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Abstract 
The present study seeks to select the optimal marketing strategy using the multi-

criteria decision-making (analytic network process and TOPSIS approach) in the 

luxury hotels of Kermanshah and Santandaj cities. The statistical population of the 

study is senior managers of different levels, Due to the limited number of these 

hotels, all of them were examined. A questionnaire (in the form of a pairwise 

matrix) was used to collect the data and for data analysis, the Super decision 

software and MCDM engine and excel (TOPSIS) were used. The examining criteria 

in this study are managerial capabilities, customer relationship capabilities, market 

innovation capabilities, human resource assets, and credit and good reputation 

assets. Also Slater and Olson's strategies as options for the most optimal strategy 

were examined. The results showed that in TOPSIS approach, aggressive marketing, 

and in the analytic network process (ANP) approach, the value marketing strategy 

were the most effective marketing strategy. The results provide guidance to private 

hotel managers on marketing strategies that can help them to obtain a competitive 

advantage by evaluating their specific and limited marketing resources. 
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)ضٚـ فطآیٙس تحّیُ  ٌیطی چٙسٔؼیبضٜپػٚٞف حبضط ثٝ ز٘جبَ ا٘تربة اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ثبظاضیبثی ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚیىطز تهٕیٓ 

ٞبی وطٔب٘كبٜ ٚ ؾٙٙسج ثٛزٜ اؾت. خبٔؼٝ آٔبضی پػٚٞف، ٔسیطاٖ ٞبی ؾٝ ؾتبضٜ ٚ ثبلاتط قٟطای ٚ تبپؿیؽ( زض ٞتُقجىٝ
آٚضی ٞب ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٙس. ثطای خٕغآٖ ٞب ٕٞٝاضقس ؾغٛح ٔرتّف ٞؿتٙس وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ٔحسٚز ثٛزٖ تؼساز ایٗ ٞتُ

 ٚ 1ٞبی ترههی ؾٛپط زؾیػٖافعاضٞب اظ ٘طْٞب اظ پطؾكٙبٔٝ )زض لبِت ٔبتطیؽ ٔمبیؿبت ظٚخی( ٚ ثطای تحّیُ زازٜزازٜ
ٔٛضز ثطضؾی زض ایٗ پػٚٞف ػجبضتٙس  ٞبیاؾتفبزٜ قس. ٔؼیبض 3ٚ اوؿُ 2اْ ایٙدیٗ( -زی -ؾی -افعاض ترههی تبپؿیؽ )اْ ٘طْ

ٞبی  ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ زاضاییٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض، زاضاییٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی، لبثّیتٞبی ٔسیطیتی، لبثّیتاظ: لبثّیت
ٞبی ا٘تربثی ثطای تؼییٗ اؾتطاتػی ثٟیٙٝ زض ٘ظطٌطفتٝ ٞبی اؾلاتط ٚ اِٚؿٖٛ ٌعیٙٝقٟطت. ٕٞچٙیٗ اؾتطاتػیاػتجبضی ٚ حؿٗ 

ای اؾتطاتػی قس٘س. ٘تبیح ٘كبٖ زاز وٝ زض ضٚیىطز تبپؿیؽ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی تٟبخٕی ٚ زض ضٚیىطز فطآیٙس تحّیُ قجىٝ
ضلبثتی پبیساض ثب  ٞبی لاظْ ضا خٟت وؿت ٔعیتتطیٗ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٛزٜ اؾت. ایٗ ٘تبیح ضٕٞٙٛزثبظاضیبثی اضظقی ثٟیٙٝ

 ٞبی ثبظاضیبثی ٔٙبؾت فطاٞٓ آٚضزٜ اؾت. ٞب، ثب اتربش اؾتطاتػیتٛخٝ ثٝ ٔٙبثغ ٔحسٚز ٚ ذبل ثبظاضیبثی ثطای ٔسیطاٖ ٞتُ

 ٔؼیبضٌٜیطی چٙستهٕیٓٞبی ثبظاضیبثی، ٔسیطاٖ ٞتُ، ضٚیىطز ثبظاضیبثی، ٔٙبثغ ٚ لبثّیت اؾتطاتػی: کلوات کلیذی
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 هقذهِ .1

ٞب ایٗ اؾت تب زض ثبظاضٞبی ضلبثتی ظ٘سٜ ثٕب٘ٙس ٚ ػّٕىطز زض ز٘یبی ٔتغیط ٚ پیچیسٜ أطٚظی، تلاـ تٕبْ ؾبظٔبٖ
ٞب زض ٔٛضز آیس. ثطذی اظ ؾبظٔبٖ زؾت ٞبی ٔرتّف ثٝٞب ٕٔىٗ اؾت اظ ضاٜتدبضی ثطتط وؿت وٙٙس. ٔٛفمیت ؾبظٔبٖ

وٙٙس. ٌطٜٚ ٞب ضٚی خبیٍبٜ ذبضخی ذٛز حؿبة ثبظ ٔیوٝ زیٍط ؾبظٔبٖ ، زضحبِیوٙٙسٞبی زاذّی ذٛز فىط ٔیلبثّیت
تٛا٘س حبَ، یه ؾبظٔبٖ تٟٙب زض نٛضتی ٔیٞط ا٘سیكٙس. ثٝٞبی ذٛز ٔیٞب، ثٝ ٞط زٚ زؾتٝ اظ لبثّیتؾْٛ ؾبظٔبٖ

ثیبٚضز وٝ ثتٛا٘س ٔحهٛلاتی ضا اضائٝ زٞس وٝ ٔكتطیبٖ ثطای پطزاذت آٖ ثیكتط  زؾت ضا ثٝ ٚوبض ثطتطػّٕىطز وؿت
ضؾس ٘ظط ٔی ثٝوٙٙس. ایٗ ثساٖ ٔؼٙی اؾت وٝ ؾبظٔبٖ ثبیس لبزض ثٝ ایدبز اضظـ ثطای ٔكتطیبٖ ذٛز ثبقس. ٞعیٙٝ ٔی

 ,Saloner, Shepard & Podolny)ایدبز اضظـ زض لّت ٞط اؾتطاتػی ٔٛفك، ٔرهٛنبً اؾتطاتػی ثبظاضیبثی اؾت 

ٞبی ثبظاضیبثی ثٝ یىی اظ ٔفبٞیٓ ٟٔٓ ٔسیطیت تجسیُ قسٜ ٚ ثب فطًٞٙ ٞبی اذیط، اؾتطاتػیذلاَ ؾبَزض (.2005
فؼبِیت ٚ  ثٛز وٝ اظ حٛظٜ ثط٘سٜ ذٛاٞٙسٔحیظ ضلبثتی  ٞبیی زضاؾت. أطٚظٜ ؾبظٔبٖ ٞبی پیكطٚ ػدیٗ ٌكتٝقطوت

 ,Faheyٞبی ضلبثتی ثیكتطی فطاٞٓ ؾبظ٘س )ثبقٙس ٚ ثطای ذٛز ٔعیتتطی زاقتٝ ػّٕىطز ذٛز زضن ٚ اضظیبثی ػٕیك

(. زض ٞط ظٔیٙٝ، خٟت تحمك ٚ زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی پبیساض، ا٘ٛاع ٚ الؿبْ ثؿیبض ظیبز ٚ ٘بٔحسٚزی 2007
ثط٘سٜ ٞبیی اؾت وٝ ٕٞب٘ٙس یه ٘یطٚی خّٛاضز، قٙبؾبیی اؾتطاتػیچٝ وٝ إٞیت زاؾتطاتػی ثبِمٜٛ ٚخٛز زاضز. أب آٖ

ثٝ ػجبضت ثٟتط ٞسف اظ اتربش . (Aaker, 2016)٘مف ثؿیبض ٟٕٔی زاض٘س  1خٟت زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی پبیساض
ؾت. زض زیسٌبٜ ثبظاضیبثی، ٞب وؿت ٔعیت ضلبثتی پبیساض ٘ؿجت ثٝ ضلجب اٞبی ثبظاضیبثی تٛؾظ قطوتاؾتطاتػی
ٌطفتٙكبٖ تٛؾظ ٔكتطیبٖ ٘ؿجت ثٝ ز زلایّی ٔطتجظ ثطای اِٚٛیت لطاضٞب لبزض ثٝ قٙبؾبیی ٚ ایدبوٝ قطوت ٍٞٙبٔی

ٌیطی لبثّیت تسٚیٗ ٚ قىُ(. Valdani and Arbore, 2015ضلجب ثبقٙس، زاضای ٔعیت ضلبثتی ذٛاٞٙس ثٛز )
اؾتطاتػیه ٔغبثمت زاقتٝ ثبقس، ٔٙدط ثٝ  ٌیطیوٝ ٚلتی ثب ٔحیظ ٚ خٟتتٛا٘س لبثّیتی پٛیب ثبقس اؾتطاتػی ٔی

ٞبی ذٛز ضا زض ٌیطیٞب حبنُ تهٕیٓؾبظٔبٖ ٔسیطاٖ (.Slater, Olson & Hult , 2006قٛز )ٔعیت ضلبثتی ٔی
ٞب اثعاضی ٞؿتٙس وٝ ؾبظٔبٖ قبٖ ٔكبٞسٜ ذٛاٞٙس ٕ٘ٛز. ظیطا اؾتطاتػیٞبی ػّٕىطزٔؼیبض لبِت اؾتطاتػی، زض آیٙٝ

 (.Hooley, Greenley, Cadogan & Fahy, 2005یبثس ) ٔست ذٛز زؾتٞبی ثّٙسٚؾیّٝ ثٝ ٞسف تٛا٘س ثساٖ ٔی
وٙس ٌیطی اؾتطاتػیه ٚ ٘تبیح ػّٕىطز ؾبظٔبٖ ایفب ٔیزا٘یٓ ثبظاضیبثی، ٘مف ٟٕٔی زض تؼییٗ خٟتزیٍط ٔی اظ عطفی

( 2016،Cacciolatti & Lee .)(Rosta & Ebrahimi, 2012) ٕٞة  یثطا یبثیاؾتفبزٜ اظ ثبظاض"وٙٙس: ثیبٖ ٔی
 Kotler ."ضطٚضت زاضز ط٘س،ییزض ثطاثط تغ ٓیآٌبٞب٘ٝ زض ثبظاض ٚ ثسٖٚ تؿّ یز٘جبَ حضٛض وٝ ثٝ ییٞبٞب ٚ ؾبظٔبٖقطوت

& Pfoertsch, 2006) )ثٟتط اظ ضلجب ٚ وؿت  یثٝ قىّ یٔكتط یٞبٚ ذٛاؾتٝ بظٞبی٘ ٗیتأٔ ی ضابثیثبظاض یانّ ٞسف
وٝ  (. ایٙدبؾتEbrahimi, Tajzadeh, Mohammadian & Mahmood Jigh, 2015زا٘ٙس )ٔیضاٜ  ٗیؾٛز اظ ا

ٞب ظطفیت ثبظاضیبثی قطوتقٛز. ٘مف ثبظاضیبثی ٚ اتربش اؾتطاتػی ثٟیٙٝ زض ازأٝ حیبت یه ؾبظٔبٖ ٔكرم ٔی
ثسٖٚ تطزیس تأثیط آٌبٞی ٚ  ،وٙس، ظیطا تجّیغبت ٚ اضتمبء٘مف ٟٕٔی زض ٔٛفمیت ٔحهَٛ ٚ ذسٔت خسیس ایفب ٔی

تطی اظ لبثّیت ثب ایٗ ٚخٛز، خٙجٝ خبٔغ .زٞس آظٔبیف اِٚیٝ ٔحهَٛ خسیس ٚ أىبٖ ثمبی اِٚیٝ آٖ ضا افعایف ٔی
قٛز. لبثّیت  ثبظاضیبثی ضا وٝ ایدبز اضظـ ٔكتطی زض وُ فطآیٙس تٛؾؼٝ ٔحهَٛ خسیس اؾت، ٘بزیسٜ ٌطفتٝ ٔی

تٛا٘س وٙس، ثّىٝ ٔیؾبظی فطاٞٓ ٔیخسیس ضا زض تدبضیثبظاضیبثی لٛی یه قطوت ٘ٝ تٟٙب اضتجبط ٚ اضتمبء ٔحهَٛ 
زض ضاؾتبی تٛخٝ ثٝ  (.Kim, Shin & Min, 2016) ٘مف انّی ضا زض ایدبز یه ٔحهَٛ ضلبثتی خسیس ایفب وٙس

ٞبی ثبظاضیبثی وبضآٔس ثیكتط ٚوبض، ٘یبظ ثٝ اتربش اؾتطاتػیی ٔفْٟٛ اضتجبط ثب ٔكتطی زض ز٘یبی وٙٛ٘ی وؿتتٛؾؼٝ
ا٘س. تٛخٝ لطاض زازٜغ، ثیف اظ پیف ثبظاضیبثی ضا ٔٛضز ضؾب٘سٖ ٔٙبفحساوثط  ٙیٗ ٔسیطاٖ ثطای ثٝقٛز. ٕٞچاحؿبؼ ٔی
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بی ٔغّٛة ضا ٞتطیٗ ٔؿیطی ٔتٛاِی ٚ وٛتبٜٞبی ثٟیٙٝوٙس تب وٕپیٗعطاحی اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٝ ٔسیطاٖ وٕه ٔی
اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٝ ٚضٛح السأبت ثٟیٙٝ ٚ ضفتبض پٛیبی  ف ثبظاضیبثی قٙبؾبیی وٙٙس. ٘مكٝثطای پیكجطز اٞسا

2009 )زٞس ٔكتطی ضا زض ٞط حبِت ٘كبٖ ٔی
 ،Kim, Song & Kim) اؾتطاتػی ثرٛاٞس زض عَٛ ظٔبٖ  اٌط یه

ٌیطز وٝ ٔجتٙی ثط تطویجبت  وبضٝ ٞبیی ضا ثافعایی ٞب ٚ یب ٞٓٞب، ٟٔبضتاثطثركی ثیكتطی زاقتٝ ثبقس، ثبیس زاضایی
ٔٙظٛض  ٞب ثبیس ثٝافعایی ٞب ٚ ٞٓٞب، ٟٔبضتیه اظ زاضایی فطزی اظ حطفٝ ثبقس. ثٙبثطایٗ قٙبؾبیی ایٙىٝ وساْ ٔٙحهطثٝ

 (. (Aaker, 2016قٛزٔی ٚالغ تهٕیٕی وّیسی ٔحؿٛةٛؾؼٝ یب ٍٟ٘ساضی پطٚضـ یبثٙس، زضت
ٞبی ٙٛع اؾتطاتػیٔت ٌیط٘سٜ، ثبیس اظ ثیٗ ٔدٕٛػٝظٔبٖ ؾٛز ٚ زضآٔس ثیكتط، ٔسیطاٖ تهٕیٓ وؿت ٞٓٔٙظٛض  ثٝ

اضظیبثی ٚ ا٘تربة اؾتطاتػی ثبظاضیبثی یىی  ٔؿأِٝ(. wu, Tsai Lin & Lee, 2010) ثٝ ا٘تربة ثع٘ٙسثبظاضیبثی زؾت 
تط ویفیت ٚضی ؾبظٔبٖ ٚ اظ ٕٞٝ ٟٔٓٔسیطاٖ اضقس اؾت وٝ تأثیط ثؿعایی ثط ثبظزٞی، وبضایی، ثٟطٜ اظ ٚظبیف ػٕسٜ

ٞیچ ؾبظٔب٘ی . Hajipor, Momeni &) (Ghasemi, 2011 زقسٜ ثٝ ٔكتطیبٖ زاض ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت اضائٝ
تٛا٘س ثیكتطیٗ ٔٙفؼت ضا ٞب ٔیاؾتطاتػییه اظ  تٛا٘س ٔٙبثغ ٘بٔحسٚز زاقتٝ ثبقس، پؽ ثبیس زض ایٗ ٔٛضز وٝ وساْ ٕ٘ی

ؾبظز وٝ ثطای ٞب، ؾبظٔبٖ ضا ٔتؼٟس ٔیتسٚیٗ اؾتطاتػی ٌیطی زض ظٔیٌٙٝیطی وطز. تهٕیٓثٝ ؾبظٔبٖ ثطؾب٘س، تهٕیٓ
ٞبی ٚ فٙبٚضی یه زٚضٜ، ٔحهٛلات ذبنی تِٛیس ٕ٘بیس، زض ثبظاضٞبی ذبنی ثٝ فؼبِیت ثپطزاظز ٚ ؾطا٘دبْ اظ ٔٙبثغ

 & KhajooeiPour, MohammadiNejad, KhoobyariShoorbaz وٙس  ای اؾتفبزٜقسٜ قٙبذتٝ

ShabanZadeh, 2016).) ٌٓیطی تهٕیٓٔؿبئُ  زض زؾتٝتٛاٖ ثبظاضیبثی ضا ٔیٞبی اؾتطاتػیٌیطی زض ٔٛضز تهٕی
وٝ ثب  ؾٛزٔٙس ٞؿتٙس ،ثٝ تهٕیٕبت ٟٕٔیزؾتیبثی  زضضٜ ٔؼیبسٌیطی چٙٞبی تهٕیٓثٙسی وطز. ضٚـزٜض  1ضٜٔؼیب چٙس

ٔؼیبض اؾتٛاض اؾت.  چٙس بیٌیطی ثط ٔجٙثط تهٕیٓ ٜٔؼیبضٌیطی چٙسقٛ٘س. انُ تهٕیٓیه ضٚـ آؾبٖ تؼییٗ ٕ٘ی
 ,.Wu, et.al)ت ثٟتط اؾ، ثط ٔؿبئُ ذبلإثطای حُ ٔ ٜٔؼیبضٌیطی چٙسٞبی تهٕیٓثٙبثطایٗ اؾتفبزٜ اظ ضٚـ

یه نٙؼت ذسٔبتی ٘ٛظٟٛض زض لطٖ ٌصقتٝ تٛا٘ؿتٝ پتب٘ؿیُ فطاٚا٘ی ػٙٛاٖ   ظ ؾٛی زیٍط ٌطزقٍطی ثٝا. (2010
ٌیطز. زض ایٗ ٔیبٖ، تٛخٝ لطاض یُ افعایف تمبضب ثیف اظ پیف ٔٛضزثطای ایدبز تٛؾؼٝ التهبزی فطاٞٓ ٕ٘بیس ٚ ثٝ زِ

س تٕبٔی ٞبی ٘ٛیٗ ثبظاضیبثی ٚ فطٚـ اؾت. ایٗ ؾبظٔبٖ ٔب٘ٙػٙٛاٖ یه ثٍٙبٜ التهبزی ٘یبظٔٙس عطح ٞتُ ٘یع ثٝ
ٞبی ثبظاضیبثی ٔٙبؾت ثٝ ٌطفتٗ اظ ػّْٛ ضٚظ ز٘یب ثب عطاحی ٚ ا٘تربة اؾتطاتػی تٛا٘س ثب وٕهٞبی زیٍط ٔیؾبظٔبٖ

یبفتٝ ثٝ یبثس. ٔتأؾفب٘ٝ، ٌطزقٍطی ٚ ٞتّساضی زض خٛأغ وٕتط تٛؾؼٝ ٘تبیح قٍطف ٚ لبثُ تٛخٟی زض ایٗ ظٔیٙٝ زؾت
ضٚ اؾت ٚ ثٝ ٕٞیٗ ٝ ٞبیی ضٚثٞب ٚ چبِفاؾتطاتػی ثبظاضیبثی ٔٙبؾت، ثب تٟسیسزِیُ ٔكىلات ؾبذتبضی ٚ ػسْ تؼییٗ 

ثٟطٜ  ٔٙبفغ آٖ ثی ٌطزقٍطی خٟب٘ی ٘جٛزٜ ٚ اظ ٔعایب ٚ ٌٛ٘ٝ خٛأغ لبزض ثٝ قطوت زض چطذٝخٟت ٘یع ٔؼٕٛلاً ایٗ
ٔٙبؾت ٚ ٘مف حؿبؼ ٚ ثب تٛخٝ ثٝ ٔعایبی اتربش اؾتطاتػی ثبظاضیبثی  .(Sorayaei, & Mehraee, 2013) ٔب٘ٙسٔی

ٟٔٓ آٖ زض زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی ٚ ٕٞچٙیٗ إٞیت ٞتّساضی زض ضقس ٚ تٛؾؼٝ نٙؼت ٌطزقٍطی، ضطٚضی اؾت 
ٞبی ثٟیٙٝ ثبظاضیبثی اؾتفبزٜ قٛز. ثٙبثطایٗ ٔؿأِٝ پػٚٞف حبضط تؼییٗ اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ٞبی اتربش اؾتطاتػیاظ ٔعیت

 ٔؼیبضٜ اؾت.ٌیطی چٙسبی تهٕیٓٞزض نٙؼت ٞتّساضی ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ

 

 . هباًی ًظری ٍ پیطیٌِ پژٍّص 2

ػٙٛاٖ لّت ٔسیطیت اؾتطاتػیه قٙبذتٝ قسٜ اؾت.  ٌیطی اؾتطاتػی، ثٝٝ تسٚیٗ ٚ قىُثیف اظ ؾٝ زٞٝ اؾت و
(. (Slater, Olson & Hult, 2006 ثركی ضا اتربش وٙسٞبی اثطٔؿأِٝ ٟٔٓ ایٗ اؾت وٝ ؾبظٔبٖ چٍٛ٘ٝ اؾتطاتػی

                                                           
1 Multi Criteria Decision  Making 
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ز ٕ٘بی یفبا یبثیظاضثب یٞبیتػاؾتطا ة٘تربزض ا یثطؤٔ ٘مف سـ٘أیتٛ وٝ ؾتا یوّیس ُٔاػٛاظ  یىی زػّٕىط ٘تبیح

(Wright, Pickton & Callow, 2002).  ثب تَجِ ثِ تغییز جْت ثبسار ثِ سوت هطتزیبى، افشایص پیچیذگی

در آى ضزکت ثبیذ اس ثبسار ضزٍع کٌذ ٍ گزا کِ گبُ ثزٍىهٌتظزُ در ثبسار، دیذٍ سزعت ثبلای تغییزات غیز

 تَاًذ در ثبسار اًجبم دّذ، اّویت دٍ چٌذاًی یبفتِ استپبسخگَی ایي سؤال ثبضذ کِ چِ کبر هفیذی هی

(Mu, 2015) .ٞبیی ٔب٘ٙس إٞیت ٔكتطیبٖ ٚ اعلاػبت ذبضج اظ ؾبظٔبٖ زض خٟت ثٙبثطایٗ ٌطایف ثبظاض ثٝ فبوتٛض
وٙس وٝ ٌطا ثیبٖ ٔیٌبٜ ثطٖٚوٙس. انُ اؾبؾی زیسزؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی تأویس ٔیایدبز اضظـ ثطای ٔكتطی ٚ 

ػّٕىطز قطوت زض اثؼبز ٔرتّف ٘بقی اظ قٙبؾبیی، تؼییٗ ٚ ٔسیطیت ا٘تظبضات ٔكتطی ٚ ایدبز اضظـ ثیكتط ٚ ثطتط زض 

ثٛزٖ یه پیكتبظ (.Mu & Di Benedetto, 2012) )ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت( ثطای ٔكتطی اؾت ٞبی ذطٚخیاضائٝ

وٙس وٝ ٔٙدط ثٝ ٚفبزاضی ٚ ٞبی ٘ٛ ثطای ٔكتطی، اضتجبط ٚ پیٛ٘س لٛی ثب ٔكتطی ایدبز ٔیقطوت زض ایدبز اضظـ

ٞب ٌطا، ػلاٜٚ ثط زؾتیبثی قطوتاضتجبعبت ثطٖٚ(. Day & Moorman, 2010) قٛز زٞی قطوت ٔیٟ٘بیت ؾٛززض

٘تیدٝ ضقس ٞبی ٔكتطیبٖ ٚ زضای اظ ٘یبظوؿت اعلاػبت ٌؿتطزٜٞبی تىٕیّی، ؾجت ٞب ٚ لبثّیتثٝ ٔٙبثغ، ٟٔبضت

ٞبی ثب تٛخٝ ثٝ زضن إٞیت لبثّیت (.Mu, 2015) قٛزتٛخٝ ٔكتطیبٖ ٔیٞبی ٔٛضزٌبٜ قطوت زض ٔٛضز اضظـزیس

 ا٘س وٝٞبی اذیط تلاـ وطزٜزض افعایف وبضایی ٚ تٛؾؼٝ، پػٚٞكٍطاٖ زض ؾبَ 2ٌطاٌبٜ ثطٖٚاظ زیس 1ثبظاضیبثی
لبثّیت  ضا 3ثب ٔكتطی ُتؼبٔ Day (2011) ٞبی ثبظاضیبثی اظ ٔٙظط ثیطٚ٘ی ضا ٔكرم وٙٙس. تطیٗ لبثّیت اثطثرف

وٝ لبثّیت قٙبؾبیی ثبظاض، ٔٙجغ پطثبضی خٟت  ٔؼتمس٘س (Mu & Di Benedetto, 2012)قٕبضز. ٔیثبظاضیبثی ثط انّی
ثب قطوب ضا فطنتی ثطای  اضتجبط Kumar, (2015) .وٙسثیٙی تلاعٓ ٚ آقفتٍی ثبظاض ثطای قطوت فطاٞٓ ٔیپیف

چٝ قطوت ثتٛا٘س ٔٙبثغ ٚ (. ٞطGolshahi & Zareie, 2016زا٘س )ای لٛی ٔیٞبی قجىٝآٚضزٖ پیٛ٘س ٚخٛز ثٝ
تط ی ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت خسیس ثٝ ثبظاض ٔٛفكتطی تطویت وٙس، زض اضائٝ٘حٛ ذلالب٘ٝ ٞبی قطوبی ٔرتّف ضا ثٝلبثّیت

ی تطیٗ ٔؼیبضٞبخصاة(. Mu, 2013) زٞسؾبظی ثطای ٔكتطی ضا افعایف ٔیی ذٛز اضظـثٝ ٘ٛثٝاؾت وٝ ایٗ 

تٛا٘ٙس ایدبز اضظـ اؾت. ٔٙبثؼی وٝ ٔیقسٜ  اضائٝ (Hooley et al., 2005) یٚؾیّٝتؼییٗ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٝ
ی وّی ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ثیبٖ وٝ زض لبِت ٚاغٜوٙٙس، قبُٔ ٔٙبثغ ٔجتٙی ثط ثبظاض ٚ ٔٙبثغ پكتیجب٘ی ثبظاضیبثی ٞؿتٙس 

تٛا٘ٙس ثطای ایدبز یب حفظ یه ٔعیت ضلبثتی ثلافبنّٝ زض ثٙبثطایٗ، ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ٔٙبثؼی ٞؿتٙس وٝ ٔی قٛ٘س. ٔی
ٞبی ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ زاضاییثبظاض ٔؿتمط قٛ٘س، وٝ قبُٔ لبثّیت اضتجبط ثب ٔكتطی، لبثّیت ٘ٛآٚضی زض ثبظاض، زاضایی

ٌیطی ٞبی ٔسیطیتی ٚ خٟتقٟطت اؾت. اظ ؾٛی زیٍط، ٔٙبثغ حٕبیت اظ ثبظاضیبثی، اظ خّٕٝ لبثّیتاػتجبض ٚ حؿٗ

 .wu, et) ا٘سٚخٛز آٔسٜ ثٝٔؿتمیٓ ثط ٔعیت ضلبثتی، ٞبی ثبظاضیبثی ٚ تأثیط غیط ٔٙظٛض حٕبیت اظ فؼبِیتثبظاض، ػٕستبً ثٝ

al., 2010 .) ٞبیی ٔب٘ٙس ٔٙبثغ ٚؾیّٝ ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ٚ لبثّیتثط ػّٕىطز اؾت وٝ ثٝاؾتطاتػی ثبظاضیبثی ٔتٕطوع

 (.Edelman, Brush & Manolova, 2005) قٛزا٘ؿب٘ی ٚ ٔٙبثغ ؾبظٔب٘ی پكتیجب٘ی ٔی

 

 استراتژی بازاریابی. 2-1

 زض ٞبی ٔٛخٛزچبضچٛة ٚ ثٛزٜ ضلبثتی ٞبیٔٛلؼیت ثٝ پبؾرٍٛیی ؾبظٔبٖ ثطای ایٚؾیّٝ ثبظاضیبثی ٞبیاؾتطاتػی

 ػّٕىطز ٌطؾبظٔب٘ی، تؿٟیُثطٖٚ ػٛأُ ٚ ؾبظٔب٘ی اؾتطاتػیه ٞبیثیٗ ثرف اضتجبط ایدبز ثٝ وٕه بث ظٔیٙٝ ایٗ
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انّی اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثط ضٚی ترهیم ٔٙبؾت ٔٙبثغ ٚ ایدبز  عتٕطو ((Griffith, 2010ثٛز  ذٛاٞس ؾبظٔبٖ ٔإثط
حیبتی زض  ٔٙظٛض ٘یُ ثٝ اٞساف ؾبظٔبٖ اؾت. ثٝ ایٗ تطتیت ٔؿأِٝ ثبظاضیبثی ثٝٞبی ٕٞبٍٞٙی ثیٗ ٔٙبثغ ٚ فؼبِیت

ٞبی ٞسف ذبل ثطای یه ذب٘ٛازٜ ٔحهَٛ یب یه ٔحهَٛ ذبل ذهٛل لّٕطٚ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی، تؼییٗ ثبظاض
ٞب ٚ ٘یبظ ثبظاضیبثی ثط ٔجٙبی ٔطثٛط ثٝ آٔیرتٝ ٞب اظ عطیك عطاحی ٚ اخطای ثط٘بٔٝاؾت ٚ ثؼس اظ آٖ قطوت

س زٞٙٔی ذٛز لطاضض وبض افعایی ضا زض زؾتٛثبظاض ٞسف، وؿت ٔعیت ضلبثتی ٚ ٞٓ ٞبی ٔكتطیبٖ ثبِمٜٛ ذٛاؾتٝ
Shafeai, 2012) .) (2006٘ظط )عجك Slater & Olson اؾت  ثبظاضیبثی ثبظاضیبثی ٔطثٛط ثٝ ایدبز آٔیرتٝ اؾتطاتػی

ٔىتت  .(Slater, Hult & Olson, 2010 (ز ؾبظزض یه ثبظاض لبزض ٔیٚوبض ضا ثطای ضؾیسٖ ثٝ اٞساف ذٛز وٝ وؿت
تحّیُ ذبضخی ٚ تٕطوع ثط ضٚی تدعیٝ ػٙٛاٖ ٔٛلؼیت یه قطوت زض یه نٙؼت ذبل، لسضت ثبظاض اؾتطاتػی ضا ثٝ

٘مبط فطایٙس اؾتطاتػیه ثبیس تٙبؾت ثیٗ ثٝ ػجبضتی زض ایٗ ٔىتت وٙس. ثٙسی ٔینٙؼت ٔٛخٛز ٚ خصاثیت آٖ اِٚٛیت
زیسٌبٜ ٔجتٙی ثط ٔمبثُ زض قسٜ تٛؾظ ٔحیظ ذبضخی ضا تؼییٗ وٙس. ٞبی زازٜلٛت ٔكرم یه قطوت ٚ فطنت

ٞبی ٞط قطوت ٞب ٚ لبثّیتٞب، قبیؿتٍیفطز ٔٙبثغ، زاضایی حیظ ذبضخی، ثّىٝ ثط ٔٙبظػٝ ٔٙحهطثٝٔٙبثغ، ٘ٝ ثٝ ٔ
ٌصاضی  قٛز. ثٙبثطایٗ ؾطٔبیٝٔتفبٚت اظ زیٍط ضلجب ٔیوٙس. یه قطوت ثب ایدبز ٚ افعایف ٔؿتٕط ٔٙبثغ، تأویس ٔی
ٞب ثبلاتط اظ ٔٛا٘غ تمّیس اؾت. زاضز وٝ پبیساضی ایٗ ٔعیت ٞبی ضلبثتی آٖ ضیكٝٔعیت فطز ٞط قطوت زض ٔٙحهطثٝ
زاذّی اؾت.  اؾتثٕبض ٔٙبثغ ٔٛخٛز ٘یؿت، ثّىٝ تؼٟس ٔؿتٕط ثطای افعایف ٔٙبثغثٝ ٔؼٙبی ٞبی ثبظاضیبثی اؾتطاتػی

س یبثثٌیطز ثّىٝ ثبیس افعایف ٞٓ ثطزاضی لطاضثبیس ٔٛضز ثٟطٜ تٟٙب ٔثلاً اضظـ ثط٘س ٕ٘ٛ٘ٝ ٚاضح اظ ٔٙجؼی اؾت وٝ ٘ٝ
Valdani & Arbore, 2015)). قٛز وٝ ثبػث اضظـ ٞب، ثٝ ػٙٛاٖ یه زاضایی ٔحؿٛة ٔیٚوبضثط٘س ثطای وؿت

ٔدٕٛع (. زض Bozorgkhou, Keimasi, Esfidani and Torkestani, 2018قٛز )افعٚزٜ ٔحهَٛ ٟ٘بیی ٔی
 ,Hughes & Morgan)ت تجبط زضٚ٘ی ثیٗ ٔٙبثغ، اؾتطاتػی ٚ ػّٕىطز، ٔطوع تئٛضی ثبظاضیبثی اؾتطاتػیه اؾاض

عٛض ذلانٝ زض ازأٝ ثٝ زٞس وٝٔی ضا ٔٛضز ثطضؾی لطاض 1ٞبی اؾلاتط ٚ اِٚؿٖٛپػٚٞف حبضط اؾتطاتػی (.2008
 ا٘س. تؼطیف قسٜ

 2استراتژی بازاریابی تْاجوی .2-1-1 

زٞس وٝ اضظـ ٔحهٛلات ثب ویفیت ثبلا ٚ ٘ٛآٚضا٘ٝ ضا زاض٘س ٚ ٔبیُ ثٝ ٞبیی اظ ذطیساضاٖ ضا ٞسف لطاض ٔیثرف 
 آٚضزٖ ؾٟٓ ثیكتط اظ ثبظاض وبضثطز زاضز.زؾت تط ٞؿتٙس. ایٗ اؾتطاتػی ثطای ثٝٞبی ثبلاپطزاذت لیٕت

 3اًبَُاستراتژی بازاریابی  .2-1-2 
قٛ٘س، زض ٘ٛآٚضی پیطٚ ٞؿتٙس ٚ اظ عطیك لیٕت ثٝ خبی تجّیغبت ثٝ ضلبثت ٔحهٛلات ثب ویفیت ٔٙبؾت ػطضٝ ٔی 

 ا٘س.تػی ٔكتطیبٖ تٕبیع ٘یبفتٝپطزاظ٘س. زض ایٗ اؾتطأی

  4استراتژی بازاریابی حذاقلی .2-1-3

ٌٛ٘ٝ فؼبِیت ثبظاضیبثی اذتهبل ضا ثٝ ٞطزٞس ٚ تلاـ وٕی ضائٝ ٔیتطیٗ ؾغح اظ ذسٔبت ضا ثٝ ٔكتطیبٖ اپبییٗ
 زٞس. ٔی
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  1استراتژی بازاریابی ارزضی .2-1-4

عٛض لبثُ تٛخٟی ٞب ثٝقٛز أب لیٕتٔحهٛلات ثب ویفیت ثبلا ٚ ٘ٛآٚضا٘ٝ اؾتفبزٜ ٔی ثطای اضائٝ 2اظ تٛظیغ ا٘تربثی

 (.Slater & Olson, 2001) تط اظ ثبظاضیبثی تٟبخٕی اؾتپبییٗ

 
 ّای بازاریابیهٌابع ٍ قابلیت .2-2

ٚ  ) Barney (1991 ٔغبِؼبتٔعیت ضلبثتی اؾت،  ثط٘سٜوٝ تطویت ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ػبُٔ پیفثب تٛخٝ ثٝ ایٗ 
Campbell-Hunt (2000) ٞبی ؾبظی ٔعیت اظ عطیك تٕطوع ثط ٔٙبثغ ٚ لبثّیتزٞس وٝ ثطای حساوثط٘كبٖ ٔی

تٛا٘ٙس ثٝ یه ٔٙجغ ٔتىی ٕ٘ی ػّٕىطز ثطتط ٞب ثطای زؾتیبثی ثٝزاضز. قطوتٚخٛز  ٞبییثبظاضیبثی ذبل، ضٚیىطز
ٞبیكبٖ ثٟتطیٗ تٙبؾت ضا زاضز، ثب ٞب ٚ تمبضبٞبی ثبظاضیبثی ضا وٝ ثب ٘یبظای اظ ٔٙبثغ ٚ لبثّیتثبقٙس ثّىٝ ثبیس ٔدٕٛػٝ

بی ثبظاضیبثی اؾتطاتػیه، ثطای ا٘دبْ ٞزٞٙس. ثٝ ػجبضتی تغبثك ٔٙبثغ ٚ لبثّیتٌیطی اؾتطاتػی ٔٙبؾت اذتهبل ثىبض
ٞب فطو ٚ ٔغطح آِی اظ ٔٙبثغ ٚ لبثّیتٞبی ایسٜػّٕىطز ثطتط ٘یبظٔٙس ایدبز اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ٔٙبؾت اؾت. پطٚفبیُ

ٞب تٙبؾت ٚ ؾبظٌبضی ٔٙبثغ ٚ لبثّیت چٝ ٟٔٓ اؾت ایٗ اؾت وٝ ػّٕىطز ثطتط ٔإؾؿبت ٕٞیكٝ ٘تیدٝاؾت. آٖقسٜ 
بظٔبٖ ثبیس ٔٛضغ ٔٙظٛض زؾتیبثی ثٝ ٔعایبی ضلبثتی، ؾ ثٝ .(Wu, et. al., 2010) اؾت اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٛزٜثب 

 ٌبٜ ٔجتٙی ثط ٔٙبثغزیساؾبؼ وٝ ثط حبِی٘ظط ثٍیطز، زض زض Porter( 1980ثبظاضیبثی )اؾبؼ زیسٌبٜ ذبضخی ذٛز ضا ثط
Barney (1991) ٌیطز. زض زیسٌبٜ اذیط )ؾْٛ( پیكٟٙبز قسٜ اؾت وٝ ٔٙجغ لطاضتٛخٝ ٞبی زاذّی ثبیس ٔٛضزلبثّیت

ٞبی عٛض تؼبّٔی ٞٓ تٛا٘بییٌطفتٝ ٘كٛز. ثب تٛخٝ ثٝ زیسٌبٜ خسیس، ؾبظٔبٖ ثبیس ثٝای زض٘ظطٔعیت ضلبثتی خساٌب٘ٝ
ٔٙظٛض  ٌبٜ ثٝ عجك ایٗ زیس. ثط((Aghazadeh, 2015ز ٘ظط ثٍیطضزاذّی ذٛز ٚ ٞٓ ثبظاض )ٔٛلؼیت ذبضخی( ضا ز

ثب ٞٓ ازغبْ  زیسٌبٜ لجّیزٚ اٌط  (Hax & Wilde,   2002) زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی ٚ یب اتربش اؾتطاتػی ثبظاضیبثی
ٞبی ضؾس وٝ ٔفْٟٛ لبثّیت٘ظط ٔی ثٝ .((Srivastava, Fahey & Christensen, 2001قٛز، ٔفیس ذٛاٞس ثٛز 

 & Calof)ز قٛٞبی زاذّی ٚ ذبضخی ضا قبُٔ ظٔبٖ ٚیػٌی تٛا٘س ایٗ تؼبُٔ ضا ایدبز وٙس ٚ ٞٓثبظاضیبثی ٔی

Wright, 2008).  

ی ثٙسٓیثٝ تمؿ یااظ خٙجٝوساْ ٞطٞبی ثؿیبضی پػٚٞف. ط٘سیٌیٔثطضا زض یٚ ٔتٙٛػ غیٚؾ فیع یؾبظٔب٘ ٔٙبثغ
 ،یا٘ؿب٘ ٔٙبثغ ،یىیعیٔٙبثغ ف ٕ٘ٛز: یثٙسٓیضا ثٝ ٞفت زؾتٝ تمؿ ٔٙبثغ Shapiro (1999)  ا٘س.پطزاذتٝ یؾبظٔب٘ ٔٙبثغ
 & Hoskisson, Hitt, Ireland .لب٘ٛ٘ی ٔٙبثغ ،یٔٙبثغ ؾبظٔب٘ ،یبثیاعلاػبت، ٔٙبثغ ثبظاض یفٙبٚض ٔٙبثغ ،یٔبِ ٔٙبثغ

Harrison (2009) ٜذطزٚضظی، عطیك اظ تٟٙب ٞبلبثّیت ِٚی ٞؿتٙس ا٘تمبَ لبثُ ؾبظٔبٖ وٝ ٔٙبثغ زاض٘س ػمیس 

 ٞٓ ٔرتّف ٔٙبثغ ثٝ ٔتىی ٞبلبثّیت ثطآٖ قٛ٘س. ػلاٜٚٔی حبنُ تدطثٝ ٚ ٞبؾیبؾت ثبظذٛضز تحّیُ ٕٔبضؾت،

 ؾبظٔبٖ تغییط ظٔیٙٝ وٝ ٞؿتٙس ٞبلبثّیت ایٗ ٚ قٛ٘سٔی ٞبلبثّیت ثٝ ٔٙبثغ ٔٙدط ٞبآٖ ٘ظط اؾبؼثط ٞؿتٙس. ثٙبثطایٗ

 ؾبظٔبٖ ایٚظیفٝ ٚ تبوتیىی ضاٞجطزی، ٞبیتٛا٘بیی ذبل ٞب چیسٔبٖلبثّیت .آٚض٘سٔی فطاٞٓ ضا ضلبثتی ٔعیت ٚ

 ضلبثتی ؾبظٔبٖ ٔٛلؼیت ثٟجٛز ٚ افعٚزٜ اضظـ ثطٚت، ایدبز زض تٛا٘ٙسٔی اؾت وٝ آٖ ٌیط٘سٌبٖتهٕیٓ ثهیطت ثطپبیٝ

 ٚ اظ ٔطٚض ثٝ ٞبلبثّیت أب قٛز ذطیساضی تٛا٘سٔی زیٍط ؾبظٔبٖ یه تٛؾظ ؾبظٔبٖ یه ٔٙبثغ آیٙس. ٌطچٝ وبضٝ ث

 آٚض٘س. ثبٔی ٚخٛز ثٝ ضا ٔٙبثغ اظ ثٟیٙٝ اؾتفبزٜ أىبٖ ٞبیبثٙس. لبثّیتٔی قىُ یبزٌیطی ٚ ػّٕىطز تفىط، فطآیٙس عطیك

 ٔحٛضی ٞبیلبثّیت ظٔبٖ، عَٛ زض اؾت. ثٙبثطایٗ ٘یبظ ٔٛضز لبثّیت، افعایف ثطای خسیسی ٞبیفؼبِیت ضقس ؾبظٔبٖ

                                                           
1 Value Marketing Strategy 

2 Selective Distribution 
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ثبظاضٞبی  ٚ ٔتلاعٓ ٞبیٔحیظ زض ٔٛفمیت ثطای اٞطٔی ثٝ تجسیُ ٚ آٔسٜ ٚخٛز ثٝ یبفتٝ تدٕغ ٞبیتٛا٘بیی ٚاؾغٝ ثٝ
 .(Rezaei Manesh, Roodsaz, Taghavi) Fard, Haghighi Kaffash & Kamareie, 2017سقٛ٘ٔی ضلبثتی

Hooley, Saunders & Piercy, 1998)ٞبی ٔجتٙی وٙس: اظ خّٕٝ زاضاییزاضایی ثبظاضیبثی ضا پیكٟٙبز ٔی ( چٟبض ٘ٛع
 (&  Srivastava, Fahey .ٞبی زاذّیٞبی ٔجتٙی ثط اتحبز ٚ زاضاییظ٘دیطٜ تبٔیٗ، زاضاییٞبی ثط ٔكتطی، زاضایی

(Christensen, 2001  اؾت.  ٞبی فىطی تمؿیٓ وطزٜٞبی اضتجبعی ٚ زاضاییثبظاضیبثی ثطخؿتٝ ضا ثٝ زاضایی ٔٙبثغ
وٙٙسٜ قجىٝ تٛظیغ، اضتجبط ثب تأٔیٗاظ: ٘بْ تدبضی ٚ قٟطت، ضٚاثظ ٔكتطی، ٞبی ثبظاضیبثی ٔؼَٕٛ ػجبضتٙسزاضایی

ٞبی ٘ٛآٚضی ٚ ٔٙبثغ اذتیبضی حیبتی، زا٘ف ثبظاض، ؾیؿتٓ اعلاػبتی، پبیٍبٜ زازٜ ٔكتطی، حك ثجت اذتطاع، ٟٔبضت
ثیٗ  ضاثغٝ  Luo, Sivakumar & Liu, (2005)،ایٗثط  ػلاٜٚ  .((Olavarrieta & Friedmann, 1999ت ٔسیطی

قبُٔ ٌطایف ٔجتٙی ثط ثبظاض، ٌطایف  ایكبٖوٙس؛ ٔٙبثغ ثبظاضیبثی اظ ٘ظط ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ٚ ػّٕىطز قطوت ضا ثبثت ٔی
اظ: تؼبُٔ ا٘س وٝ ٔٙبثغ ثبظاضیبثی ػجبضتٙساقبضٜ وطزSpillan & Parnellٜ  (2006) ٌطایف ٘ٛآٚضی اؾت. وبضآفطیٙی ٚ

 ٔساضی، ٕٞبٍٞٙی ٚ پبؾد ؾطیغ.  ٚتحّیُ ؾیؿتٕبتیه، ٔكتطی تدعیٝٞبی ؾطػت، ثب ٔكتطی، لبثّیت
 Hooley et (2005) ٚؾیّٝ ی تؼییٗ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثٝتطیٗ ٔؼیبضٞبخصاةعٛضوٝ پیكتط ٘یع شوط قس ٕٞبٖ

al., ٝقبُٔ  ٔٙبثغ ثبظاضیبثیٌیطز. وٝ ٞٓ ٔٙبثغ ٔجتٙی ثط ثبظاض ٚ ٞٓ ٔٙبثغ پكتیجب٘ی ثبظاض ضا زض ٘ظط ٔی اؾتقسٜ  اضائ
ٚ  4ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی، زاضایی3ٞبی ٘ٛآٚضی ثبظاض، لبثّیت2ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی، لبثّیت1ٞبی ٔسیطیتیلبثّیت

 .اؾت 5ٞبی ٔطثٛط ثٝ اػتجبض ٚ حؿٗ قٟطت زاضایی

اقبضٜ ثٝ ٔسیطیت قطایظ ٔبِی، اثطثركی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی، فٙبٚضی ٔسیطیت  :ّای هذیریتیقابلیت. 2-2-1

 ػّٕىطز ٚ ٔسیطیت ذسٔبت ؾبظٔبٖ زاضز.

ضؾب٘ی ثٝ ٔكتطی، اضتجبط ثب ٔكتطیبٖ : قبُٔ ؾغح ذسٔتّای ارتباط با هطتری. قابلیت2-2-2

ظ ٚ ثٟجٛز ضاثغٝ ثب ٔكتطیبٖ ٞبی ٔكتطیبٖ، ایدبز اضتجبط ثب ٔكتطیبٖ خسیس ٚ حفوّیسی، فٟٓ ٘یبظٞب ٚ ذٛاؾتٝ
 فؼّی اؾت.

ٌیطی اظ عطیك تٛا٘بیی ؾبظٔبٖ ثطای اضائٝ ذسٔبت ٚ ٔحهٛلات خسیس ا٘ساظٜ :قابلیت ًَآٍری .2-2-3

 قٛز.  ٔی

 اقبضٜ ثٝ ضضبیت قغّی وبضوٙبٖ ٚ حفظ ٚ ٍٟ٘ساقت آ٘بٖ زاضز. :. دارایی هٌابع اًساًی2-2-4

٘بْ تدبضی ٚ اضظـ ٚ اػتجبض آٖ ضا زض ٘ظط ٔكتطی  :ّای اعتباری ٍ حسي ضْرت. دارایی2-2-5

  وٙس.ٔكرم ٔی
ثٙسی وٝ زض زؾتٝٞبی پٛضتط پطزاذتٙس، قسٜ زض ایٗ ظٔیٙٝ ثیكتط ثٝ ثطضؾی اؾتطاتػی ٞبی ٔكبثٝ ا٘دبْپػٚٞف

قٛز. عٛض ٔؿتمیٓ تٛخٝ ٕ٘ی٘ظطا٘ی ٔب٘ٙس پٛضتط زض ٔٛضز ا٘ٛاع اؾتطاتػی، ثٝ ٘ٛع ٔحیظ ثٝپػٚٞكٍطاٖ ٚ نبحت
ضؾس ٘ظط ٔی اؾلاتط ٚ اِٚؿٖٛ ٌطفتٝ قس وٝ ثٝ ٞبی ثبظاضیبثیزض ایٗ پػٚٞف تهٕیٓ ثٝ ثطضؾی اؾتطاتػی ثٙبثطایٗ

تٛاٖ ثٝ ٔٛاضز ٔیقسٜ زض ایٗ ظٔیٙٝ  ٞبی ا٘دبْپػٚٞف خّٕٝ تط ٞؿتٙس. اظثطای ثىبضٌیطی زض نٙؼت ٞتّساضی ٔٙبؾت
 ظیط اقبضٜ وطز. 
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(Torkamani & Kazemi (2016) یه ٞبیاؾتطاتػی ثٙسی ٚ ٔمبیؿٝاِٚٛیت تسٚیٗ، "ٚٞكی ثب ػٙٛاٖپػ 

 )ٔٛضزٔغبِؼٝ: قطوت QSPMضٚـ  ٚ FUZZYTOPSIS-SWOT تطویجی ٔسَ اظ اؾتفبزٜ ثب تِٛیسی قطوت

٘ٛضؾبظاٖ  قطوت ضٚیپیف ٞبیاؾتطاتػی ثٙسیاِٚٛیت پػٚٞف، ایٗ ا٘دبْ اظ ٞسف زاز٘س. ا٘دبْ "٘ٛضؾبظاٖ ٔكٟس(
 وٕی ٞب ثب اؾتفبزٜ اظ زٚ ضٚـ تبپؿیؽ فبظی ٚ ٔبتطیؽثٙسی اؾتطاتػیپػٚٞف تسٚیٗ ٚ اِٚٛیتثٛز. زض ایٗ 

قس. ٘تبیح ٘كبٖ زاز اؾتطاتػی تِٛیس ٔحهٛلات خسیس اِٚٛیت اَٚ زض ضٚـ تبپؿیؽ اؾتطاتػیه، ا٘دبْ  ضیعی ثط٘بٔٝ
 .ضا وؿت وطز٘س QSPMفبظی ٚ اؾتطاتػی اؾتفبزٜ اظ ثط٘سیًٙ اِٚٛیت اَٚ زض ضٚـ 

Sorayaei & Mehraee (2013) ٝزِٚتی اؾتبٖ ٞبی غیطٞبی ثبظاضیبثی پٛضتط زض ٞتُثٙسی اؾتطاتػیضتجٝ ث
ٔطاتجی قسٜ ثطای تؼییٗ اؾتطاتػی ٔٙبؾت زض ایٗ پػٚٞف ضٚـ تحّیُ ؾّؿّٝ ٌطفتٝٔبظ٘سضاٖ پطزاذتٙس. ضٚـ ثىبض

تطیٗ اؾتطاتػی اؾت وٝ ضٞجطی زض وبٞف ٞعیٙٝ ٔٙبؾتفبظی ثٛز. ٘تبیح ایٗ پػٚٞف ٘كبٖ زاز اؾتطاتػی ثبظاضیبثی 
، اؾتفبزٜ اظ ای اؾت وٝ اظ ٘ٛع ضٚاثظ قجىٝ ٞب٘مغٝ تٕبیع پػٚٞف حبضط ثب پػٚٞف ٔصوٛض ثب تٛخٝ ثٝ ضٚاثظ ثیٗ ٔؼیبض

ٞبی اؾلاتط ٚ اِٚؿٖٛ ثٝ ٔطاتجی ٚ ٕٞچٙیٗ اؾتطاتػیای ثٝ خبی ضٚـ تحّیُ ؾّؿّٝضٚـ فطآیٙس تحّیُ قجىٝ
 اؾت.زض ٘ظط ٌطفتٝ قسٜ ا٘تربة اؾتطاتػی ثطتط ٔٛضز ثطضؾی ثطای ٞبی ٌعیٙٝػٙٛاٖ 

Wu et al., (2010) ٞبی ػٕٛٔی پٛضتط ضا ٔؼیبضٜ اؾتطاتػیٌیطی چٙسای ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚیىطز تهٕیٓٔغبِؼٝ زض
ؽ ای ٚ ضٚـ تبپؿیقجىٝ آٔسٜ ثب اؾتفبزٜ اظ تىٙیه تحّیُزؾت ٔٛضز تٛخٝ لطاض زاز٘س. ٘تبیح ثٝ ػٙٛاٖ ٔجٙبی وبض ثٝ

قس وٝ ٔسَ پػٚٞف  ػٙٛاٖ ثطتطیٗ اؾتطاتػی زض نٙؼت ذسٔبتی ٞتّساضی قٙبذتٝ ٘كبٖ زاز وٝ اؾتطاتػی تٕبیع ثٝ
 ضیعی قسٜ اؾت.اؾبؼ ٕٞیٗ پػٚٞف عطححبضط ثط

Mohaghar, Fathi, Karimi Zarchi & Omidian (2012) ضٚـ  1ضٚیىطزی تطویجی قبُٔ ضٚـ ٚیىٛض ٚ
ٕ٘ٛز٘س. ٘تبیح ایٗ پػٚٞف ایٗ ٚالؼیت  ثبظاضیبثی اضائٝ ٔٙظٛض ثطضؾی اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ضا ثٝ 2ٔطاتجی فبظیؾّؿّٝتحّیُ 

قسٜ زض نٙؼت  ٞبی اضائٝػٙٛاٖ ثطتطیٗ اؾتطاتػی زض ٔیبٖ زیٍط اؾتطاتػی ؾبذت وٝ اؾتطاتػی تٕطوع ثبظاض ثٝضا آقىبض 
 ٘ؿبخی ا٘تربة قس.

(Dombrowski, Intra, Zahn & Krenkel (2016) ٝاؾتطاتػی تِٛیس؛ ػبُٔ ٔٛفمیتی "ثب ػٙٛاٖ ایٔغبِؼ

ا٘دبْ زاز٘س. زض ایٗ پػٚٞف ثب ثیبٖ ایٗ ٔغّت وٝ ٘یبظ ثٝ  ".قٛز پصیطی وٝ اغّت ٘بزیسٜ ٌطفتٝ ٔیثطای ثٟجٛز ضلبثت
تِٛیس ٔٙبؾت ثب تٛخٝ ثٝ اؾت ٚ تٕطوع ثط اؾتطاتػی ٞبی اذیط افعایف پیسا وطزٜ تٛخٟی زض ؾبَعٛض لبثُ تِٛیس ثٝ

ٞبی تِٛیس ثٙسی ٚ ازغبْ اؾتطاتػیقٛز، ثٝ اِٚٛیتٞبی تِٛیسی ٔحؿٛة ٔیافعایف تؼساز ضلجب، اظ اِعأبت قطوت
 قس. پطزاذتٝخٟت ایدبز ٔعیت ضلبثتی 

 

 پژٍّص  ٍ الگَی هفَْهی چارچَب ًظری. 3

تزیي است. ّذف ایي پژٍّص تعییي هٌبست wu et al., (2010)ًظزی ایي پژٍّص، پژٍّص  پطتَاًِ    

ّبی کزهبًطبُ ٍ کزدستبى ثَد. اسبس هذل پژٍّص ثِ استزاتژی ثبساریبثی در صٌعت ّتلذاری هزاکش استبى

اسبس ًظزات ّبی پژٍّص ثزّبی درًٍی هیبى هعیبرایي صَرت است کِ در اثتذا رٍاثط ٍ ٍاثستگی

ّبی دیگز. در هزحلِ ثعذ ثب تَجِ ثِ  ی ّز عبهل ثز عبهلگذارضَد. یعٌی هیشاى تأثیزخجزگبى هطخص هی

                                                           
1 VIKOR 

2 FAHP 
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ضَد. چبرچَة هفَْهی ٍ ای سٍجی طزح هیّبی هقبیسِسؤالات پژٍّص در قبلت هبتزیس ،ایي رٍاثط

 هذل هفَْهی پژٍّص در سیز آهذُ است.

 
 ٞب ٚ ٔجب٘یثطاؾبؼ تئٛضی

 

 

 

 
 ایىٝجفطآیٙس تحّیُ ق

 
 

 

 
 ضٚـ تبپؿیؽ

 
 wu, et. al., 2010))چارچَب هفَْهی پژٍّص؛ هٌبع:  (.1) ضکل              

 
ٞبی ٔسیطیتی، پٙح ٔؼیبض لبثّیت زض ایٗ پػٚٞفقسٜ زض لؿٕت ٔجب٘ی ٘ظطی ٚ پیكیٙٝ،  ثب تٛخٝ ثٝ ٔغبِت ثیبٖ

ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗ ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ زاضاییٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی، زاضاییٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض، لبثّیتلبثّیت
ٞبی ٔسیطیتی ثٝ ٔسیطیت قطایظ ٔبِی، اثطثركی زض نٙؼت ذسٔبتی ٞتّساضی، لبثّیت اؾت.ٌطفتٝ قسٜ قٟطت زض٘ظط 

اؾبؼ ٞبی ٔسیطیتی ثطؾبظٔب٘ی ٚ ٔسیطیت تىِٙٛٛغی ػّٕیبت اقبضٜ زاضز. لبثّیت ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی، ٔسیطیت ذسٔبت زضٖٚ
ٞبی ٙسی ٔكتطی، ثبیس تٛا٘بییٔٔٙظٛض پیٍیطی ضضبیت قٛز. ثٝٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض ٚ ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی تؼییٗ ٔیلبثّیت

وبضوٙبٖ ضا ثطای اضائٝ ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت  ٞبی ذلالب٘ٝذبل ثطای ٘ٛآٚضی زض ثبظاض ضا اضتمب زاز. یؼٙی ثبیس تٛا٘بیی
قسٜ ثٝ ٔكتطی، ضٚاثظ ثب ٔكتطیبٖ انّی ٞسف،  ط ثب ٔكتطی قبُٔ ؾغح ذسٔبت اضائٝٞبی اضتجبتمٛیت ٕ٘ٛز. لبثّیت

ٞبی ٔكتطیبٖ، ایدبز ضٚاثظ ثب ٔكتطیبٖ خسیس ٚ حفظ ٚ اضتمبء ضٚاثظ ثب ٔكتطیبٖ ٔٛخٛز اؾت. ذٛاؾتٝٞب ٚ زضن ٘یبظ
ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ  ٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض، زاضاییٞبی ٔسیطیتی، لبثّیتٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی ثب لبثّیتلبثّیت
ا٘ساظی ٔحهٛلات ٚ ٛؾظ تٛا٘بیی ؾبظٔبٖ ثطای ضاٜٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض تٞبی اػتجبضی ٚاثؿتٍی زاضز. لبثّیت زاضایی

وٙس. ٔحهَٛ ٚ ذسٔبت خسیس ضا تطٚیح ٔی ٞبی تٛؾؼٝعٛض ٔإثط فطآیٙسقٛز ٚ ثٌٝیطی ٔیذسٔبت خسیس ا٘ساظٜ
ٞبی ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی ٚ زاضاییٞبی ٔسیطیتی، تٛا٘بییوبضایی لبثّیت ٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض تحت تأثیطلبثّیت

ٌیطز. ثب ثٟجٛز ٔسیطیت اخطایی ؾبظٔبٖ، ٟٔبضت اضتجبط ثب ٔكتطی ٚ تٛا٘بیی وبضوٙبٖ، تٛا٘بیی ؿب٘ی لطاض ٔیٔٙبثغ ا٘
وبضثط اؾت ٚ ٘یبظ ثٝ  نٙؼت ذسٔبتی ٞتّساضیوٝ خبآٖیبثس. اظذسٔبت اضتمبء ٔی یب ؾبظٔبٖ ثطای ٘ٛآٚضی ٔحهٛلات

پتب٘ؿیُ  ثٙبثطایٗ ٔسیطیت ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ثطای تٛؾؼٝ ذسٔبت ٔٙبؾت ثٝ ٔؿبفطاٖ زاضز، وبضوٙبٖ ٔتؼسزی ثطای اضائٝ
ٞبی ٔٙبثغ زاضاییا٘ؿب٘ی وبضوٙبٖ زض خٟت زؾتیبثی ثٝ ضضبیت ٔكتطی ٚ اٞساف ؾبظٔب٘ی یه ضطٚضت ٚ ٘یبظ اؾت. 

ٞبی ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ثب اؾتفبزٜ اظ لبثّیتا٘ؿب٘ی ثٝ ضضبیت قغّی وبضوٙبٖ ٚ حفظ وبضوٙبٖ اقبضٜ زاضز. زاضایی

ّای اًتخاب استراتژیکردى هعیارهطخص  

بازاریابیّای ضٌاسایی ارتباط بیي هٌابع ٍ قابلیت  

ّای بازاریابیتعییي ٍزى هٌابع ٍ قابلیت  

گیریساخت ٍ تطکیل هاتریس تصوین  

ّای استراتژی بازاریابیبٌذی گسیٌِرتبِ  
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قٟطت، ٔتأثط  ٚ حؿٗ یٞبی اػتجبضٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض ٚ زاضاییٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی، تٛا٘بییٔسیطیتی، لبثّیت
ٞبی ٘بٔكٟٛز، ٘بْ تدبضی یب قٟطت ؾبظٔبٖ ٚ اػتجبض آٖ ضا زض قٟطت زاضاییٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗ زاضایی قٛ٘س.ٔی

ٞبی ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی، لبثّیتٞبی ٔسیطیتی، تٛا٘بییلبثّیتٞبی اػتجبضی، ثب زٞس. زاضایی٘ظط ٔكتطیبٖ ٘كبٖ ٔی
پكتٛا٘ٝ ٘ظطی پػٚٞف حبضط ثط اؾبؼ ٔسَ پیكٟٙبزی  ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٔطتجظ ٞؿتٙس.٘ٛآٚضی زض ثبظاض ٚ زاضایی

(wu et al., (2010  ُ٘كبٖ زازٜ قسٜ اؾت.  1اؾت وٝ زض قى 

 
 wu et al., (2010)هذل هفَْهی پژٍّص براساس هذل  (.2)ضکل 

 

 سؤالات پژٍّص:

ٞبی وطٔب٘كبٜ ٚ وطزؾتبٖ ثٝ ٔطاوع اؾتبٖٕٔتبظ ٞبی ٞب زض ا٘تربة اؾتطاتػی ثبظاضیبثی زض ٞتُثٙسی ٔؼیبضاِٚٛیت -1
 چٝ تطتیت اؾت؟

ٔطاوع  ٕٔتبظٞبی ٞب زض ٞتُیه اظ ٔؼیبضؾتطاتػی ثبظاضیبثی ثب تٛخٝ ثٝ ٞطٞب زض ا٘تربة اثٙسی اؾتطاتػیاِٚٛیت -2
 ٞبی وطٔب٘كبٜ ٚ وطزؾتبٖ ثٝ چٝ ٘حٛ اؾت؟اؾتبٖ

ٞبی ٞبی وطٔب٘كبٜ ٚ وطزؾتبٖ ثب اؾتفبزٜ اظ تىٙیهٔطاوع اؾتبٖ ٕٔتبظٞبی تطیٗ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی زض ٞتُٟٔٓ -3
 ای ٚ تبپؿیؽ وساْ اؾت؟فطآیٙس تحّیُ قجىٝ
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  ضٌاسیرٍش .4

ٞبی اؾلاتط ٚ اِٚؿٖٛ ضا ثطای وبضثطزی اؾت؛ ثٝ ایٗ زِیُ وٝ اٍِٛی اؾتطاتػیپػٚٞف حبضط اظ ٘ظط ٞسف اظ ٘ٛع 
ٞبی ٌیطز ٚ ثب اؾتفبزٜ اظ تىٙیهوبض ٔیٝ ٔؼیبضٜ ثٌیطی چٙسٞبی تهٕیٓتىٙیه تؼییٗ اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ثط پبیٝ

زٞس. ضیبثی اضائٝ ٔیثبظا ای ٚ تبپؿیؽ ٔسِی ضا ثطای ا٘تربة اؾتطاتػی ثٟیٌٙٝیطی فطآیٙس تحّیُ قجىٝتهٕیٓ
ای ٚ ٔیسا٘ی ثطای ٌطزآٚضی اعلاػبت اؾتفبزٜ قسٜ اؾت ٚ ثٝ تكطیح ٚضؼیت ٕٞچٙیٗ چٖٛ اظ ضٚـ وتبثرب٘ٝ

پطزاظز، ثٙبثطایٗ زض ظٔطٜ ٔٛخٛز نٙؼت ٞتّساضی اظ زیس ا٘تربة اؾتطاتػی ٔٙبؾت ٚ وؿت ٔعیت ضلبثتی ٔی
خبٔؼٝ آٔبضی ایٗ پػٚٞف، ا٘دبْ قس.  1397پػٚٞف حبضط زض ٘یٕٝ اَٚ ؾبَ  ٌیطز.ٞبی تٛنیفی لطاض ٔی پػٚٞف

ٞبی وطزؾتبٖ ٚ وطٔب٘كبٜ ٞؿتٙس وٝ تٕبْ ٞبی ؾٝ ؾتبضٜ ٚ ثبلاتط ٔطاوع اؾتبٖٔسیطاٖ اضقس ؾغٛح ٔرتّف ٞتُ
ٞب ضا پط ٔسیط پطؾكٙبٔٝ 28قٕبضی اؾتفبزٜ قسٜ اؾت. زض ٔدٕٛع ٔسیطاٖ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٙس ٚ اظ ضٚـ تٕبْ

ثرف  ٚ زضػٕٛٔی  ؾإاَ 4 ٘رؿت ثرف زض. ترههی اؾت ٚ ػٕٛٔی ؾإالات ثرف زٚ پطؾكٙبٔٝ قبُٔوطز٘س. 
پطؾكٙبٔٝ زاضای ٘ٛػی ضٚایی  .اؾت ٌطزیسٜ عطاحی ظٚخی ٞبی ٔمبیؿٝترههی زض لبِت ٔبتطیؽ ؾإالات زْٚ

قٛ٘س. قسٜ ٚ ثب یىسیٍط ٔمبیؿٝ ٔیٌطفتٝ ایٗ زِیُ وٝ تٕبٔی ػٛأُ ٔسَ، زض ٘ظطٔٙغمی ٚ ٔحتٛایی اؾت. ثٝ 
ٚخٛز خٟت اعٕیٙبٖ اظ اػتجبض ایٗ ٍ٘طفتٗ یه ٔتغیط اظ ثیٗ ذٛاٞس ضفت. ثب ثطایٗ تٕبْ احتٕبلات ٔطتجظ ثب زض٘ظط ثٙب

ثطضؾی  ثطایقسٜ اؾت.  اؾتفبزٜ ایٗ ظٔیٙٝ،٘ظط زض ٘ظط چٙس تٗ اظ اؾبتیس ثطخؿتٝ ٚ نبحت اظ ٔحتٛایی پطؾكٙبٔٝ
یع ثب تٛخٝ ثٝ ایٗ ٔغّت وٝ اٌط پطؾكٙبٔٝ ثٝ قىُ ٔبتطیؽ ٔمبیؿبت ظٚخی عطاحی قٛز، پبیبیی پطؾكٙبٔٝ ٘

ذٛضزاض اظ پبیبیی ٚ اػتجبض لاظْ ثطٔطاتجی زاضز، چبضچٛثی وبٔلاً اؾتب٘ساضز ٚ ٔجتٙی ثط اٍِٛی ضٚـ ؾّؿّٝ
عطفی ظ پبیب اؾت. اپطؾكٙبٔٝ  تٛاٖ ٘تیدٝ ٌطفتٔی . (Parchami  & Mahmoudzadeh, 2016)اؾت

ٞب ضا ثٝ نٛضت زٚ ثٝ زٚ ٔمبیؿٝ ٚ ؾٙدف وٙس، چٖٛ حساوثط ؾإالات ٕٔىٗ ثب ای وٝ تٕبٔی ٔؼیبضپطؾكٙبٔٝ
ٌیط٘س ٚ عطاح لبزض ٞب زض ایٗ ؾٙدف ٔٛضز تٛخٝ لطاض ٔیقٛز ٚ تٕبٔی ٔؼیبضؾبذتبضی ٔغّٛة اظ ٔربعت پطؾیسٜ ٔی

 بیبیی ٘رٛاٞس زاقت. ٕٞچٙیٗ ثب تٛخٝ ثٝ ٌیطی ذبنی زض عطاحی ؾإالات ٘یؿت، ٘یبظی ثٝ ؾٙدف پثٝ خٟت
ٔمیبؼ ؾبػتی اؾت، ثطای ثطضؾی پبیبیی پطؾكٙبٔٝ اظ  ای ٚ اظ ٘ٛعاؾبؼ فطآیٙس تحّیُ قجىٝٝ پطؾكٙبٔٝ ثطو ایٗ

وٙس وٝ اٌط ٔیعاٖ ٘بؾبظٌبضی ٔمبیؿبت قٛز. ایٗ قبذم ثیبٖ ٔیقبذهی ثٝ ٘بْ قبذم ٘بؾبظٌبضی اؾتفبزٜ ٔی
چٖٛ ٘طخ (.  Samadipour &) Bazaee, 2014٘ظط قٛزثبقس، ثٟتط اؾت زض ٔمبیؿبت تدسیس 1/0ظٚخی ثیكتط اظ 

ثٛز، پطؾكٙبٔٝ اظ پبیبیی لاظْ ٚ  1/0ٞبی ٔمبیؿبت ظٚخی ٟ٘بیی زض ایٗ پػٚٞف وٕتط اظ ٘بؾبظٌبضی تٕبْ ٔبتطیؽ
ثطای تؼییٗ ٚظٖ اؾت. ٞبی ؾٙدف پبیبیی پطؾكٙبٔٝ زض ٘ظط ٌطفتٝ قسٜ ثٙبثطایٗ تٕبْ ضٚـ وبفی ثطذٛضزاض اؾت.

ثٝ ایٗ  1ای فطآیٙس تحّیُ قجىٝ زؾیػٖ اؾتفبزٜ قسٜ اؾت. افعاض ؾٛپطای ٚ ٘طْفطآیٙس تحّیُ قجىٝ ضٚـ ٞب اظٔؼیبض
ٞبی ٔثجت اظ خّٕٝ: ؾبزٌی، ٚیػٌی آٖ اؾت، ٕٞٝ ٚ قىُ ٌؿتطزٜ 2ٔطاتجیزِیُ وٝ حبِت ػٕٛٔی فطایٙس ؾّؿّٝ

ٞب ظٔبٖ ٚ ٕٞچٙیٗ لبثّیت ثطضؾی ؾبظٌبضی زض لضبٚت عٛض ٞٓٞبی وٕی ٚ ویفی ثٌٝیطی ٔؼیبضپصیطی، ثىبض ا٘ؼغبف
ٌیطی ٞبی ٔتمبثُ ٚ ثبظذٛضز( ثیٗ ػٙبنط تهٕیٓ ضا ثب ثىبضتٛا٘س اضتجبعبت پیچیسٜ )ٚاثؿتٍیضا زاضز. افعٖٚ ثط آٖ ٔی

ٞب، ای اظ ٔؼیبضقجىٝ ای ضا ثٝ ٔثبثٝ٘ظط ثٍیطز. ایٗ ضٚـ ٞط ٔؿأِٝٔطاتجی زضخبی ؾبذتبض ؾّؿّٝ ای ثٝؾبذتبض قجىٝ
ٞٓ ٞبیی ٌطزٌطفتٝ وٝ ثب یىسیٍط زض ذٛقٝ ٘ظطقٛ٘س، زضٞب ػٙبنط ٘بٔیسٜ ٔیٞب وٝ ٕٞٝ ایٗٞب ٚ ٌعیٙٝٔؼیبضظیط

ای ٔتكىُ اظ زٚ پصیط اؾت. فطآیٙس تحّیُ قجىٝٞب أىبٖا٘س. زض یه قجىٝ، ثبظذٛض ٚ اضتجبط ٔتمبثُ ٔیبٖ ذٛقٝآٔسٜ

                                                           
1 Analytic Network Process 

2 Analytic Hierarchy Process 
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ٞب ثٛزٜ ٚ ثط اضتجبط زضٚ٘ی ؾیؿتٓ ٔؼیبضٞب ٚ ظیطٔطاتت وٙتطِی. قبُٔ اضتجبط ثیٗ ٞسف، ٔؼیبضؾّؿّٝ -1 ثرف اؾت:

ٞبی ٔرتّف اؾت. زض ای. قبُٔ ٚاثؿتٍی ثیٗ ػٙبنط یه ذٛقٝ ٚ ٚاثؿتٍی ذٛقٝقجىٝ اضتجبط -2. ٌصاض اؾتتأثیط

 قٛز.٘كبٖ زازٜ ٔی "ؾٛپط ٔبتطیؽ "ّٝ یهٚؾیای تأثیط ػٙبنط ثط ػٙبنط زیٍط ثٝضٚـ فطآیٙس تحّیُ قجىٝ
 ٞبی فطآیٙس تحّیُ قجىٝ ػجبضتٙس اظ:ٌبْ

 ایؾبذت ٔسَ ٚ تجسیُ ٔؿأِٝ ثٝ یه ؾبذتبض قجىٝ .1
 ٞبی ٘ؿجیٞبی ٚظٖ. تكىیُ ٔبتطیؽ ٔمبیؿبت ظٚخی ٚ تؼییٗ ثطزاض2
 . تكىیُ ؾٛپط ٔبتطیؽ )٘بٔٛظٖٚ ٚ پؽ اظ آٖ ٔٛظٖٚ( ٚ ؾٛپط ٔبتطیؽ حسی3
 ی ثطتطا٘تربة ٌعیٙٝ. 4

ای اؾتفبزٜ ٞٓ اظ ضٚـ تبپؿیؽ ٚ ٞٓ اظ ضٚـ فطآیٙس تحّیُ قجىٝ تطیٗ اؾتطاتػیتطیٗ ٚ ثٟیٙٝثطای ا٘تربة ٟٔٓ
افعاض ترههی تبپؿیؽ افعاض اوؿُ ٚ ٞٓ ثب وٕه ٘طْٞب ٞٓ ثب اؾتفبزٜ اظ ٘طْقسٜ اؾت وٝ زض ضٚیىطز تبپؿیؽ زازٜ

  زضٟ٘بیت اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ا٘تربة قس. اْ ایٙدیٗ( تحّیُ ٚ -زی -ؾی -)اْ
 حُ ٔؿأِٝ ثب ضٚـ تبپؿیؽ ٔؿتّعْ عی قف ٌبْ ظیط اؾت:

 ؾبظی ٔبتطیؽ تهٕیٓ. ٔمیبؼوطزٖ ٚ ثی وٕی .1

( Wٞب )( ضا زض ٔبتطیؽ لغطی ٚظNٖقسٜ ) ٔمیبؼ(: ٔبتطیؽ ثیVٔمیبؼ ٔٛظٖٚ )آٚضزٖ ٔبتطیؽ ثیزؾت. ث2ٝ
  وٙیٓ،ضطة ٔی

 N*W= Vیؼٙی
 آَ ٔٙفی:حُ ایسٜآَ ٔثجت ٚ ضاٜحُ ایسٜتؼییٗ ضاٜ. 3

  )آَ ٔثجتحُ ایسٜضاٜ] = Vثطزاض ثٟتطیٗ ٔمبزیط ٞط قبذم ٔبتطیؽ [ 
 ) 

  )آَ ٔٙفیحُ ایسٜضاٜ V] =ثطزاض ثستطیٗ ٔمبزیط ٞط قبذم ٔبتطیؽ [
 ) 

تطیٗ ٔمبزیط اؾت ٚ ٔٙفی، وٛچهٞبی تطیٗ ٔمبزیط ٚ ثطای قبذمٞبی ٔثجت، ثعضيثطای قبذم "ثٟتطیٗ ٔمبزیط"
 تطیٗ ٔمبزیط اؾت.ٞبی ٔٙفی ثعضيتطیٗ ٔمبزیط ٚ ثطای قبذمٞبی ٔثجت، وٛچهقبذم ثطای "ثستطیٗ ٔمبزیط "

آَ ٔثجت الّیسؾی ٞط ٌعیٙٝ اظ ایسٜ ٞبی ٔثجت ٚ ٔٙفی: فبنّٝآَی ٞط ٌعیٙٝ تب ایسٜآٚضزٖ ٔیعاٖ فبنّٝزؾت ثٝ. 1

 (  
  ) آَ ٔٙفیتب ایسٜ ٞط ٌعیٙٝ ٚ فبنّٝ ( 

 قٛز.ٞبی ظیط حؿبة ٔیوٝ ایٗ فبنّٝ ثطاؾبؼ فطَٔٛ، ( 

  
   √∑ (      

 )
  

         i= 1,2,…….,m 1-1) 

          
 =  √∑ (      

 )
  

             i= 1,2,……,m     1-2) 

 :آَحُ ایسٜ( ٞط ٌعیٙٝ ثٝ ضاclٜتؼییٗ ٘عزیىی ٘ؿجی). 5

1-3) i=1,2, …..,m  ,0 ≤ cli ≤ 1                     
  
 

  
    

     

 (.(Momeni, 2014 تط ثبقس، ثٟتط اؾتآٖ ثعضي clای وٝ ٞب: ٞط ٌعیٌٙٝعیٙٝ ثٙسی. ضتج6ٝ
 

  ّایافتِّا ٍ . تحلیل داد5ُ

زؾت آٔس وٝ زض زٚ ثرف تٛنیفی ٚ اؾتٙجبعی اضائٝ  ٞبی ظیط ثٝٞب، یبفتٝٞب ٚ تحّیُ آٖآٚضی پطؾكٙبٔٝثؼس اظ خٕغ
 قسٜ اؾت. 
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 ّای پژٍّص ًتایج تَصیفی دادُ. 5-1

خٙؿیت، ؾٗ، تحهیلات  زٞٙسٌبٖ ایٗ ٔغبِؼٝ ثب اؾتفبزٜ اظ چٟبض ٔتغیطقٙبذتی پبؾدزض ایٗ ثرف اعلاػبت خٕؼیت
 اؾت.قطح ظیط آٔسٜ ثٝ  1ٚ زضآٔس ثطضؾی قسٜ اؾت ٚ ایٗ ٘تبیح زض خسَٚ قٕبضٜ 

 ضٌاختی پژٍّصّای جوعیتتَصیف هتغیر (.1)جذٍل 

 زضنس فطاٚا٘ی فطاٚا٘ی ؾغٛح ٞبٔتغیط

 43 12 ظٖ خٙؿیت
 57 16 ٔطز

 
 ؾٗ

20-30 6 21 
31-40 17 61 
41-50 4 14 

 4 1 ؾبَ 50ثیكتط اظ 
 

 تحهیلات
 71 20 وبضقٙبؾی

 25 7 وبضقٙبؾی اضقس
 4 1 زوتطی

 
 ؾبثمٝ وبض

 22 6 ؾبَ 3-5
 39 11 ؾبَ 6-8

 39 11 ؾبَ 8ثیكتط اظ 

 ّای پژٍّصبررسی سَال. 5-2

 ّذف اساس بر اصلی هعیارّای اٍلَیت تعییي ٍ هقایسِ پاسخ سؤال اٍل:. 5-2-1

ٞبی اػتجبضی زاضای ثیكتطیٗ ٚظٖ اؾت ٚ ٔؼیبض زاضایی 396/0ٞبی ٔسیطیتی ثب ٚظٖ ٞب ٘كبٖ زاز وٝ ٔؼیبض لبثّیتیبفتٝ
ٞبی ٔسیطیتی زض اِٚٛیت اَٚ، لبثّیت اضتجبط ثب ٔكتطی زض وٕتطیٗ ٚظٖ ضا زاضز. لبثّیت 093/0قٟطت ثب ٚظٖ ٚ حؿٗ 

ٞبی ٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاض زض اِٚٛیت چٟبضْ ٚ زاضاییٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی زض اِٚٛیت ؾْٛ، لبثّیتاِٚٛیت زْٚ، زاضایی
اؾت،  1/0اؾت وٝ وٕتط اظ  02/0ط ٘بؾبظٌبضی ٘یع ثطاث قٟطت زض اِٚٛیت پٙدٓ لطاض ٌطفتٙس. ٘طخاػتجبضی ٚ حؿٗ 

 آٔسٜ اؾت. 2پؽ ٔمبیؿبت اظ اػتجبض لاظْ ثطذٛضزاض٘س. ٘تبیح زض لبِت خسَٚ قٕبضٜ 

 
 ّا با تَجِ بِ ّذف پژٍّصٍزى ًْایی هعیار (.2)جذٍل 

 اٍلَیت ٍزى ّاهعیار

 396/0 1 (C1) ٞبی ٔسیطیتیلبثّیت

 245/0 2 (C2) ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطیلبثّیت

 103/0 4 (C3) ٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاضلبثّیت

 161/0 3 (C4) ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘یزاضایی

 093/0 5 (C5) قٟطت ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗزاضایی

ّای ّا با تَجِ بِ ّر یک از هعیاربٌذی گسیٌِاٍلَیتپاسخ سؤال دٍم پژٍّص:  .5-2-2

 پژٍّص

ٞب( ثب تٛخٝ ثٝ ٞط ٞب )اؾتطاتػیثٙسی ٌعیٙٝٞب، زض ایٗ ٔطحّٝ اظ وبض ثٝ اِٚٛیتقسٖ ٚظٖ ٟ٘بیی ٔؼیبض پؽ اظ ٔكرم

 .آٔسٜ اؾت 3 ٕبضٜٞبی ٔطثٛط ثٝ ایٗ ٔطحّٝ زض لبِت خسَ قٔؼیبض پطزاذتٝ قسٜ اؾت. یبفتٝ



 411 َتلداری صىعت در تاپسیس ي ای شبکٍ تحلیل فرآیىد َای ريش از استفادٌ با  بازاریابی بُیىٍ استراتژی تعییه
 

 ّایک از هعیارَجِ بِ ّرّای بازاریابی با تبٌذی استراتژیاٍلَیت (.3)جذٍل 

 اِٚٛیت ٚظٖ اؾتطاتػی ٔؼیبض ضزیف

 

 

1 

 

 ٞبی ٔسیطیتیلبثّیت

 375/0 1 (A1ثبظاضیبثی تٟبخٕی )

 125/0 2 (A2ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ )

 125/0 2 (A3ؾبظی ثبظاضیبثی )حسالُ

 375/0 1 (A4ثبظاضیبثی اضظقی )

 

 

2 

 

 

 ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطیلبثّیت

 389/0 1 (A1ثبظاضیبثی تٟبخٕی )

 152/0 2 (A2ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ )

 067/0 3 (A3ؾبظی ثبظاضیبثی )حسالُ

 389/0 1 (A4ثبظاضیبثی اضظقی )

 

3 

 

 

 ٞبی ٘ٛآٚضی زض ثبظاضلبثّیت

 407/0 2 (A1ثبظاضیبثی تٟبخٕی )

 130/0 3 (A2ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ )

 037/0 4 (A3ؾبظی ثبظاضیبثی )حسالُ

 424/0 1 (A4ثبظاضیبثی اضظقی )

 

 

4 

 

 

 ٔٙبثغ ا٘ؿب٘یٞبی زاضایی

 392/0 1 (A1ثبظاضیبثی تٟبخٕی )

 171/0 3 (A2ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ )

 056/0 4 (A3ؾبظی ثبظاضیبثی )حسالُ

 379/0 2 (A4ثبظاضیبثی اضظقی )

 

5 

 

ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗ زاضایی

 قٟطت

 

 306/0 2 (A1ثبظاضیبثی تٟبخٕی )

 261/0 3 (A2ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ )

 061/0 4 (A3ثبظاضیبثی )ؾبظی حسالُ

 370/0 1 (A4ثبظاضیبثی اضظقی )

 

ّای بازاریابی هَرد بررسی بٌذی ًْایی استراتژیرتبِپاسخ سؤال سَم پژٍّص: . 5-2-3

ای ٍ تاپسیس ٍ تعییي استراتژی بْیٌِ پژٍّص با استفادُ از رٍیکرد تحلیل فرآیٌذ ضبکِ

 زاریابی با استفادُ از ّر دٍ رٍشبا

تٟبخٕی زض ضلبثتی ثؿیبض ٞبی ثبظاضیبثی اضظقی ٚ ای، زض ٔدٕٛع اؾتطاتػیضٚیىطز فطآیٙس تحّیُ قجىٝاؾبؼ ثط
ٞبی اَٚ ٚ زْٚ ٚ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ زض ضتجٝ ؾْٛ ٚ اؾتطاتػی ٚ ثب اذتلاف ٘بچیع ثٝ تطتیت زض ضتجٝ ٘عزیه
تٛاٖ اظ یٗ اؾتطاتػی ثٟیٙٝ زض ضٚـ تبپؿیؽ ٞٓ ٔیا٘س. ثطای تؼیؾبظی ثبظاضیبثی زض ضتجٝ چٟبضْ لطاض ٌطفتٝحسالُ

افعاض ٞب ثب اؾتفبزٜ اظ ٘طْ٘تبیح ٔطثٛط ثٝ تحّیُ زازٜافعاض اوؿُ اؾتفبزٜ وطز. افعاض ترههی تبپؿیؽ ٚ ٞٓ ٘طْ٘طْ
 نٛضت ظیط آٔسٜ اؾت.  ثٝ  4زض خسَٚ قٕبضٜ  اوؿُ
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 تاپسیسّا با استفادُ از رٍش بٌذی استراتژیرتبِ (.4)جذٍل 

 اٍلَیت D- D+ D-+D- CL گسیٌِ ردیف

 1 9972/0 3225/0 0009/0 3216/0 ثبظاضیبثی تٟبخٕی 1

 3 6365/0 3213/0 1168/0 2045/0 ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ 2

 4 0 3216/0 3216/0 0 ؾبظی ثبظاضیبثیحسالُ 3

 2 9872/0 3207/0 0041/0 3166/0 ثبظاضیبثی اضظقی 4

 

ثٝ ایٗ نٛضت اؾت وٝ  اوؿُ افعاضٞب ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ تبپؿیؽ زض ٘طْاِٚٛیت اؾتطاتػیقٛز تطتیت ٔكبٞسٜ ٔی
ْ، اؾتطاتػی ا٘جٜٛ ضتجٝ ؾْٛ تطیٗ اؾتطاتػی(، اؾتطاتػی ثبظاضیبثی اضظقی ضتجٝ زٚاؾتطاتػی تٟبخٕی اِٚٛیت اَٚ )ثٟیٙٝ

ترههی افعاض ٞبی ٘طْ ٚتحّیُ تدعیٝؾت. ؾبظی ثبظاضیبثی زض ضتجٝ چٟبضْ لطاض ٌطفتٝ اٟ٘بیت اؾتطاتػی حسالُٚ زض
 ٘یع ٕٞیٗ ٘تبیح ضا تأییس وطز.  تبپؿیؽ

ای ٚ ضٚـ تبپؿیؽ، تفبٚت زض ٚظٖ ٞب زض زٚ ضٚـ فطآیٙس تحّیُ قجىٝثٙسی اؾتطاتػیثٛزٖ اِٚٛیت ػّت ٔتفبٚت
آ٘تطٚپی قبٖ٘ٛ زٞی ٞب زض ضٚـ تبپؿیؽ وٝ ثب اؾتفبزٜ اظ ضٚـ ٚظٖٞبی ٔٛضز ؾٙدف اؾت. ٚظٖ قبذمٔؼیبض

ٞبی ، لبثّیت063/0ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی ، لبثّیت042/0ٞبی ٔسیطیتی نٛضت ٌطفتٝ، ثٝ ایٗ تطتیت اؾت: لبثّیت
عٛض وٝ ٕٞب084/0ٖقٟطت  ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗٚ زاضایی 094/0ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ، زاضایی715/0٘ٛآٚضی زض ثبظاض 
زؾت  ٞبی ٔسیطیتی وٕتطیٗ ٚظٖ ضا ثٝضی زض ثبظاض ثیكتطیٗ ٚظٖ ٚ لبثّیتقٛز زض ایٗ ضٚـ ٔؼیبض ٘ٛآٚوٝ ٔكبٞسٜ ٔی

 ا٘س. آٚضزٜ
 

  ّاٍ پیطٌْاد گیریًتیجِ. 6

وٙس، إٞیت ا٘تربة اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ٚ وٝ ا٘تربة ٞط اؾتطاتػی ؾبظٔبٖ ضا ثٝ ٔحیظ ضلبثتی ذبنی ٞسایت ٔیخبآٖاظ
 ٌب٘ٝپٙح ٞبیاؾبؼ ٔؼیبضزض پػٚٞف حبضط اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ثطٔٙبؾت ثطای یه ؾبظٔبٖ وبٔلاً ٚاضح ٚ ٔكٟٛز اؾت. 

 ,.Wu et al ٞبی ثبظاضیبثی اضائٝ قسٜ ثٛز، ٔغبثك ٔسَ ٔٙبثغ ٚ لبثّیت اظ Hooley et al., (2005)وٝ تٛؾظ 

اِٚٛیت اَٚ ضا زض ثیٗ   396/0ٞبی ٔسیطیتی ثب ٚظٖ ٞب لبثّیتآٚضی ٚ تحّیُ زازٜتؼییٗ ٌطزیس. ثؼس اظ خٕغ (2010)
زض ضتجٝ پٙدٓ لطاض ٌطفت. ٕٞچٙیٗ  093/0قٟطت ثب ٚظٖ  ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗٞب وؿت وطز ٚ زاضاییٔؼیبض

ای ٚ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی تٟبخٕی زض ضٚیىطز تبپؿیؽ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی اضظقی زض ضٚیىطز فطآیٙس تحّیُ قجىٝ
 ػٙٛاٖ اؾتطاتػی ثٟیٙٝ ٔكرم قس٘س. ٝ ث

ٔسیطیتی ذٛز ضا تمٛیت ٕ٘بیٙس. ٞبی ٞب ٚ لبثّیتوٝ ٔسیطاٖ ثبیس تٛا٘بییزٞس ٞب ٘كبٖ ٔیتطتیت اِٚٛیت ٔؼیبض
ثیٙی فىطی اؾت. ایٗ تٛا٘بیی زض پیف-ٞبی شٞٙیتٛا٘بیی ،ٞبیی وٝ ٔسیطاٖ ثبیس ثٝ آٖ تٛخٝ وٙٙسخّٕٝ تٛا٘بییاظ

یظ ذبضخی ٚ تٛا٘بیی فٟٓ تأثیط ایٗ تحٛلات ثط ٔكبغُ ٞب، زضن تحٛلات ٔحثطزاضی اظ فطنتقطایظ، وكف ٚ ثٟطٜ
ٞبی اضتجبعی زٞٙس تٛا٘بیی ٘ظط لطاضوٙس. تٛا٘بیی ٚ لبثّیت زیٍطی وٝ ٔسیطاٖ ثبیس ٔسزاذّی ؾبظٔبٖ ٕ٘ٛز پیسا ٔی

 ،ض قٛزلطاذٛثی ثط ثبقس. اٌط ایٗ اضتجبط ثٝ اؾت. ٔسیط ثبیس لبزض ثٝ ثطلطاضی اضتجبط ثب وبضوٙبٖ، قطوب ٚ ٔكتطیبٖ
اضتجبط ثب قطوب ثٝ  Kumar (2015)وطز. زض پػٚٞف ٞبی ذٛز ضا اثطاظ ذٛاٞٙس وبضوٙبٖ ثب آظازی ػُٕ ثیكتطی ایسٜ

٘حٛ ذلالب٘ٝ  می قسٜ اؾت. اٌط قطوتی ثتٛا٘س ثٝای لٛی تّٞبی قجىٝآٚضزٖ پیٛ٘سٚخٛز ػٙٛاٖ فطنتی ثطای ثٝ 
وطز. زٚٔیٗ  تط ػُٕ ذٛاٞساضائٝ اضظـ ثطای ٔكتطیبٖ ذٛز ٔٛفكٞبی ٔرتّف قطوب ضا ثب ٞٓ تطویت وٙس، زض لبثّیت
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تؼییٗ قس وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ٘مف ٟٔٓ اضتجبط نٕیٕب٘ٝ  245/0ٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی ثب ٚظٖ لبثّیت ،ٔؼیبض ٟٔٓ پػٚٞف
تػی پػٚٞف یؼٙی اؾتطاتػی ثبظاضیبثی تٟبخٕی زض ضٚیىطز تبپؿیؽ ٚ اؾتطا ٞبی ثٟیٙٝثب ٔكتطیبٖ زض اؾتطاتػی

ٞبی زازٜ ٔكتطیبٖ ٚ ا٘ساظی پبیٍبٜقٛز ٔسیطاٖ ثب ضاٜای پیكٟٙبز ٔیثبظاضیبثی اضظقی زض ضٚیىطز فطایٙس تحّیُ قجىٝ
ثٙسی وٙٙس ٚ ثطای ٞط ٌطٜٚ ذسٔبت ٞبی ٚفبزاض ٚ ػبزی تمؿیٓوبٚی، ٔكتطیبٖ ذٛز ضا ثٝ ٌطٜٚاؾتفبزٜ اظ فطایٙس زازٜ

ٞبی ٔٛضز ثطضؾی زض پػٚٞف، ؾبیت ثؼضی اظ ٞتُٞب زض ٚةٔكتطیبٖ ٞتُ زضذٛضی ضا اضائٝ زٞٙس. زض ثطضؾی ٘ظطات
عٛض قٛز ایٗ ٔؿأِٝ ثٝٔكتطیبٖ ثیكتط تٕبیُ ثٝ زضیبفت ذسٔبت ایٙتط٘تی ثب ویفیت ثبلا ضا زاقتٙس وٝ پیكٟٙبز ٔی

ؾت. ثب تٛخٝ ثٝ حُ پیكٟٙبزی زیٍط اا٘ساظی ٚ اخطای ؾیؿتٓ ٔسیطیت اضتجبط ثب ٔكتطی ضاٜتط ز٘جبَ قٛز. ضاٜخسی
ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ ٘مف حؿبؼ ایٗ ػبُٔ زض نٙؼت وبضثط ٞتّساضی ثٝ ٘ظط وؿت ضتجٝ ؾْٛ ثطای ٔؼیبض زاضایی

ای اظ قٛز ثب ثطٌعاضی خّؿبت زٚضٜضؾس وٝ ثبیس پتب٘ؿیُ ثیكتطی نطف ایٗ لؿٕت قٛز. ثٝ ٔسیطاٖ پیكٟٙبز ٔیٔی
ای اضائٝ ذسٔبت خسیس اؾتفبزٜ وٙٙس ٚ خٛ ؾبظٔبٖ ضا ثٝ ؾٕتی پیف ٌیطی ثطٞب ٚ ٘ظطات وبضوٙبٖ زض خٟت ثٟطٜایسٜ
وٝ ثرٛاٞٙس تغییط ٚ تحَٛ  ٞب زضنٛضتیؾبظٔبٖ ػٙٛاٖ زغسغٝ ذٛز ثسا٘ٙس. س وٝ وبضوٙبٖ اٞساف ؾبظٔبٖ ضا ثٝثجط٘

٘ف ضا ٔبٖ ثرٛاٞس ضضبیت ٔكتطیبٞب ِٔٛس تغییطات ثبقس. اٌط یه ؾبظاؾبؾی زاقتٝ ثبقٙس ثبیس ٘یطٚی ا٘ؿب٘ی آٖ
ٞب زض وبضوٙبٖ ضا ثطای اضائٝ ٔحهٛلات ٚ ذسٔبت تمٛیت ٕ٘بیس وٝ ٔسیطاٖ ٞتُ ٞبی ذلالب٘ٝ زؾت آٚضز ثبیس تٛا٘بیی ثٝ

 ٞب ثطای اضائٝثیكتطی زض آٖ ٞب اٍ٘یعٜتٛا٘ٙس ثب اضتمبء قغّی وبضوٙبٖ ذلاق ٚ زازٖ ٔؿئِٛیت ثٝ آٖایٗ ضاثغٝ ٔی
ٔٙسی ٔكتطیبٖ زاض٘س. تٛنیٝ اضظـ ثٝ ٔكتطی ایدبز وٙٙس. وبضوٙبٖ ٞتُ ٘مف ثؿیبض ٟٕٔی زض وؿت ضضبیت

ٞبی  ٞبی ترههی آٔٛظقی ثطای وبضوٙبٖ لؿٕتزٚضٜ ای ثطذٛضز ثب ٔكتطی ٚ ٕٞچٙیٗٞبی حطفٝقٛز زٚضٜ ٔی
ٞبی ثبظاضیبثی ُ ٟٔٓ زض اؾتطاتػیٞب ثطٌعاض قٛز. یىی اظ ػٛأٞب ٚ زا٘ف آٖوطزٖ ٟٔبضتضٚظ ٔرتّف زض خٟت ثٝ

ٌیطی ٘یطٚی ٔترهم اقبضٜ تٟبخٕی ٚ ثبظاضیبثی اضظقی ٘مف پطؾُٙ ثبظاضیبثی ٔترهم اؾت وٝ ثٝ إٞیت ثىبض
وبض ٌیط٘س. زض ایٗ پػٚٞف لبثّیت ٘ٛآٚضی ٝ زاضز وٝ ٔسیطاٖ لاظْ اؾت تٕبْ تلاـ ذٛز ضا خٟت حفظ ٘یطٚی وبضآٔس ث

قسٜ زض ٔٛضز ایٗ  ٞبی اذیط ا٘دبْوٝ پػٚٞفحبِی، زضزض ضتجٝ چٟبضْ لطاض ٌطفتٝ اؾت ٌبٜ ٔسیطاٖزض ثبظاض اظ زیس
ٔفْٟٛ  ثٝ Yong (2012) ٔغبِؼبت لبثّیت ثٝ ٘مف ایٗ ػبُٔ ثؿیبض تأویس زاض٘س. لبثّیت ٘ٛآٚضی قطوت ٔغبثك

ٔحهَٛ خسیس تؼطیف قسٜ اؾت. یبً٘  ٔٙظٛض تٛؾؼٝ تٛا٘بیی ثبِمٜٛ قطوت ثطای تغبثك ثب ٔٛلؼیت ٔسضٖ ٚ ٔتغیط ثٝ
ٞبی تطیٗ ػبُٔ حفظ ضقس، ثمب ٚ وؿت ٔعیت ضلبثتی اؾت. زض اؾتطاتػیزاضز وٝ ایٗ لبثّیت ثٝ تٟٙبیی ٟٔٓ اظٟبض ٔی

قٛز، ثٙبثطایٗ ثبظاضیبثی تٟبخٕی ٚ ثبظاضیبثی اضظقی ثٝ ٘مف ٔحهٛلات ثب ویفیت ثبلا ٚ ٘ٛآٚضا٘ٝ ثؿیبض تأویس ٔی
ؾبذت لاظْ ثطای ایٗ لبثّیت فطاٞٓ قٛز وٝ تٛخٝ ثٝ ٘مف ٘یطٚی ا٘ؿب٘ی زض ایٗ ضاثغٝ ثؿیبض یطقٛز ظپیكٟٙبز ٔی

ٔحؿٛؾی ضا ثیٗ ضلجب ایدبز وٙس ٚ زض خصة  تٛا٘س فبنّٝوبضٌكب اؾت. لبثّیت ٘ٛآٚضی زض نٙؼت ذسٔبتی ٞتُ ٔی
ٞبی اعلاػبتی ٚ ثٟتط اظ فٙبٚضی چٌٝیطی ٞطثىبض ٞب ثباؾت ٞتُ ثیكتط ٔكتطیبٖ ٔإثط ٚالغ قٛز. ثٙبثطایٗ لاظْ

تط ٚ ثٟتط ذسٔبت ثٝ ٔكتطیبٖ زض ایٗ ظٔیٙٝ ٘ٛآٚض ٞب( زض اضائٝ آؾبٖحٞبی وبضثطزی )آٞب ٚ ثط٘بٔٝافعاض اضتجبعی ٔثُ ٘طْ
 زؾت آٚضزٜ اؾت. إٞیت ثط٘س ٚ حؿٗ ٞب ثٝقٟطت آذطیٗ ضتجٝ ضا زض ثیٗ ٔؼیبض ٞبی اػتجبضی ٚ حؿٗثبقٙس. زاضایی

ضؾس وٝ ٘ظط ٔی ی ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٝ اؾت. ثٝٞبیقٟطت زض ٔیعاٖ ؾٛزآٚضی یه قطوت ٚ ؾبظٔبٖ زض پػٚٞف
قٛز ٞب لطاض ٍ٘طفتٝ اؾت. پیكٟٙبز ٔیتٛخٝ ٔسیطاٖ ٞتُٞبی اػتجبضی چٙساٖ ٔٛضزٞبی ٔطتجظ ثب ثط٘س ٚ زاضاییفؼبِیت

ٞبی تٛا٘س تهٛیطی اظ ثط٘س ٚ زاضایییٙف ٔكتطیبٖ ٔیتطی پیسا وٙٙس. ثٔسیطاٖ ٘ؿجت ثٝ ایٗ زاضایی زیس ٚؾیغ
ایٗ لبثّیت زض پػٚٞف  ثب ٔكتطی زاضز وٝ ثب تٛخٝ ثٝ ایٙىٝ اػتجبضی ضا حبنُ وٙس وٝ ٘كبٖ اظ إٞیت لبثّیت اضتجبط

ٞبی ٌیطی اظ ایٗ ػبُٔ زض خٟت تمٛیت زاضاییقٛز ٔسیطاٖ ثب ثٟطٜحبضط اِٚٛیت زْٚ ضا وؿت وطز، تٛنیٝ ٔی
ٌیطی ظیطا ازضان ٔكتطیبٖ اظ ثط٘س ٔجٙبی تهٕیٓ ؛قٟطت اظ خّٕٝ ثط٘س ؾبظٔبٖ ذٛز، اؾتفبزٜ وٙٙسبضی ٚ حؿٗاػتج
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تطی قسٜ ٞبیی وٝ ثط٘س قٙبذتٝٞبی ٔٛضز ثطضؾی ٞتُٞب ثطای اؾتفبزٜ ٚ ذطیس آٖ ثط٘س ذٛاٞس ثٛز. زض ثیٗ ٞتُآٖ

 زض خصة ٔكتطی ٚ ؾٛزآٚضی ثیكتط زضن وطزٜ ثٛز٘س. زاقتٙس )ٞتُ پبضؾیبٖ ٚ ٞتُ خٟبٍ٘طزی( إٞیت ایٗ ػبُٔ ضا 
ٞبی ثطتط زض نٙؼت ٞتّساضی ٞؿتٙس. ٘تبیح ٘كبٖ زاز وٝ زٚ اؾتطاتػی ثبظاضیبثی تٟبخٕی ٚ ثبظاضیبثی اضظقی ٌعیٙٝ

ٞب زٞٙسٜ ایٗ اؾتطاتػیٞبی ٟٔٓ تكىیُتٛاٖ ثب تٛخٝ ثٝ ػٛأُ ٚ ٚیػٌیٞب ضا ٔی ثٛزٖ ایٗ اؾتطاتػی ػّت ٔٙبؾت
ٞبی ٘ٛ ثطای ٔكتطی، اضتجبط ٚ ثٛزٖ یه قطوت زض ایدبز اضظـپیكتبظوٝ ٌفتٝ قس عٛضٌٛ٘ٝ ثیبٖ وطز. ٕٞبٖایٗ

 & Day) قٛززٞی قطوت ٔیٟ٘بیت ؾٛزوٙس وٝ ٔٙدط ثٝ ٚفبزاضی ٚ زضپیٛ٘س لٛی ثب ٔكتطی ایدبز ٔی

Moorman, 2010.) قبدر ثِ  ،کبر گیزًذِ ّبی تْبجوی ٍ ارسضی را ثّب اگز استزاتژیپس هذیزاى ّتل

دّی ٍ ٍفبداری هطتزیبى ًْبیت هٌجز ثِ سَدزای هطتزیبى خَد خَاٌّذ ضذ کِ درّبی ًَ ث ی ارسش ارائِ

ٞبیی ٔب٘ٙس إٞیت ٌطایف ثبظاض ثٝ فبوتٛضٞبی تٟبخٕی ٚ اضظقی ٔغبثك زیسٌبٜ  ثٝ ػجبضت ثٟتط اؾتطاتػیضَد. هی

وٙس بز اضظـ ثطای ٔكتطی ٚ زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی تأویس ٔیٔكتطیبٖ ٚ اعلاػبت ذبضج اظ ؾبظٔبٖ زض خٟت اید
وٝ ٘تیدٝ ثىبضٌیطی ایٗ زٚ اؾتطاتػی زؾتیبثی ثٝ ٔعیت ضلبثتی پبیساض ذٛاٞس ثٛز. ٕٞچٙیٗ ٘تبیح ٘كبٖ زاز اٌط 

 وبضٝ ث ٞبی تٟبخٕی ٚ اضظقی ضاثبیؿتی اؾتطاتػی ،آٚضزٖ ؾٟٓ ثیكتطی اظ ثبظاض ٞؿتٙسزؾت ٞب ذٛاٞبٖ ثٝٔسیطاٖ ٞتُ
ٞبی پیكجطز ٞب تٛخٝ ثٝ ٘مف ٟٔٓ ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی ٚ ٕٞچٙیٗ تجّیغبت ٚ اثعاضٌیط٘س. زِیُ زیٍط ا٘تربة ایٗ اؾتطاتػی

وٙس وٝ ی ٔترهم ثبظاضیبثی ضا پیكٟٙبز ٔیٞبٌیطی ٘یطٚثىبض ،ٞبفطٚـ اؾت. اؾتطاتػی تٟبخٕی ثٝ ٔسیطاٖ ٞتُ
زض ثیٗ ثبیؿتی تٛا٘ب ثبقٙس. ٚ اضائٝ ذسٔبت ٚ ٔحهٛلات ٘ٛآٚض ٔیٞٓ زض ثطلطاضی اضتجبط ثب ٔكتطی ٚ ٞٓ زض ذّك 

ٞبی ٔٙبؾجی ثطای نٙؼت ذسٔبتی ؾبظی ثبظاضیبثی ٌعیٙٝحسالُٞب، اؾتطاتػی ثبظاضیبثی ا٘جٜٛ ٚ اؾتطاتػی اؾتطاتػی
ثطای وؿت تط ٞبی تٟبخٕیٌیطی اؾتطاتػیزٞس نٙؼت ٞتّساضی ٘یبظٔٙس ثىبضٞتّساضی ٘جٛز٘س. ایٗ ٘تبیح ٘كبٖ ٔی

ٞبی ثبظاضیبثی تٟبخٕی ٚ اضظقی زض ثؿیبضی اظ ػٛأُ ٔكتطن ٞؿتٙس ٚ وٝ اؾتطاتػیخبآٖتط ثبظاض اؾت ٚ اظؾٟٓ ثیك
 ٞب ثب السأبتی وٝ لاظٔٝقٛز ٞتُپیكٟٙبز ٔییؿتٓ تٛظیغ ٚ لیٕت ٔتفبٚت ٞؿتٙس وٝ زض ایٗ ضاؾتب فمظ اظ ثؼس ؾ

ٞب، ثٝ زٞٙس ٚ ثطای اتربش ٚ اخطای ایٗ اؾتطاتػیٔؿیط زضؾت لطاض  ٞب ٞؿتٙس، ذٛز ضا زضثىبضٌیطی ایٗ اؾتطاتػی
ٞبی ٔٙبثغ ا٘ؿب٘ی تٛخٝ ٞبی ٘ٛآٚضی ٚ زاضاییٞبی اضتجبط ثب ٔكتطی ٚ لبثّیتٞبی ذٛز اظ خّٕٝ لبثّیتٔٙبثغ ٚ لبثّیت

  وٙٙس.
اؾتطاتػی ثطتط ٞٓ اٌط ثٝ  زیٍط. حتی ایؾبظی آٖ ٔؿأِٝا٘تربة اؾتطاتػی ثٟیٙٝ یه ٔؿأِٝ اؾت ٚ اخطا ٚ پیبزٜ

آٔیع اؾتطاتػی ا٘تربثی لاظْ اؾت ٔطاحُ ٚ فبیسٜ اؾت. ثطای اخطای زضؾت ٚ ٔٛفمیت زضؾتی اخطا ٚ پیبزٜ ٘كٛز، ثی
تطاتػی پیسا وٙٙس وٝ وبضوٙبٖ زضن زلیمی ٘ؿجت ثٝ اؾ عٛضی ثٝ ،ٞبی اؾتطاتػی زض لبِت یه ٔسَ ثبظؾبظی قٛزٌبْ

تٙس. اؾتطاتػی ثبیس ثب ٔٙبثغ ؾبظٔبٖ ٕٞرٛا٘ی زاقتٝ ثبقس ٚ حٕبیت ٔسیطاٖ اضقس اظ ز٘جبَ چٝ ٞؿ ٚ ثسا٘ٙس وٝ ثٝ
    آٔیع آٖ ٟٔٓ اؾت.اؾتطاتػی زض اخطای ٔٛفمیت

ػٙٛاٖ ٔؼیبض ثطای  ٞبی زیٍطی ثٝقٛز پػٚٞكٍطاٖ ثٝ ثطضؾی لبثّیتٞبی آتی پیكٟٙبز ٔیثطای ا٘دبْ پػٚٞف
ا٘تربة اؾتطاتػی ثپطزاظ٘س ٚ ثطای ایٗ ٔٙظٛض اظ ٘ظطات اؾبتیس ٚ ذجطٌبٖ وبض زض حٛظٜ ٔطثٛعٝ ثب تٛخٝ ثٝ قطایظ 

قٛز اضتجبط ٕٞچٙیٗ ثب تٛخٝ ثٝ ٌؿتطزٌی ٔٛضٛع ٚ إٞیت اتربش اؾتطاتػی ٔٙبؾت تٛنیٝ ٔیثٟطٜ ٌیط٘س. وكٛض 
تط ؾٙدیسٜ ٚ تط ٚ ترههینٛضت خعئی ٚضی، ؾٟٓ ثبظاض ٚ غیطٜ ثٝس ثٟطٜٞبی ٔطتجظ زیٍط ٔب٘ٙایٗ ٔٛضٛع ثب ٔتغیط

 ای اضائٝ قٛز. ٞبی تبظٜضاٞىبض
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 هٌابع
ٞب ثطای  قٙبؾی ذسٔبت ٞتُ (. 1394ٌٕٝ٘ٛ٘یٗ، اثٛاِفضُ؛ ٔحٕسیبٖ، ٔحٕٛز ٚ خیغ، ٘ؿیٓ ) ظازٜ اثطاٞیٕی. ٟٔسی؛ تبج

 .204 -191(، 2) 2 ٌطزقٍطی قٟطی،ٞبی پٙح ؾتبضٜ قٟط ٔكٟس(،  ٞبی ٔؿبفطتی )ٔغبِؼٝ ٔٛضزی: ٞتُ آغا٘ؽ

ا٘تكبضات (. تٟطاٖ:  1395اوجط فطٍٞٙی، ٟٔسی ذبزٔی )یآوط، زیٛیس. ٔسیطیت اؾتطاتػیه ثبظاض. تطخٕٝ حؿیٗ نفطظازٜ, ػّ

 ثطآیٙس پٛیف.

ٞبی ثبظاضیبثی ٚ اضائٝ ذسٔت ثب  ثٙسی ػٛأُ ٔإثط زض اضتجبط ٔیبٖ اؾتطاتػی (. اِٚٛیت1395ظازٜ، احس )پطچٕی، ٘ؿیٓ ٚ ٔحٕٛز

إِّّی پػٚٞف  ضٔیٗ وٙفطا٘ؽ ثیٗچٟبٌیطی چٙسٔؼیبضٜ )ٔغبِؼٝ ٔٛضزی: ثب٘ه ؾپٝ وطٔب٘كبٜ(،  اؾتفبزٜ اظ ضٚیىطز تهٕیٓ

 .22-1. زٚضٜ چٟبضْ. زض ػّْٛ ٚ تىِٙٛٛغی

ثٙسی ػٛأُ (. قٙبؾبیی ٚ اِٚٛیت1397نبِح )تطوؿتب٘ی، ٔحٕس ٚ ضحیٓذٛ، حبٔس؛ ویٕبؾی، ٔؿؼٛز؛ اؾفیسا٘ی، ٔحٕسثعضي

، قٕبضٜ 5، زٚضٜ وٙٙسٜفتبض ٔهطفٝ ٔغبِؼبت ضفهّٙبٔوٙٙسٜ، تبثیطٌصاض ثط ثط٘س ّٔی ایطاٖ ثب ضٚیىطز ضفتبض قٙبذتی ٔهطف

2 ،83-110 

ٞبی یه قطوت تِٛیسی ثب اؾتفبزٜ اظ  ثٙسی ٚ ٔمبیؿٝ اؾتطاتػی (. تسٚیٗ، اِٚٛیت1395تطوٕٙی، ویٕیب ٚ وبظٕی، ٔهغفی )

. ٞبی وٕی زض ٔسیطیت ٞب ٚ تىٙیه ،  اِٚیٗ وٙفطا٘ؽ ّٔی ٔسQSPMَٚ ضٚـ  Fuzzy Topsis- SWOTٔسَ 

 Col: QMTM01-008. 11تؼساز نفحبت 

 یضلبثت تیثٝ ٔع یبثیٔٙبؾت ثٝ ٔٙظٛض زؾت یبثیثبظاض یٞب یاؾتطاتػ یثٙس ٚ ضتجٝ یثطضؾ. (1392) ٕب٘ٝؾ ی،ٟٔطائ ّی ٚػ ی،بئیثط

 . 29(. نفحٝ 30) 10 (،تیطیٔسپػٚٞكٍط)فهّٙبٔٝ  ،( ؾتبضٜ اؾتبٖ ٔبظ٘سضا5ٖتب  3)ی طزِٚتیغ یٞب زض ٞتُ

 یٞب ضٚـ تیثب اؾتفبزٜ اظ تطو یبثیثبظاض یا٘تربة اؾتطاتػ .(1391) ٞطاظ ی،لبؾٕ ٙهٛض ٚٔی، ٔإٔٙ ٟٕٗ؛ث ،پٛض یحبخ

، ذٛظؾتبٖ، تٟطاٖ ٚ انفٟبٖ یٔطاوع اؾتبٖ ٞب یٕٔتبظ ٚ ػبز یٞب ٔٛضز ٔغبِؼٝ ٞتُ ANP  ٚTOPSIS یطیٌٓ یتهٕ

 112-99، 1، قٕبضٜ 3، زٚضٜ ٔدّٝ ٔغبِؼبت وٕی زض ٔسیطیت

 یضلبثت یبثیثبظاض یا٘تربة اؾتطاتػ .(1395) ؿٗح ،قٛضثبظ یبضیذٛثٟسی ٚ ٔ ،ظازٜ قؼجبٖ ٔیط؛ا ،٘ػاز یٔحٕس ٔیٗ؛ا ،پٛضییذٛاخٛ

 یالتهبز وكبٚضظ ،وٙٙسٌبٖ پؿتٝ ضفؿٙدبٖ(سیتِٛ ی: قطوت تؼبٚ٘یبِؼٝ ٔٛضزغ)ٔی اقجىٝ ُیتحّ ٙسیفطآ یطیوبضٌثب ثٝ

 .43 -25, 94قٕبضٜ  ،ٚ تٛؾؼٝ

ٞب ٚ  تیلبثّ ییقٙبؾب .(96) جبؼػ ی،وٕطئٟسی ٚ ٔ؛ وفبـ یمیحم تمی؛حٕسٔ ،فطز یتمٛاِٝ؛ جیتح ،ضٚزؾبظ ٟطٚظ؛ث ،ٔٙف ییضضب

 ،یٌصاضٝ یزا٘ف ؾطٔب یپػٚٞك -یفهّٙبٔٝ ػّٕ، طاٖیا یتدبض یٞبٚوبض زض ثب٘هزض ٔسَ وؿت طییٔٙبثغ لاظْ خٟت تغ

6 (21.) 

ٞب ثب ا٘تربة اٍِٛی ٞبی ٔسیطیتی ٚ ضاثغٝ آٍٖ٘طـٞبی حضٛض زض ثبظاض اظ ثیطپصیطی اؾتطاتػیأٔغبِؼٝ ت .(1391) ضبض ی.قبفؼ

-104 (،4) 2، پػٚٞكی تحمیمبت ثبظاضیبثی ٘ٛیٗ-فهّٙبٔٝ ػّٕی ،ٞبی تِٛیسی نٙؼتیٞبی ثبظاضیبثی زض قطوتؾٙدٝ

82. 

: ٘مف سیٔحهَٛ خس سیٔإثط زض ػّٕىطز تِٛ یٌطاثطٖٚ یبثیثبظاض یٞبتیلبثّ یی(. قٙبؾب1395) ظیٓػ ی،ظاضػٟٙبْ ٚ ث ی.ٌّكبٞ

 .126 -109 (،3) 6 ،ٗی٘ٛ یبثیثبظاض مبتیتحم یپػٚٞك-یفهّٙبٔٝ ػّٕ. بزیثٙ یؾبذتبض ٔكتط یٌطُیتؼس

 : ٘بقط: ٔإِف. چبح قكٓ.تٟطاٖ ،بتیزض ػّٕ كیتحم ٗیٔجبحث ٘ٛ .(1393) ٙهٛضٔ ی،ٔإٔٙ
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 وًیسىدگان ایه مقالٍ:

 

اؾتبزیبض زا٘كٍبٜ وطزؾتبٖ زا٘كىسٜ  ٚ زوتطی ترههی ٔسیطیت نٙؼتی ٌطایف پػٚٞف ػّٕیبتی فرّاد ٍفائی؛

 4زض وبض٘بٔٝ پػٚٞكی ذٛز  زاضز. ٕٞچٙیٗ ٘بٔجطزٜٔمبِٝ چبح قسٜ  20ثیف اظ  . ٚیػّْٛ ا٘ؿب٘ی ٚ اختٕبػی اؾت

زض ؾبثمٝ   ػلاٜٚ ثٝ. ثبقس پػٚٞف ػّٕیبتی ٔیزض حٛظٜ  پػٚٞكی اٚ. فیّس انّی اؾت عطح پػٚٞكی ضا ثجت وطزٜ

چٙیٗ ؾٕت ٔسیط ٌطٜٚ زاضایی اؾتبٖ وطزؾتبٖ ٚ ٞٓ ذٛز افتربض ػضٛیت وٕیتٝ پػٚٞكی ؾبظٔبٖ أٛض التهبز ٚ

 .قٛز زاٚضاٖ ٘كطیبت ٔؼتجط زاذّی ٔحؿٛة ٔی ط ٘یع خعٚحبَ حبض ضا زاضز ٚ زض ٔسیطیت ثبظضٌب٘ی

زض وبض٘بٔٝ ذٛز ؾبثمٝ ٚی وبضقٙبؾی اضقس ٔسیطیت ثبظضٌب٘ی اظ زا٘كٍبٜ وطزؾتبٖ اؾت.  سویِ ًصیری؛

زاضای ٔمبِٝ وٙفطا٘ؿی  ٘بٔجطزٜٕٞىبضی زض ٔؼبٚ٘ت پػٚٞكی ٚ حؿبثساضی زا٘كٍبٜ وطزؾتبٖ ضا زاضز. 

 .  ٔكغَٛ ثٝ فؼبِیت اؾتَ حبضط ٘یع ثٝ ػٙٛاٖ وبضٔٙس زض ثب٘ه ّٔی ثبقس. زض حبقسٜ ٔی پصیطفتٝ

 

 
 

  

 

 

 

 

  

 


