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 چى٘سُ

اٶ٫ڃعثطٶسثطٖك١ثٻثطٶسزضنٷٗز٪طزق٫طڀثبذبَطٺٿطڃطسؼطثأسٲُبٮٗٿدػٸټفحبيطاظټسٜ

ٿػبٲٗ.دڃٳبڂكځاؾز ـ ؾبظڀٲٗبزلارؾبذشبضڀاؾز.دػٸټفاظٶٹٔسٹنڃٟځضٸـٲس٬اؾشٟبزٺاظ

دػٸټف قبٲ٭آٲبضڀ ٪طزق٫طاٴ زاذٯځ انٟٽبٴ ٲطزاز سب اضزڂجٽكز ٶٳٹٶٻاؾز1396اظ ثٻ. ٪ڃطڀ

ټبآٸضڀزازٺثطاڀػٳٕٸٺ٪طزق٫طڀانٟٽبٴاٶؼبٰقس٪ٹٶب٪ٹٴاڀٸزضٲٷب١َضٸـسهبزٞځذٹقٻ

)ثبآٮٟبڀٶبٲٻدطؾف.ضٸاڂځٲحشٹا)اظٶٹٔنٹضڀ(ٸدبڂبڂځٺاؾزاؾشٟبزٺقسٶبٲٿاؾشبٶساضزاظدطؾف

ٺٸآٸضڀقسػٳٕٸسحٯڃ٭ثطاڀسؼعڂٻٶبٲٻدطؾف339زضٶٽبڂز.ٺاؾز(سأڂڃسقسزضنس٦89طٸٶجبخ

،.زضاڂٵٲُبٮٗٻٺاؾزقساؾشٟبزٺAmosٸSPSSاٞعاضټبڀاظٶطٰؾبظڀٲٗبزلارؾبذشبضڀٲس٬ثطاڀ

ټبڀ.ڂبٞشٻٺاؾز٪طٞشٻقسڂبثځٲكشطڀثبثطٶسزضٶٓطثطاڀټٹڂزؾٻثٗسقٷبذشځ،اضظڂبثځٸاحؿبؾځ

اٶ٫ڃعاظذبَطٺٿ٦ٻسؼطثٶشبڂغ٪ٹڂبڀآٴاؾز.اؾزټبڀدػٸټفٞطيڃٻسٳبٰڂڃسأسحب٦ځاظدػٸټف

ڂبثځٲكشطڀثبټٹڂز،طڃطٲظجززاضز.ثٻټٳڃٵسطسڃتأثطٶسسبڂبثځٲكشطڀثټٹڂززضٲ٣هس٪طزق٫طڀ

سٹاٶسثطاڀٞٗبلاٴنٷٗز٪طزق٫طڀٲجٷبڂځٲځٶشبڂغاڂٵطڃطٲظجززاضز.أٖك١ثٻثطٶسٲ٣هسسزضثطٶس

ٲ٣هس٪طزق٫طڀٸػصةآٶبٴثبقس.اظَطڂ١ثطاڀسٗڃڃٵټٹڂز٪طزق٫طاٴ



٪طزق٫طڀ،اٶ٫ڃعٺذبَطثٿسؼطول٘سٕ:  ّبُٕ ٍاص ټٹڂزٲ٣هس ثطٶس، ثٻ ٖك١ ثطٶس، ثب ٲكشطڀ ،ڂبثځ

 .نٷٗز٪طزق٫طڀ
  

                                                           

(m.shafiee@ase.ui.ac.ir)اڂطاٴانٟٽبٴ،زاٶك٫بٺٲسڂطڂز،٪طٸٺاؾشبزڂبض:ٲؿئٹ٬ٶٹڂؿٷسٺـ1

اڂطاٴانٟٽبٴ،زاٶك٫بٺٲسڂطڂز،٪طٸٺثبظض٪بٶځ،ٲسڂطڂزز٦شطڀزاٶكؼٹڀـ2

اڂطاٴ،٪طٸٺٲسڂطڂز،زاٶك٫بٺانٟٽبٴ،MBAآٲٹذشٻ٦بضقٷبؾځاضقسزاٶفـ3
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 همسهِ

حٹظٺ ٪طزق٫طڀ اٲطٸظٺ ٦ؿت ثطاڀ ػصاة ؾب٬اڀ َځ ٸ اؾز ؾٹزآٸضڀ ٸ ضقسزضآٲس اذڃط ټبڀ

عاڂفضٸظاٞعٸٴسح٣ڃ٣برزضحٹظ٦طزٺچكٳ٫ڃطڀ  ,Hankinson)ٖٷٹاٴثطٶسٲٗطٞځٲ٣هسټبثٻپاؾز.اٞ

 ,Swanson)ٸدڃكبٲسټبٸدؿبڂٷسټبڀٖك١ثٻٲ٣هس(Qu et al., 2011)ثطٶسؾبظڀٲ٣هسټب،(2015

2015; Hallak et al., 2015)،ثرفثبقٷسسٹاٶٷسټٹڂز٪طزق٫طڀٲځپزضحٹظٶڃعٲ٣هسټبڂٷ٧ٻٲجٷځثطا،

،اٶسزٺ٦طثطاڀ٪طزق٫طڀثڃبٴضاټبڀٲشٟبٸسځ(اٶ٫ڃعٺ1395حجڃجځٸ٦طٲبػڃبٴ)٪ٹاټځثطاڂٵٲسٖباؾز.

سٹٶ٩ٸځاظَطٞ.ټبڀسٟطڂحځٸسبضڂرځ،آقٷبڂځثبٞطټٷ٩ٸؾٟطټبڀ٦بضڀٶٓڃطآضاٲف،ثبظزڂساظٲ٧بٴ

ظٶس٪ځٸَجڃٗځزضٲشٷٹٖځاظٶٓطٞطټٷ٫ځ،ؾج٥بضة٦ٷٷس٦ٻٲؿبٞطاٴثبڂسسؼاْٽبضٲځ(2011)1ضڂچځ

.(Chandralal and Valenzuela, 2015)ٲ٣بنسٲرشٯٝزاقشٻثبقٷس

اټٳڃزٞطاٸاٶځڂبٞشٻاؾزٸثطٶسٲكشطڀٿزضذهٹلضاثُټبدػٸټفټبڀاذڃطزضؾب٬اظَطٞځ

(Fetscherin and Heinrich, 2015)ټبڂځ٦ٻټطثطاٶشربة٦ٷٷس٪بٴٖلاٸٺآٴاؾز٦ٻٲهطٜپ٦ٷٷسٸثڃبٴ

ټبڀػسڂسڀټؿشٷسسبثشٹاٶٷسټٹڂزقرهځذٹزضاثڃبٴ٦ٷٷس.زٶجب٬ضاٺزټٷس،اٚٯتثٻضٸظاٶؼبٰٲځ

آٶ ثٻٲځبٴزضٶشڃؼٻ، ثطٶسټب اظ ٦ٷٷسسٹاٶٷس اؾشٟبزٺ ظٶس٪ځ ؾج٥ ٸ ټٹڂز ثڃبٴ ثطاڀ اثعاضڀ ٖٷٹاٴ

(Cătălin and Andreea, 2014).ٰ٦ڃسأټٹڂزاػشٳبٖځسٿاؾبؼٶٓطڂاظٲح٣٣بٶځاؾز٦ٻثط(2012)لا

ڂبثځٲكشطڀثبټٹڂززټٷس.ٲځ٦ٷٷسٺضاٶكبٴټٱثطٶسٸټٱؾبظٲبٴټٹڂزاػشٳبٖځٲهط٦ٜٻ٦ٷسٲځ

ٲهطٜ اضسجبَبر سجڃڃٵ ثطاڀ ٲٷبؾجځ ؾبظٸ٦بض ق٧٭ثطٶس ثٻ ٸ اؾز ثطٶس ٸ احؿبؾبر٦ٷٷس٪بٴ ٪ڃطڀ

 Reimann et)٢ؿٳشځاظاڂٵضاثُٻسٹاٴٲځضاٸٖك١ثطٶسقٹزٲځثطٶسٲٷؼطزضذهٹل٦ٷٷسٺٲهطٜ

al., 2012) ثطز. ٲٶبٰ ظٲڃٷٻ اڂٵ زض ٲ٪ٹٶب٪ٹٶځُبٮٗبر ټٹڂزإٖٹاٲ٭ ثط ضاطط ثطٶس ثب ٲكشطڀ ڂبثځ

ٶػازٸټٳ٧بضاٴ،حؿٷځ؛(Nam et al., 2011; Elbedweihy et al., 2016; So et al., 2017اٶسٲكرم٦طزٺ

زضحبٮځ1392 .) سح٣ڃ٣برثطذځ٦ٻ اظ ټٹڂزأس،زڂ٫ط طڃطار ثطٶس ثب ٲكشطڀ ٲكشطڀزضڂبثځ ضاضٞشبض

اڂٵٲؿئٯٻزضحٹظپ٪طزق٫طڀ.(Lam et al., 2010; Escalas and Bettman, 2003, 2009)اٶسثطضؾځ٦طزٺ

قٹز.ٶڃعنبز٠اؾز،ظڂطاټطٲ٣هس٪طزق٫طڀثطٶسٲ٣هسسٯ٣ځٲځ

ططثطإٖبٲ٭ٲٲٷعٮٿثٻٲ٣هساٶ٫ڃعاظذبَطٺٿاظسؼطثضٸدڃفِزضدػٸټف،اڂٵٲُبٮٗبرثٻثبسٹػٻ

ٿاٶ٫ڃعثطٖلا٢ذبَطٺٿسؼطثاڂؼبزڂبثځٲكشطڀثبثطٶسٲ٣هساؾشٟبزٺقسٺاؾز.ثٻاڂٵزٮڃ٭٦ٻټٹڂز

٦ٻ٦ٷٷسثڃبٴٲځ(2014)ٸټٳ٧بضاٴ2ټؿبٶځ،طڃط٪صاضاؾز.اظَطٜزڂ٫طأ٪طزق٫طثٻاضسجبٌثبٲ٣هسس

ٲځ ٪طزق٫طاٴ ٦ٻ ثبقٷس زاقشٻ ٖك١ احؿبؼ ٲ٣هسټب ثٻ اؾزسٹاٶٷس ٦ٻٲٳ٧ٵ ثبقس اططڀ حبن٭

ثطاڂٵٶٓطٶس٦ٻٶڃع(1393)ٸټٳ٧بضاٴ٪صاضز.قبټڃٵټبٲځثؿش٫ځآٴز٬زضڂبثځ٪طزق٫طاٴټٹڂز

ٸثطاڀاؾزټبڀضٞشبضڀ٪طزق٫طاٴزڃثطاڀٲٹ٣ٞڃزثبظاضڂبثځ٪طزق٫طڀزض٤ٶانٯځٖٷبنطڂ٧ځاظ

٦ٷٷس٦ٻاظسٳبڂ٭ثٻثبظزڂسٲؼسزاقبضٺٲځ(2012)ٲزؾبٰٸټٳ٧بضاٴٿٲٗطٞځاڂٵٶڃبرثٻٲُبٮٗ

اٶس.ز٦طزٺټبڀضٞشبضڀڂبٖٷٹاٴٶڃزآٴثٻزڂ٫طاٴثٻٿٲ٣هسٸسٹنڃ

ططثطټٹڂز٪طزق٫طاٴثبثطٶسٲ٣هسٸٖك١إسٗڃڃٵٖٹاٲ٭ٲظٲڃٷٿثبسٹػٻثٻاڂٷ٧ٻسح٣ڃ٣برزض

                                                           
1. Tung & Ritchie 

2. Hosany 
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 ٸ ٲ٣هس ٪طزق٫سأطڃطثٻ ضٞشبض ثط آٴ حٹظطار زض پاٴ ٶٹآٸضڀ اؾز، ٲحسٸز ثؿڃبض اڂٵ٪طزق٫طڀ

٦ٻ اؾز ػٽز آٴ اظ س،دػٸټف ضٸاٴأثب اضسجبَبر ثط ٲهط٦ٜڃس ٸ ثطٶس ثڃٵ سٗڃڃٵقٷبذشځ ٸ ٦ٷٷسٺ

ططثطاڂٵاثٗبزٸاحؿبؾبر٪طزق٫طاٴزض٢بٮتٖك١إٖٹاٲ٭ٲسأطڃطارڂبثځٲكشطڀثبثطٶس،اثٗبزټٹڂز

سحٯڃ٭ ٸ ثطضؾځ ٪طزق٫طاٴ ثڃٵ زض ضا ٦ٷسٲځثطٶس . ٮصا اظ ټسٜ ٲاڂٵ ٖٹاٲ٭ سٗڃڃٵ ثطإٲُبٮٗٻ طط

ثطٶسٲ٣هسٸدڃبٲسټبڀآٴزضڂبثځٲكشطڀثبثطٶسٲ٣هسٸٶ٣فٲڃبٶؼځاثٗبزآٴثطٖك١ثٻټٹڂز

ٶٓط ثب دػٸټف اڂٵ اؾز. زاذٯځ ٪طزق٫طاٴ قٽطثڃٵ اظ ثبظزڂس٦ٷٷسٺ زاذٯځ ٪طزق٫طاٴ اظ ؾٷؼځ

ٸدشبٶؿڃ٭اؾززاض٪طزق٫طڀزضاڂطاٴاؾز،ظڂطاانٟٽبٴڂ٧ځاظٲ٣بنسدطَطٜقسٺاٶؼبٰانٟٽبٴ

 سبضڂرځ ٸ ټٷطڀ ٲځٞطاٸاٶځٞطټٷ٫ځ، ٦ٻ ضزاضز قٽط اڂٵ ٪طزق٫طاٴسٹاٶس ثطاڀ ٪طزق٫طڀ ثطٶس ثٻ ا

٦ٻآڂبقٹزثطضؾځٲځ،ثطٶسٲ٣هسپقسٺزضحٹظزضضاؾشبڀٲُبٮٗبراٶؼبٰ،سجسڂ٭٦ٷس.ثٻټٳڃٵزٮڃ٭

سٹاٶسثطٖك١ٖٷٹاٴدڃكبٲسٲځاٶ٫ڃعثٻذبَطٺٿڂبثځٲكشطڀثبثطٶساظَطڂ١سؼطثس٣ٹڂزاثٗبزټٹڂز

.ذڃطٲظجزث٫صاضزڂبطڃطأ٪طزق٫طاٴثٻٲ٣هسس



 دضٍّؼ ٔد٘ؾٌ٘هجبًٖ ًظزٕ ٍ 

 1اًگ٘ش اس همقس ذبعزُ ٔتدزث
 ٶٓط(2006)ٲٹض٪بٴ اڂٵ سؼطثثط ٦ٻ ٮحٓذبَطٺٿاؾز حبن٭ ٲ٣هس اظ ٪طزق٫طاٴ ذٹـ،باٶ٫ڃع ر

اٶشربة سؼ٪ٹٶب٪ٹٴټبڀ ق٫ٟزبٴٸٮحٓبسځثٹزٺ٦ٻآٶقسٺ٪صاقشٻاقشطا٤ثٻبضة، ٦طزٺاؾز.ضا ظزٺ

ثطاڂٵٶٓطٶسٲ٣هسٸٲبټڃزآٴٲُبٮٗٻ٦طزٺٸاظاٶ٫ڃعذبَطٺٿسؼطثزضذهٹل(2011)سٹٶ٩ٸضڂچځ

ذٹقبڂٷسٶس.اظَطٞځٲ٣هسټبڀ٪طزق٫طڀٿاڂٵسؼطثپزټٷسټبڀذبلٲ٣هساظٖٹاٲ٭ق٧٭ٸڂػ٪ځ٦ٻ

آؾبٴ٦ٷٷسذبَطٺٿسح١٣سؼطثثبڂس اظؾٹڀ (Reitsamer et al., 2016)اٶ٫ڃعٸٲظجزضا اظٶٓط. زڂ٫ط،

ثٹقٷڃسٴ(2009)اقٳڃز ٸ زڂسٴ ٲځڂڃسٴ، حٹاؼ ٦٭ زض سؼطثٸ ثب ثبقٷس.ٿسٹاٶٷس اضسجبٌ زض ذٹة

ٲځ سؼطثٻ ضا ٲحٯځ ٶعزڂ٥ اضسجبَبر ٸ ٞطټٷ٩ ٦ٻ سؼطثٻ،٦ٷٷساٞطازڀ زاضز ذبَطٺاٲ٧بٴ اٶ٫ڃعټبڀ

اظزاٶف،ٞطټٷ٩ٲحٯځ،ذٹقځٸٶڃع(2013).٦ڃٱٸضڂچځ(Kim et al., 2012)ثڃكشطڀزاقشٻثبقٷس

ثسڂٕصٮ زض٪ڃطڀ، سبظ٪ځ، اٶس٦ٻثٻاٶ٫ڃعٲ٣هسٶبٰثطزٺذبَطٺٿٖٷٹاٴاثٗبزسؼطثثٹزٴٸٲٗٷبزاضڀثٻر،

ذبلٸٿ٦ٻاڂؼبزسؼطث٦ٷسثڃبٴٲځ(2006)قٹز.ٸڂٯڃبٲعضٞشبضڀزضثڃٵ٪طزق٫طاٴٲٷؼطٲځرسٳبڂلا

.ٲإططثبقسبرؾٟطزضآڂٷسٺٳسٹاٶسثطسهٳڃځاٶش٣ب٬دڃبٰثبظاضڂبثځاظَطڂ١سؼطثٻٲ


 2همقس ٗبثٖ هؾتزٕ ثب َّٗت

احؿبؼڂبثځٲكشطڀثبثطٶسضاثٻټٹڂز(2012)ټٳ٧بضاٴٸاؾشٹ٦جط٪طؾب طٸ(2013)3ؾٹٸټٳ٧بضاٴ

ٲٗش٣سٶس٦ٻ(1989)٦4ٷٷس.آقٟٹضؼٸٲڃ٭ذبلسٗطڂٝٲځڂ٥ثطٶسثبقسٴٸٲكبثٽزٞطزاظڂ٧ځ

آٴٲكشطڂبٴثبټٹڂزقط٦زڂبٿٸؾڃٯاظاضسجبٌثڃٵٲكشطڀٸ٦ٳذبٶځ٦ٻثٻځاؾزڂبثځحؿټٹڂز

                                                           
1. Memorable destination experience 

2. Consumer-brand identification 
3. Fung So et al. 
4. Ashforth and Mael 
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ٲځ ڂ٫بٶ٫ځ احؿبؼ ٦ٷٷس.ثطٶس ټٳ٧بضاٴ ٸ ثٻ(2011)ثبسطا ٖلا٢ٻ ٦ٻ ٦طزٶس اقبضٺ ٶ٧شٻ اڂٵ ثٻ ٶڃع

 سؼبضڀ ٲځپاؾشٟبزؾجتٖلاٲز ذٹز ټٹڂز ثڃبٴ ثطاڀ ثطٶس اظ ٦بضثطاٴ ټٳچٷڃٵ ٸزټسقشځقٹز.

طڃط٪صاضأڂبثځٲكشطڀثبثطٶسسثطٶسثطټٹڂزثب٦ٷٷسٺ(ازٖب٦طزٶس٦ٻقجبټزٲهط1394ٜ)ټٳ٧بضاٴ

ثباڂٵسٟبؾڃطٲځ اظَطڂ١زاقشٵ٦ٷٷس٪بٴٶڃبظذٹزثٻسٹاٴاؾشٷجب٦ٌطز٦ٻٲهطٜاؾز. ټٹڂزضا

طڀثبثطٶسزضازثڃبرثبظاضڂبثځڂبثځٲكشؾبظٶس.ثباڂٷ٧ٻټٹڂزځ٦ٷٷسثطآٸضزٺٲثطٶسټبڂځ٦ٻاٶشربةٲځ

ڂبثځٲكشطڀثبثطٶس٦ٻټٹڂزثطاڂٵٶٓطٶس(2013)1ٸا٢ٕقسٺ،ٲبضسڃٷعٸز٬ثٹؾ٧ٻٞطاٸاٴٲٹضزسٹػٻ

ٿضاثُ(2002)ٲٽٱزض٪طزق٫طڀاؾز٦ٻ٦ٳشطثٻآٴدطزاذشٻقسٺاؾز.آٲجٯطٸټٳ٧بضاٴځٲٟٽٹٲ

ضاثُ ضا ثطٶس ٸ ٲكشطڀ دڃچڃساڀٻثڃٵ ٸ ټٹڂزچٷسػبٶجٻ اظ ٲهطٜٺ ٸ قط٦ز ثطٶس، ثڃٵ ٦ٷٷسٺڂبثځ

ٸچٷسٸػٽځسٗطڂ٦ٝطزٺځبثځٲكشطڀثبثطٶسضاٲٟٽٹٲڂټٹڂزٶڃع(2017)زاٶٷس.ؾٹٸټٳ٧بضاٴٲځ

ټٹڂز ثطاڀ ثٗس ٦طزٺؾٻ ٲٗطٞځ ثطٶس ثب ٲكشطڀ ثٗس:اٶسڂبثځ احؿبؾځ. ٸ قٷبذشځ اضظڂبثځ، اثٗبز

زاضز.اقبضٺثطٶساظ٦ٷٷسٺثطٶساؾزٸثٻٲڃعاٴقٷبذزٲهطٜزضثبضپقٷبذشځقبٲ٭٣ٖبڂسٸآ٪بټځ

 ٸ ثطٶس ثٻ ٖٹاَٝ ثٻ احؿبؾځ زنٳڃٳڃٲڃعاٴثٗس ثطٶس ثب زاضزٲكشطڀ  ,.Dholakiaa et al)اقبضٺ

ټٹڂز(2004 اضظڂبثځ ثٗس اظ ٲٷٓٹض زضٶٽبڂز اضظـ. ثطٶس ثب ٲكشطڀ ثطٶسڂبثځ ثٻ ٲٷٟځ ڂب ٲظجز زټځ

.(Lam et al., 2010)اؾز

 

 2ػؾك ثِ ثزًس همقس

ثبٖٳڃ١ٲكشطڀسبظ٪ځ،دڃٹٶسټبڀقٷٹڂٱ.ثٻآٴظڂبزٲځثبضپٖك١ٲٟٽٹٲځاؾز٦ٻاٚٯتزضظٶس٪ځزض

ٸ قسٺٲبض٤ٲحهٹلار ثڃبٴ ٖك١ ٲٟٽٹٰ ثب ٶڃع آٴ اظ حبن٭ احؿبؾبر ٸ ټب  Unala and)اؾز

Aydin, 2013)؛2013)ؾبض٦بضطزڀزاضزٞٿٖبق٣بٶاحؿبؼ.ٖك١ثٻثطٶسسؼبضڀؾبذشبضڀٲكبثٻثٻ

ڂ٥ثطٶسسؼبضڀزضضاثُٻثبٲڃعاٴقٹضٸټڃؼبٴڂ٥ٲكشطڀضايځ»ٸ(2012،ټٳ٧بضاٴٸؾبض٦بض

اٸضسڃعٸټطڂؿٹٴ(Carroll and Ahuvia, 2006)قٹزسٗطڂٝٲځ«ذبل ٦طز(2011)3. ٶس٦ٻاٺثڃبٴ

ثب٦ٷٷسدڃٹٶسڀٖبَٟځثط٢طاضٲځثطٶسثب٦ٷٷس٪بٴٲهطٜ ٖك١ثڃبٴٸاغپٸاحؿبؾبسكبٴثٻثطٶسټبضا

ٲځ ٦ٷٷس. ٶٓط ټٳ٧بضاٴاظ ٸ زضظٲڃٷ(2008)آٮجطر اٶؿبٴ ٖك١ ٸٿاحؿبؼ اقشڃب٠ ٲڃ٭، ثٻ ٲهطٜ

اؾز قسٺ سجسڂ٭ سٗٽس ټٳ٧بضاٶف. ٸ ،(2014)ثب٪عڀ ٖك١ ٸثٻ ٪طٞشٻ زضٶٓط چٷسثٗسڀ ضا ثطٶس

احؿبؾځٸٖبَٟځثٻدڃٹٶساٶس.ٲبزضاڂٵٲ٣بٮٻٖك١ثٻثطٶسٲ٣هسضاټبڀآٴضاثطضؾځ٦طزٺٲ٣ڃبؼ

 ټٳ٧بضاٴٲ٣هس ٸ 4)ڂٹ٦ؿ٭ ٲځ(2010، سٗطڂٝ ٪طزق٫طڀ ٲ٣هسټبڀ ٦ٷڃٱ. زاضز ٸػٹز ٦ٻٲٗسٸزڀ

آٴ ثب ټٳبٴٖبَٟځدڃٹٶس٪طزق٫ط ؾٯڃ٣ٻَٹضزاضز. اٞطاز ثٻ٦ٻ ٶڃع ٪طزق٫طاٴ زاضٶس، ٲشٟبٸسځ ټبڀ

 ؾٯڃ٣ٲ٣هسټبڂځ ثب ټٱآٴٿ٦ٻ ٶ٫طـټب اؾز ؾبٴ ٲشٟبٸسځ ټبڀ اڂٵزاضٶس. ثبزضٶٽبڂز ثطٶسټب ٪ٹٶٻ

٦ٷٷس٪بٴ.دبؾدٲهطٜ(Carroll and Ahuvia, 2006)ضٸذٹاټٷسقسټبڀٖبَٟځثڃكشطڀضٸثٻٸا٦ٷف

                                                           
1. Martínez & Rodríguez del Bosque 
2. Destination brand love  
3. Ortiz & Harison  
4. Yuksel, Yuksel, & Bilim  
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 اؾز ثطٶس ثٻ ٖك١ ثطٶسټب  (Ahuvia, 2005; Batra et al., 2011; Fournier, 1998)ثٻ ٸ1چٹ.

.٪صاضزطڃطٲځأٶڃعٲٗش٣سٶس٦ٻٸاثؿش٫ځثٻٲ٣هسثطضٞشبضټبڀ٪طزق٫طاٴزضآڂٷسٺس(2011)ټٳ٧بضاٴ

ضڂبٴ(2012)2ؾبڀسځ ٸ دطاڂب٪ب ٦طزٺ (2012)3ٸ ٦ٻاطجبر ثبظزڂس اٶس ثٻ ٪طزق٫طڀ ٲ٣هس ثٻ سٗٯ١

قٹز.ٲؼسزٸټٳچٷڃٵدڃكٷٽبزٲ٣هسثٻزڂ٫طاٴٲٷؼطٲځ
 

 ٗبثٖ هؾتزٕ ثب ثزًس اًگ٘ش ٍ اثؼبز َّٗت ذبعزُ ٔتدزث

ٸٸزؾبڂسٸ ثبظزڂسٲؼسزٸسجٯڃٛبرثٻسٳبڂ٭عؾجتاٶ٫ڃذبَطٺٿٲٗش٣سٶس٦ٻسؼطث(2004)ټٳ٧بضاٴ

طڃطأثؿش٫ځثٻثطٶسساٶ٫ڃعثطز٬ذبَطٺٿ٦ٻسؼطث٦ٷٷسثڃبٴٲځ(2018)ټٹاٶ٩ٸٮځقٹز.قٟبټځٲځ

 ټٳ٧بضاٴ ٸ ؾٹ زاضز. ٶٓطٶسث(2017)ٲظجز اڂٵ ،٦ٻط نٷٗز ذبَطٺسؼطثٻ٪طزق٫طڀ،زض اٶ٫ڃعټبڀ

ټٹڂز زض ٲٽٳځ ٲځٶ٣ف اڂٟب ثطٶس اظ ٲكشطڀ ضاؾشب.٦ٷٷسڂبثځ اڂٵ ټٳ٧بضاٴ،زض ٸ ؾب ط اؾشٹ٦جط٪ط

ٲځ(2012) ټٹڂز٦ٻ٦ٷٷسثڃبٴ دصڂطـ ثٻ ثطٶس ٲهطٜ اظ ٲظجز ٸ ذٹـ ثطٶسذبَطار اظ ٲكشطڀ

ڂڃس٦طزٶسأثطٶسټبڀٮٹ٦ؽسزضثبضپذٹزٿ(ٶڃعزضٲُبٮ1392ٗ)ټٳ٧بضاٴٶػازٸقٹز.حؿٷځٲٷؼطٲځ

طڃطأ٦ٷٷس٪بٴاظثطٶسسدصڂطڀٲهطٜټٹڂززضاٶ٫ڃعاظثطٶسذبَطٺٿسؼطث،زضثڃٵزاٶكؼٹڂبٴسجطڂعڀ،٦ٻ

قٹز:ټبڀظڂطدڃكٷٽبزٲځڃٻٞطيثبسٹػٻثٻٲُبٮتٞٹ٠،ٲظجززاقشٻاؾز.

سؼطثاٍل ٔفزض٘ ذبَطٺٿ: ٲ٣هس اظ ټٹڂززضاٶ٫ڃع قٷبذشځ ثٗس ٲكشطڀ ڂبثځ سثب ٲظجزأآٴ طڃط

.٪صاضزٲځ

ذبَطٺٿسؼطث:زٍم ٔفزض٘ ٲ٣هس اظ اٶ٫ڃع ټٹڂززض احؿبؾځ ثٗس ٲكشطڀ ڂبثځ سثب ٲظجزأآٴ طڃط

٪صاضز.ٲځ

سؼطثعَم ٔفزض٘ ذبَطٺٿ: ٲ٣هس اظ ټٹڂززضاٶ٫ڃع اضظڂبثځ سثٗس آٴ ثب ٲكشطڀ ٲظجزأڂبثځ طڃط

٪صاضز.ٲځ

 

 ثزًس همقس ثِ ٗبثٖ هؾتزٕ ثب همقس ٍ ػؾك َّٗت

؛2017ٸٞبزاضڀثٻثطٶس)ؾٹٸټٳ٧بضاٴ،زضڂبثځٲكشطڀثبثطٶس٦ٻټٹڂزٲُبٮٗبرٲشٗسزڀٶكبٴزازٺ

 ټٳ٧بضاٴ، ٸ ز1395٬حسازڂبٴ ثطٶس(، ثٻ (Cheng et al., 2013)ثؿش٫ځ ثطٶس، اظ حٳبڂز

(Stokburger-Sauer et al., 2012)ٸضيبڂز(Homburg et al., 2009)ثبسبچبضڂبٸطڃطٲظجززاضز.أس

 ټٹڂز(2003)ؾٵ ٦ٻ ٲٗش٣سٶس اؾزٶڃع ټٳطاٺ ٲكشطڂبٴ ٞطاٶ٣كځ ضٞشبضټبڀ ثب زٮڃ٭،ڂبثځ ټٳڃٵ ثٻ

اٮشطڂٟځ ٸ ټش٭أس(2016)4اٮٷٹاظ نٷٗز زض ٦ٻ ٦طزٶس ټٹڂزڂڃس ثطٶسزاضڀ ثب ٲكشطڀ سأطڃطارڂبثځ

 سطٶط زاضز. ثطٶس ثٻ ٖك١ ثط (2013)ٲظجشځ ټٳ٧بضاٴٸ ٸ س2011)٦بضٸؾٳبٶ٫ٯٹ ٦طزٺأ( ڂڃس ٦ٻاٶس

ټٹڂز ثطٶس اظ ٲكشطڀ ٲكشطڂبٴفٸا٦ٷزض٪طٞشٵ احؿبؾځ ٸ ٖبَٟځ ٲځټبڀ ٲظجز .٪صاضزسأطڃطڀ

ٶسسح٣ڃ٦١ٷٷس٪بٴثٻثطططثطٸاثؿش٫ځاحؿبؾځٲهطٜإٖٹاٲ٭ٲپزضثبض(2005)سبٲؿٹٴٸټٳ٧بضاٴ
                                                           

1. Qu  

2. Tsai 

3. Prayag & Ryan 

4. Alnawas & Altarifi  
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زضٖڃٵزٺ٦ط ٲځ،حب٬اٶس. ٦طز ازٖب ٲٹضزٖلا٢ٻ٦ٻسٹاٴ ٲ٣هس ٸ ٪طزق٫طاٴ ثڃٵ ٲٹػتدڃٹٶس قبٴ

ټبڀچٽبضٰسبقكٱثٻٞطيڃٻ،ثبسٹػٻثٻآٶچٻزضثبلا٪ٟشٻقس.احؿبؾبرٸزضٶٽبڂزٖك١ذٹاټسقس

قطحظڂطاؾز:

٪صاضز.طڃطٲظجزٲځأٖك١ثطٶسٲ٣هسسزضڂبثځٲكشطڀثبثطٶس:ثٗسقٷبذشځټٹڂزچْبرم ٔفزض٘

٪صاضز.طڃطٲظجزٲځأٖك١ثطٶسٲ٣هسسزضڂبثځٲكشطڀثبثطٶسټٹڂز:ثٗساحؿبؾځدٌدن ٔفزض٘

٪صاضز.طڃطٲظجزٲځأٖك١ثطٶسٲ٣هسسزضڂبثځٲكشطڀثبثطٶس:ثٗساضظڂبثځټٹڂزؽؾن ٔفزض٘

ٿطڃطسؼطثأسسٗڃڃٵزضنسز،1ق٧٭ثٻاظَطڂ١ٲس٬ٲٟٽٹٲځ،ڂٵدػٸټفا،ٲجبٶځٶٓطڀثطاؾبؼ

،دڃبٲسټبڀآٴسطڂٵڂ٧ځاظٲٽٱڂبثځٲكشطڀثبثطٶسٸاثٗبزټٹڂزاظٲ٣هس٪طزق٫طڀزضاٶ٫ڃعذبَط

اؾز.زضثڃٵ٪طزق٫طاٴ،ٖك١ثٻثطٶسٲ٣هسڂٗٷځ



 
 عبذتِ( )هحمك هسل هفَْهٖ دضٍّؼ :1 ؽىل

 

 ؽٌبعٖ دضٍّؼ رٍػ

 ٦بضثطزڀضٸدڃفِدػٸټف ټسٜ ٶحٹٸاظٶٓط ٸپاظٶٓط سٹنڃٟځ اَلاٖبر ٪طزآٸضڀ اؾز.دڃٳبڂكځ

ثٻٲٗبزلارؾبذشبضڀؾبظڀٲجشٷځثطٲس٬بټسحٯڃ٭زازٺٸسؼعڂٻ ٲٗبزلارؾبذشبضڀ، ٖٷٹاٴاؾز؛ظڂطا

ټباظذبٶٹازپض٪طؾڃٹٴچٷسٲشٛڃطٺزضثطضؾځضاثُٿٲڃبٴٲشٛڃطټباؾز٦ٻٲٗبزلارٲشأذطسطڂٵضٸـ

ؾشباظضا٦ٷس.زضاڂٵ٪ڃطڀضاٶڃعٲحبؾجٻٲځ٦ٷسٸحشځذُبڀاٶساظٺ٪ڃطڀٲځٲڃبٴٲشٛڃطټبضااٶساظٺ

آٲبضڀدػٸټفضا٪طزق٫طاٴقٽطانٟٽبٴٿػبٲٗ.قسٺاؾزٺاؾشٟبزAMOS 22ٸSPSS 22اٞعاضٶطٰ

ٺاڀاٶؼبٰقس٪ڃطڀثبضٸـسهبزٞځذٹقٻٶس.ٶٳٹٶٻاٺزټٷس٦ٻٶبٲحسٸززضٶٓط٪طٞشٻقسسك٧ڃ٭ٲځ

ؾبذشبضڀٸٲٹضزٶڃبظضاثطاؾبؼدڃچڃس٪ځٲس٬ٲٗبزلارٿحسا٢٭ٶٳٹٶ(2010)ٸټٳ٧بضاٴڃطټِ.اؾز

دبڂٻٸڂػ٪ځ اضظڂبثځ ٲس٬ ڂبټبڀ ؾإا٬ ؾٻ زاضاڀ ؾبظٺ ټط ٦ٻ ٦ٳشط ڂب ؾبظٺ ټٟز ثب ٲسٮځ ثطاڀ اڀ،

 ثبقس، ٪طٞشٻ150ثڃكشط زضٶٓط ٶٟط اٶس. ٮٹٲ٧ؽ ٸ قٹٲبذط ٲٗبزلار(2012)ټٳچٷڃٵ ضٸـ ثطاڀ ،

 ٔتدزث

 ش٘اًگذبعزُ

 همقس

ثؼس ؽٌبذتٖ 

 ٗبثٖ َّٗت

ثؼس احغبعٖ 

 ٗبثٖ َّٗت

 ٖبثٗثؼس ارس

 ٖبثٗ ٗتَّ

ػؾك ثِ ثزًس 

 همقس
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255اٶس.َج١اڂٵ٢بٖسٺ،ثبڂسٶٳٹٶٻضالاظٰزاٶؿشٻ15سب5ٶبٲٻثڃٵؾبذشبضڀ،ثٻاظاڀټط٪ٹڂٿدطؾف

ضٸـاٮجشٻسٗڃڃٵحؼٱٶٳٹٶٻثٻٲٹاضزظڂبزڀثؿش٫ځزاضزٸآٸضڀقٹز.قسٺػٳٕس٧ٳڃ٭ٶبٲٿدطؾف

زاضز٣ٍٞقسٺاضا ٻ ٦بضاڂځ ٶٳٹٶٻ حؼٱ حسا٢٭ سٗڃڃٵ زضٲٹضز . ثب ٲلاحٓبسځ،ثٷبثطاڂٵ زضٶٓط٪طٞشٵ

ٶٳٹٶٻحؼٱټب،٢بث٭اؾشٟبزٺثٹزٴثطذځاظآٴټبڂبٚڃطٶبٲٻاظػٳٯٻاحشٳب٬ثبظٶ٫طزاٶسٴثطذځدطؾف

ٶٟطزضٶٓط٪طٞشٻقس.350

پ;ذڃٯځظڂبز(زضڂ٥زٸض5;ذڃٯځ٦ٱسب1اڀٮڃ٧طر)٪عڂٷٻاؾشبٶساضزثبٲ٣ڃبؼدٷغٿٶبٲدطؾف

ٻ،ٲبټؾٻ ٲطزازاضزڂجٽكزاظ سب ،1396ؾب٬ سٗساز اڂٵ اظ ٸ اؾشٟبزٺ٢بث٭ٿٶبٲدطؾف339سٹظڂٕ

قس دطؾفثبظ٪طزاٶسٺ ضٸاڂځ ٖلاٸٺ،ٶبٲٻ. ضٸاڂځ ٦بضقٷبؾبٴثط ٸ اؾشبزاٴ سأڂڃس ثٻ ٦ٻ نٷٗزٲحشٹا

 ,CMIN/df=2.42سحٯڃ٭ٖبٲٯځسأڂڃسڀثطضؾځقس٦ٻٶشبڂغٲس٬ٖبٲٯځ)ٸؾڃٯٿثٻ٪طزق٫طڀضؾڃس،

NFI= 0.88, CFI= 0.91, RMR= 0.03, RMSEA=0.04الارإدبڂبڂځؾ.ڂڃسضٸاڂځؾبظٺثٹز(حب٦ځاظسأ

.ثبقس7/0٪ڃطڀقس٦ٻثبڂسثبلاڀ(اٶساظٺ1951)ٟبڀ٦طٸٶجبخضاڂغآٮٸثبٲٗڃبضاؾشبٶساضزٶڃعدػٸټف

ټٳطاٺسٗسازٸٲٷبثٕؾإالارزضآٮٟبڀ٦طٸٶجبخټطثٗسثٻ.زؾزآٲسثٻ89/0ٶبٲٻآٮٟبڀدطؾفٲ٣ساض

ٶكبٴزاٺقسٺاؾز.1ػسٸ٬


 ها و آلفاي کرونباخ پژوهش : شاخص1جدول

 آلفبٕ وزًٍجبخ هٌجغ
تؼساز 

 عؤالات
 هتغ٘زّبٕ دضٍّؼ ّب ؽبذـ

Stokburger-Sauer et al., 2012 818/0 3  اٶ٫ڃعسؼطثٿذبَطٺ

Bagozzi et al., 2014 

Lam et al., 2013 

Dholakiaa et al., 2004 

794/0 3 ثٗسقٷبذشځ

845/0ٲكشطڀڂبثځټٹڂز 3 ثٗساحؿبؾځ

771/0 3 ثٗساضظڂبثځ

Carroll and Ahuvia (2006) 749/0 ٖك١ثٻثطٶسٲ٣هس  5



 ّب ٗبفتِ

زازٺزؾزٻثٶشبڂغ سحٯڃ٭ اظ ػٳٗڃزآٲسٺ ٲځټبڀ ٶكبٴ قٷبذشځ زټس اظزضنس٦85/40ٻ

دطؾفدبؾد ثٻ زټٷس٪بٴ ٸ ظٴ زضنس5/49ٶبٲٻ اظاڂٵاٶسثٹزٺٲطز 3/71،ثڃٵ. أٲشزضنس ٸ 7/28ټ٭

 زضنس اٶسثٹزٺٲؼطز اظ28. دبؾدزضنس ثڃٵ 18زټٷس٪بٴ 25سب زاقشٷس. ؾٵ ڂبٞشٻؾب٬ ټبڀؾبڂط

ٶكبٴزازٺقسٺاؾز.2قٷبذشځزضػسٸ٬ټٳطاٺزضنسٞطاٸاٶځٲشٛڃطټبڀػٳٗڃزسٹنڃٟځثٻ

ٞطيڃٻ آظٲٹٴ ټبثطاڀ ق٧٭ زض ؾبذشبضڀ ٲٗبزلار ٲس٬ قس2اظ اؾشٟبزٺ اؾز. ټبڀقبذمٺ

اؾز.آٸضزٺقسٺ3زضػسٸ٬ٶڃعثطاظـٲس٬ؾبذشبضڀ
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 هاي توصيفي پژوهش : يافته2جدول 

 هتغ٘ز ؽبذـ زرفس فزاٍاًٖ

85%/40 ظٴ
 خٌغ٘ت

15%/59 ٲطز
3%/71  ٲؼطز

 ٍضؼ٘ت تأّل
7%/28 ٲشبټ٭

28% 25سب18

 عي
41% 35سب26

5%/26 45سب36
5%/4 55سب46
5%/16 زڂذٯٱزڂذٯٱٸٞٹ٠  تحق٘لات
5%/46 ٮڃؿبٶؽ

 5%/30 ٮڃؿبٶؽٞٹ٠
7% ز٦شطڀ

73% ثبذبٶٹازٺ  ٍضؼ٘ت ّوزاُ
27% ثسٸٴذبٶٹازٺ  


 اصلي ۀهاي برازش مدل ساختاري فرضي شاخص :3جدول

 ًَع ؽبذـ ّب تزٗي ؽبذـ هْن گ٘زٕ هجٌبٕ تقو٘ن همسار ثزاسػ

053/0 08/0≥ (RMSEA)ٲبٶسٺٲڃبٶ٫ڃٵٲطثٗبرثب٢ځزٸٰٿضڂك
 هغلك ّبٕ ثزاسػ ؽبذـ

942/0 9/0≤ (GFI)ٶڃ٧ٹڂځثطاظـقبذم

966/0 9/0≤  ؽبذـ ثزاسػ (CFI)قبذمثطاظـسُجڃ٣ځ

952/0 افشاٗؾٖ 9/0≤ (TLI)قبذمسٹ٦طٮٹڂڃؽ

241/2 ٦5ٳشطاظ (٦CMIN/DFبڀاؾ٧ٹ طٶؿجځ)  همتقس ؽبذـ ثزاسػ

 

 

 هسل عبذتبرٕ دضٍّؼ ثب ضزاٗت اعتبًسارزؽسُ :2ؽىل
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 پژوهشهاي  نتايج حاصل ازآزمون فرضيه :4جدول

 رزٗف هغ٘ز ضزٗت هغ٘ز P ًت٘دِ

ڂڃسأس *** ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗسقٷبذشځټٹڂز←اٶ٫ڃعذبَطٺثٿسؼط 803/0 H1 

ڂڃسأس ***  H2 ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗساحؿبؾځټٹڂز←اٶ٫ڃعذبَطٺٿسؼطث 956/0

ڂڃسأس *** ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗساضظڂبثځټٹڂز←اٶ٫ڃعذبَطٺٿسؼطث 872/0 H3 

ڂڃسأس ***  H4 ثطٶسثٻٖك١←ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗسقٷبذشځټٹڂز 166/0

ڂڃسأس ***  H5 ثطٶسثٻٖك١ ←ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗساحؿبؾځټٹڂز 296/0

ڂڃسأس 036/0 ثطٶسثٻٖك١←ڂبثځٲكشطڀثبثطٶسثٗساضظڂبثځټٹڂز 198/0 H6 



01/0ڀزاضؾُحٲٗٷځ ټبڀدػٸټفزضسٳبٲځٞطيڃٻ،2زؾزآٲسٺزضػسٸ٬ٻثبسٹػٻثٻٶشبڂغث

ټٳبٴقٹٶس.ٲځڂڃسأس ٦ٻ َٹض زض قسٺ،ٶكبٴ1ػسٸ٬ ټٳٻقبذمزازٺ ؾبذشبضڀ ٲس٬ ثطاظـ ټبڀ

 ٲجٷب اظ ټؿشٷسثبلاسط ٦ٻ اظ ٲس٬ٶكبٴ ٲٷبؾت ٲځ.زاضزثطاظـ ٶكبٴ سٶشبڂغ ٦ٻ سؼأزټس ضةبطڃط

زاضاؾز٦ٻڂبثځٲكشطڀثبثطٶسٲظجزٸٲٗٷځؾٻثٗسقٷبذشځ،ٖبَٟځٸاضظڂبثځټٹڂززضاٶ٫ڃعذبَطٺ

(ٸβ(0.956=اٶ٫ڃعثطثٗساحؿبؾځذبَطٺٿطڃطسؼطثأس،ثڃٵ٦ٷس.زضاڂٵڂڃسٲځأټبڀدػٸټفضاسٞطيڃٻ

ڂبثځزطڃطاثٗبزټٹڂأاؾز.زضثطضؾځس(β(0.8=(ثڃكشطاظثٗسقٷبذشځ0.87β=اضظڂبثځ)ؾذؽثٗس

 ثطٶس ثب ثطٶسزضٲكشطڀ ثٻ چٽبضٰٞطيڃٻ،ٖك١ سٸټبڀ ٶڃع دػٸټف قكٱ ٸ ثٗسأدٷؼٱ قسٶس. ڂڃس

ث أسڃكشطڂٵاحؿبؾځ زڂ٫ط ثٗس زٸ ثڃٵ ضا )زضطڃط زاضز ثطٶس ثٻ 0.59β=ٖك١ دؽ( ثٗسأساظآٴٸ طڃط

(زاضز.0.166β=ثطٶسٲ٣هس)ثٻٖك١زضقٷبذشځطڃطضاثٗسأٸ٦ٳشطڂٵس٢طاضزاضز(0.198β=)اضظڂبثځ



 گ٘زٕ ثحث ٍ ًت٘دِ

ٖلاٸٺ انٟٽبٴ، ػبشثٻقٽط ٪طزق٫طاٴثط ػصة ثطاڀ ٞطاٸاٶځ اٲ٧بٶبر ٲشٗسز، ٞطټٷ٫ځ ٸ سبضڂرځ ټبڀ

ثٗسقٷبذشځ،زضسطسڃتاٶ٫ڃعثٻذبَطٺٿسؼطثزټس،ٲځٶكبٴآظٲٹٴٞطيڃبرَٹض٦ٻٶشبڂغٴبټٳزاضزٸ

انٟٽبٴ٪طزق٫طاٴاظٿسؼطثسأطڃطٲظجززاضز.ڃٵټٹڂزٲكشطڀثبثطٶسثٗساحؿبؾځٸثٗساضظڂبثځسٗڃ

اظػٳٯٻٲشٗسزٸذٹقبڂٷسبضةٸاڂؼبزسؼٲطزٰٲظجزٸٞطټٷ٩زټس٦ٻچ٫ٹٶٻاضسجبَبرٶكبٴٲځ ،

اٲ٧بٶبر اٲٷڃز، ثسڂٕسؼطثٿ ٸ ٲ٧بٴ ٪طزق٫طاٴثٹزٴ ٸثطاڀ اؾز ٲإطط ٲ٣هس اضظڂبثځ ٸ قٷبذز ثط ،

ٲٷؼطثٻزڂ٫طاٴٲٗطٞځذٹزثطاڀ ټبآٴ ٶڃبظزټځسٹاٶسثٻق٧٭زثٻآٴٲځ٪ڃطڀٖٹاَٝٶؿجق٧٭

ض٢ٱ ٪طزق٫طاٴ ثطاڀ ضا آضاٲكځ ثب سٹأٰ ٸ ٖٳڃ١ دڃٹٶس احؿبؼ انٟٽبٴ ٲٗٳبضڀ ٸ ټٷط ظڂطا قٹز،

ٶػازٸټٳ٧بضاٴٸحؿٷځ(2012)ٸټٳ٧بضاٴثط٪طؾب ط،اؾشٹ٤(2017)ؾٹٸټٳ٧بضاٴظٶس.ٲُبٮٗبرٲځ

سټبآٲسٺاظاڂٵٞطيڃٻزؾزٻ(ٶشبڂغث1392) ٦ٷسڂڃسٲځأضا ټبڀچٽبضٰ،دٷؼٱٸقكٱڂڃسٞطيڃٻأس.

ٖك١ثٻٲ٣هسثڃبٶ٫طآٴاؾز٦ٻاظٶٓط٪طزق٫طاٴزضطڃطاثٗبزقٷبذشځ،احؿبؾځٸاضظڂبثځأٲجٷځثطس

ټبڀٸظڂجبڂځثڃطٸٶځپ٪طزق٫طاٴ،ػٯٹحبلارضٸحځٸضٸاٶځثبٲٗٷٹڂزٸآضاٲفانٟٽبٴټبڀقجبټز

قٽط ٲٗٳبضڀ ٸ سبضڂرځ قسڂسٖلا٢ثٻَجڃٗځ، ثٻآٴٿ قسټب ذٹاټس ٲٷؼط دڃٹٶسقٽط ټٳچٷڃٵ .

ٲځ ق٧٭ ٪طزق٫ط ٸ ٲ٣هس ثڃٵ ٦ٻ سزاڂؼبزض،٪ڃطزاحؿبؾځ ثڃكشطڂٵ ٲ٣هس ثٻ ضاأٖك١ زاضز.طڃط
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ڂڃسأټبضاسآٲسٺاظاڂٵٞطيڃٻزؾزٻبڂغثٶش(2013)ٸسطٶط(2005)ٸټٳ٧بضاٴسبٲؿٹٴٲُبٮٗبرٶشبڂغ

٦ٷس.ٲځ

زضنٷٗز٪طزق٫طڀضڂعاٴٸدػٸټك٫طاٴټبڀ٪طزق٫طڀ،ثطٶبٲٻدػٸټفحبيط،ثٻٲسڂطاٴقط٦ز

ٲځٲڃٷٿزضظ ٦ٳ٥ ٲ٣هس ثبظاضڂبثځ ثٻ سب ٖٳڃ٦١ٷس ٲ٣هسزاٶف ثطٶس ثڃٵ ضاثُٿ زضذهٹل سطڀ

آٴ ثب ٪طزق٫ط ټٹڂز ٸ ٪طزق٫طڀ ڂبثٷس.زؾز سلاـ اٲطٸظٺ قٷبؾبٶسٴاڀ٪ؿشطزٺاظآٶؼب٦ٻ ثطاڀ

 اٶؼبٰ ٦كٹضټب ٪طزق٫طڀ ٶٳځثٻقٹز،ٲځٲ٣بنس ٸضاحشځ ٲ٣هس اٶشربة ثطاڀ ضا ٪طزق٫ط ٶٓط سٹاٴ

اڀضاثطاڀثبظزڂساظٲ٣هس٪طزق٫طاٴٲٗڃبضټبڀدڃچڃسٺ،َطٜزڂ٫طاظ.سٳبڂ٭ثٻثبظزڂساظآٴػٯت٦طز

ٲسڂطاٴ٪طزق٫طڀثبڂسسلاـ٦ٷٷسسبسٗڃڃٵټٹڂز٪طزق٫طثبثطٶسضا،ثٻټٳڃٵزٮڃ٭؛٪ڃطٶسزضٶٓطٲځ

ٶكسٶځٸذبَطارٞطاٲٹـثسڂ٭ثځټبڀضڂعڀثطاڀاڂؼبزسؼطثٻثطٶبٲٻظٲڃٷٻ،زضاڂٵ.ثٻحسا٦ظطثطؾبٶٷس

٦ٳ٥ثٻ ٪طزق٫ط ټٹڂز ضٸاث٦ٍٷسٲځسٗڃڃٵ يبٲٵ ٲ٣هس ثب ٪طزق٫ط ټٹڂز سٗڃڃٵ اظآٶؼب٦ٻ ٸ

احؿبؾبرٲظجزٸزٞبٔاظٲ٣هسٸؾذؽضٞشبضټبڀاڂؼبزثٻ،٫طاٴٸٲ٣بنساؾزثٯٷسٲسرثڃٵ٪طزق

 ٲٷؼط ٪طزق٫طاٴ ثطػصاةټٳچٷڃٵقٹز.ٲځٲظجز ثطٶس آٴؾبذشٵ ذٹاټبٴ ٪طزق٫طاٴ آٶچٻ اؾبؼ

ثطٶبٲٻ زض ثبڂس ټؿشٷس ٪طزق٫طاٴ ثب ٲ٣بنس ذبضػځ ضٸاثٍ قٹز. ٪ٷؼبٶسٺ آسځ ٸزضټبڀ قٽطر

سزڂسٺ ٲ٣بنس ٲأقسٴ زاضزطڃط ضؾبٶځاَلأثٷبثطاڂٵ.ظجز دڃكڃٷزضثبضپٲٷبؾت ثڃبٴ ٸٿٲ٣هس، آٴ

ٸ،ټبڀٲطػٕاٞطازٲكٽٹضٸ٪طٸٺاٶس،ذهٹنبًاظآٴثبظزڂس٦طزٺآٸضڀٶٓط٪طزق٫طاٶځ٦ٻ٢جلاًػٳٕ

اضظـاػشٳبٖځ٦ٷس٦ٻثبظزڂساظٲ٣هسثطاڂكبٴٲځاؾشٟبزٺاظآٶبٴزضسجٯڃٛبر٪طزق٫طاٴضاٲُٳئٵ

آٸضز.اضٲٛبٴٲځثٻ

ڂبثځ٪طزق٫طاٴثبس٣ٹڂزټٹڂز،ثطاڀٲسڂطاٴٸدػٸټك٫طاٴاڂٵدػٸټفثٻدڃكٷٽبزټبڀاظزڂ٫ط

اڂٵاؾز٦ٻٲٷٓٹضاڂؼبزضاثُٻثڃٵ٪طزق٫طاٴٸٲ٣هس،ثٻٸبٴثٻٲ٣هس٪طزق٫طڀٸٖك١آٶٲ٣هس

ٸٞطټٷ٫ځثبٲبزاضٶسطاثززڂٷځ،سبضڂرځ٢ٲُبٮٗبرٸؾڃٗځزضثڃٵ٪طزق٫طاٴ٦كٹضټبڀټٳؿبڂٻ٦ٻ

ظڂطاػصة٪طزق٫طاٴ٦كٹضټبڀټٳؿبڂٻ؛زقٹثٻٲ٣هسثطضؾځآٶبٴططثطٖك١إاٶؼبٰقٹزٸٖٹاٲ٭ٲ

ټبڀ٦ٳشطڀزاضز.ټعڂٷٻ

ثط٢طاضڀټبٸټبڀاػشٳبٖځ،ٲسڂطڂزنحڃحآٴٲ٣هسزضقج٧ٻضؾبٶځزضثبضپاَلأاڂؼبزنٟحبر

زٶجب٬ ٸ ٪طزق٫طاٴ ثب زٸؾشځ ٸ ٲساٸٰ نٟحبراضسجبٌ ٲځ،٦ٷٷس٪بٴ ػع٦ٻ ثبٮ٣ٹٺٸسٹاٶٷس ٪طزق٫طاٴ

،ثبقٷس اڂؼبزټٹڂزٸقرهڃشځٲشٳبڂعثطاڀثطٶسثبثبڂسسلاـ٦ٷٷسسبٲسڂطاٴٶڃعثؿڃبضٲٽٱاؾز.

ٸاظضٸثٻٞطاٲٹقځضٞشٵٲ٣بنس٪طزق٫طڀػٯٹ٪ڃطڀٲ٣هسسٹػٻٸضيبڂز٪طزق٫طاٴضاػٯت٦ٷٷس

سٹاٶسثٻقٷبذزٖلاڂ١زاضڀاَلاٖبر٪طزق٫طاٴٲځڀيجٍٸٶ٫ٻټباٶساظڀؾڃؿشٱضاٺټٳچٷڃٵ.٦ٷٷس

٦ٳ٦٥ٷس.ذسٲبرٲشٷبؾتثبٶڃبظټبڀآٶبٴثٽشطٿٸاضا ٲكشطڂبٴٸاٖش٣بزار

اطجبرٲځ٦ٻاؾزڀٶٹآٸضزاضاڀػٽزٴآاڂٵدػٸټفاظ ٲځثطٶسؾبظڀ٦ٷس سٹاٶسټٹڂزٲ٣هسټب

 ثؿبظز. ضا ٪طزق٫طاٴ ٲځټٳچٷڃٵ ٦ٳ٥ ٲُبٮٗٻ ٲ٣بنساڂٵ ػصة ٪طزق٫طاٴ چطا زضڂبثڃٱ سب ٦ٷس

ؾبذشٵٲ٣بنسثطاڀټسٜػصاةٲُبث١ٶشبڂغاڂٵٲُبٮٗٻ،٦ٷٷس.ټبٖك١دڃساٲځٸچطاثٻآٴقٹٶسٲځ

ثبس٧ڃٻثطاثٗبزسٗڃڃٵټٹڂز٪طزق٫طاٴثب،اڂٵٲُبٮٗٻٖلاٸٺزضثٻ.اؾز٢طاضزازٴ٪طزق٫طاٴٲٷبؾت

س ضٸاٴٸاثؿش٫ځ،طڃطأٲ٣هس ټٹڂزقٷبذشټبڀ اظ حبن٭ ثطضؾځځ ٪طزق٫طاٴ اؾز٪طٞشٵ زض٤قسٺ .
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ٲځ ػسڂس ٪طزق٫طاٴ ٸ ٞٗٯځ ٪طزق٫طاٴ ػصة اټٳڃز ؾڃبؾزسأطڃطارسٹاٶس زض ټبڀ٪صاضڀٲظجشځ

ٲٷ٣ُٻذٹاټسقس.بٴآڂٷسٺزاقشٻٸاظٶٓطا٢شهبزڀ٦ٳ٥قبڂبٶځثٻثٹٲڃ

حڃُزازٴاٶؼبٰزض اظ ٦ٻ زاضز ٸػٹز ٖٹاٲٯځ دػٸټكځ ٲٿټط ٦ٷشط٬ ثطاؾزذبضعح١٣ ٸ

دػٸټفسأطڃطڂبٞشٻ ٪طزق٫طڀقٽطانٟٽبٴ اظآٴػٳٯٻاڂٷ٧ٻاڂٵ؛٪صاضزٲځټبڀ سح٣ڃ١زضٲ٣بنس

دصڂطڀٶشبڂغاڂٵدػٸټف،آٴقٹز،ثطاڀسأڂڃسسٗٳڃٱ،دؽثٻدػٸټك٫طاٴآسځدڃكٷٽبزٲځاٶؼبٰقسٺ

ټبضاثبټٱٲ٣بڂؿٻٸحبن٭اظآٴٸٶشبڂغټبڀزڂ٫طاٶؼبٰزټٷسضازضؾبڂطٲ٣بنس٪طزق٫طڀٸاؾشبٴ

اٶسسٹاٴٲسٶٓط٢طاضزازٖجبضرزڂ٫طٲٹاضزڀ٦ٻزضاڂٵظٲڃٷٻٲځٖك١ثٻاڂٵٲ٣هسټبضاثطضؾځ٦ٷٷس.

ثطټبآٴثٷسڀ٪طزق٫طڀٸزؾشٻپططثطسٗڃڃٵټٹڂزٲكشطڀثبثطٶسزضحٹظإٖٹاٲ٭زڂ٫طٲڂبٞشٵاظ:

زټځثٻ٪طزق٫طاٴ،ؾٽٹٮزٲ٣هسٶٓڃطاٲٷڃز،ذسٲبرسٗطڂٝٸسٗڃڃٵاثٗبزػصاثڃز؛اؾبؼاټٳڃز

ثبسٹػٻټٳچٷڃٵدڃبٲسټبڀآٴ.ؾبڂططڃطاڂٵاثٗبزثطسٗڃڃٵټٹڂزٸثطضؾځأؾٟطٸاٲ٧بٶبرٸثطضؾځس

زض ٦ٻ سٛڃڃطاسځ َځثٻ ػٹاٲٕ زض ٲځ٪ٹٶب٪ٹٴظٲبٴ ٲځنٹضر سٹنڃٻ ٪ڃطز، حٹظپقٹز دػٸټك٫طاٴ

سبثشٹاٶٷس٦ٷٷساضظڂبثځټبڀظٲبٶځٲشٟبٸردػٸټفضازضزٸضٺاڂٵټبڀ٪طزق٫طڀ٪طزق٫طڀٸقط٦ز

ضٞشبض٪طزق٫طاٴضاثٽشطٲُبٮٗٻ٦ٷٷس.
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