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  دانشکده مدیرت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس  الملل نیبي دکتري بازاریابی دانشجو 1

 استاد گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیرت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس2
  یرت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرسدانشیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مد3

 ه مدیریت صنعتی دانشکده مدیرت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرساستاد گرو4

 
  چکیده

اسـت   يضرور در بازارهاي خارجی، ها شرکتو حضور  الملل نیببا توجه به توسعه تجارت  

و  کننـد توجـه   مختلـف هـاي محیطـی بـین کشـورهاي      بـه تفـاوت  موفقیـت   يها برا شرکتکه 

تحقیـق   ایـن  در این راستا،. سازند متناسبهدف خود را با شرایط خاص هر بازار  وکار کسب

بـوده   یالملل نیبانطباقی جهت حضور موفق در بازارهاي  وکار کسببه دنبال دستیابی به مدل 

انطبـاقی از ادبیـات    وکـار  کسـب مـدل   دهنده لیتشکاین منظور در گام اول عناصر  يبرا .است

 خروجـی  .شـد شناسـایی  ) واتحلیل محت( و مصاحبه با خبرگان) به روش مرور نظامند(نظري 

گـام بعـدي    در .شـاخص در قالـب هشـت بعـد اصـلی بـود       وشش ستیباین مرحله شناسایی 

 يسـاز  مـدل شـان از روش   برقراري ارتباط و توالی بین ابعاد و ارائه مدل ساختاري منظور به

ــد نظــرات خبرگــان و    ســاختاري تفســیري بهــره گرفتــه شــد کــه در ایــن روش براســاس م

 .انطباقی براي صنعت غـذایی احصـا گردیـد    وکار کسبمدل  ،صورت گرفته يها لیوتحل هیتجز

سـاختار زنجیـره ارزش بیرونـی و    ، تحقیق بیانگر آن است که سه بعد استراتژي رقابتی نتایج

اسـت کـه فرآینـد     وکـار  کسـب هاي بنیادین هـر   ساختار زنجیره ارزش درونی هر شرکت پایه

، بستر ارائه شده ارائهارزش رقابتی  ازآن پسشود و  غاز میسه بعد آ نیاز اعملاً  يریپذ انطباق

از سه بعد اولیه بایستی بـا بـازار هـدف منطبـق      متأثرارزش و مشتري ابعاد دیگري است که 

  .گردد منجر می یرمالیغبه پیامدهاي مالی و  يریپذ انطباقگردد و نهایتاً این فرایند 
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  مقدمه

هـاي تجـاري بـین کشـورها، ثبـات       هاي اخیر همزمان با کمتر شدن محـدودیت  در دهه

اي، همگرایـی ترجیحـات مشـتریان و    مبادلات پولی، ادغام و اتحاد اقتصـادهاي منطقـه  

المللی شدن سوق  به سمت بین یتوجه قابل طور به وکارها کسبآوري،  هاي فن پیشرفت

هـا در ایـن فضـا     از شـرکت  يا نـده یفزاتعداد  ).2006و همکاران،  1کاتسایکس( اند افتهی

جهت کسب اهدافی همچـون رشـد،    شان یالملل نیبهاي  فرصت را براي گسترش فعالیت

هــاي تجــاري و حتــی تلافــی حضــور  کســب ســود و فــروش، حــداقل نمــودن ریســک

در این شرایط ). 2004و همکاران،  2بالابانیس(اند  ها در بازارشان مناسب یافته خارجی

بـا ایـن    تشانیملفعالیت یا  در حالو صنعت  اندازه بهها بدون توجه  تقریباً تمام شرکت

بـر   يزود بـه واقعیت مواجه هستند که انتخاب گزینه عدم فعالیت در بازارهاي جهـانی  

هان به دنبال پیچیـدگی  اقتصادها در سراسر ج چراکهدیگر وجود نخواهد داشت  ها آن

  .و نیز آزادسازي تجاري هستند یالملل نیبزدایی جهت دستیابی به بازارهاي 

دو استراتژي عمده جهت توسعه محصـول و یـا خلـق محصـول در زمـان       یطورکل به

اینکــه شــرکت آیــا محصــولات خــود را . حضــور در بازارهــاي خــارجی وجــود دارد

ائه کند و یا اینکه متناسب بـا شـرایط بـازار    استاندارد در بازارهاي هدف ار صورت به

خصوص تحقیقات زیادي انجام پذیرفتـه   در این. هدف، محصول خود را سازگار نماید

است که در چه شرایط و تا چه حدي محصولات بایستی استانداردسازي و یـا تطبیـق   

ــود داده  ــون (ش ــوانتان و دیکس ــب     )2007، 3ویس ــا و معای ــب مزای ــین ترتی ــه هم و ب

اسـت   قرارگرفتـه  یموردبررس ـپذیري در مطالعات گوناگون  سازي و تطبیق دارداستان

ي محیطـی بـین بازارهـا در    هـا  تفاوتبا توجه به  وجود نیباا). 2007، 4بیرنیک و بومن(

کشــورهاي مختلــف، تحقیقــات بســیاري رابطــه مثبــت انطبــاق بــا عملکــرد صــادراتی  

  ).2007، و همکاران 5کالانتون(است را تائید کرده  ها شرکت

  اما سؤالی که مطرح است اینکه؛ این انطباق در چه سطحی بایستی صورت پذیرد؟  

                                                           
1- Katsikeas 
2- Balabanis 
3- Viswanathan& Dickson 
4- Birnik& Bowman 
5- Calantone 
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تمرکز بر روي عواملی دارنـد کـه    )2003( 1برخی از مطالعات نظیر تئودسیو و لئونیدو

انـد امـا در تحقیقـات بعـدي توجـه بـه        قـرار داده  موردتوجـه سطح انطباق محصول را 

. انجـام پـذیرفت  ) توزیع، قیمـت، محصـول و ترفیـع   ( یانطباق در سطح آمیخته بازاریاب

و نیـاز بـه درك ایـن     یالملل ـ نیب ـمحققین با در نظر گرفتن اهمیت انطباق در بازاریـابی  

ممکـن اسـت در سـطح     یالملل ـ نیب ـموضوع که چه میزان از تطبیق دادن در بازارهـاي  

هـایی را   آیـد، پـژوهش   بـه وجـود  محصـول   رازی ـغ بـه دیگر عناصر آمیخته بازاریـابی  

  ).2،2010پاورز و لاوکا(قراردادند  موردتوجه

تر آمیخته بازاریابی با دیگر ابعاد و عوامـل   کلی طور بهبا توجه به رابطه محصول و یا 

کـافی نیسـت    هـا  آنمربوط به یک شرکت، محدود ساختن فرایند انطباق فقط در سطح 

اینکـه بـراي    بسـا  چـه و  دهـد  یم ـقـرار   ریتـأث را تحت  وکار کسباین انطباق کل  چراکه

نیـاز بـه انطبـاق     ،رسیدن به یک آمیخته بازاریابی انطباق یافته بـا محـیط بـازار هـدف    

 بـر اسـاس   باشد و به همین دلیل است کـه  یسازمان برونسایر عوامل درون و  سازي

تنهـا   ،المللـی  در بازارهـاي بـین   هـا  شـرکت عوامل شکست  ازجملههاي فراوان،  گزارش

خته بازاریابی عنـوان نشـده اسـت بلکـه سـایر عوامـل سـاختاري،        نامناسب بودن آمی

  .در این امر اثرگذار بوده استنیز اي، عملیاتی، رفتاري سازمان  رویه

تر، این پژوهش بـه دنبـال    و عمیق تر عیوسانطباق در سطحی  ضرورت بهحال با توجه 

ازارهـاي  ب در زمـان حضـور در   وکـار  کسبرا در سطح مدل  يریپذ انطباقآن است تا 

ترکیبـی از   يسـاز  مفهـوم ، یک وکار کسبمدل  چراکهقرار دهد  یموردبررس یالملل نیب

، 3زوت و امیت(باشد  می وکار کسبهاي  فعالیت "چگونگی"و  "چه کسی"، "چه چیزي"

که از مفاهیم و ابزارهاي مدیریتی رایج به علت جامعیت و نگاه سیستماتیک آن ) 2009

به توصـیف نحـوه چگـونگی ایجـاد، عرضـه و دریافـت        وکار کسبمدل . متفاوت است

این اصطلاح، درباره منطـق یـک    گرید عبارت به و )2004، 4استروالدر(پردازد  یمارزش 

جهـت حضـور در    وکـار  کسـب طراحـی مـدل انطبـاقی     ،شرکت است و به همـین دلیـل  

 .این پژوهش است موردنظر یالملل نیببازارهاي 

 
                                                           

1- Theodosiou &Leonidou 
2- Powers &Loyka 
3- Zott&Amit 
4- Osterwalder 
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  ادبیات و پیشینه پژوهش

  ياستانداردسازو  يریپذ انطباقژي استرات

مفـاهیم استانداردسـازي محصـول و     الملـل  نیب ـ بازاریـابی  يهـا  ياستراتژ نظر ازنقطه

 1970، تحقیقات تجربی از سـال  ها آن، مفاهیم جدیدي نیستند و در مورد يریپذ انطباق

 ).1،1996لئونیدو(است  شده انجام

. خـاص اسـت   کالا یا خدمت یکبراي  یکسان خصوصیات تنظیم عمل استانداردسازي

مهـم  مسـئله   کیبه  يا ندهیفزا طور ها به فرهنگاستانداردسازي محصولات در سراسر 

  .است شده لیتبد یجهان يها شرکت رانیمد يبرا

منطــق . رود یمــبــه کــار  يســاز یجهــانو  ياستانداردســازانطبــاق معمــولاً در برابــر 

شورهاي مختلـف یکسـان نیسـتند    در ک کنندگان مصرفاستراتژي انطباق این است که 

ترجیحات . هاي آنان به محصولات خاص نیاز است پس جهت ارضاء نیازها و خواسته

منـاطق و   کننـدگان در  مصـرف  يهـا  یژگ ـیاز و ییدهنده الگوهـا  نشانکنندگان  مصرف

تعهـدات   روابط و، یخانواده و اجتماعنهاد  و ها طیازجمله مح .هستند خاص يبازارها

 انی ـم در یاجتمـاع  راتیتـأث  گرید و یاسیس نظام فلسفه ،ینید يها موزهآ خانواده، در

مختلــف  يدر کشــورها یابیــتفــاوت در بازار جــادیو باعــث ااســت  بازارهــا متفــاوت

المللـی بـه    همان محصول را در بازارهاي بین تواند ینمبدین دلیل یک شرکت . شود یم

 کنندگان مصرفو ترجیحات  هقیباسل ژهیو بهفروش برساند و نیاز به انطباق محصول 

  ).2010پاورز و لاوکا،(دارد جدید 

 ياستانداردسـاز اسـتراتژي   تـوان عنـوان کـرد کـه     مـی  شده ارائهبا توجه به تعاریف  

اسـتراتژي   کـه  یدرحالشود  یک رویکرد کلان و یک رویکرد جهانی نامیده می عنوان به

بازار خاص در نظـر گرفتـه    یک رویکرد خرد و رویکردي تعدیلی براي عنوان بهانطباق 

 شود یممنجر به یک رویکرد جهانی  ياستانداردساز ).2،2012ممبه و دوریزا( شود می

دستیابی بـه   باهدفدر تمامی کشورها،  یالملل نیببازاریابی  يها تیفعالکه در آن، همه 

 شـود  یم استاندارد وري، مقیاس در تولید و همچنین بهبود بهره نسبت به ییجو صرفه

، بـا توجـه بـه وجـود     هـا  شـرکت از سویی دیگر انطباق، رویکـردي اسـت کـه در آن    و 

متفاوت اتخاذ  کاملاًیک استراتژي  یالملل نیبها و انتظارات محلی، براي هر بازار  تفاوت

                                                           
1- Leonidou 
2- Membe&Doriza 
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رغـم   رویکـرد انطبـاقی عقیـده دارنـد کـه علـی       طرفـداران  ).1،2008دول و لاو( کننـد  یم

هاي بین کشورها به علـت نیازهـاي مشـتریان،     ت، تفاوشدن یجهان روزافزونتمایلات 

و فرهنـگ، قـوانین و    هـا  سـنت تجـاري،   يهـا  رساختیزشرایط استفاده، قدرت خرید، 

محصـولات   قی ـتطب .کنـد  یم ـضرورت استراتژي بازاریابی انطباقی را فـراهم   مقررات،

بـین   توانـد  یم ـشـرکت   کی ـ .آورد مزایاي متعـددي را بـراي یـک شـرکت بوجـود مـی      

بـا  . هر بازار تناسـب ایجـاد نمایـد    کنندگان مصرفمحصولات و انتظارات  ياه یژگیو

جذب کنـد و   تواند یماز بازار یک کشور را  يتر بزرگتطبیق محصولات شرکت بخش 

که حـدود   دهد یممطالعات نشان  .نفوذ خود را در آن کشور گسترش دهد بیترت نیا به

بـراي   یو حت ـصـول مهـم اسـت    ادعـا کردنـد کـه تغییـرات مح     صادرکنندگاننیمی از 

هایی که به دنبال استفاده افراطی از استانداردسازي در تمـام عناصـر آمیختـه     شرکت

هاي شـرکت   هاي خاصی از فعالیت اي از انطباق نسبت به جنبه بازاریابی هستند، درجه

  .)2،2010هایز و چوي(است و یا مناطق جغرافیایی خاص لازم 

ت گوناگونی براي مفهوم انطباق محصول در یک بسـتر  در ادبیات بازاریابی، اصطلاحا

در برخی از موارد اشاره مستقیم به خـود محصـول دارد   . است شده استفادهالملل  بین

 ،3اصطلاحاتی همچون طراحی انطباقی. دینما یمو برخی دیگر اشاره به اجزا محصول 

کـاربرد   يجـا  بهگان برخی از نویسند. باشد ، انطباق برند از این قبیل می4شکلی انطباق

، 6، پاسـخگویی محلـی  5عبارت انطباق محصول از اصـطلاحاتی همچـون جهـان محلـی    

گروهـی از  . انـد  اسـتفاده نمـوده  ) بومی(محلی یا انطباق  يساز یبوم، 7سازي سفارشی

جهـت  این  و ازانطباق محصول را در قالب استراتژي بازاریابی نگریستند  پژوهشگران

کارورارآنگا، (اند  ي انطباق محصول صادراتی بکار گرفتههمچون استراتژ یاصطلاحات

  .)8،2012موسونرا و پولین

  

                                                           
1- Doole& Lowe 
2- Hise&Choi 
3- Adaptive design 
4- Adaptive format 
5- Glocalization 
6- Local responsiveness 
7- Customization  
8- Karuraranga., Musonera&Poulin 



  

  1394 پاییز و زمستان ،چهاردهم شماره ،هفتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

216 

  يریپذ انطباقسطح تحلیل استراتژي 

برخــی از مطالعــات تمرکــز بــر روي عــواملی دارنــد کــه ســطح انطبــاق محصــول را   

 2شـبکه  ،2009و همکاران، 1هالتمن ،2003تئودسیو و لئونیدو، (اند  قرار داده موردتوجه

انطبــاق در ســطح (کــه بــه علــت رویکــرد محــدود چنــین دیــدگاهی  )2009کــاران،و هم

پذیري و همسویی به سایر عناصر آمیختـه بازاریـابی توسـعه     میزان تطبیق) محصول

یکـی از عوامـل آمیختـه     يبـر رو پـذیري را   از پژوهشگران صرفاً انطبـاق  یبرخ .یافت

بـراي  ) 2011(رابسـون  و  اکسیکاتس ـ ،هـالتمن  ری ـنظ قراردادند موردمطالعهبازاریابی 

) 2010( 4براي عنصر قیمـت و دمیتـروا و رزنبلـوم    )2011( 3و سوزا تان عنصر ترفیع،

را در کل عوامـل آمیختـه    يریپذ انطباقدیگر از محققین سطح  گروه .براي عنصر مکان

 ،2008و همکـاران،  5لاگس(قراردادند  مدنظر) و ترفیع مکان ،متیق محصول،( یابیبازار

 عنـوان  بـه ). 7،2009و لنگلر سوزا ،2014و همکاران، 6آکگن ،2003و لئونیدو، ویستئودو

در خصـوص  ) 2010(کا یوپیمایشی توسط پاورز و ل صورت بهنمونه طی پژوهشی که 

مشخص  ،بازاریابی انجام پذیرفت بر اساس نتایج بدست آمده ختهیدرآممیزان انطباق 

یمـت و ترفیـع و در آخـر در سـطح     که بیشترین تطبیق در حوزه توزیـع، سـپس ق   شد

افتد و در پاسخ به این موضوع که چطور عوامل شـرکت، صـنعت و    محصول اتفاق می

، متوجه شدند کـه انطبـاق محصـول و ترفیـع تحـت      رگذارندیتأثبازار بر فرآیند انطباق 

تطبیق قیمت متأثر از عوامل صنعت و بـازار و انطبـاق توزیـع    . تأثیر عوامل بازار است

 ).2010پاورز و لاوکا، (ثیر عوامل شرکت است تحت تأ

بنیادین کـل بازارهـا،   ) ییمقررات زدا(، آزادسازي شدن یجهانتوجه به افزایش حال با 

و پیچیدگی بیشتر در بازار، باعث شـده اسـت کـه     رقابت ،تر عیسرهاي نوآوري  چرخه

ر تلاش براي پیوسته د طور بهبه رقباي جهانی تبدیل شوند  خواهند یمکه  ییها شرکت

بـدین ترتیـب   . تغییر بازار دریک سطح مطلوب باشند که یدرحالانطباق خود با شرایط 

یـابی   راه منظـور  بهزیادي براي تغییر  فشار تحتها و محصولات  استراتژي ها، سازمان

                                                           
1- Hultman 
2- Schilke 
3- Tan& Sousa 
4- Dimitrova, B. and Rosenbloom 
5- Lages 
6- Akgün 
7- Sousa &Lengler 
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بـا  و پویـا   محیط چنینها در  اینجاست که چگونه شرکت سؤالحال . به بازارها هستند

هـاي   کنند؟ هنگام پاسخ به ایـن سـؤال، مـدل    با موفقیت فعالیت می لابا پیچیدگی رقابتی

ــب ــار کس ــی    وک ــاتی برخــوردار م ــون، کریســتینس و  (شــوند  از اهمیــت حی جانس

نظـر   بـه  در میـان کشـورها و بازارهـا،    زیادهاي  نظر به وجود تفاوت). 1،2008کگرمن

و حتــی  رسـد کـه ســطح انطبـاق فراتـر از محصـول یــا آمیختـه بازاریـابی باشـد         مـی 

ها و سایر عوامـل مربـوط بـه     سودآوري شرکت طیشرا ،منابع ها، تیفعال ها، ماموریت

تـري را   قرار داده و اتخاذ استراتژي انطباق در سطح گسترده ریتأثیک شرکت را تحت 

شرایط محیطـی تغییـر    طور همانکند که  بیان می) 2005( 2موریس. سازد ضروري می

ن است به انطباق و یا تغییرات عمده نیاز داشـته باشـد   نیز ممک وکار کسبکند، مدل  می

که در سطح بازارهاي داخلی موفق هسـتند نیازمنـد    يوکار کسبهاي  اغلب مدل چراکه

 .باشـند  مـی سازگاري با شرایط اقتصادي، سیاسی، قانونی و فرهنگی محـیط خـارجی   

ی مکـان  بایسـت  ،وکـار  کسـب هـاي   نماینـد کـه در مـدل    از پژوهشگران عنوان می برخی

شـناخت بسـتر    چراکـه ) 2012و همکـاران،  3اونتـی (شود جغرافیایی نیز در نظر گرفته 

  .حیاتی است یالملل نیب يوکارها کسببراي  محیط )زمینه(

  

  وکار کسبمدل 

 شـده  لیتبـد به امري عـادي   در ادبیات جدید مدیریت"وکار کسبمدل "استفاده از واژه 

اي  قابـل توجـه   طـور  بـه مفهـوم در نشـریات   گذشته اسـتفاده از ایـن    دو دههدر . است

اگرچه شهرت اولیه آن به خاطر توجـه   .)2007،و همکاران ٤چسبرو(است  افتهی شیافزا

، امـا از آن  نیـک بـود  در تجارت الکترو يگذار هیسرمابراي  5درآمدي جدید يها مدلبه 

گون و ها در صنایع گونـا  اي در مدیریت استراتژیک براي تمامی شرکت گسترده طور به

  ).2005، موریس و همکاران،6،2002ماگرتا(است  شده کار گرفتهبه  يا هراندازهبا 

  ، مفهومی نسبتاً جدید است که تا وکار کسبچیست؟ مفهوم مدل  وکار کسباما مدل  

                                                           
1- Johnson, Christensen &Kagermann 
2- Morris 
3- Onetti 
4- Chesbrough 
5- Novel revenue models 
6- Magretta 
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اسـتروالدر و  (انجـام نپذیرفتـه بـود     باره نیدراهیچ تحقیق آکادمیکی  1990قبل از دهه 

 صـورت  بـه  وکـار  کسـب در بـین فعـالین، اصـطلاح مـدل      کـه  یدرحال. )2005همکاران، 

این موضوع پراکنـده اسـت    در خصوصشود، ادبیات آکادمیک  می استفاده اي گسترده

و تعاریف با ساختارهاي نسبتاً ناسازگار، سبب پیچیدگی بیشـتر ایـن اصـطلاح شـده     

ایـن تعـــریف پـــورتر     وکـار  کسـب مــدل  خصوص در .)2011، 1جورج و باك(است 

در بهتـــرین   وکـار  کسـب اسـت کـه تعـــریف مــــدل      قرارگرفتـه  موردتوجه کرات هب

ادبیـــات مــوجود مشتـــمل بـر تعـــاریف       چراکـه  حالــت مبهــم و نامفــهوم اسـت 

ــاگونی  م ــاي گونـ ــا رویکردهـ ـــلف بـ ــت ختـ ــاران،(اسـ ــدب ،2011زوت و همکـ و  یآلـ

 ).2،2010اویسون

صـرفاً بـه تعریـف مـدل      نظـران  صاحباز  برخی، وکار کسبدر ادبیات مدل  حال نیباا

. انـد داده ارائـه  وکـار  کسباند و برخی دیگر عناصري را براي مدل پرداخته وکار کسب

ــه ــم ب ــوس زع ــارت -کاسادس ــانل و ریک ــدل) 2010( 3ماس ــاي  م ــبه ــار کس ــب  وک قل

بایستی توجه مدیران را به داشتن مزیـت رقـابتی پایـدار     رو نیازاپذیري است و  رقابت

هـاي   هاي مفهومی مدل اي وسیع از چارچوب ، پژوهشگران با دامنهنیبنابرا .ایدجلب نم

مراحـل گونـاگونی کـه یـک سـازمان      ) 2007(چسـبرو  مـثلاً  . مواجه هستند وکار کسب

را  وکــار کســبهــاي  اتخــاذ کنــد و یــا انــواع مــدل وکــارش کســبدر مــدل  توانــد یمــ

یـک فراینـد قابـل تطبیـق      نوانع بهرا  وکار کسببرخی دیگر مدل . قرارداد یموردبررس

ا همچنـین بـه   ه ـ آن. قراردادنـد  موردتوجهشرکت،  وستهیپ هم بههاي کلیدي  بین فعالیت

بینی تغییرات پیوسته و اجـراي تـدریجی    توانایی پیش عنوان بهلزوم سازگاري پویا که 

توجـه نمودنـد تـا از آن     ،وکار اسـت  کسبدادن مدل  انطباق منظور بهیا سریع تغییرات 

 مـدل  گـر ید ییدرجـا یـا   و) 2010، ٤دمیل و لکـوك (شود مطلوب حاصل  ریق عملکردط

دهـد یـک شـرکت     نشـان مـی  شود که  در نظر گرفته میچارچوبی  عنوان به وکار کسب

نمایـد کـه متشـکل از     و سیستمی را توصیف می کند را هدایت می وکارش کسبچگونه 

وسـط یـک شـرکت و شـرکاي     کـه ت اسـت   هاي هماهنگی هاي وابسته و مکانیزم فعالیت

                                                           
1- George & Bock 
2- Al-Debei&Avison 
3- Casadesus-Masanell, R., &Ricart 
4- Demil&Lecocq 
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 2صائبی و فـاس و به همین ترتیب  )1،2015امیت و زوت( شود بکار گرفته می تجاربش

و عوامـل کـاري مربـوط بـه      سـاختار  محتـوا،  عنوان بهرا  وکار کسبهاي  مدل )2015(

مبادلات در درون شرکت و بین شـرکت بـا سـایر شـرکاي بیرونـی جهـت حمایـت از        

  .کنند رزش تعریف میو کسب ا ارائه فرایند خلق،

مکـرر براسـاس عناصــر     طـور  بـه  وکار کسباز تعاریف متنی، مفهوم مدل  نظر صرف

هـــرکدام از ایـن عنــاصـــر کـــل مـدل       کـه  يطور بهاست  شده انیبآن  دهنده لیتشک

نمایـد   تبیـین مـی   آن راهـاي خاصــی از    دهد و فقــط بخـــش  را شکل نمی وکار کسب

براي درك تعریف مـدل  ) 2014(همکاران و  گاسمن نمونه، نوانع به .)2005استروالدر،(

چیـزي؟   چـه  اند که به چهار بعد چـه کسـی؟   ، یک مدل عمومی را ارائه کردهوکار کسب

شناسـایی و تعریـف    کـه  يطـور  بـه شـود   ؟ تقسیم مـی شده کسبو چه ارزش چگونه؟ 

بعد چه  مشتریان هدف را در بعد چه کسی، توصیف ارزش پیشنهادي به مشتریان در

نحوه خلق ارزش در طول زنجیـره ارزش را در بعـد چگونـه و بـالاخره      دانش چیزي،

پریـرا و  ( ردیگ قرار می موردتوجه شده کسبتعریف شیوه کسب درآمد در بعد ارزش 

سـاختاري ارتبـاط    ازلحـاظ  وکار کسبحقیقت که بین عناصر مدل  این .)3،2015کاتانو

ارتباطـات   نی ـوکـار ا  کسـب ، در ادبیات مـدل  حال نیباابحث است  رقابلیغوجود دارد، 

 جـلاء بـروز یـک   بـه   و منجـر نشـده اسـت    و بحـث بررسی  و مشخصواضح  طور به

بـر   رگذاریتأثوابسته به عنصري دیگر و  تواند یمیک عنصر . پژوهشی مهم شده است

بـر اسـاس روابـط بـین     . داشته باشد دوطرفهعناصر دیگري باشد و یا حتی وابستگی 

وز تغییراتـی  سبب بـر  تواند یم، تغییرات حاصل از عوامل بیرونی دهنده لیکعناصر تش

هـاي متنـوعی از    تواند منجر به سـازگاري  ، تغییرات میرو نیازا .در دیگر عناصر شود

هـا، الـــزاماً ســـاختار     وابستگی این ).2011بیگر و رینهلد،(شود عناصر به هم مرتبط 

دهد و تأکید بر پویـــایی مفهـــوم مـــدل     ار میرا تحت تأثیر قر وکار کسبهاي  مــدل

بـنابراین در زمــان بــروزرسانــی معـــماري   ). 2010دمیل و لکوب،(دارد  وکار کسب

 وکار کسب، توجــه به نگـهداري و حفظ یک تعادل بین عنــاصر مدل وکار کسبمــدل 

ــارت بــه .)2010آلــدبی و اویســون،(اســت مهــم   یینهــات بــههیــــچ عنصــري  گــرید عب

                                                           
1- Amit&Zott 
2- Saebi, & Foss 
3- Pereira, & Caetano 
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حال با توجـه بـه   . تغیــیــر نمــایـد ییتنها بهقــرار گــیرد و  موردتوجهبایست  نمـــی

 تکنولـوژیکی،  عوامل سیاسی و قانونی، عوامل ی نظیر عوامل فرهنگی،یها وجود تفاوت

رقابت و ساختار صنعت در بازار هـدف در بـین کشـورهاي     ییایپو اقتصادي، عوامل

سـطح   ،وکـار  کسـب هاي  مدل ،شود شناخته می يا نهیزممل که تحت عنوان عوا مختلف

پژوهش به دنبـال   نیا ،جهت نیازا .تحلیل مناسبی براي بررسی استراتژي انطباق است

در . المللی است انطباقی جهت موفقیت در بازارهاي بین وکار کسبمدل  ارائهبررسی و 

نسـبت بـه    طبـاقی ان وکـار  کسـب مـدل   دهنده لیتشکاین راستا ضمن شناسایی عناصر 

  .برقراري ارتباط ساختاري بین این عوامل براي صنعت غذایی اقدام شده است

 

 
  

 اي زمینهل ماوانطباقی و ع وکار کسب مدل -1 شکل

  

  روش تحقیق

منجـر بـه    کـه  يطـور  بـه انطباقی اسـت   وکار کسبهدف اصلی این تحقیق طراحی مدل 

این تحقیق بر اساس هدف از نـوع   بنابراین،شود  ت موجود میگسترش و توسعه ادبیا

شیوه انجـام ایـن   . همبستگی است -توصیفی ،اساس روشکاربردي و بر  –اي توسعه

 .اسـت  هـا  آوري داده گرایـی در جمـع   از نـوع طـرح کثـرت    و 1ترکیبی صورت بهتحقیق 

شناسـی   هاي ترکیبی نوعی اسـتراتژي پژوهشـی یـا روش    توضیح اینکه پژوهش شیوه

 مسـائل هاي کیفـی و کمـی اسـت کـه بـراي فهـم        براي گردآوري، تحلیل و ترکیب داده

هـاي   در طـرح شـیوه  . گیرد قرار می مورداستفادهپژوهشی در زمان انجام یک پژوهش 

                                                           
1- Mixed method 

  کشور الف

  عوامل قانونی   عوامل اقتصادي          عوامل فرهنگی              

  

  

  

  پویایی رقابت                   ساختار صنعت

  

  

  

عوامل سیاسی       عوامل تکنولوژیکی          سایر عوامل 

 محیطی

 وکار کسبمدل 

 انطباقی

  کشور ب

  عوامل قانونی                 عوامل اقتصادي          عوامل فرهنگی

  

  

  

  یی رقابتپویا                   ساختار صنعت

  

  

  

عوامل سیاسی       عوامل تکنولوژیکی          سایر عوامل 

 محیطی

 وکار کسبمدل 

 انطباقی
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 2هـاي ترکیبـی اکتشـافی    هاي کمی سپس کیفی، در طرح شیوه ابتدا داده 1ترکیبی تبیینی

زمـان دو   هـم  3گرا هاي ترکیبی کثرت در طرح شیوه هاي کیفی و سپس کمی و ابتدا داده

  ).1389دانائی فرد، (شود  گردآوري می) هاي کمی و کیفی داده(نوع 

هاي گوناگونی براي پیشبرد  این تحقیق از مراحل مختلفی و در هر مرحله از روشدر 

مرحله  در .است شده انجام یاصلاین پژوهش در دو مرحله . است شده استفاده آن

ت از طریق بررسی و مطالعه ادبیات موضوعی نسبت به درك و شناخت عمیق شناخ

مقالات و  4مند نظامستفاده از رویکرد مرور ا مرحله با یندر امسأله اقدام شد که 

ها متغیرهاي اولیه و  دقیق آن بامطالعهو سپس  شدمنابع مهم در این حوزه شناسایی 

سازي مدل  ادامه جهت بومی در .گردیدانطباقی استخراج  وکار کسبمناسب براي مدل 

از طریق تشکیل جلسات و انجام  یموردبررسو توجه به شرایط و مقتضیات صنعت 

آن با استفاده از روش کیفی تحلیل  دنبالو به  صاحبه عمیق با خبرگان حوزه تحقیقم

. به دست آمدانطباقی  وکار کسبدر مدل  یرگذارتأثمحتوا، سایر عوامل و متغیرهاي 

 سی نظرات خبرگان و شناسایی عواملاز مرور نسبتاً جامع ادبیات تحقیق و برر پس

برقراري ارتباط بین  منظور بهطراحی  در مرحله، وکار کسبو متغیرهاي مهم در مدل 

سازي  یابی به مدل ساختاري آن از روش مدل انطباقی و دست وکار کسبعناصر مدل 

  .شود یماستفاده  5(ISM) ساختاري تفسیري

  

  سازي ساختاري تفسیريروش مدل

ساختاري تفسیري  سازي مدلبراي انجام مرحله دوم این پژوهش از روش 

اي از  روش یک فرایند یادگیري تعاملی است که در آن مجموعه نیا .است شده استفاده

این . شوند یمساختاردهی  ،مند جامع مرتبط در یک مدل نظام به همعناصر مختلف و 

یجاد و جهت دادن به روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم کمک شناسی به ا روش

که همواره عناصري که در  استهاي این روش آن  منطق نیتر یاصلاز  یکی .نماید می

 .یک سیستم اثرگذاري بیشتري بر سایر عناصر دارند از اهمیت بالاتري برخوردارند

                                                           
1- Explanatory Design 
2- Exploratory Design 
3- Triangulation  
4- Systematic review 
5- Interpretive Structural Modeling 
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تاري از یک مساله یا آید، ساخ مدلی که با استفاده از این متدلوژي به دست می

 دقت بهدهد که الگویی  نشان می را یمطالعاتسیستم یا حوزه  کی موضوع پیچیده،

توان گفت که  می گرید عبارت به). 2006و همکاران، 1فایسال(باشد  می شده یطراح

اي از عناصر  مجموعه در آنساختاري تفسیري یک فرایند متعامل است که  سازي مدل

آذر (شوند  یممدیگر در یک مدل سیستماتیک جامع ساختاربندي مختلف و مرتبط با ه

توان به درك آسان براي کاربران  دیگر مزایاي این روش می از ).1389و همکاران،

نمودن ادراکات مختلف، توانایی اداره  کپارچهی ،يا رشته انیمهاي  مختلف در گروه

ئه نگرشی جامع از سیستم هاي پیچیده و ارا ارتباطات بسیار زیاد متغیرها در سیستم

و  مؤثراین روش ابتدا به شناسایی عوامل  در ).1389اولیا و همکاران،(نمود اشاره 

اساسی پرداخته و سپس روابط بین این عوامل و راه دستیابی به پیشرفت توسط این 

که  ها شاخصساختاري تفسیري قادر است ارتباط بین  مدل .است شده ارائهعوامل 

این روش با تجزیه . اند را تعیین نماید ا گروهی به یکدیگر وابستهتکی ی صورت به

پردازد  ها می معیارها در چند سطح مختلف به تحلیل ارتباط بین شاخص

بنابراین در این تحقیق پس از بررسی ادبیات موضوع و انجام ). 2،2009کانان(

انطباقی  کارو کسبهاي مدل  و شاخص ابعاد ،تحلیل محتوا ، با استفاده ازمصاحبه

روابط بین ابعاد  ریو تفسساختاري تفسیري براي ایجاد  يساز سپس مدل شناسایی و

  .بکار رفته است

ذیل است که  صورت بهساختاري تفسیري  سازي مدلخلاصه مراحل اجراي  طور به

  .شود یمتشریح  آنهادر ادامه هر یک از 

  انطباقی وکار کسبهاي مدل  شناسایی ابعاد و شاخص -1

ساختاري  يساز مدلتعیین رابطه مفهومی بین ابعاد با استفاده از رویکرد  -2

 تفسیري

  )SSIM( ساختاريتشکیل ماتریس خود تعاملی  - 1-2

  تشکیل ماتریس دستیابی - 2-2

 بین ابعاد بندي سطحتعیین روابط و  - 3-2

                                                           
1- Faisal 
2- Kannan 



  

 سازي ساختاري تفسیري با استفاده ار مدل انطباقی وکار کسبطراحی مدل  ــــــــــــــــــــــــو همکاران  هادي بستام

 

223 

  انطباقی وکار کسبترسیم مدل و شبکه تعاملات ابعاد مدل  -3

  

 انطباقی وکار کسبمدل  يها شاخصعاد و شناسایی اب: 1گام 

 وکار کسبمدل  دهنده تشکیلکه پیشتر عنوان شد براي دستیابی به عناصر  طور همان

در مرحله اول، پس از بررسی و مطالعه . انطباقی در دو مرحله اقدام شده است

 وکار کسبدر مدل  مؤثرشناسایی عوامل  برايو کتب مرتبط  ها نامه پایان مقالات،

 .است قرارگرفته موردتوجهادبیات نظري  مند نظاممرور  روش طباقی،ان

نظري مشتمل بر پنج مرحله متوالی است و  ادبیات) سیستماتیک( مند ممرور نظا

معیاري جهت شمول و عدم  کارگیري بهعبارت است از تنظیم دقیق سؤال پژوهش، 

و ) ها نوشته( یرتفاسشمول منابع، شناسایی مطالعات مرتبط، ارزیابی و انتخاب 

مند و سیستماتیک ادبیات نظري، امروزه معتبرترین و  منظا مرور .ترکیب نتایج

روش جهت شناسایی و ترکیب دانش موجود در مورد یک موضوع  اتکاترین قابل

بدین منظور و بر اساس ). 2005و همکاران، 1لاویس( مرتبط با اهداف پژوهش است

اصلی زیر  سؤال بربا توجه به هدف پژوهش،  مند م، این مرور نظاشده ارائهروش 

  متمرکز است؛

 "کدامند؟ وکار کسبمدل  دهنده شکل) عناصر( عوامل"

مند این  ماینکه یک مقاله در فرایند مرور نظا منظور بهبالا  سؤالدر ادامه با توجه به  

در یک مجله و  شده چاپبایست اولاً یک مقاله علمی  گرفته شود، می نظر درپژوهش 

ژورنال دانشگاهی که داراي داوري علمی است، باشد بعلاوه اینکه بایستی بین سال 

باشد  قرارگرفته موردتوجهمضافاً اینکه بایستی . باشد منتشرشده 2014تا  2000

 پژوهشمفهومی بر روي اهداف  صورت بهخواه در یک روش عملیاتی و خواه 

 شده انتخابکه علاوه بر مقالات  لازم به ذکر است البته .اثر داشته باشد) مطالعه(

براساس معیارهاي فوق، برخی از مقالات که در مجلات و نشریات با رتبه پائین تر و 

است تا از این طریق  قرارگرفته موردتوجهنیز  ها کنفرانس در شده ارائهحتی مقالات 

د این فراین خروجی .تري به ادبیات مرتبط با این حوزه داشته باشیم دسترسی جامع

دهنده مدل  ها عناصر تشکیل مقاله علمی است که پس از مطالعه دقیق آن ونه بیست

                                                           
1- Lavis 
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ادامه مرحله شناخت جهت تکمیل اطلاعات و غناي  در .استخراج گردید وکار کسب

مبانی نظري و همچنین توجه به شرایط بومی صنعت غذایی، جلسات مصاحبه عمیق 

 وگوي گفتات کیفی مصاحبه جامع یا تحقیق در .برگزار شد نظران صاحببا خبرگان و 

 صورت بهها  داده آوري جمعاست که براي  شده شناختههاي  ار یکی از روشد هدف

در این پژوهش و در این مرحله با دوازده نفر . گیرد قرار می مورداستفادهاي  فزاینده

مصاحبه انجام پذیرفت که بر اساس  ،از خبرگان و متخصصین آشنا به موضوع

و لزوم و یا عدم  وکار کسبدهنده مدل  عوامل تشکیل روي بر تأکیدصاحبه پروتکل م

این  در .بود المللی بینها در هنگام فعالیت در بازارهاي  آن سازگاري ولزوم تغییر 

 .است شده استفادهاست  اهاي تحلیل محتو مرحله از روش تحلیل تم که یکی از روش

. استها موجود درون داده) هاتم(الگوهاي تحلیل تم روشی براي تعیین، تحلیل و بیان 

 اما کند میها را سازماندهی و در قالب جزئیات توصیف این روش در حداقل خود داده

براون و ( کندهاي مختلف موضوع پژوهش را تفسیر تواند از این فراتر رفته و جنبهمی

آشنایی با  تحلیل تم در شش مرحله) 2006( کلاركبراون و  زعم به ).1،2006کلارك

 و هاگذاري تمتعریف و نام ،هابازبینی تم ،هاجستجوي تم ،ایجاد کدهاي اولیه ،هاداده

در این پژوهش پس از انجام فرایند تحلیل تم و دستیابی . پذیرد انجام می تهیه گزارش

 ابعاداز ادبیات نظري،  آمده دست بههاي  ها با شاخص ها و ترکیب آن به شاخص

انطباقی پس از اخذ  وکار کسبمدل  دهنده تشکیلمربوط به عناصر  )هاي اصلی تم(

شاخص در قالب  وشش بیست درمجموعتائید خبرگان حاصل شد و بدین ترتیب 

در  شده دادهلازم به توضیح است که کدهاي ارجاع . بندي گردید هشت بعد اصلی طبقه

نشان "مصاحبه" عبارتبا  که) 1( جدولها در  از شاخص هریک مقابلستون 

باشد  به آن شاخص می شونده مصاحبهاست، بیانگر اشاره یک و یا چند  شده داده

  .در درون پرانتز آورده شده است شونده مصاحبهشماره  که طوري به

  

  ابعاد نیب 2تعیین رابطه مفهومی .2گام 

  3ماتریس خود تعاملی ساختاري لیتشک :مرحله اول

                                                           
1- Braun& Clarke 
2- Contextual relation 
3- Structural Self-Interaction Matrix 
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 انطباقی در گام بعدي وکار کسبده مدل دهن پس از شناسایی ابعاد و عناصر تشکیل

ها با  انطباقی و مقایسه آن وکار کسبماتریس خود تعاملی ساختاري از ابعاد مدل 

 چهاردهماتریس توسط  این .استفاده از حالت روابط مفهومی تشکیل گردیده است

بر  خبرگان .است شده تکمیل خبره و متخصص دانشگاهی و فعال در صنعت غذایی

را تکمیل  ها ماتریس و با استفاده از علائم زیر "منجر به"طه مفهومی راباساس 

 .نمودند

  انطباقی وکار کسبمدل  هاي شاخصابعاد و  -1 جدول

  توسط شده ارائه  ها شاخص  بعادا

ی
ون

در
ش 

رز
ه ا

یر
ج

زن
ر 

تا
خ

سا
  

ساختار 

  سازمانی

، لیندر )2003(، هدمن و کالینگ )2005(، بیگر و آگوستی )2008(، عزیز و همکاران )2001(آلت وزیمرمن 

، )2010(، اونتی و همکاران )2005(، موریس و همکاران )2009(، لینگاردت و همکاران )2001(و کانترل 

  )2،7،10( مصاحبه ،)2011(، زوت و همکاران )2009(استروالدر 

 ،)2013(دفت و آلبرز  ،)2010(ت کاسادسس ماسانل و رایکار ،)2002( بتز، )2008(عزیز و همکاران   منابع کلیدي

 ،)2005(، موریس و همکاران )2009(، جاتسون و همکاران )2003(، هدمن و کالینگ )2010( لکوبدمیل و 

  )3،5،7،9،12( مصاحبه ،)2004(، پاتلی و گیاگلیس )2009( استروالدر

فرایندهاي 

  اصلی

دمیل  ،)2013(دفت و آلبرز ) 2002(لوم ، چسبرو و رزنب)2008(، عزیز و همکاران )2001(آلت و زیمرمن 

، لی و )2009(، جاتسون و همکاران )2003(، هدمن و کالینگ )2001(، گورداین و آکرمن )2010( لکوبو 

، پاتلی و )2009( استروالدر، )2010(، اونتی و همکاران )2011(، میسون و اسپرینگ )2012(همکاران 

  )4،9،12( مصاحبه ،)2011(همکاران ، زوت و )2008(، ریچاردسن )2004(گیاگلیس 

شایستگی 

  محوري

دمیل و  ،)2005( آگوستی، بیگر و )2008(، عزیز و همکاران )2001(، اپلیگیت )2010(آلدبی و اویسون 

، )2010(، اونتی و همکاران )2013(موریس و شاتالوف  ،)2011(، میسون و اسپرینگ )2010( لکوب

  )2012(، ستکوا و گوستافسن )2008(، ریچاردسن )2009( استروالدر

  )1،3،4،6،9،10،12( مصاحبه  تعهد مدیریتی

ی
ون

یر
 ب

ش
رز

ه ا
یر

ج
زن

ر 
تا

خ
سا

  

شبکه شرکاي 

  بیرونی

، چسبرو )2007(، بروسیانو و پینارد )2005( آگوستیبیگر و  ،)2001(، اپلیگیت )2010(آلدبی و اویسون 

ماهادوان  ،)2012(لی و همکاران  ،)2001(ن گورداین و آکرم ،)2013(دفت و آلبرز ) 2002(و رزنبلوم 

  )2011(، میسون و اسپرینگ )2000(

موقعیت در 

زنجیره 

  ارزش

  )9،5( مصاحبه ،)2009( استروالدر

روابط بین 

  سازمانی

موینجن  ،)2011(، میسون و اسپرینگ )2000(، ماهادوان )2013(دفت و آلبرز  ،)2010(آلدبی و اویسون 

  )2008(، ریچاردسن )2010(تی و همکاران ، اون)2010(و ارتگا 

ی
بت

قا
 ر

ش
رز

ا
 

ده
ش

ه 
ائ

ار
  

ارزش 

  پیشنهادي

 ،)2002(، چسبرو و رزنبلوم )2008(، عزیز و همکاران )2001(، آلت و زیمرمن )2010(آلدبی و اویسون 

، )2012(، لی و همکاران )2009(، جاتسون و همکاران )2001(، گورداین و آکرمن )2010( لکوبدمیل و 

، )2010(موینجن و ارتگا  ،)2000(، ماهادوان )2009(، لینگاردت و همکاران )2001(یندر و کانترل ل

  )2012(، ستکوا و گوستافسن )2008(، ریچاردسن )2004(، پاتلی و گیاگلیس )2009( استروالدر

لینگاردت و  ،)2003(هدمن و کالینگ  ،)2005( آگوستی، بیگر و )2001(، اپلیگیت )2001(آلت و زیمرمن   محصول

 مصاحبه ،)2008(، ریچاردسن )2005(، موریس و همکاران )2011(، میسون و اسپرینگ )2009(همکاران 

)2،4،5،7،8،9،11،12(  
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، )2002(چسبرو و رزنبلوم  ،)2005( آگوستی، بیگر و )2008(، عزیز و همکاران )2001(آلت و زیمرمن   مزیت رقابتی

  )2008(ریچاردسن 

ي 
تژ

را
ست

ا

رق
ی

بت
ا

  

اهداف و 

  ماموریت

  )1،5،6،8،9،11،12( مصاحبه ،)2012(، لی وهمکاران )2001(آلت و زیمرمن 

استراتژي 

  رقابتی

  )2،5،9،12( مصاحبه ،)2012(، لی و همکاران )2002(چسبرو و رزنبلوم 

    

روش ورود 

  به بازار

  )1،4،5،8،9،11( مصاحبه

. 
تر

س
ب

 
ش

رز
ه ا

ائ
ار

  

، پاتلی و )2009( استروالدر، )2001(، لیندر و کانترل )2009(، جاتسون و همکاران )2013(دفت و آلبرز   کانال عرضه

  )1،2،3،5،7،8،9،11( مصاحبه ،)2008(، ریچاردسن )2004(گیاگلیس 

روابط 

  مشتري

، )2004(، پاتلی و گیاگلیس )2009( راستروالد، )2005( آگوستی، بیگر و )2008(عزیز و همکاران 

  )2011(، زوت و همکاران )2008(ریچاردسن 

نحوه پیشبرد 

  محصول

  )1،4،8،10،11( مصاحبه

ي
تر

ش
م

  

منبع تفکیک 

  بازار

  )2،6،10،12( مصاحبه ،)2013(موریس و شاتالوف 

 ،)2002(، چسبرو و رزنبلوم )2005( آگوستی، بیگر و )2001(، آلت و زیمرمن )2010(آلدبی و اویسون   بازار هدف

، )2009(، لینگاردت و همکاران )2003(، هدمن و کالینگ )2001(، گورداین و آکرمن )2010( لکوبدمیل و 

، ستکوا و )2001(، استیوارت و ژائو )2008(، ریچاردسن )2009( استروالدر، )2011(میسون و اسپرینگ 

  )2،7،10( مصاحبه ،)2012(گوستافسن 

. 
ي

ها
مد

یا
پ

م 
ی

ال
  

جریان 

  درآمدي

، بروسیانو و )2005( آگوستی، بیگر و )2002( بتز، )2001(، آلت و زیمرمن )2010(آلدبی و اویسون 

، موریس و )2000(، ماهادوان )2009(، لینگاردت و همکاران )2001(، لیندر و کانترل )2007(پینارد 

، ستکوا و )2001(تیوارت و ژائو اس ،)2004(، پاتلی و گیاگلیس )2009( استروالدر، )2013(شاتالوف 

  )2،4،5،6،7،9،10،11،12( مصاحبه ،)2012(گوستافسن 

استراتژي 

  قیمت گذاري

، موریس و شاتالوف )2001(، لیندر و کانترل )2007(، بروسیانو و پینارد )2010(آلدبی و اویسون 

  1،3،4،7،8،12،)2008(ریچاردسن  ،)2013(

ساختار 

  هزینه اي

، چسبرو و رزنبلوم )2007(، بروسیانو و پینارد )2008(، عزیز و همکاران )2010( آلدبی و اویسون

  )2008(، ریچاردسن )2009( استروالدر، )2009(، لینگاردت و همکاران )2002(

، موینجن و ارتگا )2009(، جاتسون و همکاران )2002(، چسبرو و رزنبلوم )2008(عزیز و همکاران   سودآوري

  )3،6،9،12( مصاحبه ،)2008(، ریچاردسن )2013(شاتالوف ، موریس و )2010(
. 

ي
ها

مد
یا

پ
 

ی
ال

رم
غی

  
  )3،6،8،11( مصاحبه ،)2001(اپلیگیت   سهمبازار

شهرت و 

  اعتبار

  )5،12( مصاحبه ،)2001(اپلیگیت 

  )2010(کاسادسس ماسانل و رایکارت ، )2007(بروسیانو و پینارد   پایداري

  

V :یعنی  iبه  منجرj شود می X:  بعد( دوطرفه تأثیربراي نشان دادن j  بهi و i به j( 

A : یعنیj به منجر i شود می O: نشان دادن عدم وجود رابطه بین دو بعد براي 
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شـد چراکـه    انتخـاب  هاي مشترکی که از بیشترین فراوانی برخوردار بود، سپس پاسخ

اسـت و بـر    پارامتریـک  نـا هـاي   ساختاري تفسیري منطبق بـر روش  سازي مدلمنطق 

مــاتریس خودتعــاملی ســاختاري  درنهایــت .کنــد هــا عمــل مــی مبنــاي مــد در فراوانــی

  .گردید حاصل) 2( جدول صورت به

 

  انطباقی وکار کسبخودتعاملی ساختاري ابعاد مدل  ماتریس -2 جدول

j 
         i 

1 2 3 4 5 6 7 8 

 ساختار زنجیره ارزش درونی -1
 

X V X V O V V 

 ارزش بیرونیساختار زنجیره -2
  

V A V O O O 

 شده ارائهارزش رقابتی  -3
   

A V V V V 

 استراتژي رقابتی -4
    

V O V V 

 بستر ارائه ارزش-5
     

V V V 

 مشتري -6
      

V V 

 پیامدهاي مالی-7
       

X 

 یرمالیغپیامدهاي -8
        

  

  ١دستیابی ماتریس :مرحله دوم

این ماتریس  در .شود به ماتریس صفر و یک تبدیل میماتریس خود تعاملی ساختاري 

در هر سـطر   باید استخراج ماتریس دستیابی، براي .فقط اعداد صفر و یک وجود دارند

 Oو  Aهـاي   و عدد صفر را جـایگزین علامـت   V و X هاي علامتعدد یک را جایگزین 

حاصـله   نتیجـه  از تبـدیل تمـام سـطرها،    پس .در ماتریس خود تعاملی ساختاري شود

 بایـد  ماتریس دستیابی اولیـه بـه دسـت آمـد،     ازاینکه پس .ماتریس دستیابی اولیه است

) ب(منجر به متغیـر  ) الف(نمونه اگر متغیر  عنوان به .سازگاري درونی آن برقرار باشد

نیز بایستی منجـر بـه   ) الف(شود پس متغیر ) ت( متغیرهم منجر به ) ب(شود و متغیر 

در ماتریس دستیابی این حالت برقرار نبود باید ماتریس اصلاح شود و اگر ) ت(متغیر 

هاي  سازگار کردن ماتریس روش براي .جایگزین شوند افتاده ازقلمشود و روابطی که 

که در این پژوهش سازگاري در ماتریس دستیابی با اسـتفاده از   پیشنهادشدهمختلفی 

                                                           
1- Reachability Matrix 
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) k+1( توانتیابی را به است به این صورت که ماتریس دس شده حاصلقوانین ریاضی 

 1عملیات به توان رساندن ماتریس باید طبق قاعده بولن البته .باشد میk≥1 و رساند می

از  پــس ).1389آذر و همکــاران،( باشــد مــی 1+1=1 و 1×1=1طبــق ایــن قاعــده . باشــد

 حاصـل  اسـت،  شـده  ارائـه ) 3(سازگار نمودن، ماتریس دستیابی نهایی کـه در جـدول   

دهنـد کـه در    نشان می اند گرفته* ه توضیح است که اعدادي که علامت ب لازم .شود می

  .اند گرفتهاند و پس از سازگاري عدد یک  ماتریس دستیابی اولیه صفر بوده

  

  انطباقی وکار کسبدستیابی سازگار شده ابعاد مدل  ماتریس -3 جدول

j      
         i 

1 2 3 4 5 6 7 8 

 1 1 1* 1 1 1 1  1 ساختار زنجیره ارزش درونی -1

 1* 1* 1* 1 0 1 1 1 ساختار زنجیره ارزش بیرونی-2

 1 1 1 1 0 1 0 0 شده ارائهارزش رقابتی  -3

 1 1 1* 1 1 1 1 1 استراتژي رقابتی -4

 1 1 1 1 0 0 0 0 بستر ارائه ارزش-5

 1 1 1 0 0 0 0 1 مشتري -6

 1 1 0 0 0 0 0 0 پیامدهاي مالی-7

 1 1 0 0 0 0 0 0 یرمالیغپیامدهاي -8

  

  ابعاد نیب بندي سطحروابط و  تعیین :مرحله سوم

بـراي هـر    نیاز پیشدستیابی و مجموعه  مجموعه براي تعیین سطح و اولویت متغیرها،

هـر متغیـر شـامل     3دسـتیابی  مجموعه ).1994و همکاران، 2مندل( شود میمتغیر تعیین 

مجموعـه   و رسـید هـا   بـه آن  تـوان  مـی کـه از طریـق ایـن متغیـر      شـود  میمتغیرهایی 

 این .به این متغیر رسید توان میها  که از طریق آن شود میشامل متغیرهایی  4نیاز پیش

از تعیین مجموعـه دسـتیابی و    پس .شود میکار با استفاده از ماتریس دستیابی انجام 

بـراي هـر    نیـاز  پـیش نیاز براي هر متغیر عناصر مشترك در مجموعه دستیابی و  پیش

ــر ــی  متغی ــایی م ــوند شناس ــایی .ش ــه    معیاره ــا مجموع ــان ب ــه مشترکش ــه مجموع ک

                                                           
1- Boolean 
2- Mandal 
3- Reachability set 
4- Antecedent set 
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از  پـس  .دهنـد  اول اولویت را بـه خـود اختصـاص مـی     سطح شان یکی باشد، دستیابی

را از جدول حذف کرده و با بقیه متغیرهاي باقیمانـده   آنهاتعیین این متغیر یا متغیرها، 

ند جدول اول متغیر سطح دوم جدول دوم نیز همان در .دهیم میجدول بعدي را تشکیل 

 1آگـروال ( دهـیم  میو این کار را تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه  کنیم میرا مشخص 

 گانـه  شـش بدین ترتیب در ایـن تحقیـق طـی شـش مرحلـه سـطوح       ). 2007و همکاران،

  .است آمده) 4(حاصل شد که به دلیل اختصار، نتیجه نهایی این شش مرحله در جدول 

 
  انطباقی وکار کسبروابط و سطوح ابعاد مدل  نتعیی -4 جدول

 سطح مجموعه مشترك ازین شیپمجموعه  مجموعه دستیابی ابعاد

 پنجم 1،2،4 1،2،4 1،2،3،4،5،6،7،8 1

 پنجم 1،2،4 1،2،4 1،2،3،5،6،7،8 2

 چهارم 3 1،2،3،4 3،5،6،7،8 3

 ششم 1،4 1،4 1،2،3،4،5،6،7،8 4

 سوم 5 1،2،3،4،5 5،6،7،8 5

 دوم 6 1،2،3،4،5،6 6،7،8 6

 اول 7،8 1،2،3،4،5،6،7،8 7،8 7

 اول 7،8 1،2،3،4،5،6،7،8 7،8 8

  

  انطباقی وکار کسبمدل و شبکه تعاملات ابعاد مدل  میترس :گام سوم

 بـه  .ها را به شکل مـدلی ترسـیم کـرد    آن توان یمپس از تعیین روابط و سطح متغیرها 

بـا   و شـوند  یم ـبالا به پائین تنظـیم   زها ا سطح آنهمین منظور ابتدا متغیرها برحسب 

انطبـاقی در   وکـار  کسـب بـا عنـوان مـدل     2دیـاگرامی  شده انجام يبند سطحاستفاده از 

سـطح اول   عنـوان  بـه کـه   8و  7که معیـار   صورت نیبد. شود صنعت غذایی ترسیم می

 ارهـا یمعایر گیرند و به همین ترتیب س در اولین سطح دیاگرام قرار می اند شده شناخته

 .است شده ارائه) 2(شکل دیاگرام در  نیا .رندیگ یمدر سطوح دیگر دیاگرام قرار 

                                                           
1- Agarwal 
2- Diagraph 
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  1ابعاد يبند خوشه

بندي معیارها در ماتریس دستیابی نهایی باید براي هر یـک از معیارهـا    بخش منظور به

تعـداد معیارهـایی    ،ک معیـار قدرت هدایت ی ـ. محاسبه شود ٣و وابستگی ٢قدرت هدایت

وابسـتگی نیـز    قدرت .خود آن معیار ازجمله شوند یماست که متأثر از معیار مربوطه 

گذارند و منجر به دستیابی بـه آن   تعداد معیارهایی است که بر معیار مربوطه تأثیر می

ماتریس اثر ضرب ارجـاع متقابـل    لیدر تحلهاي هدایت و وابستگی  این قدرت. شود می

معیارهـا بـه چهـار     ،شوند کـه در آن  بندي و استفاده می دسته ٤)MICMAC(بردي کار

                                                           
1- Clustering  
2- Driving power  
3- Dependence power  
4- Impact Matrix Cross-Reference Multiplication Applied to a Classification 

پیامدهاي  -8 پیامدهاي مالی - 7

 یرمالیغ

ساختار زنجیره  -2

 ارزش بیرونی

 

ساختار زنجیره  -1

 ارزش درونی

 مشتري -6

استراتژي  -4

 رقابتی

ارزش رقابتی  -3

 شده ارائه

تر ارائه بس -5

 ارزش 

 سطح اول

 سطح دوم

 سطح سوم

سطح 

 چهارم

 سطح پنجم

 سطح ششم

 ISMانطباقی با استفاده از روش  وکار کسبمدل  -2 شکل
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ــروه  ــارگ ــته١خودمخت ــل٢، وابس ــتقل ٣، متص ــیم ٤و مس ــی تقس ــدي م ــوند  بن آذر و (ش

 ).1389همکاران،

 وابستگی ابعاد –قدرت هدایت  -5جدول 

  8  7  6  5  4  3  2  1  متغیرها

  2  2  3  4  8  5  7  8  قدرت هدایت

  8  8  6  5  2  4  2  3  قدرت وابستگی

 

قـدرت هـدایت و قـدرت وابسـتگی      لی ـوتحل هی ـتجز MICMACماتریس هدف از تحلیل 

مشــاهده ) 3(شــکل همــانطور کــه در ) 2013ماتیازهاگــان و همکــاران،(متغیرهاســت 

خوشه اول شامل معیارهایی است کـه  . اند شده میتقسبه چهار خوشه د معیارها شو می

ایـن متغیرهـا تقریبـاً از سیسـتم جـدا      . ندداراي قدرت هدایت و وابستگی ضعیف هسـت 

 کـدام  چیهشوند زیرا داراي اتصالات ضعیف با سیستم هستند که در تحقیق حاضر  می

اند و بیانگر ارتباط قوي متغیرهـا بـا همـدیگر در     از متغیرها در این خوشه قرار نگرفته

 کـه  درن ـیگ یم ـدوم قـرار   در خوشـه متغیرهاي وابسـته  . انطباقی است وکار کسبمدل 

ابعـاد بسـتر ارائـه ارزش،    . قدرت هـدایت ضـعیف امـا قـدرت وابسـتگی بـالایی دارنـد       

 طـور  بـه ایـن متغیرهـا   . مشتري، پیامدهاي مالی و غیرمالی در این خوشه قـرار دارنـد  

عناصر  ریدر ساانطباقی است و بدین معنی است که تغییر  وکار کسبعمده نتیجه مدل 

و بـه سـبب انطبـاق     گـردد  یمیر در این متغیرها سبب تغی وکار کسبمدل  دهنده لیتشک

این متغیرها نیز تا حـدودي منطبـق    شرایط بازار هدف خارجیبا  رهایمتغیافتن سایر 

معیارهاي این خوشه پیامدهاي مالی و غیرمالی با میزان وابسـتگی   انیم در .شوند یم

  .را دارند يریرپذیتأثهشت خود مبین این مطلب است که بیشتریت 

سوم معیارهاي پیوندي قرار دارند که هم قدرت هـدایت وهـم قـدرت وابسـتگی     خوشه 

تواند سیسـتم   هستند زیرا هر نوع تغییر در آنان می ستایا ریغاین متغیرها . قوي دارند

در ایـن   کـدام  چیه ـ انطباقی، وکار کسبمیان متغیرهاي مدل  در .دهد قرار ریتأثرا تحت 

بسـتر ارائـه ارزش بـا وابسـتگی پـنج و قـدرت       خوشه قرار نگرفتند هرچند کـه متغیـر   

                                                           
1- Autonomous 
2- Dependent   
3- Linkage 
4- Independent 
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خوشــه چهــارم شــامل . نســبتاً بــالایی دارد يریرپــذیتأثو  يرگــذاریتأثهــدایت چهــار 

 .معیارهاي مستقل است که قدرت هدایت بالایی به همراه قدرت وابستگی پـایینی دارنـد  

ر این خوشه معیارهاي استراتژي رقابتی، ساختار زنجیره ارزش بیرونی و سـاختا  در

متغیرها اثـر قابـل    ریبر سا يدیو کلمتغیرهاي بنیادین  عنوان بهزنجیره ارزش درونی 

  .اي دارند توجه
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  وابستگی - ماتریس قدرت هدایت  -3شکل   

  

  

  نتایج تحقیق

دسـتیابی بـه مـدل     به دنبالاین تحقیق  ،المللی حضور موفق در بازارهاي بین منظور به

مـدل   دهنـده  لیتشکگام اول عناصر  راستا در نیدر اانطباقی بوده است که  وکار کسب

و مصـاحبه بـا خبرگـان    ) مند مبه روش مرور نظا(نظري انطباقی از ادبیات  وکار بکس

المللی هر  عناصري که در زمان حضور در بازارهاي بین. شدشناسایی  )تحلیل محتوا(
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بازار  1اي آن با بستر و عوامل زمینه سازگار و منطبق نمودنشرکت بایستی نسبت به 

. و سایر اقدام نماید یفرهنگ آوري، فن ،یانونق ،یاسیس هدف همچون عوامل اقتصادي،

در . شاخص در قالب هشت بعد اصلی بـود  وشش ستیبخروجی این مرحله شناسایی 

شان از  برقراري و ارتباط و توالی بین ابعاد و ارائه مدل ساختاري منظور بهگام بعدي 

 سازي ساختاري تفسیري بهره گرفته شـد کـه در ایـن روش براسـاس مـد      روش مدل

انطبـاقی بـراي    وکـار  کسـب صورت گرفتـه، مـدل    يها لیوتحل هیتجزنظرات خبرگان و 

نتایج تحقیق بیانگر آن است که سه بعد استراتژي رقابتی، . صنعت غذایی احصا گردید

هـاي   ساختار زنجیره ارزش بیرونی و ساختار زنجیره ارزش درونی هر شـرکت پایـه  

سـه بعـد آغـاز     نی ـاز اپـذیري   نـد انطبـاق  فرآی که يطور بهاست  وکار کسببنیادین هر 

همانطور که بیان شد این سه بعد بیشترین قدرت هدایت را دارند بدین معنـی  . شود می

بـا اقتضـائات بـازار هـدف، انجـام تغییـرات و        وکار کسبکه براي منطبق ساختن مدل 

ملی و تواند با یکدیگر رابطـه تعـا   این عوامل می. شود تعدیلات از این سه بعد شروع می

داشته باشند مثلاً در شرایطی ممکن است ابتدا استراتژي رقابتی تغییـر نمایـد    دوطرفه

ــالعکس،    ــا ب و ســپس بــر زنجیــره ارزش درونــی و بیرونــی شــرکت اثــر بگــذارد و ی

. دهنــده اسـتراتژي رقـابتی آن باشــد   هـاي درونـی و بیرونــی شـرکت شـکل     توانمنـدي 

و  اهـداف  ق ساختن هر یک از عوامل؛گیري در خصوص میزان منطب تصمیم جهت نیازا

 ورود بـه بـازار خـارجی،    روش عمـومی شـرکت،   ياسـتراتژ  ،شـده  فی ـتعر تیمأمور

اصـلی شـرکت و    ينـدها یفرا ،)و تکنولـوژیکی  يماد انسانی،( منابع سازمانی، ساختار

جهـت حضـور در بازارهـاي    تعهـد مـدیریت    زانی ـم بهینه منابع، يریکارگ بهتوانمندي 

و همـاهنگی بـین اعضـاي     کنندگان نیتأمکاي بیرونی شرکت اعم از شر شبکه خارجی،

. قـرار گیـرد  مـدیران   موردتوجـه  بایست اي است که می اقدامات اولیه ازجملهاین شبکه 

، عمـلاً  بهینه عوامل درونی و بیرونی يریکارگ بههاي مناسب و  پس از اتخاذ استراتژي

ارزش . بازار خارجی ارائه نماید تواند ارزش پیشنهادي خود را به مشتریان شرکت می

است از طریق بستر ارائه ارزش به ایشان عرضـه   جادشدهیارقابتی که براي مشتریان 

 ،شـده  ارائـه گیري جهـت سـازگار سـاختن محصـول      شود که در این مرحله تصمیم می

هاي پیشـبرد محصـول و برقـراري و نگهـداري      هعرضه محصول، شیو وهیو ش کانال

                                                           
1- Contextual variables 
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نسـبت   ینـوع  بـه در مرحله بعدي بایستی  گرید انیب بهیابد   اهمیت می رابطه با مشتریان

 در مـدل صورت پذیرد و همانطور کـه   مؤثربازاریابی اقدام  ختهیدرآم يریپذ انطباقبه 

مشخص است موفقیت در این مرحله بستگی زیـادي بـه موفقیـت در مرحلـه      شده ارائه

و ساختار زنجیره ارزش درونی  در سطح استراتژي رقابتی يریپذ انطباقپیشین یعنی 

هستند که بـا توجـه بـه     يوکار هر کسبمشتریان کانون هدف . و بیرونی شرکت دارد

اتخاذ نموده اسـت عمـلاً آمـادگی     تاکنونخود  وکار کسب در ابعادتغییراتی که شرکت 

تعریف و تفسیر نماید و به مشتریان هدف خود  یدرست بهاین را دارد که بازار خود را 

انطبـاقی انجـام    وکـار  کسـب مجموعـه اقـداماتی کـه در مـدل      ،تا این مرحله. یابددست 

ارزش به مشتریان هدف در بازارهـاي خـارجی را    و ارائهپذیرفته، صرفاً ایجاد ارزش 

ارزش  شـرکت  ،شده ارائهنماید و اکنون زمان آن است که به ازاي این ارزش  دنبال می

ملمـوس  و یـا   )غیرمـالی (نـاملموس   صـورت  بـه توانـد   دریافت نماید که این ارزش می

ند تطبیق با شرایط بـازار  حتی شرکت در مرحله دریافت ارزش نیز نیازم. باشد) مالی(

، درآمـدزایی و  يگـذار  متیقهاي  ، شکل و استراتژييسودآورمثلاً فرمول . هدف است

  .مدل سودآوري از آن جمله است

دهنـده   و یا عناصر تشـکیل ) ابعاد(ها فاکتوردر مدل پیشنهادي بین  آمده دست بهروابط 

رت و همکـاران  کهانمونه بر عنوان به .همخوانی داردادبیات نظري و کارهاي پیشین  با

اعـلام نمودنـد کـه بـین اسـتراتژي و زنجیـره ارزش رابطـه وجــود دارد و در         )2012(

و منـابع سـازمانی بـا     هـا  تی ـفعالبین ساختار سازمانی و  رابطه دیگري، يها پژوهش

ــرکت شــ ــاري ش ــه موردتوجــهبکه همک ــت قرارگرفت ــوم،( اس  ،2002چســبرو و رزنبل

 وکـار  کسـب کـه در مـدل   ) 2010و لکوب، لیدم ،2003و کالینگ، هدمن ،2008،جانسون

انطباقی این رابطه در سطح ساختار زنجیره ارزش درونی با سـاختار زنجیـره ارزش   

پژوهشی، وجود رابطـه   همچنین در برخی کارهاي. گیرد قرار می یموردبررسبیرونی 

هـاي شـرکت بـا     و شبکه مشـارکت  طرف کیازو فرایندها  منابع بین ساختار سازمانی،

سایرین از طرف دیگر بر روي مزیـت رقـابتی و ارزش پیشـنهادي بحـث شـده اسـت       

کـه در مـدل   ) 2011بیگـر و رینهلـد،  ؛ 2008عزیز و همکـاران، ؛ 2010آلدبی و اویسون،(

تحـت   -رقـابتی و محصـول   تیمز مل ارزش پیشنهادي،شا -ارزش رقابتی ،پیشنهادي

شـود و بـه    ساختار زنجیره ارزش بیرونی و درونی و استراتژي رقابتی بیان می ریتأث
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 ،)2002بیگر و همکاران،(هدف بازار و انتخاب مشتریان  يبند میتقسهمین ترتیب لزوم 

و  سیمــور ؛2010،پیگنــوراســتروالدر و ( يمشــترارتبــاطی و روابــط بــا  يهــا کانــال

که  است قرارگرفته موردتوجهدر جهت ارائه مناسب ارزش پیشنهادي ) 2005همکاران،

بـا   شـده  ارائههاي این پژوهش نیز دلالت بر وجود رابطه مثبت بین ارزش رقابتی  یافته

طـرف دیگـر شـیوه طراحـی      و ازمشتریان از طریق بسـتر ارائـه ارزش مناسـب دارد    

ایـن  . اسـت  رگـذار یتأثگـذاري   بر شیوه قیمـت  شده ارائهارزش پیشنهادي و محصولات 

رابطه عموماً به خاطر تمایل مشتري به پرداخت بیشتر در مقابل دریافت منافع مطلوب 

توسط شرکت در قالـب   شده کسبارزش  تیدرنها و )2008جانسون،( .است موردنظر

  .شود یمپیامدها حاصل 

از مرحله ایجـاد ارزش  در آن، منجر به طراحی مدلی شده است که این تحقیق همچنین 

کسـب ارزش توسـط شـرکت از     تی ـو درنهاتوسط شرکت و ارائه ارزش به مشـتري  

چنـین  . ر قالـب مراحلـی متـوالی بررسـی شـود     د جـامع، شـفاف و   صورت بهمشتري 

فعال در فراسـوي مرزهـاي داخلـی،     يها شرکتشود به مدیران و  رویکردي سبب می

قیت در بازارهاي خارجی علاوه بر شناخت عوامـل  این بینش منتقل گردد که براي موف

 يریپذ انعطافهاي آن با محیط بازار داخلی، حفظ پویایی و  اي و توجه به تفاوت زمینه

متناسـب بـا شـرایط بـازار      نـد ضروري است تا از آن طریـق بتوان  وکار کسبدر مدل 

ــار کســبهــدف، مــدل  ــق وک ــه .و ســازگار ســازند خــود را منطب ــن فرای البت ــد در ای ن

کـار  ابعاد مدل کسـب و   یتمام بهکامل اي که بسیار مهم است، توجه  نکته يریپذ انطباق

بـه همـدیگر متصـل و     وکار کسبتمامی اجزا مدل  چراکه نگري است پرهیز از جزئی و

 راتییتغ ،یکیدرتغییر  که يطور بهبا یکدیگر رابطه علی معلولی دارند  پیوسته هستند و

  .ه همراه داردرا ب بعدي در سایر ابعاد

 متأسـفانه این پژوهش در صـنعت غـذایی صـورت پذیرفتـه اسـت ولـیکن        که ییازآنجا

المللی شدن در سـطح بـالایی    میزان درجه بین ازلحاظهاي فعال در این صنعت  شرکت

صـادرات   صـورت  بهها جهت حضور در بازارهاي خارجی،  نیستند و عمده فعالیت آن

 گذاري مستقیم، المللی مانند سرمایه بازارهاي بینحضور در هاي  دیگر شکل و ازاست 

کمتـر   کنسرسـیوم  ،مجـوز  ياعطـا  هـاي اسـتراتژیک،   مـان یپ گـذاري مشـترك،   هیسرما

شـود کـه ایـن پـژوهش بـراي صـنایع دیگـر بـا          اند بنابراین پیشنهاد می استفاده نموده
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. پـذیرد المللی و یا همین صنعت در دیگر کشـورها انجـام    درگیري بیشتر در محیط بین

هاي  با استفاده از روش آمده دست بهانطباقی  وکار کسبهمچنین با توجه به اینکه مدل 

است جهت بررسـی و ارزیـابی آن    بهتر ،است شده حاصلکیفی و مصاحبه با خبرگان 

  مـدل  تر استفاده گردد و در آخر اینکه، هاي کمی و در یک گستره وسیع از طریق روش

الـت پویـایی دارد و در طـول زمـان تغییـر و یـا تکامـل        مفهومی است که ح وکار کسب

مـوردي بـراي یـک شـرکت و یـا       صـورت  بـه انجام تحقیقات طولی  جهت نیازا یابد، می

اسـت تـا از آن طریـق، فراینـد     صنعت در یـک بـازه زمـانی نسـبتاً طـولانی ضـروري       

ــاق ــدل   انطب ــطح م ــذیري در س ــبپ ــار کس ــر   وک ــک از عناص ــر در هری ــزان تغیی و می

  .قرار گیرد یموردبررس دقت به وکار کسبمدل  هندهد لیتشک
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