


 
 

 

 
 

 

 
  



  



 نشریه علمی 

 های مدیریت بازرگانیکاوش
 

 صاحب امتیاز

 معاونت پژوهشی دانشگاه یزد

 

 مدیر مسئول

 حجت الله صادقیدکتر 
 

 سردبیر

 دکتر محمد رضا حمیدی زاده

 

 ویراستار انگلیسی

 اسلامیاحمدرضا دکتر 
 

 آرایی: چینی و صفحهحروف

 ییسایم وسفی

 

 روابط عمومی و ارتباطات: 

 الهام اردکانی
 

 انتشارات دانشگاه یزدآماده سازی، چاپ و صحافی: 
 

 انتشارات دانشگاه یزد نظارت چاپ:

 

وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی با روش پژوهشی  02/40/4731مورخ  3027/401پروانه انتشار این نشریه طبق مجوز شماره 

 المللی صادر گردیده است. در زمینه مدیریت بازرگانی و به زبان فارسی و انگلیسی با گستره بین

ون بررسی نشریات علمی کمیسی 03/40/4733مورخ  42237/7این نشریه بر اساس تأییدیه شماره 

 است. پژوهشی –اعتبار علمی کشور دارای 

 شود.نمایه می (ISC)این نشریه در پایگاه استنادی علوم جهان اسلام 

 شود.نمایه می  www.sid.irدر پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی به نشانی  8811این نشریه از سال 
 

 تأیید مواضع و اندیشه نویسندگان آنها نیست. نقل مطالب با ذکر نام ناشر و نشریه آزاد است. های چاپ شده در این نشریه به معنیمقاله

یزد، صفائیه، دانشگاه یزد،  پردیسه اصلی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دفتر نشریه نشانی: 

  3042744 دورنگار:3407027تلفن:39491-314 های مدیریت بازرگانی صندوق پستی:کاوش

 jbar@journals.yazd.ac.irپست الکترونیک:   /http://bar.yazd.ac.irوب گاه:
  



 

 ت تحریریه:أهی

دانشگاه ی )استاد اسوریپور یطهمورث حسنقل دکتر -(نور امیدانشگاه پی )استاد نیام یدکتر محمد تق

دکتر سعید سعیدا اردکانی  - دانشگاه شهید بهشتی( استادزاده )دکتر محمدرضا حمیدی -تهران(

محمد  دیدکتر س -(چمران اهواز دیدانشگاه شهیی )استاد نایس یحسنعل دکتر– دانشگاه یزد( استاد)

 یمروت یعل دکتر -)استاد دانشگاه سمنان( ضیدکتر داود ف -دانشگاه یزد( دانشیار) نسبییطباطبا

 دکتر -دانشگاه یزد( دانشیار)ی رغفوریم اللهبیحب دیدکتر س -دانشگاه یزد( دانشیار)ی آبادفیشر

 (.قاتیواحد علوم و تحق یاستاد دانشگاه آزاداسلام) دوست فهیوظ نیحس

 

 داوران این شماره:

دکتر (، نیدانشگاه قزو) یاحتشام راث رضادکتر (، هیدانشگاه اروم) یابوالفضل دابوالفضلیسدکتر 

 محمددکتر  (،دانشگاه علم وهنر)اسعدی  میرمحمددکتر (، دانشگاه کردستان) زاد یاحمد  آرمان

 روح اللهدکتر  (،فارس جیدانشگاه خلمنیژه بحرینی زاد )دکتر  ی(،لیدانشگاه محقق اردب) رلویباشکوه اج

جعفری  مصطفیدکتر  (،نور امیدانشگاه پ) یپناه بلالدکتر  )دانشگاه بین المللی امام خمینی(، بیات

دکتر (، واحد تهران جنوب یدانشگاه آزاد اسلام) زاده یحاج مانیپدکتر  (،دانشگاه زنجان)

ی نیحس محمد حسن دیسدکتر  (،رفسنجانی واحد دانشگاه آزاداسلام)پور  ینیحس دمحمدرضایس

 ابوالفضلدکتر  (،دانشگاه شهید بهشتی)زاده  یدیحم محمدرضادکتر  (،شاهرود یدانشگاه صنعت)

 (،هیدیواحد ام یآزاد اسلام)دانشگاه درویشی  مریمدکتر  (،واحد سمنان یدانشگاه آزاد اسلام) ییدانا

 یدهقانی مهددکتر  )دانشگاه عالی دفاع ملی(،دهقان  نبی الهدکتر  (،دانشگاه الزهرا) یدولان عباسدکتر 

واحد تهران  یدانشگاه آزاد اسلام) یعیرب مهنازدکتر  (،)عج( رفسنجان عصریدانشگاه ول) یسلطان

 مهدیدکتر  (،دانشگاه سمنان) یزارع میعظدکتر  (،زد)دانشگاه یرجبی پور  علیرضادکتر  (،جنوب

 جواددکتر  (،روزکوهیواحد ف ،یدانشگاه آزاد اسلام) نیسلاط پروانهدکتر  (،زد)دانشگاه یرو سبک

شهبازی  حبیبدکتر  (،دانشگاه هرمزگان) یاوشیس حهیملدکتر  (،دانشگاه مازندران)سلطان زاده 

 یعباسی مهددکتر  (،بدیدانشگاه م) تورانلو یادیصدکتر حسین  (،سیدجمال الدین اسدآبادیدانشگاه )

 رضایعلدکتر  ی(،لیدانشگاه محقق اردب) یعسگرنژاد نور باقردکتر  (،رازیش ،یدانشگاه آزاد اسلام)

دانشگاه )غفوریان شاگردی  امیردکتر  (،زد)دانشگاه یعندلیب  داووددکتر )دانشگاه پیام نور(،  یقیعق

 یقاسم اسریدکتر  (،دانشگاه تهران یفاراب )پردیسفتحی  محمد رضادکتر  ((،بین المللی امام رضا )ع

 یقلی علدکتر  (،دانشگاه شهید بهشتی)قره چه  منیژهدکتر  (،)ع( نیدانشگاه جامع امام حس)نژاد 

 نیحسدکتر  (،پیام نور دانشگاه)لاری سمنانی  بهروزدکتر  (،رشت یدانشگاه آزاد اسلام) یمانیپورسل

دانشگاه ) یمحمود سیادردکتر  (،دانشگاه مازندران) یمحمّدی مصطفدکتر  (،بدیدانشگاه م) یمحب

دانشگاه ) یمشبک اصغردکتر  (،زد)دانشگاه یمروتی شریف آبادی  علیدکتر  (،شهید چمران اهواز

 یمعطوف رضایعلدکتر  (،)ره(ینیامام خم یالملل نیدانشگاه ب) یمظفری محمد مهددکتر  (،مدرس تیترب

 اله بیحب دیسدکتر  (،دانشگاه هرمزگان)زاده  یمک دیوحدکتر  (،گرگان ی واحددانشگاه آزاد اسلام)

 یزدانی ناصردکتر  (،زنجان ی واحددانشگاه آزاد اسلام) ینجف ریامدکتر  (،زد)دانشگاه ی یرغفوریم

 .(دانشگاه شاهد)



 های مدیریت بازرگانیکاوشمقالات در نشریه  راهنمای نگارش

 

گاردد ضاروری   ارساال مای   یبازرگان تیریمد یهاکاوش علمی هیهایی که برای چاپ به نشردر نگارش مقاله موارد ذیلرعایت 

شود جهت جلوگیری از تأخیر در داوری و انتشار به موقع نشریه، هنگام ارسال مقالات باه  از مؤلفین گرامی تقاضا میلذا  است.

 توجه فرمایید:نکات زیر 

 زمان برای چاپ به نشریات دیگر ارسال نشده باشد.مقاله در نشریه دیگر چاپ نشده یا هم

 هشی نویسنده یا نویسندگان باشد.مقالات باید تحقیقی و حاصل کار پژو

/ http://bar.yazd.ac.irصفحه به سامانه نشریات دانشاگاه یازد باه آدرس ذیال      02حداکثر و  Microsoft Wordمقاله باید در قالب  متن

 ارسال شود. 

 معادل لاتین اسامی و توضیح اصطلاحات تخصصی یا نامفهوم در پاورقی هر صفحه ذکر شود.

 .شودای که فرمت نشریه را دارا نباشد در جلسه هیت تحریریه نشریه مطرح نمیمقاله

تحریریه و با همکاری متخصصان داوری شده و در صورت تصویب بر طبق ضوابط نشریه به نوبت چاپ  اتیها توسط همقاله

 .خواهند شد

 .مسئولیت صحت مطالب به عهده نویسنده)گان( است

 .هیأت تحریریه در رد و ویرایش مقالات مجاز است

نسابت باه    هیا ریتحر أتیو محرمانه بوده و ه محفوظ هینشر هیریتحر أتیمقالات در ه هیکل یمستندات و مدارک مربوط به داور

 .باشدیقرار نگرفته اند، متعهد نم رشیکه مورد پذ یارائه مدارک مربوط به مقالات

 بر مقاله خواهد شد.مکرر و زمان یهاو رفت و برگشت رشیدر پذ رینامه فوق موجب تأخ وهیش تیعدم رعا

 های مختلف مقالهمشخصات بخش

محل خادمت، عناوان، تااری  و محال      ،یلیرشته تحص ،ینویسندگان: شامل نام و نام خانوادگی، مرتبه علممعرفی نویسنده یا  -4

نوشاته و   جداگانهه در یاک صافحه    یکیشماره تلفن همراه، پست الکترون ،یسیو انگل یبه هر دو زبان فارس یانجام تحقیق، نشان

 مشخص شود. یکیمسئول همراه با پست الکترون سندهینو

 باشد.کوتاه و روان  دیمقاله: عنوان مقاله با عنوان -0

کلماه تجااوز نکارده و     022روشنی گویای محتوای مقاله باشد. متن چکیاده از  : باید در عین مختصر بودن، بهیچکیده فارس -7

 تمام آن در یک پاراگراف نوشته شود. 

 نوشته شود.، کلمات( ییالفبا بی)به ترت یسیو انگل یفارس یهادهی: بعد از متن چکJELطبقه بندی و  کلیدی یهاواژه -1

 مقدمه: شامل اطلاعات مربوط به سابقه کار، توجیه اهمیت تحقیق و هدف بررسی باشد. -1

 ها: باید به طور مشخص و روشن بیان شود. مواد و روش -2

 .نظر باشد دست آمده در ارتباط با تحقیق مورد¬نتایج و بحث: شامل تجزیه و تحلیل نتایج به -3

 سپاسگزاری: )اختیاری(. -3

 منابع:  -9

 منابع داخل متن: -الف

 .شودو همراه با سال انتشار نگارش  ینحوه ارجاعات داخل متن مقاله به صورت فارس

 برای یک نویسنده در انتهای متن:

 .(0242، کیدریفر ی)کرنراه حلی برای مسائل مشتریان باشدتا 

 دو نویسنده در انتهای متن:

 (.4992و موس شولدر،  سیباشد )هرعملکردشان مشکل و پیچیده می

 بیش از دو نویسنده در انتهای جمله:

 (. 0223)اسلک  و همکاران، کندیم فایرا ا یخدمات با مشتر

 بیش از دو نویسنده در ابتدا یا وسط جمله:

 .باشد ی( م0223پژوهش کونوس و همکاران  ) یچند کانال

 یا وسط جمله:نویسنده در ابتدا 

 (، در پژوهشی تحت عنوان0229بلری وکاتسلی )



 متن:  یمنابع انتها -ب

 منابع و مآخذ لاتین

 : نام خانوادگی نویسنده، نام نویسنده )تاری  نشر(. نام کتاب، محل انتشار، ناشر.کتاب تألیفی. 4
Author, A. A., & Author, B. B. (2013).Title of book. Location: Publisher. 

 سال چاپ )شماره چاپ(: صفحات مقاله. نام مجله. "عنوان مقاله": نام خانوادگی نویسنده، نام نویسنده )تاری  نشر(. مقاله. 0
Author, A. A., Author, B. B., & Author. C. C. (2013). Title of article.Title of Journal, volume, page-numbers. 

 
 

 نحوه نگارش

 Times New Roman 12-Bold عنوان لاتین  B Yagut 14- Bold فارسی عنوان

 Times New Roman 10 لاتینچکیده  B Yagut 11- Bold نام و نام خانوادگی نویسنده 

 Times New Roman 11 لاتین متن مقاله B Yagut 11 فارسی چکیده

 Times New Roman 8 پاورقی لاتین B Yagut 12 فارسی  متن مقاله

 B Yagut 11 منابع و مآخذفارسی B Yagut 13- Bold سرفصل های اصلی

 Times New Roman 10 لاتینمنابع و مآخذ  B Yagut 12- Bold سرفصل های فرعی

 B Yagut 9- Bold عنوان جداول، نمودارها و تصاویر B Yagut 9 پاورقیفارسی

 B Yagut 8 اعداد داخل جداول
به  تصاویرمنبع جداول، نمودارها و 

 فارسی
B Yagut 8 

 Times New Roman 7 لاتینبه  منبع جداول، نمودارها و تصاویر B Yagut 9-Bold سر فصل اصلی جداول

 مشخصات صفحه B Yagut 8-Bold سر فصل فرعی جداول
2.2cm Top 
1cm Bottom 
2cm Left 

2.5cm Right  

 cm Height 23.5 اندازه صفحه  
16.5 cm Width 

 

دقت شود که در تدوین جهدول   چین نوشته و گویای نتایج مندرج در آن باشد.عنوان جدول در بالا و با فرمت وسطجدول: 

 اعدا به فارسی نوشته شود و از ممیز فارسی استفاده شود مطابق جدول زیر:

 

 

 .............آزمون

 عامل ........ .........

222/2  330/2  محصول 

222/2  233/2  ..... 

220/2  321/2  ...... 

222/2  339/2  ..... 

222/2  329/2  ...... 

224/2  332/2  ...... 

227/2  3/2  ...... 

221/2  322/2  ......... 

 
 

 

 

 

 

 

 



 شده در مقاله گنجانده شود تا از جابجا شدن ان جلوگیری شود.  groupشکل: در ترسیم شکلها به این صورت به صورت 

 
 .( سیاه و سفید استفاده شودPatternتوجه: در مورد شکل، از الگوهای )

 

 سایر موارد

)،( و علامات ساوال ) ( لازم    رگاول یگذاریدر نوشتار متن رعایت شود. مثلاً گذاشتن فاصله قبل از نقطاه ).( و و نقطه دستورهای

اناد،  شاده  ،یریا گو جماع مانناد انادازه    یبا یدر کلماات ترک  فاصاله مین تیها، درج یک فاصله لازم است. رعانیست، ولی بعد از آن

 .است یو ... ضرور توانیم شود،یم

 .گذاری شونددر متن مقاله باید به ترتیب از ابتدا تا انتها شماره هامعادله

 .باشد (SI) متریک یالمللنیاستفاده شده در متن مقاله باید در سیستم ب هایواحد

 .آغاز شوند کیاز عدد  دیفحه بادر هر ص هایپاورق شماره

   



 فهرست مطالب
 

 8 ----------------- هدخودسازمان هایبا نقشه یصنعت یبازارها انیمشتر بندیبخش نییتب
 حسین ابویی محمدی، نینائ یجهاد فرزانه، اخوان نیآفر

 

 81 ------------------------------ عوامل موثر بر توسعه تجارت یو ساختارده ییشناسا

 ییکشاورز رضا میمری، انیآشت یغفار مانیپ
 

 91 ------------ درآمد یلگیمحصولات  با تعد یواقع دیمحصولات سبز بر خر دیقصد خر ریتأث
 یمانیسل پوریقل یعل، دلیفرشته قو

 

 مصرف رفتار با پوشاک کنندگان¬مصرف دیاز خر تیبر رضا یمصرف اخلاق های¬زهیانگ ریتأث

 77 -------------------------------------------------------------------اخلاقی
 پورعباس دریحی، ریش یقاسمعل، پوراشرف الهاسانی

 

 807 -------------------------- یسازمان یبر رفتار شهروند یداخل نگیبرند ریتاث یبررس
 یریصادق وز فراز، شجاع یعلی، فیفاطمه شر

 

 888 ----------------- ارزیابی نگرش به خرید کالاهای تقلبی و تمایل خرید از بازار خاکستری
 یحسین بلوچ، اکبر بهمنی

 

 861 ------------ مهیب یهااز شرکت انیمشتر تیمجدد و حما دیخر لاتیاعتماد بر تما یاثرگذار
 یمحمد دریحی، بهروز مراد ، زاد یاحمد آرمانی، معروف نیفخرالد

 

د ر حوزه نفت، گاز و  رانیمشاور ا نیو مهندس یمهندس هایدر شرکت یریرقابتپذ نییتب

 811 -------------------------------------------------------------- یمیپتروش
 یموسو یریجزا نیمحمد حس دیس ، انیرضا بندر

 

 581 --------- ینیکارآفر شیو گرا یارتباط با مشتر تیریبر مد یمبتن دیتوسعه محصولات جد
 پورقهرمان سایپری، جعفر زنوز دیس

 

 581 ----------------------- ارائه خدمات یبا نوآور یرقابت تیو مز یمحوریمشتر تیقابل
 زیعالم تبر اکبری، ل چیقل بهروز، اتیفاطمه ب

 

 511 -------------- مجدد دیبرند بر قصد خر حیبا ترج یرفتار خلق ارزش مشترک مشتر ریتأث
 نژاد یصدف وشکائ دهیس ،یاکبر محسن ،یازبر پورمیابراه یمصطف



 518 ------------- یورزش وکارهایبر عملکرد کسب یراهبرد ینیو کارآفر ینهاد طیمح ریتأث
 زاده یخسرو اریاسفند، زاده یمندعل نبیز ،یشانیک امیپ

 

  881 ------------ دیتوسعه محصول جد یسازمان بر عملکرد مال یراهبرد هاییرگیجهت ریتاث
 یتوان ینجف دیسعی، پناه وانیک
 

 897 ----------- و برند غیکننده با نگرش به تبلمصرف دیمشهور بر قصد خر دکنندهییتا ریتاث

 زادینیبحر ژهیمن، پورلیاسماع دیمجی، فاطمه زاهد
 

 861 --------------------- کوچک و متوسط یهاشرکت یسوغات عیشبکه توز یشناسبیآس
 یفرمان یمهد ،یرحمت نیمحمدحسی، شهباز ثمیم ،یعیشف دینو

 

 811 ------------------------ یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تیریمد
 یعیرشفیم فاطمه، آتشگر میکر

 

 951 -------------- افراد یحرکت یالگو یسازهیها بر اساس شبفروشگاه یداخل یفضا یطراح
 یکاش احسان ،یزارع میعظ، ضیف داود ،یاریشهر یمهر

 

 997 - یدولت استگذارانیاز نگاه س کیخدمات الکترون یبنگاه ها یسطح اثربخش یارتقا یهاچالش
 کین ینوروز اسمنی، یباقر الهروح ان،یمحمد لگز

 

 911 ------------------- های نوآوری در محصولات فراسودمند غذایینگاشت شناختی مؤلفه

 اله طباطبائیانجهانیار بامداد صوفی، سید حبیب، محسن برزگری اردکانی، ابوالفضل کزازی

 

 188 --- اطلاعات و ارتباطات یورود به بازار در صنعت فناور یبرا یرقابت یهمکار یالگو نییتب

 عبدالوند ندا ،ینیخداداد حس دیحم دیسی، شهر زادهنیحس معصومه ا،نییدیالهام وح
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وري، دانشگاه علم و مدیریت سیستم و بهره -، استادیار، گروه مهندسی صنایع9آفرین اخوان

 هنر، یزد، ایران

 كارشناسی ارشد مهندسی صنایع، دانشگاه علم و هنر، یزد، ایرانفرزانه جهادي نائینی، 

  صنایع، دانشگاه یزد، یزد، ایران ابویی، استادیار، گروه مهندسیمحمد حسین 

 62/70/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   70/79/9910تاریخ دریافت: 

 

 هچکید

تغییرات محیطی، شددددت رتابت و گذر از دوران انحیددداري به ف ددداي   روند فزاینده چالش

با توجه به . داده استها را به سدمت بازاریابی پویا ببازاریابی هدفمند  سدو    رتابت، شدركت 

كه ارتقاي سددطر ریددایتمندي مشددتریان و همفنین افزایش سددودآوري و رشددد پایدار از  این

روند؛ هدف از این پژوهش، كمک به ار میاصدددلی شدددركت فورد مباركه به شدددم  يراهبُردها

ي سازیسفارشمند ساختن سازمان در راستاي ي مذكور از طریق هدفراهبُردهابخشی تحقق

است. بازار صنعتی هاي رفتاري مشدتریان  هاي برجسدته و شداخ   خدمات، بر مبناي ویژگی

خدمات متناسددب با  در این پژوهش به دلیل یددرورت شددناخت مشددتریان مختل ، جهت ارائه

هاي بندي و شناسایی ویژگیده براي بخشهاي خودسازمانخیدوصدیات هر بخش، از نقشه  

هاي پژوهش مشتریان بازار داخل شركت یافتهمطابق است. مشدتریان شدركت اسدتفاده شدده    

شدددناختی، شددداخ  بجمعیت 80معیار مسدددتخرز از  19فورد مباركه اصدددفهان، بر اسدددا  

 هايی، رفتاري و ویددعیتی ، در پنخ خوشدده كه بر مبناي متغیرهاي شددیوه جغرافیایی، عملیات

صددورت مشددتریان ط یی، مشددتریان خار، مشددتریان وفادار، مشددتریان      ، بهRFMخرید ب

 .اندگرفتهاند، ترار گذاري شدهو مشتریان مشکوک نام گردانيرو

 

 ه،دهاي خودسازمانمشدتریان، نقشه بندي بازار فورد، بازاریابی هدفمند، بخش کلیدی: کلمات

RFM. 
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 مقدمه

اند كه دیگر توانایی تأمین نیازهاي تمام مشددتریان را ها متوجه شدددهامروزه شددركت

مشتریان را رایی نگه داشت. تعداد  ۀتوان همندارند یا حداتل، با یک روش مشابه نمی

و داراي تجربیات خرید  هاي گوناگونی دارندخریداران افزایش یافته، نیازها و خواسته

هاي مختل  ي خدمت به بخشها نیز در ارائهمتفاوتی هسدددتند. ع وه بر این، شدددركت

بازاریابی عمده را  ،هاي بسدددیاريهاي متفاوتی دارند. بنابراین شدددركتبازار، توانایی

 بیشترین توجه به بهترین باگروه مشدتري   برايمند كنار گذاشدته و به بازاریابی هدف 

ها به جاي ت ش . بنابراین بهتر اسدت كه شركت اندروي آوردهها آن یجادشدده اارزش 

هایی از بازار را و در مقابل رتباي برتر، تسدددمت یارعتمامبراي رتدابدت در یک بازار   

 براي فعالیت خود انتخاب كنند كه در خدمت به آن از توانمندي بیشتري برخوردارند.

مشدددتریان از حالت پیروي از تولیدكننده، به هدایت كده امروزه نقش  بدا توجده بده این   

بندي مشتریان و ایجاد ارزش براي مشتریان هدف تولیدكننده مبدل گشدته است؛ دسته 

ارتقاي سددطر  به حداتل رسدداندن كارهاي برگشددتی و ها،كاريدر جهت كاهش دوباره

 چنین، شددناخت بهترریددایتمندي مشددتریان شددركت كمک شددایانی خواهد كرد؛ هم   

محیورت جدید  كند تا در ارائهه شركت كمک میها بمشدتریان و درک تفاوت بین آن 

و تخیدی  منابع به مشدتریانب با مطلوبیت بیشتر، كارآمدي بهتري داشته باشد و در   

ها و تنظیم بودجه وري، مدیریت هزینهها، مدیریت بهرهگذاريسازي در سرمایهتیمیم

 تر عمل نماید.موفق

 

 پژوهش ی وپیشینۀمبانی نظر

 97ي است. این مویوع در طول راهبُردهاي مهم بازاریابی بندي بازار از شدیوه بخش

بازاریابی  مبانی نظريو اسا   شدهواتعاي سدال گذشدته مورد تحقیق علمی گسترده  

ي چالش براي فروشندگان و بازاریابان هستهبندي بازار، بخش»، لذادهد. را تشکیل می

ببوجگارد و الگارد،  «تمركز براي مدیریت بازاریابی شددناخته شدددده اسددت  ي و حوزه

ي خرید، با یکدیگر هاعادتو  خریداران در نیاز، منابع، نگرش در هر بدازاري،  . 6797

ها با تقسیم بازارهاي بزرگ و همگون به بندي بازار، شركتاند. از طریق بخشمتفاوت

ي و اثربخشددی بیشددتري، به محیددورت و   توانند با كارآمدتر میهاي كوچکدسددته

بندي ها را برآورده سددازد، دسددت یابند. بخش آن فردمنحیددربهخدماتی كه نیازهاي 
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كند. پس از آن شركت هاي موجود در تقسدیم بازارب شركت را آشکار می بازار فرصدت 

هداي مختل  را ارزیدابی كرده و تیدددمیم بگیرد براي چده تعداد و چه    بدایدد دسدددتده   

ی كند. در صنعت فورد نیز  با توجه به دهخدمتتواند به بهترین شدکل  ی میهایدسدته 

بندي از اهمیت زیادي برخوردار است تنوع كیفیت محیورت و خدمات، مویوع بخش

و در این زمینده، شدددركت فورد مباركه اصدددفهان به عنوان یکی از صدددنایع بزرگ و   

 ت.نیس مستثنا شدهگفتهتأثیرگذار در كشور از تواعد 

نیازهاي مشدددتري  شدددناختو گرایش به مدیریت اتتیددداد حوزۀ بندي بازار، از بخش

ترین مفاهیم در بازاریابی نوین محسدددوب یکی از بنیادي ۀبده منزلد  و  برآمدده اسدددت 

در  9192در سال  9بار اسمیتپیش، براي اولین ترنیمنشدود. این مفهوم را بیش از  می

بندي با مفهوم دیگري؛ و پس از آن بخش كرده اسدددتبدازاریدابی مطر    مبدانی نظري  

.  9100بوایند،  گرفته اسدددتمتمایزسدددازي محیدددول مورد توجه ترار   راهبُردیعنی 

بندي مشتریان از عادات خرید و یروریات و براي دسدته   6796بمگائیس و همکاران 

بندي اسددت؛ كه هاي خوشددهشددیوه بر اسددا . این روش انداسددتفاده كردهاحتیاجات 

  9796بنماید. هنگ ها میسددر میسددبک زندگی آن بر مبنايبندي مشددتریان را دسددته

بندي كارآمد بازار براي بخش 6روش تاگوچی بر اسددا بندي اي براي خوشددهشددیوه

اولیه توصیه نموده است. این  براي انتخاب دانه يه و این روش را به ابزارپیشنهاد داد

متغیر غیر كنترلی  9 يبر مبنا رایدنی چاي مطالعه كاربرد روش تاگوچی در بازار نوش

مشتري و جنسیت مشتري  و  بمکان مشتري، اشتغال مشتري، ترجیر مشتري، تجربه

متغیر غیر كنترلی بسد متی مشدتري، تجربه اولیه مشدتري و وزن مشتري در طول     9

مورد مقایسدده  NN 9و  K، ابزار 8، الگوریتم ژنتیک SOM 9هاي دوره فروش  با روش

تواند عملکرد دهد روش پیشدددنهادي تاگوچی میترار داده اسدددت؛ كه نتایخ نشدددان می

سدددازي چگونگی پیاده  6796ببنددي بازار را بهبود بخشدددد. اولسدددون و چاي   بخش

 RFMهاي هاي نسبی مدلاند. از مزیتو انواع دیگر آن را نشدان داده  2RFMهاي مدل

بودنشددان براي كاربران اسددت. در یددمن، به   فهمتابلها و به تبع سددادگی مفهوم آن

                                                 
1 Wendell Smith 
2 Taguchi 
3 Self- Organized Map (SOM) 
4 Genetic Algorithm  
5 Neural Network 
6 Recency, Frequency, Monetary 
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 كاويهاي ك سددیکد دادهبینی با اسددتفاده از مدلتوانند از نظر دتت در پیشآسددانی می

خار  به طورگیري هاي تیمیم، مدل درختشدهیبررسد هاي بهبود یابند. از بین مدل

هاي است. این مدل فهمتابلبه راحتی  است؛ چرا كه خروجی آنواتع شدده  مورد توجه

ها خ آنكنند و نتایكه تنها از سه متغیر ورودي استفاده می جاآنبینیب پیشرفته، از پیش

و انواع دیگر آن بهتر هسدددتند، در انجام  RFMی از مدل مرسدددوم توجهتابل بده طور 

الگوریتمی از   6799ببدازاریدابی مسدددتقیم بسدددیدار سدددودمنددندد. وانگ و همکاران       

ی مراتبفازي با ساختار تحلیل سلسله نظریه مجموعه بر اسا ندي مشتریان بخوشده 

ها در شهر ي موردي آناند. نتایخ مطالعهي لجستیک ارائه دادهسازي شبکهبراي بهینه

دهد كه الگوریتم پیشنهادي در مقایسه با سه الگوریتم از كشور چین نشان می 9انشون

ارزي فدازي براي مدیریت ارتبا  با  ارتبدا  هم  يبر مبندا بنددي  غدالدب دیگر بخوشددده  

 ارزیابی جامع فازي بندي مراكز توزیع لجستیک با استفاده از نظریهمشدتریان، خوشه 

 مراكز توزیع چندگانه  جهت مسئلهیابی مسائل مکان بندي فازي براي مطالعهو خوشه

در  كاربرد توانایی ور،ذكمع وه، الگوریتم كند. بهبندي مشتریان، بهتر عمل میخوشده 

بندي مورد استفاده ها را دارد. معیارهایی كه وانگ و همکارانش در خوشهسدایر حیطه 

از: شدددرایا بدازار، تابلیت محیدددورت، احتیاجات مورد نیاز    اندد عبدارت ترار دادندد،  

 ونقل. بیکر و همکارانمشدددتري، شدددرایا جغرافیدایی، شدددرایا زمانی تحویل و حمل  

بندي و متمایزسددازي محیددول در صددنعت ابی و سددنجش نقش بخشبه ارزی  6798ب

زمان و ارزش بازار به طور هم سوخت چوب و چگونگی تحت تأثیر ترار دادن فرصت

ي میدددرف سدددوخت ترین حوزهموردي بر روي وسدددیع مطالعهها در اند. آنپرداخته

ا ب تاریافتههاي نیمه ساخمیداحبه  بر اسدا  چوب، یعنی صدنعت كلبه در نیکاراگوئه،  

اند. ي چوب، كاربرد این مویددوع را نشان دادهكنندهوكار میدرف صداحب كسدب   69

وكار افراد و هایی در رابطه با كسددبسدداختاریافته شددامل پرسددشهاي نیمه میدداحبه

به تقایددا براي سددوخت چوب و  هایی راجعها و همفنین پرسددشترجیحات خرید آن

به بندي بازار ي خود، از بخشدر مقاله  6798بهاي پرداختی اسدددت. مولر و هام تیمت

اند كه در اند و چنین بیان كردهیدک ابزار محبوب و معروف بدازاریابی نام برده   عنوان

هر یک از مشدددتریانب مختل  و عاداتد میدددرف، اغلب   هاي نگرشبخش غدذا، ویژگی 

ي موردي با استفاده اها در مطالعهباشند. آن بنديتوانند پایه و اساسی براي بخشمی

                                                 
1 Anshun City  
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بندي بازار از طریق خدانواده به بررسدددی ثبات بخش  97،777هداي مربو  بده   از داده

   اند.افزار تحلیل خوشه پرداختهنرم

هایی در بازارهاي خدماتی و میددرفی پژوهش در مطالعات گذشددته معمورد در حوزه

ندرت چنین در ارتبا  با بازارهاي صددنعتی به یکنتحقیق انجام شددده لمویددوع  زمینه

هاي آماري انجام اتفاتی افتاده و البته همان هم با تعدادي متغیرهاي محدود و با روش

رغم بزرگ، علی صددنعتیبه یک شددركت  تحقیقكه در این اسددت؛ در صددورتی شددده

پرداخته هاي موجود به خاطر ماهیت و تخی  مشتریان بازارهاي صنعتی، پیفیدگی

ها و گیري ویژگیشددداخ ب اندازه 80معیار كه از  19اسدددت. بر اسدددا  تعداد شدددده

بندي مشتریان صورت گرفته و  هاي رفتاري مشدتریان اسدتخراز شده، بخش  شداخ  

ده  اسددت كه در هاي خودسدازمان نقشده  بندي، شدیوه ي به كار رفته براي بخششدیوه 

بندي، مورد توجه بینی و خوشدددهیشهداي پیشدددین، در ارتبدا  بدا مسدددائل پ    پژوهش

 است.   پژوهشگران واتع شده

ده هاي خودسازمانسداختار نقشه  .دههای خودسازمانبندی به شییوه نقشیه  بخش

 خروجی ورودي و یک ریه اند. یک ریهمجزا تشکیل شده اي است كه از دو ریهگونهبه

مربو  به یک بردار اط عات با ابعادي  نقشه نقشده نام دارد. هر نرون در ریه  كه ریه

ده، به تعداد هاي خودسددازمانبرابر ابعاد ف دداي تحلیل اسددت. پس از آموزش شددبکه 

كه هر یک  آیندبراي شدددبکه، بردارهاي وزنی به دسدددت می  شددددهانتخابهداي  نرون

گر بخشدی از ف اي مورد تحلیل است. در صورت انتخاب تعداد مناسب نرون،  نمایان

هاي هر شددبکه و در نهایت آموزش مناسددب شددبکه، نمایش وزنی متنانر با نرونابعاد 

هاي گر ف دداي مورد تحلیل باشددد. در خروجی نقشدده خوبی نمایانتواند بهنقشدده می

و در  RGBده متنانر با مقدار هر مشددخیدده در بردار وزنی، یک بردار خودسددازمان

كه تمام مقادیر با اسدددتفاده از طی  اي گونهشدددود؛ بهنتیجه یک رنگ در نظر گرفته می

رنگی، از آبی تیره ببراي كمترین مقددار  تدا ترمز تیره ببراي بیشدددترین مقددار ، تابل    

توان به بررسی ویعیت متغیر ها از یک سو مینمایش باشدند. با استفاده از این نقشه 

ارادا، هداي بازار پرداخت بكرادانو، ولکومر، اسدددفرر، پردنا  و پ در هر یدک از بخش 

  و از سددوي دیگر همبسددتگی بین متغیرهاي مختل  را مورد بررسددی ترار داد.  6797

بندي را در كل ف دداي كه توزیع برداري هر یک از متغیرهاي بخش 9هاي ویژگینقشدده

                                                 
1 Feature Maps   
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متغیرها بر مبناي شدت همبستگی را به این ترتیب  دهند امکان مقایسهتحلیل نشان می

از متغیرهدا داراي رنگ ترمز باشدددد و متغیر دیگر نیز  كده هر جدا یکی   كنندد  فراهم می

چه در جاهایی كه رنگ تقریباد همین مقدار را دارا باشدد؛ همبسدتگی مثبت است و چنان  

متغیر ترمز اسددت، متغیر دیگر آبی باشددد، همبسددتگی منفی اسددت. به ازاي هر یک از   

 U-Matrixن از وجود دارد. بیشتر پژوهشگرا ها ، یک نقشده سدطو  متغیرها بویژگی 

بندي نهایی و ده اسددت، براي خوشددههاي خودسددازمانهاي نقشددهكه یکی از خروجی

 كه در اینكنند. با توجه به ایناط عاتی استفاده می تعیین مرزهاي هر بخش یا خوشده 

، (Mostafa, 2011)شددود روش مرزهاي دتیق و وایددحی براي هر بخش مشددخ  نمی

-SOMمراتبی با  اي سلسلهاز یک روش تحلیل خوشده  Viscovery SOMineافزار نرم

Ward Clusters ي بهیندده براي تعیین مرزهدداي هر بخش و نیز تعیین تعددداد خوشددده

  كند.استفاده می

 

 شناسی پژوهشروش 

 يراهبرُدهاهاي موجود در بازار و تعیین بندي، شدددناسدددایی فرصدددت هدف از بخش

هاي تر نیز اشدداره شددد، به عمل شددناسددایی تفاوتگونه كه پیشبازاریابی اسددت. همان

هداي خریدداران و تقسدددیم بازار به دو یا چند گروه از مشدددتریان با    عمدده در ویژگی 

گویند. بندي بازار میخیددوصددیات، نیازها و رفتارهاي نزدیک به هم و یکسددان، بخش

و با برآورده نمودن نیاز هر مشتري، مزیت  بندي، یک روش كام د خ تانه اسدت بخش

آید. این تعری  بر نیاز مشتري، نه نیاز شركت، تأكید می به دسترتابتی براي شركت 

بازاریابی مؤثر اسدددت و باید  بنددي ایجاد تالب و زیربنایی براي برنامه كندد. بخش می

  .9110و تسگا ، گرا بیا بازارگرا  باشد بك فتیس گرا بودن، مشتريجاي محیولبه

ها، اینترنت و مشددورت ها، كتاباي، مقالهتعداد زیادي از متغیرها، از منابع كتابخانه     

ها در این . بخشی از دادهاستشدهبا كارشدناسدان و خبرگان صدنعت فورد، اسدتفاده     

ببراي هر  اط عات مدیریتسددیسددتم  پژوهش، از طریق آمار و ارتام موجود در حافظه

هاي نظرسددنجی از  ، پرسددشددنامه 9919مشددتري فعال داخلی از ابتدا تا انتهاي سددال  

شركت تهیه و براي مشتریان از طریق  رااین پرسشنامه اسدت.  9919 سدال مشدتریان  

در تکمیل اط عات  و از آن شدددد تهیهاز آن  یچک لیسدددت لدذا ؛ كرداینترندت ارسدددال  

 مورد استفاده ترار گرفت.   و پایگاه داده شركت،تحقیق پرسشنامه 
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آماري در این پژوهش، مشدتریان فعال داخلی شركت فورد مباركه اصفهان در   جامعه

شركت است.  086اط عات مدیریت،ها در سیستم بازار فورد تخت هسدتند؛ كه تعداد آن 

شددركت  892شددركت تنها  086بندي، از این بر مبناي متغیرهاي مورد نظر براي بخش

انددد؛ كدده علددت تکمیددل نبودن اط عددات بقیدده، برنگرداندددن  كددامددل بوده رخیمنداراي 

هاي نظرسنجی و یا عدم ثبت اط عات كامل مشتري در داخل سیستم است؛ پرسشنامه

 اند.بندي لحاظ شدهشركت، در بخش 892هر صورت، تمامی این  اما به

اند؛ ترار گرفتهدر این پژوهش خریداران صددنعتی مورد بررسددی . بندیبخشرويکرد 

كنند تا در تولید محیددورت و یعنی كسددانی كه محیددورت و خدمات را خریداري می

ها را به دیگران بفروشدددند. معیارهایی كه بازاریابان برند یا آن بده كار خددمدات دیگر   

برند در بسیاري موارد یکسان بندي بازارها به كار میمیدرفی و صدنعتی براي بخش  

شددناختی بنوع جغرافیایی و جمعیت به صددورتتوان ی را میاسددت. خریداران صددنعت 

، ویدددعیت شددددهمشددداهدهي شدددركت و ...  و یا بر اسدددا  منفعت صدددنعت، اندازه

، بازاریابان صنعتی حالیندرعبندي نمود. كنندگان یا ویعیت وفاداري بخشاسدتفاده 

وامل هاي عملیاتی مشدددتري، روش خرید، عتوانند معیارهاي ایدددافی چون ویژگیمی

بكاتلر و آرمسددترانگ، گیرند  به كارهاي شددخیددیتی را نیز موتعیتی یا خیددوصددیت

6796   . 

بندي بازار، مبناي واحدي وجود ندارد. یک بازاریاب باید براي دسددتیابی به براي بخش

 به صورتبندي بازار را ي سداختار بازار، معیارهاي بخش براي مطالعه بهترین شدیوه 

هاي بازخورد، از طریق منفرد یدا تركیبی مورد آزمدایش ترار دهد و با طی كردن حلقه  

ها با اجزاي مدل این شاخ ، تطبیق 9پاسخ مشتریان یادگیري حاصل شود. در جدول

 :آمده است ها و نوع هر یکي دستیابی به مقدار آنكاتلر، سطو  مختلفشان، طریقه

 مشتريان بازار مشتريان بازار داخل شرکت فولاد مبارکه اصفهانبندی های بخششاخص -9جدول 

عوامل 
اصلی 
 بمتغیرها 

 هاسطو  شاخ  هاشاخ 
 طریقه دستیابی به
 مقدار شاخ 

نوع 
 شاخ 

ت
عی
جم

تی
اخ
شن

 

 نوع صنعت
 بزرگ/ زمینه فعالیت زمینه

 كوچک فعالیت

 ISCطبق كدهاي 
 MISاز طریق سیستم 

 اسمی

 خیوصیدولتی/  شركت نوع
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 اسمی

 شركت ثبات
/ میانی مدیرانب

 خرید  فرآیندهاي

 دارد/ ندارد
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 اسمی
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 دارد/ ندارد يراهبرُد ریزيبرنامه
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 اسمی

 مقداري MISاز طریق سیستم  اسمی/ نرفیت واتعی نرفیت میزان نرفیت
 مشتري مالی توان

باز نظر میزان دارایی و 
 نقدینگی 

خیلی یعی / یعی / متوسا/ 
 خوب/ بسیار خوب

 لیستچک
 بازاریاب مربوطه

 مقداري

یی
فیا
را
جغ

 

 / محرومیافتهتوسعه منطقه نوع

 جدول مناطق محروم
رسانی از طریق پایگاه اط ع

 دولت
 اسمی

تی
لیا
عم
ي 
ها
یر
تغ
م

 

 سنتی/ تركیبی/ مدرن يفنّاور سطر
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 اسمی

 توسعه و تحقیق ویعیت
 شركت

 یعی / عادي/ توي
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 مقداري

 در مشتري مشاركت
 بهبود يهاپروژه

 كم/ متوسا/ زیاد
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 مقداري

 ور  تأمین منابع

تنها فورد مباركه/ مباركه و 
ها/ مباركه و سایر داخلی

ها واردات/ مباركه، سایر داخلی
 و واردات

 لیستچک
 بازاریاب مربوطه

 اسمی

 وزن از ور  وزن سهم
 نهایی محیول

67٪  /87٪  /27٪  /07٪  /
977٪ 

 لیستچک
 بازاریاب مربوطه

 مقداري

 كیفی حساسیت
خیلی كم/ كم/ متوسا/ خوب/ 

 بسیار خوب
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 مقداري

 مقداري MISاز طریق سیستم  - ادعا تعداد
 مقداري MISاز طریق سیستم  - شدهیرفتهپذ ادعاي تعداد
 مورد محیورت تناژ

 ادعا
 مقداري MISاز طریق سیستم  -

 مورد محیورت تناژ
 شدهیرشپذ ادعاي

 مقداري MISاز طریق سیستم  -

 عریه ارجحیت
 جدید محیورت

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن

 نیاز پایدار تأمین ارجحیت
 مشتري

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن

 در پایداري از ریایت
 مشتریان نیاز تأمین

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

ت اوت در مورد 
 تولید و پاسخگویی
 جدید محیورت

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

وه
شی

ید
خر
ي 
ها

 

میزان خرید بر اسا  نوع 
 حمل

 مقداري MISاز طریق سیستم  ايریلی/ جاده حمل میزان

 تنوع سبد محیول
انواع محیورت گرم، سرد، 
 گالوانیزه، رنگی و اسیدشویی

و  MISاز طریق سیستم 
 Excelافزار شمارش با نرم

 مقداري

 تأخر
ببازه زمانی آخرین خرید 

بر اسا   19تا انتهاي 
 ماه 

- 
و  MISاز طریق سیستم 
 Excelافزار شمارش با نرم

 مقداري

 مقداريو  MISاز طریق سیستم  - تکرار
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-بتعداد خرید ماهانه انجام

  19شده در سال 
 Excelافزار شمارش با نرم

 صرف پول مقدار متوسا
 خرید هر در شده

- 

و  MISاز طریق سیستم 
فرمول: بمبلغ ریالی خرید 

/  19هر مشتري در سال 
 تکرار 

 مقداري

 هايفعالیت موتع به انجام
 تعهدات و خرید

 بله/ خیر
 لیستچک

 بازاریاب مربوطه
 اسمی

 ت اوت در مورد
 آسان دسترسی

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

ت اوت در مورد 
 به بودن پاسخگو
 هادرخواست و پیشنهادها
 شکایات و

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

ت اوت در مورد 
 و مسئولیت احسا 
 كارشناسان پیگیري

كارشناسان فروش/ پشتیبانی 
 فنی
 1تا  9نمره از 

 مقداري نظرسنجی از مشتریان

به سیستم ت اوت راجع
مدیریت ارتبا  با 

سایت مشتریان در وب
 شركت

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 فرآیند ت اوت در باره
 حمل

 سالم تحویل لحاظ اي ببهجاده
 دریافت لحاظ محیول/ به

 تعرفه  و ریلی طبق كرایه
 1تا  9نمره از 

 مقداري نظرسنجی از مشتریان

 ت اوت در مورد
 محیورت كیفیت

محیورت گرم، سرد، 
اندود، ، رنگی، تلعییشویداس

 و سباگالوانیزه 
به لحاظ خوار مکانیکی/ 

بندي/ ابعادي/ بسته تلورانس
كیفیت پوشش/ كیفیت سطر/ در 

 مقایسه با رتبا
 1تا  9نمره از 

 مقداري نظرسنجی از مشتریان

 ت اوت در مورد متون،
 مستندات و بروشورها
 محیورت فنی

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 به مشاورهت اوت راجع
 فنی/ تجاري

 1تا  9نمره از 
 مقداري نظرسنجی از مشتریان

 ت اوت درباره مکانیزم
 پرداخت يهاروش تنوع و

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 تداوم به تمایل میزان
 رتابتی شرایا در خرید

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 از خرید توصیه میزان
 دیگران به مباركه فورد

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 كلی ریایت میزان
 مباركه فورد از مشتریان

 مقداري نظرسنجی از مشتریان 1تا  9نمره از 

 مقداري نظرسنجی از مشتریانمحیورت اسیدشویی/ رنگی/  مطلوبیت تیمت
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 های پژوهشيافته

هاي ویژگی مورد اي و نقشدددهنمودارهاي میلهبه كمک  هاي مدل در این بخش خروجی

 گیرند.تجزیه و تحلیل ترار می

 هاآموزش شبکه، ارزيابی اعتبار مدل و اعتبارسنجی هر يک از بخش

نرون  277است داراي خودسدازمانده كه در این پژوهش استفاده شده  سداختار نقشده  

طور افزار بهكه نرم شدددهیمتنظ یبه صددورت9خروجی اسددت. سددرعت آموزش  در ریه

چنین مقدار كشدددش براي خودكار حداكثر دتت را براي آموزش شدددبکه فراهم كند. هم

بتعداد  892هاي تعلیم شدددبکه از انتخاب شدددده اسدددت. داده 09/7آموزش شدددبکه عدد 

شدددناختی، جمعیتهاي بعددي، شدددامدل ویژگی   19مشدددتریدان مورد مطدالعده  بردار    

جا كه اسددت. از آنهاي خرید  و ویددعیتی شددده جغرافیایی، عملیاتی، رفتاري بشددیوه

ها و هاي مشتریان با تدرت خرید، خواستهبندي، شناسایی گروههدف اصدلی از بخش 

هاي مشددابه اسددت، یددریب تأثیر تمامی معیارها در این مرحله یکسددان در نظر ترجیر

خودكار  به صورتدر حین آموزش  Viscovery SOMine افزاراست. نرمگرفته شدده 

                                                 
1Training Schedule  

 اندود/ گالوانیزه/ گرمسرد/ تلع
 1تا  9نمره از 

 شرایا و تیمت ارجحیت
 پرداختی

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن كیفیت ارجحیت
 و پاسخگویی ارجحیت

 تجاري هايراهنمایی ارائه
 فنی

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن

تی
عی
ی
 و
مل
وا
ع

 

 میزان خرید

گرم/  محیورت خرید میزان
-سرد/ گالوانیزه/ رنگی/ تلع

اندود/ اسیدشویی/ محیورت 
 سبا

 مقداري MISاز طریق سیستم 

نوع  بر اسا میزان خرید 
 كیفیت

 كیفیت نوع از خرید میزان
 تجاري/ كیفیت ویژه

 مقداري MISاز طریق سیستم 

 كل به خرید درصد
 فروش

- 

و  MISاز طریق سیستم 
فرمول: بخرید هر مشتري/ 

 977×كل فروش داخلی 
 مقداري

 اسمی نظرسنجی از مشتریان 2تا  9دهی از وزن موتعبه تحویل ارجحیت

 محیورت موتعبه تحویل

 /گالوانیزهب محیورت پوششی
 سرد، ، اندودتلع/ رنگی

 اسیدشویی و گرم
 1تا  9نمره از 

 مقداري نظرسنجی از مشتریان
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د. كنهاي ریه خروجی، بهترین ابعاد را براي شبکه انتخاب میو با توجه به تعداد نرون

افزار پس از آزمایش دهد كه نرمي آموزش نشددان میپس از آموزش شددبکه، پیشددینه 

  9ادامه، شدددکل ب. در كرده اسدددترا براي شدددبکه انتخاب  69×69ابعاد مختل ، ابعاد 

 بنديدهد. پس از بخشیا بخش نشان می بندي نهایی مشدتریان را در پنخ خوشه بخش

نمودار، نقشده و لیست اسامی از مشتریان   به صدورت هاي مختلفی مشدتریان، گزارش 

جلسددده به مدیر واحد  9هدا و رفتدارهاي خرید، تهیه و طی   هر بخش بر مبنداي ویژگی 

گذاري انجام بدازاریدابدان هر بخش، ارائه گردیده و صدددحه   مددیریدت محیدددورت و   

  است.شده

 RFMها بر اساس متغیرهای گذاری بخشنام

ي ترین متغیرهاي شیوهبندي به بررسی مهمپس از مشخ  كردن مرزهاي بخش

ها و ایجاد یک نام یا برچسب براي در هر یک از بخش  RFMبخرید؛ یعنی متغیرهاي 

هاي افزار كه به شناسایی ویژگیهاي نرماست. از دیگر خروجیها، پرداخته شدهآن

 هاي ویژگیاي و نقشهكند، نمودارهاي میلهبخش كمک میمشتریان موجود در هر 

 . است 9و  6اشکال  مطابق

ده  و هاي ویژگی بخودسدددازماناي و نقشدددهبا اسدددتفاده از اط عات نمودارهاي میله

ها مشتریان موجود در هر بخش را نسبت به سایر بخشهاي توان ویژگی، می6جدول 

 بررسی كرد.  

 
 دههای خودسازمانبندی مشتريان با استفاده از نقشهبخش -9شکل 
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 های بازاردر هر يک از بخش RFMوضعیت متغیرهای  -2شکل 

 هایدر هر يک از بخش RFMهای ويژگی برای متغیرهای نقشه -9شکل 
 

 RFMمیانگین متغیرهای  -2جدول 

 متوسط پول صرف شده در هر خريد تکرار تأخر فراوانی هابخش

 9028 89/0 99/8 ٪17/91 9بخش

 90986 20/0 96/9 ٪92/67 2بخش

 99200 99/0 20/9 ٪27/66 9بخش

 97669 72/97 18/9 ٪97/99 4بخش

 9111 28/2 92/9 ٪28/6 5بخش

 

 بخش اول 

شدددركت را در خود جاي داده  922از كل مشدددتریان؛ یعنی تعداد  ٪ 11/91بخش اول، 

شدود. اع داي این خوشه داراي   ترین بخش مشدتریان محسدوب می  اسدت؛ كه وسدیع  

طور بهها نیز از آخرین خرید آن شددددهيسددد رو زمان  ماه  96از  0ب 0تکرار خریدد  
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را براي شدددركت به همراه  واحدي 9028اسدددت و حجم پولی  مداه و نیم  8متوسدددا 

ها را تشددخی  داد و باید با گذشددت طور تطعی نوع آنتوان بهاند. بنابراین نمیداشددته

زمان و بررسددی بیشددتر رفتار خرید آنان، شددناخت بیشددتري نسددبت به این گروه از   

ها را تمایز داد. در نتیجه بهتر است به این گروه از آورد و نوع آن به دسدت مشدتریان  

 مشتریان برچسب مشتریان مشکوک نسبت داده شود.

 بخش دوم 

شود، در بخش دوم شدركت می  10پژوهش كه شدامل  از كل مشدتریان مورد   92/69٪

مدت زمان  و 1داراي تعداد خرید ها ترار دارند. این خوشده در مقایسه با سایر خوشه 

صرف اسدت و متوسا پول  ماه  9طور متوسدا  بهها از آخرین خرید آن شدده يسد ر 

ها كه در مقایسدده با سددایر خوشدده  اسددت 90986شددده در هر خرید در این خوشدده  

كه این گروه از مشددتریان تکرار خرید معقولی  . با توجه به اینبیشددترین مقدار اسددت  

ها كم اسددت و حجم پولی خوبی براي از آخرین خرید آن شدددهيسدد رداشددته، زمان 

توانند داشددته باشددند. در نتیجه به  آورند، اهمیت زیادي براي شددركت میشددركت می

 شود.ت داده میمشتریان این گروه برچسب مشتریان ط یی نسب

 بخش سوم 

شددركت در بخش سددوم هسددتند. اگر چه تکرار خرید   18تعداد  از مشددتریان، 27/66٪

طور ها گذشدددته بهزمانی كه از آخرین خرید آن؛ مدت اسدددت 0اع ددداي این خوشددده 

برابر است كنند، است و متوسا پولی كه در هر خرید صرف می ماه 8متوسدا تقریباد  

شددركت  مشییتريان خا اسددت. این گروه از واحد و نسددبتاد مقدار خوبی  99200با 

هاي شددركت بوده بخرید هاي خریدشددان، در راسدتاي سدیاسدت   هسدتند؛ كه سدیاسدت   

ونقل ریلی و ...  و بر مبناي معیارهاي محیدددورت از نوع كیفیدت ویژه، از طریق حمل 

RFM گردند؛ كه در این صدورت اثرات چشمگیري  توانند به مشدتریان ط یی تبدیل  می

 در رشد شركت فورد مباركه خواهند داشت.

 بخش چهارم 

شود. اع اي این شركت می 80از مشتریان؛ یعنی تعداد  ٪97/99بخش چهارم، شامل 

یعنی  ي زمانی از آخرین خریدو كمترین فاصله 97یعنی  خوشه، بیشترین تکرار خرید

كنند دارند. اما متوسددا پولی كه در هر خرید صددرف می ها را در بین شددركت ماه  6

در نتیجه به  اسدت كه در مقایسده با دو گروه تبلی مقدار كمتري است؛   97669برابر با 
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 شود.این گروه از مشتریان، برچسب مشتریان وفادار نسبت داده می

 بخش پنجم 

ت، ترار دارند. شددرك  99ي مشددتریان، برابر با تعداد  ماندهباتی ٪28/6در بخش پنجم، 

ها اسدددت. اع ددداي این خوشددده داراي  ترین بخش در میدان بخش این بخش كوچدک 

ها از آخرین خرید آن كه یزمدان مددت  بوده و  0یعنی تقریبداد   ترین تکرار خریدد پدایین 

اي مشتري هایی هستند كه در دورهاست. این گروه از شركت ماه 9بیشدتر از   گذشدته 

اند و ي خرید منیدرف شده تعداد محدودي خرید از ادامهاند؛ اما بعد از سدیسدتم بوده  

خرید از شدددركت، ندارند. البته كمترین  اند و یا تمایلی به ادامهسدددیسدددتم را ترک كرده

اند؛ در نتیجه به این گروه از مشتریان، برچسب حجم پولی را در هر خرید صرف كرده

هایی ریان، از شددركتشددود. این گروه از مشددت نسددبت داده می گردانيرومشددتریان 

 كنند.هستند كه محیورت جایگزین یا محیورت رتبا را دنبال می

 

 گیری و پیشنهادنتیجه

 9هاي بزرگ و كوچک تجمع یافته در هر بخش، در جداول ، اسدددامی زمینه فعالیتحال

ترین رفتارها هدا و شددداخ  ترین ویژگینیز، بده برجسدددتده   9اندد. جددول   آمدده  8و 

ها و رفتارها در هر كده بر اسدددا  میزان میانگین مقدار این ویژگی اختیدددار دارد 

 اند.دار شدهبخش نسبت به میانگین كل، ستاره

 
 های بزرگ موجود در هر بخشیتفعال ینهزم -9جدول 

 بخش پنجم بخش چهارم بخش سوم بخش دوم بخش اول
 تجهیزات سنگین

سازندگان وسایل و 
 آرتد صنعتیماشین

 سبکصنایع فلزي 
محیورت فوردي و 

 كارهاي فلزي
سازندگان مخزن و 

كانتینرهاي حملب مایعات و 
 كار
كنندگان سایر میرف

 محیورت فورد
سازندگان خودرو و 
 صنایع وابسته سنگین

سازندگان لوله و 
 پروفیل ساختمانی

هاي انتقال لوله
 سیارت
 

سازندگان خودرو و 
 صنایع وابسته سبک
 صنایع الکتریکی

ن و نروف تحت مخاز
 فشار

محیورت فوردي 
 و كارهاي فلزي
 صنایع فلزي سبک
سازندگان لوازم 
 خانگی و بهداشتی

-صنایع توطی 

-سازي ببسته

 بندي 
صنایع فلزي 

 سبک
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 های کوچک موجود در هر بخشیتفعال ینهزم -4جدول 
بخش  بخش سوم بخش دوم بخش اول

 چهارم
 بخش پنجم

 سوله سازي
 ساندویچ پنل

 هاي كشاورزيماشین
 بشکه و توطی

 هاي صنعتی و ساختمانیتالب
 آسانسور

 لوازم بهداشتی
 تانک

 تانک تحت فشار
 بویلر، دیگ بخار

 كانتینر
 نورد كننده مجدد اسلب و بیلت

 جرثقیل
 حفاظ اتوبان بگاردریل 

 آرت خطو  تولیدماشین
هاي مورد میرف در لوله

 لوازم خانگی
 كشتی و تایق

 خاکهاي حمل ماشین
 ب نکینگ

 چهارچوب در و پنجره
 هاي دیگربمانند:... زمینه فعالیت

 پروفیل
 هاي آبلوله
 هاي بازتفسه
 هاي نفتلوله
-هاي تفسهلوله

 بندي

تطعات میرفی و یدكی 
 اتومبیل

 صنایع فلزي برتی
 سیلندر

 باتومبیل  يخودروساز
 صنایع الکتریکی

لوازم 
 خانگی
پوشش 
 ور 
 كششی

 توطی صنعتی
هاي بهداشتی و توطی

 غذایی
 لوازم اداراي

 

بنابراین، در این پژوهش مشتریان شركت فورد مباركه اصفهان به پنخ بخش تقسیم 

ي تفسیر بندي، با توجه به رنگ هر بخش و شیوهاند؛ كه بر اسا  این بخششده

 شود شركت به این ترتیب مشتریان راهاي ویژگی كه تب د اشاره شد، پیشنهاد مینقشه

  مشتریان وفادار. مشتریان 9  مشتریان خار و 6  مشتریان ط یی 9هدف بگیرد: 

هاي اول و پنجم ، البته جهت جذب، حفظ و رشد مشتریان گردان ببخشيرومشکوک و 

یان گردد مشترها، مطالعات بیشتري باید انجام شود. در این راستا پیشنهاد میاین بخش

هاي تخییی مجدداد مورد از و میاحبههاي بداخل هر بخش بر اسا  پرسش

چنین ممیزي بیرونی و درونی شركت در ارتبا  با این بندي ترار گیرند؛ همبخش

گیري بهتر به شركت ها را براي تیمیمها، نقا  یع  و توت، تهدیدها و فرصتبخش

-گیري در سرمایهسان، كاربرد نتایخ این پژوهش در تیمیمنشان خواهد داد. بدین

هاي بازاریابی، سازي برنامهگذاري روي مشتري، مدیریت ارتبا  با مشتري، مناسب

بینی راهنمایی در زمینه تحقیق و توسعه محیول، شناسایی اهداف مشتري، پیش
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هاي بازاریابی و سنجش سازي نرخ بازده سرمایه در فعالیترفتارهاي مشتري، بهینه

 ، بسیار سودمند خواهد بود.هاي بازاریابی بر رفتار مشترياثر مؤلفه
 

 های مختلف بازارترين رفتارهای بخشها و شاخصترين ويژگیبرجسته -5جدول 

 ها و رفتارها در هر بخشوضعیت ويژگی 9بخش 2بخش 9بخش 4بخش 5بخش

 میزان نرفیت اسمی و واتعی  ***   

 يفنّاورسطر    ***  

 شركت توسعه و تحقیق ویعیت   *** * 

 بهبود يهاپروژه در مشتري مشاركت   *** * *

 نهایی محیول وزن از ور  وزن سهم  ***   **

 كیفی حساسیت   *** ** *

 تنوع سبد محیول    *** 

 میزان خرید از نوع كیفیت ویژه   ***  

 میزان خرید از نوع كیفیت تجاري  ***   

 ادعا تعداد   ***  

 ها ها و رسیدگیها، پاسخگوییریایت از خدمات بمشاوره  ***  *** 

 تعهدات و خرید هايفعالیت موتعبه انجام * **  *** ***

 میزان خرید بر اسا  نوع حمل ریلی   ***  

 رتابتی شرایا در خرید تداوم به تمایل میزان  ***  ** 

 جدید محیورت عریه ارجحیت  * ** *** 

 مشتري نیاز پایدار تأمین ارجحیت  **  *** 

 ارجحیت كیفیت   * *** ***

 ارجحیت تیمت  *  *** ***

 موتعارجحیت تحویل به  ** ***  

 فنی تجاري هايراهنمایی ارائه و پاسخگویی ارجحیت   ** *** 

 

 منابع 
 

Baker, K., Bull, G. & LeMay, V. (2014). The Use of Fuelwood Market Segmentation 

and Product Differentiation to Assess Opportunities and Value: A Nicaraguan 

Case Study. Energy for Sustainable Development, 18, 58-66. 

Boejgraad, J. & Ellegaard, C. (2010). Unfolding Implementation in Industrial Market 

Segmentation. Industrial Marketing Management, 39, 1291-1299. 

Cuadros, A. & Dominguez, V. (2014). Customer Segmentation Model Based on 

Value Generation for Marketing Strategies Formulation. Estudios Gerenciales, 30, 

25-30. 

Dzobo, O., Alvehag, K., Gaunt, C. & Herman, R. (2014). Multi-Dimensional 

Customer Segmentation Model for Power System Reliability-Worth Analysis. 

Electrical Power and Energy Systems, 62, 532-539. 

Hiziroglu, A. (2013). Soft Cumputing Applications in Customer Segmentation: State-



 97  هدخودسازمان یهابا نقشه یصنعت یبازارها يانمشتر یبندبخش یینتب

of-Art Review and Critique. Expert Systems with Applications, 40, 6491-6507. 

Hiziroglu, A. & Sengul, S. (2012). Investigating Two Customer Lifetime Value 

Models from Segmentation Perspective. Procedia- Social Behavorial Sciences, 

62, 766-774. 

Hong, C. (2012). Using the Taguchi Method for Effective Market Segmentation. 

Expert Systems with Applications, 39, 5451-5459. 

Kalafatis, S. & Tsogas, M. (1998). Business Segmentation Bases: Congruence and 

Perceived Effectiveness. Journal of Segmentation in Marketing, 2(1), 36-63. 

Kotler, P. & Armstrong, G. (2012). Principles of Marketing (14nd ed.). New Jersey: 

Pearson. 

Lee, J. & Park, S. (2005). Intelligent Profitable Customers Segmentation System 

Based on Business Intelligence Tools. Expert Systems with Applications, 29, 145-

152. 

Mark, T., Lemon , K., Vandenbosch, M., Bulla, J., & Marutti, A. (2013). Capturing 

the Evolution of Customer-Firm Relationships: How Customers Become More (or 

Less) Valuable Over Time. Journal of Retailing, 89, 231-245. 

Migueis, V., Camanho, A., & Cunha, J. (2012). Customer Data mining for Lifestyle 

Segmentation. Expert Systems with Applications, 39, 9359-9366. 

Mostafa, M. (2011). A Psycho-Cognitive Segmentation of Organ Donors in Egypt 

Using Kohonen's Self-Organizing Maps. Expert Systems with Applications, 6(38), 

6906-6915. 

Muller, H. & Hamm, U. (2014). Stability of Market Segmentation with Cluster 

Analysis –A Methodological Approach. Food Quality and Preference, 34, 70-78. 

Nagi, E., Xiu, L. & Chau, D. (2009). Application of Data Mining Techniques in 

Customer Relationship Management: A Literature Review and Classification. 

Expert Systems with Applications, 36, 2592-2602. 

Olson , D. & Chae, B. (2012). Direct Marketing Decision Support Through Predictive 

Customer Response Modeling. Decision Support System, 154, 443-451. 

Wang, Y., Ma, X., Lao, Y., & Wang, Y. (2013). A Fuzzy-Based Customer Clustering 

Approach with Hierarchical Structure for Logistics Network Optimization. Expert 

Support System. 

Wind, Y. (1978). Issue and Advances in Segmentation Research. Journal of 

Marketing Research, 3(15), 317-337. 

 

 

.



 

Journal of Business Administration Researches                          Vol. 12, No. 24, Autumn and Winter 2020 

"Original Research Article" 

 
Explain the segmentation of customers in industrial markets 

based on self-organized maps 
 

Afarin Akhavan*, Assistant Professor, Industrial Engineering Group, Science and Arts 

University, Yazd, Iran 

Farzaneh Jahadi Naeini, Master of Industrial Engineering, Science and Arts 

University, Yazd, Iran 

Mohammad Hossein Abooie, Assistant Professor, Industrial Engineering Group, 

Yazd University, Yazd, Iran 

 
Received: 28-05-2018                                                                                               Accepted: 16-11-2020 

 

Abstract 
Challenges for the growing trend of environmental changes, the intensity of 

competition and the transition from monopoly era to competitive environment 

have driven firms to dynamic marketing for targeted marketing. Given that 

improving customer satisfaction and increasing profitability and sustainable 

growth are among the main strategies of Mobarakeh Steel Company. The goal 

of this research is to contribute to realization of these strategies by targeting 

the organization in order to customize its services based on prominent 

characteristics and behavioral indices of industrial customers. In this paper, 

because of the necessity of identify different customers, to provide services 

tailored to the characteristics of each sector, the self-organizing maps have 

been used for segmenting customers and identifying their characteristics. The 

findings indicate that the domestic market customers of Mobarakeh Steel 

Company, based on 95 criteria derived from 48 indicators (demographic, 

geographic, operational, behavioral and situational), are put into five clusters 

that have been named based on procurement practices variables (RFM), as 

Golden customers, special customers, loyal customers, churned customers and 

suspicious customers. 

Keywords: Steel Market, Targeted Marketing, Customer Segmentation, Self-

Organized Maps, RFM. 

 

                                                 
*- Corresponding Author Email: akhavan@sau.ac.ir 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  9911 پاییز و زمستان ،بیست و چهارم شماره ،دوازدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 

 عوامل موثر بر توسعه تجارت  یو ساختارده يیشناسا

 
 دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد اراک، دانشگاه آزاد اسلامی، اراک، ایران، 9پیمان غفاری آشتیانی

بازرگانی، گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد کارشناسی ارشد مدیریت ، مریم کشاورز رضایی

 اسلامی، اراک، ایران

 91/99/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   42/99/9911تاریخ دریافت: 

 

 چکیده
ی با تمرکز عوامل موثر بر توسعه تجارت اجتماع یو ساختارده ییشناسادر این پژوهش به 

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش شد.  پرداختهبر شبکه اینستاگرام 

مورد  91محققان ابتدا با مطالعه پژوهش های صورت گرفته  توصیفی و پیمايشی می باشد.

پس به جهت غربالگری از عوامل اثرگذار بر توسعه تجارت اجتماعی را شناسایی نمودند. س

نفر از خبرگان و  91 ینظرات تخصص عوامل، از روش دلفی استفاده شد که در آن

 نیو همچن یابیدر بازار نینو یهاروش ،یابیبازار ،یتجارت اجتماع نهیمتخصصان در زم

نتیجه بود.  یقضاوت یرتصادفیافراد غ نی. روش انتخاب اجمع آوری گردیددانشگاه  دیاسات

 1جمع آوری پرسشنامه های دلفی در دو مرحله مشخص نمود که خبرگان روی توزیع و 

عامل اجماع نظر دارند و سایر عوامل را رد می کنند. سپس برای ساختاردهی  91عامل از 

استفاده شد. بر همین اساس یک  سازی ساختاری تفسیری مدل عوامل نهایی شده از روش

و  نستاگرامیمشخصات نرم افزار اعامل  4 سطحی محاسبه و طراحی شد که در آن 1مدل 

 یها تیمزبه سطح دوم، عامل  مشخصات محصولبه سطح اول، عامل  نیآنلا دیخر تجربه

 یاستفاده از شبکه ها دانشو  رابطه یبرقرار تیفیکی به سطح سوم، دو عامل لیموبا دیخر

به سطح پنجم اختصاص یافت. در  نستاگرامیاعتماد به ای به سطح چهارم و عامل لیموبا

 نهایت بر اساس یافته های به دست آمده، پیشنهادات کاربردی ارائه گردید.

 

سازی  مدل نستاگرام،یشبکه ای، توسعه تجارت اجتماع ،یتجارت اجتماع: کلیدی کلمات

 .ساختاری تفسیری

                                                 
 P-Ghafari@iau-arak.ac.irنویسنده مسئول:  -9
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 مقدمه

های رسانهباشد که از تجارت اجتماعی شکل جدیدی از تجارت الکترونیکی می

های آنلاینی که از تعاملات اجتماعی و مشارکت کند؛ رسانهاجتماعی استفاده می

های خرید و فروش کالاها و خدمات حمایت مشتریان در جهت تسهیل سازی فعالیت

های (. تجارت اجتماعی شامل بازدیدها و رتبه دهی4199، 9کنند )شن و ادرمی

)تسهیم خرید  4مشتریان، ابزارهای خرید اجتماعیها و ارجاعات کننده، توصیه

، اجتماعات و فروم ها، بهینه سازی رسانه اجتماعی، کارکردهای اجتماعی و 9آنلاین(

(. امروزه، هر شخصی حساب 4111، 2باشد )کیو و بنباساتتبلیغات اجتماعی می

 های اجتماعی همانند فیس بوک، توییتر،کاربری جداگانه ای در بستر رسانه

های اجتماعی به عنوان روشی برای تعاملات اجتماعی ایجاد اینستاگرام و دیگر رسانه

 های اجتماعی، مصرفکند. از زمان گسترش دسترسی آسان به این رسانهمی

ها، برندها، محصولات و ها، منبع اطلاعات شرکتکنندگان بیشتری از این رسانه

های اجتماعی گوناگون نیکی برنامهکنند. خرده فروشان الکتروخدمات استفاده می

های اجتماعی دیگر را همانند تجارت رسانه اجتماعی، بستر تجارت فیس بوک و شبکه

واسطه موثر برای توزیع کالاها و خدمات خود را به کار برده اند. خرده فروشان 

های اجتماعی الکترونیکی امیدوارند که بتوانند با بهره گیری از خدمات و تکنولوژی

 (.4199، 1کسب و کارهایشان را گسترش دهند )ژانگ، ژو و زیمرمن

شود ها، رفتارها، سازوکارها و فرآیندهایی گفته میخرید اینترنتی به مجموعه انگیزه

های که از آن طریق مشتری کالاهای مورد انتظار خود را با استفاده از شبکه

ای رو به خرید اینترنتی پدیده نماید.طور خاص اینترنت خریداری میالکترونیکی و به

های اینترنتی رشد در سراسر جهان و مخصوصاً در کشورهایی است که زیرساخت

های اجتماعی که ها ایجاد شده است. در این میان تجارت بر مبنای شبکهلازم در آن

ها من سبب محبوبیت این دست شبکهشود، بهخوانده می "تجارت اجتماعی"اصطلاحاً 

و  6منظور تجارت الکترونیک شده است )لیانگستاگرام تبدیل به قالبی جدید بهجمله این
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های اجتماعی همچون فیس بوک، یوتیوب و (. میزان خرید از شبکه4199همکاران، 

های اخیر داشته است. از این رو روندی صعودی در سالر، اینستاگرام برمبنای آما

خریدهای اینترنتی مشتریان از اهمیت اجتماعی در  بررسی نقش و جایگاه این شبکه

و تارمانندی  گردد. یک شبکه اجتماعی مجموعه در هم تنیدهروزافزونی برخوردار می

تواند فراهم از روابط اجتماعی است که متشکل از افراد است؛ این روابط بین افراد می

را در  های نوینیکننده حمایت اجتماعی بوده و همچنین ممکن است خدمات و یا روش

(. تعاملات اجتماعی افراد از 4199، 9های مختلف فراهم آورد )کانگ و جانسونزمینه

سازی اجتماعی همچون های فراهم کننده شبکهخصوص در سایتطریق اینترنت، به

اینستاگرام، لینکدین، فیس بوک ایجاد کننده جریانی نو در تجارت الکترونیک شده 

شود. تجارت اجتماعی از ارت اجتماعی شناخته میاست. این جریان نو به عنوان تج

-منظور پشتیبانی از تعاملات در محیط آنو ارتباطات اجتماعی به 4های وب فناوری

-منظور دسترسی به خرید محصولات و کالاها از طریق اینترنت استفاده میلاین و به

در آن (. اهمیت چنین محیطی برای تجارت در اینجاست که 4194، 4اجلیهکند )

خرند، بلکه تولید کننده محتواهایی مشتریان نه تنها یک محصول یا خدمت را می

)همچون نقد محصول و بحث بر روی محصول میان مشتریان( خواهند بود که 

ارزشی دوسویه هم برای مشتری و هم برای فروشنده خواهد داشت؛ به علاوه 

گام درگیر شدن در فرآیندی مشتریان امروزی رفتارهایی پویا و فعالانه را در هن

دهند که این امر بر ضرورت توجه به این نیاز مشارکت تأکید تجاری از خود نشان می

هایی محفلی مناسب برای فروش و نقد محصولات و خدمات دارد. بنابراین چنین شبکه

 (.4199هند بود )کانگ و جانسون، خوا

ا به دنبال موفقیت گسترش روزافزون تکنولوژی ها، عصر تجارت اجتماعی ر

کند های اجتماعی به عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی میهای شبکهسایت

(. کارایی تجارت اجتماعی تنها وابسته به تکنولوژی نیست بلکه 4191، 9)استفن و توبیا

تجربه و رفتار مشتریان نسبت به تجارت اجتماعی حیاتی است و تاثیر بسزایی بر آن 

ان به دنبال راههای ارتباطی و اجتماعی برای تقویت تعهد خود در تجارت دارد. مشتری

باشند. رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با باورها و ارزیابی اجتماعی می
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گردد. بنابراین، یکی از هایشان در ارتباط با استفاده از تجارت اجتماعی هدایت می

سودمند، با ارزش، لذت بخش، و چالشهای تجارت اجتماعی چگونگی طراحی خدمات 

باشد. فروشندگان با درک بهتر محور برای مصرف کنندگان می-از همه مهمتر کاربر

های تجارت اجتماعی رفتار مصرف کننده، بینش لازم برای برنامه ریزی استراتژی

توانند بدست آورند. درک بهتر رفتار مصرف کننده همچنین باعث تقویت شان را می

های ی با مشتریان، افزایش ترافیک وب سایت شرکت، شناسایی فرصتروابط تجار

 (.4199، 9شود )سیامگکا و همکارانجدید تجاری و حمایت توسعه برند و محصول می

ها با توجه به افزایش چشم گیر استفاده از اینترنت در کشورمان، برای خرده فروشی

یکی و تجارت اجتماعی خواهند تجارت الکترونو کسب و کارهای آنلاین که می

خودشان را بهبود بخشند، ضروریست تا با تمرکز بر عوامل موثر بر توسعه استفاده 

ضرورت از تجارت اجتماعی، بر تقویت و بهبود این شیوه نوین تجارت بپردازند. 

است.  یداخل یبر اساس الگوها یپژوهش حاضر، پرداخت به توسعه تجارت اجتماع

د که تحقیقات زیادی به توسعه تجارت دهنشان میهای داخلی بررسی پژوهش

؛ منوریان 9911؛ بهادری و همکاران، 9911، معینی و همکارانالکترونیک پرداخته اند )

( ولی پژوهش های 9911؛ الهی و همکاران، 9911؛ الفت و همکاران، 9919و همکاران، 

؛ 9911و همکاران، نیکنژادبسیار اندکی به بحث توسعه تجارت اجتماعی پرداخته اند )

صورت گرفته نیز در مورد عوامل موثر بر  های( که بررسی9911رحیمی و عبدالوند، 

پژوهش عوامل موثر  نیدر اتوسعه تجارت اجتماعی در شبکه اینستاگرام نیست. 

عوامل را  یریبه کارگ تواندیامر م نی. همرسندیخبرگان م دییشده و به تا ییشناسا

دارند و هنوز در  یرساختیبه توسعه ز ازیکه ن یاز عوامل یکه برخ رایز دینما لیتسه

وجود دارند، توسط  یخارج یهادر مدل یول ستیامکان استفاده از آنها ن رانیا

عوامل وجود  یینویدوم ریرا که بر اساس تاث یو محقق مدل شوندیخبرگان حذف م

 کیدر  هیاول یهاانند مهرهعوامل، م نیمدل، بالاتر نی. بر اساس اکندیم میدارد ترس

. شودیم نویحرکت گسترده در دوم کیجادیآنها منجر به اکیهستند که تحر نویدوم

عوامل را  ریبر سا یاثرگذار تیشده در راس مدل قابل یعوامل ساختارده بیترت نیبد

به  شود. یو موثرتر شتریب یهامنشا حرکت تواندیو بهبود آنها م کیدارند و تحر زین

آید این است که چه عواملی موجب توسعه همین دلیل مساله مهمی که به وجود می
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شود؟ همچنین با توجه به اثر تجارت اجتماعی در شبکه اجتماعی اینستاگرام می

تواند محرک سایر عوامل نیز باشند و مدل نهایی دومینویی، کدامیک از عوامل می

 شود؟یاثرگذاری هر یک از عوامل چگونه ترسیم م

 

 تحقیق مبانی نظری و پیشینه 

 تجارت اجتماعی

اجتماعی را به دنبال موفقیت گسترش روزافزون تکنولوژی ها، عصر تجارت 

های شبکه های اجتماعی به عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی می کند. سایت

مشتریان  کارایی تجارت اجتماعی تنها وابسته به تکنولوژی نیست بلکه تجربه و رفتار

نسبت به تجارت اجتماعی حیاتی است و تاثیر بسزایی بر آن دارد. مشتریان به دنبال 

راههای ارتباطی و اجتماعی برای تقویت تعهد خود در تجارت اجتماعی می باشند. 

رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با باورها و ارزیابی هایشان در ارتباط با 

هدایت می گردد. بنابراین، یکی از چالشهای تجارت استفاده از تجارت اجتماعی 

اجتماعی چگونگی طراحی خدمات سودمند، با ارزش، لذت بخش و از همه مهمتر 

محور برای مصرف کنندگان می باشد. فروشندگان با درک بهتر رفتار مصرف -کاربر

تژی های تجارت اجتماعی شان را کننده، بینش لازم برای برنامه ریزی استرا

وانند بدست آورند. درک بهتر رفتار مصرف کننده همچنین باعث تقویت روابط تمی

تجاری با مشتریان، افزایش ترافیک وب سایت شرکت، شناسایی فرصت های جدید 

 (.4199، 9تجاری و حمایت توسعه برند و محصول می شود )مایکلیدو و همکاران

، 4ح شد )وانگ و ژانگمطر 4111اصطلاح تجارت اجتماعی برای اولین بار در سال 

)پینترست و  (. این پدیده نوظهور زمانی که خدمات شبکه های اجتماعی4194

مانند به اشتراک گذاری عکس و فیلم و برنامه های پیام فوری مانند وی  اینستاگرام(

چت با کارکردهای شبکه های اجتماعی ادغام گشتند، رایج شد. بنابراین مشتریان می 

ای رسانه اجتماعی همانند تعاملی و ویروسی بودن آن جهت کسب توانند از ویژگی ه

اطلاعات محصول و انجام خرید استفاده کنند. تجارت اجتماعی به عنوان انقلابی در 

در  4( و از کارکردهای وب 4199، 9تجارت الکترونیکی می باشد )هوانگ و بن یوسف
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(. البته نمی توان 4111، 9محیط تجارت الکترونیکی استفاده می کند )کیم و سیرواستا

به سادگی گفت که واژه جدید تجارت اجتماعی ترکیبی از رسانه اجتماعی و تجارت 

الکترونیکی می باشد. در واقع، بخش حیاتی تجارت اجتماعی تلفیق ویژگی های 

همانند ایجاد محتوای ایجاد شده توسط کاربر، به اشتراک گذاری  4اجتماعی وب 

کار می باشد )کورتی و  ف کنندگان، با کل فرآیند کسب وتجربه و تعاملات مصر

(. قابل توجه است که تجارت الکترونیکی در بستر رسانه های اجتماعی، 1994ژانگ، 

به خصوص سایت های شبکه اجتماعی، با تجارت اجتماعی تفاوت دارد چرا که شامل 

 .(4191، 4)لی و کو اثر تعاملات اجتماعی نمی باشد

ترین تعاریف را در زمینه تجارت اجتماعی (، یکی از جامع4199) 9همکارانیاداو و 

ای دارد های مرتبط با تبادل و معاملهبیان داشتند: تجارت اجتماعی اشاره به فعالیت

که در یک شبکه اجتماعی اینترنتی رخ داده و یا متأثر از یک شبکه اجتماعی اینترنتی 

های پیش از خرید، هنگام خرید و نیاز سنجی، فعالیتها در زمینه باشد. این فعالیتمی

باشد. سه مفهوم کلیدی در این تعریف وجود دارد، یکی بحث مبادله و پس از خرید می

های های نرم افزاری و سوم شبکهگری سیستمهای اجتماعی با واسطهدیگری محیط

اعی را تشکیل های تجارت اجتمارتباطی میان افراد. به واقع این سه نکته بنیان

( تجارت اجتماعی را به عنوان زیرمجموعه ای از 4191دهند. استفن و توبیا )می

تجارت الکترونیکی و بازار باز)با دسترسی آزاد( آنلاین مرتبط به روابط و گروه ها 

( می گوید که تجارت اجتماعی به وسیله استفاده از 4191) 2تعریف کرده اند. مارسدن

نتی مختلف، تجارت الکترونیکی را با شبکه های اجتماعی جهت تکنولوژی های اینتر

تسهیل خرید و فروش محصولات و خدمات ترکیب کرده است. تجارت اجتماعی به 

تماعی انجام می شود، اشاره معاملات تجارت الکترونیکی که از طریق رسانه های اج

به  .است نیکالکترو تجارت ای از زیرمجموعه اجتماعی تجارت برخی نظر در دارد.

طور مشخص تر، تجارت اجتماعی ترکیبی از تجارت الکترونیک، بازاریابی 

الکترونیکی، تکنولوژی های پشتیبانی، و محتوای رسانه های اجتماعی می باشد. این 

تعریف در شکل زیر نشان داده شده است. شکل نشان می دهد که تجارت اجتماعی از 

                                                 
1 Kim & Srivastava 
2 Li & Ku 
3 Yadav 
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بازاریابی الکترونیکی که از برنامه های کاربردی رسانه ادغام تجارت الکترونیکی و 

استفاده می کند، به وجود آمده است. این ادغام توسط تئوری  4های اجتماعی/ وب 

های سرمایه اجتماعی، روانشناسی اجتماعی، رفتار مصرف کننده، و مشارکت آنلاین 

های مفید کاربردی مورد حمایت قرار گرفته است که نتیجه آن مجموعه ای از برنامه 

 (.4196می برد )توربان و همکاران،  است که تجارت اجتماعی را به جلو
 

 بررسی مطالعات پیشین 

مشتری را  اعتماد بر اجتماعی تجارت خصوصیات اثرات بررسی در(، 9914امیری )

به انجام رساند. در این پژوهش ابعاد تجارت اجتماعی شامل شهرت، اندازه، کیفیت 

باشد. متغیر اعتماد اولیه به عنوان متغیر ایمنی معامله و ارتباطات میاطلاعات، 

گر و نهایتاً متغیرهای تمایل به خرید و تبلیغات شفاهی به عنوان پیامدهای میانجی

اعتماد در این پژوهش بررسی شدند. نتایج نشان از تأثیر مثبت و معنادار ابعاد 

 یل به خرید و تبلیغات شفاهی مثبت دارد.تجارت اجتماعی بر اعتماد و اعتماد بر تما

در  ینقش تجارت اجتماع یبررس( در پژوهشی به 9912عبدی پور و اسماعیل پور )

نشان داد که  جینتاپرداختند.  اعتماد ریمتغ یگر یانجیبا م انیمشتر دیقصد خر

داشته  یمعنادار ریتاث انیمشتر دیو قصد خر انیبر اعتماد مشتر یتجارت اجتماع

داشته  یمعنادار ریتاث انیمشتر دیبر قصد خر زین انیاعتماد مشتر نیاست. همچن

 قرار گرفت. دییمورد تا زین انیاعتماد مشتر یانجینقش م گرید یاست. از سو

 بر موثر عوامل د، موضوع شناساییدا( انجام 9911در پژوهش دیگری که روشنایی )

 اجتماعی شبکه در پوشاک محصولات: مطالعه مورد) اجتماعی تجارت در خرید قصد

توسط محقق به عنوان موضوع پایان نامه انتخاب شده است. در این  (اینستاگرام

پژوهش محقق با استفاده از روش های آماری به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید 

نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد واحد تهران مرکز پرداخته است.  412پوشاک در 

ج به دست آمده از پژوهش وی نشان می دهد که تجربه قبلی خرید، سهولت در نتای

خرید و اعتماد به نظرات سایر کاربران از جمله مهمترین عوامل موثر بر قصد خرید 

 در شبکه های اجتماعی است.

بر نگرش  یتجارت اجتماع یهاتیقابل ریتأث( در پژوهشی به 9916معینی و همکاران )

پرداختند.  (نستاگرامی: کاربران ایمورد ۀاعتماد )مطالع ۀواسط به دیبه خر انیمشتر

 به دیبه خر انیو نگرش مشتر یتجارت اجتماع های تیقابل نیب ی دهدنشان م جینتا



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  02

وجود دارد.  یمعنادار ۀبطرا میرمستقیطور غاعتماد به ۀواسطو به میطور مستق

بر  ،یاطلاعات تیجز حما به یتجارت اجتماع های تیاز ابعاد قابل کیهر  نیهمچن

 های تیقابل نی. بنابراگذاردیم یمثبت و معنادار ریتأث دیبه خر انینگرش مشتر

 دینسبت به خر انیبر نگرش مشتر یارگذارندهیعامل برجسته و تأث یتجارت اجتماع

 .شودیمحسوب م

 نایبر مشارکت مشتر رگذاریعوامل تأث یالگو یطراح( در 9916دشتی و همکاران )

 جینتاپرداختند.  پاسخ -موجود زنده -بر مدل محرّک یکردیبا رو یدر تجارت اجتماع

 تیفیک سمیارگان برمحرّک  یرهایمتغ ریتأث یکه اولاً در بررس دهدیپژوهش نشان م

 تیفیبر ک بترتی به یذهن یو هنجارها یدرک تعامل ،یبرنامۀ کاربرد ای تسایوب

مثبت و معنادار دارد.  ریتأث یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما

مثبت و  ریتأث روابط تیفیو ک یاجتماع تیبر حما یتجارت اجتماع های سازه نیهمچن

مثبت و  ریتأث یدارا یبر نگرش به تجارت اجتماع زین یتعاملمعنادار دارد و درک 

 یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما تیفیک نکهای -معنادار است؛ دوم

 ریتأث یپاسخ دارا گاهیدر جا یبه تجارت اجتماع لیبر تما یذهن هنجارهای همراه به

بر نگرش  زیروابط و آن ن تیفیبر ک یاجتماع تیحما نکهیمثبت و معنادار است؛ سوم ا

 مثبت و معنادار هستند. ریتأث یدارا یبه تجارت اجتماع

سازنده تجارت اجتماعی شامل ساختارهای ( در پژوهش خود 4191هاجیلی )

ها و اجتماعات )خریداران( را فروم ها و نقدها وبندیارجاعات، رتبهها و توصیه

صورت صورت مستقیم و هم بهمعرفی کرد. در این پژوهش این ساختارها هم به

ان غیرمستقیم و از طریق متغیر اعتماد بر قصد خرید تأثیری معنادار داشتند. نتایج نش

دادند که ساختارهای تجارت اجتماعی اثر مستقیم و قابل توجهی بر قصد خرید دارند 

و همچنین متغیر اعتماد مطابق با دیگر تحقیقات اثر مثبتی بر قصد خرید دارد و در 

نهایت اثر مثبت و قابل توجه ساختارهای تجارت اجتماعی بر متغیر اعتماد از دیگر 

 ش بود.دستاوردهای پر ارزش این پژوه

های روبرو را معرفی ( در پژوهش خود شاخص4191) 9رحمان خان و صدیق

های خریدار و حمایت اجتماعی نمودند: سودمندی درک شده، لذت درک شده، نگرش

درک شده. هدف این تحقیق بررسی رابطه رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با 

                                                 
1 Rehman Khan & Sadiq 
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رکت دارند که با توجه به نتایج، در نظر گرفتن یک مدل که عوامل مختلفی در آن مشا

سودمندی درک شده و لذت درک شده رابطه مثبتی با نگرش داشتند. در مدل فرض 

شده که اثر میانجی گری نگرش قابل توجه است اما نتیجه به دلیل نامناسب بودن 

 میان روابط کننده تعدیل شده، ادراک اجتماعی ساختار مدل کم اهمیت است. حمایت

 .است نگرش و شده درک لذت

( در مطالعه خود به شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید در 4191) 9بای و همکاران

تجارت اجتماعی پرداختند و مدلی در این راستا برای مطالعه این نوع تجارت طراحی 

کردند. این مدل روابط مهم بین قصد خرید در تجارت اجتماعی و چهار گروه اصلی 

شامل عدم اطمینان به محصول، عدم اطمینان به فروشنده، و اجتماعی بالقوه  عواملاز

حمایت اجتماعی را ارائه می دهد. حمایت اجتماعی به طور مستقیم بر قصد خرید اثر 

گذار است، و تولید محتوا توسط کاربران به عنوان یکی از عوامل کلیدی در حمایت 

های بخش سوم، به طور اجتماعی می باشد. نتایج این تحقیق نشان داد که داده محور

مستقیم بر عدم اطمینان به فروشنده و عدم اطمینان به محصول اثرگذار است. به 

 علاوه، عدم اطمینان به محصول اثر منفی ضعیفی بر قصد خرید دارد.

، تجارت اجتماعی را از دو بعد متفاوت اما مرتبط )خرید اجتماعی (4191) 4چن و شن

مورد بررسی قرار دادند. براساس ادبیات حمایت و به اشتراک گذاری اجتماعی( 

تعهد و تئوری انتقال اعتماد مدل تحقیقشان را طراحی کردند. -اجتماعی، تئوری اعتماد

این مدل شامل متغیرهای حمایت اجتماعی )حمایت احساسی، حمایت اطلاعاتی(، تعهد 

ج نشان دادند که ، اعتماد نسبت به اعضا می باشد. نتای9جمعی، اعتماد نسبت به جامعه

هم حمایت اجتماعی اطلاعاتی و هم احساسی به طور قابل توجهی بر اعتماد مصرف 

کننده و تعهد جمعی تاثیر دارند، که این دو به نوبه خود بر خرید اجتماعی و قصد به 

 ذاری اجتماعی تاثیر عمیقی دارند.اشتراک گ

دهای سازه های ( در پژوهشی به بررسی کارکر4196) 4شانموگام و همکاران

 یتجارت اجتماع ینقش سازه ها یمطالعه، بررس نیهدف اتجارت اجتماعی پرداختند. 

( در یاطلاعات تیاز احساسات و حما تیحما یعنی) یاجتماع یبانیپشت یو ساختارها

                                                 
1 Bai, Yao & Dou  
2 Chen, Jun, & Xiao-Liang Shen 
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از چراغ ها  یبرخ به دست آمده جیاست. نتا نیآنلا یمجاز شبکه هایاعتماد در  جادیا

که  دادهای پژوهش نشان  افته. یروشن نمود یاجتماع یبازرگان اتیرا در ادب

ساختارهای تجارت اجتماعی بر حمایت اجتماعی، یعنی حمایت عاطفی و اطلاعاتی، و 

 .تاثیرگذار استبه نوبه خود، بر ایجاد اعتماد 

( در پژوهش خود به بررسی تاثیر عوامل تجارت اجتماعی بر قصد 4191) 9لی

پژوهش نشان داد که  ییافته هامشتریان از شبکه های اجتماعی پرداخته است. 

از لحاظ  یبر تعاملات اجتماع یتأثیر مثبت و معنادار یاجتماع تتجار یساختارها

( و وضعیت یعاطفو حمایت  ی)حضور اجتماعی، حمایت اطلاعات یوضعیت شناخت

 هایدر شبکه خریدقصد بر  ی)آشنایی و نزدیک بودن( دارند، اما تأثیر معنادار یعاطف

  .ندارند یاجتماع

در بازارهای نوظهور  ( به بررسی توسعه تجارت اجتماعی4191) 4جبرئیل و همکاران

نوظهور را  یدر بازارها یتجارت اجتماع دیفرم جد کیتوسعه  قیتحق نیاپرداختند. 

)عامل شکل حاکم و  ی(، فنیی)اعتماد و آشنا یاجتماع یعنی ،یاز سه جنبه همبستگ

بودن و کلمه  دی)سهولت درک استفاده، درک مف یو فن ی( و اجتماعیکیکاربرد تکنولوژ

 ستمیعوامل حاکم بر س داد که نشان این محققان یها افتهی. بررسی می کند دهان(

نوظهور  یدر بازارها یتلفن همراه در توسعه تجارت اجتماع شبکه ای مبتنی بر یها

 نیمبادلات ب یگریانجیدر م یو اعتماد مهم ییشناآ ن،ی. علاوه بر ااهمیت زیادی دارد

درک شده توسط  یمثبت آن در سودمند راتیو تأث دارانیفروشندگان و خر

 کند. یم یباز یاز هر پلت فرم تجارت اجتماع دارانیخر

 

 ايی شدهعوامل شناس

عامل زیر بر توسعه تجارت اجتماعی اثرگذار  91بر اساس مطالعات مشخص شد که 

 می باشند. این عوامل عبارتند از:

 (4191؛ جبرئیل و همکاران، 4199، 9مشخصات محصول )کورتی و ژانگ -9

، 9هوانگ و بن یوسف؛ 9916و همکاران،  معینیمشخصات نرم افزار اینستاگرام ) -4

4199) 

                                                 
1 Li 
2 Gibreel  
3 Curty & Zhang 
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 (4191؛ لی، 4191، 4تجربه خرید آنلاین )ابو شمعا و ابو شناب -9

 (4191؛ جبرئیل و همکاران، 4199مزیت های خرید موبایلی )هوانگ و بن یوسف،  -2

؛ جبرئیل و 4199کورتی و ژانگ، ؛ 9916و همکاران، معینی اعتماد به اینستاگرام ) -1

 (4191همکاران، 

 ( 4199یوسف،  کیفیت برقراری رابطه )هوانگ و بن -6

، شانموگام و همکاران؛ 4199متغیرهای روانشناختی فرد )هوانگ و بن یوسف،  -1

4196 ) 

؛ براخوس و 4191دانش استفاده از شبکه های موبایلی )ابو شمعا و ابو شناب،  -1

 ( 4191، 9همکاران

 ( 4199صرفه جویی در زمان )کورتی و ژانگ،  -1

 ( 4199صرفه جویی در هزینه )کورتی و ژانگ،  -91

 

 روش شناسی

 یشیمایو پ یفیتوص قیو به لحاظ نوع روش تحق تحقیق حاضر به لحاظ هدف، کاربردی

ست تئوری های موجود پرداخته است و . کاربردی از آن جهت که به کارباست

توصیفی از آن جهت که محقق بدون دخل و تصرف در متغیرهای تحقیق، تنها به 

عنوان یک توصیف گر، به توصیف شرایط موجود پرداخته است. از سوی دیگر 

داده ها که پرسشنامه آوری یک روش منظم جمعپیمایشی است زیرا که محقق از 

 .استفاده کرده است است برای نهایی کردن عوامل و ساختاردهی آنها توسط خبرگان

قلمروی موضوعی پژوهش، مطالعات مدیریت بازرگانی، تجارت الکترونیک و تجارت 

اجتماعی است. قلمرو مکانی پژوهش حاضر متخصصان در حوزه کسب و کارهای 

های اجتماعی در تهران می باشند. همچنین قلمرو زمانی پژوهش آنلاین و شبکه

 می باشد.  9916یور سال تا شهر 9911حاضر، بین دی ماه سال 

به منظور جمع آوری داده های مورد نیاز از روش کتابخانه ای و پرسشنامه استفاده 

اجتماعی از  تجارت توسعه بر موثر شده است. در قدم اول برای شناسایی عوامل

مطالعات صورت گرفته، استفاده شد تا محقق بتواند از دستاوردهای تحقیقات سایر 
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حداکثری را ببرد. سپس به منظور تایید عوامل شناسایی شده، این محققان استفاده 

عوامل در پرسشنامه دلفی برای نمونه تحقیق که شامل خبرگان و متخصصان می 

باشند، ارسال شد. پس از جمع بندی نظرات خبرگان با استفاده از روش دلفی، 

ر پایان به مشخص شد که چه عواملی به عنوان عوامل نهایی شناسایی شده اند. د

 توسعه بر موثر منظور ساختاردهی عوامل نهایی و ترسیم مدل اثرگذاری عوامل

سازی ساختاری  مدل اجتماعی، اقدام به توزیع پرسشنامه مخصوص روش تجارت

 گردید. تفسیری

به منظور غربالگری عوامل شناسایی شده و تعیین سطح و اولویت بندی عوامل، از 

خبرگان و متخصصان در زمینه تجارت اجتماعی، نفر از  91نظرات تخصصی 

های نوین در بازاریابی و همچنین اساتید دانشگاه استفاده شد. روش بازاریابی، روش

انتخاب این افراد غیرتصادفی قضاوتی بود. بدین معنی که انتخاب این افراد بر اساس 

 دانش و تخصص آنها صورت گرفت.

اجتماعی شناسایی شده به تایید خبرگان  تجارت برتوسعه موثر که عوامل زمانی

رسیده و نهایی شدند، باید ساختاردهی شوند تا مشخص شود که کدامیک از عوامل 

قدرت تاثیرگذاری بالاتری دارد تا توجه فروشندگان و بازاریابان شبکه های اجتماعی 

 این عوامل متمرکز شود. بدین منظور با استفاده از پرسشنامه ماتریسی روشروی 

تفسیری ساختاری در بین متخصصان توزیع شد و پس از آن با استفاده از این 

تکنیک توالی و همچنین سطح بندی این عوامل صورت گرفت. در نهایت با استفاده از 

و بدست  ISM کیتکن قدرت هدایت و وابستگی عوامل بررسی گردید. تحلیل وه تجزی

 یط یندیفرا ستیبامی ستمیس کیهای عناصر در تیو اولو یآوردن روابط درون

 نیباشد. حال با استفاده از اکار طبق شکل می نیا یو چارچوب کل هیشود. مراحل اول

را به  ISM کیتکن یتوان مراحل اجرامی نهیزم نیموضوع در ا اتیادب یشکل و بررس

 نام برد: ریشرح ز

 

 رهایورود متغ -9

ISM باشند. موضوع می ایشود که مربوط به مساله شروع می عواملی ییبا شناسا

مصاحبه با خبرگان بدست  قیاز طر ایموضوع  اتیمطالعه ادب ISMاز  رهایمتغ نیا

 .(9911 مکاران،)آذر و ه دیآمی
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 یروابط درون یساختار سيبدست آوردن ماتر -0

 عواملباشد که در سطر و ستون اول آن می رهایبه ابعاد متغ سیماتر کیسیماتر نیا

مشخص  ییتوسط نمادها عوامل یشود. آنگاه روابط دو به دو یذکرم بیبه ترت

 (:9911آذر و همکاران، شود )می

 استفاده کرد: ریز یتوان از نمادهانوع رابطه می نییتع یبرا

Vری: متغiسطر( در رس(ریبه متغ دنیj کمک می )کند.)ستون 

Aری: متغj سطر( در رس(ریبه متغ دنیi کمک می )کند.)ستون 

Xیرهای: متغi  وj طرفه( دوکنند)رابطه کمک می گریبه همد دنیدر رس. 

Oیرهای: متغi  وj (9911و همکاران،  )آذر ای با هم ندارندرابطه. 

 یابیدست سيآوردن ماتر بدست -9

 ریبر حسب قواعد ز کیبه اعداد صفر و  SSIMسیروابط ماتر ینمادها لیتبد با

 :باشندصورت می نیقواعد بد نی. ادیرس یابیدست سیتوان به ماتریم

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Vنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه ) الف

 .ردیگ( عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی 9عدد  یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Aنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه ) ب

 .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگعدد صفر می یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Xنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )ج

 .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی 9عدد  یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Oنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )د

( هم عدد صفر j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگعدد صفر می یابیدست

 (.9911مکاران، آذر و ه)ردیگمی

 یابیدست سيسازگار کردن ماتر -2

آن برقرار  یدرون یسازگار ستیبابدست آمد می یابیدست هیاول سیماتر نکهیاز ا پس

 ریهم منجر به متغ 4 ریشود و متغ 4 ریمنجر به متغ 9 ریشود. به عنوان نمونه اگر متغ

 نیا یابیدست سیشود و اگر در ماتر 9 ریمنجر به متغ زین 9 ریمتغ ستیباشود می 9

 شوند نیگزیکه از قلم افتاده جا یس اصلاح شده و روابطیماتر دیحالت برقرار نبود با

 .(9916سیاهکالی مرادی و همکاران، )
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 رهایمتغ تيسطح و اولو نییتع - 2

هر  یبرا ازین شیو مجموعه پ یابیمجموعه دست رهایمتغ تیسطح و اولو نییتع یبرا

شود که از می ییرهایشامل متغ ریهر متغ یابیشود. مجموعه دستمی نییتع ریمتغ

 ییرهایشامل متغ ازین شیو مجموعه پ دیها رستوان به آنمی ریمتغ نیا قیطر

 سیکار با استفاده از ماتر نی. ادیرس ریتغم نیتوان به اها میآن قیشود که از طرمی

 ریهر متغ یبرا ازین شیو پ یابیمجموعه دست نییشود. پس از تعانجام می یابیدست

شوند. می ییشناسا ریهر متغ یبرا ازین شیو پ یابیعناصر مشترک در مجموعه دست

سطح  نییو عناصر مشترک نوبت به تع یابیو دست ازیشنیهای پمجموعه نییپس از تع

باشد که سطح می نیبالاتر یدارا یریجدول متغ نیشود. در اولعناصر( می)ها ریمتغ

 نیا نییباشند. پس از تعمی کسانیو عناصرمشترک آن کاملا  یابیمجموعه دست

مانده جدول  یهای باقریمتغ هیو با بق نمودهجدول حذف ها آنها را از ریمتغ ایریمتغ

سطح دوم را  ریهمانند جدول اول متغ زی. در جدول دوم نمیدهمی لیرا تشک یبعد

آذر و )میدهادامه می رهایسطح همه متغ نییکار را تا تع نیو ا میکنمشخص می

 (.9911همکاران، 

 

 يافته های پژوهش

 روش دلفیغربالگری عوامل با استفاده از 

در این روش کلیه عوامل در پرسشنامه ای برای اساتید و خبرگان ارسال گردید و از 

آنها خواسته شد تا نظر خود را در مورد اثرگذاری عوامل از کاملا غیر مؤثر تا کاملا 

( را به خود 9.1مؤثر مشخص نمایند. عواملی که میانگین نظرات بالاتر از متوسط )

بین و سایر عوامل حذف گردید. چنانچه اختلاف نظر خبرگان اختصاص داده، تایید 

باشد، تکلیف تایید یا رد شدن عامل در همان مرحله مشخص  1.4دو مرحله کمتر از 

باشد، عامل مجددا در پرسشنامه  1.4می گردد و چنانچه اختلاف نظرات بیشتر از 

(. در ادامه 1991منعکس گردیده و برای خبرگان ارسال می گردد )آذر و مومنی، 

نتیجه مرحله اول و دوم پرسشنامه دلفی ارائه می گردد. میانگین نظرات با استفاده از 

 روش میانگین هندسی محاسبه شده است.

مورد  4عامل فوق،  91با توجه به نتایج به دست آمده مشخص می گردد که از بین 

مورد نیز در مرحله سوم دلفی باید  2مورد تایید شد و تکلیف  2حذف گردید، 
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عامل باقیمانده برای خبرگان  2مشخص شود. بدین ترتیب پرسشنامه ای حاوی 

 ارسال گردید.
 دلفینتايج مرحله اول و دوم روش   -9جدول 

 عوامل شناسایی شده
میانگین نظرات مرحله 

 اول
میانگین نظرات مرحله 

 دوم
اختلاف میانگین 

 ها
 نتیجه

 تایید 1.111 9.191 9.629 مشخصات محصول
 تایید 1.161 9.121 9.214 مشخصات نرم افزار اینستاگرام

 تایید 1.192 2.141 2.192 تجربه خرید آنلاین

 1.44 9.191 9.191 مزیت های خرید موبایلی
مرحله 

 بعد

 1.222 9.114 9.291 اعتماد به اینستاگرام
مرحله 

 بعد
 تایید 1.111 2.111 2.119 کیفیت برقراری رابطه

 حذف 1.111 9.911 9.912 متغیرهای روانشناختی فرد
دانش استفاده از شبکه های 

 موبایلی
2.941 2.619 1.114 

مرحله 
 بعد

 1.411 9.111 9.966 صرفه جویی در زمان
مرحله 

 بعد
 حذف 1.121 9.919 9.912 صرفه جویی در هزینه

 

 بررسی اختلاف بین میانگین نظرات مرحله دوم و سوم -0جدول 

 نتیجه هااختلاف میانگین میانگین مرحله سوم میانگین مرحله دوم عوامل شناسایی شده
 تایید 1.199 9.111 9.191 مزیت های خرید موبایلی

 تایید 1.192 9.196 9.114 به اینستاگراماعتماد 
 تایید 1.191 2.611 2.619 دانش استفاده از شبکه های موبایلی

 حذف 1.196 9.911 9.111 صرفه جویی در زمان

 

مورد تایید شده اند. بنابراین  9مورد حذف و  9در مرحله سوم دلفی مشخص شد که 

مورد نیز بر اساس نظر  1 مورد حذف شده و 9عامل شناسایی شده،  91از بین 

 خبرگان تایید شد.

 لیست عوامل نهایی اثرگذار در ادامه ارائه شده است:
 لیست نهايی عوامل اثرگذار -9جدول 

 عوامل نهایی شده
 مشخصات محصول

 مشخصات نرم افزار اینستاگرام
 تجربه خرید آنلاین

 مزیت های خرید موبایلی
 اعتماد به اینستاگرام

 برقراری رابطهکیفیت 
 دانش استفاده از شبکه های موبایلی
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ی شناسایی گردید، موثر بر توسعه تجارت اجتماع امل اساسیع 1پس از آنکه 

 درخواستبه متخصصان داده شد و از آنها پرسشنامه مدلسازی ساختاری تفسیری 

رابطه بین عوامل را مشخص نمایند. طبق  راهنمای موجود در پرسشنامه،شد طبق 

عاریف متخصصان برای مشخص نمودن رابطه بین عوامل چهار گزینه پیش رو ت

گذارد. دوم آنکه عامل ب بر عامل الف داشتند. اول آنکه عامل الف بر عامل ب اثر می

ای بین گذارند و چهارم آنکه رابطهگذارد. سوم آنکه هر دو عامل بر هم اثر میاثر می

دو عامل وجود ندارد. از هر یک از متخصصان درخواست شد تا عوامل را بصورت 

دو به دو با یکدیگر مقایسه نمایند. اگر عامل سطر پیش نیاز عامل ستون باشد این 

نشان دهند، اگر عامل ستون پیش نیاز عامل سطر باشد این رابطه را با  Vرابطه را با 

A به یکدیگر نیاز داشته باشند این رابطه را با  نشان دهند، اگر هر دو عاملX  و اگر

نشان دهند. متخصصان با توجه به  Oبدون نیاز به یکدیگر باشند این رابطه را با 

را مشخص  یموثر بر توسعه تجارت اجتماعدانش و تجربه خود رابطه بین عوامل 

 .(9916)سیاهکالی مرادی و همکاران،  نمودند

 

 متخصصان در مورد ارتباط متغیرهابرآيند نظرخواهی از 

پس از جمع آوری پرسشنامه ها، نظرات متخصصان تجمیع شد. تجمیع نظرات بر 

اساس مد نظرات صورت گرفت. بدین ترتیب که تعداد نظرات خبرگان در هر مورد 

شمرده شده و نظری که بیشترین فراوانی را داشته باشد به عنوان مد، انتخاب می 

رآیند نظرات مورد محاسبه قرار گرفت که در جدول زیر این برآیند گردد. در نهایت ب

 گردد:محاسبه شده ارائه می
 

 عواملدر مورد ارتباط  ینظرخواه ندآيبر -2جدول 

 

1 6 1 2 9 4 9 

9 O O O V O A  

4 V V V V X   

9 V V V A    

2 V V V     

1 A A      

6 A       

1        
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 دستیابیتشکیل ماتريس 

 ریبر حسب قواعد ز کیبه اعداد صفر و  SSIMسیروابط ماتر ینمادها لیتبد با

( اگر خانه الف باشند:صورت می نیقواعد بد نی. ادیرس یابیدست سیتوان به ماترمی

(i,jدر ماتر )سیSSIM  نمادV 9عدد  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر 

( در i,j( اگر خانه )ب .ردیگ( عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی

عدد صفر  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Aنماد  SSIMسیماتر

( در i,j( اگر خانه )ج .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی

 ردیگمی 9عدد  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Xنماد  SSIMسیماتر

 SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )د .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر

و خانه  ردیگعدد صفر می یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Oنماد 

 .ردیگ( هم عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیقر
 

 تشکیل ماتريس دستیابی -2جدول 

 9 4 9 2 1 6 1 

9 9 1 1 9 1 1 1 

4 9 9 9 9 9 9 9 

9 1 9 9 1 9 9 9 

2 1 1 9 9 9 9 9 

1 1 1 1 1 9 1 1 

6 1 1 1 1 9 9 1 

1 1 1 1 1 9 9 9 

 

 تشکیل ماتريس دسترسی نهايی

آن  یدرون یسازگار ستیبامی ،بدست آمد یابیدست هیاول سیماتر نکهیاز ا پس

هم منجر  4 ریشود و متغ 4 ریمنجر به متغ 9 ریبرقرار شود. به عنوان نمونه اگر متغ

 سیشود و اگر در ماتر 9 ریمنجر به متغ زین 9 ریمتغ ستیباشود می 9 ریبه متغ

که از قلم افتاده  یس اصلاح شده و روابطیماتر دیحالت برقرار نبود با نیا یابیدست

نشان داده شده است. این رابطه 9در ماتریس نهایی اصلاحات با * شوند. نیگزیجا

برای کلیه عوامل بصورت مجزا محاسبه گردید و هر جا نیاز به اصلاح بود، این 

اصلاح بصورت دستی اعمال گردید. بدین ترتیب ماتریس دسترسی نهایی به شکل 

 :گرددزیر ترسیم می
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 تشکیل ماتريس دسترسی نهايی -2جدول 

 نفوذ 1 6 1 2 9 4 9 

9 9 1 9* 9 9* 9* 9* 6 

4 9 9 9 9 9 9 9 1 

9 9* 9 9 9* 9 9 9 1 

2 1 9* 9 9 9 9 9 6 

1 1 1 1 1 9 1 1 9 

6 1 1 1 1 9 9 1 4 

1 1 1 1 1 9 9 9 9 

  1 6 1 2 2 9 9 وابستگی

 

 تعیین سطوح مدل

بدین ترتیب پس از محاسبه ماتریس دسترسی نهایی، باید سطوح مدل مشخص گردد. 

گردد و چنانچه های هر یک از عوامل مشخص میها و خروجیمجموعه ورودی

ها و مجموعه مشترک محاسبه شده یکسان باشد، آن عامل مربوط به همان خروجی

سطح میباشد. نحوه محاسبه ورودی ها و خروجی ها همانطور که در فصل سوم نیز 

خروجی ها خانه هایی که در سطر  ذکر گردید به این ترتیب است که برای محاسبه

برای آنها درج شده است مشخص می گردند. اگر همه عوامل مربوط به  9اول، عدد 

همان سطح بودند، مدل تک سطحی است، در غیر اینصورت باید به سطح بعدی 

برویم. در سطح بعدی عوامل و اعداد آنها حذف می شوند. مثلا اگر عامل اول مربوط 

از مجموعه های ورودی و  9در مرحله بعدی این عامل حذف و عدد باشد،  9به سطح 

 گردد:خروجی حذف می گردند. در ادامه نتایج حاصل از سطح بندی عوامل ارائه می
 

 9عوامل سطح  نییتع -2جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

9 9.4.9 9.9.2.1.6.1 9.9  

4 4.9.2 9.4.9.2.1.6.1 4.9.2 9 

9 9.4.9.2 9.4.9.2.1.6.1 9.4.9.2 9 

2 9.4.9.2 4.9.2.1.6.1 4.9.2  

1 9.4.9.2.1.6.1 1 1  

6 9.4.9.2.6.1 6.1 6.1  

1 9.4.9.2.1 1.6.1 1  
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)مشخصات نرم افزار( و  4شود که عامل با توجه به نتایج به دست آمده مشخص می

اثرگذاری می باشند. بدین ترتیب با حذف )تجربه خرید آنلاین( مربوط به سطح اول  9

 این عوامل، محاسبات مجددا از سر گرفته می شود.

 
 0عوامل سطح  نییتع -2جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

9   9 9.2.1.6.1 9 4 

2 9.2 2.1.6.1 2  

1 9.2.1.6.1 1 1  

6 9.2.6.1 6.1 6.1  

1 9.2.1 1.6.1 1  

 

 )مشخصات محصول( حذف می شود. 9سطح دوم عامل  در
 

 9عوامل سطح  نییتع -1جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

2   2 2.1.6.1 2 9 

1 2.1.6.1 1 1  

6 2.6.1 6.1 6.1  

1 2.1 1.6.1 1  

 )مزیت خرید موبایل( مربوط به سطح سوم اثرگذاری است. 2عامل 
 

 2عوامل سطح  نییتع -92جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

1 1.6.1 1 1 1 

6 6.1 6.1 6.1 2 

1 1 1.6.1 1 2 

 

)دانش استفاده( به سطح چهارم اختصاص یافته  1)کیفیت برقراری رابطه( و  6عوامل 

آخرین سطح جای )اعتماد به اینستاگرام( نیز در  1و تنها عامل باقیمانده یعنی عامل 

 میگیرد.

سطح تقسیم بندی گردید و در هر سطح یک سری از عوامل  1بدین ترتیب مدل در 

 قرار گرفتند. در ادامه به طراحی مدل خواهیم پرداخت.
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 يیمدل نها میترس

 توسعه تجارت اجتماعیعوامل موثر بر مدل نهايی  -9شکل 
 

 MICMAC نمودار

عوامل  ی بینو وابستگ نفوذقدرت  لیو تحل صی، تشخلیو تحل هیتجز از این هدف

 میبه چهار دسته تقس یو وابستگ نفوذبر حسب قدرت  ، عوامللیتحل نی. در ااست

و  نفوذقدرت  یباشد که دارامستقل می یهاریشوند، دسته اول شامل متغمی

 یدارا هستند و ستمیر متصل به سینسبتا غ عوامل نیباشند. امی فیضع یوابستگ

باشند که دسته می نیابسته دومعوامل باشند. می ستمیبا س فیارتباطات کم و ضع

متصل  عواملدسته  نیباشند. سوممی دیشد یوابستگ یکم ول نفوذقدرت  یدارا

 ستایرایغ عوامل نیباشند. امی ادیز یو وابستگ ادیز نفوذقدرت  یباشند که دارامی

قرار دهد و در  ریرا تحت تاث ستمیتواند سدر آنان می رییهر نوع تغ رایباشند زمی

دسته  نیهد. چهارمد رییدوباره تغ عوامل نیتواند امی زین ستمیبازخور س تینها

 فیضع یوابستگ یول یقو نفوذقدرت  یباشد که دارامستقل می عواملشامل 

در ادامه قدرت نفوذ و وابستگی هر یک از عوامل با استفاده از نتایج  باشند.می

 تجربه خريد آنلاين

 مشخصات نرم افزار

 مشخصات محصول

 کیفیت برقراری رابطه دانش استفاده از اينترنت

 اينستاگراماعتماد به 

 مزيت های خريد موبايلی
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محاسبات ماتریس دسترسی نهایی بصورت نقاطی در فضای مختصاتی بیان می 

 گردد:
 عواملنقاط مختصات مربوط به  -99جدول 

 ناحیه در نمودار نفاط مختصات عوامل نهایی شده

 مستقل 9و  6 مشخصات محصول

 مستقل 9و  1 مشخصات نرم افزار اینستاگرام

 پیوندی 2و  1 تجربه خرید آنلاین

 پیوندی 2و  6 مزیت های خرید موبایلی

 وابسته 1و  9 اعتماد به اینستاگرام

 وابسته 6و  4 کیفیت برقراری رابطه

 وابسته 1و  9 دانش استفاده از شبکه های موبایلی

 

وابستگی -، نمودار قدرت نفوذنقاط مختصات هر یک از عواملپس از مشخص شدن 

 گردد:ترسیم می 4به شکل 

 
 MICMAC نمودار -0شکل 

 بحث و نتیجه گیری

 MICMACتشريح نمودار 

. در این ناحیه قرار دارند هستند فیضع یکه دارای قدرت نفوذ و وابستگ ییارهایمع

 با مدل هستند فیدارای اتصالات ضع رایز شوند،ی جدا م مدلاز باًیتقر رهایمتغ نیا

 (. در این مدل هیچیک از عوامل در این ناحیه قرار نگرفته است.9911)آذر و همکاران، 

 وابسته هیناح
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می توان با  .قوی هستند یاما وابستگ فیهستند که دارای قدرت نفوذ ضع ییرهایمتغ

برنامه ریزی در مورد عوامل ناحیه پیوندی و مستقل انتظار داشت که این عوامل زیاد 

تحت تاثیر قرار گیرند. این عوامل نیز برای برنامه ریزی مناسب نیستند چرا که این 

عوامل در سطوح پایینی مدل قرار دارند. برنامه ریزی باید برای عواملی باشد که 

 یشتری بوده و در سطوح بالایی مدل قرار دارند.دارای اثرگذاری ب

از بین عوامل مورد بررسی، سه عامل در این ناحیه قرار گرفته است. عامل کیفیت 

برقرارای رابطه، عامل دانش استفاده از اینترنت و عامل اعتماد به اینستاگرام در ناحیه 

نجم مدل می باشند. وابسته قرار گرفته است. این سه عامل مربوط به سطح چهارم و پ

 این عوامل دارای قدرت نفوذ پایین و وابستگی بالا می باشند.

 وندییپ هیناح

هم  .رندیگیقرار م هیناح نیبالا باشند در ا یکه دارای قدرت نفوذ و وابستگ ییرهایمتغ

عوامل سطح قبلی پیش نیاز عوامل این سطح می باشد می باشند و هم خود این 

عوامل پیش نیاز وقوع عوامل سطح بعدی هستند. بدین ترتیب قدرت نفوذ در سطوح 

بعدی و وابستگی به سطوح قبلی در این عوامل بالاست. در بین عوامل مورد بررسی 

بایلی در این ناحیه قرار گرفته است. این دو عامل تجربه خرید آنلاین و مزیت خرید مو

دو عامل برای برنامه ریزی به عنوان محرک مدل بسیار مناسب می باشد. تجربه 

خرید آنلاین در سطح اول اثرگذاری و مزیت خرید اینترنتی در سطح سوم اثرگذاری 

 قرار دارد.

 مستقل هیناح

 قرار هیناح نیهستند، در ا نییپا یکه دارای قدرت نفوذ بالا اما وابستگ عواملی

مشخصات محصول و مشخصات نرم افزار اینستاگرام در این ناحیه قرار . رندیگمی

گرفته اند. همانطور که گفته شد، برنامه ریزی و اقدام در مورد این عوامل چنانچه در 

حیطه توان مدیران و تصمیم گیرندگان باشد، دارای بهترین تاثیر می باشد. این عوامل 

 سطوح بالایی مدل قرار دارند و بر سایر عوامل تاثیر می گذارند. در

 

 بحث

شبکه ها، موجب شده است که رفتار  نیو استفاده از ا یاجتماع یتوسعه شبکه ها

آنها  یریگ میو تصم دیکه حوزه خر ی. رفتارردیدر مصرف کنندگان شکل بگ یدیجد
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در  یجداگانه ا یحساب کاربر یدگرگون کرده است. امروزه، هر شخص یرا به کل

 یهارسانه گریو د نستاگرامیا تر،ییبوک، تو سیهمانند ف یاجتماع یهابستر رسانه

. از زمان گسترش کندیم جادیا یتعاملات اجتماع یبرا یبه عنوان روش یاجتماع

ها به رسانه نیاز ا یشتریب کاربران ،یاجتماع یهارسانه نیآسان به ا یدسترس

. خرده کنندیعنوان منبع اطلاعات شرکت ها، برندها، محصولات و خدمات استفاده م

 ،یگوناگون همانند تجارت رسانه اجتماع یاجتماع یهابرنامه یکیالکترون انفروش

 یرا به عنوان واسطه موثر برا گرید یاجتماع یهاو شبکه یبوک سیبستر تجارت ف

با توجه به اهمیت و کارکرد به کار برده اند.  ددمات خوکالاها و خ اطلاعات عیتوز

تجارت اجتماعی، در این پژوهش به بررسی عوامل موثر بر توسعه تجارت اجتماعی 

پرداخته شد. بررسی های صورت گرفته نشان داد عوامل اصلی موثر بر توسعه 

چنانچه د. تجارت اجتماعی چه عواملی هستند و مدل ارتباطی بین آنها نیز استخراج ش

نتایج به دست آمده نشان می دهد، دو عامل در ناحیه مستقل که باید مبنای تصمیم 

گیری قرار گیرد وجود دارد. این دو عامل در سطوح اول و دوم مدل نیز قرار دارند 

که نشان می دهد تصمیم گیرندگان و مدیران بازاریابی باید توجه خود را روی این 

بدین معنی که مهمترین عوامل توسعه تجارت اجتماعی این دو عامل متمرکز نمایند. 

دو عامل می باشند و می توانند محرک سایر عوامل نیز باشند. این دو عامل علاوه بر 

اینکه خود دارای اهمیت هستند، می توانند موجب تقویت و توسعه سایر عوامل نیز 

ین عوامل برای تمرکز شوند. عواملی که در ناحیه مستقل و پیوندی قرار دارند بهتر

توجه هستند. در این مطالعه با توجه به محاسبات صورت گرفته دو عامل نیز در 

 ناحیه پیوندی قرار دارند.

و  یدشت(، 9911نتایج پژوهش را می توان همسو با دستاوردهای مطالعات روشنایی )

شانموگام ، (4191) قیرحمان خان و صد(، 9916) و همکاران ینیمع، (9916همکاران )

از منظر ابعاد و مولفه های شناسایی  (4191و همکاران ) لیجبرئ( و 4196) و همکاران

شده بوده است. در این پژوهش ها نیز به یک یا چند عامل موثر بر توسعه تجارت 

یک از پژوهش ها مورد  اجتماعی اشاره شده بود. روش شناسی پژوهش نیز در هیچ

به چند پیشنهاد ادامه با توجه به مدل ترسیم شده، در استفاده قرار نگرفته بود. 

 .شودمسئولان و مدیران بازاریابی جهت توسعه شبکه های اجتماعی ارائه می
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 هاپیشنهاد

 . عوامل سطح اول9

 مشخصات نرم افزار

این عامل مهمترین عامل توسعه شبکه های اجتماعی است. مشخصات نرم افزارهای 

اینستاگرام، موجب شده است که استفاده کنندگان و شبکه های اجتماعی همانند 

کاربران شبکه های اجتماعی، بتوانند به راحتی اقدام به نصب و استفاده از نرم افزار 

نمایند. هر چه ویژگی های نرم افزار کاربرپسندتر باشد، امکان بهره گیری و توسعه 

یا نرم افزار تپسی یا نرم  آن بیشتر می شود. به عنوان مثالی دیگر، نرم افزار تلگرام،

افزارهای دیگر، به دلیل کاربرپسند بودن، به راحتی توسط افراد مورد استفاده قرار 

می گیرد و همین ویژگی ها موجب می شود که کاربران بیشتر به دفعات بیشتر از این 

 نرم افزارها استفاده نمایند. مدیران بازاریابی باید برای توسعه شبکه های اجتماعی،

در وهله اول اقدام به تسهیل و کاربرپسندتر نمودن نرم افزار نمایند و در گام دوم 

باید این کاربرپسند بودن را به مشتریان اطلاع دهند تا کاربران بیشتری به دانلود و 

استفاده از اپلیکیشن و نرم افزارها بپردازند. همچنین طراحان نرم افزارهای داخلی 

د که می توانند مدل های عملیاتی و نرم افزارهای موجود را باید در نظر داشته باشن

شبیه سازی نمایند و بر اساس این نرم افزارهای جهانی و پر استفاده، نرم افزارهای 

 خود را طراحی نمایند.

 

 تجربه خريد آنلاين

تجربه خرید یکی از عوامل مهم در استفاده گام به گام و سپس مداوم از شبکه های 

ت. اگر چه تعداد زیادی از افراد از شبکه های اجتماعی به عنوان یک اجتماعی اس

روش خرید استفاده می کنند اما کماکان تعداد بسیار زیادتری از افراد و حتی کابران 

خرید آنلاین را تجربه نکرده اند. هنوز موانعی در سر راه این تجربه وجود دارد که 

ارد. چنانچه مدیران بازاریابی سعی در برخی از آنها به سبک خرید افراد بستگی د

ترغیب و ایجاد انگیزه در کاربران نمایند و سعی کنند با استفاده از مزایای خرید 

آنلاین، تخفیفات و یا بخشی از فروش به صورت آنلاین، این زمینه را فراهم نمایند که 

جب می شود کاربران را ترغیب به خرید از شبکه های اجتماعی نمایند. این ترغیب مو

که کاربران حداقل برای یکبار تجربه خرید آنلاین را کسب نمایند و برای سایر 
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خریدهای اینترنتی تجربه حداقلی را داشته باشند. همین تجربه به کاربران کمک می 

 کند تا اطمینان و اعتماد لازم و کافی را برای سایر دفعات داشته باشند.

 

 . عوامل سطح دوم0

 مشخصات محصول

مشخصات محصول و ویژگی های محصولات مختلف، با یکدیگر فرق دارد. برخی از 

محصولات امکان خرید آنلاین را کمتر از سایرین دارند و برای برخی از محصولات 

به دلیل ویژگی های موجود در آن، امکان خرید آنلاین به راحتی وجود دارد. مثلا 

یاز دارند که آن را امتحان کنند تا رنگ و برخی از افراد برای خرید کفش و یا پیراهن ن

فرم لباس و کفش را روی تن خود به دقت ببینند ولی برای خرید جوراب این دقت نظر 

را نیاز دارند. همچنین است که به راحتی نمی توان اتومبیل را از طریق شبکه های 

رید یک اجتماعی خرید کرد زیرا افراد هر چند سال یکبار اتومبیل می خرند ولی خ

ادوکلن ممکن است هر چند ماه یکبار اتفاق بیفتد. تمامی این موارد به دلیل وجود 

ویژگی های محصول است. مدیران بازاریابی باید سعی کنند اولا روی محصولاتی 

مانور بدهند که ویژگی های خرید و فروش آنلاین و شبکه ای را داشته باشد و ثانیا 

افزایش فروش محصولاتی که ویژگی های خاصی باید سعی کنند روش هایی برای 

دارند را فراهم نمایند. مثلا برای فروش کفش، به جای یک شماره کفش، چند شماره 

کفش به همراه مامور مخصوص تحویل کالا به درب منزل فروشنده ارسال شود تا 

خریدار نسبت به سایز کفش اطمینان پیدا کند و خرید کفشی که سایز پایش نباشد، 

 بدیل به یک معضل برای کنسل کردن خرید کفش از طریق آنلاین نشود.ت

 

 عوامل سطح سوم .3

 مزيت های خريد موبايلی

خرید موبایلی دارای مزیت هایی است که احتمال خرید را توسط کاربران افزایش می 

دهد. به عنوان مثال فرصت اتصال به تولید کننده یا دست اول در فروش، موجب 

می شود. یا در برخی از محصولات، فرد با مشاهده صفحه فروشنده از کاهش هزینه 

خانه یا محل کار، در زمان خرید خود تا حد زیادی صرفه جویی می کند. یا برای 

افرادی که از شهرستان خرید می کنند، امکان دیدن صفحات شهرهای مختلف و 
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به توضیح یا تصویر تهران در چند ثانیه وجود دارد. از سوی دیگر، در صورت نیاز 

بیشتر، کاربر به راحتی از فروشنده این سوال را می پرسد. و در صورت عدم 

اطمینان نسبت به خرید آن، به راحتی و بدون دغدغه انصراف می دهد. همچنین 

فرصت بازبینی و مشاهده چند باره، مقایسه چندین تولید کننده بصورت همزمان، 

... برای فرد وجود دارد. از سوی دیگر، شبکه های  استعلام هزینه و تخفیفات خرید و

مجازی، امکان اطلاع رسانی گسترده در هنگام رسیدن یک محصول جدید یا تخفیفات 

فصلی را برای خریدار فراهم می کند. همه این موارد مزیت هایی است که در خرید از 

هره ببرد. مدیران شبکه های اجتماعی موبایلی وجود دارد و کاربر می تواند از آنها ب

بازاریابی می توانند با تمرکز روی این موارد، به توسعه خرید از شبکه های اجتماعی 

 بپردازند.

 

 چهارم عوامل سطح

 . کیفیت برقراری رابطه9

به دلیل سهولت برقراری رابطه و تبادل نظرات کاربران در اینستاگرام، کیفیت 

اپلیکیشن ها افزایش پیدا کرده است و برقراری رابطه تا حد مطلوبی نسبت به سایر 

این کیفیت می تواند زمینه توسعه شبکه های اجتماعی را در آینده نیز فراهم نماید. 

کاربران در این وضعیت به راحتی می توانند نسبت به یک محصول و کیفیت یا هزینه 

ان برای آن آزادانه ابراز نظر نمایند و همین ابراز نظر موجب می شود که سایر مشتری

خرید یک محصول، هیستوری و نظرات سابق کابران را مطالعه نمایند. همچنین امکان 

پرسش صریح و آسان از یکدیگر و از خریدار بدون واسطه وجود دارد. همچنین 

درخواست تصاویر بهتر و بیشتر و با زوایای متفاوت در این نوع رابطه وجود دارد. 

د در نظر داشته باشند که در شبکه های مجازی، از همین رو مدیران بازاریابی بای

ساختار فروش باید بسیار شفاف و به دور از هر گونه تبلیغات دروغین باشد. در 

شبکه های اجتماعی سازمان ها در یک فضای شیشه ای فعالیت می کنند و امکان 

مخفی کردن و دروغ پردازی وجود ندارد. به همین دلیل توصیه می شود که فعالیت 

ها برای توسعه استفاده از شبکه های مجازی، به سمت صداقت و شفافیت پیش برود 

 تا کیفیت برقراری رابطه به عنوان یک اصل ارزشمند در این شبکه ها پایدار بماند.
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 . دانش استفاده از شبکه های اجتماعی0

توان به دلیل افزایش روزافزون استفاده از شبکه های اجتماعی به طرق مختلف، می 

انتظار داشت که دانش استفاده از شبکه های اجتماعی به حد مطلوبی خواهد رسید. 

هزینه های بالای استفاده از اپراتورهای همراه اول و ایرانسل، و رایگان بودن و 

سهولت استفاده از شبکه های اجتماعی و همچنین ارزان تر شدن گوشی های همراه 

گذشته به سمت استفاده از شبکه های  موجب شده است که افراد راحت تر از

اجتماعی سوق پیدا کنند. همچنین شیوه استفاده از این شبکه ها و دانش مورد نیاز 

نیز، به دلیل ساده شدن نرم افزارها و استفاده همگانی از آنها، بیش از پیش است. 

بودن، البته برخی از قابلیت های استفاده از شبکه های اجتماعی به دلیل پیچیده تر 

مهجور مانده است. تمرکز روی مدل های تجاری طراحی و توسعه نرم افزارهای 

 رایگان و ساده، می تواند به افزایش دانش استفاده از این شبکه ها کمک نماید.
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Abstract 
The paper’s aim is the identification and structuring the factors influence 

social commerce development by focusing on Instagram. This research is an 

applied research based on the purpose and descriptive based on the research 

method. The researchers identified 10 factors influencing social commerce 

development by studying previous researches. For confirming the factors, 

the opinions of 15 individuals of experts, professionals and university 

professors in the field of social commerce and new marketing was collected 

with Delphi method. The result of distributing and collecting Delphi 

questionnaires in two steps has shown that professionals have a consensus on 

7 of the 10 factors, and other factors have been rejected. Then, ISM method 

was used for structuration of the finalized factors. A 5 levels model was 

calculated and designed on this basis, in which, 2 factors of Instagram 

software and on-line shopping experience were assigned to the 1st level, 

product specifications factor was assigned to the 2nd level, benefits from 

shopping by mobile was assigned to the 3rd level, 2 factors of 

communication establishment and the knowledge of mobile networks usage 

were assigned to the 4th level and the factor of trust in Instagram was 

assigned to the 5th level. Finally, applicable suggestions presented according 

to the derived findings. 

Keyword: Social Commerce, Social Commerce Development, Instagram 

Social Network, Interpretive Structural Modeling. 
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 چکیده

محصدوت    مؤثر بر قصد خریدد و خریدد واق دی   شی انگیزعوامل ، بررسی پژوهشهدف این 

پرسدش الدلی پدژوهش حاادر ایدن      است. این رابطه در  نقش ت دیلگری درآمد تبیینسبز و 

گان کنندد مصدرف تدثثیر مببدت بدر قصدد خریدد و خریدد واق دی        چه است که عوامل انگیزشی 

 از اادر ح پژوهشاین رابطه دارد؟  نقشی در ت دیلچه متغیر درآمد محصوت  سبز دارند؟ 

جام ه آماری ایدن پدژوهش   . است کاربردی به لحاظ هدف و باشدمی پیمایشی -تولیفی نوع

بده روش  پرسشدنامه   913ت دداد   کده   بدوده  در شهر رشدت سبز کنندگان محصوت  مصرف

از  هدا بدا اسدتفاده   و تحلیدل داده بررسدی   گردیدد. تکمیل برفی گیری در دسترس و گلولهنمونه

 بده روش   با توجه به نرمال نبودن توزیع متغیرهای پژوهش وختاری سازی م ادت  سامدل

انجدام   "اسدمار  پدی.ال.اس  "و  "اس.پدی.اس.اس "ار نرم افدز و با کمک  مرب ا  جزیی حداقل

، ، کیفیدت و قیمدت  محیطدی زیسدت کیفیت زندگی، آگداهی   داد کهاین مطال ه نشان گردید. نتایج 

بدر قصدد خریدد محصدوت       یای سبز تثثیر مببتهاطلاعا  و دانش، زمینه اجتماعی و شرکت

 دادارد. علاوه بر این نتایج نشدان  واق ی د سبز دارند. همچنین قصد خرید تثثیر مببت بر خرید

دانش و اطلاعا  محصدول   همچنین ی ورابطه بین کیفیت زندگنقش ت دیلگر در  که درآمد فقط

 دارد.با قصد خرید  سبز

سدبز، خریدد واق دی    محصدوت   قصدد خریدد    ،صرف سدبز مشی انگیز عوامل  :کلیدی کلمات

 .، محصوت  سبزمحصوت  سبز
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 مقدمه

از الگوهدای مصدرف   تقلید  هب ،مصرف کنندگان کشورهای در حال توس هکه  از آنجا 

، اندد را افدزایش داده  خدود و مصدرف  خریدد   مقددار ، افته اقتصادیی توس ه یکشورها

ساندن اثرا  محیطی ایدن افدزایش مصدرف    برای به حداقل ر(، 8331) 9یسپمونت و پل

و  9)ریتدر  اندد را پیشدنهاد داده  8(GP)محصوت  سبز در بازارهای رو به رشد جهانی، 

در مددورد کدداهش منددابع گان کنندددمصددرفنگرانددی  از طددرف دیگددر (.8393همکدداران، 

و  سدت یز طیمواوع حفاظت از مح، مسئوتنه ریغ یهاتیف ال قیاز طر محیطیزیست

بده  را محصدوت  سدبز    یتقاادا بدرا   را پیش کشید و همین امدر  سبز رفمص یالگو

 محصددول سددبز(، 8393) 3وچدداریپو و کددطبددق ن ددر دانگلی .داده اسددت شیشدد  افددزا 

و  زباله ،آلودگیکاهش یا حذف  ،افزایش لرفه جویی در انرژی بهمحصولی است که 

 اثدرا   ی،رخده زنددگ  چدر طدول  کده  شدده   یطراحد به نحوی  و کرده کمک مواد سمی

 رساند.میحداقل به نامطلوب بر روی محیط زیست را 

در حدال   یکشدورها سدمت   در حدال حرکدت بده    جیکه مصرف سبز به تددر حالی در  

در  تاًعمدد  ،محصدوت  سدبز   یبدر رو  انجدام شدده    مطال دا  امدا    ،باشدد مدی توس ه 

 نو همکدارا  0(. گلدیم 8393، 5چدای  )چدن و  متمرکز شده اسدت  افتهیتوس ه  یکشورها

در  درلددد 3کمتددر از محصددوت  سدبز را  ورد شدده بددرای  آسدهم بددازار بددر ، (8399)

 اسداس  بدر  ایدران،  رد .ممکن است مقدار آن کاهش یابد تخمین زدند کهجهان سراسر 

 رهدا  درطبی دت  و تولیدد  پلاسدتیکی  هدای زباله انواع تن هزار 503 ساتنه ارقام، و آمار

 اینکده  وجدود  بدا  .شوند تجزیه هازباله ینا تا کشدمی طول سال 933 حدود که شودمی

 بدا  مقایسده  در ایدران  مانندد  توسد ه  حدال  در کشورهای محیطی درزیست آلودگیهای

 بدا  مقایسده  در ایدران  در امدا  ،است رشد حال در باتیی نرخ با یافته توس ه کشورهای

 محیطدی زیسدت  هدای آلدودگی  با مقابله راستای در جدی اقدام یافته توس ه کشورهای

 وجدود  بدا  نیز کشورها سایر است. در لور  نگرفته مصرف و تولید حوزه در بویژه

 و کارهدا  و نهداد، کسد    مدردم  دولتهدا، سدازمانهای   سدوی  از مت دددی  اقدداما   اینکه

                                                           
1 Mont & Plepys 
2  Green Product 
3 Ritter  
4 Dangelico & Pujari 
5 Chen & Chai  
6 Gleim 



 09   درآمد تعديلگی با  محصولات واقعی خريد بر سبز محصولات خريد قصد تأثیر

 افزایش باعث تنها اقداما  این انجام شده، اما  زیست محیط از حفاظت جهت ،اشخاص

 محصدوت   بده  آنها علاقه میزان لیو هشد محیطیزیست مسائل مردم به علاقه میزان

 در موادوع  ایدن  کده  حالی در .استنداشته  چندانی محصوت  رشد این خرید و سبز

 درموردکمی  انشگاهیای دهپژوهش تاکنوند، کنمی پیدا بیشتری اهمیت روز هر جهان

اسدت،   شدده  انجدام  کشدور  داخدل  در زیسدت  محدیط  حدامی  کنندده مصدرف  هایانگیزه

 با دیخر یهاتیمربوط به ف ال ی، مطال ا  رفتاربنابراین (.9919مکاران،محمدیان و ه)

ادروری بده ن در     ،دید خر یکنندده و رفتدار واق د   مصرف دیقصد خر تمرکز خاص بر

تواندد  می گانکنندمصرف فقدان اطلاعا از آنجا که  (.8390و همکاران،  9رسد )نورمی

باشد خرید  گیریدر هنگام تصمیم زهدای سدبم یارها و ویژگدی در ن رگرفتنمانع از 

 انید سدبز در م  دید قصدد خر  در یاطلاعدا  ناکداف  ، بنابراین (9839ن، و همکارا 8)وانگ

 لیتبدد  یالمللد نیو بد  یمحلد  ابدان یبازار بر سر راه مانع نیتریاللبه کنندگان مصرف

 9هسدتند، )آمدان  محصوت  سبز  یابیبازار یهایاستراتژ توس هکه در حال شده است 

کننده برای تولیدکننددگان و  مصرف هایانگیزهدرک از طرف دیگر (. 8398مکاران، و ه

در رابطدده بددا  یتددرویج عددادا  مصددرف بددرای یکمکدد ،بازاریابددان و سیاسددت گددذاران

 و ملاح ددا کیفیددت زندددگی  ،گددرش مببددتنهمچنددین باشددد. ز مددیمحصددوت  سددب

اسدت، منجدر بده     محصوت  سدبز  کنندگانمصرف مورد توجه غالباًکه  محیطیزیست

 (.8399)وانگ و همکاران شودحمایت از خرید می

شود که عوامل انگیزشی چه اکنون این پرسش مطرح می مذکورمسائل  با توجه به

گان محصدوت  سدبز   کنندد مصدرف تثثیری بر قصد خرید و در نهایدت خریدد واق دی    

 ژوهش بدا ؟ در ایدن پد  دارددر ایدن رابطده    یت ددیلگر نقدش   چه دارند؟ همچنین درآمد

مدلی از عوامل انگیزشی مؤثر بر قصد خریدد محصدوت     گذشته، پژوهشهای بررسی

، لدوازم خدانگی،   پوشداک ز جمله مواد غدذایی، محصدوت  بهداشدتی و    ا (سبز مصرفی

 های آن مورد آزمدون پیشنهاد و فرایهاین محصوت   و خرید واق ی (چراغ و باتری

 گرفتند.قرار
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 پژوهش پیشینه

 از شدده  درک داندش  تدثثیر  ( بدا هددف بررسدی   9915نیدا و همکداران )   رحیمپژوهش 

 هدای هتفروشگاه انجام شد، یاف به دلبستگی واسطة خرید به به تمایل بر سبز محصول

 و همچندین  خریدد  بده  تمایدل  بدر  را سدبز  محصدول  از شده درک دانش تثثیر پژوهش

 .کنندمی تثیید فروشگاه به دلبستگی

 بدر  مدؤثر  عوامدل  شناسدایی  هددف  ( ، پزوهشی با 9919) رنجبر شمس و نجف ابادی

 انجدام دادندد.   تهدران  در کشداورزی ارگانیدک   محصدوت   کننددگان  مصدرف  نگدرش 

 داندش  بهداشدتی،  آگداهی  متغیرهدای  داد نشدان  رگرسدیون  تحلیل از حالل هاییافته

کننددگان در میدزان نگدرش آنهدا بده       سدن مصدرف   و انگیدزه  ارگانیدک،  محصدوت  

  زی ارگانیک مؤثرند.محصوت  کشاور

 بدر  تاثیرگدذار  منتخد   عوامل تثثیر بررسی (، پژوهشی با هدف9919نخ ی و خیری )

 عدواملی  کده  دادندد  نشان پژوهش انجام دادند. نتایج کنندگان مصرف سبز خرید قصد

 ارتباطدا   بدر  مبتندی  نگدرش  بازاریدابی،  ارتباطا  هایف الیت سبز، همچون برندهای

 قصد بر کننده ادراک شده مصرف اثربخشی و محیطی زیست شدان بیشتر، بازاریابی

 باشند. تثثیرگذار می سبز خرید

 یمصدرف کننددگان بدرا    میتصدم  یبا هددف بررسد  (، پژوهشی 8390نور و همکاران )

کرد  دثییمطال ه ت نیا جینتا ،ی.به طور کلانجام دادند.  یمحصوت  سبز در مالز دیخر

خه سبز، عواملی همچون ت هد، آگاهی نسدبت بده   غیر از تجربه مصرف سبز و چر که 

 دید خر یمصرف کننددگان بدرا   میتصم های سبز برمحصوت  سبز و همچنین شرکت

  دار دارند.تثثیر مببت و م نی محصوت  سبز

 دید رفتدار خر  بدر  ثدر ژعوامدل م  یبا هدف بررسد  (، به پژوهشی8395ندرا و همکاران )

هدا  یافتده . )تونس( پرداختند نوظهور یابر مصرف کننده در کشوره کیمحصول ارگان

( یطد یمح سدت یز یهدا  ی)سلامت و نگراند ها زهیو انگاهیم ، مفدیقصد خرنشان داد که 

حدال،   نید . بدا ا دارندد  کید محصدوت  ارگان  دید بر رفتار خر یو مببت و قو میاثر مستق

و نگدرش/ رفتدار    دقصدد ینگرش/ خر نیطرف، و ب کیو نگرش، از  هاانگیزه نیرابطه ب

 قابل ملاح ه نبود. گر،یدر سمت د د،یرخ

در  زهید انگکنندده   جادایعنالدر شناسدایی   با هدف (، پژوهشی 8395ریتر و همکاران )

در برزیل انجام دادندد. متغیرهدای اطلاعدا  و  داندش، نگدرش       مصرف محصول سبز



 09   درآمد تعديلگی با  محصولات واقعی خريد بر سبز محصولات خريد قصد تأثیر

زیست محیطی، زمینه اجتماعی و آگاهی زیست محیطی به شد  بدا مصدرف سدبز در    

با این حال، کیفیت و قیمت محصوت  سبز رابطه ا یفی با مصرف سدبز  ارتباط بود. 

 نشان دادند. متغیر کیفیت زندگی تثثیری بر مصرف محصوت  سبز نشان نداد.

نگددرش  نیارتبدداط بدد  نیددیت پژوهشددی جهددت   (،8395) 9کارونانایدداک و وانینایدداک 

 ریسکانش، د ،ترجیحا ، شده ادراک متیق ،یذهن یهنجارها ،یانمشتر یطیمحستیز

 نتایج انجام دادند.  ی،دیبریه خودروهای انیانت ارا  مشتر زیک شده، مقالد و نادرا

نفدوذ   ،شدده ادراک  مدت یق ی، دید بریه هید نقل لیوسدا  دید قصدد خر  از شینشان داد که ب

ی دارندد.  قابل تدوجه  ریثثتکه  هستند مستقل یرهایمتغشده، ک ادرا ریسکو  یاجتماع

 دید از قصد خر شیب یقابل توجه تثثیر چیهی طیمح ستیزکه دانش و نگرش  یحال در

 .ی ندارنددیبریوسایل نقلیه ه

تددثثیرا  نفددوذ  یبررسدد(، پژوهشددی بددا هدددف  8399و همکددارانش ) 8کانچاناپیبددال

انجدام دادندد.    سبز  نسدل جدوان   دیدر رفتار خر یطیمحستیو دانش ز یطیمحستیز

سبز مصدرف کننددگان   قصد خرید ر د یطیمح ستیز نشکه اثر و دا ها نشان دادیافته

 قابل توجه است. آنها یواق  دیخر نیجوان و همچن

هدای فدردی بدر خریدد محصدوت       پژوهشی با هدف تثثیر تفاو  ( 8398شهنایی )

سبز انجام داد. نتایج نشان داد که به غیر از زمان بقیه عوامدل ) درآمدد، پدول اادافه،     

( تثثیر مببدت و مسدتقیم بدر    عا  و دانشاطلاها نسبت به خرید سبز و ارزشها، نگرش

 خرید محصوت  سبز دارند.

 

 های  پژوهش و توسعه فرضیهپژوهش  مفهومی مدل

 و مصرف محصولات سبز 9کیفیت زندگی

لدذ    را  پایددار توس ه وزار  محیط زیست، غذا و امور روستایی )بریتانیا(، هدف از 

 گزارش کرده استهای آینده ی نسلکیفیت بهتر زندگی بدون افت کیفیت زندگ بردن از

کیفیت زندگی من کس کنندده ترجیحدا  زنددگی فدردی یدا       (.8399، 3)هیگینز و کامپانرا

عبدار   که از ملزوما  کیفیت زندگی بات اسدت،   توجه به سلامتی .است زندگی جم ی

                                                           
1 Karunanayake & Wanninayake 
2 Kanchanapibul  
3 Quality of life  
4 Higgins & Campanera 



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیبشماره  ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  05

سدلامتی خدویش    هدای روزمدره خدود نگددران میزانی که یک فرد در ف الیدت"است از 

دارندد، افدراد آگداهی هسدتند کده       مصرف کنندگانی که به سلامتی خدود توجده ."است

دارای انگیدزه   ر در حفدد  و بهبددود سددلامتی خددود    ؤثهددای مدد  جهت انجام ف الیددت 

از آن جهت  نیزرا  دینداری در این میان مواوع (. 8335و همکاران ، 9هستند )نیوسام

گرایدی  عی رفداه جددا از مدادی   شدود و باعدث ندو   که اغل  موج  راایت شخصی می

از لدذ    ینوع برگرایی بر مصرف )مادیاند دانستهبه کیفیت سلامت مربوط گردد، می

هدای  نگدرش  هسدتند م مدوتً   خودگانی کده مراقد  سدلامتی کنندمصرف .تمرکز دارد(

بنابراین فرایه  (.9919)محمدیان و بخشنده، دارندد ارگانیدک تری به محصوت مببت

 شود:دوین میزیر ت

H1a :.کیفیت زندگی تثثیر مببتی بر قصد خرید محصوت  سبز دارد 

 

 و مصرف محصولات سبز 8محیطیآگاهی زيست

 بازار رقابت در مهمی مسئله بلکه، ایدئولوژی یک تنها نه محیطیزیست دانش امروزه،

 ندش دا .دارد کنندده  مصدرف  بدر رفتدار  قابدل تدوجهی    تدثثیر  کده  شدود مدی  محسدوب 

 طبی دی  روابط محیط و مفاهیم حقایق، مورد در عمومی دانش عنوان محیطی بهزیست

محیطدی  آگداهی زیسدت  . (9919نخ دی و خیدری،   )شود می ت ریف هایشاکوسیستم و

محیطدی دارد و  اشاره به توانایی تغییر شکل عاد  به حدداقل رسداندن اثدرا  زیسدت    

ایدن عدادا     . گیدرد مدی ثیر قدرار  ثتوسط اجزای شناختی و نگرشی و رفتاری تحدت تد  

این است کده چده چیدزی و چگونده مصدرف      در مورد گیری شامل تصمیمکه مصرف 

کسد  آگداهی از    .گدذارد مدی تدثثیر   ش محصدوت  سدبز  وس ه و فروبر روی ت  ،شود

درک  آگداهی از  محیطدی و های زیسدت نه تنها به خاطر آگاهی جان  مصرف کنندگان،

بدرای  و مندافع شخصدی    جسدتجوی بده خداطر    بلکه ،کنندنقشی که در محیط بازی می

بندابراین فرادیه زیدر تددوین      (.8393)ریتر و همکداران،   باشدپایدار میشیوه زندگی 

 شود:می

2aH :تثثیر مببتی بر قصد خرید محصوت  سبز دارد. محیطیزیستهای آگاهی 

 

 

                                                           
1 Newsom  
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 مت محصولات سبزیکیفیت و ق

یدک محصدول   ایست کده   درجه رگیبه عبار  د ایعملکرد خوب  جهیمحصول نت تیفیک

. نداشدته باشدد  ی و نقصد  باشدد  شدده  یسفارش، را برآورده کند یمشتر ازیتواند نیم

 تید فیک از یاب داد مختلفد   محصدول  یهدا یژگیو و ی، طراحیبندبسته ،هاامانت نامه

یک محصول، از جمله محصول سبز، به طور مستقیم قصدد  کیفیت  باشند.می محصول

 یهددایژگددیو. (8398)عسددگریان و همکدداران، دهدددر قددرار مددیثیثرا تحددت تدد آن خریددد

 دید محصدوت  بدر رفتدار خر   بدالقوه   تید فیمحصدوت  همدراه بدا ک    داریو پا یعملکرد

گلدیم و   هدای پژوهش طبق (.8395، 9)جوشی و رحمان گذاردیم ریثثتسبز  محصوت 

از آنهدا   اسدتفاده  بده های دیگر مرتبط (، قیمت محصوت  سبز و هزینه8399همکاران )

ه طدور  آنجاییکده محصدوت  سدبز بد    از  گیدری خریدد تدثثیر دارندد.    نیدز روی تصدمیم  

  م مددولی هسددتند، قیمددت آنهددا مددان ی بددرای      چشددمگیری گرانتددر از  محصددوت  

 نید سبز بدر ا  یابیبازار یکنون یکردهایروبا این حال  .گان غیر سبز استکنندمصرف

باشدند،  مدی  ستیز طیسازگار با مح  محصوت نیاا که از آنجدارند که  دیتثک تیواق 

)ریتدر و همکداران،    کنندد پرداخت  آنها یبراپول بیشتری  حاارند انیاز مشتر یبخش

م تقدندد کده از    عمومداً  هستند، ستیز طیمح نگرانی که مصرف کنندگان حتی(. 8393

 طیسدازگار بدا محد    یکده کاتهدا   یزمان یحت ،و مصرف محصوت  سبز دیخر قیطر

کمک  ستیز طیتوانند به محیم، گرانتر باشند دیگرشان یهانیگزیجانسبت به  ستیز

شدده از   درک ینسدب  تید مزاز آنجدا کده   در نتیجده  ، (8،8393)داوری و استراتون کنند

، سبز اسدت  ریاز محصوت  غ شی( بعملکردو  تیفی)به عنوان مبال، ک محصوت  سبز

کیفیدت   نیبندابرا  .(8399 ،9گان بیشتر است )لینگمصرف کنند از جان  رشیاحتمال پذ

)ریتدر و همکداران،    باشدند و قیمت محصوت  سبز محرکدی بدرای مصدرف سدبز مدی     

 شود:بنابراین فرایه زیر تدوین می(.  (.8393

H3a.کیفیت و قیمت محصوت  سبز تثثیر مببتی بر قصد خرید محصوت  سبز دارند : 
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 در مورد محصولات سبز 9لاعات و دانشاط

هدای  گیری خرید تثثیر دارند شامل جزئیداتی در مدورد ویژگدی   تصمیم اطلاعاتی که بر

، اثرا  بهداشتی، و منافع بدالقوه اقتصدادی اسدت کده     محیطیزیستمحصول، مزایای 

سبز باعدث   محصوت شناخت  داشته باشند. تثثیرد در میان مد  و بلند مد  نتوانمی

 بندد و آنهدا را تشدویق بده    آگداهی یا سبز  یابیبازار نسبت بهکنندگان شود مصرفیم

، 8)ویتدل  کندد مدی آن   ید از تخر یریو جلدوگ  ستیز طیدر مورد حفاظت از مح ینگران

در  یشدتر یداندش ب  ،آسدان بده اطلاعدا     یسترسد د. (9،8395ایابو نورازا و نور8395

مصدرف   بندابراین  ،(8395و همکاران،  تریر) کندفراهم می محیطیزیستمورد مسائل 

طبدق ن ریده    کندد. کاتهدای م مدولی مدی   سدبز بدا    یکدات ی ابید ارزرا قادر به  کنندگان

منجددر بدده  دتوانددیمحصددوت  سددبز مدداسددتفاده از  منددافع ، (1199) آجددزن یددادگیری

در مدورد   اطلاعا  و داندش  دهندنشان می انجام شده پژوهشهای. شود تکرارمصرف

نابراین ب (.8390)نور و همکاران،  باشدمحصوت  سبز محرکی برای مصرف سبز می

 شود:فرایه زیر تدوین می

H4a:  در مددورد محصددوت  سددبز تددثثیر مببتددی بددر قصددد خریددد   اطلاعددا  و دانددش

 محصوت  سبز دارد.

 

 و مصرف محصولات سبز 5مینه اجتماعیز

پایدار ممکدن اسدت تحدت     (، مصرف8393و همکاران ) 5اسپنگنبرگ هایپژوهشبنا بر 

زنددگی شخصدی، اجتمداعی و اقتصدادی      گروه،رفتار  تثثیر جنبه های اجتماعی شامل

مصرف پایدار در لورتی در کشورهای در حال توس ه، . دقرار بگیرگان کنندمصرف

به طور مسدتقیم بدا تخرید  محدیط زیسدت در ارتبداط        که گرسنگی و فقر را که بتواند

بده   تنهدا نده  رویکرد جذابی خواهد بود. مصرف محصوت  سبز ،کاهش دهدباشند می

)ریتدر و   داردکیفیدت زنددگی جام ده     درغیدر مدادی    سهمیبلکه  ،تاسمربوط  مادیا 

ای رفتارهد  اید احساسا ، نگرش  ،تفکر رییتغ شامل که ینفوذ اجتماع (.8393همکاران، 

در آن فدرد  مچتین فشدار همسداتن  کده    است و هها گروه اید افرتثثیر ا  جهینتدر  فرد

                                                           
1 Information and knowledge 
2 Vitell 
3 Norazah Mohd Suki & Norbayah Mohd Suki 
4 Social context 
5 Spangenberg 



 05   درآمد تعديلگی با  محصولات واقعی خريد بر سبز محصولات خريد قصد تأثیر

های دوسدتان و همتایدان انجدام    ثثیر گروهکاری را که واق اً خواهان ان نیست، تحت ت

های اجتماعی مصدرف سدبز   از جمله زمینه ،دهد تا رابطه خوبی با آنها داشته باشدمی

 شود:بنابراین فرایه زیر تدوین می. باشندمی

H5a :  گان، تثثیر مببتی بدر قصدد خریدد محصدوت  سدبز      کنندمصرفزمینه اجتماعی

 دارد.

 

  9های سبزکتشر 

هدایی بدرای تولیدد محصدوت  سدازگار بدا محدیط        تکخواستار شدر گان، نندکمصرف

، بده همدین دلیدل   . داشته باشدند بر محیط زیست  را منفی حداقل تثثیرهستند که  زیست

زیسدت  ه حدداقل رسداندن اثدرا     درگیر تحقیق و توس ه جهت بد ها بسیاری از شرکت

)ندور و همکداران،    دانهشد المللیاستاندارد و مقررا  بینو همچنین پیروی از  محیطی

ایدران   در لدن تی  وکارهدای  کس  میان در تازگی به بازاریابی سبز، مواوع(. 8390

 رقابت گان،کنندمصرف دولتی، افزایش آگاهی قوانین همچون است. عواملی یافته رواج

روی بیاورندد   شددن  سدبز  بده  وکارهدا  کسد   بیشتر تا شده موج  ...و شرکتها میان

 از برخدی  (9110، و همکداران ) 8بده عقیدده کلاسدن     .(9915مکداران،  نس  و ه )حقیقی

 ی ندی  دوستانه، زیست محیط یا سبز بازاریابی جمله از اقداماتی، بکارگیری با لنایع

 مسدؤولیت  نقدش  بکدارگیری  با بازاریابی، هایف الیت طبی ی و زیست محیطی توس ه

 تزم را هدای پایدار، گدام  توس ه من ور به هاشرکت اجتماعی یا زیست محیطی پذیری

س یدا )  باشند داشته توانندمی زیست برمحیط که اندبرداشته نهایی اثرا  کاهش جهت

تمایددل بدده پرداخددت بیشددتر توسددط     ز طددرف دیگددر ا .(9915اردکددانی و همکدداران، 

توسد ه   جهدت ها شرکت برایکس  و کار را  زهیانگ کنندگان محصوت  سبز،مصرف

 افدت، یمانندد باز  یابید بازار یهاوهیخاص و ش ا یدر عمل محصوت  سبز و مشارکت

)شدارما   کندیفراهم م سبز نیمثت رهیزنج یهایهاتحاد لیاستفاده مجدد از مواد و تشک

ز بهای سدبز محرکدی بدرای مصدرف سد     ، شرکتهاپژوهشنتایج طبق (. 8398، 9و لیر

 شود:بنابراین فرایه زیر تدوین می (.8390)نور و همکاران،  باشندمی

H6a : .شرکتهای سبز، تثثیر مببتی بر قصد خرید محصوت  سبز دارند 

                                                           
1 Green Companies 
2 Klassen 
3 Sharma & Iyer 
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 محصولات سبز 5و خريد واقعی 9قصد خريد 

 ن ریده (، در 9119منطقدی خدود، و آجدزن )    اقددام  ن ریده (، در 9113) 9آجزن و فیشبن

قصدد و نیدت او شدکل    بدا  فدرد  ریزی شده، اظهار داشتند که رفتار خریدد  رفتار برنامه

و  3)نددرا بینی برای رفتار واق ی است پیش بهترین عاملرد. در واقع قصد و نیت گیمی

 یبدرا  یارزشد ، محصدوت  سدبز   تید از آنجا که اهمطبق تحقیقا    . (8395همکاران، 

 قید خدود را از طر  تیکنندگان مسئولمصرف نیبنابرا ،شودتلقی می طیمحاف ت از مح

. 5(8395) مدوزر،   دهندد یسبز انجام مو به دست آوردن محصوت   دیخر یهاتیف ال

 قصدد  و کدرده  بنددی  رتبه را مختلف برندهای ،خرید ارزیابی مرحله در کننده صرفم

 امدا  اسدت،  محصدول  برتدرین  خرید کننده، خرید مصرف تصمیم م موتً. کندمی خرید

 اول، نگدرش  عامدل . گیرندد  قدرار  واق دی  خرید و خرید قصد بین عامل دو است ممکن

 مصدرف  است ممکنباشد. می منت ره غیر موق یتی عوامل دوم، عامل وت اس دیگران

 محصول انت اری فایده و قیمت انت اری انت اری، درآمد همچون عواملی پایه بر کننده

 را خریدد  قصدد  توانندد می منت ره غیر رویدادهای ترتی  باشد. بدین کرده خرید قصد

 خرید واق دی  به همیشه خرید، قصد تیح و ترجیحا  ، دهند. بنابراین قرار تحت تثثیر

 0بر خلاف آن محققان زیادی مانند وی(.  8390، 0کاتلر و آرمسترانگ) شودنمی منتهی

(، تدثثیر مببدت قصدد خریدد را بدر رفتدار       8395( و ندرا و همکاران )8393و همکاران )

 شود:زیر تدوین می فرایه واق ی خرید تثیید نمودند.

H7 : ببتی بر خرید واق ی محصوت  سبز دارند.قصد خرید، تثثیر م 

 

 و قصد خريد محصولات سبز مددرآ

 یبدرا گدذارد.   هدای او تدثثیر مدی   وا یت اقتصادی فدرد، بدر انتخداب   وااح است که 

 سدت، ین یواق د  رید غ ی محصوت  سبزبات یها متیق ،مسن با درآمد باتتر دارانیخر

اندد  ایددن گددروه سددنی  از جمحصددوت  سددبز  یبددرا پددول بیشددتراحتمددال پرداخددت 

غیدر م قدول دارندد،    بدات و   مدت یمحصوت  سبز قباشند. اما از ن ر دیگران، میبیشتر

                                                           
1 Purchuse intention 
2 Actual Purchuse 
3 Ajzen & Fishbin 
4 Nedra 
5 Moser 
6 Kotler & Armstrong 
7 wee 



 01   درآمد تعديلگی با  محصولات واقعی خريد بر سبز محصولات خريد قصد تأثیر

احتمدال  به  ،تر با درآمد باتتریمیقد دارانیخربنابراین تمایل به پرداخت بیشتر ندارند. 

تواندد بده   یسدبز مد   بیشتر هستند و م تقدند که مصرفپرداخت  و دیبه خرمایل  ادیز

، سطح درآمد باتتر مردمنشان داد که ا هپژوهش کند. کمک ستیز طیمح تیفیک بهبود

 .(9919،رنجبر شدمس و همکداران  ) گرددمیقصد انجام رفتار سبز رفتن باتتر  موج 

 شود:های زیر تدوین میبنابراین فرایه

1bH :     درآمد نقش ت دیلگر در رابطه بین کیفیت زندگی و قصدد خریدد محصدوت  سدبز

 دارد.

H2b:     محیطدی و قصدد خریدد    هدای زیسدت  درآمد نقش ت ددیلگردر رابطده بدین آگداهی

 محصوت  سبز دارد.

3bH: کیفیت و قیمت و قصد خریدد محصدوت  سدبز     درآمد نقش ت دیلگر در رابطه بین

 دارد.

H4b  درآمد نقش ت دیلگر در رابطه بین اطلاعا  و دانش نسبت به محصوت  سدبز و :

 دارد. قصد خرید محصوت  سبز

H5b ه و قصدد خریدد   کنندد مصدرف : درآمد نقش ت دیلگر در رابطه بین زمینه اجتماعی

 محصوت  سبز دارد.

H6bهدای سدبز و قصدد خریدد محصدوت       : درآمد نقش ت دیلگر در رابطه بین شرکت

 سبز دارد.

 ( مدل مفهومی پژوهش نشان داده شده است.9در شکل )

 

 روش شناسی پژوهش

ها تولدیفی و  هدف کاربردی و از لحاظ شیوه گردآوری داده پژوهش حاار از حیث

کننددگان محصدوت    از نوع پیمایشی است. جام ه آماری این پژوهش، کلیده مصدرف  

 محدیط  بدا  سدازگار  هایکننده پاک، کاغذ بازیافت از شده تولید محصوت سبز )مانند 

و ...( در  ازن ابد  سدازگار  گازهدای ، ارگدانیکی  یافتده  رشدد  سبزیجا  و هامیوه، زیست

ن حجدم جام ده آمداری، از روش    باشدند. بدا توجده بده نامحددود  بدود      شهر رشت می

برفدی بدرای جمدع آوری نمونده     گیری غیراحتمالی در دسترس و از روش گلولده نمونه

کننددگان محصدوت    افرادی را کده از مصدرف   ابتدا استفاده گردید، به این لور  که

 یدا  که فدرد  خواسته شد آنها از اطلاعا ، دریافت زا پس و کرده شناسایی سبز بودند
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(.  بنابراین با حضور در قسدمت  9919م رفی کنند )رنجبر و همکاران،  را دیگری افراد

ها که غرفه محصوت  سبز داشتند، روش نمونه گیری در دسدترس  هایی از فروشگاه

 گیدری گلولده  نده های اجتمداعی از روش نمو گیری از شبکهاجراگردید. همچنین  با بهره

 برفی، استفاده شد.

 
و ريتر و  5595؛ نور و همکاران، 5590 : ندرا و همکاران،برگرفته از)  شپژوه مدل مفهومی -9شکل 

 ( 5595 همکاران،

 

نفدر از   93پرسشدنامه بدین    ابتددا  به دلیل نام لوم بودن واریانس متغیر مورد مطال ه،

و بدا اسدتفاده از ایدن    مورد ن ر بصور  پیش آزمون توزیع شدد  آماری افراد جام ه 

( ی ندی  9شدماره ) فرمدول   بدا اسدتفاده از   نمونه مقدماتی انحراف م یار محاسبه شدد. 

 (   9913برای ت یین حجم جام ه نامحدود )آذر و مؤمنی،  کوکرانفرمول 

                                                          : فرمول کوکران                                     1فرمول  

واریاان  نمونا       =،    1- مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمیناان     =  

                                       دقت برآورد = مقدماتی،  

شناخت  برای پژوهش این ردنمونه، جهت انجام آزمون برآورد گردید.   913این بنابر 

 مندابع  و  گذشدته  هدای پدژوهش  از حالدل  اطلاعدا  از ن دری،   چدارچوب  و بررسی

 آوری جهدت جمدع  . اسدت  شده استفاده پژوهشی- یمعل مجلا  ها وکتاب در موجود

اطلاعا  و دانش در مورد 

 محصوت  سبز

  محیطیآگاهیهای زیست

 زمینه اجتماعی 

 شرکتهای سبز

 درآمد

قصد خرید 

 محصوت  سبز

 کیفیت زندگی

کیفیت و قیمت محصوت  

 سبز

خرید واق ی 

 سبزمحصوت  



 59   درآمد تعديلگی با  محصولات واقعی خريد بر سبز محصولات خريد قصد تأثیر

و همکداران   (، ندور 8393)و همکداران   ریتدر هدای  پرسشنامه از پژوهش اولیه هایداده

بدر   ات ؤسد  . طراحیشداستفاده سؤال  90حاوی   ،(8395)و همکاران  ( و ندرا8390)

 )امتیداز لدفر(،   ( تا کاملاً مخالف9)امتیاز شامل کاملاً موافقای پنج گزینهطیف  اساس

  .انجام گرفت

 اسداس مبدانی   )بدر  جهت سنجش روایی پرسشنامه پدژوهش از روش روایدی محتدوا   

نفدر از   5ن در  و  محققدان   پرسشنامه به توجه با بخصوص  (پیشین تحقیقا  و ن ری

جهت سدنجش پایدایی    استفاده شد. در زمینه مدیریت بازاریابیدانشگاه  اساتید خبره 

 آزمون اری  آلفای کرونباخ استفاده شده است.  پرسشنامه از

 

 ی پژوهشهايافته و هاداده تحلیل و تجزيه

 و آمار استنباطی استفاده شده است. ها از تولیف آماری ل دادهرای تجزیه و تحلیب

و در  SPSS22های جم یت شدناختی پاسدخگویان از ندرم افدزار     ویژگی جهت تولیف

از   پدژوهش ها و بررسی روابط علّی متغیرهای موجدود در  ادامه برای آزمون فرایه

 -ج آزمون کلموگروف با توجه به نتایسازی م ادت  ساختاری استفاده گردید و مدل

مقدار سطح م ناداری ، که در این پژوهش اسمیرنوف برای ت یین نرمال بودن متغیرها

در نتیجه فدر    ،به دست آمد 35/3آزمون کولموگروف برای تمامی متغیرها کمتر از 

 ،گردیدنرمال بودن متغیرها رد و فر  غیرنرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق تثیید 

 شد.تفاده اس PLS روش از

، (9)در جددول  متغیرهای جم یت شناختی شامل جنسیت، سدن، تحصدیلا  و درآمدد    

 خلاله شده است.
 های جمعیت شناختی نمونه آماریويژگی -9جدول 

 گويه ها صشاخ

 جنسیت
 زن مرد

  
  

830(0/59) 901(9/30) 
  

  

 تحصیلا 
 کارشناسی ارشد کارشناسی کاردانی دیپلم تا

و  دکتری

 باتتر
 

05 (1/90) 09 (3/91) 999 (93/93) 00 (8/83) 33 (3/93)  

 )سال( سن
   سال و باتتر 03 51تا   33 91تا  80 85تا  90

09 (3/91) 989 (5/99) 995 (9/95) 50 (1/93)   

 درآمد

 )تومان(

 میلیون 3تا  9 میلیون 9تا  8 میلیون 8تا  9 میلیون 9کمتر از 
 5تا  3

 میلیون

 5 از بیشتر

 میلیون

93 (3/8) 18 (1/89) 03 (0/95) 930 (0/80) 50 (1/93) 51 (3/95) 
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 یک تا لفر یدامنه در . این شاخصشد استفاده KMO شاخص از عاملی تحلیل برای

 ن در بدرای   مورد هایداده باشد نزدیکتر یک به این شاخص مقدار چه هر ودارد  قرار

ارتلت نیز برای بررسدی چگدونگی مداتریس    هستند. از آزمون ب ترمناس  عاملی تحلیل

داده شدده  نشدان   ( 8) . آزمون بارتلت همانگونده کده در جددول   شدهمبستگی استفاده 

شدود و  بوده و فر  یکه بودن ماتریس همبستگی رد می 35/3است کوچکتر از مقدار 

 که تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار متغیرها مناس  است. م لوم شدنتیجه در 

 
 و بارتلت KMOمقدار آماره آزمون  -5 جدول

 KMO 139/3آزمون 

 زمون بارتلتآ

χ2 800/99090 

 093 درجة آزادی

Sig 339/3 

 

 0/3و باتتر از مقدار ( 139/3) برابر با KMO( مقدار آزمون 8) با توجه به نتایج جدول

مناسد   است کده نشدان دهندده     35/3و سطح م ناداری آزمون بارتلت کمتر از مقدار 

 ها برای تحلیل عاملی است.بودن داده

 

 

بدرای   0/3نشدان داده شدده اسدت، آلفدای کرونبداخ بداتی        (9)همانطور که در جدول 

از اعتبدار بداتیی    هدا کند کده سدازه  و بیان می یایی بات داردپانشان از  ،هازهسا تمامی

بدرای   0/3بداتتر از مقددار    (CR) جهت برازش مدل برخوردارند. مقادیر پایایی ترکیبی

برای بررسی روایدی همگدرا   است. پایایی ترکیبی مناس   دهتدهنشان  ،هاتمامی سازه

 پژوهش های پرسشنامهبرای مؤلفه AVEپايايی ترکیبی و   علائم اختصاری، میانگین، انحراف معیار، مقادير آلفای کرونباخ، -9جدول 

 شاخص
علامت 

 اختصاری

 انحراف معیار

 میانگین ±
 AVE پايايی ترکیبی کرونباخ آلفای 

 QLI 383/9 ± 83/9 180/3 139/3 093/3 کیفیت زندگی

 EAW 301/9 ± 31/9 199/3 131/3 015/3 محیطیهای زیستآگاهی

 PQP 331/9 ± 90/9 110/3 195/3 180/3 کیفیت و قیمت محصوت  سبز

 KAW 913/9 ± 39/9 138/3 159/3 038/3 اطلاعا  و دانش نسبت به محصوت  سبز

 SOC 931/9 ± 91/9 100/3 109/3 190/3 زمینه اجتماعی

 GRC 319/9 ± 91/9 115/3 193/3 180/3 های سبزشرکت

 GBU 315/9 ± 9 110/3 193/3 190/3 قصد خرید محصوت  سبز

 BGP 818/9 ± 33/9 185/3 103/3 193/3 خرید واق ی محصوت  سبز
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 وایدی همگدرا  محاسبه شده اسدت. ر  9(AVE) هشاخص میانگین واریانس استخراج شد

 د. همچندین نبزرگتدر باشد   5/3از  (AVE)و  0/3از  پایایی ترکیبی زمانی وجود دارد که

لور  شرط روایی همگدرا وجدود    در این ،بزرگتر باشد (AVE) باید از پایایی ترکیبی

 برقدرار بدوده، بندابراین    مدذکور شدرط   9( هدر  9بدا توجده بده جددول)    خواهد داشدت.  

چنانچه جذر میانگین واریدانس اسدتخراج    پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.

شده برای یک متغیر بزرگتر از همبستگی آن متغیر بدا سدایر متغیرهدا باشدد، روایدی      

اعداد روی قطر اللی جذر میدانگین   (3)برای آن متغیر وجود دارد. در جدول  افتراقی

برای هر متغیر بیشدتر از همبسدتگی آن   اینجا  که در باشندواریانس استخراج شده می

 مورد تثیید است. متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی افتراقی پرسشنامه

 
 پژوهشو همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه  AVE -5جدول 

 BGP EAW GBU GRC KAW PQP QLI SOC ها شاخص

BGP 103/3 
    

   

EAW 330/3 110/3 
   

   

GBU 580/3 019/3 139/3 
  

   

GRC 300/3 500/3 039/3 131/3 
 

   

KAW 338/3 099/3 010/3 539/3 108/3    

PQP 911/3 305/3 095/3 591/3 583/3 131/3   

QLI 339/3 501/3 091/3 080/3 039/3 500/3 150/3  

SOC 318/3 503/3 088/3 501/3 550/3 009/3 509/3 193/3 

 

 مفهومی آزمون برازش الگوی

مسدیر ترسدیم و بدا اسدتفاده از     نموداردر این بخش، الگوی مفهومی پژوهش در قال  

 اددرای  تخمددین (8) . در شددکلشددده اسددتنجیده سدد روش هددای مختلددف بددرازش آن

 .شودمشاهده می استاندارد مدل ساختاری پژوهش

 شود.( مدل ساختاری پژوهش در حالت م ناداری مشاهده می9در شکل )

 

                                                           
1 Average variance extracted 
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 ضرايب تخمین استاندارد مدل ساختاری پژوهش -5شکل 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری -9شکل 

 

نیکدوئی   پرداختده شدود،  شدده   اسدتخراج  مددل  گیدری از نتیجده  و بحث به اینکه از قبل

  خواهد گرفت.مورد بررسی قرار  (5در جدول ) برازش مدل
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 هشمتغیرهای پژو  2Rو  cummunalityمیزان  -0جدول 

cummunality R متغیر 2
 

 --- 093/3 کیفیت زندگی

 --- 015/3 محیطیزیستآگاهی های 

 --- 180/3 کیفیت و قیمت محصوت  سبز

 --- 038/3 نسبت به محصوت  سبز اطلاعا  و دانش

 --- 190/3 زمینه اجتماعی

 --- 180/3 شرکت های سبز

 011/3 190/3 قصد خرید محصوت  سبز

 801/3 193/3 محصوت  سبزواق ی  خرید 

 599/3 198/3 میانگین

 

 بررسی کفایت مدل:

 زای)وابسدته( مددل اسدت.   پنهدان درون مربوط به متغیرهای  م یار. این 2R م یارالف( 

و بدرای خریدد   ( 011/3)برای قصد خریدد محصدوت  سدبز     2R مقدار ( 5طبق جدول )

و  99/3، 91/3سده مقددار   سبه شده است که با توجده بده   محا( / 801)محصوت  سبز

خدوب ارزیدابی شدده و     ، مقدار ملاک برای مقدادیر اد یف، متوسدط و قدوی     ،  00/3

 سازد.مناس  بودن برازش مدل ساختاری را تائید می

کند و در لدورتی کده   قدر  پییش بینی مدل را مشخص می  ،م یار. این 2Q ب( م یار

را کس  نماید، بده   95/3و  95/3، 38/3زا سه مقدارسازه درون مورد یک مقدار آن در

های بدرون زای  بینی ا یف، متوسط و قوی سازه یا سازهترتی  نشان از قدر  پیش

نشان از قدر  پیش بیندی   Q2م یار، (5جدول ) نتایج مربوط به آن را دارد. با توجه به

بدرازش مناسد  مددل    زای پدژوهش دارد و  درون هایمناس  مدل در خصوص سازه

 سازد. ساختاری را تائید می

 

 GOF9ج( م یار 

و  8هداوس توسدط تنن  مددل  برازشبررسی ای که بر است شاخص دیگری، GOFم یار 

های بدرازش مددل   ین شاخص نیز همانند شاخص( م رفی شده است. ا8335همکاران)

نشدانگر کیفیدت   کند و بین لفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک لیزرل عمل می

                                                                  .مناس  مدل هستند

                                                           
1 Goodness of Fit 
2 Tenenhaus 



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیبشماره  ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  55

  : برازش مدل9 رابطه
/ / /GOF communality R    2 0812 0533 0658 

محاسدبه گردیدده   ( 051/3) ( مقددار 5) برای مدل پژوهش مطابق بدا جددول   GOFقدار م

زای مددل  تغیرهدای مکندون درون  بیندی م است که نشان از توان مناس  مدل در پدیش 

 دارد.

 

 آزمون فرضیات مدل
 نتايج ارزيابی مدل ساختاری جهت بررسی فرضیات -5جدول 

شماره 

ضیه
فر

 مسیر 
ضريب 

 (βمسیر )

عدد 

 داریمعنی

(t-value) 

نتیجه 

 به متغیر از متغیر زمونآ

 قصد خرید محصوت  سبز کیفیت زندگی 9

 قصد خرید محصوت  سبز

 د محصوت  سبزقصد خری

 قصد خرید محصوت  سبز

 قصد خرید محصوت  سبز

 قصد خرید محصوت  سبز

 تائید 315/5 891/3

 تائید 510/3 909/3 محیطیزیست آگاهی 8

 تائید 010/5 881/3 کیفیت و قیمت 9

 تائید 338/3 951/3 اطلاعا  و دانش 3

 تائید 390/3 909/3 زمینه اجتماعی 5

 تائید 338/9 900/3 بزشرکت های س 0

0 
قصد خرید محصوت  

 سبز
 تائید 100/93 580/3 خرید واق ی محصوت  سبز

 

هدای پدژوهش در سدطح    شدود کلیده فرادیه   ( مشداهده مدی  0همانطور که در جددول ) 

 درلد تثیید شدند. 15اطمینان 

 

 مدهای تعديلگر درآآزمون فرضیه

ا متغیرهدای ترکیبدی بده لدور      برای بررسی نقش ت ددیلگری درآمدد در مددل، ابتدد    

در مدل بده   ،قل در درآمد را تشکیل داده و سپس این متغیرهاتارب متغیر مسحالل

. در لور  م نادار شدن مسیر نقش ت دیلگری پذیرفتده  شودمیمتغیر وابسته ولل 

گذاری متغیر مستقل بر وابسدته   تثثیرو در غیر این لور  نقش ت دیلگری درآمد در 

(، ادرای  اسدتاندارد   3در شدکل ) . خروجی گرافیکی مدل پژوهش هد شدپذیرفته نخوا

  .دهدمینشان مدل برای بررسی اثر ت دیلگری درآمد را 

 دهد.را نشان می (، آماره م ناداری مدل برای بررسی اثر ت دیلگری درآمد5شکل )
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 ضرايب استاندارد مدل برای بررسی اثر تعديلگری درآمد -5شکل 

 

 
 ( مدل برای بررسی اثر تعديلگری درآمدT-value) اره معناداریآم -0شکل 

 

نشدان  ( 0در جددول ) پژوهش برای بررسی اثر ت ددیلگری درآمدد    خروجی مدلنتیجه 

 داده شده است.
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 نتايج حاصل از ارزيابی مدل ساختاری برای بررسی تعديلگر درآمد  -5جدول

 ضريب مسیر مسیر
 ارید عدد معنی

 
 آزموننتیجه 

 به متغیر تغیراز م
  

 

 قصد خرید محصوت  سبز درآمد ×کیفیت زندگی 
 قصد خرید محصوت  سبز

 
 قصد خرید محصوت  سبز

 
 قصد خرید محصوت  سبز

 
 قصد خرید محصوت  سبز

 
 قصد خرید محصوت  سبز

 

 رد 958/9 -803/3

× حیطیمآگاهی زیست 
 درآمد

801/3- 
 

393/9 
 

 رد

 درآمد × کیفیت و قیمت 
318/3 
 

980/8 
 

 تائید
 

 398/3 درآمد ×  اطلاعا  و دانش
958/8 
 

 تائید
 

 درآمد× زمینه اجتماعی
391/3 
 

893/3 
 

 رد
 

 درآمد × های سبز شرکت
933/3- 
 

810/9 
 

 رد
 

 رد 039/3 -353/3 قصد خرید محصوت  سبز درآمد× قصد خرید 

 

کیفیدت و قیمدت   »غیرهدای  داری بدین مت ( آمداره م ندا  0)هدای جددول   توجده بده داده   با

« درآمدد  ×نسبت به محصدوت  سدبز    اطلاعا  و دانش »و « درآمد × محصوت  سبز

باشدد کده   ( مدی 958/8( و )980/8با قصد خرید محصوت  سبز بده ترتید  برابدر بدا )    

گذاری تثثیر رابطه بینت دیلگری درآمد در ( است. بنابراین نقش10/9بزرگتر از مقدار )

نسبت به محصوت  سدبز  اطلاعا  و دانش همچنین وت  سبز و کیفیت و قیمت محص

شود. با توجه بده مببدت   پذیرفته می درلد 15قصد خرید محصوت  سبز در سطح  اب

گدذاری   تدثثیر شود که در سطوح باتی درآمدی میگرفته نتیجه  بودن اری  مسیرها

بز بر قصدد  نسبت به محصوت  س اطلاعا  و دانشکیفیت و قیمت محصوت  سبز و 

داری آمداره م ندی   توان نتیجده گرفدت  می همچنین .خرید محصوت  سبز، قویتر است

 × محیطدی زیسدت آگداهی هدای   »(، 958/9) «درآمدد  × کیفیت زنددگی  »برای متغیرهای 

 «درآمدد  ×هدای سدبز   شدرکت »(، 893/3) «درآمدد  ×زمینه اجتمداعی  »(، 393/9) «درآمد

( اسدت. بندابراین   10/9( کدوچکتر از مقددار )  039/3« )درآمدد × قصد خرید »( و 810/9)

در مدورد نقدش    نتایج فدو  بنابر شود.موارد پذیرفته نمینقش ت دیلگری درآمد در این 

 شوند.پذیرفته می 4bHو  3bHفقط فرایه های  ،ت دیلگری درآمد

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

 ل آن افدزایش بده دنبدا   سدطح داندش و تحصدیلا  افدراد و    رشد روزافزون  به توجه با

در  کننددگان  مصدرف شددن حساسدیت    بیشتربا توجه به  و محیطیزیستهای آگاهی
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های فبل و به دنبال آن تمایدل بده مصدرف    نسبت به سال محیطی زیست مسائل مورد

 انتخداب  محدرک  هدایی انگیدزه  چده  که این به بازاریابان جهتو بیشتر محصوت  سبز،

 .سیار مهم استد، بباشیم مشتریان توسط سبز محصوت 

 و با توجه به پذیرفته شدن رابطه کیفیت زنددگی و قصدد خریدد     بنابرنتایج پژوهش

اهمیدت   ،باشدد ( مدی 8395ندرا و همکاران)مطال ا  که همسو با نتایج  محصوت  سبز

 ،گان داردکنندمصرف بهداشت سلامت نزد نشان از اهمیت که متغیرهای کیفیت زندگی

 ،شیوه زنددگی سدالم   ارایهرفی محصوت  سبز با هدف م  بنابراین شود.مشخص می

مذه  را بده عندوان   از آنجا که  . همچنینگیردمورد استقبال مصرف کنندگان قرار می

توان در ارایه تبلیغا  این مواوع ، میدانندعاملی اروری جهت ت ادل در زندگی می

توسدط ریتدر و    این نتیجه بر خلاف نتدایج پدژوهش انجدام شدده     مد ن ر داشت.نیز را 

باشد که رابطه بین کیفیت زندگی و قصد خریدد محصدوت  سدبز    ( می8393همکاران )

  یید نشد.ثت

  که کنندگان مصرفبر قصد خرید  محیطیزیست هایآگاهی تثثیر مببتبا توجه به

 شددودشددنهاد مددییپ ،باشددد( مددی8393همسددو بددا نتددایج مطال ددا  ریتددر و همکدداران )

ترغید    بده من دور   جام ده  مصدرفی  و عدادا   هدا هدیدگا رها،باو تغییر سازی،فرهنگ

 ایدن و  انجدام شدود   مصرف سبزاز طریق حفاظت از محیط زیست کنندگان به مصرف

تواندد روی  هر اقدامش مدی  وزیست است که هر فرد جزیی از محیطایجاد شود بینش 

ی هدا هدای آموزشدی بدرای رسدانه    برنامده  ساخت سلامت محیط زیست تثثیر بگذارد.

 مفداهیم  بدا  آشدنایی  بدرای  مسدتند  هدای تلویزیدونی  اجتمداعی بده خصدوص برنامده    

 شود.نیز تولیه میعدم توجه به آن  خطرا  و م ضلا  و محیطیزیست

    کیفیددت و قیمددت محصددوت  سددبز بددر قصددد خریددد   بددا توجدده بدده تددثثیر مببددت

شنهاد یپباشد، ( می8399) گلیم و همکارانکه همسو با نتایج مطال ا  گان کنندمصرف

برای  بیشتر پرداخت جهت گانکنندمصرف تمایلافزایش اقداماتی در راستای  شودمی

 بدر همچندین   انجام گیرد. آیندگان برای زیست محیط حف  من ور به سبز محصوت 

 و خیرخواهانده  مندافع  و محدیط زیسدت   بدا  سدبز  محصدوت   بودن سازگار خالیت

 و سدوداگرایانه  مندافع  جدای  به سبزمحصوت   از استفاده و خرید از حالل م نوی

 کده  ایگونده  بده  سبز محصوت  مناس  گذاریقیمت علاوه بر این. گردد تثکید مادی

 شود.پیشنهاد می باشند مشابه انواع با رقابت قابل
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  در مورد محصوت  سبز بدر قصدد خریدد    دانش  و اطلاعا  تثثیر مببتبا توجه به

پبشدنهاد  باشد، ( می8390و همکاران )نور ا  که همسو با نتایج مطال گان کنندمصرف

بده  ؛ شدود  انجام محیطی جام هزیست و اطلاعا  دانش ارتقای جهت شود اقداماتیمی

خصولداً در مدورد    ،محصدوت  سدبز  در مدورد   یشدتر یاطلاعدا  ب این لور  کده  

قبدل از   محصوتتی که جدید هستند و ممکن است در مورد آنهدا کمتدر شدنیده باشدند،    

اطلاعدا  منطقدی در مدورد    ارائده  همچندین  و  ارائده شدود   فدروش محدل  در  هاآن دیخر

 گیدری خریدد بدا    میتصدم کمدک بده    ،گانکنندد مصدرف محصوت  بدرای جلد  اعتمداد    

تر گسترده تبلیغا ، محصوت  سبز یهایژگیو فیمشخصا  و تول گذاریبرچس 

یشدنهاد  پ تلویزیدون  ویدژه  بده  هدای گروهدی  رسانه طریق از سبز محصوت  مورد در

 شود.می

  گان محصدوت   کنندد مصدرف زمینه اجتماعی بر قصد خرید تثثیر مببت با توجه به

کننددگان  مصدرف  باشدد، ( می8393، که همسو با نتایج مطال ا  ریتر و همکاران )سبز

م تقدند با مصرف این محصوت  مورد توجه جام ه قدرار گرفتده و بدا ایدن مصدرف      

ک کننددد و در ایددن میددان در دسددترس بددودن تواننددد بدده حفدد  محددیط زیسددت کمددمددی

 دنبدال  بر کمک کند. تثکیدتواند به تصمیم گیری آنها بهتر محصوت  در فروشگاه می

 بسدیار  جم گرایدی ایرانیدان   فرهنگ در خصولاً مورد پسند اجتماع کردن رفتارهای

 دنبدال  و پیدروی  جهت در را خود خواهند علایقمی افراد آن موج  باشد. بهمی قوی

های مصدرف  انگیزه شودپبشنهاد می .نمایند ت دیل بزرگتر هنجارهای اجتماعی کردن

اهمیت استفاده از محصوت  سبز بده عندوان اقددام اخلاقدی و     محصوت  سبز با ذکر 

شدود موق یدت فدرد از ن در اجتمداع       اینکه عملی است مورد پسند اجتماع که باعث مدی 

 ،  ارتقاء یابد.مببت دیده شود

  گان محصدوت   کنندمصرفهای سبز بر قصد خرید شرکتبه تثثیر مببت با توجه

شدود  پبشنهاد مدی  باشد، ( می8395، که همسو با نتایج مطال ا  ندرا و همکاران )سبز

 کده  برندد  کدار  به محصوتتشان گذارینام در را هاییاستراتژی س ی کنند هاشرکت

 مشدتریان  ذهدن  در را یسدت محدیط ز  بده  نسبت شرکت نگرانی از تصویری آنها برند

 که آنهایی ویژه )به کنندگان های احساسی مصرفکند. به این لور  که حوزه ایجاد

 توانندد از مدی  هاشرکت ؛دهد قرار تثثیر تحت را هستند( نگران محیط زیست به نسبت

 سدبز  خود تبلیغا  و زیست و درپیامها محیط از حمایت هایبرنامه در شرکت طریق
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 خرید به نسبت افراد طریق این از تا کرده کنندگان یادآوری مصرف هب را خود بودن

 کنند. پیدا بیشتری تمایل برند آنها

  گان محصوت  سبز کنندمصرف واق ی قصد خرید بر خریدتثثیر مببت با توجه به

 در شدود پبشدنهاد مدی  باشدد،  ( می8399که همسو با نتایج مطال ا  وانگ و همکاران )

 بندی رتبه را مختلف محصوت  برندهای گانکنندمصرفصول که ارزیابی مح مرحله

ترفی دا  بازاریدابی   آمیختده بازاریدابی و   لدور  بگیدرد، بدا     تا خرید واق دی  کنندمی

 از ایدن طریدق بدر    مطمئن کنند وارگانیک و سالم بودن محصوت    از  راآنها  ،مناس 

 واق ی شوند.و منجر به خرید  گذاشته مببت گان تثثیرکنندمصرفنگرش 

 اطلاعدا  و  کیفیدت و قیمدت و همچندین    رابطه بین درآمد بر تثثیر مببت  به با توجه

مددیران   شدود پبشدنهاد مدی   قصدد خریدد محصدوت  سدبز،     با محصوت  سبز  دانش

هدای مختلدف   های بازاریابی خدود را بدر اسداس تقسدیم بنددی درآمددی گدروه       برنامه

گانی کده نسدبت بده قیمدت و     کنندد صرفمبه خصوص . گان متمرکز نمایندکنندمصرف

 باشند.یکیفیت حساس م
 

 وهش های پژمحدوديت

آوری های تزم جهت جمدع به دلیل نداشتن دسترسی مناس  به نمونه در این پژوهش 

 گیددری در دسددترس اسددتفاده شددد و بدده دنبددال آن بدده دلیددلاطلاعددا ، از روش نموندده

گیدری  ، از روش نمونده ی نمونده نامحدود بودن جام ده آمداری و نیداز بده حجدم بدات      

هدا  . همانطور که می دانیم امکان سوگیری در ایدن روش نیز استفاده گردیدبرفی گلوله

گیددری هدای نموندده هدا کمتددر از روش وجدود دارد و ت مددیم نتدایج از طریددق ایددن روش  

به مطال ه فقط از میان عوامل مت دد مؤثر بر مصرف سبز، همچنین باشد. تصادفی می

 نقدش  همچندین در ایدن مطال ده    انگیزشی مؤثر بر مصرف سدبز پرداختده شدد.   عوامل 

بررسی شد. جام ه آماری این پژوهش فقط متغیر درآمد به عنوان تنها متغیر ت دیلگر 

. بندابراین ت مدیم پدذیری نتدایج     بودندگان محصوت  سبز در شهر رشت کنندمصرف

پذیری به کل جام ده ایدران را    شود و توانایی ت میممحدود به همین جام ه آماری می

 گرفتده  ن در  در خالی سبز محصول خرید قصد و نگرش حاار پژوهش در ندارد.

 بطدوری  باشدد می ایران در سبز محصول از خالی نوع بودن نادر علت آن که نشده

 نمود. پیدا را شود یافت بازار در وفور به که سبزی محصول تواننمی که
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 آتی هایپژوهشپیشنهادهايی برای 

اسدتفاده از  انگیزهدای  تواندد اولدین گدام بده سدوی شدناخت بهتدر        این مطال ه تنها می

بندابر ایدن بدا     گان رشت ارائه شده بدود. کنندمصرفمحصوت  سبز باشد که در بین 

  :شودپیشنهاد می آتی هایپژوهش موارد زیر برای ،های پژوهشتوجه به محدودیت

کده بده     هدای دادهآوری تصدادفی جهدت جمدع    هایدر لور  امکان، استفاده از روش

هدا، باورهدا   عوامل دیگری نیز ن یر ادراک، نگرشبررسی انجامد؛ ت میم بهتر نتایج می

تدثثیر گدذار    محصدوت  سدبز   گانکنندمصرفقصد خرید توانند بر میکه  ها و ارزش

متغیرهای جم یت شناختی مهم دیگری همچون سن، جنسیت و مدذه    بررسی؛ باشند

ها بر قصد خرید تثثیرگذار توانند روی رابطه انگیزهه عنوان متغیرهای ت دیلگر که میب

 ؛ نتدایج  مطال ه در میان جوامع آماری دیگر در ایران جهت ت میم پذیری بیشدتر  ؛باشند

 آینده. خاص در لور  فراگیر شدن در سبز محصولآزمون 
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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the motivational factors affecting 

the intention to buy and buy real green products and explain the role of 

income moderat in this regard. The main question of the present study is that 

what positive effect do motivational factors have on the actual purchase and 

purchase intention of consumers of green products? What role does the 

income variable play in adjusting this relationship? The present study is a 

descriptive-survey type and is applied in terms of purpose. 

The statistical population of this research is Green Consumers in Rasht city. 

384 questionnaires were completed by available and snowball methods Data 

analysis was done by structural equation modeling method and considering 

the non-normal distribution of the research variables, by Partial Least 

Squares, and the "SPSS" and "Smart PLS" software. The results of this study 

showed that quality of life, environmental awareness, quality and price, 

information and knowledge, social context and green companies have a 

positive effect on the intention to buy green products. Purchasing intent also 

has a positive effect on actual purchasing. In addition, based on results, 

income has only a moderating role in the relationship between quality of life 

as well as knowledge and information of the green product with the intention 

to buy. 

 Keywords: Green Products, Motivational Factors of the Green Products, 

Purchase Intention of the Green Products and Actual Purchase of the Green 

Products. 
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 هچکید

خرید و کنندگان از مندی نهایی مصرفامروزه رفتار مصرف اخلاقی منجر به رضایت

های مصرف ثیر انگیزهشود. مطالعه حاضر با هدف بررسی تأمصرف کالاها  و خدمات می

کنندگان پوشاک در اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مصرف

آباد و کرمانشاه، صورت گرفته است. این پژوهش از نوع پیمایشی بوده شهرهای ایلام، خرم

پوشاک در سه کنندگان ی کاربردی است. جامعه آماری تمام مصرفاو از نظر هدف توسعه

نفر جهت  913ای معادل ، که با استفاده از جدول مورگان نمونهباشدشهر ذکر شده می

ه که روایی آن ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه محقق ساخته بود. مطالعه انتخاب شد

 تحقیق با استفاده از ضریب آلفای کرونباخیید شده و پایایی همه متغیرهای توسط خبرگان تأ

ها تحلیل دادهوتأیید شد. جهت تجزیه محاسبه شد( 0/3)آلفای کرونباخ همه متغیرها بالاتر از 

ییدی استفاده شده است. نتایج معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأسازی از روش مدل

صورت مستقیم هاخلاقی هم ب های مصرفدهد که انگیزهبرآمده از فرضیات تحقیق نشان می

گذار است. همچنین از بین مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید تأثیر و هم از طریق رفتار

صورت مستقیم و هب 93/3تمایز با ضریب مسیر  های مصرف اخلاقی، مؤلفههای انگیزههلفمؤ

ین ریق رفتار مصرف اخلاقی بیشتراز ط 33/3شناختی با ضریب مسیر زیبایی مؤلفه

 کنندگان دارد.ثیرگذاری را بر رضایت از خرید مصرفتأ

های مصرف اخلاقی، رفتار مصرف اخلاقی، رضایت از خرید، معادلات انگیزهکلمات کلیدی: 

 .ساختاری

                                                 
 abbaspour.0509@gmail.comنویسنده مسئول:  - 9



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  87

 مقدمه
نه موضوع اخلاق قابل توجهی در زمی هایپژوهشها و رشته بازاریابی شاهد تلاش

ویژه رابطه و به که بازاریابی، به صورت عاماست  له به این دلیلأبوده است. این مس

به وقوع  ای است که مشکلات اخلاقی زیادی در آنفروشنده، حیطه-خریدار

کز بر اخلاق در حال انجام ای با تمرگسترده هایپژوهشپیوندد. در حال حاضر می

 فروشنده بر جنبه فروشنده-از تعامل دو جانبه خریدار هاپژوهش . اما غالب ایناست

اخلاق با توجه به جنبه  تمرکز یافته است و مطالعات نسبتاً اندکی در خصوص

ثر از أکننده متهای رفتار مصرفلذا غالب جنبه ،کننده صورت پذیرفته استمصرف

است که،  مورد توجه قرار گیرد این بایدای که نکته (.9913)سیدصالحی،  استاخلاق 

بع و مایحتاج عمومی به حق خود ای در مصرف منادر حین مصرف همواره عده

)مهدیه و  کوشند در هنگام استفاده پای خود را فراتر نهندو می هراضی نبود

ای در این باره در جهان امروز وجود دهندهآمارهای بسیار تکان (.9911همکاران،

ایی بهتر و به تعبیری قابل دارد. این آمارها حاکی از آن است که برای داشتن دنی

کم درباره هایی تدوین شود تا براساس آن بتوان دستلازم است برنامه ترسکونت

باره قوانین ها در این باره اقدام کرد. بسیاری در اینکاهش معضلات و گرفتاری

های شک وجود این قوانین ارزشمند است و الزامدانند که بیحقوقی را چاره کار می

کلات باشد. اما پرسش این است که تواند چاره بسیاری از مشها میموجود در آن

توان راهی پیشنهاد کرد گشا باشد. آیا میتواند راهمی ها تا چه اندازهاجبارها و الزام

ای درونی به حقوقش قانع باشد؟ اخلاق در همین راه قدم که انسان خود به گونه

سان شود اندارد. ارزش اخلاق از آن جهت بیشتر کارآمدتر است که باعث میبرمی

کنند و بدون هرگونه تمهیدی برای فرار و طفره از مسیر درست، راه عدالت را طی می

پژوهش در رابطه با  (.6393، 9شریف) از تضییع حقوق دیگران و تملک آن بپرهیزد

 قرار گرفته انگلستان، بسیار مورد توجهدر  ویژهمصرف اخلاقی از اروپای غربی به

، ایالات متحده آمریکا، در این زمینه در آغاز راه است. در مقایسه با اروپای غربی

. (6393، 6)وتکوسکی و ردیاندهای کمی از این بازار پدیدار شدهاست و پژوهش

ه بر تمامی زوایای زندگی ترین بحران بشریت، بحران اخلاق است کامروزه بزرگ
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ر در ثیر گذاشته است. گرایش به تجملات، اتلاف منابع، اسراف و تبذیأانسان ت

مصارف زندگی، مسائلی هستند که جامعه امروزی به آنان گرفتار شده است. بحران 

عدالتی و ان امروز است که از آثار بارز بیمصرف از جمله معضلات بزرگ جه

اختلاف طبقاتی در میان بشر امروزی است. کشورهای صنعتی جهان در مقایسه با 

سهم را از انرژی و مواد غذایی جهان سایر کشورها، با وجود جمعیت کمتر، بیشترین 

لا، به دلیل اند؛ از طرفی دیگر سایر کشورها با وجود جمعیت بابه خود اختصاص داده

ضر، این حا پژوهش (.9919)کلانتری،  برندهای مزمن رنج میسوء تغذیه از بیماری

د که از طریق شناسایی دهسسات تولیدی میؤها و مامکان را به شرکت

داری این ها، توان جذب و نگههای آنکنندگان اخلاقی و همچنین انگیزهمصرف

توان در حوزه مصرف مشتریان را در خود افزایش دهند. از جمله مواردی که می

عدالتی ها اشاره کرد، حفاظت از محیط زیست، مبارزه با نابرابری و بیاخلاقی به آن

عات مناسبی را در این زمینه به و کاهش تضاد طبقاتی است؛ که تحقیق حاضر اطلا

  دهد.گذاران ارائه میسیاست

 

 پیشینه نظری پژوهش

مل و درک أقی جنبشی نوپا است که ما را به ت. مصرف اخلارفتار مصرف اخلاقی

در  خواند.های منجر به خریدهایمان فرا میتر در انتخابتر و حساسیت بیشلانهئومس

کنندگان مهم شده و گرایش آنان به خرید مصرف یکم، رعایت اخلاق برایوقرن بیست

اخلاقی به این معنی است که  افزایش یافته است. مصرف 9محصولات اخلاقی

گیری خرید محصولات پیوند ایجاد کنندگان تمایل دارند بین اخلاق و تصمیممصرف

کنند و محصول اخلاقی، محصولی است که در ساخت آن اصول زیست محیطی، 

ذات اخلاقی یا هلاقی رعایت شده باشد. ممکن است محصولی باجتماعی و اخ

ات ظهای محصولات و ملاحکنندگان با توجه به ویژگیغیراخلاقی نباشد، اما مصرف

امروزه شاهد (. 6393، 6)بیزینکو و همکاران کنندها قضاوت میاخلاقی، در مورد آن

تعداد کسانی که به توجه روزافزونی نسبت به مصرف اخلاقی در جامعه هستیم و 

دلیل اصلی ، ولی با این وجود مصرف اخلاقی تمایل دارند، در حال افزایش است

چه های عمده در درک و تفسیر آنناتوانی در رسیدن به یک درک استاندارد، تفاوت
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های انیکند، است. با وجود این تضاد مفهومی و ادراکی، نگرمصرف اخلاقی تعیین می

یط زیست، اختلاف اقتصادی، مصرف زیادی و عملیات تجاری ینده نسبت به محآفز

دهند و تا حدودی به خریدهای را شکل می ناعادلانه یک آگاهی از مصرف اخلاقی

عنوان شکلی هطور مرتب به(. مصرف اخلاقی ب6393)شریف،  شوداخلاقی منجر می

شود که به موجب آن شهروندان را به سمت از مسئولیت فردی انجام می

 شاملمصرف اخلاقی  (.6390، 9)هامفیری دهدهای اخلاقی سوق میگیریصمیمت

هایی که لازم است درباره مصرف کالاها و خدمات نهایی، مجموعه رفتارها و صفت

ماهیت و واقعیت باارزش و مقدسی  ها از نظر روحی دارایرعایت شود تا انسان

مخارج  نوعی ازاخلاقی به(. اصطلاح مصرف 9916ن، د )جداری عالی و همکارانشو

طور مثال، چیزی که کند؛ بهبتی را در جهان ایجاد میکند که تمایز مثاشاره می

گیرد، میها را در برطیف وسیعی از فعالیتشود، مصرف اخلاقی نامیده می اصطلاحاً

از رفتار آگاهانه حفاظت از محیط زیست، بازیافت، کاهش مصرف انرژی، مصرف 

 وضوعات متنوع باطنی، که شامل پیشرفت، تجارت عادلانه، تحریمسبز و ... تا م

پیشه، آسایش حیوانات و مسائل جدیدی های ستمعادلانه، تحریم محصولات از رژیم

شود را که مربوط به غذاهای ارگانیک و به صورت ژنتیکی سالم و تغییریافته می

لاقی با دو مفهوم زه مصرف اخدر حو(. 6339، 6)گادوین و فرانسیس دهدپوشش می

یعنی خرید از تولیدکنندگان پایبند به موازین اخلاقی؛ و  9"خرید مثبت"ه هستیم: مواج

 اخلاق استهای غیرکه مبتنی بر تحریم شرکت 3"بایکوت اخلاقی"یا  "خرید منفی"

شود، ها و اهداف خرید را شامل میمصرف اخلاقی نه تنها فعالیت (.9919زاده، )هاشم

انند استفاده از خودروهای مدهد )پس از خرید را هم پوشش می هایفعالیتبلکه 

سوز، انرژی خورشیدی و وسایل کم مصرف یا دارای مصرف بهینه(؛ این دوگانه

 دهداز شیوه مصرف را در زندگی شکل تواند بخشی های پس از خرید میفعالیت

: شاملمصرف اخلاقی که  دارنداظهار می( 6333)3و ماتن 1کرین(. 6393شریف، )

کننده برای گرفتن تصمیمات مصرفی مشخص، شده مصرفتصمیم آگاهانه و حساب

. همچنین در توسعه تعریفشان استها های اخلاقی آنکه مربوط به باورها و ارزش
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مشخص کردند که مصرف اخلاقی ممکن است به مثابه انتخاب ناخودآگاه کالای 

کنندگی زیاد و همچنین رد کردن سایر چیزها پاکخاصی مانند مواد شوینده با قدرت 

مانند خرید بنزین از یک شرکت خاص به علت رویکرد شرکت نسبت به مسئله 

 (.6331، 9سزمیژن) گرمایش جهانی باشد

اهمیت درک و شناخت اخلاق تا حدی  محیط زیست: .ابعاد رفتار مصرف اخلاقی

محیط زیست، حفاظت از تخصصان است، که اغلب دانشمندان و بسیاری از م

دانند. اخلاق به طور سنتی، به تعریف زیست را یک موضوع مهم اخلاقی میمحیط

داخته است و بنابر نظر برخی روابط بین افراد و روابط بین افراد و جامعه پر

نظران، اخلاقی که رابطه دوجانبه بین انسان و زمین، حیوانات و گیاهان را صاحب

ء سوم، ود نداشته است. از نظر آنان گسترش اخلاق به این جزتنظیم کند، تاکنون وج

زیست، یک فرصت انقلابی و ضرورتی زیست محیطی یعنی رابطه انسان با محیط

زیست، مشخص نمودن حقوق شهروندی و وظیفه اخلاق محیط (.9913)هاشمی،  است

است، مسئولیت بشر نسبت به مسائل طبیعی و محیط زیست است، لذا هر فرد موظف 

حق دیگران را محترم شمرده و نسبت به محیط زیست، خود را مسئول احساس کند. 

های آینده نسبت به اعمال، نسل امروز باید این ایده را در ذهن بپروراند، که نسل

ین پذیر هستند، بنابراهای بدون اندیشه امروز آنان، بسیار آسیبرفتارها و فعالیت

زمینه مساعد برای استقرار یک نظام پویا و کارآمد  سازینسل امروز ملزم به فراهم

مند گردند. بود تا نسل آینده که فرزندان نسل امروز هستند، از مواهب طبیعی بهره

یابد. ای دور ادامه میبدین صورت تعهدات اخلاقی، زنجیروار از زمان حال تا آینده

سریع آموزش  ری در جهت توسعهثؤت محیطی، گام مبنابراین تقویت اخلاق زیس

 (.9913، هاشمی)است جوانان  زیست به اقشار جامعه و مخصوصاًمحیط

است که اصول اخلاقی و   6ای از اخلاق عملیاخلاق تجارت شاخه .تجارت عادلانه

معنوی یا معنوی یا مسائل اخلاقی ناشی از آن را در محیط تجاری مورد بررسی 

جهانی شدن اقتصاد و به تبع آن گسترش ویکم با توجه به دهد. در قرن بیستقرار می

 بازارها ضرورت رعایت نکات اخلاقی در تجارت بیش از پیش افزایش یافته است

کند ها بحث میای راجع به آنموضوعاتی که اخلاق تجاری یا حرفه (.9910)علمی، 

ها وجود دارد. در های متفاوت یا متناقضی در مورد آنبسیار گسترده است و دیدگاه
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اجتماعی  (:  مسئولیت9910، علمی) کنیماینجا ما به برخی از این موضوعات اشاره می

یکدیگر و  های اقتصادی نسبت بهیف بنگاهلف و تکایها که در خصوص وظاشرکت

داران، رعایت سس یا مالکان یک شرکت یا سهامؤجامعه و رابطه اعضای م

اختیار گرفتن مالکیت آن داری، جاسوسی صنعتی، تصاحب یک شرکت یا در امانت

ارهای سوء استفاده از ابز کند؛مدیریت و هیئت مدیره بحث میبدون رضایت 

اقتصادی به احزاب یا های ها یا بنگاهکننده؛  کمک شرکتبازاریابی و تبلیغات گمراه

بی به اهداف ها برای دستیابرداری از قدرت آننفوذ به منظور بهرههای ذیگروه

 داران؛منظور فریب سهامهای مالی بهکننده در گزارشمراهتحلیل گو  تجاری؛  تجزیه

های تجاری؛رقابت ناسالم یا های نامشروع برای پیشبرد فعالیتخواری، پرداخترشوه

 .های حاکم بر جامعه مغایرت داردشهایی که با ارزحذف رقبا به روش

تولید و توجه به بخش های رفتار مصرف اخلاقی، بحث لفهؤمدیگر از  .تولید

المللی در دو دهه اخیر و افزایش باشد. گسترش حجم مبادلات بیناقتصادی داخل می

های اقتصادی مبحث جدیدی به نام کننده یا مشتری در رونق فعالیتنقش مصرف

در تولید  را وارد ادبیات اقتصادی کرده است. رعایت نکات اخلاقی "9اخلاق تولید"

های ناشی از شود که خسارات یا زیانها سبب مییندهای آنآکالا و خدمات و فر

پذیرد. سد که جامعه آن را میتولید به حداقل ممکن کاهش یابد یا به سطحی بر

 (:9910)علمی، شامل شود، ترین موضوعاتی که در مبحث اخلاق تولید مطرح میمهم

ها و محیط شرکت رعایت اخلاقی؛ تولید کالاها و خدماتی که ذاتاً خطرناک هستند

مسائل اخلاقی ناشی از ؛ مسائل اخلاقی ناشی از کاربرد کالاهای جدید؛ زیست

های ا متخصص در رشتهکارگرفتن نیروهای کارآمد یبه؛ آزمایش کالاها

های رقیب از تخصص، تجربه و خلاقیت منظور محروم کردن شرکتغیرتخصصی به

ح دادن کالاهای داخلی که از لحاظ کیفیت ترجی؛ گیری از دانش بومی افرادبهره؛ هاآن

 .باشنددر همان سطح کیفیت کالاهای خارجی می

حقوق طبیعی افراد در قوانین اساسی کشورها  منزلهحقوق کار، به .حقوق کارگر

تجلی یافته است؛ ولی از لحاظ تاریخی، حقوق کار در پی وقوع انقلاب صنعتی، در 

ها پیش از دنیای غرب حقوق کارگر را جهان غرب دچار تحول گردید. اسلام قرن

اسلام تمام  مورد توجه قرار داده است، و به حمایت واقعی از آن برخاسته است.
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)عبدالقادر، شامل  ترین آنکند و مهممی حقوق متعارف و اولیه کارگر را تعیین

انداختن نی خیرأبه ت؛ طور صریحتعیین دستمزد به؛ (:دستمزد عادلانه و متعارف9913

های ناروا و دم تحمیل خسارتع؛ تحت فشار نبودن کارگر؛ مزد یا عدم پرداخت آن

؛ جبران خسارت ناشی از حوادث حین کار؛ حقوق سالمندی یا بازنشستگی؛ آورزیان

حق اعتصاب،  ؛مشارکت در کارخانه؛ نظام و مقررات اشتراک در سود؛ بیمه کار

 .گفتگومذاکره و 

مفاهیم اصلی  وسیله فلسفه مشتری مداری وبهرضایت مشتری  .رضايت مشتری

ر رضایت مشتری را یویید قرار گرفته است. سینگ و کاأبهبود مستمر مورد ت

 کننداحساس و نگرش مشتری نسبت به محصول یا خدمات بعد از مصرف تعریف می

در تعاریف عملیاتی بیشتر به این نکته توجه شده است که (. 6399، 9)سینگ و کایور

گیرد. در حقیقت برداشت مشتریان از رضایت در چارچوب انتظارات وی شکل می

ک کالا یا خدمت، آن کالا یا وقتی یک مشتری پس از انجام یک خرید و یا مصرف ی

مندی او از خرید راضی است. یعنی رضایتخدمت را با کیفیت دانست، در واقع 

شود باید کید میأها، از این رو تتظارات و برداشتبرابری میان ان شاملمشتریان 

مندی مشتریان آن است ان فکر شود. در حقیقت کلید رضایتفراتر از انتظارات مشتری

روهی دیگر گه گردد. از نظر با کیفیت فراتر از انتظارات مشتری ارائکه خدماتی 

های مشتری درست در مین کامل نیازها و خواستهأمندی مشتری یعنی ترضایت

 (.9916)جوانمرد و همکاران،  خواهدهمان زمان و با همان روشی که مشتری می

مشتری در طول یک بلانچارد و گالووی معتقدند رضایت مشتری در نتیجه ادراک 

خدمات طوری که قیمت مساوی است با نسبت کیفیت بطه ارزشی است، بهمعامله یا را

ای درجه مثابهمندی مشتری بههای مشتری. رضایتانجام شده به قیمت و هزینه

شود که عملکرد واقعی یک شرکت، انتظارهای مشتری را برآورده کند. به تعریف می

رکت انتظارهای مشتری را برآورده کند، مشتری احساس نظر کاتلر، اگر عملکرد ش

اری کند. تعریف مورد قبول بسیرضایت و در غیر این صورت احساس نارضایتی می

ای است که نظران از رضایت مشتری این گونه است: رضایت مشتری نتیجهاز صاحب

دراک شده از مقایسه پیش از خرید مشتری از عملکرد مورد انتظار با عملکرد واقعی ا

دست آید. قوت گرفتن نقش مشتریان و افزایش قابل ده بهو از هزینه پرداخت ش

                                                 
1 Singh & Kaur 



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  78

ها و خدمات، نیاز به دگرگونی چشمگیری را در ها از فرآوردهملاحظه انتظارهای آن

)ابراهیمی نژاد و  وجود آورده استدر راستای فلسفه مشتری مداری به سازمان و

احساس مطلوب مشتری که در نتیجه ادراک  املشرضایت مشتری  (.9919همکاران، 

)لیانگ  وجود آمده استمحصول یا خدمت با انتظارات وی بهوی از عملکرد متناسب 

رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا  (.6396، 9و زانگ

ری، شود. اگر کالا یا خدمات دریافت شده از جانب مشتدریافت خدمات ایجاد می

صورتی که شود. در انتظارات او را برآورده سازد، در او احساس رضایت ایجاد می

اش منجر تر از سطح انتظارات مشتری باشد، به نارضایتیسطح خدمات و کالا پایین

  (.9913)عبدالهیان و همکاران،  خواهد شد

ای وابسته به تجربه صورت گستردهدیدگاه بازاریابی رضایت مشتری بهاز 

دهند بی قرار میمحصولات یا خدمات است. زمانی که مشتریان پیامدها را مورد ارزیا

ار و نتایجی که از سایر دست آمده خودشان را با نتایج مورد انتظدر اصل نتایج به

رضایت  (.6331، 6)لی و چانگ دهنداند مورد مقایسه قرار میدست آوردهمنابع به

)دینگ و  دهنده خدمت استارائه شتری نسبت بهای از احساس مثبت ممشتری، درجه

مشتری پاسخ به تحقق کامیابی رضایت "طبق تعریف الیور: (.6393، 9همکاران

ا کننده است، قضاوتی است در مورد اینکه آیا ویژگی یک محصول یا خدمت یمصرف

کننده بخش ار تحقق کامیابی مربوط به مصرفخود محصول یا خدمت، یک سطح لذت

ها نشان داده (. نتایج بررسی9919)پناهی و همکاران، "هم کرده است یا خیررا فرا

پوشی است که بیشتر تعاریف در زمینه رضایت مشتری، در مقایسه با هم دارای هم

شود مندی ملاحظه میرات محققان در مورد تعاریف رضایتهستند. با مرور نقطه نظ

ند مبنای توامجموعه این عوامل می که سه عامل اصلی در همع تعاریف وجود دارد که

این هستند  دهد. این عوامل حاکی ازدست میمندی را بهیک تعریف جامع از رضایت

)عاطفی(، حالتی از درک متقابل و یا  العملی احساسیکه رضایت مشتریان عکس

 (.6333، 3)پراتین حالتی شناختی است

معیاری  منزلهرضایت مشتری را بههای تولیدی یا خدماتی، میزان امروزه سازمان

اهمیت مشتری و رضایت  .کنند مهم برای سنجش کیفیت خدمات کار خود قلمداد می
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 (.9910)تولایی و همکاران،  گردداو چیزی است که به رقابت در سطح جهانی برمی

ها مبنی بر اهمیت مشتری و شرکتدر دو دهه گذشته شعارهای زیادی از سوی 

ه فرد یا سازمان شتری بیان شده است. مشتری کسی است کمین خواسته مأت

هایی هستند که با کنند. مشتری شخص، اشخاص و یا سازمانمین میأنیازهای او را ت

مین کنند. در أکالا و خدمات مورد نیاز خود را تها بندند تا آندیگران قرارداد می

کالا و یا خدمتی را  فرهنگ بازار، مشتری فردی است که توانایی و استعداد خرید

م در فرد بروز کند و انتخاب و عمل أاین توانایی و استعداد به شکل توداشته باشد که 

هوشمند و دانایی است که خرید انجام پذیرد. در این فرهنگ و دیدگاه، مشتری فرد 

گذاری و در نظر گرفتن کند و با ارزشخوبی مطالعه میمین نیازهای خود، بهأدرباره ت

توان دریافت که خوبی میپردازد. بنابراین بهه انتخاب میامکانات و استعداد خود ب

ر نوع کمبودی است که در انسان مشتری نیاز دارد. در نظر عام، نیاز به معنای ه

ع احساس کمبودی که برای هر نو شاملنگ بازار نیاز مشتری آید. در فرهوجود میبه

گیری از استعداد و توانایی خود کند تا با بهرهمی آید و او تلاشوجود میهمشتری ب

ای که در تعریف نیاز مشتری نسبت به رفع آن اقدام کند. با توجه به مفهوم گسترده

بندی جامع و کامل از نیازهای مشتری دشوار است، زیرا وجود دارد، امکان طبقه

یک مشتری جزء ز نخست اینکه نیاز مشتری نامحدود است، دوم اینکه ممکن است نیا

 شمار آید در حالی که برای مشتری دیگر جزء نیازهای عادی استنیازهای اساسی به

دست دهد که هزینه بهت متعدد نشان میمطالعا (.9919)ابراهیمی نژاد و همکاران، 

برابر حفظ مشتری موجود است و نیز اشاره شده است که  پنجآوردن مشتری جدید 

درصدی بازگشت سرمایه 1 تری باعث کاهشد کاهش در رضایت مشیک درص

محور تشکیلات و (. بنابراین مشتری، 9913)جمشیدیان،  شودسازمان می

بندی، ها است. لذا شناسایی، تفکیک، اولویتکننده، فلسفه وجودی سازمانمصرف

های کشف انتظارات اصلی و در نهایت حصول رضایت مشتری از اهم فعالیت

سی در شناسی را که از مباحث اسا. سازمان باید مخاطبرودشمار میسازمانی به

درستی درک و مدنظر قرار دهد و هر ساله کیفیت فرهنگ مشتری مداری است، به

ها را متناسب با افزایش توقع مشتریان، روزآمد کرده و محصولات و کمیت آن

  (.9911)ملکی،  ها را برآورده نمایدافزایش دهد تا رضایت آن
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ثر بر بروز رفتار ؤبررسی عوامل م"(، در مقاله 9911) و سیابیدزاده مهدیه، شرف

که عوامل جمعیت شناختی، عوامل  رسیدندبه این نتیجه  "کنندهاخلاقی در مصرف

ثر ؤکننده موز رفتار اخلاقی در مصرفشناختی و باورهای دینی بر براجتماعی، روان

ثیر را در بروز رفتار أیشترین توامل فرهنگی و اجتماعی بهستند، که در این میان ع

رابطه معیارهای " مقاله(، در 9913سیدی و همکاران) کنندگان دارد.اخلاقی در مصرف

به این نتیجه رسیدند که رعایت  "کنندگاناخلاقی تولیدکنندگان با رفتار مصرف

های اخلاقی از سوی تولیدکنندگان رابطه مثبت و مستقیم بر روی رفتار ارزش

های اخلاقی اصل صداقت بیشترین رابطه لفهؤبندی مگان دارد و در رتبهکنندفمصر

مصرف به  "(، در مقاله 9919) زادهاصغر هاشمعلی  کنندگان دارد.را با رفتار مصرف

های ترین ابعاد مصرف اخلاقی و زمینهضمن تبیین مهم "مثابه فعل اخلاقی 

گرایی، پیامدگرایی و نوپا، شامل وظیفههای فلسفی به این پدیده گیری آن، نگرششکل

کند. در فضای امروز جهان، برخی از مفاهیم اخلاق فضیلت را نقد و بررسی می

ویژه در میان اقتصاددانان و فیلسوفان، رواج و اخلاقی مصرف در سطح کلان و به

تردید در چنین وضعی، مصرف اخلاقی یا نگاه ارزشی به نمود بسیار یافته است. بی

(، 9916) جداری عالی و میرمعزی .نمایدوانی بحث برانگیز و مهم میوله مصرف، عنمق

نظر  برآنند تا مدل اخلاقی مصرف مورد "مدل اسلامی اخلاق مصرف"در مقاله 

ها و از منابع اصیل اسلام یعنی قرآن کریم، سنت و دیگر آموزه اسلام را در ارتباط با

مندی کامل و تواند ضمن بهرهانسان اخلاقی میعقل کشف و ارائه کنند. بر این اساس 

های الهی به رشد و ارتقای روحی و معنویی بالایی بهینه از منابع طبیعی و موهبت

(، در 9919) رانحیدرزاده و همکا برسد و سرانجام نزد خدای ملیک مقتدر آرام گیرد.

به این  "دگانکننجویانه بر رفتار خرید مصرفهای لذتثیر ارزشأبررسی ت" مقاله

های مصرف های انگیزهلفهؤجویانه که یکی از مهای لذتارزشنتیجه رسیدند که 

در نهایت  ثیر مثبت بر رضایت از خرید وأباشد، تاخلاقی در پژوهش حاضر می

نقش اخلاق در رفتار " مقاله(، در 9913) سیدصالحی فاداری به برند دارد.و

ترین استفاده از رویکردهای گوناگون و عمدهسعی کرده است با  "کنندهمصرف

های مطرح شده در این زمینه، به بررسی نحوه اتخاذ تصمیمات ها و مدلتئوری

 اخلاقی در زمینه خرید پرداخته است.
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بررسی متغیرهای مهم رفتار مصرفی اخلاقی "(، در پژوهش 6393) 9خرم شریف

یجه رسید که مصرف اخلاقی، به این نت "های ثروتمندمسلمانان در تقابل قطری

متغیرهای مشخص و مهم  منزلهحفاظت از محیط زیست و رفتار تجارت عادلانه به

گرایی و مصرف شوند و ارتباط ناچیزی میان مادهرفتار مصرفی اخلاقی شناخته می

مصرف اخلاقی "(، در پژوهش 6393) 9و ریزبرگ 6آدامس اخلاقی وجود دارد.

ادن مصرف اخلاقی، تعهد اخلاقی و انتخاب در زندگی با جا د "صورت روزمرههب

ازتابی و کنند که، اجتناب از اغراق بیش از حد در احساسات بروزمره، استدلال می

دهنده، از خود اخلاقی و پیوستن به یک درک تقلیلدرگیر در مصرف  خودآگاهانه

های شیوه کهشود تر است. در این مقاله همچنین بیان میبیان اخلاقی بسیار مهم

فرصتی برای ایجاد تفاوت از طریق مصرف  مثابهینده بهآخرید روزمره به طور فز

های اخلاقی از شود که چگونه فرصتشوند. در اینجا بررسی میاخلاقی، مشاهده می

قبیل مصرف محصولات بازرگانی آمریکا به رسمیت شناخته شده، تجربه شده و یا 

های مصرف اخلاقی: شیوه" (، در پژوهش6330) 3نهل شوند.در هر روز انتخاب می

براساس این پژوهش، ملاحضات اخلاقی "شرکت تولید خودبیان و شناخت اجتماعی

اند، که به عنوان شکلی از روایت بزرگ یا رژیمی از نیازمند منابع اقلیم اخلاقی معمولاً

غیراخلاقی را  حقیقت، قانون کلی برای انتخاب بین درست و غلط، خوب و بد، اخلاق و

کند. با این حال از جنبه های پست مدرن، اقلیم اخلاقی به روایات غیرقابل فراهم می

ممکن است  استاینکه چیزی که خوب یا اخلاقی  شمارشی پراکنده شده است، مانند

(، در 6331) 3و کاریژن 1سزمیژن در هرجایی و هر موقعیتی قطعیت نداشته باشد.

صورت خلاصه برروی مصرف اخلاقی هب"ف اخلاقیبررسی ابعاد مصر" پژوهش

کنند، و چهارجنبه مصرف اخلاقی را تحت سازی تمرکز مییکپارچه یندآیک فرمثابه به

یک پاسخ  منزلهیک نشانه عشق و به منزلهیند تمایز، لذت بردن، بهآعنوان یک فر

شود و گرفته می کنند. در اینجا شالوده نظری این ابعاد در نظرزیبایی را شناسایی می

ها به برخی ارتباطات اخیر با تولیدکنندگان منصف، جهت بررسی چگونگی پاسخ آن
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ثیر أت " (، در مقاله6333و همکاران ) 9چنگ شود.ابعاد پیشنهادی ارزیابی می

به "ایکنندگان کرهاک در میان مصرفهای جنسیتی بر رضایت از خرید پوشتفاوت

های مصرف اخلاقی های انگیزهفهلؤاز مجویانه، های لذتین نتیجه رسیدند که ارزشا

  کنندگان دارد.ثیر مثبتی بر رضایت از خرید مصرفأت

 

 شناسی پژوهشروش

 پیشین در ادامه به توسعههای با توجه به مبانی نظری و براساس پژوهش

های طور خاص با تمرکز بر روی متغیرهای پژوهش و مدل مفهومی و بهضیهفر

)تمایز، لذت بردن، عشق و  های مربوط به آنلفههای مصرف اخلاقی و مؤانگیزه

متغیر میانجی   مثابههمتغیر مستقل، رفتار مصرف اخلاقی ب مثابههزیبایی شناختی( ب

 شود:متغیر وابسته پرداخته می منزلههو رضایت از خرید ب

مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید  های مصرف اخلاقی از طریق رفتارانگیزه

 ثیرگذار استتأ

رفتار مصرف اخلاقی، به معنی خرید آگاهانه کالا و خدماتی است که در نظر 

کننده، چه در تولید و چه در مصرف، کمترین آسیب را به انسان، حیوان و مصرف

رساند. لذا امروزه شاهد توجه روزافزونی نسبت به مصرف اخلاقی در طبیعت می

 عه هستیم و تعداد کسانی که به مصرف اخلاقی تمایل دارند، در حال افزایش استجام

(. رفتار مصرف اخلاقی جزء موضوعاتی است، که امروزه مورد توجه 6331، 6)رامو

رغم هزینه بر بودن رفتار مصرف اخلاقی، تحقیقات انجام قرار گرفته است؛ که علی

منجر به رضایتمندی نهایی دهد که رفتار مصرف اخلاقی گرفته نشان می

(. رضایت 6393)شریف،  شودو خدمات می کنندگان از خرید و مصرف کالاهافمصر

احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از  مثابهمشتری به

(. رضایت مشتری ارزیابی این 6333، 9)گایورویلی شوداستفاده از آن تعریف می

 رف حداقل به خوبی آنچه باشد که فرض شده استمسئله است که تجربه مص

های حاصل از کارهای پژوهشی سزمیژن و (. استدلال6330و همکاران،  3)گریوال
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های رفتار مصرف ثیرگذاری انگیزه(، تأ6393) ( و همچنین شریف6331) همکاران

دهد. یید قرار میلاقی بر رضایت از خرید را مورد تأاخلاقی از طریق رفتار مصرف اخ

 را طراحی کرد: 9و  6، 9های توان فرضیهبا توجه به مطالب بیان شده می

1Hقی بر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلا: انگیزه

 گذار است.مشتری تأثیر

2H ثیرگذار است.اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری تأ: رفتار مصرف 

3Hثیرگذار است.یت از خرید مشتری تأاخلاقی بر رضاهای مصرف : انگیزه 

صورت مستقیم و هم  از ههم ب های مصرف اخلاقیانگیزههای لفهتأثیر مؤ

یکی  :ثیرگذار استاخلاقی بر رضايت از خريد مشتری تأطريق رفتار مصرف 

با توجه به  باشد.های مصرف اخلاقی مییندهای رفتار مصرف اخلاقی، انگیزهااز پس

های انگیزه مصرف اخلاقی رابطه لفهدر حوزه مصرف اخلاقی، مؤی تحقیق هاپیشینه

)شریف،  دهدو رضایت از خرید مشتری را تحت تأثیر قرار می رفتار مصرف اخلاقی

کنندگان مصرف (.6393، 9، آدامس و ریزبرگ6331، سزمیژن و همکاران، 6393

اکتورهای کنندگان هستند، که ممکن است توسط فاخلاقی  اولین و بهترین مصرف

 و محصولات اخلاقی هایویژگی اخلاقی کنندگانمصرف بسیاری برانگیخته شوند.

(؛ و 6391)ورونیکا،  گیرندمی نظر در خود روزمره مصرف تصمیمات در را خدمات

 های حاکم بر جامعه هستندثیر ارزشکنندگان اخلاقی به شدت تحت تأاینکه مصرف

کنندگان شدن مصرفعواملی که موجب برانگیختهترین مدر اینجا مه(. 6393)داویس، 

بردن، عشق و زیبایی : تمایز، لذتشاملشوند جهت بروز رفتار مصرف اخلاقی می

 دارداظهار میصورت کلی ه( ب6331) سزمیژن (.6331سزمیژن و همکاران، ) شناختی

کنندگان موجب رضایت از خریدی های مصرف اخلاقی در مصرفکه وجود انگیزه

های رفتار هر یک از انگیزهدر ادامه به اختصار به شرح  شود که انجام داده اند.می

و پیشینه های تاثیر گذاری آنها  بر روی رفتار مصرف اخلاقی و  مصرف اخلاقی

 شود:رضایت از خرید پرداخته می

نما اشاره داشته تمایز ممکن است به مصرف انگشت منزلهمصرف اخلاقی به تمايز: 

 شود اشاره داردا به موضوعاتی که موجب متمایز شدن فرد از سایرین میباشد، ی

(. به اعتقاد پژوهشگران علوم اجتماعی، مردم انگیزه 6331سزمیژن و همکاران، )

                                                 
1 Adams & Raisborough 
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های اجتماعی کنند که خود را از سایر اعضای گروهمتفاوت بودن دارند و تلاش می

شدت هو دیگران احساس کند، ب جدا سازند. هنگامی که فرد شباهت زیادی میان خود

دهد. ایجاد و شود و از خود واکنش نشان میجهت اظهار و تمایزش برانگیخته می

ها شود و جهت رفاه روانشناختی آناحساس یگانگی موجب رضایت عاطفی افراد می

طور کلی در ادبیات بازاریابی آن چیزی متمایز است که مشتری هضروری است. ب

با توجه به  (.9919 نیا و همکاران،)رحیم ارزش قائل شود برای آن تفاوت و

 طراحی شد. 1و  3های ( فرضیه6331) های سزمیژن و همکاراناستدلال

4H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به تمایز از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

5Hثیرگذار است.تمایز بر رضایت از خرید مشتری تأ : تمایل به 

کنندگان ها و فرهنگ مصرفامروزه شاهد تغییرات بسیاری در ارزش :لذت بردن

های تجاری کنندگان اغلب به محصولات و یا نام و نشانهستیم. در گذشته مصرف

کردند ها برای ارضای نیازهای زیستی خود استفاده میخاصی وفادار بودند و ازآن

زدند. ها میدست به تعویض آن و فقط در صورت ایجاد نارضایتی از آن محصولات

... هنگام یجان وجویانه، سرگرمی، ههای لذتهای مربوط به ارزشهمچنین جنبه

ها و استفاده از محصولات اهمیت چندانی نداشت،  اما در دنیای امروز  این ارزش

جویانه در خرید محصولات برای های لذتانتظارات تغییر یافته است. امروز ارزش

ها بر رفتار است و این ارزشای پیدا کرده گان اهمیت ویژهکنندمصرف

ثیر أها تهای تجاری توسط آنم و نشانکنندگان و انتخاب محصولات و نامصرف

لفه چنگ و همکاران اهمیت مؤ (.9919)حیدرزاده و همکاران،  سزایی داشته استهب

و در نهایت رضایت لذت بردن از کالا و خدمات را در رابطه با رفتار مصرف اخلاقی 

 را تشریح 6333مشتری از خرید کالا یا خدمت را در کار پژوهشی خود در سال 

 شوند.طراحی می 0و  3های میکنند. که بر این اساس فرضیه

6H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به لذت بردن از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

7Hثیرگذار است.از خرید مشتری تأ ت بردن بر رضایت: تمایل به لذ 

شود. اخیراً، عشق مفهومی است که اغلب در زندگی روزمره شنیده می عشق:

پیوندهای شدیدی بین محصولات و برندها ایجاد شده است و این احساسات با مفهوم 
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یک دلبستگی عاطفی پرشور و شدید بین  مثابههشوند. در اینجا عشق بیان میعشق ب

 پژوهش(. در 6399، 9آنال و همکاران)  یا خدمات تعریف شده استمشتریان و کالا

های شمال لندن، او شکلی از عشق را که در خرید و نگاری میلر درباره خانوادهقوم

شد را مورد آزمایش قرار داد. او نشان داد که اهمیت دادن به دیگران پدیدار می

درباره اینکه چه چیزی خوب و الات اخلاقی ؤگونه تصمیمات روزانه در چارچوب سچ

جنبه مهمی از  مثابهشوند. این شکل از عشق بهمیباشد، گرفته چه چیزی بد می

مصرف اخلاقی که شامل احساسات عمیق از نگرانی برای اعضای خانواده و دوستان 

سزمیژن و همکاران، ) کنداست که از طریق خریدهای مطمئن و سالم نمود پیدا می

مشتری بر برند و کالا  ( تاثیر عشق بر وفاداری و رضایت6330)6چنبوئن و  (.6331

 طراحی شد. 1و  1یید قرار داد، لذا براساس این پیشینه،  فرضیات را مورد تأ

8H اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری : تمایل به عشق از طریق رفتار مصرف

 ثیرگذار است.تأ

9H:  تاثیرگذار است.تمایل به عشق بر رضایت از خرید مشتری 

جایی که زندگی روزمره، حول محور رفتارهای متنوع از آن زيبايی شناختی:

به معنی تلاقی آفرینش هنری با گیرد، زیبایی شناختی کردن این امر مصرف شکل می

یند مصرف است؛ این امر به معنی جستجوی خوشبختی در همین لحظات فرار و آفر

)دانیالی،  نه در اوقات دیگر روزشود و است که در مراکز خرید سپری می خرید گذرا

وجه نیاز است که به هیچ(. بنابراین زیبایی شناختی آن شکل از کردار انسانی 9913

های اساسی خاص خود ها، بنیادها و دلیلای ندارد؛ بلکه هدفاندیشانهبه توجیه فایده

(، 9913) توجه به کارهای پژوهشی دانیالیلذا با  (.9919، 9)ایگلتون را دارد

های ( فرضیه6331) ای سزمیژن و همکارانه( و با استفاده از استدلال9913ایگلتون)

 طراحی شد. 99و  93

10H تمایل به زیبایی شناختی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید :

 مشتری تاثیرگذار است.

11H:  رضایت از خرید مشتری تاثیرگذار است.تمایل به زیبایی شناختی بر 

 9طراحی و در شکلپژوهش با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، مدل مفهومی 

                                                 
1 Unal  
2 Bowen & Chen 
3 Eagleton 
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 ارائه شده است.

 
 (8888، سزمیژن ؛8898، )برگرفته از نظرات شريف پژوهشمدل مفهومی  -9 شکل

 

خرید های مصرف اخلاقی بر رضایت از یر انگیزههدف پژوهش حاضر بررسی تأث

کید بر رفتار مصرف اخلاقی است. این پژوهش از نظر هدف کنندگان با تأمصرف

است و بخشی از  یعلّتوصیفی از نوع  پژوهشروش ای کاربردی است. توسعه

های موجود در زمینه موضوع و ای مربوط به تئوری، به مطالعات کتابخانهپژوهش

از نظر افق زمانی مقطعی و  پژوهشمطالعات کاربردی گذشته اختصاص دارد. این 

روش معادلات ساختاری با رویکرد  براساس محیط مطالعه از نوع میدانی است.

های پیچیده و وتحلیل ساختارهای دادهای تجزیههترین روشتحلیل مسیر اصلی

های چندبعدی است. در واقع، مدل معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جامع مدل

در خصوص روابط بین متغیرهای مشاهده شده و هایی برای آزمون فرضیه

 .(9919)عادل آذر،  متغیرهای مکنون است

 

  هاها و يافتهتحلیل داده

در این پرسشنامه از ، که های این پژوهش، پرسشنامه استابزار گردآوری داده

. برای اطمینان کامل از روایی محتوایی استفاده شده است ای لیکرتگزینهمقیاس پنج

پرسشنامه، از نظر استادان صاحب نظر و خبرگان در این زمینه بهره برده شد و 

اصلاحات لازم اعمال گردید و برای سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

ه ضریب پرسشنامه پیش آزمون شد ک 93شده است. بدین منظور، نمونه اولیه برای 

بیشتر از  تمام متغیرهای پژوهشکرونباخ دست آمد. آلفای به 19/3آلفای کرونباخ آن 

دهنده پایایی بالا و مناسب پرسشنامه است. جهت بررسی محاسبه شد که نشان 0/3
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اید میانگین واریانس )برای روایی همگرا ب گراعلاوه بر روایی هم سازهروایی 

ییدی با أ(، از تحلیل عاملی تشودحاسبه  (CR)و پایایی مرکب  (AVE) استخراج شده

های میانگین واریانس 9استفاده از نرم افزار لیزرل استفاده گردید. با توجه به جدول 

تر از و پایایی مرکب برای هر یک از متغیرها بزرگ 13/3تر از استخراج شده بزرگ

مچنین نتایج دارد و ه سازهباشد که این موارد نشان از روایی کامل می 03/3مقدار 

 93/3تر از مقدار ییدی نشان داد که همه بارهای عاملی بزرگأت-آزمون تحلیل عاملی

توان گفت که مدل از روایی خوبی برخوردار است. پس می، استیید أبود و مورد ت

گیری پژوهش استفاده شد و برای های اندازهییدی، تحلیل مدلأت-برای تحلیل عاملی

 1/1افزار لیزرل نسخه مهای پژوهش، آزمون معادلات ساختاری در نرآزمون فرضیه

نتایج آزمون  ،استفادهمنبع الات پرسشنامه، ؤ، ترکیب س9ه اجرا درآمد. در جدولب

 درج شده است.ییدی و نتایج تحلیل عاملی تأ CRو  AVEو مقدار  آلفای کرونباخ

آباد و کرمانشاه کنندگان پوشاک در شهرهای ایلام، خرمهمه مصرف جامعه پژوهش

آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. که با  دستبرای به .بود

دست آمد لذا با مشخص شدن حجم نمونه، به 913توجه به حجم جامعه، حجم نمونه 

 913پرسشنامه میان جامعه مورد نظر توزیع که از این میان تعداد  333تعداد 

 913تعداد های ناقص، آوری شد و با کنار گذاشتن پرسشنامهپرسشنامه جمع

 .تحلیل قرار گرفتوپرسشنامه مورد تجزیه

ها هستند چون تحقیقات مبتنی بر مدل ساختاری مبتنی بر فرض نرمال بودن داده

بنابراین نخست آزمون نرمال بودن صورت گرفته است. در تحلیل عاملی تأییدی و 

بلکه باید ها نیست یابی معادلات ساختاری نیازی به نرمال بودن تمامی دادهمدل

ها در (. بنابراین فرض نرمال بودن داده6393ها( نرمال هستند )کلاین، ها )سازهعامل

اسمیرنف آزمون شده است. نتایج در  -درصد با تکنیک کولموگروف1سطح معناداری 

طور که در جدول نمایش داده شده است برای کلیه ارائه شده است. همان 6جدول

دست آمده است. بنابراین به 31/3تر از معناداری بزرگمتغیرهای تحقیق مقدار سطح 

های تحقیق ها وجود ندارد. دادهداده دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن

 را اجرا کرد. CFAو  SEMهای توان آزموننرمال است و می
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 اطلاعات پرسشنامه -9جدول 

 متغیر
منبع سوالات 

 پرسشنامه
 ابعاد

شماره 

 سوالات

 تحلیل عاملی
آلفای 

 کرونباخ
CR AVE  مرتبه

 اول

مرتبه 

 دوم

های انگیزه

مصرف 

 اخلافی

Isabelle 
Szmigin and 

Marylyn 
Carrigan 
(2005) 

 تمایز

Q1 00/3 

11/3 19/3 13/3 13/3 
Q2 31/3 

Q3 19/3 

Q4 03/3 

 لذت بردن

Q5 13/3 

13/3 11/3 01/3 10/3 
Q6 06/3 

Q7 31/3 

Q8 03/3 

 عشق

Q9 03/3 

10/3 11/3 11/3 39/3 
Q10 03/3 

Q11 01/3 

Q12 01/3 

زیبایی 

 شناختی

Q13 03/3 

16/3 16/3 19/3 13/3 
Q14 03/3 

Q15 13/3 

Q16 01/3 

رفتار 

مصرف 

 اخلاقی

Khurram 
Sharif 
(2016) 

-محیط

 زیست

Q17 03/3 

19/3 13/3 19/3 11/3 Q18 31/3 

Q19 10/3 

تجارت 

 عادلانه

Q20 11/3 

19/3 11/3 11/3 03/3 Q21 11/3 

Q22 01/3 

Matthew 
Adams and 

Jayne 
Raisborough 

(2010) 

 تولید
Q23 39/3 

13/3 19/3 09/3 16/3 Q24 31/3 

Q25 13/3 

حقوق 

 کارگر

Q26 16/3 

11/3 03/3 01/3 19/3 Q27 10/3 

Q28 06/3 

رضایت از 

 خرید
Liu(2008) --- 

Q29 03/3 

--- 19/3 19/3 19/3 

Q30 03/3 

Q31 11/3 

Q32 31/3 

Q33 39/3 

Q34 00/3 

Q35 10/3 

Q36 10/3 

Q37 11/3 
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 اسمیرنف -نتایج آزمون کولموگروف -8جدول

 تمایز 
لذت 
 بردن

 عشق
زیبایی 
 شناختی

محیط 
 زیست

تجارت 
 عادلانه

 تولید
حقوق 
 کارگر

رضایت از 
 خرید

 31/9 99/9 31/9 39/9 93/9 91/9 19/9 10/9 60/9 میانگین
 11/3 09/3 00/3 31/3 31/3 16/3 06/3 03/3 09/3 انحراف معیار

آماره 
 کولموگروف

31/3 31/9 30/9 10/3 33/9 93/9 93/9 13/3 00/3 

 11/3 19/3 93/3 99/3 63/3 61/3 91/3 91/3 09/3 سطح معناداری

 

سازی معادلات آزمون فرضیات تحقیق از آزمون مدلها و تحلیل دادهوجهت تجزیه

-این اساس، در تحقیق حاضر برای انجام آزمون. بر استفاده شد 9(SEMساختاری )

تحلیل  استفاده شد. LISREL8.5و  SPSS21افزاری های نرمهای مورد نظر از بسته

انعکاس یافته  9 توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نمونه تحقیق حاضر در جدول

 است.
 متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق -9جدول

 درصد تعداد مقیاس متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 88/8 898 زن

 88/8 988 مرد

 سکونت

 88/8 18 ايلام

 98/8 998 آبادخرم

 89/8 988 کرمانشاه

 سطح درآمد

 98/8 991 کمتر از يک میلیون

 89/8 18 بین يک تا دو میلیون

 81/8 998 بین دو تا سه میلیون

 98/8 88 بیشتر از سه میلیون

 

طور همان نشان داده شده است. 3ضرایب همبستگی میان متغیرهای تحقیق در جدول 

دار است. با توجه به امعن ی پژوهششود، رابطه تمامی متغیرهایکه مشاهده م

 پژوهشبه آزمون فرضیات  پژوهشدار بودن رابطه بین متغیرهای فرضیات امعنی

 .    پرداخته شد
 ضريب همبستگی میان متغیرهای تحقیق -8جدول       

 (9) (6) (9) متغیرها

   **9/ 33 های مصرف اخلاقی(انگیزه9

  **33/9 **13/3 (رفتار مصرف اخلاقی6

 **33/9 **0/3 **31/3 (رضایت از خرید9

 است.درصد  11معناداری در سطح اطمینان  *درصد. 11معناداری در سطح اطمینان  **

                                                 
1 Structural Equation Modeling 
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سازی معادلات ساختاری در بر مبنای مدل پژوهشهای اصلی فرضیهنتایج آزمون 

که در بین روابط  tبا توجه به مقدار آماره  6نشان داده شده است. در شکل  6شکل 

میان متغیرهای تحقیق نشان داده شده است، فرضیات اصلی تحقیق مورد تأیید قرار 

ثیر أت های مصرف اخلاقیانگیزهتوان به این  نتیجه رسید که اند. بنابراین میگرفته

صورت مستقیم و چه از طریق دارد، چه به ضایت از خرید مشتریانرمعناداری بر 

 . رفتار مصرف اخلاقی
 

 
 (t-valueدر حالت معناداری ضرايب ) پژوهشمدل  -8شکل 

 

 
 در حالت تخمین ضرايب مسیر پژوهشمدل  -9شکل 



 18  اخلاقی مصرف رفتار با پوشاک کنندگانمصرف يداز خر يتبر رضا یمصرف اخلاق هاییزهانگ یرتأث

 9در شکل  پژوهشبا توجه به مقدار ضرایب مسیر که در بین روابط میان متغیرهای 

های انگیزهتوان به این نتیجه رسید که تأثیر متغیر نشان داده شده است، نیز می

های مصرف انگیزهثیر أ، همچنین ترضایت از خرید مشتریانبر  مصرف اخلاقی

از نوع خطی،  از خرید مشتریان رضایتبر  رفتار مصرف اخلاقیاز طریق  اخلاقی

 مثبت و مستقیم است.

 

ی در رابطه بین دو ثیر متغیر میانجأاین آزمون برای آزمودن ت .9آزمون سوبل

توان می 13/9 ازدر صورت بیشتر شدن  Zزمون سوبل، مقدار آ. در استمتغیر دیگر 

یید نمود. أثیر میانجی یک متغیر را تأدرصد معنادار بودن ت11در سطح اطمینان 

 .فرمول آزمون سوبل در زیر ارائه شده است

 
 

 ر شاخص های آزمون سوبليمقاد -8 جدول

 مقدار بدست آمده هامفهوم شاخص شاخص

A 56/0 ضریب مسیر میان متغیر مستقل و متغیر میانجی 

B 56/0 ضریب مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته 

Sa 00 متغیر میانجی خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و/ 

Sb 00/0 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و متغیر وابسته 

 

 Z-Valueدر فرمول آزمون سوبل، مقدار  1با جای گذاری مقادیر مطابق جدول 

 توانمی 13/9ه به دلیل بیشتر بودن از شد ک 19/0حاصل از آزمون سوبل برابر با 

در  رفتار مصرف اخلاقیثیر میانجی أدرصد، ت11اظهار کرد که در سطح اطمینان 

معنادار است.  رضایت از خرید مشتریو  های مصرف اخلاقیانگیزه بینرابطه 

های فرعی نیز از آزمون ه معنادری روابط غیرمستقیم فرضیهیید رابطأهمچنین برای ت

 سوبل استفاده شده است.

ها پرداخته نگیری درباره آو نتیجه پژوهشهای در این بخش به بررسی فرضیه

 دهد.طور خلاصه نشان مینتایج فرضیات را به 3 شود. جدولمی
 

 

 

                                                 
1 Sobel 
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 نتايج آزمون فرضیات تحقیق -8جدول 

 ضریب مسیر نوع مسیر مسیر فرضیه ها
عدد 

 معناداری
 نتیجه

 اصلی

 تایید فرضیه 89/0 65/0 مستقیم ها...رضایت از خریدانگیزه

 تایید فرضیه 80/5 56/0 مستقیم رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خرید

 تایید فرضیه 86/0 56/0 غیرمستقیم ها...رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خریدانگیزه

 فرعی

 تایید فرضیه 06/0 56/0 غیرمستقیم تمایز... رفتار مصرف اخلاقی...رضایت از خرید

 تایید فرضیه 80/0 56/0 غیرمستقیم لذت بردن... رفتار مصرف اخلاقی... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 06/0 56/0 غیرمستقیم عشق.. رفتار مصرف اخلاقی.... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 55/0 55/0 غیرمستقیم زیبایی شناختی...رفتار مصرف اخلاقی... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 66/6 65/0 مستقیم تمایز... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 86/0 66/0 مستقیم خریدلذت بردن... رضایت از 

 تایید فرضیه 00/6 66/0 مستقیم عشق... رضایت از خرید

 تایید فرضیه 00/0 66/0 مستقیم زیبایی شناختی... رضایت از خرید

 

است، کلیه  9913تر از ( بزرگدرصد11)در سطح اطمینان مقادیر تیبا توجه به اینکه 

با  های مصرف اخلاقیانگیزهشوند. در میان فرضیات اصلی رابطه یید میأها تفرضیه

از بالاترین سطح معناداری  از طریق رفتار مصرف اخلاقی ،رضایت از خرید مشتری

. در میان فرضیات فرعی رابطه لذت بردن از برخوردار بود 39/3با ضریب مسیر 

ن سطح معناداری طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مشتری از بالاتری

 برخوردار بود. 39/3با ضریب مسیر 

 9«های برازندگیشاخص»تحلیل عاملی تأییدی  از، پژوهشبرای تعیین برازندگی مدل 

های ها حاکی از تناسب مدل با دادهخص. تمامی این شا(0جدول ) شد استفادهمختلفی 

 .هستندمشاهده شده 
 

 مناسب و قابل قبول مدل( های برازش مدل )نتیجه: برازششاخص -7 جدول

 نتیجه حدمجاز مقدار شاخص نام شاخص

 قابل قبول 6کمتر از  96/6 ی آزادی()کای دو بر درجه

GFI(نیکویی برازش) قابل قبول 8/0بالاتر از  86/0 

RMSEA(ریشه میانگین مربعات خطای برآورد) قابل قبول 08/0کمتر از  06/0 

CFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  88/0 )برازندگی تعدیل یافته 

AGFI)قابل قبول 9/0بالاتر از  90/0 )نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  80/0 )برازندگی نرم شده 

NNFI)قابل قبول 8/0بالاتر از  89/0 )برازندگی نرم نشده 

 

                                                 
1 Goodness of Fit 
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 پیشنهادگیری و نتیجه

. پیشایندها و یکسری پسایندها استر مصرف اخلاقی در جامعه دارای یکسری رفتا

و در نهایت  استها ار مصرف اخلاقی، انگیزهامروزه یکی از پیشایندهای مهم در رفت

ترین پسایندهای رفتار مصرف یکی از مهم مثابهتوان بهرضایت از خرید را می

ثیر ود. لذا در این پژوهش به بررسی تأکنندگان مشاهد نماخلاقی در مصرف

مصرف اخلاقی از طریق رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید  هایانگیزه

های پیشین چارچوب کنندگان پوشاک پرداختیم. پس از مروری بر پژوهشمصرف

ارائه گردید.  (6331) و سزمیژن (6393) شریفبراساس نظرات خرم پژوهشمفهومی 

کرمانشاه بودند آباد و دگان پوشاک در شهرهای ایلام، خرمکننجامعه آماری مصرف

 913قص تعداد های ناها و کنارگذاشتن پرسشنامهکه پس از توزیع پرسشنامه

فرضیه مطرح  99در این پژوهش  تحلیل جمع آوری شدند.وپرسشنامه جهت تجزیه

بر  های مصرف اخلاقیانگیزهثیر مستقیم أت فرضیه اولفرضیه اصلی که  سهشد. 

ثیر ، فرضیه دوم تأا مورد بررسی قرار دادر کنندگان پوشاکرضایت از خرید مصرف

کنندگان پوشاک را مورد بررسی خرید مصرف رفتار مصرف اخلاقی بر رضایت از

رضایت از خرید بر  های مصرف اخلاقیانگیزهثیر أت قرار داد و فرضیه سوم

مورد بررسی قرار داد. جدای از  رفتار مصرف اخلاقیرا از طریق  کنندگانمصرف

های مصرف انگیزهعد بُ 3ثیر أفرضیه فرعی نیز ت 1لی پژوهش، تعداد فرضیه اص سه

رفتار مصرف از طریق  مستقیم وصورت غیرهنیز ب صورت مستقیم وهرا باخلاقی 

 مورد بررسی قرار داد. کنندگان پوشاک رارضایت از خرید مصرفرا بر  اخلاقی

قی از طریق مصرف اخلاهای دهد که انگیزهدست آمده از پژوهش نشان مینتایج به

کنندگان داری بر رضایت از خرید مصرفثیر مثبت و معنارفتار مصرف اخلاقی تأ

بود( دارد. این نتایج با  19/0برابر با  39/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار 

سازگار بود. رفتار مصرف اخلاقی ( 6393) دست آمده از پژوهش شریفهای بهیافته

محاسبه شده  tکنندگان )مقدار عناداری بر رضایت از خرید مصرفم ثیر مثبت وتأ

( 6393) شریف هایبود( دارد که با استدلال 13/3با برابر  39/3برای ضریب مسیر

داری بر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنار بود. انگیزهسازگا

بود(  11/3برابر با  93/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگانمصرف

ایز از ( سازگار بود. تم6331) های سزمیژن و همکاراندارد. این نتایج با استدلال
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-داری بر رضایت از خرید مصرفطریق رفتار مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنا

بود( دارد. با  09/0برابر با  36/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  tکنندگان )مقدار 

توجه به جستجو و بررسی تحقیقات پیشین، تحقیق یا کار پژوهشی چه در داخل و 

ت نشد لذا فقط به ، یافاستچه در خارج، که اثرگذاری این رابطه را بررسی کرده 

 بر را اخلاقی مصرف رفتار اثر که پژوهش اکتفا شد. تاکنون پژوهشهای این یافته

 است، نگرفته انجام ،است سنجیده را خرید از رضایت بر بردن لذت به تمایل رابطه

 به را رفتار مصرف اخلاقی ثیرگذاریتأ حاضر، پژوهش در آمده دستبه نتایج ولی

 با است برابر 39/3 مسیر ضریب برای آمده دستهب t مقدار اینجا در. رساندمی اثبات

عشق از  .کندمی تایید را رابطه این معناداری و بوده بیشتر 13/9 مقدار از که 13/0

داری بر رضایت از خرید طریق رفتار مصرف اخلاقی تأثیر مثبت و معنا

بود(  39/0برابر با  39/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگانمصرف

. تمایل به زیبایی است سازگار (6399) ل و همکاراناهای آندارد. این نتایج با یافته

 t)مقدار  مصرف اخلاقی بر رضایت از خرید مصرف کنندگان شناختی از طریق رفتار

داری ت و معناثیر مثبتأ بود( 33/0برابر با 33/3محاسبه شده برای ضریب مسیر 

( سازگار بود. تمایل به 6331) های سزمیژن و همکاراندارد که این نتایج با یافته

محاسبه  t)مقدار  داریکنندگان رابطه مثبت و معنامصرف تمایز یر رضایت از خرید

کاشی و بود( دارد که با نتایج نعلچی 69/1برابر با 93/3شده برای ضریب مسیر 

داری بر رضایت بود. تمایل به لذت بردن تأثیر مثبت و معنا( سازگار 9919) همکاران

 19/3برابر با 99/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  کنندگاناز خرید مصرف

( سازگار بود. عشق 6333) های چنگ و همکاراننتایج با یافته بود( دارد که این

کنندگان خرید مصرفهای مصرف اخلاقی بر رضایت از یکی دیگر از انگیزه منزلهبه

 33/1ر با براب 91/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  داریتأثیر مثبت و معنا

ثیر زیبایی است. تأ( سازگار 6331و همکاران) 9های البرتبود( دارد که با یافته

ر رضایت از خرید های مصرف اخلاقی بعد از انگیزهچهارمین بُ مثابهشناختی به

برابر  96/3محاسبه شده برای ضریب مسیر  t)مقدار  دارو معنا تکنندگان مثبمصرف

( 6331) های پژوهش سزمیژن و همکارانکه این نتایج، با یافته است بود( 00/3با 

 .استسازگار 

                                                 
1 Albert 
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رفتار مصرف ترین عامل در بروز عامل انگیزشی مهم، پژوهشبا توجه به نتایج 

شود که لذا پیشنهاد میشود. خود موجب رضایت از خرید میاخلاقی است و به نوبه

کنندگان را به سمت مصرف اخلاقی سوق متصدیان امور که قصد دارند مصرف

ها و نتایج مثبت رفتار ن جذابیتیبیوجه داشته باشند که تنکته مهم ت دهند، باید به این

کنندگان در جهت ترین عوامل در تشویق کردن مصرفمصرف اخلاقی یکی از مهم

های مصرف اخلاقی، تمایز یکی از ابعاد انگیزه باشد.انجام رفتار مصرف اخلاقی می

شناختی است و تعریف  کاملاًای با توجه به اینکه موضوع متمایز بودن، مقولهبود. لذا 

های اجتماعی/اقتصادی زمینههای فردی، جنسیت و پیشو درک آن با توجه به ویژگی

ولات با توجه به از فردی به فرد دیگر متفاوت است، بنابراین تولید کردن محص

 نیفرد جامعه کاری بسیار سخت و در بعضی مواقع کاری نشدبهسطوح ادراکی فرد

کنندگان جهت جاانداختن محصولات خود، شود که مصرفاد می. لذا پیشنهاست

توانند از متخصصین علوم اجتماعی و همزمان در کنار متخصص بازاریابی می

های مصرف اخلاقی ت بردن یکی دیگر از ابعاد انگیزهلذ روانشناسی هم استفاده کنند.

رایش بیشتری به های لذت جویانه قوی گاست، با توجه به اینکه افراد دارای ارزش

از افرادی هستند که همیشه اولین  امتحان کردن محصولات جدید و نو دارند و احتمالاً

کنند، لذا بتدایی معرفی محصولات خریداری میمحصولات را حتی در مراحل ا

شود با شناسایی این افراد در بازار هدف مورد نظر، درصدد معرفی پیشنهاد می

ها از محصولات جدید، مین رضایت آنرآمده و با تأها بمحصولات جدیدتر به آن

ها به دیگران باز کنیم. با توجه به اینکه آن دهان بهاهی را برای افزایش تبلیغات دهانر

امروزه مسئله حفاظت از محیط زیست در میان جوامع مختلف بیشتر از قبل مورد 

کی از ابعاد رفتار توجه قرار گرفته است  و با توجه به مدل مفهومی پژوهش که ی

ه تولیدکنندگان پوشاک پیشنهاد مصرف اخلاقی، حفاظت از محیط زیست است، لذا ب

توانند از مواد قابل بازیافت در های خود تا جایی که میبندیشود که در بستهمی

محیط استفاده کنند. یکی دیگر از ابعاد رفتار مصرف اخلاقی توجه به تولید داخل و 

شود که کنندگان پیشنهاد میداخل است. در این راستا به مصرف حمایت از تولید

کالای های داخلی را، که از نظر کیفیت و قیمت بهتر یا مساوی کالای مشابه خارجی 

 از استفاده با نیز خود است را جهت رونق اقتصادی داخل انتخاب کنند و تولیدکنندگان

 در نوآوری و بندیبسته جدید هایتکنولوژی از استفاده و بازاریابی نوین هایروش
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 جهانی اندیشه به آن کنار در همچنین و محصولات سازیبومی و محصولات ارائه

 بودن روز به و شده تمام قیمت کاهش کارهایراه از استفاده و محصول کردن

 محصولات ارائه در جذابیت ایجاد و جهانی استانداردهای با آن انطباق و محصولات

 بزرگ ضربه تواندمی خود که یتکمّ قبال در کیفیت نکردن فدا و آن ارائه در تنوع و

  .باشند داشته خاص توجهی بگذارد، عرصه این بر
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Abstract 

Ehical consumption behavior leads to final consumer satisfaction with 

buying and consuming goods and services. Thus, we studied the effect of 

ethical consumption incentives relations through ethical consumption 

behavior on satisfaction with the purchase of clothes consumers in Ilam, 

Khoramabad and Kermanshah. This research is a survey-based study and is 

considered as an extension of application. statistical society are all of the 

clothes consumers in the 3 cities mentioned earlier, which a sample of 384 

people has been chosen through Morgan table with stratified sampling 

method. Questionnaires information gathered and its validity confirmed and 

all variables of the research‘s reliability got confirmed by Cronbach‘s 

coefficient alpha. The findings of the research have shown that ethical 

consumption incentives effect on satisfaction with the purchase both directly 

and through ethical consumption behavior.  

Keywords: Ethical consumption incentives, ethical consumption behavior, 

satisfaction with the purchase. 
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 کیدهچ

ش با توجه به نق یسازمان یبر رفتار شهروندتأثیر برندینگ داخلی بررسی  پژوهش حاضر به

ه جامع. ها در ایران پرداخته است ی در استارتاپشغل یو دلبستگ یسازمان یابیتیهو یانجیم

 های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتنفر از کارکنان  261پیمایشی، شامل -هدف پژوهش توصیفی

گیری مورد استفاده، تصادفی نفر در نظر گرفته شد. روش نمونه 491است و تعداد حجم نمونه 

ستفاده شده است. تحلیل های استاندارد اها از پرسشنامهآوری دادهساده است و جهت جمع

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی و همچنین لها با استفاده از مدداده

در حالت کلی مطابق نتایج پژوهش  انجام شده است.SMART PLS2 افزار استفاده از نرم

 ارتباطاتبرندینگ داخلی بر رفتار شهروندی سازمانی تأثیر معناداری داشته است. همچنین 

یابی سازمانی شده و رهبری تحول آفرین آفرین منجر به هویتبرند داخلی و رهبری تحول

یابی سازمانی نیز بر دلبستگی شغلی تأثیرگذار است. منجر به دلبستگی شغلی شده است. هویت

یابی سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان و دلبستگی از طرفی هویت

 بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان و سازمان تأثیرگذار بوده است. شغلی نیز

ی شغلی و رفتارهای شهروندی دلبستگ ی،سازمان یابیتیهو ،یداخل نگیبرندکلمات کلیدی: 

 .سازمانی

  

                                                           
   Shoja.Ali@ut.ac.ir نویسنده مسئول: -9
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 مقدمه

وکارهای درصد کسب 01مریکا بیش از آوکارهای کوچک در بنا بر گزارش اداره کسب

سال اول  0ها نیز در درصد آن 11و  است با شکست مواجه شدهکوچک در سال اول 

وکار حالی است که رتبه شاخص محیط کسباین در(. 4116)اس بی ای،  رونداز بین می

این موضوع گویای آن است که عوامل  .است 4برابر  4116در ایالات متحده در سال 

عوامل ها بهرکتدرصدی شنود وکارها نقش دارند و شکست محیطی در شکست کسب

 .گرددها باز میداخلی شرکت

حاضر  های، شرکتهااستارتاپدلیل افزایش و فشردگی رقابت در های اخیر بهدر دهه

اند. ثر با مشتری و ارائه برند جذاب به آنان روی آوردهدر این صنعت به ارتباطات مؤ

است، مفهوم برندسازی  امروزه یکی از مباحثی که علم بازاریابی به آن توجه نشان داده

برندینگ داخلی پشتیبان مزیت رقابتی پایدار  (9910داخلی است )سلطانی و همکاران، 

طمینان از اینکه تعهد برند های انجام شده یک سازمان است برای اشامل فعالیت

های برند است و اینکه کارکنان انتظارات مشتریان را برآورده کننده ارزشمنعکس

 (.4199، 9انسیری و ویلسون)پونجکنند می

های پژوهشی اخیر، رغم برخی از پیشرفتداخلی علی مدیریت برنددر بحث 

چرا که  گ داخلی هنوز شواهد تجربی ندارند؛مورد برندین های علمی فعلی درپژوهش

 راساس مطالعات موردی کار شده است.و یا ب استنظری  های موجود عمدتاًپژوهش

های این حوزه . علاوه بر این پژوهشاندمطلوبی را ارائه نکردهپذیری در نتیجه تعمیم

رندینگ های بثیرات کارکنان در فعالیتتنی بر مدیریت را اتخاذ کرده و تأاغلب رویکرد مب

همچنین مطالعات  (.4112، 9؛ دیویس4191، 4اند )آرنت و برتلداخلی را نادیده گرفته

اداری )همانند وفدودی از متغیرها عپیشین، اثرات مدیریت برندینگ داخلی بر تنها تعداد م

تنها تعداد کمی از مقالات اند و قرار دادهبررسی مورد را و تعهد کارکنان و عملکرد برند( 

یابی سازمانی، دلبستگی شغلی و رفتارهای بر روی متغیرهای حیاتی نظیر هویت

 .(4196، و همکاران 2)بویل اندوندی سازمانی متمرکز شدهشهر

                                                           
1 Punjaisri and Wilson 
2 Arendt and Brettel 
3 Davies 
4 Buil 



 801  سازمانی شهروندی رفتار بر داخلی برندينگ تاثیر بررسی

 و که اختیاری بوده ندسته حیاتی فردی یهارفتار رفتارهای شهروندی سازمانی

چانگ . (9122 ،9)اورگان شودبا سیستم پاداش رسمی شناخته نمیدر رابطه و  مستقیماً

رفتاری که فراتر از الزامات  رارفتار شهروندی سازمانی ( 4194) 4و اسمیت کارای

، و همکاران 9)انگوین اندتعریف کرده رسمی کار بوده و برای سازمان سودمند است

را  برندارائه وعده برند در درجه اول بستگی به این دارد که کارکنان چگونه  (.4196

بنابراین مهم است که بدانیم  کنند؟زندگی می برای خود درونی کرده وچگونه با آن

های مطلوب کارکنان را تحت تأثیر قرار دهد و تواند نگرشداخلی می گونه برندینگچ

 گذارند؟ثیر بتأ بر رفتارهای شهروندی سازمانیتوانند میاین احساسات  آیا

غل خود را بر مبنای تخصص کنند، شها کار میافرادی که در استارتاپ شایان ذکر است

ها مستلزم برخورداری از کار در این سازمانا که کنند چرشان انتخاب میو علاقه

ها را این افراد با اشتیاق بیشتری این محیط هایی ویژه و نوین است و عموماًمهارت

 . کنندبرای کار انتخاب می

، از موارد مورد نیاز شغلی خود فراتر هستندافراد وقتی که به سازمان خود متعهد 

یکی از  از طرفی باید به این نکته توجه شود که (.4111، روند )پادساکف و همکارانیم

 ؛است عملکرد عوامل داخلی مؤثر بر شناسایی مدیریت هایپژوهشهای مهم در دغدغه

شرایط  در ایران،ها در استارتاپ مشاهدات پژوهشگران این مطالعه،براساس  حال نیبا ا

صرف یک نگاه مطلوب، ناشی از داشتن  برندینگ یسازادهیپ ندیآنامناسب در فر

برندینگ داخلی بر مبنای رفتار است در حالی که درک  برندفناورانه به مدیریت 

های درون فرآیندی است که باید با تمام فعالیت هااین سازماندر   شهروندی سازمانی

 نیروی انسانی هماهنگ باشد ناییو توا رانیهای مدرون سازمان، درخواستیو ب

دهنده اهمیت پرداختن به برندینگ داخلی این مسئله نشان ؛(9919، و همکاران )رستگار

 .است های نوپاسازماندر 

 یبر رفتار شهروند ثیر برندینگ داخلیتأبررسی با توجه به مباحث مطرح شده، 

در ی شغل یو دلبستگ یسازمان یابیتیهو یانجیبا توجه به نقش م یسازمان

قصد دارد این شکاف را این پژوهش  که ای برخوردار استاز اهمیت ویژه هااستارتاپ

ا در هثیر آنها و تأه به اهمیت تشکیل و رشد استارتاپبا توجدر نتیجه،  .بررسی کند
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هدف از  ؛و اهمیت بررسی عوامل شکست و موفقیت آنان و ایجاد اشتغال اقتصاد

تر بهشناخت عواملی همانند  .ها استسازمانثر بر موفقیت این عوامل مؤ تحلیل پژوهش

ابعاد  ثیرگذاریکارکنان و بررسی چگونگی تأ با تمرکز بریند مدیریت برند داخلی فرآ

ر د هااستارتاپهای نگرشی و رفتاری کارکنان ر پاسخمختلف مدیریت برند داخلی ب

ازمان را اهداف درونی نحوی که در نهایت این کارکنان اهداف و موفقیت سبه است ایران

مختلف مدیریت برند ابعاد  ثیرتأ به بررسی پژوهشطور خاص، این به .خود بدانند

محور و رهبری تحول آفرین بر برند هایآموزش ارتباطات برند داخلی، شاملداخلی 

تأثیر  و در ادامه پردازدمیکارکنان و دلبستگی شغلی کارکنان  یابیروی هویت

 شاملهروندی سازمانی انواع رفتار شبر  دلبستگی شغلی راسازمانی و  یابیهویت

 کند.نسبت به سازمان، مشتریان و کارکنان بررسی میرفتار شهروندی سازمانی 

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

 که کارکنان هایفعالیت کلیه را داخلی برندینگ مفهوم پیشین مطالعات. مبانی نظری

ی ارهارفت کارکنان رفتار این که کنندمی قلمداد  تعیین را برند پیام از مشتریان درک

 .9(4199، )کینگ شوندمی شناخته برند ایجاد

برندینگ داخلی باعث ایجاد درک مشترکی از ( 9919) و همکاران زادهبه نقل از هادی

سازد که در مواقع انجام کار، ارائه برند در سراسر سازمان شده و کارکنان را قادر می

برندینگ داخلی  .کرده و ارائه دهند اجراییخدمت و رویارویی با مشتری، پیمان برند را 

ها در ایجاد واقعیت برند بر های برند شده و با ترکیب آنسبب درک کارکنان از ارزش

 رند، آثار مفیدیدهی رفتارهای آنان برای یکپارچه شدن با بهای کارکنان و شکلنگرش

ترویج برند در داخل دنبال ت که بهیندی اسمدیریت برند داخلی، فرآگذارد. بر جای می

(. 4190، 4یند هستند )ژیونگ و کینگکارمندان، مخاطبان کلیدی این فرآ سازمان بوده و

 را برای برندینگ، یک مدل جامع برندرویکرد هویت  ( بر اساس4110) 9رمن و زپلینوب

های امل اصلی است: ارتباطات برند داخلی، آموزششامل سه ع اند کهمطرح کردهداخلی 

 .حور و رهبری تحول آفرینبرند م
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انش کارکنان در مورد هایی که به دنبال ارتقاء دارتباطات برند داخلی به فعالیت

در حالت  (.4111، 9ویسمنکند )هستند، اشاره می های برندها و وعدهشخصیت، ارزش

نفعان خارجی هستند اما برای اطمینان از اینکه این های برند، ذیکلی هدف اصلی پیام

ها به درستی و با موفقیت منتقل بشوند، ارتباطات برند داخلی نیاز است. ارتباطات پیام

 شودط به برند و سازمان میهای کلامی و غیرکلامی مربوبرند داخلی شامل تمام پیام

 (.4112، 4دی چرناتوری )لینچ و

 مدیریت منابع انسانیاقدامات محور به این معنی است که آموزش برند

شامل: ابتکارات مربوط به این اقدامات . سازمان هماهنگ شده است برندهای ارزشبا 

 )پونجانسیریارزیابی عملکرد برند  و های استخدام، آموزش و توسعه کارکنانسیاست

 تغییرات داخلی را تسهیل کرده و برندایجاد تواند مناسب میرهبری  (.4199و ویلسون، 

؛ 6419، و همکاران 9)ترگلاو کندرفتاری را مطابق با هویت مطلوب دلخواه تسهیل 

های رهبری، سبک رهبری از بین تمامی سبک(. 4116، 2والاستر و دی چرناتوری

ها در تشویق کارکنان به زندگی با برند معرفی شده است ترین سبکگرا از مناسبتحول

شود که ی شناخته میآفرین برند، رویکرد رهبررهبری تحول (. 4112، 0)باس و ریگیو

ها و اعتقادات شخصی دهد که با توجه به ارزشانگیزه میپیروان خود در آن رهبر به 

(. 4111سازمان انجام وظیفه کنند )مورهارت و همکاران،  برندبه نمایندگی از خودشان 

می ایجاد شود که های داخلی و مستحکدهد ارزشنابراین، این سبک رهبری اجازه میب

رند بنیابت از به شان فراتر رفته و منافع خودو  شانخود کند ازکارکنان را تشویق می

 (.4194، 6عمل کنند )نورثوس و سازمان

 

 و کارکنان بین همبستگی نوع یک وجود نیسازمای یابهویت. سازمانی يابیهويت

 دافرا نیاز و کارکنان اهداف با سازمان اهداف تطبیق به نیاز دلیل به که است سازمان

 بیرون چه و سازمان درون چه کنند،می کار آن در که سازمانی پیشرفت و توسعه برای

 .1(4190 مورا،-کارانیکا) گیردشکل می سازمان از
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به شکلی که افراد خود را همان سازمانی  داردهویت سازمانی، تعلق افراد به سازمان 

هویت سازمانی با  .(4199 ،و همکاران 9یسوریزجیککنند )ند که در آن کار میبدان

یابی سازمانی را هویت (4194)4و لیندسی گلواسیابی سازمانی متفاوت است. هویت

 ."پیوندی شناختی میان هویت سازمان و هویت کارمند"گونه تعریف کرده است: این

هویت اجتماعی به  ؛ نظریهاجتماعی استی سازمانی برگرفته از نظریه هویتیابهویت

شود که از عضویت در گروه اجتماعی مربوطه بخشی از خودپنداره فردی مربوط می

های مختلف تواند از هویتبنابراین، طبق این نظریه، خودپنداره فرد میشود. درک می

 های موجود در محل کار تشکیل شود.های اجتماعی مانند گروهمشابه از گروه

نده کنکارکنان است که منعکسسازمانی یابی هویت در ل اصلیبرندینگ داخلی از عوام

مدیریت از طرفی (. 4111، و همکاران نسیریپونجاها از یکپارچگی است )ادراکات آن

 هایی کهبرند داخلی شامل اقداماتی است با هدف برقراری ارتباط داخلی میان ارزش

د کنها مجزا میو آن سازمان را از دیگر سازمان هستندمنحصر به فرد  برای یک شرکت

 (. 4114، و همکاران 9برگستورم)

هایی هستند برای ایجاد و انتقال های منابع انسانی مکانیزمدر این زمینه، فعالیت

بنابراین، برندینگ (. 4110، و همکاران 2های برند به اعضای سازمان )مارتینارزش

شان با سازماندهی شرایطی که کارکنان با سازمان تواند ایجاد ارزش راداخلی می

 و دهد )چانگهای برند بشوند، پرورش یابی بشوند و دلبسته و درگیر فعالیتهویت

ی های آموزش، فعالیتداخلی طور خاص ارتباطات مختلف برندبه(. 4194، همکاران

-گروهی میهای اجتماعی و یا جلسات مانند سمینارهای آموزشی، فعالیت محوربرند

های برند برای کارکنان کمک کنند و به همین ترتیب موجب افزایش توانند به جذب ارزش

داخلی و علاوه بر ارتباطات برند احساس وابستگی کارکنان به سازمان شوند. 

توانند وابستگی روحی پیروان به یندهای رهبری نیز میهای برند محور، فرآآموزش

رهبران، با تحریک ساختار مبتنی . (4192، 0تسهوچیودهند )یک گروه را تحت تأثیر قرار 

و  6والومبوادهند )ود در کار، پیروان را تحت تأثیر قرار میبر هویت در مفاهیم خ

 (.4112، همکاران
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های برند محور ارتباطات برند داخلی، آموزشدر پژوهش برندینگ داخلی با سه عامل 

ثیر این سه عامل بر روی در پی بررسی تأن تعریف شده است و و رهبری تحول آفری

بیان شده، فرضیات موبوطه به شرح زیر  مباحثبا توجه به  یابی سازمانی است.هویت

 شود:مطرح می

 یابی سازمانیهویتتاثیر مثبت و معناداری بر  ارتباطات برند داخلی: الف .8فرضیه

: ج یابی سازمانیدارد.هویتهای برند محور تاثیر مثبت و معناداری بر ب: آموزش دارد.

 یابی سازمانیدارد.رهبری تحول آفرین تاثیر مثبت و معناداری بر هویت

 و نوآوری سازمانی به مهم در تعیین رقابت یدلبستگی شغلی عامل. دلبستگی شغلی

با نتایج مساعد  دلبستگی شغلی معمولاً (.4190 ،9لیواوکیرسمیت شناخته شده است )

)جونگ و  همراه است کارکنان از جمله رضایت شغلی، تعهد سازمانی و عملکرد شغلی

برای اعمال نفوذ در اعضای سازمان "را  دلبستگی شغلی( 9111) 9کان(. 4196، 4ونی

 معرفی کرده است. "هاهای کاری آننقش

های برند دارند تا رفتارهای مورد نظر خود نسبت به ارزش شناختکارکنان نیاز به 

سازمان را ارائه دهند. انتشار دانش و آگاهی در مورد برند منجر به مشخص شدن و 

طبق گفته (. 4191وضوح بیشتر نقش کارکنان در محیط کاری خواهد شد )کینگ، 

 وتوانند دانش های پیشرفته منابع انسانی نیز میفعالیت(، 4116) و همکاران 2کومبز

در  د.نکنکارها تحریک بهتر  انجام را برای های کارکنان را افزایش داده و آنهامهارت

ثر مربوط به برند نیز های آموزشی مؤارتباطات و برنامه آن طرف بحث نیز، فقدان

ر دهد که مهارت لازم را ندارند و یا ها را در اختیار کارکنان نامنظم قراتواند شرکتمی

( معتقد 4199) 0کاراتپهحاضر به پاسخگویی به مشکلات سازمانی و مشتریان نیستند. 

از "های بازاریابی داخلی و دلبستگی شغلی مرتبط هستند؛ زیرا کارکنان است که فعالیت

معتقد است زمانی که  ویدهند. طریق دلبستگی شغلی به سازمان خود پاداش می

نند کمیگذاری برای رفاه کارکنان سرمایه ها واقعاًکارکنان احساس کنند کارفرمایان آن

بت و مث به سمتها به احتمال زیاد آنهای درستی از این مقوله دارند، تلاشو درک 

( نشان 9111به همین ترتیب، پژوهش تامسون و همکاران ) .کندکارآمدی حرکت می
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ها آناحساسی  ودلبستگی ثر، درک کارکنان از برندکه ارتباطات برند داخلی مؤدهد می

اند که برندینگ ( نیز متوجه شده4192)و همکاران  9لیدهد. سازمان را افزایش می به

 داخلی برای ایجاد دلبستگی به کار در کارکنان حیاتی است.

 بیشتریبینی نفس و خوشدهد افرادی که خود کارآمدی، اعتماد به ن میامطالعات نش

رویکردهای نظری در .4(4194، کیگانگاس مک) ، دلبستگی شغلی بالاتری دارنددارند

دهنده یک رابطه مثبت بین رفتار رهبر و ، نشانآفرینتحولبحث تمرکز بر رهبری 

گرا رفتارهای رهبری تحول(. 4112، 9مشارکت پیروان هستند )ماکی و اسچنیدر

داری کار، سازگاری و شناختی کارکنان، معناافزایش ایمنی روانرایطی را برای ش

زمانی که حس اعتماد به اهداف رهبر (. 4199، 2کنند )ژو و توماسکارآیی ایجاد می

گذاری در تلاش برای رسیدن به اهداف وجود دارد، کارکنان  بیشتر مایل به سرمایه

ه قادر به بیان شرایط شغلی باشند ک آفرینتحولبنابراین، اگر رهبران ای هستند. وظیفه

باعث اشتیاق به کار، توانایی تفکر مستقل و یا خلاقیت شود، کارکنان تمایل دارند 

با توجه به  (.4112شناختی به شغل داشته باشند )ماکی و اسچنیدر، دلبستگی روان

 مباحث مطرح شده، فرضیات مربوطه به شرح زیر است:

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.د داخلی تأالف: ارتباطات برن -1فرضیه 

بر دلبستگی شغلی دارد. ج: رهبری  ثیر مثبت و معناداریهای برند محور تأب: آموزش

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.آفرین تأتحول

های فرد دهند زمانی که بین ارزشقبلی نشان می هایپژوهش( 4196) و همکاران یلوب

و سازمان نزدیکی وجود دارد، کارکنان به لحاظ روانی تمایل بیشتری به نزدیکی به 

کنند )بیسواس و کارفرمایان خود داشته و احساس رضایت بیشتری از شغل خود می

یک هدف این احساس وابستگی به این معنی است که کارکنان . (4199، 0بهاتناگار

های مطلوب نسبت به شغل کنند که به نفوذ نگرشمشترکی را درون سازمان ایجاد می

یابی بالاتر، بیشتر تمایل به افراد با هویت (.4111، و همکاران 6کند )ون وورنکمک می

صرف وقت و انرژی خود برای کارآمدی انجام وظایف خود در کار خواهند داشت. 

                                                           
1 Lee 
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یابی ( نشان داده است که هویت4110ا )اند؛ ریکتش دادهوشهایی این رابطه را پپژوهش

دهد. بنابر ادبیات افزایش می انجام کارهایشانسازمانی انگیزه درونی کارکنان را در 

 مطرح شده فرضیه سوم پژوهش به این شرح است:

 ثیر مثبت و معناداری بر دلبستگی شغلی دارد.تأ یابی سازمانیهویت -9فرضیه 

فتارهای اختیاری های شهروندی سازمانی به تمامی ررفتار. شهروندی سازمانیرفتار 

شان انجام قرارداد شغلیبنابر اختیار خودشان و فارغ از  شود کهکارکنان گفته می

 (.4199، ژانگدهند )می

در این اند. ابعاد مختلفی را برای رفتار شهروندی سازمانی ارائه کرده پژوهشگران

( برای رفتار شهروندی سازمانی 4196، و همکاران د سه گانه )بویلپژوهش از ابعا

استفاده شده است. این ابعاد شامل رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاران، نسبت 

 .استبه کارکنان و نسبت به سازمان 

عاد اب ،کند تا دریابیم کارکنان متعهد و دارای هویت سازمانیاین پژوهش به ما کمک می

دهند و یا به هر دی سازمانی را در اولویت قرار میخصوصی از رفتارهای شهرونهب

جب مو ییابی سازماند که هویتندهقبلی نشان می هایپژوهشسه توجه یکسانی دارند. 

و  ؛ ون دیک4192؛ تسه و چیو، 4110گردد )ریکتا، های جمعی میانگیزش تلاش

ی منطبق با اهداف خودشان بدانند، رفتارهایاگر افراد، سازمان را از (. 4112، همکاران

ارضای نیاز درونی خویش انجام  این کار را در جهت هادهند. آنسازمان بروز می

یابی سازمانی و رفتارهای شهروندی ارتباط بین هویت ،این حس تعلق دهند.می

 یخته شدن حس یگانگی بایابی سازمانی موجب برانگهویت دهد.سازمانی را نشان می

ای کنترل و اختیار انجام را ور خودافراد وظایف  شود. در این حالت معمولاًسازمان می

پتانسیل بیشتری برای نشان دادن  ،در نتیجه کارکنان با هویت سازمانیدهند؛ می

ند دار واسطه بهبود رفتارهای حمایتی نسبت به سازمان و افرادهتعهدشان به سازمان ب

های پیچیده ها از جمله گروهبا توجه به اینکه سازمان (.4116، و همکاران ون دیک)

اشند، ل داشته بطور مداوم با یکدیگر تعاماد نیاز دارند تا بهاجتماعی هستند، جایی که افر

 رفتارهای بنابراین گذار هستند.ثیرگیری شخصیت یکدیگر تأفراد بر شکلاین ا

ایفشان، به درک فرد از خودش کمک به همکاران در انجام وظ ای برای کمکفراوظیفه

ت سازمانی کارکنان دارای هوینشان داده است ( 4114وک )پژوهش بل و منگ کند.می

تمایل  کنند،فیت سازمان را درک مییهنده کدهای نشانو کسانی که اهمیت ارزش
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شهروندی  بیشتری دارند که در جهت اهداف سازمانی عمل کنند و در رفتارهای

 کنند.سازمانی با تعهد عمل می

 شوند:می مطرحج اینگونه 2ب و 2الف، 2شده، فرضیات  مطرح مباحثطبق 

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار تأ سازمانییابی الف: هویت-1فرضیه 

ثیر مثبت و تأ یابی سازمانیب: هویت سازمانی نسبت به مشتریان دارد.شهروندی

 یابی سازمانیج: هویت شهروندی سازمانی نسبت به همکاران دارد.معناداری بر رفتار 

 ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان دارد.تأ

د که با آن را حالتی می دانن( در توضیح مفهوم دلبستگی، 4112ماکی و اسچنیدر )

تعاملات رفتاری  شود و بهکار، انرژی یا توانمندی مشخص می احساس غرق شده در

مانند رفتارهای شهروندی سازمانی، رفتارهای اجتماعی مثبت و ابتکارات سازنده 

تواند می نیز دلبستگی شغلی( 4196به نقل از بویل و همکاران )شود. کارکنان منجر می

 تمایل دلبسته. کارکنان باشدشهروندی رفتارهای برای مهم کننده بینیعامل پیش

ت فعالی کمک به دیگرانو در جهت  رفته کاری خودبیشتری دارند که فراتر از وظایف 

 (.4199کنند )کاراتپه، 

ثیر دلبستگی شغلی بر عملکرد دلیل را برای توضیح تأ ( چهار4112) باکر و دمروتی

 اند:کارکنان عنوان کرده

ایی ها را بهتر شناسفرصتتر و متعهدتر هستند و ، خوشبیندلبستهکارکنان  اول اینکه

فتارهای شهروندی سازمانی دارند. دوم کنند. در نتیجه تمایل بیشتری در بروز رمی

نان، گی دارد چرا که این کارکتعهد و دلبستگی به کار تا حد زیاد به سلامت فرد بستاینکه 

دارند،  نی که دلبستگی شغلیکارکناسوم اینکه  .و آماده برای تلاش بیشتر هستند ترفعال

تر هستند و خودشان توانایی مدیرت کار خودشان را دارند و از نظر روانی در مبتکر

ل دلبستگی شغلی قابو چهارم اینکه  کنند،ثرتر عمل میی مؤی سازمانرفتارهای شهروند

. این سرایت احساسی منجر به خلق فرهنگ مثبت استانتقال به سایر کارکنان نیز 

 شود.دهد، میه را در میان کارکنان افزایش میدسازمانی که رفتارهای سازن

نی را بررسی ، رابطه بین دلبستگی و رفتارهای شهروندی سازماپژوهشگراندیگر 

و  رتر بخشدهد کارکنان متعهد، اعتماد به نفس بیشترو رابطه اثکرده اند که نشان می

استریکلند رابرسون و -بابکاک .(4116)ساکس،  تری دارنددر نتیجه رفتار سازنده

که تعهد بیشتری به که دانشجویان شاغل زمانی  ندمتوجه این موضوع شد (4191)



 881  سازمانی شهروندی رفتار بر داخلی برندينگ تاثیر بررسی

و  ژو دارند.بروز رفتارهای شهروندی سازمانی  تمایل بیشتری به مدیرشان دارند

بر رفتارهای  که دلبستگی شغلی در کارکنان انددادهنشان  ( نیز4196) همکاران

 ثیر دارد.همکارانشان تأدی سازمانی نسبت به شهرون

یل عملکرد بهتر و تما دلبسته،دهند که کارکنان ها نشان مییت این پژوهشدر نها

کارکنان با رود در نتیجه انتظار می ای دارند.بیشتری برای انجام کارهای فراوظیفه

ها تمایل بیشتری در بروز رفتارنسبت به کارکنان با دلبستگی کمتر دلبستگی بالا 

در این قسمت نیز شده  ذکربا توجه به مسائل  سازمانی داشته باشند. شهروندی

 های زیر مطرح شده است:فرضیه

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی الف: دلبستگی شغلی تأ-1فرضیه 

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی ب: دلبستگی شغلی تأ نسبت به مشتریان دارد.

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار ج: دلبستگی شغلی تأ همکاران دارد. سازمانی نسبت به

 شهروندی سازمانی نسبت به سازمان دارد.

ثیر معناداری اند که برندینگ داخلی تأشان داده( ن4192در نهایت، اوزکلیک و فیندیکلی )

( نیز 9916)و همکاران  شاگردی ی سازمانی دارد. همچنین در ایرانبر رفتار شهروند

 گذاریثیرین پژوهش فرضیه ششم به بررسی تأاند. در ابه نتیجه مشابهی دست یافته

 و این اختصاص داردمدیریت برند داخلی بر روی رفتار شهروندی سازمانی  مستقیم

  شود:گونه مطرح می

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی تأ مدیریت برند داخلی -1فرضیه 

 دارد.

 ارائه شده است: 9مدل مفهومی پژوهش در شکل ،طبق فرضیات

 

 
 (1081)بويل و همکاران،  مدل مفهومی پژوهش -8شکل
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 روش شناسی پژوهش

ل پژوهش شام جامعه .گرددمحسوب میپیمایشی -، پژوهشی توصیفیحاضر مطالعه

گیری مورد است. روش نمونه های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتکارکنان  از نفر 261

نفر درنظر گرفته  491جدول مورگانحجم نمونه بر اساس استفاده، تصادفی ساده و 

استفاده  9 ی به شرح جدولهای استاندارداز پرسشنامه هادادهآوری منظور جمعبهشد. 

مخالفم تا  کاملاً 9از -ای گزینه 0های پرسشنامه، لیکرت شده است. مقیاس تمامی گویه

 است. -موافقم کاملاً 0

دا در ابت ،محتوا و صوری منظور بررسی رواییبهرغم استاندارد بودن پرسشنامه، علی

بازاریابی و منابع انسانی حوزه و متخصصان  اساتیداز  نفر چهاردر اختیار پرسشنامه 

 یید رواییپس از تأ رسید. انایشیید تأ رفت و پس از انجام برخی اصلاحات، بهقرار گ

ها در مرکز رشد دانشگاه شریف، مرکز رشد دانشگاه محتوا و صوری، پرسشنامه

 اپاستارت چندینهمچنین دفاتر کار  و شریف آواتک و هایدهندهامیرکبیر، شتاب

از  ،ید پایایی پرسشنامهبرای تأیآوری شد. سپس ها جمعمستقل توزیع گردید و داده

بهره گرفته شد که میزان آلفای  SPSS23 افزارنرمآزمون آلفای کرونباخ از طریق 

آورده شده است؛  9دولدر جعلاوه اطلاعات پرسشنامه هبمربوط به هر متغیر نیز 

ها در این پژوهش روش تحلیل دادهاند. دهنده پایایی مقبول پرسشنامه بودهارقام، نشان

-استفاده از نرم و باجزئی  تمربعا قلاحد دیکررو بامدل سازی معادلات ساختاری 

 است.SMART PLS2 افزار 

 

 هاها و يافتهتحلیل داده

 های اینترنتی نوپا در ایرانشرکتنفرازکارکنان  261جامعه هدف این پژوهش شامل 

نفر از جامعه آماری مطرح شده است  491نمونه آماری این پژوهش متشکل از است. 

ها زن هستند.  درصد( آن 2/99نفر )19ها مرد و  درصد( آن 4/66نفر )991که 

اند. ها متأهل بودهدرصد( آن 92نفر )14درصد( اعضای نمونه مجرد و  66نفر)992

ها دارای درصد آن 1/96ها دارای مدرک دیپلم و یا کمتر از آن، درصد آن 9/99همچنین 

ها دارای درصد آن 1/44ها دارای مدرک لیسانس، درصد آن 1/22مدرک فوق دیپلم، 

 اند.ها دارای مدرک دکتری بودهدرصد آن 4/4ق لیسانس و مدرک فو

 



 881  سازمانی شهروندی رفتار بر داخلی برندينگ تاثیر بررسی

 اطلاعات پرسشنامه -8جدول

 نام متغیر
تعداد 
 هاگویه

 هاپژوهش مرجع گویه نمونه گویه

 9 یارتباطات برند داخل. 9
های غیر رسمی این شرکت با استفاده از کانال

های برند را به ها، و...( ارزش)جلسات، سخنرانی
 دهدمیمن اطلاع 

سانتوز 
و  9ویجاند

 همکاران
(4199) 

 9 برند محور یآموزشها. 4
های های برند را از طریق فعالیتشرکت ارزش

 دهدآموزشی ارائه می
 (4194چانگ و همکاران )

 1 . رهبری تحول آفرین9
شرکت، کارکنان را به رسمیت شناخته و تشویق 

 کندمی
 (4111و همکاران ) 4کارلس

 (4119و همکاران ) 9اسمیدس ای قوی با این شرکت دارماحساس رابطه 2 سازمانی. هویت یابی 2

 1 یشغل یدلبستگ. 0
کنم سرشار از انرژی در محل کارم، احساس می

 هستم
 (4116و همکاران) 2چاوفلی

 یشهروند یرفتارها. 6
نسبت به  یسازمان

 انیمشتر
9 

کنم، حتی اگر داوطلبانه به مشتریان کمک می
 ام باشدنیازهای شغلی فراتر از

 (4114) 0لی و آلن
 (4116ساکس )

 یشهروند یرفتارها. 1
نسبت به  یسازمان

 کارکنان
9 

مایلم وقت خودم را برای کمک به همکارانم که 
 مشکلات مربوط به کار دارند هزینه کنم

 (9119) 6ویلیامز و آندرسون
 (4116ساکس )

 یشهروند یرفتارها. 2
نسبت به  ی سازمان

 انسازم
9 

هایی را برای بهبود عملکرد سازمان ارائه ایده
 دهممی

 (4114لی و آلن )
 (4199کاراتپه )

 
 با ریساختا تلاداـمع زیاـسلدـم روش پژوهش از مفهومی لمد نمومنظور آزهب

 ادامه در. ه استدـش دهتفاـساSMART PLS2 افزار منرو جزئی تمربعا قلاحد دیکررو

ری و همچنین بررسی برازش کلی ساختا لمد نموگیری و آزازهندا لمد نموآز ایجـنت

 .ده استئهشارا مدل

 

گیری همگن در صورتی مدل اندازه. گیری )مدل بیرونی(بررسی و آزمون مدل اندازه

 16/9عدد قدر مطلق از  tدرصد( مقدار  10خواهد بود که در سطح معناداری مورد نظر )

پذیر متناظر با متغیر پنهان آن بیشتر بوده و بارهای عاملی هریک از متغیرهای مشاهده

باشد، که در این پژوهش شرایط به همین گونه بوده است  6/1دارای حداقل مقدار 

 (. 4)شکل

                                                           
1 Santos-Vijande 
2 Carless 
3 Smidts 
4 Schaufeli 
5 Lee and Allen  
6 Williams and Anderson 
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ا هها از معیار پایایی مرکب و جهت تعیین روایی آنهمچنین جهت تعیین پایایی سازه

شود، ضریب دیده می 4گونه که در جدول است. همانروایی همگرا استفاده شدهنیز از 

دهنده سازگاری درونی است که نشان 1/1ی ها بالابرای تمام سازه 9(CR) پایایی مرکب

-است، که نشان 0/1ها بالای برای تمامی سازه (AVE)4. مقادیر روایی همگرا استمدل 

 است. دهنده پایایی و اعتبار درونی مدل

 
 بررسی اعتبار سازه های مدل -1جدول

 CR AVE متغیر

یارتباطات برند داخل  299/1  649/1  

برند محور یهاآموزش  211/1  021/1  

111/1 رهبری تحول آفرین  026/1  

126/1 یابی سازمانیهویت  296/1  

یشغل یدلبستگ  190/1  616/1  

انینسبت به مشتر یسازمان یشهروند یرفتارها  206/1  660/1  

کارکناننسبت به  یسازمان یشهروند یرفتارها  261/1  622/1  

سازماننسبت به  یسازمان یشهروند یرفتارها  211/1  119/1  

 

مدل درونی نشانگر ارتباط بین . بررسی و آزمون مدل ساختاری )مدل درونی(

-توان به بررسی فرضیهمتغیرهای مکنون پژوهش بوده و با استفاده از مدل درونی می

های پژوهش پرداخت. جهت معنادار بودن ضریب مسیر لازم است تا در سطح 

شامل فرضیات  9بیشتر باشد. جدول  16/9هر مسیر از عدد  tدرصد مقدار 10معناداری 

ها و همچنین نتایج فرضیات مشتمل بر ضرایب مسیر، آماره پژوهش، پشتوانه نظری آن

t وابسته است. مربوط به هر مسیر و ضرایب تعیین متغیرهای 

دهد که قابل مشاهده است، آزمون فرضیات نشان می 9طور که در جدول همان

ب 9یابی سازمانی ندارد و فرضیه ثیر معناداری بر هویتبرند محور تأهای آموزش

بر  999/1ثیر معناداری به میزان است، اما ارتباطات برند داخلی تأ پذیرفته نشده

الف تأیید شده است. همچنین  9یابی سازمانی دارد و بر این اساس فرضیه هویت

یابی سازمانی دارد و بر هویت 010/1ثیر معناداری به میزان آفرین نیز تأرهبری تحول

 ج هم پذیرفته شده است. 9بر طبق آن فرضیه 

                                                           
1 Convergent Validity 
2 Average Variance Extracted 
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های ارتباطات برند داخلی و آموزشمتغیرهای ثیرگذاری ب یعنی تأ 4الف و  4فرضیات 

ج،  4اند، اما فرضیه یید نشدهگی شغلی به دلیل معنادار نبودن تأبرند محور بر دلبست

یید تأ922/1ن بر دلبستگی شغلی با میزان تأثیر ثیر معنادار رهبری تحول آفرییعنی تأ

بستگی شغلی نیز سازمانی بر دل یابیثیر هویتیعنی تأ 9 شده است. همچنین فرضیه

 پذیرفته شده است. 606/1ثیر طور معناداری با میزان تأبه

 

 اطلاعات فرضیات پژوهش و نتايج بررسی -9جدول

 پشتوانه نظری فرضیه
ضرایب 

 مسیر
tنتیجه آماره R2 

الف9  
(؛ پونجانسیری و همکاران 4194چانگ و همکاران )

(؛ ون نیپنبرگ و همکاران 4192(؛ تسه و چیو )4111)

(؛ بویل و همکاران 4112(؛ والومبوا و همکاران )4112)

(4196) 

999/1  909/2  
پذیرش 

 فرضیه

019/1 ب9   121/1-  461/9  
رد 

 فرضیه

جـ9  010/1  494/2  
پذیرش 

 فرضیه

الف4  

(؛ ماکی و اسچنیدر 4192(؛ لی و همکاران )4199کاراتپه )

بویل و همکاران  (؛9111(؛ تامسون و همکاران )4112)

(4196)  

192/1  910/1  
رد 

 فرضیه

649/1  

ب4  191/1  419/1  
رد 

 فرضیه

ج4  922/1  912/4  
پذیرش 

 فرضیه

9 
(؛ 4191(؛ ریچ و همکاران )4199بیسواس و بهاتناگار )

(4196بویل و همکاران ) (؛ 4110ریکتا )  
606/1  196/1  

پذیرش 

 فرضیه

الف2  

ج:2ب، 2الف، 2  

تسه و چیو  (؛ 4110(؛  ریکتا )4114بل و منگوک )

(؛  بویل و 4112، 4116(؛ ون دیک و همکاران )4192)

(4196همکاران )  

 

 ج:0ب، 0الف، 0

(؛ باکر و همکاران 4191) رابرسون و استریکلند -بابکاک

(؛ ساکس 4196(؛ ژو و همکاران )4199(؛  کاراتپه )4112)

(4196بویل و همکاران ) (؛ 4116)  

064/1  929/4  
 پذیرش

 فرضیه
410/1  

الف0  411/1  222/4  
 پذیرش

 فرضیه

ب2  414/1  294/9  
رد 

 فرضیه
129/1  

ب0  111/1  022/1  
رد 

 فرضیه

ج2  921/1  422/9  
رد 

 فرضیه
242/1  

ج0  099/1  219/0  
پذیرش 

 فرضیه

6 
(، شاگردی و همکاران 4192اوزکلیک و فیندیکلی )

(9916)  
201/1  619/2  

پذیرش 

 فرضیه
414/1  
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یابی سازمانی بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان ثیر هویتفرضیه تأ

ثیر دلبستگی شغلی بر و فرضیه تأ 406/1ثیر معناداری به میزان الف( با تأ 2)فرضیه 

ثیر معناداری به الف( با تأ 0رفتار شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان )فرضیه 

 اند.پذیرفته شده 411/1میزان 

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی بر رفتار هویتثیر ب، یعنی تأ 0ب و  2فرضیات 

 اند.شهروندی سازمانی نسبت به همکاران، به دلیل معنادار نبودن رابطه، پذیرفته نشده

ثیر معناداری بر رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان یابی سازمانی تأهویت

ثیر دلبستگی شغلی بر رفتار ه تأج رد شده است، اما فرضی 2رضیه نداشته است و ف

 099/1ثیر معنادار ج( با میزان تأ 0شهروندی سازمانی نسبت به سازمان )فرضیه 

 پذیرفته شده است.

نی ی بر رفتار شهروندی سازماثیر مدیریت برند داخلفرضیه ششم پژوهش نیز، یعنی تأ

علاوه بر گزارش مدل ، 9و  4در شکل ید شده است.یتأ 201/1ثیر معناداری معادل با تأ

 میزان وهای اصلی گزارش ضرایب مسیر بین سازهگیری، یا مدل اندازهبیرونی 

 آورده شده است.نیز شان معناداری

 
 برای فرضیات فرعی ضرايب مسیر و بارهای عاملی در حالت معناداری -1شکل 
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 برای فرضیات فرعی ضرايب مسیر و بارهای عاملی در حالت تخمین استاندارد -9شکل 

 

کیفیت مدل ساختاری  این شاخص سازش بین. SMART PLS  (GOF)8آزمون مدل کلی 

 دهد و برابر است با:گیری شده را نشان میو مدل اندازه

2
GOF AVE R  

. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی است  2Rو  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن

شده  219/1دهد. مقدار شاخص برازش برابر برازش مدل را نشان می 2/1برازش از 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان بزرگ 2/1است و از مقدار 

برازش  پژوهشختار عاملی و زیربنای نظری های این پژوهش با ساتر دادهساده

 بنابراین مقدار های نظری است.مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

(GOF محاسبه شده )برازش مدل دلالت دارد. مطلوبیتکه بر  است 219/1 

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد

یابی سازمانی، مدیریت برند داخلی، هویت تحلیل رابطه وبررسی هدف از این پژوهش 

بوده است.  یایران هایاستارتاپدلبستگی شغلی و رفتارهای شهروندی سازمانی در 

 این مقاله هم برای پژوهشگران و هم برای مدیران اجرایی حاوی مطالب مفیدی است

عت ناست و صها نداشتن نیروی انسانی وفادار ا که یکی از دلایل شکست استارتاپچر

                                                           
1 Goodness of fit 
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از لحاظ . طلبدارکنان متعهد به اهداف سازمان میها نیازمند کپر تلاطم استارتاپ

یا همان رفتار  و رفتارهای فرانقشیدر خصوص برندینگ داخلی  یپژوهشی، پژوهش

گرفته است و نهای نوپای اینترنتی در ایرانصورت سازمانشهروندی سازمانی در 

صنعت مورد بررسی قرار در این پژوهش تا پیش از این در این  مورد بررسیارتباطات 

با  دهد. همچنینتجربی این شکاف را پوشش میو این پژوهش از لحاظ  است نگرفته

 های انجام شده، پیشنهادهایبررسیبودن این صنعت در ایران و کمبود  پاتوجه به نو

 به مدیران اجرایی خواهد داد.نیز مفیدی را 

یابی ثیری بر هویتهای برند محور که تأر خلاف آموزشج پژوهش، ببر طبق نتای

ارتباطات برند داخلی و  -که بر خلاف انتظار نیز بوده است- ،سازمانی نداشته است

ذاری گثیریرگذار بوده است. این تأثیابی سازمانی تأوی هویترهبری تحول آفرین بر ر

 هاییسازمانه است. تبیشتری داشبه نسبت برای رهبری تحول آفرین قوت و شدت 

دهند احتمال بیشتری برای های ارتباطی خود ارتقاء میهای برند را در فعالیتکه ارزش

 ؛دستیابی به هویت مثبت اجتماعی خواهند داشت. این وضعیتی بسیار ممکن الوقوع است

های تعریف کننده کارکنان و زیرا برندینگ داخلی باعث کاهش شکاف بین ویژگی

کنند و احساس افتخار در تعلق به سازمان هایی است که سازمان را تعریف میویژگی

 (.4111ری، ینسدهد )ویلسون و پونجان افزایش میرا در میان کارکنا

یرگذار ثوی دلبستگی شغلی نیز تأآفرین بر رجالب توجه این است که رهبری تحولنکته 

را  ثیرهای برند محور این تأوزشآمبوده است در حالی که ارتباطات برند داخلی و 

-. هماناست ( مطابقت داشته4196همکاران ) این نتایج با پژوهش بویل واند. نداشته

طوری که در آن پژوهش بر خلاف انتظار پژوهشگران چنین نتایجی حاصل شد، در 

 بخش ازیج حاصله این بر طبق نتااین پژوهش نیز شرایط به همین شکل بوده است. 

مشاهده کرد. ها استارتاپسزای رهبری را در هثیر بتوان تأبه راحتی می پژوهش

های داخلی ایجاد شوند که دهد ارزشاجازه میآفرین که سبک رهبری تحول خصوصاً

کند از خودشان و منافع خودشان فراتر رفته و به نیابت از برند کارکنان را تشویق می

ای برای تواند دروازهاین سبک رهبری می (. پس4194و سازمان عمل کنند )نورثوس، 

رفتن به سوی رفتار شهروندی سازمانی باشد؛ لذا این نتیجه، پیام مهمی برای رهبران 

که با رعایت اصول سبک رهبری کند و به مدیران پیشنهاد میدارد  یایران هایاستارتاپ

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی در آفرین سبب ایجاد و تشدید هویتولتح
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شان شوند و بسترهای پرواز کارکنان به آسمان رفتار شهروندی سازمانی را کارکنان

ت ها بسیار کلیدی اسداشت که نقش مدیر در این سازمان البته باید به خاطر مهیا نمایند.

توان یک های استارتاپی میو رهبر مناسب برای تیم با جذب و پرورش مدیر و عموماً

یک مدیر توانا های مهارت تیم خلاق و پویا را با هدف سازمان هماهنگ و همسو کرد.

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی کارکنان شود. تواند منجر به هویتدر این خصوص می

توانند با تشویق مدیران به اتخاذ یک سبک های نوپای اینترنتی میهمچنین سازمان

 اد اعتماد، مشارکت و همکاری در میان اعضای تیم، کمک کنند.گرا، به ایجرهبری تحول

طور فعالانه و ههای برند را بشود، ارزشپیشنهاد می استارتاپهمچنین به مدیران 

یابی سازمانی هویتپیوسته در دل ارتباطات داخلی قرار دهند تا از مزایای مثبت 

-هایی که به بلوغ رسیدهمانند سازمانتوانند ها نمیچرا که این سازمانمند شوند بهره

ن ای در بایدبنابراین، کارکنان  .مین کنندنظر مالی رضایت نیروهایشان را تأ از اند،

ها به دلیل اهداف درونی، اهداف سازمان را دنبال کنند و نه اهداف مالی و سازمان

بل این هدف قا .دنسو با پیشرفت خودشان بداننی که پیشرفت سازمان را همزما

توان در قالب سمینارها، دیدارها و جلسات منتقل کرد ها را میاین ارزش .است دستیابی

 ها را در دل بسیاری از ارتباطات رسمی و غیررسمی داخلی گنجاند.و آن

ثیر شدیدی بر یابی سازمانی تأهویت از آزمون فرضیه سوم پژوهش مشخص شد

و بویل  4191قبلی )ریچ و همکاران،  هایدلبستگی شغلی داشته است. به دنبال پژوهش

مطابق با  کارکنانهای ارزشانی که زم اظهار داشتتوان (، می4196و همکاران، 

ز اهای عاطفی دارند و سطح بالایی ت، تمایل بیشتری به انجام فعالیتاس شانسازمان

 فداکاری و پرتلاشی در وجودشان قرار خواهد گرفت.

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی بر رفتارهای ثیرگذاری هویتپس از آزمون فرضیات تأ

( و هم با نتایج 4116شهروندی سازمانی، دریافتیم که نتایج هم با پژوهش ساکس )

ای داشته است. طبق پژوهش ساکس های جالب توجه( تفاوت4196بویل و همکاران )

ی برای ترده قویکننبینییابی سازمانی نسبت به دلبستگی شغلی پیش( هویت4116)

رفتار شهروندی سازمانی است که در این مورد نتایج این پژوهش با آن نتایج مطابقت 

( مطابقت دارد که دلبستگی شغلی را نسبت به 4196ندارد و با نتایج بویل و همکاران )

ص تشخیتری برای رفتار شهروندی سازمانی گر قویبینیپیش ،یابی سازمانیهویت

 شود.فرضیات پرداخته میاین به بررسی جزئیات هر کدام از  هدامدر اداده است. 
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ت به سازمان و همکاران نسبسازمانی یابی سازمانی بر روی رفتار شهروندی هویت

روندی سازمانی نسبت به مشتریان معناداری نداشته است ولی بر روی رفتار شه ثیرتأ

نسبت به نتیجه بویل و همکاران تری یجه معنادارثیرگذار بوده است. این نتیجه، نتتأ

یابی سازمانی بر روی رفتار شهروندی ( است؛ چراکه در آن پژوهش هویت4196)

ثیرگذار نبوده است و بر روی رفتار مانی نسبت به مشتریان و سازمان تأساز

ثیرگذار بوده است. از آنجایی که ارتباط بسیار روندی سازمانی نسبت به همکاران تأشه

ن رفتار شهروندی سازمانی نسبت به سازمان و کارکنان وجود دارد و تنگاتنگی میا

ها مرز مشخصی را با رفتار اند و هر دو آناین دو از دل یک مفهوم بیرون آمده

معنادار و جالب توجه  شهروندی سازمانی نسبت به مشتریان دارند، نتایج این پژوهش

 بوده است.

مانی نسبت به مشتریان و سازمان ساز دلبستگی شغلی نیز بر روی رفتار شهروندی

ی ثیر معنادارروندی سازمانی نسبت به همکاران تأثیرگذار بوده و بر روی رفتار شهتأ

نداشته است. نکته جالب توجه نتایج این است که رفتار شهروندی سازمانی نسبت به 

ذیرفته نپثیر بی سازمانی و دلبستگی شغلی تأیاهمکاران از هیچ کدام از متغیرهای هویت

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی به بیان دیگر هیچکدام از متغیرهای هویت است.

توانند منجر به ایجاد رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاران بشوند و این در نمی

این  شوند.حالی است که منجر به ایجاد اشکال دیگر رفتار شهروندی سازمانی می

متغیر رفتار شهروندی سازمانی  18129عیین ضعیف توان از ضریب تمسئله را می

یابی سازمانی و دلبستگی شغلی متغیرهای هویتنسبت به همکاران نیز دریافت؛ که 

 را تبیین کنند. رفتار شهروندی سازمانی نسبت به همکاراناند تغییرات نتوانسته

ی روبر  به صورت مستقیم ، برندینگ داخلیمطابق فرضیه اصلی پژوهشدر نهایت 

این نتیجه با پژوهش اوزکلیک و ثیرگذاری معناداری دارد. رفتار شهروندی سازمانی تأ

این نتیجه مطابقت داشته است. ( 9916)و پژوهش شاگردی و همکاران ( 4192فیندیکلی )

، عاملی که شکاف بین نگرش های کید کردهگ داخلی تأتن به برندینبر اهمیت پرداخ

در کیفی  هایو لزوم پرداختن به پژوهش دهدپوشش میرکنان و اهداف سازمان را کا

 سازد.ملموس میرا  هااستارتاپخصوص ابعاد برندینگ داخلی در 
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Abstract 

The present paper investigates the effect of internal branding on organizational 

citizenship behavior with respect to the mediating role of organizational identity and 

job attachment in Iran’s startups. The population of the descriptive-survey study 

included 460 employees of start-up Internet companies in Iran and the sample size was 

210 people. The sampling method used is simple random and standard questionnaires 

were used to collect data. Data analysis performed by using structural equation 

modeling with partial least squares approach and also using SMART PLS2 software. 

According to the research results, internal branding has a significant effect on 

organizational citizenship behavior. In addition, internal brand communication and 

transformational leadership has led to organizational identification and 

transformational leadership has led to job attachment. Organizational identification 

also affects job attachment. On the other hand, organizational identification has 

affected the organizational citizenship behavior towards customers and job attachment 

has affected the organizational citizenship behavior towards customers and the 

organization. 

Keywords: Internal branding, organizational identity, job attachment and 

organizational citizenship behaviors. 
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 یاز بازار خاکستر ديخر ليو تما یتقلب یکالاها دينگرش به خر یابيارز
 

 ایران تهران، دانشگاه پیام نور، یاستادیار گروه مدیریت دولت ،9یاکبر بهمن

 ایران مشهد، ،استادیار گروه مدیریت، دانشگاه خیامی، حسین بلوچ

 72/37/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   93/30/9918تاریخ دریافت: 

 

 دهيچک

هوشمند  یگوش دیبه خر دهل مصرف کننیتماعوامل مؤثر بر و ارزیابی  یبررس این مقالههدف 

ت. اس یو از نوع همبستگ یشیمایپ -یفیاز توصمقاله پژوهش نوع است.  يبازار خاکستر از

ن منظور یبودند. بدتهران  یگوش يدر بازارها یپژوهش مصرف کنندگان گوش يمعه آمارجا

در  یريگو با استفاده از روش نمونه فرمول کوکرانبر اساس  ينفر  913برابر با  يانمونه

پرسشنامه با  ییها از پرسشنامه استفاده شد. رواداده يآورجمع يانتخاب شدند. برا دسترس

ورد مرکب م ییایکرونباخ و پا يآن با استفاده از آلفا ییایو پا (گراهم) سازه ییاستفاده از روا

شامل عوامل  مدل، شد یمدل طراح ، پژوهش مبانی نظري  یبا بررسقرار گرفت.  دییتأ

 دید و قصد خریبر نگرش به خر ک شدهادرا سکیرت مصرف، درستى و یوضع ،یطلبیتازگ

 ،یتقلب يکالاهانسبت به مصرف کننده نگرش ن مدل، یهوشمند قاچاق بود. در ا يهایگوش

 مورد استفاده يمدل معادلات ساختار ه ها،یفرض یبررسبراي  .در نظر گرفته شد یانجیم عامل

قاچاق  ندهوشم یگوشد یبر نگرش به خر یر مثبتیتأث یطلب یتازگ ج نشان دادیقرار گرفت. نتا

 بود. يهوشمند قاچاق منف ید گوشیربر نگرش به خ یت مصرف و درستیوضعر یدارد، تأث

رها یتغر در روابط میمتغ یانجید مثبت بود. نقش میل( به خرید بر قصد )تمایر نگرش به خریتأث

ن یا و یهوشمند  منف يهاید گوشیل به خریتماسک ادراک شده بر یر ریتأث نید شد. همچنییتأ

 است. يخاکسترهوشمند بازار  يهاید گوشیخر يبازدارنده برا یر عاملیمتغ

 

سک یر، یتقلبمحصولات نسبت به نگرش  ،يبازار خاکسترهوشمند  يهایگوش: یديکل کلمات

 .ک شدهادرا
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 مقدمه

 يا واردات موازی ي، بازار خاکسترالمللنیبتجارت  یاز جمله مسائل عمده و اساس

ن یب متی، موضوع تفاوت قالمللنیب يده در بازارهاین پدیل به وجود آمدن ایاست. دل

ران مستقل وارد بازار شوند یپذسکیا ریداران و یشود خریکشورها است که باعث م

مت یبا ق يبه کشورها مجدداًو  يداریمت خریارزان ق يو محصولات را در کشورها

ن بازارها باعث کاهش یا. ندیافت نمایها سود درمتیتلاف قند و از اخینمابالا صادر 

 عیو توز يگذارمتیق يهايشوند و استراتژیم یقانون يهاکانال يفروش اعضا

، 9و ناتاراجان يوپادهایسوردلاو، باند، یر، مولوانیکاوالند )ینمایرا مختل م هاشرکت

ب یخرع و تیتوز يهارفتن کانال نیاز بمت، یر ثبات قینظ یگر سو مشکلاتی(. از د7392

است  يخاکستر يران در بازارهایمد يش رویبرند از جمله مباحث و مشکلات پ

مختلف اتفاق  يهادر محصولات و حوزه ي(. بازار خاکستر7339و هو،  ی)هوانگ، ل

که  المللنیببازار  يها(. از جمله بخش7398، 9نیساهآلتوگ و  ؛7330، 7ایافتد )آنتیم

اطلاعات  يار برجسته و فعال است حوزه محصولات فناوریدر آن بس يبازار خاکستر

عرضه  يق بازار خاکستریفون از طریآ یون گوشیلیم 4/9عداد ت 7332در سال است. 

ق به دست ین طریدرصد محصولات از ا 73 يا در صنعت دارو سازیشده و 

 4یحسابرسان جهان براساس گزارش شبکه(. 7390رسد )ژانگ، يکنندگان ممصرف

 یمیظحجم ع ؛ کهون دلار استیلیب 88ن بخش حدود یدر ا زان معاملات سالانهی( م7338)

 8شنیتا کرپرینترنشنال دیاشرکت  به گفته رد.یگیرا در بر م یکیالکتر ياز کالاها

ون یلیم 937 به 7393 در سال هوشمند يهایگوش و تلفن همراه يهامحموله ،(7399)

 ترعیسربرابر  چهار آنرشد  و ٪8/79 هوشمند يهایبازار گوش یفعل سهمد. یعدد رس

 يل به بازار خاکسترین امر باعث شده است تا تمایاست. همبوده  یمعمول همراه تلفن از

که  7397فروخته شده در سال  هوشمند یون گوشیلیم 793اد باشد. ین بازار زیدر ا

، يبوده است )آتر يدر جهان است در بازار خاکسترهوشمند  يهایدرصد از گوش 99

 73بالغ بر  یزشهوشمند با ار يهایدرصد گوش 83ش از ی(. ب7394بووا و ساترمن، 

 نیا(. 9919و جبار زاده،  ینی)ملاحسشوند یران میوارد کشور ا ارد تومانیلیهزار م

                                                      
1 Cavaliere, Mulvaney, Swerdlow, Bandyopadhyay & Natarajan 

Antia 2 
3 Altug & Sahin 

kpmg 3 
5 International Data Corporation (IDC) 

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Altug%2C+Mehmet+Sekip
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ک یسازد. داشتن یان میرا نماهوشمند  يهایگوش يت مطالعه بازار خاکستریامر اهم

 نیبه بهتر همراه يهادور توسط تلفن ارتباطات از راهد یدر عصر جدهوشمند  یگوش

مشهود  یمیقد همراه يهاتلفنبا  هاآن ینیگزیو جا ین گوشیاصرف م رواج انتخاب و

اگر  یحتاست.  روزبه ک ویش يل کاربران به داشتن کالاهایاز تما ين نمادیاست. ا

 دهشهیتعب يهایژگیوبه باشد و  هاآناز ین يپاسخگو کنندگانمصرف همراه يهاتلفن

 هاآندر  هوشمند يهایگوش هیبه ته لیتما نداشته باشند،از ین هوشمند يهاتلفن در

ائو و یست )لار بالایبس برند، هوشمند يهایگوش متیق ن حال،یبا اشود. یده مید

ل یما کنندگانمصرفکه ان کرد یب( 9118بلک ) .(7390، 7ب و مختاریهس؛ 7399، 9هیهس

و  هستند برندهوشمند  یک گوشید یخر يدرآمد خود برااز  يادیپرداخت بخش زبه 

 کنندگانمصرفکه  دندیجه رسین نتیدر مطالعه خود به ا( 7339) و همکاران 9يترجن

 هوشمند يهایدر قالب گوش یحت مارکهوشمند  يهایگوشبه دست آوردن  در یسع

ال ستند به دنبیبه دنبال داشتن محصول ن کنندگانمصرفدر مجموع، هستند.  یتقلب

 کیبودن  یص تقلبیتشخ. ستندک سازمان برتر هی ينام تجاربا  یداشتن محصول

 يبرا ی، به طور کلیاصل هوشمند یگوش کیاز  يهوشمند بازار خاکستر يهایگوش

 ياز نوع محصول بازار خاکستر هوشمند ین، داشتن گوشیبنابرا؛ ستیمردم آسان ن

ست، بلکه محبوب یمحصول ن يهابودن او از مشخصه رودنباله نشانهدر دست فرد، 

ب و یهس ؛7399ه، یائو و هسی)لشخص است  يل لوکس برابودن مارک آن محصو

هوشمند  يهایگوش در حال گسترش سرعتبهده یپد(. 7398، 8يک کوای ؛7390، 4مختار

مدل کسب و طه یدر ح یدانشگاهدر مطالعات  بسیاريتوجه  یبه تازگ يبازار خاکستر

اما مطالعات ؛ به خود جلب کرده است يو نوآور نهیره ارزش، برآورد هزیکار، زنج

اطلاعات و  يفناور افزارسختدر بازار  کنندهمصرفد یخر رفتار در خصوص یکم

د یقصد خربر  رگذاریتأث ا عواملیو  بازار يهوشمند خاکستر يهایگوش و 0ارتباطات

ن مطالعه یا .وجود داردها یگوش نیا ينه برایل به پرداخت هزیو تما کنندهمصرف

هوشمند بازار  يهاید گوشیبه خر کنندهمصرفل یماتبر  مؤثرکشف عوامل  درصدد

                                                      
1 Liao & Hsieh 
2 Haseeb & Mukhtar 
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ت یوضع، یطلبیتازگ يهاهکه شامل ساز است یبا در نظر گرفتن مدل يخاکستر

 شدهادراک سکیرو ( هاسازمان يت معنویبه حقوق مالک يبندی)پا یدرستمصرف، 

 ؛3773، 9کیپترر ینظن یشیصورت گرفته در مطالعات پ يهایتوجه به بررس با شود.یم

ب و یهس ؛7398، 7دایک و ووی؛ کوکل7399ه، یائو و هسی؛ ل7399لگان، ین و آتیساه

و ژانگ  يچنگ ژ؛ 7392، 4تیس و استاپی؛ کودونار7392، 9واسارت ی؛ چ7390مختار، 

 یات مدل طراحیها روابط و فرضگر پژوهشیو د 7398، 8و گوزل نیساه ؛7392، يژ

 یت مصرف و درستی، وضعیطلب یتازگمل ن روابط فرض شده است که عوایشد. در ا

 هوشمند از بازار يهاید گوشیل به خریبر تما یتقلب يق نگرش نسبت به کالایاز طر

 یانجیمک عامل ی عنوانبه یتقلب يکالا نگرش نسبت به رگذار هستند ویتأث يخاکستر

 انیسک درک شده مشترین فرض شده است که ریهمچن شود.یمدل استفاده م نیا در

 رگذار است.یان تأثید مشتریل به خریم بر تمایمستق صورتبه

 

 و پيشينه پژوهش  ینظر یمبان 

 يزیربرنامهبه آن بازار تولید کننده بازار ورود محصول در این  :یبازار خاکستر

و  کنندگانعیتوز معمولاً يخاکستر يبازارها(9910و همکاران، ینشده است)دهدشت

ارزان  يها در بازارهاد محصولات شرکتیوند که با خرشیر مجاز را شامل میدلالان غ

اثر  یع را مختل و بیمجاز توز يهاکانال يها، برنامهترگران يو فروش آن در بازارها

ن یهستند، چرا که ا يخاکستر ينگران بازارها یجهان يهاشتر شرکتیکنند. بیم

 يهاياستراتژشوند و یم یقانون يهاکانال يبازارها باعث کاهش فروش اعضا

 و يوپادهای، سوردلاو، باندیر، مولوانیند )کاوالینمایع را مختل میو توز يگذارمتیق

هستند  یمحصولات، محصولات يا بازار خاکستری يواردات مواز(. 7392، 0ناتاراجان

ع با ین به بازار و کانال توزییمت پایع با قیا کانال توزیر مجاز از بازار یغ صورتبهکه 

در  (.7392، 8ر و همکارانیکاوال؛ 7399، 2ائویائو، پالکار و لیروند )ژیالاتر ممت بیق
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سه یتر در مقانییپا یارزش يا دارایکسان یت یفیممکن است کالاها با ک يواردات مواز

ا و یدر رقابت هستند )آنات یاصل يبا کالاها يخاکستر يباشد. کالاها یاصل ياز کالاها

 یقانون عموماً يخاکستر ي. بازارها(7398، 9نیوگ و ساهآلت؛ 7330، 7334همکاران، 

 هستند، تفاوت یا جعلی یاه که شامل محصولات سرقتیس يستند البته با بازارهاین

محصولات و  کنندگانعیتوزباشند اما  یممکن است اصل يخاکستر يکالاهادارند. 

کند که یان مین بی(. بالک7339، 7گل و همکارانیاست )ا یر قانونیها غآن یابیبازار

ق فروششان توسط یبرند هستند که تنها از طر يکالاها عموماً يبازار خاکستر يکالاها

ر و یکاوالص هستند )یقابل تشخ يار از طرف صاحب برند تجاریفاقد اخت يهاکانال

 يابان از بازارهایبازار ۀکنند که خواستیان میو و همکارانش بیانگارد (.7392همکاران، 

مختلف است. اختلاف  يدر بازارها ی، فروش مجدد بالقوه محصولات قانونيخاکستر

شود که کالاها را یم يافراد يبرا يجاد سودآوریمتفاوت باعث ا ين بازارهایمت بیق

ها در آن بالاتر است بفروش متیو در بازار که ق يدارین خرییمت پایاز بازار با ق

مختلف  يدر بازارهامحصولات مشابه را  اغلب دکنندگانیتول(. 7332رسانند )چن، یم

 يهااتیر و مالیکنند. نوسانات نرخ مبادلات اخیم يگذارمتیمتفاوت ق صورتبه

، 9يایوپادهایاست )بند یمتیجاد تفاوت قیل ایاز دلا یالمللنیب يمتفاوت در بازارها

 اندلاشتدر  دکنندگانیها دارند، تولکه بر تجارت و شرکت یمنف راتیتأثل ی(. به دل7393

ر و همکاران، یکاوال؛ 7330، 7334ا و همکاران، یان را محدود کنند )آناتین جریتا ا

در برابر  یاصل يت از کالاهایحما گذاراناستیساز  ياریبس ینگران یحت (.7392

حال  رد وزلند، سنگاپوریا، نیاز کشورها مانند استرال ياریاست، بس یر قانونیغ يکالاها

ر اینه بسین زمیورو در ایه یهستند، اتحاد يخاکستر يکاهش بازارها ن بردن ویاز ب

 .(7397و ژائو،  یفعال است )موکرج

محصولات،  يا بازار خاکستری يواردات مواز: یخاکستر هوشمند یهایگوش

ه ن بییمت پایع با قیا کانال توزیر مجاز از بازار یهستند که به صورت غ یمحصولات

 ي(. در واردات مواز7399، ائو و همکارانیروند )ژیمت بالاتر میق ع بایبازار و کانال توز

 یاصل يسه از کالاهایتر در مقانییپا یارزش يا دارایکسان یت یفیممکن است کالاها با ک

، 7334ا و همکاران، یدر رقابت هستند )آنات یاصل يبا کالاها يخاکستر يباشد. کالاها

                                                      
1 Altug  & Sahin 
2 Eagl, Kitchen, Roze & Moyle 
3 Badyopadhayay 

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Altug%2C+Mehmet+Sekip
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Altug%2C+Mehmet+Sekip
https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Sahin%2C+Ozge


 4311 پاييز و زمستان ،چهارمو  ستيشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  431

ستند البته با ین یقانون عموماً يخاکستر يبازارها .(7398ن، یآلتوگ و ساه؛ 7330

 يکالاهاهستند، تفاوت دارند.  یا جعلی یاه که شامل محصولات سرقتیس يبازارها

ر یها غآن یابیمحصولات و بازار کنندگانعیتوزباشند اما  یممکن است اصل يخاکستر

 يزار خاکستربا يکند که کالاهایان مین بی(. بالک7339، 9گل و همکارانیاست )ا یقانون

ر از ایفاقد اخت يهاق فروششان توسط کانالیبرند هستند که تنها از طر يکالاها عموماً

(. 9919و جبار زاده،  ینیص هستند )ملاحسیقابل تشخ يطرف صاحب برند تجار

 ،يخاکستر يابان از بازارهایبازار يکنند که خواستهیان میو و همکارانش بیانگارد

ن یمت بیمختلف است. اختلاف ق يدر بازارها یولات قانونفروش مجدد بالقوه محص

شود که کالاها را از بازار با یم يافراد يبرا يجاد سودآوریمتفاوت باعث ا يبازارها

، رسانند )چنیها در آن بالاتر است بفروش ممتیو در بازار که ق يدارین خرییمت پایق

اغلب محصولات  دکنندگانیتول .(7398، 7نیآلتوگ و ساه ؛7390ب و مختار، یهس؛ 7332

کنند. نوسانات نرخ یم يگذارمتیمختلف به صورت متفاوت ق يدر بازارهامشابه را 

 یتمیجاد تفاوت قیل ایاز دلا یالمللنیب يمتفاوت در بازارها يهااتیر و مالیمبادلات اخ

دارند، ها که بر تجارت و شرکت یمنف راتیتأثل ی(. به دل7393، 9يایوپادهایاست )بند

؛ 7330، 7334ا و همکاران، یان را محدود کنند )آناتین جریتا ا اندتلاشدکنندگان در یتول

 يت از کالاهایحما گذاراناستیساز  ياریبس ینگران یحت (.7398ن، یآلتوگ و ساه

زلند، ویا، نیاز کشورها مانند استرال ياریاست، بس یر قانونیغ يدر برابر کالاها یاصل

ورو در یه یهستند، اتحاد يخاکستر ين بردن و کاهش بازارهایل از بحا در سنگاپور

 .(7392، يو ژانگ ژ يچنگ ژ؛ 7397و ژائو،  یار فعال است )موکرجینه بسین زمیا

با در نظر گرفتن و درک رفتار مخاطبان، بهتر انجام  يوکارکسبهر د: يرفتار خر

به افراد  ینگرش خوب نندگانکمصرفرفتار د. در معاملات و مبادلات، مطالعه ریگیم

 یو اجتماع یروان يندهایشامل فرآ کنندهمصرفدهد. رفتار یارتباطات م يبرا

ر د د و مصرف وجود دارد.یخر مربوط به يهاتیاست که قبل و بعد از فعال یگوناگون

تار رف يسطح تلاش لازم برا ریتأثتحت  د،یخر ل بهیتما رفتار، نگرش و نیارتباط ب

و کاراتر  (7392، يو ژانگ ژ يچنگ ژ؛ 9113و همکاران،  4يرد )بگزیگیم معقول قرار
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د یل به خری(. تما9101، 9يان است )دیت مشتریذهن یق بررسیسنجش رفتار از طر از

در محصولات  یتجرب یبررس موردن ارتباط ید دارد و ایبا رفتار خر يقو یهمبستگ

 9اهی)راما یخدمات يوکارها( و کسب7331، 7یانگ و جولیاطلاعات و ارتباطات ) يفناور

 لیتما ن،یبنابرا؛ قرار گرفته است(. 7392، 4تیس و استاپیکودونار؛ 7337و همکاران، 

 یواقع دیخر يبرا یخوب کننده ینیبشیپ خاص يکالا کید یبه خر کنندهمصرف

 .است محصول

به که نسبت  یزمان یکنندگان حتمصرف (:یطلب یتازگ) یاخبار نوآور یجستجو

ار رفت يمطالعات بر رو. دهندیر مییها را تغاند آنیخود راض یج محصولات مصرفینتا

 یطلبتنوع يهايتئور واسطهبهتوانند یم یمحصولات کل ي( براینیراه گز) سویچینگ

، 8کید، تاز و بکر اشاره دارد )پتریات جدیتجرب، به یتازگ ،ح شوندیتشر یطلب یتازگو 

 یطلب یتازگ(. 7398ن و گوزل، یساه ؛7392ت، یتاپس و اسیکودونار ؛7337

است  یزشیا انگی یشران داخلیو پ يو عملکرد یزشیانگ يدیکل مؤلفهک ی(، یی)تجددگرا

فعال )خودجوش( به دنبال کسب اطلاعات در  یکه به صورت کندیمکه افراد را وادار 

ب و ی؛ هس3918، 0رشمنی؛ ه9123رسن، ید باشند )پیجد يهادهیپدزها و یمورد چ

 یذات را به دو نوع ییتجددگرا (9183رشمن )ی(. ه7398ن و گوزل، ی؛ ساه7390مختار، 

 يتجوفرد به جس یعیل طبیبه تما یذات ییکند. تجددگرایم يبندمیتقس یابیت یو فعل

د فر یاست که وقت یرفتار واقع یابیتیفعل ییو تجددگرا اشاره دارد دیجد يهامحرک

که  يدهد. افرادیرد از خود نشان میگید قرار میجد يهامحرک ناخواسته ریتأثتحت 

د به دنبال اطلاعات یکنند، شایخود احساس م یو محرک در زندگ ر، تنوعییاز به تغین

 يا ارضایبهبود عملکرد خود  منظوربهها و اخبار مربوط به محصولات و مصرف آن

ود که مصرف کننده به دنبال شیباعث م ییخود باشند. منطق تجددگرا یلات شخصیتما

ها باشد. د آنیت خریو در نها ا ناآشناید و یکسب اطلاعات در مورد محصولات جد

 هوشمند يهایهوشمند مشابه با گوش يهای، گوشيان بارها در بازار خاکستریمشتر

محصول  يدر لوگو یکه تنها تفاوت اندک انددهیرا د يظاهر يهااصل از نظر مشخصه
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ن و یدتریجد، یتقلب يهای. گوش7فونیآ هیشب يهایگوش يبرا 9فسنید آرم آدارند مانن

د هوشمن يهایار کمتر از گوشیبس یمتین بخش بازار امروز هستند که به قیترجذاب

ان یمشتر ي، کنجکاويهوشمند بازار خاکستر يهاین گوشیبنابرا؛ شوندیصل ارائه ما

د یمکرر محصولات و خدمات جد یبررس يبرا یشران درونیپ يرویا نیزش یانگ يدارا

 اخبار بررسی) ییم که تجددگرایاست که باور کن یکند. منطقیو نوآورانه را ارضا م

بت نس کنندگانمصرفبر نگرش  یتوجهقابلر مثبت و یثد( تأیو خدمات جد محصولات

د، داشته باشن ییبه تجددگرا يشتریل بیان تمایدارد. هر چه مشتر یتقلب يکالاها به

 ؛7399ه، یائو و هسی)ل خواهند داشت یتقلب ينسبت به کالاها يشترینگرش مثبت ب

 .(7398، يک کوای ؛7390ب و مختار، یهس

 .دارد یبتقل يان نسبت به کالاهاینگرش مشتر بر یر مثبتی، تاثیطلب یتازگ: 9ه یفرض

ر تگیهدا ، جامع بوده و به طور خلاصه شامل اصولین اخلاقیاوامر و فرام: یدرست

؛ 7392واسارت،  یچ؛ 9117ر، ینز و ناپیاست )و ک فرهنگیها در رفتارها و کنش

است که فرد  یاز ملاحظات اخلاق يفرد یسطح ی(. درست7392ت، یس و استاپیکودونار

واسارت،  ی؛ چ7338کند )وانگ و همکاران، یدر آن سطح قانون را احترام و اطاعت م

 یقتل يک فرد است و بازنمایت اعتماد به یقابلدر  یاز ابعاد اصل یکی، ی(. درست7392

وانگ و  ؛9118، 9ر و همکارانین است )مایت او از قوانیات و تبعیاو از سطح اخلاق

، قضاوت فرد نسبت به مؤلفهن یا (.7392ت، یس و استاپی؛ کودونار7338، 4همکاران

نهات و ی)استدهد یم ر قراریرا تحت تاث یراخلاقیغ يهاتیت از فعالیا حمایمشارکت 

( نشان دادند که 9110و همکاران ) 0(. کوردل7399لگان، ین و آتیساه؛ 7330، 8ون کنهو

 يالاهانسبت به ک يتر، نگرش نامطلوبیشتر به تعهدات قانونیکنندگان با باور بمصرف

ک ی، هر چند یتقلب يد کالاهایدارند. خر هاآند یبه خر يل کمتریجه تمایو در نت یتقلب

ر یلات غدات و مبادیاز تول میرمستقیغاست که به صورت  یتیست، فعالین یینات جیفعال

 یلر اصویغ يهاتین بازار از جمله فعالید از ایکند. خریت میحما یتقلب يکالاها یقانون

مالک اثر است.  يهاسازمان يت معنویحقوق مالک کنندهنقض یر قانونیو غ

                                                      
1 iPhcne 
2 iPhone 
3 Mayer  
4 Wang  
5 Steenhaut and van Kenhove 
6 Cordell 



 414  سازمانی شهروندی رفتار بر داخلی برندينگ تاثير بررسی

 يرخاکست يد از بازارهای، هرگز با خرینونو قا یبند به اصول اخلاقیپا کنندگانمصرف

 ین باور معقولیا ت نخواهند کرد.یحما یو قانون یضد اخلاق يهاتیفعال گونهنیااز 

. خواهد داشت یتقلب يد کالاهایبر نگرش نسبت به خر یر منفی، تأثیاست که درست

 یتقلب يلاهانسبت به کا يتریات، نگرش منفیبند به اخلاقیکننده پاک مصرفی، رونیازا

 یچ ؛7398دا، یک و وویکوکل ؛7399ه، یائو و هسیل؛ 7399لگان، ین و آتیساهدارد )

 ؛ (7392ت، یس و استاپیکودونار؛ 7392واسارت، 

 ریات و قانون( تاثیبه اخلاق يمشتر يبندیپا) ین خواهد بود: درستیا 7ه ین، فرضیبنابرا

 اشت.خواهد گذ یتقلب يبر نگرش او نسبت به کالاها یمنف

 یزشیند انگیت مصرف را فرآی(، وضع9111) و همکاران 9ستمنیا ت مصرف:يوضع

ق مصرف یخود از طر یگاه اجتماعیبهبود جا يکنند که افراد در تلاش برایف میتعر

د یخر صرفاًت مصرف ی)لوکس( هستند. وضع شدهشناختهبرند  يمحصولات دارا

و  ست )اوکسیگران نیود به دش دادن ثروت و رفاه خیمحصولات لوکس با هدف نما

ل دارند که یتما گراان مصرفیمشتر (.7392، يو ژانگ ژ يچنگ ژ؛ 7334، 7ونیمک ا

خواهند ی( و م9118و همکاران،  9يبالاتر به نظر برسند )و یک کلاس اجتماعیمتعلق به 

ت و یاز وضع يکنند چهره بهتریکه تصور م ییکالاها يهم برا یدر ضمن مبلغ کم

انه، یمصرف خودنما (.9118، 4گذارد بپردازند )چائو و اسچریش میبه نما هاآن شأن

ن یقرار گرفت. ا یرفاه تحت بررس يطبقه ي( در تئور9811ن بار توسط وبلن )ینخست

( 9181اشاره داد. پاکارد ) ير پوشش و وضع ظاهرینظ یتیوضع يهابه شاخص يتئور

مصرف  ياقتصاد يهادهیا يراب ییها( تلاش9117و  9189ماسون ) ژهیوبهو 

کنند که یرا مصرف م ییانه انجام دادند و نشان دادند که اغلب مردم کالاهایخودنما

( 7393) 8گران از آنان نشان دهد. اسکولایاز بالا بودن در جامعه را نسبت به د یسطح

در  یصنعت مشروبات الکل کنندگانمصرفان یت مصرف در میبه موضوع وضع

د. دا کریت پیو مصرف وضع ين نام تجاریب يک ارتباط قویو  پرداخت س و هندیانگل

از  ییهانمونه 0يبربلکو  یسیتفون، اچیشرفته، از جمله آیهوشمند پ يهایگوش

                                                      
1 Eastman 
2 O’Cass and McEwen 
3 Wee 
4 Chao and Schor 
5 Shukla 
6 Blackberry 



 4311 پاييز و زمستان ،چهارمو  ستيشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  411

مصرف کننده استفاده  یگاه اجتماعیجا يبرا ينماد عنوانبهلوکس هستند که  يکالاها

را در خود  يکارکرد يهایژگیون یل و پردوام هستند و هم آخریو هم شک شوندیم

مهم در محصولات لوکس  يهایژگیت محصول( از ویفیهر چند عملکرد و دوام )ک دارند.

 ص است ویقابل تشخ یآسانبه يبازار خاکسترهوشمند  يهایاست. اصل نبودن گوش

. دارند یهوشمند واقع يهاینسبت به گوش يو دوام کمتر ییها عملکرد اجراین گوشیا

هوشمند بازار  يهاید گوشیبه دنبال خر یاجتماع يبالا يها، طبقهنیر ابعلاوه 

 نیها نقطه برعکس این گوشیداشتن ا در دستستند، بلکه بر عکس ین يخاکستر

خود را از  یگاه اجتماعیهرگز جا کنندگانمصرفجه، یدهد. درنتیموضوع را نشان م

ها است آن یودن رده اجتماعن بییبر پا يدییتأمهر  که یتقلب يق مصرف کالاهایطر

 در نگرش یر منفیت مصرف تاثیاست که وضع ین باور منطقین نخواهند آورد. اییپا

 يکوا کی ؛7398ن، ی؛ آلتوگ و ساه7399ه، یائو و هسیلدارد )تقلب  يکالاهانسبت به 

7398). 

به نگرش نسبت به  یمنف يریتأثت مصرف ین خواهد بود: وضعیا 9ه ین، فرضیبنابرا

 .خواهد داشت یتقلب يهاکالا

ک یپاسخ به  يبرا شدهآموختهنه یک زمینگرش  :ینگرش نسبت به محصولات تقلب

ف در مورد نگرش، آن یتعر نیتررفتهیپذاست.  ا نامطلوبیمطلوب  یت به روشیموقع

ت خاص قلمداد یک موجودی یابیحاصل از ارز یش روانیا گرای یابیک ارزی عنوانبهرا 

و  يچنگ ژ ؛7390ب و مختار، یهس ؛7397، یو ل وی ؛7334همکاران،  )هوانگ و کندیم

احساس  یان وقتیان کردند که مشتری( ب7337اه و همکاران )ی. راما(7392، يژانگ ژ

دکنندگان یکه قدرت تول اندکردهاستقبال  یداتی، از تولیتقلب يد کالاهایکنند که با خریم

ند. پنز و کنیدا میپ یتقلب ينسبت به کالاها يترمثبتشکند، نگرش یرا م یاصل يکالاها

ده که ین عقی، با ايان بازار خاکستریان کردند که مشتری( ب7338نگر )یتو تیا

مت ین قل کمتر بودین دلیکنند و ایافت میدر ي، سود کمتریتقلب يدکنندگان کالاهایتول

کرده باشند  عمل یاصل يهاسازمانان یبه ز کنندینممحصول ارائه شده است، احساس 

افتند یز دری( ن7399و همکاران ) 9کنند. به طور مشابه، وونیه مید خود را توجیو خر

ان یسالم در م ییمواد غذا يل به پرداخت برایدر تما یتوجهقابلکه نگرش، اثرات مثبت 

ج ینشان داد که ترو ژهیوبهدارد و  يمالز يهاشهرستاندر  کنندگانمصرف

                                                      
1 Voon 
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 .بر نگرش مصرف کننده تمرکز کنند يرگذاریتأثلاش بر د بر تیبا ییگرامصرف

اهش ک يبرا يابزار عنوانبه یتقلب ير نگرش نسبت به کالاهاییتوان از تغی، مرونیازا

، گانکنندمصرف ییتجددگرا یبا کمک بررس يد محصولات بازار خاکستریل به خریتما

 ینیبشیپزها، یز چا یاستفاده شود. نگرش نسبت به برخ شانیهازشیانگو  یدرست

 است و به طور خاص، در اغلب طیشرا یدر برخ یش آناقدامات مرتبط به  يبرا یخوب

)هوانگ و  شودیماستفاده  کنندگانمصرفت و رفتار ین ینیبشیپ عنوانبهموارد 

و  يچادر؛ 7399، 9يواساریت و دیدایه ؛7399لگان، ین و آتیساه؛ 7334همکاران، 

(. مطالعات گسترده نشان 7390ب و مختار، یهس؛ 7398دا، یک و ویکوکل؛ 7394همکاران، 

 یول تقلبک محصید یبر قصد خر یر مثبتی، تاثیتقلب يداده اند که نگرش نسبت به کالاها

ه نسبت ب یتقلب يکالاها یآسان و فراوان ی، دسترسترنییپا يهامتیق داشت. خواهد

 و ياست )جنتر یتقلب يد کالاهایان به خریش مشتریل گرایاصل از جمله دلا يکالاها

 ،یتقلب يدکنندگان کالاهای(. تول7398، يک کوای؛ 7390ب و مختار، یهس؛ 7339همکاران، 

را  یواقع يد کالاهایخر يبرا یکه استطاعت کاف یکنندگانمصرف یافتنیدست يایرو

 ها هستندحاصل از داشتن آن یاجتماعدن به شأن و چهره یرس ياما در آرزو ندارند

 یتقلب ي، هر چه نگرش مصرف کننده نسبت به کالاهارونیازاکنند. یرا محقق م

بازار -يهوشمند خاکستر يهایگوشد یبه سمت خر يشتریاحتمال ب باشد، به ترمطلوب

 .(7390ب و مختار، یهس؛ 7399ه، یائو و هسیل؛ 7399، 7نوروم و کونورفت )خواهد 

 بر  یمثبت تاثیر  یتقلب ينگرش نسبت به کالاها ن خواهد بود که:یا 4ه ین، فرضیبنابرا 

 .گذاردیم يهوشمند بازار خاکستر يهایگوشد یبه خر کنندگانمصرفل یتما

ریسک  ،خاص یید کالایخر مان هنگایمشتر يهایاز نگران یکی :شدهادراکسک ير

و عواقب  ینانیاطمنازان ی، مشدهادراکسک یر. (7398، يک کوای) ستاشده ادراک

م یدر تصم یو نقش مهم کندیبط با اقدامات خود است که مصرف کننده احساس ممرت

سک ی(. به طور خاص، ر7332کند )هانتر و همکاران، یم يد بازیخر يمصرف کننده برا

و در مورد  ج نامشخصیاست که نتا یطیر شرایک فرد درگی کهیهنگام شدهادراک

ائو و یشود )لیطرح مم نامطلوب نگران است میک تصمیاز  یعواقب ناش

 شدهادراکسک یاند که رنشان داده یاز مطالعات قبل ياگستردهج ینتا (.9،7393همکاران
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؛ 7333ل و همکاران، یگذارد )کیم زیآممخاطرهک رفتار یل به انجام یبر تما یر منفیتاث

ق یا به تعویر و ییبا تغ کنندگانمصرف (.7398، يک کوای؛ 7330، 9تیو مکنا کولااوین

ک منبع یاز  دییتأ، مشورت و گرفتن شدهشناخته يد برندهاید خود، خریانداختن خر

سک را کاهش دهند ید پر ریک خریمربوط به  شدهادراکسک یر کنندیم یموثق سع

 يهوشمند بازار خاکستر يهای(. گوش7398، يک کوای؛ 7339 ،7سیونگ و موری)

 یر منتظره و برخیمانند خاموش شدن غ یبیاند و معااز خود نشان نداده یعملکرد خوب

د. کنیرا مضطرب م کنندگانمصرفن مشکلات، ی. اشده استده یها ددر آن ینواقص فن

از نقص و اختلالات  یبه تلفات ناش عمدتاًها، ین گوشیاز استفاده از ا یخطر ناش

طح ش سین باور معقول است که افزاین، ایبنابرا؛ شودیها مربوط مین گوشیا يعملکرد

بازار،  يهوشمند خاکستر يهایاز خطر استفاده از گوش کنندگانمصرفو درک  یآگاه

ک ی؛ 7399ه، یائو و هسی)ل دهدیها را کاهش مها توسط آنین گوشید ایاحتمال خر

درک خطرات مصرف  ن باشد:یتواند ایه پنجم مین، فرضیبنابرا  .(7398، يکوا

 هاد آنینسبت به خر کنندگانمصرفل یتما بر يهوشمند بازار خاکستر يهایگوش

در پژوهش  مورداستفاده يرهایاز متغک یف هر یشامل تعر 9جدول  دارد. منفی  ریتاث

 .شودیم هاآنسندگان یو نو

رفتار مصرف  یبررس يپژوهش برا هايهو فرضی نجا بحث شد، مدلیبر طبق آنچه تا ا

 ر است:یبه صورت ز يهوشمند بازار خاکستر يهاید گوشیل به خریکننده در تما

 دارد. یبتقل يان نسبت به کالاهاینگرش مشتر بر یر مثبتی، تاثیطلب یتازگ: 9ه یفرض

سبت بر نگرش او ن یمنف ریات و قانون( تاثیبه اخلاق يمشتر يبندیپا) ی: درست7ه یفرض

 خواهد گذاشت. یتقلب يکالاهابه 

 خواهد یتقلب يبه نگرش نسبت به کالاها یمنف يریتأثت مصرف ی: وضع 9ه یفرض

 داشت.

د یبه خر انکنندگمصرفل یتما بر یمثبت تاثیر  یتقلب ينگرش نسبت به کالاها :4ه یفرض

 .گذاردیم يهوشمند بازار خاکستر يهایگوش

ازار باز ي هوشمند هایگوشبر تمایل به خرید  تاثیر منفی شدهادراکریسک :  8 هیفرض

 .دارد خاکستري
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 با پيشينۀ آنرها يف متغيتعر -4جدول 

 )منبع پرسشنامه( سندهينو فيتعر سازه

 دیل به خریتما
 يهایشد گویبه خر کنندگانمصرفل یتما

 ندهیدر آ يخاکستر هوشمند از بازار

و  اهیراما ؛(7338) ،9و همکاران يبا

 (7393) ،7یل

 ينگرش نسبت به کالاها

 یتقلب

ا یمطلوب  در کنندگانمصرف یش روانیگرا

 یتقلب يدانستن کالاهانامطلوب 

ون در  ؛(7339) ،9سان و همکارانیمس

 (7339) ،4جدنیه

 اخباردنبال کردن 

د یجد يهايفناور

 (یی)تجددگرا

 یداخل شرانیپ يروین ایو زش یانگ

 کاوش مکرر محصولات يبرا کنندگانمصرف

 د و خلاقانهیجد

 8یگنلیوپتک و 

به  يبندی)پا یدرست

ت یات و حقوق مالکیاخلاق

 اثر(

 تیتبعو  اتیاخلاقبه  کنندگانمصرف تعهد زانیم

 تیحقوق مالک قانون از

 ؛ (9110) ،0کوردل و همکاران

 (7331) ،2و و همکارانفائ

 یو قانون یاجتماع تیوضع

 مصرف

ر د کنندگانمصرفکه توسط آن  یزشیند انگیفرآ

و وجهه خود  یاجتماعت یوضعبهبود  يتلاش برا

 يدار يهاآشکار کالا با مصرف گرانید در چشم

 برند هستندمعتبر 

ستمن و یا ؛(7331) ،فائو و همکاران

 (9111) ،8همکاران

 شدهادراک سکیر

عواقب بالقوه نامطلوب  نان ویعدم اطمزان یم

 يهوشمند خاکستر يهاید گوشیخر مرتبط با

 کنند.یاحساس م کنندگانمصرفکه  بازار

از متوسد ؛(7338) ،1وو و وانگ

کولا و ین-لوپز ؛(7332) ،93همکاران

 (7398، )يک کوای؛ (7338) 99همکاران

 

 
 ، منبع: پژوهشگرانیمدل مفهوم -4شکل 
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 پژوهش یشناسروش

د از بازار یدر خر يررفتا يرهایمتغ یبه دنبال توسعه کاربرد عمل پژوهش حاضر 

ه قرار گرفت يدکاربر يهاپژوهشهدف در حوزه  ن از لحاظیبرابنا است، يخاکستر

شناخت هرچه بهتر  ي، براهان آنیرها و روابط بیمتغ فیاز آنجا که به توص است.

 _یفیتوص ،از لحاظ روش پردازدیاز آنان م نهیبه ماتیموجود و اخذ تصم طیشرا

رها بر اساس هدف پژوهش یان متغیل که در آن روابط مین دلیو به ا است یشیمایپ

بر مدل معادلات  یکه، مبتننهایت این است و در یل شده است، از نوع همبستگیتحل

ل یجاد تمایا منظوربه يکاربرد يهدف پژوهش ارائه راهکارها. است يساختار

ن پژوهش یلذا در ا ( است.ير خاکستری)غ یقانون يد از بازارهایبه خر کنندگانمصرف

 یو بررس يهوشمند بازار خاکستر يهاید گوشیل خریتمابر  مؤثر عوامل ییبه شناسا

 شود.یپرداخته م ن بازارید از ایل به خرین عوامل بر تمایر ایثتا

. استهمراه در تهران  يهایداران گوشیخر پژوهشاین  يجامعه آمار: جامعه آماری 

نا . از فرمول جامعه استمحدود نا ن پژوهش یا ين امر که جامعه آماریبا توجه به ا

 به دست آمد. 983نه، حجم نموشدهاستفادن حجم نمونه ییتع يمحدود برا

خاب انت در دسترس يریگبا استفاده از روش نمونه ذکر شده افرادنمونه آماري از بین  

 شد. يآورجمعداران یخر اخذ نظرات قیاز طرو  پرسشنامه لهیوسبه هادادهت. شده اس

ن آنان یپاسخ دادن به پرسشنامه انتخاب شدند و پرسشنامه ب ينفر برا 033تعداد 

ن تعداد، تعداد یپرسشنامه به محققان برگشت داده شد که از ا 483د. تعداد یع گردیتوز

انجام پژوهش مورد  يح پرشده بود و برایبه صورت کامل و صح پرسشنامه 913

 .استدر دسترس  صورتبه يریگنمونهن روش یاستفاده قرار گرفت. همچن

 این پرسشنامهشنامه است، پرس گیريابزار اندازه: يیو روا يیايپا، یريگابزار اندازه

دهنده در نظر پاسخ ییح موضوع و آشنایشامل سه بخش است. بخش اول جهت توض

پاسخ دهنده، شامل سه قسمت، سن،  یبخش دوم مشخصات عموم .گرفته شده است

 یاست. بخش سوم سئوالات اختصاص يزان درآمد ویو م دهندهلات فرد پاسخیتحص

رها یهاي سنجش متغمرتبط با معیارها و شاخصسؤال است که  78شامل  پرسشنامه

منبع پرسشنامه و  9از چند پرسشنامه استاندارد )که در جدول  با استفادهپژوهش و 

 ها از نوع بستهن پرسشیا طراحی شده است. آورده شده است(سوالات آن  9در جدول 

سنجش پایایی  منظوربهاست.  شدهم یتنظ يانهیگز 8کرت یف لیو بر اساس ط بوده
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مرکب  ییایو پا یبار عامل، روش آلفاي کرونباخ ازاز پرسشنامه  آمدهدستبههاي داده

 (.9919است )آذر و همکاران،  2/3ها آستانه برابر با استفاده شده است که در آن

هر  يکرونباخ برا يو آلفا یشود قدر مطلق بار عاملیده مید 4که در جدول  طورهمان

 دییتأها معرف ییاین پایبنابرا؛ است 2/3شتر از یب یانعکاس يهار سازهمعرف د

ن ین استفاده شده است. ایگلدشتا -لونید مرکب از ییایپا دییتأ يبرا شود.یم

رض بر ف یکرونباخ مبتن ياست. آلفا يکرونباخ شاخص بهتر يشاخص نسبت به آلفا

ر مشاهده شده یشود که هر متغیفرض م یعنی؛ شده استهمشاهد يرهایمتغ يارزهم

 ؛ر مکنون داردیف متغیمشاهده شده در تعر يرهایر متغینسبت به سا یکسانیت یاهم

 ( استیعامل يبارها)ج مدل ین فرض را ندارد و براساس نتاین ایگلدشتا -لونیداما

ها. در واقع مشاهده شده در مجموعه داده يرهاین متغیمشاهده شده ب یتا همبستگ

ابزار  ییروا دییتأ منظوربه. دهدیارائه م ییاین از پاییکران پا ینیکرونباخ تخم يآلفا

ار یاستفاده شده است. مع یافتراق ییهمگرا و روا ییروا يهااز شاخص يریگاندازه

 9شدهاستخراج يهاانسین واریانگیشتر شدن میهمگرا ب ییروا يبرا فورنل و لارکر

(AVE از )ش یتواند به طور متوسط بیر مکنون میک متغیکه  ین معنیاست. به ا 8/3

ل کننده یتکم مفهومک ی یافتراق یین کند. رواییش را تبیهامعرف یاز پراکندگ یمیاز ن

 لارکر -ار فورنلیمع :آن مطرح است يار برایدو مع PLS يریمس يسازمدلاست و در 

با  سهید در مقایر بایک متغیکند که یان میلاکر ب -ار فورنلیمع .یعرض و آزمون بار

خودش  يهان معرفیرا در ب يشتریب یمکنون، پراکندگ يرهایر متغیسا يهامعرف

ن توان دوم یشتر از بالاترید بیر مکنون بایهر متغ AVE يداشته باشد. از نظر آمار

 یتراقاف ییلاکر روا -ار فورنلید. معمکنون باش يرهایر متغیر با سایآن متغ یهمبستگ

 (.9919، یو قنوات زادهغلام)آذر، کند یم یابیرا در سطح سازه ارز

 

 پژوهش یهاافتهيها و داده ليتحل

 ينمونه آمار یت شناختیجمع يهایژگیو یبه بررس یفیدر ابتدا در قالب آمار توص

 پرداخته شد.

 

  

                                                      
1 Average Variance Extracted 
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 یمارنمونه آ یت شناختيجمع یهایژگيو -1جدول 

 درصد یفراوان هانهيگز یژگيو درصد یفراوان هانهيگز یژگيو

تجربه استفاده از  8/89 793 مرد تيسجن

 يهایگوش

 سال(به ) هوشمند

 0 74 9کمتر از 

 98 29 4-9 7/40 983 زن

 

 سن

 80 792 2-8 2/98 29 73 ریز

 73 28 2ش از یب 2/91 988 93- 79

 یض گوشیتعو 8/79 19 99-43

تلفن همراه در 

 سال گذشته

 98 23 هرگز

 43 980 بار 9 99 47 49-83

 7/77 82 بار 7 2 72 83ش از یب

 

 یدرآمد شخص

)به  ماهانه

 ون(يليم

 کمتر از

8/3 

 8/1 92 بار 9 0 79

 7/2 78 4از ش یب 77 80 8/3-9

د یخر يچقدر برا 92 949 9-7

 یک گوشی

هوشمند برند 

 دیبپرداز دیحاضر

 ون(یلیم )به

8/3 79 8 

7-9 24 91 8/3-9 992 98 

 41 919 7-9 0 04 9ش از یب

تجربه استفاده 

 یهایاز گوش

 یخاکستر

 8 49 7ش از یب 09 748 یبل

تجربه استفاده از  92 948 ریخ

 برند يهایگوش

 9/87 734 یبل

 2/42 980 ریخ

 

وهش همچنان که از جدول مستقل و وابسته پژ يرهایمتغ يآمارتحلیل در خصوص 

د یل به خریو تما شدهادراکسک یت مصرف، ریوضع يرهایمتغ نیانگیداست می( پ9)

ن یدر ب یتقلب يد کالایل به خریتما شتر از حد متوسط است.یب یتقلب يکالا

د یو ترس از خر شدهادراکسک یار مشهود است. ریبس یتهران کنندگانمصرف

 مربوط به یفیار بالاست. آمار توصیبس انکنندگمصرفن یز در بیمحصولات ن

 ش داده شده است.ی( نما9جدول ) پرسشنامه در يهاهیگو
 

 یفيها و آمار توصهيگو یب استاندارد و اعداد معناداريضرا -3جدول 

 یرهايمتغ

 پژوهش
 هيگو

 

 هيگو

ب يضر

 استاندارد

عدد 

 یداریمعن

 

 نيانگيم

انحراف 

 اريمع

 یتازگ

 یطلب

 

م یدر زندگ يدیجد يزهایکه چ دوست دارم

 تجربه کنم
NS1 29/3 92/98 12/7 182/3 

ل که تجربه ین دلیرا به ا يدیمحصولات جد

 دهند دوست دارمید به من میجد
NS2 28/3 0/90 24/7 81/3 

دهند که یبه من م یمحصولات خلاق حس

 ام.قبلا تجربه نکرده
NS3 28/3 88/98 82/7 881/3 

 NS4 04/3 12/97 320/9 118/3 د هستم.یجد يزهایچ يدائما در جستجو
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ت یوضع

 مصرف

با ارزش است که دائما به روز  ییکالا

 شود. یرسان
SC1 89/3 89/98 879/9 32/9 

ت یتوان در وضعیاعتبار کالاها را م

 ها مشاهده کرد.آن گاهیو جا مصرف
SC2 87/3 20/98 824/9 99/9 

 برند خوب() یخوبگاه یجاکه  ییکالاها يبرا

 پرداخت کنم. يشتریهستند حاضرم پول ب
SC3 89/3 9/91 08/9 90/9 

که برند باشد حاضرم پول  یگوش يبرا

 پرداخت کنم
SC4 02/3 70/94 41/9 79/9 

جاد اعتبار یبرند سبب ا یگوشاستفاده از 

 ن مردم خواهد  شد.یمن در ب
SC5 27/3 81/98 24/9 92/9 

 یدرست

 INT1 27/3 8/98 04/7 34/9 م.راستگو هست يمن فرد

 INT2 8/3 9/98 04/7 32/9 ر هستم.یت پذیار مسئولیبس

 INT3 24/3 44/90 29/7 31/9 دارم. یمن خودکنترل

 INT4 8/3 90/98 80/7 37/9 ار مودب هستم.یبس

 INT5 8/3 78/98 29/7 30/9 ت کند.ید از قانون تبعیک فرد بای

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 یتقلب

 ATT1 80/3 48/73 100/9 38/9 م.دار یتقلب یگوشنسبت به  یدگاه خوبید

د یخر يبرا ینه خوبیگز یتقلب یگوشد یخر

 است.
ATT2 84/3 19/91 149/9 34/9 

 ATT3 89/3 21/98 889/9 9/9 ستیاصلا اشتباه ن یتقلب یگوشد یخر

ند یخوشا یتقلب یگوشد یمن خر يبرا 

 است.
ATT4 27/3 27/98 30/4 12/3 

 یبده خویا یتقلب یگوشد یکنم که خریفک م

 است.
ATT5 27/3 21/98 740/4 189/3 

سک یر

 شدهادراک

سلامت من مضر  يبرا یتقلب یگوشد یخر

 است.
PR1 40/3 19/8 98/4 818/3 

 PR2 8/3 80/92 39/4 90/9 دارد. یسک مالیر یتقلب یگوشد یخر

سبب مشکلات  یتقلب یگوشد یخر

 واهد شد.خ یوحشتناک
PR3 8/3 19/92 39/4 9/9 

خوب کار  یتقلب یگوشاد یبه احتمال ز

 کند.ینم
PR4 24/3 37/90 19/9 99/9 

 PR5 28/3 98/90 32/4 38/9 ستند.یقابل اعتماد ن یتقلب يها یگوش

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 يخاکستر

 

نده یاد در شش ماهه آیز یلیبه احتمال خ

 دارم. یقلببرند ت ید گوشیل به خریتما
WTP1 04/3 02/97 2/7 888/3 

نده یاد در دو سال آیز یلیبه احتمال خ

 دارم. یبرند تقلب ید گوشیل به خریتما
WTP2 28/3 10/98 189/7 812/3 

 یبرند تقلب يهاید گوشینه که خریقصدم ا

 نده ادامه بدمیرو در آ
WTP3 01/3 89/99 849/7 129/3 

خانواده و  رو به یتقلب يهاید گوشیخر

 کنم.یه میدوستانم توص
WTP4 09/3 72/97 9/9 189/3 
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دهد که علاوه بر یپژوهش را نشان م يرهایمربوط به متغ یفیر آمار توصیجدول ز

 ز پرداخته شده است.یبرازش پرسشنامه ن يهاشاخص یآن به بررس
 

 پژوهش یرهايمتغ یريگاندازه ابزاربرازش  یهاشاخص -1جدول 

 اريانحراف مع نيانگيم کرونباخ یآلفا مرکب يیاياپ AVE ريمتغ

 249/3 191/7 892/3 828/3 092/3 یطلب یتازگ

 191/3 0/9 828/3 19/3 02/3 ت مصرفيوضع

 829/3 088/7 887/3 197/3 020/3 یدرست

 888/3 39/4 817/3 179/3 2/3 یتقلب ید کالايل به خريتما

 849/3 38/4 894/3 822/3 810/3 شدهادراکسک ير

 27/3 1/7 28/3 881/3 034/3 یخاکستر ید کالايل به خريتما

 

هستند  8/3در سطح بالاتر از  ی( که همگ4ها در جدول )هیگو یو بار عامل AVEر یدمقا

ن است یاگر نشان هستند(، 2/3بالاتر از  ی)که همگ کرونباخ يمرکب و آلفا ییایز پایو ن

ردار برخو یمطلوب نسبتاًپژوهش از برازش  یاصل يرهایه متغیکل يریگاندازه ابزارکه 

 ییبالا نسبتاًپژوهش در سطح  یاصل يرهایها به متغشاخص ییگرااست و اعتبار هم

در  ج آنیلاکر استفاده شد که نتا -ار فورنلیواگرا از مع ییروا یبررس منظوربهاست. 

 ش داده شده است.ینما 8جدول 

 قیتحق يرهایمتغ یل همبستگیتحل

 يرهایمتغ یان تمامیم دهدیمنشان  8ج جدول یکه نتا طورهمان یآزمون همبستگدر 

 يرهایمتغ یتمام يوجود دارد. سطح معنادار يق ارتباط دو به دو مثبت و معناداریتحق

اط وجود ارتب یعنیک یو فرض  عدم تاییدن فرض صفر یاست بنابرا 3038ق کمتر از یتحق

 .شودیمد یمعنادار تائ
 یافتراق يیرها و روايمتغ انيارتباط م یرسون جهت بررسيپ یب همبستگيضر -1جدول 

 1 1 1 3 1 4 ريمتغ

 - - - - - 218/3 یطلب یتازگ

 - - - - 898/3 -987/3 ت مصرفيوضع

 - - - 877/3 914/3 981/3 یدرست

 - - 890/3 -7379/3 -988/3 987/3 یتقلب ید کالايل به خريتما

 - 227/3 719/3 -938/3 348/3 -341/3 شدهادراکسک ير

 222/3 -9341/3 7791/3 981/3 -987/3 921/3 یخاکستر ید کالايل به خريتما
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نشان  نیا .استرها یر متغیشتر از سایر بیهر متغ يبرا AVEمقدار ، 8جدول  مطابق

 پرسشنامه دارد. یافتراق ییروا دییتأاز 

 

 (ساختاری معادلات مدلپژوهش ) يه هایفرض یبررس

م یاز نوع اثر مستق يمکنون در مدل معادلات ساختار يرهاین متغیوع از روابط بک نی

است و  يمعادلات ساختار يهاسازنده مدل ياز اجزا یکیم در واقع یاست. اثر مستق

 ییر خطی علتأث کنندهانیبنوع اثر ین دهد. امیر نشان غیان دو متمیرا  يداررابطه جهت

 نیبا ر يام رابطهمدل، هر اثر مستفی یکر است. در گید متغیر بر متغیر یکفرض شده 

ته وابس ریمتغ یککند؛ البته ین مار مستقل مشخص و بیير وابسته و متغيک متغي

ند متغیر مستقل باشد و برعکس )دهدشتی، ناطق و توااثر مستقیم دیگر می یکدر 

 یرا بررس زادرونو  زابرون يهاان مکنونیروابط م يمدل ساختار(. 9910، احسانی

 ی(، درستSCت مصرف )ی(، وضعNS) یطلب یتازگ يهاریر متغیکند. در مدل زیم

(INTو ر )ی( سک ادارک شدهPR) ل به یتما ریمستقل هستند. متغ زا ومکنون برون

 يد کالایل به خریتمار یو متغ گر یانجیمزا و ( مکنون درونATT) یتقلب يد کالایخر

 و وابسته است. زا( مکنون درونWTP) يخاکستر

 
 استانداردب يمدل در حالت ضرا یبررس -1شکل 
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 یمعنادار اعدادمدل در حالت  یررسب -3شکل 

 

ب که ین ترتیشوند. بدین مییتع -10/9و  10/9 یبر اساس نقاط بحران يزان معناداریم

باشد فرض صفر  -9010از  ترکوچکا ی 9010شتر از یب يب معناداریزان ضریچنانچه م

افزار در نرم بررسی فرضیه ها یجنتا. شودیمد یرش و وجود رابطه معنادار تائیپذ مورد

 ( ارائه شده است.0جدول ) زرل دریل
 برازش مدل، منبع: پژوهشگران یهاشاخصزرل و يافزار لروابط نرم یبررس -1جدول 

 فرض
ب يضر

 استاندارد
 جهينت یمعنادار

 دییتأ 7 90/3 یتقلب يکالا دیبه خر لیتما بر یطلب یتازگ
 دییتأ -30/0 -94/3 یتقلب يکالا دیبه خر لیتما مصرف بر تیوضع

 دییتأ -37/9 -92/3 یتقلب يکالا دیبه خر لیتما بر یدرست

 دییتأ 7/8 97/3 يترخاکس يکالا دیبه خر لیبر تما یتقلب يکالا دیبه خر لیتما
 دییتأ 49/9 -9/3 يخاکستر يکالا دیبه خر لیبر تما شدهادراک سکیر

 
هاشاخص

برازش  ی
 و ريو مقاد

 استاندارد

d2X/ شاخص
f 

RMSEA
9 

7RMR 9NFI 4NNFI 8CFI 0GFI 2AGFI 

 88/3 1/3 12/3 10/3 19/3 38/3 344/3 28/9 ريمقاد

استاندار
 د

8> 9/3 > 38/3 > <1/3 <1/3 <1/3 <8/3 <8/3 

                                                      
1 Root Mean Square Error of Approximation 
2 Root Mean Square Residual 
3 Normed Fit Index 
4 Non - Normed Fit Index 
5 Comparative Fit Index 
6 Goodness of Fit Index 
7 Adjusted Goodness of Fit Index 
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به همراه مقدار از هشت شاخص متداول  یبرازش مدل مفهوم یبررس منظوربه

، 9ر و همکارانیقات گذشته استفاده شد )هایشنهاد شده در تحقیهر شاخص پ قبولقابل

دن ن بوییسته شود و پایها نگرشاخص یبه تمام یستی(. در مورد تناسب مدل با9118

 ست.یعدم تناسب مدل ن يا چند شاخص، به معنایک ی

 

 یانجيروابط م یبررس

 يرو 9یانجیمر یق متغیاز طر 7ر مستقلیمتغ یانجیم يهاهیفرض يدارا يهاپژوهش در

  میرمستقیب اثر غیق ضریر از طریمتغ یانجیگذارد. نقش میر میتأث 4ر وابستهیمتغ

به  bو  aب یضرا يمعنادار یتوان از راه بررسیشود. هر چند میم( ab)  يریگاندازه

 تردارد. روش مناسب ینییپا ين روش توان آماریپرداخت، امّا ا یانجیه میآزمون فرض

ن یاز پرکاربردتر یکیآزمون شود.  abب یضر يم معنادارین است که به صورت مستقیا

ضرب کرد حاصلیآزمون سوبل رو است. 8ن منظور آزمون سوبلیا يروشها برا

 يده شده است. آزمون سوبل برایه نرمال هم نامیکرد نظریا رویب، روش دلتا یضرا

ه استنباط مورد ی، بر همان نظرabم یرمستقیب اثر غیضرانجام استنباط در مورد 

ک برآورد خاص نمونه از ی abم یرمستقیاست. اثر غ یم مبتنیاثر مستق ياستفاده برا

قرار دارد.  يریگانس نمونهی( است که در معرض وارTaTbم در جامعه )یرمستقیاثر غ

 يریگع نمونهین توزو با فرض نرمال بود abاستاندارد  ياز خطا يبا داشتن برآورد

ab ک یتوان یمp-value يبرا ab .توان یدر آزمون سوبل م یطور کله ببه دست آورد

 يرابطه استفاده کرد. با داشتن برآورد خطا يداریمعن یبررس ين نرمال برایاز تخم

ه صفر را در مقابل فرض مخالف آزمون کرد. یتوان فرضیم میرمستقیاستاندارد اثر غ

-Zگر مقدار یاستاندارد آن. به عبارت د يبه خطا abبر است با نسبت برا Zآماره 

Value آیدیر بدست میرا از رابطه ز: 

 

                                                      
1 .Hair  
2 X 
3  M 
4  Y 
5  Sobel 
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 ن رابطه:یدر ا

aیانجیر مستقل و میان متغیر میب مسی: ضر 

bو وابسته  یانجیر میان متغیر میب مسی: ضر 

Saیانجیر مستقل و میر متغیاستاندارد مس ي: خطا  

Sbو وابسته  یانجیر میر متغید مساستاندار ي: خطا 

 م:ير مستقيغ روابط
 

 یانجيروابط م یبررس  -1جدول

 

 فرض

 

رابطه 

 اول

 

 بیضر

 

 خطا

 

 رابطه دوم

 

 بیضر

 

 خطا

 یانجیفرض م یبررس

 تیوضع يمعنادار بیضر

 لیتما يگریانجیم

 يد کالایبه خر

در رابطه  یتقلب

و  یطلب یتازگ

د یل به خریتما

 يخاکستر يکالا

 یتازگ

 بر یطلب

 ل بهیتما

د یخر

 يکالا

 یتقلب

 

90/3 

 

3918/3 

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 بر یتقلب

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 يخاکستر

 

97/3 

 

3491/3 

 

3897/3 

 

82/9 

 

 دییتأ

 لیتما يگریانجیم

 يد کالایبه خر

در رابطه  یتقلب

ت مصرف یوضع

د یل به خریو تما

 يخاکستر يکالا

ت یوضع

مصرف 

 لیبر تما

د یه خرب

 يکالا

 یتقلب

 

94/3- 

 

3912/3 

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 بر یتقلب

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 يخاکستر

 

97/3 

 

3491/3 

 

938/3- 

 

18/0 

 

 دییتأ

 لیتما يگریانجیم

 يد کالایبه خر

در رابطه  یتقلب

ل یو تما یدرست

 يد کالایبه خر

 يخاکستر

 یدرست

 لیبر تما

د یبه خر

 يکالا

 یتقلب

 

92/3- 

 

3991/3 

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 بر یتقلب

ل به یتما

د یخر

 يکالا

 يخاکستر

 

97/3 

 

3491/3 

 

384/3- 

 

42/0 

 

 دییتأ
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 و پيشنهادها یريگجهينت

ا واردات ی ي، بازار خاکسترالمللنیبران در تجارت یمد يش رویاز جمله مسائل پ

د یبه خر نکنندگامصرفل یتمابر  مؤثرعوامل ل یبه تحل است. پژوهش حاضر، يمواز

 یطلب یتازگشامل عوامل  یبا در نظر گرفتن مدل يهوشمند بازار خاکستر يهایگوش

ه اول پژوهش یدر مورد فرض پردازد.یم شدهادراک سکیرت مصرف، درستى و یوضع

ه یرضج آزمون فیدارد. نتا ير معناداریتاث "یتقلب يد کالایل به خریتما بر یطلب یتازگ"

ن نشانگر یمثبت و معنادار است. ا 90/3ر یزان تاثی. مستاه اول یرش فرضیپذ دیمؤ

د یرل به خیزان تمایابد میش یان افزایمشتر یطلب یزان تازگیآن است که هر چه م دیمؤ

ه یائو وهسیل ن پژوهش با پژوهشیج ایافت. نتایش خواهد یدر آنان افزا یتقلب يکالا

(؛ 7392ت )یس و استاپیر(؛ کودونا7390ب و مختار  )ی(؛ هس7337ک )یپتر(؛ 7397)

 یه دوم که به بررسیفرض دارد. یخوانهم( 7398) يک کوای( و 7398ن و گوزل )یساه

ر یزان تاثیقرار گرفته و م دییتأپردازد مورد یم "یتقلب يد کالایل به خریتما بر یدرست"

نهات و ون کنهو یاست يهان پژوهش با پژوهشیج ای. نتااستو معنادار  -92/3آن 

و ژانگ  ي(؛ چنگ ژ7399ه )یائو وهسین لیچن( و هم9110(، کوردل و همکاران )7330)

  دارد. یخوانهم (7398) يکوا کی( و 7398) نیآلتوگ و ساه(؛ 7392) يژ

 یاکج حینتا "یتقلب يد کالایل به خریتما ت مصرف بریوضع" سومه یمورد فرض در 

ن پژوهش با یج اینتا .استار و معناد -94/3 ریزان تاثیه است. مین فرضیا دییتأاز 

ک و یکوکل(؛ 7399ه )یائو وهسیل(؛ 7399لگان )ین و آتیساه ؛(7393پژوهش اسکولا )

  دارد. یخوانهم(؛ 7392ت )یس و استاپیکودونار (؛ 7392واسارت ) یچ(؛ 7398) دایوو

 "يسترخاک يد کالایل به خریبر تما یتقلب يد کالایل به خریتماگ ه چهارمیفرض یبررس

 يهان پژوهش با پژوهشیج ایو معنادار است. نتا 97/3 ریزان تاثیدهد که میشان من

ن یساه(؛ 7399نوروم و کونو  )؛ (7330و همکاران ) يجنتر (،7334هوانگ و همکاران )

و  ي(؛چادر7399) يواساریت و دیدایه؛ (7399ه )یائو وهسیل (؛7399لگان )یو آت

و ژانگ  يچنگ ژ (؛ ؛7390ب و مختار )یهس(؛ 7398دا )یک و وی(؛ کوکل7394همکاران )

 دارد. یخوانهم( 7398)  يک کوایو  (7392) يژ

ن یا "يخاکستر يد کالایل به خریبر تما شدهادراکسک یر" ه پنجمیمورد فرض در 

 يهان پژوهش با پژوهشیج ایقرار گرفت. نتا دییتأمورد  -9/3ر یه با مقدار تاثیفرض

ائو یل (؛ 7330ت )یو مکنا کولااوی(؛ ن7339س )یونگ و موری (؛7333ل و همکاران )یک
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 يگریانجین مباحث میعلاوه برا دارد. یخوانهم( 7398)  يک کوایو ( 7399ه )یوهس

و  یت مصرف و درستی، وضعیطلب یتازگ يرهاید در روابط متغیل به خریر تمایمتغ

م یر مستقیرات غیثزان تأیقرار گرفت م یمورد بررس يخاکستر يد کالایل به خریتما

 يبود که با توجه به عدد معنادار -384/3و  -938/3؛ 3897/3رها برابر با  ین متغیا

 د قرار گرفت.ییمورد تأ ين معناداریا 42/0و  18/0؛ 82/9

پرداخته  یبتقل يد کالایل به خریتما بر یطلب یر تازگیتأث یه اول پژوهش به بررسیفرض

مثبت و معنادار  90/3 یتقلب يد کالایل به خریر تماب یطلب یتازگ ر یزان تاثیاست. م

  یلبط یافراد است، تازگ یطلب یافراد تازگ يفرد يهایژگیاز و یکین اساس ی. بر ااست

د از محصولات باشند از یجد يکاربردهاها و یژگیسبب خواهد شد تا افراد به دنبال و

 يبرانصورت یر ایدر غ دها را جذب خواهد کرد محصولات آنیجد یژگین رو تنها ویا

 ن رویخواهند رفت. از ا  یتقلبها به سمت محصولات یژگید بودن ویکسب لذت از جد

کننده جذب بلند ن یرا که تضم يدیجد يها یژگیودائما  شود تایه میران توصیبه مد

ت یقوتغ کنند. یاست، را توسعه دهند و تبل د محصولاتیان به خریمشترق یمدت و تشو

ت بالا سبب خواهد شد تا مصرف کنندگان یفید با کیو ارائه محصولات جدمحصولات 

ا یشرکت نوک يهایگوش یمثال ضعف در طراح يبرانروند.  یتقلب يبه سمت کالاها

د یل به خریبروند و تما یو جعل ینیچ يهاید گوشیان به سمت خریسبب شد تا مشتر

ا با شود تیه میتوصن رو یند، از ارا دارا باشد یجد يهاشنیکیکه اپلدارند  ییهایگوش

د. دا کننیبه روز سوق پ يهایگوش یبزرگ به سمت طراح يهاق شرکتیدق یازسنجین

 يهاتیقابلها، ید گوشیجد يد بر کاربردهایبا یداخل يهاران بازار شرکتین مدیهمچن

ان را یمشتر یطلب یحس تازگ يهایژگین وید بر اید کنند و با تأکیآن و ... تأک ينوآور

 زانند. یبرانگ

زان یپرداخت، م یتقلب يد کالایل به خریتما بر یر درستیتأث یه دوم به بررسیفرض

. بر اساس استو معنادار  -92/3برابر با  یتقلب يد کالایل به خریبر تما یر درستیتأث

ران سبب خواهد یجامعه ا يهاات و ارزشید بر اخلاقیدهد که تأکیج، نشان مین نتایا

را داشته باشند. با  يخاکستر يد محصولات از بازارهایل به خریافراد کمتر تما شد تا

 ياغات رسانهین امر و تمرکز تبلین باورها و اعتقادات و توجه به ایران بر ایتمرکز مد

ن بازار و یکه ا ياقاچاق و ضربه يو کالاها يخاکستر يد از بازارهایبر بحث خر

جاد ی، ايکاری، بیاتیر فرار مالینظ یواهد زد؛ عواملستم قاچاق به اقتصاد مملکت خیس
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از افراد  ياریکه سبب خواهد تا بس ییافراد متخصص باورها يکاریکاذب، ب يهاشغل

ن یت مسئولیتوان از حماین میکنند. همچن يریهوشمند قاچاق جلوگ يهاید گوشیاز خر

 یرها و اعتقادات اخلاقت باوینه قاچاق استفاده کرد. تقویکمک به کاهش زم يبرا یدولت

فروش و مشاوره در  يقو يهاگاهیجاد پایو ا یتیمناسب و حما يهانیجاد کمپیبا ا

 ط خواهد شد.یبازار سبب بهبود شرا

پرداخته  یتقلب يد کالایل به خریتما ت مصرف بریوضعر یتأث یبه بررس سومه یفرض

و معنادار  -94/3 یتقلب يد کالایل به خریتما ت مصرف بریر وضعیزان تاثیماست. 

 یتقلب يد کالایل به خریت مصرف و تماین وضعیب یرابطه منفن معنا که یبد است.

 يهاو فروش شرکت یابیران بازارای، مدیتقلب يد کالاهایکاهش خر يوجود دارد. برا

 يکارکرد يهایژگیون یل و پردوام هستند و آخریشکتوانند به بحث یبزرگ م

ل( ت محصویفیعملکرد و دوام )ک يغات را بر مبناید و تبلنیمحصولات خود تمرکز نما

 محصولات يهایژگیو ياز کارکرد و برتر يد مشتریها بنا نهند، تا در هنگام خریگوش

رندها گاه بید بر جایتأکد کنند. یها را خرین گوشید باز ایکامل داشته و با د یبرند آگاه

 کنندگانمصرفت در بازار است. یموفق يز از جمله عوامل مهم و موثر برایدر بازار ن

 يدییتأمهر  که یتقلب يق مصرف کالاهایخود را از طر یگاه اجتماعیژ هرگز جایبا پرست

ا ن راستیغات در این نخواهند آورد، لذا تبلییها است پاآن ین بودن رده اجتماعییبر پا

ا د کالاهیخربه سمت  یو طبقه اجتماعان ین مشتریاز ا یمیسبب خواهد شد تا قشر عظ

وره مشا يهامیگر استفاده از تیاز طرف دنروند.  يو بازار خاکستر یتقلب يهایو گوش

 يهایداران از کاستیبه خر یرسان یو آگاه يو حضور ینترنتیبه صورت ا يقو

جاد یها و اد آنیاز خر یناش ی، مشکلات احتماليهوشمند بازار خاکستر يهایگوش

جاد نگرش و یتواند سبب ایان میمشتر يبرا یمالو  ی، جانیطیست محیخطرات ز

هوشمند بازار  يهای)مخصوصا گوش یتقلب يدن کالاهاینخر يبرا يقو يباور

 ( شود.يخاکستر

 ياکسترخ يد کالایل به خریبر تما یتقلب يد کالایل به خریتما یبه بررس ه چهارمیفرض

ر قاچاق ب يد کالای( به خرلینگرش )تما ریزان تاثیمج نشان داد که یپرداخته است. نتا

 97/3 ( برابر با يهوشمند بازار خاکستر يهای)گوش يخاکستر يد کالایل به خریتما

قاچاق  يد کالایکه به نگرش به خر ین مهم و مشخص است، کسیاو معنادار است. 

 يریجلوگ يد براینه باین زمیخواهد رفت. در ا يداشته باشد، به سمت بازار خاکستر



 4311 پاييز و زمستان ،چهارمو  ستيشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  411

جاد یکرد، ا يریان به رفتار و عمل جلوگیمشتر يهادن افکار و نگرشاز بالفعل ش

 یمنف يهان بردن نگرشیاز ب يخانواده براو  ی، فرهنگی، اجتماعیمحکم قانون يسدها

ربط با  يذ يهادستگاه یمبارزه همه جانبه تمام یعنی یقانون ياست. سدها یاتیح

 يق برایاطلاعات دق يستم فناوریس ياده سازی، پینین چنیقاچاق کالا و محصولات ا

ق در مورد یوارد شده به کشور، ثبت و ضبط اطلاعات دقهوشمند  يهایرصد گوش

و  یجاد دست فروشیاز ا يریها )محصولات(، جلوگیداران و فروشندگان گوشیخر

چ اعتبار و یکه ه يتال )افرادیجیفروش محصولات د يفروشندگان دوره گرد برا

 یل به محصولات بیه خود را تبدین افراد سرمایبا اعتماد به ا ندارند و مردم یضمانت

ز ا یافراد خاط ين برایسنگ يهامهیو جر یش تبعات مالیکنند(، افزايها مت آنیفیک

از دل خانواده و  يبسترسازجاد یگر با ایهستند. از طرف د یقانون يجمله راهکارها

 کردیبا رو يقو يک فرهنگ سازیبه مردم به  یرسان یو آگاه یمدارس و مراکز آموزش

از  يریکشور با جلوگ ینامدت به آبادک نگاه بلندین اساس یتا بر ا آورد يبلندمدت رو

 پرداخت.ده قاچاق یپد

 يرخاکست يد کالایل به خریبر تما شدهادراکسک یرر یتأث یبه بررس ه پنجمیفرض

  -9/3 زانیبه م يخاکستر يد کالایل به خریسک ادراک شده بر تمایپرداخته است. ر

ل و یک يهان پژوهش با پژوهشیج ایقرار گرفت. نتا دییتأمورد ر معنادار دارد.یتأث

ه یائو وهسیل (؛ 7330ت )یو مکنا کولااوی(؛ ن7339س )یونگ و موری(؛ 7333همکاران )

ر یمتغ يگریانجین مباحث میدارد. علاوه برا یخوان( هم7398)  يک کوای( و 7399)

ل یو تما یت مصرف و درستی، وضعیطلب یتازگ يرهایدر روابط متغ دیل به خریتما

ن یم ایر مستقیرات غیزان تأثیقرار گرفت م یمورد بررس يخاکستر يد کالایبه خر

؛ 82/9 يبود که با توجه به عدد معنادار 384/3و  938/3؛ 3897/3رها برابر با  یمتغ

 هشدادراکسک یر یرت بازدارندگقد د قرار گرفت.ییمورد تأ ين معناداریا 42/0و  18/0

د یتوانند از خریم یقانون يو مسئولان با توجه به ابزارها رانیمدآن بالا است، لذا 

از  یناش يهاسکیهر چه ر ان را کاهش دهند.یتوسط مشتر يخاکستر يهایگوش

افت. از ید مردم کاهش خواهد یل به خریابد، تمایش یهوشمند افزا يهاید گوشیخر

سلامت مردم و  يها براین نوع گوشیو مشکلات ا یسک جانیها، رسکیر نیجمله ا

ن یا یسک مالین ریو عنوان شود. همچن يمردم شفاف ساز يد برایجامعه است که با

مناسب و عدم  یبانیع، نبود پشتیه عدم کارکرد مناسب، خراب شدن سریها شبیگوش
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 يعدم وجود پاسخگو براها و ین گوشین اک بار مصرف بودی، یوجود قطعات جانب

ها است که هر چقدر سکین ریاز جمله ا در کشور انیبه مشکلات مشتر یدگیرس

 يد کالاهایها به خرل آنیافراد شفاف شده و قابل درک و ملموس شود تما يشتر برایب

د محصولات و خدمات یخر يهاجنبهد بر یگر سو بایافت. از دیقاچاق کاهش خواهد 

ر بزرگ و معتب يهاجاد فروشگاهید کرد. ایز تأکین یر قانونیمس هوشمند از يهایگوش

کالا  یجیه دیو لوازم آن شب یفروش گوش يمجاز يها، فروشگاهيقو يو بازارها

و با اعتماد بالا افته یش یها افزایمردم از نظر کارکرد گوش یسبب خواهد شد تا آگاه

از  يارین پژوهش مشابه بسیا يپژوهشگران در اجرا خود دست بزنند.  يدهایبه خر

توان به محدود بودن جامعه یاز اهم آن م ؛ کهمواجه بودند ییهاتیها با محدودپژوهش

 يکاهد. برایپژوهش م يریپذمیک شهر اشاره کرد که از قدرت تعمیبه  يآمار

تر و استفاده و کامل بهتر یمفهوم يهاشود که از مدلیشنهاد مینده پیآ يهاپژوهش

ن پژوهش در یشود که ایشنهاد مین پیچناستفاده شود. هم تربزرگ يه آماراز جامع

 يشترینان بیج به اطمیگر انجام شود تا با تکرار نتاید يگر، در شهرهاید يهانمونه

 فت.ایدست
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Abstract 
This study analyzes the effective factors on consumers' tendency to buy smart 

phones from gray markets. The research is a descriptive survey and correlation 

type. The statistical population included all consumers of cellphones in Tehran 

mobile market. Based on that, a sample of 390 people was selected through 

Coachran's formula using available sampling method. Questionnaires were 

used to collect data. The validity of the questionnaire was confirmed through 

using construct validity and its reliability was estimated using Cronbach's 

Alpha and also combined reliability methods. Studying research literature, the 

model was designed and it includes factors of novelty seeking, consumption 

condition, integrity and perceived risk of attitude towards purchase and 

intention of buying smuggled smartphones. In this research, consumer's 

attitude towards counterfeit goods was considered as a mediator variable. In 

order to study the hypotheses Structural equation modeling was used. 

According to the results, novelty seeking has a positive effect on attitudes 

towards buying smuggled smartphones. The effect of consumption condition 

and integrity on attitudes towards buying smuggled smartphones was 

negative. The attitudes of consumers towards counterfeit goods have a 

positive effect on the willingness of consumers to buy gray market 

smartphones.  The role of mediator variable between the relationships of 

variables was confirmed. In addition, the perceived risk has negative impact 

on willingness to buy smuggled smartphones and this variable is a restrainer 

factor of buying smartphones from gray market. 

Keywords: Gray Market Phones, Attitudes toward Counterfeit Products, 

Perceived Risk. 
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از  مشتريان حمايتبر تمايلات خريد مجدد و  اعتماد اثرگذاری

 بیمه هایشرکت
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 کردستان دانشگاه بازاریابی مدیریت ارشد کارشناسی اموخته دانش ی،حیدر محمد
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  چکیده

و تا زمانی که این اعتماد به وجود  استترین رکن پیشرفت صنعت بیمه همبیمه م اعتماد به

ابعاد  اثرگذاریبه بررسی حاضر ژوهش در پ نیاید خرید مجددی نیز در کار نخواهد بود.

می بیمه پرداخته  دولتی و خصوصیبخش های در  وفاداری مشتریانبر  ارزش و اعتماد

عه ت. جام، توصیفی اسهادادهآوری ظر جمعنازنظر هدف، کاربردی و از پژوهشاین  .دوش

تشکیل های بیمه دولتی و خصوصی استان کردستان مشتریان شرکترا  آماری این پژوهش

حجم نمونه  (بر مبنای سهم بازار) شدهیبندتصادفی طبقه گیریروش نمونهبر مبنای  کهداده 

 بهره گرفته شد. رسشنامهپابزار ها از آوری دادهجمع مورد نظر مشخص شده است و برای 

در ها یافته طبق. شد استفاده LISRELو  SPSSافزارهای نرم از اهتحلیل داده وبررسی  برای

 برای ،وفاداری مشتریانبر درک شده از طریق ارزش اعتماد  اثرگذاری مسیر شناختی مدل،

د شناختی بر مورد تأیید قرار گرفت. همچنین اثرگذاری اعتما و خصوصی دولتیبخش بیمه 

ارزش مطلوبیت گرا در هر دو شرکت بیمه های دولتی و خصوصی مورد تأیید قرار گرفت 

مورد  بیمه، های خصوصیگرا فقط در شرکتارزش لذتولی اثرگذاری اعتماد عاطفی بر 

وفاداری در بخش دولتی بیشتر از بر  ارزشو  اعتماد، شدت اثر کلیحالت تأیید واقع شد. در 

 .ستابخش خصوصی 

 .به خرید مجدد یلتما ،حمایتتمایل به  ارزش، عاطفی، اعتماد ،شناختی اعتمادکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

داشته  یرتأثروی رشد اقتصادی  تواندیمد که بیمه کربیان  (910۱) 9آنکتاد ییفراهما

تعداد 991۱تا  9988 هایسالفاصله  در .(991۱همکاران، و )مشایخی باشد

کارگزاران بیمه دو  ونمایندگان عمومی و  شرکت ۱1به  ۱9از بیمه کشور  هایشرکت

حفظ مشتری  است. یافتهافزایشمورد  919۱به  ۲9۱بیمه از  هایشرکتبرابر و شعب 

بیمه خصوصی و توسعه اطلاعات و  هایشرکت یتدر صنعت بیمه، با توجه به فعال

وفاداری  .(991۱مه،بی صنعت آماری )سالنامه استشده  ترمشکل مراتببه ،ارتباطات

مشتریان از موضوعاتی است که امروزه از دیدگاه بسیاری از مدیران، به خصوص 

از جایگاه ویژه ای برخوردار در بخش خدمات، به علت فضای رقابتی حاکم بر آن 

وفاداری مشتری را وابستگی یا علاقه به خدمات،  (.۱،۱190)کیم و همکاران است

نظران بیان می کنند: وفاداری برخی از صاحب می کنند.کالاها و افراد شرکت تعریف 

مشتری به نشان دادن نگرش های مساعد به محصولات، خدمات و تعهد به خرید 

 (.9911)غفاری آشتیانی و میر،یک محصول یا خدمت اشاره دارد  مجدد یا استفاده از

ود بهب توسعه بخش بیمه و توسعه اقتصادی کشورها لازم و ملزوم یکدیگرند.

 بهبود استانداردهای زندگی سبب پیشرفت و افزایش مبادلات و وضعیت اقتصادی،

اگر اقتصاد یک کشور متکی به بیمه و تأمین ناشی  توسعه بیمه خواهد شد و بالعکس.

محققان  شماری قرار خواهد گرفت.خطرهای بی از آن نباشد قطعاً در معرض تهدید و

تضمین و  ا از دید کلان شامل حفظ ثروت ملی،نقش بیمه در اقتصاد ر و اندیشمندان،

های ارزی و توسعه مبادلات و بهبود موازنه ایجاد اعتبار و ها،گذاریتوسعه سرمایه

ایجاد امنیت  افزایش کارایی بازرگانان، انداز،شامل افزایش میل به پس از دید خرد،

)وظیفه  انددانستهها مالی جهت فعالیت بازرگانی و کمک مؤثر در توزیع نسبی هزینه

 هایگزینه، های بیمههای خدماتی ازجمله شرکتشرکت .(9919دوست و معماریان، 

 یایارائه مزا یرا برا سازی  ذهنیتو ،سفارشی هایبرنامهیفیت، ک ،قیمت، تسهیلات

 مطلوبی، کارایی مدت کوتاهدر  این راهکارهااند. به مشتریانشان، به کار گرفته ژهیو

وضعیت  با نگاهی کلی به.برداری استقابل کپیبا رق یاز سو آسانی بهدارد اما 

های گزارش بر اساسهمچنین  ه و تحلیل اطلاعات کشوری و استانی وصنعت بیم

                                                           
1 Unctad 
2 Kim   
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ی بیمه هاحاشیه سود عملیاتی شرکتمشخص می شود که شود، یکه منتشر م مالی

ن از محل ناچیز است و یا بعضاً حاشیه سود عملیاتی ندارند و بیشتر سودشا

 یهارم بازار سرمایه و شرکتو در هر صورت با نُ شودیم نیتأم هایگذارهیسرما

 سهام فعالی در بازار بیمه فعلاً آن چنان یهادیگر متناسب نیست و سهام شرکت

بنابراین در بازار رقابتی  استحساسیت رقابتی بازار در این زمینه بالا  لذا ،نیست

وفاداری مشتریان با  خلأحفظ مشتری نمایان گردیده و  از آن ترمهملزوم جذب و 

 رگذاریتأثتوجه به رقابت بر سر عواملی مثل قیمت احساس گردیده و ایجاد این عامل 

لذا هدف اصلی این پژوهش  رسد؛ضروری به نظر می کاملاً برای ادامه رقابت،

حمایت و بررسی نقش اعتماد مشتریان بیمه در ترغیب آن ها به تکرار خرید و 

 . استپشتیبانی از فعالیت های شرکت های بیمه 

 

 شپژوه و پیشینه نظری مبانی

 د شناختی و عاطفیابعااعتماد: 

بوده و  غیرممکنریسک  حذف در بیشتر مبادلات اقتصادی،معتقد است که  9تولبرگ

 اعتماد .(9910عبدالوند، و )محمودی است نیاز به اطمینان در طرفین معامله ضروری

)جانسون و  است شدهو تعریف یپاسخ احساسی ناشی از تعاملات، بررس عنوان به

ولین بعد اعتماد، با عنوان اعتماد شناختی، اعتماد مبتنی بر ا .(۱110، ۱گرایسون

این نوع اعتماد  .است شدهییشناخت، اعتماد مبتنی بر دانش یا سیستم اعتماد، شناسا

آیا  کندیبر یک فرایند منطقی که مشخص مملموس بوده و مبتنی  عتاًیادراکی، طب

اعتماد  دیگرعبارتبه (.3،۱19۱)زور و همکاران باشدمورد اعتماد  تواندیطرف مقابل م

دهنده خدمات و عملکرد، شناختی با اعتماد ادراکی )که مبتنی بر تخصص ارائه

ی اعتماد مبتنی بر احساس حمایتی برا است.یستگی، تصدیق و اعتبار( مرتبط شا

مدیران و جستجوی فعالانه برای فرصت های موجود در مواجه با نیازهای کاری 

کلید اصلی ارتباط با مشتری و محرکی برای استفاده از محصولات  اعتماد .است

های عبارت انتظارات عمومی از ،اعتماد .(9919همکاران، و )حقیقیاست  هاسازمان

                                                           
1 Tulberg 
2 Johnson & Grayson 
3 Zur  
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های اعتمادسازی دو بعد مدل (.1،۱19۱)دول و همکاران تاس شفاهی و کتبی دیگران،

، یو اعتماد شناختعاطفی گیرند که با عناوین اعتماد اصلی برای اعتماد در نظر می

ارزیابی از تجربه  ،شناختی تماداع (.۱19۱، 2)لایکدون و همکاران دگردنتعریف می

قبلی، شایستگی و قابلیت اعتمادی است که شخص، از خود نشان داده و اعتماد 

 اعتماد (.۱110، 3ان جی و چووا) استفی، ناشی از تعاملات اجتماعی با دیگران عاط

افتد. اعتماد شناختی به دلیل ادراک از شایستگی، قابلیت اعتماد و اتکا، اتفاق می

آید و مثبتی است که از طریق درک دلسوزی و علاقه به وجود می احساسات عاطفی،

 (.۱191، 4)وانگ وهمکاران یزدانگی، برمیاحساس-فرد را به ادامه تعامل اجتماعی

 

 گرايیگرايی و لذتارزش: مطلوبیت

)لاندروگز و  است شدهیفتعرسازمان،  وکننده ارزش درک شده از دیدگاه مصرف

ها، تحت تأثیر انتظارات فرهنگی، اجتماعی و شخصی قرار ارزش (.۱199، 5همکاران

های ارزشی در طی فرایند که قضاوتهمان وقتی از (.6،۱19۱)چانگ و دیب گیرندمی

)آگراوال  دهندشوند، تصمیمات خرید مشتری را تحت تأثیر قرار میخرید ساخته می

، مفهوم ارزش، در حقیقت برای درک رفتار مشتری و ینبنابرا (.7،۱19۱و همکاران

مشتری زمانی  (.8،۱199)گالارزا و همکاران استمدیریت سازمانی، مهم و اساسی 

 بیابددهد، ارزش ه ارتباط با شرکت خواهد کرد که در آنچه سازمان ارائه میشروع ب

است که هرکدام از طرفین  یزعم کاتلر، ارزش، فرایندبه (.9،۱19۱)دورناس و همکاران

دو دیدگاه عمده . یندنما مبادله را با طرف مقابل خود،ارزشمندی  موردحاضر باشند، 

مبتنی  گرا، یتو مطلوببعدی ن دیدگاه، ارزش، تکنسبت به ارزش وجود دارد. در اولی

اینکه چه چیزی از  ازبوده و عبارت است از ارزیابی مشتری « گرفتن-دادن»بر رابطه 
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 (.۱111، 1)سانچز فرناندز و همکاران آورددهد و چه چیزی به دست میدست می

جم، انداز ارزش را چندبعدی و شامل عناصر یک پدیده منسدومین دیدگاه، چشم

های اخیر سازی از واژه چندبعدی ارزش در پژوهشمفهوم. کندتعریف می

صورت بوده: ارزش ادراکی چارچوبی است که ابعاد کارکردی و عاطفی را بدین

مطلوبیت گرا، ارزیابی منطقی اقتصادی  بعد (.۱111 ،2)رویگ و همکاران کندترکیب می

)بوکسبرگر و  شودمیاعی افراد تعریف احساسی و اجتم ارزیابی ،گراافراد و بعد لذت

ارزش مطلوبیت گرا را نتیجه پیگیری آگاهانه ، پژوهش های اخیر (.۱199، 3مولسن

داند که گرا را ماهیتاً، تجربی و عاطفی میدانسته، ارزش لذتو عقلایی نیات درونی 

 (.4،۱191)ریو و همکاران شودمیاغلب در مورد محصولات ناملموس مطرح 

 

 (رفتاری )ابعاد وفاداری حمايتخريد مجدد و تمايل به  تمايل

)گانزی  شوندمی تقسیماجتماعی و اقتصادی  رفتارهای به کنندهمصرف رفتاری نیات

اجتماعی از  شاخصی ،شفاهی هایتوصیه یاحمایت به  تمایل(. 5،۱191و گروجس

 هندگانخدمت داست مشتریانی که با  ممکن (.6،۱11۲)جانس و تیلور استوفاداری 

تواند بر می ایشانها عمل کرده و توصیه آن حامیانعنوان کنند بهاحساس راحتی می

تواند می به حمایتتمایل  بنابراین .باشدگیری مشتریان جدید، تأثیرگذار تصمیم

پاسخی معنادار از وفاداری باشد که توسط عوامل احساسی یا مزایای اجتماعی 

بر  معنادارمشتری تأثیر  حمایت، تأیید کرد که  رویمطالعه  .شده استبرانگیخته

اقتصادی در قالب  رفتار (.۱199، )روی ها و ترویج بیانات مثبت داردآن وفاداری

تصمیم خرید مبتنی بر مزایای اقتصادی است  کهدارد تئوری انتخاب منطقی اظهار می

وفاداری بر  فاز تعاری ایعمده بخش (.7،۱111)اسکوتد آیکه از مبادله به دست می
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وفاداری، فقط قصد خرید  (.۱19۱ ،1)ارکیس و همکاران شودمیخرید مجدد متمرکز 

این تعهد، تبدیل به تمایل به خرید  شده،مجدد نیست بلکه سبب تعهد به چیزی یا کسی 

تمایل به خرید  ینهمچن. شودمیهای جایگزین مجدد یک نمانام و نادیده گرفتن نمانام

 یانجیماعتماد،  (.۱190 ،2)چای و همکاران دارد حمایتبر تمایل به یر مثبت مجدد تأث

تأثیر متغیر  بیشترین .استقوی در ایجاد ارزش و هدایت آن به سمت وفاداری  گری

 یرگذاریتأث، اعتمادو است اعتماد به ترتیب بر وفاداری، تعهد و تمایل به خرید مجدد 

 (.3،۱19۱لاروچ و همکاران )داردوفاداری  برمعناداری 

 

 پیشینه پژوهش

 وفاداری و ارتباط کیفیت شده، درک ارزش تحلیل "(، در 9910رضائی و همکاران )

 و شده درک ارزشبه این نتیجه دست یافتند که  "صنعت بانکداری کشور در مشتری

 علاوه .دارند مشتریان وفاداری بر داری معنی مثبت تأثیر کلی طور به رابطه کیفیت

 ابعاد بر رابطه کیفیت و مشتری شده درک ارزش متغیر دو که شد مشخص این بر

 .دارند ریدامعنا تاثیر نیز وفاداری

شرکت های بیمه بر تعهد سنجش قابلیت اعتماد برند  "در ، (991۱نی و همکاران )حسی

 در مهمی نقش برند اعتماد قابلیتبه این نتیجه رسیدند که  "وفاداری مشتریان بیمه

 مشتریان رضایت افزایش که معنی بدین کند، ایفا می مشتریان اریرفت تمایلات بهبود

 به تمایل کاهش دیگران و به خود بیمه شرکت توصیه و تبلیغ وفاداری، تعهد باعث

 .شود می تغییر

عاطفی و اثرگذاری و اعتماد شناختی بررسی تأثیر  "( در ۱190چای و همکاران )

پرداختند. یافته های پژوهش حاکی از  "راگلذتبر ارزش مطلوبیت گرا و ارزش  هاآن

و اعتماد عاطفی  گرالذتاعتماد شناختی دارای اثرگذاری مشخص بر ارزش آن بود که 

وفاداری را تابعی از اعتماد همچنین  .دارداثرگذاری معناداری بر ارزش مطلوبیت گرا 

خرید معناداری بر تمایل  یرارزش مطلوبیت گرا تأثدانسته و و ارزش درک شده 

سر  وداشته  حمایتگرا اثرگذاری معنادار بر تمایل به ارزش لذت داشته و مجدد

 .داردبه حمایت تمایل خرید مجدد، تأثیر مثبت بر تمایل آخر
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 درک ارزش و اعتماد خدمات، کیفیت تاثیر بررسی" هنگام، (۱19۱) آبادی و راشد

 راه ارتباطات عتصن و بیمه صنعت بانکداری، در صنعت وفاداری مشتری بر شده

 ارزش و خدمات کیفیت اعتماد، و خدمات کیفیت بین مثبتی رابطه که دریافتند  دور

 وجود مشتری وفاداری و شده درک ارزش و مشتری وفاداری و شده، اعتماد درک

 وفاداری بینی پیش قابلیت شده درک و ارزش اعتماد خدمات، کیفیت همچنین، .دارد

 .است دارا را مشتریان

 گرالذترابطه بین ارزش مطلوبیت گرا و ارزش "، به بررسی (۱19۱) و همکارانچیو 

 بینیپیش تواندمیکه ارزش مطلوبیت گرا  پرداختند نتایج پژوهش بیانگر آن بود که 

 .باشد گرالذتکننده ارزش 

تأثیر اعتماد و ارزش بر وفاداری در  "(، در بررسی ۱19۱کارجالتو و همکاران )

بر تمایلات وفاداری و اعتماد ارزش داختند. یافته ها نشان داد که پر "ارتباطات

 صنعت نکته حائز اهمیت آن بود که در ولی . تأثیر گذار است (رفتاری و نگرشی)

 کند می تقویت را وفاداری و ارزش نه استفاده سطح و رابطه سن افزایش ، ارتباطات

، ولی ارزش و اعتماد می تواند وفاداری شرکت و مشتری را و اعتماد بین پیوند نه و

 منجر به وفاداری شود.

 

 پژوهششناسی روش 

بررسی رابطه بین اعتماد و  بهبعدی صورت تکها بهبا توجه به اینکه اکثر پژوهش

 درو مطالعه منسجمی  پرداختهوفاداری یا بررسی رابطه ارزش و اعتماد مشتری 

 در ایران و در حوزه صنعت بیمه بررسی رابطه اعتماد، ارزش درک شده و وفاداری،

تنها مدلی منسجم از متغیرهای یادشده ارائه  گرفته، لذا پژوهش حاضر نهنصورت 

کند. در بخش خدمات بررسی میشده ها را به تفکیک اجزای مطرح دهد بلکه آنمی

  .است مشاهدهقابل (9)مدل پژوهش در شکل 



 6911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

 
 116۲ چای و همکاران،فهومی پژوهش برگرفته از پژوهش مدل م -6شکل 

/ 

1Hاز شرکت های بیمه از طریق ارزش درک شده بر وفاداری مشتریان : اعتماد ،

 اثرگذاری مثبت و معناداری دارد.

2Hانی مشترییبر ارزش مطلوبیت گرا و معناداری شناختی، اثرگذاری مثبت : اعتماد 

 دارد. شرکت های بیمه از

3: H از انی مشترییگرابر ارزش لذت و معناداری ماد عاطفی، اثرگذاری مثبتاعت 

 دارد. شرکت های بیمه

، توصیفی هاو ماهیت دادهآوری ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر جمعپژوهش این 

متغیرهای مستقل، متغیرهای ارزش  ،است. متغیرهای اعتماد شناختی و اعتماد عاطفی

عنوان متغیرهای میانجی و تمایل به مدافعه و تمایل به هگرا بمطلوبیت گرا، ارزش لذت

های دولتی و جامعه آماری، مشتریان بیمه باشند.متغیر وابسته می خرید مجدد،

و بر  استنمونه گیری در وهله اول طبقه بندی شده و خصوصی استان کردستان 

نه آماری از مبنای سهم بازار شرکت های بیمه بوده و پس از انجام طبقه بندی، نمو

سهم  (۱)شکل  میان اعضای هر طبقه به صورت تصادفی ساده انتخاب شده است.

خصوصی ها،مه ایران، دولتی و بقیه شرکتدهد که شرکت بیها را نشان میبازار بیمه

گونه استثنای بیمه توسعه که در حال حاضر هیچهای موجود بهامنباشند )همه می

اند(. تعداد نمونه آماری پژوهش، هشدمطالعه واقع فعالیتی ندارد، موردبررسی و 

ه و برای اطمینان از بازگشت تعداد کافی و موردقبول شدمورد برآورد  ۲8۱تقریباً 

 اعتماد

 ارزش

 اعتماد شناختی

 اعتماد عاطفی

 تمایل به خرید مجدد

 ارزش مطلوبیت گرا

 تمایل به حمایت

 

 ارزش لذت گرا

 

 وفاداری
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ها که واجد شرایط مورد آن 811و  شدمورد بیشتر توزیع  01ها تعداد پرسشنامه

ت جمعیت پرسشنامه شامل بخش سؤالا وتحلیل قرار گرفت.بودند، مورد تجزیه

از مطالعات معتبر )برگرفته بخش سؤالات متغیرهای پژوهش نیز و بوده شناختی 

چای و همکاران  های مربوط به ابعاد متغیر اعتماد از پژوهشکه پرسش است (قبلی

 جانگ و و (، ها۱191) همکاران های ریو و ابعاد متغیر ارزش از پژوهش (،۱190)

های کسیم و متغیر وفاداری از پژوهش ابعاد( و ۱190(، چای و همکاران )۱191)

 شده اخذ( ۱190(، چای و همکاران )۱19۱کارجالوتو و همکاران ) (،۱191)عبدالله 

یک نمونه  ،شدهاستفادهاخ بنوین پایایی آزمون از روش آلفای کرمنظور تعیاست. به

های و سپس با استفاده از داده شدآزمون پرسشنامه پیش 91اولیه شامل 

میزان ضریب اعتماد  SPSSآماری  افزارآمده از این پرسشنامه و به کمک نرمدستهب

ها برای تعیین روایی، تعدادی از پرسشنامه محاسبه شد. 1۱/1باخ ونکر با روش آلفای

و اساتید بازاریابی قرارگرفته، برخی بیمه صورت آزمایشی در اختیار مشتریان به

و  SPSSافزار آماری ها از نرمتحلیل توصیفی دادهو. برای تجزیهشدسؤالات اصلاح 

 ۱11با توجه به این که تعداد نمونه آماری بالای  هاوتحلیل استنباطی دادهبرای تجزیه

از  استو هدف، آزمون همزمان مجموعه ای از معادلات رگرسیون  است دمور

 شد. استفاده LISRELافزار نرم

 
  6919سال  ابتدایق بیمه تولیدی در ها از حسهم بازار شرکت  -1 شکل

 .تهران یمه مرکزی جمهوری اسلامی ایران،ب سالنامه آماری صنعت بیمه منبع:
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 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

دهندگان دارای شناختی، بیشتر افراد نمونه مرد و بیشتر پاسخجمعیت هایمطابق داده

دو بخش دولتی و خصوصی، مدرک تحصیلی لیسانس و بیشترین رده سنی در هر

سال است. با توجه به عدم ادامه فعالیت شرکت بیمه توسعه و تنها  ۱1تا  99رده سنی 

و اقدام  شرکت تعدیل 1سهم بازار بین این  شرکت دیگر 1مشخص بودن سهم بازار 

دهنده شانکه ن شدآوری پرسشنامه از جامعه آماری تحت مطالعه جمع به ارائه و

های خصوصی و دولتی بوده و درصد فراوانی هر بیمه بیمهای هنام فراوانی 

در بررسی نوع بیمه مشتریان  شده آن شرکت است.دهنده سهم بازار تعدیلنشان

دارای بیمه درمان و  درصد۱/۱9دهندگان با بیمه خصوصی و دولتی، اکثریت پاسخ

   د.انبوده درصد 8/۱ها دارای بیمه مسئولیت با کمترین آن
 

 متغیرهای جمعیت شناختی وضعیت -6 جدول

 درصد بیمه خصوصی درصد بیمه دولتی هاويژگی

     سن

91-۱1 19 ۱/۱۱ 1۲ ۱/۱0 

۱1-99 ۱99 0/01 9۱8 ۲/98 

01-۱9 1۱ 0/۱۱ 91۱ ۲/۱0 

 ۱/1 90 8/۱ ۱1 01بیشتر از 

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     جنسیت

 8/00 ۱99 ۱/01 ۱11 مرد

 ۱/۱۱ 901 0/91 9۱8 زن

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     مدرک تحصیلی

 0/91 ۲0 ۱/0 ۱۱ دیپلم

 1/91 ۲0 8/91 ۱0 دیپلمفوق

 ۱/۱8 98۱ ۱/0۱ ۱91 لیسانس

 9/9۱ ۱۲ 0/99 99۱ لیسانسفوق

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

     تأهلوضعیت 

 ۲9 ۱۲1 8/۲0 9۱9 متأهل

 ۱۲ 919 ۱/۱9 1۲ مجرد

 911 98۱ 911 ۱98 مجموع

 

 



 61۲   بیمه هایشرکت از مشتريان حمايت و مجدد خريد تمايلات بر اعتماد اثرگذاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 دگاندهنفراوانی و درصد برند بیمه پاسخ -9 جدول

 شده(درصد )سهم بازار تعديل فراوانی برند بیمه

 9/0۱ ۱98 ایران

 0/99 19 آسیا

 ۱/0 09 پارسیان

 8/0 0۱ البرز

 0/9 ۱1 کوثر

 8/۲ 0۱ دانا

 9/۱ 99 سینا

 0/9 ۱1 پاسارگاد

 1/9 99 کارآفرین

 911 811 مجموع

 

 ،بوده111/1عناداری با سطح م -900/1برای مؤلفه اعتماد برابر  تیمیزان آماره 

 تی. میزان آماره شدهای خصوصی و دولتی رد فرض برابری میانگین اعتماد در بیمه

برابری میانگین  ،بوده 111/1و سطح معناداری  -8۲/91برای مؤلفه ارزش برابر 

مؤلفه وفاداری میزان آماره تی برای . شدخصوصی و دولتی رد  هایارزش در بیمه

فرض برابری میانگین وفاداری در  بوده،111/1عناداری و سطح م -۱/99برابر 

که تفاوت داد  ها نشان. نتایج مقایسه میانگینشدهای خصوصی و دولتی رد بیمه

ارزش، اعتماد و  هایمؤلفههای خصوصی و دولتی در بیمه مشتریانمعناداری بین 

های خصوصی بیشتر از دولتی میانگین هر سه مؤلفه در بیمه داشته،وفاداری وجود 

 .(۱ جدولاست )
 

 دهندگانفراوانی و درصد نوع بیمه پاسخ  -1 جدول

 درصد فراوانی نوع بیمه

 ۱9 908 عمر

 8/8 ۲1 حوادث

 ۱/۱9 98۲ درمان

 0/۱۱ 981 وسایل نقلیه

 1/9۱ 919 اتومبیل بدنه

 8/۱ 98 مسئولیت

 8/0 0۱ سوزیآتش

 911 811 مجموع
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 ها در هردو بخشمیانگین و انحراف معیار مؤلفه -1جدول 

 سطح معناداری Tآماره  انحراف معیار میانگین تعداد مشاهدات نوع بیمه متغیر

 اعتماد
 01/1 ۱9/9 ۱98 دولتی

90/1- 111/1 
 ۱9/1 08/9 98۱ خصوصی

 ارزش
 8/1 ۱۱/9 ۱98 دولتی

8۲/91- 111/1 
 0۱/1 1۱/9 98۱ خصوصی

 وفاداری
 1/1 ۱9/9 ۱98 دولتی

۱/99- 111/1 
 0۱/1 11۱/۱ 98۱ خصوصی

 

 
 های دولتیضرايب استاندارد مدل مفهومی در بیمه -9 شکل

 
 های خصوصیضرايب استاندارد مدل مفهومی در بیمه -1 شکل

 

 ۱و  9 یهادر شکل یهای دولتی و خصوصمدل مفهومی در بیمه ضرایب استاندارد

 ودر بخش دولتی  مفهومیمدل  را برای تیمقادیر آماره  0 شکل .مشاهده استقابل
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را برای روابط بین متغیرها در بخش خصوصی نشان  تیمقادیر آماره  0شکل 

یودنت آن کمتر که مقدار آماره تی است 9استثنای فرضیه در بخش دولتی، به دهد.می

، تأیید نمی کندگرا را بوده و فرض اثرگذاری اعتماد عاطفی بر ارزش لذت 10/9از 

. در بخش گردندمی تأییدو بوده  10/9ها بیشتر از مقادیر آماره تی برای سایر فرضیه

های بوده و فرضیه 10/9ها بیشتر از مقادیر آماره تی برای فرضیهخصوصی 

کلی شدت اثرگذاری اعتماد و ارزش بر وفاداری در  در حالت .گردندیممربوطه تأیید 

بوده که این مقادیر برای بخش  8۱/1و  18/1، 8۱/1های دولتی به ترتیب بیمه

 است. 01/1 و 10/1، ۲۱/1خصوصی به ترتیب 

 

 
 در حالت معناداری دولتی هایبیمهمدل مفهومی در  تیمقادير آماره  -۲ شکل

 

 
 در حالت معناداری های خصوصیمدل مفهومی در بیمه تیره مقادير آما -1 شکل
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ارزش  براعتماد شناختی  اثرگذاری)بعد منطقی مدل  استانداردشدهپارامترهای مقدار 

مقدار  ست.ا ۲0/1 و برای بخش خصوصی 80/1برای بخش دولتی  (مطلوبیت گرا

بر ارزش اثرگذاری اعتماد عاطفی )مدل بعد احساسی  استانداردشدهپارامترهای 

 درو بوده و مورد تأیید قرار نمی گیرد  معنادار فاقد رابطه برای بخش دولتی، (گرالذت

فرض مورد نظر برای بخش خصوصی مورد تأیید واقع می  و 9۲/1 بخش خصوصی

  شود.
 های بخش دولتی و خصوصییقی يافتهمقايسه تطب -۲ جدول

شماره 

 فرضیه
 جهت مسیر

ضرايب 

 بخش دولتی
مقدار 

T 

نتیجه 

 آزمون

ضرايب بخش 

 خصوصی
مقدار 

T 

نتیجه 

 آزمون

9 

اعتماد بر ارزش درک 

 شده
8۱/1 ۲8/90 

 

 تأیید

۲۱/1 09/91 

 

 تأیید
ارزش درک شده بر 

 وفاداری
18/1 18/۱9 10/1 19/90 

 9۲/9۲ 01/1 09/۱0 8۱/1 اعتماد بر وفاداری

۱ 
اعتماد شناختی بر 

 ارزش مطلوبیت گرا
 تأیید 1۲/1 ۲0/1 دتأیی ۱1/9۱ 80/1

9 
اعتماد عاطفی بر 

 گراارزش لذت
 تأیید ۱8/۱ 9۲/1 عدم تایید -11/1 11/1

 و پبشنهادها گیرینتیجه

از  یش تردر بخش خصوصی ب وفاداری نشان داد که میانگین اعتماد، ارزش، نتایج

که دلیل آن هم در ارزش زایی بیش تر شرکت های خصوصی  است بوده بخش دولتی

 گفت که توانمی نهایتاً .استبه شرکت های دولتی برای مشتریان خود  نسبت

فرضیه اول که  از مشتریان بخش دولتی هستند. وفادارتر ،مشتریان بخش خصوصی

هم در شرکت های دولتی و هم در  رد،تأثیر معناداری دا هداعتماد بر ارزش درک ش

ج پژوهش رضائی و مورد تأیید قرار گرفت و با نتایشرکت های خصوصی بیمه 

همسویی دارد.  (۱19۱و راشد و آبادی ) (۱190چای و همکاران )(، 9910همکاران )

و ارزش درک شده بر  دولتی شدت اثرگذاری اعتماد بر ارزش درک شده خشب

 و شدت اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 18/1 و 8۱/1برابر به ترتیب  رفتاری وفاداری

شدت اثرگذاری اعتماد بر ارزش  ،خصوصی خشدر ببوده و  8۱/1برابر  رفتاری

و  10/1و  ۲۱/1به ترتیب برابر  رفتاری و ارزش درک شده بر وفاداری درک شده

آماره 10/9مقادیر بالای  .است 01/1برابر رفتاری شدت اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 
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اعتماد و ارزش درک  اثرگذاری ،(0شماره جدول)در هردو بخش تی و شدت ضرایب 

اما مقادیر پارامتر برای بخش دولتی بالاتر از  کندمی تأییدرا رفتاری ه بر وفاداری شد

جالب است که اثرگذاری غیرمستقیم اعتماد از طریق ارزش  .استبخش خصوصی 

تر از در هر دو بخش خصوصی و دولتی بسیار قویرفتاری درک شده بر وفاداری 

است. بیشترین اختلاف بین این دو بخش  رفتاریاثرگذاری مستقیم اعتماد بر وفاداری 

در  این میزان در بخش دولتی بیشتر است. بوده،در اثرگذاری اعتماد بر وفاداری 

 دهد.بر وفاداری از خود نشان می هردو بخش، ارزش درک شده تأثیر قدرتمندی

فرضیه دوم که اعتماد شناختی بر ارزش مطلوبیت گرا تأثیرگذار است در شرکت های 

و خصوصی بیمه مورد تأیید قرار گرفت و نتایج پژوهش با نتایج پژوهش چای  دولتی

( همسویی دارد. فرضیه سوم که اعتماد ۱19۱( و چیو و همکاران )۱190و همکاران )

 لیو تأیید نشدعاطفی بر ارزش لذت گرا تأثیرگذار است در شرکت های دولتی بیمه 

که نتایج پژوهش برای شرکت  ت.مورد تأیید قرار گرفبیمه در شرکت های خصوصی 

ولی برای  است( همسو ۱19۱های خصوصی با نتایج پژوهش کارجالتو و همکاران )

در راستای نتایج . استبلکه در تعارض نیز  استشرکت های دولتی نه تنها همسو ن

 پژوهش پیشنهادهای کاربردی زیر مطرح است:

ئل است و با مشارکت دادن آن مشتری باید بداند که شرکت برای نظرات او احترام قا

شرکت های ر جلب اعتماد آن ها داشته باشند. ها در طراحی محصولات بیمه سعی د

بیمه نیز باید مانند بانک ها و سایر مؤسسات خدماتی با دادن کارت پستال یا پیام 

تبریک تولد مشتری به او این حس را منتقل کنند که تنها منافع مالی مشتری برای آن 

میت ندارد بلکه حتی حاضرند برای مشتریان خود نیز هزینه هایی انجام دهند. ها اه

کارکنان باید با سعه صدر جوابگوی مشتریان باشند و با دادن اطلاعات کامل درباره 

محصولات خود به مشتریان اعتماد آن ها را جلب کنند که این امر زمانی میسر می 

م را برای تقویت مهارت های آموزشی و شود که شرکت های بیمه سرمایه گذاری لاز

 ارتباطی کارکنان خود داشته باشند.

و اگر در این آینده  استهزینه در بخش بیمه سرمایه گذاری مشتری برای آینده 

انتظارات این مشتری برآورده شود نه تنها امکان خرید سایر محصولات بیمه توسط 
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تواند باعث افزایش مشتریان  وی وجود دارد بلکه تبلیغات دهان به دهان وی می

 شرکت شود.

شرکت های بیمه باید مسئولیت اجتماعی خود را در قبال جامعه به جایی بیاورند مثلا 

واریز بیمه عمر بچه های بی سرپرست یا بدسرپرست. نکته ای که باید به آن توجه 

 شود این است که این طیف از فعالیت ها باید هم راستا با رسالت شرکت باشد.

شرکت های بیمه می توانند با اقساطی کردن بیمه یا دادن تخفیف های ویژه به 

 مشتریان خود حس وفاداری را در مشتریان خود تقویت کنند.

 پیشنهادهايی برای پژوهشگران آتی

که مطالعات مشابهی در صنایع خدماتی مشابه انجام گیرد تا عوامل  شودمیپیشنهاد 

ه و شدشناسایی  ها در این پژوهش به ظهور نرسید،دیگری که زمینه شناسایی آن

های کیفی برای پی انجام پژوهشلذا  شکل گیرد. تری در این زمینه،های کاملمدل

آوری های جمعاستفاده از دیگر روش ها و تهیه راهکارهای مطلوب وبردن به کاستی

و  ات دقیقافت اطلاعاطلاعات نظیر مصاحبه کیفی و نظرخواهی درجهت کمک به دری

  .استی ضرور کاربردی
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Abstract 

Trust in insurance is the most important factor of the insurance industry and 

without this trust, there will be no re-purchase. In the present study, the 

effect of trust and value dimensions on customer loyalty in the public and 

private sectors of insurance is investigated. This research is applied in terms 

of purpose and descriptive in terms of data collection. The statistical 

population of this study is the customers of public and private insurance 

companies in Kurdistan province. Based on the stratified random sampling 

method according to market share, the desired sample size was determined 

and a questionnaire was used to collect data. . SPSS and LISREL software 

were used to analyze and analyze the data. According to the findings in the 

cognitive path of the model, the effect of trust through perceived value on 

customer loyalty for the public and private insurance sectors was confirmed. 

The effect of cognitive trust on utility value also confirmed in both public 

and private insurance companies, but the effect of emotional trust on 

hedonistic value was confirmed only in private insurance companies. In 

general, the effect of trust and value on loyalty in the public sector is greater 

than in the private sector. 

Keywords: Cognitive trust, Emotional trust, Value, Willingness to support, 

Willingness to repurchase. 
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ر حوزه  های مهندسی و مهندسین مشاور ايران دپذيری در شرکتتبیین رقابت

 نفت، گاز و پتروشیمی
 پژوهشگاه صنعت نفت ،استادیار گروه توسعه كسب و كار، 9رضا بندریان

 دانشگاه تهران ،دانشجوی دكتری مدیریت تولید و عملیات ،سید محمد حسین جزایری موسوی 
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 چکیده

بدلیل عدم  بویژه در حوزه نفت، گاز و پتروشیمیایران ر و مهندسین مشاو صنعت مهندسی

ین ایابد.  یگاه خود در بازار جهانی دستپذیری تاكنون نتوانسته آن طور كه باید به جارقابت

های پذیری شركتها و عوامل مؤثر بر رقابتمؤلفه  بندیتحقیق با هدف شناسایی و اولویت

صورت رابطه بین آنها مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی و 

و استفاده از نظر خبرگان، نه پیشیدر مرحله اول براساس مرور منظور برای این  پذیرفته است.

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پذیری شركترقابتهای مؤلفه

وضعیت گیری اندازهبراساس و در مرحله دوم  بندی گردیدشناسایی و اولویتپتروشیمی 

و  مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گازهای شركت موجودپذیری رقابت

 ها و عوامل مؤثرمؤلفهروابط بین  ،معادلات ساختاریروش تجزیه و تحلیل آن به و پتروشیمی 

نتایج بدست براساس اجرا شد و  9911این تحقیق در سال  آنها بررسی شد.پذیری بر رقابت

مشخص  . براساس نتایج مرحله دوم شناسایی شدگروه  7در مؤلفه  08آمده در مرحله اول 

، «وری اطلاعاتناف»، «مالی»، «مدیریت دانش و توان خلاقیت و نوآوری»های لفهمؤگردید كه 

ای هپذیری شركتبیشترین تاثیر را بر رقابتبه ترتیب  «هازیرساخت»و  «عملکرد اقتصادی»

 مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی دارند.

 نهای مهندسی و مهندسیشركتپذیری، ر رقابتعوامل مؤثر بپذیری، رقابت کلیدی: کلمات

 ، حوزه نفت، گاز و پتروشیمی.مشاور

  M21, M31:JEL. بندیطبقه
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 مقدمه

در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی كه بویژه ایران مهندسی و مهندسین مشاور صنعت 

باشند با توجه به بازارهای می 9مهندسی و مهندسین مشاور یهامتولی آن شركت

 هایاز یک سو و همچنین با توجه به منابع و ظرفیتارجی بالقوه و بالفعل داخلی و خ

بازار در ای از جایگاه ویژهتواند می ،از سوی دیگربرای این صنعت كشور موجود در 

 شدت باشد. اما بدلیل افزایشبرخوردار جهانی خدمات مهندسی و مهندسین مشاور 

نعت نتوانسته آن طور كه باید به جایگاه المللی در این حوزه این صرقابت ملی و بین

یکی از مشکلات مهم صنعت مهندسی در نتیجه دستیابد. المللی در عرصه ملی و بینخود 

كه  باشدپذیری آن میو مهندسین مشاور برای حضور در بازار جهانی عدم رقابت

براین نماید. را ضرورتی انکار ناپذیر میپذیری در این صنعت لزوم توجه به رقابت

مورد توجه قرار صنعت مهندسی و مهندسین مشاور در پذیری حصول به رقابتاساس 

در محیط پویا و دست اندركاران این صنعت های چالشترین گرفته و به یکی از مهم

 (.2898، 2پیلایی و همکاران ؛991۱، شکوهی) رقابتی امروز این صنعت تبدیل شده است

نعت مهندسی و مهندسین مشاور بایستی توان رقابتی پذیری صبه منظور افزایش رقابت

ها نقش اولیه و اساسی كتهای مهندسی و مهندسین مشاور افزایش یابد، لذا شرشركت

 )آرورا و نمایندپذیری صنعت مهندسی و مهندسین مشاور ایفا میبردن رقابتدر بالا

های موفق شركت هایبا اشراف بر این موضوع كه یکی از ویژگی. (9117، 9همکاران

توان از باشد، میپذیری میمهندسی و مهندسین مشاور برخورداری از قدرت رقابت

های ایرانی فعال در صنعت مهندسی و مهندسین مشاور در دلایل ناكامی شركت

ها در بازارهای هدف منتسب پذیری آنالمللی را به عدم رقابتبازارهای داخلی و بین

های مهندسی و مهندسین شركت صنعت،این آشنا به ران تحیلگنظر نمود. براساس 

توانند به واسطه حمایت میی هستند كه های بالقوه و بالفعلمشاور ایران دارای ظرفیت

                                                           
های فعال در صنعت مهندسی و دارای توان ارائه های مهندسی و مهندسین مشاور: شركتشركت -9 

های مرتبط با اندازی و انجام پروژهتولیدات و خدمات فنی و مهندسی، طراحی، ساخت، نصب و راه

 هایباشند. در این تحقیق به طور خاص شركتور میهای مذكموضوع فعالیت شركت در هر یک از بخش

 باشند.( مد نظر میEPC Contractorپیمانکار مهندسی، تداركات و ساخت )
2 Pillai  
3 Arora  
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در عرصه قابل قبولی برخوردار گشته و پذیری و مدیریت مناسب، از درجه رقابت

در بهبود شرایط  منشاء اثرات قابل توجهیالمللی حضوری موثر داشته باشند و بین

 (2899، 9كاگنو و همکاران ؛9901)آقازاده و همکاران،  اقتصاد ملی شوند

های مختلف صنعتی فعالیت دارند كه های مهندسی و مهندسین مشاور در حوزهشركت

ها حوزه نفت، گاز و پتروشیمی است. در كشور ایران بر اساس آمار یکی از این حوزه

ندسی و مهندسین مشاور در حوزه نفت، گاز و شركت مه 910موجود، در حدود 

 %0كه قریب به  (( 9911، )سازمان برنامه بودجهباشند پتروشیمی در حال فعالیت می

ل المللی در داخهای بینالمللی و رقابت با شركتها پتانسیل حضور در بازارهای بینآن

بازارهای داخلی و ها در باشند، اما ناكامی این شركتو خارج از كشور را دارا می

تواند دلیلی بر ها، میدار این شركتخارجی و عدم امکان عرض اندام و فعالیت معنی

نگاهی (. 9919)مشایخ و حسنی پارسا،  ها در بازارهای هدف باشدپذیری آنعدم رقابت

اجمالی به گستره بازار داخلی و خارجی صنعت مهندسی و مهندسین مشاور در حوزه 

های مهندسی و مهندسین مشاور كشور، های شركتروشیمی و فعالیتنفت، گاز و پت

سازد. های مذكور را بیش از پیش نمایان میپذیری شركتلزوم توجه خاص به رقابت

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و صنعت و شركت

و كار خود پاسخ  پذیری در محیط كسبو الزامات رقابت هاپتروشیمی، باید به ضرورت

ها و عوامل مؤثر در فضای كسب گویند و این امر با شناخت راهکارهای تقویت مؤلفه

ها و عوامل مؤثر باشد. در این راستا چنانچه بتوان مؤلفهو كار حوزه مربوطه میسر می

های عدم توان به تبع آن ریشهها را شناسایی نمود، میپذیری این شركتبر رقابت

پذیری در ری را تعیین و در جهت رفع كمبودها و افزایش قدرت رقابتپذیرقابت

های فعال در فضای كسب و كار صنعت مهندسی و مهندسین مشاور در حوزه شركت

ور، پ)زند حسامی و آشتیانی نفت، گاز و پتروشیمی راهکارهای مناسب را پیشنهاد نمود

بدنبال پاسخ به این ن مطالعه ای ،براین اساس (.2880، 2دایکر ؛991۱، شکوهی؛ 9912

 مهندسی و مهندسین مشاورهایی در صنعت ها و ویژگیكه چه مؤلفهمده برآپرسش 

 المللیهای موفقیت بینمنجر به ایجاد زمینه در حوزه نفت، گاز و پتروشیمیایران 

در حوزه نفت، گاز و ایران  مهندسی و مهندسین مشاورشود و اینکه چگونه صنعت می

                                                           
1 Cagno  
2 Dyker 
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پذیری و حفظ آن ها و بسترهای لازم را برای ایجاد رقابتزمینهتواند می یپتروشیم

 این مسئله اصلی تحقیق حاضر عبارت است از: بنابر فراهم آورد.

مهندسی و مهندسین مشاور ایران ی هاپذیری شركتو عواملی بر رقابت هاچه مؤلفه -

 ؤثرمو عوامل  هاایی مؤلفهباشند؟ )شناسمی در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی تاثیر گذار

 پذیری( بر رقابت

مهندسی  یهاو عوامل در فضای كسب و كار شركت هااهمیت هر یک از این مؤلفه -

ندی بباشد؟ )اولویتو مهندسین مشاور در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی تا چه میزان می

 پذیری( بر رقابت مؤثرو عوامل  هامؤلفه

پذیری در بر رقابت مؤثرو عوامل  هایک از مؤلفهو در نهایت وضعیت موجود هر  -

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی به چه شركت

بر  مؤثرو عوامل  هاباشد؟ )بررسی وضعیت موجود هر یک از مؤلفهمی صورت

 های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز وپذیری در شركترقابت

 پتروشیمی(

ی پذیررقابتها و عوامل مؤثر بر شناسایی مؤلفهبراین اساس هدف اصلی این تحقیق 

و ، ی مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پتروشیمیهاشركت

  باشد.آنها میپذیری رقابتبررسی وضعیت 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 های مهندسی و مهندسین مشاورشرکت

كارشناسان  متشکل از مجموعهاز نظر ماهیتی،  های مهندسی و مهندسین مشاورتشرك

-باشند، كه به علت داشتن دانش، تجربه و تخصص لازم میهای مختلف میفنی رشته

و  ای برای كارفرمایانتوانند ارائه دهنده و تأمین كننده خدمات )تولیدات( ارزنده

 های مختلف صنعتی باشند.ها در حوزهو پروژهها گذاران در اجرای انواع طرحسرمایه

توانند با تجهیز خود به هستند كه می و اجرایی فنى ،مهندسان مشاور نوعى اهرم علمى

 و خارجی هاى تخصصى و ارتباط نزدیک با سازندگان داخلىدانش روز و ایجاد هسته

، با حداكثر بهرهیو راهبر بردارىبهرهاز طراحی، تداركات، اجرا، هاى مختلف در زمینه
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، 9)كیسی نقش اساسى ایفا نمایند انگذارو سرمایه هاورى در ارائه خدمات براى طرح

 (.289۱، 9؛ هان و همکاران289۱، 2واتاجا و همکاران؛ 9117

ها در بازار صنعت ها و پروژهبا توجه به گستردگی حوزه فعالیت و تعدد ذینفعان طرح

ها در هر )تولیدات( قابل ارائه توسط این شركت ، خدماتو مهندسین مشاور مهندسی

این خدمات )تولیدات( را  های فوق الذكر از تنوع بسیاری برخوردار است.یک از بخش

رای دی كرد و ببنان به دو بخش تخصصی و عمومی طبقهتوبندی كلی میدر یک تقسیم

 (2899، ۱ین و مانانموب؛ 2880؛ دایکر، 9117كیسی، ) بیان نمودهایی هر یک از این بخش

. مودنبندی تقسیمتوان میبه طروق مختلفی را های مهندسی و مهندسین مشاور شركت 

را براساس آنها و مهندسین مشاور  یمهندس یهاشركتسه شیوه رایج كه معمولا 

 (:2891، 1؛ چو و همکاران2881، 0)دیکمن و همکاران عبارتند ازكنند می یبنددسته

خدمات  شامل كلیه) یخدمات طراح ولیدات )محصولات(: نظیر ارائهخدمات و تدامنه  -

فروش  در بر گیرندهپروژه )كه اساسا  تیریخدمات مد ی،خدمات مهندس(، یخصصت

 . در دست پروژه دیكل لیتحو یا باشد( ویخدمات م

بازار  ی،محدود خارجای، داخلی، منطقه محلی،بازار  : نظیربازار ییایجغرافمحدوده  -

 و گوشه بازاری جهان

ی گردش مال ای با توجه به تعداد نفرات )شاغل( كه: سازمانشركت و یا ندازه ا -

 شود.یم یریگاندازه شركت

چهار صنعت مهندسی و مهندسین مشاور را به در راهبردی های گروهپیشین مطالعات 

 .اندهمعرفی نمود 9شکل انضمام یک گروه فرعی )خاص( مطابق  گروه اصلی به

 های مهندسی وشركتلیست  صورت سالانهه ب Engineering News Record موسسه

 ،2890كند. بر اساس آمار این موسسه، در سال ارائه میرا  مهندسین مشاور برتر جهان

مشاور برتر در لیست ارائه شده مهندسی و مهندسین های بیشترین تعداد شركت

 92شركت، كره جنوبی با  2۱ا شركت، چین ب 08مریکا با آمربوط به ایالات متحده 

                                                           
1 Kässi  
2 Väätäjä  
3 Han  
4 Mubin & Mannan 
5 Dikmen  
6 Cho  
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شركت است و حضور افتخار آمیز تنها نماینده كشور ایران در  92شركت و ژاپن با 

 ضورح با مقایسه در این لیست یعنی شركت كیسون با وجود اهمیت بسیار، 90۱جایگاه 

 حتی و عربی متحده امارات از شركت 9 مصر، از شركت 0 تركیه، كشور از نماینده 1

 یم مطالبه را ل و تلاش بسیار برای تغییر شرایط فعلیتأم جای بحرین از شركت یک

 (. 2890نماید )ركورد و اخبار مهندسی، 

 
 

 (1166 ،میشل  و کاگنو) و مهندسین مشاور های مهندسیشرکتراهبردی های گروه -6شکل 

 

ن مشاور مهندسیمهندسی و  شركت 220 كلی دهد درآمدبررسی این موسسه نشان می

ها در كه این شركت استبوده میلیارد دلار  9۱۱49۱معادل  289۱برتر جهان در سال 

 كشور از خارج در مهندسی خدمات و آن را از طریق طراحی دلار میلیارد 79400حدود 

های داخل پروژهآن را از طریق میلیارد دلار  794۱0و در حدود  اندآورده دست به خود

 .اندكشور خود كسب نموده

برتر جهان مشاور مهندسی و مهندسین های شركتآمار گویای این مطلب است كه  این

با  كنند.اب میسكشور مبدا خود اكتداخل به طور متوسط نیمی از درآمد خود را از 

های مهندسی و مهندسین مشاور برتر توجه به اینکه متوسط درآمد سالانه شركت

های اینگونه بیان نمود كه شركتتوان میلیون دلار است می 1۱8جهان در حدود 

 میلیون 1۱8 برای رسیدن به مقیاس جهانی باید به درآمد مشاورمهندسی و مهندسین 

میلیون  928و كشور خود در داخل آن میلیون دلار  928ابند كه ی دلار در سال دست

 .دست آیدخود بدر خارج از كشور آن دلار 
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ت مهندسی و مهندسین مشاور در شرك 2001براساس آمار رسمی تعداد در ایران 

كه دارای گواهینامه و  در كشور وجود دارد 2های مختلف صنعتی مطابق جدول حوزه

شركت )در  910ریزی هستند. از كل این تعداد فقط رتبه از سازمان مدیریت و برنامه

( در حوزه نفت و گاز های مهندسی و مهندسین مشاوراز كل شركت %741حدود 

 .(9911، )سازمان برنامه بودجه نمایندفعالیت می)پتروشیمی( 
 

 های مهندسی و مهندسین مشاور ايرانآمار شرکت -6جدول 

 تعداد حوزه فعالیت ردیف تعداد حوزه فعالیت ردیف

 ۱0 معدن 0 98۱1 شهرسازی و معماری 9

 910 نفت و گاز 1 ۱12 راه و ترابری 2

 9۱ میراث فرهنگی 98 189 مهندسی آب 9

 9 مطالعات آماری 99 971 طالعات كشاورزیم ۱

 2 خدمات مدیریت 92 981 انرژی 0

 99 ریزی و اقتصادیخدمات برنامه 99 99 ارتباطات و فناوری 1

 1۱2 تخصص مشترک 9۱ 09 صنعت 7

 

ها و آمارهای ارائه شده در می ایران براساس گزارشیدر صنعت نفت، گاز و پتروش 

شده است،  دمیلیارد دلار برآور 288در حدود گذاری سرمایهپتانسیل و نیاز  9911سال 

خش آن برای بمیلیارد دلار  78و آن در بخش بالادستی میلیارد دلار  998ای كه به گونه

د مور های جدیدپالایشگاهساخت  وصنایع  پایین دستی از جمله پتروشیمی، نوسازی

 .(9911، ریزی وزارت نفت)معاونت برنامه باشدنیاز می

داخلی  هایبازار بسیار مناسب و رقابتی برای كلیه بنگاهنشان دهنده در ایران  بنابراین،

های مهندسی و از جمله شركتنفت، گاز و پتروشیمی و خارجی فعال در صنعت 

های كه شرط اصلی حضور در این بازار، داشتن مزیتد باشمهندسین مشاور می

 رقابتی متناسب با شرایط است. 

 منظوره بو مهندسین مشاور های ایرانی فعال در صنعت مهندسی راستا شركت در این

داشتن سهمی مناسب از این بازار، ناگزیر به رقابت با همتایان خارجی خود بوده و 

گردد، لذا ها عامل موفقیت محسوب میپذیری برتر برای آنهای رقابتداشتن شاخص

مهندسی و مهندسین  یهاپذیری شركتو عوامل موثر بر رقابتها شناسایی مؤلفه

در نهایت تعیین آنها و بندی ، گاز و پتروشیمی و اولویتمشاور ایران در حوزه نفت
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مهندسی و مهندسین های و عوامل مذكور در شركتها وضعیت موجود هر یک از مؤلفه

 و پذیریرقابتهای عدم تواند ریشهمشاور ایران در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی می

را مشخص نموده و این ها این شركت پذیریرقابتو عوامل مؤثر بر ها همچنین مؤلفه

راهکارهای مناسب در جهت افزایش قدرت تدوین و اجرای امکان را مهیا سازد تا با 

 های موثری برداشته شود.گامآنها پذیری رقابت

ورداری از قدرت برخ یهای موفق امروزهای شركتیکی از ویژگی. پذيری بنگاهرقابت

تسلط بر بازار،  پذیریرقابتهدف از (. 288۱، 9)آمباستا و مومایا است پذیریرقابت

 (.288۱، 2)پورتر باشدمیتوسعه، رشد سودآوری و بهبود كیفیت زندگی 

 برایدهد كه صاحب نظران و پژوهشگران مختلف نشان می نظریاتمطالعه 

 ریپذیرقابت توانمی كلی طور به اما. داردن وجود واحدی تعبیر و تعریف پذیریرقابت

 و هستند دارا كشور منطقه، صنعت، كار، و كسب یک كه دانست هاییتوانمندی را

 در ار بالایی بازگشت نرخ المللیبین رقابت عرصة در تا كنند حفظ را آنها توانندمی

 رارق بالایی نسبتاً وضعیت در را خود انسانی نیروی و كرده ایجاد تولید فاكتورهای

 ارزش رشد دهی، سود بازار، سهم افزایش توانایی پذیریرقابت دیگر، عبارت به. دهند

 است طولانی دوره یک برای المللیبین و عادلانه رقابت صحنه در ماندن و افزوده

 (.9917 شاهینی، و شهری زاده حسین ؛9118 پورتر،)

عیتی است كه آن شركت در آن ها تابعی از محل جغرافیایی و وضپذیری شركترقابت

شود. پذیری تلقی میكند یعنی محیط ملی و ساختار ملی صنعت منبع رقابتفعالیت می

تواند بین خصوصیات رقابتی صنعت در درون یک كشور این رویکرد به دلیل آن كه می

با صنایع مشابه آن در خارج از حوزه ملی امکان مقایسه را فراهم نماید دارای ارزش 

؛ جوانه 9110، 9)اسمیت پذیری ملی استو رقابت ولوژیک از ابعاد توسعه اقتصادیمتد

 (.2897، ۱و همکاران

یار بسملی و عوامل محیطی در سطوح صنعت یا بنگاهی در دنیای واقعی تفکیک عوامل 

د و سازنرسد چراكه این عوامل به طریقی تعاملی یکدیگر را متأثر میدشوار به نظر می

                                                           
1 Ambastha & Momaya 
2 Porter 
3 Smith 
4 Jovane  
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 بیش ازتحقیقات انجام شده در این حوزه  بلی بین این عناصر وجود دارد.ارتباط متقا

آنچه رو در روی یکدیگر قرار گیرند هم از نظر محتوی و هم از نظر تحول تاریخی از 

بایست در این گروه از تحقیقات تاكنون مکمل یکدیگر هستند اما آنچه می 9178های سال

مستقیم متغیرهای ملی و صنعتی با رفتار یرمورد بررسی قرار گیرند روابط غبیشتر 

و بحث رقابت را برای اولین بار به سطوح صنعت  9118هاست، پورتر در سال شركت

تری كه اگر موضوع در حوزه وسیعنشان داد تجربی او ات ملی ارتقا داد چرا كه مطالع

یع و و هم صناها شود، آنگاه هم تفاوت در عملکرد ملتدیده )سطح صنعت و ملی( 

 (.9118)پورتر،  بهتر قابل تحلیل خواهد بودها نهایتاً شركت

 دو بخشبه  هامدل، در این تحقیق پذیریهای رقابتبراین اساس به منظور بررسی مدل

پذیری های رقابتمدلها بخشو تلاش شده است تا در هر یک از  تقسیم شدندزیر 

 :مرتبط با آن حوزه مورد بررسی قرار گیرد

 بنگاهپذیری در سطح رقابتی ارزیابی هامدل -

 صنعت و ملیپذیری در سطح رقابتهای ارزیابی مدل -

موثر بر های و عوامل شناسایی مؤلفهتحقیق كه  مرحله اولهدف به منظور تحقق 

های مهندسی و مهندسین مشاور در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی پذیری شركترقابت

پذیری شركت توان رقابتگیری مرتبط با اندازهه ك( 2)جدول ذیل های ، مدله استبود

به عبارت دیگر در این  ند.مورد مطالعه قرار گرفتباشند )بنگاه( یا صنعت و یا ملی می

گردد و با بررسی و برقراری ها انواع عناصر مرتبط با بنگاه و محیط آن تشریح میمدل

ها و عناصر مؤثر بر توان لفهتوان دید جامعی نسبت به مؤها، میارتباط منطقی بین آن

 (.288۱آمباستا و مومایا، ؛ 9912)مهرگان و همکاران، پذیری كسب نمود رقابت

منابع متعددی ، از سوی دیگر مطالعات و رویکردهای مختلف در زمینه مدیریت راهبردی

(، منابع 9171اند. قدرت بازار )مایکل پورتر، شمرده ها بررا برای مزیت رقابتی شركت

، 9( و كارایی )ویلیامسون9108، 2(، نوآوری )شومپتر2889، 9نحصربه فرد )بارنیم

های باشند. براین اساس مدل( از جمله منابع ذكر شده برای ایجاد مزیت می9119

پذیری در سطح بنگاه و صنعت یا ملی مختلفی به تشریح عوامل موثر بر رقابت

                                                           
1 Banrny 

2 Schumpeter  
3 Williamson 
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ق مورد بررسی قرار گرفته به همراه اند كه فهرست مواردی كه در این تحقیپرداخته

؛ 9912ارائه شده است )مهرگان و همکاران،  9عوامل مطرح شده از سوی آنها در جدول 

؛ گیوری و 288۱، 2؛ هتاج و اوكنون288۱؛ آمباستا و مومایا، 9111، 9فاگربرگ

، 0ن و همکارانو؛ جانس2881و همکاران،  ر؛ پورت2887، ۱؛ سیوم2880، 9ملیسیانی

 (289۱هان و همکاران،  ؛2898
 

 پذيری شرکت )بنگاه( يا صنعت و يا ملیگیری توان رقابتهای اندازهمدل -1جدول 

های مرتبط با ارزيابی مدل

 سطح بنگاه

 

 (2887مدل توانایی بلوغ )استاپلس و همکاران،  -

 (2887مدل سیستمی )ویلیامز و همکاران،  -

 (2887مکاران، الگوی بنیاد مدیریت كیفیت اروپا )باندت و ه -

 (2881الگوی مدیریت كیفییت فراگیر )آن وان اپس و همکاران،  -

 (2881الگوی جایزه ملی دمینگ )هالس و همکاران،  -

 (2881جایزه كیفیت سنگاپور )لینگ و همکاران،  -

 (288۱مدل شناخت برتری سازمانی )ایرانی و همکاران،  -

 (288۱)پیرس و رابینسون، راهبردی رویکرد  -

 (2889ری )سازمان مدیریت صنعتی، ومدل بهره -

 (2889الگوی نظام مدیریت كیفیت )مؤسسه استاندارد و تحقیقات صنعتی ایران،  -

 (9111الگوی جایزه كیفیت مالکوم بالدریج )بسترفیلد و همکاران،  -

 (9111هرم موفقیت )سوزیک،  -

 (9117و بهبود عملکرد )دومینگوئز و همکاران، ها مدل كاهش هزینه -

 (9117ر كانادا برای تعالی )لیاو و همکاران، جایزه كشو -

 (9111مدل ارزیابی متوازن )كاپلان و نورتون،  -

 (9118زنجیره ارزش پورتر )پورتر،  -

های مرتبط با ارزيابی مدل

 سطح ملی و صنعت

 (2880فرآیند توسعه محصولات جدید )لیاو و همکاران،  -

 (2887وی و همکاران، نظام ملی نوآوری )اكسی -

 (2889ای اطلاعات )لی، مدل فض -

 (9118مدل الماس پورتر )پورتر،  -

 (9118مدل پنج نیروی رقابتی پورتر برای تحلیل فضای صنعت نزدیک )پورتر،  -

 
 

 

                                                           
1 Fagerberg 

2 Haataja & Okkonen 
3 Guerrieri & Meliciani 

4 Seyoum 
5 Johnson  
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 پذيری در سطح شرکت )بنگاه( يا صنعت و يا ملیها و عوامل موثر بر رقابتمدل -9جدول 

 یا صنعت و یا ملیپذیری در سطح شركت )بنگاه( عوامل موثر بر رقابت مدل
پذیری از نظر هائوما عوامل مؤثر بر رقابت

(9117) 
 -                    تخصص -                               مالکیت -

  دسترسی
بندی پذیری در تقسیمعوامل مؤثر بر رقابت
 كاندسن، ؛2889 پاول،) پاول، كاندسن و درجر

 (:288۱ درجر، ؛2889

 از طریق موقعیت بازار. كسب منافع انحصاری -
كسب منافع ریکاردین از طریق تركیب ویژه منابعی كه در  -

 اختیار شركت است.
كسب منافع شومپیترین یا منافع كارآفرینی از طریق نوآوری  -

 و خلق مزیت جدید نسبت به رقبا.

-پذیری در مدل رقابتعوامل مؤثر بر رقابت

 (288۱ نسون،یراب و رسیپ) راهبردیپذیری 
 یت بالا و مناسب كالاهای تولیدیكیف -
 های نسبی مناسب در بازارهزینه كمتر تولید و ارائه قیمت -

 وجود خدمات گسترده بعد از فروش به مشتری -

شده  های از قبل تعیینارائه محصولات به مشتری در زمان -
 و حذف تاخیر تحویل

پذیری با توجه به عوامل مؤثر بر رقابت
 بندی پور كوپنکوتقسیم

 (2888پوركوپنکو، )

- Meta                                             - Macro 
- Meso                                            - Micro 

پذیری با توجه به عوامل مؤثر بر رقابت
 ( 9118پورتر) بندی پورترتقسیم

شرایط   -                                                   شرایط تولید -
 تقاضا

د راهبر -                              صنایع مرتبط و پشتیبان كننده -
 بنگاه، ساختار و موقعیت رقبا

پذیری با توجه به عوامل مؤثر بر رقابت
 IMDو  WEFبندی تقسیم

 
 (WEF()288۱جمع جهانی اقتصاد )م

 (IMD()288۱مؤسسه مدیریت توسعه )

بودن اقتصاد و شرایط اقتصاد میزان جهانی شدن و باز  -
 داخلی،

 های دولت، سیاست -
 های مالی شامل اندازه و شفافیت آنان، موسسه -
 زیربناهای فیزیکی اقتصادی شامل محیط زیست و انرژی،  -
 مدیریت رقابت،  -
 های فنی و تکنولوژی ظرفیت -
ها ومیزان تحصیلات، و بالاخره نیروی انسانی شامل مهارت -

، خدمات رفاهی و اجتماعی، كیفیت زندگی و نگرش اشتغال، ساعات كار
 مثبت به كار.

پذیری با توجه به عوامل عوامل مؤثر بر رقابت
 محیطی

 (9971راد، )ایمانی

 ثبات سیاسی -                          عملکرد كلان اقتصادی -
 تعهدات دولت -                                 های دولتتوانایی -
 ای بخش خصوصی و ارتباط آن با دولت هتوانایی -

پذیری در مدل نه عاملی عوامل مؤثر بر رقابت
 (9110 وومکین،) چو

عوامل فیزیکی : منابع طبیعی، محیط تجاری، صنایع مرتبط و  -
 پشتیبانی كننده و تقاضای داخلی 

ها، عوامل انسانی: شامل كارگران، سیاستمداران، بوروكرات -
 باشد. ای میهندسان حرفهكارآفرینان، مدیران و م

دارند و منجر به عوامل انسانی چهار عامل فیزیکی فوق را به حركت وا می
 شوند. پذیری میرقابت

پذیری با توجه به مدل عوامل مؤثر بر رقابت
 (.2882 شورچلو،) شورچلو

پذیری فرآیندهایی هستند كه در تشخیص فرآیندهای رقابت -
های كلیدی مانند فرآیندهای مدیریت اهمیت و عملکرد جاری فرآیند

فناوری ، فرآیندهای مدیریت منابع انسانی و فرآیند مدیریت راهبردی
 مؤثرند. 
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های درون پذیری عبارتند از فرآیندها و داراییمنابع رقابت -
توانند ملموس و یا آورند و میسازمان، كه مزیت رقابتی بوجود می

 ناملموس باشند.
پذیری با توجه به مدل عوامل مؤثر بر رقابت

 (9110 فارگربرگ،) فاگربرگ
  -                             توانایی یک كشور در رقابت تکنولوژیک -

 توانایی رقابت در قیمت

 توانایی تحویل به موقع -
 پذیری در كاناداعوامل مدل و تجربه رقابت

 (2880 همکاران، و اویل)
معمول نوآوری، در واقع در این الگو اولین عامل، زیر بناهای  -

 د. كننها حمایت میهمان مؤسساتی هستند كه نوآوری را در بسیاری زمینه
باشد. عامل دوم در این الگو شرایط خاص گروهها می -

های ممتاز، شرایط نوآوری ارتباط تنگاتنگی با شرایط خاصی چون نهاده
ن امنحصر بفرد تقاضا برای محصولات خاص و دسترسی به عرضه كنندگ

 متخصص دارد. 
باشد. همچنین و سرانجام عامل سوم كه كیفیت پیوندها می -

ها های معمول نوآوری و شرایط خاص گروهقدرت تعامل بین زیرساخت
 باشد.از عوامل حائز اهمیت می

پذیری با توجه به مدل عوامل مؤثر بر رقابت
 پذیریپویای رقابت

 (9117)فینسترا و روز، 

از دیگران و به طور مداوم صادرات  اگر یک كشور زودتر -
گیری شود. برای اندازهكالا را انجام دهد كشور رقابتی محسوب می

تواند رقابتی بودن خود را با دیگر كشورها پذیری كشوری میرقابت
 مقایسه نماید كه كالاهایش را زودتر و سریعتر از دیگران صادر كند. 

ای پذیری كشورهموجود در مدل رقابت لعوام
  جهان

 (2889 مدیریت، توسعه المللیبین موسسه)

                          المللی شدنبین -                        قدرت اقتصاد داخلی -
                                              دولت -

                               زیربناسازی  -                               بازارهای مالی -
 مدیریت  -

 مردم -                                  علم و تکنولوژی -
 پذیری در جهانعوامل مرتبط با اصول رقابت

 (2887المللی توسعه مدیریت، )موسسه بین
 كارایی دولت -                                عملکرد اقتصادی  -

 زیرساخت -                               كارایی كسب و كار -

 

مؤلفه و عامل مؤثر بر  908، منجر به استخراج هانتیجه مطالعه و بررسی مدل

 عملکرد چهار زیر مجموعهبا  «بنگاه»و  «صنعت-ملی»پذیری در دو سطح رقابت

و پنج  «و صنعت یمل»سطح در  هاساخت زیر، تجاری كارایی، دولت كارایی، اقتصادی

 مدیریت، بازار در شركت موقعیت و ارتباطات، مالی، سازمان لیداخ منابعزیر مجموعه 

فهرست ، گردید. «بنگاه»در سطح  اطلاعات فناوریو  نوآوری و خلافیت توان و دانش

ارائه شده  ۱باشند در جدول این عوامل كه به عنوان چارچوب مفهومی اولیه تحقیق می

، 2، ژویینگ288۱مباستا و مومایا، ؛ آ2882، 9تتر و هیپ ؛9912)مهرگان و همکاران،  است

 (.2899، 9؛ وانگ و همکاران2880

                                                           
1 Tether & Hipp 
2 Zhouying 
3 Wang  
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 شناسی پژوهشروش

حقیق حاضر با تمركز بر صنعت مهندسی و مهندسین مشاور و تلاش برای پاسخگویی ت

به یک مساله در این زمینه، یک تحقیق كاربردی و از منظر هدف، اكتشافی و توصیفی 

گاز و ، ندسی و مهندسین مشاور حوزه نفتهای مهاست. مساله از نیاز شركت

 پذیری خود آغاز شد. پتروشیمی برای ارتقای رقابت

ها و عوامل این تحقیق در دو مرحله انجام گرفته است. در مرحله اول به شناسایی مؤلفه

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، پذیری در شركتمؤثر بر رقابت

وثر مو عوامل ها مؤلفهبررسی رابطه بین اخته و در مرحله دوم به گاز و پتروشیمی پرد

 های مذكور اقدام نمودهپذیری شركتوضعیت رقابتپذیری بر مبنای ارزیابی رقابتبر 

 است.

در مرحله اول تحقیق، ابتدا از طریق سندكاوی و در دو مرحله انجام شد.  یقتحق ینا

ها و عوامل مؤثر پذیری، مؤلفهخصوص رقابت رد ها، نظریاتای مدلمطالعه كتابخانه

پذیری استخراج گردیده و در ادامه با استفاده از پرسشنامه و نظرسنجی از بر رقابت

 ها و عوامل مؤثربا مؤلفه ارتباط آنها درت خبرگان و متخصصان تلاش شد تا نظرا

  استخراج شده گردآوری گردد. 

پذیری، از نظر جغرافیایی؛ كشور ایران، از تقلمرو این تحقیق از نظر موضوعی؛ رقاب

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در نظر كاربردی؛ در برگیرنده كلیه شركت

 9911حوزه نفت، گاز و پتروشیمی و از نظر زمانی؛ در بازه زمانی شش ماهه اول سال 

 باشد. می

راهبرد وین سیاست، جامعه آماری این پژوهش مدیران، كارشناسان ارشد و متولیان تد

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، گاز و و توسعه بازار شركت

گیری از جامعه باشد. برای نمونهپتروشیمی، به عنوان خبرگان زمینه مورد مطالعه می

گیری غیر احتمالی و هدفمند و در مرحله آماری در مرحله اول تحقیق از روش نمونه

 بندی شده استفاده شده است.گیری تصادفی و طبقهوش نمونهدوم تحقیق از ر

در نظر با در بخش پیمایشی تحقیق، نفر بود و  90در بخش اول تحقیق تعداد نمونه 

گرفتن صنعت مهندسی و مهندسین مشاور به عنوان جامعه آماری هدف و به صورت 
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پرسشنامه  00ات پرسشنامه توزیع گردید كه در نهایت اطلاع 1۱تمام شماری، تعداد 

 درصد(.  18از جامعه هدف، جمع آوری شد )مشاركت 

 "مت"و تحلیل آماری  توصیفدر مرحله اول از مبانی برای تجزیه و تحلیل اطلاعات نیز 

ثر موها و عوامل بررسی رابطه بین مؤلفهبرای در مرحله دوم تحقیق استفاده گردید و 

ی مبتنی بر كمترین مربعات جزئی از مدلسازی معادلات ساختار پذیریرقابتبر 

استفاده شد كه دلیل انتخاب این روش، محدود بودن حجم نمونه بوده است. تایید مدل 

ی اول آن، ای است كه مرحلههای معادلات ساختاری یک فرایند دو مرحلهدر روش

باشد. تمامی حله دوم، ارزیابی مدل ساختاری میگیری و مراندازه ارزیابی مدل

باشند، لذا جهت سنجش های مدل مفهومی تحقیق از نوع انعکاسی )بازتابنده( میمتغیر

سازگاری درونی )پایایی همگرا(، از دو معیار: آزمون آلفای كرونباخ و پایایی مركب و 

استفاده شده است واگرا های روایی متقاطع، همگرا و به منظور بررسی روایی، از روش

-های پیشبی نتایج مدل ساختاری، شامل: بررسی قابلیتارزیا(. 9910، 9)هیر و همکاران

جش جهت سن "نیکویی برازش"ها است. از شاخص بینی مدل و روابط میان متغیر

؛ تننهاوس و همکاران، 288۱، 2تننهاوس و همکاران اعتبار كل مدل بهره گرفته شد

2880.) 

 

 هاتجزيه و تحلیل داده

 908 با در مرحله اول تحقیق پرسشنامهشد بیان در بخش روش تحقیق كه همانطور 

سوال طراحی شد و به خبرگان موضوع برای بررسی و ارزیابی ارائه شد. در بخش 

-نامه از خبرگان سوال شد كه آیا مؤلفه و عامل مورد بررسی بر روی رقابتشاول پرس

گاز و پتروشیمی ، های مهندسی و مهندسین مشاور در حوزه نفتپذیری در شركت

 ارد یا خیر، در صورت مثبت بودن پاسخ، در بخش دوم پرسشنامه میزان اهمیتتاثیر د

 باشد.می ۱هر مؤلفه تعیین گردید كه میانگین نتایج حاصل به شرح جدول 

 

 

 

                                                           
1 Hair  
2 Tenenhaus  
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 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

ت
نع

ص
و 

ی 
مل

ح 
سط

با 
ط 

تب
مر

ی 
ها

ص 
اخ

ش
 

ی
اد

ص
اقت

د 
کر

مل
ع

 

 7 09/۱ 988 اقتصاد داخلی 9

 97 27/۱ 988 تجارت بین المللی 2

 70 79/9 19 سرمایه گذاری داخلی 9

 9 17/۱ 988 سرمایه گذاری بین المللی ۱

0 
شرایط مناسب و  وجود محیط و

 مساوی رقابتی
988 ۱/۱ 99 

1 
وجود محیط و شرایط مناسب و 

 مساوی اقتصادی
988 21/۱ 90 

 11 0/9 988 قیمت ها 7

ت
ول

 د
یی

را
كا

 

 02 ۱ 988 وضعیت مالی  بطور عمومی 0

 991 09/2 07 سیاست های مالیاتی 1

 9۱۱ 27/2 08 قوانین كار 98

 9۱1 19/9 71 عیقوانین تامین اجتما 99

 908 17/8 ۱8 یارانه 92

 921 07/2 19 ساختار نهادهای مرتبط 99

 9۱1 17/9 1۱ چارچوب اجتماعی دولت 9۱
ت

ار
تج

ی 
رای

كا
 

 ۱1 87/۱ 988 كارایی و بهره وری 90

 09 ۱ 988 قوانین تجارت 91

 18 07/9 988 بازار كار 97

 91 21/۱ 988 گذاریامور مالی و سرمایه 90

 00 18/9 988 ها و نگرش هاارزش 91

 90 27/۱ 988 روابط رسمی و غیر رسمی تجاری 28

ها
ت 

اخ
س

ر 
زی

 

 21 29/۱ 988 های پایهزیرساخت 29

 00 19/9 988 های علمیزیرساخت 22

 0۱ ۱ 988 های فناوریزیرساخت 29

 9۱7 19/9 79 های بهداشت و محیطزیرساخت 2۱

 928 99/9 988 های آموزشزیرساخت 20

 98 2/۱ 988 های مالیزیرساخت 21

فه
ؤل

م
ح 

سط
با 

ط 
تب

مر
ی 

ها
ص 

اخ
ش

و 
ها 

اه
نگ

ب
 

ان
زم

سا
ی 

خل
 دا

بع
منا

 

27 
درجه تناسب ساختار سازمانی با 

 راهبرد شركت
988 99/۱ 91 

20 
درجه تناسب فرآیندها با راهبرد 

 شركت
988 07/9 19 

 981 99/9 988 بلوغ فرآیندها 21

 91 27/۱ 988 میزان بلوغ مدیریت عالی سازمان 98

 99 2/۱ 988 میزان بلوغ مدیران میانی سازمان 99

 12 07/9 988 میزان بلوغ فناورانه 92

 ۱7 87/۱ 988 میزان بلوغ دانش فناورانه 99
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 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

 92 2/۱ 988 های شركتروز بودن فناوریبه 9۱

90 
های ناوریروز بودن دانش فبه

 شركت
988 ۱9/۱ 98 

91 
سطح بالای دانش و تخصص 

 سازمان
988 27/۱ 28 

 29 27/۱ 988 سطح بالای تکنیک های مهندسی 97

90 

گیری میزان هماهنگی تصمیم

-ها و راهبردمدیران با خط و مشی

 های سازمانی

988 99/۱ ۱8 

91 

میزان )درجه( همراستایی 

ریت فرآیندهای كاری با مأمو

 شركت

988 87/۱ ۱0 

۱8 

میزان آشنایی و درک قوانین و 

مقررات اجتماعی در سطح 

 سازمان

79 99/۱ 9۱8 

۱9 

میزان آشنایی و درک قوانین و 

مقررات زیست محیطی در سطح 

 سازمان

79 27/2 9۱0 

۱2 
میزان آشنایی و درک قوانین و 

 مقررات حقوقی در سطح سازمان
19 87/9 929 

۱9 
خاب و ارائه یک سبد محصولات انت

 یا خدمات
19 09/9 12 

 ۱1 87/۱ 988 وری كل عواملبهره ۱۱

۱0 
وری سرانه تولید / خدمات بهره

 عوامل
988 07/9 19 

۱1 
مدیریت میزان  منابع مورد نیاز 

 برای دستیابی به اهداف
988 99/۱ ۱9 

۱7 
نرخ ضایعات كل )نفر ساعت 

 نیروی كار(
988 1/9 01 

۱0 
-مدت زمان تأخیر نسبت به برنامه

 ریزی
988 0/9 78 

۱1 

كاهش و جلوگیری از صدمات 

ناشی از عملیات  ارائه 

خدمات/تولیدی در طی چرخه عمر 

 محصول

07 17/2 990 

 92 99/۱ 19 داشتن دانش، تجربه و تخصص كا 08

09 
تعهد سازمانی به كیفیت و تطابق 

 محصول با درخواست مشتری
988  22 
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 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

 29 27/۱ 988 ریزیتعهد سازمانی به برنامه 02

09 
تعهد سازمانی در ارئه خدمات و 

 عملکرد محصول
988 19/9 01 

0۱ 
تعهد سازمانی در خدمات پس از 

 فروش
988 27/۱ 2۱ 

00 
مدیریت منابع انسانی )وفاداری 

 كاركنان(
19 ۱7/9 10 

01 
 مدیریت منابع انسانی )فرآیندهای

 جذب كاركنان(
08 19/2 921 

07 
مدیریت منابع انسانی )سطح 

 تخصص كاركنان(
988 07/9 1۱ 

00 
مدیریت منابع انسانی )رضایت 

 كاركنان(
07 1/9 07 

01 
مدیریت منابع انسانی )آموزش و 

 توسعه كاركنان(
08 ۱/9 988 

18 
مدیریت منابع انسانی )انگیزش 

 كاركنان(
19 79/9 71 

19 
مدیریت منابع انسانی 

 )تعهدكاركنان(
19 07/9 10 

12 
مدیریت منابع انسانی )كیفیت 

 زندگی كاركنان(
08 28/9 991 

 79 08/9 19 ارزش افزوده هر كارمند 19

 02 17/9 988 روح رقابت 1۱

 989 ۱8/9 07 روح یگانگی 10

 00 18/9 19 فرهنگ سازمانی 11

 09 17/9 07 رضایت شغلی 17

یه
ما

سر
ی، 

ور
دآ

سو
ی، 

نگ
دی

)نق
ی 

مال
و 

ی 
ده

، ب
ی

ار
گذ

ی(
رم

اه
 

 20 27/۱ 988 توان )قدرت( مالی 10

11 
گذاری توان )قدرت( مالی سرمایه

 هاپروژه
988 28/۱ 99 

78 
گذاری توان )قدرت( مالی سرمایه

 تحقیق و توسعه
988 08/9 72 

79 
دسترسی به مراكز تامین منابع 

 مالی
988 99/۱ ۱2 

 07 99/9 987 (ROAنرخ بازگشت دارایی ) 72

 07 99/9 980 (ROIگذاری )نرخ بازدهی سرمایه 79

7۱ 
ها / مزیت موفقیت در كنترل هزینه

 ایهزینه
988 28/۱ 9۱ 
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 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

 79 08/9 988 وری سرانه هزینهبهره 70

 11 07/9 988 حاشیه سود خالص 71

 08 79/9 988 سود آوری 77

 99۱ 29/9 19 وری سرانه سودبهره 70

 922 87/9 07 رشد سود 71

 920 19/2 01 بازده ارزش ویژه 08

 998 07/2 08 نسبت سود به فروش 09

 990 1۱/2 01 بازده دارایی 02

 999 07/2 08 نسبت بدهی به كل دارایی 09

 982 ۱8/9 19 میانگین دوره وصول مطالبات 0۱

 997 28/9 19 هاكل داراییگردش  00

 9۱9 99/2 79 سود سهام هر شركت 01

 9۱9 20/2 79 وری سرانه درآمدبهره 07

 991 1۱/2 07 درآمد هر سهم 00

 929 9 988 رشد درآمد 01

 989 ۱8/9 19 آنالیز بهای تمام شده 18

 999 21/9 988 فروش یا درآمد كل 19

ت 
رك

ش
ت 

عی
وق

 م
 و

ت
طا

تبا
ار

ار
از

ر ب
د

 

 99 99/۱ 988 بازاریابی 12

 21 27/۱ 988 سهم بازار 19

 08 87/۱ 988 تصویر سازی نشان تجاری 1۱

10 
تصویر سازی مناسب و تبلیغ 

 برای مشتریان
19 08/9 7۱ 

 0۱ 17/9 988 تغییر در سهم بازار 11

17 
محصولات یا خدمات جدید ارائه 

 شده به بازار
19 18/9 01 

10 
گردش موجودی محصولات یا 

 خدمات
19 71/2 992 

 90 28/۱ 988 میزان موفقیت محصول یا خدمات 11

988 
میزان موفقیت محصول یا خدمات 

 جدید
988 08/9 70 

989 
تصویر سازی كیفیت محصول یا 

 خدمات
988 28/۱ 91 

 2 18/۱ 988 حفظ و نگهداری مشتری 982

 990 29/9 19 رشد )حجم( فروش 989

 71 71/9 988 عملکرد كلی 98۱

 0 09/۱ 988 رضایت مشتری 980

 999 79/2 79 رضایت از رشد سهام 981



 119   پتروشیمی و گاز نفت، حوزه ر د ايران مشاور مهندسین و مهندسی هایشرکت در رقابتپذيری تبیین

 

 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

 97 28/۱ 988 وفاداری مشتری 987

 9 18/۱ 988 توان جذب مشتریان 980

 ۱ 18/۱ 988 شناسایی نیازهای مشتریان 981

998 
ارتباط نزدیک با مشتریان 

 )ذینفعان(
988 18/۱ 0 

999 
ارتباط قوی با زنجیره تامین 

 ها و خدمات()ورودی
988 27/۱ 27 

992 
های شاخص ارتباط با شركت

 داخلی و خارجی
988 27/۱ 20 

999 

ارتباط و تماس رسمی و 

غیررسمی مؤثر در بازارهای 

 كلیدی

988 99/۱ ۱9 

 991 9۱/9 988 داشتن شبکه همکاری نظیر هلدینگ 99۱

990 
داشتن دفاتر و یا نمایندگی داخلی 

 و خارجی
988 ۱7/9 11 

991 
ریزی و پذیری برنامهانعطاف

 زمانبندی
988 71/9 77 

997 

پذیری محصولان انعطاف

)تولیدات( یا خدمات )تنوع تولیدات 

 و خدمات(

19 ۱8/9 98۱ 

990 
پذیری ماشین آلات و انعطاف

 تجهیزات
12 99/2 9۱2 

 9۱0 77/9 0۱ پذیری موادعطافان 991

 980 90/9 12 پذیری فرآیندهاانعطاف 928

 99۱ 11/2 77 پذیری مسیرانعطاف 929

 92۱ 9 988 پذیری حجمانعطاف 922

 990 90/9 988 پذیری توسعهانعطاف 929

 999 29/9 12 پذیری عملیاتانعطاف 92۱

 998 99/9 988 پذیری بازارانعطاف 920

 920 9 988 پذیری اتوماسیونانعطاف 921

 19 09/9 988 پذیری نیروی كارانعطاف 927

ن 
وا

و ت
ش 

دان
ت 

ری
دی

م

ی
ور

وآ
و ن

ت 
لافی

خ
 

920 
وجود راهبرد جذب و توسعه 

 دانش فناورانه
988 9۱/۱ 90 

 9۱ 99/۱ 988 توان تحقیق و توسعه شركت 921

998 
 Knowدستیابی به دانش پایه )

How) 
988 18/۱ 1 
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 های  مرحله اول تحقیقها ومولفهدرصد تأيید، میانگین اهمیت و رتبه سازه -1جدول 

 یپذیرعنوان مؤلفه رقابت ردیف ابعاد هاسازه

درصد 

 تایید تاثیر

 مؤلفه

میانگین 

اهمیت 

تاثیر 

 مؤلفه

 رتبه

999 
های دستیابی به دانش و فناوری

 نوین
988 ۱7/۱ 1 

992 
تجاری سازی نتایج تحقیق و 

 توسعه و نوآوری
988 ۱ 00 

999 
ارتباط و همکاری مؤثر با با منابع 

 اطلاعات و نوآوری
988 ۱ 01 

99۱ 
ارتباط و همکاری مؤثر با با رقبا و 

 مشتریات
988 99/۱ ۱۱ 

990 
اط و همکاری مؤثر با با تامین رتب

 كنندگان
19 07/9 17 

991 

ارتباط و همکاری مؤثر با 

ها و مراكز تحقیق و دانشگاه

 توسعه

19 21/9 992 

 1۱ 09/9 988 مدیریت دانش )زیرساخت دانش( 997

 09 79/9 988 مدیریت دانش )میزان جذب دانش( 990

991 
مدیریت دانش )میزان توسعه 

 دانش(
988 09/9 10 

9۱8 
مدیریت دانش )میزان یکپارچگی 

 دانش(
988 18/9 18 

9۱9 
مدیریت دانش )میزان انتشار و 

 توزیع دانش(
19 19/2 927 

 997 17/2 08 كارآفرینی 9۱2

فن
ت

عا
طلا

ی ا
ور

آ
 

 07 ۱ 988 توان بکارگیری فناوری اطلاعات 9۱9

 ۱0 99/۱ 988 امنیت اطلاعات 9۱۱

9۱0 
های ان استفاده از بانکمیز

 هااطلاعات و داده
988 87/۱ 09 

9۱1 
افزارهای میزان استفاده از نرم

 كاربردی
988 07/9 10 

9۱7 
میزان استفاده از شبکه های 

 مناسب
19 99/9 981 

 11 09/9 988 گری از سایت پویای اینترنتیبهره 9۱0

 17 09/9 988 انعطاف پذیری سخت افزاری 9۱1

 19 18/9 988 انعطاف پذیری نرم افزاری 908

 



 111   پتروشیمی و گاز نفت، حوزه ر د ايران مشاور مهندسین و مهندسی هایشرکت در رقابتپذيری تبیین

 

با در نظر گرفتن همزمان دو شرط پاسخ مثبت خبرگان بر تاثیر مؤلفه و اهمیت بیش از 

مؤلفه وارد مرحله دوم شدند كه از آنها برای ارزیابی وضعیت  08تعداد  ،آن 08%

 پذیری براساس طیف لیکرت استفاده گردید.ها و عوامل مؤثر بر رقابتموجود مؤلفه

پذیری گیری وضعیت موجود رقابتبه اندازهها به منظور بررسی روابط بین مؤلفه

های برای تجزیه و تحلیل دادهسازی معادلات ساختاری پرداخته شد و از روش مدل

برای مدل سازی معادلات ساختاری در این تحقیق از . گردیداستفاده گردآوری شده 

منظور برآورد بارهای عاملی و ضرایب مسیر استفاده  روش حداقل مربعات جزیی به

 شد.

های آشکار است كه به عنوان مؤلفهپرسش  08پژوهش شامل مرحله دوم نامه پرسش

شوند، همچنین دارای دو سطح متغیر مکنون )متغیرهای آشکار( در نظر گرفته می

های مؤلفهو  و صنعت یمرتبط با سطح ملهای )پنهان( است كه در بخش اول مؤلفه

های بخش اول شامل بنگاه بوده و در بخش دوم به عنوان زیر شاخهمرتبط با سطح 

سطح ها در ساختلکرد اقتصادی، كارایی تجاری، زیرهفت متغیر مکنون به شرح، عم

، شركت در بازار تیارتباطات و موقعو منابع داخلی سازمان، مالی،  و صنعت یمل

 باشد.در سطح بنگاه می اطلاعات یورافنی و آورو نو تیدانش و توان خلاف تیریمد

 هایمدل برازش تا است لازم ها،فرضیه آزمودن از قبل جزئی، مربعات حداقل روش در

)هیر و  گیرد قرار بررسی مورد پژوهش كلی مدل و مدل ساختاری گیری،اندازه

 (.9910همکاران، 

و انجام تحلیل عاملی  PLSار افزها در نرمنامهپرسشهای پس از ورود و پردازش داده

مدل ساختاری اولیه تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی و تحلیل یج انتتائیدی، 

ضرایب معناداری استخراج گردید. پس از آزمون مدل معادلات ساختاری با نرم افزار 

PLSذا باشند لها دارای بار عاملی بسیار پایینی می، ملاحظه گردید كه بعضی از مؤلفه

ور ذهای مکواگرا و پایایی بهتر پژوهش ناگزیر به حذف مؤلفه منظور برآورد رواییبه

ضرایب بارهای عاملی و ضرایب معناداری شده و آزمون مجدد اجرا گردید، كه نتیجه 

 ارائه شده است.  9و  2های شکلدر 
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 مدل معادلات ساختاری ثانويه تحقیق همراه با ضرايب بارهای عاملی -1شکل 

 

 
 دارمعنامدل معادلات ساختاری ثانويه تحقیق همراه با ضرايب  -9شکل 

 

 0/8 )باید بالای  باشدمی 7/8كه تمامی بارهای عاملی بیش از  دهد مینتایج نشان 

  tهم چنین مقدار آماره. باشندمی مناسبی عاملی بار دارای هاسنجه باشد( در نتیجه همه

معنادار  %10بزرگترند و در نتیجه در سطح اطمینان  11/9بارهای عاملی از برای تمامی

 11/9بالاتر از  tدر نتیجه چون بار عاملی هر مؤلفه با سازه خود دارای مقدار باشند. می

ها و متغیرهای گیری سازهاست مدل دارای روایی سازه بوده و از دقت لازم برای اندازه

 مکنون برخوردار است.



 111   پتروشیمی و گاز نفت، حوزه ر د ايران مشاور مهندسین و مهندسی هایشرکت در رقابتپذيری تبیین

 

باشد. های معادلات ساختاری نیز مطابق جدول ذیل میلهای برازش مدسایر شاخص

های مورد مطالعه دارای میانگین تمام متغیر، 0براساس اطلاعات ارائه شده در جدول 

های در هستند كه نشان از روایی بالای شاخص 0/8واریانس استخراج شده بالاتر از 

د. بررسی و تایید شنیز رها برای متغیواگرا نظر گرفته شده برای متغیرها دارد. روایی 

باشد. برای تمامی نتایج پایایی مركب و آلفای كرونباخ، گویای پایایی متغیرها می

( 90/8)بالاتر از خوب متغیرهای موجود در پژوهش، شاخص روایی متقاطع مثبت و 

 گیری دارد.اندازه بوده كه نشان از كیفیت مطلوب مدل

است كه نشان از برازش مناسب مدل دارد. به شده  00/8مقدار شاخص برازش برابر 

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش تر دادهبیان ساده

 های نظری است. مناسبی دارد و این موضوع، بیانگر همسو بودن سؤالات با متغیر
 

 های معادلات ساختاریهای برازش مدلمقادير شاخص -1جدول 

 متغیرهای مکنون
ضريب آلفای 

 کرونباخ
(Alpha>0.7) 

ضريب 
پايايی 
 ترکیبی

(CR>0.7) 

میانگین 
واريانس 
 استخراجی

(AVE>0.5) 

 R²مقدار 
های سازه

 ازدرون
و  1199، 1161

1111 

 Q²مقدار 
های سازه

 زادرون
و  1161، 1111

1191 

Red 

های مرتبط با سطح مؤلفه
 ملی و صنعت

02/8 01/8 09/8 97/8 91/8 91/8 

 ۱9/8 9۱/8 00/8 01/8 70/8 79/8 عملکرد اقتصادی 
 ۱۱/8 ۱9/8 77/8 07/8 71/8 72/8 كارایی تجارت 
 ۱0/8 ۱2/8 72/8 11/8 08/8 78/8 هازیر ساخت 

های مرتبط با سطح مؤلفه
 بنگاه

10/8 1۱/8 08/8 18/8 21/8 27/8 

 27/8 20/8 70/8 00/8 00/8 00/8 منابع داخلی سازمان 
 22/8 90/8 90/8 07/8 07/8 0۱/8 مالی 

 
ارتباطات و موقعیت 

 شركت در بازار
01/8 01/8 01/8 70/8 9۱/8 91/8 

 
مدیریت دانش و توان 

 خلاقیت و نوآوری
18/8 12/8 17/8 00/8 01/8 07/8 

 21/8 29/8 ۱8/8 10/8 00/8 09/8 آوری اطلاعاتفن 

 

 ارزيابی مدل ساختاری

است.  شده پرداخته ساختاری مدل بررسی به گیریاندازه مدل برازش بررسی از بعد

معیارهای  شود. ازمی تبیین یکدیگر با پنهان متغیرهای پیوند ساختاری چگونگی مدل در
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با توجه به شود. می استفاده مدل ارزیابی برای  tو آماره تعیین ضریب ضریب مسیر،

ها به های اصلی و زیر شاخهمتغیر ، روابط موجود بینی بدست آمدهضرایب معنادار

 گردد. شرح جداول زیر تبیین و توصیف می

 های اصلیبرای متغیر داری مدلامستقیم و ضرایب معن رابطه نتایج -

 

 های اصلیبرای متغیر داری مدلامستقیم و ضرايب معن نتايج رابطه -1جدول 

 نتیجه آزمون داریمعنا ضریب مسیر نشان اختصاری مسیر

های مرتبط با مؤلفه بین:داری معنارابطه 
 پذیریسطح ملی و صنعت و رقابت

NL→COM 191/8 129/0 
اولویت  تایید

 دوم

های مرتبط با مؤلفه دار بین:رابطه معنا
 پذیریو رقابت سطح بنگاه

FL→COM 10/8 998/19 
 تایید

 اولویت اول

 

 هادر بین زیر شاخه مستقیم و ضرایب معناداری مدل رابطة نتایج -

 

 های متغیرهای اصلیزير شاخه داری مدلامستقیم و ضرايب معن نتايج رابطه -1دول ج

 نتیجه آزمون داریمعنا ضریب مسیر نشان اختصاری مسیر

 دار بین:رابطه معنا
  پذیریهای عملکرد اقتصادی و رقابتمؤلفه

EP→COM 9۱2/8  779/9 
 تایید

 اولویت چهارم
 دار بین:رابطه معنا

 پذیری ارایی تجاری و رقابتهای كمؤلفه
BE→COM 992/8-  باشدرد می 090/9 

 دار بین:رابطه معنا
 پذیری ها و رقابتهای زیرساختمؤلفه

IN→COM 989/8-  117/9 
 تایید

 اولویت پنجم
 دار بین:رابطه معنا

های منابع داخلی سازمان و مؤلفه
 پذیری رقابت

IR→COM 880/8-  رد می باشد 8۱1/8 

 دار بین:معنارابطه 
های مالی )نقدینگی، ...( و مؤلفه
 پذیری رقابت

FI→COM ۱11/8-  ۱22/9 
 تایید

 اولویت دوم

 دار بین:رابطه معنا
شركت در  تیارتباطات و موقعهای مؤلفه
 پذیری و رقابت بازار

CP→COM ۱11/8-  رد می باشد 197/9 

 دار بین:رابطه معنا
لاقیت و های مدیریت دانش و توان خمؤلفه

 پذیری ... و رقابت
KM→COM 018/8  00۱/9 

 تایید
 اولویت اول

 دار بین:رابطه معنا
 پذیری های فناوری اطلاعات و رقابتمؤلفه

IT→COM ۱01/8-  897/2 
 تایید

 اولویت سوم

 گیرینتیجه

به نُه  "بنگاه"و سطح  "ملی و صنعت"مؤلفه در سطح  908تعداد  نتایج تحقیق مطابق

و  "كارایی تجارت"، "كارایی دولت"، "عملکرد افتصادی"زیرشاخه  ۱شامل  زیرشاخة
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منابع داخلی سازمانی، "زیرشاخه  0در سطح ملی و صنعت و همچنین  "هازیرساخت"

مدیریت دانش و توان خلاقیت و "، "ارتباطات و موقعیت شركت در بازار"، "مالی"

 شدند. در سطح بنگاه تقسیم "آوری اطلاعاتفن"و  "نوآوری

-ها و عوامل مؤثر بر رقابتجهت شناسایی مؤلفهپیشینه مؤلفه استخراج شده از  908از 

زیرشاخه در دو سطح استخراج  7مؤلفه در  08پذیری، براساس نظر خبرگان، تعداد 

 كارایی"و  "كارایی دولت"های های زیرشاخهگردیدند، لازم به ذكر است كه كلیه مؤلفه

بوده، كه این امر منجر به حذف دو زیرشاخه  08ن اهمیت كمتر از ، دارای میانگی"تجارت

 مذكور گردید. 

مرحله دوم تحقیق اجرا شد كه اهم نتایج آن به شرح زیر  ،براساس نتایج مرحله اول

 است:

ارتباط و تعامل در اجرای اول مدل معادلات ساختاری، ملاحظه گردید كه دو مؤلفه  -

دارای  و خدمات( های)ورود نیتام رهیبا زنج یباط قوارتو  (نفعانی)ذ یمؤثر با مشتر

وهش واگرا و پایایی بهتر پژمنظور برآورد رواییباشند لذا بهبار عاملی بسیار پایینی می

 های مذكور و آزمون مجدد گردید.اقدام به حذف مؤلفه

 های( اصلیتحلیل روابط با توجه به ضرایب معناداری مدل در بین متغیرهای )گروه -

-با رقابت "بنگاه"و  "سطح ملی و صنعت"های حاكی از وجود رابطه معنادار بین مؤلفه

پذیری بوده و از نظر اهمیت با توجه به ضریب مسیر، سطح بنگاه، دارای اولویت اول 

 باشد.می

های متغیرهای مدل در بین زیرشاخه یتحلیل روابط با توجه به ضرایب معنادار -

های رف حاكی از عدم وجود رابطه معنادار بین مؤلفههای( اصلی از یک ط)گروه

با  "شركت در بازار تیرتباطات و موقعا"و  "منابع داخلی سازمان"، "كارایی تجاری"

مدیریت دانش "های پذیری بوده و از طرف دیگر مؤید رابطه معنادار بین مؤلفهرقابت

و  "لکرد اقتصادیعم"، "آوری اطلاعاتفن"، "مالی"، "و توان خلاقیت و نوآوری

 باشد.به ترتیب اولویت اهمیت می "هازیرساخت"

های های پیشین كه براساس آنها مولفههای تحلیلی این تحقیق نیز با نتایج پژوهشیافته

دانند همخوانی دارد. چراكه تر از سطح ملی و صنعت میپذیری سطح بنگاه را مهمرقابت

اول آنکه، عوامل "خص شده این است كه: های پیشین مشآنچه كه تاكنون در پژوهش
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كنند ولی برای ارتقای پذیری بازی میكلان اقتصادی نقش مهمی در ایجاد محیط رقابت

وسط المللی تپذیری بیندوم آنکه، رقابت". "كندپذیری كفایت نمیموفقیت در رقابت

یار ها بسنگاهو مهیا كردن فضای كلان اقتصادی برای فعالیت ب "شودها ایجاد میبنگاه

 پذیری به شمار می روند.ها عنصر محوری رقابتمهم است ولی در هر حال بنگاه

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه نفت، بر مبنای نتایج تحقیق به شركت

ی پذیری خود اقدام به شناسایشود به منظور ارتقای رقابتگاز و پتروشیمی پیشنهاد می

مدیریت دانش و توان خلاقیت و "های ی برای تقویت زیر شاخهو تدوین راهکارهای

عملکرد "های نمایند و تقویت زیرشاخه "وری اطلاعاتفنا"، "مالی"، "نوآوری

 مجامعكه مرتبط با سطح ملی و صنعت هستند را از طریق  "هازیرساخت"و  "اقتصادی

 صنفی پیگیری نمایند.

نشان  كند. موضوع اولبرای آینده پیشنهاد میاین تحقیق مسیرهای تحقیقاتی مختلفی را 

دادن سودمند بودن مدل توسعه یافته و اركان آن از طریق آزمون مدل توسعه یافته با 

های مهندسی و مهندسین مشاور های موفق شركتاستفاده از مطالعات موردی و نمونه

ه قات آیندتر برای تحقیگاز و پتروشیمی است. یک موضوع جدی، كشور در حوزه نفت

های مهندسی و مهندسین مشاور ایران در حوزه پذیری شركتهای رقابتبررسی مؤلفه

پذیری در حوزه كسب و كارهای های رقابتنفت، گاز و پتروشیمی براساس مدل

 های تکامل یابنده پیچیده است.خدماتی دانش بنیان و سیستم

صنعت مهندسی  ذیری درپاین پژوهش در سطح ملی اولین پژوهش در زمینه رقابت

در حوزه نفت، گاز و پتروشیمی( های مهندسی و مهندسین مشاور ایران )شركت

متأسفانه تاكنون پژوهشی در این زمینه انجام نشده است و با توجه به آنکه . باشدمی

های رقابتی پایدار جهت استفاده یکی از مسایل پیشروی صنعت كشور، شناسایی مزیت

های جهانی، نیازمند باشد، و برای موفقیت در بازارهای جهانی میبازار ظرفیتاز 

تواند باشد، نتایج این پژوهش میمنظور مقابله با رقیبان جدید میه بمناسب راهبردهای 

 باشد.و راهگشا بسیار كاربردی 
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Abstracts 
Iran’s engineering and consulting engineer (E&CE) industry especially in the 

field of oil, gas and petrochemical (O,G&P), due to lack of competitiveness, 

it has not yet succeeded in achieving its position on the global market.  

This research is aimed at identifying and prioritizing components and 

affecting factors on competitiveness of Iran’s E&CE companies in the field of 

O, G&P, and their relationship between them. For this purpose, in the first 

stage, based on the review of literature and the use of expert opinion, the 

competitiveness components of Iran’s E&CE companies in the field of O, 

G&P were identified and prioritized, and secondly, based on the measurement 

of the existing competitiveness status of Iran’s E&CE companies in the field 

of O&G, and its analysis through structural equations modeling, relations 

between components and affecting factors on their competitiveness were 

investigated. This study was conducted in 2017 and based on the results , in 

the first stage, 50 affecting factors in 7 groups were identified. Based on the 

results of the second stage,  it was found that the components of “knowledge 

management and creativity and innovation capabilitie”, “finance”, 

“information technology”, “economic performance” and “infrastructure” 

respectively had the most impact on the competitiveness, of E&CE companies 

in the field of O, G&P. 
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  کارآفرينی گرايش و مشتری با ارتباط مديريت بر مبتنی جديد محصولات توسعه
 

 استادیار گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران، 9زنوزیسید جعفر 

، تالملل، دانشکده اقتصاد و مدیریبازرگانی بین-کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانیپور، پریسا قهرمان

 دانشگاه ارومیه، ارومیه، ایران

 99/50/9910تاریخ پذیرش:                                                                                                   50/95/9911تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

 که هرمبتنی بر این عامل است  ،های نوینی که در مشتریان کنونی ایجاد شدهدیدگاه

نوآورانه در محصولات خود پدید ت مفید طور مداوم و پیوسته تغییراوکاری که بتواند بهکسب 

در ایجاد دیدگاه  سعه پیوسته محصولات جدید و نوآوردارای ارزش بیشتری است. لذا تو ،آورد

 نهدف از ای بسیار مهم و حیاتی است. ،مثبت مشتریان امروزی و به تبع آن ارتقای ارزش برند

رای ب ارتباط با مشتری و رویکرد کارآفرینانه کارهای مؤثر در زمینه مدیریتارائه راهپژوهش، 

 05مشتمل بر . جامعه آماری پژوهش است در صنایع لبنی ایران توسعه محصولات جدید

. روش انجام است شرکت 54. حجم نمونه تولیدکننده لبنیات عضو انجمن لبنیات ایران است

بوده و ابزار گردآوری  سازی معادلات ساختاریمبتنی بر مدل پیمایشی -پژوهش، توصیفی

های پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی و . برای آزمون فرضیهاستها پرسشنامه داده

نتایج  مدیریت ارتباط با مشتری و گرایش مطابق استفاده شده است.  Smart PLS 3افزار نرم

ند، معناداری دار مثبت و توسعه محصولات جدید تأثیر کارآفرینی از طریق مشارکت مشتری بر

ر معناداری دارد ولی تأثیمثبت و کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید، تأثیر همچنین گرایش 

 مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید معنادار نبوده و تأیید نگردید.مستقیم 

 مدیریتلبنی ایران، گرایش کارآفرینی،  های توسعه محصولات جدید، شرکت :کلمات کلیدی

 .مشارکت مشتری، ارتباط با مشتری
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 مقدمه

وری نوآ ،های مطمئن برای کسب و حفظ مزیت رقابتی در شرایط رقابت کاملیکی از گام

 محصول توسعه در تولید و عرضه محصولات است. مبتنی بر سلایق مشتریانمداوم 

 ضروری امروز رقابتیکاملاً  بازارهای در بقاور منظبه شرکت یک برای جدیدو خدمات 

 استفاده و صحیح اهداف تنظیم منظم، یزیربرنامه (.8590و همکاران،  9)عطا است

 برای کارراه بهترین ،کارآفرینی و نوآوری خلاقیت، از بستری در منابع از مناسب

یی موفق هستند هاشرکت امروزه (.8595و همکاران،  8)برندز است مهم این به دستیابی

طور تغییرات جهانی هماهنگ سازند و بهبا خدمات و محصولات خود را  اندتوانستهکه 

  .(8590عطا و همکاران، ) ی و توسعه محصولات جدید هستندنوآوردر حال  پیوسته

این  ، حجم صادراتیزان صادرات محصولات لبنی ایرانماز سویی با بررسی 

 ،9نمودار  .بوده است 8590تا  8595های ن سالبینسبی شاهد افزایش  ،محصولات

)سایت مرکز . دهدنشان می 8595-0859های الرا طی سایران  لبنیات میزان صادرات

المللی این دسته از لازم به ذکر است حجم تجارت بین .(1859، 9تجارت جهانی

کاهش ، گویای متوسط افزایش/ 8ها کاهش یافته است. نمودار سال ینطی ا ،محصولات

 میزان صادرات محصولات لبنی ایران در مقایسه با متوسط آن در جهان است. 

 
 صادرات محصولات لبنی ايران )هزار دلار آمريکا( میزان -1نمودار 

 

                                                           
1 Ata 
2 Berends 
3 www.trademap.org 

700,000

702,000

704,000

706,000

708,000

710,000

712,000

714,000

2014 2015 2016 2017 2018



 612  کارآفرينی گرايش و مشتری با ارتباط مديريت بر مبتنی جديد محصولات توسعه

 
 

 لمللی برای محصولات لبنی ايرانرشد صادرات و تقاضای بین -6نمودار 

 

 تولیدکننده، 05یات ایران با ت لبنتوان دریافت که صنعمی ،8نمودار از تحلیل اطلاعات

های گسترده این بازارها مواجه ها و رقابتپیچیدگیو با  وارد بازارهای جهانی شده

-شده است. لذا ضرورت سازگاری با نیازهای بازار و گسترش حضور در عرصه بین

بازبینی عمیقی در ساختار تولید و سیستم رقابتی  هاشرکت کند کهایجاب می ،المللی

 تر رقابتی آماده سازد.های سختعمال کرده و خود را برای مواجهه با عرصهخود ا

رائه ا ،یکی از کلیدهای موفقیت در چنین بازارهایی ،تر نیز اشاره شدطور که پیشهمان

به دنبال یافتن عوامل و علل  پژوهشلذا این طور پیوسته است. نه بهمحصولات نوآورا

لی منسجم از تحلیل و ترکیب ت جدید و ارائه مدمؤثر بر ایجاد نوآوری در محصولا

 های فعال در صنعت لبنیات است.و انطباق آن بر شرکت پژوهشگران هاینظریه

مشارکت مشتریان بر توسعه محصولات  ،توان دریافتپیشین می هایپژوهشبا مطالعه 

کوستا و ؛ 8590، 8و دالن لیلجدال ؛8590و همکاران،  9نقش مؤثری دارد )مورگان ،جدید

شارکت مشتری اشاره به مشارکت در م(. 8594؛ چانگ و تیلور، 8590، 9کوئلهو دوواله

قادر  ،روند توسعه محصولات دارد و اعتقاد بر این است که مشتریان به مدت طولانی

ا هبه آن در داخلهایی هستند که شاید شرکت حلبه ارائه دانش و اطلاعات مرتبط با راه
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پدیده ارائه دانش مشتری در نظر گرفته منزله به ،ین مشارکت مشتریدست نیابد، بنابرا

 (.8590و همکاران،  9هیدایانتیشود )می

و ( 8599و همکاران،  8ارنستدو عامل مدیریت ارتباط با مشتریان ) ،از سوی دیگر

توانند تأثیر مثبتی بر ایجاد نیز می (8591، 9مورگان و آنوخینفرینانه )گرایش کارآ

 جدید داشته باشند.محصول 

تواند مشارکت مشتریان را در ارائه نظراتشان برای ایجاد نوآوری یکی از عواملی که می

ها توسط وجود ارتباط نزدیک و مداوم با آن ،در محصولات جدید برانگیزاند

-های اساسی مدیریت ارتباط با مشتری محسوب میهاست که از جمله فعالیتشرکت

 ارتقای و حفظ برقراری، بر مشتری با ارتباط مدیریت. (8595ن، و همکارا 5)لیائو شود

 جایگاهی مشتریان، رضایت آوردن دستبه .دارد تمرکز مشتریان با بلندمدت روابط

 یخوببه ارشد مدیران و است داده اختصاص خود به هاشرکت اهداف در حیاتی و مهم

 مشارکت جلب گرو در نگاهب کلان اهداف به رسیدن راه در هاآن موفقیت د،داننیم

تواند بر مشارکت مشتریان لذا این عامل می .(8595 ئو و همکاران،لیا) است مشتریان

 تأثیرگذار باشد.

وجود رویکرد  ،رگذار باشدتواند بر مشارکت مشتریان اثاز عوامل دیگری که می

ا افراد زیر (،9914، اسفندیاری و نائیجی، 8594)مورگان،  ها استانه شرکتکارآفرین

 کارآفرینانه شرکت ها که گرایشپذیری و پیشگامی شرکتطور پیوسته از ریسکبه

؛ 9109، 0پردازان )میلربه زعم نظریهعاملی که کنند. تواند آن را ایجاد کند استقبال میمی

بنابراین گرایش کارآفرینانه سازمان خواهد بود.  نشانه ،(8595و همکاران،  4دیویس

ر نهایت و د ر داشت که این عامل بتواند تأثیر مثبتی بر مشارکت مشتریانتوان انتظامی

 داشته باشد. جدید ه محصولعبر توس

در این پژوهش سعی بر آن است که با ترکیب مبتنی بر تفکر منطقی از پیشینه موجود، 

به طوری که اثرات همزمان این  ،های موجود ارائه دادهمدلی توسعه یافته نسبت به مدل

 امل بر متغیر وابسته را بسنجد.عو
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 بانی نظری و پیشینه پژوهشم

فرآیندی است که در آن محصول یا  ،توسعه محصول جدید .توسعه محصولات جديد

طور کلی در دنیا جدید بوده یا بهبود حداقلی در ترکیب محصولات موجود که بهخدمتی 

در طور عمده به(؛ که 9915)نوکورانی و همکاران، شود به بازار عرضه می ،انجام شده

و  3شمیتا؛ 9119، 2)پیجای چند وظیفه یهاتشکیل تیم( و 8559، 1فرآیند )پارکرنتیجه 

دارای تعاملات درونی و اشتراک اطلاعات بین واحدهای بازاریابی، ( 8559همکاران، 

 5؛ سانگ8551، 4و توسعه، تولید و دیگر واحدهای کارکردی )دی لوکا و گیما پژوهش

 .است شکل گرفته (9111اران، و همک

شود: عملکرد عملیاتی، عملکرد توسعه محصول جدید از سه جنبه بررسی می موفقیت

و کارآمد بودن محصول  مؤثر دهندهبازاریابی. عملکرد عملیاتی نشان مالی و عملکرد

. عملکرد است آنبازده اقتصادی  دهندهنشانعملکرد مالی  کهیدرحال ؛استجدید 

دارد  دیتأکهای بازاریابی مانند: رضایت و وفاداری مشتریان بی هم بر جنبهبازاریا

 (.8594، 4و تیلور گ)چان

 :است زیر مرحله چهار شامل جدید محصول توسعه

 مفهومی طرح ارائه و ایده خلق-9

 هامشخصه و هایژگیو بیان و تعریف-8

 آن توسعه و آزمایشی نمونه ایجاد-9

 (.8550، 1انه کردن آن به بازار )لینزالونی محصول و روسازیتجار-5

در روند توسعه  دخالت دادن نظرات وی ،مشارکت مشتریمنظور از . مشارکت مشتری

که مشتریان  قادر به ارائه دانش و  پردازان معتقدندنظریه جدید است.محصولات 

 هانشرکت به آکارکنان هستند که شاید  های مسائلیحلراهدرباره محصول و اطلاعات 

پدیده ارائه دانش مشتری در نظر  منزلهمشارکت مشتری را به بنابراین دست نیابند.

های مرتبط با برطرف کردن نیازها ترتیب مشتریان نیازهای خود و ایدهاینبه ؛گیریممی

 (.8594 گذارند )چانگ و تیلور،اختیار شرکت می را در
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 هدف -9 .اندکرده اشاره مشتری مشارکت برای فردمنحصربه عنصر 5 به ژوهشگرانپ

 اهداف چیست؟ هدف اینکه. شودمی تعریف مشتریان نقش اینجا درت: مشارک از

 هایایده آوردن دستبه یا و نوآوری زمان کاهش کاربران، روابط بهبود تواندیم

ایده،  تولید ،استراتژیک یزیربرنامه مشارکت: مراحل -8 .باشد مشتریان از جدید

 مشارکت شدت سطح -9 طراحی. فرآیند ،وکارکسب لیوتحلهیتجز ایده، غربالگری

 از وسیعی طیف. دارد اشاره نوآوری فرآیند در مشتریان مشارکت نحوه بهمشتری: 

 توسعه یندفرآ و محصول نوع به بسته که باشد داشته وجود تواندمی مشارکت اندازه

 حالت دارند، مشارکت مشتریان هک ییهاحالت: مشارکت حالت -5باشد.  متغیر توانمی

باشد  ...و مغزی طوفان چهره،بهچهره مصاحبه متمرکز، یهامثال گروه برای تواندیم

 (.9910ی و شعبانی، نیفخرالد ریم)

نیز کاربرد داشته باشد و  در فرآیند استراتژی و فروشتواند میمشارکت مشتری 

های آشفته برای های با فناوریهباعث افزایش کارایی توسعه محصولات جدید در پروژ

 (.8594شود )چانگ و تیلور، های کوچک میمشتریان و شرکت

مدیریت است که  مدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی.  یارتباط با مشتر تيريمد

سازد درآمدش را بهبود داده و ارزش مشتریان و کیفیت خدمت به شرکت را قادر می

و  1خانافزایش دهد ) شانرضایتکسب ی مشتریان و ها را از طریق درک نیازهاآن

ایجاد ؛ و (8551، 3؛ لیو و یانگ8590، و همکاران 2ماکوپولوسیاس؛ 8595همکاران، 

، 5؛ کاتز8551و همکاران،  4ریکسد)هنکند ا تسهیل میرارتباط طولانی مدت با مشتریان 

قرارگرفته  هاازمانس یهاتیمرکز تمام فعال ،یتوجه به مشترامروزه فرهنگ  (. 8558

 یمهم و ضرور یازهایرا بر اساس ن شانیهافعالیتتا  کوشندمیها شرکت و است

 .(8595 ،6گونآغ)  ندینما میتنظ انیمشتر

عمده از سه بخش تشکیل شده است: طور های مدیریت ارتباط با مشتری بهیستمس

 (.8551، 1باتل؛ ایریانا و 8554و همکاران،  0یبگ؛ 8559، 1باس و شوگوماران)
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ها در فرآیندهای عملیاتی: هدف این سیستمی ارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

CRMهای پشتیبانی و خدمت به . سیستماستوری این فرآیندها ، بهبود کارایی و بهره

( و POSهای مشتری )مانند مراکز تماس(، اتوماسیون نیروی فروش )مانند سیستم

 (.8555و همکاران، 9لق به این بخش است) میوتربازاریابی متع اتوماسیون

ها، درک بهتری از گونه سیستمتحلیلی: این یارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

 بینی کنندهسازی پیشها مدلکنند. آنرفتارها و نیازهای مشتریان فردی را فراهم می

ین بخش شامل کنند. اها را تسهیل میرفتارهای مشتریان و تشخیص الگوی خرید آن

 کاوی، انبار داده و پردازش تحلیلی آنلاینگر مختلفی مانند دادهابزارهای تحلیل

(OLAP8) (8550، 9)ژو و والتون است. 

 های ارتباطی وها کانالمشارکتی: این سیستمی ارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

های شرکت، سایتوب کنند.می یکپارچهتعامل با مشتریان را مدیریت  و  5اتصال نقاط

د هستنمشارکتی های ای از سیستمایمیل، پورتال مشتری و ویدیو کنفرانس نمونه

 (.8595، 0)خداکرمی و چان

است که به فرآیندها، اقدامات رویکرد راهبردی ، گرایش کارآفرینانه .گرايش کارآفرينی

 6لیو)شاره دارد شود، اگیری که منجر به ورود بازارهای جدید میهای تصمیمو فعالیت

فرآیند خلق راهبردی است که شرکت را به سمت نوآوری همچنین (، 8551و همکاران، 

ن توا ،کند و به شرکتی شرکت در بازار کمک میابیموضع به  کند،مستمر هدایت می

 ( و شامل8594، و همکاران 7دهد )شیروکوارا می دارسکیرهای گذاریپذیرش سرمایه

( 9114، 8)لومپکین و دس است پذیریسکیرپیشگامی، نوآوری و  استقلال، بعد چهار

های جدید و بینی کردن و استفاده از فرصتکه پیشگامی به آغازگر بودن، پیش

پذیری به تمایل (. ریسک9101، 9زارهای نوظهور اشاره دارد )پنروزمشارکت در با

اره اطمینان اش نبودرایط ها در شگیری از فرصتمدیریت در استفاده از منابع برای بهره
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آن و در نهایت ایجاد ایده، انطباق دادن  منزلهنوآوری نیز به (، 9110، 1نگا)چ کندمی

اجرای آن یا پیشنهادی که منجر به تغییر در داخل سازمان شود و همچنین نهادینه 

ها در الگوهای رفتاری پایدار و مشخص در رفتار سازمانی تعریف کردن این ایده

توان گفت: به میزانی که ( و در تعریف استقلال نیز می8595، 2د )جرار و اسمیتشومی

توانند در مورد اثربخشی عملکرد کارشان به صورت مستقل و بدون توجه کارکنان می

 (.9119و همکاران،  3)هورنزبی گیری کنندبه نظرات دیگران تصمیم

(، در 9914اری و نائیجی )اسفندیو  (9910زاده و همکاران)حمیدی .پیشینه پژوهش

 ؛مشارکت مشتریان در فرآیند توسعه محصول جدید ریتأثبه بررسی  های خودپژوهش

 نجیمیا نقش با جدید محصول توسعه موفقیت بر بازار گرایش و کارآفرینانه گرایش

-گذاران شرکتنفر از بنیان 949نمونه آماری این پژوهش  داخلی پرداختند. هایکنترل

سازی معادلات ساختاری ها از روش مدل. برای آزمون فرضیهاستنیان بهای دانش

ه ب به بازار و گرایش نگر این است که گرایشنشاهای پژوهش یافته استفاده شده است.

های توسعه محصول جدید کارآفرینی دو ارتباط کاملاً غیرهمسو با میزان بهبود فعالیت

های صورت مثبت تحت تأثیر کنترلمچنین بهبود توسعه محصول جدید بهدارند. ه

های خروجی قرار دارد. بر این اساس، شخصی و به صورت منفی تحت تأثیر کنترل

ه محصول جدید عبنیان باید توجه داشته باشند که برای بهبود توسهای دانششرکت

ها باید رویکرد کارآفرینی سودمندتر است و مدیران ارشد و اجرایی این شرکت

ه ها برای بهبود توسعبرای بهبود کارآفرینی تدوین کنند. در این شرکتهایی مشیخط

های خروجی تأکید های شخصی به جای کنترلمحصول جدید، باید بیشتر بر کنترل

 شود.

گیری بازار و گرایش (، در پژوهشی به بررسی نقش جهت8551فریشامار و هورت )

ای تولیدی پرداختند. هدف این هکارآفرینی بر عملکرد توسعه محصول جدید در شرکت

گیری استراتژیک بر عملکرد توسعه محصول جدید است. مورد مطالعه بررسی دو جهت

گیری بازار و مورد دوم به گرایش کارآفرینانه شرکت اشاره دارد. اول به جهت

 نفعالانه عمل کردپیش ، نوآوری برای شرکت میل کنندهمنعکس کارآفرینی گیریجهت
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گیری بازار و است. نتایج نشان داد که جهت کردن ریسک برای آن مایلت همچنین و

عالانه فنوآوری با عملکرد توسعه محصول جدید رابطه مثبتی دارد. در حالی که بین پیش

 ای وجود ندارد.پذیری با توسعه محصول جدید رابطهعمل کردن و ریسک

در توسعه محصول جدید مشارکت مشتری را نقش در پژوهشی (، 8594چانگ و تیلور )

پردازی و بررسی کردند. نتایج نشان داد که درگیر کردن مشتریان در مراحل ایده

مزایای بخشد. علاوه بر این، ، عملکرد مالی محصول جدید را بهبود میNPDاندازی راه

ی اهایی که فناوری پیچیدهمشارکت مشتری بر عملکرد توسعه محصول جدید در پروژه

 به مراتب بیشتر است.ی مشتریان تجاری برا دارند و

(، در بررسی نقش میانجی مشارکت مشتری در رابطه بین 8594مورگان و همکاران )

 855. نمونه آماری این پژوهش، گرایش کارآفرینانه و توسعه محصول جدید پرداختند

-با استفاده از مدل هاآزمون فرضیه شرکت کوچک و متوسط از صنایع مختلف بودند.

نتایج نشان داد گرایش کارآفرینانه شرکت تأثیر  زی معادلات ساختاری انجام شد.سا

مشارکت مشتری رابطه بین  گرایش عناداری بر مشارکت مشتریان دارد و مثبت و م

علاوه بر این نتایج بیانگر آن  کند.گری میکارآفرینانه و توسعه محصول را میانجی

یش کارآفرینانه بر مشارکت مشتری کمتر است که با افزایش عمر شرکت تأثیر گرا

 کند.این رابطه را تقویت می رکز بر محصولات بنیادینشود. از سوی دیگر تممی

 .گیردمی شکل زیر صورت به پژوهش هایفرضیه شد، بیان که چهآن راساسب

H1 : رتأثیهای لبنی در شرکتمدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید 

 اداری دارد.مثبت و معن

H2 :ثبت م تأثیر های لبنیدر شرکت گرایش به کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید

 و معناداری دارد.

H3: تأثیر مثبت و  های لبنیدر شرکت مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید

 معناداری دارد.

H4: ت مدیریت ارتباط با مشتری با متغیر میانجی مشارکت مشتری بر توسعه محصولا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرهای لبنی در شرکتجدید 

H5 : گرایش به کارآفرینی با متغیر میانجی مشارکت مشتری بر توسعه محصولات

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرهای لبنی در شرکتجدید 

 :است زیر شرح به پژوهش مفهومی الگوی بنابراین
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        مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 پژوهش اسیشنوشر

جامعه آماری . استپیمایشی  ،کاربردی و از نظر روش ،پژوهش حاضر از جهت هدف

و توسعه  پژوهشبازاریابی، تولید و  هایبخش مدیر عامل و مدیران شامل

 05 تعداد ،. طبق اطلاعات موجوداست کشور ایران ی لبنیهافرآوردههای تولیدکننده

عال در بزرگ و ف دکنندگانیتول ءو هستند که جزعض ایراندر انجمن لبنیات  دکنندهیتول

بر اساس جدول مورگان تعداد  .(9911، 9)انجمن صنایع لبنی ایران هستندسطح کشور 

 است.شرکت تولیدکننده لبنیات  54 ،نمونه آماری پژوهش

حاوی  9، به روش میدانی و با استفاده از پرسشنامه انجام شد. جدول هادادهآوری جمع

 .هاستهای پرسشنامه و منابع هرکدام از آنر ارتباط با ترکیب گویهد اطلاعاتی
ی معادلات ساختاری سازمدلهای پژوهش در بخشی از یاسمقوایی رمقادیر پایایی و 

نشان داده شده است. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  9در جدول  PLSمبتنی بر 

ها در قالب روایی همگرا سازه و مقادیر  1/5بیشتر از  ،های پژوهشیاسمقبرای تمامی 

 است. است که بیانگر روایی و پایایی مناسب ابزارهای سنجش 0/5لاتر از نیز همگی با

  

                                                           
1 https://www.ir-dis.org/fa/ 

 توسعه محصولات جدید
 مشارکت مشتری

 گرایش کارآفرینی

 مدیریت ارتباط با مشتری 
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 اطلاعات پرسشنامه پژوهش -1جدول 

 مؤلفه ابعاد متغیر
شماره 

 سؤال
 منبع

 

 

 

مدیریت ارتباط 

 CRMبا مشتری

 

 

 

 

 

 

تمرکز بر 

 مشتریان کلیدی

 محصولات سفارشی برای مشتریان

 

 5تا  9

 

 

 

 

و همکاران  9سین

(8550) 

 های مشتریانظرات و ایدهن

 توجه به نیازهای اصلی مشتریان

 و توسعه به مشتری پژوهشتوجه بخش 

 

دهی سازمان
CRM 

 وکار(کسب(

 تخصص و امکانات مناسب

 

 0تا  0

 های آموزشیتشکیل برنامه

 حفظ و توسعه مشتری

 ارزیابی عملکرد براساس موفقیت

 

 مدیریت دانش

 احساس مسئولیت مدیران
 

 99تا  1
 اطلاعات و دانش مشتری

 های اجتماعیارتباط بر اساس کانال

CRM  مبتنی بر

 تکنولوژی

 

 استفاده از تکنولوژی جدید
 

 95تا  98
 استفاده از پایگاه جامع اطلاعات

 تسریع دسترسی به اطلاعات

 

 

 

 

 

گرایش 

 کارآفرینی

 

 

 

 یپذیرریسک

 های ریسکیگذاری در طرحسرمایه

 

 90تا  90
 

 

 

 

 

کم سینگ 

 (8598)8وانگ

 تولید محصولات با ریسک

 آمیزهای مخاطرهاستقبال مدیران از طرح

 قبول شکست افراد در فرآیند نوآوری

 

 پیشگامی

 تولید محصولات جدید و متمایز
 

 89تا  91
 طلبمدیران فعال و فرصت

 پاداش جهت پیشگامی در نوآوری

 

 نوآوری

 و توسعه پژوهشایجاد بخش 
 

 85تا  88
 و توسعه پژوهشبودجه مناسب بخش 

 حمایت از خلاقیت و نوآوری

 

 

 مشارکت

 ها و نظرات مشتریاناهمیت ایده

 

 80تا  80

 

و  9سوندسن

 (8599همکاران )

 حمایت مدیران از مشارکت مشتریان مشارکت

 مشتری
ایجاد محصولات موفق با مشارکت 

 مشتریان

 اری جلسات با مشتریانبرگز 

 

توسعه 

 محصولات جدید

 

 

 عملکرد

 فروش مناسب محصولات جدید

 

 98تا  81

 

 

 (8599)5لائو

جدید در  جایگاه مناسب محصولات

 سودآوری

 موفق بودن محصولات جدید

 لات جدیدتوان رشد بالقوه بازار محصو

                                                           
1 Sin 
2 Kam Sing Wong 
3 Svendsen 
4 Lau 
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 هاها و يافتهتحلیل داده

بنابراین ؛ است 5/5بالای سؤالات پژوهش، ، مقادیر بارهای عاملی 8با توجه به جدول 

ایی پای ،یریگاندازهیجه مدل درنتتمامی مقادیر بارهای عاملی متغیرها استاندارد بوده و 

ین مقادیر پایایی چنهم. (9915)داوری و رضازاده،  گرددم را داشته و تأیید میلاز

 است. شدهارائه 9 جدول متغیرها در 2Rو مقادیر  AVEترکیبی، آلفای کرونباخ، 

 

 
 متغیرهای پژوهش 2Rو  AVEمقادير آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی،  -9جدول 

 (CRپایایی ترکیبی ) سازه
واریانس استخراج 

 (AVE) شده

آلفای 

 کرونباخ

ضریب تعیین 

(2R) 

 - 198/5 118/5 190/5 مدیریت ارتباط با مشتری

 - 009/5 119/5 195/5 گرایش کارآفرینی

 095/5 019/5 105/5 180/5 مشارکت مشتری

 450/5 001/5 155/5 150/5 توسعه محصولات جدید

 

 مقادير بارهای عاملی سؤالات پژوهش -6جدول 

 بار عاملی سؤال سازه بار عاملی سؤال سازه

ی
شتر

ط با م
ت ارتبا

مدیری
 

   

9q 051/5 

ش کارآفرینی
گرای

 

90q 041/5 

8q 005/5 94q 101/5 

9q 089/5 91q 010/5 

5q 018/5 90q 114/5 

0q 051/5 91q 050/5 

4q 055/5 85q 151/5 

1q 081/5 89q 051/5 

0q 004/5 88q 009/5 

89q 010/5 

1q 005/5 85q 109/5 

95q 080/5 

ی
شتر

ت م
شارک

م
 

  

80q 004/5 

84q 190/5 

99q 101/5 81q 001/5 

80q 085/5 

98q 099/5 

سعه 
تو

ت جدید
صولا

مح
 81q 149/5 

99q 019/5 95q 099/5 

95q 108/5 99q 000/5 

98q 041/5 
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کیبی و آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیشتر ، مقدار پایایی تر9با توجه به جدول 

 سؤالات پژوهش از پایایی لازم برخوردارند بنابراین است 1/5از مقدار استاندارد 

 رایشده ب. از سوی دیگر مقادیر میانگین واریانس استخراج(9915)داوری و رضازاده، 

نیز مورد  پژوهشهمگرای بنابراین روایی  ،است 0/5 مقدار استاندارد متغیرها بالاتر از

پژوهش  ینا یریگاندازه مجموع مدل در .(9915)داوری و رضازاده،  گیردتأیید قرار می

عیاری است که برای متصل کردن بخش نیز م 2R از برازش مناسبی برخوردار است.

رود و نشان از سازی معادلات ساختاری به کار میگیری و بخش ساختاری مدلاندازه

 2Rگذارد. هر چه مقدار زا میزا بر یک متغیر درونرد که یک متغیر برونتأثیری دا

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است های درونمربوط به سازه

مقدار  منزلهرا به 41/5، 99/5، 91/5(، سه مقدار 9110چین )(. 9915)داوری و رضازاده، 

، 5با توجه به جدول  .کندمعرفی می 2R ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی

مقادیر  با توجه به اینکهزای مدل گزارش شده است. برای متغیرهای درون 2Rمقدار 
2R،  از حیث بنابراین برازش بخش ساختاری مدل  است، 41/5بیشتر از مقدار ملاک

 گیرد.یید قرار میورد تأم 2Rمقادیر 

برازش مدل  بررسی برایمعیارها یکی دیگر از  .پژوهش یبرازش مدل ساختار

صورت آن به یجاست که نتا Z (t-value) یمعنادار یبضرامقدار پژوهش،  یساختار

مدل  یرهایمس یتمام یکه در شکل مشخص است، برا گونههمان .است 9شکل 

 یانروابط م یکه تمام تاس 14/9از  یشترب t یمعنادار یرمقادی پژوهش ساختار

 درصد 10 ینان( پژوهش در سطح اطمیرونی)ب یساختار موجود در مدل یهاهساز

  د.گیرمیمورد تأیید قرارری این پژوهش بر مبنای این معیار ساختا معنادار بوده و مدل

 
 ضرايب معناداری مدل کلی پژوهش -6شکل
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سااازش بین مادل ساااختاری و مدل    ،اين شاااخ مدل.  برازش یکوئین یارمع

 هد و برابر است با:دگیری شده را نشان میاندازه

GOF=√𝐴𝑉𝐸 × √𝑅2̅̅̅̅  = √0.754 ×  √0.731 = 0.742 

از مقدار  GOFباشد. بالا بودن شاخص می 2Rو  AVEمیانگین  𝑅2و  AVEکه در آن 

و  است 158/5 با دهد. مقدار شاخص برازش برابررا نشان می کلی برازش مدل ،5/5

و همکاران،  9تننهاوس) نشان از برازش مناسب مدل دارد کهباشد، میتر بزرگ 5/5از 

8555.) 

در این پژوهش از آزمون سوبل برای . های میانجیآزمون سوبل برای آزمون فرضیه

ن ، استفاده شد. در آزموغیر در رابطه میان دو متغیر دیگرمعناداری تأثیر میانجی یک مت

درصد معنادار  10توان در سطح ی، م14/9از  شدن در صورت بیشتر  Zسوبل، مقدار 

 میانجی یک متغیر را تأیید کرد. بودن، تأثیر

برای متغیر مدیریت ارتباط با  Zمقدار  دهد،نتایج حاصل از این آزمون نشان می

است که به دلیل بیشتر بودن  095/8و برای متغیر گرایش کارآفرینی  019/0مشتری، 

 یید قرار گرفت.تأمورد  نقش میانجی مشارکت مشتری 14/9از 

الگوی نهایی پژوهش و  8 در شکل بین متغیرهای پژوهش یمعنادار یببا توجه به ضرا

توسعه ر ب گرایش کارآفرینیو مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر  یبررس یجنتا، 9در شکل 

 است. 5صورت جدول  به نیزمحصولات جدید 

 
 اهمؤلفهيب مسیر و معناداری میان ضرامقادير  -2جدول 

 نتیجه Tمقدار آماره  ضریب مسیر روابط بین متغیرها

 تأیید فرضیهعدم 541/5 591/5 توسعه محصولات جدید مدیریت ارتباط با مشتری به

 تأیید فرضیه 590/8 841/5 توسعه محصولات جدید به  گرایش کارآفرینی

 تأیید فرضیه 880/8 009/5 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید

 ت ارتباط با مشتری به مشارکت مشتری   مدیری 

 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید  

415/5 

009/5 

914/4 

880/8 
 تأیید فرضیه

 گرایش کارآفرینی به مشارکت مشتری  

 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید

851/5 

009/5 

944/8 

880/8 
 تأیید فرضیه

 

طور کلی نتایج کند. بهبین متغیرها را برآورد می Tضرایب مسیر و آماره  ،5جدول 

 :شامل 5حاصل از جدول 

                                                           
1 Tenenhaus 
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بین متغیر مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه محصول  تیبا توجه به اینکه آماره 

باشد، بنابراین اثر مدیریت ارتباط با مشتری بر درجه می 14/9کمتر از و  541/5 ،جدید

ه عبارت دیگر با تغییر مدیریت ارتباط با توسعه محصولات جدید معنادار نیست. ب

 پژوهشلذا فرضیه اول مشتری، در توسعه محصول جدید بهبودی حاصل نخواهد شد. 

 شود.رد می

و  580/8 ،بین گرایش کارآفرینی و توسعه محصولات جدیدتی با توجه به اینکه آماره 

اثر گرایش براین بنا ،است 841/5است و ضریب مسیر آن مثبت و برابر  14/9بیشتر از 

و فرضیه دوم مورد تأیید  بودهتوسعه محصولات جدید معنادار و مثبت  به  کارآفرینی

 هعدرجه بهبود توس ،هر چه گرایش کارآفرینی بیشتر شودبه عبارت دیگر  گیرد.قرار می

 841/5این اثر برابر  ،پژوهشنهایی شود. براساس الگوی محصول جدید بیشتر می

، توسعه محصول جدید نییدهد با افزایش یک واحدی گرایش کارآفراست که نشان می

 بهبود خواهد یافت.واحد  841/5به میزان 

در تأثیر بین مشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید تی با توجه به اینکه آماره 

بنابراین  است 009/5است و ضریب مسیر آن مثبت و برابر  14/9و بیشتر از  880/8

و فرضیه سوم بوده توسعه محصولات جدید معنادار و مثبت  به  یاثر مشارکت مشتر

گیرد. به عبارت دیگر هر چه مشارکت مشتری بیشتر شود درجه مورد تأیید قرار می

این اثر  پژوهششود. براساس الگوی نهایی بهبود توسعه محصول جدید بیشتر می

مشتری، توسعه  دهد با افزایش یک واحدی مشارکتاست که نشان می 009/5برابر 

 واحد بهبود خواهد یافت. 009/5محصول جدید به میزان 

بین  =914/4tداری=ضریب مسیر و معنی415/5)پژوهش با مقدار  چهارمفرضیه  

داری =ضریب مسیر و معنا009/5مشتری ؛  مدیریت ارتباط با مشتری و مشارکت

880/8t= )است که  آننیز بیانگر  بین مشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید

از طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصول جدید تأثیر  مدیریت ارتباط با مشتری

ا با ر گری متغیر مشارکت مشتریآزمون سوبل نیز نقش میانجی مثبت و معنادار دارد.

 شود.تأیید می چهارم. بنابراین فرضیه کندتأیید می = 019/0Zمقدار

بین گرایش  =944/8tداریب مسیر و معنیضری =851/5فرضیه پنجم پژوهش با مقدار )

بین  =880/8tداری =ضریب مسیر و معنی009/5کارآفرینی و مشارکت مشتری؛ 

 یت دست آمد، و با توجه به اینکه مقدارهمشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید( ب
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که گرایش  توان پذیرفتمی درصد 10+ است، پس با اطمینان 14/9بیش از مقدار 

تأثیر مثبت و  ،از طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید کارآفرینی

ا بگری متغیر مشارکت مشتری را نقش میانجیگذارد. آزمون سوبل نیز معناداری می

 شود.. بنابراین فرضیه پنجم تأیید میکندتأیید می = 095/8Zمقدار
 

 
 مدل نهايی پژوهش -9شکل 

 

 گیری و پیشنهادنتیجه

  دهد که مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات میفرضیه اول نشان

های لبنی تأثیر معناداری ندارد و این فرضیه مورد تأیید قرار جدید در شرکت

(، همخوانی 8595ارنست و همکاران ) پژوهشنتیجه این فرضیه با  گیرد.نمی

-طرفه و بهیک ،های مورد مطالعه، رویکرد ارتباط با مشتریدر شرکت ندارد.

و تعامل دوجانبه مورد توجه  استآوری اطلاعات از مشتریان صورت جمع

های مورد بررسی، فرآیندهای گیرد. به عبارت دیگر در اکثر شرکتقرار نمی

-می شدهافزار روتین طراحیاصلی مدیریت ارتباط با مشتریان، مبتنی بر نرم

 اهسلایق آنبررسی مشتریان برای جذب نظرات و  باباشد که قابلیت تعامل 

توان بیان داشت که این رویکرد نتواند در جهت بهبود توسعه را ندارد. لذا می

 های لبنی تأثیرگذار باشد. محصولات جدید برای شرکت
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مثبت  تأثیر جدید محصولات توسعه بر کارآفرینی به دهد، گرایشفرضیه دوم نشان می 

(، 9914سفندیاری و نائیجی )ا هاپژوهشنتیجه این فرضیه با   .دارد معناداری و

( 8591( و مورگان و آنوخین )8594(، مورگان و همکاران )8551فریشامار و هورت )

 مطابقت دارد.

 گردد:های زیر ارائه میبرای این فرضیه نیز پیشنهاد

  با بررسی و مطالعه جامعه آماری، این نتیجه حاصل شده است که امر نوآوری

 کنند،یی که در حوزه لبنیاتی فعالیت میهاشرکتدر محصولات در اغلب 

 گفرهن تا کنند تلاش های مذکور بایدمغفول واقع شده است. بنابراین شرکت

 نوآوری به ایجاد که منجر را مناسبی یندهایفرآ و هاساختار، سیستم مناسب،

لازم است  در ضمن،. آورند وجودبه شوند،می در محصولات و خدمات شرکت

و سیستم  از نوآوری حمایت کردههای خود تمامی بخشدر  هاشرکتاین 

توانند سب با نوآوری در شرکت طراحی کنند؛ بدین طریق میپاداشی متنا

دی را بین کارکنان نهادینه فرهنگ نوآوری در محصولات و فرآیندهای تولی

 سازند؛

 د ای باشگونهکننده محصولات لبنی باید بههای تولیدجو سازمانی در شرکت

 هایفرصت و هاایده بتوانند تاداشته باشند  کافی عمل آزادیارکنان، که ک

ها لازم برای این ایدهانگیزه  ،های مدیران خودحمایت با کنند و مطرح را جدید

 را بگیرند؛

 یت گرایش کارآفرینی خواهند در جهت تقوکه می هاییشود شرکتتوصیه می

های جدید تأکید کرده و فرصت برداری ازدر شناسایی و بهرهخود عمل کنند، 

 پذیر با بازدهی بالا عمل کنند؛سکری هایمدیران نیز در جهت قبول طرح

 برداری ازباید بتوانند جهت بهره ی لبنیاتیهاشرکت ،در بازار رقابتی امروز 

پیشگام  ،شوندهای موجود در بازار که در اثر پویایی محیط ایجاد میفرصت

  و فعال عمل کنند.

تأثیر مثبت  جدید محصولات توسعه بر دهد، مشارکت مشتریه سوم نشان میفرضی

(، چانگ 8594مورگان و همکاران ) هایپژوهشنتیجه فرضیه سوم با  .دارد معناداری و

 مطابقت دارد. ،(8591( و لیلجدال و دالن )8594و تیلور )
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های ن در شرکتشود، بنابرایها منجر به موفقیت نمیبا توجه به اینکه همه نوآوری

تواند در جهت تسهیل ها میهای آنمذکور، مشارکت مشتریان اعم از اخذ نظرات و ایده

 توسعه محصولات جدید کارساز باشد. 

 گردد:های زیر ارائه میبرای این فرضیه نیز پیشنهاد

 با گروهی از مشتریان وفادار، ارتباط پیوسته و دائمی  های لبنیاتیشرکت

 هایی ازنمونه ،دنقبل از اینکه محصولات جدید را راهی بازار کنبرقرار کرده و 

ذ نموده و پس نظرات ایشان را اخ را در اختیار مشتریان کانونی قرار داده، آن

 ؛دنبه تولید انبوه برسانها، محصول نهایی را از اعمال نظرات آن

 های ارتباطی با مشتریان را از طریق های لبنیاتی، زیرساختشرکت

 جهت اخذ نظرات ،های اجتماعیتارهای الکترونیکی مبتنی بر شبکهساخ

 دهند؛گسترش  ،در ارتباط با محصولات مشتریان

 ها و نظرات جلساتی در داخل شرکت با حضور مدیران، جهت بررسی ایده

 د؛مشتریان تنظیم شو

 ای از طرف و مؤثری دارند، با جوایز ارزنده های مفیدمشتریانی که ایده

 ی لبنی تشویق شوند. هاشرکت

از طریق تأثیرگذاری مدیریت ارتباط با مشتری  دهنده آن است کهنشان فرضیه چهارم

 ارمچه، لذا فرضیه معناداری دارد تأثیرمشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید  بر

 ،(8595لیائو و همکاران ) هایپژوهشنتیجه فرضیه چهارم با  شود.پژوهش تأیید می

 . مطابقت دارد

تواند باعث بهبود عملکرد که مشارکت مشتریان در فرآیند تولید و طراحی می آنجا از

، های لبنیشرکت دگردپیشنهاد می ها شود،این محصولات در بازار و توسعه آن

ای تدوین کنند که این رابطه به صورت برای ارتباط با مشتریانشان را به گونه هابرنامه

های مدیریت ارتباط با با استفاده از انواع تکنیکلذا باید  .تعاملی و دوسویه باشد

 اطلاعات و آگاهی ،پیشنهادات ،آوری اطلاعات مشتریان، نظرات، در کنار جمعمشتری

 محصولات جدید اخذ نمایند.طراحی و ساخت برای پیشبرد نیز ها را آن

ر ارکت مشتری بمش گریایش به کارآفرینی با میانجیگردهد، نشان می پنجمفرضیه 

نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهش  معناداری دارد. تأثیرتوسعه محصولات جدید 
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مورگان و همکاران ( و 9914اسفندیاری و نائیجی )( و 9910زاده و همکاران)حمیدی

 .مطابقت دارد( 8594)

چه قبلا ذکر شد، های لبنی علاوه بر آندر شرکت گرایش کارآفرینانه برای تقویت

 :شودمی نهادپیش

 های جدید و در جهت خلق ایده و توسعه پژوهشروی  گذاری برسرمایه

افزایش  جهت ،تشخیص فرصت و استفاده از کارکنان ماهر در این بخش

 نوآوری در شرکت؛

 تقویت  در جهت ،های آموزشی برای کارکنان و مشتریانبرگزاری کارگاه

ها در شرکت یا ز این ایدهپردازی و سپس استفاده امهارت خلاقیت و ایده

 سازمان؛

  در جهت توسعه  های خود،نوآوریحمایت از کارکنان و مشتریانی که با

در ی ایجاد نوآوری و توسعه کنند و زمینهمحصولات و خدمات کمک می

 آورند؛را فراهم میشرکت 

 آمیز مشتریان و کارکنان خلاق شرکت و های مخاطرهاستفاده از ایده

  ها.و حمایت از این پروژه گذاریسرمایه
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 پیوست
پايايی و روايی سازه

 

 
 بار عاملی سؤالات پژوهش

آلفا کرونباخ rho_A ميانگين واریانس استخراج شده )AVE(پایایی مرکب

CRM 0/912 0/914 0/938 0/792

Entrepreneurial orientation 0/851 0/873 0/910 0/771

NPD 0/859 0/865 0/905 0/704

customer participation 0/891 0/896 0/925 0/754

NPD customer participationfocus on customerorganizationknowledgetechnologyrisktakingproactivenessinnovation

q1 0/807

q10 0/828

q11 0/757

q12 0/831

q13 0/873

q14 0/782

q15 0/869

q16 0/787

q17 0/878

q18 0/796

q19 0/805

q2 0/884

q20 0/907

q21 0/847

q22 0/881

q23 0/898

q24 0/781

q25 0/856

q26 0/935

q27 0/859

q28 0/820

q29 0/763

q3 0/823

q30 0/831

q31 0/888

q32 0/869

q4 0/872

q5 0/847

q6 0/804

q7 0/829

q8 0/886

q9 0/880
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Abstract 

The recent perspectives that have been arisen among customers are genuinely 

rooted in the fact that each business, which is able to create new and 

continuous innovations in its products has more value than others. Therefore, 

developing continuous new products and innovations in order to creat new 

positive perspective in customers and consequently enhancing brand value is 

seems to be crucial. The aim of this survey is to propose new effective methods 

related to management communications with customers and innovative 

perspective to develop new products in Iran's dairy industry. The statistical 

population of the study consisted of 54 dairy producers from the dairy 

association of Iran. The sample size is 46 firms. The research method is 

descriptive survey based on structural equation modeling and the data 

gathering tool was questionnaire. To test the research hypotheses, partial least 

squares (PLS) and Smart Pls3 software have been used. The results show that 

customer relationship management and entrepreneurial orientation have a 

positive and significant effect on the new products development through 

customer participation. Also, entrepreneurial orientation has a positive and 

significant effect on the new products development, but the direct impact of 

customer relationship management on the new products development was not 

confirmed. 

Keywords: Customer participation, Customer relationship management, 

Entrepreneurial orientation, Iran's dairy companies, New product 

development. 
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 چکیده

اهمیت درک نوآوری ها، شرکتافزون رشد خدمات در با افزایش روز امروزدر  محیط رقابتی 

لات صنایع و گرایش با توجه به تحو. تیافته اسهای بهبود آن افزایش شیوه خدمات وه ئارا

برای کسب مزیت رقابتی پیش از پیش  به نوآوری خدمات توجه ،پذیریرقابت ه سویب هاآن

محوری و نوآوری ارائه بررسی نقش قابلیت مشتری مقالهاین  هدف .اهمیت یافته است

های سرپرستان شرکت نفر از 965در این پژوهش  .است پایدار مزیت رقابتی درخدمات 

با روش توصیفیِ پیمایشی مورد در چارچوب چهار فرضیه، ستان زنجان صنایع غذایی ا

نوآوری  و محوریکه قابلیت مشتری دهدمینشان  پژوشهای این یافته. بررسی قرار گرفت

همچنین نوآوری ارائه . دارد معناداریمثبت و  تأثیر پایدار مزیت رقابتی درارائه خدمات 

 بازی پایدار محوری و مزیت رقابتیقابلیت مشتری میانخدمات نقش میانجی در رابطه 

 ه خدماتارائ مشتریان در نوآوریتوجه بیشتری به نیازهای مدیران هر قدر لذا . کندمی

 .عملکرد برتر دست یابند توانند در مقایسه با رقباء به مزیت رقابتی ومی ،داشته باشند

 

 .خدماته در ارائ نوآوری ،پایدار مزیت رقابتی، محوری: قابلیت مشتریکلمات کلیدی
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 مقدمه

 پیچیدگی و رقابت بسیار است ، تغییر ، کار امروزووجه مشخصه محیط کسب

 استراتژی اثربخش به منزلهبه نوآوری ،در این محیط. (3779 9،لندزبرگن و ولکن)

)تاگور و  باقی بمانند یدهد در بازار رقابتاجازه می هاشرکتبه رود و شمار می

-خدماتی بهدر صنایع تولیدی و نوآوری ضرورت های اخیر،در سال .(3799 3،هیل

 بدر صنایع تولیدی به سباخیراً  .(3795 9،)وانگ و همکاران خوبی شناخته شده است

)نرو و  شودمیکید بر نوآوری خدمات تأ، محصولات محدودیت تدریجی نوآوری در

 وازند پردبیشتر در زمینه خدمات با هم به رقابت می هاشرکت. (3794 4،همکاران

منظور بهها شرکتبنابراین . است نوآوری در خدمات فراتر از نوآوری محصول رفته

متمایز برای مشتریان به نوآوری در  ایایجاد تجربه و نیز یمشتربرای خلق ارزش 

رتر و به عملکرد ب ،مشتریان در دلبستگی ایجاد واسطههتا ب ،پردازندارائه خدمات می

ورما و در این زمینه . (3794 6،)ورما و جاسیما دمزیت رقابتی پایدار دست یاب

منابع  توانمندی ،این حوزه در پژوهش پیشینهکنند که بیان می (3794) جاسیما

 .(3794ورما و جاسیما، ) نامشهود را در نوآوری خدمات نادیده گرفته است

که  استنوآوری  رایمشتریان بینده فزآدهنده تمایل نوآوری نشانهای نتایج پژوهش

سودمند در زمینه نوآوری د و منجر به ایجاد نتایج مفیتواند میاین تقاضای مشتریان 

 محرک خوبی برای نوآوری توجه به مشتریدر واقع  .(3795 ،5)انینگ دورسون گردد

، در حال افزایش مشتریان انتظاراتتوجه به  با. (3795 ،)وانگ و همکاراناست 

شده  تبدیل هاشرکتمحوری به یک فرصت استراتژیک برای ایجاد ارزش در مشتری

، کندمیایجاد  برای اشخاص به فرد محوری ارزش منحصرکه مشتری آنجااز . است

درآمد حاصل از فروش  متعاقباً. کنند را پرداخت مشتریان تمایل دارند تا هزینه آن

به  مشتریانرفتن  مانعو  افزایش یابد تواندمی سفارشی شدهمحصولات و خدمات 

 . (3794، نگ و همکاران)ها گرددسمت رقبای شرکت 
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های صنعتی با هدف منظور ایجاد شهرکهای صنعتی استان زنجان بهشرکت شهرک

شهرک  9تأسیس و فعالیت خود را با  9951استقرار و ساماندهی صنایع در سال 

شهرک و ناحیه صنعتی مصوب  37این شرکت هم اکنون دارای  .صنعتی آغاز نمود

کنند صورت غیرمتمرکز فعالیت میهها بغذایی در این شهرک صنایع هایشرکت .است

استان زنجان در صنایع  .استسرپرست  357شرکت و  99که در مجموع شامل 

ذایی که از در صنایع غدر همین راستا، دارد. در کشور مهمی غذایی جایگاه 

یکی از جهت حفظ مزیت رقابتی، گردد ای استفاده میروز شدههای نسبتاً بهفناوری

های دهه برخلاف. استهای مهم، نوآوری خدمات و استقرار نظام نوآوری دغدغه

 یا ها بایدشده است و شرکت گذشته، امروزه تغییر و نوآوری در بازار رقابتی متداول

 نوآوری را انتخاب کنند یا از میدان رقابت خارج شوند که موجب ترک خدمت کارکنان

این که در این مطالعه مورد سؤال قرار گرفته آنچه . شودمی سازمان در و رکورد

 قابلیت بین رابطهنقش میانجی را در  تواندمیخدمات  هئارادر است که آیا نوآوری 

 ایفاء کند.را  پایدار رقابتیمزیتو  محوریمشتری

 

 پژوهشپیشینه مبانی نظری و 

مبانی نظری درباره رابطه بین  ،اندتعریف شده پژوهشدر این بخش متغیرهای 

و در نهایت مدل  پژوهششده است و در ادامه هر بخش فرضیات  ارائهمتغیرها 

 . آورده شده است پژوهشمفهومی 
 

 هاسازماندر ترین دغدغه سودآوری مهم، در نگرش سنتی. یمحورمشتریقابلیت 

های سرلوحه تمام برنامه ها و رضایت اوخواسته ،مشتری ،نوین در رویکردولی . بود

 بهمشتریان را  باید هاسازمانامروزه  .(93797)فرانک و همکاران،است سازمان 

را  مشتریانبه جای اینکه  بدانندها کنندگان مشترک ارزش برای سازمانخلق منظور

 مشتریان سرمایه (.3774)وارگو و لوش.،  نیروی خارجی و یا کمکی قلمداد کنند

عملکرد  بستگی به نگرش و سازمانتداوم حیات و موفقیت هر  .هستند هاسازمان

برای درک نیازهای آتی  ریزیبرنامهبنابراین  نسبت به مشتریان دارد. هاسازمان

 اتفراتر از انتظار مشتریان،  برآورده کردن این نیازها و همچنین ارائه محصولات

)براوون  است بدل شدههای پیشتاز دنیا مز شرکتبسیاری ااستراتژی مشتریان به 
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رای محوری صورت پذیرفته است بمشتریتعاریف مختلفی از  .(3773 9همکاران،و

فرد در افرادی منحصربه منزلهبه انمحوری رفتار با مشتریمشتریامروزه  مثال،

قابلیت  لذا .(3797 3،)فرانک و همکاران شودمیارائه محصولات و خدمات تعریف 

نگ و )هااست خدمات عامل کلیدی در درک مشتری از کیفیت  محوریمشتری

 نیازهای برآوردن دقیقجهت  هاشرکتبه  محوریقابلیت مشتری (.3794، همکاران

 محورمشتریهای شرکت ،مشتریان مشارکت از طریق. کندمیمشتریان کمک 

خواهان  مشتریانبه آنچه که  را اطلاعات مربوطهو  درک کردهرا  ی مشتریاننیازها

ثر برای محوری یک منبع حیاتی و مؤت مشتریبنابراین قابلی .ندنکمیتبدیل  آن هستند

  (.3796،  ها برای دستیابی به عملکرد برتر است )هسیه و هسیه.شرکت

استفاده از ها، با افزایش سطوح رقابت در سازمان. ه خدماتئنوآوری ارا

)نیومن و  ای یافته استجایگاه ویژه ای نوآوری برای کسب مزیت رقابتیهاستراتژی

های اخیر پژوهش در زمینه نوآوری خدمات افزایش یافته . در سال(3795 9همکاران،

خدمات جدید یا بهبود  اشاره به  خدمات نوآوری. (3771 4)دامانپور و همکاران، است

 6همکاران،)بیلیو و  شان برسندریق آن مشتریان بتوانند به اهدافکه از ط ای داردیافته

 ارتباط با، دهنده خدماتشامل ارائهنوآوری خدمات  (.3795؛ ویتل و همکاران،  3795

 5،رندهاوا و اسکرری) های تکنولوژی استسیستم ارائه خدمات و گزینه ،مشتری

ای فرآیندهای جدید و خلاقانهها یا رویکرد، هاایده معرفینوآوری خدمات، . (3796

 به دنبال داردنتایج اقتصادی را و رضایت مشتری،  وریبهرهکه از طریق بهبود است 

 . (3795، )بیلیو و همکاران

هایی مانند تعاریف پیشین از مزیت رقابتی اغلب بر شاخص. پايدارمزيت رقابتی 

ای پایهمنزله بهو مزیت رقابتی  شته استوری و سهم بازار تمرکز دابهره، سودآوری

توانایی شرکت  منزلهبهمزیت رقابتی  .شدبرتر محسوب میبه عملکرد برای دستیابی 

های محصولات و یا افزایش سهم برای بهبود کیفیت محصولات خود، کاهش هزینه

به  مزیت رقابتی پایدار . امروزه،(3791 1،)ساچیترا دشتعریف می بازار و یا سود
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  9،)ایوانز شودمیبا در طی یک مدت طولانی تعریف عملکرد برتر نسبت به رق مثابه

قلید قابل تعوامل خاص و غیردارای  هاشرکتاز  در برخی برترعملکرد  این. (3795

منحصر به  یهاها و داراییاین مهارت. استکه نتیجه آن برتری نسبت به رقبا  است

 با توانندمیها سازمان. (3796 3،)بهرادویچ و همکاران اندمنابع مزیت رقابتی ،فرد

 چنین آوردن دستبه .کنند جادای رقابتی مزایای ،ارزشمند یهاقابلیت و منابع کسب

 9،)سعید و همکاران شودمی سازمانآن  برای پایدار ارزش جادای به منجر یمنابع

3795) . 

درک نیازهای مشتریان و  امروزه. پايدار و مزيت رقابتی محوریمشتریقابلیت 

 هاشرکتموفقیت و شکست جهت تعیین  در املیع منزلهبه بیشتر  ارائه خدمات

مدیریت  در زمینه هاپژوهش. (3779 4،)یانگ اهن و همکاران شودمحسوب می

مزیت رقابتی منحصر به فردی ، محوریدهد استراتژی مشتریاستراتژیک نشان می

ی هاشرکتبنابراین . (3794، )هانگ و همکاران کندمی فراهم هاشرکت را برای

دست همشتریان ب برآوردن نیازهای را جهتجدیدی  مزیت رقابتی ،محورمشتری

)زنگ و  است ساز آورند که از بین بردن این مزیت رقابتی برای رقبا بسیار مشکلمی

به این نتیجه دست یافت که  در پژوهش خود (3791) 5نینه .(3771 6،چین

ها بهتر است سازمان و کار را بهبود ببخشدوتواند عملکرد کسبگرایی میمشتری

یک هدف استراتژیک در دستیابی به عملکرد بهینه  منزلهبهگرایی را مشتری رویکرد

های خود اشاره در یافته  (3791)1چرقالیزاده و تیررکنند.  لدنبا خودکاروکسبدر 

و کیفیت ارتباط با دهد مزیت رقابتی را ارتقاء می کیفیت ارتباط با مشتری،که  ددارن

 و هسیه. سازدا میسر میارتباط بین شایستگی مدیریت و مزیت رقابتی ر مشتری،

به این نتیجه رسیدند که قابلیت  خودهای پژوهشدر نیز ( 3796)هسیه 

 پژوهشدر این . عملکرد رقابتی نوآوری خدمات دارد برمثبتی  تأثیرمحوری مشتری

و درک عملکرد  خدماتبتی رقا بر عملکرد یمحورمشتریمثبت رابطه  تأثیر همچنین

 نشان که (3771) همکاران و لوش مانند پژوهشه است شده ییدتأخدمات  نوآورانه
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 خدمات طریق از مشتریان نیازهای به بهتر پاسخگویی تواناییهای که شرکت دهدمی

 بنابراین .یابند بازار دستبیشتری در  هایموفقیت به توانندمی دارند را محورمشتری

 توان فرضیه زیر را شکل داد:می

 . دارد پایدار داری بر مزیت رقابتیمثبت و معنا تأثیر محوریمشتری: قابلیت 9فرضیه 
 

 محوریاستراتژی مشتریامروزه . محوری و نوآوری ارائه خدماتقابلیت مشتری

. (3795)والف و زنگ،  است همعرفی شد در ارائه خدمات یدجد رویکردی منزلهبه

لذا . کنندآوری میجمع اطلاعات فراوانی در مورد مشتریانمحور ی مشتریهاشرکت

یک معیار مهم برای کیفیت خدمات به تنهایی تواند میخدمات در محوری مشتری

ی هاشرکتهای ارائه شده توسط نوآوری نتایج. (3794 ،)هانگ و همکاران باشد

برای ، در ارائه خدمات مشتریاننیازهای به فراوان  توجهدلیل به محورمشتری

 فراواندریافت پیشنهادات  تواند منجر بهمی رویکردهمین . مشتریان جالب توجه است

نوآوری  نظریه به باتوجه. گردد تقویت نگرش مثبت نسبت به شرکت و

 ارائه پیشگامان یا بالقوه نوآوران است ممکن وفادار مشتریان، (3779)9راگرس

 موفقیت برای حیاتی  منبع مشتریان با خوب رابطه حفظ، بنابراین. باشند جدید خدمات

 هسیهتوان به پژوهش می میاندر این  (.3796)هسیه و هسیه، است  خدماتنوآوری 

باعث بهبود  محوریمشتریقابلیت  کنندبیان میاشاره کرد که ( 3796) هسیه و

با مشتریان،  خوب روابط واسطههب و شودمیعملکرد رقابتی نوآوری خدمات 

به  توانندبهتر می قابلیت این با هاشرکتو  شودمیداده  بهبود خدمات نوآوری

به این ( 3794همچنین ورما وجاسیما ). پاسخ دهنددر ارائه خدمات ان نیازهای مشتری

مداری در ارائه نوآوری خدمات برای شرکت بازارگرایی و مشترینتیجه رسیدند که 

 ءکنند که ارائه خدمات برتر جز( بیان می3797گرسیف و نگرن ) .داردی مثبت تأثیر

عاملی برای  در نتیجه ،ثر بودهایجاد دلبستگی در مشتریان مؤ که در استعواملی 

 پیشینه( در 3797) میتریگا و کاتریچز .شودها محسوب میعملکرد بهتر در شرکت

ایجاد همکاری با مشتریان برای نوآوری خدمات مفید شواهدی که  ،بازاریابی رابطه

تواند د به اینکه ایجاد روابط بهتر با مشتریان میند و اشاره دارنکناست فراهم می

اساس این برشود. جهت بهبود خدمات جدید در مشتریان منجر به نگرش و وفاداری 

 توان فرضیه زیر را شکل داد:استدلال می
                                                           

1 Rogers 
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داری مثبت و معنا تأثیرنوآوری ارائه خدمات بر  محوریمشتریقابلیت : 3فرضیه 

 . دارد
 

ارائه  ،مزیت رقابتیکلید موفقیت  .پايدار نوآوری ارائه خدمات و مزيت رقابتی

قابل . (3791 9،)راجی و زینال استمتناسب با نیاز مشتری  برترخدمات با کیفیت 

( از بخش GDPدرصد تولید انبوه داخلی اقتصاد جهانی ) 17بیش از  توجه این که

کتاب اصول  در لاولاک و رایت. (3795 ،)چین و همکاران مده استدست آهخدمات ب

 را نوآوری در خدمات که  اندکردهبه این نکته اشاره ، بازاریابی خدمات مدیریت و

موقعیت رقابتی شرکت را بهبود که  درنظر گرفت مکانیزمی جدید منزلهبه توانمی

 .(3794)ورما و جاسیما،  دهدو تسهیلاتی را به مشتریان ارزشمند ارائه می بخشیده

مزیت نوآوری خدمات همبستگی مثبتی با  (3795)3پراجکو و اوکی طبق پژوهش

 ،نوآوری در ارائه خدمات (3794)سیما اورما و جطبق پژوهش . عملکرد تجاری دارد

در رابطه بین نوآوری در ارائه خدمات بر  و دهدرا بهبود می پایدار مزیت رقابتی

. گرسیف و به اثبات رسیده است ی مشتری مداریمیانجنقش  پایدار مزیت رقابتی

که  استارائه خدمات برتر جز عواملی  کنند که( در پژوهش خود بیان می3799) نگرن

 مزیت رقابتیاین عامل باعث  در نتیجه استثر ؤدر مشتریان مایجاد دلبستگی  در

تأثیر مثبت انواع نوآوری بر عملکرد  (3771) اوکی و مریز شود.برای شرکت می

های کوچک و دهد که شرکتاین پژوهش نشان می. در واقع دهدسازمانی را نشان می

متوسط تمایل دارند بیشتر بر نوآوری تدریجی تمرکز داشته باشند تا نوآوری 

 توان فرضیه زیر را شکل داد:میاین اساس بربنیادی. 

 . دارد پایدار داری بر مزیت رقابتیمثبت و معنا تأثیر: نوآوری ارائه خدمات 9فرضیه 
 

که  طورهمان. پايداره خدمات و مزيت رقابتی ئنوآوری ارا ، یمحورمشتریقابلیت 

محوری بر قابلیت مشتریاین است که  نشانۀبه آن اشاره شد، فرضیه دوم  قبلاً

کند که بیان می نیز مثبتی خواهد داشت و فرضیه سوم تأثیرنوآوری ارائه خدمات 

داری خواهد داشت. مثبت و معنا تأثیر پایدار نوآوری ارائه خدمات بر مزیت رقابتی

محوری با نوآوری ارائه خدمات و نوآوری ارائه این دو فرضیه بین قابلیت مشتری

                                                           
1 Raji  & Zainal 
2 Prajogo& Oke 
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کند این بدان معناست که در رابطه با رابطه برقرار میپایدار  مزیت رقابتی خدمات با

مستقیم وجود دارد. ای غیرفرضیهپایدار پایدار حوری و مزیت رقابتیمقابلیت مشتری

ستقل که متغیر م قش متغیر میانجی را در رابطه بینبنابراین نوآوری ارائه خدمات ن

که یک متغیر وابسته است بازی  پایدار رقابتیا مزیت محوری است بقابلیت مشتری

قابلیت  تأثیردهد که نوآوری ارائه خدمات تحت نشان می هاپژوهش. کندمی

-هاساسی برای ب یدر حالی که نوآوری ارائه خدمات عنصر ،محوری استمشتری

وری ارائه آحوری به نوملیت مشتریقابدر واقع  .است دست آوردن سود در رابطه

تبدیل  پایدار دست آوردن مزیت رقابتیهوسیله اعضای سازمان برای بهخدمات  ب

 :توان فرضیه زیر را شکل دادبنابراین می .شودمی

مثبت و  تأثیر محوریمشتری: نوآوری ارائه خدمات از طریق قابلیت 4فرضیه 

 . دارد پایدار داری بر مزیت رقابتیامعن

نشان  9توان به صورت شکل را می مفهومیمدل ، های بیان شدهباتوجه به فرضیه

 . داد

 
  پژوهش مدل مفهومی -9شکل 

 

  پژوهش روش شناسی

و توصیفی  ، پژوهش روشاین پژوهش از لحاظ هدف از نوع کاربردی و از نظر 

گیری های مورد نیاز این پژوهش و اندازهآوری دادهمنظور جمعبه. استپیمایشی 

جامعه آماری این پژوهش  پرسشنامه استفاده شده است.متغیرهای این مدل از روش 

استان  های صنعتیواقع در شهرک های فعال در صنایع غذاییرا سرپرستان شرکت

تعداد نمونه مورد  . استشرکت  99دهد که شامل نفر تشکیل می 357به تعداد  زنجان

محاسبه  نفر 966گیری کوکران میزان استفاده در این پژوهش توسط فرمول نمونه

 99 نفر از سرپرستان 357در میان  شاین پژوه پرسشنامه هایگردید. از این رو 



 042  خدمات ارائه نوآوری با رقابتی مزيت و محوریمشتری قابلیت

 هایداده طمجموع فقدر  توزیع شد کهصنایع غذایی استان زنجان  فعال در شرکت

گیری برای اندازه. تحلیل قرار گرفتومورد تجزیهپرسشنامه عودت داده شده  965

گیری متغیر برای اندازه ،(3796) هسیهو هسیهمقیاس ی از محورمشتریمتغیر قابلیت 

گیری متغیر و برای اندازه (3795) بیلیو و همکارانمقیاس  ه خدمات ازنوآوری ارائ

 نگرش. (9)جدول  استفاده شد (3794) ورما و جاسیمامقیاس از  پایدار مزیت رقابتی

گیری ( اندازه9( تا کاملاً مخالف )6) امتیازی کاملاً موافق 6دهندگان روی طیف پاسخ

 و پایایی ترکیبی منظور سنجش قابلیت پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخبه. شد

ساختاری  معادلات ها از مدلزمون فرضیهآها و تحلیل دادهوجهت تجزیه، (4)جدول 

 .استفاده شده است SPSS و SmartPLS هایافزارنرمو 

 

 های آنمؤلفهها و متغیر -9جدول

 منبع مولفه ها متغیر

قابلیت 

 مشتری

 یمحور

X 1 : تعیین مشتریان هدف 
هسیه و 

 (3796هسیه)
X2 :مشتریان خواستهمطابق با  و محصولات خدمات ارائه 

:X3 های بازار از طریق نیازهای مشتریانفرصت اساییشن 

نوآوری 

ارائه 

 خدمات

X4 :ارائه مزایای ویژه 

بیلیو و 

 (3795همکاران)

X5ارائه خدمات متمایز از رقبا : 

X6نوآورانه بودن خدمات : 

X7 متمایز از رقبا کیفیت:ارائه 

مزيت 

رقابتی 

 پايدار

X8 :های نوآورانهکسب مزیت رقابتی در نتیجه فعالیت 

ورما و 

 (3794جاسیما)

X9: زار جدیدسیستم ارائه خدمات نوین در ایجاد با 

X10 :کار در نتیجه اجرای برنامه خدمات جدیدوموفقیت بلند مدت کسب 

X11 استفاده بهترازمنابعدر :  سیستم ارائه خدمات نوین 

X12اهرم فروش سایر محصولات و خدمات در :  سیستم ارائه خدمات نوین 

X13ورود مشتریان جدید  در :  سیستم ارائه خدمات نوین 

X14 حفظ مشتریان موجود در خدمات نوین: سیستم ارائه 
 

 

 هاو يافتهها تحلیل داده

درصد از  1 درصد از پاسخگویان مرد و 19شناختی نشان داد که جمعیت هایداده

درصد از پاسخگویان دارای مدرک دیپلم و  4329همچنین . استپاسخگویان زن 

دارای مدرک درصد  9329درصد دارای مدرک فوق دیپلم و  9521تر و پایین

این اطلاعات در . هستنددرصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و بالاتر 1 کارشناسی و

 نشان داده شده است: 3جدول 

 



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  042

 شناختیآمار جمعیت -0جدول 

 تحصیلات جنسیت گروه

 فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم تردیپلم و پایین زن مرد  

 94 67 35 55 94 943 تعداد

 1 9329 9521 4329 1 19 درصد
 

 

 . گزارش شده است پژوهشمتغیرهای  تحلیل آماری 9در جدول 

 

 بررسی وضعیت متغیرهای پژوهش -9جدول

 انحراف استاندارد میانگین افراد تعداد متغیرها 

 1346/7 971/9 965 محوریقابلیت مشتری

 1999/7 319/9 965 نوآوری ارائه خدمات

 1951/7 964/9 965 مزيت رقابتی پايدار

 

بیشترین میانگین  971/9با میانگین  محوریمشتریقابلیت  متغبر، 9با توجه به جدول 

ترین میانگین پایین 319/9نوآوری ارائه خدمات با میانگین را در بین متغیرها دارد و 

 . گزارش شده است 964/9میانگین نیز و مزیت رقابتی پایدار  در میان متغیرها دارد
 

 

 اسپیرنوف -گواموگروف آزمون -4جدول

 نتیجه داری آزمونسطح معنا آماره آزمون متغیر

 غیر نرمال 77. 7 7. 957 محوریقابلیت مشتری

 غیرنرمال 77. 7 7. 966 نوآوری ارائه خدمات

 غیرنرمال 77. 7 7. 951 مزیت رقابتی پایدار

 

بررسی منظور به. هستندنرمال ا دارای توزیع غیرتوزیع متغیره ،4مطابق جدول

استفاده شده  PLS  Smart افزاراز رویکرد معادلات ساختاری با نرم پژوهشفرضیات 

 . است

 اند:های برازش مدل نشان داده شدهشاخص 6در جدول 

 
 های برازش مدلشاخص – 2جدول

 نتیجه آلفای کرونباخ آر اسکوئر پايايی ترکیبی میانگین واريانس استخراجی هاشاخص

 مطلوب 195/7 - 173/7 611/7 محوری مشتریقابلیت

 مطلوب 151/7 696/7 111/7 679/7 نوآوری ارائه خدمات

 مطلوب 197/7 72553 116/7 671/7 مزيت رقابتی پايدار
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 های برازش مدلشاخص -2جدول

 نتیجه 9مقادير اشتراکی 0های اشتراکشاخص 9شاخص حشو هاشاخص

 مطلوب 72611 911/7 911/7 محوریمشتریقابلیت

 مطلوب     72679 379/7 316/7 نوآوری ارائه خدمات

 مطلوب  72671 945/7 391/7 مزيت رقابتی پايدار

 مطلوب GOF 633/7(95/7 )بالاتر
 

که  شودمیمشخص  ،است 7. 1با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ 

برای بررسی روایی . دارندمورد بررسی در وضعیت مطلوب قرار متغیر پنهان 

با توجه . )میانگین واریانس استخراجی( استفاده شده است AVEهمگرایی از شاخص 

که  شودمیمشخص ، است 7. 6به اینکه مقدار مناسب برای این شاخص مذکور 

معیار . های پنهان )سازه( مورد بررسی در وضعیت مطلوب قرار دارندمتغیر

زا )متغیر زا )متغیر مستقل( بر متغیر درونمتغیر برون تأثیرآراسکوئر نشان دهنده

ملاک برای مقادیر ضعیف،  منزلهبه 7251و  7299، 7291سه مقدار . استوابسته( 

برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل از بررسی . شودمتوسط و قوی در نظر گرفته می

اعتبار که شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراک و شاخص بررسی اعتبار حشو یا 

گیسر نیز -) که مدل استو کیفیت–شاخص اشتراک. استفاده شده است ، استافزونگی 

ر شاخص حشو با در نظ. سنجدگیری هر بلوک را میکیفیت اندازه ، (شودمیگفته 

زاد اندازه گیری دل ساختاری را برای هر بلوک درونکیفیت م ،گیریمدل اندازه گرفتن

گر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل های نشانمقادیر مثبت این شاخص. کندمی

های های متغیرمقادیر هریک از شاخص 5در جدول . استگیری و ساختاری اندازه

های شاخص شودمیطور که مشاهده همان. مستقل و وابسته آورده شده است

تر از و نوآوری ارائه خدمات و مزیت رقابتی پایدار مثبت و بزرگ محوریمشتری

با توجه به مقادیر . است ییدتأها مورد لذا مدل با تکیه بر این شاخص. استصفر 

که با توجه به حد  است 633/7 )برازش کلی( برابر با GOFمذکور میزان شاخص 

مدل در وضعیت مطلوب و مناسبی  ودشمیمشخص  (95/7استاندارد این شاخص )

به  پژوهشافزار با توجه به مدل مفهومی مدل طراحی شده در نرم. برخوردار است

دهنده بار عاملی متغیرها ر این نمودار اعداد روی فلش نشاند. است 3صورت شکل 

 های عاملی گزارش شده است:بارسطوح  9همچنین در شکل . است

                                                           
1 CV red 
2 CV com 
3 Communality 
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 ها و ابعاد مربوطسازه بررسی ضرايب مسیر -0 شکل

 

 
 ها و ابعاد مربوطسازه داریسطح معنا   -9شکل

 

ت یک متغیر با آن سازه الااز طریق محاسبه مقدار همبستگی سؤ بارهای عاملی

این مطلب است ید شود، مؤ 724ار برابر یا بیشتر از شوند که اگر این مقدمحاسبه می

گیری آن سازه بیشتر ؤالات آن از واریانس خطای اندازهکه واریانس بین متغیر و س

بارهای  6گیری قابل قبول است که در جدو ل و پایایی در مورد آن مدل اندازه است

 گزارش شده است: پژوهشمدل عاملی 
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 بارهای عاملی متغیرها -1جدول 

 نتیجه بارهای عاملی شدهمتغیرهای مشاهده  متغیرهای پنهان

 قابلیت

 محوری مشتری
Cc1 721955 معنادار 

Cc2 721616 معنادار 

Cc3 725195 معنادار 

 نوآوری

 ارائه خدمات
Iso1 721763 معنادار 

Iso2 721979 معنادار 

Iso3 721144 معنادار 

Iso4 724161 معنادار 

رقابتی مزیت

 پایدار
SCA1 724413 معنادار 

SCA2 725193 معنادار 

SCA3 721931 معنادار 

SCA4 721341 معنادار 

SCA5 721346 معنادار 

SCA6 721134 معنادار 

SCA7 721417 معنادار 

 

آزمون فرضیات پژوهش و تحلیل معناداری روابط الگو  در. آزمون فرضیات پژوهش

. در ادامه، (. 1جدول است)( استفاده شده t-valueاز ضرایب مسیر و سطح معناداری )

مورد آزمون قرار گرفت. اگر مقدار  tهای پژوهش با ضرایب مسیر و آماره فرضیه

وان نتیجه گرفت که این تمی ،باشد 15/9برای مسیری بیشتر از قدر مطلق  tآماره 

قرار  ییدتأمورد  76/7دار است و فرضیه مورد نظر در سطح خطای مسیر معنا

 دهد.را نشان می tایج آزمون آماره نت 1گیرد. جدول می
 

 تبیین فرضیات  -2جدول 

 فرضیات
ضریب           

 مسیر                   

خطای             

 استاندارد

                سطح معنا

 tداری
 نتیجه

مثبت و  تأثیرمحوری بر مزیت رقابتی قابلیت مشتری

 داری داردمعنا

 ییدتأ 11/9 719/7 7/.919

مثبت  تأثیرآوری ارائه خدمات نومحوری برقابلیت مشتری

 داری دارد و معنا

 ییدتأ 51/31 735/7 7/.111

مثبت و  تأثیرنوآوری ارائه خدمات بر مزیت رقابتی 

 داری داردمعنا

 ییدتأ 699/5 715/7 7/.654

محوری بر مزیت رقابتی پایدار از طریق قابلیت مشتری

 . داری داردمعنا مثبت و تأثیرنوآوری ارائه خدمات 

 ییدتأ 6/99 741/7 654/7
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 گیری و پیشنهادنتیجه

معادلات ساختاری نشان داد که مدل مفهومی مدل آزمون  ،هدف پژوهشنظر به 

د که های آماری نیز نشان داتحلیل. پژوهش حاضر از برازش مناسبی برخوردار است

واقع در داری دارد.مثبت و معنا تأثیر پایدار مزیت رقابتی برمحوری قابلیت مشتری

 هب بمناس واکنش دهد کهنشان می محوریمشتریدر زمینه  بیشتر مطالعات

وکار موفقیت کسب بازاریابی با های مناسباسترتژی های مشتریان از طریقخواسته

های توجه به پژوهش با (3774)داناوان و همکاران،  ترتبط اسمطور مستقیم به

ایجاد در محوری استراتژی قابل پذیرش مشتریتوان نتیجه گرفت صورت گرفته می

 این یافته. (3794)هانگ و همکاران.،  است هاشرکتمزیت رقابتی پایدار برای 

 چرقالیزاده و تیرو ،(3794) ورما و جاسیما ی چونپژوهشگران راستا با مطالعاتهم

های صنایع غذایی لذا، به مدیران شرکت .است( 3796و هسیه و هسیه ) (3791)

بتوانند با  اشخاصگیری باز استقبال کنند تا یک فرآیند تصمیم گردد ازپیشنهاد می

  صورت باز و صادقانه بیان کنند.های خود را بهو ایدهیکدیگر تعامل داشته باشند 

 و معناداری دارد.مثبت  تأثیر ئه خدماتمحوری بر نوآوری اراهمچنین قابلیت مشتری

کنندگانی که فعالانه در فرآیند نوآوری خدمات مصرف ،(3779) طبق نظر مانسون

)اوهن و  دهندتر ارائه میتر و مبتکرانهپیشنهادات به مراتب باارزش کنندشرکت می

گرایی منبع یرویکرد مشتر کندمیاشاره  (3771پینهو ) کارلوس . (3797، 9رندفلیشچ

های مشتریان برای مشارکت در توسعه که بر انگیزه استیابی مهمی برای ایده

بنابراین همواره پایش بازار و تحلیل آن، توجه به مشتریان و ثر است. ؤمحصول م

است، زیرا  ها مهمنوآوری و ایجاد آن در شرکت غییرات آن در راستای توسعهت

اند و توجه به های نوین شکل گرفتهبراساس ایده معمولاًق کارهای موفوکسب

های مبتنی بر فرصت کمک تغییرات در ساختار، اهداف و روابط بازار به پیگیری ایده

( و 3796هسیه و هسیه)، (3794راستا با مطالعات ورما و جاسیما)این یافته هم. کندمی

بحث نوآوری  کارها دروکسبتغییر نگرش مدیران بنابراین، . است (3779) گرسرا

گیری از دانش ها در کنار بهرهبیشتر به مشتریان و نیازهای پنهان آن خدمات و توجه

ن . تدویاستها در این مراحل ضروری مشتریان در فرآیند نوآوری و مشارکت آن

ه خدمات و توجه هر چه بیشتر به مشارکت های مناسب نوآوری ارائاستراتژی

                                                           
1 O’Hem and Rindfleisch 
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 در نتیجه بسیار مؤثر استپایدار مشتریان در این فرآیند در کسب مزیت رقابتی 

 و زمینه ارائه، آسان کاربران حتی در صورت خارج بودن از سازمان دسترسی

 تواندمی شخصی در سازمان هاینهاد و دسترسی به آرشیو پیشنهادپیش ویرایش

 افرادچرخه تعامل مدیران و این امر و بهتر کمک کند  سازمان را دریافت پیشنهادهای

 خارج سازمان در داخل واشخاص دهد تا دارد و اجاز میرا همواره متصل نگه می

همواره  روینا از .ندننسبت به مسائل سازمانی و ارائه راهکاری برای آن اندیشه ک

های شرکت مانند بینیها و پیشلازم است بازخوردهای مشتریان در کانون ارزیابی

 تحلیل محیط خرد و کلان و محاسبهسهم بازار،  حلیل و شناخت دقیق رقبا، محاسبهت

 عمر محصول و خدمت قرار گیرد. چرخه

 بتی پایدارئه خدمات در مزیت رقاانوآوری ار نشان داد کهسوم فرضیه  نتایج تحلیل

نوآوری ها با شرکت امروزهتوان استدلال کرد که میلذا  .دارد مثبت معناداری تأثیر

جایگاه بهتری را در  ، از رقبا خودسازی د توانست تا با متمایزندر ارائه خدمات خواه

 راستا با نظریات اسار و اساردست آمده از پژوهش، همهنتایج ب .دندست آورهبازار ب

و  ارزش منزلهبهکند در صورتی که کارکنان رویکردهای نوآوری را بیان می( 3793)

ها گسترش یابد، انیک فرهنگ در سازم منزلهبههنجار بپذیرند و رویکردهای نوآوری 

با مطالعات  این یافته نیزکار تأثیر مثبت خواهد گذاشت. وبر عملکرد کسب

. استهمسو  (3795) پراجکو و واکی ،(3794) ورما و جاسیماگرانی همچون پژوهش

معرفی بسترها و  جهت یهاها و گروهتشکیل تیم  اقدام بهتوانند در نتیجه مدیران می

سازمانی با هدف ارائه سازی درونو فرهنگهای جدید ایدهگیری ها برای شکلزمینه

قاعده برای بررسی و ارزیابی  سامانه و کنند و در نهایت خدمات بهتر به مشتریان 

 تعریف کنند. های خلاقانهطرح

از طریق مزیت رقابتی پایدار محوری در قابلیت مشتری تأثیردر نهایت نتایج نشان از 

نیاز نوآوری در ارائه محوری پیشقابلیت مشتریدر واقع، . دارد نوآوری ارائه خدمات

دست هنتایج ب است. ثردر سازمان مؤ پایدار خدمات است و در افزایش مزیت رقابتی

سازمانی که نوآوری  کندمیکه بیان  (3799) 9راستا با نظر تسایهمآمده از پژوهش 

 ،از رقبایش خودکردن  نوآوری در ارائه خدمات خواهد توانست با متمایز بادارد 

بنابراین توجه هر چه بیشتر به مشتری و  .دست آوردهجایگاه بهتری را در بازار ب

                                                           
1 Tsai 
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  شود.کید میافزایش مزیت رقابتی پایدار تأ و متعاقباً نظراتشان جهت افزایش نوآوری

های مدیریتی برای حفظ یکی از روش کارکنان سازمان بهبخشی انگیزهدر این راستا 

ایجاد انگیزه  جهت یسازوکار مناسب و باید سازمان پویایی و چابکی سازمان است

 بگیرند.نظر  دردر کارکنان 

مانند  گرسی نقش برخی عوامل تعدیلبرر فقدان شامل؛های این پژوهش محدودیت

محوری و مزیت در رابطه بین قابلیت مشتری یا چرخه عمر سازمان قابلیت نوآوری

آتی مورد توجه  هایپژوهششود این متغیرها در است. پیشنهاد می پایدار رقابتی

شناسی است که مبتنی بر روش عد روشدر بُ پژوهشقرار گیرند. محدودیت دیگر 

 شود. های آتی توصیه میپژوهشهای کیفی در ی است. استفاده از روشکمّ
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Abstract 

In today's competitive environment, with the increasing growth of services in 

companies, the importance of understanding service innovation and ways to 

improve it has increased. Given the developments in the industry and their 

tendency towards competitiveness, attention to service innovation has 

already become important to gain a competitive advantage. The purpose of 

this article is to investigate the role of customer-oriented capability and 

service innovation in sustainable competitive advantage. In this study, 156 

supervisors of food industry companies in Zanjan province in the framework 

of four hypotheses, the case was investigated by descriptive survey method. 

The results show that innovativeness service offering and customizing 

capability affect sustainable competitive advantage. also this paper show that 

customizing capability through innovativeness service offering has a positive 

and significant effect on  sustainable competitive advantage. Based on the 

results of this study, we can be suggested that managers pay more attention 

to customer needs in service innovation can achieve competitive advantage 

and superior performance than  competitors. 

Keywords: Customizing capability, Innovativeness service offering, 

Competitive advantage, Innovation. 
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 چکیده

ای به درگیر کردن خود، توجه ویژهسودآوری و سهم  افزایشکسب و کارها برای امروزه 

ها دارند. زیرا زمینه را برای حساس مسئولیت در آنهای شرکت و ایجاد امشتریان در فعالیت

که به ایجاد رفتار خلق ارزش کند مهیا میبروز رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان 

تمایل  ترجیح برند و ایجاد رضایت و وفاداری مشتریان بر باو  انجامدها میمشترک برای آن

رفتار  متغیرهای تأثیربه دنبال بررسی  این پژوهش. است تأثیرگذارها نیز به خرید مجدد آن

در واقع هدف از  .است قصد خرید مجدد ،ترجیح برند، خلق ارزش مشترک برای مشتری

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند و تأثیر  بررسیانجام این پژوهش 

رفتار نقش میانجی متغیر ترجیح برند میان  علاوه براینقصد خرید مجدد مشتریان است. 

هدف  نظر همچنین از شود.خلق ارزش مشترک برای مشتری و قصد خرید مجدد بررسی می

 ،آماری پژوهش. جامعه استپیمایشی  -توصیفی ، کاربردی وهاماهیت گردآوری دادهو 

پرسشنامه به روش  691. در شبکه اجتماعی اینستاگرام هستندپوشاک  مشتریان برندهای

ها به کمک مدل سازی معادلات تجزیه و تحلیل داده .آوری شدجمع دسترس درگیری نمونه

رفتار خلق ارزش مشترک  مثبت و معناداری تأثیرنتایج پژوهش  ساختاری انجام گرفته است.

 همچنین .دهدنشان می را  ترجیح برند بر قصد خرید مجدد و برند بر ترجیح  برای مشتری

 رفتار خلق ارزش مشترک و قصد خرید مجدد دارد.نقش میانجی را میان  ترجیح برند

 
  .رفتار خلق ارزش مشترک، قصد خرید مجدد ترجیح برند، اینستاگرام، :کلیدی کلمات
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 مقدمه

کارها، افزایش سود آوری و سهم بازار برای ومیان کسبه رقابت شدید با توجه ب

ها به دنبال ضروری است. با توجه به این موضوع سازمان بسیارها موفقیت سازمان

رفتاری مشتریان خود هستند تا بتوانند با افزایش ارزش درک  تصمیماتبر  تأثیر

تشویق نمایند. زیرا وفاداری و ها را به خرید مجدد شده مشتریان از خدمات خود آن

شود تا هزینه کمتری برای جذب مشتریان تمایل مشتریان به خرید مجدد سبب می

 ترینمهم از های اخیر یکیدر سال(. 6191، 9جدید صورت گیرد )گیو و همکاران

رفتار آموزش، توجه و پژوهش در مورد  و بازاریابی نهیزم در پژوهشی هایاولویت

)موسسه  است هاآندر ایجاد ارزش برای  مشترک برای مشتریانخلق ارزش 

هدف تبلیغات بی جایبه کاروکسب بسیاری از واحدهای. (6192، 6تحقیقات بازاریابی

ندهای آیهایی برای مشارکت و درگیر کردن مشتریان در فررا به سمت راهد توجه خو

)ویک و  اندکردهه محصول جدید، عمختلف شرکت از قبیل تولید، توزیع و توس

انجام رفتار همکاری برای ایجاد ارزش از  تشویق مشتریان بهبا  (.6111، 9همکاران

بازار،  افزایش سهم مؤثرتری صورتبهتوانند میها و شرکتها ، سازمانهاآندیدگاه 

اوه ؛ 6114، 4وامی)پراهالد و راماس درآمد، سودآوری و حتی نوآوری را تجربه کنند

به دلیل کارایی و اثربخشی و مزایای بیشتر سود  ،در واقع (.6191، 5و همکاران

که که از طریق مشارکت مشتریان و ایجاد حس تعلق به برند  های انجام شدهفعالیت

رفتار (. 6196، 2)گریزمن و استاکبرگر ساسر آیدبه دست می، به وجود آمده هادر آن

خود را جزئی از شرکت شود تا مشتریان سبب می خلق ارزش مشترک با مشتری

ها به محصولات و خدمات میزان وفاداری آن( 6191، 7)فرودی و همکاران تصور کنند

کار برای مشتریان در اولویت ویش یابد و درنتیجه برند آن کسبشرکت خاص افزا

 درواقع (.6192، 1سولم)اندرین شودبوده و سبب ترجیح آن نسبت به سایر برندها 

از طریق ایجاد بستری برای تعامل با سایر برندهای موفق به افزایش اعتماد مشتریان 
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ولات و خدمات خود با توجه به بازخورد صمشتریان، نشان دادن تغییرات در مح

زنند و با در داری از برند شرکت خود دست میمشتریان و تقویت همدلی و طرف

بر قصد های تجاری مشتریان نسبت به دیگر ناماولویت قرار دادن برند خود برای 

 مؤثریمثبت و  تأثیرخرید مجدد محصولات و خدمات خود از جانب مشتری 

هنگامی که مقبولیت یک برند نزد مشتریان همچنین (. 6192، 9)چا و همکاران گذارندمی

نام  ها تمایل بیشتری برای خرید مجدد از آن برند وکنندگان افزایش یابد آنو مصرف

ها تمایز و برتری دهند زیرا باور دارند که برند انتخابی آنتجاری از خود نشان می

تغییرات اخیر  (.6197، 6) فیلیر و لین ها دارا استنسبت به سایر گزینه یتوجه اقابل 

های نوآوری وضعیت و و خدمات مورد نیازهای مصرفی، هایی مانند عادتدر زمینه

اصلاح  درهای اجتماعی شاهد افزایش نقش شبکهها برندفناورانه سبب شده تا 

های اجتماعی نقش مهمی در مهیا شبکه تجاری خود شوند. بانامهای مرتبط فعالیت

رفتار ابعاد  عنوانبهکردن شرایط برای بروز رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان 

اجتماعی همچون های شبکهاز طرفی کنند. ، ایفا میخلق ارزش مشترک برای مشتری

های تر به محصولات و خدمات برندها و ناماینستاگرام با ایجاد دسترسی آسان

تر معیارهای خود را برای ترجیح و تجاری گوناگون سبب شده تا مشتریان سریع

برتری یک برند به سایر برندها موجود بررسی کرده و با دقت و اعتماد بیشتری که 

ها ایجاد شده دست به تجاری در ذهن آن ز یک ناماز طریق ارزش ویژه درک شده ا

یک  عنوانبهاینستاگرام  انتخاب و یا قصد خرید مجدد از آن شرکت را داشته باشند.

بتوانند در آن به تبلیغ محصولات خود  راحتیبهها رسانه رایگان سبب شده تا شرکت

بپردازند و با افزایش تعداد بازدیدکنندگان صفحه خود زمینه را برای به 

ها مهیا کند و دریافت بازخورد از آن گذاری بیشتر اطلاعات میان مخاطبان واشتراک

تولیدکنندگان پوشاک سبب شود بروز رفتار خلق ارزش مشترک مشتریان شود. 

دهند گویی به نیازهای مشتریان محصولات متنوع زیادی به بازار ارائه میبرای پاسخ

که همین امر سبب شده در برخی از حالات تفاوت محصولات برندهای گوناگون با 

هایی که از رفتار هم خلقی برای مشتریان یکدیگر بسیار کاهش یابد و تنها شرکت

احساس مسئولیت نسبت به برند و و قادر به دریافت بازخورد، ایجاد  اندبهره برده

 مشتریان بتوانند به ایجاد تصویر مثبت از برند خود نزداند، هواداری از برند بوده
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و در بازار  بگذارندمثبت  تأثیرو بر ترجیح و قصد خرید مجدد مشتریان  یافتهدست

 با توجه به ادبیاترقابتی موجود به افزایش سهم بازار و سودآوری امیدوار شوند. 

ای در زمینه بررسی عوامل موثر بر موضوعی پژوهش، اگرچه مطالعات قابل توجه

قصد خرید مجدد، وفاداری، رضایت مشتریان و ترجیح برند صورت گرفته است، اما 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری،پژوهشی که به بررسی جامع سه متغیر 

اینستاگرام پرداخته باشد صورت د مجدد در شبکه اجتماعی ترجیح برند و قصد خری

با توجه به مطالب . استو از این نظر پژوهش حاضر دارای نوآوری  است نگرفته

رفتار خلق  تا چه اندازهکه  هستبررسی این موضوع  بیان شده این پژوهش به دنبال

های اجتماعی همچون اینستاگرام که به واسطه شبکه ارزش مشترک برای مشتری

تا  و، شودتواند سبب ترجیح برند و قصد خرید مجدد آن میشده،  از پیش میسربیش 

ی و قصد را میان خلق ارزش مشترک برای مشترترجیح برند نقش میانجی چه اندازه 

 . کندایفا می خرید مجدد

 

 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 9 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری

یند آکه مشتریان در فررا در بازاریابی و مدیریت نقش مهمی موجود  هایپژوهش

؛ رانجان 6195، 6همکاران فرو و) ددهنشان می را کنندایفا می و محصول خدمتایجاد 

در واقع مشتریان تنها نقش خریدار و استفاده کننده کالاها و خدمات  (.6192، 9و رید

ای را ارائه خدمات نیز نقش قابل توجهاند بلکه در فرآیند طراحی و را بر عهده نداشته

های که و این مشارکت و درگیر شدن مشتریان در فرآیندها و فعالیت نمایندایفا می

، 4)چاتوت و همکاران شایانی نماید ها کمکتواند به ایجاد ارزش برای آنها میشرکت

 باشد. عینی یا ذهنی منفی، یا مثبت تواند،می ارزش (.6192، 5؛ توآن و همکاران6192

 ارزش یا و اخلاقی ارزش ارزش عقلایی، اقتصادی، ارزش نام به را هاارزش ما اغلب

 ینا معنی به مشتریان برای ارزش اما(. 6111، 2همکارانیودا و ) ایمشنیده زیبایی
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به قبل از  نسبت رابهتری  نمایند احساسدریافت می را خدمتی که هنگامی که است

برای خلق  (.6191، 9همکارانو  )آندرو کنندخدمات تجربه میدریافت محصول یا 

ش باید دانش در مورد محیط )طبیعی یا اجتماعی(، انسان و دیگر مصنوعات زار

به یکدیگر وابسته هستند.  شدتبهموجود باشد. در دنیای واقعی تمامی این موارد 

های سیستم(. 6111، 6)گبایور آیدها به وجود میبنابراین ارزش از طریق تعاملات آن

تواند یک تصمیم گیرنده اند، که هر عنصر میهم خلق، از عناصر مختلف تشکیل شده

نتیجه  رفتار کی روزب ق،خل هم سیستم در دیگر عبارت در سیستم باشد. به

 ، همکاران ویودا ) تاس دیگریک با عناصر تعامل و رعناص ودخ یداخل اختارهایس

بالاترین سطح مشارکت و همکاری مشتریان در  بهخلق ارزش مشترک  (.6111

کند که از این طریق رویکردی مبتنی بر تعامل ها و فرآیندهای شرکت اشاره میفعالیت

(. از طریق 6191و ارتباط مستمر میان مشتریان و شرکت است ) توآن و همکاران، 

های عالیتیندها و فکردن و مشارکت مشتریان در فرآویا برای درگیر پایجاد محیطی 

تجربه شرکت، مشتریان  ارزش واقعی خدمات و محصولات دریافتی را درک کرده و 

 تأثیرها به برند و شرکت تواند بر افزایش رضایت و وفاداری آنمی ،مثبت ایجاد شده

خلق ارزش مشترک به دلیل (. 6191، 9موثری داشته باشد )کامبرا فییرو و همکاران

یابی به موفقیت خدمات ارائه ها ودستمندی از فرصتبهرهارتباط تنگاتنگی که با 

رفتار  ادبیات (.6191، 4)آهن و همکارانها دارد به شدت مورد توجه است شده شرکت

 دریافت کننده تنها نه مشتریان که دنکنمی استدلال خلق ارزش مشترک برای مشتری

 سازندگان عنوانبه هادادهاطلاعات و  به توانندمی بلکه هستند، بازاریابی اطلاعات

های تلاش ترکیب نتیجهمشترک  ارزش خلق(. 6199، 5)یی و گانگ دهند پاسخ ارزش

 تولید در ینوعبه که دیگری عوامل تمام و سهامداران مشتریان، رکت، کارکنان،ش

 ارزش هیچ که است اساس این برخلق ارزش مشترک  .است هستند، سهیم خدمت

 (.6117، 2همکارانو )لوچ  نیست ارزشمند ود،نش استفاده تا رکتش از ایدهش پیشنهاد

شود که بالاتر و فراتر از ارزشی مشتریان و کارکنان سبب ایجاد ارزشی می تعاملات
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پراهالد و آید )از طریق مصرف محصولات و خدمات به دست می صرفاًاست که 

فرآیندی مبتنی بر خلق شرکت نایک برای ایجاد  6111در سال  (.6114وامی، راماس

ارزش مشترک برای مشتریان، ابزارهای آنلاینی را در نظر گرفت که از طریق آن 

مشتریان بتوانند محصولات مورد علاقه خود را طراحی نمایند. همچنین برخی از 

های تبلیغاتی خود را برای د تا آگهیتنها نیز از مشتریان خود خواسشرکت

های اجتماعی نیز ی نمایند. در واقع پیشرفت شبکهمحصولات و خدمات شرکت طراح

توانند در هر لحظه با به . زیرا مشتریان میشدسبب سهولت این فرآیندها 

یش تشابه محصولات ق و نظرات خود زمینه را برای افزاها، علایگذاری ایدهاشتراک

ا از هتولیدی با موارد مد نظر خود بالا برده و از این طریق ارزش درک شده آن

)کمپس  شایانی در موفقیت شرکت داشته باشد تأثیرتواند یابد که میشرکت بهبود می

تنها به تعاملات  خلق ارزش مشترکباید توجه داشت که مفهوم . (6191، 9و همکاران

های مختلف شود بلکه از تعاملات و ارتباط بین گروهمشتریان و کارکنان محدود نمی

در سال  9اندرژاکولا و الکس (.6111، 6)هولبیک وبرودی شودمشتریان نیز ناشی می

 صورتبهیند خلق ارزش آرا فر رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 6194

در واقع  (.61194)ژاکولا و الکساندر،  اندمشترک با اهداف متفاوت تعریف کرده

اقداماتی ها و ای از فعالیتتوان مجموعهمشتری را می خلق ارزش مشترک بایند آفر

مانی انجام دستیابی به اهداف فردی و ساز منظوربهمشتری  توسط دانست که

 خلق ارزش مشترک باشگران تعریف دیگر پژوهدر  (.6196، 4)هاینولا گیردمی

 اندد ارضای نیازهای سازمان و شخص با همکاری متقابل بیان نمودهینآمشتری را فر

نیازمند این است که  مشترک برای مشتریرفتار خلق ارزش  (.6195، 5)ژانگ و چن

های روان شناختی خود را در راستای تولید مشتریان زمان، مهارت و تلاش

ورودی در اختیار  عنوانبهمحصولات و ایجاد خدمات یا تحویل محصولات 

رفتار خلق ارزش مشترک  (.6196)گریزمن و استاکبرگر ساسر،  ها قرار دهندسازمان

از طریق وب تواند به رفتار تعاملی آنلاین مشتریان که همچنین می برای مشتری

  (6197، 2)لی زیادی بر روی عملکرد ارتباطی تأثیر وگیرد ها صورت میسایت
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، 9)ترفدار و ژانگ ، به اشتراک گذاری یا خرید مجدد منجر شودمشتریان یریگمیتصم

رفتار خلق ارزش مشترک برای اند که دو نوع از پژوهشگران نشان داده  (.6111

وجود دارد که شامل رفتار مشارکتی مشتری و رفتار شهروندی مشتری  مشتری

 . است

 

 0مشتری مشارکت رفتار

به آن دسته از رفتارهای مشتری دارد که همکاری در   اشاره رفتار مشارکتی مشتری

در واقع  (.6199شود )یی و گانگ، طراحی و ایجاد محصولات و خدمات را شامل می

، 9یک رفتار ضروری )درون نقشی( برای خلق ارزش مشتری است )باوه و همکاران

عنوان رفتارهای خاصی مانند درجه تلاش مشتری (. پژوهشگران مشارکت را به6111

و یا میزان مداخله ذهنی، عاطفی و فیزیکی او در ارتباط با خدمات و محصولات 

(. رفتار مشارکتی مشتری شامل چهار رفتار 7911، 4کنند )کلاگ و همکارانتعریف می

 به شرح زیر است: 

 در این بخش از رفتار مشتریان به دنبال اطلاعات برای 5جوی اطلاعاتوجست :

طور به مشخص کردن نیازهای خود به خدمات و رفع نیازهای شناختی دیگر هستند. 

خاص، مشتریان به دنبال اطلاعات مربوط به وضعیت و موقعیت خدمات و دیگر 

 همچنین مشتریان(. 9117 کلاگ و همکاران،)پارامترهای مرتبط با خدمات هستند 

ارزش،  کننده ایجاد عامل خود وظایف انجام چگونگی مورد در اطلاعات به نیازمند

رود تا وظایف خود در ها انتظار میکه از آنای رود و نحوهیم ها انتظاراز آن آنچه

اطلاعات وجوی جستدهند، هستند. توجه به  مواجه با خدمات و محصولات انجام

یت است. مورد اول به سبب این موضوع است که بااهمبرای مشتریان به دو دلیل 

-محیط تا سازدیم قادر را مشتریان نتیجه در و کاهش داده را اطمینان عدم اطلاعات

کنند و دلیل دوم این است که اطلاعات موجب  کنترل و درک را خود همکاری های

شود و درگیری عنوان ایجاد کننده ارزش میافزایش آگاهی مشتریان از نقش خود به

 (.6199یند ایجاد ارزش به دنبال دارد )یی و گانگ، آبیشتر مشتریان را در فر
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  منابعی  باید مشتریان ارزش، آمیزموفقیت ایجاد برای :9اطلاعاتبه اشتراک گذاری

هال مهیا نمایند )لنگویک همکاری ایجاد یندهایآفر در استفاده برای را اطلاعات مانند

ی را فراهم ضرورهای (. اگر مشتریان نتوانند اطلاعات و داده6111، 6و همکاران

 اشتراک به طریق ی انجام دهند. ازدرستبهتوانند وظایف خود را ینمنمایند، کارکنان 

 کارکنان، که نمایند حاصل اطمینان توانندمی مشتریان کارکنان، با اطلاعات گذاشتن

نماید می برآورده را هاآن خاص نیازهای که کنندمی ارائه را خدمات و محصولاتی

 (.6199)یی و گانگ، 

 و وظایف مشتریان که دهدمی رخ زمانی پذیری مسئولیت :9رفتار مسئولانه 

در نظر بگیرند  کارمندان سازمان را شناسایی کنند و خود را  خود هایمسئولیت

 کارکنان، و مشتریان میان ارزشمند همکاری ایجاد (. برای9111، 4)اینیو و بینکز

 دستورات کارکنان از و کنند رعایت های سازمان راسیاست و قوانین باید مشتریان

 (.6199تبعیت نمایند )یی و گانگ، 

 و بین مشتریان فردی بین روابط به اشاره فردی یا شخصی تعامل :5تعامل فردی 

 اینیو)و ضروری است  لازم موفقیت آمیز همکاری ایجاد ارزش برای کارکنان دارد که

 تعامل به اشاره برای مشتری عملکرد کیفیت پژوهشگران از اصطلاح(. 9111 بینکز، و

 نیت، حسن مانند تعاملی هایجنبه شامل که نمایندمی استفاده کارکنان و مشتریان بین

 است. احترام و روابط دوستانه

احتمال بهاست که  ترمثبت و تردوستانه تر،این عوامل سبب ایجاد محیطی خوشایند

 (. 6199نمایند )یی و گانگ، ایجاد ارزش همکاری  تلاش می بیشتر برای مشتریان زیاد

 

  6رفتار شهروندی مشتری

 تلاش ازنظر و عملکرد مضاعف مشتریان رفتار رفتار شهروندی مشتری نیز به

دارد )یی و  اشاره سازمان عملکرد به کمک و سازمان با ارتباط برقراری برای بیشتر

ی یک رفتار داوطلبانه )فرا نقشی( محسوب شهروند(. در واقع رفتار 6199گانگ، 
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طرف  از افراد که است رفتارهایی یرندهبرگ در شهروندی سازمانی رفتار .شودمی

 فرایندی شهروندی، طرفی رفتار از. ندارند آن انجام جهت اجباری گونهیچه سازمان،

است )حسینی و همکاران،  سازمانی عوامل از متأثر کمتر و بوده سازمانی برون

 کردن نیازهای مشترک برآورده برای راهی ،رفتار شهروندی دیگر تعریفی (. در9911

 (. 9911است )حمیدی و همکاران،  شده تعریف مدت بلند در مشتریان و سازمان

 صورت زیر است:شرح مختصر ابعاد رفتار شهروندی به

 مشتریان که است ناخواسته و شده درخواست اطلاعات شامل بازخورد :9بازخورد 

 یندهای ایجاد خدماتآکنند که به شرکت و کارکنان در بهبود فرفراهم می کارمند برای

 موقعیت در (. مشتریان6114، 6نماید )گروث و همکارانو محصولات کمک می

 دارند زیرا تجربه کارکنان قرار به هایشنهادپ و راهنمایی ارائه برای فرد به منحصر

انداز ها را متخصصان چشمدارند و کارکنان آن خدمات در استفاده از ایملاحظه قابل

 (.6199گانگ، گیرند )یی و مشتری در نظر می

 داری اشاره به رفتاری دارد که از طریق آن مشتریان شرکت یا : طرف9هواداری

در (. 6114 ، گروث و همکاران)نمایند کارکنان را به دوستان و سایر افراد معرفی می

دهد که شرکت و منافع آن چارچوب ارزش همکاری، حمایت و هواداری نشان می

 اغلباست. حمایت از طریق گفتار مثبت دهان به دهان فراتر از منافع فردی مشتریان 

نشان دهنده وفاداری مشتریان است که به افزایش هرچه بیشتر شهرت مثبت شرکت، 

انجامد ارتقا محصولات و خدمات، تصویر کیفیت بالاتر خدمات و افزایش مشتریان می

  (.6199 گانگ، و یی)

 :دیگر رسانی بهکمکباهدف  مشتری رفتار به اشاره این رفتار 4کمک کردن 

 معمولاًکنندگان یند همکاری در خدمات، مشتریان و مصرفآدارد. در فر مشتریان

دهند، زیرا صورت مستقیم رفتار کمک رسانی خود به سایر مشتریان را  نشان میبه

ها نیز به کمک سایر مشتریان در مواجه با خدمات نیاز داشته باشند. ممکن است آن

-خود را نیز نشان می همدلی کردن به یکدیگر رفتار کمک طریق از ریانهمچنین مشت

 (.6199دهند )یی و گانگ، 
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 با خدمات ارائه که مشتریان هنگامی به شکیبا بودن بردباری و صبر :9بردباری 

تجهیزات برای  کمبود یر وتأخ مورد در نیست و یا منطبق خدمات ها ازآن انتظارات

ناکامی و  که آنجایی از (.6111 ، هال و همکارانلنگویک)ارائه خدمات اشاره دارد 

 و بازار سهم به تواند که می است مشتری تغییر رفتار علت دومین خدمات شکست

 به کلی طوربه مشتری رساند، افزایش تحمل و بردباری آسیب شرکت سودآوری

 (.6199کند )یی و گانگ، می در رسیدن به اهدافش کمک شرکت

 

 0ترجیح برند

 تجاری نام یک به را نسبت انمشتری تعصبمندی و علاقه ،یا برند تجاری نام ترجیح

 دهندمی ترجیح کنندگانمصرف اگر (.6195، 9)تیسای و همکاران ددهنشان می خاص

خاص را در حضور سایر خدمات و محصولات همان نوع انتخاب  تجاری نام یک

)هلایر و  است نسبت به سایر برندهاتجاری  نام ترجیح دهندهنشان ،نمایند این

 بدنهتمام  شود درمیترجیح نام تجاری  ی که سببهایویژگی (.6119، 4همکاران

 (.6199، 5)المرو وراولی سازمان وجود دارد برند و استراتژی نام تجاریایجاد اصلی 

 و عاطفی عوامل شناختی، شامل کنندهمصرف ترجیحات ،یشناختروان دیدگاه از

 داده نشان فرد تمایل و نگرش با تواندمی فرد و ترجیح یک اولویترفتاری است. 

های دهنده میزان موفقیت و شکست فعالیتبررسی ترجیح برند در واقع نشانشود. 

 و تیسای) ددهنشان می را بالقوهدر قلب و ذهن مشتریان و مشتریان  بازاریابی

همچون قیمت مناسب، پیشبرد فروش، پژوهشگران وجود عواملی  (.6195 ، همکاران

عوامل  عنوانبهبندی جذاب و کیفیت محصول را در دسترس بودن محصول، بسته

 (.6117، 2)دنفورد و ادوارد اندبر افزایش برتری و ترجیح برند بیان نموده مؤثر

بیشتر را به دنبال دارد، از  سود درآمد، فروش و معمولاًتجاری  ترجیح بیشتر یک نام

 و تیسای) است شرکت مالی عاملی مهم و کاربردی برای بررسی عملکرد  ،رواین 

ترجیح دادن و علاقه بیشتر به یک برند خاص نسبت به سایر  (.6195 ، همکاران
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ها در صورت یکسان بودن محصولات و خدمات و یا برتر پنداشتن برند مذکور گزینه

 باشند.های خوبی برای بررسی ترجیح برند توانند سنجهمی

 

 9مجددخريد  قصد

 و مقایسه برای کنندگانمصرف ایحرفه دانش داشتن مستلزم خرید هایگیریتصمیم

تواند بعد استفاده از محصولات و است. یک فرد می مختلف فنی پارامترهای انتخاب

ها شود انتظارات قبلی خدمات در صورتی که متوجه مزایا و معایب جدید نسبت به آن

و از این  محصولات و خدمات تجربه شده را افزایش و یا کاهش دهد خود نسبت به

 ،)گیو و همکاران طریق بر تصمیم به خرید و یا کنار گذاشتن محصول یا خدمت نماید

 محصولات و خدمات خرید برای مشتری خواسته را خرید پژوهشگران قصد(. 6191

، 6)آپامانیو و همکاران کنندیم تعریف مدت طولانی زمان مدت در ای خاصسازنده از

یند خرید تکراری کالا و خدمات خاص اشاره آقصد خرید مجدد به فردر واقع  (.6195

)هلایر و همکاران،  یند، تجربیان مثبت پس از خرید استآترین دلیل این فردارد. عمده

 و اشتیاق آن در که است، رفتاری عنصر یک خرید مجدد قصد این، بر علاوه(. 6119

 (.6192، 9)پاتر دارد وجود تجاری نام یا محصول یک خرید به مستمر علاقه

-انتظارات گذشته مشتریان بیشتر بر پایه تجربه است، های گذشته نشان دادهپژوهش

اطلاعات شخص ثالث مانند نظر دیگران  تأثیرو کمتر تحت ها است های مرتبه اول آن

در صورت مثبت بودن تجربه  این رواز  گیرد،قرار می هاو نتایج مقالات و پژوهش

ها جنبه رضایتمندی مشتریان از محصولات و خدمات بیشتر شده، انتظارات آن اولیه،

(. 6191 ، همکاران و گیو)د شوخرید مجدد میسبب قصد تری خواهد داشت و مثبت

مندی به خرید مجدد از همان برند قبلی و قصد خرید تصمیم به خرید مجدد و علاقه

 های تصمیم به خرید مجدد است. در آینده از برند خاص، از جمله سنجهمجدد 

 

 مجدد قصد خريدرفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و 

افزایش یافته است و  ها با توجه به نقش مشارکتی مشتریان امروزه تعامل شرکت

زمینه را برای بروز رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری فراهم نموده است. در 
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و شود واقع این تعامل سبب ارتقای اشتراک اطلاعات و درک بهتر نیازهای طرفین می

-از نظر شرکت .(6194، 9)گوین و همکارانکند به ایجاد ارزش برای مشتری کمک می

کنندگان کالا و خدمات نبوده و تبدیل به ها مشتریان دیگر تنها مصرفها و سازمان

 (.6195، 5) دانگ اندشدهاین کالاها و خدمات  4و همساز ارزشی 9همیار، 6همکار

 را شرکتو کالاها ارائه دهند،  خدمات بهبود ینهدرزم پیشنهادهایی توانندمی مشتریان

کنند، به برقراری ارتباط با سایر مشتریان بپردازند و از برند  معرفی خود آشنایان به

بلند  اتارتباط به برقراریقادر ها شرکتنیز از این طریق  و داری نمایندخاصی طرف

حفظ و افزایش وفاداری  برشوند، که این روابط خود می با مشتریان مؤثرمدت و 

 تأثیرو در نتیجه بر قصد خرید مجدد مشتریان  خواهد داشتمثبتی  تأثیر مشتریان

زیرا  (،6194، 2)آتاکان و همکاران کندمیها را به تکرار خرید تشویق گذاشته و آن

-ها سعی در برطرف کردن نیازها و خواستهشرکت و برند خاص مد نظر آندانند می

محصولات و خدمات خود را با تمایلات  راستاییها داشته و درصد همهای آن

جست و  واسطهبهکه خلق ارزش مشترک با مشتری دهد. رفتارمشتریان افزایش می

مسئولیت و تعلق یک برند خاص، داشتن احساس به اطلاعات مربوط جوی و تسهیم 

دلیل درگیر کردن مشتریان  شود نیز بهبه شرکت و برند و ارائه بازخورد محقق می

ها شود تا شرکتیندهای ارائه محصولات و خدمات سبب میآها و فردر فعالیت

ها به بتوانند تمایلات و نیازهای حقیقی مشتریان را شناسایی و با پاسخ دادن به آن

پژوهشگران  (.6194، 7و همکاران مشتریان بپردازند )آموریمتقویت قصد خرید مجدد 

تعامل میان و شهروندی مشتریان که  اند که به واسطه رفتار مشارکتینشان داده

میزان آگاهی و تصویر برند نزد  تواننماید، میرا ایجاد میها و مشتریان شرکت

افزایش تشابه میان تمایلات و نیازهای  همچنین بهمشتریان را بهبود بخشید و 

میزان رضایت مشتریان را بالا  پرداخت و محصولات و خدمات شرکت بامشتریان 

کمپس و همکاران، از شرکت تشویق نمود ) هارا به خرید مجددآن در نتیجهبرد و

  (.6191؛ فرودی و همکاران، 6191
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   ر تبیین شده است.با توجه به مطالب بیان شده فرضیه پژوهش به صورت زی

مثبت و  تأثیررفتار خلق ارزش مشترک با مشتری بر قصد خرید مجدد : 9فرضیه 

 معناداری دارد.

 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری، ترجیح برند و قصد خريد مجدد

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری به دلیل افزایش ارزش درک شده و آگاهی 

تری شود تا مشتریان دیدگاه مثبتبرند خاص سبب میمشتریان از یک شرکت و یا 

هنگامی که خدمات و  خصوصبهبه برند مذکور داشته باشند و در شرایط مختلف 

محصولات متمایز نیستند، برندی را ترجیح دهند که آگاهی و اعتماد بیشتری به آن 

نسبت به برند  مشتریاناطلاعات  این رفتار(. از طریق 6192دارند ) آندرین سولم، 

با  مؤثریتعامل کارا و شود، می مؤثرترتر و یابد، گردش اطلاعات سریعافزایش می

همچنین به تقویت  (،6194شود )یانگ و همکاران، سایر مشتریان و افراد برقرار می

طرفداری از برند، ارائه بازخورد از جانب مشتری و افزایش صبر و شکیبایی 

کند دهد، کمک میها روی میدر پاسخ به نیازهای آن یرتأخمشتریان در زمانی که 

و  گرفتنبر در اولویت قرار  تواندمی( که این موضوع 6117، 9)کارمن و همکاران

داشته باشد. زیرا مشتریان به دلیل مشارکت در  تأثیره سایر برندها ترجیح یک برند ب

برند نسبت به سایر های یک های شرکت قادر به درک و پی بردن به مزیتفعالیت

ها به دلیل احترام گذاشتن کنند که برند انتخابی آنها هستند. مشتریان بیان میگزینه

کننده دارای برتری نسبت به همکار، نه فقط مصرف مصداقبهها و در نظر گرفتن آن

 برند ترجیح دهند.ها ترجیح میبرندهای دیگر بوده و درنتیجه آن را به سایر گزینه

از خود  خاص به برند نسبت مشتری یک که دهنده هواداری و تعصبی استنشان 

اند که کسب و (. پژوهشگران نشان داده6114، 6دهد )دچرناتونی و همکاراننشان می

 توانندکارهایی که در ایجاد ارزش ویژه برند برای مشتریان توانایی بیشتری دارند می

ر قصد خرید و قصد خرید مجدد به مزیت ترجیح برند دست یابند که آن نیز ب

از آنجایی بیان نمودند،  6116در سال  4اوکاس و لیم (.6119، 9تأثیرگذار است )مایر

                                                           
1 Carmen  
2 De Chernatony  
3 Myers 
4 O’cass and Lim 
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توان چنین استدلال نمود شود میکه ارزش ویژه برند از طریق ترجیح برند نمایان می

را که برای پی بردن به ترجیح برند نیز باید میزان قصد خرید یا خرید مجدد مشتریان 

کنندگان یک نام و نشان (. مشتریان و مصرف6111، 9بررسی شود )چانگ و لیوو

تجاری هنگامی که قادر به دریافت ارزش ویژه بیشتر از نام تجاری مورد نظر خود 

باشند، ترجیح و برتری این نام تجاری را از طریق قصد و نیت خرید مجدد نشان 

ارزش بیشتر نزد مشتریان باید به ایجاد  برای ایجاد (.6191دهند )لی و همکاران، می

ها روی آورد تا از این طریق بتوان با ایجاد تجربه رفتار خلق ارزش مشترک با آن

ها میزان ترجیح و برتری برند را نزد مشتریان افزایش داد و نیز با بهبود مثبت در آن

موثری گذاشت تأثیر ها وضعیت اولویت برند نزد مشتریان بر رفتار خرید مجدد آن

ترجیح برند بر  تأثیرنیز در پژوهش خود  6چن و چانگ (.6191)فرودی و همکاران، 

و نشان دادند که ترجیح  قصد خرید مجدد را در صنعت هواپیمایی بررسی نمودند

شود تا مشتریان تمایل به خرید مجدد از همان برند قبلی را داشته برند سبب می

( نیز عوامل موثر بر 6197) 9نین لیااو و همکارانهمچ. (6111باشند )چن و چانگ، 

قصد خرید مجدد را شناسایی نمودند که در این میان ترجیح برند به سبب افزایش 

. با توجه به مطالب بیان رضایت مشتریان نقش موثری در تمایل به تکرار خرید دارد

 های پژوهش به شرح زیر است:شده فرضیه

مثبت و  تأثیررفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند : 0فرضیه 

 معناداری دارد.

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرترجیح برند بر قصد خرید مجدد : 9فرضیه 

ترجیح برند در رابطه میان رفتار خلق ارزش مشترک با مشتری و قصد  :2فرضیه 

 خرید مجدد نقش میانجی را دارد.

 

 و مدل مفهومی پژوهشتجربی پژوهش پیشینه 

های مرتبط با متغیرهای پژوهش و مرور در این بخش به بیان تعدادی از پژوهش

 تأثیربه بررسی  ،(9919ابراهیمی و همکاران )خته شده است. ها پرداهای آنیافته

 یبانکداردر صنعت کیفیت خدمات بر ترجیح برند و قصد خرید مجدد مشتریان 

                                                           
1 Chang and Liu 
2 Chen and Chang 
3 Liao  
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که کیفیت خدمات سبب افزایش  دهدها نشان میهای آننتایج پژوهشاند. پرداخته

شود از طرفی مشتریان با ارزش درک شده مشتریان و درنتیجه ترجیح برند می

ترجیح دادن یک برند تمایل به خرید مجدد از آن را بیش از پیش از خود نشان 

رفتار  تأثیر( به بررسی 9914هرندی )(. 9919دهند )ابراهیمی و همکاران، می

های یک شرکت بیمه نمایندگیشهروندی بر تصویر برند نزد مشتریان و کارکنان 

یک رفتار  عنوانبهدهد که رفتار شهروندی پرداخته است. نتایج پژوهش وی نشان می

اختیاری و داوطلبانه سبب ایجاد تصویر مثبت و معناداری از برند نزد مشتریان و 

(، در پژوهشی که به 9917عباسی و چاقری ) (.9914شود )هرندی، کارکنان می

بررسی نقش رفتار مشارکتی و شهروندی مشتریان بر رضایت و قصد ترک خرید 

پرداختند، نشان دادند که رفتار مشارکتی و شهروندی سبب افزایش رضایت مشتریان 

دهد )عباسی و شود و هم به صورت مستقیم تمایل به ترک خرید را کاهش میمی

( به بررسی تاثیر ارزش ویژه برند، ترجیح برند و 6111چن و چانگ )(. 9917ی، قرچا

 دهد کهها نشان میقصد خرید در صنعت هواپیمایی پرداختند. نتایج پژوهش آن

ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری بر ترجیح برند و قصد خرید دارد. همچنین 

 ار بر قصد خرید مشتریان اثر بگذارد.تواند به صورت مثبت و معنادترجیح برند می

ارزش ویژه برند بر ترجیح برند و  تأثیری بررس( در پژوهشی به 6111چانگ و لیوو )

ها نشان داد که ارزش قصد خرید مشتریان در صنایع خدماتی پرداختند. پژوهش آن

شود که ویژه برند سبب افزایش آگاهی و ایجاد تصویر برند مطلوب نزد مشتریان می

تواند بر قصد خرید مستقیم می صورتبهاز طریق ترجیح برند بر قصد خرید و یا 

(، در پژوهشی 6192سولم )آندرین (.6111لیوو،  و)چانگ  گذار باشد تأثیرمشتریان 

ها به نشان داد که مشارکت مشتریان سبب افزایش رضایت و در نتیجه وفاداری آن

سولم، ترجیح برند را به دنبال داشته باشد )آندرین تواندیمشرکت و برند شده که 

عواملی که بر قصد خرید به بررسی  در پژوهشی(، 6197لیااو و همکاران ) (.6192

ترجیح برند و دهد که ها نشان میپژوهش آن اند. نتیجهختهامشتریان موثر است پرد

ها و شده در آن در اولویت قرار گیری آن نزد مشتریان به دلیل تجربه مثبت ایجاد

ها تاثیر زیادی ها بر قصد خرید و یا قصد خرید مجدد آنبرطرف کردن تمایلات آن

ارزش ویژه برند بر  تأثیر(، 6191لی و همکاران ) .(6197دارد ) لیااو و همکاران، 

ترجیح برند و قصد خرید مجدد بررسی نمودند و نشان دادند که ارزش ویژه برند هم 
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گذارد. می تأثیرهم از طریق ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان  مستقیم و صورتبه

 خلق ارزش مشترک برای مشتریانرفتار  تأثیر یبررس( به 6191فرودی و همکاران )

بر تصویر برند و شهرت برند پرداختند و نشان دادند که با افزایش مشارکت و 

ها ایجاد برای آنتری از برند  آشنایی بیشتر با برند مورد نظر تصویر مطلوب

وفاداری به برند نیز  برند را افزایش داده و در نتیجه تواند شهرتشود و میمی

با توجه به پیشینه پژوهش و مطالعات  (.6191شود )فرودی و همکاران، بیشتر می

رفتار خلق ارزش به بررسی نقش متغیر مستقیم  صورتبهپژوهشی که گذشته، 

باشد، صورت نگرفته و تنها  برند پرداخته ترجیحبر  تأثیرشو مشترک برای مشتری 

رفتار خلق ارزش . از طرفی به بیان این اثر اشاره شده استتحقیق  پیشینهدر 

تواند تصویر و آگاهی از برند را در مشتریان با درگیر کردن مشتریان می مشترک

است  مؤثرر تر نماید و این موضوع بر وفاداری، ترجیح برند و خرید مجدد بسیاقوی

 تأثیردر این پژوهش به دنبال بررسی بنابراین شود. و سبب سودآوری شرکت می

، ترجیح برند، قصد خرید مجدد رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتریمتغیرهای 

هستیم و نقش میانجی ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و 

مدل مفهومی  نظری و مفاهیم بیان شده. با توجه به ادبیات استقصد خرید مجدد 

 نشان داده شده است. 9پژوهش در شکل 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 

 پژوهش یشناسروش

از  آنها و شیوه اجرای هدف کاربردی و روش گردآوری داده ازنظر حاضر پژوهش

شامل خریداران پوشاک پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش، -نوع توصیفی

با توجه به . هستند در شبکه اجتماعی اینستاگرام مختلف خارجی و داخلی برندهای
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 919برابر با  جدول مورگاناز طریق نامحدود بودن جامعه آماری تعداد نمونه لازم 

نمونه نیاز  912و  99به ترتیب   9و روش گرین Gpowerو با توجه به نرم افزار  است

ها از پرسشنامه استفاده آزمون فرضیه منظوربهها آوری دادهبوده است. جهت جمع

تعداد این  بیشینه مقادیر که از جدول مورگان به دست آمده، با توجه به شده است.

ی تکمیل درستبههایی که پرسشنامه توزیع شد تا در صورت وجود پرسشنامه 451

-تعمیمبه جامعه از قابلیت  دست آمدهاند، تعداد نمونه برای تعمیم دادن نتایج به نشده

توسط مشتریان  هاپرسشنامه 691در نهایت تعداد  پذیری مناسب برخوردار باشند.

 از حداقل تعداد نمونه لازماین تعداد ؛ که با توجه به بیشتر بودن تکمیل شد یدرستبه

تعمیم پذیری به جامعه مورد قابلیت  به دست آمد، Gpowerافزار که از طریق نرم

پرسش تخصصی در  94پرسشنامه این پژوهش شامل . دارا استنیز را بررسی 

رفتار خلق ارزش مشترک برای  پرسش آن مرتبط با 1مورد متغیرهای پژوهش است. 

پرسش نیز مربوط به  4پرسش شامل رفتار مشارکتی و  4که به تفکیک  یمشتر

 9است، همچنین ترجیح برند مرتبط با متغیر  سؤال 9 رفتار شهروندی مشتریان است.

های سنجش جزئیات و مؤلفه ،9که در جدول  است قصد خرید مجدد در موردپرسش 

ای لیکرت نیز برای از مقیاس هفت گزینه .شده استمتغیرهای پژوهش نشان داده

 (9)مخالف کاملاًتا  (7) موافق کاملاًبازه  ها درهای آزمودنیمقیاس بندی ترتیبی پاسخ

پس از نظرخواهی از خبرگان و  روایی محتوا پرسشنامه، .استفاده شده است

ها تائید شده پژوهشگران صاحب نظر در قلمرو موضوعی و اعمال این نظرات آن

 ،آلفای کرونباخسنجش پایایی متغیرهای پرسشنامه از طریق بررسی مقادیر  است.

و با توجه به اعداد به دست آمده  صورت پذیرفته است  AVEپایایی ترکیبی  و 

دهد تمامی ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی که نشان می PLSتوسط نرم افزار 

توان نتیجه گرفت پایایی بیشتر است می 4/1نیز از   AVEبیشتر است و   7/1از 

 AVE بیشتر بودن مقادیر پایایی ترکیبی از  با توجه به است. تأییدپرسشنامه مورد 

پرسشنامه، ضریب  سؤالاتمنابع نیز  6در جدول  .است تأیید یزنمدل روایی همگرا 

  .شده است ها ارائهیایی ترکیبی آنکرونباخ متغیرهای پژوهش و پا یآلفا
 

 

 

                                                           
1 Green 
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 های سنجش متغیرهای پژوهشجزئیات ابعاد و مؤلفه-9جدول

 متغیر سؤالات

کنم و من از سایر افراد در مورد کالا و خدمات شرکت خاص سؤال می

 کنم.ها توجه میبه نظرات آن

رفتار 

 مشارکتی

رفتار خلق ارزش مشترک 

 برای مشتری
توانند کالا و خدمات دیدگاهم در مورد اینکه چگونه کارکنان  و شرکت می 

 دهم.ها انتقال میبهتری ارائه کنند را به آن

کننده خدمات و کالاهای شرکت خاصی عنوان مصرفمن خودم را تنها به

محصولات و خدمات به سایر افراد نیز کنم، بلکه به معرفی تصور نمی

 پردازم.می

های ارائه شده در مورد محصولات و خدمات من به نظرات و دیدگاه

 دهم.دوستانه پاسخ می

ام  را به دیگران استفاده شده تجربه مثبت به دست آمده از کالا و خدمات

 دهم.انتقال می

رفتار 

 شهروندی

 پردازم. از خدمات و کالاهای شرکت مینزد دیگران به تعریف مثبت 

من به دیگر مشتریان در صورت نیاز به راهنمایی در انتخاب کالا و 

 کنم.خدمات شرکت کمک می

اگر نیاز باشد تا مدت زمان بیشتری برای دریافت خدمات و کالای مورد 

 آیم.نظرم منتظر بمانم، با شرایط پیش آمده کنار می

 ترجیح برند ام از بقیه برتر است.انتخاب شده از نظر من برند

-من یک برند مورد خاص را نسبت به سایر برندها بیشتر خریداری می 

 کنم.

 دهمام را به سایر برندها ترجیح میبرند مورد استفاده

 قصد خرید مجدد کنم. در صورتی تصمیم به خرید مجدد از همان برند قبلی استفاده می

 کنم.برای خریدهای بعدی نیز از همان برند قبلی استفاده میدوست دارم  

 کنم.قبلی استفاده می برندمن قصد دارم در آینده نیز از همان 

 
 

 منابع سؤالات، ضرايب آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پرسشنامه پژوهش-0جدول 

پايايی  آلفای کرونباخ منابع متغیرهای پژوهش

 ترکیبی

AVE 

رفتار خلق ارزش 

مشترک برای 

 مشتری

 

یرفتار مشارکت  

 

(6199یی و گانگ )  

15/1  75/1  14/1  14/1  79/1  57/1  

79/1 رفتار شهروندی  19/1  52/1  

جمال و گوده9  ترجیح برند

(6119)  

11/1  19/1  16/1  

سولیوان و کیم6  قصد خرید مجدد

(6191)  

79/1  14/1  25/1  

                                                           
1 Jamal and Goode 
2 Sullivan and Kim 



 022  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

 های پژوهشيافتهها و تجزيه و تحلیل داده

 هایویژگی است، شده تحقیق مطالعه در که ایجامعه ماهیت بهتر شناخت برای

های آماری مرتبط با متغیرهای پژوهش نیز و شاخص دهندگانپاسخ شناختی جمعیت

از بخش آمار توصیفی  آمدهدستبهگر نتایج که در واقع بیان شودیم بررسی

سال  95-65با توجه به این موضوع که بیشتر افراد در گروه سنی  پژوهش است.

درصد افراد شاغل و دارای  1/26درصد( و  7/61سال ) 45-92درصد( و  6/55)

درصد( و کارشناسی ارشد  24درآمد بوده و همچنین سطح تحصیلات کارشناسی )

ت شناختی دهنده از ویژگی جمعیتوان بیان نمود که افراد پاسخدرصد( می 1/44)

های اند.علاوه بر این ویژگیها برخوردار بودهگویی به پرسشمناسبی برای پاسخ

 نشان داده شده است.  9توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول 

 
 های توصیفی متغیرهای پژوهشويژگی-9جدول 

 نام متغیر
تعداد 

 نمونه
 انحراف معیار میانگین بیشترين مقدار کمترين مقدار

 71/1 41/5 75/2 51/6 691 ارزش مشترک برای مشتری رفتار خلق

 11/9 45/5 7 99/9 691 ترجیج برند

 71/1 59/5 7 9 691 قصد خرید مجدد

 

های گردآوری شده و نیز آزمون مدل پژوهش جهت تجزیه و تحلیل دادهاین در 

سازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل رویکرد مدل به کمک مفهومی پژوهش

روش حداقل مربعات جزئی بر اساس  انجام پذیرفته است. (PLS)مربعات جزئی

ها نرمال داده که یزمانرویکرد بیشینه واریانس متغیر وابسته طراحی شده است و 

در این پژوهش برای مشخص شدن نرمال بودن و یا نبودن داده نیست، کاربرد دارد. 

نشان داده شده  4 جدولاست که در استفاده شده  کولموگروف اسمیرنوفها از آزمون 

 است. 
 هاجهت مشخص نمودن .ضعیت داده کولموگروف اسمیرنوفآزمون -2جدول 

sig متغیر میانگین انحراف استاندارد 

 رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 41/5 11/1 11/1

 ترجیح برند 45/5 11/9 11/1

 قصد خريد مجدد 59/5 71/1 11/1
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گیری، مدل ساختاری و مدل کلی ابتدا به آزمون برازش مدل اندازهدر ادامه در 

بررسی  های پژوهش بیان شده است.پژوهش پرداخته و سپس نتایج آزمون فرضیه

جهت بررسی برازش بخش های اصلی : گیری و مدل ساختاری فرضیهمدل  اندازه

باخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا و روایی واگرا گیری باید مقادیر آلفای کروناندازه

اند، همچنین شدهنشان داده 9شاخص اول در جدول  9محاسبه و بررسی شودن که 

لارکر به دست آمده نشان -نیز روایی واگرای مدل که از روش فورنل 5در جدول 

تر رگهای آن سطر بزرایهسایر دداده شده است که باید اعداد قطر اصلی ماتریس از 

-برازش مدل اندازهبه طور کلی روایی واگرای مدل و  5باشند و با توجه به جدول 

در ادامه آزمون برازش مدل ساختاری و مدل کلی  . از این روشده است تأییدگیری 

و 2R ،2Qاز معیار  پژوهش انجام شده است. جهت بررسی برازش مدل ساختاری

و در  2Qو 2Rمقادیر 2استفاده شده است. در جدول  )value-T(ضرایب معناداری 

نشان  SmartPLSافزار در خروجی نرمو ضرایب مسیر   tمقدار معناداری  6شکل 

 هایتمام فرضیه تأییدبرازش مناسب مدل ساختاری و داده شده است، که نشان از 

  پژوهش دارد.

 
 لارکر )بررسی روايی واگرا(-ماتريس فورنل-2جدول

 قصد خريد

 مجدد

رفتار خلق ارزش مشترک برای 

 مشتری

ترجیح 

 برند

 

 نام متغیر

 

 ترجیح برند 11/1 - -

رفتار خلق ارزش مشترک برای  42/1 24/1 -

 مشتری 

 قصد خريد مجدد 49/1 47/1 11/1

 

 های برازش مدل ساختاریشاخص-6جدول

 2Q 2R متغیرهای پژوهش

رفتار خلق ارزش مشترک برای 

 مشتری

  مشارکتیرفتار 

- 

97/1 
- 

75/1 

 79/1 41/1 رفتار شهروندی

 66/1 97/1 ترجیح برند

 61/1 97/1 قصد خرید مجدد

 

 

 



 021  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

 
 پژوهشهای در حالت بررسی فرضیه SmartPLSافزار در خروجی نرم  tمقدار معناداری -0شکل 

 

برازش  تأییدگیری و ساختاری است و با مدل کلی پژوهش، شامل هر دو بخش اندازه

توان بیان نمود که بررسی برازش مدل تکمیل شده است. جهت ارزیابی برازش آن می

 عنوانبهرا  95/1و 65/1، 19/1شود. سه مقدار استفاده می  GOF کلی مدل از معیار

محاسبه   GOFاست. مقدار معرفی شده   GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

مدل مفهومی  مناسبکه بیانگر برازش  است 599/1 شده برای مدل پژوهش برابر با

و یا رد  تأییدتوان پژوهش حاضر است. پس از اطمینان از برازش کلی مدل می

و  tتوان از ضرایب معناداری های پژوهش را بررسی نمود. بدین منظور میفرضیه

 -12/9خارج از بازه ) tضریب مسیر استاندارد شده، استفاده نمود. اگر مقدار آماره 

درصد معنادار است و اگر درون این بازه  15+( قرار گیرد، در سطح اطمینان 12/9تا 

-نمی تأییدقرار گیرد، ضریب مسیر برآورد شده معنادار نبوده و فرضیه مورد نظر 

 شود. 
 های پژوهشخلاصه نتایج آزمون فرضیه-7جدول

 نتیجه  T-value تأثیرضريب  های پژوهشفرضیه فرضیه

 قصد خرید مجددبر  رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 9

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 تائید 26/5 94/1

 تأثیربر ترجیح برند  رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری 6

 مثبت و معناداری دارد.

 تائید 11/7 42/1

 تائید 91/4 67/1 مثبت و معناداری دارد. تأثیرترجیح برند بر قصد خرید مجدد  9

رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و ترجیح برند میان  4

 کند.قصد خرید مجدد نقش میانجی را ایفا می

 تائید - 96/1
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بتا  رفتار خلق ارزش مشتترک بترای مشتتری      7با توجه به مقادیر  موجود در جدول 

 ضتریب  همچنتین . دارد تتأثیر بر تترجیح برنتد    11/7برابر با  تی و مقدار 42/1ضریب 

 و 94/1بتر قصتد خریتد مجتدد     رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری مستقیم  تأثیر

و  67/1 قصتد خریتد مجتدد   مستقیم ترجیح برند بر  تأثیراست.  26/5برابر با  تی مقدار

در این مدل با توجته بته ضترایب معنتاداری تمتامی        .است 91/4آن برابر با  تی مقدار

درصتد معنتادار    15در ستطح اطمینتان    تی زیرا تمامی مقادیر شود.می تأییدها فرضیه

توان بته بررستی   بنابراین با توجه به معناداری اثرات مستقیم متغیرها می  بوده است.

رفتتار   در ارتبتاط بتا  ترجیح برند و اثر کل جهت بررسی نقش میانجی  غیرمستقیماثر 

رفتتار  پرداخت. بنابراین متغیتر   قصد خرید مجددو  خلق ارزش مشترک برای مشتری

گتری  و از طریتق میتانجی   غیرمستتقیم  صتورت بته خلق ارزش مشترک برای مشتتری  

دارد.  تتأثیر ، قصد خرید مجدد( بر متغیر 42/1*67/1درصد ) 96به میزان  ترجیح برند

رفتتار خلتق ارزش مشتترک بترای     توان نتیجته گرفتت کته    با توجه به این موضوع می

گتری  از طریتق میتانجی   غیرمستتقیم  صتورت بته مستقیم و هتم   صورتبههم مشتری 

تتوان  نیتز متی   VAFمؤثر است. با توجته بته آمتاره     قصد خرید مجددبر  ترجیح برند

را اختیتار   9و  1متغیر میانجی را محاسبه نمود. این آمتاره مقتداری بتین     تأثیرمیزان 

متغیر میانجی دارد.  تأثیرتر بودن تر باشد، نشان از قویکند و هرچه به یک نزدیکمی

درصد است،  69/1 ترجیح برندگری به این موضوع مقدار آماره برای میانجی توجه با

گری جزئی متغیرهتا  نشان از میانجی 1/1توان بیان نمود که به دلیل کمتر بودن از می

در مقایسه تاثیر مستفی متغیرها بر یک دیگر با توجه به مقتادیر ضتریب مستیر     دارد.

با توجه بته  دیگر پرداخت. متغیرها بر یکتأثیر توان به مقایسه می 2ود در جدول موج

 ورفتار خلق ارزش مشترک بترای مشتتری   میان متغیرهای  94/1ضریب مسیر مقدار 

و قصد خرید مجدد و ضتریب  جیح برند تر میان 67/1، ضریب مسیر قصد خرید مجدد

توان بیان مشتری و ترجیح برند، میمیان رفتار خلق ارزش مشترک برای  42/1مسیر 

رفتتار خلتق ارزش    مستقیم مربوط به تتاثیر مثبتت و معنتادار   تأثیر  بیشترین نمود که

تتاثیر متغیتر رفتتار     است و پس از آن به ترتیب  بر ترجیح برندمشترک برای مشتری 

 نیتز و در آختر  بیشتتر بتوده   خلق ارزش مشترک برای مشتری بر قصد خریتد مجتدد   

مثبت و معنادار ترجیح برند بر قصد خریتد مجتدد استت. همچنتین بتا توجته بته        تأثیر 

گری جزئی متغیر ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتتری و  میانجی



 029  مجدد خريد قصد بر برند ترجیح با مشتری مشترک ارزش خلق رفتار تأثیر

غیر تأثیر توان بیان نمود که با افزایش ترجیح برند نزد مشتریان قصد خرید مجدد می

-ر قصد خرید مجدد نیز بهبتود متی  مستقیم رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری ب

 یابد.

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه

ها سبب ها بر افزایش سودآوری و سهم بازار شرکتآن تأثیراهمیت نقش مشتریان و 

مشتریان در  یرکردندر گای به مشتری مداری، شده تا پژوهشگران توجه ویژه

اندکی  هایمشتری داشته باشند. از طرفی پژوهش براییندها و ایجاد ارزش آفر

و قصد خرید مشتری، ترجیح برند  برایبررسی  رفتار خلق ارزش مشترک  ینهدرزم

های اجتماعی، لذا با توجه به استفاده روز افزون از شبکهمجدد صورت گرفته است. 

رفتار خلق  متغیرهای پژوهش که شاملهای افراد ها بر نیازها و خواستهآن تأثیر

است را در  مشتریانترجیح برند و قصد خرید مجدد ارزش مشترک برای مشتری، 

تواند راهگشای نتایج به دست آمده در این پژوهش می. ایماین حوزه بررسی نموده

های ها باشد تا با در نظر گرفتن نقش شبکهها و کسب و کاربازاریابان، طراحان سایت

رفتار خلق ارزش مشترک برای ها با ایجاد ر در آناجتماعی و حضور فعال و مؤث

و بتوانند از طریق  سبب در اولویت قرار گیری برند خود برای مشتریان شده مشتری

 فرضیه اصلی اول ند تکرار خرید به سودآوری و سهم بازار بیشتر دست یابند.آیفر

خته پردا قصد خرید مجددبر مشتری  برایرفتار خلق ارزش مشترک  تأثیربررسی به 

 این فرضیه دارد. تأییدنشان از  7ها در جدول نتیجه به دست آمده از تحلیل دادهبود. 

( و 9917(، عباسی و چاقری )9914ندی )رهای هنتیجه این فرضیه با پژوهش

( نشان داده شد است 9914در پژوهش هرندی ) ( هم راستا است.6192سولم )آندرین

عنوان یک بعد از رفتار خلق ارزش مشترک برای که رفتار شهروندی مشتریان به 

مشتری بر ترجیح برند موثر است و به در اولویت قرارگیری یک برند نزد مشتریان 

(. همچنین رفتار شهروندی و مشارکتی 9914نماید )هرندی، کمک شایانی می

تواند از مشتریان به عنوان دو بعد از رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری می

افزایش رضایت مشتریان تمایل به ترک خرید را کاهش دهند و سبب تکرار  طریق

( 6192سولم )(. آندرین9917فرآیند خرید از جانب مشتریان شود ) عباسی و چاقری، 

نشان داده است که رضایت و در نتیجه وفاداری مشتریان که از طریق درگیر کردن 
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ای بر افزایش آید، تاثیر قابل توجهمیهای شرکت به وجود ها در فرایندها و فعالیتآن

همان طور (. 6192یولن، ترجیح برند یک شرکت نسبت به سایر برندها دارد )آندرین

بیان نمودند، رفتار خلق  (6194( و آموریم و همکاران )6194) و همکاران آتاکانکه 

یندهای گوناگون رآشود تا مشتریان درگیر فمشتری سبب می برایارزش مشترک 

و به تعامل مستقیم با شرکت و سایر مشتریان بپردازند و میزان اعتماد رکت شوند ش

ها به برند شرکت مذکور افزایش یابد و در نتیجه هنگام نیاز به محصولات و آن

خدمات مصرف شده قصد خرید مجدد از همان برند قبلی را داشته باشند )آتاکان و 

 .(6194؛ آموریم و همکاران، 6194همکاران، 

 تأثیر، فرضیه دوم پژوهش نیز که به بررسی 7با توجه به نتایج ارائه شده در جدول  

اخته بود، مثبت و معنادار رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری بر ترجیح برند پرد

اند که به دلیل افزایش ارزش درک بیان کرده (،6192) سولمتأیید شده است. آندرین

رفتار خلق ارزش برای مشتری دیدگاه مشتریان  شده و آگاهی مشتریان از طریق

یابد و هنگام تشابه محصولات و نسبت به برند و نام تجاری شرکت بهبود می

های یندها و فعالیتآها در فرخدمات، برندی که در اعتماد سازی، درگیر کردن آن

توجه به بازخوردهای مشتریان و افزایش احساس  ،شرکت، ایجاد احساس مسئولیت

 (. 6192سولم، دهند )آندرینتر بوده است را ترجیح میداری مشتریان موفقطرف

مثبت و معنادار ترجیح برند بر قصد  تأثیرفرضیه سوم پژوهش نیز که به بررسی 

، تأیید 7خرید مجدد پرداخته بود، با توجه به ضرایب و مقادیر ارائه شده در جدول 

ابراهیمی و همکاران شده است. نتیجه به دست آمده از این فرضیه با پژوهش 

ابراهیمی و همکاران برابر است.  (6111و چانگ و لیوو ) (6111) چانگچن و (، 9919)

ها افزایش یابد ترجیح ک( نشان دادند که هرچه کیفیت خدمات ارائه شده در بان9919)

بهبود یافته و در نتیجه قصد خرید مجدد در مشتریان برند نزد مشتریان آن بانک 

اند که در صنعت در پژوهشی نشان داده ( 6111چن و چانگ ) شود.تقویت می

توان میزان ترجیح و برتری هواپیمایی با افزایش ارزش ویژه برند نزد مشتریان می

ترجیح  برند و همچنین قصد خرید مجدد را بهبود بخشید و در اولویت قرار گیری و

تواند سبب تاثیر مثبت بر قصد خرید مجدد مشتریان از آن نام و نشان یک برند می

( که در صنایع خدماتی 6111های چانگ و لیوو )طبق پژوهش طرفی زتجاری شود. ا

ترجیح برند بر قصد خرید مشتریان پرداخته است نیز بهبود وضعیت تأثیر به بررسی 
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ها به خرید از یک نام ونشان تجاری تواند تمایل آنبرتری برند نزد مشتریان می

هرچه میزان ترجیح و برتری یک برند نزد مشتریان بیشتر خاص را افزایش دهد. 

یابد )چن و وجود درآمد کافی، میزان قصد خرید مجدد افزایش می در صورتباشد 

 (. 6111، چانگ

تار خلق ارزش ترجیح برند را میان رفپژوهش که نقش میانجی  چهارمفرضیه 

با توجه به ضرایب و  مشترک برای مشتری و قصد خرید مجدد بررسی کرده است،

( و کارمن 6194به گفته یانگ و همکاران ) شده است. تأیید 7مقادیر موجود در جدول

( خلق ارزش مشترک برای مشتریان که همکاری و احساس تعلق به 6117و همکاران )

ها زمان بیشتری را برای شود تا آندهد و سبب میبرند را در مشتریان افزایش می

های برند مذکور سپری کنند، به افزایش تصویر مثبت و آگاهی از پی بردن به ویژگی

دهد و کند و رضایت مشتریان از نام تجاری را افزایش میبرند کمک به سزایی می

ترجیح دادن  شود برند مذکور برای مشتریان در اولویت قرار گیرد، همچنینسبب می

شود تا در صورت نیاز دوباره به محصول و خدمات یک نام و نشان سبب می

کنندگان در اولویت ها برای مصرفمصرف شده از برندی که نسبت به سایر گزینه

با  (.6117؛ کارمن و همکاران، 6194است خرید مجدد صورت گیرد )یانگ و همکاران، 

ها محیط شود تا شرکتتوصیه می حاضر توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش

های مناسبی برای بروز رفتار خلق ارزش مشترک با مشتری ایجاد نمایند و به شبکه

عاملی مناسب در جهت ایجاد این مهم توجه نمایند زیرا رفتار مشارکتی و  اجتماعی،

تر، ارتباط با سایر مشتریان و شهروندی مشتریان از طریق گردش اطلاعات سریع

های اجتماعی است، افزایش ها به نقش شبکهتوجه شرکت واسطهبهرائه بازخورد که ا

تری از شود تا مشتریان آگاهی بیشتر و تصویر واضحیابد و در نتیجه سبب میمی

برند و نام تجاری دریافت نمایند و میزان ترجیح برند به دلیل ایجاد اعتماد افزایش 

ها بهبود های آنبه دلیل پاسخ به نیازها و خواسته یافته و وفاداری مشتریان به برند

شود تا در صورت نیاز و یا حتی برای نشان دادن ی سبب مینوعبهیابد. وفاداری نیز 

-به برند تصمیم به خرید مجدد از آن برند خاص گرفته شود که میمشتریان علاقه 

با علاوه بر این   د.بازار نیز نقش مهمی داشته باش ی و افزایش سهمسودآورتواند بر 

رفتار  مثبت و معنادار تأثیرنتیجه به دست آمده از فرضیه اول پژوهش که توجه به 

دهد، پیشنهاد را نشان می خلق ارزش مشترک برای مشتری بر قصد خرید مجدد
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ها با مهیا نمودن شرایط برای بروز رفتارمشارکتی و شهروندی شود تا شرکتمی

شرایط مناسب برای جست و جوی اطلاعات، به اشتراک گذاری مشتریان که از طریق 

آید، مشتریان خود را به به وجود میغیره اطلاعات، ارائه بازخورد و تعامل فردی و

خرید و تکرار خرید از نام تجارب خود تشویق نمایند و بتوانند از مزیت وفاداری 

طلوب در بازار رقابتی تواند به سودآوری و کسب موقعیت و جایگاه ممشتریان که می

با مند شوند و به مزیت رقابتی پایدار دست یابند. بهره ،امروزه  کمک شایانی نماید

رفتار خلق ارزش مشترک  مثبت و معنادارتأثیر توجه به فرضیه دوم پژوهش که 

شود تا رضایت، برای مشتری بر ترجیح برند را نشان داده است، پیشنهاد می

یک برند خاص نزد مشتریان که عوامل موثر بر ترجیح برند  وفاداری و هواداری از

شود توجه ویژه شود تا ترجیح است و از طریق رفتار خلق ارزش مشترک مهیا می

کنندگان یک نام تجاری خاص بهبود و افزایش یابد. در برند نزد مشتریان و مصرف

مثبت تأثیر فرضیه سوم پژوهش نشان داده شد که ترجیح برند بر قصد خرید مجدد 

شود تا برای افزایش تعداد و معناداری دارد. لذا با توجه به این نتیجه پیشنهاد می

ها به مشتریان وفادار برای یک نام و نشان تجاری دفعات خرید مشتریان و تبدیل آن

های تهسها از طریق برطرف کردن نیازها و خواخاص میزان ارزش ویژه برند نزد آن

جه برند مذکور را نسبت به یایتمندی مشتریان افزایش یابد و درنتها و افزایش رضآن

در آخر نیز با توجه به ح داده و تمایل به تکرار خرید داشته باشند. یر برندها ترجیسا

تائید نقش میانجی ترجیح برند میان رفتار خلق ارزش مشترک برای مشتری و قصد 

ها با بهبود تصویر و آگاهی برند نزد مشتریان شود تا شرکتخرید مجدد پیشنهاد می

ها سبب شوند اولویت نام و نشان های آنها و خواستهکردن علایق،نیاز برطرفو 

ها نسبت به سایر رقبا ها نزد مشتریان افزایش یافته و برند شرکت آنتجاری آن

ارزش  دارای ترجیح و برتری نزد مشتریان باشد و بتوانند رابطه میان رفتار خلق

همانند هر پژوهش دیگری   برای مشتری و تکرار خرید را از این طریق بهبود ببخشند.

این  که لازم است مورد توجه قرار گیرد. است یهایاین پژوهش نیز دارای محدودیت

تواند به مطالعه به صورت مقطعی بوده و برای پی بردن روابط علی میان متغیرها می

آتی در بازه زمانی  مطالعاتشود تا بنابراین پیشنهاد می جر شود.نشناخت محدود م

 کنندگان داخل کشور در نظر گرفتهتنها مصرفهمچنین  تری بررسی شود.طولانی

با تواند نتایج به دست آمده که با توجه به تفاوت فرهنگ و الگوی مصرفی میاند شده
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پوشاک  در حوزهها تن حاضر پژوهش علاوه بر این،  متفاوت باشد.سایر کشورها 

ها باید در صنایع و شده است که برای تعمیم این نتایج به سایر حوزه بررسی

 هایی صورت گیرد. های خدماتی دیگر نیز پژوهشبخش
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Abstract 

Today, businesses have particular attention to customer participation and 

their responsibility towards firms in order to increase their profits and market 

share. Because this subject could provide the context for the customer 

involvement and citizenship behavior, which leads to have customer co 

creation value behavior, and by creating customer satisfaction and loyalty 

has affected their brand preference and repurchase intention. In fact, the 

purpose of this research is to investigate the effect of creating customer co 

creation value behavior on the brand's preferences and the repurchase 

intention. Also we examined the mediating role of brand preference in the 

relation between customer co creation value behavior and repurchase 

intention. The present study is practical in terms of purpose and descriptive 

in terms of data collection. The statistical population is the customers of 

various clothing brands in the Instagram social network. 239 questionnaires 

were gathered by convenient sampling method. We use structural equation 

modeling to analyze data. The results of this research show that customer 

value co creation behavior has a positive and significant effect on brand 

preference. The positive and significant effect of the brand equity on brand 

preference has been proven. Also brand preference mediated the relation 

between customer value co creation behavior and repurchase intention. 

  
Keywords: Brand Preference, Customer Value Co-Creation behavior, 

Instagram, Repurchase Intention. 
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 دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه اراک، اراک، ایران پیام کیشانی، 

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه اراک، اراک، ایران، 9زینب مندعلی زاده

 دانشگاه اراک، اراک، ایران دانشیار مدیریت ورزشی، اسفندیار خسروی زاده، 
 

 01/92/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   91/20/9911تاریخ دریافت: 

 

 هچکید

 کارهایو، تأثیر کارآفرینی راهبردی و محیط نهادی بر عملکرد کسبحاضر هدف مقاله

تحلیلی از نوع  -است. روش تحقیق، توصیفی استان مرکزی ورزشی کوچک و متوسط

افزار لیزرل استفاده و سازی معادلات ساختاری توسط نرمهمبستگی است که از رویکرد مدل

 کمتر کارکنان تعداد با ورزشی وکارهایکسب جامعه آماری شامل کلیۀمدل نهایی ارائه شد. 

 نفر 022 تعداد نمونه شامل تولیدات و خدمات و بخش در مرکزی استان سطح در نفر 12 از

های ها از پرسشنامهآوری دادهای بود. جهت جمعگیری، تصادفی طبقهنمونه راهبردبود. 

ها با ، پایایی پرسشنامهمتخصصان علوم ورزشی بعد از تأیید رواییاستاندارد استفاده شد. 

های برازش مدل مطلوب بود آمد. شاخص به دستاستفاده از ضریب آلفای کرونباخ مناسب 

وکارهای و محیط نهادی بر عملکرد کسب راهبردیو در این راستا نتایج نشان داد کارآفرینی 

بیشترین تأثیر را بر  راهبردیورزشی تأثیر دارد و بر اساس ضریب مسیر، کارآفرینی 

تأثیری  راهبردینی وکارهای ورزشی داشت، ولی محیط نهادی بر کارآفریعملکرد کسب

 عملکرد منجر به بهبود نهادی کارآفرینی راهبردی و عوامل یجه افزایش میزاندرنتنداشت. 

شود. اشاعه و بهبود فرهنگ، ذهنیت و رهبری کارآفرینانه توأم با می ورزشی وکارهایکسب

نین های کاربردی به کارآفرینان ورزشی و توسعۀ قواتوسعۀ نوآوری از طریق ارائه آموزش

وکارهای ورزشی کمک تواند به عملکرد بهتر کسبهای محیطی میکننده و بهبود ارزشیلتسه

 .کند

 .وکار، محیط نهادی، ورزش، کسبراهبردیعملکرد، کارآفرینی  :کلیدی لماتک
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 مقدمه 

وکارها در اقتصاد امروز از اهمیتت بستزایی برختوردار استت. چنان ته      عملکرد کسب

یافتته و  یع در چند دهۀ اخیر موجب شده است کشورهای توسعهتحولات پی یده و سر

ای برای دستیابی به اهتداف  وکارهای کوچک و متوسط را  زمینهتوسعه، کسبدرحال

اجتمتاعی در نرتر بگیرنتد. عتبوه بتر ایتن، ایجتاد         توسعه ازجمله توسعه اقتصتادی و 

نتتد و منجتر بتته  توانتد منتتابع جدیتد ثتتروت را تولیتد ک   هتا متتی وکارهتا در دولتتت کستب 

وکتتار شتتود و در زمینتتۀ بتتالا بتتردن مشتتارکت در ایجتتاد  هتتای جدیتتد کستتبفرصتتت

صورت مستقیم در کارآفرینی درگیرند را افتزایش  وکارها، تعداد افرادی را که بهکسب

وکار قالب اصلی ستاختار  کسب درواقعدهد. می داده و تبش کارآفرینانه را نیز ارتقاء

(.  ورزش نیتتز از دنیتتای 91، 9911حیتتاتی، انی و فتترختوستتعه استتت داحمتتدپور داریتت

توانتد اثتر مستتقیم بتر     وکارهتای ورزشتی متی   وکار جدا نیست و عملکرد کستب کسب

تتوان  چنین ورزش را می(. هم91، 9919، 9سیلیتی و چادویکد اقتصاد ملی داشته باشد

فرینانته  هتای متعتددی کارآ  در بختش  که ذاتاً فرد و پویا معرفی کردصنعت منحصربه

فترد بتودن ورزش،   منحصربه .تعریف استوکارهای مختلفی در آن قابلاست و کسب

هتای پویتایی را   هتا فرصتت  با در نرر گرفتن گسترش کارآفرینی در صنایع و سازمان

واستطۀ  در ورزش به ای که نقش کارآفرینیگونهبرای کارآفرینان فراهم کرده است، به

یجتاد مزیتت رقتابتی و انتقتال آن بته مشتتریان       وکارهتای ورزشتی در ا  عملکرد کسب

وکارها به عملکرد متالی و  . عملکرد کسب(99، 9919سیلیتی و چادویک،ددار است معنی

تواند موفقیت شترکت را  شده است که در این میان، عملکرد مطلوب مییمتقسغیرمالی 

یرمتالی،  غد تضمین نماید. منرور از عملکرد مالی شرکت، درآمد، هزینه، سود و عملکر

 (.91: 0291، 0است دکاپبن شده ذکرارتباط با مشتری و دانش کارکنان 

: 0222، 9اند دواتسونوکار معرفی کردهبر عملکرد کسب مؤثرمحققان عوامل زیادی را 

تواند یکی از عوامل تأثیرگذار بر عملکترد  کارآفرینی راهبردی می(. در این راستا، 119

یا راهبردی یکی از ابزارهای ضتروری بترای    راهبردینی کارآفریوکارها باشد. کسب
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سازی تولیدات و خدمات و وکارها برای متفاوتایجاد ارزش از مشتریان، تبشِ کسب

، 0292، 9محورِ رشد، ادامه حیات، مزیت رقابتی و سودآوری است دمتازی و همکتاران  

توانتد در  شناسایی و بررستی عوامتل مختلتف نهتادی بتر کتارآفرینی نیتز متی         (.190

هتای کارآفرینانته نقتش    ی کبن برای ارتقای فعالیتهایگذاراستیسها و ریزیبرنامه

ی ثبتات یبت توان عوامل نهتادی را بته حاکمیتت قتانون،     و شایانی داشته باشد. می مؤثر

حقوق مالکیت، آزادی سیاسی، اظهتارنرر   نیتأمسیاسی، موانع مقرراتی، کنترل فساد، 

و  وکتار کسبی هامهارتاعتبارات(،  نیدتأم یرمالیغی مالی و اهتیحماو پاسخگویی، 

 شتده انجتام  تحقیقتات  (.221، 0،0221آلتوارز و دیگتران  دبندی نمود کارآفرینی و... طبقه

 دارد؛ وجود مستقیم رابطۀ کارآفرینی توسعه و نهادی محیط میان که است داده نشان

 بته  رستیدن  بترای  رینی راهبتردی کتارآف  توستعۀ  دنبال به که گذارانیسیاست بنابراین

 بته  کته  هتایی سیاست سنجش و ارزیابی به تنهانه بایستمی هستند، اقتصادی توسعه

 انجامد،می( کارآفرینانه رویدادهای تعداد دافزایش کارآفرینانه هایفعالیت سطح ارتقاء

 نتوع  استاس  بتر  هتا سیاستت  ارزیتابی  بته  بایستتی  آن از تتر مهتم  بلکته  گمارنتد،  همت

در  (.911، 0229 شین،دبپردازند  شوند نیزمی تقبل جامعه آحاد توسط که هاییتفعالی

و رابطه آن بتا عملکترد    راهبردیای به بررسی کارآفرینی تحقیقات پراکندهاین راستا، 

اند. از سوی دیگر تحقیقات انتدکی بته بررستی محتیط نهتادی و      وکارها پرداختهکسب

 پیشتینه تحقیتق  وکارهتا پرداختته استت.    ایی کسبتأثیر هر دو مفهوم بر عملکرد و کار

-خارجی، از منرر کیفی به تدوین مدل مفهومی پرداخته دهد اکثریت تحقیقاتنشان می

بته دو ببعتد    زمتان هتم طتور  به بعتد، بته   0292از سال  هاآنتحقیقات  کهآنویژه اند. به

یتز بته تتدوین    و محیط نهادی توجه کرده است. تحقیقات داخلتی ن  راهبردیکارآفرینی 

صورت جداگانه پرداخته و تتاکنون  از متغیرها به هرکدامهای مفهومی و نیز تأثیر مدل

وکارهتای ورزشتی   بر عملکترد کستب   موردنرردر تحقیقات داخلی تأثیر هر دو متغیر 

ۀ ختارجی  شتد انجتام پرداخته نشتده استت. از ستوی دیگتر، تحقیقتات       زمانهمطور به

تحقیقاتی که به بررستی  اند. در حقیقت این موضوع نپرداختهتاکنون از دیدگاه کمّی به 

 ؛ انتریالگو و همکاران،9911نژاد و همکاران، رمضانیاند دپرداخته راهبردیکارآفرینی 
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؛ کتیم،  0221؛ روک و همکاران، 0229؛ ایرلند و همکاران،0229؛ هیت و همکاران، 0222

تحقیقتاتی کته بته بررستی محتیط       کته یدرحتال ها داشته، ، نگاه به درون شرکت(0291

؛ 0221، و کلرک ؛ بوون9911؛ معماریانی، 9911ی و همکاران،دجعفراند نهادی پرداخته

هتا را  ( محیط بیرونی شترکت 0292؛ لاریجا، 0292، ندبیب ؛0221؛ وسیانا، 0221سبل، 

طتور  ای کته بته بررستی هتر دو متغیتر بته      اند. درنتیجه مطالعته مورد تحلیل قرار داده

نشده است. اما مسئلۀ اساسی این است که بتر  در زمینۀ ورزش بپردازد انجام زمانمه

وکارهای ورزشی در طول زمتان کتاهش   اساس آمارهای موجود مدت استمرار کسب

زاده، انتد دمنتدعلی  ستال دوام داشتته   09بتالاتر از   %1/1ای که تنها گونهداشته است به

 وکارهای ورزشی باشد.عملکرد نامناسب کسب تواند نشان از(، که این می920، 9919

 وکارهای ورزشی و نیز با توجه به اینکه تاکنون تحقیقتی نرر به اهمیت عملکرد کسب

 وکارهتای بتا عملکترد کستب    و محیط نهادی راهبردی کارآفرینی به مطالعه ارتباط که

است، درنتیجه ستؤال اصتلی    نگرفته صورت باشد پرداخته ورزشی کوچک و متوسط

بتر عملکترد    راهبتردی واستطۀ کتارآفرینی   حقیق این است که چگونه محیط نهادی بته ت

توانتد بته متدیران    گتذارد  پاستخ بته ایتن ستؤال متی      وکارهای ورزشی تأثیر میکسب

وکارهتای ورزشتی   اندازی کستب وکارهای ورزشی و نیز کسانی که درصدد راهکسب

چنین نتایج این رساند. هم وکارهای ورزشی یاریهستند در جهت بهبود عملکرد کسب

بهبود و یا اصبح محیط نهادی مورداستتفاده سیاستتمداران    تواند در جهتتحقیق می

 قرار گیرد.  

 

 قیتحقپیشینه و  ینظر یمبان

 مبانی نظری

 وکار )مالی و غیرمالی(عملکرد کسب

 بترای  معیتاری  عملکترد،  .استت  کتارکرد  کیفیتت  یتا  حالتت  معنتی  بته  لغت در عملکرد

 طریتق  از کته  استت  ویتژه  زمتانی  دور در ستازمان  اثربخشتی  و ی کتارایی ریگهانداز

دداوری و  شودیم مشخص سازمان آن فروش میزان و مشتری بازار، در ییهانشانه

 کنتد یم تولید شرکت آن ه و است یاگسترده مفهوم سازمانیعملکرد  (.9910مرادی، 

 بته  ستازمانی  عملکترد  ،گریدعبارتبه ؛ردیگیم دربر راها آن با تعامل یهاحوزه نیز و
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 اطتبق هتا  آن نتایج و سازمانی یهاتیفعال و وظایف ،هاتیمأمور دادن انجام چگونگی

 استت.  مختلفی ابعاد دارای سازمانی عملکرد (.9912دمحمدکاشی و راشدی،  شودیم

 در نرتر  را آن متالی  یهتا جنبته  فقتط  ستازمان  عملکترد  در مورد محققان از بسیاری

ی هتا شتاخص    د.دا قترار  متدنرر  بایتد  هتم  ی رارمتال یغ نتایج کهیدرصورت ،رندیگیم

 بازگشتت سترمایه،   دوره ی، درآمد، نترخ بازگشتت سترمایه،   سودآور، ازجملهمختلف 

ی مشتتریان و تعتداد   تمندیرضتا  ی کارمنتدان، تمندیرضا فروش، تعداد کارمندان، رشد

قیقتات گونتاگون دواتستون و    در سود بوده استت در تح  وکارکسبیی که هامهروموم

 معتقتد  (0221د 9کاستر  شتده استت.   کتاربرده به( 9111، 0، اسمال بون0229، 9همکاران

اشتاره   او .است وکارکسبابزاری برای موفقیت  عنوانبهاست که رشد فروش سالانه 

. استت آفرینتان نیتز    خودکارو توجه  موردعبقهی مالی هاشاخص گونهنیاکه  کندیم

شتاخص عملکترد    عنتوان بته ( فتروش دو ستال گذشتته را    0292د 1اتالو شیروکوا و ش

نستبت   وکتار کسب( معتقدند که رشد 0229د 1. بام و همکارانکندیممعرفی  وکارکسب

بستیاری از تحقیقتات    چتون  بتوده،  موردتوجته بیشتر  وکارکسبی هاشاخصبه بقیه 

 .  اندگرفتهدر نرر  وکارکسبیک شاخص حیاتی در موفقیت  عنوانبهرشد را 

 

  راهبردیکارآفرينی 

پیشتینه  موضوع پژوهشی جدیدی استت کته از بطتن     یا راهبردی راهبردیکارآفرینی 

 (.11، 0299 ،1کراس و همکتاران د و کارآفرینی پدید آمده است راهبردیرشته مدیریت 

و کتارآفرینی اولتین گتام در جهتت آشتنایی بیشتتر بتا         راهبترد بنابراین، تعریف واژۀ 

هاستت کته   همان رفتارهتای جستتجو کننتده مزیتت     راهبرد. است راهبردینی کارآفری

ها را قادر به استتخرا  ارزش از قلمروهتای موجتود و توستعۀ مزیتت رقتابتی       شرکت

 ارزش، ایجتاد  ینتد آفر ( و کتارآفرینی 119، 0229 ،2همکتاران  و سازد دایرلنتد پایدار می
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 یتا  و جدیتد  ختدمات  و حصولاتم ایجاد ازجمله هافرصت از برداریبهره و شناسایی

(. درنتیجته  11، 0299همکتاران،  و کتراس د استت  دو هر یا و جدید بازارهای شناسایی

انتدازهای  های کارآفرینانته بتا چشتم   است از انجام فعالیت عبارت راهبردیکارآفرینی 

شتده  های طراحیدر جهت توسعه و دستیابی به عملکرد برتر و انجام فعالیت راهبردی

ابعتاد مختلفتی بترای کتارآفرینی      .(119، 0229دایرلنتد و همکتاران،   وتثتر جهت خلتق  

شده است که عبارت است از: ذهنیت کارآفرینانته، فرهنتگ کارآفرینانته،    یانب راهبردی

کارگیری خبقیتت و نتوآوری   و به راهبردی صورتبهرهبری کارآفرینانه، ادارۀ منابع 

رآفرینانه نتوعی از رهبتری استت کته     (. رهبری کا199-191، 0292دمازی و همکاران، 

آوری و بسیج افراد متعهد در راستای کشتف و  ای جهت جمعیوهای دوراندیشانهسنار

(. 91، 0221کنتد دایرلنتد و همکتاران،    فتراهم متی   راهبتردی های برداری از فرصتبهره

ای فردی و هم جمعی استت کته متدیران و کارکنتان را بترای      ذهنیت کارآفرینانه پدیده

کند که منجتر بته توستعۀ فرهنتگ     کارآفرینانه تحریک می صورتبهر و عمل کردن تفک

(. یک فرهنگ کارآفرینانه تفکر 911، 0222، 9میبنگراث و مکشود دمککارآفرینانه می

کنتد و ذهنیتت جمعتی ستازمانی را در راستتای کتارآفرینی       کارآفرینانه را تقویت متی 

گیری راهبردی اعضای ستازمان  (. جهت191 ،0292کند دمازی و همکاران، متمرکز می

-ۀ بهترین منافع شرکت و به شیوهمنزلبهمنابع را  راهبردی طوربهسازد تا را قادر می

 یریکتارگ بته  بترای  نتوآوری  و خبقیتت انداز راهبردی اداره کنند. ای منطبق بر چشم

 منتابع  راهبتردی  متدیریت  از و ردیت گیمت قترار   مورداستفاده کارآفرینانه یهافرصت

(، در 0229د 0هیتتت و ستتیرمون (. 191، 0292دمتتازی و همکتتاران،  شتتودیمتت حاصتتل

پرداختته و متدلی    راهبتردی تحقیقی مروری و رویکردی کیفی، به بررسی کتارآفرینی  

آمیتز  تتدوین کردنتد و در ایتن متدل ابعتاد موفقیتت       راهبردیمفهومی برای کارآفرینی 

عنوان ساخت با (، تحقیقی 0229د و همکاران دکارآفرینی راهبردی را نشان دادند. ایرلن

انجام دادند. روش تحقیق رویکردی کیفی بود کته   راهبردیو ابعاد یک مدل کارآفرینی 

استت. ایتن    شتده استتفاده ای و مرور ادبیات پیشین در این راستا از مطالعات کتابخانه

وت هتا بته ثتر   جهتت رستیدن شترکت    راهبتردی پژوهش به بررسی ابعتاد کتارآفرینی   
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توسعه در ایجتاد کتارآفرینی و مزیتت رقتابتی     های کوچک و درحالشرکت پردازد.می

هتای بتزرد در ایجتاد    هتا هستتند. در مقابتل شترکت    کمتر قادر به شناستایی فرصتت  

این تحقیق بر ایتن استتدلال استت     مؤثرتر هستند. کارآفرینی راهبردی و مزیت رقابتی

رهبتتری  ذهنیتتت کارآفرینانتته،د ردیراهبتتهتتا بتته کمتتک ابعتتاد کتتارآفرینی کتته شتترکت

کارگیری خبقیت و به ،راهبردیطور مدیریت منابع به کارآفرینانه، فرهنگ کارآفرینانه،

(، کتارآفرینی  0222د 9یابنتد. ایرلنتد و وب  توسعه و نوآوری( به کسب ثروت دست متی 

وری کند که منجر به ایجاد مزیت رقابتی از طریتق نتوآ  یمفرایندی معرفی  را راهبردی

تحقیتق بتوده استت. در     پیشتینه شود. رویکرد این تحقیق، کیفی و استفاده از مرور می

ای جتذاب و منطبتق بتا    فزاینتده  طتور بته هتا بایتد   دنیای آکنده از محیط رقابتی، شرکت

هتا  شتود کته شترکت   فرایندی بحت  متی   ، راهبردیتغییرات محیطی باشند. کارآفرینی 

ی هتا فرصتت بترداری از  بتا بهتره   زمانهمرقابتی های به کشف مزیت زمانهم طوربه

را مطترح   راهبتردی پردازند. این تحقیق، مفهوم و ابعاد جدیدی از کتارآفرینی  آینده می

دعریمتی دلارستتاقی و    راهبتردی توجه به اهمیتت و پیامتدهای کتارآفرینی    کرد. با می

 : استل ذیل ( در کسب مزیت رقابتی پایدار، فرضیه اول تحقیق به شک0292همکاران، 

کارهتتای وو  عملکتترد کستتب راهبتتردیفرضتتیه اول تحقیتتق: بتتین کتتارآفرینی  -

 کوچک و متوسط ورزشی استان مرکزی رابطه وجود دارد.  

 محیط نهادی

 را افتراد  زنتدگی  کته  استت  اینشتده نوشتته  و شدهنوشته هنجارهای و قوانین نهادها،

 و گبستر د دهتد متی  قترار  أثیرتت  تحتت  را افتراد  رفتاه  بنتابراین  و کندمی دهیسازمان

 ملتتی، محلتی،  انتواع  بته  گستترده  و وستیع  مفتاهیم  در نهادهتا  .(021، 0،0221همکتاران 

 عملکردهای نهادها، از متفاوتی انواع. شوندمی بندیدسته جهانی و المللیبین ای،منطقه

 پیشتنهاد  وکارهاکسب برای را فردیمنحصربه مشارکت که شوندمی باع  را ایویژه

ای نهادها، قوانین و هنجارهای نوشته شده و نوشته نشتده  (.11، 9،0221گ یود دهدیم

کند و بنابراین رفاه افراد را تحتت تتأثیر قترار    است که زندگی افراد را سازماندهی می
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(. نهادها در مفاهیم وسیع و گسترده به انواع محلی، 9،0221دهد دگبسر و همکارانمی

توانتد  شتوند. هتم چنتین نهادهتا متی     بندی میلی و جهانی دستهای، بین الململی، منطقه

کننده را شامل شتود. در واقتع   دولتی، غیر دولتی، کسب و کارها و یا نهادهای مصرف

همه نهادها باید در قالب یک سیستم واحد و همسو کتار کننتد. در جهتان امتروز، ایتن      

بلکته بایتد اهمیتت     بی کترد ع خاصی از نهادها را ارزیتا قابل قبول نیست که تنها یک نو

. به عبارتی انواع متفتاوتی  نهادهای غیر دولتی در نرر گرفت نهادهای دولتی را همانند

شوند کته مشتارکت منحصتر بته فتردی را      ای را باع  میاز نهادها، عملکردهای ویژه

دهد. بنابراین در رویکرد نهادی بایتد تمتامی ابعتاد در    برای توسعه پایدار پیشنهاد می

 (.  11، 0،0221می سطوح مورد نرر قرار گیرد دگ یوتما

در نتیجتته یکپتتارچگی نهتتادی و توانتتایی انتتواع نهادهتتا در کستتب و کارهتتا از اهمیتتت  

برخوردار است. بر اساس تئوری نهادی، محیط بیرونی کسب و کتار دمحتیط نهتادی(    

دروکت  و  گیترد  ای از ابعاد شناختی، قوانین و هنجارها را در بتر متی  ی گستردهدامنه

(. در واقع تئوری نهادی، به عنوان اثرات اجتمتاعی کته ستاختار کستب و     0290کورتز،

عتد  (. ب9،9111ُدهتد شناستایی شتده استت دتتولبر و زوکترز      کار را تحت تأثیر قرار می

های مترتبط بتا فعالیتت کستب و     های دولتی و آیین نامهقانونی شامل قوانین، سیاست

عد هنجاری به درجاتی که جامعته، کستب وکتار، ایجتاد     کارها و ایجاد پایداری است. بُ

عد شناختی شامل دانتش و  گردد و بُکند بر میارزش و کارآفرینی پایدار را تشویق می

هتتای افتتراد متترتبط بتتا کتتارآفرینی پایتتدار تعریتتف شتتده استتت دبتتوزنتیز و    مهتتارت

یتا محتدود    های کارآفرینانه را تعریف، ایجتاد و (. محیط نهادی، فرصت0222همکاران،

؛ 0221دهد دهوانگ و پتاول، کند و بنابراین گستره کارآفرینی را تحت تأثیر قرار میمی

(، 9111( و استکات د 9112بندی نورثد(. چارچوب نهادی بر اساس دسته9112آلدریچ،

بنتدی  در نهادهای رسمی و غیر رسمی به سه دسته قانونی، هنجاری و شناختی دسته

ای است که اگر سازمانی بخواهد بته  ارچوب نهادی به گونهشود. در واقع اهمیت چمی

قانونمندی برسد و حمایتی را در جامعه داشته باشد باید با چتارچوب نهتادی تطبیتق    
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پیدا کند و در مورد هدف دوام در کسب و کارهتا نیتز کارآفرینتان بایتد بتا چتارچوب       

 نهادی هماهنگ شوند.   

ط نهتادی و محتتوای اقتصتادی و سیاستی     خطر سیر توسعه کارآفرینی با بهبود محی

 ای و جهتانی در ستایۀ  نماید. ایتن تغییترات بته صتورت محلتی، ملتی، منطقته       تغییر می

افتتد ددفتتر   هتای انستانی اتفتاق متی    تحولات فناورانه، تحولات اجتماعی و دیگر ویژگی

هتای نهتادی در تمتام کشتورهای     (. شتاخص 9919بان جهتانی کتارآفرینی ایتران،   دیده

هایی مانند پشتوانه مالی، سیاست عمتومی، قتوانین و   بر اساس شاخص GEM عضو 

 های دولتی محاسبه شده است. برنامه

ای به بررسی تاثیر محیط نهادی بر کارآفرینی پرداخته است. در ایتن  تحقیقات پراکنده

طتور تجربتی اعتبتار ابتزاری بترای      ای بته (، در مطالعه0221د 9راستا، منلوا و همکاران

هتا عوامتل   بررسی کردنتد. آن  گیری چارچوب نهادی برای ارتقای کارآفرینی رازهاندا

نهادی را اثرگذار بر فعالیت کارآفرینی دانستند و بر این اساس به تدوین ابزاری بترای  

-گیری چارچوب نهادی شامل ابعاد قانونی، شناختی و هنجتاری پرداختنتد. هتم   اندازه

مستقیم سه بُعد محیط نهادی و نگرش متدیریتی  (، اثر 0299د 0چنین روکس  و کورتز

ی قراردادند و بر مبنای نرریه نهتادی، از رویکترد   موردبررسوکار را بر توسعه کسب

سازی معادلات ساختاری در تحقیق خود استتفاده کردنتد. نمونته آمتاری،     کمّی و مدل

یفتی بته   ای ک(، در مطالعته 0291د 9باشگاه کوچک در فیلیپتین بتود. اوپراچتا    911شامل

وکارهتای کوچتک و متوستط در    های نهادی توسط کسببررسی اثر استفاده از شبکه

های نهادی دسترستی بته   المللی پرداختند. از دید وی، چنین شبکهزمینه کارآفرینی بین

وکارهای کوچک و متوستط را  های نهادی و آگاهی کسبمنابع موجود از طریق شبکه

های نهتادی اثتر مثبتتی بتر     ارتباطات حاصل از شبکه کند. نتایج نشان داد کهفراهم می

وکارها دارد. مشارکت جدید این مطالعه استفاده از المللی کردن فرایند کسبفرایند بین

وکارهتا  ای برای توضتیح عملکترد کستب   تئوری نهادی در ترکیب با رویکردهای شبکه

ادی و تئتوری عملکترد   ای بر اساس تئوری نه( نیز در مطالعه0291د 1بود. والتر و بلک
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کارآفرینانه، پیامد کارآفرینی را مرتبط با آموزش کارآفرینی و محیط نهادی دانستتند  

های کارآفرینی، و به این نتیجه رسیدند که آموزش کارآفرینی به لحاظ تحریک فعالیت

ایشتان در کشتورهای بتا قتوانین      ازنرتر استت.   مؤثرتری خصمانه هاطیمحبیشتر در 

، میزان دسترسی کمتر به سرمایه متالی، دسترستی کمتتر بته سترمایه      رترانهیگسخت

فساد و تصویر عمتومی نستبت بته کتارآفرینی، آمتوزش کتارآفرینی        کنترل آموزشی،

خواهتتد بتتود. بتته عبتتارتی ایتتن تحقیقتتی تتتأثیر محتتیط نهتتادی را در آمتتوزش   متتؤثرتر

 ه بود.  ی قرار دادموردبررسکارآفرینی بر نتایج حاصل از آموزش کارآفرینی 

های پویتا و نهتادی را   (، در تحقیقی کیفی، قابلیت0292د 9از طرفی، گولگسی و همکاران

ی هتردو در زمینه کتارآفرینی راهبتردی تحلیتل کردنتد و بته ایتن نتیجته رستیدند کته          

تواننتد همتدیگر را کامتل کننتد و     یمت یتده هستتند و   تندرهتم های پویا و نهتادی  یتقابل

ی ستاختاری بترای   هتا قالتب نهادهتا،   درواقتع هتا باشتند.   بینی کننده رفتار شرکتیشپ

های پویا درویکترد  یتقابلعملکرد و شناخت در راستای توسعه، مدیریت و اداره کردن 

هتای پویتا در ایجتاد، حفتا و اتصتال دادن      یتقابلکند. کارآفرینی راهبردی( فراهم می

تواند به فهم بهتتر رفتتار و   یهای نهادی و پویا مکنند. تلفیق قابلیتنهادها نقش ایفا می

 و (، تحقیقی تحت عنوان نهادهتا 0292د 0کمک کند. لاریجا راهبردیساختار کارآفرینی 

 هر که داد نشان نتایج انجام داد، راهبردی پویا و تأثیر آن بر کارآفرینی هایتوانمندی

 درک در ایجتاد  را یکتدیگر  تواننتد یمت  و انتد ختته یآمدرهتم  دقیقصورت به رویکرد دو

 قابلیتت  از پویا استفادۀ و مدیریت ساخت، در. نهادها نمایند تکمیل شرکت رفتار بیشتر

 کته  رودیمت  ، انترتار کنندیم فراهم راتوسعه درحال یکشورها در ساختاری الگوهای

نهادهتتا  یو نگهتتدار ایجتتاد در توانمندستتازی عتتامبنعنتتوان بتته پویتتا، یهتتاتیتتقابل

 درک بته  منجتر  پویا هایقابلیت و نهادی سنتز اساس، نای. بر گیرد قرار مورداستفاده

شود. در واقع نقش محیط نهتادی بته   می راهبردی کارآفرینی در ساختار و رفتار بهتر

بته عنتوان    راهبتردی عنوان یک متغیر بیرونی در تلفیق با رویکترد پویتای کتارآفرینی    

رد بررستی قترار   توانتد متو  وکارها در تحقیقات میمتغیر درونی برای شرکت یا کسب

هتای افتراد   تواند توانمندیهای پیاده شده در آن میگیرد. از آنجائیکه محیط و سیستم
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-را تحت تاثیر قرار دهد و با توجه به نقش و اهمیت محیط نهادی و نیتز تلفیتق قابلیتت   

-تحقیق را متی  و چهارم سومهای دوم، های پویای کارآفرینی با محیط نهادی فرضیه

 یل بیان کرد:توان به شکل ذ

وکارهای کوچتک و متوستط   فرضیه دوم تحقیق: بین محیط نهادی و عملکرد کسب -

 ورزشی در استان مرکزی رابطه وجود دارد.

 رابطه وجود دارد.   راهبردیفرضیه سوم تحقیق: بین محیط نهادی و کارآفرینی  -

د بتا عملکتر   راهبردیکارآفرینی  واسطهبهتحقیق: بین محیط نهادی  چهارمفرضیه  -

 وکارهای کوچک و متوسط ورزشی در استان مرکزی رابطه وجود دارد.کسب

  تحقیقپیشینه 

ای از خبصته ، ندهای تحقیق ارائته شتد  عبوه بر تحقیقاتی که به منرور تدوین فرضیه

 شده است. نشان داده 9در جدول نیز شده تحقیقات انجام

ی راهبردی با مزیت رقابتی و تحقیقات پیشین به بررسی ارتباط مفهومی بین کارآفرین

بته بعتد استت کته      0292وکارهای پرداخته است و عبوه بر این از سال توسعه کسب

عنتوان مکمتل در کنتار کتارآفرینی     نقش پویایی محیطی و به عبارتی محیط نهتادی بته  

عنوان مکمتل در  شده است. به عبارتی نقش این دو بهصورت مفهومی بیانراهبردی به

-توانند در توسعه کسبشده است و نیز ارتباطی که این دو میجی مطرحتحقیقات خار

 شده است.های تحقیقی مطرحعنوان زمینهوکارها داشته باشند به

 شده است.نشان داده 9مدل مفهومی تحقیق در شکل 

 
 مدل مفهومی تحقیق -9شکل 

یط مح

 نهادی

 قانونی

 هنجاری

 شناختی

فرهنگ 

 کارآفرینانه

رهبری 

 کارآفرینانه

مدیریت 

استراتژیک 

منابع

 نوآوری

 

ذهنیت 

 کارآفرینانه

 کارآفرینی 

 استراتژیک

عملکرد  

  و کسب

 کار

 عملکرد مالی

عملکرد غیر  

 مالی
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 و محیط نهادی راهبردیتحقیقات مرتبط با کارآفرینی  مرور -9جدول 
 نتایج هدف تحقیق حققم

 (9911معماریانی د
تأثیر محیط نهادی بر پدیده کارآفرینی در کشورهای 

 بان جهانی کارآفرینیعضو دیده

تأثیر محیط نهادی بر پدیده کارآفرینی وابسته به 
 یافتگی جامعه است.سطح توسعه

نژاد و رمضانی
 (9911همکاران د

 مزیت ایجاد در راهبردی کارآفرینی تأثیر بررسی
 ورزشی تولیدات برند رقابتی

و ابعاد آن بر ایجاد مزیت  راهبردیکارآفرینی 
رقابتی تولیدات ورزشی تأثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

انتریالگو و           
 (0222همکاران د

 راهبردیبررسی ارتباط میان کارآفرینی و مدیریت 
 از دیدگاه مفهومی و فرایندی

وتحلیل، فرینی و تجزیهارتباط مثبتی میان کارآ
و  ریزی، کنترلپذیری، اجرای برنامهانعطاف

 .آمد به دست هاراهبرد

هیت و همکاران     
 (0229د

های راهبرد: راهبردیبررسی مفهوم کارآفرینی 
 کارآفرینی برای ایجاد ثروت

برای ورود به  راهبردیابعاد مختلف کارآفرینی 
ا در یادگیری هالمللی و نقش شرکتبازارهای بین

 مهم عنوان شد.

ایرلند و همکاران 
 (0229د

برای  راهبردیادغام کارآفرینی و اقدامات مدیریت 
 ایجاد ثروت

های مرتبط با سازمان در راستای ایجاد فعالیت
گیرد: نوآوری، ثروت در شش حوزه قرار می

ی شدن، یادگیری سازمانی، المللنیب، هاشبکه
 های مدیریت برتریمت

و سیرمون      هیت
 (0229د

 راهبردیطراحی مدل مفهومی برای کارآفرینی 

های کارآفرینانه، فرصتابعاد مدل عبارت بود از:
کارگیری خبقیت و نوآوری ذهنیت کارآفرینانه، به

 .راهبردیصورت و اداره کردن منابع به
روک و همکاران 

)0221) 
وکار بر عملکرد مالی و تأثیر روند فرایند کسب
 رمالیغی

تواند عملکرد کلی خود را با اتخاذ یک ها میسازمان
 .وکار افزایش دهنددیدگاه فرآیند کسب

 (0221بوون و کلرک د
های بررسی زمینۀ نهادی و تخصیص تبش

 کارآفرینانه

های کارآفرینانه و محیط نهادی تأثیر فعالیت
 .های اقتصادی داردای در تخصیص تبشعمده

 ن نرریه بامول: کیفیت نهادها و کارآفرینی مولدآزمو (0221سبل د

گذاری مخاطره پذیر را ساختار نهادی بهتر سرمایه
این تحقیق بر اهمیت نقش محیط  .دهدافزایش می

 های کارآفرینانه تأکید دارد.نهادی در فعالیت

 مطالعۀ رویکرد نهادگرایی در تحقیقات کارآفرینی (0221وسیانا د
دیده کارآفرینی رابطه مثبت و بین محیط نهادی و پ

 معناداری وجود دارد.

 (0291گاسپل د
وکارهای کوچک و متوسط کسب
 المللیبین کارآفرینی و

های نهادی تأثیر مثبتی بر فرایند روابط شبکه
وکارهای کوچک و متوسط المللی شدن کسببین

 دارد.

 نرریه کارآفرینی و عدم قطعیت نهادی (0292بیلند د

 نشیبا استفاده از ب ینهاد راتییو تغ تیعدم قطع
 تیکه عدم قطع کندیم جادیرا ا ی، مدلنیاقتصاد نو

 انیم یریاز درگ یکه ناش دهدیم حیرا توض ینهاد
 .است ینهادها در سطوح مختلف اجتماع

 (0292لاریجا د
های پویا و تأثیر آن بر کارآفرینی نهادها و توانمندی

 راهبردی

های پویا منجر به درک بهتر سنتز نهادی و قابلیت
شود. می راهبردیرفتار و ساختار در کارآفرینی 

این تحقیق بر رویکردی نهادی و تأثیر آن بر 
 تأکید دارد. راهبردیکارآفرینی 

عریمی دلارستاقی و 
 (0292همکاران د

-در کسب راهبردیدهای کارآفرینی شناسایی پیام

 کارهای ورزشیو

جاد تغییر از طریق باع  ای راهبردیکارآفرینی 
-کار میونامطمئن کسبها در محیط کشف فرصت

 راهبردیپیامدهای حاصل از کارآفرینی  شود.
پیامدهای فردی، سازمانی و اجتماعی  عبارت بود از
ایجاد ارزش، بهبود مهارت مدیریتی، : بود ازجمله

توسعه کیفیت زندگی، ایجاد اشتغال پایدار، بهبود 
 .وریتوسعه نوآها، زیرساخت

 (0291دکیم 
های پویا در گیری کارآفرینی و تواناییتطبیق جهت

 راهبردیانداز کارآفرینی راستای چشم

کارآفرینانه و میان اقدامات یک رابطه مثبت 
ها بر بررسی اثرات متقابل آن برایهای پویا توانایی

 وجود دارد. هاشرکتعملکرد 
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 تحقیق شناسیروش

ی راهبتردی بتر عملکترد    نیکتارآفر محیط نهادی و  تأثیری سبرر انجام تحقیق، هدف از

هتدف   ازنرتر  قیتحقاین  ورزشی استان مرکزی بود.کوچک و متوسط ی وکارهاکسب

تحلیلی از نوع همبستگی است. جامعتۀ آمتاری   _روش تحقیق، توصیفی کاربردی است؛

در نفتر   12ی ورزشی کوچک و متوسط با تعتداد کارکنتان کمتتر از    وکارهاکسب هیکل

سطح استان مرکزی در بخش خدمات و تولیدات، را تشکیل داد. تعداد نمونه آماری بر 

 022سازی معتادلات ستاختاری استت حتداقل     اساس روش تحقیق که استفاده از مدل

ای بتود.  گیری تصادفی طبقه(. روش نمونه91، 0291، 9نمونه در نرر گرفته شد دکبین

 شده است. نشان داده 0 تعداد جامعه و نمونۀ آماری در جدول
 

 جامعه و نمونۀ آماری -2جدول 

 تعداد نمونه تعداد جامعه شهرها

 992 912 اراک

 92 12 ساوه

 92 12 محبت

 1 12 دلیجان

 92 92 خمین

 1 02 زرندیه

 99 02 شازند

 92 91 تفرش

 9 2 خنداب

 022 110 جمع کل

 

پرسشتنامه توزیتع    012. حتدود  ها مراجعه حضوری بتود آوری پرسشنامهشیوه جمع

بود. لازم به ذکر استت کته برختی از     استفادهقابلپرسشنامه  022شد که از این تعداد 

هتا را در بختش نمونته وارد    رو محققتان آن استفاده نبتوده و ازایتن  ها قابلپرسشنامه

منرور به دست آوردن جامعه آمتاری از آمتار و اطبعتات اصتناف و اداره     نکردند. به

 بختش تهیته شتد.    1ش و جوانان بهره گرفته شد. پرسشنامه تحقیتق مشتتمل بتر    ورز

 ،ستنجد یمت را  نتان یکارآفرجمعیتت شتناختی    هتای دادهکه  سؤال 92اول شامل  بخش

                                                 
1 Kline  
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( کته بته ابعتاد    0229ایرلنتد و همکتاران د   راهبتردی ی نیکتارآفر دوم پرسشنامه  بخش

 ،نانته یکارآفری رهبتر  ،نانته یکارآفر فرهنتگ  ،نانته یکارآفرکارآفرینی راهبردی دذهنیت 

 01و مشتتمل بتر    پتردازد ی( مت ی خبقیت و نوآوریریکارگبه منابع، راهبردی تیریمد

مشتتمل   ( که0290کورتز دسوم پرسشنامه محیط نهادی روکس  و  بخش بود، سؤال

 نینتدارا یگوپتاوگاو وکتار کستب چهتارم پرسشتنامه عملکترد     بختش  بود. سؤال 99بر 

-افزارهتای اس. ها از نرموتحلیل دادهبود. برای تجزیه سؤال 99( که مشتمل بر 9111د

 ( استفاده شد.  1/1( و نیز لیزرل دنسخه 09پی.اس.اس دنسخه 

نفر از متخصصان استفاده شد. روایی سازه نیتز   92تعیین روایی، از نررات  منروربه

تعیتین  بر اساس تحلیل عاملی تأییدی به دست آمد و متورد تأییتد قترار گرفتت. بترای      

و شتاخص پایتایی    آلفای کرونباخضریب  معیار  از پایایی پرسشنامه در این پژوهش،

عبوه بر روایی محتوایی، برای ارزیابی روایی پرسشنامه نیتز از   .شد استفادهترکیبی 

دو معیار روایی همگرا دبار عاملی و میانگین واریان  استخرا  شده( نیز بهره گرفتته  

پایلوت  صورتبهپرسشنامه  92 تعداد ابتدا ها،پایایی پرسشنامه یریگاندازهبرای  شد.

 بترآورد  مجدداً توزیع شتد.  پرسشنامه و نتایج آن، جرا شد و با در نرر گرفتن پایاییا

  شده است.نشان داده 9پایایی در جدول 

 
 ضرايب آلفای کرونباخ -9جدول

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی مقدار متوسط واریان  عنوان متغیر مفهوم

 
 

 کارآفرینی راهبردی

 201/2 290/2 192/2 ذهنیت کارآفرینانه
 212/2 201/2 121/2 فرهنگ کارآفرینانه
 219/2 221/2 120/2 رهبری کارآفرینانه

 210/2 22/2 12/2 منابع راهبردیمدیریت 
 211/2 291/2 192/2 کارگیری خبقیتبه

 
 محیط نهادی

 299/2 212/2 102/2 عوامل قانونی
 201/2 210/2 199/2 هاارزش
 191/2 102/2 119/2 هنجارها

 وکارعملکرد کسب
 211/2 290/2 12/2 عملکرد مالی
 291/2 209/2 10/2 عملکرد غیرمالی

 

 پژوهش  یهاافتهيها و داده لیتحل

را زنتان   %1/09هتای تحقیتق متردان و    از نمونته  %1/21هتای تحقیتق،   بر اساس یافتته 

از افتراد   %1/01سال بتود.   91های تحقیق، حدود دادند. میانگین سنی نمونهتشکیل می



 932 یورزش وکارهایبر عملکرد کسب یراهبرد ينیو کارآفر ینهاد یطمح یرتأث

 

 

دارای  %1/1هتا دارای تحصتیبت کارشناستی و    از نمونته  %10دیتپلم،  فوق %91دیپلم، 

هتای  از نمونته  %1/02های تحقیتق،  بر اساس یافته تحصیبت کارشناسی ارشد بودند.

بدنی بودنتد. درواقتع رشتته تحصتیلی اکثریتت      بیتغیر تر %1/21بدنی و تحقیق، تربیت

ستال   1درصتد کمتتر از    01بتدنی بتود.   وکارهای ورزشی  غیر تربیتت صاحبان کسب

 91ستال،   92تتا   1درصتد بتین    1/19وکار ورزشی را داشتند، اندازی کسبسابقه راه

سال را اعتبم کردنتد و    91-02درصد سابقه بین  1سال و  99-91درصد  سابقه بین 

 شده است.نشان داده 9سال سابقه داشتند که در نمودار  09درصد بیشتر از  9

 
 وکارهای ورزشیاندازی کسبسابقه راه -9نمودار

وکارهتای ورزشتی   افراد از روی اجبار به ایجاد کسب %92های تحقیق، بر اساس یافته

م بته ایجتاد   وکارها اقتدا های موجود در کسببه دلیل فرصت %1/91اقدام کرده بودند، 

وکارهای ورزشتی اقتدام کترده و    یجاد کسباز روی عبقه به ا %1/11آن کرده بودند، 

وکتار فعلتی ختود    درصتد افتراد از کستب    1دلیل خود را ایجاد نتوآوری دانستتند.    1%

درصد میتزان   19درصد میزان رضایتشان اندک و  1/90رضایت خیلی اندکی داشتند، 

 1درصتد میتزان رضتایت را زیتاد و      1/01رضایت خود را متوسط ارزیابی کردنتد و  

 ن رضایت را بسیار زیاد اعبم کردند.  درصد میزا

ضرایب استانداردشده بارهتای عتاملی یتا تحلیتل عتاملی تأییتدی دروایتی بتین بُعتد و          

شتده استت بتر ایتن استاس      نشتان داده  1ها( و مقدار معناداری تی در جدول شاخص

دمقتادیر تتی    229/2بوده و مقادیر تی نیز در سطح  9/2تمامی بارهای عاملی بالاتر از 

دهتتد ستتؤالات از قتتدرت تبیتتین مناستتبی ( معنتتادار بتتود کتته نشتتان متتی11/9الاتر از بتت

  حذف شد.  عاملی سوالاتی که نامناسب بودند برخوردار بودند. مقدار بار 

25

41/5

18

8
10

10

20

30

40

50

سال4کمتر از  10-5سال  15-11سال  16-20سال  21بیشتر از 

سابقه راه اندازی کسب و کارهای ورزشی
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 مقدار بار عاملی استانداردشده -2جدول 
 ضرایب پایایی t مقادیر بار عاملی سؤالات پرسشنامه هاسازه مفاهیم

 
 
 
 
 
 
 
 

 کارآفرینی
 راهبردی

ذهنیت 
 کارآفرینانه

q1 
q2 
q3 
q4 

21/2 
11/2 
11/2 
12/2 

91/99 
91/99 
01/1 
01/1 

201/2 

فرهنگ 
 کارآفرینانه

q5 
q6 
q7 
q8 
q9 

q10 

12/2 
10/2 
12/2 
10/2 
29/2 
11/2 

20/2 
11/1 
01/1 
90/1 
11/92 
21/1 

212/2 

رهبری 
 کارآفرینانه

q11 
q12 
q13 
q14 
q15 

22/2 
19/2 
10/2 
91/2 
92/2 

91/92 
99/1 
19/1 
29/1 
02/1 

219/2 

 راهبردیمدیریت 
 منابع

q16 
q17 
q18 
q19 
q20 

12/2 
12/2 
11/2 
01/2 
10/2 

19/1 
11/1 
11/1 
91/9 
11/1 

210/2 

کارگیری به
 خبقیت

q21 
q22 
q23 
q24 

10/2 
20/2 
12/2 
11/2 

12/1 
01/99 
21/92 
19/92 

211/2 

 
 
 
 
 

 محیط نهادی

 عوامل قانونی
n1 
n2 
n3 
n4 

12/2 
11/2 
12/2 
11/2 

09/1 
11/1 
10/92 
21/1 

299/2 

 ارزشی
n5 
n6 
n7 
n8 

12/2 
12/2 
21/2 
19/2 

01/90 
29/99 
01/91 
11/91 

201/2 

 هنجاری

n9 
n10 
n11 
n12 
n13 

12/2 
11/2 
11/2 
12/2 
21/2 

01/90 
29/99 
01/91 
11/91 
11/91 

191/2 

 
 
 
 
 

عملکرد 
 وکارکسب

 عملکرد مالی

p1 
p2 
p3 
p4 
p5 

11/2 
21/2 
19/2 
12/2 
10/2 

92/99 
91/99 
12/92 
11/1 
21/1 

211/2 

 عملکرد غیرمالی

p6 
p7 
p8 
p9 

p10 
p11 

91/2 
12/2 
11/2 
11/2 
19/2 
12/2 

11/1 
11/92 
91/99 
99/1 
11/1 
91/1 

291/2 
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هتا از ضتریب   جهت بررسی ارتباط بین متغیرهای تحقیق با توجه به نرمال بودن داده

 است. شدهدادهنشان  1ن استفاده شد که نتایج در جدول همبستگی پیرسو
 

 آزمون همبستگی پیرسون بین متغیرهای تحقیق -1جدول 

 ی ورزشیوکارهاکسبعملکرد  محیط نهادی راهبردیکارآفرینی  متغیرهای تحقیق

 919/2 222/2 9 راهبردیکارآفرینی 

 012/2 9 222/2 محیط نهادی

 919/2 012/2 9 شیی ورزوکارهاکسبعملکرد 

 229/2ی در سطح داریمعن** 

 

و عملکترد   راهبتردی استت بتین کتارآفرینی     شتده دادهنشان  1طور که در جدول همان

بتین محتیط    هم نتین ی ورزشی رابطه مثبت و معناداری وجتود داشتت.   وکارهاکسب

ا ی ورزشی رابطه مثبت و معنتاداری وجتود داشتت، امت    وکارهاکسبنهادی و عملکرد 

 ای وجود نداشت.رابطه راهبردیبین محیط نهادی و کارآفرینی 

 
 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد -2شکل 

 

با توجه به آماره تی محیط نهادی بر کارآفرینی راهبردی تأثیر نداشته است مقادیر 

بوده است که از نرر آماری معنادار نبوده است.  -91/2آماره تی بین این دو متغیر 

دهد در مدل تحقیق، کارآفرینی راهبردی با ضریب نشان می 0گونه که شکل انهم

وکارهای ورزشی داشته است و بیشترین تأثیر را بر عملکرد کسب 11/2مسیر 
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کمترین تأثیر را بر عملکرد  00/2بعدازآن محیط نهادی با ضریب مسیر 

 229/2طح برده شده در سوکارهای ورزشی داشته است. ضرایب مسیر نامکسب

شده است و در مدل مفهومی نشان داده 9معنادار بود که مقادیر تی مدل در شکل 

پیشنهادی، بین محیط نهادی و کارآفرینی راهبردی تأثیر معناداری وجود نداشته 

شده است. با توجه به آماره تی محیط نشان داده 1است مقادیر آماره تی در شکل 

یر نداشته است مقادیر آماره تی بین این دو متغیر نهادی بر کارآفرینی راهبردی تأث

اثرات مستقیم و  1بوده است که از نرر آماری معنادار نبوده است. در جدول  -91/2

 است. شدهدادهیرمستقیم متغیرها نشان غ

 
 مقادير آماره تی مدل تحقیق -9شکل 

 

 یرمستقیم متغیرهاغاثرات مستقیم و  -1جدول 

 نتیجه مقدار تی یرمستقیمغاثر  قیماثر مست اثر متغیرها

وکارهای عملکرد کسب‹ ----راهبردیکارآفرینی 

 ورزشی
 تأیید فرضیه اول 19/1 - 11/2

 تأیید فرضیه دوم 01/0 - 00/2 وکارهای ورزشیعملکرد کسب‹----محیط نهادی

 -91/2 - -20/2 راهبردیکارآفرینی ‹----محیط نهادی
یید فرضیه تأعدم

 سوم

وکارهای ورزشی دبا عملکرد کسب‹ ----دیمحیط نها

 (راهبردیمتغیر میانجی کارآفرینی 
- 221/2- - 

یید فرضیه تأعدم

 چهارم

 

است فرضیه آخر مبنی بر تتأثیر محتیط نهتادی     شدهدادهنشان  1گونه که جدول همان
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متورد تأییتد قترار     راهبتردی واسطه کتارآفرینی  وکارهای ورزشی بهبر عملکرد کسب

دهتد کته از وضتعیت    های برازش مدل را نشان میتمامی شاخص 2جدول  . گیردنمی

 مطلوبی برخوردار بوده است. 
 

 های برازش مدل برای مدل ساختاری تحقیقشاخص -2جدول 

 مقدار برآورد شدۀ مدل میزان استاندارد شدههای بررسیشاخص

/df2  90/0 9کمتر از 

RMSEA  219/2 21/2کمتر از 

CFI  11/2 1/2از بیشتر 

IFI  11/2 1/2بیشتر از 

GFI  19/2 1/2بیشتر از 

NFI  19/2 1/2بیشتر از 

 

متورد تأییتد    21/2(: میزان کمتر از RMSEAشاخص میانگین مجذور خطای تقریبی د

( که شتاخص تطبیقتی   IFIد و شاخص برازش افزایشی CFI شاخصقرارگرفته است. 

دهتومن،   شد تا مدل برازش خوبی داشته باشتد با 1/2است که میزان آن باید بالاتر از 

9919  .) 

  

 و پیشنهادها گیرینتیجه

کارآفرینی، محرک نخست پیشرفت اقتصادی درون چارچوب نهتادیِ مشتخص استت.    

ها جهت بهبتود عملکترد، ستاختار و    رویکرد نهادی بصیرت ارزشمندی را در سازمان

(. از ستوی دیگتر، عملکترد    019 ،0292کند دگولگسی و همکاران، توضیح رفتار ایفا می

هتای  کنتد بته شناستایی فرصتت    استتفاده متی   راهبردیای که از دورنمای کارآفرینانه

بترداری بترای تثبیتت مزیتت     برداری کردن و تسهیل این بهرهبهره منروربهتر مناسب

رو، هدف این پژوهش، تأثیر (. ازاین991، 0299، 9کند دلوک و همکارانرقابتی کمک می

 وکارهتتای ورزشتتی استتت. بتتر عملکتترد کستتب راهبتتردینهتتادی و کتتارآفرینی  محتتیط

وکارهتای  های حاصل از تحقیق نشان داد که بین محیط نهتادی و عملکترد کستب   یافته

ورزشی ارتباط مثبت و معناداری وجود داشت. به عبارتی هر چته کته میتزان عوامتل     

                                                 
1 Luck  
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کارهتای ورزشتی افتزایش    ونهادی افزایش داشته باشد، عملکرد مالی و غیرمالی کسب

بتتر عملکتترد  011/2کنتتد. عتتبوه بتتر ایتتن عوامتتل نهتتادی بتتا ضتتریب مستتیر  پیتتدا متتی

(، 0290د 9وکارهای ورزشی اثتر داشتته استت کته بتا نتتایج ستالوم و همکتاران        کسب

رستد  ( همخوانی دارد. به نرر می0221( و منلوا و همکاران د0290روکس  و کورتز د

های حاکم بر جامعه نسبت به ورزش، قوانین و مقررات که عوامل نهادی همانند ارزش

 عملکترد متالی و غیرمتالی    عنوان عوامل بیرونی یا محتیط نهتادی،  و توانایی نهادها به

که محیط نهادی و عبوه بر این دهند. چنانوکارهای ورزشی تحت تأثیر قرار میکسب

توانتد بته   زشتی متی  وکارهتای ور کارآفرینی نهادی و توجه به عوامل نهادی در کسب

بر استاس تئتوری    (.11، 0299، 0وکارهای ورزشی کمک کند درتنبهبود عملکرد کسب

ای از ابعتاد شتناختی،   ی گستردهوکار دمحیط نهادی( دامنهنهادی، محیط بیرونی کسب

(. درواقع تئوری نهتادی،  0290گیرد دروکس  و کوتزر، قوانین و هنجارها را در برمی

دهتتد وکتتار را تحتتت تتتأثیر قتترار متتیتمتتاعی کتته ستتاختار کستتبعنتتوان اثتترات اجبتته

(. بُعتتد قتتانونی شتتامل قتتوانین، 911، 9111، 9شتتده استتت دتتتولبرت و زوکتترشناستتایی

وکارها و استمرار آن است. های مرتبط با فعالیت کسبنامهیینآهای دولتی و سیاست

ه کتارآفرینی را  وکار، ایجتاد ارزش و توستع  بُعد هنجاری به درجاتی که جامعه، کسب

هتای افتراد مترتبط بتا     گردد و بعد شناختی شامل دانش و مهارتکند برمیتشویق می

(. محیط نهادی، 111، 0222، 1بوسنتیز و همکارانشده است دتوسعه کارآفرینی تعریف

کنتد و بنتابراین گستتره    های کارآفرینانته را تعریتف، ایجتاد و یتا محتدود متی      فرصت

بتین کتارآفرینی    (.1، 0221، 1دهتد دهوآنتگ و پتاول   ر قرار متی کارآفرینی را تحت تأثی

 وکارهای ورزشی ارتباط مثبتت و معنتاداری وجتود داشتت؛    راهبردی و عملکرد کسب

فرهنتتگ  بنتتابراین کتتارآفرینی راهبتتردی کتته متشتتکل از ابعتتاد ذهنیتتت کارآفرینانتته،   

 استت،  ری خبقیتکارگیبه منابع و راهبردیمدیریت  رهبری کارآفرینانه، کارآفرینانه،

بتر   راهبتردی اثتر کتارآفرینی    وکارهتای ورزشتی دارد،  تأثیر مثبتی بر عملکترد کستب  

                                                 
1 Salome  
2 Ratten  
3 Tolbert & Zucker  
4 Busentiz  
5 Hwang & Powell  
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نتتایج حاصتل بتا     بتود.  11/2وکارهتای ورزشتی دارای ضتریب مستیر    عملکرد کستب 

(  0229دبتتارنی و ( 0229د ایرلنتتد و ستتیرمون  (،0229هیتتت و ستتیرمون د  تحقیقتتات

ی کته دارای ذهنیتت مثبتت در راستتای     رستد کارآفرینتان  همخوانی دارد. بته نرتر متی   

وکتار ختود ایجتاد و نیتز     ی فرهنگ کارآفرینانه را در کستب نوعبهکارآفرینی هستند و 

یتت  درنهاکننتد و  صورت راهبردی هتدایت متی  عنوان رهبر، منابع موجود را بهخود به

وکار خود دارنتد عملکترد بتالاتری داشتته باشتند. درواقتع       ذهن خبقی در اداره کسب

تتر  کنند موفقوکار خود را دنبال میو انگیزه فرایند اداره کسب باعبقهرآفرینانی که کا

وکتار ختود را دارنتد. بتر استاس نرتر هیتت و ستیرمون         بوده و توانایی توسعه کسب

وکارها منجر به ایجتاد مزیتت رقتابتی و    (، اتخاذ رویکردهای راهبردی به کسب0229د

( بته پیامتدهای   0292ی دلارستاقی و همکاران دکه در تحقیق عریم شودخلق ثروت می

عبوه بر ایتن زارعتی و شتعبانی     پرداخته شده است. راهبردیمثبت اعمال کارآفرینی 

وکتار را بته واستطه ظرفیتت جتذب      ( نیز گرایش به کارآفرینی و عملکرد کستب 9911د

هتای بتر   بنگاه راهبردی( نیز نقش 9912چنین اسدزاده دهم بازار مثبت ارزیابی کردند. 

از دیگر نتایج تحقیق این بود که بین محیط نهادی   عملکرد مالی را مثبت ارزیابی کرد. 

(، لاریجتا  0292کارآفرینی راهبردی ارتبتاطی وجتود نداشتت کته بتا تحقیتق بیلنتد د        و

( همخوانی نداشت. به نرتر  0291( و والتر و بلک د0292(، گولسگی و همکاران د0292د

هتای حتاکم بتر    قوانین و مقررات موجتود، هنجارهتا و ارزش  رسد محیط نهادی و می

طورکلی اثری بتر توانتایی   جامعه اثری بر ذهنیت کارآفرینانه، فرهنگ کارآفرینانه و به

رستد از  متی  بته نرتر  در این راستتا   افراد برای غلبه بر مشکبت موجود نداشته است.

کشتتورهای  وکتتاردلایتتل نتتاهمخوانی، شتترایط و موقعیتتت حتتاکم بتتر محتتیط کستتب   

هتتای نهتتادی مثتتال در شتتاخصعنتتوانتوستتعه ازجملتته ایتتران استتت کتته بتته درحتتال

بتان  مثال رویکرد حمایت دولتی( دارای وضعیت مطلتوبی نیستت ددفتتر دیتده    عنواندبه

(. محیط نهادی که دربرگیرنده حمایت قتانونی و دولتتی   901، 9911جهانی کارآفرینی، 

گتاه  حاکم بر جامعه است نتوانسته است تکیه هایوکارها و هنجارها و ارزشاز کسب

وکارهتا باشتد. عتبوه بتر ایتن      و اهرمی برای اتخاذ رویکردهای راهبردی برای کستب 

-های توصیفی تحقیق نشان داد که اکثریت افراد از روی عبقته بته ایجتاد کستب    یافته

هتا  ی آنتواند انگیتزه، ذهنیتت و نیتت فترد    اند که این میوکارهای ورزشی اقدام نموده
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تتأثیر محتیط نهتادی و کتارآفرینی      وکتار را نشتان دهتد.    انتدازی یتک کستب   برای راه

 راهبتردی وکارهای ورزشی گویای آن است که کتارآفرینی  بر عملکرد کسب راهبردی

وکارهتای ورزشتی داشتته    بیشترین تأثیر را بر عملکترد کستب   11/2با ضریب مسیر 

کمتترین تتأثیر را بتر عملکترد      00/2ر است و بعد از آن محیط نهادی با ضتریب مستی  

نتتایج ایتن تحقیتق نشتان داد کته کتارآفرینی        وکارهتای ورزشتی داشتته استت.    کسب

 هم نتین هنجارهتا،   وکارهتای ورزشتی تتأثیر مثبتتی دارد،    بر عملکرد کستب  راهبردی

عوامل سیاسی و غیره همگی تحت عنتوان عوامتل نهتادی     مشروعیت، عقاید، ها،ارزش

نتتایج ایتن    ه محیط نهادی پیرامتون ایتن منطقته را ایجتاد نماینتد.     ک شوندمحسوب می

. درنتیجه به است( همسو 9911( و معماریانی د0229تحقیق با تحقیقات؛ ایرلند و هیت د

توستعه در   منرتور استتفاده از منتابع،   وکارهتای ورزشتی بته   رستد در کستب  نرر می

کتارگیری عوامتل   بته نیاز شدیدی به رعایت محتیط نهتادی و    وکارهای ورزشی،کسب

کتارگیری  تواند دریافت و بهبدین ترتیب اهمیت دادن به عوامل نهادی می نهادی دارند.

کتارآفرینی    وکارهای ورزشی را تسهیل ستازد. کسب منابع در امر خدمات و تولیدات

وکارهتای ورزشتی را   به عنوان متغیر میانجی نتوانسته است عملکترد کستب   راهبردی

نتواستته   راهبتردی به عبارتی محیط نهادی به واسطه کارآفرینی هد. تحت تاثیر قرار د

گونه که نتتایج نیتز   وکارهای ورزشی را تحت تاثیر قرار دهد، هماناست عملکرد کسب

داشته است به  راهبردیدهد محیط نهادی حتی تأثیر منفی نیز بر کارآفرینی نشان می

ها در راستای حمایتت  ها و ارزشرسد در محیطی که قوانین و مقررات، هنجارنرر می

نتوانستته استت، عملکترد     راهبتردی از کارآفرینی نیست، این عامتل یعنتی کتارآفرینی    

رستد، محتیط نهتادی    درنتیجه گیری کلی به نرر متی  وکارهای را پیش بینی کند. کسب

نتوانسته است ذهنیت کارآفرینانه، فرهنگ، رهبری کارآفرینانه و تبش بترای متدیریت   

و ایجاد خبقیت را تحت تأثیر قترار دهتد. بته عبتارتی میتزان تتأثیر کتارآفرینی        منابع 

وکارهتا بتر عملکترد    بر عملکرد بسیار بیشتر از تأثیر محتیط بیرونتی کستب    راهبردی

وکارهاست. درنتیجه خود کارآفرینان هستند که با تبش و پشتتکار ختود راه را   کسب

کتارگیری دو  ایتن مقالته، ضتمن بته     د. ستازن تر فراهم متی برای عملکرد هر چه مطلوب

به بررستی ارتبتاط بتین ایتن دو در زمینتۀ       راهبردیمفهوم محیط نهادی و کارآفرینی 

وکارهای ورزشی پرداخته است و به این نتیجه رسیده است که محیط نهتادی و  کسب
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ای بتا  بر عملکرد تأثیرگذار بتوده استت امتا محتیط نهتادی رابطته       راهبردیکارآفرینی 

نداشتته و در ایتن راستتا، محتیط نهتادی نتوانستته استت میتزان          راهبردیرینی کارآف

را تبیین کند. این موضتوع در جتای ختود مهتم استت کته محتیط         راهبردیکارآفرینی 

بر عملکترد   راهبردینهادی هرچند که در این تحقیق تأثیر کمتری نسبت به کارآفرینی 

لکرد مالی و غیرمالی بسیار مهتم  هرحال نقش محیط نهادی در توسعه عمداشته اما به

است. احتمالًا اگر محیط نهادی در کشتور تقویتت شتود تتأثیر بهتتری بتر کتارآفرینی        

با توجه به نتایج تحقیق، محیط نهادی و وکارها داشته باشد. و عملکرد کسب راهبردی

وکارها نقش داشتته باشتد.   تواند در توسعه کسبتقویت آن از سوی سیاستمداران می

وکارها و کاهش مالیات شود قوانین حمایتی، برای توسعه کسبین رو پیشنهاد میاز ا

مداران در نرر گرفته شود. اینکته ختود   وکارهای ورزشی از سوی سیاستبرای کسب

-وکار آشنا شوند میاندازی و ادامه کسبکارآفرینان ورزشی با قوانین و مقررات راه

کارگاه آَشنایی با قوانین و مقررات تجارت از تواند پیشنهاد دیگری از طریق برگزاری 

ابعتاد   در نقتش هتا  سوی نهادهای متولی امر ورزش باشد.  تقویتت هنجارهتا و ارزش  

ستود تشتویق   هتای تحقیتق بتود از ایتن رو پیشتنهاد متی      محیط نهادی از دیگتر یافتته  

ستط  کارآفرینان و ایجاد ارزش برای کارآفرین از طریق شناسایی کارآفرینان برتر تو

ها صتورت پتذیرد. از ستوی دیگتر، از دیگتر نتتایج تحقیتق، تقویتت کتارآفرینی          رسانه

و ابعاد آن است. بدین منرور تقویت رهبری، فرهنتگ کتارآفرینی و خبقیتت،     راهبردی

افزایتی بترای   هتای آموزشتی و افتزایش رویکترد دانتش     برگزاری سمینارها و کارگتاه 

-با توجه به محتدودیت  شود. یشنهاد میکارآفرینان از سوی نهادهای متولی ورزش پ

شتود  پیشتنهاد متی  ، و استفاده از رویکرد اثبتات گرایتی در تحقیتق    های تحقیق حاضر

-کستب و محیط نهتادی در   راهبردیبازتعریفی از مبح  کارآفرینی  بهآینده  تحقیقات

 رویکردهای کیفتی و انجتام چنتین تحقیقتی در     استفاده از ،به عبارتیوکارها بپردازند. 

تواند زمینته پژوهشتی مناستبی در حیطته     حیطۀ پارادایم تفسیری و یا پراگماتیسم می

 وکار باشد.  کارآفرینی و کسب
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Abstract  

The purpose of this paper is to investigate the effect of strategic 

entrepreneurship and institutional environment on the performance of sports 

businesses. The research method is descriptive-analytic and correlation type. 

For this purpose, the Structural Equation Modeling was used by LISREL 

software and the final model was presented. The statistical population 

consisted of all small and medium-sized sports enterprises with a staff of less 

than 50 people in Markazi province in the product and service sector and a 

sample of 200 people selected. The sampling strategy was stratified random. 

Data were collected using standard strategic entrepreneurship, institutional 

environment and business performance questionnaires. After confirming the 

validity by the sport sciences experts, the reliability of the questionnaires 

was obtained using Cronbach's alpha coefficient. The fitting indicators of the 

model were desirable, and in this regard, the results showed that strategic 

entrepreneurship and institutional environment affect the performance of 

sporting businesses and based on the path coefficient, strategic 

entrepreneurship had the most impact on the performance of business 

athletics, but the institutional environment had not any effect on Strategic 

entrepreneurship. The promotion of culture, entrepreneurial mentality and 

leadership with the development of innovation through the provision of 

applied training to sports entrepreneurs and the development of rules 

facilitating and improving environmental values can help to improve the 

performance of the business. 

Keywords: Performance, Strategic Entrepreneurship, Business, Institutional 

Environment, Sports.  
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 چکیده

توسررعه مالی عملکرد  برسررازمان  راهبردیگیری جهت بررسرری تاریر هدف تحقیق حاضررر

گیری یعنی جهتسازمان:  راهبردی هایگیریمحصول جدید است. این تحقیق دو نوع از جهت

بازار/ نوآوری را مورد بررسررری ررار  گیریجهت رابطه مکملینوآوری و  گیریجهت برازار، 

 علی پژوهش حاضررر از ن ر هدف کاربردی، از ن ر روش توفرریفی پیمایشرری و از نوع  . داد

متوسط به های تولیدی در فنایع با تکنولوژی بالا و اسرت.  جامعه آماری پژوهش را شرکت 

 اند تشررکی هایی که در فررنایع دی ر از تکنولوژی سررطلا بالایی براوردار بودهبالا و شرررکت

، که با روش نمونه گیری شدشرکت تعیین  881دهد. حجم نمونه براسرا  فرمول کوکران  می

ها تکنیک تحلی  سازی دادهبرای االص. شدآوری و از طریق پرسرشرنامه جمع   سرتر   در د

و روش رگرسریون سرلسررله مراتبی    امو  انجام شرد  88نسرهه   ی با اسرتفاده از عاملی تایید

نتایج  ها اسررتفاده شررد. برای آزمون فرضرریه 88 نسررهه ا  پی ا  ا    با نرم افزار اطی 

گیری نوآوری بر عملکرد توسعه محصول گیری بازار و جهتپژوهش بیان ر تاریر مثبت جهت

گیری بازار/ از تاریر مثبت و معناداررابطه مکملی جهتها حاکی جردیرد اسرررت. به عاوه یافته  

های گیرینشان داد که جهتنتایج همچنین نوآوری، بر عملکرد توسرعه محصرول جدید است.   

  .گذار باشندتوانند در عملکرد مالی توسعه محصول جدید تاریرسازمان می راهبردی

مکملی، عملکرد توسعه محصول  رابطهگیری نوآوری، گیری بازار، جهتجهت کلیدی: کلمات

   .جدید

                                                      

 Panahikeyvan@yahoo.comنویسنده مسئول:  -9
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 مقدمه 

ها پذیری شرکتررابتای برای سودآوری و یندهآتوسعه محصول جدید به طور فز

دهد در حوزه بازاریابی نشان می ادبیات موضوعمرور (. 9،8299اهمیت دارد )توما 

های های کلیدی، موفقیت سازمانکه عملکرد محصولات جدید به عنوان یکی از شااص

مهتلفی بر عملکرد  عوام  (.8،8299و همکاران توانی شود )نجفیشنااته می تولیدی

که به  است راهبردیهای گیریها جهتتوسعه محصول جدید تاریر دارند، یکی از آن

        .(8221 ،9طور مستقیمی بر عملکرد سازمان تاریرگذار است )جیونگ و همکاران

های مرتبط به بازاریابی و راهنمای شرکت هستند که فعالیت راهبردیهای گیریجهت

-جهت به عبارتی(. 4،8228دهند )نوب  و همکارانشرکت را تحت تاریر ررار می راهبرد

کار وت برای رسیدن به عملکرد برتر کسبنشان دهنده تصمیمات شرک راهبردیگیری 

موضوع،  ادبیایاتهای پرنق  رول در گیری(. یکی از جهت5،8221است )اسلتر و همکاران

آگاهی درباره نیازهای مشتریان  کسبگیری بازار یعنی جهتاست.  1گیری بازارجهت

گیری جهت(. 7،9112ارور و اسلتر)ن هاآن و انجام ارداماتی جهت پاسه ویی به نیازهای

ابراز دارای ن اه بیرون به داا  است، که بر شناسایی، درک و راضی کردن نیازهای 

نابع اارج سازمان، مث  مشتریان شده و نشده مشتریان تاکید دارد، و به طور کلی بر م

آوری اطاعات بازار و پردازش آن را منبع مهمی برای که جمع رربا تمرکز داردو 

 1،8221مورگان و همکاران؛ 2،8292داند )ژینمینگ و همکارانموفقیت محصول جدید می

بازاریابی به  ادبیاتگیری بازار با عملکرد در . رابطه جهت(92،8224نارو و همکاران ؛

گیری بازار با محصول بعضی تحقیقات رابطه مثبت جهت کرات بررسی شده است،

( و بعضی دی ر رابطه 98،9112کهلی و جاواروسکی؛ 99،8295آناند )جدید را نشان داده

جاگر ؛ 99،8292همکارانآکوستا و اند )ضعیف، غیر اطی و حتی منفی نیز گزارش کرده

                                                      
1 Thomas 
2 Najafi  
3 Jeong 
4 Noble 
5 Slater 
6 Market Orientation 
7 Narver & Slater 
8 Xinming 
9 Morgan 
10 Narver 
11 Ahn 
12 Kohli & Jaworski 
13 Acosta 
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 کنندادعا می. همانطور که تحقیقات پیشین (8،9111؛ برتون و همکاران9،8291و همکاران

)چنگ و  گیری بازار بر عملکرد شرکت نیاز به تحقیقات بیشتری داردتاریر جهت

گیری جهت ایجاد ،وکارهاکسب توسط بیشتر بازارهاای شناات (. بر8294، 9هویزنگ

یک بازار  یریسااتار جهت گ .(4،9115نقطه شروع است )اسلتر و ناروربازار فقط 

برای موضوع متداول  یکمدرن و  یابیدر مورد بازار یریگیمتصم یبرامساله مهم 

 (.5،8297مطالعه است )هینسون و همکاران

های گیریگیری بازار جهتموضوع در کنار جهت مرور تحقیقات گذشته نشان می دهد

گیری بازار که . برااف جهتاسررت شرردهمعرفی  1گیری نوآوریجمله جهتاز دی ری 

گیری نوآوری اند، تحقیق در مورد جهتتحقیقات نسررربتا زیادی آن را بررسررری کرده 

گیری نوآوری را پذیرش و اجرای جهت(. 7،8291بسرریار محدود اسررت )داتا و همکاران

گیری نوآوری متفاوت از جهت (.9112، 2انرد )هارلی و هالت هرای نو تعریف کرده ایرده 

اسرت، در وارع یک رابلیت اسرراسی است که   92رآفرینیگیری کاجهت 1بعد نوآور بودن

شود )استوک و ها میباعث توسرعه محصرولات جدید، سرااتارهای شررکت و فرآیند    

رآفرینی منجر برره گیری کرا (، در حرالی کره نوآور بودن تحرت جهرت    99،8299زکریرا  

ها و محصولات جدید از طریق واحد تحقیق و توسعه است )داتا ایدهحمایت مدیران از 

 (.98،8291و همکاران

آوری دارای ن اه داا  به بیرون اسررت و یک گیری نو، جهتگیری بازارجهت برعکس 

شررود های بازار میرابلیت کلیدی درون سررازمانی اسررت که منجر به کشررف فرفررت 

در مقررابرر  بررازارگرا بودن (. 99،8292ن؛ دیکلرگ و همکررارا8224)نررارور و همکرراران،

گیری بازار(، طرفداران نوآوری بر این باورند که سازمان باید انرژی اود را بر )جهت
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 گیری را بر دی ری ترجیلانوآوری فررررف کنررد و اکثر محققین یکی از این دو جهررت

ااتاف، در میزان ترراریر این (. یکی از دلایرر  8224هرمکرراران، انررد )بررترون و   داده

ها در موفقیت محصررول گیریول اسررت. جهتها بر عملکرد نوآوری محصررگیریجهت

گیری بازار را مانع موفقیت در جردیرد نقش دارنرد اما طرفداران دیدگاه نوآوری، جهت   

تواند گیری بازار می(. جهت9،8225دانند )زو و همکارانتوسرررعره محصرررول جدید می  

یروی از روند بازار مانع از اجرای منجر بره نوآوری تردریجی شرررود ولی بره جهرت پ    

گیری نوآوری به شررود. در طرف دی ر، جهتیعنی نوآوری بنیادی می ،نوآوری وارعی

هارلی  (.8225شررود )زو و همکاران،دلی  تاکید بر ااریت منجر به نوآوری وارعی می

 بازارگیری بازار برای پاسه ویی به نیازهای ( اسرتدلال کردند که جهت 9112و هالت )

های جدید را منابع داالی بعضررری محققان منبع ایده باید بر روی نوآوری تمرکز کند.

ع ی منابهای مشررتریان را به عنوان منبع اضررافی و تکمی  کنندهدانند و ایدهشررکت می 

انحرافی که ممکن اسررت  عام به عنوان بازار را گیری دانند و جهتداالی شرررکت می

 و فررررفا بر روی مشرررتریان موجود تمرکز کند  باز داردشررررکت را از نوآور بودن 

)تیس و  کندپویرا ادعرا می   هرای ررابلیرت   تئوری (.1119 بیننرد )برتون و همکراران،  می

ها برای اینکه بتوانند برتری کند شرررکتهمانطور که محیط تغییر می ،(8،9117همکاران

ب دارند و در چارچومتناسب با تغییرات محیطی  ،منابع به تغییراود را حفظ کنند نیاز 

ای هگیری بازار باید با رابلیتاین تئوری بعضری از منابع ارزشمند سازمان، مث  جهت 

شرررود تا منجر به بهبود در عملکرد سرررازمان   مکم گیری نوآوری دی ری مث  جهت

ز این های تجربی را ا( حمایت8221همانطورکه پژوهش مورگان و همکاران )بشرررود، 

مبنا ررار . با توجه به این عدم اجماع و ه اسرررتکرد فرآهمادعرا در ادبیرات برازاریابی    

ن ر رابلیت پویای سررازمان در  به عنوان، راهبردیهای گیریاین افرر  که جهت دادن

در ن ر داشررتن  های رایجبالطبع یکی از دیدگاه ،(9،8227)وانگ و احمد اندگرفته شررده

 ودشمطرح می ،یکدی ر هستند مکم  که هاییبه عنوان رابلیت راهبردیهای گیریجهت

منابع مکم  به عنوان توانایی یک منبع یا رابلیت برای تقویت . (9117)تیس و همکراران، 

 هررای سررررازمرران اسررررت )ترینر و کردن ارر دی ر منررابع یررا رررابلیررت بر اروجی 
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به عاملی کلیدی با افزایش ررابت، عرضررره محصرررولات جدید تبدی   (.9،8299همکاران

مدت شده است و تحقیقات زیادی بر روی محصول جدید ها در بلندبرای بقای شررکت 

 گذار بردر چنین شررررایطی محققین به دنبال شرررناسرررایی عوام  تاریر اند.تمرکز کرده

            ،                    کننده عملکرد متفاوت بوده اسرررتاند و هر چند عوام  تعیینعملکرد سرررازمانی بوده

نقش حیاتی در  راهبردی هایگیریجهتدهد مرور تحقیقات پیشرررین نشررران می   اما

بنابراین امروزه تقریبا در  (. 2،8221توسررعه محصررول جدید دارد )چیونگ و همکاران

تواند به عملکرد برتر منجر شررود به تنهایی نمی راهبردیگیری این مورد که هیچ جهت

گیری طرف دی ر اکثر تحقیقررات پیشرررین بر لزوم برره کررار اجمرراع وجود دارد و از 

 (.9،8228اند )نوب  و همکارانگیری بازار تاکید کردههای دی ر در کنار جهتگیریجهت

ب ترکی اسررت و یرپذامکان دی ر راهبردبا یک  یری بازارگجهت مکملی ی، اجراینبنابرا

 هاراهبرددی ر  یابازار  یریکه جهت گ یبا زمان یسهرا در مقا یعملکرد برتراین منابع 

اگرچه (. 4،8297و همکاران )هینسررون کندیم یجادد، انشررویبصررورت جداگانه اجرا م

هایی داشررته باشد و به پی یری همزمان این دو رویکرد در عم  ممکن اسرت دشرواری  

های تحقیق و توسررعه و همچنین تمرکز مدیریتی منابع فیزیکی، انسررانی، مالی، فعالیت

هر دو ممکن  یتمرکز همزمان رو(. اما 8291مهتلفی نیاز داشررته باشررد )چانگ و لین، 

 یکی را که یابالقوه یاضاف یرتأر یقطر ینرا کاهش دهد و از ا مقیا  ارتصرادی اسرت  

در  (. 5،1829)باتارای و همکاران به دسررت آورد را ممکن اسررت انت ار داشررته باشررد 

های گیریر جهتار گانهموضرروع عاوه بر بررسرری جدا ادبیاتسررهم تحقیق در نتیجه 

با استفاده از رویکرد مکملی دهند، که نتایج یکسرانی را نشان نمی بر عملکرد،  راهبردی

گیری نوآوری )به عنوان ( و جهتبیرونیگیری بازار)به عنوان یک رویکرد جهت اریرتر 

بر عملکرد مالی توسرررعه محصرررول  توانند تاریر هم افزایی که می یک رویکرد داالی( 

این  های بنابراین یافته .بررسرری اواهد شررد به فررورت مکملی داشررته باشررند  جدید 

ر که دبا عملکرد  راهبردیهای گیریجهتمکملی تواند به شفاف شدن رابطه تحقیق می

   (.1،8222)گرینستینتحقیقات کمی این رابطه مکملی بررسی شده است کمک کند 
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 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 بندی منابع داالی وتوانایی شرکت در یکپارچه کردن، سااتن و شک های پویا، رابلیت

(. 9،9117اارجی برای پاسخ به تغییرات محیط توفیف شده است )تیس و همکاران

است که مدیران منابع افلی شرکت را از  راهبردیهای پویا روال سازمانی و رابلیت

های ارزشمند جدید، تغییر راهبردطریق رها کردن، ادغام و بازسازی جهت ایجاد 

افطاح پویا اشاره به تغییر مشهصات محیط (. 8،8222)ایسن هارت و مارتین دهندمی

ن و ردک در تطبیق مناسب، یکپارچه راهبردیو افطاح رابلیت بر نقش کلیدی مدیریت 

عملکردی های شایست یاالی و اارجی سازمان، منابع وهای دبندی مجدد مهارتشک 

در تاریر مستقیم رابلیت (. 9،9114)تیس و پیسانوسبت به تغییرات محیطی اشاره داردن

 این مساله کهبر  دی ر اجماع  از طرفت ررابتی شک و تردید وجود دارد و پویا بر مزی

وجود  دکنبر مزیت ررابتی از طریق ترکیب منابع فرآهم می های پویا زیربناییرابلیت

ها نیاز های پویا، سازمانرابلیت تئوریاز دیدگاه  (. 4،8229)ویراواردن و مواندو دارد

های مکم  و در فورت نیاز تغییر شک  منابع محسو  و نامحسو  اود به رابلیت

-گیریهای مکم  جهترابلیتاز  یک مجموعه (.8227برای تطبیق با محیط دارند )تیس،

شوند )مورگان و هستند که در کنار یکدی ر منجر به مزیت ررابتی می راهبردیهای 

اشاره به تمای  شرکت در پذیرش ارزش، هنجار،  5گیری(. افطاح جهت8221همکاران،

 گیری در کنارفعالیت و ارداماتی دارد که باید به شیوه اافی انجام شوند، ورتی جهت

بع و هماهن ی ال وها را ارائه گیرد توفیفی از شیوه تهصیص مناررار می دراهبر

بازار محور  راهبردها ممکن است (. برای مثال بعضی از شرکت1،8298دهد )کادوگانمی

ها رویکرد را دنبال کنند و مفهوم بازاریابی را اجرا کنند و در مقاب  بعضی از شرکت

(. 8298بپردازند )کادوگان،های جدید جستجوی فرفتکنند و به کارآفرینی را دنبال می

ااص، یعنی ترجیلا برای انجام ارداماتی نسبت به  راهبردیگیری انتهاب یک جهت

ال وی  راهبردیگیری جهت (.8291، 7اردامات دی ری بیان شده است )سو و همکاران

 یطگذشته یا حال تصمیمات شرکت است که به دلی  ضرورت هماهن ی شرکت با مح
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گیری ها چندین جهت، ممکن است شرکتهای داالیها و سیاستاارجی و تغییر شیوه

را در یک زمان برای برآورده کردن اهداف شرکت به کار گیرند )سو و همکاران، 

کند گیری را توفیه نمیاز یک جهتادبیات تحقیق استفاده فرف  (.8291

تواند کند میبه طور همزمان هدایت می(. سازمانی که چندین رویکرد را 9،8299)هاکالا

 (. 8299در حیطه رویکرد مکملی راب  بررسی باشد )هاکالا،
 

 گیری بازار و عملکرد توسعه محصول جديدجهت

آوری ها جزو منابع با ارزش است چرا که از طریق جمعگیری بازار برای سازمانجهت

به الق ارزش برای ت منجر اطاعات مشتریان هدف، رربا و استفاده از این اطاعا

کهلی و (. 8،8291وز و همکارانی؛ وگاوازک9115)نارور و اسلتر،شود مشتریان می

آگاهی درباره  کسبای از فرآیندهای گیری بازار را مجموعهجهت (9112جاواروسکی )

نیازهای مشتریان، انتشار آگاهی در ک  سازمان و پاسه ویی به آن نیازها توسط 

کنند اطاعات بازار را گیری بازار را اجرا میهایی که جهتاند. شرکتسازمان دانسته

کنند )کومار و کنند و این اطاعات را در سازمان اودشان منعکس میکسب می

(. به دست آوردن این اطاعات باعث افزایش درک از نیازهای مشتری، 9،8299همکاران

(. مرور ادبیات ربلی 9112: نارور9112شود )کهلی و جاوارسکی،رربا و محیط بازار می

تهییج شرکت به . کندیادگیری سازمانی را فعال می گیری بازاردهد که جهتنشان می

به  های شناسایی، تحلی  و برآوردن نیازهای مشتری منجرراه، هاجستجوی ایده

 راهبردیهای گیرینقش جهت (. 4،8291و همکارانشود )دو نوآوری محص  جدید می

(. 9117بر توسعه محصول جدید و عملکرد کلی شرکت حیاتی است )گاتی نان و ارب،

د ها را به رشگیری بازار شرکتتحقیقات ربلی نشان دادند که پیروی از فلسفه جهت

 رساندمحصولات جدید میموفق فروش بالا، رضایت مشتریان، سهم بازار و عرضه 

گیری بازار را هایی که جهت(. شرکت9112؛ نارور و اسلتر،9112)کهلی و جاواروسکی،

ی که هایپذیرند به فروش و سود بیشتری نسبت به شرکتها میزودتر از دی ر شرکت

ها محصولات رسند و زودتر از دی ر شرکتدهند میگیری را توسعه میدیرتر این جهت

وآوری گیری بازار ن(. جهت8299،و همکارانکنند )کومار مات جدید را عرضه میو اد
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دهد به این علت که در حال هدایت میسازمانی و عملکرد محصول جدید را افزایش 

ای بر استفاده از و تاکید ویژه ،های مشتریان استسازمان به برآوردن اواسته

هایی که دهد شرکت(. ادبیات بازاریابی نشان می9،8225اطاعات دارد )کیاکا و همکاران

اند به عملکرد راب  ربولی در گیری بازار موفق عم  کردهدر انجام امور مربوط به جهت

نهان پنیازهای آشکار و  اند و دلی  این موفقیت در درککردهکسب و کارشان دست پیدا 

نهفته است )کهلی و های توزیع شرایط بازارو کانالهای رربا، مشتریان، رابلیت

ر دی های بازار محور عملکرد بهتری نسبت به به طورکلی شرکت  (.9111جاواروسکی، 

ها برای افزایش عملکرد اود در فنایع شرکت(. 9117رب،ها دارند )گاتی نان و اشرکت

 های مشتریان سببکنند و برآوردن اواستهمهتلف از رویکردهای مهتلفی استفاده می

رد نوع رویکو د. دشوها میافزایش رضایت مشتریان و ایجاد مزیت ررابتی برای شرکت

گیری بازار وجود دارد که مطالعات زیادی درباره آنها وجود دارد. اولین در جهت

( بیان شده است دیدگاه 9112دیدگاه رویکرد فرهن ی است که توسط نارور و اسلتر)

گیری بازار یک فرهنگ سازمانی است، که بر رفتارهایی تاکید کند جهتفرهن ی بیان می

الق ارزش برای اریداران شود. دیدگاه دوم رویکرد رفتاری است کند که منجر به می

 داندمی 4آن و پاسه ویی 9، انتشار8که جهت گیری بازار را شام  سه بعد ایجاد آگاهی

گیری بازار است که به (. ایجاد آگاهی نقطه شروع جهت9112)کهلی و جاواروسکی،

مشتری در سازمان است. اطاعات بازار معنی ایجاد اطاعات بازار، با توجه به نیازهای 

نه تنها شام   نیازها و ترجیحات مشتری است بلکه شام  عواملی مانند روانین و 

رد گذامقررات، رربا، فنعت و تکنولوژی است که بر نیازها و ترجیحات مشتری ارر می

 (. درک عمیق از نیازهای مشتری منجر به الق ارزش برای9112)کهلی و جاواروسکی،

د افتشود به عبارت دی ر الق ارزش از طریق درک نیازهای پنهان آنها اتفاق میآنها می

کار، دپارتمان و(. انتشار آگاهی اطاعات مربوط به ک  کسب5،8299)جیمنز و همکاران

(. انتشار آگاهی، اشاره به فرآیندها و گسترش 8294و افراد است )اوزتوران و همکاران،

ورت افقی است، انتشار اطاعات اا  واحدهای شرکت به فتبادل اطاعات در د

ی اعضای سازمان بتوانند به تواند به فورت وسیع در ک  سازمان، جایی که همهمی
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3 Intelligence Dissemination 
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فورت گسترده در فرآیند نشر و گسترش اطاعات مشارکت داشته باشند به کار 

ه ویی به گیری بازار پاس(. آارین بعد از جهت8295گرفته شود )دانگ و همکاران،

اطاعات بازار است. پاسه ویی به بازار شام  ارداماتی چون انتهاب بازار هدف، 

طراحی و ارائه محصولات متناسب با نیازهای مشتری است )کهلی و 

(. رابلیت پاسخ دادن به نیازهای مشتریان سازمان، به عنوان یک 9112جاواروسکی،

فورت مورر و کارآمد تعریف شده ها و انت ارات به شایست ی در برآوردن اواسته

، 9است که برای موفقیت پایدار یک سازمان عام  حیاتی است )جایاچندرن و همکاران

در این تحقیق رویکرد رفتاری انتهاب شده است دلی  انتهاب این رویکرد نسبت  (.8224

ه ککند، در این موضوع است به رویکرد فرهن ی که بر ایجاد فرهنگ یادگیرنده تاکید می

ی دهطاعات، تسهیم آن و پاسخآوری ارویکرد رفتاری بر تمای  سازمان نسبت به جمع

 به نیازهای مشتریان بنا شده است.

 .توسعه محصول جدید تاریر مثبت دارد مالی  گیری بازار بر عملکردجهت فرضیه اول:

 

 جهت گیری نوآوری و عملکرد توسعه محصول جديد

ها با اهمیت بوده، و اایرا به دلی  تحولات بلند مدت سازماننوآوری همیشه برای بقای 

(. 8،8227گسترده محیطی نقش آن به مراتب مهمتر از رب  شده است )ویجاندا و گنزالو

شرکت تعریف کردند که  به عنوان فرهنگ گیری نوآوری راجهت( 9112هارلی و هالت )

هایی که این کند. شرکتمیهای جدید تشویق اعضای سازمان را در جهت ایجاد ایده

پذیری و یادگیری دارند و نوآوری را بهشی کنند تمای  به ریسکرا دنبال می راهبرد

-گیری نوآوری، نوعی از جهت(. جهت9،8299دانند )لافورستاز فلسفه سازمان اود می

دهد )هارلی و است که نوآوری سازمانی را تحت تاریر ررار می راهبردیگیری 

گیری نوآوری سه بعد درن ر ( برای جهت8221)4. سی وا و همکاران(9112هالت،

فلسفه  است. 7ایتطبیق چند وظیفهو 1راهبردیجهت ، 5فلسفه یادگیریاند که شام  گرفته

ی اشاره به باورها و استانداردهای مشترک در میان اعضای سازمان نسبت به یادگیر

                                                      
1 Jayachandran 
2 Santos-Vijande & Álvarez-González 
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یعنی  راهبردیها برای نوآوری دارد، جهت یادگیری و گسترش آنها در میان بهش

ریزی و طراحی، نوآوری های سازمانی مانند توسعه، برنامهچ ونه، اجتماع فعالیت

ای یعنی تطبیق چند وظیفه (.8221)سی وا و همکاران،  کنندسازمان را تضمین می

-های سازمان برای به دستتشویق وتسهی  کردن انتقال دانش در ک  و زیر مجموعه

های مهتلف های متنوع و پرورش باورهای  مشترکی در میان بهشآوردن دیدگاه

نوآور بودن بازتابی از تمای  و  (. 9،8221نسبت به نوآوری تعریف شده است )اوزر

تواند، های جدید، ابتکاری و فرآیندهای اارانه است که میمشارکت شرکت در ایده

کنولوژیکی جدید را در پی داشته باشد نتایجی مث  محصول، ادمات و فرآیندهای ت

(. نوآور بودن نشان دهنده تمای  شرکت برای کنار گذاشتن 8،9111)لومپکین و د 

های موجود و جسارت برای رفتن به وضعیت بهتر است )لومپکین تکنولوژی و شیوه

گیری روی نسبت به های موفق جهتشرکت تحقیق، ادبیاتمطابق (. 9111و د ،

      گیری نوآوری شیوه انجام دادن کارهای ردیمی را به چالش دارند. جهتنوآوری 

کند از وضعیت فعلی اارج شوند )استوری و کشد و مدیران را تشویق میمی

اند دارای کیفیت، هایی که نوآوری را در اولویت ررار دادهشرکت (.9،8295همکاران

در  (.8299)لافورت،بازار هستند چنین جای اه بهتر در محصولات و ادمات برتر و هم

دهد تغییرات در ها اجازه میگیری نوآوری به شرکتهای پویا جهتچارچوب رابلیت

کنند گیری نوآوری را پیروی میهایی که  جهت(، شرکت8221بازارها را بشناسند )اوزر،

یابند که از طریق فرآهم آوردن محصولات منحصر به فرد به مزیت ررابتی دست می

    ها ر نهایت منجر به افزایش سهم بازار، عملکرد بالاتر و الق ارزش برای شرکتد

گیری نوآوری (. در نهایت جهت8299 ؛ روسنبوش و همکاران،8299شود )لافورت،می

تاریر مثبتی بر ارربهشی عملیاتی، جای اه شرکت در بازار و عملکرد مالی شرکت دارد 

 (. 8221)سی وآو همکاران،

 .دتوسعه محصول جدید دارمالی  بر عملکردگیری نوآوری تاریر مثبتی جهت دوم:فرضیه 

گیری نوآوری با عملکرد توسعه محصول بازار و جهت گیریرابطه مکملی جهت

 جديد

گیری نوآوری بر عملکرد توسعه محصول جدید گیری بازار و جهتاگرچه جهت 
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د دار بیشتر نیاز به بررسیها گیریرک روابط مکملی این جهتتاریرگذار است اما د

در تحقیقات ربلی بررسی  راهبردیهای گیریروابط مکملی جهت (.9،8291)چوانگ و لین

؛ هینسون و 8291و همکاران، توانی ؛ نجفی8221شده است )مورگان و همکاران،

گیری بازار یک دانش نامحسو  براسا  (. جهت8291؛ چوانگ و لین، 8،8297همکاران

ی گیرکند و جهتبیرونی است که سازمان را رادر به ارائه ارزش به مشتریان میمنابع 

نوآوری یک رابلیت کلیدی درون سازمانی است که منجر به کشف فرفت های بازار 

(. تحقیقات ربلی بر 4،8291؛ وگاوازکوز و همکاران9،8292شود )دیکلرگ و همکارانمی

اند گیری بازار تاکید کردهر جهتهای مکم  در کنالزوم استفاده از رابلیت

مکم  بودن منابع  (.8221؛ من و و آه،8221و همکاران،؛ مورگان 8222)گرینستین،

 وابطر چطوردهد و شرکت یعنی اینکه چطور یک منبع، منبع دی ر را تحت تاریر ررار می

و  )تیسگذار است تاریرمورعیت ررابتی و عملکرد شرکت در  ،آنها با یکدی ر مکملی

منجر  راهبردیهای گیریگیری بازار با دی ر جهترابطه مکملی جهت(. 9117همکاران،

طبق ادعای من وا و  (.8221)مورگان و همکاران، شودعملکرد شرکت میدر  به بهبود 

گیری بازار در فورتی که با دی ر منابع داالی شرکت مکم  شود ( جهت8221اه )

یت پویای جدیدی در شرکت شود که در نهایت به بهبود به ایجاد رابلمنجر تواند می

-شواهد حاکی از آن است که نیاز به بررسی جهت اواهد شد.عملکرد شرکت اتم 

 تحقیقاتشفافیت  (.8299به فورت همزمان وجود دارد )هاکالا، راهبردیهای گیری

هنوز به طور کام   راهبردیهای گیریگذاری همزمان جهتدرباره نحوه تاریر موجود

بررسی ولی با این حال تحقیقاتی نیز به  .(8299مشهص نیست )بوسو و همکاران،

ه ب ند که نتایج بدست آمده مبهم است.اپردااته راهبردیهای گیریروابط مکملی جهت

های گیریبررسی تاریر رابطه مکملی جهت در (8221) بیکر و سینکولا عنوان نمونه

و نتایج  حاکی از تاریر  ه استشرکت رابطه مثبتی نشان داده شد بر عملکرد راهبردی

گیری کارآفرینانه بر سودآوری بود. گیری بازار و جهتمثبت رابطه مکملی جهت

های سازمان رابطه مکملی  رابلیت( نشان دادند که 8221مورگان و همکاران ) همچنین

گیری بازار و رابلیت بازاریابی تاریر مثبتی بر عملکرد محصول جدید دارد، که مث  جهت
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کند. اما در طرف دی ر بعضی را از پژوهش حاضر ایجاد میلازم ی هاها حمایتاین یافته

های مکم  و عملکرد توسعه محصول جدید پیدا ای را بین رابلیتاز تحقیقات رابطه

در منطق تئوری  راهبردی بحث رویکردهای (.8291و همکاران، توانی نکردند )نجفی

از مکم  بودن و ترکیب  کسب و کار کند عملکرد برترهای پویا، که ادعا میرابلیت

. (8222)ایسن هارت و مارتین، شود مورد حمایت استهای موجود ناشی میبلیتار

د و غیر انهای سازمانی متمایزی که براسا  دانش و منابع مکملی ایجاد شدهرابلیت

ان بیاورند )تیس و توانند مزیت ررابتی را با اود به ارمغراب  تقلید هستند می

ای هها به رابلیتکند شرکتهای پویا ادعا میهمانطور که تئوری رابلیت( . 9114پیسانو،

مکملی برای تطبیق با شرایط پیچیده و در حال تغییر بازارها نیاز دارند تا بتوانند عملکرد 

گیری بازار دیدگاه جهت (.8227در شرایط مطلوب ن ه دارند )تیس و همکاران، شرکت را

بر  ایجاد آگاهی از وضعیت فعلی بازار است و بر شرایط فعلی بازار مفید است در 

دهد گیری نوآوری بر آینده تمرکز دارد. ادبیات مورد بررسی نشان میحالی که جهت

تواند مکم  همدی ر باشد )باتارای و می ن رن ر و دیدگاه آیندهگاه حالکه دید

گیری توانند به طور موفقیت آمیزی جهتمی هاشرکت ،طرف دی ر(. از 8291همکاران،

گیری نوآوری ترکیب کنند و منجر به هم افزایی گردند )باتارای و بازار را با جهت

 (.8221؛ مورگان و همکاران،8291همکاران،
توسعه مالی  نوآوری بر عملکرد گیری بازار بارابطه مکملی جهت :سومفرضیه 

 مثبت دارد.محصول جدید تاریر 

 

 شناسی پژوهشروش

ا هنوع دادهپژوهش حاضر از ن ر هدف کاربردی، از ن ر روش توفیفی پیمایشی و از 

عمده تمرکز این  دهد،ز فنایع انجام میا OECD9که  براسا  تقسیم بندی. است کمی

تکولوژی بالا و متوسط به بالا است. جامعه آماری پژوهش را پژوهش بر فنایع با 

ر هایی که دهای تولیدی در فنایع با تکنولوژی بالا و متوسط به بالا و شرکتشرکت

های ندهتولیدکن دهد. انتهاباند تشکی  میفنایع دی ر از ن ر سطلا تکنولوژی بالا بوده

های به وابست ی غیر مستقیم شرکت با توجهایرانی از آن جهت اهمیت دارد که اولا: 

های تولیدی شده کاهش ریمت نفت منجر به رشد شرکتتولیدی به درآمدهای نفتی 

                                                      
1 Organisation for Economic Cooperation and Development 
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 (.8292است که یکی از عوام  افلی در عملکرد ارتصادی است )نجفی توانی و همکاران،
 

 
 مدل مفهومی پژوهش - 9 شکل

 

ها وابست ی شرکتن است های موجود در بازار ایران، ممکاطمینانیدوما: با وجود نا

 ان،همکار یری نوآوری برای بقا داشته باشند )موگجهتگیری بازار و جهتبیشتری به 

شود مشابه داالی به ایران میهای دولتی مانع از ورود کالاهای سوما: سیاست . (8291

، ردیراهبتوانند با استفاده از رویکردهای و در چنین شرایطی تولیدکنندگان داالی می

ز ا های مشتریان داشته باشد را عرضه کنند.تطابق با اواستهمحصولاتی که بیشترین 

کمتر از هزار واحد تولیدی برای جامعه آماری تحقیق وجود  های موجودبین شرکت

جمله حدار  های تعیین شده از شرکت براسا  پروتک  پانصد و شصتدارد که حدود 

شرکت، عرضه محصول جدید در پنج سال سابقه فعالیت چهار پرسن ، حدار  دو 

حجم نمونه براسا  فرمول کوکران دویست  گذشته و فعال بودن شرکت وجود دارد.

های زمانی و مکانی تعداد که با توجه به محدودیت شدشرکت تعیین  بیست و نهو 

ها سازی پرسشنامهآوری شد که پس از االصسه پرسشنامه جمعدویست و بیست 

تعداد آن به فدو نود و هفت پرسشنامه تقلی  یافت. و در نهایت  نرخ مشارکت پاسخ 

گیری در پژوهش حاضر با نمونه روش. رسیدچه  و هفت درفد به دهندگان تحقیق 

 شدانجام  گیری در دستر روش نمونهبه  هاتوجه به عدم امکان دسترسی به شرکت

( 8222) 9( هاسکیسون و همکاران8292)و همکاران توانی که در پیروی از ن ر نجفی 

                                                      
1 Hoskisson 

 ایجاد آگاهی بازار

عملکرد مالی 

توسعه محصول  

 جدید

 گیری بازارجهت انتشار آگاهی بازار

 نوآوریx بازار 

 

 گیری نوآوریجهت
 اندازه، سن و

 تعداد محصولات

پاسه ویی به بازار  

 بازار

 فلسفه یادگیری

 
 جهت راهبردی

 
-تطبیق چند وظیفه

 ای
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برای انجام تحقیق در کشورهای درحال توسعه، پرسشنامه به شیوه مصاحبه شهصی 

ها، ایمی  به مدیران بالایی یا آوری شده است واز طریق مراجعه مستقیم به شرکتجمع

های مورد شرکت )از سراسر ایران( هایی کهها و حضور در نمایش اهمیان رده شرکت

 نداکار آگاه بودهو ن ر حضور داشتند، با دراواست از فردی که به فرآیند کلی کسب

 در ()مدیران عام ، مدیران تحقیق و توسعه، مدیران بازاریابی، مدیران فروشاز ربی  

ها در ابزار گردآوری داده. شدآوری جمع 28/17تا  92/11سالپنج ماهه بازه زمانی 

 نوآوری گیریجهت پرسشنامه سوالات نسهه ان لیسیپرسشنامه است.  این پژوهش

 دانش اه اساتیدتوسعه داده شد و پس از آن در ااتیار و عملکرد توسعه محصول جدید 

دی پرسشنامه به در ردم بع .انجام گیرد تا افاحات مورد نیاز گرفتو محققین ررار

ا ده شد تبه ان لیسی برگردان مستق  دوباره توسط یک مترجمفارسی ترجمه شد و

 9همچنین یک بررسی مقدماتی. اندترجمه شدهها به درستی مفهوم شوداطمینان حاف  

های به کار سنجه ،از افراد آگاه بیست شرکت تولیدی برای ارزیابی روایی فوری

های پژوهش حاضر از تحقیقات تمام مقیا  گرفته شده در پژوهش حاضر انجام شد.

حقیق های تگیری سازهاندازه برای ای لیکرتهفت گزینه مقیا . ارتبا  شده استربلی 

گیری عملکرد مالی ازشش آیتم پژوهش لن رک و برای اندازه. استفاده شده است

نشان  هاآیتم( استفاده شده است که این 8294( و نجفی و همکاران )8224همکاران )

گیری توسعه محصول است. برای اندازه دهنده اهداف درآمدی، سهم بازار، و هزینه

(، بهره گرفته شده است 8221گیری بازار از پژوهش مورگان و همکاران)جهت متغیر

مربوط به ایجاد آگاهی، انتشار آگاهی و بعد به ترتیب  آیتم ، پنج و ششکه شش

آوری اطاعات بازار، انتشار آن گیری بازار بر جمعجهت سنجهپاسه ویی است. هفده 

گیری نوآوری چهار گیری جهتو درنهایت پاسه ویی به بازار تمرکز دارند. در اندازه

و دو آیتم برای تطبیق چند  راهبردیبرای جهت  آیتمبرای فلسفه یادگیری، سه  آیتم

میزان تمای  به  هاسنجه( برگرفته شد. این 8299ای از پژوهش چن و همکاران )وظیفه

       یر شرکت برای آینده و میزان همکاری واحدها را یادگیری در بین کارمندان، مس

بررسی  8تحلی  عاملی تاییدیگیری پژوهش با استفاده از مدل اندازه ،در ابتدا سنجند.می

 هایتمآی کند تا بتوان تشهیص داد چقدرتحلی  عاملی تاییدی این امکان را ایجاد میشد. 

                                                      
1 Pilot study 
2 Confirmatory Factor Analysis 
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(. همچنین امکان االص سازی 9،2182همکارانبیان ر سازه هستند )هیر و سنجیده شده 

 (.8292و همکاران،  توانی کند )نجفیهای برازش را ایجاد میها و بهبود شااصسنجه

. در روش تحلی  عاملی امو  انجام شد 88تحلی  عاملی تاییدی با استفاده از نسهه 

شود بارهای عاملی نمایش داده می هاسنجهییدی روابط بین متغیرهای پنهان و تا

هر کدام از این بارها  (. بارهای عاملی همبست ی هر متغیر با عام  هستند و8291)بیرن،

ر بارهای عاملی مقدا 9میزان ارتباط بین متغیر و عام  هستند در جدول  نشان دهنده

یر و است )ه 7/2آل و به طور ایده 5/2راب  ربول راب  مشاهده است. بار عاملی 

در ارزیابی تناسب  است. 5/2 – 2/2ها در محدود (. مقدار بار عاملی آیتم8221همکاران،

های بدست آمده نشان دهنده شااص شودهای مهتلفی استفاده میمدل از شااص

تناسب مدل در های شااصنشان ر  9 جدول .مقدار راب  ربول برای تناسب مدل است

 محدوده راب  ربول است.
 های تناسب مدلشاخص -9جدول 

 نتیجه مقدار پیشنهادی نام شااص

CFI  121/2 (8،9112)هیر و همکاران 1/2بیشتر از 

IFI )9111،9127/2 بیشتر از 2/1 )هو و بنتلر 

GFI  )9111،4298/2 بیشتر از 2/2 )بوم ارتنر و هومبرگ 

TLi )8222،5217/2 بیشتر از 2/2 )هوپر و همکاران 

RMSEA  25/2 (8221همکاران، و)هیر 22/2کمتر از 

Chi-square/df  11/9 (9112)هیر و همکاران، 9کمتر از 

 

میان ین  ،سنجهمیان ین، انحراف معیار، بارهای عاملی هر  دهندهنشان  8جدول 

شود همانطور که در جدول ماح ه می و روایی سازه است. 1واریانس استهراج شده

 پایایی مرکباست که با توجه به  5/2گیری بازار کمتر از برای متغیر جهت AVEمقدار 

  (.7،9129کند )فورن  و لارکرمشکلی در بررسی روایی هم را ایجاد نمی 1/2بالای 
 

 
 

                                                      
1 Hair  
2 Hair 
3 Hu & Bentler 
4 Baumgartner & Homburg 
5 Hooper 
6 average variances extracted 
7 Fornell & Larcker 
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 آمار توصیفی، میانگین واريانس استخراج شده و روايی سازه-2جدول 

 میان ین هامتغیر
انحراف 

 معیار

حدار  و حداکثر  

 بارهای عاملی
AVE 

پایایی             

 مرکب

آلفای 

 کرونباخ

عملکرد توسعه 

 محصول جدید
78/4 29/9 2/2- 7/2 182/2 212/2 291/2 

 219/2 181/2 418/2 5/2 – 2/2 12/2 8/5 گیری بازارجهت

 241/2 228/2 557/2 1/2 – 7/2 17/2 9/5 گیری نوآوریجهت

 

اسررت. چون  بین ریشرره مربع ها ضررریب همبسررت ی بین سرازه دهنده  نشران  ،9جدول 

ها )سطر رطری( بزرگتر از همبست ی میان ین واریانس استهراج شده برای تمام سازه

 ها است در نتیجه روایی واگرا برررار است.بین سازه
 

  هاسازهضريب همبستگی   -0جدول 

 (9) (8) (9) 

   22/7 ( عملکرد مالی9)

  728/2 521/2 گیری بازار( جهت8)

 741/2 519/2 921/2 گیری نوآوریجهت( 9)

 

ها به کار گرفته شد. اول: اندازه شرکت، که ممکن سه متغیر کنترل در سطلا شرکت

های بزرگتر است عملکرد توسعه محصول جدید را تحت تاریر ررار دهد چون شرکت

تر تر برای نوآوری معمولا مستعدهای جوانمعمولا دانش بیشتری دارند دوم: شرکت

کنند بنابراین سن های ردیمی ال وهای سابق را پیروی میهستند و در مقاب  شرکت

(. و سوم: تعداد 9،8291)مو و همکاران شرکت به عنوان متغیر کنترل در ن ر گرفته شد

محصولات عرضه شده در پنج سال گذشته کنترل شد تا معیاری برای ارزیابی عملکرد 

فنایع مهتلف ان عرضه محصولات جدید در توسعه محصولات جدید نباشد چون میز

تحقیقات مقطعی که بر یک پاسخ دهنده در هر سازمان مبتنی  ال وی یکسانی ندارد.

آوری شده برای های جمعهایی دارد، عاوه بر این زمانی که دادههستند محدودیت

بیفتد اتفاق  8تواند ارر سوگیری مشترکمتغیرهای مستق  و وابسته از یک منبع باشد می

گیری ( برای کاهش ارر سوء8229) 4و همکاران (. پادساکوف9،8222)متسونو و منتز

اند: از جمله طراحی سوالات براسا  مرور گسترده فرآیندهایی را مشهص کرده
                                                      
1 Mu 
2 Common method bias 
3 Matsuno  & Mentzer 
4 Podsakoff 
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، طرح عنوان کلی تحقیق به جای عنوان کام  در پرسشنامه سنجهسازی ت، سادهادبیا

فرآیندها در پژوهش حاضر رعایت شده است  و ناشنا  بودن پاسخ دهندگان، که این

 زمون، آهاآزمونترین یکی از رایج تا ارر بالقوه اررسوگیری بر نتیجه تحقیق کم شود.

شود، و در یک عام  بارگذاری می هاسازه هایآیتم تک عاملی هارمن است که همه

دارد که در این یک عام  تبیین شود ارر سوگیری وجود  هاآیتمچنانچه واریانس تمام 

دهد این درفد بود که نشان می 81تحقیق حداکثر واریانس بیان شده توسط یک عام  

تحقیق از این جهت دچار مشک  نیست. به عاوه تکنیک تحلی  عاملی تاییدی به کار 

 های برازش بیناز طریق مقایسه شااص گرفته شد تا ارر احتمالی سوءگیری مشترک

متفاوت بررسی شود که اگر نتایج به دست آمده توسط دو  ها با سطلا پیچیدگیمدل

تواند مشک  ساز باشد )کس ارد و مدل یکسان باشد اررسوءگیری مشترک می

(. برای انجام این هدف در ابتدا دو مدل توسعه داده شد در مدل اول 9،9115رابرسون

؛ درجه آزادی= 89/9197ها به متغیر پنهان بارگذاری شدند با کای اسکوئر= تمام عام 

؛درجه آزادی 415/ 59گیری تحقیق بود کای اسکوئردر مدل دوم که مدل اندازه 415

 کایدهد )بدست آمد که مقایسه نتایج دو مدل تفاوت معناداری را نشان می 841

مشکلی را در انجام  (. بنابراین اررسوگیری مشترک891درجه آزادی= و  9988=مربع

 .این تحقیق ایجاد نکرده است

 

 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده

ها  از روش رگرسیون سلسله مراتبی استفاده شد. برای انجام آزمون معناداری فرضیه

 ها برای بررسی اررترین روشاستفاده از روش رگرسیون سلسله مراتبی یکی از رایج

(. مرور تحقیقاتی که رابطه 8،8292ها است )گوناریس و همکارانتعاملی متغیر

دهد که برای انجام آزمون اند نشان میتعاملی)ضرب دو متغیر( را بررسی کرده

اند و لذا تحقیق حاضر برای فرضیات از روش رگرسیون سلسله مراتبی استفاده کرده

؛ 9،8291انجام آزمون فرضیات، همسو با تحقیقات پیشین )نجفی توانی و همکاران

(. از 8292، 5؛ فاین و همکاران8222،؛ مورگان و همکاران4،8295ن ویان و همکاران

                                                      
1 Korsgaard & Roberson 

2 Gounaris 

3 Najafi-Tavani 

4 Nguyen 

5 Flynn 
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روش رگرسیون سلسله مراتبی  روش رگرسیون استفاده  مراتبی استفاده کرده است.

و ارر تعاملی را به فورت گام به گام  9امکان وارد کردن متغیر کنترل، متغیر افلی

رج اهای کنترل رب  از وارد شدن متغیر افلی اکند و بدین ترتیب ارر متغیرفرآهم می

(. اگرچه استفاده از روش رگرسیون سلسله مراتبی 8222شود )گریک و همکاران،می

های پیچیده را دهد اما به راحتی تفاوت بین مدلگیری را نمیاجازه کنترل اطای اندازه

 (.8221سنجد )مورگان و همکاران،کند و ارر نسبی متغیرهای تعاملی را میارزیابی می

مدل است: مدل اول، شام  متغیرهای کنترل مث  سن، اندازه  4رگرسیون شام   آزمون

و  تعداد محصولات طراحی شده در پنج سال گذشته است که عم  ل اریتم برای 

های افلی استفاده جای مقدار به متغیرهای کنترل جهت اجتناب از چول ی انجام شد

گیری جهت ،(. در مدل دوم، متغیرهای مستق  تحقیق8292و همکاران، توانی شد )نجفی

گیری جهت مکملیدر مدل سوم رابطه گیری نوآوری وارد مدل شدند.  و هتبازارو ج

. لازم به ذکر است که متغیرهای مستق  گیری نوآوری وارد مدل شدبازار و جهت

است و انجام این  92کمتر از  FVI9شدند، به این علت که حد راب  ربول برای  8سنترمین

 کند. اطی بین متغیرهای مستق  جلوگیری میاردام از بروز هم
 

 نتايج مربوط به رگرسیون سلسله مراتبی -3جدول 

VIF متغیر مدل اول مدل دوم مدل سوم 

21/9  (87/2 )29/2  42/2 ( 51/2 ) 25/2  (11/2)  سن 

92/9  (97/8 )95/2 * 95/2 ( 92/8 )* 98/2  ( 52/9  اندازه (

98/9  (17/9 )99/2  98/2 ( 97/9 ) 92/2  ( 92/8  تعداد محصول *(

12/9  (72/4 )91/2 *** 98/2  (***19/9)  گیری بازارجهت  

18/9  (11/9 )81/2 *** 81/2  (54/9)  گیری نوآوریجهت  ***

95/9  89/2  (92/9)  نوآوری xبازار   ***

 42/2  91/2  27/2  R2 

 92/2  94/2  25/2  Adj-R2 

 95/92 *** 92/95 *** 82/4 *** F-value 

 * >25/2p**؛  p<0.01***؛  p<0.001 نکته:

 

دهد. اضافه کردن روابط بین متغیرهای مستق  و وابسته را نشان می 4جدول 

 ضریبمتغیرهای افلی )مدل دو( به مدل اول که شام  متغیرهای کنترل است میزان 

                                                      
1 Main effects 

2 Centred 

3 Variance Inflation Factors 
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به عاوه افزودن روابط مکملی متغیرها )مدل  درفد افزایش داد 81را به میزان  تعیین

در  2229در سطلا  Fدرفد افزایش داد و مقدار  4را فقط  ضریب تعیینسوم( میزان 

تعداد محصولات طراحی شده در "هر سه مدل معنادار است. در متغیرهای کنترل فقط 

دل در م (.25/2و سطلا معناداری 92/2مثبت و معنادار است )ضریب  "پنج سال گذشته

افلی )مدل دوم( عملکرد توسعه محصول جدید به طور مثبت و معناداری تحت تاریر 

؛ 81/2گیری نوآوری )ضریب و جهت  p(>20229؛ 98/2گیری بازار )ضریب جهت

20229p < )نوآوری تاریر  /گیری بازار ررار گرفت. و در مدل سوم رابطه مکملی جهت

بر  (. p<0.001؛89/2)ضریب  مثبت و معناداری بر عملکرد توسعه محصول جدید دارد

 .ندهای اول، دوم و سوم پژوهش تایید شداین اسا  فرضیه
 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

و به بررسررری تاریر  ایجراد کرد، مهمی در ادبیرات برازاریرابی    حراضرررر نقش   پژوهش

های سررازمان بر عملکرد توسررعه محصررول جدید در شرررکت راهبردیهای گیریجهت

 بهشرری از ور ایران پرداات. از لحاظ تئوریککننده فعال در فررنایع مهتلف کشررتولید

 ،(9،8298ابهرامرات رویکرد مکملی را کره در تحقیقرات ربلی ذکر شرررده بود )کرادوگان     

مبنی بر  (8299) همچنین این پژوهش به سررروال بوسرررو و همکاران . تر کردروشرررن

ر کشرررورهای در بر عملکرد د راهبردیگیری های چ ون ی تراریر رابطره مکملی جهت  

دهد که های آماری نشرران مینتایج به دسررت آمده از تحلی  حال توسررعه پاسررخ داد. 

گیری بازار بر عملکرد توسررعه محصررول جدید تاریر مثبتی دارد )فرضرریه اول( و جهت

؛ زو و 8291و همکرراران، )نجفی توانیت هررای پیشرررین اسررر سرررو بررا نتررایج تحقیقهم

توانررد برره مسرررالرره  هررای تحقیق می(. یررافترره9115؛ گیمررا و همکرراران،8225همکرراران،

گیری بازار و عملکرد کمک کند. نتیجه مثبت فرضرریه اول با پیشررنهاد بران یز جهتبحث

الق  گیری بازار، از طریقجهت اند( تناسب دارد که بیان کرده8225) 8بیکر و سرینکولا 

تناسرب بین مزایایی که مشتری به دنبال آن است و مزایایی که شرکت برای مشتریان  

ایده ایجاد ارزش  ،گیریکند هدایت کننده توسرعه محصرول جدید است. جهت  ایجاد می

( منطقی که از تاریر مثبت 8292، 9برای مشتری و سپس کسب بالاترین سود است )لیو

                                                      
1 Cadogan 
2 Baker & Sinkula 
3 Liao 
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کند بر این فرض اسررتوار است جدید حمایت می گیری بازار بر عملکرد محصرول جهت

های توسرررعه ها و باورهایی اسرررت که فعالیتکره برازار محور بودن شرررامر  ارزش   

شود )لن رک کند، و منجر به عملکرد برتر سرازمانی می محصرولات جدید را هدایت می 

 هاشرررکت کاربرد مدیریتی این یافته، بر این نکته اشرراره دارد که(. 9،8224و همکاران

های موجود مرتب بازار را رفرررد کنند تا بتوانند همزمان با باید با اسرررتفاده از کانال

تغییر در نیازهای مشررتریان و شرررایط بازار محصررول متناسررب را عرضرره کنند و     

مکانیزم مناسربی را ایجاد کنند تا سره اجزاء ایجاد، انتشررار و پاسره ویی را به سررطلا    

ی نوآوری بر عملکرد توسرعه محصول جدید تاریر   گیربه عاه جهت مورری برسرانند. 

 ؛8291داتا و همکاران،مثبرت دارد )فرضررریره دوم(، کره هم راسرررترا با مطالعات ربلی )     

( اسرررت. نتایج تحقیق نشررران داد که منابع  8221؛ زو8225؛ زو و همکراران،  8291وو،

 عاوه بر اینداالی شرررکت  عام  کلیدی در موفقیت عملکرد محصررول جدید اسررت.   

کند و عملکرد سازمان را افزایش نیازهای مشتریان را برآورده می گیری نوآوریجهت

دهد، همچنین  این رویکرد منجر به ارائه محصرررولات جدید و به طور بالقوه  باعث می

اما کاربرد مدیریتی این یافته بر جستجوی . (8291شود )وو،افزایش تقاضای بازار می

های نوآورانه حمایت تاکید دارد که مدیران باید از فعالیتهرا و ارردامرات اارانه    ایرده 

تواند باعث موفقیت شود م ر گیری نوآوری نمیهیچکدام از اصروفریات جهت   کنند.

ای مشررکات را ح  کنند، با مشررتریان  اینکه کارکنان تشررویق شرروند به طور اارانه 

 (.8291نند )داتا و همکاران،بیینی کزهای آینده را پیشتعرام  کنند و به طور فعالانه نیا 

کند باید مدام محیط را رفررد کند و ریسررک  گیری پیروی میشرررکتی که از این جهت

گیری باعث این جهت (.8291معرفی محصرررولات جردیرد را بپرذیرد )داترا و همکراران،     

های جدید ررهای موجود یا با ورود به بازابازسرررازی مورعیت فعلی شررررکت در بازا 

شرررود، همچنین باعث تقویت منابع مالی شررررکت از رربای اود میباعث جدا شررردن 

تمرکز  (.8،8291)هوگس و همکاران شررودشرررکت، به علت کسررب مشررتریان وفادار می

گیری نوآوری با بازار و جهت گیریافرررلی پژوهش حراضرررر بر رابطره مکملی جهت   

نتایج، گویای وجود رابطه  مکملی مثبت  بین  عملکرد مالی توسرعه محصول جدید بود. 

گیری نوآوری با عملکرد توسعه محصول جدید است )فرضیه گیری بازار و جهتجهت

دی ر، به  راهبردگیری بازار با یک این یافته نشررران داد که رابطه مکملی جهتسررروم(. 

                                                      
1 Langerak 
2 Hughes 
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ن و طور مثبتی بر عملکرد مالی مورر اسرررت و هم راسرررتا با نتایج پژوهش )هینسرررو 

( اسرررت. همچنین 8221؛ مورگان و همکاران،8299؛ تریبنر و همکاران،8297همکراران، 

گیری دی ر در ( مبنی بر کاربرد یک جهت8222نتایج این پژوهش از ادعای گرینستین )

تایید این ادعا به  گیری بازار برای  بالا بردن عملکرد شررررکت حمایت کرد.کنرار جهت 

های دانشکام  کنند، و  توانند همدی ر رامی راهبردیهای گیریاین معناسررت که جهت

های سرازمانی مکم  دارد تا بتوانند بر  گیری بازار نیاز به رابلیتبازار محور مث  جهت

گیری نوآوری (. جهت8221عملکرد سرررازمانی تاریرگذار باشرررند )مورگان و همکاران،

گیری بازار به جهت تاکید بر اطمینانی و ریسک را به همراه دارد، اما جهتسطحی از نا

تواند این ریسک را اردامات سرازگارانه می ی بازار محور و بازارهای فعلی و هافعالیت

 (.  8299و همکاران،)بوسو  کمتر کند

گیری نوآوری را گیری بازار را بپذیرند رب  از اینکه جهتهرا براید ابتدا جهت  شررررکرت 

ای آن بهره مند ها از مزایاجرا شرررد شررررکت  راهبردبپرذیرنرد. ورتی همزمران این دو    

گیری نوآوری و فرفا نادیده گرفتن جهت ،نتایج پژوهش حاضرر . مطابق اواهند شرد 

پیروی از روند بازار ممکن اسرررت نتواند عملکرد پایدار شررررکت را در بلند مدت ایجاد 

ت یهایی که به دنبال کسرررب عملکرد برتر هسرررتند باید اهمکند و یا حفظ کند. شررررکت

هررا و را درک کننررد. این امر نیرراز برره درک مرردیران از نیرراز راهبردیهررای گیریجهررت

 یترابل یدگاهدها دارد. از های آینده آنهای فعلی مشتریان و نیازها و اواستهاواسته

ی برای رشرررد بلند مدت کافی درک بازار فعل یی( تنها توانا9117تیس و همکاران،) یاپو

د کاربر .لازم اسرررت آیندهدر بازار  ییراتبا تغ هم امی ییتواناهمچنین  بلکه نیسرررت، 

ا هاین یافته بر پی یری همزمان این دو رویکرد اشاه دارد به طوری که شرکتمدیریتی 

نوآوری( را با هم  گیریجهت( و منابع درونی )گیری برازار جهرت برایرد منرابع بیرونی)   

 مطابق با اکثر تحقیقات ت کنند.ترکیب کنند تا عملکرد توسررعه محصررول جدید را تقوی 

هایی است انجام شرده در حوزه مدیریت، تحقیق حاضرر نیز متارر از برای محدودیت  

های رو مدن ر ررار گیرد. اولین محدودیت مربوط به داده کره برایرد در تحقیقرات پیش    

آوری های متغیرهای مسرتق  و وابسته از یک منبع مطلع جمع تحقیق اسرت، چون داده 

لن رک و )در نتایج تحقیق وجود داشررته باشرردسرروگیری سررت ممکن اسررت ارر شررده ا

اسرررت که چون  8و عینی 9(، دومین محدودیت  مرتبط به عملکرد ذهنی8224همکراران، 

                                                      
1 Subjective 
2 Objective 
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های تحقیقات آتی آوری شرررده اسرررت دادههای این تحقیق به فرررورت ذهنی جمعداده

بیشرتری داشته باشند و دریقا  آوری شروند تا اطمینان  توانند به فرورت عینی جمع می

توان وضرعیت عملکردی محصولات جدید را مشهص کنند. سومین محدودیتی  که می 

ها در یک مقطع ها اسررت، چون دادهآوری دادهبه آن اشرراره کرد مربوط به زمان جمع

شود اند امکان ارزیابی کام  عملکرد محصرول جدید فراهم نمی آوری شرده زمانی جمع

ید را روانه ها اایرا محصول جدها بعضری از شررکت  آوری دادهان جمعچرا که در زم

محدودیت تحقیق به وضرررعیت ارتصرررادی و   برازار کرده بودند. و درنهایت چهارمین 

سریاسری ایران مرتبط است که چون شرایط ایران متفاوت از شرایط دی ر کشورها به   

ا کشورها دی ر باید باصوص کشورهای توسعه یافته است در تعمیم نتایج تحقیق به 

توان برای تحقیقات آتی ارائه داد بررسرری دی ر پیشررنهاداتی که می احتیاط عم  نمود.

های گیریهای دی ر اسرت. از سوی دی ر در روابط بین جهت گیریروابط مکملی جهت

با عملکرد توسررعه محصررول جدید، عوام  محیطی از جمله نوسررانات بازار،   راهبردی

شدت ررابت تاریرگذار هستند که با توجه به میزان کم و زیاد بودن شدت تکنولوژی و 

کند که در این تغییر می راهبردیگیری بندی برای انتهاب جهتاین نوسرررانات اولویت

تحقیق نقش عوام  محیطی بررسری نشرده است و تحقیقات آتی باید مشهص کنند که   

ها گیریم از یک این جهتگیری باید به کار برده شرررود و کدادر چره محیطی چه جهت 

د. هچنین این نبهش باشرررد نتیجهنتواند میندر فرررورتی که با هم به کار گرفته شرررو

د بر عملکر راهبردیهای گیریهای تولیدی انجام گرفته و تاریر جهتتحقیق در شرررکت

توانند به انجام تحقیقات تجربی ها میمحصول را بررسی کرده است، اما دی ر پژوهش

ها را بر روی یک ادمت ااص گیریهرای ادماتی بپردازند و تاریر این جهت در محیط

 بررسی کنند.  
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Abstract 

The purpose of the present study is to investigate the impact of the 

organization's strategic orientation on the financial performance of new 

product development. This study examined two types of organizational 

strategic orientations: market orientation, innovation orientation, and the 

complementary relationship of market orientation / innovation. The present 

study is a descriptive survey and causal in terms of applied purpose. Statistical 

population consists of manufacturing companies in high and medium 

technology industries and companies with high technology in other industries. 

Sample size was determined based on Cochran formula of 229 companies, 

which were collected convenient sampling method and questionnaire. 

Confirmatory factor analysis technique was used to purify the data using 

version 22 of Amos and the hierarchical linear regression method with SPSS 

version 22 was used to test the hypotheses. The results of this study indicate 

the positive impact of market orientation and innovation orientation on new 

product development performance. In addition, the findings indicate a 

significant and positive effect of complementary market / innovation 

orientation on new product development performance. The results also 

showed that strategic orientations of the organization can influence the 

financial performance of new product development. 

 

Keywords: Complimentary, Innovation Orientation, Market Orientation, 
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 برند  و تبلیغ به نگرش با کنندهمصرف خريد قصد بر مشهور تايیدکننده تاثیر
دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  دانشجوی  ،فاطمه زاهدی
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 ، ایرانفارس، بوشهر

 ، ایرانفارس، بوشهر گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج دانشیار، زادمنیژه بحرینی

92/20/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   91/29/9911تاریخ دریافت:   

 چکیده

کننده برای خرید و علت رفتاری مصرف استگیری خرید یکی از مراحل تصمیم قصد خرید

نگرش به  نگرش به تبلیغ و از گان،کننددهد. قصد خرید مصرفیـك برند خاص را نشان می

در تلاش هستند تا با استفاده از ها گیرد. به همین دلیل امروزه شرکتسرچشمه میبرند 

تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات، سبب اثرگذاری مثبت بر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند 

کنندگان را افزایش دهند. هدف این پژوهش تبیین شوند و به دنبال آن قصد خرید در مصرف

 و تبلیغ به نگرش میانجیگری با کنندهمصرف خرید قصد بر تاییدکننده مشهور تاثیر بررسی

پژوهش حاضر از حیث هدف یك پژوهش کاربردی و از حیث نحوه برند است.  به نگرش

. جامعه آماری استپیمایشی و از نوع همبستگی  -ها یك پژوهش توصیفیگردآوری داده

دهند. حجم نمونه بوشهر تشکیل می شهر شامپو کلییر مردانه در کنندگانمصرف پژوهش را

 گیری غیرتصادفی در دسترس وزده شد که در این راستا از روش نمونهنفر تخمین  911

سازی معادلات آزمون فرضیات پژوهش از مدل در. است، پرسشنامه هاابزار گردآوری داده

های پژوهش یافتهمطابق . شداستفاده ، ساختاری به کمك نرم افزار اسمارت پی ال اس

همچنین  و بر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند تاثیراستفاده از تاییدکننده مشهور در تبلیغات 

می  مثبت و معناداری کننده تاثیرنگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید مصرف

گذارد. همچنین تاییدکننده مشهور از طریق نگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید 

جهت افزایش قصد خرید  ایدها بشرکتگذارد. می مثبت و معناداری کننده تاثیرمصرف

کنندگان سعی در ایجاد نگرشی مطلوب نسبت به تبلیغ و نسبت به برند در اذهان مصرف

  .کنندگان داشته باشندمصرف

 .، نگرش به تبلیغ، نگرش به برندکنندهمصرف ییدکننده مشهور، قصد خریدات: کلیدی کلمات
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 مقدمه

بررسـی   ،کسـب و کـار وجـود دارد    امروزه به دلیل رقابت شدیدی که میان صـاحبان 

مـدت  بینی رفتار خرید مشـتریان در کوتـاه  گان به منظور پیشکنندقصد خرید مصرف

 نیازها با متناسب محصولات ی بهتررود و سبب ارائهامری مهم و حیاتی به شمار می

(. قصـد خریـد    9220، 9فانـدوس و فلاویـن  ) شـود مـی  کنندگانمصرف یهاو خواسته

کند بینی میکه پیشکننده است، به این معنیبینی مصرفپیش ی رفتار قابلهدهندنشان

، 9)چـن کنند کنندگان چه محصولات یا علامت تجاری را در آینده خریداری میمصرف

واضح است که نگرش به تبلیغ و نگرش بـه برنـد نقـش کلیـدی و مهمـی را در      (. 9292

و ارتبـا  قـوی میـان مشـتریان و ایجـاد      کنند و سبب تاثیرگـذاری  موفقیت آن ایفا می

 یبه طور کل ـ غاتیگرش به تبلن (.9292 ،9لی و همکاران) شوندقصد خرید در آنان می 

باورهـای   ، بـه همـین دلیـل   است یاجتماع -ی اثرات اقتصاد و شامل دو ساختار باور

 کننــدگان دری مصــرفاقتصــادشــرای   ومثبــت یــا منفــی افــراد نســبت بــه تبلیغــات 

در تحقیقـات   .(9299، 2نگرش افراد نسبت به تبلیغات تاثیرگذار است )جامز گیریشکل

به نگـرش بـه برنـد نیـز اختصـاص داده شـده       ی فراوانتوجه  کنندهمصرفمربو  به 

)خیـری و همکـاران،    اسـت کننده است، زیرا نگرش به برند مبنایی برای رفتار مصرف

 یارتبـاط  یاسـتراتژ  كی ـولات افراد مشـهور از محص ـ  دییو تا تیامروزه حما .(9919

بـه   یبـرا  یاسـتراتژ  نی ـکننـد از ا یتلاش م زیها نرود و شرکتیبه شمار م یابیبازار

کننـدگان  قرار دادن مصرف ریمحصولات خود و تحت تاث یشناختن نام تجار تیرسم

در کشـور مـا نیـز بـیش از یـك دهـه اسـت کـه           .(9290، 5)خان و لدهی استفاده کنند

راد مشـهور ماننـد ورزشـکاران، هنرپیشـه هـا و خواننـدگان در انـواع        ها از اف ـشرکت

ها دو اند. برای بازاریابان این شرکتکردهاستفاده های ترویجی و تبلیغی خود  فعالیت

یـك در  اینکـه افـراد مشـهور چگونـه بـر        ،موضوع در این زمینه اهمیت زیـادی دارد 

ری در  اینکه چگونه ماهیـت یـك   گذارند و دیگپذیرش محصولات تبلیغ شده تاثیر می

اسـماعیل پـور و همکـاران،    شناخت عمومی ممکن است بر ایـن رابطـه تـاثیر بگـذارد )    

ی اسـتفاده از تاییدکننــدگان مشــهور در  هـای فعــال در زمینــه یکـی از شــرکت (. 9910
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با توجه بـه شـرای  رقـابتی امـروز، ایـن شـرکت بـه         .است 9تبلیغات، شرکت یونیلیور

های تبلیغاتی و اسـتفاده  فتن از رقبا و افزایش سهم بازار خود، فعالیتمنظور پیشی گر

مندانـه در رابطـه بـا سـایر     هـای مشـهور در تبلیغـات را بـه طـور هـدف      از تاییدکننده

در ارتبـا  بـا   هـایی کـه   انـد  پـژوهش  با توجه بـه   ش در پیش گرفته است.محصولات

بریم کـه بسـیاری   شده است، پی میاستفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات انجام 

 اندنبردهان مشهور در تبلیغات پیها به نقش پراهمیت و تاثیرگذار تاییدکنندگاز شرکت

( نشـان  9910یل پـور و همکـاران )  اسـماع  . پـژوهش (9910 )اسماعیل پور و همکاران،

 ژوهشپ ـ دهد که استفاده از تاییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تاثیر مثبـت دارد. می

طراحی مدل قصد خرید بـا تاکیـد بـر اعتبـار     دهد ( نشان می9915)و همکاران  خدامی

 9هـای وو و لـو  پژوهش، هستندکنندگان اثرگذار برقصد خرید مصرف تایید کننده تبلیغ

د که استفاده از تاییدکننـده مشـهور بـر    نده( نشان می9292لی و همکاران ) ( و9290)

دهـد کـه   ( نشان مـی 9292) 9نگرش به برند تاثیر مثبت دارد. پژوهش وانگ و همکاران

هـای  پـژوهش  کننـده تـاثیر مثبـت دارد. بررسـی    نگرش به برند بر قصد خرید مصرف

از دهد پژوهشی جامعی در ارتبا  با تـاثیر اسـتفاده   انجام شده در ایران نیز نشان می

 کننده انجام نشـده اسـت  تاییدکنندگان مشهور بر نگرش به برند و قصد خرید مصرف

بـا توجـه بـه نقـش و اهمیـت تبلیغـات بـرای تمـامی         . (9910پور و همکـاران، )اسماعیل

دهند و همچنین نقش مهمی ها در معرفی و فروش کالاها و خدماتی که ارائه میشرکت

کننـدگان  تواند بر نگـرش مصـرف  در تبلیغات می مشهور هایکه استفاده از تاییدکننده

انجـام  کننـده داشـته باشـند، و    خرید مصرف نسبت به تبلیغات و برند و همچنین قصد

ضروری است کـه پژوهشـی در ایـن     های کافی در این زمینه در ایراننگرفتن پژوهش

زمینــه صــورت گیــرد. لــذا در ایــن پــژوهش تــلاش شــده اســت تــا تــاثیر اســتفاده از  

یدکنندگان مشهور بر ایجاد نگرش نسبت به تبلیغات، نگرش نسبت به برنـد و قصـد   تای

ی اصـلی پـژوهش حاضـر ایـن     مسالهکنندگان مورد بررسی قرار گیرد. خرید مصرف

است که با توجه به نقش روز افزون استفاده از تاییدکننـدگان مشـهور در تبلیغـات در    

هـا مبـالغ کلانـی را در ایـن راسـتا      که آنهای تبلیغاتی و اینها و سازمانمیان شرکت

کننده مشهور بر نگرش نسـبت بـه تبلیغـات و نگـرش بـه برنـد       دییتأ کنند، آیاهزینه می
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؟ آیا نگرش به تبلیغات و نگرش به برند بر قصد خریـد مصـرف کننـده    گذاردیم ریتأث

گـان  کننـده دییتااسـتفاده از   راتیتأثاین پژوهش به دنبال آن است که ؟ دنذارگیم ریتأث

و همچنـین   دی نگرش به تبلیغـات و نگـرش بـه برنـد را بسـنج     رگیشکلمشهور را بر 

 کننده مورد ارزیابی قرار دهد.حاصل از آن را بر قصد خرید مصرف راتیثات

 

 تحقیق و پیشینه  نظری مبانی

 قصد خريد مصرف کننده 

ه ارزیابی کلی است که بکننده مصرفدر بازاریابی، قصد خرید  مهم هایاز مؤلفه

حقیقت قصد خرید، یك  در .کنندگان یا مشتریان از یك محصول بستگی داردمصرف

معنا که قصد خرید  بدین، استالعمل ادراکی نسبت به نگرش فرد به یك موضوع عکس

عوامل محر  خارجی  با برند ت یا نگرش نسبت به یكلاارزیابی از محصو بامشتری 

قصد خرید، یکی از  (.9915راهیمی و همکاران، )ابشکل گرفته است  شده ترکیب

منظور خرید برندی خاص کننده بهگیری است که علت رفتاری مصرفمراحل تصمیم

قصد خرید تحت تاثیر  (.9910)شیخ اسماعیلی و مولایی، دهدرا مورد مطالعه قرار می

ت، و در مقایسه با تجربیات مثب استکنندگان مصرف تجارب مثبت و منفی گذشته

کنندگان دارند )هسیو و تری بر قصد خرید مصرفتجربیات منفی تاثیر قوی

کننده به خرید محصولات با شاره به تمایل مصرفاقصد خرید  (.9292، 9همکاران

 شخصی گرایش یك خرید قصد همچنین(. 9912)زارعی و همکاران، برند خاص دارد

 استمحصول  خرید امکان و کنندگانمصرف علایق از ترکیبی و ارتبا  با برند در

 (. 9،9292وانگ و همکاران)

 

 نگرش به تبلیغ 

، نگرش نسبت به تبلیغات است ،بازاریابی هایدر پژوهش هاترین موضوعیکی از مهم

گیرند بر روی نگرش مشتریان نسبت هایی که نسبت به تبلیغات شکل مینگرش زیرا

. (9912)کردلو و همکاران،  هستندو همچنین هدف خرید مشتریان تأثیرگذار  برند به

 9گریسر و کارهای بئور در ریشه تبلیغات به نسبت نگرش سیستماتیك مطالعه
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 ساختار دو شامل عموماً تبلیغات به نسبت نگرش که دادند نشان هاآن( دارد. 9101)

 اساس بر معمولا هانگرش که دریافتند و است اجتماعی و اقتصادی اعتقاد و اثرات

 تبلیغات اقتصادی تأثیرات و تبلیغات اجتماعی اثرات با ارتبا  در کنندگانفمصر باور

کنندگان نسبت نگرش مصرف(  9222) 9های مهتابا توجه به گفته (.9،9299است )جیمز

زیرا توانایی شناختی  ،های موثر در اثربخشی تبلیغات استبه تبلیغات یکی از شاخص

شود و متعاقبا بر ها ظاهر میر و احساسات آنکننده نسبت به تبلیغات در افکامصرف

  (.9912نسب وپریش،)طباطبایی ها نسبت به تبلیغات تأثیر خواهد داشتنگرش آن

ها، دهد که اطلاعات، محر ( نشان می9292نتایج مطالعات لی و همکاران )

کنندگان نسبت نگرش مصرف به شدت بر یغاتیتبل یهایآگه شارز سازی وشخصی

های ایجاد شده بر قصد گذار هستند و از سویی نگرش ریبرند تاث به و نگرش یغبه تبل

های مثبت ( دریافت که نگرش9299کنندگان اثرگذار است. همچنین لین )خرید مصرف

کنندگان یا منفی ایجاد شده نسبت به تبلیغات، تاثیر فراوانی بر قصد خرید مصرف

 :   بنابرایندارد. 

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.بر قصد خرید مصرف تبلیغ نگرش بهفرضیه اول: 

 

 نگرش به برند 

ان از ارزیابی آنو نسبت به یك برند  گانکنندترجیح یا نفرت مصرف برندبه نگرش 

و  استیا تصویر ادرا  شده از آن برند برتر مزیت  ساس این ارزیابیا .است برند آن

 رسندبه یك نگرش کلی نسبت به برند می هاگان بر اساس این ویژگیکنندمصرف

کننده به یك برند نگرش به برند اشاره به نگرش مصرف (.9292 ،9)وانگ و همکاران

 گذاری شدهمحصول برند دموضوعی ماننفرد از  كی یدرون یابیارزخاص دارد و به 

 (.2،2999)کیم و همکارانو بر وفاداری افراد نسبت به برند تاثیرگذار است پردازد می

هنگامی که نگرش نسبت به برند که ( در پژوهشی دریافتند 9912اهرفر و همکاران )ط

بالا باشد، مشتری وفاداری بیشتری به آن برند خواهد داشت و هنگامی که مشتری 

نسبت به یك برند خاص وفادار باشد، قصد وی برای خرید محصولات آن برند 
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دهد که نگرش ( نیز نشان می9221) 9لو وو وهای تر خواهد بود. نتایج پژوهشقوی

کنندگان تاثیر بسزایی دارد و سبب افزایش افراد نسبت به برند بر قصد خرید مصرف

 به توجه با .شودکنندگان نسبت به محصولات توسعه یافته میقصد خرید مصرف

 :شودتدوین می شکل بدین پژوهش فرضیه ذکرشده، تجربی و نظری پیشینه

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.گرش به برند بر قصد خرید مصرفنفرضیه دوم: 

 

 تايیدکننده مشهور

 شده شناخته بازار در شایع استراتژی یك عنوان به مشهور استفاده از تاییدکننده

 .(1929 ،9یانگ) شودمی محسوب جهان سراسر در قدرتمند تبلیغاتی ابزار است و یك

گویند که به دلیل برخورداری از شهرت توانایی دی میتاییدکنندگان مشهور به  افرا

نفوذ  بر افکار  عمومی را دارند و استفاده از تاییدکنندگان مرتب  با محصول سبب 

 ،9شود )فوا و همکارانت به برند  میسهولت در تاثیرگذاری بر احساسات بیننده نسب

که در میان  هستندای حرفه کارانورزش و سینما ستارگان مشاهیر شامل .( 9291

 تاییدکنندگان (.9291عموم مردم دارای احترام و مقبولیت هستند )کیم و همکاران،

کنند به طوری که برخی از های مرجع برای مردم عمل میبه عنوان گروه مشهور

در  ها جستجو کنند وکنند اطلاعاتی را در مورد آنکنندگان سعی میمصرف

. (9292 ،2)آلبرت و همکارانند ها پیروی کناز آنها و تصمیمات خود گیرینتیجه

هایی ی تاییدکننده مشهور انجام شده است، ویژگیهای پیشین که در زمینهپژوهش

همچون تخصص، جذابیت فیزیکی، شهرت، محبوبیت و صداقت را بر نگرش مصرف

و ؛ گوپتا 9910اسماعیل پور و همکاران، ) اندکنندگان بسیار تاثیر گذار دانسته

تخصص، دانشی است که باید (. 9112، 2؛ اوهانیان9221، 0موکرجی ؛9292، 5همکاران

ی ارتبا  برای حمایت از ادعاهای بیان شده در تبلیغات از آن فرد برقرار کننده

هایی که افراد به قضاوت جذابیت فیزیکی، به اولین(. 2911برخوردار باشد ) اوهانیان، 

 کننده دییتأ یهایژگیها و وبا مشخصه شود ومیدهند مربو  یکدیگر  نسبت می
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(. شهرت به این امر 9292سوکی، مهد ) شودتایید می صورت ییبایمانند وزن، قد و ز

شهور و شناخته شده استفاده های ماشاره دارد که در تبلیغ تا چه اندازه از شخصیت

. یك شخصیت محبوبیت با شهرت فرق دارد (.9912)خداداد حسینی و همکاران،  شود

ممکن است شهرت زیادی داشته باشد، اما در میان مردم از محبوبیت برخوردار 

کنند و از های محبوب برای تبلیغ استفاده مینباشد. مبلغان عموماً از شخصیت

به عنوان ابزاری برای نفوذ تبلیغات در نگرش و تصویر ذهنی مثبت  شانمحبوبیت

(. صداقت به ادعاهای 9229، 9یتسیس و همکارانگیرند )کامبنسبت به برند بهره می

شود و کننده مربو  میی مشهور در مورد محصول از دیدگاه مصرفتاییدکننده

ایجاد سطحی از صداقت مفیدترین و موثرترین راه برای ایجاد اطمینان در مشتریان 

ی ( در مطالعه9291) 9هوانگ و ژانگ(. 9292سوکی، مهد نسبت به محصول است )

نگرش و قصد خرید ی مستقیمی میان تاییدکنندگان مشهور، د دریافتند که رابطهخو

وجود دارد و هر چه رواب  انسانی میان تاییدکنندگان مشهور و کنندگان مصرف

تر باشد بر ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغ و برند و به دنبال کنندگان بیشمصرف

تر است. نتایج پژوهش وانگ و کنندگان اثرگذارآن افزایش قصد خرید مصرف

ی مستقیمی بین تاییدکننده مشهور، نگرش رابطهدهد ( نیز نشان می9292همکاران )

مطالعات آلبرت و نسبت به تبلیغ، نگرش نسبت به برند و قصد خرید وجود دارد. 

که همبستگی و تناسب میان تاییدکننده مشهور و  دهد(  نیز نشان می9292همکاران )

 توجه کنندگان نسبت به برند و نیات رفتاری تاثیرگذار است. باگرش مصرفبرند بر ن

تدوین  پژوهشاین  های زیر برایفرضیه ذکرشده، تجربی و نظری یپیشینه به

 :   شودمی

 فرضیه سوم: تاییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه چهارم: تاییدکننده مشهور بر نگرش

گـری نگـرش بـه تبلیـغ بـر قصـد خریـد        تاییدکننده مشـهور بـا میـانجی   فرضیه پنجم: 

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف

گـری نگـرش بـه برنـد بـر قصـد خریـد        فرضیه ششم: تاییدکننده مشـهور بـا میـانجی   

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف
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 شناسی پژوهش روش 

با مشخص شدن متغیرهای اساسی موضوع مدل و چارچوب مفهومی این پژوهش 

ها از طریق پشتوانه پیشینه نظری و تجربی، تدوین پژوهش و برقراری ارتبا  بین آن

گانه جذابیت، شهرت، محبوبیت، در این مدل تاییدکننده مشهور دارای ابعاد پنج گردید.

مودا  (؛9292های گوپتا و همکاران )بعاد از پژوهشکه این ا استتخصص و صداقت 

(؛ اسماعیل پور و همکاران 9112(؛ اوهانیان )9221(؛ موکرجی )9299و همکاران )

 این مفهومی چارچوب شده است.گرفته (9919( و عبدالوند و حسین زاده امام )9910)

 .است شده ارائه (9در نمودار ) پژوهش

                          

                        

                                                                    

 
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 

 _از نظر هـدف کـاربردی و از نظـر ماهیـت و روش اجـرا، توصـیفی        حاضر پژوهش

 کنندگانمصرف آماری در این تحقیق شامل جامعه. استپیمایشی و از نوع همبستگی 

 شـهر  در ایـران  یونیلیـور  شـرکت  بهداشـتی  شامپو کلییر مردانه به عنـوان محصـول  

ی آماری و عدم توانایی محقق جامعه محدود نامعینبه بزرگ و با توجه  .است بوشهر

گیری استفاده شـده اسـت.   در این پژوهش از نمونه ،در تدوین چارچوب جامعه آماری

تعداد نمونه آماری این پژوهش بر اساس فرمول جامعه آماری نامحـدود کـوکران در   

نفر تعیین شد.  912برابر  %5و درصد خطای  %52و نسبت موافقت %15سطح اطمینان 

تکمیـل   911و تعـداد   بین اعضای جامعه آماری توزیع شد پرسشنامه 222 لیکن تعداد

هـا از روش  . در این پژوهش بـرای جمـع آوری داده  شدشده و بدون نقص گردآوری 

گونـه کـه افـراد )آقایـان( در     . بـدین رتصادفی در دسترس اسـتفاده شـد  گیری غینمونه

کننـده  کـه آیـا مصـرف   ها مبنی بر ایـن نتخاب و از آنا در سطح شهر بوشهر دسترس

. در صورت مثبت بودن پاسخ، کلیپی کـه در آن  شد، سوال شامپو کلییر مردانه هستند
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کلییر پرداخته بود، نشان داده  ( به تبلیغ شامپو9رونالدوکریستین فوتبالیست معروف )

ه بـه سـوالات   ها خواسـته شـد بـا توجـه بـه کلیـش نمـایش داده شـد        شد. سپس از آن

از نـوع   و پرسشنامه پاسخ دهند. ابزار گردآوری داده های ایـن پـژوهش، پرسشـنامه   

. شدسوال طراحی  91اصلی پژوهش تعداد پاسخ بسته است. برای سنجش متغیرهای 

مـوافقم تـا    از کاملاًای لیکرت )مقیاس سنجش متغیرها در این پژوهش طیف پنج گزینه

بـرای   صـورت گرفـت.   12توزیـع پرسشـنامه در تابسـتان    فرایند  مخالفم( است. کاملاً

در این . توا و روایی سازه استفاده شدپرسشنامه پژوهش از روایی مح سنجش روایی

انجـام   و خبرگان مجرب دانشـگاهی پژوهش روایی محتوا از طریق نظرخواهی اساتید 

توجـه   ای صورت گرفت که بـا ها برای تدوین پرسشنامه به گونهگرفت. همچنین تلاش

گیری آن ارائه شود و پـس از اعمـال   هایی برای اندازهگویه ،به مفهوم نظری هر متغیر

و  شدنظرات اساتید در مورد محتوای پرسشنامه اشکالات موجود در پرسشنامه رفع 

که اعتبار محتوایی بـه تنهـایی بـرای    پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت. با توجه به این

تر همچون روایی سـازه تکمیـل   باید با ارزیابی رسمی لذا  ،یستارزیابی اعتبار کافی ن

میــانگین  از روش روایــی همگــرا یعنــی شــود. بــرای ســنجش روایــی ســازه پــژوهش

-باشد، بیان 5/2حداقل برابر  AVEاگر . استفاده شد( AVEواریانس استخراج شده )

ین معنی کـه یـك   گر این است که متغیرها از روایی همگرای مناسبی برخورداراند. به ا

ر خـود  های متغیرهای آشـکا متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص

همچنـین بـرای بررسـی     (. 9221را به طور متوس  توضیح دهـد)وتزیلر و همکـاران،   

 (CRآلفـای کرونبـاو و ضـریب پایـایی ترکیبـی )     ضریب از  نیز پایایی این پرسشنامه

پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج ی کرونباو، ضریب آلفامقادیر  .شداستفاده 

 .ارائه شده است 9نامه درجدول شده برای هر یك از متغیرها وکل پرسش

برای تمامی  AVEدهد، با توجه مقدار ضریب نشان می 9گونه که جدول همان

؛ ضریب پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباو  برای تمامی 5/2متغیرها بالاتر از 

بالاتر است، بنابراین روایی و پایایی ابزار  2/2تغیرهای پژوهش نیز بیشتر از م

های پژوهش یعنی پرسشنامه در حد قابل پذیرش هستند. همچنین گردآوری داده

سازی معادلات ها و مدل مفهومی پژوهش از روش مدلبرای آزمون فرضیه

ارت پی ال اس استفاده ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی( به کمك نرم افزار اسم
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های این پژوهش از توزیع شد. دلیل استفاده از این نرم افزار آن بوده است که داده

اند و با نرم افزارهای اسمیرنوف( برخوردار نبوده _نرمال )آزمون کولموگروف

توان مدل مفهومی پژوهش را مورد آزمون قرار داد )حسینی و لیزرل و آموس نمی

 .(9919یدالهی،
 های روايی و پايايی پرسشنامهنتايج شاخص  -9دولج

 متغیر
ها تعداد گويه

 ها()سؤال
 هامنبع استخراج گويه

میانگین واريانس 

 استخراج شده

(AVE) 

ضريب پايايی 

 (CR) ترکیبی

آلفای ضريب 

 کرونباخ

تايید کننده 

 مشهور
99 

(؛ 9292وانگ و همکاران )

 (9291کیم و همکاران )
52/2 19/2 29/2 

نگرش به 

 تبلیغ
2 

دیانوکس و همکاران 

و همکاران  (؛ بویل9292)

(9299) 

09/2 19/2 21/2 

 21/2 10/2 59/2 (9299وو و وانگ ) 5 نگرش به برند

 2 قصد خريد

شانگ و همکاران 

(؛ یانگ و همکاران 9292)

(9292) 

59/2 15/2 21/2 

 12/2 --- --- ---- 91 نامهکل پرسش

 

 هانرمال بون داده نتايج آزمون -3 جدول

-کولموگروف z نام متغیر

 اسمیرنوف

داریسطج معنی  کشیدگی چولگی 

12/9 تخصص  29/2  512/2 199/2 

11/9 جذابیت  22/2  922/2 990/9 

90/9 شهرت  22/2  905/2- 999/9- 

92/9 محبوبیت  22/2  295/2- 192/9- 

11/9 صداقت  29/2  029/2- 555/2 

51/9 نگرش  به تبلیغ  22/2  212/2 922/9 

15/9 نگرش به برند  25/2  155/9 292/2- 

11/9 قصد خريد  21/2  110/9 211/2- 

 

که نشان  است 25/2داری اکثر متغیرها کمتر از ، سطح معنا9با توجه به نتایج جدول 

ها مقدار کشیدگی و چولگی داده بررسیهمچنین  .دهنده غیر نرمال بودن دادها است

اند، طبق ( قرار نگرفته -9+ ، 9بازه ) متغیرهای پژوهش در یهمهدهد، نیز نشان می

خروجی نمودارهای این متغیرها و نرمال نبودن توزیع آماری این متغیرها جهت 
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)حسینی و  های پژوهش از نرم افزار پی ال اس استفاده شده استتحلیل داده

 (.9919یدالهی،

 

 پژوهش هایيافته و هاداده تحلیل

 جمعیت متغیرهای تحلیل جهت توصیفی آمار از پژوهش هایهداد تحلیل برای

 ینمونه شناختیمتغیرهای جمعیت هایداده ،9 جدول شماره. شد استفاده شناختی

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل  911از طریق گردآوری  که دهدمی نشان را پژوهش

 قرار گرفته است. 
 جمعیت شناختی پاسخگويان هایداده -8 جدول

 درصد فراوانی سطوح تغیر جمعیت شناختیم

 922 مرد جنسیت

 سن

91-92 

99-22 

29-52 

 سال 52بیشتر از 

9/99 

1/95 

9/99 

1/1 

 میزان تحصیلات

 زیر دیپلم

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

0/9 

2/2 

9/92 

2/09 

1/99 

 شغل

 دولتی بخش کارمند

 خصوصی بخشکارمند

 آزادمشاغل 

0/99 

99 

2/25 

 ماهانه مددرآ

 ریال میلیون 92کمتر از 

 میلیون ریال 92تا  92بین 

 میلیون ریال 92تا  92بین 

 میلیون ریال 52تا  92بین 

 ریال میلیون 52بیشتر از 

0/99 

9/92 

9/22 

90 

1/9 

 

مـرد   (درصـد  922) پاسـخ دهنـدگان  تمـامی   دهـد، نشان مـی  9 طورکه در جدولهمان

 اند.بوده( لیسانس درصد 2/09ت بیشترین پاسخگویان )سطح تحصیلا همچنین ند.بود

دهد که افراد دارای تحصیلات عالی بیشتر تمایل به همکاری بـا محققـان   این نشان می

درصـد(   2/25در انجام پـژوهش دارنـد.  بیشـترین پاسـخگویان دارای مشـاغل آزاد )     

 اند.ون ریال داشتهمیلی 92تا  92و بیشتر پاسخگویان دارای درآمد ماهانه بین  هستند



 9811 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  853

 روش) ساختاری معادلات سازی مدل روش از پژوهش هایفرضیه و مفهومی مدل

در . است شده آزمون اس، ال پی اسمارت افزارنرم کمك به( جزئی مربعات حداقل

متغیرهای  یدسته دو به پژوهش متغیرهای یکلیهسازی معادلات ساختاری، مدل

 به شده مشاهده یا( مستطیل) آشکار تغیرهایم. شوندمی تقسیم آشکار و پنهان

 یا( بیضی) متغیرهای مکنون که حالی در ،دنشومی گیریاندازه مستقیم ایگونه

 یا رواب  اساس بر بلکه شوندنمی گیریاندازه ای مستقیمگونه به مشاهده نشده

 نونمک متغیرهای. شوندمی استنبا  شده، گیریاندازه متغیرهای بین هایهمبستگی

 طریق از و شوندنمی دیده مستقیماً که هستند تئوریکی هایسازه از ایدسته گربیان

مدل پژوهش را  9شوند. شکل  می مشاهده و ساخته شده،مشاهده  متغیرهای سایر

 دهد.در حالت تخمین ضرایب مسیر استاندارد نشان می

 
 هه همراه مقادير ضرايب استاندارد شدتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختاری ب -3 شکل

 

 کندمی بررسی( 2R) تعیین ضریب. هستند تعیین ضریب شاخص بیضی داخل اعداد

 مستقل تبیین( های)متغیر توس  وابسته متغیر یك واریانس از درصد چند که

 برای و صفر برابر مقداری مستقل، شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار متغیرمی

 تأثیر ضریب باشد، بیشتر میزان این هرچه. باشد صفر از بیشتر مقدار بسته،وا متغیر

متغیر تاییدکننده  که گفت توانمی بنابراین. است بیشتر وابسته بر مسقل متغیرهای

درصد از تغییرات متغیر نگرش به تبلیغ و  59/2 استمشهور روی هم رفته توانسته

متغیرهای  ،طوربینی کنند. همیند را پیشاز تغییرات متغیر نگرش به برندرصد  52/2
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متغیر قصد خرید از تغییرات درصد  52/2اند نگرش به تبلیغ و نگرش به برند توانسته

بینی است و بینی نمایند. درصد باقیمانده مربو  به خطای پیشکننده را پیشمصرف

پژوهش در نظر تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر این متغیرها باشد که در این می

 .است گرفته نشده

 
 (t-valueضرايب معناداری )  به همراه مقادير ساختاری پژوهش مدل -8شکل 

 

 مدل این. دهدمعناداری نشان می ضرایب مطلق قدر حالت در را مدل پژوهش 9شکل 

 ضرایب) ساختاری معادلات و( عاملی بارهای) گیریاندازه معادلات تمامی واقع، در

برای  tی مدل، اگر مقدار آماره این کند. طبق، آزمون میt آماره از استفادهبا ( مسیر

درصد  11شود، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  51/9 از مسیرها بزرگتر

در ضریب مسیر و بار عاملی شود،  10/9تر از بیش tی آماره مقدار معنادار است. اگر

درصد  12باشد، در سطح اطمینان  01/9تر از درصد و اگر بیش 15سطح اطمینان 

 سازی مدل تحلیل در مراحل ترینمهم از یکی مدل برازش های شاخص .استمعنادار 

 مدل آیا که هستند پرسش بدین پاسخ برای هااین شاخص. هستند ساختاری معادلات

 رسیبر منظور به کند؟می تایید را پژوهش مفهومی مدل ها،داده توس  بازنمایی شده

گیری، ساختاری و مدل کلی، باید به ضرایبی چون ضریب آلفای اندازه مدل برازش

 هایداده که کرد توجه استخراج شده واریانس میانگین کرونباو، پایایی مرکب و

 ساختاری ارزیابی کلی مدل برای که شاخصی. است شده ارائه  (9در جدول ) مربوطه

 با است. این شاخص  GOFشود، شاخص ه میآن استفاد از اس ال پی افزار نرم  در

 مربو   2R ها و متوس ی سازهبرای همه متوس  اشترا  از مجذور یریشه گرفتن
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 با و 2R  از مشخص شده هانداز مبنای بر. شودمی محاسبه زادرون هایسازه به

با توجه به نمونه  GOFبرای میزان اشترا ، معیار  5/2استفاده از ارزش حداقلی 

/. بیانگر برازش قوی مدل است 90قابل قبول است و مقادیر بالاتر از  95/2مقدار 

 52/2برای مدل پژوهش،  GOF(. مقدار محاسبه شده 9221 )وتزیلر و همکاران،

 معنی این به پژوهش مفهومی مدل کلی تأیید که بر برازش قوی مدل دلالت دارد.است

 باید مدل، پس از برازش کلی. اندشده یدتأی نیز مدل در موجود ی رواب همه که نیست

 یا شوند می تأیید مدل در شده تعریف  رواب  آیا  که شوند سنجش نیز مدل  رواب 

 آزمون به توانیمساختاری، می معادلات مدل هایداده استخراج از پس حال خیر؟

 مسیر ضرایب از به دست آمده نتایج بر اساس. بپردازیم پژوهش هایفرضیه

ها در نتایج آزمون فرضیه (9و9شکل ) tی ضرایب معناداری یا آماره و ارداستاند

 تایید شده است.پژوهش هر شش فرضیه  لذا( آمده است. 2جدول )
 

 های پژوهشنتايج فرضیه -4جدول 

 روابط مدل مفهومی فرضیه

ضريب 

 مسیر

 استاندارد

ضريب 

-t)معناداری 

value) 

سطح 

 اطمینان

 نتیجه

 فرضیه

 تایید درصد 11 02/0 59/2 قصد خرید <-- ه تبلیغنگرش ب 9

 تایید درصد 11 09/9 92/2 قصد خرید <-- نگرش به برند 3

 تایید درصد 11 21/95 29/2 نگرش به تبلیغ <-- تاییدکننده 8

 تایید درصد 11 02/92 29/2 نگرش به برند <-- تاییدکننده 4

 

یر از طرف یك متغیر میانجی، برای آزمون معناداری تاثیر غیر مستقیم یك متغ

های نتایح حاصل از اجرای آزمون فرضیه توان از آزمون سوبل استفاده کرد.می

 است.( ارائه شده5میانجی در جدول )

 

 های میانجیخلاصه نتایج حاصل از فرضیه -5جدول

 روابط مدل مفهومی فرضیه
 

ضريب 

-t)معناداری 

value) 

سطح معنی 

-p)داری

value) 

 نانسطح اطمی
  نتیجه

 فرضیه

5 
گری نگرش به تبلیغ تایید کننده مشهور با میانجی

 بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.
 تایید درصد 11 2522 2559

3 
گری نگرش به برند تایید کننده مشهور با میانجی

 بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.
 تایید درصد 11 2522 0595
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 گیری و پیشنهادهاهنتیج

کننده با در این پژوهش بررسی تاثیر تاییدکننده مشهور بر قصد خرید مصرف

 از گری نگرش به تبلیغ و نگرش به برند مورد بررسی قرار گرفت. پسمیانجی

 و شد آزمون پژوهش هایفرضیه معادلات ساختاری، مدل اجرای و هاداده گردآوری

 نگرش به تبلیغ و نگرش به برند تاثیرگذار است رتاییدکننده مشهور ب که شد مشخص

کنندگان نگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید مصرف دیگر، طرف از و

 دهد:نشان می پژوهش این از حاصل اثرگذار هستند. نتایج

نگرش به تبلیغ دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -9

نتایج حاصل از این فرضیه تأثیر مثبت و معناداری دارد.  کنندهفمصربر قصد خرید 

و لین  (9292لی و همکاران ) (،9291هوانگ و ژانگ ) هایهمراستا با نتایج پژوهش

کنندگان به نگرش مثبت مصرفکند که در واقع این فرضیه بیان می. است( 9299)

گیری بت به تبلیغات در شکلتواند قصد خرید آنان را افزایش دهد. نگرش نسیمتبلیغ 

ای طرز تفکر و تصورات مصرف کنندگان نسبت به تبلیغ بسیار اثرگذار است به گونه

ها ها از طریق رسانهکنندگان نسبت به تبلیغاتی که با درخواست شرکتکه اگر مصرف

آنان به راحتی و با رضایت خاطر  شود نگرش مناسب داشته باشند،پخش می

 ده را خریداری می نمایند.محصولات ارائه ش

نگرش به برند بر دهد های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -9

نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج . استتأثیرگذار  کنندهمصرفقصد خرید 

 .است( 9221( و وو و لو )9292، وانگ و همکاران )(9292لی و همکاران )های پژوهش

کنندگان مصرفمیان نگرش به برند و  قصد خرید  کند کهع این فرضیه بیان میدر واق

نگرش افراد نسبت به برند بر قصد خرید آنان تاثیر ارتبا  مثبت وجود دارد و 

نسبت به برند مثبت و مطلوب است میزان  کنندگانمصرف زمانی که نگرشبسزایی و 

 یابد. میخرید و وفاداری آنان نسبت به آن برند افزایش 

ییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تأثیر مثبت و تأ ،های پژوهشتحلیل دادهمطابق  -8

پور و های اسماعیلبا نتایج پژوهش راستاهممعناداری دارد. نتیجه این پژوهش 

در . است(  9292( و رنجبریان و همکاران )9292مودا و همکاران ) (،9910همکاران )

تواند بر یماستفاده از افراد مشهور در تبلیغات کند که میواقع این فرضیه بیان 

افرادی که در ذهن  به تبلیغات تأثیر بسزایی بگذارد زیرانسبت  کنندگانمصرفنگرش 



 9811 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  833

شوند که می تواند مردم شناخته شده هستند، مبنا و میزان سنجشی به کار گرفته می

  کنندگان را نسبت به تبلیغ مثبت نشان دهد.نگرش مصرف

اییدکننده مشهور ت دهد کههای این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته-4

با نتایج  راستاهمنتیجه این پژوهش تأثیر مثبت و معناداری دارد. بر نگرش به برند 

( و گلداسمیت و 9299(، عزیز و همکاران )9295) لیو اسماع ا یسانیدهای پژوهش

استفاده از افراد مشهور کند که این فرضیه بیان می در واقع( است. 9222همکاران )

توان یمنسبت به برند تأثیر مثبت دارد.  کنندگانمصرفدر تبلیغات بر نگرش مثبت 

کلی از نظر پاسخگویان استفاده از افراد مشهور  طوربهگونه برداشت کرد که ینا

گونه که د. هماننسبت به برند تأثیر داشته باش کنندگانمصرفتواند بر نگرش یم

های مختلف های شناخته شده را در زمینهبیان شد، بسیاری از افراد در جامعه، انسان

همانند طرز لباس پوشیدن، راه رفتن، فیزیك بدنی و حتی برندهایی که استفاده می 

ها از استراتژی استفاده از دهند. بنابراین شرکتنمایند را الگویی برای خود قرار می

هور برای ارائه و نمایش محصولات و ایجاد نگرش مثبت در اذهان افراد مش

 .نمایندکنندگان نسبت به برند خود استفاده میمصرف

تاییدکننده دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -5 

 کننده تاثیرگذار است. بهگری نگرش به تبلیغ بر قصد خرید مصرفمشهور با میانجی

حضور تاییدکننده مشهور در تبلیغات سبب نگرش  کند کهاین فرضیه بیان می بارتیع

شود و به دلیل ایجاد این نگرش مثبت، کنندگان نسبت به تبلیغات میمثبت مصرف

کنندگان نسبت به محصولی که توس  تاییدکنندکان قصد خرید و تقاضای مصرف

 یابد.مشهور در تبلیغات ارائه شده افزایش می

تاییدکننده دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -3

در کننده تاثیرگذار است. گری نگرش به برند بر قصد خرید مصرفمشهور با میانجی

حضور تاییدکننده مشهور سبب نگرش مثبت کند که واقع این فرضیه بیان می

نگرش مثبت نسبت به برند باعث شود و ایجاد این کنندگان نسبت به برند میمصرف

کنندگان نسبت به برند شده و به دنبال آن قصد خرید ایجاد حس مثبت در مصرف

 کنندگان افزایش خواهد یافت.مصرف

 زیر ارائه می شود: پیشنهادهای کاربردی و اجراییدر ادامه 
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خرید نگرش به تبلیغ بر قصد هد که دمیهای این پژوهش نشان که یافته جااز آن. 9

 شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا تأثیر مثبت و معناداری دارد، کنندهمصرف

 با اهمیت استفاده نمایند.از افراد مشهور به عنوان یك استراتژی تبلیغاتی یونیلیور 

ات در اذهان نگرش مثبت نسبت به تبلیغایجاد زیرا استفاده از این افراد سبب 

ایش تعداد محصولات به د و به دنبال آن افزو افزایش قصد خریکنندگان مصرف

 د.شومیهای مشهور ی تایید شخصیتبه واسطهفروش رفته 

تاثیر مثبت و معناداری  کنندهمصرفنگرش به برند بر قصد خرید  ا کهجاز آن. 9

به این مهم توجه نمایند که یونیلیور   شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا دارد،

دادن واکنشی مطلوب یا  کننده برای پاسخگویی و نشانمصرف نگرش به برند تمایل

بنابراین نگرش به برند بر اساس ارزیابی  .نسبت به یك برند خاص است نامطلوب

و ارتباطات بنا شده  اطلاعاتیاز منبع  (شواهد برند) مستقیم یا غیرمستقیم ابعاد برند

  .ثرگذار استو افزایش قصد خرید ا است و بر میزان رضایت پس از مصرف

 توصیه لذا ،ییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغاتتأثیر مثبت و معناداری تایید  با. 9

با استفاده از  که به این مهم توجه نمایندیونیلیور  شرکت مدیران که شودمی

توانند سبب های مناسب در استفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات میاستراتژی

 .شوندو ایجاد نگرش مثبت در اذهان آنان کنندگان از مصرف جذب یك رده بزرگ

اییدکننده مشهور بر نگرش تهد که دمیهای این پژوهش نشان جایی که یافتهاز آن .2

یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد،

تواند نگرش یمری که یکی از عوامل کمکی دیگبه این مهم توجه نمایند که 

های مشهور تحت تأثیر قرار اییدکنندهتنسبت به برند را به واسطه  کنندگانمصرف

 خصوصبهمدیران شرکت یونیلیور . بنابراین به استدهد، بخش بازاریابی و تبلیغات 

شود که از افراد مشهوری در ارائه برند یمبه مدیران بازاریابی و تبلیغات پیشنهاد 

ده نمایند تا مشتریان با شخص تبلیغ کننده و برند معرفی شده، همزاد خود استفا

 پنداری بهتری نمایند.

گری نگرش به تبلیغ بر تاییدکننده مشهور با میانجیتاثیر مثبت و معناداری  مطابق .5

شناسایی به یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا ،ندهکنقصد خرید مصرف

ردازند و مشخص سازند مخاطبان تبلیغات آنان چه جنسیتی دقیق مشتریان هدف بپ

و چه  استها چه دارند، چه رده سنی هستند و سطح تحصیلات، فعالیت و شغل آن
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ها کنند. در نهایت با توجه به این ویژگیزمانی را صرف تماشای تلویزیون می

رید کالا و و سعی در افزایش تمایل آنان به خکنند تاییدکننده مناسبی را انتخاب 

 خدمات ارائه شده نمایند.

گری نگرش به برند تاییدکننده مشهور با میانجیتأثیر مثبت و معناداری  بر اساس .0

به این یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا ،کنندهبر قصد خرید مصرف

 ندهکنمصرفتواند بر قصد خرید یمیکی از بهترین عواملی که  مهم توجه نمایند که

به برند پس از تفسیر،  هانگرشتأثیر بگذارد، ارزیابی درونی فرد از برند است. 

ران شرکت شود. بنابراین، هر چه مدییمی اطلاعاتی ایجاد هامحر ارزیابی و ادغام 

را در  ترینگرش مثبت بتوانند در تبلیغات خود با استفاده از تاییدکنندگان مناسب

افزایش  کنندهمصرفتحریك نمایند، قصد خرید شده  نسبت به برند ارائهمشتریان 

 یابد.یم

در این پژوهش برند مورد نظر به یك جامعه )شهر بوشهر( محدود شده است، زیرا 

، استفاده از دو قیتحق گرید تیمحدود بررسی جوامع متعدد دشوار و پر هزینه است.

نجی و تاثیرگذار بر متغیر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند به عنوان متغیرهای میا

هایی که در خلال کار محدودیت. در نهایت، بر اساس استکننده قصد خرید مصرف

با توجه به اینکه پژوهش حاضر از شود ، به پژوهشگران آتی توصیه میشدمشاهده 

های کیفی متفاوت توانند از روششده است، سایر پژوهشگران میروش کمی استفاده 

ی هامصاحبهی دیگری مانند هاروشاز  هادادهی آورعجمبرای بهره گیرند و 

تری در رابطه به ادرا  یقعمیافته و ساختار نیافته  استفاده کنند تا بینش ساختار

توانند پژوهشی با همین همچنین پژوهشگران آتی میآورند.  به دست کنندگانمصرف

مطالعه را  با انجام یك یا این   ها و شهرهای کشور انجام دهندمدل را در سایر استان

بین دو کشور توسعه یافته و در حال   مثلاای )یسهمقاوتحلیل یه تجزمطالعه و 

ی احتمالی میان هاشباهتو  هاتفاوتتوسعه( تکرار و گسترش دهند تا از این طریق 

 .مشخص شود کشورها کنندگانمصرف
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Abstract 

The purchase intention is one of the stages buying decisions and shows the 

consumer's behavior to purchase a particular brand. The consumer’s 

purchase intention comes from attitudes toward the advertising and brand 

attitudes. For this reason, today, companies are trying to use celebrity 

endorsement advertisers to positively influence the attitudes toward the 

advertising and brand attitudes and subsequently increase purchase intention. 

The main purpose of this research is to explain the impact of celebrity 

endorsement on the consumer's purchase intention by mediating attitudes 

toward the advertising and brand attitudes. Therefore, in this research, the 

impact of celebrity endorsement on the consumer's purchase intention 
through the mediators of the attitude toward advertising and brand attitudes 

has been investigated. This study is an operational research in term of the 

purpose and in term of the type of collecting data is a descriptive-survey as a 

correlation type. The statistical population of the study consisted of male 

clear shampoo users in Bushehr. The sample size was estimated at 388 

people. In this regard non- random available sample was used. Moreover, 

structural equation modeling was used to analyze the obtained data via smart 

PLS software. The findings of this research show that the use of celebrity 

endorsement in advertising has a positive and significant effect on the 

attitude toward advertising and brand attitudes. Also, the attitude toward 

advertising and brand attitudes has a positive and significant effect on the 

purchasing intention. Also, the celebrity endorser has a positive and 

significant effect on the purchasing intention through attitude toward 

advertising and brand attitudes. Therefore, companies must try to create a 

favorable attitude towards advertising and brand in the minds of consumers 

in order to increase the purchasing intention. 

Keywords: Celebrity Endorsement, Purchase Intention, Advertising 

Attitude, Brand Attitude. 
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 سوهان در قم يعشبکه توز یشناس یبآس
 ،یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناسشفیعی،  نوید

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا

 ،یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یو مال یصنعت تیریگروه مد اریاستاد ،9میثم شهبازی
 رانیدانشگاه تهران، قم، ا

 ،یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،دولتی تیریگروه مد اریاستادمحمدحسین رحمتی، 
 رانیدانشگاه تهران، قم، ا

 ،یفاراب سیپرد ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس فرمانی،  مهدی
  رانیدانشگاه تهران، قم، ا

 72/93/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   93/30/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده 

شناسی شبکه توزیع صنایع کوچک و متوسط در صنعت سوهان، این پژوهش با هدف آسیب

های موجود آسیببه دنبال بررسی وضعیت موجود شبکه توزیع صنعت سوهان، پیدا کردن 

در صنعت و ارائه راهکارهایی برای بهبود شبکه توزیع صنعت سوهان انجام شده است. در 

این پژوهش با بررسی مبانی نظری شبکه توزیع و با استفاده از تجربیات خبرگان به 

پژوهش شامل  یجامعه آمارشناسی شبکه توزیع پرداخته شد. شناسایی معیارهای آسیب

، مجموع باشند یصنعت سوهان در شهر قم م یعخبرگان و فعالان شبکه توز یدکنندگان،تول

نفر  92نفر و افراد تکمیل کننده پرسشنامه  1ها مصاحبه انجام گرفت برابر افرادی که با آن

دهی معیارها شد. همچنین به منظور اقدام به وزن FARE بوده است. با استفاده از روش 

عملکرد استفاده شد.  -نعت سوهان از ماتریس اهمیتهای موجود در صشناسایی آسیب

شاخص  72عملکرد از بین   -اهمیت دهد که در تحلیل ماتریسهای پژوهش نشان مییافته

 فرایند در سوهان کیفیت شناسی شبکه توزیع صنعت سوهان، شش شاخص حفظجهت آسیب

 تحویل توزیع، امکان شبکه در دقیق و روز به اطلاعات از پذیری، استفادهتوزیع، برگشت

 نقل و هزینه و حمل در پذیریکوتاه، انعطاف زمانی هایفاصله در و کم هایحجم در سوهان

های موجود در صنعت عملکرد قرار گرفت که آسیب-موجودی در ربع اول ماتریس اهمیت

های حاصل از مصاحبه، با سوهان در نظر گرفته شد. همچنین با بررسی و تحلیل داده

های شناسایی شده در شبکه هایی جهت بهبود آسیبه از روش تحلیل تم، راهکاراستفاد

 .شدتوزیع صنعت سوهان ارائه 

 .کوچک و متوسط، صنعت سوهان عیصنا ،شناسیآسیب ع،یشبکه توز :کلیدی کلمات

                                                 
 meisamshahbazi@ut.ac.irنویسنده مسئول:  - 9
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 مقدمه

های نوین، ایجاد تحولات عظیم در بازارهای جهانی، انقلاب اطلاعاتی، ظهور فناوری

های جدید ارتباطات متقابل سازمانی و افزایش سطح توقعات مشتریان از ظهور شکل

و حرکت به سمت های سنتی خرید جمله عواملی است که باعث تغییر سیستم

های محیط ها در دنیا شده است.های مدرن مدیریت توزیع توسط سازمانسیستم

 ای تولیدی بوجودهها و سیستمرقابتی دنیای امروز تحولات بسیاری را در سازمان

های فراوانی توسعه وری، مفاهیم، ابزارها و تکنیکآورده است و به منظور ارتقاء بهره

ای هطور فزآیند ها بهها و شرکتموفقیت سازمان(. 7391)شهابی و همکاران،  اندیافته

به  توزیع ها گره خورده است و براین اساس ارتقاء و بهبودآن توزیعبا موفقیت 

)امام وردی و همکاران،  یدآها به شمار میعنوان دغدغه اصلی مدیران سازمان

ترین حالت آن وظیفه توزیع یکی از اجزایی آمیخته بازاریابی است که در ساده(. 7392

انتقال محصول از محل تولید به محل خرید مشتری را بر عهده دارد. به عبارت دیگر 

این است که کالا را در زمان و مکان مناسب در ترین وظیفه مدیریت توزیع مهم

ای درهم آمیخته از های توزیع مجموعهدسترس مشتریان بالقوه قرار دهد. کانال

کننده ها یا افراد است که وظیفه مهیا نمودن کالا و خدمات را برای مصرفسازمان

عمر کانال  کنندهنهایی بر عهده دارد و تعادل منطقی بین منافع این نهادها، تضمین

ای از عوامل مختلف شبکه توزیع، مجموعه گسترده (.7: 7399پور شیرسوار،) است

فعال در امر توزیع است که به عنوان ورودی، محصولات را از تولیدکنندگان دریافت 

کنندگان ست مشتریان و استفادهکرده و به عنوان خروجی، محصولات را به د

توزیع به قدری اهمیت یافته که شاید بتوان آن را (. امروزه 7331آماتو، ) رسانندمی

های از نوع در ها و حتی صنایعی دانست که به کار تولید کالاشاهرگ حیاتی شرکت

ها، نمایندگان توزیع، فروشندگان و سایر دسترس، اشتغال دارند، بسیاری از شرکت

وری، عوامل هدانند و در راستای افزایش بهرعوامل توزیع را شرکای تجاری خود می

رو خدمات، گیرند. از اینهای عاطفی را نیز بکار میانگیزشی بسیار حتی محرک

ها و صنایع مختلف از های توزیع در سازمانروابط و تصمیمات مربوط به کانال

(. امروزه نیمی از مشکلات 7391، همکارانو  اهمیت بسیاری بر خوردار است )روستا

مد، آگردد. لذا توجه علمی به ایجاد و طراحی نظام کار، به بخش توزیع برمیصنایع

تعداد کمی از تولیدکنندگان کالاهای خود را به منعطف و توانمند ضروری است. 
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فروشند ولی در عوض، بیشتر کننده نهائی میبه مصرف مستقیم صورت

. دنماینهای توزیع استفاده میتولیدکنندگان جهت ارسال محصولات به بازار از کانال

لات را در مقادیر بسیار تولید های محدودی از محصوبندیتولیدکنندگان دسته

های گسترده از محصولات در مقادیر بندینمودند، ولی مشتریان خواهان دستهمی

های توزیع مقادیر بسیار زیادی را کانال .(7391 )کاتلر و ارمسترانگ، کوچک هستند

ها را به مقادیر کوچکتر و نمایند و آناز تولیدکنندگان مختلف خریداری می

. بنابراین نمایندبندی می، تقسیماستن تر که مطلوب مشتریاهای گستردهبندیدسته

کالا به بهترین نحو ممکن در دسترس  شود، کهاستفاده از کانال توزیع باعث می

تخصص و های خود، تجربیات، بازارهای هدف قرار گیرد. کانال توزیع از طریق تماس

گیری درباره تصمیم تواند بیش از خود شرکت برای او نافع باشد.مقیاس عملیات می

های بازاریابی یکی از مسائل مهمی است که مدیریت با آن رو به رو است. کانال

گیرد به صورت مستقیم بر سایر تصمیمی که مدیریت درباره کانال توزیع می

 بسیاری ازمشکل . (7391 لر و ارمسترانگ،)کات گزاردتصمیمات بازاریابی اثر می

نیست و در نتیجه بزرگترین لطمه  شرکتهای ایرانی این است که توزیع دست شرکت

بر وظیفه توزیع  کمی کنترل هاشرکتاز طرفی  شوند.متحمل میرا از ناحیه توزیع 

زیع ها به مساله توای در کشور از بی توجهی شرکتو در نتیجه مشکلات عدیده دارند

عملکرد نظام توزیع با تمام نقاط قوت و ضعفی که دارد به سادگی  .ایجاد شده است

صنعت سوهان از  .کندها را متاثر میگذارد و فروش آنها اثر میدر سرنوشت شرکت

این قاعده مستثنی نیست و باید در جهت افزایش کارایی شبکه توزیع این صنعت 

مد در بازاریابی صنعت سوهان آسیستم فعال و کارنقش یک  هایی برداشته شود.گام

افزایش تولید خواهد شد با توجه به بازار مواد  موجب سرعت بخشیدن به امر تولید و

رشد بازار و سود آوری  غذایی و مخصوصا بازار مواد غذایی جهت مصارف روزانه،

اری از یک سهم خواهی آنان از بازار برخورد این صنعت و افزایش رقابت بین رقبا و

تواند باعث ایجاد تمایز و یک مزیت رقابتی پایدار کانال توزیع کارآمد و مبتکرانه می

های آن در استان قم شناسی شبکه توزیع صنعت سوهان و فرآوردهآسیب لذا گردد.

تواند در راستای افزایش کارآمدی شبکه توزیع باشد و باعث ارتقای کارایی می

لیکن تاکنون چنین ارزیابی فراگیر و دقیقی از این  ،سیستم توزیع و فروش گردد

 سیستم توزیع به عمل نیامده است که پژوهش حاضر سعی در انجام این مهم دارد.



 9011 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  073

   مبانی و چارچوب نظری تحقیق

تنها بستگی به بدست آوردن اهداف هواقعی کردن فرایند استراتژی بازاریابی شرکت ن

متناسب با عوامل دخیل در این فرایند نیز  بخصوص تولید دارد، بلکه یک ارتباط

ناپذیر است. عامل بسیار مهم و پایدار برای تحقق این مهم، فراهم آوردن اجتناب

کنندگان است. شرط ابتدایی برای دستیابی به اهداف اتخاذ محصولات برای مصرف

کنندگان مطابقت شده در تجارت این است که محصول نهایی با نیازهای مصرف

ه باشد. در واقع دارای شکل مناسب بوده و در زمان و مکان مناسب به دست او داشت

بایست اقدام نموده و عوامل ها به این معنی است که میبرسد. دسترسی به این ویژگی

های در دهه(. 7397، 9)زوپا و پکالا وددخیل در آمیخته بازاریابی توزیع کالا را اجرا نم

های اقتصادی در سطح کلان که به صورت بلقوه بر اخیر، بازاریابان شاهد جهش

اند. رشد و افول اقتصادی، جهانی شدن اند بودههای بازاریابی تاثیر گذاشتهکانال

، 7هاست )داستمصرف، رقابت رو به افزایش و تحول اینترنت از این قبیل جهش

د و تشکیل یک های بازاریابی با یکدیگر مرتبط شدن؛ اما در این میان نیز کانال(7392

این چنین سیستم کانال . سیستم گسترده کانال بازاریابی در سطح کلان دادند

گاه آماده عمل با سیستم اقتصادی شد؛ بنابراین تحرکات سیستم کانال بازاریابی آن

)جاف و  شدای برای تحرکات سیستم اقتصادی تنها نتیجه، بلکه مقدمههبازاریابی ن

های همراه، تغییراتی ده و اخیر ابزارهای هوشمند و فناوریانتشار گستر(. 7332، 9یی

های ارتباطی گیری کانالرا در فناوری و محیط اجتماعی پدید آورد که منجر به شکل

های گسترده تبدیل فروشی از چندکاناله به کاناله است و پارادایم خردهشدمتقابل 

حولات اقتصادی، محیطی و ؛ بنابراین با توجه به ت(7392، 0لی شده است )پارک و

ترین تصمیمات در هنگام فرهنگی، انتخاب کانال توزیع برای شرکت به یکی از مهم

 قابلیت واسطه، های(. کانال7332، 2)روزنبلوم فروش کالا و خدمات تبدیل شده است

 را شرکت هایهزینه و برده بالا را سودآوری و نقدینگی جریان فروش، بینیپیش

 بر علاوه. آورندمی فراهم مشتریان برای را بیشتری خرید امکان و دهندمی کاهش

  محیط از خارج در کار و کسب نماینده و دائمی محصولات کنندگان ترویج بعنوان این

                                                 
1 Szopa & Pekala 
2 Dost 
3 Jaffe & Yi 
4 Park & Lee 
5 Rosenboom 
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 (.7392)قلمکار،  باشندمی سازمانی

انتقال کالاهای اقتصادی بین تولیدکنندگان  هایکانال توزیع در برگیرنده کلیه فعالیت

کنندگان است. از این رو شامل آمادگی هماهنگ شده کالاهای تولید شده و مصرف

طبق نوع و حجم آنها، فضا و زمان است، به نحوی که حداکثر زمان تامین کالا را 

شده به صورت کارا ارضا گردد )حاتمی و خیری، بینیپیشپوشش دهد یا تقاضای 

کنندگان در تی است که مصرفترین تصمیمایکی از مهم توزیعانتخاب کانال (. 7392

اطلاعات در  کنند. این فرایند از جستجواذ میهنگام خرید محصول و یا خدمتی اتخ

های جایگزین شروع و با اتخاذ تصمیم خرید با خصوص محصول و ارزیابی گزینه

با در نظر گرفتن (. 7331، 9همکارانو  یابد )انصاریتوجه به نوع محصول خاتمه می

های فروشی سنتی، فروشگاههای خردههای توزیع فروشگاهمختلف کانالهای گونه

ها رفتار ها، نیروهای فروش، نمایندگان ثالث، مرکز تماس شرکتبرخط، کاتالوگ

دهند )لو و ای را در هنگام انتخاب کانال توزیع از خود نشان میخرید پیچیده

 خود محصولات فروش برای گونگونا هاکانال از هاسازمان اگرچه (.7391، 7همکاران

 هاینمایشگاه در طریق شرکت از مستقیم کانال )فروش 1 حال، این با کنندمی اقدام

خود شرکت،  به متعلق فروش هایپایانه در فروش طریق از مستقیم فروش، فروش

 فروش و ای، بازاریابیزنجیره هایفروشگاه طریق از فروش اینترنتی، فروش

پخش و  شرکت به فروشان، فروشعمده به فروشان، فروشخرده به مویرگی، فروش

گیرد می قرار استفاده مورد سایرین از بیش نمایندگی(، اعطای طریق از فروش

 (.99: 7391)حقیقی، 

 سیستم درباره گیریتصمیم اندمواجه آن با مدیران که مسائلی ترینمهم از یکی

 مبادی شناخت همانند عمده موضوعات از برخی توزیع، زمینه در. است سریع توزیع

 وسایل سازی، ذخیره و نگهداری مراکز توزیع، هایشبکه ها،واسطه انواع عرضه،

 این هرگاه. شودمی محسوب اصلى وظایف سفارش تنظیم چگونگی و ونقل حمل

 در مثبتی بسیار تاثیرات باشد تولید جامعه خدمت در و بوده مفید و سالم خدمات

 و های اقتصادیبحران ،صورت این غیر در گذارد،می بجا اقتصادی هایفعالیت

های موفق برای بسیاری از شرکت کند.می تشدید را هاآن و آورده بوجود را اجتماعی

                                                 
1 Ansari  
2 Lu  
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کنند )کمالی و های توزیع فیزیکی موثر ایجاد میتقویت موقعیت رقابتی خود سیستم

گرفته باشد، نباید در توانایی (. اگر این فرایند به درستی صورت 7391دادخواه، 

اعضای کانال توزیع در انجام وظایف محوله تردید کرد و تنها آنچه موجب نقصان 

 کاهش و کانال مجموعه به هاآن وفاداری در عملکرد اعضای کانال خواهد شد، عدم

 به نسبت باید کانال مدیریت لذا. است توزیع کانال با تنگاتنگ همکاری در هاآن انگیزه

 این همکاری تداوم از تا نماید اقدام ممکن نحو هر به خود اعضای وفاداری افزایش

 ترینمهم از .(7397 همکاران، و نماید )شریفی حاصل اطمینان انسانی هایسرمایه

 حمایت از جهت در پخش اعضای انگیزه حفظ توزیع هایکانال مدیریت هایچالش

 اعضا سودآوری. است فشرده بسیار رقابت که هنگامی بویژه .است مدیریت کادر

 و نظارت با تواندمی مهارت با مدیریت. نمی باشد کافی اما های مهمعامل از یکی

 مهم هایچالش دیگر از .شود سرمایه و بازگشت منفعت باعث اعضا بین هماهنگی

  (.7399، 9)آویناش و مالکیاست هاکانال این سودآوری نقش

ای است که در دنیای بازاریابی امروز اهمیت مقولههای آن مبحث توزیع و کانال

طلایی توزیع، رساندن محصول آماده  بسیار زیادی دارد. در زنجیره تامین نقش حلقه

ها برخورداری از یک نظام توزیع تر شرکتی نهایی است. برای بیشبه مصرف کننده

ای ها به گونهظاملذا این ن استبه مثابه ابزاری برای کسب موفقیت و مزیت رقابتی 

ها یکپارچگی منسجمی های شرکتاند که با مدل کسب و کار و راهبردطراحی شده

تواند میزان وفاداری مشتریان به محصول را دارد، وجود یک نظام توزیع اثربخش می

توزیع نقش مهمی در موفقیت یک  ۀبه میزان قابل توجهی بالا ببرد. از این رو مقول

کند. البته در بعضی از صنایع از جمله صنعت سوهان محصول در بازار هدف ایفا می

ها به دلیل عدم توجه . بسیاری از شرکتاستتر نقش توزیع در زنجیره تامین پر رنگ

ای خود، سهم های واسطهکافی به شبکه توزیع و انجام تغییرات مورد نیاز در شبکه

 آورند.دهند و زمینه موفقیت رقبا را فراهم میبل توجهی از بازار را از دست میقا
 

 پیشینه تجربی پژوهش 

حوزه  نیانجام شده در ا یهابخش پژوهش نیدر ا ،ینظر میمفاه یپس از بررس

جامع جهت  ییارائه الگو" در( 7399) زادهبخشی :ردیگیقرار م یمورد بررس

                                                 
1 Avinash & mulky 
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 به "یو صنعت یمصرف یدر بازارها عیکانال توز یعوامل مؤثر بر طراح ییشناسا

عوامل و  یسازکپارچهیو  عیکانال توز یگانه به طراحسه یکردهایرو بررسی

عوامل  هیکل رندهیجامع که دربرگ ییالگو عیکانال توز یمؤثر بر طراح یهاشاخص

 ریتأث یچگونگ به همچنیناست، و  یو صنعت یمصرف یشده در بازارها دهیسنج

دهد می نشان آنها پژوهش هاییافته. پرداختند عیکانال توز یالگو بر طراح نیعناصر ا

آنچه که مطلوب آنها است و آنچه  دیکنندگان بادیتول ع،یتوز یهاکانال یهنگام طراح

و انتخاب شد به  یکه طراح یزمان عیاست، انتخاب کنند چراکه کانال توز یکه عمل

 دیادامه کار به شمار آ اتیاز ضرور رییو چنانچه وجود تغ ستین رییسهولت قابل تغ

اتخاذ  ماتیتصم تیخواهد بود. اهم یادیو زمان ز نهیکننده مستلزم صرف هزدیتول

 یمدت یاست که شرکت مجبور است برا لیدل نیبه ا عیتوز یهاکانال طهیشده در ح

 ستمیس کیکشد یسال طول م نیو متعهد بماند و چند بندیپا ماتیتصم نیبه ا یطولان

 یکه برا یمانو ز نهیبه طور کاملا مطلوب مستقر گردد. لذا با توجه به هز عیتوز

چون  یدیشود توجه به عناصر کلیو انتخاب کانال توزیع صرف م یطراح

 یبه عنوان عوامل اصل طیواسطه و مح ،یبازار، شرکت، محصول، مشتر اتیخصوص

شود. با یم یتلق یضرور یامر یمصرفی و صنعت عیکانال توز یمؤثر در طراح

آنها بر  ریتأث یچگونگ انیب نیمربوط و همچن یهاعوامل و شاخص نیا ییشناسا

کانال  یجامع متشکل از عوامل مؤثر بر طراح یارائه الگو ع،یکانال توز یطراح یرو

انال انتخاب ک ریکننده و هموارکننده مسلیتسه ران،یمد یبه عنوان راهنما عیتوز

و  ییشناسا" در( 7399) شریفی و همکاران توسط آنها خواهد بود. عیتوز

عوامـل موثر بر  بررسی به "کالا  عیشبکه توز ییعوامل موثر بر کارا یبندتیاولو

 773 مشارکت با پیمایشی منظور این به. پرداختندکالا در کشور  عیشبکۀ توز ییکارا

 نشان آنها پژوهش هاییافته. شد انجام کالاخبرگان آشنا با حوزه توزیع  از نفر

 شیکـالا، افـزا عیبزرگ توز یهارهیزنج جادی، اعیتوز یهاکوتاه شدن کانالدهد می

و حمل ونقـل کـالا  عیتوز یهارساختی، توسعۀ زیانسان یرویتخصـص و مهـارت ن

شبکۀ  ییرا بر بهبود کارا ریتاث نیشتریب بی، به ترتیقـو یملـ یبرنـدها جـادیو ا

رابطه میان بررسی برای  (7333س و همکاران )اسکلهی کالا در کشور دارند. عیتوز

 هدف. پرداختند آلمان کشور در کنندگانفروشی مواد غذایی و تأمینهای خردهبنگاه

و طراحی مدلی برای  کنندگانتولید از فروشانخرده رضایت ابعاد شناسایی هاآن
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های بعد از جنگ جهانی دوم ها، در دههبه اعتقاد آن رضایت بوده است.سنجش این 

اند. از فروشان دست بالا را در کانال فروش به خود اختصاص دادهدر آلمان، خرده

کنندگان متکی توانند فقط بر نیازها و انتظارات مصرفکنندگان دیگر نمیاین رو تولید

فروشان را هم برای کسب موفقیت ت خردهباشند بلکه لازم است در کنار آن، رضای

فروشان و تأمین کنندگان و مدنظر قرار دهند. این محققان با مطالعه رابطه میان خرده

های بروز مشکل در این رابطه سعی کردند تا عوامل بروز رضایت و بررسی زمینه

عنوان عواملی که عامل زیر را به هفتها در نهایت نارضایتی را شناسایی کنند. آن

تأثیر بگذارد را شناسایی کرده و  گانکنندفروش از تأمینتوانند بر رضایت خردهمی

ارائه اطلاعات و مشاوره ، 7قیمت و شرایط فروش ، 9گستردگی محصول  .ارایه نمودند
این . 2کارکنان غیر فروشو  2کارکنان فروش، 2پشتیبانی بازاریابی، 0لجستیک، 9

فروشی و نیز تأمین در مصاحبه های متعدد با خبرگان و کارشناسان صنعت خرده

( بر این عقیده استوار هستند 7392چوپرا و میندل ) کنندگان مورد تایید قرار گرفتند.

بعد هزینه نیاز های مشتریان و ارزش ارائه  دو در باید توزیع شبکه یک که عملکرد

 شبکه های گزینه مقایسه رایب گیرد. بنابراین، قرار ارزیابی مورد شده به مشتری

 مشتری های هزینه و خدمات بر را اثر آن گزینه باید شرکت یک توزیع، مختلف های

 همراه گیرند، کهمی قرار شرکت درآمدهای تأثیر تحت مشتری نیازهای. کند ارزیابی

عوامل فاکتورهای کند. این می تعیین را توزیع شبکه دهی سود هزینه کردن شرکت، با

نقل، سایر امکانات و وهزینه ای نامیده شدند که عبارتند از: انبارها، ناوگان حمل

 چوپرا و میندل بر است، عوامل از بسیاری تأثیر تحت مشتری ارزش چه اطلاعات. اگر

ها را کنند و آنمی تمرکز دارند قرار توزیع شبکه ساختار تأثیر تحت که اقداماتی روی

 دسترس پاسخ، تنوع محصول، در ای خدماتی می نامند که عبارتند از: زمانفاکتوره

مشتری، زمان ارائه محصول به بازار، سفارش دهی مشخص  محصول، تجربه بودن

گیری به عنوان یک مدل رایج در زمینه اندازه 1مدل اسکورهمچنین پذیری. و برگشت

                                                 
1 Product Range 
2 conditions & Prices 
3 Information & advices 
4 Logistics 
5 Marketing support 
6 Contact persons 
7 Field Personnel 
8 SCOR 
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های مدیریتی درون فرایند. تمرکز این مدل بر توصیف استعملکرد زنجیره تامین 

گیری های استاندارد برای اندازهها، تدوین معیارزنجیره تامین و روابط بین آن

، 9)ترانوپاتانا و تانگ استعملکرد فرایندی زنجیره تامین در محیط کسب و کار 

7331 .) 

 

 شناسی پژوهش روش

جامعه است.  یفیو از نظر روش پژوهش توص یاز نظر هدف کاربرد حاضر پژوهش

در  ، خبرگان و فعالان شبکه توزیع صنعت سوهاندگانتولیدکنن شامل پژوهش یآمار

ها به ها تا زمانی ادامه داشت که پاسخدر این پژوهش، مصاحبهمی باشند.  شهر قم

ی برای انتخاب نمونه از روش گلوله برف پژوهشنقطه اشباع رسیده شود. در این 

یابد. در این ادامه می گیرینمونهکه معمولا تا رسیدن به کفایت نظری استفاده شد 

مصاحبه شد که از  صنعت سوهان یعو فعالان شبکه توز مرحله با تعدادی از خبرگان

پایان یافت.  گیرینمونهها اضافه نشد و مصاحبه نهم به بعد اطلاعات جدیدی به یافته

، که جهت شناسایی نمونه به روش هدفمند انتخاب شد در مرحله سوم و چهارم،

های شبکه توزیع صنعت سوهان، هفده نفر از خبرگان صنعت سوهان انتخاب آسیب

، که جهت ارائه راهکار نه به روش گلوله برفی انتخاب شدشدند. در مرحله پنجم نمو

در بهبود در شبکه توزیع، شش نفر از خبرگان این صنعت مصاحبه صورت گرفت. 

. در از ابزارهای متفاوتی استفاده شد ها، در هر فازاین پژوهش برای گردآوری داده

برداری، در مرحله دوم از مشاهده و مصاحبه با مرحله اول از روش فیش

 سوهان، در مراحل سوم و چهارم از پرسشنامه و در کنندگانتوزیعها و کنندهتولید

کسب اطلاعات در زمینه ادبیات پژوهش  برای .مرحله اخر از مصاحبه استفاده شد

. مصاحبه خبرگان آشنا به شدای استفاده موضوع و مبانی نظری، از روش کتابخانه

برای دسترسی به اطلاعات . انجام شدهای پژوهش موضوع، جهت رسیدن به پاسخ

ساختار یافته انجام گرفت. در این پژوهش  ها را بصورت نیمهتر مصاحبهعمیق

ها، علاوه بر یادداشت رئوس مطالب منظور ثبت اطلاعات مصاحبه پژوهشگر به

 درصورت کسب اجازه از فرد مصاحبه شونده به ضبط مصاحبه با استفاده از

و پرسشنامه . پرسشنامه پژوهش حاضر، از ددستگاه ویژه ضبط صدا اقدام شد

                                                 
1 Theeranuphattana & tang 
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ا به ها یمیزان تاثیر هر یک از شاخص« الف». پرسشنامه تشکیل شد« ب»و « الف»

ها را در صنعت سوهان برای هر واحد عبارتی میزان اهمیت هر یک از شاخص

: بدون اهمیت( 9میت ، اه: بسیار با93ای )گزینه 93برای این منظور از طیف  سنجد.می

میزان عملکرد هر شاخص در صنعت سوهان برای هر « ب». پرسشنامه استفاده شد

ان از روایی پرسشنامه این پژوهش، ابتدا دهد. برای اطمینواحد مورد سوال قرار می

های مرتبط با ها و درک شاخصای به منظور شناسایی مدلمطالعات کتابخانه

. به منظور سنجش روایی صوری در یک آزمون مقدماتی شدبررسی موضوع 

و ضمن پاسخ،  شدبین ده نفر از اساتید آشنا به شبکه توزیع، توزیع  پرسشنامه

ها نظرات خود را در مورد مناسب بودن سوالات پرسشنامه جهت سنجش شاخص

ها اعمال شد. ابهامات موجود ابراز نمودند و نظرات اصلاحی آن همچنینمورد نظر و 

رگان روایی سوالات مصاحبه مورد تایید اساتید و نیز تعدادی از خب همچنین

ررسی پایایی از روش پایایی بازآزمون به ب ی. برادانشگاهی و صنعتی قرار گرفت

های انجام گرفته، سه کار گرفته شد. برای محاسبۀ پایایی بازآزمون، از بین مصاحبه

، روزه 93را در فاصلۀ زمانی ها هر یک از آنپژوهشگر مصاحبه انتخاب شد و 

میزان درصد به دست آمد، این  19د. پایایی بازآزمون برابر با کردوباره کدگذاری 

تأیید پایایی بازآزمون در نظر گرفته  یدرصد است که حد قابل قبول برا 23بالاتر از 

 ترین مراحل ارزیابی چند متغیری، تعیین وزن معیارهاست.یکی از مهم شود.می

های ارزیابی برای تعیین معیارهای وزنی براساس قضاوت کارشناسان تمامی روش

تعداد معیارها و روش ارزیابی مورد استفاده ذهنی است. دقت ارزیابی بستگی به 

دارد. هنگامی که تعداد معیارها زیاد نیست، روش ارزیابی مستقیم بهترین نتیجه را 

با این حال، با بیشتر شدن  .دهد. همچنین استفاده از آن آسان و ساده استارائه می

ها و برای حل معیارشود. با افزایش تعداد ها کمتر میتعداد معیارها، دقت ارزیابی آن

تر تعیین وزن معیارها مانند روش وزن دهی تر اما دقیقهای پیچیدهاین مشکل روش

FARE  با استفاده از روش پیشنهاد شد. از این روFARE ارهایدهی معاقدام به وزن 

 .استمراحل انجام روش به صورت زیر . شد

ترین به کم معیارهای مساله را از مهمها، گام اول و دوم: ابتدا پس از شناسایی معیار

های ها، میانگین دادهکنیم. که جهت انجام رتبه بندی معیاربندی میترین رتبهاهمیت
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اولیه مربوط به هر معیار را در نظر گرفته و بر اساس مقدار میانگین هر معیار رتبه 

 گیرد.بندی صورت می

 شود.سایر معیارها مشخص میگام سوم: در گام سوم، تسلط معیار اصلی بر 

شده گام چهارم: در گام چهارم، پتانسیل انتقالی هر معیار بر معیار بیستم محاسبه 

پتانسیل  a1jو  9عدد حاصل از گام  aj1،حداکثر مقدار مقیاس اندازه گیری Sاست. 

 مورد نظر است.
a1j = S − aj1  

 کنید.گام پنجم :  تاثیر ایجاد شده توسط معیار نخست را محاسبه 

P1 = ∑ a1j

n

j=1

 

 کنیم.گام ششم: تاثیر کلی سایر معیارها را محاسبه بر اساس فرمول زیر محاسبه می

Pk = P1 − naij k ≠ i 

ها محاسبه شد و با قرار دادن آن در فرمول گام هفتم: پس از آن که تاثیر کلی معیار

 زیر، تاثیر کلی واقعی معیارها را محاسبه می کنیم.

Pi
f = Pi + S(n − 1) 

ها در فرمول زیر برای در این مرحله با قرار دادن تاثیر کلی واقعی معیارگام هشتم: 

 (.7399هر معیار وزن آن به دست می آید )گینوژس، 

wi =
Pi

f

Ps
=

Pi
f

nS(n − 1)
 

-تیاهم سیموجود در صنعت سوهان از ماتر هایبیآس ییبه منظور شناسا همچنین

های شناسایی به منظور دستیابی به ارائه راهکار جهت آسیب .عملکرد استفاده شد

شده در صنعت سوهان با تعدادی از خبرگان صنعتی و دانشگاهی مصاحبه صورت 

شد و طبق مراحل تحلیل تم مورد تجزیه و  سازیپیادهگرفت. متن مصاحبه به دقت 

 دهد.ای از روش پژوهش حاضر را نشان میخلاصه 9تحلیل قرار گرفت. جدول 

 

 پژوهش هایيافتهها و داده یلتحل

 تیجمع یهایژگیمنظور ابتدا و نیپژوهش ارائه شده است. به ا یهاافتهیقسمت  نیدر ا

پژوهش ارائه شده است. خلاصه  یاصل یهاافتهی زیو سپس ن ینمونه آمار یاعضا یشناخت

 ارائه شده است. 7در جدول  یاختشن تیجمع یهایژگیو
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 روش پژوهش خلاصه -9جدول 

روش 

 گیرینمونه
 روش تحلیل جامعه

ابزار گردآوری 

 هاداده

آوری روش گرد

 هاداده
 پژوهشفازهای 

کفایت 

 نظری

کلیه تحقیقات داخلی و 

 خارجی انجام شده
 فیش برداری -

مطالعات 

 ایکتابخانه

ادبیات و سوابق 

 پژوهش

 گلوله برفی
های ها و کارگاهشرکت

 فعال در صنعت سوهان
 مصاحبه مصاحبه -

شناخت وضع 

 موجود

 خبرگان هدفمند
تحلیل ماتریس 

 عملکرد -اهمیت 
 پیمایشی پرسشنامه

شناخت 

 مشکلات

 پیمایشی پرسشنامه FAREروش  خبرگان صنعتی هدفمند
تحلیل و اولویت 

 بندی

 گلوله برفی
خبرگان و فعالان شبکه 

 توزیع صنعت سوهان
 پیمایشی مصاحبه تحلیل تم

پیشنهاد 

 هاراهکار

  
صنعت  يعشبکه توز هاییبآس يیشناسا های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری مرحلهويژگی -3 جدول

 سوهان

 درصد فراوانی فراوانی مطلق گروه متغیر

 سابقه کار تیوضع

 7932  0 سال 2تا  9

 9931 7 سال 93تا  2

 7130 2 سال 92تا  99

 9931 7 سال 73تا  92

 7932 0 سال 79از بالاتر 

 عیروش توز تیوضع

 و یشخص فروشگاه قیفروش از طر

 یفروشعمده
92 2933 

 033 9 یپخش شخص هایشبکه قیاز طر عیتوز

 9933 0 شبکه پخش مستقل قیاز طر عیتوز

 9933 0 مارکت پریبزرگ و ها فروشگاه قیاز طر عیتوز

 9233 2 ینترنتیفروش ا

در صنعت  تینوع فعال تیوضع

 سوهان

 7233 99 تولیدی

 9233 92 فروش

 7233 99 بندیبسته

 9933 2 توزیع

 

بررسی وضعیت موجود شبکه توزیع صنعت سوهان در های با توجه به مصاحبه

گذار در این صنعت وجود دارد که در ادامه  با صفر پنج موجودیت مهم و تاثیرسطح 

شود. هنگامی که یک ها پرداخته میموجودیتهای بین این جریان توجه به شکل به

شود. این ها پدیدار میای از جریانیابد مجموعهکانال بازاریابی توسعه پیدا می

های دیگر در توزیع کالا دهنده لینک ارتباطات اعضای شبکه با سازمانها نشانجریان
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ها ین جریانترین اباشند. از دیدگاه استراتژی و مدیریت کانال مهمو خدمات می

بر اساس   عبارت اند از: جریان محصول؛ جریان پول و منابع مالی؛ جریان اطلاعات.

های مصاحبه صورت گرفته معمولا در صنعت سوهان موجودی در انبار کارگاه

باشد در حداقل ممکن و برای مدت زمان هم وجود داشته و اگر وجود ندارد  یتولید

های مشتریان و افتاد.  نقطه آغاز، بررسی خواستهدو یا سه روزه این اتفاق خواهد 

های متفاوتی کنند، مشتریان از فروشندگان، خواستهآن چیزی است که رقبا ارائه می

دارند از جمله تحویل به موقع کالا، حفظ و نگهداری صحیح کالا و خدمات پس از 

هایی که به نالبرای انتخاب کا فروش و پذیرش کالاهای معیوب و یا تعویض این کالا.

کند باید هر کانال را از نظر اقتصادی، بهترین وجه اهداف بلندمدت را تامین می

های تطبیقی مورد ارزیابی قرار گیرد. معمولا اولین چگونگی نظارت و کنترل، و معیار

ها افزایش که با افزایش خدمات قیمت استهای آن معیار برای کانال توزیع کارا هزینه

کند ها را کنترل میدر عین اینکه هزینه تا کردبه سطحی دست پیدا باید یابد و می

، بر این اساس لیست خدماتی که مشتریان در مورد ارائه دهدخدمات خوبی هم 

تواند شامل موارد ذیل باشند: کیفیت؛ می دارندصنعت سوهان تمایل به دریافت آن 

موجود در  هایتیموجود سلامت؛ قیمت؛ دسترسی راحت و سریع و حداقل هزینه.

 ارائه شده است. 9در شکل صنعت این 

 

 
 های موجود در صنعت سوهانموجوديت -9شکل 

 

فروش و شرکت پخش، فروش، عمدهخردهبر اساس مصاحبه صورت گرفته 

هایی هستند که در سطح یک شبکه توزیع صنعت سوهان وجود دارد. با موجودیت

که سوهان پس  استهای توزیع سوهان به این صورت ، یکی از روش7توجه به شکل 

و این  شودمیخریداری  فروشعمدهاز این که در کارگاه تولید شد توسط 
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بر عهده  فروشیخردهل سوهان را به وها هستند که عملیات انتقال محصفروشعمده

در این  .رسدبه دست مشتری نهایی می فروشیخردهگیرند و پس از آن از طریق می

به  فروشعمدهو از  فروشعمدهبه سمت  کنندهتولیدروش جریان محصول از طرف 

اطلاعات  جریان، استبه مشتری نهایی  فروشخردهو در نهایت از  فروشخردهسمت 

و  فروشعمدهو در نهایت  فروشعمده، خره فروش و فروشخردهبین مشتری و 

مالی از طرف پایین زنجیره تامین به ؛ جریان استبه صورت دو طرفه  کنندهتولید

و از  فروشخردهیعنی از مشتری نهایی به  استسمت بالای زنجیره تامین 

. روش بعدی، سوهان در کارگاه تولید است کنندهتولیدو  فروشعمدهبه  فروشخرده

شود و از طریق ها تحویل داده میفروشخردهشود و توسط مراکز توزیع به می

جریان کالا در این حالت از طرف  .رسدبه دست مشتری نهایی میها فروشخرده

، جریان است کنندهتولیدبه سمت مراکز پخش و از مراکز پخش به سمت  کنندهتولید

ها، جریان مالی فروشخردهو مراکز پخش و  کنندهتولیدبین  استاطلاعات دو طرفه 

یعنی از مشتری نهایی  استن از طرف پایین زنجیره تامین به سمت بالای زنجیره تامی

که  این استچنین در صنعت سوهان روش دیگر . هماست کنندهتولیدبه سمت 

کند، که در همان محل خود اقدام به فروش سوهان در کارگاه تولیدی می کنندهتولید

 هایتیموجود رساند.، سوهان را به مشتری نهایی میفروشیخردهتولید به صورت 

 ارائه شده است. 7در شکل  صنعت سوهان عیموجود در شبکه توز

 

 
 های موجود در شبکه توزيع صنعت سوهانموجوديت -3شکل 
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، فروش درب کارگاه، فروشعمدهبر اساس مصاحبه صورت گرفته شرکت پخش، 

هایی هستند که در فروشگاهی از جمله موجودیت فروشخردهفروش تحت برند و 

، از آن جایی 9کنند. با توجه به شکل فعالیت میسطح دو شبکه توزیع صنعت سوهان 

در این شیوه توزیع  استهای تولیدی سوهان معمولا در سطح شهر که کارگاه

 فروشیخردهشود و در همان محل تولید به صورت سوهان در کارگاهی که تولید می

شود به آن فروش درب کارگاه نیز گفته می رسد که بهبه دست مشتری نهایی می

توان در محیط کوچک نیز باشند و میها به صورت سنتی میدلیل این که این کارگاه

افتد. در نوع توزیع فروش تولید شود بنابراین این عملیات در سطح شهر اتفاق می

درب کارگاه محصول سوهان پس از آن که در کارگاه تولیدی تولید شد در همان 

شود بنابراین در این شیوه ویل داده میشده و  به مشتری نهایی تح بندیبستهمحل 

دخالتی ندارند و  فروشعمدههای دیگری از جمله شرکت پخش و توزیع موجودیت

 فروشخردهخود مستقیم اقدام به فروش محصول سوهان را دارد. در  کنندهتولید

فروشگاهی، سوهان پس از آنکه در کارگاه تولید شد، سوهان تولیدی از طریق شرکت 

 فروشیخردهشود و فروش در انتقال داده می فروشیخردهان به فروشعمدهپخش و 

اتفاق خواهد افتاد و محصول سوهان به دست مشتری نهایی خواهد رسید در این 

و از  فروشخردهو شرکت پخش به سمت  فروشعمدهروش توزیع نیز جریان کالا از 

یان اطلاعات در این روش به سمت مشتری نهایی اتفاق خواهد افتاد، جر فروشخرده

و از  فروشخردهجریان مالی از مشتری به سمت  همچنینو  استتوزیع دو طرفه 

 فروشیخرده. در روش استان فروشعمدهبه سمت شرکت پخش و  فروشخرده

فروش تحت مالکیت برند، تعداد محدودی از تولیدکنندگان صنعت سوهان هستند که 

کنند و خود به این شیوه و روش توزیع اقدام به فروش محصولات خود می

 ها را بر عهده دارد.است که جریان انتقال سوهان به آن فروشگاه کنندهتولید
ارائه   9در شکل  صنعت سوهان فروشیخرده عیموجود در شبکه توز هایتیموجود

 شده است.

تایی از خبرگان و  92ای کنندگان صنعت سوهان، نمونهبه منظور ارزیابی توزیع

ها خواسته فعالان در حوزه صنعت سوهان شناسایی و انتخاب شدند. سپس از آن

های شناسایی شده با توجه شد که وضعیت شبکه تولید و توزیع خود را از نظر مولفه

مشخص  9 طور که بر اساس جدولهماننامه مورد ارزیابی قرار دهند. پرسش به
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در شبکه  قیپذیری در حمل و نقل، استفاده از اطلاعات به روز و دقشده است انعطاف

ارسال کالا و تداوم  یبودن خطاها نییپا نهمچنی وعملکرد  زانیم نیکم تر عیتوز

 یابیشاخص مورد ارز 72 نیرا در ب کردعمل زانیم نیشتریکالا ب لیتحو انیجر

 ارائه شده است. 9ها در جدول عملکرد شاخصاند. داشته

 

 
 صنعت سوهان فروشیخردههای موجود در شبکه توزيع موجوديت -0شکل 

 

شناسی شبکه توزیع به منظور سنجش میزان اهمیت هر یک از عوامل برای آسیب

طور که همان استفاده شده است. FARE های آن، از روش صنعت سوهان و فرآورده

توزیع از اهمیت بالاتری  فرایند در سوهان کیفیت شود حفظمشاهده می 2در جدول 

برخوردار است. همچنین تجربه مشتری، استفاده از اطلاعات به روز و دقیق در شبکه 

 خطاهای بودن اند. در نهایت پایینهای بعدی قرار گرفتهتوزیع و زمان پاسخ در رتبه

 دهیوزنها برخوردار است. کالا از کمترین اهمیت ممکن نسبت به سایر معیار ارسال

 ارائه شده است. 0در جدول  FARE  روش به هاشاخص
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 هاعملکرد شاخص -0جدول 

شماره 

 گویه
 عملکرد شاخص ها

انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات

 33711 93297 23109 موجودی هزینه 9

 33237 73122 23232 توزیع شبکه در دقیق و روز به اطلاعات از استفاده 7

 33711 93120 23023 تسهیلات هزینه 9

 33912 93022 23927 پاسخ زمان 0

 33029 73171 23333 پذیریبرگشت 2

 33900 73731 23099 محصولات تنوع 2

 33007 73221 23179 بازار به سوهان جدید انواع عرضه در سرعت 2

 33929 73912 23922 مشتریان مختلف هایگروه برای سوهان بودن دسترس در 1

 33701 93192 23927 مشتری تجربه 1

 33727 93221 23232 توزیع های هزینه مجموع 93

 33972 73922 23202 سوهان جاییجابه برای پرسنلی های هزینه 99

 33720 73322 23271 کالا ارسال خطاهای بودن پایین 97

 33712 73922 23927 کالا تحویل در دقت درصد بودن بالا 99

 33790 93219 23117 کالا تحویل جریان تداوم 90

 33922 93791 23117 هاتحویل در تاخیر میزان 92

 33722 93199 23922 سفارشات در تاخیر میزان 92

 33727 93192 23333 موقع به هایتحویل تعداد 92

 33722 93199 23992 توزیع برنامه بندی زمان اثربخشی 91

 33922 73212 23117 توزیع و فروش سازی مستند هایروش اثربخشی 91

 33722 93291 23109 توزیع فرایند در سوهان کیفیت حفظ 73

79 
 زمانی هایفاصله در و کم  یهاحجم در سوهان تحویل امکان

 کوتاه
23099 73927 33992 

 33710 73332 23179 محصولات از بالایی تنوع توزیع و تحویل امکان 77

 33037 73921 23117 نشده بینیپیش و اضطراری موارد به گویی پاسخ 79

 33099 73917 23321 نقل و حمل در پذیریانعطاف 70

 33917 93913 23922 مشتریان توسط نارضایتی اعلام و شکایات نرخ بودن کم 72

 

عملکرد برای  -ها، تحلیل اهمیتبندی گزینهدهی و رتبهوزنپس از انجـام فاز 

شناسی شبکه توزیع صنعت سوهان انجام شده است و بر اساس ترکیب دو آسیب

عامل امتیاز کسب شده برای هر گزینه در مورد سطح عملکرد فعلی و میزان اهمیت 

شود. با های دستگاه مختصات رسم میهر یک از معیارها، ماتریسی بر روی محور

در نظر گرفتن میزان عملکرد و وزن هر شاخص، ماتریس اهمیت عملکرد برای واحد 

 ییاوزان نها های تولیدی و توزیعی صنعت سوهان مطابق با ماتریس پایین است.

 ارائه شده است. 0در شکل  ارهایمع
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 FARE ها به روش دهی شاخصوزن -3جدول 

شاخص 

 ها

رتبه بندی 

شاخص 

 ها

اصلی بر  تسلط شاخص

پتانسیل  سایر شاخص ها

انتقالی 

شاخص ها 

(𝑎20𝑗) 

           

تاثیر شاخص 

اصلی بر 

سایر 

 شاخص ها )

𝑃𝑗) 

تاثیر کلی 

شاخص ها 

(𝑃𝑖
𝑓) 

 وزن شاخص ها

 رتبه

تسلط 

شاخص 

بیستم بر 

سایر 

 شاخص ها

𝑎20𝑗  

وزن 

شاخص 

 ها

stdev cv 

9 1 33112 13123 93991 13112 7013112 33309 73921 33712 

7 9 33120 13202 33729 993991 7293991 33302 93371 33999 

9 97 33192 13920 93192 13092- 7993217 33391 73731 33719 

0 0 33127 13273 33921 723120 7223120 33300 33122 33931 

2 2 33111 13112 93397 973929 7273929 33307 73923 33719 

2 91 33231 23311 73199 923992- 7303219 33390 93127 33710 

2 92 33290 23909 73221 713112- 7993397 33392 73321 33939 

1 97 33192 13920 93192 13092- 7993217 33391 73919 33712 

1 7 33119 13192 33329 923112 7223112 33302 93933 33903 

93 1 33112 13123 93991 13112 7013112 33309 93902 33929 

99 92 33290 23909 73221 713112- 7993397 33392 73391 33711 

97 91 33237 23372 73120 923111- 7393939 33399 73027 33922 

99 2 33132 13323 33101 993290 7293290 33307 93212 33739 

90 99 33171 13719 93231 23729- 7903202 33391 93129 33720 

92 2 33192 13922 33177 923111 7223111 33307 93920 33929 

92 93 33101 13019 93291 33232- 7913019 33391 73992 33721 

92 1 33112 13123 93991 13112 7013112 33309 93203 33911 

91 90 33221 23210 73792 923199- 7773311 33392 93229 33707 

91 92 33227 23279 73721 913019- 7733232 33392 73922 33933 

73 9 9 93 3 923021 7223021 33302 93921 33902 

79 2 33111 13112 93397 973929 7273929 33307 93221 33911 

77 99 33212 23120 73372 993920- 7723192 33392 73731 33711 

79 92 33272 23721 73279 933221- 7313093 33390 73191 33092 

70 1 33117 13170 93322 933221 7233221 33309 93921 33991 

72 1 33112 13123 93991 13112 7013112 33309 93111 33771 
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 اوزان نهايی معیارها -3شکل 

 

که در ماتریس بالا نمایان است چهار ناحیه ایجاد شده است که شش  طورهمان

 اطلاعات از موجودی، استفاده هزینهتوزیع،  فرایند در سوهان کیفیت شاخص، حفظ

  یهاحجم در سوهان تحویل پذیری، امکانتوزیع، برگشت شبکه در دقیق و روز به

نقل، در ناحیه اول  و حمل در پذیریکوتاه و انعطاف زمانی یهافاصله در و کم

قرار  استها پایین ها بالا و عملکرد این شاخص)کانون توجه( یعنی اهمیت شاخص

و  شوندمیهای موجود در صنعت سوهان در نظر گرفته اند که به عنوان آسیبگرفته

هفت شاخص،  همچنینباید تمرکز اصلی را بر روی این شش شاخص قرار دهند. 

 در دقت درصد بودن مشتری، بالا توزیع، تجربه هایهزینه پاسخ، مجموع زمان

 نرخ بودن موقع و کم به هایتحویل ، تعدادهاتحویل در تاخیر کالا، میزان تحویل

مشتریان در ناحیه دوم )حفظ وضعیت( یعنی  توسط نارضایتی اعلام و شکایات

ها به خوبی در اند که این معیارها بالا و عملکرد هم بالا است قرار گرفتهاهمیت معیار

 تنوع ین رویه را دنبال کنند. پنج شاخصاین صنعت رعایت شده است و باید ا

 سوهان بودن دسترس بازار، در به سوهان جدید انواع عرضه در محصولات، سرعت

 و اضطراری موارد به تسهیلات، پاسخگویی مشتریان، هزینه مختلف هایگروه برای

ها پایین نشده در ناحیه سوم )بی اهمیت( یعنی اهمیت و عملکرد این معیار بینیپیش
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بل کاهش( که اهمیت معیار ها در ناحیه چهارم )قااند. و سایر معیارقرار گرفته است

ها بالا است که بهتر است در این صنعت تمرکز را بر روی پایین است اما عملکرد آن

در شکل  صنعت سوهان عیعملکرد شبکه توز تیاهم سیماتر ها کاهش دهند.این معیار

 ارائه شده است. 2

 
 ماتريس اهمیت عملکرد شبکه توزيع صنعت سوهان -3شکل 

 
های شناسایی شده در صنعت سوهان دستیابی به ارائه راهکار جهت آسیببه منظور 

ت گرفت. متن مصاحبه به با تعدادی از خبرگان صنعتی و دانشگاهی مصاحبه صور

سازی و طبق مراحل تحلیل تم مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و به ترتیب، دقت پیاده

 .ارائه شده است 2جدول  درهای فرعی و اصلی های مستخرج، تممفاهیم، کد

 
 ها با استفاده از روش تحلیل تمفرآیند کدگذاری مصاحبه خلاصه -2جدول 

 مفاهیم کدهای استخراج شده های جزئیتم تم کلی

شبکه 

 توزیع

 سوهان کیفیت حفظ

 توزیع فرایند در

های استفاده از کاغذ

 بندیبستهمومی در 

سوهان جهت جلوگیری 

 از فساد سوهان
 

شود که محصول سوهان جزء مواد غذایی محسوب می»

شود و در برخورد مستقیم سوهان با خیلی زود خراب می

شود زودتر خراب می استبسته یندی آن که به شکل قوطی 

بنابراین در صورتی که بتوان عملیاتی انجام داد که بین 

سوهان و یسته بندی عایقی باشد که برخورد مستقیم نداشته 

 «کندخرابی آن جلوگیری می باشند از

گرما، رطوبت و نور مستقیم خورشید مواردی هستند که »

 «شودباعث خراب شدن سوهان می
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های استفاده از ماشین

در فصول گرم  داریخچال

 جایی سوهانبرای جابه

در زمینه حمل و نقل در صنعت سوهان، تعداد محدودی از »

وسایل حمل و نقل مناسب ها های سوهان و واسطهکنندهتولید

 «مخصوصا در فصول گرم جهت انتقال سوهان را دارند

های مناسب ایجاد قفسه

جهت حمل در وسایل 

 نقلیه

سوهان محصولی است که در صورت ضربه دیدن و »

جا شود و معمولا زمانی که جابهشکندگی باعث خرابی آن می

 «شود شود شکسته و تکه تکه میمی

گذاری کیفیت استاندارد 

محصول سوهان توسط 

اداره بهداشت و اداره 

 استاندارد

صنعت سوهان باید از طریق صنف خودش و ارتباط با »

اداره بهداشت و اداره استاندارد یک سری استاندارد گذاری 

 بندیبستهبرای کیفیت محصول انجام دهد تا در صورتی که 

علامت آن مشکل داشته باشد و یا اقلام چاپی روی آن و 

باید سوهان برگشتی  کنندهتولیداستاندارد آن مخدوش باشد 

 «را بپذیرد

های بندیبستهاستفاده از 

جدید جهت عدم نفوذ 

عواملی همچون گرما، 

 رطوبت و نور خورشید

یکی از عوامل مهم که باعث ایجاد خرابی و فاسد شدن »

 استشود گرما، رطوبت و نور مستقیم خورشید سوهان می

تغییر کند که مانع از ورود هوا  بندیبستهدر صورتی نوع که 

 «توان زمان نگهداری و کیفیت آن را بالا بردو گرما شود می

های برگزاری دوره

آموزشی برای بهبود 

 کیفیت

یکی از مشکلات ما این است که بیشتر افرادی که در این »

ای نیستند و سطح های حرفهکنند آدمصنعت کار می

ها پایین است، تخصص ندارند و خیلی دیدگاه تحصیلات آن

ای های حرفهسنتی به سوهان دارند و لازم است از آموزش

 «بهرمند شویم

 آموزش تامین کنندگان

گیرند و کنندگان تحت آموزش قرار درصورتی تأمین» 

شود که ها در نظر گرفته میهای اصلاحی برای آنبرنامه

یت تری را جهت تولید سوهان آماده کنند در مواد اولیه با کیف

 «کیفیت سوهان تولید تاثیر به سزایی دارد

 پذیریبرگشت

باز طراحی شبکه توزیع 

جهت امکان 

 پذیری سوهانبرگشت

شبکه توزیع خود را به نحوی طراحی کنند که امکان »

بازگشت پذیری محصول را داشته باشد یا حداقل از طریق 

ها و یا اگر در شهر قم که در شهرستان های مجازنمایندگی

ها و بدون هیچ گونه قید و هست از طرف خود آن فروشگاه

 «شرطی امکان برگشت محصول باشد

گسترش شبکه 

 فروشیخرده

پذیری این ها در مورد بخش برگشتترین بحثیکی از مهم»

های فروش در نزدیک مشتری قرار بگیرد تا هست که پایانه

کیفیت بودن محصول یا آن انتظاری که  در صورت بی

مشتری از محصول داشته و برآورده نکرده است امکان 

 «بازگشت سریع و راحت را داشته باشد

های سوق دادن کارگاه

تولیدی سوهان از فلسفه 

تولید به سمت فلسفه 

 فروش

کنند و های تولیدی سوهان به صورت سنتی تولید میکارگاه»

در صورتی که این دیدیگاه  استتولید مبنای تفکر آن ها 

تغییر کند و به فکر آینده بازار، توسعه بازار و رضایت 

 «پذیری تاثیر بگذاردتواند در برگشتمشتری باشند می

 اطلاعات از استفاده

 در دقیق و روز به

 توزیع شبکه

بازار و نحوه  گیریاندازه

توزیع مشتریان در سطح 

 شهر

ها جهت ایجاد رضایت افزایش کارگاهمدیریت و رئیس »

محدوده جغرفیای بازار خود و فروش بیشتر، باید بازار را 

 «بخوبی بشناسد و شناخت خود درباره بازار را افزایش دهد
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ایجاد اشراف اطلاعاتی 

 توسط اتحادیه

خیلی خرد و پراکنده  کنندهتولیدمعمولا در صنایعی که »

نیست و برای هر کدام هم هستند اطلاعات در شبکه موجود 

 «به تنهایی توجیح ندارد که تحقیقات بازار انجام دهند

به منظور  ITاستفاده از 

ایجاد هماهنگی در شبکه 

 توزیع صنعت سوهان

یکپارچگی فناوری اطلاعات بین دفتر مرکزی شرکت و »

 «های تولیدیکارگاه

 «عملیات تحویل مجهز به سیستم»

ها به استفاده از فروشگاه

ی هاکانالعنوان یکی از 

 اطلاعات آوریجمع

آوری اطلاعات های سوهان بهترین مکان برای جمعفروشگاه»

و ارسال اطلاعات هستند، در صورتی که دفتر مرکزی 

ان فروشخردهتواند از این اندازی کند، میسیستمی را راه

اطلاعاتی در مورد میزان فروش، نوع مشتریان، میزان فروش 

 «های مختلف وغیره را به دست آوردشهردر 

استفاده از نیروی کار 

به جوان و با انرژی 

منظور بهره مندی از 

 های جدیددیدگاه

به منظور استفاده از اطلاعات به روز در صنعت مواد غذایی »

نحوه توزیع آن باید از   همچنیناز لحاظ تولید سوهان و 

دانشگاهی  به  هایدانشجویان و فارغ التحصیلان رشته

عنوان مثال رشته  مواد غذایی که در این زمینه ها علم و 

 «اطلاعات کافی دارند استفاده کرد

 سوهان تحویل امکان

 در و کم هایحجم در

 زمانی هایفاصله

 کوتاه

 

فروشگاه  اندازیراه

 آنلاین

ها و فروش اینترنتی جهت انتخاب و امکان سایت اندازیراه»

شود نمایش گذاشتن تنوع محصولات که باعث میارائه و به 

 «خریدار دسترسی به سوهان داشته باشد

های گسترش کارگاه

تولیدی در مقیاس 

 جغرافیایی

در صورتی که یک مجموعه تولیدی و شبکه توزیع مناسبی »

های جغرافیای در صورت مهیا شود که بتواند در موقعیت

تحویل در حداقل سفارش حتی به صورت محدود امکان 

 «زمان وجود داشته باشد

استفاده از شبکه های 

اجتماعی برای افزایش 

 سرعت و کاهش هزینه

استفاده از اینترنت و فضاهای مجازی برای تبلیغ و ارتباط »

 «با مشتری

 در پذیریانعطاف

 نقل و حمل

 

 توزیع از طریق پست

معمولا  جایی کالا در دنیا نقش مهمی دارد وپست در جابه»

جا شود کم باشد خواهد جابهدر زمانی که حجم کالایی که می

 «ها از نظر زمانی و مکانی پراکنده باشندو تقاضا

استفاده از وسایل حمل و 

نقل اختصاصی دارای 

سیستم سرمایشی جهت 

 صادرات سوهان

نوع مواد اولیه سوهان به واسطه این که خراب شدنی است »

جا شود می در فصول گرم جابهتوان با هر سیستنمی

بنابراین اگر بتوان از وسایل حمل و نقلی استفاده کرد که 

 «تواند در این زمینه مناسب باشدتر انتقال داد میبتوان راحت

 موجودی هزینه

 

-ایجاد مراکز پخش منطقه

 ای

شود این یکی از مواردی که باعثت کاهش هزینه موجودی می

های کشور ها در همه شهرکنندهتولیدهست که لازم نیست 

 ها شودهای آنداشته باشد که باعث افزایش هزینه کنندهتولید

های ایجاد فروشگاه

متمرکز جهت کاهش 

 هزینه نشست سوهان

توان از ها میدر صورت ایجاد نوع خاصی از فروشگاه»

 «های ذخیره شده سوهان جلوگیری کردهزینه
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 عی( شبکه توزهابی)آس دیصورت گرفته نقاط ضعف و تهد یدانیمبا توجه به مطالعات 

 :گردد نییمختصرا تب شودیاست که تلاش م لیصنعت سوهان شامل موارد ذ

توزیع: با توجه به ویژگی محصول سوهان که یک  فرایند در سوهان کیفیت حفظ -9

های خاص در شود بنابراین نیازمند رعایت ویژگینوع کالای فساد پذیر محسوب می

و با توجه به وضعیت موجود در زمینه حمل و نقل در صنعت  استجریان انتقال 

ها وسایل حمل و نقل های سوهان و واسطهکنندهتولیدسوهان، تعداد محدودی از 

سوهان  همچنینمناسب مخصوصا در فصول گرم جهت انتقال سوهان را دارند 

شود. این محصول محصولی است که در صورت ضربه دیدن و شکندگی خراب می

به خاطر برخی از مواد اولیه استفاده شده در آن زمان انبار و نگهداری را به شدت 

که محصول در فرایند توزیع زمان محدودی  استکاهش داده است که نیازمند این 

کنند و تنوعی در های فلزی استفاده میطیسوهان فقط از قو بندیبستهانبار شود. در 

ترین عواملی که موجب پیدایش آلودگی و فساد سوهان وجود ندارد. مهم بندیبسته

که این موارد در  استشود گرما، رطوبت و نور مستقیم خورشید مواد غذایی می

محصول سوهان نیز وجود دارد و یکی از عوامل مهم در خرابی و فاسد شدن این 

کننده شده است. در صورت و توزیع کنندهتولیدشده و باعث متضرر شدن محصول 

شود آن باعث فساد و خرابی سوهان می بندیبستهبرخورد نور مستقیم سوهان با 

 جدا یکدیگر از مومی کاغذهای توسط باید بنابراین بین سوهان و قوطی سوهان

استفاده از وسایل حمل و نقل  .باشند تا برخورد مستقیمی با یکدیگر نداشته باشند

مناسب، مخصوصا در فصول گرم که کیفیت سوهان از بین نرود و از فساد آن 

استفاده از ترموستات و دما سنج جهت اطلاع از میزان دمای  همچنینجلوگیری کند. 

و  جایی مواد غذایی و تعبیه آلارم هشدار در صورتی که اختلاف دما بالاتراتاقک جابه

و ارتباط  صنعت سوهان باید از طریق صنف خودتر از حد معمول خود شود. یا پایین

با اداره بهداشت و اداره استاندارد یک سری استاندارد گذاری برای کیفیت محصول 

کاری که شاید به  .ها را رعایت کنداین استاندار کنندهتولیدشود و باعث مشخص کند 

آن مشکل  بندیبستهر صورتی که افتاد، دصورت ذهنی در این صنعت اتفاق می

داشته باشد و یا اقلام چاپی روی آن و علامت استاندارد آن مخدوش باشد هم برای 

های آموزشی برای بهبود و هم مشتری مشخص باشد. برگزاری دوره کنندهتولید

هستند که سطح تحصیلات پایین و  افرادیکیفیت، چرا که یکی از مشکلات این صنعت 



 9011 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  013

های د و دیدگاه سنتی به سوهان دارند که لازم است از آموزشتخصصی ندارن

 ای بهرمند شوند.حرفه

که مشتری زمانی که  استپذیری: شبکه توزیع صنعت سوهان به نحوی برگشت -7

 کنندهتولیددهد بعد از آن خرید را انجام داد این خرید از درب کارگاه انجام می

ها در سوهان از قم خارج شده و وارد فروشگاهگونه مسئولیتی ندارد. زمانی که هیچ

پذیری در این صنعت وجود ندارد و یک امر جا های دیگر شد امکان برگشتشهر

های انجام شده به صورت کاملا قطعی چرا که فروش استصنعت افتاده برای این 

. مگر در مواردی که از لحاظ کیفی مشکل داشته باشد که به صورت محدود این است

اق خواهد افتاد. اگر سوهان در شبکه توزیع پخش شد و ماندگاری بیش از شش اتف

باید این توان را داشته  کنندهتولیداز شبکه توزیع باید جمع شود و  محصولماه شد 

باشد که سوهان را پس بگیرد و اگر سوهان معیوب و خراب باشد و از نظر کیفی 

آن مشکل داشته باشد و یا اقلام چاپی روی آن و  بندیبستهمشکل داشته باشد، 

باید سوهان برگشتی را بپذیرد و از  کنندهتولیدعلامت استاندارد آن مخدوش باشد 

ها و ظاهر سوهان یک شکل واحد دارد بنابراین این مفهوم بندیبستهآن جایی که 

ی شبکه تواند یک ضعف براپذیری در این صنعت معنایی ندارد که این میبرگشت

ای است به اعتماد مشتری و رضایت مشتری زده توزیع صنعت سوهان و ضربه

یکی از  فروشیخردهپذیر نیست. گسترش شبکه شود که قابل جبران و برگشتمی

های فروش در که پایانه استپذیری این ها در مورد بخش برگشتترین بحثمهم

دن محصول یا آن انتظاری که نزدیک مشتری قرار بگیرد تا در صورت بی کیفیت بو

مشتری از محصول داشته و برآورده نکرده است امکان بازگشت سریع و راحت را 

پذیری نحوی طراحی کنند که امکان بازگشتداشته باشد. شبکه توزیع خود را به 

ها و های مجاز که در شهرستانمحصول را داشته باشد یا حداقل از طریق نمایندگی

ها و بدون هیچ گونه قید و شرطی از طرف خود آن فروشگاه است یا اگر در شهر قم

های تولیدی سوهان به صورت سنتی تولید کارگاه امکان برگشت محصول باشد.

و این که هر محصولی را تولید کنند مشتری  استکنند و مبنای تفکر آن ها تولید می

بازاریابی ندارد، به رو نشده است و تفکر خرید چرا که با رقابت شدید روبه خواهد

ها به سمت فلسفه فروش کنندهتولیدها و واسطه رکود بازار و  اضافه شدن دست



 010   سوهان در قم يعشبکه توز یشناس یبآس

ها به سمت کند که این کارگاهپذیری زمانی مفهوم پیدا میاند و بازگشتقرار گرفته

 فلسفه فروش حرکت کنند. 

ت از پایین توزیع: جریان اطلاعا شبکه در دقیق و روز به اطلاعات از استفاده -9

افتد. یکی از مواردی که دست شبکه توزیع به سمت بالا دست شبکه توزیع اتفاق می

پذیر ز آن جایی که شهر قم یک شهر زائر. ااستبینی تقاضا شود پیشبرداشت می

گیری کرد ولی مبحث و اندازه بینیپیشتوان می استپذیر است و در فصولی که زائر

پذیر نیست و یا فصولی که هوا گرم هست که در فصولی که شهر قم زائر مهم این

تقاضا مشکل است. در بحث توسعه بازار، محصول سوهان یک  بینیپیشاست 

شود و محصول اصلی برای شهر جات محسوب میمحصول لوکس در بین شیرینی

ز هشتاد کند. از طرفی بیش اتقاضا ایجاد اشکال  بینیپیشقم هست ممکن است در 

رسد، که شود و عملا در شهر قم به فروش نمیدرصد از تولید سوهان صادر می

شود. اشراف اطلاعاتی در صنعت سوهان توسط باعث افزایش ریسک تولید می

به منظور ایجاد هماهنگی در شبکه توزیع  ITاتحادیه سوهان ایجاد شود. استفاده از 

فناوری اطلاعات بین دفتر مرکزی شرکت صنعت سوهان، در واقع با ایجاد یکپارچگی 

ها به تواند این اتفاق صورت گیرد. استفاده از فروشگاههای تولیدی میو کارگاه

های سوهان بهترین مکان برای اطلاعات، فروشگاه آوریجمعی هاکانالعنوان یکی از 

آوری اطلاعات و ارسال اطلاعات هستند، در صورتی که دفتر مرکزی سیستمی جمع

ان اطلاعاتی در مورد میزان فروش، نوع فروشخردهتواند از این اندازی کند، میرا راه

 های مختلف وغیره را به دست آورد.مشتریان، میزان فروش در شهر

کوتاه: به واسطه  زمانی هایفاصله در و کم هایحجم در سوهان تحویل امکان -0

 در و کم یهاحجم در سوهان تحویل های تولیدی سوهان امکانکوچک بودن کارگاه

. همچنین با توجه به عدم استکوتاه یک آسب برای این صنعت  زمانی یهافاصله

تو و عدم گیری مشتریان بر اساس قانون پارهحجم بازار و نحوه قرار گیریاندازه

جهت تحویل مناسب به بخش  ریزیبرنامهشفافیت محل قرارگیری مشتریان، امکان 

ها و سایت اندازیراهفروشگاه آنلاین در واقع  اندازیراه. استسر ناصلی مشتریان می

فروش اینترنتی جهت انتخاب و امکان ارائه و به نمایش گذاشتن تنوع محصول یکی از 

تواند در این آسیب به صنعت سوهان کمک کند. گسترش عوامل مهمی هست که می

های تولیدی در مقیاس جغرافیایی، در صورتی که یک مجموعه تولیدی و شبکه کارگاه
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های جغرافیای مختلف در صورت توزیع مناسبی مهیا شود که بتواند در موقعیت

آید که سوهان سفارش شده سفارش حتی به صورت محدود این امکان به وجود می

 درحداقل زمان تحویل داده شود.

نقل: وضعیت فعلی شبکه توزیع صنعت سوهان به نحوی  و حمل در پذیریانعطاف -2

که برای خرید سوهان یا باید در شهر قم سفارش داده شود و در گارگاه  است

ع مواد شود. نوو باربری انتقال داده سوهان خریداری شود و یا از طریق اتوبوس 

فصول توان با هر سیستمی در شدنی است نمیاولیه سوهان به واسطه اینکه خراب

پذیری زیادی در سیستم حمل و نقل برای انتقال آن جا شود و انعطافگرم جابه

برای انتقال محصول  داریخچالهای وجود ندارد و باید حتما در فصول گرم ماشین

توان از وسایل وجود داشته باشد و در فصولی که گرم نیست، تحت شرایط خاص می

سوهان، محصولی بسیار حساس فاده کرد. نقیله موجود در بازار به صورت کلی است

دهد به همین منظور باید بوده که در برابر گرما به سرعت از خود واکنش نشان می

ونقل اختصاصی استفاده شود. چنانچه صادرات جایی این محصول از حملبرای جابه

ها در سوهان با قطار و یا وسایل نقلیه بدون سیستم سرمایشی انجام شود، سوهان

 .یر صادراتی از بین خواهند رفتمس

سوهان را تولید کند و یک مدت در انبار  کنندهتولیدموجودی: ممکن است  هزینه -2

 فروشخردهو یا سوهان در مغازه  استانباشت شود چرا که هزینه صرف شده راکد 

ای هست که درگیر شده انبار شود که هزینه موجودی به همراه دارد چرا که سرمایه

توان از آن سرمایه استفاده کرد. محصول سوهان باید در شرایط خاصی و نمی

این  شرایط نگهداری نشود باعث بی کیفیت شدن سوهان  چنانچه در ،نگهداری شود

افزایش هزینه موجودی  شود که باعث کاهش رضایت مشتری وو یا خرابی آن می

کاهش هزینه  باعثاست که  ای، یکی از مواردیشود. ایجاد مراکز پخش منطقهمی

های متمرکز جهت کاهش هزینه نشست سوهان، در ایجاد فروشگاه .شودموجودی می

های نشست سوهان جلوگیری توان از هزینهها میصورت ایجاد این نوع از فروشگاه

کرد. صنعت سوهان باید از تفکر تولید وارد تفکر بازاریابی شود که شرط انجام این 

ایجاد کنند در واقع  اکار تم ارتباطات با مشتری قدرتمند وکه یک سیس استمهم این 

از شکل سنتی وارد شکل جدید شوند چرا که جریان اطلاعات بهتر و کاراتر اتفاق 

توانند بینی نیاز بهتری را انجام دهند که در صورت انجام میبیافتد و بتوانند پیش
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تر که تر در زمان مناسبمناسبریزی تولید بهتر، تامین مواد اولیه با مدیریت برنامه

 شود.ها میباعث کاهش هزینه

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها

 یخدماتو  تولیدی هایبنگاه مشکلات نتریمهماز  یکی همواره محصول توزیع دفرآین

خود به  را بنگاه یک مدیریتی و مادی هایرمایهساز  زیادی حجم حوزه این است،

سایر  مثبت عملکرد تواندمی باتیمحاساشتباه  صورت در و دهدیاختصاص م

. نبض شرکت در دست شبکه توزیع و فروش آن است، اما اغلب ها را خنثی کندحوزه

باری های خود توجه کافی ندارند و این امر عواقب زیانها به شبکه توزیع کالاشرکت

شبکه توزیع شناسی این پژوهش با هدف آسیب بنابراین برای آنان به دنبال دارد.

صنایع کوچک و متوسط در صنعت سوهان، به دنبال بررسی وضعیت موجود شبکه 

های موجود در صنعت و ارائه راهکارهایی توزیع صنعت سوهان، پیدا کردن آسیب

. در این پژوهش با بررسی مبانی نظری استبرای بهبود شبکه توزیع صنعت سوهان 

شناسی گان به شناسایی معیارهای آسیبشبکه توزیع و با استفاده از تجربیات خبر

شبکه توزیع پرداخته شد. جامعه آماری برای انجام مصاحبه و تکمیل پرسشنامه در 

ها مصاحبه ، مجموع افرادی که با آناستاین پژوهش شامل خبرگان صنعت سوهان 

نفر بوده است. با  92انجام گرفته شد برابر نه نفر و افراد تکمیل کننده پرسشنامه 

به منظور شناسایی  همچنیندهی معیارها شد. اقدام به وزن FARE ستفاده از روش ا

عملکرد استفاده شد. در -های موجود در صنعت سوهان از ماتریس اهمیتآسیب

شناسی شبکه توزیع شاخص جهت آسیب 72اهمیت عملکرد از بین -تحلیل ماتریس

پذیری، توزیع، برگشت فرایند در سوهان کیفیت صنعت سوهان، شش شاخص حفظ

 در سوهان تحویل توزیع، امکان شبکه در دقیق و روز به اطلاعات از استفاده

 نقل و هزینه و حمل در پذیریکوتاه، انعطاف زمانی هایفاصله در و کم هایحجم

های عملکرد قرار گرفت که به عنوان آسیب-موجودی در ربع اول ماتریس اهمیت

های ر گرفته شد. همچنین با بررسی و تحلیل دادهموجود در صنعت سوهان در نظ

های هایی جهت بهبود آسیبحاصل از مصاحبه، با استفاده از روش تحلیل تم، راهکار

. انجام این پژوهش مانند هر شدشناسایی شده در شبکه توزیع صنعت سوهان ارائه 

پژوهش دیگر با موانع و مشکلاتی همراه و مواجه بوده است. که بعضی از این 
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ها نتایج این پژوهش را تحت ها رفع شده است و بعضی از این محدودیتمحدودیت

های فراوانی روبرو بوده است از جمله این پژوهش با محدودیتتاثیر قرار داده است. 

ناسب اتحادیه صنعت سوهان، همچنین بسیاری از تولیدکنندگان و عدم همکاری م

های بیشتری در این اند تا مشکلات و آسیبخبرگان این صنعت اجازه مصاحبه نداده

محدودیت نتایج پژوهش به بعد زمانی و مکانی  ای دیگرمسئلهزمینه کشف گردد. 

زمانی معین انجام  . بایستی توجه داشت که این پژوهش در شهر قم و در دورهاست

شده است لذا از هر گونه تعمیم نتایج پژوهش اخیر، بایستی شرایط مکانی و زمانی 

بررسی گردد. از طرفی با توجه به این که صادرات سوهان به خارج از کشور معمولا 

شناسی شبکه توزیع در گرفت بنابراین جهت آسیبتوسط تجار خارجی صورت می

 ها سخت و محدود بود.کشور، دسترسی به آنقسمت صادرات به خارج از 
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Abstract 

This study aims to tackle the distribution network of small and medium 

industries in the sohan industry to investigate the status of the sohan system 

distribution network, find the existing pathologies in the industry and 

provide solutions to improve the distribution network. In this research, by 

reviewing the theoretical bases of the distribution network and using the 

experts ' experiments, we identified the criteria of distribution network 

pathology. The statistical population of the study includes manufacturers, 

experts and activists of Sohan Industry Distribution Network in Qom, the 

total of the people who interviewed them was 9 people and complete a 

questionnaire of 17. Using the FARE method, we measured the criteria. In 

order to identify the damages in the industry, the importance-performance 

matrix was used. Findings from the research show that in the matrix analysis 

- the importance of performance among 25 indicators for the distribution of 

the sohan industry, six indicators of filing quality in the distribution network, 

the ability to deliver sohan in low volumes, flexibility in transport and 

inventory cost were considered in the first quarter of the importance - 

performance matrix which was considered as the damage in the sohan 

industry. Also by analyzing the data from the interview, using theme 

analysis method, some solutions have been proposed to improve the damage 

identified in the sohan distribution network. 

Keywords: Distribution network, Diagnosis, Small and Medium Industries, 

Sohan Industry. 
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 های عملکردیبهبود شاخص وها مديريت تجربه مشتری بانک
دانشیار گروه مهندسی صنایع، دانشکده مدیریت و مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی  ،9کریم آتشگر

 مالک اشتر، تهران، ایران

کارشناس ارشد مهندسی صنایع، دانشکده مدیریت و مهندسی صنایع، دانشگاه فاطمه میرشفیعی، 

 شتر، تهران، ایرانصنعتی مالک ا

 90/99/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   02/20/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده

بر بهبود ، تاثیر آن را بانکیت تجربه مشتری مدیربرای جدید ارائه مدلی  با ،حاضر پژوهش

های ایران، با میانجیگری رضایت، وفاداری و تعامل یکی از بانک یعملکردهای شاخص

 مدیریت تجربه مشتریبرای را ابتدا مدلی ، پژوهش. این بررسی کرده استکلامی مشتری 

معادلات ساختاری،  مدلتحلیل وتجزیه ،، و سپس برای طراحیدادهتوسعه  بانکی هایفرآیند

علاوه بر  پژوهشدر این  .کرده استگردآوری ت میدانی بصوراطلاعات مورد نیاز را 

عملکرد بانک، از واقعی آوری اطلاعات برای جمعهای لازم از مشتریان، آوری دادهجمع

 اطلاعاتاستفاده شده است.  این  بانک مورد مطالعه ارزیابی عملکرد شعب اطلاعات بخش

این . استک و عملکرد مالی شعب ای، وصول مطالبات، خدمات الکترونیشامل عملکرد سپرده

 -ها، توصیفی آوری دادهظ شیوه جمعبه لحاو از لحاظ هدف کاربردی است  پژوهش

و لیزرل  مورد  SPSSافزارهای  برای تحلیل اطلاعات، نرم ،پژوهشدر این است.  همبستگی

وط به مربآماری  های، ضمن بررسی و ارائه تحلیلپژوهشاین در . ه استاستفاده قرار گرفت

رضایت  های عملکردی بانک،بر روی شاخص تاثیر مدیریت تجربه مشتری کیفیت مدل،

بانک  نشان داد که پژوهش. نتایج شده استتحلیل بررسی و  و وفاداری مشتریانمشتریان، 

 ءتواند علاوه بر ارتقاپیشنهادی مدیریت تجربه مشتری می مورد مطالعه با اجرای مدل

  دهد. های شعب خود را نیز بهبودفرآیند عملکردی های، شاخصهای رقابتیمزیت
 

مدیریت تجربه مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری، نقاط تماس، سفر مشتتری،    کلمات کلیدی:

 .نقشه سفر
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  مقدمه

هتای مشتتریان،   نیاز تغییتر  کتار و در نتیجته،  وتغییرات ستریع در محتیه هتای کستب    

ها پدیتد  های رقابتی پایدار، برای شرکتیتیابی به مزهای جدیدی را برای دستچالش

، متدیریت ارتبتاط بتا مشتتری    از آنجاییکته،  (. 0220، 9آورده است )جنتایل و همکتاران 

(، از ایتن رو  0،0292هتا را حاصتل نمایتد )پتالمر    نتوانسته نتایج مورد انتظتار ستازمان  

گرفتته  ای قترار  هتای حرفته  در دهه اخیر مورد تاکید شترکت   9مدیریت تجربه مشتری

ارتباط بتا   تیریمد، در مقایسه با رویکرد سنتی ی تجربه مشتر تیریمداست. رویکرد 

تتر دارد. در ایتن رویکترد، از تمتامی تجربیتات      اندازی جدیدتر و جتامع ، چشمی مشتر

و ستازمان در شناستایی و حتداقل نمتودن شتکاف میتان        شتود استفاده متی مشتری، 

 شود.ان هدایت مین و تجربیات واقعی آنانتظارات مشتریا

، تعاریف مختلفی برای مدیریت ارتباط با مشتری ارائه شده است. نظریمبانیدر 

 رفتار درک روش برای یک عنوان به را یارتباط با مشتر تیریمد( 0222) 4سوئیفت

(، 0229) 5ون و فایندلیتتتتاست. کنداو معرفی می با قوی یک ارتباط طریق از مشتری

جمع آوری اطلاعات مشتری از منابع مختلف و  فرآیندرا شتری مدیریت ارتباط با م

( 0220) 6ثنمایند. پارواتیار و شتقسیم بندی، تحلیل و استفاده مجدد از آن معرفی می

به عنوان یک استراتژی جامع یاد کردند که شامل جذب  یارتباط با مشتر تیریمداز 

د ارزش برای سازمان و مشتریان خاص، حفظ آنها و همکاری با آنها برای ایجا

 تیریمد( نیز نشان دادند که مفاهیم مختلفی برای 0225) 0. پاین و فرواستمشتری 

 به یارتباط با مشتر تیریمداز  ها دیدگاه از بعضی وجود دارد. در یارتباط با مشتر

 های پایگاه یا مشتری وفاداری های برنامه برای نموداری مکاتبات مستقیم، عنوان

با مشتری، به شمار  تماس مرکز عنوان به دیگر برخی دیدگاه از رده شده وداده نام ب

در واقع مدیریت ارتباط با مشتری، راهی برای تشخیص و تعیین هویت . آمده است

را یک  یارتباط با مشتر تیریمدمشتریان، جذب و نگهداری آنان است. می توان 

 و سازمان اصلی، کارآیی انمشتری تمرکز آن بر روی استراتژی جامع معرفی کرد که
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ارتباط  ( تجربه مشتری را یک0294) 9گارگ و همکاران .است مشتری دانش مدیریت

مشتری تماس  نقاطبه آن را  یادیتا حد ز د، وندانمیو سازمان  یمشتر نیب یعاطف

ساسی تجربه یک پدیده ذهنی و درونی است و دو جنبه عقلانی و اح. دهندربه می

که ، است مشتری ذهنی و درونی تجربه، پاسخ (.0،0299آکترشود )یانسان را شامل م

و  )میر شودحاصل می سازمان یک او با غیرمستقیم یا مستقیم ارتباط گونه هر از 

-(، تجربه را احساسات بروز یافته انسان می9114) 4(. کاربن و هاکل0220 9شاوگر

. آنها آیدان بوجود میجه شدن او با هر خدمت، محصول یا سازمادانند که از مو

توان می به این ترتیب،نماید. می ایجاد مشتری برایادراکی را  معتقدند که این تجربه،

های عاطفی، شناختی، هیجانی، فیزیکی و اجتماعی تجربه مشتری شامل پاسخ گفت،

مشتری در هر مواجهه مستقیم یا غیر مستقیم با سازمان ارائه دهنده خدمات، برند یا 

افتد که (. یک تجربه زمانی اتفاق می0221، 5و همکاران )ورهواف است محصول

 ،دهنده خدماتمشتری، حس یا دانشی را در نتیجه یک تعامل با عناصر مختلف ارائه 

امل موثر بر افزایش نرخ بازگشت مشتری، خرید موفق مهمترین عبدست آورد. تجربه 

، مهم ترین 9جدول  .استسازمان  به سایر مشتریان بالقوهاو مجدد او و نیز توصیه 

 دهد.را نشان می یتجربه مشتر تیریمدو  یارتباط با مشتر تیریمدهای تفاوت
 

 یتجربه مشتر تيريو مد یارتباط با مشتر تيريمدتفاوت های    -9جدول 
 موضوع یارتباط با مشتر تيريمد یتجربه مشتر تيريمد

مدیریت تجربه مشتری با استفاده از طراحی و 
 تحلیل سفر مشتری

مدیریت ارتباط با مشتری با ایجاد پایگاه 
 داده مشتریان

 رویکرد

 کارکرد تصویری که سازمان از مشتری دارد ذخیره تصویری که مشتری از سازمان دارد ذخیره
ایجاد ارزش برای مشتری با استفاده از خلق تجارب 

 مثبت
ایجاد ارزش برای سازمان از طریق افزایش 

 فروش

 هدف 

 ثبت کلیه عکس العمل های مشتری در نقاط تماس
 سفر مشتری

 ثبت اطلاعات ثبت بازخوردهای مشتری در پایان ارتباط

 تمرکز نتایج رضایت مشتریان افزایش مشتریان افزایش وفاداری
برای درک و پیش بینی درک و )بازاریابی  واحد

 (رفتار مشتری

)برای فروش  فروش و خدمات واحدهای
 بیشتر(

احدهای تاثیرپذیر و
 سازمان

 روش کسب اطلاعات آفلاین آنلاین
 کاربرد نهایی های پایین )اجرایی و عملیاتی(بیشتر در لایه های استراتژیک، مدیریتی و راهبردیبیشتر در لایه

 نتیجه ثبت اطلاعات ثبت یک رکورد جدید در پایگاه داده خلق یک تجربه جدید برای مشتری
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، 9( نقتاط تمتاس  9یریت تجربه مشتری مورد توجه قرار گرفته است: دو اصطلاح در مد

بتا مشتتریان،   میان یک سازمان  تتعاملاتماس به کلیه لحظات  اط. نق0( سفر مشتری0

(. این نقاط به سه دستت  نقتاط تمتاس پتیش از خریتد،      0220، 9اشاره دارد )جنکینسون

شتوند )دیتویس و   متی نقتاط تمتاس پتس از خریتد تقستیم      نقاط تمتاس حتین خریتد و    

کته توسته    "متن متی ختواهم کته ...    "(. معمولا نقاط تماس با عبتارت  0229، 4لانگوریا

-عنوان نمونه، مشتری بانک وقتی میشود، قابل شناسایی است. به مشتری مطرح می

ب یک نقطه تماس استت، و  ، افتتاح حسا"من می خواهم افتتاح حساب انجام دهم"گوید 

. امتا از  استت ، پرداخت قسه یک نقطه تماس "پرداخت کنم خواهم قسه واممن می"یا 

 فرآینتد توان بتا استتفاده از مراحتل مختلتف     ( نقاط تماس را می0229) 5دیدگاه اشمیت

، یتک  فرآینتد تصمیم گیری مشتری تشخیص داد، بدین صورت که هتر مرحلته از ایتن    

هتای  شتتوان از طریتق پرست   دهد کته متی  نقطه تماس مشتری با سازمان را نشان می

آنهتا را شناستایی    "چه چیزی، چگونه، چه زمتانی، چته کستی، و کجتا    "ای مانند ساده

مشتتریان بانتک چته    "توان پرستید  مشتری بانک می رابطه بادر  به عنوان مثال، نمود.

در " ،"ک، پرداخت قسه و واریز اینترنتتی  نیازهایی دارند؟ افتتاح حساب، نقد کردن چ

و  به انجام عملیات بانکی  داشته باشند؟ خانه، محل کارنیاز کجا ممکن است مشتریان 

نیتاز بته انجتام عملیتات بتانکی خواهتد       مشتری در تعامل با چته کستی   "و یا  "شعبه 

نند نقطه . هرکدام از این موارد می توا"، ...که یک برگ چک به او داده همکارشداشت؟ 

ه مشتتری وارد  کت  شتود آغتاز متی  د. سفر مشتتری زمتانی   تماس مشتری با بانک باش

-پایتان متی   زمانی بته این سفر . شودمی (دریافت یک خدمت )یا خرید محصول فرآیند

شتود. خروجتی اصتلی ستفر مشتتری، تجربته        ختار   فرآینتد که مشتری از این  رسد

ها کمک نظام مند است که به سازمان بررسییک  ،سفر مشتریبررسی مشتری است. 

و نقاط تمتاس مختلتف    مسیرهالی آنها چگونه  از کند تا بدانند، مشتریان آینده و فعمی

ختود   نیازهای در مقایسه با سازمان را در هر نقطه تماس،مشتری ، و کننداستفاده می

های مشتتری  سازمان باید کفش ،برای ترسیم نقشه سفر مشتری. دکندرک میچگونه 
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یقاً خود را به جتای  باید دق به عبارت دیگر،د. نزبو با آنها در سازمان قدم  را به پا کند

هتا و تجربیتات او را در نقتاط تمتاس     د تتا کلیته احساستات، تعامتل    هت مشتری قترار د 

تواننتد ارتباطتات و تعتاملات    از آنجاییکه امروزه مشتریان می. نمایدشناسایی و درک 

 بانک، و مراکز شعب های متفاوتی اعم از سنتی، مانند تجاری خود با بانک را از روش

همتراه انجتام    تلفتن  و آنلایتن  داریبانتک  ختودپرداز،  هایدستگاه ، مانندجدید ارتباطی

هتا و  مبتنتی بتر یتک متدل مناستب، در بانتک        یتجربه مشتر تیریمددهند، لذا اجرای 

.  ایتن مقالته،   را تحت تاثیر مثبت قترار دهتد  های بانکی فرآیندتواند می ،موسسات مالی

یکتی از   بتر مشتتریان  اثیر آن را تت  ،بترای بانتک   تجربه مشتری توسعه یک مدل ضمن

. بتا توجته بته    کرده استت تجزیه و تحلیل  ،با توجه به عوامل میانجی، های کشوربانک

، ایتن مقالته تتاثیر    آنهاهای عملکردی بانک ها، در ارزیابی و رتبه بندی اهمیت شاخص

در پیشتنهادی،  توستعه داده  را با استتفاده از متدل    یتجربه مشتر تیریمداستفاده از 

 . کرده استبررسی ، بانک های عملکردیشاخص

 نظریمبانیصورت زیر سازماندهی شده است، در بخش بعدی ، مرور هب پژوهشاین 

اختصاص دارد. در ایتن   پژوهش، بخش سوم به روش شناسی شودموضوع ارائه می

های به یافته ،. بخش چهارمشده استارائه نیز پیشنهادی شده بخش مدل توسعه داده 

و  . در بختش پتنجم، متدل معتادلات ستاختاری     پرداختته استت   پتژوهش ل از این حاص

بته  آخترین بختش ایتن مقالته،     ، و در نهایتت،  شده استت ارائه  های مربوط به آنتحلیل

 اختصاص یافته است.   ،نتیجه گیری

 

 پژوهش یو چارچوب نظر یمبان 

، آسایش راحتی دسترسی به آنها ،( موقعیت مکانی شعب0220) 9بری و همکاران

مانند  اطلاعاتی درون شعب و وسایل ارتباطی ،مشتریان در هنگام حضور در شعب

های مهم و موثر در سهولت صنعت بانکداری مشخصه نمایشگر، و کاتالوگ را از

 را های هندکبان خدمات در( تجربه مشتری 0294) 0بیشارما و چا نماید.معرفی می

( 9 خدمات، دریافت برای مشتری انتظار ( زمان0 مواجهه با خدمات، (9دیدگاه:  پنج از

بانک،  به نسبت مشتری ( شکایات5 و شده، ارائه خدمات کیفیت (4ها، واسطه نقش
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 تجربه ارائه ها برای مورد بررسی و تحلیل قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که بانک

 استخداماسب کارمندان من (9باید:  برای مشتری، بیشتر ایجاد رضایت تر ومطلوب

( برای آنها انگیزه 4بر عملکرد آنها نظارت کنند،  (9دهند ،  ( آنها را آموزش0 کنند،

 ( برای آنها 6مناسب برای ارائه خدمات مهیا کنند، و  کاری ( محیه5 ایجاد نمایند،

-ویژگی (، مجموعه0295) 9ونهولت و همکارانگر .ایجاد نمایند قوانین از درستی درک

د. این دنبندی کردر دو بعد منطقی و عاطفی دستهرا ، یجربه مشترت تیریمدهای 

تواند منطقی )مثل تجربیات کیفیت تمایز از آن جهت مهم است که تجربیات مشتری می

)که از طریق تولید حالات یا عاطفی ردی محصول، قیمت و زمان تحویل( و کارک

خدمات  رابطه بار ( د9915) 0انصاری و صنایعی باشد.شود ( روحی، ایجاد می

 و تجربه های مدیریتبخش بین مثبتی بانکداری الکترونیکی دریافتند که همبستگی

( 0299) 9کلاوس و ماکلاندارد.  وجود الکترونیک بانکداری خدمات از استفاده تداوم

این  با بررسی تاثیر عوامل تجربه مشتری بر پیامدهای بازاریابی یک بانک ایتالیایی به

تجربه برند، تجربه خدمات و تجربه پس از دریافت  ند که هر سه بعدنتیجه رسید

وفاداری، رضایت و تعامل  ،خدمت، تاثیر مثبت و معناداری بر پیامدهای بازاریابی

 برایمشتری ارزیابی تجربه ( در0294) 4همکارانگارگ و  .کلامی مشتری دارد

 ،تاثیر را نسبت به دیگر ابعادکه سهولت، بیشترین  رسیدنداین نتیجه به های هند، بانک

( 0296) 5ساله  ملنیک و گرادینارو 9 یهاپژوهشاز  .ها داردبر تجربه مشتری بانک

های موفق در سیستم بانکداری کشور رومانی این نتیجه حاصل شده است که بانک

رضایت واقعی و کسب خود به سمت مدیریت تجربه مشتری و رویکرد در حال تغییر 

 6ملنیک و گرادینارو .هستندمشتری  از های مراقبتبرنامهاز طریق وفاداری او 

 مشتری، خریدنوع  مورد در هابسیاری از شرکت کردند که اگرچه تشریح( 0296)

 در دارند، اما کاملیاطلاعات  ی به ثبت رسیده مشتریان،هاویژگی سایر و درآمد

 تعاملکه حاصل مشتریان،  ذهنی هایبرداشت و احساسات اندیشه، رابطه با

باما  ام دارند. کمی اطلاعات بسیار شوند،می هابرند و خدمات محصولات، با مشتریان
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در حوزه بانکداری  ،موثر بر تجربه مشتریان عامل 94 مطالعه( با 0291) 9همکارانو 

عملکرد، ارزش  تیفیخدمات، ک تیفیکنشان دادند که  ،های انگلستاندیجیتال بانک

 ،درک شده سکیاستفاده درک شده و ر تیقابل ،یکارکنان و مشتر تعاملدرک شده، 

ارتباط  . آنها نشان دادند،است تالیجید یدر بانکدار یمشترتجربه  یعوامل اصل

بر  وجود دارد کهمشتری  یو وفادار تیرضا ی باتجربه مشتر نیب یداریمعن

 .اردگذمستقیم می ی بانک تاثیر عملکرد مال

ربه مشتری مدلی را پیشنهاد داد که شامل سه بخش کلی ( برای تج0229) 0اشمیت

دهد . این مدل نشان میاستتجربه کارکنان، تجربه مشتریان و ارزش مالی مشتریان 

های مالی ربه مشتری و تجربه مشتری بر شاخصکه چگونه تجربه کارکنان بر تج

شتری ارائه مدلی را برای تجربه م ( 0224) 9اکاسگریس و  .گذاردسازمان تاثیر می

( هسته 9کردند. در این مدل که در صنعت بانکداری انجام پذیرفته است، عوامل 

( عناصر غیر 0خدمات )مناسب نیازهای مشتری بودن، قابلیت اعتماد، کیفیت، برتری(، 

( خدمات 9و جذابیت امکانات(،  ،انسانی)به روز بودن، مناسب نوع خدمت بودن

یاز مشتری در کارکنان، فرصت کافی برای مشتری کارکنان )سرعت، تمایل به رفع ن

ها، مودب بودن ، القا حس امنیت در انجام تراکنشداشتن، ایجاد اعتماد در مشتری

بخش بودن خدمات، ( رضایت )رضایت4کارکنان، توجه کافی کارمند به مشتری(، 

، ( احساسات برانگیخته شده )رنجش5بخش بودن تجربه، رضایت از انتخاب(، رضایت

( نام تجاری )خوب، عالی، 6شادی، خشم، امید، ناامیدی، تنفر، عصبانیت، دلگرمی(، و 

یز ( ن0226) 4و همکاران فته است. بریرجذاب، مطلوب، بد(  مورد بررسی قرار گ

پیشنهاد دادند که تجربه مشتری متشکل از تجربیات عملکردی)بر مبنای عملکرد فنی 

ی )ناشی از عوامل فیزیکی و قابل لمس( و بخش خدمات ارائه شده(، تجربیات مکانیک

ارچوبی را برای ( چ0292) 5آنامان. استدهندگان خدمات( انسانی )رفتار و ظاهر ارائه

  به سه دست مشتریانمدیریت تجربه مشتری ارائه کرد. در این چارچوب، 

( 0292) 6زارانتنولو و اشمیت شوند.یم یبندگروه ،و ناخشنود رفعالیغکننده، جیترو
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نیز ابعاد پنج گانه شامل بعد حسی )شامل زیبایی شناسی و کیفیت حسی تجربه(، بعد 

آگاهانه ذهنی آنها(، بعد عاطفی )مربوط به  فرآیندشناختی )شامل تفکر مشتریان و یا 

حالات مشتریان، احساسات و پاسخ های عاطفی ناشی از یک تعامل(، بعد فیزیکی 

و بعد اجتماعی )منتج از ارتباط با دیگران و جامعه(، را )اقدامات و رفتارهای مشتری( 

مدلی را برای ( 0299) 9ماکلانبرای تجربه برند مشتریان بررسی کردند. کلاوس و 

به این نتیجه رسیدند که  آنها تجربه در یکی از بانک های ایتالیا پیشنهاد دادند.مدیریت 

ت و تجربه پس از دریافت خدمت، تجربه برند، تجربه خدما مدل آنها، یعنی هر سه بعد

تاثیر مثبت و معناداری بر پیامدهای بازاریابی، وفاداری، رضایت و تعامل کلامی 

در رابطه با مدیریت تجربه مشتری در  ( پژوهشی را0294) 0تامیلمارانمشتری دارد. 

( در واقع 0294) 6تامیلمارانمدل پیشنهادی بانکداری کشور هند انجام داد. صنعت 

 پس از (0295) 9ولت و همکارانگرونه ( است.0226) 0و همکاران مدل بری هتوسع

را مشتمل بر ابعاد مشارکت شرکت دانمارکی، مدیریت تجربه مشتری  416مطالعه 

ارشد، استفاده از بینش مشتری، نقاط تماس مشتری، تجربیات ارتباطی  مدیریت

های ارتباطی، و رتمهاکارگیری و آموزش همشتری، تجربیات عاطفی مشتری، ب

دهد که عوامل اند. نتایج آنها نشان میهای عاطفی دانستهبکارگیری و آموزش مهارت

ی سبب متمایزسازی شرکت نسبت به رقبا شده و در رمورد بررسی در تجربه مشت

 4حشمتی و همکاران بخشد.نتیجه عملکرد مالی و عملکرد بازار شرکت را بهبود می

مدل پیشنهادی آنها شامل  مشتری خدمات بانکی ارائه کردند.( یک مدل تجربه 9911)

 سه بخش تجربه برند، تجربه خدمات، و تجربه پس از مصرف است.

های کشور (  برای ارزیابی تجربه مشتریان در یکی از بانک0299) 5کلاوس و ماکلان

 سیتأس 9150در سال مدلی را ارائه کردند. این بانک ایتالیایی  بی پی پیایتالیا به نام 

مدل پیشنهادی  است. ایتالیمنطقه ا 1استان و  09شعبه در  022از  شیبه و دارای شد

« دریافت خدماتتجربه پس از »و « خدماتتجربه » ،«ربه برندتج» بعدسه  یداراآنها 

، این است که نظریمبانیهای موجود در است. یکی از مزایای این مدل نسبت به مدل
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دیگر را پوشش  هاپژوهشآن، در عین حالی که کلیه ابعاد ابعاد طراحی شده در 

حی شده در این مدل کاملا طراحی شده است، همچنین عوامل طرا دهد اما ساده ترمی

بر تجربه مشتری تمرکز دارد، در حالی که عوامل بررسی شده در سایر مدلها، بر 

ی کیفیت خدمات، مدیریت رابطه با مشتری تاکید دارند و تفاوت چندانی با ارزیاب

توان، به بررسی رضایت و وفاداری مشتری ندارد. از نقاط قوت دیگر این مدل می

تاثیر مدیریت تجربه مشتری بر پیامدهای بازاریابی نظیر رضایت، وفاداری و تعامل 

 کلامی در آن اشاره نمود.

بانک،  ها مانند همراهاستفاده از خدمات الکترونیک بانکبا توجه به رشد روزافزون 

،  بعد تجربه آنلاین را پژوهشاینترنت بانک، و عابربانک، توسه مشتریان، لذا این 

برای مدل توسعه مدل مورد توجه قرار داده است. بطوری که، این عامل به تایید 

خبرگان صنعت بانکداری و مدیران ارشد بانک مورد مطالعه نیز رسیده است. لازم به 

( و گارگ و 0229) 9اشمیت یهاپژوهشین در ذکر است که اهمیت تجربه آنلا

نظرات خبرگان بانک  ،( نیز مورد توجه قرار گرفته است. از این رو0294) 0همکاران

شود. هم چنین با توجه به این که توسه محققین مذکور نیز تایید می مورد مطالعه،

ها و فرآیندمشتری در بهبود  بررسی تاثیر مدیریت تجربه پژوهشهدف این 

یافته مورد عملکردی بانک نیز در مدل توسعه های عملکرد بانک است، لذا بعدشاخص

های عملکردی، از اطلاعات و برای بررسی شاخص پژوهشتوجه قرار گرفت. در ابن 

ای، و آمار که عامل های عملکرد سپردهآمار شعب بانک استفاده شد. این اطلاعات 

های مالی) ضریب خوداتکایی و نسبت وصول مطالبات، عملکرد خدمات الکترونیک

ده پول( را مورد ارزیابی قرار مالی، نسبت نقدینگی، سود یا زیان و قیمت تمام ش

فته دهد، به عنوان شاخص درجه بندی و ارزیابی عملکرد شعب در مدل توسعه یامی

 یهاپژوهشمالی به عنوان یک متغیر وابسته در  شود. عملکرددر نظر گرفته می

مورد توجه  ( نیز0295) 4( و گرونهولت و همکاران0291) 9گرانی مانند ام باماپژوهش

به صورت زیر تشریح  ،طور خلاصه های عملکرد بانک بهقرار گرفته است. شاخص

 شود.می
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شک هدف از فعالیت و ارائه خدمت هر بانک و موسسه مالی در بی ای:عملکرد سپرده

ست. مدیران ارشد بانک در ابتدای هر سال، جذب سپرده و منابع مالی ا ،وهله اول

بنابراین یکی از  .نمایندمی های مردمی را تعیینر شعبه در جذب سپردهتعهد ه

بی به برنامه تعهدی در جذب های مهم ارزیابی عملکرد شعب بانک، درصد دستیاعامل

 ها است.سپرده

لی، بر محور های هر بانک یا موسسه مابخش بزرگی از فعالیت وصول مطالبات:

های عاملاعتبارات و پرداخت تسهیلات به مشتریان تمرکز دارد. بنابراین یکی دیگر از 

مهم در ارزیابی عملکرد شعب بانک، میزان موفقیت در وصول مطالبات و بازپرداخت 

 تسهیلات پرداختی است. 

ها تراکنش کلیه ،و همراه بانک ،توانند از اینترنت بانکمشتریان می خدمات الکترونیک:

و اخذ گزارشات بانکی خود را بدون مراجعه به بانک انجام داده و مدیریت نمایند. 

های ارزیابی یکی دیگر از عامل ،الکترونیک بانکمیزان استفاده مشتریان از خدمات 

 عملکرد از نظر مدیران و خبرگان این صنعت است.

قیمت تمام سود یا زیان و  ضریب خود اتکایی مالی، نسبت نقدینگی، های مالی:نسبت

-ها استفاده میهستند که در ارزیابی عملکرد بانکهای مالی شده پول، از جمله نسبت

از کل مطالبات بانک از محل دهد چند درصد د. نسبت خود اتکایی مالی نشان میشو

 های مردمی است و به طریق زیر محاسبه می شود:سپرده

 
دهد که به شرح ذیل می قدینگی در شعب را نشاننسبت نقدینگی حد مجاز نگهداری ن

 شود:محاسبه می
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های مالی موسسات مالی، در ارزیابی عملکرد، صورت سود و زیان از مهمترین عامل

های تامین مالی)بهره ای( و ده پول عبارت است از مجموع هزینهبهای تمام ش است.

آوری شده یکصد ریال جمع دهد که هر)غیر بهره ای(. این شاخص نشان میهزینه کل

 در بانک چند ریال هزینه دارد.  

 های کل)غیر بهره ای( = بهای تمام شده پولهای تامین مالی)بهره ای( + هزینههزینه

زا آوری منابع هزینههایی هستند که بانک جهت جمعهای تامین مالی هزینههزینه

کارمزد تامین مالی و هزینه  توان سود سپرده ها،که از جمله آن می ،شودمتحمل می

های بانک ه کل نیز از محاسبه مجموع  هزینهالحسنه را نام برد. هزینجوایز قرض

شامل هزینه اداری و عمومی، حقوق پرسنل، استهلاک اموال، هزینه مطالبات مشکوک 

مدل توسعه داده  9آید. شکل دست میهالوصول، کارمزدهای پرداختی در شعب ب

 دهد.را نشان می وهشپژشده در این 

 

 های بانکفرآيندمدل توسعه داده شده برای مديريت تجربه مشتری در بهبود  -9شکل 

 

، بر اساس مدل توسعه داده شده مدیریت تجربه مشتری برای بهبود پژوهشدر این 

های مدیریت تجربه مشتری با توجه به نقش "های بانک، یک فرضیه اصلی فرآیند

تأثیر بر عملکرد بانک  ،، وفاداری مشتری و تعامل کلامیمیانجی رضایت مشتری

 گیرد.و یازده فرضیه فرعی زیر مورد بررسی و تحلیل قرار می  "مثبت دارد

 . مدیریت تجربه مشتری بر رضایت مشتریان بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.9

 داری دارد.. مدیریت تجربه مشتری بر وفاداری مشتریان بانک تاثیر مثبت و معنا0
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 تاثیر مثبت و معناداری دارد. . مدیریت تجربه مشتری بانک بر تعامل کلامی آنها9

 . رضایت مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.4

 داری مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.. وفا5

 عناداری دارد.. تعامل کلامی مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و م6

 . مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک تاثیر مثبت و معناداری دارد.0

. مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی رضایت  تأثیر 1

 مثبت دارد.

. مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی وفاداری تأثیر 1

 مثبت دارد.

تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی تعامل کلامی  . مدیریت92

 تأثیر دارد.

 نوع مشتری بانک بر مدیریت تجربه مشتری تاثیر مثبت دارد.. 99

 

 شناسی پژوهشروش 

ربه مشتری در جمدیریت ت( که برای 0299) 9ماکلانمدل کلاوس و ، پژوهشدر این 

)به دلایلی که در ادامه بیان مدل پایه، عنوان  ههای ایتالیا استفاده شده است، ببانک 

 جهت تأیید مدل مدیریت تجربه مشتری، پژوهشدر این  .داده شد توسعهمی شود( 

خبرگان بانک مورد مطالعه، مصاحبه ساختار یافته با از  پیشنهادی،توسعه داده شده 

بهره  ،هدفمنداز روش ، برای نمونه گیری از خبرگان بانک مورد مطالعه. شداستفاده 

از روش نمونه  ،مورد مطالعهگیری مشتریان بانک همچنین جهت نمونه .گرفته شد

. بدین ، استفاده گردیدشعب ای بر حسب منطقه جغرافیاییای چندمرحلهگیری خوشه

شامل که صورت که مناطق جغرافیایی شعب بانک مورد مطالعه در سطح شهر تهران 

شعبه بطور  90، از هر منطقه، استق و مرکز پنج منطقه شمال، جنوب، غرب، شر

شعبه  62به این ترتیب . شدپرسشنامه در هر شعبه توزیع  1تصادفی انتخاب و تعداد 

میان مشتریانی  حضوریصورت ها بهپرسشنامهدر سطح شهر تهران انتخاب شدند. 

ری لازم به یادآو .شدآوری که در شعب شهر تهران حضور یافته بودند توزیع و جمع
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وفاداری مشتری و تعامل کلامی ، متغیرهای رضایت مشتری، پژوهشاست که در این 

. برای سنجش متغیر مدیریت شده استمتغیرهای میانجی در نظر گرفته عنوان به

تجربه برند،  ( که شامل ابعاد0299) 9ماکلانکلاوس و  تجربه مشتری از پرسشنامه

رای ب، پژوهشدر این . شد، استفاده استتجربه خدمت، تجربه پس از دریافت خدمت 

برای سنجش  ، و(0294) 9از پرسشنامه گارگ و همکاران ،خدمات آنلاین سنجش

متغیرهای رضایت مشتری، وفاداری مشتری و تعامل کلامی نیز از پرسشنامه 

بندی سوالات را بر اساس تقسیم 0( استفاده شد. جدول 0299) 9کلاوس و ماکلان

دهندگان برای متغیرهای مدیریت های پاسخ.  جهت تعیین نگرشدهدمیمتغیرها نشان 

تجربه مشتری، وفاداری مشتری، رضایت مشتری و تعامل کلامی از طیف لیکرت پنج 

جهت تعیین و  (9)جدول  ،(9تا کاملاً موافقم =  5ای )از کاملاً مخالفم = درجه

. استفاده شد ارزشی 5دهندگان برای متغیر عملکرد بانک، از طیف های پاسخنگرش

 و توصیه خبرگان و مدیران ارشد بانک نظردهی در بخش عملکرد، از امتیاز برای

، حسابداری و پژوهش)از ادارات نظارت و امور شعب، توسعه و  مورد مطالعه

 .استفاده شده استحسابرسی، و اداره آمار ( 
 

 تقسیم بندی سؤالات بر اساس متغیرها -4جدول 

 جمع ؤالاتشماره س متغیرها

 سؤال 09 09-9 مدیریت تجربه مشتری

 سؤال 4 06-00 رضایت مشتری

 سؤال 99 91-00 وفاداری مشتری

 سؤال 9 49-91 تعامل کلامی

 

 عملکرد بانک

با استفاده از ابعاد عملکرد سپرده ها، وصول مطالبات، عملکرد 

ایی مالی، خدمات الکترونیکی و نسبت های مالی )ضریب خوداتک

نسبت نقدینگی، سود یا زیان و قیمت تمام شده پول( سنجیده می 

 شود.

 
 پرسشنامه در کرتیل فیط -9دولج

کاملاً  شکل کلی

 مخالفم

مخال

 فم

 کاملاً موافقم موافقم نظری ندارم

 5 4 9 0 9 امتیاز بندی

 

                                                 
1 Garg  
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 بعد عملکرد سپرده ها فیط -0دول ج

 طیف بعد متغیر

بیشترین 

 امتیاز

 کمترین امتیاز   

-42 12-62 به بالا 12 عملکرد سپرده ها عملکرد بانک

62 

 به پایین 02 02-42

 
 بعد وصول مطالبات فیط -4دول ج

 طیف بعد متغیر

 کمترین امتیاز    بیشترین امتیاز

 92-2 52-92 02-52 12-02 به بالا 12 وصول مطالبات عملکرد بانک

 

در سطح شعب یکی از بانک های دولتی، کلیه شتریان م ،جامعه آماری پژوهشدر این 

در این با این حال، بدست آمد.  96/914شهر تهران است. حجم نمونه پس از محاسبه 

مشتری، به عنوان نمونه، از شعب مختلف بانک مورد مطالعه در تهران  412، پژوهش

ه ب شهر تهران بررسی شدند. شعب تمام در . شاخص های عملکردیندانتخاب شد

شماری ی عملکردی این بانک، از روش تمامهاعبارت دیگر در بررسی شاخص

و  رواییحاضر هرچند که از پرسشنامه استانداردی که  پژوهشدر  .استفاده شد

اما برای اطمینان بیشتر روایی و پایایی  است، آن تایید شده است استفاده شده پایایی

دست آوردن پایایی از ضریب . برای بهآن مجددا مورد ارزیابی و تایید قرار گرفت

 گرفت.مورد تایید قرار  6، که طبق جدول شدآلفای کرونباخ استفاده 

 
 يکهريی ايپا بيضر و رهایمتغ به مربوط سؤالات -4جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها

 116/2 تجربه برند

 194/2 خدمات تجربه

 192/2   تجربه آنلاین

 099/2   تجربه پس از دریافت خدمات

 014/2   رضایت مشتری

 100/2   وفاداری مشتری

 156/2   تعامل کلامی

 111/2   عملکرد

 



 099  یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تيريمد

 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

 جمعیت شناختی

بانک و بر  ان بر اساس اطلاعات سیستمبندی مشتریدستهدر بانک مورد مطالعه، 

دسته  4، در POSکترونیک، دستگاه ای، اعتباری، خدمات المبنای امتیاز فعالیت سپرده

با استفاده از سیستم  پژوهشدر این پذیرد. ای و برنزی انجام میالماسی، طلایی، نقره

. شدبوسیله کد ملی استعلام  انی که پرسشنامه را تکمیل کرده اند،بانک،  نوع مشتری

اند، که  کد ملی خود را وارد کرده %60مشتری، 422 از  ،دهد، نشان می0نتایج جدول 

افراد  %99نیز الماسی بوده اند.  %0طلایی و  %6ای، نقره %91برنزی،  %49در مجموع، 

را نشان  پژوهشوضعیت توصیفی متغیرهای نیز  1جدول به این آیتم پاسخ نداده اند. 

 دهد.می

دهد. در این پژوهش های عملکرد را نشان میوضعیت توصیفی شاخص 1جدول 

 آوری شده است. برای شاخصشعبه گرد 62از  عملکردی تحلیلقابل اطلاعات و آمار 

فراوانی مربوط به که بیشترین  ،دسته استفاده شده است 5ها از عملکرد سپرده

تا  52و  12تا 02اکثریت شعب در محدوده  ،است . برای وصول مطالبات 62-42دسته

رونیکی اکثریت اند، برای عملکرد خدمات الکتقرار گرفته 12و سپس بیشتر از   02

اتکایی مالی  دواند، برای ضریب خقرار گرفته 12تا  62و   62تا  42شعب در محدوده 

 اند،قرار گرفته 5/2تا  2و  9تا  5/9پس از آن و  5/9تا  5/2اکثریت شعب در محدوده 

 ستقرار گرفته ا 05/9تا  05/2و  05/2تا  2نسبت نقدینگی اکثریت شعب در محدوده 

 ± 0 دهومحد+  و پس از آن در 0تا  -0سود، اکثریت شاخص ها در و برای شاخص 

و  90تا 96قیمت تمام شده پول در اکثریت شعب در محدوده  .ستقرار گرفته ا  ± 4تا 

های مورد مؤلفه برایآزمون کولموگروف انجام  قرار گرفته است. 91تا  90سپس 

تایید را  %15در سطح اطمینان  ،رهانرمال بودن این متغی، بررسی در این پژوهش

 . دکنمی
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 نتايج توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی - 4جدول 

 درصد فراوانی گروه متغیر

 سن

92< 56 94% 

42-92 996 94% 

42> 021 50% 

 %922 422 مجموع

 جنسیت

 %69 044 آقا

 %91 956 خانم

 %922 422 مجموع

 تحصیلات

 %01 01 کمتر از دیپلم

 %04 16 دیپلم

 %91 06 فوق دیپلم

 %01 990 کارشناسی

 %96 64 کارشناسی ارشد

 %6 04 دکترا

 %922 422 مجموع

 سابقه کار

 %99 44 سال 9کمتر از 

 %04 16 سال 9تا  9بین 

 %95 62 سال 5تا  9بین 

 %04 16 سال 0تا  5بین 

 %06 924 سال 0بیشتر از 

 %922 422 مجموع

 تاهل

 %94 996 مجرد

 %66 064 متاهل

 %922 422 مجموع

 شغل

 %94 996 کارمند

 %95 942 آزاد

 %1 90 خانه دار

 %1 96 دانشجو

 %94 56 کارگر

 %922 422 مجموع

 نوع مشتری

 %49 964 برنزی

 %91 00 اینقره

 %6 04 طلایی

 %0 1 الماسی

 %99 990 پاسخبی

 %922 422 مجموع
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 های توصیفی برای همه متغیرهای پژوهش)مشتريان(شاخص - 4دول ج

 میانگین تعداد ابعاد

 959/9 422 تجربه برند

 040/9 422 ربه خدماتجت

 010/9 422 تجربه آنلاین

 911/9 422 تجربه پس از دریافت خدمات

 942/9 422 رضایت

 059/9 422 تعامل کلامی

 901/9 422 وفاداری

 000/9 422 دیریت تجربه مشتریم

 
 های عملکرد شعب بانکنتایج توصیفی شاخص -1دول ج

 
 درصد فراوانی

 هاعملکرد سپرده

02< 0 %0/99 

42-02 96 %0/06 

62-42 90 %9/01 

12-62 99 %0/09 

12> 0 %0/99 

 %922 62 مجموع

 وصول مطالبات

92-2 9 %0/9 

52-92 1 %2/95 

02-52 96 %0/06 

12-02 91 %2/92 

12> 96 %0/06 

 %922 62 مجموع

 عملکرد خدمات الکترونیکی

02-2 4 %0/6 

42-02 92 %0/96 

62-42 02 %9/99 

12-62 09 %2/95 

12> 5 %9/1 

 922% 62 مجموع

 ضریب خوداتکایی مالی

5/9-5/2 91 %0/99 

 0/99% 91 5/9-9و 2-5/2

0-9 99 %0/09 

90-0 6 %2/92 

02-90 9 %2/5 

 %922 62 مجموع

 نسبت نقدینگی

05/0-05/9 9 %2/5 

05/9-5/9 4 %0/6 

5/9-05/9 0 %0/99 

05/9-05/2 91 %2/92 

05/2-2 01 %0/46 

 %922 62 مجموع

 سود

0-  -  0+ 05 %0/49 

 0/09% 99 4تا مثبت و منفی  0مثبت و منفی 

 9/91% 99 6تا مثبت و منفی  4مثبت و منفی 

 0/99% 0 1تا مثبت و منفی  6مثبت و منفی 

 0/6% 4 92تا مثبت و منفی  1مثبت و منفی 

 %922 62 مجموع

 قیمت تمام شده پول

02-91 0 %9/9 

91-91 1 %9/99 

91-90 91 %2/92 

90-96 09 %2/95 

96-95 99 %9/91 

 %922 62 مجموع
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 مدل معادلات ساختاری

دهد. را نشان می پژوهشحاصل از این ، مدل معادلات ساختاری  9 و 0های شکل

دهد. در این مدل معادلات ساختاری را نشان می اییدی وت مدل تحلیل عاملی 0شکل 

شوند. دسته اول تحت عنوان معادلات به سه دسته تقسیم می باعداد و یا ضرایشکل 

آنان  هایشاخصو  ی پنهانگیری مرتبه اول هستند که روابه بین متغیرهااندازه

 ،آن د. دسته دوم روابه بین متغیر تجربه مشتری و ابعاهستندهای پرسشنامه(  )گویه

 است تجربه برند، تجربه خدمات، تجربه آنلاین و تجربه پس از دریافت خدمات شامل

)ضرایب  است)بارهای عاملی مرتبه دوم( و دسته سوم روابه بین متغیرهای اصلی 

ای که اندارد شدهشود. بارهای عاملی استرای آزمون فرضیات استفاده میمسیر( که ب

در یا بالاتر باشد.  0/2ل آو به طور ایدهباشد  5/2بایستی بالاتر از  شود،برآورد می

توان . بنابراین میهستند 5/2عاملی بالای  تمام متغیرها حداقل دارای باراین شکل 

مرحله معتبر  اینرا در  مفاهیم  زه گیریسوالات پرسشنامه برای اندا همسویی

دهد آنچه محقق توسه سوالات پرسشنامه قصد . در واقع نتایج فوق نشان میدانست

 متغیرهایها یا سنجش آنها را داشته است محقق شده است. لذا روابه بین سازه

پنهان قابل استناد است. شاخصی که بار عاملی بالاتری داشته باشد، دارای اهمیت 

. در این مدل متغیر مدیریت تجربه مشتری استها بالاتری نسبت به سایر شاخص

نقش مستقل، سه متغیر رضایت، تعامل کلامی و وفاداری نقش میانجی و عملکرد بانک 

 .کندمینقش وابسته را ایفا 

 

 مدل تحلیل عاملی تايیدی و مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرايب استاندارد -4شکل 
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 مدل تحلیل عاملی تايیدی و معادلات ساختاری در حالت معنی داری ضرايب -9شکل 

 

دهد. این مدل در واقع ( نشان میt-valueمدل را در حالت معناداری ضرایب ) 9 شکل

گیری )بارهای عاملی( مرتبه اول و دوم و ضرایب مسیر را با تمامی معادلات اندازه

مقادیر آزمون  ،درصد 5. در سطح خطای کند می، آزمون tاستفاده از آماره 

نشان دهنده معنادار بودن روابه میان  -16/9یا کوچکتر از  16/9معناداری بزرگتر از 

برای هر یک  tها و متغیرهای مکنون متناظر خود است. مقادیر محاسبه شده شاخص

برای توان همسویی سوالات پرسشنامه است. لذا می 16/9های عاملی بالای از بار

به منظور تحلیل ساختار . دانستم را در این مرحله معتبر اندازه گیری مفاهی

عاملی استفاده شده  بارهایاز  ،پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر متغیر

های ه میزان از واریانسچدهنده این موضوع است که بارعاملی نشاناست. 

ود. مقدار این شاخص باید از شها توسه متغیر مکنون خود توضیح داده میشاخص

داری این شاخص توسه معنادار باشد. معنی %15تر و در فاصله اطمینان /. بزرگ5

 آید. برای متغیر مدیریت تجربه مشتریبدست می 0فینگیا جک 9استرپبوت

معنادار  %15و در سطح اطمینان  5/2ها دارای بارعاملی بزرگتر از شاخصتمامی

(t>1/96بوده ).در استشاخصی که دارای بارعاملی بزرگتری  ،شودیادآوری می اند ،

. تواند داشته باشدعملکرد بهتر و اهمیت بالاتری می ،اندازه گیری مولفه مورد نظر

و  5/2شاخص دارای بارعاملی بزرگتر از  00همه  میانجی و وابستهبرای متغیرهای 

 ( بوده اند.t>1/96معنادار) %15در سطح اطمینان 

                                                 
1 Bootstrapping 
2 Jackknifing 
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 ت مدل اندازه گیری و مدل ساختاریکیفی

چه این شود. چنانتوسه شاخص اشتراک با روایی متقاطع محاسبه می ،کیفیت مدل

گیری از کیفیت لازم برخوردار است.  شاخص عدد مثبتی را نشان دهد، مدل اندازه

به ترتیب میزان  متقاطع ییروابرای شاخص  95/2، و 95/2، 20/2 همچنین سه مقدار

دهد. برای تمامی گیری ارائه میکم، متوسه و زیاد را برای مدل اندازهکیفیت 

این شاخص مثبت بوده و میانگین کل این شاخص  ،متغیرهای موجود در پژوهش

 دهد.گیری می اندازه است که نشان از کیفیت مطلوب و بالای مدل 519/2برابر 

( است SSE/SSO-1مدل ) شاخص دیگر، کیفیت مدل ساختاری یا شاخص افزونگی

گیری کیفیت مدل ساختاری تحت عنوان شاخص  ترین شاخص اندازهکه معروف

کنیم. در زا را انتخاب میگایسلر است. در این آزمون فقه متغیرهای درون - استون

 توانایی مطلوب مدل ساختاری در پیش دهنده این شاخص مقادیر بالای صفر نشان

به ترتیب میزان ضعیف، متوسه و  95/2، و 95/2، 20/2و مقادیر  استبینی کردن 

نتایج به دست آمده نشان دهند. اری را ارائه میبینی کردن مدل ساختقوی بودن پیش

 کیفیت مدل ساختاری متوسه ،دهد که برای رضایت، تعامل کلامی و عملکرد بانکمی

 .است کیفیت مدل ساختاری قوی ،ی وفاداریاو بر

ملاحظه  92در جدول  پژوهشهای سی فرضیهری جهت برنتایج معادلات ساختار

با استفاده از  اصلی و هشتم تا دهمهای نتایج اثر متغیر میانجی برای فرضیه شود.می

 گزارش شده است. 94روش بوت اسرپ و آزمون سوبل محاسبه شده و در جدول 

 
 پژوهشهای نتايج مدل معادلات ساختاری فرضیه  -94جدول 

 جهت تاثیر وضعیت فرضیه T R2 بتا پژوهشفرضیات 

 + تأیید 949/2 049/1 901/2 تعامل کلامی <-مدیریت تجربه مشتری 

 + تایید 559/2 419/99 092/2 مشتری رضایت <-مدیریت تجربه مشتری 

 + تأیید 641/2 610/46 126/2 مشتری وفاداری <-مدیریت تجربه مشتری 

 290/0 999/2 عملکرد بانک <-مدیریت تجربه مشتری 

419/2 

 + تأیید

 بی معنا عدم تایید 554/2 -209/2 عملکرد بانک <-تعامل کلامی 

 + تأیید 091/6 061/2 عملکرد بانک <-رضایت 

 + تأیید 501/0 912/2 عملکرد بانک <-وفاداری 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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 مون سوبل و بوت اسرپ برای اثر متغیر میانجینتايج آز -99جدول

 پژوهش ه هایفرضی

 آزمون سوبل  بوت استرپ

 وضعیت
 بتا

آماره 

 سوبل

سطح 

 (Sigمعناداری)

وفاداری، رضایت و تعامل  <-مدیریت تجربه مشتری

 عملکرد بانک <-کلامی
 تایید 229/2 099/92 521/2

 عدم تایید 519/2 559/2 -221/2 بانک عملکرد <-تعامل کلامی <-مدیریت تجربه مشتری 

 تایید 229/2 905/6 915/2 عملکرد بانک <-رضایت <-مدیریت تجربه مشتری 

 تایید 229/2 524/0 926/2 عملکرد بانک <-وفاداری <-مدیریت تجربه مشتری 

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
 

هر دو نشان  (99)جدول ز روش بوت استرپ و آزمون سوبل نتایج به دست آمده ا

دهند، اثر غیر مستقیم مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه وفاداری، می

است و مقدار آماره سوبل در سطح  521/2با مشتری برابر ل کلامیرضایت و تعام

در نتیجه  .(Sobel=10/211, Sig=0/001<0/05)معنادار شده است  %15اطمینان 

رضایت مشتری،  های میانجیمدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش

تایید  پژوهش اصلی و فرضیه تأثیر مثبت داردوفاداری مشتری و تعامل کلامی

نتایج به دست آمده از روش بوت استرپ و آزمون سوبل هر دو همچنین، شود. می

ت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه دهند، اثر غیر مستقیم مدیرینشان می

 %15شده است و مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان  915/2رضایت مشتری برابر 

. در نتیجه مدیریت تجربه (Sobel=6/125, Sig=0/001<0/05)معنادار شده است 

رضایت مشتری در سطح اطمینان  مشتری بر عملکرد بانک با توجه به نقش میانجی

دست آمده نتایج بهبه علاوه، شود. تایید می پژوهشو فرضیه  معنادار داردتأثیر 15%

دهند، اثر غیر مستقیم مدیریت استرپ و آزمون سوبل هر دو نشان میاز روش بوت

شده است و  926/2تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه وفاداری مشتری برابر 

 ,Sobel=7/504)شده است  معنادار %15مقدار آماره سوبل در سطح اطمینان 

Sig=0/001<0/05) در نتیجه مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به .

اثر غیر دارد. تأثیر معناداری  %15در سطح اطمینان  وفاداری مشتری نقش میانجی

، بر با مشتریمستقیم مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک به واسطه تعامل کلامی

شده است و مقدار آماره  915/2برابر  سترپ و آزمون سوبل،ااساس روش بوت
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 ,Sobel=0/551)معنادار نشده است  %15سوبل در سطح اطمینان 

Sig=0/581>0/05) در نتیجه مدیریت تجربه مشتری بر عملکرد بانک با توجه به .

 ندارد. %15در سطح اطمینان  با مشتری تأثیر معناداری تعامل کلامی نقش میانجی

لایی( بر تجربه ط-اینقره-برنزی-نوع مشتری )الماسی تاثیر فرضیهبررسی ی برا

 لذا ،استوابسته از نوع کمی متغیر متغیر مستقل از نوع کیفی و ، از آنجاییکه، مشتری

-می مشاهده 90در جدول طور که هماناز آزمون تحلیل واریانس استفاده شده است. 

 25/2مقدار سطح معناداری کمتر از  ریشود برای هر چهار بعد متغیر تجربه مشت

 .است %15شده است و حاکی از تایید فرضیه در سطح اطمینان 

 ی تحلیل واريانس يک متغیرهنتیجه  -94جدول

منبع 

 تغییرات
 متغیرهای وابسته

مجموع 

 مجذورات
df 

میانگین 

 مجذورات
F 

سطح 

 معناداری

اندازه 

 اثر

نوع 

 مشتری

 602/2 222/2 455/949 224/0 9 299/09 مدیریت تجربه مشتری

 096/2 222/2 020/00 194/5 9 529/90 تجربه برند

 009/2 222/2 224/99 659/6 9 150/91 ربه خدماتجت

 920/2 222/2 992/91 009/1 9 661/04 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
059/09 

9 
091/0 211/90 

222/2 
010/2 

 خطا

 241/2 064 111/90 مدیریت تجربه مشتری
   

 094/2 064 696/56 تجربه برند
   

    020/2 064 911/59 تجربه خدمات

    096/2 064 169/56 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
991/56 

064 
099/2 

   

 مجموع

 060 122/99 مدیریت تجربه مشتری
    

 060 996/04 تجربه برند
    

     060 959/09 ربه خدماتجت

     060 699/19 تجربه آنلاین

تجربه پس از دریافت 

 خدمات
212/12 

060 
    

 

   شنهادهایو پ یریگجهینت

کیفیت خدمات، و  بهبوددر ای، حرفهان مدیربرای ربه مشتری، یک گام مهم تجمدیریت 

متدیریت تجربته مشتتری،    ود. در شت ، محسوب میهای عملکردیداف شاخصتحقق اه



 049  یعملکرد یهاها و بهبود شاخصبانک یتجربه مشتر تيريمد

در نقاط تماس ستفر مشتتری،   را دانش تصریحی و ضمنی مشتریان ای، ان حرفهمدیر

، برای بانتک  ضمن توسعه یک مدل مدیریت مشتری ،این مقاله کنند.می تجزیه و تحلیل

زیه و تحلیتل  ت و اعتبار خوبی برخوردار است. تجنشان داد که مدل پیشنهادی از کیفی

هتای  در یکتی از بانتک  ، پتژوهش ایتن  ی آماری نتایج حاصل از استفاده متدل پیشتنهاد  

و رضتایت   بهبوددولتی ایران، نشان داد که مدیریت تجربه مشتری، علاوه بر تاثیر در 

نتتایج  گتذارد.  متی  مثبتت  تتاثیر  نیز های عملکردی بانکمشتریان، بر شاخصوفاداری 

-، متی پژوهشاین  استفاده از مدل پیشنهادیکه  نشان داد پژوهشبدست آمده در این 

یتت و نتوع ترکیتب    بته آنکته کم  با توجته   را ارتقا دهد. هاواند مزیت های رقابتی بانکت

شتود،  ها تتاثیر گتذار استت، پیشتنهاد متی     کهای پولی و مالی بانمشتریان در سیاست

به عنتوان موضتوع   ها های پولی و مالی بانکتاثیر مدیریت تجربه مشتری، در سیاست

 .قرار گیرد محققین ، مورد توجهپژوهش
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Abstract 

This research proposes a new model for customer experience management 

and investigates the impact of customer experience management on 

improving the performance of one of the Iranian banks, mediated by 

customer satisfaction, loyalty and verbal interaction. This research develops 

a customer experience management model for the banking process, and then 

to analyze the structural equation modeling, data gathering is conducted in 

the field. In this study, in addition to collecting the necessary data from 

customers, the real performance data of the bank is provided by the 

performance evaluation section of the bank branches. The information 

includes deposit performance, receivables, electronic services and financial 

performance of the branches. This research is applied in terms of purpose 

and is descriptive-correlative in terms of data collection. This research not 

only provides statistical analysis of the model quality, but also addresses the 

results of impact analysis of customer experience management on 

performance indices, costomer satisfaction, and costomer loyalty. The results 

of this study shows that the use of the proposed customer experience 

management model not only is capable of improving the core competency of 

the studied bank, but also the approach can lead the bank to improve its 

performance terms. 

Key words: Customer experience management; Customer relationship 

management; Touchpoint; Customer Journey. 
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 چکیده

سبازی الگبوی حرکتبی افبراد     یهها براساس شب  هدف پژوهش طراحی فضای داخلی فروشگاه

 در شبهر سبمنان   ققنبوس  مشتریان فروشگاه هایپرمارکت. جامعه آماری پژوهش شامل است

برای طراحی فضبای   گردآوری وهای دوربین مدار بسته فروشگاه ها از طریق فیلمدادهاست. 

داخلی چندین گام طی شد. در گام اول با استفاده از تکنیک طرح همدلی، رفتار مشتریان درون 

افبزار طراحبی اتوکبد فضبای فروشبگاه ببا       فروشگاه آنالیز شد. در گام دوم با استفاده از نرم

سباس نظبرا    های قالب استاندارد و با استفاده از روش گروه کانونی، چیبدمانی ببر ا  چیدمان

سبازی فضبای فروشبگاه ببا     طراحی شد. در گام سبوم ببا اسبتفاده از روش شب یه     انمشتری

و در گبام آخبر ببا     سازی شبد رکتی افراد در آن ش یههای مختلف طراحی و الگوی حچیدمان

استفاده از روش رگرسیون خطی، تعداد اقلام خریداری شده برای هر سناریوی تعریف شده، 

ا هم مقایسه شدند. نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که مسافت طی شده، سرعت بینی و بپیش

بینی تعداد اقلام خریداری شده، حرکت، زمان خرید و نوع رفتار مشتریان عوامل موثر بر پیش

ز چیدمان ببا مسبیر   بندی فروشگاه نشان داد که بعد اهستند و نتایج مقایسه سناریوهای طرح

، بیشبترین تیییبرا  را در افبزایش زمبان     با مشارکت مشتریان ی شدهاج اری، چیدمان طراح

 دارد. (%91) و تعداد اقلام خریداری شده (%11) ، مسافت طی شده(%91) خرید

سازی الگبوی حرکتبی،   طراحی فضای فروشگاه، فضای داخلی فروشگاه، ش یه کلیدی: کلمات

 .شهر سمنان
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  مقدمه

افببزایش رقابببت بببین انببواع فروشببی، در فضببای خببردهبببا در نظببر گببرفتن تیییببرا  

ها در بازارهای جهانی، بازاریابها معتقدند کبه  فروشیها و حضور خردهفروشیخرده

ها برای بقا در ببازار در خصبوف فضبای    فروشیکی از تصمیما  استراتژیکی خرده

ریزان و خریداران، فروشی، برنامه. طراحان خرده(1992، 9)کاتلر و کلر فروشگاه است

 و دهند. فضبا در بازاریبابی یبک احبطلاح اسبت کبه ببرای توحبیف        فضا را شکل می

کننبدگان ایجباد   رود تا اثر دلخواهی را ببر مصبرف  طراحی آگاهانه یک منطقه بکار می

کننبده در ارت باب ببا محبیب و برخبی از      کند و محرکی است که باعث ارزیابی مصرف

(، ایجباد  1992، 9؛ مباثور و جوسبواوی  1992و همکاران،  1های رفتاری )فاریاسپاسخ

و همکباران،   2شبود )اکبرم  اثرا  خاف عاطفی در خریدار، افزایش فرحتهای خرید می

(. 1991، 5( و بر زمان و پول حرف شده در فروشگاه نیز موثر است )کاسبترس 1992

دهند، جن به قاببل   پاسخ می« 2کل محصول»کنندگان به ( مصرف9199نظر کاتلر )ط ق 

کننبد و فضبای   توجهی از کل محصول جایی است که آن را خریداری یا مصبرف مبی  

که افراد زمبان بیشبتری   هنگامی تواند تاثیرگذارتر از خود محصول باشد.فروشگاه می

که احتمال خریبد را  شوند جه میدر فروشگاه حضور دارند، با محرکهای بیشتری موا

هبای  توانبد واکبنش  طراحی فروشبگاه ببه ویبژه دکوراسبیون آن، مبی     دهد. افزایش می

زیستی غیرارادی و احساسی ویژه را ایجاد کند و موجب جلب توجه شود )نیک خبت و  

به بود چیبدمان فروشبگاه در یبک فروشبگاه واقعبی هنبوز یکبی از           (.1995همکاران، 

هبا را  در یک فروشگاه واقعی مناطقی وجود دارد که بیشترین نگاه مسائل مهم است و

منباطق  »کند و برای مشتریان به راحتی قاببل دسبتیابی هسبتند. ایبن منباطق      جذب می

شود. با اسبتفاده از منطقبه طلایبی، فروشبندگان توجبه مشبتریان را       گفته می« 9طلایی

رسانند. بنابراین لازم است کبه منطقبه طلایبی را    کنند و اقلام را به فروش میجذب می

به درستی در هر فروشگاه درک کرده و برای رسیدن ببه ایبن هبدف، مهبم اسبت کبه       

                                                           
1 Kotler & Keller  
2 Farias  
3 Mathur & Goswawi 
4 Akram  
5 Custers 
6 Total Product 
7 Golden Zone  



 624  افراد حرکتی الگوی سازیشبیه اساس بر هافروشگاه داخلی فضای طراحی

(. محبیب  1991و همکباران،   9جو)سبای  ار مشتری در یک فروشگاه مشبخ  شبود  رفت

تواند به طور قاببل تبوجهی   فیزیکی فروشگاه بخش مهمی در چرخه خرید است که می

، 9؛ بلبوم ر  1999و همکباران،   1بر نگرش و رفتار خریداران تاثیرگذار باشبد )شبنکار  

با وجود تاثیر بالقوه چیدمان فروشگاه ببر جریبان ترافیبک و مطالعبا  انجبام       .(1991

حور  سیستماتیک تحلیل  های جریان ترافیکی بهکنندهها، تعیینسوپرمارکتشده در 

از خریداران ادعا کردند کبه در سبفر خبود     درحد15در تحقیقا  انجام شده اند. نشده

بینند. ببا ایبن حبال مشباهدا  در فروشبگاه نشبانگر یبک واقعیبت         کل فروشگاه را می

ها نشبان داد کبه   اند، فیلمل فروشگاه را دیدهکه ادعا کردند ک درحد15متفاو  بود: از 

(. 1991، 2کباتز -انبد )اسبکمل  بیش از نیمی از فروشبگاه را دیبده   درحد 1فقب کمتر از 

شود تحت تاثیر اندازه فروشبگاه اسبت.   هایی که در یک فروشگاه دیده مینس ت بخش

از  رحبد د99مطالعه دیگری گزارش کرده است که ببه طبور متوسبب خریبداران فقبب      

مترمرببب  از یببک   9999از  درحببد15متببر مرببب  از یببک مرکببز تجبباری و      1999

انبد. درک توزیب  پوشبش فروشبگاه توسبب      سوپرمارکت امریکایی را مشباهده کبرده  

بینبی  سازد که ترافیک خریداران را پیشفروشان و مدیران را قادر میخریداران، خرده

درحد از تصبمیما    21(. 1999و همکاران،  5ها را ارزیابی کنند )سورنسنو فروشگاه

ریبزی نشبده هسبتند و طراحبی فروشبگاه موجبب       هبا، برنامبه  فروشیخرید در خرده

   .(1991و همکاران،  2شود )گراهامکننده میبرانگیختن مصرف

فروشی ضروری است. زیبرا ایبن   های خردهمشتری در فروشگاه درک جریان ترافیک

گاه و تجربه خریبد تاثیرگبذار   تجزیه و تحلیل و نحوه چیدمان فروش تواند برالگوها می

توانبد ببه کباهش    تیییرا  کوچک و حساب شبده ببرای تیییبر در چیبدمان مبی      باشد.

دهنبده اهمیبت   استرس خرید و افزایش تجرببه خریبد مشبتری کمبک کنبد. ایبن نشبان       

شبی اسبت )نیبومن و    فروهبای خبرده  ها و ردیابی مشتریان فروشبگاه آوری دادهجم 

شود، طراحی ها میفروشییکی از عواملی که موجب تمایز بین خرده(. 1991همکاران، 

کننبده و تشبویق ببه    فضای داخلی و تاثیرگذاری بر احساسبا  و رفتارهبای مصبرف   

                                                           
1 Saijo  
2 Shankar  
3 Bloomberg  
4 Scamell-katz  
5 Sorensen  
6 Graham  
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گذراندن زمان بیشتر در فروشگاه است، هر چه فروشگاه بهتبر طراحبی شبود میبزان     

شود. ببا توجبه ببه مبوارد  کبر      در فروشگاه بیشتر میتوقف و میزان خرید مشتریان 

توان فضای داخلی فروشبگاه را ببر   شده، سوال احلی پژوهش این است که چگونه می

 اساس رفتار حرکتی افراد، طراحی کرد؟

بینی فروش ارائبه شبده،   ابتدا براساس رفتار مشتریان مدلی برای پیشدر این پژوهش 

هبای اسبتاندارد چیبدمان    ری طراحبی و ببا قالبب   چیدمانی براساس دیدگاه مشتسپس 

 ار مشتریان مقایسه شده است.فضای داخلی از لحاظ نحوه حرکت و رفت

 

  قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 فضای فروشگاهطراحی 

فضای فروشگاه تأثیر مهمی بر ارزیبابی مشبتریان از جبذابیت فروشبگاه و در نتیجبه      

رفتار خرید آنها دارد و همچنین در نگهداشتن بیشتر مشتریان در فروشگاه تأثیرگبذار  

فضبببای فروشبببگاه یکبببی از اجبببزای مهبببم (. 1991اسبببت )ابراهیمبببی و همکببباران، 

فیزیکبی خباف خبود را دارد     و آرایبش ها است. هبر فروشبگاهی هباهر    فروشیخرده

( فضبای فروشبگاه را در دو بخبش فضبای داخلبی و      1999ن ی )(. 1992)کاتلر و کلر، 

 بندی کرده است:فضای خارجی تقسیم

جلوی فروشگاه است که شامل فضای فضای خارجی اغلب  فضای خارجی فروشگاه:

سبازی و  های ویتبرین، ورودی، روشبنایی خبارجی، محوطبه    علامت فروشگاه، شیشه

 نمای ساختمان است.

فضای داخلی فروشگاه به دو بخش منطقبه فبروش و منطقبه    فضای داخلی فروشگاه: 

شود. منطقه فروش جایی است که کالا به مشتری ارائبه  پشتی انی از فروش تقسیم می

اسبت. بخبش    ماننبد آن هبا و حبندوف فروشبگاه و    ها، ویتبرین شود و شامل قفسهمی

 پشتی انی از فروش امکانا  رفاهی برای مشتریان از ق یل حندلی راحتی و کافه است. 

طراحی فروشگاه ویژگی معماری یا س ک دکوراتیبو از فروشبگاه اسبت کبه آنچبه در      

(. مشبتریان محبیب   1999، کند )ن یمنتقل میبه مشتری مورد کلیا  فروشگاه است را 

یض است، دیدن کالاها واضح است و کالاها ببه آسبانی   خریدی که در آن راهروها عر

فروشان باید یک نمایش محصبول مبوثر را ببه    دهند. خردهشوند را ترجیح میپیدا می

برای دستیابی به این هدف باید چنبدین    افزایش رضایت مشتری داشته باشند. منظور
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و بایبد ببه   احول و خصوحیا  طراحی فروشگاه در نظر گرفته شود. سباختار راهبر  

خوبی طراحی شود تا خریداران به راحتی در آن بچرخنبد و کالاهبا را بررسبی کننبد.     

چگالی )تراکم( جریان ترافیک راهروها باید متعادل باشد تا محیب خرید راحت و ایمبن  

الگوی ترافیکی درون فروشگاه، جو  تواند بر. طراحی فضای فروشگاه میرا فراهم کند

   (.1999ملکردی تاثیرگذار باشد )لی، و اثربخشی ع فروشگاه، رفتار خرید

 

 انواع چیدمان فروشگاه

هبا،  گیبری چیبدمان فیزیکبی فروشبگاه )بخبش     دو سبطح تصبمیم   بهچیدمان فروشگاه 

و همکباران،   9)مبوری  شبود تقسیم میها ها( و تخصی  فضای قفسهها و راهروقفسه

باید مشتریان را در حرکت در فروشگاه و خریبد   ،(. یک چیدمان خوب فروشگاه1991

 هبا روش ی ازتحریک کند. یکب  ،محصولا  بیشتر از آنچه که در برنامه آنها بوده است

)لبوی   ، طراحی چیدمان فروشگاه براساس الگوی خاف ترافیکی استبرای این منظور

گان ببه  کننبد که فروشگاه محیطبی را ارائبه دهبد کبه مصبرف     هنگامی(. 1999، 1و ویتز

د موجب ایجباد  نها در داخل فروشگاه کافی باشراحتی محصولا  را پیدا کنند و نشانه

شود و بالعکس اگر چیدمان فروشگاه در هم ریختبه باشبد و از   حالت عاطفی مث ت می

یک جریان منطقی پیروی نکنبد یبا ببیش از حبد شبلود باشبد حالبت عباطفی منفبی در          

 (.  1991همکاران،  و 9شود )انگخریداران ایجاد می

، 2چیدمان با مسیر اج اریکنند که شامل ها از چندین چیدمان استفاده میفروشخرده

، و 9، مسبیر مسبابقه  2، شبکل آزاد 5ایشب که چیدمان مسیر اج اری و میبان ر، چیبدمان   

هبا ببه طبور    هبر یبک از چیبدمان    9در جبدول   (.1999)لی، ها است از این طرحترکی ی 

 داده شده است.خلاحه شرح 

 

 

 

                                                           
1 Mowrey 
2 Levy & Weitz  
3 Ong  
4 Forced-path layout 
5 Grid Layout 
6 Free-form Layout 
7 Race track  
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 انواع چیدمان فروشگاه-9جدول 

 شکل شرح چیدمان

از مسبیر  کند یک طرح با مسیر اج اری، خریداران را مج ور می مسیر اج اری

 (.1995)ابستر و گاراوس، خاحی وارد فروشگاه شوند 
 

 مسیر اج اری 

 با میان ر

کبه  میان رها مکانهای مختلفی در نقاب مختلف فروشگاه هستند 

هبای  دهبد ببدون گذرانبدن تمبام بخبش     به مشتریان اجبازه مبی  

فروشببگاه بببه حببندوف فروشببگاه برسببند )ابسببتر و گبباراوس، 

1995.) 

 

هبا  ها و قفسهای یک ترتیب مستطیل شکل از ویترینطرح ش که ایشبکه

است که به طور کلی به حور  موازی نس ت به هم قرار دارند 

 (. 1999)لی، 

 

هبا ببه جبای یبک     ها و قفسبه در چیدمان آزاد، راهروها، ویترین شکل آزاد

ش که در یک الگوی آزاد جریان قرار دارند )ابسبتر و گباراوس،   

1995.) 

 

 مسیر مسابقه

 )چرخه( 

های مختلف در امتداد یک راهرو دایره یا ط قه فروش به قسمت

شود. هر منطقه یا یل احلی در وسب فروشگاه تقسیم میمستط

ک موضوع خرید خاف ساخته شبده اسبت   حوزه خاف برای ی

 .(1999)لی، 

 

تواننبد ببا هبم    های معرفی شده میدر این نوع چیدمان، چیدمان ترکیبی

 (.1995ترکیب شوند )ابستر و گاراوس، 

 

 

 رفتار خريد

کننبده و نحبوه   شناسی نقش مهمی را در درک رفتبار واقعبی مصبرف   فرایندهای روان

کنند تمام مراحل فرایند های هوشمند سعی مید. شرکتنگیری وی بر عهده دارتصمیم

هببا گیببری خریببد مشببتری را بببه خببوبی شناسببایی و درک کننببد. ایببن شببرکتتصببمیم
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فرایندهایی مثل تجربه خرید و یادگیری مشتری، نحوه انتخاب، مصرف و حتبی نحبوه   

اتلر و کلبر،  کنند )ککنار گذاشتن و دور انداختن محصولا  را هم بررسی و مطالعه می

(. برای برخی افراد خرید علاوه بر رفب  نیازهبای آنهبا، ببه منزلبه تفبریح و یبک        1992

 (.1999روش برای مدیریت احساسا  است )ساعدی و موسوی، 

 

 الگوی حرکتی افراد

و امکانبا  جدیبد   ریبزی و مبدیریت سباختمانها    برنامهسازی حرکت در طراحی، ش یه

هببای رفتبباری داده(. 1992و همکبباران،  9)بوهبباریبببرای اسببتفاده افببراد مفیببد اسببت  

سازی د برای اهداف بازاریابی مانند به ود چیدمان فروشگاه یا بهینهنتوانمشتریان می

ی از ببرای انجبام تحلیبل قبو    د. نیرترفیعا  برای مشتریان خاف مورد استفاده قرار گ

زیکی باید تحلیل شبود  چیدمان فروشگاه، وضعیت فیزیکی فروشگاه، از جمله فاحله فی

 (.1991)سیاخانی و همکاران، 
 

 پیشینه پژوهش

مقایسه دو چیدمان سوپرمارکت: اثر راهبروی میبانی ببر    » در (1991) و همکاران 1پیج

بررسی ترافیک را هدف پژوهش « 9اندازه س د، هزینه، طول سفر و استفاده از سرلاین

ترفیعبی  هبای  و تعامبل ببا فعالیبت    رد شده و موجود بین راهبروی میبانی  مشتریان وا

ر اقبلام و دلار(  مقایسه دو فروشگاه براساس اندازه س د )دو ها( ها )سرقفسهسرلاین

دهبد کبه تمبام    با وجود راهروی میانی، نتایج نشان می. اعلام کردندزمان سفر و مد 

کلبی   اسبتفاده  معیارهای عملکرد تقری ا بین دو فروشگاه در سطح کلی یکسان هسبتند. 

ها بین هر دو فروشگاه یکسان است، به این معنی که اسبتفاده  از ت لییا  انتهایی قفسه

زدیکبی  تحلیبل جریبان ترافیبک در ن    .شبود از هر سبرلاین ببه طبور مبوثر نصبف مبی      

کننبد، گبویی   خریداران از راهرو ع بور مبی   دهد که در اغلب مواردها نشان میسرلاین

  ای رخ نداده است.هیچ وقفه

رویبداد خریبد را   های مختلف (، در سه فروشگاه مجازی با طرح1991) 2ارک و ژانگپ

سبنجش   شناسبی پبژوهش در سبه گبام انجبام شبده اسبت:       سازی کردند. روشش یه

                                                           
1 Bohari 
2 Page  
3 Endcap 
4 Park & Zhang  
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ببرای  . خریبد  سبازی رویبداد  شب یه ، هبای مجبازی  توسعه فروشگاه، شلوغی فروشگاه

نفبر در   919پژوهش شبامل   هایی از کره و چین گرفته شد. نمونهانجام آزمون، نمونه

بایسبت  سال بودند. سناریوها برای آنها شبرح داده شبد و آنهبا مبی     91-91رده سنی 

 5و فرایند خرید باید هبرف   کردندمیچند قلم کالا را برای دکوراسیون خانه خریداری 

سازی شده در حفحه نمبایش نشبان داده شبد.    و محیب ش یه رسیدمیدقیقه به پایان 

ببه سبه    و روشگاه به طور جداگانبه پیبدا کبرد   هر فرد اقلام خرید خود را در هر سه ف

نتایج نشان داد سطح شلوغی بین مراکز متفاو  اسبت و   .پرسشنامه مرت ب پاسخ داد

این مقاله شواهد تجربی در مبورد   .دهدآشکارترین جمعیت را نشان می ،شکل شعاعی

دهبد  فروشی را شکل دهد، ارائه میتواند جمعیت خردهاینکه چگونه چیدمان گردش می

های اجتماعی، اندازه و فضبای  محدودیترا فروشی و سه عامل اساسی شلوغی خرده

، تحقیقبی را در خصبوف رفتبار    (1991)پبیج و همکباران    معرفی کردند. راحتی خرید

. آنهبا تباثیر حضبور    دادنبد  انجامهای موادغذایی والدین و کودکان در فروشگاه خرید

کودکان را بر هزینه، زمان گذرانده شده در فروشگاه و مسیری که در فروشبگاه طبی   

ها از طریبق مشباهدا  سباختار یافتبه و مصباح ه ببا       شده است، ارزیابی کردند. داده

کودکبان زمبان    با در خرید مشتریان معمولاآوری شد. ادعای رایج که خریداران جم 

کنند، رد شبد و  گذرانند و بیشتر از خریداران دیگر خرید میزیادی را در فروشگاه می

های شلود اجتناب ند و از ورود به بخشکنسریعتر خرید می درحد95ط ق نتایج آنها 

 کنند.می

( تحقیقبی را در خصبوف تباثیر ترافیبک فروشبگاه و جریبان       1999آنیک و همکاران )

و تحلیبل   . تجزیبه اندانجام دادهترافیک مشتری بر میزان هزینه خریداران در فروشگاه 

دهد که ترافیک فروشگاه و جریبان ترافیبک   های نظرسنجی در فروشگاه نشان میداده

ببا  تواننبد  مبی فروشان خرده خرج شده هستند.محرکی قوی برای میزان پول ، مشتری

برای طراحی بهتبر چیبدمان    شناخت بیشتر اثر درآمدزایی جریان ترافیک در فروشگاه

سازی جریان ترافیک و افبزایش عملکبرد   های تجاری برای بهینهفروشگاه و استراتژی

 فروشگاه استفاده کنند.
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 پژوهش شناسی روش

توانبد مبورد اسبتفاده    تحقیق حاضر از نوع کاربردی است زیرا نتایج حاحل از آن می

جامعه آماری این پژوهش، شامل فروشان قرار گیرد. ای و خردههای زنجیرهفروشگاه

کننده به فروشگاه هایپرمارکت ققنوس در شهر سبمنان اسبت. ببا    تمامی افراد مراجعه

ه فروشبگاه بیشبترین   بسبته فروشبگاه در سباعاتی کب     های دوربین مدارتوجه به فیلم

 نفر مورد تحلیل قرار گرفتند.   292مشتری را دارد، 

 شود:های زیر طی میها گامبه منظور تحلیل داده

بنبدی شبده در   هبای دسبته  که یکی از روش 9با استفاده از تکنیک طرح همدلی گام اول:

روش  پایه است، رفتار مشتریان درون فروشبگاه تحلیبل شبده اسبت.    بازاریابی عصب

ای مورد تجزیبه  طرح همدلی روشی است که در آن، انسان بدون استفاده از هر وسیله

گیببرد. بببا اسببتفاده از ایببن روش، مشبباهده در محببیب شخصببی   و تحلیببل قببرار مببی 

، 1شود به طوریکبه در رونبد عبادی روزمبره قبرار دارد )رو      نده انجام میکنمصرف

های دوربین مدار بسته فروشبگاه همبراه   . به منظور تحلیل رفتار مشتریان فیلم(1999

پایه بازبینی شد و رفتارهای مبورد توجبه   با سه متخص  در حوزه بازاریابی عصب

از  رفتار هر یبک  Observer XTافزار. سپس با استفاده از نرمنددر خرید استخراج شد

ای ببرای  افبزاری حرفبه  ، نبرم Observer XTافزار نرمها بررسی و تحلیل شد. مشتری

 Observer XTافبزار  های مشاهداتی است. نرمآوری، تجزیه و تحلیل و ارائه دادهجم 

و دقبت لازم ببرای    ها را با سطح کارآیی، جزئیبا  آورد تا دادهاین امکان را فراهم می

فهرست رفتارهای بررسبی  آنالیز رفتار در تحقیقا  روانشناختی تجزیه و تحلیل کنیم. 

 نشان داده شده است. 1شده در جدول 
 

 رفتارهای استخراج شدهفهرست -2جدول 

 رفتارهای خريد

 حرکت به سمت قفسه مورد نظر و خرید سری 

 بررسی برند( و انتخاببرداشت کالا، بررسی کالا )خواندن قیمت، 

 برداشت کالا، بررسی کالا، برگرداندن به قفسه، برداشت کالای دوم، بررسی کالا،... ،تصمیم به خرید

 

                                                           
1 Empathic design  
2 Roth  
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هبای قالبب   فضای فروشگاه با چیبدمان  ،افزار طراحی اتوکدبا استفاده از نرمگام دوم: 

و با استفاده از روش  )مسیر اج اری، مسیر اج اری با میان ر، چیدمان آزاد( استاندارد

ببرای طراحبی چیبدمان     گروه کانونی، چیدمانی بر اساس نظرا  مشتری طراحی شد.

، شکل از مشتریان هایپرمارکبت تشبکیل  نفره مت 2براساس نظرا  مشتریان، دو گروه 

هدف پژوهش برای آنها شرح داده شبد و  هبن مشبتریان ببرای تمرکبز ببر موضبوع        

مطرح و نظرا  مشبتریان   فروشگاه صوف چیدمانپژوهش آماده شد. سوالاتی در خ

آوری شده چیدمانی جدیبد طراحبی شبد و در    ، سپس براساس نظرا  جم آوریجم 

مرحله بعد چیدمان طراحی شده به مشتریان ارائه و از آنها خواسته شد که احلاحا  

 لازم را بر روی طرح اعمال کنند و چیدمان نهایی طراحی شد.

هبای مختلبف   ببا چیبدمان  سازی فضای فروشبگاه  از روش ش یه فادهبا است گام سوم:

ها از طریق داده سازی شد.ش یه Pathfinder افزارنرم طراحی و الگوی حرکتی افراد در

کننبدگان  سازی الگوهای حرکتی مصبرف های مدار بسته فروشگاه جهت ش یهدوربین

سباز م تنبی ببر حرکبت انسبان      ، یبک شب یه  Pathfinderافزار آوری شده است. نرمجم 

ای از پارامترها و خصوحبیا  فبردی خباف خبود     است. هر فردی براساس مجموعه

های خاف خبود را  گیریشود و به حور  مستقل تصمیمسازی میوارد محیب ش یه

تبوان سبناریوهای   های چندجان ه و تیییر خصوحبیا  افبراد مبی   سازیدارد، با ش یه

 کرد.   مختلفی را بررسی

با استفاده از روش رگرسیون خطی، تعداد اقلام خریداری شده ببرای هبر    گام چهارم:

 شود.بینی شده و با هم مقایسه میسناریوی تعریف شده، پیش
 

 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده
 

سبازی و تحلیبل رگرسبیون    سبازی از دو بخبش شب یه   فرایند مبدل  :سازیفرايند مدل

 است:تشکیل شده 

در ایبن مرحلبه پبلان اولیبه فروشبگاه ببا چیبدمان داخلبی ترسبیم و در           سازی:شبیه

هبای  سبازی آمباده و داده  وارد شد، نمونه اولیبه شب یه   Pathfinderساز افزار ش یهنرم

گبردآوری شبده ببود،     های دوربین مدار بسبته فروشبگاه  محرکتی که از مشاهدا  فیل

هبای زمبان و مسبافت    سازی شده، دادهسازی شد. برای اعت ارسنجی مدل ش یهش یه

هبای  طی شده در فروشگاه با محاس ا  میدانی مقایسبه شبدند. در گبام اول شباخ     
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هبا  مرکزی، میانگین، میانبه و متییرهبای پراکنبدگی، انحبراف معیبار و واریبانس داده      

 .ارائه شده است 9یج حاحل از این محاس ا  در جدول محاس ه شده است. نتا
 

های مرکزی و پارامترهای پراکندگی و ضرايب همبستگی در دو حالت میدانی و مقايسه شاخص -9جدول 

 سازیشبیه

 مطالعه پارامتر

 های پراکندگیشاخص های مرکزیشاخص
ضرايب 

 مد میانه میانگین همبستگی
انحراف 

 معیار
 واريانس

 زمان خرید

 )دقیقه(

 199/99 51/5 99/91 11/99 19/1 میدانی
111/9 

 599/55 22/9 91 99/1 11/99 مدلسازی

مسافت طی شده 

 )متر(

 119/1995 99/51 99/19 991 19/951 میدانی
195/9 

 152/9951 19/29 19/92 11/955 21/929 مدلسازی

 

های مرکزی و پراکندگی در شود، مقادیر شاخ مشاهده می 9همانطور که در جدول 

دوحالببت میببدانی و مدلسببازی بببرای هببر دو پببارامتر زمببان و مسببافت طببی شببده در 

  فروشگاه بسیار به هم نزدیک هستند.

 .دهدنشان می اتوکدافزار در نرم پلان وض  موجود فروشگاه را 9شکل 

 (وضع موجود) پلان فروشگاه -9شکل

 

بینی تعبداد اقبلام خریبداری شبده از     برای پیشرگرسیون: تحلیل نتايج و ارائه مدل 

ضبرایب رگرسبیون،    2جبدول  . شبده اسبت  روش رگرسیون خطی چندگانبه اسبتفاده   

 دهد.و سطح معناداری مدل را نشان می t ضرایب بتا ، آماره
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 جدول ضرايب رگرسیون خطی -6جدول 

 مدل
 ضرايب استاندارد شده ضرايب استاندارد نشده

 .t Sig آماره
 ضرايب بتا خطای استاندارد (B)ضرايب 

 999/9 -129/9  991/9 -992/1 مقدار ثابت

 999/9 999/9 919/9 121/1 912/9 (D)  )متر( مسافت طی شده

 191/9 199/9 912/9 115/9 999/9 (V))متر بر ثانیه(  سرعت

 191/1 599/9 152/9 191/9 999/9 (B) رفتار خرید

 259/9 952/9 291/9 915/1 999/9 (T))دقیقه(  زمان خرید

 (Basket Size) تعداد اقلام خریداری شدهمتییر وابسته: 

 992/9مقدار ضریب تعیین: 

 

قرار دارد و مقدار سطح معنباداری   -12/9+ و 12/9با توجه به مقدار آماره تی که بین 

توان گفت تمامی ضرایب معنادار اسبت. مقبدار ضبریب تعیبین نیبز      ، می 95/9کمتر از 

معادلببه ن از مطلببوب بببودن بببرازش مببدل دارد. بدسببت آمببده اسببت کببه نشببا 992/9

 توان به حور  زیر نوشت:رگرسیون را می
 

=Basket Size (9رابطه ) 992/1- + 999/9 D+ 191/9 V+ 191/1 B+ 259/9 T 

 

 )سناريوها( سازی شدههای شبیهمقايسه چیدمان

های مختلفبی از فروشبگاه متناسبب ببا پبلان احبلی       در این بخش از پژوهش، چیدمان

هبا،  ها طراحی شد. در این چیدمانهای موجود در چیدمان قفسهفروشگاه و محدودیت

مسیر اج اری، مسیر اج اری ببا میبان ر، طبرح آزاد و چیبدمان براسباس      هایی با طرح

ها از لحاظ مسافت طی شده، زمان خریبد و تعبداد   نظرا  مشتریان، طراحی و چیدمان

 سبازی یوهای تعریف شده ببرای شب یه  سنار. ندم خریداری شده با هم مقایسه شداقلا

 نشان داده شده است. 5جدول در 

سازی شده و شناسبایی انبواع رفتبار خریبد،     ها در محیب ش یهچیدمانپس از طراحی 

سازی و درحد تیییرا  در هبر چیبدمان ببا    های جدید ش یهرفتار مشتریان در محیب

چیدمان فعلی فروشگاه از لحاظ پارامترهبای مسبافت طبی شبده در فروشبگاه، زمبان       

سبناریوها از   2. در جبدول  خرید و تعداد اقلام خریداری شده با هم مقایسه شده است

 اند.لحاظ مسافت طی شده با هم مقایسه شده
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 سناريوهای طراحی شده -4جدول 

نوع 

 چیدمان

 طرح

سناريو 

9. 

مسیر 

 اجباری

 
سناريو 

2. 

مسیر 

اجباری 

با 

 میانبر

 

 
سناريو 

9. 

چیدمان 

 آزاد
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سناريو 

6. 

چیدمان 

از 

ديدگاه 

 مشتری

 
 

 طی شده در سناريوهامقايسه مسافت   -4جدول 
 سناريوها

 

 پارامتر
 مورد بررسی

 وضعیت موجود
چیدمان 
 شطرنجی

 9سناريو 
مسیر 
 اجباری

 2سناريو 
مسیر اجباری با 

 میانبر

 9سناريو 
چیدمان 

 آزاد

 6سناريو 
چیدمان از ديدگاه 

 مشتری

مسافت طی شده 
 )متر(

12/199 91/959 12/121 11/155 99/119 

 95/51 12/99 19/99 91/991 موجود میزان تفاوت با وضعیت

 درحد 11 درحد 1 درحد 99 درحد 29 درصد تفاوت با وضعیت موجود

 

شبود سبناریوی اول یعنبی چیبدمان ببا مسبیر       مشباهده مبی   2ور که در جدول همانب

اج اری، بیشترین افزایش را در مسافت طی شده در فروشبگاه دارد. ایبن افبزایش ببه     

 مسیر به حندوف وجود دارد و مشبتری این دلیل است که در مسیر اج اری، تنها یک 

 های فروشگاه را طی کند.  مج ور است برای خروج از فروشگاه، تقری ا تمامی بخش

رامتر دوم که در سناریوهای طراحی شده مورد بررسبی قبرار گرفتبه اسبت، زمبان      پا

نتایج حاحل از مقایسه سناریوها را از لحاظ زمان خریبد نشبان    9خرید است. جدول 

 دهد.می
 مقايسه زمان خريد در سناريوها -4جدول 

 سناريوها
 

 پارامتر

 مورد بررسی

 وضعیت موجود

 چیدمان شطرنجی

 9سناريو 

 اجباریمسیر 

 2سناريو 

مسیر اجباری 

 با میانبر

 9سناريو 

 چیدمان آزاد

 6سناريو 

چیدمان از 

 ديدگاه مشتری

 91/95 12/92 91/92 99/99 92/92 زمان خريد )دقیقه(

 22/9 91/9 51/9 12/1 میزان تفاوت با وضعیت موجود

 درحد 91 درحد 9 درحد 2 درحد 19 درصد تفاوت با وضعیت موجود
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دهبد، میبزان تیییبرا  در زمبان خریبد ببه ترتیبب در        نشان مبی  9همانطور که جدول 

سببناریوی اول )مسببیر اج بباری(، سببناریوی چهببارم )چیببدمان از دیببدگاه مشببتری(،   

سناریوی دوم ) مسیر اج اری ببا میبان ر( و سبناریوی سبوم ) چیبدمان آزاد( بیشبتر       

یبق فرمبول رگرسبیون خطبی     اسبت کبه از طر   ارامتر آخر، تعبداد اقبلام خریبد   است. پ

بینی شده است. این پارامتر، تابعی از مسافت طی شبده، زمبان خریبد، سبرعت و     پیش

نتایج حاحبل از مقایسبه سبناریوها را از لحباظ      1رفتار خرید مشتریان است. جدول 

 دهد.تعداد اقلام خریداری شده نشان می
 

 مقايسه تعداد اقلام خريداری شده در سناريوها -4جدول 

 سناريوها

 

 پارامتر

 مورد بررسی

وضعیت 

 موجود

 

 9سناريو 

 مسیر اجباری

 2سناريو 

مسیر اجباری 

 با میانبر

 9سناريو 

 چیدمان آزاد

 6سناريو 

چیدمان از 

ديدگاه 

 مشتری

تعداد اقلام 

 خريداری شده
92/2 59/1 11/2 29/2 51/9 

 92/9 12/9 52/9 92/1 میزان تفاوت با وضعیت موجود

 درحد 91 درحد 2 درحد1 درحد 92 با وضعیت موجود درصد تفاوت

 

شود، سناریوی اول که چیدمان با مسیر اج باری  مشاهده می 1همانطور که در جدول 

سبازی کبرده اسبت،    است و سناریوی چهارم که چیدمان را از دیدگاه مشبتری شب یه  

 دارند.  بینی شده بیشترین درحد تیییرا  را در تعداد اقلام خریداری شده پیش

ببه دلیبل    (هبا ببا مسبیر اج باری    چیدمان قفسه)براساس نتایج حاحل، سناریوی اول 

وجود یک مسیر به سمت خروجی، بیشترین تیییرا  را در مسبافت طبی شبده، زمبان     

ولی این چیدمان ببرای مشبتریانی کبه عجلبه      دارد،خرید و تعداد اقلام خریداری شده 

پبس از خریبد ببه سبمت حبندوف       و سری  هستندکه به دن ال خرید دارند و مشتریان 

روند مناسب نیست. پس ضروری است که میان رهایی وجود داشته باشبد. پبس از   می

آن، سناریوی چهارم که با مشارکت مشتریان طراحبی شبده اسبت، بیشبترین میبزان      

. ایبن  داردتیییرا  را در مسافت طی شده، زمان خرید و تعداد اقبلام خریبداری شبده    

توان گفبت چبون   براساس نظرا  مشتری ایجاد شده است و به این ترتیب میچیدمان 

مشتری محیطی را طراحی کرده است که به آن علاقه دارد و ببرای او جبذابیت داشبته    

بیند. پس گذراند و محصولا  بیشتری را میاست، پس زمان بیشتری در فروشگاه می

سبوم کبه چیبدمان آزاد اسبت     گیبرد. سبناریوی   از آن سناریوی دوم و سوم قرار می
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های فروشگاه باز ببوده و مشبتریان   کمترین تیییرا  را داشته است، زیرا تمامی بخش

هبای مبورد نظبر و ببه سبمت      توانند آزادانه از هر مسیر دلخواهی به سبمت قفسبه  می

نبد، ممکبن اسبت    نکحندوف فروشگاه بروند و از آنجا که از مسیر خاحی پیروی نمی

های فروشبگاه ع بور نکننبد و ببه سبمت حبندوف فروشبگاه        بخش مشتریان از تمامی

 بروند.  
 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

و جریبان ترافیبک    ها مسبتلزم بررسبی رفتبار حرکتبی    طراحی فضای داخلی فروشگاه

، زمان خرید، سرعت حرکت( مشتریان، رفتار خرید و میزان مسافت طی شده) مشتری

محصول، است. با بررسی این عوامل و مشبارکت  درگیری  هنی مشتریان در بررسی 

توان فضای داخلی فروشگاه را در راستای مشتریان در طراحی چیدمان فروشگاه، می

شتر در فروشگاه است، طراحی اهداف فروشگاه که افزایش فروش و گذراندن زمان بی

در  هبای مبورد اسبتفاده   در این پژوهش از تکنیک طرح همدلی که یکبی از تکنیبک  کرد. 

رفتار، بررسی رفتبار خریبد و درگیبری  هنبی      تحلیلپایه است، برای بازاریابی عصب

مشتریان استفاده شده است. مشتریان از لحاظ نوع رفتار خرید )خرید سری ، بررسی 

یک محصول و خرید و بررسبی چنبدین برنبد از یبک محصبول و تصبمیم ببه خریبد(         

جریان ترافیبک مشبتریان و رفتبار    بر  میزان خرید بینیمدل پیشسپس  بررسی شدند.

از عوامبل  کبه  نتبایج نشبان داد   . رگرسبیونی بررسبی شبد   مبدل  ببا اسبتفاده از   خرید 

مطبابق ببا نتبایج    ریبان ترافیبک مشبتری    جکننده تعداد اقلام خریبداری شبده   بینیپیش

برای بررسی رفتار افراد و تعبداد   و رفتار خرید است. (1999تحقیق آنیک و همکاران )

های مختلف، چهار سبناریو تعریبف شبد: چیبدمان ببا      خریداری شده در چیدمان اقلام

مسیر اج اری )سناریوی اول(، چیدمان با مسبیر اج باری و میبان ر )سبناریوی دوم(،     

چیببدمان بببا مسببیر آزاد )سببناریوی سببوم( و چیببدمان براسبباس دیببدگاه مشببتریان   

ی اول، سبناریوی چهبارم،   براساس تحلیل نتایج به ترتیب سبناریو  )سناریوی چهارم(.

سناریوی دوم و سناریوی سوم، بیشترین درحد تیییرا  را در افزایش زمبان خریبد   

اند. ببا توجبه ببه نتبایج تحقیقبا  ابسبتر و گباراوس        مشتریان و افزایش فروش داشته

محصبولا  بیشبتر در معبری دیبد     شود ( چیدمان با مسیر اج اری موجب می1995)

ل افبزایش خشبم مشبتریان وجبود دارد کبه نیازمنبد وجببود       ا، ولبی احتمب  گیرنبد قبرار  
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های مختلف فروشگاه است که چیدمان با مسیر اج اری و میبان ر  میان رهایی در بخش

هبای  در چیدمان با مسیر آزاد به دلیل اینکه فضبای آزاد در بخبش   طراحی شده است.

شود و تمامی مسیرها به سمت حندوف فروشبگاه بباز اسبت،    فروشگاه زیاد دیده می

مشتری پس از خرید نزدیکترین مسیر به سمت حبندوف را انتخباب کبرده و زمبان و     

تبرین  شبود کبه کم  گذراند و همین عامل موجب مبی نمیمسافت زیادی را در فروشگاه 

اسبت کبه ببا    رسد بهترین چیدمان، چیدمانی بر این اساس به نظر می تیییرا  را دارد.

( 1991های تحقیبق پبارک و ژانبگ )   ط ق یافته مشارکت و نظر مشتریان طراحی شود.

از عواملی هستند که بر سطح جریان ترافیکبی فروشبگاه   راحتی فضای خرید اندازه و 

تواند بر زمان گردش مشبتریان در فروشبگاه مبوثر    تأثیرگذار هستند که این عامل می

دن ببال حببداکثر کببردن ارزش دریببافتی هسببتند،  از آنجببا کببه هببر مشببتری بببه. باشببد

ای عمبل کننبد کبه    گیری مشتریان را بشناسند و به گونهها باید نحوه تصمیمفروشگاه

این ارزش به حداکثر برسد. ط ق نتایج پژوهش نیز، چیدمانی که با مشارکت مشتریان 

و تیییراتبی   طراحی شد، بیشترین به ود را در اندازه س د خرید مشتریان داشته اسبت 

که مشتری خواهان آن بوده است ع ارتند از: افزایش فضای بین برخی راهروها، قرار 

هببای بلنببد گببرفتن محصببولا  ضببروری در راهببروی احببلی، عببدم اسببتفاده از قفسببه

ای فروشبگاه، تیییبر در چیبدمان سبالن نزدیبک ببه       های حاشبیه فروشگاهی در بخش

مطالعه به حور  چیدمان شطرنجی اسبت و  حندوف فروشگاه که در فروشگاه مورد 

مشتری تمایل به رفتن به راهروهای مختلف نداشته و خواهان چیبدمانی اسبت کبه ببا     

 حرکت در راهروهای فروشگاه بتواند بیشتر محصولا  را ب یند.

 توان پیشنهاد کرد که:  میبراساس نتایج 

های مختلف فروشگاه منتقل شود که هبم  های فروش ویژه از ورودی به بخشقفسه -

ترافیک فروشگاه تعدیل شود و هم مشتری جهت وارد شدن به بخش فبروش ویبژه از   

های دیگر فروشگاه ع ور کرده و در معری محصولا  مختلف فروشبگاه قبرار   بخش

 شود.  نشده میریزی که این امر نیز موجب افزایش خرید برنامه گیرد

شبود پیشبنهاد   با توجه به اینکه اکثر مشتریان با س د خرید وارد منطقه حندوف می -

شود تا عری موثر منطقه حندوف بیشتر شود تا افراد به راحتی در حبف منطقبه   می

 حندوف منتظر بمانند.  
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با توجه به الگوی حرکتی افراد و تجم  مشتریان در هبر بخبش مشبخ  شبود کبه       -

هبای  ها تبردد دارنبد و همچنبین از طریبق سیسبتم     و زنان بیشتر در کدام بخشمردان 

اطلاعاتی مشتریان، محصولا  خریداری شده مشخ  شود و متناسب با آن چیدمان 

ای قرار داده شود که مشتری برای خرید فروشگاه طراحی شود و محصولا  به گونه

 های بیشتری از فروشگاه را ب یند.  آن، بخش

هبای  تبوان از ایسبتگاه  ، مبی عت حرکت در خرید در گروه مشتریانت کاهش سرجه -

 هایی از فروشگاه استفاده کرد.قهوه یا چای )به پیشنهاد مشتریان( متناسب در بخش

هبا ببرای   توانند از طریق شناخت الگوی حرکتی افراد بهترین مکانفروشان میخرده -

 گذاری کنند. ت لییا  را بیابند و آنها را ارزش

توان محصبولاتی کبه در راهروهبای خریبد کمتبر      با توجه به الگوی حرکتی افراد می-

هایی که شانس خرید بالاتر وجود دارد منتقل کنند که این امر ببه  قرار دارد را به قفسه

 کند.ریزی نشده مشتری کمک میخرید برنامه

تراکم  و زمانهای آن مشخ  شود های پر براساس نوع الگوی حرکتی افراد، بخش -

هبای  و جهت کنترل ترافیک جریان مشتریان در زمانهای خلبوتی فروشبگاه از تخفیبف   

 ساعتی در فروشگاه استفاده شود.

هبا  توان چیدمان فضبای قفسبه  با توجه به میزان توجه مشتریان در حین حرکت، می -

کرد تا توقبف مشبتری و    . جذاببندی، استفاده از نورهای مختلف و ..را از طریق رنگ

ریبزی نشبده را نیبز    ها بیشتر شود کبه ایبن امبر خریبد برنامبه     توجه مشتری به قفسه

 دهد.افزایش می

هبای  طراحی فضای داخلی فروشگاه با مشارکت مشتریان انجام شود و نظرسبنجی  -

 د. ای برگزار شود تا در حور  لزوم تعدیلا  و احلاحا  لازم انجام شودوره
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Abstract 
The main purpose of this study is to designing interior stores’ space based on 

simulating individuals’ movement patterns. On this basis, it is exploratory in 

terms of objective and applied in terms of results. The statistical population 

of the study included customers of Ghoghnoos hypermarket in Semnan and 

data collected using CCTV films of a hypermarket. Several steps were taken 

to design the interior. In the first step, the in-store customer behavior was 

analyzed using empathic design techniques. In the second step, using 

AutoCAD design software, the store space was designed with standard 

template layouts and, using the focus group approach, a layout based on 

customer feedback was designed. In the third step, using the simulation 

method, different store layouts were designed and the people's movement 

pattern was simulated and Finally, using linear regression, the number of 

sales items for each scenario was defined, predicted and compared. The 

results of linear regression analysis showed that distance traveled, speed of 

movement, shopping time and type of customer behavior are factors 

influencing basket size forecasting. The results of comparing different store 

layout scenarios showed that after forced-path layout, layout designed with 

customer involvement, had the highest percentage of changes in increasing 

purchase time (12%), distance traveled (22%) and basket size (18%). 
Keywords: Designing the Stores’ Space, Interior Stores’ Space, Simulating 

Movement Patterns, Semnan. 
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از نگاه های ارتقای سطح اثربخشی بنگاه های خدمات الکترونیک چالش
 سیاستگذاران دولتی

 مشهد فردوسی دانشگاه ،اقتصادی و اداری علوم دانشکده  مدیریت، گروه  استادلگزیان،  محمد
  مشهد فردوسی دانشگاه اقتصادی، و اداری علوم دانشکده مدیریت، گروه استادیار، 9باقری الهروح
 اداری علوم دانشکده ،(سازمانی رفتار گرایش) دولتی مدیریت  دکتری دانشجوینیک،  نوروزی یاسمن

 مشهد فردوسی دانشگاه ، اقتصادی و

 91/19/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   22/91/9911تاریخ دریافت: 

 چکیده
های جدیدی را برای توسعه کشورها در سراسر ظهور فناوری اطلاعات و ارتباطات فرصت

های مهم حاصل از به کارگیری فناوری از پدیده ود آورده است. دولت الکترونیک دنیا به وج
و ارتباطات است که تحولات زیادی را در شیوه زندگی بشر امروزی ایجاد کرده و اطلاعات 

-یکی از این کانال دولتالکترونیک خدمات  هایبنگاهانتظارات جدیدی را بوجود آورده است. 

ه می لتی در آن به شهروندان خدمات ارائهای دوهای ارتباطی در ایران است که سازمان
این  های پیش رویحاضر با هدف شناسایی مسائل و چالش بر این اساس پژوهش. دهند
. جامعه مورد استصورت گرفته که در چارچوپ پارادایم تفسیری و رویکرد کیفی  ها بنگاه

اندرکار  به ویژه در  صاحبنظران و افراد مجرب و دست ها،نظر به منظور شناسایی چالش
.  هستنددر استان خراسان رضوی  الکترونیکهای خدمات بنگاهحوزه دولت الکترونیک و 

گیری گلوله برفی جهت همچنین از روش شهودی قضاوتی و با استفاده از تکنیک نمونه
های مصاحبه ها. منبع اصلی اخذ دادهشدها، استفاده انتخاب متخصصان برای انجام مصاحبه

به روش تحلیل محتوای ها به صورت تفسیری و متنی . تحلیل یافتهاستصاحبنظران کیفی با 
صورت گرفت و چالش های پیش رو در چهار  MaxQDAافزار در بستر نرمکیفی تلخیصی 

و  های خدماتبنگاهگذاری، سازمان های واگذار کننده خدمات، حوزه حاکمیتی و سیاست
کارهایی های شناسایی شده راه. در نهایت نیز بر مبنای چالششدشناسایی ها آنمشتریان 

توان ها میعملیاتی ارائه شده است که از جمله آن-و اجرایی رویکردی-بعد سیاستی در دو
های خدمات به عنوان یک موضوع ذیل حوزه رویکردی به پذیرش بنگاه-در بعد سیاستی

ها اشاره نمود. همچنین در بعد اصلی دولت الکترونیک و تعیین نهاد متولی برای این بنگاه
بندی های رتبهاز شاخص استفاده نیزها و نامهزنگری و اصلاح آییناجرایی و عملیاتی نیز با

های خدمات الکترونیک ط به توسعه کمی و نامتوازن بنگاهها جهت حل مشکلات مربوبنگاه
 .شودپیشنهاد می

 
 

های ها و راهکارها، دولت الکترونیک، کانالهای خدمات الکترونیک، چالشبنگاه: کلمات کلیدی
 خدمات.ارائه 
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 مقدمه 

های زندگی انسان منجر به گسترش و نفوذ فناوری اطلاعات و ارتباطات در همه زمینه

هایی شده است که جامعه، ها و رویههای ارتباطی افراد با جامعه، روشتغییر راه

کند. به دلیل همین تغییرات، عصر یکایک افراد را در انجام کارهایشان سهیم می

نامند که در پی آن اجتماعات انسانی اطلاعات و ارتباطات می حاضر را عصر فناوری

، 9اند )استافچرههای اطلاعاتی تبدیل شدبه جوامع علمی و شهروندان به کاربران شبکه

(. در یک جامعه نوین، 2191و همکاران،  9؛ گالگوآلوارز2111، 2؛ وردجم و ورلیه2112

گذاری روی ها، سرمایهسازمانای در همه جا وجود دارد و های رایانهسیستم

فناوری اطلاعات و سیستم های اطلاعاتی را به عنوان یک هزینه غیر قابل اجتناب در 

های ارتباطاتی و اطلاعاتی، صرفاً به عنوان  فناوری گیرند. از این رو، فناورینظر می

 شوند، بلکه جنبشیگذارد، محسوب نمیقدرتمندی که بر کاربران تخصصی تاثیر می

یکی  4شود و دولت الکترونیکاست که تحت عنوان انقلاب اطلاعات نامیده می

(. دولت الکترونیک، 2111، 5)لی و کیم استهای کلیدی این انقلاب ازکارکردها و واژه

ترین عوامل تاثیرگذار در دستیابی به جامعه صنعتی است که اجرای آن یکی از اصلی

دیجیتالی کشورها، افزایش سطح کیفی زندگی شهروندان علاوه بر ارتقای جایگاه رتبه 

های دولت الکترونیک، جزء ها و زیرساخترا نیز در بر دارد. از این رو ایجاد پایه

رود. امروزه های روشن به شمار مینخستین تلاش کشورها به منظور نیل به افق

به  6شخوانهای خدمات دولت الکترونیک به تدریج با گذر از خدمات پیزیرساخت

در هر  توانند با دولت از طریق اینترنتسوی خدمات تعاملی برخط که مشتریان می

های (. در دولت2119، 1زمانی و در هر مکانی تعامل کنند، حرکت کرده است )الستون

اند )موچولا، مدرن، دولت الکترونیک و ارائه خدمت به طور ناگسستنی به هم پیوسته

 (.2192، ، به نقل از انکومو2191

خدمات الکترونیکی مفهومی است که شهروند از طریق یک واسط کاربری مبتنی بر  

پردازد. این تعریف سه عنصر مهم تهیه کننده فناوری وب، به تعامل با دولت می
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( و دریافت کننده های خدمات الکترونیکبنگاههای ارائه خدمت )همچون خدمت، کانال

(. 2199، 9یان، به نقل از بوی2116و پرسون، شود )گولدکول خدمت را شامل می

جایی که ادارات دولتی، نقش اساسی در اقتصاد مدرن و روابط همچنین از آن

نظمی کنند و پیچیدگی بوروکراتیک به تدریج به سمت افزایش بیاجتماعی ایفا می

 هاورانه از زمان شهروندان و بنگاهگرایش دارد،  توجه به نحوه استفاده  بهره

ها  خود نیز  انتظار کیفیت بالای موضوعی ارزشمند و درعین حال جدی  و آن

رسند خدمات را دارند، لذا بکارگیری خدمات الکترونیکی ضروری به نظر می

به منظور برآورده ساختن این انتظارات،  ها باید(. دولت2119و همکاران،  2)گازکاس

های متنوعی را برای ارائه نوین، کانالهای اطلاعات و ارتباطات با بکارگیری فناوری

دهند تا خدمات مورد ها، به شهروندان امکان میخدمات به کار گیرند. این کانال

خواهند، دریافت کنند. بر این نیازشان را در هر زمان، هر مکان و به هر نحوی که می

ی یا های دولتاساس، کانال عبارت است از ابزاری برای کاربران، تا با سازمان

های دولتی با کاربرانشان با هدف کسب یا ارائه خدمات دولتی در تعامل سازمان

های مبتنی بر وب، تلفن، تعاملات چهره به چهره، اینترنت، باشند که شامل فناوری

های پست الکترونیک، پیام کوتاه، مراکز تلفن یا پیشخوان و ابزارهایی همچون رایانه

)کمیسیون اروپا،  هستندهای دیجیتالی یا تلویزیون هاشخصی، تلفن همراه، کیوسک

(. به این دلیل که عرضه بسیاری از امور روزمره از طریق خدمات الکترونیکی، 2114

جویی در وقت و هزینه شهروندان است، ارائه خدمات بهترین راهکار به منظور صرفه

ترین نقاط جمله مهمیافته به مردم، از الکترونیکی یکپارچه و در عین حال سازمان

سازی دولت انداز دولت الکترونیک است. بر این اساس، پیادههدف در چشم

ترین اهدافی است که برنامه پنجم و ششم توسعه دولت الکترونیک، یکی از اصلی

کند. لذا با توجه به اهمیت انجام خدمات جمهوری اسلامی ایران، آن را دنبال می

سازی بخشی از خدمات دولت در راستای خصوصی عمومی به صورت الکترونیکی و

، دفاتر خدمات ارتباطی از 9912و همچنین تحقق اهداف دولت الکترونیک، در سال 

از سوی مرکز توسعه و  91سوی وزارت فناوری اطلاعات و ارتباطات و دفاتر پلیس+

(. همچنین یکی از 9911پژوهش ناجا تأسیس شدند )حقیقی نسب و همکاران، 
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توسعه ارائه خدمات های اجرایی سند توسعه فناوری اطلاعات ایران، سیاست

ای الکترونیکی توسط بخش های یک مرحلهپیشخوان های دولتی از طریقدستگاه

ت ئهی 9911مصوب ، سند ملی توسعه استان خراسان رضویبوده و در  خصوصی

 ت کارآمدجهو ارتباطات وری اطلاعات ابسترسازی برای توسعه فن، محترم وزیران

های جدید استان در ها در راستای توسعه نقش سایر بنگاه کردن خدمات دولتی و

، به عنوان یک راهبرد بلند مدت برای استان محسوب شده است. المللیتعاملات بین

، اهدافی از جمله؛ های خدمات الکترونیکبنگاهبرداری از نامه ایجاد و بهرهطبق آیین

ارائه خدمات عمومی برای تمامی اقشار جامعه، ایجاد افزایش رفاه عمومی، 

سازوکارها و بسترهای لازم به منظور ارائه خدمات مناسب، کاهش سفرهای درون و 

 برای این مانند آنهای دولت الکترونیک وبرون شهری از طریق توسعه زیرساخت

با  های صورت گرفتهبا این وجود، براساس مصاحبه، تعریف شده است هابنگاه

های دولت به منظور تحقق نظران این حوزه و مستندات موجود، علیرغم تلاشصاحب

در سراسر استان، اما در  هابنگاهاهداف فوق، همچنین با وجود تعداد زیادی از این 

ه و کیفیت پایین شدارائه  هابنگاهعمل  سهم نسبتاً پایینی از خدمات عمومی توسط 

از  هااین بنگاهرسد  رضایت مشتریان به نظر میاین خدمات و در نتیجه کاهش 

 خدمات کامل و جامع یبررس لزوم ن،یبنابرا .کارآمدی مطلوبی برخوردار نبوده اند

 به یضرور یرضو خراسان سطح در هاب خدمات الکترونیک بنگاه در شده ارائه

 دنبال به دولت که است دهه کی از شیب نکهیا وجود با گرید یسو از. رسدیم نظر

 از یکی عنوان به های الکترونیکیبنگاه و کیالکترون دولت یساز یجار و یمعمار

 دهد یم نشان ها یبررس اما بوده کشور سطح در حوزه نیا در یارتباط یها کانال

 گرفته صورت یها یبررس در نیهمچن.  است هشدن محقق شده نییتع اهداف

 گرفته صورت خدمات الکترونیک هایبنگاه رامونیپ یاندک مطالعات  که شد مشخص

 هابنگاه خدمات رشیپذ بر اثرگذار عوامل به یکم صورت به مطالعات یبرخ در تنها و

 لذا.  است شده پرداخته شهروندان تیرضا زانیم و خدمات تیفیک سنجش نیهمچن و

 و شفاف یریتصو ارائه ضمن موضوع، نیا تیاهم لیدل به است آن بر حاضر قیتحق

 سطح در دولتالکترونیک  خدمات های بنگاه یرو شیپ مشکلات و هاچالش از روشن

 اخذ و نهیزم نیا در موفق یکشورها تجارب به استناد با ،یرضو خراسان استان

 یبرا مناسب یراهکارها ک،یالکترون دولت حوزه متخصصان و صاحبنظران نظرات
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 رو نیا از. دهد قرار یبررس و بحث مورد را رو شیپ و یجار یتنگناها با مقابله

 یرو شیپ یهاچالش که دهد پاسخ سوال نیا به تا است تلاش در حاضر پژوهش

 زین و بوده یموارد چه یرضو خراسان استان در دولتالکترونیک  خدمات هایبنگاه

 مطرح نهیزم نیا در صاحبنظران دگاهید از هاچالش نیا با مقابله یبرا ییراهکارها چه

 .است

  

 و چارچوب نظری تحقیق مبانی  

های ارائه در این بخش ضمن اشاره به مفهوم دولت الکترونیک، به تعریف کانال

-بنگاههای ارائه خدمات پرداخته و در نهایت خدمات الکترویک و توضیح انواع کانال

های ارائه خدمت مورد بررسی قرار یکی از کانال در کارکرد  های خدمات الکترونیک

 خواهند گرفت.

 

 کیدولت الکترون

های دولت امکانات جدیدی که از طریق فناوری اطلاعات و ارتباطات ایجاد شد، فرصت

های کاری در ارائه خدمات به شهروندان و را به منظور بازاندیشی بر روی شیوه

( 9119(. تاپ اسکات و کاستون )2111کسب و کارها افزایش داد )وردجم و ورلیه، 

و  شدی اطلاعات و ارتباطات سبب تغییر پارادایم در دولت کنند که فناوربیان می

ها و افراد را به عنوان این ، بازآفرینی در کسب و کارها، دولت9ایعصر هوش شبکه

در واقع پیشرفت و ترقی تجارت  (.2114، 2نمایند )به نقل از نجوتغییرات مطرح می

را تقویت نمود. الکترونیک در بخش خصوصی، ایجاد تغییرات در بخش دولتی 

ها بلکه به شهروندان اجازه داد تا اطلاعات را مبادله نموده و اینترنت نه تنها به شرکت

پذیری ای اثربخش هدایت کنند. از این رو، انعطافهای کسب و کار را به گونهتراکنش

اینترنت در فراهم آوردن امکان دسترسی به کالاها، خدمات و اطلاعات، انتظارات 

مدار )شامل تعاملات با دولت( بالا برد )استافچر، ن را از خدمات مشتریشهروندا

های تجارت (. بنابراین ظهور اینترنت، اتصالات دیجیتالی و کاربرد گسترده مدل2112

الکترونیک و کسب و کار الکترونیک در بخش خصوصی، به بخش دولتی فشار آورد 
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مراتبی تجدید نظر نماید )نجو، ههای سازمانی بروکراتیک و سلسلتا نسبت به مدل

لذا ماهیت دولت الکترونیک، تغییر بنیادی سازوکارهای  (.2111؛ لی و کیم، 2114

های ها تلاش نمودند تا آن دسته از مفاهیم و فعالیتو دولت استعملیاتی دولت 

شود به های خصوصی به کار گرفته میمدیریتی را که به طور گسترده در شرکت

ها، بهبود کیفیت خدمات و تغییر در اجرای فرآیند کسب و کار، هزینه منظور کاهش

(. تا جایی که دولت الکترونیک به 2111، 9مورد استفاده قرار دهند )گروزنیک و ترکمن

ها اقدام و دولت شدعنوان اقدامی اساسی به منظور بهسازی و نوسازی دولت مطرح 

های سازمانی و همچنین در و ظرفیت هاهایی در ساختارها، شیوهبه ایجاد نوآوری

روشی که با آن سرمایه انسانی، اطلاعات، منابع مالی و فناورانه را به منظور ارائه 

ز نظر ا (.2199یان، ؛ بوی2114گیرند، نمودند )نجو، خدمت به شهروندان به کار می

ه ( دولت الکترونیک، ارائه اطلاعات و خدمات دولتی ب2119) 2نوریس و همکاران

های خصوصی، کارکنان و سایر سازمانهای خصوصی و نیمهشهروندان، شرکت

روز هفته به صورت الکترونیکی، از طریق  1روز و ساعت شبانه 24دولتی در طول 

باشد. از این رو، دولت ای همچون اینترانت، اکسترانت و اینترنت میهای رایانهشبکه

های اطلاعات عریف شده است تا از فناوریها تالکترونیک به عنوان روشی برای دولت

و ارتباطات نوآورانه به خصوص کاربردهای اینترنت مبتنی بر وب استفاده نموده، 

ها فراهم دسترسی مناسب به اطلاعات و خدمات دولت را برای شهروندان و بنگاه

های بیشتری را برای مشارکت در آورده، کیفیت خدمات را بهبود بخشیده و فرصت

ای برای لذا دولت الکترونیک به نیروی محرکه .یندهای دموکراتیک فراهم آورند فرآ

ها، در قرن بیست و یکم مبدل شد که با کیفیت بالاتر حرکت رو به جلوی دولت

، 9)فنگ استخدمات، اثربخشی بیشتر و ارتباط بهتر بین شهروندان و دولت همراه 

2112.) 
 

   دولت الکترونیک تاهای ارائه خدمکانال

های ارتباطی مختلفی سازی دولت الکترونیک از کانالها به منظور اجرا و پیادهدولت

کنند که با توجه به اهداف، بستر و استفاده می به مشتریان برای ارائه خدمات
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ابزاری برای کاربران ، کانال. استها مطرح های مناسب، انواعی از کانالزیرساخت

های دولتی با کاربرانشان با هدف کسب یا های دولتی یا سازمانمانتا با سازاست 

کانال، ابزاری  در واقع،(. 2114ارائه خدمات دولتی در تعامل باشند )کمیسیون اروپا، 

مشتریان ارتباط برقرار  ه سهولت و راحتی باد تا بکننها استفاده میاست که دولت

کنند که با توجه مشتریان، کانالی را انتخاب می. دنها ارائه دهکرده و خدمات را به آن

. مشتریان آوردها فراهم های بیشتری را برای آنها، ارزشبه شرایط و موقعیت آن

، کانال عادیو در شرایط  دارای سرعت بالاتردر موقعیت زمانی محدود، کانال 

های سازمانی عمل ها، فراتر از مرزعلاوه بر این، کانال نمایند.ر را انتخاب میتارزان

های دولتی و مشتریان ایفای ها به عنوان واسطه بین سازمانکنند و سایر سازمانمی

توانند مستقیما ارتباط برقرار های دولتی مینمایند. بر این اساس، سازماننقش می

ها، شکاف بین ارائه خدمات و ها خلق ارزش کنند. واسطهکنند و با بکارگیری واسطه

نمایند. کنند را پر میها و نیازهای افرادی که از خدمات استفاده مینیز خواسته

های الکترونیکی بر تدارک تسهیلات و امکانات به منظور توانمندی در ایجاد واسطه

ها را می توان چنین دهندگان خدمات تأکید دارند. واسطههماهنگی بین کاربران و ارائه

دهندگان خصوصی که هماهنگی بین ارائهتعریف نمود: هر نوع سازمان دولتی یا 

کنند. غالباً کاربران شامل شهروندان و کسب و کارها خدمات و کاربران را تسهیل می

، 9)جانسن و کلیوینک هستندهای دولتی نیز در این دسته هستند اما سایر سازمان

2111.) 

شده است: های ارائه خدمات مشخص چهار نوع مختلف از کانالشایان ذکر است که 

شخصی )همچون پیشخوان(، الکترونیکی )همچون وب سایت یا ایمیل(، نوشتاری 

(. از میان این 2116، 2ها( و تلفن )وندرسن و پیترسونها و فکس)همچون نامه

کانالی است که تماس و تعاملی مستقیم و شخصی بین کاربران و  ،ها، پیشخوانکانال

خدمات مطالعات نشان داده است که  (.2114، سازد )کمیسیون اروپادولت برقرار می

ی از کانال های مهم ارائه خدمات الکترونیکی در بسیاری از ، یکپیشخوان الکترونیکی

از همه تعاملات  %11کشورهاست که بدون برخورد رو در رو و نیز دارای قابلیت 

ها تگاههای الکترونیکی بوده و قابل دسترس در همه دسباقی مانده فرم %91برخط و 

های ها )همچون پورتالها و همه کانالها و تلفن همراه(، همه مکانها، رایانه)کیوسک

                                                           
1 Janssen and Klievink 
2 Venderson and peterson 
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ای مدل پیشخوان الکترونیکی، به طور کاربردهای هزینه (.2192، 9)آزمن استدولت( 

های بالای ها و همچنین هزینههای رایانه، شبکه و پایگاه دادهمقدماتی، سرمایه

لذا  (.2119و همکاران، 2گیرد )سی پی اس آی ت را در بر میآموزش متصدیان خدم

های شخصی بوده و یک پل یکی از کانالبه عنوان  ،دولت الکترونیک های خدماتبنگاه

تواند بسیاری از رود که میبه شمار می مشتریانارتباطی برجسته بین دولت و 

نقش مهمی را در ارائه  اهاین بنگاهبه عبارت دیگر، خدمات عمومی را ارائه نماید. 

ها دارند و قابلیت انجام اکثر فرآیندهای گزارش اطلاعات کسب و کار روزانه به دولت

های دولتی آلرز، در مطالعه خود بیان داشت که سازمان هستنداجرایی دولتی را دارا 

های واسطه آوری اطلاعات، سازمانها و افزایش نقاط جمعبه منظور کاهش تماس

( را در نظر گرفتند و این دفاتر، شرکای بالقوه مهمی در توسعه دولت هابنگاه)

که  هستند، ابزاری های خدمات الکترونیکبنگاهروند. بنابراین الکترونیک به شمار می

ها و فنون جدید اطلاعات و ارتباطات، فاصله میان د با بکارگیری دانشنسعی دار

د تا خدمات مورد نیاز خود را با نکمک کن مشتریاندولت و مردم را کاهش داده و به 

های تر و امنیت بیشتر از سازمانصراحت و دقت بیشتر، سرعت بالا، کیفیت مطلوب

به عنوان یک سیستم متشکل از دو  های خدمات الکترونیکبنگاه .نماینددولتی دریافت 

یان . طرف تقاضا شامل مشتراست( بنگاهطرف عرضه و تقاضا و کانال ارائه خدمت )

های دولتی، کسب وکارهای خصوصی( بوده و طرف سیستم )شهروندان، سازمان

 دولت عبارتند از: هااین بنگاهنهادهای مرتبط با . استهای دولتی عرضه سازمان

 کانون کشوری دفاتر پیشخوان خدمات دولت و بخش عمومی غیر دولتی. -9 

 .دفاتر پیشخوان استانیهای نجمنا -9کارگروه استانی دفاتر پیشخوان.  -2 

 های واگذارکننده خدمات.سازمان -4 

  

 

                                                           
1 Azman 

 C. P.S. I 
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 (4441)جانسن و کلینويک، های خدمات الکترونیک بنگاهسیستم  -9شکل 

 

 پژوهش نهیشیپ

( در بررسی موفقیت دولت در اجرای طرح ارائه 9911حقیقی نسب و همکاران ) 

در 91خدمات الکترونیکی به شهروندان از طریق دفاتر خدمات الکترونیکی و پلیس +

رضایت و پذیرش نسبی آنان نسبت به الگوهای دیوان  نشان دادند کهشهر تهران 

 پذیرش بر موثر عوامل بررسی به( در  پژوهشی 9919.  پورباقری )استسالار قبلی 

 نشان و نتایج .پرداخت شهرستان مشهد در دولت پیشخوان دفاتر الکترونیکی خدمات

مثبت  اثر شده ک در سهولت و سودمندی بر و اجتماعی سازمانی عوامل اولاً که داد

 سمت به نگرش بر شده سودمندی درک و سهولت اثر همچنین .دارند معنادار و 

قرارگرفت.  تأیید مورد رفتاری قصد بر متغیر این تأثیر نیز نهایت در و استفاده

شناسایی عوامل تاثیرگذار بر ای با عنوان ( در مطالعه9914حقیقی نسب و همکاران )

به عوامل اثرگذار بر پذیریش  شهروندان پذیرش خدمات دولت الکترونیک از دیدگاه

پرداختند. ن دولت در شهر تهران دفاتر پیشخواخدمات الکترونیکی از نگاه مشتریان 

کنترل رفتاری ادراکی، نگرش و هنجارهای ذهنی نسبت به خدمات نتایج نشان داد که 

دولت الکترونیک بر قصد استفاده ازآن تاثیر مثبت دارد. همچنین خود کارآمدی رایانه 

حسینی شعار و  .نشان می دهدرا داری با کنترل رفتاری درک شده ای رابطه معنا

در  2.1بررسی عوامل موثر بر پذیرش فناوری وب ( در مطالعه ای به 9916همکاران )

دفاتر پیشخوان دولت استفاده کننده از خدمات دولت الکترونیک از دیدگاه شهروندان 

یافته های منتج از پژوهش نشان داد که شش عامل پرداختند که که  در استان همدان

ردی، فناورانه، سازمانی و انگیزشی به صورت معنی داری بر اقتصادی، فرهنگی، ف

در پیاده سازی دولت الکترونیک موثر است و اما به علت این  2.1پذیرش فناوری وب 

-های عرضهسازمان

 کننده خدمات

های خدمات بنگاه

 الکترونیک دولت

مشتری )شهروندان، 

کسب و کارهای 

-خصوصی، سازمان

 های دولتی(
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 9.16 آماره آزمون کوچکتر از 2.1که در بررسی عامل فرهنگی و پذیرش فناوری وب 

 .است رابطه بین دو متغیر رد می شود

ها و نقش ای با عنوان دولت الکترونیک در قزاقستان: چالشالعه( در مط2191یان )بوی

های ها و برنامهآن در توسعه و پیشرفت به وجود آمده در معرفی و اجرای سیاست

های در دسترس، نشان داد دولت الکترونیک را مورد بررسی قرار داد که  داده

ها باشد که از جمله این چالشهای متعددی میاقدامات در این زمینه مواجه با چالش

های سیاسی، بروکراسی و عبارتند از: حمایت سیاسی و ارتباط بین سازمان

( 2199یان )های ناکافی. بویشهروندان، شیوع فساد، فقدان منابع انسانی و زیرساخت

ها، نقش کردن مدیریت دولتی بنگلادش: منافع و چالشدر تحقیقی با عنوان نوین

ترونیک در مدیریت دولتی نوین این کشور و نیز اثرات آن بر کارایی و حکمرانی الک

دهد. به اثربخشی در ارائه خدمات به شهروندان بنگلادشی را مورد مطالعه قرار می

دارد که چنین اصلاحاتی منجر به کنترل فساد و کاهش فقر شده و ویژه او بیان می

( در 2199)9شود. نجوریو موجب میارائه خدمات به نحوی اثربخش به شهروندان را 

ای به بررسی دیدگاه دانشجویان کنیایی در ایالات متحده آمریکا نسبت به مطالعه

دولت الکترونیک و مشارکت شهروندان پرداخت. از نظر وی، فقدان پاسخگویی و عدم 

شفافیت در بخش دولتی و مشارکت ضعیف شهروندان در فرآیندهای خط 

ها در کنیا است. از این رو، هدف از ترین چالشی از مهمگذاری عمومی یکمشی

 استمطالعه وی، بررسی پتانسیل دولت الکترونیک در افزایش مشارکت شهروندان 

یابد. نتایج این تحقیق نشان داد که که به موجب آن ارائه خدمات دولتی افزایش می

ترونیک دارند. همچنین دانشجویان دختر کنیایی تمایل بیشتری به استفاده از دولت الک

ها حاکی از آن بود که ارتباط مثبتی بین استفاده از دولت الکترونیک، سطح یافته

تحصیلات و مدت زمان زندگی در ایالات متحده آمریکا برقرار است. علاوه بر این، 

مطالعه مذکور شواهدی را مبنی بر پتانسیل فناوری اطلاعات در افزایش شفافیت و 

( در تحقیقی به مطالعه 2192) 2دهد. ردیک و ترنردولتی ارائه میپاسخگویی بخش 

های سنتی ارائه خدمات همچون تلفن و مراجعه به اداره دولت الکترونیک و کانال

ها حاکی از وجود یک شکاف دیجیتالی برای اند. نشانهدولتی در کانادا پرداخته

                                                           
 Njuru 

 Reddick and Turner 
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های دولت ن از وب سایتدسترسی به دولت الکترونیک است و نشان داد که شهروندا

کنند، لذا تلفن یک کانال مؤثر خدمت به طور معمول برای کسب اطلاعات استفاده می

برای حل مسائل و وب سایت یک کانال موثرتر جهت دریافت اطلاعات است. بنابراین، 

 ها نیاز دارند تا کانال های ارتباطی چندگانه برای شهروندان فراهم آورند. دولت

های سازمانی در چالش(  در مطالعه خود به شناسایی 2191)9باکونزیباک و همکاران 

با استفاده از روش مطالعه موردی تعدادی از اجرای دولت الکترونیک  پرداختند.  

موضوعات سازمانی مشخص شد. این موارد شامل فقدان یک برنامه مشخص برای 

یریت تغییر است. همچنین فرآیندهای خدمات و یک استراتژی مربوط به مد

های یادگیری منظم سازمانی نامشخص و اهداف عملیاتی نامشخص در مکانیسم

دولت محلی وجود داشته است. پرداختن به این موضوعات در چنین شرایطی می 

و 2گلیپتیس  .تواند به بهبود اجرای دولت الکترونیکی و خدمات مربوط به آن کمک کند

های اجرایی دولت الکترونیک در چالشی به مطالعه ( در پژوهش2121همکاران )

دهد که یافته ها نشان می .کشورهای کوچک از نگاه مدیران پروژه درقبرس پرداختند

مچنین امکانات زیرساختی موقعیت مالی یک ملت و سطح آمادگی الکترونیکی آن و ه

، چارچوب های سیاسی رای مدیریت دانش مؤثر و ارتباطاتهای فناوری بو نوآوری

سطح اتخاذ دولت الکترونیکی است.  علاوه بر و حقوقی از عوامل اصلی تأثیرگذار بر 

های سازمانی و نهادی و همچنین ویژگی های فرهنگی و اجتماعی را نباید این، جنبه

با  .دست کم گرفت زیرا این عوامل موانع اساسی برای اتخاذ دولت الکترونیکی هستند

های کیفی در مطالعات خارجی پژوهش که شد مشخص پیشینه پژوهشدر  یبررس

مختلف در راستای بررسی میزان موفقیت دولت الکترونیک و شناسایی منافع و 

از  های ارائه خدمات الکترونیکی صورت گرفته است.های پیش روی کانالچالش

ای خدمات هبنگاه رامونیپ یاندک مطالعاتهای داخلی، سوی دیگر در حوزه پژوهش

 اثرگذار عوامل به یکم صورت به مطالعات یبرخ در تنها و گرفته صورت الکترونیک

 تیرضا زانیم و خدمات تیفیک سنجش نیهمچن و هابنگاه خدمات رشیپذ بر

ها و های کیفی در راستای شناسایی چالشو پژوهش .است شده پرداخته شهروندان

مطالعاتی در پیشینه  خلا وجود چنین لذاها صورت نگرفته است. مشکلات این بنگاه

                                                           
 Bakunzibake 

 Glyptis 
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به  به روش کیفی است آن بر حاضر قیتحق. از این رو، استداخلی پژوهش محسوس 

 سطح در دولتالکترونیک  خدمات های بنگاه یرو شیپ مشکلات و هاچالش شناسایی

 ارائه شد است. 9خلاصه پیشینه پژوهش در جدول  ی بپردازد.رضو خراسان استان

 
 

 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی -9جدول 

 موضوع محققان
روش 
 تحقیق

 نتایج

حقیقی نسب 
و همکاران 

(9911) 

موفقیت دولت در ارائه 
خدمات الکترونیکی در دفاتر 

خدمات ارتباطی و پلیس 
91+ 

 کمی
از  شهرونداننتایج به دست آمده نشانه رضایت و پذیرش نسبی 

سالار قبلی  الگوهای دیواننسبت به خدمات الکترونیکی دولت 
 .است

پورباقری 
(9919) 

عوامل موثر بر پذیرش 
خدمات الکترونیکی دفاتر 
پیشخوان دولت به عنوان 

 کانال خدمات

 کمی

 اثر شده ک در سهولت و سودمندی بر و اجتماعی سازمانی عوامل

 بر شده سودمندی درک و سهولت اثر همچنین .دارند معنادار مثبت

 قصد بر متغیر این تأثیر نیز نهایت در و استفاده سمت به نگرش

 قرارگرفت. تأیید مورد رفتاری

حقیقی نسب 
و همکاران 

(9914) 

شناسایی عوامل تاثیرگذار 
بر پذیرش خدمات دولت 

 الکترونیک از دیدگاه
شهروندان مورد پژوهی: 
دفاتر پیشخوان دولت در 

 شهر تهران

 

 کمی

هنجارهای ذهنی نسبت به خدمات کنترل رفتاری ادراکی، نگرش و 
دولت الکترونیک بر قصد استفاده ازآن تاثیر مثبت دارد. همچنین 
خود کارآمدی رایانه ای رابطه معنی داری با کنترل رفتاری درک 

 .شده نشان می دهد

حسینی شعار 
و همکاران 

(9916) 

بررسی عوامل موثر بر 
در  2.1پذیرش فناوری وب 
دیدگاه دولت الکترونیک از 

شهروندان و ارائه الگو: 
مورد دفاتر پیشخوان دولت 

 در استان همدان

 کمی

یافته های منتج از پژوهش نشان داد که شش عامل اقتصادی، 
فرهنگی، فردی، فناورانه، سازمانی و انگیزشی به صورت معنی 

در پیاده سازی دولت الکترونیک  2.1داری بر پذیرش فناوری وب 
علت این که در بررسی عامل فرهنگی و پذیرش موثر است و اما به 

است رابطه بین دو  9.16 آماره آزمون کوچکتر از 2.1فناوری وب 
 .متغیر رد می شود

یان بوی
(2191) 

ی دولت الکترونیک هاچالش
 و نقش آن در توسعه،

 کیفی
ها عبارتند از: حمایت سیاسی و ارتباط بین از جمله این چالش

بروکراسی و شهروندان، شیوع فساد، فقدان های سیاسی، سازمان
 های ناکافی.زیرساخت منابع انسانی و

یان بوی
(2199) 

های حکمرانی منافع و چالش
 الکترونیک

 کیفی
چنین اصلاحاتی منجر به کنترل فساد و کاهش فقر شده و ارائه 

 شود.خدمات به نحوی اثربخش به شهروندان را موجب می

نجوریو 
(2199) 

الکترونیک و مشارکت دولت 
 شهروندان

 کیفی

دانشجویان دختر کنیایی تمایل بیشتری به استفاده از دولت 
الکترونیک دارند. ارتباط مثبت بین استفاده از دولت الکترونیک، 
سطح تحصیلات و مدت زمان زندگی در ایالات متحده آمریکا 

پتانسیل فناوری اطلاعات در افزایش شفافیت و پاسخگویی بخش 
 .لتیدو

ردیک و ترنر 
(2192) 

انتخاب کانال و ارائه خدمات 
مقایسه ، عمومی در کانادا

 کیفی
ها حاکی از وجود یک شکاف دیجیتالی برای دسترسی به نشانه

های دولت الکترونیک است و نشان داد که شهروندان از وب سایت
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دولت الکترونیک و ارائه  
 خدمات سنتی

کنند، لذا تلفن اطلاعات استفاده میدولت به طور معمول برای کسب 
ثر خدمت برای حل مسائل و وب سایت یک کانال ؤیک کانال م

ها نیاز دارند تا موثرتر جهت دریافت اطلاعات است. بنابراین، دولت
 کانال های ارتباطی چندگانه برای شهروندان فراهم آورند.

باکونزیباک و 
همکاران 

(2191) 

های سازمانی در چالش
 دولت الکترونیک اجرای

 کیفی

تعدادی از موضوعات سازمانی شامل فقدان یک برنامه مشخص 
و یک استراتژی مربوط به مدیریت تغییر  خدماتبرای فرآیندهای 

است. مکانیسم های یادگیری منظم سازمانی نامشخص و اهداف 
عملیاتی نامشخص در دولت محلی وجود داشته است. پرداختن به 

ن شرایطی می تواند به بهبود اجرای دولت این موضوعات در چنی
 .الکترونیکی و خدمات مربوط به آن کمک کند

گلیپتیس و 
همکاران 

(2121) 

های اجرایی دولت چالش
الکترونیک در کشورهای 
کوچک از نگاه مدیران 

 پروژه

 کیفی

موقعیت مالی یک ملت و سطح آمادگی الکترونیکی آن و همچنین 
رای مدیریت دانش نوآوری های فناوری بامکانات زیرساختی و 

، چارچوب های سیاسی و حقوقی از عوامل اصلی مؤثر و ارتباطات
تأثیرگذار بر سطح اتخاذ دولت الکترونیکی است. . علاوه بر این ، 
جنبه های سازمانی و نهادی و همچنین ویژگی های فرهنگی و 

ساسی اجتماعی را نباید دست کم گرفت زیرا این عوامل موانع ا
 .برای اتخاذ دولت الکترونیکی هستند

 

 تحقیقشناسی روش

ها و اساساً موضوع آنچه در انتخاب روش پژوهش اهمیت دارد، نوع و ماهیت پرسش

پژوهش است. پژوهش حاضر در چارچوپ پارادایم تفسیری و مطالعه کیفی قرار 

افزار گیری از نرماز روش تحلیل محتوای کیفی تلخیصی و بهرهگرفته و با استفاده 

MaxQDA  جهت افزایش سرعت و دقت و در نتیجه افزایش کیفیت نتایج پژوهش

ها و های انجام شده مورد تحلیل قرار گرفت و چالشمصاحبه انجام گرفته است. 

بندی شد. تحلیل محتوای کیفی در جایی که تحلیل کمی به راهکارها استخراج و دسته

توان روش یابد. بنابراین تحلیل محتوای کیفی را میمی نمود رسد،هایی میمحدودیت

بندی های متنی از طریق فرایندهای طبقهتحقیقی برای تفسیر ذهنی محتوای داده

سازی یا طراحی الگوهای شناخته شده دانست. تحلیل محتوای بندی و تممند، کدنظام

شدة جربی و کنترلکیفی این امکان را برای محقق فراهم می کند که یک رویکرد ت

مرحله را با رعایت عناصر مورد مطالعه در نظر گیرد. همانطور که اشاره به  مرحله

شد در این پژوهش از تحلیل محتوای تلخیصی استفاده شده است به خاطر اینکه 

محقق سعی دارد فراتر از شمارش به تحلیل محتوای پنهان و نهفتة موجود در کلمات 

تحلیل، تمرکز روی کشف معانی اصولی واژه یا مضامین آن  بپردازد. در این نوع

 (. 9911است )ایمان و نوشادی، 
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قلمرو پژوهش حاضر دفاتر پیشخوان خدمات دولت و بخش عمومی غیر دولتی است 

 هایچالش ییشناسا منظور به هستندهای خدمات الکترونیک دولت که به عنوان بنگاه

 از موجود تیوضع به توجه با مناسب یراهکارها ارائه زین و ها روی این بنگاه شیپ

 دقیقه 11تا  45که با طرح سوالاتی طی  شدنیمه ساختاریافته استفاده  روش مصاحبه

 نحوه همکاری، مطالعه، هدف بیان با مصاحبه انجام از . همچنین قبلشدبرگزار 

 در مصاحبه شونده پژوهشگر و تبیین نقش ها،داده ثبت و آوری جمع هایروش

 نام، از شوندگان )اعم مصاحبه و مشخصات اطلاعات بودن محرمانه پژوهش،

اخذ  شوندگانآگاهانه مصاحبه رضایت اسم، جای به کد کارگیری به و نوشتارها(

 منظور به خارجی و متون داخلی مرور بر اساس مصاحبه گردید. محورها و سؤالات

استفاده  بازبینیبرای و صاحب نظران  استادان از نفر چند ، ازمناسب بودن و کفایت

. بسته راهنما و محورهای مصاحبه مورد استفاده در پژوهش قبل از انجام شد

ارائه  9ل روایی و پایایی تحقیق در جدو . شدکنندگان ارسال مصاحبه برای مشارکت

  شده است.
 

 متخصصان شناختیترکیب جمعیت -4جدول 
 سمت تحصیلات بخش

حاکمیتی و 

 گذاریسیاست

 

 دکتری
 عضو کارگروه استانی یا کارشناس دفاتر پیشخوان استانداری خراسان رضوی

 ستاد مدیریت حمل و نقل و سوخت و مجری طرح دفاتر پیشخوان کشوری

 کارشناسی ارشد

 عضو کارگروه استانی یا کارشناس دفاتر پیشخوان استانداری خراسان رضوی

 سازمان فناوری اطلاعات و ارتباطات استان خراسان رضوی

 انجمن صنفی دفاتر پیشخوان استان خراسان رضوی

 

 

 کارشناسی

 رضویعضو کارگروه استانی یا کارشناس دفاتر پیشخان استانداری خراسان 

 سازمان تنظیم مقررات منطقه شمال شرق

 انجمن صنفی دفاتر پیشخوان استان خراسان رضوی

 های اجراییدستگاه

 

 شرکت گاز استان خراسان رضوی دکتری

 اداره کل کمیته امداد امام خمینی کارشناسی ارشد

 کارشناسی

 

 شرکت توزیع نیروی برق شهرستان مشهد

 مالیاتی استان خراسان رضویاداره کل امور 

 اداره کل بنیاد شهید و امور ایثارگران

 اداره کل راهداری

 اداره کل ثبت احوال

 اداره کل بیمه سلامت

 اداره کل پست

مدیران دفاتر 

 پیشخوان

 

 مدیر دفتر پیشخوان کارشناسی ارشد

 مدیر دفتر پیشخوان کارشناسی
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صاحبنظران و  های پیش روی دفاتر،جامعه مورد نظر به منظور شناسایی چالش

اندر کار  به ویژه در حوزه دولت الکترونیک و دفاتر پیشخوان  افراد مجرب و دست

: ناظرانی که بر عملکرد دفاتر کنترل و نظارت دارند، نمایندگان و کارشناسان شامل

های دولتی واگذارکننده خدمت و مدیران و کارکنان دفاتر پیشخوان هستند که سازمان

گیری گلوله برفی جهت انتخاب وتی و با استفاده از تکنیک نمونهاز روش شهودی قضا

نفر از بخش  1ها، استفاده شده است. بر این اساس متخصصان برای انجام مصاحبه

نفر از مدیران دفاتر جهت  99نفر از دستگاه ها اجرایی و  1حاکمیتی و سیاستگذاری، 

 2احبه شوندگان در جدول ند.  ترکیب جمعیت شناختی مصشدانجام مصاحبه انتخاب 

 ارائه شده است.
 اعتمادپذيری پژوهشروش های  -9جدول 

 معیار روش

روایی داده های ورودی با بهره گیری از نمونه گیری گلوله برفی انجام شد. بدین صورت که معرفی 

مصاحبه شوندگان بعدی توسط مصاحبه شونده قبلی انجام گرفت. همچنین براساس نمونه گیری بر مبنای 

متخصصان صورت گرفت. روایی تحلیل های انجام اعتبار نیز انتخاب مصاحبه شوندگان براساس توصیه 

شده در پژوهش براساس روایی توصیفی، با استفاده از بازخور مشارکت کننده و ارائه کدهای توصیفی به 

مصاحبه شوندگان و دریافت نظرات اصلاحی آنان صورت گرفت. همچنین براساس روایی تفسیری و 

 بهره گیری از عبارات توصیفی مانند نقل قول ها انجام شد.استفاده از توصیف گرهای با حداقل مداخله و 

 باورپذیری

با استفاده از روش نمونه گیری بر مبنای اعتبار و انتخاب مصاحبه شوندگان از بین افراد معتبری همچون 

های واگذارکننده خدمات اعضا کارگروه دفاتر پیشخوان در استانداری خراسان رضوی و مدیران سازمان

شد.وصف تفصیلی جزئیات نیز با ارائه یک تصویر مفصل از زمینه ای که پژوهش در آن انجام شده انجام 

 است صورت گرفت.

 انتقال پذیری

وسط دیگر ها با هدف بررسی و بازبینیتها، روش ها و یافتهممیزی قابلیت اطمینان با در اختیار گذاشتن داده

 پژوهشگران

 قابلیت اطمینان

ها تا صاحبه ها و نیز روند تحلیل یافتهروش ها و داده های تحقیق از طریق ارائه گزیده مارائه جزئیات، 

 دستیابی نتایج تحقیق که مبتنی بر داده ها باشند.

 تاییدپذیری

 

 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

ها و موانع فراروی دفاتر شناسایی چالش  ی،دو هدف عمدهبا های این تحقیق داده

منبع اصلی اخذ . آوری شده استپیشخوان،  همچنین ارائه راهکارهای پیشنهادی؛ جمع

اندر کار به ویژه در صاحبنظران و افراد مجرب و دستهای کیفی با مصاحبه هاداده

 اتمستندات و اطلاعبررسی  و همچنین  حوزه دولت الکترونیک و دفاتر پیشخوان

مشاهدات و تجارب  یدر موارد معدودهای مرتبط و سایتها، وب موجود در رسانه

ها در واقع به صورت تفسیری و متنی در بستر باشد. تحلیل یافتهتیم تحقیق می

بندی نظرات و دیدگاههای طبقهانجام گرفته است. تحلیل و  MaxQDAافزار نرم
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شرکت کنندگان در پژوهش حاضر در خصوص چالش های پیش روی دفاتر 

گذاری، سازمان های واگذار کننده حاکمیتی و سیاست طبقهپیشخوان در چهار 

  ییشناسا به در نهایتخدمات، دفاتر پیشخوان و مشتریان دفاتر صورت پذیرفته  و 

  .شدمنجر  زیر طبقه 96

 9نه در جدول سیاستگذاری( به عنوان نمو-گیری یکی از طبقات )حاکمیتینحوه شکل

 ارائه شده است.

 
 سیاستگذاری-گیری طبقه حاکمیتینحوه شکل -4جدول 

 طبقه زير طبقه هاکدگذاری گزاره کلامی

ای با شود، دولت رابطه چندان حسنهمی هخلاف تمام ادعاهایی ک بر
جای همکاری و پشتیبانی از این دفاتر دفاتر پیشخوان دولت ندارد و به 

وقتی دولت رقیب یک  .رویه رویارویی با آن را در پیش گرفته است
رسد شکست آن تجارت حتمی باشد، می    تجارت کوچک باشد به نظر 

ها واگذاری خدمات به دفاتر پیشخوان دولت را به زیان در واقع دولتی
یارای رویارویی  خوان قطعاًای مانند دفاتر پیشسسهؤبینند و مخود می

و قد علم کردن در مقابل دولت را نخواهد داشت، پس در این تقابل آنکه 
 .تر است محکوم به زیان و شکست خواهد بودضعیف

نبود نظام 
ساختارمند در 
حمایت دولت از 
دفاتر پیشخوان 

 دولت

عدم 
باورمندی 

دولت نسبت 
به بخش 
 خصوصی

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

-حاکمیتی
-سیاست

 گذاری

 همچنینتنبل و کند است،  تغییر، ایجاد در معمولاً دولتی بخشمتأسفانه 
 یک  علاوه بر عدم تمایل به ایجاد تغییر در نحوه مدیریت و اداره

 ،کندمی بیشتر را تغییرات این برابر در مقاومت که آنچه سازمان
 از بسیاری  چون .دخالت دادن بخش خصوصی در امور دولتی است

 و نیستند بینخوش کاری چنین انجامنهادهای دولتی به  و هاسازمان
 .شودیجلب م دیر اعتمادشان

بدبینی نسبت به 
 بخش خصوصی

متولی مقتدر در این  دفاتر نبود حوزه در ناهماهنگی و تتدلیل تش
که پیرو آن بتوانیم به قواعد و ضوابط  قدرتمندی متولی .است حوزه 

در . این رابطه وجود ندارد در یکپارچه برسیم و بر آن نظارت کنیم
دولت در کشور مشکل  تبحث نهادسازی حوزه دفاتر پیشخوان خدما

عرصه  در مقتدری و واحد متولی یک سفانه هنوزأمتوجود دارد. 
 .مدیریت دفاترپیشخوان وجود ندارد

وجود چندین 
 متولی برای دفاتر

عدم وجود 
یک متولی 

مشخص، قوی 
 و مقتدر

 
 

توانند ارائه چند خدمت محدود می وجود با 91+ پلیس  دفاتر امروز اگر
ترین دلیلش این است که نهاد مهم ،با قدرت به فعالیت خود ادامه دهند

ها قرار دارد و درباره ذی نفوذی مانند نیروی انتظامی پشت سر آن
ها خدمات الکترونیک شهر نیز اوضاع به همین منوال است و آندفاتر 

اما درباره دفاتر  م هستند.به پشتیبانی شهرداری از خود دلگر
 .پیشخوان دولت چنین حمایتی وجود ندارد

عدم حمایت مناسب 
 متولیان از دفاتر

مرجعی قدرتمند برای ارائه شکایات دفاتر وجود نداشته و تمامی 
ای عمل بوده، لذا در خصوص شکایات و تخلفات سلیقهمراجع دولتی 

شود. کانون دفاتر مرجع آنهاست ولی دفاتر یک دفتر پیگیری امور می
توانند روی حمایت رسمی کانون حساب کنند و حقوقی ندارند و نمی

که  زمانی که به عنوان مثال با شرکتی به مشکل بخورند، کسی نیست 
 ند.برای احقاق حق خود سراغش برو

 

عدم وجود مرجع 
قانونی و حقوقی 

برای رفع مشکلات 
 دفاتر

 نامه مربوط به دفاتر بسیار قدیمی بوده و ظرفیت آیین عدم بروزسانی  عدم وجود 
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-بروز رسانی برای دفاتر وجود ندارد. لذا وجود یک مرجع تفسیر می

تواند به این امر کمک کند. در واقع وجود یک متولی و همچنین بروز 
تواند به بهبود شرایط کمک متولی می نامه توسط همینرسانی آیین

ها رعایت شود و در برخی موارد به منظور کند. با این قید که حداقل
ارتقا کیفیت خدمات و با توجه به شرایط رقابتی، دفاتر این اختیار را 
 داشته باشند که کارهایی را در جهت بهبود ارائه خدمات انجام دهند.

به نامه مربوط آیین
-ایجاد و بهره

 برداری از دفاتر

قانون صریح 
و مشخص در 

 مورد دفاتر
 

ها خود را موظف به همکاری با به دلیل فقدان ضمانت اجرایی، سازمان
دلایل دانند. از جمله ها نمیدفاتر پیشخوان و واگذاری خدمات به آن

این اجرایی نشدن مصوبه مجلس در موضوع دفاتر پیشخوان دولت 
ای بدون پشتوانه وجود دارد و فقط در این باره تنها مصوبهاست که 

های دولتی به دفاتر سپاری خدمات سازماندرباره لزوم برون
گونه ها هیچاما در عمل این سازمان .شودپیشخوان دولت صحبت می

ها که کنند، حتی دولتیالزامی برای اجرای این مصوبه احساس نمی
های حمایت از بخش خصوصی و واگذاری ستمرتب درباره سیا

کنند در عمل هیچ نوع جریمه یا خدمات دولتی به این بخش صحبت می
کنند در هایی که در برابر این مصوبه مقاومت میتنبیهی برای سازمان

 .اندنظر نگرفته

عدم وجود سیاست 
روشن و مشخص 

مبنی بر انتقال 
-وظیفه از سازمان

ها به دفاتر 
 پیشخوان

های های استانی و تمام دستگاهمصوبات این کارگروه برای کارگروه
. اما متأسفانه کارگروه از دولت قبل تشکیل استالاجرا اجرایی لازم

نشده است که این امر موجب عدم وجود وحدت رویه عملکردی در 
ها ها و در نتیجه سردرگمی دفاتر  ودر نتیجه عدم تمکین دستگاهاستان

 های کارگروه راهبری شده است.از ابلاغیه

فعالیت ضعیف 
کارگروه راهبری 

 دفاتر پیشخوان

مدیریت 
کارگروهی 

 مجموعه
بدون تعریف 
منابع مالی و 
 نیروی انسانی

تشکیل دو انجمن صنفی موازی و رقیب برای دفاتر پیشخوان در یک 
-ها را به چالش میآید و کارآمدی آنمقطع نقطه ضعف به حساب می

 کشد.

لافات بین اخت
های شهری انجمن

 با انجمن استانی
سنجی بر اساس جمعیت و جغرافیای منطقه، در باید با  توجه به امکان

نفر یک دفتر و در شهرهای بزرگ  95111شهرهای کوچک به ازاء هر 
. این در حالی است که جهت شودنفر یک دفتر ایجاد  21111به ازاء هر 

سنجی صورت نگرفته و در حال حاضر توسعه دفاتر هیچگونه امکان
 دفتر مازاد وجود دارد. 11تعداد 

نبود سیاست 
گذاری مناسب 
برای توزیع 

مدیریت  مجوزها
کارگروهی 

 مجموعه
بدون تعریف 
منابع مالی و 
 نیروی انسانی

های استانی نظارت بر مراحل اجرایی تنظیم یکی از وظایف کارگروه
-قراردادها بین دارنده پروانه و دستگاهقراردادها و شرایط و الزامات 

بندد باید و هر سازمانی که با دفاتر قرارداد می استدهنده های خدمات
یک نسخه از قرارداد را به دبیرخانه یا کارگروه استانداری تقدیم کند. 

در حالی که این موضوع یک خلأ است و این قراردادها جهت بررسی و 
 گیرد.روه استانی قرار نمیآزمایی در اختیار کارگراستی

 

عدم نظارت 
کارگروه های 

استانی بر نحوه 
انعقاد قرارداد ارائه 
خدمت فی مابین 

-دفاتر و دستگاه

 های دولتی

 

 

 های دفاتر پیشخوان در چهار طبقه اصلیچالش  -5جدول 
 طبقه زير طبقه هاکدگذاری

نبود نظام ساختارمند در حمایت دولت 

 دولت از دفاتر پیشخوان
عدم باورمندی دولت نسبت به بخش 

 گذاریسیاست-حاکمیتی خصوصی
 بدبینی نسبت به بخش خصوصی

عدم وجود یک متولی مشخص، قوی و  وجود چندین متولی برای دفاتر
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 مقتدر عدم حمایت مناسب متولیان از دفاتر

 
 

عدم وجود مرجع قانونی و حقوقی برای 

 رفع مشکلات دفاتر

نامه مربوط به بروزسانی آیینعدم 

عدم وجود قانون صریح و مشخص در  برداری از دفاترایجاد و بهره

 مورد دفاتر
 

عدم وجود سیاست روشن و مشخص 

ها به مبنی بر انتقال وظیفه از سازمان

 دفاتر پیشخوان

فعالیت ضعیف کارگروه راهبری دفاتر 

 پیشخوان
 مدیریت کارگروهی مجموعه

منابع مالی و نیروی  بدون تعریف

 انسانی
های شهری با اختلافات بین انجمن

 انجمن استانی

نبود سیاست گذاری مناسب برای 

 مدیریت کارگروهی مجموعه توزیع مجوزها

بدون تعریف منابع مالی و نیروی 

 انسانی

عدم نظارت کارگروه های استانی بر 

نحوه انعقاد قرارداد ارائه خدمت فی 

 های دولتیو دستگاه مابین دفاتر

عدم درک درست از برون سپاری و 

کارکرد بخش خصوصی  و نگاه غیر 

مثبت به دفاترو مقاومت مدیران قدیمی 

ها به عدم تمایل مدیریت ارشد سازمان در برابر تغییرات

 واگذاری خدمات

 یها وسازمان يیاجرا یها دستگاه

 خدمات واگذارکننده

-قوانین دستگاهها و تغییر دستورالعمل

 های دولتی

 کاهش بودجه و منابع دولتی

 از دست دادن ارباب رجوع

واگذاری امور ساده و ابتدایی از یک 

 فرایند

عدم واگذاری کامل فرایند دریافت 

 خدمات
ارائه همزمان خدمت توسط همان 

 سازمان به عنوان رقیبی برای دفاتر

عدم اصلاح و بازتعریف فرایندهای 

 داخلی سازمان
دشواری ایجاد ساز و کارهای نظارت و 

 نیاز به منابع مالی و انسانی
عدم وجود و بعضاً شفاف نبودن 

 ضوابط و سازوکارهای نظارتی
طولانی بودن فرآیند موجود نظارت و 

 رسیدگی به تخلفات

 فقدان ضمانت اجرا

 91دفاتر پلیس+
 وجود دفاتر پیشخوان اختصاصی

 
 خدمات الکترونیک شهرداری، دفاتر

 دفاتر الکترونیکی قوه قضاییه

 عدم ثبات مدیران

 مشکلات مدیریت دفاتر
 دفاتر پیشخوان

 تخلفات متصدیان دفاتر

عدم آشنایی مدیران با حقوق شهروندان 

 و مشتریان

وابستگی به سازمان برای تصمیم گیری   برای حل مسائل نداشتن اختیارات کافی



 445  دولتی سیاستگذاران نگاه از الکترونیک خدمات های بنگاه اثربخشی سطح ارتقای هایچالش

 در مورد امور مختلف

 نامه نگاری با سازمان مربوطه

 کامل نبودن خدمات

 عدم سودآوری دفاتر

های مختلف از جمله نیروی هزینه

 انسانی، مالیات و....

عدم تفکیک مرز کاری کافی نت ها با 

 دفاتر

عدم توزیع  و پراکنش منطقی و عادلانه 

 دفاترتوسعه کمی نامناسب  دفاتر پیشخوان دولت

 عدم واگذاری خدمات به تمامی دفاتر

 اطلاع رسانی و تبلیغات ضعیف

عدم آگاهی و شناخت مردم از نحوه 

 انجام فعالیت ها در دفاتر پیشخوان

 شهروندان )مشتریان دفاتر پیشخوان(

ها نسبت دادن نقایص عملکردی سازمان

 به دفاتر

 پرداخت کارمزد خدمات

بعد دوم:  امکان دریافت خدمات از  وب سایت سازمان ها

ها )اینترنت، موبایل طریق سایر درگاه

 و...(

 

های موبایلیاپلیکیشن  

 کافی نت ها

 تخلفات دفاتر

 عدم اعتماد به دفاتر
 تسلط پایین پرسنل

 کم کاری کارکنان

 پاسخگویی نامناسب به ارباب رجوع

 

 یگذار استیس و یتیحاکم بخش: اول طبقه

که در ادامه به توضیح  شدشناسایی زیر طبقه  5چالش های مربوط به این بخش در

 هر یک پرداخته شده است:

  عدم باورمندی دولت نسبت به بخش خصوصیاول:  زير طبقه

تنبل و  تغییر، ایجاد در معمولاً دولتی بخشاز نقطه نظر مصاحبه شوندگان متأسفانه 

 یک علاوه بر عدم تمایل به ایجاد تغییر در نحوه مدیریت و اداره همچنینکند است، 

دخالت دادن بخش  ،کندمی بیشتر را تغییرات این برابر در مقاومت که آنچه سازمان

نهادهای دولتی به  و هاسازمان از بسیاری  چون .خصوصی در امور دولتی است

بخشی از  .شودیجلب م دیر اعتمادشان و نیستند بینخوش رویکردی  چنین اتخاذ

اما  ،کید کنندأها حتی شاید به صورت زبانی بر لزوم حمایت از بخش خصوصی تآن

منزله خارج شدن  به خصوصی بخش ورود که است این تصورشان ن و عملدر باط

اجباری نباشد تن به این  و فشار تا  عنان کار از دست خودشان است و به همین دلیل

قانون مدیریت خدمات کشوری، دولت مکلف  22اس ماده بر اس .دهندموضوع نمی



 9911 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  444

های جدی به عمل آورد و بر همین اساس موضوع است از بخش خصوصی حمایت

ها بایست از آندفاتر پیشخوان خدمات دولت از جمله مواردی است که دولت می

 های واگذار کننده خدمات این حمایتحمایت نماید. به گفته یکی از مسئولین سازمان

ها برای انتقال تواند هم مادی و هم معنوی باشد. رفع موانع قانونی، الزام دستگاهمی

بینی پرداخت تسهیلات بانکی خدمات الکترونیکی خود به دفاتر پیشخوان و البته پیش

های دولت در این مسیر خواهد بود .ولی در عمل در بخش به دفاتر بخشی از حمایت

رمند در حمایت دولت از دفاتر پیشخوان دولت تعبیه حاکمیتی دولت یک نظام ساختا

 نشده است.

 دوم: عدم وجود يک متولی مشخص، قوی و مقتدر زير طبقه

از دیگر  هستند. دولت مواجه نام مانعی به به اعتقاد صاحبنظران، دفاتر پیشخوان با

و این موضوع نیز  یستندنبرخوردار تولیت و مدیریت قوی از  سو نیز دفاتر پیشخوان

در نبود تولیت قدرتمند مطالبات دفاتر پیگیری  .یک ضربه بزرگ به بدنه دفاتر است

ها به بی عدالتی در قبال دفاتر راه به جایی نخواهد برد و مشکلات شود ، اعتراضنمی

.  وجود چندین متولی برای دفاتر و عدم حمایت از جانب شوندمی انباشتهروی هم 

ن نبود مرجع قانونی و حقوقی برای مشکلات دفاتر  از جمله چالش های آنان و همچنی

متولی برای دفاتر از 9مربوط به این بعد می باشد. به گفته یک از صاحبنظران حداقل

جمله وزارت ارتباطات، سازمان برنامه ریزی و امور استخدامی کشوری، 

فت مجوزها و انجام کارهای ها و.... وجود دارند و مدیران دفاتر برای دریااستانداری

 .هستندقانونی مجبور به مراجعه به چندین بخش 

 سوم: عدم وجود قانون شفاف و مشخص در مورد دفاتر زير طبقه

های پیش رو دفاتر در بخش سیاستگذاری و سومین بعد در خصوص چالش 

پیشخوان های مربوط به دفاتر ها و دستورالعملنامهحاکمیتی به موضوع قوانین، آینن

پردازد. به اعتقاد صاحنظران قانون مشخصی برای دفاتر وجود نداشته و همیشه می

مصوب هیئت دولت  9911نامه سال به صورت دستورالعمل و مقررات و نهایتاً آیین

نامه نیز نواقصی داشته و دارای ابهام است. در حالیکه بوده است. این آیین

صویب شود و یا بحث قانونگذاری برای توانست یک قانون مشخص در مجلس تمی

نامه را برطرف کرده، آن را تفسیر و شد تا ابهامات آییندفاتر به نهادی واگذار می

های اجرایی نبود سیاست روشن در قبال دستگاههمچنینن  نواقص را برطرف کند.
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ها موظف هستند خدمات خود را . بر اساس برنامه پنجم و ششم توسعه، دستگاهاست

الکترونیکی کرده و از طریق دفاتر پیشخوان ارائه کنند. اما در این خصوص سازوکار 

به دلیل فقدان و دستورالعملی تدوین نشده است و به گفته یکی از مصاحبه شوندگان 

ها خود را موظف به همکاری با دفاتر پیشخوان و واگذاری ضمانت اجرایی، سازمان

دلایل اجرایی نشدن مصوبه مجلس در موضوع دانند. از جمله ها نمیبه آن خدمات

ای بدون پشتوانه وجود در این باره تنها مصوبهاین است که دفاتر پیشخوان دولت 

های دولتی به دفاتر پیشخوان سپاری خدمات سازماندارد و فقط درباره لزوم برون

گونه الزامی برای اجرای این ا هیچهاما در عمل این سازمان .شوددولت صحبت می

های حمایت از ها که مرتب درباره سیاستکنند، حتی دولتیمصوبه احساس نمی

کنند در عمل هیچ بخش خصوصی و واگذاری خدمات دولتی به این بخش صحبت می

کنند در هایی که در برابر این مصوبه مقاومت مینوع جریمه یا تنبیهی برای سازمان

.  همچنین عدم احصا کامل خدمات قابل ارائه به دفاتر پیشخوان از ".اندنظر نگرفته

سوی دستگاه های دولتی به عنوان یکی دیگر از چالش هایی است که در این بخش 

 .شودمطرح می 

مديريت کارگروهی مجموعه بدون تعريف منابع مالی و نیروی  :چهارم زیر طبقه 

 انسانی

دفاتر پیشخوان به صورت کارگروهی و اشتراکی بین به گفته صاحبنظران مدیریت 

گیرد. در این میان تشکل صنفی هم جا گرفته است های اجرایی صورت میدستگاه

های اخیر نقش جدی به انجمن صنفی داده نشده است. این ولی در واقعیت در سال

 ها را برای خودش ثبتروش موفق نخواهد بود چرا که در این روش هر کس موفقیت

شود. به گفته برخی صاحبنظران، ها به دیگران نسبت داده میکند و شکستمی

و مصوبات این  استخانه وزارت 92تا  91ای از مجموعهکارگروه راهبری دفاتر پیشخوان 

. اما کارگروه استالاجرا های اجرایی لازمهای استانی و تمام دستگاهکارگروه برای کارگروه

از دولت قبل تشکیل نشده است که این امر موجب عدم وجود وحدت رویه عملکردی در 

های ها از ابلاغیهها و در نتیجه سردرگمی دفاتر و در نتیجه عدم تمکین دستگاهاستان

کارگروه راهبری شده است. همچنین  تشکیل انجمن های شهری و انجمن استانی به صورت 

چالش دیگری است که گاهی اختلاف میان آن ها نقطه ضعفی به حساب میآید موازی و رقیب 

 و کارآمدی شان را مختل می کند.
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های مربوط به بخش اداری )از جمله عدم وجود يک مدل کاستی پنجم: زير طبقه

 واحد(

خواهند خدمات هایی که میبه گفته مسئولین انجمن صنفی دفاتر پیشخوان، سازمان

ها با دفاتر کنند. بعضی سازماندفاتر واگذار کنند به دو شکل عمل  میخود را به 

نامه امضا می کنند. تلاش شد تا یک مدل ها تفاهمبندند و بعضی سازمانقرارداد می

ها با دفاتر وجود داشته باشد.، اما این کار واحد در خصوص نحوه تعامل سازمان

از جانب کارگروه استانی بر نحوه  صورت نگرفت و از سوی دیگر هیچ گونه نظارتی

 انعقاد قرارداد ارائه خدمت بین دفاتر و دستگاه های دولتی صورت نمی گیرد.

 خدمات واگذارکننده یها وسازمان يیاجرا یها دستگاه: دوم طبقه

های واگذار کننده اشاره دارد که الش ها، به مشکلات در بخش سازماندسته دوم چ

که در ادامه هر یک از چالش ها به تفصیل ابیان می  شدشناسایی  زیر طبقه 4در

 شوند:

  ها به واگذاری خدماتاول: عدم تمايل مديريت ارشد سازمان زير طبقه

ها در زمینه واگذاری خدمات به دفاتر پیشخوان، طبق بخشنامه متأسفانه اکثر سازمان

بالای دست آنها کنند و تنها باید از سوی مسئولین و مدیران و مصوبه عمل نمی

به  .ها را موظف به واگذاری خدمات کنددستور صریح، قاطع و متقنی باشد که آن

کنند. ها از واگذاری خدمات به دفاترپیشخوان امتناع میدلایل مختلفی مدیران سازمان

 برخی چالش هایی که در این بعد از منظر مصاحبه شوندگان وجود دارند، عبارتند از: 

عدم درک درست از برون سپاری و کارکرد بخش خصوصی و نگاه غیر مثبت به  -9

اعتماد نداشتن برخی مدیران به دفاتر و مقاومت مدیران قدیمی در برابر تغییرات: 

بخش خصوصی به این دلیل است که با واگذاری خدمات عنان کار از دستشان خارج 

عدم اطمینان نسبت به . به عبارتی شودشده و انجام خدمات با هرج و مرج مواجه می

نگرانی از سردرگمی و ارائه صحیح و با کیفیت خدمات توسط دفاتر پیشخوان و 

 شود.نارضایتی ارباب رجوع موجب عدم تمایل به واگذاری خدمات به دفاتر می

اگر سازمانی وظایف خود را به این دفاتر واگذار کاهش بودجه و منابع دولتی:  -2

در کنار آن  .شود و ناچار از تعدیل نیرو استند اضافی مواجه میبا کارم کند،

کنند که با واگذاری های خاصی را دریافت میبودجه ها برای ارائه این خدماتسازمان

 .یابد و این به نفع سازمان دولتی نیستنیز کاهش می های سازماناین خدمات بودجه
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ها و قوانین تغییر دستورالعملی دولتی: تغییر دستورالعمل ها و قوانین دستگاه ها -9

شود که همکاری دفاتر با سازمان با مشکل مواجه شود. تشخیص سازمان موجب می

نامه مربوط به چه سالی بوده و مشترک یا متقاضی که به دفتر مراجعه اینکه آیین

شود یا نه نیاز به آموزش دارد که این آموزش در نامه میکرده، مشمول این آیین

گیرد ولی وقتی خدمت به دفتر واگذار شود این ها به راحتی صورت میداخل دستگاه

 "شود.شود لذا متقاضی دچار مشکل میها به راحتی انجام نمیآموزش

مردم را بخشی از کارنامه  ها تعداد مراجعاتسازماناز دست دادن ارباب رجوع:  -4

کننده جذاب مراجعه داشتن هاسازمان از برخی . به عبارتی برایدانندخود می

برای انجام  رجوع ارباب حضور تعداد هاییسازمان چنین اینکه مخصوصاً .است

کنند و لذا چندان را به عنوان بیلان کاری در کارنامه خود گزارش می انخدماتش

 تمایلی به از دست دادن این مراجعه ندارند

 خدمات: عدم واگذاری کامل فرايند دريافت دوم زير طبقه

ادارات دولتی، خدماتی را به دفاتر پیشخوان برخی متاسفانه به گفته مدیران دفاتر 

امور  کنند که مردم مجبور هستند برای انجام بخشی از دولت واگذار می

مراجعه کنند و ادارات نیز ن خدمت، علاوه بر دفاتر دوباره به هما به مربوط  اداری

شود. برخی دیگر از چالش ها در این بعد سردرگمی مردم میاین موضوع موجب 

واگذاری امور ساده و ابتدایی از یک فرایند: به گفته یک مدیر دفتر   -9عبارتند از  

اند ولی در عمل تعدادی از خدمات نامه امضا کردهها با دفاتر تفاهمدستگاهپیشخوان 

کنند را در خود اند و خدماتی که منفعت ایجاد میساده و کم ارزش را واگذار کرده

ارائه همزمان خدمات توسط همان سازمان به عنوان  -2دهند. سازمان انجام می

اما  .کنددر بسیاری از مواقع سازمان خدماتش را برون سپاری میرقیبی برای دفاتر: 

 و دهدمی ارائه  رقابتی به مشترکین کاملاً یخودش به شکل همزمان همان خدمات را

 را دولتی طویل و عریض هایسازمان با رقابت توان ر کوچکیک دفت که است طبیعی

  عدم اصلاح و بازتعریف فرایندهای داخلی سازمان -9 ..ندارد

عدم وجود و بعضاً شفاف نبودن ضوابط و ساز و کارهای  :زير طبقه سوم

 نظارتی

 های اجراییایجاد ساز و کار نظارتی در دستگاه های اجراییگفته مسئولین دستگاهبه 

ها با مقاومت دشوار و نیاز به منابع مالی و نیروی انسانی دارد و برخی سازمان
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توانند ساز و کار نظارتی ایجاد سازمان مرکزی خود در پایتخت مواجه هستند و نمی

کنند. گاهی نیز طولانی بودن فرایند نظارت و کنند. لذا از واگذاری خدمات اجتناب می

های ی باشد. به گفته یکی از کارشناسان دستگاهرسیدگی بر تخلفات نیز مطرح م

اجرایی، به خاطر طولانی بودن پروسه نظارت و رسیدگی به تخلفات دفاتر، 

دانند و باید تری دارند، چون مسیر نظارت را طولانی میهایی که کار حساسدستگاه

دفتر متخلف ای با تواند به صورت لحظهکنند که نمیمیاز چند کانال بگذرد و احساس 

دهند که یا اصلاً خدمت را واگذار نکنند و یا دفاتری ایجاد برخورد کند، لذا ترجیح می

همچنین فقدان ضمانت اجرایی به عنوان  کنند که مستقیماً از سازمان مجوز بگیرند.

ای در خصوص واگذاری مشکل دیگری مطرح است. به این معنی که تنها مصوبه

گونه اجبار و الزامی برای اجرا وجود ندارد. به د و هیچخدمات به دفاتر وجود دار

 ای دارد.عبارتی اگر دستگاه خدمات را به دفاتر واگذار نکرد، چه جریمه
 : وجود دفاتر پیشخوان اختصاصیزير طبقه چهارم

. استوجود دفاتر پیشخوان اختصاصی  ،پیش روی دفاتر پیشخوان چالشآخرین 

دهند و جمله حساس بودن نوع خدماتی که ارائه می ها به دلایلی ازبرخی سازمان

اند. در این های امنیتی لازم، اقدام به تأسیس دفاتر اختصاصی نمودهکمبود زیرساخت

، دفاتر خدمات الکترونیک شهرداری، دفاتر 91توان به دفاتر پلیس+میان می

 یه اشاره کرد.ئالکترونیکی قوه قضا

  شخوانیپ دفاتر: سوم طبقه

که در ادامه هر یک از آن ها  شدشناسایی زیر طبقه  4در در این بخش نیز چالش ها 

 مورد بررسی قرار می گیرد:

 مشکلات مديريت دفاتر :اول زير طبقه

گویند افرادی که مجوز دفاتر پیشخوان های واگذار کننده خدمات میمدیران سازمان

کنند، با حقوق مردم آشنایی ندارند لذا کیفیت برخورد مسئولین و را دریافت می

پرسنل دفتر با مردم مناسب نیست. همچنین عدم ثبات در مدیریت دفاتر به عنوان یکی 

اغلب مشاهده دیگر از چالش ها مطرح می باشد. به گفته یکی از مصاحبه شوندگان 

دفاتر زیادی در سطح شهرها و روستا به دلایل مختلف پس از اندک زمانی  شودمی

از تأسیس ، نسبت به جمع آوری و انحلال دفتر پیشخوان خود اقدام می نمایند. این 

را با  هستندموضوع معمولاً ادارات را که دارای قراردادهای همکاری با این دفاتر 
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-ر برخی موارد مجوز دفاتر واگذار میای مواجه می سازد. همچنین دمشکلات عدیده

دهنده صورت های خدماتکه این واگذاری بدون اطلاع مراجع مربوطه و سازمان شود

گیرد. درصورتیکه متصدی قبلی دفتر تخلف داشته باشد باعث تخریب وجهه می

 نمایند..ها از واگذاری خدمات به دفتر خودداری میکنونی دفتر شده که سازمان

 نداشتن اختیارات کافی برای حل مسائل  دوم: دومزير طبقه 

اختیارات کافی و لازم برای حل مسائل برخوردار به گفته یکی از مدیران دفاتر، از 

نیستند به همین دلیل زمانی که ارباب رجوع با موردی خارج از روال عادی مواجه 

ها و نگاریرا ندارند و تازه چرخه نامه موضوع آن در گیریتصمیم توان  شودمی

 .شودانجام کار شروع می  یهای ارباب رجوع براپاس کاری

 سوم: عدم سودآوری دفاتر زير طبقه

شود و کاهش تحمیل می دفاتر هایی که بههزینه توجه به باگویند مدیران دفاتر می

مالیات،  .خواندنمی هم با هاآن  درآمدزایی دفاتر پیشخوان دولت دخل و خرج

های کارمندان، بیمه نیروی انسانی، سخت افزارهای گران قیمت و انواع هزینهاستخدام 

اما در مقابل خدمات چندانی در اختیار دفاتر  .شودتحمیل میدفاتر اداره دفتر به 

جبران کنند و در این میان  را ها هزینه این از بخشی بتوانند  آن نیست که به فراخور

یازات ویژه و امکان ارائه خدمات ویژه تنها یک سری دفاتر خاص که از امت

اما اغلب دفاتر پیشخوان از شرایط موجود  .اندبرخوردارند به سودآوری رسیده

ها به عنوان مشکل دیگری در عدم تفکیک مرز کاری کافی نت ند.ناراضی هستن

-ارائه می شخوانیدفاتر پدر که  یخدمات یدولت برخسودآوری دفاتر مطرح است.

. به گفته یکی زندیآزاد کردن خدمات به دفاتر لطمه م و این کند یآزاد اعلام م شوند،

 هامدت پس از یوقت میخدمات شاهد هست یدرباره بعضاز مدیران دفاتر پیشخوان 

ارائه  یبرا میو توانست میخدمات مجاب کرد نیا یبرون سپار یدولت را برا یدوندگ

 نیکند به ایلت همان خدمت را آزاد اعلام مدو ناگهان م،یریخدمت مورد نظر مجوز بگ

ها مراجعه نتیکاف به توانندیم یبه خدمات مورد نظر حت یدسترس یمردم برا بیترت

توانند هر گونه که یما را ندارند و م یو تعهدها تیها، حساسنتیمسلما کاف کنند!

 یهم که دلشان خواست از مشتر یدهند و هر مبلغ ارائه دهند خدماتیم صیتشخ

 .ستین شانیهم بر رو یونظارت رندیبگ
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 توسعه کمی نامناسب دفاتر : چهارم زير طبقه

یکی دیگر از مواردی که چالشی برای دفاتر پیشخوان است تعدد دفاتر و کمبود 

 شود.. در ادامه به هریک از این موارد پرداخته میاستخدمات قابل ارائه در دفاتر 

منطقی و عادلانه دفاتر پیشخوان دولت: به اعتقاد و پراکنش  عدم توزیع  -9

-تعداد زیاد دفاتر موجب شده از روی بیکاری، دفاتر مزاحم هم شوند و رقابتصاحبنظران 

های تخریبی با هم داشته باشند. در بخش خصوصی سیاست بر این است که در بازار 

مانند و بقیه حذف می شوند. این دیدگاه در دفاتر رقابت، آنهایی که بهتر هستند باقی می 

ها دفاتری اند، که از بین آنپیشخوان نیز وارد شده است و دفاتری اضافه بر نیاز ایجاد شده

شوند. در حالی که این دیدگاه در مانند و مابقی حذف میکه عملکرد بهتری داشته باقی می

 تر است.نفس دفاتر پیشخوان خلاف فلسفه وجودی این دفا

عدم واگذاری خدمات به تمامی دفاتر: به گفته یکی از مسئولین حوزه دفاتر  -2

مدیران دفاتر از توزیع پیشخوان مراجعات و گزارش های فراوانی وجود دارد که 

 .اند شکایت داشتندخدمات سودآور میان کسانی که به گفته آنها صاحب رانت و پارتی بوده

دفاتر پیشخوان روستایی نیز مطرح است. این دفاتر نیز با  عدم واگذاری خدمات در مورد

مشکلاتی مواجه هستند. از جمله اینکه برخی خدمات برای روستاها موضوعیت ندارد. برخی 

ها وجود ندارد. از که این زیرساخت استهای خاص خودش دیگر نیز نیازمند زیرساخت

مسائل نظارتی حاضر به واگذاری خدمات ها نیز به لحاظ اهمیت کار و طرفی برخی سازمان

لذا ترافیک درخواست خدمات در روستاها چندان زیاد نبوده و این  هستندبه بخش روستایی ن

 دفاتر رونق چندانی ندارند.

 (شخوانیپ دفاتر اني)مشتر شهروندان: چهارم طبقه

در بخش پایانی به چالش های دفاتر پیشخوان از منظر شهروندان اختصاص دارد.  

 چالش شناسایی و توضیح داده شده است. 9 این بخش نیز

دفاتر نحوه ارائه خدمات در اول:  عدم آگاهی و شناخت مردم از  زير طبقه

 پیشخوان

خدمات دولت  شخوانیدفاتر پ جادیاز مردم از هدف ا یاریبسبه اعقتاد صاحبنظران 

درصد بوده و تبلیغات زیادی  21و شناخت آن ها از دفاتر تنها  ندارند یدرستت اطلا

برای معرفی این دفاتر از جانب دولت صورت نگرفته است. این در حالی است که 

مردم باید بدانند که در دریافت خدمت از طریق درگاه به صورت شخصی، دریافت 

ت وجود دارد. به ها و همچنین دریافت از طریق دفاتر تفاونتخدمت از طریق کافی
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عبارتی باید نسبت به مزایای دریافت خدمات از طریق دفاتر در مقایسه با سایر 

دفاتر پیشخوان دولت به دلیل آنکه با ،  ها آگاه شوند. به گفته برخی از مدیرانروش

سیبل انتقادات شهروندان از ناکارآمدی  ،مردم به طور مستقیم در ارتباط هستند

عملکرد هر  نقایص شهروندان  باعث شده که رو در رو ارتباط این .اندها شدهسازمان

 در  ببیند و مرتبدفاترکنند را از چشم هایی که با دفاتر همکاری میکدام از سازمان

تنها مامور اجرای  دفاتردفاتر پیشخوان معترض شوند، در حالیکه  به باره این

و هیچ نقشی در  کنندمی ها همکاریکه با آن ندهایی هستهای سازمانخواسته

همچنین پرداخت کارمزد در دفاتر نیز به عنوان مشکل دیگر  ندارند.ها تصمیمات آن

با توجه به ماهیت دفاتر پیشخوان، ارائه خدمات در دفاتر با دربافت  مطرح است.

کارمزد همراه است و مشتری باید در قبال خدمت دریافت شده مبلغی که به عنوان 

کارمزد تعیین شده، پرداخت نماید. در حالی که دریافت همان خدمت در داخل سازمان 

لذا مشتری تمایل دارد به جای به صورت رایگان و یا با حداقل هزینه همراه است. 

دفاتر در دید مراجعه به دفاتر پیشخوان، خدمات را از سازمان مربوطه دریافت کند. 

مردم اینگونه جا افتاده که وظیفه آن این است که کار را برای مردم انجام دهد و یک 

کند و ها دولت از دفاتر حمایت میمبلغی هم به مشتری بدهد. چرا که به تصور آن

کنند. در حالیکه دفاتر هیچگونه پشتوانه مالی دفاتر بودجه خود را از دولت تأمین می

 ندارند. در واقع استنباط مردم از دفاتر، غلط است.

 ها )اينترنت، موبايل ودوم:  امکان دريافت خدمات از طريق ساير درگاه زير طبقه

 (مانند آن

شود و غیرحضوری نیز انجام می هایبیش از نیمی از خدمات دفاتر از طریق درگاه

های همین امر توانسته بر عملکرد دفاتر تأثیرگذار باشد. علت این مشکلات سیاست

ها کند و ادرات موظفند این درگاههای الکترونیک را فعال میدولت است که تمام درگاه

را ایجاد کرده و خدمات را به صورت الکترونیکی ارائه دهند. به گفته یکی از 

های اجرایی از طریق حبنظران  امروزه مطالبه مردم دریافت خدمات دستگاهصا

های موبایلی است. از نگاه شهروندان فقط برای برخی اینترنت و همچنینن اپلیکیشین

موارد خاص باید به دفاتر مراجعه کرد. خدماتی مانند احراز هویت اولیه، امضای 

ویژه دارد و یا موضوعاتی که از طریق  هایالکترونیکی، خدماتی که نیاز به پیگیری
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ضوری توضیحات بیشتری دریافت اینترنت قابل حل نیست، و فرد باید با مراجعه ح

 لذا توقع شهروندان به سمت بسترهایی غیر از دفاتر پیشخوان تغییر کرده است. کند . 

 :  عدم اعتماد به دفاتر زير طبقه سوم

خدمات، گاهی تخلفاتی از سوی دفتر  شوندگان معتقدند در خصوص برخیمصاحبه

گیرد و مشکلاتی برای مشتری به همراه دارد. به عنوان مثال مشتری صورت می

کند اما دفتر به دلیل عدم ثبت به موقع این پرداخت و قبض برق را در دفتر پرداخت می

. لذا به خاطر شوددهنده، برق مشترک توسط سازمان قطع میخدمت اعلام به سازمان

ها خدمات را ها و درگاهدهند از سایر روشوجود چنین تخلفاتی مردم ترجیح می

با توجه به درآمد پایین دفاتر و حقوق کم  کنند.دریافت کرده و به دفاتر مراجعه نمی

پرسنل، جابجایی کارکنان در دفاتر زیاد است و کارمندی که مسئولیت را بر عهده 

ها را افزارها و سامانهصوص نحوه کار با نرمهای لازم در خگیرد اغلب آموزشمی

کنند لذا عدم تسلط کافی به فرایند ارائه خدمت و پاسخگویی مناسب به دریافت نمی

 شود.ارباب رجوع ندارند و همین امر موجب نارضایتی شهروندان می

 

 پیشنهادها گیری و نتیجه

های پیش روی دفاتر چالشهمانگونه که اشاره شد با استفاده از مصاحبه با خبرگان، 

پیشخوان دولت شناسایی و مورد بررسی قرار گرفت. بطور کلی تأمل و تعمق در 

ها گویای این واقعیت است که بطور کلی های شناسایی شده از یافتهمجموعه چالش

توان بر اساس خاستگاه و ها و موانع دفاتر پیشخوان دولت را میاین چالش

 مقابله با آن در دو دسته متمایز قرار داد.گیری و همچنین شیوه شکل

هایی هستند که برخاسته از چالش ،رويکردی–های سیاستی چالش :دسته اول 

های که به جنبه هستندمشکلات اساسی مبتلابه نظام اداری و مدیریت در سطح کلان  

و طبیعتاً  شودگذاری در سطح کلان دولت و جامعه بر میمشی حاکمیتی و خط

ها و تصمیمات مشی ها نیز علاوه بر لزوم اتخاذ خطراهکارها و طریقه مقابله با آن

اساسی و بنیادی در بالاترین سطوح دولت و نظام مدیریتی، مستلزم تغییر در 

که از جمله این  هستندها و رویکردهای مرتبط در یک بازه زمانی بلند مدت پارادایم

نوع نگرش و  باورمندی دولت نسبت به بخش  اردی از قبیل:توان به موها میچالش

شهروندی،  نحوه مدیریت ارتباط دولت با  -خصوصی،  نوع رویکرد دولت 
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شهروندان، جایگاه ساختاری و موضوعی دفاتر پیشخوان در نظام اداری دولت  

 الکترونیک ، جایگاه متولی و مسئول  دفاتر در سطح کلان اشاره نمود.

هایی هستند که نشأت آن دسته از چالش عملیاتی، -های  اجرايیچالش :دسته دوم

ها، قوانین و مقررات، ها و موانع موجود در برنامهگرفته از برخی ایرادات ، کاستی

ها، تداخل در و سبب بروز ناهماهنگی استها و فرایندهای اجرایی جاری نامهآیین

واحدهای مرتبط و در نتیجه عدم ها و های بین بخشانجام وظایف و مأموریت

مندی از خدمات دفاتر پیشخوان دستیابی به اهداف، کاهش کیفیت خدمات و رضایت

توان به توسعه غیر منطقی صدور ها می. از جمله چالششودتوسط شهروندان می

مجوز دفاتر، ارائه موازی خدمات در دستگاه و دفتر، مقرون به صرفه نبودن فعالیت 

 ت اقتصادی، ناهماهنگی عملکردها و... اشاره نمود.دفاتر از جه

های حاصل از پژوهش با نتایج تحقیقات پیشین حاکی از آن است که مقایسه یافته

های حاکمیتی و سیاستگذاری با یافته بخشهای شناسایی شده در برخی چالش

ها نیز عدم حمایت ( همسویی دارد. چرا که در مطالعه آن2191یان )پژوهش بوی

های دولت الکترونیک و توسعه نیز به عنوان یکی از چالشبخش سیاستی و حاکمیتی 

های حاصل از . همچنین نتایج پژوهش با یافتهاستهای خدمات الکترونیک بنگاه

ها نیز فقدان . در مطالعه آناست( همراستا 2191مطالعه باکونزیباک و همکاران )

سازی یح و مشخص به عنوان چالش سازمانی در پیادهنامه و برنامه صرآیین

همچنین  های خدماتی مطرح شده است.آمیز دولت الکترونیک و توسعه بنگاهموفقیت

های واگذارکننده خدمات نیز عدم یکپارچگی های اجرایی و سازماندر بخش دستگاه

مطرح شده ها ها به عنوان چالشی پیش روی سازمانهای مکانیزه سازمانسیستم

های مختلف یکپارچه نبوده و امکان برقراری های اطلاعاتی سازماناست که بانک

ها با ارتباط و گرفتن استعلام جهت انجام برخی خدمات وجود ندارد که این یافته

های کافی ( همسو بوده و در آنجا نیز فقدان زیرساخت2191یان )نتایج پژوهش بوی

همچنین در  ه عنوان یک چالش مطرح شده است.جهت توسعه خدمات الکترونیک ب

ها مربوط به مدیریت و پرسنل دفاتر بوده که به بخش دفاتر پیشخوان یکی از چالش

شان بر فرایندها اشاره کیفیت پایین برخورد مسئولین دفاتر و همچنین عدم تسلط

که در  ( همسو بوده چرا2191یان )های پژوهش بویدارد که این نتیجه نیز با یافته

 آنجا نیز فقدان منابع انسانی به عنوان چالشی مطرح شده است. 
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سازی زیر که با استفاده از تجربیات داخلی و همچنین بومی راهکارها و پیشنهادها

ها و موانع شناسایی شده در دو متناظر با چالش استالمللی ها و تجربیات بینرویه

عملیاتی ارائه  و رویکردی، ب( راهکارهای اجرایی و  دسته: الف(راهکارهای راهبردی

 :شودمی

 یکرديرو – یاستیس یها راهکار( الف

رویکردی آن دسته از راهکارهای پیشنهادی هستند  –منظور از راهکارهای سیاستی 

های اساسی و بنیادی که نیازمند ایجاد دگرگونی و که در جهت مواجهه با چالش

های مرتبط با حوزه دولت ها، رویکردها و نگرشپارادایمتغییرات نسبتا اساسی در 

-مشیشود و طبیعتاً از طریق  مراجع حاکمیتی و خط الکترونیک دفاتر پیشخوان می

 گذاری باید بدان پرداخته شود.

  اصل پذيرش دفاتر پیشخوان  به عنوان يک موضوع ذيل حوزه  اصلی

 دولت الکترونیک 

قبل از هرگونه ورود به مقوله دفاتر پیشخوان ابتدا این مغهوم بدین معناست که 

بررسی شود که جایگاه توسعه دولت الکترونیک در سطح کلان کشور در چه 

های حوزه دولت الکترونیک کدامند و برنامه ها، موانع و ظرفیتوضعیتی است، چالش

ور ها و تدابیر دولت برای توسعه و اجرای دولت الکترونیک در کشها، استراتژی

ترین نکاتی که در پرداختن به مقوله دفاتر پیشخوان چیست؟ بر این اساس یکی از مهم

لازمست بصورت جدی بدان توجه شود صرف نظر از برداشتهای متفاوتی که ممکن 

های موجود در باب ها و دستورالعملنامهاندرکاران و یا آییناست در ذهن دست

ع هم نبوده و نیستند. بر این اساس با توجه به الجماند و مانعاهداف دفاتر قید شده

اهداف گسترده و وسیعی که برنامه جامع توسعه دولت الکترونیک در سطح کشور 

های مد نظر به وضوح  بطور جامع تبیین تواند داشته باشد، همه اهداف و برنامهمی

خوان ها که از طریق دفاتر پیششود و به طور ویژه آن بخشی از اهداف و برنامه

، نیز به طور شفاف و مصرح و با ذکر همه الزامات و هستنددولت قابل تعقیب و تحقق 

بینی شود. در سازوکارهای اجرایی، ساختاری، قانونی و نظارتی لازم تعبیه و پیش

 شود: همین راستا پیشنهاد می



 444  دولتی سیاستگذاران نگاه از الکترونیک خدمات های بنگاه اثربخشی سطح ارتقای هایچالش

o  تدوین نقشه راه و برنامه منسجم و مصوب برای تحقق دولت الکترونیک و

ق جایگاه و اهداف مترتب بر توسعه دفاتر پیشخوان به عنوان مکانیزمی که تبیین دقی

 دهد. دولت برای برقراری تعامل و ارائه خدمات به شهروندانش مورد استفاده قرار می

o  مشخص نمودن یک متولی قوی و مقتدر  برای  توسعه دولت الکترونیک در

درتمند برای ارائه خدمات از درجه اول و به تبع آن ایجاد یک مدیریت یکپارچه و ق

طریق دفاتر پیشخوان دولت، اگر هدف اساسی و فلسفه وجودی دفاتر پیشخوان 

دولت را کمک بخش خصوصی و غیردولتی به بخش دولتی در ارائه خدمات دولتی و 

در قالب توسعه خدمات الکترونیکی تلقی شود. بدیهی است. تحقق مطلوب این مهم 

ای ساختاری و تعاملی پویا و اثربخشی است که نحوه و مستلزم ایجاد مکانیزم ه

چگونگی تعامل بازیگران متفاوت این عرصه که بنا بدلایل مختلفی ممکن است دچار 

اصطکاک منافع و یا تصورات نادرست نسبت نقش خود و یا سایر ذینفعان دیگر 

ها و باشند، را مدنظر قرار دهد و تلاش شود با شفافیت و وضوح تکامل و دغدغه

 های مدنظر همه کنشگران این عرصه را مدنظر قرار دهد.نگرانی

o تر از اینکه چه کسی متولی باشد و مدیریت کلان و مسئولیت مسئله مهم

دولت الکترنیک و خدمات از طریق دفاتر پیشخوان را به عهده بگیرد، این است که 

توسعه دولت الکترونیک در کشور باید حتما یک متولی و مسئول مشخص واحد در 

ه صورت شود روند اجرایی آن بسطح کلان داشته باشد و همچنین پیشنهاد می

ها و های دولتی در چهارچوب برنامهها و سازمانغیرمتمرکز توسط استان

گذاری، مشیدار خطشده از سوی متولی مرکزی که عهدهاستانداردهای تعیین

 ریزی، راهبری و نظارت این مهم باشد صورت پذیرد. برنامه

o  نکته قابل تأمل و مهم بعدی این خواهد بود که متولی توسعه دولت

های دولتی و هم لکترونیک باید هم از حیث ماهیت فرابخشی بودن نسبت به سازمانا

از این جهت که از مسئولیت مستقیم در خصوص توسعه نظام اداری الکترونیک و 

فراهم آوردن الزامات آن به منظور ارائه مطلوب خدمات عمومی برخوردار باشد. 

های سایر بازیگران و یت و نقشبدیهی است که وجود یک متولی قوی است که مأمور

ها راهبری و هدایت کنشگران را در سطوح مختلف و همچنین نحوه تعامل بین آن

ها و کاری و بعضاً تداخل بین دستگاهنماید و همچنین از بروز ناهماهنگی و موازی

آورد. بدیهی است واگذاری مسئولیت عمل میه های مختلف جلوگیری بسازمان
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هبری مدیریت کلان فناوری اطلاعات در بخش عمومی و دولتی حساس، مهم و را

دولت الکترونیک و دفاتر پیشخوان دولت به وزارت فناوری اطلاعات وارتباطات به 

ها و مؤسسات تحت پوشش آن فنی که بخش عمده شرکت -عنوان یک دستگاه اجرایی

ت با تبعات و سازی قرار دارند، یک تصمیم نادرسنیز در  فرآیند و اولویت خصوصی

 ناپذیر خواهد بود.پیاندهای زیانبار و جبران

رسد که نهاد متولی نظام اداری و مدیریت در کشور که در این راستا به نظر می

)معاونت ریزی کشور )سابق و یا سازمان برنامه و بودجه سازمان مدیریت و برنامه

یگاه آن به عنوان ( با توجه به جاتوسعه مدیریت و سرمایه انسانی رئیس جمهور

معاونت ریاست جمهوری و یک دستگاه فرابخشی و حاکمیتی و هم از جهت 

تواند سکانداری و مسئولیت دولت الکترونیک ، ها و وظایف محوله، میمأموریت

 خدمات الکترونیکی و دفاتر پیشخوان دولت را بر عهده بگیرد

  وزارت  استفاده درست و بجا  از ظرفیتICT سازمان تنظیم مقررات و ،

 م نهاد ناظارتباطات به عنوان 

کشورهای پیشگام در  اغلبالمللی حاکی از آن است که در های بیننتایج بررسی

ی از سازوکار و روش خصوصی سازی و من جمله واگذاری خدمات دولتی،زمینه 

فعالان  بین واگذارکننده خدمت وبخشی از مشکلات  رفعبرای تحت عنوان نهاد ناظم 

و در حوزه دفاتر پیشخوان، تعریف و ایران شود که در استفاده می بخش خصوصی

بدرستی تعریف و از ظرفیت آن بجا مورد استفاده قرار شرح مأموریت این جایگاه 

ها، ها، تعیین تعرفهابدیهی است وظیفه نهاد ناظم تعیین قواعد و پروتکل نگرفته است.

هروندان، صدور منطقی و هدفمند با مجموعه دولت و شتعیین نحوه برقراری ارتباط 

 .است کنترل مجوزها 

غیر تواند ترکیبی متوازن از مسئولین دولتی مرتبط به فعالان آگاه بخش نهاد ناظم می

 های نظارتی و صاحبنظران دانشگاهی باشد.دولتی در این حوزه، نمایندگان سازمان

های دولتی و فعالان با حضور فعال و ارتباط منسجم نهاد فعال با دستگاه طبیعی است

 تواند رفع شود.های ذکر شده میبخش خصوصی بخش عمده از چالش

  سازی برای ورود جدی بخش خصوصی  ظرفیتحمايت و 

فعالانه بخش خصوصی )و غیردولتی( در ارائه خدمات دولتی بدلیل  نداشتن حضور

پذیرش دولتمردان، مدیران سطوح مختلف بخش دولتی یکی از  و یا عدمکم باور 
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های جدی ارائه خدمات مطلوب دفاتر پیشخوان ذکر شده است. یکی از اهداف چالش

گری بخش دولتی به اساسی توسعه دفاتر پیشخوان دولت، واگذاری وظایف تصدی

 ICTهای که دولت الکترونیک و با استفاده از ظرفیتایبخش خصوصی است به گونه

 44های کلی اصل به عنوان توانمندساز و در راستای محورهای اصلی سیاست

ها با بستر جامعه گام برداشته تواند در جهت تعامل با بخش خصوصی و ظرفیتمی

گری فراهم و زمینه لازم برای ایجاد دولتی توانمند را از طریق کاهش وظایف تصدی

ر پیشبرد تحقق اهداف یک کشور و همچنین نماید. با توجه به نقش نظام اداری د

های خاص نظام اداری دولتی در ایران از جمله حجیم و گستردگی، عدم چابکی ویژگی

گری در بخش دولتی  و به منظور رفع موانع و ضرورت کاهش وظایف تصدی

-گوناگون بر سر راه حضور بخش خصوصی در ارائه خدمات دولتی  پیشنهاد می

 شود:

o زوکارهای اجرایی به منظور فراهم آوردن زمینه مشارکت بخش برنامه و سا

ها، های قابل واگذاری از طریق توسعه ظرفیتغیردولتی در پذیرش و انجام فعالیت

برنامه عملیاتی قانون  2ها و رفع موانع و حمایت از فعالان )بند افزایش توانمندی

  شودمدیریت خدمات کشوری( فراهم 

o سازی و دیران بخش دولتی نسبت منافع خصوصیتنویر و آگاهی بخشی م

 واگذاری ارائه خدمات به دفاتر

ها و موانع واگذاری خدمات به بخش خصوصی و کندی و تعلل از جمله چالش

های صورت گرفته در این خصوص عدم درک و برداشت درست از مزایا و فرصت

لتی به گری به بخش غیر دوسازی و واگذاری وظایف تصدیناشی از خصوصی

که آگاهی بخشی و تنویر افکار مدیران، تقویت رویکرد بازارگرایی  استدلایل مختلف 

مندی سازی دولت و توجه به افزایش رضایتمحوری، لزوم کوچکو شهروند

 شهروندان مدیران بخش دولتی نقش به سزایی در این زمینه ایفا خواهد نمود.

 شهروندمحور و اتخاذ محور به ساختار لزوم گذار از ساختار دولت

 رويکرد شهروندمحوری در ارائه خدمات دولتی

های اساسی در توسعه خدمات الکترونیکی و ارائه خدمات از طریق یکی از چالش

دفاتر پیشخوان زمانی است که فرایندهای کاری و فرایند ارائه خدمات دولت باید 

ر جوامع در حال رسانی در بیشتدگرگون و متحول شود. مدل سنتی و رایج خدمت
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های مختلف توسعه تقسیم کار بر مبنای شرح وظایف دولت و ارجاع مردم به بخش

ها دولت برای ارائه خدمات بوده است. این مدل ارائه خدمات اگرچه برای دولت

دارد تا برای دریافت سادگی در کنترل امور را به همراه دارد، اما شهروندان را وا می

خانه، موسسه یا سازمان دولتی مراجعه نماید و در حقیقت در خدمات به چندین وزارت

ها هرچند ناکارآمد حرکت نمایند. در حالیکه ها و شیوه کار آنمسیر دلخواه دولت

ها هستند که باید اند و این دولتدولت برای ارائه خدمات به شهروندان به وجود آمده

ن برای دریافت خدمات با کمترین ای تغییر دهند که شهرونداگونه ساختار خود را به

 مشکل و نیاز به مراجعه مواجه باشند.

 های دولتی با يکديگرهای تعامل سازمانزوم تغییر و دگرگونی در شیوهل 

ها  به دلیل عدم استفاده از استانداردهای واحد برای تبادل داده و اطلاعات بین دستگاه

اطلاعات و خدمات، دولت و یا نهاد گذاری شهروندان و در جهت تسهیل به اشتراک

متولی توسعه خدمات الکترونیکی، باید زمینه و بستر لازم برای تعامل و مدیریت 

از طریق دفاتر  ولتی برای تبادل اطلاعات و خدماتهای مختلف دیکپارچه بین سازمان

شود خدمات به شهروندان با دقت و پیشخوان را برقرار نماید و در نتیجه باعث می

های کارکنان بخش دولتی هم از رعت بیشتری انجام پذیرد و مشکلات و گرفتاریس

 این طریق کاهش یابد. 

 و استفاده از  ها و واحدهای قابل واگذاریوظايف، فعالیت شناسايی

خدمات الکترونیکی  قابل ارائه از طريق  تعداد توسعههای قانونی برای ظرفیت

 دفاتر پیشخوان

وظایف قابل واگذاری باید با رعایت راهکارهای مطروحه در فصل دوم  شناسایی

های دولت در امور و در راستای کاهش میزان تصدی مدیریت خدمات کشوریقانون 

نیز  انون مذکورق 24ماده  9قابل واگذاری صورت پذیرد. همچنین بر اساس تبصره 

صل مزبور توسط دیوان محاسبات و سازمان بازرسی کل کشور موظفند اجرای ف

.از های اجرایی را کنترل نموده و با مدیران متخلف برخورد قانونی نماینددستگاه

توان به توسعه تعداد خدمات قابل ارائه در واحدهای های قانونی میدیگر ظرفیت

برنامه عملیاتی( در اجرای  1خدمات الکترونیکی از جمله دفاتر پیشخوان و ... ) بند 

یریت خدمات کشوری. که این برنامه باید با هدف افزایش دسترسی قانون مد 91ماده 

نامه ایجاد و آیین 4مردم به ارائه خدمات متنوع و با کیفیت انجام شود و ماده 
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برداری از دفاتر پیشخوان خدمات دولت و بخش عمومی غیر دولتی که براساس بهره

مات قابل ارائه خود را از ها موظفند ضمن همکاری با کارگروه استانی، خدآن دستگاه

های الکترونیک توسط دفاتر پیشخوان دولت به مردم ارائه نمایند، اشاره طریق شبکه

های نمود که باید مورد توجه قرار گیرد. علاوه براین، در جهت استفاده از این  ظرفیت

قانونی با توجه به ساختار متمرکز حاکم بر نظام اداری دولتی در کشور و لزوم 

های ارائه خدمات، لازم است دولت و یا مرجع متولی سایی و مستندسازی فرایندشنا

ارائه خدمات دولتی خود نسبت به شناسایی فعالیت و وظایف قابل واگذاری و در 

های ها و دستگاهبندی برای سازمانبندی و تعیین برنامه زمانصورت لزوم اولویت.

به واگذاری خدمات نماید. در این راستا حتی ها را مکلف و ملزم ای آنمختلف به گونه

لازم است از همه سازوکارهای نظارتی و ابزارهای تشویقی و تنبیهی لازم برای 

های دولتی در مقابل اعمال قانون بهره جست. در غیر این صورت مقاومت دستگاه

 ها هرگونه واگذاری خدمات پیامد غیر منطقی کاهشواگذاری خدمات  که از منظر آن

-ای و انسانی تخصیصی از طرف دولت را در بر دارد، باید امری توجیهمنابع بودجه

 پذیر تلقی نمود. 

 سازی و ترغیب مردم به استفاده از خدمات الکترونیکی در فرهنگ

 راستای توجه به حقوق شهروندی

سازی، آموزش، توانمندسازی و ترغیب مردم در استفاده از خدمات فرهنگ

رسانی های ارتباط جمعی )سمعی، بصری و مکتوب(، اطلاعطریق رسانه الکترونیکی از

برنامه عملیاتی  1های محیطی در راستای بند گیری از پیاماز طریق پیامک و بهره

قانون مدیریت خدمات کشوری و نیز توجه به حقوق شهروندی و افزایش سطح 

تر یفیت بیشتر و سریعانتظارات شهروندان از دولت برای ارائه خدمات بهتر و با ک

 مورد تأکید جدی قرارگیرد. 

 

 عملیاتی -ب( راهکارهای اجرايی

عملیاتی آن دسته از راهکارهای پیشنهادی هستند که  -منظور از راهکارهای اجرایی

های اجرایی در قوانین، مقررات فرآیندهای عملیاتی و در جهت مواجهه با چالش

و طبیعتاً از طریق مراجع و  استپیشخوان  تعاملات بین سازمانی مرتبط با دفاتر

 ذینفعان مرتبط در سطوح درون و بین سازمانی باید بدان پرداخته شود.
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 های جامع ، صریح و روزآمد ها و دستورالعملنامهعدم وجود قوانین، آیین

حاکمیتی دفاتر  های مهم و اساسی در حوزهبرای دفاتر به عنوان یکی از چالش

ها ها و دستورالعملنامهپیشخوان مطرح و لازم است بازنگری و اصلاح آیین

 صورت گرفته و پیشنهادهای زیر برای نمونه در این زمینه قابل طرح است:

ها، این الف( با توجه به وجود دفاتر پیشخوان اختصاصی برای برخی از سازمان

مرجع ذیصلاح دیگری داده شود تا طبق مقررات اختیار به کارگروه استانی و یا هر 

های اجرایی اقدام آوری دفاتر اختصاصی دستگاهنسبت به جلوگیری، پلمپ و جمع

 توان از ایجاد و توسعه دفاتر اختصاصی جلوگیری کرد. نماید. از این طریق می

های اساسی و مهم ( با توجه به اینکه توسعه کمی دفاتر نیز به عنوان یکی از چالشب

های توسعه دفاتر و برگزاری و از آنجا که بررسی ظرفیت شدبرای دفاتر عنوان 

، بهتر است در استها بخشی از وظایف کارگروه استانی دفاتر پیشخوان فراخوان

. شوداندازی و یا جابجایی دفاتر  دقیقا مشخص های راهنامه ایجاد دفاتر شاخصآیین

هایی مانند همپوشانی خدمات، حریم جغرافیایی، اقلیم ن شاخصتوابه عنوان مثال می

 و تراکم جمعیت اقدام را در ایجاد دفتر جدید در یک منطقه مدنظر قرار داد.

    دهنده و هم در دفتر پیشخوان، و انجام موازی خدمت هم در سازمان ارائه

ت دریافت عدم پرداخت هزینه در سازمان در مقابل پرداخت هزینه در دفاتر باب

. به عبارتی با توجه به استخدمت یکی دیگر از مشکلات مطروحه از جانب دفاتر 

ها حذف  ویا اصلاح نشده و واگذاری خدمات به دفاتر، فرایندهای داخلی در سازمان

. وقتی خدمات انحصاری است شودکماکان  در داخل سازمان نیز خدمت ارائه می

اشند و خدمات به طرق دیگر ارائه نشوند، در که تنها راه دریافت خدمت، دفاتر ب

تر عمل کنند. لذا برای توانند نقش موثرتری ایفا نموده و و موفقاینصورت دفاتر می

های شود دولت با اعمال سیاستها پیشنهاد میجلوگیری از این قبیل  موازی کاری

آور مناسب برای خدمات قابل عرضه، تشویقی و استفاده از ابزارهای قانونی الزام

ها را تحت فشار قرار دهد تا به واگذاری  کامل خدمات به دفاتر مبادرت سازمان

 نمایند.

    انجام خدمات در دفاتر  تیفیو ک نحوهمزایا،   ها ازاز سازمان یاریبس

همین امر موجب عدم اطمینان به دفاتر و عدم  ندارند. آگاهی لازمدولت  شخوانیپ

ها تاکنون با آن شخوانیکه دفاتر پ ییهانقش سازمان. شودگذاری خدمات میوا
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تجارب مثبت خود ها سازمان نیاگرا است.موثر  نهیزم نیدر ا اند،داشته یهمکار

 شخوانیخدمات دفاتر پها و مزایای حاصله از فرصتدرباره )درصورت وجود( 

که با  یینهادها ژهیو به و یافکار عموم را به سایر دستگاها منتقل نمایند، دولت

با  یشتریب خاطر نانیتوانند با اطممی ،کنندیم نگاه شخوانیدفاتر پ تیبه فعال دیترد

 موضوع مواجه شوند. نیا

      از جمله پیامدهای دیگر توسعه کمی نامتوازن دفاتر، درآمد پایین و عدم

شکلات دفاتر پیشخوان مطرح ترین مترین و مهمسودآوری به عنوان یکی از اصلی

 آستانه در دولت پیشخوان توان گفت بسیاری از  دفاترای که میشده است. به گونه

 به چنانو هم اندنشده کشیده تعطیلی به هنوز که هاییآن و  دارند قرار ورشکستگی

نیروی انسانی  دهند به این دلیل است که برای مکان دفتر،می ادامه خود کار به سختی

دفتر  تعطیلیهای ناشی از اکنون نگران زیانو  ،اندکردهگذاری سرمایهو سایر خدمات 

اند سر پا بمانند به خاطر کارهای جانبی ند. برخی دیگر از دفاتری که توانستههست

دهند و دفتر را صرفاً جهت استفاده از اعتبار و امتیاز آن نگه است که انجام می

دو راه حل را  نیاز ا یکباید ی شخوانیکمک به رونق دفاتر پ یبرا ااند. لذداشته

ها را خدمات واگذار شده به آن و حجم تعداد ایها را بالا برد و تعرفه ای یعنی د،یبرگز

 شخوانیاز خدمات دفاتر پ یاریسال هاست تعرفه بس نکهیبا توجه به ا داد. شیافزا

 شیتوان به افزای، مهتورم نبود بیمتناسب با ش هاتعرفه نیثابت مانده و رشد ا

. چرا که افزایش درآمد موجب کاهش دیشیموقت اند یها به عنوان راه حلتعرفه

تخلفات دفاتر، بهبود کیفیت ارائه خدمات، افزایش پاسخگویی به مشتریان و در نهایت 

که این  . ولی به این نکته نیز باید توجه نمودشودافزایش رضایت شهروندان می

افزایش تعرفه نباید باعت افزایش نارضایتی شهروندان و یا خارج از استطاعت و توان 

تعداد مراجعات  افزایشتر اما راهکار بهتر و مطمئن مالی آنان  جهت پرداخت نباشد.

 شخوانیپ است که به دفاتر یبالا بردن حجم خدمات از طریق  شخوانیمردم به دفاتر پ

  .شودیدولت واگذار م

      در جهت مواجهه با چالش نگرانی دفاتر از آینده و تداوم فعالیت دفاتر و

-هچنین مقرون به صرفه نبودن فعالیت دفاتر در برخی از مناطق اول پیشنهاد برنامه

ریزی و طراحی یک مدل  دقیق به منظور ایجاد یک توازن بین مجوزهای صادره و 

دین معنی که در مناطقی که ضریب نفوذ شود. بمیزان مخاطبان دفاتر پیشخوان می
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اینترنت و استفاده کاربران از خدمات الکترونیکی برخط بالاتر است، باتوجه به اهداف 

توسعه دولت الکترونیک عملا این بخش از شهروندان از دایره مشتریان خدمات دفاتر 

ن پیشخوان حذف شده و در نتیجه در تعداد متقاضیان خدمات دفاتر هرمنطقه ای

موضوع باید مدنظر قرار گیرد. پیشنهاد دوم و مهم این است که همانطور که پیشتر 

و توسعه دولت الکترونیک و  ICTنیز  اشاره شد، با توجه به تحولات در حوزه 

های اینترنتی و غیرحضوری، کاهش تدریجی افزایش دریافت خدمات از طریق درگاه

بینی مدت و بلندمدت قابل پیشمیانتقاضای دریافت خدمت از دفاتر پیشخوان در 

شود. لذا هم مراجع سیاستگذاری است  و طبیعی است به تدریج جایگاه دفاتر کمرنگ 

های بخش خصوص و هم دفاتر در راستای تداوم فعالیت دفاتر و استفاده از ظرفیت

در راستای اهداف دولت الکترونیک در کشور لازم است در جهت باز تعریف و 

خصوصی و مدل  کسب و کار جدید مبتنی  -نمودن نحوه تعامل بخش دولتروزآمد 

ریزی ها، ایتنرنت اشیاء و.. برنامههای جدید مانند رایانش ابری، کلان دادهبر فناوری

 بینی لازم را بعمل آورند.و پیش

های آتی مطرح بر پایه یافته های حاصل از مطالعه حاضر، پیشنهادانی برای پژوهش

آنجا که عدم آگاهی و شناخت شهروندان نسبت به کارکرد دفاتر پیشخوان  است : از

به عنوان یکی ازچالش ها مطرح است، لذا تحقیقات پیرامون عوامل اثرگذار بر پذیرش 

دفاتر پیشخوان به عنوان کانال ارائه خدمت در بستر دولت الکترونیک در راستای 

. از سوی شوداین دفاتر پیشنهاد می فرهنگ سازی و ترغیب شهروندان به استفاده از 

 از شهروند و جامعه به بهتر خدمات ارائه کردیرو و تفکر افتهیتوسعه جوامع دردیگر 

 یهاسازمان به جیتدر به و گرفته نشأت هاآن نیب رقابت و یخصوص یهابخش

 ارائه یبرا شهروندان دیشد فشار ریز جوامع نیا در هادولت و شده وارد یدولت

از این رو بررسی میزان توجه به بحث مدیریت . دارند قرار ترمطلوب و بهتر خدمات

ارتباط با شهروند در دفاتر پیشخوان و همچنین سنجش سطح کیفیت خدمات قابل 

 . شودارائه در دفاتر از نگاه شهروندان و میزان رضایتمندی آنان پیشنهاد می 
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Abstract 

The advent of information and communication technology today has opened 

up new opportunities for the growth and development of countries around 

the world. E-government is one of the important phenomena of the use of 

information and communication technology that has made many changes in 

the way of today's human life and has created new expectations. 

Governments need to use a variety of channels to deliver services that enable 

citizens to get the services they need at anytime, anywhere in the information 

technology context, to meet these expectations. Government service counter 

offices are one of the communication channels in Iran where government 

agencies provide services to citizens. Accordingly, the present study aims to 

identify the issues and challenges facing the counter offices in the 

framework of the interpretive paradigm and the qualitative approach. The 

target community is to identify challenges, experts, and practitioners, 

especially in the field of e-government and counter offices in Khorasan 

Razavi province. The intuitive judgment method was also used by snowball 

sampling technique to select the experts for the interviews. The main source 

of data is qualitative interviews with experts. The findings were interpreted 

in the context of the MaxQDA software and identified challenges in four 

domains of governance and policy making, service delivery organizations, 

counter offices and office customers. Finally, based on the identified 

challenges, strategies are presented in two policy-approach and executive-

operational dimensions, which can be accepted in the policy-approach 

dimension of service firms as a subject in the field. The key to e-government 

and the institution of trustee for these firms is pointed out. In the executive 

and operational dimension, it is also suggested to revise and amend the 

bylaws as well as to use the ratings of firms to solve problems related to the 

quantitative and unbalanced development of e-services firms. 

Keywords: Challenges and Solutions, E-Government, E-Business Agencies, 

Service Provider Channels. 
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 چكيده

روي  غذایی ایعهاي بزرگی در بسیاري از صنایع از جمله صنطی چند دهه اخیر، پیشرفت

با توجه به  اشاره كرد. توان به توسعه محصولات فراسودمندمیجمله كه از آن داده است 

در این پژوهش و نقش این صنعت در اقتصاد، غذایی  ایعصنضرورت انكارناپذیر نوآوري در 

از عوامل شناسی نگاشت شناختی فازي، مدلی كیفی تلاش شده است تا با استفاده از روش

. ارائه شود رونق صادراتتوسعه محصولات فراسودمند غذایی با هدف  درمؤثر بر نوآوري 

با استفاده از پارادایم ابتدا پس از بیان موضوع، مبانی نظري و بررسی پیشینه،  بدین منظور

تهیه با رویكرد تحلیل محتوا ارچوب مفهومی اولیه پژوهش چتفسیري و طرح پژوهش كیفی، 

شناختی براي نگاشت شده است. سپس از ابزارهاي تكنیك  هاي نوآوري ارائهمدلی از مؤلفهو 

هاي بدست هاي مختلف بر روي مدل و تحلیل آن استفاده شده است. یافتهبررسی سیاست

نشان داد كه سیستم محصول، تولید محصولات فراسودمند، تعامل و نوآوري آمده از نگاشت 

 ایعهاي اصلی در موفقیت نوآوري در صنمشاركت با مشتریان در جهت خلق ارزش مؤلفه

تركیبی در مورد  هاي ارتقاي نوآوري باید رویكرديدر تدوین سیاست چنینمه .هستند غذایی

تواند بهبودي نمیبه صورت انفرادي عوامل گذاري بر روي سرمایهها اجرا شود و مؤلفه

  چندانی را حاصل كند.

 .صنایع غذایی، محصولات فراسودمند، نگاشت شناختی، فازي، نوآوريکلمات کليدی: 
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 مقدمه

ها براي بهبود مستمر فرآیندهاي نوآوري به موفق محصول و قابلیت شركتنوآوري 

آوردن سود بیشتر و توسعه بلندمدت تبدیل  سرعت به یك نیاز اساسی براي بدست

ریزي كنند ها در پی آن هستند تا ساختاري را براي نوآوري پایهشده است. سازمان

مندي كامل از امكان بهره تا ضمن به حداقل رساندن خطرات نوآوري، به جامعه

ترین پیامدهاي كلیدي نوآوري یكی از مهم(. 9691، 9مزایاي آن را ارائه كند )سودنه

یندهاي فعلی كسب و كار در سازمان را تحت كنترل خود آو فر فناورياین است كه 

هاي اقتصادي بنگاهدر عصر حاضر (. 9691و همكاران،  9آورد )مارتین ریوزدر می

كنند. وسط نقش مهمی را در توسعه اقتصادي و اجتماعی كشور ایفا میكوچك و مت

و  استز اهمیت ائها در ایجاد شغل و درآمد و بهبود تراز تجاري حنقش این بنگاه

(. 9691، 4و خونگمالاي 9سازوكار اصلی احیا و تقویت اقتصاد ملی هستند )دیستانونت

توسعه صنایع هستند و در حال هاي اقتصادي كوچك و متوسط نقطه شروع بنگاه

علاوه  (.9694، 0اند )ادونتانافتهها توسعه یهاي بزرگ از این بنگاهحاضر اكثر شركت

اي افزایش یندهآهاي مختلف تجاري و خدماتی به طور فزبر این نوآوري در بخش

كنند تا در این محیط، مزایاي رقابتی خود را حفظ ها تلاش مییافته است و شركت

هاي تجاري و خدمات بسیار اهمیت . بدین لحاظ نوآوري براي رقابت در حوزهكنند

صنایع غذایی علاوه بر نقش مهمی كه در اقتصاد داخلی دارد،  .(9694)صمدي،  دارد

علل مختلف از جمله  یر نفتی داشته باشد. اماتواند تأثیر بسزایی در امر صادرات غمی

یتی موجب شده است تا روند توسعه این هاي مالكیتی، تكنولوژیكی و ظرفتفاوت

در حال . (9690)سلمانی و عبدي،  صنایع در حد مطلوب و در خور كشور نباشد

)خادمی، آوري روبرو هستیم صنایع غذایی با مسئله نو صادراتحاضر در عرصه 

قادر به پذیرش سریع  هاي فعال در حوزه صنایع غذایی؛ بسیاري از شركت(9694

)حاصلی و  بی میلی باید بررسی شود دلیل این مشكل وهاي جدید نیستند و فناوري

 9911سال در نیمه طبق آمار گمرك جمهوري اسلامی ایران، . (9691همكاران، 

میلیون دلار  069میلیارد و  4مواد غذایی حدود محصولات كشاورزي و صادرات 
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2 Martin-Rios 
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4 Khongmalai 
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میلیون دلار به صنعت شیرینی و شكلات اختصاص  016بیش از بوده كه از این رقم 

سهم ارزشی صادرات  شود كه. با توجه به اعداد و ارقام مشخص میداشته است

صادرات  رقم دو برابر كه این هددرصد بو 99شیرینی و شكلات از كل صادرات 

سهم بالاي صنایع  .(9691)مركز آماز ایران،  صنایعی مانند خودرو و فرش است

غذایی در صادرات، ضرورت توجه به بحث نوآوري در این صنعت را مسجل 

یابد كه این صنعت به مزایاي عملكردي صنایع غذایی زمانی افزایش میسازد. می

سمت تولید محصولات فراسودمند حركت كند. محصولاتی كه چیزي بیش از یك 

دهند و فرصتی براي بازده بالاتر را كنندگان قرار میوعده غذایی در اختیار مصرف

. محصولات فراسودمند به تولیداتی گفته (9696همكاران،  9آورند )پلاسكبوجود می

ها مواد اولیه مضر و ناسالم مانند شكر و روغن پالم حذف شود كه در تولید آنمی

شده و توسط مواد اولیه سالم و ارگانیك مانند روغن كنجد جایگزین شده است. 

هایی از محصولات فراسودمند صولات كنجدي، گز، سوهان و شیرینی سنتی نمونهمح

هاي غذایی و دارویی به هاي اخیر شركت. در سالهستند در حوزه شیرینی و شكلات

اند. با این حال همه سمت نوآوري در تولید محصولات فراسودمند حركت كرده

ز نیستند زیرا از یك سو قرار آمیها در عرصه محصولات فراسودمند موفقیتنوآوري

اي است و از سوي دیگر مواد غذایی كار پیچیده فراسومند در قالبگرفتن محصول 

هایی نیز روبرو است. اثبات معرفی محصولات غذایی فراسودمند با موانع و دشواري

هاي محدود ثبت اختراع و نامشخص بودن عوارض اثرات سلامتی محصول، گزینه

دل بكارگیري م(. 9661، 9سودمند از این قسم هستند )برورینگجانبی محصول فرا

انجام  برايرا هایی فرصت دتوانمی غذایی محصولات فراسودمند نوآوري براي

انی و ها نیروي انسانی درون سازمبرتر كه براي آن هاي تحقیق و توسعهپروژه

. از این رو هدف اصلی از انجام این تحقیق منابع مالی كافی وجود ندارد، ایجاد كند

 غذایی محصولات فراسودمند ار بر نوآوري درگذعوامل اصلی تأثیراز طراحی مدلی 

مكان توسعه اي كه ابه گونه استیكدیگر  ین متغیرها بانوع و شدت ارتباط ا به همراه

به منظور  د.فراهم شو رونق صادراتدر راستاي  در محصولات فراسودمند نوآوري

شوند: عوامل مؤثر بر نوآوري سؤالات پژوهشی زیر مطرح می ودستیابی به اهداف 

كدامند؟ ارتباط بین این عوامل چگونه هست؟ و چه  در تولید محصولات فراسودمند
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 محصولات فراسودمند در ور ارتقاي وضعیت نوآوريتوان به منظی را مییراهكارها

 ارائه كرد؟

 

 تحقيق ینظر چارچوب و مبانی

 محصولات غذايی فراسودمند

محصولات فراسومند مواد غذایی هستند كه غیر از داشتن ارزش غذایی، باعث 

كننده را ارتقا و باعث پیشگیري از شوند كه پس از مصرف سیستم ایمنی مصرفمی

ها و یا درمان برخی شوند. این مواد غذایی شبیه غذاهاي متعارف ایجاد برخی بیماري

شوند، علاوه بر هستند اما زمانی كه بخشی از رژیم غذایی مصرف می و معمولی

دهند و در ارتقا سطح اي پایه، مزایاي فیزیولوژیك از خود نشان میخواص تغذیه

، 9)فراري هاي سخت و مزمن مؤثر هستندسلامتی و كاهش خطر ابتلا به بیماري

9664). 

 

 نوآوری 

آن براي ایجاد مزیت رقابتی، تولید ها از نوآوري استراتژي است كه سازمان

كند، انجام كارها بهتر از كس دیگري مشابه آن را تولید نمیمحصولاتی كه هیچ

كنند )عزیز و تر استفاده میتر و قويتر، سریعسایرین، و یا معرفی خدمات ارزان

هاي جدید معمولاً از محیط خارج یك سازمان به آن نوآوري و ایده(. 9690سمد، 

(. از لحاظ عوامل داخلی مؤثر، تفكرات، 9699و همكاران،  9شوند )چونگد میوار

هاي مختلف یك سازمان هاي جدید و نوآوري از انتقال دانش بین كاركنان بخشایده

عوامل خارجی كه بر نوآوري (. 9699گیرند )دیستانونت و همكاران، نشأت می

توان به دو گروه تقسیم د را میگذارنهاي كوچك و متوسط اقتصادي تأثیر میبنگاه

كنندگان و رجی در سطح خرد كه مربوط به بازار، مشتریان، تأمیناكرد: عوامل خ

المللی هستند شود؛ و عوامل خارجی در سطح كلان كه داراي زمینه بینصنعت می

(. حوزه مورد بررسی در این پژوهش مربوط به عوامل هر دو 9691)دیستانونت، 

 .استسطح 
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 نوآوریهای مدل

بندي كرد. برخی از توان در شش نوع طبقههاي مربوط به مسأله نوآوري را میمدل

توان اند كه از آن جمله میهاي نوآوري با هدف بهبود تحقیق و توسعه ارائه شدهمدل

( 9660، 9و ژنگ 9وري اقتصادي )شنكسمدل پیوندهاي میان تحقیق و توسعه و بهره

( را نام برد. 9699، 9و توسعه دولتی در حوزه سلامت )سامپاك و مدل منطقی تحقیق

و چارچوب  (9664، 0و كوكو 4هایی مانند توانمندي فناورانه آركو )آرچیبوگیمدل

اند. دغدغه با هدف توسعه فناوري مطرح شده( 9699، 0چرخه عمر فناوري )تسی

نوآوري اتحادیه اروپا هاي اسكوربرد اي بوده است كه در مدلتوسعه نوآوري مسأله

( 9699، 1انداز شماتیك نظام نوآوري )جفچشم و (9694، 1و هالندرز 1سادكی-س)ا

و جف،  96هاي شماتیك نظام علم، فناوري و نوآوري )هالبررسی شده است. مدل

(، مدل 9699و همكاران،  99هاي علم، فناوري و نوآوري هلند )هرتوگ(، شاخص9699

( و چارچوب 4969و همكاران،  99انیتري ایالات متحده )لپایش علم، فناوري و نوآو

( با هدف توسعه 9690و همكاران،  99علم، فناوري و نوآوري كشور كره جنوبی )این

( 9690بنیان )بانك جهانی، علم، فناوري، نوآوري و تحقیقات ارائه و مدل اقتصاد دانش

وري )یونسكو، با رویكرد توسعه اقتصادي و صنعتی و مدل علم، فناوري و نوآ

  ( با رویكرد توسعه منابع انسانی ارائه شده است.9696

 

 های نوآوریها و محدوديتپيشران

منشأ تواند دهد كه اطلاعات مشتریان مینشان می موضوع مقالهبررسی تحقیقات 

تواند از طریق خوبی براي ایجاد نوآوري در یك كسب و كار باشد. این اطلاعات می

برقراري ارتباط خوب و قوي با مشتریان در جهت گردآوري نقطه نظرات آنان در 
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كنندگان (. تأمین9690و همكاران،  9مورد توسعه محصول یا خدمت بدست آید )راكتین

هایی در مورد مواد خام جدید هاي جدید و توصیهاز طریق تبادل دانش و معرفی ایده

جود وتوانند نوآوري را به هاي دیگر توسعه فرایند تولید محصول جدید مییا حوزه

(. فشار صنعت و رقباي بازار عواملی هستند كه از 9699، 9و لیكموند 9آورند )راسل

و  4نینگ)آسوم دهندسوي صنعت سازمان را براي خلق نوآوري تحت فشار قرار می

هاي بزرگ در تولید محصولات جدید مبتنی بر بطور سنتی شركت. (9690عبدالهی، 

هاي تحقیق و و در بسیاري از صنایع، آزمایشگاه هستندسیستم تحقیق و توسعه 

رود و مانع قابل توجهی براي رقباي توسعه یك نوع دارایی استراتژیك بشمار می

وامل متعددي بر پیچیدگی مسیر ع .(9691)سودنه،  شودبالقوه خود محسوب می

توان به عوامل سطحی مانند انتقال فناوري گذارند كه از آن جمله مینوآوري تأثیر می

فناوري مانند عوامل شوند و عوامل غیرادیده گرفته میاشاره كرد كه معمولاً ن

سازي اي را در عملیات تجارياقتصادي، سیاسی و اجتماعی كه مشكلات ناخواسته

بر عملكرد  وآوري در بلندمدتن (.9691، 0و بنگتسون 0كنند )استفانها ایجاد میایده

)مرشدلو و د و عامل اصلی رشد و توسعه كسب و كارها است گذارسازمان تأثیر می

اینكه سازمانی به معناي واقعی كلمه نوآور باشد،  طور كلی برايبه(. 9690همكاران، 

نابع بیرونی براي نوآوري در راستاي بكارگیري نیازمند افزایش سطح مخارج و م

هاي آموزشی فنی چنین حمایت از برنامهاي و متخصص نیروي كار و همافراد حرفه

خلاقیت و نوآوري لازمه توسعه و پیشرفت یك (. 9691حدادیان و همكاران، ) است

ناپذیر براي مدیران هاي آن ضرورتی اجتناباز فنون و تكنیك یسازمان است و آگاه

  .(9691)مارتین ریوز و همكاران،  و صاحبان صنایع است

 

 پيشينه تجربی پژوهش

هایی صورت گرفته است. منظور بررسی نوآوري و راهبردهاي آن پژوهشبه

گونه معرفی كرده است: هاي نوآوري را اینعوامل كلیدي موفقیت در برنامه 1ناواوایر
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داشتن برنامه تجاري، دسترسی به سرمایه و اطلاعات، حمایت دولت، وجود 

هاي فناورانه در بنگاه، حمایت مدیر ارشد براي كوتاه شدن زمان توسعه، لزوم قابلیت

ن، اواهاي پیشرو خارجی )وایربرقراري ارتباط از طریق انواع اتحادها با شركت

گاه چینی به اثر مثبت فضاي مشاركتی نب 9960در تحقیقات خود از  9(. زیومی9699

(. در بررسی دیگري تأثیر مثبت اجراي 9699در نوآوري اشاره كرده است )زیومی، 

با بررسی  (.9699و همكاران،  9شش سیگما بر فرایند نوآوري تأیید شده است )یوسرا

و  9هاي دیجیتالی در كشاورزي، فرآوري موادغذایی، توزیع و مصرف، بیلالینوآوري

الهیاري، سهم فناوري اطلاعات و ارتباطات را در انتقال پایداري به طول زنجیره 

هاي دیجیتالی طبق این پژوهش مزایاي استفاده از نوآوري. غذایی بررسی كردند

هاي مدیریت و ش هزینههمدي، كاآمنابع، كاهش ناكاروري عبارتند از افزایش بهره

در مقابل اثرات منفی این (. 9691؛ )بیلالی و الهیاري، بهبود هماهنگی زنجیره غذایی

نوع نوآوري شامل مشكلات زباله الكترونیكی در مناطق روستایی، افزایش كنترل 

تولیدكنندگان و ارتباط بین  هاي چند ملیتی، قطعبازارهاي مواد غذایی توسط شركت

اي كنندگان از طریق روابط مجازي، محرومیت تولیدكنندگان بدون سواد رایانهمصرف

نگرانی از به حاشیه  (. 9691، 0و دیتریچ 4زوگ) استدر كشورهاي در حال توسعه 

هاي كشاورزي آوريرفتن تولیدكنندگان در مقیاس كوچك در بررسی پذیرش فن

توانند اثرات مثبتی بر هاي نوین میآوريمطرح شده است. طبق این مطالعه، فن

اي كمك كنند وري مزارع داشته و ممكن است به كاهش انتشار گازهاي گلخانهبهره

 (.6919و همكاران،  0بالافوتیس)

شناسایی و تحلیل راهبردهاي كارآفرینانه در صنایع غذایی منتخب در پژوهشی 

بررسی و راهبردهاي اتحاد، توسعه فراشنیز، تقلید خلاق، نوآوري باز، تملك، تمركز، 

هاي سنتی و بومی شناسایی رشد از مقیاس كوچك و راهبرد بكارگیري توانمندي

هاي گار و همكاران فرایند نوآوري در شركترست (.9690اند )اسدي و همكاران، شده

ها در دو اند. نتایج این پژوهش نشان داد كه شركتشناسی كردهایرانی را آسیب
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باشند )رستگار و هاي اساسی میسازي داراي آسیبپردازي و تجاريمرحله ایده

گنجی و همكاران محصولات پروبیوتیك و خواص سلامت بخش مال (.9699همكاران، 

اند كه عدم امكان ارائه نتایج قطعی در ها را بررسی و به این موضوع اشاره كرده آن

مورد تمامی اثرات محصولات سلامت محور یكی از مشكلات اصلی در برابر این 

( بررسی عوامل مؤثر بر نوآوري 9699گنجی و همكاران، محصولات است )مال

در صنایع غذایی كوچك نشان داده است كه سن شركت، فشار رقبا، نوآوري  فناورانه

، ظرفیت تولید و همكاري درونی در شركت اثر مثبتی بر نوآوري دارند فناورانه

(. اصغرپور و همكاران به بررسی تأثیر نوآوري بر 9699)سلطانی و حسینی، 

. نتایج این مطالعه رابطه ثباتی سهم بازار در صنایع غذایی و آشامیدنی پرداختندبی

ثباتی بازار را در صنایع غذایی و آشامیدنی ایران اثبات غیرخطی بین نوآوري و بی

تأثیر قابلیت پویا و قابلیت نوآوري بر روي مزیت  (.9699كرد )اصغرپور و همكاران، 

زاده شهري و شاهینی، رقابتی در پژوهشی بررسی و شناسایی شده است )حسین

در ی عوامل مؤثر بر موفقیت تحقیق و توسعه در صنایع غذایی بررس (.9691

اي از عوامل درون و ها و فراهم بودن مجموعهضرورت وجود زیرساختپژوهشی، 

هاي هرچند پژوهش (.9690نیا و همكاران، برون سازمانی را نشان داده است )حسینی

گذار بر نوآوري ها و بررسی عوامل تأثیرمفیدي جهت ارائه مدل، شناسایی مؤلفه

محصولات انجام شده است ولی ضرورت مطالعات بیشتر به ویژه در حوزه 

صنایع غذایی كه نقش مهمی در توسعه اقتصادي كشور دارند، به چشم فراسودمند 

هاي انجام شده در حوزه ضعف مهم بررسی .استخورد كه هدف این مطالعه می

است كه مؤثر در فرایند نوآوري  گویی و عدم توجه به عوامل كلیدينوآوري، كلی

نگاشت شناختی فازي، به  رویكردشود در این پژوهش با تمركز بر تلاش می

و راهبردي جهت رفع این نقص دست یافته شود. موضوع نوآوري در صنایع غذایی 

شود و تر احساس میاز لحاظ اقتصادي ضروري محصولات فراسودمندبخصوص 

صنعت، لازم است تا براي طراحی مدلی از نوآوري، با توجه به مقتضیات خاص این 

 ها به دقت مورد بررسی قرار گیرد.هاي آنویژگی
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 تحقيق شناسیروش

هواي موردنیواز از طریوق    و داده بووده كاربردي -اياین پژوهش از لحاظ هدف توسعه

هواي  و از روشآوري مشاهده، مصاحبه و نیز مطالعه اسوناد و مودارك موجوود جموع    

بوراي شناسوایی    بدین ترتیب كه شده است؛ها استفاده براي تجزیه و تحلیل یافتهكیفی 

هوا  روش تحلیل محتوا و سوپس بوراي بررسوی و تحلیول روابوط بوین مؤلفوه       ها، مؤلفه

ها در این پژوهش را شركت جامعه هدف. بكار گرفته شده استنگاشت شناختی فازي 

پوس از مطالعوه ادبیوات     در مرحلوه اول  .دهندتشكیل می و تولیدكنندگان صنایع غذایی

اسوتخراج   بر نوآوري در صونایع غوذایی  مؤثر فهرستی از عوامل موضوع و مستندات 

هوا بوا اسوتفاده از    سوازي آن . در مرحله بعد فرایند پوالایش عوامول و بوومی   شده است

هواي  جلسوات متعودد مصواحبه   . بودین منظوور   شوده اسوت  روش تحلیل محتووا انجوام   

هوا ابتودا بوا سوؤالات     نیمه ساختاریافته برگوزار شوده اسوت. مصواحبه    ساختاریافته و 

ها دنبال و سایر اطلاعوات موردنیواز   ها مصاحبهعمومی آغاز و سپس بر اساس پاسخ

آوري كوه در جموع  ها كلمه به كلموه مكتووب و پوس از ایون    بدست آمد. تمامی مصاحبه

از تحلیل محتووا بوه منظوور    ها متوقف و با استفاده ها اشباع حاصل شد، مصاحبهداده

اطلاعات بدست آمده تجزیه و تحلیل شد. در حووزه تجزیوه    ،هاي مؤثرشناسایی مؤلفه

عوامول  و در نهایوت  ها از فرایند كدگوذاري بواز و محووري اسوتفاده     و تحلیل مصاحبه

دربواره   نقشوه ههنوی خبرگوان    مودل، . به منظوور طراحوی   بدست آمد ثر بر نوآوريمؤ

هاي ابی به این هدف، از مصاحبهبه منظور دستی. ه استدشتخراج مسأله موردنظر اس

راج نقشوه ههنوی   ابوزار اسوتخ  فته و یا جلسات گروهوی طوفوان مغوزي،    ساختار یامهین

دستیابی به نگاشت گروهی، ابتدا در یوك جلسوه    . در فراینده استدشخبرگان استفاده 

طوفان مغزي از خبرگان خواسته شد نظرات خود را ابراز و پس از رسیدن بوه اشوباع   

 هاي خبرگان را بور اسواس مشوابهت موضووعی تقسویم     گر گروه، پاسخنظري، تسهیل

ها بررسی و ترسویم شوده اسوت. پوس از تشوكیل      و سپس روابط علّی بین مؤلفه كرده

ه نگاشت، روابط علّی بر اساس نظرات خبرگان بوا اسوتفاده از متغیرهواي زبوانی     شبك

فازي كردن اوزان، وزن فازي مربووط بوه هور    اند. بعد از ديدهی شدهتوصیف و وزن

پوس  دهود.  [ قرار دارد و میزان علیت بین دو مؤلفه را نشان می-9،  +9رابطه در بازه ]

سیسووتم رفتووار  FCMapper افووزارنوورم فووازي شووده بووه از وارد كووردن موواتریس دي

هایی را بر روي نگاشوت فوازي   تحلیل سازيدر هر مرحله از شبیهو  هدسازي ششبیه
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هواي ثانویوه،   . در تحلیلندشومیها مشخص نجام و تأثیرگذارترین مؤلفهبدست آمده ا

بررسوی و بودین منظوور سوه سوناریو      هوا در بهبوود نووآوري    استتأثیر برخی از سی

صر نگاشت با فرض كنتورل نكوردن هویچ    . در سناریو اول، مقادیر عناوندشیمتعریف 

. نتوایج بدسوت آموده در ایون سوناریو، مبوانی مقایسوه        ودشمی یك از عوامل محاسبه

 .  گیردمیقرار  هاي بعديسازي شده در سناریوهاي شبیهاثربخشی سیاست

 

 پژوهش هایيافته و هاداده تحليل

در ایون پوژوهش از    غوذایی  محصوولات تعیین میزان تأثیر عوامل مؤثر بر نوآوري در 

شود. یك نگاشت شوناختی، نمایشوی از روابوط    انجام میفازي طریق نگاشت شناختی 

علّی و معلولی موجود بین عناصر تصمیم براي یك پدیده یوا مسوئله بووده و همچنوین     

هواي  كنود. نگاشوت  توصویف موی  دانش ضمنی متخصصوان حووزه موورد بررسوی را     

هاي شناختی براي حل مسائل پیچیده و ساختارنیافته و مدیریت مقادیر زیادي از داده

(. هور نگاشوت شوناختی داراي دو    9699و همكواران،   9كیفی استفاده ویوژه دارنود )لوی   

در ایون مرحلوه بوه منظوور طراحوی      عنصر اصلی به نام مفاهیم و روابوط علّوی اسوت.    

هوایی كوه در ههون    دهی به نظرات خبرگوان، عناصور و مؤلفوه   ساخت نگاشت از طریق

وجود دارد شناسایی شود. بور ایون     له نوآوري در صنایع غذاییت به مسئخبرگان نسب

ایون  با استفاده از مطالعه پیشینه پوژوهش، عوامول موؤثر بور نووآوري در       ااساس ابتد

اسواتید دانشوگاه،    كنندگان در این پوژوهش مشاركت شناسایی و استخراج شد. صنعت

اند كوه بوه لحواظ    ها و مراكز تولیدي صنایع غذایی بودهمدیران و كارشناسان كارخانه

نووآوري توانمنودي كواملی بوا      وتجربه كوافی  ، هاي دانش، تخصصدارا بودن شاخص

روندهاي مرتبط با این پژوهش داشتند. انتخاب این افراد به صورت هدفمند و تا زمان 

ظري ادامه یافتوه اسوت. مشخصوات جمعیوت شوناختی خبرگوان در       رسیدن به اشباع ن

 ارائه شده است. 9جدول 

پس از برگزاري جلسات متعدد مصاحبه و تحلیل اطلاعات بدست آمده بوا اسوتفاده از   

تعوداد   Atlas.tiافوزار  هاي باز و محوري در نورم روش تحلیل محتوا و انجام كدگذاري

 ارائه شده است. 9مؤلفه مشخص شد و در جدول  90

 

                                                           
1 Lee 
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 کننده در پژوهشمشخصات خبرگان مشارکت -9جدول 

 تعداد اعضا تحصیلات دانشگاهی حوزه فعالیت فرد مشاركت كننده

 نفر 1 دكترا اساتید دانشگاه در حوزه نوآوري

 نفر 0 فوق لیسانس و بالاتر متخصصان و صاحنظران حوزه صنایع غذایی

 نفر 0 لیسانس و بالاتر صنایع غذاییها و كارخانجات مدیران شركت

 نفر 96 لیسانس و بالاتر كارشناسان تحقیق و توسعه صنایع غذایی

 

 های مؤثر بر نوآوری در صنعت شيرينی و شكلاتمؤلفه -4جدول 

 مؤلفه ردیف مؤلفه ردیف

)بودجه، تغییرات، ارتقا، بهبود  راهبردهاي نوآوري 9

 مداوم و خلق ایده(

 بنديطراحی، رنگ، شكل و جنس بسته 1

برون و  هاي تحقیق و توسعهیكپارچگی فعالیت 9

 درون سازمانی با بازاریابی

بكارگیري نیروي انسانی متخصص، منابع و  96

 هاي سازمانیظرفیت

هاي بومی و استفاده از تغییر در فناوري 9

 هاي جدیدفناوري

هاي هاي كسب و كار و یافتن مدلپیمایش فرصت 99

 جدید كسب و كار

بكارگیري مواد اولیه سلامت محور، ارگانیك و  4

 توجه به رژیم غذایی مناسب

هاي مشتریان، ایجاد مكانیزم دریافت ایده 99

 كنندگان و رقباتأمین

توسعه محصولات فراسودمند و ایجاد تغییرات در  0

 حصولات قبلیم

فرایند و اعتمادسازي با رقبا جهت تولید محصول  99

 مشترك

دسترسی به دانش و فرمولاسیون ساخت  0

 محصولات جدید

تعامل و مشاركت با مشتریان در جهت خلق ارزش  94

 هاو كشف نیازهاي آن

 محصولهاي توزیع و روش ارائه تأمین و شبكه 90 خلق محصولات با خدمات مكمل و متمایز 1

هاي اجتماعی در تجاري سازي استفاده از شبكه 90 استفاده از منابع دانش بیرونی 1

 محصولات بازار

 

در ایون   شوود. ملاحظوه موی   9ها در شكل نگاشت علّی از این متغیرها و روابط بین آن

تحقیق براي بررسی اعتبار نگاشت شناختی از طریق ارجاع مجودد نگاشوت نهوایی بوه     

  .برگان و اخذ تأیید از آنان صورت گرفته استسه نفر از خ
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 های نوآوری در محصولات غذايینگاشت شناختی مؤلفه -9شكل 

 

دهد كه الگوي نوآوري نشان می FCMapperافزار تحلیل نگاشت شناختی به كمك نرم

تشوكیل شوده اسوت كوه نشوان دهنوده        11/6ارتباط علّی با چگالی  909مؤلفه و  91از 

مؤلفوه از نووع    90كننده و مؤلفه دریافت 9. از بین عناصر مدل، استپیچیدگی این الگو 

شوود كوه نقوش متغیور مسوتقل یوا       اي گفتوه موی  كننده به مؤلفوه فرستنده است. دریافت

رگذار را دارد كه در این مدل، در واقع همان عوامول ایجادكننوده نووآوري هسوتند.     تأثی

عنصر فرستنده، عنصري است كه نقش متغیر وابسته یا هدف را دارد. نوع عناصر بور  

شوود. هور چوه میوزان درجوه      ها تعیوین موی  اساس درجه ورودي و درجه خروجی آن

شناخته خواهد شد و شدت درجوه  ورودي یك عنصر زیاد باشد، تأثیرپذیرترین عامل 

دهود. مركزیوت شواخص    خروجی میزان تأثیرگذاري هور یوك از عوامول را نشوان موی     

اطلاعوات   9در جودول   دیگري است كه براي همه عناصر نگاشت محاسبه شده اسوت. 

شوود  مشواهده موی  طوور كوه   مربوط به هر یك از عوامل نشان داده شده اسوت. هموان  

محصووولات فراسووودمند   مؤلفووه توورین و رذیتأثیرپوونوووآوري در صوونایع غووذایی   

چنین عامل سیستم محصوول داراي بیشوترین مركزیوت    . هماستتأثیرگذارترین عامل 

 .استدر شبكه 
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تحليل عناصر نگاشت شناختی نوآوری -9جدول   

هامؤلفه يتأثیرگذار  ريتأثیرپذی   مركزیت 

09/1 96 راهبردهاي نوآوري  09/91  

01/1 تحقیق و توسعه  11/1  41/91  

19/1 تحقیق و توسعه  10/0  00/94  

19/1 استفاده از مواد اولیه سلامت محور  19/1  14/90  

01/96 محصولات فراسودمند  91/1  91/91  

11/1 دسترسی به دانش  91/1  60/91  

11/96 سیستم محصول  00/1  44/96  

94/1 استفاده از منابع دانش بیرونی  11/1  69/91  

19/1 بسته بندي  99/0  90/94  

11/1 بكارگیري نیروي انسانی متخصص  69/1  16/90  

91/1 هاي جدید كسب و كاریافتن مدل  10/1  99/90  

61/1 رویه هاي جدید دریافت ایده  64/1  99/91  

99/0 اعتماد سازي  06/0  09/99  

91/96 تعامل با مشتریان در جهت خلق ارزش  69/1  19/91  

91/1 تأمین و شبگه توزیع  49/0  11/99  

11/1 هاي اجتماعیاستفاده ازشبكه  91/0  60/90  

 90 90 6 نوآوري در صنایع غذایی

 

، مشوخص  سیسوتم محصوول  با توجه به بالا بودن سطح شاخص مركزیت مربوط بوه  

شود كه كنتورل ایون مؤلفوه، توأثیر زیوادي در سوایر عناصور مودل دارد. بوه كموك           می

شوناختی فوازي تهیوه شوده، ایون      سازي سوناریوهاي مختلوف بور روي نگاشوت     شبیه

سوناریو ارائوه    دوكه در ادامه نتایج مربوط به  شودسیاست و برخی دیگر بررسی می

در اولین سناریو، سطح فعال بودن تمام عناصر نگاشوت برابور بوا یوك در      .شده است

لفوه موورد نظور در یوك تكورار      دهد كوه مؤ نظر گرفته شده است. مقدار صفر نشان می

با بیشترین درجوه در   وجود ندارد و مقدار یك یعنی مؤلفه مورد نظر در سیستم معین

سوازي بور   سیستم وجود دارد و از بیشترین سطح فعالیت برخوردار است. نتایج شبیه

 96نشان داده شده است. ایون مقوادیر پوس از     9ها در شكل اساس مقادیر فعلی مؤلفه

 تكرار و به تعادل رسیدن نگاشت حاصل شده است.
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 ها در سناريو اولمقادير مربوط به حالت فعلی مؤلفه -4ل شك

 

هایی پس از مشاهده رفتار مدل در وضعیت پایه، سیاست ،سناریوها یحاطر به منظور

با توجه شود. ها یك مؤلفه كنترل یا تقویت میگیرند كه در آنمورد بررسی قرار می

اثر سیاستی ابتدا  ،را داردول بالاترین درجه مركزیت كه مؤلفه سیستم محصبه این

فقط مؤلفه سیستم محصول را  صنایع غذاییبررسی شد كه در آن تولیدكنندگان 

دهد كه مورد توجه و كنترل قرار دهند. نتایج بدست آمده از این سناریو نشان می

كنترل تنها همین یك مؤلفه، تأثیر زیادي در كل نگاشت ندارد و مقادیر محاسبه شده 

ر كنترل یك ثاسازي و مشابه سناریو اول است؛ به عبارت دیگر، شبیهدر این سناری

به تنهایی كافی نیست و مقادیر نهایی  كنترل كردن یك مؤلفه دهد كهعاملی نشان می

ها اغلب شبیه به مقادیر نهایی در سناریو اول است كه هیچ متغیري در آن تحت مؤلفه

كند كه ن نكته را گوشزد میكنترل قرار نگرفته است. این موضوع اهمیت ای

توانند تغییرات ترین عامل( نمیتولیدكنندگان تنها با توجه به یك عامل )حتی مهم

كه با توجه به این محسوسی را در حوزه نوآوري بنگاه تولیدي خود بوجود آورند.

ها شود، نتوانست باعث تغییر چندانی در رفتار سایر مؤلفه ترین مؤلفهبهبود مهم

 .شودنمیها هكر تك تك سایر مؤلفه بررسی

0.9975

0.998

0.9985

0.999

0.9995

1

1.0005
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 مقايسه نتايج سناريو اول و سناريو دوم -9شكل 

 

هاي كلیدي نگاشت ایج سناریو دوم، سناریو جدیدي جهت كنترل مؤلفهتنبا مشاهده 

سازي نگاشت مشخص شده است، برخی از طور كه از شبیههمانتعریف شده است. 

از این رو، در  براي بهبود وضعیت نوآوري دارند.ها نیاز به توجه جدي وسریع مؤلفه

سناریو سوم، وضعیتی بررسی شده است كه تولیدكنندگان صنایع غذایی بر روي 

هاي اجتماعی، محصولات هاي اعتمادسازي، تعامل با مشتریان، استفاده از شبكهمؤلفه

ی را هایگذاري بیشتري انجام داده و سیاستفراسودمند و سیستم محصول سرمایه

 ها بكار گیرند.براي بهبود این مؤلفه

 

 
 مقايسه نتايج سناريو اول و سناريو سوم -0شكل 
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هاي نشان داده شده است، بهبود وضعیت مؤلفه 4نتیجه این سناریو كه در شكل 

دهد. این سیاست موجب كاهش شكاف بین عناصر شده و توازن نوآوري را نشان می

كند كه از این لحاظ نوآوري در این صنعت ایجاد می بیشتري را در مدل جهت افزایش

 باید مورد توجه قرار گیرد.
 

  پيشنهادها و گيرینتيجه

ه بازارهاي محصولات خود را ب كه استجزء بهترین صنایع كشور  صنایع غذایی

هاي اتكا به اقتصاد غیرنفتی، لیكن در راستاي تحقق آرمانند. كالمللی عرضه میبین

صنعت به این از سر راه ارتقاي محصولات در سطح جهانی تا موانع ضرورت دارد 

تر این برداشته شود تا هر چه سریع تولیدكنندگان محصولات فراسودمندخصوص 

براي افزایش میزان  اي در اختیار این صنعتترین ابزارهیكی از مهممهم، میسر شود. 

به و  حاضر، كیفی بودهپژوهش صادرات، داشتن نوآوري در محصولات خود است. 

هاي مؤلفهاست. پس از شناسایی پرداخته  ع غذاییبررسی مسئله نوآوري در صنای

نوآوري در این  مدلاستفاده از تكنیك نگاشت شناختی فازي  مؤثر بر مسئله پژوهش،

هایی به منظور بهبود وضعیت بر روي مدل آزمون شد. صنعت استخراج و سیاست

مؤلفه استفاده شده و نقش این عوامل در  91ی مدل از براي ترسیم نگاشت شناخت

مدل به عنوان محرك براي بهبود نوآوري مورد توجه قرار گرفته است. تأثیر تغییر 

هاي بومی و استفاده از فناوري جدید كه در مدل نشان داده شده است با در فناوري

ادسازي با رقبا با ( تطابق دارد. تأثیر مؤلفه اعتم9699) 9و جولی 9هاي شانیافته

( تطابق دارد. نتایج پژوهش در مورد پیمایش 9660) 4و بسانت 9هاي فرانسیسیافته

. همچنین است( 9699) 0و ارنست 0هاي كسب و كار همسو با تحقیقات لیچنهالرفرصت

محور كه در این مؤلفه توسعه محصولات فراسودمند و استفاده از مواد اولیه سلامت

هاي اند. یافتهاند تاكنون در پژوهشی بررسی نشدهقرار گرفته پژوهش مورد بررسی

این پژوهش نشان داد كه عوامل سیستم محصول، تولید محصولات فراسودمند، 
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تعامل و مشاركت با مشتریان در جهت خلق ارزش داراي اهمیت زیادي در مسئله 

اقعی در چه مسلم است این است كه زنجیره ارزش به معناي ونوآوري هستند. آن

دهد كه نیازمند توجه بیشتر توسط محصولات فراسودمند خود را نشان می

. تعامل و مشاركت با مشتریان در جهت خلق ارزش و كشف استتولیدكنندگان 

 ( قرار گرفته است.9914كهن و همكاران )ها نیز مورد تأیید پژوهش دانشنیازهاي آن

دهود كوه بوراي اجوراي     نشان موی هاي مختلف بدست آمده از اجراي سیاستاي هیافته

 و فراسوودمند  محصولات توسعهبه ایجاد تغییر در  طلوب نوآوري در صنایع غذایی،م

نیاز است. با توجه به مودل طراحوی شوده مشواهده     قبلی  محصولات در تغییرات ایجاد

 صونایع غوذایی  حووزه  اقتصوادي فعوال در    متوسوط هواي كوچوك و   هشود كه بنگوا می

براي افزایش سیستم محصول و تعامل با مشتریان در جهت خلق ارزش بایست از می

هواي سواختاري،   نوآوري در این عرصه استفاده كنند. از یك سو بوه دلیول محودودیت   

و با استفاده از اطلاعوات   اعتمادسازيها با مالی و اطلاعاتی فعلی، لازم است این بنگاه

رقبوا )سوایر كشوورها، سوایر صونایع(، بوه       كننودگان و  تریان، تأمینمشبدست آمده از 

د. با ایون حوال بایسوتی معیارهواي     نهاي برتر مبتنی بر نوآوري بپردازشناسایی زمینه

هوا اضوافه شوده و بوه     ها بوه فراینود ارزیوابی در ایون بنگواه     میزي ایدهممناسبی جهت 

توجوه بیشوتري    لات فراسوودمند و محصو هایی از قبیل بازار، نیازهاي مشتریانمؤلفه

از سوي دیگور لازم اسوت تولیدكننودگان بوا پوذیرش رویكوردي فعالانوه در پوی          شود.

هاي اصلی و مستعد ها به نوآوري و كشف زمینهاثرگذاري بیشتر در فرایند تبدیل ایده

از هواي كوچوك و متوسوط اقتصوادي     نگواه ب شوود توصویه موی  باشند. بر ایون اسواس   

 هاي تحقیق و توسعه برون و درون سازمانی با بازاریابی و تبلیغاتفعالیتیكپارچگی 

ایون صونعت بوا نگواهی راهبوردي در پوی        چنوین ضورورت دارد كوه   استفاده كنند. هوم 

بووده و بوا    هیدانشوگا و  مراكوز پژوهشوی  برقراري ارتباطات فراسوازمانی بوا سوایر    

 تحت نظارت خود بهوره گیرنود.   ریزي دقیق از حداكثر توان آنان براي خلق ایدهبرنامه

از پتانسویل بوالایی برخووردار اسوت و در صوورتی كوه ایون         كشوردر  غذاییصنعت 

صنعت به سمت نوآور بودن حركت كند، ضمن انتقال دانش و تبودیل آن بوه نووآوري    

د رشد اقتصاد دانوش بنیوان در   در محصولات خود و در نتیجه افزایش صادرات، شاه

 خواهد بود. كشور
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Abstract 

Over the past few decades, great advances have been made in many 

industries, including the food industry, from which the development of 

useful products can be noted. Given the undeniable necessity of innovation 

in the food industry and its role in the economy, it has been attempted to 

present a qualitative model of the factors influencing innovation in the 

development of high-value food products with the aim of export boom using 

fuzzy cognitive mapping methodology. For this purpose, after expressing the 

subject, theoretical bases and background analysis, using an interpretive 

paradigm and a qualitative research design, an initial conceptual framework 

of the research with content analysis approach has been prepared and the 

innovation model has been presented. Then, cognitive mapping technique 

tools are used to examine different policies on the model and analyze it. The 

findings from the innovation mapping showed that the product system, the 

production of useful products, the interaction and partnership with customers 

to create value are key components to the success of the sweet and chocolate 

industry. In addition, the formulation of innovation promotion policies 

should take a composite approach to the components, and investing in the 

factors individually cannot achieve much improvement. 

Keywords: Cognitive Mapping, Food Industry, Functional Food, Fuzzy, 

Innovation. 
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تبیین الگوی همکاری رقابتی برای ورود به بازار در صنعت فناوری اطلاعات و 

 ارتباطات
 دانشجوی دکتری مدیریت، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران ،نیاالهام وحیدی

 تهراندانشیار، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، ، 9زاده شهریمعصومه حسین

 استاد، دانشکده مدیریت و اقتصاد، دانشگاه تربیت مدرس، تهرانسید حمید خداداد حسینی، 

 دانشیار، دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهرانندا عبدالوند، 
 

 91/10/9911تاریخ پذیرش:                                                                                                   99/19/9911تاریخ دریافت: 

 هچکید

ههایی اسهت کهه    تهرین چهال   هها و ریسهی یکهی از مههم    ورود موفق به بازار، مدیریت هزینهه 

در  هها رو هسهتند  تیییهر نگهرش   بهها در بازارهای فرارقابتی و پویای امروز با آن روسازمان

سهنگین ورود بهه بهازار از سهوی دیگهر، موجه   ههور        ههای  و هزینهه  از یکسو حوزه رقابت

ها شده حال آنکه مطالعه جامعی در این زمنیهه  های رقابتی در ورود به بازار شرکت همکاری

تبیین الگوی همکاری رقابتی به منظور ورود به بازار است  حاضر هدف پژوه وجود ندارد  

هها را  ایران تجربهه ایهن نهوم همکهاری    و با توجه به اینکه صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات 

ابتهدا بها اسهتهاده از    بهه ایهن منظهور    داراست، به عنوان جامعه پهژوه  انتاهاش شهده اسهت      

در  پیشهینه منهد  های حاصل از مهرور نظهام  استراتژی نظریه داده بنیاد چندگانه به تحلیل داده

نههر از خبرگهان    91 سال اخیر پرداخته، سپس تا رسیدن بهه اشهبام نظهری بها     91بازه زمانی 

الگهوی همکهاری رقهابتی بهرای     مصاحبه صورت گرفته است و پس از برگزاری گروه کانون، 

« دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»اصلی شامل  ورود به بازار با سه سازه

ههای  مورد مرتبط بها محهرک   22مههوم که   19فرعی ،  سازه 90، «عملکرد همکاری رقابتی»و 

لکهرد  مهورد مهرتبط بها عم    92دههی و مهدیریت و   مورد مهرتبط بها شهکل    91مکاری رقابتی، ه

 پردازی شد  همکاری رقابتی بودند؛ مههوم

ههای همکهاری رقهابتی، مهدیریت همکهاری      پیامدهای همکاری رقهابتی، محهرک  کلمات کلیدی: 

 همکاری رقابتی  رقابتی، ورود به بازار،
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 مقدمه
بازاریهابی، دسهتیابی بهه اههداف و کسه  نهایهت سهود بها         یکی از موضوعات مهم در 

ههای  های در اختیار سهازمان بها در نظهر گهرفتن اسهتراتژی     استهاده از منابع و قابلیت

کننهد کهه   داشهته و بیهان مهی    9ریشهه در دیهدگاه مبتنهی بهر منهابع     کهه  سازمان اسهت،  

بهدون همکهاری بها     ها بایستی با استهاده از منابع در اختیار وها و مدیران آنسازمان

 پیشهینه (  در این دیهدگاه کهه   2191، 2رقبا به اهداف تعیین شده، دست پیدا کنند )کریی

 9رقابتی را احاطه نموده است، ارتباطات بین سازمانی نهی شده و بازارهای فرارقابتی

هها و  ههور   (  امروزه شهاهد تیییهر نگهرش   2191، 0گیرند )کیلداف و همکارانشکل می

نظریاتی هستیم که دستیابی به اهداف در عین محدودیت منابع را از طریق  ها ودیدگاه

داند، به ایهن ترتیه    ها، امکان پذیر میهمکاری با رقبا و درنتیجه دستیابی به منابع آن

زاکهون و  (  2192، 1یابد )گنیوالی و چهارلتون ای به نام همکاری رقابتی  هور میپدیده

 2و رقابهت  1به صورت ترکیبهی از دو اصهطلاه همکهاری   ( این واژه را 1219) 1همکاران

شهده، زمینهه را بهرای     کنند که موجه  کسه  نتهایر فهردی و جمعهی بهتهر      تعریف می

ههای ارتباطهات   بهرد فهراهم نمهوده و یکهی از کارآمهدترین شهیوه       -ههای بهرد  موقعیت

تها   آوردهها فهراهم مهی   همکاری با رقبا این امکان را برای سازمان  سازمانی استبین

کارایی را افزای  داده، منابع مورد نیازشان را تامین نموده و عملکرد خهود را بهبهود   

علاوه امکان نوآوری و نیز موفقیت در ورود به بازارها را برای آنهان فهرآهم   هدهند؛ ب

های رقهابتی انجهام   های خارجی و داخلی متعددی در زمینه همکاریپژوه  آورد می

مهورد   011بهی  از   2192الی 9111های تعداد آن را بین سال (2191) 1کورتهکه شده 

ههای بهین   کند که بیشترین تعداد متعلهق بهه سهال   نماید  وی همچنین اشاره میبیان می

های اخیهر اسهت    است که حاکی از اهمیت یافتن این موضوم در سال 2192الی  2199

هسهتند تها موضهوم     دهد که پژوهشگران در تلاشهای اخیر نشان میمطالعه پژوه 

کهار، مهورد بحه  و    وههای ماتلهف کسه    های رقابتی را در ارتباط بها زمینهه  همکاری
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 9و باتیسهتا کهانینو   میکهی تهوان بهه پهژوه  چهیم    بررسی قرار دهند، از آن جملهه مهی  

های رقهابتی در صهنعت توریسهم پرداختهه یها پهژوه        ( که به مطالعه همکاری2192)

رقهابتی را وارد مباحه  مهرتبط بها کهارآفرینی نمهوده       های ( که همکاری2191کریی )

تهوان بهه درک   کند که با ایجاد ایهن ارتباطهات موضهوعی مهی    اشاره کرد، وی بیان می

ههای موضهوعی ماتلهف بدسهت آورد  در     های رقابتی در تمبهتری از ماهیت همکاری

ه در صهورت گرفته   پیشهینه ( پس از انجام مهرور  2192) 2این زمنیه هافمن و همکاران

ههای رقهابتی بها    کند که در زمینه ارتباط همکهاری های رقابتی، بیان میحوزه همکاری

وجهود داشهته و نیهاز بهه انجهام تحقیقهات        شهکاف تحقیقهاتی  مباح  ورود بهه بهازار   

( 2191) 9ای در جهت رفع این شکاف پژوهشی وجود دارد،  کلهین و همکهاران  یکپارچه

شده و نیز در راستای کمی به جریان پژوهشی  پژوهشی را در پاسخ به این خلا بیان

کهه میهان    گیرنهد نتیجه مهی های رقابتی در حوزه ورود به بازار، انجام داده و همکاری

 دارد های رقابتی و تصمیم ورود به بازارهای ماتلف، ارتباط مستقیم وجهود  همکاری

ر بها رویکهرد   کنند که پهژوه  جهامعی کهه در آن ورود بهه بهازا     بیان میها نیز اما آن

همکاری رقابتی مورد بح  و بررسی قرار گرفته باشد، وجود نداشته است و تنهها بهه   

های رقابتی اکتها شده است  لذا ایهن پهژوه  بهه    های کلی در مورد همکاریارائه مدل

های رقابتی در ورود بهه بهازار اسهت  صهنعت فنهاوری      دنبال واکاوی مههوم همکاری

( در 2191) کورته به منظور مطالعه انتااش شده است چرا کهاطلاعات و ارتباطات نیز 

کنهد کهه صهنعت فنهاوری     پژوهشی که حاصل یی مطالعه سیستماتیی است، بیان مهی 

ههای  گیهری همکهاری  ها را بهرای شهکل  ترین زمینهاطلاعات و ارتباطات یکی از مطلوش

پیهدا  توان به سهناریوهای کهاملا جدیهدی دسهت     از دل آن می و آوردرقابتی فراهم می

ها در این صنعت در ایران نیز بها اسهتهاده از   های اخیر بسیاری از پروژهدر سال کرد 

ههای رقهابتی در فهاوا،    ای از همکهاری   نمونهه های رقابتی صورت گرفته استهمکاری

در زمینهه  ههای سهنگین   گهذاری اپراتور سوم رایتل است که به دلیهل نیهاز بهه سهرمایه    

های رقی  خود )همراه اول های ارتباطی کشور، قرار داد همکاری با شرکتزیرساخت

و ایرانسل( را برای استهاده از زیرساخت آن هها بهه ام ها رسهاند و بهه ایهن ترتیه         

شرایط ورود به بازار را برای خود مهیا نمود، علاوه بر مورد ذکر شده مهی تهوان بهه    

                                                 
1 Chim-Miki. & Batista-Canino 
2 Hoffmann  
3 Klein  
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و بسهیاری مهوارد دیگهر نیهز اشهاره       2تلویزیون اینترنتی ،9پروژه های اپراتور مجازی

 در ورود بهه بهازار   های رقهابتی کرد که حاکی از روند رو به رشد استهاده از همکاری

واکهاوی   جهاری  ههدف پهژوه    و ضرورت و اهمیت بررسی آن دارد در این صنعت 

ارتباطهات   و اطلاعهات  فنهاوری  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاریمههوم 

ههها در انجههام کههه همچههون نقشههه راهههی بههرای سههازمان اسههتالگههویی  ارائههه ایههران و

های رقابتی عمل کند  نوآوری پژوه  نیز واکاوی مههوم همکاری رقابتی در همکاری

است که تها   صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران ورود به بازارمباح  مرتبط با 

هایی که پژوه  حاضر در کنون الگوی جامعی در این زمنیه ارائه نشده است  پرس 

 بهازار در  بهه  ورود بهرای  رقهابتی  همکهاری  الگهوی هاست شامل: پی پاساگویی به آن

 بهرای  رقهابتی  های همکهاری چگونه است؟ محرک ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت

 بها  مهرتبط  ارتباطهات کدامنهد؟ عوامهل    و لاعهات اط فنهاوری  صهنعت  در بازار به ورود

 کدامنهد؟ و پیامهدهای همکهاری    بهازار  بهه  ورود در رقهابتی  ههای همکاری به دهیشکل

  کدامند؟ ارتباطات و اطلاعات فناوری صنعت بازار در به ورود در رقابتی

 

 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 تعريف همکاری رقابتی

و بهه صهورت    یرتهسه  9111در سال  9یلبوفبرندنبرگر و ن راپارادایم همکاری رقابتی 

پایه این تهکر به همکاری برای خلق یی کیی  ( 2111، 0)پادولا و داگنینو دوردرآ نظریه

، 1اولاه)بنگسهون و   هبزرگتر به جای رقابت بهر سهر چگهونگی تسههیم آن قهرار گرفته      

اسهت، ایهن دیهدگاه بهه      1پویاهای و از نظر تئوریکی نیز مبتنی بر دیدگاه قابلیت (2191

های رقابتی ماندگاری را کس  نموده و خهود  دهد که مزیتها این اجازه را میسازمان

(   تعاریف ماتلهی از همکاری رقهابتی  2192، 1ا محیط رقابتی سازگار نمایند )تیسرا ب

ههای  کنهد کهه ماهیهت همکهاری    ( بیهان مهی  2192ارائه شده است  گنیوالی و چارلتون )

تی مصداقی بر موازنه میان همکاری و رقابت در زمهانی اسهت کهه مهدیران بهرای      رقاب
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زننهد   های جدید، به همکاری بها رقبهای خهود دسهت مهی     دستیابی به منابع و توانمندی

کنند، دیهدگاه نظهری   ( همکاری رقابتی را این گونه تعریف می2191زاکون و همکاران )

برد فهراهم نمهوده و یکهی از کارآمهدترین      -دهای برانقلابی که زمینه را برای موقعیت

ای جهزو تصهمیمات   سهازمانی اسهت و بهه صهورت فزاینهده     های ارتباطهات بهین  شیوه

( نیز همکهاری رقهابتی را   2192) 9استراتژیی قرار گرفته است  اوماچاندرام و همکاران

دانند که در آن رقابت و همکاری به صورت همزمان و به منظهور  یی تن  سازنده می

مندی از نهع متقابل صورت گرفتهه و رفتهار منسهجمی از تهوازن میهان رقابهت و       بهره

همکهاری رقهابتی را بهه    گردد  برخی دیگهر نیهز   همکاری میان اجزای سیستم ایجاد می

 بهنکن ) اندعنوان همکاری و رقابت در طول یی ارتباط و به طور همزمان تعریف نموده

کنهد کهه همکهاری رقهابتی دو شهیوه      ز بیان می( نی2191، )9  دورن(2191 ،2همکاران و

نمایهد و از ایهن جههت بسهیار جهذاش      تعاملی متهاوت و دو منطق مت اد را ترکی  مهی 

 است 
 

 پیشینه پژوهش

یکهی از   اسهت    ههای متعهددی صهورت گرفتهه    های رقابتی پژوه در حوزه همکاری 

اخیهر واقهع شهده،     ههای هایی که مورد توجه پژوهشگران به ویژه در سهال بندیتقسیم

ههای  و پژوه های رقابتی بوده است حوزه پیشایندها و پیامدهای همکاری تمرکز بر

، بنگسون و 2199، 0)کیم و همکاران ها به انجام رسیده استمتعددی نیز در این زمنیه

درحههوزه   (9911، محمههدی و همکههاران،  2191، 1، فرنانههدز و چیههامبرتو 2191، 1اولاه

( در مطالعهه خهود دسهتیابی بهه     2199گنیهوالی و پهارک )  های همکاری رقابتی؛ محرک

کننهد  بهونکن و   مهی  معرفهی هها را  های ناشی از مقیاس و کاه  در هزینهجوییصرفه

نماینهد  ریتهالا   ( به کس  دان  و یادگیری به عنوان محرک اشاره مهی 2199کرائوس )

دههی بهه   هها در شهکل  محهرک آن  هها کند کهه انهدازه کوچهی سهازمان    ( بیان می2192)

شهود  ریتهالا و   های رقابتی است، چرا که باع  بهبود جایگاه رقابتی آنان مهی همکاری

ههای  ( نیز افزای  نوآوری در سازمان را بهه عنهوان محهرک همکهاری    2190) 1ساینیو
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 کند رقابتی بیان می

ههای  که همکاری نماید( بیان می2192های رقابتی؛ کریی )در زمینه پیامدهای همکاری

هها  رقابتی بر سودآوری طرفین تاثیر مثبتی داشته  و علاوه بر بهبود عملکرد سهازمان 

-ها در آن فعالیهت دارنهد نیهز مهی    موج  بهبود شهرت و تصویر صنایعی که سازمان

ههای  کننهد، همکهاری  ( نیز در پژوه  خود اشاره می2192کرائوس و همکاران ) شود 

تر بهه  شود  دسترسی راحتها میکرد نوآورانه در سازمانرقابتی موج  افزای  عمل

عنهوان پیامهدهای عملکهردی    بازار و نیز افزای  سرعت ارائه محصولات جدید نیهز بهه  

روی و ( و لهی 2199) 9اند  گنیوالی و پهارک های رقابتی مورد بح  قرار گرفتههمکاری

های رقهابتی  تهاده از همکاریاند که با اس( نیز به این مورد اشاره نموده2191) 2زاکون

ههای جدیهد را در   و فنهاوری  توانند بها صهرف هزینهه کمتهر تکنولهوژی     ها میسازمان

ها محصولات و خدمات بهتری را ارائه نماینهد   صنعت توسعه داده و با استهاده از آن

های رقابتی منجر به خلق ارزش بیشهتر  کنند که همکاریها نیز بیان میبرخی پژوه 

( و بهها ارائههه 2190؛ ریتههالا و همکههاران، 2190، 9صههنایع شههده )پیتههر و همکههاران در 

 نماید ( زمینه رشد صنایع را فراهم می2190، 0محصولات و خدمات نوآورانه )وو

توان به مطالعهه  های رقابتی میهای صورت گرفته در حوزه همکاریاز سایر پژوه 

( و 2199، 1، چیامونهه و سهایمونی  2219، 1اتحاد میان دو سازمان )بهونکن و فردریهی  

، 2هها )مانتنها و سهاها   ( یا اتحاد در سهط  شهبکه  2111، 1اتحادهای داخل سازمانی )لئو

های رقابتی را در حهوزه  مطالعات همکاری پژوهشگران نیز   برخیاشاره نمود( 2192

( مهورد بررسهی قهرار داده و برخهی نیهز آن را بها ادبیهات        2192وکهار )کریهی،   کس 

( مهرتبط  2192، 1( و گردشگری )چیم میکی و باتیسهتا کهانینو  2192رینی )کریی، کارآف

 شهود کهه  های رقابتی مشهاهده مهی  اند  پس از بررسی مطالعات حوزه همکاریساخته

در زمینههه  هههای ارزشههمندی را فههراهم نمههوده امهها اگرچههه مطالعههات گذشههته دیههدگاه 

ههافمن و  ) صورت نگرفته است های رقابتی در ورود به بازار پژوه  جامعیهمکاری
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 ( 2191؛ کلین و همکاران  2192 ،همکاران

 

 شناسی پژوهشروش
( مبنهای فلسههی پهژوه     9910بر اساس پیاز فرآیند پژوه  دانایی فرد و همکهاران ) 

گیری بنیهادی و  گرایی است که با جهتهای تهسیری و اثباتحاضر ترکیبی از پارادایم

  اسهت های رقابتی بینی، اکتشاف و فهم پدیده همکاریپی ای به دنبال تبیین و توسعه

منهد ادبیهات و   رویکرد پژوه  نیز تلهیق استقرا و قیاس بوده که از طریق مرور نظهام 

نیز مصاحبه با خبرگان و نهایتا تشکیل گروه کانون منجر به توسعه مدل شهده اسهت    

اول و نیز گهروه   با ه در استراتژی انجام پژوه  نیز  استهاده از داده بنیاد چندگان

   است 9سوم به شره شکل  با دوم و رویکرد گروه کانون در  با کانونی در 

 9گلهدکول و کهرونهلم   بنیهاد نظریهه داده نشان داده شده است،  9 همانگونه که در شکل

و همچنهین تامهل در    2با در نظر گرفتن نقاط قوت و ضهعف نظریهه داده بنیهاد    (2191)

 آن ارائه شد   های ماالفدیدگاه

 
 مراحل انجام پژوهش -1 شکل

 

 بنیهاد اسهت و  داده یهه اصهلاه شهده نظر   یها  یافتهه روش توسهعه   ینهوع  بهه روش  ینا

ایهن روش ابتهدا کهدها و    در   کنهد یاضافه م 9یتجرب یابیرا به زمینه 9ینظر یابیزمینه

                                                 
1 Goldkuhl & Cronholm 
2 Grounded Theory 
3 Theoretical grounding 
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کهدها و  و برگشهتی؛ بها    مهاهیم از پیشینه موجود احصاء و سپس طی یی فرآیند رفت

های منتر از مصاحبه بها خبرگهان یها همهان زمینهه یهابی       مهاهیم حاصل از تحلیل داده

 ییاسهتقرا  یتاز وضهع  یابهد  بهه ایهن ترتیه     تجربی، ترکی  و نظریه جدید تکهوین مهی  

با رویکرد قیاس نیز مورد استهاده  یشینپ یهایهنظر، در کنار آنشده و  یزمحض پره

کهدها و مههاهیم از ادبیهات موجهود      بنیاد چندگانهه ابتهدا  در روش داده گیرند  قرار می

حصا شده، سپس طهی یهی فرآینهد رفهت و برگشهتی، بها کهدها و مههاهیم حاصهل از          ا

 »گردد  مطابق این روش، تکوین نظریه از طریق مراحل مصاحبه با خبرگان ترکی  می

« 1نظهری سهازی  غنهی »و « 0و کدگذاری الگهویی  9، پالای  مههومی2کدگذاری استقرایی

، «تطبیههق نظههری» شههود و سههپس سههه فرآینههد صههحه گههذاری مشههتمل بههر انجههام مههی

روش  شههود تکمیههل مههی« ارزیههابی انسههجام نظههری»، «اعتبارسههنجی صههری  تجربههی»

گردآوری داده و اطلاعات در مراحل ماتلف پژوه  متهاوت اسهت، بهدین ترتیه  کهه     

ههای  مند ادبیات و دادهظامهای نظری لازم به منظور توسعه مدل از طریق مرور نداده

بها اسهتهاده از    تجربی لازم برای توسعه مدل از طریق مصاحبه حاصهل و نهایتها نیهز   

روش گروه کانونی مدل مههومی پژوه  تکمیل و روابط میان متییرهای پنهان تعیین 

شد  همچنین ادغام، حذف یا اضافه نمودن متییرها و نهایی سازی مهدل مهههومی نیهز    

 صورت گرفت 

ای برای مرور پیشینه از روش ههت مرحله های نظری:گردآوری داده -اول بخش

( استهاده شده است  بر این اساس پس از تعیین سوال 2112) 1کراو و رابرتسپتی

های منتا  در عنوان/ وجود هریی از کلید واژه»های مناس  پژوه  و کلیدواژه

و « سال اخیر 91در دامنه زمانی  قرار گرفتن»، «های مقالهچکیده و یا کلید واژه

به عنوان معیارهای ورود مطالعات تعیین و به جستجوی « تکراری نبودن مطالعات»

و « Science Direct» ،«Emerald Insight» ،«Magiran»های داده ادبیات موجود در پایگاه

«SID » مطالعه مشتمل  911پرداخته شد  و پس از مطالعه عنوان و واژگان کلیدی

مورد مطالعه لاتین بازیابی شد  واژگان کلیدی مشتمل  11مورد مطالعه داخلی و  91بر

                                                                                                                   
1 Empirical grounding  
2 Inductive coding 
3 Conceptual refinement 
4 Pattern coding 
5 Theory condensation 
6 Petticrew & Roberts 
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، «همکاری-رقابت» ، «رقابت-همکاری» ، «رقابت همکارانه»، «همکاری رقابتی»بر 

-Coopetition» ،«Co-opetition» ،«Cooperation-Based competition» ،«Co»، «رقابتیهم»

optative» دارای درجه دکتری و  بر اساس مشورت با خبرگان دانشگاهی ،  است

، سط  ارتباط مطالعات های رقابتی و روش انجام پژوه مسلط به موضوم همکاری

؛ به عنوان معیارهای خارج  مطالعات یهیتکبا موضوم و متییرهای پژوه  و امتیاز 

ودن مطالعات از گردونه تحلیل تعیین شدند  بر این اساس بررسی و پالای  نم

ی طی دو مرحله مجزا به شره ذیل ورود یارهایشده بر اساس مع یابیبازمطالعات 

مطالعات با محوریت تبیین موضوم محوری و نتایر استاراج  ابتدا چکیده انجام شد:

با مههوم محوری پژوه  و بر اساس آن به ارزیابی سط  ارتباط مطالعات 

گری از پرداخته شد  پژوهشگر برای انجام این غربال« پیامدهای همکاری رقابتی»

، امتیازی «سط  ارتباط با متییرهای پژوه »کاربرگی استهاده و بر اساس شاخص 

نشانگر « 1»میان صهر تا سه به مطالعات تاصیص داده است، در این میان امتیاز 

نشانگر ارتباط قابل توجه و « 2»نشانگر ارتباط کم؛ امتیاز « 9»عدم ارتباط؛ امتیاز 

  به منظور استنشانگر ارتباط کامل مطالعه با متییرهای مورد بررسی « 9»امتیاز 

حصول اطمینان از صحت و دقت ارزیابی سط  ارتباط مطالعات با موضوم و 

پژوه   9شوندگانمتییرهای پژوه ، از همکاری یی خبره که یکی از مصاحبه

و همکار پژوه  کمی گرفته شده و از ایشان  2عنوان مرورگرحاضر بوده است به

خواسته شد تا بصورت موازی و براساس رویه مذکور؛ به ارزیابی سط  ارتباط 

مطالعات منتا  با متییرهای پژوه  بپردازند  به منظور سنج  میزان توافق میان 

توان از ضری  کاپا پژوه (  می نظرات دو مرورگر مستقل )پژوهشگر و همکار

( در پژوه  جاری نیز آزمون کاپا مورد سنج  واقع 9111، 9)کوهناستهاده نمود 

که با توجه به مقدار  است %1171برابر با  شده و نتایر آن نشان داد که ضری  کاپا

sig در دامنه و لذا ضری  کاپا  درصد معنی دار است 11توان گهت که در سط  می

دد به که هرچه ع استقابل قبول قرار دارد  مقدار شاخص کاپا بین عدد صهر تا یی 

  بر اساس مشورت با استگران گر توافق بیشتر میان مروریی نزدیکتر باشد، نشان

خبرگان دانشگاهی، مقرر شد مطالعاتی که یا متوسط امتیاز آنها بیشتر از عدد 

                                                 
 شوندگاناز میان مصاحبه P2شماره  -9

2 Reviewer 
3 Cohen  
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شد و یا اینکه حداقل در ارزیابی سط  ارتباط با هریی ( با971میانگین قابل اکتساش )

 مند ورا کس  کند، در ادامه مراحل مرور نظام« 9»از گروه متییرهای پژوه  امتیاز 

پژوه  استهاده و سایر مطالعات حذف شود  بر اساس ساخت مدل مههومی 

ر مطالعات مورد از مطالعات از گردونه تحلیل خارج و سای 12گری فوق، تعداد غربال

در این مرحله پژوهشگر و همکار های تهصیلی شدند  مورد( وارد فاز بررسی 19)

پژوه  )بصورت کاملاً مستقل( مطالعات مستارج از مرحله قبل را بر اساس 

نتایر »، «پژوه  مناس برخورداری از روش»، «مناس  بودن اهداف»های شاخص

اس اخذ مشورت از اساتید و ها بر اسکه این شاخص« محل انتشار»و « روشن

(  بر اساس 9؛ قوی=2؛ متوسط=9خبرگان تعیین شدند، امتیازدهی نمودند )ضعیف=

مورد از مطالعات که میانگین امتیاز محاسبه شده برای آنها  20گری فوق، تعداد غربال

( بود، از گردونه تحلیل 971توسط دو مرورگر کمتر از عدد میانگین قابل اکتساش )

های تهصیلی، کدگذاری و مورد( وارد فاز بررسی 21ایر مطالعات )تعداد خارج و س

  تحلیل شدند

های تجربی مورد نیاز به منظور اکتساش داده های تجربی:گردآوری داده -اولفاز 

برای ساخت مدل مههومی نیز مصاحبه با خبرگان انجام گرفت، به این صورت که از 

رقابتی خواسته شد که با توجه به استراتژیی  های همکاریمدیران درگیر در  پروژه

های رقابتی، در صورت امکان مدیران عامل، های مرتبط با همکاریگیریبودن تصمیم

فناوری اطلاعات و های رقابتی در صنعت معاونین و مدیران را که سابقه همکاری

عال در صنعت های فنهر از شرکت 91به این تری  با  دارند را معرفی نمایند  ارتباطات

، نماوا، نت، ابرآروانشامل ماابرات، همراه اول، شاتل، آسیاتی، فناپ، ایرانسل، مبین

این فرآیند تا آنجایی ادامه پیدا کرد که اشبام حاصل شد   مصاحبه شد  شاتل موبایل

خبره مصاحبه انجام گرفت و در کلیه موارد با کس  اجازه از  91در مجموم با 

ها نیز شناختی آنسازی شد  توصیف جمعیتقدام به ضبط و پیادهکنندگان، امشارکت

 نشان داده شده است  9در جدول 

 
 کنندگانمشارکت شناختیجمعت فیتوص -1 جدول

 درصد نوم ویژگی درصد نوم ویژگی درصد نوم ویژگی

 1979% مدیر سمت سازمانی 9979% کارشناسی تحصیلات 99% خانم جنسیت

 9979% معاون 0171% ارشدکارشناسی  21% آقا

 9979% مدیرعامل 01% دکتری
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ساختار یافته بوده ها، مصاحبه نیمهآوری دادهابزار مورد استهاده به منظور جمع

است و برای ایجاد تمرکز در مصاحبه از رویکرد اسپیکارد به منظور ایجاد ارتباط 

استهاده شد و نهایتا پروتکل ها های تحقیق و تعیین چارچوش مصاحبهمیان پرس 

مصاحبه تنظیم یافت  لازم به ذکر است که مصاحبه اول پس از کدگذاری به علت 

های نامناس  با توجه به عدم دریافت پاسخ مناس ، کنار گذاشته شد و دریافت پاسخ

سازی فایلی که شامل توضی  ماتصر پژوه ، ها و آمادهپس از ویرای  پرس 

ها از سر جلسه مطره خواهد شد و نیز راهنمای پاسخ مصاحبههایی که در پرس 

شد و سپس در کننده ارسال میگرفته شد )این فایل قبل از جلسه برای مشارکت

 91گرفت(  نهایتا برای ها بح  و بررسی صورت میجلسه مصاحبه در مورد پرس 

اشبام  99به مصاحبه به تحلیل و کدگذاری اقدام شد  لازم به ذکر است که از مصاح

نیز ادامه یافت   91نظری حاصل شد که به منظور کس  اطمینان کامل تا مصاحبه 

ها آزمون شد و مدل نهایی با بح  و بررسی چندین ها با مرور چندباره دادهیافته

مصاحبه شونده پالای  شد  نهایتا نیز به منظور حصول اطمینان از اعتبار پژوه ، 

ها و نتایر حاصل از آن و مدل دگان خواسته شد تا کدگذاریکنناز پنر نهر از مشارکت

نهایی پژوه  را بررسی و نظر خود را اعلام نموده و پیشنهادات اصلاحی خود را 

 برداری واقع شد ارائه دهند که نتایر آن نیز در تکوین مدل مورد بهره

ه ، تعیین نیز به منظور تکمیل و تدقیق مدل مههومی پژو  گروه کانونی: -دوم بخش

روابط میان متییرهای پنهان، ادغام، حذف یا اضافه نمودن متییرها و نهایی سازی 

نهر  1مدل مههومی تحقیق از روش گروه کانون استهاده شده است  به این منظور از 

های رقابتی را که تجربه همکاری فناوری اطلاعات و ارتباطاتاز خبرگان صنعت 

ای دو ساعته پس از ارائه توضیحات به بح  و هاند دعوت شد که طی جلسداشته

سازی معیارها تبادل نظر و اقدامات اصلاحی همچون تهکیی، ادغام و متناس 

نشان  2پرداختند  جامعه و نمونه پژوه  در هر فاز به صورت خلاصه در جدول 

  داده شده است

و نیز در پژوه  حاضر به منظور حصول اطمینان از روایی پژوه  پنر راهبرد 

برای اطمینان از پایایی سه راهبرد مورد استهاده قرار گرفته است، در ادامه این 

ها پرداختند، مورد بح  قرار ( به معرفی آن2192) 9ها که کرسول و کرسولتکنیی

                                                 
1 Creswell & Creswell 
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 خواهند گرفت 
 جامعه و نمونه در مراحل مختلف پژوهش -5 جدول

 گیریروش نمونه جامعه هدف   فاز

مرور 

 مندنظام

 پیشینه

منتشر شده مرتبط مقالات جامعه هدف در این فاز عبارت از کلیه 

مجلات معتبر داخلی و خارجی حائز معیارهای ورودی که در 

باشند  پس از تعیین معیارهای ورودی و پیشتر ذکر شد، می

مطالعه به عنوان جامعه  911جستجوی جامع پیشینه، مجموعا 

 این فاز تعیین شد  

گری بر اساس پس از دو مرحله غربال

معیارهای سط  ارتباط مطالعات با موضوم 

 یهیتکو متییرهای پژوه  و امتیاز 

مورد مطالعه وارد فاز  21؛ تعداد مطالعات

 تحلیل و استاراج مدل پژوه  شدند

مصاحبه 

 با خبرگان

جامعه هدف در این فاز کلیه متاصصین فعال در صنعت 

های تباطات هستند که تجربه همکاریفناوری اطلاعات و ار

 اند رقابتی را داشته

-برای انتااش نمونه آماری از ترکی  روش

های های ق اوتی و گلوله برفی که روش

 غیراحتمالی هستند، استهاده شد 

گروه 

 کانون

جامعه هدف این فاز کلیه متاصصین فعال در صنعت فناوری 

های رقابتی را اریاطلاعات و ارتباطات هستند که تجربه همک

 اند داشته

های در دسترس و ق اوتی از ترکی  روش

های غیراحتمالی هستند، استهاده که روش

 شد 

 

و مشهاهدات مهداوم او در    «پهژوه  موضهوم   بها  9درگیری طولانی مهدت پژوهشهگر  »

، فراگیری فرهنه  محهیط و    شوندگانمصاحبهمحیط پژوه  از جمله اعتمادسازی با 

فنهاوری  با توجه به اینکه یکی از پژوهشگران هههت سهال در صهنعت    ها کنترل بدفهمی

های این فعالیت داشته است و با اصلاحات، قوانین و پروژه اطلاعات و ارتباطات ایران

به معنای گردآوری شواهد از منابع ماتلهف شهامل   « 2تئلی »صنعت آشنا بوده است  

سهازی( و متهابع اطلاعهاتی متنهوم     های گوناگون و طیف گوناگون افهراد )متنهوم  نظریه

هها از طریهق ارزیهابی    کنتهرل اعتبهار یافتهه   »ههای معتبرتهر    برای دسهتیابی بهه مقولهه   

کننهدگان خواسهته شهد تها     از دو نهر از مشارکتکه به این منظور  ،«9کنندگانمشارکت

ها و نتایر آن و مدل نهایی پژوه  را بررسی و نظر خود را اعلام نمهوده و  کدگذاری

از نحهوه   «0مهصهل و غنهی   اتوضهیح ارائهه ت »یشنهادات اصلاحی خود را ارائه دهند  پ

خوانندگان بهرای ق هاوت در مهورد     های پیشین که بهها و پژوه کدگذاری، نقل قول

در خصهو   « 1درون اندیشهی پژوهشهگر  » کنهد  هها کمهی مهی   قابل انتقال بودن یافتهه 

ناسههت بههه علههت دریافههت  ههها، در ایههن پههژوه  مصههاحبهموضههوم پههژوه  و یافتههه

های نامناسه  مهورد واکهاوی قهرار نگرفهت، کهه خهود مصهداق درون اندیشهی          پاسخ

                                                 
1 Prolonged Time 
2 Triangulation  
3 Member cheking 
4 Thick description 
5Self reflection  
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شود   برای پایایی فاز کیهی نیز از ضری  پایایی کوهن مهورد  پژوهشگر محسوش می

این  مستقل یاز همکار پژوه  خواسته شد که اقدام به کدگذاراستهاده قرار گرفت که 

شهد   %59معهادل  مورد سنج  قرار گرفته و کاپا  ی ضر یزن یتانها ید،نما دو مصاحبه

ضهبط کلیهه   »دهنده سط  خوش توافق است که در دامنه قابل قبول قرار داشته و نشان

از حهالات و تاکیهدات   « بهرداری دقیهق  یادداشهت »و نیهز  « های صورت گرفتهه مصاحبه

هها نیهز از سهایر    کننده با کس  اجازه از وی به منظور بررسهی چنهدباره آن  مشارکت

 های حصول اطمینان از پایایی بوده است روش

 

 پژوهش یهاافتهيها و داده لیتحل

و مصاحبه با خبرگان طی مراحل کدگذاری  پیشینهمند های حاصل از مرور نظامداده

سازی نظری مورد تحلیل قرار غنی الگویی و استقرایی،پالای  مههومی، کدگذاری

که  استسازی مهاهیم است که پالای  مههومی عبارت از شهافگرفتند  لازم به ذکر 

بایستی به صورت تکراری و همراه با سایر فرآیندهای خلق نظریه انجام شود تا 

ها در مراحل ماتلف تکامل یافته و نظریه توسعه یابد  پس از پالای ، مهاهیم و مقوله

قریبا معادل با کدگذاری بندی کدها، در مرحله کدگذاری الگویی که تتحلیل و دسته

گیرند  ها شکل میبندی شده و مقولهاست، مهاهیم طبقه رویکرد داده بنیادمحوری در 

تر از ها اختصا  داده شده، عموما انتزاعیهدر پژوه  حاضر عناوینی که به مقول

ها است  عناوین انتاابی عمدتا توسط خود پژوهشگر و به دهنده آنمهاهیم شکل

های نمایانگر خود دارا باشد، انتااش شده شترین هماوانی را با دادهنحوی که بی

است  بر این اساس و در نتیجه تحلیل محتوای متون منتا  از پیشینه پژوه  و 

کد اولیه استاراج شده است  با  111داده شده خبره مشارکت 91همچنین مصاحبه با 

های همکاری محرک»تامل و تعمق در مهاهیم شناسایی شده سه مقوله اصلی 

شناسایی شد که توزیع « پیامدهای همکاری رقابتی»و « دهی و مدیریتشکل»، «رقابتی

 شود آمده است و در ادامه نیز به بررسی تهصیلی هریی پرداخته می 9آنها در جدول 
 

 استخراج شده یتفصیلی کدها يعتوز -9جدول 
 تعداد کدهای اولیه حوزه مورد بررسی ردیف
 221 های همکاری رقابتیمحرک (9
 291 دهی و مدیریت همکاری رقابتیشکل (2
 19 پیامدهای همکاری رقابتی (9

 111 جمع کل
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های همکاری سازی مقوله اصلی محرکچهار مقوله فرعی برای توصیف و مههوم

، «های کلانمحرک»، «های سازمانیمحرک»رقابتی برای ورود به بازار مشتمل بر 

کدهای  0شکل گرفتند  در جدول« های سازمانیشایستگی»و « های صنعتمشاصه»

ها به تهکیی نشان داده شده است  همانطور که حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه

 اند ها استاراج یافتهکد از مصاحبه 911کد از پیشینه و  12شود، ملاحظه می
 

 مصاحبههای همکاری رقابتی حاصل از پیشینه و تفکیک کدهای محرک -5 جدول

 مهاهیم استاراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه
 9 1 9 ای در صنعتاثر شکبه (9
 2 2 1 اخذ مجوز ورود به بازار (2
 99 1 1 سرعت ورود به بازار یتاهم (9
 1 1 0 اندازه بازار ی و افزا یبازارساز (0
 91 99 0 خدمات یچیدگیپ (1
 91 91 1 بازار یمگذار و تنظبر قانون یرتاث (1
 2 2 1 تناق ات یانتوازن م یجاددر ا یتوانمند (1
 1 1 1 یو حقوق یقانون یرفع خلاها (2
 99 99 1 ورود یبرا ینهپرهز یفن یرساختز (1
 1 1 1 یرقابت یمناس  همکار یساختار سازمان (91
 92 0 90 یرقابت یهمکار یدولت برا یدستور یها یاستس (99
 2 2 1 دولت یطیمح یستز یها یاستس (92
 1 0 9 ارشد یرانمد یستگیشا (99
 99 99 1 یو اقتصاد یاسیس یها یمغلبه بر تحر (90
 99 22 1 یادراک یریپذ ی کاه  آس (91
 21 92 1 ورود یسیها و ر ینهکاه  در هز (91
 99 1 2 دان  و منابع یریتمد یاکس   (91
 0 2 2 یارمنابع در اخت یابیکم (92

 9 9 1 ورود یبه توافقات گسترده برا یازن (91
 1 9 2 در خدمات ییبه همگرا یانمشتر یازن (21
 91 91 9 یرقابت یهمکار یفکر یموجود پارادا (29
 1 2 0 در سازمان یوجود فرهن  همکار (22

 221 911 12 جمع کل

 

« دهی و مدیریتشکل»سازی مقوله اصلی سه مقوله فرعی برای توصیف و مههوم

شکل گرفت  « مدیریت ارتباط»و « استراتژییپیکربندی »، «انتااش همکار»مشتمل بر 

ها به تهکیی نشان داده شده است  کدهای حاصل از پیشینه و مصاحبه 1در جدول 

 اند ها استاراج یافتهکد از مصاحبه 912کد از پیشینه و  02شود، ملاحظه می
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 مصاحبه و نهیشیپ از حاصل دهی و مديريت همکاری رقابتیی شکلکدها کیتفک -2 دولج

 مهاهیم استاراجی ردیف
 فراوانی کدها

 در کل در مصاحبه در پیشینه
برند یراعتبار و تصو (9  1 9 9 
ینظارت -یتیحاکم یالگوها (2  9 2 9 
یارتباط یچسبندگ یجادا (9  1 1 91 
یرقابت یهمکار یراهبر یرسم یندهایفرآ یجادا (0  1 99 01 
به بازار یورود مرحله ا یبرا یزیبرنامه ر (1  1 0 0 
منابع تن  ینیب ی پ (1  2 1 91 
ها یازمندیاهداف و ن یینتع (1  2 1 1 
ینطرف یاتیتقارن عمل (2  0 91 29 
ینطرف یآورده ها یو ارزش گذار یینتع (1  1 1 1 
هدف -منابع یچسبندگ (91  1 91 22 
ینطرف ینب یخلق فرهن  همکار (99  9 99 91 
ینطرف یفرهنگ یسازگار (92  99 99 20 
و رقابت یهمکار موازنه (99  9 99 91 
یرقابت یهمکار یتهکم یانهاد  (90  9 1 1 
 9 2 9 وجود سهامدار مشترک (91
 2 2 1 وجود مراجع حل اختلاف (91
رییگ یمو تصم یاتیعمل یهایهلا یفکر یهماهنگ (91  1 1 1 

 291 912 02 جمع کل

  

برای  «عملکرد ورود به بازار» و «عملکرد صنعت» ،«عملکرد برند»سه مقوله فرعی 

سازی مقوله اصلی پیامدهای همکاری رقابتی برای ورود به بازار توصیف و مههوم

ها به تهکیی نشان کدهای حاصل از پیشینه و نیز مصاحبه 1در جدولشکل گرفت  

ها استاراج کد از مصاحبه 91کد از پیشینه و  21شود که داده شده و ملاحظه می

 اند یافته

 از پیشینه و مصاحبه تفکیک کدهای حاصل -5 جدول

 فراوانی کدها مهاهیم استاراجی ردیف
 در کل در مصاحبه در پیشینه

صنعت یرتصو یارتقا (9  2 9 9 
اندازه برند ی افزا (2  9 2 1 
در سرعت ورود ی افزا (9  9 2 9 
برند یو وفادار یترضا ی افزا (0  0 9 1 
شهرت برند ی افزا (1  1 9 9 
یدو خدمات جد یتوسعه فناور (1  9 9 0 
از هدررفت منابع یریجلوگ (1  1 2 2 
 1 2 9 رشد صنعت (2
یترقاب یهمکار یالگو یریشکل گ (1  1 1 1 
ورود یها ینهکاه  در هز (91  0 0 2 
در ورود ینرژیو س ینوآور (99  1 9 92 

 19 91 21 جمع کل
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سازی نظری که بنوعی مرحله پایانی توسعه نظریه در غنی سازی نظريه:غنی

گانه تطبیق نظری، ، بایستی همراه با فرآیندهای سهاست بنیاد چندگانهداده استراتژی 

اعتبارسنجی صری  تجربی و ارزیابی انسجام نظری انجام شده و از این طریق نظریه 

های ماتلهی وجود دارد که در این سازی مهاهیم تکنییبرای یکپارچهتکوین یابد  

ترسیم مهاهیم در قال  شکل قابلیت اند ( بیان داشته9112) 9یناشتراوس و کوربمیان 

های رقابتی در گیری و یا مدل بیرونی همکارینهایتا مدل اندازهدرک بهتری دارند  

 نشان داده شده است   2در شکل  کانونبندی نظرات گروه این پژوه  پس از جمع

         
       
      

         
   

             

            
       

       
     

          
       

       
       
      

                     
                       

           

           
            
        

  
 رانيا ارتباطات و اطلاعات یفناور بازار به ورود یبرا یرقابت یهمکار یالگو -5شکل

 

لازم به ذکر است با توجه به اینکه رابطه علی از شاخص به سازه است 

( و در صورت تیییر در ارزیابی سازه ممکن است 2119، 2)دیامنتوپولوس و وینکلوفر

های سازه با ( و با توجه به شاخص9112، 9ها در یی جهت تیییر نکنند )چینشاخص

توان گهت که کلیه ( می2119، 0پذیر نیستند )جارویس و همکارانیکدیگر جایگزین

                                                 
1 Strauss & Corbin 
2 Diamantopoulos & Winklhofer 
3 Chin 
4 Jarvis  
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است  به منظور سنج  صحت و اعتبار هریی از اجزا و  9ها از نوم ترکیبیسازه

نسبت اعتبار محتوا بهره  معیارهای پیشنهادی در چارچوش ارائه شده از شاخص

گرفته شد  به این صورت که از هریی از اع ای گروه کانون خواسته شد تا برای 

های ضروری، مهید هریی از اجزا و معیارهای پیشنهادی مدل مههومی، یکی از گزینه

ولی غیرضروری و یا غیرضروری را انتااش کنند  سپس برای هر متییر نسبت 

شد که نتیجه بدست آمده برای هریی از اجزا و معیارهای  اعتبار محتوایی سنجیده

 ها دارد  بود که نشان از تایید آن 1711تا  1721مدل مههومی عددی بین 

 

 شنهادهایو پ یریگجهینت

سال اخیر و  91مند مطالعات در بازه زمانی های حاصل از مرور نظامتحلیل داده

گروه کانونی، منجر به توسعه مدلی شد نهر از خبرگان و استهاده از  91مصاحبه با 

با استهاده از همکاری  فناوری اطلاعات و ارتباطات صنعت که ورود به بازار در

و « دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»رقابتی را در قال  سه مقوله 

 کند  لازم به ذکر است که در مطالعاتپردازی میمههوم« پیامدهای همکاری رقابتی»

های همکاری رقابتی پرداخته شده ای رقابتی به ارائه مدلهگذشته پیرامون همکاری

ها در حوزه ورود به بازار صورت نگرفته بود که دستاورد یی از آنبود اما هیچ

های بر اساس یافتهاصلی پژوه  حاضر، ارائه الگو در مورد این موضوم است  

همکاری "بازار را این گونه تعریف نمود  توان همکاری رقابتی در ورود بهپژوه  می

تواند انوام ماتلهی را بسته که می "های مرتبط با ورود به بازارمیان رقبا در فعالیت

ها و الزامات صنعت شامل شود  در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات به ویژگی

قی  به های متشکل از رقبا تا استهاده از زیرساخت ر)فاوا( از تشکیل کنسرسیوم

های اصلی به این ترتی  گزاره  شودها و     میمنظور ارائه سرویس و تشکیل اتحادیه

 پژوه  به صورت زیر تعریف شده است 

پیامدهای همکاری »و « دهی و مدیریتشکل»، «های همکاری رقابتیمحرک»: 9 گزاره

 و ارتباطات فناوری اطلاعات صنعت در بازار به ورود سه مقوله اصلی برای« رقابتی

  .هستند

                                                 
1 Formative  
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ها عواملی هستند که در محرک :«های همکاری رقابتیمحرک»تحلیل و تفسیر مقوله 

های سازمان یابند و دربرگیرنده انگیزههای رقابتی زمینه  هور میها همکاریاثر آن

(  در پژوه  حاضر پس از 2192برای ایجاد همکاری با رقبای خود است )هافمن، 

های های صورت گرفته در مورد محرکنظری و نیز مصاحبهواکاوی پیشینه 

  شکل گرفت 2ها رقابتی گزاره همکاری

 ،«کلان هایمحرک» ،«رقابتی همکاری از حاصل ادراکی منافع»: 2گزاره 

 از «سازمانی هایشایستگی» و« فناوری اطلاعات و ارتباطاتصنعت  هایمشاصه»

فناوری اطلاعات  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاری هایمحرک مهمترین

 .هستند و ارتباطات

منافع دهد که ها نشان میدر پژوه  حاضر نتایر واکاوی صورت گرفته از مصاحبه

ها با دارای ش  جنبه است که به مقایسه آن ادراکی حاصل از همکاری رقابتی

توسط « ها و ریسی ورودکاه  در هزینه  »های پیشین پرداخته شده استپژوه 

بونکن و همکاران، توسط « پذیری ادراکیکاه  آسی »(، 2192)، 9کرائوس و همکاران

(، 2192توسط کرائوس و همکاران، )« بازارسازی و افزای  اندازه بازار»، (2191)

، 9( و )کریی2192، )2توسط ماسکیا و همکاران« کس  یا مدیریت دان  و منابع»

، «اخذ مجوز ورود به بازار»پژوه  جاری نیز موید آن است   ه وبیان شد ( 2192)

های پیشین مورد ای است که در پژوه مقوله ، «گزار و تنظیم بازارتاثیر بر قانون»

های محرک  اشاره قرار نگرفته و در پژوه  جاری مورد اکتشاف قرار گرفته است

« های دستوری دولت برای همکاری رقابتیسیاست»  دارای چهار جنبه است کلان

 و نتایر پژوه  حاضر نیز موید آنبیان شده  (2199)، 0کایلنن و روسکوتوسط 

غلبه بر »، «محیطی دولتهای زیستسیاست»، «رفع خلاهای قانونی و حقوقی»است  

جزو اکتشافات پژوه  جاری بوده و در تحقیقات «  های سیاسی و اقتصادیتحریم

گیری در شکل های مرتبط با صنعتويژگی  آن پرداخته نشده است پیشین به

توسط قادری « ای در صنعتاثر شبکه»  های رقابتی شامل ههت جنبه استهمکاری

وجود »(، 2191بنگسون و رزاولاه، )« پیچیدگی خدمات»(، 9911) عابد و همکاران،

                                                 
1 Kraus  
2 Mascia   
3 Crick 
4 Kylanen & Rusko 
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، 9ونکن و همکاران( و ب2191توسط زاکون و همکاران، )« پارادایم همکاری رقابتی

(، بنگسون 9911توسط سلطانی و همکاران، )« اهمیت سرعت ورود به بازار»(، 2191)

توسط « نیاز مشتریان به همگرایی در خدمات»( و 2190( و چن، )2190، )2و کوک

نیاز به » اشاره شده و در پژوه  حاضر نیز تایید شده است ( 9911قادری عابد، )

در مطالعات پیشین « زیرساخت پرهزینه برای ورود»، «دتوافقات گسترده برای ورو

های شايستگی شود و لذا جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش می اشاره نشده

رزاولاه و توسط « شایستگی مدیران ارشد» جنبه تقسیم شده است  پنربه  سازمانی

وجود » ،(2191)، 1زاکون و همکاران( و 2191)، 0پلاچ و همکاران( و 2192)، 9همکاران

، «کمیابی منابع در اختیار»(، 2191توسط کلایماس، )« فرهن  همکاری در سازمان

هاست  اشاره شده و این پژوه  نیز موید آن (2192توسط رزاولاه و همکاران، )

ساختار سازمانی مناس  همکاری » ،«توانمندی در ایجاد توازن بین تناق ات»

  بوده استاز اکتشافات این پژوه  « رقابتی

دهی عناصری هستند که برای شکل «:دهی و مديريتشکل»تحلیل و تفسیر مقوله 

 گیرند به همکاری رقابتی و سپس مدیریت آن مورد بح  و بررسی قرار می

مهمترین  از« مدیریت ارتباط»و « پیکربندی استراتژیی»، «انتااش همکار»: 9گزاره 

فناوری  صنعت در بازار به ورود برای رقابتی همکاری دهی و مدیریتشکل عوامل در

 .هستند اطلاعات و ارتباطات

 است  دارای پنر جنبه« انتااش همکار»دهد که نتایر پژوه  جاری نشان می

، (2191)، 1الوس و منسس(، 2192)، 1باروچ و لینتوسط « سازگاری فرهنگی طرفین»

 توسط« تقارن عملیاتی» (،2199)، 2گنیوالی و پارکتوسط « وجود سهامدار مشترک»

، 91کایگلر و دبکوسکا توسط« چسبندگی منابع هدف»(، 2199) 1ریتالا و هیورملینا

« اعتبار و تصویر برند» در پژوه  جاری نیز  اهر شده است و ( بیان شده و 2191)

                                                 
1 Bouncken  
2 Bengtsson & Kock 
3 Raza-Ullah  
4 Plasch  
5 Czakon  
6 Baruch & Lin 
7 Alves and Meneses 
8 Gnyawali & Park 
9 Ritala & Hurmelinna-Laukkanen 
10 Cygler & Debkowska 
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دارای ش   «پیکربندی استراتژيک» مقولهجزو اکتشافات پژوه  جاری بوده است  

(، 2192)،9تیدستورم و همکارانتوسط « هااهداف و نیازمندیتعیین »است  جنبه 

« نظارتی -الگوهای حاکمیتی»(، 2190، )2کمیته همکاری رقابتی یون  و همکاران»

چسبندگی »های پیشین بح  شده و( در پژوه 2191) 9توسط بلو و همکاران

جزو  « بازارای به مرحلهورود »، «هاگذاری آوردهتعیین و ارزش»، «ارتباطی

 ای به آن نشده است دستاورهای پژوه  جاری بوده و در تحقیقات پیشین اشاره

توسط « بینی منابع تن پی »  استدارای ش  جنبه  «مديريت ارتباط» مقوله

توازن حوزه » (،2111)، 1نیلسن و نیلسن« خلق فرهن  همکاری»(، 2190)، 0تیدستورم

ایجاد »(، 2190)، 1پارک و همکاران( و 2192)، 1سان  و لی «همکاری و رقابت

( مورد بح  قرار گرفته و در پژوه  2191، )2بونکن و همکاران« فرآیندهای رسمی

های عملیاتی و لایه هماهنگی»، «مراجع حل اختلاف»جاری نیز تایید شده است و 

 و اکتشافات پژوه  جاری بوده است جز«  گیریتصمیم

پیامدهایی هستند که در نتیجه  «:اری رقابتیپیامدهای همک»تحلیل و تفسیر مقوله 

 گردد های رقابتی برای طرفین حاصل میهمکاری

 مهمترین از «عملکرد ورود به بازار» و «عملکرد صنعت» ،«عملکرد برند» :0گزاره 

 فناوری اطلاعات و ارتباطات صنعت در بازار به ورود برای رقابتی پیامدهای همکاری

 .هستند

عنوان موفقیت نسبی برند در بازار تعریف شده است )ون  و  عملکرد برند به

های صورت گرفته در زمنیه پیامدهای همکاری رقابتی به (  پژوه 2191، 1سلطان

شود، نتایر ای نکرده و جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش میاین مقوله اشاره

 رای چهار جنبهکه عملکرد برند دا دهدها نشان میواکاوی صورت گرفته از مصاحبه

 9( و مولینیلو و همکاران2191، )91ها با پژوه  جون  و همکاراناست که این یافته

                                                 
1 Tidstrom  
2 Yong  
3 Bello  
4 Tidstrom 
5 Nielsen & Nielsen 
6 Song & Lee 
7 Park  
8 Bouncken  
9 Wong & Sultan  
10 Jung  
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توان به صورت میزان سهم از بازار یا را می« اندازه برند»( همگرایی دارد  2191)

را به صورت میزان خرید هر نهر از آن برند « وفاداری به برند»میزان نهوذ به بازار، 

« شهرت برند(  » 2110ید از آن برند، تعریف نمود )ارنبرگ و همکاران، و یا درصد خر

به این معنا است که برند شرکت )سازمان( به طور کلی از منظر مشتریان، سهامداران 

« رضایت از برند»( و 2191، 2رسد )هیرن و همکارانو بازار چگونه به نظر می

لذت مشتری از تجربه محصول ای از احساس کننده یا درجهارزیابی عاطهی مصرف

دارای سه جنبه رد ورود به بازار عملک(  2191، 9یا خدمت است )سان  و همکاران

کرائوس و توسط « سرعت ورود»(، 2191کریی )« نوآوری»و « سودآوری»است، 

 «عملکرد صنعت» ( بیان شد و در پژوه  جاری نیز تایید شد 2192)، 0همکاران

شود، نتایر واکاوی صورت گرفته از جزو اکتشافات پژوه  جاری محسوش می

توسعه فناوری و »است،  د که عملکرد صنعت دارای پنر جنبهدهها نشان میمصاحبه

« رشد صنعت»(، 2191) 1روی و زاکون( و لی2199) 1گنیوالی و پارک« خدمات جدید

« ارتقا تصویر صنعت»(، 2190ان، )( و ریتالا و همکار2190، )1توسط پیتر و همکاران

جلوگیری از هدررفت »  در پژوه  جاری نیز تایید شد ( بیان شده و2191کریی، )

 ت جزو اکتشافات پژوه  جاری اس «گیری الگوی همکاری رقابتیشکل»، «منابع

توان به گیرندگان سازمان میو تصمیم از جمله کاربردهای این پژوه  برای مدیران

اشاره نمود که برای ورود به بازارهایی که هزینه تجهیزات و زیرساخت این موارد 

های رقابتی برای ای وجود دارد، همکاریزیاد بوده یا نیاز به دان  فنی پیچیده

رسد در صنعت فناوری اطلاعات استهاده از زیرساخت رقبا گزینه مناسبی به نظر می

شاهد هستیم که  2ی مجازی تلهن همراهو ارتباطات در دنیا این پدیده را در اپراتورها

استهاده  1به جای نص  دکل و تجهیزات جدید، از زیرساخت اپراتورهای اصلی

های جدید برای ارتقای سط  خدمات کنند  بعلاوه زمانیکه نیاز به توسعه تکنولوژیمی

تواند بسیار های رقابتی میو ارائه ارزش بیشتر به مشتریان وجود دارد نیز همکاری

                                                                                                                   
1 Molinillo  
2 Ahearne  
3 Song  
4 Kraus  
5 Gnyawali and Park  
6 Le Roy & Czakon 
7 Petter  
8 MVNO (mobile virtual network operator) 
9 MNO (mobile network operator) 
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راهگشا باشد  برای مثال در صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات توسعه فناوری نسل 

اینترنت هزینه بسیار سنگینی را به اپراتورها تحمیل خواهد کرد که از طریق  9پنجم

توان زیرساخت اشتراکی فراهم کرد که برای همگان منجر به های رقابتی میهمکاری

تواند در های رقابتی میتوان گهت که همکاریرشد و سودآوری گردد به طور کلی می

جهاتی منجر به موفقیت شود که به تنهایی امکانپذیر نبوده یا با صرف زمان و 

 های بسیار زیادی ممکن است هزینه

های رقابتی تلاش شده است تا این های پژوه  اخیر در حوزه همکاریدر جریان

های ماتلف، و در ارتباط با زمینهکار شده وهای ماتلف کس موضوم وارد حوزه

( 2191میکی )توان به پژوه  چیممورد بح  و بررسی قرار گیرد که از آن جمله می

های رقابتی در صنعت توریسم پرداخته یا پژوه  کریی که به مطالعه همکاری

های رقابتی را وارد مباح  مرتبط با کارآفرینی نموده اشاره کرد، ( که همکاری2191)

توان به درک بهتری از کند که با ایجاد این ارتباطات موضوعی میبیان می آنان

نوآوری  های موضوعی ماتلف بدست آورد های رقابتی در تمماهیت همکاری

های رقابتی در مباح  مرتبط با ورود به بازار پژوه  حاضر نیز مطالعه همکاری

هایی مواجه بوده است که از آن جمله جرای این پژوه  با محدودیتا بوده است 

فناوری اطلاعات و توان به این مورد اشاره کرد که پژوه  جاری تنها در صنعت می

های این صنعت به بررسی موضوم صورت گرفته است و بر اساس ویژگی ارتباطات

گیری تواند به شکلپرداخته است و انجام پژوه  مشابه در سایر صنایع نیز می

 توان به این نکته اشاره کرد کهها می  از سایر محدودیتتری منجر شودمعدیدگاه جا

های رقابتی و ورود به بازار بسیار محدود لذا  ادبیات نظری در حوزه مباح  همکاری

  یقینا عوامل ماتلهی از این حی  پژوه  جاری با محدودیت نظری مواجه بوده است

ها در یرگذار هستند که شناسایی آنبر پیامدهای حاصل از همکاری رقابتی تاث

های توان طی پژوه تواند بسیار حایز اهمیت باشد  بعلاوه میهای آتی میپژوه 

بندی این عناصر به نحوی که بالاترین اثرباشی ورود متعددی به شناسایی و اولویت

 شود که ورود به بازار با رویکرد همکاریایجاد شود، پرداخت  همچنین پیشنهاد می

ها، به رقابتی در سایر صنایع نیز مورد بررسی قرار گیرد تا ضمن شناسایی تهاوت

 تر پرداخته شود ارائه مدلی جامع

                                                 
1 5G 
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Abstract 

Successful market entry, cost, and risk management are some of the most 

important challenges, facing organizations in today's highly competitive and 

dynamic markets. Changing attitudes toward competition on one hand and 

the high cost of the entrance, on the other hand, led to the formation of new 

concepts such as coopetition. Despite the importance, there is no 

comprehensive research on this issue. So the purpose of this research is to 

explain the coopetition model for market entry and by considering Iran's 

Information and Communication Technology (ICT) industry coopetition 

projects, it has been selected as the statistical population for this research. 

data gathered through two phases including systematic literature review over 

the past 15 years and interviews with 16 ICT experts, then data analyzed 

through Multi Grounded Theory (MGT). Finally and after a focus group 

composing of ICT experts, a conceptual model is developed about market 

entry through coopetition, which composed of three constructs: "coopetition 

antecedents", " shaping and managing coopetition", and "coopetition 

performance", 51 variables, 22 relates to coopetition antecedents, 17 relates 

to shaping and managing and 12 relates to coopetition performance. 

Keywords: Antecedents, Coopetition, Managing & shaping, Market entry, 

Performance. 
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