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 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 فائزه نی)دانشگاه قزو ی(، دکتر رضا احتشام راثرازی)دانشگاه ش یمیدکتر ابوالقاسم ابراه

(، لامی)دانشگاه ا یدی)دانشگاه تهران(، دکتر محمد ا یاکبر ی(، دکتر مرتضزدی)دانشگاه  یاردکان انیاسد

نور بابل(،  امیپ انشگاه)د یمحمد باقر دی(، دکتر سیلی)دانشگاه محقق اردب رلویدکتر محمد باشکوه اج

فارس(،  جیزاد )دانشگاه خل ینیبحر ژهیچمران اهواز(، دکتر من دیباورصاد )دانشگاه شه سیدکتر بلق

امام  یالملل نی)دانشگاه ب اتی(، دکتر روح الله بیزاده برج )دانشگاه علامه طباطبائ یبخش یدکتر کبر

 امی)دانشگاه پ یخسرو(، دکتر بلال پناه اصرن میحک یتا پارسا )موسسه آموزش عال ی(، دکتر بینیخم

نور(،  امی)دانشگاه پ یمیحک مانی(، دکتر ای)دانشگاه آزاد اسلام یحق شناس کاشان دهینور(، دکتر فر

((، یجمهور استی)ر یزیو برنامه ر تیریآموزش و پزوهش مد ی)موسسه عال یخادم یدکتر مهد

)عج( رفسنجان(،  عصری)دانشگاه ول یسلطان یدهقان ی(، دکتر مهدتی)دانشگاه ولا یدکتر مسعود دهقان

زارع  دی(، دکتر حمبدی(، دکتر محمدرضا زارع )دانشگاه مزدیپور )دانشگاه  یرجب رضایدکتر عل

سبک  ی(، دکتر مهدیآموزش عال یزی)موسسه پژوهش و برنامه ر ی)دانشگاه تهران(، دکتر اصغر زمان

(، یلی)دانشگاه محقق اردب یاله فی(، دکتر ناصر سزدی انشگاه)د دایسع دی(، دکتر سعزدیرو )دانشگاه 

و  ستانیه ستاش )دانشگا یکیشه ی(، دکتر محمدنبییرجا دی)دانشگاه شه یدکتر معصومه شهباز

(، ی)دانشگاه آزاد اسلام ی)دانشگاه مازندران(، دکتر تورج صادق ییرخدایش ثمیبلوچستان(، دکتر م

)دانشگاه قم(، دکتر زهره عارف  یعادل یدعلی(، دکتر امزدی نشگاهنسب )دا ییطباطبا دمحمدیدکتر س

)دانشگاه آزاد  یقلی(، دکتر منصوره علیبهشت دی)دانشگاه شه یزیعز اری(، دکتر شهرزدیمنش )دانشگاه 

)دانشگاه  ضی)دانشگاه تهران(، دکتر داود ف ی(، دکتر محمد رضا فتحیواحد تهران مرکز ،یاسلام

 دیقره چه )دانشگاه شه ژهی)ع((، دکتر من نینژاد )دانشگاه جامع امام حس یقاسم اسریسمنان(، دکتر 

 قات،ی)سازمان تحق ییرزای(، دکتر مهرنوش مزدیکنجکاو منفرد )دانشگاه  ررضای(، دکتر امیبهشت

 (.ری)دانشگاه ملا یاراحمدی(، دکتر فتانه یکشاورز جیآموزش و ترو

 

  



 مدیریت بازرگانیهای مقالات در نشریه کاوش 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.

 فرمایید:نکات زیر توجه 

 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
 

با  یکننده از نوآورادراک مصرف یهاشرانیبر پ یکننده مبتنمصرف یمدل وفادار یطراح

 8 ----------------------------------- یتجرب-یو عاطف یشناخت -یکارکرد یکردهایرو

 یالسادات مشعشع ثیحداصانلو،  بهاره، یخدام لایسه
 

 83 ---------------------------------------- رانیدر ا یتجارت فرامرز لیارائه مدل تسه
 ینیحسن حس رزایم زکار،یپره یمحمدمهد ،ییالله دانا بیحب، یریام بهنام

 

 گرلیتعد یرهایمتغ قیکالا از طر یکیالکترون نیتأم رهیزنج کپارچهی تیریمد یرگذاریتاث یبررس

 38 --------------------- یبر عملکرد  سازمان یرقابت تیو مز نیتام رهیزنج سکیر تیریمد
 یفیشر یمان ،یاریرضا شهر محمد، یزاده لطف نیحس فرهادحمزه خرم نسب،  دیس

 

 18 ---- کودکان یدرس ریدر حوزه کتب غ یاخلاق یابیبازار یندیفرآ یو ارائه الگو یشناسبیآس
 رنجبر نیحس محمد ،یباقر یمهد، یحسن پور قروقچ لیاسماعزهرا انجم شعاع، 

 

 یرقابت ی)با تمرکز بر داروها رانیدر ا ییکار محصولات موفق دارووکسب یهامدل یشناسگونه

 888 ----------------------------------------------------------- در مرحله رشد(
 یمیابراه یمهد، یعسگرحلوائ یعل

 

 یبا توجه به نقش رفتار فروش انطباق دیدر مراکز خر انیبدون برنامه مشتر یدهایخر نییتب

 843 ----------------------------------------------- یانهیفروشندگان و  ادراکات زم

 آورد مین ییسادات طباطبا فرناز ،ینیام رضایعل، زاده یینکو میمر
 

و عملکرد  یاجتماع یریپذتیابعاد مسئول نیکسب وکار بر رابطه ب یاستراتژ گرلینقش تعد

 833 ---------------------------------------------------------اهشرکت یاقتصاد
ریکعب عم احمدجرجرزاده،  رضایعل، واعظ یعل دیس ،یاسد لایل  

 

 902 --------------------------------دیناب بر عملکرد توسعه محصول جد تیریمد ریتاث
 یفائزه هاشم دهیس، چابک نیدحسیستوانا،  ینجف دیسع

 

 948کیاستراتژ یریادگیبر  دی: تأکیها به نوآورشرکت لیتما شیدر افزا کیتفکراستراتژ ینیآفرنقش

 یمحمدعماد گل  ،یجلال نیحس دیس

 

 932 -------------------------کی: ائتلاف استراتژیمشارکت یسازیتجار یعملکرد استراتژ

 یعقوبینورمحمد، یشاکر ایرؤ



 

 928 ------------------------- های اجتماعی بر گرایش کارآفرینانه  دانشجویاننقش شبکه

 حدیث پورجمشیدی، نادر نادری
 

و  رانیمد یذهن یهابر مدل یمبتن یمنابع انسان سکیر تیریمد یهایاستراتژ یشناخت لیتحل

 888 ---------------------------- جهت ارتقاء عملکرد کسب و کار سکیر یابیارز سیماتر

 فرد یتقو یمحمدتق ،یخاشع دیوح، دهقانان حامد ،یشاکر رایالم

 

  843 -------------- تالیجید دیخر پهنه در کنندهمصرف دیخر میبر تصم یسواد اطلاعات ریتاث

 یلنگرود نیخوش نش محمدرضا ان،ینامدار لایل ،یرزادیش نیآفر
 

 838بازار یهوشمند یانجینقش م لینوآورانه: تحل یطراحکنندگان بر همعرضه یتوانمندساز ریتاث
 سپه وند مسعودعارف نژاد،  محسن ،یموسو نیالد دنجمیس، رضا سپهوند

 

 823 تیعدم قطع طیدر شرا یمشتر یتمندیبر رضا یمبتن ییمواد غذا نیتأمرهیشبکه زنج یطراح
 یلیکائیم فرامز ،یمحمدرضا طاهر دیس، پورحسن ینعلیحس
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Introduction: In today’s competitive business environment, one of the most 

important factors in business success is consumer loyalty. Introducing innovative 

products to the market is a major way of creating consumer loyalty. Since many of 

these new products are made based on the managers’ perception of innovation and 

do not consider consumer perspectives, they cannot succeed. In order to ensure that 

innovations will be more successful in the market, a consumer-centric perspective is 

essential.  In fact, innovative products lead to a sense of satisfaction and ultimately 

loyalty in the consumer, in terms of both providing functional and melancholic 

capabilities and creating a positive and hedonistic emotional experience. 

Summarizing the studies in this field, it is clear that a study that simultaneously 

examines the drivers and consequences of perceived innovation and proposes related 

theoretical structures in the form of a useful model for better understanding of 

consumer reactions to innovations. Therefore, this study aims to fill the gap in the 

research literature to examine the drivers of consumer perception of innovation and 

the way these factors can lead to functional-cognitive and emotional-experimental 

pathways. This research aims to design a model for the consumer loyalty based on 

the antecedents of consumer perceived innovativeness (CPI) with an emphasis on 

functional-cognitive and affective-experiential approaches.  

Methodology: This research is practical in terms of purpose and descriptive-survey 

in terms of methodology. The statistical population of the study is the consumers of 

LG brand home products in Tehran. The Klein formula is used to estimate the 

sample size, according to which the sample size is 5 to 10 times the number of 

indicators. The number of indicators in this research is 45. Therefore, according to 

Klein's formula, the number of samples can be from 225 to 450 and a non-

probabilistic sampling method is available. A total of 310 consumers of “LG brand 

name” responded to a questionnaire. The data were collected, tested and analyzed by 

the SPSS and LISREL software programs. 

Results and Discussion: In this study, in order to analyze the collected data, first at 

the descriptive level, statistical indicators are used to describe and summarize the 

demographic characteristics of the sample in the study, including gender, marital 

status, age, last degree, and occupation, The amount of income is paid, and, then at 

the inferential level, the significance of the "observed variables" versus the "hidden 
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variables" is determined and the fit of measurement models is obtained through a 

"confirmatory factor analysis". Finally, in order to investigate the accuracy of the 

hypotheses and the relationships between the research variables, the "structural 

equation model" and, in particular, the path analysis technique are used.. Fitting the 

indices show good values. The normal chi-square value is 2.57, which is in the 

acceptable range of 1 to 5. Therefore, the structural model has a good fit. Also, since 

the RMSEA fit index is 0.039, which is less than 0.1, the model has a good fit. Other 

goodness-of-fit indicators have also been accepted in the range. The results indicate 

that the perceived newness and the perceived relative advantage are the antecedents 

of consumer perceived innovativeness. Consumer perceived innovativeness affects 

satisfaction and ultimately the consumer loyalty through two routes including 

functional-cognitive and affective-experiential routes. 

Conclusion: The contribution that this research can make to LG in the field of home 

products is that, with the help of this model, the company can have a better 

understanding of the consumer response to innovation, because such products are 

emotional and cognitions affect the consumer. If the company tries to meet 

consumer expectations, offer new products with good quality and pay attention to 

quality, it can only increase functionality for the consumer. In order to strengthen the 

positive feeling in him, there is a need for symbolism (aesthetics) and uniqueness. 

Thus, positive feelings are evoked in the consumer. The positive feeling and 

functionality that an innovative product brings for the consumer can lead to his 

satisfaction and consequently his loyalty. The company's innovative efforts can 

focus on the two consumer processing pathways that we have identified. With a 

clear understanding of consumer perception of innovation, LG senior executives can 

make their marketing plans. Decision making in this area is also a function of 

product category and the type of consumer attitude towards innovation. 

Keywords: Consumer perceived innovativeness (CPI), Functional competence, 

Positive effect, Functional-cognitive route, Affective-experiential route. 
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 چکیده

و  کسب موفقیت برای اساسی عوامل از یکی کنندهمصرف وفاداری امروزی، رقابتی محیط در

 بازار به نوآورانه محصولات ارائه مشتریان در وفاداری ایجاد یهاراه از یکی باشدمی کار

 و ساخته نوآوری از مدیران ادراک اساس بر محصولات این از بسیاری که آنجا از. است

 محصول نوآوری بین متناقضی نسبتا رابطه ،کنندگانمصرف ادراک نه شوندمی بازار روانه

 موفقیت بازار در هانوآوری اینکه از کردن پیدا اطمینان برای. دارد وجود آن موفقیت و

 پژوهش این است. هدف ضروری محور کنندهمصرف دیدگاه یک ، داشت دنخواه بیشتری

 با نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشران بر مبتنی کنندهمصرف وفاداری مدل طراحی

 هدف نظر از پژوهش این. باشدمی تجربی-عاطفی و شناختی-کارکردی رویکرد دو بر تاکید

 توزیع طریق از نیاز مورد یهاداده. است پیمایشی -توصیفی روش نظر از و کاربردی

 با روش غیر احتمالی در دسترس LGبرند  کنندگانمصرف از نفر 001 میان پرسشنامه

 و تجزیه 2.2 نسخه لیزرل افزارنرمروش معادلات ساختاری با  از استفاده با و گردآوری

 عنوان به نسبی مزیت و مفهوم بودن جدید از ادراک که است آن از حاکی شد. نتایج تحلیل

  مسیر دو طریق از و باشندمی نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشران

 وی وفاداری نهایت در و کنندهمصرف رضایت بر تجربی -عاطفی و شناختی-کارکردی

 . است تاثیرگذار

 

مسیر  مثبت، احساس کارکردی، قابلیت نوآوری، از کنندهمصرف ادراک: کلیدی کلمات

 .تجربی-عاطفی مسیر شناختی، -کارکردی
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 مقدمه

محصولات  کنندگانمصرفبه طور مستمر به دنبال نوآوری برای  هاسازمانامروزه 

)الن و  دانندمیخود هستند و آن را کلید موفقیت و بقا در محیط رقابتی 

(. تاکنون تعاریف متعددی از نوآوری ارائه شده است. از دیدگاه 00330همکاران،

( نوآوری بر خروجی فعالیت شرکت یعنی کالا یا خدمتی 8110) کرافورد و دی بندتو

اساسی یا نسبی باشد. از دیدگاه  تواندمی ، تمرکز دارد. نوآوریکندمیکه ارائه 

های نو به حلراهشرکتی نوآور است که به طور مداوم در حال ارائه  کنندگانمصرف

بازار باشد؛ به بیان دیگر قضاوت درباره اینکه یک شرکت چه میزان نوآورانه عمل 

 دگانکننمصرفگیرد. شکل می کنندهمصرفبه تدریج در طول زمان در ذهن  کندمی

با توجه به ادراکشان از میزان نوآورانه بودن محصولات یک شرکت درباره اینکه به 

. بازاریابان از طریق کنندمیگیری طور کلی آن شرکت نوآور است یا خیر نتیجه

معرفی کالاها و خدمات جدید به دنبال افزایش فروش و سهم بازار هستند اما رابطه 

ل و موفقیت آن وجود دارد چرا که بسیاری از نسبتا متناقضی بین نوآوری محصو

نه  شوندمیاین محصولات بر اساس ادراک مدیران از نوآوری ساخته و روانه بازار 

ی اخیر رو به هاسالپژوهش در زمینه نوآوری در   در واقع .کنندگانمصرفادراک 

نه  ،اندختهافزایش داشته است اما اکثر آنها به بررسی نوآوری از دیدگاه مدیران پردا

هستند که تاییدکنندگان نهایی  کنندگانمصرفکه این ؛ در حالیکنندگانمصرف

اطمینان پیدا کردن از اینکه  . برایباشندمیموفقیت محصولات نوآورانه در بازار 

محور  -کنندهمصرفد داشت، یک دیدگاه ندر بازار موفقیت بیشتری خواه هانوآوری

(. موفقیت یک محصول نوآورانه به این 88112، )ویلک و سورویلو ضروری است

 هایمؤلفهنوآورانه است و بر اساس چه  کنندگانمصرفبستگی دارد که چقدر برای 

ی ادراک هاپیشران. افزایش آگاهی مدیران نسبت به شودمینوآورانه درک 

کمک شایانی در جهت افزایش موفقیت این نوع  تواندمیاز نوآوری  کنندهمصرف

ت داشته باشد تا قبل از روانه کردن محصولات نوآورانه، نب  بازار را به محصولا

ی مفهومی هامدلاین حوزه مشخص شد که  مبانی نظریبا مرور د. ندست آور

 برخی از این مطالعاتاز نوآوری ارائه شده است.  کنندهمصرفمتفاوتی برای ادراک 

معتقدند یک ساختار تک بعدی ای دیگر و عده دانندمیآن را یک ساختار چندبعدی 
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سه  0(8102) مثلا مطالعه لویی و آلپرت است که چندین پیشران و پیامد دارد. ایهسته

 بودن جدید از ادراککه عبارتند از:  اندبرای ادراک از نوآوری در نظر گرفته پیشران

های عاطفی واکنشبیان نمودند که و  نسبی مزیت و فناوری بودن جدید مفهوم،

در مورد نوآوری باید به عنوان پیامدهای نوآوری درک  مانند هیجان کنندهمصرف

همچنین  (.8102)لویی و آلپرت، گرفته شود نه یک بعد از نوآوری در نظرشده 

 که کنندمیاند و بیان پرداختهمطالعات دیگر به بررسی پیامدهای ادراک از نوآوری 

 کنندهمصرفاز نوآوری از طریق دو مسیر پردازش بر وفاداری  کنندهمصرفادراک 

 و کونز) تجربی -عاطفی مسیر یک و شناختی –تاثیرگذار است: یک مسیر کارکردی 

که محصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه  گفت توانمی واقع در 8(8100 همکاران،

و هم به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی  سوداگرایانههای کارکردی و قابلیت

گرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در مثبت و لذت

که  شودمیبندی مطالعات این حوزه مشخص جمع شد. باخواهد  کنندهمصرف

نوآوری درک شده  یامدهایو پ هاپیشران ای که به طور همزمان به بررسیمطالعه

مفید برای شناخت بهتر  قالب مدلیمرتبط را با هم در  نظریه ساختارهای بپردازد و

لذا این پژوهش با . وجود ندارد ،ندمطرح ک هانوآوریبه  کنندهمصرفهای واکنش

پژوهشی کشور به دنبال این است که  مبانی نظریهدف پر کردن شکاف موجود در 

از نوآوری چه عواملی هستند و این  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانبررسی نماید 

تجربی منجر -شناختی و عاطفی-ند از طریق مسیرهای کارکردیتوانمیعوامل چگونه 

شرکتی است که با تمرکز  جیالکه شرکت آنجائی شوند. از کنندهمصرفبه وفاداری 

بر نوآوری توانسته است در حوزه لوازم خانگی جوایز مختلف نوآوری را در 

اخیر از آن خود نماید و در سطح نوآوری محصولات لوازم خانگی رتبه ی هاسال

و از سطح بلوغ خوبی در حوزه نوآوری  خوبی را به خود اختصاص داده است

در حوزه محصولات لوازم خانگی  جیاللذا در تحقیق حاضر شرکت  ،برخوردار است

 مورد مطالعه قرار گرفته است.

 ی به سوالات زیر هستیم:در پژوهش حاضر به دنبال پاسخگوی

 از نوآوری چه عواملی هستند؟ کنندهمصرفی ادراک هاپیشران -0

 شناختی بر -رویکرد کارکردی از نوآوری مبتنی بر کنندهمصرفچگونه ادراک  -8
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 گذارد؟تاثیر می کنندهمصرفوفاداری 

تجربی بر -از نوآوری مبتنی بر رویکرد عاطفی کنندهمصرفچگونه ادراک  -0

 گذارد؟تاثیر می کنندهمصرفوفاداری 

پرداخته شده است که در این بخش  مبانی نظریاله حاضر ابتدا به بررسی مقدر 

رگذار ادراک یاز نوآوری و مسیرهای تاث کنندهمصرفی ادراک هاپیشران

نوآوری بر وفاداری مورد بحث قرار خواهد گرفت سپس مبتنی بر ز ا کنندهمصرف

 .و مورد بحث قرار خواهد گرفت داده شده مدل مفهومی تحقیق توسعه ،مبانی نظری

نیز نتایج و  شناسی و ارزیابی مدل خواهیم پرداخت و در انتهاپس از آن به روش

 ارائه خواهد شد. پیشنهادها

 

 پژوهشو پیشینه مبانی نظری 

 کنندهمصرف ادراک -

)چشم، گوش، بینی، دهان، انگشتان( به  های حسیبه پاسخ فوری گیرنده احساس

است  فرآیندی ادراک و کندمیخارجی مانند نور، رنگ، صدا و ... اشاره  یهامحرک

. هر فرد دنکنمیها را انتخاب، سازماندهی و تفسیر که از طریق آن افراد این احساس

ها، نیازها و تجربیات مخصوص معنای یک محرک را به طور سازگار با سوگیری

فرایند ادراک را تشکیل  و تفسیر )مواجهه(، توجه . سه مرحله تماسکندمیخود تفسیر 

مفهومی است که بیانگر  کنندهمصرف.ادراک 0(28، ص0038)سولومون،  دهندمی

نسبت به محصول یا به طور  کنندهمصرفگیری و تعبیر و تفسیر احساسات، نتیجه

در زمان ارائه محصولات  هاشرکتاست. یکی از موارد مهمی که  کلی برند شرکت

است. افزایش  از نوآوری کنندهمصرف، ادراک کنندمیجدید به بازار به آن توجه 

کمک شایانی در جهت افزایش موفقیت  تواندمیآگاهی مدیران نسبت به این امر 

ولات، نب  بازار را محصولات نوآورانه داشته باشد تا قبل از روانه کردن این محص

 به دست آورد.

 محصول نوآوری -

را در رابطه با نوآوری محصول  کنندهمصرفمحققان اغلب پذیرش نوآوری از جانب 

ای جدید، واقعاً جدید یا اساساً اند. محصولات ممکن است به طور فزایندهبررسی کرده

                                                           
1. Solomon 
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 فناوریی هانوآوریی بازاریابی یا هانوآوریها جدید باشند؛ بسته به این که آن

محققان توسعه محصول جدید روی معیارهای  .0(8118)گارسیا و کالانتون،  هستند

اند که از معیارهایی که بیشتر تجربی)آزمایشی( نوآوری محصول کار کرده

که  کندمی( مطرح 0332) گیما برای مثال، اند.گرا هستند، گرفته شدهکنندهمصرف

و شرکت متفاوت است. دیگر محققان  کنندهمصرفمعیارهای جدید بودن برای 

محصول جدید تعریف  توسعه محصول جدید نوآوری محصول را به عنوان خلاقیت

؛ ستی و همکاران، 0331، 0تازگی )آندرو و اسمیت .8(0338)مورمن و مینر،  اندکرده

)لی و  و سختی انتخاب کنندهمصرف، ترکیبی از برتری محصول برای 0(8110

یا ترکیبی از حدودی که محصول جدید، منافع  کنندهمصرفبرای  2(8110ی، کولارل

، به دیگر محصولات برتر کندمیویژگی های جدید را ارائه  ،دهدمیجدید را ارائه 

ی ل) نیاز دارد کنندهمصرفاست، و به تغییر در رویکرد، رفتار و تلاش برای یادگیری 

طرف دیگر،  هستند. در( از دیگر تعریف های نوآوری محصول 8100و کولارلی، 

دخیل در یک  فناوریای که در آن پژوهشگران نوآوری محصول را به عنوان محدوده

های قبلی متفاوت باشد و حدودی که محصول جدید فناوریمحصول جدید از 

برآورده کند، تعریف را بهتر از محصولات موجود  کنندهمصرفنیازهای کلیدی 

. اگرچه بسیاری از این تحقیقات، ضمن تأیید اهمیت و ضرورت دیدگاه کنندمی

نه  کنندمیها استفاده از مدیران یا کارشناسان به عنوان ارزیابی کننده ،کنندهمصرف

. تحقیقات در زمینه نوآوری محصول 1(8113)فالکنر و کورکیندال،  کنندگانمصرف

نسبت به نوآوری تکیه  کنندگانمصرفهای دراک مدیران از دیدگاهاغلب منحصرا به ا

)زیمانسکی و  های نسبتاً متفاوتی نیز مشهود استسازیبه علاوه، مفهوم .کنندمی

 .8(8118همکاران، 

 نوآوری از کنندهمصرف ادراک یهاپیشرانمعرفی  -

صدد درک چگونگی ارائه محصولات جدید  تحقیق در زمینه نوآوری، بطور فزاینده در

و  2)الکساندر فردی است کنندهمصرفرفتار  فرآیندهایبا استفاده از بررسی 
                                                           

1. Garcia, R., Calantone, R., 2002. 
2. Moorman C, Miner AS,1997 
3. Sethi  
4. Andrews and Smith  
5. Lee and Colarelli  
6. Faulkner and Corkindale 
7. Szymanski 
8. Alexander  
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که به موجب آن یک  ، (8110؛ هافلر، 8118، 0؛ اریکسون و نیلسون8112همکاران، 

، جدید درک شود، جدید است کنندگانمصرفدر صورتی که توسط  نوآوری تنها

اما جدید، چگونه و به چه سبب جدید است؟ یا یک نوآوری چگونه و  .8(8110)راجرز، 

از نوآوری ممکن  کنندهمصرفنوآورانه است؟ شناخت بهتر از درک  به چه سبب

 کنندگانمصرفبینی نشده های اغلب منفی و پیشبینی واکنشاست به توضیح و پیش

کند و همچنین سهم انتظار دارند موفق باشند کمک  هاشرکتبه محصولات جدید که 

از نوآوری و مدیریت نوآوری  کنندهمصرفموضوع پذیرش  مبانی نظریمهمی در 

از  کنندهمصرفادراک  با توجه به مبانی نظری، .0(8100)مگنوسون و همکاران،  دارد

 جدید مفهوم، بودن جدید از سه پیشران است که عبارتند از: ادراکنوآوری دارای 

 :شوندمیکه این سه پیشران به صورت زیر تعریف  نسبی مزیت و فناوری بودن

ای است که در محصول ارائه به معنای تازگی کلی ایده ادراک از جديد بودن مفهوم

  (.8110)راجرز،  شده، آشکار شده است

گیرد یا دربر میای از دشواری دستاورد فنی را ، درجهفناوریادراک از جديد بودن 

کار هب منافعجدیدی را برای عرضه  فناوریای برای یک محصول جدید است که درجه

. در بعضی موارد این شودمیدرک  کنندگانمصرفگیرد، به طوری که توسط می

با اهمیت باشد. یا در  کنندگانمصرفممکن است قابل رؤیت باشد و برای  فناوری

 (.8102. الپرت،  )لویی دیگر موارد ممکن است مبهم یا حتی پنهان باشد

ای که جایگزین آن ای است که یک نوآوری از ایدهدرجه» ادراک از مزيت نسبی 

)ریشدیک و هولتینک،  و یک جنبه کلیدی نوآوری است «شودمیبرتر درک  ،شودمی

 (.880، ص. 8113

 نوآوری از کنندهمصرف ادراک -

داشته است اما اکثر آنها ی اخیر رو به افزایش هاسالپژوهش در زمینه نوآوری در 

؛ در حالی که این کنندگانمصرفاند نه به بررسی نوآوری از دیدگاه مدیران پرداخته

هستند که تاییدکنندگان نهایی موفقیت محصولات نوآورانه در بازار  کنندگانمصرف

به این صورت مطرح کرد:  توانمیاز نوآوری را  کنندهمصرف. ادراک باشندمی

 کنندهمصرفهای موجود که توسط جدید بودن و بهبود نسبت به گزینهاز  ایدرجه
                                                           

1 . Eriksson and Nilsson 
2. Rogers 
3. Magnusson 
4. Rijsdijk and Hultink 
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های درک شده است. اگرچه این تعریف کامل نیست، اما برای مقایسه با دیگر تعریف

(. به ویژه تعریف مفهومی 8102)لویی و آلپرت، مفید است مبانی نظریمطرح شده در 

بیشتر نزدیک به دیدگاه نوآوری  از نوآوری ارائه شده در این جا، کنندهمصرفادراک 

( است که آن را بر حسب درجه تازگی و منفعت برای 8112سورسکو و اسپانجول)

. هرچند این دو محقق، به جای استفاده از دیدگاه کنندمیتعریف  کنندهمصرف

. در نتیجه پژوهش کنندمیهای خبره را اعمال کننده، نظر ارزیابیکنندگانمصرف

ند توانمی کنندهمصرفسنجی که محققان حوزه بررسی از لحاظ روان ها یک معیارآن

از نوآور بودن  کنندهمصرفادراک  (.8102)لویی و آلپرت، کندمیاستفاده کنند، ارائه ن

که منجر به  شودمینسبت به توانمندی با دوام شرکت تعریف  یک شرکت ادراک

کونز وهمکاران، ) شودمیر بازار های تاثیرگذار بحلراهها و تازگی، خلاقیت، ایده

8100.) 

 وفاداری بر نوآوری از کنندهمصرف ادراک تاثیرگذاری مسیرهای -

 کنندهمصرف

 کنندهمصرفاز نوآوری از طریق دو مسیر پردازش بر وفاداری  کنندهمصرفادراک 

 واقع در. تجربی -عاطفی مسیر یک و شناختی –تاثیرگذار است: یک مسیر کارکردی 

کارکردی و  هایقابلیت ارائه لحاظ به هم نوآورانه محصول که گفت توانمی

گرایانه منجر و هم به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی مثبت و لذت سوداگرایانه

)کونز و  خواهد شد کنندهمصرفبه ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در 

جداگانه رضایت را  مؤلفهی دو های شناختی و احساسواکنش (.8100همکاران، 

و هولبروک،  )چادوری های قبلی. براساس چارچوب00338)الیور،  دهندتشکیل می

بتوانند از دو مسیر  کنندگانمصرف، ما انتظار داریم که 8(0330؛ مانو و الیور، 8110

 عاطفی مسیر یک و شناختی –پردازش، مزایایی به دست آورند: یک مسیر کارکردی 

 تجربی. –

کی از مسیرهای تاثیرگذاری ادراک . شناختی – کارکردی مسیر -

 یا گرایانهسودا است، در واقع بعد کنندهمصرفاز نوآوری بر وفاداری  کنندهمصرف

 شناختی مفاهیم با و دهدمی نشان را محصول به کنندهمصرف نگرش طلبانهمنفعت

 درک با کنندهمصرف مسیر، این طی. باشدمی سازگار شده درک نسبی مزیت مانند

                                                           
1. Oliver 
2. Chaudhuri A, Holbrook  
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 کونز) آوردمی دست به شناختی رضایت نوآورانه، محصول از کارکردی هایبلیتاق

 از کنندهمصرف هایارزیابی با مرتبط مسیر این دیگر بیان به(. 8100 همکاران، و

 ،0اهتولا و باترا) است آن مزایای و هاقابلیت از ادراک اساس بر تجاری نام/ محصول

 (.8110 همکاران، و 8ووس ؛ 8110

از  کنندهمصرفیکی از مسیرهای تاثیرگذاری ادراک .تجربی – عاطفی مسیر -

 کنندهمصرف نگرش گرایانهلذت عداست، در واقع ب کنندهمصرفنوآوری بر وفاداری 

 جدید مانند احساسی مفاهیم و عاطفی هایواکنش با و دهدمی نشان را محصول به

 نوآورانه درک با کنندهمصرف مسیر، این طی. باشدمی سازگار شده درک بودن

 می دست به احساسی رضایت و کرده پیدا مثبت احساس آن به محصول یک بودن

 هایارزیابی با مرتبط مسیر این دیگر بیان به(. 8100 همکاران، و کونز) آورد

 آن احساسی و عاطفی هایتوصیف اساس بر تجاری نام/ محصول از کنندهمصرف

 (.8110 همکاران، و ووس ؛ 8110 اهتولا، و باترا) است

 کنندهمصرف وفاداری -

وفاداری مفهومی پیچیده است. فرهنگ لغت آکسفورد وفاداری را حالتی از ثابت قدم 

نسبت به  مشتریکه باشد میزانی  تواندمیبودن در بیعت تعریف کرده است. وفاداری 

او به برند مزبور و قصد ادامه خرید آن  پایبندیمیزان  و یک برند نگرش مثبت دارد

تعهد  تواندمی(. همچنین وفاداری 81180)لازارویک و همکاران، در آینده تعریف شود

ی در آینده توصیف حکالا یا خدمات ترجی برایشدن  مشتریعمیق به خرید مجدد یا 

تعریف  اینگونه( اساس وفاداری را 0333) الیور (.81100)لارسون و سوسانا،  شود

شدن مجدد یک محصول یا  کنندهمصرفکرد: یک تعهد عمیق برای خرید مجدد یا 

 (.10؛ ص 0030؛ به نقل از جعفرزاده، 8110،  چائون-)جائو خدمت ترجیحی در آینده

ای است که ی قابل ملاحظههاراهوفاداری یکی از  2(0332) از دیدگاه بلومر و کاسپر

در  ، بیان می دارد.کندمیلا یا خدمتی که استفاده ، رضایت خود را از کاکنندهمصرف

دهه اخیر، وفاداری به برند برای فعالان حوزه بازاریابی، به عنوان نقطه کانونی  0طی 

ای برای ساخت و دهندهمطالعات بازاریابی شناخته شده است. این مهم به عنوان یاری

                                                           
1. Batra and Athola 
2.  Voss  
3. Lazarevic  and Sonja  
4. Larson and Susanna  
5. Bloemer and Kasper 
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که  دهدمینشان  آمار (.00330)اکر، شودمیحفظ ارزش برند در نظر گرفته 

جدید نسبت به حفظ و نگهداری  کنندگانمصرفبرای ترغیب و ایجاد  هاسازمان

(. این 80320)روزنبرگ و زپییل، کنندمیبرابر بیشتر هزینه  1فعلی،  کنندگانمصرف

 . از دیدگاه بلومر و کاسپردهدمیها ارزش وفاداری به برند را افزایش نوع یافته

، رضایت خود کنندهمصرفای است که ی قابل ملاحظههاراه( وفاداری یکی از 0332)

تی که امروزه لایکی از مشک دارد.، بیان میکندمیرا از کالا یا خدمتی که استفاده 

و وفاداری  گریبانگیر صنعت لوازم خانگی کشور شده، بحث بررسی واکنش مشتریان

های بازاریابی د و استفاده از انواع تکنیکاست. به دلیل فضای رقابتی شدی آنان

گرا کنند، بدین مشتریلا دنبال آن هستند تا رویکرد خود را کامهب هاشرکتامروزه 

ای با او رفتار کنند که بتوانند معنی که از زمان جذب مشتری تا نگهداری آن به گونه

تا بتوانند سطح وفاداری مشتریان   روابط بلندمدتی را با مشتریان خود داشته باشند

نیز اقدام به ایجاد باشگاه وفاداری  جیالدر این راستا شرکت  .دهند ءرا ارتقا

های متنوع وفاداری معرفی و ارائه مشتریان کرده است که در این باشگاه طرح

 شود. می

 

 پیشینه پژوهش

 داخلی یهاپژوهش -

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانهای های داخلی مرتبط با حوزهتحقیق در  

تاثیر رضایت بر مورد تنها  کنندهمصرفنوآوری و تاثیرگذاری آن بر وفاداری 

 .یافت شد.  وفاداری و رابطه نوآوری و وفاداری مشتری

( در مطالعه خود در خصوص برندهای خارجی 0031شیخ الاسلامی و همکاران )

 .اندمعرفی نموده کنندهمصرفارزش هیجانی را از عوامل موثر در رفتار نوگرایی 

 به این نتیجه دست یافت که بانک پاسارگاد مطالعه موردی در( 0032سیف اللهی )  

ت و ارزش ادراک شده تاثیرگذار کیفیت خدمات بر روی نوآوری و جدید بودن خدما

 شودمیبوده و همچنین نوآوری و ارزش ادراک شده موجب افزایش رضایت مشتری 

 .شودمیو رضایت نیز موجب تقویت وفاداری مشتری 

                                                           
1.  Aaker 
2. Rosenberg and Czepiel 
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مؤثر وفاداری  هایشاخصو شناسایی  بررسی( با 0030غفرانی و همکاران )  

مراتبی بیان نمودند که به برند در صنعت مبلمان با روش تحلیل سلسله مشتری

و بازاریابی در سطح اصلی دارای بالاترین ارزش وزنی  کنندهمصرفرضایت 

در  کنندهمصرفزیرشاخص تأثیرگذار بر وفاداری  81باشند. همچنین از بین می

تی و کیفیت درک صنعت مبلمان کیفیت خدمات، قیمت مناسب، فروش اقساطی، گاران

دارای  120/1و  180/1،  083/1،  020/1،  080/1شده به ترتیب با ارزش وزنی 

 باشند.می بالاترین اهمیت

ک شده از یک وب سایت بر روی کیفیت اارزیابی اثر نوآوری ادردر  (0038لطیفی )  

، به این نتیجه ادراک شده، اعتماد، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان برای وب سایت

یاب و کار رفته در سایت مارکه ی بهانوآوریارزیابی مثبت مشتریان از رسید که 

بر ارزیابی آنها از کیفیت خدمات، اعتماد و وفاداری  dتاثیر مثبت هانوآوریدرک این 

 سایت دارد.بیشتر و در نهایت تبلیغ دهان به دهان مثبت برای وب

بر  نوآوریشهرت و  متغیرهایبررسی نقش  ( با0038ناظمی و سعادت یار)  

ادراک و ارزش  رضایترستوران با در نظر گرفتن نقش واسط  مشتریان یوفادار

و رضایت  ادراک شدهمتغیرهای ارزش  به واسطهبیان کردند شهرت و نوآوری  شده

یک  کنندهمصرفتوانند بر وفاداری و نیات رفتاری از رستوران می کنندهمصرف

 رستوران ممتاز تأثیرگذار باشند.

و وفاداری مشتری  نوآوریتأثیر بازارگرایی،  ارزیابی( با 0031پاکدل و همکاران)  

وکار بیان نمودند که در گروه پوشاک پل افزایش درجه نوآوری کسب عملکردبر 

نتیجه افزایش سطح بازارگرایی بوده و این امر خود به عملکرد نوآوری بهتر در 

 مشتریانوفاداری  افزایش نیز شرکتنوآورانه  عملکردرشد  نتیجهانجامد؛ می تشرک

 وکار را به دنبال دارد.کسب عملکردسطح  افزایشاست که درنهایت 

 خارجی یهاپژوهش -

، ایجاد ارزش کنندهمصرفدر پژوهشی با عنوان مشارکت  0(8101) چن و وانگ

موضوعی در سیستم کنترل آنلاین هواپیمایی  -کنندهمصرفمتقابل و وفاداری 

در استفاده از یک سیستم کنترل آنلاین ارتباط مثبتی  کنندهمصرفدریافتند مشارکت 

گردد. رضایت از با هر سه ارزشی دارد که با توجه به سیستم منجر به رضایت می

                                                           
1. Chen and Wang 
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سیستم نیز مرتبط با رضایت از شرکت است و رضایت از شرکت اثرات مثبت بر 

 دارد. کنندهمصرفوفاداری 

 کنندهمصرفتأثیر قابلیت نوآوری و تجربه شناخت  ( در 8101) 0فرودی و همکاران  

در  کنندهمصرفدر شهرت و وفاداری، دستورالعملی برای مدیران برای ایجاد ارزش 

فنی نوآوری )خدمات جدید، عملیات  هایقابلیتاز طریق  فروشیخرده هایمحیط

ارتباط  وری( و قابلیت نوآوری غیرفنی )مدیریت، فروش و بازاریابی( اسرویس، و فن

 نشان داد.نیز کننده و شهرت شرکت و وفاداری را بین تجربه خرید مصرف

این نتیجه  8102در سال  ،کننده از نوآوریبینی ادراک مصرفپیشلویی و آلپرت در   

از نوآوری یک ساختار تک بعدی است و عمدتاً با سه  کنندهمصرفادراک رسیدند که 

مجاور یعنی ادراک از جدید بودن، ادراک از مزیت نسبی و ادراک از جدید  رانپیش

محصولات را به شکل موجود  کنندگانمصرف .شوندمیتوضیح داده  انهفناوربودن 

، به عبارتی گیرنددن را هم در نظر میوو درجه جدید ب کنندمیو جدید طبقه بندی ن

در حدی باشد که باعث برانگیختن  کنندهمصرفمیزان جدید بودن یک محصول برای 

های احساسی و هیجانی وی شود، در این صورت جدید بودن در درک آنها از واکنش

و قصد خرید را به دنبال دارد. ضمنا آنها دریافتند که  گذاردمینوآور بودن تاثیر 

نسبت  اند،داشته فناورانهکه پیشرفت  یمحصولات جدیدافراد نوآوری را برای 

به  فناوریبرای تعریف نوآوری، به جدید بودن  کنندگانمصرف. احتمالا دهندمی

اند که به تازگی در مفهوم و مزایای افزوده شده وزن همان اندازه ارزش و وزن داده

 .اندداده

 کنندمی( با بررسی نتایج گرایش به نوآوری خوب و بد بیان 8108) 8جیا و همکاران  

عنوان مانند هیجان در مورد نوآوری باید به کنندهمصرفعاطفی  هایواکنش

 پیامدهای نوآوری درک شده در نظر گرفته شود نه یک بعد از نوآوری.

ادراک از نوآور »با عنوان  8100کونز و همکاران پژوهشی دو مرحله ای در سال   

که بعد از انجام مرحله اول به  «؟گذاردمیتاثیر  کنندهمصرفبودن شرکت چگونه بر 

که نوآور بودن مرتبط با  کنندمیاحساس  کنندگانمصرفاین نتیجه دست یافتند که 

. تولید محصولات جدید باشد متمایز از محصولات موجودباید یک چیز جدید است و 

در مرحله  آنها. شودمین، نوآورانه دیده کنندهمصرفبرای  یمزیتبدون ارائه هیچ 

                                                           
1. Foroudi  
2. Jia  
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از نوآوری از دو  کنندهمصرفدوم تحقیق خود نیز به این نتیجه رسیدند که ادراک 

تاثیر  کنندهمصرفبر وفاداری  تواندمیتجربی -شناختی و عاطفی-مسیر کارکردی

 در ایجاد هر دو نوع محصولات نوآورانه احتمالاً همچنین بیان نمودند آنهابگذارد. 

رضایت شناختی و رضایت احساسی موفق هستند. محصولاتی که مزایای کارکردی 

آورند. محصولاتی ، رضایت شناختی بالاتری را به ارمغان میدهندمیبالایی را ارائه 

 آنها آورند.، رضایت احساسی بالاتری به ارمغان میکنندمیکه احساس مثبت ایجاد 

جنبه مهمی از  0پژوهشگرانی بودند که به این نتیجه رسیدند که چگونه عاطفهاولین 

 فرایند ارزیابی نوآوری است.

طی پژوهشی با هدف بررسی ابعاد نوآوری محصول و رابطه  8مک نلی و همکاران  

ساختارهای  کهبه این نتیجه رسیدند  ،8101آن با عملکرد مالی محصول در سال 

از نوآوری در نظر  کنندهمصرفبه عنوان نتیجه ادراک باید عاطفی )مانند هیجان( 

 .گرفته شوند نه یکی از ابعاد آن

یکپارچه  نظریهدر پژوهشی با عنوان به سوی  8113 در 0کولویوات و همکاران  

عمدتا به این نتیجه دست یافتند که  کنندهمصرفاز سوی  فناوریپذیرش 

 -در مسیر عاطفی، کمتر نوآور کنندگانمصرفنوآور نسبت به  کنندگانمصرف

 .آورندتجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال تحسین دوستان( به دست می

پژوهشی انجام دادند که طی آن به این نتیجه  8112الکساندر و همکارانش در سال   

مفهومی فراتر از جدید بودن است و  کنندهمصرفدست یافتند: نوآوری از دیدگاه 

در  کنندگانمصرفبرای  فناوریمحصول، کارایی آن  فناوریوه بر جدید بودن علا

 از نوآور بودن تاثیر گذار است. آنهادرک 

و نوآوری  فناورانهای با هدف ارزیابی در مطالعه 8112سود و تلیس در سال   

در محصولات جدید به عنوان یک عامل  فناوریبنیادی دریافتند که گاهی جدید بودن 

یک  هاشرکت. بنابراین زمانی که شودمیدر نظر گرفته  کنندهمصرفمنفی توسط 

با بروز  کنندمی، سعی کنندمیقبلی ارائه  فناوریکاملا متفاوت نسبت به  فناوری

را تسهیل  کنندهمصرفندادن اساسی بودن تغییرات، پذیرفته شدن محصول توسط 

 کنند.

                                                           
1. Affect 
2. McNally  
3. Kulviwat  
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به این نتیجه دست یافت  8110راجرز طی پژوهشی با عنوان نفوذ نوآوری در سال   

که جدید بودن یک بعد کلیدی ادراک از نوآوری است و حتی در بعضی موارد تنها بعد 

 نوآوری پیشنهاد شده است.

در تحقیقی با هدف بررسی منابع و نتایج مالی  8110سورسکو و همکاران در سال   

به عنوان یک عامل در تعییین  فناوریبر اهمیت جدید بودن ساسی ی اهانوآوری

 اند.معیارهای واقعی نوآوری محصول تأکید کرده

گرایانه گیری ابعاد لذتطی پژوهشی با هدف اندازه 8110ووس و همکاران در سال   

شناختی -مسیر کارکردیبه این نتیجه رسیدند که  کنندهمصرفو سوداگرانه گرایش 

از یک محصول یا نام تجاری بر اساس ادراک  کنندهمصرفهای با ارزیابیمرتبط 

از  کنندهمصرفهای تجربی مرتبط با ارزیابی-قابلیت آن است و مسیر عاطفی آنها از

و  های عاطفی و احساسی آن استیک محصول یا یک نام تجاری بر اساس توصیف

است،  0تری شناختیهاپیشرانکه یکی از  یک نوآوری با ادراک از مزیت نسبی بالا،

احتمالاً رضایت شناختی بالاتری دارد. از طرف دیگر محصولاتی با سطح بالاتری از 

تر است رضایت احساسی ی عاطفیهاپیشرانجدید بودن درک شده که یکی از 

 .دبالاتری به دنبال دار

شناسی واژه مبانی نظریگارسیا و کالانتون طی پژوهشی با عنوان مروری بر 

 به این نتیجه دست یافتند که 8118در سال  فناورانهشناسی نوآوری نوآوری و نوع

معمولا بر اساس خرد جمعی مدیران در  ،هامدیران به عنوان ارزیابی کنندهاستفاده از 

که ادراکات مدیران از  دادندنشان  و شودمیشان توجیه کنندگانمصرفمورد 

  .کندمیاز نوآوری را بیان  کنندهمصرفت ادراکا ٪21نوآوری محصول تنها 
 

 چکیده پیشینه پژوهش -1جدول 
ارتباطات متغیر های 

 مدل
نام نویسنده، 
 سال

 ( ی محققهایافتهیافته )بخشی از  عنوان مقاله/ کتاب

رابطه میان ادراک از 
جدید بودن مفهوم و 

از  کنندهمصرفادراک 
 نوآوری

)لویی و الپرت، 
8102) 

بینی ادراک پیش
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
 نوآوری، جدید بودن مفهوم ادراک شده است.

)ستی و 
 (8110همکاران، 

ای های چند وظیفهتیم
توسعه محصول، خلاقیت و 
نوآوری محصولات 
 مصرفی جدید

در  به طور کلی نوآوری از دیدگاه مشتری
: وسیع در نظر گرفته شده استامتداد دو بعد 

 داشتن یابه عنوان جدید بودن و معنادار بودن 
 .برتری برای مشتری و سختی انتخاب 

 نفوذ نوآوری (8110، راجرز)

جدید بودن یک بعد کلیدی ادراک از نوآوری 
است و حتی در بعضی موارد تنها بعد نوآوری 

 پیشنهاد شده است.
 

                                                           
1. More cognitive antecedent  
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رابطه میان ادراک از 
و  فناوریجدید بودن 
از  کنندهمصرفادراک 

 نوآوری

)لویی و الپرت، 
8102) 

پیش بینی ادراک 
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
ادراک شده  فناورانهنوآوری، جدید بودن 
 است.

الکساندر و )
 (8112 ،همکاران

واکنش مشتریان به 
ی اساسا جدید هانوآوری

یا تدریجا جدید در گذر 
 زمان

محصول، کارایی  فناوریعلاوه بر جدید بودن 
 آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 

 از نوآور بودن تاثیر گذار است.

سورسکو و )
 (8110، همکاران

هدف بررسی منابع و نتایج 
ی اساسی هانوآوریمالی 

بر اهمیت جدید بودن 
 فناوری

به عنوان یک عامل در  فناوریجدید بودن 
به  تعییین معیارهای واقعی نوآوری محصول

 .آیدشمار می

رابطه میان ادراک از 
مزیت نسبی و ادراک 

 از نوآوری کنندهمصرف

)ستی و 
 (8110همکاران، 

های چند وظیفه ای تیم
توسعه محصول، خلاقیت و 
نوآوری محصولات 
 مصرفی جدید

در  نوآوری از دیدگاه مشتری به طور کلی
: امتداد دو بعد وسیع در نظر گرفته شده است

 داشتن یابه عنوان جدید بودن و معنادار بودن 
 .برتری برای مشتری و سختی انتخاب 

)ریشدیک و 
 (8113هولتینک، 

امروز  کنندگانمصرف
چگونه محصولات هوشمند 

 ؟کنندمیفردا را ادراک 
 )کتاب(

های شده، یکی از مشخصهمزیت نسبی درک 
 کلیدی نوآوری است.

)لویی و الپرت، 
8102) 

پیش بینی ادراک 
 از نوآوری کنندهمصرف

از  کنندهمصرفیکی از عوامل موثر بر ادراک 
 نوآوری، مزیت نسبی ادراک شده است.

الکساندر و )
 (8112 ،همکاران

واکنش مشتریان به 
ی اساسا جدید هانوآوری

در گذر یا تدریجا جدید 
 زمان

محصول، کارایی  فناوریعلاوه بر جدید بودن 
 آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 

 از نوآور بودن تاثیر گذار است.

رابطه میان ادراک 
از نوآوری  کنندهمصرف

 و قابلیت کارکردی

)کونز و 
 (8100همکاران، 

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

های محصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه قابلیت
کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد 

، گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 
 منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

رابطه میان قابلیت 
کارکردی و رضایت 

 کنندهمصرفشناختی 

)کونز و 
 (8100همکاران،

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

ایجاد هر دو محصولات نوآورانه احتمالاً در 
نوع رضایت شناختی و رضایت احساسی 

 کارکردیمزایای که  موفق هستند. محصولاتی
رضایت شناختی  ،دهندمیارائه بالایی را 

آورند. محصولاتی که بالاتری را به ارمغان می
، رضایت احساسی کنندمیاحساس مثبت ایجاد 

 آورند.بالاتری به ارمغان می

ووس و )
 (8110، همکاران

گیری ابعاد اندازه
گرایانه و سوداگرانه لذت

 کنندهمصرفگرایش 

شناختی مرتبط با ارزیابی -که مسیر کارکردی
از یک محصول یا نام  کنندهمصرفهای 

 قابلیت آن است ادراک آنها از تجاری بر اساس

رابطه میان رضایت 
شناختی و وفاداری 

 کنندهمصرف

تیل و -)راندل
 (8110بنت، 

یک برند برای تمامی 
فصول، بحث پیرامون 
رویکردهای وفاداری به 

برای  آنهابرند و کاربرد 
 بازارهای متفاوت

ی وفاداری به برند هاپیشرانرضایت یکی از 
 است.

کاسپر، )بلومر و 
0332) 

رابطه پیچیده میان رضایت 
و وفاداری به  کنندهمصرف

 برند

ای است ی قابل ملاحظههاراهوفاداری یکی از 
که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی 

 دارد.، بیان میکندمیکه استفاده 
 

رابطه میان ادراک 
از نوآوری  کنندهمصرف

 و احساس مثبت

)جیا و همکاران، 
8108) 

نتایج گرایش به نوآوری: 
 خوب و بد

مانند هیجان  کنندهمصرفهای عاطفی واکنش
در مورد نوآوری باید به عنوان پیامدهای 
نوآوری درک شده درنظر گرفته شود نه یک 

 .بعد از نوآوری

ی هاقابلیتمحصول نوآورانه هم به لحاظ ارائه چگونه ادراک از نوآور )کونز و 
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بودن شرکت بر  (8100همکاران، 
تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد 
، گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

مک نلی و )
 (8101، همکاران

بررسی ابعاد نوآوری 
محصول و رابطه آن با 
 عملکرد مالی محصول

ساختارهای عاطفی )مانند هیجان( به عنوان 
از نوآوری در نظر  کنندهمصرفنتیجه ادراک 

 گرفته شوند نه یکی از ابعاد آن.

رابطه میان احساس 
مثبت و رضایت 

 کنندهمصرفاحساسی 

)کونز و 
 (8100همکاران،

چگونه ادراک از نوآور 
بودن شرکت بر 

تاثیر  کنندهمصرف
 ؟گذاردمی

ایجاد هر دو محصولات نوآورانه احتمالاً در 
نوع رضایت شناختی و رضایت احساسی 

 کارکردیمزایای که  موفق هستند. محصولاتی
رضایت شناختی  ،دهندمیارائه بالایی را 

. محصولاتی که آورندمیبالاتری را به ارمغان 
، رضایت احساسی کنندمیاحساس مثبت ایجاد 

 .ندآورمیبالاتری به ارمغان 

کولویوات و )
 (8113 ،همکاران

یکپارچه  نظریهبه سوی 
از سوی  فناوریپذیرش 

 کنندهمصرف

نوآور نسبت به  کنندگانمصرفکه عمدتا 
 -کمتر نوآور، در مسیر عاطفی کنندگانمصرف

تجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال 
 .آورندمیتحسین دوستان( به دست 

ووس و )
 (8110، همکاران

ابعاد  گیریاندازه
و سوداگرانه  گرایانهلذت

 کنندهمصرفگرایش 

تجربی مرتبط با ارزیابی های -مسیر عاطفی
از یک محصول یا یک نام تجاری  کنندهمصرف

بر اساس توصیف های عاطفی و احساسی آن 
 .است

رابطه میان رضایت 
احساسی و وفاداری 

 کنندهمصرف

تیل و -)راندل
 (8110بنت، 

یک برند برای تمامی 
فصول، بحث پیرامون 
رویکردهای وفاداری به 

برای  آنهابرند و کاربرد 
 بازارهای متفاوت

ی وفاداری به برند هاپیشرانرضایت یکی از 
 است.

)بلومر و کاسپر، 
0332) 

رابطه پیچیده میان رضایت 
و وفاداری به  کنندهمصرف

 برند

ی قابل ملاحظه ای است هاراهوفاداری یکی از 
که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی 

 دارد.، بیان میکندمیکه استفاده 

کمک به ساخت مدل 
تر و مفهومی صحیح

تر برای وفاداری منطقی
مبتنی بر  کنندهمصرف
ی ادراک هاپیشران
 از نوآوری کنندهمصرف

گارسیا و )
 (8118، کالانتون

 مبانی نظریمروری بر 
شناسی نوآوری و واژه
شناسی نوآوری نوع

 کیفناوری

استفاده از مدیران به عنوان ارزیابی کننده ها، 
معمولا بر اساس خرد جمعی مدیران در مورد 

و ادراکات  شودمیشان توجیه کنندگانمصرف
 ادراکات ٪21مدیران از نوآوری محصول تنها 

 .کندمی بیان را نوآوری از کنندهمصرف

 ویلک و)
، سورویلو
8112) 

کنندگان گیری انتخابهدف
ابزاری برای ادامه  -اولیه

 حیات محصولات جدید

دریافتند رابطه نسبتاً متناق  بین محصول 
نوآورانه و موفقیت محصول وجود دارد 

محور در -کنندهبنابراین به دیدگاه مصرف
 ساخت محصولات نوآورانه دیده نیاز است.

عبدالوند و 
 (0028، عبدلی

بررسی عوامل مؤثر بر 
 کنندگانمصرفوفاداری 

 بانک تجارت

کیفیت خدمات بر میزان رضایت 
کیفیت و تأثیر مستقیم دارد کنندگانمصرف

 کنندگانمصرفخدمات و میزان رضایتمندی 
 داری دارد.ها تأثیر معنیبر وفاداری آن

پاکدل و )
 (0031، همکاران

ارزیابی تأثیر بازارگرایی، 
وفاداری نوآوری و 

 مشتری بر عملکرد کسب
 وکار

افزایش  موجبرشد عملکرد نوآورانه شرکت 
 شودمی وفاداری مشتریان

ناظمی و )
، سعادت یار
0038) 

بررسی نقش متغیرهای 
شهرت و نوآوری بر 
وفاداری مشتریان 

رستوران با در نظر گرفتن 
نقش واسط رضایت و 

 شدهارزش ادراک

واسطه متغیرهای کردند شهرت و نوآوری به
از  کنندهمصرفشده و رضایت ارزش ادراک
توانند بر وفاداری و نیات رفتاری رستوران می
یک رستوران ممتاز تأثیرگذار  کنندهمصرف

 باشند.

ی به کار هانوآوریارزیابی مثبت مشتریان از ارزیابی اثر نوآوری ادراک  (0038)لطیفی، 
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شده از یک وب سایت بر 
روی کیفیت ادراک شده ، 

وفاداری و تبلیغات اعتماد، 
دهان به دهان برای وب 

 سایت

تاثیر  هانوآوریرفته در سایت و درک این 
مثبت بر ارزیابی آنها از کیفیت خدمات، اعتماد 
و وفاداری بیشتر و در نهایت تبلیغ دهان به 
 دهان مثبت برای وب سایت دارد.

)هویر و مک 
 (8112ن، کللی

 کنندهمصرفرفتار 
 )کتاب(

از نوآوری یک ساختار  کنندهمصرفادراک 
ای با چند پیشران و پیامد است تک بعدی هسته

 نه یک ساختار چند بعدی.

 

مبتنی بر تعاریف متغیرهای مدل که در  :مفهومی الگوی و هافرضیهتدوين  

های کلیدی نوآوری است. از آنجا یکی از جنبه تازگی قسمت مبانی نظری آورده شده،

های مختلف نشان دهد، شرکتی که با ایجاد و خلق تواند خود را به شیوهکه تازگی می

شود. با به کار بردن گرا دیده مینگر و آیندهتازگی درگیر است به عنوان آینده

 و هاتلاش همه شامل گسترده طورهب خلاقیت محور،-کنندهمصرف دیدگاهیک

 کنندهمصرف برای و فرد به منحصر رقبا به نسبت که شودمی شرکت هایفعالیت

 همکاران، و اسمیت ،8110 ورکمن، و ایم ؛0322 ، امابایل) شودمی دیده معنادار
ادراک از جدید بودن مفهوم این است که ایده جدید  مشخصه ترینمهم (.08118

 مزيت (.8102الپرت، و لویی) شود درک جدید ،کنندگانمصرفمحصول باید توسط 

 ادراک برای عاطفی و احساسی پیشران یک بودن جدید و شناختی پیشران یک نسبی

 طراحی یک با محصول یک بنابراین، .شوندمی محسوب نوآوری از کنندهمصرف

 توسط است ممکن کندمی! بندیبسته دوباره را موجود فناوری یک که جدید

. نباشد جدید فناوری اگر حتی شود، گرفته نظر در جدید مفهوم یک کنندگانمصرف

 جدید از ادراک میزان چه هر بنابراین است، مرتبط بسیار نوآوری با بودن جدید اغلب

 و لویی) است بیشتر نیز نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد بیشتر مفهوم بودن

 یعنی ،کنندمی لحاظ را فناوری امروزی کنندگانمصرف این بر علاوه (.8102الپرت،

 از بیشتری درک کنند، درک جدیدتر را فناوری پیشرفت کنندگانمصرف چه هر

 کنندگانمصرف که نسبی مزیت چه هر علاوه به. دارند جدید محصول بودن نوآور

 و لویی) دارند جدید محصول بودن نوآور از بیشتری درک باشد، بیشتر کنندمی درک

 : کرد مطرح را زیر فرضیات توانمی بنابراین(. 8102 الپرت،

از  کنندهمصرفباشد، ادراک  هرچه ادراک از جدید بودن مفهوم بیشتر -0فرضیه 

 نوآوری بیشتر است.

                                                           
1. Amabile and Workman  
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از  کنندهمصرفبیشتر باشد، ادراک  فناوریهرچه ادراک از جدید بودن  -8فرضیه 

 نوآوری بیشتر است.

از نوآوری  کنندهمصرفهرچه ادراک از مزیت نسبی بیشتر باشد، ادراک  -0فرضیه 

 بیشتر است.

ی کارکردی و هاقابلیتتر گفته شد محصول نوآورانه به لحاظ ارائه همانطور که پیش

 کنندهمصرفسوداگرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری در 

 برمبنای یک پیشینه تواندمیاز نوآوری  ندهکنمصرفاز آنجا که ادراک  خواهد شد.

های موفق و معنادار شرکت در طول زمان شکل گیرد، حلراه)سبقه( از 

ممکن است استنباط کنند که شرکت در ارائه محصولات جدید، به  کنندگانمصرف

به  کنندگانمصرفصورت باور ه. بنابراین قابلیت کارکردی بکندمیطور موثر عمل 

کت در ارائه محصولات جدید به طور اثربخش و قابل اعتماد تخصص این که شر

شناختی،  -با پیروی از مسیر کارکردی (.00330)گانسان،  شودمیدارد، تعریف 

های محصولات جدید را در یک سبک منطقی ارزیابی مشخصه کنندگانمصرف

محصولات نوآورانه را به صورت یک مشخصه مثبت  آنها(. 80321)چایکن،  کنندمی

)ندریش و سوین،  دهدمیو این یک ارزیابی مثبت را شکل  کنندمیشرکت ارزیابی 

 های شرکت مانند کیفیت ویک نشانه برای ویژگی تواندمی(. نام یک شرکت 8110

 توانمیبنابراین  (.8110و همکاران،  0؛ زینکن8118، 0)والش و بیتی اطمینان باشد

 فرضیه زیر را مطرح کرد:

 از نوآوری تاثیر مثبتی بر قابلیت کارکردی دارد. کنندهمصرفادراک  -0فرضیه 

از شرکت تاثیرگذار  کنندهمصرفقابلیت کارکردی به نوبه خود، باید بر ارزیابی 

باشد. ابتدا، قابلیت کارکردی باید ریسک کمتری را در استفاده از محصول برای 

؛ زینکن و همکاران، 8110، 2)لاروچ و همکاران در پی داشته باشد کنندگانمصرف

از آنجا که قابلیت کارکردی مستلزم تخصصی است که  (. به علاوه8110

به آن اعتماد کند، باید منجر به ادراک از ارزش محصول جدید  تواندمی کنندهمصرف

(. در 8110، 0ریش و سوین؛ ند8110، 1کانلی و باترا-)گرهان و رضایت وی شود

                                                           
1. Ganesan 
2. Chaiken 
3. Walsh  aand Beatty  
4. Zinkhan  
5. Laroche 
6.Gurhan-Canli and Batra  
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واقع، رابطه بین قابلیت کارکردی و رضایت در تحقیق روی کیفیت خدمات و اطمینان 

تایید شده است. قابلیت کارکردی باید منجر به ارزش درک  (0330)گانسان،  به برند

؛ ندریچ و 8110کانلی و باترا، -)گورهان شود کنندهمصرفشده شرکت و رضایت 

، رضایت دهندمی(. محصولاتی که مزایای کارکردی بالایی را ارائه 8110سواین، 

 (. رضایت شناختی 8100)کونز و همکاران، آورندمیشناختی بالاتری را به ارمغان 

ادراک  پیامد شناختیکه  ، شودمیدر نظر گرفته  شناختی -قضاوت ارزیابانه 

فرضیه  توانمیبنابراین  (.0323)الیور و سوان،  باشدمیاز نوآوری  کنندهمصرف

 زیر را مطرح کرد:

 دارد. کنندهمصرفقابلیت کارکردی تاثیر مثبتی بر رضایت شناختی  -2فرضیه 

همانطور که پیش تر گفته شد محصول نوآورانه به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و 

منجر به ایجاد حس رضایتمندی و در نهایت وفاداری  گرایانهلذتاحساسی مثبت و 

شناختی که نتیجه  -در قیاس با مسیر کارکردی خواهد شد. کنندهمصرفدر 

است. مصرف  گرایانهلذتتجربی،  -دارد، نتیجه پردازش عاطفی سوداگرایانه

)هیرشمن و هولبروک،  ی احساسی تجربه فرد استهاجنبهمرتبط با  گرایانهلذت

بر  عوامل تاثیرگذار از خلاقیت یک شرکت، از کنندهمصرف(. ادراک 38.، ص0328

)هابرلند  کندمیزده را شگفت کنندهمصرف ،ادراک وی از نوآوری است، زیرا خلاقیت

و  کندمی( و علاقه وی را برمی انگیزاند، هیجان را در وی ایجاد 0338و داسین، 

شرکت و برای  - کنندهمصرفهایی را برای روابط متقابل جدیدی بین فرصت

احساس خوبی در مورد شرکت دارند  کنندگانمصرف. کندمیهای زندگی ارائه سبک

. به این حالت هیجان و حس، آورندمیرا از این احساس به دست  گرایانهلذتو ارزش 

و  (. نوآوری قویاً مرتبط با تحیر0322)واتسون و تلگان،  شودمیاحساس مثبت گفته 

 تواندمی(. یعنی نوآوری یک شرکت 0321ه بودن است )بسمر و کویین، غیرمنتظر

)هابرلند و  های جدید برای آنها شودرا تهییج کند و منجر به تجربه کنندگانمصرف

 مطرح کرد:  توانمیبنابراین فرضیه زیر را  (.0338داسین، 

 ارد.از نوآوری تاثیر مثبتی بر احساس مثبت د کنندهمصرفادراک  -1فرضیه 

که در ارزیابی رابطه  شودمی کنندهمصرفاحساس مثبت منجر به رضایت احساسی 

(. یک شرکت نوآور، 0338)الیور، گذاردمیشرکت، اولین تاثیر را  -کنندهمصرف

                                                                                                                                        
1. Niedrich and Swain  
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اساس تحقیق  . برکندمیارائه  کنندگانمصرفی مثبت مداومی را برای هامحرک

 کنندمیو تلاش  کنندمیافراد محرک مثبت را جستجو  کنندهمصرفهای درباره تجربه

(. محرک 0338؛ اشمیت، 8113)براکوس و همکاران،  های منفی اجتناب کنندتا از تجربه

به ارزیابی مثبت از  برانگیز و خوشایند است و منجرتحریک کنندهمصرفمثبت برای 

واسطه وری( بییک پیشران )ضر تواندمی. در واقع، احساس مثبت شودمیشرکت 

 (. رضایت احساسی 0330؛ مانو و الیور،8110رضایت باشد)چادوری و هولبروک، 

 شودمیاز نوآوری در نظر گرفته  کنندهمصرفارزیابی احساسات ناشی از ادراک 

، رضایت کنندمی(. محصولاتی که احساس مثبت ایجاد 0338)لیلجاندر و استرندویک، 

 . آورندمیاحساسی بالاتری به ارمغان 

محصولات نوآورانه در ایجاد رضایت احساسی موفق هستند، اگر چه بسته به ماهیت 

فرضیه  توانمیبنابراین  (.8100)کونز و همکاران، های متفاوتی دارندنوآوری، درجه

 زیر را مطرح کرد: 

 دارد. کنندهمصرفاحساس مثبت تاثیر مثبتی بر رضایت احساسی  -8فرضیه 

شده است که تجارب ها قبل به این موضوع پرداختهبازاریابی از مدت مبانی نظریدر 

بر نیات آتی خرید وی و نهایتاً بر وفاداری وی تأثیرگذار  کنندهمصرفبخش رضایت

به سطح  کنندهمصرفاند که وفاداری نیز متذکر شده نظرانصاحباست. بسیاری از 

لعات متعدد به شواهد تجربی بستگی دارد. بنابراین مطا کنندهمصرفرضایت کلی 

رضایت عاملی پیشرو در تعیین وفاداری  دهدمیاند که نشان دست پیداکرده

و  هسکت (.18؛ ص 0030؛ به نقل از جعفرزاده، 0031است )یزد فاضلی،  کنندهمصرف

نتیجه مستقیم رضایت  ،اند که وفاداریصریحاً اظهار داشته 0(0330همکاران )

اند که باشد. برخی پژوهشگران حتی افراط نموده و اذعان داشتهمی کنندهمصرف

گردد. کانینگهام وفادار تبدیل می کنندهمصرفطور طبیعی به راضی به کنندهمصرف

( رضایت را شرط لازم و کافی برای توسعه وفاداری به خدمت دانسته است. 0318)

(. وقتی 88110تیل و بنت، -اندل)ر ی وفاداری به برند استهاپیشرانرضایت یکی از 

از نظر شناختی رضایت دارند، رابطه را برای دریافت منافع کارکردی  کنندگانمصرف

و وقتی از لحاظ احساسی رضایت دارند رابطه را برای  دهندمیمضاعف ادامه 

( که این 8110)چادوری و هولبروک، دهندمیدریافت احساسات مثبت بیشتری ادامه 

                                                           
1. Heskett  
2.  Rundle-Thiele and Bennett 
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فرضیات زیر را مطرح  توانمیبنابراین  .باشدمی کنندهمصرفوفاداری  امر به معنای

 کرد:

 دارد. کنندهمصرفرضایت شناختی تاثیر مثبتی بر وفاداری  -2فرضیه 

  دارد. کنندهمصرفرضایت احساسی تاثیر مثبتی بر وفاداری  -3فرضیه 

 مدل مفهومی تحقیق را به شکل زیر طراحی کرد توانمیبر اساس مطالب بیان شده 

 (:0)شکل 

 
 مدل مفهومی تحقیق – 1شکل 

 

 شناسی روش

. باشدمیین پژوهش از نظر هدف کاربردی است و از نظر روش توصیفی پیمایشی ا

این تحقیق از نظر هدف، کاربردی است: زیرا با هدف توسعه دانش کاربردی و 

ها برای حل مسائل موجود در سازمان انجام شده و به برخورداری از نتایج یافته

؛ فرهنگی و صفرزاده، 2:003سکاران،) شوددانش هدایت میسمت کاربرد عملی 

( و از این جهت توصیفی پیمایشی است که محقق برای توصیف کردن 880:0031

برای آزمون فرضیه یا ها داده  آوریجمعهای مورد بررسی به دنبال شرایط یا پدیده

زمانی، بعد از پاسخ به سؤالات وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه است. این تحقیق، 

 (. 008:0030)سکاران،  باشدمییک مطالعه مقطعی 

 نمونه حجم و گیرینمونه روش آماری، جامعه -

در سطح  جیالبرند  محصولات خانگی کنندگانمصرفجامعه آماری این پژوهش، 

در لوازم الکترونیکی مصرفی، ارتباطات  فعالیک شرکت  جیال .باشدمیشهر تهران 

کارکنان  نفر  21111تلفن همراه و لوازم خانگی در عرصه جهانی است، که با بیش از 

تاسیس  0322در سال  جیالشرکت  .باشدمیدر سراسر جهان مشغول به فعالیت 
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استفاده شده است که طبق آن  کلاینتخمین حجم نمونه از فرمول  برای. استشده 

 02در این پژوهش  هاشاخصاست. تعداد  هاشاخصبرابر تعداد  01تا  2حجم نمونه 

عدد  021تا  882از  تواندمیتعداد نمونه  کلاین . بنابراین طبق فرمولباشدمیعدد 

. فرمول تعیین حجم نمونه به غیراحتمالی در دسترس است ،گیرینمونهو روش  باشد

 یر است :صورت ز

 تعداد شاخص: حجم نمونه( × 2-01) هاشاخصتعداد 

  نمونه حجم:  02 ×( 01-2= ) 882 – 021

 

 هايافتهو  هادادهتحلیل 

شده ابتدا در سطح  آوریجمعی هادادهدر این تحقیق برای برای تجزیه و تحلیل 

جمعیت های ی آماری به توصیف و تلخیص ویژگیهاشاخصتوصیفی با استفاده از 

شناختی افراد نمونه در تحقیق شامل جنسیت، وضعیت تأهل، سن، آخرین مدرک 

و سپس در سطح استنباطی برای  شودمیمیزان درآمد پرداخته  و تحصیلی، شغل

و همچنین  «متغیرهای مکنون»و  «متغیرهای مشاهده شده»آزمودن معناداری میان 

استفاده گردیده  «لیل عاملی تاییدیتح»به دست آمده از  گیریاندازهی هامدلبرازش 

و روابط بین متغیر های  هافرضیهاست. در نهایت به منظور بررسی صحت و سقم 

طور خاص تکنیک تحلیل مسیر استفاده شده هو ب «مدل معادلات ساختاری»تحقیق از 

ساختاری یک رویکرد آماری جامع برای آزمون  تمعادلا سازیمدلاست. در واقع 

هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده شده و پنهان است. نخست همزمان فرض

مورد بررسی کفایت لازم برای بررسی روابط، نیاز است تا بررسی شود که آیا مدل 

، df/x8ی )هاشاخصیعنی معناداری ضرایب را دارد یا خیر. برای این منظور از 

RMSEA ،GFI ،AGFI ،NFI ،NNFI ،IFIال در قالب این مدل پس ( استفاده شده است. ح

روابط تعریف شده را از لحاظ  توانمی هادادهاز تایید برازش مدل نظری براساس 

ی پژوهشی مورد بررسی قرار داد. تجزیه و تحلیل هافرضیهمعناداری و ارزیابی 

 .انجام شده است 2.2نسخه   Lisrelو 88نسخه  Spssهای افزارنرمآماری توسط 

 پايايی و بودن نرمال آزمون -

 دارای هاسازه تمام برای آلفای کرونباخ مقدار که شودمی مشخص 8 جدول اساس بر

 و مناسب فکری برداشت و پرسشنامه اعتبار دهنده نشان که است 8/1 از بالاتر مقدار
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. شودمیاست و پایایی پرسشنامه در سطح مطلوبی تعیین  پاسخگویان یکسان

 پژوهش، از روش خبرگان استفاده شده است.همچنین برای بررسی روایی این 
 

 مقادير آلفای کرونباخ برای هريک از متغیرها -1جدول 

 شرح علامت علامت اختصاری مقدارضریب آلفای کرونباخ
830/1  PCN ادراک از جدید بودن مفهوم 

888/1  PTN  فناوریادراک از جدید بودن 

218/1  PRA ادراک از مزیت نسبی 

288/1  CPI  از نوآوری کنندهمصرفادراک 
221/1  FC قابلیت کارکردی 

822/1  PA احساس مثبت 

282/1  CS رضایت شناختی 

820/1  ES رضایت احساسی 

288/1  CL  کنندهمصرفوفاداری 

 هاداده به مفهومی مدل برازش -

 28/8دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خیمطلوبی را نشان میهای برازش مقادیر شاخص

قرار دارد. بنابراین مدل ساختاری از  2تا  0قبول  بدست آمده است که در بازه مورد

برابر  RMSEAمطلوبی برخوردار است. همچنین از آنجا که شاخص برازش  برازش

ندگی خوبی کوچکتر است، مدل از براز 0/1بدست آمده است که از مقدار  103/1

های نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار برخوردار است. سایر شاخص

 اند.گرفته

یابی جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل: بررسی فرضیات تحقیق  -

 معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده

جهت بررسی فرضیات پژوهش مدل . ارائه شده است و براساس ضرایب بتا

 .ساختاری ذیل طراحی شده است

 معناداری آزمون نتايج و مسیر ضرايب -

و ضرایب بتا مورد بررسی قرار گرفته  tآزمون فرضیات براساس آماره  0در جدول 

بر طبق نتایج پژوهش شدت رابطه میان آن دسته از متغیرهای پژوهش که در است. 

بدست آمده است که نشان  0/1مدل مفهومی با هم در ارتباطند مقادیری بالاتر از 

. از طرفی 8دهد همبستگی قابل قبولی میان این متغیرها وجود دارد به جز فرضیه می

بوده و  31/0یعنی  %2در سطح خطای  tآزمون نیز بزرگتر از مقدار بحرانی  tماره آ

 فرضیات تمامی بنابراین. است معنادار شده مشاهده هایدهد همبستگینشان می

 .گردندمی تأیید ،8 فرضیه جز به پژوهش
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 مدل مفهومی تحقیق در حالت ضريب بتا – 1شکل 

 
 های تحقیقآزمون فرضیه t-valueآماره  – 1شکل 

 

 ضرايب مسیر و نتايج آزمون معناداری -4جدول 

 روابط نمادهای متغیرها هافرضیه
ضریب 
 بتا

 نتیجه مقدار معناداری

H1 PCN->CPI 08/1 11/1 تأیید 

H2 PTN->CPI 10/1 81/1 عدم تأیید 

H3 PRA->CPI 01/1 08/1 تأیید 

H4 CPI->FC 80/1 30/8 تأیید 

H5 FC->CS 28/1 81/1 تأیید 

H6 CPI-> PA 20/1 08/2 تأیید 

H7 PA-> ES 10/1 18/8 تأیید 

H8 CS->CL 20/1 13/1 تأیید 

H9 ES-> CL 30/1 18/01 تأیید 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

های صورت گرفته پیرامون حوزه این پژوهش و بررسی تحقیق مبانی نظری براساس

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانمبتنی بر  کنندهمصرفآن، مدلی برای وفاداری 

در این  تجربی طراحی گردید.-شناختی و عاطفی-دو رویکرد کارکردی با نوآوری

ادراک از  و فناوریمدل سه عامل ادراک از جدید بودن مفهوم، ادراک از جدید بودن 

از نوآوری در نظر گرفته  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانمزیت نسبی به عنوان 

از نوآوری بر وفاداری وی با بررسی جداگانه دو  ندهکنمصرفاند. تاثیر ادراک شده

تجربی سنجیده شد و سپس تاثیرات محصول -شناختی و عاطفی-مسیر کارکردی

ی کارکردی و سوداگرایانه و هم به لحاظ ایجاد هاقابلیتهم به لحاظ ارائه  ،نوآورانه

مندی و که منجر به ایجاد حس رضایت گرایانهلذتتجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 مورد بررسی قرار گرفت. ،شودمی کنندهمصرفدر نهایت وفاداری در 

 فرضیه اول-

 بیشتر مفهوم بودن جدید از ادراک هرچه بدین شکل بیان شده است که 0فرضیه   

نتایج آماری فرضیه اول تحقیق را  .است بیشتر نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد،

های مشابه خارجی نیز، نیز ذکر شد در پژوهش 8همچنان که در فصل   کندمیتایید 

( ادراک از جدید 8110) راجرز ( و8110) (، ستی و همکاران8102مانند لویی و الپرت )

 . باشدمیاز نوآوری  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانبودن مفهوم یکی از 

 فرضیه دوم- 

 بودن جدید از جیال کنندگانمصرف ادراک هرچهیعنی  فرضیه دوم تحقیق رد شد

در تحقیقاتی که که  بیشتر نیست نوآوری از کنندهمصرف ادراک باشد، بیشتر فناوری

بر ادراک  فناوریاز جدید بودن  کنندهمصرفکنون در ارتباط با تاثیر ادراک  تا

. برخی شودمیاز نوآوری صورت گرفته است، نتایج یکسانی دیده ن کنندهمصرف

(، معتقدند ادراک از 8110(، سورسکو و همکاران )8102محققین نظیر لویی و الپرت )

از نوآوری است. اما  کنندهمصرفیک عامل تاثیرگذار بر ادراک  فناوریجدید بودن 

( پژوهشی 8112) اند. الکساندر و اسپانجولبرخی دیگر به نتایج متفاوتی دست یافته

 کنندهمصرفاین نتیجه دست یافتند: نوآوری از دیدگاه انجام دادند که طی آن به 

محصول، کارایی  فناوریمفهومی فراتر از جدید بودن است و علاوه بر جدید بودن 

از نوآور بودن تاثیر گذار است. وی  آنهادر درک  کنندگانمصرفبرای  فناوریآن 



 17  ...رويکردهای با نوآوری از کنندهمصرف ادراک هایپیشران بر مبتنی کنندهمصرف وفاداری مدل طراحی

ری دستاورد فنی از دشوا ایدرجه، فناوریادراک از جدید بودن  کندمیهمچنین بیان 

مبهم یا حتی  کنندگانمصرفموارد ممکن است برای  گیرد که در بعضیرا دربرمی

گاهی مدیران تمایل دارند که به طور  کندمی( بیان 8111پنهان باشد. گورویل )

را بیش از حد برآورد کنند در حالی که  فناورانهی هانوآوریسیستماتیک ارزش 

را کمتر از حد برآورد کنند. این به  هانوآوریزش این تمایل دارند ار کنندگانمصرف

برایشان پایین است که به  فناوریاین معنی است که گاهی آنقدر ارزش جدید بودن 

( دریافتند که گاهی جدید بودن 8112) . سود و تلیسشودمیمعنی نوآوری تلقی ن

در نظر  کنندهمصرفدر محصولات جدید به عنوان یک عامل منفی توسط  فناوری

کاملا متفاوت نسبت به  فناورییک  هاشرکت. بنابراین زمانی که شودمیگرفته 

با بروز ندادن اساسی بودن تغییرات،  کنندمی، سعی کنندمیقبلی ارائه  فناوری

 را تسهیل کنند. کنندهمصرفپذیرفته شدن محصول توسط 

 فرضیه سوم- 

از مزیت  جیال کنندگانصرفمهرچه ادراک  که دهدمیتایید فرضیه سوم نشان 

از نوآوری بیشتر است. این نتیجه همسو با  کنندهمصرفنسبی بیشتر باشد، ادراک 

(، لویی و 8113) (، ریشدیک و هولتینک8110ی خارجی ستی و همکاران، )هاپژوهش

( است که بیان نمودند یکی از عوامل 8112) ( و الکساندر و همکاران8102)  الپرت

 از نوآوری، مزیت نسبی ادراک شده است. کنندهمصرفک موثر بر ادرا

 فرضیه چهارم- 

از نوآوری تأثیر  جیالهای کنندهمصرفادراک  که دهدمیتایید فرضیه چهارم نشان 

( 8100مثبتی بر قابلیت کارکردی دارد که این مهم همسو با پژوهش کونز و همکاران )

ی کارکردی و هاقابلیتاست که بیان نمودند محصول نوآورانه به لحاظ ارائه 

 سوداگرایانه منجر به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

 فرضیه پنجم-

تأثیر  جیاللیت کارکردی محصولات نوآورانه ابقکه  دهدمیتایید فرضیه پنجم نشان 

ی مشابه خارجی کونز و هاپژوهشدارد.  کنندهمصرفمثبتی بر رضایت شناختی 

( نیز موید این امر هستند که محصولاتی 8110) ( و ووس و همکاران8100) همکاران

، رضایت شناختی بالاتری را به ارمغان دهندمیکه مزایای کارکردی بالایی را ارائه 
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از یک  کنندهمصرفهای شناختی مرتبط با ارزیابی-و نیز مسیر کارکردی آورندمی

 کارکردی آن است. قابلیت محصول یا نام تجاری، بر اساس ادراک آنها از

 فرضیه ششم- 

از نوآوری تأثیر  جیال کنندگانمصرفادراک  که دهدمیتایید فرضیه ششم نشان 

ی هاپژوهشدارد. همچنان که در فصل بیان شد در  آنهامثبتی بر احساس مثبت 

 ( و مک نلی و همکاران8100) (، کونز و همکاران8108) خارجی جیا و همکاران

مانند هیجان در  کنندهمصرفهای عاطفی ( نیز بر این مهم تاکید شد که واکنش8101)

پیامدهای نوآوری درک شده درنظر گرفته شود و  مورد نوآوری باید به عنوان

، منجر گرایانهلذتمحصول نوآورانه به لحاظ ایجاد تجربه عاطفی و احساسی مثبت و 

 به ایجاد حس رضایتمندی خواهد شد.

 فرضیه هفتم-

تأثیر مثبتی  جیال کنندگانمصرفاحساس مثبت  که دهدمیتایید فرضیه هفتم نشان 

(، 8100) ی کونز و همکارانهاپژوهشدارد. همانطور که در  آنهابر رضایت احساسی 

( نشان داده شده است، 8110) ( و ووس و همکاران8113) کولویوات و همکاران

، رضایت احساسی بالاتری به ارمغان کنندمیمحصولاتی که احساس مثبت ایجاد 

متر ک کنندگانمصرفنوآور نسبت به  کنندگانمصرفو نیز که عمدتا  آورندمی

تجربی، منافع احساسی بیشتری را )مثال تحسین دوستان(  -نوآور، در مسیر عاطفی

 .آورندمیبه دست 

 فرضیه هشتم-

دگان نرضایت شناختی مصرف کن ادعا کرد که توانمیمبتنی بر تایید فرضیه هشتم 

ی خارجی هاپژوهشدارد.  آنهااز محصولات نوآورانه تأثیر مثبتی بر وفاداری  جیال

( نیز به این نکته اذعان دارند که 0332) ( و بلومر و کاسپر8110) تیل و بنت-راندل

ی قابل هاراهی وفاداری به برند است و وفاداری یکی از هاپیشرانرضایت یکی از 

، بیان کندمیای است که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی که استفاده ملاحظه

 دارد.می

 فرضیه نهم- 

 جیال کنندگانمصرفادعا کرد رضایت احساسی  توانمیبر تایید فرضیه نهم مبتنی 

دارد. این نتیجه همسو با  آنهاصولات نوآورانه تأثیر مثبتی بر وفاداری حاز م
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( است که بیان 0332) ( و بلومر و کاسپر8110) تیل و بنت-ی خارجی راندلهاپژوهش

ی هاراهی وفاداری به برند است و وفاداری یکی از هاپیشراننمودند رضایت یکی از 

، کندمیای است که مشتری، رضایت خود را از کالا یا خدمتی که استفاده قابل ملاحظه

 دارد.بیان می

که ادراک از جدید بودن مفهوم و ادراک از  دهدمیبه طور کلی مدل تحقیق نشان 

گذارند. از نوآوری تاثیر می کنندهمصرفمزیت نسبی به عنوان پیشران بر ادراک 

شناختی تاثیر مثبتی بر قابلیت -ادراک مصرف از نوآوری نیز در مسیر کارکردی

منجر به  کنندهمصرفکارکردی دارد و قابلیت کارکردی با افزایش رضایت شناختی 

 نوآوری از کنندهمصرف کاادر نیز، تجربی–. در مسیر عاطفی شودمیوفاداری وی 

 رضایت افزایش به منجر امر این که دارد مثبت تاثیر کنندگانمصرف مثبت احساس بر

 گردد.و در نتیجه افزایش وفاداری وی می کنندهمصرف احساسی

 کاربردی پیشنهادهای -

از  کنندهمصرفی ادراک هاپیشرانتر ند با فهم دقیقتوانمی جیالمدیران شرکت 

نوآوری؛ یعنی جدید بودن مفهوم و مزیت نسبی، محصولاتی را ارائه نمایند که از 

از  کنندهمصرفنوآور هستند. به طور مثال، برای افزایش ادراک  کنندهمصرفدیدگاه 

منافع بر  ا مبتنیییابی نسبت به رقبا موقعیت بر روی تواندمیشرکت مزیت نسبی، 

تر و همچنین برتری جمله کیفیت بالاتر، قیمت پایینقابل ارائه در محصول جدید از 

برای جلب که  شودمیپیشنهاد  جیالران شرکت یبه مدنسبت به رقبا تمرکز نماید. 

از جدید بودن مفهوم ارائه شده و بی نظیر  به نوآور بودن محصول کنندهمصرفنظر 

نند جدید بودن بودن آن اطمینان حاصل کنند. از طرفی با دانش نسبت به عواملی ما

 ،نسبت به آن دیدگاه متفاوتی دارند کنندگانمصرفکه اغلب مدیران و  فناوری

ند با عدم سرمایه گذاری بر روی آن، از اتلاف منابع جلوگیری نمایند و پیش توانمی

نسبت به نوآور بودن  کنندهمصرفاز معرفی محصول جدید به بازار، از نحوه درک 

محصول دانش خوبی داشته باشند؛ به این معنی که تلاش کنند محصول جدید ایده 

را تحت تاثیر قرار دهد و فناوری  کنندگانمصرففنی جدیدی ارائه کند، سبک زندگی 

جدیدی که در آن به کار رفته است آن را از سایر محصولات موجود در بازار متمایز 

در حوزه محصولات  جیالبه شرکت  تواندمیهایی که این پژوهش از دیگر کمک کند.

درک بهتری نسبت به  تواندمیشرکت  به کمک این مدلکه کند این است  خانگی
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د، چرا که اینگونه محصولات هم به جهت به نوآوری داشته باش کنندهمصرف واکنش

شرکت تاثیرگذار هستند. چنانچه  کنندهمصرفاحساسی و هم به جهت شناختی روی 

را برآورد کند، محصولات جدید را با کیفیت خوب  کنندهمصرفتلاش کند انتظارات 

قابلیت کارکردی را  تواندمیتنها  ارائه کند و مرغوب بودن را مورد توجه قرار دهد

بایستی نیاز افزایش دهد. برای تقویت احساس مثبت در وی  کنندهمصرفبرای 

تا حس مثبت و یبایی شناسی( و منحصر به فرد بودن نیز مد نظر قرار گیرد نمادین )ز

برانگیخته شود. احساس مثبت و قابلیت کارکردی  کنندهمصرفهمراه با هیجان در 

رضایت و در نتیجه وفاداری  تواندمی ،دارد کنندهمصرفکه محصول نوآورانه برای 

روی دو مسیر  تواندمی رکتشهای نوآورانه تلاش وی را در پی داشته باشد.

که ما شناسایی کردیم، متمرکز شوند. با فهم درست ادراک  کنندهمصرفپردازش 

های بازاریابی ند برنامهتوانمی جیالشرکت از نوآوری، مدیران ارشد  کنندهمصرف

گیری مربوط به این حوزه تابع طبقه ریزی کنند. تصمیمخود را بر این مبنا برنامه

 .باشدمینیز  نسبت به نوآوری کنندهمصرفمحصول و نوع نگرش 

 های تحقیقمحدوديت -

ی این تحقیق ممکن است تنها مربوط به محصولات و نیز برند ارزیابی شده در هایافته

بزرگتری از پذیری را با مجموعه تحقیق اصلی باشند، لذا تحقیقات آینده باید تعمیم

ها و دیگر برندها بررسی کنند. محصولات این تحقیق محصولات، موقعیت

بودند و تحقیقات آینده باید بیشتر شامل خدمات و دیگر  ی محسوسهانوآوری

ها. این پژوهش ها و تجربهاشکال نوآوری که کمتر محسوس هستند باشد مانند ایده

ررسی کرده است، لذا به لحاظ ساکن شهر تهران را ب جیالهای کنندهمصرف

 .باشدمیجغرافیایی دارای محدودیت 

 
References 

Abdulvand, Mohammad Ali; Abdoli, Keyvan (2008). Investigating the factors 

affecting the consumer loyalty of Tejarat Bank. Journal of Marketing 

Management, Volume 3, Number 5, pp. 1-20. 

Alexander, D.L., Lynch Jr., J.G., Wang, Q. (2008). As time goes by: warm 

intentions for really new versus incrementally new products? J. Mark. do cold 

feet follow, Res. 45: 307–319. 

Allen, J. F., Kautz, H., Pelavin, R., and Tenenberg, J. (1991). Reasoning About 

Plans. Morgan Kaufmann Publishers: San Mateo, CA 

Amabile TM.(1988). A model of creativity and innovation in organizations, Res 

Organ Behav, 10:123–67. 



 11  ...رويکردهای با نوآوری از کنندهمصرف ادراک هایپیشران بر مبتنی کنندهمصرف وفاداری مدل طراحی

Amirshahi, Mirahmad and Shirazi, Mahmoud and Parsa, Samaneh. (2010). The 

Impact of Product Country on Consumer Purchasing Conflict in Tehran, 4th 

International Conference on Marketing Management, Tehran 

Andrews J, Smith DC. (1996). In search of the marketing imagination: factors 

affecting the creativity of marketing programs, J Mark Res, 33(2):174–88. 

Batra, R., Athola, O.T. (1990). Measuring the hedonic and utilitarian sources of 

consumer attitudes, Mark. Lett, 2 (2): 159–170. 

Bennett, R. & Rundle-Thiele, S. (2002). Measuring attitudinal brand loyalty. Journal 

of Brand Management, 3(9). 

Bennett, R. (2001). A Study of Brand Loyalty in the Business-to-Business Services 

Sector. 

Besemer SP, O'Quin K.(1986). Analyzing creative products: refinement and test of a 

judging instrument. J Creat Behav, 20:115–26. 

Bloemer, J. M. M. & Kasper, H. D. P. (1995). The complex relationship between 

consumer satisfaction and brand loyalty, Journal of Economic Psychology, 16: 

311 329. 

Brakus JJ, Schmitt BH, Zarantonello L. (2009). Brand experience: what is it? How 

is it measured? does it affect loyalty?, J Mark, 73(3):52–68. 

Carroll, B. A. & Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and outcomes of brand 

love, Marketing Letters, 17(2): 79-89 

Chaiken S. (1980). Heuristic versus systematic information processing and the use 

of source versus attribute cues in persuasion, J Pers Soc Psychol, 39:752–66 

(November). 

Chaudhuri A, Holbrook MB.(2001). The Chain of effects from brand trust and brand 

affect to brand performance: the role of brand loyalty, J Mark, 65:81–93 (April). 

Chen, C.F., Wang, J, P. (2016). Customer participation, value co-creation and 

customer loyalty - A case of airline online check-in system. Computers in 

Human Behavior archive, Volume 62 Issue C: 346-352. 

Danaei Fard, H., Alvani, M.; Azar, A. (2012. Qualitative research methodology in 

management: a comprehensive approach, Tehran, Saffar-Ishraqi Publications. 

Eriksson, K., Nilsson, D. (2007). Determinants of continued use of self-service 

technology: the case of internet banking, Technovation 27: 159–167. 

Faulkner, M., Corkindale, D.R. (2009). Are experts better than potential users in 

predicting the uptake of an innovation? Extending the use of the Juster scale, 

Technol. Forecast. Soc. Change 76: 910–916. 

Foroudi, Pantea, Zhongqi Jin, Suraksha Gupta, T.C. Melewar, Mohammad Mahdi 

Foroudi (2016). Influence of innovation capability and customer experience on 

reputation and loyalty Original, Journal of Business Research, Volume 69, Issue 

11: 4882-4889 

Ganesan S. Determinants of long-term orientation in buyer–seller relationships. J 

Mark 1994;58(2):1-19. 

Garcia, R., Calantone, R. (2002). A critical look at technological innovation 

typology and innovativeness terminology: a literature review, J. Prod. Innov. 

Manage: 19110–132. 

Geuens,M., Weijters, B., & Wulf, K.D. (2009). A New Measure of Brand 

Personality. Journal of Research in Marketing, 26: 97-107. 

Ghofrani Mohammad, Farshchi Vajihe, Azizi Majid (2014). Investigating and 

identifying effective indicators of customer loyalty to the brand in the furniture 

industry by hierarchical analysis; Iranian Wood and Paper Sciences Research, 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  11

Volume 29, Number 2; Pp. 310 - 323., Islamic Azad University of Tehran 

Markaz. 

Gourville, J.T. (2006). Eager sellers and stony buyers: understanding the psychology 

of new product adoption, Harv. Bus. Rev, June: 98–106. 

Gurhan-Canli Z, Batra R. (2004). When corporate image affects product evaluations: 

the moderating role of perceived risk, J Mark Res, 41(2):197205. 

Haberland GS, Dacin PA.(1992). The development of a measure to assess viewers' 

judgments of the creativity of an advertisement, Adv In Consum Res, 19(1):817 

–26. 

Heskett, J.L. & all. (1994). Putting the service-profit chain to work, Harvard 

Business Review, 72(2):164-170. 

Hirschman EC, Holbrook MB.(1982). Hedonic Consumption—Emerging Concepts, 

Methods and Propositions, J Mark 1982, 46(2):92-101. 

Hoeffler, S.( 2003). Measuring preferences for really new products, J. Mark. Res, 

40: 406–420. 

Im S, Workman JP.(2004). Market orientation, creativity, and new product 

performance in high-technology firms, J Mark, 68(2):114–32. 

Jafarzadeh, Amin (2014). Investigating the relationship between service quality and 

loyalty and satisfaction of consumers in Bojnourd sports venues. Master Thesis, 

Faculty of Physical Education and Sport Sciences, North Khorasan Science and 

Research Campus. 

Jia, H., Wang, Y., Ge, L., Shi, G., Yao, S. (2012). Asymmetric effects of regulatory 

focus on expected desirability and feasibility of embracing self-service 

technologies, Psychol. Mark. 29: 209–225. 

Kulviwat, S., Bruner II, G.C., Kumar, A., Nasco, S., Clark, T. (2007). Toward a 

unified theory of consumer acceptance technology, Psychol. Mark. 24: 1059–

1084. 

Kunz, W. Schmitt, B & Meyer, A. (2011). How does perceived firm innovativeness 

affect the consumer, Journal of Business Research, 64: 816–822. 

Laroche M, McDougall GHG, Bergeron J, Zhiyong Y. (2004).Exploring how 

intangibility affects perceived risk. J Serv Res, 6(4):373–89. 

Larson S., Susanna H. (2004) .Managing customer loyalty in the automobile 

industry», Department of Business Administration and Social Sciences 

Latifi, Zana (2013), Evaluation of the effect of perceived innovation from a website 

on perceived quality, trust, loyalty and word of mouth for the website, Master 

Thesis, Faculty of Management and Economics, Payame Noor University 

Mazandaran. 

Lazarevic, V. & Sonja P. L. (2007). Increasing brand loyalty of generation Y for 

future marketing, Journal of Business and Economics, Monash University, 

Working Paper, 28/ 07: 7–28. 

Lee, Y., Colarelli O’Connor, G. (2003). The impact of communication strategy on 

launching new products: the moderating role of product innovativeness, J. Prod. 

Innov. Manage, 20: 4–21. 

Liljander V, Strandvik T.(1997). Emotions in service satisfaction, Int J Serv Ind 

Manage, 8(2): 148–69. 

Lowe, B., Alpert, F. (2015). Forecasting consumer perception of innovativeness, 

Technovation  

Magnusson, P.R., Netz, J., Wastlund, E. (2014). Exploring holistic intuitive idea 

screening in the light of formal criteria, Technovation 27: 774–787. 



 11  ...رويکردهای با نوآوری از کنندهمصرف ادراک هایپیشران بر مبتنی کنندهمصرف وفاداری مدل طراحی

Mano H, Oliver RL.(1993). Assessing the dimensionality and structure of the 

consumption experience—evaluation, feeling, and satisfaction. J Consum Res, 

20:451–66 (December). 

McNally, R.C., Cavusgil, E., Calantone, R.J.(2010). Product innovativeness 

dimensions and their relationships with product advantage, product financial 

performance, and project protocol. J. Prod. Innov. Manage. 27: 991–1006. 

Moorman C, Miner AS.(1997). The impact of organizational memory on new 

product performance and creativity, J Mark Res, 34:91-106 (August). 

Nazemi Shamsuddin, Saadat Yar Fahima Sadat (2013). The role of reputation and 

innovation variables on restaurant customer loyalty by considering the mediating 

role of perceived satisfaction and value. Tourism Studies (Tourism Studies), 

Volume 8, Number 2; pp. 21-72. 

Niedrich RW, Swain SD.(2003). The influence of pioneer status and experience 

order on consumer brand preference: a mediated-effects model. J Acad Mark 

Sci,31(4): 468–80. 

Oliver RL, Swan JE.(1989). Equity and disconfirmation perception as influences on 

merchant and product satisfaction. J Consum Res, 17(3):440–53. 

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty, Journal of Marketing, 63 (7): 33- 

44. 

Pakdel Mohammad Reza, Nayebzadeh Shahnaz, Dehghan Dehnavi Hassan. (2011). 

Evaluating the Impact of Market Orientation, Innovation and Customer Loyalty 

on Business Performance (Case Study: Paul Garment Group). Marketing 

Management, Volume 6, Number 10; Pp. 1 - 26.  

Reichheld, F.F. (1996). The Loyalty Effect: The Hidden Force behind Growth, 

Profits, and Lasting Value, Harvard Business School Press, Boston, MA. 

Rijsdijk, S.A., Hultink, E.J. (2009). How today’s consumers perceive tomorrow’s 

smart products. J. Prod. Innov. Manage. 26: 24–42. 

Rogers, E.M.( 2003). Diffusion of Innovations, fifth ed. The Free Press, New York, 

NYSchiffman, L., Kanuk, L.L., Consumer Behavior. Prentice Hall, New Jersey. 

Rosenberg, L., Czepiel, J.A. (1984) .Marketing Approach to Customer Retention, 

Journal of Consumer Marketing, 1 (2): 45–51. 

Rundle-Thiele, S. and Bennett, S. (2001). A brand for all seasons: A discussion of 

brand loyalty approaches and their applicability for different markets. Journal of 

Product & Brand Management, 10(1), 25-3 

Sakaran, A. (2012). Research methods in management. Translated by Mohammad 

Saebi, Mahmoud Shirazi. Tehran Presidential Public Management Training 

Center. 

Schmitt, B.(1999). Experiential Marketing, New York, Free Press. 

Seifollahi, Maryam (2016), The Impact of Service Quality on Customer Satisfaction 

and Loyalty Mediated by Innovation and Perceived Value in Pasargad Bank, 

M.Sc. Thesis, Faculty of Management and Accounting 

Sethi, R., Smith, D.C., Park, C.W. (2001). Cross functional product development 

teams, creativity, and the innovativeness of new consumer products. J. Mark. 

Res: 73–85 

Sheikh Ismaili, Saman, Molaei, Soran. (2017. Evaluating the effects of consumer 

modernity, emotional values and eye and eye on the intention to buy foreign 

branded goods in Iran. Business Management Research, 9 (18): 188-159 

Smith RE, MacKenzie SB, Xiaojing Y, Buchholz LM, Darley WK.(2007). Modeling 

the determinants and effects of creativity in advertising. Mark Sci , 26(6):819–

33. 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  14

Solomon, Michael R., (2014). Consumer behavior. Translated by Kambiz, 

Marketing Publications, Second Edition, Tehran. 

Sorescu, A., Spanjol, J. (2008). Innovation’s effect on firm value and risk: insights 

from consumer packaged goods. J. Mark. 72: 114–132. 

Szymanski, D.M., Kroff, M.W., Troy, L.C. (2007). Innovativeness and new product 

success: insights from the cumulative evidence, J. Acad. Mark. Sci. 35: 35–52. 

Ussahawanitchakit, P. (2008). Impacts of organizational learning on innovation 

orientation and firm efficiency: an empirical assessment of accounting firms in 

Thailand, International Journal of Business, 47(2): 319-339. 

Voss, K., Spangenburg, E., Grohmann, B.(2003). Measuring the hedonic and 

utilitarian dimensions of consumer attitude. J. Mark. Res. 30:310–320. 

Walsh G, Beatty SE.(2007). Measuring customer-based corporate reputation: scale 

develop- ment, validation, and application. J Acad Mark Sci 2007; 35(1):127–43. 

Watson D, Tellegan A.(1985). Toward a consensual structure of mood, Psychol 

Bull, 98: 219–35 (September). 

Wilke J, Sorvillo N.(2005). Targeting early adopters—a means for new product 

survival, ACNielsen BASES publication 

Yazd Fazeli, Mohammad Ali (2011), A Study of the Relationship between Service 

Quality and Consumer Satisfaction and Loyalty in Swimming Pools in Mashhad, 

M.Sc. Thesis, Faculty of Physical Education, Islamic Azad University, Bojnourd 

Branch Central.Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity, Free Press New 

York, NY: 19-32. 

Zinkhan GM, Ganesh J, Jaju A, Hayes L.(2001). Corporate image: a conceptual 

framework for strategic planning, Am Mark Assoc Mark Educ Conf 2001:152–

61. 

 

 

 

 

 

 

 



 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 26, Autumn and Winter 2021 

Providing a model to facilitate cross-border trade in Iran 

according to the grounded theory 
Behnam Amiri1,  Phd Student, Faculty of Management, Payame Noor University, Iran 

Habibolahh Danaei, Associate Professor, Faculty of Management, Payame Noor 

University 

Mohammad Mehdi Parhizkar, Associate Professor, Faculty of Management, 

Payame Noor University 

Mirza Hassan Hosseini, Professor, Faculty of Management, Payame Noor 

University 
Received: 21-11-2019                                                                                               Accepted: 21-10-2020 

Introduction: In recent years, the concept of trade facilitation has received 

unprecedented attention, so trade facilitation has become an essential part of trade 

negotiations. The term ‘trade facilitation’ is widely used by institutions seeking to 

improve and facilitate regulatory relations between governmental agencies and 

traders. According to the United nation, trade facilitation is one of the main 

indicators of the development in a country. Policy makers in trade area also 

emphasize the importance of improving this indicator.  

The international trade environment is a complex environment; in the process of 

cross-border trade (export, import and transit), at least 60 different work procedures 

can be observed. These procedures increase the cost and time of the business and 

complicate it. In our country, the concept of trade facilitation has long been 

considered by various stakeholders in public and private institutions. As far as the 

Ministry of Industry, Mines and Trade, Customs, Ports and Maritime Organization, 

and Health and Plant Licensing Organization are concerned, various measures have 

been taken in the field of trade facilitation. Some of the measures taken in the 

country include the establishment of integrated and electronic systems such as 

comprehensive trade system and single window, the elimination of some redundant 

rules and processes in customs and licensing organizations, and the formation of 

trade facilitation working groups and deregulation boards. However, despite the 

efforts of policy makers to improve this index, Iran's rank has been low. No 

comprehensive model or studies have been presented to improve this index in Iran. 

Methodology: This research aims to achieve a model to facilitate cross-border trade. 

In other words, it seeks to identify the components of trade facilitation and their 

relationships and to create a balance among them, which facilitates and increases 

supervision. Therefore, the questions to answer are ‘What are the main components 

of improving the business environment and facilitating cross-border trade in the 

country?’, ‘What is the relationship between the components and the indicators of 

trade facilitation?’, ‘What is their impact on the business environment?’ and ‘What 

are the main obstacles to improving the business environment and facilitating the 

country's trade?’ It can help to establish comprehensive measures in this area. 

To identify variables and the relationships among them, the research methodology is 

qualitative and based on the grounded theory. The research also benefits from the 

expertise of the private, governmental and academic sectors as the main stakeholders 

of trade facilitation. Accordingly, 21 experts have been interviewed on the issue. 

The results of the data analysis through open coding,  axial coding  and selective 

coding have led to the presentation of a trade facilitation model. 
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Results and Discussion: In this research, 312 concepts, 25 categories and 7 macro 

categories have been extracted and examined. The components of determining 

business and economic development strategies, which can facilitate the trade, are the 

creation of processes, coordination of regulations and creation of sustainable supply 

chains. Simplifying and coordinating the model is a desirable outcome in business 

facilitation. Determining long-term and stable strategies in economic and trade fields 

is one of the items that, according to the research results, should be emphasized so as 

to facilitate trade in the country. According to the interviewees, there is no clear and 

defined model for these strategies in the country. These factors have not been 

mentioned in other research works as the priorities of business facilitation. Another 

factor suggested as an obstacle to trade facilitation in the country is the emphasis on 

the close monitoring of documents and procedures. This has led to the fact that most 

of the existing laws are strictly codified and the procedures are time-consuming and 

increase the cost of commercial transactions. In the research model proposed here, 

an attempt is made to create a balance between monitoring and facilitation. Indeed, 

trade facilitation is achieved through simplification and coordination while paying 

attention to regulatory procedures. In the research conducted in other countries, the 

contrast between these two issues is not very noticeable, but, during the interviews, 

the stakeholders mentioned this issue in Iran frequently. 

Conclusion: The purpose of the research is to provide a model to facilitate cross-

border trade in the country.  With a qualitative method based on the grounded 

theory, various stakeholders were interviewed to determine the components of 

business facilitation.  In the next step, using axial and selective coding, the 

relationships among the components were determined, and the research model was 

presented. In this study, 312 concepts, 25 categories and 7 macro categories were 

extracted. As the components were identified, there emerged a lot of overlap 

between them and those in other studies. 

In addition to interviews for data collection, direct observation and document 

analysis were done too. The research emphasizes the knowledge and experience of 

the interviewees. Therefore, it can be expected to provide deeper insights into trade 

facilitation by using broader sources and making observations over a longer period 

of time. Like most studies based on the data theory, the findings of this study are 

based on the views and experiences of individuals and the conditions of the research 

environment, so the results can be generalized to similar conditions and 

environments. There are certain suggestions to make for future research. Firstly, due 

to the fact that the coefficient of influence and the dependence of the components 

are not determined in the model of this study, it is advisable to determine the 

relationships among those components using quantitative methods such as 

interpretive-structural modeling. In addition, considering that a comprehensive 

model has not been presented in the country to create an effective and efficient 

model for monitoring cross-border trade processes, conducting research in this 

regard can contribute to trade facilitation. It should be noted that trade facilitation 

measures are highly interrelated, although they are often cited as independent 

elements. So, a systematic, integrated, step-by-step approach must be proposed in 

order for measures to be effective. In this regard, examining the priority of actions 

and their order using quantitative research methods can help to develop and 

implement a proper model. 

Keywords: Cross-border trade, Trade facilitation, Trade, Grounded theory.
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 تسهیل تجارت فرامرزی در ايران ارائه مدل

 

 ، تهران، ایراندانشگاه پیام نور ،دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، 0بهنام امیری

 ایرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، دانشیار ، حبیب الله دانایی

 ، تهران، ایراندانشگاه پیام نور، بازرگانی مدیریت دانشیار گروه، محمدمهدی پرهیزکار

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایراناستاد ، میرزا حسن حسینی

 01/10/0033تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/10/0030تاریخ دریافت: 

 چکیده

ی اصلی توسعه کشورها بر اساس تحقیقات هاشاخصتسهیل تجارت فرامرزی یک از 

اهمیت بهبود این شاخص تاکید  نیز برکشور بخش تجاری  انگذارسیاست .سازمان ملل است

ن برای بهبود این شاخص تاکنون مدل و یا اارذگرغم اهتمام سیاستعلی با این حال دارند.

بر اساس گزارش بانک ارائه نشده و در کشور مطالعات جامعی برای بهبود این شاخص 

دستیابی به با هدف پژوهش بر این اساس این  ه پایین بوده است.راورتبه ایران همجهانی، 

ها و به منظور شناسایی مولفه است.انجام شده مدلی در حوزه تسهیل تجارت فرامرزی 

رویکرد کیفی و مبتنی بر  روش تحقیقاز  تتسهیل تجار ن دقیقیبرای تبیارتباط میان آنها 

ان بخش نظرصاحب بادر این پژوهش  ست.استفاده شده ا هااز داده برخاسته نظریه

نتایج شده است.  انجامنفعان اصلی، مصاحبه به عنوان ذی خصوصی و دولتی و دانشگاهی

ها طی فرآیند کدگذاری باز، محوری و انتخابی منتج به های حاصل از مصاحبهتحلیل داده

مقوله کلان  0مقوله و  32مفهوم،  003ین تحقیق در ا ارائه مدل تسهیل تجاری گردیده است.

های توسعه دو مولفه تعیین استراتژی بر اساس مدل حاصل از تحقیق، استخراج شده است.

و ایجاد زنجیره تامین  سازی فرآیندها و قوانینانیکستجاری و اقتصادی از طریق ایجاد 

سازی سازی و همنواتواند باعث تسهیل تجارت گردند. در تسهیل تجاری نیز سادهپایدار می

 است. پیامد مدلسازی و هماهنگ

 .هابرخاسته از داده نظریه، تجارت، ت: تجارت فرامرزی، تسهیل تجارکلمات کلیدی

                                                      
 Amiri.behnam@ecommerce.gov.irنویسنده مسئول:  -0
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 مقدمه

، به ای قرار گرفته استسابقهدرسالهای اخیر مفهوم تسهیل تجارت مورد توجه بی

 تسهیل تجارت به یک بخش اساسی در مذاکرات تجاری مبدل شده استای که گونه

تا   «تسهیل تجارت». اصطلاح (3100، 0کالمن؛ مک3102، 3؛سک3100 0)او.ای.سی.دی

نظارتی بین نهادهای روابط  و تسهیل نهادهایی که به دنبال بهبودحد زیادی توسط 

؛ کانتور و 3100، 0)گرینر  شودهستند استفاده می گمرکاتدولتی و بازرگانان در 

به  ،الملل، محیطی پیچیده  استت بینمحیط تجار (.3103، 2؛ پائودل3100، 2چنگ

رویه  21ترانزیت( حداقل  ای در فرآیند تجارت فرامرزی )صادرات، واردات وگونه

ها باعث افزایش هزینه و زمان تجارت این رویه توان مشاهده کرد.کاری مختلف را می

های کشورهای مختلف با تسهیل رویه. (3110، 0)گرینر شودو پیچیده شدن آن می

و  های اقتصادیسازمان همکاریخود به دنبال توسعه تجارت کشورشان هستند. 

بازدهی  ،های تجارتصرفه جویی در هزینه %0کرده است که هر محاسبه  0توسعه

، 3)او.ای.سی.دی میلیارد دلار در سراسر جهان خواهد داشت 00سودی معادل با 

در کشور ما نیز مفهوم تسهیل تجارت چندی . (3100 ،01؛ چونگ و همکاران3100

ه است. در نفعان مختلف از نهاد عمومی و خصوصی قرار گرفتکه مورد توجه ذی

حوزه وزارت صنعت، معدن و تجارت، گمرک، سازمان بنادر و دریانوردی، 

ی مجوز دهنده بهداشتی و گیاهی، اقدامات مختلفی در حوزه تسهیل تجارت هاسازمان

های یکپارچه و الکترونیکی همچون جامع تجارت صورت پذیرفته است. ایجاد سامانه

ی مجوز هاسازمانو  اتدهای زائد در گمرکو پنجره واحد، حذف برخی قواعد و فرآین

زدایی بخشی از اقدامات های تسهیل تجاری و هیئت مقرراتدهنده، تشکیل کارگروه

مدل و الگوی جامعی برای اقدامات در حوزه  با این حالانجام شده در کشور است. 

 شود. در کشور مشاهده نمی تتسهیل تجار
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در دنیا در  محدودیبنیادی مقالات و تحقیقات بر اساس تحقیقات انجام شده، 

های ارائه شده برخی به در مدل وجود دارد. تخصوص ارائه مدل جامع تسهیل تجار

اند و در مواردی نیز کشورهای دارای بررسی کشورهای توسعه یافته پرداخته

ین ااند. مابین بررسی شدههای تجاری فیپیشینه تجاری مشترک یا دارای موافقتنامه

امر باعث شده در این تحقیق به دنبال ایجاد مدل بومی، با در نظر گرفتن وضعیت 

 اقتصادی کشور باشیم.  /های کلان تجاریموجود و سیاست

 ها با یکدیگر، ، ارتباط مولفهتهای تسهیل تجارمولفهشناسایی مجموعه  تحقیق هدف

نظارت، با استفاده از روش  ای تسهیل کننده و افزایش دهندههتعادل میان مولفهایجاد 

تواند به پایه می زیر هاست. از این رو پاسخ به سوالاتبرخاسته از داده نظریهتحقیق 

 :گذاری اقدامات جامع در این حوزه کمک نماید

های اصلی بهبود فضای کسب وکار و تسهیل در حوزه تجارت فرامرزی کشور مولفه 

ی تسهیل تجارت وجود دارد و تاثیر هاشاخصو  هامولفهای میان کدامند؟ چه رابطه

آنها بر فضای کسب وکار چگونه است؟ موانع اصلی بهبود فضای کسب و کار و 

 تسهیل تجارت کشور کدامند؟ 

 

 پیشینه پژوهش

 تسهیل تجارت پیشینه

شد، اما هدف  فرامرزی وارد ادبیات تجارتواژه تسهیل تجارت در اواخر دهه شصت 

تسهیل تجارت که از آغاز تجارت وجود داشته است، هنوز زنده است و دستاوردهای 

از آن . (3100، 3؛ او.ای.سی.دی3113، 0)استپلس تاکنون داشته استقابل توجهی 

ای به حوزه دیگر رفته و اثرات خود را بر جای گذاشته از حوزهزمان، تسهیل تجارت 

تمرکز تسهیل  0ری از بهبودها در حمل و نقل، تعرفهدر واقع، پس از یک س است.

ای )مانند ها کاهش یافت، موانع غیر تعرفههتجارت شد، پس از آنکه تعرف

تر به مسائل گسترده ،تغییر هدنبال مطرح و سپس (مجوزی و بهداشتیهای محدودیت

تجارت . روند فعلی در تسهیل منتقل شد ،خیص کالا از گمرکرویه ترمانند اثربخشی 

                                                      
1. Staples 
2. Organisation for Economic Co-operation and Development 
3. Tariffs 
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استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات و افزایش همکاری بین اپراتورهای مرزی ه ب

 تجارتلازم به ذکر است . (3103، 3؛ پائودل3100، 0)فن و همکاران تاکید دارد

پردازد و در این جریان کالایی یا به جریان کالا و خدمات بین کشورها می 0فرامرزی

زرگان از کشور خارج )صادرات(، یا به کشور وارد خدماتی، کالا/ خدمت توسط با

؛ 3100، 0)او.ای.سی.دی شودمی )واردات( یا از کشوری عبور داده )ترانزیت(

 .(3100، 2یوانسیفکت

 

 و آثار آن تتعريف تسهیل تجار

 2فرآیندهای بخش دولتیتسهیل تجارت تعاریف مختلفی دارد. برخی محدود بر روی 

 0بخش خصوصیمسائل  دربرگیرندهو تر هستند، در حالی که برخی دیگر گسترده

-از آنجا که بر پیادهتسهیل تجارت  .(3100، 3؛ او.ای.سی.دی3103، 0)اورلایک هستند

سازی شفاف و کارآمد قواعد و مقررات تجارت متمرکز است، اغلب به عنوان شاقول 

و منطقی  رفتار ت، تسهیل تجارتعریفی کوتاهشود. در گفته مینیز  01تجارت بین المللی

در تر، شود. در دیدگاه گستردهمیتعریف ، گمرکیها و اسناد رویه در سیستماتیک

حرکت کالا میان خریداران و فروشندگان در طول است که تمامی اقداماتی  برگیرنده

 .(3100 ،03، اسکپ3100، 00)گروایس گذاردتاثیر می را تحت المللیزنجیره تامین بین

ی مختلف از واژه تسهیل تجارت هاسازمانستی از تعاریف مراجع و لی 0جدول در 

  .ارائه گردد

 و تسهیل تجارت انجام شده است.مطالعات زیادی در مورد پیامدهای اصلاح سیاست 

های تجاری و گمرکی اضافی از طریق افزایش اند که رویهدریافتهبرخی از محققان 
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، 3)ویلسون و همکاران دهدمیرا کاهش  0زمان صادرات و واردات، حجم تجارت

 .(3112و 3110
 تتعاريف نهادهای مختلف از تسهیل تجار -1جدول 

 تتجار لیتسه فيتعر نام سازمان
شاامل   یتجار یهاهیکه در آن رو است، یالملل نیهای تجارت برویه یو هماهنگ یسادگ (:0WTO) یسازمان تجارت جهان

 ریارائه، تباادل و پاردازش داده و ساا    وری،آشامل جمع فاتیو تشر راهکارها ها،تیفعال
 . باشدیم الملل نیب تجارت در کالا انتقال یبرا ازین مورد اطلاعات

ناد باا اعماال    توایامار ما   نیا . ااسات  یتجاار  یضارور  ریا هاای غ اجتناب از محادودیت  :(0WCO) گمرک یسازمان جهان
المللای  هماهناگ و باین   یالتکنترل در ح تیفیکه ک یدر حال دیبدست آ  نیهای نوفناوری

 یابد.ارتقا 
 یمرکااز سااازمان ملاال متحااد باارا 

 تجارت لیتسه و کیتجارت الکترون
(2UN/CEFACT): 

 یبارا  مرتبط یاطلاعات اناتیجر و هاهیرو یسازهماهنگ و یسازاستاندارد ،یسازساده
 باشد.یم ازین مورد ها پرداخت انجام و داریخر به فروشنده از کالا انتقال

 .یمل یمرزها قیاز طر ییجارت کالات با مرتبط یندهایفرآ کارایی ءارتقا :(2ICC) یبازرگان یالملل نیاتاق ب
 یسااااازمان توسااااعه و همکااااار 

 :(OECD) یاقتصاد
 یبارا  ازیا ن ماورد  و مارتبط  یاطلاعاات  انیا جر و هاهیرو یسازو استاندارد سازیساده
 .رهایمس گرید در هایپرداخت انجام و داریخر به فروشنده از کالا انتقال

 هیانوسا یاق-ایآس یاقتصاد یهمکار
(0APEC): 

 ریتااخ  باعاث  کاه  ییاجرا یهارویه ریسا و یگمرک یهارویه یسازیو منطق یسازساده
 .شوند یالملل نیب یمرزها قیطر از کالا انتقال نهیهز شیافزا ای شده کالا انتقال در

 

طور میانگین، یک تاخیر یک ه، برآورد کردند که ب 3112جانکو و همکارانش در سال 

همچنین هر روز  .دهدمیدرصد کاهش  0روزه در حمل و نقل کالا، حجم تجارت را 

 دهدتاخیر تا قبل از تحویل کالا به کشتی نیز حجم تجارت را تا یک درصد کاهش می

تر است. جانکو، ای حساس به زمان برجسته. اهمیت زمان برای کالاه(3100)اسکپ، 

تواند رقابت صادرات کالاهای غیر فروید و فام برآورد کردند که تاخیر یک روزه می

 درصد کاهش دهد 0درصد و کالاهای حساس به زمان را تا  0حساس به زمان را تا 

 روی بر (3100، 3)ویلسون . مطالعه دیگری(3100، 0؛ او.ای.سی.دی3100)اسکپ، 

و اسناد های گمرکی ها و اسناد تجاری که شامل تکمیل اسناد بندری، اظهارنامهرویه

درصدی در زمان  01یک کاهش  دهدمینشان  ،شودمی تجاری نظیر فاکتور تجاری
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. یک دهدمیدرصد افزایش  2.0انتظار مرز کشور وارد کننده، تجارت را تا حدود 

تواند تجارت یاز در اسناد واردات میدرصدی در تعداد امضاهای مورد ن 01کاهش 

درصدی در تعداد اسناد مورد  01کاهش  یکهمچنین . درصد افزایش دهد 3.3را تا 

؛ 3100)اسکپ،  درصد افزایش دهد 00تواند تجارت را تا نیاز توسط واردکننده می

 . (3102، 0و همکاران بوررلی

 مدلها و تحقیقات انجام شده

تحقیقات مختلفی انجام شده است. با توجه به  تتسهیل تجارعوامل موثر بر در حوزه 

-سازی رویهدهبه سا تحقیقات، اکثر در یک فرآیند تجاری ها و قواعدرویهتعداد زیاد 

پنجره  ، توسعهمرزی یهاسازمانهمکاری میان  ءشود. ارتقاهای تجاری معطوف می

عات مختلف مورد توجه طالدر مسازی و استفاده از فناوری اطلاعات واحد، استاندارد

های محققان آنکتاد مدل تسهیل تجاری، شامل مولفه 3113در سال بوده است. 

ها، ها، رویهد جهانی مورد قبول برای فعالیتعاستاندارد سازی )فرآیند توسعه قوا

ها و فرآیندهای سازی )همراستاسازی اسناد، رویهاسناد و اطلاعات تجاری(، همسان

سازی )فرآیند حذف قواعد المللی( و سادهها و معادات بیناستانداردها، رویهملی با 

و فرآیندهای تجاری( را به عنوان معیارهای  هارویهافی در ضغیر ضروری و قواعد ا

این عوامل بر اساس  .(3101، 3)یولن نکست اصلی تسهیل تجارت ارائه کردند

یل تجاری و الگوی تسهیل تجارت سازمان ملل در حوزه تسه 00نامه شماره توصیه

 .(3102)یوانسیفکت،  در کشورها تهیه گردیده است

پذیری تجاری نیازمند بهبود رقابت، 3113در تحقیق انجام شده توسط اسکپ در سال 

. در این میان تسهیل از استراتژی ملی توسعه تجاری استکسب دیدگاهی جامع 

یک استراتژی جامع توسعه تجاری  به عنوان یکی از ارکان و اجزای اصلی تتجار

باشد که . تسهیل تجاری از آن جهت حائز اهمیت می(3113)اسکپ،  معرفی شده است

)اسکپ،  کندشان کمک میپذیری تجاریرقابت ءارتقا به کشورها برای حفظ جایگاه و

 ، مدل0131بر اساس تحقیقات اسکپ در سال . (3103، 0، دوال و همکاران3110

، هماهنگی، استفاده همنواسازی، سازیسادهشفافیت، های مولفه شامل تسهیل تجاری

                                                      
1. Beverelli and Neumueller 
2. Unnext 
3. Duval 
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، 0همکاران)وانگ و  باشدمی فناوری، ظرفیت سازی و کمک گرفتن از روز فناوریاز 

3102). 

به بررسی زیر ساختهای نرم و سخت  3100و ویلسون در تحقیقی در سال  پورتقال

اند. در مدل رد صادراتی پرداختهجهت انجام اصلاحات تسهیل تجارت و بهبود عملک

های شفافیت حکومت، اعتماد ارائه شده در این تحقیق محیط کسب و کار )شامل مولفه

ات و واردات، معیارهای مقابله با رهای پرداخت در صادعمومی به دولت، روش

یی حمل و انوسانات، میزان علاقمندی دولت جهت ارتباط با بخش خصوصی( و کار

های تعداد و روزهای لازم برای انجام تشریفات ت گمرکی )شامل مولفهنقل و تشریفا

صادرات و واردات( به عنوان عوامل زیرساختی نرم و فناوری اطلاعات و ارتباطات 

، توسعه فناوری، سطح استفاده از فناوریدسترس بودن آخرین  در های)شامل مولفه

های های فیزیکی )شامل مولفهاستفاده از اینترنت توسط کسب و کارها( و زیر ساخت

ای و ریلی( به عنوان عوامل زیرساختی های بندری، فرودگاهی، جادهکیفیت زیرساخت

که بهبود عوامل زیرساختی  دهدمیاند. نتایج این تحقیق نشان سخت معرفی شده

های شود. بر اساس یافتهباعث تسهیل تجاری و بهبود عملکرد صادراتی کشورها می

های فیزیکی بیشترین تاثیر را بر تسهیل تجاری ساختاین تحقیق، توسعه و بهبود زیر

حمل و نقل و تشریفات، با  کاراییکشورها خواهد داشت. بهبود محیط کسب وکار و 

ری از سطح درآمدی کشورها تاثیر مستقیمی بر تسهیل تجاری کشورها تاثیر پذی

های فناوری اطلاعات و ارتباطات باعث تسریع در ارائه دارد و توسعه زیرساخت

 . (3100، 3ویلسون) پورتقال و  تسهیلات و انجام اصلاحات خواهد شد

 عوامل ،3102در سال  در مدل دیگر ارائه شده توسط مجمع جهانی اقتصاد

ان گذارسیاستسازی . هدف این مدل آگاهاست شدهتبیین توانمندسازی تجارت 

های یک کشور جهت های بنیادین و اثرگذار بر روی تواناییکشورها از مشخصه

مندی کامل از تجارت است. در این مدل عوامل دسترسی به بازار، مدیریت بهره

ب و کار به عنوان محیط کس و های ارتباطی و حمل و نقلمرزها، زیرساخت

  .(3102، 0)دبلیو.ای.اف اندمعرفی شده تل و توانمندسازی تجاری تسهیهاشاخص

                                                      
1. Wang 
2. Portugal-perez. and Wilson 
3. WEF (world economic forum) 
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آن  هایها و مقولهشناسایی مولفهدر حوزه تسهیل تجاری به منظور سایر تحقیقات 

در بخش  تهای تسهیل تجاراست. برخی از تحقیقات به دنبال یافتن مولفه انجام شده

؛  لی و 0ماریه و پلان) ی و نظارت هستندگذارسیاستهای مرتبط با دولتی و رویه

ها و از طریق بهبود روش ت. برخی دیگر از تحقیقات به تسهیل تجار(3102، 3کیم

، ویلسون؛ پرتقال و 3110، 0)گرینر اندهای تشریفات گمرکی و بندری پرداختهرویه

 لیستی از عوامل مختلف تسهیل تجارت  3ل جدودر  .(3103؛ دوال و همکاران، 3100

 .ه استدیگردارائه 
 عوامل تسهیل تجاری در تحقیقات مختلف -4جدول 

 منبع مقوله

 .Marie& Pellan. (2011), Lee, H., Kim, C. (2016), ESCAP یاستاندارد ساز

(2013), Grainger, A. (2007), UNCEFACT. (2018), WCO. (2018) 

 ,PORTUGAL-PEREZ& WILSON. (2011), ESCAP. (2013) یتوسعه تجار یاستراتژ
Grainger, A. (2008) 

 ESCAP. (2013), Grainger, A. (2007) تجار معتبر

 یتوانمندساز
Marie& Pellan. (2011), Grainger, A. (2008), Grainger, A. 

(2007), OECD. (2018) 

 Marie& Pellan. (2011), OECD. (2018) نیثبات قوان

 ,Marie& Pellan. (2011), Grainger, A. (2007), OECD. (2018) رقابت
ESCAP. (2013) 

 PORTUGAL-PEREZ& WILSON. (2011) یکیزیف ساخت ریز

 ,Grainger, A. (2007), OECD. (2018), Marie& Pellan. (2011) سازیساده
UNCEFACT. (2018), WCO. (2018), ESCAP. (2013) 

 &ESCAP. (2013), Grainger, A. (2007), OECD. (2018), Marie تیشفاف
Pellan. (2011), UNCEFACT. (2018), WCO. (2018) 

 اطلاعات یفناور
PORTUGAL-PEREZ& WILSON. (2011), Marie& Pellan. 

(2011), UNCEFACT. (2018), WCO. (2018), Grainger, A. 

(2007), OECD. (2018) 

 Grainger, A. (2007), OECD. (2018) شرفتهیپ نیقوان

 Marie& Pellan. (2011), Grainger, A. (2007), OECD. (2018) یمشارکت بخش خصوص

 UNCEFACT. (2018) نیقوان نیمشارکت در تدو

 ,Grainger, A. (2008), Grainger, A. (2007), OECD. (2018) سازیهماهنگ
UNCEFACT. (2018), WCO. (2018), ESCAP. (2013) 

 UNCEFACT. (2018), ESCAP. (2013), Grainger, A. (2007) یهمنواساز

 

                                                      
1. Marie and Pellan 
2. Lee and  Kim 
3. Grainger 
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های زیر ساختی، قوانین ها و توانمندی کشورها در حوزهژگیتوجه به ویبا همچنین 

ای و بین های منطقه، توافقنامهفناوریو مقررات، توانمندی نیروی انسانی و سطح 

های بدست آمده در هر کشور مجدد مورد بازبینی مولفهشده تا و ... باعث لی الدوَ

، نوع ارتباط و اولویت آنها هامولفهقرار گیرند. از سوی دیگر در تحقیقات ارتباط میان 

برای دستیابی به تسهیل تجارت مشخص نیست. از این رو در این تحقیق سعی شده 

 تتسهیل تجار ، مدلی جامع در خصوصماناست تا با در نظر گرفتن وضعیت کشور

 ارائه شود.

 

 روش شناسی پژوهش

 طرح پژوهش: رويکرد کیفی

باتوجه به اینکه در تحقیقات انجام شده مدل جامع و مشخصی به منظور تسهیل 

تجاری مشاهده نشده است ما به دنبال درک، تفسیر و تبیین دقیق پدیده هستیم از این 

 از طریق محققهای کیفی، در پژوهشایم. رو از روش تحقیق کیفی استفاده کرده

و در بستر  آماری هدف هجامعها از دیدگاه پدیده تحلیل ، بهفرآیند تفسیر مفاهیم

ها به ا معنای پدیدهکیفی، ب هایتحقیقیابد. نهادی و اجتماعی خاص آنها دست می

ها، برخاسته از داده نظریهرویکرد سروکار دارد.  آنهاگیری و ارزیابی جای اندازه

افراد از  هایربهتجشناسایی و شناخت که هدف آن، های کیفی است یکی از روش

هدف این  .(3110، 0)کوبین و استرائوس رویدادها و وقایع، در بستری خاص است

 تسهیل تجارت و موانع آن، اشخاص از مقولهشناخت و درک بررسی و مطالعه نیز 

بنابراین، در این تحقیق برای دستیابی  .در این حوزه استای برای دستیابی به نظریه

بنیان استفاده پردازی زمینهای جامع در زمینة تسهیل تجارت، از روش نظریهبه نظریه

 تبیین گونهاین را بنیادداده نظریه 0330 سال در تراوسشکوربین و ا شده است.

 فرآیند طی در که است هاییداده از برگرفته نظریه بنیاد،داده نظریهاز  منظور: اندکرده

 و گردآوری راهبرد، این در. اندشده تحلیل و گردآوری مندصورت نظام به پژوهش

 با نزدیک ارتباط در شودمی استنتاج هاداده از نهایت در ای کهنظریه و هاداده تحلیل

 تصور پیش از نظریه با را خود مطالعه که این جای به پژوهشگر. دارند قرار یکدیگر

                                                      
1. Strauss and Corbin 
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 که دهد می اجازه کرده، شروع خاص حوزه مطالعاتی یک با را کار کند آغاز ای شده

  .(3110شود )کوبین و استرائوس،  پدیدار هاداده دل از نظریه

 توصیف تحقیق، هایداده تفکیک فرآیند. است کدگذاری تحلیل، فرآیند در اساسی رکن

 شامل تحلیل گویند. فرآیند کدگذاری را جدول یک در کوتاه عباراتی با هاآن بیان و

 (.3103، 0است )کراسول انتخابی کدگذاری و محوری کدگذاری باز، کدگذاری نوع سه

 جامعه و نمونه آماری

جامعه آماری تحقیق شامل واردکنندگان و صادرکنندگان، اعضای اتاق بازرگانی 

و تعدادی از استادان های مختلف دولت ان دولتی در بخشگذارسیاستایران و تهران، 

برای  انجام شده است. آشنا با مفاهیم تسهیل تجاری نظران دانشگاهیو صاحب

تحقیق با استفاده از  عابتدا به صورت هدفمند و در ادامه تا اشبا نفعانذی ،گیرینمونه

 است:  0جدول به شرح  نفعانترکیب و تعداد ذی. شدندگیری تصادفی  انتخاب نمونه
 نمونه آماری -8جدول 

 تعداد سازمان/ نهاد  نام گروه نمونه آماری

 03 اتاق بازرگانی ایران/ تهران واردکنندگان و صادرکنندگان

 2 مستقل واردکنندگان و صادرکنندگان

 3 وزارت صنعت، معدن و تجارت، وزارت اقتصاد و امور دارایی انگذارسیاست

 3 دانشگاه انصاحب نظرو اساتید 

 

شده است. در دور اول  اقدام نفعانبه مصاحبه با ذی نسبتدر این تحقیق در سه دور 

 گذارسیاستنفر  0و صادرکننده و  هنفر واردکنند 01 با گیری هدفمندبا رویکرد نمونه

استاد دانشگاه مصاحبه شد. سپس به منظور اشباع نظری و تکمیل نمونه با  0و 

مصاحبه دیگر انجام پذیرفت. در این مرحله  3استفاده از رویکرد گلوله برفی 

ها به ها تا زمانی ادامه پیدا کرد تا به لحاظ مفاهیم بیان شده در مصاحبهمصاحبه

ها و همپوشانی حداکثر دست یافتیم. برای این منظور پس از هر مصاحبه صبحت

گرفت. در طی های قبلی مورد مقایسه قرار میبهصاحموضوعات مطرح شده با م

این موضوعات نیاز به  ید که بعضاًدگرها، موضوعات مختلف مطرح میحبهمصا

ها از افرادی استفاده مصاحبه بررسی تخصصی بیشتری داشت. از این رو در ادامه

آن حوزه خاص تمرکز و دانش بیشتری نسبت به سایر اعضا داشته در شد که می

  باشند.

                                                      
1. Creswell 
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 اند. پس از دورها توصیف شدهمصاحبهی حاصل از هادادهپشتوانه تمامی مفاهیم به 

نفر از  0ها دور سوم مصاحبه با ها و استخراج مفاهیم و مقولهاول و دوم مصاحبه

های مختلف در . در این دور مفاهیم و مقولهنفر از اساتید انجام شد 3نفعان و ذی

اختیار مصاحبه شوندگان قرار گرفت تا ابعاد مختلف این مفاهیم را بررسی و 

 بوده ها به صورت بازوضیحات و نقطه نظرات خود را اعلام نمایند. تمامی مصاحبهت

ها حبها. در تمامی مصه استنفعان دریافت گردیدذینظرات و با طرح سوالات تحقیق، 

عیت موجود و اهداف کلان و تا با در نظر گرفتن وضشده نفعان درخواست از ذی

نین رویکردها و الگوهای جهانی تجربه شده های انجام شده کشور و همچریزیبرنامه

 های خود را تکمیل نمایند.و یا در حال اجرا، صحبت

 بنیانزمینه نظرية ارزيابی در0مقبولیت  کیفی: معیار پژوهش در کیفیت

و  اطلاعات دای است که بتوانتحقیق این پژوهش به گونه ساختارشناسی و روش

را برای بهبود فضای کسب و کار و تسهیل تجاری  دقیق و قابل اعتمادتفسیرهایی 

ای از معیارهای سنجش کفایت فرآیند تحقیق و خلاصه 0 فرامرزی ارائه دهد. جدول

و  هادادهدهد. برای ارزیابی قابل اتکا بودن و تفسیرها را نشان می هادادهکیفیت 

-بتنی بر روشبی تحقیقات ماتفسیرها، ترکیبی از معیارهای مورد استفاده در ارزی

، 3کوربین و استرائوس) مورد استفاده قرار گرفته است هادادهشناسی برخاسته از 

 است.برای تحلیل استفاده شده است  0 جدول وص معیارهای ص. در این خ(0330

 
 ها و تفسیرهامعیارهای سنجش کفايت فرآيند تحقیق و کیفیت داده -4جدول 

 شرح معیار

میزاناای کااه : اعتماااد پاا يری
نتایج حاصال از   دهدمینشان 

تحقیق تاا چاه میازان نمایناده     
 ی تحقیق است.هاداده

 هامصاحبهماه هدایت  0

توساط   پژوهشاگر تفسیرهای انجام شده نتایج و ی انجام شده و ارزیابی هامصاحبه بررسی
 دو نفر از استاد دانشگاه

شوندگان و کساب بازخوردهاای آنهاا در    نفر از مصاحبه  0ارائه گزارشی از نتایج تحقیق به 
 مورد تفسیرهای محقق و بررسی میزان دقیق بودن آنها

انجام مصاحبه مجدد با دو نفر از خبرگاان دانشاگاهی آشانا باا تجاارت فرامارزی باا هادف         
 بررسی نتایج و مدل بدست آمده

 نتیجه : بسط و پالایش تفسیرها

میزاناای کااه  : انتقااال پاا يری
ی هاا یافتاه  قابلیت به کارگیری

تحقیاااق را فضاااای واقعااای و 

های دولتای و خصوصای و   مختلف از بخش نفعانذیدر این تحقیق سعی شده از مصاحبه با 
شوندگان ساوابق اجرایای و علمیااتی متعاددی در ایان      دانشگاهی استفاده شود. این مصاحبه

حوزه داشته و بعضا از اطلاعات جهانی در ایان حاوزه و نتاایج حاصال از ایان مطالعاات در       

                                                      
1. Credibility 
2. Strauss and Corbin 
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کشورهای مختلف مطلع بودند. توضیحات مصاحبه شوندگان با عنایت به تجربیات شخصای   عملیاتی نشان می دهد.
ردی ارائاه شاد. باه    و محیط واقعی کشور و مشاهده تجربیات سایر کشورها به صورت کارب

ی قابل اجرا به توضایح  هامولفهای که تقریبا تمامی مصاحبه شوندگان با تاکید بر اعلام گونه
 عوامل تسهیل تجاری پرداختند.

های حاصل از مصاحبه شوندگان این مطالعه استخراج هنتیجه: مفاهیم نظری ارائه شده از داد
 شد.

میرانااای کاااه : اتکاااا پااا يری
ها به زمان همنحصر بودن یافت
. ثباات  دهدمیو مکان را نشان 

و پایاااداری در تبیاااین هاااای  
 صورت گرفته را مد نظر دارد.

شرکت کنندگان وضعیت گذشته و جاری کشور را نیز ماورد بحاث قارار داده     هامصاحبهدر 
اتی مطارح  وعنگرانه داشته و بعضا موضاند. همچنین در پیشنهادات تسهیل تجاری نگاه آینده

تساهیل تجاارت در جهاان را مشاخص      در حال حاضر روند بهبودهای آتی در حوزهشده که 
 نمود.می

ی یافت شده عماومی باوده و محادود باه     هامولفهنتیجه: صرف نظر از زمان و مکان، نتایج و 
 زمان و مکان نیستند. 

میزاناای کااه نشااان : عمومیاات
ها، ابعااد مختلاف   یافته دهدمی

پدیده مورد بررسی را در خود 
 جای داده اند.

زمان کاافی زیاادی بارای بررسای صارف شاده اسات و         هامصاحبهدر مراحل متن کاوی و 
 ه تا محدود به حوزه کوچکی نباشد.دبه ها به صورت باز طراحی شحاصم

ی تساهیل  هاا مولفاه های تخصصی مختلف انجام شده تا نتاایج  با حوزه نفعانذیمصاحبه با 
 نباشد.تجارت تنها محدود به یک حوزه 

هاای مختلاف، پیشانهادات    مصاحبه شوندگان با عنایت به تجربیاات عماومی خاود در حاوزه    
 دادند تا بتوان به عمومیت در مدل دست یافت.های مختلف ارائه میمختلف در حوزه

هاای  مختلف تا جایی ادامه یافت که دیگر هام پوشاانی میاان صاحبت     نفعانذیبا  هامصاحبه
 اکثر رسید.ها به حدشوندهمصاحبه

 دیده مورد بررسی شناسایی شدند.پنتیجه: ابعاد متعددی از 

میزانای کاه   : تصديق پا يری 
دهااد تااا چااه حااد   ینشااان ماا 

تفسااایرهای صاااورت گرفتاااه 
برآمده از مصاحبه شاوندگان  
است و تحات تااثیر ساوگیری    

 محقق نبوده است.

را بررسای و تفسایرهای    هاا مصااحبه دو نفر از اساتید دانشگاهی آشنا به موضوع متن های 
 محقق را ارزیابی و تایید کردند.

نفار از مصااحبه شاوندگان نظار      0به   هامصاحبهروش اجرایی از  مختصری محقق با ارائه 
 آنها را دریافت نمود.

 نتیجه: بسط و پالایش تفسیرها
 

میزاناای کااه نشااان   : راسااتی
یرها تحات تااثیر   سا تف دهاد می

اطلاعااات نادرساات یااا طفااره  
مصاحبه شوندگان قارار  رفتن 

 نگرفته است.

ها به صورت تخصصی و باز انجاام شاده و مصااحبه شاوندگان باه دور از فشاار       مصاحبه
 .کردندبیرونی نظرات خود را اعلام می

مصاحبه شوندگان خود علاقمناد باه بهباود فضاای کساب و کاار و تساهیل تجاارت باوده و          
 کردند.های خود را مطرح میمشتاقانه تجربیات و دغدغه

نفعاان بارای بهباود    ج تحقیاق و نظارات ساایر ذی   یمصاحبه شوندگان پیگیر دسترسی به نتاا 
 فضای کسب و کار هستند.

 یافت نشد. موضوعات مورد بحث زانتیجه: شواهدی دال بر تلاش مصاحبه شونده برای گریز 

میزاناای کااه نشااان   : تطااابق
باا ساااختار   هاا یافتااه دهاد مای 

ه ذهناای افاازاد نساابت بااه پدیااد
 مورد بررسی تطبیق دارد.

های مورد اساتفاده بارای تحقاق اعتمااد پاذیری، قابلیات اعتمااد و        محقق شده از طریق روش
 تصدیق پذیری

میزانی کاه نشاان   : فهم پ يری
نتایج حاصل از تحقیق  دهدمی

ای از جهاان  تا چه حد نمایناده 
واقعاای مصاااحبه شااوندگان   

 است.

دولتی، خصوصی و دانشگاهی مرتبط  یهانفعان در بخشنفر از ذی 0ی تحقیق توسط هایافته
قرار گرفت و همچنین توسط دو نفر از اساتید آشنا به حوزه مورد بررسای و ارزیاابی قارار    

 گرفت.
 فوق قابل فهم بود. نفعانذیی تحقیق و نامگذاری های انجام شده برای هایافتهنتیجه: 

میزاناای کااه : کنتاارل پاا يری
د ابعااد  تا چه حا  دهدمینشان 

قابااال کنتااارل پدیاااده ماااورد  
 بررسی تمرکز شده است.

ی تساهیل تجاارت، وضاعیت کشاور و سیاساتهای      هاا مولفهمختلف در هنگام اعلام  نفعانذی
هاای کشاور در   گرفتند و همچنین وضعیت اقدامات و برنامهتجاری و اقتصادی را در نظر می

 .خصوص تسهیل و بهبود فضای کسب و کار را در نظر داشتند
 نتیجه: ابعاد مختلف تاثیر گذار بر مدل تسهیل تجاری در مدل در نظر گرفته شده است.
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 بر اساس مراحل تحقیق پژوهشهای يافته

های گردآوردی داده: محقق با در نظر گرفتن سوالات تحقیق، کد گ اری باز -اول گام

. داده استدقت مورد مطالعه، بررسی و تحلیل قرار گرفته  را بهها مصاحبهشده در 

ها صورت گرفته است تا این امر به منظور شناسایی مفاهیم موجود در مصاحبه

رد. به عنوان مثال در مورد کاستخراج را بتوان در این مرحله مفاهیم نهفته در آنها 

و مفاهیم موجود  زیر به بررسی مصاحبه افراد در رابطه با موضوع تسهیل تجارت

 ایم:در آنها پرداخته

در همه جای دنیا طرفین تجاری، دارای زبان مشترکی هستند که در کمترین زمان و »

توانند پیام و خواسته خود را به دیگری منتقل ساخته و اسناد و با کمترین هزینه، می

تجارت  مدارک خود را با یکدیگر تبادل کنند. بر این اساس چنانچه سازمان توسعه

ایران، این موضوع را از طریق وزارت امور خارجه پیگیری کند، گام بزرگی در جهت 

 «تسهیل تجارت برداشته است.

فوق محقق با تحلیل نکات ذکر شده در رابطه با لزوم ایجاد فهم مشترک  قولدر نقل

وده خراج نمترا اس «هازبان مشترک در تبادل داده»م میان تجار، مفهوم در تبادل پیا

 است.

، هریک از این مفاهیم با و انتخاب مفاهیم مناسب برای هر کدام هادادهپس از بررسی 

هایشان مشخص شود. به عنوان مثال با ها و تفاوتیکدیگر مقایسه شده تا شباهت

مشاوره گرفتن »، «عدم تخصص کارکنان»، «افزایش دانش»مقایسه مفاهیمی همچون 

، محقق متوجه «نظام کنترل و مدیریت و اداره خارجیناکارآمدی »، «در حوزه تجارت

مذکور  شود. از این روی با ترکیب مفاهیم ها میوانمندسازی کارکنان و رویهنیاز به ت

 . ه استاستخراج شد «توانمندسازی»مقوله 

تر با یکدیگر نج شده به منظور ساختن مقوله کلاهای استخرادر مرحله بعدی، مقوله

د. به عنوان مثال با ترکیب تر ایجاد گردتر و محوریکاملای ا مقولهشوند تترکیب می

فناوری »و  «زیرساخت فیزیکی»، «زیرساخت پرداخت»، «توانمندسازی»های مقوله

مفهوم،  003این تحقیق است. در شده استخراج  «زیر ساخت»تر ، مقوله کلان«اطلاعات

های از مفاهیم و مقوله اینمونهمقوله کلان استخراج شده است.  0 مقوله و 32

 ارائه شده است. 2استخراجی در جدول 
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  های تحقیقمقوله و مفاهیمتوزيع   -4جدول 

مقوله 

 کلان

 مفهوم مقوله

ی استراتژ

تجارت و 

 اقتصادی

 بلندمدت

استراتژی 

 اقتصادی

  ارز دو نرخیعدم استفده از 

 آزادی نرخ ارز 

 تثبیت نرخ ارز 

   نداشااااتن ماااادل اقتصااااادی

 مشخص

     غیر واقعی باودن و پاایین باودن

 نرخ ارز

 قیمت گذاری دولتی 

 مشکلات ارزی 

 نرخ بالای تسهیلات 

استراتژی 

توسااااعه 

 تجاری

    استراتژی نامشاخص تجاارت

 خارجی

 های نامشخص برای استراتژی

 حمایت تولید داخلی

 ریزی بلند مدتبرنامه 

 بهبود روابط اقتصادی 

 تعرفه گذاری منطقی 

  اقتصادیدیپلماسی 

 هاااای نادرسااات در سیاسااات

 حمایت از تولید ملی

    هاا بااا  عادم انطبااق اساتراتژی

 منابع

 ریزی برای توسعه عدم برنامه

 آتی

  هااای عاادم پایااداری سیاساات

 تجاری

 متوسط تعرفه بالا 

 محدودیت های نهادی 

 موانع غیر تعرفه ای 

 ناکارمدی استراتژی های تجاری 

 نداشتن استراتژی کلان 

  ی بلند مدتارگذسیاستنداشتن 

  هاا باا اهاداف    هماهنگی سیاسات

 اقتصاد کلان

 ها با یکدیگرهماهنگی سیاست 

پایبنااادی 

 به قوانین

 عدم پایبندی به تعهدات 

    عدم اجرای صاحیح قاوانین و

 تعهدات

    عاادم ایفااای تعهاادات و اجاارای

 قوانین

 عدم دریافت مالیات عادلانه 

ثبااااااات 

 اقتصادی

 عدم نوسان ارز  

 کنترل تورم 

  نماااودن سیاساااتهای مشاااخص

 تسهیلات بانکی

 

ثبااااااات 

 قوانین

  هااای بااین  پایااداری سیاساات

 المللی

 هاتغییر سیاست 

  ودن بااتغییاار قااوانین و پایاادار

 آنها و عدم ثبات در دوره اجرایی

 تغییرات با اطلاع رسانی از قبل 

  و  تغییااارات زیااااد در مقاااررات

 حقوق و عوارض

 های اقتصادیعدم تداوم سیاست 

  تصمیماتعدم ثبات 

 عدم نوسان تعرفه و تغییر قوانین 

 

های ها را به مقولهحالی که کد گذاری باز، داده :درکد گ اری محوری -دوم گام

های آنها را با ها و زیر مقولهکند، کد گذاری محوری، مقولهک میمحوری مختلف تفکی
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برای کشف نحوه ارتباط  سازد.گر مرتبط مییدبه مشخصه ها و ابعاد آنها به یک توجه

کند. پارادایم ابزاری تحلیل است که با یکدیگر، محقق از پارادایم استفاده می هامقوله

اند. اجزای اصلی پاردایم پیشنهاد کرده هادادهرای مطالعه بین برتراوس و کوشا

مقوله محوری )پدیده(، شرایط علی، شرایط مداخله گر، شرایط بستر  عبارتند از

   . (3110، 0تراوسش)کوربین و ا ها( و پیامدهاکنشها یا واکنش)زمینه(، راهبردها )

به عنوان مقوله  «زیر ساخت»، مقوله بدست آمدههای مقولهدر میان  :مقوله محوری

محوری )پدیده( انتخاب گردیده است. دلیل انتخاب آن به عنوان مقوله محوری این 

است که در نهایت تسهیل تجارت )کاهش زمان و هزینه تجارت( به طور مستقیم 

. در بسیاری از نقل دهدمینیازمند این مقوله بوده و خود را در ایجاد این مقوله نشان 

ترین به عنوان یکی از اصلیدر این تحقیق، به این مقوله های بررسی شده قول

ای که مشخص است اند. به گونهتسهیل فرآیند تجارت اشاره داشته ها به جهتمقوله

توان به تسهیل تجارت جامع دست های ضعیف و ناکارآمد نمیبا داشتن زیرساخت

قرار داده شده است. یافت. بنابراین این مقوله به عنوان مقوله محوری در مرکز مدل 

و در عین حال از جامعیت  بوده برچسب انتخاب شده برای مقوله نیز انتزاعی

توان به سه برخوردار است. مطابق مدل سازمان ملل، فرآیند تجارت فرامرزی را می

بندی نمود: خرید، حمل و پرداخت. فرایند خرید به ارتباط میان دو گام اصلی طبقه

فعان متعددی همچون متصدیان حمل نذی ،در بعد حمل این حالبا گردد تاجر باز می

ها، ها، بیمهبانک ،و نقل، گمرک، نهادهای نظارتی و استاندارد و ... و در حوزه پرداخت

موسسات اعتبارسنجی و ... نقش دارند. ناکارآمدی این دو بخش حمل و پرداخت در 

ی تسهیل تجارت مطرح شده هابه عنوان یکی از چالش نفعانذیهای اکثر مصاحبه

ساخت پرداخت، ها )زیراند که این زیرساختاشتهاست. مصاحبه شوندگان بیان د

ود فرآیندها و بایست بهبود یابند. استفاده از اتوماسیون، بهبزیرساخت فیزیکی( می

مقوله دیگری بود که مصاحبه شوندگان به آن اشاره داشتند. سازوکارهای اجرایی، 

های از دیگر مقولهفرآیندها  سازیساده سازی نیروی انسانی وانمندتو هایمقوله

 .  هستند تاصلی در تسهیل تجار

 به منزله شرایط علی در  «استراتژی تجاری و اقتصادی بلند مدت»: مقوله شرايط علی

                                                      
1. Strauss and Corbin 
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های وقوع یا توسعه پدیده در نظر گرفته شده است. به این معنی که داشتن زیرساخت

های حمل و نقل، بانکی، نیروی انسانی و فناوری نیازمند داشتن مناسب در حوزه

های بلند مدت و حمایتی است. اکثر مصاحبه شوندگان یکی از علل نداشتن استراتژی

های فیزیکی مناسب در حوزه حمل و نقل و بندری و فرودگاهی را نداشتن زیرساخت

اند که نداشتن یک ردهاند و ذکر کاستراتژی بلندمدت توسعه تجاری عنوان داشته

گیری ناموزون و ناقص مدت و با ثبات، باعث شکلاستراتژی توسعه تجاری بلند

های فیزیکی در نقاط مختلف کشور شده است. در حوزه اقتصادی نیز ذکر زیرساخت

مدت و با ثبات، باعث استراتژی مشخص اقتصادی و بلند یکگردیده است که نبود 

ای های بانکی، ارزی و بیمهدر حوزه مالی کشور ضعف در زیرساخت پرداخت و

گردیده است و این حوزه همواره بیشترین نوسانات را در حوزه فرآیندها و 

رویکردها داشته است. زیرساخت پرداخت کشور به همین دلیل، همواره دچار 

تغییرات مستمر بوده و باعث شده تا  تسهیل تجارت با چالش مواجه گردد. از دیگر 

توان ا، به نقل از مصاحبه شوندگان، میها و فرآیندهوقوع ضعف در زیرساختعلل 

ثباتی قوانین باعث شده تا قوانین و مقررات اشاره داشت. بی ثباتی در اجرایبه بی

ند به صورت پایدار و مطمئن به توسعه ننتوا نفعانذیاران و تجار و سایر ذگسرمایه

ی و نیروی انسانی بپردازند. از این رو در این های فیزیکی، پرداخت، فناورزیرساخت

های توسعه تجاری تحقیق با توجه به نیازمندی توسعه زیرساخت به وجود استراتژی

مقوله استراتژی بلند مدت به عنوان شرایط علی بروز  ،و اقتصادی و ثبات قوانین

 پدیده در نظر گرفته شده است.

ای از وقایع و شرایط هستند که پس از هگر مجموع: شرایط مداخلهگرشرايط مداخله

دهند. در پژوهش حاضر مقوله شروع مطالعه و در حین انجام پژوهش رخ می

های تحقیق به عنوان شرایط مداخله گر رخ داده است. در میان یافته «شفافیت»

ه مصاحبه شوندگان به لزوم جریان آزاد اطلاعات و اطلاع رسانی دقیق و به موقع ب

اند. جریان آزاد اطلاعات و دسترسی به موقع به باق تجار اشاره داشتهمنظور انط

نفعان ضمن داشتن زمان کافی برای انجام تغییرات، شود تا همه ذیاطلاعات باعث می

به عنوان  «عدم فساد»آمادگی خود و فرآیندهای خود را اصلاح نمایند. مقوله دیگر 

ذکر گردیده است. به نقل از مصاحبه  تیکی از عوامل موثر در زنجیره تسهیل تجار

شوندگان فساد باعث ناکارمدی فرآیند و عدم استقبال کارگزاران از بهبودهای 
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تواند گردد که این عوامل میجانبه مییکی مبهم و هارویهفرآیندی، ایجاد قوانین و 

ها به منظور اینکه قوانین و رویه «تبیین دقیق»تسهیل تجارت را با مشکل مواجه کند. 

ها، برداشت یکسانی داشته باشند همه به صورت یکسان از قوانین و مقررات و رویه

شود. تبیین می تنیز از موارد دیگری است که باعث ایجاد مشکل در تسهیل تجار

شود تا ضمن جلوگیری از کندی فرآیند ها باعث میدقیق قوانین و مقررات و سیاست

لت نامشخص بودن آن توسط کارگزاران دولتی و قانونی و تجار، از بروز فساد به ع

 نیز جلوگیری گردد.

ایجاد مینه شرایطی هستند که ز ها وگروهی از موقعیت: شرایط زمینه شرايط زمینه

گذارند و تاثیر می و رفتارها هاکنش نوعسازند و بر پدیده مورد نظر را فراهم می

د. در این تحقیق مقوله ندهیر قرار میج منتج از آن را تحت تاثمقوله محوری و نتای

به عنوان شرایط زمینه انتخاب گردیده است. امکان رقابت از دو مقوله  «امکان رقابت»

استخراج شده است. اجرای عادلانه قوانین و  «عدم تبعیض»و  «اجرای عادلانه»

شود تا ی( باعث میمقررات برای تمامی تجار )خصوصی، دولتی یا شبه دولت

ها استانداردتر اجرا ها کاهش یافته و رویههای ناکارآمد و استثناها در رویهرویه

ار بر تسهیل فرایند ذگض فرآیندی و قانونی نیز خود از عوامل تاثیریشوند. عدم تبع

های راهبرد، پدیده و اری بر روی مقولهذتجارت است. امکان رقابت با توجه به تاثیرگ

 مقوله زمینه انتخاب گردیده است.   پیامد

به عنوان  «زنجیره تامین پایدار»و  «استاندارد سازی»: در این تحقیق مقوله راهبردی

هدفمندی هستند که  هایفعالیتها مقوله راهبردی انتخاب شده است. راهبردها یا کنش

و منجر به ایجاد پیامدها و نتایج  نمایندمیبرای پدیده مورد نظر فراهم  راهبردهایی

، «قاعده گذاری»، «قوانین پیشرفته»های شوند. مقوله استانداردسازی از مقولهمی

استخراج شده است.  «یکسان سازی»و «به رسمیت شناختن متقابل»، «زبان مشترک»

مکرراً تاکید شده گذاری ها به لزوم ایجاد قوانین پیشرفته و قاعدهاز خلال مصاحبه

است به این مفهوم که قوانین به صورتی ایجاد گردند که با یک مکانیزم تعریف شده 

آوری نموده و بتوانند به و کوتاه بتواند بازخوردهای محیطی و اجرایی را جمع

خواهی و خوبی ساختار فرجام بایست بهها میسرعت اصلاح شوند. در این رویه

و قوانین پیشرفته  هارویهاین شود.  های اعتراضی برای تجار در نظر گرفتهرویه

اری گردند تا به صورت تعریف شده و رایج در ذگبایست به صورت مناسب قاعدهمی
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به رسمیت شناخته شده و به صورت مستمر این قواعد و قوانین  نفعانذیمیان 

متقابل و یکسان فراخوانی و استفاده شوند. ایجاد زبان مشترک و به رسمیت شناختن 

تواند در ایجاد ارتباطات فرآیندی بین سازمانی کمک نموده و فرآیندها میسازی 

نماید و همچنین تبادل اطلاعات را آسانتر ساخته  سازیسادهها را بسیاری از فعالیت

. استفاده از قوانین پیشرفته و شودجلوگیری  یهای تکراراز فعالیت گرددباعث میو 

های فیزیکی و پرداخت نیز موثر باشد. زیرساختتواند در توسعه اری میذگقاعده

مشارکت »، «ائتلاف تجار»، «تجار معتبر»های نجیره تامین پایدار نیز از مقولهمقوله ز

نظران، همکاری تجار و بخش بدست آمده است. از دید صاحب «بخش خصوصی

ا هخصوصی )حمل و نقل، پرداخت، استاندارد و ...( در توسعه قوانین و زیرساخت

ای مستمر و پایدار باشد بایست به گونهتواند بسیار موثر باشد. این مشارکت میمی

بخش خصوصی، ساختاری بلندمدت و پایدار  نفعانذیهای تا بتوان با توسعه ظرفیت

 ایجاد نمود.

های مربوط به پدیده مورد نظر : پیامدها نتایجی هستند که از راهبردها و کنشپیامدها

، «سازیساده»پیامد راهبرد است.  «تسهیل تجارت»مقوله  شوند.حاصل می

جزء مفاهیمی است که در مقوله تسهیل تجارت  «سازیهماهنگ»و  «همنواسازی«

 ها،فعالیت[ جمله از] تجارت هایروش سازیهماهنگ و سازیسادهشود. مشاهده می

 برای نیاز موردی هاداده پردازش و تبادل ارائه، آوری،جمع در تشریفات و هاشیوه

 همنواسازیت است. المللی از اجزای تسهیل تجاربین تجارت در کالا جابجایی

جزای ها به معنای ایجاد یک کل از طریق ازیرساخت و ها، قوانینفرآیندها، رویه

و اجزاء،  نفعانذیتوان با ایجاد یک سینرژی میان متفاوت است. از این طریق می

گذاری محوری ارائه مدل حاصل از کد 0در شکل مود. تجارت فرامرزی را تسهیل ن

 شده است.

گذاری باز و ر اساس نتایج کددر این مرحله محقق ب:  اری انتخابیکدگ -سوم گام

 ایجاد ارتباط میانشود با سعی می مرحلهپردازد. در این ری به ارائه نظریه میمحو

برای پدیده ارائه  نظریاصلی، روابط  مفهومها حول مقوله محوری به منزله مقوله
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مند ها، ارتباطی نظامن رشته اصلی، بین مفاهیم و مقولهشده و ضمن آن، حول ای

 .(3110، 0تراوسش)کوربین و ا ایجاد شود

 
 مدل حاصل از کد گ اری محوری -1شکل 

 

شده وی ارتباط شناسایی گذاری انتخابی با روشن کردن خط داستان، بر اساس الگکد

های شود. گامر کد گذاری باز و محوری، شروع میها دها و زیر مقولهبین مقوله

ها به ط داستان، ارتباط دادن زیر مقولهکدگذاری انتخابی عبارتند از: معین کردن خ

های بین ابط و پر کردن شکافمقوله اصلی از طریق پارادایم، اعتبار بخشی به رو

گذاری انتخابی با استفاده از روش مصاحبه با کدها. در این تحقیق برای مقوله

های مرحله کدگذاری ین مقولهنفعان، به تعیین روابط، شدت و جهت رابطه بذی

تحقیق  نفعانذیایم و نتایج و مدل حاصل را مجدد جهت ارزیابی به محوری پرداخته

در مرحله بعدی  لازم به ذکر است. ایمارائه کرده و ارزیابی و تایید آنها را کسب کرده

ها مورد تحلیل روابط میان مولفه ساختاری-مدل سازی تفسیریتحقیق با استفاده از 

 قرار گرفته است که نتایج در مقاله دیگری ارائه شده است.

                                                      
1. Strauss and Corbin 
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دو  «یو اقتصاد یتوسعه تجار هایاستراتژی»در مدل حاصل از کد گذاری انتخابی، 

 توسعه»در  توانندمیدو بعد  نیا. ما هستنددر کشور  تتجار لیتسه یاصل رکن

 در ثبات جادیا»اطلاعات(،  یو فناور یسازو توانمند یو مال یکیزی)ف «هارساختیز

 بخش و تجار از یریگمشارکت»آنها و امکان  کبارهیمستمر و  رییو عدم تغ «نیقوان

 ثبات و تیشفاف» یریدر شکل گ نیو همچن اریگذقانوندر توسعه و  «یخصوص

 ده،سا نیقوان»گیری شکلباعث  تیو شفاف نفعانذیموثر باشند. مشارکت  «یاقتصاد

ی هاساختریز»استفاده از با  گرید ی. از سو دگردمی «استاندارد و کارآمد روان،

 «داریپا نیتام رهیزنج»توان میمناسب  «یاقتصاد یهامولفه»و  «نیقوان ثبات»، «قوی

 و نیقوان»و  «داریپا نیتام رهیزنج» جادینمود. با ا جادیا یدر حوزه تجارت فرامرز

 «یهمنواساز»و  «یسازهماهنگ»، «یسازساده»توان به یم ،«استاندارد مقررات

کسب و کار در حوزه  یاقدام نمود تا فضا هارساختیز و ها، مقرراتهیرو ندها،یفرآ

 گردد. لیتسه یتجارت فرامرز

و  نظارتافزايش شوندگان( دو بعد امکان )به نقل از مصاحبه انگذارسیاست دید از

 نفعانذیکه تجار و  یدر حال .بایست در نظر گرفته شودیمتوامان  تجارت لیتسه

دو بعد ممکن است در دو  نیرا دارند. ا یتجار لیدغدغه تسه شتریب یبخش خصوص

 یبه دنبال بررسنظارت محور  که یاباشند به گونه گریکدیمختلف و مخالف  فیط

به  تتجار لیکه در تسه یاست در حال ترپیچیده نیقوان و کمتر اتتر و استثنائقیدق

 ،یسازساده قیاز طر یتجار یندهایانجام فرآ نهیدنبال کاهش زمان و هز

ها و مقررات است. هیرو یاطلاعات و استانداردساز یاستفاده از فناور ،یریپذانعطاف

و افزایش امکان » ،نظر گرفتن ضرورت توجه به هر دو بعد در مدل پیشنهادی با در

ایجاد  «زنجیره تامین پایدار»و  «سازی فرایندها و قوانینیکسان»با ایجاد  «نظارت

 سازیهماهنگ، همنواسازی و سازیسادهنیز از طریق  «تسهیل تجاری»گردد و می

  آید.این فرآیندها به دست می

 

 نتیجه گیری بحث و 

همانگونه که بیان شد هدف تحقیق ارائه مدلی به منظور تسهیل تجارت فرامرزی در 

برخاسته از  نظریهرویکرد روش تحقیق کیفی و مبتنی بر کشور است. بدین منظور با 

و در  های تسهیل تجارت تعیینت مولفهدر نهایمختلف مصاحبه و  نفعانذیبا  هاداده

ها تعیین و ی محوری و انتخابی ارتباط میان مولفهگذارمرحله بعدی با استفاده از کد
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های شناسایی شده در تحقیق با سایر مدل تحقیق ارائه گردید. با بررسی مولفه

 ، همپوشانی زیادی میان آنها وجود دارد. 0در جدول  تحقیقات انجام شده

 
 ی مدل پیشنهادی با تحقیقات پیشینهامولفهمقايسه  -4جدول 

 عنوان پژوهش مقوله/ مفهوم

شاارایط علاای: اسااتراتژی   

تجاااری و اقتصااادی بلنااد  

 مدت 

، پیرز و ویلسون، گمرک و تسهیل تجارت ، سال 3100عملکرد تجاری و تسهیل تجارت، سال 

 ، اسکپ3100، گرینر، طراحی و بکارگیری تسهیل تجارت در آسیا و اقیانوسیه، 3110

شااارایط زمیناااه: امکاااان   

 رقابت 

پاژوهش گمارک و تساهیل تجاارت ، ساال      ، ماریاه و پالان،   3100آن، سهتسهیل تجارت در آ

 دی-سی-ای-، سازمان او3100، گرینر، تسهیل تجارت و اقتصاد جهانی، سال 3110

 ، پیرز و ویلسون3100پژوهش عملکرد تجاری و تسهیل تجارت، سال  مقوله محوری: زیر ساخت 

، 3100سیفکت، توافقناماه تساهیل تجاارت،    -، یوان3100کارگیری تسهیل تجارت، هراهنمای ب مداخله گر: شفافیت 

، گرینر، تسهیل تجاارت  3110پژوهش گمرک و تسهیل تجارت ، سال سازمان تجارت جهانی، 

، 3100تسهیل تجاارت در آساه آن،   دی، -سی-ای-، سازمان او3100و اقتصاد جهانی، سال 

 ماریه و پلان

د مقوله راهبردی: اساتاندار 

ساااازی،  زنجیاااره تاااامین 

 پایدار 

اثرات تسهیل تجارت بر حاشایه گساترده و   ، ماریه و پلان، 3100تسهیل تجارت در آسه آن، 

، کیم و لی، طراحی و بکارگیری تسهیل تجاارت در آسایا و اقیانوسایه،    3102فشرده تجارت، 

گیری راهنماای بکاار  ، گرینار،  3110، اسکپ، پژوهش گمرک و تساهیل تجاارت ، ساال    3100

 ، سازمان تجارت جهانی3100سیفکت، توافقنامه تسهیل تجارت، -، یوان3100تسهیل تجارت، 

، گرینار، تساهیل تجاارت و اقتصااد     3110و  3110پژوهش گمرک و تساهیل تجاارت ، ساال     پیامد: تسهیل تجارت

، 3100راهنماای بکاارگیری تساهیل تجاارت،     دی، -سای -ای-، سازمان او3100جهانی، سال 

طراحی و بکاارگیری  ، سازمان تجارت جهانی، 3100فکت، توافقنامه تسهیل تجارت، سی-یوان

 ، اسکپ3100تسهیل تجارت در آسیا و اقیانوسیه، 

 

های اقتصادی و تجاری از جمله های بلندمدت و با ثبات در حوزهتعیین استراتژی

بایست به منظور تسهیل تجارت در کشور مواردی است که بنا به نتایج تحقیق می

شوندگان مدل مشخص و تعریف بر اساس نظرات مصاحبهمورد تاکید قرار گیرد. 

عوامل در تحقیقات ها در کشور وجود ندارد. این ای در خصوص این استراتژیشده

به عنوان  که دیگری عامل های مدل تسهیل تجاری ذکر نگردیده بود.دیگر جزء اولویت

توجه و تاکید بر نظارت دقیق در اسناد و  گردید،مانع تسهیل تجارت در کشور مطرح 

گیرانه تدوین و هاست. این امر باعث شده تا اکثر قوانین موجود با نگاه سخترویه

بر بوده و باعث افزایش هزینه مبادلات تجاری شود. در مدل ریفات زمانها و تشرویه

 . در مدل تحقیقتحقیق سعی شده تا تعادلی میان بعد نظارت و تسهیل ایجاد شود

، همنواسازیو  سازیهماهنگسازی، از طریق ساده های نظارتیضمن توجه به رویه

ت انجام شده در سایر گردد. در هنگام مطالعه تحقیقامیتسهیل تجاری محقق 
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شود ولیکن در کشور ما در خلال کشورها تقابل این دو بعد چندان مشاهده نمی

 به این موضوع مکرر اشاره داشتند.  نفعانذیها، مصاحبه

بر  هاآوری دادهدر جمع علاوه بر استفاده از مصاحبهها برخاسته از داده نظریه در

بر دانش و  تحقیقتوجه شده است. در این  مشاهدات مستقیم و مطالعه مستندات نیز

توان انتظار داشت با استفاده از این رو می .شوندگان تاکید شده استتجربه مصاحبه

تری در تر، بینش عمیقتر و انجام مشاهدات در دوره زمانی بلند مدتاز منابع گسترده

تنی بر خصوص تسهیل تجارت فراهم شود. از سوی دیگر همانند اغلب مطالعات مب

ها و تجربیات افراد های این مطالعه با اتکاء به دیدگاه، یافته هابرخاسته از داده نظریه

باشد، لذا نتایج حاصله در شرایط و محیط مشابه قابل و شرایط محیط تحقیق می

تواند فراروی محققین آتی برای ادامه این تعمیم است. در انتها پیشنهاداتی که می

 ر گیرد به شرح زیر ارائه شده است:پژوهش مد نظر قرا

ها ل از تحقیق، ضریب نفوذ و وابستگی میان مولفهمدل حاصبا توجه به اینکه در 

های تحقیق کمی همچون شود با استفاده از روشتعیین نشده است پیشنهاد می

ها تعیین شود. از سوی دیگر با روابط میان مولفه ساختاری-سازی تفسیریمدل

اینکه تاکنون مدل جامعی در کشور در خصوص ایجاد یک مدل موثر و عنایت به 

انجام تحقیقات ، نشده استارائه یندهای تجارت فرامرزی کارآمد برای نظارت بر فرآ

لازم به ذکر تواند به موضوع تسهیل تجارت نیز کمک نماید. در این خصوص می

ه اغلب به عنوان عناصر اقدامات تسهیل تجارت بسیار به هم مرتبط هستند اگرچاست، 

 یردبایست رویکمی داماتاثربخشی اقاز این رو به منظور  شوندمینام برده مستقل 

. بر این اساس بررسی و گام به گام برای آن پیشنهاد شود سیستماتیک و یکپارچه

تواند به بسط نیز می کمیهای تحقیق اولویت اقدامات و ترتیب آنها با استفاده از روش

 مدل تحقیق کمک نماید. و اجرای
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Introduction: One of the persistent and basic questions of the organizational research 

literature is why some organizations outperform others. The answer can be found in 

supply chain management. Given the new concepts of supply chain management and 

similar concepts that result in a higher cooperation and closer relationships between a 

firm and its suppliers, nowadays, suppliers and clients are no longer considered as 

competitors of the organization, but rather as members of a larger groups known as 

supply chain. Each member in the chain aims at maximizing the profitability and 

improving the total performance of the chain (Perez-Franco et al., 2016). Hatamifar 

et al. (2017) surveyed the effectiveness of integrated supply chains in hotels to achieve 

competitive advantages. The three factors of internal integrity, product integrity and 

customer integrity had positive functions. Santajo Mandal et al. (2017) surveyed the 

role of the capabilities and integrity of supply chains in the improvement of their 

flexibility. The risks and uncertainty of a supply chain have become important and 

interesting subjects for research over the past few years. Supply chain risk is a 

potential incident that might prevent the normal flow of materials and information 

within the chain. It is, therefore, a disruption in the function of the supply chain. The 

main feature of a supply chain is connectivity of its members so that the risk of one 

member can be transmitted to other members. When one supplier declares bankruptcy, 

for instance, not only its business but also all the other members of the supply chain 

are affected.  

Methodology: A questionnaire was used for data gathering, and the collected data 

were analyzed based on partial least squares. Given that the structural equation model 

was used for the data analysis, the sample group size was determined based on the 

relevance between the number of the statements and respondents. The relevance was 

obtained based on the relationship 5 < A < 15. Taking into account that the 

questionnaire comprised of 83 statements, the sample group size was found to be 793, 

i.e. nine participants for each statement. A pilot study was also conducted with 20 

participants based on which the reliability of the questionnaire was determined using 

Cronbach’s alpha. The structure of the questionnaire is presented in Table 1.   

To test the research model, a structural equations model was used based on the partial 

least square approach. Before interpreting the model, we needed to make sure that the 

model suited our objectives and its results would be reliable by confirming it generally 
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in terms of measurement and structure. Therefore, Cronbach’s alpha, composite 

reliability, and convergent validity were used (Table 2). By making sure about the 

suitability of the measurement model, the reliability of the structural model was 

examined using cv.red and cv.com.  

 
Table 1. Structure of the questionnaire 

Variables Number of statements Cronbach’s alpha 

Competitive advantage 13 0.824 

Supply chain risk management 32 0.837 

Integrity of the whole supply chain 32 0.892 

Organization performance 6 0.799 

 
Table 2. Total structure reliability and goodness of fit 

Variables AVE C.R Cronbach’s alpha C.V RED CV. COM 

Competitive advantage 0.75 0.923 0.889 0.75 0.75 

Supply chain risk management 0.648 0.916 0.648 0.647 0.647 

Integrity of the whole supply chain 0.711 0.924 0.898 0.711 0.711 

Organization performance 0.813 0.963 0.953 0.187 0.802 

 

Finally, since the model was based on partial least square, the total goodness of fit 

was examined using the GOF index, which was higher than 0.3. So, the general 

goodness of fit of the model was supported. The index was obtained using the 

following formula: 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2 = 0.324 (1) 

Having confirmed the goodness of fit for the model at the three levels of the structural 

equation model in Smart PLS, the hypotheses were examined.  

Results and Discussion: The results indicated that an improvement in the risk 

management of a supply chain prepares the ground for the improvement of 

organizational performance (t = 8.417, β = 0.277). Undoubtedly and as noted, what 

affects organizational performance is the risk of the supply chain that may deter the 

improvement of the business performance of the organization and the optimized use 

of all the resources of the organization toward improved performance. When the risk 

of the supply chain as a whole increases, the organization fails to make decisions in 

uncertain situations, which may lead to the inefficiency of the decisions made by the 

organization and the efforts to steer the organization.  

Conclusion: Needless to say, risks may cause loss of performance. On the other hand, 

the organization can perform more satisfactorily in implementing its decisions when 

the risk is managed effectively. In this regard, our results are consistent with the 

findings of Heidari et al. (2016). It was shown that the integrity of a supply chain can 

be effective in organizational performance (t = 5.966, β = 0.247). 

The proposed model is a supply chain management model adjusted for the modern 

environment of the industry in Iran. The features and capabilities of the model make 

it more flexible and easy to expand so that it can be used in different companies in 

different industries with different management policies.  

Keywords: Integrated management of electronic supply chain of goods, Competitive 

advantage, Supply chain risk, Performance of company. 
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 طريق از الکترونیکی کالا تأمین زنجیره يکپارچه مديريت تاثیرگذاری بررسی

  عملکرد بر رقابتی مزيت و تامین زنجیره ريسک مديريت گرتعديل متغیرهای

 سازمانی 

 ، دوبی، اماراتدانشگاه آزاد اسلامی واحد امارات ،سید حمزه خرم نسب، گروه مدیریت بازرگانی

 ، تهران، ایراندانشگاه آزاد اسلامی ،واحد علوم و تحقیقات، استاد گروه ریاض، 0لطفیفرهاد حسین زاده 

 مدیریت صنعتی، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایراندانشیار گروه محمد رضا شهریاری، 

 ، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین، ایرانگروه مهندسی صنایعمانی شریفی، دانشیار 

09/12/3990تاریخ پذیرش:                                                                                                  82/10/9039تاریخ دریافت:   

 چکیده
های مدیران بوده است. توجه به عملکرد سازمانی و راهکارهای بهبود آن همواره از دغدغه

ی که در اختیار دارند یسازمانی از ابزارها اند که برای بهبود عملکردمدیران سعی بر این داشته

به نحو احسن بهره بگیرند. هدف اصلی این تحقیق بررسی تاثیرگذاری مدیریت یکپارچگی 

، مدیریت ریسک زنجیره تامین و مزیت گرتعدیلی  متغیرهازنجیره تامین الکترونیکی از طریق 

حاضر بر اساس هدف از  قی. تحقجنوب است خیزنفترقابتی بر عملکرد شرکت ملی مناطق 

است.  یهمبستگ - یفیاز نوع توص هاداده یو نحوه گردآور تیو بر اساس ماه ینوع کاربرد

ر بکه  هجنوب بود خیزنفتکارکنان شرکت ملی مناطق  هیکل قیتحق نیجامعه مورد مطالعه ا

آوری گردابزار . دیگرد نفری از آنها انتخاب 393نمونه متشکل از  کبنتلر ی-اساس روش چو

که پایایی آن با استفاده از  گویه بوده است 23، این پرسشنامه مبتنی بر پرسشنامه بود هاداده

گردید و روایی آن نیز از طریق سه  و بارهای عاملی تایید مرکب ، پایاییمعیار آلفای کرونباخ

جزئی  بعاتمر روش حداقل از استفاده با  افتراقی روایی و  همگرا محتوی، روایی روش روایی

مورد نرم افزار اسمارت پی ال اس  کمک به حداقل مربعات جزئی روش به هاداده تایید گردید.

امین ه تنتایج به دست آمده نشان داد که مدیریت یکپارچه زنجیر تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

رای زمینه را ب توانندمی، مزیت رقابتی و همچنین مدیریت ریسک زنجیره تامین الکترونیکی

 بهبود عملکرد سازمانی مهیا نمایند. 

 تأمین زنجیره یکپارچه شرکت، مدیریت عملکرد، تأمین زنجیره ریسک: کلمات کلیدی

 .رقابتی الکترونیکی، مزیت
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 مقدمه 

 چارد شرکت عملکرد وقتی. دارد کار و کسب بقای در حیاتی و مهم نقشی تأمین زنجیره

 این .رودمی اضمحلال به احتمالاً و شده خارج بازار در رقابت از شرکت شود ضعف

 زاراب عنوان به شانتأمین زنجیره قابلیت بر شتربی تا دارد وامی را هاشرکت وضعیت

 و 8سالوادور(. 8112 همکاران، و 0اودین)شوند  متمرکز پذیریرقابت حفظ یا بهبود

 جریان و کیفیت هایدغدغه با رابطه در هاشرکت وقتی که معتقدند( 8110) همکاران

 تریقعمو به عملکرد انتظار توانندمی ،کنندمی تعامل مشتریان و کنندگانتأمین با مواد

 کمی ای کیفی عملکرد سنجش حوزه در. باشند داشته  سریع و موقع به تحویل اساس بر

 تحویل و پذیریانعطاف ها،شاخص بودن ایهزینه غیر یا ایهزینه ،هاشاخص بودن

 را هاشاخص نوآوری و اعتماد شفافیت، ،پذیریانعطاف منبع، از برداریبهره هزینه،

کاملا  بیترت نی. بد(8102، 3)پیریز فرانسیکسو و همکاران اندداده قرار توجه مورد

و  دیولدر ت ینقش قابل توجه کنندهتامین تیریدرباره مد یریگ میآشکار است که تصم

باورند که  نیبا تجربه بر ا هایاز شرکت یاریو بس ها داردشرکت کیلجست تیریمد

، 0)وی و همکاران دآییسازمان به شمار م کی تیفعال نیمهمتر کنندگانتأمین تیریمد

ری که در اختیار شماکترونیک نیز به دلیل امتیازات بیاز طرفی تجارت ال .(8112

میان اقشار جامعه دهد، خیلی زود به بستری برای انجام تجارت در کاربران قرار می

در این بین شرکت ملی مناطق  (.0392محمد شفیعی و همکاران، تبدیل شده است )

کرد سعی بر بهبود عملبه دلیل گستردگی زنجیره تامین در صورتی که  ،جنوب خیزنفت

تامین خود بوده و در  داشته باشد، نیازمند توجه ویژه به زنجیره سازمانی خود

های زنجیره تامین خود، از جمله یکپارچگی زنجیره صورتی که بتواند در توسعه قابلیت

ب تواند به اهداف کستر عمل نماید بهتر میتامین و مدیریت ریسک زنجیره تامین موفق

اندازهای طراحی شده را محقق سازد، که این موضوع و کاری خود دست یابد و چشم

جنوب یک موضوع حیاتی است. سئوال اصلی در این  خیزنفتکت ملی مناطق برای شر

واند ت، یکپارچگی زنجیره تامین و مزیت رقابتی میمدیریت ریسکتحقیق این است که آیا 

 بر عملکرد سازمانی شرکت اثرگذار باشند؟
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 أمینت در یا غیرمستقیم مستقیم طور به که است هاییبخش تمامی شامل تأمین زنجیره

 تولیدکننده، شامل هااین بخش. هستند ارتباط در یکدیگر با مشتریان خواسته

 و هستند مشتریان و هافروشی انبارها، خرده نقل، و حمل بخش کننده،تأمین

 خدمات توزیع، اجرایی، عملیات بازاریابی، محصول جدید، توسعه چون هاییفعالیت

 پویا مجموعه یک تأمین زنجیره. گیرندمی دربر را دیگر و موارد مشتری خدمات مالی،

مشتری  که است، خود مختلف سطوح بین در سرمایه و محصول جریان اطلاعات، از

 تأمین در ابتدا در رهیزنجمدیریت . است تأمین زنجیره در درونی و درگیر جزء یک تنها

)لامبرت ت به آن شده اسیار زیادی بعد از آن توجه بسو  مطرح شد 0921سال اوایل 

، دانشگاهیان برای دادن ساختار به 0991 سال آنجا که در اوایل (. تا8111، 0و کوپر

ها تعاریف متعدد و اند. در طی این سالزیادی انجام داده تأمین تلاش مدیریت زنجیره

ذیل در ه و مدیریت زنجیره تأمین شده است که به طور خلاص 8مختلفی از لجستیک

 (. 8101، 3)ابریکه و همکاران آورده شده است

 

 مديريت يکپارچگی زنجیره تامین الکترونیکی

دارند که هدف از یکپارچگی، بهبود کارایی و اظهار می ( 0991)0لامبرت و همکاران

ی هاباشد. یکپارچگی زنجیرهد در میان اعضای زنجیره تامین میاثربخشی کل فراین

ها که سازمانیکی از دلایلی  و گیرداستراتژیک و عملیاتی صورت میطوح تامین در س

)وست بروک  باشدزنند، جهانی شدن میشان میهای عرضهیکپارچگی زنجیرهدست به 

(. جهانی شدن منجر به افزایش تقاضا برای تنوع محصول و همچنین 8110 5و همکاران

استدلال نمود  توان این گونهیمحصول گردیده و به همین خاطر م تردوره عمر کوتاه

باشد. طبق یک اظهار، های تامین میهها نیست، بلکه بین زنجیرکه رقابت بین شرکت

محصولات با ، توانایی طراحی سریعتر مدیریت زنجیره تامین سازیمنفعت یکپارچه

)آجمیرا و  تر در مقایسه با یک شرکت واحد استهای پایینکیفیت بالاتر و هزینه

 .(2،8119کوک
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 مديريت ريسک در زنجیره تامین الکترونیکی 

در چند سال اخیر ریسک و عدم اطمینان در زنجیره تامین به موضوعی مهم و جذاب 

در بین پژوهشگران و محققان تبدیل شده است. ریسک در زنجیره تامین، رخداد 

 کند ومی ی است که از جریان طبیعی مواد اطلاعات در زنجیره تامین جلوگیریابالقوه

شود. ویژگی اصلی زنجیره تامین، به همین دلیل، به اختلال در زنجیره تامین منجر می

ارتباط همه اعضای آن است، به همین دلیل، ریسک مربوط به یک قسمت به سایر اعضا 

ر شود، علاوه بورشکست می کنندهتامینشود. برای مثال، زمانی که یک نیز منتقل می

بر همه اعضای زنجیره تامین تاثیر نیز  ،گذاردد از خود تاثیر میکه بر حلقه بع این

 گذارد. می

های ممکن الوقوع رویدادها یا وضعیت»تأمین به شکل در حالت کلی، ریسک زنجیره 

« ولی نامعلوم که درصورت وقوع پیامدهای مثبت یا منفی بر اهداف سازمان دارد

زنجیره تأمین، این مفهوم موضوع  وجود تأثیرات زیاد ریسک تعریف شده است. با

 هاییاست. طیف وسیعی از ریسکگذشته توجه اندکی به آن شده  جدیدی است که در

که در زنجیره تأمین وجود دارند، ممکن است اثرات منفی بر عملکرد زنجیره تأمین وارد 

های زنجیره تأمین، باید از ها به منظور غلبه بر ریسککنند؛ بنابراین، سازمان

 اهبردهای مناسب برای مدیریت و کنترل آنها استفاده کنند.  ر

 

 پیشینه پژوهش 

( به بررسی میزان یکپارچگی زنجیره تأمین در صنعت 0392) بیگلری و همکاران

های ساختمان و تاثیر آن بر عملکرد سازمان پرداختند. نتایج این تحقیق از نیاز شرکت

برای بهبود حکایت دارد.  کنندگانتأمینساختمانی به افزایش سطح یکپارچگی با 

ا ه( به بررسی اثرگذاری عملکرد یکپارچه زنجیره تامین هتل0392فر و همکاران )حاتمی

سه عامل یکپارچگی داخلی، یکپارچگی به منظور کسب عملکرد مزیت رقابتی پرداختند. 

اند تهمحصول و یکپارچگی مشتریان دارای عملکرد مثبتی هستند و به خوبی توانس

اما از سوی دیگر سه عامل سطوح همکاری  .عملکرد مثبتی را از خود به جای بگذارند

زنجیرة  تی در یکپارچگیاند عملکرد مثببه هیچ وجه نتوانسته کنندگانتأمینو یکپارچگی 

( به بررسی تاثیر 0395. صمدیان و حسینی )های شهر اصفهان داشته باشندتامین هتل

مین بر مزیت رقابتی پرداختند.  نتایج به نشان داده است که یکپارچگی زنجیره تا
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ود. شساز رقابتی میساز بهبود و تقویت عملکرد مزیتیکپارچگی زنجیره تامین زمینه

پذیری استراتژیک و ( به بررسی مدیریت ریسک بر انعطاف0395حیدری و همکاران )

 لاعات یکپارچه پرداختند.عملکرد زنجیره تامین با توجه به نقش میانجی فناوری اط

های این مقاله با توجه به مطالعات انجام شده حاکی از آن است مدیریت ریسک و یافته

استراتژیک و عملکرد زنجیره تامین و  پذیریانعطاف درک و اجرای آن در سازمان بر

 ( به8103) 0. یان کیو و همکارانفناوری اطلاعات یکپارچه تاثیر مثبت و معناداری دارد

های زنجیره تأمین بر یکپارچگی و عملکرد سازمانی پرداختند. نتایج بررسی استراتژی

فیت هزینه، کی این تحقیق موید استراتژی زنجیره تأمین ناب تحت تاثیر عواملی همچون

( به بررسی نقش 8103) 8باشد. سانتانو ماندال و همکارانو همچنین تحویل می

جیره پذیری زنی زنجیره تامین  بر تقویت انعطافچگهای زنجیره تامین و یکپارقابلیت

 یکپارچگی قیاز طر ک،یلجست یهاتیدهد که قابلیها نشان مافتهتامین پرداختند. ی

 بنابراین برای گذارد.یم نیتام رهیزنج پذیریانعطافبر  یقو ریمؤثر، تأث کیلجست

زنجیره  یهای پویابه مقوله قابلیت ویژه یپذیری زنجیره تامین باید توجهبهبود انعطاف

( به 8103) 3تامین و همچنین یکپارچگی زنجیره تامین داشت.  ژئوان لی و همکاران

شان نپذیری زنجیره تامین بر تقویت عملکرد مالی پرداختند. نتایج بررسی ابعاد انعطاف

 (یچابک و یاریهش ،یآمادگ یعنی) نیتام رهیزنج پذیریانعطافدهد که سه بعد از یم

مشخص شده است  نیگذارد. همچنیشرکت اثر م یبر عملکرد مال یبه طور قابل توجه

بر  یشتریب ریفعال، تأث ریپذانعطاف تیقابل کیبه عنوان  ن،یتام رهیزنج یکه آمادگ

 یو چابک یاریهوش لیاز قب یریواکنش پذ یهاییبه توانا تشرکت نسب یعملکرد مال

 ذیریپانعطاف یبرا رانهیشگیپ یکردهایبه رو دیها باشرکتکند که یم شنهادیدارد و پ

( به بررسی 8103) 0الاندلوسی و همکاران داشته باشند. یشتریتوجه ب نیتام رهیزنج

پذیری زنجیره تامین های مدیریت ریسک زنجیره تامین بر انعطافنقش استراتژی

ر ب در زنجیره تامین پرداختند. نتایج موید این بوده است که توجه به مدیریت ریسک

 ساز بهبود عملکرد سازمانیینهتواند اثرگذار باشد و زمپذیری زنجیره تامین میانعطاف

 شود. می
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 چارچوب نظری

ه ها بزنجیره تامین الکترونیکی یکی از اجزاء مهم و کاربردی کسب و کارهای شرکت

ف مهم در کسب و آید. یکپارچگی زنجیره تامین و مدیریت آن یکی از اهداحساب می

 ه بین یکپارچگیهاست در مورد رابطآید.  بحثی که اغلب بر سر زبانکارها به حساب می

 که یکپارچگیکنند ه حمایت میباشد. یک گروه از مولفین از این ایدداخلی و خارجی می

مدیریت زنجیره  نیازی برای یکپارچگیاخلی )درون سازمانی( تقریباً پیشد

شود. به عبارت دیگر، یکپارچگی خارجی از یکپارچگی داخلی پیروی محسوب می تامین

(. با توجه به موارد پیش گفته 8110، 8کارکستون و همکاران ،0991، 0)استیونس کندمی

 . انده شدهئپژوهش ارا هایرضیهدر ادامه ف
 

 های پژوهشمعرفی مدل و فرضیه

ت ملی شرککالا بر عملکرد  : مدیریت یکپاچه زنجیره تامین الکترونیکیفرضیه نخست

 .تاثیرگذار است جنوب خیزنفتمناطق 

ها باید در پی یک چالش اساسی باشند با افزایش یکپارچگی در زنجیره تامین، شرکت

که بتوانند زمینه را برای بهبود عملکرد کسب و کار مهیا نمایند و آن توجه به ریسک 

های مدیریت ریسک در مکانیزم باشد. در صورتی کهزنجیره تامین الکترونیکی می

ها در زمینه ریسک توان این انتظار را داشت که سازمانها جدی گرفته شود میسازمان

و امتیازهای آن موفق بوده و از این موضوع در راستای کسب عملکرد بالاتر استفاده 

طی یهای محتواند باعث این شود که در برابر چالشنمایند. بنابراین مدیریت ریسک می

 اومها مقو در برابر آنها در زنجیره تامین الکترونیک بهتر از گذشته عمل نموده شرکت

 شود. ه میئباشند. بنابراین فرضیه دوم این پژوهش ارا

: مدیریت ریسک زنجیره تامین الکترونیکی کالا بر عملکرد شرکت ملی ه دومفرضی

 جنوب تاثیرگذار است.  خیزنفتمناطق 

دهد که ها میزنجیره تامین الکترونیکی این امکان را به شرکت مدیریت ریسک در

های متفاوتی برای بهبود عملکرد و مدیریت تغییرات محیطی داشته باشند که این گزینه

شود مزیت دیگری که مطرح می کند. موضوعموضوع از هدر رفت منابع جلوگیری می

                                                           
1. Stevens 
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گیرد. ورد توجه قرار میها است که در فضای کسب و کاری بسیار مرقابتی شرکت

ات خود، بهبود ها سعی بر این دارند با تقویت کیفیت محصولات و خدماکثر شرکت

ه محصولات یا به عبارتی قابلیت تحویل محصولات ئزمان ارا ،نوآوری در محصولات

زمینه را برای بهبود عملکرد کسب و کاری در زنجیره تامین مهیا نماید. بنابراین  ،خود

دهد که بهتر و توانمندتر از  ها میه مزیت رقابتی این امکان را به شرکتدستیابی ب

گذشته در راستای دستیابی به اهداف کسب و کاری عمل نمایند. از سوی دیگر این 

ید آمزیت رقابتی اگر در کل زنجیره تامین الکترونیکی ایجاد شود این امکان به وجود می

ها بهتر بتوانند از مدیریت یکپارچگی در زنجیره تامین در راستای تقویت که شرکت

ه نیز در این رابط را گرتعدیلتواند نقش بنابراین می کنند. استفادهعملکرد کسب و کار 

 شود. ه میئسوم ارا ها فرضیهداشته باشد. با توجه به این گفته

 یکی بر عملکرد شرکت ملی مناطقفرضیه سوم: مزیت رقابتی در زنجیره تامین الکترون

 جنوب  تاثیرگذار است.  خیزنفت

ای را انجام ها در راستای کسب مزیت رقابتی امروزه اقدامات بسیار گستردهشرکت

دهند که بتوانند با دستیابی به سطح بالاتری از مزیت رقابتی در راستای بهبود عملکرد می

دهد که ها میرقابتی این امکان را به شرکتهای و کاری خود اثرگذار باشند. اهرم کسب

 ارائهدهند و این توانمندی در  ارائهبهتر و توانمندتر از رقبا خدمات و محصولات خود را 

ی توانند به طور مدیدها میخدمات در صورتی که قابل تقلید و کپی برداری نباشد شرکت

ی دهند. برا ارائهبه رقبای خود از این ابزار استفاده نمایند و عملکرد متمایزی را نسبت 

بع ها باید از منانظر تحقیق حاضر است شرکت ار که مدهای رقابتی پایددستیابی به اهرم

ند با تا بتوان نیروی انسانی به خوبی بهره گرفته و امشهود خود از قبیل دانش سازمانین

ازمانی تقویت بهبود ارزش آفرینی در اقدامات خود سطح نوآوری را در کل فرآیندهای س

 د. نبهبود عملکرد کسب و کار خود را مهیا نمای زمینهند نتوابنموده و از این رو 

 

 پژوهش شناسیروش

 –های توصیفیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت از نوع تحقیق

از یک پرسشنامه استفاده شده  هاپیمایشی است. در این تحقیق برای گردآوری داده

ی مربعات جزی. روش تجزیه و تحلیل در این تحقیق مبتنی بر رویکرد حداقل است

در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل بر اساس مدل چون رویکرد مورد استفاده باشد. می
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باشد، برای تعیین حجم نمونه محقق از رویکرد تناسب بین تعداد معادلات ساختاری می

5 . این تناسب از طریق رابطه: بهره گرفته استو افراد پاسخ دهنده  گویه 15Q 

تعداد  اینکه شود. با توجه بهباشد تعیین میبنتلر می -که تحت عنوان قاعده چو

بوده است، محقق حد وسط این رابطه را برای گویه  23های پژوهش حاضر پرسش

دهنده را در نظر گرفته نفر پاسخ 9نموده و به ازای هر گویه تعیین حجم نمونه انتخاب 

گیری روش نمونه نفر تعیین گردید. 393بنابراین بر اساس رابطه فوق حجم نمونه  است.

های مورد نیاز از آوری دادهده بوده است. برای جمعدر این تحقیق از نوع تصادفی سا

باشد یید خبرگان زنجیره تامین میپرسشنامه استاندارد که از لحاظ روایی مورد تا

 در میان را پرسشنامه 81محقق تعداد  ،استفاده شد. از سوی دیگر پیش از توزیع نهایی

اعضای جامعه آماری توزیع نمود و پایایی پرسشنامه را نیز پس از گردآوری و با 

نامه برای . در ادامه ساختار پرسشبررسی کرداستفاده از ضریب آلفای کرونباخ 

 گردیده است. ارائه 0نایی در جدول آش
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 مزیت رقابتی:
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کیفیت -۲  

های تحویلقابلیت -۳  

نوآوری در   -۴

 محصول

به بازار ارائهزمان  -۵  
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 الکترونیکی کالا:
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ریسک اطلاعات -۴  

طریسک محی -۵  
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ساختار پرسشنامه  -1جدول   

 ضريب آلفای کرونباخ تعداد گويه ها نام متغیرها

گويه 11 مزيت رقابتی  026.6 

گويه .1 مديريت ريسک زنجیره تامین  02616 

گويه .1 يکپارچگی کل زنجیره تامین  0266. 

گويه 4 عملکرد سازمانی  02666 

 تحقیقات: سالنتانو ماندال و همکاران، ژئوان و همکاران و الاند لوسی و همکاران منبع پرسشنامه:

 

 ها يافته تحلیل

دهد که ناختی نمونه آماری تحقیق نشان میشهای جمعیتمربوط به ویژگی اطلاعات

 82درصد  5/05سال و کمتر،  85درصد  5/05درصد مرد،  9/22درصد زن و  0/30

 9/80سال دارند.  51تا  02درصد  2/01سال،  05تا  32درصد  0/30سال،  35سال تا 

درصد کارشناسی ارشد و  0/89درصد کارشناسی و  3/02تر، درصد کاردانی و پایین

 .بالاتر هستند

 برازش مدل

سهههاختاری با رویکرد حداقل  معادلات مهدل  از پژوهش مهدل  آزمون منظور بهه 

( یک تکنیک تحلیل 0SEMمدل معادلات ساختاری ) .است شهده  اسهتفاده  مربعات جزئی

چنهد متغیری بسهههیهار کلی و نیرومنهد از خانواده رگرسهههیون چند متغیری و به بیان     

دهد ( اسهههت که به پژهشهههگران این امکان را می8GLMتر بسهههط مدل خطی کلی )دقیق

  ای از معادلات رگرسیون را به صورت همزمان مورد آزمون قرار دهند.مجموعه
پیش از ورود بهه تحلیهل عهاملی تهاییهدی، محقق از آزمون کفایت حجم نمونه )آزمون      

KMO- .بارتلت( استفاده نموده است  
 

 و بارتلت برای متغیرهای تحقیق KMOنتايج آزمون  -.جدول 

 سطح معناداری آماره آزمون بارتلت )مربع کای دو( KMOآماره آزمون 

46/0 1.6/1664 000/0 

بالاتر  5/1ها از برای تمامی گویه KMOگردد، آماره آزمون ملاحظه میهمهانطور که  

کمتر است،  1015های مشاهده شده از اسهت و سهطح معناداری نیز برای تمامی متغیر  

 باشد. مناسب میهای پنهان های سازهگویهلذا تحلیل عاملی برای 

                                                           
1. Structural Equtinal Model 
2. General Linear Model 
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بودن مدل در سه بخش  که به تفسهیر مدل پرداخته شود، ابتدا باید مناسب  پیش از این

گیری، ساختاری و کلی تأیید شود تا بتوان به نتایج آن اعتماد کرد. در واقع باید اندازه

گیری از پهایهایی و اعتبهار مهدل اثبهات شهههود. بهه همین منظور در بخش مهدل انهدازه        

های آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا اسهتفاده شده که نتایج آن  شهاخص 

گیری باید بودن مدل اندازههمچنین پس از تأیید مناسب .شهده اسهت   ارائه 3ل در جدو

به قابلیت اتکای مدل سهاختاری اشاره کنیم که برای این منظور از دو شاخص متقاطع  

همانگونه که در جدول . و شههاخص متقاطع اشههتراکی اسههتفاده شههده اسههت   افزونگی

0 دیر مطلوبادیر محاسههبه شههده با مقامشههخص گردید، مق 3شههماره  / 5AVE   و

.C R AVE باشد.و قابل قبول می بوده ناسبتم 
 

 روايی سازه کل   -1جدول 

 پايايی اشتراکی نام متغیرها

(AVE) 

 پايايی ترکیبی

(C.R) 

 ضريب آلفای کرونباخ

 35/1 983/1 229/1 (MC)مزيت رقابتی

 220/1 902/1 220/1 (SCR)مديريت ريسک زنجیره تامین

 300/1 980/1 292/1 (ESCM)يکپارچگی کل زنجیره تامین

 208/1 923/1 953/1 (CP)عملکرد سازمانی

 

 .ایمپرداخته 0در ادامه به بررسی برازش در جدول 
 

 متغیرهابررسی برازش  -6جدول 

 C.V RED CV. COM (2Rضريب تعیین ) نام متغیرها

 11/0 66/0 66/0. (MC) مزيت رقابتی

 466/0 466/0 - (SCR) مديريت ريسک زنجیره تامین

 611/0 611/0 - (SECM) يکپارچگی کل زنجیره تامین

 166/0 60./0 - (CP) عملکرد سازمانی

 

در رویکرد حداقل مربعات جزئی سه شاخص مهم در بررسی برازش شامل
2 2, ,GOF R Q 2گردد.گزارش میR کننده میزان برای متغیرهای مکنون مدل، بیان

 09/1در صورتی که بالاتر از  تأثیرپذیری متغیرهای وابسته از متغیر مستقل است.

در آزمون استون گیسر دو مقدار  ان دهنده حد مطلوب این شاخص است.باشد نش

شاخص متقاطع اشتراکی که   و شاخص متقاطع افزونگی :شودمی ارائه (2Q)مقادیر
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 مدلکیفیت به ارزیابی شاخص دوم مدل ساختاری و  کیفیت به ارزیابیشاخص اول 

مثبت و بزرگ، نشان از  2Q(. 8115پردازد )تننهاوس، می بیرونی )مدل اندازه گیری(

ی تخمین بسیار ضعیف منفی نشان دهنده 2Qرمقادیو  بینی مدل داردقابلیت بالای پیش

شود تمامی مقادیر این دو . همانطور که در این رابطه مشاهده میمتغیر پنهان است

ده تایید که این موضوع نشان دهنباشند و در محدوده مطلوب می %35بالای  شاخص

 باشد. می 2Qبرازش از نقطه نظر شاخص

های مبتنی بر حداقل مربعات به برازش کلی مدل اشاره شده است که در مدل در آخر نیز

باشد، این شاخص  3/1استفاده می شود که باید بیشتر از  GOFجزئی از شاخص 

 بدست آمد. 380/1برابر 

که بوسیله نرم  ،حال پس از تایید برازش مدل در سه سطح مدل معادلات ساختاری

 د.شوه بررسی فرضیات پژوهش پرداخته میشده است ب افزار اسمارت پی ال اس ایجاد

 

 
 

 داریمدل حداقل مربعات جزئی در حالت معنی -.نگاره 
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 مدل حداقل مربعات جزئی در حالت استاندارد  -1نگاره 

 

 هاآزمون فرضیه

شود محقق بنا دارد با استفاده از این روابط به همانطور که در این دو مدل مشاهده می

بالاتر باشد  92/0صورتی که قدرمطلق آماره تی از بررسی مدل پژوهش بپردازد. در 

درصد مورد تایید است.  95توان نتیجه گرفت که فرض در سطح اطمینان بنابراین می

همچنین ضریب مسیر موید این بوده است که میزان تاثیر بین روابط تا چه میزان است. 

 گردد.می ارائهدر این پژوهش نتایج به شرح جدول ذیل 
 

 نتايج روابط بین سازه ها -6جدول 

 فرضیه
 ضريب مسیر متغیر

(p) 

 آماره ی

t 
 نتیجه

 وابسته مستقل

 تايید 666/6 6/0.. عملکرد ESCMمديريت يکپارچه زنجیره تامین  اول

 تايید 644/6 66/0. عملکرد SCRريسک زنجیره تامین  دوم

 تايید 616/6 66/0. عملکرد MCمزيت رقابتی  سوم
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

توجه به عملکرد سازمانی موضوعی است که هر سازمان برای تقویت و  بدون شک

ه رسد در صورتی کدر این بین به نظر می .نمایدبهبود آن اقدام به هر گونه فعالیتی می

ها بتوانند در کل زنجیره تامین یک هماهنگی مناسب و مطلوبی را ایجاد نمایند سازمان

توانمندتر از گذشته این عملکرد را بهبود دهند. به عبارتی این رویکرد  خواهند توانست

تواند نقش مهمی در بهبود عملکرد مورد استقبال قرار گرفته که زنجیره تامین می

های مختلف در ارتباط که با بخش سازمانی داشته باشد. زنجیره تامین به دلیل این

دهد که ها قرار میرا در اختیار شرکتاست اگر در وضعیت مطلوبی باشد این امکان 

های خود بپردازند و از این پوشش جهت به صورت توانمندتری به پوشش خلاءبتوانند 

ها در زنجیره تامین یکپارچه باعث عدم توفیق شرکتبهبود عملکرد خود استفاده نمایند. 

ا در ههای شرکتیک نوع ناهماهنگی بین کل زنجیره تامین شده و افزایش هزینه

موضوعی بسیار  ،های سازمانی را در پی خواهد داشت. بنابراین یکپارچگیفعالیت

مناسب در راستای بهبود عملکرد خواهد بود. از سوی دیگر توجه به موضوع ریسک 

های مدیران بوده است. و مدیریت آن همواره در زنجیره تامین الکترونیکی از دغدغه

ی د به خوبنبه رو هستند که در صورتی که نتوان بسیاری از مدیران با این تردید رو

های کل زنجیره تامین را شناسایی و آن را مدیریت نمایند در راستای کسب ریسک

عملکرد مطلوب با مشکل رو به رو خواهند بود. همانطور که در این پژوهش مشاهده 

ی با یک مدل کاربردی در زمینه بهبود عملکرد سازمان ارائهشد، هدف اصلی محقق 

، مدیریت ریسک و مزیت رچگه زنجیره تامینتوجه به شناسایی عوامل مدیریت یکپا

رقابتی بوده است.  نتایج به دست آمده از این تحقیق گویای این است که بهبود مدیریت 

نماید. بدون ریسک در زنجیره تامین زمینه را برای بهبود عملکرد سازمانی مهیا می

عملکرد تواند میش به آن اشاره داشتیم آن چه که شک همانطور که در این پژوه

تواند سازمانی را تحت تاثیر قرار دهد ریسک موجود در زنجیره تامین است که می

ها در زمینه رونق و بهبود عملکرد کسب و کاری با مشکل باعث این شود که سازمان

ی ی از منابع کلند در راستای دستیابی و بهبود عملکرد سازماننرو به رو شوند و نتوا

، موضوع (0329همکاران ) زاده ورجب سازمان به نحو احسن بهره بگیرند. در تحقیق

نتیجه به دست آمده گواه نقش مثبت مدیریت  فوق مورد بررسی قرار گرفته بود و

ریسک زنجیره تامین بر عملکرد سازمانی بوده است. از سوی دیگر، یکپارچگی زنجیره 
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تامین نیز موضوعی بوده است که در این تحقیق بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار است. 

 هایلیتبهبود یکپارچگی در کل زنجیره به این منزله است که سازمان در زمینه فعا

کسب و کاری و فرآیندهای کاری در سازمان با اتلاف منابع رو به رو نیست. در 

توان این انتظار را داشت که صورتی که یکپارچگی در کل زنجیره تامین ایجاد شود می

سازمان در زمینه دستیابی به یک زنجیره تامین ناب موفق عمل نماید و این موضوع 

های نماید. در تحقیقکسب و کاری بدون شک مهیا می زمینه را برای بهبود عملکرد

( و 0392(، بیگلری و همکاران )0323) (، غلامیان و همکاران8112المزوعی و همکاران )

( این موضوع مورد بررسی قرار گرفت و نتایج گواه تایید 0390سجادی و سعیدی )

ج است که این نتای اثرگذاری یکپارچگی زنجیره تامین بر بهبود عملکرد سازمانی بوده

واند تبا تحقیق حاضر هم راستا هستند. از سوی دیگر، دستیابی به مزیت رقابتی نیز می

ها در هایی که شرکتعملکرد سازمانی را تحت تاثیرقرار دهد. مزیت رقابتی و اهرم

شود که سازمان در راستای بهبود بازارهای رقابتی با خود به همراه دارند باعث این می

و همچنین تقویت سهم بازار بهتر از گذشته عمل نماید که این موضوع بدون  فروش

و ( 0329پور )ها خواهد شد. کیوانیشک باعث بهبود عملکرد کسب و کار شرکت

در تحقیق خود بیان داشتند که بهبود توانمندی رقابتی  (0390روانستان و آقاجاری )

که این نتایج با تحقیق حاضر هم راستا در بهبود عملکرد سازمانی دارد.  سازنده ینقش

 باشد.می

جنوب پس از جنگ تحمیلی به مدیریت تولید مناطق خشکی  خیزنفتشرکت ملی مناطق 

تغییر نام داد. حوزه فعالیت آن کل کشور به استثنای منطقه موسوم به فلات قاره ایران 

های وزارت رنامهها و ببا توجه به سیاست 0339کت در سال را در بر گرفت. این شر

ساختار سازمانی مناطق  و هاییر و تحول در نحوه اداره فعالیتنفت مبنی بر ایجاد تغ

جنوب شامل  خیزنفتجنوب مورد بازنگری قرار گرفت و شرکت ملی مناطق  خیزنفت

یک ستاد مرکزی و پنج شرکت تابعه شکل گرفت. در همین خصوص و با توجه به نتایج 

چند سیاست راهبردی  به عنوان پیشنهاد جهت بهبود عملکرد  مهدر ادا ،پژوهش حاضر

 گردد:  می ارائهجنوب  خیزنفتشرکت ملی مناطق 

کالا  یکیزنجیره تأمین الکترون مدیریت کپارچهی طراحی و بازنگری مداوم سیستم -0 

، حضور در بازار جنوب خیزنفتمناطق  یشرکت ملو کاربرپسند نمودن آن. دورنمای 

ی تواند چالشرقابت با سایر رقبا و تولیدکنندگان داخلی و خارجی است، که این امر میو 
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محسوب گردد. شرایط نوین، نیاز به جنوب  خیزنفتمناطق  یشرکت ملبزرگ برای 

های ذهنی و عملیاتی موجود در این صنعت و به تغییر در بسیاری از راهبردها و مدل

 باشد.میجنوب  خیزنفتمناطق  یشرکت ملتر در عبارت دقیق

ای هکنندگان با مدلعلی مدیریت تأمینهای فهای موجود محتوای مدلس یافتهبراسا -8

رغم تشابهات صوری، متفاوت بوده و فاقد به روز و موجود در بازارهای رقابتی، علی

تر های بومی و کاربردیدر این راستا، نیاز به طراحی مدلاثربخشی لازم است و 

 شود.احساس می

های خاصی دارد که قابلیت گسترش مدل پیشنهادی این تحقیق توانمندی و ویژگی  -3

توان آن را برای سایر رو میپذیری آن را افزایش داده است و از این و انعطاف

 های مدیریتی متفاوتی به کار برد. ها، صنایع و همچنین سیاستشرکت
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Introduction: One of the weaknesses associated with buying non-textbooks in the 

field of children is that parents do not trust their contents. At the same time, ethical 

measures and ethical marketing in book sales companies, and brands active in the field 

of children's books, including written and illustrated books, can create a suitable 

culture for Iranian children from an early age by raising the per capita reading rate. In 

the meantime, because the decision-making power of children in choosing right books 

is low, the role of parents in choosing books is very important. Therefore, ethical 

marketing and doing pathology in this field can play important roles in creating a 

culture of reading at an early age. 

Objectives: The purpose of this study is to focus on a corrective mechanism in the 

children’s book market and explain the required immoral actions in this area. Lack of 

a pathological approach in the field of book marketing can reduce trust in brands in 

the field of written and illustrated books, and the market share of these brands declines 

over time due to the inability to provide value to the customer. This also degrades the 

reading culture in childhood. Thus, the main focus of this research is on the pathology 

of ethical marketing practices and the presentation of a process model in the field of 

children's book marketing. 

Methodology: The present research is developmental-applied in terms of purpose and 

qualitative in terms of data collection and nature. The study made use of a data-based 

theory along with the "Strauss and Corbin systematic approach". Therefore, the 

phenomenon-centrality of ethical marketing in the field of cultural products, 

especially in the field of non-textbooks for children, causal conditions, contextual 

conditions, intervening conditions, and finally reaction measures and ethical 

marketing consequences were studied through the data theory. Open, axial and 

selective codings were done to analyze the data in this method. In order to collect the 

data, in-depth semi-structured interviews were conducted with open-ended interviews 

along with the views of experts in the field of ethical marketing of children's 

textbooks.  The participants were selected through purposive and snowball sampling. 

Open-ended questions asked about the experts' understanding of ethical marketing, 

the harms of ethical marketing in the non-textbook publishing industry; the 
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consequences of paying attention to ethical marketing in the non-textbook publishing 

industry and certain other issues. The statistical population of the study included all 

the senior managers, consultants, managers and marketing experts in the brands active 

in the field of compiling and selling children's textbooks as well as university 

professors. The sampling continued until theoretical adequacy was achieved. In total, 

20 interviews were conducted, and no new codes were obtained from 15 to 20 people 

in the interview process. 

Results and Discussion: The results suggest the existence of uncertainty in parents' 

decision-making as a causal condition, ethical marketing as a central phenomenon, 

contextual conditions including the broad categories of rules and regulations and 

ethical culture, intervening conditions including vendor personal characteristics and 

organizational support, strategies in three major categories of ethical branding, vendor 

ethical responsibility and ethical attachment. The results of this study reinforce the 

culture of reading and improve sales performance. In this study, in the section on 

causal conditions, parents' decision uncertainty was raised. In fact, these conditions 

refer to the creation of the main phenomenon. It seems that one of the major 

weaknesses and disadvantages in the field of ethical marketing is the inability of 

parents to make sure about purchasing non-textbooks for children. The main tenet of 

this research has been ethical marketing. 

Conclusion: Ethical marketing in this study includes normative and descriptive 

marketing that seeks to explain the ethical characteristics of marketing. In the 

normative part, the main focus is to explain the principles. Also, in the field of 

background conditions, the researcher achieved two major categories of rules and 

regulations as well as moral culture, which shows weaknesses in the country in these 

two areas. In fact, these two major categories suggest that organizations are not in a 

stable and supportive position in terms of specific and precise frameworks so as to 

achieve ethical marketing. Moreover, regarding the interventionist conditions that can 

affect the identified strategies, the research points to the individual characteristics of 

the salesperson and organizational support that can affect ethical marketing programs. 

The fifth dimension concerned strategies and included ethical branding, vendor ethics, 

and general ethics. Finally, for the target community and the whole Iranian society, it 

is important to enhance the sales performance for all brands active in the field of 

publishing non-textbooks and strengthen the culture of reading books, especially non-

textbooks among children. 

Keywords: Ethical marketing, Children, Ethical branding, Non-textbook publishing 

industry, Consumer uncertainty.  
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 چکیده 

ر کتب غی حوزهدر طراحی و تبیین الگوی فرآیندی بازاریابی اخلاقی  ،هدف اصلی این تحقیق

کاربردی بوده و از لحاظ ماهیت  -ای پژوهش حاضر از نظر هدف توسعهکودکان است.  درسی

های بازاریابی است. های کیفی است. جامعۀ آماری در بخش کیفی، خبرهاز دستۀ پژوهش

ها، گیری هدفمند و گلولۀ برفی شناسایی شدند که با توجه به کفایت دادهخبرگان با روش نمونه

بنیاد مبتنی بر رویکرد داده نظریهتحلیل، و روش تجزیه  خبره مصاحبه شد. 11در مجموع با 

ها از طریق مصاحبۀ عمیق گردآوری شدند. نتایج به دست آمده موید این مند بود. دادهنظام

گیری والدین به عنوان شرایط علی، پدیده محوری شامل بازاریابی است که عدم اطمینان تصمیم

شرایط  ،های کلان قوانین و مقررات و فرهنگ اخلاقیی شامل مقولهااخلاقی، شرایط زمینه

های فردی فروشنده و حمایت سازمانی، راهبردها نیز سه مقوله کلان ویژگیگر شامل مداخله

 پذیری اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی شناسایی شده و دربرندسازی اخلاقی، مسئولیت

 و بهبود عملکرد فروش بوده است.  خوانیکتابنهایت پیامدهای این پژوهش تقویت فرهنگ 

برندسازی اخلاقی، صنعت چاپ و نشرکتب غیردرسی  کودک، بازاریابی اخلاقی،: یکلیدکلمات 

  .کننده مصرف عدم اطمینانکودک و 
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 مقدمه

ها به دلیل دستیابی به حجم بالای اطلاعات پیرامون اقدامات کنندهامروزه مصرف

ها در زمینه بازاریابی حساسیت شده توسط شرکت ها، به نوع رفتارهای ارائهشرکت

بالاتری دارند. اقدامات غیراخلاقی بازاریابی، در بین ذینفعان اصلا موضوع جذابی 

شود که ذینفعان ) شامل مشتری و سهامداران و غیره( نیست زیرا این اقدامات باعث می

: 1109 ،0لارسن و لاوسون) ارزش کمتری را در دریافت محصول درک نمایند

ی این ذینفعان ی(. از سو9031، 0: بلاسی 2012، 9اوگارسا : 1101، 1آکیتینسون و بوتلر

 های مختلفکه برندهای فعال در بخش را به دنبال این هستند که اقدامات مثبت اخلاقی

 های بازاریابی درترین هدف فعالیت. مهمدد به صورت برجسته دنبال نماینندهارائه می

برآورده کردن نیازهای مشتریان و بهبود سطح ارزش درک شده مشتریان ها شرکت

ها و . هماهنگی هرچه بیشتر بین خواسته(1101، 5)رودرگیرز راد و همکارانباشد می

تواند زمینه را برای افزایش ارزش نیازهای مشتریان و همچنین خدمات ارائه شده می

این موضوع زمینه را  .یان مهیا نمایدارائه شده از سوی برندهای بازاریابی به مشتر

اولیوا و برای بهبود چرخه عمر برندهای فعال در حوزه بازاریابی مهیا خواهد کرد )

 (. 1111 ،1برینکرت: 1115، 2مورفی و همکاران: 1102 ،6کیلی

دلیل این همه توجه به بخش بازاریابی این است که بازاریابی یکی از ارکان مهم اقتصاد 

در  و آید که نقش مهمی در رشد اقتصادی و افزایش رفاه عمومی داردبه حساب می

 های شدیدی بهتواند نابسامانی، میکنندهمواردی به علت نادیده گرفتن حقوق مصرف

ای های منتقدانههمراه بیاورد. همین موضوع سبب شده است که رویکردهایی با نظریه

)کای و  باشدبازاریابی اخلاقی میترین آن در این خصوص مطرح شود که از مهم

هایی در جوامع در زمینه حمایت از (. وجود جنبش1102، 01: کاریگان1119، 3چادوری

هایی مانند بازاریابی اخلاقی به چه دهد نظریهها است که نشان میکنندهحقوق مصرف
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خلاق شود که اباشند. این اعتقاد به شدت احساس میمیزان دارای اهمیت در جوامع می

ها است در صورتی که برندها به بازاریابی بخش مهمی از مسئولیت اجتماعی شرکت

موضوع اخلاق و بازاریابی اخلاقی توجه داشته باشند، در واقع خواهند توانست سهم 

ها به طور قابل توجهی افزایش دهند کنندهبازار خود را به دلیل حمایت از مصرف

(. زیرا اقدامات اخلاقی به خوبی در 1111، 1بریکمن: 1106، 0فرانس فالکورد و همکاران)

های اخلاقی درک ها به دیگران پیرامون ارزشکنندهبازار منعکس خواهد شد و مصرف

تواند دهند که این موضوع بدون شک در بازار میشده بازخورهای مثبتی ارائه می

گویل و : 1109، 9هالفورد بویلند وزمینه لازم برای تصویرسازی مثبت را ایجاد نماید )

 (. 1100، 0پرتی

که دو تا شش سالگی است و  شود، کودکی اولیهکودکی در دو رده مختلف تعریف می

شود در این دوران فرد کودک دوره کودکی میانی که شش تا نه سالگی را شامل می

 ازباشد و شخصیت خود را در این مرحله بسیار علاقمند به یادگیری مطالب جدید می

های خوانی به ویژه کتاب. فرهنگ کتاب(0931)مشتاقی و همکاران،  دهدزندگی رشد می

ویژه به  خوانیکتابهای کشور ماست. امروزه سرانه کتاب و غیردرسی از جمله ضعف

 ناچیز است های غیردرسی به نسبت سایر کشورهای مطرح دنیا در ایران در حدکتاب

های کشور در زمینه فرهنگ از سوی دیگر زیرساخت. (0936)امیدعلی و نورمحمدی، 

ای هبسیار در حد پایین است، در کشور ایران دسترسی عموم به کتابخانه خوانیکتاب

عمومی بسیار پایین است. یک ایرانی تنها دو دقیقه از روز را صرف کتاب خواندن 

دقیقه است  55ه مقایسه با کشورهای همسایه همانند ترکیه ک نماید که این آمار درمی

این سئوال انجام این پژوهش پاسخ به  دلیل. (0931)محبوب،  عدد بسیار ناچیزی است

های توان بخشی از کاستیواسطه اقدامات بازاریابی اخلاقی می چگونه بهبود، که 

های مرتبط با در واقع، یکی از ضعف ه ویژه در بخش کودک را جبران نمود؟مطالعه ب

 بودن مطالبنعدم اعتماد والدین به محتوا و مفید  ،در حوزه کودکخرید کتب غیردرسی 

اقدامات اخلاقی و تدوین بازاریابی این در حالی است که،  ست.اها ه شده در این کتابئارا

های کودکانه اعم برندهای فعال در زمینه کتاب و های فروش کتاباخلاقی در شرکت
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فرهنگ مناسب را از سنین پایین برای  تواند یکهای نوشتاری و مصور میاز کتاب

کودکان ایرانی در زمینه بهبود سرانه مطالعه ایجاد نماید. در این بین به دلیل اینکه قدرت 

پایین است، نقش والدین در انتخاب  های مناسبگیری کودکان در انتخاب کتابتصمیم

، روش کتابو ف بسیار حائز اهمیت است. در صورتی که در زمینه مشاوره هاکتاب

نظر داشتن کاربرد و  مداری رعایت نگردد و فروش کتاب بدون درصداقت و اخلاق

 تواند سبب گردد که والدین و کودکان علاقهزمینه مورد نیاز والدین و کودکان باشد، می

را از دست بدهند و این موضوع به عنوان یک پیامد منفی در  خوانیکتاببه کتاب و 

آید. بنابراین توجه به بازاریابی ه مطالعه در کشور به حساب میراستای بهبود سران

 خوانیکتابفرهنگ  تواند نقش مهمی در ایجادشناسی در این حوزه میاخلاقی و آسیب

و استقبال از این موضوع در سنین پایین داشته باشد. در این تحقیق تمرکز بر این است 

بازار کتاب و فروش آن به کودکان کننده در زمینه وضعیت که یک سازوکار اصلاح

مدنظر قرار گیرد و اقدامات غیراخلاقی موجود در این حوزه را به خوبی تشریح و تبیین 

ه تواند اعتماد را بشناسانه در حوزه بازاریابی کتاب مینمایند. نبود یک رویکرد آسیب

بازار های نوشتاری و مصور کاهش دهد و سهم برندهای فعال در حوزه فروش کتاب

این برندها به مرور زمان به دلیل عدم توانمندی ارائه ارزش به مشتری کاهش یابد و 

تر نماید. این رنگهای کودکی را کمدر دوره خوانیکتابفرهنگ کتاب و  یاز سوی

اقدامات  شناسیآسیبموضوع سبب شده است که در این تحقیق تمرکز اصلی بر 

 فرآیندی در این عرصه باشیم.ی بازاریابی اخلاقی و ارائه یک الگو

 

 پیشینه نظری پژوهش

 بازاريابی اخلاقی

در های مرتبط با اخلاق شناسی موضوعپژوهش آسیبهرچند موضوع اصلی این 

فرآیندهای بازاریابی است، اما توجه به اخلاق در کسب و کار یک موضوع بسیار مهم 

با توجه به  .(1100 ،1فریمن: 1101، 0و همکاران لوچس) آیدو کاربردی به حساب می

تواند در کسب و کار توجه به اخلاق می، کشورها و دنیای کسب و کارتنوع فرهنگی در 

 هایباید با واقعیت سیستمها . کسب و کارهای با حساسیت بالا باشداز جمله موضوع

                                                           
1. Luchs  
2. Freeman 
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های هنجارهای اخلاقی مقبول در جوامع و مختلف قانونی و اخلاقیات و یا سیستم

. اگر چه اقدامات خاصی (1101، 0)نیوتن و همکاران دنهای مختلف سازگار باشانجمن

ممکن است در برخی از جوامع اخلاقی و قانونی در نظر گرفته شوند، اما در جای دیگر 

)کسب و کار( جهانی  آنها کاملا غیر قابل قبول و حتی غیر قانونی هستند. در واقع جهان

نامه اخلاقی پذیرفته شده و قابل قبول و همچنین نظامعموما فاقد نظام حقوقی جهانی 

. هیچ گونه اتفاق نظری در مورد اینکه آیا ممکن (1105، 1)پانگ و کوباچی متحد است

ای فرهنگی ههبا زمین هاانسانبرای  شکل یک یارزشهاای از قوانین و است مجموعه

این موضوع سبب  .(9،1102)اولسون و همکاران ، وجود ندارددمتفاوت وجود داشته باش

شود که به دنبال دستیابی به یک الگوی بومی در جهت بازاریابی اخلاقی و اقدامات می

سازی رف بررسی و پیادهاخلاقی در فضای کسب و کار کشور خود باشیم و صِ

تواند پیامدهای مطلوبی در حوزه الگوهای کسب و کار اخلاقی دیگر نقاط جهان نمی

 باشد. داشته قی برای کشور ما کسب و کارهای اخلا

نامه واحد بازاریابی اخلاقی شاید در نگاه نخست، مشکل بازاریابی اخلاقی نبود یک نظام

ی بدون شک در انامهتر بیان داشتیم چنین نظامدر کل دنیا است، همانطور که پیش

 باشد این استمیچیزی که مشهود  بنابراین آن .خوردصورت تدوین نیز شکست می

و  کار عرصه کسب و ه یک الگوی اخلاقی بستگی زیادی به بسترها، بازیگرانئارا که

از دید بسیاری از اندیشمندان، رعایت مسائل اخلاقی در حتی  دارد.فرهنگ هر کشوری 

 ،0نر)گارد باشدهای اخلاق میدیگر بخش ازبرانگیزتر تر و چالشبازاریابی بسیار سخت

 (. 1109، 6: هولدن و کاس1110، 5هاستینگ و همکاران:   1116

ها است نماید شرح مناسب از ارزشآنچه که در شروع به بازاریابی اخلاقی کمک می

ها در واقع نشان . ارزشبه حساب آیدهای اخلاقی گیریتصمیم ساززمینهتواند میکه 

باشد که از فرهنگ هر جامعه نشات دهنده نوع باورها و اصول مطلوب در افراد می

های های کارکنان در کنار ارزش(. در این بین ارزش1109، 2)پاین و پرسلی گیردمی

                                                           
1. Newton  
2. Pang and Kubacki, 
3. Olson  
4. Gardiner 
5. Hastings  
6. Holden and Cox 
7. Paean and Perselli  
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(. به 1100، 0) پاول اثرگذار باشدها تواند بر هویت اخلاقی شرکتجمعی در سازمان می

طور کلی اگر بخواهیم به تشریح مفهوم بازاریابی اخلاقی بپردازیم، باید این طور بیان 

های اخلاقی تاثیرگذار بر راهبردها اخلاقی دربرگیرنده کدها و ارزشکنیم که بازاریابی 

هایی در راستای ها در بازاریابی است که مشوقو رویکردهای مورد استفاده شرکت

زمینه لازم را برای  و فراهم کرده عدالت در آمیخته بازاریابی توسعه صداقت و

واری خلیغات فریبنده و یا رشوهگذاری فریبنده، تبقیمت ،جلوگیری از محصولات ناامن

(. در بازاریابی استفاده از 1102، 1و کلی )اولیویا نمایدایجاد میو تبعیض در توزیع 

 و تواند نقش بسزایی در بهبود مدیریت فروشرویکردهای اخلاقی است که می

های تبلیغاتی داشته باشد. امروزه نیاز به دانستن دلایل اعمال غیراخلاقی منفی روش

گردد )ون تر به شدت احساس میدر بازاریابی و جایگزین نمودن آن با رقابت سالم

 (. 1105، 9برگ و میلز

 

 شناسی بازاريابی اخلاقی درکسب و کارهاآسیب

اگر بخواهیم کمی در مورد بازاریابی اخلاقی در کسب و کارها به ویژه کسب و کارهای 

توجهی در اصول بازاریابی و گاهی بیتوجهی فعال در حوزه فرهنگی دقت نماییم، کم

به عبارتی، در . گردیده استهای این حوزه کنندهاخلاقی باعث رنجش مصرف

در بازار  هاشرکتهای بیشتر توجه به جایگاه ،های شرکتکسب و کارهای نامهنظام

 شدهدر کسب و کارها اشاره ها شرکتها و وظایف شده است و کمتر به مسئولیت

ها نه منسجم اما این تلاش ،در این بین در حال انجام شدن است یهایالبته تلاش. است

ت و مطلوب در و نه اینکه در بین مخاطبین باعث به وجود آمدن احساسات مثب بوده

در این بخش  های گستردهاخلاقی شده که این موضوع موید ضعفرابطه با بازاریابی 

 (. 0931مطلق و همکاران، )قلی است

به بحث سواد  داشتنتوجه کمتر و کارها، در بخش بازاریابی اخلاقی کسب ضعفعمده 

کاری و نبود برنامه، اخلاقی و آموزش پذیر بودن آن است. بسیاری از مواقع دلیل کم

پیامدهای مثبت اخلاق در کسب و کارها است که از طریق آموزش  صحیحعدم شناخت 

 شودسواد اخلاقی در بین کسب و کارها  منجر به و ایجاد گرددتواند به خوبی می

                                                           
1. Powell  
2. Oliva and Kelle 
3. Von Bergen and Miles 
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. از سوی دیگر باید به موضوع دیگری نیز توجه (1106)فرانس فالکورد و همکاران، 

های نظارتی مناسب و قانونمند در کشورها در راستای داشت و آن وجود سیستم

ود شهای نظارتی ایجاد مدیریت رفتارهای ضداخلاقی است. در صورتی که این سیستم

فعال در حوزه سب و کارها به ویژه کسب و کار های برای ک های کلی راو چارچوب

های محصولات فرهنگی ایجاد نماید خواهد توانست بازاریابی اخلاقی را در فعالیت

 های کسب و کاری را مشخص نمایدو جهت حرکت و برنامه بخشدسرعت  کسب و کار

مدنی و اجتماعی  ها ونهادهایبخش کاریکمدیگر  از سوی. (1100، 0)عباسی و همکاران

برندها برای فعالیت بیشتر در حوزه کسب و کارهای  ترغیبدر کشور در راستای 

رسد در صورتی که جامعه در حوزه بازاریابی اخلاقی اخلاقی بوده است. به نظر می

حوزه در توان این انتظار را داشت که کسب و کارها نقش منفعل داشته باشد نمی

این پدیده باعث افت و . نشان دهند یرویکرد فعالاز خود  های بازاریابی اخلاقیفعالیت

و به عنوان یک آسیب مهم کسب و کاری  شده های بازاریابی اخلاقیکاهش فعالیت

 . (0936)تاج آبادی و نوعی سرچشمه، شودشناخته می

 

 پیشینه تجربی پژوهش 

مقایسه بین به ها شکاف بین اقدامات اخلاقی شرکتبررسی  در( 1102) و کیلی اولیويا

ای هدو کشور فرانسه و برزیل پرداختند. در این تحقیق محققین تاکید داشتند سیستم

دهد. نتایج نشان سطح اقدامات اخلاقی را نشان می ،قانونی و استانداردهای نظارتی

های ها از جنبشی این بوده است که تقویت رفتارهای اخلاقی شرکتداده شده گویا

( به تحقیقی تحت عنوان بازاریابی اخلاقی و 1102) مورفیگیرد. اجتماعی نشات می

رشد نگرانی در زمینه بازاریابی  ،مفاهیم شناختی در این زمینه پرداخت. در این تحقیق

های مهم در دنیای بازاریابی بوده است. سعی اصلی این تحقیق اخلاقی از جمله موضوع

رشد فروش و بهبود عملکرد  زمینه مزایای مهم بازاریابی اخلاقی از جمله درنشان دادن 

شناسی ( به آسیب0936) تاج آبادی و نوعی سرچشمهها بوده است. مالی شرکت

ان در این بین کودک اخلاق تبلیغات بازرگانی در بین کودکان در فضای مجازی پرداختند.

تواند زمینه تحریک احساسی کودکان غات میاز این لحاظ حائز اهمیت هستند که این تبلی

                                                           
1. Abbasi  
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 شرتواند بر رشد و پروهای نادرست را مهیا نماید که میشده و این امر زمینه انتخاب

 ( به تدوین معیارهای 0936) فیاضی و مدرس نیا این افراد اثرگذار باشد.

وای محتیج حاصل از تحلیل نتا رفتاری نیروهای بازاریابی و فروش پرداختند. –اخلاقی 

تار به رعایت ادب گفتاری و دهندة آن است که در زمینۀ گفها نشانمصاحبه

رویی، در زمینۀ رفتار به داشتن صداقت، درستکاری، مراجعۀ مرتب به مشتری، گشاده

شناخت مشتری و آشنایی با محصولات سازمان و رقیبان و در زمینۀ پوشش به 

. ودشایران، توجه و تأکید بیشتری میآراستگی ظاهری نیروی فروش در شرکت قاسم 

( به بررسی ادراک مشتری و پاسخ به هنجارهای اخلاقی در 0936)حلیمی و همکاران 

نتایج این تحقیق حاکی از آن است که خدمات حقوقی بازاریابی صنایع غذایی پرداختند. 

ین همچن .بین قیمت و هنجار توزیع و کیفیت روابط سازمانی رابطه معناداری وجود دارد

رابطه اطلاعات و هنجار قرارداد و کیفیت روابط سازمانی معنادار گزارش شده است. 

دهد رابطه بین محصول و هنجار ارتقاء و کیفیت روابط نتایج همچنین نشان می

سازمانی و متغیرهای صداقت و یکپارچگی سازمانی و تعهد سازمانی مثبت و معنادار 

( به بررسی نقش بازاریابی اخلاقی در رفتار 0936)سلیمانی و همکاران  .باشدمی

نتایج تحقیق مدل مفهومی ارائه شده را تأیید نمود و  مصرف کننده اینترنتی پرداختند.

نشان داد که بین بازاریابی اخلاقی و رفتار مصرف کننده اینترنتی ارتباط وجود دارد. 

یابی اخلاقی دو بعد رازداری نتایج معادلات ساختاری نیز نشان داد از میان ابعاد بازار

 .پایبندی به تعهدات تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف کننده اینترنتی دارند و

( به بررسی عوامل موثر بر تقویت بازاریابی اخلاقی پرداخته 1100) عباسی و همکاران

نتایج تحقیق نشان داد که عوامل فردی، نهادی، اجتماعی و محیطی خاص در بودند. 

( در 1100) 1اوگارسیا در آن وجود دارد. یاخلاقی موثر بوده و عوامل مؤثر ازاریابیب

های اخلاقی ملی بر یادگیری اخلاق تجاری در پژوهشی به بررسی بحران پیامد مدل

مؤید این بود که یادگیری اخلاقی  جهای رومانیایی پرداختند. در این تحقیق نتایدانشگاه

مهمی در زمینه بهبود و تقویت مبانی  تواند شاخصیابی میهای بازاردانشجویان رشته

( به دنبال بررسی 1100) 8گويل و پرتی. باشد ابیاخلاقی در جامعه و فضای بازاری

بودند. در این تحقیق  هاارتباط کسب و کارهای اخلاقی و مسئولیت اجتماعی شرکت

محققین این موضوع را مورد بررسی قرار دادند که تقویت و بهبود بازاریابی اخلاقی 

                                                           
1. Radu Florin Ogarcă 
2. Goel and Preeti  
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هایی همانند ذینفعان های اجتماعی در حوزهتواند زمینه را برای بهبود انجام فعالیتمی

 ی وی اخلاقبنابراین یک رابطه خطی بین بازاریاب. و همچنین نیروی انسانی مهیا نماید

( به بررسی تاثیر 0930) قربانیان و خیریها وجود دارد. مسئولیت اجتماعی شرکت

 نتایج حکایت از آنکنندگان پرداختند. بازاریابی غیراخلاقی درک شده بر پاسخ مصرف

داشت که بازاریابی غیر اخلاقی درک شده بر اعتماد، قصد خرید، رضایت و وفاداری 

به طراحی الگوی  0931در سال  قلی مطلق و همکاران .مصرف کنندگان تاثیر منفی دارد

دازی پرکارگیری راهبرد نظریهپژوهشگر با به عمل اخلاقی در نظام بازاریابی پرداختند.

هایی نیمه ساختار یافته با خبرگان حوزه اخلاق اسلامی و بازاریابی داده بنیاد، مصاحبه

س.تی و لحاظ نمودن ارزش اخلاقی افزار اطلانجام داده است. با کدگذاری باز در نرم

عمل فروشندگان به عنوان مقوله محوری، الگوی عمل اخلاقی به دست آمده است. نتایج 

النفس( و وظیفه افراد را الناس، حقالله، حقپژوهش، اهمیت رابطه ادای حقوق الهی )حق

ای تحت عنوان در مقاله (1115) يانگ فن .دهدنیز در جهت قرب به پروردگار، نشان می

در شرکت های خصوصی به بررسی مفهوم نام تجاری  «برند اخلاقی شهرت اخلاقی»

از  .پردازدهای بزرگ در ایالات متحده آمریکا میشرکت اخلاقی و ارتباط آن با شهرت

مورد مطالعه  یساختار اقتصاد کیتنها به عنوان  یبرندها به طور سنتنظر محققین 

نوز هکه ، باید محسوب شود یاجتماع ارساخت کیبه عنوان برند  در واقع اند قرار گرفته

د. در کندر این زمینه کمتر کسی به آن توجه میبه طور کامل با توجه به فقدان پژوهش 

به حساب  شرکت اخلاقی شهرت تیریاز مد یاتیبخش ح کیها شرکت ینام تجارواقع 

بلند بر خواهد داشت که به  ها گامینام تجاری اخلاقی در کسب شهرت شرکت می آید.

از طرف دیگر هرگونه رفتار  نوبه خود باعث تقویت برند نیز در آینده خواهد شد.

های نامشهود شرکت آسیب خواهد غیراخلاقی در برند و شهرت آن به شدت به دارایی

 شود.های نامشهود نیز میو حتی باعث از بین رفتن این دارایی رساند

 

  شناسی پژوهشروش

 ـکاربردی و از لحاپژوهش حاضر از نظر هدف، توسعه  ها با توجه گردآوری دادهظ ای 

رهیافت »بنیاد با به ماهیت پژوهش، از نوع کیفی است. در این پژوهش از نظریه داده

بازاریابی محوری بنابراین پدیده ه است.استفاده شد« مند استراوس و کوربیننظام
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، شرایط ی به ویژه حوزه کتب غیردرسی کودکاناخلاقی در حوزه محصولات فرهنگ

گر و درنهایت اقدامات واکنشی و پیامدهای ای، شرایط مداخلهعلّی، شرایط زمینه

ا هبنیاد، بررسی شدند. برای بررسی و تحلیل داده، در قالب نظریه دادهبازاریابی اخلاقی

شد. برای گردآوری در این روش از سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده 

با خبرگان حوزه  های بازبا سوال ساختاریافته های عمیق نیمهها از مصاحبهداده

مند هدفگیری استفاده شد که از طریق نمونه غیردرسی کودکانکتب اخلاقی بازاریابی

ها از بازاریابی اخلاقی، های باز شامل درک خبرهسئوالانتخاب شدند.  و گلوله برفی

 ،موجود در بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسیهای آسیب

پیامدهای توجه به بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی و مواردی 

جامعه آماری پژوهش دربرگیرنده کلیه مدیران ارشد، دیگر در همین زمینه بوده است. 

ای فعال در حوزه تدوین و بازاریابی در برندهکارشناسان بخش مشاوران، مدیران و 

ول گیری تا حصبود و نمونهو همچنین اساتید دانشگاهی  غیردرسی کودکانفروش کتب

ادامه یافت. کفایت نظری به وضعیتی اشاره دارد که در آن هیچ داده « کفایت نظری»

 دهد های مقوله را رشدوسیله آن بتواند ویژگی شود که پژوهشگر بهبیشتری یافت نمی

مصاحبه صورت گرفته بود که در فرایند  11در این تحقیق، (. 0936)رضاپور نصرآباد، 

به همین دلیل محقق فرایند  ،جدیدی به دست نیامده بود هیچ کد 11تا  05مصاحبه از نفر 

برای محاسبۀ پایایی  مصاحبه را با توجه به مفهوم کفایت نظری خاتمه داده بود.

های انجام گرفته برای نمونه انتخاب شده و در مصاحبه، چند مصاحبه از 0کدگذاران

سپس کدهای  .شوندفاصلۀ زمانی کوتاه و مشخص، هر یک از آنها دوباره کدگذاری می

شوند. ها با هم مقایسه میمشخص شده در دو فاصلۀ زمانی برای هر یک از مصاحبه

رود. روش محاسبۀ کار میبرای ارزیابی ثبات کدگذاری پژوهشگر، روش بازآزمایی به

، 1انجام شده است )کوال 0ها در دو فاصلۀ زمانی به کمک رابطۀ پایایی بین کدگذاری

0336 .) 

درصد پایایی بین کدگذاران (0رابطۀ  =  
1 ×  تعداد توافقات

تعداد کل کدها
× %011 

اند برابر با ثبت کرده (3و5) در دو مصاحبه کدهایی که محقق و همکار وی تعداد کل

تعداد کل عدم  و 65بوده که در این میان تعداد کل توافق بین کدها برابر با  کد 065

                                                           
1. Re-test Reliability  
2. Kvale 
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گرفته های انجامو پایایی بین کدگذاران برای مصاحبه 01ها در این دو زمان برابر توافق

درصد است،  61دست آمد. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از درصد به 21

 شود. تأیید میها قابلیت اعتماد کدگذاری

بودن معیار موثق سهاعتبار ارزیابی  در پژوهش حاضر، برایاعتبار )روايی( مصاحبه. 

 و تایید شد قرار گرفت مورد بررسی پذیریاطمینان، پذیریانتقال، )باورپذیری( و اعتبار

 .است(. در واقع برای اعتبار از نظر هشت متخصص استفاده شده 0911)خواستار، 

نان یانتقال پذیری با سه متخصص بازاریابی مشورت شد و در نهایت در زمینه اطم برای

 پذیری در تمام مراحل ضبط و یادداشت برداری صورت گرفته بود.

 های پژوهشيافته 

های پژوهش با استفاده از سه نوع کدگذاری باز، محوری و گزینشی بررسی و داده 

 ند.تحلیل شد

ی است که کانون و محور اصلی ا. پدیده اصلی یا مقوله محوری پدیدهپديده محوری

 و تحقیق مقوله کلان پدیده محوری، بازاریابی اخلاقی بوده استدر این پژوهش است. 

 شامل ز کدهای باز استخراج شدهیی ای خردی که بر اساس رویکرد استقراهامقوله

در این  0بوده است. در جدول  بازاریابی اخلاقی توصیفی و بازاریابی اخلاقی هنجاری

 های پدیده محوری ترسیم شده است. تحقیق کدگذاری

در پدیده اصلی که در این تحقیق شناسایی شده بود مقوله کلان  0جدول مطابق 

در  است شناسایی شدهنیز مقوله خرد  1و همچنین  شناسایی شده بازاریابی اخلاقی

بوده است. در ادامه تعدادی  بازاریابی اخلاقی هنجاری و توصیفیاین بخش توجه به 

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز شواهد استناد شده از مصاحبه

 بازاریابی اخلاقیخبره در رابطه با پدیده اصلی موضوع  ددر مصاحبه نخست فر

های مهم در حوزه بازاریابی موضوع از رسد یکیبه نظر می »دارد که بیان می توصیفی

اشد، بگیری اخلاقی میهای تصمیماز ویژگی تعریف صحیح به اخلاقی، توصیه و توجه

غیردرسی است هنگامی که یک تعریف صحیح در صنعت ما که همان چاپ و نشر کتب

توان انتظار این را داشت که با سرعت بالاتری رفتارهای اخلاقی در صنعت و انتشار می

ها و والدین در عرصه تشناسایی گردد و شرک آن در بین برندهای فعال در این حوزه

 «بازاریابی اخلاقی به شناخت بیشتری دست یابند
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 در مورد پديده محوری استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -1جدول 

مقوله 
کلان 
پدیده 
 محوری

ها مقوله
کدهای )

 محوری(
 کدهای باز

کدهای نمونه 
 مصاحبه

بازاریابی اخلاقی
 

صیفی
بازاریابی اخلاقی تو

 
تبیین  های جامهه در حوزه اخلاق،مطاالهاه یااحیر پیرامون ارزش  

اخلاق در یانهت چا  و نشار کودکان، شاناسايی     از مفهوم یاحیر 
رفتارهای اخلاقی در ینهت و انتشار آن در بین برندهای فهال در اين 

جامهه پیرامون نگرش والدين ) اعضای جامهه(  حوزه، افزايش ادراک از
گیری های تصاامیمتهريف یااحیر ويژگی ،نساابت به اقدامات اخلاقی

حیر در مورد نگرش والدين اخلاقی در ینهت چا  و نشر، شناخت ی
نامه تبیین نظاام  ،در زمیناه اقاداماات اخلاقی در یاانهات مورد نظر    

مشاا د در زمینه بازاريابی اخلاقی، تهريف یااحیر از فرايندهای  
دهی مشاا د به و جهت باازارياابی اخلاقی در یاانهات مورد نظر   

 بازاريابی اخلاقی در ینهت

P1,P3,P5,P6,P9 
P14, P15 

 

بازاریابی 
ی

اخلاقی هنجار
 

تهیین ایاول بازاريابی اخلاقی در یانهت چا  و نشر کتاک کودک،   
های بازاريابی اخلاقی در ینهت چا  و نشر کتاک کودک، تهیین روش

تهريف یرير و روشن از درستی و نادرستی اقدامات در اين ینهت، 
وجود استانداردهای مش د در اين ینهت در جهت ارزيابی اقدامات 

تهريف یاحیر از ارزش عدالت و انصااد در ینهت چا  و   اخلاقی، 
 ،داری و یداقت در رفتار فروشهای امانتتبیین یحیر مصداق، نشر

 ،محتوا در بازارهای بیتهريف یااحیر از جلوگیری باازاريابی کتاک 
 بیرق ،ها، جنسیت در بازاريابی اخلاقی،عدم استفاده ابزاری از قومیت

 ازاريابان برای جذک مشتریبودن اقدامات غیراخلاقی ب

P1, P2, P5, P6, 
P9, P13, P15, 
P19 

 

 

همانطور که عنوان پژوهش در حوزه بازاریابی اخلاقی است، پدیده اصلی و محوری 

این پژوهش، بازاریابی اخلاقی است. در واقع شناخت علل نیاز به بازاریابی اخلاقی در 

مندی از گیری و بهرهبهره تواند زمینه را برایها میکنار راهبردها، بسترها و مداخله

 پذیر نماید.مزایای بازاریابی اخلاقی بیشتر امکان

آوردن به رفتاری  مجموعه علل و شرایطی است که کنشگر را به روی شرايط علی

ر ها اثرویدادها و وقایعی هستند که بر پدیده معمولاکند. شرایط علّی  خاص ترغیب می

 ،هااین تحقیق مقوله خرد شناسایی شده بر اساس کدهای باز مصاحبهد. در گذارنمی

 کننده از عواقب خرید، عدم اطمینان پیرامون راهنمایی خرید برای والدیننگرانی مصرف

 خرد مقوله سهبوده است که این  نبود شفافیت اطلاعاتی در بازار کتب غیردرسی و

ر . داندشکل داده مقوله کلانیک  نوانع به را گیری والدینعدم اطمینان تصمیممقوله 

 ترسیم نماید.  1ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول 
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 در مورد شرايط علی استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

 مقوله کلان

 شرایط علی

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

 کدهای باز
نمونه کدهای 

 مصاحبه

 عدم اطمینان

گیری تصمیم

 والدین

نگرانی 

-مصرد

کننده از 

عواقب 

 خريد

 دهی بهناتوانی کتاک تهیه شده در حوزه کودکان در راستای شکل

ش صیت کودکان، احساس ترس والدين از ناکارآمدی کتاک 

ها، احساس والدين از نبود پیشنهاد شده از سوی فروشنده

 ،کودکانهای زندگی مهارت هم وانی بین کتب موجود در بازار و

 احساس والدين از نبود هم وانی بین کتب موجود در بازار و

احساس والدين در زمینه متناسب  ،های زندگی کودکانمهارت

ناتوانی کتاک تهیه شده در  ، نبودن با نیازهای آينده کودکان

زمینه بهبود بهره هوشی کودکان، ناتوانی کتاک در زمینه تامین 

 نیازهای تربیتی کودکان

P2, P7, P8,P13, 

P18, P19, P20 

عدم
 

ی والدين
اطمینان پیرامون راهنمايی خريد برا

ها در راستای شناسايی احساس والدين از ناتوانی فروشنده 

اطمینان والدين به عدم  ،نیازهای کودکان در زمینه کتب غیردرسی

های حوزه کتب غیردرسی کودکان؛ فروشنده رفتارهای فروش

ها در زمینه هدايت یحیر توجهی فروشندهاحساس والدين از بی

ها در برقراری ها در راستای دريافت کتاک، ناتوانی فروشندهآن

-احساس والدين در زمینه نبود ت صد ،تهامل مثبت با والدين

کتب غیردرسی کودکان، عدم  یهاهای لازم در بین فروشنده

 های کتاکوجود حس مسئولیت پذيری راهنمايی در بین فروشنده

کودک، احساس والدين نسبت عدم نیات رفتاری مثبت در 

بالا در بین  آوریتابشنوا و نبود گوش ،رفتارهای فروشنده

 های والدين و کودکانها در راستای توجه به گفتهفروشنده

P1, P3, P6,P7, 

P8, P9,P13, 

P14, P15, P18, 

P20 

ب
ت اطلاعاتی در بازار کت

شفافی
نبود 

سی کودکان
غیردر

 

افزايش احساس سردرگمی والدين در زمینه مفید بودن کتب 

های ناتوانی والدين در زمینه ارزيابی کتب ،غیردرسی تهیه شده

ناتوانی  ،تهیه شده غیردرسی از لحاظ وجود استانداردهای کافی

شناسنامه انتشارات  ،نويسنده کتاک کودکان والدين در شناخت

کتاک و رزومه کاری انتشارات به دلیل عدم انتشار اين اطلاعات، 

در مورد کتاک کودک به ويژه در زمینه  نبود اطلاعات یحیر

های کتاک، عدم دسترسی والدين به کنندهبازخوردهای استفاده

احساس والدين از  ،آخرين رخدادهای حوزه چا  و نشر کودک

غیردرسی به ويژه از ظارتی در زمینه کتبسازوکارهای ن نبود

غیردرسی، عدم دسترسی والدين به لحاظ طراحی محتوای کتب

سیستم ارزيابی دقیق از عملکرد نويسنده و ناشر کودک، سطر 

آگاهی پايین)همه گروههای ذينفع( در زمینه کتاک در حوزه 

نبود سیستم جامع اطلاعاتی پیرامون جذک نظر والدين و  ،کودکان

نتشار آن، نبود تهريف یحیر از کارکردهای یحیر ا

و نبود اقدامات جدی از  توسط والدين برای کودکان خوانیکتاک

 سوی ناشرها در راستای بهبود شفافیت اطلاعاتی در بازار

P2,P5,P7 

P13,P14,P19 
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که در این تحقیق شناسایی شود در شرایط علی مشاهده می 1همانطور که در جدول 

 9و همچنین  شناساییگیری والدین عدم اطمینان تصمیم کلان شامل مقولهیک شده 

کننده از عواقب خرید، عدم اطمینان پیرامون راهنمایی شامل نگرانی مصرف مقوله خرد

 شناسایی شده نبود شفافیت اطلاعاتی در بازار کتب غیردرسی و خرید برای والدین

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز مصاحبه است. در ادامه تعدادی از شواهد استناد شده

یکی از مشکلات عدم »خبره گرامی این موضوع را بیان نموده بود  در مصاحبه هفتم

تمایل والدین در حوزه استفاده از کتب غیردرسی، نبود اطلاعات صحیح در مورد 

تب کنبود شناسنامه دقیق از کتاب که در فروشگاههای  های انتشار یافته است.کتاب

ه ها در ارائغیردرسی وجود دارد از یک سو و همچنین از سوی دیگر ناتوانی فروشنده

ی است که به نظر یهادهد از جمله موضوعنیازهای والدین را بتواند پوشش  کتبی که

  «.باشدپدیده بازاریابی اخلاقی می رسد از علل اصلی درمی

ین موضوع توجه داشت، یکی از در بحث علت در حوزه بازاریابی اخلاقی باید به ا

ا هکاهش اعتماد بین شرکتگردد، مشکلاتی که با عدم رعایت بازاریابی اخلاقی ایجاد می

ط فقو والدین خواهد بود. هنگامی که در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی، فروشنده 

غیردرسی باشد و به نگرانی و نیازهای والدین در این حوزه دقت  به دنبال فروش کتب

های بعدی نیز ممکن است در دریافت رسند که در ارتباطوالدین به این ادراک می ،نکند

تواند نشان دهنده عدم که این موضوع می مواجه شوندمشکل  امحتوای مورد نیاز ب

عدم اطمینان بین والدین در صنعت شود. بنابراین اطمینان بیشتر در بین والدین می

 شود که بازاریابی اخلاقی به شدت در این صنعت احساس گردد. نامبرده، باعث می

قرار  هاکنترل شرکت گر شرایطی هستند که تحتشرایط مداخله: گرشرايط مداخله 

سازند. ای را تسهیل یا دشوار میدارند. این شرایط تأثیرگذاری عوامل علّی و زمینه

 که بر اساس کدهای بازار چهار ها حاکی از آن استهای حاصل از مصاحبه تحلیل داده

های های شخصیتی، ویژگیویژگی مقوله خرد شناسایی شده است که شامل

های اخلاقی و سطح دانش و آگاهی بخش شناختی، حمایت مدیران از فعالیتجمعیت

)کدهای  به این چهار مقوله خردبا توجه  بوده است.فروش نسبت به رفتارهای اخلاقی 

عوامل محیطی )بیرونی( و عوامل درون سازمانی  محوری( دو مقوله کلان تحت عنوان

 ترسیم نماید. 9در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول  شناسایی شد.
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 گردر مورد شرايط مداخله استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

 مقوله کلان

شرايط 

 گرمداخله

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

نمونه کدهای  کدهای باز

 مصاحبه
ویژگی

شنده
ی فرو

ی فرد
ها

 

ويژگی
صیتی

ش 
ی 
ها

 

 
توانمندی خود ایاالاحی فرد فروشاانده، توانمندی يادگیری  

در زمینه فروش کتاک، عزت  خونسردی فروشنده ،فروشنده

 نفس نیروی فروش، انگیزش و نگرش نساابات باه اقدامات  

سرمايه  ،اخلاقی، هوش هیجانی، استهدادهای فردی فروشنده

اجتمااعی نیروی انسااانی، روحیه مهنوی نیروی انسااانی،   

 هاع دوستی در بین فروشندهنوبهبود حس هم

P1, P3, P7, P13, 

P16,P17, 

P18,P19, P20 

ویژگی
ت

 جمعی
ی

ها
-

شناختی
 

فهال در برندهای کتاک فروشی،  نیروی انسانی دانش محور

تجربه کاری بالای فروشاانده، ساان نیروهای فروش، درآمد  

 و قومیت فروشنده تحصیلات فروشنده ،فروشنده

P2, P5, P8, 

P9,P11,P13,P16 

ت اخلاقی
سازمانی از اقداما

ت 
حمای

 

ت
ت مديران از فهالی

حماي
ی اخلاقی

ها
 

توجاه مديران به اقدامات اخلاقی، افزايش جريان اطلاعات در  

های اخلاقی توسااط مديران، افزايش حمايتزمیناه اقادامات   

ها و بازاريابان دارای رويکردهای مادی مديران از فروشاانده

اخلاقی در یاانهت چا  ونشاار کتب غیر درساای، برجسااته 

استفاده  ،کردن اقدامات اخلاقی افراد در سازمان توسط مديران

از رويکردهای تشاويقی همانند مرخصاای، وقت استراحت و  

کردن رفتارهای اخلاقی سات در جهت برجسته موارد از اين د

ها توسط مديران، توجه به ترفیع نیروی انسانی با فروشنده

های اخلاق مدار قراردادن فروشاانده رويکردهای اخلاقی، الگو

ها به منظور توسط مديران، ايجاد روابط نزديک با فروشنده

های اخلاقی؛ اسااتفاده مديران از رويکردهای افزايش فهالیت

گرا( در سازمان به منظور -گرا ) رهبری اخلاقديريت اخلاقم

 بهبود رفتارهای اخلاقی

P2, P3, P4, P8, 

P9,P10, 

P11,P12,P16, 

P17, P18,P19,P20 

ی 
ت به رفتارها

سب
ش ن

ش فرو
ش و آگاهی ب 

ر دان
سط

اخلاقی
 

ها و بازاريابان از اقدامات اخلاقی، افزايش دانش فروشااناده 

بازاريابان به تجارک ديگران در  دسااترساای فروشاانده ها و

ها و بازاريابان حوزه بازاريابی اخلاقی، دساترسی فروشنده 

های سااازمانی و برون سااازمانی برای رفتارهای  باه خبره 

های متهدد در حوزه فروش اخلاقی اخلاقی، برگزاری هماايش 

در یاانهات چا  و نشاار کتب غیردرساای، درگیرسااازی     

 فروش اخلاقی، تبیین یحیر فروشنده و بازاريابان در زمینه

ماديران، رهبران سااازماانی در مورد مهیاارهای بازاريابی    

ها و بازاريابان، دسترسی فروشنده اخلاقی در بین فروشنده

و باازاريااباان به منابع علمی در حوزه رفتارهای اخلاقی و    

های فیلم ها و بازاريابان بهدسااترساای بیشااتر فروشاانده  

 خلاقیدر حوزه رفتارهای ا آموزشی

P2, P3, P8, P11, 

P15, P18, P19, 

P20 
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که در این تحقیق  گرشود در شرایط مداخلهمشاهده می 9همانطور که در جدول 

و فردی و حمایت سازمانی از اقدامات اخلاقی دو مقوله کلان عوامل  شناسایی شده

 های شخصیتیویژگی در این بخش شرایط .استخرد شناسایی شده  مقوله 0همچنین 

شناختی در کنار دو عامل سطح دانش و آگاهی بخش فروش های جمعیتویژگی و

مناسب بوده است.   های اخلاقینسبت به رفتارهای اخلاقی و حمایت مدیران از فعالیت

  شود.ه میارائ های بیست گانهدر ادامه تعدادی از شواهد استناد شده از مصاحبه

این طور بیان  های شخصیتیویژگیدر مصاحبه سوم فرد خبره در مورد مقوله خرد 

سازی مفهوم بازاریابی اخلاقی توجه به چند نکته یکی از دلایل مهم در پیاده»کند می

تواند به عزت نفس فروشنده اشاره داشت، نیروی انسانی که دارای است که نخست می

فتارهای اخلاقی بیشتر در کنار رویکردهای است سعی دارد از ریی عزت نفس بالا

فروش خود استفاده نماید، در کنار این موضوع توجه به روحیه معنوی فروش از جمله 

سازی راهبردهای بازاریابی رسد در پیادهمی های دیگری است که به نظرموضوع

تواند اثرگذار باشد، هرچه اهتمام به این موضوع یعنی روحیه معنوی فروش اخلاقی می

 «.باشد این گونه رفتارها افزایش خواهد یافت بالاتر

سازی راهبردهای بازاریابی اخلاقی مطرح چیزی که به عنوان مداخله در فرایند پیاده آن

بازاریابی اخلاقی باشد. های مدیران از اقدامات و راهبردهای تواند ، حمایتاست می

سازی راهبردی در سازمان موافق بودند، با در اختیار قراردادن هرگاه مدیران با پیاده

فراهم های خود زمینه را برای امکان تحقق بازاریابی اخلاقی بیشتر منابع و حمایت

سازی راهبردهای بازاریابی اخلاقی در هر . از سوی دیگر در فرآیند پیادهکنندمی

-فروشنده نیز یک عامل بسیار حیاتی است. فروشنده شخصهای شرکتی، نقش ویژگی

توان انتظار ها در صورتی که تمایلی از خود در زمینه فروش اخلاقی نشان ندهند نمی

 سازی راهبردها در این حوزه را داشت.پیاده

 «زمینه» گذارندها و تعاملات تاثیر میبه شرایط خاصی که بر کنش. ایزمینهشرايط

ی معرف این است که پدیده در چه بستری در حال ادر واقع شرایط زمینه شود.گفته می

ر ها دتواند بر راهبردهای انتخابی شرکتاتفاق افتادن است و این بستر چه میزان می

اپ صنعت چاین زمینه ناظر بر فضای حاکم بر  باشد. حوزه بازاریابی اخلاقی تاثیرگذار

بیشتر  ،ایدر بُعد شرایط زمینهباشد که در این پژوهش می غیردرسیو نشر کتب 

اج شده اشاره داشتند که مقوله خرد بر اساس کدهای استخر چهاربه  کنندگانمشارکت
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نظارت بر بازار، روحیه اخلاقی در سازمان و ارزش های اخلاقی  قوانین بازار، شامل

 کلانی تحت عنوان هایمقوله خرد تشکیل دهنده مقوله چهاربوده است. این  هافروشنده

بوده است. در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در  قوانین و مقررات و فرهنگ اخلاقی

 ترسیم نماید.  0جدول 

در این  شناسایی شده ایشود در شرایط زمینهمشاهده می 0همانطور که در جدول 

شناسایی شده بود و همچنین کلان فرهنگ اخلاقی و قوانین و مقررات  دو مقولهتحقیق 

های روحیه اخلاقی در سازمان و ارزشمقوله خرد شناسایی شده در این بخش  0

بوده است. در ادامه تعدادی  ها در کنار قوانین بازار و نظارت بر بازاراخلاقی فروشنده

 شود. ه میارائ های بیست گانهاز شواهد استناد شده از مصاحبه

در سازمان روحیه اخلاقی خرد  در مصاحبه شانزدهم خبره گرامی در رابطه با مقوله

که در زمینه موفقیت یا عدم  ها بسیاری از مواقعدر سازمان»دارد که این طور بیان می

موفقیت پروژه بازاریابی اخلاقی باید به آن اشاره داشت توجه به موضوع تعریف 

های بازاریابی تواند نقش مهمی در فعالیتانداز سازمانی است که میصحیح چشم

در واقع این مساله یعنی  .پ و نشر کتب غیردرسی داشته باشداخلاقی در صنعت چا

های فعال در صنعت چاپ و نشر کتب غیردرسی منجر انداز در بین شرکتوجود چشم

های اخلاقی در ها بتوانند به دنبال ایجاد رویهشود که شرکتبه این موضوع می

  «.های دیگر سازمان در این رابطه باشندبخش

ها نیز نشان از عوامل بیرونی است که راهبردها در آن اجرایی بسترها و زمینه

گردند. هنگامی که در کشوری قوانین و مقررات در حوزه رفتارهای اخلاقی وجود می

سازی گردند. از سوی توانند پیادهداشته باشد، بدون شک راهبردها با سرعت بهتری می

نقش مهمی در پس زدن یا قبول کردن یک فعالیت  دیگر فرهنگ هر شرکت یا جامعه

سازی راهبردها قوی برای پیاده ایمحور بدون شک پشتوانههای ارزشدارد. فرهنگ

 در حوزه بازاریابی اخلاقی خواهند بود.

 و اصلی پدیده تابع که است هدفداری تعاملات و هافعالیت رفتارها، بیانگر. راهبردها

سه مقوله  شامل حاضر پژوهش در که است حاکم زمینه و مداخله شرایط تاثیر تحت

کلان برندسازی اخلاقی، مسئولیت اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی بوده است که این 

شامل تصویرسازی اخلاقی برند، تدوین منشورهای  سه مقوله کلان از شش مقوله خرد

مسئولیت پذیری فروشنده، اخلاقی در سازمان، افزایش رفتارهای اخلاقی در سازمان، 
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در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را  گذاری منصفانه بوده است.ترفیع اخلاقی و قیمت

  ترسیم نماید. 5در جدول 

 
 ایدر مورد شرايط زمینه استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -4جدول 

مقوله 

 کلان

شرایط 

 ایزمینه

 هامقوله

کدهای )

 محوری(

 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

گ اخلاقی
فرهن

 

سازمان
روحیه اخلاقی در 

 

انداز سازمانی در زمینه بازاریابی اخلاقی وجود چشم

های فعال در حوزه چاپ و نشر کتب در شرکت

های های اخلاقی در دیگر بخشغیردرسی، وجود رویه

های فعال در حوزه چاپ و نشر کتب در شرکتد

غیردرسی، گوشزد کردن اقدامات غبراخلاقی در 

و مدیران، وجود همراهی و  سازمان توسط همکاران

ها با فروش در زمینه تحقق همگاهی دیگر بخش

 رویکردهای اخلاقی

P1, P3,P4, P5, P6, P7, P8 ,P9 

,P10, P12,P16,P17,P18,P19,P20 

شنده
ی اخلاقی فرو

ش ها
ارز

 
 ها

خیرخواهانه در بازار چاپ و نشر اقدامات  وجود روحیه

به ویژه در بین رقبا، روحیه تبادل محوری در بین 

ها، باور مناسب پیرامون اقدامات اخلاقی در فروشنده

فرد فروشنده، ارزشمند  زمینه فروش، توجه به اخلاق

ها و مدیران و بودن کمک به مشتری از دید شرکت

توکل  ها، حساسیت فروشنده در فروش، قدرتفروشنده

ها، اهمیت صداقت در رفتار از دید در بین فروشنده

فروشنده، خداباوری فروشنده، اعتقاد فروشنده به روز 

به محیط پیرامون  حساب ) قیامت(، پرهیز از آسیب

 توسط شرکت

P1,P2,P9,P10,P11,P12,P14,P16 

ت
قوانین و مقررا

 

قوانین بازار
 

از  وجود قوانین اخلاقی در بازار، تعریف مشخص

مصادیق اقدامات غیر اخلاقی در صنعت چاپ و نشر 

کودکان، وجود حقوق مالکیت معنوی در بازار، وجود 

های تخصصی در کشور با رویکرد مالکیت دادگاه

معنوی در صنعت چاپ و نشر، مشخص بودن حقوق 

ها، کننده در زمینه اقدامات غیراخلاقی فروشندهمصرف

ه اقدامات اخلاقی، به روز شدن قوانین بازار در حوز

مشخص بودن سازکاروهای قضایی در زمینه اقدامات 

 در صنعت چاپ و نشر کودکان غیراخلاقی

P3, p9, p10 

ت بر بازار
نظار

های برخورد با اقدامات غیراخلاقی، وجود مکانیسم 

مشخص بودن کارگروه نظارت بر اقدامات اخلاقی در 

نظارت بر  بازار چاپ و نشر کودکان، شفافیت در زمینه

اقدامات اخلاقی در بازار، وجود نظارت متداول بر بازار 

 چاپ و نشر کودکان

P1, P4, P16,P17,P19 
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 در مورد راهبردها استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

مقوله 

 کلان

 راهبردها

ها مقوله

کدهای )

 محوری(

 کدهای باز

نمونه 

کدهای 

 مصاحبه

برند 

سازی 

 اخلاقی

تصویرسازی 

 اخلاقی از برند

توجه برندهای فعال در صنعت به اقدامات خیرخواهانه در جامعه، افزایش 

ی هاکتابفعالیت در حوزه دسترسی کودکان کمتر برخوردار به 

غیردرسی؛ بهبود اقدامات حفاظت از محیط زیست به واسطه کاهش 

 ،های اخلاقیتصویر برند در حوزه فعالیت وابستگی به کاغذ، ارزیابی

) والدین( در زمینه چاپ و نشر، گسترش  کنندهحمایت از حقوق مصرف

شفافیت در زمینه فروش اخلاقی و افزایش ارتباط با مشتریان در حوزه 

 هدایت صحیح والدین در راستای خرید اثربخش

P1, P2, P3, 

P8, P13, 

P14, P16, 

P17, P19 

تدوین 

منشورهای 

اخلاقی در 

های شرکت

فعال در صنعت 

 چاپ و نشر

های فعال در حوزه چاپ و نشر، تدوین منشورهای اخلاقی در شرکت

های بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ و نشر، تدوین منشور تدوین رویه

اخلاقی در صنعت چاپ و نشر کودکان، وجود استانداردهای مشخص در 

های بررسی ی برایهاینعت، وجود کمیتهحوزه رفتارهای اخلاقی در ص

های اخلاقی در زمینه فروش ها، تعیین ارزشاقدامات غیراخلاقی در شرکت

سیستم ارزیابی  ،های و برندهای فعال در صنعتاخلاق محور درشرکت

های فعال در صنعت، تدوین شرکت عملکرد در حوزه اقدامات اخلاقی در

باید و نبایدهای اخلاقی در زمینه اقدامات های اخلاقی یا به عبارتی الزام

 اخلاقی

P2, P4, P5, 

P7, P11, 

P15,P19, 

P20 

مسئولیت 

اخلاقی 

 فروشنده

افزایش 

رفتارهای 

اخلاقی در 

 سازمان

ها و احترام به حقوق افراد، توجه به امانت داری در بین فروشنده

ها، فروشندهبازاریابان، تعهد کامل نسبت به رفتارهای اخلاقی از سوی 

رویی در رفتار با والدین، تاکید بر رفتارهای مثبت ) کمک به توجه به خوش

پرهیز از تعارض در منافع شرکت و  ،والدین در حین فروش و غیره(

و توجه به درستکاری در بین   های کتب غیردرسی کودکانکنندهمصرف

 ها و بازاریابانفروشنده

P1, 

P3,P5.,P7, 

P8, P10, 

P14,P15,P

16, P19 

مسئولیت 

پذیری 

 فروشنده

 

 

ها، احساس وظیفه افزایش حس مسئولیت پذیری در بین فروشنده

ها و بازاریابان نسبت به فروش کتب غیردرسی کودکان، توجه به فروشنده

برخورد منصفانه با سهامداران و افزایش رفتارهای  ،حق الناس در فروش

 خبرخواهانه از سوی فروشنده و بازاریاب نسبت به مشتری

P1,P2,P6,

P8,P9,P10 

 آمیخته

 بازاریابی

 اخلاقی

 

 ترفیع اخلاقی

جلوگیری از اقدامات غیراخلاقی کاهش دروغ در زمینه تبلیغات محصولات، 

جلوگیری از رشوه و اقدامات غیراخلاقی دیگر  ،در زمینه رقابت با رقبا

ه اطلاعات غلط به منظور ئجلوگیری از ارا ،برای فروش بیشتر محصولات

-ترغیب والدین برای دریافت محصولات در تبلیغات و جلوگیری ازتکنیک

 های اغراق آمیز در جهت اقناع والدین و کودکان

P1,P4,P5,

P9,P14 

گذاری قیمت

 اخلاقی

-منصفانه شرکت در قیمت توجه به حاشیه سود ،گذاریقیمتانصاف در 

-جلوگیری از قیمت ،گذاری، تخفیفات قیمتی برای اقشار کم تر برخوردار

گذاری محصولات چاپ گذاری تبعیضی و توجه به اقشار ضعیف در قیمت

 ونشر

P1, 

P2,P3,P4,

P5,P6,P7,

P9,P13,P1

6,P17,P18,

P19,P20 
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 در راهبردها که در این تحقیق شناسایی شده بود مقوله 5جدول  بر اساس همانطور

 برندسازی اخلاقی، مسئولیت اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی کلان شامل سه بخش

 تصویرسازی اخلاقی برند، مقوله خرد شناسایی شده در این بخش ششبود و همچنین 

قی در سازمان، تدوین منشورهای اخلاقی در سازمان، افزایش رفتارهای اخلا

بوده است. در ادامه اخلاقی گذاری پذیری فروشنده، ترفیع اخلاقی و قیمتمسئولیت

 شود. ارایه می های بیست گانهتعدادی از شواهد استناد شده از مصاحبه

 تصویرسازی اخلاقی از برندخبره گرامی در رابطه با مقوله خرد  در مصاحبه هشتم

های فعال در صنعت چاپ و نشر صورتی که شرکتدر »دارد که این طور بیان می

ها ) والدین( در زمینه چاپ و کنندهبتوانند در این زمینه یعنی حمایت از حقوق مصرف

توان این انتظار را داشت که در عرصه داشته باشند می فعالیت نشر کتب غیردرسی

اصل موضوع  این در حالی است که در .سازی با مشکلات کمتری رو به رو شوندپیاده

 گردد و بسیاریدر بخش کتب غیردرسی این موضوع به عنوان یک آسیب جدی تلقی می

ی در حوزه هدایت صحیح والدین ااز برندهای چاپ و نشر کتب غیردرسی اصلا برنامه

های در راستای خریداثربخش از خود ندارند که این موضوع باعث شده است که برنامه

 «. ی در این بخش همراه باشدت عدیدهبا مشکلابازاریابی اخلاقی 

ها در زمینه بازاریابی اخلاقی باید راهبردها نشان دهنده رویکردهای است که شرکت

که  یهایها توجه به برندسازی اخلاقی است. شرکتترین بخشدنبال نمایند. یکی از مهم

سعی دارند برند اخلاقی در جامعه داشته باشند، بازاریابی اخلاقی را سرلوحه 

ها در زمینه برخورد با مسائل جامعه نقش دهند. این شرکتهای خود قرار میفعالیت

به ویژه در حوزه کلیه فرآیندهای کسب و کاری خود ذتری دارند و سعی دارند درفعال

لاقی داشته باشند تا یک برنامه هماهنگ در این حوزه رویکردهای اخآمیخته بازاریابی 

 شکل بگیرد.

انجام  ، نتایج نهایی اجرای اقدامات واکنشی هستند. هر جا انجام یا عدمپیامدها. پیامدها

ای برای حفظ یک موقعیت، از سوی فرد یا سازمان عمل معینی در پاسخ به مسئله

 در این بخش شناسایی شده بود که کلانمقوله  دو. آیدانتخاب شود پیامدهایی پدید می

تقویت فرهنگ و وری مالی، وفاداری مشتری( عملکرد فروش )بهره عبارتند از

، افزایش اعتماد نسبت به برندهای کتاب خوانیکتاب) نگرش مثبت نسبت به خوانیکتاب

 اید. ترسیم نم 5. در ادامه محقق بنا دارد کدگذاری را در جدول در حوزه کودکان(
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 در مورد پیامدها استراوس و کوربینکدگذاری بر اساس رويکرد  -8جدول 

مقوله کلان 

 پیامد

 هامقوله

کدهای )

 محوری(

 نمونه کدهای مصاحبه کدهای باز

تقویت 

فرهنگ 

 خوانیکتاب

نگرش 

مثبت 

نسبت به 

 خوانیکتاب

درک مناسب از مفید بودن کتاب در حوزه 

کودکان، ارزشمند بودن تهیه در کتاب در 

حوزه کودکان، تصور مطلوب از اهمیت 

برای کودکان، شناسایی بهتر  خوانیکتاب

در جهت فرم دهی به  خوانیکتابمزایا مثبت 

گیری ادراک مناسب شخصیت کودکان و شکل

 در جهت خرید کتاب درحوزه کودکان

P1, P2, P3,P7,P12,P13,P15, P16, P18, 

P19,P20 

افزایش 

اعتماد 

نسبت به 

برندهای 

کتاب در 

حوزه 

 کودکان

های حس مطلوب در زمینه خرید از فروشگاه

اطمینان بیشتر در  ،کتب غیردرسی کودک

هنگام خرید کتاب کودک توسط والدین، عدم 

حس سوء استفاده والدین از اعتماد به خرید 

مناسب والدین از نیت  درک ،کتاب کودکان

های کودک، ایجاد های کتابمطلوب فروشنده

 اهروابط توام با اعتماد بین والدین و فروشنده

P1,P2,P3,P4.P5,P6,P7,P8,P9 
P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16,P17 

P18,P19,P20 

عملکرد 

 فروش

وفاداری 

 مشتری

یی فروش در بین برندهای فعال در اکار

بهبود میزان تمایز در  صنعت چاپ و نشر،

وری از تقویت برندسازی مطلوب، بهره ،بازار

پیش  ،فروش، افزایش اقدامات عمیق فروش

بینی تعاملات و رفتارهای فروش والدین و 

کودکان، ارزش درک شده والدین، بهبود 

های فعال رضایت والدین از تعامل با شرکت

درحوزه کتب غیردرسی در حوزه کودکان، 

تعهد والدین نسبت به برند کتب بهبود سطح 

غیردرسی در حوزه کودکان، حس امنیت 

 بالاتر فروش

کاهش هزینه جذب  ،کاهش ریزش مشتری

سرعت بخشی ارائه خدمات  ،والدین و کودکان

 بهبود کیفیت رابطه با والدین به والدین،

P3,P5,P9,P12,P14,P15,P16,P19 

 

وری بهره

 مالی

فعال در  هایتقویت عملکرد مالی شرکت

صنعت چاپ و نشر، بهبود سطح منابع در 

بهبود حاشیه سود فروش،  ،هااختیار شرکت

بهبود جلب نظر  ،افزایش نرخ بازگشت سرمایه

 ذینفعان مالی شرکت

 

P1,P2, P3,P7,P8, P12,P15, P17, P18, 

P19,P20 
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و عملکرد  خوانیکتابتقویت فرهنگ  کلان مقولهدو این  یپیامدهادر  6 جدول مطابق 

وله خرد شناسایی شده در این بخش مق چهارو همچنین  شناسایی شدهفروش 

 افزایش ،خوانیکتابوفاداری مشتری در کنار نگرش مثبت نسبت به  ،وری مالیبهره

بوده است. در ادامه تعدادی از شواهد  اعتماد نسبت به برندهای کتاب در حوزه کودکان

 شود. ارایه می گانههای بیست استناد شده از مصاحبه

 وانیخکتابنگرش مثبت نسبت به در مصاحبه سوم خبره گرامی در رابطه با مقوله خرد 

توسعه رویکردهای اخلاقی اگر با هدایت صحیح صورت »دارد که این طور بیان می

تواند منجر به آن شود که درک از مناسب بودن تهیه کتاب در تربیت پرورش بگیرد می

ن کودک به خوبی با مزایای استفاده از یو والد تواند مفید باشدگی آن میو بهبود بالند

  «.گردندشکل دهی به شخصیت کودکان آشنا کتب غیردرسی در راستای توسعه 

ی یسازی دارای پیامدهای بعد از پیادهابنیادی است. هر پدیدهپیامد آخرین جزء مدل داده

تواند زمینه از به بازاریابی اخلاقی می توجه ها بسیار مهم است.است که برای شرکت

بین بردن علت پدیده محوری که نگرانی والدین است را از بین ببرد و منجر به افزایش 

کودکان در جامعه با فرهنگ بیشتر آشنایی  در نتیجهبه خرید محصولات و  هاتمایل آن

توجه به بازاریابی توان این انتظار را داشت که خواهد شد. بنابراین می خوانیکتاب

 هم برای شرکت مفید باشد.  تواند برای جامعه واخلاقی هم می

. بعد از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت گرفت که گزينشیومحوریکدگذاری

های جدا از هم در چارچوبی معنادار کنار یکدیگر قرار گرفتند و روابط در آن مقوله

پس از ( 0)شکل ها، مشخص شد وری با سایر مقولهیژه رابطه مقوله محو میان آنها، به

 معنای یکپارچه کدگذاری محوری، کدگذاری گزینشی انجام شد. کدگذاری گزینشی به

د پذیر میشوکه از طریق کشف مقوله محوری امکان است نظریه پالایشکردن و 

 (.0331استراوس و کوربین، )

وجه . با تکردشود یک پدیده را به صورت کامل و سیستمی نگاه سعی میبنیاد دادهمدل 

در استفاده از بندی هر بخش و با افزایش تفکر خلاق های مصاحبه و تقسیمبه سوال

 بندی کدهای اولیه در نهایت مدل فوق استنباط شد. رویکرد استقرایی برای جمع
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 های پژوهش حایل از يافته بازاريابی اخلاقی الگوی کدگذاری -1شکل 

 

 گیرینتیجه

اهمیت بازاریابی اخلاقی در صنعت  و علل اصلی در این تحقیق، درک پیامدها، تمرکز 

چاپ ونشر کتب غیردرسی بوده است. همانطور که در این تحقیق نیز بیان داشتیم، هر 

سازی بازاریابی هر بستر نیازمند رویکردهای خاص خود در راستای پیاده فرهنگ و

مالی های احته مدلی بوده است که از آسیبئاخلاقی است. تمرکز اصلی این تحقیق نیز ارا

سازی بازاریابی اخلاقی در صنعت چاپ ونشر کتب های موجود در فرآیند پیادهو ضعف

 یشناسآسیب هدف اصلی پژوهش های فوقگفتهبا توجه به . غیردرسی جلوگیری نماید

در حوزه کتب غیردرسی بوده ارائه الگوی فرآیندی بازاریابی اخلاقی برای کودکان  و

بنیاد سیستمی استفاده کرده است. برای به دست آوردن این الگو محقق از رویکرد داده

های فعال و آشنا در صنعت چاپ و نشر ها محقق از خبره. برای گردآوری دادهاست

خبره در این پژوهش مشارکت  11تعداد  .غیردرسی کودکان استفاده نموده استکتب 

 سوالداشتند و بر اساس مصاحبه از پیش تعیین شده، محقق سعی بر این داشت که 

دانیم در روش سیستمی داده بنیاد شش وجه اصلی خود را پاسخ دهد. همانطور که می

گیری والدین دارد که در این پژوهش در بخش شرایط علی عدم اطمینان تصمیموجود 

 شرایط مداخله گر
     های فردی فروشندهویژگی 

   حمایت سازمانی

  

 راهبرد

   برند سازی اخلاقی

  

مسئولیت اخلاقی 

   فروشنده

   آمیخته اخلاقی

 

 بستر حاکم )شرایط زمینه ای(

   قوانین و مقررات

   فرهنگ اخلاقی

  

 شرایط علی 

گیری تصمیم عدم اطمینان

 والدین 

  

 پدیده اصلی 

 بازاریابی اخلاقی

 پیامدها

 

   عملکرد فروش
قویت فرهنگ 

 کتاب خوانی 
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کند. به نظر ایجاد شدن پدیده اصلی را مطرح می ،مطرح شد. در واقع این شرایط علی

همین ناتوانی  ،های عمده در حوزه بازاریابی اخلاقیو آسیب هارسد یکی از ضعفمی

. از سوی والدین در اطمینان در عرصه خرید کتب غیردرسی در حوزه کودکان است

دیگر پدیده اصلی این پژوهش بازاریابی اخلاقی بوده است. بازاریابی اخلاقی در این 

پژوهش شامل بازاریابی هنجاری و توصیفی بوده است که در بازاریابی اخلاقی 

های بازاریابی اخلاقی تبیین شود و در بخش یژگیتوصیفی سعی بر این است که و

هنجاری تمرکز اصلی بر این است که به تشریح و تبیین اصول بپردازیم. همچنین در 

به دو مقوله کلان قوانین و مقررات و همچنین فرهنگ ی محقق اموضوع شرایط زمینه

ن دو حوزه اخلاقی دست یافت که نشان دهنده بسترهای توام با ضعف در کشور در ای

ها در راستای تحقق است. در واقع این دو مقوله کلان حاکم بر این است که سازمان

های مشخص و در یک وضعیت باثبات و حمایتی از لحاظ چارچوب ،بازاریابی اخلاقی

تواند بر راهبردهای گر که میدقیقی قرار ندارند. از سوی دیگر در حوزه شرایط مداخله

های های فردی فروشنده و حمایتار باشد محقق به ویژگیشناسایی شده تاثیرگذ

های بازاریابی اخلاقی را تحت تاثیر قرار دهد. تواند برنامهسازمانی اشاره داشت که می

بعد پنجم مورد بررسی راهبردها بوده است که شامل برندسازی اخلاقی، مسئولیت 

امد شناسایی شده که اخلاقی فروشنده و آمیخته اخلاقی بوده است. در نهایت پی

 ،باشدتواند نشان دهنده اهمیت آن برای جامعه هدف و همچنین کل جامعه ایران می

توسعه عملکرد فروش برای کل برندهای فعال در حوزه چاپ و نشر کتب غیردرسی و 

به ویژه کتب غیردرسی در بین کودکان بوده است.  خوانیکتابهمچنین تقویت فرهنگ 

توان در زمینه توجه به مفهوم بازاریابی اخلاقی داشت به ی که مییشنهادهاترین پیمهم

دا ها فعال گردد باید ابتاین ترتیب است که اگر بخواهیم بازاریابی اخلاقی در کلیه بخش

مدیران و کارکنان نسبت به پیامدهای مثبت بازاریابی اخلاقی کاملا آگاه باشند برای 

اندیشی های همشی و همچنین برگزاری کارگاههای آموزاین موضوع استفاده از دوره

است. از سوی دیگر جامعه نباید نقش منفعل در زمینه بازاریابی اخلاقی  سودمندبسیار

های مدنی باید فشارهای زیادی را در در حوزه کتب غیردرسی داشته باشد و گروه

وارد نمایند. همچنین دولت نیز  زمینه بازاریابی اخلاقی به برندهای فعال در این بخش

به همراه اصناف باید سازوکارهای نظارتی را در اداره ارشاد مورد بررسی قرار دهند 

هم پیشنهاد علمی متا بتوانند زمینه را برای توسعه هرچه بهتر این موضوع مهیا نمایند. 
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ی داشته ترعالمدیران باید در زمینه بازاریابی تعاملی با والدین نقش ف دیگر این است که

باشند. مدیران برندهای فعال در حوزه چاپ و نشر کتب غیردرسی باید در راستای 

ایجاد کارگاه های آموزشی برای والدین کودکان در راستای آشنایی هرچه بهتر با کتب 

ارزیابی یک کتاب از سوی والدین و هدایت آنها در جهت انتخاب  هنحو ،غیر درسی

تب غیر درسی، تلاش نمایند. این موضوع مندی کودکان از کهکارامد برای بهبود بهر

مد بودن محصولات برندهای آباعث از بین رفتن نگرانی والدین در خصوص غیر کار

 .دهدایش میبرای قصد خرید آنها افز را گردد و زمینهصنعت می اینفعال در

استخراج شده را از شود که روابط ه میئدر نهایت این پیشنهاد برای سایر محققین ارا

پیشنهاد دیگری که به محققین علاقمند به این حوزه  لحاظ کمی مورد آزمون قرار دهند.

شود، استفاده از رویکردهای کیفی دیگر همانند پدیدارشناسی برای دستیابی داده می

های آتی است. محدودیت اصلی این به جوهره اصلی مفهوم بازاریابی اخلاقی در تحقیق

قطعی بودن این پژوهش است، به همین دلیل به محققین بعدی برای از بین تحقیق، م

  دهند.های آتی را به صورت طولی انجام شود که تحقیقبردن این مشکل پیشنهاد می
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Introduction: Today, one of the best tools available for value chain engineering is 

applying the practical lessons of business models. By analyzing a business model, the 

processes of development, presentation and receipt of value by a company can be 

improved. Although many companies operating in different industries of the country 

have increasingly turned to the analysis of their business models, the issue is moving 

forward at a lower speed in the pharmaceutical industry. Numerous new business 

models have been developed or renovated in today’s changing business environment. 

The development and renovation of new business models are not a matter of choice 

but a necessity in order to survive in an environment whose rules of the game are 

constantly changing. In such a situation, the greatest challenge posed to organizations 

is developing a framework through which an accurate understanding of the 

dimensions and components of their business models can be achieved and a point of 

reference can be offered to compare their business models with those of the competing 

companies to enable innovation and outperformance. The main focus of this study is 

to find a practical framework for pharmaceutical companies so as to identify and 

compare the key features of their business models with those of active competitors, 

hence to understand the strengths and positive qualities of other models and 

overcoming their weaknesses.In this study, the latest scientific findings about the 

business models of pharmaceutical companies are presented, and the common types 

of these business models are identified using taxonomy (experimental typology) to 

achieve a more comprehensive and accurate view of the dynamics of this business 

model in companies. 

Methodology: The statistical population of this study included all the Iranian 

companies producing human drugs that have had a competitive product in the growth 

stage. The study was conducted in two phases, content analysis and quantitative phase. 

Initially, semi-structured interviews during the content analysis phase revealed a 

comprehensive framework for the dimensions and components of the business model 

of Iranian pharmaceutical companies, and then, through quantitative surveys and in-

person questionnaires, the business model of each pharmaceutical company was 

identified. The sampling method in the qualitative part of the research was judged 

after 19 theoretical saturation interviews, and the quantitative research became 

available. By using the PASS software, an optimal sample of 40 companies was 

adopted. In this study, the empirical classification (taxonomy) approach, rather than 

the ideal classification (typology), was used to identify various business models. In 

clustering methods, since the data are classified irrespective of any presupposition or 
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predetermined framework, the fuzzy c-means (FCM) clustering algorithm serves as 

the most appropriate tool to attain the typological objective of this study. 

Results and Discussion: Finally, by fuzzy clustering with the MATLAB software, 

four distinct variants of the business model were identified for the pharmaceutical 

companies, each having significant differences in the key features of the business 

models with the other types. These four types included Diverse Effectiveness, 

Concentrated Effectiveness, Diverse Effectiveness, Concentrated Effectiveness. The 

identified types have specific similarities and differences in each business model 

dimension and component which can be concisely compared as follows based on their 

key features including concentration on quality rather than on efficiency, extent of 

relationships in various areas such as sales, marketing, and raw material supply. 

Conclusion: The competitive pharmaceutical products in Iran can be categorized in 

four distinct types in terms of the characteristics of their business model. These models 

have different characteristics in terms of the amount of value proposition, the 

processes of shaping the value architecture, the mechanisms for interaction with 

different groups of customers and value acquisition methods. Finally, these types of 

business models were named based on their proprietary features as: diversified 

effective, focused effective, diversified efficient and focused efficient. The first 

business model type was labeled “diversified effective” as it is greatly focused on 

quality and extensive relationships with various stakeholders of the value chain. 

Companies such as CinnaGen, Exir, SobhanDarou, DarouPakhsh, Osvah, and 

Samisaz had the greatest degree of membership in this business model type. The 

second type was labeled “diversified efficient” as it is highly concentrated on cost 

control and extensive relationship maintenance with the value chain stakeholders. 

Companies such as ParsDarou, TehranShimi, AlborzDarou, TehranDarou, and 

Actoverco had the greatest degree of membership in this business model type. The 

third type was labeled “focused efficient” and included such pharmaceutical 

companies as Hakim, CaspianTamin, Sepidaj, Loghman, and Jalinous which had the 

greatest degree of membership in this business model type. Finally, the fourth type 

was labeled “focused effective” and involved companies such as Shafa, Ronak, 

DinehIran, and Modava with the greatest degree of membership therein. 

Keywords: Business model, Taxonomy, Pharmaceutical companies, Successful 

pharmaceutical product, Fuzzy clustering. 
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 چکیده

یری گای به سمت بهرههای  فعال در صنایع مختلف کشور به صورت فزایندهبسیاری از شرکت

این امر در خصوص صنعت دارو اما  ،اندشان روی آوردهکاروکسبی هامدلاز مزایای تحلیل 

 های علمی پیرامونضمن ارائه آخرین یافتهلذا در این پژوهش، رود. با کندی فراوان به پیش می

با استفاده  را کاروکسبی هامدلهای رایج این ، گونهداروییهای شرکت کاروکسبی هامدل

 کاروکسبهای مدل تر نسبت به پویاییبینشی جامعتا  مودیمشناسایی ن از روش تاکسونومی

 یهای ایرانی تولیدکننده دارورکتجامعه آماری این پژوهش کلیه ش. حاصل گردد هااین شرکت

این اند. بودهدر مرحله رشد انسانی است که در بازه انجام این پژوهش دارای محصول رقابتی 

ا در ابتد. انجام شدپیمایش به روش کمی فاز محتوا و  تحلیلبه روش کیفی  دو فازپژوهش در 

 کاروکسببرای ابعاد و اجزای مدل ارچوب متناسبی تحلیل محتوا، چ کیفی از طریق مرحله

 زا هر یک کاروکسب، مدل مایشپیو در گام بعد از طریق  گردید شناسایی های داروییشرکت

با  بندی فازیهای خوشهتجزیه و تحلیل. در نهایت با انجام شددارویی مشخص  هایشرکت

های دارویی شرکت کاروکسب، چهار خوشه یا گونه متمایز از مدل (R2016aنرم افزار متلب )

)ارزش قابل ارائه،  کاروکسبی هامدلهای کلیدی شناسایی شدند که هرکدام در ویژگی

ها ونهبا سایر گ افتی( های دریمخاطبان ارزش، شیوه معماری و نحوه ارائه ارزش، و ارزش

به ترتیب عبارتند از: اثربخش متنوع، اثربخش  گونههای معنادار داشتند. این چهار تفاوت

 متمرکز، کارای متنوع، کارای متمرکز. 
صول موفق دارویی، مح های دارویی،شرکت شناسی،گونه ،کاروکسبمدل  :کلیدی کلمات

  .بندی فازیخوشه

                                                           
 asgar.h.a@gmail.com مسئول: نویسندۀ -0



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  111

 مقدمه

 نشان خواهندمى که برندمی به کار هنگامی را کار و کسب مدل واژه پژوهشگران،

 آن، در ازاى و پردازدمى خود مشتریان براى ارزش خلق به چگونه شرکت یک دهند

 .(6101، 0ماسانل و ریکارت) بردمى سود و شودمند میبهره چگونه خود

ته بین فعالیتهای کلیدی به هم پیوس مدل کسب وکار را فرایند قابل تطبیق محققان،برخی 

( 0610) 3گاسمن و همکاران .(6101، 6)دمیل و لیکاک دهندمیشرکت، مورد توجه قرار 

عد چه که به چهار بُ ارائه دادندبرای درک تعریف مدل کسب وکار، یک مدل عمومی 

به طوری که  ؛کسی؟ چه چیزی؟ چگونه؟ و چه ارزش کسب شده؟ تقسیم می شود

شناسایی و تعریف مشتریان هدف را در بعد چه کسی، توصیف ارزش پیشنهادی به 

مشتریان در بعد چه چیزی، دانش نحوه خلق ارزش در طول زنجیره ارزش را در بعد 

توجه قرار  چگونه و بالاخره تعریف شیوه کسب درآمد در بعد ارزش کسب شده مورد

ی کسب وکار را هامدل( 6102) 2صائبی و فاس(. 6102، 0)پریرا و کاءتانو گیردمی

محتوا، ساختار و عوامل کاری مربوط به مبادلات در درون شرکت و بین شرکت با 

 ند. کنفرایند خلق، ارائه و کسب ارزش تعریف می سایر شرکای بیرونی جهت حمایت از

مجهز  پویاییهای ها را به قابلیتسازمان ،ی کسب وکار مناسبهامدلاستفاده از 

 های گوناگون بیرونی چون تغییراتسازد که آنها را در برابر تغییرات و چالشمی

شناسایی یک  ،های متحولیدر چنین محیط .سازدپذیر و مقاوم محیطی و رقبا انعطاف

ها برخوردار است که در بیشتر مناسب از چنان اهمیتی برای سازمان مدل کسب و کار

ی آن قلمداد هامنطق اصلی فعالیت سازمان و انتخاب استراتژی به عنوان مواقع آن را

 موجود کاروکسبی هامدلمطالعه انواع  ،در نتیجه .(6106، 2)هاسلم و اندرسون کنندمی

 به منظورتواند موجب اتخاذ تصمیمی مناسب های اصلی آنها میو آشنایی با ویژگی

)لاتن و  و منطبق با شرایط واقعی سازمان گردد اثربخشانتخاب یک مدل کسب و کار 

توجه به طراحی مناسب آنها  ی گوناگون وهامدلشناخت همچنین  .(6112، 7سولومکو

کار کمک نماید تا اجزا،  تواند به مالکان، مدیران و مسئولان فعال در عرصه کسب ومی
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راستای کسب ارزش  ای کارا و اثربخش درهای آن را به گونهساختار سازمان و فعالیت

، 6و  پالو و تاتینن 6100، 0)نایک دنآن هدایت نمای مطلوب برای سازمان و ذینفعان

6103). 

بتوانند شناخت دقیقی از ابعاد  هابه واسطه آن سازمانکه  یتوسعه چارچوب بنابراین

های مختلف آن را در برابر پویاییبه دست آورند و  شانکاروکسبهای مدل و مؤلفه

کانون اصلی لذا  . رسدنمایند، ضروری به نظر می ارزیابیهای مطرح ر گزینهسای

ی هامدلهای موجود در ساختار پویاییهای انجام شده در این پژوهش یافتن تلاش

های کلیدی مدل ویژگی بدین واسطه بتوانندهای داروسازی است تا شرکت کاروکسب

 و ازمقایسه نمایند خود رقبای فعال  کاروکسبخود را شناسایی و با مدل  کاروکسب

و هم در جهت  شدهآشنا  هامدلهای مثبت سایر این مجرا هم با نقاط قوت و ویژگی

ه این تحقیق ب در نتیجه سؤالات اصلی که. برآیندخود  کاروکسبرفع نقاط ضعف مدل 

رویی دارای چه های داشرکت کاروکسب دنبال پاسخ آنهاست عبارتند از اینکه: مدل

در  کاروکسبهای ساختاری، چند گونه مدل ساختار و اجزایی است؟ بر اساس ویژگی

 ها چیست؟های متمایز هر یک از گونهویژگی و های دارویی وجود دارد؟بین شرکت

این پژوهش ابتدا از طریق یک مطالعه کیفی و انجام مصاحبه، به منظور پاسخ به سؤالات 

های دارویی شناسایی شرکت کاروکسبدهنده مدل ناصر تشکیلو ع چارچوب اجزاء

 فاز کمیهای بخش کیفی، و سپس با تدوین یک پرسشنامه بر اساس یافته گردید

 کاروکسبهای رایج مدل گونه پژوهش با اجرای یک طرح پیمایش به اجرا درآمد و

 . شناسایی گردیدندبندی فازی خوشهتجزیه و تحلیل های دارویی از طریق شرکت

 

 پیشینه پژوهش 

میلادی در کاربردهای عملی استفاده شد، اما  91وکار ابتدا در دهة صطلاح مدل کسبا

 در .گوناگونی انجام شد اتتوسط جامعة علمی پذیرفته و دربارۀ آن مطالع تـدریج به

( 6110، 3از منطق شرکت )لیندر و کـانترل مرور وکار بهگسترۀ زمان مفهوم مدل کسب

های به ابزاری مفهومی تکامل پیدا کرد که دربرگیرندۀ بلوک ،وکارانجام کسب یـا شـیوۀ

( 6112، 0ر و توچییونگطور مثال اوستروالدر، پی است )به ساختاری گوناگونی

                                                           
1. Naik 
2. Palo & Tähtinen 
3. Linder & Cantrell 
4. Osterwalder, Pigneur and Tucci 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  114

 کاروکسباجزای مدل های ساختاری یا بلوکدانشمندان متعددی در مورد چیستی 

مورد از جدیدترین و  ین قسمت تنها به بیان چندلیکن در ا ،انداظهار نظر کرده

 شود. اشاره می کاروکسبکننده اجزای یک مدل ترین نظریات توصیفبرجسته
 

 از ديدگاه دانشمندان معاصر اين حوزه کاروکسباجزای مدل  -1جدول 

 کاروکسباجزای مدل  محققین
Alt & Zimmermann 

(2001) 
 فناوریها ـ ساختار ـ فرآیندها ـ درآمدها ـ مسائل قانونی ـ مأموریت

Stähler (2002)  ارزش قابل ارائه ـ محصول/خدمت ـ معماری ـ مدل درآمد 

Afuah & Tucci 
(2003) 

های مرتبط ـ کاربرد ـ گذاری ـ منبع درآمد ـ فعالیتـ قیمت کاروکسبارزش مشتری ـ حیطه 
 ها ـ تداومقابلیت

Hedman & Kalling 
(2003) 

 کنندگان ـ مدیریتها و سازمان ـ منابع ـ تأمینمشتری ـ رقبا ـ ارائه ـ فعالیت

Osterwalder & 
Pigneur (2010) 

های کلیدی ـ ارزش قابل ارائه ـ مشتریان هدف ـ ارتباط با مشتریان ـ منابع کلیدی ـ فعالیت
 ار هزینههای درآمد ـ ساختهای کلیدی ـ جریانمشارکت

Al-Debei (2010) 
آفرین ـ جریان ارتباطات ـ کانال ـ حاکمیت ـ منابع ـ محصول/خدمت ـ بخش بازار ـ نقش

 گذاری ـ ساختار درآمدپیکربندی ارزش ـ شایستگی اصلی ـ هزینه ـ شیوه قیمت
Runfola, Rosati & 
Guercini (2013) 

 درآمدیارزش قابل ارائه ـ مدل های هدف بازار ـ بخش

Bocken, Short, Rana 
& Evans (2014) 

های مشتریان، ارتباطات( ـ خلق و ارائه ارزش ارزش قابل ارائه )محصول/خدمت، بخش
های کلیدی، شرکای کلیدی( ـ ارزش های کلیدی، منابع کلیدی، فناوری کلیدی، کانال)فعالیت

 های درآمدی(ینه و جریانزدریافتی )ساختار ه
Roome & Louche 

(2016) 
 ارزش دریافتی ـ نحوه خلق و ارائه ارزشارزش قابل ارائه ـ شبکه ارزش ـ 

 
های دارویی در شرکت کاروکسبمورد استفاده برای شناسایی مدل اولیه چهارچوب 

(، اوستروالدر 6101) 0بندی آل دبی و آویسوناین پژوهش با الگو گرفتن از نحوه دسته

تدوین شد. محقق در های برجسته در این حوزه ( و مرور پژوهش6101) 6و پیگنیور

این بخش با ترکیب مفاهیم مشابه و تجمیع بیشتر عناصر ممکن در قالب اجزاء مدل 

به عنوان مواد خام اولیه برای آغاز پژوهش کیفی  را که آنچهتلاش کرد تا  کاروکسب

. در نتیجه با مبنا قرار دادن اجزاء سازد از حداکثر جامعیت برخوردار باشدمهیا می

( و افزودن سایر عناصر پیشنهادی از سوی آل 6101پیشنهادی استروالدر و پیگنیور )

با  کاروکسب( چهارچوب اولیه مدل 6113) 3( و آفوآ و توچی6101دبی و آویسون )

ل، کنندگان ارزش و نحوه تعامدریافتترکیبی از چهار بعد اصلی )ارزش قابل ارائه، 

 شاخص تشکیل شد. 22(، یازده مؤلفه و معماری ارزش و ارزش دریافتی
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 کاروکسبانجام یک پژوهش کیفی میدانی، ابعاد و اجزای اصلی مدل  محققین در ادامه با

 کاروکسبیک محصول دارویی حاضر در مرحله رشد را شناسایی نمودند. این مدل 

بود که بیانگر « ارزش قابل ارائه»مؤلفه اصلی ارائه شد. بعد اول  9در چهار بُعد و 

دهد. های مختلفی بود که شرکت از طریق محصول خود به مشتریانش ارائه میارزش

هزینه،  تازگی، کیفیت، طراحی، برند، قیمت، کاهشها شامل عواملی چون این ارزش

محصول و  سابقه و بودن، قدمت لیسانس کاربرد، تحت دسترسی، سهولت سهولت

، «کنندگان ارزش و نحوه تعاملدریافت»عارضه است. بعد دوم عبارت بود از  نداشتن

ای، بازار ( مشتریان )بازار انبوه، بازار گوشه0شد: که شامل سه مؤلفه اصلی می

 هایانجمن و بندی شده/ بر اساس پنج دسته از سطوح مختلف مشتریان: پزشکانبخش

 ها، بیماران و عمومپخش، داروخانه هایداروسازی، شرکت رشته پزشکی، اساتید

ها ( کانال3( ارتباطات )کمک شخصی، کمک شخصی اختصاصی( و 6مردم(، 

ها: آگاهی، ارزیابی، خرید، )اختصاصی شرکت یا مشترک با شرکا / محتوای کانال

 بودن( وبودن، پیشر تحویل، پس از فروش، پرستیژ، انحصار، برتر

( منابع کلیدی 0نام داشت که شامل سه مؤلفه اصلی بود: « معماری ارزش»بعد سوم 

ها )ائتلاف استراتژیک با غیررقبا، همکاری ( مشارکت6)فیزیکی، مالی، انسانی، معنوی(، 

جدید، ایجاد مناسبات در روابط  کاروکسبگذاری مشترک برای ایجاد با رقبا، سرمایه

ای )کارا محور، ارزش محور(. و بعد چهارم عبارت ( ساختار هزینه3کنندگان( و با تأمین

( مدل درآمدی )تراکنشی یا 0که شامل دو مؤلفه اصلی بود: « ارزش دریافتی»بود از 

( مدل 6( و فروش ، امانی و سیر(چندماهه) اعتباری یا( روزه 21 یا 31) تکرارپذیر؛ نقدی

 رقابتی توان ، افزایش(محوریمشتری) مشتریان نزد اعتبار و وجهه تداوم )کسب

 پژوهیآینده) هابیماری و دارو علم آینده مسیر از مراقبت و و توجه (محوریرقابت)

 .((علمی

 کسب و کار  یهامدلعمومی های شناسیگونه

توانند مزیت رقابتی که می هفت مدل کسب و کار را براساس( 6110) 0لامپکین و دس

( 6؛ ی مبتنی بر حق کمیسیونهامدل( 0عبارتند از:  هامدلکسب کنند معرفی کردند. این 

؛ ی مبتنی بر تولیدهامدل( 0؛ ی مبتنی بر داد و ستدهامدل( 3؛ ی مبتنی بر تبلیغاتهامدل
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ی مبتنی بر هامدل( 7و  ی مبتنی بر حق عضویتهامدل( 2؛ ی مبتنی بر ارجاعهامدل( 2

  .پرداخت در ازاء استفاده از سرویس

چهار نوع مدل کسب و کار را  ،براساس رویکرد مبتنی بر منابع( 0999) 0هسکول

( با در نظر گرفتن سه بعدِ زنجیرۀ 6112) 6شناسایی کرد. در ادامة تحقیقات او اشوایزر

 ،ل و کل درآمد بالقوههای مکمارزش، قدرت بازار نوآوران در مقابل مالکان دارایی

های ارائه شده . شکل زیر گونهکردشناسایی  را ی کسب و کارهامدلی از هایگونه

 دهد. توسط اشوایزر را نشان می
 

 (1001(، به نقل از اشوايزر )1111هسکول ) ديدگاه از کاروکسب یهامدل هایگونه -1شکل 

 کم
↑ 

 کل درآمد بالقوه
↓ 

 زیاد

 کم مدل تک لایه -3 بازارمدل سازنده  -0
↑ 

 قدرت بازار نوآوران

 در مقابل مالکان

 های مکملدارایی
↓ 

 زیاد

 مدل یکپارچه -0 مدل هماهنگ -6

 موجود ←زنجیره  ارزش  →نوآورانه 

های مکمل مورد نیاز برای تولید یک ییها به تمامی دارا( مدل یکپارچه: این بنگاه0

دسترسی دارند و کل زنجیره ارزش صنعت را پوشش محصول و ارائه به بازار 

 دهند. می

ها بر روی یک یا چند مرحلة اساسی و بارز از زنجیره ارزش ( مدل هماهنگ: این بنگاه6

 کنند. سپاری و ایجاد هماهنگی در میان مراحل میتمرکز کرده و اقدام به برون

خاص از زنجیره ارزش فعالیت ها در یک زمینه یا مرحلة ( مدل تک لایه: این سازمان3

های جدیدی را در توانند کل صنعت را تحت تأثیر قرار داده و دیدگاهمیاما کنند، می

انجام کسب و کار ارائه نمایند و به طور کلی قوانین موجود در یک صنعت و قدرت 

 بازار موجود را به طور کامل تغییر دهند. 

یا مرحلة جدیدی را در زنجیره ارزش صنعت ها گام ( مدل سازندۀ بازار: این بنگاه0

جاد یک کنند. در واقع به دنبال ایجاد یک مرحلة جدید در زنجیره ارزش یا ایخلق می

 .(6112، 3اشوایزر) بازار جدید در صنعت هستند
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براساس یک تعریف عملیاتی و در نظر گرفتن دو بُعد: نوع ( 6112)و همکاران  0ویل

توزیع کننده، مالک و کارگزار( و نوع دارایی )فیزیکی، مالی، کسب و کار )خلق کننده، 

 مدل کسب و کار را شناسایی کردند. 02انسانی و نامشهود( 

 ابتدای نوع 0 شناسایی به منجر −رسند می فروش به حقوق از انواعی چه −بعد اول 

 چه −بعد دوم . واسطه ،موجر ،توزیع کننده کننده، خلق شود:می کاروکسبمدل  از

های دارایی :کندمی تعریف ها رانوع از دارایی چهار − هستند دخیل ییهادارایی نوع

این تقسیم بندی انسانی.  یهادارایی، نامشهود یهادارایی مالی، یهادارایی، فیزیکی

های نمونه شود که بهمی کاروکسبی هامدلنوع تخصصی از  02منجر به شناسایی 

 مشهورند.  6کاروکسباولیه مدل 

در تحقیقات براساس رویکرد مبتنی بر منابع، تحلیل زنجیره ( 6110) 3آمیت و زوت

 ظریهنهای استراتژیک و شبکه نظریهتوسعة اقتصادی شومپتیر،  نظریهارزش پورتر، 

مدل مبتنی هدف مبادلة هزینة اقتصادی، چهار نوع مدل کسب و کار را معرفی کردند. 

های عملیاتی و افزایش سرعت در ارائه محصول به دنبال کاهش هزینه که« کارایی»بر 

مدل مبتنی بر ارائه ارزش از طریق افزایش کارایی عملیاتی است.  ،یا خدمت است

کالاها یا خدماتی را برای مشتریان خود فراهم  به دنبال آن است که « سازیمکمل»

ز آن کالاها به صورت جداگانه آورد که مجموعة آن دارای ارزشی بالاتر از هر یک ا

هایی است که به واسطة ایجاد برنامه نیز« حفظ و نگهداری»بر مدل مبتنی هدف باشد. 

 وکه آنان خرید خود را تکرار کنند.  صورتی، به کندآن، مشتریان فعلی خود را حفظ 

 ارائه یک محصول جدید یا خدمت جدید از به دنبال« نوآوری»مدل مبتنی بر  در نهایت

 .(6110آمیت و زوت، ) است طریق یک مکانیزم ارزشی جدید

ی هامدلبر اساس یک دسته بندی تجربی، انواع کلی ( 6101)اوستروالدر و پیگنیور 

 :را به پنج دسته تقسیم نمودند کاروکسب

مفهوم شرکت تفکیک شده براساس این دیدگاه است که : تفکیکی کاروکسبی هامدل( 0

های ارتباط با کاروکسب :گیرندسه دسته کاملا متفاوت قرار میها در کاروکسب

کننده های ارائه دهنده خدمات یا فروشنده محصول به مصرف)همانند شرکت مشتری

کننده محتوا برای های تولید)مانند شرکت های نوآوری محصولکاروکسب ؛نهایی(
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ی تولیدکننده و ها)مانند شرکت ساختیهای زیرکاروکسبو ها( سایر شرکت

 .کننده از تجهیزات فناوری اطلاعات و ارتباطات(پشتیبانی

دار در مورد فروش دنباله کاروکسبی هامدلدار: موضوع دنباله کاروکسبی هامدل( 6

کم ِتعداد زیادی از اقلام است. به عبارت دیگر عرضه تعداد زیادی از محصولات با 

 مخاطب خاص و محدود. 

گوگل، کنسول بازی ویی و فیس بوک تنها تعداد اندکی از : های چندوجهیپلتفرم (3

ها دو یا چند گروه مجزا و در عین حال به هم . این پلتفرمهستندهای چند وجهی پلتفرم

آورند. آنها با ایفای نقش واسطه و از طریق مرتبط وابسته از مشتریان را گرد هم می

  پردازند. فرینی میآها به ارزشنمودن این گروه

رایگان حداقل یک بخش مهم از  کاروکسبدر مدل : کاروکسبرایگان به عنوان مدل ( 0

افزارهای کاربردی با پرداخت نرم .برندهای مجانی بهره مین شرکت از پیشنهادامشتری

  اند.ای در زمره این گونهبرنامهدرون

استفاده از مشارکت نظام مند با  باد نتوانها میشرکت: باز کاروکسبی هامدل( 2

  .ندارزش اقدام کنخلق و کسب به شرکای خارج از سازمان 

آل یا تیپولوژی انجام گردیده از هایی از گونه شناسی ایدههای داخلی نمونهدر پژوهش

اما هیچ مورد تحقیقی که همانند این پژوهش به یافتن ( 0391رضوانی و روحانی )جمله 

  ها اقدام کرده باشند یافت نشد. شرکت کاروکسبالگوهای تجربی موجود در مدل های 

 های دارويی شرکت کاروکسب های مدلگونه

 6161در نشریه معروف خود با عنوان داروسازی  0هاوس کوپرمؤسسه پرایس واتر

ها و مشاهدات متخصصان ای ارائه داد که بر اساس تجربیات، اندوخته، مقاله0( 6101)

های داروسازی تشریح را برای شرکت کاروکسبی هامدلخود چهار نوع متمایز از 

 د. باشی تولید میمیزان تملک یا مشارکت در فرایندها هامدلکند. ملاک تفاوت این می

کند که توسط یک ای از نهادهای جدا از هم ایجاد میدر رویکرد فدرالی، شرکت شبکه

ها، تواند شامل دانشگاهشود. این نهادها میزیرساخت مشترک پشتیبانی می

های تجزیه و تحلیل داده و ارائه دهندگان فناوری، شرکتها، ارائه ها، کلینیکبیمارستان

 . انداشد که در کشورهای متعدد واقع شدههای زندگی بدهندگان خدمات سبک
 

 

                                                           
1. PriceWaterHouseCoopers 
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 (1001های دارويی از ديدگاه مؤسسه پرايس واترهاوس کوپر )شرکت کاروکسبی هامدل  -1شکل 

 مبتنی بر همکاری مشترک: مدل فدرالی

 شبکه نهادهای جدا از هم -

 بر مبنای اهداف و زیرساختارهای مشترک -

 های داخلی و خارجیبر مبنای تساوی سرمایه -

مزایای حاصل از اندازه و انعطاف ترکیب  -

 پذیری

 

 

 

 

 

 

 

 

 مبتنی بر مالکیت: مدل تنوع کامل

های ای از نهادها که متعلق به یکی از شرکتشبکه -

 مادر است.

بر مبنای مفاد ترکیب داخلی و یکپارچه  -

 خدمت/محصول

 کاروکسبتوزیع ریسک بین واحدهای  -

   

 گونه مجازی

 پیمانکارانای از شبکه -

های هماهنگ شده توسط یکی از فعالیت -

هایی که به عنوان مرکز فعالیت عمل شرکت

 کند.می

 انجام عملیات بر مبنای پروژه به پروژه -

 ساختار مالی پرداخت دستمزد به ازای خدمات -

 گونه ریسک پذیر

 هاسبد سرمایه گذاری -

 بر مبنای مشارکت در مالکیت معنوی/رشد سرمایه -

 تحریک به افزایش کارآفرینی و نوآوری -

 توزیع ریسک بین سبدهای سرمایه گذاری -

 

سپاری در گونه مجازی مدل فدرالی، اغلب یا همه عملیات اجرایی توسط شرکت برون

لیت شرکای خود را به نحوی که فعا ،کندشده و شرکت نقش مدیریت محوری ایفا می

های بزرگ داروسازی از پیمانکاران خارجی برای تکمیل اغلب شرکتکند. هماهنگ می

های بسیار کمی از این مرحله فراتر رفته ولی شرکت ،کنندمنابع داخلی خود استفاده می

های معنوی و یا گونه ریسک پذیر مدل فدرالی در عوض مشارکت در دارایی 02اند. 

گذاری در سبدی از کند، مستلزم سرمایهای که تولید میایهبرای رشد سرم

 سپاری وظایف خاص. هاست نه برونشرکت

اصلی خود را به منظور تولید  کاروکسبمدل تنوع کامل مدلی است که یک شرکت 

یابی و های عیبدهد از جمله دستگاهمحصولات و ارائه خدمات مرتبط توسعه می

کت جانسون یکی از پیشتازان صنعت داروسازی است که مدیریت جامع بهداشتی. شر

 کند. از این رویکرد استفاده می

از لحاظ اینکه  را های داروییشرکت کاروکسبمدل های ( 6101و همکاران ) 0ساباتیر

به چه میزان سهم فعال و مستقلی در هر یک از مراحل اصلی زنجیره ارزش دارو ایفا 

ندی نموده است. زنجیره ارزش دارو دارای چهار مرحله کنند به هفت گروه طبقه بمی

اصلی است که عبارتند از تحقیق و توسعه جهت کشف و شناسایی دارو، ساخت و 

و در تولید دارو در سطح تجاری و انبوه، توسعه دارو )دریافت مجوزهای رسمی(، 

                                                           
1. Sabatier 
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این  نهایت فروش و توزیع دارو. با توجه به حضور یک شرکت دارویی در هر یک از

های مختلف مدل هاها و سازمانمراحل به طور مستقل و یا با مشارکت دیگر مجموعه

 های دارویی به قرار زیر هستند:شرکت کاروکسب

 توسعه، تحقیق و یعنی ارزش زنجیره نقاط تمام در هاشرکت این :0یکپارچه کاملا (0

 ایی،هشرکت چنین از روشن اینمونه. هستند مستقلاً فعال فروش و بازاریابی و تولید

 .است داروسازهای بزرگ همانند نوارتیس یا جانسون

 نقاط در تنها که است هاییشرکت شامل کاروکسبنوع مدل  این: 6جزئی ( یکپارچگی6

 فناوریزیست هایشرکت مثال، عنوان به. هستند حاضر ارزش زنجیره از خاصی

 هستند کاروکسبدارای این نوع مدل  ،تولید یک دارو میانی یا حاضر در مراحل اولیه

محصولشان را  سپاری نموده یابرون را یک داروی جدید تولید توسعه و فرایندهای و

مبتنی بر  هایسازمان. رسانندو به فروش می کرده ذیل یک لایسنس خارجی تولید

 مدل این از هایینمونه نیز 0قراردادی تولید های مبتنی برسازمان و 3قراردادی تحقیقات

 .هستند کاروکسب

 را ارزش زنجیره درون مراحل تمام تقریباً هاییشرکت چنین :2یکپارچه مجازی (3

 وکار مجازی شرکتاین مدل کسب هاینمونه ترین رایج از یکی. کنندسپاری میبرون

 .است 2دارویی شایر

 ییهامدل چنین. داروها کشف برای دیگر هایشرکت با مشارکت: 7همکاری یهامدل( 0

 در یکسانی اصول. است همزمان ارزش و ریسک گذاریاشتراک از رایج اینمونه

 .شودمی استفاده همکاری مبتنی بر مدل سرتاسر یک

 حق ثبت مزایای از شرکت مدل این : در2سازی زیستی( و ژنریک( بایوسیمیلار )شبیه2

 هاژنریک از بایوسیمیلارها که است ذکر به لازم. بردمی بهره 9داروهای برند اختراع

 ایمنی و اثربخشی به اثبات نیاز برای تولید و فروش هستند، بایوسیمیلارها متفاوت

 . دارند خود

                                                           
1. Full Integreated Pharma Co (FIPCO) 
2. Partial integration 
3. CROs 
4. CMOs 
5.Virtually Integrated Pharmaceutical Co(VIPCO) 
6. Shire Pharmaceuticals 
7. Collaborative models 
8. Biosimilar/generic 
9. Patent expiry of branded drugs 
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را  شرکت چند یا مشتریان، دو از قوی شبکه در این مدل یک: 0( کارگزاری فناوری2

 به توان می را هاشرکت این. دنکنتهاتر به دور هم جمع می یک به دست یابی برای

 .کرد معرفی خدماتی یهاشرکت عنوان

 در حاضر حال در که مولکول یک ست از توسعها این مدل عبارت: 6دار( داروی دنباله7

 .  جدید علائم با اما موجود است، بازار

 های داروییشرکت کند که رشد اخیردر مقاله مروری خود بیان می( 6102) 3کو

 که حالی در آنها دارد، باز و وسیع پذیر،انعطاف کاروکسبریشه در مدل  تخصصی

 ثبت از حق یبرداری انحصاراتمام زمان بهره چالش با بزرگ سنتی هایداروسازی

( R & D) توسعه و بهره وری پایین در تحقیق و داروهای ژنریک تهدید اختراع،

 دسته چهار به توانمی را ی دارویی تخصصیهاشرکت کاروکسب مدل .اندمواجه

 صدور برای ترکیبات جستجوی در متخصص هاشرکتاین  از یک گروه. کرد تقسیم

 هستند؛ مجوز )دریافت مجوز به عنوان توسعه دهنده یک ماده مؤثره یا ترکیب جدید(

مشتریان  از محدودی تعداد به تخصصی داروهای روی بازاریابی بر یک گروه دیگر

مشغول  سازدارویی ژنریک شرکت یک عنوان به آنها از بعضی متمرکز هستند؛

 .در حوزه تحویل دارو سرآمدند خاص فنی دانش یک دیگر در بعضی و اندفعالیت

های پیشین دارای های انجام شده پژوهششناسیشود، گونههمان طور که ملاحظه می

های کلیدی با اهداف گونه شناسی در این پژوهش هستند. گونه شناسی تفاوت

پرایس واتر تنها از جنبه شیوه مدیریت کلان یک شرکت دارویی در  پیشنهادی مؤسسه

ی دارویی بسیار بزرگ نموده است هاشرکتطول زنجیره ارزش دارو اقدام به تفکیک 

ای نداشته است. گونه و توجهی به نوع داروها، مشتریان، ساختار درآمدی و هزینه

ی دارویی هاشرکت( نیز با تفکیک انواع مختلف 6102) ( و کو6101) شناسی ساباتیر

در کدام بخش از زنجیره ارزش دارو  هاشرکتبزرگ و کوچک بر اساس آنکه این 

تمایز ارائه داده است؛ لیکن این سبک از تفکیک شاید تنها برای ممدل  7فعالیت می کنند 

ه تحقیق و ی دارویی در طول زنجیرهاشرکتهای مختلف فعالیت شناسایی گونه

زیه و تج نبوده گشای تصمیمات رقابتیتوسعه، تولید و عرضه دارو مناسب باشد و راه

کند. در نتیجه وجه تمایز اساسی پژوهش های رقابتی را تسهیل نمیو تحلیل موقعیت

                                                           
1. Technology brokering 
2. Follow-on drug 
3. Ku 
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این تحقیقات تمرکز جدی بر موضوع رقابت و توجه به ابعاد کلیدی با حاضر در مقایسه 

شان به نحوی است که امکان مقایسه کاروکسبی دارویی در مدل اهشرکتهای فعالیت 

 آنها با یکدیگر و تحلیل فضای رقابت برای فعالان این صنعت به خوبی مهیا گردد. 

 دارویی، هایشرکت کاروکسب مدل مورد در موجود هایشناسیگونه بررسی با

 پیرامون مستقل میدانی پژوهش یک فاقد داروسازی صنعت که گردید مشخص

 تحقیقات در فقط نه کاستی این. است آن در موجود کاروکسب یهامدل شناسیگونه

 یکی ور این از. است مشاهده قابل نیز المللیبین تحقیقات سایر در بلکه ایران به مربوط

 شناسایی عرصه، این مندانعلاقه و محققان به پژوهش این علمی هایکمک مهمترین از

 و صنایع سایر از مستقل نحوی به دارویی هایشرکت کاروکسب مدل هایگونه

 لذا. است کاروکسب مدل زمینه در نظر مورد هایمؤلفه و ابعاد جهت از جامع همچنین

 یک بار نخستین برای فوق، خلأهای پوشش برای تلاش ضمن حاضر پژوهش در

 از (تجربی شناسی گونه) تاکسونومی رویکرد اساس بر مستقل و جامع شناسیگونه

 وضعیت که نحوی به گردیده ارائه ایران دارویی موفق محصولات کاروکسب مدل

 طور به کاروکسب مدل کلیدی بعد 00 نظر از شده، شناسایی هایگونه از یک هر متمایز

 . است گرفته قرار بررسی مورد جزئی

 یرقابت وضعیت بود، خواهند قادر بار نخستین برای دارویی یهاشرکت ترتیب بدین

 قابل ارزش همچون کاروکسب مدل در توجه مورد کیفی هایشاخص لحاظ از را خود

 درآمدی ساختارهای و ارزش معماری شیوه توزیع، هایکانال ارزش، مخاطبان ارائه،

 انجام حال در واقعا آنچه از عینی بینشی و نموده مقایسه خود شرکای با ایهزینه و

 ارقام و آمار طریق از صرفاً تاکنون که است درحالی این. آورند دست به هستند آن

 زهرگ و پرداختندمی رقبا و خود وضعیت ارزیابی به تبلیغات و توزیع و فروش عددی

 هایتفعالی کلیه لحاظ از آنها غیرعددی و شفاف گرتبیین که میدانی و کیفی پژوهشی

 .است نگرفته قرار آنها اختیار در باشد ارزش زنجیره

 محصولات دارويی مورد مطالعه 

که ممکن  مشخص گردیدهای دارویی، شرکت کاروکسباولیه بر مدل بررسی  پس از 

از طریق یک مدل  همه آنها را، متفاوت محصول چندیناست یک شرکت دارویی با 

، یک مشابهمعین ارائه نکند و برای یک محصول یا گروهی از محصولات  کاروکسب
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جای ه. از این منظر تصمیم بر آن شد تا ببه کار گرفته باشدآنها مختص  کاروکسبمدل 

 .محصول تمرکز شود کاروکسبیک شرکت، بر روی مدل  کاروکسبمدل 

شناسایی شده در  کاروکسبی هامدلهمچنین به دلیل تمایل محقق به الگو قرار دادن 

های ن پژوهش به استفاده از نمونهها، تأکید اصلی ایاین پژوهش برای سایر شرکت

موفق محصولات دارویی جهت بررسی، مطالعه و ارزیابی نتایج بوده است. لذا به 

انتخاب محصولاتی برای محصولات دارویی اشاره به  کناردر « موفق»کارگیری عبارت 

تر از سایر محصولات مطالعه در این پژوهش دارد که از نظر عملکرد، مؤثرتر و موفق

های موجود رده خود هستند. شاخص موفقیت یک محصول نیز با توجه به پژوهشهم 

فروش، رشد فروش، سودآوری، سهم بازار، ایجادکننده نقدینگی و نیاز  عواملی چون

(، کاربونل و 0990(، ویس و کالانتون )6103شی چیانگ هو )گذاری )به سرمایه

گرفت که هنگام انتخاب را در بر می 0((6112( و سدی و ایکبال )6102رودریگز )

 محصول هدف این پژوهش مورد توجه قرار گرفتند. 

چرخه عمر محصول که برای اولین بار توسط تئودور از سوی دیگر با توجه به نظریه 

کنندۀ میزان فروش یک محصول از بدو تولید در و توصیف مطرح شد (0922) 6ویتلِ

ممکن است له معرفی، رشد، بلوغ و افول است، طی یک دوره زمانی معین در چهار مرح

های متفاوتی داشته باشد. یک محصول در هر یک از مراحل فوق ویژگی کاروکسبمدل 

تواند برای های عمر محصول که میلذا تصمیم بر آن شد تا با تمرکز بر یکی از دوره

 ایج و قابلیت، بر عمق نت«رشد»های موفق کاربرد داشته باشد یعنی دوره اغلب شرکت

بنابراین محصول هدف این پژوهش عبارت است از آن دسته  کاربردی تحقیق بیافزاییم.

محصولات دارویی موفق که در یک شرایط رقابتی و نه انحصاری یا دارای پتنت به 

جهت انتخاب رسند و در مرحله رشد از مراحل چرخه عمر خود قرار دارند. فروش می

مرحله رشد، ابتدا پژوهشگر توضیحاتی پیرامون  یک محصول موفق دارویی در

 ماتریس و 3سی ال پی منحنیهای یک محصول حاضر در مرحله رشد بر اساس ویژگی

 2((0990( و کاتلر و آرمسترانگ )6112(، ولیسن و گیلیگان )6112)پراساد ) 0جی سی بی

های شد تا بر اساس شاخصو سپس در گام بعد، از آنها خواسته میدهد ارائه می

                                                           
1. Shih, Chiang & Hsu (2013)؛Montoya-Weiss & Calantone (1994)؛ Carbonell & Rodríguez-

Escudero (2016) ؛  Sethi & Iqbal (2008)) 
2. Leavitt 
3. Product Life Cycle 
4. Boston Consulting Group 
5 .Prasad (2005)؛ Wilson & Gilligan (2005) ؛ Kotler & Armstrong (1991) 
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فروش، رشد فروش، سودآوری، سهم بازار، ایجادکننده نقدینگی و نیاز به 

گذاری یکی از محصولات موجود در مرحله رشد خود را که به طور نسبی در سرمایه

عرفی نموده و ها برتر و بالاتر از سایر محصولات این مرحله هستند، ماین شاخص

 پیرامون آن، پرسشنامه را تکمیل نمایند. 

 

 شناسی تحقیقروش

آوری و تجزیه و تحلیل پژوهش حاضر پژوهشی ترکیبی است. بدین معنا که شامل جمع

 گیری کلی در زمره تحقیقات هر دو نوع داده کمی و کیفی است. از نظر جهت

بر تعریف، پژوهشی که به قصد کاربرد نتایج  ای است، زیرا بناکاربردی ـ توسعه

شود، پژوهش ها انجام میهایش برای حل مشکلات خاص متداول سازمانیافته

(؛ و در مورد این تحقیق نیز نتایج 0323 فرد و همکاران،شود )داناییکاربردی نامیده می

یی( قرار های داروآن مورد استفاده اشخاص حقیقی و حقوقی )از جمله مدیران شرکت

خواهد گرفت و به آنها در رفع مشکلات موجود در تدوین، اصلاح و ارتقای 

شان کمک خواهد کرد. نوع پژوهش از لحاظ هدف اصلی، هم های ترفیعاستراتژی

های استراتژی توصیفی است و هم اکتشافی، زیرا از یک سو به دنبال توصیف ویژگی

های سوی دیگر به دنبال کشف گونهگوناگون ترفیع محصولات دارویی است و از 

باشد. جامعة آماری این تحقیق در هر دو بخش کمی و کیفی ها میاصلی این استراتژی

های ایرانی تولیدکننده ارشد شرکتشامل کلیة مدیران عامل، معاونان و کارشناسان

داروست که در بازۀ زمانی انجام پژوهش دارای محصول موفق دارویی در مرحله رشد 

 ودند. ب

شرکت دارویی  011با توجه به اینکه تعداد اعضای جامعه آماری این پژوهش حدود 

دسترس بود که تا  گیری مورد استفاده در بخش کیفی، هدفمند دراست؛ روش نمونه

گیری بخش کمی، غیراحتمالی یابی به اشباع نظری ادامه پیدا کرد و روش نمونهدست

آوری پس از آغاز عملیات جمع 00نسخه  PASSار آماری افزبود؛ لذا با استفاده از نرم

ها، با وارد کردن بالاترین مقدار انحراف ها و محاسبه میزان انحراف معیار دادهداده

واحد بود(، و درنظرگرفتن میزان خطای استاندارد قابل قبول 6.2معیار )که برابر با 

ب برای تعداد اعضای نمونه ( و تعداد اعضای جامعه آماری، اندازه مناس1.7)برابر 
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لیکن پژوهشگر به  (0990 0،هان و میکر)عدد به دست آمد  31آماری در پژوهش کمی 

منظور افزایش ضریب اطمینان از نتایج تحقیق، پرسشنامه خود را با مراجعه حضوری 

 شرکت تکمیل نمود.   01به 

ساختاریافته حضوری و در بخش کیفی مصاحبه نیمهها در بخش آوری دادهابزار جمع

ای بود که با استفاده از نتایج بخش کیفی تدوین شد تا از طریق آن، کمی پرسشنامه

های ترفیع محصولات موفق دارویی شناسایی گردد. جهت ابعاد و اجزای استراتژی

یانگر ، بایجنت محاسبه میزان پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد.

آن بود که مقادیر به دست آمده در مورد ضریب آلفای کرونباخ برای کلیه متغیرها 

به دست آمده و قابل قبول است. مقیاس به کارگرفته شده در این پژوهش  1.7بالاتر از 

به منظور بررسی  .(0323فرد و همکاران؛ ای بود )دانایینیز مقیاس لیکرت هفت گزینه

 است. در رویکردشده  بخش کیفی از رویکرد روایی تفسیری استفادهاعتبار درونی 

استفاده از برخی عبارات »و « کنندگانبازخورد مشارکت»روایی تفسیری از استراتژی 

بهره گرفته خواهد شد. در استراتژی « عینی مصاحبه شوندگان در گزارش نهایی تحقیق

آمده توسط محقق به مشارکت  کنندگان، تفسیرها و نتایج به دستبازخور مشارکت

همچنین  .(0997، 6جانسونشود تا موارد بد درک شده، اصلاح گردد )کننده ارائه می

ها و پایایی تحقیق کیفی، از جهت اطمینان از روایی بیرونی نتایج حاصل از مصاحبه

به دست آمد.  1.7ها مقدار آن بالاتر از ضریب اسکات استفاده شد و برای کلیه مؤلفه

 کل زیر مراحل اجرایی این پژوهش را نشان می دهد. ش

 

 
 مراحل اجرای فازهای کیفی و کمی اين پژوهش - 1شکل 

                                                           
1. Hahn & Meeker 
2. Johnson 

 فاز کیفی

طراحی  
پرسشنامه

انجام  
پیمایش

گونه شناسی 
تحلیل )

خوشه ای 
(فازی

ارائه چارچوب 
گونه های مدل 

کسب وکار

مطالعه عمیق
پیشینه  
نظری

مصاحبه 
عمیق با   
مدیران  
شرکت ها

تحلیل 
مضمون 

نتایج  
مصاحبه ها

مؤلفه های 
نهایی مدل  
کسب و کار

 فاز کمی

 اشباع نظری 
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  هاتجزيه و تحلیل داده

استفاده شده  0های کیفی در این پژوهش از روش تحلیل محتوابرای تجزیه و تحلیل داده

های ها و تمرکز بر پیامپژوهشگر مبنی بر بررسی متن مصاحبهبا توجه به قصد است. 

ها، تحلیل محتوای پژوهش حاضر از نوع توصیفی و عینی و آشکار موجود در متن

همچنین نوع تحلیل محتوای انتخاب شده برای تجزیه و  .(6110، 6کرپندرف) کمی است

ساس مرور ادبیات و درک زیرا بر ا ،(36110استملر،ها، قیاسی خواهد بود )تحلیل پاسخ

های دارویی، در شرکت کاروکسبانی پژوهشگر از مفاهیم و عناصر مدل بم

های ها وجود نداشت و نیازی به استفاده از روشهای عمیقی در این مؤلفهپیچیدگی

تحقیق کیفی گسترده نبود لذا با اجرای یک طرح تحقیق تحلیل محتوا کلیه مطالب مورد 

ها در بخش تحلیل محتوا واحد تجزیه و تحلیل متن مصاحبه گردید.آوری نیاز جمع

تحقیق  0دهندگان که ذیل یکی از مقولاتیا عبارتی از پاسخ ِپاسخ ست از جملها عبارت

 مقوله 00 ادبیات، مرور بخش در شده مطرح اجزاء و ابعاد به توجه باارائه شده است. 

 کلیدی، منابع ارتباطات، ها،کانال محتوای ها،کانال مشتریان، ارزش، محتوای)

 27 و ،(تداوم مدل درآمدی، مدل بخش، ترینپرهزینه ای،هزینه ساختار ها،مشارکت

رآیند ف .گردیدند شناسایی( قیمت و برند طراحی، ،(خاص عملکرد) کیفیت تازگی،) مفهوم

های پژوهش، با آغاز اولین مصاحبه، به صورت هم زمان آغاز تجزیه و تحلیل داده

ها از مصاحبه با ششمین شرکت تغییر نکرد و گردید. نتایج حاصل از مصاحبه

یابی به اشباع نظری، با دو شرکت دیگر نیز مصاحبه پژوهشگر جهت اطمینان از دست

 مصاحبه به پایان رساند.  2ام نمود و در مجموع بخش کیفی را با انج

از طریق پیمایش و با توزیع پرسشنامة محقق ساخته  نیزهای کمی این پژوهش داده

بندی فازی مورد تجزیه و تحلیل قرار آوری شده بودند، به وسیله روش خوشهجمع

های دارویی شناسایی شوند. مبنای شرکت کاروکسبهای رایج مدل گرفتند تا گونه

و مراحل  کاروکسبشناسی مدل های رویکرد انتخابی این پژوهش در مورد گونه

 بندی فازی در ادامه بدین شرح است. خوشه

                                                           
1. Content Analysis 
2 .Krippendorff 
3 .Stemler 
4. Categories 
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  شناسیگونهروش 

توان به دو قسم بندی مفاهیم را میهای مورد استفاده برای دستهبه طور کلی روش

. 6(تاکسونومی)شناسی تجربی گونهو  0(تیپولوژی)آل اسی ایدهشنگونهتقسیم نمود: 

دهنده ست از اینکه ابعاد آن بیش از آنکه نشانا شناسی عبارتویژگی کلیدی نوع

شناسی بر اساس تفکر های تجربی و عملی باشد، بیانگر مفاهیم است. ابعاد نوعنمونه

ست از یک سازۀ ذهنی که به طور ا آل( بنا نهاده شدند که عبارتگونه غایی )نوع ایده

های معینی از مفهوم تأکید دارد و نه لزوماً بر روی آنچه که در ارادی بر روی ویژگی

با توجه به اینکه در تحقیق حاضر  .(0909، 3وبریک تجربه واقعی به دست آمده است )

 هشناسی تجربی و ناز رویکرد گونه کاروکسبهای مختلف مدل برای شناسایی گونه

 نوعبندی فارغ از هر آل استفاده شده است و از آنجا که روش خوشهشناسی ایدهگونه

 پردازد، بنابراینها میبندی دادهای به دستهشدهاز پیش تعیینپیش فرض و چهارچوب ِ

یابی به هدف مورد نظر ترین ابزار جهت دست، مناسبFCM0فازی  بندیروش خوشه

 یک به داده سخت، هر بندیخوشه درشناسی این پژوهش خواهد بود. در مورد گونه

 تفکیک یک فازی، بندیخوشه در کهشود، در حالیمی داده نسبت خوشه یک فقط و

 خوشههر  به عضویت، درجه یک با داده هر که معنی این به گیردصورت می فازی

 سخت بندیخوشه از ترطبیعی فازی بسیار بندیخوشه واقعی، شرایط است. در متعلق

 به یکی کامل تعلق به مجبور مختلف هایخوشه مرز در های موجودداده است، چون

 است آنها نسبی تعلق دهندهکه نشان 0 تا 1بین  تعلقی درجه با نیستند و هاخوشه از

همچنین در زمینه بررسی اعتبار . (26110سریموس،سکورس و شوند )می تفکیک

استفاده شد؛ ترین تعداد خوشة ممکن، از پنج شاخص بندی جهت یافتن مطلوبخوشه

، تابع 2، تابع ارزیابی زی و بنی7، تابع ارزیابی آنتروپی افراز2تابع ارزیابی ضریب افراز

 . 01و تابع ارزیابی شاخص تفکیک 9ارزیابی شاخص افراز

                                                           
1. Typolgy 
2. Taxonomy 
3. Weber 
4. Fuzzy C-means clustering 
5 .Tsekouras & Sarimveis 
6. Partition coefficient  
7 . Partition entropy 
8. Xie and Beni  
9. Partition Index  
10. Separation Index  
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های های حاصل از تکمیل پرسشنامهداده ،کاروکسبی هامدل بندیخوشهبه منظور 

با استفاده از الگوریتم  R2016aنسخه شرکت از طریق نرم افزار متلب  01تحقیق توسط 

شاخص  2با استفاده از شد. سپس  بندیخوشهبه صورت فازی  FCM بندیخوشه

 0بندی ارزیابی گردید و نتایج بیانگر مناسب بودن تعداد ، کیفیت خوشهاعتبارسنجی

 بود.  ی دارویی از یکدیگرهاشرکت کاروکسبمدل  هایتفکیک ویژگی برایخوشه 

 کیفی پژوهش هایتحلیل داده

های کیفی، ابعاد و اجزای اصلی تشکیل دهنده پس از انجام تحلیل محتوا بر روی داده

مقوله اصلی  00، یا مضمون بُعد  0دارویی موفق در قالب ترفیع یک محصول  استراتژی

دهنده مدل شناسایی شد. جدول زیر شرح ابعاد و اجزاء تشکیل شاخصمفهوم یا  27و 

 . دهدیک محصول دارویی را در مرحله رشد نشان می کاروکسب

در بعد ارزش قابل ارائه، سه مفهوم جدید افزوده شد؛ یکی عبارت بود از تحت لیسانس 

بودن که اشاره به داروهایی دارد که دارای مجوز تولید تحت لیسانس یک شرکت 

المللی هستند، دیگری قدمت و سابقه محصول است که بیانگر داروسازی معتبر بین

گان کنندجویز این قبیل داروها برای مصرفتأثیر این مفهوم در تمایل به مصرف یا ت

تواند به عنوان یک منبع انتقال است، و سوم نداشتن عارضه جانبی است که واضح می

ارزش تلقی گردد. در بعد مخاطبان ارزش، چهار مفهوم جدید به عنصر محتوای کانال 

ی ی خارجافزوده شد که به ترتیب عبارتند از: داشتن پرستیژ که بیانگر وجود داروها

در سبد محصولات شرکت پخش است. دوم داشتن انحصار که به معنای عدم حضور 

داروهای رقبا در سبد محصولات شرکت پخش است. سوم پیشرو بودن یعنی داشتن 

های گذشته و چهارم هم برتر روندی رو به رشد از لحاظ آمار فروش در طی سال

د نظر در آمارنامه دارویی جزو بودن است و معنای آن این است که شرکت پخش مور

 های حاضر باشد. بالاترین و برترین شرکت
 

محصولات موفق دارويی  کاروکسبهای مدل های کیفی؛ ابعاد و مؤلفهنتايج تجزيه و تحلیل داده -1جدول 
 در مرحله رشد

 مفهوم مؤلفه  مضمون
تازگی/ کیفیت )عملکرد خاص( / طراحی / برند / قیمت / کاهش هزینه /  محتوای ارزش ارزش قابل ارائه

سهولت دسترسی / سهولت کاربرد / تحت لیسانس بودن / قدمت و سابقه 
 محصول / نداشتن عارضه

ارزش کنندگان دریافت
 و نحوه تعامل

 های پزشکیپزشکان و انجمن مشتریان

ر 
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با ش
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 اساتید رشته داروسازی
 های پخششرکت
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 هاداروخانه
 بیماران

 عموم مردم
 اختصاصی شرکت یا مشترک با شرکا هاکانال

محتوای 
 هاکانال

 آگاهی
 ارزیابی

 خرید )در دسترس(
 تحویل

 پس از فروش
 پرستیژ
 انحصار

 برتر بودن
 پیشرو بودن

 های پزشکیپزشکان و انجمن ارتباطات
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 اساتید رشته داروسازی
 های پخششرکت

 هاداروخانه
 بیماران

 عموم مردم
 فیزیکی منابع کلیدی معماری ارزش

 مالی
 انسانی
 معنوی

 ائتلاف استراتژیک با غیررقبا هامشارکت
 همکاری با رقبا

 جدید کاروکسبگذاری مشترک برای ایجاد سرمایه
 کنندگان )برونسپاری(ایجاد مناسبات در روابط با تأمین

ساختار 
 ایهزینه

 کارا محور
 محورارزش 

ترین پرهزینه
 بخش

 تولید
 تحقیق و توسعه

 های پخشارتباط با کانال
 ارتباط با مخاطبان بازاریابی

 هامشارکت
 اداری و ستادی

 تراکنشی یا تکرارپذیر مدل درآمدی ارزش دریافتی
 روزه( یا اعتباری )چندماهه( 91یا  21نقدی )

 امانی 
 سیر فروش

 محوری(کسب وجهه و اعتبار نزد مشتریان )مشتری تداوممدل 
 محوری(افزایش توان رقابتی )رقابت

 پژوهی علمی(ها )آیندهتوجه و مراقبت از مسیر آینده علم دارو و بیماری
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نوع مدل درآمدی جدید شناسایی شد. یکی عبارت بود  3ی درآمدی نیز هامدلدر بخش 

های اعتباری که نقدی بیانگر دریافت وجوه حاصل های نقدی در مقابل فروشاز فروش

حویل داروست؛ و مدل درآمدی اعتباری روز پس از ت 91الی  21از فروش حداکثر طی 

باشد که در برخی روز می 91تر از های زمانی طولانیبیانگر دریافت وجوه در بازه

ی درآمدی عبارتست از هامدلموارد تا یک سال هم به درازا کشیده است. نوع دیگر 

 از های امانی که طی این نوع قراردادها، شرکت پخش مقدار داروی تحویل گرفتهفروش

شرکت داروسازی را برای مدتی مشخص در اختیار دارد و در پایان این مدت هر مقدار 

از آنها را که نتواند بفروشد، به شرکت داروسازی بازخواهد گرداند و صرفاً مبلغ 

پردازد. در مدل درآمدی سیرفروش، شرکت پخش متعهد داروهای فروخته شده را می

ن به هر مقدار که موفق به فروش داروها شد، وجوه است تا از ابتدای قرارداد هر زما

بایست کلیه وجوه فروش را به شرکت داروسازی بپردازد و در پایان قرارداد هم می

مربوط به داروهای باقیمانده را بپردازد و داروهای فروش نرفته نیز برای شرکت پخش 

لمی که به عنصر ست از شاخص آینده پژوهی عا خواهد ماند. آخرین مورد جدید عبارت

های غیرمالی دریافتی توسط شرکت یا همان مدل تداوم افزوده شد. مدیران ارزش

گذاری بر روی تحقیق و توسعه، های دارویی ابراز داشتند که به وسیله سرمایهشرکت

های تولید و فروش داروهای جدید را شناسایی های آتی بازار دارو و فرصتنیاز

 کنند. می

 پژوهش یهای کمّدادهتحلیل 

ها و مشخص شدن چهار خوشه به عنوان چهار گونه مدل داده یبندپس از اتمام خوشه

ه ک یابر اساس فاصله دیموفق در مرحله رشد، اکنون با ییمحصولات دارو کاروکسب

آنها را مشخص  زیدارند، وجوه تما گریکدیها با از مؤلفه کیها در هر مراکز خوشه

هر جزء از مدل  یکه به ازا دیمشخص گرد سیاس آزمون کروسکال وال. بر اسمیکن

 یواحد 7 فیواحد )با توجه به ط 0.2، مراکز خوشه که فاصله آنها کمتر از کاروکسب

 هسیو مقا نییدر تب نیوجود ندارد، بنابرا یسؤالات پرسشنامه( است اختلاف معنادار

از  شی)ب یدارشدند که اختلاف معنا یبررس ییهایژگی، تنها وکاروکسبمدل  یهاگونه

 ینمونه نمودارها یبرا نجایآنها مشاهده شد. در ا یهامراکز خوشه نیواحد( ب 0.2

 یمربوط به دو مؤلفه )ارزش قابل ارائه و مخاطبان ارزش( نشان داده شده است و مابق

 قابل مشاهده است.  وستیدر پ
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 انیرها توسط مشتشرکت ریبت به ساشرکت نس کی حیترج لیارزش قابل ارائه دل مؤلفه

 انیارزش قابل ارائه گنجانده شده بود که از م ازدهیپژوهش  نیاست. در پرسشنامه ا

تفاوت معنادار مشاهده  کاروکسبچهار خوشه از مدل  نیآنها، تنها در شش مورد ب

و ... با  یو برند و نوع طراح تیفیچون ک یمی. مفاهانددهیارائه گرد 0شد که در نمودار 

در پاسخ  یمهم بودند اما تفاوت معنادار اریبس ییدارو یهاآنکه از نظر شرکت

ه کنند نییکه تب یمیعناصر جزو مفاه نیها وجود نداشت، لذا امؤلفه نیبه ا هاشرکت

 هی. به طور مثال کلامدندیباشند به حساب ن گریکدیاز  کاروکسبمدل  یهاگونه زیتما

زش ار یهامؤلفه نیدر ب تیفیداشتند که ک دیخود تأک یهاپاسخدر  ییدارو یهاشرکت

داده کم ن ازیمفهوم امت نیبه ا یشرکت چیاست و ه یادیز اریبس تیاهم یقابل ارائه دارا

آن  میمشاهده نشد که بخواه تیفیک نهیبه گز هاشرکتدر پاسخ  یبود. لذا اساساً تفاوت

 .میآنها بگنجان کاروکسبکننده مدل  زیرا در زمره عوامل متما

 
 «ارزش قابل ارائه»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مراکز خوشهمقايسه  -1نمودار 
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 «مخاطبان ارزش»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مراکز خوشهمقايسه   -1نمودار 

 
های کلیدی و متمایزی نسبت به سایر دارای ویژگی کاروکسبگونه اول مدل 

های ارزشدر بخش بودن فعال  توان به مواردی مانندهاست که از جمله آنها میگونه

های رقابتی؛ گسترده در ارتباط با مخاطبان ارزش با ارائه با تمرکز بر ارائه قیمتقابل 

های توزیع )به دلیل کانال گیر در انتخابتمرکز بر پزشکان و اساتید داروسازی؛ سخت

-نگاه فعال و حداکثری در بهرهداشتن های انتخاب کانال(؛ تمرکز بالا بر بیشترین ملاک

 به ویژه هاحساس نسبت به افزایش هزینهغیرهای غیرمالی دریافتی؛ برداری از ارزش

و بسیار ریسک  ؛ مدل درآمدی بخشپذیر در کیفیت محصول؛ بسیار ریسک در مورد

 ، استقلال طلب و غیرمشارکتی در تأمین منابع کلیدی. گریز

 کاروکسبتوان به گونه اول مدل ترین نام یا برچسبی که میدر نتیجه مناسب

در این عنوان  «اثربخش»«. اثربخش متنوع»ست از ا ی دارویی نسبت داد عبارتهاشرکت

 هایاشاره دارد به تمایل بالای این مدل به افزایش کیفیت محصولات و داشتن هزینه

ها در مقابل افزایش کیفیت که تمایل بیشتری به کاهش هزینه «کارایی»بالا، در مقابل 

اشاره به گستردگی روابط این مدل در بخش ارائه و دریافت  «متنوع»دارد. و عبارت 

های مختلف پزشکان، دین صورت که تمایل به برقراری ارتباط با گروهارزش دارد. ب

های پخش، بیماران و مردم دارد و از این مجرا ها، شرکتاساتید داروسازی، داروخانه

 درکند. ها تبادل میهای متنوعی )چه مالی و چه غیرمالی( را نیز با این گروهارزش

 های با تمرکزکه گونه معنابه این  گیرد؛میر قرا« تمرکز» مفهوم «تنوع»مفهوم ِمقابل ِ
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های محدودتری از مخاطبان ارزش خود دارند و تمایل به برقراری ارتباط با گروه ،بالا

 . پردازندمی ارائههای قابل بر دریافت یک یا چند مورد محدود از ارزشصرفاً همچنین 

؛ دارای عل و محدودمنفهای قابل ارائه در بخش ارزش کاروکسبمدل گونه دوم 

ارتباطات گسترده با مخاطبان بازاریابی و فعال در عرصه فروش؛ منفعل در 

های پخش اختصاصی؛ های غیرمالی؛ صرفاً متمرکز بر کانالبرداری از ارزشبهره

های مالی؛ محتاط نسبت ی درآمدی و جذب ارزشهامدلگریز در بخش بسیار ریسک

همکاری با غیررقبا جهت تأمین منابع کلیدی و تا  بالا برایتمایل ها؛ به افزایش هزینه

 گریز در تأمین منابع.حدودی ریسک

 کاروکسبتوان به گونه دوم مدل ترین نام یا برچسبی که میدر نتیجه مناسب

. چرا که تمرکز اصلی این مدل است «کارای متنوع»ی دارویی نسبت داد هاشرکت

های مختلف ت و همچنین در برقراری ارتباط با گروههاسبر کنترل هزینه کاروکسب

 نماید. نیز فعال و گسترده عمل می

قابل ارائه ظاهر شده؛ های ارزشبخش منفعل و حداقلی در  کاروکسبگونه سوم مدل 

؛ نگاه حداقلی است منفعل و محدود در برقراری ارتباط با مخاطبان بازاریابی و فروش

گیر در انتخاب ؛ نسبتاً سهلدارد های غیرمالیاز ارزشبرداری و منفعل در بهره

گریز در زمینه مدل درآمدی؛ محتاط نسبت به افزایش ریسکاست؛ های توزیع کانال

پذیر در مشارکت با رقبا یا غیررقبا جهت تأمین منابع تا حدودی ریسکها؛ و هزینه

. «کارای متمرکز»از  این گونه عبارتست برایترین نام . در نتیجه مناسباست کلیدی

هاست و تمایل بالایی برای بر کنترل هزینه کاروکسبچرا که تمرکز اصلی این مدل 

 های مختلفدهد، همچنین در برقراری ارتباط با گروهارتقاء کیفیت محصول نشان نمی

 د.کنمشتریان و مخاطبان بازاریابی و فروش نیز منفعل و محدود عمل می

؛ های قابل ارائه داردارزشنگاه گسترده و حداکثری به  کاروکسبگونه چهارم مدل 

همه  بهتمرکز محدود و بخشی بر مخاطبان بازاریابی ولی توجه فعال و حداکثری 

گریز در انتخاب گیر و ریسکسختدارای نگاه غیرانحصاری، ؛ دارد مخاطبان فروش

؛ نسبتاً داردی های غیرمال؛ توجه فعال به دریافت ارزشاستهای توزیع کانال

و غیرحساس ها ؛ نسبت به افزایش هزینهاست پذیر در زمینه مدل درآمدیریسک

یر و پذریسکتا حدودی تأمین منابع کلیدی نیز  در؛ است کیفیتافزایش تمرکز بر م

 «اثربخش متمرکز» برای این گونهترین نام غیرانحصاری است. در نتیجه مناسب
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بر افزایش و ارتقاء کیفیت  کاروکسبتمرکز اصلی این مدل  زیرا از یک سو. باشدمی

های مختلف مشتریان به در برقراری ارتباط با گروهاز سوی دیگر محصول است و 

 کند.اندازه گونه اول گسترده و فعال عمل نمی

های کانال را در ویژگی کاروکسبهای مدل وضعیت تمایز هر یک از گونه  2 جداول

 دهد. ها نشان میها نسبت به سایر گونهها و هزینهتتوزیع، مشارک

 
 «هاکانال»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مقايسه گونه -1جدول 

گونه  

 اول

گونه  گونه دوم

 سوم

گونه 

 چهارم

 پایین پایین بالا متوسط های پخش اختصاصیمیزان استفاده از شرکت

اختصاصی های نسبت تمرکز بر استفاده از پخش

 های آزاددر مقابل پخش

 هایتمرکز بیشتر بر پخش یکسان

 اختصاصی

 یکسان یکسان

 
 «هانوع مشارکت»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل . مقايسه گونه1جدول 

 خرید مواد اولیه مشارکت در تولید مواد اولیه همکاری با رقبا در مقابل همکاری با غیررقبا 

 بیشترین تمرکز کمترین تمرکز یک اندازه و محدود با هردو به گونه اول

 بیشترین تمرکز کمترین تمرکز کمترین همکاری با رقبا و بیشترین همکاری با غیررقبا گونه دوم

 بیشترین تمرکز کمترین تمرکز با هر دو به یک اندازه گونه سوم

 کمترین تمرکز بیشترین تمرکز با هر دو به یک اندازه گونه چهارم

 
 «هاساختار کلی هزينه»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مقايسه گونه -1جدول 

 گونه دوم و سوم گونه اول و چهارم 

 میزان تمرکز بر

 هاساختار کلی هزينه
 )اول کیفیت بعد کارایی(« تمرکز بر اثربخشی»

 «کارا و اثربخش»

 )کیفیت و کارایی(

 

 گیری بحث و نتیجه

و مقایسه انواع موجود آن در بین  کاروکسبتجزیه و تحلیل مدل  امروزه مهارت

مطرح  کاروکسبهای رقیب به عنوان بخشی کلیدی از فرآیند ارتقاء هوش سازمان

که برای اولین بار در صنعت داروسازی انجام شد باشد. هدف از انجام این پژوهش می

حصولات موفق دارویی که در م کاروکسبهای رایج مدل یافتن گونهعبارت بود از 

برای این منظور ابتدا به وسیله یک شرایط رقابتی و در مرحله رشد خود قرار دارند. 

شرکت دارویی، چهارچوب  2جلسه مصاحبه با مدیران  09پژوهش کیفی و برگزاری 

های دارویی را شناسایی نمودیم. ماحصل این مختص شرکت کاروکسبنهایی یک مدل 
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ی هامدلشاخص برای ارزیابی و مقایسه  27مؤلفه و  00بُعد،  0یافتن  بخش از پژوهش

 های دارویی بود. شرکت کاروکسب

های بخش کیفی و انجام یک در مرحله بعد با تدوین یک پرسشنامه بر مبنای یافته

هایش شناسایی شرکت دارویی را با جزئیات ابعاد و مؤلفه 01کاروکسبپیمایش، مدل 

بندی فازی و تحلیل نتایج به کمک پنج با استفاده از الگوریتم خوشهسپس کردیم. 

را استخراج کردیم. نتیجه  کاروکسبهای مدل ها، گونهشاخص ارزیابی اعتبار خوشه

ی کسب وکار محصولات موفق دارویی قابل تفکیک هامدلنهایی بیانگر آن بود که کلیه 

 در چهار گونه متمایز از یکدیگر هستند.

های شناسایی شده دارای وجوه اشتراک و افتراق متفاوتی در هر یک از ابعاد و گونه

های توان آنها را بر اساس ویژگیبه طور خلاصه میهستند.  کاروکسباجزای مدل 

 و میزانشان از جمله میزان تمرکز بر ارائه کیفیت به جای تأکید بر کارایی کلیدی

ت صور بههای مختلف فروش، بازاریابی و تأمین مواد اولیه گستردگی روابط در حوزه

 . مقایسه نمود 0شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 محصولات موفق دارويی کاروکسبهای مدل چارچوب نهايی گونه -1شکل 

نام گرفت چرا که تمرکز بالایی بر کیفیت و « اثربخش متنوع» کاروکسبگونه اول مدل 

هایی چون سیناژن، ارتباطات گسترده با ذینفعان مختلف زنجیره ارزش دارد. شرکت

ساز بیشترین درجه عضویت را به این دارو، داروپخش، اسوه و سامیاکسیر، سبحان

 اثربخش متنوع کارای متنوع

 اثربخش متمرکز کارای متمرکز

 اثربخش

حساسیت بیشتر نسبت به 

 ها کیفیت تا کاهش هزینه

 اثربخش

حساسیت بیشتر نسبت  

به کیفیت تا کاهش  

 ها  هزینه

 کارا

حساسیت بیشتر نسبت  

ها تا  به کاهش هزینه

 کیفیت

 متمرکز

ها و  تلاش برای ارائه ارزش

 برقراری ارتباطات محدودتر  

 متنوع

های تلاش برای ارائه ارزش

بیشتر و برقراری ارتباطات  

 ترگسترده
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ام گرفت، زیرا تمرکز بالایی ن« کارای متنوع»داشتند. گونه دوم  کاروکسبگونه از مدل 

ها و حفظ ارتباطات گسترده با ذینفعان زنجیره ارزش داشت. بر کنترل هزینه

دارو، تهران شیمی، البرز دارو، تهران دارو و اکتورکو بیشترین درجه های پارسشرکت

کارای » کاروکسبداشتند. گونه سوم مدل  کاروکسبعضویت را به این گونه از مدل 

هایی مانند داروسازی حکیم، کاسپین تأمین، سپیداج دارو، نام گرفت و شرکت« متمرکز

ر دداشتند.  کاروکسببیشترین میزان تعلق را به این نوع از مدل لقمان و جالینوس 

هایی همچون شفا، روناک، نام گرفت و شرکت« اثربخش متمرکز»نهایت گونه چهارم 

به خود  کاروکسبگونه از مدل این یت را به دینه ایران و مداوا بالاترین درجه عضو

 اختصاص دادند. 

 یآت یپژوهشها یبرا ینظر شنهاداتیپ

 ییداروهای گروهانواع مختلف  یبر رو یتریجزئ یهاکیچنانچه تفک رسدیبه نظر م

تمرکز  هاکیوتیب یمشخص مثلاً آنت ییدارو گروهیا چند  کی یو بر رو شودانجام 

در  شودیم شنهادیپ .خواهند کرد دایپ یشتریب یعمق کاربرد قیتحق جینتا گردد

 مدل یهاانواع مختلف گونه انیتناسب م اینحوه ارتباط  یبر رو ندهیآ یهاپژوهش

 یهایشده از استراتژ ییشناسا یتجرب یهابا گونه ییمحصولات دارو کاروکسب

 یهایژگیو نییتب هنیدر زم گرددمی شنهادیپهمچنین  .تحقیق شودمحصول  ینوآور

همانند داروهای  ییدارو دیجد ایمحصولات نوظهور  کاروکسب یهامدل یاساس

مرحله از دوره عمر  نیاول) یکه وارد مرحله معرف بیوتکنولوژی یا داروهای گیاهی

 .صورت پذیردپژوهش  نیز اندشده (خود
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 پیوست

محصولات  کاروکسببندی مدل در این قسمت نمودارهای حاصل از خوشه

ها به تفکیک قابل مشاهده است. هر نمودار وضعیت دارویی در هر یک از مؤلفه

 دهد.نشان می کاروکسبهای مدل ها و زیرمؤلفهها را در مؤلفهمراکز خوشه

 
 «هاکانال»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مراکز خوشهمقايسه  -1نمودار 

 

 
 

 «هامشارکت»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مراکز خوشهمقايسه  -1نمودار 
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کانال شناسایی

کانال تحویل
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خوشه اول خوشه دوم خوشه سوم خوشه چهارم

0
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4

6

8

همکاری با رقبا

همکاری با غیررقبا

مشارکت

تملک یا خرید

خوشه اول خوشه دوم خوشه سوم خوشه چهارم
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 «هاساختار کلی هزينه»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مراکز خوشهمقايسه  -1نمودار 

 
 

 
 

 «مدل درآمدی»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مقايسه مراکز خوشه -4نمودار 
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 «مدل تداوم»از لحاظ ويژگی  کاروکسبهای مدل مقايسه مراکز خوشه -1نمودار 

 
های شناسایی بندی کلی و نهایی مشخصات متمایز هر یک از گونهاکنون در یک جمع

های گیری نهایی پیرامون گونهها بررسی و نتیجهشده را در مقایسه با سایر گونه

های دارویی که دارای محصول در حال رقابت در شرکت کاروکسبچهارگانه مدل 

 دهیم. مرحله رشد هستند را ارائه می
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 کاروکسبهای مدل بندی وجوه تمايز گونهجمع -1جدول 
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Introduction: In the competitive atmosphere of today's world, selling more means 

success for producers and marketers. Sales are no longer possible without knowing 

consumer behavior. Impulse buying is one of the most important aspects of consumer 

behavior which involves a large amount of purchase by individuals. While there is 

intense competition in most markets, customers are exposed to many similar offers to 

choose a product, so they often cannot be sure of achieving all of their purchasing 

goals and, therefore, a risk is felt in most of their purchasing decisions. Companies 

and organizations may be eliminated from the competition without trusting customers 

and realizing the high quality of the products they offer. Considering the great 

influence of seller behavior on the buyer's decision, this research was conducted to 

investigate the role of adaptive sales behavior on impulse buying with an emphasis on 

the moderating roles of trust and perceived quality. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection and analysis. In this regard, a sample of 400 customers from 

Mashhad Proma shopping mall was selected through an available sampling method, 

and a research questionnaire was distributed among them.  

The questionnaire included four categories of questions related to adaptive sales 

behavior, store brand trust, perceived quality of store products, and impulse buying. 

It was prepared in the form of 23 items. After its validity and reliability were 

confirmed, it was distributed among the participants. Also, after collecting data, 

structural equation modeling was used to test the research hypotheses using the PLS 

software. 

Results and Discussion: A t-test was used to confirm or disprove the research 

hypotheses. Through the examining of the effect of adaptive sales behavior on 

customers and impulse buying behaviors, it was found that the direct effect was not 

significant. Also, the perceived quality of store brands did not have a direct effect on 

customers' purchases without a plan. The other research results included the 

significance of the effect of adaptive sales on perceived quality. Another task was the 

analysis of the effect of customer trust on impulse buying behavior, which was 

confirmed due to the significance of its path coefficient. The results of indirect 

relationships also showed that the adaptive sales relationship was significant in 
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relation to the perceived quality through the variable of trust in unplanned purchases. 

But customer trust waa found not to play a moderating role in the relationship between 

adaptive seller behavior and unplanned purchases. 

According to the results, customer trust plays an effective mediating role in the 

relationship between research variables to determine the customer's impulse buying 

due to the adaptive sales behavior of sellers and the perceived quality of customers. 

However, its moderating effect was not proved. The direct effects of the adaptive sales 

behavior of sellers and the perceived quality of customers on impulse buying were not 

significant without considering the role of customer trust. 

Conclusion: The results of the research have explicit suggestions and hints for the 

managers and custodians of in-store shopping centers. The analytical findings of the 

research refer to the significant regression coefficients of the research model, the 

importance of the emergence of adaptive sales behavior of sellers in the perceived 

quality of customers and the role of customer trust with respect to its significant 

coefficients in direct relationship with impulse buying behavior. In a fitted model, 

sellers should focus on customer satisfaction by adapting to their tastes, needs, 

interests and conditions so as to attract customers and build relationship with them in 

the long run. To achieve the effectiveness of their marketing measures, especially their 

impact on customer buying behavior in large shopping malls, most marketers can 

focus on unplanned customer purchases because customers pay more attention to 

situational factors than to any other situation. Therefore, in this regard, they should 

improve those factors that are effective in creating and strengthening the effectiveness 

of unplanned shopping marketing. Sellers can, thus, present their marketing plans to 

meet the needs and wants of the target market based on appropriate marketing 

strategies. In order to gain intelligence and increase the ability and readiness to choose 

an appropriate manner to deal with customers, sellers should oblige themselves to 

gather the required information about customer characteristics. In this situation, 

sellers will be more willing to enter into negotiation, and their understanding of 

customer-oriented sales events will be higher. 

Keywords: Adaptive sales behavior, Brand trust, Impulse buying, Perceived quality, 

Shopping mall. 
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 رفتار نقش به توجه با خريد مراکز در مشتريان برنامه بدون خريدهای تبیین

 ایزمینه ادراکات  و فروشندگان انطباقی فروش
 رازیمدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه ش ،اقتصاداستـادیارمدیریت، دانشکده ، 0مریم نکویی زاده

 رازیدانشگاه ش ،مدیریت و علوم اجتماعی ،اقتصاد، دانشکده مدیریت استـادیار علیرضا امینی،

 ، پلی تکنیک میلانمدیریت فرناز سادات طباطبایی نیم آورد، دانشجوی کارشناسی ارشد

09/01/9039تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/10/9039تاریخ دریافت:   

 چکیده

 بازاریابان و تولیدکنندگان برای موفقیت معنای به بیشتر فروش امروز، دنیای رقابتی فضای در

 ریزیهبرنامبدون  خرید. نیست پذیر امکان دیگر کنندهمصرف رفتار دانستن بدون فروش. است

 شامل را افراد خریدهای از بسیاری و است کنندهمصرف رفتار هایجنبه مهمترین از یکی

های خرید فراوانی در معرض گزینه مشتریان بازارها، بیشتر در زیاد رقابت دلیل به. شودمی

 در کریس لذا اندیافته دست خریدشان اهداف کلیه به که باشند مطمئن توانندنمی قرار دارند و

 ادراک و مشتریان نزد اعتماد داشتن بدون هاشرکت. شودمی حس خریدشان تصمیمات بیشتر

 تاثیرگذاری به توجه با. شد خواهند حذف رقابت عرصه از ،شانمحصولات کیفیت بودن بالا از

 نطباقیا فروش رفتار نقش بررسی هدف با پژوهش این خریدار، تصمیم بر فروشنده رفتار بالای

 شدهادراککیفیت و اعتماد میانجی و گرتعدیل نقش بر تاکید با ریزیبرنامهبدون خریدهای بر

 گیرینمونه صورت به مشهد پرومای خرید مرکز مشتریان از نفر 011  راستا این در. شد انجام

 ها،داده آوریجمع از پس. گردید توزیع آنها بین در تحقیق پرسشنامه و شد انتخاب دسترس در

 اسالپی افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل روش از تحقیق هایفرضیه آزمون منظور به

 واسط نقش فروشگاهی برند از مشتری اعتماد که دهدمی نشان هاتحلیل نتایج. شد استفاده

 ثرا در را مشتری برنامهبدون خرید تا کندمی ایفا تحقیق متغیرهای بین رابطه در را مؤثری

 که ستا حالی در این. بزند رقم مشتریان شدهادراککیفیت و فروشندگان انطباقی فروش رفتار

 فروش فتارر مستقیم اثر همچنین. نگردید تأیید تحقیق هاییافته به توجه با آن کنندگیتعدیل اثر

 گرفتن ظرن در بدون نیز برنامه بدون خرید بر مشتریان شدهادراک کیفیت و فروشندگان انطباقی

 .نبود معنادار نیز مشتری اعتماد نقش

ک کیفیت ادار فروش انطباقی،  رفتارریزی، اعتماد به برند، خرید بدون برنامه کلمات کلیدی:

 . ، مرکز خرید فروشگاهیشده

                                                           
 mnekooee@shirazu.ac.ir نویسنده مسئول: - 0
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 مقدمه

و  گاندکنندیتول یبرا تیموفق یبه معن شتریامروز، فروش ب یایدن یرقابت فضایدر 

 دیکننده در خربدون شناخت رفتار مصرف زین شتریاست. فروش ب ابانیبازار

 یزیرشده و برنامه یزیربه دو دسته برنامه یبه طور کل ید. انواع خرستین ریپذامکان

 ای یناگهان یدهایکز بر خررپژوهش تم نیاشود. در می یبندمیتقس یناگهان اینشده 

 است.  یقبل یزیربدون برنامه

 رشما به هکنندفمصر رفتار مهم ربسیا یجنبههااز  یکی ییزربرنامه ونبد خرید

، مقدم و رزادهحید) ستا رداربرخو حیاتی یموـمفهاز  زاراـبرود و در یـم

در بر را  ادفرا یهاخریداز  وسیعی حجم یزـیرهـبرنام ونبد رفتا(. ر0391،بکتاشی

خریداری را  کالایی خانه هـب تـگشزبا مهنگا بسیاری از آنهاکه ای گونه به گیردمی

و  یـخلیلرودی زاده،یـبخش) اندآن نداشته دیخر یبرا یقبل میتصم که اندنموده

 .(0391ن،اییاــضر

داشتن اعتماد نزد مشتریان و ادراک از بالا بودن کیفیت  بدون هاسازمان و هاشرکت

شد. به ویژه اینکه  خواهند رقابت حذف عرصه از ،محصولات ارائه شده توسط آنها

بلندمدت و پایدار با مشتری است که به توانایی ایجاد روابط سودمند  ساخت اعتماد

دهد )لیو و همکاران، های معاملات را کاهش میمنجر شده، رقابت را افزایش و هزینه

. ضمن اینکه به دلیل رقابت زیاد در بیشتر بازارها، مشتریان برای انتخاب کردن 0(0112

توانند ول در معرض پیشنهادهای مشابه زیادی قرار دارند، لذا اغلب نمییک محص

اند و در نتیجه ریسک در بیشتر مطمئن باشند که به کلیه اهداف خریدشان دست یافته

 شود. تصمیمات خریدشان حس می

 مختلف و استفاده یکارهاوکسب یفروش در بقا تیّبا توجه به اهم ،یابیبازار یایدر دن

نوان به ع یآن دیه به خرهدف، ضرورت توجّ نیبه ا یابیدست یمختلف برا یهاکیاز تاکت

نقش  است و یاتیت حبه شدّبخشی بالا در رشد و میزان فروش، تاکتیک بازاریابی با اثر

ثر و ؤشناخت عوامل م لذا، د.مختلف دار یکارهاودر بقا و رقابت کسب یاکنندهنییتع

را  ایکنندهتعیینوکار نقش و صاحبان کسب ابانیبازار یرفتار، برا نیکننده اکیتحر

  .کندیم فایا

                                                           
1. Liu Yi  
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از این رو، در ادامه به بررسی متغیرهای پژوهش و روابط بین آنها در قالب ادبیات 

شود. سپس بر اساس مطالب بیان شده مدل مفهومی پژوهش و پژوهش پرداخته می

تحلیل  ها ودر نهایت نیز با معرفی روش پژوهش به بیان یافتهشوند. فرضیات تدوین می

 شود. آنها پرداخته می

  

 ادبیات پژوهش

 یيزربرنامهون خريد بدر فتار 

ند: دین گونه تعریف کری را ایزربرنامه ونیش به خرید بداگر 0(0991فیشر)روک و 

ی، یزربرنامهون به خرید بدد یک فرل دارد حتماا آن که به سبب یمشترای از خصیصه

 ییزربرنامه خرید عنودو  بهرا  خرید( 0990) نشتراد. ـست بزنده ـعجولان ری وفو

 راـفتدر ر ی،دـستهبند ینا سساا بر. ستا دهکر یستهبندد برنامه ونبد خریدو  هشد

همچنین  ؛میکندوی پیر یـمنطق یندافر نوعیاز  یتصمیمگیر ه،دـش یزـیرهـبرنام دـخری

، خریدهایی را برنامه ونبد هایخرید ماابر است. نسبتا زمان تطلاعاا یجووجست

 یخریدها خریدار قبلا تصمیمی برای خرید آنها نداشته است.که شود شامل می

در حالی که وند ـیشـمداده  توضیح تجربی هیدگاد از طریق بیشتر ه،نشد ییزربرنامه

 رزادهحید) ستا خرید یندافردر  منطقی هیدگاد بر منطبق ه،شد ییزر برنامه یخریدها

 . 0(0391ران،همکاو

ون دـد بـه خریـب تمایل بیشتریکه  ادیفراهد دمین پیشین نشای هشهاونتایج پژ     

ی یاادـهمانند  ییاگرزاراـبک رـل محـماعواحتمالا بیشتر به ، ندی داریزربرنامه

ه ـبو  واکنش نشان دادهی مل بصراعو ا وجز، اگانیزربات اـتبلیغ ،یـترفیع

 . 3(0992)بتی و فرل، پردازندمیی ترـبیشدی رـگهگاـشوفر

 

 یيزربرنامه ونبدی خريدهامل مؤثر براعو

ست. ا توامی ـحساسا شدید یاـغلب با حالتهی ایزربرنامه ونخرید بد دی:مل فراعو

خرید  بر هستند کهدی متغیر فردو  ییزربرنامه ونتمایل به خرید بدو خرید ت از لذ

ست ی اخوشایندس حساا در واقع همان خریدت از لذ گذارند.تأثیر ی یزربرنامهون بد

                                                           
1. Rook, D. W. & Fisher 
2. Heidarzadeh  
3. Beatty & ferrell 
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 ،یزـیربرنامه ونتمایل به خرید بد د خرید تجربه میکند.ـینافر هنگامد رـکه ف

 هددمیار قر هدفی را یزربرنامهون دـد بـخری بهاد رـفا گوناگونی اـیشهارـگ

 (.0393زاده ،حسن رزاده و حید، لوندا)عبد

متغیر مهم موقعیتی دو تحت تاثیر ی یزربرنامه ونخرید بدر فتار مل موقعیتی:اعو 

در آن روز ند امیتو خریدار ست کهاجه یا پولی دبوار دـمق یکی از این متغیرها،؛ است

لوند ا)عبدر دارد ختیادر آن روز در ا فردست که امانی زمدت  زـنیدوم ر ـمتغی؛ کندج خر

  .(0393ان ،رهمکاو

 نطباقیوش افرر فتار

طی ه شندوفری هارفتادر رتغییر  :دشوتعریف میاین صورت نطباقی به وش افرر فتار

 متناسب با وشموقعیت فرل طودر ه شندوفرر فتاح رصلااا ـی و تعامل با مشتری

وش فر ،یگررت دبه عبا .0)0929سوجان،ت )طلاعاای ئهارا حینن لعمل مشتریااعکس

م نجان امادر زه ـکد وـشیـتلقی موش فری هارفتاای رینی برجایگزد عملکر، نطباقیا

  .0(8209ویتز،) گیردصورت میی ربا مشت اطلاعاتی یلهدمبا

رت وـه صـد بـندرقان شندگاوفراز یافت که بعضی در سوجان ،0929ل سادر      

یا و نظر بگیرند ن در مشتریابا رد برخوای بررا مناسبی ، روش نهامندـاملا هوشـک

 .3(0119پارک و دیتز،) زینندگبروش فرای رـبرا تی ومتفا یهانمایشن و گوناگو هایهرا

نماید و با های خود را در پاسخ به واکنش مشتری منطبق میفروشنده انطباقی پیام

انی، ایم) ، مرتبط هستندجهت برآوردن نیاز مشتریگرا و شنود مؤثر رفتارهای مشتری

 های فروش وکنند، سبکفروشندگانی که رفتار فروش انطباقی را تمرین می (.0390

 .0(0108)یوروا و همکاران،  کنندهای خود را در حین ارتباط تنظیم میحلراه

 

 برندکیفیت ادراک شده 

 نهنی مشتریاذیابی ارز نتیجهه ـت کـسای ـنامیزو ه ـجشده، در ادراککیفیت ر از منظو

 اــیو الا ــک کــی یــت کلــکیفیی از شترــمان ادراک وـبه عنو ست ل امحصواز 

کیفیت ، بیتاجذ، اییـیبو زت ـفال ظرـقبیاز ایی ـهشاخص. دشودمت تعریف میــخ

ل، محصودن بیعیب بو، اختـــت ســکیفی، هــفتر ره کاــبت اـکیفیت ترکیب، تمحصولا

                                                           
1. Sujan 
2. Weitz 
3. Park & Deitz 
4. Yurova 
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کیفیت ن و کنارکار فتا، ربرندد عملکردن بون اـطمینو اا ـتکال ـقابدن، وـبدوام با

)اردوگموس و بودیری  میشوندواقع سنجش رد ین متغیر مودر ا ،انیـسراتدمـخ

از  یمشترادراک  انعنو بهرا  هشد ادراک تـکیفی 0(0922تمن )ـلزا. 0(0100توران،

 با مرتبط لقبو قابل فهد پذیرفتن اـب دمتـخ اـی لصوـمح یرـبرت اـی یـکل تـکیفی

 میکند. تعریف یگرد یهاگزینه

 برند به اعتماد

 و برند مطرح یمشتر نیو موثر در ارتباط ب یشناخت یاز اجزا یکیاعتماد به برند که 

 (، ثابت قدم بودن برند0109 نومونا،ی)چ یمشتر یهابرآوردن خواسته یاست به معنا

برند در انجام عملکرد وعده داده شده )سانگ و  یی( و توانا0111)دلگادو و همکاران، 

در تعامل  یمشتر تیاعتماد به برند را احساس امن گشود. هانیم فی( تعر0101 م،یک

از اعتماد و مسئول بودن برند در حفظ  ت،یاحساس امن نیکند. ایم فیاو با برند تعر

اعتماد به ، کنندهمصرفرفتار  در. (0108)هانگ،  شودیادراک م یمنافع و رفاه مشتر

 ینسـبت بـه توانای نانیاطم یکنندگان بـراتمایل مصرف: شودمیاین صورت تعریف 

به این اعتمـاد بـه برنـد را  .شو تعهداتشـده  اظهار یدر انجـام کارکردها ،یک برند

در  ،کنندهمصرف لهیاحسـاس شـده بوسـ ـتیمناتعریف کرد:  توانمیصورت نیز 

 د علایـق و آسـایشتوانمیباشـد و یتصور م ایـن درک و کـه پایـه تعامـلات او با برنـد

اعتماد در  ،3(1011) سـترلدلـگادو و با گفتـه طبـق را بـرآورده نمایـد. او و رفـاه

خریـدار وجـود دارد  یبرا یکـه در آنها ریسـک و نتایج منفـ کندمیبـروز  یهایتیفعال

خریـداران هسـتند و ریسـک و  یدر نقش ضمانـت بـرا هابرند یشـرایط نیدر چن

  .دهنـدیکاهـش م افـراد یبـرا خریـد یـا اسـتفاده از محصـول را یخطرات احتمالـ

 

 قیتحق یها و مدل مفهوم هیتوسعه فرض

در  ییاسزبه تاثیرو  دشومی هشگاوفر شلوغی منفی ثرا تعدیل باعث هشندوفر رفتار

و  هیژو تعاملی موقعیت ینتیجه وشفر. 0(0110، یرتزو و )ماتیلا دارد ناگهانی خرید

 تعاملو  ستما ینا ینتیجه. ستا الیـحتما یترـمش و هشندوفر هچهر به هچهر ستما

 فطردو  که به این بستگی دارد ترـبیش هـبلک ارددـن بستگی فطردو  شخصیت به فقط
                                                           
1. Erdogmus & Büdeyri-Turan 
2. Zaltman 
3. Delgado- Ballester 
4. Mattila &  Wirtz 
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 دـبای هندـشوفر ،ؤثرترـم طـبروا یاربرقر یابر. کنندارزیابی می چگونهرا  یگریکد

 . کند تصور یترـمش در جایگاهخودش را 

ی ارـبرا  ناـاطیشـتبار یاـبکهـس که هستند هاییآن قـموف نندگاـشوفر     

 یاربرقر رمنظو به ینابنابر. هنددمی مطابقت نتریاـمش اـب رـبهت تاملاـتع یاررـبرق

، داویس) کنندرا درک  نمشتریا شنگرو  هزـنگیا دـبای نندگاـشوفر ،ؤثرترـمروابط 

اند که راهنمایی فروشندگان و تعاملی که های مرتبط نشان دادهنتایج پژوهش .0(0112

هرابی )س گذارداثر مثبت می ریزیبرنامهکنند بر خرید بدون برقرار میها با مشتریان آن

به  توانمیبنابراین با توجه به توضیحات فوق فرضیه اول را  .0(3010و همکاران، 

 صورت زیر پیشنهاد کرد: 

 تاثیر مثبت و معناداری ریزیبرنامهفروش انطباقی بر خرید بدون رفتار  فرضیه اول: 

 دارد. 

در مورد کالاهایی که رقابتی هستند و فروشندگان با تلاش فراوان، کالاها را به فروش 

عنوان یک مزیت رقابتی محسوب جذب، نگهداری و پرورش مشتریان بهرسانند، می

 دای که بتوانتواند اثربخشی بازاریابی را در پی داشته باشد، فروشندهگردد که میمی

ها وفاداری ایجاد ها را متقاعد به خرید نموده و در آنمشتریان را جلب نماید، آن اعتماد

پارک و دتیز، ) نماید، از بقیه فروشندگان کالا یا خدمات مشابه یک گام جلوتر است

 خرید رفتاو ر نشناختیروا ملاعو بینمعتقدند که  0(3010سهرابی و همکاران ) .3 (0119

؛ از آنجا که اعتماد به برند بخشی از نیازهای دارد دجوو داریمعنا بطهرا ناگهانی

ذا ل ناگهانی تاثیر مثبت دارد.لذا بر رفتار خرید روانشناختی مشتریان را پاسخ می دهد 

 به صورت زیر پیشنهاد کرد: توانمیفرضیه دوم پژوهش را نیز 

مثبت و  ریتاث ریزیبرنامهبدون  دیاعتماد به برند فروشگاه بر خر فرضیه دوم: 

 دارد. یمعنادار

 ،الاــب یشدهدرک  تــکیفی اــی لصوــمحاز  نشتریاــم تــهنی مثبذ یابیارز

 قیبر ریتجا یها منا یگرد هـب سبتـن ریاـتج منا یک بنتخاا یسو بهرا  هکنندفمصر

در صورتی که مشتری احساس کند . 1(0111)یوبی و همکاران،  یت میکنداهد

                                                           
1. Davis 
2. Sohrabi  
3. Park & Deitz  
4. Sohrabi  
5. Yoo 
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ون تمایلش به خرید بد ،نسبت کیفیت خود قیمت مناسبی دارندمحصولات فروشگاه به 

 فرض کرد:  توانمیبنابراین  .0(0103)سهرابی و همکاران،  شودمیبیشتر  ریزیبرنامه

اثیر ت ریزیبرنامهبدون  دیادراک شده از برند فروشگاه بر خر تیفیک فرضیه سوم: 

 مثبت و معناداری دارد.

و  نکنارکا ،هنددمی ارقر لویترا در او دخو نمشتریاو  نکنارکا ،هانمازسا که مانیز

 نهاآ موفقیتو  یشافزا دآوریسوشوند و می دارفاو ده،کر دعتماا نمازسا به نمشتریا

. در صورتی که مشتری به برند فروشگاه 0(0321 ،گشتیپرهیزی یابد )می ارستمرا

شندگان آن اعتماد فروآگاه نسبت به راهنمایی کارکنان و ناخوداعتماد داشته باشد 

ه ، لذا اعتماد بدهندبیشتر مورد پذیرش قرار میدهد و نظرات آنان را بیشتری نشان می

برند فروشگاه در تعامل میان فروشنده و مشتریان و همچنین میزان اثربخشی فروش 

گذاری به صورت میانجی و های بدون برنامه موثر است اما نحوه اثرر خریدانطباقی ب

 چنین فرض کرد:  توانمیبنابراین  د مورد آزمون قرار بگیرد.توانمیگری لیا تعدی

خرید بدون  بررفتار فروش انطباقی  اثراعتماد به برند فروشگاه  فرضیه چهارم: 

 . کندمیرا تعدیل  ریزیبرنامه

رفتار فروش انطباقی به واسطه میزان اعتماد به برند فروشگاهی، خرید  فرضیه پنجم: 

 دهد.شتریان را تحت تأثیر خود قرار میبدون برنامه م

که برداشت ذهن  ،دهیپد کیاز  ییجز یبرداشت ذهن کیعبارت است از  ،یااثر هاله     

د توانمی دهیپد نیا؛ 3(0901،کیادوارد تورندا) دهدیقرار م ریرا تحت تاث دهیاز کل آن پد

 یهااز برداشت یبخش بزرگ .ی باشدرفتار اجتماعیک  یا حتیبرند،  کی، ویژگی کی

د؛ اثر قراردار نیهم رتاثی تحتمختلف  یهادهیما از برندها، موضوعات و پد ذهنی

ورت ، به صای دارندبرند فروشگاه تصور و ادراک ویژه مشتریانی که نسبت به کیفیت

 هایها، محصولات، عملکردبخشکلیه کیفیت ادراک شده را به خودآگاه این تصور و نا

یت کیفدهند، لذا ادراکی که از تعمیم میجانبی و ارتباطات خود با کارکنان آن فروشگاه 

شتری گیری اعتماد ممنجر به شکلفروش انطباقی  تحت تأثیر رفتاربرند فروشگاه دارند 

های ششم و هفتم تحقیق به صورت زیر فرضیه از این رو .شودمیبه برند فروشگاه 

 : قابل تعریف خواهد بود

                                                           
1. Sohrabi  
2. Parhizi Gashti 
3. Thorndike, E 
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رفتار فروش انطباقی بر کیفیت ادراک شده از برند فروشگاه اثر مثبت و  فرضیه ششم:

 معناداری دارد.

 دیخر وادراک شده از برند فروشگاه  تیفیک نیرابطه باعتماد به برند  م:هفتفرضیه  

 .کندمی گریمیانجیرا  ریزیبرنامهبدون 

 

 شناختی تحقیق روش

 .قابل مشاهده است 0شکل مدل مفهومی  درکلی روابط بین متغیرهای تحقیق  به طور

 
 مدل مفهومی تحقیق -8شکل

 
 در این پژوهش مورد نظر قرار گرفت که به صورت  لحاظ هدفاز نوع پژوهش کاربردی 

 .و تحلیل دنبال خواهد شدها و روش تجزیه از نظر گردآوری دادهپیمایشی ـتوصیفی

است که  جامعۀ آماری این تحقیق ای پرومای مشهدمشتریان فروشگاه زنجیرهکلیه 

مشتریان در نفر  011از  ،توجه به جدول مورگان باجامعه  حجم بودن نامعلومدلیل به

. دگیری شنمونه گیری در دسترس داوطلبانهم خروج از فروشگاه به صورت نمونههنگا

شدۀ ها مربوط به رفتار فروش انطباقی است و از پرسشنامۀ طراحیبخش اول سؤال

پرسشنامۀ  دومدر بخش گویه است.  1بر ( اقتباس شده و مشتمل 0119) پارک و دیتز

ی را دربردارد، از پرسشنامه برنامهخرید بدونهای مربوط به پژوهش که سؤال

استفاده شده است و  خرید بدون برنامه مشتریانگیری برای اندازه( 0390غلامشاهی)

ها بخش سوم سؤال ( در0101ی دنگ و همکاران )پرسشنامه شود.گویه می 2شامل 

در نهایت با اقتباس  .است گویه 1 کند که شاملرا ارزیابی می اعتماد به برند فروشگاه

کیفیت به  گویه 1، در هابخش چهارم سؤال ( در0100) ی کیم و هیوناز پرسشنامه

مقیاس پنج امتیازی  همچنین. پرداخته شده است ادراک شده از محصولات فروشگاه

 .  این پرسشنامه تنظیم شد( 1( تا کاملاً موافق )0لف )کاملاً مخا در طیفلیکرت 

 کیفیت ادراک شده

رفتار فروش 

 انطباقی

 دناعتماد به بر

خرید بدون 

 ریزیبرنامه
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نظر و متخصص فنی صاحب افراد از نفر هفت نفر از اساتید رشتۀ مدیریت وچهار   

، آنان اتپس از اصلاح پیشنهاد و را بررسی کردند پرسشنامه روایی بازاریابی

ایی پای .شدتحلیل عاملی تأییدی، تأیید با استفاده از روش  و شده نهایی هپرسشنام

 دهحاصل شر یدامق بر مبنایشد که  سنجیدهکرونباخ  ضریب آلفای با پرسشنامه نیز

(، پرسشنامه 0113، 0جرج و مالریبا توجه به  9/1برای متغیرها و ابعاد آن )بیشتر از 

 . داردپایایی مناسبی 
 

 ضرايب آلفای کرونباخ متغیر مدل -8 جدول

 آلفای کرونباخ ضريب تغییرات انحراف معیار میانگین هاتعداد سؤال هاشاخص

 92/1 119/1 130/1 011/3 1 فروش انطباقی

 89/1 100/1 138/1 023/3 2 خرید بدون برنامه

 29/1 100/1 139/1 110/3 1 اعتماد به فروشگاه

 20/1 101/1 132/1 911/3 1 کیفیت ادراک شده

 

 های پژوهشيافته

 کلی افراد میانگین سنیکه  هستند درصد آنها مرد 32درصد از پاسخگویان زن و  90 

و  فوق دیپلمدرصد  02، زیردیپلم و دیپلمدرصد  09. از نظر تحصیلات است سال 02

درصد از مشتریان هر سه تا  01 بالاتر داشتند. لیسانس و درصد از آنها مدرک 09

درصد ماهی یکبار مراجعه  38 کنند،ار برای خرید به پروما مراجعه میشش ماه یکب

درصد بیش از یکبار در هفته برای خرید  2ای یکبار و نهایتا درصد هفته01اند، داشته

 کنند.میه به پروما مراجع

توصیفی متغیرهای مدل پژوهش گویای آن است که از حداکثر امتیاز همچنین ارزیابی 

فروشندگان، خرید بدون برنامه  رفتار فروش انطباقیهر چهار متغیر  ،0مطابق جدول ،1

خریداران، میزان اعتماد ادراک شده خریداران نسبت به فروشگاه و کیفیت ادراک شده 

در سطح  139/1و  130/1بین  انحراف معیارو  9/3 و 0/3بین با میانگین ارزیابی  آنها

 شود.، ولی همچنان نیاز به تقویت و بهبود احساس میشودبالاتر از متوسط ارزیابی می

  

 

 

                                                           
1. George & Mallery 
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 گیری تحقیقبرازش مدل اندازه

 جهت  0و اعتبار افتراقی 0از دو اعتبار همگرایی، ی معادلۀ ساختاریسازمدلاز  قبل

بارهای ، 00و  1بر این اساس به غیر سوال  .مدل استفاده شد 3ی اعتبار سازۀبررس

 که هاییسوال بقیهو  ،شد 1/1بیشتر از  معنادار و های پرسشنامهعاملی همۀ سؤال

در فرایند  AVE، با بالا بودن شاخص شدند 1/1بار عاملی معنادار و کمتر از  دارای

نیز ی ماتریس همبستگنیز تأیید شد.  مدلاعتبار همگرایی  نتیجه در و باقی ماندندتحلیل 

، همبستگی بین هر دو بعد مدل مطابق با آن. شدجهت سنجش اعتبار افتراقی استفاده 

د ییتأمدل تحقیق نیز  هایشاخصعدم همپوشانی بین  لذا بدست آمد، AVEجذر کمتر از 

یید أتتأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، اعتبار سازۀ مدل نیز  برمبنای بنابراین. شد

ماتریس  3جدول  در ها ونتایج تحلیل عاملی تأییدی برای گویه 0جدول  در .شد

 . استقابل مشاهده  مدل هایشاخصهمبستگی 
 

 های پرسشنامه( برای گويهCFAنتايج تحلیل عاملی تأيیدی ) -1جدول 

 گويه نتیجه tآمارۀ  بار عاملی گويه
بار 

 عاملی
 نتیجه tآمارۀ 

 معنادار 301/0 180/1 03 معنادار 230/01 201/1 0

 معنادار 030/08 829/1 00 معنادار 813/00 810/1 0

 معنادار 019/00 239/1 01 معنادار 093/0 312/1 3

 معنادار 018/00 231/1 09 معنادار 201/3 001/1 0

 معنادار 031/02 820/1 08 غیرمعنادار 900/0 091/1 1

 معنادار 218/00 183/1 02 معنادار 991/1 993/1 9

 معنادار 018/30 822/1 09 معنادار 190/0 990/1 8

 معنادار 080/39 200/1 01 معنادار 381/3 119/1 2

 معنادار 399/39 208/1 00 معنادار 393/0 920/1 9

 معنادار 199/30 211/1 00 معنادار 823/0 908/1 01

 معنادار 203/09 890/1 03 معنادار 091/0 900/1 00

 غیرمعنادار 391/0 -012/1 00

 

 

 

 

 

                                                           
1. Convergent Validity 
2. Discriminant Validity 
3. Construct Validity 
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 ماتريس همبستگی ابعاد اصلی مدل تحقیق -1جدول 

 اعتماد به فروشگاه ادراک شدهکیفیت  خرید بدون برنامه فروش انطباقی 

    111/0 فروش انطباقی

   111/0 001/1 خرید بدون برنامه

  111/0 031/1 388/1 کیفیت ادراک شده

 111/0 939/1 001/1 313/1 اعتماد به فروشگاه

 

 برازش مدل ساختاری تحقیق

 9 تنها، آن . بر اساسقابل مشاهده است 0 در شکلتحقیق  برازش شده مدل ساختاری

اعتماد مشتری، کیفیت ادراک ، تحت تأثیر خرید بدون برنامهدرصد از تغییرات متغیر 

عوامل  درصد دیگر تحت تأثیر 90و  قابل تخمین استشده و رفتار فروش انطباقی 

ضریب تعیین بدست آمده نشان  نشده است. همچنین لحاظکه در مدل  استدیگری 

رفتار فروش انطباقی و کیفیت متغیر  از اعتماد مشتریدرصد از تغییرات  00 دهد کهمی

 .گرددباز میعوامل دیگری  به درصد باقی آن 12و  آیدبدست می مشتریان ادراکی

تأثیر رفتار فروش انطباقی درصد از تغییرات متغیر کیفیت ادراک شده تحت  00نهایتا 

ندگی نیکویی براز شاخص درصد تحت تأثیر عوامل دیگر است. 29گیرد و شکل می

و برای  31/1 ، متغیر کیفیت ادراک شده09/1 خرید بدون برنامهبرازش برای متغیر 

 است.  درصد 11متغیر اعتماد مشتری 

 
 

 تخمین استاندارد مدل ساختاری تحقیق -1 شکل
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بدین  است های تحقیق به کار رفتهبرای تأیید یا رد فرضیه آمارۀ آزمون تی. استیودنت

باشد، فرضیۀ  99/0تر از کم tاگر مقدار آمارۀ  11/1در سطح خطای  که صورت

خرید بدون برنامه بر  رفتار فروش انطباقیاثر  بر این اساس شود.مینشده تأیید مطرح

 از آنجا کهاست و  139/1ضریب مسیر دارای ، 0شکل و  0جدول  مطابق با، مشتریان

مذکور با توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر دست آمده؛ میبه t 119/1مقدار آمارۀ 

د خریبر  رفتار فروش انطباقیست؛ به این مفهوم که اثر دار نیامعن درصد 91اطمینان 

این  ست.عنادار نیدرصد م 91در فرضیۀ اول تحقیق با احتمال بدون برنامه مشتریان 

( و سهرابی و 0110) یرتزو و ماتیلاهای پیشین همچون در حالی است که پژوهش

( رفتار فروشنده را در شکل گیری رفتار بدون برنامه مشتریان اثرگذار 0103) همکاران

 اند.معرفی کرده

 اب مطابق، خرید بدون برنامه بر اعتماد مشتریاثر متغیر  در فرضیۀ دوم تحقیق   

مقدار آمارۀ  اینکه . با توجه بهدارد 081/1مقدار  ا، ضریب مسیری ب0و شکل  0جدول 

t 398/0  از مقدارt  ه بیشتر است؛ نتیجه گرفت 11/1اداری معنسطح در  99/0برابر با

دار است. به این مفهوم که اثر امعن درصد 91با اطمینان این ضریب مسیر  شودمی

درصد  91با احتمال  در فرضیۀ دوم خرید بدون برنامه مشتریانبر  اعتماد مشتری

سهرابی و  ( و 0119پارک و دتیز )همانطور که این رابطه در پژوهش معنادار است. 

 ( نیز به تأیید رسیده است.0103همکاران )

در فرضیه سوم تحقیق اثر کیفیت ادراک شده از برند فروشگاه بر خرید بدون      

 t 190/1با مقدار آماره  112/1دارای ضریب  0و جدول  0برنامه مشتریان مطابق شکل 

معنادار نیست. بنابراین کیفیت ادراک شده از  11/1این مقدار در سطح خطای است که 

ف این نتیجه برخلا برند فروشگاه اثر مستقیمی بر خرید بدون برنامه مشتریان ندارد.

( در پیشینه 0103( و سهرابی و همکاران)0111) آن چیزی است ک یوبی و همکاران

 اند.پژوهش بدان اذعان داشته

گری متغیر اعتماد مشتری در رابطه بین رفتار فروش انطباقی و خرید تعدیلاثر      

با آماره  -012/1 بدون برنامه مشتریان با محاسبه ضریب اثر متغیر تعاملی به میزان

t 829/1  معنادار بدست نیامد. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق  0و شکل  0مطابق جدول

مشخص شد اثر  ،0 بر اساس جدول رد. اماگیرابطه مورد تأیید قرار نمیدر این 

 برابر است با: خرید بدون برنامه مشتریانبر  رفتار فروش انطباقیغیرمستقیم 
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 = ضریب مسیر غیرمستقیم(031/1 ×081/1) +( 382/1 ×191/1×081/1= )18/1

توان می 11/1توجه به معناداری این ضریب در روابط مستقیم در سطح تشخیص  با

طۀ بین در راب اعتماد مشتریمبنی بر اثر میانجی  تحقیقم پنجنتیجه گرفت که فرضیۀ 

این موضوع به نوعی تأیید  شود.تأیید می خرید بدون برنامهو  رفتار فروش انطباقی

پیرامون رابطه اعتماد مشتریان و  پژوهش خود( در 0321) گشتیکننده ادعای پرهیزی 

 .است دستیابی به موفقیت و منافع سازمانی از طریق رفتار خرید مشتریان

در فرضیه ششم تحقیق، ضریب اثر رفتار فروش انطباقی بر کیفیت ادراک شده از      

در سطح  t 191/2و آماره  382/1با مقدار  0و شکل  0مطابق جدول برند فروشگاه 

در نهایت، در بررسی اثر معنادار بدست آمد و مورد تأیید قرار گرفت.  11/1خیص تش

 دیادراک شده از برند فروشگاه و خر تیفیک نیباعتماد به برند در رابطه متغیر  میانجی

باتوجه به معناداری ضرایب متغیرها  013/1 غیرمستقیم با میزان اثر ریزیبرنامهبدون 

نتیجه گرفت  توانمیمعنادار بدست آمد، لذا  11/1در روابط مستقیم در سطح تشخیص 

که فرضیه هفتم تحقیق مبنی بر اثر واسط اعتماد به برند در رابطه بین کیفیت ادراک 

نتایج آزمون  ،0. جدولشودمیشده از برند فروشگاه و خرید بدون برنامه مشتری تأیید 

ورهوئف و همکاران در همین راستا  دهد.طور خلاصه نشان میهای تحقیق را بهفرضیه

که اعتماد بر ارجاع بیشتر و افزایش کنند ( نیز بیان می0119) ( و لیانگ و چن0110)

 تعداد دفعات خرید کالا و خدمات موثر است.
 

 های تحقیقضريب رگرسیونی و معناداری فرضیه -4جدول 

 نتیجه t ضريب رگرسیونی مسیر فرضیه

 رد 119/1 139/1 خرید بدون برنامه ← فروش انطباقی 0

 تأیید 398/0 081/1 خرید بدون برنامه ← اعتماد مشتری 0

 رد 190/1 112/1 خرید بدون برنامه ←کیفیت ادراکی  3

 تأیید >99/0 18/1 خرید بدون برنامه ← اعتماد مشتری ← فروش انطباقی 1

 تأیید 191/2 382/1 کیفیت ادراکی ← فروش انطباقی 9

 تأیید >99/0 013/1 خرید بدون برنامه ←اعتماد مشتری  ←کیفیت ادراکی  8

 نتیجه t ضريب متغیر تعاملی گری اعتماد مشتریاثر تعديل فرضیه

 رد 829/1 -012/1 خرید بدون برنامه ← رفتار فروش انطباقی 0
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

دون ب دیفروشندگان فروشگاه بر خر ینقش فروش انطباقاین تحقیق با هدف بررسی 

بنا نها آ ادراک شده تیفیو ک مشتری اعتماد اثرگذار نقشبا در نظر گرفتن  ریزیبرنامه

متولیان مراکز  مدیران و نتایج تحقیق، پیشنهادات و اشارات صریحی براینهاده شد. 

های تحلیلی تحقیق، ضرایب رگرسیونی معنادار با توجه به یافته دارد. خرید فروشگاهی

مدل تحقیق و اهمیت ظهور رفتار فروش انطباقی فروشندگان در کیفیت ادراک شده 

توجه به ضرایب معنادار آن در ارتباط  مشتریان و همچنین نقش اعتماد مشتری با

 مستقیم با رفتار خرید بدون برنامه مشتریان و نقش واسط آن در مدل برازش شده، 

از طریق انطباق با سلایق، باید تمرکزشان را بر جلب رضایت مشتریان  فروشندگان

 ا جذبر ، آنهامشتریانبا اعتماد سازی در تا  قرار دهند هاآننیازها، علایق و شرایط 

 ها را با خود حفظ کرده تا بتوانند به اثربخشینمایند و در بلند مدت رابطه آن مراکز خود

ه بدست یابند.  خود به ویژه تأثیرگذاری بر رفتار خرید مشتریان بازاریابی اقدامات

د بر خریدهای توانمیبیشترین ملاحظات بازاریابان  ،ویژه آنکه در مراکز خرید بزرگ

مشتریان تمرکز داشته باشد چرا که مشتریان بیشتر از هر موقعیت دیگری بدون برنامه 

در  که را در این راستا باید آن دسته از عواملی . بنابراینبر عوامل شرایطی توجه دارند

تریان مشبهبود بخشند.  ،مؤثرند خرید بدون برنامه ایجاد و تقویت اثربخشی بازاریابی

شتر بر اساس میانبرهای ذهنی تصمیم گیری خود در هنگام خریدهای بدون برنامه بی

بنابراین طبق نتیجه آزمون فرضیه اول و چهارم تحقیق  ،اقدام به خرید خواهند کرد

رفتار فروش انطباقی فروشندگان تا زمانی که در مشتری اعتماد آفرین نباشد، به طور 

 فروش و ن برنامه مشتری ایفا نخواهد کردومستقیم نقشی در تصمیم به خرید بد

 ندتوانمیانطباقی فروشندگان مراکز خرید با ابزارهای اعتمادساز در ذهن مشتریان 

ریسک خرید را برای آنها کاهش دهد تا بتوانند نسبت به خرید بدون برنامه خود با 

اطمینان بیشتری اقدام نمایند. این موضوعی است که در نتیجه آزمون فرضیه دوم 

فروشندگان چنین مراکز خریدی باید تمرکز بنابراین  .ستتحقیق نیز به خوبی مشهود ا

توانند فروشندگان میل در بستر سازمانی خود قرار دهند. خود را بر تقویت این عام

شناسایی نیاز مشتریان و ارایه  در زمینه یانتظارات مشتریان خود را از طریق اقدامات

تصویر ذهنی مطلوب و مثبت در محصول مناسب به آنان، برآورده سازند و با ایجاد 

آنها افزایش دهند. همچنین مبتنی بر نتیجه آزمون فرضیه  مشتریان، خرید آنی را در
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ششم و هفتم تحقیق، دقت در ارائه محصولات به مشتریان به لحاظ کیفیت تولید، کیفیت 

های روزآمد موجبات ارزیابی و انتخاب توزیع، تناسب قیمت و به کارگیری فناوری

 ودشمیت مشتریان و گرایش آنها به برندی که تحت پوشش نام آن محصول عرضه مثب

آورد و در نتیجه تحریک خرید گیرد را فراهم میو با سایر برندها مورد رقابت قرار می

بدین ترتیب فروشندگان  آنی مشتریان را در مواجه با آن به همراه خواهد داشت.

های بازاریابی خود را در ریزیبرنامهی مناسب، توانند بر اساس استراتژی بازاریابمی

های بازار هدف ارائه دهند. فروشندگان به منظور کسب جهت رفع نیازها و خواسته

هوشمندی و افزایش توانایی و آمادگی لازم جهت انتخاب و بروز رفتار مناسب در 

لاعات مورد برخورد با مشتریان، پیش از آغاز کار، باید خود را ملزم به گردآوری اط

های مشتریان بدانند. در این شرایط فروشنده با آمادگی بیشتری نیاز پیرامون ویژگی

ها از رویدادهای فروش مشتری مدارانه نیز بالاتر وارد مذاکره شده و درک و تحلیل آن

ها، استفاده از رفتار خواهد بود. وجه ممیزه رفتار فروش انطباقی نسبت به سایر

تغییر رفتار، در شرایط برخورد با مشتری است، به ویژه اینکه چنین اطلاعات برای 

موضوعی در شرایط خرید بدون برنامه مشتریان جوابگو خواهد بود. فروشنده باید 

ب تواند سبزش و تمرین و تکرار این رفتار میقادر به این تغییر رفتار باشد، لذا آمو

 شنده در برخورد با مشتریان گردد.موفقیت فرو

از  یدهد عملکرد فروشنده عمدتا تابعیطالعات انجام شده در حوزه فروش نشان مم

)اندرسون و  است یاو در مواجهه با مشتر یهایدانش، تلاش و استراتژ ت،یشخص

اند؛ این موارد بررسی نشده پژوهش حاضردر  (.0119، رپ و همکاران، 0112همکاران، 

 های آتی قرار گیرد. تواند موضوع پژوهشکه می

شهر مشهد و  ییایمتعلق به حوزه جغراف قیتحق نیا یهاداده یاز نظر مکان نیهمچن 

 یشهرها ریباشد. ممکن است در سا یم مشتریان حاضر در مرکز خرید پرومای مشهد

 نیا جینتا سهیمقا نیحاصل شود. بنابرا یمتفاوت جینتا هافروشگاه ریکشور و سا

انجام شده باشد بر قوت  گرید عیصناها و حوزهکه در  هایی پژوهشبا پژوهش 

 .دیافزایم قیتحق یهاافتهی

ند االمللی متغیرهای مستقل تحقیق توانستههای بیناینکه در پژوهش رغمعلیهمچنین 

گیری خرید بدون برنامه مشتریان ایفا کنند ولی در بستر مورد سهم بالایی را در شکل
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  ای اکتشافیچنین موضوعی تحقق پیدا نکرده است که خود مطالعهمطالعه این تحقیق 

 د.طلبجهت شناسایی عوامل مؤثر در خرید بدون برنامه در بستر فروشگاه پروما را می
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Introduction: The existence of different groups of stakeholders and the commitment 

of companies to their interests has highlighted the role of corporate social 

responsibility in today's world. Corporate social responsibility is the company's 

commitment to maximize long-term economic, social and environmental well-being 

through its performance, policies and resources. It is a valuable and irreplaceable 

resource that has changed the paradigm of organizational performance. Research has 

shown that companies' performance is influenced by corporate social responsibility. 

Due to the effect of different factors on the relationship between corporate social 

responsibility and company performance, in various studies have aimed at the 

moderating role of different variables in this relationship. One of the effective 

variables is business strategy because it represents a unique and fundamental element 

of a company's identity. Thus, business strategy can potentially affect the relationship 

between corporate social responsibility and corporate performance. 

Methodology: In terms of purpose, the present study is an applied type. From the 

point of view of data collection, it is descriptive, and, in terms of nature, it is based on 

the post-event approach. It is also quantitative because accounting and capital market 

information is used for calculating the variables. The data related to 104 companies 

listed in Tehran Stock Exchange during 2011-2018 have been analyzed. Five years of 

information is required to calculate some variables; therefore, the data required by the 

sample companies should be available for a period of 12 years (2007-2018). To test 

the research hypotheses, the multivariate linear regression model and the panel data 

method were used as well. A combined index based on accounting variables and the 

average decimal ranking method are used to determine the value of the economic, 

ethical and legal dimensions of corporate social responsibility. To measure the 

economic performance of companies, the indicators of economic value added and 

market value added have been used. The theoretical business strategy framework of 

Miles and Snow (1978, 2003) has also been used. It classifies business strategies into 

prospectors, analyzers and defenders based on a composite measure to proxy for a 

firm’s business strategy. This composite measure strategy involves six firm attributes 

including ratio of R&D expenses to sales, ratio of employees to sales, one-year 
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percentage change in total sales, ratio of SG&A expenses to sales, standard deviation 

of the total number of employees, and net property, plant and equipment scaled by 

total assets. The effect of strategy has been investigated in from the viewpoints of 

strategy and strategy type.   

Results and Discussion: The first to sixth hypotheses investigate the effects of 

economic, ethical and legal dimensions of corporate social responsibility on economic 

performance (i.e., economic value added and market value added).  The positive 

coefficient of variables indicates that increasing the economic, ethical and legal 

dimensions of corporate social responsibility increases the companies’ economic 

performance and the hypotheses are confirmed. The seventh to twelfth hypotheses 

investigate the moderating effects of the business strategy on the relationship between 

corporate social responsibility and the economic performance of companies. The 

moderating effect of the business strategy has been studied in two ways, strategy and 

strategy type. In both methods, the moderator role of the strategy on the relationship 

between corporate social responsibility and economic value added is positive and 

significant, and the hypotheses are confirmed. Also, the impact of strategy on the 

relationship between the economic and ethical aspects of corporate social 

responsibility and market value added is positive and significant. But the significance 

of the legal dimension has not been confirmed. The results indicate that, regardless of 

the presented method and the corresponding calculations, aggressive strategy has a 

greater impact on the relationship between corporate social responsibility and the 

economic performance of companies. 

Conclusion: Based on the statistical results, the positive effect of economic, ethical 

and legal dimensions of corporate social responsibility on economic performance is 

confirmed. The results are in accordance with the instrumental theory in which the 

purpose of corporate social responsibility is earning profit and acquisition of 

economic benefits for the shareholders. The stakeholder and legitimacy theories 

support the research findings too. According to the stakeholder theory, the value of 

the firm is increased by respecting the rights of all the stakeholders. Therefore, paying 

attention to their various demands by the management will lead to the survival of the 

organization. Respecting the social norms and the observance of rules and regulations 

to confirm the legitimacy by the government and general public can also lead the 

company to achieve its goals. Firms that follow a prospective strategy compete 

together to produce products and find new markets. They are always looking for 

innovation in product and market development. On the other hand, firms following a 

defensive strategy focus on a limited product market, and their efforts are to increase 

production efficiency. Taken together, the results suggest that business strategy is an 

important determinant of corporate social responsibility performance. The 

performance of defenders is similar to the strategy of cost leadership, and the 

performance of prospectors is similar to the strategy of differentiation. Hence, 

prospectors take advantage of corporate social responsibility, as their innovation-

oriented strategy, and enjoy the benefits of corporate social responsibility more than 

other companies. 

Keywords: Business strategy, Corporate social responsibility, Economic value 

added, Market value added. 
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اعی اجتم پذيریمسئولیتبین ابعاد  رابطهاستراتژی کسب وکار بر  گرتعديل نقش

 هاو عملکرد اقتصادی شرکت
 ایران اهواز، اسلامی، آزاد دانشگاه اهواز، واحد حسابداری، گروه دکتری دانشجوی ،لیلا اسدی

/ ایران اهواز، اسلامی، آزاد دانشگاه اهواز، واحد حسابداری، گروه مدعو دانشیار 0سید علی واعظ،

 ایران اهواز، چمران، شهید دانشگاه اجتماعی، علوم و اقتصاد دانشکده حسابداری، گروه دانشیار

 ایران اهواز، اسلامی، آزاد دانشگاه اهواز، واحد اقتصاد، گروه استادیار، جرجرزاده علیرضا

 ایران اهواز، اسلامی، آزاد دانشگاه اهواز، واحد حسابداری، گروه استادیار احمد کعب عمیر،

 43/04/0311تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/10/0311تاریخ دریافت: 

 دهیچک

اجتماعی  پذیریمسئولیتگذاری ابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی هدف پژوهش حاضر، ارزش

تراتژی اس گرتعدیل اثر، با توجه به هاشرکت عملکرد اقتصادیبر ها ای نوین و تاثیر آنبه شیوه

گذاری شده بر متغیرهای حسابداری، پایه ،بدین منظور از یک شاخص ترکیبیاست.  کار کسب و

 و ،اعیاجتم پذیریمسئولیتبندی دهکی، جهت تعیین ارزش ابعاد رتبه میانگین مبتنی بر روش

ارزش و  ارزش افزوده اقتصادیهای ها از شاخصشرکت عملکرد اقتصادیجهت سنجش 

ر بگر، تهاجمی( )تدافعی، تحلیل هاشرکتارزیابی استراتژی  استفاده شده است.افزوده بازار 

 گیری بنتلی و همکارانروش اندازهو  (4113، 0191) و اسنو اساس چارچوب نظری مایلز

است. برای  0316تا  0311ی زمانی شرکت طی دوره 010نمونه آماری شامل  باشد.می (4103)

های ترکیبی های پژوهش از الگوی رگرسیون خطی چند متغیره و شیوه دادهآزمون فرضیه

ارزش افزوده بازار از  و دهد ارزش افزوده اقتصادینتایج نشان می استفاده گردیده است.

ها در ابعاد مختلف، تحت تاثیر قرارگرفته و افزایش اعی شرکتهای اجتمطریق ایفای مسئولیت

همچنین هرچه  و استراتژی کسب وکار تاثیر مثبت و معناداری بر این رابطه دارد. یابندمی

 جتماعیا پذیریمسئولیتابعاد تر باشد، تاثیر آن بر رابطه بین تهاجمیها کار و ستراتژی کسبا

 بیشتر است.ها عملکرد اقتصادی شرکت و

 ، استراتژی کسب وکار،ارزش افزوده بازار، اقتصادیارزش افزوده کلیدی:  کلمات

 .اجتماعی پذیریمسئولیت
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 مقدمه

های ذینفع و خروج سهامداران از کانون گروه یتعامل با همه ها برتغییر نگرش سازمان

را در دنیای امروز برجسته کرده است  0اجتماعی پذیریمسئولیت ها، نقشتوجه شرکت

گذار را بیش قانون ها و نهادهایای، دولتو توجه جهانی دانشگاهیان، متخصصان حرفه

به عنوان تعهدات شرکت برای به حداکثر  این مفهوم از پیش به خود جلب کرده است.

ها تسرساندن رفاه بلندمدت اقتصادی، اجتماعی و محیطی از طریق عملکرد شرکت، سیا

 یمنبع اجتماعی پذیریمسئولیت (.4101 ،4همکاران )کرازپرز و شودو منابع تعریف می

تواند به خودی خود منجر به که می شناخته شده استقابل تعویض غیر ارزشمند و

های ملموس و ناملموس شود که مزیت و توسعه دارایی ایجادیا  ،مزیت رقابتیکسب 

مدرن  یسازمانده از این رو (.4116 ،3)برانکو و رودریگز به ارمغان آوردرقابتی را 

ها، به طور آنگزارش برای تلاش ی و اجتماع هایتیمسئول ها، به انجام سازمان

روند را در جهت  دگاهید نیا (4100) 0اپینسا و پورترگیری افزایش یافته است. چشم

 ،یخصوص ای یعموم یهاکسب وکار سازمان یهادر راه میپارادا رییتغ ی بهجهان

ی اجتماع تیمسئول (0191) 5دمنیفر لتونیم .ددانن، میدر جامعه یانتفاعریغ ای یانتفاع

هرگونه توجه  ،دگاهید نیا جهیدر نت. داندمی سود یسازحداکثرها را شرکت

قابل اجتناب و  یهانهیباعث هز یطیمح ستیز ای یاجتماع یهابه جنبه یضرورریغ

-ندهیبه طور فزا دگاهید نیا ر،یاخ یهاحال، در سال نیبا ا. شودیکاهش ارزش سهام م

 تیابتکار عمل مسئول نیب یرابطه منف کی دمنیاگرچه فر شده است. دهیکش به چالش یا

 نیچن کند کهی( استدلال م0110) 6منیادوارد فر دهد،یارائه م یو عملکرد مال یاجتماع

است، بلکه  فع جامعهانمبه  ی نسبتاخلاق ات صریحاز تعهد ناشی نه تنها یابتکارات

، یعاجتما تیبنابراین، ابتکارات مسئول .ها خواهد بودهای شرکتبرطرف کننده نگرانی

فریمن ) هدف است نیا یابزار مهم برا کیکند، بلکه یارزش سهامدار را مختل نم جادیا

 مزیت افزایش های اجتماعی؛فعالیت در شرکت مزایای جمله از (.4101 ، 9و همکاران

 نانکارک روحیه ارتقاء متقابل، روابط تقویت سودآوری، بهبود شهرت، افزایش رقابتی،
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 ،مشتریان مطبوعات، ها،دولت کنندگان، تامین با روابط بهبود جدید، استعدادهای جذب و

 (.4101 ،0)ساید و همکاران مستمر است بهبود و جامعه

و عملکرد شرکت  اتیعمل بر اجتماعی پذیریمسئولیت ندهیفزا تیبا در نظر گرفتن اهم

 اتیدر ادب قیموضوع مهم تحق یکبه  اجتماعی پذیریمسئولیتآن بر جامعه،  ریو تاث

کیم  ؛4110 ،3گریگا و مل ؛4101 ،4روبین )برنا و شده است لیتبد یو حسابدار تیریمد

کند که آیا عملکرد یک جریان تحقیق بررسی میراستا این در (. 4104 ،0و همکاران

  ؛1041، 5همکارانلو و ) شودمیعملکرد مالی بهبود اجتماعی بهتر شرکت منجر به 

در این زمینه منتشر شده است که نتایج مقالات متعددی  (.0119 ،6وادوک و گریوز

 بر اجتماعی پذیریمسئولیت مثبت تأثیر مطالعات اکثر .متفاوتی را در برداشته است

گالبریث  ؛4109 ،1فامیه ؛4111 ،9ون بردن و گوسلینگ) اندتایید کرده عملکرد شرکت را

 نیز معدودی محققان. (4101 لو و همکاران، ؛4109 ،01گول و همکاران ؛4104 ، 1و شوم

؛ منچیراجو 4100، 04مو و همکارانستکریس ؛0119، 00و سرکیس ر)کردی منفی ارتباط از

 ،05مک ویلیامز و سیگل ؛1410، 00لی و همکاران،) ارتباط عدم یا (4109 ، 03و راجکاپوا

 لیلداز این رو هیچ  .اندداده خبر عملکرد شرکت  واجتماعی  پذیریمسئولیت بین (4111

و عملکرد  اجتماعی پذیریمسئولیتقطعی برای حمایت از رابطه شفاف و مستقیم بین 

 ون و( 4116) 09وو اعتقاد به. (4101، 06وود ؛4104 )گالبریث و شوم، وجود نداردمالی 

 پذیریمسئولیت رابطه بین در گرتعدیل متغیرهای حذف ،(4111) سلینگوگ و ردنب

. است گذشته مطالعات قطعی در غیر نتایج مهم دلایل از عملکرد شرکت و اجتماعی
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؛ 4104 و شوم، گالبریث ؛4104 ،0)آلافی و هسونه بر این، تعدادی از محققان علاوه

 های مورد استفاده برای بررسی اثر مستقیم را کمروش (4101 ،4سورکا و همکاران

 از مغرضانه نتایج به منجر گرتعدیل عوامل غفلت از .اندجلوه دادهو بی اعتبار ارزش 

 ودشمی عملکرد شرکت بر اجتماعی پذیریمسئولیت تأثیر برآورد بیش از حد طریق

 پیشنهاد محققان رو، این از (. 4111 سیگل، و ویلیامز مک ؛4113 ،3والش و مارگولیس)

به طور غیرمستقیم و با  عملکرد شرکت و اجتماعی پذیریمسئولیت ارتباط کنندمی

 خراسانی اجبار وحسینی امیری ) قرار گیرد بررسیگر مورد وجود متغیرهای تعدیل

گنجاندن متغیرهای . (4106 ،0وانگ و همکاران ؛4116 رودریگز، و برانکو ؛0319 ،کلایی

 افزایش و ارتباط این تبیین به عملکردو  اجتماعی پذیریمسئولیت رابطه در گرتعدیل

 ،5جود و همکاران) دهدمی کاهش را موجود ابهامو  کندمی کمک نتایج اطمینان قابلیت

گر نقش تعدیل مطالعات مختلفدر  (.4109 ،9؛ گرواچ و کلیندینست4101، 6؛ واگنر4106

 ، اعتبار شرکت(4104 و شوم، یث)گالبر یرهای اعتبار شرکت و رضایت مشتریمتغ

 سورکا و همکاران،) ، منابع نامشهود(4101 ،1؛ ابوگر و انلسینیا4109 ،1همکاران و )یانگ

 ،00)کیم و همکاران عملکرد رقابتی، (4101 ،01و کنوال مالیک) ارزش ویژه برند (،4101

 ریسک مدیریت و (4141 ،04)لین و همکاران توسعه و تبلیغات(، هزینه تحقیق و 4101

عملکرد شرکت مورد و  اجتماعی پذیریمسئولیت رابطهدر  (4101 ،03)ناسیم و همکاران

 بررسی قرار گرفته است.

ار ک ها، استراتژی کسب وها و عملکرد شرکتیکی از متغیرهای تاثیرگذار بر سیاست 

عنصر منحصر به فرد و  کیکار  کسب و یاستراتژباشد. در ادبیات سازمانی می

 کسب کیها در رقابت شرکت یچگونگو  دهدیشرکت را نشان م کی تیاز هو یاساس
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 و طیپاسخ شرکت به مح وهیش(. 4141 ،0همکاران )یوان و دهدیم هئارا را کار خاص و

 در (.0113 ،4)همبریک آن است یتجار یاستراتژ ریتحت تاث یتوجه بازار به طور قابل

ها و ارزش ،یتیریقدرت مد یمانند الگوهارویکردهای یک شرکت  وها یژگیو جه،ینت

، 0191 3و اسنو لزی)ما هستندکار شرکت  کسب و یاستراتژ، هماهنگ با استفاده از منابع

 کار و استراتژی کسب (4113، 0191) بر اساس چارچوب نظری مایلز و اسنو (.4113

 ،محصولنوع از لحاظ که  شودیم میتقس تدافعیو  گرلیتحل بخش؛ تهاجمی،به سه 

فاوت متبه شدت با هم  یگذارهیافق سرما حاتیو ترجریسک پذیری بازار،  رییسرعت تغ

سطح بنگاه  یمشخص از استراتژ ینوع کار کسب و یکه استراتژ جاآن هستند. از

 یل)بنت است هاعملکرد شرکتبر گذار  عاملی تاثیردهد ینشان م ری، مطالعات اخباشدمی

براساس چنین هم (.0316 ؛ مرفوع وشاکری،4141، ؛ یوان و همکاران4103 ،همکاران و

ای هشود ویژگیاستدلال میکار و نظریه مبتنی بر منابع،  و استراتژی کسب نظریه

 ذارگاجتماعی یک شرکت تاثیر پذیریمسئولیتتواند بر میزان مدافعان می مهاجمان و

 یریپذمسئولیتتواند به طور بالقوه رابطه کار می از این رو استراتژی کسب و باشد.

مطالعات بسیاری تاثیر  د.ها را تحت تاثیر قرار دهاجتماعی و عملکرد شرکت

اند. با این حال، ها را مورد بررسی قرار دادهاجتماعی بر عملکرد شرکت پذیریمسئولیت

تاثیر هر یک از ابعاد بر عملکرد شرکت، کمتر مورد توجه محققان قرار گرفته است. 

 ذینفعان انتظارات در جهت تحقق بعدی چند ساختار یکاجتماعی  پذیریمسئولیت

تواند و هر بعد می (4109 ،5همکاران و فاروق ؛4111 ،0میلینگتون و برامر) است مختلف

از این رو، در این پژوهش سعی بر آن  تفاوتی بر عملکرد داشته باشد.اهمیت و تاثیر م

 پذیریمسئولیتاست شاخص ترکیبی هر یک از ابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی 

 شده نوین محاسبه(، با رویکردی 4113) 6کارول وارتز واجتماعی منطبق بر نظریه ش

گیرد. متغیرهای تشکیل ها، مورد بررسی قرار بر عملکرد اقتصادی شرکت و تاثیر آن

کارایی  ( در تعیین ضریب0315یک از ابعاد، از مدل موسوی و همکاران ) دهنده هر

ثر چنین ااقتباس شده است. هم ،اجتماعی و بسط عوامل تشکیل دهنده پذیریمسئولیت

از و نوع گر و تهاجمی، به دو حالت؛ امتیهای تدافعی، تحلیلگر استراتژیتعدیل
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ا، هاجتماعی و عملکرد اقتصادی شرکت پذیریمسئولیتابعاد بین استراتژی، بر رابطه 

 گیرد.مورد بررسی قرار می

 

 هاو فرضیه مبانی نظری

 اجتماعی پذيریمسئولیت

های اخیر تعاریف مختلفی توسط محققان جهت بیان مسائل کلیدی در سال

مسئولیت اجتماعی  (4100) 0کمیسیون اروپا اجتماعی ارایه شده است. پذیریمسئولیت

ل ئها به صورت داوطلبانه مسابه موجب آن شرکتداند که را مفهومی می هاشرکت

های تجاری و در تعامل با ذینفعان خود در نظر اجتماعی و زیست محیطی را در فعالیت

که  ای استشیوه اجتماعی پذیریمسئولیتکند ( بیان می0410) 4ویسر .گیرندمی

ی پاسخگوی ،شرکتی مناسبتوسعه اقتصادی، حاکمیت  ها به طور مداوم از طریقشرکت

 مفهوم مسئولیت .کننددر جامعه ارزش ایجاد میذینفعان و بهبود محیط زیست، به 

ها در طول زمان تغییرات زیادی داشته است و با پیشرفت جوامع و اجتماعی شرکت

 تعریفی که پذیرش ،دستخوش تغییر خواهد بود. در نتیجهها، همچنان تعدیل انتظارات آن

گرچه  (.4105 ،3)وایاس و رایتنی وجود ندارد ،جهانی از این مفهوم را در پی داشته باشد

ها با توجه به میزان هر کدام از آن؛ های مشترک استتعاریف ارائه شده دارای ریشه

)مانند تغییرات  زیستی مسائل محیط از پذیریمسئولیتهای مشارکت ذینفعان و حوزه

)مانند تنوع اجتماعی، حقوق بشر،  های خطرناک، انرژی ناپاک( و جامعهاقلیمی، زباله

 مدل هرمی (.4100 ،0همکاران )میسکا و حمایت از مصرف کنندگان(، متفاوت خواهد بود

اساس بر این . در ادبیات است هامدلترین ترین و پذیرفته( معروف0110) 5ولکار

 ،اقتصادی پذیریمسئولیت ها در چهار بخشانتظارات جامعه از سازمان

بندی بقهط داوطلبانه پذیریمسئولیت و قانونی پذیریمسئولیت ،اخلاقی پذیریمسئولیت

 .شودمی

 مسئولیت مفهوم ترینایپایه یاقتصاد یهاتیمسئول :اقتصادی پذیریمسئولیت 

د و سود ندرآمد کسب کن دیبا بقاء و زنده ماندنها برای شرکت رایاست ز اجتماعی
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د نتوانیم یبه سخت هاشرکتو به حداکثر رساندن سود،  جادیا یبدون قدرت برا د.نببر

 کی عنوانتواند به زمانی میشرکت  د.نکن مشارکت یاجتماع تیمسئول نهیدر زم

 یایمزاو ی آن محرز باشد سودآوراعلام موجودیت کند که  خوب یشهروند سازمان

هایی شاخص .(4109 ،0)مسعود خود را در جامعه به اشتراک بگذارد یتجار یهاتیفعال

ها، نرخ بازده حقوق صاحبان سهام، سود هرسهم و کیوی توبین نظیر نرخ بازده دارایی

 گذارانها، نسبت به سهامداران و سرمایهبازگو کننده ایفای تعهدات اقتصادی سازمان

ها منوط به مقبولیت عملکرد سازمان از سوی اقتصادی سازماناست. تحقق اهداف 

باشد که موجب جذب همه ذینفعان و مشروعیت یافتن شرکت از سوی عموم جامعه می

 مشتریان وفادار و کسب سهم بیشتری از بازار خواهد شد.

ه توسع یاز استراتژ یبه عنوان بخش یمسئله تجارت اخلاق اخلاقی: پذیریمسئولیت

ها ملزم به اساس سازماناین بر  .(4109 )مسعود، است یقانون ی، فراتر از برابرداریپا

ای منصفانه و برآوردن انتظارات جامعه، فراتر از نیازها و الزامات قانونی، به شیوه

ها جامعه انتظار دارند سازمان ءیعنی اعضا . (4111 ،4)جونز و همکاران عادلانه هستند

ند بلکه انتظار دارند این فرآی ،اساس قوانین و مقررات عمل نمایندنه تنها به طور کامل بر 

در این  .(4105 ،3)جانمورونگ و ایسرورنروینچ به طور شفاف و منصفانه انجام شود

باشد که منطبق بر ها و هنجارهای جامعه میبخش تعهدات شرکت، احترام به ارزش

قیقت و انصاف از جمله فضائل ذینفعان است. مفاهیمی همچون عدالت، ح نظریهدیدگاه 

های شرکت مورد ها و انتخاب رویهرود در تدوین استراتژیاخلاقی است که انتظار می

ها منجر به کاهش عدم تقارن توجه قرار گیرند. رعایت اخلاق کسب وکار در سازمان

 ه اطلاعاتئهای ذینفع و کاهش کسب بازده غیر متعارف به دلیل اراگروه اطلاعاتی بین

 نظریهگردد که منطبق بر شاخه اخلاقی ها میشفاف و منصفانه از وضعیت سازمان

هایی که مبتنی بر مفاهیم حقیقت، انصاف و عدالت اقدام به تهیه نفعان است. شرکتذی

ه نمایند، سطح اقلام تعهدی پایینی را در تهیه اطلاعات مالی بها میاطلاعات و گزارش

ش کیفیت اقلام تعهدی، منافع و با کاه (0316 نیا،رمضان)رضایی و  گیرندکار می

د. عدم رعایت اصول ندههای خاص ذینفع را به منافع کل ذینفعان ترجیح نمیگروه
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ها عواقبی همچون از دست دادن اعتبار و شهرت، کاهش اخلاقی از سوی سازمان

 بر خواهد داشت. کاهش قیمت سهام را در فروش و

ها ملزم به رعایت قوانین و مقررات تعیین اساس سازماناین قانونی: بر  پذیریمسئولیت

های اقتصادی خود فعالیت بایدها ها هستند. به عبارت دیگر سازمانشده از سوی دولت

را در چارچوب قوانین و مقررات انجام دهند. رعایت هر چه بیشتر قوانین تدوین شده 

ن ها در ایبر نظریه ذینفعان است. نقش دولتهای مختلف منطبق جهت حفظ منافع گروه

ها و درت چندانی در فعالیتکه ق هستند هاییبخش نظارتی است و حافظ گروه

ها در این بخش فرمانبرداری و تمکین از ها ندارند. وظیفه سازمانهای سازمانسیاست

 دشونها تحمیل میقوانین و مقررات است. قوانین برای کنترل رفتار اجتماعی شرکت

اجرای آیین نامه نظام راهبری شرکتی، رعایت هر چه بیشتر قوانین  .(4109 )مسعود،

مالیاتی و بیمه، افشاء مناسب اطلاعات، عدم وجود معاملات با اشخاص وابسته در 

هایی هستند که تعهدات قانونی شاخص ،های خاص ذینفعمندی گروهراستای عدم بهره

 کنند.های ذینفعان و مشروعیت بیان مینظریهها را از دیدگاه سازمان

ها، مشارکت برای رفاه داوطلبانه: بر اساس این دیدگاه تعهدات سازمان پذیریمسئولیت

ها فراتر از سازمان دوستانه است. به عبارتیهای انساناجتماعی با تاکید بر فعالیت

  (.4106 )کارول، کننددیدگاه ذینفعان، به آنچه عادلانه و منصفانه است عمل می

 

 و عملکرد اجتماعی پذيریمسئولیت

 اهو عملکرد شرکت های اجتماعیو بررسی رابطه ابتکارات مسئولیت کاوش در محققان

ریه و نظ مشروعیت ذینفعان، ،نمایندگی هایدیدگاه جمله از متنوعی نظری زیربناهای از

  .(4101 ،3گاندا ؛4101 ،4همکارانواکر و ؛ 4101 ،0)فلامر اندکرده استفاده مبتنی بر منابع

در  بایستها در جایگاه نماینده سهامداران، مینمایندگی مدیران شرکت نظریهمنطبق با 

(. از این رو 0196 ،0)جنسن و مکلین ها گام بردارندراستای حداکثر کردن ثروت آن

های شوند و همه فعالیتنفعان شرکت محسوب میسهامداران مهمترین گروه ذی

اجتماعی به  پذیریمسئولیتاساس این  بر ها باشد.شرکت باید در تحقق اهداف آن

ای اضافی به شرکت تحمیل هزینهشود که ضروری شناخته میعنوان فعالیتی غیر
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( که با مزایای مرتبط با آن 4111 ،4؛ مکنی و همکاران4111 ،0)لی و همکاران کندمی

 (.0119،  3)پرستون و اوبانون سازگار نیست

 متعدد ذینفعان دارای شرکت یک دهدمی نشان( 0110 فریمن،) نفعانذی نظریه مقابل در

 منافع دارای سازمانی فعالیت مختلف هایجنبه از که هاییگروه یا اشخاص است؛

های ذینفع هستند و اقدامات مدیران شرکت باید در راستای منافع همه گروه قانونی

رعایت حقوق ذینفعان منجر به بهبود عملکرد شرکت خواهد  نظریهباشد. بر اساس این 

 و هابنگاه بین روابط مطالعه برای مبنایی ذینفعان (. نظریه4111 ،0)لین و همکاران شد

 بخشی عنوان ها بهبنگاه نظریه، این منظر از(. 0110 فریمن،) کندمی فراهم بشری جامعه

 (.0115  ،5پرستون و دونالدسون) هستند آن رفاه تقویت مسئول جامعه، از ناپذیر جدایی

بنابراین، اتخاذ یک رویکرد همه جانبه برای پرداختن به منافع طیف وسیعی از ذینفعان 

 ازهانی بین توازن ایجاد ذینفعان، نظریه با هماهنگی ای برخوردار است. دراز اهمیت ویژه

 ذاران،گسرمایه مختلف؛ ذینفعان زیرا است مهم بسیار هابنگاه طرف از ذینفعان منافع و

 طبیعی، منابع محیط و دولتی هایارگان کنندگان، تأمین جوامع، کارمندان، سهامداران،

 ،6مهاجان)برور و  کنندفراهم می هابنگاه موفقیت و بقا برای را نامشهود و مشهود

ه ئاراذینفعان، ممکن است  نیازهای به پاسخگویی در صورت ناتوانی شرکت در(. 4103

تهدیدی  نهایت امر در این شود. متوقف از سوی ذینفعان جزئی، یا کامل به طورمنابع 

 یک موفقیت و (. بقا4101 ،9)آهن و پارک است هابنگاه مدت طولانی برای حیات و بقای

 رضایت ثروت، ایجاد به متعهد آن مدیران که شودتضمین می درصورتی فقط شرکت

 پذیریمسئولیت .(0115 ،1کلارکسون) باشند خود ذینفعان تمامی برای ارزش یا

 ییک رو، این از. گام بردارددر این راستا  تواندمی که است هاییفعالیت شامل اجتماعی

را مورد توجه قرار  خود نفعانذی مختلف نیازهای تواندمی هاشرکت هایی کهروش از

  .است اجتماعی هایفعالیت در د، مشارکتنکسب کن را هاآن پایدار حمایت د ونده

. ندکمی برجسته شرکت یک بقای ترویج در را اجتماعی تأیید اهمیت مشروعیت، نظریه

 و قبول قابل شرکتی هایفعالیت آن در که است ایگسترده اندازچشم مشروعیت
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 .(4101 )گاندا، شوندمی شناخته جامعه هنجارهای و هاارزش اعتقادات، با سازگار

 یبه هنجارها پایبندی و تحققد مشروعیت به نکناستدلال می (4115) 0کارتردیفوس و 

در ، ترتیبدین ب. بستگی دارد هاسازمان برای تعیین جایگاه نسبی ،قوانین و اجتماعی

 منافع شوند متقاعد جامعهخود هستند که عموم  ها قادر به ادامه حیاتشرکتشرایطی 

  (.4101 )گاندا، است گرفته قرار توجه مورد هاآن

 ارائه عملکرد بهتر و در شرکت توانایی که است معتقد شرکت منابع بر مبتنی دیدگاه

 سازمانی انسانی، منابع فرد به منحصر منافع به ایجاد ارزش برای سهامدارن بستگی

یض تعو قابل غیر نظیر وبی نادر، ارزشمند، منابع این اگر .دارد زمان طول در فیزیکی و

محققان (. بسیاری از 0110 ارنی،)ب باشند پایدار رقابتی مزیت منبع توانندمی باشند،

 ی که از منابع مالی کافییهاهای اجتماعی در بنگاهاند مشارکت در فعالیتاظهار داشته

( 4106، 4ونگ و کیمج( و منابع انسانی )0119؛ وادوک و گریوز، 4141)لین و همکاران، 

 برخوردار هستند، میسر است. 

و  وبرصن اند.و عملکرد را بررسی نموده پذیریمسئولیتتحقیقات بسیاری رابطه بین 

حیط م پذیری اجتماعی و ابعاد آن شامل شرایط رابطه بین مسئولیت (0311) همکاران

 بارا کار، جامعه و اجتماع محلی و راهبری شرکت کار، محیط زیست، رفتار کسب و

 در صنعت ،اندازه و ریسک سازمان گردو متغیر تعدیلبا تاثیر ها مالی شرکت عملکرد

لاعات متغیر طبرای گردآوری ا بررسی نمودند. مواد و محصولات دارویی

پذیری اجتماعی و ابعاد آن از پرسشنامه استفاده شده است. نتایج این پژوهش مسئولیت

غیر گانه آن با متو هر یک از ابعاد پنجپذیری اجتماعی نشان داد که بین متغیر مسئولیت

 ری( تاث0310) یفخار و ییزایال یدیوح .ای وجود نداردعملکرد مالی، رابطه

فعال در بورس  یهاشرکت یبر عملکرد مال یشرکت یاجتماع پذیریمسئولیت

اطلاعات  یآوراز پرسشنامه به منظور جمع دادند. قرار یبهادار را مورد بررساوراق

دار اپژوهش وجود رابطه معن جی. نتادیاستفاده گرد یاجتماع پذیریمسئولیتمربوط به 

 همکاران و دارابی .نمود دییها را تا شرکت یو عملکرد مال یاجتماع پذیریمسئولیتن یب

اجتماعی و ابعاد آن را با ارزش و  مسئولیت ( در پژوهشی ارتباط گزارشگری0315)

 کردند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که بین گزارشگری ها بررسیخطر شرکت

سپاسی و  دار وجود دارد.معنا رابطه هاو ارزش و خطر شرکت اجتماعی مسئولیت
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( بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکت بر پایداری سود 0315) حسن زاده

 .دهای پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران را مورد بررسی قرار دادنشرکت

 ینتایج حاصل از تحقیق نشان داد بین بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکت و پایدار

 پژوهشی رابطه بین ( در0316) ایمانی و همکارانسود رابطه معناداری وجود دارد. 

 های پذیرفته شده درشرکت مسئولیت اجتماعی افشاء را با سودآوری و سود پایداری

 اجتماعی مسئولیت افشاء گیریاندازه برای کردند. تهران بررسی بهادار اوراق بورس

بر  ها راسازمان هر ساله )که دی. ال. کا آمریکایی مؤسسه معیارهای از هاشرکت

 نتایج د.ش استفاده کند(می بندیرتبه محیطی زیست و اجتماعی معیارهای اساس

افشاء  با هاشرکت سودآوری و سود پایداری معنادار و مثبت رابطه پژوهش بیانگر

 بود.  اجتماعی مسئولیت

دادند. بر های فعال در بازارهای نوظهور را هدف قرار ( شرکت4106) 0سو و همکاران

حضور داشتند، شهرت بیشتر و  اجتماعی هایهایی که در فعالیتاساس نتایج شرکت

های رسد ابتکارات فعالیتمیخود نشان دادند. بنابراین به نظر عملکرد بهتری از 

، های عملیاتیاجتماعی نه تنها اثر مثبتی بر عملکرد مالی دارد بلکه باعث کاهش هزینه

نتایج پژوهش  خواهد شد. کار های جدید کسب وافزایش کارایی مدیریت و ایجاد مدل

و ارزش  یاجتماع یریپذتیمسئول هایتیفعال نیرابطه بنشان داد که  (4109) 4یچن و ل

در  یگذارهیسرما زانیماست و  کامل مثبت و نه منفی()نه به طور  یخطغیرشرکت 

 یوقتاز این رو، شود. یمنجر به سطوح مختلف سود م یاجتماع پذیریمسئولیت

کاهش و  یاتیعمل هاینهیفراتر رود، هز یاز حد مشخصی اجتماع پذیریمسئولیت

های مسئولیت مدت یروابط طولان( 4101) همکاران لی ویابد. افزایش میارزش شرکت 

 در ریدرگی هاشرکترا مورد بررسی قرار دادند. شرکت  یعملکرد مالاجتماعی و 

هایی که متعهد به چنین ی، نسبت به شرکتکل به طور های اجتماعیفعالیت

ل دهایی نیستند، به دلیل تهاتر بین منفعت و هزینه در سطح شرکت و عدم تعامسئولیت

 نیا یهاافتهعملکرد مالی بهتر یا بدتری ندارند. ی، بین عرضه و تقاضا در سطح صنعت

در سطح شرکت عملکرد مالی را  وهای اجتماعی مسئولیت نیب عدم معناداری ،پژوهش

یری تاث های اجتماعی،فعالیت در مشارکتکه است  یبدان معن نیا. کندیم دتاییو صنعت 
                                                           

1. Su  

2. Chen and Lee 
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ابتکارات  یاجرا ریث( تا4101) 0شرابتی ها ندارد.بر تخریب یا بهبود عملکرد مالی شرکت

( یطیحم ستیز تیو مسئول یاقتصاد تیمسئول ،یاجتماع تی)مسئول یاجتماع تیمسئول

 جینتارا مورد بررسی قرار داد.  اردن ییدارو عیصنا هایشرکت یبر عملکرد تجار

سه  هررابطه وجود دارد و  اجتماعی پذیریمسئولیت یرهایمتغ نیدهد که بینشان م

سه  که دهدینشان م نیچنهم جینتا. به شدت به عملکرد کسب و کار مرتبط است ریمتغ

 مسئولیتاست.  گذار اثر های داروییشرکت یبر عملکرد تجار ه طور کلیب ریمتغ

دارد، به دنبال  داروسازی صنایع هایمحیطی بیشترین تاثیر را بر عملکرد شرکتزیست

شوند. از این رو بندی میرتبهاعی آن مسئولیت اقتصادی و سپس مسئولیت اجتم

 رعناصو  شود نیتدو هاتشرک یبه وضوح در استراتژ دیبا اجتماعی پذیریمسئولیت

( نقش تعدیلی 4101) ابوگر و انلسینیاشرکت باشد. توسعه  یهابا  برنامههمسو  دیباآن 

 موردرا  یتیچند مل یهاشرکت یو ارزش اقتصاد رابطه مسئولیت اجتماعی براعتبار 

 بر یمثبت و معنادارتاثیر  اجتماعی پذیریمسئولیتنشان داد  جینتاقرار دادند.  یبررس

دارد و اعتبار شرکت این رابطه را به طور  یتیچند مل یهاشرکت یارزش اقتصاد

 دهد.معناداری تحت تاثیر قرار می

 عیوسی طیف شامل که است بعدی چند ساختار یکاجتماعی  پذیریمسئولیتاز آنجا که 

 ،میلینگتون و برامر) است مختلف ذینفعان انتظارات تحقق هدف با هاشرکت رفتار از

از این رو  برخوردار است، خاصیاهمیت  ازو هر بعد  (4109 همکاران، و قفارو ؛4111

 پذیریمسئولیتدر این پژوهش تاثیر هر یک از ابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی 

ها مورد بررسی قرار گرفته است. بر این اساس اجتماعی بر عملکرد اقتصادی شرکت

 د:گردیبه شرح زیر تدوین های اول تا ششم فرضیه
اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیتاقتصادی  فرضیه اول: بعد

 اقتصادی دارد. 

اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیت اخلاقی : بعددومفرضیه 

 اقتصادی دارد. 

اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیت قانونی : بعدسومفرضیه 

 اقتصادی دارد. 
                                                           

1. Sharabati 
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اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیتاقتصادی  : بعدچهارمفرضیه 

 دارد.  بازار

اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیت اخلاقی : بعدپنجمفرضیه 

 دارد.  بازار

اجتماعی تاثیر معناداری بر ارزش افزوده  پذیریمسئولیت قانونی : بعدششمفرضیه 

 دارد.  بازار

  
 کار و استراتژی کسب

استراتژی، جهت گیری کلی حرکت سازمان به سمت مقصد استراتژیک با نگاه به آینده 

کار  و استراتژی کسب سازمانی، مبانی نظریدر  (.0310 )رضوانی و سهامخدم، است

شود که بر چگونگی رقابت در یک بخش خاص از صنعت یا در نظر گرفته می راهکاری

 اتخاذ شده توسط یک ماتیو نشان دهنده اقدامات و تصم کندبازار محصول تمرکز می

 دنیتحقق بخش یبرا ،در بازار تیقعمو و طیبا مح ی و انطباقسازگار در جهت شرکت

کار  و کسب یاز استراتژ یانواع مختلف (.0111 ،0)پورتر است از عملکرد ییبه سطح بالا

مربوطه  هایها در کسب و کارچگونه شرکت دهدینشان م که وجود داردپیشینه  در 

شرکت نسبت به اساس نرخ رشد  بر( 4113، 0191) اسنو و مایلز .کنندیرقابت م

را شناسایی  گر و تدافعیتهاجمی، تحلیلسه استراتژی  محصولات و بازارهای آن

زنجیره  یدر انتهااستراتژی تهاجمی و تدافعی  این چارچوب . بر اساساندکرده

در ابعاد مختلف متفاوت  کیستماتیبه طور سقرار دارند که  کار و کسب یاستراتژ

 یهایژگیوگر است که استراتژی تحلیل. حد واسط استراتژی تدافعی و تهاجمی، هستند

به دنبال  ها با استراتژی تهاجمی هموارهشرکت .دهندیرا نشان مهر دو نوع استراتژی 

 یندهایفرا قیبازار از طر یهاو فرصت دیمحصولات جد ییو شناسا یبرداربهره

 ای ،محصولات شبردیها در پشرکت ییبه توانا یها بستگهستند و رقابت آن ینوآور

های جدید موجود در بازار، محصولات ها با استفاده از فرصتآن توسعه بازار دارد.

دهند. این امر مستلزم نظارت و کنترل دقیق بر محصول خود را به طور مداوم تغییر می

)چن  های بازار به طور موثر استفاده کردفرصت باشد تا بتوان ازو بازار می

 را با تمرکز نهیهز یرهبر یاستراتژها با استراتژی تدافعی شرکت(. 4100 ،4وجرمایس
                                                           

1. Poter 
2. Chen and Jermias 
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 بهبود یاز محصولات و خدمات و با تلاش برا داریپا یبیترک ،بازار محدود کی یبر رو

ها تمام تلاش آن. کنندیکالا و خدمات دنبال م عیو توز دیدر تول نهیهز یوربهره

است و بر این اساس از قیمت پایین صرفه محصولات  به گذاری بر تولید مقرونسرمایه

؛ 4113 ،0191)مایلز و اسنو،  کنندمحصولات به عنوان ابزاری برای رقابت استفاده می

بین تعادل گر با توجه به ها با استراتژی تحلیلشرکت (.4105 ،0هیگینز و همکاران

معمولا تلاش ها آن دهند.ی، اقدامات تدافعی یا تهاجمی انجام مینوآور و یوربهره

به حداکثر رساندن  و درحداقل برسانند  اهش سودآوری را بهک سکیر کنند تایم

 (.4141 )یوان، تلاش کنندرشد،  یهافرصت

 

 اجتماعی، استراتژی و عملکرد پذيریمسئولیت

ها بر اساس ( شرکت0110 ،3یبارن ؛0110 ،4ورنرفلت) بر منابع یمبتن نظریهبر اساس 

منابع با ارزش  یشرکت دارا کیاگر  کنند.یرقابت مخود با یکدیگر  یهاتیمنابع و قابل

 یایز مزاا تواندیم شود،نمی دیتقل گرانیتوسط د به راحتی است که ییهاتیو نادر و قابل

 (.4113 ،0یو بارن ترفی)پ داشته باشد یبرخوردار باشد و عملکرد بهتر داریپا یرقابت

 توسعه درها کمک به شرکت یروش موثر برا کیبه عنوان  اجتماعی پذیریمسئولیت

)مک  است شناخته شده شوند،یم یرقابت یایکه منجر به مزایی است هاییتوانا ایمنابع 

 .(4110 ،6دنچو ؛4110 ،5ویلیامز و سیگل

(، استدلال 4113، 0191)چارچوب نظری مایلز و اسنوبر منابع و  یمبتن هیبر اساس نظر

ممکن است با ها در پایبندی به تعهدات اجتماعی سطوح متفاوت شرکت که شودیم

تواند بر میزان مدافعان می های مهاجمان وویژگی کسب و کار مرتبط باشد. یاستراتژ

مان مهاجبا مدافعان،  سهیدر مقا د.گذار باش اجتماعی یک شرکت تاثیر پذیریمسئولیت

منبع استراتژیک  کیبه عنوان دارند زیرا به ایفای تعهدات اجتماعی  یشتریب تمایل

دلیل این امر این است که،  .(4141 )یوان، ها ایجاد کندتواند منافع بیشتری برای آنمی

ها از طریق منابع ملموس و نامشهود خود با دهد بنگاهمبتنی بر منابع، نشان می نظریه

ابتکارات  ( و4113؛ پیترف و بارنی، 0110بارنی، ) کنندها رقابت میسایر شرکت
                                                           

1. Higgins 
2. Wernerfelt 
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اجتماعی با بهبود اعتبار شرکت، ارتقاء نوآوری و تقویت اعتماد مشتری به توسعه منابع 

(. این عملکرد 4109 ،4میشرا ؛4105 ،0)فلامر و کسپرسزیک کندشرکت کمک مینامشهود 

ها نیاز بیشتری به اجتماعی برای مهاجمان بسیار مهم است، زیرا آن پذیریمسئولیت

اوم ظرفیت نوآوری را کنندگان دارند و به طور مدهرت و برند در بین مصرفتقویت ش

( در حالی که تمرکز اصلی مدافعان بر دفاع 4113، 0191)مایلز و اسنو،  کنندحفظ می

از ترکیب محصول موجود از طریق مدیریت تولید و یا مدیریت هزینه برای بهبود 

ید است. بدین ترتیب، مدافعان احتمال کارایی، به جای کشف بازارها یا محصولات جد

)مایلز و  مند شوندهای اجتماعی بهرهکمتری دارند که از مزایای مشارکت در فعالیت

شود مهاجمان در مقایسه با مدافعان بینی میکلی پیش (. به طور4113، 0191اسنو، 

 د داشتعملکرد بهتری خواهن های اجتماعی دارند و بنابراینتعهد بیشتری به فعالیت

کارایی به طور هاجمی و تدافعی به دلیل نوآوری و (. همچنین استراتژی ت4141 ،)یوان

 ،3)چن و همکاران کننداجتماعی و عملکرد را تعدیل می پذیریمسئولیتمثبتی رابطه 

4101) . 

پذیری رابطه نوع راهبرد تجاری و سطح افشای اطلاعات مسئولیت (0319) هایحاج

نتایج حاصل از تحقیق نشان  را مورد بررسی قرار داد.اجتماعی شرکت بر عملکرد 

 ثیراچنین تدار دارند. هماثیر مستقیم و معناراهبردهای رقابتی بر عملکرد ت دهدمی

 دار است، اما با حضور افشای بیشترامسئولیت اجتماعی بر عملکرد مستقیم و معن

 رد دارد.بر عملک شتریز نسبت به کاهش هزینه، تاثیر بیراهبرد تمای ،مسئولیت اجتماعی

 شرویپ یاستراتژ یسازادهیاتخاذ و پ( 4104) 0و همکاران نیماربر اساس تحقیق 

 ردعملکو اجتماعی  پذیریمسئولیت نیب یقوو ارتباط مثبت  کیبه ها توسط سازمان

 استفاده ندداشت اظهار( 4105) 6همکاران و بارینکروز و( 4101) 5کوریننهی کند.یکمک م

 کنند تقویت بازار خود را در  موقعیت تا کندمی کمک هاسازمان به تمایز استراتژی از

 سودآوری در اجتماعی پذیریمسئولیت تأثیر اساس،این  بر .کنند ایجاد بازده و

 کاستراتژی انتخاب طریق از که است، شده بنا سازمان داخلی قابلیت اساس بر سازمانی
                                                           

1. Flammer and Kacperczyk 
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 اجرا و افشای تاثیرتحقیقی  در (4109) 0یون و همکاران شود.می منعکس بنگاه

ای هبر عملکرد شرکت را با در نظر گرفتن استراتژیپذیری اجتماعی شرکتی مسئولیت

 ها دریافتند عملکرد مالیآنمورد بررسی قرار دادند.  رهبری هزینه و متمایز سازی

به طور مثبت تحت تاثیر  اجتماعی شرکتیپذیری مسئولیت و افشایها از اجرا شرکت

ها با نسبت به شرکت متمایزسازی با استراتژی هاشرکتگیرد. با این حال، قرار می

. انددهمنتفع ش پذیریمسئولیتاجرا و افشای  منافع، بیشتر از رهبری هزینهاستراتژی 

 یریپذمسئولیتو  کار و کسب یاستراتژ نیرابطه ب یبه بررس( 4141) همکاران یوان و

کار تاثیر مهمی بر  و کسب یدهد استراتژینشان م جینتاختند. پردا هاشرکت یاجتماع

 یبر نوآور یمبتن یاستراتژ کیکه از  ییهاشرکتاجتماعی دارد و  پذیریمسئولیت

 ییاکار رب یمبتن یاستراتژ کی یکه در پ ییهاسبت به شرکتن )تهاجمی( کنندیم یرویپ

 (4141) لین و همکاران. هستند از عملکرد اجتماعی بهتری برخوردار ،(تدافعی) هستند

ای هرا با توجه به سطوح مختلف هزینهتاثیر مسئولیت اجتماعی بر عملکرد مالی شرکت 

 کنند کهها از این ایده حمایت مییافتهو توسعه و تبلیغات بررسی نمودند. تحقیق 

های هزینه تواند عملکرد شرکت را با استفاده ازمیهای اجتماعی مشارکت در فعالیت

های بیشتر در تحقیق و توسعه و همچنین صرف هزینه افزایش دهد، چرا که مذکور

  بخشد.را بهبود می عملکرد شرکتتبلیغات، 

 های خاص شرکت متکی استاجتماعی بر عملکرد به استراتژی پذیریمسئولیتتأثیر 

نظریه مایلز با طبق منکسب و کار  ش استراتژیقاز این رو ن (. 4141 )لین و همکاران،

 پذیریمسئولیتگر، بر رابطه ابعاد به عنوان متغیر تعدیل (4113، 0191) و اسنو

. بر این اساس گرفته استها مورد بررسی قرار اجتماعی و عملکرد اقتصادی شرکت

 د:گردیبه شرح زیر تدوین  هفتم الی دوازدهم هایفرضیه

 ریپذیمسئولیتاقتصادی  بعدکار بر رابطه بین  و استراتژی کسب: هفتمفرضیه 

  دارد. گرش افزوده اقتصادی، اثر تعدیلو ارز اجتماعی

 اجتماعی پذیریمسئولیتی خلاقا بعدکار بر رابطه بین  و استراتژی کسب :هشتمفرضیه 

 دارد.گر تعدیلو ارزش افزوده اقتصادی، اثر 

 جتماعیا پذیریمسئولیتی قانون بعدکار بر رابطه بین  و استراتژی کسب: نهمفرضیه 

 دارد.گر تعدیلو ارزش افزوده اقتصادی، اثر 
                                                           

1.Yuen  
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 پذیریمسئولیتاقتصادی  بعدکار بر رابطه بین  و استراتژی کسب: دهمفرضیه 

 دارد.گر تعدیلو ارزش افزوده بازار، اثر  اجتماعی

 پذیریمسئولیت یخلاقا بعدکار بر رابطه بین  و استراتژی کسب: یازدهم فرضیه

 دارد.گر تعدیلو ارزش افزوده بازار، اثر  اجتماعی

 یپذیرمسئولیتی قانون بعدرابطه بین کار بر  و استراتژی کسب: دوازدهمفرضیه 

 دارد.گر تعدیلو ارزش افزوده بازار، اثر  اجتماعی

 

 پژوهش شناسیروش

ها بر از لحاظ هدف کاربردی است. گردآوری دادهعلی پس رویدادی و  ،روش پژوهش

های آوری دادههای پژوهش از طریق جمعداده ای است.اساس روش کتابخانه

های توضیحی و با استفاده مالی، یادداشت هایهای نمونه با مراجعه به صورتشرکت

زیه و تحلیل به منظور تج .پرداز انجام شده است نوین و تدبیرآورد افزارهای رهاز نرم

نسخه  Eviewsو  4101نسخه  Excelافزارهای ها و استخراج نتایج پژوهش از نرمداده

چنین، سطح اطمینان مورد استفاده برای استفاده شده است. هم 00نسخه   STATو  1

 است.  %15ها و بررسی فروض کلاسیک رگرسیون آزمون فرضیه

پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران های جامعه آماری این پژوهش شامل شرکت

های اساس حداکثر داده گیری برباشد. نمونهمی 0316تا  0311در قلمرو زمانی سال 

 هایی است که دارای شرایط زیر باشند:موجود برای شرکت

پذیرفته شده باشد و تا پایان سال  در بورس اوراق بهادار 11ها قبل از سال شرکت-

 ر داشته باشند.در بورس حضو 16

 اسفند باشد. 41به منظور قابل مقایسه بودن اطلاعات، پایان سال مالی -

ها طی معاملات سهام آن ها تولیدی باشد.به منظور همگن بودن اطلاعات، فعالیت آن-

 دوره پژوهش بیش از سه ماه در بورس اوراق بهادار تهران متوقف نشده باشد.

 انتخاب شده در این پژوهش در دسترس باشد.اطلاعات مربوط به متغیرهای -

سال مورد نیاز است، از این  5از آنجا که برای محاسبه برخی از متغیرها به اطلاعات 

( در 0315-0316) ساله 04های نمونه باید برای دوره های مورد نیاز شرکترو داده

اوراق  های پذیرفته در بورسبا اعمال شرایط مذکور از بین شرکتدسترس باشد. 

 .شرکت به عنوان نمونه آماری این پژوهش انتخاب شدند 010بهادار تهران، تعداد 
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 پژوهشمتغیرهای 

 متغیرهای مستقل

ا ب متغیرهای مستقل هستند. اجتماعی پذیریمسئولیت اقتصادی، قانونی و اخلاقی دبع

گوناگونی متغیرهای تشکیل دهنده هر بعد، جهت محاسبه امتیاز نهایی،  توجه به تنوع و

معیارهای مذکور  (4100 ،0)جیوا و راپسو بر میانگین رتبه دهکیروش سنجش مبتنی از 

بر اساس این روش ابتدا هر یک از متغیرهای تشکیل دهنده بر اساس  شود.استفاده می

مبلغ  ترینکم اختلاف بین بیشترین و سپسگردد. فرمول و رویه مورد نظر محاسبه می

آنگاه رتبه دهکی شود. بندی میطبقهمساوی )دهک(  ده بخشبه هر متغیر در هر دوره، 

به طوری که گردد؛ ها، بر اساس مبلغ متغیر مورد نظر تعیین میهر یک از شرکت

دهم  ترین میزان، در دهک اولیه و با بالاترین میزان، در دهکهای دارای پایینشرکت

 ؛مجموع اعداد رتبه دهکی متغیرهای تشکیل دهنده هر بعد سرانجامشوند. طبقه بندی می

 شودتقسیم می هربعد( متغیرهای تشکیل دهنده) ها، بر تعداد آنمربوط به هر شرکت

  .حاصل شودبرای هر یک از ابعاد  تا شاخصی جامع و ترکیبی

عد ب منظر از یاجتماع تیمسئول یفایا یبرا. اجتماعی پذيریمسئولیتبعد اقتصادی  

، (0110 )کارول، سود انجام دهد یحداکثرساز یبرا دیآنچه سازمان بای؛ اقتصاد

ها، نرخ بازده حقوق صاحبان سهام، میانگین رتبه دهکی متغیرهای نرخ بازده دارایی

  شود.سودهرسم و کیوی توبین محاسبه می
   CSR_ECO = ∑ 𝐷𝑒𝑐𝑖𝑚𝑎𝑙 𝑅𝑎𝑛𝑘𝑖𝑛𝑔(𝑅𝑂𝐴 + 𝑅𝑂𝐸 + 𝐸𝑃𝑆 + 𝑄 − 𝑇𝑜𝑏𝑖𝑛) 4⁄       

 

ها بدست ها از نسبت سود خالص به کل دارایی: نرخ بازده داراییهادارايی بازده نرخ

 آید.می

: نرخ بازده حقوق صاحبان سهام از نسبت سود نرخ بازده حقوق صاحبان سهام

 آید.می خالص به حقوق صاحبان سهام بدست

 آید.سود هر سهم از نسبت سود)زیان( خالص بر تعداد سهام بدست می سود هر سهم:

ازحاصل جمع ارزش بازار سهام عادی و ارزش دفتری  توبین کیو شاخص :توبین کیو

ها بدست های بلندمدت و کوتاه مدت بر ارزش دفتری کل داراییسهام ممتاز و بدهی

 آید.می
                                                           

1. Gaioa & Raposo  
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 ی؛خلاقاز بعد ا یاجتماع تیمسئول یفایا یبرا .اجتماعی پذيریمسئولیتبعد اخلاقی 

 یهاشاخصمیانگین رتبه دهکی (، 0110 )کارول، آنچه سازمان بهتر است انجام دهد

کیفیت اقلام تعهدی و عدم  ی،اریاخت ینظر حسابرس، اقلام تعهداظهار تیفیانصاف، ک

 شود.محاسبه می تقارن اطلاعاتی

CSR_ ETH = ∑
Decimal Ranking(𝐹𝑎𝑖𝑟𝑛𝑒𝑠𝑠 + 𝑄 − 𝐴𝑈𝑂 + 𝐷𝑖𝑠 − 𝐴𝐶𝐶 +

𝐴𝐶𝐶 − 𝑄 +  𝐴𝑠𝑦  )
5⁄  

 

مطابق با شاخه اخلاقی نظریه ذینفعان و خطر اخلاقی عدم تقارن اطلاعاتی،  :انصاف

شود که کسب بازده غیر متعارف در بازار سهام بیانگر عدم تقارن اطلاعاتی استدلال می

به همراه دارد. بنابراین یک منهای انحراف معیار بازده  باشد که خطر اخلاقیمی

  (.4100 ،0)رضایی و غنایی نژاد باشدغیرعادی ماهانه بیانگر انصاف می
𝐹𝑎𝑖𝑟𝑛𝑒𝑠𝑠𝑖.𝑡 = 1 −  σ(𝐴𝑅𝑖.𝑡) 

𝐴𝑅𝑖.𝑡 =  𝑅𝑖.𝑡 − 𝐸(𝑅𝑖.𝑡) 
𝐴𝑅𝑖.𝑡  شرکت سهام ماهانه عادی غیر : بازدهi  ؛𝑅𝑖.𝑡 سهام ماهانه واقعی : بازده 

 . iشرکت ماهانه مورد انتظار : بازده 𝐸(𝑅𝑖.𝑡) ؛ iشرکت

 هاینوع گزارش حسابرسان بیانگر رعایت منافع گروه :کیفیت اظهارنظر حسابرس

های ذینفع مختلف است. اگر گزارش مقبول باشد شرکت پاسخگوی انتظارات گروه

های گزارش مردود، منافع گروهاظهارنظر یا  مختلف ذینفع بوده است و در صورت عدم 

ندی بیک متغیر کیفی است برای رتبه مختلف برآورده نشده است. از آنجا که این متغیر

هایی که گزارش گیرد و رتبه شرکتدهکی آن، گزارش مقبول در بالاترین دهک قرار می

ند. رگیترین سطح قرار میاند در پایینمردود یا عدم اظهارنظر حسابرس دریافت نموده

اند بر اساس تعداد بندهای گزارش که گزارش مشروط دریافت نموده هاییشرکت

بندی خواهند شد. بدین صورت هرچه تعداد بندهای گزارش کمتر باشد مشروط رتبه

 رتبه شرکت از نظر کیفیت اظهارنظر حسابرس بالاتر خواهد بود.

کاری سود است، به اقلام تعهدی اختیاری مبنایی برای دست :اقلام تعهدی اختیاری

 مدل از تعهدی اختیاری اقلام محاسبه عبارت دیگر عدم رعایت اصول اخلاقی. برای

 ( استفاده شده است.0111) 4کازنیک
                                                           

1. Rezaei &  Ghanaeenejad 
2. Kasznik 
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𝑇𝐴 𝑖.𝑡

𝐴𝑖.𝑡−1
= 𝛼𝑖.0  ( 

1

𝐴𝑖.𝑡−1
 ) + 𝛼𝑖.1  ( 

∆ 𝑅𝐸𝑉 𝑖.𝑡 − ∆𝑅𝐸𝐶 𝑖.𝑡

𝐴𝑖.𝑡−1
 ) + 𝛼𝑖.2 (

𝑃𝑃𝐸  𝑖.𝑡

𝐴𝑖.𝑡−1
) + 𝛼𝑖.3 (

∆𝐶𝐹𝑂 𝑖.𝑡

𝐴𝑖.𝑡−1
)

+ 𝜀𝑖.𝑡 
مبنایی برای تعیین رتبه  tو  t-4 ( در فاصله زمانی𝜀انحراف معیار مقدار باقیمانده مدل )

ار مقادیر باقیمانده کمتر باشد، شرکت در یشرکت است. هر چه انحراف مع اخلاقی

 .رعایت  اصول اخلاقی رتبه بالاتری دارد

اجزای تعهدی سود حاصل قضاوت، پیش بینی و تخصیص  :اقلام تعهدی کیفیت

-ها است. بنابراین کیفیت اقلام تعهدی برای سرمایههای نقدی به دیگر دورهجریان

اعمال رویه  .های نقدی استای از فاصلة سود حسابداری از جریانگذاران، نشانه

های نقدی را به حداقل ممکن ها شکاف بین سود تعهدی و جریانمنصفانه در سازمان

( اندازه گیری شده 4114) 0کیفیت اقلام تعهدی با استفاده از مدل مک نیکولز رساند.می

 است:

𝑇𝐴𝐶 𝑖.𝑡

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
= 𝛽0.𝑖  + 𝛽1.𝑖  ( 

 𝐶𝐹𝑂 𝑖.𝑡−1

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
 ) + 𝛽2.𝑖 (

 𝐶𝐹𝑂 𝑖.𝑡

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
) + 𝛽3.𝑖 (

𝐶𝐹𝑂𝑖.𝑡+1

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
)

+ 𝛽4.𝑖 (
 ∆𝑠𝑎𝑙𝑒𝑠 𝑖.𝑡

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
) + 𝛽5.𝑖 (

 𝑃𝑃𝐸 𝑖.𝑡

𝐴𝑠𝑠𝑒𝑡𝑠𝑖.𝑡−1
) + 𝜐𝑖.𝑡 

مبنایی برای  tو  t-4( در دوره زمانی 𝜀معکوس انحراف معیار مقدار باقیمانده مدل )

 .تعیین رتبه اخلاقی شرکت است

AQ = 
1

𝜎(𝜈𝑖.𝑡)
 

مرتبط  و مناسب اطلاعات گیری،تصمیم در مؤثر عوامل از یکی :عدم تقارن اطلاعاتی

ها از طریق گزارشگری مالی در اختیار استفاده کنندگان قرار است که توسط شرکت

تمام سعی برآن است که اطلاعات مهم و تاثیرگذار ، های اخلاق مدارگیرد. در شرکتمی

یرد. بر این اساس منافع گروهی ها قرار گبه موقع و به طور کامل در اختیار همه گروه

 4با پیروی از مدل کارمیر، هول و لیداکس شود.ها ترجیح داده نمیگروه خاص بر سایر

ی قیمت پیشنهادی خرید و فروش سهام به عنوان معیار عدم تقارن مورد ( دامنه4103)

 .گیرداستفاده قرار می

𝐴𝑠𝑦 =
(𝐴𝑃 − 𝐵𝑃)

(𝐴𝑃 + 𝐵𝑃)
2

∗ 100 

𝐴𝑠𝑦  های خرید و فروش سهام شرکت؛: دامنه قیمت 𝐴𝑃  میانگین قیمت پیشنهادی :

 : میانگین قیمت پیشنهادی خرید سهام شرکت  𝐵𝑃 ؛فروش سهام شرکت
                                                           

1. McNichols 
2. Cormier, Houle & Ledoux 
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 ونی؛قاناز بعد  یاجتماع تیمسئول یفایا یبرا :اجتماعی پذيریمسئولیت یبعد قانون

 یهاشاخصمیانگین رتبه دهکی (، 0110 )کارول، دهدآنچه سازمان ملزم است که انجام 

رما بیمه سهم کارف کیفیت افشاء، نسبت اعضاء غیرموظف هیات مدیره،اجتناب مالیاتی، 

  شود.محاسبه می معامله با اشخاص وابسته و

CSR_ LEG = ∑
Decimal Ranking(TAX − Avo + OUTD + Disclosure − Q +

Employers′ insurance +  RPT )
5⁄  

 

های درگیر در سطوح متفاوت اجتناب شناسایی شرکتبه منظور  :اجتناب مالیاتی

 شود. مالیاتی، از معیار نقدی نرخ موثر مالیاتی استفاده می

𝐶𝐸𝑇𝑅𝑖.𝑡 =
𝐶𝑎𝑠ℎ 𝑇𝑎𝑥 𝑃𝑎𝑖𝑑𝑖.𝑡

𝑃𝑟𝑒 𝑇𝑎𝑥 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖.𝑡

 

𝐶𝑎𝑠ℎ 𝑇𝑎𝑥 𝑃𝑎𝑖𝑑𝑖.𝑡 : میزان مالیات نقدی پرداختی شرکتi  در دورهt. 

 𝑃𝑟𝑒 𝑇𝑎𝑥 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖.𝑡  سود قبل از مالیات شرکت :i  در سالt  . 

به منظور کاهش خطاهای اندازه گیری ناشی از عدم تطابق صورت و مخرج کسر، از 

دست ه ساله نرخ موثر مالیاتی نقدی ب 5نرخ مؤثر مالیاتی نقدی بلندمدت که ازمیانگین 

 شود.آید، استفاده میمی

𝐿𝐶𝐸𝑇𝑅𝑖.𝑡 =
∑ 𝐶𝑎𝑠ℎ 𝑇𝑎𝑥 𝑃𝑎𝑖𝑑𝑖.𝑡

𝑁
𝑡=1

∑ 𝑃𝑟𝑒 𝑇𝑎𝑥 𝐼𝑛𝑐𝑜𝑚𝑒𝑖.𝑡
𝑁
𝑡=1

 

 

(، بیانگر این مسئله است 5/44)%  تر باشدهرچه این نرخ به نرخ قانونی مالیات نزدیک

باشد، حال آنکه هرچه نرخ موثر مالیات که شرکت کمتر درگیر اجتناب مالیاتی می

نرخ قانونی مالیات اندازه گیری شود، بیانگر سطح بالای شرکتی با فاصله بیشتری از 

 (0315 )کرمی و همکاران، باشداجتناب مالیاتی در آن شرکت می

هیات مدیره هر  درصد اعضای غیرموظف در :نسبت اعضاء غیرموظف هیات مديره

موظف به کل تعداد اعضای هیات مدیره شرکت از طریق تقسیم تعداد مدیران غیر شرکت

 گردد.می محاسبه

از امتیازهای متعلق به هر شرکت  برای سنجش متغیر کیفیت افشا، :کیفیت افشاء

شود، این امتیازها از سوی سازمان بورس و اوراق بهادار تهران و از طریق استفاده می

 اطلاعیه کیفیت افشا و اطلاع رسانی مناسب استخراج شده است.
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نسبت هزینه بیمه سهم کارفرما بر  از شاخص این محاسبه برای :بیمه سهم کارفرما

 .شودهای عملیاتی و بهای تمام شده کالای فروش رفته استفاده میمجموع هزینه

این معیار بر اساس نسبت کل معاملات با اشخاص وابسته  :معامله با اشخاص وابسته

 .گرددهای اول دوره شرکت محاسبه میبه دارایی

 

  متغیرهای وابسته

ارزش افزوده اقتصادی سود عملیاتی شرکت پس از کسر  :اقتصادیارزش افزوده 

 (.0311 صالح آبادی و احمدپور،) هزینه تمامی منابع سرمایه است
)1-tWACC (Capital - t= NOPAT tEVA 

tNOPATسود خالص عملیاتی پس از کسر مالیات؛ : WACC میانگین موزون نرخ :

 . t: مجموع سرمایه به ارزش دفتری در ابتدای دوره tCapital-1 ؛هزینه سرمایه

ارزش افزوده بازار معیار عملکرد اقتصادی است که از تفاوت  :ارزش افزوده بازار

صالح ) آیدشده در آن به دست می هگرفت میان ارزش بازار شرکت و سرمایه به کار

 (.0311 آبادی و احمدپور،

MVA= ارزش بازار سهام(  *)تعداد سهام  ارزش دفتری حقوق صاحبان سهام– 

 

 متغیر تعديلی

 کار از روش جهت تعیین نوع استراتژی کسب و در این پژوهش. کار استراتژی کسب و

بر این اساس معیاری ترکیبی  .( استفاده شده است4103) گیری بنتلی و همکاراناندازه

ویژگی مرکب از شش  این معیار .است ارائه شده استراتژی یک شرکت جهت تعیین

تعداد کل کارکنان به کل فروش، نرخ هزینه تحقیق و توسعه به کل فروش، ؛ استشرکت 

اداری و عمومی به کل فروش، انحراف معیار تعداد  های فروش،رشد فروش، هزینه

جهت محاسبه شاخص ها. کارکنان، خالص اموال، ماشین آلات و تجهیزات بر کل دارایی

 ستمیس .شودمحاسبه می سالپنج میانگین نسبت اساس بر شش متغیر  ابتدا هر نهایی،

از  بینسبت اول به ترتپنج ها بر اساس بدین صورت است که ابتدا شرکت یدهازیامت

ین که در بالاتر یبدین صورت که شرکت شوند.می میدر پنج گروه تقس نیبالا به پای

را کسب  0و شرکتی که در پایین ترین پنجک قرار دارد امتیاز  5دارد امتیاز پنجک قرار 

. برای نسبت شوندیم یدهازیها متناسب با پنجک مربوطه امتشرکت هیکند و بقیم

ترین نیکه در پای یشرکتو  0 ازیامت ردیگیکه در بالاترین پنجک قرار م یشرکتششم 
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پنجک مربوطه  اها متناسب بشرکت هیو بق .کندیرا کسب م 5 ازیپنجک قرار دارد امت

بدست آمده از دو مرحله فوق با یکدیگر  ازاتیدر مرحله آخر امت. شوندیم یدهازیامت

)مجموع  یبیترک یاهازیدامنه امت. هر شرکت بدست آید ینهای ازیتا امت شودیجمع م

بر اساس مطالعات بنتلی  .خواهد شد 31تا 6 نیب الیک س یهر شرکت ط (تنسبشش 

  ها بیندامنه امتیاز آن هایی کهشرکت ،(4105) هیگینز و همکاران( و 4103) همکاران و

 03 ها بینهایی که  دامنه امتیاز آنهای تدافعی، شرکتبه عنوان شرکتباشد  04الی  6

 هایی که مجموع امتیازشان درگر و شرکتهای تحلیلباشد به عنوان شرکت 43الی 

تاثیر این متغیر  شوند.های تهاجمی محسوب میباشد به عنوان شرکت 31الی  40 بازه

 ،)تدافعی بندی( و رتبهامتیاز 31 حداکثرامتیاز،  6 )حداقل به دو حالت؛ امتیاز کسب شده

ها مورد بررسی قرار در مدل  (40-31=3 ،؛ تهاجمی03-43=4 گر،تحلیل؛ 04-6=0

 گیرد.می

 متغیرهای کنترلی

 شرکت اندازه محاسبه برای شرکت هایدارایی طبیعی لگاریتم از شرکت: اندازه

 است. شده استفاده

شرکت و سال مورد بررسی در قلمرو زمانی  تاسیساز تفاوت بین سال عمر شرکت: 

 آید.پژوهش بدست می

 ها استفاده شده است.ها به کل دارایی: برای محاسبه اهرم از نسبت کل بدهی اهرم

 از درصد تغییر در فروش برای سال جاری نسبت به سال قبل محاسبه رشد فروش: 

 شود.می

 

 مدل پژوهش

لازم به ذکر است تاثیر تعدیلی  پژوهش از نوع رگرسیون چند متغیره است. هایمدل

 گرفته است.ها مورد بررسی قرار استراتژی بر اساس امتیاز و رتبه بندی شرکت

 0 مدل
𝐸𝑉𝐴𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 + 𝛽2𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡 + 𝛽4𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖𝑡

+ 𝛽5𝐴𝐺𝐸𝑖𝑡 + 𝛽6𝐿𝐸𝑉𝑖𝑡 + 𝛽7𝑆𝐺𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡          
 4 مدل

𝑀𝑉𝐴𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 + 𝛽2𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡 + 𝛽4𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖𝑡

+ 𝛽5𝐴𝐺𝐸𝑖𝑡 + 𝛽6𝐿𝐸𝑉𝑖𝑡 + 𝛽7𝑆𝐺𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡        

  3 مدل
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𝐸𝑉𝐴𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 + 𝛽2𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡 + 𝛽4𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡

+ 𝛽5𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡 + 𝛽6𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡

+ 𝛽7𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡  ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡 + 𝛽8𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖𝑡 + 𝛽9𝐴𝐺𝐸𝑖𝑡

+ 𝛽10𝐿𝐸𝑉𝑖𝑡 + 𝛽11𝑆𝐺𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡          
 0 مدل

𝑀𝑉𝐴𝑖𝑡 = 𝛽0 + 𝛽1𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 + 𝛽2𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 + 𝛽3𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡 + 𝛽4𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡

+ 𝛽5𝐶𝑆𝑅_𝐸𝐶𝑂𝑖𝑡 ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡 + 𝛽6𝐶𝑆𝑅_𝐸𝑇𝐻𝑖𝑡 ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡

+ 𝛽7𝐶𝑆𝑅_𝐿𝐸𝐺𝑖𝑡  ∗ 𝑆𝑇𝑅𝐴𝑇𝐸𝐺𝑌𝑖𝑡 + 𝛽8𝑆𝐼𝑍𝐸𝑖𝑡 + 𝛽9𝐴𝐺𝐸𝑖𝑡

+ 𝛽10𝐿𝐸𝑉𝑖𝑡 + 𝛽11𝑆𝐺𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 
 

 ؛ رزش افزوده بازارا MVA: ؛ارزش افزوده اقتصادی :EVA پژوهشدر الگوهای 

CSR_ECO : ؛ اجتماعی پذیریمسئولیتبعد اقتصادیCSR_ETH:  بعد اخلاقی

 :SIZE؛ اجتماعی پذیریمسئولیتبعد قانونی  :CSR_LEG؛ اجتماعی پذیریمسئولیت

؛  رشد فروش :SG؛  اهرم مالی :LEV ؛سن شرکت :AGE ؛اندازه شرکت

STRATEGY : است. کار  و ستراتژی کسبا 

 

 های پژوهشيافته

دهد که بیانگر پارامترهای میمتغیرهای پژوهش را نشان توصیف آماری   0 جدول

توصیفی برای هر متغیر به صورت مجزاست. این پارامترها عمدتاً شامل اطلاعات 

ط چنین اطلاعات مربو، نظیر بیشینه، کمینه، میانگین و همهای مرکزیمربوط به شاخص

های پراکندگی نظیر انحراف معیار است. لازم به توضیح است به منظور به شاخص

های پرت متغیرها در سطح یک های پرت بر نتایج تحقیق، کلیه دادهاز تأثیر دادهاجتناب 

 اند.درصد حذف شده
 

 متغیرهای پژوهش یآمارتوصیف  -8 جدول

 بیشینه کمینه انحراف معیار میانگین تعداد متغیر

 400/04 -103/6 493/4 619/1 134 ارزش افزوده اقتصادی

 111/30 -003/05 104/5 111/3 134 ارزش افزوده بازار

 01 45/0 564/0 441/5 134 بعد اقتصادی 
 1/1 3 195/0 105/9 134 بعد اخلاقی 

 6/1 1/0 014/0 613/5 134 بعد قانونی 
 49 1 113/3 005/01 134 استراتژی کسب و کار

 3 0 416/1 110/4 134 نوع استراتژی کسب و کار
 110/1 1049/1 415/1 619/1 134 اهرم

 401/01 154/01 051/0 406/00 134 اندازه
 591/3 -100/1 399/1 095/1 134 رشد فروش

 011/0 319/4 311/1 514/3 134 سن
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های چاو و هاسمن، الگوی مناسب ها، ابتدا باید با اجرای آزمونقبل از برآورد مدل

با توجه  شود.مشاهده می 4 برآورد هر مدل مشخص شود؛ نتایج این آزمون در جدول

الگوهای یاد شده با ، 0تا  0 هایمدلهای هاسمن برای آماره وآماره چاو  یبه معنادار

  برآورد شده است. ثابتکارگیری الگوی اثرات هب
 

 هاهای انتخاب الگوی مناسب برآورد مدلنتايج آزمون  -1جدول

 آزمون هاسمن آزمون چاو بررسی های  موردمدل

 معناداری آماره معناداری آماره

 111/1 00/91 111/1 55/00 0مدل 

 111/1 10/330 111/1 50/5  4مدل 

 111/1 91/19 111/1 54/01 )بر حسب امتیاز(3مدل 

 1369/1 10/00 111/1 10/01 بندی()بر حسب رتبه3مدل 

 111/1 91/60 111/1 53/6 )بر حسب امتیاز(0مدل 

 111/1 60/10 111/1 31/9 بندی()بر حسب رتبه0مدل 

 

 دهد.را نشان می 4و  0های مدلنتایج حاصل از تخمین  3جدول 
 

 پژوهشيک و دو  های مدلنتايج حاصل از برآورد  -1جدول

  4مدل تخمین نتایج   0مدل تخمین نتایج  
ضریب  متغیر

 متغیر

آماره 
 تی

سطح 
 خطا

آماره 
vif 

ضریب 
 متغیر

آماره 
 تی

سطح 
 خطا

آماره 
vif 

  111/1 -01/1 -393/45  111/1 -10/6 -500/1 مبداءعرض از 

 41/0 111/1 61/1 005/0 41/0 111/1 09/1 004/1 بعد اقتصادی

 11/0 111/1 30/1 416/0 11/0 111/1 16/5 311/1 بعد اخلاقی 

 01/0 111/1 14/5 191/1 01/0 111/1 41/6 010/1 بعد قانونی 
 34/0 005/1 -51/0 -603/0 34/0 111/1 01/1 003/3 اهرم

 44/0 110/1 49/3 001/1 44/0 094/1 39/0 194/1 اندازه
 13/0 400/1 -09/0 -514/1 13/0 466/1 00/0 403/1 رشد فروش

 10/0 134/1 05/4 169/1 10/0 110/1 -61/0 -414/1 سن
 451/1 419/1 ضریب تعیین تعدیل شده

 900/4 100/0 آماره وولدریج

 003/1 406/1 احتمال آماره وولدریج
 F 50/31 59/01ی آماره

 F 111/1 111/1ی احتمال آماره

 

 توان ادعا کرد که در مجموع(، می111/1) هاو سطح خطای آنها مدل Fی با توجه آماره

، معنادار نبودن چنینهم هستند.از معناداری بالایی برخوردار  پژوهش 4و  0 یهامدل

با هم خود همبستگی سریالی  هامانده مدلباقیآماره وولدریج به این معناست که 
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رهای مستقل، کند متغی( بیان میvifمقادیر تورم واریانس )آماره  ،افزون بر اینندارند. 

 خطی ندارند.مشکل هم

به بررسی تأثیر ابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی بر  ، دوم و سوماول هایفرضیه

بعد (، 𝛽1 ،15/1≥p= 004/1) بعد اقتصادیضریب  پردازد.می ارزش افزوده اقتصادی

 ( است.𝛽3، 15/1≥p= 010/1) قانونی بعد قانونی(، 𝛽2، 15/1≥p= 311/1) اخلاقی

نشان دهنده آن است که افزایش ابعاد اقتصادی، اخلاقی ها بنابراین، ضریب مثبت متغیر

 شود. درمی اقتصادیاجتماعی موجب افزایش ارزش افزوده  پذیریمسئولیتقانونی  و

  د.نگیرمورد تأیید قرار می 15/1در سطح اطمینان  هانتیجه، این فرضیه

به بررسی تأثیر ابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی بر  چهارم، پنجم و ششم هایفرضیه

بعد (، 𝛽1 ،15/1≥p= 005/0) ضریب بعد اقتصادی پردازد.میبازار ارزش افزوده 

بنابراین، ( است. 𝛽3، 15/1≥p= 191/1) بعد قانونی (،𝛽2 ،15/1≥p= 416/0) اخلاقی

ونی قان نشان دهنده آن است که افزایش ابعاد اقتصادی، اخلاقی وها ضریب مثبت متغیر

در سطح اطمینان  هاشود. در نتیجه، این فرضیهمی بازارموجب افزایش ارزش افزوده 

 دهد.را نشان می 3 تخمین مدل نتایج حاصل از 0جدول  د.نگیرمورد تأیید قرار می 15/1

الگوی تحقیق از معناداری بالایی برخوردار  ،0 جدولبا توجه به نتایج قابل مشاهده در 

 این، افزون برخود همبستگی سریالی ندارند. هم مانده مدل پژوهش با باقی و است

 خطی ندارند.متغیرهای مستقل، مشکل هم

ر ارتباط کار ب و کسباستراتژی  تعدیلی به بررسی تأثیر هفتم، هشتم و نهم هایفرضیه

تاثیر  پردازد.می اقتصادیارزش افزوده  واجتماعی  پذیریمسئولیتابعاد بین 

استراتژی و ، به دو حالت امتیاز 3بر اساس مدل  کار و استراتژی کسبکنندگی تعدیل

در حالت اول ضریب تاثیر  مورد بررسی قرار گرفته است. بندی استراتژیرتبه

 ،𝛽6= 111/1) (، اخلاقی𝛽5، 15/1≥p= 119/1) استراتژی بر رابطه بین ابعاد اقتصادی

15/1≥p قانونی ،) (111/1 =𝛽7، 15/1≥pو ارزش افزوده اقتصادی مثبت )  و معنادار

در حالت دوم نیز . گیرندمیمورد تأیید قرار  15/1ها در سطح اطمینان هیو فرض است

شیوه دهد صرف نظر از ینشان منتایج  چنین،هم .معنادار استبت و این رابطه مث

استراتژی تهاجمی تاثیر بیشتری بر  ،ی بر حسب امتیاز یا رتبه بندیاستراتژ محاسبه

به عبارت  ارزش افزوده اقتصادی دارد. واجتماعی  پذیریمسئولیتارتباط بین ابعاد 
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تر باشد اثرگذاری آن بر رابطه بین ابعاد و عملکرد دیگر هرچه استراتژی شرکت تهاجمی

  اقتصادی بیشتر است.
 پژوهش مدل سهنتايج حاصل از برآورد  -4جدول

 استراتژی بندی رتبهتخمین بر اساس  استراتژیامتیاز تخمین بر اساس  
ضریب  متغیر

 متغیر

آماره 
 تی

سطح 
 خطا

آماره 
vif 

ضریب 
 متغیر

آماره 
 تی

سطح 
 خطا

آماره 
vif 

  111/1 -50/9 -016/1  111/1 -03/6 -193/1 عرض از مبداء

 56/4 111/1 50/3 443/1 91/4 115/1 14/4 011/1 بعد اقتصادی

 09/4 135/1 04/4 095/1 41/4 119/1 94/4 434/1 بعد اخلاقی 

 00/4 109/1 01/4 410/1 54/4 100/1 55/4 446/1 بعد قانونی 
 91/4 111/1 64/3 003/0 50/3 100/1 14/4 1900/1 استراتژی 

 *بعد اقتصادی 
یاستراتژ  

1190/1 39/4 101/1 11/3 194/1 69/4 111/1 94/4 

بعد اخلاقی*  
 استراتژی

1110/1 19/4 131/1 04/0 193/1 00/4 135/1 11/3 

بعد قانونی*  
 استراتژی

1119/1 00/4 135/1 33/0 116/1 40/4 145/1 96/3 

 39/0 111/1 61/6 011/4 05/0 111/1 01/5 191/4 اهرم
 49/0 163/1 16/0 114/1 41/0 100/1 53/4 041/1 اندازه

 19/0 004/1 141/1 006/1 11/0 363/1 -10/1 -061/1 رشد فروش
 10/0 111/1 -66/4 -049/1 15/0 111/1 -10/3 -655/1 سن

ضریب تعیین 
 تعدیل شده

313/1 335/1 

 313/1 566/1 آماره وولدریج

احتمال آماره 
 وولدریج

096/1 555/1 

 F 01/34 34/39ی آماره

 F 111/1 111/1ی احتمال آماره

 

 دهد.را نشان می 0 نتایج حاصل از تخمین مدل 5جدول 

مانده باقی و الگوی تحقیق از معناداری بالایی برخوردار است ،5 جدولبا توجه به نتایج 

متغیرهای مستقل،  این، افزون برمدل پژوهش با هم خود همبستگی سریالی ندارند. 

 خطی ندارند.مشکل هم

ر کار ب استراتژی کسب و تعدیلی به بررسی تأثیردهم، یازدهم و دوازدهم  هایفرضیه

تاثیر  پردازد.می بازارارزش افزوده  واجتماعی  پذیریمسئولیتابعاد ارتباط بین 

استراتژی و ، به دو حالت امتیاز 0بر اساس مدل  کار و استراتژی کسبکنندگی تعدیل

در حالت اول ضریب تاثیر مورد بررسی قرار گرفته است.  بندی استراتژیرتبه

 ،𝛽6= 101/1) (، اخلاقی𝛽5، 15/1≥p= 141/1) بین ابعاد اقتصادی استراتژی بر رابطه
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15/1≥pکه معناداری بر بعد قانونی تایید نشده استدر صورتی .( مثبت و معنادار است 

(104/1 =𝛽7، 15/1≥ p) .در نتیجه، نتایج به همین صورت است.  در حالت دوم نیز

چنین، هم گیرد.مورد تأیید قرار می 15/1در سطح اطمینان  دهم و یازدهم یهافرضیه

بندی، حسب امتیاز یا رتبهی بر استراتژ شیوه محاسبهدهد صرف نظر از ینشان منتایج 

و ارزش  اجتماعی پذیریمسئولیتاستراتژی تهاجمی تاثیر بیشتری بر ارتباط بین ابعاد 

تر باشد اثرگذاری افزوده بازار دارد. به عبارت دیگر هرچه استراتژی شرکت تهاجمی

 آن بر رابطه بین ابعاد و عملکرد اقتصادی بیشتر است. 

 
 پژوهش چهار مدلنتايج حاصل از برآورد  -1جدول

 استراتژیبندی رتبهتخمین بر اساس  استراتژیامتیاز تخمین بر اساس  

 متغیر
ضریب 

 متغیر

آماره 

 تی

سطح 

 خطا

آماره 
vif 

ضریب 

 متغیر

آماره 

 تی

سطح 

 خطا

آماره 
vif 

  111/1 -39/1 -500/45  111/1 -44/9 -005/44 عرض از مبداء

 56/4 110/1 45/3 630/1 91/4 141/1 34/4 016/1 بعد اقتصادی

 09/4 104/1 54/4 035/1 41/4 111/1 64/4 063/1 بعد اخلاقی

 00/4 111/1 63/4 551/1 54/4 114/1 01/3 694/1 بعد قانونی

 91/4 111/1 11/0 519/3 50/3 135/1 00/4 061/1 استراتژی

 *بعد اقتصادی 

یاستراتژ  
141/1 10/4 105/1 11/3 016/1 40/4 149/1 94/4 

بعد اخلاقی*  

 استراتژی
101/1 36/5 111/1 04/0 311/1 50/0 111/1 11/3 

بعد قانونی*  

 استراتژی
104/1 40/0 406/1 33/0 015/1 09/0 400/1 96/3 

 39/0 104/1 -54/4 -300/4 05/0 111/1 -94/3 -505/3 اهرم

 49/0 110/1 40/3 319/1 41/0 111/1 31/3 093/1 اندازه

 19/0 031/1 -54/0 -694/1 11/0 100/1 -09/4 -033/0 رشد فروش

 10/0 661/1 03/1 090/1 15/0 150/1 01/1 111/1 سن

ضریب تعیین 

 تعدیل شده
391/1 000/1 

 115/1 115/1 آماره وولدریج

احتمال آماره 

 وولدریج
311/1 393/1 

 F 04/05 61/50ی آماره

 F 111/1 111/1ی احتمال آماره

 

 



  811 هاشرکت اقتصادی عملکرد و اجتماعی پذيریمسئولیت ابعاد بین رابطه بر وکار کسب استراتژی گرتعديل نقش

 نتیجه گیری بحث و 

 ها، تحقیقاتاجتماعی در بقاء و پایداری سازمان پذیریمسئولیتبه دلیل نقش حیاتی 

که در اکثر موارد  اندها مورد بررسی قرار دادهکتزیادی تاثیر آن را بر عملکرد شر

  رگدون در نظر گرفتن متغیرهای تعدیلبر عملکرد ب پذیریمسئولیتمستقیم تاثیر 

کار در تعیین  و اهمیت و اثرگذاری استراتژی کسبه با توجه ببررسی شده است. 

اقتصادی، اخلاقی و  گذاری ابعادارزش هشوپژ ینا ها، هدفشرکت فاهدعملکرد و ا

 دعملکر بر هاآنتاثیر  سیربر و ،با روشی نوین اجتماعی پذیریمسئولیتقانونی 

 .کار است استراتژی کسب و گرتعدیل متغیر نقشدرنظر گرفتن  با هااقتصادی شرکت

. دهندم تاثیر بعد اقتصادی را بر عملکرد مورد بررسی قرار میچهارهای اول و فرضیه

دی های اقتصاز بنگاهاجتماعی گویای انتظارات سنتی ا پذیریمسئولیتبعد اقتصادی 

های اقتصادی های سودآوری پاسخگوی ایفای مسئولیتشاخص در است. افزایش

  مثبت بر ایجاد ارزش افزوده خواهد داشت.باشد که اثری ها میشرکت

دهند. م تاثیر بعد اخلاقی را بر عملکرد مورد بررسی قرار میپنجهای دوم و فرضیه

گیری و یا افشای اطلاعات انصافی در شناسایی، اندازهعدم تقارن اطلاعاتی ناشی از بی

خوردار باشند های خاصی از ذینفعان از اطلاعاتی خاص براست. اگر مدیریت و گروه

گردد. در این که در اختیار عموم قرار نگرفته باشد، موجب شکاف اطلاعاتی عمیق می

های دیگر شرایط کسب منفعت توسط گروه یا اشخاص خاص، با فدا شدن منافع گروه

چنین، عدم رعایت اصول اخلاقی از سوی مدیران در گزارشگری شود. همهمراه می

ی هاکیفیت خواهد شد. یکی از مهمترین ارقام صورتاطلاعات بیمالی منجر به انتشار 

باشد که ممکن است از طریق اقلام تعهدی اختیاری مدیریت شود و یا مالی سود می

گذاران اینکه از کیفیت لازم برخوردار نباشد. این امر موجب متضرر شدن سرمایه

مانند و فرصت می خود باز هایی از انجام تعهداتخواهد شد زیرا، چنین شرکت

رو در بلندمدت اعتماد عموم  های مناسب را از دست خواهند داد. از اینگذاریسرمایه

 این از .توانند در راستای ایجاد ارزش گام بردارندجامعه را از دست خواهند داد و نمی

ارزش در  ایجاد بر شرکت مدیران به وسیله اخلاقی اصول رعایت مثبت تاثیر رو،

 تاثیری مثبت دارد.ها شرکت

. دهندم تاثیر بعد قانونی را بر عملکرد مورد بررسی قرار میششهای سوم و فرضیه

ها ملزم ها، شرکتبا توجه به جدایی مالکیت و مدیریت و عدم تقارن اطلاعاتی بین آن



 8400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  816

فیت کی سیگنال دهی، افشاء اطلاعات با نظریهباشند. طبق اطلاعات مربوطه می به افشاء

باشد. ها، نشان دهنده وضعیت و عملکرد مثبت شرکت میاز سوی شرکت و کامل

هایی با استقبال بازار و افزایش ارزش سهام مواجه خواهند شد. بنابراین چنین شرکت

های تجاری به واسطه قوانین وضع شده از سوی همچنین نظارت بر عملیات بنگاه

بع شرکت در راستای تامین منافع گذار، موجب مصرف بهینه مناها و مراجع قانوندولت

 های ذینفع خواهد بود.گروه

 یریپذمسئولیتابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی تاثیر مثبت  بر اساس نتایج آماری،

نتایج بدست آمده همسو با نظریه گرفت. مورد تایید قرار عملکرد اقتصادی، بر اجتماعی 

را کسب سود و منفعت اقتصادی در ابزاری است که هدف از اعمال مسئولیت اجتماعی 

های ذینفعان و مشروعیت از نتایج نظریهچنین داند. همراستای ثروت سهامداران می

ذینفعان افزایش ارزش شرکت در  نظریهکنند. بر اساس بدست آمده پژوهش حمایت می

این رو توجه به خواست و های ذینفع است. ازراستای رعایت حقوق همه گروه

مختلف ذینفعان از سوی مدیریت، افزایش ارزش و بقاء سازمان را به دنبال تقاضاهای 

چنین احترام به هنجارهای جامعه و رعایت قوانین و مقررات جهت خواهد داشت. هم

مشروعیت یافتن از سوی دولت و عموم جامعه، شرکت را در رسیدن به اهداف خود 

وحیدی های راستا با نتایج پژوهشنتیجه بدست آمده از تحقیق، همرساند. یاری می

ایمانی  (،0315) زادهسپاسی و حسن (،0315) (، دارابی و همکاران0310) الیزایی و فخار

ابوگر و  ،(4101) شرابتی ،( 4106) سو و همکاران ،(0319) حاجیها (،0316) و همکاران

( 4109) چن و لی (،0311) صنوبر و همکاران  پژوهش ، و مغایر با نتایج(4101) انلسینیا

 (0311) در پژوهش صنوبر و همکارانباشد. می (4101) و لی و همکاران

 بر اساس پرسشنامه و پاسخ مدیران ارشد محاسبه گردید. پذیری اجتماعیمسئولیت

ایرانی بسیار ناآشنا و  هایپذیری اجتماعی بین مدیران ارشد سازمان مفهوم مسئولیت

و فقدان احساس نیاز به  اغلب به علت مالکیت دولتی های ایرانیغریب است و سازمان

یری پذ کارگیری اصول مسئولیت ایجاد ذهنیت مثبت در بین مشتریان خود، در جهت به

معنادار بین وجود رابطه عدم از این رو  .دهنداجتماعی، تمایل چندانی نشان نمی

ه باشد. نتیجه این رابطذهن و غیرمنطقی نمیاز و عملکرد دور  پذیری اجتماعی مسئولیت

به روشی دیگر یا پاسخگویی افرادی  پذیری اجتماعیمسئولیتدر صورت محاسبه 

نشان داد  (4109) لیچن و نتیجه پژوهش  تواند متفاوت باشد.چون ذینفعان میدیگر هم
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و ارزش شرکت وجود ندارد.  اجتماعی پذیریمسئولیترابطه کاملا مثبت یا منفی بین 

 ند.کاجتماعی، منافع متفاوتی برای شرکت ایجاد می پذیریمسئولیتح مختلف وبلکه سط

های اجتماعی در صورتی سودآور خواهد بود گذاری در فعالیتسرمایهها به اعتقاد آن

 به دلیل تهاتر معتقدند (4101) همکاران لی و د.شوهای ناشی از آن جبران که هزینه

 ذیریپمسئولیترابطه معناداری بین های اجتماعی، فعالیتهای اجرای بین منافع و هزینه

 در ریدرگی هاشرکت. از این رو اجتماعی و عملکرد مالی در بلندمدت وجود ندارد

ند، هایی نیستهایی که متعهد به چنین مسئولیتهای اجتماعی نسبت به شرکتفعالیت

 عملکرد مالی بهتر یا بدتری ندارند.

بر رابطه بین  کار را  و استراتژی کسب گرتاثیر تعدیلم دوازدهم تا هفتهای فرضیه

و عملکرد اقتصادی بررسی  اجتماعی پذیریمسئولیتابعاد اقتصادی، اخلاقی و قانونی 

نای به استث دست آمده از تخمین الگوهای پژوهش بیانگر این است کههنتایج بنمودند. 

ابعاد  بر تاثیر مثبت و معناداری کار و استراتژی کسبفرضیه دوازدهم، 

 ها دارد.شرکت عملکرد اقتصادی واجتماعی  پذیریمسئولیت

رقابت  دیجد یبازارها افتنیمحصولات و  دیدر تول ها با استراتژی تهاجمیشرکت 

از سوی دیگر،  هستند.در توسعه محصول و بازار  یبه دنبال نوآور شهیکنند و همیم

کنند و یبازار محدود محصولات تمرکز م کی یبر روها با استراتژی تدافعی شرکت

رو، با توجه به بستری که این . ازاست دیتول یوربهره شیافزا در جهتها آنتلاش 

وع این ن کند،برای تحقق یافتن اهداف استراتژی تهاجمی فراهم می اجتماعیهای فعالیت

ملکرد اجتماعی و ع پذیریمسئولیتگذاری بیشتری بر رابطه بین ابعاد استراتژی تاثیر 

تر باشد تاثیر آن کار تهاجمی و هرچه استراتژی کسببه عبارت دیگر  اقتصادی دارد.

تایید کننده  ،با دو روش 0و 3های نتایج مدل .ین ابعاد و عملکرد بیشتر استبر رابطه ب

نوان گر و تهاجمی به عتحلیل های تدافعی،استراتژیتحقیقات پیشین اثر در  این امر است.

 و عملکرد مورد آزمون قرار نگرفته پذیریمسئولیتگر در رابطه بین ابعاد متغیر تعدیل

رد گر موهای رهبری هزینه و تمایز به عنوان متغیر تعدیلصرفا استراتژی است و

عملکرد مدافعان شبیه به توان نتیجه گرفت کلی میبررسی قرار گرفته است. به طور

استراتژی رهبری هزینه است، و عملکرد مهاجمان شبیه به استراتژی تمایز. از این 

 (،0319) حاجیها هایپژوهشراستای در این پژوهشکه نتیجه  بیان نمودتوان می دیدگاه

( و لین و 4109) یون و همکاران ،(4105) کروز و همکارانبارین ،(4101) هیکورینن
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هایی که از استراتژی تمایز استفاده در همه موارد شرکت باشد.می (4141) همکاران

 . اندههای اجتماعی عملکرد بهتری کسب کردفعالیت یاز اجراکنند می

 اجتماعی بر عملکرد پذیریمسئولیتنتایج تحقیق حاضر بیانگر تاثیر مثبت ابعاد 

با توجه ها است. اهمیت استراتژی کسب و کار در ارتقای عملکرد شرکت اقتصادی و 

گیرنده باید با اعطاء های تصمیمها و ارگانها، دولتبه اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت

اجتماعی باشند تا موجب نهادینه  تعهداتبه  پایبندهای برخی امتیازها، مشوق سازمان

به  حسابرسی سازمان شود.کار  و کسب هایشدن این فرهنگ از سوی همه محیط

بر اساس شرایط اقتصادی، اجتماعی،  باید در ایران، استاندارد کننده تدوین مرجع عنوان

فرهنگی و سیاسی ایران استانداردهای مناسب مربوط به ایفای تعهدات اجتماعی در 

 تواند با تعیینبورس اوراق بهادار تهران می ها تدوین کند.ابعاد مختلف از سوی شرکت

ها در ابعاد مختلف و شرکت اجتماعی پذیریمسئولیتضوابط و شرایط، امتیازی برای 

سه ها در این زمینه قابلیت مقایبا توجه به صنایع گوناگون، تعیین کند تا عملکرد شرکت

گردد تمامی اطلاعات های مالی پیشنهاد میکنندگان از صورتبه استفادهداشته باشد. 

ها، نحوه عملکرد مدیریت در های مختلف فعالیت شرکتها و زمینهرباره حوزهموجود د

کنندگان کارکنان، تامین چونمسائل اجتماعی، احترام به حقوق ذینفعان مختلف هم

های همراه و سایر اسناد مشتریان و دولت در راستای رعایت قوانین، که در یادداشت

های متعهد از جایگاه جه قرار دهند. شرکتشود را مورد توو مدارک شرکت منتشر می

 تری در بازار برخوردار هستند. برتر و با ثبات

و  هاتشرک عملکرد اقتصادیاجتماعی بر  پذیریمسئولیتبا توجه به تاثیر مثبت ابعاد 

اهداف خود را در  بایست، مدیران میکار بر این رابطه تاثیر مثبت استراتژی کسب و

ر بهبود عملکرد آن، استراتژی و به منظو تعهدات اجتماعی تدوین نمایندراستای ایفای 

با آگاهی از تاثیر بیشتر استراتژی  دبایمدیران  کار مناسبی انتخاب نمایند. و کسب

اجتماعی و عملکرد، با در نظر گرفتن سایر شرایط  پذیریمسئولیتتهاجمی بر رابطه 

 محیطی نوع استراتژی شرکت را اخذ نمایند. و اجتماعی، اقتصادی

استراتژی تهاجمی  کارگیریهب های اجتماعی هستند بافعالیتهایی که درگیر شرکت

به عبارت دیگر پایبندی به  مند گردند.بهرهقابل توجهی توانند از بهبود عملکرد می

ارتقاء عملکرد و افزایی در جهت تعهدات اجتماعی در کنار استراتژی تهاجمی نوعی هم

ز ا نماید.های ذینفع را تامین میکند که منافع بسیاری از گروهارزش شرکت ایجاد می
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توانند با پایبندی به تعهدات ها میمدیران شرکت ،امروزیهای رقابتی این رو در محیط

جایگاه شرکت را در بازار حفظ کرده و ارتقاء  کارگیری استراتژی تهاجمیهاجتماعی و ب

که  قرار گیرد گذارن و بازار سرمایهاین موضوع نیز باید مورد توجه سرمایه دهند.

استراتژی تهاجمی بهترین عملکرد را در  و دارای به تعهدات اجتماعی پایبندهای شرکت

 باشند.گذاری میت و بهترین گزینه جهت سرمایهشبین رقبا خواهند دا

توانند پژوهش حاضر را به تفکیک صنایع مختلف انجام داده و می پژوهشگران آینده

مراحل مختلف  در نظر گرفتنتکرار پژوهش با  ،چنینند. همکننتایج را با هم مقایسه 

گر دیگر د با اعمال متغیرهای تعدیلنتوانمحققان می باشد.، قابل توجه میچرخه عمر

همچون؛ ریسک مدیریت، ریسک سقوط قیمت سهام، ارزش ویژه برند، هزینه تحقیق و 

توسعه، رضایت مشتریان، شهرت شرکت و عدم تقارن اطلاعاتی رابطه بین ابعاد 

 مورد بررسی قرار دهند. را اجتماعی و عملکرد پذیریمسئولیتمختلف 

اجتماعی  پذیریمسئولیت دعایک از اب برای محاسبه متغیرهای تشکیل دهنده هر

. ه استهای مالی و بازار سهام استفاده شدها از اطلاعات حسابداری صورتشرکت

ها، نتایج را تحت تاثیر قرار خواهد های مورد استفاده توسط مدیریت شرکتتنوع روش

چنین ارزش بازار علاوه بر عملکرد شرکت، تحت تاثیر رویدادهای رویدادهای داد. هم

 باشد.اجتماعی و اقتصادی میسیاسی، 
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Introduction: In today’s competitive environment, the development of new products 

becomes increasingly vital for firms to gain a competitive advantage. Due to a number 

of factors such as technological advances, increasing risk in global trades and, most 

importantly, rapidly changing customer needs and preferences, new product 

development (NPD) is considered as a complex process in the literature. Firms 

continually endeavor to find effective ways to cope with the complexity of the NPD 

process and improve its performance. Lean management practices with the aim of 

reducing wastes and improving product quality is suggested to be used to enhance the 

development performance of new products. Following the literature, this research 

examines the relationships between lean management practices and new products 

development performance. The literature shows that lean management factors alone 

are not able to have direct positive effects on the innovative performance of firms. To 

fill the gap, this study considers continuous improvement as the mediating role of this 

relationship so that companies can take the advantage of lean management. This study 

aims to show that lean management is composed of two dimensions inside and outside 

the organization by examining examples of manufacturing companies in Iran. It also 

addresses the influence of the components of lean management on NPD performance; 

continuous improvement can be an important interface in this regard. A review of 

previous research suggests that, despite the great bulk of research on new product 

development and lean management separately, the impact of lean management as a 

set of different dimensions on NPD performance has not been investigated. In other 

words, many studies in the field consider only one pure dimension (Samson & 

Terziovski, 1999; Tsai & Hsu, 2014; Felekoglu & Moultrie, 2014), while the methods 

and different techniques of lean management complement one another and their 

simultaneous implementation can have a positive effect on NPD. Instead of targeting 

a certain level of purity, the philosophy of lean manufacturing focuses on the 

continuous improvement of processes (Longoni et al., 2013). According to this 

concept, continuous improvement is one of the key outcomes of lean components. For 

this reason, this study seeks to measure the impact of lean management on NPD 

performance with the mediating role of continuous improvement. 

Methodology: The data were collected in a survey of 301 Iranian manufacturing firms 

to test the hypotheses by structural equation modeling. Personal hardcopy 

questionnaires were distributed among those companies that had more than three years 

of product development activities as well as more than 20 employees. As a result, 800 
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manufacturing companies were recognized to participate in the survey. It is worth 

noting that the questionnaires were completed by executives (such as CEOs, 

production managers, marketing managers, sales managers, and sales research and 

development authorities) or their deputies. Finally, 301 acceptable and valid 

questionnaires were collected. There was a response rate of 37.6%. Prior to testing the 

hypotheses using structural equation modeling through Lisrel the 8.8 software, the 

questionnaire items taken from valid English research works were translated once 

from English to Persian and again from Persian to English, and their original copy 

was compared  to ensure the correct translation and transfer of the content (Tsai & 

Hsu, 2014; Yang et al., 2011). In order to confirm the validity of the content and the 

form, the questionnaires were distributed among seven experienced faculty members 

in the fields of innovation and business to express their expert opinions on them. 

Results and Discussion: The findings show that lean management (including total 

quality management, cross-functional teams, customer participation) has a positive 

impact on the new product development performance, financially and non-financially, 

through continuous improvement. Moreover, regarding the dimensions of lean 

management, while cross-functional team and customer involvement are found to 

have positive impacts on NPD performance, the relationships between supplier and 

employee involvement and NPD performance did not attain significant levels. 

Conclusion: According to the research results, beyond external factors, there are 

factors such as total quality management and the formation of cross functional teams 

that are able to integrate scattered knowledge in an organization and extend it to 

improve the organization’s innovation. In fact, cross-functional teams and total 

quality management enable people from diverse areas within the organization or even 

between organizations to exchange information, develop new ideas, and solve 

complex problems. By contrast, in terms of the external factors, managers in a 

business environment like Iran should focus on customer participation, not suppliers. 

The results show that companies cannot expect positive results in Iran by 

strengthening inter-organizational partnership (such as partnership with suppliers). 

The weakness of supply chains and the lack of sufficient information are some of the 

factors that hinder the acquisition of knowledge in this way. According to the results, 

with the participation of customers, companies come closer to the demands of 

customers, and this can be very critical to the sales and satisfaction of new products.  

Keywords: New product performance, Lean management, Continuous improvement, 

Cross-functional Teams, Involvement. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
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 تاثیر مديريت ناب بر عملکرد توسعه محصول جديد

 
 دانشگاه متروپولیتن منچستر، انگلستان بازاریابی صنعتی، گروه سعید نجفی توانا، استادیار

 مدیریت پژوهش و آموزش عالی مؤسسه بازرگانی، گروه مدیریت ارشد ، کارشناس0سیدحسین چابک

 تهران )وابسته به ریاست جمهوری( ریزی،برنامه و

 پژوهش و آموزش عالی مؤسسه بازرگانی، مدیریت ارشد گروه فائزه هاشمی، کارشناسسیده 

 تهران )وابسته به ریاست جمهوری( ریزی،برنامه و مدیریت

01/01/9009یخ پذیرش: تار                                                                                                 10/10/9009تاریخ دریافت:   

 چکیده

ها، بکارگیری رویکردهای با توجه به اهمیت فرایند توسعه محصول جدید در موفقیت شرکت

عنوان راهبرد مناسبی در تواند به مدیریت ناب با هدف کاهش ضایعات و بهبود مستمر می

ه د، مورد توجنوشمنجر می نیز های موجود در این فرایند، که به بهبود عملکردکاهش پیچیدگی

قرار گیرند. به همین دلیل، این پژوهش به بررسی اثر رویکردهای مدیریت ناب بر عملکرد 

های پردازد که پنج بعُد مدیریت کیفیت جامع، تیمتوسعه محصول جدید از راه بهبود مستمر می

جوه ن وکنندگان، و مشارکت کارکنان، به عنواای، مشارکت مشتریان، مشارکت تامینچندوظیفه

بر بررسی اثر کلی مدیریت ناب بر عملکرد شود. علاوه مختلف مدیریت ناب در نظر گرفته می

توسعه محصول جدید، اثر هر یک از این پنج رویکرد نیز به واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد 

ای، گیرند. برای انجام پژوهش به صورت کمیّ و توسعهمحصولات جدید مورد مطالعه قرار می

 مدلسازی معادلاتآوری و با صنعت جمع 10شرکت تولیدی ایرانی از  010های مربوط به هداد

از طریق های پژوهش حاکی از آن است که مدیریت ناب ساختاری تحلیل شدند. نتایج فرضیه

گذارد. این رابطه برای اثر مثبت و معناداری بر عملکرد توسعه محصول جدید می ،بهبود مستمر

ای و مشارکت مشتریان مثبت و معنادار های چندوظیفهد مدیریت کیفیت جامع، تیمهر یک از ابعا

 دست نیامد.کنندگان و مشارکت کارکنان رابطه معناداری بهاست، اما در مورد مشارکت تامین

 این پژوهش دارای راهکارها و پیشنهادهای اجرایی و پژوهشی است.

ای، های چندوظیفهیریت ناب، بهبود مستمر، تیمعملکرد توسعۀ محصول جدید، مد کلمات کلیدی:

 .مشارکت
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 مقدمه 
پذیری و موفقیت بیشتر، باید قادر باشند که محصولات جدید ها برای حفظ رقابتشرکت

های مشتریان و در زمان کوتاه طراحی کنند. این در حالی است که را مطابق با خواسته

ای شوند که برهای تولیدی مدرن ناچار میبه دلیل رشد پویا و ناپایدار تقاضا، سیستم

ای هبرخی شرکتپذیر باشند. برای مثال، تقویت موقعیت رقابتی خود، ناب و انعطاف

که مسائل بزرگ  کنند، در حالیتوسعه اغلب بر حل مسائل کوچک تمرکز میوتحقیق

ود های بهبچندان مناسب بر فعالیتشود و این در نهایت به تمرکز نهنادیده گرفته می

های توسعه محصول جدید با شکست شود. درصد بالایی از پروژهمنجر می 0مستمر

تر شود که حفظ مزیت رقابتی در بازارهای امروز پیچیدهشوند و این باعث میمواجه می

ها باید (. بنابراین، شرکت0999، 0همکاران؛ لین و 1119، 1همکارانشود )بارژاک و 

ها را بهینه کند تا بتوانند خود را در بازار که فرایندهای آن ای را تعریف کنندشیوه

شود منجر می 0های تولیدی مدیریت نابمتمایز سازند. این شرایط به بکارگیری سیستم

بهبود محصولات از راه استفاده از یک دیدگاه هدف آن جلوگیری از تولید ضایعات و  که

 تر(. بیش1100، 1همکاراناست )چن و بهبود مستمر برای دستیابی به کمترین هزینه 

کنندگان و ها تلاش دارند با درگیر کردن تامینها حاکی از آن است که شرکتپژوهش

های مدیریت کیفیت جامع، درگیر کردن مشتریان و همچنین، بکارگیری سیستم

، از درون سازمان، شرایط بهتری برای بقا 0ایهای چندوظیفهکارمندان، و تشکیل تیم

، 8سوه؛ سای و 1101، 7بازار رقابتی و سرریز شدن جریان دانش مهیا کنند )واگنر در

1100.) 

شوند که ظرفیت نوآوری بالایی داشته توانند رقابتی های تولیدی زمانی میشرکت

. بهبود مستمر یک توالی طبیعی از سایر باشند و بتوانند بهبود مستمر را دنبال کنند

 هایطور مداوم راهکند که بهر ناب، کارکنان را تشویق میهای ناب است و تفکمشخصه

بهتری برای انجام کارها جستجو کنند و از این راه به دنبال بهبود مستمر کیفیت، 

سرعت، و زمان باشند. اگرچه بکارگیری عوامل درونی و بیرونی سازمان برای بهبود 
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مبانی (، اما 1101اگنر، رسد )ومثبت به نظر می 0(NPDعملکرد توسعۀ محصول جدید )

 تواند هزینهبرای مثال، درگیرکردن مشتریان میکند. خلاف این ادعا را ثابت می نظری

و زمان زیادی از سازمان بگیرد که این عامل بر عملکرد محصول جدید اثری منفی دارد 

 کنندگان در سطح بالا باعث کاهش عملکرد کلّی(. و درگیرکردن تامین1111، 1)لاگروسن

  (. 1118، 0همکارانتلت و اخفان، 1100، 0همکارانتوانا و شود )نجفیها میشرکت

طور تنهایی و بهتوانند بهدهد که عوامل مدیریت ناب نمینشان می مبانی نظریدر نتیجه، 

ها اثر مثبتی داشته باشند. برای پر کردن این شکاف، مستقیم بر عملکرد نوآورانه شرکت

گیرد تا مستمر را به عنوان نقش میانجی این رابطه در نظر میاین پژوهش بهبود 

مند شوند. این پژوهش ها بتوانند از این طریق از مزایای عوامل مدیریت ناب بهرهشرکت

های تولیدی فعال در ایران نشان دهد که هایی از شرکتبر آن است که با بررسی نمونه

شوند و برای میون سازمان تشکیل های مدیریت ناب از دو بُعد درون و برمولفه

های مدیریت ناب بر عملکرد توسعۀ محصول جدید، بهبود مستمر تاثیرگذاری مولفه

های پیشین حاکی از آن است تواند واسط مهمی در این رابطه باشد. مرور پژوهشمی

های زیادی که در زمینه توسعۀ محصولات جدید و مدیریت ناب که با وجود پژوهش

ای از ابعاد عنوان مجموعه جداگانه انجام گرفته است، اما تاثیر مدیریت ناب بهطور به

ها عبارتی دیگر، بسیاری از این پژوهشبررسی نشده است. به  NPDمختلف بر عملکرد 

؛ 0999، 1دهند )سامسون و ترزوسکیتنها یکی از ابعاد ناب را مورد ملاحظه قرار می

ها و (، این در حالی است که روش1100، 0مولتری اوغلو و، فِلک1100سو، هسای و 

ر تواند بها میهای مختلف مدیریت ناب مکمل یکدیگر هستند و اجرای همزمان آنتکنیک

NPD  .که بر سطح خاصی از نابجای اینفلسفۀ تولید ناب بهتاثیر مثبت داشته باشد 

، 7همکارانلونگونی و ) کندگذاری کند، بر بهبود مستمر فرایندها تمرکز میبودن هدف

ت. های ناب اسبا توجه به این مفهوم، بهبود مستمر یکی از نتایج کلیدی مولفه(. 1100

با بهبود  NPDخواهد تاثیر مدیریت ناب را بر عملکرد به همین دلیل، این پژوهش می

 عنوان متغیر میانجی( بسنجد. مستمر )به
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 شود وهای کلیدی پرداخته میریف واژهدر این پژوهش، ابتدا به بررسی مفاهیم و تعا

گیرد. سپس به چگونگی تشکیل مدل های مرتبط با موضوع انجام میمروری بر پژوهش

پردازیم. در بخش بعد، روش های پژوهش میدنبال آن، فرضیه مفهومی پژوهش و به

گردد. گرفته برای سنجش پایایی و روایی آن بیان می های صورتپژوهش و فعالیت

افزار نشان داده ها در نرموتحلیل دادهآمده از تجزیهدستخش پنجم و ششم، نتایج بهب

 یشود. در پایان، پیشنهادهاها پرداخته میگیری در مورد آنشود و به بحث و نتیجهمی

های آینده مطرح های پژوهش برای پژوهشاجرایی و پژوهشی به همراه محدودیت

 شوند. می

 

 نۀ پژوهشمبانی نظری، پیشی

 ایبه گونه های پژوهش، فرضیهمبانی نظریشود که با کمک در این بخش، تلاش می

 ها،رو، پیش از ورود به ایجاد و توسعۀ فرضیهبهتر ایجاد و توسعه داده شوند. از این

شوند، تا درک بهتری از روابط تعاریف و مفاهیم نظری متغیرها و پیشینۀ آنها مرور می

دست آورده شود. ابتدا متغیر وابسته )عملکرد توسعۀ محصول جدید(، بین متغیرها به

سپس متغیر میانجی )بهبود مستمر(، و در پایان متغیر مستقل )مدیریت ناب( تعریف و 

های پژوهش برای هر ، فرضیهمبانی نظریشود، پس از ارائۀ پیشینۀ آنها گزارش می

 یابند. رابطه ایجاد و توسعه می
 

 محصول جديدعملکرد توسعۀ 

یش هامحصول جدید فرایندی است که از مسیر آن یک سازمان از منابع و قابلیتتوسعۀ 

کند تا یک محصول جدید را خلق کند یا محصول موجود را بهبود دهد استفاده می

عامل بقا و احیای سازمانی شناخته  NPDاز دیدگاه پژوهشگران، (. 1111)لاگروسن، 

 شود )کاتیلاارزیابی توانایی نوآوری سازمان برشمرده میترین مولفۀ شود و مهممی

 NPDطور کلی، هزینه، زمان، و کیفیت سه عامل مهم در عملکرد به(. 1111، 0و آهوجا

ها نیازمند ، سازمانNPDبرای افزایش عملکرد  (.1117، 1شوند )لی و چنمحسوب می

سازی هایت، پیادهای و درگیرکردن کارمندان و در نهای چندوظیفهتوسعۀ تیم

هستند؛ که از منظر این دیدگاه پژوهشگران معتقدند  0های مدیریت کیفیت جامعسیستم
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2. Lee & Chen 
3. Total Quality Management (TQM) 
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کارگیری این عوامل داخلی منجر به هسازمانی است. بیک فرایند درون NPDکه 

شود و در نهایت، عملکرد توسعۀ محصول جدید را کردن دانش سازمانی میمندنظام

(. توسعۀ محصول جدید قابلیتی است که 1111، 0همکارانن و دهد )گانساافزایش می

کنندگان و سازمانی مانند درگیرکردن تامینتواند با آن از عوامل برونسازمان می

 (. 1100، 1همکارانتوانا و مشتریان نیز در بهبود عملکرد آن استفاده نماید )نجفی

 

 بهبود مستمر

های تدریجی ن فرایند گسترده سازمان برای نوآوریعنوا توان بهبهبود مستمر را می

ای از توان گفت بهبود مستمر مجموعهعبارتی دیگر، می و مستمر تعریف کرد. به

دهد که یاد بگیرند چگونه ضایعات ها اجازه میهای رقابتی است که به سازمانقابلیت

نند، از بین ببرند )آلوینی کای ایجاد نمیافزوده ارزش ،که در فرایند تولید را و مراحلی

ها حاکی از آن است که با مشارکت کارمندان و تشکیل (. پژوهش1100، 0همکارانو 

از  توانکنندگان و مشتریان میای و ایجاد روابط بلندمدت با تامینهای چندوظیفهتیم

های کارمندان در جهت پیشبرد کاهش ضایعات در سازمان و افزایش بیشترین مهارت

(. 1101، 0دیاز-نتس و ساکریستنئفو-تحویل به مشتریان بهره جست )مویانوسرعت 

هاست و به آنان رسان عملکرد شرکتکارگیری این رویکرد در سازمان همواره کمکهب

های رادیکال و تدریجی های لازم را برای انجام نوآوریدهد که زیرساختاجازه می

تواند بهبود مستمر مفهومی است که می (.0997، 1همکارانسازی کنند )جونز و فراهم

با حذف ضایعات و افزایش کیفیت محصول در بلندمدت، عملکرد توسعه محصولات 

(. همچنین، 0999، همکارانجدید را در قالب سرعت ورود به بازار افزایش دهد )لین و 

بهبود مستمر با اصلاح مداوم محصولات فعلی سعی در بهبود نقاط ضعف آنان و 

ان . کاهش زمداردتر کردن این محصولات به استاندارد نیازهای مشتریان نزدیکبیشتر 

توسعه محصول و افزایش سرعت ورود محصول به بازار از اثرهای مثبت بهبود 

 (. 0990، 0هاست )سیروانکی و دورمازمستمر در شرکت

 

                                                           
1. Ganesan  
2. Najafi Tavani  
3. Aloini  
4. Moyano-Fuentes & Sacristán-Díaz 
5. Jones  
6. Sirvanci & Durmaz 
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 مديريت ناب و رويکردهای آن

شود، یک مفهوم چندوجهی ه برشمرده میمدیریت ناب که جایگزینی برای تولید انبو     

عنوان یک مجموعه از عملکردهای درون و دهد که ممکن است همگی به را ارائه می

(، TQM، مدیریت کیفیت جامع )0هنگامبندی شوند، از جمله تولید بهسازمانی گروهبرون

، ماندازی کنگهداری پیشگیرانه، مدیریت منابع انسانی، سیستم کششی، زمان راه

طور معمول، به(. 1100، 0همکاران)یانگ و  1شده و مشارکت کارکنانفرایندهای کنترل

مدیریت ناب با حذف ضایعات، بهبود کیفیت، و کاهش زمان تحویل محصول یا خدمت 

ها، موجودی اضافی یا ظرفیت بیش از اندازه همراه است. این ضایعات توسط شرکت

عنوان (. مدیریت ناب به 1117، 0ه و واردشوند )شا)ماشین و انسان( محسوب می

کند: عوامل درونی ای از تفکر ناب، از دو عامل بیرونی و درونی تغذیه میزیرشاخه

ها کمک ای و مشارکت کارمندان به سازمانهای چندوظیفه، تشکیل تیمTQMمانند 

یر ترکردن دانش سازمان، بیشترین تلاش خود را برای تغیکند که با یکپارچهمی

پذیری بالاتر آماده کند. از سویی دیگر، برای تولید ناب وضعیت سیستم و انعطاف

کننده از اهمیت بالایی برخوردار رضایت مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با تامین

عنوان کنندگان به و تامین 1ها از مشارکت مشتریانرو، برخی از شرکتاست. از این

-یستننتس و ساکرئفو-کنند )مویانویریت ناب استفاده میعوامل بیرونی برای بهبود مد

د کن(. بکارگیری این دو عامل در کنار یکدیگر، برای سازمان ایجاد ارزش می1101دیاز، 

 شمار رود.تواند در بازار رقابتی عامل کسب مزیت رقابتی بهو می

 

 مديريت کیفیت جامع

که هزینه کیفیت پایین محصولات های مهم مدیریت کیفیت جامع این است فرضاز پیش

و خدمات )مانند دوباره کاری و از دست دادن مشتری(، از هزینه فرایند توسعۀ تولید 

(. مدیریت 0991، 0محصولات و خدمات باکیفیت بسیار بیشتر است )هاکمن و واگمن

تواند با بهبود درک نیازهای مشتریان، بهبود رضایت کیفیت جامع تفکری است که می

سازمانی و حل مسئلۀ بهتر و تعهد و انگیزۀ بیشتر یان، بهبود ارتباطات درونمشتر

                                                           
1. Just in Time  
2. Employee Involvement 
3. Yang  
4. Shah & Ward 
5. Customer Involvement 
6. Hackman & Wageman 
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های نوآور توسعه دهد و از این راه کارکنان، عملکرد محصول جدید خود را در شرکت

عبارتی دیگر، مدیریت کیفیت  (. به0991، 0؛ پاول0991ایجاد ارزش کند )هاکمن و واگمن، 

کردن ه معتقد است فرهنگ سازمانی باید با یکپارچهجامع نوعی فلسفۀ مدیریتی است ک

ای متعهدانه، به بهبود نیاز و تمرکز مستمر در بهبود گونههمه اعضای سازمان به

سازی مدیریت کیفیت (. پیاده1107، 1رضایت مشتریان سوق داده شود )بورکه و راپر

ه ری از راه توسعتواند با افزایش کیفیت و کاهش هزینه، مزیت رقابتی بیشتجامع می

هایی که بتوانند رو، شرکتمحصولات و خدمات جدید برای شرکت فراهم آورد. از این

با بهبود مستمر سیستمی ایجاد نمایند که مدیریت کیفیت جامع را در سازمان 

سازی نمایند، ضمن افزایش بهبود عملکرد در شرایط پرنوسان فناوری، عملکرد پیاده

ولات جدید خواهند داشت و از یک مزیت رقابتی نیز برخوردار بهتری در رابطه با محص

(. همچنین، بهبود مستمر و 0991؛ پاول، 0999سامسون و ترزوسکی، شوند )می

(، 0991یادگیری از ارکان بسیار اساسی مدیریت کیفیت جامع است )هاکمن و واگمن، 

ریان در بلندمدت چرا که راه موفقیت محصولات جدید در بازار را در رضایتمندی مشت

دهد که های پیشین نشان می(. با وجود این، پژوهش0999، همکارانداند )لین و می

(، عملکرد 0991، 0همکارانمدیریت کیفیت جامع بر رضایتمندی مشتری )اندرسون و 

(، و به طور 1110، 1نا(، طراحی محصول جدید )ت1110، 0مالی شرکت )داگلاس و جادج

 رو، (، اثر مثبتی دارد. از این1110، 0یناککلی عملکرد شرکت )کا

( بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مدیریت کیفیت جامع و عملکرد 0فرضیه 

 مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

( بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مدیریت کیفیت جامع و عملکرد 1فرضیه 

 دارد. غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت
 

 ایهای چندوظیفهتیم

های متخصص در رابطه با توسعۀ محصول جدید همکاری بین واحدها و تشکیل تیم

، 7همکارانرگ و شود )هومبمزیت رقابتی محسوب می نیاز کلیدی برای حفظیک پیش

                                                           
1. Powell 
2. Bourke & Roper 
3. Anderson  
4. Douglas & Judge 
5. Tan 
6. Kaynak 
7. Homburg  
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توانند تسهیم دانش بهتری داشته باشند، ظرفیت جذب خود را ارتقا ها می(. شرکت1107

مند شوند، اگر ز خلاقیت جمعی برای حل مسائل پیرامون محصول جدید بهرهدهند، و ا

ای متشکل از افرادی های چندوظیفهکه سازمان خود را در جهت حمایت از تشکیل تیم

(. 1111، 0که در واحدهای مختلف سازمان فعالیت دارند، هدایت کنند )مالتز و کوهلی

سازمانی برشمرده سازی دانش درونهای عامل مهمی در یکپارچهای چندوظیفهتیم

 ستارنْتواند بر توسعۀ محصول جدید اثر مثبتی داشته باشد )شوند که این خود میمی

، مشارکت نیروهای فروش در بین با توجه به مبانی نظری(. 1101، 1همکارانو 

وتوسعه محصولات جدید باعث افزایش عملکرد فروش واحدهای بازاریابی و تحقیق

(. همچنین، مشارکت مدیر بازاریابی با مدیر 1109، 0و کلارو نزالسشود )گوشرکت می

فروش در شرایطی که صنعت از نوسان بالایی برخوردار باشد، به بهبود عملکرد 

شود و در زمانی که نوآوری در صنعت افزایش یابد، حضور مدیر شرکت منجر می

یت رقابتی شرکت را در بازار تواند با افزایش عملکرد، مزوتوسعه بسیار میتحقیق

های ای در پروژههای چندوظیفه(. همکاری تیم1111، 0توسعه دهد )ناث و بهارادواج

، 1همکارانتوسعه محصول جدید باعث افزایش عملکرد مالی و رضایت مشتری )لائو و 

(، و حتی بهبود عملکرد 1100سو، ه(، بهبود عملکرد محصول جدید )سای و 1110

(. برای مثال، سای و 1101، 0ندتوبِو دی شوند )گِنججدید پایدار می ه محصولتوسع

سازی دانش برای استفاده آتی در دهند که سازوکار یکپارچه(، نشان می1100هسو )

ای و های چندوظیفهتواند میانجی مناسبی در رابطۀ بین همکاریمی NPDهای پروژه

ندمدت بر عملکرد اثرگذار باشد. طور مستمر و بلعملکرد محصول جدید باشد و به

 بنابراین،

های گیری از تیمبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره( 0فرضیه 

 ای و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.چندوظیفه

های گیری از تیمبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره( 0فرضیه 

 یرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.ای و عملکرد غچندوظیفه

 

                                                           
1. Maltz & Kohli 
2. Ernst  
3. Gonzalez & Claro 
4. Nath & Bharadwaj 
5. Luo  
6. Genç & Di Benedetto 
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 مشارکت مشتريان

وکار دارای منابع متعدد اطلاعات و عنوان یکی از اعضای مهم شبکۀ کسبمشتریان به 

اند یکی توکنند که به این دانش نهفته در شبکه، که میها تلاش میدانش هستند و شرکت

تعامل با مشتری (. 1110، 0موندنو گِ یابند )ریتر از منابع مزیت رقابتی آنان باشد، دست

 تنهاها را نهدر هر شکلی حتی به صورت مجازی )از طریق اینترنت( دسترسی شرکت

(. 1117، 1کند )فولر و ماتزلرهای ضمنی محقق میهای آشکار بلکه به دانشبه دانش

طور به نندتواها میهایی است که شرکتفرایند مدیریت ارتباط با مشتری نیز از جمله راه

شان بازخورد بگیرند و از این راه، عملکرد محصول جدیدشان را مستمر از مشتریان

ها با مشارکت دادن مشتریان و داشتن (. شرکت1100، 0همکارانو  ارنْستارتقا دهند )

تری به توانند محصول مناسبرویکردی بازارمحور در جهت اخذ اطلاعات بازار می

تر شوند که این خود باعث هایشان نزدیکحد زیادی به خواستهآنان تحویل دهند و تا 

( و عملکرد 1110، 0کاسد )فریچ و لوبالا رفتن بهبود فرایندها و عملکرد محصول جدی

نظر دارند ها اتفاقشود. عموم پژوهش( می1110، 1شرکت )اثناعشری امیری و همکاران

صول جدید یعنی خلق و طراحی دادن مشتریان در مراحل اولیه تولید محکه مشارکت 

برای (. 1111، 7رگ؛ گرونر و هومب1111، 0نای جدید بسیار کارساز است )نامبیشِهایده

کند که درگیرکردن مشتریان بر کارایی )هزینه و زمان( (، اشاره می1101واگنر )مثال 

(، 1111رگ )اثر مثبتی دارد. گرونر و هومب NPDو اثربخشی )نوآور بودن محصول( 

کنند که تعامل با مشتری نقش موثری در موفقیت محصول جدید در بازار دارد. ان میبی

(، مشارکت مشتریان را در بهبود عملکرد توسعه 1108) 8همکارانهمچنین مورگان و 

 رو،داند. از اینمحصول جدید بسیار موثر می

رد عملکبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت مشتریان و ( 1فرضیه 

 مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت مشتریان و عملکرد ( 0فرضیه 

 غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

                                                           
1. Ritter & Gemünden 
2. Füller & Matzler 
3. Ernst  
4. Fritsch & Lukas 
5. Asna-ashari Amiri  
6. Nambisan 
7. Gruner & Homburg 
8. Morgan  
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 1کنندگانمشارکت تامین

تواند دایرۀ بزرگی را شامل شود؛ از یک مشاورۀ ساده تا کنندگان میمشارکت با تامین

(. افزایش مزیت 1111، 1همکارانکننده )پترسون و تمام محصول توسط تامینساخت 

ابطۀ کنندگان، رویژه تامینرقابتی با افزایش میزان همکاری با فعالان زنجیرۀ تامین، به

تنها موجب ای که نهگونه(. به0999، 0گینیس و والوپرادهد )مکتنگاتنگی را نشان می

دگان کننشود، بلکه دانش تولیدصاحبان محصول جدید میهای بهبود مستمر در فعالیت

ندگان ارتقا کنهای انرژی و زمان را برای تامیندر مورد آن محصول و کاهش هزینه

توانند دانش درون شبکۀ ها با این راهبرد می(. شرکت1111، 0تلدهد )هندفیلد و بکمی

های محیطی بر محصول نوسانسازی کنند و خود را در برابر زنجیرۀ تامین را یکپارچه

دهند که مشارکت های پیشین نشان میجدید تا حد زیادی بیمه کنند. پژوهش

( و غیرمالی شرکت را افزایش 1111، همکارانعملکرد مالی )پترسون و  ،کنندگانتامین

ها (. اما این در حالی است که برخی پژوهش1100، همکارانتوانا و دهد )نجفیمی

کنندگان را منوط به برقراری روابط بلندمدت با افع مشارکت دادن تامیناستفاده از من

کننده در (. از سویی دیگر، مشارکت تامین1118، همکارانتلت و اخفاندانند )آنان می

کننده و نهای محصول جدید شرکت برای افزایش عملکرد هردو طرف )تامیپروژه

کند که این تاکید می مبانی نظری(. اما 0110، 1رت و همکارانیِخریدار( مثبت است )ینی

های های سیستمرابطه تحت تاثیر عوامل درونی شرکت خریدار است مانند قابلیت

های پویای سازمان و قابلیت( و زمینۀ فناوری 1101، 0اطلاعاتی )بندولی و همکاران

 عنوان یک کنیم که بهبود مستمر بهبینی می(. در نتیجه، ما پیش1110، 7و پاولو )اتلی

عملکرد  کنندگان وطور مثبتی رابطۀ بین مشارکت تامینقابلیت مداوم یادگیری بتواند به

  رو،گری کند. از اینمحصول جدید را میانجی

کنندگان و بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامین( 7فرضیه 

  عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

                                                           
1. Supplier Involvement  
2. Petersen  
3. McGinnis & Vallopra 
4. Handfield & Bechtel 
5. Yeniyurt  
6. Bendoly  
7. Ettlie & Pavlou 
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کنندگان و هبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامینب( 8فرضیه 

  عملکرد غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

 

 مشارکت کارکنان

توانند با آن در فرایندهای خود بهبود مستمر ایجاد ها میهایی که شرکتیکی از فعالیت

توانند ها از این راه میرکتهاست. شدادن کارمندان در اجرای برنامهنمایند، مشارکت 

های کارمندان خویش را در جهت توسعۀ محصول جدید هدایت کنند و رضایت ایده

ازمان نسبت به فرد فراهم سازمانی بیشتری برای رابطه فرد نسبت به سازمان و س

ها این اختیار را دارند که کارمندان خویش (. شرکت1110، 0ولاکیا و همکارانآورند )د

مند شوند. مشارکت در ور مختلف سازمانی درگیر کنند و از مزایای آن بهرهرا در ام

گیری، مشارکت در قانونگذاری، مشارکت در توسعۀ محصول جدید و افزایش تصمیم

سازمانی و در نتیجه، بهبود مستمر با افزایش رضایت کارمندان، از های درونتعامل

، 1هاست )کوتون و همکاراندر شرکتجمله راهکارها و دستاوردهای این نوع مدیریت 

تواند اثر های مشارکت کارکنان، خلق ایده است که میترین مزیت(. یکی از مهم0988

(. 1109، 0نگ و یانگبسیار مفیدی بر عملکرد محصول جدید شرکت ایجاد کند )چِ

 گیرد، برایبسترهای سازمانی خلق ایده بیشتر توسط مدیران عالی سازمان شکل می

های بسیاری از نقش مدیریت عالی سازمان در بهبود فضا، روش و ، پژوهشمثال

اوغلو فِلک؛ 1119کنند )بارژاک و همکاران، های توسعۀ محصولات جدید تاکید میفعالیت

 رو،(. از این1100، و مولتری

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد ( 9فرضیه 

 جدید تاثیر مثبت دارد. مالی محصول

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد ( 01فرضیه 

 غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

 شناسی تحقیقروش

تنها در های کلاس جهانی همچون تویوتا توانستند با راهبرد ناب، نهبرخی سازمان

سازی محصولات جدید، سلطۀ ی، طراحی و تجاریدر زمینۀ نوآور زمینۀ تولید بلکه

                                                           
1. Dholakia  
2. Cotton  
3. Cheng & Yang 
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عنوان فرایندی که برای حذف ضایعات  دست گیرند. اصول راهبرد ناب بهرقابت را به

مورد استفاده قرار  NPDتواند برای سایر مباحث شرکتی همچون کند، میتلاش می

لی و غیرمالی از دو بُعد ما NPDهای پیشین، عملکرد از دیگر رو، همسو با پژوهش گیرد.

همچنین در این پژوهش، . (1100، همکارانتوانا و )نجفیاست  مورد توجه قرار گرفته

اند که بیشترین هایی استخراج شدههای مختلف مدیریت ناب، از پژوهشتمامی شاخص

. این پنج اندهای گوناگون داشتهدر بین پژوهش NPDدر حوزه  را تکرار و کاربرد

ای، مشارکت های چندوظیفهاز مدیریت کیفیت جامع، تیم اندشاخص ناب عبارت

کنندگان و مشارکت کارکنان. در نهایت، مدل مفهومی پژوهش مشتریان، مشارکت تامین

 ( است.0موضوع، مطابق با شکل ) مبانی نظریمبتنی بر 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

اهدافی که دنبال ها، توصیفی است و برحسب پژوهش حاضر از نظر گردآوری داده

به دنبال گسترش دانش مربوط به توسعه رود، زیرا شمار میای بهکند، توسعهمی

، مبانی نظریمحصولات جدید و بهبود آن است. جامعه آماری مورد نظر همسو با 

در این پژوهش، با شود. در نظر گرفته می _البته در ایران  _صنایع مختلف تولیدی 

 مدیریت کیفیت جامع

ایهای چندوظیفهتیم  

 مشارکت مشتریان

   کنندگانمشارکت تامین

 مشارکت کارکنان

 بهبود مستمر

کرد مالی محصول جدیدعمل  

 عملکرد غیرمالی محصول جدید

 مديريت ناب

 

 عملکرد محصول جديد
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رتبه سه به  0ABSبندی زبان که در رتبههای انگلیسیاز نشریههای معتبر مرور مقاله

چارچوب مفهومی پژوهش  _هاستکه نمایانگر اعتبار بالای این نشریه _بالا دارند

شود. سپس با استفاده از روش میدانی که شامل توزیع پرسشنامه در بین تدوین می

شوند. منطبق بر آوری میهای مورد نیاز برای انجام پژوهش، جمعداده ،هاستنمونه

ازای هر سنجه در پرسشنامه، پنج واحد نمونه نیاز است. (، به1101) 1هیِر و همکاران

های کم به دادهسنجه است، دست 09در نتیجه، با توجه به اینکه پژوهش حاضر دارای 

های تولیدی( نیاز است. به این منظور، ابتدا واحد نمونه )در این پژوهش شرکت 101

 0های تولیدی متعلق به صنایع مختلف، از سایت آمار صنعت ایرانرستی از شرکتفه

ها بین آن دسته ها، پرسشنامهتهیه شد و سپس از طریق مراجعه حضوری در نمایشگاه

ال، سشان بیشتر از سهاند و قدمتهای توسعه محصول داشتههایی که فعالیتاز شرکت

شرکت تولیدی  811نفر بودند، توزیع شد که  11از  شان بالاترو همچنین تعداد کارکنان

ها توسط مدیران اجرایی دارای این شرایط بودند. نیاز به اشاره است که پرسشنامه

یا  وتوسعه()مانند مدیر عامل، مدیر تولید، مدیر بازاریابی، مدیر فروش، فروش تحقیق

آوری قبول و معتبر، جمعپرسشنامه قابل 010معاونان آنان تکمیل شده است. در پایان، 

آوری درصد است. پس از جمع 0/07دهنده نرخ پاسخگویی برابر با گردید که نشان

ساختاری توسط  تمعادلا سازیها، مدلهای مورد نیاز، برای آزمون فرضیهداده

 شود.کار گرفته میهب Lisrel 8.8افزار نرم

معتبر پیشین استخراج شده،  هایهای متغیرها از پژوهشدر این پژوهش، تمامی سنجه

ه های پرسشنامتایی برای سنجش آنها استفاده شده است. سنجهو از طیف لیکرت هفت

ر بار از انگلیسی به فارسی و بار دیگهای انگلیسی معتبر، یکبه دلیل اقتباس از پژوهش

و  شود تا از ترجمهها مقابله داده میاز فارسی به انگلیسی برگردانده و با اصل آن

؛ یانگ و همکاران، 1100سو، هاطمینان حاصل شود )سای و  انتقال درست محتوا

های طور معمول برای کشورهای غیرانگلیسی زبانی که از پرسش(. این کار به1100

کنند، مرسوم است. سپس در راستای تایید روایی محتوا و صوری، انگلیسی استفاده می

های نوآوری، تجربه در حوزه علمی بایئتها بین هفت نفر از اعضای هپرسشنامه

وکار و صنعت توزیع شد تا نظرهای کارشناسانۀ خود را در این مورد بیان کنند. کسب

                                                           
1. The Association of Business Schools (ABS) 
2. Hair  
3. www.amar.org.ir  

http://www.amar.org.ir/
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های نهایی در مرحله آخر، با توجه به نظر استادان اصلاحات لازم اعمال و پرسشنامه

نان از پایایی ها، برای اطمیآوری پرسشنامهدر نمونه مورد نظر توزیع شد. پس از جمع

محاسبه گردید  SPSS 20افزار آنها مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها توسط نرم

( بالاتر بودند. همچنین، با استفاده از تحلیل 7/1که برای همه آنها از مقدار قابل قبول )

ن میزا به این منظور، ابتدا .گیری شد، روایی و پایایی متغیرها اندازه0عاملی تاییدی

گیری شد تا مشخص اندازه Lisrel 8.8افزار ها توسط نرمهر یک از گویه 1بارهای عاملی

کنند. در پایان، آن دسته گیری میها تا چه حد، متغیر مورد نظر را اندازهشود این گویه

 (. 0قبول را نداشتند، حذف شدند )جدول هایی که مقدار بار عاملی قابلاز پرسش
 

ها، و بارهای عاملیسنجه متغیرها، -1جدول   

 هاسنجه متغیر
بارهای 

 عاملی

عملکرد مالی و غیرمالی 

 محصول جدید
(Lagrosen, 2005; 

Najafi-Tavani, et al., 

2013) 

 

88/1 دستیابی به اهداف درآمدی  

71/1 دستیابی به اهداف رشد فروش  

08/1 دستیابی به اهداف سهم بازار  

81/1 بازگشت سرمایه  

90/1 یابی به اهداف سودآوریدست  

71/1 هزینه توسعه محصول  

80/1 استقبال مشتری از محصول جدید  

80/1 رضایت مشتری  

80/1 موقع )بدون تاخیر( محصول به بازارمعرفی به  

78/1 زمان توسعه محصول تا معرفی به بازار  

 بهبود مستمر
(Bessant et al., 2001) 

های کوچک اعتقاد دارند و باور دارند که هرکسی زش گامافراد در همه سطوح به ار

 طور فعال در تشخیص و ایجاد بهبودهای تدریجی مشارکت کند.تواند بهمی
77/1  

دهد، واکنش طبیعی افراد در همه سطوح این است که به زمانی که اشتباهی رخ می

 که افراد را سرزنش کنند.جای اینروند بهدنبال دلایل آن می
17/1  

های بهبود مستمر های مناسب برای حمایت از فعالیتکارکنان از ابزار و تکنیک

 کنند.استفاده می
81/1  

های بهبود و اثر آن را بر اهداف راهبردی یا بخشی ها نتایج فعالیتافراد و گروه

 کنند.گیری میسازمان اندازه
80/1  

81/1 .کنندود مستمر را حمایت میمدیران با تخصیص زمان، پول، و فضا فرایند بهب  

کند که ساختار سازمانی، زیرساختارها، ارزیابی مستمر، این اطمینان را ایجاد می

 کنند.و سیستم بهبود مستمر همدیگر را حمایت و تقویت می
81/1  

های مربوط به بهبود مستمر نمایندگانی را از سطوح مختلف سازمان شامل فعالیت

 شود.می
00/1  

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
2. Loading Factors 
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. دیابگیرد و توسعه میطور مداوم تحت نظارت قرار میسیستم بهبود مستمر به

کنند و میزان تحقق شده، بهبود مستمر را نظارت مییک فرد یا گروه تعیین

 کنند.گیری میهای بهبود مستمر و نتایج آن را اندازهفعالیت

81/1  

80/1 گیرند.های مثبت و منفی خود یاد میافراد از تجربه  

71/1 هایی برای یادگیری و توسعه شخصی هستند.افراد به دنبال فرصت  

 مدیریت کیفیت جامع
(Narasimhan et al., 

2006) 

77/1 مسئولیت دارند که کیفیت را بهبود دهند. همه کارکنان  

80/1 بهبود مستمر کیفیت در همه فرایندها مورد انتظار است.  

80/1 شود.های مالی داده میپاداشبه کارکنان برای بهبود کیفیت،   

80/1 گیرد.فلسفه مدیریت کیفیت جامع مورد استفاده قرار می  

 ایهای چندوظیفهتیم
(Cordero et al., 1998) 

70/1 گیرد.های مختلف بکار میتیم، افرادی از واحدهای مختلف را با تخصص  

70/1 دهد.را نیز مد نظر قرار می R&Dتیم، مسائل مربوط به   

80/1 اعضا دارای اعتماد متقابل هستند.  

81/1 کنند.اعضا یکدیگر را حمایت می  

78/1 اعضا با وظایف یکدیگر آشنا هستند.  

71/1 مند هستند.اعضا مشتاق و علاقه  

09/1 تک افراد است.خلاقیت تیمی فراتر از خلاقیت تک  

78/1 تیم اثر بگذارند. گیریتوانند بر جهتاعضا می  

79/1 کنند.ها احساس راحتی میۀ اتخاذ تصمیماعضا با شیو  

77/1 دست آورد.کند پیش از اتخاذ تصمیم، توافق کامل اعضا را بهتیم سعی می  

 مشارکت مشتریان
(Shah & Ward, 2007) 

 

70/1 ما مکرراً در تماس نزدیک با مشتریانمان هستیم.  

ط به تقاضای فعلی و آینده را با بخش بازاریابی مشتریان ما مکرراً اطلاعات مربو

 گذارند.اشتراک میبه
78/1  

80/1 دهند.مشتریان ما عملکرد کیفیت و تحویل محصولاتمان را به ما بازخور می  

طور مستقیم و فعالانه، در ارائه محصولات فعلی و آینده سازمان مشتریان ما به

 کنند.مشارکت می
81/1  

18/1 کنند.ندرت شرکت را بازدید میهمشتریان ما ب  

70/1 دهیم.های مربوط به رضایت مشتری را انجام میطور منظم بررسیما به  

 کنندگانمشارکت تامین
(Shah & Ward, 2007) 

 

70/1 کنندگان هستیم.ما مکرراً در تماس نزدیک با تامین  

10/1 اند.قرار گرفتهکنندگان کلیدی ما در فاصله نزدیکی از شرکت ما تامین  

70/1 دهیم.کنندگانمان بازخور میما کیفیت محصولات و نحوه تحویل را به تامین  

79/1 کنندگانمان برقرار کنیم.تلاش ما بر این است تا روابط بلندمدت با تامین  

طور مستقیم در فرایند توسعه محصولات جدید مشارکت کنندگان ما بهتامین

 کنند.می
71/1  

 مشارکت کارکنان
(Fullerton & Wempe, 

2009) 

88/1 های حل مسئلهفعالیت  

78/1 سیستم پیشنهاد  

90/1 طراحی فرایندها و ابزار بهبود  

80/1 های حل مسئلهتیم  
RMSEA: 0.079; NFI: 0.098; CFI: 0.098; Chi-squared: 2.67 
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های رسشنامه، از شاخصمتغیرهای پ 0بر این، برای سنجش روایی همگرایعلاوه 

استفاده شد. مقدار  0(CRو پایایی مرکب ) 1(AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

ها است که پس از محاسبه این شاخص CR ،7/1و برای  AVE ،1/1قبول برای قابل

قبول بالاتر بودند. مقادیر مربوط به تمامی برای متغیرهای پژوهش، همگی از حد قابل

 ( نشان داده شده است.1در جدول ) هااین محاسبه
 

 CRو  AVEمقادير آلفای کرونباخ،  -0جدول 

 AVE CR آلفای کرونباخ متغیر

90/1 07/1 (FP)عملکرد مالی محصول جدید   90/1  

91/1 08/1 (NFPعملکرد غیرمالی محصول جدید )  89/1  

89/1 00/1 (CIتمر )بهبود مس  90/1  

90/1 10/1 (TQMمدیریت کیفیت جامع )  88/1  

88/1 01/1 (CFTای )های چند وظیفهتیم  90/1  

90/1 19/1 (CINVمشارکت مشتریان )  80/1  

87/1 11/1 (SINVکنندگان )مشارکت تأمین  80/1  

81/1 70/1 (EINVمشارکت کارکنان )  90/1  

 

 هاتحلیل داده و تجزيه

مختلف  های تولیدی ایرانی است که در صنایعواحد تحلیل در پژوهش ما شرکت

ها صنعت در نمونه 10های بالا، متوسط، و پایین(، مشغول به فعالیت هستند. )فناوری

پذیری نتایج پژوهش را برای این تواند گسترۀ تعمیمشوند که این موضوع میدیده می

هایی که سال تاسیس آنها زیر سه سال باشد را ها بسیار بالا ببرد. ما شرکتشرکت

ها فرصت ایجاد و توسعۀ محصول را داشته ین دلیل که شرکتکنیم به ابررسی نمی

شود. سال دیده می 10-01سال و کمترین بین  0-01ها بین باشند. بیشترین سن نمونه

 11-011های کوچک و متوسط بین ها را شرکتهمچنین، بیشترین اندازه در نمونه

(، 0شود. جدول )امل میها را شدرصد نمونه 01دهند که تقریباً تشکیل می نیروی کار

 دهد.جزئیات بیشتری را نمایش می
 

 

 

                                                           
1. Convergent Reliability 
2. Average Variance Extracted 
3. Composite Reliability 
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 های پژوهششناختی نمونهاطلاعات جمعیت -2جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن شرکت درصد فراوانی فراوانی نوع صنعت

 01/00 01 سال 0-1 01/00 01 برق

 90/10 80 سال 0-01 97/8 17 کیف و کفش

 91/00 01 سال 00-01 0/8 11 آلات صنعتیماشین

 18/00 00 سال 00-11 0/8 11 قطعات خودرو

 19/01 07 سال 10-11 97/0 10 خدمات شهری

 98/0 01 سال 10-01 00/1 07 معدن

 90/09 01 سال 01تر از بزرگ 00/1 00 شیرآلات بهداشتی

 122 221 جمع کل 00/0 00 تجهیزات دام و طیور

    00/0 00 امداد و نجات

    98/0 01 آب و فاضلاب

    98/0 01 فولاد

    98/0 01 ترافیک

    01/0 00 نفت و گاز

    01/0 00 نماهای ساختمانی

 درصد فراوانی فراوانی تعداد کارکنان 01/0 00 آلومینیوم

 00/01 080 کارکن 11-011 99/1 9 اتیلنپلی

 11/10 71 کارکن 010-111 01/1 7 متالوژی

 00/0 11 کارکن 110-011 01/1 7 تجهیزات آزمایشگاهی

 01/1 8 کارکن 010-011 99/0 0 خودروسازی

 01/0 0 کارکن 010-111 99/0 0 سازیچرم

 98/1 08 کارکن 111بالای  00/0 1 تاسیسات حرارتی

 122 221 جمع کل 122 221 جمع کل

 

ها نیاز است که ابتدا مدل نظری پژوهش مورد سنجش قرار گیرد فرضیه پیش از آزمون

شده، مدل مورد نظر را مورد حمایت قرار آوریهای جمعتا مشخص شود آیا داده

اسکوئر کایو RMSEA ،NFI ، CFI دهند یا خیر. برای این منظور چهار شاخصمی

ه اشار، مورد بررسی قرار گرفتند. نیاز به دهنده برازش مدل هستندکه نشان هنجاربه

گیرد. ابتدا مدلی که اثر کلی مدیریت ناب را است که در اینجا دو مدل بررسی قرار می

سنجد و در مرحله بعد، مدلی با واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد کلی محصول جدید می

را از راه بهبود دهیم که تاثیر پنج بُعد مختلف مدیریت ناب را مورد سنجش قرار می

ده آمدستکند. مقادیر بهمستمر بر عملکرد مالی و غیرمالی محصول جدید ارزیابی می

(، نشان داده 1(، و مدل اصلی پژوهش در شکل )1و  0ها در جدول )برای این شاخص

 شده است.
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 مدل ساختاری اصلی پژوهش -0شکل 

Note. TQM: Total Quality Management, CFT: Cross Functional Teams, CINV: Customer Involvement, SINV: Supplier 

Involvement, EINV: Employee Involvement, CI: Continues Improvement, FP: Financial Performance, NFP: Non-

Financial Performance. 

 

فرضیه توان ها برازش مدل مورد سنجش قرار داده شد و میاکنون که با کمک شاخص

را آزمون کرد. نیاز به اشاره است که در این پژوهش، اساس پذیرش یا مربوط به آن 

شود، چنانکه این مقدار برای یک مسیر می قرار دادهT-value ها بر مقدار رد فرضیه

شود و در غیر این صورت پذیرفته باشد، فرضیه مربوطه رد می 90/0معین کمتر از 

 خواهد شد.
فرضیه اصلی پژوهش حاکی از آن است که مدیریت ناب  صلی:آزمون فرضیه ا

واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد محصول جدید اثر مثبت دارد. پس از بررسی مدل به

و برای مسیر  18/01برای مسیر مدیریت ناب به بهبود مستمر  T-valueمربوطه، مقدار 

این، چون هردو مقدار دست آمد. بنابربه 80/01بهبود مستمر به عملکرد محصول جدید 

شود. خلاصۀ نتایج به همراه شده پذیرفته میهستند، پس فرضیۀ اشاره 90/0بالای 

 شود.( نشان داده می0ضرایب مسیر در جدول )
 

 آزمون فرضیه اصلی پژوهش -4 جدول

 نتیجه T-value ضريب مسیر مسیر

 ر و مثبت رابطه معنادا 18/01 97/1*** بهبود مستمر مدیریت ناب         

 رابطه معنادار و مثبت  80/01 97/1*** بهبود مستمر         عملکرد محصول جدید
***= p<0.000 

RMSEA: 0.083; NFI: 0.097; CFI: 0.098; Chi-squared: 2.9 

 

ها ها نیز همانند بخش پیشین ابتدا مدل مربوطه با شاخصبرای آزمون دیگر فرضیه

های برازش (، شاخص1آن اطمینان حاصل شود. جدول ) شود تا از برازشبررسی می

 دهد.(، مدل ساختاری مربوطه را نشان می0مدل فرعی پژوهش و شکل )

Lean CI NPD 

T C CI SI EI
FP NF
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 مدل ساختاری فرعی پژوهش  -2شکل 

 

گیرد که نتایج آن در ها انجام میپس از اطمینان از برازش مدل، آزمون دیگر فرضیه

 (، نشان داده شده است.1جدول )

 
 های پژوهشخلاصه نتايج آزمون ديگر فرضیه -2جدول 

 نتیجه T-value ضريب مسیر  فرضیه

 اول
 99/0 1/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 دوم
 99/0 1/1 مسیر اول

 تایید
 00/00 87/1 مسیر دوم

 سوم
 11/1 11/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 چهارم
 11/1 11/1 مسیر اول

 اییدت
 00/00 87/1 مسیر دوم

 پنجم
 90/1 09/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 ششم
 90/1 09/1 مسیر اول

 تایید
 00/00 87/1 مسیر دوم

 هفتم
 -01/1 -00/1 مسیر اول

 رد
 09/00 81/1 مسیر دوم

 هشتم
 -01/1 -00/1 مسیر اول

 رد
 00/00 87/1 مسیر دوم

 نهم
 11/1 11/1 مسیر اول

 رد
 09/00 81/1 مسیر دوم

 دهم
 11/1 11/1 مسیر اول

 رد
 00/00 87/1 مسیر دوم

TQ

M 

CFT 

CIN

V 

SI

NV 

EIN

V 

CI 

FP 

NFP 
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(، حاکی از آن است که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین 0آزمون فرضیه )

مدیریت کیفیت جامع و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. نتایج مربوط به 

T-value که این مقدار برای مسیر مدیریت کیفیت جامع به بهبود مستمر  دهدنشان می

است. بنابراین،  09/00و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  99/0

شود. فرضیه دوم عبارت ( پذیرفته می0هستند، فرضیه ) 90/0چون هردو بالاتر از 

یریت کیفیت جامع و عملکرد است از، بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مد

برای مسیر مدیریت کیفیت  T-valueغیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار 

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول  99/0جامع به بهبود مستمر 

مطابق شود. ( مورد پذیرش واقع می1دست آمده است. پس، فرضیه )به 00/00جدید 

های گیری از تیمبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره(، به0فرضیه )

برای مسیر  T-valueای و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار چندوظیفه

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی  11/1ای به بهبود مستمر های چندوظیفهتیم

شود. فرضیه طور آماری حمایت میه(، ب0است. پس از فرضیه ) 09/00محصول جدید 

گیری از کند که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهرهچهارم بیان می

 T-valueای و عملکرد غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار های چندوظیفهتیم

تمر به و برای مسیر بهبود مس 11/1ای به بهبود مستمر وظیفههای چندبرای مسیر تیم

است. بنابراین، فرضیه چهارم نیز پذیرفته  00/00عملکرد غیرمالی محصول جدید 

کند که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین (، ادعا می1شود. فرضیه )می

برای  T-valueمشارکت مشتریان و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار 

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد  90/1مستمر  مسیر مشارکت مشتریان به بهبود

شود. ( مورد قبول واقع می1دست آمد. بنابراین، فرضیه )به 09/00مالی محصول جدید 

دهد که مسیر مشارکت مشتریان به بهبود نتایج آماری آزمون فرضیه ششم نشان می

 00/00ید و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جد 90/1مستمر 

کند که بهبود مستمر به (، بیان می7شود. فرضیه )است. پس، فرضیه ششم پذیرفته می

کنندگان و عملکرد مالی محصول جدید صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامین

کنندگان به بهبود مستمر برای مسیر مشارکت تامین T-valueتاثیر مثبت دارد. مقدار 

است.  09/00مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  و برای مسیر بهبود -01/1

( رد 7شود و فرضیه )بنابراین، دلایل کافی برای حمایت آماری از این فرضیه دیده نمی
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شود. آزمون فرضیه هشتم حاکی از آن است که بهبود مستمر به صورت میانجی می

ت دارد. اثیر مثبکنندگان و عملکرد غیرمالی محصول جدید تبر رابطۀ بین مشارکت تامین

و برای  -01/1کنندگان به بهبود مستمر برای مسیر مشارکت تامین T-valueمقدار 

است. در نتیجه، فرضیه  00/00مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جدید 

(، عبارت است از بهبود مستمر به 9شود. فرضیه )هشتم نیز از لحاظ آماری تایید نمی

بطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر صورت میانجی بر را

برای مسیر مشارکت کارکنان به بهبود  T-valueمثبت دارد. برخلاف انتظار، مقدار 

است.  09/00و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  11/1مستمر 

شود. ( رد می9ندارد، فرضیه ) قبول رادر اینجا، نیز به این دلیل که مسیر اول مقدار قابل

دهد که مسیر مشارکت کارکنان به در پایان، مقادیر آماری فرضیه فرعی دهم نشان می

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جدید  11/1بهبود مستمر 

طور گیرد و فرضیه ده بهاست. بنابراین، این فرضیه نیز مورد پذیرش قرار نمی 00/00

 شود.ری رد میآما

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر عوامل مدیریت ناب بر عملکرد توسعۀ محصول 

جدید از طریق بهبود مستمر است. نتایج حاکی از آن است که مدیریت ناب به عنوان 

ای، مشارکت مشتریان، های چندوظیفهای از پنج بُعد مدیریت کیفیت جامع، تیممجموعه

اسطۀ وشود و به کنندگان و مشارکت کارکنان به بهبود مستمر منجر میتامین مشارکت

ها، گذارد. مبتنی بر نتایج تحلیلآن، بر عملکرد محصولات جدید اثر مثبت و معنادار می

مشارکت مشتریان از مسیر بهبود مستمر،  و ایهای چندوظیفهمدیریت کیفیت جامع، تیم

صولات جدید اثر مثبت دارند. این نتیجه، دو تاکید اساسی بر عملکرد مالی و غیرمالی مح

ی اهای چندوظیفهدهد. مدیریت کیفیت جامع و توجه به تیمرا برای سازمان نمایش می

توانند با توجه به ها میروند که شرکتترین عواملی به شمار میبه عنوان کلیدی

ود دهند. مدیریت کیفیت شان، عملکرد توسعه محصول جدید را بهبهای داخلیظرفیت

جامع به عنوان یک فرهنگ کار و فلسفۀ مدیریتی به بهبود نیاز و تمرکز مستمر در بهبود 

(. این پژوهش 0991، همکاران؛ اندرسون و 1117کند )چن، رضایت مشتریان توجه می

پاول، ؛ 0999سامسون و ترزوسکی، ؛ 1107)بورکه و راپر،  مبانی نظریهمسو با 
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د کنها تاکید میهای نوآورانۀ شرکتره بر سهم فرهنگ در ارتقای فعالیت(، دوبا0991

تواند مزیت رقابتی پایدارتری برای محصولات جدید به همراه داشته که توجه به آن می

 هاییای است که تیمهای چندوظیفهشرکتی دوم، توجه به تیمباشد. عنصر مهم درون

های نوآورانه تشکیل انجام پروژهاز واحدهای مختلف شرکت برای را تخصصی 

شوند که افرادی از نواحی متنوع درونِ ای باعث میهای چندوظیفهتیمدر واقع،  دهد.می

های جدید را توسعه ها، به تبادل اطلاعات بپردازند، ایدهسازمانسازمان یا حتی بین

اکم دانش متر دهند و مسائل پیچیده را حل کنند. این کار، بهترین فرصت برای گردآوری

ه کند کدر شرکت و انتقال آن به یک فعالیت نوآورانۀ مشخص است. نتایج تاکید می

تواند احتمال موفقیت مالی و غیرمالی های ویژه برای هر محصول جدید میتشکیل تیم

آن محصول را افزایش دهد و از این طریق مزیت رقابتی بالاتری نصیب شرکت کند 

 (.1101، همکارانو  ارنْست)

مشارکت مشتریان از مسیر بهبود مستمر به بهبود عملکرد ها، بر اساس آزمون فرضیه

وکار به شود. مشتریان، درون شبکۀ کسبمالی و غیرمالی محصولات جدید منجر می

ها تواند مسیر درست شرکتکه میشوند های جدید قلمداد میعنوان مخزنی از دانش

(. 1111ن، امبیشِنتوسعه محصول جدید، تعیین کنند ) و دویژه در مراحل اولیه ایجارا، به

های ها به خواستهدهد که با مشارکت مشتریان، شرکتها نشان مینتیجۀ فرضیه

تواند بر فروش و رضایت محصولات جدید شوند و این مهم میتر میمشتریان نزدیک

اما طبق  (.1118، 0؛ فانگ و همکاران1110کاس، فریچ و لوبسیار حیاتی باشد )

دست های هفتم و هشتم صورت گرفت، این نتیجه بههایی که در ارتباط با فرضیهتحلیل

واسطۀ بهبود مستمر، بر عملکرد مالی و کنندگان اثر مثبتی بهآمد که مشارکت تامین

ای این باشد که موفقیت شاید دلیل چنین نتیجهغیرمالی محصولات جدید ندارد. 

ر توسعۀ محصولات جدید به عوامل دیگری وابسته است. کنندگان دمشارکت تامین

رسند که مشارکت (، به این نتیجه می1110) 1برای مثال، پترسن و همکاران

منجر  NPDای به نام اشتراک فناوری، به بهبود نتایج کنندگان از یک عامل واسطهتامین

تیار و در اخ صنعت کنندگان در یکتواند یکسان بودن تامینشود. دلیل مهم دیگر میمی

گیر باشد و نتواند برای شرکت مزیت رقابتی ایجاد کند. داشتن دانشی است که همه

اشند، ساز بتوانند سرنوشتهای ضمنی هستند که می، این دانشمبانی نظریمبتنی بر 

                                                           
1. Fang  
2. Petersen  
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و تقلیدپذیر است. در نتیجه، بوده های آشکار در دسترس همگان در حالی که دانش

تواند موجب مزیت رقابتی راحتی تقلید شود نمیقبای آن صنعت بهدانشی که توسط ر

بینی کرد که دانشی که با توان پیش. بر اساس نتایج می(1110، 0)بارنی پایدار شود

شود، از تازگی و جدید کنندگان به پروژۀ محصولات جدید تزریق میمشارکت تامین

 دهد. هبود نمیبودن چندانی برخوردار نیست و عملکرد محصولات را ب

ها آن است که مشارکت کارکنان به واسطۀ بهبود نتیجۀ جالب توجه آزمون فرضیه

انی مباین نتیجه برخلاف  مستمر اثر مثبتی بر عملکرد توسعۀ محصولات جدید ندارد.

رسد (. به نظر می1100، اوغلو و مولتریفِلک؛ 1119است )بارژاک و همکاران،  نظری

حت تاثیر عوامل زیادی همچون میزان توانایی و انگیزۀ کارکنان که مشارکت کارکنان ت

؛ رسولی قهرودی و 1110، 1ا و همکارانگذاری اطلاعات است )مینباوِبرای اشتراک

رود که در صورت مهیا نبودن چنین شرایطی در (. پس انتظار می1110، 0همکاران

 فرایند تولید منجر شود.تواند به بهبود محصولات یا ها، مشارکت کارکنان نمیشرکت

دهد که کند. نتایج پژوهش نشان میایجاد می مبانی نظریاین پژوهش دو سهم مهم در 

کنندگان و کارکنان(، در صورت عوامل مدیریت ناب )البته به غیر از مشارکت تامین

ها را بهبود دهند. همچنین، توانند عملکرد مالی و غیرمالی شرکتوجود بهبود مستمر می

ه شود کشود و نشان داده میبا نقش میانجی بهبود مستمر پر می مبانی نظریاف شک

ها را به دانش جدید توانند دسترسی شرکتعواملی مانند مشارکت مشتریان می

تر کنند تا از این طریق بتوانند به بهبود عملکرد محصولات جدید بپردازند. نزدیک

کند و نتیجه سازی میسعه پیادهتوپژوهش حاضر این مدل را در کشوری درحال

کنندگان و کارکنان بر توسعه محصولات جدید در گیرد که اثر مشارکت تامینمی

یافته متفاوت است و بهبود مستمر توسعه با کشورهای توسعهکشورهای درحال

تواند در بهبود این رابطه نقشی داشته باشد. مبتنی بر نتایج پژوهش، مشارکت نمی

تواند مرتبط به های نوآورانه ندارد و این نتیجه میبر عملکرد فعالیت کارکنان اثری

 پژوهش باشد. _توسعه کشورهای درحال_زمینه 

بر اساس نتایج پژوهش، بیش از عوامل خارج از سازمان، عواملی مانند مدیریت کیفیت 

مان ازتوانند دانش پراکنده را در سای هستند که میهای چندوظیفهجامع و تشکیل تیم

                                                           
1. Barney 
2. Minbaeva  
3. Rasouli Ghahroudi  
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ها مدیران شرکت. دهندیکپارچه کنند و آن را در جهت بهبود نوآوری شرکت تسری 

های مختلف باید از تمام نیروهای متخصص خود، که در سراسر سازمان در حوزه

کنند، استفاده کنند و آنان را درگیر فعالیت نوآورانه شرکت کنند. همزمان، فعالیت می

های آن در مدیریت کیفیت نکارناپذیر است که زمینهتوجه به فرهنگ نوآوری یک اصل ا

جامع و پاسخ مستمر به نیازهای کارکنان و مشتریان است. همچنین، در روابط خارج 

وکاری مانند ایران به مشارکت سازمانی، مدیران باید توجه خود را در فضای کسب

با  هاه شرکتدهد ککنندگان. نتایج پژوهش نشان میمشتریان معطوف کنند نه تامین

خ توانند انتظار رکنندگان( نمیسازمانی )مانند مشارکت با تامینتقویت مشارکت بین

در ایران داشته باشند. شاید ضعف در زنجیرۀ تامین و نبود  را دادن نتایج مثبتی

کند. به اطلاعات کافی از عواملی باشند که کسب دانش از این راه را با مانع مواجه می

کنندگان نهفته است، آن دانشی که دانشی که در اختیار مشتریان و تامین هر حال، بین

شرکت  010شود. بررسی از دسترس رقبا به دور باشد، باعث مزیت رقابتی شرکت می

 کنندگان نیست. کند که این دانش در میان تامینصنعت فعال در ایران بیان می 10از 

این پژوهش مدیریت ناب تنها در پنج مورد اما این پژوهش خالی از محدودیت نیست. در 

بر اساس رویکرد مشارکتی درون و برون سازمانی بررسی قرار گرفته است. بنابراین، 

های آتی تاثیر سایر ابعاد ناب بر اساس دیدگاه توان پیشنهاد داد که در پژوهشمی

ه به اینکه در نظر گرفته شود. همچنین، با توج 1های پویایا قابلیت 0مبتنی بر منبع

گر عنوان متغیر میانجی توان از آن بهترین هدف تولید ناب کاهش ضایعات است، میمهم

های تولیدی است و دیگر دوم در مدل استفاده کرد. پژوهش ما محدود به شرکت

های توانند اثر مدیریت ناب را بر عملکرد خدمات جدید در شرکتپژوهشگران می

ند. امروزه دیدگاه چابکی سازمانی به عنوان یکی از خدماتی مورد بررسی قرار ده

و  آن 0توان تاثیر مکملرویکردهای غالب در جهان مدیریت تبدیل شده است و می

تر نسبت رویکردهای ناب را بر توسعۀ محصولات جدید بررسی کرد. برای درک عمیق

ع را در توان این موضوهای آتی میبه موضوع مدیریت ناب و بهبود مستمر پژوهش

( انجام داد تا اثرهای بلندمدت نتایج، برای Longitudinal studyبازۀ زمانی طولانی )

 ها در یک مدت زمان طولانی مشخص شود. رسیدن به اثر واقعی آن
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ثباتی اقتصادی در ایران انجام اما نباید فراموش کرد که این پژوهش همزمان با بی

شود ثباتی سبب میتحت تاثیر قرار دهد. این بی تواند نتایج پژوهش راگرفته است و می

با  یافتهتوسعه و همچنین، کشورهای توسعهحالکه تعمیم نتایج به سایر کشورهای در

های پرسشنامه، که تمامی بخشاحتیاط بیشتری صورت پذیرد. در ضمن، به دلیل این

سخ داده شده اعم از متغیرهای مستقل و وابسته، توسط یک فرد واحد در سازمان پا

 تواند محدودیتی در نتایج پژوهش باشد.می 0است، خطای تورش روش مشترک
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Introduction: A knowledge-based economy develops when knowledge-based 

companies have innovation, and whatever has a positive impact on the innovation is 

valuable for technology owners and policymakers. Due to the business development 

in Iran in recent years, discourse for the knowledge-based economy has increased, 

and many knowledge-based companies have been established. Iranian knowledge-

based companies should usually compete with other companies, especially reputable 

old companies and organizations in the traditional sector (Arman and Shafiei, 2017). 

Innovation is essential for the survival, profitability and development of companies, 

and knowledge-based companies will certainly fail to survive without innovation. 

Therefore, one of the most important tasks of managers in knowledge-based 

companies is to create innovation and encourage the man force to innovate. 

Many studies on business management have considered the lack of strategic thinking 

of top managers as a reason for not achieving the desired level of performance in all 

aspects, including innovation. Strategic thinking is essential for managers at 

different levels of an organization (Goldman and Casey, 2010; Moon, 2013). It 

improves the quality of decision-making (Goldman, 2012). In addition to strategic 

thinking, organizational learning has a great impact on improving organizational 

performance in all aspects, including innovation (Karimi and Abbasi, 2017). 

Although many believe that strategic thinking is an inherent capability, new studies 

indicate that strategic thinking can be improved using some principles and tools 

(Lashkarblooki and Jalali, 2018). The present research aims to study the 

innovativeness of knowledge-based companies from the lens of strategic thinking. It 

also investigates the impact of strategic learning as a mediating variable to provide 

more accurate explanation. 

Methodology: This empirical study is a descriptive research rooted in the positivist 

philosophy of research. The statistical population compromised of the knowledge-

based companies that, in 2018, used the services of Iran National Innovation Fund to 

implement their innovative plans. Since 168 knowledge-based companies were 

qualified to use the services, a random sampling method was used for sampling, and 

Cochran's formula was used to determine the required number of the cases in the 

samples. The data were randomly collected from 117 knowledge-based companies. 

A 5-point Likert scale questionnaire was used to collect the data. The reliability of 

the questionnaire was evaluated by measuring Cronbach's alpha and estimating 

composite reliability. Experts' opinions and standard questionnaires were also used 
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to ensure the content validity. Confirmatory factor analysis, convergent validation 

and diagnostic validation were done to ensure the construct validity. In this research, 

the SPSS and Smart PLS software programs were used to analyze the data, and the 

results were presented as statistical models. 

Results and Discussion: The findings confirm the fit of the research model and 

reveal that the tendency of the knowledge-based companies to innovate is directly 

influenced by the level of strategic thinking and strategic learning. In addition, 

strategic learning can increase the impact of strategic thinking on the tendency to 

innovate. Therefore, the managers of knowledge-based companies can use the 

concepts and tools of strategic thinking and strategic learning to promote innovation. 

Conclusion: Knowledge-based companies are formed based on innovation and 

create a new market by innovative changes. Given the dependence of these 

companies on innovation, the lack of innovation reduces their profitability and 

endangers their survival. Studying the innovation of such companies should be in 

the different aspects, and it should not include only the barriers to innovation such as 

insufficient human resources, inappropriate business environment conditions, 

limited access to required resources and technologies. Another aspect that should be 

discussed is the tendency for innovation. Assuming that there are no obstacles in the 

way of innovation, the tendency for it is necessary to continuously innovate 

products, processes, and business models. Emphasizing this key point, the present 

study investigates the relationship between strategic thinking and strategic learning 

for innovativeness in knowledge-based companies. The data analysis shows that 

strategic thinking directly affects the tendency of knowledge-based companies to 

innovate. Strategic thinking improves the tendency to innovate by increasing the 

company's ability to recognize good opportunities, be creative, promote systemic 

thinking (a holistic approach to analysis that focuses on the system as a whole, not a 

series of parts, and how systems work overtime within the context of larger 

systems), and establish  vision (or aspiration) and strategic communication. In 

addition to the direct impact of strategic thinking on innovation, the data show that 

strategic thinking would increase the tendency of knowledge-based companies to 

innovate indirectly through strategic learning. Promoting strategic thinking 

capabilities in knowledge-based companies would make companies increase their 

strategic knowledge at the organizational level and apply their experiences to 

innovate. 

Keywords: Strategic thinking, Innovation, Strategic learning. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                  
  0011 پاییز و زمستان ،بیست و ششم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

ها به نوآوری: تأکید بر در افزايش تمايل شرکت کيتفکراستراتژ آفرينیشنق

 يادگیری استراتژيک
 

 یراندانشگاه تهران، تهران، ا یریت،مد ۀدانشکد ،گذاری بازرگانیسیاست یدکتر سید حسین جلالی،

 یلاما(، 0ایلام ) پارسیانمرکز  یلام،استان ا یکاربرد-یدانشگاه علم ،مدرس ، 0محمدیعماد گل 

 82/08/0311تاریخ پذیرش:                                                                                                  10/10/0311تاریخ دریافت: 

 
   چکیده

بنیان است و آنچه بتواند این های دانشمحور در گرو نوآوری شرکترشد اقتصاد دانش

گذاران قرار بدهد، خواه برای صاحبان فناوری و خواه برای سیاست ثیرأنوآوری را تحت ت

صدد آن است که گرایش به  کند. پژوهش حاضر درتوسعه فناوری، ارزش بیشتری پیدا می

بنیان را از منظر تفکر استراتژیک مورد مطالعه قرار دهد و با های دانشنوآوری در شرکت

تر و عنوان یک متغیر میانجی، تبیین کاملبررسی نقش مولفه یادگیری استراتژیک به 

های موردنیاز برای این ها به نوآوری ارائه دهد. دادهتری درباره تمایل این شرکتدقیق

 19که در نیمه دوم سال  بنیانهای دانشپژوهش پیمایشی به طریق روش تصادفی، از شرکت

آوری شده اند، جمعرفتهتوسط صندوق نوآوری و شکوفایی مورد ارزیابی اعتباری قرار گ

یابی ها نیز پس از تأیید پایایی و روایی، با استفاده از مدلهای آماری دادهاست. تحلیل

ها ضمن تأیید برازش مدل پژوهش، نشان معادلات ساختاری به انجام رسیده است. یافته

بنیان به طور مستقیم از سطح تفکر های دانشدهد گرایش به نوآوری در شرکتمی

پذیرد و علاوه بر آن، یادگیری استراتژیک استراتژیک و یادگیری استراتژیک تأثیر می

ترتیب، مدیران تواند تأثیر تفکر استراتژیک بر گرایش به نوآوری را افزایش دهد. بدینمی

توانند از مفاهیم و ابزارهای تفکر استراتژیک و یادگیری استراتژیک بنیان میهای دانششرکت

 شان استفاده کنند.هایل و ترغیب به نوآوری در بستر سازمانبرای تسهی
 

 .استراتژیک یریادگنوآوری، ی ک،یتفکراستراتژ کلیدی: کلمات
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 قدمهم
در محیط فرارقابتی و فراپویا، هر سازمانی یا راه پیش دارد یا راه پس، لذا مجالی  

ها کند، بلکه شرکتبهتر شدن دیگر کفایت نمی برای درجا زدن وجود ندارد. امروزه،

گیرانه فرضیات باید قابلیت و توان ایجاد تمایز را داشته باشند، به طور مستمر و پیش

وکار را به چالش بکشند و طرح نویی به های رایج کسبها و شیوهبنیادین در مدل

بازار معرفی کنند. مشکل اینجاست که در زمینه نهادینه کردن رویکرد تحول 

ها چندانی از دستِ فرایندهای مدیریتی متداول، که در بیشتر سازمانگیرانه، کار پیش

 دنیای در (.0313، 0آید )کلر و پرایسخورد، برنمیها به چشم میرد پای آن

 رشد اقتصادی نوآوری محرک کلیدی توسعه اقتصادی جوامع و محور امروز،دانش

پذیری ملی و ش رقابتاست؛ و نقشی حیاتی در افزای های تجاریها و بنگاهسازمان

و تقویت  خلق ،از دیرباز (.8103، 3؛ هانگ و کوت8119، 8کند )پلسزسازمانی ایفا می

های مختلف، فارغ از اندازه، ماهیت یا های رهبران سازماننوآوری یکی از دغدغه

رغم درک عمومی از علی (.8102باقری و اکبری، ) ساختار سازمان بوده است

ها بر حسب المللی از کشورها و سازمانهای متعدد بینبندیهضرورت نوآوری و رتب

گذاران و مدیران بخش دولتی و سطح نوآوری، اهمیت نوآوری در نگاه سیاست

خصوصی در نقاط مختلف دنیا به طور کامل تبلور نیافته است. این مسئله در عرصه 

 از مطالعات دراجماعی  توان به برآیند همگرا و موردعلمی نیز صادق است و نمی

خصوص تشویق و ترغیب به نوآوری اشاره نمود. به همین دلیل، نوآوری در 

های منسجمی در گیرد، اما سیاستسندهای کلان و استراتژیک مورد اشاره قرار می

سازی جریان های ترغیب به نوآوری و فراهم آوردن بستر مناسب برای پیادهحوزه

 نوآوری وجود ندارد.

ضعف تفکر  اند،وکار منتشر شدهلعاتی که در حوزه مدیریت کسببسیاری از مطا

مطلوب عملکرد دستیابی به سطح  مانعی برایرا   یعال رانیمد انیدر م کیاستراتژ

تفکر  قابلیت. اندمورد اشاره قرار داده ها، از جمله در نوآوری()در همه جنبه

)گلدمن و  است یتایح نسطوح مختلف سازما رانیرهبران و مد یبرا کیاستراتژ

                                                 
1. Keller & Price 
2. Plessis 
3. Hogan & Coote 
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)گلدمن،  شودمی یریگمیتصم افزایش کیفیت (، و سبب8103؛ مون، 8101، 0کیسی

وقایع آینده به  و کنترل ینیبشیپ ص،یدرک، تشخ در تواندیم قابلیت نیا(. 8108

 در مسیر موردرا  آنها را قادر سازد تا مسیر تغییر و تحولاتو  کند مدیران کمک

استراتژیک فراتر از  تفکر (.0318و همکاران،  یمحمد)گل انتظار خود هدایت کنند

 برای مسائل پیچیده و بغرنج که شرکت ای راهای نوآورانهحلزمان، فضا و منابع راه

هایی که به نوآوری کند و شرکتدر عرصه رقابت با آن روبرو است، ارائه می

 علاوه بر(. 8108، 8نامبیسانبرند )زهرا و پردازند، از این قابلیت بهره فراوانی میمی

ارتقای عملکرد سازمان )در  ی نیز نقش مهمی درسازمان یریادگی استراتژیک، تفکر

(. اگرچه بسیاری بر 0310ها، از جمله در نوآوری( دارد )کریمی و عباسی، همه جنبه

این باورند که تفکر استراتژیک قابلیتی ذاتی است، اما مطالعات جدید بیانگر امکان 

ای از اصول و کارگیری پارهرش و رشد قابلیت تفکر استراتژیک از طریق بهپرو

و کارکنان  رانیمد اغلب حال،(. با این0319ابزارها است )لشکربلوکی و جلالی، 

رغم ها نیز، علیسازمان آیند وقابلیت تفکر استراتژیک خود برنمی توسعه درصدد

کنند افزایی توجهی نمیهای مهارتبه دیگر جنبه های فنی،صرف هزینه روی آموزش

 (.8100، 3لوپز-آستولازا و سانچز-)بنیتو

های ای اجتناب از شکستبردر فضای نوآورانه و رقابتی امروز، سرعت یادگیری 

هنگام به آن، استراتژیک اهمیت فراوانی دارد. پویایی محیط و اهمیت فهم و واکنش به

ثمر و تواند کمست و اقدامات دیرهنگام میتر نسبت به رقبا امستلزم یادگیری سریع

را ها سازمان یریادگی ییتوانا(. محققان 0321آور باشند )غفاریان و کیانی،حتی زیان

(. از 8110، 0دانند )کیدروسکیو حفظ آن می یرقابت تیمز عاملی در راستای کسب

، زیرا این منظر یادگیری و تفکر استراتژیک ارتباط تنگاتنگی با همدیگر دارند

مند و ای نظامهنگام به فضای رقابتی، نیازمند توانایی تفکر به شیوههای بهواکنش

 یافته است.دوراندیشانه و یادگیری سازمان

های اخیر، منجر به پیدایش تعداد وکار کشور در سالتغییر و تحولات فضای کسب

ر در ایران شده محوبنیان و ترویج گفتمان اقتصاد دانشهای دانشزیادی از شرکت
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ها، هایی در رقابت با دیگر شرکتبنیان ایرانی عمدتاً با چالشهای دانشاست. شرکت

رو هستند های فعال در بخش سنتی، روبههای جاافتاده و سازمانبه ویژه شرکت

ها برای بقا، گونه از شرکت(. نوآوری موتور محرک این0310)آرمان و شفیعی، 

بنیان بدون نوآوری، محکوم به شکست های دانشرکتسودآوری و رشد است و ش

های های ذهنی مدیران شرکتترین مشغولیتهستند. به همین دلیل، یکی از مهم

ها برای اقدام به بنیان، ترویج نوآوری و ترغیب نیروی انسانی این شرکتدانش

ریزی شده است. هدف نوآوری است. پژوهش حاضر نیز در همین فضای فکری طرح

ثیر تفکر استراتژیک و یادگیری استراتژیک بر گرایش به أین پژوهش، بررسی تا

های دانش بنیان است. این هدف هم با بررسی مسیر مستقیم نوآوری در میان شرکت

ثیر تفکر استراتژیک بر گرایش به أثیرگذاری و هم با بررسی مسیر غیرمستقیم تأت

است. فضای نوآورانه حاکم بر  نوآوری از طریق یادگیری استراتژیک دنبال شده

بنیان های دانشبنیان این الزام را پدید آورده است که شرکتوکارهای دانشکسب

های استراتژیک برای کسب موفقیت در عرصه رقابت، نیازمند اتخاذ تصمیم

 کیاستراتژ هایپیروزیبه  یابیدست تر از رقبا باشند.دوراندیشانه و یادگیری سریع

 ماتیدر تصم یتوجهمشارکت قابل دیبا کارکنان در همه سطوحکه ست امعن نیبد

(، و این مهم به جز با 8100لوپز، -آستولازا و سانچز-)بنیتو باشندداشته  کیاستراتژ

پرورش قابلیت تفکر استراتژیک و افزایش ظرفیت یادگیری استراتژیک محقق 

ها و ارائه مدلی است به همین دلیل، پژوهش حاضر درصدد ارزیابی فرضیه شود.نمی

که روابط میان سه مولفه تفکر استراتژیک، یادگیری استراتژیک و گرایش به نوآوری 

حلی برای افزایش تمایل به نوآوری از منظر را به صورت منسجم تبیین نماید و راه

های داخلی و خارجی، های تفکر و یادگیری فراهم سازد. پژوهشها و ظرفیتقابلیت

اند، از این حیث جا مورد توجه قرار ندادهسه مولفه را به صورت یک کنش اینبرهم

شکاف نظری که ناشی از عدم توجه به رابطه یادگیری استراتژیک و تفکر استراتژیک 

است، در این پژوهش مورد توجه قرار گرفته است و شواهد تجربی لازم پیرامون این 

ر ادامه مقاله ابتدا به مروری بر رابطه مفروض فراهم گشته است. به همین منظور، د

شناختی، پیشینه نظری مرتبط پرداخته شده است و پس از اشاره به جزئیات روش

 .اندهای آماری و پیشنهادهای پژوهش ارائه گردیدهنتایج تحلیل
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 تفکراستراتژيک

جای ند و این واژه گاه بهکپیشینه نظری تعریف واحدی از تفکر استراتژیک ارائه نمی

رود کار میریزی استراتژیک بهمفاهیم استراتژی، مدیریت استراتژیک و برنامه

واژه تفکر استراتژیک در معتقد است که  (0112(. لیدکا )8101)گلدمن و کیسی، 

خود را  مفهوماست که کار گرفته شده بهعمومی  وسیع و تا آن اندازههای اخیر سال

استراتژیک صرفاً  کند که تفکر( صراحتاً تأکید می0110مینتزبرگ )است.  داده دست از

گیرد نیست؛ بلکه چه زیر چتر مدیریت استراتژیک قرار میای جایگزین برای آنواژه

ها است های معین و متمایز از سایر شیوهای از تفکر با ویژگیروش ویژه

 مبانی رایجبه  یاجان تازه ،نو یعنوان نگرشبه کیتفکر استراتژ(. 0311)لشکربلوکی،

 با نگاه فرایندی نیز (.0318و همکاران،  یمحمد)گلداده است  کیاستراتژ تیریمد

ها برای تولید و ارزیابی اطلاعات و ایده آوری، تفسیر،تفکر استراتژیک، فرآیند جمع

 (8110) 8آبراهام(. 8110، 0ایجاد پایداری سازمانی و مزایای رقابتی است )هیوز و بتی

رقابت و ارائه ارزش به  یبرا نیگزیجا یهاراه افتنی ندیرا فرآ کیتفکر استراتژ

 است ذهنی سنتز فرآیند یک استراتژیک . از نظر مینتزبرگ، تفکرکندیم فیتعر یمشتر

کند. می ایجاد ذهن در کار و کسب از اییکپارچه نمای و شهود، خلاقیت طریق از که

 تفکر فرآیند با را همگرایی و منطقی رویکردهای که وشیبون تفکراستراتژیک را ر

کند یم فیتعر ترکیب کرده، کیحل مسائل استراتژ یبرا چندگانه )واگرا( و خلاق

استراتژیک را مهارتی ذهنی  توان تفکر(. به علاوه می0318محمدی و همکاران، )گل

راساسی در نتایج گیری استراتژیک، تأثیدانست که با افزایش توان تحلیل و تصمیم

(. در محیطی که ویژگی آن 0319گذارد )لشکربلوکی و جلالی، کلیدی عملکرد می

شود که ظرفیت نوآوری و تفکر واگرا بسیار پیچیدگی و تغییر همیشگی است، گفته می

عنوان خالق مزیت رقابتی ریزی استراتژیک محافظه کارانه و همگرا، بهبیشتر از برنامه

 ریمختص به مد کیزعم بون تفکر استراتژبه(. 0311)لشکربلوکی، قابل اتکا هستند

 رینقش داشته و درگ ندیفرآ نیدر ا یتا حدود زین یتیریمد نینبوده، سطوح پائ یعال

در  یقبل های(. گلدمن در پژوهش خود با اشاره به پژوهش8110بون، ) هستند

                                                 
1. Hughes & Beatty 
2. Abraham 
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هاست مدت کیژتفکر استرات ییکه توانا کندیم انیب کیخصوص تفکر استراتژ

با توجه به  نکهیشده است. ضمن ا ارشد شناخته رانیمد یازهایاز ن یکیعنوان به

 ازیسازمان هم موردن ترنییدر سطح پا ییتوانا نیا ،یاجتماع طیمح یدگیچیپ شیاافز

در  کیتفکر استراتژ کندیم انی( ب0110) یسیمور .(0318 ،یرستم وانی)آقاجان است

مشترک است که سازمان  دگاهید کیخلاق در  یکردن فکرها سطح سازمان، هماهنگ

را خشنود  نفعانیهمه ذ ندهیکه در آ یروش نیو تدو هیبه سمت ته سازدیرا قادر م

 محققان ابعاد مختلفی برای تفکر (.0329و همکاران،  رانزادهی)ا دینما یشرویپ کند،یم

)سطح فردی(  عاد تفکراستراتژیک( اب0112) اند برای نمونه لیدکااستراتژیک ارائه کرده

سیستمی، تفکر در زمان، فرضیه مداری و  هدف، تفکر را در پنج بعد تمرکز بر

 ( ابعاد تفکر0329سرشت و کفچه )جویی هوشمندانه ارائه کرده است. رحمانفرصت

 انداز، خلاقیت و تفکراستراتژیک )سطح سازمانی( را در دو بعد محتوایی )چشم

 اند.وتحلیل استراتژیک( ارائه کردهدی )ارتباطات استراتژیک و تجزیهسیستمی( و فراین

 يادگیری استراتژيک

های گردآوری های مختلف از روشها و بینشیادگیری استراتژیک استفاده از داده

گیری در مورد استراتژی جهت آگاهی دادن و تصمیم -از جمله ارزیابی -اطلاعات

ها اطلاعات و گروه ایها افتد که سازمانیاتفاق م هنگامی کیاستراتژ یریادگی است.

خود را در پاسخ به  یهایکنند و سپس استراتژیرا در کار خود ادغام م یابیتفکر ارز

 یریادگیمفهوم (. 8100، 0)کافمن و بیر کنندیسازگار م رند،یگیم ادیچه که آنها آن

کیودا  توسط سپسشد و  ی( معرف0120و واترز ) نتزبرگیتوسط م کیاستراتژ

 (.8109و همکاران،  8( توسعه یافت )سیرن8110( و توماس و همکارانش )0112)

که اشتباهات کشف  ییجا دهد،یدر محتوای سازمان رخ م کیاستراتژ رییادگی

ها، و روش هااستیزا، ستفکر مجدد در مورد مقررات مشکل قیو از طر شوندیم

از  تیبه منظور حما رییادگی جادیا ک،یاتژاستر رییادگیهدف از . شوندیم تیتثب

 بخشدیخود، عدم تقارن دانش را بهبود م ۀاست که به نوب ندهیآ کیهای استراتژطرح

(. یادگیری 0310)آرمان و شفیعی،  شود یعملکرد سازمانبهبود منجر به  تواندیم و

ه استراتژیک ابزار کلیدی برای چک کردن، اعتبار بخشیدن و بهبود بخشیدن ب

های مبنایی استراتژی است. اجرای فرایند یادگیری استراتژیک و پذیرش آن، فرضیه

                                                 
1. Coffman & Beer 
2. Siren 
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(. 0313به منظور رسیدن به مدیریت استراتژیک موفق، اساسی است )لشکربلوکی، 

ارشد را  تیریمد هایمیاست که، ت یخاص رییادگی تیقابلیادگیری استراتژیک یک 

ها ادغام را در استراتژی یسطح سازمان تجارب در تا به صورت مداوم سازدیقادر م

در حال  کیانفصالات و اختلالات استراتژ تا بر سازدیها را قادر مسازد و شرکت

(. محققان با تکیه بر این تعاریف، یادگیری استراتژیک 8108)سیرن،  رشد، پاسخ دهند

دانش  را در چهار بعد شامل خلق دانش استراتژیک، انتشار دانش استراتژیک، تفسیر

کنند )سیرن و همکاران، سازی میاستراتژیک و اجرای دانش استراتژیک مفهوم

8109.) 

  خلق دانش استراتژیک: یک فرایند کسب دانش است که افراد سازمان را قادر

آوری کنند و دانش فعلی خود را سازد اطلاعات استراتژیک را از محیط خود جمعمی

 یخارج راتییتغ ینیبشیشرکت در درک و پ ییدانش موجب توانا گسترش دهند. خلق

 شود.یم کیاستراتژ راتییتغ شبردیپ یدانش لازم برا خلقو 

 دانش  تسهیماست که به  یتبادل اجتماع ندیفرا کانتشار دانش استراتژیک: ی

از کند تا یاشاره م یسازمان یواحدها نیتعاملات در داخل و ب قیاز طر کیاستراتژ

و همکاران،  )سیرن حاصل شود نانیسراسر سازمان اطم در دیجد یهادهیا نفوذ

8109.) 

  :که  شودیم فیتعر ندیایدانش به عنوان فر ریتفستفسیر دانش استراتژیک

با توجه . ابدییو درک مشترک گسترش م شودیمعنا داده م دیدر آن به اطلاعات جد

 یا برخب دیجد شامل متناسب ساختن دانش ریبه پژوهش توماس و همکاران، تفس

 (.0310)آرمان و شفیعی،  ساختارها برای درک و اقدام است

  اجرای دانش استراتژیک: یک فرایند رسمی است که نهادینه شدن دانش

های سازمانی، های غیرانسانی سازمان از جمله سیستماستراتژیک جدید در جنبه

(. نگاه 8109و همکاران،  ها و کارعادی )روتین( اشاره دارد )سیرنساختارها، رویه

درست به استراتژی، پایش همیشگی محیط، یادگیری تیمی، مدیریت محتوای جلسات 

نگر و مبتنی بر های سازمانی و نگاه کلانبازبینی استراتژیک، فراموشی فعال، قابلیت

سازند )لشکربلوکی، فرضیه مواردی هستند که اجرای دانش استراتژیک را ممکن می

0313.) 
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 یبه نوآور شيگرا

شود.  فیمفهوم نوآوری تعر در ابتدا لازم است گرایش به نوآوری برای درک مفهوم

نوآوری را با توسعه اقتصادی مرتبط دانست و آن را به  0130 در سال تریشومپ

با ( 8110) و همکاران چن. کرد یمنابع مولد ثروت معرفز ا دییجد بیعنوان ترک

از  دیجد یبیترک یاشاره به معرف دارند نوآوری دهیعق تریشومپ فیاز تعر روییپ

نوآوری از طریق افزایش  .(0310نژاد و همکاران، )خلیل دارد دیتول یعوامل اساس

 و پذیری سازمان، تمایل آن برای تغییر و معرفی محصولات و خدمات جدیدانعطاف

گذارد ها تأثیر میکاهش اینرسی سازمانی به طور مثبت بر موفقیت بلند مدت شرکت

در  دیجد دهیا کیممکن است هنگام اتخاذ  هاسازمان(. 0310نیا و همکاران، )رحیم

غلبه بر  یبرا یعامل اصل ینوآور گرایش بهد. نمواجه شو یدیداخل با مقاومت شد

 یا و ندهایفرا ها،ستمیس زیآمتیموفق یاجرا جهتشرکت  ییتوانا شیموانع و افزا

برخی محققان گرایش به نوآوری را (. 8110)زهو و همکاران،  است دیمحصولات جد

ها و محصولات جدید معادل با ذهنیت شرکت در تمایل و توانایی استفاده از ایده

وکار را قادر  (. گرایش به نوآوری، کسب8100و همکاران،  0دانند )ساندستورممی

این اساس کسب و کار  گرفته و پیگیری کند، بر سازد که نیازهای مشتریان را یادمی

صولات و خدمات جدیدی را بوجود آورده و فرایندهای داخلی که موجب درک مح

شود کند و در نهایت باعث میشود را اجرا مینیازهای مشتری و توسعه محصول می

وکار، رهبری را در بازارهای هدف خود به دست آورد )سینیم ایرگان و که کسب

را  شرکتو  است استراتژیکیک مسئله  ینوآور (. گرایش به8103، 8کابادای کاسکی

نوآوری مزایای مهمی )مانند حفظ یا افزایش سهم بازار( را برای  دارد.یه مانگ نوآور

توانند مزیت رقابتی خود را با اتخاذ رفتار ها میها به همراه دارد و شرکتشرکت

هایی که (. به همین دلیل، شرکت8108و همکاران،  3نوآورانه توسعه دهند )تئودیسو

وانند گرایش به نوآوری را تقویت کرده و میل به نوآوری را در درون سازمان خود نت

دهند؛ به ویژه آنکه این حفظ کنند، جایگاه رقابتی خود را به سرعت از دست می

بنیان محور و تقاضاهای دانشنوآوری و در فضای اقتصاد دانش بر مبنایها شرکت

 شکل گرفته باشند.

                                                 
1. Sundström 
2.  Sinem Ergün & Kabadayı Kuscu 
3. Theodosiou 
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 گرايش به نوآوریو  استراتژيک یریادگي ک،يتفکر استراتژ

شرکت مرتبط است و  یِفعل کِیاستراتژ طِیمح لِیتحل یندهایبه فرآ کیتفکرِ استراتژ

 کهیطورهب کندیرا ابداع م یدیجد یهادهیو ا کندیم فیشرکت را تعر یندهیدرک از آ

آستولازا -)بنیتو و بهتر فکر کند ترقیعم شیتا نسبت به رقبا سازدیرا قادر م شرکت

ترین عنوان یکی از اصلیرا به (. محققان عمدتاً خلاقیت8100لوپز، -و سانچز

توان به اند؛ برای مثال میهای تفکراستراتژیک مورد اشاره قرار دادهمشخصه

(، 0110(، مینتزبرگ )0113(، استیسی )0128(، پیترز و واترمن )0128تحقیقات اومی )

( اشاره 8110(، و بون )8118(، گراتز )8110(، بون )0112(، هراکلویس )0110ریموند )

های کرد. توجه به خلاقیت  و گسترش آن در سطح شرکت بستری را برای ارائه ایده

استراتژیک منجر به تدوین  کند. به باور مینتزبرگ، تفکربدیع و نوآورانه ایجاد می

توانند کارکنان د میشود و مدیران که دارای این مهارت هستنهای بهتر میاستراتژی

 (.0110کارهای خلاقانه برای موفقیت سازمان ترغیب کنند )مینتزبرگ، را به ارائه راه

آن  یاصل هیارائه داده است که درونما کیاستراتژ تفکر یبرا ییهمل الگو یگر

 یبرا دیجد یهارا با دو مشخصه خلق ارزش یاستراتژ ینوآور یاست. و ینوآور

و آن را شرط بقا و  کندیم فیسهامداران تعر یبرا دیجد یهاو خلق ثروت انیمشتر

به  (.21 ،یانیو ک انی)غفار داندیامروز م وستهیپرتحول و ناپ طیها در محرشد بنگاه

(، ظرفیت تفکر استراتژیک نوآورانه و واگرا در سطوح مختلف 8118باور گراتز )

یت رقابتی در مواجهه با عنوان سازوکار کنترلی برای ایجاد و حفظ مزسازمان به

( معتقد است اگر 8110شود. بون )بینی، ناپایدار و رقابتی دیده میبازار غیرقابل پیش

عنوان یک باور در سازمان بسط یا تبیین کنند، مدیران ارشد اهمیت خلاقیت را به

 شود.هویت آن می بخشی ازمطمئناً خلاقیت سنگ بنای عملکرد سازمان شده و 

و توسعه  با محیط توانند با انطباق مناسببا ظرفیت بالای نوآوری میهای سازمان

تر و بهتر از های جدید به مزیت رقابتی و عملکرد بالا دست یابند و سریعتوانمندی

)حدادیان و همکاران،  های محیطی مختلف پاسخ دهندهای غیرنوآور به چالشسازمان

0319.) 

استراتژیک را با نوآوری و  رابطه تفکر( در پژوهشی 0310) یعقوبی و همکاران

بررسی کردند.  ینظام یها مارستانیاز ب یکیسطوح مختلف در وری مدیران بهره
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وری رابطه معناداری استراتژیک با نوآوری و بهره نتایج پژوهش نشان داد که تفکر

ری ( در پژوهشی تأثیر تفکراستراتژیک را بر نوآو0310پور )نژاد و ایرجدارد. دیانت

سازمانی در اداره کل آموزش و پرورش شهر قزوین بررسی کردند. نتایچ پژوهش 

الامینی استراتژیک بر نوآوری سازمانی است. فیض و روح تفکر حاکی از تأثیر

های استراتژیک را بر نوآوری استراتژیک در شرکت ( در پژوهشی تأثیر تفکر0318)

 ی از تأثیر معنادار تفکرکوچک و متوسط بررسی کردند. نتایج پژوهش حاک

( در پژوهشی 0318) استراتژیک بر نوآوری استراتژیک است. خاکسار و همکاران

های زیرمجموعه گروه استراتژیک و نوآوری سازمانی را در شرکت رابطه بین تفکر

استراتژیک رابطه  صنعتی گلرنگ بررسی کردند. نتایج پژوهش نشان داد که تفکر

( در 8100زاده و همکاران )آوری سازمانی دارد. شهابمثبت و معناداری با نو

در  را یسازمان یدانش و نوآور تیریمد جادیو ا کیتفکر استراتژ نیرابطه بپژوهشی 

شرکت ملی توزیع نفت میاندوآب بررسی کردند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان 

ی سازمانی استراتژیک، مدیریت دانش و نوآور دهد رابطه معناداری میان تفکرمی

 وجود دارد. بر همین اساس، فرضیه اول پژوهش به صورت ذیل بیان شده است:

بنیان تأثیر های دانشاستراتژیک بر گرایش به نوآوری در شرکت . تفکرفرضیه اول

 معناداری دارد.

توان در مکتب یادگیری که مینتزبرگ و استراژیک و یادگیری را می ریشه ارتباط تفکر

ها هنگامی ظهور طبق این مکتب، استراتژی اد دادند جستجو کرد. برهمکاران پیشنه

طور جمعی تصمیم طور فردی و در بسیاری مواقع بهیابند که مردم گاهی اوقات بهمی

ت و توانایی سازمان خود در مقابله با آن موقعیت یگیرند که درباره یک موقعمی

زمان شکل یک فرایند یادگیری به سازی باید  به مرور چیزهایی بیاموزند. استراتژی

 ( معتقد است که تفکر0112(. هراکلیوس )0112)مینتزبرگ و همکاران،  خود بگیرد

ریزی استراتژیک که شبیه به ای است و با برنامهاستراتژیک شبیه به یادگیری دوحلقه

سه کنند که ( بیان می8101ای است، تفاوت دارد. کیسی و گلدمن )یادگیری تک حلقه

در  - نهیو زم یریادگی ندیفرا رنده،یادگی - 0بزرگسالان یریادگی هینظر یؤلفه اصلم

به  کیتفکر استراتژ یبرا یریادگی ندیفرا است. افتهیتوسعه ن کیرابطه با تفکر استراتژ

 یبه طور کل اتیخصوص نیا .شده است فیتوص یرسمریو غ یتجرب ،یعنوان آشفتگ

                                                 
1. Adult learning theory 
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آنان  .کیتفکر استراتژ یریادگی رود، نه صرفاً یبه کار م یریادگی تیریدر مورد مد

 ییتوانا یتوسعهاستراتژیک ارائه کردند و اظهار داشتند که  مدلی برای یادگیری تفکر

 و تکرار شونده یتعامل ا،یپو یتجرب یریادگی یندیفرآ کیفرد  کی کیتفکر استراتژ

 نیا .است و پرسش شیآزما سازی،مفهوم، 0شیمدل شامل، پالا نیاجزای ا. تاس

 و نظریه یادگیری غیررسمی تجربی رییادگی یبا عناصر اصل نیها همچنمؤلفه

(. برای یادگیری از محیط باید سازوکارها و 8101خوانی دارد )کیسی و گلدمن، هم

شود تا تدریجاً درک کاملی از فرآیندهای لازم را فراهم ساخت. این امر سبب می

ها در خلق ارزش برای مشتری حاصل ری آنعوامل کسب وکار و میزان تأثیرگذا

آید. استراتژیک به شمار می گیری تفکرشود و این شناخت یکی از ارکان مهم شکل

تواند چگونگی یادگیری را نیز بهبود داده و ظرفیت یادگیری سازمان را یادگیری می

های توسعه بخشد. یادگیری با این نگرش صرفاً شامل تحلیل شرایط و درک بهتر نیاز

مشتری نیست و ابعاد عمیق کشف قواعد جدید و خلاقانه ارزش آفرینی برای مشتری 

( در پژوهشی 0310پور )رهی و رحیم (.0321گیرد )غفاریان و کیانی، را نیز در بر می

 تیحما ندیبا فرآ را یسازمان یریادگیو  کیاستراتژ گرا، تفکرتحول یرهبر نیرابطه ب

بنیان مستقر در مرکز رشد جامع های دانششرکت در دیجد توسعه محصول دهیا

دانشگاه فردوسی مشهد بررسی کردند. نتایج نشان داد که یادگیری سازمانی تأثیر 

 یبه بررس( در پژوهشی 0310استراتژیک دارد. کریمی و عباسی ) مثبتی بر تفکر

 ناسانکارش نیدر ب کیدانش با تفکر استراتژ تیریو مد یسازمان یریادگی نیرابطه ب

و  یسازمان یریادگی نیکه ب داد نشان قیتحق جیوزارت ورزش و جوانان پرداختند. نتا

 ( در0318. محمدی)وجود دارد یمعنادار رابطه کیدانش با تفکر استراتژ تیریمد

استراتژیک را بررسی کرد. نتایج نشان  رابطه بین یادگیری سازمانی و تفکر پژوهشی

استراتژیک رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.  تفکر که بین یادگیری سازمانی و داد

استراتژیک و عملکرد با  ( نیز در پژوهشی ارتباط بین تفکر0321ناظمی و همکاران )

های پذیرفته شده در بورس بررسی گر یادگیری سازمانی را در شرکتنقش تعدیل

ملکرد رابطه استراتژیک و ع دهد بین تفکرهای این محققان نشان میکردند. یافته

  نظر با در کند.معناداری وجود دارد، اما یادگیری سازمانی این رابطه را تعدیل نمی

                                                 
1. Scanning 
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 گرفتن موارد فوق، فرضیه دوم پژوهش در قالب ذیل بیان شده است:

 ریتأث انیبندانش یهادر شرکت یادگیری استراتژیکبر  کیاستراتژ تفکر فرضیه دوم.

 دارد. یمعنادار

 دنبال در هابنگاه هدایت پتانسیل دارای فرهنگی، ارزش کی عنوان به سازمانی نوآوری

یادگیری سازمانی (. 0312سلطانی و مصباحی، )دهقانی است سازمانی یادگیری کردن

های جدید و در نتیجه افزایش توانایی سازمان برای درک و بخش دانش و ایدهالهام

از دانش موجود  یبردارهو بهر مستلزم تحول ینوآورها است. کاربرد دانش و ایده

 یاعضا انیشده و در م بیاست، که با دانش به دست آمده از خارج از سازمان ترک

انتشار  ندیفرآ نیشود. ایتبادل دانش و اطلاعات منتشر م قیاز طر معمولاً ،یسازمان

 یهادهیا جادیا یبرا گرانید اتیآن از تجرب یسازمان و اعضا دهد کهیدانش اجازه م

هستند،  ینوآور یمطلوب برا طیشرا جادیبه ا لیکه ما ییهاسازمان .رندیبگ ادی دیجد

(. 8100و همکاران، 0تورس-)تامایو کنند قیخود تشو یاعضا انیرا در م یریادگی دیبا

 شرکت،کنند که گستره توانایی نوآوری بسیاری از محققان بر این نکته تأکید می

سازمان است. بنابراین اکثر مطالعات مطرح  ترکیب دانش خارجی با دانش موجود

کند، توانایی درک های جدید به سازمان تزریق میگیری یادگیری، ایدهکنند که جهتمی

 تیرا تقو دیجد یهاکشف فرصت ییو توانا تیو خلاقدهد مفاهیم جدید را افزایش می

دانش و ایده در  واقع، یادگیری و انتقال در (.8100و همکاران، خیمنز-)خیمنز کندیم

ها برای منفعت شرکت، هدف محصولات بهبود یافته و جدید، فرآیندها و سیستم

خیمنز و -خیمنز (. 0319زاده شهری و شاهینی، )حسین اصلی قابلیت نوآوری است

( در پژوهشی رابطه نوآوری، یادگیری سازمانی و عملکرد را در 8100) 8والا-سانز

دند. نتایج این پژوهش نشان داد که یادگیری شرکت اسپانیایی بررسی کر 000

( در پژوهش 8100خیمنز و همکاران )-سازمانی بر نوآوری تأثیرگذار است. خیمنز

گیری یادگیری سازمانی را بین انتقال دانش معکوس و دیگری نیز نقش میانجی جهت

 گیریهای این محققان گویای این نکته است که جهتنوآوری بررسی کردند. یافته

عنوان میانجی بین یادگیری سازمانی بر نوآوری تأثیرمعناداری دارد و همچنین به 

( 8100و همکاران ) تورس-کند. تامایووری عمل میآانتقال دانش معکوس و نو

پژوهشی را با هدف تجزیه و تحلیل تأثیر نقش یادگیری سازمانی و نوآوری بر 

                                                 
1. Tamayo-Torres 
2. Jiménez-Jiménez & Sanz-Valle 
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ری سطح بالا انجام دادند. نتایج شرکت اروپایی با فناو 810تناسب استراتژیک در 

نشان داد که یادگیری سازمانی بر نوآوری و تناسب استراتژیک تأثیرگذار است. 

( نیز در پژوهشی نقش گرایش به یادگیری بر نوآوری و 0321معطوفی و همکاران )

بنگاه کوچک و خدماتی در شهر تهران بررسی کردند.  29عملکرد سازمانی را در 

ها دهد یادگیری محوری بر نوآوری و عملکرد شرکتپژوهش نشان می های اینیافته

های سوم و چهارم پژوهش به شکل ذیل بیان مؤثر است. بر این اساس، فرضیه

 اند:شده

 انیبندانش یهادر شرکتبر گرایش به نوآوری  کیاستراتژ یریادگی وم.س هیفرض

 دارد. یمعنادار ریتأث

یک بر رابطه بین تفکراستراتژیک و گرایش به یادگیری استراتژ: فرضیه چهارم

 های دانش بنیان نقش میانجی دارد.نوآوری در شرکت

 

 شناسی تحقیقروش

ای که اشاره گشت، طراحی مدل مفهومی پژوهش حاضر بر مبنای فرضیات چهارگانه

استراتژیک بر گرایش به نوآوری  و تنظیم شده است. جهت بررسی تأثیرگذاری تفکر

 های دانش بنیان، از مدل بومی و سازمانی تفکراستراتژیک در شرکت و یادگیری

انداز، خلاقیت و ( در دو بعد محتوایی )چشم0329سرشت و کفچه )استراتژیک رحمان

وتحلیل استراتژیک( که مقاله سیستمی( و فرایندی )ارتباطات استراتژیک و تجزیه تفکر

اند، استفاده شده است. وجه رده( نیز از آن بهره ب0318محمدی و همکاران )گل

ش ن( در چهار بعد خلق دا8109یادگیری استراتژیک بر مبنای مدل سیرن و همکاران )

استراتژیک، انتشار دانش استراتژیک، تفسیر دانش استراتژیک و اجرای دانش 

و  سویتئودسازی شده است. بعد گرایش به نوآوری نیز از مدل استراتژیک مفهوم

 به نمایش درآمده است. 0اند. مدل مفهومی در شکل ( استخراج شده8108) همکاران

هدف،  گرایانه قرار دارد و به لحاظدر پارادایم مطالعات اثبات حاضر پژوهش

به شمار  یاز نوع همبستگ یفیتوص هایپژوهش در زمره تیو از نظر ماه یکاربرد

ت که در نیمه دوم بنیانی اسهای دانشپژوهش، شامل شرکت ی. جامعه آماررودیم

درخواست خود برای استفاده از خدمات توانمندسازی را به صندوق  0319سال 
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اند، تحت نوآوری و شکوفایی )زیرمجموعه معاونت علمی ریاست جمهوری( ارائه داده

نیاز را در راستای اجرای طرح و ایده  اند و خدمات موردارزیابی اعتباری قرار گرفته

اند و در نتیجه از حیث دسترسی به منابع موردنیاز مانعی کرده نوآورانه خود دریافت

بنیان شرکت دانش 002با توجه به آنکه  اند.روی خود نداشته برای نوآوری در پیش

گیری تصادفی )انتخاب گیری از روش نمونهحائز چنین شرایطی بودند، برای نمونه

 داد تصادفی تخصیص دادهها از لیست کل اعضای جامعه آماری بر اساس اعنمونه

های موردنیاز از شده به هر یک از اعضای جامعه آماری( و برای تعیین تعداد نمونه

شرکت  009ها به طور تصادفی از فرمول کوکران استفاده شد و بر این اساس، داده

 بنیان گردآوری شد.دانش

 

 
 

هش حاضر، سطح شرکت موردانتظار بوده است، که برای تحلیل در پژواز آنجایی

ابزار گردآوری دهند. ها را تشکیل میدهندگان به پرسشنامهها پاسخمدیران شرکت

است که در  ایگزینه پنجبا طیف لیکرت  ایها در این پژوهش شامل پرسشنامهداده

محمدی و این پرسشنامه برای سنجش تفکر استراتژیک از پرسشنامه پژوهش گل

گویه، برای سنجش یادگیری استراتژیک از پرسشنامه  00( شامل 0318مکاران )ه

گویه و برای سنجش گرایش به نوآوری از  00( شامل 8109سرین و همکاران )

گویه استفاده شده است. پایایی این  0( شامل 8108) و همکاران سویتئودپرسشنامه 

رکب مورد ارزیابی قرار گرفته پرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و پایایی م

 تفکراستراتژيک        

 تفکرسیستمی        

 اندازچشم         

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 به نوآوریگرايش

 وتحلیل استراتژیکتجزیه

 ارتباطات استراتژیک    

 خلاقیت          

 استراتژيکيادگیری        

 
 استراتژیکدانشخلق

 استراتژیکانتشاردانش

 استراتژیکتفسیردانش

 استراتژیکاجرای دانش
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است و برای تضمین روایی محتوایی و صوری از نظر خبرگان و استفاده از 

های استاندارد و در روایی سازه از تحلیل عاملی تأییدی، روایی همگرا و پرسشنامه

ها، از تشخیصی بهره گرفته شده است. در نهایت آنکه با توجه به حجم نمونه

 ها استفاده شده است.برای تجزیه و تحلیل داده Smart PLSو  SPSSافزارهای نرم

 های متغیرهای پژوهش آمده است.درادامه ابعاد و شاخص
 

 های متغیرهای پژوهشابعاد و شاخص -1 جدول

 شاخص ابعاد متغیر

 ها و عقاید مشترکارزش- اندازچشم تفکراستراتژیک

 قصد مشترک-

 ، رویه یا فرایندی مفید و ارزشمندخلق محصول، خدمت، ایده- خلاقیت

 عنوان یک جز از یک کل و سیستم بزرگتردیدن سازمان به- تفکرسیستمی

 جای روابط علی و معلولیه ها بدرک روابط درونی بین پدیده-

 هاشناخت و توجه به  فرایند تغییر در سیستم-

 گفتگوهای استراتژیک- ارتباطات استراتژیک

 فکراستراتژیکها و جلسات تنشست-

 استفاده از اطلاعات- تجزیه و تحلیل استراتژیک

 گیریفرایند تصمیم-

 سازمان سطوح تمامی در خلاقانه جوی و جست- خلق دانش استراتژیک یادگیری استراتژیک

 فعلی هایاستراتژی از فراتر جو و جست حوزۀ گسترش-

 جدید استراتژیک هایطرح خلق-

 ترپایین سطوح از باز و بالا به رو ارتباطات- انتشار دانش استراتژیک

 غنی استراتژیک تجربیات انتقال برای متنوع هایروش-

 شده گذاشته اشتراک به درک و استراتژیک گیریحس- تفسیر دانش استراتژیک

 قدیمی مفروضات کشیدن چالش به و پرسش-

 استراتژیک دانش ترسیم برای جدید تفسیری هایطرح-

 سازمانی حافظۀ- ش استراتژیکاجرای دان

 رسمی هایاستراتژی با جدید هایاستراتژی ادغام-

 های جدید و بدیعجستجوی ایده- - گرایش به نوآوری

 ((8108) (؛ تئودیسو و همکاران8108) (؛ سیرن0329) سرشت و کفچه)رحمان منبع

 

 هاتجزيه و تحلیل داده

هایی به ارزیابی ل پژوهش، لازم است اشارهها در قالب مدپیش از تجزیه و تحلیل داده

گونه که در بخش روش پژوهش در دستور کار قرار گیرد. همان یهاپرسشنامه

با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ و تحقیق اشاره شد، ارزیابی پایایی پرسشنامه 

شاخص پایایی ترکیبی به انجام رسیده است. برای تأیید پایایی پرسشنامه مقدار 
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بیشتر باشد.  9/1لفای کرونباخ و مقدار شاخص پایایی ترکیبی باید از ضریب آ

بهره  (AVE)از نظرات خبرگان و روایی همگرا منظور ارزیابی روایی پرسشنامه، به

 0/1( برای تأیید روایی، مقادیر بیشتر از AVE. مقدار مطلوب معیار )گرفته شده است

 توجه مقادیر درج اند، بااشاره قرار گرفتهمورد  8ها در جدول است. نتایج این ارزیابی

 .شودها تأیید میشده، روایی و پایایی ابزار گردآوری داده
 

 ضريب آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی، روايی همگرا-2جدول

 (AVE) روایی همگرا (CR) پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 002/1 203/1 210/1 تفکراستراتژیک

 010/1 211/1 200/1 استراتژیک یادگیری

 020/1 210/1 200/1 گرایش به نوآوری

 

)متغیرهای  علاوه بر روایی همگرا، برای ارزیابی روایی تشخیصی در سطح معرف

پذیر( از آزمون بار مقطعی استفاده شده است. چنانچه بار عاملی هر متغیر مشاهده

بیشتر از بار عاملی  0/1د حداقل پذیر بر روی متغیرهای پنهان مربوط به خومشاهده

گیری مربوطه پذیر بر متغیرهای پنهان دیگر باشد، مدل اندازههمان متغیر مشاهده

(. 0313هایش است )محسنین و اسفیدانی، دارای روایی تشخیصی در سطح سازه

روایی تشخیصی  Smart PLSباتوجه به خروجی آزمون بار مقطعی در نرم افزار 

ی منظور ارزیابی روایی ابزار تحقیق و کشف عوامل تشکیل دهندهبه .0شودتأیید می

، بارهای 3هر متغیر آشکار، از تحلیل عامل تأییدی استفاده شده است. در جدول 

 های ابزار تحقیق آورده شده است.عاملی مربوط به گویه
 

 های پرسشنامهبارعاملی گويه -2جدول

 یش به نوآوریگرا یادگیری استراتژیک تفکراستراتژیک
 بارعاملی  گویه  بارعاملی    گویه  بارعاملی    گویه  بارعاملی    گویه    بارعاملی     گویه 

   0 90/1 1 00/1    0 01/1 1 00/1 0 21/1 
   8 01/1 01 00/1    8 93/1 01 02/1 8 23/1 
   3 00/1 00 00/1    3 91/1 00 01/1 3 29/1 
   0 00/1 08 01/1    0 00/1 08 09/1 0 91/1 
   0 09/1 03 00/1    0 01/1 03 00/1   
   0 03/1 00 90/1    0 93/1 00 02/1   
   9 02/1      9 93/1 00 90/1   
   2 01/1      2 00/1 00 02/1   

 

                                                 
 باتوجه به افزایش حجم مقاله از آوردن خروجی آزمون بار مقطعی خودداری شده است. - 0
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است که  0/1 های پرسشنامه بیشتر از مقدار، بارعاملی همه گویه3باتوجه به جدول

 ابزار تحقیق است.  نشان از روایی مناسب

 

 برازش مدل

است که معیاری اساسی ( 2R) یکی از معیارهای برازش مدل معیار ضریب تعیین

 هایارزش ،0آید. چینزا )وابسته( به شمار میبرای ارزیابی متغیرهای مکنون درون
2R  در مدل مسیر  01/1و  33/1، 09/1معادلPLS رتیب قابل توجه، قابل قبول به ت را

دست آمده برای یادگیری به 2R (. مقدار0112کند )چین، توصیف می و ضعیف

است که نشان دهنده  581/1و  587/1به نوآوری به ترتیب برابر  استراتژیک و گرایش

 کلی مدل برازش معیاردیگر معیارهای برازش، برازش قابل قبول مدل است. از 

(GOFاست )  رود )محسنین و می معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار و

 شود:محاسبه می 0از طریق فرمول  GOF(. مقدار 0313اسفیدانی، 

𝐺𝑂𝐹   0فرمول  = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

 آمده است. 0 نتایج آزمون این معیار در جدول
 معیار برازش کلی مدل -4جدول

 ضریب تعیین متغیرها
2R 

 Communality GOF مقدار اشتراکی

  002/1 ----- کراستراتژیکتف

  010/1 022/1 یادگیری استراتژیک

  020/1 020/1 گرایش به نوآوری

 003/1 000/1 020/1 میانگین

 

است که نشان از برازش قوی  003/1برابر  GOFمقدار معیار  ،0 مطابق با نتایج جدول

 مدل تحقیق دارد.

 

 ها آزمون فرضیه

مسیر و معناداری ضرایب مسیر را بررسی کنیم. ها باید ضرایب برای آزمون فرضیه

ها مقدار معناداری ضرایب مسیرها است که باید بیشتر از مقدار معیار تأیید فرضیه

                                                 
1. Chin 
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مدل تحقیق در دو حالت ضرایب مسیر و معناداری به  3و  8های باشد. در شکل 10/0

 .نمایش درآمده است

 
 مدل پژوهش در حالت ضرايب مسیر -2شکل

 
 دل پژوهش در حالت معناداریم -2شکل

  

های پژوهش را نشان نتایج  حاصل از تحلیل مدل و بررسی فرضیه، خلاصه 0جدول

 دهد.می
 

 های پژوهشنتايج آزمون فرضیه -2جدول

 نتیجه    Tمقدار     ضریب مسیر    هافرضیه

 پذیرش 190/3 300/1 به نوآوری گرایش ←( تفکراستراتژیک0

 پذیرش 139/09 909/1 دگیری استراتژیکیا ←( تفکراستراتژیک8

 پذیرش 003/0 000/1 به نوآوری گرایش ←( یادگیری استراتژیک3

 نتیجه ضریب مسیر از طریق     فرضیه

 پذیرش 300/1 یادگیری استراتژیک به نوآوری گرایش ←( تفکراستراتژیک0
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 تراتژیک بر گرایش، فرضیه اول تحقیق مبنی بر تأثیر تفکر اس0 نتایج جدول باتوجه به

( 10/0)بیشتر از مقدار  190/3و مقدار معناداری  300/1به نوآوری با ضریب مسیر 

استراتژیک  تفکر گیرد. فرضیه دوم پژوهش نیز مبنی بر تأثیرمورد پذیرش قرار می

)بیشتر از  139/09و مقدار معناداری  909/1بر یادگیری استراتژیک با ضریب مسیر 

استراتژیک بر  گیرد و بدین معناست که تفکرپذیرش قرار می( مورد 10/0 مقدار

های دانش بنیان تأثیر مثبت و معناداری دارد. افزایش یادگیری استراتژیک در شرکت

به نوآوری با  فرضیه سوم پژوهش مبنی بر تأثیر یادگیری استراتژیک بر گرایش

( مورد پذیرش 10/0)بیشتر از مقدار 003/0و مقدار معناداری  000/1ضریب مسیر 

به نوآوری در  گیرد، بدین معنا که یادگیری استراتژیک بر افزایش گرایشقرار می

های دانش بنیان تأثیر مثبت و معناداری دارد. به علاوه، نتایج تحلیل مسیر شرکت

دهد که تفکر استراتژیک علاوه بر تاثیرگذاری مستقیم، به صورت نشان می

به نوآوری تأثیر دارد. مقدار  گرایش ی استراتژیک برغیرمستقیم و از طریق یادگیر

استراتژیک بر یادگیری استراتژیک و مسیر  ضرب مسیر تفکر این اثرگذاری از حاصل

است. از  300/1آید و برابر دست میبه نوآوری به یادگیری استراتژیک بر گرایش

توان بیان نمود که میاست،  300/1که این مقدار بیشتر از اثر مستقیم معادل با آنجایی

یادگیری استراتژیک بر رابطه تفکراستراتژیک و گرایش به نوآوری اثر میانجی دارد و 

 گیرد.در نتیجه فرضیه چهارم پژوهش نیز مورد تأیید قرار می
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

اند و با تغییر و تحولات بنیان بر مبنای نوآوری شکل گرفتههای دانششرکت

ها بر اند. با توجه به اتکای این شرکت، فضای بازار جدیدی را خلق کردهنوآورانه

پویایی جریان نوآوری در این  نوآوری، واضح است که کندی، لَختی، نارسایی و عدم

تواند حیات و بقای کند، بلکه میها نه تنها رشد و سودآوری آنها را تهدید میشرکت

های مختلفی دارد ها جنبهگونه شرکتوری در اینآنها را به خطر بیاندازد. مطالعه نوآ

های مختلف از قبیل ضعف نیروی و تنها محدود به موانعی نیست که به دلیل خاستگاه

وکار، محدودیت در دسترسی به منابع و انسانی، شرایط حاکم بر فضای کسب

. جنبه سازندرو میهای موردنیاز یا مسائل نهادی، نوآوری را با چالش روبهفناوری
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دیگری که پرداختن بدان اهمیت دارد، میل و گرایش به نوآوری است. با فرض بر رفع 

روی نوآوری، این گرایش به نوآوری است که در صورت فقدان آن،  همه موانع پیش

ای از نوآوری در محصول، فرایند و مدل شرکت قادر به خلق جریان مستمر و پیوسته

تمرکز بر این نقطه کلیدی به بررسی رابطه تفکر  وکار نیست. پژوهش حاضر باکسب

بنیان های دانشاستراتژیک و یادگیری استراتژیک بر گرایش به نوآوری در شرکت

ها در این پژوهش نشان های حاصل از تجزیه و تحلیل دادهپرداخته است. یافته

دانش های صورت مستقیم بر گرایش به نوآوری شرکتدهد که تفکر استراتژیک بهمی

بنیان تأثیرگذار است. تفکر استراتژیک به واسطه افزایش توانایی شرکت در درک و 

های بدیع )خلاقیت(؛ پرورش قدرت های پنهان و زایش ایدهتشخیص فرصت

سیستمی(؛  تر )تفکرعنوان جزئی از یک سیستم بزرگنگری و نگاه به شرکت بهجامع

انداز(؛ و به یک مقصد مشترک )چشمسویی میان ارکان مختلف برای نیل تقویت هم

ترویج و تسری استراتژی در سطوح مختلف سازمان و میان نیروهایی با 

های گوناگون )ارتباطات استراتژیک(، گرایش به نوآوری را ها و توانمندیزمینهپیش

های کند. تأیید فرضیه نخست در این پژوهش همراستا با نتایج پژوهشتقویت می

پور نژاد و ایرج(، دیانت0310(، یعقوبی و همکاران )8100کاران )زاده و همشهاب

( است. به علاوه 0318(، و خاکسار و همکاران )0318الامینی )(، فیض و روح0310)

اینکه، تأیید این فرضیه گویای اهمیت این نکته است که نوآوری تماماً برآمده از 

های مدیریتی یا نرم، نقش مهمی تهای سختِ فنی نیست و قابلیها و قابلیتتوانمندی

بنیان وکارهای دانشدر پدیدآوردن گرایش به نوآوری دارند. آنچه در فضای کسب

های نرم است. پرورش مهارت گذرد، تمرکز بر عوامل سختِ فنی و غفلت از مولفهمی

تفکر استراتژیک، که به زعم محققان و اندیشمندان مهارتی آموختنی است 

 پای عوامل سختِ فنی داشته باشد.تواند اهمیتی هم(، می0319لالی، )لشکربلوکی و ج

های حاصل از فرضیه دوم نشان داد که تفکر استراتژیک بر یادگیری استراتژیک یافته

بنیان تأثیرگذار است. توسعه قابلیت تفکر استراتژیک سبب های دانشدر شرکت

. این یادگیری هم در زمینه شودبنیان میهای دانشافزایش ظرفیت یادگیری شرکت

ترتیب، تفکر دهد. بدینمسائل فنی و هم در زمینه درک نیازهای نهفته بازار رخ می

های موجود برداری از نوآوریتواند ظرفیت یادگیری را در بهرهاستراتژیک هم می

های نو را بیابد و از آنها ارتقا دهد و هم به سازمان قدرت اکتشاف بدهد تا فرصت
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اده کند. آنچه در این پژوهش برای فرضیه دوم به تأیید رسید، با نتایج استف

( 0318( و محمدی )0310(، کریمی و عباسی )0310پور )های رهی و رحیمپژوهش

دهد که یادگیری استراتژیک بر همراستا است. تحلیل فرضیه سوم نیز نشان می

بنیان های دانش. شرکتبنیان تأثیرگذار استهای دانشگرایش به نوآوری در شرکت

ها، تمایل گیری از تجربه و آموختهبا افزایش آگاهی و دانش استراتژیک و بهره

-های بدیع و نوآورانه خواهند داشت. محققانی همچون تامایوبیشتری به خلق فرصت

-خیمنز و سانز-(، خیمنز8100خیمنز و همکاران )-(، خیمنز8100تورس و همکاران )

ای را در مطالعات خود ( نیز چنین یافته0321عطوفی و همکاران )(، و م8100والا )

بنیان و های دانشاند. این نتیجه گویای این نکته است که مدیران شرکتتأیید کرده

اند، باید بنیان مشغول به فعالیتهای دانشگذارانی که در مراکز رشد شرکتسیاست

های یت یادگیری شرکتهای منسجمی برای ارتقای ظرفها و سیاستبرنامه

ها تنها نباید محدود به دانش فنی باشد، ارتقای بنیان داشته باشند. این برنامهدانش

های نرم، چنانچه در نتایج این تحقیق مشخص است، نقش بسزایی در افزایش مهارت

ها و دانش گرایش به نوآوری دارد و نوآوری در عصر حاضر دیگر محدود به مهارت

 فنی نیست.

ها نشان وه بر تأثیر مستقیم تفکر استراتژیک بر گرایش به نوآوری، تحلیل دادهعلا

صورت غیرمستقیم و از طریق یادگیری استراتژیک نیز استراتژیک به دهد تفکرمی

های آماری های دانش بنیان به نوآوری خواهد شد. مقایسهباعث افزایش تمایل شرکت

استراتژیک بر  م از رابطه مستقیم تفکرحاکی از قوت نسبی این رابطه غیرمستقی

توان گفت که توسعه قابلیت تفکر استراتژیک ترتیب میگرایش به نوآوری است. بدین

ها به دنبال افزایش آگاهی و شود که شرکتبنیان موجب میهای دانشدر شرکت

های خود ها بیاموزند و آموختهدانش استراتژیک در سطح سازمان باشند، از تجربه

کار گیرند. این نتیجه به نوعی منطبق با هپردازی و خلق نوآوری با در جهت ایدهر

گرایی است که به مرور با اقبال بیشتری و رویکرد تجربه 0مفهوم استراتژی انطباقی

تواند جایگزینی برای رویکرد شود و میرو میدر ادبیات مدیریت استراتژیک روبه

 کلاسیک به استراتژی باشد.

                                                 
1. Adaptive Strategy 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت یکاوشها نشريه  222

 های پژوهش، پیشنهادهای ذیل قابل ارائه هستند:بندی از یافتهدر جمع

 گذاری و صرف منابع بر پرورش بنیان باید با سرمایههای دانششرکت

استراتژیک، گرایش به نوآوری را تقویت کنند تا اطمینان بیشتری از  مهارت تفکر

حمایت از توانند با گذاران نیز میتداوم جریان نوآوری حاصل نمایند. سیاست

بنیان در قالب فراهم آوردن زمینه استفاده از خدمات مشاوره به های دانششرکت

ها بپردازند، ظرفیت تفکر جای آنکه صرفا به تأمین منابع مالی برای این شرکت

بنیان به سبب های دانشها تقویت کنند. شرکتاستراتژیک را در این شرکت

به مشاوران مجرب ندارند، بنابراین بخش  های مالی اغلب دسترسی مناسبیمحدودیت

آوردن بستر تفکر استراتژیک و ارتقای این قابلیت باید در  مهمی از تلاش برای فراهم

گذاران، این مسئله را به موازات تأمین گذاری به انجام برسد و سیاستسطح سیاست

 های خود قلمداد کنند.منابع مالی، یکی از رسالت

 گرایی بدهند تا ظرفیت ن باید فرصت بیشتری به تجربهبنیاهای دانششرکت

یادگیری استراتژیک خود را ارتقا دهند. یادگیری استراتژیک هم به تنهایی بر گرایش 

تواند تأثیرگذاری تفکر استراتژیک بر ثیرگذار خواهد بود و هم میأبه نوآوری ت

رویکرد انطباقی گرایی و در پیش گرفتن گرایش به نوآوری را تقویت کند. تجربه

 بنیان مهیا سازد.های دانشتواند انرژی بیشتری برای نوآوری در شرکتمی

  نوآوری در عصر حاضر دیگر محدود به نوآوری در محصول و فرایند

های پیشنهادی به وکار و ارزشتولید محصول نیست، بلکه نوآوری در مدل کسب

نوآوری جز با تحول در  افزوده بیشتر و پایدارتری دارد و اینمراتب ارزش

پذیر نیست. مدیران های اندیشیدن و پذیرایی از رویکردهای نو امکانشیوه

توانند بنیان با افزایش ظرفیت تفکر استراتژیک در سازمان خود میهای دانششرکت

تری همچون نوآوری در مدل های بنیادینگرایش به نوآوری را به سوی نوآوری

 وکار هدایت کنند.کسب
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Introduction: The biopharmaceutical industry has several notable characteristics 

such as high R&D costs of $ 125 million to $ 250 million per drug, long-term 

commercialization cycles, and very complex and often long-term legislative 

procedures. All of these are associated with a high level of inherent uncertainty in 

the innovation process. Another characteristic of the biotechnology industry is the 

division of the innovative workforce between biotechnology R&D firms and 

pharmaceutical firms (customers) according to their capabilities. Dynamic 

knowledge bases such as genomes, molecular biology and proteomics as well as the 

novelty and fluidity of the biotechnology industry's scientific and technical 

knowledge needed to develop new products. This shows that the collaboration 

between companies is beneficial. Because the biotechnology industry includes a 

population of relatively young companies (e.g., proprietary biotechnology 

companies), there exists research partnership among these venture entrepreneurs, 

established and sustainable companies, and / or universities (Sorrentino and Garaffo, 

2012) As mentioned above, adopting a strategy of participatory commercialization 

in today's changing environment is one of the vital business strategies of the firm 

(Standing et al., 2008). The increasing trend of coalition building since the 1980s 

and the increasing share of revenue from the implementation of this strategy in firms 

indicate the growing importance of their use (Kanzanilo et al., 2017). The output of 

the participatory approach has received much attention as a commercialization 

strategy in the form of performance, and many researchers have looked at the issue 

from different dimensions and angles. However, the lack of a comprehensive view 

of all the dimensions and constructs that determine performance is felt in the 

research literature. Thus, the present study seeks to identify the determinants of the 

performance of the participatory commercialization strategy (strategic alliance) in 

the bio-pharmaceutical industry (biosimilar). The study helps to develop the 

theoretical foundations of commercialization strategies by reviewing the latest 

articles in the reputable scientific databases. Then, a model extracted from the 

research literature is validated through the group modeling technique by 20 industry 

experts and 10 academic experts. The results are presented as the final model in the 

research. 

Methodology: In general, the design of the present study is based on the five-step 

approach presented by McKenzie et al. (1999). Accordingly, the research stages 

include 1) research design: explaining the problem and reviewing the theoretical 
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background, 2) conducting research and model construction: developing a 

conceptual framework and determining the relevant structures, 3) research 

validation: general validation of research and data collection, 4) data analysis: 

analysis of the results using descriptive-analytical statistical methods and partial 

least squares, and 5) reporting the research results: summarizing the research 

findings and documenting the research analyses. The present study is in the field of 

combined research (qualitative-quantitative) in terms of the purpose and 

developmental in terms of data nature and analysis style. This research in the 

qualitative part is done through interviews and in the quantitative part through 

surveys. According to the objectives and type of the research, in terms of the 

methodology, survey is the most appropriate method. It is a method in which 

measurement tools are used to obtain data about the statistical sample with high 

accuracy, speed and efficiency, and its results can be generalized to a larger 

community. The sampling method in this research in the qualitative part is 

theoretical sampling, and the statistical population of the research is all the research 

published in valid domestic and foreign scientific databases until 2020. The studies 

have been scoured in order to obtain a sample that causes theoretical saturation. 

Theoretical validity was the basis of the validity of this study. In order to achieve it, 

extensive field studies, theoretical pluralism, and experts’ opinions were used. In 

addition, the model for performance prediction by the Biopharma's participatory 

commercialization strategy in Iran has been done through the validation steps of 

Lavache (1975). 

Results and Discussion: In this study, a group of 30 people was selected as the 

focus group. Based on the criterion of action and the structure of the conceptual 

model, the value of content validity ratio (CVR) was calculated. The demographic 

characteristics of respondents included age, level of education, gender, history of 

activity in the field of medicine, history of activity in the field of biosimilars, and 

research background in the field of biosimilars commercialization strategies. Most 

experts (more than 70%) were in the age range of 36 to 51 years. More than 83% of 

the responding experts had PhD degrees. Only one female respondent was present in 

the panel of experts. More than 75% of the experts had at least six years of 

experience in the pharmaceutical field. More than 46% of them had more than 10 

years of experience in the field of biosimilars. In addition to the history of practical 

activities in the field of biopharma, the panel of research experts had research 

backgrounds. There were also master's theses, doctoral dissertations, books, 

dissertation consultations, articles, and research projects. The quorum required for 

the content validity ratio for each of the indicators waa 0.33. 

Conclusion: This study addresses a set of underlying factors including dynamic 

management of coalition capability, social capital, learning, ownership regimes, 

productive resource composition, coalition governance, opportunistic behavior, trust, 

conflict management, relational capital, partner appropriateness and environmental 

dynamics. The study aims at the formation of strategic alliances for the 

commercialization of biopharmaceuticals. In previous studies, however, these 

factors were not examined simultaneously and comprehensively. Currently, the 

dominant commercialization in the Iranian biosimilar industry is based on an 

independent and individualized strategy. 

Keywords: Collaborative Commercialization Strategy, Strategic alliance, 

Mackenzie Approach, bio-pharmaceutical. 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 پاییز و زمستان ،بیست و ششم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 

 سازی مشارکتی: ائتلاف استراتژيکعملکرد استراتژی تجاری
 یرانسنندج، ا ی،واحد سنندج، دانشگاه آزاد اسلام یریت،مد یارگروهاستاد، 0رؤیا شاکری

 و بلوچستان، ایران یستاندانشگاه س یریت،استاد گروه مد، نورمحمدیعقوبی

00/00/9039تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/10/9039تاریخ دریافت:   

 

 چکیده 

در صنعت داروهای زیستی،  محورفناوری هایشرکتیک انتخاب استراتژیک بسیار مهم 

های غالب های استراتژیک یکی از شیوهتشکیل ائتلافسازی است. استراتژی تجاری

هدف پژوهش حاضر، طراحی مدل جامع عوامل داروها است. ر صنعت زیستسازی دتجاری

سازی مشارکتی در صنعت داروهای زیستی کشور با کننده عملکرد استراتژی تجاریتعیین

، انجام تحقیق و ساخت مدل ،طراحی تحقیقکنزی شامل؛ مکای پنج مرحلهرویکرد 

منظور ساخت مدل است. به تحقیق گزارش و  هاوتحلیل دادهتجزیه، اعتبارسنجی تحقیق

کننده شناسایی های تعیینمند ادبیات پژوهش، سازهمفهومی پژوهش، بر اساس مرور نظام

بر اساس نظر خبرگان صنعت داروئی  شدند. نتیجه اعتبارسنجی مدل مستخرج از ادبیات

اء، سرمایه کشور با روش رتبه اعتبار محتوایی لاوشه از این قرار است: عوامل؛ تناسب شرک

های بینعنوان پیشهای، مدیریت تعارض، قابلیت پویای مدیریت ائتلاف و اعتماد برابطه

ذکر است که عوامل ه سازی مشارکتی مطرح هستند. لازم بعملکرد استراتژی تجاری

طلبانه، اداره ائتلاف، ترکیب منابع مولد، استخراجی دیگر نظیر؛ پویائی محیطی، رفتار فرصت

ی مالکیت، یادگیری و سرمایه اجتماعی در صنعت بایوسیمیلارهای کشور مطمح نظر هارژیم

 نبوده است. 

کنزی، سازی مشارکتی، ائتلاف استراتژیک، رویکرد مکاستراتژی تجاری کلیدی: کلمات

 .داروزیست
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 مقدمه 

 های قابل توجه متعددی دارد. ازقبیل مخارج بالایصنعت داروهای زیستی مشخصه

مدت های طولانیمیلیون دلار برای هر دارو(، چرخه 011تا001 توسعه و تحقیق

مدت. همه های تصویب قانونی بسیار پیچیده و غالباً طولانیسازی و رویهتجاری

قطعیت ذاتی در فرآیند نوآوری همراه هستند. موارد مزبور با سطح بالای عدم

های وآورانه بین بنگاهفناوری، تقسیم نیروی کار نمشخصه دیگر صنعت زیست

D&R های ها و توانمندیهای دارویی )مشتری( مطابق با قابلیتبیوتکنولوژی و بنگاه

شناسی مولکولی و ها، زیستقبیل ژنومهای دانشی پویا ازپایگاه ا است.آنه

فناوری، که برای ها، تازگی و سیالیت دانش علمی و فنی صنعت زیست0پروتئومیکس

ها دهد که همکاری میان شرکتدید مورد نیاز است، نشان میتوسعه محصولات ج

های نسبتا مفید و سودمند است. از آنجا که صنعت بیوتکنولوژی جمعیتی از شرکت

، 0(RBDهای اختصاصی زیست فناوری ))شرکت شودجوان را شامل می

 های مستقر وپذیر، شرکتهای تحقیقاتی در میان این کارآفرینان مخاطرهمشارکت

 ها هستندوکار این شرکتهای کسبها، عنصر اساسی مدلپایدار و/یا دانشگاه

ها و محصولات محور که مالک ایدههای فناوریبنگاه(. 0100، 3)سورنتینو و گارافو

شان نوآورانه هستند غالباً با کمبود منابع مالی لازم برای تکمیل چرخه اقتصادی

آلی برای تشکیل ائتلاف های ایدهو گزینهها کاندیدها مواجه هستند. این شرکت

)رادفر و همکاران،  های داروسازی سنتی فعال موجود هستنداستراتژیک با شرکت

های مشغولیها و دلجای نگرانیهولاً بفناوری معمهای جدید زیست(. بنگاه0390

دلیل ههای اخیر بکار، بر موضوعات و مسائل فناورانه متمرکز هستند. در سالوکسب

المللی، تغییرات تکنولوژیکی سریع و نیز الگوهای متغیر رقابت و تجارت بین

و  0)وزکوز است  ها افزایش قابل توجهی داشتههای استراتژیک بین بنگاهائتلاف

محصول توانمند  D&Rفناوری نوپا معمولاً در های زیستبنگاه(. 0112همکاران، 

ها( دانش فنی های پایدار )داروسازیکه بنگاهدر حالی 1های بالادستیهستند )فعالیت
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ها، ((. ائتلاف0دستیپائینهای )فعالیت کنندسازی را عرضه میتجاری

های آشکار و حلهای مشترك، و این قبیل تنظیمات مشارکتی، راهگذاریسرمایه

ها برای خلق ارزش از طریق واضحی برای کنار هم قرار دادن این دو نوع از بنگاه

بنابراین انتخاب (. 0100)کیم،  های مکمل آنها استها و توانمندیکیب قابلیتتر

 فناوری امری بنیادین استهای جوان زیستهای مشارکتی برای شرکتاستراتژی

؛ آقاجانی و همکاران، 0390؛ جعفرنژاد و همکاران، 0391)دوستار و شکیبا جمال آباد، 

های ترین فناوریند دسترسی به تازهزمهای داروئی پایدار نیا(. و شرکت0393

، 0)دیستره و پاجاگوپالان فناوری هستندهای جدید زیستیافته توسط شرکتتوسعه

0100 .) 

سازی مشارکتی در محیط متغیر امروزی یکی از اتخاذ استراتژی تجاری

. (010: 0111، 3)استندیگ و همکاران ها استکار بنگاهوهای حیاتی کسباستراتژی

کارگیری و افزایش سهم درآمد ناشی از به 0911ها از دهه فزاینده ایجاد ائتلاف روند

تأسیس یک . باشدکارگیری آنها میهها بیانگر اهمیت فزاینده باین استراتژی در بنگاه

عنوان هبنگاه نوپا و ورود آن به ائتلاف با یک بنگاه دارویی موجود به سرعت ب

خروجی . استدارویی مطرح گردیده زیست نعتسازی در صمکانیسم غالب تجاری

مورد بسیار  ،سازی در قالب عملکردعنوان استراتژی تجاری رویکرد مشارکتی به

دنبال شناسایی عوامل به این ترتیب پژوهش حاضر به. توجه قرار گرفته است 

سازی مشارکتی )ائتلاف استراتژیک( در صنعت کننده عملکرد استراتژی تجاریتعیین

روز اروهای زیستی )بایوسیمیلار( کشور است. پژوهش حاضر با بررسی مقالات بهد

های ط مبانی نظری استراتژیهای علمی معتبر دنیا به بسموجود در پایگاه

سازی کمک خواهد کرد. سپس مدل مستخرج از ادبیات پژوهش با روش تکنیک تجاری

خبره  01صنعت و خبره  01مدلسازی گروهی توسط گروه خبرگان متشکل از 

دانشگاهی مورد اعتبارسنجی قرار گرفته و نتایج تحت عنوان مدل نهائی در پژوهش 

 ارائه شده است.

                                           
1. Down stream  
2. Diestre & Pajagopalan 
3. Standing  
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 تحقیق   و پیشینه مبانی نظری
ائتلاف و یا شراکت استراتژیک، توافق مشارکتی است میان دو یا چند شرکت که به 

ی در ارتقاء موقعیت واسطه آن با مشارکت در منابع مادی و معنوی یکدیگر، سع

سازی (. ادبیات تجاری0390)حقیقی کفاش و همکاران،  رقابتی و عملکردی خود دارند

سازمانی های بینعنوان نتیجه کلیدی همکاری مشارکتی، تجمیع و انباشت دانش را به

های همکار ها فراتر از انتظارات اولیه شرکتاند. بسیاری از ائتلافشناسایی کرده

های غالبا ویژه بر خلق فرصت ها بهنظر واقعی ائتلافیابند و نقطهتکامل می

 .کنندعنوان منبع مهم ارزش حاصل از همکاری تأکید می غیرمنتظره و جدید، به

های زمانی، دسترسی به سرمایه، اهدافی ازقبیل کاهش هزینه، کاهش ریسک، مزیت

مالی، دسترسی به  توسعه خط محصول، دسترسی به بازارهای جدید، پخش بار

ها، دسترسی به دانش فنی، دسترسی به زیرساخت شبکه، دسترسی به شبکه فروش

برداری برداری بیشتر از زیرساخت شبکه خود و بهرهدانش فروش و بازاریابی، بهره

ها به جمله اهدافی هستند که در بررسی عملکرد ائتلاف بیشتر از شبکه فروش خود از

یکی دیگر از منظرهای سنجش عملکرد  (.0100، 0وتونیو و ماری)آن شودآنها توجه می

به این  0فناورانهها از نظر عملکرد فناورانه است. متغیر عملکرد ائتلاف، بررسی ائتلاف

یافته در یک ائتلاف به مرحله شود که آیا داروی کاندید توسعهگیری میترتیب اندازه

یر. با شرط رسیدن داروی کاندید به کند یا خبعدی در فرآیند توسعه پیشروی می

هایی از بالینی، ائتلاف در صورتی موفق است که نشانههای پیشمرحله آزمایش

های بالینی پس از گذشت سه سال از زمان رسیدن داروی کاندید به فاز اول آزمایش

شرط که داروی  چنین با اینباشند. هم بالینی وجود داشتهیشرسیدن به آزمایشات پ

باشد، در صورت وجود  رسیدهاندید به فاز اول یا فاز دوم آزمایشات بالینی ک

ای از اینکه داروی کاندید در عرض پنج سال از زمان رسیدن به فاز اول یا فاز نشانه

باشد آنگاه ائتلاف  های بالینی، به فاز سوم آزمایشات بالینی رسیدهدوم آزمایش

  (.0100، 3)کیم شودموفق محسوب می

هش و بررسی پیشینه مطالعات گرفته بر ادبیات پژومند صورتاساس مرور نظام بر

سازی مشارکتی، عوامل متعددی به استناد ادبیات شده در حوزه عملکرد تجاریانجام

                                           
1. António & Mário 
2. Technological performance 
3. Kim  



  072 يک: ائتلاف استراتژیمشارکت سازییتجار یعملکرد استراتژ

 

کننده عملکرد باشند که در ادامه به تفصیل به بیان مکانیسم عمل این توانند تعیینمی

ذکر است که ترتیب ارائه هرداخته شده است. لازم بها پعوامل و مطالعات مؤید آن

 عوامل، بیانگر اهمیت آنها نیست.  

های بین دانشمندان متعددی به تفاوت پویای مدیریت ائتلاف: 0های(ها )توانمندیقابلیت

تعریف  0عنوان یک منبع مرتبه بالاتراند. قابلیت ائتلاف بهها اشاره کردهمنابع و قابلیت

ه اکتساب و تقلید از آن دشوار است، و پتانسیل ارتقا عملکرد پورتفوی است ک شده

های یادگیری های شرکت را داراست. این منبع مرتبه بالاتر از طریق مکانیسمائتلاف

برای انجام الگوهای تکراری عمل، را شود و قادر است توانایی شرکت اکتساب می

های فردی و همچنین ختار ائتلافشناسایی شرکا، شروع روابط یا تجدید سا مانند

عنوان توانند بهها افزایش دهد. نکته مهم این است که این سازوکارها میسبد ائتلاف

تری از اصول سازماندهی برای تسهیل انتقال و انطباق دانش و اعمال به گستره وسیع

ربرد طریق جذب، انتشار و کا احتمال زیاد افراد داخل شرکت از افراد عمل کنند. به

 کنندهای پایدار و تکراری مشارکت میتدانش مدیریت ائتلاف در الگوی فعالی

عنوان فرآیند توسعه و قابلیت مدیریت ائتلاف به(. 0110، 3)هیمریسک و دایسترس

ها های رقابتی مرتبط با تعلق داشتن به یک شبکه فراگیر از مشارکتتداوم مزیت

ای، روابط، با اجزاء و عناصر ساختاری، رابطه ای ازعلاوه، بر مجموعه ویژههاست. ب

خود قابل انتقال نخواهد بود و تنها توسط  ،و شناختی مبتنی است. این قابلیت

دلیل گردد. این امر ممکن است همچنین نتایج عملکرد رقابتی را بهها ایجاد میشرکت

ن برای رقبا بودن این قابلیت برای شرکت، کمیابی و تقلید و جایگزینی مشکل آخاص

در مطالعات متعددی رابطه معنادار بین (. 0100، 0)گونکالوز و گونکالوز توضیح دهد

)شی و  قابلیت پویای مدیریت ائتلاف و عملکرد ائتلاف مورد تأیید قرار گرفته است

 (. 0119، 0؛ کیل و سینگ0103، 2؛ هی و همکاران0100، 1همکاران

                                           
1. Capabilities 
2. higher-order 
3. Heimeriks and Duysters 
4. Goncalves & Goncalves 
5. Shi 

6. He  

7. Kale and Singh 
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سرمایه اجتماعی  و تجربه شریک خاص(:سرمایه اجتماعی )تجربه عمومی مشارکت 

های ها در تشکیل ائتلافگیری ائتلاف عمل کند. شرکتعنوان محرك شکلتواند بهمی

های جستجوی شرکای منظور کاهش هزینهخود به تژیک از سرمایه اجتماعیاسترا

های جدید اقتصادی استفاده خواهند کرد. تحت شرایط عدم ائتلاف و ایجاد فرصت

های اقتصادی را ها به احتمال زیاد فرصتن اطلاعاتی و عقلانیت محدود، شرکتتقار

که یافتن  اند. از آنجاکنند که قبلا با آنها همکاری داشتههائی تبادل میبا شرکت

گیری های منابع مکمل، فرآیند پرهزینه و وقتحق با پیکربندیشرکای واقعی و ذی

لاعات ارزشمندی را در اختیار شرکت قرار های پیشین، اطاست، تجربیات همکاری

ها های سودمند بالقوه برای ائتلافوجوی شرکتتوانند برای جستدهد که میمی

گذاری دانش بین اشتراكلازم به ذکر است که سرمایه اجتماعی، به  .کار بروندهب

تجربه عمومی (. 0100)شی و همکاران،  کندشرکای ائتلاف را نیز تسهیل می

زاده و ابوالحسینی، )مکی های پیشین بر احتمال موفقیت ائتلاف اثر مثبت داردفائتلا

کند. تجربه قبلی با یابد، کاهش پیدا میکه تجربه افزایش میچنان(، که این اثر هم0390

که  «تجربه مشارکت عمومی»در مقایسه با  «تجربه شریک خاص»شرکای مشابه، 

. کندشریکی است مزایای بیشتری را فراهم میهای قبلی با هر شامل همه ائتلاف

 0کریستوفرسون ارتباط مثبت بین سرمایه اجتماعی و عملکرد ائتلاف در مطالعات

 نیز تأیید شده است. ( 0103) 0( و پانگارکار و وو0103)

داشت و نفعان مختلف برای نگهمالکیت عبارت است از توانایی ذی های مالکیت:رژیم

برداری از نوآوری. رژیم مالکیت خود از منافع مالی حاصل از بهرهحفظ مزایا و سهم 

های نامحسوس و دسترس حفاظت از دارائی کیبی است از ابزارهای مؤثر و درتر

توسعه. پنج  و سبب تحقیقافزایشی بهها، قابلیت سودمندی آنها، و منافع نوآوری

صریح و کدگذاری  -)ضمنی اهیت دانشمالکیت عبارتند از: مشده شناسائیمکانیسم 

 -قانون کار(، مدیریت منایع انسانی )ارتباطات -قراردادها 3IPRشده(، حفاظت نهادی )

محدودیت دسترسی(،  -محرمانگی -عدم جابجائی(، ابزارهای عملی/تکنیکی )رمز عبور

)هورملینا  توسعه محصولات جدید -استمرار و تداوم -و زمان تأخیر )ورود به بازار

                                           
1. Christoffersen 

2. Pangarkar & Wu 
3. Intellectual Property Rights (IPR)  
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اگر شرکت خالق نوآوری، منتفع عمده و اصلی نوآوری باشد،  .(( 0110، 0ینینو پومالا

گویند و اگر خالق و ایجادکننده نوآوری عایدی می 0به این وضعیت رژیم مالکیت قوی

 3نفعان کسب کند، این امر به رژیم مالکیت ضعیفکمتری در مقایسه با سایر ذی

های قوی عموماً، دانش شخصه رژیم(. م0390)حسینیان و همکاران،  اشاره دارد

 که دانش صریح و کدگذاریدر حالی ضمنی و حفاظت قانونی و حقوقی قوی است.

های ضعیف های رژیمشده و حفاظت و حمایت ضعیف قانونی و حقوقی از مشخصه

( و نیز 0100(؛ کیم )0111) 1اینسید و روتائرمال (.0100، 0)نقشبندی و کور است

های مالکیت و عملکرد ( نیز ارتباط بین رژیم0111) 2نکارتلینگ و همکارا

 اند. سازی مشارکتی را تأیید نمودهتجاری

های مختلف گذاری دانشیادگیری: یادگیری بین شرکای ائتلاف به معنی به اشتراك

ها به یکدیگر است. هرچه های تبدیل انواع دانشضمنی و آشکار در قالب چرخه

توان انتظار عملکرد در بین شرکاء ائتلاف فراهم گردد، می های یادگیری بیشترزمینه

، 0)مظلومی خمسه و همکاران عنوان خروجی ائتلاف داشتتر و بهتری را بهمناسب

و  مستند مدون و اطلاعات به مدیران هایی ازقبیل؛ تدارك دسترسیشاخص(. 0100

حال پیشرفت  و همچنین ائتلاف در های قبلیائتلاف تجربه دانش فنی حاصل از

 اطلاعات و ها برای تبادلو نشست هاانجمن در شرکت شرکت، مشارکت مدیران

در  توجه قابل قبلی تجربه با شرکت تجربیات ائتلاف، چرخش و جابجائی مدیران

 برای های مدیریتیها و انگیزهشرکت، استفاده از مشوق های کلیدیائتلاف مدیریت

 ائتلاف و به خود در تن تجربه شخصیگذاش اشتراكه ب جهت مدیران تشویق

و  تماس شرکت، یادگیری شرکای ائتلاف از دیگر مدیران با گذاری دانش فنیاشتراك

توانند نمایانگر درجه و میزان متغیر یادگیری در با همدیگر و ... می ارتباط مستقیم

 (. 0110)کیل و سینگ،  ها باشندائتلاف

                                           
1. Hurmelinna & Puumalainen 
2. Strong Appropriability Regime 
3. Weak Appropriablity Regime 
4. Naqshbandi and Kaur 
5. Insead and Rothaermel  
6. Caerteling  
7. Mazloomi Khamseh  
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انه شرکا در حد اعتدال و میانه سبب ارتقاء طلبرفتار فرصت: طلبانهرفتار فرصت

طلبانه مفرط و بیش از اندازه موجب شود، اما رفتار فرصتعملکرد ائتلاف می

 (. 0111، 0)کمپییر شودتضعیف عملکرد ائتلاف می

مبنای احترام و اعتماد متقابل از طریق تشویق  ای برسرمایه رابطه ای:سرمایه رابطه

(. 0100، 0)سمباسیوان و همکاران بخشدگیری را سرعت میو تسهیل ارتباطات، یاد

همچنین تمایل و توانایی شرکا برای مشارکت در تبادل متقابل اطلاعات و دانش فنی 

اند که وجود دهد. محققان اذعان کردهبرای یادگیری دوجانبه و متقابل را افزایش می

های اشتراك برقراری روال ها برایمشوق بنگاهای بین شرکای ائتلاف، سرمایه رابطه

منظور تسهیل بیشتر یادگیری اطلاعات خاص مورد توافق و دانش فنی در  دانش به

  . بین شرکا است

ای به ها، دانشگاهیان و متخصصان اهمیت ویژه: در مطالعه ائتلاف3تناسب سازمانی

بین  1یو سازگار 0بودن توجه به ابعاد مکملسب سازمانی بین شرکای ائتلاف )باتنا

بین شرکای ائتلاف به عدم و یا کمبود شباهت یا  گریتکمیلاند. شرکا( داده

های شرکا اشاره دارد)جلالی، ها و قابلیتوکار اصلی و یا تواناییهمپوشانی بین کسب

های باارزش اما شریک، قابلیت کند که هر دو طرفتضمین می گریتکمیل(. 0390

ای آورند. این امر همچنین پتانسیل و توانایی بالقوهمختلفی را با خود به رابطه می

و همکاران  2کند. مووریبرای هر شرکت برای یادگیری از شریک خود ایجاد می

عبارت دیگر، همپوشانی کمتر( بین شرکای ائتلاف )به گریتکمیل( دریافتند که 0992)

قان همچنین اظهار در ارتباط مثبت با یادگیری بین شرکا در سراسر ائتلاف است. محق

ها تأثیر های مهم تناسب است که بر نتایج ائتلافاند که سازگاری شرکا از جنبهکرده

( نشان داد که 0991) 0گذاری مشترك، گرینگرگذارد. در مطالعه تعداد نود سرمایهمی

چگونه سازگاری شریک با موفقیت ائتلاف مرتبط است. سازگاری شرکا به چند شیوه 

های ، فرهنگ سازمانی، سبک1است: استراتژی عملیاتی قرار گرفته مورد بررسی

                                           
1. Kapmeier 
2. Sambasivan  
3. Organizational Fit 
4. Complementarity 
5. Compatibility 
6. Mowery 
7. Geringer 
8. Operating Strategy 
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ها و سازگاری از نظر روال مدیریتی، ملیت و در مواردی حتی اندازه شرکت.

های بازاریابی و قابلیت پاسخگوئی سازمانی نیز ای سازمان، روتینهای وظیفهروتین

های بین آنها برای فاوتاست. سازگاری بین شرکا تلفیق ت مورد توجه قرار گرفته

شرکای با عدم  ،مجموع در. کندایجاد تبادل باز و آسان بین شرکا را تسهیل می

ای و )سرمایه رابطه 0ایهای رابطهتناسب و سازگاری، ایجاد و پرورش مکانیسم

 (.0100، 0)لاوی و همکاران داننداعتماد متقابل( در ائتلاف را کاری مشکل و سخت می

طور هحسب سازگاری و مکمل بودن، ب رود که تناسب برب انتظار میبه این ترتی

ای و یادگیری بین شرکا تأثیر سه مورد؛ عملکرد ائتلاف، سرمایه رابطه مثبتی بر هر

( پویائی محیطی و در مطالعه ویکلند و 0119) 3بگذارد. در مطالعه لین و همکاران

های رابطه تناسب کنندهوان تعدیلعن( شناسائی و ترکیب منابع مولد به0119) 0شفرد

 اند.  شرکاء و عملکرد ائتلاف شناخته شده

پویایی محیطی بیانگر درجه آشفتگی یا  پویائی محیطی، شناسائی و ترکیب منابع مولد:

بینی ویژه غیرقابل پیشگیری است. بهثباتی در محیط رقابتی و پیچیدگی تصمیمبی

لقوه موجود در منابع مکمل را افزایش خواهد بودن محیط، مشکل تحقق پتانسیل با

ها برای یافتن شرکای مناسب و تضمین داد. درمقابل در یک محیط پایدار، شرکت

شود که مکمل بودن داشت. درنتیجه استدلال می عملکرد شریک، فشار کمتری خواهند

را ثبات در مقایسه با یک محیط پویا مزایای بیشتری  منابع شرکا در یک محیط با

افزایی بین شرکای مکمل، نیازمند ها به همراه خواهد داشت. ایجاد همبرای شرکت

ثبات و همکاری در  بینی سازمانی، جریان اطلاعات باهای قابل پیشحمایت روال

 (. 0119)لین و همکاران،  ها استائتلاف

ها غالبا حول و حوش موضوعات و مسائل ها در ائتلافتعارض مدیریت تعارض:

های نامتقارن توسط شرکای ائتلاف مربوطه و ها و مشارکتها، همکاریهمس

ها، مدیریت یکپارچه تعارضهای حاصل برای شرکای ائتلاف قرار دارند. خروجی

کند، همچنین شیوه غنی های مختلفی تسریع میها را به شیوهیادگیری در ائتلاف

                                           
1. Relational Mechanisms  
2. Lavie  
3. Lin  
4. Wiklund and Shepherd  
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گذاری و یادگیری اطلاعات مفید و اشتراكها، کانالی را برای به ارتباطی حل تعارض

  (.0111)کیل و همکاران،  کنددانش فنی از شرکای ائتلاف ایجاد می

(، ائتلاف حقوق صاحبان سهام 0111) 0شناسی داس و تنگپیرو گونه: اداره ائتلاف

شامل ائتلاف حقوق صاحبان سهام اقلیت است و ائتلاف غیرمبتنی بر حقوق صاحبان 

های قراردادی دوجانبه و جمله فعالیت همکاری تبادل سهام، ازسهام تمام ترتیبات 

سازی، صدور جانبه در توسعه، بازاریابی، تبلیغات و ترویج، تجاریقراردادهای یک

)گوپالاکریشنان و  شودمجوز لیسانس، توزیع، تحویل و ساخت را شامل می

 (. 0111، 0همکاران

بر است، بنابراین برای انتقال بدون هزینه هاگذاری دانش در ائتلافاشتراكه ب اعتماد:

)کاسیولاتیا و  باشند های اثربخشی وجود داشتهریسک دانش فنی باید مکانیسم

قبیل اعتماد، به دو دلیل  کننده ازتقویت-های اجتماعی خودمکانیسم(. 3،0101همکاران

پیشرفت ( اعتماد ممکن است با 0گذاری دانش مؤثر هستند. اشتراك در ترویج به

که ارتباطات موجود، باکیفیت و ( زمانی0عنوان ارزش درك گردد؛ و رابطه به

)نیلسون و  یابدشکنی کاهش میجایگزینی آنها مشکل باشد، احتمال نقض عهد و پیمان

 (. 0119، 0نیلسون

 کننده عملکرد ائتلاف مستخرج از براساس آنچه مزبور افتاد؛ عوامل اصلی تعیین

های مالکیت، قابلیت (، رژیمگریتکمیلد از: تناسب شرکا )سازگاری و عبارتنپیشینه 

پویای مدیریت ائتلاف، سرمایه اجتماعی )تجربه مشارکت عمومی، و تجربه شریک 

ای، مدیریت تعارض، اعتماد، طلبانه، سرمایه رابطهخاص(، یادگیری، رفتار فرصت

 اداره ائتلاف، ترکیب منابع مولد و پویایی محیطی. 

 

 شناسی پژوهشروش
شده توسط ای ارائهمرحله جاساس رویکرد پن طور کلی طراحی تحقیق حاضر برهب

( انجام پذیرفته است. بر این اساس مراحل تحقیق عبارتند 0999کنزی و همکاران )مک

( انجام تحقیق و ساخت 0( طراحی تحقیق: تبیین مسئله و بررسی پیشینه نظری، 0از: 

                                           
1. Das & Teng 
2. Gopalakrishnan  
3. Cacciolattia  
4. Nielsen and Nielsen 
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( اعتبارسنجی تحقیق: 3های مربوطه، مفهومی و تعیین سازهمدل: تدوین چارچوب 

ها: تحلیل نتایج و تحلیل داده( تجزیه 0ها، آوری دادهاعتبارسنجی کلی تحقیق و جمع

( گزارش نتایج 1های آمار توصیفی/تحلیلی و حداقل مربعات جزئی و کمک روشبه

 قق. مراحل مزبور بههای محهای تحقیق و نگارش تحلیلبندی یافتهتحقیق: جمع

 آمده است. همچنین روش انجام هر مرحله به 0جدولصورت نسبتاً تفصیلی در 

 است.همراه خروجی مورد نظر نیز در این جدول آورده شده 

 
 حاضر تحقیق از مرحله هر یخروج و هاگام مراحل، -1جدول

 مرحله
شماره 

 گام
 خروجی روش انجام وان گامعن

(0) 
 طراحی تحقیق

 تعیین جایگاه  و هدف تحقیق مطالعات اکتشافی تبیین مسئله 0
 تعیین چارچوب مفهومی مطالعه ادبیات بررسی پیشینه 0

(0) 
انجام تحقیق و 

 ساخت مدل

3 
تبیین اجزای مختلف 

 چارچوب مفهومی
 مطالعه ادبیات

 

دل تعیین متغیرهای چارچوب مفهومی، م
-ها، منابع و روشگیری و شاخصاندازه

 هاآوری و تحلیل دادههای جمع

0 
های نهایی و تعیین مؤلفه

های ارزیابی شاخص
 هامؤلفه

 با خبرگان مصاحبه
 

 تبیین مدل تحقیق

(3) 
اعتبارسنجی 

 تحقیق

 تأیید کلیات و اجزای مدل پانل ارزیابی خبرگان اعتبارسنجی کلی تحقیق 1

 های ثانویهآوری دادهجمع پیمایش های دادهآورجمع 2

(0) 
وتحلیل تجزیه

 هاداده
 تحلیل نتایج 0

آمار تحلیلی، آمار 
توصیفی، و حداقل 

 مربعات جزئی

تحلیل اجزای چارچوب و مدل ارزیابی و 
 روابط آنها

(1) 
 گزارش تحقیق

1 
ها و ارائه بندی یافتهجمع

 پیشنهادها
 گزارش تحقیق تحلیل محقق

 

ها و سبک تحلیل در ای و از نظر ماهیت دادهژوهش حاضر از نظر هدف، توسعهپ

راهبرد این تحقیق در روش کیفی گیرد. کمی( قرار می -کیفی) 0ترکیبیگروه تحقیقات 

ها و نوع تحقیق، از لحاظ توجه به هدف مصاحبه و در روش کمی، پیمایش است. با

ترین روش است. پیمایش روشی شناسی برای تحقیق حاضر، پیمایش مناسبروش

نظر با  طریق ابزارهای سنجش، اطلاعات در مورد نمونه آماری مورد است که از

تر توان نتایج آن را به جامعه بزرگآید و میدست میدقت، سرعت و کارایی زیاد به

                                           
1. Mixed method  
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گیری نظری است و نمونهدر بخش کیفی، گیری در این پژوهش روش نمونهتعمیم داد. 

های اطلاعاتی علمی های منتشرشده در پایگاهاری پژوهش، کلیه پژوهشجامعه آم

شده  های تعریفباشند که برمبنای کلیدواژهمی 0101معتبر داخلی و خارجی تا سال 

ای که اشباع نظری را موجب شود، مورد پیمایش قرار منظور دستیابی به نمونهبه

منظور دستیابی به آن از بود و به اند. روایی نظری، مبنای روایی این پژوهشگرفته

کارگیری نظر متخصصان هراهکارهای مطالعه میدانی گسترده، تکثرگرایی نظری و ب

سازی تجاری های عملکرد استراتژیبینپیش علاوه سنجش اعتبار مدلهباستفاده شد. 

( صورت 0901) 0مشارکتی بیوفارما در ایران، از طریق مراحل اعتبارسنجی لاوشه

 فته است. گر

بایست تعدادی حوزه تخصصی می برای داوری راجع به کلیات مدل و اجزای آن در»

یک از نها خواست تا راجع به کلیات و هرتک آمتخصصین حوزه را انتخاب و از تکاز 

تواند باشد ولی اجزای مدل، یکی از سه گزینه )بی اهمیت/ غیر کاربردی است؛ می

بایست . پس از آن می«ربردی است( را انتخاب کنندضروری نیست؛ و مهم/ بسیار کا

 ( برای هریک از موارد بهRVD) 0با استفاد از فرمول زیر، رتبه اعتبار محتوایی

 صورت جداگانه محاسبه و گزارش گردد.

2

)2(

N

Nne
CVR




 
نیز تعداد افرادی است  enکننده در پانل است و تعداد کل افراد شرکت N، که در آن 

عددی بین صفر تا یک  RVDاند. گزینه مهم/بسیار کاربردی را انتخاب نمودهکه 

بود که حداقل قابل قبول برای تأیید محتوای مدل، بسته به تعداد افراد  خواهد

بدست آمده برای  RVDکه کننده در پانل متفاوت خواهد بود. لذا در صورتیشرکت

باشد، آن جزء، تأیید محتوایی گردیده  شدههر سؤال، مساوی یا بالاتر از حداقل اشاره

است. با توجه به سطح  و در غیر این صورت آن جزء از نظر محتوایی تأیید نشده

های خبرگان بدین شرح تخصص و تجربه لازم برای مشارکت در این پیمایش، ویژگی

بودن مدرك کارشناسی ارشد به بالا، حداقل یک سال سابقه تحقیقات  بوده است:  دارا

انشگاهی و دارا بودن انتشارات علمی، آشنایی کامل با مبانی نظری حوزه تحقیق، و د

عنوان نفره به 31در این تحقیق، یک گروه بودن تجربه عملی در حوزه تحقیق.  دارا

                                           
1. Lawshe 
2. Content Validity Ratio (CVR) 
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های اند. گروه کانونی این تحقیق شامل مدیران ارشد شرکتگروه کانونی انتخاب شده

دارو، شرکت ا )شرکت سیناژن، آریوژن زیستداروئی تولیدکننده بیوسیمیلاره

دارو دانش، شرکت پویش دارو( و خبرگان دانشگاهی در آریاتیناژن، شرکت زیست

بندی این گروه، ملاك عمل قرار ویژه داروهای زیستی هستند. جمعهحوزه دارویی و ب

است. حد  ( محاسبه شدهCVRگرفته و برای هر سؤال مقدار نسبت اعتبار محتوا )

ها مطابق جدول لاوشه، نصاب لازم برای نسبت اعتبار محتوا برای هریک از سازه

 باشد. می 33/1

 

 های تحقیق يافته

استراتژی  کنندهتعییناساس مفاهیم استخراجی از ادبیات پژوهش، عوامل  بر

مد استراتژی اهمراه عملکرد این استراتژی تحت عنوان پیهسازی مشارکتی بتجاری

 ( ارائه شده است. 0مودار نالب مدل مفهومی پژوهش )مزبور در ق

 
ی در صنعت داروهای مشارکت سازییتجار یاستراتژساز و پیآمد عوامل زمینه یمفهوم مدل -1نمودار 

 بايوسیمیلار

گیری بنای شکلدر ادامه جداول مربوط به مطالعات محققانی که نتایج تحقیقات آنها م

 ، آورده شده است.مدل مفهومی بوده
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 یمشارکت یسازیتجار کننده عملکردی عوامل تعیینمفهوم مدل در رهایمتغ ارتباط ديمؤ مطالعات  -0جدول 

 رابطه بین متغیرها
مطالعاتی که معناداری رابطه را 

 اند.تأيید کرده
 رابطه بین متغیرها

مطالعاتی که معناداری رابطه 
 اند.تأيید کردهرا 

 یادگیری واداره ائتلاف 
؛ شی و 0111اران، کیل و همک
 0100همکاران، 

 ومدیریت تعارض 
 یادگیری

 0111کیل و همکاران، 

رفتار  واداره ائتلاف 
 طلبانهفرصت

؛ هوتکر و 0111کیل و همکاران، 
 0119ملویت، 

مدیریت تعارض و 
 ایسرمایه رابطه

 0111و همکاران،  یلک

حفاظت از  وائتلاف اداره 
 های فکری           دارائی

 0111کیل و همکاران، 
 وتجربه شریک خاص 

 طلبانه  رفتار فرصت
 0111لی و همکاران، 

 یادگیری وتناسب شرکا  
؛ هاریجان، 0100شی و همکاران، 

 0992؛ مووری و همکاران، 0991

عنوان قابلیت ائتلاف به
متغیر میانجی تجربه 

 رد ائتلافائتلاف و عملک

؛ 0110هیمریسک و دایسترز، 
؛ وست 0103ولتر و همکاران، 

؛ تورنهیل و آمیت، 0119و نول، 
0113 

ای و سرمایه رابطه
 یادگیری

؛ دایر و سینگ، 0111کیل و همکاران، 
0111 

عنوان پویائی محیطی به
کننده تناسب متغیر تعدیل

 شرکا و عملکرد ائتلاف
  0100هس و روتائرمال، 

 ائتلاف  و عملکرد تجربه

؛ هووانگ 0111اینسید و روتائرمال، 
؛ گولاتی و 0111و روتائرمال، 

؛ خیونگ 0100؛ کیم، 0119همکاران، 
؛ وزکوز و 0100و بهاراواج، 

  0112همکاران، 

-تجربه ائتلاف و قابلیت

 های ائتلاف

؛ 0111ال لاهام و همکاران، 
؛ کیل و 0100شی و همکاران، 

؛ میتسوهاشی، 0119سینگ، 
0110 

های حفاظت از دارائی
 فکری و عملکرد ائتلاف

؛ کیم، 0111اینسید و روتائرمال، 
 0111؛ کارتلینگ و همکاران، 0100

 اعتماد و یادگیری
؛ جیانگ 0119نیلسن و نیلسن، 

  0101و همکاران، 
-عنوان تعدیلاعتماد به

کننده تناسب شرکا با 
 یادگیری

 0100شی و همکاران، 
سرمایه اجتماعی )تجربه( 

 با عملکرد ائتلاف

؛ 0103پانگارکار و وو، 
؛ لونیال 0103کریستوفرسون، 

 0101و کارتر، 

 رابطه بین متغیرها
مطالعاتی که معناداری رابطه را 

 اند.تأيید کرده
 رابطه بین متغیرها

مطالعاتی که معناداری رابطه 
 اند.را تأيید کرده

یادگیری و عملکرد 
 ائتلاف

؛ کیل و 0100بندتو، موو و دی
 0110؛ لین و همکاران، 0110سینگ، 

تلاف و عملکرد قابلیت ائ
 ائتلاف

؛ 0103هی و همکاران، 
؛ 0100گونکاولز و گونکاولز، 

 0119یان و همکاران، 
عنوان اداره ائتلاف به

گر رابطه تجربه تعدبل
 شریک خاص و عملکرد 

 0110زولو و همکاران، 
طلبانه و رفتار فرصت

 عملکرد ائتلاف
؛ جاج و دوولی، 0111کمپییر، 

0112 

-صتاعتماد و رفتار فر

 طلبانه
 0112؛ جاج و دوولی، 0111کمپییر، 

تجربه با شریک خاص و 
 اعتماد  

 0101گریو و همکاران، 

تناسب شرکا و عملکرد 
 ائتلاف

؛ ونگ و 0119لین و همکاران، 
 0101همکاران، 

عنوان ترکیب منابع به
-گر رابطه مکملتعدیل

 بودن و عملکرد ائتلاف 
 0119ویکلاند و شفرد، 

عنوان متغیر اعتماد به
میانجی بین تجربه 

شریک خاص و رفتار 
 طلبانهفرصت

 0111ال لاهام و همکاران، 
عنوان متغیر یادگیری به

میانجی اعتماد و عملکرد 
 ائتلاف

 0111ال لاهام و همکاران، 

تجربه عمومی و تجربه 
شریک خاص ائتلاف 
)سرمایه اجتماعی( و 

 یادگیری

 0100شی و همکاران، 

-لبانه بهطرفتار فرصت

عنوان میانجی اداره 
های ائتلاف و حفظ دارائی
 اختصاصی شرکت  

 0111کیل و همکاران، 

تناسب شرکا و سرمایه 
 ایرابطه

 0103کریستوفرسن،  اعتماد وتجربه  0100لاوی و همکاران، 

  منبع: مطالعات پژوهش حاضر
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بندی اند. جمعشده عنوان گروه کانونی انتخاب نفری به 31در این تحقیق، یک گروه 

مقدار نسبت اعتبار  ،این گروه، ملاك عمل قرار گرفته و برای هر سازه مدل مفهومی

شناختی پاسخگویان به تفکیک های جمعیتویژگیاست.  ( محاسبه شدهCVRمحتوا )

سن، سطح تحصیلات، جنس، سابقه فعالیت در حوزه دارو، سابقه فعالیت در حوزه 

سازی های تجاریتحقیقاتی در موضوع استراتژیو سوابق  بیوسیمیلارها

تا  32درصد( در بازه سنی  01بدین قرار است: اکثر خبرگان )بیش از بیوسیمیلارها 

گو از درجه تحصیلی درصد از خبرگان پاسخ 13اند؛ بیش از سال قرار داشته 10

نل اند؛ تنها یک پاسخگوی زن در پادکتری )تخصصی و داروسازی( برخوردار بوده

 2درصد خبرگان در پیمایش دارای حداقل  01است؛ بیش از خبرگان حضور داشته 

درصد از خبرگان سابقة کار  02سال سابقة کار در حوزه دارویی هستند؛ بیش از 

سال را در حوزه بیوسیمیلارها داشتند؛ پانل خبرگان تحقیق، علاوه بر  01بیش از 

نامه ارای سوابق تحقیقاتی؛ اجرای پایانسابقه فعالیت عملی در زمینه بیوفارما، د

ارشد، راهنمایی رساله دکتری، کتاب، اجرای رساله دکتری، مشاوره پایان 

حد نصاب نامه/رساله،  مقاله، راهنمایی پایان نامه ارشد و طرح پژوهشی نیز بودند. 

 گونه که به پیوست آمدهها همانلازم برای نسبت اعتبار محتوا برای هریک از شاخص

باشد. بر این اساس، نتایج بدست آمده برای نسبت اعتبار محتوایی می 33/1است، 

 است.( آورده شده 3جدول )مفهومی تحقیق در  های مدلمرتبط با سازه

 
 گروهی سازیمدل تکنیک انجام نتايج -22 جدول

 سازی مشارکتین عملکرد استراتژی تجاریبیهای پیشسازه

نسبت اعتبار  سازه

 محتوا

وضعیت 

 تأيید

نسبت اعتبار  سازه

 محتوا

وضعیت 

 تأيید

 رد -0/1 سرمایه اجتماعی تأیید 20/1 تناسب شرکا

 رد -00/1 یادگیری رد 10/1 اداره ائتلاف

 رد 03/1 طلبانهرفتار فرصت تأیید 2/1 ایسرمایه رابطه

 تأیید 20/1 اعتماد تأیید 0/1 ارضمدیریت تع

شناسائی و ترکیب 

 منابع مولد

 رد 0/1 پویائی محیطی رد -10/1

قابلیت پویای مدیریت  رد 1 حقوق مالکیت فکری

 ائتلاف

 تأیید 20/1
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مفهومی تحقیق، عوامل تناسب  های مدلبنابراین براساس رتبه اعتبار محتوایی سازه

ت تعارض، اعتماد، و قابلیت پویای مدیریت ائتلاف، ای، مدیریشرکا، سرمایه رابطه

سازی مشارکتی در صنعت داروهای زیستی های عملکرد استراتژی تجاریبینپیش

 (. 0)نمودار  کشور هستند

 کشور در صنعت بايوسیمیلار یمشارکت یسازیتجار یاستراتژ کننده و پیآمدعوامل تعیین مدل -0نمودار

  گیرینتیجهبحث و 
در  سازی مشارکتیدر این پژوهش روند قریب به سه دهه استراتژی تجاری

ای از های علمی مورد بررسی قرار گرفت. به علاوه، این پژوهش مجموعهپایگاه

های ای )مدیریت پویای قابلیت ائتلاف، سرمایه اجتماعی، یادگیری، رژیمعوامل زمینه

طلبانه، اعتماد، مدیریت تعارض، مولد، اداره ائتلاف، رفتار فرصت مالکیت، ترکیب منابع

های ای، تناسب شرکا و پویائی محیطی( که منجر به برقراری ائتلافسرمایه رابطه

که است. در حالی شدهاند شناسایی داروها شدهسازی زیستاستراتژیک برای تجاری

اند. کار گرفته نشدههامعیت بهای پیشین این عوامل همزمان و با این جدر پژوهش

ترین پیامدهای اتخاذ و اجرای هر استراتژی که عملکرد آن است همچنین یکی از مهم

در حال حاضر استراتژی غالب در این مطالعه مورد مداقه قرار گرفته است. 

سازی مستقل و فردی سازی در صنعت بیوسیمیلار کشور، استراتژی تجاریتجاری

ال ایرانی در حوزه ساخت داروهای بیوسیمیلار عمدتا گرایش های فعاست. شرکت

که این امر سازی محصولاتشان دارند، جهت تجاری سوی تشکیل ائتلاف دراندکی به

جمله جا نیفتادن فرهنگ کار مشارکتی و ائتلاف در صنعت دلایل متعددی دارد از

 تناسب شرکا

ایسرمایه رابطه  

 

 

ی عملکرداستراتژ

سازی تجاری

مشارکتی )ائتلاف 

 استراتژيک(

 قابلیت پویای مدیریت ائتلاف

 مدیریت تعارض

 

 اعتماد
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دارندگان هسته بیوسیمیلار کشور، عدم وجود قانون مالکیت معنوی جهت حمایت از 

اصلی در تولید محصولات  فناوریو ایجاد حاشیه اطمینان برای دارندگان  فناوری

لازم برای  فناورانههای داخلی دارنده هسته بنیان بیوسیمیلارها. بنابراین شرکتدانش

تولید محصولات بیوسیمیلار جهت ایجاد حاشیه اطمینان برای حفاظت از هسته دانش 

 ها وارد اشکال مشارکتی نشده و بهدهند که با دیگر شرکتیح میخود، ترج فناورانه

های شرکت سازی بپردازند. تنها در صورتی کهصورت فردی و مستقل به تجاری

تولیدکننده بیوسیمیلار بنا به دلایلی ازقبیل کمبود منابع مالی و ... مجبور به مشارکت 

 آورند. برهای استراتژیک روی میها گردند، به سمت برقراری ائتلافبا دیگر شرکت

های قابلیت پویای مدیریت ائتلاف، تناسب شرکا، سرمایه ها، سازهاساس یافته

اساس رتبه اعتبار محتوایی لاوشه، عوامل  ای، مدیریت تعارض و اعتماد بررابطه

شود. ایران محسوب میهای استراتژیک در صنعت بیوسیمیلار ساز ائتلافزمینه

ف نیازمند دریافت منابع و که شرکای ائتلاتوان گفت در صورتیبنابراین می

آورند و در آن سمت مشارکت و تشکیل ائتلاف روی میهای مکمل باشند، به دارائی

بودن منابع دنبال شریکی خواهند بود که بیشترین تناسب را از نظر مکمل هصورت ب

شرکای ائتلاف، اشتراك در باشند. در بحث انتخاب  و سازگاری اهداف باهم داشته

ها و اخلاقیات بسیار مهم است. وجود مبنای اخلاقی مشترك، و امکان مدیریت ارزش

های استراتژیک، در بین شرکا از ها در طی زمان مشارکت در ائتلافکردن چالش

ماد مبنای اولیه برای شروع و اهمیت خاصی برخوردار است. لازم بذکر است که اعت

ای را نسبت بهم نداشته که شرکا اعتماد اولیهتلاف است. تا زمانیگیری یک ائشکل

نیاز دارند، بنابراین پیشسمت برقراری و تشکیل ائتلاف گام برنمیباشند، قاعدتا به 

تشکیل ائتلاف و مشارکت، وجود اعتماد اولیه بین شرکای ائتلاف است. در طی دوره 

وجود روابط متقابل ، لب در بین شرکاعدم رویداد تقزمانی تشکیل ائتلاف در صورت 

وجود احترام متقابل بین ، شخصی و نزدیک میان شرکای ائتلاف در سطوح مختلف

وجود دوستی شخصی بین شرکا ، عنوان مشخصه ائتلافهشرکا در سطوح مختلف ب

برقراری فرآیندهای داخلی )مثلا بازاریابی، هماهنگی پروژه( در ، در سطوح مختلف

های منظم در وجود جلسات و ملاقات، برای انجام هماهنگی با شریک سراسر سازمان

تعدیل و ، های کاری با شریک ائتلافدرون شرکت برای تطابق و سازگاری رویه
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تنظیم سیستمهای پاداش درون شرکت برای تحقق اهداف مشارکت و همکاری با 

، فانجام درست و کارآمد کار توسط کارکنان شرکای ائتلا، شریک ائتلاف

های مربوطه در مدیریت روزمره ارتباط و بندی خوب تمام فعالیتریزی و زمانبرنامه

برنده همکاری  -توانائی توضیح وضعیت برنده، تکالیف کاری کارکنان شرکای ائتلاف

تلاش شریک برای برقراری پیوند ، های معینو تشریک مساعی با شریک در موقعیت

، شده شرکت ی و درك خدمات و محصولات ارائهای با نیازهای مشترفوری و لحظه

میزان در اختیار بودن ، تلاش شریک برای درك موضع دقیق بازار شرکت

 عالت و فهای مدیریتی مهم برای موفقیت ائتلاف توسط افراد شرکمهارتتخصص/

آمیز توان انتظار بروز عملکرد موفقیت، میبودن نسبت به برقراری ائتلاف جدید

ذکر است که مدل خروجی پژوهش به هل ائتلاف را داشت. لازم بحاصل از تشکی

سعی کرده ساختار  گیری از روش فراترکیب و تکنیک مدلسازی گروهیواسطه بهره

های آتی تواند مبنایی برای پژوهشو تقسیم مناسبی از مفاهیم را ارائه دهد که می

 گردد: اد میقرار گیرد. همچنین موارد زیر نیز برای مطالعات آتی پیشنه

مدل بدست آمده برخاسته از صنعت داروهای زیستی کشور است. پیشنهاد 

های های این پژوهش، مدل در شرکتنگر یافتهشود به واسطه ماهیت جامع و کلمی

سازی های اجرا و پیادهکار گرفته شود تا چالشهتولیدی داروهای شیمیایی نیز ب

 مدل، مورد بررسی قرار گیرد. 

سازی مشارکتی ارائه شده های بسیاری از استراتژی تجاریاینکه سازه هنظر ب

یابی معادلات شود پژوهشگران آتی با استفاده از پرسشنامه و مدلاست، پیشنهاد می

های فعال افزارهای این حوزه به ارزیابی این مدل در شرکتساختاری به کمک نرم

 . سازنده داروهای بایوسیمیلار در کشور بپردازند
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Introduction: Entrepreneurship serves as the engine of economic growth and the 

most important source of innovation and job creation. It is one of the factors 

considered along with labor and capital (Kiajouri et al., 2012). Entrepreneurs, by 

properly using economic opportunities and creating new business opportunities, 

improve the performance of production and service activities, play an important role 

in the development of the global economy and increase employment rates (Farrokh 

et al., 2014). Entrepreneurship is a set of activities that contribute to the 

sustainability and stimulation of economic and social progress, lead to the creation 

of new values, and provide new employment opportunities through the effective use 

of resources and facilities. Nowadays, entrepreneurial orientation is known as the 

most widespread predictor of entrepreneurial behavior and performance and a 

widely used constructs of behavior recognition. The purpose of this study is to 

investigate the role of social networks in the entrepreneurial orientation of students. 

A glance at the global state of our economy leads us to believe that the growth of 

entrepreneurship and entrepreneurial culture is a way to improve the disease of the 

country's economy and prevent its deterioration, which has received little attention 

from the government and researchers. In this regard, due to the small number of 

studies in this field and through the study experience of developed countries, the 

present research shows the high power of information and communication 

technology in creating fundamental changes in industry and trade and the 

transformation of production and trade foundations in the present time.  

Methodology: The present study is a quantitative in terms of purpose and applied in 

terms of data collection. It is conducted with a descriptive-survey method to 

examine the relationships among the variables based on the purpose of the research. 

The statistical population of the study included the students at the faculties of 

economics and entrepreneurship (625 people) and engineering (2156) of Razi 

University. According to the published statistics of the employment monitoring plan 

of universities and also the employment status registered in the Ministry of Alumni 

Cooperation, due to training and acquisition of job skills, it is possible to achieve 

more employment opportunities in technical and applied fields than in other fields. 

To have the desired sample size, the Cochran's formula was used with a maximum 

variance and the confidence level of 0.05. Finally, as many as 386 were selected by 

the proportional stratified random sampling method. In order to collect the data, the 

standard questionnaire of entrepreneurial orientation of Lampkin and Des (1996) 

and the structured questionnaire of social networks derived from the Jahanbani 
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social networks (1397) were used. To assess the validity of the questionnaires, as 

they had previously been repeatedly validated by various researchers, the Committee 

of Researchers and Experts in the field of entrepreneurship was asked to comment 

on their validity. Their points of view on modifying and adjusting the final form of 

the questionnaire were implemented. Also, to determine the reliability, 30 

questionnaires were completed by respondents outside the study sample, and 

Cronbach's alpha coefficient was calculated for them. 

Results and Discussion: In the study of a sample of 368 students at the Faculty of 

Economics, Entrepreneurship and Engineering of Razi University, it was observed 

that there is a proper and significant relationship between the studied variables. 

Through structural equation modeling, a general model was provided to predict 

entrepreneurial orientation. As it was observed, social networks have the greatest 

effect on risk-taking (r = 0.21) among the dimensions of entrepreneurial orientation. 

In general, social networks have an effect on entrepreneurial orientation (r = 0.33) 

and explain 39 percent of the variance of the entrepreneurial orientation variable. 

Conclusion: The results indicate that the social network variable has a positive and 

significant effect on entrepreneurial orientation and is able to explain 39% of the 

variance of entrepreneurial orientation. Given that entrepreneurial orientation is a 

process of adopting a strategy and a style of engaging in entrepreneurial activities 

and evaluates the desire to create opportunities and take advantage of it, it is 

influenced by social networks. In addition, virtual social networking services over 

the past few years has been able to attract a significant audience in various areas 

such as business, entrepreneurship, enterprise competitiveness to provide valuable 

potentials to individuals and to create opportunities and create business. In this case, 

new networks are suggested to the authorities, considering the important fact that the 

effective use of these networks can affect the formation of businesses by students 

and educated people through training, culture and continuous expert monitoring of 

the space. Virtual communities and planners can use this capacity for the future. 

Keywords: Entrepreneurial orientation, Social networks, Structural equations, Razi 

University. 
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 مقدمه

 و ين منبع نوآوریمهمتر و ياقتصاد رشدمحرک عنوان موتور به ینیکارآفر

 شودیم مطرحه یکه در کنار کار و سرمااست  یعوامل از جمله ییزااشتغال

و  يح از امکانات اقتصادیبا استفاده صحنان یکارآفر. (0320و همکاران،  ياجوریک)

 یو خدمات يدیتول يهاتیفعالد موجب بهبود عملکرد یجد يتجار يهاخلق فرصت

)فرخ و  دنکنیفا میش نرخ اشتغال ایو افزا یمهم در توسعة اقتصاد جهان یو نقش شده

که با استفاده اثربخش از  است ییهاتیالعمجموعه ف ینیارآفرک .(9100همکاران، 

کند، به یکمک م یشرفت اقتصادي و اجتماعیک پیداري و تحریمنابع و امکانات به پا

هاي استخدام و اشتغال تازه را فراهم شود و فرصتید منجر میهاي جداد ارزشجیا

 ینیبشین پیترعنوان گستردهنانه بهیش کارآفریگرا نکهیحال با توجه به ا .آوردیم

شناخت هاي پرکاربرد از سازه عملکرد شناخته شده وو نانه یکارآفرکننده رفتار 

سوق دادن جامعه به رود یاحتمال م(، 0321خان آقا و همکاران، ) باشدیمرفتار 

به ش یگراخواهد ساخت. و متحول را دگرگون  توسعه نایبنآن  يسمت و سو

اقدامات ها و يگذارهدف يکه مبنااست نوآورانه  يانگر وجود راهبردیب ینیکارآفر

و  یکل يریگک جهتی ن مفهومیا (.0323و همکاران،  یجی)نائ ردیگیقرار م یعمل

 ییتقوااست ) ینیق نسبت به کارآفریو علالات یتما ،دهنده تفکراتوده و نشاندار بیپا

گیري براي ورود به بازارهاي هاي تصمیمفرآینـدها و فعالیت که ،(0321، يو حجاز

فرآیندها، عملیات و  به و ردیگیرا در بر مجدید با محصولات و خدمات فعلی یا جدید 

 اشاره دارد دنوشید ورودي جدید ماه ایجبه منجر کگیري هاي تصـمیمفعالیت

منظور تسهیل کاربرد دانش موجود و جدید در به نانهیش کارآفری. گرا(9110، 0)ونـگ

. لذا (9103، 9)ویدیکرود یشمار مهباي حیاتی اي بازار، مقولههکشف فرصتجهت 

 یضرورت يدارا زین شودیکه منجر به بهبود آن م یطیشناخت عوامل و شرا

 ،اشاره کرد یاجتماع يهاتوان به شبکهین عوامل میاست. از جمله ا ریناپذاجتناب

و به  بوده يد محتویتولو نترنت یبر ا یمبتن يرنده ابزارهایکه دربرگ ییهاشبکه

 یاجتماع يها(. شبکه9101، 3نیلید )کاپلان و هنندهیرا م دانش کاربران امکان مبادله

ز گسترش یرا ن ياتعاملات برون شبکه ياعلاوه بر بهبود تعاملات درون شبکه
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ا و کسب وکاره ینیدر کارآفر هان شبکهیاـت ی. اهم(9100، 0د )وب ترندندهیم

 قابل ذکر است که (.0329و مجدد،  ی)آقاجان گذاري اطّلاعات استاشتراکواسطه هب

ت واقع شده اس یاجتماع يهاشبکهري از یندي است که در شبکه متغیآفر ینیارآفرک

ل یتـسها یها محدود تن را با منابع و فرصیابطه کارآفرتوانند ریم هاشبکهن یا که

  .(9101، 9)جک و همکاران دکنن

جاد ی، ايزا، خلق نوآوراشتغال يهاتیجاد فعالیق ایاز طر ینینکه کارآفریاتوجه به با 

 يدر توسعه اقتصاد يمحور ینقش یط رقابتیجاد محیت و ایارزش، گسترش خلاق

نده یعنوان قشر جوان و سازندگان آان بهیم که دانشجویکند، هنوز هم شاهد آنیفا میا

 یافکارسنج )به استناد مرکز یاجتماع يهااستفاده گسترده از شبکه با وجودجامعه 

درصد  39 ،نستاگرامیدرصد از ا 02درصد از تلگرام و  10سپا(، یران )ایان ایدانشجو

 ((، به0321سپا، ی)ا کردندیرسان سروش استفاده مامیدرصد از پ 0اپ و از واتس

 يفایا يبرا یل اندکیتمانانه یشناخت فرصت کارآفر یعناصر اصل از یکیعنوان 

دهند که یح میمستقل دارند و ترج يکسب و کارها ياندازو راه ینیفرآکار يهانقش

(، 0321ون و همکاران،ی)عرب ندیت نمایفعال یخصوص يهاو شرکت یدر مشاغل دولت

 ناهنجار تیوضعبه که است ییکمبودها گرفتار ما کشور اقتصاد ست کهیدرحالن یا

 و یرنفتیغ صادرات در ضعف ،دانشگاه لانیالتحصفارغ کاريیب ژهیوبه کاريیب

 را به ما اقتصاد یجهان تیوضع به ینگاهمین است، لذا شده بتلام لیقب نیا از یمسائل

هاي راه از یکی نانهیکارآفر فرهنگ و ینیکارآفر رشد که کشاندیم باور نیا سوي

که کمتر  استا فرد حال وخامت از ريیشگیپ و کشور اقتصاد امروز ماريیب بهبود

با  ورشیپپژوهش  ن راستایا در مورد توجه دولت و پژوهشگران قرار گرفته است.

 توسعه يکشورها یمطالعات يتجربهنه و ین زمیتوجه به اندک بودن مطالعات در ا

 یاساس راتییتغ جادیا ارتباطات در و اطلاعات فناوري بالاي توانکه نشان از  افتهی

 دارد یزمان کنون در تجارت و دیتول هاينایبن یو دگرگون تجارت و صنعت در

ت یطه و اهمین حیبه سبب شکاف احساس شده در ا ،(9113، 3ل و پترسونی)جم

 يسمت و سوبه  یدهجهتی و بر افکار عموم یاجتماع يهاشبکه ياثرگذار

نقش  زانیشناخت م درصدد است با (0323، يری)شبنانه یکارآفر يهاشیگرا
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ل ارتباط یفه پنهان وساینقش و وظاز  نانه،یش کارآفریبر گرا یاجتماع يهاشبکه

ح یاستفاده صح يان به سمت و سویودانشجبا سوق دادن  و هنمود يریگبهره یجمع

  ان را ارتقا بخشد.ین دانشجوینانه در بیش کارآفریسطح گرا ،از آن

 

 پژوهش ینظر یمبان

 نانه یش کارآفریگرا

ک سازمان به یند اتخاذ راهبرد و سبک پرداختن یمجموع فرآبه نانه یکارآفرش یگرا

عنوان ن سازه بهیا(. 0223، 0و دس نیلامپک) شودینانه، گفته میکارآفر يهاتیفعال

 از آن يبردارل به خلق فرصت و بهرهیتما یابیارز ي، براینیمهم در کارآفر یمفهوم

ت یوضع ینوع یمعنبه کارگرفته شده و به نانه(،یکارآفر يهاتی)مشارکت در فعال

ن یلامپک) شودینانه میکارآفر يهاتیاست که منجر به مشارکت آن در فعال يراهبرد

سازي بر اساس مفهومنانه یش کارآفریسه بعد شناخته شده گرا(. 9100و دس، 

 ايبر (0223اما لامپکین و دس ) ،استقلالپیشگامی و، وآوريعبارتند از: ن( 0203)9میلر

دو بعد  (0203) لریشده توسط م انیبد ه بعگرایش کارآفرینانه علاوه بر س

که (، 0321آقا و همکاران، )خان اندز مطرح کردهیرا ن یو رقابت تهاجم يریپذهمخاطر

 ،آنان معتقد بودند که هر پنج بعد شناخته شده .است پژوهش حاضر قرار گرفته يمبنا

دهند و منجر به خلق یرخ م ا شرکتیهستند که در سطح فرد  نانهیکارآفر يهاشیگرا

 ه ذکر است کهلازم ب(. 9102، 3ن و چالقانیروبشوند )یورانه مآنو يهاارزش

بتوانند به تا  شوند باهم به کار گرفته بهتر استنانه، یش کارآفریهاي گراویژگی

در (. 0323همکاران، گلرد و ) درا بهبود دهننانه یکارآفررد عملکن نحو ممکن یبهتر

 مطرح خواهد شد. ینانه مطالبیش کارآفریادامه مبحث در رابطه با ابعاد گرا

 

 ینوآور

ا افراد بروز یها است که توسط شرکت يل رفتاریک نوع تمایدهنده نشان ينوآور

ا ید است که منجر به ارائه خدمات یخلاقانه و جد يندیرنده فرآیکند و دربرگیم

نانه یکارآفر يریگجهت ي(، که برا9100ن و دس، یلامپکشود )یمد یجد يندهایفرآ

                                                           
1. Lumpkin and  Dess 
2. Miller 
3. Rubin and Callaghan 
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 هن بینو يهاکار بستن دانشهت بیقابل ن مفهوم اشاره بهیااست.  يضرورار یبس

شمار منازع بهبلا یاینو، کار يهاسید و خلق محصولات و سرویمنظور بهبود تول

 یتیاز خلاق یحاک نوآوري .(0309ان، یواحد) باشدیم یرقابت ییآمده و محور توانا

تحقیق و توسعه  ورهبري فنی  ،جدید دماتطریق معرفی محصولات و خ ازاست که 

( 0222) کوین و مایلز(. 9112 ،0و همکاران )راف کندیبروز مد در فرآیندهاي جدی

 «یش از رقبادهاي خلاق پهاي جدید و اجراي فرآینتمایل به حمایت از ایده»را  ينوآور

د به بازار اشاره یا خدمت جدیبر تعهد به ارائه کالا  يورآن نوی، همچنکنندمی یمعرف

 .(9110ن و دس، ی)لامپک دارد

 یشگامیپ

 يهاتقاضا ینیبشیپ يبرا يهبردرا يهاحرکت از یحاکگراست که فرصت یدگاهید

رویکردي دهنده هارائ ن مفهومیا. (9110ن و دس، ی)لامپک باشدین میرینده قبل از سایآ

رخ رشد در فروش سبب افزایش ن که است نوآور هاي جدید ورو همراه با فعالیتپیش

د ی(. از د9103، 9گیـل و )اوجواري کندیت میدن به هدف را تقویرسشده و پشتکار 

انگر یکه ب کارآفرینی استند یفرآبخش مهمی از  میپیشگا (0202) 3وانکاترمن

راهکارهاي پیشگام بودن  يو است. هاي جدید پـیش از رقباجستجوي فرصت

ی محصولات جدید و برندهاي جدید پیش ه محیط، معرفرا در شکل دادن بها شرکت

بینی بازارهاي یافته، پیش ذف عملیات رشدة عمر محصولات، حاهش چرخا، کاز رقب

(. 9111، 0کولتارد) کندیم یمعرفد، اي جدیهتردن فرصل کای و دنببینجدید و پیش

 دیجد يهاياورتفاده از فنگرفتن از رقبا با اس یشیپ يراب لازم ياهه تلاشب ن مهمیا

 (.9101)وانگ و همکاران،  اره داردد اشیو خدمات جد لاتروش محصوف

 يریپذمخاطره

ا احتمال یامدها و یشود که پیف میتعر یاقداماتمجموعه ن شکل یتردر سادهن بعد یا

، لامپکین و دس) از آن شناخته شده است یا تنها بخشیج آن ناشناخته است ینتا

 (0203لر )ید میاز د .تاس ینیمرتبط با کارآفرمفهومی  يریپذمخاطره .(9110

 يتا حدود را نیفرد کارآفرت یاست که موفق یامکان دسترس کی يریپذمخاطره

 (. 0320، یرحمانو  یمی)کر کندین میتضم

                                                           
1. Raugh  
2. Ojure and Gill 
3. Venkatraman 
4. Coulthard 
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  یاستقلال طلب

ت تا به اتمام یا ماموریده یبردن اشیم در پیک تیا یک فرد یعمل مستقل  یاستقلال طلب

 يهامحرکه خلق ارزش dرویعنوان نباشد و بهیم یتیرساندن آن فارغ از هر محدود

ار یو اخت يآزادانگر یبن مفهوم ی(. ا0223، ن و دسیمپکرود )لایشمار منانه بهیکارآفر

و  یکنون يهنجارها از فراتر يهاتیفعالم اانج منظوربهمجموعه  ياعضا دادن به عمل

میتصم شتریب يلال و آزادکه آنان بتوانند با استق يطوربه ،است مقرر يهاياستراتژ

  (.9112ن و همکاران، یمپکند )لاینموده و عمل نما يریگ

 یرقابت تهاجم 

ا م با رقبید و مستقیدشش به چالش یگرا هندهدنشانرا  ین و دس رقابت تهاجمیلامپک

عملکرد بهتر داشتن از  یحاک کنند کهیف میتعرت یا بهبود موقعیورود به بازار  يراب

ت یقابل یرقابت تهاجم (.0223، ن و دسیمپکلا)نسبت به رقبا در صنعت است 

ت ورود و یبه مز یابیستد ،صنعت يدد مرزهاف مجینظر در قواعد رقابت، تعردیتجد

کارها را به همراه ود کسبربهبود عملکسازد و یگاه در بازار را فراهم میبهبود جا

 (.0223، ن و دسیمپکدارد )لا

 یاجتماع يهاشبکه

 ادي ازیهاي زاي، حوزهه با تحول رسانهن همرایهاي نوتوسعه حاصل از فناوري

تا جایی که . تقرار داده اس ریتأثرا تحت  ینیفروه ارتباط، تفکر، کار و کارآیجمله ش

توان یوند مشیم یده معرفیجاد ایبراي ا ینیآفرکه در متون کار ییهاان محرکیاز م

ف یتعر(. 0329و مجدد،  ی)آقاجان رداشاره ک یهاي اجتماعها و رسانهبه شبکه

 ،يریگکه با هدف شکل ییهر فضا ان داردیب یاجتماع يهاارائه شده از شبکه یعموم

 یاجتماع س شبکهیسروک ی دیآبه وجود  یاجتماع يهال رشد شبکهیع و تسهیتسر

مطرح شده است، اما  یاجتماع يهادر باب شبکه یمختلفم یف و مفاهیتعار .نام دارد

ها را در دو آن یتمامنقطه ثقل و اشتراک توان یف موجود میتعار یرغم گستردگیعل

د توجه یبا نی، همچن(9101، 0لاندو و باتپری)کاپ و تعامل دانست يگذارعنصر اشتراک

به همراه  دانش کسب و است دانش يجستجو درهمواره  نیکارآفر داشت که

 یوقت ،شودیمحسوب م يوت یدر موفق ید اصلیکل یاجتماع يهاشبکه به یدسترس

  يابتکار تیفعال که دارد وجود يشتریب احتمال کند،یم کسب يشتریب دانش نیکارآفر

                                                           
1. Capilando and bycher 
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  .(9100، 0دن و همکارانی)ل باشد زیآمتیموفق يو

کنندگان دانش همواره نندگان و خلقیآفر عنواننان بهیکارآفر دهدینشان مطالعات م

 یدانش اکتساب يگذاراکشرفته و اشتریپ يهاياستفاده از فناور يبرا يشتریل بیتما

ها را فاصلهت یمحدو یاجتماع يهاشبکهاستفاده ، (9102القان، چن و ی)روب خود دارند

و امکان از اطلاعات را منتقل  یعیحجم وس کوتاه، یان برداشته و در زمانیاز م

رقابل یغ ینقش و سازدیبه اطلاعات را فراهم م ین افراد و دسترسیارتباط ب يبرقرار

 . (0321و همکاران،  یانی)آر دارد ینیکارآفر يهاش و ارزشیجاد گرایا انکار در

نظري مبنایی است که تمامی ارکان یک پژوهش بر روي آن  یمباننکه یبا توجه به ا

یک شبکه منطقی توسعه یافته، توصیف شده و کامل بین  د وگرداستوار می

که از طریق فرآیندهائی مانند مصاحبه، مشاهده، بررسی ادبیات  است متغیرهائی

 در که یمطالعاتاز جمله ، (0301، یشوند )خاکموضوع و پیشینه پژوهش تهیه می

عبارتند از انجام شده است  ینیبر کارآفر یاجتماع يهانقش شبکه ینه بررسیزم

با درج شده است.  (0)ها به طور خلاصه در جدول ن آنیتراز مهم یبرخکه  يموارد

 به همراه اثر ق ین تحقیه شده در ائکرد ارایکنون با رو تا ن مهم کهیا ذکر

منظر  نیا و از انجام شده یقات اندکیتحق نانهیش کارآفریگرا بر یاجتماعشبکه

بهبود و رونق  يج آن در راستاینتا يریکارگاست و به ينوآور يدارا پژوهش

 رسد.یبه نظر م يضرور نانهیکارآفر يهاتیفعال

 

  شناسی تحقيقروش
مطالعه توجه داشتند، در  عاز موضو یها به وجوه خاصهیرظک از نیکه هر  اجازآن

شده است که برگرفته از  نیتدو یابداع یبیترک يرنظ بک چارچوین پژوهش یا

آن  بتا در قال .است (0)ذکر شده در جدول  نیشیپ يهاحاصل از پژوهش يهاافتهی

 نیو درع یکل يها، به استخراج سؤالیاصل يرهایمتغ يسازوه بر مفهوملابتوان ع

ت ینها در بعد از مطالعه منابع مختلف . لذاج پژوهش پرداختینتار یل و تفسیحال تحل

 .دین گردیر تدویزات یفرض يبر مبنا یمدل مطالعات

 اثرگذار است. يریپذبر مخاطره یاجتماع يهاشبکهه اول: یفرض .0

 اثرگذار است. یطلببر استقلال یاجتماع يهاه دوم: شبکهیفرض .9

                                                           
1 . Leydena 
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 اثرگذار است. يبر نوآور یاجتماع يهاه سوم: شبکهیفرض .3

 اثرگذار است. یشگامیبر پ یاجتماع يهاه چهارم: شبکهیفرض .0

 .اثرگذار است یبر رقابت تهاجم یاجتماع يهاه پنجم: شبکهیفرض .1

 
 پيشينۀ تحقيق  ج ينتا  -1دولج

 جه پژوهشینت سال نام محقق فیدر

 0323 گلرد و همکاران 0
 یانجیزنان با نقش ماستقلال طللبانه بر عملکرد کسب و کار  یاجتماعشبکه
 نانه اثر دارد.یکارآفر ياریهوش

 0321 و همکاران یانیآر 9
-ثرانانه یکارآفر يت هایتوسعه قابلدر  یاستقلال طلب یژگیوبر  یاجتماع يهاشبکه

 .ستیگذار ن

3 
 یو جمال یانیحاج
 یانیحاج

 گذار است.نانه اثریبر توسعه فرهنگ کارآفر یاجتماع يهاشبکه 0321

 د کسب و کارموثر است.یاشتغال و تول جادیوا ينوآور بر یاجتماع يهاشبکه 0320 آذربخش 0

 0320  یکنعان 1

-ند بهینما یرخ م يتربه طور واضح یاجتماع يهادر شبکه ینیکارآفر يهافرصت

جه افراد یتر و در نتلیفرصت تکمل یو تحل یابین ردیحافراد در ياریکه هوش يطور
خواهند  یو استخراج آنها ط ینیکارآفر يهافرصت ییشناسا يبرا يزمان کمتر

 .نمود

 نانه هستند.یص فرصت کارآفرین عوامل در تشخیاز اثرگذارتر یاجتماع يهاشبکه 0321 و همکاران یاسیال 3

 0321 ون و همکارانیعرب 1
 يهاتیبر قابل یت اجتماعی، موقعیاجتماع يکارآمد، يت فردی، مطلوبیحات شغلیترج

 نانه موثر است.یکارآفر
 اثر گذار است. نهنایت کارآفریشرفته بر موفقیپ يهاياستفاده از فناور 9102 ن و پالقانیروب 0
 ر مثبت دارد.یتاث ینیجاد کارآفریبر ا یاجتماع يهاشبکه 9100 دنا و همکارانیل 2

 9101 آونگ وهمکاران 01
کوچک و متوسط  يجاد کسب و کارهایاو  ينوآور  نانه بریکارآفر يهاشیارتقا گرا

 .گذار استاثر

 0220 نگیس 00
نانه یکارآفر يهاص فرصتیتشخدر  یشگامیپاثرگذار بر  یعامل یاجتماع يهاشبکه
 است.

 

 
 پژوهش یچارچوب مفهوم -1شکل 
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قات یاست و با توجه به هدف، از نوع تحق یکم يهاپژوهشپژوهش حاضر از نوع 

و  یاست که به بررس یشیمایپ -یفیها، توصداده يو از لحاظ گردآور يکاربرد

پژوهش  يپردازد. جامعه آماریم پژوهش اساس هدف رها بریمتغ انیل روابط میتحل

 یمهندس ی( و فننفر 391) ینیاقتصاد و کارآفر يهادانشکدهان یدانشجوشامل 

)با توجه به آمار منتشر شده از طرح رصد اشتغال  بودند يدانشگاه راز (9013)

آموختگان در ت اشتغال ثبت شده در وزارت تعاون دانشین وضعیها و همچندانشگاه

 یشغل يهاکسب مهارتآموزش و به سبب  (ینی)کارآفر يکاربردو  یفن يهارشته

که  (ندها دارر رشتهینسبت به سا يشتریباشتغال  يهابه فرصت یابیدستامکان 

نه، یشیانس بینظر گرفتن وار ا استفاده از فرمول کوکران با درحجم نمونه مورد نظر ب

 متناسب ياطبقه یتصادفبا روش نفر  303تعداد  11/1نان یجامعه بزرگ و دامنه اطم

ش یاستاندارد گراپرسشنامه از ها، داده يآورجمعمنظور به. دیگرد انتخاب

 یاجتماع يهاشبکه يافتهیرسشنامه ساختپو ( 0223) ن و دسیلامپک نانهیکارآفر

 يبرا .استفاده شد (0321) یجهانبان یاجتماع يهاشبکهاز پرسشنامه برگرفته 

 بهتوسط پژوهشگران مختلف لاً قب نکهیها با توجه به اپرسشنامه ییرواسنجش 

نه ینظر در زمته محققان و افراد صاحبی، از کمقرار گرفته بودندد ییتامورد مکرر طور

پس از  نظر کنند، پرسشنامه اظهار ییدرخواست شد که در خصوص روا ینیکارآفر

 ییقالب نها اقدام و یینها فرم میو تنظ لاحنسبت به اص اننقطه نظرات آن يبندجمع

 انیپاسخگوپرسشنامه از  31زین ایایین پییبراي تع نیهمچن، دیگردع یپرسشنامه توز

اد یهاي ل شد و ضریب آلفاي کرونباخ براي بخشیرون از نمونه مورد مطالعه تکمیب

از آن است که ابزار  یدست آمده حاکمقادیر به(. 9جدول ) دیگردمحاسبه  شده

 يآلفا بیضرو  دارد هادادهبراي گردآوري  یخوب ییایت قابل قبول و پایق، قابلیتحق

 ییایپا یمنظور بررسن بهیهمچن، دست آمدبه 00/1دست آمده برابر کرونباخ کل به

)اعتبار( سازه از دو  ییروا( و يریگاندازه يهارل خطازان شدت کنتی)م یبیترک

ن یانگی. شاخص ماستفاده شد 22AMOSافزار در نرم( CR9و ) 0(AVEشاخص )

انس سازه مورد مطالعه یاز وار يدهد که چه درصدیانس استخراج شده نشان میوار

به بالا را  1/1آن بوده است که پژوهشگران مختلف مقدار  ينشانگرها ریتأثتحت 

ن مطلب یا يایگو یبیترک ییایپا اند ون نمودهیین شاخص تعیب بودن امناس يبرا

                                                           
1. Average Variance Extracted  

   Combined Reliability .2 
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ک یا نزدیک یکه مقدار فرمول برابر  دیآیدست مبه یزمانن حالت یترلآدهیاست که ا

 (. 0320، يو جعفر ی)ابارش به آن باشد

 
 مورد مطالعه یرهايسازه متغ يیو روا یبيترک يیايکرونباخ، پا یج آزمون آلفاينتا -4جدول

 CR AVE کرونباخ یزان آلفايم ريمتغ فيرد

31/1 13/1 ينوآور 0  01/1 

39/1 10/1 یشگامیپ 9  00/1 

31/1 10/1 يریمخاطره پذ 3  13/1 

30/1 19/1 یاستقلال طلب 0  32/1 

31/1 11/1 یرقابت تهاجم 1  13/1 

32/1 00/1 یاجتماع يهاشبکه 3  11/1 

 

، يریپذمخاطره، یشگامی، پي)نوآور يهاسازه يدهد که برای( نشان م9ج جدول )ینتا

از  AVEو  α ،CR يها( شاخصیاجتماع يها، شبکهی، رقابت تهاجمیطلباستقلال

که  عنوان کردتوان ین میباشند، بنابرایبرخوردار م یمقدار مناسب و قابل قبول

 یاففوق از دقت لازم و ک يرهایسنجش متغ يبرا یانتخاب يهاشاخص یتمام

 د است.ییز مورد تأیها نآن ییایو پا ییبرخوردارند و روا

 ها افتهي

اقتصاد و  يهادانشکده) انیاز دانشجو ينفر 330 ک نمونهیچنانچه اشاره شد 

از  ياپارهکه  ندگرفت مورد مطالعه قرار يرازدانشگاه  (یمهندس یو فن ینیکارآفر

 .استشرح داده شده  (3)در جدول آنها  یشناختتیجمع يهایژگیو
 

 انيپاسخگو توزيع آماری  -0جدول

 یفراوان  درصد ريمتغ فيرد

 درصد مرد 01درصد زن،  13 تیجنس 0

 يدکتر 0درصد ارشد، 32، یدرصد کارشناس 11 لاتیتحص 9

 ساعت در روز 0 یاجتماع يهااستفاده از شبکه نیانگیم 3

 یاجتماع يهات استفاده از شبکهیاولو 0
درصد  01درصد واتساپ، 93درصد تلگرام، 39نستاگرام، یدرصد ا 31

 هاشبکه یمابق

 کسب و کار داشتند اندازيراهدرصد سابقه  30 کسب و کار توسط فرد اندازيراهسابقه  3

1 
بستگان کسب و کار  اندازيراهابقه س

 کیدرجه 

ک را یکسب و کار توسط بستگان درجه  اندازيراهدرصد سابقه  03

 داشتند.
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معادلات  يدر مدلساز ياکرد دو مرحلهیرها از روین متغیروابط ب یبه جهت بررس

 يریگاندازه يهاکه در مرحله اول مدل يااستفاده شده است. به گونه ياختارس

آن سازه  یهر سازه با چه دقت ي( و مشخص شد که نشانگرها9ن شدند )جدولیتدو

اثر  ياساس مدل معادلات ساختار ز بریکنند و در مرحله دوم نیم يریگرا اندازه

 شرح داده شده است. (0که در جدول ) گر مورد مطالعه قرار گرفتیکدیها بر سازه
 

 شاخص برازش مدل آزمون شده پژوهش بر اساس استاندارد -2جدول

 df2X AGFI GFI IFI CFI RMR RMSEA/ مدل

 <10/1 <11/1 >2/1 >2/1 >2/1 >2/1 <3 رشیمدل قابل پذ

 11/1 13/1 29/1 23/1 20/1 29/1 01/0 يریمدل اندازه گ

 
، يمعادلات ساختار يدر استفاده از مدلساز یاز اهداف اصل یکینکه یبا توجه به ا

ن یا ياست، برا يو نظر یبا مدل مفهوم یتجرب يهان دادهیب یزان همخوانیشناخت م

در  ر گزارش شدهیمقاد. شدبرازش استفاده  ییکوین يارهایها و معمنظور از شاخص

ده شده است، یهر شاخص سنج يموجود برا يپژوهش مطالبق با استانداردها

( بر χ2) يدهد که مجذور کای(، نشان م0در جدول ) یبرازندگ يهاشاخص چنانچه

، است 3 از دست آمده که کمتربه 01/0مدل آزمون شده برابر  يبرا يدرجه آزاد

زان دقت مدل در یانگر میباست و  یقیتطب یشاخص برازندگ0CFIن شاخصیهمچن

شاخص برازش  I9GFانس مشاهده شده است، شاخص یس کواریتکرار ماتر

 يهان شاخصیترن و مناسبیاز پرکاربردتر یکیشود و یده میبنتلر نام ياسهیمقا

 AGFIشاخص ، است یف مدل تجربیا ضعید برازش خوب ییرامون تایپ يریتفس

 GFI مجموع مجذورات در صورت و مخرج يجان مجذورات بیانگیادل با کاربرد ممع

ن مجذور یانگیشه میر 3RMR است. شاخص 21/1بالاتر از  يریمقاد يکه دارااست 

نمونه  يهامانده در برازش هر پارامتر به دادهیانس باقیوار يبرا یمانده، شاخصیباق

ها و انسیو تنها در ارتباط با واراست ها ماندهیمتوسط باق يریگاندازه يا برایو 

برازش  ییکویباشد نکتر یار به صفر نزدین معیر است. هرچه اییها قابل تغانسیکووار

 یعامل يهالیشتر تحلیدر ب که RMSEA 0ن شاخص یافزون برااست.  مدل بالاتر

 10/1کوچکتر از  يشود. اگر مقداریاستفاده م يمعادلات ساختار يهاو مدل يدییتا

                                                           
1. Comparative Fit Index   
2. Goodness of Fit Index 
3. Root Mean Square Residual 
4. Root Mean Square Error of Approximation 
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نشان از  دست آمدهه ب ن مقداریبنابرا ،(9101، 0ری)ه مدل خوب است یباشد برازندگ

 برازش مناسب و قابل قبول مدل پژوهش دارد.

ه و یک تجزیاساس تکن برو  22AMOSافزار با استفاده از نرمبرازش شده  یینهامدل 

ش یبر گرا یاجتماع يهاشبکه ياثرگذار ینیبشیپ يبرا يت ساختارلال معادیتحل

 نشان داده شده است.  (9)در شکل  نانهیکارآفر

 
نقش  ینيش بيپ یبرا یل معادلات ساختاريه و تحليک تجزيبرازش شده براساس تکن يیمدل نها -4شکل

 نانهيش کارآفريبر گرا یاجتماع یهاشبکه

 

نانه یش کارآفریگران شده ییانس تبیزان واریم (9مدل ارائه شده در شکل )طابق م

ت یزان اهمیاز م یباشد، که حاکیدرصد م 32برابر  یاجتماع يهاشبکهتوسط 

ن ینانه در بیش کارآفریجاد گرایدر ا یاجتماع يهاو توجه به نقش شبکه یبررس

 ان است.یدانشجو
 

 نانهيش کارآفريبر ابعاد گرا یاجتماع یهازان اثر شبکهيج مينتا -2جدول

 جهينت (T-Value) ريب مسيضر ريمتغ بر رياثر متغ هيفرض
 دییتا (13/3)*** 02/1 ينوآور یاجتماع يهاشبکه 0
 دییتا (33/3)*** 01/1 یشگامیپ یاجتماع يهاشبکه 9
 دییتا (01/3)*** 90/1 يریمخاطره پذ یاجتماع يهاشبکه 3
 دییتا (13/3)*** 02/1 یاستقلال طلب یاجتماع يهاشبکه 0
 دییتا (09/9)*** 09/1 یرقابت تهاجم یاجتماع يهاشبکه 1
 دییتا (20/0)*** 33/1 نانهیش کارآفریگرا یاجتماع يهاشبکه 3

                                                           
1. Hair 
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هاى استاندارد رگرسیون چندمتغیره در مدل يب بتایر همان ضرایب مسیاضر

 ی)هم کنش یبرآوردهاى کمى روابط علآوردن که با هدف به دست  است يساختار

شده گزارش در جدول فوق و ن ییاى از متغیرها تعبین مجموعه ته(یا کواری ک جانبهی

 مورد مطالعه يرهاین متغیشود بیمشاهده م( 1جدول )همانطور که در لذا . است

ک مدل ی  يساختارت لامعاد يج مدلسازینتا .برقرار است يباط مناسب و معنادارارت

شود ین مشاهده مین بیدر ا دهد.ینانه ارائه میش کارآفریگرا ینیبشیپ يبرا یکل

بعد بر را زان اثر ین میشتریبنانه یش کارآفرین ابعاد گرایاز ب یاجتماع يهاشبکه

  ( =33/1rزان )یبه م یاجتماع يهاشبکه یطور کلهبد، ن( دار=90/1r) يریپذمخاطره

 نانهیش کارآفریر گرایمتغانس یدرصد وار 32و بوده نانه اثر گذار یش کارآفریبر گرا

 د.ینماین مییرا تب

 و پيشنهاد یريجه گينت

 از بارز نمودي مجازي یاجتماع هايشبکه در انیدانشجو گسترده حضور یکل بطور

 شاتیگرا و هاتیقابل بر رسانه نیا راتیتأث ريیگیپ براي مناسب یفرصت وجود

 پژوهش از حاصله جینتا و یپژوهش اتیادب به ینگاه باشد.یم آناننانه یکارآفر

 کی ،یارتباط نینو هايفناوري ظهور با و شدن یجهان عصر در دهدینشان م مذکور

 آنها راتیتأث روزافزون گسترش که ،شده جادیا یواقع فضاي کنار در مجازي فضاي

. است افتهی نمود هاشبکه نیا از کنندگاناستفاده یزندگ مختلف هايجنبه بر

 این. است شده واقع اجتماعی روابط از متغیري شبکه در که است ینديآفر کارآفرینی

 تسهیل یا محدود ،هافرصت و منابع با را کارآفرین رابطه توانندمی اجتماعی روابط

 بر توانندمی بلکه هستند کارآفرینانه شاتیگرا محرک تنها نه هاشبکه بنابراین. کنند

مطالعه حاضر لذا  .باشند تاثیرگذار هم کارآفرینی نتایج چگونگی و اقتصادي عملکرد

ر یج زینتانانه انجام شد و یش کارآفریبر گرا یاجتماع يهانقش شبکه یبا هدف بررس

  :داشت یرا در پ

ش یگرابر يرمعنادا مثبت و ریتأث یاجتماع يهاشبکهر یمتغها افتهیاساس بر

نانه را یش کارآفریگراانس یزان واریمدرصد از  32توانست  و نانه داشتهیکارآفر

ند اتخاذ راهبرد و سبک پرداختن یفرآنانه یش کارآفرینکه گرایبا توجه به ا .دیان نمییتب

از  يبرداربهره ل به خلق فرصت ویتما یابیارز هبو  است نانهیکارآفر يهاتیبه فعال

بر  يدییحاصل تا يهاافتهی. ردیگیمقرار  یاجتماع يهاشبکه ریتأثتحت  پردازدیم آن
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ان یاشد که ببیم (0320) ( و مطالعات آذربخش9100) دنا و همکارانیل يهاافتهی

 يهاتیت فعالیموفقدر  ینقش مثبت یاجتماع يهااز شبکه يریگنمودند بهره

 دوم هیفرض از مدهآ دستبه جینتا دییتا در نیهمچن .نانه داردیکارآفرر یپذمخاطره

 را فرصت ياشبکه برون تعاملات گسترش با یاجتماع يهاشبکه که رودیم احتمال

 دهند پرورش را افراد ینوع به و ساخته فراهم اطلاعات تبادل و يگذاراشتراک يبرا

 بر هیتک با بتوانند گرانید توسط شده کسب تجربه و دانش به یابیدست با آنان که

 و گلرد پژوهش با جینتا. ندینما يریگمیتصم مستقل يحدود تا یاکتساب دانش

 و کسب جادیا در زنان استقلال بر یاجتماع يهاشبکه ریتاث بر یمبتن( 0323) همکاران

 شناخت انعکاس با داشتند انیب که( 0321) یانیحاج یجمال و یانیحاج پژوهش و کار

 مخاطبان در یطلباستقلال يهیروح ،يمجاز یاجتماع يهاشبکه در ینیکارآفر دانش

 یاجتماع يهاشبکهه سوم یاز فرض حاصل جینتا به بنا. است همسو شودیم تیتقو

ارتباط  يقادر به برقرارافراد را  کهآورند یوجود مبه یانسجام اجتماع يبرا یاساس

 یتبادل به یامکان دسترس یاجتماع يهاشبکه یاصل يایاز مزا سازد.یم گرانیدبا 

 يا حدودت او را تیموفق و ساخته برقرار یاطلاعات ن و منابعیان کارآفریماست که 

ابزار عنوان به یاجتماع يهاتوان گفت که استفاده از شبکهیلذا مکند. ین میضمت

 يهاشیارتقا گرا موجبد توانیم يدهنده سطح نوآورارتقاو  یکننده دانش تجربلیتکم

 ج مطالعهیحاصل با نتا يهاافتهی .گردد ينوآورش یافزا بعتو به نانه افراد یکارآفر

 است همسو ينوآور بر یاجتماع يهار مثبت شبکهیبر تاث ی( که مبن9101) آونگ

از  ی، انواع متفاوتیاجتماع يهاشبکه ه چهارمیاز فرض ج حاصلیبنا به نتا .است

 ددهین قرار میار کارآفریرا در اخت ینیکارآفر يهابهبود پروژه و منابع، جهت شروع

کاربران را  یدانش و آگاه ،نانیبازتاب تجربه کارآفر باتوان یم هاق آنیاز طر که

نه و روند یشیپ يگذارو با اشتراکد ش داینانه افزایکارآفر يهاتیفعالنسبت به 

به ت و نگرش کاربران را یذهن ،نحوه برخورد با مخاطرات و کارهاوکسب يریگشکل

آنان در ورود به بازار و  یشگامیسوق داد و موجبات پ ینیکارآفر يسووسمت

 یمبن (0220نگ )یس يهاافتهیج پژوهش با ینتا بوجود آورد.را  کسب و کار ياندازراه

 يهاص فرصتیتشخدر  یشگامیاثرگذار بر پ یعامل یاجتماع يهانکه شبکهیبر ا

 یاز جمله رقابت تهاجم يگریاد دن پژوهش ابعیدر ا باشد،یمهمسو  نانه استیکارآفر

ن بعد و یا یبررسدال بر  یافتن مطالعاتیقرار گرفت که محقق موفق به  یمورد بررس
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 ن پژوهشیادر  ياز نوآور ياعنوان جنبهنشد و به یاجتماع يهاشبکهبا ها آن ارتباط

د.یارائه گرد

در چند سال گذشته توانسته  يمجاز یاجتماع يهاخدمات شبکهنکه یبا توجه به ا

از جمله تجارت،  یمختلف يهاهد و در حوزیرا جذب نما یاست مخاطبان قابل توجه

به  و دهدار افراد قرار یارزشمند در اخت یلیپتانس هابنگاه يریپذرقابت و ینیکارآفر

شنهاد یپ ن امریبه مسئول .شودها و ایجاد کسب و کارهاي جدید منجر خلق فرصت

 تواند بریها ماین شبکهاستفاده مؤثر از  ن مهم کهیگردد با در نظر گرفتن ایم

با  تاثیرگذار باشدکرده لیتوسط قشر دانشجو و تحص کسب و کارها يریگشکل

 و مجازي جوامع فضاي بر مستمر و نظارت کارشناسانه و سازيفرهنگ ،آموزش

 بازه در حاضر پژوهشن ی، همچنندیت استفاده نماین ظرفیا از ندهیآ براي زيیربرنامه

ش یگرابر  یاجتماع يهاشبکهنقش  یرابطه با بررس در یخاص یمکان و یزمان

 آماري جوامع در یآت قاتیتحق در شودیم شنهادیپ لذا ،است گرفته انجام نانهیکارآفر

رونق در کسب  انعنوان بسترسازبهز یننانه ینگرش و فرهنگ کارآفر يرهایمتغ گرید

 رند.یقرار گ یو بررس عهمطالمورد و کار 
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Introduction: Recently, human resource risk management has attracted the 

attention of risk researchers. Risk is the uncertainty in the distribution of the 

consequences of an event, the probability of its occurrence, and its mental value. 

The environment has no independent role, and uncertainty is a characteristic of the 

manager who wants to make decisions. All the behaviors and decisions of 

individuals also depend on their cognitive frameworks and mental models. So, 

human resource risk management is a concept that manifests itself under the 

influence of managers’ mental model. In the present study, with a cognitive view of 

human resource risk management in knowledge-based companies, we try to gain a 

better understanding of a manager’s frame of mind. The cognitive aspect and mental 

framework of managers have widely been studied by management researchers in 

recent years. The present study aims at the cognitive analysis of human resource risk 

management strategies based on managers' mental models and risk assessment 

matrix to improve business performance.  

Methodology: The present research is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of method. The data are collected through library and field studies. 

The statistical population of the study included 77 managers of knowledge-based 

companies in East Azerbaijan Province where human resource risk management was 

relevant. It was studied by the census sampling method. Questionnaires and 

scenarios were used for data collection. The validity of the questionnaire was 

assessed for its content. Its reliability was also calculated in terms of Cronbach's 

alpha coefficient (0.887). For the statistical analysis, descriptive statistics were used 

to describe the research variables. Then, the inferential statistics section was 

answered using chi-square, Tukey and one-way ANOVA tests. 

Results and Discussion: In the present study, we cognitively analyzed human 

resource risk management strategies based on managers' mental models and a risk 

assessment matrix. The cognitive approach has developed significantly in recent 

years and, through the knowledge of the brain, mind and its functions, has been able 

to obtain valuable information about the origins of human behavior. 
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The findings showed the type of managers' interpretation of real events, their 

attitude of risk, their choice of a particular type of human resource risk management 

strategy, and their interpretation of real events. There was a significant relationship 

between these parameters and human resource risk management. In addition, a 

significant difference was found between the choice of a particular type of risk 

management strategy in managers' estimation of risk outcomes and the probability 

of risk occurrence. The results were consistent with the risk assessment matrix. The 

risk is high, and, in the maintenance strategy, the average managers' assessment of 

the risk outcomes and the probability of risk occurring are low. In the risk reduction 

strategy, the average of managers 'assessment of low risk outcomes and the 

probability of occurrence of high risk and, in the risk transfer strategy, the average 

of managers' assessment of high risk outcomes and the probability of occurrence of 

risk are low. 

Conclusion: In this study, it was found that most managers in knowledge-based 

companies are risk-takers, consider human resource risk management attractive, and, 

in the face of risks, choose risk reduction and maintenance strategies. There is also a 

significant relationship between managers' mental models and strategy selection. 

The more managers value the company's opportunities and strengths and find human 

resource risk management attractive, the more risk-averse they are, and the more 

they value weaknesses and threats. They consider human resource risk management 

as a necessity (determinism), and risk aversion is obvious in their management. In 

fact, instead of waiting for opportunities, risk-taking managers hunt for 

opportunities. In addition, it was found that the more risk-taking managers are, the 

more they tend to choose risk reduction and maintenance strategies, and the more 

risk-averse they are. The more prominent managers are more inclined to choose 

reduction and avoidance strategies. In fact, the differences in managers' 

interpretations and perceptions of risk make them act differently in their decisions 

and behave differently. In other words, the mental models of managers in 

knowledge-based companies in East Azerbaijan Province is a determining factor in 

interpreting the environmental events and identifying the opportunities and threats 

that affect the decision-making process. Therefore, it is better for these managers to 

increase their awareness of human resource risks, the source of risks, their control 

methods as well as the status and position of their company and competitors. 

Keywords: Business performance, Mental model, Human resource Risk 

management strategies, Risk attitude, Risk assessment matrix. 
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ی هامدلريسک منابع انسانی مبتنی بر های مديريت استراتژی شناختی تحلیل

  جهت ارتقاء عملکرد کسب و کار ذهنی مديران و ماتريس ارزيابی ريسک

 ایران تهران، طباطبائی، علامه بازرگانی، دانشگاه دکتری مدیریت المیرا شاکری،

  ایران تهران، طباطبائی، علامه دانشگاه دانشکده مدیریت و حسابداری، استادیار،، 0حامد دهقانان

 ایران تهران، طباطبائی، علامه دانشگاه دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشیار،وحید خاشعی، 

 ایران تهران، طباطبائی، علامه دانشگاه دانشکده مدیریت و حسابداری، محمدتقی تقوی فرد، دانشیار،

 00/01/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                  10/01/0930تاریخ دریافت: 

 چکیده

های اخیر مورد توجه پژوهشگران علم های شناختی و ساختارهای ذهنی مدیران در سالجنبه

 هایاستراتژی شناختی همین اساس هدف پژوهش حاضر تحلیل مدیریت قرار گرفته است، بر

 جهت ریسک ارزیابی ماتریس و مدیران ذهنی یهامدل بر مبتنی انیانس منابع ریسک مدیریت

مطرح شد. جامعه آماری  پرسش پنجبرای نیل به هدف فوق  .است کاروکسب عملکرد ارتقاء

بنیان استان آذربایجان شرقی است که های دانشنفر از مدیران شرکت 77پژوهش شامل 

ارد و به روش سرشماری مورد مطالعه مدیریت ریسک منابع انسانی در آنها موضوعیت د

ها د. پایایی پرسشنامهپرسشنامه استفاده ش سناریو و ها ازآوری دادهبرای جمعقرار گرفت. 

 تجزیه و تحلیل آماری، محاسبه شد. به منظور 007/1با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  

سپس در بخش ، پرداخته شدبا استفاده از آمار توصیفی به توصیف متغیرهای پژوهشی  ابتدا

به  طرفهتحلیل واریانس یکو  توکی های خی دو،با استفاده از آزمون آمار استنباطی

 بنیاندانشی هاشرکتبیشتر مدیران دهد نشان می پژوهشتایج ن شد. پاسخ داده هاپرسش

در مواجهه با ریسک،  بوده، مدیریت ریسک منابع انسانی را جذاب دانسته و پذیرریسک

 بین داریارابطه معنو  کنندمیکاهش و نگهداشت ریسک را بیشتر انتخاب  یهااستراتژی

مدیریت ریسک منابع انسانی ی هااستراتژیی ذهنی مدیران و انتخاب نوع خاصی از هامدل

منابع انسانی در  مدیریت ریسکی هااستراتژیبین انواع  علاوه مشخص شدهوجود دارد. ب

و احتمال وقوع ریسک تفاوت معناداری وجود دارد و نتایج بدست  برآورد پیامدهای ریسک

 .داشتآمده با ماتریس ارزیابی ریسک مطابقت 

مدیریت ریسک منابع انسانی،  هایاستراتژی مدل ذهنی، وکار،عملکرد کسب :کلیدی کلمات

 نگرش ریسک، ماتریس ارزیابی ریسک
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 مقدمه

 و تغییرات محیطی کار، شدت کسب و و اقتصاد شدن جهانی ،فناوری امروزه پیشرفت

 ها در گیریتصمیمشده است  سبب تغییرات این روند در عدم قطعیت افزایش

انجام شود. مدیریت ریسک از طریق افزایش توان  ریسک با همراه هاییموقعیت

ها را کاهش داده ، ضرر و هزینهگیریتصمیمپردازش اطلاعات و ارتباطات و با بهبود 

)مالیک و همکاران،  بخشدارایی، عملکرد کسب و کار را ارتقاء میو با افزایش ک

گذاری در فرآیندهای ای به منظور سرمایههای فزایندههای اخیر تلاشدر سال(. 1111

مدیریت ریسک انجام شده است. اخیرا نیز مدیریت ریسک منابع انسانی توجه محققان 

 منبع عنوانهب موثر نسانیا حوزه ریسک را به خود اختصاص داده است. منابع

رحمان ) و تحقق اهداف سازمانی تداوم موفقیتبرتری سازمانی، بقاء، استراتژیک 

توجه روزافزون به منابع  رغممطرح است ولی علی( 0931سرشت و همکاران، 

) ابراهیمی،  های منابع انسانی خلاء قابل توجهی وجود داردانسانی، در حوزه ریسک

های انسانی را مدیران ریسک، مدیریت ضعیف سرمایهی است که حال این در(، 0930

)یانگ و هکستر،  دانندمی مدت کسب و کار جهانیترین تهدید برای موفقیت بلندمهم

جهت بقاء و ارتقاء  هاریسکدر نتیجه ارزیابی و مدیریت کارآمد این ، (0، 1100

 هاشرکت موفقیت نجشمعیار س مهمترین عنوان به شک که بدون عملکرد کسب و کار

 ضروری است.  (0937)باقری و همکاران،  آید می حساب به

، پیامدهای رخداد طور کلی ریسک تابعی است از اشتباه در انجام کار، احتمال وقوع هب

طوریکه با افزایش آگاهی و دانش مدیران، هآن و سطح دانش تصمیم گیرندگان، ب

سازمان  حوزهدر  (.1103و همکاران،  0ترینیری)پال کندمیادراک آنان از ریسک تغییر 

، احتمال وقوع یک رویداددر توزیع پیامدهای  عدم قطعیتریسک  نیز گیریتصمیمو 

عدم (. 0010، 0307، 1)مارچ و شپیرا ستکه به لحاظ ذهنی دارااست و ارزشی  آن

 و دانشکمبود که مشخصه آن  شودمیتوصیف  ذهنقطعیت به عنوان وضعیتی از 

است. مسئله اصلی  آنپیامدهای احتمال وقوع ریسک و  یک رویداد، هی در موردآگا

 محیط خارجی این است که کندمیکه مدیریت شناختی نیز روی آن تاکید  توجهمورد 

به مدیر نوعی واکنش ذهنی  عدم قطعیت ممکن است بلکه نبودهتنها منبع عدم قطعیت 
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که شرایط  کندمیبیان  0واقعیتضع و نظریهکارل ویک نیز در  .محیط خارجی باشد

های ذهنی مدیران جدا نبوده و وقتی آنان در مورد محیط صحبت محیطی از برداشت

د و سپس بر نده، در واقع محیط وضع شده در ذهن خود را توضیح میکنندمی

(. 031، 0931، 1کانلیف و )هچ کنندمی گیریتصمیماساس ادراک خویش از واقعیت 

گیرنده است و کننده، ذهن تصمیمعامل تعییننقش مستقلی نداشته و  بنابراین محیط

از  ،کند گیریتصمیم خواهدمیعدم قطعیت ویژگی نهفته در ذهن مدیری است که 

ی هامدلهای شناختی و به چارچوب های افراد گیریتصمیمتمام رفتارها و  طرفی

مدیریت ریسک منابع انسانی لذا  ،(1100و همکاران،  9)اوبلاک ذهنی آنان وابسته است

 در، بنابراین دهدمیثیر مدل ذهنی مدیران بروز مفهومی است که خود را تحت تا

 یهاشرکت در یانسان منابع سکیر تیریمد به یشناخت نگاه با حاضر پژوهش

 .میآور بدست رانیمد ذهن از یترکامل و بهتر درک کنیممی تلاش ،بنیاندانش

ی کوچک و متوسط هاشرکتانشگاهیان به ایجاد و توسعه های اخیر توجه ددر سال

از طرفی ارائه عملکرد بالا به ، جلب شده است بنیاندانشی هاشرکتخصوص هو ب

کوشند تا با و می شده است تبدیل هاشرکتمدیران این ترین دغدغه اساسی

ی و دهقانی سلطان) دست یابند برترمختلف، به عملکرد  هایتکنیکگیری از بهره

در توسعه اقتصادی  بنیاندانشی هاشرکترغم اهمیت علی. (0930مصباحی، 

سازی نتایج تحقیق و توسعه در اقتصادی و تجاری -محور، تحقق اهداف علمی دانش

دارایی های برتر و همچنین نقش کلیدی منابع انسانی دانشی به عنوان حوزه فناوری

در طول زمان یا از  هاشرکتبیشتر این که  دهدمی، آمار نشان استراتژیک باارزش

ی هاشرکتمانند و فقط تعداد اندکی از آنها به روند و یا کوچک باقی میبین می

ی ذاتی و هاریسکدلیل وجود هعلاوه به(، ب0937)مسگری،  شوندبزرگتر تبدیل می

کی از نظر ابعاد مدیریتی و منابع انسانی، ی بنیاندانشی هاشرکتهای خاص ویژگی

ی منابع هاریسک، مدیریت صحیح هاشرکتهای بقاء، تداوم و موفقیت این از چالش

با توجه به اینکه مدیریت ریسک (، از طرفی 0939خیاطیان و همکاران، ) انسانی است

هایی با عدم قطعیت، پیچیدگی و فشار رقابتی بالا عملکرد شرکت را بهبود در محیط

، (1107، 1؛ فلوریو1103و همکاران، 0؛ کاشف شاد1111و همکاران،  0)مالیک بخشدمی

                                                           
1.  Enactment Theory 
2 . Hatch & Cunliffe  
3. Oblak 
4. Malik 
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ی هاشرکت برنامه مدیریت ریسکحاصل شود که  اطمینانلذا ضرورت دارد 

پژوهش به طور کلی، . شودمیشامل  نیزرا  منابع انسانی یهاریسک، بنیاندانش

مدیریت ریسک منابع  فرآیندعلاوه بر اینکه شواهد تجربی قابل توجهی درباره  حاضر

. امید دهدمیارائه  مدیران نیزی ریشه رفتارهاهایی از بینی، درونکندمیفراهم  نسانیا

پژوهش به تدوین های این بر اساس یافته بتوانند بنیاندانشی هاشرکت مدیراناست 

مناسب مدیریت ریسک منابع انسانی اقدام نمایند، لذا در پژوهش ی هااستراتژی

های استراتژی ین پرسش هستیم که تحلیل شناختیا حاضر به دنبال پاسخگویی به

ی ذهنی مدیران و ماتریس ارزیابی هامدلمدیریت ریسک منابع انسانی مبتنی بر 

 چگونه است؟جهت ارتقاء عملکرد کسب و کار ریسک 

 

 پژوهش پیشینه و چار چوب نظری

 ريسک منابع انسانی

عدم قطعیت بر اهداف  تأثیر ریسک سازمانی را ،9المللی استانداردسازمان بین

مثبت، منفی و یا انحراف ممکن است  تأثیر ریسک کندمیبیان و  کردهتعریف  سازمان

، گیریتصمیمدر حوزه ریسک . (0، 1113، 090111)ایزو از انتظارات باشد

و ارزشی که به لحاظ  هادر توزیع پیامدهای ممکن، احتمال وقوع آن 1تغییرپذیری

 ریسکدر واقع  (.0010، 0307)مارچ و شپیرا،  شودمی هستند را شاملذهنی دارا 

، 1100، 1)کاسکیو و بودرو فرصت است و همزمان شرایطی مرکب از تهدید صورتهب

 شناخت تهدیدها، از کنار در خود، آگاهی و شعور سطح مقتضای و افراد به (00

 (.0933)موسوی و موسوی،  کنندمی استفاده هافرصت

را  کلیدی انسانی منابع هایریسک مدیریت ضعیف ریسک مدیران هاسازمان در

)یانگ و  دانندمهمترین تهدید برای موفقیت بلندمدت کسب و کارهای جهانی می

 کهطوریهب انسانی خطاهای از ستا عبارت انسانی منابع ریسک(. 0، 1100، 7هکستر

                                                                                                                                        
1. Kashif Shad 
2. Florio 
3 . International Organization for Standardization (ISO) 
4. ISO 31000 
5. Variation 

6. Cascio & Boudreau 
7. Young & Hexter 
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ر تعریف د .(1107، 1استفاندوتیر) شود سازمان عملیات و هافعالیت توقف موجب

 در تغییر از ناشی قطعیت عدم از ستا عبارت انسانی منابع دیگری آمده است ریسک

 سازمان توانایی بر که انسانی منابع مدیریت با مرتبط مسائل از ایگسترده طیف

. (1100)یانگ و هکستر،  است موثر آن عملیاتی و استراتژیک اهداف تحقق برای

 یی است که از سیستم منابع انسانی سازمانهاریسکانسانی شامل کلیه  منابع ریسک

و به اشکال مختلفی  شودمی)انتخاب، آموزش، ارزیابی عملکرد و جبران خدمات( منتج 

پروری، وابستگی های جانشینمانند از دست دادن کارکنان کلیدی، عدم وجود برنامه

 (. 71، 1111، 1ی)فیل کندمیبیش ازحد به کارکنان کلیدی، انگیزش ناکافی و ... بروز 

ریسک منابع انسانی خصوصیات فردی افراد سازمان، رفتار گروهی، سطح دانش و 

و طیف وسیعی از  (1103، 9)تن شودمیهای مدیریت را شامل آگاهی، تجربه و سبک

ی اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، استراتژیک، محیطی، فرآیندی، هاریسکمفاهیم اعم از 

ی انجام شده نیز محققان هاپژوهشدر گیرد. ربرمیروانشناختی و عملیاتی را د

به  0اند که در جدول های مختلفی را برای ریسک منابع انسانی بیان کردهبندیدسته

 .شودمیاختصار به آنها اشاره 

 

 انسانی منابع ريسک مديريت

 ضرر قابل اجتناب، غیرضروری و قابل مدیریت است، ،که ریسکباتوجه به این

منفی و افزایش ریسک  کاهش ریسک ی جهتمانی نیازمند فرآیندهر سازبنابراین 

 فرآیندی ریسک، . مدیریت(011، 1110، 0)کلاردی استهای خود در فعالیتمثبت 

 و شناسایی را سازمان ویژه یهاریسک سازدمی قادر را سازمان که است رسمی

، 1رنا و الثانی)م دهد پاسخ آنها به صحیح ایشیوه به بتواند و کرده تحلیل و تجزیه

صورت عام و فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی هفرآیند مدیریت ریسک ب (.1 ،1111

ست از شناسایی، تجزیه و تحلیل، سنجش و مواجهه با ا صورت خاص عبارتهب

محیط  و شرایط امکانات، گرفتن نظر در با منابع انسانیبالفعل و بالقوه های ریسک

 (. 0، 9111، 06346س/ ان. ز.آ) خارجی سازمان و داخلی

                                                           
1. Stefansdotti 
2. Fheili 
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 پژوهشگران ديدگاه از انسانی منابع ريسک های بندی دسته -1 جدول

 های منابع انسانیطبقه بندی ریسک محقق های منابع انسانیطبقه بندی ریسک محقق
Becker & 

Smidt(2016) 
 وریبهرهی هاریسک -

 ی نوآوریهاریسک -

 ی مالیهاریسک -

 ی ترک خدمتهاریسک -

 ی رفاه و سلامتهاریسک -

 ی شهرتهاریسک -

 ی قانونیهاریسک -

 ی غیبت کارکنانهاریسک -

Mäenpää & 

Voutilainen)2012( 
 یهاسرمایه ریسک -

 دنش بیمه انسانی قابل

 یهاسرمایه ریسک -
 شدن بیمه قابل انسانی غیر

Cascio W. 
(2012) 

 ی استراتژیکهاریسک -
 ی رفتاریهاریسک -

 ی شکاف مهارتهاریسک -

 ی تامین منابع انسانیهاریسک -

 هاریسک جبران خدمات و مشوق -

Young & Hexter 
(2011) 

ی سازمانی هاریسک -
 منابع انسانی

ی فرآیندی هاریسک -
 منابع انسانی

 هاریسکیر سا -
Ernst & Young 

(2008) 
 انسانی منابع استراتژیک یهاریسک -
 انسانی منابع عملیاتی یهاریسک -
 منابع قانونی های الزام ریسک -

 انسانی
 انسانی منابع مالی یهاریسک -

Paul C., 
Mitlacher L. 

(2008) 

ی محیطی هاریسک -
 منابع انسانی

ی استراتژیک هاریسک -
 منابع انسانی

ی عملیاتی هاسکری -
 منابع انسانی

Stevens J. 

 ؛ (2006)

 و ای حمزه
 (0937)پورکیانی

 انسانی یهاسرمایه یا ریسک افراد -

 عملیاتی ریسکهای  -

 نسبت کارکنان هایدیدگاه ریسک  -

 انسانی منابع به واحد

 منابع متخصصین فردی یهاریسک -

 انسانی

 و موسوی
 ؛(0933)موسوی
 و مقدم محمدی

 (0931)همکاران

 فردی یهاریسک -
 انسانی منابع متخصصین

 داد برون یهاریسک -
 انسانی منابع

 داد درون یهاریسک -
 انسانی منابع

 کارکنان دیدگاه ریسک  -
 انسانی منابع واحد به

 و کمالی
 (0930)همکاران

 مالی یهاریسک -
 انسانی سرمایه یهاریسک -
 عملیاتی – ساختاری یهاریسک -
 اطلاعاتی یهاریسک -

 و الوار دیقبا
 (0937)همکاران

 وریبهرهی هاریسک -

 ی نوآوریهاریسک -

 ی مالیهاریسک -

 ی ترک خدمتهاریسک -

ی رفاه و هاریسک -
 سلامت

 ی شهرتهاریسک -
 انسانی منابع رفتاری یهاریسک - (0931)بیدی

 انسانی منابع افزوده ارزش ریسک -
 انسانی منابع نگرش ریسک -
 منابع های های شایستگی ریسک -

 انسانی
 انسانی منابع هایویژگی ریسک -
 منابع عملکرد وریبهره ریسک -

 انسانی
 منابع( عملیاتی فرآیندهای) هایجریان ریسک -

 انسانی

(؛ 0930ابراهیمی )
قلی پور و 
( ؛ 0931ابراهیمی )

ابراهیمی و قلی 
(؛ 0931پور)

ابراهیمی و 
(، 0930همکاران)

 قالیباف

 سانیمنابع ان عملیاتی یهاریسک  -
 یهاسرمایه ریسک -

 انسانی
 ایزمینه یهاریسک -

 انسانی منابع
 فردی یهاریسک -

 انسانی منابع متخصصین

 هایدیدگاه ریسک -
 انسانی منابع واحد به نسبت کارکنان
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های ریسک مدیریت ریسک منابع انسانی بر لزوم شناسایی، ارزیابی و رفع موقعیت

)قبادی الوار  قبل از اینکه تهدیدی برای یک پروژه یا سازمان ایجاد شود، تمرکز دارد

ی منابع انسانی قدرت هاریسک(. مدیریت صحیح و موثر 0937و همکاران، 

توان پاسخگویی سازمان را در برابر تهدیدهای محیطی افزایش داده  پذیری وانعطاف

 (.0931)ابراهیمی،  سازدهای محیطی را میسر میگیری بیشتر از فرصتو امکان بهره

 استراتژی بر حد از بیش تمرکز که انددریافته موفق هایسازمان رهبران امروزه

رویکرد شود.  منجر مهم هایفرصت رفتن دست از به است ممکن ریسک از اجتناب

و کاهش آثار منفی آن، بر  هاریسکآتی به مدیریت ریسک به جای گریز از 

سازی مدیریت ریسک . بهینهکندمیسازی آنها تاکید ها و بهینه0ریسک سازیمتعادل

و تلاش برای پذیرش  و فرصت تهدیدای از تعادل میان رجهست از ایجاد دا عبارت

در حوزه منابع انسانی به کاهش ی مثبت. متاسفانه هاریسکز مندی او بهره هاریسک

بها  ی منابع انسانیهاریسک سازیبهینهبیش از  آن، اجتناب از پیامدهای بدو ریسک 

 .(031، 0930قلی پور، )ابراهیمی و  شودمیداده 

 مديريت ريسک منابع انسانیی هااستراتژی

ی مناسب جهت هااستراتژیخاذ هدف نهایی از مدیریت ریسک منابع انسانی، ات

منابع انسانی مدیریت ریسک ی منابع انسانی است. به عبارتی هاریسکمواجهه با 

بالفعل و بالقوه مرتبط با  یهاریسکهای شناسایی و ارزیابی حوزه از عبارت است

، 9انتقال، 1ی اجتنابهااستراتژیبا فرآیند مواجهه با ریسک تحت یکی از  سازمان

مذکور انجام ی هااستراتژیبه صورت ترکیبی از که  ،ریسک 1یا کاهش 0نگهداشت

کاسکلی در پژوهش حاضر از ماتریسی که توسط  (.11، 1113، 1. دی)ای. اُ «شودمی

 (، جهت ارزیابی و مواجهه با ریسک ارائه شده، استفاده کردیم. کاسکلی0303) 7و اولد

مدیریت ریسک را با ی هاتراتژیاس، شودمیمشاهده  0اولد همان طور که در شکل و

 در افقی و احتمال وقوع ریسک محور در نظر گرفتن دو فاکتور پیامدهای ریسک در

گیرندگان کمک به تصمیم هااستراتژی. هر یک از این کنندمیعمودی بررسی  محور

                                                           
1. Risk leverage 
2. Avoidance 
3. Transfer 
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5. Mitigation 
6. IOD 
7. Cuskelly & Auld 



 1300 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  420

مناسب تری اتخاذ کنند. در ادامه ی هااستراتژی، هاریسکتا با ارزیابی بهتر  کنندمی

کارگیری ماتریس هی منابع انسانی و روش بهاریسکمواجهه با ی هاتراتژیاس

 :(1111، 0) ویلکز و دیویس شودمیارزیابی ریسک توضیح داده 

 پذیرش و متحمل شدن است از نگهداشت )پذیرش( ریسک عبارتاستراتژی   -

مدهای که احتمال وقوع ریسک و پیاآن. زمانی با مواجهه در اقدام انجام ریسک و عدم

که همه چیز زمانی استراتژیگیرد. این بهره می استراتژیآن کم باشد، سازمان از این 

 که احتمال زمانی یا است، آن منافع از اقدام بیش انجام هزینه رود و یاخوب پیش می

 است. هستند، مناسب اندک بسیار منفی ریسک پیامدهای و وقوع

 کردن بیمه یا ریسک سپاریبرون از است انتقال ریسک عبارت استراتژی -

. زمانی که پیامدهای ریسک شودمی داده انتقال دیگران به مسئولیت روش این در. آن

 .شودمیانتقال ریسک استفاده  استراتژی، ولی احتمال وقوع آن کم است از بالا

 کاهش یا ریسک وقوع احتمال کاهش از است کاهش ریسک عبارت استراتژی -

 .استراتژیک ریزیو برنامه لازم هایمهارت آموزش ریقط از آن پیامدهای منفی

ها از این زمانی که پیامدهای ریسک پایین، ولی احتمال وقوع آن بالاست، سازمان

 .کنندمیاستفاده  استراتژی

 نتیجه که زمانی اقدام، حذف از است اجتناب از ریسک عبارت استراتژی -

مال وقوع ریسک و پیامدهای آن بالا که که احت زمانی .است پذیرش غیرقابل احتمالی

اجتناب از ریسک را اتخاذ نموده و از ریسک استراتژی ها باشد بهتر است سازمان

 دوری کنند.

 
 

 استراتژی

 اجتناب از ریسک

 استراتژی

 کاهش ریسک

 استراتژی

 انتقال ریسک

 استراتژی

 نگهداشت ریسک

 

 
 (2000ويس، ) ويلکز و دي ابی ريسکماتريس ارزي -1شکل 

 

 

                                                           
1. Wilks.& Davis 

 زیاد

حتمال وقوع ا

 ریسک

 کم    پیامدهای ریسک                زیاد کم 
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 ی ذهنیهامدل

گرایش پیدا کرده  شناختی رویکردهایسمت  بهات مدیریت مطالع ،اخیر دهه دو طی

هاست که پژوهشگران برای درک چگونگی سال (.1101، 0)نیکولینا و خومنکو است

های مختلفی جهت مدلسازی تفکر و در این راستا نظریه کنندمیکار ذهن انسان تلاش 

که طوریهب ی ذهنی یکی از آنهاست،هامدلاند که نظریه ارائه کردهو رفتار انسان 

 تبدیل شده استذهن  نمایشمدل ذهنی به یک اصطلاح عمومی برای امروزه اصطلاح 

 و خارجی واقعیت یک از افراد درونی بازنمای ذهنی یهامدل (.00، 1110)یانگ، 

 و دانش تجربه، اساس بر که است سیستم یک علیت پویایی از آنها سازیمفهوم

و حل  گیریتصمیماستدلال،  شناختی به نظر است و از شده بنا شخصی هایارزش

در شرایط همراه با عدم اطمینان، نرخ  (.1111و همکاران،  2)لامر کندمی کمک مسئله

ی ذهنی ابزاری قدرتمند برای تفسیر و ادراک محیط هامدلتغییرات و پیچیدگی بالا، 

(. 1ب، 1113، 9)ژانگ ی واقعی هستندهادادهبا استفاده از  گیریمتصمیپیرامون و 

دانند و آنچه که بدان باور دارند، مدیران، بررسی آنچه که می ذهن محتوای بررسی

ی ذهنی هامدلواقع  در(. 093، 1101، 0)پاین سازدممکن می را بررسی رفتار آنان

 خود آنها از نحوه عملکرد جهان بازنمونی از ساختارِ شناختی افراد هستند که توسط

 فردی، ترجیحات شخصیتی، هایویژگیبراساس  ( و 1103و همکاران،  1)فردریشسن

 و از (1100، 1)ویلیامز شونددر مورد محیط پیرامون ایجاد میافراد  دانش و تجربه

  (.01ب ،  1113)ژانگ  کنندمی حمایت شناختی گیریتصمیم و استدلال

دو مولفه تفسیر  گیریتصمیمی ذهنی مدیران در فرآیند هالمدبررسی  به منظور

که در ادامه توضیح داده  شودمیو نگرش آنان بررسی  7مدیران از رویدادهای واقعی

 :(1117، 0)سنتوس و گارسیا شودمی

 به ذهنی یهامدل، در فرایند تصمیم گیریتفسیر مديران از رويدادهای واقعی:  -

محیط  چگونگی مشاهده که هستند و تفسیر اطلاعات ترفیل چارچوبی برای عنوان

                                                           
1.  Nikulina & Khomenko 
2. LaMere 
3 . Zhang 
4. Payne 
5.  Friedrichsen 
6. Williams 
7. managers’interpretation of real events 
8 . Santos & Garcia 
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(. 1101و همکاران،  0)گلیک دهندمیقرار  تاثیر تحت ها راپیرامون و ادراک واقعیت

را  تفسیر مدیران از رویدادهای واقعی دو مولفه جذابیت و ضرورت مدیریت ریسک

ها و که بیشتر روی فرصت. مدیرانی (1117)سنتوس و گارسیا،  شودمیشامل 

علاوه هدانند؛ ببوده و مدیریت ریسک را جذاب می پذیرریسک، کنندمیها تاکید قوت

مدیرانی هستند که  کنندمیها تاکید مدیرانی که بیشتر روی تهدیدها و ضعف

زمانی که مجبور به آن گریز بوده، مدیریت ریسک را یک ضرورت دانسته و تا ریسک

؛ پالیچ و 1117)سنتوس و گارسیا،  اندازندق مینباشند، مدیریت ریسک را به تعوی

 .(0331، 1باگبی

در  گیریتصمیمبینی کننده بسیار مهم برای نگرش ریسک یک پیشنگرش ريسک:  -

و در فرآیند مدیریت ریسک نقش ( 1111، 9)گورلیتز و تام شرایط عدم قطعیت است

 گرایش معنای به 1نگرش ریسک(. 1100، 1؛ گوان و تن1103، 0)تئوور اساسی دارد

 و نامعلوم نتایج به که است تصمیماتی در آن از اجتناب یا ریسک پذیرش به افراد کلی

 (.1111، 0روهرمان؛ 1103و همکاران،  7)آگویلا شوندمی منتهی اطمینان عدم با همراه

ریسک به سه دسته کلی  به نگرش نوع اساس بر در مواجهه با ریسک مدیران

و  )دالتونا شوندمیتقسیم  00تفاوت نسبت به ریسکو بی 01زگری، ریسک3پذیرریسک

توجه به ماهیت شناختی پژوهش، تمرکز  که در پژوهش حاضر با (1103همکاران، 

  و ریسک گریز است. پذیرریسکاصلی بر روی مدیران 

   ی ذهنی در مدیریت ریسک منابع انسانیهامدلنقش 

 خارجی سازمان که با و داخلی محیط هب جامع نگاهی با مدیریت ریسک منابع انسانی

، یک گیردمیانجام  ی منابع انسانیهاریسک سازیبهینهسازی و متعادل هدف

و مرتبط با حال  09عاتلاعدم تقارن اط است. و فرآیندی شناختی01پویا گیریتصمیم

                                                           
1 . Glick 
2. Palich & Bagby 
3.  Görlitz & Tamm 
4.  Tavor 
5 . Guan & Tang 
6. Risk Attitude 
7 . Aguila 
8. Rohrmann 
9. Risk Taking 
10. Risk Averser 
11. Risk Neutral 
12. Dynamic decision-making (DDM) 
13. Asymmetric information 
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نیت قلاو ع آن که از پیچیدگی ریسک های شناختی فرآیند مدیریتآینده و محدودیت

 فرایند افزاید. اینهای مدیریت ریسک میچالش بر، شودمیدیران ناشی م 0محدود

 (.11، 1110، 1) پل و میتلاچر کند م درگیر را انسان تفکر ناخودآگاه عناصر شناختی،

های شناختی مدیران در ارزیابی ریسک و نوع نگرش آنها به ریسک بسیار تفاوت

 و مدیران ی ذهنیهامدل در واقع. (1100و همکاران،  )اوبلاک موثر است

 ایگونههب را محیطی اطلاعات و وقایع که است غربالی مثابه به گیرندگانتصمیم

و  مسئله حل برای خود حافظه از چگونه مدیران کندمیکرده و مشخص  تفسیر خاص

که تفاوت در نوع نگرش طوریهب (1101 ،9لیز -ادوارد) بهره بگیرنداستراتژی تدوین 

 هایاستراتژیآنان در مواجهه با ریسک از  شودمیهنی مدیران سبب ی ذهامدلو 

 های همراه با ریسک،موقعیت . در(1103و همکاران،  0)آگولا ببرندمتفاوتی بهره 

برداشت،  های موجود دراز تفاوت مدیران، ناشی رفتار و هاتصمیم نوع بودن متفاوت

و  1)اسجوبرگ ی ذهنی آنهاستاهمدلریسک و به طور کلی  از ادراک آنها و تفسیر

تأثیر میزان  ریسک نیز تحت آنها از ی ذهنی مدیران و ادراکهامدل(. 1110، همکاران

ریسک و پیامدهای آن،  کنترل میزان توانایی خود در ادراک آنان از دانش، آگاهی و

 ریسک به در واقع ادراک(. 1101، 1)اون و رن دارد قرار ریسک فنی و منابع ارزیابی

 است از آن ناشی پیامدهای و رویداد یک وقوع احتمال از ذهنی ارزیابی عنایم

مدیران  برآورد با رویداد، یک تکرار شرایط، این که در( 1110)اسجوبرگ و همکاران، 

 به بیشتری وزن معمولاً و شده جایگزین آن نامطلوب تأثیر رویداد و از احتمال وقوع

 (.1101 رن، و اون) شودمیداد داده برآورد مدیران از شدت پیامدهای روی

 

 پیشینه تجربی پژوهش

ارتباط وجود دارد.  این ژوهش، پیشینه تحقیقات کمی دربا توجه به نو بودن موضوع پ

پرداخته تحقیقات خارجی و داخلی به طور خلاصه  ترینمهمبه در این راستا، 

اثیر مدیریت به منظور بررسی ترا ( پژوهشی 1111) مالیک و همکاران .شودمی

سند  111ریسک بر عملکرد سازمانی انجام دادند. جامعه آماری پژوهش شامل 

                                                           
1. Bounded rationality 
2. Paul & Mitlacher 
3. Edwards- Leis 
4. Aguila 
5. Sjoberg 
6. Aven & Renn 
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بود. نتایج پژوهش  1101-1101ی انگلستان در سال های هاشرکتآوری شده از جمع

ها گیریتصمیمنشان داد مدیریت ریسک بر عملکرد سازمانی تاثیر دارد و با بهبود 

ها و ایجاد جریان پول مثبت شده و عملکرد زینهدر سطح هیات مدیره، باعث کاهش ه

( نیز پژوهشی با هدف شناسایی 1111) و همکاران 0. توفیکدهدمیسازمانی را ارتقاء 

های دولت در کنندگی سیاستعوامل مؤثر بر نگرش ریسک و بررسی نقش تعدیل

 ی عمرانی کشور اندونزی انجام دادند.هاشرکتمتخصصان پروژه و مدیران ریسک 

ی وجود دارد و پذیرریسکهای فردی و افزایی بین ویژگینتایج پژوهش نشان داد هم

. این کندمیهای فردی و نگرش ریسک را تعدیل های دولت رابطه بین ویژگیسیاست

پژوهش شواهد تجربی با ارزشی در مورد عوامل موثر بر نگرش ریسک مدیران در 

در پژوهش دیگری  .کندمیانی فراهم های عمرمطالعات حوزه مدیریت ریسک پروژه

( رابطه بین کانون کنترل و نگرش ریسک را بررسی 1103) و همکاران 1کساویوث

کردند. نتایج پژوهش نشان داد بین کانون کنترل و نگرش ریسک رابطه معناداری 

گر در این رابطه وجود دارد و متغیرهای سن و جنسیت به عنوان متغیرهای تعدیل

( نیز طی پژوهشی تاثیر نگرش ریسک در 1103) آگولا و همکاران مشخص شدند.

تواند فرآیند را بررسی کردند. نتایج نشان داد نگرش ریسک می گیریتصمیمفرآیند 

های مختلف، عملکرد سازمان را بهبود حلرا هدایت کرده و با ارائه راه گیریتصمیم

و  دهندمیرا در اولویت قرار ها به حداقل رساندن هزینه پذیرریسکبخشد. مدیران 

و  9گریز به دنبال حداقل کردن ضرر و ریسک منفی هستند. مارتینوامدیران ریسک

ی و سودآوری پذیرریسک( پژوهشی با هدف بررسی رابطه 1111) همکاران

انجام دادند. نتایج پژوهش نشان داد رابطه مثبت و معناداری بین  هاشرکت

پژوهشی با  نیز (1101) کاسکیو وجود دارد. هاشرکتی و سودآوری پذیرریسک

انسانی انجام داد. این پژوهش به صورت  یهاسرمایهریسک  و مدیریت هدف ارزیابی

شرکت جهانی بود. در  010پیمایشی بوده و نمونه آماری آن شامل مدیران و خبرگان 

ی هاسکریی عمده حوزه منابع انسانی به پنج گروه کلی هاریسکنتیجه این پژوهش، 

های منابع انسانی تفکیک استراتژیک، رفتاری، تأمین، مهارتی، جبران خدمات و مشوق

( در 1117) ی مرتبط شناسایی شد. سنتوس و گارسیاهاریسکشد و در هر حوزه 

                                                           
1. Taofeeq 
2. Kesavayuth 
3. Martynova 
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ی ذهنی مدیران در فرآیندهای تغییر سازمانی را بررسی کردند. هامدلپژوهشی نقش 

ن نسبت به عوامل محیطی و تغییرات هدف اصلی پژوهش بررسی نگرش مدیرا

هایی که مدیران در اقدام به ها چگونه بر تصمیمسازمانی بود و اینکه این نگرش

ی اسپانیایی هاشرکت، موثر است. نظرات مدیران کنندمیتغییرات سازمانی اتخاذ 

آوری شد. ساخته جمعمشارکت کننده در پژوهش با استفاده از پرسشنامه محقق

آوری شده نشان داد تفسیر واقعیت و نگرش مدیران، ی جمعهادادهلیل نتایج تح

مدیران نقش  گیریتصمیمهای اصلی مدل ذهنی مدیران را تشکیل داده و در مولفه

( در پژوهشی به بررسی سهم ریسک منابع 1111) ای دارند. استیونستعیین کننده

  یهاریسکانواع  ساییانسانی در مدیریت ریسک پرداخت. این پژوهش با هدف شنا

 دسته چهار به هاجامع این ریسک و گسترده نسبتاً تعریفی منابع انسانی انجام شد. در

 هایدیدگاه به مربوط ریسک عملیاتی، هایریسک انسانی، یهاسرمایه یا ریسک افراد

 تفکیک انسانی منابع متخصصین فردی یهاریسک و انسانی منابع به نسبت کارکنان

روش تحقیق ترکیبی با رویکرد ( در پژوهشی با استفاده از 0011) شاکری. شد

ی ذهنی مدیران در مدیریت هامدلشناختی  -تبیین عصبی به  بندی روشیزاویه

های مغزی تحلیل عصبی سیگنالپرداخت.  بنیانهای دانشانسانی شرکت منابع ریسک

 با فعالیت امواج آهسته یپذیرریسکتفاوت اصلی مدیران در رفتار  دادمدیران نشان 

مرتبط بوده و فعالیت قشر پیشانی به عنوان منبع  (FC) )دلتا و تتا( در قشر پیشانی

( نیز 0011) و همکاران شاکری ی تأیید شد.پذیرریسکتفاوت مدیران در رفتار 

ی ذهنی مدیران در فرآیند مدیریت ریسک هامدلتحلیل شناختی  هدفپژوهشی با 

انجام دادند. زیمت ارتقای عملکرد سازمانی با استفاده از تکنیک منابع انسانی جهت 

و ریسک گریز به لحاظ  ریپذسکیری ذهنی مدیران هامدل های پژوهش نشان دادیافته

 گریکدبا ی هاسازهبه لحاظ روابط بین  امایی دارند، هاشباهتی موجود، هاسازه

در مواجهه با ریسک، بیشتر  ریپذسکیرکه مدیران  طوری یی دارند، بههاتفاوت

گریز بیشتر و مدیران ریسک کنندیمی کاهش و نگهداشت را انتخاب هایاستراتژ

( پژوهشی با هدف 0937) موسوی و همکاران. برندیماستراتژی اجتناب را به کار 

های دولتی با استفاده از نظریه طراحی مدل مدیریت ریسک منابع انسانی در سازمان

ی از دست دادن هاریسکانجام دادند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که بنیاد داده

های منابع ها و قابلیتکارکنان کلیدی، کاهش انگیزه منابع انسانی، تنزل شایستگی
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شناختی، منسوخ شدن دانش و مهارت های روانانسانی، ترک خدمت کارکنان، ریسک

های گزینش و کارمندیابی، منابع انسانی، ریسک رفتارهای غیر اخلاقی، ریسک

عنوان عوامل علی مدیریت های منابع انسانی بهها و نگرشهای ناشی از دیدگاهریسک

( در 0930) ریسک منابع انسانی شناخته شده است. در پژوهش دیگری ابراهیمی

پژوهشی به طراحی و تبیین مدل ریسک منابع انسانی در سازمان توسعه برق ایران 

یکردی یکپارچه سه گام نخست فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی پرداخته و با رو

را بررسی کرده است. در این پژوهش پنج تم اصلی شناسایی شد که عبارتند از: 

های کارکنان، ی انسانی، ریسک دیدگاههاسرمایهریسک فردی متخصصین، ریسک 

 ای منابع انسانی.ی زمینههاریسکی عملیاتی و هاریسک

های اخیر پژوهشگران در سطح در سال دهدمیی پیشین نشان هاهشپژوبررسی 

علاوه هاند؛ بی ذهنی را مورد توجه قرار دادههامدلجهان در مطالعات حوزه سازمان، 

فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی نیز در بهترین حالت تا گام سوم، یعنی سنجش 

ه به این است ک ژوهش حاضرپنوآوری ی منابع انسانی پیگیری شده است. هاریسک

ی مواجهه هااستراتژیبررسی گام چهارم فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی، یعنی 

پژوهش بررسی مدیریت این دیگر نوآوری پردازد. ی منابع انسانی میهاریسکبا 

 ریاخ یهاسال در یشناخت کردیروریسک منابع انسانی با رویکرد شناختی است. 

و از  رود یم شمارهب حاکم کردیرو جهان سطح در و افتهی یاملاحظه قابل توسعه

درباره  اطلاعات با ارزشیطریق شناخت مغز، ذهن و کارکردهای آن توانسته است 

هنوز  آورد، ولی متاسفانه در کشور ما در این حوزهبدست  انسانریشه رفتارهای 

ود، در پژوهش به منظور رفع خلاء پژوهشی موج است. نشدهاقدام مناسبی انجام 

 یهامدل بر مبتنی انسانی منابع ریسک مدیریت هایاستراتژی کنیممیتلاش حاضر 

کار بررسی  و کسب عملکرد ارتقاء جهت ریسک ارزیابی ماتریس و مدیران ذهنی

 شود.

 

 ی پژوهشهاپرسشچارچوب نظری و 

ند، در ها به وجوه خاصی از موضوع مطالعه توجه داشتازآنجا که هر یک از نظریه

این پژوهش یک چارچوب نظری ترکیبی ابداعی تدوین شده است که برگرفته از نظریه 

ی پیشین هاپژوهشهای حاصل از ی ذهنی، ماتریس ارزیابی ریسک و یافتههامدل

سازی ارتباط بین متغیرهای اصلی به است تا در قالب آن بتوان علاوه بر مفهوم
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 پرداخت. پژوهش نتایج تفسیر و تحلیل لعین حا در و های پژوهشاستخراج پرسش

طراحی  1چارچوب نظری پژوهش مطابق شکل نهایت  در مختلف، منابع مطالعه بعد از

مدل ذهنی مدیران به عنوان متغیر مستقل که دارای دو  . در این پژوهششده است

واقعی و نگرش ریسک که حاصل مدل سنتوس و  رویدادهای از مدیران مولفه تفسیر

 ( است، در نظر گرفته شده است. انتخاب استراتژی مدیریت ریسک1117) گارسیا

های استراتژیمنابع انسانی به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است که شامل 

انتقال، نگهداشت و کاهش ریسک است و همچنین ارزیابی ریسک به عنوان اجتناب، 

 پیامدهای ریسک و برآورد وعوق احتمال متغیر مستقل که دارای دو مولفه برآورد

در نظرگرفته  ،( است1111سک بر اساس ماتریس ارزیابی ریسک )ویلکز و دیویس، ری

                  شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهش چارچوب نظری -2شکل 
 

   ت:های پژوهش به شرح زیر اسبا توجه به چارچوب نظری پژوهش، پرسش

ریسک منابع  به آنها نگرش. رابطه بین نوع تفسیر مدیران از رویدادهای واقعی و 0

 ؟چگونه است انسانی

انتخاب نوع خاصی از  ریسک منابع انسانی و به مدیران نگرش. رابطه بین 1

 ؟منابع انسانی چگونه است ریسک مدیریت یهااستراتژی

عی و انتخاب نوع خاصی از مدیران از رویدادهای واق. رابطه بین تفسیر 9

 ؟منابع انسانی چگونه است ریسک مدیریت یهااستراتژی

 فرصت های پیش رو

 شرکتقوت های 

 تهدید های پیش رو

 ضعف های شرکت

 تفسیر مدیران از رویدادهای واقعی

 جذابیت مدیریت ریسک

 ضرورت مدیریت ریسک )جبرگرایی(

 نگرش ریسک

 پذیرریسک

 ریسک گریز

 انتخاب استراتژی مدیریت ریسک منابع انسانی

 

Q1 

Q3 Q2 

 

 ارزیابی ریسک

 ریسک وقوع احتمال برآورد ریسک پیامدهای برآورد

Q4 Q5 



 1300 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  423

 برآورد در مدیریت ریسک منابع انسانیی هااستراتژیبین انواع  تفاوتی چه. 0

  دارد؟  وجود ریسک پیامدهای

مدیریت ریسک منابع انسانی در برآورد احتمال  یهااستراتژیبین انواع  تفاوتی چه. 5

 وجود دارد؟ سکوقوع ری

 

 پژوهش  روش شناسی

 –توصیفی  از نظر روش تحقیق از نوع کاربردی و نظر هدف، پژوهش حاضر از

ه ب بوده وای و میدانی مطالعات کتابخانه هادادهپیمایشی است. روش گردآوری 

با استفاده از آمار توصیفی به توصیف متغیرهای  ابتدا تجزیه و تحلیل آماری، منظور

های با استفاده از آزمون و سپس در بخش آمار استنباطی، شودمیداخته پژوهشی پر

 .شودمیداده  پاسخ هاپرسشبه   طرفهتحلیل واریانس یکو  توکی خی دو،

 شرقی آذربایجان بنیاندانش یهاشرکت کلیه مدیران را حاضر پژوهش آماری جامعه

 آلاتماشین هایدسته در هک( صنعتی)1  نوع تولیدی بنیاندانش یهاشرکت از غیر به

 هایفناوری بر مبتنی محصولات و پیشرفته مواد هایفناوری پیشرفته، تجهیزات و

 فعالیت ایرایانه افزارهاینرم و ارتباطات و اطلاعات فناوری همچنین و شیمیایی

 و صاحبنظران با مصاحبه و شده انجام هایبررسی با. دهندمی تشکیل ،کنندمی

 در انسانی منابع ریسک مدیریت شد مشخص بنیاندانش یهاشرکت مدیران

 ،کنندمی فعالیت مذکور هایدسته در که( صنعتی) 1 نوع تولیدی یهاشرکت

 سال در پژوهش آماری جامعه بنیاندانش یهاشرکت کل تعداد. ندارد موضوعیت

 مطالعه مورد سرشماری روش به آماری جامعه. است شرکت 77 مجموع در 0930

 70 نهایت در و گرفت قرار هاشرکت مدیران اختیار در هاپرسشنامه. گرفت رقرا

 . گرفت صورت آنها روی بر نهایی تحلیل و شد آوریجمع تحلیل قابل  پرسشنامه

استفاده شده است.  و سناریو پرسشنامه از پژوهش هایدادهآوری گردبه منظور 

های ت که در مورد جنبهی بسته اسهاپرسشای از ها شامل مجموعهپرسشنامه

ی ذهنی مدیران طراحی شده هامدلمختلف فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی و 

ای بر پرسشنامه مدیران از رویدادهای واقعی، تفسیرنوع است. به منظور سنجش 

( طراحی شد. در این پرسشنامه برخی از 1117) مبنای پرسشنامه سنتوس و گارسیا

 بنیاندانشی هاشرکتی )دو تهدید و دو فرصت( و توان عوامل کلیدی محیط رقابت
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ی هاشرکت)دو قوت و دو ضعف( که براساس تحقیقات قبلی و مصاحبه با مدیران 

بدست آمده بود، مطرح شد و از مدیران در خواست شد نظر خود را در  بنیاندانش

( مشاهده 1ای لیکرتی بیان کنند. چنانچه در چارچوب نظری )شکلیک طیف پنج گزینه

ها ها و ضعفها را نسبت به تهدیدها و قوت، پاسخ دهندگانی که فرصتشودمی

دانند و اند، مدیرانی هستند که مدیریت ریسک را جذاب میمهمتر ارزیابی کرده

ها مهمتر ارزیابی ها و قوتها را نسبت به فرصتمدیرانی که تهدیدها و ضعف

)سنتوس و  دانندریسک را یک ضرورت میاند، مدیرانی هستند که مدیریت کرده

(. به منظور سنجش نگرش ریسک نیز از سناریوهای از قبل آزمون 1117گارسیا، 

( و 1103) 1(، تیور1103(، تن )1103) و همکاران 0دالتوناشده استفاده شده است. 

نیز به منظور سنجش نگرش ریسک از سناریوهای مالی و قرار  (0331) 9دیکسون

های مالی در شرایط همراه با ریسک استفاده ها در معرض محرکنیدادن آزمود

علاوه پژوهشگران به منظور سنجش نگرش ریسک در شرایط مالی از هاند. بنموده

دالتونا و همکاران، ؛ 1103، 1؛ نکس0331، دیکسون) گیرندبهره می 0بازی نظریه

 همراه ریسکی هایبه موقعیت مربوط سناریوی پنج پرسشنامه حاضر شامل (.1103

در ایران طراحی شده است.  (0331) بر اساس پرسشنامه دیکسونکه  است سود با

روایی (، 0900) و مظلومی و همکاران (0970) شریعتی سوق یهاپژوهشنیز طی 

گزارش /. محاسبه و 310و  /.31پایایی آن به ترتیب  مطلوب و محتوایی پرسشنامه

توجه به جامعه آماری  با است.یی بالای آزمون شده است که حاکی از روایی و پایا

کـه مدیران  باشند د که دربرگیرنده مسائلیدنای طراحی شبه گونه پژوهش، سناریوها

. شوندروبرو می آنهاهای شغلی خود با گیریدر تصمیم بنیاندانشهای شرکت

مدیریت  یهااستراتژیتمایل مدیران به انتخاب نوع خاصی از علاوه جهت بررسی هب

(، 1117) ( و سنتوس و گارسیا1113) 1ریسک منابع انسانی، همانند ویسنر و پول

اساس تحقیقات قبلی و مصاحبه با مدیران  برشش ریسک منابع انسانی که 

ی منابع انسانی هاریسکبدست آمده بودند، مطرح شدند.  بنیاندانشی هاشرکت

ریسک عدم سلامت  .1ریسک از دست دادن کارکنان کلیدی  .0مطرح شده عبارتند از: 

                                                           
1. Daltona 
2. Tavor 
3. Dickson 
4. Game Theory 
5. Nax 
6. Wiesner & Poole 
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ریسک عدم . 1ریسک ایمنی شغلی  .0پروری ریسک عدم وجود جانشین .9روانی 

ریسک فقدان مهارت در انتخاب  .1برخورداری مدیران از مهارت ارتباطات اثربخش و 

مواجهه با ریسک برای مدیران  یهااستراتژیسپس در مورد ؛ افراد شایسته

توضیحاتی ارائه شد و از هریک از پاسخ دهندگان خواسته شد تمایل خود را نسبت 

توجه به مبانی  مواجهه با ریسک بیان کنند. با یهااستراتژیبه انتخاب هر یک از 

استراتژی نظری پژوهش و بر اساس ماتریس ارزیابی ریسک، انتخاب نوع خاصی از 

برآورد »و  «ران از احتمال وقوع ریسکبرآورد مدی»مدیریت ریسک منابع انسانی با 

رو در بخش بعدی پرسشنامه نظر ارتباط دارد، از این «مدیران از پیامدهای ریسک

هریک از پاسخ دهندگان را نسبت به برآورد آنان از احتمال وقوع ریسک و پیامدهای 

 های ریسک منابع انسانی جویا شدیم. ریسک در هر یک از گزینه

بـرای  سـنجش شـد.    و روایـی صـوری   ییدر قالب روایی محتـوا  اهروایی پرسشنامه

اطمینان از اعتبار محتوا با اساتید دانشگاه و افراد متخصص مشورت شد و اصلاحات 

هـای تحقیـق بـه تأییـد اسـاتید      ی کلیـه پرسشـنامه  یروایی محتوالازم صورت گرفت و 

با محاسبه شد.  007/1 ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه. رسید

بوده اسـت، بنـابراین    7/1توجه به اینکه مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شده بزرگتر از 

 اند.ها از پایایی بالایی برخوردار بودهپرسشنامه

 هاها و يافتهتحلیل داده

شناختی و در این بخش از پژوهش ابتدا به تحلیل توصیفی متغیرهای جمعیت

 .شودمیهای پژوهش بیان و سپس یافته شودمیخته متغیرهای پژوهش پردا
 

 مطالعه شناختی در نمونه موردتوصیف متغیرهای جمعیت -2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سطوح متغیرها

 جنسیت
 درصد  0/00 نفر  11 مردان
 درصد  1/0 نفر  1 زنان

 سن

 درصد  3/3 نفر  7 سال 11-91
 درصد  1/91 نفر  11 سال 90-91
 درصد  0/11 نفر  03 سال 91-01
 درصد  3/01 نفر  01 سال 00-01

 درصد 0/3 نفر  7 سال 01بالاتر از 

 تحصیلات
 درصد 0/10 نفر  01 لیسانس

 درصد  0/11 نفر  97 فوق لیسانس
 درصد  0/11 نفر  03 دکتری

 کار سابقه
 درصد  1/91 نفر  11 سال 1-01

 درصد  9/01 نفر  91 00-01
 درصد  0/10 نفر 01 01 -11
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 وضعیت از روشنی درک داشتن منظور به پژوهش متغیرهای توصیفی تحلیل در

 و ریسک به مدیران نگرش واقعی، رویدادهای از مدیران تفسیر فراوانی ها،داده

 .است شده بیان 9 جدول در انسانی منابع ریسک مدیریت یهااستراتژی
 

ی هااستراتژیمديران به ريسک و  نگرش رويدادهای واقعی، از انمدير فراوانی تفسیر -4جدول 

 انسانی منابع ريسک مديريت

 مدیران از رویدادهای واقعی تفسیر

 ضرورت(  -)جذابیت 

 ریسک به مدیران نگرش

 گریز(ریسک –پذیر )ریسک

 ریسک ی مدیریتهااستراتژی

 انسانی منابع

)کاهش، نگهداشت، انتقال و 

 اجتناب(

 یفراوان

جذابیت مدیریت ریسک 

 منابع انسانی
 نفر 10

 مدیران

 پذیرریسک

 

 نفر 00

 نفر 11 کاهش

 نفر 00 نگهداشت

 نفر 0 انتقال

 نفر 0 اجتناب

مدیران 

 گریزریسک

 

 نفر 9

 نفر 0 کاهش

 نفر 1 نگهداشت

 نفر 1 انتقال

 نفر 1 اجتناب

ضرورت مدیریت ریسک 

 انیمنابع انس
 نفر 11

مدیران 

 گریزریسک
 نفر 11

 نفر 7 کاهش

 نفر 1 نگهداشت

 نفر 9 انتقال

 نفر 0 اجتناب

 

 ی پژوهشهايافته

 بـه و سـپس   شـود میی پژوهش پاسخ داده هاپرسشبه  از پژوهش ابتدا در این بخش

ا ب ـ ،تحلیل ارزیابی ریسک و انتخاب اسـتراتژی بـر اسـاس مـاتریس ارزیـابی ریسـک      

 .شودمیپرداخته  طرفهرتحلیل واریانس یکو  توکی خی دو، هایگیری از آزمونبهره

ی مقدار معناداری در ارتباط با پرسش نخست پژوهش مقایسه 0اساس جدول  بر

بیانگر  (α=11/1)درصد  31پذیرش در سطح با مقدار خطای قابل (110/1)شده  محاسبه

نگرش  واقعی و رویدادهای مدیران از تفسیراین است که رابطه معناداری بین نوع 

استفاده از (. Chi-Square  =017/10 و = 0dfو  =110/1sig) ریسک وجود دارد به آنان

مقدار معناداری  بر اساس مقایسه پژوهشدو برای پاسخ به پرسش دوم آزمون خی

 گویای این است که( α=11/1)درصد  31پذیرش در سطح بلبا مقدار خطای قا (19/1)

انتخاب نوع خاصی از ریسک منابع انسانی و  به رابطه معناداری بین نگرش مدیران
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  =011/0 و = 9dfو  =19/1sig) وجود دارد منابع انسانی ریسک مدیریت یهااستراتژی

Chi-Square). ی مقدار مقایسه سوم پژوهش بر اساسعلاوه در ارتباط با پرسش هب

بیانگر  (α=11/1) درصد 31پذیرش در سطح ( با مقدار خطای قابل119/1معناداری )

انتخاب معناداری بین نوع تفسیر مدیران از رویدادهای واقعی و  آن است که رابطه

و  =110/1sig) منابع انسانی وجود دارد ریسک مدیریت یهااستراتژینوع خاصی از 

9df = 131/09 و=  Chi-Square.) 
 

 

به تحلیل انواع  ی چهارم و پنجم پژوهشهاپرسشبرای پاسخگویی به این در ادامه 

مدیریت ریسک منابع انسانی در برآورد پیامدهای ریسک و احتمال  یهااستراتژی

توکی آزمون و  طرفهتحلیل واریانس یکهای وقوع ریسک با استفاده از آزمون

 . شودمیپرداخته 
    

میزان تفاوت برآورد مديران از پیامدهای ريسک در انواع  عاملی يکيج تحلیل واريانس نتا -3 جدول

 ی مديريت ريسکهااستراتژی

 معنی داری F مجذور میانگین درجه آزادی مجموع مجذورات 

 110/1 917/111 090/0001 9 031/9990 هابین گروه

   900/0 17 091/131 هادرون گروه

    71 910/9113 کل

 

                                                           
1. Pearson Chi-Square  
2. Likelihood Ratio  
3. Linear-by-Linear Association  

 متغیرهای پژوهشدو برای بررسی رابطهکای آزمون  -3جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی مقادیر هاشاخص متغیرهای پژوهش

 از مدیران بررسی رابطه تفسیر

 ریسک نگرش و واقعی رویدادهای

 110/1 0 017/10 0دومقدار خی

 110/1 0 109/11 1نسبت احتمال

 110/1 0 103/17 9پیوند خط به خط

انتخاب  و ریسک بررسی رابطه نگرش

 نوع خاصی از استراتژی

 19/1 9 117/0 دومقدار خی

 10/1 9 011/0 نسبت احتمال

 117/1 0 111/7 پیوند خط به خط

مدیران از  بررسی رابطه تفسیر

انتخاب نوع  اقعی ورویدادهای و

 خاصی از استراتژی

 110/1 9 131/09 دومقدار خی

 111/1 9 011/01 نسبت احتمال

 119/1 0 101/3 پیوند خط به خط
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تفاوت  میزان ، استفاده از آزمون تحلیل واریانس به منظور بررسی1بر اساس جدول 

 بر اساس مدیریت ریسک یهااستراتژیدر انواع  ریسکپیامدهای برآورد مدیران از 

 31پذیرش در سطح اطمینان ، با مقدار خطای قابل(110/1)ی مقدار معناداری مقایسه

ی هااستراتژینوع خاصی از  انتخابیان مکه  بیانگر آن است (α=11/1) درصد

ی وجود مدیریت ریسک و برآورد مدیران از پیامدهای ریسک تفاوت معنادار

نتایج آزمون توکی میزان تفاوت  ،علاوهبه (.=f 917/111و =9dfو71و  =110/1sig)دارد

ی مدیریت ریسک هااستراتژیپیامدهای ریسک در انواع برآورد مدیران از میانگینِ 

 دهد.  را نشان میبع انسانی منا
 

 مديريت ريسک هایتوکی برآورد مديران از پیامدهای ريسک در انواع استراتژیآزمون  -3جدول 

 0 استراتژی 1 استراتژی تفاوت میانگین داریمعنی

 کاهش نگهداشت 30/0 10/1

 انتقال - 19/00 110/1

 اجتناب - 00/01 110/1

 اشتنگهد انتقال - 30/01 110/1

 اجتناب - 19/07 110/1

 انتقال اجتناب -10/0 13/1

 

کاهش به استراتژی ریسک در  برآورد پیامدهای میانگینکه  دهدمینشان  1جدول 

انتقال استراتژی ، کمتر از (=10/1sig)نگهداشت  استراتژیبیش از  یطور معنادار

(110/1sig=)  اجتناب  استراتژیو(110/1sig=)  رآورد پیامدهای بمیانگین است و

انتقال  استراتژینگهداشت به طور معناداری کمتر از  استراتژیدر ریسک 

(110/1sig=)  اجتناب  استراتژیو(110/1sig=)  برآورد میانگین است، ولی تفاوت

 . (=13/1sig)انتقال با اجتناب معنادار نبود  استراتژیپیامدهای ریسک در 
 

برای بررسی میزان تفاوت برآورد مديران از احتمال وقوع ريسک در ه راهنتايج تحلیل واريانس يک -3 جدول

 ی مديريت ريسک منابع انسانیهااستراتژیانواع 

 معنی داری F مجذور میانگین درجه آزادی مجموع مجذورات 

 110/1 731/031 911/0111 9 370/9701 هابین گروه

   100/1 17 100/090 هادرون گروه

    71 111/0111 کل

 

، استفاده از آزمون تحلیل واریانس به منظور بررسی میزان تفاوت 7بر اساس جدول 
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ی مدیریت ریسک بر هااستراتژیریسک در انواع احتمال وقوع برآورد مدیران از 

پذیرش در سطح با مقدار خطای قابل (،110/1) ی مقدار معناداریمقایسهاساس 

نوع خاصی از  انتخابت که میان بیانگر آن اس (α=11/1) درصد 31اطمینان 

ریسک تفاوت احتمال وقوع ی مدیریت ریسک و برآورد مدیران از هااستراتژی

نتایج آزمون  علاوهبه (.=f 731/031و =9dfو71و  =110/1sig) معناداری وجود دارد

احتمال وقوع ریسک در انواع  برآورد مدیران از توکی میزان تفاوت میانگینِ

 دهد.  شان میها را ناستراتژی

 
 های مديريت ريسکتوکی برآورد مديران از احتمال وقوع ريسک در انواع استراتژیآزمون  -3جدول 

 0 استراتژی 1 استراتژی تفاوت میانگین داریمعنی

 کاهش نگهداشت 33/00 110/1

 انتقال 31/09 110/1

 اجتناب - 00/0 00/1

 نگهداشت انتقال - 19/0 73/1

 اجتناب - 30/01 110/1

 انتقال اجتناب - 31/01 110/1

 

احتمال وقوع ریسک در  برآورد مدیران از میانگیندهد که نشان می 0جدول 

و  (=110/1sig)استراتژی کاهش به طور معناداری بیشتر از استراتژی نگهداشت 

است، ولی تفاوت معناداری با استراتژی  (=110/1sig) بیشتر از استراتژی  انتقال

برآورد مدیران از احتمال وقوع ریسک در میانگین همچنین، . (=00/1sig)تناب ندارد اج

ولی به  (=73/1sig)استراتژی نگهداشت تفاوت معناداری با استراتژی انتقال ندارد 

میانگین در نهایت، . (=110/1sig)طور معناداری از استراتژی اجتناب کمتر است 

در استراتژی انتقال به طور معناداری کمتر از  برآورد مدیران از احتمال وقوع ریسک

 .(=110/1sig) استراتژی اجتناب است

توان سطح برآورد های آزمون توکی قابل مشاهده است، میبر اساس آن چه در یافته

ی مدیریت هااستراتژیاحتمال وقوع ریسک در انواع مدیران از پیامدهای ریسک و 

 به نمایش درآورد. 3 ریسک منابع انسانی را بر اساس جدول
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  بحث و نتیجه گیری

 گیریتصمیمهای شناختی و ساختارهای ذهنی مدیران در فرآیندهای استدلال و جنبه

بر همین  ،های اخیر مورد توجه دانشمندان علم مدیریت قرار گرفته استدر سال

سب ء عملکرد کاساس با تاکید بر لزوم شناخت عمیق رفتار مدیران و تلاش برای ارتقا

ه تحلیل شناختی رابط در پژوهش حاضر محور کشور،وضعیت اقتصاد دانشو کار و 

ی مدیریت ریسک منابع انسانی جهت ارتقاء هااستراتژیی ذهنی مدیران و هامدلبین 

  مورد بررسی قرار گرفت. عملکرد کسب و کار

ران از بین نوع تفسیر مدی دهدمیدر رابطه با پرسش نخست، نتایج بدست آمده نشان 

رویدادهای واقعی و نگرش آنها به ریسک منابع انسانی رابطه معناداری وجود دارد، 

 های شرکت را مهمتر ارزیابی کرده وها و قوتفرصت طوریکه هرچه مدیرانهب

دیران بوده و هرچه م پذیرریسک، مدیریت ریسک منابع انسانی را جذاب بدانند

کرده و مدیریت ریسک منابع انسانی را یک ها را مهمتر ارزیابی ها و تهدیدضعف

های یافته علاوهبهگریزی در آنان بارزتر است. ریسک بدانند برگرایی()جضرورت 

بوده و  پذیرریسک بنیاندانشی هاشرکتبیشتر مدیران  دهدمینشان  حاضر پژوهش

های هافتینتایج بدست آمده با  دانند.جذاب میمدیریت ریسک منابع انسانی را امری 

(، 1117) سنتوس و گارسیا (،0937) شهرام(، 0011) شاکری و همکاران هایپژوهش

ی هاشرکتبا توجه به اینکه  .همراستاست، (0300) گروسلی( و 1117نوزیک و وبر )

ی پذیرریسک، شوندمیسازی یک ایده فناورانه تشکیل با هدف تجاری بنیاندانش

)شهرام،  شودمیمحسوب  هاشرکتاین مدیران یک عامل کلیدی در بقا و رشد 

های مدیران با نیازهای محیط متناسب بوده و در یک محیط با ارزش از طرفی (.0937

و  فناوریتوسعه یافته، نرخ بالای تغییرات  R&Dبالا، واحد  فناوریفشار رقابتی و 

ی مديريت هااستراتژیاز پیامدهای ريسک و احتمال وقوع ريسک در انواع  میزان برآورد مديران -3جدول 

 ريسک منابع انسانی

 اجتناب از ريسک

 (10/17 =)میانگین پیامدهای ریسک بالا 

 (99/17 =)میانگین احتمال وقوع ریسک بالا 

 کاهش ريسک

 (37/00 =ک پایین )میانگین پیامدهای ریس

 (90/11 =)میانگین احتمال وقوع ریسک بالا 

ک
س

ري
ع 

قو
 و

ال
تم

اح
 

 انتقال ريسک

 (10/11 =)میانگین پیامدهای ریسک بالا 

 (01/00 =)میانگین احتمال وقوع ریسک پایین 

 نگهداشت ريسک

 (11/01 =)میانگین پیامدهای ریسک پایین 

 (90/01 =)میانگین احتمال وقوع ریسک پایین 

  پیامدهای ريسک
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لی و های کریزیپذیر بوده و به برنامهو انعطاف پذیرریسکپویایی محیطی، مدیران 

 .(0300)گروسلی،  گرایی تمایل دارندفقدان رسمیت

بین نگرش مدیران  دهدمیدر رابطه با پرسش دوم پژوهش، نتایج بدست آمده نشان 

ی مدیریت ریسک منابع انسانی رابطه هااستراتژینوع خاصی از  انتخاببه ریسک و 

ر باشد، تمایل به پذیری در مدیران بیشتطوریکه هرچه ریسکهمعناداری وجود دارد، ب

ریسک در آنها بیشتر است و  )پذیرش( ی کاهش و نگهداشتهااستراتژی انتخاب

ی هااستراتژی انتخابدر مدیران بارزتر باشد، تمایل بیشتری به  گریزیریسکهرچه 

(، 0011) شاکری و همکارانهای هتمده با یافآنتایج به دست کاهش و اجتناب دارند. 

تفاوت در واقع  ( مطابقت دارد. در0970) و شریعتی سوق (1103) آگویلا و همکاران

ی هااستراتژیآنها در مواجهه با ریسک  شودمینوع نگرش مدیران به ریسک سبب 

 شودمی. در توجیه این امر گفته (1103)آگویلا و همکاران،  کار ببرندهمتفاوتی را ب

با اجتناب از ریسک و عدم دنبال کسب موفقیت بوده و معتقدند هب پذیرریسکمدیران 

جای اینکه منتظر ه. این مدیران بشودمیاقدام جهت مدیریت آن موفقیتی حاصل ن

 (. 97-91، 0970)شریعتی سوق،  روندها میها باشند، به شکار فرصتفرصت

بین تفسیر مدیران از  دهدمیها نشان در رابطه با پرسش سوم پژوهش، یافته

نوع خاصی از استراتژی رابطه معناداری وجود دارد،  انتخابرویدادهای واقعی و 

ی هااستراتژیدانند طوریکه مدیرانی که مدیریت ریسک منابع انسانی را جذاب میهب

برند و مدیرانی که مدیریت ریسک منابع انسانی کار میهکاهش و نگهداشت را بیشتر ب

ی اجتناب و کاهش هااستراتژیدانند تمایل بیشتری به انتخاب را یک ضرورت می

سنتوس و  (1110) های پژوهش اسجوبرگ و همکاراندارند. نتایج بدست آمده با یافته

تفاوت در تفسیرها و ادراک مدیران از ریسک سبب  .مطابقت دارد (1117) و گارسیا

و رفتارهای متفاوتی  های خود متفاوت عمل کرده گیریتصمیممدیران در  شودمی

  .داشته باشند

بین برآورد  دهدمیها نشان یافتهو پنجم پژوهش،  های چهارمه با پرسشدر رابط

ی هااستراتژیمدیران از احتمال وقوع ریسک و پیامدهای آن و انتخاب نوع خاصی از 

طوریکه در استراتژی اجتناب، میانگین ه، بمدیریت ریسک تفاوت معناداری وجود دارد

وقوع ریسک بالاست و در استراتژی  برآورد مدیران از پیامدهای ریسک و احتمال

نگهداشت، میانگین برآورد مدیران از پیامدهای ریسک و احتمال وقوع ریسک پایین 
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کاهش ریسک، میانگین برآورد مدیران از پیامدهای ریسک پایین  استراتژیاست. در 

انتقال ریسک نیز، میانگین برآورد  استراتژیو احتمال وقوع ریسک بالاست و در 

پژوهش های یافته و احتمال وقوع ریسک پایین است و از پیامدهای ریسک بالا مدیران

 .( مطابقت دارد1111) لدواکاسکلی و  با ماتریس ارزیابی ریسک

های مدیریت ریسک منابع انسانی مبتنی در این پژوهش تلاش بر آن بود که استراتژی

ی هاشرکتء عملکرد ی ذهنی مدیران و ماتریس ارزیابی ریسک جهت ارتقاهامدلبر 

استان آذربایجان شرقی مورد بررسی قرار گیرد، لذا با توجه به نتایج  بنیاندانش

 :شودمیحاصل از آن پیشنهادهای زیر ارائه 

استان  بنیاندانشی هاشرکتمدیران  ذهنی یهامدلبا توجه به نتایج پژوهش، 

 و هافرصت شناسایی و محیطی وقایع تفسیر در کننده تعیین عامل آذربایجان شرقی

 رسدمی گذارد، در این راستا به نظرمی تاثیر گیریتصمیم فرایند که بر تهدیدهاست

 تشویق هایروش از ی یکیپذیرریسک به هاشرکتمدیران این  ذهنی یهامدل تغییر

 برگزاری نظیر اقداماتی راستا این در. است انسانی منابع بهینه ریسک مدیریت به آنها

های ها و تواناییگفتمان و تقویت مهارت هایشیوه کارگیریهنظر، ب بادلت جلسات

 .شودمی شناختی مدیران پیشنهاد

تأثیر میزان  تحت ریسک از آنها ی ذهنی مدیران و ادراکهامدلبا توجه به اینکه 

های آن، ریسک و پیامد کنترل میزان توانایی خود در دانش، آگاهی، ادراک آنها از

ی هاشرکتمدیران  شودمیلذا پیشنهاد ، گیردمی قرار ریسک نی و منابعف ارزیابی

ها ی منابع انسانی، منبع ریسکهاریسکمیزان آگاهی و شناخت خود را از  بنیاندانش

 های کنترل آنها، همچنین وضعیت و جایگاه شرکت خود و رقبا افزایش دهند. و شیوه

استان آذربایجان  بنیاندانشی هاشرکتبا توجه به اهمیت نگرش ریسک مدیران 

نگرش  منابع انسانی، مواجهه هوشمندانه با ریسکبه منظور  شودمیشرقی پیشنهاد 

منابع  ریسک سازیبهینهسازی و متعادل صحیح به ریسک با ابزارهای مناسب جهت

منابع انسانی اثربخش و  ریسکمدیریت برخورداری از یک فرهنگ شود. توأم انسانی 

زش، بالا بردن سطح دانش و آگاهی ابزارهای بسیار مفیدی برای این امر قوی، آمو

 هستند.

پذیری نتایج پژوهش اشاره توان به عدم تعمیمهای پژوهش حاضر میاز محدودیت

ی هاشرکتکرد. با توجه به ماهیت شناختی پژوهش و محدود بودن آن به مدیران 
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د بودن، گستردگی و عمق موضوع به آذربایجان شرقی و با عنایت به جدی بنیاندانش

تر فرآیند مدیریت ریسک منابع انسانی، به پژوهشگران منظور درک و شناخت عمیق

ی مشابهی در سایر هاپژوهشبا گسترش جامعه آماری،  شودمیآتی پیشنهاد 

های کشور انجام شود تا نتایج بدست آمده تقویت شده و قابل ها و استانسازمان

تحقیقات طولی انجام داده  شودمیمچنین به پژوهشگران آتی پیشنهاد تعمیم باشند. ه

های گفتمان و کارگیری شیوههو با اقداماتی نظیر برگزاری جلسات تبادل نظر، ب

ی ذهنی مدیران را تغییر داده و پژوهش را مجددا انجام دهند. بدین هامدلآموزش، 

گیرندگان و مدیران میمنی تصی ذههامدلتوان میزان تاثیر تغییر صورت می

 های پژوهش را سنجید.بر انتخاب انواع گزینه بنیاندانشهای شرکت
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Introduction: In digital shopping, numerous factors influence the consumers’ 

purchase decision. Among them, information literacy plays a key role. In this regard, 

the current study aims to develop a model of how information literacy affects the 

consumers’ purchase decision in digital shopping in a local clothing business. In The 

purchase decisions on brand choice, place of purchase, amount of purchase, and time 

of purchase are examined through Kotler’s model.  

The concepts examined to conceptualize information literacy include the skill of 

using polling forums, awareness of inserting questions about the goods on the 

websites, ability to organize information in electronic environment, ability to gain 

access to information in electrical environment, ability to categorize information, 

skill of using different types of hardware such as laptop/computer, ability to examine 

accurate information, ability to establish communication between current and 

previous data, and skill of using information in decision-making. According to the 

conceptual framework presented in the current study, the major hypotheses are as 

follows: 

 H1. Information literacy influences the consumer’s brand choice in digital 

shopping. 

 H2. Information literacy influences the consumer’s place of purchase in digital 

shopping. 

 H3. Information literacy influences the consumer’s amount of purchase in digital 

shopping. 

 H4. Information literacy influences the consumer’s time of purchase. 

 H5. Information literacy influences the consumer’s payment choice in digital 

shopping. 

 H6. Information literacy influences the consumers’ purchase decision in digital 

shopping. 

Methodology: The current study aims to examine the goods which undergo a short 

choice duration and the purchase decision of which is not complicated. To this end, 

examinations were conducted of touristic goods and products, particularly 

SARBINEH brand products. The statistical population consisted of all the 

consumers of SARBINEH local clothes (costumes) in the country. Due to the 

limited number of SARBINEH brand consumers, a convenience procedure was used 

for sampling. The participants included friends, colleagues, relatives, etc., based on 

the relative ease of access. A total number of 150 questionnaires were distributed but 

98 were completed and returned. Then, a regression analysis was done to analyze the 
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collected data.  

Results and Discussion: The results demonstrated that SARBINEH brand 

consumers did not prioritize the clothes brands in digital shopping (when buying 

goods on the Internet), and this was not related to their information literacy. In other 

words, the low or high degree of information literacy had no influence on their 

decision in brand purchase. In this sense, it might be inferred that the consumer’s 

attitude towards the brand makes no change in digital environments and makes no 

difference where they see their desired brand to purchase. Accordingly, SARBINEH 

brand consumers pay particular attention to the place of purchase on the Internet in 

digital shopping, which is linked to their information literacy. So, a low or high 

degree of information literacy matters and changes their decision about the place of 

purchase (i.e., the website on which they make purchase). 

Additionally, information literacy influenced the consumer’s purchase decision 

(amount of purchase) in digital shopping. In other words, a low or high degree of 

information literacy would change their amount of purchase (e.g, the number of 

clothes they bought). Also, SARBINEH local clothes consumers paid no attention to 

the time spent on their purchase in digital shopping; they could register their 

purchase at any time during 24 hours of a day. Moreover, the results indicated that 

SARBINEH local clothes (costumes) consumers paid attention to the payment 

methods (in-person or online payment) in digital shopping, which seemed to be 

related to their information literacy. Their low or high degree of information literacy 

led to a change in their payment methods. According to the findings, two variables, 

including information literacy and purchase decision, made no factorial impact in 

the sample under the study. Thus, the dependent variables of purchase decision were 

influenced by a certain percentage, and two variables including brand choice and 

time were not influenced by the information literacy. However, information literacy 

significantly impacted the place of purchase, amount of purchase, and payment 

method.  

Conclusion: The study is significant in that digital environments are increasingly 

growing in most developing countries like Iran. Such an environment is considered 

as a prominent opportunity for enhancing digital markets. As a result, increasing the 

samples similar to the one in the current study, which sought to highlight the 

significance of the consumers’ purchase decision, information skills and their 

instrumental attraction in the virtual environment, can pave the way for the 

development of small businesses in virtual settings and, thereby, accelerate the 

development of the most important economic cycle, that is SMEs. The major 

innovation of in this study is the juxtaposition of two fields of marketing (a sub-

discipline of management) and information literacy (a sub-discipline of information 

sciences) to make practical recommendations for improving the purchase rate in 

digital marketing. The findings were in line with those of previously conducted 

studies. It is worth noting that the entire model was not confirmed since Iranian 

customers disregard the importance of a particular level of awareness for purchasing 

clothes. This implies that their information literacy might be based on a specific one-

to-one corresponding model of purchase decision constructs. It is also to be noted 

that the research model was assessed with regard to SARBINEH brand local 

clothing business, and a change in the studied goods would lead to different results.  

Keywords: Digital shopping, Information literacy, Purchase decision, regression.



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 پاییز و زمستان ،ششم بیست و شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 

 کننده در پهنه خريد ديجیتالتاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خريد مصرف
دانشگاه پیام نور واحد  مدیریت بازرگانی،آموخته کارشناسی ارشد رشته دانشآفرین شیرزادی، 

  تهران، ایران تهران غرب،

 پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات ایران گذاری علم و فناوری،استادیار رشته سیاستلیلا نامداریان، 

 )ایرانداک(، تهران، ایران 

دانشگاه هلیج، دانشجوی دکتری رشته مدیریت کسب و کار، ، 0محمدرضا خوش نشین لنگرودی

 استانبول، ترکیه

10/00/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                  10/01/0930تاریخ دریافت:   

 

 چکیده

ها را به خود ، فروش دیجیتال بخش مهمی از فروش شرکتفناوریامروزه، با توسعه 

تواند به بهبود میمشتریان توسعه سواد اطلاعاتی در چنین فضایی،  .اختصاص داده است

توجه به سواد اطلاعاتی و تلفیق عرصه بازارهای مجازی کمک نماید.  درو فروش بازارگری 

تصمیم  به سواد اطلاعاتی کمکچگونگی به درک تواند آن با بازارگری در فضای دیجیتال می

مدل تاثیر  کشفدر همین راستا، پژوهش حاضر با هدف  نجامد.اخرید مشتریان یک بنگاه بی

به انجام رسیده است. به  کننده در بستر دیجیتالمصرف «خرید تصمیم» سواد اطلاعاتی بر

مدل مفهومی پژوهش  ،پایه بررسی عمیق ادبیات موضوع ق هدف مذکور، ابتدا برتحق منظور

 واسطه یا مکان خرید، . برای تصمیم خرید متغیرهایی نظیر انتخاب برند،استه توسعه یافت

سنجش ارتباط  ایند. سپس براهزمان خرید و نحوه پرداخت شناسایی شد مقدار خرید،

نفر از مشتریان  051ساخته تهیه شده و در میان محقق پرسشنامهیک متغیرهای پژوهش، 

در این . ه استها وجود داشت، توزیع شددسترسی به آن)لباس محلی( که امکان  برند سربینه

ای رگرسیون رتبهتحلیل از روش  پرسشنامههای حاصل از پژوهش، برای تحلیل داده

)انتخاب  سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید دهداستفاده شده است. نتایج این پژوهش نشان می

 تصمیم خرید )واسطه/مکان خرید(،)زمان( تاثیری نداشته ولی بر  و تصمیم خرید برند(،

 و نحوه پرداخت موثر است. )مقدار(، تصمیم خرید

 رگرسیون، سواد اطلاعاتی. خرید دیجیتال،تصمیم خرید،  کلمات کلیدی:

JEL Classification: D03, L81, C31, D83. 
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 مقدمه  

اعم از  ،محصولاتهای مردم در خصوص بسیاری از خرید شیوه ،در حال حاضر

در قالب دیجیتال از قالب سنتی خود خارج شده و  مانند آندوام و مصرفی بادوام، بی

ها را ای که فروش دیجیتال بخش مهمی از فروش شرکتبه گونه ،توسعه یافته است

 ةمنطقبا بررسی خرید افراد در  ،(1111) که بوتنر چنانبه خود اختصاص داده است؛ 

داند که خرید دیجیتال را یک امر ضروی میوجود فضای دیجیتال و امکان  ،یورو

نبود بستر  ،(1105و همکاران ) کامارودینهمچنین،  دیگر از جوامع جداشدنی نیست.

تواند باعث که می اندفروش ارزیابی کرده زمینهضعف در مناسب دیجیتال را یک 

تنها بستری برای خرید  پهنه خرید دیجیتال، نه .شودها نابودی سازمان

های فیزیکی ایجاد نموده است بلکه فرصتی رها و مکاناکنندگان به دور از بازمصرف

(. 1103، )نایتو افراد فراهم کرده است هایها و مهارتبرای رشد و توسعه قابلیت

در پهنه خرید « بازار»گیری یک ترین گام شکلکننده، مهمتصمیم خرید مصرف

(. در پهنه خرید دیجیتال، عوامل متعددی بر 1112، )اولسن و میسندیجیتال است 

یک اصل مهم  «سواد» کننده تاثیرگذار است. در این بین،تصمیم خرید مصرف

به شکل سنتی، سواد فقط یک جریان خواندن و . (1112، )یونسکو شودمحسوب می

 در قالب ارتباطاتپایه مدل توسعه امروزی  که مفهوم سواد بر نوشتن است در حالی

. مطرح شده است و تاکنون در قالب عبارات و الفاظ متعدد بسیار متفاوت فناوری و

ی آن متضمن موارد مفهومکه   یاز دانش ، عبارت استسواد شبکه برای نمونه،

یافته های جهانی و دسترسی درست به اطلاعات ساختشناخت کامل شبکههمچون 

افزارهای آشنایی با رایانه در استفاده از ابزارها یا نرم میزانای نها. سواد رایباشدمی

آن سطحی از ، ای نیز(. سواد رسانه0905شود )میرجلیلی، ردی در نظر گرفته میکارب

ای را شناسایی کنند و به انهتوانند ابزار رسسواد است که افراد به کمک آن می

 ای،نهاسواد کتابخ(. 0931بررسی تاثیر رسانه بر محتوای موجود بپردازند )کلانتری،

موجود و معمول در جامعه درباره تحلیل و سطح اطلاعات و آگاهی  عبارت است از

سواد اطلاعاتی،  ها،بندی آنها. با همه اینها و دستهبررسی اولیه اطلاعات و داده

                                                           
1. Buettner 
2. Kamaruddeen 
3. Naito 
4. Olsen & Maassen 
5. UNESCO 

https://ganj-beta.irandoc.ac.ir/#/articles/84b048eaddf7ef560dd83bbd62397c7d
https://ganj-beta.irandoc.ac.ir/#/articles/84b048eaddf7ef560dd83bbd62397c7d
https://ganj-beta.irandoc.ac.ir/#/articles/5705db09824ea25448c4d8e0e67e086b
https://ganj-beta.irandoc.ac.ir/#/articles/5705db09824ea25448c4d8e0e67e086b
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ای پیچیده از توان ساماندهی ذهن و اطلاعات جهت به کارگیری و مجموعه

چه (. چنان0330،)بهرنز که معنایی فراتر از سواد و اطلاعات دارد است سازیتصمیم

کننده(، )مصرف مشتری ترین خدمت آن بهمهم آید،از تعریف سواد اطلاعاتی برمی

های لازم در با فرض این که یک شرکت تمامی گام باشد.گیری میتسهیل تصمیم

کننده اصلی خصوص فروش در بستر دیجیتال را به طور کامل اجرا کند ولی مصرف

های و دیگر گام د، فرآیند تصمیم خریآن از سواد اطلاعاتی لازم برخوردار نباشد

با توجه به تاثیر زیاد سواد اطلاعات در رفتار خرید لازم، معنادار نخواهد بود. 

کننده، هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر سواد اطلاعات در تصمیم خرید مصرف

سه رویکرد اصلی درباره به طور کلی کننده در پهنه خرید دیجیتال است. مصرف

پایه  که بر ،«رویکرد سنتی»کننده مطرح شده است. یکی رفتار خرید مصرفبررسی 

شناسی، به دنبال توسعه شناسی رفتاری، اجتماعی و نیز جامعهروانهای نظریه

هایی برای تشریح رفتار مصرف کنندگان است. در این رویکرد از و روشها نظریه

ایجاد بینشی در خصوص ها و نظریهها برای آزمون های تجربی و بررسیروش

گیری و عوامل اجتماعی موثر بر رفتار کننده، فرآیند تصمیمپردازش اطلاعات مصرف

ها و نظریهاست که بر پایه « تفسیریرویکرد »، دیگریکند. کننده استفاده میمصرف

شناسی فرهنگی به دنبال درک عمیق از مصرف و مفاهیم آن است. های انسانروش

های کانونی برای درک مواردی از قبیل این که ها و گروهاز مصاحبهدر این رویکرد 

و تجربیات خرید  گیردقرار میکنندگان مصرف مورد توجه چه محصولات و خدماتی

است که بر « بازاریابی»شود. رویکرد سوم، ها چگونه بوده است، استفاده میآن

معمولا شامل  رویکرداین علوم اقتصادی و آمار شکل گرفته است.  یهانظریهمبنای 

های بازاریابی بر بینی اثر استراتژیهای ریاضی برای پیشآزمایش و توسعه مدل

با توجه به نو بودن پدیده  (.1115، 1کننده است )پیتر و اولسنرفتار انتخاب مصرف

کننده در پهنه خرید خرید دیجیتال در ایران، اغلب مطالعاتی در زمینه رفتار مصرف

این در حالیست که کشورهای  ؛با رویکرد سنتی انجام شده است ،در ایراندیجیتال 

کننده از رویکرد سنتی گذر مصرفخرید  رفتار خود در زمینه مدرن در مطالعات

کنند. به این کرده و اکنون از رویکردهای بازریابی و بعضا تفسیری استفاده می

یجیتال حتی با رویکرد سنتی کننده در پهنه دترتیب، مطالعه و بررسی رفتار مصرف

                                                           
1. Behrens 
2. Olsen & Peter 
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جریان انقلاب،  از باشد. بعدضروری می، موجودنظری های در ایران، برای رفع خلاء

بوده است که به دنبال آن برخی  فناوریتوسعه  ها در کشور،توسعه ترینمهم از یکی

ترویج یافته  فناوریگیری از از مفاهیم نظیر سواد اطلاعاتی و ضرورت آن در بهره

است. این پژوهش که به دنبال بررسی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید 

را  کننده است از معدود مطالعات داخلی است که تاثیر مفهوم سواد اطلاعاتیمصرف

از یک سو و فناوری اطلاعات و ارتباطات شناسی دانشکه برگرفته از علم اطلاعات و 

خرید مصرف کننده در پهنه خرید دیجیتال بررسی بر تصمیم  ،از سوی دیگر است

پژوهش حاضر، به موضوع سواد اطلاعاتی و تلفیق آن با بازارگری در پهنه . کندمی

 ، پژوهش حاضردر همین راستا .نمایدمیخرید دیجتال توجه ویژه دارد و بر آن تاکید 

در بستر کننده مصرف «خرید تصمیم» مدل تاثیر سواد اطلاعاتی بر کشفبه دنبال 

سوال اصلی این پژوهش این  است. در یک کسب وکار فروش لباس محلی دیجیتال

در بستر دیجیتال کننده مصرفاست که مدل تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید 

چگونه است؟ در راستای پاسخ ها مولفههایی است و رابطه میان این دارای چه مولفه

به چارچوب مفهومی  مبانی نظری پژوهش، بخش سومبه سوال مذکور، بخش دوم به 

تجزیه و  به پنجمپژوهش، بخش شناسی روشبه  ، بخش چهارمهافرضیهو توسعه 

و گیری نتیجهبه  هفتمبحث و بخش و ها یافتهبیان  ، بخش ششم بههادادهتحلیل 

  .پردازدمیپیشنهادات 

 پژوهشو چارچوب نظری مبانی  

سواد  موضوع اصلی شاملدو در قالب  حاضر هشپژومبانی نظری این بخش به 

دازد که در ادامه هر یک از این موضوعات تشریح پرمی تصمیم خرید و اطلاعاتی

 شده است.

 اطلاعاتی سواد

به  دسترسی آن در که است یکموبیست قرن در از سواد ، نوعیاطلاعاتی سواد

دارد  اهمیت قبل هایدهه در نوشتن و خواندن اندازه به دیجیتالی محیط در اطلاعات

سازد که به نحوه آن میزان از اطلاعات که افراد را قادر می. (111: 1110، )ریولتلا

 فاطمی و شعبانی)یابی و استفاده از آن آگاهی یابند را سواد اطلاعاتی گویند اطلاع

                                                           
. Rivoltella 
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در طرح  0نگارد که زورکوفسکی(، می0900) نظریدر این باره  (.0931 زاده،

به تبیین  1(NCLISپیشنهادی خود به کمیسیون ملی علوم کتابداری و اطلاع رسانی )

اهداف دستیابی به سواد اطلاعاتی در کشور خود پرداخت. او نخستین کسی بود که 

اطلاعاتی  مفهوم سواد اطلاعاتی را طرح کرد. او در طرح پیشنهادی خود مفهوم سواد

کاربرد  سواد اطلاعاتی کسانی هستند که در زمینهافراد با » :را این گونه تعریف کرد

 و دانشگاهی هایکتابخانه انجمن« بینند.ی کار خود آموزش میمنابع اطلاعاتی برا

 را اطلاعاتی سواد از برخوردار فرد یک هایویژگی ،(1112) 9آمریکا پژوهشی

 با منابع؛ مهارت برخورد مناسب بررسی نیاز به اطلاعات؛: که عبارتند از شمردمیبر

انایی برقراری ارتباطات بین تو منابع اطلاعاتی؛ بارهاطلاع درست از نحوه انتقاد در

استفاده درست اقتصادی،  مهارت شناخت بهینگی در اطلاعات؛ های فعلی و قبلی؛داده

 در پژوهش (.1112، دانشگاهی هایکتابخانه انجمن) اجتماعی و قانونی از اطلاعات

آنها بیان  .شده استبه تبیین نقش سواد اطلاعاتی پرداخته  (،1111) و همکاران پینتو

 در جامعه به میزان مطلوبی نرسیده باشد اقدام به تولید اطلاعاتی اگر سواددارند می

در مدل  .کامپیوتری امری بیهوده استافزارهای و نرم های کاربردیبرنامه و توسعه

کارکردهای  به های یکپارچه دولتی، توجهسایتدرباره وب ،(1111و همکاران ) لی

سواد اطلاعاتی مورد تاکید قرار گرفته است. یکی از کارکردهای سواد اطلاعاتی 

 داورپناه .طریق تقویت مهارت جستجوی اطلاعات استاز کاهش عدم اطمینان 

، احساس تردید، سردرگمی و عدم اطمینان» دارد:در این باره بیان می ،(0901)

بخشد و هنگامی که فرایند جستجوی اطلاعات به طور را قوت مینارضایتی 

 ،یابد و احساس آرامش و رضایتشود، این احساسات تغییر میآمیز دنبال میموفقیت

فعالیت ساختاریافته کاربر برای یافتن  :شود. فرایند جستجو عبارت است ازفراهم می

رباره مساله یا موضوع معنی از اطلاعات به منظور گسترش وضعیت دانش خویش د

پی در پی دریافت اطلاعات و چگونگی  هایکنش استفاده از اطلاعات شامل .خاص

)داورپناه،  استیک موقعیت بالفعل یا بالقوه  بهدرک کاربران از کمک اطلاعات 

 هاهاو مهارتیتوانمند از طریق توسعه ،سواد اطلاعاتیتر، به عبارت روشن «.(0901

                                                           
1. Zurkowski 
2. National Commission on Libraries and Information Science  
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4. Pinto 
5. Lee 
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 و اطلاعاتبندی دستهدرست،  اطلاعات جستجوگری اطلاعات، بررسیدر زمینه 

، سبب استفاده (0900 زاده، معرف باز و قلم) آگاهی از ابزارهای مرتبط با اطلاعات

کارها برای تغییر جهت به وآنها بر کسب و فشار رایانهاز  افراد و کاربران بیشتر

از سوی دیگر باعث  (؛1105، )کومارو گووینداراجو شودسمت تجارت دیجیتال می

 . شودمیدر پهنه خریدهای دیجیتال  کنندگانمصرف خریدی هاگیریتصمیمبهبود 

 ديخر میتصم

ندی محصولات در بب از شروع فرآیند خرید برای دستهتصمیم خرید، اقدام مخاط

، محصولیک ی کند و سرانجام با انتخاب تا بتواند خرید خود را نهایاست  ذهن خود 

های ، پیچیدگیهاانسان وجه مورد نظر را تسویه نموده و آن را متعلق به خود نماید.

وجود مطالعات مختلفی که در رابطه با تصمیم خرید مشتریان و  و بازیادی دارند 

 که عواملی های جدیدی دربارهسوال هر روز های مختلف آن انجام شده است،جنبه

با این وجود اگر  شود.مطرح می، گذار استتاثیریا فرآیند خرید مشتریان  بر تصمیم

به خرید کالاهای خود نمایند باید بدانند که ترغیب  خواهند افراد راکارها، میوکسب

شناخت . (1103، )لاجیا گیرندهای خرید خود را میکنندگان چگونه تصمیممصرف

کننده به کسب و کارهاست؛ از این  کننده یکی از عوامل کمکهای خرید مصرفسبک

 اند.کنندگان را مورد بررسی قرار دادههای خرید مصرفبرخی از مطالعات، سبکرو، 

کننده ارائه شده خرید مصرف های متعددی برای تصمیم، سبکاین حوزهپیشیة در  

مهم در عوامل یکی از » -کیفیتگیری آگاهی از سبک تصمیم -الف: بارتند ازعاست که 

کند که به صورت ت. کیفیت به مصرف کنندگان کمک میکیفیت اس ،گیریتصمیم

لز و ت)اسپرو را خریداری کنند یترو با دقت، محصولات با کیفیت بیش سیستماتیک

به نوعی این سبک  -گیری آگاهی از برندسبک تصمیم -ب .«(112-123: 0301، کندال

، )هافستد نام استکه منوط به برندهای گران و خوش شوداطلاق میاز تصمیم 

این سبک نیز به » -گیری توجه به نوآوری در محصولسبک تصمیم -پ (.02: 1110

کند که مصرف کننده به دنبال گوناگونی و تنوع در تصمیم خرید حالتی اشاره می

گیری تفریح و تصمیمسبک  -ت« .(900-911: 0301، آلیستر و پسمیر)مک خود است
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 ز خریدکه چه مقدار ا بیانگر این استگیری نیز این نوع سبک از تصمیم» -نشاط

-123: 0301لز و کندال، ت)اسپرو گیردبرای تفریح و لذت صورت می کنندهمصرف

 به[ تمایل عدم] معنی به سبک این» -قیمت به توجه گیریتصمیم سبک -ث« .(112

 اشتین)لیچتن دارد پایین قیمت با خرید بر[ زیاد تمرکز] یا و است بالاتر قیمت با خرید

این حالت » -گیری وفاداری به برندسبک تصمیم -ج (.190-105: 0339و همکاران، 

ه یک برند یا فروشگاه که چه مقدار خریدهای عادت مدار نسبت ب بیانگر این استنیز 

 «.(112-123: 0301لز و کندال، ت)اسپرو گیردصورت می

پردازند، برخی دیگر از کنندگان میهای خرید مصرفکه به سبک کنار مطالعاتی در

 اند.مطالعات عوامل موثر در فرآیند تصمیم خرید را بررسی کرده

های رفتار خریدار نه تنها به فرصت» داردبیان می ،(1111) ویلر برای نمونه، 

تاثیر چارچوب فرهنگی شود بلکه تحت سی، اقتصادی، و اجتماعی مربوط میسیا

در ساختار مذهب »کند که مطرح می ،(12: 1101) لاو. کننده نیز هستمحیط مصرف

  «تواند بر رفتار فرد به هنگام خرید محصول تاثیر بگذارد.شناختی فرد می

ای که کننده است به گونهدیگر در تصمیم خرید مصرف عامل مهمنیز  فشار زمان

لغو  یحت اخرید کالا ی انداختن قیبه تعو، گرید کالا یا کالای کیدر انتخاب  تواندمی

و  لی .(1101؛ گودینهو و دیگران، 1103و دیگران،  )باسو باشد کالا موثر دیخر

بیان داشتند دو انگیزاننده درونی در تصمیم خرید اقلام دیجیتالی  (،1103همکاران )

باعث افزایش حس عزت نفس و تال یکه عبارتند از: خرید اقلام دیج تاثیر دارد

فراد به وی تال باعث نگاه ایشود و دیگری اینکه خرید اقلام دیجخشنودی از خود می

 شود. آل میبه عنوان یک فرد ایده

مدل ساده چارچوب  در مطالعه خود ،(11 :0920) های داخلی، سلطانیدر پژوهش

مهمترین عواملی است که بر کند و بیانگر کننده را ترسیم میگیری مصرفتصمیم

 این عوامل عبارتند از: گذارد.کنندگان هنگام خرید اثر میگیری مصرففرآیند تصمیم

انگیزش، ادراک، یادگیری، شخصیت و سبک زندگی، عوامل  شاملعوامل شخصی 

. در خانواده، گروه مرجع، طبقه اجتماعی و نهایتا فرهنگی شاملفرهنگی  –اجتماعی
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ردی اعوامل موثر بر تصمیم خرید مو نیز ،(090 :0902) همکاران و مطالعه روستا

ی و گروهی، عوامل روانی و فردی، عوامل موقعیتی و اجتماع – فرهنگی عوامل چون

 ، شناسایی شدند.عوامل مربوط به آمیزه بازاریابی

کاربرد اینترنت و  ، گسترشرشد و توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطاتامروزه، 

سبب  تاثیرات زیادی بر تجارت و کسب و کار داشته است وافزایش کاربران آن، 

و  «خرید دیجیتال»و به دنبال آن « تجارت الکترونیک»های نوینی نظیر پدیده ظهور

های ها، مطالعات درباره آنها و جنبهشده است. با ظهور این پدیده« خرید آنلاین»

فزونی داشته است. بر پایه برخی از این دست مطالعات، در شان رشد روزامختلف

کنار عواملی چون برند، کیفیت محصول، نوآوری محصول، قیمت، شهرت فروشنده، 

های تر به آنها اشاره شد، درصد بالایی از تصمیماعتماد به فروشنده، و غیره که پیش

آنلاین فرصت  که جستجوی گیرد؛ چراخرید، بر پایه جستجوی آنلاین صورت می

کننده دهد، از طرفی مصرفکننده قرار میمقایسه کالاهای رقبا را در اختیار مصرف

کنندگان را بررسی کند و بر پایه های آنلاین سایر مصرفسازد تا دیدگاهرا قادر می

(. موضوع جستجوی آنلاین 1103آنها در مورد خرید خود بهتر تصمیم بگیرد )لاجیا، 

 و همکاران کننده در مطالعه چنهای آنلاین بر تصمیم خرید مصرفتاثیر دیدگاه و

(، در مطالعه خود به 1103) گالو همچنین،(، نیز مورد توجه قرار گرفته است. 1102)

پرداخت و « اپل»موضوع خرید آنلاین در اتحادیه اروپا در زمینه محصولات برند 

 ت برند تاثیر بسزایی دارد.ه خرید آنلاین بر تصمیم خرید محصولابدریافت که تجر

رشد و توسعه خرید دیجیتال و آنلاین در پهنه تجارت الکترونیک، فروشندگان این 

در مورد محصولات خود،  ایعرصه را وادار نموده است تا اطلاعات دقیق و غنی

عرضه دارند تا از این طریق بتوانند تجربه خرید آنلاین مشتریان را بهبود بخشیده و 

ای در این (، مطالعه1101) و همکاران گائوموجبات رضایت آنها را فراهم آورند. 

برای  درباره محصولاتاطلاعات  فراهم نمودنزمینه انجام دادند و دریافتند که 

شود. البته تصمیم خرید خود سبب رضایت بیشتر مشتریان از تواند می، مشتریان

کنند با توجه به عدم اطمینان حاکم در فضای خرید آنلاین، چنانچه آنها تاکید می

کنندگان، اطلاعات محدود پردازش اطلاعات مصرف تیبدون توجه به ظرففروشندگان 

                                                           
1. Chen 
2. Gallo 
3. Gao 
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بنابراین،  نتیجه معکوس داشته باشد.تواند ، میارائه دهند تدر مورد محصولا یادیز

خشد بکننده را بهبود میاین کیفیت اطلاعات فراهم شده است که تصمیم خرید مصرف

 ارائه یفروشندگان در مورد چگونگبرای  یعمل ییراهنماوجود ت اطلاعات. یمنه ک

 تیاز اهم ،مصرف کنندگان به درباره محصولاتاطلاعات موجود  بخشرضایت

 برخوردار است. بالایی

)فروشندگان( در پهنه  سمت عرضه یکارکردها از ،کیفیت فراهم نمودن اطلاعات با

برداری درست از این اطلاعات مستلزم وجود برخی از هرهخرید آنلاین است. اما ب

ویژگی مهم  یکباشد. عرصه می نکنندگان( ای)مصرف ها در سمت تقاضایویژگی

به طور مفصل به آن پرداخته  پیشیندر بخش  که کنندگان در خرید آنلاینمصرف

های ، قابلیت1امروزه ظهور ابزارهای فناورانه نظیر وباست. « سواد اطلاعاتی»شد، 

برداری از همه ای را در پهنه خرید آنلاین ایجاد نموده است که بهرهجدید و گسترده

نیازمند توسعه سواد  ،های با کیفیت در پهنه خرید آنلاینگیریها و تصمیماین قابلیت

تاکنون مطالعاتی در زمینه،  .(1109و دیگران،  )میرز کنندگان استاطلاعاتی مصرف

کننده انجام شده است. برای نمونه، تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مصرف

ی و سواد نترنتیکه سواد ا(، در مطالعه خود نشان دادند 1100) چودهوری و دی

 دیباو برای ارتقای خرید آنلاین،  دارد یداریارتباط معن نیآنلا دیبا خر اطلاعاتی

کومار و  را رشد و توسعه داد. کنندگانسواد اطلاعاتی مصرف وی نترنتیسواد ا

به موضوع تجارت الکترونیک و سواد اطلاعاتی ، در مطالعه خود (1105) گاوینداراج

ی بر رشد و بهبود ، تاثیر زیاداطلاعاتیسواد نتیجه دست یافتند که  نپرداختند و به ای

(، به موضوع سواد 1102) کورنیا تصمیم به خرید در عرصه تجارت الکترونیک دارد.

 تصمیم خرید مشتری پرداختند.  ان آگاهی از محصول و تاثیر آن برو میز

 

 شناسی پژوهش روش

دو متغیر « تصمیم خرید» و« سواد اطلاعاتی» بیان شد پیشینهای بخشچنانچه در 

 اصلی پژوهش حاضر هستند که این مقاله به دنبال بررسی ارتباط این دو متغیر است. 

                                                           
1. Meyers 

. Choudhury& Dey 
3. Kumar& Govindarajo 
4. Kurnia 
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   های اقتصادیمحرک   های کلانمحرک

 کالا تصادی        اق

 قیمت کنولوژی        ت

 مکان          سیاسی

 پیشبرد                فرهنگی

   خصوصیات خريدار   فرآيند تصمیم خريد

 فرهنگیشناخت مشکل       

 اجتماعیعات    جستجوی اطلا

 شخصی             ارزیابی

 شناختی روان        گیریتصمیم

                        رفتارپس از خرید

   های خريدارتصمیم

 انتخاب کالا    

 انتخاب برند   

 هاانتخاب واسطه  

 زمانبندی خرید  

 مقدار خرید   

( 1115) های این متغییر از مدل معروف کاتلردر پژوهش حاضر به منظور تبیین مولفه

کننده، ضمن بیان (، با ارائه مدل رفتار مصرف1115) کاتلر بهره گرفته شده است.

کننده را به خوبی کننده، تصمیم خرید مصرفموثردر تصمیم خرید مصرفعوامل 

)نظیر قیمت،  های بازاریابیتشریح کرده است. این مدل شامل چهار بخشِ محرک

)اقتصادی، فناوری، سیاستی و فرهنگی(، جعبه سیاه  های کلانمکان و ...(، محرک

ار( و تصمیمات خریدار گیری خرید)شامل خصوصیات فردی و فرآیند تصمیم خریدار

های کلان روی جعبه های بازاریابی و محرکاست. در این مدل بیان شده که محرک

های خریدار نظیر انتخاب کالا، انتخاب برند، سیاه خریدار تاثیرگذار است و تصمیم

 ها، مقدار خرید، و زمانبندی خرید، تحت تاثیر جعبه سیاه خریدارانتخاب واسطه

 (.0)شکل باشدگیری خریدار( میفردی و فرآیند تصمیم)شامل خصوصیات 

(3005کننده )کاتلر، ل رفتار مصرفمد -1شکل  

 
های ، مولفه«زمانبندی خرید» و «مقدار خرید»، «هاانتخاب واسطه»، «انتخاب برند» 

گیری از مدل کاتلر، بررسی با بهره در پژوهش حاضراصلی تصمیم خرید هستند که 

( نیز 1111) زمانبندی خرید، و مقدار خرید در مطالعه اوکاس ،برند انتخاب .اندشده

)مکان( خرید دیجیتال  افزار به عنوان واسطهیت یا نرممورد تاکید قرار گرفته است. سا

مورد اشاره قرار گرفته  (1115و همکاران )و نیز لئو (1111) اآندوتردر مطالعه 

در مطالعه لئو و که نحوه پرداخت )الکترونیکی یا حضوری(  ،هااست. علاوه بر این

مطرح کننده خرید مصرف( به عنوان یک عامل تاثیرگذار در تصمیم 1115همکاران )
                                                           
1. Kotler 

. O’Cass 

. Andotra 

. Leo 
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کننده در نظر در این پژوهش نیز به عنوان یک مولفه تصمیم خرید مصرف شده،

 . گرفته شده است

در پژوهش بررسی « سواد اطلاعاتی»سازی هایی که در مفهوممولفه از سوی دیگر،

 عبارتند از: مهارت استفاده از است که( 0930« )سالار»برگرفته از مطالعه  ،اندشده

سایت در مورد کالاها، توانایی های نظرسنجی، آگاهی از نحوه درج سوال در وبفروم

سازماندهی اطلاعات در محیط الکترونیکی، توانایی دسترسی به اطلاعات در محیط 

افزارهایی نظیر بندی اطلاعات، مهارت استفاده از سختالکترونیکی، توانایی دسته

توانایی برقراری ارتباطات بررسی اطلاعات درست،  و موبایل، توانایی رایانهتاپ/پل

 (.0930)سالار،  گیریهای فعلی و قبلی، مهارت استفاده از اطلاعات در تصمیمبین داده

بیان  مربوط به تصمیم خرید و نیز سواد اطلاعاتیهای با توجه به آنچه که در بخش

 .است 1مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل ،شد

 

 
 در پهنه خريد ديجیتال کنندهمفهومی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خريد مصرفچارچوب  -3 شکل

 

های پژوهش به شرح زیر فرضیه 1 مفهومی ارائه شده در شکل چارچوببر پایه 

 است.

 H1-  کننده در پهنه خرید دیجیتال اطلاعاتی بر انتخاب برند توسط مصرفسواد

 گذارد.تاثیر می

 H2-  کننده در پهنه اطلاعاتی بر انتخاب واسطه )مکان خرید( توسط مصرفسواد

 گذارد.خرید دیجیتال تاثیر می

H2 

H3 

H5 

H4 

H1 

 های نظرسنجیمهارت استفاده از فروم

 سایت در مورد کالاهاآگاهی از نحوه درج سوال در وب

 توانایی سازماندهی اطلاعات در محیط الکترونیکی

 توانایی دسترسی به اطلاعات در محیط الکترونیکی

بندی اطلاعاتتوانایی دسته  

تاپ/کامپیوتر و  افزارهایی نظیر لبمهارت استفاده از سخت

 موبایل

 بررسی اطلاعات درست توانایی

های فعلی و قبلیتوانایی برقراری ارتباطات بین داده  

 سواد اطلاعاتی

برند   

 مکان)واسطه(

 دار خرید مق

 خرید بندی زمان

 نحوه پرداخت 

خريد تصمیم  

H6 
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 H3-  کننده در پهنه خرید دیجیتال تاثیر اطلاعاتی بر مقدار خرید مصرفسواد

 گذارد.می

 H4-  تاثیر کننده در پهنه خرید دیجیتال بندی خرید مصرفاطلاعاتی بر زمانسواد

 گذارد.می

 H5-  کننده در پهنه خرید دیجیتال اطلاعاتی بر انتخاب نحوه پرداخت مصرفسواد

 .گذاردتاثیر می

 H6- تال تاثیر یکنندگان در پهنه خرید دیجسواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مصرف

 دارد.

 سنجشبرای  ایرتبهاز تحلیل رگرسیون  و بوده همبستگینوع مطالعه حاضر از 

 است.نموده استفاده  ی پژوهشهافرضیه

است که چرخه بسیار  یکالاهایبررسی  پژوهشاین هدف جامعه و نمونه آماری: 

ها پیچیدگی چندانی ندارد. و تصمیم به خرید آن تری را برای انتخاب نیاز دارندکوتاه

این تحقیق به بررسی محصولات شرکت تولیدکننده محصولات  ،در همین راستا

 «سربینه»محصولات برند  مشخصگردشگری و اقوام اصیل ایرانی و به طور 

در  «سربینه»برند  لباس محلیمصرف کنندگان  پژوهش، جامعه آماریپرداخته است. 

از روش در این پژوهش ، «سربینه»برند محدود بودن مشتریان به دلیل . هستند کشور

اساس راحتی نسبی  برها نمونهو  استفاده شده است در دسترسگیری نمونه

در  .اندانتخاب شده هاو نظایر این اقوامدسترسی به آنها نظیر دوستان، همکاران، 

حسب رویت  ونه نمو احتیاطی حجم برآورد حسب بر پرسشنامه 051 پژوهش حاضر

 وشد تکمیل  نامهپرسش 30حداکثر صفت مورد مطالعه در جامعه توزیع شد و 

 درصد به خود 51ها با فراوانی دهندگان را گروه تهرانیرین پاسختبیش .بازگشت

درصد فراوانی  0/11 نفر یعنی 11با تعداد  کرج کنندگاناند و مصرفاختصاص داده

گیلان، اصفهان و سایر نقاط  دهندگان، درپاسخ سایراند. مودهرتبه بعدی را کسب ن

: بر حسب سطح تحصیلات عبارت است ازدهندگان بودند. درصد فراوانی پاسخکشور 

 دکتری (،%0/10کارشناسی ارشد ) (،%51) کارشناسی (،%5/15) دیپلم (،%1) زیر دیپلم

 از: پزشکیدهندگان بر حسب گروه تحصیلی عبارت است (. درصد فراوانی پاسخ0%)

( و %0/9(، هنر )%9/09) (، کشاورزی%3/01) علوم انسانی (،%0/10) (، مهندسی1/01%)

کنندگان بر درصد فراوانی مصرفپاسخ ندادند. پرسش دهندگان به این پاسخ 0/9%
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 (،%1/10) عبارت است از: سه سال «سربینه»با برند  آن هاحسب مدت زمان آشنایی 

و  (،%0/10) یک سال (،%9/01) یک سال و نیم (،%2/2) دوسال(، %0/9) دوسال و نیم

کنندگان دهندگان بر حسب جنسیت مصرفدرصد فراوانی پاسخ (.%5/19) نیم سال

 (.%1/90) ( و مرد%0/10) عبارت است از: زن

ابزار گردآوری داده در این پژوهش مطالعات کتابخانه بوده  ابزار گردآوری داده:

های معتبر برای توسعه منابع داخلی و خارجی موجود در پایگاه است که طی آن از

استفاده شده است.  نامهپرسشمدل استفاده شده است. و در فاز تست مدل از ابزار 

از طیف  هابرای گویه نامهپرسشدر است.  گویه 11پژوهش حاضر شامل  نامهپرسش

 .(1100، )یونگ و یی گانه استاپل استفاده شده استده

ابتدا سوالات از محتوایی پژوهش، برای تبیین روایی  و پايايی پژوهش: روايی

روایی برای برقراری سازی و سپس با ترجمه و سلیس شدخراج است مطالعات گذشته

استاد خبره به بررسی و اظهارنظر در خصوص  چهار سپس،. تلاش شدظاهر آن 

نیز اعمال گردید.  استادانتغییر و یا ویرایش پرسشنامه )ابزار( پرداختند که نظر این 

[ KMO] و شاخص از آزمون بارتلت، برای سنجش روایی سازه ،بر این افزون

تر پایینآن داری سطح معنیو شده  115/1برابر ، [KMOشاخص ] استفاده شده است.

شاخص عدد . از طرفی است پژوهش تایید شدن روایی ابزار بیانگراست که  15/1از 

[KMO]  تعداد نمونه برای تحلیل  دهدکه نشان مینزدیک است  0/1و به  1/1بزرگتر از

در اختیار  نامهپرسشابتدا  ،نامهدر مورد پایایی پرسشعاملی و رگرسیون کافی است. 

از آنها خواسته شد تا دیدگاه و قرار گرفت  «سربینه» شتریاننفری از م 91ای نمونه

تر در مورد آن توضیح استاپل که پیشتایی  01طیف ها روی خود را در مورد گویه

دهنده محاسبه شد که نشان 113/1 . آلفای کرونباخ در این مرحلهارائه نمایند، ده شددا

در پاسخ  کنندگانمصرف نظر کافیبود. علت آن دشواری دقت  نامهپرسشکم پایایی 

تعداد این طیف بر اساس مقیاس  ،شناسایی شد؛ از این روگانه استاپل  01یف به ط

به  آلفای کرونباخر گرفت که باعث افزایش بندی در شش سطح مورد آزمون قرادرجه

قبول  قابلاز پایایی  رسشنامهپس پ است 2/1بیش از این عدد  چون شد و 210/1

 .استبرخوردار 
 

                                                           
. Yeung& Yee 
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 هاتجزيه و تحلیل داده 

رها از آزمون یبودن متغ به منظور بررسی نرمال :آزمون نرمال بودن متغیرها

ارائه  0طه در جدول واسمیرنوف استفاده شده است. اطلاعات مرب –کولموگروف 

 شده است.

 نمونه عيآزمون نرمال بودن توز -1جدول 

 میانگین تعداد نام متغیر
انحراف 

 معیار

 –توزيع کولموگروف 
 اسمیرنوف

سطح 
 داریمعنی

 011/1 109/1 15/3 32/53 30 سواد اطلاعاتی

 99/1 099/0 00/1 05/1 30 تصمیم خرید )برند(

 111/1 935/1 15/2 10/2 30 تصمیم خرید )مکان(

 111/1 211/0 00/0 11/2 30 تصمیم خرید )زمان(

 020/1 133/0 02/1 51/2 30 تصمیم خرید )مقدار(

نحوه تصمیم خرید )
 پرداخت(

30 15/01 01/0 152/0 110/1 

 011/1 009/0 03/2 32/90 30 تصمیم خرید

 

به ازای متغیرهای  اسمیرنوف –داری آزمون کولموگروف ابا توجه به سطح معن 

تصمیم  )برند(، ، توزیع متغیرهای سواد اطلاعاتی، تصمیم خرید0 در جدول پژوهش

نرمال بودن دو متغیر سواد  و تصمیم خرید نرمال است. به این ترتیب، )مقدار(، خرید

 هاآنداری سطح معنیو  شده استید اطلاعاتی و تصمیم خرید )دو متغیر اصلی( تای

توان از پس کلیت مدل مورد تایید است و میدارای برازش بسیار مناسبی است 

های مورد مطالعه کمیت آن جا که طیفستفاده نمود ولی از های پارامتریک اآزمون

نظیر تایید نشده است ) هاآنداری برای تک تک ای دارند و سطح معنیدقیق رتبه

( )نحوه پرداخت( )زمانبندی(، تصمیم خرید )مکان(، تصمیم خرید خریدتصمیم

که  ای استفاده شود چرارسی روابط موجود از رگرسیون رتبهبنابراین، باید برای بر

 تمامی شروط رگرسیون خطی از جمله عدم تناظر خطاها وجود ندارد. 

چگونگی تحلیل و نوع رابطه متغیرها بر اساس رابطه در این بخش، : هافرضیه آزمون

 گردد. تبیین میای ون رتبهیرگرس
داری و ضریب تعیین سطح معنی، 1 در جدول پژوهشهای بررسی فرضیه برای

 داده شده است.نشان مستقل  هایمتغیر

شده  111/1رابر با ب داریسطح معنی در مورد فرضیه نخست، ،1 پایه نتایج جدول بر

 مدل داریمعنی سطح کهشود می حاصل نتیجه این تر است بنابراینبیش 15/1و از 
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 با ایرابطه تصمیم خرید )برند( و سواد اطلاعاتی متغیر دو پساست  نشده تایید

به عبارت دیگر مدل تبیین شده برای تصمیم خرید )برند( و سواد . ندارند یکدیگر

 به تقریبی است خود 501/02 که برابر کای مجذور ولی اطلاعاتی مناسب نیست.

 .دارد رابطه نزدیکی
 

 های پژوهشهیفرض ونیرگرس یبرا برازش مدل -3 جدول

 سطح معنی داری درجه آزادی مقدار کای دو نزديکی و مشابهت  مدل فرضیه

H1 510/511 501/02 90 111/1 

H2 151/115 105/10 90 119/1 

H3 950/115 102/51 90 115/1 

H4 001/030 110/01 90 123/1 

H5 011/031 109/59 90 111/1 

H6 091/099 000/90 90 529/1 

 

برابر با  داریسطح معنیشود چون طور که مشاهده میهمان دوم فرضیه مورد در

توان بیان کرد مدل تبیین شده برای تصمیم تر است میکم 15/1شده و از  119/1

 مقدار کهدو  کای مجذورخرید )واسطه( و سواد اطلاعاتی مناسب است. از طرفی، 

 دارد.  رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،کندمی گزارش را 105/10

ه یدر مورد فرض شود چونطور که مشاهده می، همان1 های جدولبا توجه به داده

 فرضیهتر است بنابراین کم 15/1شده و از  115/1برابر با  داریسطح معنی سوم،

 تایید مدل داری اینمعنی سطح به عبارت دیگر،گرفته است.  قرار تایید مورد هم سوم

یکدیگر رابطه  با تصمیم خرید )مقدار خرید( و سواد اطلاعاتیمتغیر  دو پس است شده

تبیین شده برای تصمیم خرید )مقدار خرید( و سواد اطلاعاتی مناسب مدل و  دارند

 رابطه نزدیکی به تقریبی خود است، 102/51که برابر  دو کای مجذوراز طرفی،  است.

 .دارد

سطح چون درباره فرضیه چهارم،  افزارنرم خروجی نتایج به دست آمده از پایه بر

 کهشود می حاصل نتیجه این تر استبیش 15/1شده و از  123/1برابر با  داریمعنی

بندی خرید( تصمیم خرید )زمان متغیر دو پس نشده است تایید مدل داریمعنی سطح

تبیین شده برای و به عبارت دیگر مدل  ندارند یکدیگر با ایرابطه و سواد اطلاعاتی

 که کای مجذور ولی بندی خرید( و سواد اطلاعاتی مناسب نیست.تصمیم خرید )زمان

 دارد. رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است 110/01 برابر
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برابر با  داری برای فرضیه پنجمسطح معنیشود چون طور که مشاهده میهمان

به  است. شده تایید مدل داریمعنی سطحتر است پس کم 15/1شده و از  111/1

مدل تبیین شده برای تصمیم خرید )نحوه پرداخت( و سواد اطلاعاتی  رعبارت دیگ

 109/59 برابر که دو کای دارند. مجذور یکدیگر رابطه با متغیر دو مناسب است و این

 دارد. رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است

 خرید پهنه در خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر بررسی به پژوهش اصلی مدل

 حاصل نتیجه این افزارنرم خروجی پایه نتایج به دست آمده از بر پردازد.می دیجیتال

 نتیجه در بیشتر است 15/1از  529/1داری برابر با سطح معنیچون  که شده است

 ولی .ندارند یکدیگر با ایرابطه متغیر دو این و نشده تایید مدل داریمعنی سطح

در  است. داشته رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است 000/90برابر  که کای مجذور

+های تایید شده به صورت فرضیه 9شکل
Hi های رد شده به صورت و فرضیه–

Hi 

 نشان داده شده است.

 
هاآزمون فرضیهنتايج  -6شکل  

 

 ها يافته تحلیل 

پژوهش که به بررسی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مشتریان لباس محلی  این

لباس  مشتریان کهدهد در فضای دیجیتال پرداخته است نشان می «سربینه»برند 

 بستر در که )کالایی لباس برند ایبر اولویتی دیجیتال پهنه در «سربینه» برند محلی

 مربوط آنها اطلاعاتی سواد به موضوع این و قائل نیستند خرند(،می اینترنت

H4

-
 

H5
+ 

H3
+ 

H1

-
 

H2
+

 

 برند 

 مقدار خرید 

 زمان 

 نحوه پرداخت

 سواد اطلاعاتی

 مکان)واسطه(

H6
-
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 یا کماطلاعاتی  سواد ، سطحهانامهپرسش در موجود هایپاسخ پایه گردد. برنمی

به  .نشده است نظر آنهامورد  برند خریدکننده در تصمیم مصرف تغییر زیاد باعث

ابزارهای بستر نگاه مخاطب به برند در  دهد کهاین ترتیب، این فرضیه نشان می

را جهت  برند مورد نظر خودکند که کجا برای وی فرق نمی و کندتغییر نمی دیجیتال

 خرید ببیند.

 تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر از کایتح که مورد تایید قرار گرفته است دوم فرضیه

 مشتریان که معنا این بهدارد.  دیجیتال خرید پهنه در )واسطه یا مکان خرید( خرید

 در که اییواسطه) لباس مکان موضوع به دیجیتال پهنه در «سربینه» برند لباس محلی

 مربوط هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع این و دارندتوجه  (خرندمی اینترنت بستر

 خرید مکان تغییر باعث زیاد یا کم اطلاعاتی سواد سطح ای کهبه گونهگردد. می

بسته به  نامهپرسشبه  هاهای آنپایه پاسخ چون بر شودمی (خرندمی آن از که سایتی)

کنند تفاوت انتخاب میای که برای خرید در نوع واسطه هاآن اطلاعاتی میزان سواد

ی که مشتریان از آن خرید که اگر سایت است پیام حامل این ،این فرضیهوجود دارد. 

سایت و ... مورد  امکاناتامنیتی، شکل کاربری، موضوعات به هر دلیل اعم از  کنندمی

این موضوع بیانگر این است که  ند.نکاز این فضا خرید نمی ،نباشد مشتریاناستقبال 

کارهای دیجیتال باید در طراحی سایت خود به موضوعاتی نظیر امنیت وکسب

 پسند بودن سایت، سهولت دسترسی و ... توجه داشته باشند. براطلاعاتی، کار

 مقدار) خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد که دهدسوم این پژوهش نشان می فرضیه

 که معناست این به. این فرضیه، تاثیرگذار است دیجیتال خرید پهنه در (خرید

 لباس (تعداد) مقدار موضوعبه  ،دیجیتال پهنه در «سربینه» برند لباس محلی مشتریان

 هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع این و دارند (، توجهخرندمی اینترنت بستر در که)

 سطح چهچناندهد نشان می پرسشنامهبه  هاآنهای . چون پاسخگرددمی مربوط

 آن از که لباسی تعداد) خرید مقدار تغییر باعث شود زیاد یا کم هاآناطلاعاتی  سواد

دیجیتال هر چه سواد اطلاعاتی مشتریان بیشتر باشد، خرید  .شودمی (خرندمی

شود و هرچه سواد در فضای دیجیتال بیشتر می هاتر و مقدار خرید آنراحت

ها دشوارتر و مقدار خرید تر باشد، خرید دیجیتال برای آناطلاعاتی مشتریان کم

های این فرضیه بیانگر این است که یکی از راه شود.ها در فضای دیجیتال کمتر میآن

 دیجیتال توسعه سواد اطلاعاتی مردم در جوامع رونق بخشیدن به کسب و کارهای 
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 است.

 «سربینه» برند لباس محلی مشتریان مخاطبان که معناست این به چهارم فرضیهرد 

 اینترنت بستر در لباس خریدشده برای صرف زمان ، توجهی بهدیجیتال پهنه در

 مثال طور . بهپردازندروز به ثبت خرید خود میساعتی از شبانه و در هر ندارند

 که اندنموده اقدام خرید برای شب 00 ساعت حدود که برشمرد را مشتریانی توانمی

 درخواست روز هشبان از ساعتی هر در افراد همین و است نبوده هم کم تعدادشان

 غیر هایساعت در افراد توسط ویژه هایسفارش و اندداشته را مقاصد دیگر یا خرید

ها نداشته اطلاعاتی آن سواد با ارتباطی و این امر است شده انجام بینیپیش قابل

پذیر است، افراد ساعت امکان 10توجه به ماهیت خرید دیجیتال که در طی  است. با

محور در نظر حس آزادی در زمان را به صورت یک جریان خصوصی سرگرمی

 باعث شود زیادیا  کم هاآناطلاعاتی  سواد سطح چهچنان به این ترتیب، اند.گرفتهمی

 و یا تغییر زمان خرید هاآن توسط لباس خرید شده برایزمان صرف تغییر

  .گرددنمی

 پهنه در( پرداخت نحوه) خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیربه  که هم پنجم فرضیه

است که  این موید این فرضیه شده است. تاییداختصاص دارد،  دیجیتال خرید

 پرداخت نحوه موضوع به دیجیتال پهنه در «سربینه» برندلباس محلی  مشتریان

 این و دارند( توجه خرندمی اینترنت بستر در که) لباس (آنلاین یا حضوری تسویه)

 هاسواد اطلاعاتی آن سطح چهچنان گردد.می مربوط هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع

شود. می آنلاین( یا حضوری ها )تسویهخرید آن نحوه تغییر زیاد شود باعث و کم

 ما هست امکانش اگر»اند به صراحت بیان داشته «سربینه»بسیاری از مخاطبان برند 

نماییم چون با شیوه پرداخت  تسویه محل، در پرداخت یا خرید از بعد صورت به

سواد اطلاعاتی تاثیر زیادی بر  که است این موید خود این که «آنلاین آشنا نیستیم.

هرچه سواد اطلاعاتی  )تسویه حضوری یا آنلاین( دارد. انتخاب نحوه پرداخت

ها به تسویه حضوری بیشتر و هرچه سواد اطلاعاتی تر باشد تمایل آنمشتریان کم

 ها بیشتر باشد تمایل آنها به تسویه آنلاین بیشتر خواهد بود.آن

 خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر بررسی به پژوهش اصلی مدلافزون بر این، 

 سواد متغیر دو به دست آمده، پایه نتایج بر .پردازدمی دیجیتال خرید پهنه در

 و نیستند جامعه مورد بررسی در مشخص عاملی اثر دارای خرید تصمیم و اطلاعاتی
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 هر هستند خرید تصمیم دهندهتشکیل اجزاء که فرعی وابسته متغیرهای راستا دراین

انتخاب  متغیر دو تنها و پذیرندمی تاثیر اطلاعاتی سواد از خاص درصدی به کدام

د اطلاعاتی ااین درحالیست که سو .نبودند اطلاعاتی متاثر از سواد بندیزمان و برند

 پرداخت نحوه و لباس )تعداد( مقدار )واسطه( خرید، انتخاب مکان مخاطبان بر

این بنابراین تبیین مدل پژوهش در قالبی که مطرح شده در خصوص  تاثیرگذار است.

صادق نیست و فقط سه زیر متغیر از متغیر کلان امکان وجود رابطه را جامعه 

 .اندداشته

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه 

دو موضوع تصمیم خرید در پهنه دیجیتال و سواد  پژوهش حاضرچنانچه بیان شد، 

است  در آن اهمیت این پژوهش از نظر نگارندگان اطلاعاتی را مورد بررسی قرار داد.

در از جمله ایران به سرعت  در بسیاری از کشورهای جهان سوم دیجیتالکه فضای 

حال توسعه است و چنین فضایی برای تقویت بازارهای دیجیتال یک فرصت مهم 

های مشابه این پژوهش که به دنبال به این ترتیب، چنانچه نمونه شود.محسوب می

های اطلاعاتی وی از یک سو و تکننده و مهارترویج اهمیت تصمیم خرید مصرف

جذابیت ابزاری فضای مجازی از سوی دیگر است، بیشتر گردد، زمینه رشد و توسعه 

ترین به این ترتیب مهم کسب و کارهای کوچک در فضای مجازی نیز فراهم شده و

ترین با سرعت بیشتری توسعه خواهند یافت. مهم SMEsچرخ اقتصاد کشورها یعنی 

نشینی دو علم بازاریابی )زیرشاخه مدیریت( از یکسو پژوهش کنار همنوآوری در این 

های و سواد اطلاعاتی )زیرشاخه علم اطلاعات( از سوی دیگر بوده است تا بتوان راه

 . و کارها در فضای دیجیتال را بهتر شناسایی نمود کاربردی رونق فروش کسب

ی با نتایج مطالعات پیشین از نتایج به دست آمده از این پژوهش همراستا بسیاری

نتایج پژوهش  با )مکان(، همراستا تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید است.

کنار سواد  ( است که مکان را یک اصل مهم در1110) کاواراتزیس و آشورت

 بسیار افراد دانند. شاید یکی از دلایل اصلی تایید این فرضیه این است کهاطلاعاتی می

پژوهشگران این  این که کما دهند؛می اهمیتکنند خرید کجا  از ن کهای به ایران در

اند. رابطه سواد اطلاعاتی و شاهد این امر بوده افراد با ضمنی تعامل در تحقیق

                                                           
. Kavaratzis& Ashworth 
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( که در صنعت بیمه 1109و همکاران ) )مقدار( با نتایج مطالعه کیم تصمیم خرید

نیز این  ،(1103انجام شد همراستا است. همچنین در پژوهش زاروالی و همکاران )

. داندسواد اطلاعاتی را بر مقدار خرید موثر می (،1101) ارتباط تایید شده است. کپ

و  ن)نحوه پرداخت( با نتایج مطالعات فیلیچم تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید

 ( همراستا است.1102( و لی و همکاران )1119دیگران )

)برند( برخلاف نتایج  عدم تایید تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید با این وجود، 

 ،(1102و همکاران )جنزدی و نیز مطالعه « اپل» (، در مورد برند1103) پژوهش گالو

 که طور همان )برند( خرید تصمیم متغیر خصوص در زمینه سواد تبلیغاتی است. در

 پهنه درویژه به ) برند به درستی نگاه مشتریان آیدنتایج این پژوهش برمی از

 دوره در بازاریابی ایران در که ناشی از این باشد تواندمی این و ندارند دیجیتال(

 دیگر مانند اگر که نشده است چرا خارج فروش مرحله هنوز از و است گذار

 بسیار ،متغیر خرده این اکنون بود اجتماعی بازارگری مقطع در مدرن کشورهای

که موضوع برندینگ در ایران بعد  گفتنی است .گرفتمی قرار افراد توجه مورد بیشتر

این  هنگاگیری شکل گرفته است که این خود دلیل دیگری بر شکل بازاریابیاز حضور 

سواد اطلاعاتی بر تصمیم  عدم تایید تاثیر چنینی از سمت مخاطب است. همچنین،

( 1105( و کومار و گاویندارجو )1101) ج)زمان(، برخلاف نتایج مطالعه پون خرید

اند. شاید دلیل این قلمداد نموده است که زمان و نسل را دو عامل مهم تصمیم خرید

ماهیت خرید دیجیتال است که افراد حس آزادی در زمان را به صورت یک  امر،

 گیرند. رگرمی محور در نظر میجریان خصوصی س

 نشده تایید پژوهش این در مدل کلیت موضوع جالب توجه این است که نهایت در

 داندنمی  مهم را آگاهی از خاص سطحی لباس خرید برای ایرانی مشتری چون است

 وی اطلاعاتی سواد که کندمی بیان و داردمی اعلام حاضر تحقیق در را گزاره این و

ت. البته با توجه به اس خاص مدلی دارای تک به تک صورت به تصمیم اجزاء تمام با

تست شده است  «سربینه»اینکه این مدل در کسب و کار فروش لباس محلی برند 

 شاید چنانچه کالای مورد بررسی از لباس به چیز دیگری تغییر یابد، به تبع در نتایج 
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 نیز تغییراتی ایجاد شود.

وکارهای  برای کسب را زیرپیشنهادهای ژوهش حاضر می تواند تر به پنگاه کاربردی

 برداشته باشد: در فروش لباس در پهنه دیجیتال

شود برای رونق بخشیدن و توسعه کسب و کارهای دیجیتال دولت توصیه می (0

های های آموزشی در راستای تقویت مهارتتدابیری برای تدوین و توسعه برنامه

ه به ویژه مناطق محروم جامعه اطلاعاتی اقشار مختلف جامعاطلاعاتی و سواد 

 ندیشد.بیا

)سایت(  با توجه به اینکه این نتیجه حاصل شد که سواد اطلاعاتی در انتخاب مکان (1

کارها در طراحی سایت خود وکسبخرید لباس تاثیرگذار است، بهتر است که 

شناختی سایت و... یموضوعات زیبایپذیری، موضوعاتی نظیر کاربرپسندی، دسترس

کنند که میهایی خرید از سایت ،دهند. افراد با سواد اطلاعاتی کمتر را مورد توجه قرار

کاربرپسندتر هستند. امنیت سایت موضوع دیگری است که کسب و کارها باید در 

تواند توجه افراد با سایت خود مورد توجه قرار دهند و این ویژگی میطراحی وب

 بیشتر را جهت خرید جلب نماید. سواد اطلاعاتی

تری برای بندی بهدستهبهتر است  فروش لباس، یتالیدر کسب وکارهای دیج (9

که اگر آگاهی نسبت به برند  ها در نظر گرفته شود، چرابرند آن برحسبها لباس

 خاصی در جامعه بیشتر باشد، امکان خرید بیشتری در فضای دیجیتال خواهد داشت.

بهتر  ت لباس که اندازه آن برای مشتریان حساسیت زیادی دارد،با توجه به ماهی (0

های دقیق و راهنماهای انتخاب سایز است کسب وکارهای دیجتال فروش لباس، اندازه

 ها به افراد بارا برای هر لباس قرار دهند، وجود چنین اطلاعات دقیقی در مورد لباس

تری داشته باشد و به تبع این امر در نماید تا خرید دقیقسواد اطلاعاتی کمک می

 خرید دیجیتال آنها تاثیر مثبتی خواهد داشت.مقدار 

روز، کسب و  ساعت شبانه 10با توجه به ماهیت خرید دیجیتال و امکان خرید در  (5

ساعته از سایت خود داشته باشند تا در هیچ  10های کارهای دیجیتال باید پشتیبانی

در سایت و درنتیجه اختلالی در خرید مشتریان ایجاد روز مشکلی ساعتی از شبانه

 نشود.

با توجه به اینکه سطح سواد مشتریان متفاوت است و این موضوع در انتخاب  (1

نحوه پرداخت )تسویه حضوری و آنلاین( توسط مشتریان تاثیرگذار است بهتر است 
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د قرار های خوسایتصاحبان کسب و کار دیجیتال هر دو گزینه پرداخت را در وب

های پرداخت را دهند تا هر مشتری بسته به میزان سواد و یا تمایل خود یکی از شیوه

 انتخاب نماید و از این طریق امکان خرید را برای همه مشتریان فراهم نمایند. 

 آمده است:  های آتی به شرح ذیلها برای پژوهشبرخی از توصیه

 تمامی گرفتن نظر در ثابت با نیز پیچیده و ساده خرید سطحدو  شودمی پیشنهاد (0

 تحقیق و پژوهش آن نتایج مقایسه با بتوان تا شودبررسی  پژوهش این دیگر شرایط

 یافت؛ دست تریمشروح و تردقیق هاییافته به حاضر

 جامعه دو بتوان تا گیرد قرار ارزیابی مورد دیجیتال و سنتی بازار بستر دو هر (1

 ؛داد قرار عاملی ارزیابی مورد مستقل و ساده شرایط تحت نیز را ممکن

سبب  آتی هایپژوهش در یافته در کنار پرسشنامهساخت مصاحبه استفاده از (9

 شود.می تردقیق هرچه نتایج حصول

مستقل پرداخت، چرا که  گیری به صورتموضوع برند و تصمیمتوان به می (0

 ندیده است.کشور در این زمینه محتوای زیادی را به خود  بازاریابیجامعه 
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Introduction: Nowadays, the business environment has become a complex and 

competitive environment and has caused managers to face many operational 

challenges such as access to global resources, long supply chains and the need for 

customized production of products. Thus, communication with suppliers has become 

a strategic asset for the survival of organizations. Firms strive to build partnerships 

with suppliers in order to gain operational efficiency and effectiveness in the supply 

chain. The empowerment of suppliers is a business process for managing all the 

communication between organizations and suppliers. According to many 

researchers, the empowerment of suppliers can help to design, develop or re-

engineer a product or process. In fact, when suppliers are involved in product 

designing, their sense of ownership is enhanced and they are more likely to add 

value to their interaction with the company. Therefore, empowering and involving 

suppliers when designing a product is one of the most important strategies of 

innovative companies in today's business environment. 

Methodology: The present research is applied in terms of purpose and descriptive-

correlative in terms of data collection. In this study, 468 managers and experts at the 

central offices of beverage companies based in Tehran were selected as the 

statistical population, of whom 214 were selected as a random class according to 

Morgan table. In addition, library studies and field methods including the use of 

questionnaires served to collect the data. In order to measure the Supplier 

Empowerment variable, Lee and Koo questionnaire (2016), Falconnier innovative 

co-design questionnaire (2017) and Heppes & Toit market intelligence questionnaire 

(2009) were used. The data analysis was performed by the SPSS and Smart Pls 

software programs and structural equations. 

Results and Discussion: In this study, four hypotheses were proposed to examine 

the relationships among the variables. Since the value of the t-statistics for the first 

hypothesis (5.301) was more than 1.96 and the significance level (0.001) was less 

than 0.05, the suppliers empowerment with a coefficient of 0.211 had a positive and 

significant effect on the innovative co-design. In other words, sharing knowledge 

and information, partnership in product designs, signing long-term contracts and 
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creating an atmosphere of mutual trust and confidence can synergize innovative 

efforts to design new products and increase the competitiveness of companies. 

The second hypothesis was confirmed because the value of the t-statistic (10.262) 

was more than 1.96 and the significance level (0.000) was less than 0.05. It can be 

concluded that supplier empowerment with a coefficient of 0.506 has a positive and 

significant effect on market intelligence. In other words, participation in product 

designing, sharing knowledge and information and consulting for the selection of 

raw materials lead to the continuous monitoring of the business environment and the 

awareness of market trends and brings more market intelligence to the company. 

The third hypothesis was also confirmed with the t-statistic of 9.479 which was 

more than 1.96 and the significance level of 0.000 which was less than 0.05. It can, 

thus, be concluded that market intelligence with a coefficient of 0.525 has a positive 

and significant effect on innovative co-design. In other words, variables such as 

awareness of customers’ tastes, competitors' strategies and government policies in 

the field of business lead to the increased market intelligence of organizations and 

the convergence of efforts to design new products and services. 

The fourth hypothesis, which examined the mediating role of market intelligence in 

suppliers’ empowerment and innovative co-design, was confirmed in Baron and 

Kenny's terms. In other words, those beverage companies that establish strong 

relationships with reliable suppliers through long-term contracts, participate in the 

design of products and services, join ventures in the purchase and transfer of 

technology and share knowledge and information permanently can monitor market 

trends, competitors, customers and government policies in the field of business and 

thus turn to innovative designs in response to environmental variables. 

Conclusion: In the highly competitive non-alcoholic beverage industry, those 

manufacturers who share knowledge and information with suppliers, consult them in 

the selection of raw materials, and participate in product design and technology 

investment with suppliers can achieve competitive advantage in the market through 

joint and innovative designs. In fact, innovative co-designing between suppliers and 

manufacturers, which leads to synergistic efforts, requires an intelligent approach to 

the market and the monitoring of the variables affecting it. Also, empowered 

suppliers can present their products according to the wishes of manufacturers. In 

fact, well-known brands in the beverage industry create value by fixing efficient 

contracts with a range of suppliers and empower them to produce according to 

parent company standards. 

Keywords: Supplier empowerment, Innovative co-design, Market intelligence. 
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 چکیده

در هنگام طراحی محصول یکی از مهمترین  کنندگانعرضهتوانمندسازی و مشارکت دادن 

ارائه اطلاعات  حالاینی نوآور در فضای کسب و کار امروز است. با هاشرکتراهبردهای 

به تسهیل  تواندمی کنندگانعرضهکاربردی و فرصت یادگیری در راستای توانمندسازی 

بر  کنندگانعرضهطراحی مشترک کمک کند. این پژوهش با هدف بررسی تأثیر توانمندسازی 

ید نوشابه در ی تولهاشرکتنوآورانه با نقش میانجی هوشمندی بازار در بین  طراحیهم

 آوریجمعروش تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه  م گرفت.ایران انجا

، توصیفی از نوع همبستگی است. در این پژوهش مدیران و کارشناسان دفاتر مرکزی هاداده

نفر به عنوان جامعه آماری انتخاب  061ی تولید نوشابه مستقر در تهران به تعداد هاشرکت

ای تصادفی به نفر طبق جدول مورگان و به صورت طبقه 100 گردیده که از میان آنها تعداد

و به  Smart Plsو   Spssبه وسیله نرم افزار  هادادهتحلیل  عنوان نمونه انتخاب گردیدند.

نمندسازی تواروش معادلات ساختاری انجام شده است. نتایج پژوهش حاکی از آن است که 

هوشمندی  از طریق 166/1و با ضریب به صورت مستقیم  100/1با ضریب  کنندگانعرضه

 تاثیر مثبت و قابل توجهی دارد.  نوآورانه طراحیهمبازار بر 

 .ی بازارنوآورانه، هوشمند طراحیهم، کنندگانعرضهتوانمندسازی : کلمات کلیدی

                                                           
 mrezasep@yahoo.com نویسنده مسئول: - 0



 1300 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  473

 مقدمه

و موجب گردیده مدیران امروزه فضای کسب و کار به محیطی پیچیده و رقابتی تبدیل 

عملیاتی بسیاری همانند دستیابی به منابع جهانی، طولانی بودن های با چالش

رو شوند )فوگیت و های تأمین و لزوم تولید سفارشی محصولات روبهزنجیره

به یک دارایی استراتژیک برای  کنندگانعرضهاز این رو ارتباط با  (.0،1101همکاران

یی و ارای ایجاد کارها ببنگاه(. 1،1100ها تبدیل شده است )تسینگبقای سازمان

وابط مشترکی تا ر کنندمیاثربخشی عملیاتی و اثربخشی خود در زنجیره تأمین تلاش 

 کنندگانعرضهتوانمندسازی  (.9،1101ایجاد کنند )گالر و همکاران کنندگانعرضهرا با 

 باشدمی کنندهعرضهمان و یک فرآیند تجاری برای مدیریت همه ارتباطات بین ساز

 تواندمی کنندگانعرضهتوانمندسازی  ،بسیاری از محققانبه عقیده  .(0،1011ی)کرونک

؛ 1100تسینگ،نماید )کمک محصول یا فرآیند به طراحی، توسعه یا مهندسی مجدد یک 

 کنندگانعرضهزمانی که در واقع، . ( 6،1106؛ فورکمن و همکاران5،1101گیمپا-آمواکا

اس مالکیت در آنها تقویت شده و احس، شوندمیدر طراحی محصول مشارکت داده 

شود به احتمال بیشتر در تعامل آنان با شرکت ارزش افزوده بیشتری ایجاد می

خلاقیت ( 1110) 3فوچز و شرایر (.1103، 1؛ یون و لی7،1107)وانگ، یانگ و اکسیو

به عنوان تابعی از میزان قدرت دریافت شده از را نوآورانه  طراحیهممشترک و یا 

از  نموده وریف دگان و سطح مشارکت آنان در فرآیندهای سازمان تعکننشرکت

لازم به ذکر است که  استفاده شده است. «توانمندسازی»ه با اصطلاح قابل معاوض

از فرآیند کارآمد مشارکت مشتری در طراحی محصول استفاده ننموده  هاشرکتهمه 

انه تغییرات محیط کار یی که نسبت به بازار حساس بوده و هوشمندهاشرکتو تنها 

های فعلی و گیرند. هوشمندی بازار به نیازدهند، از آن بهره میرا مورد پایش قرار می

آینده مشتریان و نیروهای تأثیرگذار بر آنها اشاره دارد )جوارسکس و 

نوآورانه و کوتاهی در مشارکت  طراحیهمفقدان عوامل موثر بر (. 01،1107کوهلی
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های گوناگون کسب و کار أمین در طراحی نوآور در حوزهدادن طرفین زنجیره ت

(، ضعف در 1106 ،0نتایج و آثار منفی همچون کاهش رضایتمندی )ماتیس و همکاران

کاهش کیفیت محصول  (،1،1101کیفیت و کمیت خدمات نوآرانه )فولر، هاتر و فوالانت

یازها، (، کاهش توانایی در تشخیص ن9،1101و اعتماد مشتری )یو و همکاران

استنروس و  –ها )اریکا حلراهسازی ها، سازماندهی فرآیند و منابع و پیادهحلراه

( را به دنبال دارد. 5،1103( و کاهش عملکرد شرکت )شی و همکاران0،1101جکولا

 تواندمیای از مواردی است که نمونه کنندگانعرضههوشمندی بازار و توانمندسازی 

ها، قابلیت وریاسازوکارهای توانمندسازی همانند فنایند. ها را مرتفع نماین کاستی

بخشد ها، گفتگو و همکاری را ارتقاء میدهصولات و خدمات، تبادل نظرات و ایمح

 طراحیهم کنندگانعرضهبه همین جهت توانمندساز نمودن  (.6،1101)بریس و همودا

درگیر شدن  د تعامل وت نموده که این امر منجر به بهبونوآورانه را تقوی

و منجر به  شودمیسازی برنامه با محصول و خدمات در زمان پیاده کنندگانعرضه

های (. فعالیت1103، 7پیهالاجاماگردد )تقویت متقاعدسازی و پذیرش آنان نیز می

کنندگان، توجه به کاربران، تامین هوشمندسازی بازار نیز به عنوان کسب اطلاعات با

ری و که هدف نهایی آن نوآو شودمین، رقبا و عموم تعریف اکنندگان، مشتریتوزیع

یی که هاشرکتدر واقع آن دسته از  (.1،1113کسب مزیت رقابتی است )سانگ و تیمی

، فناوریبه متغیرهای تاثیرگذار محیط حساس بوده و به صورت مستمر تغییرات 

های رقبا را گیریهای در حال تغییر مشتریان، روندهای بازار و جهتنیازها و سلیقه

، از هوشمندی بیشتری برخوردار بوده و برای دستیابی به مزیت  کنندمیرصد 

،  3)هپز و تویت آورندروی می کنندگانعرضهنه با نوآورا طراحیهمرقابتی به 

دهد که ی تولید نوشابه در ایران نشان میهاشرکتهای میدانی بررسی(. 1113

 لیدکنندگان در طراحی و تولید محصول در حداقلو تو کنندگانعرضهمشارکت بین 

ممکن بوده و هریک به صورت مجزا اقدام به تولید یا عرضه مواد و محصولات 
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های تولیدکنندگان هی تولید بطری و قوطی بدون توجه به خواستهاشرکتنمایند. می

د های قدیمی و منسوخ اقدام به ارائه محصولات خونوشابه و فقط براساس فرآیند

. یکی از مهمترین دلایل عدم مشارکت تولیدکنندگان بطری و قوطی و کنندمی

نبودن  در طراحی مشترک و نوآورانه محصولات، توانمندی تولید نوشابه هاشرکت

ی نوشابه در توانمندسازی هاشرکتگذاری نامناسب و سرمایه کنندگانعرضه

مترین تبادل دانش و ی نوشابه کهاشرکتسازی است. ی قوطی و بطریهاشرکت

مشترک  گذاریسرمایهداشته و در طراحی محصول و  کنندگانعرضهاطلاعات را با 

 کنندگانعرضههای روز مشارکت نکرده و همین موضوع موجب ناتوانی فناوریدر 

. نقطه قوت این تحقیق آن است که (0931انجمن صنایع نوشابه،) شده است

بطری  کنندهعرضهی هاشرکتی نوشابه و هاشرکتها و مدیران ارشد استراتژیست

نوآورانه از طریق تبادل دانش و اطلاعات،  طراحیهمو قوطی را به اهمیت 

و تبادل محصول و انعقاد قراردادهای ایمن و  فناوریمشترک در  گذاریسرمایه

در مورد ارتباط سازد. با توجه به اینکه تاکنون تحقیق جامعی بلندمدت آگاه می

سازی صورت نگرفته، تحقیق حاضر قصد دارد ی پژوهش در صنعت نوشابهمتغیرها

نوآورانه  طراحیهمبر  کنندگانعرضهتوانمندسازی  به این سوال پاسخ دهد که آیا تا

ی هاشرکتمتغیر میانجی در  در نظرگرفتن نقش هوشمندسازی بازار به عنوان با

  تاثیر دارد؟ تولید نوشابه ایران
 

 مبانی نظری

 کنندهعرضهمندسازی توان

قدرتمندشدن، مجوز دادن، »در فرهنگ آکسفورد به معنای  Empowerواژه انگلیسی 

بیان شده است. واژه مذکور، شامل قدرت و آزادی عمل  «قدرت بخشیدن و توانا شدن

بخشیدن به جهت اداره نمودن فرد است و از لحاظ سازمانی به معنای تغییر در 

دایت یک محیط سازمانی است )ابطحی و و همت در ایجاد فرهنگ و شها

است که از طریق آن خریداران و  روشی کنندگانعرضه توانمندسازی(. 0939عابسی،

(. 0،1101هستند )لیائو و همکارانمشترک مزیت رقابتی ایجاد کنندگان به دنبال تأمین

هدفمند روابط بین خریداران و  بیانگر مدیریت کنندهعرضهتوانمندسازی 

های کافی، به نیاز در اندازه مینان حاصل شود که منابع موردطکنندگان است تا انتأمی
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وان به مشارکت در تمی این فرآیندهای مهم آیند. از جنبهموقع و با کیفیت به دست می

در فناوری  گذاریسرمایهطراحی محصول، انتخاب مواد، به اشتراک گذاری اطلاعات، 

این  ،اشاره کرد. با رقابتی شدن زنجیره تأمین و ایجاد قراردادهای بلندمدت

 باشدمیت رقابتی در چنین فضایی اصلی دستیابی به مزیها کلید همکاری

به  کنندهعرضهدسازی توانمنبنابراین (. 1101ائو و همکاران،ی؛ ل1100گ،نیتس)

را  هاهزینهو  کردهمنابع ارزشمند دسترسی پیدا تا به  دهد این امکان را می هاشرکت

آمیزی را ارتقاء، کیفیت را تضمین، فناوری را به طور موفقیت یپذیر، انعطافکاهش

 (.0،1101گوامپا و همکاران-بخشند )آماکولکرد کلی زنجیره تأمین را بهبود پیاده و عم

بینی و پویای به تغییرات غیرقابل پیشموثر پاسخ به  کنندگانعرضهساختن  توانمند

منابع دسترسی به های جهانی مانند . تغییر در روندشودمیمنجر  محیط کسب و کار 

را به یک  کنندهعرضهمدیریت ارتباط با  ،چرخه عمر محصولاتکوتاه شدن جهانی و 

رقابت در محیط کسب و کار (. 1100دارایی استراتژیک تبدیل کرده است )تسینگ،

کنند و بر توانایی  فراتر از اثربخشی عملیات داخلی عمل هاشرکتنیازمند این است که 

تأمین منابع و مشارکت جمعی برای خلق ارزش و تحویل در درون زنجیره تأمین 

های با اتصال به شبکه هاشرکترود انتظار می (.1101تأکید کنند )لیائو و همکاران،

تری را به بازار ارائه دهند بتوانند محصولات متنوع کنندگانعرضهپذیر انعطاف

که یکی از ابعاد پذیری عرضه (. از این رو انعطاف1111)ماسن و همکاران،

در مدیریت پیچیدگی و عدم اطمینان ناشی از نیازهای متغیر بازار توانمندسازی است 

 کنندهعرضهاز نگاهی دیگر، توانمندسازی به یک اولویت رقابتی مهم تبدیل شده است. 

زنجیره تأمین از طریق  ی مختلفهاشرکتبوده که ای نیازمند فرآیندهای چندوظیفه

تسهیم اطلاعات، هماهنگی عملیاتی و انتخاب شرکای نددیک و قابل اعتماد به آن جامه 

به . (1111؛ به نقل از لیائو و همکاران،1109لیوسچنر و همکاران،(ند نپوشاعمل می

های مشترک، گذاریسرمایهکه بر  کنندگانعرضهعبارت دیگر مشارکت بین شرکت و 

وسعه پیشرفت مشترک، اشتراک گذاری اطلاعات، توسعه محصول، ت هایپروژه

کند و حل مشکلات به صورت جمعی تأکید می ریزیبرنامهتولید، های مشترک برنامه

ون پوک و های رقابتی برای طرفین افزایش یابد )که مزیت شودمیباعث 

 (. 1111 ؛به نقل از لیائو و همکاران، 1101؛ فلاین و همکاران،1100همکاران،
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 نوآورانه طراحیهم

از مفهوم طراحی مشارکتی برگرفته  «همکاری در طراحی»یا  «طراحیهم»اصطلاح 

های و در بسیاری از زمینه شوندمیشده است و اغلب به جای یکدیگر استفاده 

شهری، طراحی صنعتی و  ریزیبرنامهکاربردی و عملیاتی همچون معماری، 

 طراحیهمای مورد استفاده قرار گرفته است. گستردههای خدماتی به طور سیستم

تلاش برای توصیف یک رویکرد طراحی است که فعالانه شامل افراد دیگری علاوه بر 

طراحان در کل فرآیند طراحی برای ایجاد یک طرح واقعا مفید است. ساندرس و 

معی بیان ای برای نشان دادن فعالیت خلاقیت جرا وسیله طراحیهم( 1111) 0استپرس

نظر در  ، متخصصان مختلف و کاربران موردطراحیهمدر فرآیند  رو،نمودند. از این

کنندگان در همه شرکت کنار طراحان به منظور همکاری خلاقانه در کنار یکدیگر و

فرآیند طراحی طراحان نقشی دارند و به جای طراحی صرفا برای یک کاربر خاص، 

ای تبدیل شدن به بخشی از روند خلاق قرار مشتریان بالقوه و کارشناسان بر

را در سه مورد اساسی بیان  طراحیهم( مزیت 1100و همکاران ) 1گیرند. استینمی

که برای کاربران دارد، مانند ایجاد است منفعتی  ،اولین مورد :که عبارتند از کنندمی

بهبود  اتسازگار بین خدمات ارائه شده و نیازهای کاربر، تجربه خدمیک سیستم 

همکاری میان  تواندمیکه  م برای جامعه یا سازمان درگیر،؛ دویافته و رضایت کاربر

های طراحی را تحریک کند و های مختلف را بهبود بخشد و نوآوریکارشناسان رشته

طراحی خدمات، از  تواندمیکه سوم برای خود طرح  منتهی به سود گردد.در نهایت 

ها خلاق، ایجاد تعاریف خدمات و سازماندهی پروژه قبیل توسعه فرآیندهای طراحی

 (9،1101ججا)تمرن، واردنای، ستندجک و نتا را بهبود بخشد

 

 هوشمندی بازار

های مشتری را هوشمندی نسبت به بازار یعنی در اسرع وقت بتوان نیازها و خواسته

اعمال در مقایسه با رقبا شناسایی نمود. لذا، هوشمندی بازار، شامل بررسی دقیق 

رقبا و شناسایی اقدامات آنان در شناخت نیازهای مشتریان و بررسی محیط بیرونی 

صوفی و رضائی ) باشدمیو ...  فناوریمانند قوانین و مقررات دولتی، 

                                                           
1.  Sanders and Stappers 
2. Steen 
3. Thamrin, Wardani, Sitindjak & Natadjaja 
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ویا و متعامل از افراد، تجهیزات وشمندی بازار به عنوان ساختاری په(. 0930همکاران،

هنگام از محیط بیرونی هلاعات مرتبط و بسازی اطها به گردآوری و مرتبو رویه

ده و آقازاکند )پرداخته و نیازهای کاربران را در تمام سطوح سازمانی تأمین می

اما هرنوع اطلاعاتی هوشمندی  باشدمیبنیاد اولیه هوشمندی اطلاعات  (.0931خلیل،

نایی برای برخورداری از هوشمندی، با پیمودن نردبان دا هاشرکتگردد. تلقی نمی

مبنای  یابند که برمی)داده، اطلاعات، دانش و حکمت( به اطلاعاتی فیلتر شده دست 

(. از این رو هوشمندی 0،1111هیپس و تویت)نیاز هر بخش تحلیل و تفسیر شده است 

های سازماندهی شده جهت کسب و تفسیر اطلاعات محیطی با ای از فعالیتمجموعه

نماید بینی میهای آتی را پیشتحولات و پیشرفتنگر بوده و چگونگی ماهیتی آینده

، پردازش و تحلیل حجم آوریجمعدر واقع، هوشمندی بازار وظایف  .(1،0333هیرینگ)

دهد و به شرکت از سیستم داخلی و منابع خارجی را پوشش می هادادهوسیعی از 

م و عاجل هنگاهکه برای دستیابی به مقاصد سازمانی تصمیمات ب کندمیاین کمک را 

روندهای آتی بازار،  بینیپیش(. شناخت ماهیت تغییرات و 9،1119گوپتااتخاذ کند )

، نوآوری، ترجیحات و الگوهای رفتاری مشتریان از الزامات اصلی فناوریرقابت، 

. هوشمندی بازار تنها تحقیقات و بررسی بازاریابی نیست؛ شودمیرقابت محسوب 

رفتن مزیت رقابتی از طریق  ستیابی به علل بالابلکه آن فرآیند شناخت رقبا و د

اطلاعات در خصوص رقبا، تفکر بر اطلاعات و به کارگیری آن در  آوریجمع

)احمدی زاد و  مدت شرکت استو همچنین برنامه کوتاهراهبردی  ریزیبرنامه

هوشمندی بازار، هنر جذب و انتقال اطلاعات از عناصر فراسازمانی (. 0935همکاران،

حیط طی قواعد خاص و ضوابط معین به سازمان برای حفاظت از تهدیدات و م

 تواندمیهای بالقوه و ساختن آینده است و برداری از فرصترقابتی، شناخت و بهره

هد. ابعاد هوشمندی سازمان عبارتند اجزای شرکت و موقعیت آن را تحت تاثیر قرار د

 از:

ی بازار در مورد هادادهری و رصد مستمر این بعد به پیگی آگاهی از روندهای بازار:

کنندگان و درآمد سرانه افراد جامعه رونق و رکود اقتصادی، قدرت خرید مصرف

 اشاره دارد.

                                                           
1. Heppes & Toit 
2. Herring 
3. Gupta 
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های گیریها و جهتاین بعد به پایش مستمر استراتژی آگاهی از استراتژی رقبا:

 استراتژیک رهبر بازار و رقبای عمده در تولید و رقابت اشاره دارد.

این بعد به مطالعه و آگاهی از آخرین مصوبات دولت در  های دولت:آگاهی از سیاست

های اثرگذار بر تولید و صادرات همچون مالیات، گمرگ و فضای کسب و کار حوزه

 اشاره دارد.

های تولید فناوریاین بعد به مطالعه و شناسایی آخرین  :فناوریآگاهی از تغییرات 

 به ویژه در کشورهای پیشرفته اشاره دارد.نوشابه و بطری در دنیا 

های این بعد به شناسایی تغییرات نیازها و سلیقه های مشتریان:آگاهی از سلیقه

ر بازارهای مختلف اشاره دارد مشتریان از طریق انجام مستمر تحقیقات بازاریابی د

 (.1113)هپز و تویت ، 

 

 پیشینه پژوهش

د که مشارکت تامین به این نتیجه رسیدندر تحقیق خود ( 1113) 0سانگ و تیمی

توجه به اقدامات هوشمندی بازار از طریق ملاقات و مباحثه با مشتریان و  کنندگان با

تری بر عملکرد ادراک شده و ارائه خدمات نوآورانه ، تاثیر قابل توجهینسایر

در  (1107سایی و همکاران ). داردرادیکالی در مقایسه با خدمات نوآورانه تدریجی 

ی که دارای قراردادهای کاری بلندمدت با کنندگانعرضهپژوهش خود نشان دادند که 

برندهای معروف مواد غذایی هستند، از توان بیشتری برای مدیریت جریان عرضه 

های رقبا و مواد اولیه برخواردار بوده و نسبت به تغییرات بازار همچون استراتژی

در تحقیق خود در  (1103پامفیلیس )دید. های دولت آگاهی بیشتری دارنسیاست

ی هاشرکتدر زنجیره تأمین تلفن همراه تولیدکنندگان سازان و مورد شراکت قطعه

 گذاریسرمایهنشان دادند که شراکت در طراحی محصول و  ،تلفن همراه سازنده

 رن و آگاهی بیشتسازابه توانمند شدن قطعه ساز منجرو قطعه تولیدکنندهمشترک بین 

تسینگ گردد. های مشتریان میو تغییر در سلیقه فناوریآنها از تغییرات حوزه 

به این نتیجه رسیدند که تسهیم  تولیدیی هاشرکتدر پژوهش خود در مورد  (1100)

ی هاشرکت ی،تولید یهاشرکتو  کنندهی تأمینهاشرکتدانش و اطلاعات بین 

تر و کسب و کار آگاهغییرات فضای تر ساخته و نسبت به ترا توانمندکننده تأمین

                                                           
1. Song & Thieme. 
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ژوهش خود در مورد زنجیره در پ (1101لیسکا و همکاران )سازد. ر میهوشمندت

ر انتخاب کالاها و تیجه رسیدند که مشاوره دبه این نی خرده فروشی هاشرکتتأمین 

ر آنها غذایی و آگاهی بیشت ی پخش موادهاشرکتی ربه توانمندسازغذایی منج مواد

در پژوهش خود به این  (1107) 0وانگ و هو. شودمیکنندگان ر سلائق مصرفاز تغیی

ع منجر که نوآوری مشترک بین بازیگران زنجیره تأمین این صنای دست یافتندنتیجه 

رانه محصول ییرات بازار و طراحی مشترک و نوآوتغتر آنان از به آگاهی بیش

نشان دادند که هرچه  ق خودتحقیدر پژوهش خود در ( 1103) پیهالاجاماگردد. می

ت تری برخوردار بوده و هرچه نسبوانایی بیشکالاها و مواداولیه از ت کنندگانعرضه

در طراحی نوآورانه  تر و هوشیارتر باشند، امکان مشارکت آنهابه بازار آگاه

 یابد.افزایش می یولیدی تهاشرکتمحصولات 

به این نتیجه رسید  که با توجه به  توانبا توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق می

در این محیط  رشد کنند  ندنتوامیزمانی  هاشرکتمحیط رقابتی و متغیر کسب کار، 

که بتوانند خود را با تغییرات محیطی و نیازهای متنوع مشتریان هماهنگ کنند. یکی  

خدمات های ماندگاری در دنیای رقابتی ، داشتن نوآوری در ارائه محصولات و از راه

مشارکت و توانمندسازی  ،. یکی از راهکارهای ایجاد نوآوری در محصولاتباشدمی

و مشارکت با آنها باعث  کنندگانعرضهزیرا توانمندسازی  باشدمی کنندگانعرضه

 .در مورد محیط پویای بازار بدست آورد را تا شرکت اطلاعات ارزشمندی شودمی

 شودمیتوانمند ایجاد  کنندگانعرضهتوسط  پذیری در عرضه کهچنین با انعطافهم

در مدیریت پیچیدگی و عدم اطمینان ناشی از نیازهای متغیر بازار به  تواندمیشرکت 

در  اهشرکتهای حفظ مزیت رقابتی برای مزیت رقابتی دست پیدا کند. یکی از راه

ازار(  روز از بازار )هوشمندی بمحیط پویا و رقابتی داشتن اطلاعات جامع و به

برای هوشمندی بازار نیازمند کسب اطلاعات از  هاشرکت. با توجه به اینکه باشدمی

توانمند این امکان را  کنندگانعرضهدر نتیجه مشارکت با  .باشندمنابع فراسازمانی می

کند تا به اطلاعات دقیق از بازار دست پیدا کنند و خود را فراهم می هاشرکتبرای 

 .های بازار مهیا سازنددر نیاز برای تغییرات آتی

 

                                                           
1. Wang & Hu 
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 شناسی پژوهشروش

 
 (3003( و هپز و تويت )3017(، فالکونیر 3013لی و کو ) ازشده برگرفته  مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 ی پژوهشهافرضیه

داری نوآورانه اثر مثبت و معنی طراحیهمبر  کنندهعرضه: توانمندسازی اولفرضیه 

 دارد.

داری بر هوشمندی بازار اثر مثبت و معنی کنندهعرضهازی فرضیه دوم: توانمدس

 دارد.

 داری دارد.نوآورانه اثر مثبت و معنی طراحیهمفرضیه سوم: هوشمندی بازار بر 

نوآورانه از طریق هوشمندی  طراحیهمبر  کنندهعرضهفرضیه چهارم: توانمندسازی 

 داری دارد.بازار اثر مثبت و معنی

هش از نظر راهبرد اصلی، کمی، از نظر هدف، کاربردی؛ از نظر این پژو شناسیروش

راهکار اجرایی، میدانی و از نظر تکنیک تحلیلی، توصیفی از نوع همبستگی است. روش 

های تحقیق مدلسازی معادلات ساختاری با روش حداقل مربعات آزمون فرضیه

اتر مرکزی جامعه آماری این پژوهش مدیران و کارشناسان دفجزئی بوده است. 

که از میان  بود نفر 061تهران به تعداد استان ی تولید نوشابه مستقر در هاشرکت

عنوان نمونه  اب متناسبای نفر طبق جدول مورگان و به صورت طبقه 100آنها تعداد 
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ای از طریق مطالعات کتابخانه هاداده آوریجمعدر این پژوهش روش انتخاب گردید. 

ل پرسشنامه بوده است. برای بررسی متغیر توانمندسازی های میدانی شامو روش

با ابعاد انعقاد قرارداد بلندمدت، شراکت در طراحی محصول،  کنندگانعرضه

، مشاوره در انتخاب مواد اولیه و تسهیم دانش و فناوریمشترک در  گذاریسرمایه

 طراحیهم( استفاده شد. برای سنجش متغیر 1106اطلاعات از پرسشنامه لی و کو )

برای  .گویه بود استفاده شد 6( که دارای 1107) 0از پرسشنامه فالکونیرنوآورانه 

آگاهی از  ،آگاهی از روندهای بازار با ابعادسنجش متغیر هوشمندی بازار 

آگاهی از  و فناوریآگاهی از استراتژی رقبا، آگاهی از تغییرات  های دولت،سیاست

برای معتبرسازی  ( استفاده شد.1113ز و تویت )از پرسشنامه هپهای مشتریان سلیقه

ها در اختیار اساتید راهنما و اساتید صاحب نظر ابزار سنجش پژوهش، پرسشنامه

قرار گرفتند تا از لحاظ محتوا تایید شوند، پس از اخذ نظریات اصلاحی و استفاده از 

ن نمونه مقدماتی نفر از اعضای جامعه آماری به عنوا 11در اختیار ها پرسشنامهآنها، 

توجه  ها باتبط بودن پرسشنظریات اصلاحی این گروه نیز از مرقرار گرفتند و طبق 

بررسی پایایی نیز از ضریب آلفای به جامعه آماری اطمینان حاصل شد. در راستای 

و حذف  7/1های بالای پایایی ترکیبی استفاده شد که با اخذ پرسشو  کرونباخ

همانطور که های معتبر برای سنجش لحاظ شد. پرسش 7/1های پایین تر از پرسش

برای و پایایی ترکیبی ، مقادیر ضریب آلفای کرونباخ شودمیمشاهده  1در جدول 

سازگاری درونی مطلوب  ،دهد مدلاست که نشان می 7/1ها بزرگ تر از همه مولفه

 سازیمدل تکنیک از مدل، آزمون و هافرضیه بررسی برای تحقیق این دردارد. 

 امکان تکنیک این. است گردیده استفاده Smart PLS افزارنرم و ساختاری معادلات

 صورتبه را( مشاهدهقابل متغیرهای) هاسنجه و پنهان متغیرهای روابط بررسی

 و است مناسب بینیپیش قدرت دارای تکنیک این همچنین سازدمی فراهم همزمان

 تواندمی باشد، داشته وجود مدل در شاخص یا و سازه زیادی تعداد که زمانی

 مدل بخش سه در پژوهش مدل برازش روش، این در. کند برازش را مدل خوبیبه

 خود، به مختص هایشاخص به توجه با کلی مدل و ساختاری مدل گیری،اندازه

 ذکر اس ال پی روش از استفاده برای را متعددی دلایل محققین. گرددمی ارزیابی

 دلیل. است ذکرشده کوچک هاینمونه برای روش این برتری دلیل، ترینممه. اندنموده

                                                           
1. Falconnier 
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 آن با هاپژوهش برخی در پژوهشگران و محققین که است نرمال غیر هایداده بعدی

 اول نسل. است اس ال پی از استفاده دلیل بهترین اندک نمونه حجم. دارند سروکار

 اس کیو ای و اموس لیزرل، مانند افزارهایینرم با که ساختاری معادلات تکنیک این

 اجرای توان اس ال پی روش کهدرحالی دارند زیاد نمونه تعداد به نیاز شدند،می ااجر

 (.0939هست )داوری و رضازاده، دارا را کم خیلی نمونه تعداد با مدل

 و يافته های پژوهش هادادهتحلیل 

 پژوهش روايی و پايايی ابزار سنجش-1 جدول

 استخراج شده یانسوار یانگینم پایایی ترکیبی لفای کرونباخآ  متغیر ها

 613/1 111/1 101/1 کنندگانعرضهتوانمندسازی 

 606/1 100/1 731/1 نوآورانه طراحیهم

 790/1 731/1 750/1 هوشمندی بازار

 

همة  یکرونباخ برا یآلفا بیضر ری، مقادشودمیمشاهده  0در جدولهمانطور که 

مطلوب دارد.  یدرون یمدل سازگار دهدمیاست که نشان  7/1از  ها بزرگترمؤلفه

است که  7/1بزرگتر از  رهایمتغ یتمام یبرا ترکیبی ییایپا بیضرا ریعلاوه، مقادهب

بوده  رهایاز متغ کیدر سنجش هر  قیتحق نیا یهامرکب  پرسش ییاینشان دهندة پا

 انسیوار نیانگیت مقدار منشان داده شده اس همگرا ییروا یدر بررسهمچنین  .است

 ییبوده است، که نشان دهندة روا 5/1بزرگتر از  رهایمتغ یتمام یبرا استخراج شده

 است. یریگمدل اندازه یهمگرا

عاملی بیشتری با  ها بارشده است، تمامی شاخصگونه که در جدول بالا مشخصهمان

های دیگر که این امر حاکی از گذارند تا با سازهسازه مربوط به خود به اشتراک می

 روایی واگرای مناسب مدل پژوهش دارد.

استفاده شده است  یمعادلات ساختار یپژوهش از مدلساز یهایهفرضهت آزمون ج

 یر)مقادی ، مدل ساختار1شکل . در یدگرد آزمونSmart Pls2  که توسط نرم افزار

 . (  نشان داده شده استاستاندارد یبتا یب)ضر  9شکلو در  (Tآماره 

 دهدمیتحقیق را نشان ی هافرضیهجهت معناداری مسیرهای   Tمقادیر آماره 1شکل 

 .کندمی ییدتاها را معنادار بودن رابطه 36/0قدرمطلق  یبالا دکه مقدار استاندار
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 های هر سازهماتريس سنجش روايی واگرا به روش مقايسه میزان همبستگی شاخص -3جدول 

 هاشاخص متغیر

 آمدهدستمقدار به

توانمندسازی 

 کنندهضهعر

هوشمندی 

 بازار

 طراحیهم

 نوآورانه

توانمندسازی 

 کنندهعرضه

 531/1 500/1 151/1 انعقاد قراردادهای بلند مدت

 650/1 506/1 777/1 شراکت در طراحی محصول

مشترک در  گذاریسرمایه

 فناوری
190/1 601/1 033/1 

مشاوره در انتخاب مواد 

 اولیه
196/1 500/1 031/1 

 011 575/1 100/1 تسهیم دانش و اطلاعات

 هوشمندی بازار

 511/1 111/1 611/1 آگاهی از روندهای بازار

 001/1 157/1 711/1 آگاهی از استراتژی رقبا

 697/1 733/1 079/1 های دولتآگاهی از سیاست

 503/1 151/1 061/1 فناوریآگاهی از تغییرات 

 506/1 113/1 073/1 های مشتریانآگاهی از سلیقه

 130/1 070/1 617/1 - نوآورانه طراحیهم

 

 

  مدل ترسیم شده همراه با مقادير آماره تی  -3شکل 
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 هافرضیهضرايب استاندارد  ضريب مسیر و  مدل ترسیم شده همراه با -4شکل 

 

سی برازش کلی مدل بوده و بین صفر تا برای برر یحلراه PLSدر مدل   GOFشاخص

شاخص یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. این 

و اینکه آیا مدل آزمایش شده در  کندمیکلی مدل را بررسی  بینیپیشتوانایی 

متغیرهای مکنون درونزا موفق بوده است یا خیر. برای بررسی برازش مدل  بینیپیش

مقدار  GOF= 0.25میزان کم،  GOF= 0.1که  شودمیاستفاده  GOFاز معیار  کلی

رود به کار می PLSبرای سنجش اعتبار مدل های  GOF= 0.36متوسط و مقدار بزرگ 

 (.0،1113)وتزلس، اسچرودر و ون اپن

ارائه شده است. این معیار از طریق فرمول زیر  9نتایج برازش کلی مدل در جدول 

 ود:محاسبه می ش
GOF= sqrt ( Avg ( Gommunalities ) × Avg (R2)                                

 

 مدل برازش کلی های شاخص -4جدول 

 Communalities R2 متغیر پنهان

 - 611/1 کنندهعرضهتوانمندسازی 
 613/1 637/1 طراحی نوآورانههم

 550/1 719/1 هوشمندی بازار
 511/1 610/1 میانگین

GOF 691/1 

                                                           
1.  Wetzels ,Schroder & Van Oppen 
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برازش بسیار مناسب مدل  691/1به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

معیاری برای  R2. علاوه بر این با توجه به جدول بالا ضرایب شودمیکلی تایید 

مربوط به متغیرهای R2 . ضرایب شوندمیبررسی برازش مدل ساختاری محسوب 

  R2با توجه به نتایج به دست آمده، مقادیر پنهان درونزای )وابسته( مدل است که 

 مطلوب است. 

و آزمون تی استفاده شده است. با توجه به  PLSاز نرم افزار  هافرضیهبرای  آزمون 

و سطح  باشدمی 36/0( بیشتر از 910/5اینکه مقدار آماره تی برای فرضیه اول )

توانمندسازی  جه گرفت کهتوان نتیلذا می باشدمی 15/1( کمتر از 110/1) یدارمعنی

ی دارد. با دارمعنیاثر مثبت و نوآورانه  طراحیهمبر  100/1با ضریب  کنندهعرضه

و  باشدمی 36/0از  ( بیشتر161/01توجه به اینکه مقدار آماره تی برای فرضیه دوم )

 نتیجه گرفت که توانمیلذا  باشدمی 15/1( کمتر از 111/1ی )دارمعنیسطح 

ی دارمعنیاثر مثبت و بر هوشمندی بازار  516/1با ضریب  کنندهعرضه توانمندسازی

 36/0( بیشتر از 073/3دارد. با توجه به اینکه مقدار آماره تی برای فرضیه سوم  )

رفت نتیجه گ توانمیلذا  باشدمی 15/1( کمتر از 111/1ی )دارمعنیو سطح  باشدمی

ی دارمعنیاثر مثبت و  نوآورانه حیطراهمبر  515/1با ضریب که هوشمندی بازار 

توان میزان اثر غیرمستقیم دارد. با توجه به تایید هر سه فرضیه تحقیق، می

و همچنین معناداری آن را محاسبه  نوآورانه طراحیهمبر  کنندهعرضهتوانمندسازی 

و  کنندهعرضهبرای تایید نقش میانجی هوشمندی بازار در مسیر توانمندسازی  کرد.

بین متغیر  (0(: 0316بارون و کنی، رانه باید چهار شرط فراهم باشد )نوآو راحیطهم

نوآورانه( رابطه  طراحیهم( و متغیر وابسته )کنندهعرضهمستقل )توانمندسازی 

( و متغیر میانجی کنندهعرضهبین متغیر مستقل )توانمندسازی  (1وجود داشته باشد؛ 

بین متغیر میانجی )هوشمندی بازار( و  (9شد؛ )هوشمندی بازار( رابطه وجود داشته با

میزان تغییرات در ( 0نوآورانه( رابطه وجود داشته باشد؛  طراحیهممتغیر وابسته )

نوآورانه( که توسط متغیر مستقل )توانمندسازی  طراحیهممتغیر وابسته )

، باید در صورت کنترل متغیر میانجی، به سطح شودمی( توضیح داده کنندهعرضه

. به منظور شودمیهای اول، دوم و سوم محقق ، شرطلذا تری کاهش یابد. ایینپ

 -کنندهعرضهبررسی شرط چهارم حاصل ضرب ضریب مسیر )توانمندسازی 

نوآورانه( با ضریب مسیر  طراحیهم -هوشمندی بازار( و )هوشمندی بازار
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ر حاصل ضرب ، اگشودمینوآورانه( مقایسه  طراحیهم-کنندهعرضهوانمندسازی ت)

نوآورانه باشد،  طراحیهم-کنندهعرضهوانمندسازی تمذکور کمتر از ضریب مسیر )

 -کنندهعرضهشرط چهارم برقرار نیست. حاصل ضرب ضریب مسیر ) توانمندسازی 

 نوآورانه( برابر است با:  طراحیهم -هوشمندی بازار( و )هوشمندی بازار

06333₌ 06333*06303 

نوآورانه( بیشتر  طراحیهم-کنندهعرضهوانمندسازی تب مسیر )که این مقدار از ضری

. به شودمیاست، در نتیجه شرط چهارم برقرار است و فرضیه چهارم تحقیق تایید 

 طراحیهم-کنندهعرضه)توانمندسازی در مسیر  هوشمندی بازارعبارت دیگر متغیر 

 .کندمی( نقش میانجی ایفا نوآورانه

 

 بحث و نتیجه گیری

های گذشته که در آن بازیگران زنجیره تامین ف فضای کسب و کار در دههبرخلا 

صورت مجزا فعالیت نموده و در قالب قراردادهای بلندمدت به تبادل کالا هب

همکاری و  ،ی تولیدیهاشرکتپرداختند، امروزه تغییرات شدید محیط فعالیت می

زامی ساخته و وظیفه را الو تولید کنندگان  کنندگانعرضهتعامل نزدیک بین 

مطمئن و دارای قراردادی بلندمدت را بر عهده  کنندگانعرضهتوانمندسازی 

های غیرالکلی، آن دسته تولیدکنندگان گذاشته است. در صنعت بسیار رقابتی نوشدنی

پرداخته و در انتخاب  کنندگانعرضهعات با از تولیدکنندگان که به تسهیم دانش و اطلا

 گذاریسرمایهو در طراحی محصول و  کنندمیها مشورت و همفکری با آنمواد اولیه 

های مشترک و مایند، از طریق طراحینمشارکت می کنندگانعرضهبا  فناوریدر 

ین تحقیق با هدف بررسی تاثیر ایابند. نوآورانه به مزیت رقابتی در بازار دست می

ی تولید نوشابه با هاشرکتدر  نوآورانه طراحیهمدر  کنندهعرضهتوانمندسازی 

نوآورانه  طراحیهمهای ایجاد نقش میانجی هوشمندی بازار انجام شده است. زمینه

نیازمند  گرددها میافزایی تلاشو تولیدکنندگان که منجر به هم کنندگانعرضهبین 

ن و توانمندسازی ار و پایش متغیرهای اثرگذار بر آرویکرد هوشمندانه به باز

ای ارائه محصولات خود مطابق خواست تولیدکنندگان است. در بر کنندگانعرضه

واقع، برندهای معروف در صنعت نوشابه از طریق انعقاد قراردادهای کارآمد با 

و توانمندسازی آنان برای تولید طبق استانداردهای  کنندگانعرضهای از مجموعه
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یرهای پژوهش، پردازند. برای بررسی روابط بین متغشرکت مادر به خلق ارزش می

براساس نتایج فرضیه اول نشان داده شد که  چهار فرضیه مطرح گردید.

ر د ی دارد.دارمعنیمثبت و  نوآورانه تاثیر طراحیهم بر کنندگانعرضهتوانمندسازی 

ذکر کردند که تسهیم دانش و اطلاعات، ( 1103) 0تاثیر این فرضیه آبه و همکاران

قراردادهای بلندمدت ضمن ایجاد جو اعتماد و شراکت در طراحی محصول و انعقاد 

های نوآورانه در طراحی محصولات جدید شده افزایی تلاشاطمینان متقابل موجب هم

. فرضیه دوم این تحقیق به این صورت مطرح دهدمیو توان رقابتی شرکت را افزایش 

نوشابه ی تولید هاشرکتبر هوشمندی بازار در  کنندهعرضهگردید که توانمندسازی 

 هادادهگذارد. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل ی برجای میدارمعنیتاثیر مثبت و 

نشان دهنده تاثیر این فرضیه است. در واقع، مشارکت در طراحی محصول، به 

اشتراک گذاشتن دانش و اطلاعات و مشاوره در انتخاب مواد اولیه منجر به پایش 

دهای حاکم بر بازار گردیده و هوشمندی مستمر محیط کسب و کار و آگاهی از رون

ج حاصل آورد. نتایج این فرضیه با نتایبازاری بیشتری را برای شرکت به ارمغان می

طرح فرضیه سوم  مطابقت دارد. (1103) 1های استیو هووارد و همکاراناز پژوهش

ی هاشرکتپژوهش حاکی از این مطلب بود که هوشمندی بازار موجب روی آوردن 

. نتایج حاصل از تجزیه و شودمینوآورانه در صنعت نوشابه  طراحیهمبه  همکار

اقع متغیرهایی همچون آگاهی نشان دهنده تایید این فرضیه است. در و هادادهتحلیل 

های دولت در حوزه کسب و های رقبا و سیاستهای مشتریان، استراتژیقهاز سلی

های آن شده و آنان استراتژیست کار منجر به افزایش هوشمندی بازاری سازمان و

. در کندمیرا به سمت همگرایی تلاشها در طراحی محصولات و خدمات جدید هدایت 

و تولیدکنندگان از  کنندگانعرضهنوآورانه بین  طراحیهمافزایی حاصل از واقع هم

ی تولید نوشابه و تصمیم گیرندگان کلیدی آنها ناشی هاشرکتهوشمندی بازاری 

 (1105) 9یه با نتایج تحقیقات هاتولا و همکاراننتایج حاصل از این فرض. شودمی

فرضیه چهارم پژوهش که به نوعی هدف اصلی تحقیق نیز محسوب  همخوانی دارد.

از طریق  کنندهعرضهبه این صورت مطرح گردید که توانمندسازی  شودمی

طری و قوطی و ب کنندگانعرضهنوآورانه بین  طراحیهمهوشمندی بازار منجر به 

                                                           
1. Abe 
2. Steve Howard  
3. Hattula 
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ی پژوهش هادادهگردد. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل ی تولید نوشابه میهاشرکت

ی تولید نوشابه که هاشرکتنشان دهنده تایید این فرضیه است. در واقع آن دسته از 

قابل اعتماد از طریق انعقاد قراردادهای بلندمدت،  کنندگانعرضهروابط مستحکمی با 

مشترک در خرید و انتقال  گذاریسرمایهمحصولات و خدمات، مشارکت در طراحی 

صورت دائم روندهای بازار، هو تسهیم دانش و اطلاعات ایجاد می نمایند، ب فناوری

در حوزه کسب و کار پایش نموده و از  را های دولترقبا و مشتریان و نیز سیاست

آورند. نتایج روی می نوآورانه در پاسخ به متغیرهای محیطی طراحیهماین طریق به 

 همخوانی دارد. (1109) 1و جامیل (1100) 0های دوگلیوتین فرضیه با یافتهای

 

 هاپیشنهاد 

برای کارآمد کردن فرآیند  شودمیی تولید نوشابه پیشنهاد هاشرکتبه مدیران  -0

را در پیش گرفته و به وسیله  کنندگانعرضههای جدید، رویکرد مشارکت با طراحی

یف قراردادهای تامین مواد، آنها را ملزم به ارائه محصولات خود مطابق بازتعر

 استانداردهای شرکت مادر نمایند.

باید آنها را در  کنندگانعرضهی تولید نوشابه برای توانمندسازی هاشرکت -1

طراحی محصول مشارکت داده و با تسهیم دانش و اطلاعات روز صنعت با 

اد اولیه که در نهایت به مزیت رقابتی شرکت منتهی ، در انتخاب موکنندگانعرضه

 ، آنها را راهنمایی کنند.شودمی

مندی از هوشمندی بازار باید ی تولید نوشابه برای بهرههاشرکتمدیران ارشد  -9

های دولت در حوزه کسب و های رقبا، سیاستمرتباً روندهای اقتصادی، استراتژی

را مورد  فناوریهای ترین پیشرفتمده و تازههای مشتریان عکار، تغییرات سلیقه

 پایش قرار دهند.

به جای تکیه بر تعداد زیاد و  شودمیی تولید نوشابه در ایران توصیه هاشرکتبه  -0

به تعداد محدود اما قابل اعتماد و کارآمد در حوزه طراحی  کنندهعرضهاحتمالاً ارزان 

ای اعتمادزا روابط خود را مستحکم نو تکیه نموده و از طریق قراردادهمحصولات 

 سازند.

                                                           
1. Dogliotti 
2. Jamil 
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داشته  ری نوشابه باید به خاطهاشرکتگیرندگان کلیدی ها و تصمیماستراتژیست -5

گیری همزمان از بهترین باشند که شرط بقاء و دستیابی به مزیت رقابتی بهره

 طراحیهمو کارآمدترین فرآیندها برای جلب همکاری آنها در  کنندگانعرضه

 رانه و در عین حال توجه دقیق به محیط صنعت و متغیرهای اثرگذار آن است.نوآو

های دولت به خصوص در حوزة تجارت خارجی و آگاهی مستمر از سیاست -6

واردات که از ثبات کافی برخوردار نبوده و بسته به شرایط سیاسی کشور دارای 

نعت نوشابه کمک ی فعال در صهاشرکتنوسانات زیاد است، به هوشمندی بازاری 

 زیادی می نماید.

مصرف را در اختیار سهم زیادی از بازار رقبا که آن دسته از آگاهی از استراتژی  -7

محیطی و های مدیریت زیستتقلید هوشمندانه از آنان به ویژه در زمینه و دارند

 کارگشا باشد. تواندمیعملکرد پایدار 

 ای زیر انجام دهند:هنهیخود را در زم که تحقیقات آتی شودمیبه محققان پیشنهاد 

با  کنندگانعرضهبندی عوامل موثر بر توانمندسازی یتوشناسایی و اول -0

 رویکردهای فازی

 طراحی مدل عوامل موثر بر هوشمندی بازار -1

بر کیفیت محصولات و افزایش سهم  کنندگانعرضهتوانمندسازی بررسی تاثیر  -9

 بازار

 بر رضایت مشتریان  نوآورانه طراحیهمو   کنندگانعرضه تاثیر توانمندسازی -0

 هاشرکتبر رقابت پذیری  کنندگانعرضهتاثیر توانمندسازی  -5
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Introduction: In today's world economy, companies must focus all their activities 

and capabilities on customer satisfaction because customers are the only source of 

return on investment. Besides, customer satisfaction in supplying and distributing 

short-lived commodities especially food, due to their special and perishable 

properties, has doubled the importance of the issue. When a vehicle carries the 

demand of a number of customers in one shipment, due to the long travel time and the 

frequent opening of the refrigerator door, the quality of the remaining products in the 

vehicle decreases and, as a result, the satisfaction of customers reduces. The main 

purpose of this article is to maximize customer satisfaction in the food supply chain 

network. The study integrates the decisions of the different parts of a food supply 

chain under uncertainty. The first part includes food suppliers. Because the studied 

supply chain is multi-commodity, one supplier is not able to supply all the food. 

Therefore, it can supply part of the customer needs according to its conditions and 

expertise. The second part includes the heterogeneous transport fleet, which serves as 

a VRP problem. Thus, a vehicle can receive food from a supplier and deliver it to 

customers located in different geographical locations. In addition, the preparation time 

of vehicles is also considered as a constraint. The transport fleet consists of several 

refrigerated vehicles with different carrying capacities and speeds. Since one vehicle 

is not able to carry all the orders, each product, according to the required temperature 

and storage conditions, must be transported by vehicles specific to that product. Also, 

due to weather and traffic conditions, the vehicle travel time is not definite. So, in this 

study, the uncertainty of vehicle travel time (triangular fuzzy) is taken into account 

too. The third part of this supply chain includes end users, whose geographical 

location and the amount of demand of each is definite and specific. There is a time 

window like (x,y) for each user. If the orders are delivered to the customer before time 

x, it will cause earliness. If it is delivered after time y, it will cause tardiness. The 

objectives of this study are minimizing the sum of tardiness and earliness of deliveries 

to customers and maximizing the quality of products delivered to them. 

Methodology: A mathematical model of the problem is presented, and the augmented 

ε constraint method is used to solve the model. It has been shown that the exact 

solution method cannot solve large-scale problems within a reasonable time. 

Therefore, meta-heuristic algorithms should be used. This research has presented the 

MOTTH meta-heuristic algorithm, which is a new development of the genetic 
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algorithm and is inspired by the long-standing human desire to travel throughout 

history. In this algorithm, the best solutions of the current generation replace the worst 

solutions of R generations, and, thus, the algorithm’s premature convergence is 

prevented and more solutions are searched in the solution area.  

Results and Discussion: As the mathematical model was solved through the 

augmented ε constraint method, the relationship between the two objective functions 

was explained. It was also shown that an increase in the quality of the products 

delivered to customers leads to a rise in the sum of the tardiness and earliness of 

deliveries to customers. Therefore, considering the importance of each of the objective 

functions, every company should establish a balance between the two objective 

functions. 

For validation, the results of the NSGA-II and MOTTH algorithms were compared 

with those of the exact solution of the augmented ε constraint method. The results of 

the algorithms were also compared. It was shown that the MOTTH meta-heuristic 

algorithm performs better. For the mathematical modeling of this research and for 

solving the model, the resources available in the literature and the GAMS and 

MATLAB software programs were used respectively.  

Conclusion: According to the results of this study, a practical suggestion for frozen 

food supply chain managers is to use the MOTTH algorithm. This algorithm offers 

better solutions than the NSGA-II algorithm, the sum of tardiness and earliness of 

deliveries to customers is less, and the quality of the products delivered to customers 

remains higher. Moreover, the use of frozen food trucks partitioned with separate 

doors and equipped with cooling systems is another practical suggestion of this 

research; if the door of a partition is opened and the products are emptied, the other 

products in the other partitions will not receive a heat shock and their quality does not 

decline. 

Keywords: Perishable items, Supply chain, Meta-heuristic algorithm, Augmented ε 

constraint, Food. 
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 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                  
  0011 پاییز و زمستان ،بیست و ششم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

تأمین مواد غذايی مبتنی بر رضايتمندی مشتری در شرايط طراحی شبکه زنجیره

 عدم قطعیت
 مهندسی، دانشگاه جامع امام  استادیار گروه مهندسی صنایع، دانشکده فنی، 0پورحسینعلی حسن

 )ع(، تهران، ایرانحسین 

نایع، دانشکده فنی مهندسی، دانشگاه جامع دانشجو دکتری گروه مهندسی صمحمدرضا طاهری، سید 

 امام حسین )ع(، تهران، ایران

 ، تهران، ایرانیلجستیک هایو پژوهش کارشناس علوم و صنایع غذایی، مرکز مطالعات فرامز میکائیلی،

 01/10/0011تاریخ پذیرش:                                                                                                  10/10/0311تاریخ دریافت: 

 هچکید

های خود را متوجه رضایت ها و توانمندیها باید همه فعالیتدر اقتصاد جهان امروز شرکت

مشتری کنند، زیرا مشتریان تنها منبع برگشت سرمایه هستند. از طرفی رضایتمندی مشتریان 

سبب  کوتاه به خصوص مواد غذایی، به های تهیه و توزیع کالاهایی با عمردر شرکت

، اهمیت موضوع را دوچندان کرده است. از این رو خصوصیات ویژه و فاسد شدنی محصولات

هدف اصلی این مقاله بیشینه کردن رضایتمندی مشتریان در شبکه زنجیره تأمین مواد غذایی 

یمات تأمین و توزیع سازی تصملذا در این مقاله، مدل ریاضی جدیدی برای یکپارچه .باشدمی

اقلام غذایی در شرایط عدم قطعیت )مدت زمان سفر وسیله نقلیه( توسعه داده شده است که 

های زودکرد و دیرکرد تحویل سفارشات به مشتریان و اهداف آن، کمینه کردن مجموع زمان

 کردن کیفیت محصولات تحویلی به مشتریان است. مدل ریاضی چند هدفه ارائه داده بیشینه

و  NSGA-IIفراابتکاری  است، بنابراین از الگوریتم NP-hardشده در این مقاله، از نوع مسائل 

برای حل مدل  (MOTTH) «سفر در طول تاریخ چند هدفی»یک الگوریتم فراابتکاری دیگر به نام 

ها با نتایج حل دقیق روش استفاده شده است. به منظور اعتبارسنجی، نتایج این الگوریتم

و  NSGA-IIدیت اپسیلون تقویت شده، مقایسه شده است. همچنین نتایج دو الگوریتم محدو

MOTTH  ریتم دهنده عملکرد بهتر الگونیز با یکدیگر مقایسه شده است که نتایج مقایسات، نشان

سازی ریاضی این تحقیق، از منابع موجود در ادبیات برای مدل باشد.می MOTTHفراابتکاری 

 استفاده شده است.   MATLABو  GAMSافزار از دو نرمو برای حل مدل 

 .محدودیت اپسیلون تقویت شده، مواد غذائیتأمین، فراابتکاری، اقلام فاسدشدنی، زنجیره کلیدی: کلمات
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 مقدمه

های غذایی در زمینه تهیه و توزیع مواد غذایی با هایی که مدیران شرکتیکی از دغدغه

به کیفیت مواد غذایی تحویلی به مشتریان است. بدین باشند مربوط ها مواجه میآن

صورت که هنگام بارگیری، حمل و تحویل مواد غذایی به مشتریان، به دلیل طولانی 

بودن مدت زمان حمل، تعداد دفعات و مدت زمان باز شدن درب یخچال، شوک دمایی 

د توانغذایی می تأمین مواد. تغییرات ناگهانی دما در زنجیرهشودبه محصولات وارد می

منجر به کاهش کیفیت مواد غذایی و درنهایت کاهش رضایتمندی مشتریان نهایی و 

حتی هدررفت مواد غذایی شود. گزارش شده است که تقریباً یک سوم تولید جهانی مواد 

(. از این رو یکی از 1100و همکاران، 0)گوستاوسون رودغذایی هرساله هدر می

ها هنگام تحویل به مشتریان است که این ی، کیفیت آنهای مهم مواد غذایمشخصه

 کننده، دمای مطلوبکننده تا مصرفکیفیت،  به زمان حمل مواد غذایی تحویلی از تأمین

 3ندویچ ؛1،1102ها بستگی دارد )سانگ و کوو میزان رطوبت مورد نیاز برای حمل آن

 (.1102و همکاران، 

اضای تعدادی از مشتریان را در یک محموله حمل بنابراین زمانی که یک وسیله نقلیه تق

دهی به کند، به دلیل زمان حمل طولانی و باز شدن درب یخچال برای سرویسمی

و  0)هسو شودمانده در وسیله نقلیه کاسته میمشتریان، از کیفیت محصولات باقی

 تأمینمسئله مورد بررسی در این تحقیق شامل یک زنجیره (. از این رو،1112همکاران،

کنندگان مواد غذایی است. از آنجا مواد غذایی سه بخشی است. بخش اول شامل تأمین

کننده قادر به تأمین تمام مواد غذایی تأمین چندکالایی بوده، یک تأمینکه این زنجیره

نده کنتواند بخشی از مایحتاج مصرفباشد و متناسب با شرایط و تخصص خود مینمی

باشد که همانند مسئله ونقل ناهمگن میبخش دوم شامل ناوگان حمل نهایی را تأمین کند.

VRP5 تواند مواد غذایی را از یک کند. بدین صورت که یک وسیله نقلیه میعمل می

کننده دریافت کند و به مشتریان مستقر در نقاط جغرافیایی مختلف تحویل دهد. تأمین

علاوه بر این گردد. از وسایل نقلیه میها و استفاده کاراتر این کار باعث کاهش هزینه

ل ونقشود. ناوگان حملسازی وسایل نقلیه نیز در نظر گرفته میآماده محدودیت زمان 

                                                 
1. Gustavsson 
2. Song & Ko 
3. Nedović 
4. Hsu 
5. Vehicle Routing Problem 
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ای باشد که بردار با ظرفیت حمل و سرعت متفاوت میشامل چندین وسیله نقلیه یخچال

از آنجا که  شود.ها به مشتری نهایی استفاده میجایی مواد غذایی و تحویل آنجابه

باشد، یک وسیله نقلیه قادر به حمل تمامی سفارشات تأمین چند محصولی میزنجیره

نیست و هر محصول با توجه به دما و شرایط نگهداری باید توسط وسایل نقلیه مختص 

به آن محصول حمل شود. از طرفی به دلیل شرایط جوی و ترافیکی، زمان حمل 

 )فازی مثلثی( این پژوهش، عدم قطعیت زمان حمل باشد، لذا درمحصولات قطعی نمی

 شود.نیز ملاحظه می

باشد که موقعیت کنندگان نهایی میتأمین شامل مصرفدر نهایت بخش سوم زنجیره

ها قطعی و مشخص است. برای هر مشتری جغرافیایی و میزان تقاضای هر یک از آن

به  xسفارشات قبل از زمان ( وجود دارد. اگر x,yیک پنجره زمانی تحویل به صورت )

تحویل  yمشتری نهایی تحویل داده شود باعث زودکرد سفارشات و اگر بعد از زمان 

شود. این درحالی است که مدیران سعی داده شود باعث دیرکرد محصولات تحویلی می

 دارند.  yو  xدر تحویل سفارشات بین دو زمان 

ن مواد تأمیشبکه زنجیره شتریان درهدف اصلی این مقاله بیشینه کردن رضایتمندی م

. رضایتمندی مشتریان به عوامل متعددی بستگی دارد که در این مقاله، غذایی است

های زودکرد و دیرکرد تحویل سفارشات و بیشینه کردن کمینه کردن مجموع زمان

أمین تاین زنجیره. گیردمورد بررسی قرار می کیفیت محصولات تحویلی به مشتریان

 های دولتی و خصوصی کاربرد دارد.ها و شرکتخانههای نظامی و یا وزارتهدر حوز

 

 مبانی نظری و پیشنه تحقیق 

 شود و مفاهیمی نظیر زنجیرهدر این بخش نخست به مبانی نظری تحقیق پرداخته می

 تأمین بیانتأمین اقلام غذایی، توزیع محصولات فاسدشدنی و عدم قطعیت در زنجیره

 شود.س به پیشینه تحقیق در این حوزه اشاره میگردد. سپمی

 تأمین اقلام غذايیزنجیره

ت کنندگان اسکنندگان، تولیدکنندگان و توزیعای از تأمینتأمین شامل مجموعهزنجیره

 تمامی تأمین،زنجیره باشد. یکها، برطرف کردن نیاز مشتری میکه هدف واحد آن

 مشخص را شوندمی تولیدی کالای یک در افزوده ارزش ایجاد موجب که سطوحی
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های . در طول یک دهه گذشته، گسترش و به کارگیری مدل(1110، 0)چانگ و لی کندمی

تأمین صنایع غذایی، مورد توجه محققان زیادی بوده است. تحقیقاتی در زمینه زنجیره

اد غذاهای تازه، میوه و سبزیجات و حتی کالایی مثل خون، به دلیل عمر کوتاه و فس

باشند، چون برخلاف دیگر کالاها، کیفیت تر از سایر کالاها میسریعشان بسیار حساس

تأمین و مخصوصاً در سطوح پایین زنجیره به طور مداوم کاهش ها در طول زنجیرهآن

ابد. ییابد. همچنین قیمت محصول نیز به دلیل کاهش کیفیت در طول زمان، کاهش میمی

تأمین مناسب، یک فاکتور کلیدی برای ها انتخاب یک زنجیرهپس با توجه به این واقعیت

ن تأمین مواد غذایی بیشتریباشد. بنابراین در زنجیرهموفقیت در بازار رقابتی امروز می

تمرکز بر روی کیفیت محصولات، کمینه کردن زمان بارگیری و بارگذاری محصولات 

 .(1102، )موسوی و بزرگی باشددهی به مشتریان میو سطح خدمت

 شدنیتوزيع محصولات فاسد

توزیع محصولات فاسد شدنی از توزیع محصولات دیگر متفاوت است. محصولات 

تأمین )در تمام راه تا مصرف شدنی، دچار تغییرات کیفیت مداوم در طول زنجیره فاسد

شوند. مدت نگهداری محدود محصولات فاسد شدنی، الزامات مورد نیاز با نهایی( می

دما، رطوبت و اثرات متقابل احتمالی بین محصولات، زمان محدود مورد نیاز  توجه به

ونقل محصولات، انتظارات بالای مشتریان و حاشیه سود کم، مدیریت توزیع برای حمل

و همکاران،  1)اکرمن کندل میرا به یک موضوع چالش برانگیز تبدیاین محصولات 

محصول  کیفیته محصولات، توجه به گون. یکی از اهداف مهم در توزیع این(1101

باشد تا زمانی که این محصول به دست مشتری )آخرین لایه زنجیره( برسد، که این می

موضوع تأثیر مستقیم بر پاسخگویی شبکه دارد. در تعیین کیفیت محصول و یا عمر 

باشد که منجر به تخریب ها، درجه حرارت محیط، فاکتور اصلی میمفید باقیمانده آن

. بنابراین کنترل کیفیت محصول در سراسر (0111، 3)لابوزا شودواد غذایی میم

)اکرمن و همکاران،  تأمین، به تمرکز بر روی زمان و درجه حرارت نیاز داردزنجیره

1101). 
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 تأمینعدم قطعیت در زنجیره

-تأمین میهای بزرگ در مدیریت زنجیرهامروزه عدم قطعیت یکی از مشکلات و چالش

توان به فقدان اطلاعات قطعی و دقیق و نیز پویایی و که از دلایل پیدایش آن می باشد

توان به عنوان اختلاف بین تأمین اشاره کرد. عدم قطعیت را میپیچیدگی اجزای زنجیره

مقدار اطلاعات مورد نیاز برای اجرای یک کار و مقدار اطلاعاتی که واقعاً در دسترس 

 .(1111و همکاران،  0و)پیدر باشد تعریف کردمی

تأمین، عدم قطعیت عامل مهمی است که ریزی زنجیرهدر فرآیندهای تصمیم برنامه

 های تأمین اثرگذار باشد. پیدرو و همکارانتواند روی کارایی و اثربخشی زنجیرهمی

مدیریت  :دکننبندی میدسته طبقه 5به را تأمین ریزی زنجیرهبرنامهعدم قطعیت ( 1101)

 ریزی تولید وبرنامه، ونقلریزی حملبرنامه، انتخاب فروشنده، تأمینی زنجیرهموجود

 .توزیع-تولید-ریزی تأمینبرنامه، توزیع

 باشد که اینونقل میریزی حملدر برنامه تترین مشکلاتأخیر در تحویل یکی از رایج

رسنجی یک نظ 0111باشد. در سال تأمین مواد غذایی امری مهم میامر در زنجیره

تأمین غذا، تأخیرهای تکمیلی نشان داد که حدود یک چهارم از مراحل سفر در زنجیره

قابل توجهی به علل مختلف نظیر مشکل در تحویل به یک نقطه، تراکم ترافیک، اقدامات 

و )پیدر داشتندآوری، خرابی تجهیزات و نبود راننده داخلی شرکت، مشکل در نقطه جمع

توان داده کمّی تاریخی برای مدت زمان توجه به عوامل بالا نمی با (.1101و همکاران، 

 گیرد.سفر متصور شد. از این رو، این تحقیق مدت زمان سفر را فازی درنظر می
 

 پیشینه پژوهش

توزیع در زنجیره تأمین اقلام -تاکنون تحقیقات مختلفی در زمینه طراحی شبکه تأمین

توان به موارد زیر اشاره م شده است که میغذایی منجمد در شرایط عدم قطعیت انجا

 کرد:

اولین کسانی بودند که مدل موجودی را برای کالاهای  (0123)1رقاره و اسکراد

مسئله مسیریابی وسایل ( 1110)3س. تارانتیلیس و کرانودیفسادپذیر بررسی کردند

یر تازه شنقلیه ناهمگن را برای بدست آوردن زمانبندی حرکت وسایل نقلیه برای توزیع 

                                                 
1. Peidro 
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اند. آنان الگوریتم مبتنی بر آستانه پذیرش را برای هدف برآورده ساختن حل کرده

به  ای دیگردر مقاله 1111. همچنین آنان در سال اندنیازهای یک شرکت توسعه داده

مسئله مسیریابی وسایل نقلیه برای توزیع گوشت تازه از انبارها به مشتریان مختلف 

اند. آنان یک الگوریتم فراابتکاری احتمالی برای شهر آتن پرداختهواقع در یک ناحیه در 

 (.1111)تارانتیلیس و کرانودیس، اندحل مسئله ارائه داده

به ارائه یک برنامه کامپیوتری برای مسیریابی وسایل نقلیه  (1115) و همکاران 0بلنگیور

ودیت پنجره زمانی اند. آنان محددر یک شرکت تأمین گوشت در کشور اسپانیا پرداخته

. نداهای ابتکاری استفاده کردهتحویل را در نظر گرفتند و برای حل مسئله از الگوریتم

اند که یک الگوریتم برای توزیع سبزیجات تازه ارائه داده (1111)1اوسوالد و استریم

هایی نظیر هاست. آنان همچنین محدودیتویژگی فسادپذیری عامل مهم محصولات آن

. نداانی تحویل و فاصله زمانی حمل بین دو نقطه جغرافیایی را نیز درنظر گرفتهپنجره زم

برای مسئله توزیع مواد غذایی سرد با پنجره را سازی یک مدل بهینه (1101)3وانگ و یو

اند. علاوه بر این ایجاد یک ونقل ارائه دادهزمانی تحویل با استفاده از انواع مختلف حمل

ونقل، های حملسازی هزینهد توجه قرار گرفت. اهداف آنان کمینهمرکز توزیع نیز مور

 (1103) 0. لی و وانگیمه و خسارات استهای جرهای تأسیس مرکز توزیع، هزینههزینه

مدل ریاضی مسئله مسیریابی وسایل نقلیه در زنجیره سرد لبنیاتی با تقاضای تصادفی 

آن را حل  5درج –ستفاده از الگوریتم اسکن اند و با او پنجره زمانی تحویل را ارائه داده

 ،کردند، بدین صورت که ابتدا با توجه به ظرفیت وسایل نقلیه و پنجره زمانی تحویل

شوند. سپس برای هر دسته از مشتریان یک مسیر مشتریان به چند دسته تقسیم می

 .گرددبرای تحویل کالا تولید می

تم ترکیبی برای حل توزیع مواد غذایی فاسد به ارائه یک الگوری (1103)و همکاران 2لی

اند. هدف مسئله آنان کاهش شدنی با توجه به پنجره زمانی و وابسته به زمان پرداخته

نرژی بوده های اهای موجودی و هزینههای ثابت و متغیر وسایل نقلیه، هزینههزینه

سازی برای ینهریزی و انتخاب یک مدل بهبه برنامه (1105)2ونسوانگ و . مقاله است
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پردازد. هدف مورد نظر توزیع و مسیریابی اقلام سرد با تقاضای متغیر مشتری می

باشد. مسیریابی های توزیع با ملاحظات پنجره زمانی میآنان، کمینه سازی تمام هزینه

نهایت به مقایسه مسیرهای  سازی شده و دربهینه 0جوئیتوزیع توسط الگوریتم صرفه

 .قطعی پرداختند دل توزیع احتمالی )تقاضای احتمالی( و مدل توزیعبهینه در حالت م

سازی مسئله توزیع مواد الگوریتم ژنتیکی برای بهینه (1102)و همکاران 1لسماواتی

باشد های حمل میها کاهش هزینهغذایی منجمد در زنجیره سرد ارائه دادند که هدف آن

 دهیقلیه بارگذاری شده برای سرویسهای رفت وسایل نها شامل هزینهکه این هزینه

 . سانگ و کوباشدبه مشتریان و هزینه برگشت وسایل نقلیه خالی به کارخانه می

دار و عمومی برای تحویل چند به مطالعه مسئله مسیریابی خودروهای یخچال (1102)

اند. فرضیاتی نظیر مکان جغرافیایی و میزان نوع کالای خوراکی فاسد شدنی پرداخته

د ارشات و تعداقاضای مشتریان، ظرفیت حمل وسایل نقلیه، حداکثر زمان تحویل سفت

باشد. تابع هدف مسئله دار و عمومی در مسئله آنان مشخص میوسایل نقلیه یخچال

ها بیشینه کردن سطح کل رضایت مشتری که وابسته به تازگی مواد غذایی است، آن

 .ری ارائه شده استطی و الگوریتم ابتکاباشد و برای حل آن یک مدل ریاضی غیر خمی

سازی مسئله مسیریابی خودرو در مقاله خود به بررسی بهینه (1102) و همکاران 3وانگ

های زمانی برای لجستیک زنجیره سرد بر اساس مالیات بر انتشار کربن در با پنجره

-های حملهای ثابت وسایل نقلیه، هزینهچین پرداختند. هدف آنان کمینه کردن هزینه

های انتشار های کمبود و هزینهها، هزینههای یخچال، جریمهها، هزینهونقل، خسارت

 .نهاد کردندباشد. آنان الگوریتم ژنتیک تکاملی چرخه را برای حل مدل پیشکربن می

مدل ریاضی چند هدفه برای مسئله مسیریابی وسایل نقلیه  (2110) و همکاران 0سیرایت

ی با پنجره زمانی تحویل ارائه دادند، که هدف آنان کمینه کردن هزینه با چند انبار مرکز

ها به علاوه هزینه دستمزد کل که شامل هزینه ثابت وسایل نقلیه و هزینه سوخت آن

راننده و بیشینه کردن سطح رضایت مشتری است که به کیفیت محصولات غذایی 

و تحلیل ظرفیت توزیع در  به تجزیه (1101) و همکاران 5. لیوستگی داردتحویلی ب

ای در شهرهای چین، با توجه به سه صنعت تجارت الکترونیک، های منطقهترمینال
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ها و صنایع غذایی و آشامیدنی پرداختند. برای این منظور نویسندگان به سوپر مارکت

ع های توزیپردازند. آنان طرحمطالعه مشکلات یک ترمینال و یک گره توزیع مشترک می

را مورد مطالعه قرار داده و با استفاده از مدلسازی ریاضی و تحلیل محدودیت  مختلفی

به مطالعه تأثیر زنجیره  (1101) و همکاران 0. جوشیه زمانی به حل آن پرداختندپنجر

بندی شده در های اصلاح شده و بستهسرد و تنوع محصولات بر خواص کیفی قارچ

ریاضی پرداختند. همچنین تحلیل حساسیت سرتاسر مرحله توزیع با استفاده از مدل 

. کارسون و رچ انجام شدبه منظور آنالیز اثر پارامترهای مختلف بر کیفیت قا

به مطالعه وضعیت زنجیره سرد در صادرات کشور نیوزلند پرداختند.  (1101)1ایست

برای این منظور آنان چهار صنعت لبنیاتی، گوشت قرمز، باغبانی و غذاهای دریایی را 

 .الی بوده استنتخاب کردند. هدف آنان بهبود کارایی انرژی در فرآیند یخچا

به ارزیابی شرایط دمایی مواد غذایی منجمد در طی حمل و  (1101) و همکاران 3اندراها

ها به مشتریان نهایی در کشور تایوان پرداختند. برای این منظور مشخصات تحویل آن

میزان تخمین عمر باقیمانده محصولات تحت دمای محصولات در حین حمل ثبت شده و 

تکرار بدست آمده  01111سناریوهای مختلف با استفاده از الگوریتم مونت کارلو با 

است. نتایج بررسی آنان نشان داد که انحراف از دمای مطلوب نگهداری میگو منجمد 

کاهش دهد. بررسی  %21تواند میزان عمر باقیمانده این محصول را بیش از می

سناریوهای مختلف نشان داد که بهترین دما برای حفظ بهینه طول عمر میگوی منجمد 

°C3±01- ای از شبکه زنجیرهمدل چندهدفه (1101) و همکاران 0. قمی اویلیباشدمی 

تأمین با تقاضای وابسته به قیمت و کمبود و اختلال تصادفی در لجستیک معکوس را 

کننده، مراکز بازرسی، مراکز ح تولیدکننده، تأمینارائه دادند. این شبکه شامل پنج سط

ی سازاساس دو رفتار خطی و نمایی شبیه باشد. تقاضای مشتری برپخش و بازار می

شده است. اهداف مسئله عبارت است از: افزایش درآمد، کاهش زمان رسیدن کالا به 

به  (1111) . محب علیزاده و همکارانت رفتهمشتریان و کاهش مشتریان از دس

ای و چندسطحی با در تأمین اقلام غذایی چند محصولی، چند دورهمدلسازی زنجیره

ا، هنظر گرفتن ملاحظات محیط زیستی پرداختند. اهداف مورد بررسی آنان کاهش هزینه

باشد و از رویکرد محدودیت ها و افزایش ظرفیت تسهیلات میکاهش انتشار آلاینده

                                                 
1. Joshi 
2. Carson & East 
3. Ndraha 
4. Ghomi-Avili 
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ل استفاده کردند. همچنین از درخت تصمیم برای عدم شده برای حل مداپسیلون تقویت

 .ل بهره برده شده استقطعیت مد

( مسئله مسیریابی وسایل نقلیه ناهمگن با چند جایگاه پخش، 0313) بابایی و همکاران

اند. های زمانی مختص به کالاهای فاسدشدنی را بررسی کردههمراه با محدودیت بازه

 ،دهی کل به مشتریانزمان مورد نیاز جهت سرویس سازی مجموعهدف مسئله، کمینه

متناسب با هزینه کل است و برای حل تقریبی مسئله، الگوریتم فراابتکاری مورچگان 

( مسئله مسیریابی موجودی قطعی 0312) اند. وکیلی و همکارانکمینه ارائه کرده-بیشینه

ای از و مجموعه کنندهمتشکل از یک توزیعرا تأمین دارو اقلام دارویی زنجیره

فروشان مورد بررسی قرار دادند. مدل عدد صحیح مختلط خطی با هدف کمینه خرده

ونقل و نگهداری موجودی ارائه شده و برای حل آن از های حملکردن مجموع هزینه

 روش ابتکاری مبتنی بر جستجوی همسایگی بزرگ انطباقی استفاده کردند. عمار فیضی

سازی روغن خام خوراکی ونقل و ذخیرهیزی ریاضی حملر( یک مدل برنامه0312)

برای نحوه توزیع روغن خام خوراکی از دو بندر امام خمینی و بندرعباس با 

ونقل ارائه داده ای، زمانی )پنجره زمانی( و وجود سه شرکت حملهای بودجهمحدودیت

ازی روغن خام سهای توزیع و ذخیرهسازی هزینهاست. هدف از ارائه این مدل، کمینه

توزیع با  -( مدل ریاضی یکپارچه تولید0311) زادهخوراکی است. احمدی و عبدالله

ای برای تأمین چنددورهونقل متنوع در زنجیرههای حملانبارهای میانی و سیستم

های هدفه بوده و هزینهکالاهای فسادپذیر ارائه دادند. تابع هدف مدل پیشنهادی تک

شود. مدل پیشنهادی آنان غیرخطی بوده و رت یکپارچه حداقل میتأمین به صوزنجیره

 از الگوریتم ژنتیک برای حل مدل استفاده شده است. 

دهد که تقریباً هیچ تحقیقی همزمان به اهداف کمینه سازی مجموع مرور ادبیات نشان می

های زودکرد و دیرکرد تحویل محصولات به مشتریان و بیشینه سازی کیفیت زمان

صولات تحویلی نپرداخته است. از طرفی این پژهش شرایط واقعی یک شبکه مح

تأمین و توزیع اقلام غذایی نظیر عدم قطعیت در مدت زمان سفر، محدودیت زنجیره

کننده در تأمین تمامی محصولات و عدم اندازی وسایل نقلیه، عدم توانایی یک تأمینراه

 گیرد که بر پیچیدگیولات را در نظر میتوانایی یک وسیله نقلیه در حمل تمامی محص

 های این پژوهش عبارتند از:افزاید. از این رو نوآوریمسئله می
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 تأمین و توزیع اقلام غذایی که به طور همزمان ارائه مدل ریاضی شبکه زنجیره

میزان زودکرد و دیرکرد تحویل محصولات به مشتریان کمینه و کیفیت محصولات 

 تحویلی بیشینه شود.

  استفاده از رویکرد حل دقیق محدودیت اپسیلون تقویت شده برای حل مسئله در

 ابعاد کوچک.

  استفاده از الگوریتم فراابتکاریTTH  1با مرتب سازی نامغلوب به نامMOTTH  برای

 حل مسئله در ابعاد بزرگ.

 تحقیق شناسیروش

تأمین مواد هاز آنجا که تحقیق حاضر یکی از مباحث مهم و ضروری در حوزه زنجیر

با هدف برطرف کردن نیازهای مشتریان  ،صنعت نظامی کشور در و مورد نیاز غذایی

 .از نوع تحقیقات کاربردی )کمی( است باشد،در زمان معلوم و با حداکثر کیفیت می

ای )بررسی کتب و اسناد و اطلاعات مورد نیاز این پژوهش از طریق مطالعات کتابخانه

موجود( و نظرات کارشناسان امر و کسانی که به طور مستقیم لات ها و مقانامهپایان

تأمین اقلام غذایی منجمد در ارتباط هستند بدست آمد و با قراردادن مدل با زنجیره

( به عنوان مبنای کار، طراحی 1101) نیا( و مدل طاهری و بهشتی1102) سانگ و کو

ق و برای حل دقی GAMS افزارهایاز نرمهمچنین  مدل تحقیق جاری انجام شد.

MATLAB برای حل فراابتکاری مدل استفاده شد. 

 

 مفروضات مدل

کننده تأمین NSمحصول وجود دارد که باید از  NRسفارش متشکل از  Nتعداد  -0

 کننده، توانایی تهیه تمامی سفارشات را ندارد.خریداری گردد. هر تأمین

یله نقلیه به مشتریان تحویل داده وس NVسفارش خریداری شده باید توسط  Nاین  -1

شود. این وسایل نقلیه ناهمگن هستند بدین معنی که میانگین سرعت و ظرفیت حمل 

ها به ازای هر واحد ها متفاوت بوده و میزان نرخ کاهش کیفیت محصولات در آنآن

ها )از لحاظ های آنمسافت پیموده شده و یا باز شدن درب یخچال با توجه به ویژگی

بندی و ...( با یکدیگر متفاوت است. همچنین یک وسیله نقلیه قادر به فیت یخچال، عایقکی

 باشد.حمل تمامی محصولات نمی

                                                 
1. Multi Objective Time Travel to History 
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ونقل، اشتراک وسایل نقلیه بین مشتریان به منظور استفاده بهینه از ناوگان حمل -3

ک در ی تواند سفارشات چند مشتری راباشد. بدان معنا که هر وسیله نقلیه میمجاز می

ها تحویل دهد. علاوه بر این، هر وسیله نقلیه پس از محموله بارگیری کرده و به آن

تواند دوباره مورد استفاده قرار تحویل محموله به مشتریان، از مسئله حذف نشده و می

 گیرد.

سازی است که بعد از این زمان در دسترس هر وسیله نقلیه دارای یک زمان آماده -0

رای مثال یک وسیله نقلیه ممکن است به علت خرابی از لحظه صفر قابل خواهد بود. ب

 استفاده نباشد.

 هر یک از وسایل نقلیه در ابتدای زمانبندی در یک محل مستقر هستند. -5

 ها نیزبرای تحویل اقلام غذایی به مشتریان، ملاحظات ترافیکی و شرایط جوی راه -2

 باشد. از آنجا که ن حمل محصولات قطعی نمینظر گرفته شده است. از این رو زما در

= مدت زمان حمل محصولات 
 فاصله دو نقطه از هم 

میانگین سرعت وسیله نقلیه
 

و چون فاصله دو نقطه از هم یک عدد ثابت است، میانگین سرعت وسیله نقلیه دارای 

 ود.شباشد و این عدم قطعیت به صورت فازی مثلثی درنظر گرفته میعدم قطعیت می

 کمبود کالا جایز نیست. -2

های مختلف تأمین اقلام غذایی برای دورهتوزیع در زنجیره-ریزی تأمینبرنامه -1

 گیرد.صورت می

کیفیت محصولات به مدت زمان حمل مواد غذایی، تعداد دفعات باز شدن درب یخچال  -1

 (.0ل دهی به مشتریان و مدت زمان باز بودن آن بستگی دارد )شکبرای سرویس

دهی دهد که زمانی که درب یخچال برای سرویسموقعیتی را نشان می -الف-0شکل 

ود شمانده در وسیله نقلیه کاسته میشود از کیفیت مواد غذایی باقیبه مشتریان باز می

علاوه بر کاهش میزان  -ب-0یابد. ولی شکل و در طول مدت حمل، کیفیت آن کاهش نمی

ز شدن درب یخچال، کیفیت مواد غذایی در مدت زمان حمل کیفیت محصولات هنگام با

یابد و این کاهش کیفیت به نوع وسیله نقلیه و ماده نیز با شیب مشخصی کاهش می

 -ب-0غذایی بستگی دارد. رویکرد کاهش کیفیت محصولات در این مقاله همانند شکل 

 باشد.می
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 مان حمل و باز بودن درب يخچالمیزان کاهش کیفیت محصولات با توجه به مدت ز -1شکل 

 

 

 مدل رياضی مسئله

گردد. با قرار دادن مدل ریاضی در این بخش مدل عدد صحیح مختلط مسئله ارائه می

( به عنوان مبنای کار، طراحی مدل 1101) نیا( و طاهری و بهشتی1102) سانگ و کو

 انجام شد.

 هاانديس

 NS کنندگانتعداد تأمین NC تعداد مشتریان

 NR تعداد انواع محصولات NV عداد وسایل نقلیهت

 s کنندگانتأمین i,j مشتریان

 r محصولات v وسایل نقلیه

 b محموله t ریزیدوره برنامه

 p اولویت حمل سفارشات در یک محموله

 

 پارامترها

 r 𝑆ⅈ𝑧ⅇ𝑟میزان فضای اشغال شده توسط یک واحد از محصول نوع 

 𝐶𝑎𝑝𝑣  امvظرفیت وسیله نقلیه 

𝑉ⅇℎ𝐼𝑛𝐴𝑣𝑣 امtاندازی وسایل نقلیه در دوره زمان اولیه راه
𝑡 

 𝑉𝑆𝑣̃ )فازی( vمیانگین سرعت وسیله نقلیه 
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 𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠 امsکننده فاصله بین ترمینال تا تأمین

 i 𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖تا مشتری  sکننده فاصله بین تأمین

 j 𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗و  iفاصله بین مشتری 

ام در دوره iام به مشتری rحد بالای پنجره زمانی تحویل محصول 

tام 

𝑈𝑑𝑢ⅇ𝑖
𝑟𝑡 

ام در دوره iام به مشتری rحد پایین پنجره زمانی تحویل محصول 

tام 

𝐿𝑑𝑢ⅇ𝑖
𝑟𝑡 

 𝑆𝐴𝑇𝑟 امrحداکثر رضایتمندی برای محصول 

ام وقتی rواحد از محصول نرخ کاهش سططح رضایتمندی برای هر  

کند )به ازای واحد ام را حمل میrام محصطططول vکطه وسطططیله نقلیه  

 مسافت(.

𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟 

ام وقتی rنرخ کاهش سططح رضایتمندی برای هر واحد از محصول  

ام باز rام برای تحویل محصطططول vکطه درب یخچال وسطططیله نقلیه  

 شود )به ازای واحد زمان(.می

𝑂𝑣
𝑟 

زمان باز بودن درب یخچال برای تخلیه یک واحد از محصططول مدت 

 ام rنوع 

𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟 

𝑆𝑈𝑠 امtام در دوره sکننده ام در تأمینrظرفیت عرضه کالای 
𝑟𝑡 

𝐷𝑖 امtام در دوره rام برای کالای iمیزان تقاضای مشتری 
𝑟𝑡 

شد به معنای برابر یک با G(r,s)، اگر NR×NSیک ماتریس با ابعاد 

 است و بالعکس. rدر تأمین کالای  sکننده توانایی تأمین

𝐺 

برابر یک باشد به معنای  N(r,v)، اگر NR×NVیک ماتریس با ابعاد 

 است و بالعکس. rدر حمل کالای  vتوانایی وسیله نقلیه 

𝑁 

 𝑀 یک عدد بسیار بزرگ مثبت

 متغیرهای تصمیم

ام در دوره iم به مشططتری اrمیزان دیرکرد در تحویل محصططول 

tام 

𝑇𝑎𝑟𝑑ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡 

ام در دوره iام به مشتری rمیزان زودکرد در تحویل محصطول  

tام 

𝐸𝑎𝑟𝑙ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡 
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ام تقاضططا داشته rام برای محصطول  tام در دوره iاگر مشطتری  

 است. 1در غیراین صورت برابر  0باشد برابر 

𝐻𝑖
𝑟𝑡 

ام در iام از مشططتری rام تقاضططای محصططول  sکننده تأمیناگر 

 1در غیراین صطططورت برابر  0ام را برآورد کنططد برابر tدوره 

 است.

𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡 

ام در محموله pام در اولویت حمل iام مشططتری rاگر سططفارش 

b ام وسیله نقلیهv ام در دورهt در غیر این  0ام قرار بگیرد برابر

 است. 1صورت برابر 

𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡  

ام از bام برای حمطل محموله  vزمطان بطارگیری وسطططیلطه نقلیطه     

 امtام در دوره iام مشتری rسفارش کالای 

𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣
𝑟𝑡  

𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖 امtام در دوره iام به مشتری rزمان تحویل محصول نوع 
𝑟𝑡 

ام vام وقتی که وسطططیله نقلیه iسططططح رضطططایتمندی مشطططتری  

 دهد.ام را تحویل میrمحصول نوع 

𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣
𝑟  

𝑃𝑈𝑠 امtام در دوره sکننده ام نزد تأمینrمیزان خرید محصول 
𝑟𝑡 

 مدل ریاضی این تحقیق  عبارت است از:

(0)  Minz1 ∑ ∑ ∑ 𝑇𝑎𝑟𝑑ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡

𝑟𝑖𝑡 +
∑ ∑ ∑ 𝐸𝑎𝑟𝑙ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖

𝑟𝑡
𝑟𝑖𝑡  

(1)  Max z2 = 

∑ ∑ ∑ ∑ ∑ ∑ 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

𝑝𝑏𝑟𝑣𝑖𝑡  

 

(3) 

 

∀ ⅈ. 𝑟. 𝑡 
 

𝐷𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝐻𝑖

𝑟𝑡  

(0) ∀ ⅈ. 𝑟. 𝑡 𝐷𝑖
𝑟𝑡 ≤ 𝑀 × 𝐻𝑖

𝑟𝑡 

(5) ∀ ⅈ. 𝑟. 𝑡 ∑ 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡

𝑠

= 𝐻𝑖
𝑟𝑡 

(2) ∀ ⅈ. 𝑟. 𝑡 ∑ ∑ ∑ 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

𝑝𝑏𝑣

= 𝐻𝑖
𝑟𝑡 

(2) ∀ 𝑣. 𝑏. 𝑝. 𝑡. 𝑟 ∑ 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

𝑖

≤ 1 

(1) ∀ 𝑣. 𝑏. 𝑡. 𝑟 ∑ 𝑇𝑣(𝑏+1)𝑖1
𝑟𝑡

𝑖

≤ ∑ 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡

𝑖
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(1) ∀ 𝑣. 𝑏. 𝑝. 𝑡. 𝑟 ∑ 𝑇𝑣𝑏𝑖(𝑝+1)
𝑟𝑡

𝑖

≤ ∑ 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

𝑖

 

(01) ∀ 𝑟. 𝑣. 𝑏. 𝑡 ∑ ∑ 𝑆ⅈ𝑧ⅇ𝑟

𝑝𝑖

× 𝐷𝑖
𝑟𝑡 × 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝

𝑟𝑡 ≤ 𝐶𝑎𝑝𝑣 

(00) ∀ 𝑟. ⅈ. 𝑣. 𝑠. 𝑡 
𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖1𝑣

𝑟𝑡 ≥ 𝑉ⅇℎ𝐼𝑛𝐴𝑣𝑣
𝑡 +

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠

𝑉𝑆𝑣̃

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣1𝑖1
𝑟𝑡

− 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡) 

(01) ∀ ⅈ ≠ 𝑗. 𝑟. 𝑣. 
 𝑏 ≠ 1. 𝑠. 𝑝. 𝑡 

𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣
𝑟𝑡 ≥ 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝

𝑟𝑡

+
𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆𝑣̃

× 𝑇𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝
𝑟𝑡

− 𝑀(3 − 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡

− 𝑇𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝
𝑟𝑡 − 𝑋𝑠𝑖

𝑟𝑡) 

 

 

(03) 

 

∀ 𝑟. ⅈ. 𝑏. 𝑣. 𝑠. 𝑡 
𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖

𝑟𝑡 ≥ 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣
𝑟𝑡 +

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆𝑣̃

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡

− 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡) 

(00) ∀ ⅈ ≠ 𝑗 . 𝑟. 𝑣. 𝑏. 
𝑝 ≠ 1. 𝑡 

𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)

𝑟𝑡

+
𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆𝑣̃

× 𝑇𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)
𝑟𝑡

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

− 𝑇𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)
𝑟𝑡 ) 

(05) ∀ ⅈ. 𝑟. 𝑣. 𝑏. 𝑠. 𝑡 
𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣

𝑟 ≤ 𝑆𝐴𝑇𝑟 −
𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆𝑣̃

× 𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟

× 𝑇𝑋𝑠𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡 − 𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟

× 𝑂𝑣
𝑟 × 𝐷𝑖

𝑟𝑡 × 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡  

 

(02) 

 

∀ⅈ ≠ 𝑗. 𝑣. 𝑏. 𝑟. 
𝑝 ≠ 1. 𝑡 

 

𝐼𝐶𝑆𝑗𝑣
𝑟 ≤ 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡 −
𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆𝑣̃

× 𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟 × 𝑇𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡

− 𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟 × 𝑂𝑣
𝑟 × 𝐷𝑗

𝑟𝑡

× 𝑇𝑣𝑏𝑗𝑝
𝑟𝑡 + 𝑀(2

− 𝑇𝑣𝑏𝑗𝑝
𝑟𝑡 − 𝑇𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡 ) 

(02) ∀ 𝑟. 𝑡. ⅈ 𝑇𝑎𝑟𝑑ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖

𝑟𝑡

− 𝑈𝑑𝑢ⅇ𝑖
𝑟𝑡 
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(01) ∀ 𝑟. 𝑡. ⅈ 𝐸𝑎𝑟𝑙ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝐿𝑑𝑢ⅇ𝑖

𝑟𝑡

− 𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 

(01) ∀ 𝑠. 𝑟. 𝑡 𝑃𝑈𝑠
𝑟𝑡 = ∑ 𝐷𝑖

𝑟𝑡 × 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡

𝑖

 

(11) ∀ 𝑠. 𝑟. 𝑡 𝑃𝑈𝑠
𝑟𝑡 ≤ 𝑆𝑈𝑠

𝑟𝑡 

(10) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑠. ⅈ|  𝐺(𝑟. 𝑠) = 0 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡 = 0 

(11) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 | 𝑁(𝑟. 𝑣)
= 0 

𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 = 0 

(13) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≤  𝑀 × 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝

𝑟𝑡  

(10) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≤  𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣

𝑟  

(15) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≥  𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣

𝑟 − 𝑀 × (1

− 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ) 

(12) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑠. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 2 × 𝑇𝑋𝑠𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≤ 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝

𝑟𝑡 + 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡 

(12) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑠. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝑋𝑠𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≥ 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝

𝑟𝑡 + 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡 − 1 

(11) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≤ 𝑀 × 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝

𝑟𝑡  

(31) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ≤ 𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖

𝑟𝑡 

(30) ∀ 𝑟. 𝑡. 𝑣. 𝑏. ⅈ. 𝑝 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡

≥ 𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 −  𝑀

× (1 − 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ) 

(31) 

 

𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 ≥0 

 

𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣
𝑟𝑡 ≥0 

𝑃𝑈𝑠
𝑟𝑡 ≥0 𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣

𝑟 ≥0 

𝐸𝑎𝑟𝑙ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖
𝑟𝑡 ≥0 𝑇𝑎𝑟𝑑ⅈ𝑛ⅇ𝑠𝑠𝑖

𝑟𝑡 ≥0 

𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 ∈ (0.1) 𝑋𝑠𝑖

𝑟𝑡 ∈ (0.1) 

 𝐻𝑖
𝑟𝑡 ∈ (0.1) 

 دلهای متشريح توابع هدف و محدوديت

کمینه کردن مجموع میزان زودکرد و دیرکرد تحویل محصولات به مشتریان  0رابطه 

 0و  3دهد. روابط بیشینه کردن میزان رضایتمندی مشتریان را نشان می 1و رابطه 

𝐻𝑖ام نداشته باشد rام تقاضایی برای محصولiدهد که  اگر مشتری نشان می
𝑟𝑡  برابر

بیانگر اطمینان از خرید سفارش  5باشد. رابطه ر یک میصفر در غیر این صورت براب

r ام مشتریiنیز بیانگر اطمینان از تخصیص سفارش  2کننده و رابطه ام از یک تأمین

ام vام، به یک محموله و در یک اولویت حمل وسیله نقلیه iخریداری شده مشتری 
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در یک محموله و در ، tکند که سفارش دو مشتری در دوره بیان می 2باشد. رابطه می

ام bام به محموله tکند که اگر در دوره بیان می 1یک اولویت حمل قرار نگیرد. رابطه 

 1یابد. رابطه ام نیز سفارشی تخصیص نمیb+1سفارشی تخصیص نیافت به محموله 

ام سفارشی تخصیص bام از محموله pام به اولویت حمل tدهد که اگر در دوره نشان می

 یابد.ام نیز سفارشی تخصیص نمیbام از محموله p+1یت نیافت به اولو

دهد که ظرفیت اشغال شده توسط سفارشات در یک محموله، از نشان می 01رابطه 

کننده زمان بارگیری تعیین 00ام بیشتر نشود. رابطه vظرفیت حمل وسیله نقلیه 

و رابطه ام در محموله اول vام توسط وسیله نقلیه iام از سفارش مشتری rمحصول 

ام توسط وسیله iام از سفارش مشتری rکننده زمان بارگیری محصول نیز تعیین 01

𝑏های ام در محمولهvنقلیه  ≠ ام به مشتری rزمان تحویل محصول  03است. رابطه  1

i ام وقتی که در اولویت اول حمل وسیله نقلیهv00دهد و رابطه باشد را نشان میام می 

ام jام، وقتی که مشتری pام در اولویت حمل iم به مشتری اrنیز زمان تحویل محصول 

نشان دهنده  05دهد. رابطه ام است را نشان میvام وسیله نقلیه p-1در اولویت حمل 

ام در vمیزان رضایتمندی مشتری، از کیفیت محصولات تحویلی وقتی که وسیله نقلیه 

دی مشتری، از کیفیت دهنده میزان رضایتمننیز نشان 02اولویت حمل اول و رابطه 

𝑝های حمل ام در اولویتvمحصولات تحویلی وقتی که وسیله نقلیه  ≠ به آنان خدمت  1

به ترتیب میزان دیرکرد و زودکرد تحویل  01و  02دهد. رابطه دهد را نشان میمی

ام rکننده میزان خرید محصول بیان 01دهد.  رابطه محصولات به مشتریان را نشان می

کند که میزان خرید، نباید از ظرفیت ارائه بیان می 11ام است. رابطه sنده کناز تأمین

یب محدودیت عدم توانایی یک به ترت 11و  10ام بیشتر باشد. روابط sکننده تأمین

کننده در تهیه تمامی انواع محصولات و محدودیت عدم توانایی یک وسیله نقلیه تأمین

سازی برای خطی 30تا  13دهد. روابط میدر حمل تمامی انواع محصولات را نشان 

نیز مربوط به محدودیت علامت متغیرهای  31نهایت رابطه  باشد. و درمدل ریاضی می

 تصمیم است.

 مدل قطعی معادل

در این مقاله مدت زمان حمل محصولات بر کیفیت آنان تأثیرگذار است و برای نزدیکی 

 باشد. از آنجا که طعی نمیبیشتر مسئله به دنیای واقعی، مدت زمان حمل ق

= مدت زمان حمل محصولات 
 فاصله دو نقطه از هم 

میانگین سرعت وسیله نقلیه
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و چون فاصله دو نقطه از هم یک عدد ثابت است، میانگین سرعت وسیله نقلیه دارای 

ها، از توزیع باشد. به سبب کارایی محاسباتی و سادگی در کسب دادهعدم قطعیت می

شود. بدین استفاده می 𝑉𝑆𝑣̃اتی برای مدل کردن ماهیت غیر دقیق پارامتر فازی مثلث

𝑉𝑆𝑣̃به صورت  𝑉𝑆𝑣̃صورت که پارامتر  = (𝑉𝑆1𝜈. 𝑉𝑆2𝑣. 𝑉𝑆3𝑣)  درنظر گرفته

 شود.می

ای هدر اینجا برای تبدیل مدل غیرقطعی مسئله که شامل ضرایب غیردقیق در محدودیت

استفاده  0باشد، به مدل قطعی معادل از روش خیمنزمی 02و  05، 00، 03، 01، 00ه شمار

شده است. روش مذکور از لحاظ محاسباتی بسیار کارآمد است، زیرا خاصیت خطی 

دهد. برای های نامساوی را افزایش نمیکند و همچنین تعداد محدودیتبودن را حفظ می

 ( مراجعه کنید.1112مقاله )خیمنز و همکاران،مطالعه بیشتر در مورد روش خیمنز به 

 32، 32، 35، 30، 33به روابط  02و  05، 00، 03، 01، 00 های قطعیبنابراین محدودیت

 شود.تبدیل می 31و 

(33) ∀ 𝑟. ⅈ. 𝑣. 𝑠. 𝑡 

𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖1𝑣
𝑟𝑡 ≥ 𝑉ⅇℎ𝐼𝑛𝐴𝑣𝑣

𝑡 + (𝛼 ×

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠

𝑉𝑆2𝑣
+

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠

𝑉𝑆1𝑣

2

+ (1 − 𝛼) ×

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠

𝑉𝑆3𝑣
+

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠

𝑉𝑆2𝑣

2
)

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣1𝑖1
𝑟𝑡 − 𝑋𝑠𝑖

𝑟𝑡) 

(30) 
 

∀ ⅈ ≠ 𝑗. 𝑟. 𝑣. 
𝑏 ≠ 1. 𝑠. 𝑝. 𝑡 

 

𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣
𝑟𝑡 ≥ 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝

𝑟𝑡 + (𝛼

×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆2𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆1𝑣

2
+ (1 − 𝛼)

×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆3𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆2𝑣

2
) × 𝑇𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝

𝑟𝑡

− 𝑀(3 − 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡 − 𝑇𝑣(𝑏−1)𝑗𝑝

𝑟𝑡

− 𝑋𝑠𝑖
𝑟𝑡) 

 

 

 

(35) 

 

 

 

∀ 𝑟. ⅈ. 𝑏. 𝑣. 𝑠. 𝑡 

 

                                                 
1. Jimenes 
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𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝐿𝑜𝑎𝑑𝑖𝑏𝑣

𝑟𝑡 + (𝛼 ×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆2𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆1𝑣

2

+ (1 − 𝛼) ×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆3𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑗

𝑉𝑆2𝑣

2
)  

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡 − 𝑋𝑠𝑖

𝑟𝑡) 

(32) 
∀ ⅈ
≠ 𝑗 . 𝑟. 𝑣. 𝑏. 
𝑝 ≠ 1. 𝑡 

𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑖
𝑟𝑡 ≥ 𝑇𝐷ⅇ𝑙ⅈ𝑣ⅇ𝑟𝑦𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)

𝑟𝑡 + (𝛼

×

𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆2𝑣
+

𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆1𝑣

2
+ (1 − 𝛼)

×

𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆3𝑣
+

𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗

𝑉𝑆2𝑣

2
) × 𝑇𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)

𝑟𝑡

− 𝑀(2 − 𝑇𝑣𝑏𝑖𝑝
𝑟𝑡 − 𝑇𝑣𝑏𝑗(𝑝−1)

𝑟𝑡 ) 

(32) ∀ ⅈ. 𝑟. 𝑣. 𝑏. 𝑠. 𝑡 

 

𝐼𝐶𝑆𝑖𝑣
𝑟 ≤ 𝑆𝐴𝑇𝑟 − (𝛼 ×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆2𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆1𝑣

2
+ (1

− 𝛼) ×

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆3𝑣
+

𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖

𝑉𝑆2𝑣

2
)

× 𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟 × 𝑇𝑋𝑠𝑣𝑏𝑖1

𝑟𝑡 − 𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟

× 𝑂𝑣
𝑟 × 𝐷𝑖

𝑟𝑡 × 𝑇𝑣𝑏𝑖1
𝑟𝑡  

(31) 
∀ⅈ
≠ 𝑗. 𝑣. 𝑏. 𝑟. 

𝑝 ≠ 1. 𝑡 

 

𝐼𝐶𝑆𝑗𝑣
𝑟 ≤ 𝑇𝐼𝐶𝑆𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡 − (𝛼 ×

𝐷𝐼𝑆𝑗𝑖

𝑉𝑆2𝑣
+

𝐷𝐼𝑆𝑗𝑖

𝑉𝑆1𝑣

2

+ (1 − 𝛼) ×

𝐷𝐼𝑆𝑗𝑖

𝑉𝑆3𝑣
+

𝐷𝐼𝑆𝑗𝑖

𝑉𝑆2𝑣

2
)

× 𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟 × 𝑇𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡 − 𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟

× 𝑂𝑣
𝑟 × 𝐷𝑗

𝑟𝑡 × 𝑇𝑣𝑏𝑗𝑝
𝑟𝑡 + 𝑀(2

− 𝑇𝑣𝑏𝑗𝑝
𝑟𝑡 − 𝑇𝑣𝑏𝑖(𝑝−1)

𝑟𝑡 ) 

 حل مدل رياضی 

در این قسمت ابتدا روش محدودیت اپسیلون تقویت شده به عنوان روش حل دقیق و 

های فراابتکاری برای حل به عنوان الگوریتم  MOTTHو  NSGA-IIها سپس الگوریتم

 شود.ارائه می مدل

های مختلفی برای حل مسائل چندهدفه وجود دارد که در این مقاله از روش روش

شود. روش است استفاده می εشده که توسعه یافته روش محدودیت تقویت εمحدودیت 
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( معرفی شد، یک تابع هدف را زمانی 0113) 0که توسط چانکونگ و هیمز εمحدودیت 

ند؛ شوهایی با حدود بالا یا پایین مناسب، تبدیل میدیتکه مابقی توابع هدف به محدو

آید و جواب بهینه پارتو را ارئه بدست می εکند. این حدود با سطوح مختلف بهینه می

( معرفی شده 1111) 1شده که توسط ماورتاستقویت εدهد. اما، روش محدودیت می

است. برای نمونه، این  است، توجه محققان را به خاطر بعضی از مزایای آن جلب کرده

کند و یا زمانی که مسائل بیش از دو های بهینه پارتو را تضمین میروش کارایی جواب

دهد. برای مطالعه بیشتر روش تابع هدف داشته باشند، زمان حل مسئله را کاهش می

 ( مراجعه کنید.1111) محدودیت اپسیلون تقویت شده به مقاله ماورتاس

 شده عبارتند از: تقویت ε های روش محدودیتگام

( یک تابع هدف را به عنوان تابع هدف اصلی انتخاب کنید. در این تحقیق تابع هدف 0گام 

اول )کمینه کردن مجموع زودکرد و دیرکرد تحویل محصولات( به عنوان تابع هدف 

 شود.اصلی انتخاب می

کنید. برای این کار هر  ( جدول نتیجه نهایی را برای یافتن دامنه توابع هدف ایجاد1گام 

بار با توجه به یکی از توابع هدف، مسئله را حل کنید و مقادیر بهینه و ندیر هر تابع 

مقدار وجود دارد که برای  1هدف را بدست آورید. در این تحقیق برای هر تابع هدف 

 شود.بدست آوردن بیشترین و کمترین مقدار توابع هدف استفاده می

مقدار بهینه و ندیر توابع هدف فرعی )در این مقاله تابع هدف دوم  ( بازه بین دو3گام 

ه شود( را بباشد به عنوان تابع هدف فرعی درنظر گرفته میکه کیفیت محصولات می

بندی یک مسئله جدید بوجود بندی کنید. هر تقسیم( تقسیمqتعداد از قبل مشخص شده )

 آورد که باید جداگانه حل شود.می

 پیشنهادی را به صورت زیر تغییر دهید:( مدل 0گام 
Min Z1 

s.t. 

Z2≥Z2(min)+v.𝛥𝜀𝑧2
 

Where v=0,1,2,…,q 

𝛥𝜀𝑧2
= 

𝑍2(𝑚𝑎𝑥)−𝑍2(𝑚𝑖𝑛)

𝑞
 

( تابع هدفی که به محدودیت انتقال داده شده را با اضافه کردن متغیر کمبود یا 5گام

. شودهای بهینه پارتو میاین کار باعث کارایی جوابکنیم. مازاد به مساوی تبدیل می

                                                 
1. Chankong & Haimes 
2. Mavrotas 
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به علاوه متغیر کمبود یا مازاد را باید به تابع هدف اصلی نیز اضافه کرد. بنابراین مدل 

مرتبه به صورت  qشود. در واقع مدل ریاضی زیر باید این مقاله به صورت زیر می

 جداگانه حل شود.

Min (Z1+β(𝑆1)) 

s.t. 

31-02و  31-33و  01-3ای همحدودیت  

Z2−𝑆1 = Z2(min)+v.𝛥𝜀𝑧2
 

v=0,1,2,…,q 

باشد و تأثیر زیادی بر می 01-3تا 01-2بسیار کوچکی است که معمولاً بین  عدد βکه 

باید برابر صفر یا نزدیک به صفر  𝑆1روی تابع هدف اصلی مسئله ندارد. همچنین متغیر 

و کارایی بدست آید. لازم به ذکر است که هیچ راه حل واحدی باشد تا جواب بهینه پارت

وجود ندارد که به طور همزمان هر دو تابع هدف را بهینه کند. بنابراین باید مجموعه 

شود را شده محاسبه میتقویت εجواب بهینه پارتو که با استفاده از روش محدودیت 

شود که هیچ راه حل شدنی یبدست آورد. بهینه بودن راه حل پارتو زمانی تضمین م

وجود نداشته باشد که بتواند تابع هدف اول را بدون تغییر دادن مقدار تابع هدف دوم 

  بهبود بخشد.

ای از آن است، به دلیل تأمین که پژوهش حاضر نمونهمسائل طراحی شبکه زنجیره

حل قرار دارد و برای  NP-Hardهای محاسباتی در گروه خانواده مسائل پیچیدگی

های فراابتکاری استفاده شود تا در زمان معقول مسئله در ابعاد بزرگ باید از الگوریتم

به جواب بهینه یا نزدیک به بهینه دست یافت. از این رو در این تحقیق از دو الگوریتم 

NSGA-II  وMOTTH شود.برای حل مسئله استفاده می 
 

 NSGA-IIالگوريتم فراابتکاری 

NSGA-II های بهینه ای از جوابوع جبهه بهینه پارتو درحالی که به مجموعهبا حفظ تن

های تکاملی در حل مسائل ترین الگوریتمسراسری همگرا است، یکی از شناخته شده

های اجرای این و گام NSGA-IIچندهدفه است. برای مطالعه بیشتر درباره الگوریتم 

 .( رجوع شود1111) و همکاران 0الگوریتم به مقاله دب

 است. 1ارائه شده برای حل این مسئله مطابق شکل NSGA-IIشبه کد الگوریتم 

 

                                                 
1. Deb 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، ريتمدي کاوشهای نشريه  413

 شبه کد الگوريتم ژنتیک چندهدفه پیشنهادی -4شکل

 

ختار کرومزوم مورد استفاده در این تحقیق مشابه ساختار کرومزوم مورد استفاده سا

( و عملگر تلفیق و جهش مورد استفاده در این 1101نیا )در تحقیق طاهری و بهشتی

 ( است.1103)0تحقیق نیز مشابه عملگر تلفیق و جهش مورد استفاده در تحقیق الریچ

 

 MOTTHالگوريتم فراابتکاری 

ارائه دادند که از مفهوم  TTHنیا بسط جدیدی از الگوریتم ژنتیک به نام بهشتیطاهری و 

ها جهت سفر به تاریخ الهام گرفته شده است. این الگوریتم، رویایی آرزوی دیرینه انسان

نسل قبل، شانس  Rهای جواب های نسل فعلی با بدترینجواب با جایگزین کردن بهترین

آورد و این امر ه را فراهم میفضای جواب مسئل های بیشتری ازبخش جستجوی

(. از طرفی این الگوریتم، 1101نیا،)طاهری و بهشتی اندازدهمگرایی را به تأخیر می

برای حل  TTHالگوریتمی تک هدفه بود ولی در تحقیق جاری، بسط جدیدی از الگوریتم 

 ود.شارائه می MOTTHمسائل چند هدفه، به نام الگوریتم فراابتکاری 

افزوده   NSGA-IIیک شرط و دو پارامتر جدید به الگوریتم  MOTTHدر الگوریتم 

 شود.می

شود. شرط بازگشت: پس از محقق شدن این شرط، عملیات بازگشت به تاریخ آغاز می

در این تحقیق شرط برگشت به تاریخ، رسیدن متغیر شماره نسل به عدد مشخصی 

                                                 
1. Ullrich 

 شروع

 ( جواب اولیه تصادفی ایجاد کن.Popsizeبه تعداد جمعیت نسل )

 گیرند انتخاب کن )ارزیابی برازندگی(.بهترین اعضای جمعیت که مقدار تابع هدف بهتری را برای مسئله درنظر می

 )حلقه اصلی(: ( مراحل زیر را تکرار کنMaxiter)به تعداد ماکزیمم نسل 

 انتخاب والد برای عملگرهای تقاطع و جهش.      

 انجام عملگر تقاطع و ایجاد جمعیت فرزندان.      

 یافتگان.انجام عملگر جهش و ایجاد جمعیت جهش      

 یکپارچه کردن جمعیت )مجموع نسل کنونی و فرزندان حاصل از تقاطع و جهش(.      

 سازی نامغلوب.اعمال روش مرتب      

 محاسبه پارامتر کنترلی فاصله ازدحامی.      

 مرتب کردن جمعیت و حذف جمعیت اضافی.      

 بررسی شرایط خاتمه و تکرار در صورت نیاز.      

 پایان حلقه اصلی

 جواب نامغلوب نهایی را چاپ کن.
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 شود.نشان داده می GBاست که با 

R: وند شها به آن انتقال داده میبوسیله این پارامتر شماره نسلی از گذشته که کرومزوم

های نشان دهنده شماره نسل فعلی باشد، کرومزوم currentشود. اگر مشخص می

 شوند. منتقل می current-Rانتخاب شده به نسل 

Transrateباید به تاریخ های نسل فعلی است که : که نشان دهنده تعدادی از کرومزوم

های موجود در جبهه از کرومزوم Transrateانتقال داده شود. به عبارت دیگر تعداد 

-currentوجود ندارند انتخاب و به نسل  current-Rنامغلوب اول نسل فعلی که در نسل 

R  انتقال داده می شوند. از طرفی تعدادTransrate های نسل عدد از کرومزومcurrent-

R شوند.ین جبهه نامغلوب وجود دارند )بدترین کرومزوم( حذف میکه در آخر 

 عبارت است از: MOTTHهای الگوریتم بنابراین گام

تعدادی کرومزوم تصادفی به عنوان جمعیت اولیه ایجاد کنید و قرار دهید  -0گام 

CURRENT=1  (CURRENT  )نشان دهنده شماره نسل است 

 عملگر تلفیق و جهش افزایش دهید.جمعیت نسل فعلی را توسط دو  -1گام 

 2(، به گام CURRENT>GB) اگر معیار بازگشت به تاریخ محقق شده است -3گام 

 .بروید 0بروید در غیر اینصورت به گام 

اگر معیار توقف محقق شده است، الگوریتم را خاتمه دهید. در غیر اینصورت  -0گام 

    .روید 5به گام 

سازی نامغلوب و فاصله ازدحامی اعضای جمعیت رتبنسل بعد را براساس م -5گام 

 بروید. 1و به گام    CURRENT= CURRENT+1تشکیل دهید و قرار دهید 

های موجود در جبهه نامغلوب اول نسل فعلی که از کرومزوم Transrateتعداد  -2گام 

ی تعداد انتقال دهید. از طرف current-Rتر وجود ندارند انتخاب و به نسل نسل قبل Rدر 

Transrate های نسل عدد از کرومزومcurrent-R  که در آخرین جبهه نامغلوب وجود

 1و به گام   CURRENT= 1دارند )بدترین کرومزوم( را حذف کنید و قرار دهید

 بازگردید.

و  NSGA-IIبا استفاده از آزمون تاگوچی، مقادیر زیر برای پارامترهای الگوریتم 

MOTTH .درنظر گرفته شد 
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 MOTTHو  NSGA-IIتم مقادير پارامترهای الگوري -1لجدو

 مقدار پارامتر

 011 اندازه جمعیت اولیه

 1/2 نرخ تقاطع

 1/0 نرخ جهش

GB 11 

R 05 

 نسل 111بررسی  خاتمه الگوریتم

 

 شود.پرداخته می MOTTHو  NSGA-IIهای در ادامه به ارزیابی عملکرد الگوریتم

 

 هاتحلیل يافتهوتجزيه

و مورد نیاز در صنعت تحقیق  های با توجه به اینکه مدل ریاضی ارائه شده از نوآوری

تابع هدف )کمینه کردن مجموع  1در این بخش ابتدا رابطه بین باشد، لذا می نظامی کشور

زودکرد و دیرکرد تحویل سفارشات به مشتریان و بیشنه کردن کیفیت محصولات 

 MOTTHشود. سپس به ارزیابی عملکرد الگوریتم می تحویلی( با یکدیگر نشان داده

)الگوریتم پیشنهادی این تحقیق( از طریق مقایسه با حل دقیق و مقایسه با عملکرد 

 شود.پرداخته می NSGA-IIالگوریتم 

 

 رابطه بین دو تابع هدف

برای حل مدل این مقاله، یک مسئله تصادفی با پارامترهای زیر تولید شده است که با 

با کامپیوتر  GAMS 25.1.2و توسط نرم افزار  q=8شده با تقویت εش محدودیت رو

Corei5 2.5GHz CPU   دهنده جواب بهینه پارتو برای این نشان 3حل شده است. شکل

دهد با افزایش کیفیت محصولات تحویلی به مشتریان، مسئله تصادفی است که نشان می

 یابد و بالعکس. با اینرشات نیز افزایش میمجموع میزان زودکرد و دیرکرد تحویل سفا

 گزیند.گیرنده متناسب با شرایط خود یک جواب را برمیحال تصمیم

ها، ابتدا عملکرد آنان در ابعاد کوچک با حل دقیق تمبه منظور ارزیابی عملکرد الگوری

مسئله تصادفی در ابعاد مختلف تولید شده و عملکرد  12شود و درنهایت مقایسه می

ه های کامپیوتری این مقالشود. تمام برنامه نویسیدو الگوریتم با یکدیگر مقایسه می

اجرا  Intel Corei5و  GHz 2.5نوشته شده و با یک کامپیوتر  MATLABتوسط نرم افزار 

 گردیده است.
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پارامترهای مسئله تصادفی -4جدول   

NR=3 NV=3 NS=3 NC=6 

𝑆𝐴𝑇𝑟=100 t=1 

𝛼=0.4 𝑆𝑈𝑠
𝑟𝑡=300 

𝑉ⅇℎ𝐼𝑛𝐴𝑣𝑣
𝑡=U{1,5} 𝑆ⅈ𝑧ⅇ𝑟= U{1,5} 

𝑇𝐷𝐼𝑆𝑠=U{1,20} 𝐶𝑎𝑝𝑣=U{250,300} 

𝐷𝐼𝑆𝑖𝑗=U{1,20} 𝑆𝐷𝐼𝑆𝑠𝑖=U{1,20} 

𝐿𝑑𝑢ⅇ𝑖
𝑟𝑡=U{5,8} 𝐷𝑖

𝑟𝑡=U{0,50} 

𝑉𝑆𝑣= U{1,6} 𝑈𝑑𝑢ⅇ𝑖
𝑟𝑡=U{12,15} 

𝑅𝐸𝐷𝑣
𝑟=U(1,0) 𝑂𝑣

𝑟=U(1,0) 

 𝑇ⅈ𝑚ⅇ𝑟=U(1,0) 

G=N=
1 0 0
0 1 0
0 0 1

 

 

 

 

 

 

𝛥𝜀𝑧2
= 

1347/4−1308

8
= 4/925 

 

 جواب بهینه پارتو -4جدول 

v 1Z 2Z 
0 4401/40 1803 

1 4044/43 944/1814 

4 0444/41 34/1814 

8 4044/44 444/1844 

4 4401/49 4/1844 

4 3388/44 444/1884 

4 40144/44 44/1884 

4 4484/43 444/1844 

3 0888/30 4/1844 

 

 

 

 2Zجدول نتیجه نهايی برای نشان دادن دامنه  -8جدول

2Z 1Z تابع هدف 

0311 2010/51 1Minimize Z 

0/0302 1333/11 2Maximize Z 



 1400 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، ريتمدي کاوشهای نشريه  444

 
 جواب بهینه پارتو برای مسئله دوهدفه -8شکل 

 

شده تقویت εمسئله تصادفی در ابعاد مختلف تولید و به روش محدودیت  2در این بخش 

حل شد. هر مسئله تصادفی، توسط سه پارامتر  MOTTHو  NSGA-IIهای و الگوریتم

ابقی م کنندگان و تعداد وسایل نقلیه نشان داده شده است.تعداد مشتریان، تعداد تأمین

 باشد.می 1پارامترها مطابق جدول 

نشان داده شده است. در این جدول چهار ستون اول مربوط  5نتایج مقایسات در جدول 

به مشخصات مسئله است. بهترین جواب یافته شده برای توابع هدف اول و دوم در 

 3شده و زمان حل مسئله به ترتیب در تقویت εبین نقاط پارتویی روش محدودیت 

-و ستون NSGA-IIمقادیر مرتبط با روش  01تا  1های ستون بعدی ارائه شد. در ستون

و زمان حل آنان نشان داده شده است.  MOTTHمقادیر مرتبط با روش  03تا  00های 

مطابق با فرمول زیر  MOTTHو  NSGA-IIستون انتهایی خطای حاصل از روش  0در 

 در هر یک از توابع هدف گزارش شده است.

 

| = درصد اختلاف جواب (31)
جواب روش دقیق−جواب الگوریتم فراابتکاری

جواب روش دقیق
| ×100 
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 با حل دقیق MOTTHو  NSGA-IIمقايسه  -4جدول 

ف
دي

ر
ن ) 

ريا
شت

 م
داد

تع
N

C
) 

ن )
گا

ند
کن

ن 
می

تأ
اد 

عد
ت

N
S

) 

ه )
لی

نق
ل 

ساي
 و

داد
تع

N
V

) 

-تقويت 𝛆محدوديت 

 شده
NSGA-II MOTTH 

درصد 

خطای 
NSGA-II 

درصد 

خطای 
MOTTH 

ول
ف ا

هد
وم 

ف د
هد

ه( 
نی

)ثا
ل 

 ح
ان

زم
 

ول
ف ا

هد
وم 

ف د
هد

ه( 
نی

)ثا
ل 

 ح
ان

زم
 

ول
ف ا

هد
وم 

ف د
هد

ه( 
نی

)ثا
ل 

 ح
ان

زم
 

ول
ف ا

هد
وم 

ف د
هد

ول 
ف ا

هد
وم 

ف د
هد

 

1 8 8 8 0 414/9 8/4 0 414/9 49/8 0 414/9 81/4 0 0 0 0 

4 4 8 8 18/1 1119/4 4/1 14/4 1084/8 83/9 14/4 1048 83/4 19/3 4/4 14/4 4/3 

8 4 4 4 8/4 1448/8 48/4 4/4 1444/9 40/8 8/4 1448/8 40/9 48/4 0/04 0 0 

4 10 4 4 43/8 4434/4 1484/4 30/9 4438 34/4 31/1 4434 34/4 8/8 0/4 8/4 0/4 

4 10 4 9 9/3 4444/4 8934/4 11/4 4441/4 34/9 10/3 4449/4 90/4 14/8 0/4 10/4 0/8 

4 44 3 9 - - - 414/9 4840/8 444/4 814/9 4849 444/9 - - - - 

 1/44 4/44 1/434 14/43 49/83 1443/43 44/14 43/44 1444/14 44/44 1044/43 1444/04 40/94 (4میانگین )به غیر از مسئله 

 

های نزدیکتری به حل دقیق جواب MOTTHدهد که الگوریتم نشان می 5بررسی جدول 

از نظر بهترین جواب حاصل برای هر یک از توابع هدف  NSGA-II نسبت به الگوریتم

 %13زمان حل دقیق به  %2در  NSGA-IIدهد. زیرا به طور میانگین الگوریتم ارائه می

حالی  جواب بهینه تابع هدف دوم رسیده است این در %11جواب بهینه تابع هدف اول و 

جواب بهینه  %15ن حل دقیق به زما %2به طور میانگین در  MOTTHاست که الگوریتم 

جواب بهینه تابع هدف دوم رسیده است. همچنین بررسی زمان  %11تابع هدف اول و 

شده به تقویت εدهد که زمان حل مسائل با روش محدودیت حل مسائل نیز نشان می

ای هیابد. این در حالی است که زمان حل مسئله توسط الگوریتمطور نمایی افزایش می

NSGA-II  وMOTTH (. این امر نشان از 0به طور خطی افزایش ناچیزی دارد )شکل

 ،بودن مسئله NP-Hardزمان حل بسیار مناسب روش فراابتکاری دارد. از طرفی به دلیل 

 را نداشته است. 2روش حل دقیق قابلیت حل مسئله 

 هامقايسه الگوريتم

مسئله تصادفی  12ابتدا ، MOTTHو  NSGA-IIبه منظور مقایسه عملکرد دو الگوریتم 

 در ابعاد مختلف تولید و سپس توسط هر دو الگوریتم حل شد.

 تولید مسائل تصادفی

کنندگان و تعداد وسایل پارامتر اصلی تعداد مشتریان، تعداد تأمین 3این مسئله دارای 

ظر ن نقلیه است که برای هر پارامتر سه سطح بالا، متوسط و پایین مطابق جدول زیر در

 باشد.می 1شود. مابقی پارامترها مطابق جدول ته میگرف
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 های فراابتکاریتوسط روش دقیق و الگوريتم)ثانیه( مقايسه زمان حل  -4شکل

 
 مقادير مختلف برای سه پارامتر اصلی مسئله -4جدول 

 

 

 

 

 شود.مسئله تصادفی تولید می 12( تعداد 3*3*3از ترکیب مسائل فوق )
 

 مقايسه نتايج

مسئله تصادفی تولید شده، توسط هر دو الگوریتم حل شده و نتایج آن در  12تمامی 

 هایهای چندهدفه از عملکرد الگوریتمنشان داده شده است. عملکرد الگوریتم 2جدول 

ای هتواند برای بررسی جوابتر است و یک شاخص ارزیابی نمیتک هدفه بسیار پیچیده

ه شده کافی باشد. از این رو در این مقاله، برای بررسی ئهای اراحاصل از الگوریتم

)تعداد  Q metric0ای های حاصل از دو الگوریتم، از دو شاخص مقایسهکیفیت جواب

شود. )شاخص پراکندگی( استفاده می 1S metricو های غیرمغلوب یافت شده( جواب

کمتر باشد، کیفیت جواب ارائه شده بهتر است. از  S metricبیشتر و  Q metricهرچه 

 پنج شاخص دارد: 2این رو جدول 

بهترین جواب یافته شطططده برای تابع هدف اول و جواب متناظر آن برای تابع هدف  -0

                                                 
1. Quantity Metric 
2. Spacing Metric 

0
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1 2 3 4 5

augmented ε constraint NSGA-II MOTTH

 سطح بالا سطح متوسط سطح پایین 

 011 51 01 تعداد مشتریان

 15 05 3 کنندگانتعداد تأمین

 15 05 3 داد وسایل نقلیهتع
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 دوم

تابع هدف دوم و جواب متناظر آن برای تابع هدف  بهترین جواب یافته شطططده برای -1

 اول

3- Q metric 

0- S metric 

 ها )بر حسب ثانیه(زمان حل توسط الگوریتم -5

 
 NSGA-IIو  MOTTHمقايسه الگوريتم  -4جدول 

ف
دی

ر
 

N
C

 N
S

 N
V

 

NSGA-II MOTTH 

ر 
قدا

 م
ین

تر
به

1
Z 

 
2

Z 
ر 

قدا
 م

ین
تر

به
با 

ر 
اظ

متن
1

Z 

ر 
قدا

 م
ین

تر
به

2
Z 

 
1

Z 
ر 

قدا
 م

ین
تر

به
با 

ر 
اظ

متن
2

Z 

S
 m

et
ri

c
 Q

 m
et

ri
c

 C
P

U
 t

im
e

 

ر 
قدا

 م
ین

تر
به

1
Z 

 
2

Z 
ر 

قدا
 م

ین
تر

به
با 

ر 
اظ

متن
1

Z 

ر 
قدا

 م
ین

تر
به

2
Z 

 
1

Z 
ر 

قدا
 م

ین
تر

به
با 

ر 
اظ

متن
2

Z 

S
 m

et
ri

c
 Q

 m
et

ri
c

 C
P

U
 t

im
e

 

0 01 3 3 03/0 251/2 221/3 10/5 1/21 2 11/2 05/0 250/0 212/1 33/3 1/12 2 10/1 

1 01 3 05 1 0011/2 0125 003/2 0/30 05 35/3 1 0122 0122/5 22/5 1/51 11 35/2 

3 01 3 15 1 0011/2 0152/1 53/0 0/12 01 31/3 1 0131/2 0151/5 5/033 3/13 5 31/0 

0 01 05 3 30/0 0312/1 0315/1 20/2 0/20 0 51/1 1/5 0301/3 0311/0 30/5 0/05 2 02/0 

5 01 05 05 1 0021 0110/1 11/1 3/00 2 01/3 1 0011/5 0111/1 01/0 1/11 01 01/5 

2 01 05 15 1 0011/2 0111/3 10/1 0/00 0 50/3 1 0011/3 0113/2 3/1 1/11 2 53/5 

2 01 15 3 31/2 0321/1 0312/1 010/2 5/11 5 52/1 02/0 0313/5 0011 012/0 0/32 5 21/5 

1 01 15 05 1 0310/2 0302/3 52/0 1/00 01 20/1 1 0312/0 0301/1 02/0 0/50 01 21/0 

1 01 15 15 1 0101/5 0153/0 1/1 1 1 20/0 1 0135 0125/1 1/3 0/21 3 21/0 

01 51 3 3 2130/5 1112/5 - - - 0 311/1 2003 01131 - - - 0 312/1 

00 51 3 05 0231/3 00500 00251 
3011/

2 

01/1

3 
01 001/5 0501/1 00551 00113 3312 

03/0

3 
30  051/1 

01 51 3 15 211 1131 01010 0311 2/25 03 001/1 212/2 1211 01200 0001/3 0/3 01 031/3 

03 51 05 3 2115/0 01523 01200 1123 
01/2

2 
1 501/1 2211/1 01251 01200 2111/0 0/22 00 503/1 

00 51 05 05 0020/1 01130 00011 
3011/

0 
2/21 02 102/1 0512/1 01131 00311 1015 /1 

02/0

3 
10 101/2 

05 51 05 15 112/5 01221 00152 111/1 5/15 05 115/1 302/1 01221 00102 0013/5 2/20 11 120/0 

02 51 15 3 1121/1 1112/2 1131/1 
1010/

0 
1/10 3 

0111/

0 
2121/2 1520 1202/1 2111/1 0/51 1 

0111/

0 

02 51 15 05 0010/1 1120/5 1255/3 
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00/2

1 
03 
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1 
1/31 00 
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2 
350/2 01335 01101 111/3 2/01 01 111/2 

01 013 3 31133 02051 02112 31325 31/3 5 110/5 12000 02101 02302 11012 33/3 0 132/1 
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-01-1-5مسئله ) 1موفق شد که در  MOTTHمسئله تصادفی فوق، الگوریتم  12از 

های بهتری را برای هر دو تابع هدف نسبت به الگوریتم ( جواب00-03-01-01-11-13

NSGA-II ها، بررسی دو پارامتر ارائه دهد. برای مابقی مسئلهQ metric  وS metric 

است که در  آنعلت این امر بهتر است.  MOTTHدهد که عملکرد الگوریتم نشان می

NSGA-II شود و ساختار همگرا می ،الگوریتم به سمت یک جواب ،پس از چند نسل

مشابه یکدیگر خواهد شد. اگر دو کرومزوم مشابه هم باشند،  ،های نسل آخرکرومزوم

 هاییافتن جواب و ها خواهد شد و امکان جستجوان نیز شبیه آنفرزندش تقاطع در عمل

های جدیدتر منجر به بهبود قابل توجهی تر از بین خواهد رفت و ادامه ایجاد نسلدجدی

اما از آنجا که الگوریتم ژنتیک از اصل تنازع بقا  در بهترین جواب فعلی نخواهد شد.

کردن  جایگزین با ،یزم بازگشت به تاریخمکانکند، برای یافتن جواب بهینه استفاده می

های تلفیق جوابشانس نسل قبل،  Rهای جواب های نسل فعلی با بدترینجواب بهترین

های بهتری نسبت های خوب نسل قبل را افزایش داده و جوابخوب یک نسل با جواب

 دهد.ارائه می NSGA-IIبه الگوریتم 

کمتر است و  MOTTHاز الگوریتم  NSGA-IIمیانگین زمان حل مسائل در الگوریتم 

باشد. البته زمان حل مسائل با می MOTTHدلیل آن مکانیزم برگشت در الگوریتم 

سرعت پردازش کامپیوتر در ارتباط مستقیم است و استفاده از کامپیوترهایی با سرعت 
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 پردازش بیشتر، باعث بهبود زمان حل خواهد شد.

 

 گیری نتیجه

سازی تصمیمات تأمین و توزیع اقلام غذایی در شرایط عدم قطعیت چهاین مقاله به یکپار

های پردازد. اهداف مورد بررسی شامل کمینه کردن مجموع زمان)مدت زمان سفر( می

دیرکرد و زودکرد تحویل محصولات به مشتریان و بیشینه کردن کیفیت محصولات 

-تقویت εاز روش محدودیت  تحویلی به آنان است. ابتدا مدل ریاضی مسئله ارائه شد و

شده برای حل دقیق مدل استفاده شد. با استفاده از این روش رابطه بین دو تابع هدف 

تبیین و نشان داده شد که با افزایش کیفیت محصولات تحویلی به مشتریان، مجموع 

یابد. زیرا با توجه به زودکرد و دیرکرد تحویل سفارشات به آنان نیز افزایش می

ای هافتد که تعداد محموله، افزایش کیفیت زمانی اتفاق می02و  05های شماره محدودیت

 یرمشت یکفقط به  یهنقل یلهصورت هر وس یندر ابا یک اولویت حمل افزایش یابد. 

ماند که ینم یباق داریخچال یهنقل یلهدر وس یگرید غذایی دهد و محصولاتیخدمت م

 یکبا  یهاتعداد محموله یشافزا یز طرفا .شود یفیتو کاهش ک یباعث شوک حرارت

 دای، ابتبه چند مشتر یدهخدمت یبرا یهنقل یلهوس یککه  شودیباعث م ،حمل یتاولو

 به آنمحصولات  یلپس از تحو و یمایدکننده را بپینمأو ت یمشتر یک ینب یرمس

 یرمس ،دوم یمشتر سفارشات یریاز بارگ پسکننده برگردد و ینمأت زدبه ن ی،مشتر

 یابدیادامه م یانهمه مشتر یروند برا ینو ا یمایدکننده را بپینمأت و دوم یمشتر ینب

 یناز ا شود.یم یانمحصولات به مشتر یلتحو یرکردزمان د زایشامر باعث اف ینکه ا

اهمیت هر یک از توابع هدف و با درنظر گرفتن شرایط شرکت رو هر شرکت با توجه به 

 ند.گزییجواب را برم خود، یک

تواند مسائل با ابعاد بزرگ ینم یق،نشان داده شد که روش حل دق 5در جدول  ینهمچن

که  ،دوش فادهاست یفراابتکار یهایتماز الگور یدرو با یناز ا .ول حل کندقدر زمان مع را

 یتماز الگور یدیجد طداده است که بسرا ارائه  MOTTH یفراابتکار یتمالگور یقتحق ینا

الهام گرفته شده  یخها جهت سفر در طول تارانسان یرینهد یز آرزوبوده و ا یکژنت

های ابجو های نسل فعلی با بدترینجواب جایگزین کردن بهترینبا  یتمالگور ینا .است

R ،جواب یاز فضا یشتریو محدوده ب هدکر یریزودرس جلوگ ییاز همگرا نسل قبل 

 .دهدمیقرار  یشمورد پا را
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حل دقیق و سپس با عملکرد آن با  بتداا یشنهادی،پ یتمالگور عملکرد یابیارز یبرا

دهد که عملکرد ینشان م یساتمقا یجنتا .شد یسهمقا NSGA-IIعملکرد الگوریتم 

بنابراین با توجه به نتایج  است. NSGA-II یتمبهتر از عملکرد الگور MOTTH یتمالگور

مواد غذایی منجمد، استفاده از  تأمیناین تحقیق، پیشنهاد کاربردی برای مدیران زنجیره

سفارش کدام  کننده،ینمأاز کدام ت ینکهکردن ا خصمش یبرا MOTTHالگوریتم 

دار در چندمین محموله و در چندمین یخچال یهنقل یلهرا بخرد و توسط کدام وس یمشتر

، NSGA-IIیتم نسبت به الگور باشد. زیرا این الگوریتمیم ،دهد یلتحو اولویت حمل

 سفارشات یلتحو یرکردزودکرد و د یزاندهد که مجموع میارائه م ای بهتریهجواب

همچنین  .است یشترب یانبه مشتر یلیمحصولات تحو کیفیت یزانکمتر و م یانمشتر به

بندی شده با درب جداگانه و استفاده از وسایل نقلیه حمل مواد غذایی منجمد پارتیشن

 باشد. زیرا در صورتدیگر این تحقیق میکننده مجزا پیشنهاد کاربردی سیستم خنک

مانده در باز شدن درب یک پارتیشن و تخلیه محصولات آن، به دیگر محصولات باقی

ا گردد. بشود و باعث کاهش کیفیت آنان نمیها شوک حرارتی وارد نمیدیگر پارتیشن

وع متوجه به تحقیقات پیشین، مقاله حاضر به ارائه مدل ریاضی جهت کمینه کردن مج

های دیرکرد و زودکرد تحویل محصولات به مشتریان و بیشینه کردن کیفیت زمان

پردازد و برای حل مدل ریاضی، الگوریتم فراابتکاری محصولات تحویلی به آنان می

MOTTH  را پیشنهاد داده است که وجه تمایز با تحقیقات گذشته بوده است. همچنین

رائه ا یآت یقاتتحق یبرا یربه شرح ز هادهایییشنپ توانیم یقتحق یجبا توجه به نتا

 :نمود

 یزانمحصولات را بر م یفیتو ک یلزمان تحو متغیرفقط دو  حقیقت ینا 

 ینهزه یرنظ یگرد یرهایدر نظر گرفتن متغ .در نظر گرفته است یمشتر یتمندیرضا

 .باشد یآت یقاتتحق یبرا ایحوزهتواند یم یندگیکاهش آلا یامحصولات و 

 در نظر گرفته شده است یانمحصولات به مشتر یلتحو تحقیق فقط یندر ا. 

 یگرد ایینهزم تواندیگذشته م یختار یاو  یوعرجبازگرداندن محصولات م ینبنابرا

 .باشد یآت یقاتتحق یبرا

  ترکیب الگوریتم همچنینMOTTH های فراابتکاری نظیر با سایر الگوریتم

 واند زمینه دیگری برای تحقیقات آتی باشد.تسازی تبرید و زنبور عسل نیز میشبیه
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Introduction: The purpose of this research is to design a process for increasing the 

sales and market share of dairy companies based on the sensory marketing model. 

The competition in the dairy industry is high, and the industry uses different 

methods to strive for bigger market shares. In a globalizing world, increasingly 

competitive environment impels the companies to search for different marketing 

methods beside the traditional ones. Sensory marketing which is one of the 

comprising methods is a technique that aims to seduce the consumer by using his 

senses and influencing his feelings and behavior. In sensory marketing, with various 

stimuli that are sent to the five senses, consumer's emotional and behavioral 

orientations are studied to be affected. Sensory marketing is a useful because it gives 

companies a real opportunity to maximize product profitability  .  In today’s research, 

sensory stimuli, or sensory inputs, are addressed in connection with a place, a brand, 

or an environment where a service is offered and how it looks, sounds, smells, feels, 

and tastes influences consumers. It may relate to the impact on both consumers’ 

product evaluation and choice of a product or as consumers’ affections, cognitions, 

and actual behaviors regarding, for example, how much time is spent in a store or 

how much money is spent on the purchase of a certain brand. The starting point in 

this research is to first understand how businesses, using the five senses, develop 

sensory experiences for consumers based on various sensory strategies and sensory 

stimuli. The role of sensory experiences in judgment and decision making has raised 

a surge of interest in marketing as well as psychology. In marketing, scattered 

research on the role of the senses in consumer behavior has been brought together 

under the rubric of sensory marketing, that is, “marketing that engages the 

consumers' senses and affects their perception, judgment, and behavior”. Over the 

past few years, research in sensory marketing has expanded and spread on a global 

scale in a most significant way. From previously unknown topics at large annual 

scientific marketing conferences, such as the European Marketing Academy 

(EMAC), the Academy of Marketing Science, and the American Marketing 

Association (AMA), sensory marketing has come to be recognized as an 

independent, scientific research area, compared with areas such as advertising, 

relationship marketing, or branding. Many researchers believe that sensory 

marketing will become more significant in the future and will establish itself as an 
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important area for both academics and practitioners. 

Methodology: This study is developmental in terms of purpose.  It is conducted 

through the Grounded Theory. The research is a case study, and the statistical 

population includes two groups of experts, academics and industry experts. The 

sampling is done by the snowball method. The data collection tool is interviews. By 

the use of a qualitative approach based on the Grounded Theory, the factors 

affecting sensory marketing are identified, and an appropriate model is designed.  

Results and Discussion: The final model of the research was formed with six main 

categories including intervening conditions (i.e., type of company-customer 

interaction, brand awareness, word-of-mouth advertising), contextual conditions 

(economic and social-cultural factors), causal conditions (organizational factors, 

customer and competitive environment), pivotal phenomenon (taste, olfactory, 

visual, auditory and tactile marketing), strategies (brand satisfaction and experience 

and perceived individual value) and outcomes (financial, competitive and branding 

outcomes). There were also micro-categories and indicators to consider in the dairy 

industry. 

Conclusion: In order to see the responses of consumers to sensory marketing 

practices, according to the research conducted on the dairy industry, it is observed 

that organizational, customer, and competitive factors affect sensory marketing. The 

implications of sensory marketing include financial, competitive and branding 

implications. Sensory marketing is regarded as a new way of making an 

organizational profit. More and more manufacturers in the dairy products apply 

scent, sound, texture, vision and taste as stimuli to build stronger emotional 

connections with the customer and drive preference to their brand. The results 

showed the powerful and tremendous effect of the concept of sensory marketing 

which is inevitable for the success of a firm in this highly competitive market. This 

study provides practical and theoretical implications in the dairy industry, which can 

help marketers in the industry to excel. The contributions of this study include not 

only bridging the aforementioned gap in the literature but also offering significant 

managerial implications. 

Keywords: Marketing, Market share, Sales increase, Sensory marketing.  
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 چکیده

های لبنی بر مبنای الگوی طراحی فرایند افزایش فروش و سهم بازار شرکت پژوهش هدف

باشد. می کیفی نوع از پژوهش این در استفاده مورد باشد. روش تحقیقمی بازاریابی حسی

شد.  استفاده )گراندد تئوری( بنیاددادهنظریه  روشاز  هاداده تحلیلوتجزیه و برای گردآوری

 .شد استفاده انتخابی و محوری باز، کدگذاری روش از پژوهش این بنیاد دردر رویکرد داده

ای کتابخانه و میدانی از مطالعات آمده دستبه هایداده اساس بر تحلیل اطلاعاتوتجزیه

 با های تخصصیمصاحبه از طریق باز کدهای صورتهب هاداده و عاتاطلا گردید. ابتدا انجام

 مقولات برقراری ارتباط بین طریق از سپس گردید، آوریجمع صنعت و دانشگاه خبرگان

و  اعتبار سنجی نهایت در و شد پالایش و بندی، کدگذاریطبقه تحقیق هایداده کلان، و خُرد

گر اصلی شرایط مداخله شش مقوله از پژوهش یینها الگوی صورت گرفت. نهایی ویرایش

ای )عوامل دهان(، شرایط زمینهبه)نوع تعامل شرکت و مشتری، آگاهی برند، تبلیغات دهان

(، شرایط علی )عوامل سازمانی، مشتری و محیط رقابتی(، پدیده یفرهنگ-اقتصادی و اجتماعی

راهبردها )رضایت و تجربه  محوری )بازاریابی چشایی، بویایی، بصری، شنوایی و لامسه(،

 مقولات و تشکیلو پیامدها )پیامد مالی، رقابتی و برندینگ(  )برند و ارزش درک شده فردی

 .شد مشخص الگو در صنعت لبنی نیز در های مرتبطو شاخص خرد

 .سهم بازار حواس، بر مبتنی بازاریابی بازاریابی،افزایش فروش،  :یکلیدکلمات 

 JEL :L14, M31 ,  .C38 بندیطبقه

                                                           
 drjalali1356@gmail.com نویسنده مسئول: -0
 

mailto:drjalali1356@gmail.com
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  مقدمه

 هایتلاش تجاری هایشرکت و وکارهاکسب بازار، در شدید رقابت علت بهامروزه 

 عمر یدوره ارزش بردن بالا منظور به مشتری حفظ استراتژی اجرای را برای خود

 ،مشتری وفاداری که دارندمی اظهار (1100)0چو و اند. هونگمشتریان افزایش داده

 را وکارکسب از نگرشی پشتیبانی نیز و محصول با شتریانروانشناختی م ارتباط

 مشتری، وفاداری تقویت طریق از توانندمی های تجاریدهد. شرکتمی نشان

 و دنگ نظر با این دهند. افزایش را سود در نهایت و کرده حفظ را خود مشتریان

 طولانی ذیریپدوام یکنندهبینیپیش مشتری وفاداری ( که معتقدند1101) 1همکارانش

 بد عمومی اعلان تاثیر تحت وفادار مشتریان زیرا ،دارد است مطابقت شرکت مدت

دهند. در این میان می ارائه را ارجاعی خدمات و آزاد دهان به تبلیغات دهان و نیستند

لازم  آنها کردن وفادار یعنی مشتریان با مدتطولانی و سودمند روابط ایجاد برای

 جهت تغییر اصلی علت که را دلایلی خدمات، و محصول اندهندگارائه تا است

(. 0131پور و همکاران، هستند بشناسند )زارع دیگری یدهندهارائه سمت مشتریان به

ی استفاده از خدمات و محصولات را از طریق ایجاد ارتباط با مردم جهان تجربه

رسی قرار مورد بر ،آیندکه این تجارب از آن بدست میاحساسات ذهنی خود 

کننده، مفاهیم این جنبه دهند. تحقیقات اخیر در زمینه روانشناسی و رفتار مصرفمی

دهد. کریشنا قرار می بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(اساسی را تحت برچسب 

عنوان ( 1100) 0همکاران( اسپنس و 1101( اسپنس )1100) 1( کریشنا و شوارز1101)

اند و پیامدهای قابل ای حرکتی درهم تنیده شدهشناخت و تجربه حسگرهکنند: می

کننده را دربردارند بینی برای اندیشیدن، احساس، قضاوت و رفتار مصرفپیش

به بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( (. درنتیجه امروزه 1102، 5ارانکو هم )کریشنا

ه شود. مردم بعنوان یک روش جدید برای ایجاد سود سازمانی در نظر گرفته می

سروکار دارند.  الخصوص محصولات لبنیعلی طور روزانه با مواد غذایی

های رایج، باشند از محرکصنعت مشغول به فعالیت می این که در یتولیدکنندگان

تر با مشتری کنند تا روابط احساسی قویصدا، بویایی، بینایی و طعم استفاده می

                                                           
1. Hong & Cho 
2. Deng 
3. Krishna & Schwarz 
4. Spence 
5. Krishna 
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یک نگاه سریع به در ا ترجیح دهند. برقرار کنند و از این طریق مشتریان برند آنها ر

 که اینیابد شود که چرا تعداد آنها به شدت افزایش میاین صنعت مشاهده می

 توانند در این صنعت تولیدکنندگانی میدر نهایت  شده و رقابت موضوع باعث تشدید

فردی هحضور دائمی و موفق داشته باشند که استراتژی بازاریابی مناسب و منحصرب

است که مشتریان از یک  مدلیاین مطالعه به دنبال یافتن . دای خود انتخاب نماینرا بر

 . حمایت کنند صخا لبنیصنعت 

های صنایع غذایی و تبدیلی در های اصلی فعالیتصنعت لبنیات یکی از زیرمجموعه

و  بودهمصرف لبنیات برای سلامت مردم ضروری و غیرقابل انکار  زیراایران است، 

هایی در حوزه سلامت تواند باعث ایجاد نگرانیهای لبنی میفرآورده کاهش مصرف

ها و دیابت هایی مانند پوکی استخوان، پوسیدگی دنداندر خصوص گسترش بیماری

ها از جایگاه خاصی برخوردار . درنتیجه در صنایع غذایی این فرآوردهشودو ... 

علت هباشد. بخوردار میسودآوری و حاشیه سود مطمئن بر ازطوری که ههستند ب

این محصولات  ،های لبنی در تغذیه و سلامت جامعه، تولید و مصرفاهمیت فرآورده

است. ریزان کشور قرار داشته گذاران و برنامههمواره مورد توجه سیاست

هایی بود که در های آن از جمله سیاستگذاری در تبلیغات شیر و فرآوردهسرمایه

)حسینی  در راستای افزایش مصرف شیر مورد توجه قرار گرفتسوم توسعه  برنامه

های یک شرکت ترین دارایی. در عصر حاضر برند یکی از باارزش(0112و عرفانیان، 

کنند تا با ایجاد و توسعه برندهای تجاری نسبت به رقبا است و صنایع لبنی تلاش می

ت لبنی را به خود جلب کننده از محصولاقدرتمند، سهم بیشتری از سبد خرید مصرف

 در زمینه بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( وجود دارد اما یمقالات بسیار کمکنند. 

فقط به بررسی یک عامل اثرگذار بر بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(  بیشتر آنها

 اند. پرداخته

 های مرتبط باها و شاخصهدف اصلی این پژوهش، شناسایی و تبیین ابعاد و مولفه

بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( و در نهایت ارائه مدلی کاربردی برای آن در 

صنعت محصولات تند گردش )محصولات لبنی( است. در نهایت این تحقیق به دنبال 

های لبنی فرایند افزایش فروش و سهم بازار شرکتپاسخگویی به این سوال است که: 

 شود؟واس( چگونه طراحی میبر مبنای الگوی بازاریابی حسی )مبتنی بر ح
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 پژوهش مبانی نظری و پیشینه

 از مفهوم برای اولین بار 0333در سال  0اشمیت بازاريابی حسی)مبتنی بر حواس(:

بندی بازاریابی را به استفاده کرد. او قاعده بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(

شده، که روش عنوانمعتقد بود  و اش، عنوان کردای جدید و فارغ از شکل سنتیشیوه

 با مرتبط احساسی تجربة طریق کننده را ازمصرف و شرکت دائمی بین امکان ارتباط

ها گانه مخاطبحواس مخاطب را در این شیوه حواس پنجوی نماید. برند ایجاد می

 های بازاریابیفعالیت اغلب تصویر در و صدا از ها،ها و سازمانعنوان نمود. شرکت

 لمس که چیزهایی به بو، نسبت هاحس این بر علاوه مشتری ولی د،کننمی استفاده

 با ها رامحرک و دهدمی نشان واکنش نیز هامزه و محصول جعبة مانند کندمی

کند که سبب ایجاد تجربه خوب یا بد در می مرتبط خود مختلف تجارب یا احساسات

 (.1103، 1کاران؛ گیرارد و هم0110شوآرز،  و شود )کریشناکنندگان میمصرف

گردد که حواس مخاطب را درگیر ای از بازاریابی محسوب میبازاریابی حسی، شیوه

، 1جکخود کرده تا بتواند روی رفتار مشتری تأثیرگذار باشد )هولتن، برویز و دی

کند تا در بازاریابی حسی، یک بنگاه تلاش می (.0131؛ صیادفر و همکاران، 1113

کننده ایجاد نماید تا از این طریق بتواند از نظر مصرف بخشی برایتجربیات لذت

کنندگان تقریباً یک عمر ها برای مصرفزیرا این تجربه ،ها متصل گرددعاطفی به آن

 شرکت که دهدمی نشان حسی بازاریابی. (1101، 0و ابیدیایفانیچوکو مانند )پایدار می

 را برندآگاهی مختلف، حسی راهبردهای و حسی هایبیان طریق از تواندمی چگونه

 و زندگی سبک هویت، با که کند ایجاد ایگونهبه را ذهنی برند تصویر و کرده خلق

 آن حس پنج همراه به را انسان مغز حسی شود. بازاریابی مشتری مرتبط شخصیت

تصویری  و گرددمی ثبت برند که است فرد ذهن دهد. درمی قرار مرکز بازاریابی در

نتیجه  ذهنی تصویر گیرد. اینمی شکل ذهنی مفاهیم و تصورات حسب بر ذهنی

 منطق»به آن  ما که دارد ذهنی تجربه یک فرد است. هر برند یا شرکت از فرد تجارب

 که است نکته درک این نتیجه و است شخصی و فردی منطق، گوییم. اینمی «تجربه

 تفسیر و درک را ایهم تجربه با یا منفرد صورت به فرد گانهپنج حواس چگونه

 کنند. می
                                                           
1. Schmitt 
2. Girard 
3. Hultén & Dijk 
4. Ifeanyichukwu &Abude 
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 چگونه مورد اینکه در زیربنایی مفاهیم ترینمهم مفاهیم زيربنايی تجارب حسی:

 0 شکل در کننددرک می و کرده خلق را حسی تجارب یکدیگر با افراد و هاشرکت

 است: گردیده ترسیم

 

 

 
 

 (1344ز طريق تجارب حسی )عابدينی، چگونگی ارتباط افراد و شرکت ا -1شکل 

 

 به تمام راهبردی بازاریابی کند تلاش باید شرکت حسی، تجربی به دستیابی برای

 (.0132عابدینی، یابد ) دست انسان گانهپنج حواس

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 (1344عابدينی، ) یحسفرايند تجارب  -2شکل 

 

 هسته نفوذ به در برند توانایی حسی، تجربه و معمولی تجربه بین اصلی تفاوت

(. رویکرد حسی بر یک تعامل 1100دریانی،  و است )شبگو مشتریان گیریتصمیم

دوجانبه در زمان واقعی و بدون درنگ از یک تجربه حسی ناشی شده و درنتیجه بر 

وار است کننده استتر و طولانی مدت با مصرفایجاد فرایندی برای همبستگی عمیق

 تجربه

لامسه   

 تجربه

چشایی   

 تجربه

بینایی   

 تجربه

 تجربه شنوایی

بویایی   

 

 حسی تجربه

 

 تجربه حسی

 گانه انسانحواس پنج

 

بویایی، شنوایی، بینایی، 

 چشایی و لامسه

 راهبرهای حسی و رسیدگی

 به مشتری

 

 برند و منطق تجربه
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و  0، بینایی1، شنوایی1ایی، بوی0(. از میان پنج حس لامسه0131)فرهادی و همکاران، 

های بازاریابی، حس بینایی بوده است. اما تاکنون منزلگاه تمرکز غالب فعالیت 5چشایی

با رشد روزافزون علاقه به بازاریابی حسی در میان فعالان و محققان بازاریابی توجه 

نماید ای از تمامی حواس نقش مهمی در خلق تجربه مصرف یک فرد ایفا میبه آمیزه

 (1113)هولتن و همکاران، 

های توسعه پورتفولیوی های اصلی مدیران بازاریابی جستجوی راهیکی از دغدغه

زاده و همکاران، محصول و کاهش ریسک شکست محصولات جدید است )حمیدی

 حال در سرعت و شدتبه که است خاص متدولوژی یک حسی بازاریابی( 0113

 به کنندهمصرف ذهنی واکنش، 1جربه مشتریت است. بازاریابی چهره ساختن دگرگون

 یک ابعاد کلیه علاوه به و است یک شرکت با غیرمستقیم یا و مستقیم ارتباطات

 قابلیت ظاهری، شکل ترویج، و نوع تبلیغات ها،قابلیت از اعم خدمت یا و محصول

 سازمان از خدمات واقعی تجربه یک همیشه . مشتریگیردبرمی در را غیره و اعتماد

 و بازاریاب وسیله بهبا   حسی و حالت سمبلیک و نگرشکه   داشت خواهد ذهن در

 تجربه این شود.می ایجاد یادآوری و قابل معنا با خوشایند، هایحالت در مشتری

شود )حشمتی و  ایجاد دو یا هر و لمس قابلرغی و لمس قابل صورت به تواندمی

 بین برند با مرتبط دوجانبه اطارتب یک برند یتجربه زنده(. 0131همکاران، 

 ارائه و هاآن آوردن زندگی یصحنه به برای که است برندها و کنندگانمصرف

 حسی بازاریابی رویکرد مرکز در و شودمی کنندگان طراحیمصرف به بیشتر ارزش

 و ساخته کنندهمصرف هیجانی ذهن بر مبتنی تنهابازاریابی نه سبک این. دارد قرار

 بازاریابی .شودمی مربوط نیز وی حسی و شناختی ذهن به بلکه ودشمی طراحی

 گذاریپایه وی هایو واکنش و محصول برند از مشتری عیارتمام تجربه یک بر حسی

 و های فیزیکی، روانیهمچنین مجموعه فعالیت. (1100، 2شواست )چینگ شده

الا و خدماتی که نیازها افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و کنار گذاشتن ک احساسی

 دیگر عبارت. به شودگفته میکند رفتار مصرف کننده ها را ارضاء میو علایق آن

                                                           
1. Haptic 
2. Olfaction 
3. Audition 
4. Vision 
5. Taste 
6. Customer Experience 
7. Ching-Shu 
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 از قبل است که فیزیکی و روانی فرآیندهای از ایمجموعه شامل کنندهمصرف رفتار

 نارضایتی یا یابد. رضایتمی ادامه همچنان نیز مصرف از بعد و آغاز خرید

خرید(  از محصولات )پس مورد در کلی افراد نگرش یا اساحس نتیجه مشتریان

 رفتار بر کالا از کنندهمصرف رضایت عدم یا رضایت که است اصل یک ایناست. 

 خرید احتمال باشد، داشته رضایت کالا از کنندهمصرف گذارد. اگرمی او تأثیر بعدی

که  است خرید مشتری تکرار با اند که تنها. سازمانها پی بردهیابدمی مجدد افزایش

مشتری  بازدید دفعات باشند. تعداد امیدوار درازمدت در خود سودآوری به توانندمی

مراکز  در که پولی میزانو  ماندمیباقی خرید مراکز در زمانی که مدت خرید، مراکز از

است  مشتری خرید رفتارهای در مهم هایجمله شاخص از کندمی هزینه خرید

که از تجربیات خرید کننده مصرف رضایت درک(. 0131ران، )ابراهیمی و همکا

 را ارائه پیشنهادمناسبی مدیران و وکارکسب صاحبان به تواندمیحاصل می شود، 

 ها برایانسان اهمیت و ضرورت حواس. کند کمک بازار تقاضای تشخیص به که دهد

 برای سانان حواس که است در حالی و این شده نادیده گرفته مدیدی هایمدت

های اخیر توجه در سال .است اهمیت های یک برند بسیار حائزتمام جنبه سازیشفاف

کننده مورد تأکید ها و رفتار مصرفبیشتر به معنای تجربه مشتری و احساس

در بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( تجارب  (.1101، 0قرارگرفته است )شرفات

، 1او مرتبط است )آسودو و فایربانکسهای انسانی کننده با تمام حواسمصرف

بازاریابی حسی )مبتنی  متخصصان و خبرگان در مباحث مربوط به واقع، در(. 1102

در  هرروزه مردم کرده که فراموش را واقعیت این بازاریابی که بر حواس( معتقدند

وان ترو میکنند. ازاینمی مبادله اطلاعاتی یکدیگر با خود ها و احساساتتجربه مورد

 .دارد بازاریابی در مهمی نقش مبنایی و احساسات گفت که،

 

 مطالعاتی پیشینه
 بازاريابی حسی )مبتنی بر حواس(مروری بر مطالعات  -1جدول 

 عنوان
نويسنده/ 

 سال
 گیرینتیجه

 رویکرد نظری به بازاریابی
حسی: حواس، تجربه برند 

 1ریکاردو
(1103) 

های عاطفی، شناختی و رفتاری که تحریک ایجاد واکنش بازاریابی حسی به منظور
رساند، به حواس انسان )شنوایی، بینایی، لمس، چشایی، بو( خرید را به ذهن می

                                                           
1. Sharafat 
2. Acevedo & Fairbanks 
3. Ricardo Medina 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2158691771_Ricardo_Medina
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کنند کند که حواس، تجربیات حسی ایجاد میشده تأیید میهای مطرحرود. جنبهمی هاو مدل
دارند، زیرا در حال  دهند، اما به تغییراتی نیازکه دامنه خرید را تحت تأثیر قرار می

تنها روی محصول، قیمت، تبلیغ و توزیع تمرکز دارد، بلکه کننده نهحاضر مصرف
نیز  کنند برای خرید یک محصول یا خدماتروی عناصری که او را تشویق می

طراحی، رنگ، نورپردازی، موسیقی،  لیقبهایی از . به همین دلیل جنبهمتمرکز است
 شده است.تحریک حواس در نظر گرفتهرایحه، در بین دیگران در 

تصاویر حسی درزمینه 
تبلیغات نوشیدنی: چگونه 
حس بر طراحی و نگرش 

 گذاردمحصول تأثیر می

ویدمن و 
 0همکاران

(1103) 

یک رویکرد ارزشمند برای پرداختن به حواس و تأثیر مثبت بر  بازاریابی حسی
یک زنجیره علیت از چندین  کننده است. علاوه بر این، نتایج حاکی ازدرک مصرف

های عملکردی مرتبط است. پیامدهای مربوط  اثر مستقیم و غیرمستقیم بین شاخص
توان در مورد چگونگی طراحی تبلیغات قدرتمند و تکیه بر به مدیران بازاریابی را می

 حس انسانی با تکیه بر تصاویر حسی مربوط دانست. 5هر 
تصویر برند و وفاداری 

طریق مشتریان از 
استراتژی تئوری بازاریابی 

حسی )مطالعه در 
ای های زنجیرهرستوران

 فود(فست

 شرفات
(1101) 

تمام عناصر  .هر پنج حس با تصویر برند و وفاداری مشتری ارتباط قوی دارد
و چشایی در ترکیب،  بیناییحسی باهم مؤثر هستند و اثربخشی عناصر بویایی، 

ترین عنصر بازاریابی حسی در رستوران علاوه بر این، مؤثر. تر استقوی
آید از از آن به دست میکه فود، عنصر بویایی است که عناصری ای فستزنجیره

 .گیردقرار میاستفاده  مورد لحاظ تاکتیکی، بصری و شنوایی

نقش بازاریابی حسی در 
دستیابی  مراقبت از مشتری 

 هارستوران در

ایفانیچوکو و 
همکاران 

(1101) 

که برای  است ای از مفهوم بازاریابی حسیالعادهاثر قوی و فوق دهندهنشان نتایج 
 .ناپذیر استموفقیت یک شرکت در این بازار بسیار رقابتی اجتناب

 بر حسی بازاریابی ریثتا
 گیریتصمیم و تجربة خرید

 کنندهمصرف

آسودا و 
همکاران 

(1102) 

 است. همچنین نندگانکبا مصرف تعامل برای راهبرد یک حسی بازاریابی
 کنندهمصرف و تجاری نام در نقش مهمی حسی بازاریابی گانةپنج ابعاد هایمحرک

 کنند.می ایفا

بررسی و معرفی: بازاریابی 
حسی، تجسم و شناخت 

 هاپایه

کریشنا و 
همکاران 

(1100) 

جمله ارجحیت و انتخاب  احساسات بر روی پارامترهای مختلف بازاریابی از
شی، تصویر فروشگاه، زمان صرف شده در فروشگاه، رضایت از خرید، فروخرده

گرایانه، سبک جویانه و مصرفرضایت از محصول یا خدمات، ارزش خرید لذت
کننده تاثیر میل و علاقه مصرف و کنندگان، میزان خرج کردنگیری مصرفتصمیم

هیجاناتی اساس احساسات، تصورات ذهنی و  محصولات را بر بسیاری از و دارند
 نمایند.کنند مصرف میکه محصولات ایجاد می

تأثیر بازاریابی حسی روش 
 هامشتریان در رستوران

گلدرینگ 
 1لشیاسو
(1101) 

هایی که از بازاریابی حسی استفاده کردند، به صورت عمیقی روی رستوران
رضایت مشتریان تأثیر گذاشتند و با استفاده از راهبردهای بازاریابی حسی 

جانی مثبتی را به مشتری القا کردند و درنهایت بازاریابی حسی پنج حس انسانی هی
تر شدن تصویر ذهنی مثبت، افزایش لذت و کند و موجب طولانیرا درگیر می

شود و به دنبال آن اشتیاق برای صرف هزینه به منظور خرید در مشتریان می
 یابد.افزایش می هاآنوفاداری 

در نقش آفرینی موسیقی 
 تشویق به خرید

-غفاری

آشتیانی، 
سادات 

مهاجرانی، 
(0132) 

 خرید، یعنی رفتار، انجام هایبخش ترینمهم از یکی روی بر مثبت طور به موسیقی

 بهتری احساس فروشگاه در موسیقی پخش هنگام در مشتریان گذاردتأثیر می

 انجام را ریبیشت خرید نهایتاً و گذرانده فروشگاه در را زمان بیشتری و داشته

 دهند.می

 چند حسی بازاریابی رابطه

 مقصد برندسازی با

 موردی گردشگری )مطالعه

 تکاب( شهرستان

امام وردی، 
منصوری 
تکان تپه، 

(0132) 

های برندسازی مقصد رابطه مثبت و بین بازاریابی حسی با هر یک از مؤلفه
 از آگاهی  د،مقص برند ارزش و کنندهمصرف حواس بین. معناداری وجود دارد

 و مقصد برند از رضایت مقصد، برند به وفاداری مقصد، برند کیفیت مقصد، برند
 ندارد. وجود معناداری و مثبت رابطه مقصد، برند تصویر

                                                           
1. Wiedmann 
2. Goldring & Schill 
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 و حسی بازاریابی
 شرکت در آن راهبردهای

 برتر دنیا، های

عابدینی 
(0132) 

رگذار است. برای مشتریان تأثی بازاریابی حسی بر رضایت، اعتماد و وفاداری
های حسی بخش با استفاده از تکنیکمشتریانشان محیطی لذت افزایش وفاداری

 .شوداستفاده میمحصولات و غیره،  لمسمانند پخش موسیقی، بوی خوش، 
 بازاریابی ارتباط بررسی

 وفاداری و اعتماد با حسی

 وخدمات کالا مشتریان

 شهر سطح در ورزشی

 اهواز

تامرداری، 
سوادی، 

(0132) 

داری بازاریابی حسی بر اعتماد، رضایت و وفاداری مشتریان اثر مثبت و معنی
در مقیاس بازاریابی حسی مورد شنیدن توضیحات کامل در مورد محصول  .دارد

حس شنوایی و مورد  اب ارتباطو در کند، گیری را آسان میموردنیاز تصمیم
 .ازمان استهای خوب سخوشبو بودن محیط سازمان یکی از ویژگی

سوی بازاریابی حسی: به
گانه و  5تحریک حواس 

تاثیر آن بر رفتار 
 کنندهمصرف

 (0131شبگو )

حواس گذارد. و تحریک می کننده تأثیرگانه توأماً بر رفتار مصرفحواس پنج
گذارد. تحریک راهبردی حواس پنج گانه کننده تأثیر میبر رفتار مصرف گانهپنج

ها و های کاربردی شرکتتواند یکی از روشند بازاریابی، میکننده در فرایمصرف
 .ها باشدفروشندگان برای جذب مشتری و افزایش وفاداری آن

 

 پژوهش شناسی روش

 برای (0331) 0کوربین و استراوس مندنظام رویکرد از حاضر پژوهش در

 )مبتنی حسی بیبازاریا استراتژی حوزه در  (1گراندد تئوری) بنیاد داده پردازینظریه

 رویکرد عنوان به های لبنی برای افزایش فروش و سهم بازار،شرکت در حواس( بر

 فهم و درک برای الگویی ارائه دنبال به ، کهه استشد گیریبهره کیفی پژوهش اصلی

  باشد.می لبنی گردش تند مصرفی محصولات صنایع در حسی بازاریابی ماهیت عمیق

 بر نمونه تعداد وبوده  لبنی صنعت متخصصین و شگاهیدان خبرگان ،آماری جامعه

 مدیران از نفر 1 و خبرگان از نفر 1 ،نفر 01اساس روش هدفمند یا گلوله برفی 

 از .ه استشد انتخاب لبنی( )صنعت تندگردش مصرفی محصولات صنعتبازاریابی 

 نظرصاحب زمینه این در که دیگری هایخبره تا شد خواسته مصاحبه مورد افراد

 کیفی هایپژوهش در برفی گلوله گیرینمونه به اشاره که نمایند معرفی را هستند

 وشده  استفاده ساختاریافته نیمه هایمصاحبه از ها،داده آوریجمع منظور به دارد.

 در رفته کارهب کلیدی لغات معانی پژوهش، طرح از ایخلاصه مصاحبه، شروع از قبل

 و اهداف همراه به پژوهشگر حضوری همراجع با یا متلگرا یا ایمیل توسط پژوهش

 ارسال شوندگان مصاحبه برای اولیه آمادگی و مطالعه جهت پژوهش اصلی سؤالات

 مختصر طوربه شدهانجام کارهای مورد در نیز مصاحبه جلسه ابتدای در و گردید

  شد. داده توضیح

 

                                                           
1. Corbin & Strauss 
2. Grounded Theory 
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 هادادهتجزيه و تحلیل 

 استراوس فرآیند مبنای بر ،هامصاحبه آوری جمع با زمانهم هاداده پژوهش این در

 زمان،هم بردارییادداشت صورتبه و صوتضبط توسط (0331)و کوربین 

 متنی، فایل بصورت هامصاحبه محتوای سازیپیاده با البته اند.شده مستندسازی

 ت.پذیرف صورت MAXQDA رافزا نرم از استفاده با هاداده کدگذاری و تحلیلوتجزیه

 در مصاحبه مرتبط، متن مقوله، هر باز کدگذاری مرحله در(: اول )فاز باز کدگذاری (1

 )مبتنی حسی بازاریابی» به مربوط نکات خط، به خط مطالعه از پس و شد گرفته نظر

 براساس مفاهیم و اطلاعات شد. استخراج هایییادداشت صورت به «حواس( بر

 در شد. کسب لبنی صنعت و دانشگاهی انخبرگ از نفر 01 با تخصصی هایمصاحبه

 های خردبه عنوان مقوله 1طبق جدول  مومفه 21 ،هااز مصاحبه باز گذاریکد مرحله

از  0های مشابه و مقارن مطرح در جدول در گام بعدی مقوله .شد استخراج )شاخص(

 لازم اولیه و مقولات مفاهیم جدول به یابیدست باگروه بندی شدند.  ها،شاخص

 بندیگروه مقولات مقایسه گیرد. با صورت بندیگروه تجرید، بالاتر سطح در ستا

 از اساس این بر بتوان تا شدند بندیدسته مضمون یک در خانوادهمقولات هم شده،

 .شود اقدام هامضمون گذاریبه نام تحقیق، پیشینه از حاصل هاینظریه

 های مقول بین رابطه ایجاد به محوری کدگذاری با :دوم( )فاز محوری کدگذاری (2

 که شودمی مطرح پرسش این لذا پرداخته شد. باز( کدگذاری مرحله )در شده تولید

 کرد؟ سازماندهی تسلسل یا توالی یک درون را مقولات توانمی آیا

 شد. ساخته ،1شکل  و گرفت صورت پارادایم الگوی مطابق محوری کدگذاری

 برای نظریه پردازی سوم( )فاز انتخابی کدگذاری (1

 اب آن مندنظام کردن مرتبط اصلی، بندیدسته انتخاب فرآیند با انتخابی کدگذاری

 که یافت تحقق هاییبندیدسته تکمیل و روابط این اعتبار تأیید ها،بندیدسته دیگر

بازاریابی حسی )مبتنی بر  مقوله اصلی در این پژوهش دارند. تحقیق بیشتری به نیاز

، 1101، 1102نظرانی چون کریشنا و همکاران )محققان و صاحب .باشدمی حواس(

(؛ راندیر و 1103(؛ گیرارد و همکاران )1103(؛ پیتی و همکاران )1101(؛ کریشنا )1101

بر پنج حواس اصلی  را سی )مبتنی بر حواس(بازاریابی ح( و ... ابعاد 1101همکاران )

( در نظر گرفتند که در این پژوهش نیز شنواییو  لامسه، بینایی، حس چشایی، بویایی)

 همین مدل مبنا قرار داده شده است.
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 (8331پارادایم کدگذاری محوری )نگارنده،   -3 شکل

 

 معتبر ساختن روابط و شاخص های متغیرها، ابعاد، مفاهیم، شاخص ها

شده در پیشینه تحقیقات انجامجهت اطمینان از روایی پژوهش، محقق مبانی نظری و 

و سؤالات تحقیق داده قرار مطالعه ازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( را مورد زمینه ب

را بر مبنای پیشینه و مبانی نظری با استفاده از نظرات اساتید راهنما و و مصاحبه 

سازی سویهبرای بررسی روایی از روایی محتوایی و سه کرده است.مشاور طراحی 

 اده خواهد شد.استف

 انتخاب مرحله در پژوهش روایی از اطمینان جهت :قابلیت اعتبار يا باورپذيری -1

بازاریابی حسی  زمینه در شدهانجام تحقیقات پیشینه و نظری مبانی محقق موضوع،

مبانی  و پیشینه مبنای بر را تحقیق سؤالات و کرده بررسی )مبتنی بر حواس( را

 و طراحی هایروش زمینه در متنوع مقالات و هاکتاب نمود. همچنین طراحی نظری

 عملی رهنمودهای اساس بر کنونی تحقیق ریزیبرنامه شده و مطالعه مصاحبه انجام

 است. شدهانجام این زمینه، در خبره افراد مشاوره و راهنمایی و نوشتارها این

 در ادبیات در ودموج واقعیت دهندهانعکاس زیادی بسیار حد تا پژوهش این هاییافته

 بالای روایی از نشان خود که باشدمی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( خصوص

 دارد. پژوهش این

 

 پدیده محوری
 استراتژِ بازاریابی حسی

 حواس پنج گانه

 بازاریابی چشایی 

 بازاریابی بویایی 
 بازاریابی بصری 

 بازاریابی شنوایی 

 بازاریابی لامسه 
 

 شرایط مداخله گر
 نوع تعامل شرکت و مشتری 

 آگاهی )تداعی( برند 
 دهان به دهان تبلیغات 

 

 شرایط زمینه ایی
  عوامل اقتصادی -1

  فرهنگ -عوامل اجتماعی  -2  
 

 شرایط علی
 عوامل سازمانی -1
 عوامل مشتری-2
 عوامل محیط رقابتی -3

 

 راهبردها 
 رضایت برند -1
 تجربه برند-2
 ارزش درک شده فردی -3

 

 پیامدها
 پیامد مالی  -1
 پیامد رقابتی -2
 رندینگپیامد ب -3
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بر اساس  تا هخواست شوندگانمصاحبه از محقق این پژوهش در :بررسی اعضاء -2

 کرده بازبینی را آمدهدستبه هاییا مقوله تحلیل فرآیند نخست، مرحلة نهایی گزارش

 حد تا های پژوهشیافته افراد، این زعم کنند. به ابراز هاآن با ارتباط در را خود نظر و

بازاریابی حسی )مبتنی بر  خصوص در موجود واقعیت دهندهبازتاب زیادی بسیار

 حاضر پژوهش هاییافته قبولقابل روایی دهندهنشان خود که است حواس( بوده

 باشد.می

ها داده متعدد منابع از استفاده سازی بهسویهسه :هاسه سويه سازی منابع داده -3

 در پژوهش دارد. دهد، اشارهمی تشکیل را حقیقت آنچه مورد در نتایج، ترسیم برای

 پژوهش در منظور، بدین. است شدهاستفاده داده سازی منابعسویهسه از حاضر

بازاریابی  مدیران دانشگاهی، متخصصان شامل هاگانه دادهسه منابع از حاضر

 و بررسی ،تحقیق ادبیات مختلف در هایدیدگاه با و آمد عمل به مصاحبه صنعت لبنی

 شد. داده مطابقت

 آزمون یک محتوای منطقی تحلیل به محتوایی روایی :شاخص هاروايی محتوايی  -6

 روش این فردی است. در و ذهنی قضاوت براساس آن تعیین و داشته بستگی

 شودخواسته می هاآن از و شودمی گذاشته متخصصان ختیارا در ها و ابعادشاخص

 دنکنمی گیریاندازه را موردنظر )بعد( صفت ،آزمون یهاشاخص آیا کنند مشخص که

 که (CVR) 0محتوایی روایی نسبت شاخص جهت سنجش از پژوهش این خیر. در یا

درخواست  نفر از متخصصان 01از . گردید استفاده است، شده لاوشه طراحی توسط

« سودمند نیست»، «سودمند است»اساس طیف دو قسمتی  شد تا هر آیتم را بر

 اند: ها مطابق فرمول زیر محاسبه شدهبررسی نمایند و سپس پاسخ
 تعداد کل متخصصان

1 
 پاسخ داده اند« سودمند است»تعداد متخصصانی که به گزینه   -

CVR= 
 تعداد کل متخصصان

1 

)تعیین شده در جداول  11/1بیشتر از  هاشاخصه برای بدست آمد CVRروایی 

همه سوالات این شرط  برای نتیجه . درمحاسبه شده استآماری برای این آزمون( 

 .برقرار شده است

 

                                                           
1. Content validity ratio 
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پس از تجزیه و تحلیل نهایی از اطلاعات در مراحل مختلف ذکر شده، در نهایت مدل 

روابط قیاسی و  1ر جدول شود. دارائه می بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(

 استقرایی بین اجزاء مدل مشخص شده است:
 

 (1344مدل بازاريابی حسی )مبتنی بر حواس( محصولات لبنی )نگارنده،  -2جدول 

 مقوله های خرد )شاخص ها( مولفه ها کلان )ابعاد(مقوله های 

ی: 
ور

مح
ده 

دی
پ

س(
وا

 ح
بر

ی 
بتن

)م
ی 

س
 ح

بی
ریا

زا
با

 

استاندارد باشد، ت که نشانه سالم بودن طعم پنیر و ماس .0 حس چشایی

تازه بودن ، های تازه محصولاتطعم، های اضافه شده برای طعماسانس

 محصولات

رایحه موجود در ، بوی نوستالژیک )سنتی( لبنیات، عطر لبنیات .1 حس بویایی

 فضای فروشگاه

، یکدست و یکنواخت بودن محصول، چیدمان محیطی، رنگ لبنیات .1 حس بینایی

 یز و بهداشتی بودن محیط فروش، تم

 دمای محیطی محل فروش محصولات، لمس محصولات .0 حس لامسه

آرامش بخش بودن ، موسیقی استفاده شده در محیط فروشگاه .5 حس شنوایی

 محیط از نظر نابهنجاری شنیداری

لی
 ع

ط
رای

ش
 

عوامل 

 سازمانی

زیرساختهای ، منابع انسانی، مالی، داشتن کانال توزیع مناسب .1 منابع سازمان

قابلیت اجرای ، قابلیت توسعه محصول، ظرفیت تولید، انفورماتیک

 مدیریت اطلاعات بازار، بازاریابی

ساس بودن مشتریان به ح، حاشیه سود پایین کالا،  قیمت ارزان .2 قیمت گذاری

 تغییر قیمت

عوامل 

 مشتری

سبک ، های مشتریاناولویت، ارجحیت کیفیت کالاها نسبت به قیمت .1 فرهنگ مصرف کننده

 ، شخصیت مشتریزندگی محلی مشتریان

عوامل 

 رقابتی

میزان تمایز ، قدرت نسبی رقبا، تنوع برندها در این کالاها .3 شدت رقابت

 محصولات در بازار و مناطق مختلف

یی
ه ا

مین
 ز

ط
رای

ش
 

 –اجتماعی 

 فرهنگی

های بکهاطلاعات در ش، دسترسی به اطلاعات توسط مشتریان .01 دسترسی به اطلاعات

 اجتماعی

نحوه تبلیغات ، این کالاها بخش زیادی از مخارج خانوار هستند .00 سرانه مصرف کالا

 های بهداشتی و علم پزشکی)موارد مصرف( شبکه

 نرخ بیکاری، میزان تورم .01 قدرت خرید جامعه اقتصادی

گر
ه 

خل
مدا

ط 
رای

ش
 

، ورد فروشندگان با مشترینحوه برخ، های ارتباطیکیفیت کانال .01 نوع تعامل شرکت و مشتری

میزان دریافت پیشنهادات و انتقادات و ، س گروپ در شرکتوانجام فوک

 نوع پاسخگویی به آنها، رضایت سنجی از مشتریان

 تبلیغات مختلف و متعدد ، های متعدد و معتبرداشتن فروشگاه .00 آگاهی )تداعی( برند

، ت درباره این کالا در فضای مجازیبصح، پیشنهاد دادن به دیگران .05 تبلیغات دهان به دهان

تشویق دیگران به استفاده از ، مطلوب بودن برند مورد استفاده

، داشتن تنوع محصول، خاطر سالم و بهداشتی بودنهمحصولات ب

 کیفیت بالای محصول، 

هب
را

ها 
رد قدا
)ا

ت 
ما

کن
وا

ی(
ش

 

 مزه این محصول حس خوبی دارد،، نوستالژیک بودن .01 احساسی تجربه برند
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استفاده از این محصولات باعث نشاط ، نیاز احساسی زندگی و بدن .02 خردمندی و رفتار

 .شودو تحرک می

تحویل ، بندیکیفیت بسته، کیفیت محصول نسبت به مشخصات فنی .01 رضایت از برند

 به موقع محصول 

 ارزش درک شده کاربردی محصول ، ارزش درک شده مالی .03 ارزش درک شده

دانش 

 مشتری

 درباره مشتری دانش

 دانش از مشتری

 دانش برای مشتری

 

مربوط به ، دانش و اطلاعات درباره مشتری فعلی و بالقوه .11

های از دیدگاه، هادریافت ایده، های مشتریان فعلی و بالقوهنیازمندی

دادن اطلاعات ، مشتریان درباره محصولات کنونی و نیازهای آتی آنها

ادن اطلاعات درباره خود د، صورت شفافهاز محصولات شرکت ب

 شرکت و تجهیزات شرکت 

ها
مد

پیا
 

 خرید مجدد، افزایش مشتری .10 سودآوری مالی

 های جدید بازاربررسی ظرفیت، افزایش سهم بازار .11 موقعیت رقابتی  رقابتی

 ارضای نیازهای آتی مشتریان، رضایت از عملکرد شرکت .11 رضایت مشتریان برندینگ

 اولین انتخاب در بین محصولات مشابه، بودن به محصولات وفادار .10 وفاداری مشتریان

 

 در صنعت محصولات تند بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( هایشاخص 1 جدول در

 شده انجام هایتحلیل و تجزیه عموما ه است.ارائه گردید جامع طورهگردش لبنی ب

 نیز بخش این شود. درمی ختم نظریه یا کشف مدل به نهایت در کدگذاری روش در

 و محقق تجربیات و مطالعات نظری، مبانی بر اساس تحقیق ایرابطه مفهومی مدل

 .شودارائه می تحقیق در شده طی مراحل

 

 یگیرنتیجهتحلیل و 

ی فروش و سب و کارهای کنونی شاهد تحولات بسیاری در حوزهدر دهکده جهانی ک

مشخصا واحد بازاریابی سازمان و حتی کسب و کارهای کوچک هستیم، برای بقاء و 

رشد در این بازار پر تلاطم، بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( به عنوان ابزاری 

م حواس و ایجاد کننده با تحریک تمااساسی برای تقویت ارتباط بین برند و مصرف

های بازاریابی حسی )مبتنی بر امروزه استراتژیشود. احساسات محسوب می

اند زیرا بازاریابان از مدتها پیش به دنبال شناخته شده محدود صورتبهحواس(، 

یجاد یک تجربه حسی که ارتباط را با ا اند.ادغام حواس در ارتباطات برند بوده

های عقلانی و هم عاطفی مغز کند که هم بخشت میمشتریان از طریق فرآیندی تقوی

گیرد، اگرچه در درجات مختلفی قرار دارد، هدف اصلی این بازاریابی می را در بر

است. اهمیت هر یک از حواس پنج گانه در انتقال درک و تولید تجربیات بستگی به 

 .ماهیت محصول یا خدمات و مرحله خرید رفتار مورد نظر دارد
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 (1344مدل بازاريابی حسی )مبتنی بر حواس( محصولات لبنی )نگارنده، - 6شکل

 

حاضر، با تمرکز بر موضوع استراتژی بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس(  در پژوهش 

گانه حس چشایی، بویایی، بینایی، لامسه و شنوایی( در صنعت تند  5در زمینه حواس 

های انجام شده با بنیاد و مبتنی بر مصاحبهگردش محصولات لبنی با رویکرد داده

جامع در شش موضوع  یوسعه مدلبه ت ،خبرگان صنعت و دانشگاهی و ادبیات مرتبط

ای، شرایط علی، پدیده محوری، گر، شرایط زمینههای شرایط مداخلهمختلف با عنوان

 راهبردها و پیامدها پرداخته شد.

باشند عبارتند از عوامل سازمانی شامل: عواملی که بر بازاریابی حسی تاثیرگذار می

مناسب، منابع انسانی، منابع مالی، داشتن کانال توزیع  ؛هایمنابع سازمانی با شاخص

های انفورماتیک، ظرفیت تولید، قابلیت توسعه محصول، قابلیت اجرای زیرساخت

قیمت ارزان،  حاشیه  ؛هایگذاری با شاخصبازاریابی، مدیریت اطلاعات بازار، قیمت

سود پایین کالا، حساس بودن مشتریان به تغییر قیمت؛ عوامل مشتری یعنی فرهنگ 

های های؛ ارجحیت کیفیت کالاها نسبت به قیمت، اولویتکننده با شاخصمصرف

مشتریان، سبک و عوامل رقابتی  زندگی محلی مشتریان، شخصیت مشتری و عوامل 

افزایش 

 سودآوری

افزایش سهم 

 بازار

افزایش 

وفاداری 

 مشتری

عوامل 

 سازمانی

 

عوامل 

 مشتری

عوامل محیط 

 رقابتی

بازاریابی 

حسی )حواس 

 گانه( 5

 

 

 

 

 رضایت برند

 

 تجربه برند

 

 دانش مشتری

ارزش درک 

 شده فردی

 

 فرهنگی-عوامل اجتماعی عوامل اقتصادی

و  نوع تعامل شرکت

 مشتری

تبلیغات دهان به  آگاهی از برند

 دهان
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های؛ تنوع برندها در این کالاها، قدرت نسبی رقابتی یعنی شدت رقابت با شاخص

نتیجه منابع سازمانی،  ررقبا، میزان تمایز محصولات در بازار و مناطق مختلف. د

قیمت گذاری، فرهنگ مصرف کننده و شدت رقابتی از عوامل اصلی تاثیرگذار بر 

( 1103ریکاردو )باشند که با نتایج تحقیقات بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( می

حواس انسانی است  5بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( مبتنی بر باشد. همراستا می

طعم پنیر و ماست که نشانه سالم بودن باشد، استاندارد که در حس چشایی: 

های تازه محصولات، تازه بودن محصولات؛ های اضافه شده برای طعم، طعماسانس

حس بویایی: عطر لبنیات، بوی نوستالژیک )سنتی( لبنیات، رایحه موجود در فضای 

بودن فروشگاه؛ حس بینایی: رنگ لبنیات، چیدمان محیطی، یکدست و یکنواخت 

محصول، تمیز و بهداشتی بودن محیط فروش؛ حس لامسه: لمس محصولات، دمای 

محیطی محل فروش محصولات؛ حس شنوایی: موسیقی استفاده شده در محیط 

های فروشگاه، آرامش بخش بودن محیط از نظر نابهنجاری شنیداری شاخص

( 1103ل ریکاردو )حس در اکثر تحقیقات مث 5استفاده از این  باشند.شناسایی شده می

( غفاری آشتیانی و سادات 1101( گلدرینک و اسشپل )1103ویدمن و همکاران )

 ( صورت گرفته است.0132( امام وردی و منصوری تکان تپه )0132مهاجرانی )

 فرهنگی در دو مولفه -عوامل اجتماعیبعد ای موجود در این بازاریابی شرایط زمینه

دسترسی به اطلاعات توسط مشتریان،  ی؛هادسترسی به اطلاعات با شاخص

این کالاها  های؛با شاخصسرانه مصرف کالا  و مولفههای اجتماعی اطلاعات در شبکه

های بخش زیادی از مخارج خانوار هستند، نحوه تبلیغات )موارد مصرف( شبکه

های؛ بهداشتی و علم پزشکی و بعد اقتصادی یعنی قدرت خرید جامعه با شاخص

در تحقیقات ریکاردو  باشند.رم، نرخ بیکاری بسیار موثر و تاثیرگذار میمیزان تو

وری و تواند در بهرهشرایطی که میشوند. ( عوامل بدست آمده رویت می1103)

مثمرثمر بودن یا نبودن بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( مداخله کنند نیز نوع تعامل 

ارتباطی، نحوه برخورد  هایکیفیت کانال های؛با شاخصشرکت و مشتری 

فروشندگان با مشتری، انجام فوکوس گروپ در شرکت، میزان دریافت پیشنهادات و 

با سنجی از مشتریان، آگاهی از برند انتقادات و نوع پاسخگویی به آنها، رضایت

های متعدد و معتبر، تبلیغات مختلف و متعدد، و در داشتن فروشگاه های؛شاخص

های؛ پیشنهاد دادن به دیگران، صبحت درباره به دهان با شاخصنهایت تبلیغات دهان 
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این کالا در فضای مجازی، مطلوب بودن برند مورد استفاده، تشویق دیگران به 

خاطر سالم  و بهداشتی بودن، داشتن تنوع محصول، کیفیت هاستفاده از محصولات ب

ریشنا و همکاران ( و ک1103. تحقیقات ویدمن و همکاران )بالای محصول می باشند

حواس انسان در  5اقدامات واکنشی که بر  اند.( نیز به نتایج مشابهی رسیده1100)

باشد که خودشان عامل می 0تواند اجرا کرد بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( می

هایی دارند. تجربه برند مهمترین اقدام واکنشی است که توسط نیز زیرمجموعه

نوستالژیک بودن و ایجاد حس خوب در مزه محصولات  های احساسی یعنیتجربه

توان برای مشتریان ایجاد کرد. رضایت از برند که از طریق داشتن کیفیت می

بندی، تحویل به موقع محصول در محصول نسبت به مشخصات فنی، کیفیت بسته

گردد. افزایش ارزش درک شده توسط مشتری که از طریق افزایش مشتریان ایجاد می

گیرد و در ش درک شده مالی و ارزش درک شده کاربردی محصول صورت میارز

نهایت دانش مشتری اهم و اولویت اول راهبردها و اقدامات واکنشی در این بازاریابی 

باشد و از طریق دانش درباره مشتری، دانش از مشتری و دانش برای مشتری می

لقوه، داشتن دانش درباره توسط داشتن دانش و اطلاعات درباره مشتری فعلی و با

ها از مشتریان درباره ها و دیدگاههای مشتریان فعلی و بالقوه، دریافت ایدهنیازمندی

صورت همحصولات کنونی و نیازهای آتی آنها، دادن اطلاعات از محصولات شرکت ب

 شود.شفاف، دادن اطلاعات درباره خود شرکت و تجهیزات شرکت به آنها انجام می

( در تحقیقات خود تجربیات حسی را یکی از راهبردهای اصلی 1103)ریکاردو 

(، کریشنا و 1102و همچنین تحقیقات آسودا و همکاران ) داندبازاریابی حسی می

(، 0132(، امام وردی، منصوری تکان تپه )1101(، گلدرینگ واسشیل )1100همکاران )

 اند. ( به نتایج مشابهی رسیده0132عابدینی )

های بازاریابی حسی ریزی و اجرای پروسه و فعالیتدهایی که از برنامهاما پیام

آید در سه دسته قرار )مبتنی بر حواس( برای هر سازمان و شرکتی بدست می

بازاریابی حسی )مبتنی بر حواس( سبب  پیامدهای مالی و رقابتی و برندینگ. ،گیردمی

مشتریان و تثبیت موقعیت ایجاد سودآوری از طریق افزایش مشتری و خرید مجدد 

البته نباید   شود.های جدید بازار میخاطر افزایش سهم بازار و ایجاد ظرفیتهرقابتی ب

فراموش کرد که رضایت از عملکرد شرکت، ارضای نیازهای آتی مشتریان، وفادار 

بودن به محصولات و انتخاب محصول و برند در بین تمامی محصولات و برندهای 
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دست آمده هنتیجه ب باشد.ار بهترین و مهمترین پیامد این بازاریابی میموجود در باز

(، 1102(، آسودا و همکاران )1101( ایفانیچوکو و همکاران )1101با نتایج شرفات )

(، امام وردی، منصوری تکان 1101(، گلدرینگ واسشیل )1100کریشنا و همکاران )

آشتیانی، سادات (، غفاری0132) (، تامرداری، سوادی0132(، عابدینی )0132تپه )

 باشد. ( همسو می0131(، شبگو )0132مهاجرانی )

این مطالعه به عنوان بخشی از یک رساله دکترا ارائه شده و اجرای تحقیقات تکمیلی 

کمی و کیفی جهت توسعه نتایج مطالعه با توجه به زمینه های کاربردی و عملیاتی 

تواند در اشاعه و تکمیل این دانش گر میموجود در صنعت لبنی و حتی صنایع دی

 جهان شمول مفید و مثمر ثمر واقع گردد.
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Introduction: The globalization of industries and the emergence of an open 

international economy are forcing companies to continuously increase their 

competitiveness and pay more attention to their customers in order to develop their 

competitiveness. Target customers are exposed to and selected by foreign brands in 

the wider global markets than before. Behavioral variables are very important 

nowadays in social science topics such as marketing. Customer citizenship behavior 

actually emphasizes the non-purchasing behavior of customers. Constructive and 

positive customer behavior can help organizations achieve their goals. Negative and 

destructive behaviors can, however, disrupt the work of the organization, which 

indicates the undeniable position of customers in the performance of organizations. 

The purpose of this study is to provide a model for the citizenship behavior in 

customers of foreign home appliances. The researchers intend to provide a 

comprehensive model to explain this behavior. Therefore, the study seeks to identify 

the categories that lead to appropriate customer citizenship behavior as well as the 

strategies needed to achieve this behavior. 

Methodology: This research was done by the Ground Theory (data theory). The 

sampling was continued until theoretical saturation is reached and the required data 

are collected through interviews. The statistical population of the study was the 

industry experts in the field of selling household appliances sales and university 

professors in the field of marketing. The expertise criterion was at least ten years of 

experience in the field of household appliances or at least five years of experience in 

teaching in the field of marketing with a history of research in the field of consumer 

behavior. In total, 13 interviews were conducted with the appliance industry experts 

and the university professors. The data analysis was performed through open, 

participatory and selective coding. In order to evaluate the reliability, "pluralism in 

method" and "pluralism in the researcher" were used. The MAXQDA software was 

also used to achieve the research model. 

Results and Discussion: After the description of the categories in the selective coding 

step and the statement of the main variable or underlying process in the data, the 

corresponding procedure and the outcomes were plotted. In this model, the central 

category was introduced along with the customer citizenship behavior and the 

concepts of "tolerance", "verbal advertising", "loyalty", "presence at the time of 
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acquaintances 'purchase", and "helping the seller in recognizing customers' needs". 

Discussions were also made of the categories of "buying experience", "incentives to 

buy foreign products", "incentives to buy domestic products", "customer 

characteristics", "barriers to buying domestic product", "barriers to buying foreign 

product", "manufacturer’s characteristics" and "product features" as causal factors 

underlying citizenship behavior, "producer behavior" and "seller behavior" as 

interfering factors, "economic, social, cultural and political" factors, " westernization" 

and "customer characteristics" as context factors and "the role of government" and 

"the role of companies" as strategies. "purchase", "repurchase", "profitability", "purchase 

intention" and "competitive advantage" are some of the outcomes achieved in this 

research. 

Conclusion: The results indicate that the above-mentioned "buying experience", 

"incentives to buy foreign products", "incentives to buy domestic products", "customer 

characteristics", "barriers to buying domestic product", "barriers to buying foreign 

product", "manufacturer’s characteristics" and "product Features" are causal conditions 

causing customer citizenship behavior. When customers show this behavior, research 

strategies, i.e., the role and position of companies and governments, can be effective 

in perpetuating this behavior as well as the intention to buy. Through value creation 

and providing additional value and services to customers, organizations can create the 

conditions for customers to understand added value, and lay the grounds for the 

emergence of customer citizenship behavior. As the findings indicate, service 

providers not only benefit from customer citizenship behavior but also customers hope 

to benefit more from the implementation of citizenship behavior. Using this 

understanding is useful to develop a strategy for service providers to disseminate 

customer citizenship behavior. In the marketing and sales of products, the behavior of 

producers and sellers can also be the basis of customer citizenship behavior. Customer 

satisfaction has the greatest impact on the intention to repurchase. Therefore, 

customers make the organization profitable by repurchasing. The concept of 

competitive advantage is directly related to the customer's desired values. Successful 

organizations always focus on their competitive advantage. Creating a sustainable 

competitive advantage is valuable to customers. This feature, which includes a 

category of competencies, has a strategic value, requires a lot of knowledge and skills, 

and is based on knowing the customer, understanding the customer's needs and focus 

on him as well as improving processes from the customer's point of view. 

Keywords: Grounded Theory, Customer citizenship behavior, Foreign household 

appliances customers. 

JEL Classification: C15, C99, M16. 
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  یخارج یخانگ لوازم محصولات انيمشتر در یمشتر یمدل رفتار شهروندطراحی 

 
 گاه آزاد اسلامی واحد تهران شمالفروغ پورواحدی، دانشجوی دکتری بازاریابی دانش

 دانشگاه ارومیه ،، استادیار گروه مدیریت0سید ابوالفضل ابوالفضلی

 دانشگاه تهران ،دانشیار گروه کارآفرینیمهران رضوانی، 

 ، استادیار گروه مدیریت بازاریابی دانشگاه آزاد اسلامی واحد اسلامشهرنیلوفر میرسپاسی

11/10/1091تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/01/0911تاریخ دریافت:   

 

 دهیچک

 یلوازم خانگان یمشتردر  یمشتر یرفتار شهروند یبرامدل ک یارائه  ،ن پژوهشیااز هدف 

ن یبنابرا د؛نکنارائه  رفتارن یان ییمنظور تببه جامع یمدل دنقصد دار انمحقق است و یخارج

 یمشتر یرفتار شهروندبروز  انجامبه منجر  یهامقوله ییشامل شناسا ،ن پژوهشیاهداف ا

 ادیبنداده یهیبا روش نظر ،پژوهشن یا است.این رفتار  نیل به یبرااز ینمورد یراهبردها و

دن به یرس تا انجام شده که ینظر صورتبه یریگن پژوهش، نمونهیدر ا .انجام شده است

 در .شده است یآوربا ابزار مصاحبه جمع ،ازینمورد یهاافته و دادهیادامه  یاشباع نظر

 و انجام شد ید دانشگاهیو اسات یاز خبرگان صنعت لوازم خانگ نفر 09ها با مصاحبه ،مجموع

 ،باز یکدگذارق سه نوع یاز طر ،هال دادهیتحلوهیتجز ،به مدل پژوهش یابیمنظور دستبه

 قیمدل تحق ،تینهادرشد و انجام  یاِ یو دیافزار مکس کبا استفاده از نرم ،یانتخاب و یمحور

 دیخر یهامشوق» ،«دیخر یهتجرب» یهادهد که مقولهینشان مپژوهش ن یاج ینتا دست آمد.هب

 دیموانع خر» ،«یمشتر یژگیو» ،«یداخلمحصول  دیخر یهامشوق» ،«یمحصول خارج

 ،«هامحصول یژگیو»و  «دکنندهیتول یژگیو» ،«یخارجمحصول  دیموانع خر» ،«یداخلمحصول 

نقش » یعنی ،ن پژوهشیا یهافتی یق راهبردهایاز طر هان مقولهیکه ا هستند یاز عوامل علّ

 شوند.یم یمشتر یرفتار شهروند بروزبه منجر  ،«هانقش شرکت»و  «حکومت

 .یخارج یمحصولات لوازم خانگ ،یمشتر یرفتار شهروند ،ادیبنداده یهینظر :یدیکل کلمات

 JEL: C15,C99,M16 یبندطبقه
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 مقدمه

کند یها را وادار مباز، شرکت یالمللنیتصاد بآمدن اق وجود هو بع یشدن صنایجهان

 از شیب ،نظورن میا یش دهند و برایطور مداوم افزاخود را به یریپذرقابتتوان که 

تر هدیچیپ وجهانی رشد اقتصاد با  گر،ید یسواز ند. یتوجه نما ان خودیش به مشتریپ

ن یا .د مواجه هستندیت تولیبا مازاد ظرف ،عیاز صنا یاریبس ،قبار یهاتیفعالشدن 

که صرفاً بر جذب ) یسنت یابیبازار یهاوهیشخلاف بر ،هاشرکت که ستا یحالدر

ب بر جذ علاوهکه کنند یاستفاده من ینو یهاوهی(، از شد داشتندید تأکیان جدیمشتر

، انبا آندار و سودمند یروابط پا یاربرقر و یان کنونیبر حفظ مشترد، یان جدیمشتر

ولات تنها به محصکه نه هستند یانیها به دنبال مشتر، سازمانقتیدر حق .کنندید میتأک

 تیدر سازمان به فعال، یک تجاریک شریبلکه مانند  ،باشندوفادار سازمان و خدمات 

 یمشتر یرفتار شهروند یکه دارا انین دسته از مشتریحفظ ا ن،یبنابرا ؛بپردازند

 .ت استیاهمار حائز یبسهستند، 

و  ی، رفتار گزینشیسازمان یرفتار شهروند ی، همانند مقولهیمشتر یرفتار شهروند

 تواند منجر به افزایش بیشتراست که می ییهاغیرمستقیم مشتریان نسبت به بنگاه

ان یکه مشتر هستند ییرفتارها یهمحدود در ت خدمات شود ویفیو ک یوربهره

ف یط با ،یتوجه طور قابلهب که از خود بروز دهند ،ک شرکتیکمک به  یتوانند برایم

، متفاوت داشته باشد نقشتواند در آن یک کارمند میاست که  ییاز رفتارها یعیوس

 (.1109 و همکاران، 2یی و 1112 ،0)گروس است

بومی با قدرت تبیین مناسب برای  یمدل کتدوین ی یدر این راستا، نیاز به مطالعه برا

نندگان کمصرف یتری از رفتار شهروندی مشتری در جامعهاستخراج ابعاد دقیق

 یرا بر آن داشته است تا به ارائه انشود که محققالاهای خارجی در ایران احساس میک

به ه با توجژه یوبهد. نبپردازان یگونه مشترنیدر ا یمشتر یرفتار شهروند یمدل بوم

از  تمایل به استفاده یدرخواست عضویت ایران در سازمان تجارت جهانی، مسئله

مهمی برای  یمحصولات وارداتی، پس از پذیرش ایران در سازمان مذکور، به موضوع

وع ای، تنتعرفهرفتن موانع غیر بین را با ازیشود؛ زنندگان داخلی تبدیل میکتولید

 ینیبشیج این تحقیق، در پینتا ،رونیاهد شد و ازامحصولات خارجی در ایران بیشتر خو

 الاهای خارجی مفید خواهد بود.کنسبت به  ینندگان لوازم خانگکمصرف یریگجهت
                                                           
1. Groth  
2. Yi  
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را یوجود دارد؛ ز ین هدف، خلأ نظریبه ا یابیدست یرسد برایاما به نظر م

قات یا به تحقیها با رفتار بوده و ارتباط نگرش ینهیا در زمین، عموماً یشیپ یهاپژوهش

 یرفتار شهروند یاما به حوزه .اندپرداخته یسازمان یرفتار شهروند ینهیدر زم

ها پرداخته به آنن پژوهش یشده که در ا توجهتر ، کمآن یامدهایو علل و پ یمشتر

 شده است.

 یترمش ین رفتار شهروندتبیی یبرالی کصورت جامع و به یبوم مدلیق، ین تحقیدر ا

 یژه لوازم خانگیو، بهیان محصولات خارجین مشتریدر بآن  یامدهایو علل و پ

 ،ساختار جوانو با توجه به  یمعرفگر، و مداخله یانهی، با توجه به عوامل زمیخارج

، در یجدید یراهبردها شورمان،کاعتقادات دینی و مذهبی  یمتکثر قومی و دارا ،نوگرا

 ینندگان محصولات خارجکفروشندگان و واردی استفادهبرای  ،توصیه و پیشنهادقالب 

 .شودارائه می گذاران در این بازارز سرمایهیو ن

 

 پژوهش ینهیشیپ و ینظر یمبان

 یمشتر یرفتار شهروند

ان است که یمشتر یو سازنده دیمف یعملکردها یان، به معنایمشتر یرفتار شهروند

 هک یمشتر یگر، رفتار شهروندیدعبارتشود. بهیارزشمند شمرده مشرکت  یاز سو

موفق  لیو تحو دیتول یبرا شود،یف میتعر یاریرفتار داوطلبانه و اختصورت به

 کمکبه سازمان  ،محصول و خدمات یارائه دراما در کل،  ،ستین یضرور ،خدمات

 یفراتر از سطح فرد یرفتار یریگشکلن اقدامات سبب ی. ا(1102 ،1یو چو0لاتز)د کنیم

ر یساد و سازنده نسبت به شرکت و یمف ،داوطلبانه ،شود که شامل رفتار مثبتیم

کمک به ارائه خدمات  یبرا یل ویتما ،بهبود ی، برایمشتر یشنهادهایان است. پیمشتر

 ،ش خدمات شرکتیتواند در افزای، میمثبت و یهاهیان و توصیر مشتریبه سا

، 0و پتزر9)وان رگذارند ین موارد، در عملکرد شرکت تأثیا یکه همگرسان باشد یاری

1101.) 

 در آن، ان،یدهد که مشتریند را شکل میخوشا یاجتماع یطیک محی، یرفتار شهروند

ر رفتاعلاوه بر آن، ، گرید یاز سوشوند. یشتر برخوردار میب یخدمات یاز لذت تجربه
                                                           
1. Lotz 
2. Choi 
3. Van 
4.  Petzer 
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شرکت، بر درآمدها و سود ش شهرت یبا شناساندن برند و افزا ،انیمشتر یشهروند

 یارهارفت بهبود یبرا برند، با ارتباط تیفیبالا بردن کچون  د وگذاریر میشرکت تأث

 ،است مهم اریبس( انیمشتر ریسا به نسبت و) سازمان به نسبت یمشتر یشهروند

 ردبازخو اند،کرده کمک انیمشتر ریسا و سازمان به که یانیمشتر یبرا دیبا هاسازمان

 (.1102، و همکاران0 ژی) دهند ارائه پاداش ای مثبت

 گرید یاز سو د.شو یت رقابتیمز یریگند موجب شکلتوایان میمشتر یرفتار شهروند

خود  ازب کند تا یان را ترغیر مشتریتواند سایم یک مشتری ی، رفتار شهروندعلاوهبه

 درک. جاد کنندیره از اقدامات داوطلبانه را ایزنج کیو دهند  نشان یشهروند یرفتارها

 یرفتار شهروند یارتقا یران در راستایتواند به مدیوار مرهین روابط زنجیت ایماه

 .(1109همکاران،  و1 یی) کمک کند ، به مدیرانانیمشتر

 یتبادل اجتماع یهيو نظر یمشتر یشهروند رفتار

 دهد، انتظار داردرا نسبت به فرد دیگری انجام میزمانی که فرد عملی مثبت  ،یمنطق طوربه

صورت به ،ز در تعامل خود با سازمانیان نیمشتر ارزشی از طرف مقابل دریافت کند.

د نیادر فرشان ن رابطه توجه دارند و در صورت برآورده شدن انتظاراتیبه ا ،ناخودآگاه

است  ین بدان معنیدهند. ایاز خود بروز م یشهروند یرفتارهاارائه خدمت، در پاسخ، 

ازد پردیم یشخص یا قدردانیز احساس تعهد ا یبه تبادل رفتار مثبت ناش ،یکه مشتر

 (.0911ر، ف فیشر)

بع ن منایکنند. ایگر مبادله میکدیتبادل افراد، شش دسته منابع را با  هینظرمطابق 

)در  ینیمحصولات و خدمات که در ابعاد ع ،پول ،اطلاعات ،تیموقع ،ند از عشقاعبارت

، 3اولرف)هستند  یبند(، قابل دستهییگرا)در مقابل عام ییگران( و خاصیمقابل ابعاد نماد

1109.) 
 یاجتماع یبانی، پشتیک مرکز خدماتیدر  ،یکه مشتر یمانزه، ین نظریبر اساس ا

خالص نسبت به  ینگرانچون محبت و هم ین امر را با ارائه منابعیا ،کندیافت میدر

 یعاطف یهاتیکه حما یانین مشتریان آن مرکز، جبران خواهد کرد. همچنیر مشتریسا

، کنندیافت میدر یک مرکز تجاریان در یگر مشتریاز د یابزار یهاتیو حما یاجتماع –

 مرکزآن نسبت به  یق نشان دادن رفتار شهروندیاز طر ،یممکن است با ابزار قدردان
                                                           
1. Xie  
2. Yi  
3. Fowler 
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 مبادله را منابع ،افراد .(1112، 2ایو ماس0)رزنبام  ندیانش، جبران نمایمشترمربوطه و 

 نندکمبادله می گریبا طرف د ،یزیچ افتیدر به انتظار لیدل به ،اصطلاحبه ایکنند یم

 ،یاجتماع تعامل به مربوط یهاهینظر انیم در (.1101 و همکاران،9)چانگ هانگ 

 هنگام در مردم ه،ین نظریبر اساس ا .است اهمیتباای نظریه 0یاجتماع تبادل یهینظر

 هک شوندیم تعاملات وارد یصورتبه و سنجندیم را ایمزا و هانهیهز ،گرانید با تعامل

 تبادل ینظریه یدیکل یهامؤلفه همراه داشته باشد.به را نهیهز نیکمتر و ایمزان یشتریب

 .(1101 و همکاران، 5)آدونگو است ندهیآ و یوابستگ ،کنترل ،اعتماد، اجتماعی
 

 یپردازش اطلاعات اجتماع یهيکنندگان و نظرر مصرفيسا یريدرک اعتمادپذ

 یک مؤلفهی، یل فردید دارد که تماین مهم تأکیبر ا یپردازش اطلاعات اجتماع یهینظر

 قشبه ن ،هین نظریا دهد.یرا شکل م یشود که رفتار فردیمحسوب م یمهم اطلاعات

د ین تأکیو بر ا پردازدیم یدر و فرد هر انیاطراف ریثتأ و فرد رفتار در یاجتماع بافت

و  6بومر)رند یگیط اطراف خود قرار میر محیتحت تأث ،کنندگانمصرف کند کهیم

 .(1119 همکاران،

شکل دادن  یممکن است برا انیمشترکه  ین اطلاعاتیتره، مهمین نظریبر اساس ا

ه شد یآوران جمعیر مشتریسا یاست که از رفتارها یاطلاعات رند،یگکاررفتارشان به

ت دسرامون خود به یپ یط اجتماعیکه از مح کننداتکا می یبر اطلاعاتنیز  آنانباشد و 

 یدهشکل یکنند و برایعمل م یلتر اطلاعات ورودیعنوان فبه ،ن اشخاصیآورند. ایم

 ،یاجتماع ینهیزمشناخت این ر یگر در جهت تفسیان دیط خدمات مشترک، به مشتریمح

 (.1112و همکاران،  2یکنند )اِبایکمک م

این  ،خود ینوبهنند، احتمالاً بهیبیان را میر مشتریسا یکه رفتار شهروند یانیمشتر

 کنندگان،ضمناً مصرف .(0910 ،و همکاران یانیآشت ی)غفارنند کیرار مکرفتار را ت

. دهندیبازتاب م محصولاتشان و یخارج یهاشرکت خصوص دررا  مثبت موارد

 به لیتما ،یمشتر یرفتار شهروند با کنندگانمصرف معرض در انیمشتر واقع،در
                                                           
1. Rosenbaum 
2. Massiah 
3. Chung Huang  
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5. Adongo  
6. Bommer  
7. Eby  
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 ستهیشا و معمول رفتارها نیا که کنندیم فکر هاآن رایز دارند؛ مشابه رفتار دادن نشان

 .(1109 ،همکاران و 0یی) هستند

 

 پژوهش ینهیشیپ

 اشاره هاپژوهشاز  یادستهتوان به یم ،و ابعاد آن یمشتر یرفتار شهروند یهنیدر زم

 یمشتر تیشخص به مربوط سوابق یبه بررس( 1101 )در سال 9هوانگو  1یچو. کرد

ا هآن. پرداختند رساندیم سود خدمات دهندگانارائه بهکه  یمشتر یشهروند رفتار در

 یرابطه یادامه قصد» و «یمشتر تیرضا» یمرحله دوخود را در  یج مطالعهینتا

کنندگان مصرفاز  ینظرسنجخود را با  یآن دو مطالعه کردند. یبررس «هاآن

 ثبتم ریثأت ،آنان جینتا و هاافتهی کهادامه دادند  یدر سه نوع از مشاغل خدمات ییکایآمر

 یدر رفتار شهروند را (فعال تیشخص و یرسانل کمکیاز قب) یاجتماع تیشخص عدبُ

 یرفتار شهروندکه نشان داد  ج پژوهش آنانینتا ،نیا بر علاوه. دهدیم نشان یمشتر

آنان در  را رابطه یقصد ادامه ،خود سهم به و شیافزا را انیمشتر تیرضا ،یمشتر

 .دهدیشکل م
 در یمشتر یشهروند ریتأث»با عنوان  یپژوهش ،(1101)در سال 2ون یو  0یل

 ها در پژوهشانجام دادند. آن« دیخر قصد بر 2شرکت یاجتماع تیمسئول یهاتیفعال

 CSR مثبت از ریتصو کی فعال، یکنندهمصرف شهروندان اقدامات خود نشان دادند که

 را یمشتر ید لزوم گسترش رفتار شهروندین، محققان بایدهد و بنابرایم نشان را

نشان دادند که ن ینظر قرار دهند. همچنمد، CSRت درک مثبت یمنظور تقوبه

دارند. از  CSR یهاتیبه فعال یشتری، توجه بیو اخلاق یکنندگان آگاه اجتماعمصرف

عنوان بهتواند یم،  CSRر مثبت یک تصویجاد ین است که این پژوهش ایگر ایج دینتا

 ینظر مدل ،خود یدر مطالعه (1102) 1یچوو 2م یک استفاده شود. یرقابتیک مزیت 

 تعامل» ،«دوست تعامل»شامل  ،یمشتر-یمشتر تعامل تیفیک نوع سه نیب یرابطه
                                                           
1. Yi 
2. Choi 
3.  Hwang 
4. Lee 
5. Yoon 
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7. Kim 
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 جیکردند. نتا یرا بررس یمشتر یتجربه تیفیک زین و «مخاطب تعامل» و« هیهمسا

 یدج رفتار شهرونیترو یبرا ،یمشتر یت تجربهیفیش کیافزا قات آنان نشان دادیتحق

 بر رفتار ،یمشتر-یت تعامل مشتریفیسه نوع ک و یاتیح ،یخدمات جمع یهاطیدر مح

 رگذار است.یار تأثیبس ،یمشتر یشهروند

 یکنندهرفتار کمک یبررس یق خود برایدر تحق (1101) هم در سال 1و رپ 0جانسون

دند. یرس 9یمشتر یکنندهکمک یف رفتارهایتوص یبرا یبعدهشت ی، به مدلیمشتر

، 2بخشنده، 2کنندهتی، حما0دهندهتوسعه یرفتارهاابعاد مدل جانسون و رپ، شامل 

، 1قاتیدهنده به تحق، پاسخ1یاطلاعات رقابت یکنندهنی، تأم2مقدار یندهیفزا

 هستند. 00متیق یندهیفزا یو رفتارها 01برند یکنندهفیتوص

 09دهانبهغات مثبت دهانیرا تبل یرفتار شهروند (1111)در سال  و همکارانش  01باو

 وا خدمت یسازمان  ،محصول ،برند نیبارتباط مطلوب  یانگر برقراریکه ب دانستند

ا ، بنده و شنوندهیان گویم کهاست با موضوع سازمان  یرسمریو غطرفه دو یارتباط

مشارکت  ،00یروابط وابستگ، خود یهدر مطالع آنان .شودیمبرقرار  ،یتجارریغ یتین

 ،02یریپذانعطاف ،02ع اموریجهت تسردر رخواهانه یاعمال خ ،02سازمان یهاتیفعالدر 

ز را ا 01(یتی)اعلام نارضا یمشتر یو صدا 01ود خدماتبهب یدر راستا شنهادیارائه پ

 دانستند.مشتری  یابعاد رفتار شهروند

رفتار  ینهیز در کشورمان در زمین ییها، پژوهشیخارج یهاعلاوه بر پژوهش

در  یادر مطالعه ،(0911) یو مزارع یطهماسبشاه .انجام شده است یمشتر یشهروند
                                                           
1. Johnson 
2. Rapp 
3. CHB 
4. Expending Behaviors 
5. Supporting Behaviors 
6. Forgiving Behaviors 
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 یهروندان را بر بروز رفتار شیمشتر یو تعهد عاطف یاجتماع یهاتی، حما0911 سال

ایجاد  آوردن فراهمدهد که یآنان نشان م قیج تحقیکردند. نتا یابیمؤثر ارز ،یمشتر

 یبرا لازم طیشرا و هانهیزم ،ان بکاهدیمشتر بر یکه بتواند از فشار زمان یطیشرا

 آورد.یم فراهم را یشهروند رفتار

 اجتماعی یهاحمایت تأثیر»با عنوان  یدر پژوهش ،0912 در سالز ین (0912) یحمد 

صورت را به یجوامع برند ،«یشهروند رفتار و یمشتر یرضایتمند بر پذیرتوسعه

 شامل) اجتماعی که حمایت دهدیمنشان  یو قیج تحقیاست. نتاکرده  یبررسجامع 

 با ،مشتری شهروندی رفتار و رضایتمندی بر (عاطفی حمایت و حمایت اطلاعاتی

 سایر به مککو  دیگران به تکشر معرفی ،تکشر به بازخورد ارائه چون عواملی

 .استرگذار یتأث ،مشتریان

بر رفتار  ،شدهت خدمات ادراکیفیک ،(0912) در سال ،و همکارانش یهکرددبابایی 

تعهد  یانجیش مقبا نرا شهر اصفهان  یورزش یهاباشگاهدر ان یمشتر یشهروند

قش عنوان نبه راان ینقش تعهد مشتر ق،ین تحقیا جینتا .مورد مطالعه قرار دادند ،یمشتر

 مهم عوامل از یکی ،خدمات تیفیکنشان داد که ن یهمچنقرار داد و د ییمورد تأ ،یانجیم

 است. انیمشتر تعهد و یمشتر یشهروند بر رفتار رگذاریتأث یاساس و

اجمالی  مرور و علل و ابعاد آن ،یمشتر یرفتار شهروند نظری مبانی یمطالعه

را بر آن داشت که  انمحقق نه،ین زمیدر ا گرفتهصورت خارجی و داخلی هایپژوهش

ی اصلی هاپرسشاهداف و ، یمشتر یک مدل جامع رفتار شهروندی یمنظور طراحبه

 د:ننکمطرح  ریزصورت خود را به

 یر شهرونددر رفتا یچه ابعاد ؟مؤثر است یمشتر یدر رفتار شهروند یط علّیچه شرا

ن رفتار یبروز ادر  یانهیط زمیط و شرایرد؟ چه محیگد مورد توجه قرار یبا یمشتر

کننده و لیند؟ راهبردها و عوامل تسهاکدام رفتارن یگر در اط مداخلهیمؤثر است؟ شرا

 ن رفتاریا یسازادهیاز پ ییامدهایو چه پاند؟ کدام یمشتر یرفتار شهروند بازدارندهِ

 ؟شودیحاصل م

 

 پژوهش یشناسروش

ن پژوهش، ینظر امدل مد یطراح یبرا است. یادیبن ،از نظر نوع هدف ،حاضرپژوهش 

دگاه یبا استفاده از د محقق آن، یدر اجرااد استفاده شده است که یبنداده یهیاز نظر

 در مورد آنچه اتفاق یمفهوم یمدل قالبدر ا مسئله را یمشکل  ،قیتحق به دهندگانپاسخ
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اکتشاف  یبرا (.1101، 1نسیو و0 یآورد )کلانسیمکپارچه به دست ی صورتبه ،افتدیم

 یهال دادهیتحل یو برا افته استفاده شدیساختارمهین یمصاحبهاز  ق،ین تحقیا یهاداده

 یارکدگذ یهسه مرحل، یاِ یو دیافزار مکس کبا استفاده از نرم ،شدهیگردآور یفیک

 .ر شودیخلق و تصو ،هیاز نظر یمدل ،تینهاتا در انجام شد یو انتخاب یمحور ،باز

و  یلوازم خانگفروش  یهخبرگان صنعت در حوز ،ن پژوهشیا یآمار یهجامع 

سال  ده، حداقل یار خبرگیمع .اندبوده یابیبازار یهحوز در خبره یدانشگاه استادان

ر د یس دانشگاهیا حداقل پنج سال سابقۀ تدری یلوازم خانگت در حوزۀ یسابقۀ فعال

 نیا درکننده بوده است. با سابقۀ پژوهش در حوزهِ رفتار مصرف یابیرشتۀ بازار

 ،نمونه یاعضا انتخاب یبرا ،ادیبنداده یهینظر یشناسروش با همگام راستا،

، انمحقق یهایو دسترس یقضاوت شخص یمبنا که بر یاز افراد هدفمند یریگنمونه

 لحاظ به ،مصاحبه 01 با نامحقق ق،یتحق نیا در .شد انجامدارند،  را اطلاعات نیدتریمف

 ،یکاف یهاداده یآورجمع از نانیاطم حصول یبرا اما ؛نددیرس اشباع به هاداده

نفر فعال  2و  یعلمئتینفر عضو ه 2ن تعداد، یاز ا .کرد دایپ ادامه نفر 09 تا هامصاحبه

نفر از  9و  ینفر از آنان، مدرک کارشناس 0بودند که  یفروش لوازم خانگ یدر حوزه

شوندگان خانم بودند. نفر از مصاحبه 1ند و ضمناً اهارشد داشت یآنان، مدرک کارشناس

 و شد یسازادهیپ گووگفت متن ،مصاحبه هر از پس و ضبط هامصاحبه یتمام

از دو روش  پژوهش، ییایپا یمنظور بررسبه .گرفت قرار لیتحل مورد سطرسطربه

 در ییگرادر کثرت .شد استفاده «پژوهشگر در ییگراکثرت»و « هویدر ش ییگراکثرت»

ده شانجام یهاان مصاحبهیسه مصاحبه از م که بازآزمون روش کار است، وهیش

 ،شدهانجام یهبمحاس کهشد  تکرار مجدداً ،روز 02پس از  ،هاآن یانتخاب و کدگذار

آزمون  ای در پژوهشگر ییگرا، کثرتی. روش بعدداشت یدرصد 10نشان از تشابه 

 ودتوسط  مصاحبه سه ،منظورن یا یبرا است کهران اگذشناسه ینان برایت اطمیقابل

 درصد 21 هایکدگذار در تشابه زانیم و گرفت قرار لیتحل مورد مستقل صورتبه ،نفر

 .دست آمدبه 

 

 

  
                                                           
1. Clancy 
2. Vince 
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 پژوهش یهاافتهي

 1یحورم ی، کدگذار0باز یکدگذار یهدر سه مرحل هاداده یدر پژوهش حاضر، کدگذار

 .شودیداده مکه در ادامه شرح  انجام شد 9یانتخاب یو کدگذار

 به ،باز یذهن با ،شودیم دهینام باز یکدگذار که یکدگذار از مرحله نینخست در

 میکرد تلاشم و یشدن قائل کدها نییتع یبرا یتیمحدود و میپرداخت میمفاه یگذارنام

 م. دریکن یبازشناس را آن در مستتر میمفاهشده، یگردآور یهاداده مجموعه مرور با

 یحذف کدهاش و یراین ویسپس در حو ، ندشد ییشناسا باز یابتدا کدها مرحله، نیا

ها مقوله ،میمفاه یبندطبقهو  یبنددستهو پس از  ییشناسا ،یمفهوم یمشابه، کدها

 یفرع یهمقول 12 و یاصل یهمقول 12 مفهوم و 002 ،مجموعدر شدند. ییشناسا

 ،آمدهدستهب یمفهوم یهاشده و کدانجام یمصاحبه چنداز  یبخش .ندشد ییشناسا

 .:آمده است 0در جدول 
 

 آمده از مصاحبهدستمتن و کدهای مفهومی به -1جدول 

 یمفهوم یکدها شوندهمصاحبه متن مصاحبه

 آمدهدستبه

ستم یس دیبا ست.یبرقرار ن صنعت با یمشتر ارتباط ها،شرکت از یاریبس در... 

 هاشرکت در کند،یم یبانیپشت را یبا مشتر دائم ارتباط نیا که CRM  یافزارنرم

 دولت، وجود ندارد. رسالت در حال حاضر اصلاً متأسفانه که شود یسازادهیپ

 تیتقو منظوربه دارد رسالت دولت کهیحالاست؛ در ن شدهیسنگ و یقو یهادخالت

 استانداردها و زوهایا مورد آن، موضوع کی کند: تیتقو عامل را چند ،یداخل دیتول

 کند ... آسان را دیخر طیشرا دیبا م. دولتینباش یدنبال کسب گواه صرفاً ما است تا

ران یاز مد یکی

 صنعت

 ی توسعه
CRM 

 نظام نیتدو

و  استاندارد

 یبوم یهاهیرو

 شرایط تسهیل

 خرید کالای

 داخلی

 

 یارتقا د در جهتیکند و ما هم با برطرف را صادرات سر راه بر د موانعی... دولت با

 م ...یتلاش کن یسازمان فرهنگ

 یاز اعضا یکی

 یعلمئتیه

 موانع رفع

 صادرات

فرهنگ 

 یسازمان

باشد  ینترنتیتواند ایم غاتیتبل نیا غات است.یتبل تخصصشان که هستند ی... افراد

... 

از  یکی

 فروشندگان

 یتنترنیغات ایتبل

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 
                                                           
1. Open Coding 
2. Axial Coding 
3. Selective Coding 
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 یگردآور با زمانهم تواندی، پژوهشگر م(0111) 1نیکورب و 0طبق نظر استراوس

؛ پردازدبد خود در تعامل با داده یعقا ثبت به ،ینظر یهاادداشتی، با کمک هاداده

 طییشرا گرفتن نظر در با (دهیپد) مقوله کی ردنک مشخص بر آن، یهیتک که یصورتبه

 یگذاردر کد (.0911 و همکاران، منش یجابر) شوندیمجاد آن یباعث ا که باشد

 .شودیم یا محور معرفیمرکز  عنوانبه ،یاصل یهدیا پدیک مقوله ی ،یمحور

ده ینام یگذارند، عوامل علّیها اثر مدهیپد یکه بر رو یعیدادها و وقایآن دسته از رو

 یمحور یهجاد مقولیها سبب ان مقولهی. ا(1100ن، ی)استراوس و کورب شوندیم

و مفاهیم ، 1م کرد. در جدول یشوند که در ادامه، در خصوص آن بحث خواهیم

 است. اندفهرست شده یط علّیشرا یهالهمقو
 های مربوط به عوامل علیّمفاهیم و مقوله -4جدول 

 مفاهیم هامقوله بُعد

علیّ 

 عوامل

ی های خوش در کنار محصول( تجربهی خرید موفق )رضایت مشتری، نوستالژیتجربه ی خریدتجربه

 خرید ناموفق
 یدخر یهامشوق

 یمحصول خارج
توجه  ،بهتر است یخارج یکه کالاباور به این، های برتر در محصولاتیفناوراستفاده از 

هتر ب یفیتکیدکننده، استانداردها توسط تول یتضرورت رعا ،به نام برند محصولات یمشتر

 یداخل یداتنسبت به تول
 یدخر یهامشوق

 داخلیمحصول 
 یروین یاشتغال برا یجادباور به ا، محصولات یبرخ یدفرایند تولبه  یمو شناخت مستق یآگاه

تر ارزان ، قیمتگراییحس ملی ی،محصول به نماد مل یلتبد ی،مذهب یباورها ی،کار داخل

 ی، کاهش خروج ارزمحصول داخل
 یدموانع خر

 داخلیمحصول 
 ی،لم یداتنسبت به تول یریگسختیف، خدمات پس از فروش ضع ی،مل یداتبه تول ینیبدب 

 ی،گرایی واقعحس ملیعدم  ی،برند داخل یعدم تداعیرانی، به محصولات ا یعدم باور واقع

 یهوننبود نم ی،داخل یداتتول یفناورانههای محدودیت ی،داخل یداتاز تول یبرخ یینپا یفیتک

 یداخل
 یدموانع خر

 خارجیمحصول 
تر محصولات خارجی، تقلبی ی کشور سازنده، قیمت گرانباورهای سیاسی مردم درباره

بودن بسیاری از محصولات، محدودیت واردات محصولات معتبر، نبود امکان دریافت خدمات 

 کیفیت چینیاز فروش، واردات کالاهای بی پس
یژگی و

 یدکنندهتول

کشور ، تبهبود محصولا یتلاش برا ،محصول یتو واقع یغاتتبل یانتفاوت میدکننده، برند تول

 یدکنندهتول

 داریدر دسترس خر، خدمات پس از فروشید، تول ی، فناوریجانب ، امکاناتارزشمند بودن کالا محصول یژگیو

 ی، قیمت، کیفیتظاهر یباییز، بودن

ی محصول، اعتماد کردن به تولیدکننده، تصور کنندهداشتن به توصیه اعتماد یاز،احساس ن ویژگی مشتری

دلیل برتری کیفیت خارجی، وضعیت کیفیت محصولات داخلی، تلاش برای خرید کالای بی

پذیر بودن و نوگرا بودن(، باکیفیت بدون توجه به کشور تولیدکننده، جوان بودن )ریسک

 خودمحوری خریدار، ظاهر مشتریان

 پژوهش هاییافته: منبع

                                                           
1. Strauss 
2. Corbin 
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اند و ای، الگوهای پایداری هستند که با زمان و مکانی خاص عجین شدهعوامل زمینه

ها، ها، تحت این موقعیتاند که افراد و سازمانهایی را ایجاد نمودهی موقعیتمجموعه

توان می 9. در جدول (1111)استراس و کوربین، دهند از خود کنش/ واکنش نشان می

 ای این پژوهش را ملاحظه کرد.های مربوط به عوامل زمینهمقوله مفاهیم و
 

 ایهای مربوط به عوامل زمینهمفاهیم و مقوله -4جدول 

 میمفاه هامقوله بعد

نه
می

 ز
مل

وا
ع

ی
ا

 

 هاشرکت مالی خریدار، محدودیت مالی ها، محدودیتتحریم ،صنایع در انحصار یعوامل اقتصاد

 تولید داخلیحمایت از  یاسیعوامل س

 یمسائل اجتماع
 ،گراییقوم ،و ارتباطات یهای اجتماعشبکه

 سن جامعه یشافزا یی،گراآلیدها

 یمسائل فرهنگ
 فرهنگ ،ستیزیغرب ،ظاهربینی ،خودنمایی ،چشمیوهمچشم ،فرهنگی هایارزش

 تفاوتی به برندگرایی، فرهنگ بیمصرف

 یفرد یهاویژگی

 یانمشتر

 ،محصولات، سن یدرباره سطح آگاهی ،زندگی درآمد، سبک ،جنسیتتحصیلات، 

 شخصیتی هایویژگی

گرا بودن باور به غرب

 نمسئولا
 نگرا بودن مسئولاباور به غرب

 های پژوهشمنبع: یافته

 

گذارند. یر میکه بر راهبردها تأث هستند یعموم یانهیزم طیشراگر، عوامل مداخله

 ،در پژوهش حاضرشود، یده مید 0طور که در جدول همان(. 1111 ،نیاستراس و کورب)

 .ندشد ییشناسا گرمداخلهعوامل  عنوانبه ،کننده و رفتار فروشندهدیتولرفتار 

 
 گرهای مربوط به عوامل مداخلهمفاهیم و مقوله -8جدول 

 میمفاه هامقوله بعد

له
اخ

مد
ل 

وام
ع

 گر

رفتار 

 کنندهدیتول

درج نام  ،محصول یدر معرف دکنندگانیصداقت تول ،یداخل دکنندگانیتول یهنیهز یاستراتژ

 یرانیمحصولات ا یرو یسیانگل

رفتار 

 فروشنده
 صداقت فروشنده ،آراستهرفتار  ،یجلب اعتماد مشتر ،یتعامل با مشتر

 های پژوهشمنبع: یافته

 

 دنشویمنتج م یمحور یهدیکه از پد هستند یخاص یهاکنشبرهم ایها کنشراهبردها 

م و ظهور یمفاه یبندجمعپس از ، در پژوهش حاضر (.1111ن، ی)استراس و کورب

نشان داده  2و در جدول  شده ییشناسا ،هاشرکتنقش حکومت و نقش  ،هامقوله

 اند.شده
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 های مربوط به راهبردهامفاهیم و مقوله -5جدول 

 میمفاه  هامقوله بعد

رد
هب

را
 ها

نقش 
 هاحکومت

نظام استاندارد  نیتدو ،یضدانحصار استیو س امکان رقابت جادیا ،کردهلیاعتماد به جوانان تحص
 یسازفرهنگ ،رفع موانع صادرات ،یداخل یکالا دیخر طیشرا لیتسه ،یبوم یهاهیو رو

نقش 
 هاشرکت

 ،CRM یهتوسع ،یمداریمشترتوجه به  ،غاتیتبل ،یاعتمادساز ،توانا رانیاستفاده از مد
 و توسعه قیتحق یرو یگذارهیسرما

 های پژوهشمنبع: یافته

 
 

، نیاستراس و کورب) هستند راهبردها یریکارگبهحاصل از  یهایخروجشامل امدها یپ

 ،یت رقابتید و مزیقصد خر ،یسودآور ،د مجددیخر ،دیخر ،در پژوهش حاضر (.1111

 امد در نظر گرفته شده است.یعنوان پبه
 هيو خلق نظر یانتخاب یکدگذاراستفاده از 

کنندگان را مشارکت یاصل یهدغدغ که یمحور یهبا ظهور مقول ،باز یکدگذار ندیفرا

 ندیفرا، «یانتخاب یکدگذار»ابد. ییم انیپا ،دهدینشان م پژوهش یهمسئلرامون یپ

 ی،در مراحل بعد .(0111 ،و کوربین استراوس) ستا هاو بهبود مقوله یسازکپارچهی

که خواهد بود  یمحور یهمقولبر  ی،آوری انتخابهای جمعمطالعه و داده تمرکز

فرد یی)دانادهد یم حیکنندگان را توضمشارکت یاصل یهحول دغدغ راتییتغ نیشتریب

بر  پژوهش، نیا یمحور یهمقولعنوان به« یمشتر یرفتار شهروند»(. 0912، یو امام

 ،هادر دادهتکرر و تناوب  ،بودن یمرکزبر  یمبن ،یفرد و امامییدانا یارهایاساس مع

 ،یرسم یهیخلق نظر یتوجه براآشکار و جالب یهادلالت ،ر مقولاتیمرتبط بودن با سا

تفاده با اس، «رفتار شهروندی مشتری» ،رهایر متغین و ارتباط آسان آن با ساییقدرت تب

 د شد.ییقرار گرفت و تأ یلیمورد قضاوت تحل یاِ یو دیافزار مکس کاز نرم

م مربوط به آن، آورده شده یهمراه مفاهن پژوهش، بهیا یمحور ی، مقوله2در جدول 

 .است

 
 ی محوری و مفاهیم مربوط به آنمقوله -6جدول 

 میمفاه هامقوله بعد

وله
مق

ی ی
ور

مح
 

ور
مح

ی
  

 یرفتار شهروند
 یمشتر

ان، کمک به فروشنده در ید آشنایخر، حضور در زمان ی، وفاداریغات شفاهیتبل ،یبردبار
 انیاز مشتریشناخت ن

 های پژوهشمنبع: یافته

 

مدل  ،یو انتخاب یمحور ،باز یشده و کدگذارانجام یهالیتحلوهیبا توجه به تجز

 دست آمد: 0نمودار صورت هپژوهش ب
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 مدل پژوهش -1نمودار 
 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

 

 گرمداخله عوامل

 دکنندهیتول رفتار فروشنده رفتار

 یمحور یمقوله
 ی(مشتر یشهروند رفتار)

 هاامدیپ راهبردها یعلّ عوامل

 ديخر یتجربه

  ديخر یهامشوق
 یداخل محصول

  ديخر یهامشوق
 خارجی محصول

   یمشتر یژگيو

 دکنندهیتول یژگيو

 محصول یژگيو

 یبردبار

 یشفاه غاتیتبل

 یوفادار

  در حضور
  ديخر زمان

 انيآشنا

  نقش
 هاحکومت

 محصول ديخر

مجدد  ديخر
 محصول

 یسودآور

 ديخر قصد

  نقش
 هاشرکت

محصول  ديخر موانع
 یداخل

فروشنده  کمک
در شناخت 

 محصول ديخر موانع یرقابت تيمز   انيمشتر ازین
 خارجی

  یفرد یهایژگيو
 انيمشتر

مسائل 
 فرهنگی

 عوامل
 سیاسی

عوامل 
 اقتصادی

 عوامل
 اجتماعی 

 ایزمینه عوامل

گرا بودن باور به غرب
 مسئولان
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 یریگجهینت حث وب

با  وآغاز  ،یمشتر ین رفتار شهروندییتب یبرا ییبا هدف ارائه الگو ،ن پژوهشیا

انجام شده  یلوازم خانگ یهحوزدر و صنعت  یاستفاده از نظرات خبرگان دانشگاه

ز ین ها وتنوع آن و یخانگ لوازم به هاخانواده عموم یهگسترد ازین به توجهبا است. 

از محصولات  یر ذهنیبر اساس تصو ،گانکنندمصرفغات، یتبل از یانبوه مواجهه با

 ین صنعت و حضور کشورهایتنوع انواع برندها در ا .کنندیمد یاقدام به خر ،موجود

 .تر شده اسیفراگ یرقابت ز موجبین ،ن حوزهیروز در ابه یهایفناورارائه  باشرفته یپ

 ارزش افزوده یهکنندجادیعنوان عوامل اان بهیه مشترکمحققان معتقدند  ،گرید یاز سو

و 0ر یگود) باشند هاشرکتدارایی و منابع  از یبخش مهم توانندیمکنند و یعمل م

ک ی ،انیدهد که مشترین نشان می. ا(1110 ،و همکاران9واستاوا یسر و 1119 ،1مدیاسک

تند ها هسشرکت یبراض یقابل تعوریغیرقابل تقلید و غ ،نادر ،ارزشمند یراهبردمنبع 

 یان ممکن است با رفتارهاین مشتریا (.1119 د،یر و اسکمیگودو 0110 ،0یبارن)

ا ارائه یبهبود خدمات  یگر براید انیاز مشتر یبانیپشت لیاز قب ،رمتمرکزیداوطلبانه و غ

 رطوبه ،یمشتر یشهروند ین رفتارهاید. ات کننیشرکت حمااز  ،ارزشمند یهابازخورد

 ،پژوهش حاضرهدف  ،نیبنابرا. شودیمؤثر م یبه عملکرد سازمانمنجر  ،یاندهیفزا

 امدها ویپبه  یابیدستن یو همچن یمشتر یبر رفتار شهروند رگذاریتأثط ین شراییتب

هم  و یلوازم خانگ یهاب در حوزیک بازاری یهم برا تواندیم که آن است یراهبردها

نقش و  ،ن پژوهشیا یامدها و راهبردهایبه پ یبا نگاه .جذاب باشد یک مشتریاز نگاه 

از پس  .مشهود استسازمان  یدر سودآور یمشترشهروندی  رفتار یرگذاریتأث

 ،یمحصول خارج دیخر یهامشوق ،دیخر یهتجرب یهامقوله ،هادادهل یتحلوهیتجز

محصول  دیموانع خر ،یداخلمحصول  دیموانع خر ،یداخلمحصول  دیخر یهامشوق

 یط علّیشرا عنوانبه ،یمشتر یژگیو و محصول یژگیو ،دکنندهیتول یژگیو ،یخارج

ش نقن پژوهش، یا یراهبردها .شدند ییشناسا یمشتر یرگذار بر رفتار شهروندیتأث

 ،یسودآور ،د مجددیخر ،دیخر یامدهایجاد پیهستند که به ا هاشرکتها و نقش تمحکو

 یانهیزم با وجود عوامل ،ن راهبردهای. تحقق ادنشویم منجر یت رقابتیو مز دیقصد خر

 یهایژگیو ،یمسائل فرهنگ ،یمسائل اجتماع ،یاسیعوامل س ،یعوامل اقتصاد مانند
                                                           
1. Gouthier  
2. Schmid 
3. Srivastava 
4. Barney 
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علاوه بر عوامل  ر است.یپذامکان ،نبودن مسئولاگرا باور به غربو  انیمشتر یفرد

ر ب ،ن پژوهشیا گرمداخلهعوامل عنوان کننده و رفتار فروشنده، بهدیرفتار تول ،فوق

باعث  ،مذکور یط علّیشراکه است  آنانگر یج پژوهش بینتا .گذارندیمراهبردها اثر 

از خود بروز این رفتار را ان یمشتر یوقت و شودیم یمشتر یبروز رفتار شهروند

در  توانندیم ،هاحکومت و هاشرکتگاه ینقش و جا یعنی ،پژوهش یراهبردها ،دهندیم

از  دیباها وکار، کسبواقعمؤثر باشند. در ،دین قصد خرین رفتار و همچنیتداوم بروز ا

ر د یسازاعتمادبه ران توانا، یاستفاده از مدبا  وت استفاده را داشته ین راهبردها نهایا

 غاتیتبلو ق و توسعه یدر تحق یگذارهیسرما ژه داشته باشند.یتوجه و ،ن صنعتیا

ت یریستم مدیس یهتوسع .حفظ کند رقابت یهسازمان را در عرص تایح تواندیم

با استفاده از رد و یگقرار  هاسازمان یهتوسع یهادر برنامهد یبا 0یارتباط با مشتر

 کی یهبا توسعد یباها شرکتجاد کنند. یا ان رایمشتر ییایتحرک و پو یهنیزم آن،

 ،کنندگانمصرفبه  یرفتار شهروندآموزش  یشده برایطراح مدرنی سامانهستم یس

ق یاز طر دیبا هاماندهند. سازش یافزا CRM یهاتیرا در فعال کنندهمصرفمشارکت 

که  کنندجاد یرا ا یطیشرا ،انیبه مشتر یارزش و خدمات اضافو ارائه  ینیآفرارزش

 یبروز رفتار شهروند یهنیو زم ندینماالعاده را درک افزوده و فوقارزش  ،انیمشتر

رفع موانع  ،یبوم یهاهین نظام استاندارد و رویتدوبا  هاحکومت .جاد شودیا یمشتر

صاحبان  به توانندیم ،یضد انحصار یهااستیجاد امکان رقابت و سیرات و اصاد

ن به دیرس یبرا ،گریدعبارتبه ند.یکمک نما ،شرفتیر توسعه و پیمسدر  ،کاروکسب

نقش صاحبان  ،یت رقابتیو مز یسودآور ،د مجددیچون قصد خرهم ییامدهایپ

 است. یاساس هاحکومتکار و وکسب

 کهنیاهم روبرو بوده است. با توجه به  ییهاتیدر روند اجرا با محدود ،ن پژوهشیا

بودند،  یق، استادان دانشگاه و خبرگان صنعت لوازم خانگین تحقیا یآمار یهجامع

زار اب کهنیا، با توجه به یت روبرو است و از طرفیگر، با محدودید یم آن به کالاهایتعم

مانند  در انجام مصاحبه وجود داشت و ییهاتی، مصاحبه بوده است، محدودینظرسنج

به افراد  یها بر اساس دسترسافتهی، بنیاد داده یهیبر نظر یاغلب مطالعات مبتن

  جینتا حال، بر اساسنیا با ت روبرو بود.یص زمان با محدودیشونده و تخصمصاحبه

 :شودیمارائه  ریز یکاربرد یشنهادهایپ ،پژوهش حاضر
                                                           
1. CRM 
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 یو برا ی، طراحیاصول یبانیو پشت یمشتر با ارتباط ی نوینسامانهک ی 

 .گرددشتر یدر امور سازمان ب یمشتران استفاده شود تا مشارکت یخدمت به مشتر

 ا و هل خواستهیز تحلیان و نیاز مشتر یسنجازیو ن ی، نظرسنجنشیکشف ب

 یبرندها یهایندگی، نماژهیوهب) هاسازمانطور مستمر در دستور کار ، بهآنانرفتار 

ر د یینقش بسزا ،هاندیفران یا یخروج رایرد؛ زیگ( قرار یلوازم خانگ یهمعتبر در حوز

 ،قیرن طیان از ایشتر مشتریشناخت بل یدله ب و ان خواهد داشتیت مشتریش رضایافزا

 خواهد شد. لیتسه انمدت با آنروابط بلند یبرقرار

 ان یمشتر یهاییاگردهمژه و یو یهافیتخف یارائه ،انیجاد باشگاه مشتریا

 ،سازمان ییایجهت پودر  ،انیمنظم با مشتر تعامل و ارتباط یبرا ،وفادار یهارزند

ا ب ارتباطات مؤثر آنانو ان یمشتر یش وفادارین برنامه باعث افزایا .شودیمشنهاد یپ

 خواهد شد.گر یکدی

 یایدر دن و کاملاً اشتباه است ،ازمندیعنوان فرد ن، بهیبه مشتر ینگاه سنت 

که در ارتباط  یکارکنانبهتر است  .سازمان است یباعث بقا یمشتر ،امروز یرقابت

 نند.یرا آموزش بب یارتباط یهاان هستند، مهارتیم با مشتریمستق

 ن پژوهش یدر ا یط علّیکننده که از شرادیاعتماد به تول یهت به مقولیبا عنا

ئه ارا ،طور مثالهب ؛ردیگقرار ت یدر اولود یبا ،دکنندگانیتول یبرا یسازاست، اعتماد

و  یمعتبر در محصولات لوازم خانگ ضمانت ،کالا یهدر شناسناماطلاعات درست 

 ت است.یار حائز اهمیبس ،ض قطعاتیح در نصب و آموزش و تعویصح یبانیپشت

 ،نتایج این پژوهشاما  ،میانبودهاستراتژی  کبه دنبال تدوین ی ،در این پژوهش هرچند

 یریگمیتصم یندهایدرک بهتر فرابا  و ردکخواهد  کمکز ینها به استراتژیست

 محققان آینده آماده یبرارا ق یتحق یهنی، زمیالمللنیکنندگان ایرانی و حتی بمصرف

 رد.کخواهد 
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Introduction: Nowadays, the manufacturing and supply of beautiful products is an 

important factor which can attract customers and motivate their purchase intention 

through point of sale (POS) marketing. Thus, there is a challenge for manufacturers 

and stores to attract customers. According to research in this field, the level of 

customers' trust and the perceived risk that they have when buying from 

manufacturers and stores has a significant impact on the relationship between their 

mental image and their purchase intention. Consumers have the ability to develop 

strong emotional attachments as well as deep relationships with brands to meet their 

functional, materialistic and emotional needs, which occurs through features such as 

designing a beautiful product. Great coordination between beautifully designed 

products and consumer tastes increases the ability of products to convey this special 

value to brands. Products with a high aesthetic value create a sense of emotional 

belonging among customers and consumers. In other words, there is a close 

relationship between the aesthetic features of a product and the emotional responses 

of consumers. In general, choosing a product with a high aesthetic value, a suitable 

design and a nice color as well as good performance lead to a sense of excitement 

and satisfaction among customers. The present study was carried out with the aim of 

increasing knowledge in the field of consumer behavior, especially to stimulate and 

induce responses in buyers with beautiful products at the point of sale. The study 

also seeks to investigate the aesthetic effect of products on purchase intention at the 

point of sale with the mediating role of emotional attachment and the moderating 

role of consumer goals.   

Methodology: This is a cross-sectional descriptive-survey study. The statistical 

population of the research included the customers of Iranian and foreign home 

appliances in Tehran. In total, 400 customers were selected by a random sampling 

method. The data collection tool was a standard questionnaire and the Structural 

Equation Modeling (SEM) technique. The Partial Least Squares approach (Smart 

PLS) was employed to test the hypotheses and the conceptual model. 

Results and Discussion: The research findings reveal that aesthetic products have 

significant effects on purchase intention as well as purchase commitment. The 

indirect effect of these products is through the mediating variable of emotional 
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attachment is significant. Purchase commitment has a significant effect on purchase 

intention. Functional goals positively and significantly affect the relationship 

between emotional attachment and purchase intention; however, the relationship 

between emotional attachment and purchase commitment is not significant. 

Moreover, materialistic goals positively and significantly affect the relationship 

between emotional attachment and purchase commitment, but they are not 

significant in the relationship between emotional attachment and purchase intention. 

The results of the Mann-Whitney U test suggest that the mean ratings of foreign 

products are higher than those of domestic products and that foreign brands are in a 

better position than the Iranian brands. 

Conclusion: According to the results of this study, people who experience higher 

emotional responses with beautiful products tend to maintain a relationship with 

those brands and return to buy them again. It can be concluded that the attention of 

household appliance manufacturers to the beauty of products has a significant effect 

on the sensory evaluation of customers and encourages them to buy those brands. 

Also, satisfaction with the purchased product can lead to repurchase or purchase 

commitment. According to the findings of this study, consumers who purchase 

foreign brands have more emotional attachment than those who buy domestic 

brands. The purchase commitment and purchase intention among the consumers of 

foreign household appliance brands are higher than in those who buy domestic 

appliance brands. Therefore, household appliance manufacturers and sellers should 

consider sensory evaluation in product design and color selection, persuade 

customers to buy using point-of-sale marketing and make them experience an 

exciting purchase that satisfies them. The products designed based on aesthetic 

principles are able to create positive feelings or instinctive reactions that motivate 

consumers to buy, so appliance manufacturers should consider aesthetics for their 

products. There is a close relationship between the aesthetic characteristics of a 

product and the emotional responses of consumers, and scientific evidence shows 

how the aesthetic characteristics of a product stimulate and create an emotional 

response. According to the results of this study, aesthetic products stimulate the 

emotions of consumers; a product with higher aesthetics is more likely to have a 

significant impact on consumers' positive emotions. Aesthetic values, as a mediator, 

play an important role to stimulate emotions. Furthermore, the results suggest that 

designing a product with high aesthetics stimulates consumers' emotions, which can 

lead to consumer purchase intention (CPI). Also, consumers believe that the purpose 

of their purchase is their favorite quality and features. They believe that beautiful 

and efficient products have a significant impact on achieving their purposes. They 

stated that they purchase household appliances to meet their functional and 

materialistic needs. Given that those products are classified as durable ones, most 

consumers believe that their purpose is to have good function of the products. 

Manufacturing companies can pay more attention to this issue. 

Keywords: Consumer goals, Emotional attachment, Aesthetics of products, 

Purchase intention, Purchase commitment. 
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 هچکید
با فروش  نقطه قصد خرید در زیباشناختی محصولات بر  تأثیربررسی این پژوهش با هدف 

شد. پژوهش  انجام كنندهنقش تعدیل كننده اهداف مصرفگری تعلق عاطفی و نقش میانجی
 را تحقیق این آماری باشد. جامعهلحاظ زمانی مقطعی می از و پیمایشی -توصیفی حاضر

دهند. تعداد می تشکیل تهران شهر در خارجی و ایرانیبرندهای  لوازم خانگی كنندگانمصرف
 ابزار .شدند گیری اتفاقی انتخابروش نمونهبا استفاده از  كنندگانمصرفنفر از  011

ها و مدل بررسی آزمون فرضیهبرای  و هپرسشنامه استاندارد بود اطلاعات گردآوری
افزار سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرممدل تکنیک مفهومی از

Smart PLS.قصد خرید و  بر زیباشناختی محصولنشان داد  های تحقیقیافته ( استفاده شد
تعهد  بر قصد خرید و لزیباشناختی محصومستقیم تأثیر غیری دارد. معنادار تأثیرتعهد خرید 

 تأثیراست. تعهد خرید بر روی قصد خرید  معنادارخرید از طریق متغیر میانجی تعلق عاطفی 
 و مثبت طوربه را خرید قصد تعلق عاطفی و میان یاهداف كاركردی رابطه. معناداری دارد

معنادار نیست. اما در رابطه بین تعلق عاطفی و تعهد خرید ، دهدمی قرار تأثیر تحت معناداری
 و مثبت طور به تعهد خرید را وتعلق عاطفی  میان یرابطه ،گرایانهاهداف مادی همچنین

 قصد خرید معنادار نیست. دهد ولی در رابطه بین تعلق عاطفی ومی قرار تأثیر تحت معناداری
از  های محصولات خارجی بیشترآزمون یومن ویتنی حاكی از آن بود كه میانگین رتبه نتایج
 به نسبت بهتری وضعیت و جایگاه در خارجی های محصولات داخلی بود و برندهایرتبه

 دارند. قرار ایرانی برندهای
، تعهدد  ، قصد خریدد زیباشناختی محصولات، ، تعلق عاطفیكنندهاهداف مصرف کلیدی: کلمات
 .خرید
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 مقدمه  

 تیننده را تقوكمختلف رفاه مصرف یهاتواند به روشیمحصول م شناختیزیبایی 

 زیمحصولات ن یشناس ییبایشوند، زمی ریمحصولات فقط دلپذ نکهیا كند. گذشته از

 (.9101، 0)كرولیک و همکاران بگذارد ریكنندگان تأثمصرف یهااستنتاج در تواندیم

، در رابطه با بافت یشده و تجارب ادراک یاءاش یشکل بصر ،محصول شناسیزیبایی

 یظاهر یهااز نقش یکی شناسیزیبایی. است ایی آن محصولیب، نظم و زیهارمون

 یگراز موضوعات د یاریتوان مانند بسیرا م محصول شناسیزیبایی. محصول است

از محصولات، صدا، بو و  یبعض یمحصول ذكر كرد. برا یژگی مهمو یک به عنوان

 یهایژگیوهمه محصولات از  یبرا یباًتقر یشناسیباییكه ز یطعم مهم است، در حال

فروش برای محصولات، هرگز  بازاریابی نقطه(. 9191، 9ی و تکلیچ)كاك مهم است

ی چند سال اخیر، مهم و ضروری نبوده فروشان به اندازهبرای تولیدكنندگان و خرده

را با نمایش  كنندهمصرفن بایستی این اساس، بازاریابا (. بر9102 ،0)هورستمن است

قرار دهد )استیلی و  تأثیرفروش تحت  د در نقطهی محصولات خوالعادهفوق

ی وسیع برجسته باشند و ا(. محصولات بایستی از میان مجموعه 0،9101همکاران

توانند راهی به مغز مشتریان نیافته و نمی ،هاخودنمایی كنند، در غیر این صورت آن

را جلب  كنندهمصرف ده و توجههای پردازش اطلاعات مغز شموجب تقویت فعالیت

یکی از بحث برانگیزترین موضوعات در بازاریابی و (. 9102 ،5راب و همکارانكنند )

 باشدكننده و رفتار خرید او میكننده، عرصه انتخاب مصرفرفتار مصرف

عوامل بسیاری در موضوع درگیر بوده  ،در بحث پیرامون خرید(. 9102 )هورستمن،

ها شامل عوامل فردی، عوامل آنمهمترین  باشد، كهگذار میتأثیرو بر پیچیدگی آن 

 (. 0010عوامل موقعیتی هستند )محمودی، مربوط به كالا و همچنین 

محصول  یهاسمبل ود مسائلی چون ظاهر، ویژگی احساسی زمانی كه فرد در مور

كنند به طور كارخانجاتی كه به این مسائل در تولیدات خود توجه می، كندكید میأت

اند برای اینکه بتوانند در گیرند. آنها متوجه شدهخود پیشی میمشخصی از رقبای 

ساس افراد وارد شوند )كلینی بازار تجاری باقی بمانند باید بتوانند به قلب و اح
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شناختی یک محصول از اهمیت زیادی (. ارزش زیبایی0011 زاده،ی و مرشدممقان

شناسی نه تنها یکی از یمطالعات مربوط به رفتار خرید برخوردار است. زیبای برای

توانند به طور ذاتی زیبایی را درک است كه توسط آن همه افراد می های جهانیارزش

 نقطه و تحسین كنند، بلکه دارای كاربرد و اثر مستقیمی بر روی انتخاب محصول در 

تمام طراحان در جستجوی پیدا (. 9101، 0همکاران )ویلچس مونترو وفروش است 

شناختی در طراحی و توسعه محصولات هستند. له زیباییأرای حل مسكردن روندی ب

كنند، طرح پیشنهادی خود را با آن روند انجام دهند و از این طریق به آنها تلاش می

 دهندگان خود یعنی كارفرمایان و خریداران جامه عمل بپوشانندسفارش هایخواسته

 شناسیزیبایی بر بازاریابی در مطالعات از تعدادی. (0011 ،حلیمی و سلیمانی)

اند. داشته تمركز محصولات هایاستراتژی بر آن مختلف پیامدهای و محصول

شناسی محصول را به عنوان یکی از منابع مزیت تحقیقات بازاریابی، اهمیت زیبایی

 بر تأثیرگذاری برای اساسی ابزاری شکل محصول را به عنوانرقابتی تأیید كرده و 

در  خرید قصد(. 9191، 9)نگل و شومان اندده شناسایی كردهكننمصرف رفتار

 منعکس شود و همه عوامل انگیزشی است كه منجر به رفتار واقعی می برگیرنده

كنندگان تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار كننده حدی است كه در آن مصرف

 رخ خرید واقعیباشد، احتمال بیشتری وجود دارد كه  هر چقدر قصد خرید بالا .دارند

ها، هنجارهای ذهنی و كنترل رفتاری مشاهده شده تواند از نگرشخرید می دهد. قصد

های سنتی قضاوت حسی بر اثرات (. مدل9109 ،0)بچلدا وهمکاران بینی شودپیش

اند. تحقیقات در زمینه ید تاكید داشتههای خرمثبت محصولات زیبا بر روی پاسخ

اند كه در مقایسه با محصولات ی بصری نشان دادهناختشمركزیت زیباییمحوریت و 

حریک و شناختی بالا موجب تشناختی پایین، محصولات با زیباییبا جذابیت زیبایی

لانی شدن زمان پاسخ انتخاب افراد، بهبود تمایز ، طوافزایش تمایل به پرداخت

 . (9101، )به نقل از رینمن و همکاران شوندو افزایش ارزش كاركردی می محصول

 واكنش افراد به عناصر طراحی مختلف بر شیوه بیشترمنابع موجود  اغلببا این حال، 

تا حد  كنندگانمصرفهای ها و ویژگیاند، در حالی كه نقش انگیزهمتمركز بوده

( 9110) 0. استراک و داتج(9112، 0)كیتوری و همکاران است زیادی مطالعه نشده
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مراتبی پیروی كرد پردازش سلسلههای روان شناختی مدلتوان از نشان دادند كه می

 شناختی در محصولات زیبایی و یک رویکرد یکپارچه را برای توضیح شیوه ارزیابی

های پیشین نشان دادند پژوهشبررسی ه داد. ارائن كنندگافروش توسط مصرف نقطه

گری اهداف گری تعلق عاطفی و نقش تعدیلكه زیباشناختی محصول با نقش میانجی

همکاران،  )ویلچس مونترو و گذار باشدتأثیرتواند بر قصد خرید گرایانه میمادی

 ؛9102همکاران،  ؛ كاندی و 9یو و همکارانتیان؛ 9105؛ كومار و همکاران، 9101

  (.9100 آلبا، و ؛ هوگ9100همکاران  مازورچی و

به  یقیكمتر تحقكنون  تا ،دیمطالعات متعدد در خصوص قصد و تعهد خر رغمیعل

رابطه با در نظر قرار دادن نقش  نیمحصول در ا یباشاختیز رینقش و تاث یبررس

( مصرف یو كاربرد انهیگرا یكننده اهداف )ماد لیو نقش تعد یتعلق عاطف یانجیم

خانگی یکی از صنایع پویا و مورد  با توجه به اینکه صنعت لوازم كننده پرداخته است.

باشد لذا اهمیت زیبایی ی رفع نیازهای اساسی و ضروری میتوجه اغلب افراد برا

بنابراین برای متقاعد كردن ل در این صنعت نیز قابل توجه است. محصو

  خانگی را دارند ظاهر زیباشناختیكنندگانی كه قصد خرید محصولات لوازم مصرف

ا های تاثیر گذار بر انتخاب محصول اهمیت پیدمحصول به عنوان یکی از شاخص

. زیرا كه بهتر است كه مورد توجه تولیدكنندگان داخلی این صنعت قرار گیرد و كندمی

دهد كه به شکل فروش اطلاعاتی را ارائه می های بصری به خصوص در نقطهاولویت

كند. بنابراین مدیران این كننده را به خود جلب میسریع و مستقیم حواس مصرف

های بصری اطلاعات انه خود برای ایجاد نشانهصنعت باید از ظاهر محصولات نوآور

ای به این مهم داشته باشند. كنندگان ارائه دهند و توجه ویژهموثقی را به مصرف

محصولات  خانگی مهم است كه نسبت به تاثیر زیباشناختی برای تولیدكنندگان لوازم

حد بر بر قصد خرید و تعهد خرید در نقطه فروش آگاه باشند و بدانند تا چه 

در صورتی كه اگر تولیدكنندگان  كنندگان تاثیرگذار است.گیری خرید مصرفتصمیم

های بصری در ت خود و همچنین اولویتداخلی این صنعت به زیباشناختی محصولا

فروش كه توجه مصرف كنندگان را به خود جلب كند و احساس آنها را  نقطه

نداشته باشند،  چنانیتوجه آن كندر میانگیزاند و قصد آنها را به خرید نزدیکتمیبر

یا در  كنندگان متمایل به خرید از محصولات مشابه خارجی خواهند شداین مصرف
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مساله اصلی این است كه میزان توجه  .خرید خود تجدید نظر خواهند كرد

زیباشناختی نسبت به  موضوعتولیدكنندگان صنایع لوازم خانگی داخلی به 

 باشد، كه اینكه در بازارها فعالیت دارند در سطح مطلوبی نمیتولیدكنندگان خارجی 

كنندگان به سمت محصولات تولیدكنندگان خارجی سوق شود مصرفباعث می مساله

ت با نقش زیباشناختی محصولااین است كه: شود سوالی كه مطرح می .داده شوند

تعلق عاطفی و د؟ ی بر قصد خرید و تعهد خرید دارتأثیرگری تعلق عاطفی چه میانجی

ی بر روی قصد تأثیرگرایانه و اهداف كاركردی چه گری اهداف مادیبا نقش تعدیل

 ی دارد؟تأثیرتعهد خرید بر قصد خرید چه همچنین تعهد خرید دارد؟  خرید و

 

 مبانی نظری و پیشینۀ تحقیق  

و مدل  تدوین هافرضیه موضوع، تجربی و نظری مفاهیم بررسی با بخش این در

 .شودمیهومی ارائه مف

 

 تعلق عاطفی و پاسخ خريد ت،زيباشناختی محصولا

شناختی دازش حسی و عاطفی محصولات زیباییپرنخستین بخش از مدل مفهومی بر 

توانند شناختی میاند كه محصولات زیباییمتمركز است. تحقیقات قبلی نشان داده

 همکاران، س مونترو و)ویلچ های خرید و پردازش عاطفی شوندموجب تحریک پاسخ

 و طراحی بازاریابی، موفقیت نیازهای پیش از یکی .(9101، 0رینمن و همکاران؛ 9101

 را مشتری هایخواسته و نیازها تا حد بسیار زیادی بتواند كه است محصولی ارائة

 كاركردی هایاز جنبه فراتر یهایویژگی كنندگانمصرف است كند. ممکن ارضا

 در هایی( تداعیو.. رنگ جنس، شکل، )اندازه، شناسیزیبایی رهایمعیا مانند محصول

 از را عاطفی هایپاسخ تواندمی محصول طراحی (.0015 باشند )موسوی، داشته ذهن

مطالعات (. 9112 9،بزتپ) سمبلیسم و شناسیزیبایی: كند ایجاد مختلف طریق دو

 ی ارزیابی محصولات احساسات برا ند كه هنگام استفاده ازاهپیشین، نشان داد

در پردازش عاطفی مشاركت كرده و  كنندگانمصرففروش،  نقطه در  شناختیزیبایی

. به علاوه، (9100، 0)لویکا كنندعاطفی ایجاد می حس ارتباط و هیجان را در فرم تعلق

                                                 
1. Reimann  
2. Boztepe 
3. Lewicka 
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ارتباط با جر به تحریک تمایل برای نزدیکی و توان گفت كه تعلق عاطفی منمی

آن این است كه محصولات زیبا، محصولات ریق خرید شود. دلیل ول زیبا از طمحص

های حسی از یک محصول موجب تحریک پردازش عاطفی حسی غنی بوده و ارزیابی

نتایج (. 9100، 0و همکاران بیسواز)كه بر انتخاب مصرف كننده اثر دارد شود، می

ولانی شدن كه تعلق عاطفی موجب طداد نشان  (9115) 9تحقیق تامسون و همکاران

شود. بنابراین، مصرف میاز طریق خرید شناختی ارتباط اولیه با محصول زیبایی

برای عدم خرید  و تعهد خرید بیشتر ید محصول زیباكنندگان تمایل برای خر

تجربه  را ها برای خرید یک محصول زیباترمحصولات دیگر و قربانی كردن آن

كه  نشان داده (9101) 0چن و همکاران قیتحق (.9105)كومار و همکاران،  خواهند كرد

كننده را نسبت به تواند پاسخ مثبت مصرف یمحصول م ختیشناییبایز تیجذاب

در  یشناختییبایز تیجذاب تیاهمآنها  یهاافتهی و همچنین دهد شیمحصول افزا

 یطراح كه ( نشان دادند9102) 0كاندی وهمکاران دهد.یرا نشان م یعاطفواكنش جادیا

 را به خود جلب كند و دهكننتواند توجه مصرفیم محصولات یشناختییبایز

 ریانتظارات مصرف كننده را تحت تأث احساسات آنها را برانگیزاند كه در این صورت

 ،هابا بررسی مطالعات متمركز بر تعلق پس از خرید مشتریان به برند .دهدمیقرار 

تعلق عاطفی به محصولات  نكنندگامصرف كه كندمیبینی این پژوهش پیش

به خصوص زمانی كه  ،كنندتجربه می خرید در طی مرحله قبل از را شناختیزیبایی

 فرضیه به آنچه بیان شد  شوند. با توجهفروش مواجه می محصول در نقطه ها باآن

  شود:می ارائهدو به صورت زیر یک تا 

قصد خرید عاطفی بر روی  گری تعلقبا میانجی زیباشناختی محصولات فرضیه اول:

  دارد. تأثیر فروش در نقطه

 گری تعلق عاطفی بر روی تعهد خریدبا میانجی زیباشناختی محصولات فرضیه دوم: 

  دارد. تأثیر

ی محصول، تعهد خرید و قصد خرید یبه بررسی زیبا تحقیق مدل ازدر قسمت دوم 

، كنندنده را تعیین میكنهای رفتاری مصرفشود. طراحی محصول پاسخپرداخته می

های ممکن از جمله قصد خرید مجدد و رفتارهای وسیعی از خروجی یكه شامل دامنه

                                                 
1. Biswas  
2. Thomson  
3. Chen  
4. Candi  
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. (9،9111همکاران ، بركوس و9111 ،0همکاران بینگ و باشد )انریکهبعد از خرید می

 اساس بر طراحی عملکرد را كنندگانمصرف ( نشان دادند كه0119) 0آلن و نگ

 منجر تواندمی ملموس هایویژگی از رضایت و كنندمی زیابیار ملموس هایویژگی

واقع محصولاتی كه انتظارات  در. شود پیشنهادی اهداف یا مجدد خرید به

كنندگان را افزایش دهند و توانند رضایت مصرفكنند میورده میآكننده را برمصرف

(. 9111 همکاران، ی مثبتی برقرار كنند )كیتوری وهای رفتاری آنها رابطهبا پاسخ

بسیار مهمی داشته  تأثیرتواند در رفتار مشتری می زیباشناختی محصولطراحی 

 (.9102 ،همکاران باشد )كاندی و

را از  یمصرف یدوام و كالاها با محصولات ختیشناییبایز تیاهم یابیبازار اتیادب 

دند كه ( نشان دا9191) 0همکاران هانگ و .نشان داده است دیخر قصد شینظر افزا

 ، قصد خرید و میزان مصرفِتواند بر قضاوتیم محصول شده رکد ختیشناییبایز

  .بگذارد ریمصرف كنندگان تأث

 كه نقش  افتندیدردر تحقیقی كه انجام دادند  (9101) 5یبد لاكوستو گاگانیگوین ب

كنندگان به عنوان مورد توجه مصرف شتریاست كه بهایی از نقش شناختیزیبایی

بر  یقو ریشده تاث ادراک ختیشناییبایزو همچنین  آنها قرار گرفته است دیرخ لیدل

طراحی ( نشان دادند كه 9111همکاران ) باركوس ودارد.  كنندهمصرف دیقصد خر

 .دهدقرار می تأثیرزیباشناختی انتظارات مشتری را تحت 

ی بین ی قوكه یک رابطه نشان داد (9100) 0همکاران مازورچی ونتایج تحقیق 

خودشناسی نمادین، تعهد و وفاداری به محصول وجود دارد. زیباشناختی محصول 

همچنین رفتارهای  دهد تا به خرید محصول فکر كنند وكنندگان انگیزه میبه مصرف

 (. با توجه به آنچه بیان شد 9102 همکاران، )كاندی و توجیه شونده را افزایش دهند

  شود:می رائهاسه تا چهار به صورت زیر  فرضیه

 

  دارد. تأثیر فروش قصد خرید در نقطهبر روی  محصولاتزیباشناختی  فرضیه سوم: 

  دارد. تأثیربر روی تعهد خرید  زیباشناختی محصولات فرضیه چهارم: 

                                                 
1. Enrique Bigné  
2. Brakus  
3. Allen and Ng 
4. Huang  
5. Bigoin Gagnan & LacosteBadie 
6. Marzocchi  
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 های خريدپاسخ، تعلق عاطفی و کنندگانمصرف اهداف

 گانكنندمصرفدهد نشان می ( 0 شکل) تحقیقدومین بخش مدل مفهومی 

ها در های شناختی از محصولات زیبا را به منظور تعیین میزان نقش آنارزیابی

عمومی كاركردگرا، مصرف  كنندگانمصرفدهند. یابی به اهداف انجام میدست

ها دارد آنبی به عملکردی كه آن محصول برای یامحصولات را ابزاری برای دست

به دنبال كاركرد محصول  كنندگانرفمصاین  (.9110 ،0همکاران رابرتز و) دانندمی

 خرید محصولی كه نیاز كاركردی آنها را برطرف كند به آن از طریق هستند و معمولاً

ها به خوبی اثرگذاری احساسی بازاریاب (.9110 )بلوچ و همکاران، كننددست پیدا می

ری نسبت به یک محصول را یک طراحی خوب و اهمیت و نوع نگاه و احساس مشت

 امروزه تولیدكنندگان با (.0010، ترجمه: امیر جعفری، 9اند )كاتلر و كلركردهدرک 

 جهت افزایش كیفیت و تامین نظرات مشتریان خود در كنار شدید یهاوجود رقابت

باشند كه در آن به عواطف و ینیازمند طراحی و ساخت محصولاتی م ،كاهش هزینه

های . طرح(0015ه و بهرامی، زاد)هاشم احساسات حقیقی كاربران توجه شده باشد

د بهتر قادر به انتقال كنندگان دارنق مصرفحصولاتی كه هماهنگی بهتری با سلائم

(. 9110، 0كنندگان هستند )باتکاریا و سندر ذهن مصرف محصول زیبا یارزش ویژه

 مصرف برای اقتصادی و عاطفی ارزش كاربردی، از هاییبرداشت تواندمی محصول

 مصرف كه را روابطی تواندمی محصول سطح در ارزش از ادراک. كند جادای كننده

های مربوط به محرک(. 0111 ،0زیتامل) كند ایجاد دارند تجاری هایمارک با كنندگان

دلبستگی به محصول شامل ارزش اجتماعی، ارزش نوع دوستانه، ارزش كاركردی، 

شکل، طرح، كیفیت، (. 9105 كومار و همکاران،) ارزش عاطفی و ارزش اقتصادی است

كاركردگرا جذاب است،  كنندگانمصرفو كاركرد محصول زیبا به شدت برای  دوام

بینی كرد كه اهداف كاركردی نقش تعدیل گری بین تعلق عاطفی پیش توانبنابراین می

پنجم و ششم به  فرضیه با توجه به آنچه بیان شد  كند.های خرید را بازی میپاسخ و

  .شودمی ارائهصورت زیر 

قصد خرید گری اهداف كاركردی بر روی تعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه پنجم:

 دارد. تأثیرفروش  نقطه در 

                                                 
1. Roberts  
2. kotler & keller 
3. Bhattacharya and Sen 
4. Zeithaml 
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گری اهداف كاركردی بر روی تعهد خرید تعلق عاطفی با نقش تعدیل ششم: فرضیه

 دارد.  تأثیر

به شناسایی و كنندگان را قادر مصرف ،آگاهی از هدف كه دادندتحقیقات قبلی نشان 

، كه با (0110 ،0)لیبرمن و چیکن كنندهدف میآن های مرتبط با ارزیابی ویژگی

به ارزیابی این موضوع  كنندگانمصرف. یعنی، خوانی داردانتظارات این تحقیق هم

یابی هدف تواند به دستهای خرید میپردازند كه چگونه هر گزینه در مجموعهمی

 را با تعیین درجه و نقش هر ویژگی در رسیدن به هدفها این كار كمک كند و آن

(. از نظر بسیاری از افراد، این فرایند موجب 0110، 9)كینی و رایفا دهندانجام می

در  (.9100، 0شوند )لاران و همکارانهای مطابق با هدف میتسریع انتخاب جایگزین

دوم ایدن طدور عم جویانه شایان ذكدر اسدت كده بدهخصوص محصولات لذت

احساسی یا  یهاكننده برای لذتهای مصرفمحصولات برای ارضای خواسته

ها از دیگران و احساس دیگران از كه مرتبط با احساس آن ینماد ینیازها یارضا

(. 0012همکاران ، و آرین) شوندو مصرف می یخریددار باشدد،ها مدیآن

از طریق خرید محصولات  شادی و خوشبختی گرا، به دنبالمادیكنندگان مصرف

(. افراد 9110، 0رسند )واتسونهستند و در نتیجه با خرید بیشتر به این هدف می

)شروم و  گیرندمدت در نظر میخرید محصول را به عنوان یک پاداش كوتاهگرا مادی

گرایان به هیجانات تحریک شده توسط محصولات دارای مادی(. 9100 ،5همکاران

ها بر این باورند كه خرید موجب تغییر زندگی تر هستند زیرا آنارزش نمادین حساس

ارزیابی میزان نقش محصولات  (.9100، 0شود )ریشینمی یمعنادارها به شکلی آن

گرایانه، موجب تعدیل اثر تعلق عاطفی و یابی به اهداف مادیشناختی در دستزیبایی

دلیل این د و تعهد خرید(. قصد خری) شودمیبینی های خرید پیشپاسخ هیجانی بر

شناختی موجب ایجاد احساسات پردازش محصولات زیبایی بینی آن است كهپیش

 ،2)بلوچ و همکارانشوند ارزش نمادین میدهی و مثبت و خوشبختی، خود پاداش

كه متغیرهای سبک زندگی و  ندنشان داد (0012همکاران ) و آرین(. تحقیق 9110

                                                 
1. Liberman and Chaiken 
2. Keeney and Raiffa 
3. Laran  
4. Watson 
5. Shrum  
6. Richin 
7. Bloch  
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میان رضایت از برند و قصد خرید مجدد مشتریان لوازم  یجویانه رابطهارزش لذت

گرا به دنبال مادی كنندگانمصرفاز این رو، . دهدقرار می تأثیرخانگی را تحت 

این باورند كه این  دستیابی به این نتایج از طریق خرید محصولات زیبا هستند و بر

 گرا،مادییرغ كنندگانمصرفشود. برعکس، ها میتر شدن آنخرید موجب خوشبخت

هفتم و هشتم به صورت  فرضیه با توجه به آنچه بیان شد كنند. این ایده را رد می

 شود:می ارائهزیر 

قصد خرید گرایانه بر روی گری اهداف مادیتعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه هفتم:

 دارد. تأثیر فروش نقطه در 

گرایانه بر روی تعهد دیگری اهداف ماتعلق عاطفی با نقش تعدیل فرضیه هشتم:

 دارد.  تأثیرخرید 

 تعهد خريد و قصد خريد

متمركز است. تحقیقات  قصد خریداز مدل مفهومی بر تعهد خرید و سومین بخش 

 خریدِ رفتار مطلوبیت افزایش خریداران، تعهد افزایشاند كه دادهگذشته نشان 

 هایشركت سود افزایش به نهایت در داشته كه پی در را صنعت آن خریداران

 هزینه مطلوب خریداران، خرید رفتار افزایش با است، شده منجر تولیدكننده

 0ای لین و ساندر مطالعه .(0015 همکاران، یابد )كركودی ومی كاهش تولیدكنندگان

( رضایت و وفاداری در محیط خرید برای حمایت از تداوم یک رابطه را نشان 9111)

نین در مطالعاتی مورد بررسی قرار گرفته است، كه . این موضوع همچندداده بود

معتقدند قصد خرید عنصری برای سنجش این احتمال است كه مشتری خریدهای آنی 

های متمادی (. در طول سال9102 ،9همکاران خود را ادامه خواهد داد )اوسنا رامیرز و

، شودداده است كه تعهد خرید موجب شدت گرفتن قصد خرید می مطالعات نشان

باشد منطقی می بر قصد خرید كاملاًتعهد خرید  تأثیربدین معنی كه لحاظ كردن 

نهم به صورت  فرضیه (. با توجه به آنچه بیان شد 9101 ،0همکاران )آناستاسیدو و

 شود:می ارائه زیر

  .دارد تأثیرفروش  نقطه قصد خرید در تعهد خرید بر روی  فرضیه نهم:

                                                 
1. Lin and Sun  
2. Osuna Ramırez  
3. Anastasiadou  
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مدل  كه به عنوان پشتوانه وب نظری تحقیق بیان شده استچارچ با توجه به آنچه در

های تدوین شده مدل مفهومی تحقیق و نیز بر اساس فرضیه استهدر نظر گرفته شد

  شود.به شکل زیر ارائه می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

 روش، و ماهیت ظرمن از و،  است ایتوسعه -كاربردی هدف، منظر از حاضر پژوهش

 تلاش زیرا رودمی شمار شاخه مطالعات میدانی به از پیمایشی توصیفی پژوهشی

 جامعه موجود وضع از را نیاز مورد اطلاعات پرسشنامه، از استفاده با تا كندمی

های مرتبط همچنین این پژوهش از آن جهت كه به بررسی داده .آورد دست به یآمار

برای بررسی . های مقطعی استپردازد، از نوع پژوهشیاز زمان م یهایههربا ب

ساختاری با سازی معادلاتتکنیک مدل ازمفهومی  ها و بررسی مدلآزمون فرضیه

 این آماری جامعه( استفاده شد. Smart PLSافزار رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرم

 و بوش سونیک،پانا سونی، سامسونگ، یبرندها خانگی لوازم خریداران تمام تحقیق،

 در اسنوا و ارج ،استیل جنرال خزر، پارس امرسان، شامل ایرانی یبرندها از و جی ال

 شمار به دسترسی عدم و آماری جامعه بودن نامعین دلیل بهبود.  تهران شهر سطح

 كنندگانی كه قصد خرید محصولات لوازممصرف گستردگی و جامعه اعضای دقیق

 عنوان به جامعه افراد از تعدادی ناچار به هران،ت شهر سطح در خانگی را دارند

خانگی . از آن جایی كه تعداد خریداران محصولات لوازمشدند انتخاب آماریی نمونه

اتفاقی اقدام ها به صورت در هر یک از فروشگاهباشند، مختلف متفاوت می یبرندها

 با نمونه تعداد و گیری اتفاقی خواهد بود، بنابراین روش نمونهشدگیری به نمونه

H8 

 گرایانهاهداف مادی

H2 

 تعلق عاطفی

 اهداف كاركردی

قصد خرید در 

 ی فروشنقطه
 

H5 H6 

H9 
H1 

 تعهد خرید زیباشناختی محصولات
H4 

H8 

H7 
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 911كه  ،شد نفر در نظر گرفته 011نامحدود  یجامعه برای كوكران فرمول از استفاده

نامه دیگر را هم پرسش 911و دهای داخلیاز برن را افرادی پاسخ دادند كه سشنامهرپ

های شهر تهران خرید كردند پاسخ دهای خارجی در لوازم خانگیافرادی كه از برن

 در قالب مقیاس استاندارد پرسشنامه از هاداده یآورجمع برای حقیقت این دردادند. 

الات هر ؤس شد. استفاده (موافق كاملاً -5مخالف تا  كاملاً -0) ای لیکرتپنج درجه

اند؛ بنابراین ابتدا در تحقیقات مرتبط مورد استفاده قرار گرفته بخش از پرسشنامه قبلاً

مشخص شدند و های استاندارد و گزینهتحقیق  الات پرسشنامه بر اساس ادبیاتؤس

. جهت توزیع سازی پرسشنامه انجام گرفتپیش آزمون به منظور درک و ساده

 سنجش یبرا حاضر پژوهش در .شده استپرسشنامه از مراجعه حضوری استفاده 

 سنجش برای .ه استشد استفاده سازه و محتوا روایی روش از پرسشنامه، روایی

)اساتید دانشگاه در رشته  خبرگان نفر از 5اختیار در پرسشنامه محتوا، روایی

 كارشناسان بازاریابی و طراحی محصول در حوزه صنعت لوازم خانگی( -بازاریابی

 انجام لازم انشایی اصلاحات ،هاآن سوی از شده ارائه نظرات اساس بر كه گرفت قرار

 سازه هر عاملی بار مقدار و یتأیید عاملی تحلیل از نیز سازه روایی سنجش برای .شد

 ( شاخص برازش مدل فایل پیوست مقاله آورده شده9) كه در جدول شد استفاده

 پرسشنامه و انتخاب آماری جامعه از نفر 01ابتدا  پرسشنامه، پایایی تعیین . برایاست

 پایایی تعیین برای پایایی مركب روش از سپس قرار گرفت؛ ها اختیار آن در

( شاخص برازش مدل فایل پیوست مقاله آورده 9و در جدول) فاده شداست پرسشنامه

  .است شده
 

 هايافتهتحلیل 

یکی از  .دهدهای تحقیق را نشان میزمودنیشناختی آاطلاعات جمعیت (0)جدول 

آزمون نرمال بودن توزیع  یابی معادلات ساختاریهای اصلی مدلفرضپیش

 اسمیرنوف -گروفها، آزمون كولمویکی از این آزمون. متغیرهای مورد بررسی است

 .پردازدباشد كه به بررسی نرمال بودن متغیرها میمی

 .دهدای را نشان میف تک نمونهونتیجه آزمون كولموگروف اسمیرن( 9جدول )
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 شناختیاطلاعات جمعیت -1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی گروه متغیر

 جنسیت
 1/09 000 مرد

 9/02 901 زن

میزان 

 صیلاتتح

 9/99 11 تردیپلم و پائین

 1/01 25 كاردانی

 9/00 015 كارشناسی

 1/09 50 كارشناسی ارشد و بالاتر

 سن

 9/90 15 سال 01زیر 

 1/00 002 سال 01-01

 5/91 001 سال 51-00

 سال 51بیش از 

 

 

 
 

51 5/09 

 سابقه خرید

 9/00 05 سال 0كمتر از 

 91 000 یک تا دو سال

 1/90 11 تا سه سالدو 

 01 091 بیش از سه سال

 دفعات خرید

 5/00 00 یک بار

 00 010 دو بار

 1/99 10 سه بار

 1/00 51 بیش از سه بار

 

 اینتیجه آزمون کولموگروف اسمیرنف تک نمونه -4جدول 

 نتیجه سطح معناداری آماره آزمون متغیر

 غیر نرمال 111/1 111/1 تعلق عاطفی

 غیر نرمال 111/1 010/1 قصد خرید

 غیر نرمال 111/1 015/1 تعهد خرید

 غیر نرمال 111/1 115/1 گرایانهاهداف مادی

 غیر نرمال 111/1 000/1 اهداف كاركردی

 غیر نرمال 111/1 110/1 زیباشناختی محصول

 

گفت كه  تواندرصد می 15مشخص است، با اطمینان  (9گونه كه در جدول )همان

كند. بنابراین جهت تحقیق، از توزیع نرمال پیروی نمیهای متغیرهای وزیع دادهت

مقایسه این متغیرها بر اساس محصولات داخلی و خارجی از روش ناپارامتریک 

 كنیم.یومن ویتنی استفاده می

 :دهدیتنی را نشان میان واآزمون یومنتیجه ( 0جدول )
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 يتنیان وانتیجه آزمون يوم -4جدول 

 فراوانی گروه متغیر
میانگین 

 هارتبه

يومن 

 ويتنی
 Zآماره 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تعلق عاطفی

 25/010 911 محصولات داخلی

5/01151 110/0- 002/1 
عدم 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 95/910 

 قصد خرید

 010 911 محصولات داخلی

00011 010/0- 110/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 991 

 تعهد خرید

 01/000 911 محصولات داخلی

5/00001 110/5- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 11/900 

اهداف 

 گرایانهمادی

 21/021 911 محصولات داخلی

5/05152 511/0- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 90/990 

اهداف 

 كاركردی

 00/002 911 محصولات داخلی

00009 195/5- 111/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 01/900 

زیباشناختی 

 محصول

 10/010 911 محصولات داخلی

5/02900 025/9- 101/1 
وجود 

 تفاوت
محصولات 

 خارجی
911 01/900 

 

توان نیز قابل مشاهده است می (0) یجه آزمون یومن ویتنی كه در جدولبر اساس نت

گروه محصولات  9درصد بین تعلق عاطفی مشتریان در  15مینان گفت كه در سطح اط

داخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری وجود ندارد ولی بین قصد خرید، تعهد 

ادراک شده  زیباشناختی محصولگرایانه، اهداف كاركردی و خرید، اهداف مادی

وجود  گروه محصولات داخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری دومشتریان در 

های محصولات های محصولات خارجی بیشتر از میانگین رتبهدارد )میانگین رتبه

 داخلی است(.

سازی معادلات ساختاری با با استفاده از تکنیک مدل هافرضیه در پژوهش حاضر،

از ، مورد آزمون قرار گرفتند. قبل (Smart PLSافزار رویکرد حداقل مربعات جزئی )نرم

گیری، مدل ساختاری و مدل تحقیق، بایستی برازش مدل اندازه یهاهآزمون فرضی

بارهای عاملی استخراج  ،فایل پیوست مقاله (0) جدولكلی مورد بررسی قرار گیرد. 

  .دهدی شش متغیر اصلی مدل تحقیق را نشان میشده



 044  ... یتعلق عاطف یدر  نقطه فروش با  کارکردها يدو تعهد خر يدمحصولات بر قصد خر يباشناختیز یرتأث

مشخص است برای اینکه متغیرها در  فایل پیوست مقاله (0)همانگونه كه در جدول 

الاتی كه بار عاملی كمی داشتند، اصلاحاتی ؤلوبی قرار گیرند با حذف سوضعیت مط

 :لاحات لازم شامل موارد زیر هستنداص بر روی مدل انجام شد.

تعلق عاطفی: حذف  ؛ 00 و 00، 90، 90، 00الات ؤ: حذف سزیباشناختی محصول

ال ؤتعهد خرید: حذف س ؛95، 5الات ؤگرایانه: حذف ساهداف مادی؛ 91، 02، 0الات ؤس

 گیری تحقیق به وسیلهبرازش مدل اندازه. 92ال ؤقصد خرید: حذف س ؛00و  00

بررسی بارهای عاملی و میانگین واریانس استخراج شده، پایایی مركب و روایی 

( فایل 0جدول ). همانطور كه در گرفت تشخیصی )فورنل لاركر( مورد بررسی قرار

قرار گیرند  15که متغیرها در سطح اطمینان این برای مشخص استپیوست مقاله 

چنین مقادیر میانگین واریانس استخراج شده و هم. حذف شدندالات ؤبعضی از س

كه در جدول  هستند 0/1و بالای  0/1پایایی مركب متغیرهای مدل نیز به ترتیب بالای 

سازه از  0كه نشان دهنده این موضوع است كه هر  ( فایل پیوست مقاله آورده شده9)

جذر میانگین واریانس استخراج علاوه بر این، لحاظ در سطح مطلوبی قرار دارند.  این

همه متغیرهای پژوهش از همبستگی بین آن متغیر با سایر متغیرها بزرگتر  شده

. شودمی تأییدپیشنهادی فورنل لاركر،  روشساس است، وجود روایی تشخیصی بر ا

(، 0111چین ) شود.انجام می 2Qو 2R هایشاخص یلهوسبرازش مدل ساختاری نیز به 

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط  02/1و  00/1، 01/1سه مقدار 

 مقدار توان گفتمی فایل پیوست مقاله (0)بر اساس جدول . كندمعرفی می 2R و قوی
2R  قوی و  بتاًتعلق عاطفی، تعهد خرید و قصد خرید به ترتیب در سطح ضعیف، نس

سازد. بینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش 2Qقوی قرار دارد. شاخص نسبتاً

بینی ضعیف، متوسط و به ترتیب نشان از قدرت پیش 05/1، و 05/1، 19/1مقادیر 

كه در فایل پیوست  (0)زا را دارد. بر اساس جدول درون در مورد سازه ،قوی مدل

تعلق عاطفی، تعهد خرید و قصد خرید  2R مقدار توان گفتمی است مقاله آورده شده

قوی و متوسط قرار دارد. برای بررسی  متوسط، نسبتاً به ترتیب در سطح نسبتاً

كند، از گیری و ساختاری را كنترل میمدل كلی كه هر دو بخش مدل اندازهبرازش 

تحقیق  هایالؤها یا ساز میانگین مقادیر اشتراكی شاخص گردید. استفاده GoF معیار

را مقدار  00/1و  95/1، 10/1( سه مقدار 9111آید. وتزلس و همکاران )ت میبه دس

كند. بنابراین حاصل شدن معرفی می GOFقوی  متوسط و قادیر ضعیف،ملاک برای م
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 یهاهدر ادامه، فرضی نشان از برازش كلی قوی مدل دارد. 002/1برابر با  GoF مقدار

 اند. تحقیق مورد آزمون قرار گرفته

در  1تا  0 هاهاس، نتیجه آزمون فرضیالافزار اسمارت پیبر اساس خروجی نرم

 ( آورده شده است:0جدول )

 

 

 
 

 مدل تأیید شده تحقیق -2شکل 

 تحقیق 4تا  1ها ی آزمون فرضیهنتیجه -0جدول 

 متغیر مستقل فرضیه
متغیر 

 میانجی

 متغیر

 گرتعدیل 

متغیر 

 وابسته

ضریب 

 مسیر

t 

value 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تیشناخزیبا 0

 تمحصولا

تعلق 

 عاطفی

قصد  --

 خرید

تأیید  100/1 001/9 100/1
H1 

 شناختیزیبا 9

 تمحصولا

تعلق 

 عاطفی

تعهد  --

 خرید

تأیید  100/1 111/0 151/1
H1 

 شناختیزیبا 0

 تمحصولا

قصد  -- --

 خرید

تأیید  101/1 12/0 001/1
H1 

 شناختیزیبا 0

 تمحصولا

تعهد  -- --

 خرید

ید تأی 111/1 150/0 959/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 5

 كاركردی

قصد 

 خرید

تأیید  119/1 050/0 059/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 0

 كاركردی

تعهد 

 خرید

 H1رد  000/1 520/0 -120/1

2 
 

 تعلق عاطفی
 

اهداف  --

 گرایانهمادی

تعهد 

 خرید

تأیید  111/1 005/9 005/1
H1 

اهداف  -- تعلق عاطفی 1

 گرایانهمادی

قصد 

 یدخر

 H1رد  112/1 201/0 -121/1
 

قصد  -- -- تعهد خرید 1

 خرید

تأیید  111/1 052/0 011/1
H1 

 گرایانهاف مادیاهد

H2 

 تعلق عاطفی

 اهداف كاركردی

قصد خرید در 

 ی فروشنقطه
 

H5 

H9 
H1 

 تعهد خرید زیباشناختی محصولات
H4 

H7 
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 گیرینتیجه بحث 

آن  نتدایج  از ایخلاصده  كده  گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد فرضیه 1 پژوهش این در

 باشد:می زیر شرح به

 زیباشناختی محصولمستقیم غیر تأثیر كه دادند ناول و دوم نشا هایفرضیه نتایج

است.  معنادارتعهد خرید از طریق متغیر میانجی تعلق عاطفی  بر قصد خرید و

توانند موجب تحریک شناختی میاند كه محصولات زیباییتحقیقات قبلی نشان داده

های حسی از كنندگانی كه ارزیابیعلاوه، مصرفهای عاطفی شوند، به پاسخ

ركت مشادهند در پردازش عاطفی شدیدتر شناختی انجام میصولات زیباییمح

شناختی محصولات خریداری شده قرار ویژگی زیبایی تأثیركنند و به شدت تحت می

داده كه  (. نتایج این تحقیق نشان9101 همکاران، )ویلچس مونترو و گیرندمی

ن به قصد خرید و تعهد شوند كه ایعاطفی می محصولات زیبا موجب تحریک تعلق

دگان و فروشندگان لوازم خانگی گردد. بنابراین تولیدكننخرید مشتریان منجر می

بندی محصولات ارزیابی حسی را در نظر بگیرند و با توانند در طراحی و رنگمی

نتیجه این دو  فروش مشتریان را ترغیب به خرید كنند. نقطه استفاده از بازاریابی

 های كلیدی است زیرا فروشندگان لوازم خانگی كهمدفرضیه دارای پیا

كنند، در زمانی كه فروش می نقطه های حسی دررا تشویق به ارزیابی كنندگانمصرف

 تبدیل می تری از محصولهای مثبتپاسخ عاطفی خود را به ارزیابی كنندگانمصرف

انگیز برای جانخریدی هی توانند مشتریان را به قصد خرید متمایل كنند وكنند، می

تایج نشان داد كه افرادی كه ها را در پی داشته باشد. نها رقم بزنند كه تعهد آنآن

 كنند تمایل دارند تا ارتباطتجربه می های عاطفی بالاتر را به محصولات زیباپاسخ

همکاران  نتایج این پژوهش با نتایج ویلچس مونترو و ها بیشتر كنند.خود را با آن

( و 9100) لویکا (،9105ن )كومار و همکارا (،9102) یو و همکارانیان(، ت9101)

 سوم و چهارم نشان هایفرضیه نتایجباشد. می سدوهم ،(9115) تامسون و همکاران

ی دارد. معنادار تأثیرخرید  خرید و تعهد قصدبر  زیباشناختی محصول كه دادند

خرید  خرید و تعهد قصدبه برای رسیدن  زیباشناختی محصولمحققین پیشینی كه 

 همکاران (، كاندی و9101) همکاران اند؛ همچون ویلچس مونترو وبررسی كرده

 بینگ و انریکه (،9111)همکاران  بركوس و (،9100) همکاران (، مازورچی و9102)

كه  اندنشان داده(، 0119( و آلن و نگ )9111) همکاران (، كیتوری و9111) همکاران
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بسیار مهمی داشته باشد و  تأثیرتواند در رفتار مشتری می صولزیباشناختی مح

 ارزیابی ملموس هایویژگی اساس بر ت رازیباشناختی محصولاكنندگان مصرف

مجدد شود. در واقع  خرید به منجر تواندمی ملموس هایویژگی از رضایت و كنندمی

انند رضایت توكنند میورده میكننده را برآتی كه انتظارات مصرفمحصولا

مثبتی برقرار كنند.  های رفتاری آنها رابطهكنندگان را افزایش دهند و با پاسخمصرف

طراحی زیباشناختی  تأثیرتشان تحت كنندگانی كه خرید محصولادر واقع مصرف

مندند هباشد، ممکن است وفاداران فعالی باشند كه به محصولات تعهد دارند و علاقمی

گر نقش تعدیل د كهدا پنجم نشان فرضیه  نتایجصولات فکر كنند. تا به خرید مجدد مح

لدذا فرضدیه نیست. خرید معنادار اهداف كاركردی در رابطه بین تعلق عاطفی و تعهد 

(، 0015زاده و بهرامی )هاشمشدود كده بدا نتدایج پدژوهش نمدی تأییدتحقیدق  پنجم

كنندگان مصرف. سدو نیسدتهم (9105) (، كومار و همکاران9110) باتکاریا و سن

یابی به عملکردی كه آن محصول كاركردگرا، خرید محصول را ابزاری برای دست

سبت به آن محصول برآورده كردن آن نیاز تعهد آنها ندانند و با ها دارد میبرای آن

 اهداف كاركردی رابطه متغیر كه داد ششم نشان فرضیه  نتایجكنند. كاهش پیدا می

دهد. می قرار تأثیر تحت یمعنادار و مثبت طوربه را خرید قصد لق عاطفی وتع میان

 مدورد دانند كهمی ییهداكیفیت و ویژگیكنندگان هدف از خرید خود را لذا مصرف

ثر ؤیبا و كارا را یک عامل ممحصول ز كنندگانبنابراین مصرف .باشدمی آنها هعلاق

قوی در شکل  خواسته یک عنوان لق را بهدانند و تعیابی به هدف خود میدر دست

بدا نتدایج پدژوهش نتایج این تحقیق  گیرند.نظر می اشتیاق برای خرید آن محصول در

( 9105) ( و كومار و همکاران9110) باتکاریا و سن ،(0015زاده و بهرامی )هاشم

 میان بطهگرایانه رااهداف مادی متغیر كه داد نشانهفتم  فرضیه  نتای .سدتا سدوهم

 بردهد. می قرار تأثیر تحت یمعنادار و مثبت طور به تعهد خرید را وتعلق عاطفی 

، ارتباط كنندگانمصرفطور منطقی استدلال كرد كه  توان بهها، میاساس یافته

كنند كه از تجربه می عاطفی و مبتنی بر محرک را در زمان ارزیابی محصولات زیبا

یابی به اهداف از سهم محصول در دست كنندگانمصرفطریق ارزیابی شناختی 

كند تر كمک میمثبت های خریدپاسخ شود. نتایج به تعلق عاطفیها تعدیل می فردی آن

پاسخ خرید انجام  یک پردازش هدف محور را قبل از گراو تجملزیرا افراد مادی گرا 

(، شروم و 9101) همکاران اند. نتایج این پژوهش با نتایج ویلچس مونترو وداده
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 است. سدوهم( 0012همکاران ) و آرین( و 0110(، لیبرمن و چیکن )9100) همکاران

رغم تحقیقات گذشته )ویلچس مونترو و علی كه داد هشتم نشان فرضیه  نتایج

 ،وهمکاران آرین، و 0110، لیبرمن و چیکن 9100، شروم و همکاران 9101همکاران ،

معنادار  ،قصد خرید یانه در رابطه بین تعلق عاطفی وگراگر مادینقش تعدیل (0012

دلیل باشد كه  این به تواندسویی نتیجه این فرضیه میعدم هماین  نیست.

ها در دستیابی به اهداف شخصی كنندگان، محصولات را برای تعیین نقش آنمصرف

م خانگی كنندگان محصولات لوازتوجه به اینکه بیشتر مصرف اكنند، لذا بارزیابی می

هستند كه ی بلکه بیشتر به دنبال كاركرد ،كنندگرایی خرید نمیمادیهدف را به قصد 

، خرید خصوص در بالا ذهنی درگیری وجودو همچنین ، ها داردآن محصول برای آن

 خرید به اقدام خرید بر مؤثر عوامل تمام بررسی و قبلی برنامه با كنندگانمصرف

 نهم نشان فرضیه  نتایج .دارند گرایانه قرارمادی هایرزشا تأثیر تحت كمتر و كنندمی

توان ها، میی دارد. بر اساس یافتهمعنادار تأثیرقصد خرید كه تعهد خرید بر  داد

 آن خریداران خریدِ رفتار مطلوبیت افزایش خریداران، تعهد افزایشنتیجه گرفت 

شود، لذا می ا منجرهبه قصد خرید مجدد آن نهایت در كه داشته پی در را صنعت

ه آن برند وفادار باشند، در ب مشتریانی كه به برندی تعهد داشته باشند و اصطلاحاً

 مدت محصولات بیشتری خواهند خرید. نتایج این پژوهش با نتایج آناستاسیدو ودراز

 كركودی و(، 9111لین و سان )، (9102) همکاران (، اوسنا رامیرز و9101همکاران )

باشد. بر اساس نتیجه می سدوهم( 0012) همکاران حسینی و و (0015) همکاران

گرایانه، توان گفت كه بین قصد خرید، تعهد خرید، اهداف مادیآزمون یومن ویتنی می

گروه محصولات  9ک شده مشتریان در ادرا زیباشناختی محصولاهداف كاركردی و 

های محصولات خارجی د دارد و رتبهداخلی و خارجی، تفاوت آماری معناداری وجو

 خانگی لوازم كنندگان مصرف. باشدمی های محصولات داخلییانگین رتبهبیشتر از م

 مشتریان به نسبت تریپایین خرید تکرار قصد آن تبع هو ب برند تعهد به داخلی

 و جایگاه در خارجی برندهای کهاین یعنی دارند؛ خارجی خانگی لوازم برندهای

 به نتایج به توجه با بخش این در دارند. قرار ایرانی رندهایب به نسبت بهتری وضعیت

 ،مطالعه مورد جامعه برای كاربردی پیشنهادهایی ها،فرضیه آزمون از آمده دست

 گردد:می ارائه
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با دوام  با توجه به اینکه بیشتر محصولات صنعت لوازم خانگی جزء محصولات -

شود و به همین زیادی را متقبل میكننده بابت آن هزینه باشد و همچنین مصرفمی

برای آنها دارد تمركز  كاركردی كه محصولات اهداف بر بیشتركننده دلیل مصرف

 مشتری كه زیرا، باشدگرایانه نتایج این تحقیق گویای همین میكنند تا اهداف مادیمی

 قبیل از گرایانههای مادیارزش كمتر و است كاركردی هایارزش تأثیر تحت بیشتر

 كردن بخش لذت و استرس كاهش مثبت، حس القای خرید، فرایند كردن كننده سرگرم

 خانگی لوازم صنایع دارند. با توجه به نتیجه تحقیق به صاحبان نقش خرید در

 كاركردی تاكید كنند. هایمحصولات و ارزش شود كه بیشتر بر زیباییپیشنهاد می

نوآوری محصولات  با تا شودمی یشنهادپ ایرانی خانگی شركت های لوازم مدیران به 

 گام مشتریان رضایت جلب و خود محصولات كیفیت، زیبایی و طراحی بهبود جهت در

 شود. منجر مشتریان بیشتر وفاداری به تا بردارند

 ، پیشدنهادهدف لذت جویینظرگرفتن تمایل مشتریان به خرید بر اساس  دربا  -

منظور جذب مشتریان توجه به ایشان،ههگاشدود كده مدیران به ویترین فروشمدی

آرایش و حتی طراحی داخلی و  ه، نحوربیشتری كدرده و عوامل محیطی مانند رنگ، نو

زیرا وجود  ؛بهتر محصولات در اولویت قرار دهنده فضدای فروشدگاه را بدرای جلو

 .استگیری خرید آنها بسیار مهم محیط جدذاب و بداز، از نظدر مشدتریان در تصمیم

ارتباطی  بندی وهای بخشهای استفاده از روشكند تا شیوهتحقیق پیشنهاد میاین  -

در زمان بازاریابی محصولات توسط فروشندگان و تولیدكنندگان لوازم خانگی در 

نظر گرفته شود. جذابیت محصولات برای تحریک تعهد خرید قوی و قصد میان 

های خاص را ان به طور هدفمند، انگیزهخریداران كافی نیست مگر اینکه بازاریاب

كنند كه یابی كنند. هنگام ارزیابی محصولات، خریداران محصولاتی را انتخاب میهدف

توانند از اهداف دارند. فروشندگان و تولیدكنندگان لوازم خانگی می ارتباط قوی با

یق نشان داد یافته های این تحقبندی و ارتباطی استقاده كنند. توسعه راهبردهای بخش

دهند. كنندگان برندهای خارجی را به برندهای ایرانی ترجیح میكه مشتریان و صرف

 الگوبرداری با تا شودمی پیشنهاد ایرانی خانگی لوازم هایشركت مدیران به رو این از

زمینه را  خارجی برندهای با مشترک همکاری هایطرح انعقاد یا و خارجی برندهای از

 زیرا حصولاتی نوآور كه همگام با نیازهای مشتریان باشد فراهم كند.برای افزایش م
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 برندهای اختیار در كامل طور به خانگی لوازم بازار محدودی، مدت از پس روند این با

 .گرفت خواهد قرار خارجی

اهداف خرید متفاوتی ، ممکن است لوازم خانگیتوجه به اینکه خریداران محصولات با 

و همچنین سنجش واكنش مشتریان به محصولات زیبا و  هندرا از خدود نشان د

پیشنهاد لذا ، ای مشکل استاحساس آنها نسبت به آن محصول به شیوه پرسشنامه

را در یک تبلیغ در محیط  های آتی، چند رده محصول مختلفشود در پژوهشمی

آن  آزمایشگاهی با استفاده از تکنیک ردیابی چشم، واكنش مشتریان را به تبلیغ

 تری در اختیار جامعه مورد مطالعه قرار دهد.محصول سنجیده شود تا نتایج دقیق

و اهداف شخصی را  شناختیزیبایی هایمکانیسم های تركیب ویژگی در این پژوهش

  توانند به این مهم بپردازند.بررسی نکردیم كه محققین در تحقیقات آینده می

ان به محدودیت عدم امکان بررسی توهای پژوهش حاضر میاز جمله محدودیت

كه شناختی و اهداف شخصی های زیباییهای تركیب ویژگیمکانیسم هایی نظیرمولفه

فروش تاثیر داشته باشد اشاره نمود. همچنین  نقطه تواند بر قصد خرید در نظر میبه

احتمال و  هاداده تکمیل در كافی دقت عدم امکان دلیل به پرسشنامه از استفاده

های این تواند از جمله محدودیتنیز میپرسشنامه  یهاهیمتفاوت از گو یهارداشتب

 مطالعه باشد.
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Introduction: Previous studies related to born globals are dispersed, heterogeneous 

and unsystematic, and the research in this field has not been done in an integrated 

way. In spite of the dispersion of findings, different researchers have tried to discover 

mechanisms (antecedents, moderators and consequences) in the area of born global 

firms. Due to the interdisciplinary nature of born globals, studies have taken into 

account various issues. Since born globals are important for the future of business and 

the findings of previous studies are disorganized, there is a need to develop integrated 

conceptual models and comprehensive theoretical frameworks. The necessity of 

investigating born globals is mentioned in previous works too. The dearth of research 

on born globals and the need for developing a comprehensive framework are the main 

drivers for conducting this review research. As a result, the aim of this article is to 

collect and integrate all the empirical studies in the world regarding the driving and 

preventive factors and the consequences of born global firms in a comprehensive 

framework.  

Methodology: Since this study is going to integrate previous research findings and 

finally provide a framework for the comprehensive understanding of the phenomenon, 

meta-synthesis is a good method to serve the purpose. However, since all empirical 

studies (through quantitative, qualitative and mixed methods) should be included in 

this study, it is necessary to use the mixed meta-synthesis method. A six-step process 

is considered as a methodological framework of this study. These six steps include 

formulating the research problem and question, reviewing the literature, evaluating 

the research studies for identification and inclusion, selecting and doing meta-

synthesis techniques for integrating and analyzing the qualitative research findings, 

presenting a combination of the findings of previous studies, and showing the process. 

As a result, this article summarizes the findings of 85 empirical studies (only studies 

related to the early success of born globals) by using the mixed meta-synthesis method 

and integrates them in a comprehensive conceptual framework.  

Results and Discussion: Previous studies have examined the role of global vision as 

a meditator variable, but there is no research on the moderating role of global vision 

in different groups of output variables. Distinguishing among the dimensions of 

experience and the moderating role of experiences is also a research gap. The role of 

government policies for facilitating the international experiences has not been 
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investigated yet. The role of variables such as managers' global vision or international 

experience can be studies as a moderator variable. In addition, this study has evaluated 

the effect of moderators. It has summarized and integrated the empirical results 

regarding driving and preventive factors and outcomes in the field of born global firms 

and specifically in the initial stage of their business lifecycle. Based on the developed 

framework, future opportunities for research and theoretical and practical implications 

are suggested. According to the adopted theories in the reviewed papers, our first and 

foremost theoretical suggestion is using the perspective of entrepreneurial financing 

(and other financial perspectives in the field of born globals) as well as the 

transformational leadership theory (and other theories in leadership literature). These 

two theoretical gaps are important in our research because the vital role of 

management team characteristics in born globals implies the importance of leadership 

style, and born globals are able to overcome strange costs and resource limitations 

through selecting the source of financing. This research extends the results of 

Weerawardena et al. (2007), Gerschewski et al. (2015) and Gerschewski (2011) and 

adds the results of Knight and Liesch (2016) to this area. Since a large number of 

research works has been done on the initial stage of formation and success of born 

globals and this knowledge has been summarized in this study, born global researchers 

can test this framework in different fields and countries and to create new perspectives 

and variables for future research. It is useful to reach a general and valid understanding 

of the advent and the initial success of born globals before going beyond to search the 

successes and mechanisms of long-term survival. 

Conclusion: This paper summarizes and integrates the empirical results regarding the 

driving and preventive factors and outcomes in the area of born global firms 

specifically the initial stage of their business lifecycle. However, there are some 

limitations in this study, including using only two databases and ignoring Google 

Scholar, EBSCO etc. This questions the comprehensiveness of the research and 

denotes the likelihood of human error in filtering papers. Hence, there might be some 

papers in the selected databases or other sources related to the field of this study.   

Keywords: Born global, Meta-synthesis method, International business. 
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 چکیده

های میت زیادی دارند و با توجه به اینکه یافتهاهوکار زادها برای آینده کسباز آنجا که جهان

 هایهای مفهومی یکپارچه و چارچوبتوسعه مدلباشد، نیاز به تحقیقات پیشین پراکنده می

زادها در کارهای همچنین، ضرورت بررسی کلی پژوهش درباره جهاننظری جامع وجود دارد. 

توسعه  نیز ضرورتزاد و جهانپیشینه  در  مذکورپژوهشی قبلی ذکر شده است. مشکلات 

در است. ن مشکلات در جهت رفع ایچارچوب جامع، انگیزه اصلی برای انجام این پژوهش 

سازی و تجمیع تمام مطالعات تجربی در جهان در رابطه با هدف از این مقاله، یکپارچهنتیجه، 

های و پیامدهای پدیده بنگاه بازدارنده و برندهپیش ظهور و موفقیت اولیه پیشایندها، عوامل

روش فراترکیب زاد در یک چارچوب جامع است. بدین منظور، این مقاله با استفاده از جهان

زادها بودند( مطالعه تجربی )فقط مطالعاتی که در مورد موفقیت اولیه جهان 58های ترکیبی، یافته

کند. سپس، بر اساس چارچوب را خلاصه و در یک چارچوب مفهومی جامع ترکیب می

 ردد.گهای آتی برای پژوهش و نیز کاربردهای نظری و عملی پیشنهاد مییافته، فرصتتوسعه
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 مقدمه

وکار جهانی، نقش مهمی را در های کوچک و متوسط، در جهت تسهیل کسبسازمان

های کوچک و زاد )سازمانجهانهای بنگاهکنند. در ضمن، الملل ایفا میوکار بینکسب

ی، کنند(، علاوه بر تاثیر جهانسازی را از ابتدا دنبال میالمللیبینمتوسطی که استراتژی 

 و های چندملیتیآنها از عملیات سازمان. کننددر توسعه اقتصادی به کشورها کمک می

راین، بناب. کنندبازار پشتیبانی می گوشهالملل با استراتژی نیز زنجیره تامین بین

زاد، توجه محققان پدیده جهانوکار دارند. ، اهمیت زیادی برای آینده کسبهازادجهان

(. 2102و همکاران،  0لیلو-)گارسیا زیادی را در دو دهه اخیر به خود جلب کرده است

سازی به عنوان یک روند و روزافزون دو دلیل عمده دارد. اول، جهانی این توجه

. دوم، از شده استسازی اولیه مللیالهای افراد، باعث بینتخصصی شدن قابلیت

سازی و ضرورت توسعه المللیوارد بر نظریات سنتی بینهای نظر علمی، چالشنقطه

های قبلی در مورد پژوهش .است ری را جلب این رشته علمی کردهنظری، محققان بسیا

و  (2119، 2و گاسمن )کیاپ ، پراکنده، ناهمگون و اغلب غیرسیستماتیک استهازادجهان

رغم علی (.2105، 3)دزیکوسکی اندیکدیگر انجام نشده وابسته بهمطالعات در این رشته، 

ها )پیشایندها، اند تا مکانیزمپژوهشگران متعدد تلاش کردهها، پراکندگی یافته

به علت ماهیت . زاد را کشف کنندهای جهانبنگاه ها و پیامدها( در زمینهکنندهتعدیل

با اند. بنابراین، های متعددی را اتخاذ کرده، مطالعات، دیدگاههازادای جهانمیان رشته

های ، نیاز به توسعه مدلهازاددر نظر گرفتن تعداد زیادی از مقالات درباره جهان

ضرورت بررسی ، همچنین .اردهای نظری جامع وجود دمفهومی یکپارچه و چارچوب

این مشکلات  .در کارهای پژوهشی قبلی ذکر شده است هازادکلی پژوهش درباره جهان

نیاز به توسعه چارچوب جامع، انگیزه اصلی برای انجام این زاد و در ادبیات جهان

 پژوهش مروری است. 
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 مبانی نظری و پیشینۀ تحقیق 

 0جهانی متولد شدهاند مثل گذاری کردهزاد را به صورت مختلفی ناممحققان، پدیده جهان

(، 2112و همکاران،  0)کویوالاینن 3المللی متولد شده(، بین2110، 2)نایت و کاووسگیل

( و صادرکنندگان 0990و همکاران،  6دوگال)مک 8المللیوکارهای جدید بینکسب

« سازیالمللیبین»و « زودهنگامی»رغم اسامی متفاوت، علی(. 0999، 5آلی)مک 2زودرس

جدید  هایوکارکسبزاد و جهان. در بین تمام اسامی، گذاری، ضروری هستندبرای نام

زادها ( جهان2110نایت و کاووسگیل )اند. المللی بیشترین توجه را به خود جلب کردهبین

به دنبال کسب درآمد های کارآفرینانه که استارتاپ»کنند: را بدین صورت تعریف می

 تیتعریف عملیا ترینمقبول و« المللی هستندعمده از فروش محصولات در بازارهای بین

سال از زمان  سهمدت از فروش خود را در  %28زادها حداقل جهان»کنند: را مطرح می

، از نظر مفهومی المللیجدید بین هایوکارکسببه عبارت دیگر، «. کنندشروع صادر می

المللی به انواع متفاوت جدید بین وکارکسبزادها هستند زیرا یک تر از جهانعام

به داخل و رو سازی المللیبینکند که در مراحل متفاوت توسعه اشاره می وکارکسب

های جوان و کارآفرینانه زاد به شرکتکه جهانگیرد، درحالیبه خارج را دربرمیرو 

درات، گیرد )مثل صاسازی رو به خارج را دربرمیالمللیکند که تنها بیناشاره می

های تمرکز این پژوهش، روی بنگاه گذاری مستقیم خارجی یا اعطای امتیاز(.سرمایه

 هایوکارکسبزادها و زاد است اما چون بسیاری از مطالعات تجربی قبلی، جهانجهان

را در  هاییالمللی را به عنوان مفاهیم یکسان در نظر گرفتند، ما چنین پژوهشجدید بین

 ایم.این مقاله گنجانده

قلمروی »، «سازیالمللیسرعت بین»زاد، سه مفهوم در رابطه با تعریف پدیده جهان

. شوندهمیشه در تعریف گنجانده می« سازیالمللیمقیاس بین»و « سازیالمللیبین

زمان  المللی وبین اولین ورود به بازار بین هاتعداد سال به معنیسازی المللیسرعت بین
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اوت، های متفسازی سریع اشاره دارد. بسته به زمینهالمللیشروع فعالیت است و به بین

 و فن مثال، . برایاندکرده تعریف عملیاتیها را به صورت متفاوتی تعداد سالمحققان 

 کیاپ و گاسمن و اولیه هایسال( 2101) 2ایورس فعالیت، شروع زمان( 2112) 0فان

ما سه سال  .اندکرده اتخاذ سازیالمللیبین سرعت به اشاره برای را سال ده( 2112)

کنیم و در اینجا شروع به معنی تاریخ رسمی تاسیس در بعد از شروع را انتخاب می

ترین تعریف عملیاتی مطرح شده توسط نایت و مطابق با مقبولدولتی  دستگاه

 است.( 2110کاووسگیل )

سازی به تعداد بازارهای خارجی و فاصله آنها )یعنی جغرافیایی، المللیقلمروی بین

تواند قلمروهای متفاوت را برای شخص میکند. اشاره می (نهادیروانی، فرهنگی و 

ای خارج از بازار داخلی و در وکار منطقهعالیت کسبدر نظر بگیرد. ف تعریف عملیاتی

)فن و فان،  ، خارج از قاره داخلی(2112)گاسمن و کیاپ،  برخی از کشورهای همسایه

زاد واقعی بودن با فعالیت )و یا تجارت( در وکار جهانی و جهانفعالیت کسب (، 2112

از ( 2119، 3)کریک سه بازار آمریکای شمالی، اروپای غربی و آسیای جنوب شرقی

ا دقیق این معیار ر تعریف عملیاتیما هستند.  تعریف عملیاتیقلمروهای متفاوت برای 

گیریم و مقالاتی با قلمروهای متفاوت را بدون توجه به نوع قلمرو در نظر نادیده می

زادها که قبلاً ذکر شد، قلمروهای متفاوت زیرا تعاریف اولیه جهان ،گیریممی

به شدت متکی بر زمینه است )کشور  د و این معیارنگیرسازی را نادیده میالمللیبین

تواند به آسانی وارد بازار استرالیا شود و کشور بزرگی کوچکی مانند نیوزیلند که می

و محققان باید قلمروی مناسبی را در زمینه  مانند ایالات متحده را در نظر بگیرید(

 مطالعاتی خود انتخاب نمایند.

المللی سازی به معنی میزان تخصیص منابع به بازارهای بینالمللیمیزان یا مقیاس بین

شود. به علت اینکه توسط رویکردهای متعدد عملیاتی میکه  (2105، 0)فاینا و آلون است

المللی خصیص کم منابع مثل صادرات وارد بازارهای بینهای تزادها با روشاکثر جهان

پرکاربردترین معیار به کار رفته توسط محققان، (، 2119، 8و نوردمن )ملن شوندمی
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ی اهای متفاوت، بازهآستانه شدت صادرات )نسبت فروش صادرات به کل فروش( است.

دهند. را شکل می( 2110، 2هانت-چتی و کمپبل ؛2111و همکاران،  0)زهرا %28تا  %8از 

)ملن و  شوندبا تخصیص کم منابع وارد نمیزادها حال، ضرورتاً تمام جهانبااین

های تخصیص بالاتر مثل بنابراین، تخصیص باید با گنجاندن روش؛ (2119نوردمن، 

را که صادرات را  در نتیجه، این پژوهش، مقالاتی انجام شود. نیز اتحادهای استراتژیک

در نظر گرفتند و نیز (( 2110)بر اساس پیشنهاد نایت و کاووسگیل ) %28با آستانه 

علاوه بر سه  گیرد.های ورود با تخصیص بالا را اتخاذ کردند، دربرمیمقالاتی که روش

های توضیح داده شد، پژوهشگران ممکن است از برخی از ویژگیاصلی که  مفهوم

، (0992، 3سروایسدسن و ا)مفناورانه ریف نیز استفاده کنند. گرایش زادها در تعجهان

، 0)هوردین و ولچفناورانه نوآوری  (،2110منابع مبتنی بر دانش )نایت و کاووسگیل، 

های یژگیاز جمله و( 2115و همکاران،  8)گابریلسونانداز جهانی مدیران چشم و( 2115

های اضافی، به تعریف عملیاتی در این پژوهش اثر این جنبه اضافی در تعاریف هستند.

 گذارند و ما تمام آنها را گنجاندیم.نمی

 زادها نشانبرنده و بازدارنده عملکرد جهانبررسی مطالعات پیشین درباره عوامل پیش

سازی سریع و زودهنگام توسط المللیدهد که رابطه بین پویایی صنعت و بینمی

بازار یا با استفاده همزمان از استراتژی گوشه بازار و اتحاد  استراتژی گوشه

(. روابط مثبت بین 2105و همکاران،  6گردد )کویاناستراتژیک به طور مثبتی تعدیل می

انداز (، بین چشم2101و همکاران،  2سازی )مانولواالمللیهای بین بنگاهی و بینشبکه

(، بین 2102و همکاران،  5سازی )کوالیکالمللیجهانی مدیران و میزان و سرعت بین

سازی المللی( و بین2105و همکاران،  9سازی )چنالمللیمحیط نهادی رسمی و بین

( به طور منفی توسط سن، اندازه و گرایش ارزش 2103و همکاران،  01زادها )بائومجهان

                                                           
1. Zahra  
2. Chetty & Campbell-Hunt  
3. Madsen & Servais 
4. Hewerdine & Welch 
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6. Qian  
7. Manolova  
8. Kowalik  
9. Chen  
10. Baum  
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وآوری گردد. نسازی تعدیل میالمللیاجتماعی بنگاه و موانع ادراک شده برای بین

نماید سازی زودهنگام را تعدیل میالمللیالمللی و بینهای بین، رابطه بین شبکهفناورانه

 (.2100و همکاران،  0)ماستین

یافته در مقابل نوظهور( و پویایی محیطی، المللی )توسعهشدت رقابت، نوع بازار بین

، 2والگی)مارتین و جاکننده مثبتی در روابط بین گرایش کارآفرینی و عملکرد نقش تعدیل

( و بین گرایش 2102و همکاران،  3المللی )ژو(، بین قابلیت بازاریابی و رشد بین2106

( دارد. خصومت محیط 2108، 0الملل )فاروکالمللی و گرایش کارآفرینی بینبازار بین

 .کندسازی زودهنگام را تعدیل میالمللیالمللی و بینهای بینداخلی، رابطه بین شبکه

ه یافته بگردد؛ این رابطه، در کشورهای توسعهقابلیت بازاریابی منجر به نوآوری می

(. آزادسازی بازار 2102و همکاران،  8تر است )افراتو اقتصادی قوی فناورانهلحاظ 

سازی و عملکرد مالی در بازارهای مقصد با المللیداخلی، رابطه مثبت بین سرعت بین

کند و رابطه منفی یکسان در بازارهای مقصد با یت میآزادی تجارت بیشتر را تقو

 (.2105و همکاران،  6نماید )دنگآزادی تجارت کمتر را تضعیف می

 کند. ها با پژوهش حاضر تاکید میهای قبلی را خلاصه و به تفاوت، پژوهش0جدول 

و نیاز به  زادها متنوع و پراکنده استاز آنجا که پژوهش درباره جهانبنابراین، 

و شناسایی  های نظری متعدد در یک چارچوب کلیسازی چارچوبیکپارچه

و در عین حال، هیچ  زادها وجود داردتوانمندسازهای دقیق برای موفقیت جهان

گر و پیامد و نمایش آنها در یک چارچوب جامع برای تجمیع متغیرهای تعدیلپژوهشی 

 پژوهش این وجود ندارد، ما تصمیم گرفتیم تا این شکاف دانشی را پر کنیم. هدف از

های مکانیزمبتواند است که  (2و اسکوپوس )وب آو ساینسآوری شواهد تجربی جمع

زاد را بررسی کند و سپس آنها را ای جهانهمراحل اولیه بنگاه ( موفقیت درهای ریشه)

کند در چارچوب جامع ارائه نماید. برآورده ساختن این اهداف به پژوهشگران کمک می

ها، ما متغیرها و علاوه، بر اساس یافتهزادها داشته باشند. بهتا درک درستی از جهان

                                                           
1. Musteen  
2. Martin & Javalgi 
3. Zhou  
4. Faroque  
5. Efrat  
6. Deng  
7. Web of Science and Scopus 
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اسر جهان نظریاتی که کمترین بررسی روی آنها صورت گرفته و کشورهایی در سر

ای( را به صورت دقیق های زمینهکه کمترین بررسی روی آنها انجام شده است )شکاف

های هایی را در رابطه با پژوهشدهیم که این امر، بینشکنیم و نمایش میشناسایی می

 کند.آتی برای محققان فراهم می

 

 ها با پژوهش حاضرمطالعات مشابه قبلی و تفاوت -1جدول 

 پژوهشنتايج  روش پژوهش
ها با پژوهش تفاوت

 حاضر

و  0ویراواردنا

همکاران 

(2112) 

 نامشخص

دهد که بر اساس دیدگاه مدل مفهومی را ارائه می

های پویا و نظریه یادگیری سازمانی است تا قابلیت

سازی جدیدی از پیشایندهایی فراهم کند که منجر مفهوم

 گردد.زادها میسازی سریع جهانالمللیبه بین

گران و پیامدهای تعدیل

عملکردی را نادیده 

 گیردمی

لیلو و -گارسیا

همکاران 

(2102) 

 سنجیکتاب

سازی و المللیشدت دانش، رابطه بین سرعت بین

 رابطه بین کند وعملکرد را به طور مثبت تعدیل می

و عملکرد را به طور منفی سازی المللیقلمروی بین

 نماید.تعدیل می

شامل  هامکانیزم

ها و برندهپیش

را مورد  هابازدارنده

 .دهدبحث قرار نمی

و  2شونز

همکاران 

(2105) 

 فراترکیب

زاد های جهانای پژوهش درباره بنگاهرشتهماهیت میان

های نظری متفاوت را سازی دیدگاهیا نیاز به یکپارچه

 ای در این رابطه توسعه یابد.دهد تا نظریهنشان می

متغیرهای قلمروی 

بررسی شده کاملاً 

متفاوت از پژوهش ما 

 است

دزیکوسکی 

(2105) 
 سنجیکتاب

سازی سریع را توصیف المللیجدیدترین ادبیات در بین

دهد و کند، روندهای آتی در این زمینه را نشان میمی

خلاصه و نقطه شروعی برای محققان و شاغلان 

 ند.کراهم میسازی سریع فالمللیمند به پدیده بینعلاقه

ا هقصد بررسی مکانیزم

 را ندارد

فاینا و آلون 

(2105) 

سنجی و کتاب

 تحلیل محتوا

گذارند و وکار آینده اثر میزادها به اقتصاد کسبجهان

و عواملی که منجر به موفقیت  درک این توانمندسازها

شود، کاربردهای مهمی برای پژوهش و عمل آنها می

 دارد.

مورد بحث ها را مکانیزم

 دهدقرار نمی

رومانلو و 

 3چیاروسیو

(2109) 

 مرور  عمیق

 پیشینه

استنادی، مجلات و ای از منابع هماین تحلیل، شبکه

کند که رتبه آنها از لحاظ سهم نویسندگان اول فراهم می

دهد. نتایج این زادها را نشان میآنها در ادبیات جهان

 رود.ار میزادها به کتحلیل برای بهبود درک جهان

ها تمرکز روی مکانیزم

 کندنمی
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2. Schwens 
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 شناسیروش

های قبلی را یکپارچه سازد پژوهشهای به دلیل اینکه پژوهش حاضر سعی دارد یافته

( و در نهایت، چارچوبی برای درک جامع از پدیده 2116و همکاران،  0)ساندلوسکی

حال، چون (، فراترکیب، روش مناسبی است. بااین2110، 2فراهم نماید )ولش و داونی

تمام مطالعات تجربی )کمّی، کیفی و روش ترکیبی( باید گنجانده شوند و تمرکز صِرف 

زند، به جای استفاده از فراترکیب کیفی، از ی مطالعات کیفی به نتایج آسیب میرو

د( گیرهای تجربی را دربرمیکنیم )که تمام پژوهشفراترکیب ترکیبی استفاده می

های فراترکیب ترکیبی، طرح (. همچنین، از بین طرح2116)ساندلوسکی و همکاران، 

 ها به اندازه کافی زیادشناسیها و انواع روشتهیاف شود زیرا تفاوتیکپارچه انتخاب می

. های مجزا انجام دهندها و ترکیبنیستند تا بتوانند محققان را متقاعد نمایند که تحلیل

 شود. ها انتخاب میها برای تغییرشکل یافتهسازی یافتهکیفی

ده های متعددی برای انجام فراترکیب وجود دارد مثل رویکردهای مطرح شچارچوب

(، 2116) 6، جانسون و آدامز8(، گرین2116) 0(، زیمر0955) 3توسط نوبلیت و هیر

(. 2103) 9( و هون2101) 5بادن-(، میجور و سیوین2112) 2ساندلوسکی و باروسو

ای مطرح شده ( سه رویکرد پرکاربرد و فرآیند شش مرحله2100و همکاران ) 01اروین

شناختی در این پژوهش در نظر گرفته را تجمیع نمودند که به عنوان چارچوب روش

. جستجوی 2. تدوین مسئله و سؤال پژوهش 0شود. این شش مرحله عبارتند از: می

. انتخاب و 0. ارزیابی دقیق مطالعات پژوهشی برای شناسایی و شمول 3جامع ادبیات 

رائه . ا8های پژوهش کیفی سازی و تحلیل یافتههای فراترکیب برای یکپارچهانجام تکنیک

 (. 2100. نمایش فرآیند )اروین و همکاران، 6ها در بین مطالعات ترکیبی از یافته

 

                                                           
1. Sandelowski 
2. Walsh & Downe 
3. Noblit & Hare 
4. Zimmer  
5. Green  
6. Adams  
7. Barroso  
8. Major & Savin-Baden  
9. Hoon 
10. Erwin  



 615   فراترکیب روش: اولیه مراحل در زادهاجهان موفقیت و پیدايش يابیريشه

 عبارتند از:تحقیق  سؤالات پژوهشی این 

زادها گران و پیامدها در مراحل اولیه چرخه عمر جهان: کدام پیشایندها، تعدیل0سؤال 

 شوند؟در ادبیات بررسی می

زادها ران و پیامدها در مراحل اولیه چرخه عمر جهانگ: چگونه پیشایندها، تعدیل2سؤال 

 توانند در چارچوب جامع و یکپارچه نمایش داده شوند؟می

های نظری یافته، پیشنهادات پژوهشی آتی، شکاف: بر اساس چارچوب توسعه3سؤال 

 ای چه هستند؟و زمینه

و اسکوپوس  0ای وب آو ساینس کور کالکشن تامسون رویترزهای دادهمحققان پایگاه

های ها و ضعفها، مکمل هستند، قوترا برای بررسی انتخاب کردند زیرا این پایگاه

دهند )سیدقربان و همکاران، دهند و اعتبار پژوهش را افزایش مییکدیگر را پوشش می

( که حداقل یکی از 2105تا به امروز ) 0991(. ما تمام اسناد چاپ شده از سال 2106

ازی سالمللیبین»، «المللیوکار جدید بینکسب»، «جهانی متولد شده»، «دزاجهان»عبارات 

 سازهایالمللیبین»، «شدگان زودهنگامالمللیبین»، «وکار جهانی جدیدکسب»، «سریع

ها داشته باشند را را در عنوان، چکیده یا کلیدواژه 2«المللیاستارتاپ بین»و « زودهنگام

ین که به ا« المللیستارتاپ بین»در وب آو ساینس و اسکوپوس جستجو کردیم. به جز 

 ( انتخاب شدند. 2105پژوهش اضافه شده است، سایر عبارات مطابق با دزیکوسکی )

تبط با سؤالات . تنها اسناد مر0معیارهای شمول/ حذف در این پژوهش عبارتند از: 

های چندملیتی یا شوند. بنابراین، مطالعات روی سازمانپژوهش گنجانده می

شوند. های کوچک و متوسط بدون در نظر گرفتن زودهنگام بودن، حذف میسازمان

علاوه، قلمروی این پژوهش، محدود به مراحل اولیه چرخه عمر است و مطالعات به

. تنها اسناد چاپ شده 2شوند.  زادها حذف میدرباره مراحل بعدی چرخه عمر جهان

 ای باهای داده. تنها اسناد چاپ شده در پایگاه3شوند. به زبان انگلیسی گنجانده می

. تنها اسناد چاپ شده 0شوند. کیفیت )یعنی وب آو ساینس و اسکوپوس( گنجانده می

، مطابق 0991سال  شوند. تعیین حد پایین بازه زمانی یعنیگنجانده می 2105-0991در 

 0993تا  0951های قبلی است و به این دلیل که این پدیده بین اواخر دهه با پژوهش

                                                           
1. Thompson Reuter's Web of Science Core Collection 
2. "born-global", "born global", "international new venture", "rapid internationalization", "new 

global business", "early internationalized", "early internationalizers" "international startup" 
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. تنها 8. (2105 همکاران، و شونز ؛2105 آلون، و فاینا ؛2105 دزیکوسکی،)شکل گرفت 

شوند، بنابراین، فصول کتاب و مقالات کنفرانس حذف مقالات علمی نگه داشته می

شوند زیرا محققان معمولاً از ارهای پژوهشی کمّی و کیفی نگه داشته می. ک6گردند. می

 (. 2102 ، کیرپالانی و کنند گابریلسونهر دو روش در این زمینه پژوهشی استفاده می

و همکاران،  2؛ سووانابول2105، 0مولنمطابق با مطالعات قبلی )مثل دلیکیت، آیرز و مک

انتخاب کردیم و در بررسی خود  3یند پریزما(،  ما مقالات را بر اساس فرآ2105

 دهد. این فرآیند را نشان می 0(. شکل 2119و همکاران،  0گنجاندیم )موهر

 

 
 فرآيند پريزما -1شکل 

                                                           
1. Delicate, Ayers & McMullen 
2. Suwanabol 
3. PRISMA 
4. Moher  

اسناد شناسایی شده از طریق جستجوی 

(0061پایگاه داده )تعداد=   

مطالعات گنجانده شده در فراترکیب ترکیبی 

(58)تعداد=   

(58)تعداد= اسناد بعد از ارزیابی کیفیت   

اسناد بعد از ارزیابی متن کامل برای 

(39انتخاب )تعداد=   

(26ها )تعداد= اسناد بعد از خواندن چکیده  

(015اسناد بعد از خواندن عناوین )تعداد=   

اسناد بعد از حذف مقالات کنفرانس و 

(269فصول کتاب )تعداد=   

اسناد بعد از حذف موارد تکراری )تعداد= 

0006)  

اسناد شناسایی شده از طریق سایر منابع )تعداد= 

1)  

اسناد بعد ازخواندن عناوین، 

ها و متن کامل برای بار دوم چکیده

(22)تعداد=   

 (20دستچین کردن )تعداد= 

یی
سا

شنا
 

دن
بو

ط 
رای

ش
د 

اج
 و

دن
کر

ل 
ربا

 غ
دن

جان
گن
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ه ک ما از ابزار ارزیابی روش ترکیبی استفاده کردیم ه منظور ارزیابی کیفیت مقالات،ب

 برای مطالعات تجربی است. و پرکاربرد یک ابزار ارزیابی کیفیت معتبر، قابل اعتماد

شود. پنج معیار برای هر سه نوع مطالعه امتیازدهی می 011کیفیت کلی هر مقاله، از 

 21رآورده ساختن هر معیار، )یعنی کمّی، کیفی و روش ترکیبی( وجود دارد، بنابراین، ب

 شمولامتیاز برای  011امتیاز از  81کند. حداقل امتیاز به امتیاز کلی کیفیت اضافه می

شود )که به معنی برآورده ساختن حداقل سه معیار است(. در پژوهش در نظر گرفته می

ی تصادفیکی از محققان، تمام مقالات را امتیازدهی کرد و سایرین، امتیازات را به طور 

هیچ کدام از محققان امتیاز کمتر ها در جزئیات امتیازات، رغم تفاوتبررسی کردند. علی

ای را به دست نیاوردند. بنابراین، هیچ نیازی به اجماع وجود نداشت و هیچ مقاله 81از 

 در این مرحله حذف نکردیم. 

مرحله در نظریه  رود. مشابه با اولیندر این مرحله، تکنیک کدگذاری باز به کار می

کنند و پیامدهایی که نقش ایفا می بازدارنده و برندهپیش عواملابتدا، هر کدام از ، بنیادی

به کدها به صورت دستی کدگذاری شدند. سپس، های تایید شده هر پژوهش( )یافته

ت ها و کیفی. برای تضمین درک کاملی از یافتهشدندبندی و خارجی طبقه عوامل داخلی

. بدین منظور، مقالات چندین گردید( اتخاذ 0955ترکیب، رویکرد تفسیری نوبلیت و هیر )

علاوه، محققان کل فرآیند کدگذاری را به طور تصادفی بررسی کردند . بهشدبار مطالعه 

 . گردیدو تضادها برطرف 

رود. مشابه با اولین مرحله در نظریه به کار میدر این مرحله، تکنیک کدگذاری باز 

برنده و بازدارنده که نقش ایفا (، ابتدا، هر کدام از عوامل پیش2110، 0بنیادی )ایوس

های تایید شده هر پژوهش( به صورت دستی کدگذاری شدند. سپس، کنند )یافتهمی

های بندی شدند. در مرحله اول، کدهای متعلق به یکی از رشتهکدها به دو مرحله طبقه

ها ی، مالی و عملیات( یا مفهومی در این رشتهمدیریت )استراتژی، بازاریابی، منابع انسان

)قابلیت، یادگیری، شبکه، گرایش، نوآوری، تکنولوژی، دانش، رقایت، صنعت و عملکرد( 

بندی شدند. در مرحله دوم، مفاهیم به عوامل داخلی )درون بنگاه( و خارجی طبقه

رویکرد  ت ترکیب،ها و کیفیبندی شدند. برای تضمین درک کاملی از یافته)محیطی( طبقه

( اتخاذ گردید. بدین منظور، مقالات چندین بار مطالعه شد. 0955تفسیری نوبلیت و هیر )

                                                           
1. Eaves 
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علاوه، محققان کل فرآیند کدگذاری را به طور تصادفی بررسی کردند و تضادها به

 برطرف گردید. 

دهیم مطابق با اکثر مطالعات فراترکیب، ما نتایج فراترکیب را به طور بصری نمایش می

، نتایج این پژوهش را در یک چارچوب یکپارچه 2(. شکل 2100)اروین و همکاران، 

 دهد.نشان می

 

 
 برنده و بازدارندهزادها و عوامل پیشعملکرد جهانچارچوب يکپارچه برای  -5شکل 

 

با جزئیات بیشتر  2در جدول نشان داده شده است،  2هر کدام از عواملی که در شکل 

 شوند. توضیح داده می
 

های موفقیت بنگاهو پیامدهای ظهور و  بازدارنده و برندهپیش دهنده عواملابعاد تشکیل -5جدول 

 زاد در مراحل اولیه چرخه عمرجهان

 

 ابعاد عوامل

عوامل
 

ش
پی

برنده
و 

 

بازدارنده
بازار و اتحادهای  گوشهاستراتژی ، فناورانهنوآوری ، عمر و اندازه بنگاه عوامل داخلی 

 سازیالمللیموانع ادراک شده برای گرایش ارزش بین، استراتژیک

، خصومت محیط داخلی، پویایی محیطی، المللینوع بازار بین، شدت رقابتی عوامل خارجی

 آزادسازی بازار داخلی، فناورانهتوسعه ، توسعه اقتصادی

پیامدها
 سازیالمللیمقیاس بین، سازیالمللیقلمروی بین، سازیالمللیسرعت بین زادهاپیدایش جهان 

زادها در موفقیت جهان

 مراحل اولیه

د عملکر، عملکرد بازاریابی، عملکرد نوآوری، عملکرد استراتژیک، عملکرد مالی

 عملکرد کارآفرینانه، المللیعملکرد بین، عملیاتی

 

بار مرور شده و تغییر شود. سؤال پژوهش یکدر مرحله اول، سؤال پژوهش بیان می

. زادها محدود کردیمیافته است. ما قلمروی پژوهش را به مراحل اولیه چرخه عمر جهان

تر های داده عمومیدر مرحله دوم، برای تضمین کیفیت اولیه اسناد، استفاده از پایگاه

 برندهعوامل پیش

 عوامل خارجی

 عوامل داخلی

 زادهاعملکرد جهان

 زادهاپیدایش جهان

زادها موفقیت جهان

 در مراحل اولیه

 عوامل بازدارنده

 عوامل خارجی

 داخلیعوامل 



 615   فراترکیب روش: اولیه مراحل در زادهاجهان موفقیت و پیدايش يابیريشه

های داده وب آو ساینس و اسکوپوس ( را نادیده گرفتیم و در پایگاه0)مثل گوگل اسکالر

( استفاده کردیم که به 2105جستجو کردیم. همچنین، از فهرست کلیدواژه دزیکوسکی )

رست کلیدواژه است. سپس، با استفاده از چارچوب فرآیند پریزما، ترین فهنظر ما، جامع

مقالات را مرور کردیم و ابزار ارزیابی روش ترکیبی را برای ارزیابی کیفیت هر مقاله 

به کار بردیم. مراحل سوم و چهارم با مطالعه مجدد مقالات و طی کردن مجدد مسیرهای 

 قبلی انجام شد. 

 

 گیریبحث و نتیجه

انداز جهانی به عنوان متغیر مرحله اول یا به عنوان متغیر میانجی مطالعات، نقش چشم

های انداز جهانی در گروهکننده چشماند، اما پژوهشی درباره نقش تعدیلبررسی کرده

متفاوت متغیرهای پیامد وجود ندارد. تمییز قائل شدن بین ابعاد تجربه و نقش 

ل های دولتی برای تسهیپژوهشی است. نقش سیاست کننده تجربیات نیز شکافتعدیل

 المللی، حوزه بررسی نشده است. کسب تجربیات بین

تواند المللی میانداز جهانی مدیران یا تجربه بیننقش بسیاری از متغیرهایی مثل چشم

را  کنندگانکننده بررسی شود. همچنین، پژوهش باید اثر مرکب تعدیلبه عنوان تعدیل

 ماید.ارزیابی ن

دهد. ای از نظریات اقتباس شده در مقالات مورد بررسی را نشان می، خلاصه3جدول 

اعداد درون جدول، تعداد مطالعاتی هستند که نظریه/ دیدگاه را به کار بردند. اولین و 

ترین پیشنهاد نظری ما، استفاده از دیدگاه تامین مالی کارآفرینانه )و سایر مهم

گرا )و سایر نظریات زادها( و نیز نظریه رهبری تحولمینه جهانهای مالی در زدیدگاه

در ادبیات رهبری( است. این دو شکاف نظری در پژوهش ما نیز اهمیت دارند زیرا نقش 

زادها به معنی اهمیت سبک رهبری است و از های تیم مدیریت در جهانحیاتی ویژگی

های بیگانگی و ند به هزینهتوانزادها میطریق انتخاب منبع تامین مالی، جهان

 های منابع خود غلبه نمایند. محدودیت

 

 

                                                           
1. Google Scholar 
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 های اقباس شده توسط مطالعات بررسی شدهنظريات و ديدگاه  -5جدول 

 تعداد نظريه/ ديدگاه تعداد مفهوم تعداد نظريه/ ديدگاه تعداد مفهوم

 

 

 

 

 

 استراتژی

 

 

 

 

 

39 

 

 

 08 دیدگاه مبتنی بر منبع

 

 

 یادگیری

 

 

6 

چارچوب ارتباط 

 اهرم-یادگیری
0 

 08 های پویاقابلیت
نظریه یادگیری 

 سازمانی
0 

 0 نظریه اقتضایی
دیدگاه یادگیری 

 لیالملکارآفرینانه بین
0 

دیدگاه استراتژی 

 جهانی
0 

 

 

 

 

 کارآفرینی

 

 

 

 

9 

دیدگاه مبتنی بر 

 فرصت
3 

 0 کارآفرینی علمی 2 اتحاد استراتژیک

 3 گراییامکان نظریه
سازه گرایش 

 کارآفرینانه
3 

نظریه مزیت منبع/ 

خاص بنگاه/ 

 انحصارگرا

2 
نظریه کارآفرینی 

 ایمبادله
0 

 

 

 بازاریابی

 

 

8 

نظریه بازاریابی 

الملل و دیدگاه بین

 بازاریابی کارآفرینانه

 0 تامین مالی کارآفرینی 0

 0 نظریه گرایش بازار
نظریات 

 فرانشیز
0 

نظریه نمایندگی و 

 نظریه محدودیت منبع
0 

 

 

محیط 

 خارجی

 

 

2 

 0 نظریه رهبری تحول 0 رهبری 0 نظریه نهادی

 0 دیدگاه اکوسیستم
دیدگاه مبتنی بر 

 دانش
5 

دیدگاه مبتنی بر 

 دانش
5 

 0 نهاد ایجاد شده
 

 شبکه

 

05 

دیدگاه مبتنی بر 

 شبکه
08 

 0 دیدگاه محیط خارجی
نظریه سرمایه 

 اجتماعی
3 

 و برندهپیش های تجربی در سراسر جهان در رابطه با عواملاین پژوهش، یافته

زاد و خصوصاً در مراحل اولیه چرخه های جهانو پیامدها در زمینه بنگاه بازدارنده

پژوهش تجربی  58وکار آنها را با استفاده از تکنیک فراترکیب ترکیبی روی عمر کسب

در ضمیمه قابل  8های مقالات در جدول )یافته دهدو نمایش میکند خلاصه و ترکیب می

های آتی را مطرح ، ما موضوع پژوهشیافته. بر اساس چارچوب توسعهمشاهده است(

و همکاران  0(، گرشوسکی2112کردیم. پژوهش حاضر، نتایج ویراواردنا و همکاران )

( را با 2106یت و لیچ )دهد و نیز مطالعه نا( را بسط می2100( و گرشوسکی )2108)

                                                           
1 Gerschewski 
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کند. ای و نظری را به این رشته اضافه میهای زمینهبندی و شکافجزئیات تشریح، طبقه

زادها گیری و موفقیت جهانبا توجه به اینکه پژوهش زیادی روی مراحل اولیه شکل

انجام شده است و این دانش تا حد امکان در پژوهش حاضر خلاصه شده است، 

ها و کشورهای متفاوت یا بر توانند این چارچوب را در زمینهزاد میپژوهشگران جهان

ها و متغیرهای جدید برای پژوهش آتی ایجاد کنند. اساس این مقاله بیازمایند و دیدگاه

زادها قبل از فراتر رفتن رسیدن به درک عام و معتبر از ظهور و موفقیت اولیه جهان

 بقای بلندمدت مفید است.  هایها و مکانیزمبرای جستجوی موفقیت

کند. اول، این پژوهش، تمام زاد به چندین شکل کمک میجهانپیشینۀ  پژوهش حاضر به 

های تجربی درباره موفقیت مرحله اولیه های متنوع کشف شده در پژوهشمکانیزم

کند. آوری و شناسایی میسابقه است، جمعزادها را که در این رشته پژوهشی بیجهان

ای پراکنده در مورد هدوم، این پژوهش، نیاز به توسعه چارچوب جامعی از پژوهش

کند. سوم، بر اساس چارچوب ارائه شده، پژوهش حاضر به زادها را برآورده میجهان

های پژوهشی پیشنهادی دارای دو نکته کند. فرصتهای پژوهش آتی تاکید میفرصت

اصلی هستند که در مطالعات قبلی وجود ندارند: آنها از روش سیستماتیک استخراج 

ر باشند زیرا بیزان بالایی از عینیت هستند و نیازمند توجه زیاد میشوند و دارای ممی

گردند. چهارم، از آنجایی که بندی میاساس علوم مدیریت و مفاهیم قابل توجه طبقه

المللی( به شدت به زمینه وابسته است، وکار بینزاد )یا پژوهش کسبپژوهش جهان

ا در سایر مناطق جهان تاکید کردند، اما هبسیاری از پژوهشگران قبلی به آزمودن یافته

هیچ پژوهشی برای شناسایی و پیشنهاد کشورها/ مناطقی که کمترین بررسی روی 

آنها انجام شده است، با یک دیدگاه کلی وجود ندارد. پنجم، مشابه با حساسیت زمینه، 

رین کمت اند و بررسی نظریات باهای متعددی در این زمینه اقباس شدهنظریات و دیدگاه

های نظری دارند. های مفیدی برای محققان در رابطه با شکافکاربرد در ادبیات، بینش

های آتی درباره بنابراین، پژوهش حاضر، بینش عمیق و جامعی برای پژوهش

زادها هم به لحاظ نظری و هم جغرافیایی های موفقیت در مراحل اولیه جهانمکانیزم

 کند. فراهم می

زاد ، عامل حیاتی برای مدیران در اداره یک جهانفناورانهمحصول یا نوآوری علمی، 

زاد باید روابط قوی در مقامات دولتی داشته باشند تا اطلاعات است. کارآفرینان جهان
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های صادراتی خود دریافت نمایند. انتخاب محیط مشابه و حمایت دولتی برای فعالیت

اما انتخاب بازارهای بعدی با فاصله فرهنگی به عنوان بازار خارجی اولیه سودمند است، 

 کند. زاد اصیل کمک مینسبتاً زیاد و انباشت دانشی به مدیران در داشتن جهان

ها، گرایش کارآفرینانه، استراتژی گوشه بازار یا رغم پیشایندهای رایج )مثل شبکهعلی

مقیاس( دارای سازی )یعنی سرعت، قلمرو و المللیتجربه(، پیشرفت در هر بُعد بین

های خود است و مدیران همیشه باید این ابعاد را نظارت کنند، بهینه موضوع و محرک

 هایسازی، وابستگی بیشتری به آموزشالمللیسازند و متعادل نمایند. سرعت بین

سازی اتکای المللیخارجی، سطح تحصیلات و ذهنیت جهانی مؤسس دارد و مقیاس بین

سازی و قابلیت بازاریابی دارد، های تجاری، استراتژیرانهفناوبیشتری به مزایای 

دهد و این بُعد به سازی را کاهش میالمللیکه قابلیت بازاریابی، قلمروی بیندرحالی

 پذیری وابستگی زیادی دارد. وکار و عملیاتی و نیز انعطافبرتری فرآیند کسب

کنند، مدیران باید پنجه نرم میزادها با محدودیت شدید منابع دستاز آنجایی که جهان

خواهند به کدام نوع از عملکرد، بیشتر دست یابند. به عبارت دیگر، تصمیم بگیرند که می

آنها همیشه باید مصرف منابع خود را بر اساس عملکرد مطلوب متعادل سازند. 

گیریم. یها در پیشایندهای هر عملکرد )نه پیشایندهای رایج( را در نظر مبنابراین، تفاوت

و  پذیر استسازی آسیبالمللیعملکرد مالی به شدت نسبت به سرعت و قلمروی بین

سطوح بهینه این ابعاد نیازمند مصرف منابع است. برای بهبود در عملکرد استراتژیک، 

مدیران باید منابع را بر اساس روش ورود به بازار و اتحادهای استراتژیک تخصیص 

ها و زمند تخصیص منابع به تحقیق و توسعه و قابلیتدهند. عملکرد نوآوری نیا

 فرآیندهای یادگیری است. 

المللی را از طریق تشویق آموزش خارجی، گذاران باید تجربه بین. سیاست0بنابراین، 

. 2المللی به تاجران بهبود دهند. های بینالمللی و دادن ماموریتتسهیل سفرهای بین

ادها کمک کنند تا شرکای خارجی را بیابند و اتحادهای زگذاران باید به جهانسیاست

المللی ایجاد کنند. آنها نیز باید اتحادهای داخلی را تسهیل نمایند زیرا استراتژیک بین

زادها را برآورده همکاری داخلی، شدت دانش و ضرورت مزیت پایدار در جهان

های تجارت آزاد تمرکز ها باید روی مناطق اقتصادی ویژه و توافق. دولت3سازد. می
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. قوانین )مثل مالیات، 0المللی زیادی مواجه هستند. کنند زیرا آنها با موانع بین

 المللی اصلاح گردند.ورشکستگی و قوانین دستمزد( باید به نفع کارآفرینی بین
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 ضمیمه
 مقاله موردبررسی 56های يافته -6جدول 

 منبع هايافته

 شود.المللی شدن سریع میبرقراری اتحادهای استراتژیک باعث بین

ا یابی یرابطه توسط استراتژی گوشهشود و این المللی شدن سریع میپویایی صنعت باعث بین

 شود.یابی و اتحادهای استراتژیک با هم به طور مثبت تعدیل میبکارگیری استراتژی گوشه

المللی شدن سریع منجر اتحادهای استراتژیک برای جبران محدودیت منابع مناسب هستند و به بین

 .دهندکاهش میالمللی شدن را شوند، اما در محیط صنعتی پویا، سرعت بینمی

(Qian et al., 

2018) 

 المللی دارند. وکاری نقش مهمی در رشد بینهای کسبهای اجتماعی و شبکهشبکه

 المللی یک ضرورت است. المللی برای عمکلرد بینبازاریابی کارآفرینانه بین
(Andersson et al., 

2018) 

 .شودالمللی منجر میهای بینالمللی و بالارفتن سطح فعالیتبینالمللی به فروش تجربه بین

ح المللی و سطالمللی وقتی همراه با گرایش به رشد باشد به بالارفتن فروش بینعمق تجربه بین

 شود.المللی منجر میهای بینفعالیت

(Gruenhagen et 

al., 2018) 

شود و بر میزان المللی شدن و افزایش عملکرد مالی میقابلیت بازاریابی باعث کاهش حیطه بین

 تاثیر است.المللی بودن بیبین

 شود.نجر میقابلیت بازاریابی به عملکرد مالی بهتر م

 شود.گرایی از طریق قابلیت بازاریابی به عملکرد منجر میکارآفرینی

(Jin et al., 2018) 

 شوند. قابلیت بازاریابی و قابلیت فناورانه به طور مستقیم به عملکرد صادراتی منجر می

المللی و رقابت در بازار داخلی از طریق قابلیت بازاریابی و قابلیت فناورانه به گرایی بینکارآفرینی

 شود.صادرات منجر میعملکرد 

(Jin & Cho, 2018) 

 یابد.المللی، قابلیت خدمات و مزیت خدماتی افزایش میگرایی بینعملکرد صادراتی توسط کارآفرینی

 .مزیت خدماتی با عمکرد صادراتی همبستگی مثبت دارد
(Martin et al., 

2018) 

المللی شدن زمانی که کشور مقصد گشودگی معاملاتی بالا دارد به عملکرد مالی منجر سرعت بین

 کند. شود و آزادی کشور مبداء این رابطه را تقویت میمی

 هالمللی شدن زمانی که کشور مقصد گشودگی معاملاتی پایین دارد با عملکرد مالی رابطسرعت بین

 کند.منفی دارد و آزادی کشور مبداء این رابطه منفی را تضعیف می

(Deng et al., 2018) 

 پذیرد.و گرایش کارآفرینانه تاثیر میعملکرد استراتژیک از استراتژی بازاریابی 

 استراتژی بازاریابی بر عملکرد مالی و استراتژیک اثرگذار است. 
(Falahat et al., 

2018) 

 شود.المللی منجر میالمللی به عملکرد بینقابلیت شبکه بین

 شود.المللی منجر میبینالمللی به شناخت فرصت سازی بینقابلیت شبکه

 شود.المللی منجر میالمللی به عملکرد بینهای اجتماعی کارآفرین از طریق قابلیت شبکه بینشبکه
(Bai et al., 2018) 

و  های یادگیری مستمر، خلاقیت، همکاری و به اشتراک گذاریفرهنگ سازمانی که از خصیصه

 کنند. المللی کمک میهای بینگرایی تشکیل شده باشد به شناسایی فرصتمشتری

 محدودیت منابع مؤثر باشد.تواند در غلبه بر گذاری میفرهنگ همکاری و به اشتراک

(Kumar & 

Sharma, 2018) 

 المللی به شناخت فرصتسازی بینالمللی کارآفرین از طریق قابلیت شبکههای اجتماعی بینشبکه

 شود. المللی منجر میبین

المللی نهای بیالمللی در شناخت و توسعه فرصتالمللی بیشتر از تحصیلات آکادمیک بینتجربه بین

 گذار است. تاثیر

 کند.محیط نهادی مناسب، کارآفرینی را تشویق و تسهیل می

(Lundberg & 

Rehnfors, 2018) 
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 زادها است.تجربه کارآفرینی یکی شاخصه مهم برای کارآفرینان جهان

 الملل در یک کشور ضروری است.دانش نهادی خارجی برای تجارت بین

 کند.زادهای کمک میبه توسعه جهان انداز جهانی مدیرانچشم

های تفویض اختیار و به رسمیت شناختن اختیارات کارکنان باشد به سبک رهبری که دارای ویژگی

 کند. زادها کمک میتوسعه جهان

(Chhotray et al., 

2018) 

 (Velt et al., 2018) اندازی است.رگذار در راهدانش، هوش کارآفرینانه و رهبری از عوامل مهم تاثی

 Bueno Merino, et) تواند به غلبه بر موانع ورود کمک کند. وکاری میهای کسبشبکه

al., 2018) 

 ,.Limp, et al) د.المللی شدن افزایش یابکند حیطه بینشود که کمک میهایی میروابط با مشتریان باعث ایجاد شبکه

2018) 

کند و این رابطه توسط گرایش ارزش المللی شدن کمک مییافته به بینمحیط نهادی رسمی توسعه

 شود. اجتماعی به طور منفی تعدیل می
(Chen, et al., 

2018) 

ب استراتژی تجاری سازی بر اساس مالکیت فکری یا استراتژی محور، انتخازادهای فناوریدر جهان

 شود. المللی منجر میترکیبی )نسبت به استراـژی بر اساس محصول( به فروش بین
(Symeonidou et 

al., 2017) 

 کند.زادها( کمک میزاد شدن )پیدایش جهانجهان قابلیت بازاریابی به

 شود.زاد( منجر میزاد شدن )پیدایش جهانقابلیت فناوری به جهان

 کنند. زاد شدن )پیدایش( کمک میسرریزهای صادراتی و سرریزهای کارآفرینی فرصت به جهان

(García-Cabrera et 

al., 2017) 

 

المللی شدن رابطه مثبت دارد و اندازه شرکت این رابطه را انداز جهانی مدیران با سرعت بینچشم

 کند.تعدیل می

 المللی شدن رابطه مثبت قوی ندارد. نوآوری با سرعت بین

المللی )هم در سطح سازمان و هم در سطح مدیران( به المللی و تجربه بینگرایش کارآفرینانه بین

 شود.عملکرد مالی و استراتژیک )موفقیت نسبت به رقبا( منجر می

(Kowalik, et al., 

2017) 

دن المللی شالمللی به بیندیریت بینهای مالمللی و مهارتهای بازاریابی بینقابلیت نوآوری، مهارت

 انجامد.سریع می
(Borini et al., 

2017) 

 گر است.ریابی در نوآور بودن تاثیر مثبت دارد و شرایط محیطی تعدیلهای بازاقابلیت

 شود. هوش بازار به نوآور بودن منجر می

 شود.پذیری آمیخته بازاریابی به نوآوری منجر میسازگاری

 .همبستگی تیمی به نوآور بودن منجر می شود

(Efrat et al., 2017) 

المللی، گرایش به یادگیری و تحمل ابهام داشته ها، دانش بازار، تجربه بینگیرندهزمانی که تصمیم

 شود. المللی منجر میباشند، چابکی به عملکرد بازار بین
(Nemkova, 2017) 

 & Capik) کند.اتحادهای استراتژیک به غلبه بر محدودیت منابع، بدهی جدید بودن و کوچک بودن کمک می

Brockerhoff, 

2017) 

 & Yang) . های جهان زاد یک الزام استبازاریابی کارآفرینانه برای شرکت

Gabrielsson, 

2017) 

 کنند تحصیلات خارج از کشور دارند.المللی شدن سریع میکارآفرینانی که اقدام به بین

 المللی شدن سریع مهم است.توانایی فناورانه برای بین

 لی شدن سریع هستند.الملهای شخصی و اجتماعی، محرک بینشبکه

(Sekliuckiene, 

2017) 

 (Arte, 2017) کند. المللی شدن کمک میالمللی و تجربه تخصصی صنعت به بینتجربه بین

 کنند.زادها کمک میگذار و نوآوری علمی به پیدایش جهانخودکارآمدی بنیان

 است. علمی نوآوری از برخاسته المللیبین فرصت شناخت

 .المللی شدن همبستگی داردنوآوری با بین

(Hannibal et al., 

2016) 
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المللی، محیط نهادی مناسب برای کارآفرینی تجربه بینتجربه کارآفرینی، تحصیلات خارج از کشور، 

 انجامد.المللی شدن سریع میالمللی و داخلی به بینهای بینالمللی شدن و شبکهو بین

(Varma et al., 

2016) 

 

وکاری، قابلیت بازاریابی، تمرکز بر فناوری و تمرکز بر مشتری از عوامل تاثیرگذار های کسبشبکه

 المللی هستند.بر رشد بین
(Andersson & 

Berggren, 2016) 

ازاریابی و قابلیت نوآوری بالاتر به عملکرد صادراتی منجر جنسیت مرد کارآفرین از طریق قابلیت ب

 شود.می
(Lee et al., 2016) 

گرایی و هماهنگی بین واحدی )عملیاتی( بالاتری نسبت های کوچک و متوسط جهانی، مشتریشرکت

 ای دارند. های کوچک و متوسط درون قارهبه شرکت

المللی را نسبت به تدریجی های بینالمللی احتمال ریسک فرصتهای بینگذاریسرمایه

 . کنندها کمتر ارزیابی )ادراک( میشوندهالمللیبین

(Dimitratos et al., 

2016) 

 زادها ضروری هستند.و پایداری جهان یپذیربرقراری اتحادهای استراتژیک برای رقابت

 زادها ضروری هستند. جهان المللی شدنبرقراری اتحادهای استراتژیک برای بین

زادها یک ضرورت به المللی شدن جهانالمللی برای بینبرخلاف تصور رایج تحقیقات، تجربه بین

 آید.حساب نمی

(Franco & Haase, 

2016) 

شود و شدت رقابت این گرایی به طور مستقیم منجر به کارایی و اثربخشی عملکردی میکارآفرینی

 .کندتعدیل میبه طور مثبت   رابطه را

 شود. قابلیت بازاریابی به طور مستقیم به کارایی و اثربخشی عملکردی منجر می

ه شود و شدت رقابت این رابطپذیری عملکردی میگرایی به طور مستقیم منجر به سازگاریکارآفرینی

 کند. به طور مثبت تعدیل می  را

 شود. پذیری عملکردی منجر میقابلیت بازاریابی به طور مستقیم به سازگاری

(Martin & Javalgi, 

2016) 

المللی های شخصی( با عملکرد بینمحیط نهادی مساعد رسمی )حمایت دولتی( و غیر رسمی )شبکه

 رابطه مثبت دارند.
(Zhang et al., 

2016) 

لید فناورانه، تقلید فناورانه، نوآوری فناورانه و استانداردسازی فناورانه هم به طور مستقیم ظرفیت تو

 شوند. المللی منجر میو هم از طریق گرایش جهانی مدیرعامل به عملکرد بین
(Yoon & Kim, 

2016) 

یافته، کارآفرینی )فشار رقابتی های معتبر بالا است، در اقتصادهای توسعهوقتی نرخ شکست شرکت

 کند اما در بازارهای نوپدید این رابطه برعکس است.واردها( افزایش پیدا میتازه

(Maimone 

Ansaldo Patti et 

al., 2016) 

نها کنند و برتری بین آگیری استفاده میبسته به فضای مسئله کارآفرینان از هر دو منطق تصمیم

 وجود ندارد.

(Ciszewska-

Mlinaric et al., 

2016) 

 المللی شدن تاثیر مثبت دارد. انداز جهانی مدیران بر سرعت بینچشم

ربه کارآفرینی بر سرعت های اجتماعی و تجالمللی، شبکههای بینوکاری، شبکههای کسبشبکه

 المللی شدن تاثیر مثبت دارد. بین

(Lin et al., 2016) 

 Bialek-Jaworska) بخشد. المللی شدن را تسریع میالمللی، بینتجربه بین

& Gabryelczyk, 

2016) 

زادها پایین است و دو بعد نوآورانگی و کنشگری پذیری در جهانریسکبرخلاف بقیه مطالعات، بعد 

شود به نام های: اشتیاق و زادها دیده میزادها وجود دارد، همچنین دو بعد جدید در جهاندر جهان

 استقامت.

(Gerschewski, et 

al., 2016) 

 ,.Karatepe, et al) شود. گرایی از طریق قابلیت فناوری به نوآور بودن منجر میمشتری

2016) 

المللی مدیران از طریق یادگیری سازمانی و قابلیت بازاریابی به نوآوری و سپس به انداز بینچشم

 شود.المللی شدن سریع منجر میبین
(Weerawardena et 

al., 2015) 
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گرایی اجماع در سطح سازمان، سازماندهی دانش در سطح سازمان، واکنش به محیط و کارآفرینی

 المللی شدن سریع هستند.المللی پیشایندهای سطح سازمان و سطح شرکت بینبین

المللی شدن سریع کمک الملل به بینای تجارت بینها و تهدیدهواکنش در سطح سازمان به فرصت

 کند. می

 پذیری پیشایندهای بین المللی شدن سریع هستند.گرایش به اقدام )کنشگرایی( و ریسک

(Li et al., 2015) 

المللی شدن در حضور قابلیت تحقیق و توسعه و قابلیت بازاریابی به عملکرد نوآوری منجر بین

 شود.می
(Ren et al., 2015) 

شود نجر میالمللی مالمللی به شناخت و توسعه فرصت بینگرایی بینالمللی و کارآفرینبازارگرایی بین

 کند. و پویایی محیط این رابطه را به طور مثبت تعدیل می
(Faroque, 2015) 

 & Danik) زادها است.گذاری و کیفیت محصول از عوامل مهم موفقیت جهانقیمت

Kowalik, 2015) 

-Rodríguez) . انجامدمی نوآوری عملکرد به جاذب پویای قابلیت طریق از بازارگرایی

Serrano & Martín-

Velicia, 2015) 

سازی با نهادهای توسعه اقتصادی دولتی و انتخاب یک کشور المللی، تامین مالی و شبکههای بینشبکه

 برند.زاد شدن را بالا میبا فاصله فرهنگی بالا به عنوان اولین بازار ورود، احتمال جهان

 برد. زاد شدن را بالا می، احتمال جهانانتخاب یک کشور با فاصله فرهنگی زیاد

(Cancino & 

Coronado, 2014) 

ی ورانه و ستیزگی محیط داخلانجامند و نوآوری فناالمللی شدن سریع میالمللی به بینهای بینشبکه

 کنند.این رابطه را به طور مثبت تعدیل می
(Musteen et al., 

2014) 

وکاری و ها )کسبیابی و شبکهپذیری محصول، بازار کوچک داخلی، استراتژی گوشهمقیاس

 دهند.المللی شدن سریع را افزایش میشخصی(، احتمال بین

المللی وکاری و شخصی، دانش تجربی، تعهد بینهای کسبشبکهیابی، استراتژی گوشه

پذیری های تیم کارآفرینی و انعطافالمللی(، ناهمگون بودن شایستگیگرایی بین)کارآفرینی

 شود.المللی شدن منجر میپذیری( سازمانی به حیطه )مقیاس( بین)سازگاری

 دهد.  المللی شدن را افزایش مییابی مقیاس بیناستراتژی گوشه

(Cannone & 

Ughetto, 2014) 

گرایی، وکاری کارآفرینان، کارآفرینیالمللی، صنعتی و کسبسطح تحصیلات کارآفرینان، تجربه بین

اخلی و میزان های رسمی و غیررسمی، دانش بازار، اندازه بازار داخلی، میزان اشباع بازار دشبکه

شدن  المللییافتگی زیرساخت ارتباطات و فرآیندهای تولید همگی از عوامل تاثیرگذار بر بینتوسعه

 سریع هستند.

المللی شدن سریع دانش بازار )در سطح سازمان به عنوان یک منبع سازمانی( و تجربه صنعت به بین

 انجامد.می

 .اثیرگذار استالمللی شدن سریع تبازار داخلی اشباع بر بین

(Kaur & Sandhu, 

2014) 

الملل، به سرعت منجر وجوی اولین فرصت تجارت بینرایج، کنشگرایی در جستبرخلاف تصور 

 شود.نمی

  المللی کارآفرینان همبستگی دارد.المللی شدن با تجربه بینسرعت بین

ی المللالملل و تجربه بینوجوی فرصت تجارت بینالمللی شدن با کنشگرایی در جستمیزان بین

  کارآفرینان همبستگی دارد.

 شود.المللی منجر میالمللی به طور مستقیم به عملکرد بینربه بینتج

(Ciravegna et al., 

2014) 

 & Trudgen) خارجی بر عملکرد استراتژیک )گذر از مراحل بلوغ اولیه( تاثیرگذار است.انتخاب اولین بازار 

Freeman, 2014) 

گاهی همزمان هر دو منطق با هم اتخاذ های مختلف تغییر کند و تواند در زمانگیری میمنطق تصمیم

 گردند. 
(Nummela et al., 

2014) 
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المللی، نوآوری شرکت و نوآوری محصول، دانش بازار و صنعت های بینوکار، شبکههای کسبشبکه

 کند. زادها کمک میگرایی به توسعه جهانو کارآفرینی

 .زادها با سطح عدم قطعیت و پویایی صنعت رابطه مثبت داردالمللی جهانتوسعه بین

(Baronchelli & 

Cassia, 2014) 

 & Colovic) بخشد. المللی شدن را تسریع میهای رسمی صنعتی، بینعضویت در گروه

Lamotte, 2014) 

 .المللی و گرایش به یادگیری رابطه مثبت داردگرایی بینالمللی شدن سریع با کارآفرینیبین

 شود.المللی و گرایش به یادگیری به نوآوری منجر میگرایی بینکارآفرینی
(Kumar, 2013) 

های تولید و قدرت خرید های هزینهموانع ورود به بازار داخلی و فرصت آربیتراژ )برخاسته از تفاوت

ر المللی شدن سریع منجیافته و اقتصادهای در حال گذار( به بینکننده بین اقتصادهای توسعهصرفم

 .شوندمی

به منظور غلبه بر محدودیت منابع و سازگار شدن منعطفانه با شرایط بازار، کارآفرینان از منطق 

 کنند.گرایی استفاده میامکان

(Nowiński & 

Rialp, 2013) 

 .شوندالمللی شدن سریع منجر میالمللی به بینهای بینالمللی و شبکهتجربه بین

د کند بازارهای مشابه از لحاظ نهادی تواند کارآفرینان را متقاعمی ناهمگون بودن نهادی بین کشورها

 المللی شدن را افزایشرا به عنوان اولین بازار انتخاب کنند. انتخاب یک بازار نهادی مشابه سرعت بین

  دهد.می

(Laurell et al., 

2013) 

 & Hallbäck) شود.المللی با شرایط به عملکرد بازاریابی منجر میهای بازاریابی کارآفرینانه بینتناسب استراتژی

Gabrielsson, 

2013) 

لی الملینهای بگذاریالمللی و گرایش به رشد به توسعه سرمایهالمللی، تجربه قبلی بینهای بینشبکه

 کند. کمک می

گر منفی در توسعه المللی شدن یک عامل تعدیلشده مالی و بازارمحور در بینموانع ادراک

 المللی است.های بینگذاریسرمایه

(Baum, et al., 

2013) 

 (Simba, 2013) زادها لازم هستند. جهانی برای موفقیت جهان R&Dهای شبکه

 (Zhou et al., 2012) ت. گر این رابطه اسالمللی تعدیلشود و نوع بازار بینالمللی منجر میقابلیت بازاریابی به رشد بین

ای به عملکرد مالی و متناسب بودن درجه استانداردسازی استراتژی بازاریابی با عوامل زمینه

 شود. راتژیک منجر میاست
(P. Gabrielsson et 

al., 2012) 

ناهمگون باشد به رشد فروش کمک  تیم کارآفرینی که از لحاظ تجربه صنعتی خیلی همگون یا خیلی

 کند.می
(Bjørnåli & 

Aspelund, 2012) 

ک تواند عملکرد استراتژیانتخاب یک بازار در حال رشد با تلاطم فناوری بالا و ریسک کشور پایین می

 مدت را بهبود ببخشد.کوتاه
(Efrat & Shoham, 

2012) 

 ,Park & Rhee) همبستگی دارد. المللی با شایستگی دانشیعملکرد تجارت بین

2012) 

ارتباط با مشتری بر اساس شفافیت و مدیریت دانش در مواجهه با خطر از دست دادن کارمندان و در 

 محور خدماتی مؤثر است.زاد دانشهای جهانشرکتنتیجه خطر از دست دادن مشتریان در 
(Kumar, 2012) 

 ,Ripollés & Blesa)  شوند.المللی میقابلیت بازاریابی و ورود به بازار با تعهد بالا، باعث بهبود عملکرد بین

2012) 

المللی ینپذیری بالمللی به واکنشگذاری در زنجیره تامین بینالمللی و سرمایهگرایش استراتژیک بین

 شوند.منجر می
(Khavul et al., 

2012) 

 & Frazer) کند. زادها کمک میندسازی کارآفرینانه به موفقیت جهانبر

Merrilees, 2012) 

 ,.Smith, et al) کند. المللی شدن کمک میها به بینوجود رابط

2012) 

تواند در مجموعه عوامل مساعد فرهنگی و اجتماعی، سیاسی و قانونی، اقتصادی و محیط نهادی می

 شور مؤثر باشد.ترویج کارآفرینی در ک
(Casas et al., 

2011) 
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 .کندرقابت شدید در بازار داخلی به ترویج کارآفرینی کمک می

مردسالاری، فاصله قدرت کم، اجتناب از عدم قطعیت کم، فردگرایی، تمایل به موفقیت و تمایل به 

 شود. زادها میبرابری باعث ترویج کارآفرینی و ظهور جهان

اق اجتماع به نوآوری و باور اجتماع به مسئول بودن حرکت آزادانه بین طبقات اجتماعی، میزان اشتی

  شود.زادها میدر برابر سرنوشت باعث ترویج کارآفرینی و ظهور جهان

اقتصاد رو به رشد در کشور، تورم پایین، دسترسی به منابع انسانی و مواد اولیه و مالیات پایین به 

 کنند. زادها کمک میترویج کارآفرینی و ظهور جهان

های آسان تاسیس و دموکراسی، موانع ورود و خروج پایین در بازار، ترویج رقابت صادقانه، رویه

های مالی با ثبات در کشور و  کمک مالی به انحلال شرکت، قانون کافی برای مالکیت فکری، سیاست

 کند.زادها کمک میهایی که نوآوری دارند به ترویج کارآفرینی و ظهور جهانشرکت

المللی المللی شدن و تجربه تخصصی صنعتی در سرعت بینها، نوآوری، تجربه بینتصویر برند، شبکه

 شدن مؤثر هستند.
(Hermel & 

Khayat, 2011) 

های فناورانه داخلی برای مدیریت ارتباط با مشتری و مدیریت اطلاعات گرایی از طریق قابلیتمشتری

 .شودمنجر می خارجی مشتریان به نوآور بودن
(Kim et al., 2011) 

های وکاری و شخصی کارآفرینان و رابطه با مشتریان به شناسایی و توسعه فرصتهای کسبشبکه

 شود. المللی منجر میبین
(Mainela & 

Puhakka, 2011) 

 & Vasilchenko) د. کننوکاری به استفاده از فرصت کمک میهای کسبهای اجتماعی به شناخت فرصت و شبکهشبکه

Morrish, 2011) 

تواند به انتخاب اولین بازار المللی شدن، دانش تجارت خارجی و دانش نهادی خارجی میدانش بین

 خارجی متفاوت با بازار خانگی منجر شود. 
(Cuervo-Cazurra, 

2011) 

های بین شرکتی بر شدت صادرات تاثیر مثبت دارد هرچند با های شخصی کارآفرینان و شبکهشبکه

 شود.سن شرکت تعدیل می
(Manolova et al., 

2010) 

المللی شده و سپس به یادگیری باعث توسعه قابلیت پشتیبانی از مشتری بینفناوری انحصاری 

 شود. سازمانی و عملکرد سازمانی بهتر منجر می
(Khavul et al., 

2010) 

انداز برندسازی مدیران به قابلیت توانند با رهبری فناورانه و چشممحور میزادهای فناوریجهان

 المللی دست پیدا کنند.برندسازی بین

  المللی مؤثر است.گذار در ساخت برند بینیانانداز برندسازی بنچشم

(Altshuler & 

Tarnovskaya, 

2010) 

ار خارجی به سه المللی شدن در تعهد به بازالمللی شدن و ادامه بینزادها در مراحل ابتدای بینجهان

 شوند.های با تعهد بالا تقسیم میدسته کم تعهدها، تعهدهای افزایشی و شرکت
(Melén & 

Nordman, 2009) 

المللی المللی، گرایش به یادگیری و گرایش به رشد باعث افزایش عملکرد بینگرایی بینکارآفرینی

 شود. می
(Jantunen et al., 

2008) 

سب هستند اما در مرحله رشد شرکت، محدودیت به اگرچه در مراحل اولیه شرکت منا روابط دوتایی

 آیند و به جای آن باید روابط چندجانبه شکل بگیرد. حساب می
(Sasi & Arenius, 

2008) 

ی المللالمللی دارند در شناخت برند بینزادهایی که مدیران یا پرسنل با تجربه و گرایش بینجهان

 تر هستند. موفق

 از B2Cزادهای زادها متفاوت است. جهانانواع مختلف جهانهای برندسازی در استراتژی

  برند.از چندین برند بهره می B2Bزادهای کنند اما جهاناستانداردسازی استفاده می

(M. Gabrielsson, 

2005) 
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Introduction: The main purpose of social media marketing is to create a business 

based on the customer orientation and reputation of a company and, thus, to develop 

and manage business. Understanding the role of social media is critical for 

researchers and managers in marketing. Social media marketing is, therefore, an 

integral part of business in the 21st century. Social media marketing is used in 

various fields and refers to the use of social media technologies, channels and 

software to create, communicate, present and exchange suggestions that are valuable 

to the organization's stakeholders. Social media are one of the latest achievements of 

information technology and new approaches to marketing. Marketing through social 

media has been highly noticed due to the advancement of technology, the need to 

high-speed communication, and transactions. With the expansion of cyberspace and 

the Internet users, many marketing experts have introduced virtual communities as 

an opportunity to introduce the products and services of companies. The aim of this 

research is to explore the effects of social media marketing on customer intention 

with regard to the mediator roles of perceived value and customer satisfaction.  

Methodology: The present research is applied in terms of purpose and descriptive-

correlative in terms of method. The statistic population of the research was the 

managers of the plaster and cement industry. Using the simple random sampling, 

107 users were selected as the research sample. They took a questionnaire based on 

the Likert scale from 1 (I strongly disagree) to 5 (I strongly agree). The random 

sampling method was used for this research. The collected data were analyzed using 

the SPSS 24.0 software with regard to the demographic characteristics of customers 

and Smart Pls3 for testing the hypotheses based on a structural equations model 

(SEM). The determination coefficient (R2) was the criterion used to connect the 

measurement part to the structural part of the structural equation modeling. It was 

shown that an exogenous variable has an effect on an endogenous variable. The 

larger the amount of R2 related to the endogenous structures of a model, the better 

the fitting of the model. According to the results, the R2 value for this model was 
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0.839. Also, according to the PLS path modeling, the researcher had to check the 

fitting of the general part after examining the fitting of the measurement and 

structural parts of the research model. On the other hand, the PLS path modeling did 

not have a generalized optimization criterion, i.e. there was no general function to 

assess the fitting of the model. Therefore, at this stage, the Goodness of Fit Index 

(GOF) was used to examine the overall fitting of the model. According to the 

results, the GOF value for this model was 0.72. 

Results and Discussion: The results of the structural equation modeling method 

show that there is a significant relationship between social media marketing 

activities and customer intention directly and indirectly, through raised customer 

satisfaction and perceived value. Thus, the social media marketing activities is a 

prominent, influential factor in consolidating the customer intention. The presence 

of business in various social media platforms increases the chances of reaching new 

customers and creates more interaction with the existing customers, which affects 

customer awareness of the product and his or her satisfaction. In addition, 

companies can gain cooperation and support by identifying opinion leaders on social 

media. Due to the large number of followers of these people, this leads to the 

identification of the brand on social media and its recommendation to others. 

Therefore, the power of word of mouth in cyberspace should not be underestimated. 

It can be argued that creating a value for customers is an important factor because 

creating more customer satisfaction and value leads businesses to greater loyalty, 

stronger competitiveness and thus greater market share. In fact, the perceived value 

of the customer specifically influences behavioral tendencies and commitment. It is 

clear that the evaluation of the perceived value in the customer's mind takes place 

before shopping. Therefore, it can be a factor influencing the consumer's intention to 

buy. 

Conclusion: Online marketing activities generate information among users, and, by 

changing the content produced, enable managers to make predictions about the 

future of their business and to consider their customers' buying behavior more 

accurately. This makes it possible to attract new customers, create awareness, 

increase sales and build customer loyalty, and use it quickly and save time. Social 

media marketing is an internet marketing strategy that makes a business in the 

organization through internet sites, videos and interaction with the target 

community. Joining social media and connecting with people meets the need to 

belong, which explains the desire for social interaction, one of the motivations of 

consumers to participate in content production activities in online environments. 

Finally, social media has a tremendous impact on our world, and such effects are not 

limited to the individual level; they can also be seen at organizational and social 

levels. In fact, nowadays, the private lives of many people are linked to social 

media. 

Keywords: Customer intention, Customer satisfaction, Perceived value, Social 

media Marketing activity. 
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ارزش ادراک  میانجیبا های اجتماعی و قصد مشتری فعالیت بازاريابی رسانه

 مشتریشده و رضايت 

دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، دانشگاه ، 0عباسعلی رستگار

 سمنان، سمنان، ایران

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم  دانشیارباش رزگاه، مرتضی ملکی مین

 ایران اداری، دانشگاه سمنان، سمنان،

دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اداری، ، هادی قزوینی

 دانشگاه سمنان، سمنان، ایران

 01/00/0911تاریخ پذیرش:                                                                                                  82/10/0911تاریخ دریافت: 

 چکیده 

ترین دستاوردهای فناوری اطلاعات و همچنین رویکردی نو های اجتماعی یکی از تازهرسانه

با پیشرفت روزافزون فناوری و نیاز به سرعت عمل در ارتباطات و انجام  .در بازاریابی است

توجه قرار گرفته است. هدف  های اجتماعی بسیار موردمعاملات، بازاریابی از طریق رسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری با نقش فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرررسی این پژوهش ب

میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و 

مدیران صنعت گچ و  را همبستگی است. جامعۀ آماری پژوهش -از حیث روش توصیفی

گیری تصادفی نمونه استفاده از روشنفر با  011به تعداد  سمنان شهرستاندر سطح  سیمان

نتایج حاصل از . اسـت استاندارد ها، پرسشـنامهگردآوری داده ابزار دهند.تشکیل می ساده

های اجتماعی و که بین فعالیت بازاریابی رسانه دادسازی معادلات ساختاری نشان روش مدل

-طور غیریت مشتری و ارزش ادراک شده بهواسطه رضاقصد مشتری به طور مستقیم و به

های های بازاریابی رسانهفعالیتبنـابراین داری وجود دارد. معنیمثبت و مستقیم رابطه 

 شود.قصد مشتریان محسوب میبر  یعامل برجسته و تأثیرگذار اجتماعی

 

اجتماعی، های فعالیت بازاریابی رسانهارزش ادراک شده، رضایت مشتری،  کلمات کلیدی:

 .قصد مشتری

 

                                                 
 a_rastgar@semnan.ac.ir نویسنده مسئول: -0
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 مقدمه

با رشد و توسعۀ بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، 

است )خدادادحسینی و همکاران، قرار گرفته  تأثیربازاریابی محصولات نیز تحت 

ها گذاشته و انکارناپذیری بر عملکرد سازمان  ( و تغییرات محیط نیز اثر بسیار0911

هایی را برای حلراه به طور مداومها باید (.سازمان0912)بلوچی و همکاران، است 

مقابله با تغییرات و رقابت جهانی ارائه دهند و به سرعت نیازهای مشتریان را 

تبدیل به یک  دیگر عبارتبه و (8101، 0رزگاه و همکارانباشبرآورده کنند )مین

گرایی در میزان بالای مشتری(. 8102، 8مدار شوند )زیگرس و هنسلرسازمان مشتری

یک شرکت منجر به موفقیت زیاد در بازاریابی بیرونی، تقویت رضایت مشتری و 

بسیاری از رو (. از این9،8101شود )تاجدینیافزایش عملکرد کل شرکت و سازمان می

و ها شبکه یژهوبههای تجاری معتبر برای بازاریابی محصولات خود به اینترنت، نشان

آمارهای  طبـق. (0911اند )جعفری و جهرمی، های اجتماعی روی آوردهرسانه

هستند  های اجتماعیرسانهدرصد جمعیت جهان، کاربران فعال  08موجود، بیش از 

دهد، جوامع مجازی یکی از این آمار نشان می ،(8102 ،0اسمارت اینسـایت)

پور و همکاران، )جامیاست  قدرتمندترین ابزارهـای بازاریـابی نـوین در دنیـا 

رو، با گسترش فضاهای مجازی و گسترش کاربران اینترنتی بسیاری از این (.0912

نظران بازاریابی، اجتماعات مجازی را به عنوان فرصتی برای شناساندن از صاحب

 (. بازاریابی0911فر، اند )آرمان و جاویدها معرفی کردهمحصول و خدمات شرکت

 به اشاره و گیردمی قرار استفاده مورد مختلف هایبخش در ماعیاجت هایرسانه

 ایجاد، جهت افزارهانرم و هاکانال اجتماعی، هایرسانه هایفناوری از استفاده

 ارزش دارای سازمان نفعانذی برای که پیشنهادهایی تبادل و ارائه ارتباط، برقراری

های بازاریابی از طریق فعالیت (.8181، 1باشد )جاکوبسن و همکارانمی هستند،

شود و با تغییر محتوای های آنلاین سبب تولید اطلاعات در میان کاربران میبرنامه

هایی بینیپیش انوکارشکسبسازد که برای آیندۀ تولید شده، مدیران را قادر می

د. همچنین جذب نتر در نظر بگیرد و رفتار خرید مشتریان خود را دقیقنانجام ده

                                                 
1. Minbashrazgah  
2. Ziggers & Henseler  
3. Tajeddini 
4. www.Smart Insights.com 
5. Jacobson  
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مشتریان جدید، ایجاد آگاهی، افزایش فروش و ایجاد وفاداری در مشتریان و استفاده 

رسانه (. 0911سازد )آرمان و جاویدفر، جویی در زمان را ممکن میسریع و صرفه

و موجب  کندهای سنتی یافتن اطلاعات و موارد خرید را منسوخ میاجتماعی، روش

ارتقای بیرونی، بازاریابی، مدیریت مشتری  ها از آن درشود تا بسیاری از شرکتمی

، 0و پارک )سئوکنند  و به عنوان کانال درونی برای ارتباط با کارمندان استفاده

کنندگان از بازاریابی ها برای اتصال به مصرفدرصد شرکت 11(. بیش از 8102

بازاریابی (. تبلیغات و 8101، 8کنند )آلالوان و همکارانهای اجتماعی استفاده میرسانه

در فضای دیجیتال موضوعی مهم در ادبیات بازاریابی و در رابطه با رفتار 

های مختلف کنندگان به جنبهکننده است و در نظر دارد که چگونه مصرفمصرف

( و در این میان، تمایل )قصد( خرید 8102، 9دهند )استفنتبلیغات دیجیتال پاسخ می

ای های اجتماعی نیز دستخوش تغییرات گستردهکنندگان با استفاده از شبکهمصرف

ها بر شده است و قصد مشتری یکی از عوامل کلیدی در تنظیم استراتژی شرکت

(. قصد 0911های اجتماعی است )دشتی و صنایعی، مبنای بازاریابی از طریق رسانه

 (8111، 0مشتری یعنی احتمال اینکه یک فرد خرید را انجام دهد )چن و بارنز

و به این  انددهیسنج مشتریرا بر قصد  یاریعوامل بس تأثیر ن،یشیپ هایشپژوه

است و  کنندگانمصرف هبرخاسته از ارزش ادراک شد دیکه قصد خراند نتیجه رسیده

)اردوگموس و  شودیم یارزش ادراک شده ناش نیاز هم د،یبه خر هاآن لیتما

محصول یا کیفیت درک شدۀ بالا، (. ارزیابی ذهنی مثبت مشتریان از 8108، 1بادیری

های تجاری رقیب کننده را به سوی انتخاب یک نام تجاری نسبت به دیگر ناممصرف

 یهازنیا بهتر ننداتومی که هایی(. سازمان0919کند )محمدی و همکاران، هدایت می

 یبالاتر دعملکر سطحاز  مطمئناً ،کنند ضیرا را هاآنو  هندد پاسخرا  نمشتریا

 هددمی تشکیلرا  نمازسا فعالیت ۀهست نمشتریا ضایتر قعوا . درهستند ارردبرخو

خواهد (. مشتری زمانی راضی است که آنچه را می0911)عابدی و قلیچ خانی، 

رو . از اینخواهد کرددریافت کند؛ در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب 

و کاری به مشتری و نحوۀ بیان رضایت وی در خصوص موفقیت هر کسب
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های تولیدی مصالح (. امروزه شرکت8101، 0محصولات و خدمات بستگی دارد )کیران

ای در کشور ما به سبب اشتغال بالقوه و بالفعل خود از جایگاه ویژه ساختمانی

اضر باشند و این امر با توجه به مشکلات سیاسی و اقتصادی حال حبرخوردار می

باشد المللی میتر در عرصه بازارهای ملی و بینسازی و حضور مؤثرنیازمند توانمند

های هزینه ۀواسطبهورود آسان  یلبه دلهمچنین فضای رقابتی سنگین در این صنعت 

همچنین معادن غنی و ارزان قیمت موجود در  و اندازی کارخانجاتپایین راه نسبتاً

های سنتی را به چالش کشیده است، با توجه به تغییرات رفتار خرید کشور شیوه

های ها و خریددر جهت یافتن بنگاه الکترونیک و جستجو بستر تجارتمشتریان در 

های تجارت محکوم به حضور فعال در عرصه های تولیدی گچ و سیمانبهینه، شرکت

های انجام شده در پژوهش یشتربباشند. های اجتماعی میرسانه بالأخصالکترونیک 

های اجتماعی را نادیده گرفته و زمینه قصد مشتریان، بعد فعالیت بازاریابی رسانه

اند های اجتماعی پرداختههای اندکی به پدیده قصد خرید از طریق رسانهپژوهش

اند و از آنجا که مهم و کلیدی غافل بوده معیارو از این  (8101 ،8همکاران بـای و(

و  به تازگی ظهور کرده استهای اجتماعی در کشور ما بازاریابی از طریق رسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری های بازاریابی رسانهفعالیت تأثیر اندکیهای پژوهش

 .باشدبسیار ضروری می حیطهبیشتر در این  انجام پژوهش، اندرا بررسی کرده

های فعال در و کار کسبهای اجتماعی به رسانه یابیبازارهای بررسی فعالیت نتایج 

و کار موفق برای ایجاد  به توسعۀ مدل کسبکند  تا کارآفرینان کمک میاین زمینه 

. همچنین با کسب مزیت رقابتی  بپردازند قصد خرید در مشتریان و افزایش فروش 

ینۀ های اجتماعی در زمتری دربارۀ اثرات رسانهتوانند دیدگاه روشنها میشرکت

 (.0912نیا و همکاران، بازاریابی به دست آورند )رحیم

های قابل توجهی برای بازاریابان جهت دستیابی به اجتماعی فرصت هایرسانه

کنند فراهم می هاآنتر با کنندگان در جوامع اجتماعی و ایجاد روابط شخصیمصرف

تصویرهای برند برای های توزیع، مصرف و انتقال قدرت به شکل دادن و به روش

اگرچه الگوهایی در  اند.کننده تغییر کردهبازاریابان جهت ارتباطات آنلاین مصرف

 ،9چین و لینهای اجتماعی و قصد خرید )های بازاریابی رسانهخصوص رابطه فعالیت

                                                 
1. Kiran 
2. Bai  
3. Chen & Lin 



 635  یمشتر يتارزش ادراک شده و رضا یانجیبا م یو قصد مشتر یاجتماع هایرسانه يابیبازار یتفعال

های اجتماعی های بازاریابی رسانهرابطه فعالیت ،(0911)اعظمی و همکاران، ( و 8101

 های اجتماعیرابطه فعالیت بازاریابی رسانه ،(8101 ،چین و لین)ارزش ادراک شده  و

قصد مشتری )چین  ( و رابطه رضایت مشتری و8101 ،)چین و لین رضایت مشتری و

قصد مشتری )محمدی و  ( رابطه ارزش ادراک شده و8181 ،0آلالوان)( و 8101، و لین

منابع اطلاعاتی در دسترس و  با توجه به اما ؛اند( ارائه شده0910، پوراسماعیل

 بـهداخلی اند، تـاکنون پـژوهش داده این پژوهش انجام پژوهشگرانهایی که بررسی

مورد  قصد مشتریبر  را و متغیرهای موجود در این پژوهشطـور همزمـان عوامـل 

های فعالیت بازاریابی رسانه تأثیردر رابطه با  رو،از این .بررسی قرار نداده است

، مدلی اجتماعی بر قصد مشتری با نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

ها سؤالاین بنابراین، در پژوهش حاضر محقق به دنبال پاسخ به  .ملاحظه نشده است

های اجتماعی بر قصد مشتریان های بازاریابی رسانه(  چه تاثیری فعالیت0 باشد:می

های های بازاریابی رسانهآیا رضایت و ارزش درک شده بین فعالیت( 8. گذارند؟می

 گری دارند؟اجتماعی و قصد مشتری نقش میانجی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 های اجتماعیبازاريابی رسانه

های کاربردی وب هستند )ژانگ و بر برنامه های مبتنیهای اجتماعی فناوریرسانه

جوامع آنلاین  املات کاربران و محتوای تولیدشده از طریقکه از تع (،8102، 8بنیوسف

به  هاآنتوانند از طریق و کاربران می( 0912پور و همکاران، )جامیکنند می یبانیپشت

محصولات  و بازاریابی فروشهمچنین گذاری اطلاعات، نظرات، پیشنهادات و اشتراک

دهندۀ نمایشو ( 8101، 9انگ و همکارانبپردازند )چ به صورت آنلاین و خدمات

ها به شرکت امکان دادن ارتباط با مشتریان، از طریق زمینه تغییردر  جدید رویکردی

 از ابزارهای وری بیشـترپایین و بهره هزینهبا  شتریانبرای تماس مستقیم با م

های پایگاه بزرگ مشتری، رسانه(. 8100، 0و همکاران ماتینی)سنتی هستند  تعاملی

های هایی که از رسانهاجتماعی را نه تنها در میان کاربران بلکه در میان شرکت

                                                 
1. Alalwan 
2. Zhang & Benyoucef 
3. Chang  
4. Martini  
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کنند بسیار محبوب کرده اجتماعی به عنوان یک رسانه ارتباطات بازاریابی استفاده می

های اجتماعی یک (. محققان معتقدند که ظهور رسانه8101، 0است )یاداف و رحمان

درصد از  11 یباًتقر(. 8100، 8)کونستندیس اریابی استانقلاب واقعی در ارتباطات باز

، 9اند )اسماعیلهای اجتماعیبازاریابان در دنیا، در حال استفاده از بازاریابی رسانه

بازاریابی  ههای اجتماعی برای محققان و مدیران در زمین(. درک نقش رسانه8101

و کار ناپذیری کسبجدایی های اجتماعی عنصررو بازاریابی رسانهحیاتی است؛ ازاین

های های بازاریابی رسانه(. فعالیت8101، 0است )فیلیکس و همکاران 80در قرن 

شوند، از طریق آن ارتباط برقرار اجتماعی فرآیندی است که توسط افراد ایجاد می

کنند های اجتماعی ارائه میسکو  هرا به وسیلبرخط  کنند و پیشنهادات بازاریابی می

نفعان را ایجاد و حفظ کنند، تعاملات را تسهیل کنند، اطلاعات به  بط متقابل ذیتا روا

نفعان در مورد شخصی خرید ارائه دهند و در بین ذی های اشتراک بگذارند، پیشنهاد

(. هدف 8101دهان انجام دهند )یاداف و رحمان، بهدهان تبلیغ ،محصولات و خدمات

مداری و و کار بر پایه مشتری ایجاد یک کسب های اجتماعیاصلی بازاریابی رسانه

زاده، باشد )عقیلی و قاسماعتبار یک شرکت، به منظور توسعه و مدیریت کاری می

های های بازاریابی رسانه( فعالیت8101(. بر اساس مدل یاداف و رحمان )0910

موارد  گذارد. با توجه بهمی تأثیرکننده بر قصد خرید اجتماعی از طریق درک مصرف

 های زیر را مطرح نمود: توان فرضیهبیان شده می

داری بر قصد مشتری مثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .0

 دارد. 

ارزش ادراک بر  داریمثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .8

 شده مشتری دارد. 

رضایت مشتری بر  داریمثبت و معنی تأثیرهای اجتماعی فعالیت بازاریابی رسانه .9

 دارد. 

 رضايت مشتری 

که در نتیجۀ ادراک وی از عملکرد متناسب است رضایت احساس مطلوب مشتری این 

                                                 
1. Yadav & Rahman 
2. Constantinides 
3. Ismail 
4. Felix  
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(. اگر کالا و 8100، 0آید )لینگ و ژانگمحصول یا خدمت با انتظارات وی به وجود می

ت او را برآورده سازد، در او احساس خدمات دریافت شده از جانب مشتری، انتظارا

برای باقی ماندن در بازار (. 0911شود )عبدالهیان و فروزنده، رضایت ایجاد می

 ها باید محصولات و خدماتی با هدف جلب رضایت و وفاداررقابتی امروز، سازمان

کردن مشتریان ارائه دهند. وقتی مشتریان راضی باشند، احتمال بازگشت به مکانی 

بود. این در حالی است که مشتریان  خواهداند بیشتر رضایت را از آن کسب کردهکه 

بنابراین مشتری، (. 0910پیوندند )ملکی و همکاران، می رقیبانبه  معمولاًناراضی 

بندی شود. لذا شناسایی، اولویتمحور اصلی فلسفۀ وجودی سازمان محسوب می

حصول رضایتمندی مشتری از  یتاًنهاو  هاآنها و انتظارات مشتریان، شناخت نیاز

(. احساسات 0910رود )سلجوقی و همکاران، های هر سازمان به شمار میاهم فعالیت

تواند قصد خرید را تحریک کند. ها میکنندگان در فروشگاهمثبت و رضایت مصرف

کنند که رضایت الکترونیکی بیان می (8181(. آلالوان )8109، 8)دیویس و همکاران

دهد. بنابراین منطقی است فرض کنیم قصد خرید قصد خرید الکترونیکی را افزایش می

 شود: گیرد. بر این اساس فرضیه زیر مطرح میرضایت قرار می تأثیرمشتریان تحت 

 دارد. تأثیر. رضایت مشتری بر قصد مشتری 0

را  های اجتماعی و قصد مشتری. رضایت مشتری رابطۀ فعالیت بازاریابی رسانه1

 کند.گری میمیانجی

 ارزش ادراک شده

شده را نشان ارزش ادراک شده، مبادلۀ بین کیفیت ادراک شده و جنبۀ پولی ادراک

تر از میزان هزینۀ دهد و این ارزش زمانی مثبت است که کیفیت ادراک شده بزرگمی

ه (. با توجه به تعاریف، واضح است ک8100، 9پولی آن باشد )ویشتین و همکاران

افتد. بنابراین شده در ذهن مشتری، قبل از عمل خرید اتفاق می ارزیابی ارزش ادراک

( 0912 کننده باشد )خدامی و همکاران،گذار بر قصد خرید مصرفتواند عاملی اثرمی

 بازار ایجاد برای هاشرکت به که است فعال رفتار یک مشتری درک رو، تغییرازاین

ها در نیرو ترینقوییکی از  امروزه (.8101، 0همکاران کند )قزوینی ومی کمک جدید

                                                 
1. Liang & Zhang 
2. Davis  
3. Weisstein  
4. Ghazvini  
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 که در فضای کسب (. به طوری8102، 0)راهیارزش ادراک شدۀ مشتری است بازار 

وفادار  در صورتیگیرد. مشتری شکل می ادراک شده بر پایۀ ارزش اتو کار، ارتباط

خود به سوی  موقعیتتغییر با کند در مقایسه با آنچه که او  حسکه  خواهد ماند

کسب نماید، به دست آورده است ارزش بیشتری را  توانستمی دیگر فروشندگان

 ای برخورداراز اهمیت ویژهریان ت(. ایجاد ارزش برای مش8111، 8)لاولاک و رایت

را به سمت  و کارها کسبمشتری،  بیشتر در رضایت و ارزش ایجاداست زیرا 

 دهدسوق میسهم بیشتر بازار در نتیجه تر و ویوضعیت رقابتی ق بیشتر، وفاداری

(. درواقع، ارزش ادراک شدۀ مشتری به طور مشخص 0911پور، زاده و علی)تقی

(. ارزش 9،8101دهد )ریو و همکارانقرار می تأثیرتمایلات رفتاری و تعهد را تحت 

دارد  تأثیرمستقیم از طریق رضایت مشتری بر توجه رفتاری ادراک شده به طور غیر

های زیر را مطرح توان فرضیه(. با توجه به موارد بیان شده می8111، 0)چین و تسای

 نمود: 

 دارد.  تأثیرمشتری بر قصد مشتری  . ارزش ادراک شده2

های اجتماعی و قصد مشتری را رابطۀ فعالیت بازاریابی رسانه . ارزش ادراک شده1

 کند. گری میمیانجی

  مشتری قصد

های راهبردی بازاریابی و تبلیغاتی درک صحیح از چگونگی موقعیت عامل مهم در

کنندگان و نیازهای مصرف و کشفکننده است. بنابراین مطالعه گیری مصرفتصمیم

بندی عوامل تأثیرگذار بر این کننده و اولویتتجزیه و تحلیل فرایند رفتار مصرف

 دیقصد خر(. 0912نیا و همکاران، فرایند، از عمده وظایف بازاریابان است )رحیم

برند خاص  کیاز  دیخر یفرد برا کی لیتما یگونگچ ای زانیقضاوت در مورد م ینوع

احتمال انجام خرید توسط یک فرد قصد خرید گفته به (. 8100 ،1)تنگ و همکاران است

از بعد رفتاری مشتری نیت جمع آوری اطلاعات و به انجام رساندن معامله  .شودیم

، ولی از نظر رفتاری دارد همچنین جهت پرداخت هزینه کالا سرمایه لازم را داردرا 

یک شخص احتمال دارد  باشد. تواندینمنیت و قصد به طور دقیق لازمه رفتار واقعی 

                                                 
1. Rahi 
2. Lovelock & Wright 
3. Ryu  
4. Chen & Tsai 
5. Teng  
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روی خود، کارهایی بر خلاف میلش یا کمتر از خواسته های پیشمحدودیت یلبه دل

طور کلی قصد خرید یک محصول خاص،  به(. 8111)چن و بارنز،  خود انجام دهد

رو و همکاران، بینی کنندۀ خوب رفتار واقعی در خرید محصول است )سبکپیش

 اند. ونگدهیسنج دیرا بر قصد خر یاریعوامل بس تأثیر ن،یشیپ هایپژوهش(. 0911

برخاسته از ارزش ادراک شده  دیکه قصد خر دهیرس جهینت ( به این8111)

 یارزش ادراک شده ناش نیاز هم د،یبه خر هاآن لیتما کنندگان است ومصرف

قصد )نیت( خرید مشاهده شد، مبانی نظری  گونه که در (. همان8101)پاجو،  شودیم

کننده برای انجام خرید محصول یاد از آن به عنوان احتمال تصمیم خرید مصرف

ک شده با قصد (، ارتباط عامل ادراک فردی و ابعاد ارزش ادرا8101) شود، پاجومی

 دهد.خرید را مورد تأیید قرار می

 

 پیشینه تجربی پژوهش 

آید که پژوهشدرج شده است. از مطالعات گذشته چنین برمیپیشینۀ   0 در جدول

دیدگاه  ازبیشتر را های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیتهای موجود، نقش 

 بررسـی و ارزش ویژۀ برند کننـدگانعوامل اجتماعی بـر رفتـار خریـد مصـرف

هایی که محققان این منابع اطلاعاتی در دسترس و بررسی اند، اما با توجه بهکرده

طـور همزمـان در ایـران، بـه که اند، تـاکنون پـژوهش جـامعیداده پژوهش انجام

کند یافت بررسی  قصد مشتریبر  را و متغیرهای موجود در این پژوهشعوامـل 

 نشده است.

 

 شناسی پژوهش روش
های اجتماعی بر قصد مشتری با نقش فعالیت بازاریابی رسانه تأثیراین پژوهش، 

با  است. مورد بررسی قرار دادهرا  میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

مطالعه بررسی پیشینه نظری و تجربی موضوع پژوهش و با درنظر گرفتن نتایج 

( و 8181(، آلالوان )0911و همکاران )( و اعظمی 8101چین و لین ) هایپژوهش

 .ارائه شده است 0 مدل مفهومی این پژوهش در شکل( 0910) پورمحمدی و اسماعیل

های اجتماعی و قصد خرید از مقاله های بازاریابی رسانهرابطه فعالیت در خصوص

های بازاریابی فعالیترابطه  ،(0911( و اعظمی و همکاران )8101چین و لین )
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، رابطه فعالیت (8101چین و لین )های اجتماعی و ارزش ادراک شده از مقاله رسانه

( و رابطه 8101چین و لین )های اجتماعی و رضایت مشتری از مقاله بازاریابی رسانه

 ( و8181( و آلالوان )8101چین و لین )قصد مشتری از مقاله  رضایت مشتری و

( 0910پور )محمدی و اسماعیل پژوهشز قصد مشتری ارابطه ارزش ادراک شده و 

 .استفاده شده است

 
 پژوهشپیشینه  بر  یمرور اجمال -1ول جد

 نتیجه پژوهش عنوان نويسنده و سال

پور و اسماعیل

فرد کبیری

(0912) 

دهان بهارتباطات دهان تأثیر

های الکترونیک بر پاسخ

کنندگان؛ رفتاری مصرف

 شبکهمطالعه با تمرکز بر 

 اجتماعی اینستاگرام

اطلاعاتی  تأثیرهنجاری و  تأثیرنتایج نشان داد که قوّت رابطه، شباهت، 

مثبت و معناداری دارند.  تأثیردهان الکترونیک بهبر ارتباطات دهان

دهان الکترونیک بر انتقال اطلاعات و خرید بههمچنین، ارتباطات دهان

 مثبتی دارند. تأثیرآنی، همچنین قصد خرید و تعامل نام و نشان تجاری 

خدادادحسینی و 

 (0911همکاران )

های بازاریابی رسانه تأثیر

-اجتماعی بر رفتار مصرف

 کنندگان

های اجتماعی از طریق ارزش ویژۀ برند، کیفیت رابطۀ بازاریابی رسانه

 دارد. تأثیرکننده برند و نگرش نسبت به برند بر رفتار مصرف

فیض و شعبانی 

(0911) 

اقدامات  تأثیربررسی 

های بازاریابی در رسانه

استراتژی هک اجتماعی؛ نوعی 

رشد بر تمایلات رفتاری و 

 تبلیغات شفاهی مشتریان

دهد که تمایلات رفتاری مشتریان و تبلیغات شفاهی آنان نتایج نشان می

وابسته است. های اجتماعی به اقدامات بازاریابی رسانهبه شکل مثبتی 

دهد که تمایلات رفتاری مشتریان به شکل این مطالعه همچنین نشان می

 گذارد.می تأثیرمثبتی بر تبلیغات شفاهی آنان نیز 

اعظمی و 

 (0911همکاران )

های فعالیت تأثیربررسی 

اجتماعی  هایرسانه بازاریابی

خرید شده بر قصد درک 

 کنندهمصرف

های اجتماعی های بازاریابی رسانهدهد فعالیتپژوهش نشان مینتایج 

 داری داردمثبت و معنا تأثیرکننده خرید مصرف شده بر قصد درک

و  0کاپاتینا

 (8181همکاران )

آن  تأثیرو  های اجتماعیرسانه

بر وب سایت و ارزش درک 

 شده

های مبتنی بر اینترنت است که بر های اجتماعی گروهی از برنامهرسانه

 گذاردمی تأثیروب فناورانه کارکردهای ایدئولوژیکی و 

 8یانگ و چی

(8181) 

آیا روابط اجتماعی برای 

دفعات خرید مهم است؟ نقش 

نگرش خریداران نسبت به 

های بازاریابی در شبکه

 اجتماعی

بالاتری خریداران با روابط اجتماعی قوی با فروشندگان فرکانس خرید 

با دهند. را نسبت به کسانی که روابط اجتماعی ضعیف دارند نشان می

، های اجتماعی، نگرش خریداران نسبت به بازاریابی در شبکهاین حال

تواند چنین اثرات بازاریابی در ، میبرای خرید کالاهای با قیمت بالاتر

 .روابط اجتماعی را کاهش دهد

و همکاران  9زولو

(8181) 

های رابطه بین بازاریابی شبکه

اجتماعی و ارزش ویژه برند: 

مزایا و تجربه  نقش میانجی

-، فردی و اجتماعی رابطهکه مزایای یکپارچه شناختیداد ها نشان یافته

ارزش ویژه برند را  -اجتماعی هایرسانه های بازاریابیفعالیت ی

، علاوه بر ایناما مزایای لذت جویانه چنین نیست.  ،کنندمیانجی گری می

                                                 
1. Capatina 
2. Yang and Che 
3. Zollo 

http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
http://iase-jrn.ir/article-1-465-fa.pdf
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هر دو تجربه عاطفی و عقلانی برند به طور قابل توجهی وفاداری به  مصرف کنندگان

 .کنندبینی می، آگاهی از برند و کیفیت درک شده را پیشبرند

چین و لین 

(8101) 

های بازاریابی فعالیت تأثیر

های اجتماعی با رسانه

اجتماعی، گری هویت میانجی

 ارزش درک شده و رضایت

های اجتماعی به های بازاریابی رسانهنتایج تحلیلی نشان داد که فعالیت

اجتماعی و ارزش درک  مستقیم بر رضایت از طریق هویتطور غیر

گذارد. در عین حال، هویت اجتماعی و ارزش درک شده به می تأثیرشده 

س از آن، قصد پیوستن، گذارند که پمی تأثیرطور مستقیم بر رضایت 

 دهد.قرار می تأثیرقصد مشارکت و قصد خرید را تحت 

 0سئو و پارک

(8102) 

های بازاریابی فعالیت تأثیر

های اجتماعی بر ارزش رسانه

 برند و پاسخ مشتری درۀ ویژ

 صنعت خطوط هوایی

های بازاریابی فعالیت نتایج نشان داد که مرسوم بودن مهمترین بخش

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت است و اجتماعیهای رسانه

داری بر آگاهی برند و نام تجاری دارند. علاوه بر این، نتایج معنی تأثیر

گذارد و می تأثیرنشان داد که آگاهی از برند بطور قابل توجهی بر تعهد 

 گذارد.می تأثیرآنلاین و تعهد  ۀاین تصویر برند بر روی کلم

 8زو و چن

(8101) 

های اجتماعی و برآورده رسانه

کردن نیاز انسان: پیامدها برای 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

های ایالات متحده آمریکا مبالغ هنگفتی را نتایج نشان داد که شرکت

قابل  تأثیرکنند اما این تبلیغات های اجتماعی میصرف بازاریابی رسانه

توجهی بر تصمیم خرید مشتریان ندارد. لذا محققان پیشنهاد کردند 

های های اجتماعی، باید تلاشکردن بازاریابی رسانه مؤثرجهت 

سو با نیازهای مختلف کاربران های اجتماعی همبازاریابی رسانه

 های اجتماعی باشد.رسانه

و  9بالکریشنان

 (8100همکاران )

 هایرسانه بازاریابی تأثیر

 و خرید قصد بر اجتماعی

 برند به وفاداری

 و دهان به دهان تبلیغ آنلاین، بازاریابی ارتباطات که داد نشان نتیجه

 خرید قصد و برند به وفاداری ارتقاء در آنلاین جوامع و آنلاین

 هایرسانه هایعامل سیستم و شرکت سایتوب طریق از محصول

 .است مؤثر اجتماعی

 

 
 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل 

                                                 
1. SeE & Park 
2. Zhu & Chen 
3. Balakrishnan 
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میان  تأثیرپژوهش حاضر، به دلیل اینکه دانش کاربردی را در مورد کیفیت رابطه و 

دهد، از نظر هدف، پژوهشی کاربردی است و همچنین چون متغیرها توسعه می

دهد، پژوهش را مورد مطالعه قرار میپژوهش رابطه و همبستگی بین متغیرهای 

ها، پژوهش همبستگی است. جامعۀ آماری این پژوهش، مبنای گردآوری دادهبر

که تعداد  باشندیمسمنان  شهرستان مدیران واحد بازرگانی صنعت گچ و سیمان

نفر بر اساس جدول جرسی مورگان  011رو، تعداد از این نفر است. 091 هاآن

 اسـتاستاندارد ها، پرسشـنامه گردآوری داده ابزارنمونه انتخاب شدند.  عنوانبه

 .هر یک از ابعاد در پیوست آورده شده است( سؤالات)

ایران با کشور  ،به اطلاعات آماری موجود در وزارت صنعت معدن و تجارت با توجه

باشد را میدرصد گچ جهان رتبه دوم بعد از آمریکا در تولید گچ را دا 01تولید حدود 

و  باشدیمدرصد سهم تولید ایران را دارا  21و از طرفی گچ تولیدی در استان سمنان 

پذیری بالای شهرستان سمنان و حومه مشکل منابع با توجه به معادن غنی و مهاجرت

الذکر و همچنین لذا با توجه به موارد فوق ؛شودانسانی نیز در این صنعت دیده نمی

تمامی بازارهای  تقریباً محصولات تولیدی کارخانجات گچ سمنان،مرغوبیت بالای 

سمنان استفاده شهرستان ت کارخانجات گچ داخلی مصالح ساختمانی از محصولا

های کشور چین و هندوستان از بازار مانندکشورهای همسایه ایران،  ضمناً .نمایندمی

به اینکه سیمان از مصالح با توجه از سویی  .باشندهدف صادراتی این کارخانجات می

سمنان از لحاظ تولید و توزیع  شهرستان و استساختمان در صنعت ساخت اصلی 

مطلوبی قرار دارد و از لحاظ فروش و بازاریابی از فقر  نسبتاًسیمان در وضعیت 

های اجتماعی برخوردار است، برای این پژوهش انتخاب گردیده زیرساختی در رسانه

آسان مشتریان  یو دسترسهای اجتماعی رسانه روزافزوناست. لذا با توجه به رشد 

یابی در ، کسب و کارها با سرعت بالایی در پی جایگاهیرساناطلاعبرای مشاهده و 

تحلیل  به منظورست. گیری، تصادفی ساده اشیوه نمونهباشند. ها میاین رسانه

سازی معادلات ساختاری با های گردآوری شده با روش مدلها و دادهفرضیه

برای بررسی روایی پرسشنامه از  رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است.

روایی صوری یا محتوایی و روایی سازه )همگرا( استفاده شده است. برای بررسی 

های معتبر استخراج شده از پژوهش یهامؤلفهبا توجه به  سؤالاتروایی صوری، 
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و پس از بررسی  قرار گرفتگذشته، در اختیار تعدادی از اساتید مدیریت 

نظران و انجام اصلاحات جزئی، روایی صوری ها توسط اساتید و صاحبپرسشنامه

را برای بررسی روایی همگ یبار عاملها تائید شد. در این پژوهش از پرسشنامه

های مورد که آیا تعداد داده مطمئن شداستفاده شد. در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید 

یا خیر؟ بدین منظور از آزمون کفایت حجم  باشدمینظر برای تحلیل عاملی مناسب 

. نتایج این دو آزمون نشان توان استفاده کردمیو آزمون بارتلت  (KMO)نمونه 

 KMO. مقدار معیار قرار دارددر سطح مطلوبی  دهد که مقادیر هر دو شاخصمی

 11/1داری آزمون بارتلت نیز کمتر از و مقدار معنی 2/1از  برای تمامی متغیرها بیش

گیری پایایی، ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبی باشد برای اندازهمی

 محاسبه شد. 

 

 ها تجزيه و تحلیل داده

نمونه پژوهش شامل سن، جنسیت، تحصیلات، سابقه شناختی جمعیتهای داده 

 نشان داده شده است. 8 های اجتماعی در جدولاستفاده از رسانه
 

 اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان -5جدول 

 درصد فراوانی متغیر درصد فراوانی متغیر

 سن

81-91 01 

 تحصیلات

 82/01 دیپلم

 89/81 کارشناسی 81 01 -90

 11/08 کارشناسی ارشد 91 00-11

 08/88 دکتری 01 سال 11بیش از 

 جنسیت

سابقه استفاده از  1/11 مرد

های رسانه

 اجتماعی

 82/01 سال 8کمتر از 

8-0 21/02 

 9/80 زن
0-2 92/91 

 20/99 سال 2بیش از 

 

لازم است تا نرمال بودن متغیرها  ،گرددپیش از آنکه روابط بین متغیرها آزمون  

های بررسی ادعای نرمال بودن توزیع متغیر استفاده از . یکی از روششودبررسی 

ارائه شده  9 . نتایج این آزمون در جدولباشدمیاسمیرنوف  –آزمون کولموگروف 

 است.

 آیا متغیرهای طراحی شده دارای توزیع نرمال است؟
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توزيع نرمال متغیرها -3جدول   

 مقدار معنی داری کولموگروف اسمیرنوف متغیرهای تحقیق 

111/0  یهارسانهفعالیت بازاریابی اجتماعی   110/1  

810/8 رضایت مشتری   111/1  

801/8 ارزش ادراک شده   111/1  

180/0 قصد مشتری   111/1  

 

است  11/1 کمتر ازشود ضرایب متغیرهای پژوهش مشاهده می 9 به جدولتوجه  با

 .ها نرمال نیستندبنابراین  توزیع داده

 

 بررسی مدل پژوهش

( 8 زمانی مدل معادلات ساختاری ( 0پذیردصورت میدر دو مرحله تحلیل و بررسی  

سپس مورد شود، گیری میاندازه ابتدا مدل در . (PLS)مربعات جزئی  حداقلروش 

سنجش ضرایب مسیر منظور از بررسی مدل ساختاری . یردگمی قرارتحلیل و تفسیر 

 سنجشگیری، منظور از بررسی مدل اندازههمچنین  باشد وبین متغیرهای مکنون می

 باشد.میها و بارهای متغیرهای مکنون وزن

به درستی توسط متغیرهای توانسته آیا مفاهیم نظری اینکه  بررسیگیری: مدل اندازه

از  بدین منظورشود. در این مرحله انجام می یا خیر شوندگیری مشاهده شده اندازه

برای شود. اعتبار سازه مدل استفاده می دو اعتبار همگرایی و افتراقی، جهت بررسی

باشد. در اعتبار  1/1 بزرگتر یا مساویاعتبار همگرا هر یک از بارهای عاملی باید 

ای مورد ههای پرسشنامه با گویهبررسی عدم همپوشانی بین سازه جهت افتراقی

نتایج  تحقیقدر این باشد.  1/1بیشتر از  دسنجش آن، کواریانس بین هر دو سازه نبای

ها در سطح که همۀ گویهحاکی از آن است  های پرسشنامهروایی همگرا برای گویه

داری بالاتر داری این است که عدد معنیباشند. مبنای معنیدار میمعنی 11/1اطمینان 

 هستند.  1/1باشد. همچنین تمامی بارهای عاملی بالای  12/0از 
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شود که بر اساس ضریب گیری این پایایی، از شاخص پایایی استفاده میبرای اندازه

باشد.  1/1گردد. مقدار این شاخص باید بزرگتر مساوی آلفای کرونباخ محاسبه می

آلفای کرونباخ و شود مقدار ضریب مشاهده می 0 شماره طور که در جدولهمان

گیری از پایایی سازه مناسبی باشد. بنابراین مدل اندازهمی 1/1پایایی ترکیبی بالاتر از 

 برخوردار است. 
 ضريب آلفای کرونباخ و پايايی ترکیبی متغیرهای پژوهش -4دول ج

 نام متغیر
تعداد 

 هاگويه
آلفای 

 کرونباخ
پايايی 
 ترکیبی

میانگین واريانس 
 استخراج شده 

 منبع

فعالیت بازاریابی 
 اجتماعی یهارسانه

01 221/1 112/1 10./ 
 ینو ل ینچ (،8108و کو ) یمک

(8101( 

 (8101) ینو ل چین /.22 119/1 111/1 0 ارزش ادراک شده

 /.21 200/1 100/1 1 رضایت مشتری
و  ینچ (،8109و همکاران ) چین

 (8101) ینو ل ینچ (،8101) ینل

 (8101) ینو ل چین 21/1 222/1 281/1 1 قصد مشتری

 

به منظور بررسی روایی همگرای  : از میانگین واریانس استخراج شدهروايی همگرا

همبستگی یک سازه با از این معیار جهت نشان دادن میزان استفاده شد.  مدل

 نشانگر آن است که که هرچه همبستگی بیشتر باشد، شود،استفاده می شهایشاخص

این شاخص در متغیرهای مکنون با مدل انعکاسی  ضمناً برازش مدل نیز بیشتر است.

میانگین واریانس  مقدار .باشدمیهای ترکیبی فاقد کاربرد در مدل لیکاربرد داشته و

مقدار بحرانی این  1/1عدد  کهباشد سنجش روایی همگرا می جهتاستخراج شده 

 میانگین واریانس استخراج 1/1بالای که مقدار این است معنی  به این ؛باشدمیمعیار 

مقادیر این معیار به  در این تحقیق دهد.را نشان می یروایی همگرای قابل قبول شده،

، مقدار میانگین واریانس با توجه به مشاهدات این تحقیقاست.  1شرح جدول 

همگرای است و این به معنی تائید روایی بیشتر  1/1استخراج شده همه متغیرها از 

 مدل است. 

استفاده شد. این  جهت بررسی روایی واگرا : از معیار فورنل و لارکرروايی واگرا

ی آن رابطه هایش در مقایسهی یک متغیر با شاخصمیزان رابطه دهندهنشان معیار،

آن  دهندهنشان؛ به طوری که روایی واگرای قابل قبول استمتغیر با سایر متغیرها 

 متغیرهای دیگر مقایسه با در خود هایاست که یک متغیر، تعامل بیشتری با شاخص

 باشدزمانی در سطح قابل قبول میکنند که روایی واگرا فورنل و لارکر بیان می دارد.

از واریانس اشتراکی بین آن ریانس استخراج شده برای هر متغیر که میزان میانگین وا
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از یک ماتریس جهت ، Smart PLSافزار باشد. در نرم شتربی متغیر و سایر متغیرها

مقادیر ضرایب  دارایهای این ماتریس که خانهشود استفاده میبررسی این امر 

جذر مقادیر میانگین واریانس استخراج شده مربوط همچنین همبستگی بین متغیرها و 

نشان ، 1در جدول شماره به هر متغیر است. این ماتریس که مربوط به متغیرهاست 

داده شده است. مدل در صورتی که اعداد مندرج در قطر اصلی ماتریس از مقادیر 

 شماره جدول در که طورهمان. روایی واگرای قابل قبولی دارد زیرین آن بیشتر باشد

که  بوده یشترخود ب یریناز اعداد ستون ز یاعداد قطر اصل تمامیشود، می مشاهده 1

 ( قابل قبول مدل است.ی)افتراق یواگرا ییروا یمعنبه  امر ینا

 برازش مدل ساختاری 

های مختلفی از مدل ساختاری برازش یافته است که مبنای ، روایت9و  8 هایشکل

تر باید از کیفیت یا اعتبار مدل گیرد، اما پیشهای پژوهش قرار میآزمون فرضیه

برازش یافته اطمینان حاصل کرد. این معیار کلی که برای روش حداقل مربعات جزئی 

 نسبی، مطلق،به چهار شاخص  که است، نیکویی برازش نام دارد در نظر گرفته شده

بین متغیرهای مکنون یا  روابطشود. مدل درونی تقسیم می بیرونی و درونیمدل 

بارهای عاملی و دهنده برآورد نشانباشد و مدل بیرونی همان ضرایب مسیر می

شاخص  ازهای نیکویی برازش نسبی و مطلق هر دو تحلیل عاملی است. شاخص

باشند، مدل  1/1بزرگتر یا مساوی  های مطلق و نسبیهرگاه شاخصتوصیفی هستند. 

مشخص شده که بیانگر مناسب بودن مدل  هاآنمقدار  2 . در جدولباشدمیمناسب 

 است. 
 )روش فورنل لارکر( واگرا يیروا -6 جدول

 0 9 8 0 متغیر
    29/1 های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه. 0

   18/1 /.11 ارزش ادراک شده. 8
  28/1 20/1 /.11 رضایت مشتری. 9

 18/1 21/1 11/1 12/1 قصد مشتری. 0

 

 های نیکويی برازش مدلشاخص -5جدول 

 مقدار نام شاخص

 101/1 شاخص مطلق

 282/1 شاخص نسبی

 222/1 شاخص مدل بیرونی

 189/1 شاخص مدل درونی

 



 661  یمشتر يتارزش ادراک شده و رضا یانجیبا م یو قصد مشتر یاجتماع هایرسانه يابیبازار یتفعال

خواهد متغیر وابسته روند  متغیر مستقل بر روند  تأثیری است که نشانۀ   2Rمعیار 

مدل  مربوط به متغیر وابستۀ 2Rمقدار  زمانی برازش مدل بهتر خواهد بود که .گذاشت

را به عنوان مقدار ملاک  21/1، و 99/1، 01/1(، سه مقدار 0112بیشتر باشد، چین )

متغیر  2R، مقدار 1کند. جدول معرفی می 2Rبرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

برای  قویمتغیرها، دارای مقدار  2Rدهد. مقادیر وابستۀ پژوهش را نشان می

 رید است.قصد خ وارزش درک شده  ،متغیرهای رضایت 

. در است 2Q بینی کردن، شاخصمعیار غالب برای بررسی توانایی مدل در پیش

زای معین بیشتر از صفر باشد، برای یک متغیر مکنون درون 2Qکه مقدار  صورتی

 1در جدول (. 0912 ،بین دارند )داوری و رضازادهارتباط پیش هاآنمتغیرهای مستقل 

 نشان دهنده آن است، مدل آمده برای متغیرهای وابسته به دست 2Qبا توجه به مقدار 

 بینی مدل برای متغیر وابسته در سطح قوی قرار دارد.که قدرت پیش

 
 مدل ۀوابست یرمتغ 2Qو  2R مقدار -5دول ج

 2R 2Q متغیر

 019212/1 111121/1 ارزش ادراک شده

 928211/1 118118/1 رضایت

 920090/1 291010/1 قصد مشتری

 

 هاارزيابی مدل کلی و آزمون فرضیه

شود و با تأیید برازش گیری و ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

شود. برای برازش کلی مدل تنها یک معیار آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می

  .گیردیم)شاخص نیکویی برازش( مورد استفاده قرار  FOG0به عنوان 

معرفی  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  92/1و  81/1، 10/1سه مقدار 

 گردد.ارائه می 2 جدولدر (. نتایج 8111، 8)وتزلس و همکاران شده است
 

 وابسته یرهایمتغ 2R و یاشتراک يرمقاد -5جدول 

 Communalities 2R متغیرهای پژوهش

 - 210218/1 های اجتماعیرسانه

 111121/1 28922/1 ارزش ادراک شده

 118118/1 191022/1 رضایت

                                                 
1. Goodness of Fit 
2. Wetzels  
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 وابسته یرهایمتغ 2R و یاشتراک يرمقاد -5جدول 

 Communalities 2R متغیرهای پژوهش

 291010/1 181812/1 قصد مشتری

 291010/1 19289011 میانگین

GOF 189022/1 

 

توان به نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد. حال می 2 نتایج جدول

برای بررسی روابط بین متغیرها از دو شاخص  بررسی فرضیات پژوهش پرداخت.

یا عدم  تأثیر ،tشود. اعداد معناداری استفاده می 0و ضریب مسیر tاعداد معناداری 

متغیرها بر  تأثیرمتغیرها بر یکدیگر را تعیین کرده و ضریب مسیر نیز شدت  تأثیر

ابی معادلات یها با استفاده از مدلآزمون فرضیه نتـایجکند. یکدیگر را مشخص می

 .نشان داده شده است 1 ساختاری در جدول
 

 
 مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد -5شکل 

 

 
 داری پارامترهامدل مفهومی در حالت معنی -3شکل 

 

                                                 
1. Path Coefficient 
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 های پژوهشخلاصۀ نتايج آزمون فرضیه -5جدول 

 نتیجه آزمون T-value ضريب مسیر مسیر مستقیم رديف

 تائید فرضیه 022/9 918/1 قصد مشتری         های اجتماعیبازاریابی رسانهفعالیت  0

 تائید فرضیه 019/8 111/1 ارزش ادراک شده      های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 8

 تائید فرضیه 110/2 081/1 رضایت مشتری       های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 9

 تائید فرضیه 121/9 201/1 قصد مشتری               مشتریارزش ادراک شدۀ  0

 تائید فرضیه 211/0 208/1 قصد مشتری                      رضایت مشتری 1

 نتیجه آزمون میانجی مستقیممسیر غیر 

 تائید فرضیه رضایت مشتری قصد مشتری       های اجتماعیفعالیت بازاریابی رسانه 2

 تائید فرضیه ارزش ادراک شده مشتری قصد مشتری       های اجتماعیبازاریابی رسانهفعالیت  1

 گیری بحث و نتیجه

ای دارند و چنین اثراتی منحصر به العادهفوق تأثیرهای اجتماعی در دنیای ما رسانه

هستند. در  یترؤسطح فردی نیستند بلکه در سطح سازمان و سطح اجتماعی هم قابل 

 های اجتماعی مرتبط است.واقع امروزه زندگی خصوصی بسیاری از افراد به رسانه

 سیاسی و قانونی هایمحدودیت مشتریان، نیازهای پایه بر اغلب هاشرکت ساختار

. است شده گذارده بنا خود بر محیط مؤثر اقتصادی و فناوری تغییرات و کشور

 و مشتریان با ارتباط برای هاشرکت شدند، مطرح اجتماعی هایرسانه که هنگامی

 شگرف تأثیر انتظار ها هرگزشرکت این .استفاده کردند خود محصولات بازاریابی

هدف اصلی ، رواین از نداشتند. را خود درونی ساختار بر اجتماعی هایرسانه

های اجتماعی بر قصد مشتری فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرپژوهش حاضر بررسی 

 تلاشاست. در این پژوهش  نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتریبا 

های فعالیت بازاریابی رسانه تأثیرشده است به این پرسش پاسخ داده شود که 

 اجتماعی بر قصد مشتری با نقش میانجی ارزش ادراک شده و رضایت مشتری

ق ارزش ادراک شده و های اجتماعی از طریو آیا فعالیت بازاریابی رسانهچگونه است 

های بازاریابی فعالیتدر بررسی تأثیر  ؟دارد تأثیررضایت مشتری بر قصد مشتری 

های گسترش فعالیت مشخص شـد کـههای اجتماعی بر قصد مشتری، رسانه

و فرضیۀ اول پژوهش  مؤثر استهای اجتماعی بر قصد مشتری بازاریابی رسانه

( و اعظمی و 8101چین و لین ) جۀ پژوهشتأیید شد. نتیجۀ فرضیه حاضر با نتی

های فعالیت نشان داده است کهنتایج این دو تحقیق همخوانی دارد ، (0911همکاران )

فرضیه دوم در بررسی . دارد تأثیر های اجتماعی بر قصد مشتریبازاریابی رسانه

 تأثیرهای اجتماعی بر ارزش ادراک شده های بازاریابی رسانهفعالیت مشخص شد که
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شود. نتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ مثبتی دارد بنابراین فرضیۀ دوم تأیید می

نشان داده است که و نتایج این تحقیق  ( همخوانی دارد8101چین و لین ) پژوهش

در  مثبتی دارد. تأثیرهای اجتماعی بر ارزش ادراک شده های بازاریابی رسانهفعالیت

های اجتماعی بر یت بازاریابی رسانهکه فعال بررسی فرضیۀ سوم مشخص شد

شود. داری دارد. بنابراین فرضیۀ سوم، تائید میمثبت و معنی تأثیر رضایت مشتری

و نتایج این  دارد( همخوانی 8101چین و لین ) نتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ پژوهش

 های اجتماعی بر رضایت مشتریفعالیت بازاریابی رسانه نشان داده است کهتحقیق 

ضیۀ چهارم مشخص شد که رضایت ردر بررسی فداری دارد. مثبت و معنی تأثیر

شود. داری دارد، بنابراین فرضیۀ چهارم، تائید میمعنی تأثیرمشتری بر قصد مشتری 

( همخوانی 8181( و آلالوان )8101چین و لین ) نتیجۀ پژوهش حاضر با نتایج پژوهش

 تأثیررضایت مشتری بر قصد مشتری  هنشان داده است کو نتایج این تحقیق  دارد

های اجتماعی و قصد مشتری از همچنین بین فعالیت بازاریابی رسانه داری دارد.معنی

داری وجود دارد، بنابراین فرضیۀ پنجم تائید طریق رضایت مشتری، رابطه معنی

و  ( همخوانی دارد8101چین و لین ) شود. نتیجۀ پژوهش حاضر با نتیجۀ پژوهشمی

های اجتماعی و قصد بین فعالیت بازاریابی رسانه نشان داده است کهیج این تحقیق نتا

در بررسی فرضیۀ داری وجود دارد. مشتری از طریق رضایت مشتری، رابطه معنی

داری دارد، معنی تأثیرششم مشخص شد که ارزش ادراک شده بر قصد مشتری 

چین و  حاضر با نتایج پژوهششود. نتیجۀ پژوهش بنابراین فرضیۀ ششم، تائید می

نشان و نتایج این تحقیق  ( همخوانی دارد0910پور )( و محمدی و اسماعیل8101لین )

در بررسی داری دارد. معنی تأثیرارزش ادراک شده بر قصد مشتری  داده است که

های اجتماعی و قصد بین فعالیت بازاریابی رسانهفرضیۀ هفتم مشخص شد که 

، بنابراین فرضیۀ وجود داردداری زش ادراک شده رابطه معنیمشتری از طریق ار

های بازاریابی فعالیت تأثیرها نشان داد که در نهایت یافتهشود. هفتم نیز تائید می

رضایت و ارزش درک شده مورد  ۀبه واسطهای اجتماعی بر قصد مشتریان رسانه

نظیر این های بیاز پتانسیلتوانند ها میرو مدیران شرکتتأیید قرار گرفت و از این

 و کار خود دست یابند. ابزار بازاریابی استفاده کنند تا به اهداف و مقاصد کسب

های اجتماعی های اجتماعی تلاشی برای استفاده از رسانهبازاریابی رسانهفعالیت 

برای استفاده از محصولات و یا  برای متقاعد کردن مصرف کنندگان یک شرکت،
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های اجتماعی ایجاد یک کسب اصلی بازاریابی رسانه هدف باشد.ند میخدمات ارزشم

مداری و اعتبار یک شرکت به منظور توسعه و مدیریت کاری و کار بر پایه مشتری

باشد که یک استراتژی بازاریابی اینترنتی می های اجتماعی،بازاریابی رسانه باشد.می

ها و فیلم های اینترنتی،طریق سایتگردد آن هم به باعث کسب و کار در سازمان می

های اجتماعی و ارتباط با مردم نیاز به تعلق . پیوستن به رسانهتعامل با جامعه هدف

کنندگان به شرکت های مصرفاز انگیزه کند که میل به تعامل اجتماعی،را برآورده می

 ،تحقیق ،دهد. خریدآنلاین را توضیح می هایهای تولید محتوا در محیطدر فعالیت

 .های اجتماعی هستندآمد برخی از اهداف دیگر شرکت در رسانهسرگرمی و کسب در

 و کار به شرح زیر است:های کاربردی پژوهش به فعالان کسبپیشنهاد

کننده مرتبط با محصولات، محتوای مناسبتی، معرفی ایجاد محتوای جذاب و سرگرم -

به روز رسانی و فعال بودن صفحات های اجتماعی و محصولات جدید در رسانه

تواند بر ارزش درک شده های اجتماعی از جمله اقداماتی است که میشرکت در رسانه

 گذار باشد.مشتری و رضایت و قصد مشتری اثر

های اجتماعی، این اقدام شانس های مختلف رسانهو کار در پلتفرمحضور کسب -

های تعاملی بیشتر با مشتریان هد و راهددستیابی به مشتریان جدید را افزایش می

کند که بر میزان آگاهی مشتریان از محصول و نیز رضایتمندی فعلی ایجاد می

 تأثیرهای پژوهش بر قصد نیز مشتریان مشتریان تأثیرگذار است که با توجه به یافته

 گذارد.می

سازی محصولات عامل دیگری است که سبب افزایش ایجاد امکان سفارشی -

شود و در نهایت بر قصد های اجتماعی میهای بازاریابی رسانهاثربخشی فعالیت

   گذارد.می تأثیرخرید مشتری 

های اجتماعی، همکاری و توانند با شناسایی رهبران عقیده در رسانهها میشرکت -

این افراد، این کار منجر  دنبال کنندگانرا جلب کنند. به دلیل تعداد بالای  هاآنهمراهی 

شود. بنابراین های اجتماعی و توصیۀ آن به سایرین میبه شناسایی برند در رسانه

 دهان را در فضای مجازی نباید نادیده گرفت.بهقدرت تبلیغات دهان

 عبارتند از: پژوهش حاضرکننده موارد محدود

توان عۀ آماری است و نمینتایج حاصل از این پژوهش تنها قابل تعمیم به همین جام -

 نتایج را به جامعۀ آماری دیگر تعمیم داد.
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های مطالعۀ حاضر توان از محدودیتانتخاب افق زمانی به صورت مقطعی را می -

های مداومی که در مقاطع زمانی متفاوت انجام دانست، زیرا با استفاده از پژوهش

های توان به یافتهسازد، میمییابی به روابط علّی را فراهم شود و امکان دستمی

 تری دست یافت.قابل اتکا

بیشتری انجام دهند، موارد  برای پژوهشگرانی که تمایل دارند در این حوزه پژوهش

 :شودزیر پیشنهاد می

بندی های اجتماعی و اولویتشناسایی عوامل مؤثر بر اثربخشی بازاریابی رسانه - 

 .هاآن

های تجارت قومی بر قصد خرید کاربران از وبسایت های فرهنگی وویژگی تأثیر -

 .اجتماعی

 .موانع پذیرش تجارت اجتماعی در بازارهای صنعتی -
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 پژوهش پرسشنامۀ -1 پیوست

 متغیر سوال

بازاریابی های فعالیت

 های اجتماعیرسانه

 دهدارتباط با شرکت درک اجتماعی از شرکت من را ارتقا می

 خواهم از شرکت خود ارائه دهم مطابقت دارد.شهرت کلی ان شرکت با تصویری که من می

 رسدبه طور کلی تکامل و توسعه ارتباط با این شرکت مثبت به نظر می

 خوشایند استارتباط و معامله با این شرکت 

 شناسنددهم کارکنان شرکت من را میای انجام میزمانی که من با شرکت معامله

 دانندکارکنان شرکت نام من را می

های اجتماعی ارائه می کنند تا روابط متقابل پیشنهادات بازاریابی آنلاین را به وسیله پلتفرم

 ذینفعان را ایجاد و حفظ کنند

های اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جذب توجه کاربران سایتهای رسانه

 های اجتماعی ترغیب کنها را به اشتراک گذاری محتوای مورد نظر در رسانهاجتماعی، آن

من به طور کلی تمایل دارم برای ارائه محصولات از جانب شرکنت منتظر بمانم حتی اگر رقبا 

 ته باشند.محول مورد نظر راداش

 عملکرد هیچ شرکت رقیبی بهتر از این شرکت نیست

 رضایت مشتری

 هدف این شرکت راضی کردن مشتری است

 سازد.محصولات این شرکت انتظارات من را محقق می

 های خرید را تحریک کندرفتار تواندکنندگان میاحساسات مثبت و رضایت مصرف

 کاملاً راضی هستم من از تجربه ارتباط با این شرکت

 استفاده از محصولات این شرکت تجربه لذت بخشی است

 ارزش ادراک شده

بازدهی به دست آمده از محصولات شرکت در طول زمان ،عامل تعیین کننده ای در خرید 

 محصولات این شرکت است

 .ویزگی های فنی محصولات شرکت برای رفع نیاز من کافی است

 دهدمحصولات را به من پیشنها د میاین شرکت بهترین 

 .کاربری و استفاده از محصولات این شرکت ساده است

 قصد مشتری

خرد که معمولا در مقادیر کمتر از معمول مصرف کننده محصول )یا برند (را برای اولین بار می

 خردمی

محصول از طریق مرحله اکتشافی رفتار خرید است که در آن مصرف کنندگان سعی در ارزیابی 

 استفاده مستقیم از آن دارند

 خردمصرف کننده محصول را در مقیاس کم و بدون هیچ گونه وفاداری می

 محصول مورد تایید مصرف کننده بوده و او مایل به خرید دوباره آن در مقادیر بیشتر است
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،جنسیت ،تخیل و حتی اندکی هر یک از ما احساسات یا عواطف عمیقی نظیر لذت ،ترس ،عشق ،امید 

 های خود داخل می کنیمجادو را در خرید

 آوری کند و معامله را به انجام برساندمشتری این قصد را دارد که اطلاعات لازم را جمع

 های رایگان ، تشویق به آزمایش محصول جدید شوندمصرف کنندگان ممکن است از طریق نمونه
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