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Introduction: Private label brands are also known as store brands or retail brands. At 

present, these brands include almost all product categories. They have many benefits 

for both retailers and consumers. Private brands offer consumers relatively high 

quality products and very attractive prices. On the other hand, they play a significant 

role in building consumer loyalty to retailers. As a result, private label brands have 

become one of the key factors in the success of retailers around the world. The success 

of private label brands is influenced by many factors, which leads to the purchase 

intention of private label brands. As a result, in order for retailers to succeed in the 

field of private label brands, it seems necessary to study these factors. The aim of this 

study is, thus, to investigate the effect of store image and service quality on private 

label brands image and purchase intention in ETKA chain stores. 

Methodology: The present study is a descriptive survey in terms of data collection 

from the statistical population. It has a practical purpose because managers can use 

the results in their decisions. The statistical population of the research is the customers 

of ETKA chain stores. The available sampling method was used to select the 

respondents. A questionnaire was designed based on previous studies, and the 

responses were made in a range of seven Likert options. To collect the data, 420 

questionnaires were distributed among the customers of ETKA chain stores in Tehran 

in 2014. A total of 390 questionnaires were completed and usable. Out of 38 

questionnaire questions, 4 questions were related to demographic characteristics, and 

the other questions related to the measured variables. The demographic characteristics 

of the sample were analyzed using the SPSS software, and structural equation 

modeling by the Amos 18 software was used to test the hypotheses and investigate 

the factor loads and the overall fit of the research model. In structural equation 

modeling, the model fit and the significance of the relationships were examined. The 

suitable fit indicators of the model included NFI, CFI, AGFI, GFI, RMSEA, and 

Cmin/ Df. Cronbach's alpha method was also used to calculate the reliability 

coefficient. The calculated Cronbach's alpha value of all the variables in this study 

was 0.785, which is a good value. The cronbach's alpha values for the store image, 

service quality, private brand image, perceived value, perceived risk and intention to 
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buy private brand were found to be 0.824, 0.897, 0.743, 0.708, 0.741, and 0.854, 

respectively. 

Results and Discussion: According to the results obtained from the data analysis, the 

indirect effect of store image on the purchase intention for a private label brand is 

significant. On the other hand, because of the significance of such relationships as 

store image-brand image, brand image-purchase intention, store image-perceived risk, 

and perceived risk-purchase intention, it can be concluded that the variables of private 

brand image and perceived risk have a mediating role in the relationship between the 

store image and the purchase intention of private label brands. 

Conclusion: Marketing managers can use private label brands as a strategic tool in 

chain stores. This research provides important and practical insights for retailers that 

offer private label brand products. According to the research results, a retailer can 

develop strategies based on store image and service quality in order to improve the 

image of the private label brand for the consumers and to increase consumers' desire 

to purchase more private label brand products. Focusing on store image features can 

make a difference in the retail markets' competitive value. Retail managers, especially 

in chain stores, should be aware that the store image does not always directly increase 

the purchase intention. Therefore, store image improvement programs should be 

accompanied by strategies to reduce the perceived risk of consumers towards private 

label brands and improve the brand image. Consumers' perceived mental image of the 

private label brands also plays an important role in deciding to buy private label 

branded products. Marketing managers can reduce financial risks with the good 

pricing of private label brand products and provide products with good quality and 

reliable performance to reduce the performance risks. This, in turn, can increase 

consumers' purchase intention of private label brand products. Store managers can 

also increase the consumer’s purchase by improving the service quality and the 

perceived consumer value. The perceived value leads to the purchase intention for 

private label brands, so the activities of the store should be such that customers feel 

that, if they buy from this store, they will benefit more than in other stores. 

Keywords: Store image, Brand image, Service quality, Perceived value, Perceived 

risk, Purchase intention, Private label brand. 
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  ديخر قصد و یخصوص برند ريتصو بر خدمات تیفیک و فروشگاه ريتصو ریتاث
 

 ،یفاراب دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده ،یبازرگان تیریمد یدکترنژاد،  سلطانی نیما

 رانیا قم، تهران، دانشگاه

 دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده  ،یبازرگان تیریمد گروه اریدانش ،1سلطانی مرتضی

 رانیا قم، تهران، دانشگاه ،یفاراب

 رانیا تهران، تهران، دانشگاه ت،یریمد دانشکده  ،یبازرگان تیریمد گروه اریاستاد اسفیدانی، محمدرحیم

 ،یفاراب دانشکدگان ،یحسابدار و تیریمد دانشکده ،یدولت تیریمد گروه استاد جندقی، غلامرضا

 رانیا قم، تهران، دانشگاه

 21/42/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                 40/40/1911تاریخ دریافت: 

 چکیده

پژوهش حاضر با ارائه یک الگوی پیشنهادی، به دنبال بررسی تاثیر تصویر فروشگاه و کیفیت 

باشد. ای اتکا میهای زنجیرهدر فروشگاهخدمات بر تصویر برند خصوصی و قصد خرید آن 

های مورد نیاز های اتکا در شهر تهران است. دادهمشتریان فروشگاه پژوهش جامعه آماری

نفر از مشتریان  914گیری در دسترس از میان برای انجام پژوهش با استفاده از روش نمونه

ا استفاده از تحلیل همبستگی و ها بها به دست آمده است. تجزیه و تحلیل دادهاین فروشگاه

 وانتمیاساس نتایج  برانجام شده است. ایموس افزار الگویابی معادلات ساختاری و با کمک نرم

بر  یگفت که تصویر فروشگاه اثر مثبت و معناداری بر تصویر برند و اثر منفی و معنادار

اداری بر قصد خرید برند از طرف دیگر، کیفیت خدمات اثر مثبت و معنریسک ادراک شده دارد. 

ک شده و تصویر برند خصوصی اهمچنین، ارزش ادرخصوصی و ارزش ادراک شده دارد. 

ری بر قصد خرید برند خصوصی دارد اما ریسک ادراک شده تاثیر منفی تاثیر مثبت و معنادا

، تصویر برند خصوصی و ریسک نهایتاو  و معناداری بر قصد خرید برند خصوصی دارد.

  شده در رابطه بین تصویر فروشگاه و قصد خرید نقش میانجی دارند.ادراک 

ریسک ادراک ، کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده تصویر برند، تصویر فروشگاه، کلیدی: کلمات

 .برند خصوصی قصد خرید، شده،

 JEL :M30, M31 بندیطبقه

 
                                                           

 mortezasoltanee@ut.ac.irنویسنده مسئول:  -1



 
 1441 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  4

 مقدمه

جهان وجود داشته ای در استفاده از برندهای خصوصی در سراسر پیشرفت گسترده

و در حال حاضر این برندها ( 2412، 2؛ سبری و زاکر2416و همکاران،  1)کلر است

نتقریباً همه طبقات محصول را در بر می برند (. »2411و همکاران،  9گیرند )یا

 «شودفروشی شناخته میهمچنین به عنوان برند فروشگاه یا برند خرده 0خصوصی

دارای  کنندگانمصرفو هم برای  فروشانخردهبرند هم برای این (. 2412، 5)اردیل

محصولات با  کنندگان،مصرفخصوصی برای های . برندباشدمیمزایای فراوانی 

. از طرف دیگر، در ایجاد وفاداری دهندمیکیفیت نسبتا بالا و قیمت بسیار جذاب ارائه 

. در نتیجه، کنندمینقش قابل توجهی ایجاد  فروشانخردهنسبت به  کنندگانمصرف

در نقاط مختلف  فروشانخردهخصوصی تبدیل به یکی از عوامل موفقیت های برند

اند که موفقیت مطالعات پیشین پیشنهاد کرده(. 2412و همکاران،  6)گیراد اندجهان شده

که این عوامل منجر به قصد خرید د پذیرعوامل بسیاری تاثیر می ازبرندهای خصوصی 

ل-مارتوس) خواهند شد برندهای خصوصی ل؛ 2415و همکاران،  2پرتا و  0دووا

ر2416همکاران،  ؛ 2412، 14منگین-پورال و لوی-کالو؛ 2416و همکاران،  1؛ سرکا

 داشت اظهار توانمیدر نتیجه  (.2424، 12کاک و یلمازای ؛2410و همکاران،  11بوون

عوامل لازم و  اینبررسی  در زمینه برند خصوصی فروشانخردهبرای موفقیت 

 .رسدمیبه نظر ضروری 

؛ 2410، 19)کوناک تصویر فروشگاه اساستواند بر موفقیت برندهای خصوصی می

و  15کاکوس) گیرد صورتو کیفیت خدمات ( 2410، 10سورجاتمادجا و پورناون

با بهبود بین المللی  فروشانخرده(. 2410سورجاتمادجا و پورناون، ؛ 2415همکاران، 

                                                           
1. Keller 
2. Sebri and Zaccour 
3. Yan 
4. Private label brand 
5. Erdil 
6. Girard 
7.  Martos-Partal 
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ت، در جهت بهبود تصویر برند و کیفیت خدما فروشیخردهتصویر فروشگاه 

و موجبات خرید  (2412و همکاران،  1)الیک کننددر ذهن مشتریان تلاش میخصوصی 

. حال این (2441، 9؛ گریوال و لوی2411و همکاران،  2)پال سازندها را فراهم میآن

داخلی در جهت بهبود تصویر  وشانفرخردههایی که آیا فعالیت ،آیدسوال پیش می

دهند بر تصویر برند خصوصی و ترجیح فروشگاه و کیفیت خدمات انجام می

 ؟خواهد بودکنندگان برای خرید محصولات برند خصوصی تاثیرگذار صرفم

نسبت به محصولات یا برندهای خصوصی نه  کنندگانمصرف نگرش ،نیا برعلاوه  

فی های منمثبت، بلکه ممکن است بر اساس تداعی کنندههای تنها بر اساس تداعی کننده

نگرش ». (2412و همکاران،  5اولبریچ ؛2412و همکاران،  0سیمونین -)آگکاین شکل گیرد

خصوصی ممکن است به دلیل عملکرد نامناسب یا تجارب  منفی نسبت به برند

ریسک ادراک شود. سطوح بالای ناخوشایند افزایش یابد که منجر به ادراک ریسک می

)اردیل،  «یان برند خصوصی را خریداری نکنندشده ممکن است موجب شود که مشتر

ارزش محصول بر اساس سطوح  نسبت بهکنندگان مصرف کز طرفی دیگر درا(. 2415

ادراک  ارزشگیرد. این پیشایندها برای شرح دادن شکل ادراک شده مختلف ریسک 

ی برای خرید برند خصوص گانکنندمایل مصرفشوند که مستقیما بر تمیشده استفاده 

در این  (.2410؛ کوناک، 2412، 2زاده و پولصالح ؛2415، 6)بنکه و کارتر تاثیر دارند

پژوهش همچنین به این سوال پاسخ داده خواهد شد که آیا تصویر فروشگاه از طریق 

نسبت به محصولات برند خصوصی و کیفیت  کنندهمصرفکاهش ریسک ادراک شده 

بر قصد خرید محصولات  کنندهمصرفخدمات از طریق افزایش ارزش ادراک شده 

های پیرامون تاثیرگذاری تصویر هرچند پژوهش باشند؟برند خصوصی تاثیرگذار می

فروشگاه بر تصویر برند، قصد خرید و ریسک ادراک شده محصولات برند خصوصی 

( و تاثیرگذاری کیفیت خدمات بر تصویر 2411و همکاران،  0؛ بائو2411ن، پال و همکارا)
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و همکاران،  1کاریلاتبرند، ارزش ادراک شده و قصد خرید محصولات برند خصوصی )

دهد که در نشان می ها( در خارج از کشور موجود است، اما بررسی2412، 2؛ تام2441

برندهای خصوصی  قصد خرید در حوزهداخل کشور تاثیر همزمان تمامی این متغیرها 

  تاکنون دیده نشده است.

 

 مبانی و چارچوب نظری تحقیق

 پیشینه تحقیق

آیا کیفیت ادراک شده »به پرسش  2412در سال  منگین-پورال و لوی-تحقیق کالو

 نتایج این. استپاسخ داده  «؟گذاردمیی خصوصی تاثیر برندهابر روی  کنندهصرفم

ی خصوصی به شدت تحت تاثیر اعتماد برندهاکه قصد خرید  دهدمیتحقیق نشان 

به کیفیت ادراک شده بالا و کیفیت ادراک شده پایین و به دنبال آن  کنندگانمصرف

به بررسی تاثیر تصویر فروشگاه،  2410در سال کوناک  . باشدمیقیمت محصول 

شده بر قصد خرید  ادراکخصوصی و ارزش ی برندهاکیفیت ادراک شده، اعتماد به 

میدر کشور ترکیه نسبت به محصولات غذایی با برند خصوصی  کنندگانمصرف

فیت تاثیر مثبتی بر کیصویر فروشگاه تنتایج این تحقیق حاکی از آن است که د. پرداز

کیفیت ادراک شده و اعتماد به این که  ی خصوصی داردبرندهاو اعتماد به  ادراک شده

)کیفیت در نهایت هر سه و  گذارندارزش ادراک شده تاثیر میی خصوصی بر برندها

بر قصد خرید شده(  ادراکی خصوصی و ارزش برندهاادراک شده، اعتماد به 

 2410از طرف دیگر سورجاتمادجا و پورناون در سال د. نگذارتاثیر می کنندگانمصرف

کیفیت خدمات و قصد  رابطه بین تصویر فروشگاه،با هدف تعیین  ایمطالعهبه بررسی 

که  دهدمینتایج این تحقیق نشان . اندپرداختهی خصوصی برندهامحصولات با خرید 

 گانکنندمصرفقصد خرید تصویر فروشگاه و کیفیت خدمات تاثیر قابل توجهی بر 

در سال  9همچنین خان و خان دارند.ی خصوصی برندهامحصولاتی با  خرید یبرا

 کنندگانمصرفی خصوصی بر قصد خرید مجدد برندهابه بررسی تاثیر  2410

متاثر از قیمت ادراک  ی خصوصیبرندهاکه  دهدمینتایج این تحقیق نشان اند. پرداخته

جدد بر قصد خرید م شده، کیفیت ادراک شده، ریسک ادراک شده و وفاداری به برند
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ی رابطه بین به برررس 2411رمضان و مطهر در سال  .گذاردمیتاثیر  کنندگانمصرف

و تصویر فروشگاه بر  خصوصی قیمت ادراک شده، کیفیت ادراک شده، تصویر برند

نتایج تحقیق حاکی از آن است که . اندپرداختهی خصوصی برندهاروی قصد خرید 

قیمت ادراک شده، کیفیت ادراک شده، تصویر فروشگاه و تصویر برند خصوصی تاثیر 

 کاک و یلمازای، 2424در سال ی خصوصی دارند. برندهامعناداری بر روی قصد خرید 

ی خصوصی بر نگرش برندهاهای ترویج فروش برای به بررسی تاثیر فعالیت

و چگونگی تاثیر این نگرش بر قصد خرید ی خصوصی برندهانسبت به  کنندگانمصرف

بت نس کنندگانمصرفکه اگر نگرش  دهدمی. نتایج این تحقیق نشان اندپرداختهها آن

ها برای خرید ای مثبت توسعه داد، قصد آنرا بتوان به شیوهی خصوصی برندهاه ب

همانطور که پس از بررسی تحقیقات افزایش پیدا خواهد کرد.  برندهااین محصولات یا 

ر د .گذارندتاثیر می کنندهمصرفپیشین مشخص شد، عوامل متعددی بر قصد خرید 

این پژوهش تاثیر متغیرهای تصویر فروشگاه، تصویر برند خصوصی و کیفیت خدمات 

همچنین نقش میانجی متغیرهای ریسک ادراک شده  .بر قصد خرید بررسی خواهند شد

 شوند.و ارزش ادراک شده نیز در این روابط بررسی می

ر بعد تصوی در این تحقیق برای سنجش تصویر فروشگاه از سهلازم به ذکر است که 

(، 2411بازاریابی، تصویر استراتژیک و تصویر اجتماعی )جوان برستین و زوریلا، 

استفاده شده است، تصویر بازاریابی در ساعات کاری، تنوع محصولات، در دسترس 

ها برای شکل دادن کنندگان از این شاخصشود. مصرفها منعکس میبودن و قیمت

ها بر روی فروشگاه و مخصوصاّ بر روی نظر آن کنند کهارزیابی خود استفاده می

گذارد. منظور از تصویر استراتژیک این است که تا چه میزان برند فروشگاه اثر می

دار بودن شرکت و توانایی آن برای ارائه شرکت با تجربه است و نیز به آینده

تصویر »( و 2440و همکاران،  1محصولات و خدمات جدید به بازار اشاره دارد )حسیه

پذیری شرکت است و بدان معنا است که تا چه اجتماعی شرکت برخواسته از مسئولیت

نفعان احساس رسد و در مقابل ذیمیزان شرکت اقتصادی، قانونی و اخلاقی به نظر می

برای سنجش کیفیت  همچنین (.2411)جوان برستین و زوریلا، « کندمسئولیت می

کیفیت نتایج )برادی و کرونین،  و بعد کیفیت تعامل، کیفیت محیط خدمت خدمات از سه

                                                           
1. Hsiao 
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کیفیت تعامل به ارزیابی مشتری از کیفیت اشاره دارد »(، استفاده شده است. 2441

زمانی که مشتری با کارکنان فروشگاه تعامل داشته باشد. کیفیت محیط خدمت به نظر 

که کیفیت نتایج به ارد در حالیدرباره محیط کلی فروشگاه اشاره د کنندهمصرف

)پال و همکاران، « از تجارب خرید در فروشگاه اشاره دارد کنندهمصرفارزیابی 

 ،2و علاقه 1از طرف دیگر برای سنجش تصویر برند خصوصی از دو بعد کیفیت (.2411

ن کیفیت بود کیفیت به تشخیص با»( ارائه شده است. 1119شده که توسط کلر ) استفاده

که علاقه به ترجیح یا رضایتمندی از محصولات برند خصوصی اشاره دارد درحالی

ریسک ادراک شده (. 2411)پال و همکاران، « محصولات برند خصوصی اشاره دارد

وسیله شش مقیاس )ریسک عملیاتی، ریسک مالی، ریسک همحصولات برند خصوصی ب

و  9شود )مایرزگیری میدازهاجتماعی، ریسک فیزیکی، ریسک روانی، ریسک زمانی( ان

(. در این تحقیق تنها از دو بعد ریسک مالی و ریسک کارکردی برای 2446همکاران، 

سنجش ریسک ادراک شده استفاده شده است. مطالعات پیشین نشان داده است که این 

و  0دو بعد در رفتار خرید برندهای خصوصی اهمیت بیشتری دارند )لین جاندر

(، ابعاد کارکردی، اجتماعی و احساسی را 2441سوئینی و سوتار ) (.2441همکاران، 

برای ارزش ادراک شده مهم بر شمردند. بعد اجتماعی، پذیرش و مطلوبیت در سطح 

روابط فرد و محیط اجتماعی وی است. بعد احساسی شامل احساسات یا شرایط عاطفی 

 دی مطلوبیت ادراک شدهاند. بعد کارکرباشد که بر اساس تجربه مصرف شکل گرفتهمی

های محصول یا خدمت است. در این تحقیق برای سنجش ارزش ادراک از خصیصه

شده از سه بعد ارزش کارکردی، ارزش اجتماعی و ارزش احساسی )سوئینی و سوتار، 

 (، استفاده شده است.2441

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

 و ريسک ادراک شدهخصوصی رابطه تصوير فروشگاه با قصد خريد، تصوير برند 

 درباره کیفیت کالاها ارسال کنندگانمصرفهایی به علائمییک تصویر قوی فروشگاه 

، در حقیقت تصویر کندمینماید و نوعی تضمین برای استفاده از محصول ایجاد می

)بائو و  شده توسط فروشگاه داردفروشگاه تاثیر مثبتی بر روی محصولات ارائه 
                                                           
1. Quality 
2. Affection 
3. Mieres 
4. Liljander 
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رابطه مثبت بین تصویر فروشگاه و قصد خرید نیز مطالعات پیشین  .(2411همکاران، 

؛ 2411بائو و همکاران، ، 2410، 1، سرجاتماجا و پرناوان2410کوناک، ) دهدرا نشان می

بنابراین فرضیه زیر  .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین؛ 2411پال و همکاران، 

 شود:پیشنهاد می

تصویر فروشگاه تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند خصوصی  :1فرضیه 

 دارد.

(، از طریق یک مطالعه تجربی نشان دادند که ادراک 2449) کولین دود و لیندی

ا هیک فروشگاه به طور مثبتی مرتبط با تصویر برند فروشگاه است. آن کنندگانمصرف

در نظر گرفتند که برندهای فروشگاه متفاوت از سایر برندهاست. مطالعات پیشین رابطه 

وهی و ، 2410، 2کوناک)دهد مثبت بین تصویر فروشگاه و تصویر برند را نشان می

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2446، 9پاسوان

 تصویر فروشگاه تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند خصوصی دارد. :2فرضیه 

اغلب بر عواملی مانند شهرت برند یا فروشگاه به منظور کاهش عدم  کنندگانمصرف

کاهش  هایاستراتژی(. 2412سیمونین و همکاران،  -کنند )آگکاینقطعیت، تکیه می

بندی موقعیت خرید دسته اساس طبقات محصول، نوع ریسک و برتوان را میریسک 

کنندگان ریسکی بالاتر از حدل معمول را درک کنند زمانی که مصرف .کرد

برای حفظ طول دوره فروش از استراتژی تخفیفات قیمتی استفاده  فروشانخرده

مطالعات پیشین رابطه منفی بین تصویر فروشگاه  .(2414و همکاران،  0یئونگ) کنندمی

 بنابراین .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین) دهدو ریسک ادراک شده را نشان می

 د:شوفرضیه زیر پیشنهاد می

تصویر فروشگاه تاثیر منفی و معناداری بر ریسک ادراک شده محصولات  :3فرضیه 

 برند خصوصی دارد.

 و ارزش ادراک شدهخصوصی رابطه کیفیت خدمات با قصد خريد، تصوير برند 

 ودشکیفیت خدمات ادراک شده عامل کلیدی در توضیح مقاصد خرید در نظر گرفته می

چندین مطالعه رابطه بین کیفیت خدمات ادراک شده و قصد  .(2444)کرونین و همکاران، 

                                                           
1. Surjaatmadja & Purnawan 
2. Konuk 
3. Vahie & Paswan 
4. Yeung 



 
 1441 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  14

)اندرسون و  اندمندی به اثبات رسانیدهخرید را از طریق ارزش ادراک شده و رضایت

؛ تیلور و باکر، 2446؛ رویگ و همکاران، 1110لیب و همکاران، گات؛ 1119سولیوان، 

که سایر محققان ارتباطی مستقیم بین کیفیت خدمات ادراک شده و در حالی. (1110

 2؛ شائو2442و همکاران،  1پرزسانجز ، 2410سرجاتماجا و پرناوان، ) قصد خرید یافتند

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2440و همکاران، 

 .داردبرند خصوصی کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید  :4فرضیه 

ها دارد ای برای شرکتیندها(، بیان کرد که تصویر برند اهمیت فز1100گرونروس )

 رها تصویکنند. کیفیت خدمات برای شرکتمی زمانی که مشتریان از خدمات استفاده

(، به این نتیجه رسیدند که 2445) 9کند. آیدین و اوزربرند به خصوصی را ایجاد می

و  0)مالیک شوندکیفیت خدمات ادراک شده مستقیما موجب ادراک تصویر برند می

تحقیقات پیشین رابطه مثبت بین کیفیت خدمات و تصویر برند  .(2411همکاران، 

، انوار و 2411؛ مالیک و همکاران، 2411)پال و همکاران،  دهدخصوصی را نشان می

 شود:بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می .(2411همکاران، 

 دارد. خصوصی کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر تصویر برند :5فرضیه 

باشد بنابراین آن به عنوان دمات ادراک شده عامل مهمی در ایجاد ارزش میکیفیت خ

ابد یشود. ارزش، با افزایش کیفیت خدمات افزایش میارزش در نظر گرفته می 5پیشایند

بیشتر  .(2412)تام،  یابدمی و با افزایش هزینه بدست آوردن کیفیت خدمات کاهش

که کیفیت خدمات اثر مثبتی بر ارزش ادراک دهد مطالعات تجربی انجام شده نشان می

، انوار و 2412؛ تام، 2441کائو و همکاران، ؛ 1912ابراهیمی و منصوری، ) شده دارد

 شود:زیر پیشنهاد می هبنابراین فرضی (.2411همکاران، 

 کیفیت خدمات تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد. :6فرضیه  

 با قصد خريد، ريسک ادراک شده و ارزش ادراک شدهخصوصی رابطه تصوير برند 

 ندککننده ایفا میگیری خرید مصرفتصویر برند نقش مهمی در طول فرآیند تصمیم

مطلوبیت بیشتر تصویر برند نگرش مثبتی نسبت به محصولات  .(2410، 6)وانگ و تسای

 دبتی بر قصد خرید دارکند، علاوه بر این یک تصویر برند مطلوب اثر مثبرند ایجاد می
                                                           
1. Sánchez Pérez 
2. Shao 
3. Aydin & Ozer 
4. Malik 
5. Antecedent 
6. Wang &Tsai 
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تحقیقات پیشین رابطه مثبت بین تصویر برند و  .(2412سیمونین و همکاران،  -آگکاین)

بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد  .(2419)فخارمنش و قنبرزاده،  دهدقصد خرید را نشان می

 شود:می

 اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد. خصوصی تصویر برند :7فرضیه 

کنندگان محصولات یک برند شناخته شده با بیشتری وجود دارد مصرفاحتمال 

تصویر مثبت را خریداری کنند زیرا یک برند با تصویر مطلوب موجب کاهش ریسک 

)وانگ و تسای،  کننده خواهد شدادراک شده و افزایش ارزش ادراک شده مصرف

یری بر ارزش پژوهشگران مختلف نشان دادند که تصویر برند تاثیر چشمگ .(2410

بنابراین  .(2441کاران، ؛ لای و هم2419)ابراهیمی و منصوری،  ادراک شده دارد

 د:شوات زیر پیشنهاد میفرضی

 اثر منفی و معناداری بر ریسک ادراک شده دارد. خصوصی تصویر برند :8فرضیه  

 اثر مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد.خصوصی تصویر برند  :9فرضیه  

 رابطه ريسک ادراک شده با قصد خريد و ارزش ادراک شده

در گذشته، برندهای خصوصی در مقایسه با برندهای ملی از کیفیت نامطلوبی 

کنندگان در رابطه با برخوردار بودند. این حقارت ناشی از ریسک ادراک شده مصرف

ده دهد که افزایش ریسک ادراک شبرندهای خصوصی است. شواهد تجربی نشان می

)بنکه و  شودکنندگان به خرید برندهای خصوصی میموجب کاهش تمایل مصرف

بنابراین  .(2412؛ شیافن و همکاران، 2411؛ دوراسان و همکاران، 2412همکاران، 

 شود:فرضیه زیر پیشنهاد می

خصوصی  ریسک ادراک شده تاثیر منفی و معناداری بر قصد خرید برند :14فرضیه 

  دارد.

گذشته اغلب ریسک ادراک شده را به عنوان پیشایند ارزش ادراک شده در مطالعات 

(، به این نتیجه 2440و اسناج و همکاران ) (1111) 1سوئینی و همکاراناند. نظر گرفته

 رسیدند که ریسک ادراک شده اثر منفی و معناداری بر روی ارزش ادراک شده دارد

 شود:یشنهاد میزیر پ هفرضیبنابراین  .(2410)وانگ و تسای، 

 ریسک ادراک شده تاثیر منفی و معناداری بر ارزش ادراک شده دارد. :11فرضیه 

                                                           
1. Sweeney 
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 رابطه ارزش ادراک شده و قصد خريد

گیری خرید ها در فرآیند تصمیمارزش ادراک شده یکی از موثرترین تعیین کننده

اهمیت باشد. در زمینه محصولات برند خصوصی، ارزش ادراک شده می کنندهمصرف

ممکن است ارزش  کنندهمصرفتر ادراک شده توسط های پایینزیادی دارد زیرا قیمت

(. 2410، 1ها برای خرید را افزایش دهد )کوناکادراک شده و در نهایت انگیزه آن

های احساسی بسیاری از محققان بیان کردند که ارزش ادراک شده مربوط به واکنش

کنندگان است که تاثیر زیادی بر رفتار رید مصرفکنندگان و تجارب خ)عاطفی( مصرف

کنندگان دارد. در صورت ثابت بودن سایر عوامل، ارزش ادراک شده خرید مصرف

مطالعات پیشین نشان  .(2410)وانگ و تسای،  تاثیر زیادی بر قصد خرید خواهد گذاشت

وناک، ک) کننده داردند که ارزش ادراک شده رابطه مثبتی با قصد خرید مصرفددا

بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد  .(2412؛ زیتامل و همکاران، 2411، 2یی و سان، 2410

 شود:می

خصوصی  ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید برند :12فرضیه 

  دارد.

 شکل در مفهومی الگوی صورت به پژوهش هایسازه بین شده فرضیه سازی روابط

 .است شده نشان داده 1

 

 روش شناسی پژوهش

ها در باشد و با توجه به اینکه ابزار گردآوری دادهپژوهش حاضر از نوع توصیفی می

های پیمایشی آوری شده از نوع پژوهشها توزیع و جمعجامعه آماری و میان آزمودنی

توانند از نتایج آن در است. این پژوهش دارای هدف کاربردی است، زیرا مدیران می

های ای خود استفاده کنند. جامعه آماری پژوهش، مشتریان فروشگاههگیریتصمیم

گیری در دسترس دهندگان از روش نمونهباشد. برای انتخاب پاسخای اتکا میزنجیره

سازی آن بر اساس استفاده شده است. پرسشنامه بر اساس مطالعات پیشین و بومی

رد استفاده دارای روایی ای لیکرت طراحی شده است. پرسشنامه موطیف هفت گزینه

صوری قابل قبول با استفاده از نظرات متخصصان و همچنین تحلیل عاملی تاییدی 

                                                           
1. Konuk 
2. Yee & San 
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است. در نهایت، پس از چند مرحله بازنگری و انجام یک مرحله آزمایشی، پرسشنامه 

پرسشنامه در میان مشتریان  024ها، تعداد آوری دادهنهایی تنظیم شد. برای جمع

، شهید رجائی: 65، شهید امامی نسب: 60ای اتکا )شهید چمران: جیرههای زنفروشگاه

 1919( در شهر تهران در سال 64، نوبنیاد: 62، شهید فلاحی: 60، شهید فکوری: 66

سوال  90پرسشنامه کامل و قابل استفاده بودند. از  914توزیع شد که در مجموع تعداد 

اختی نمونه و سایر سوالات شنسوال مربوط به خصوصیات جمعیت 0پرسشنامه، 

، متغیرها، ترکیب سوالات پرسشنامه 1مرتبط با متغیرهای مورد سنجش است. جدول 

 دهد.و منابع آنها را نشان می

 
 

 ((2411( و پال و همکاران )2410)با اقتباس از پژوهش کوناک ) الگوی مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 ساختار پرسشنامه -1جدول 

 منبع سوالات ابعاد نام متغیر

گاه
ش

رو
ر ف

وی
ص

ت
بی 

ریا
زا

 با
یر

صو
ت

 

 .کندفروشگاه اتکا محصولات متنوعی را ارائه می -
 به راحتی قابل دسترس است. اتکافروشگاه  -
 .و ..(کند )مثل پرداخت اقساطی رائه مینظر من را افروشگاه اتکا خدمات مورد  -
 .اندمحصولات اتکا به خوبی قیمت گذاری شده -

م، 
کی

و 
ز 

ون
)ج

24
11

) 

تصویر 

 فروشگاه

ریسک 

 ادراک شده

ارزش 

 ادراک شده

 قصد خرید

کیفیت 

 خدمات

تصویر 

 برند
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عی
ما

جت
ر ا

وی
ص

ت
 

 .فروشگاه اتکا به محیط زیست توجه دارد -
های کمپین داند )مثلمعه متعهد میفروشگاه اتکا خود را نسبت به مردم و جا -

 اجتماعی و...(
 .دهداهمیت می کنندگانمصرففروشگاه اتکا به سلامت و رفاه  -

ر 
وی

ص
ت

ک
ژی

رات
ست

ا
 

 .آینده خوبی دارد ) فروش بالا، گسترش شعبات  و ...( اتکافروشگاه  -
 .کندفروشگاه برای دستیابی به محصولات و خدمات جدید تلاش می -

ند
بر

ر 
وی

ص
ت

 

ت
یفی

ک
 

 هستند.بسیاری از محصولات اتکا اغلب معیوب  -
 دهد.فروشگاه اتکا به اندازه کافی به کیفیت محصولات خود اهمیت نمی -

ن، 
وا

س
 پا

 و
هی

)و
24

46
) 

قه
علا

 

 من علاقه زیادی به محصولات اتکا دارم. -
 کنم رضایت دارممن از بیشتر محصولات اتکا که از این فروشگاه خریداری می -

ت
ما

خد
ت 

یفی
ک

 

مل
عا

ت ت
یفی

ک
 

 د.باشتعامل کارکنان فروشگاه اتکا با مشتریان بسیار عالی میدر مجموع کیفیت  -
 کیفیت تعامل من با کارکنان فروشگاه اتکا بالا است. -

ن، 
را

کا
هم

و 
ز 

یر
ما

(
24

46
) 

ت
دم

 خ
ط

حی
 م

ت
یفی

ک
 

 ها بهترین است.محیط فیزیکی فروشگاه اتکا در بین سایر فروشگاه -
 .دهمعالی میمن به محیط فیزیکی فروشگاه اتکا امتیاز  -

یج
نتا

ت 
یفی

ک
 

 من همیشه تجارب خوبی از مراجعه به فروشگاه اتکا دارم. -
 .کند دارمخوبی درباره آنچه فروشگاه اتکا برای مشتریان فراهم می من احساس -

ده
ش

ک 
را

 اد
ک

س
ری

 

ک 
س

ری
ی

رد
رک

کا
 

 من نسبت به کیفیت محصولات اتکا تردید دارم. -
 کافی برخوردار نیستند.محصولات اتکا از دوام  -

و، 
یال

)د
24

12
) 

لی
ما

ک 
س

ری
 

 .محصولات اتکا ارزش ندارند که برای آنها هزینه کرد -
 .خرج کردن پول برای خرید محصولات اتکا عاقلانه نیست -

ده
ش

ک 
را

 اد
ش

رز
ا

 

ش 
رز

ا
ی

رد
رک

کا
 

 محصولات اتکا استانداردهای قابل قبولی از لحاظ کیفیت را دارند. -
 اتکا ارزش پول پرداختی را دارند.محصولات  -

ن، 
را

کا
هم

و 
گ 

وی
)ر

24
46

) 

ش 
رز

ا
عی

ما
جت

ا
 

 خرید من از فروشگاه اتکا با واکنش مثبت دیگران همراه است. -
 .کیفیت خوب محصولات اتکا باعث شده است که انتظار من از کیفیت بالا رود -

ش 
رز

ا
سی

سا
اح

 

 بخش است. های من و لذتمحصولات اتکا مطابق با خواسته -
 .برماز خرید در فروشگاه اتکا لذت می -
 .کنندمحصولات اتکا مرا ترغیب به خرید می -

ید
خر

د 
ص

ق
 

- 

 کنم.من به احتمال زیاد محصولات اتکا را خریداری می -
 .من در آینده نیز محصولات اتکا را خواهم خرید -
 کنم.من قطعا محصولات اتکا را خریداری می -
 .نمایماوقات محصولات  این فروشگاه را خریداری میمن بیشتر  -

و، 
یال

)د
24

12
و 

ی 
؛ ل

ن، 
را

کا
هم

24
11

) 
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همچنین برای محاسبه ضریب پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. مقدار 

باشد که مقدار می 205/4آلفای کرونباخ محاسبه شده کل متغیرهای این پژوهش، 

باشد. مقادیر آلفای کرونباخ متغیرهای تصویر فروشگاه، کیفیت خدمات، مناسبی می

تصویر برند خصوصی، ارزش ادراک شده، ریسک ادراک شده و قصد خرید برند 

، 050/4، 201/4، 240/4، 209/4، 012/4، 020/4خصوصی به ترتیب عبارتند از: 

205/4. 

 

 هاداده تجزيه و تحلیل

 خصوصیات جمعیت شناختی نمونه

صورت  spssافزار با استفاده از نرم های جمعیت شناختی نمونهویژگیجزیه و تحلیل ت

 نشان داده شده است. 2در جدول  گرفت که نتایج آن
 

 های جمعیت شناختی نمونهويژگی -2جدول 

 درصد فراوانی سن درصد فراوانی جنسیت

 مرد
 زن

161 
221 

9/01 
2/50 

94> 
94-04 
04-54 

54< 

12 
100 
111 
95 

6/29 
1/96 
5/94 
4/1 

 درصد تعداد تحصیلات درصد تعداد دفعات خريد در ماه

9> 
9-5 
5< 

116 
120 
66 

9/54 
0/92 
1/16 

 زیر دیپلم
 دیپلم

 فوق دیپلم
 لیسانس

 فوق لیسانس
 دکتری

20 
61 
25 
195 
06 
1 

2/6 
6/15 
2/11 
6/90 
1/22 
9/2 

 

 ها و تحلیل مدل پیشنهاد شدهسنجش فرضیه

برازش کلی مدل پژوهش، از بارهای عاملی و ها و بررسی برای آزمون فرضیه

استفاده شده است. در  Amos 18 افزارنرم وسیلههب مدلسازی معادلات ساختاری

شود. مدلسازی معادلات ساختاری، برازش مدل و معناداری روابط بررسی می

 NFI ،CFI ،AGFI ،GFI ،RMSEA ، Cmin/dfهای برازش مناسب مدل شامل: شاخص
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ها، در محدوده پذیرش قرار گیرند، مدل به شاخص از این شاخص 9است. اگر حداقل 

 .(2412ارشی و حسینی، )اب صورت مناسب برازش شده است

اندازه گیری قابل قبول  هایها تا چه اندازه برای مدلبرای مشخص کردن اینکه شاخص

 . بر مبنایگیردگیری جداگانه مورد تحلیل قرار های اندازههستند، ابتدا باید تمام مدل

رت صوگیری که مربوط به متغیرها هستند، به اتخاذ چنین روشی، ابتدا چهار مدل اندازه

ده برای تعیین صحت مجزا مورد آزمون قرار گرفتند. نتایج تحلیل عاملی انجام ش

گیری تصویر فروشگاه، کیفیت های اندازهگیری نشان داد که مدلهای اندازهمدل

ریسک ادراک شده، ارزش ادراک شده و قصد خرید برند تصویر برند، خدمات، 

ی های کلملی تاییدی به همراه شاخصخصوصی مدل قابل قبولی است. نتایج تحلیل عا

 است.ارائه شده  9در جدول گیری های اندازهبرازش مدل
 

 گیریهای اندازهبرازش مدلهای کلی شاخص -3جدول 

 نام شاخص      
 متغیر

Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 125/4 149/4 115/4 004/4 115/4 451/2 تصویر فروشگاه
 191/4 151/4 156/4 055/4 151/4 502/0 کیفیت خدمات
 425/4 110/4 1 100/4 110/4 206/1  تصویر برند

 456/4 116/4 110/4 122/4 112/4 211/2 ریسک ادراک شده
 409/4 156/4 160/4 194/4 129/4 662/9 ارزش ادراک شده

 496/4 115/4 110/4 104/4 116/4 011/1 قصد خرید
 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 < 5 برازش قابل قبول

 

گیری از برازش های اندازهنتیجه گرفت که مدلتوان ، می9به نتایج جدول با توجه 

دهند که های کلی مدل نشان میمناسبی برخوردار هستند. به عبارت دیگر، شاخص

نیز نشان  2نتایج ارائه شده در شکل شماره  کنند.ها به خوبی از الگوها حمایت میداده

بارهای پس از بررسی و تایید  باشد.می 5/4ها بیشتر از دهد بار عاملی تمامی گویهمی

ها از گیری در گام اول، در گام دوم برای آزمون فرضیههای اندازهمدلعاملی و 

لی برازش های کشاخص 0مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است. در جدول 

 الگوی مفهومی پژوهش ارائه شده است.
 

 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهششاخص -4جدول 

 Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA نام شاخص

 461/4 145/4 195/4 021/4 116/4 055/2 مدل ساختاری
 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 < 5 برازش قابل قبول
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های کلی، نشان از برازش خوب توان نتیجه گرفت که شاخصتوجه به مطالب بالا میبا 

آوری شده به خوبی الگو را های جمعها دارد. به عبارت دیگر، دادهالگو توسط داده

همراه ضرایب رگرسیونی در  دهند. الگوی معادلات ساختاری، بهمورد حمایت قرار می

 ارائه شده است. 2 شکل

 

 
 های پژوهشالگوی معادلات ساختاری فرضیه -2 شکل

 

استفاده  Pها از شاخص پس از بررسی و تایید الگو، برای آزمون معناداری فرضیه

، از تفاوت معنادار محاسبه شده برای pبرای مقدار  45/4شده است. مقادیر کوچیکتر از 

ها به فرضیهحکایت دارد.  15/4های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان وزن

آورده شده  5مربوط به هر فرضیه، در جدول  pهمراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر 

 است.
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 هاضرايب رگرسیونی و نتايج آزمون فرضیه -5جدول 

 نتیجه عدد معناداری ضريب رگرسیونی بر متغیر... تاثیر متغیر... فرضیه

 رد 919/4 -129/4 قصد خرید تصویر فروشگاه 1

 تایید 444/4 041/4 تصویر برند فروشگاهتصویر  2

 تایید 444/4 -659/4 ریسک ادراک شده تصویر فروشگاه 9

 تایید 491/4 110/4 قصد خرید کیفیت خدمات 0

 رد 226/4 -499/4 تصویر برند کیفیت خدمات 5

 تایید 412/4 222/4 ارزش ادراک شده کیفیت خدمات 6

 تایید 410/4 252/4 قصد خرید تصویر برند 2

 رد 900/4 129/4 ریسک ادراک شده تصویر برند 0

 رد 962/4 400/4 ارزش ادراک شده تصویر برند  1

 تایید 444/4 -622/4 قصد خرید ریسک ادراک شده 14

 رد 510/4 -491/4 ارزش ادراک شده ریسک ادراک شده 11

 تایید 429/4 142/4 قصد خرید ارزش ادراک شده 12

*** P < 0/001  

 

فرضیه مورد  هفتفرضیه موجود  دوازده، از 5دست آمده از جدول با توجه به نتایج به 

همچنین در این پژوهش برای بررسی نقش میانجی متغیرهای تصویر تایید قرار گرفتند. 

استفاده شده  1استراپینگبرند، ریسک ادراک شده و ارزش ادراک شده از روش بوت

که نتایج  د شدندر قالب تحلیل مسیر بررسی خواه که (1911)ابارشی و حسینی،  است

 .آن در جدول زیر نشان داده شده است
 

 نتايج تحلیل مسیر -6جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم بر متغیر... تاثیر متغیر...
 444/4 410/4 011/4 قصد خرید تصویر فروشگاه
 442/4 - 442/4 تصویر برند تصویر فروشگاه

 441/4 016/4 420/4 ریسک ادراک شده فروشگاهتصویر 
 202/4 202/4 - ارزش ادراک شده تصویر فروشگاه

 404/4 012/4 402/4 قصد خرید کیفیت خدمات
 096/4 - 096/4 تصویر برند کیفیت خدمات
 429/4 521/4 406/4 ارزش ادراک شده کیفیت خدمات
 101/4 101/4 - ریسک ادراک شده کیفیت خدمات
 542/4 551/4 409/4 قصد خرید تصویر برند
 012/4 - 012/4 ریسک ادراک شده تصویر برند
 094/4 041/4 962/4 ارزش ادراک شده تصویر برند 

 442/4 019/4 442/4 قصد خرید ریسک ادراک شده
 516/4 - 516/4 ارزش ادراک شده ریسک ادراک شده
 422/4 - 422/4 قصد خرید ارزش ادراک شده

                                                           
1. Boot straping 
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، با توجه به اینکه اثر غیرمستقیم تصویر 6به دست آمده از جدول با توجه به نتایج 

از طرفی با ( 45/4باشد )کمتر از فروشگاه بر قصد خرید برند خصوصی معنادار می

 تصویر برند، تصویر  -رابطه )تصویر فروشگاه دلیل اینکههب 5توجه به جدول 

 قصد -سک ادراک شده، ریسک ادراک شدهری -فروشگاهقصد خرید( و )تصویر  -برند

باشد بنابراین متغیرهای تصویر برند خصوصی و ریسک ادراک شده خرید( معنادار می

 در رابطه تصویر فروشگاه و قصد خرید برند خصوصی نقش میانجی دارند.

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

استراتژیک در توانند از برندهای خصوصی به عنوان ابزاری مدیران بازاریابی می

ای استفاده کنند. این پژوهش بینش مهم و کاربردی برای های زنجیرهفروشگاه

دهند. بر طبق کند که محصولات برند خصوصی را ارائه میی فراهم میفروشانخرده

به منظور بهبود تصویر برند خصوصی در نزد  تواندفروش مینتایج پژوهش یک خرده

 عه دهدتوس بر مبنای تصویر فروشگاه و کیفیت خدماتهایی استراتژی کنندگانمصرف

  ود.شبرای محصولات برند خصوصی  کنندگانمصرفافزایش تمایل خرید تا منجر به 

 فروشیخردههای تصویر فروشگاه در بازارهای رقابتی صنعت تمرکز بر ویژگی

 به موجب ایجاد تمایز خواهد شد. نتایج این پژوهش تایید کرد که تصویر فروشگاه

صورت غیرمستقیم بر قصد خرید برند خصوصی، از طریق ریسک ادراک شده و 

خوانی و با ( هم2412گذارد که با پژوهش دیالو )تصویر برند خصوصی تاثیر می

( مغایرت 2411( و بائو و همکاران )2411پال و همکاران )(، 2410کوناک )های پژوهش

ای اتکا باید به این های زنجیرههبه خصوص در فروشگا فروشیخردهدارد. مدیران 

نکته توجه داشته باشند که تصویر فروشگاه همیشه مستقیما منجر به افزایش قصد 

فروشگاه باید همراه با  های بهبود تصویرخرید نخواهد شد. بنابراین برنامه

نسبت به برندهای خصوصی  کنندگانمصرفهای کاهش ریسک ادراک شده استراتژی

 های تصویر فروشگاه )تصویربر ویژگی کنندگانمصرفبرند باشد.  و بهبود تصویر

یری گای برای تصمیمبازاریابی، تصویر استراتژیک، تصویر اجتماعی( به عنوان نشانه

تصویر فروشگاه محدود به ابعاد  کنند.درباره برندهای خصوصی استفاده می
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سازمان نیز در ارتباط های رزشانداز، ماموریت و ابازاریابی نیست بلکه با چشم

 د:شود تصویر فروشگاه، پیشنهاد میباشد. بنابراین در جهت بهبومی

  افزایش تنوع محصولات برند اتکا و عرضه محصولات به روز و مورد نیاز جامعه

کنندگان هرگونه محصولی با برند اتکا در فروشگاه وجود ای که برای مصرفبه گونه

 داشته باشد.

 ات فروشگاه اتکا در سطح شهر تهران و احداث شعبات در نزدیکی افزایش تعداد شعب

 .که امکان حمل و نقل عمومی وجود دارد ) ایستگاه مترو، تاکسی و...( یهایمکان

 پذیری فروشگاه تاکید شود )کمک به در تبلیغات و درون فروشگاه بر مسئولیت

 .موسسات خیریه و..(

  هایپاکتای به جای خرید کاغذی )کاغذ بازیافتی( و یا پارچه هایپاکتاستفاده از 

 .هاپاکتفروشگاه بر روی این  علامت تجارینایلونی و درج نام و 

 ی و گزارش شود یدتاک در زمینه مواد غذایی ها و تجارب اتکایتبه موفق یغاتدر تبل

 شعبات بیان های آتی فروشگاه در زمینه محصولات، خدمات جدید و گسترشاز فعالیت

 شود.

تصویر ذهنی ادراک شده  ،گیری خرید محصولات برند خصوصیدر تصمیم

ر توانند تصویکند. مدیران میاز برند خصوصی نقش مهمی را ایفا می کنندگانمصرف

شنهاد یبرند خصوصی را بهبود دهند. بنابراین در جهت بهبود تصویر برند خصوصی پ

 د:شومی

  ند یک جدول توانمی در این راستا لویت قرار دهند،وارا همواره در اصل کیفیت

ند بزرگترین مسائل مربوط به کیفیت را توانمیکیفیت بسازند. برای انجام این کار 

بندی کنند و روی مسائل مهم تمرکز کنند و تا زمانی که به براساس موضوع طبقه

 مسائل کوچک تبدیل شوند، روی آن ها کار کنند. 

  رائه اند تخفیفات کوتاه مدت توانمی برای این کار .یجاد علاقه کنندا کنندهمصرفدر

 (نشود یانمحصول در اذهان مشتر یفیتکه موجب کاهش ک یتا حد یفارائه تخف) دهند

های بندیبندی و استفاده از بستهانجام نوآوری در طراحی بستهند با توانمیو همچنین 

 محصول کنند. بهعلاقمند را  کنندهمصرفب باکیفیت و جذا
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 این را بررسی کنند.  کنندهمصرفهای رضایت سنجی به طور منظم شاخص

را  کنندگانمصرفهای مختلف، نظرات کنند تا در زمانکمک میبه مدیران ها شاخص

 های آنان کنند.بدانند و در صورت نیاز اقدام به رفع مشکلات، نیازها و خواسته

گذاری مناسب محصولات برند خصوصی ریسک قیمتتوانند با مدیران بازاریابی می

مالی را کاهش دهند و محصولاتی با کیفیت خوب و عملکرد قابل اطمینان برای استفاده 

کاهش ریسک عملکردی ارائه دهند که در مقابل موجب افزایش قصد خرید  و

کنندگان برای محصولات برند خصوصی خواهد شد. در جهت کاهش ریسک مصرف

 د:شوشده و ریسک کارکردی ادراک شده پیشنهاداتی به شرح زیر بیان می مالی ادراک

 گذاری رقابتی نسبت به رقباقیمت. 

  های خرید که حاوی پاکتهدایای تبلیغاتی از جمله خودکارهای تبلیغاتی و ارائه

 لوگوی فروشگاه است.

  برای ارائه محصولات با کیفیت بالا و قابل اطمینان و همچنین دادن ضمانتنامه

 .مشتریان

  دیگر ایهایی که پس از مصرف، قابلیت استفاده مجدد به شیوهبندیبستهاستفاده از 

 باشند را داشته

نتایج این پژوهش همچنین نشان داد که کیفیت خدمات بر قصد خرید محصولات برند 

سرجاتماجا و گذارد که با نتیجه پژوهش به صورت مستقیم تاثیر می خصوصی

خوانی ندارد، همچنین کیفیت خدمات بر ( هم2411پال و همکاران ) و (2410)، 1پرناوان

و ارزش ادراک شده بر قصد خرید برند خصوصی تاثیرگذار  ارزش ادراک شده

 (2410و کوناک ) (2410وانگ و تسای ) (،2412که با نتیجه پژوهش تام )باشد می

کنندگان را خرید مصرفتوانند حجم بنابراین مدیران فروشگاه میمطابقت دارد. 

 هانآافزایش دهند.  کنندگانمصرفوسیله بهبود کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده هب

برای بهبود کیفیت خدمات باید نسبت به همه ابعاد کیفیت خدمات آگاهی داشته باشند، 

بنابراین در جهت افزایش کیفیت خدمات )کیفیت تعامل، کیفیت محیط خدمت، کیفیت 

 شوند:نهاداتی به شرح زیر بیان مینتایج( پیش

 و انجام راهنمایی در هنگام ورود به فروشگاه یاستقبال گرم و بانشاط از مشتر. 
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 1441 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  22

 گیری مشتری برای خرید و تشکر از او پس از خریدکمک به تصمیم. 

 داخل فروشگاه و مشخص  قرار دادن یک تابلوی راهنما که نقشه کلی از محوطه

مشتریان جهت خرید  مختلف فروشگاه به تفکیک که راهنمایهای کردن تمام قسمت

 باشد.

 در درون  یرانیانو متناسب با فرهنگ ا یمملا یبا صدا و کلامیپخش نواهنگ ب

 .فروشگاه

 های ارتباط دیداری نیز استفاده شود تا افراد کم سواد از آرایی از شیوهدر غرفه

 .نظر نکنندغرفه صرف

 ش در ساعات شلوغ هفتهتعداد کارکنان فرو یشافزا. 

های فعالیتلذا ارزش ادراک شده منجر به قصد خرید برند خصوصی خواهد شد 

ید خر باشد که مشتریان احساس کنند اگر از این فروشگاه ایفروشگاه باید به گونه

نهاد لذا پیش ها منفعت بیشتری نصیب آنها شده است.کنند نسبت به سایر فروشگاه

 شود:می

  را ترغیب به خرید کنند، مدیران  کنندهمصرفبتوانند برای اینکه محصولات

 های خریدارائه بن و العاده، کوپنهای تبلیغاتی مانند فروش فوقاز برنامه ندتوانمی

 .استفاده کنند تشویقی

 درج شده روی کالا کمتر  کنندهمصرفها از قیمت قیمت عرضه کالا در فروشگاه

 .ت و نسبت به رقبا رقابتی باشدو متناسب با کیفی

  ایجاد فضایی رمانتیک برای خرید با طراحی نورپردازی فروشگاه و پخش

 موسیقی دلنشین.

 

 های آتیپیشنهادهايی برای پژوهش

در ایران، تلاش  خصوصیی برندهاقصد خرید در زمینه هایی عدم وجود پژوهش

با توجه به دستاوردهای  طلبد.پژوهشگران جهت عمق بخشیدن به این موضوع را می

ات پژوهشی زیر جهت پیشنهادها و تجارب حاصل شده، این پژوهش، محدودیت

 :دگردمیارائه  آتیاستفاده پژوهشگران 

 .مطالعه عمیق برند خصوصی و بررسی پیشایندها و پیامدهای آن 

 ای تصویر برند خصوصی و برند تولید کننده.بررسی مقایسه 
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  قصد خرید مجدد برند خصوصیبررسی عوامل موثر بر 

 گر ریسک و ارزش ادراک شده در رابطه تصویر فروشگاه و کیفیت نقش تعدیل

 .خدمات با تصویر برند و قصد خرید

 های پژوهشمحدوديت 

 :این پژوهش  به شرح زیرند  هایمحدودیت

 محصولات برند  تحقیق حاضر در زمینه محصولات برند خصوصی و منحصرا

م گرفته است و سایر برندهای موجود در فروشگاه اتکا بررسی خصوصی اتکا انجا

 اند.نشده

  .در این تحقیق برای سنجش متغیرهای تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است

 سنجی بوده و در تفسیر نتایج باید احتیاط کرد.این پرسشنامه به صورت نگرش

  پرسشنامه از دیگر تمایلات شخصی و عدم آگاهی دقیق نسبت به سؤالات اثر

 های تحقیق را تحت تأثیر قرار داده باشد.هایی است که ممکن است نتایج یافتهمحدودیت
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Introduction: Developing a new product in a rapidly changing competitive market 
is raised as a management strategy for the survival and growth of most companies. 
Developing a new product can create competitive advantage and new markets and 
ultimately increase the revenues and benefits for companies, which has become a 
necessity for manufacturing and industrial organizations due to the rapid 
advancement of technology, the increasing competition in global markets, and the 
increasing changes in customer needs. The process of developing a new product 
must respond positively to customer needs and create a proper competitive space for 
the organization. Developing a new product is one of the key strategies to gain a 
competitive advantage and maintain the organization’ growth. 
Science and technology parks have been created as one of the components of 
national innovation systems and the infrastructures of knowledge-based economis to 
increase wealth in societies through encouraging and promoting the culture of 
innovation and increasing the power of competition among knowledge-based 
institutions and companies operating in the park. Science and technology parks are 
created through growth centers and reproductive processes and facilitate the growth 
of innovation-based companies in a knowledge-based economy where the 
production and exchange of knowledge are major factors in creating added value. 
Furthermore, science parks provide other value-added services, along with 
workspace and quality facilities, to the park’s institutions and transfer knowledge 
among the institutions that produce and consume knowledge. Generally, knowledge-
based companies are a kind of mechanism for transferring technology from 
university to industry. They serve to commercialize new technologies with the 
results of research and development in universities. These companies can be 
precious because they strengthen economic sectors, grow faster than ordinary start-
ups, and contribute more to economic and industrial changes in regions as well as 
the whole economic space around them compared to start-ups. 
There are areas of imperative activity for any organization to achieve the targets it 
has set for ahead. They are known as critical success factors in the management 
literature and are considered as the integral components of an organization's success 
in achieving its targets. Managers of the companies located in the parks are not 
familiar with new product development. Hence, understanding the factors affecting 
the success of new product development is essential for these companies. The main 
question of this research is ‘what are the key factors affecting the success and 
development of a new product in science and technology parks?’ 
Methodology: The purpose of this research was to provide success-driving models 
of developing new products in small and medium manufacturing knowledge-based 
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companies in Fars Science and Technology Park in 2018 using the meta-synthesis 
method. This method is applied to integrate several studies to achieve 
comprehensive and interpretive results. Meta-synthesis focuses on qualitative studies 
and refers to the translation of qualitative studies into each other and the researcher's 
deep understanding. In other words, meta-synthesis is a combination of the 
interpretations of the primary data in selected studies. It explores new and 
fundamental subjects and metaphors by providing a systematic attitude for 
researchers through combining different qualitative types of research. This method 
enhances the current knowledge and provides a comprehensive view of issues. 
Meta-synthesis requires the researcher to conduct a thorough and in-depth review 
and combine the findings of the relevant qualitative types of research. Sandelowski 
and Barroso's seven-step meta-synthesis method was used in this research. A total of 
123 articles in the field of success in new product development were evaluated using 
the mentioned method, the corresponding dimensions and codes were extracted 
through the content analysis, and the importance and priority of each were 
determined using the Shannon quantitative entropy method. 
Results and Discussion: The main achievement of this research is to present a 
model of success drivers to develop new products in knowledge-based companies, 
consisting of four main categories and 20 codes. These items are compiled using the 
meta-synthesis method. According to the results, focus on the uniqueness of the new 
product, attention to customer needs, creating value for the customer, indexing the 
company, using customer-based management systems, business strategies, learning 
spirit in all the members of the organization, and focus on advertising to introduce a 
new product to the market have the highest coefficients of importance. As the results 
showed, the most pivotal, effective and impressive factors can be identified in each 
of the quadruple dimensions, and their selected option can be used to improve 
performance. From a productive point of view, the most pivotal factor is human 
resource skills, the most effective factor is technological capability, and the most 
impressive factor is the amount of facility use. It is possible to increase the 
productivity of production facilities by improving the skills of human resources in 
the selected portfolio. 
Conclusion: Knowledge-based companies focus on product delivery and strive to 
maintain and then enhance their position in the business market based on their long-
term vision by adopting strategies. The strategies they emphasize for creating value 
for the customer are based on separate market observations and the capability for 
customer relationships. The use of this capability is based on directing internal 
processes. One of the strategies in this regard can be the provision of new products 
based on research and development and estimating market demand. The process of 
developing a new product imposes costs on the company. These costs include the 
cost of preliminary studies, design, and construction of prototypes, product 
introduction advertisements, etc. The need to pay attention to the success factors of 
new product development plays a vital role in conserving the company's resources 
and surviving in the market despite the limited financial resources in knowledge-
based companies. Attention to the identified success factors in this study provides a 
clear view for planners, policymakers, decision-makers, managers, and activists in 
knowledge-based companies and helps them perform the best in the face of the 
business market. 
Keywords: Knowledge-based companies, Meta-synthesis, New product 
development. 
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 چکیده

. است تیموفق کسب یبرا هاراه نیموثرتر از یکی دیجد محصول توسعه قیطر از زیتما

های موفقیت توسعه محصول جدید در پیشران الگوی ۀارائ هدف باپژوهش حاضر 

با استفاده و تولیدی کوچک و متوسط در پارک علم و فناوری فارس  بنیاندانش یهاشرکت

 ۀمتمرکز بر مطالعات کیفی بوده، به ترجم فراترکیباست.  شدهانجاماز روش فراترکیب 

 ،با استفاده از روش فراترکیبگردد. مطالعات کیفی به یکدیگر و فهم عمیق پژوهشگر برمی

ابعاد و قرار گرفت. در نهایت ارزیابی  مورد ،موفقیت توسعه محصول جدید ۀحوز ۀمقال 173

به کمک روش کمیّ  کدهر اهمیت و اولویت استخراج و  ،تحلیل محتوا باکدهای مربوطه 

تمرکز بر کدهای  که دشمشخص  ی پژوهشهاآنتروپی شانون تعیین شد. بر اساس یافته

بودن محصول، ایجاد ارزش  رقابتقابلبودن محصول جدید، نیاز مشتری،  فردمنحصربه

پس  تینها درباشند. می دارای بیشترین ضریب اهمیت، برای مشتری و شاخص شدن شرکت

 یهاشرکتموفقیت توسعه محصول جدید در  یهاشرانیپ الگوی ،ی پژوهشهااز طی گام

 .است شدهارائه بنیاندانش

 

 .ترکیبفرا، بنیاندانش یهاشرکت، جدید توسعه محصول :یکلید کلمات
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 مقدمه

را نیازمند تغییر در  هاسازمانافزایش روزافزون رقابت در بازارهای جهانی، 

محصولات تولیدی و یا تولید محصولات جدید نموده است تا از این طریق قادر به بقا 

و پیشرفت باشند. در شرایط این چنینی، دوره عمر محصولات به دلایلی مثل رقابت 

و تقاضای رو به کاهش برای  شدید، نیازهای پویای مشتریان، افزایش سرعت رقابت

های سازمان (. قابلیت7411، 1)هو و تسایتر شده است شده، کوتاهکالاهای منسوخ 

برای توسعه محصولات جدید تعیین کننده موفقیت سازمان در چنین محیط پیچیده و 

(. در چنین بازار رقابتی و به سرعت متغیر، 7413، 7آشفته است )شنگ و همکاران

برای بقا و رشد اغلب تواند یک استراتژی مدیریتی مناسب توسعه محصول جدید می

 فرایند توسعه محصول جدید باید به .(7417، 3باشد )اوه و همکاران هاشرکت

برای سازمان ایجاد نماید  ی راعرصه رقابتی مناسب وان باشد نیاز مشتری پاسخگویی

 کسب یبرا یدیکل یهاراه از یکی دیجد محصول توسعه. (7440، 0و همکاران )زکاس

، 0؛ وانگ7412و همکاران،  4)لیائو باشدمی هاسازمان رشد حفظ و یرقابت تیمز

 هاشرکتباعث افزایش فروش و سود برای  تواندمیمحصول جدید موفق  (.7419

فرآیندهای توسعه محصول باید ساده گردند ، بنابراین؛ (7417)اوه و همکاران، گردد 

موفقیت . (7444، 2)لنگراک و هالتینکتوسعه محصول جدید سرعت یابند  هایپروژهتا 

 شودمیمحسوب  هاشرکتمحصولات جدید عاملی برای موفقیت و بقای 

، 14اوکاس و همکاران ؛7411، 9؛ لیسکوا و همکاران7449، 2و همکاران )هارمانسیوگلو

اساسی  یمعضل نرخ شکست توسعه محصول جدید، هاشرکتدر بسیاری از  (.7410

در رابطه با  ییهاینگران منجر به بروز موضوعاین  هاشرکتدر  مطرح بوده است و

)روبرا و  انجام می دهند، شده است منظور توسعه محصول جدیدبهاقداماتی که 

یکی از اجزای نظام ملی نوآوری  عنوانبهعلم و فناوری  هایپارک (.7417، 11همکاران

                                                           
1. Ho & Tsai 
2. Sheng  
3. Oh  
4. Tzokos. 
5. Liao 
6. Wang 
7. Langerak & Hultink 
8. Harmancioglu 
9. Liscoa  
10. O`Cass  
11. Rubera  
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 ایجاد افزایش ثروت در جامعه هدف بامحور، اقتصاد دانایی هایزیرساختو یکی از 

نیل به این هدف از طریق تشویق و ارتقای فرهنگ نوآوری و افزایش قدرت . اندشده

کنند، میسر ها فعالیت میو مؤسساتی که در محیط این پارک هاشرکترقابت در میان 

محور که تولید و مبادله دانش عامل اصلی ایجاد در اقتصاد داناییخواهد بود. 

م و فناوری از طریق مراکز رشد و فرآیندهای عل هایپارکاست،  افزودهارزش

. علاوه بر این، سازدمیی متکی بر نوآوری را تسهیل هاشرکتزایشی، ایجاد و رشد 

را همراه با فضای کاری و تأسیسات  افزوده ارزشعلمی سایر خدمات  هایپارک

و به انتقال دانش بین  (7449، 1)تاوارزکیفی به مؤسسات مستقر در پارک ارائه کرده 

  .پردازندمیدانش  کنندهمصرفو  تولیدکنندهمؤسسات 

از طرف دیگر هر سازمانی برای دستیابی به اهداف خود نیازمند عواملی است که  

از فعالیت وجود  ییهانهیزمبرای هر سازمانی،  واقع دررا فراهم کند.  هاآنباید  الزاماً

ن شکل ممکن انجام دهد تا بتواند به اهدافی که برای را به بهتری هاآندارد که باید 

خود تعریف کرده است نائل شود. این عوامل که در ادبیات مدیریت، عوامل حیاتی 

توفیق سازمان در دستیابی به اهداف  ریناپذکیتفک، اجزای شوندیمموفقیت نامیده 

آشنایی لازم را با توسعه محصول  هاپارکی مستقر در هاشرکتهستند. مدیران 

سط این بر موفقیت توسعه محصول جدید تو مؤثردرک عوامل  رواین ازجدید ندارند. 

اصلی این تحقیق این است که عوامل کلیدی  سؤال لذا اهمیت زیادی دارد؛ هاشرکت

 ؟اندکدمعلم و فناوری  هایپارکبر موفقیت و توسعه محصول جدید در  مؤثر

 

 چارچوب نظری تحقیقمبانی و 

 توسعه محصول جديد

ای از اقدامات، وظایف و مراحل منظم توصیف صول جدید را مجموعهحتوسعه م

قابل  تهای اولیه به خدمات و محصولااند که هدف شرکت را برای تبدیل ایدهکرده

چارچوب توسعه محصول جدید  .(1992، 7)گریفین کندمیتشریح عرضه و فروش 

 آزمونشامل پنج مرحله شناسایی فرصت، توسعه مفهوم، طراحی و توسعه، 

و  0گونزالز .(7410، 3)کوانگ و همکاران استمحصول  سازیتجاریمحصول و 

                                                           
1. Tavares 
2. Griffin 
3. Kowang  
4. González 
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 ازهایین اساس بر متحول یتیفعال، محصول توسعه کنندمی( بیان 7414همکاران )

پیریا و وان  .شودمی فیتعر یخارج و یداخل طیمح و یسازمان استراتژی مشتری،

( توسعه محصول جدید را ابزاری حیاتی برای افزایش قابلیت 7412) 1زدویتز

 دانند.در تعامل با محیط پیرامونشان می هاسازمان

معرفی محصول جدید در اشتغال، رشد  ریتأثادبیات توسعه محصول جدید بر 

 دیتأک وکارهاکسب، استانداردهای بالای زندگی و موفقیت فناورانهاقتصادی، پیشرفت 

برای زنده  هاشرکتهمچنین توسعه محصول جدید به . (7411، 7)اولریچ و اپینگر دارد

فرآیند حیاتی در  یک این واقع در. کندمیماندن و موفقیت در بازارهای پویا کمک 

، رقابت در حالاین با .(7449، 3)چین و همکاران حفظ موقعیت رقابتی شرکت است

و باعث  (7440، 0)مک کارتی و همکاراناغلب شدید است  فناوریو پیشرفت بازار 

 هاشرکت نتیجه در فعالیت توسعه محصول جدید با ریسک همراه باشد. شودمی

محصول و فرآیند توسعه محصول جدید  هایویژگیاز طریق بهبود  کنندمیسعی 

نیازهای مشتریان را برآورده کنند. روند توسعه محصول جدید شامل مراحلی از 

محصول،  میمفاهقبیل شناسایی نیازهای مشتریان، بهبود مشخصات فنی، تولید 

مفاهیم، طراحی و آزمایش نمونه اولیه از  نیتردوارکنندهیامارزیابی و انتخاب 

، 4)اناچینوشود می ارائه محصولات جدید در بازار تینها درو  محصولات جدید

در  هاآنعریف کرد که نتایج ت ییهاحوزه  توانمیرا  عوامل اساسی موفقیت .(7443

برای سازمان  زیآمتیموفقعملکرد رقابتی  تضمینی برای بودن، بخشتیرضاصورت 

مشخص و  یهاحوزه( عوامل حیاتی موفقیت را 1929) 0. جان روکارتبودخواهند 

 حاصل شود، سازمان بخشتیرضانتایج  هاآنکه اگر در  داندمیمحدود کاری 

های مختلفی برای فرآیند توسعه محصول مدل .عملکرد رقابتی موفقی خواهد داشت

 ها شش مرحله کلی، شامل شناساییجدید مطرح شده است اما با بررسی این مدل

 توسعه مفهوم محصول جدید، توسعه محصول جدید، ،ایدهفرصت، خلق و ارزیابی 

 قابل تشخیص استمحصول جدید  سازیتجاریو  تولید انبوهبازار،  هایارزیابی

 . (1994، 2؛ کوپر و کلین اشمیت1993، 2هارت)

                                                           
1. Péréa & von Zedtwitz 
2. Ulrich & Eppinger 
3. Chin  
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5. Annacchino 
6. Rockart 
7. Hart 
8. Cooper & Kleinshmidth 
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 بنیاندانشی هاشرکت

ی کوچک و متوسط هستند که هاشرکتاز  یارمجموعهیز 1بنیاندانشی هاشرکت

 یهایفناورو  سازیتجاریبر  هاآنکه عمده فعالیت  کنندمیمستقل فعالیت  طوربه

سازمان  مفهوم واقع در. است متمرکز مختلف یهانهیزمدر  هاآنجدید و توسعه 

 یریکارگبهخلق و  فرآیندهایکه از  دارداشاره  ییهاسازمانبیشتر به بنیان دانش

در کل سازمان  .(1992، 7)نوناکا کنندمیخود استفاده  وکارکسبدانش برای پیشبرد 

دارایی آن است. مزیت  نیترعمده ،ی دانشیهاهیسرماسازمانی است که  بنیاندانش

حاصل  از آن اثربخشاز طریق دانش و استفاده  بنیاندانش یهاسازمانرقابتی 

دیده  ییسازوکارها عنوانبهاغلب  هاشرکتاین  .(7443، 3)وانگ و احمد شودمی

که موجب ارتقای انتقال دانش و فناوری از مراکز تحقیقاتی به بخش  شوندیم

 ؛7410، 0)زارنیتزکی و همکاران شوندیمنتایج دانشگاهی  سازیتجاریخصوصی و 

یک نوع   بنیاندانشی هاشرکتگفت که  توانمی یطورکلبه .(7442، 4زهرا و همکاران

 سازیتجاری هدف باانتقال فناوری از دانشگاه به صنعت هستند که  سازوکار

)وان  کنندمیفعالیت  هادانشگاهجدید با نتایج تحقیق و توسعه در  هایفناوری

اقتصادی  یهابخشبه دلیل تقویت  هاشرکتاین  .(7449،  0جینهویزن و سویتانتو

ی نوپای عادی رشد هاشرکتند ارزش زیادی داشته باشند و نسبت به توانمی

ند مشارکت توانمی، ی نوپاهاشرکتنسبت به  طورنیهمبیشتری هم داشته باشند و 

صنعتی در مناطق و کل محیط اقتصادی پیرامون خود ، بیشتری در تغییرات اقتصادی

در تحقیقاتی نشان داد که  ،(7414) 2ونسیت .(7414، 2)هلم و همکارانداشته باشند 

 . سهم افزایشی در تولید ناخالص داخلی دارند بنیاندانشی هاشرکت
 

 پژوهشپیشینه  

فرآیند توسعه محصول جدید با موضوع  ،(7412) 9و گرابیس یمیرسکازپژوهش کا در

)یک نمونه از بخش صنعتی( مشخص شد که رهبر پروژه و همکاری منظم با مشتری 

                                                           
1. Knowledge Based Companies 
2. Nonaka 
3. Wang & Ahmad 
4. Czarnitzki 
5. Zahra  
6. Van Geenhuizen & Soetanto 
7. Helm  
8. Vincett 
9. Kazimierska & Grebosz 
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سوان در پژوهش . جدید استنهایی از عوامل تأثیرگذار بر فرآیند توسعه محصول 

عوامل موفقیت توسعه محصول جدید در صنایع غذایی  ،(7414) 1پوران و اسپیس

هار در چ شناسایی کردند و پانزده عامل را هاآن. مورد ارزیابی قرار گرفتتایلند 

و راهبرد محصول  یزیربرنامه، اطلاعات و ارتباطات، طبقه عمده تحقیقات بازاریابی

چهار  ،(7442) 7و همکاران مودر پژوهش  .قرار دادند کنندهعرضه یهاحلقه وجدید 

تجاری کردن برای تصمیم در تولید محصول  و ، بازاریابی، مدیریتیانهفناورعامل 

به گیری موفق برای تولید محصول جدید جدید در کلیه صنایع در فرآیند تصمیم

ه نشان دادی چینی هاشرکتدر  عوامل کلیدی در توسعه محصول جدید عنوان

ابعاد صنعتی موفقیت و شکست محصول جدید  (،1992) کوپردر پژوهش . اندشده

عوامل مؤثر در موفقیت توسعه  ی قرار گرفت و نتایج نشان داد کهبررس مورد

 یهااز شاخص و عامل تجارتی کردن فناوری، محصول جدید شامل عوامل بازاریابی

بوده  هاشرکتاین  طول دوره مطالعه در فرآیند توسعه محصول جدید در اصلی

 . است

 دیجد محصولات توسعه مدل ارائه(، پژوهشی با عنوان 1392زنوزی و قهرمان پور )

 رانیا یلبن یهاشرکت در ینیکارآفر شیگرا و یمشتر با ارتباط تیریمد بر یمبتن

ارتباط با مشتری و گرایش کارآفرینی از دهد که مدیریت نتایج نشان میانجام دادند. 

طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید تأثیر مثبت و معناداری دارند، 

همچنین گرایش کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید، تأثیر مثبت و معناداری دارد 

ولی تأثیر مستقیم مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید معنادار 

به بررسی توسعه محصول جدید  ،(1392. حسین پور و یزدانی )تأیید نگردید نبوده و

مهندسی پرداختند. خلیل نژاد و دانشور دیلمی  -بندی الزامات فنیبا ارزیابی و رتبه

های یادگیری اکتشافی و ( در تحقیقات خود نشان دادند که استراتژی1392)

توانند های شناختی میقابلیت هستند ور توسعه محصولات جدید موثر بردارانه ببهره

های استراتژیک هم گر داشته باشند. همچنین جهت گیریدر این رابطه، نقش تعدیل

بردارانه و توسعه محصول، نقش های یادگیری بهرهتوانند بر رابطه استراتژیمی

 و یابیارزش(، پژوهشی با عنوان 1390) همکارانعصاری و  .مؤثری داشته باشند

 به توجه باانجام دادند.  دیجد محصول توسعه تیموفق یدیکل عوامل یبندتیاولو

                                                           
1. Suwan aporn & Speecc 
2. Mu  
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 میت اعضای نیب مشترک و شفاف نشیب شاخص ندی،یفرآ بعد در، آمده دستهب جینتا

، دیجد محصولات توسعه در تیریمد تعهد و تیحما شاخص ،یسازمان بعد در، پروژه

 درو  دیجد محصولات توسعه برای شرکت رییپذسکیر شاخص راهبردی، بعد در

 ازیامت نیشتریب دارای بازار تا دهیا چرخه نمودن کوتاه شاخص سازی،تجاری بعد

 نیمهمتردر تحقیقات خود نشان دادند که  ،(1390هاشمی مجومرد و کسایی )بودند. 

 شرکت رشد یبرا ایزمینه یارهایمع محصول، توسعه یهاپروژه انتخاب در عوامل

 کهنشان دادند  ،(1390عندلیب و اسلامیه ). باشدمی سازمانی استراتژ با انطباق و

 عملکرد بهبود به منجر تینها در سازمان در سبز محصول دیتول هایپروژه توسعه

 یهایاستراتژ ریتاث(، 1390آقازاده و یزدانی ) .شد خواهد سازمان درآمد و اقتصادی

مورد  کشور یتجار یها بانک دررا  دیجد محصول توسعه و ییبازارگرا بر یرقابت

ها از دهد که فعالیت توسعه محصول جدید بانکها نشان میافتهیبررسی قرار دادند. 

مستقیم از ها هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیرهای رقابتی آناستراتژی

های های پژوهش، در بانکپذیرد. بر اساس یافتهطریق متغیر بازارگرایی تاثیر می

ایران، استراتژی تمایز نسبت به دو استراتژی رهبری هزینه و تمرکز بیشترین  تجاری

هایی که استراتژی تاثیر را در فعالیت توسعه محصول جدید دارد. همچنین بانک

های دیگر به فعالیت محصول جدید اند بسیار کمتر از بانکتمرکز را در پیش گرفته

  .ندامشغول

 ات تجربی پژوهش ارائه شده است:، زیر خلاصه ادبی1در جدول 
 

 خلاصه  پیشینه پژوهش -1جدول 

 مرجع معیار ارزیابی

 (7412کازیمیرسکا و گرابیس ) رهبر پروژه، همکاری منظم با مشتری نهایی

ریزی و راهبرد محصول جدید، بازاریابی، اطلاعات و ارتباطات، برنامه

 های عرضه کنندهحلقه

 (7414سوان پوران و اسپیس )

 (7442مو و همکاران ) ، تجاری کردنفناورانه، بازاریابی، مدیریت

 (7440کاندمیر و روسانا ) اندازیای، منابع ارزیابی، منابع راهعوامل سازمانی، منابع انسانی، منابع توسعه

 (1992کوپر ) ، تجاری کردن، کارایی تیم مدیریت محصولفناوریبازاریابی، 

 (1390عصاری و همکاران ) سازیتجاری بعد و راهبردی بعدبعد سازمانی،  ندی،یفرآ بعد

 (1390هاشمی مجمومرد و کسایی ) رشد شرکت، انطباق با استراتژی سازمان

 (1392حسین پور و یزدانی ) مهندسی -الزامات فنی

 (1392دیلمی )خلیل نژاد و دانشور  استراتژی یادگیری اکتشافی، بهره بردارانه، قابلیت شناختی
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 شناسی تحقیق روش

تفسیری  ی جامع وهاسازی چندین مطالعه برای ایجاد یافتهبرای یکپارچه 1فراترکیب

از  این روش .(7440، 7)زیمر تمرکز داردبر مطالعات کیفی  این روش. گیردمی صورت

کند که مندی برای پژوهشگران فراهم میهای کیفی، نگرش نظامطریق ترکیب پژوهش

از های اساسی منجر شود و تواند به کشف موضوعات جدید و استعارهدر نهایت می

 را نسبت بهی دید جامع داده و در نهایت ءبهبود و ارتقادانش جاری را  ،این طریق

فراترکیب سندلوسکی و ای مرحلههفت آورد. در این پژوهش از روش می مسائل پدید

 است. شده دادهنشان  ،1 در شکل آنمراحل  و شدهه استفاد ،(7443) 3باروسو
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 گانه پژوهشمراحل هفت -1شکل 

 

 ی پژوهشهايافتهو  هادادهتحلیل 

 ی پژوهشهاگام يك: تنظیم سؤال

  .است شدهانیبی پژوهش به همراه پارامترها هاسؤال ،7 در جدول

 

 

                                                           
1. Meta-Synthesis 
2. Zimmer 
3. Sandelowski & Barroso 

 مند متون از منابع متنوع و مختلفبررسی نظام

 های مناسب برای بررسیانتخاب مقاله

 های انتخاب شدهاستخراج اطلاعات مقاله

 هاتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

 کنترل کیفیت نتایج بدست آمده 

 هاارائه یافته

 های پژوهشپرسشتنظیم 



 
  03   انیبندانش یها شرکت در ديجد محصول توسعه تیموفق یها شرانیپ و همکاران/ نورمحمد يعقوبی

 های پژوهشالؤپارامترها و س -3جدول 

 پژوهش یهاسؤال پارامترها

 چه چیزی

 یاجامعهچه 

 محدودیت زمانی

 چگونگی روش

(What) 

(Who) 

(When) 

(How) 

 ؟اندکدام بنیاندانشی هاشرکتدر  موفقیت توسعه محصول جدیدی هامؤلفه

موفقیت توسعه محصول جدید در  در هاچه اهمیت و وزنی هر یک از مؤلفه

 دارند؟ بنیاندانشی هاشرکت

 بنیاندانشی هاشرکتموفقیت توسعه محصول جدید در  یهاشرانیپچارچوب 

 چگونه است؟

 

 مند متونگام دوم: بررسی نظام

ی داخلی و خارجی با تمرکز بر مقالات های داده، نشریههادر این پژوهش پایگاه

بین تر در مقالات به دلیل انعکاس مطالعات قبل توسعه محصول جدیدمرتبط با 

توسعه  :ازجملهی کلیدی متنوعی هااست. واژه شدهیبررس 7412تا  7444 یهاسال

 استفاده موردی پژوهش هابرای جستجوی مقاله، بنیاندانشی هاشرکت، محصول

ی هاو با استفاده از واژه ی دادههاپایگاه ،هانشریه درجستجو  جهیدرنتقرار گرفت. 

 مقاله یافت شد. 173 تعداد ،موردنظرکلیدی 

 

 ی مناسبهامقالهگام سوم: انتخاب 

اند ممکن است ها جستجو شدهاساس کلیدواژه از آنجا که در گام دوم مقالات بر

شناسی برای پژوهش حاضر مطالعاتی که از لحاظ موضوعی، محتوایی یا روش

مناسب نیستند هم در نتایج جستجو وجود داشته باشند. برای مثال در یک مورد در 

های مورد نظر، کنیم که در عین دارا بودن کلیدواژهای برخورد جستجوها به مقاله

ارتباط موضوعی و محتوایی با مطالعه ما ندارد و در زمینه کشاورزی و ارائه تجارب 

ای باشد. لذا بنیان در مبارزه با آفات در نوع خاصی از کشت گلخانهیک شرکت دانش

 گیرند. در این گام با یک فرآیند ریزشی مقالات مورد پالایش قرار می

پارامترهای نشان داده شده است  7در فرآیند انتخاب مقالات مناسب که در شکل 

 .ارزیابی قرارگرفته استبررسی و مختلفی مورد 

 

 اطلاعات از مقاله هاگام چهارم: استخراج 

اقلام  اساس زمان انتشار، مشخصات نویسندگان و سایر  ها بردر این مرحله، مقاله

 .نددشبندی طبقه ، مرتبط
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 یهای نهایمقالهرسیدن به  فرآیند -7شکل 

 

 هامقاله ی کیفیهايافته ترکیبو  لیوتحلهيتجزپنجم: گام 

در را  یکد ،از مطالعات پیشین شده استخراجتمام عوامل برای ابتدا  ،در این پژوهش

را در یک مفهوم  هاآن ،سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها ،گرفتهنظر 

 عنوانبه. شدندمفاهیم پژوهش مشخص  ،بیترت نیا به کردیم. بندیمشابه دسته

، فناوری، تحقیق و توسعه، کاهش هزینه، ارزش فناوریشش کد توفیق  ،نمونه

ات در به کرّ کهمدیریت مبتنی بر مشتری  یهاستمیسو استفاده از  انهفناورنوآوری 

 ۀمقولکه  کد انتخاب شدند شش عنوانبه ،است قرارگرفته بحث موردمطالعات پیشین 

کمک روش تحلیل  ی صورت گرفته بههااساس تحلیل را تشکیل دادند. بر فناورانه

 بهکد  74مقوله و  چهارتعداد  مجموع در، شدهانتخابنهایی  مقاله 41محتوا روی 

 کدگذاریو  شناساییدر این پژوهش موفقیت توسعه محصول جدید ی هامؤلفه عنوان

ابعاد  ی حاصل از این مرحله بیانگر آن بود که در مطالعات قبلیهاشدند. یافته

فقط به جنبۀ و مند در نظر گرفته نشده چندگانه در قالب یک چارچوب منسجم و نظام

کدهای  ،3جدول در . شده استتوجه  جدیدموفقیت توسعه محصول خاصی از مقوله 

 .است ارائه شده شده نهایی استخراج

 تعداد کل منابع یافت شده

N=321 

 

 تعداد مقالات برای بررسی چکیده 

N=301 

 

 تعداد مقالات برای بررسی محتوای کامل 

N=31 

 

 تعداد مقالات برای ارزیابی روش پژوهش 

N=00 

 

نهایی  مقالات کل  

N=13 

 

 مقالات رد شده )عنوان( 

N=30 

 

 مقالات رد شده )چکیده( 

N=21 

 

 مقالات رد شده )محتوا( 

N=31 

 

 مقالات رد شده )روش پژوهش( 

N=31 
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 ی حاصل از پژوهشهايافته یبندمقوله -0جدول 

 مقوله کد مقوله کد

ی بودن محصول رقابت قابل
تجار

 در سازمان وکارکسبیک استراتژوجود واحد  

مدیریتی
 

 ی عملیاتی توسعه محصول جدیدزیربرنامه شاخص شدن شرکت

 توجه به تیم پروژه کارایی تیم مدیریت محصول

 بودن محصول جدید فردمنحصربهتمرکز بر 

بازاریابی
 

 یافهیچندوظهای استفاده از تیم

 ی محصول جدیدهاسکیرو  هانهیهزی زیربرنامه محصول جدید به بازارتمرکز بر تبلیغات معرفی 

استفاده از تحقیقات بازار در ارزیابی نمونه 

 محصول

 روحیه یادگیری در کل اعضاء سازمان

 فناوریارزش  نیاز مشتریتوجه به 

فناورانه
 

 کاهش هزینه ایجاد ارزش برای مشتری

 فناورینوآوری  سهم بازار

 ی مدیریت مبتنی بر مشتریهاستمیساستفاده از  R&Dی هاطرحاستفاده از تحقیقات بازار در هدایت 

 

 شده گام ششم: کنترل کدهای استخراج

 کنترل مفاهیم استخراج جهت پژوهشگریک خبره با  نظر ۀاز مقایسدر این پژوهش 

میزان توافق قصد داریم  کهیهنگام هاپاسخبندی برای رتبهاست.  شده استفاده شده،

 شاخص کاپاتوان از شاخص کاپا استفاده کرد. ، میبین دو رتبه دهنده را بسنجیم

نزدیک بودن این مقدار به یک نشان . داشته باشدبین صفر تا یک  تواند مقداریمی

تر میان دو رتبه توافق بیشتر و نزدیکی آن به صفر نشان دهنده توافق پاییندهنده 

در  213/4 مقدار مقدار شاخصتحلیل آماری  افزارنرم از استفاده بادهنده است. 

، نشان داده 0محاسبه شد که این مقادیر در جدول شماره  444/4 معناداریسطح 

 فرضدهد، را نشان می 44/4اند. با توجه به عدد معناداری که مقداری کمتر از شده

استخراج فرایند کرد که  بیانتوان می شود. پسمی استقلال کدهای استخراجی رد

 است. کدها از پایایی مناسبی برخوردار

 
 مقادير اندازه توافق -0جدول 

 معناداری عدد استاندارد انحراف مقدار 

 444/4 402/4 213/4 مقدار توافقکاپای 

 

یکی از بهترین این از آنتروپی شانون که  هابرای تعیین وزن شاخصدر ادامه 

از روش  حاضر در پژوهش .استفاده شده است، برای این منظور است هاروش

 1از رابطه  در این روشاست.  شده استفاده سادگی محاسبهآنتروپی شانون به دلیل 
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ضریب اهمیت برای برآورد  7رابطه اطلاعاتی عدم اطمینان و  بار ۀبرای محاسب

 .شودمی استفاده

 

 :1رابطه 

 

 :7 ۀرابط

 

 شدهمحاسبه وزن هریک از مفاهیم نیز، مجموع وزن کدهای آن مفهوم  محاسبهبرای 

، 4 جدولنتایج این مرحله در  .بندی صورت گرفته استرتبه، هااساس وزن و بر

 نشان داده شده است.

 موفقیت توسعه محصول جديدکدهای  یبندرتبهو  ضريب اهمیت -3جدول 

 فراوانی کد مقوله
عدم 

 اطمینان

ضریب 

 اهمیت

رتبه در 

 مفاهیم

رتبه در 

 کل

مدیریتی
 

 2 1 4120/4 4121/4 4 در سازمان وکارکسب یکاستراتژوجود واحد 

 12 4 4101/4 4109/4 3 عملیاتی توسعه محصول جدید یزیربرنامه

 10 0 4102/4 4144/4 2 توجه به تیم پروژه

 74 0 4142/4 4104/4 0 یافهیچندوظ هایتیماستفاده از 

برای محصول  هاسکیرو  هانهیهز یزیربرنامه

 جدید
0 4142/4 4121/4 3 17 

 2 7 4120/4 4124/4 17 اعضاء سازمانروحیه یادگیری در کل 

ی
تجار

 3 1 4719/4 47/4 3 بودن محصول رقابت قابل 

 4 7 4199/4 4120/4 4 شاخص شدن شرکت

 10 3 4109/4 4142/4 3 کارایی تیم مدیریت محصول

فناورانه
 12 3 4103/4 4141/4 0 فناوریارزش  

 19 0 4104/4 4102/4 0 کاهش هزینه

 14 7 4102/4 4140/4 4 فناورینوآوری 

 0 1 4129/4 4124/4 2 مدیریت مبتنی بر مشتری یهاستمیساستفاده از 

بازاریابی
 

 1 1 4719/4 4743/4 3 بودن محصول جدید فردمنحصربهتمرکز بر 

تمرکز بر تبلیغات در معرفی محصول جدید به 

 بازار
0 4102/4 4127/4 0 9 

در ارزیابی نمونه استفاده از تحقیقات بازار 

 محصول
2 4142/4 4121/4 2 13 

 7 7 4719/4 4743/4 4 نیاز مشتریتوجه به 

 0 3 4742/4 4197/4 14 ایجاد ارزش برای مشتری

 11 0 4121/4 4149/4 0 سهم بازار

 R&D 2 4149/4 4121/4 4 14 یهاطرحاستفاده از تحقیقات بازار در هدایت 



 
  01   انیبندانش یها شرکت در ديجد محصول توسعه تیموفق یها شرانیپ و همکاران/ نورمحمد يعقوبی

 ها: ارائه يافتههفتمگام 

 دادهنشان  0 در جدول که طورهماناز گام ششم،  آمده دستبهبر اساس ضرایب 

بودن محصول جدید،  فردمنحصربهتمرکز بر د که کدهای شمشخص  است، شده

نیاز مشتری، ایجاد ارزش برای مشتری، شاخص شدن شرکت، استفاده از توجه به 

، روحیه یادگیری در وکارکسب یهایاستراتژمدیریت مبتنی بر مشتری،  یهاستمیس

، دارای کل اعضای سازمان و تمرکز بر تبلیغات در معرفی محصول جدید به بازار

بدین  ؛اندها را در کل کسب کردهباشند و بالاترین رتبهبیشترین ضریب اهمیت می

 توجه مورداین موضوعات بیشتر موفقیت توسعه محصول جدید،  ۀمفهوم که در حوز

اند. از همین و تکرارپذیری بیشتری نسبت به سایر کدها داشته اندگرفتهقرارو مطالعه 

 موفقیت توسعه محصول جدید یهاشرانیپت که توجه به این ابعاد در گفتوان رو می

 .استحائز اهمیت 

توسعه ی اصلی هامؤلفه ،شدهاستخراجی پیشین و کدهای هاپژوهش ۀبر اساس مطالع

بودن محصول جدید، نیاز مشتری،  فردمنحصربهتمرکز بر  شامل، محصول جدید

. است شاخص شدن شرکتو  بودن محصول، ایجاد ارزش برای مشتری رقابتقابل

 است. شدهارائهجامع موفقیت توسعه محصول جدید الگوی ، 3در شکل 

 )منبع پژوهش حاضر( جامع موفقیت توسعه محصول جديدالگوی  -0شکل 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه

در فضای  هاآن و بقای هاشرکتیت موفقیت محصولات جدید یکی از عوامل مهم موفق

افزایش قدرت پاسخگویی فرآیند  منظوربهشود. محسوب می وکارکسبرقابتی 

توسعه محصولات جدید و معرفی سریع این محصولات به بازار، شناسایی 

 این تحقیق به شناسایی. استاین فرآیند ضروری  بر توسعه مؤثراصلی  یهاشرانیپ

روش بر موفقیت توسعه محصول جدید با استفاده از  مؤثر یهاشرانیپ و ارائه مدل

عمده . ه استشهر زاهدان پرداختمستقر در  بنیاندانش یهاشرکتدر فراترکیب 

 در دیجد محصول توسعه تیموفق هایشرانیپ یالگودستاورد این پژوهش ارائه 

 روش از استفاده باکد که  74مقوله اصلی و  0مشتمل بر  بنیاندانش یهاشرکت

 فردمنحصربهاساس نتایج بدست آمده، تمرکز بر  بر .است شده نیتدو بیفراترک

، 4719/4با  نیاز مشتریتوجه به ، 4719/4با ضریب اهمیت  بودن محصول جدید

، استفاده از 4199/4با  ، شاخص شدن شرکت4742/4با  ایجاد ارزش برای مشتری

با  وکارکسبی هایاستراتژ، 4129/4با  ی مدیریت مبتنی بر مشتریهاستمیس

و تمرکز بر تبلیغات در 4120/4 با سازمان، روحیه یادگیری در کل اعضای 4120/4

  د.باشن، دارای بیشترین ضریب اهمیت می4127/4با  معرفی محصول جدید به بازار

دید بلندمدت خود  بر اساسی که بر ارائه محصول تمرکز دارند، انیبندانشی هاشرکت

 وکارکسبیی تلاش در حفظ و سپس ارتقاء جایگاه خود در بازار هایاستراتژبا اتخاذ 

دارند، همگی بر ایجاد  هایی که بر ایجاد ارزش برای مشتری تأکیداستراتژیدارند، 

ها های ارتباط با مشتری و استفاده از این قابلیتمشاهدات جداگانه از بازار و قابلیت

ارائه  تواندیم هایاستراتژیکی از این برای هدایت فرایندهای داخلی مبتنی هستند. 

تقاضای موجود  برآوردو نیز  گرفته انجامبنا به تحقیق و توسعه  محصولات جدید

یی را به شرکت تحمیل خواهد هانهیهزدر بازار باشد. فرآیند توسعه محصول جدید 

ی هانمونهی مطالعات مقدماتی، طراحی و ساخت هانهیهزشامل  هانهیهزکرد، این 

اشد. با توجه به منابع محدود اولیه، تبلیغات معرفی محصول و مواردی از این قبیل ب

، ضرورت توجه به عوامل موفقیت توسعه محصول جدید انیبندانشی هاشرکتمالی 

. توجه به عوامل کندیمنقشی حیاتی در حفظ منابع شرکت و بقاء در بازار ایفا 

در این مطالعه با در اختیار قرار دادن دید واضحی به  شده ییشناساموفقیت 

ی هاشرکتگران در ، مدیران و تلاشرندگانیگمیتصم، گذاراناستیسریزان، برنامه
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بهترین عملکرد را  وکارکسبتا در مواجهه با بازار  کندیمکمک  هاآنبه  انیبندانش

 نشان دهند. 
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Introduction: Customers’ attitude is an important factor for their purchase behavior. 

To change this behavior, customers attitude can be first changed through tasks such 

as advertising and sales promotion. So, using customers’ attitude, their behavior can 

be predicted. In the present era, in addition to attracting customers, organizations are 

involved in creating a constant relationship or, generally, behavioral loyalty in 

customers. The cost of preserving customers is less than attracting new customers. 

An increase in profit from 25% to 95% is achievable only by increasing the cost of 

preserving customers up to 5%. The concept of loyalty (the intention to return) is 

very important especially in service industries such as the banking industry. In 

today's competitive world, services provided by competitor companies become 

similar more than ever, and a customer can be hardly surprised by providing a new 

service in the long term. By designing and managing suitable conditions of the 

service provision environment, a higher level of customer satisfaction and perceived 

service quality is obtained so as to affect the attitudes and behavioral tendencies of 

customers. In corporate banking, service is provided for the companies that are 

involved in economic activities beyond small enterprises and with a larger bulk of 

resources. The services provided for large companies are more complex, critical and 

diverse than those services provided for small enterprises. Therefore, the proposed 

factors (service atmosphere, customer perceptions, satisfaction) can serve as the 

antecedents of attitude and behavior of corporate customers. Based on this 

discussion, the present study seeks to analyze the effect of the proposed factors on 

the attitude and behavior of corporate customers in the banking industry by 

conducting a survey on the corporate banking customers of Eghtesad Novin Bank.    

Methodology: The present research is an applied one in terms of purpose because it 

can be used in the banking industry. According to the nature of data and the method 

of data collection, the research is a descriptive survey. The population included all 

the corporate banking customers of Eghtesad Novin Bank in Tehran who used the 

services of this bank in the period of the research. Since the size of the population 

was finite and certain, a sample of 250 customers was taken. The tool of collecting 

the data on the dimensions of the proposed model was questionnaire. In this study, 

confirmatory factor analysis was done to determine the validity of the constructs of 
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the research. Cronbach's alpha coefficient was also used to determine the reliability 

of the questionnaire.   

Results and Discussion: According to the findings, the service provision 

atmosphere affects the perceived service quality, perceived value and emotions of 

customers. In addition, the perceived service quality, perceived value and emotions 

have a positive significant effect on customer satisfaction. Satisfaction also 

significantly affects the customer's attitude toward the bank and his or her intention 

to return to the bank to use the corporate banking services. Finally, the attitudes 

toward the bank affect the customer's intention to return.   

Conclusion: According to the findings, the environment where the service is 

provided significantly affects the customers’ perceptions. So, it is suggested that, in 

the branches of this bank, attractive decorations be used and comfortable furniture 

be provided for customers. In addition, when decorating the interior space of the 

branches, specific attention should be paid to the coloring and interior decoration 

design of the branches. Also, the interior and exterior lighting of the branches 

increases their attraction, serving as a kind of visual advertising. The managers of 

the branches of this bank should present their corporate banking services in a way 

that they meet their customers' expectations or exceed them. Furthermore, speed and 

accuracy should be considered in offering the services; because corporate banking 

customers are pressed for time mainly due to their business, they tend to receive 

their services quickly. Moreover, the polite, respectful and friendly behavior of the 

front-line staff toward the corporate banking customers plays an important role in 

the maintenance of the relations between the customers and the bank. Eghtesad 

Novin Bank should offer its services at a very competitive level, compared to the 

industry's competitors, and deliver superior services through personal sale strategies 

or media to the customers. The marketing managers of Eghtesad Novin Bank should 

use attractions in their advertising, which creates the feeling of confidence and 

calmness for customers in their interactions with the bank. Inducing such a feeling 

through advertising can make the bank service distinct and unique in the corporate 

customers' view and, as a result, it is preferred to other banking industry 

competitors. The bank managers should evaluate the level of customers’ satisfaction 

with the corporate banking services periodically by asking them; if they are not 

satisfied, they should receive their criticisms and suggestions to improve the 

provided services and remove the existing defects to meet their expectations.                    

Keywords: Perceived service quality, Emotions, Satisfaction, Attitude and behavior 

of customer.   
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 یدر صنعت بانکدار یشرکت انينگرش و رفتار مشتر لیتحل

دانشیار گروه مدیریت، دانشكده علوم اداري و اقتصادي، دانشگاه فردوسی مشهد،  ،1علی رضا پویا

 مشهد، ایران

  رانیتابران، مشهد، ا یموسسه آموزش عال ت،یریگروه مد اریاستاد، بستام يهاد

 ایران ه،یدریتربت ح ه،یدریواحد تربت ح یآزاد اسلام گروه مدیریت، دانشگاهعلی حسین زاده، 

 رانیا ،تهران،یبازرگان يپژوهشگر مؤسسه مطالعات و پژوهشها، میثم فخاریان

 11/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/40/1311تاریخ دریافت: 

  

 چکیده

در صنعت  یشرکت انیعوامل موثر بر نگرش و رفتار مشتر لیتحل هدف اصلی این پژوهش،

مدل معادلات  به کمکها فرضیهاز طریق پرسشنامه گردآوري شد و ها داده. است يبانكدار

آماري شامل مورد آزمون قرار گرفت. جامعه   AMOSو SPSS افزارهاينرم وساختاري 

 آوريجمعدر شهر تهران است. به منظور  نیبانک اقتصاد نون بانكداري شرکتی کلیه مشتریا

مشتري نظرسنجی به عمل آمد. پایایی پرسشنامه با  054ها با استفاده از سرشماري، از داده

هاي پیشنهادي مورد استفاده از آلفاي کرونباخ تأیید گردید. پس از تحلیل عاملی، کلیه سازه

ها، جو ارائه خدمات بر کیفیت ادراک در مدل باقی ماند. بر اساس یافتهتایید قرار گرفت و 

موثر  (18/4) و عواطف و احساسات مشتریان (15/4) ، ارزش ادراک شده(11/4) شده خدمات

 ، و عواطف و احساسات(00/4) شده، ارزش ادراک(01/4) بود. کیفیت ادراک شده خدمات

داري داشتند. رضایت نیز بر یان تأثیر مثبت و معنینیز به نوبه خود بر رضایت مشتر (81/4)

براي استفاده از  (01/4) و قصد مراجعه مجدد به بانک (11/4) نگرش مشتري نسبت به بانک

داري داشت. سرانجام، نگرش نسبت به بانک بر قصد خدمات بانكداري شرکتی تأثیر معنی

 موثر بود.  (38/4) مراجعه مجدد مشتري

 

نگرش و  ؛منديرضایت ؛عواطف و احساسات ؛کیفیت ادراک شده خدمات کلیدی: کلمات 

 .انیرفتار مشتر
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 مقدمه
در  نگرش، نظامی بادوام شامل عنصر شناختی، عنصر احساسی و تمایل به عمل

 مشترياست. عنصر شناختی، شامل اعتقادات و باورهاي  خصوص یک پدیده معین

یا عاطفی، آن است که معمولا است. عنصر احساسی  محصول یا خدمتدرباره یک 

پیوند دارد و تمایل به عمل به جهت آمادگی براي  فردنوع احساس عاطفی با باورهاي 

نگرش (. 0441، 1)استینک شوداطلاق می )خرید( اي خاصپاسخگویی به شیوه

کننده آید و در رفتار مصرفآنها به حساب می خرید عاملی مهم در رفتار مشتریان

ات را از طریق مواردي همچون تبلیغ مشتریانابتدا نگرش  توانمیتار، براي تغییر رف

با استفاده از نگرش  توانمیپس . تغییر داد در جهت هدف …و پیشبرد فروش و 

نگرش و رفتار  .(0410)جلیلوند و سمیعی،  نمود بینیپیش، رفتار او را مشتري

 بودهبررسی محققان مواره مورد ، هخدماتی، صنعت مشتریان در صنعت بانكداري

 در عصر حاضر اند.است و هر یک به برخی از عوامل موثر بر آنها پرداخته

دغدغه حفظ، ایجاد رابطه مستمر و در یک کلام  علاوه بر جذب مشتري هاسازمان

را دارند. هزینه نگهداري مشتریان کمتر از جذب  ایجاد وفاداري رفتاري در مشتریان

 5درصد، تنها با صرف  15درصد به  05سود از  در مشتریان جدید است. افزایش

(. 0411)ریچارد و جونز،  باشدمشتري قابل حصول می درصد افزایش در هزینه حفظ

خصوص در صنایع خدماتی نظیر صنعت  به )فصد مراجعه مجدد( مفهوم وفاداري

است. در دنیاي رقابتی امروز خدمات ارائه  بانكداري از اهمیت بیشتري برخوردار

شوند و دیگر به تر میروز به یكدیگر شبیه هاي رقیب روز بهشده از سوي شرکت

زده کرد، زیرا کاملاً بدیع در بلندمدت شگفت توان مشتري را با ارائه خدمتیسختی می

گردند. از این رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می هترین خدمات به سرعت از سويب

اثربخش و سودمند  گذاريسرمایهاري مشتري یک وفاد گذاري در حوزهرو، سرمایه

رضایت پاسخ عاطفی متوالی (. 0411، وانگو  لیانگ) است ي خدماتیهاشرکتبراي 

به تجربه مصرف و عملكرد دریافت شده به تعداد معینی از استانداردها مانند 

 منديرضایت(. 1315)عابدي و قلیچ خانی،  ها و علایق استخواسته انتظارات،

 انتظارات مشتري را برآورده کند اي است که عملكرد واقعی یک شرکتري درجهمشت

مشتري زمانی راضی است  (.1315)گل ارضی، ملكی مین باش رزگاه و شهریاري، 

                                                 
1. Steinke 
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خواهد، دریافت کند؛ در غیر این صورت محصولات رقبا را انتخاب را می که آنچه

ري و نحوه بیان رضایت وي مشت خواهد کرد. از این رو موفقیت هر کسب وکاري به

 در خصوص محصولات و خدمات بستگی دارد. همچنین، رضایت مشتري نقش مهمی

از اهمیت زیادي در  1ارائه خدمات جو(. 3410)کیران،  در نگهداري مشتري ایفا می کند

 برخوردار است و هابانکخدماتی مثل  هايسازمانتعیین نگرش مشتریان نسبت به 

 ادراکی ابزار یک ارائه خدماتجو . شوداستفاده می رفتار آنها به نبرد پی براي آن از

)اشنایدر  مشاهده کرد توانمیرا  رفتار و نگرش بر محیط اثرات آن طریق از که است

 سطوح ارائه خدمات، مناسب محیط شرایط مدیریت و طراحی با (.0440، 0و همكاران

که به نوبه  شودمی حاصل هشد کاادر خدمات کیفیت و مشتري رضایت از بالاتري

، 3)کرالج و اسلونت ها و تمایلات رفتاري مشتریان اثرگذار خواهد بودخود بر نگرش

 کیفیت از بالاتري هستند، از سطوح خدمات یی که داراي جو مثبت ارائههابانک. (0414

تري نسبت به آنها خواهند و مشتریان ادراکات مطلوب باشندمیبرخوردار  خدمات

 را بانک مشتریان رفتار و باشدمی ادراکات فردي بر مبتنی جو ارائه خدمات .داشت

هاي اخیر با اجراي در سال(. 0411، 0)هی و همكاران دهدمی قرار تاثیر تحت

ي دولتی و عرضه سهام آنها در بورس و در هابانکسازي هاي خصوصیسیاست

این صنعت تغییري  ي خصوصی، فضاي حاکم برهابانککنار آن تاسیس و توسعه 

ي دولتی و خصوصی، هابانکبنیادین را شاهد بوده است. با افزایش رقابت بین 

هاي صنعت موضوع رضایت و جلب هر چه بیشتر مشتریان به یكی از اولویت

تا خدمات خود را  کنندمیدر عرصه رقابت تلاش  هابانکبانكداري تبدیل شده است. 

عرضه نمایند، کیفیت خدمات خود را پیوسته در فضایی مناسب به مشتریان خود 

 اثر بگذارندمشتریان ها و رفتارهاي نگرشرضایت، بر ارزش دریافتی، ارتقا دهند و 

ادراکات مشتریان از نحوه ارائه خدمات نقش چشمگیري  (.1314)غفاري و همكاران، 

در  د.ي ارائه دهنده خدمت دارهابانکدر تأثیرگذاري بر رفتارهاي آنها در قبال 

که فراتر از کسب و کارهاي  شودمیهایی خدمات ارائه به شرکت شرکتی بانكداري

هاي اقتصادي اشتغال دارند. خدمات کوچک و با حجم بیشتري از منابع به فعالیت

تراز خدماتی است متنوع و ترتر، حساسهاي بزرگ بسیار پیچیدهارائه شده به شرکت

                                                 
1. Service climate  
2. Schnider  
3. Kralj & Solnet 
4. He  
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بنابراین، عوامل مطرح شده )جو خدمات، شود. می و کارهاي کوچک ارائه که به کسب

ند پیشایندهاي نگرش و رفتار مشتریان شرکتی توانمیرضایت( ادراکات مشتري، 

اي با توجه به مطالب فوق، مطالعه حاضر تلاش دارد تا با انجام مطالعهعمل کنند. 

عوامل  یرتاث لیتحل، به نیبانک اقتصاد نوروي مشتریان بانكداري شرکتی  پیمایشی

 . بپردازد يدر صنعت بانكدار یشرکت انیبر نگرش و رفتار مشتر مطرح شده
 

  پیشینه پژوهش 

مشارکت برند،  نیب( در تحقیق خود به این نتیجه رسیدند که 1311)و همكاران  یعیشف

 جیرابطة مثبت وجود دارد. نتا يرفتار يهازهیکننده و انگتعامل برند با مصرف

 نیباشد. ایم انهیگرالذت و سودآور يهازهیانگ لگرینقش تعد دةدکننییتأ ن،یهمچن

کننده مشارکت مصرف تیدرک ماه يلوکس برا يهابرند به یمهم يهاهیمطالعه توص

کنندگان مصرف يرفتار يهازهیانگ ینیبشیپ يکننده برامصرف-برند نیب طو ارتبا

تحقیق خود به این نتیجه در  (1310) نیآر ینیو حس این میرح. دهدیه مئخود ارا

 دیلوکس بر رفتار خر يبه واسطة ادراک از ارزش کالاها یارزش اجتماعرسیدند که 

مستقل، ادراک از ارزش برند  ریمتغ یپژوهش ارزش اجتماع نیا در اثرگذار است.

نسب و  یقیحق نتایج تحقیق. باشدمی وابسته ریمتغ دیو رفتار خر واسط ریلوکس متغ

بر  یمثبت ریتأث ،يانهیو ارزش هز انهیگراارزش لذتنشان داد که  (1315) همكاران

به ساختمان لوکس دارد و ارزش درک شده  نسبت انیشدة مشتر ارزش درک

 بر ارزش درک يریتأث ن،ینماد دارد؛ اما ارزش دیبر رفتار خر یمثبت ریتأث ان،یمشتر

ي یک نمونه هادادهاز  ( با استفاده1310بیگدلی و همكاران ) ندارند. انیشدة مشتر

نفره و مدلسازي معادلات ساختاري نشان دادند که عناصر جو ارائه خدمات  314

شده  شامل تزئینات، تعاملات و طراحی بر عواطف و احساسات و نیز ارزش ادراک

شده تأثیر مثبت و  خدمات موثر است. به علاوه، عواطف و احساسات و ارزش ادراک

و جوانمرد  رضاییاي و قصد خرید مجدد داشتند. توصیه داري بر تبلیغاتمعنی

نفره از مشتریان بانک قوامین استان مرکزي  084( با استفاده از یک نمونه 1313)

رشد و بقاء  هاي مدیریت ارتباط با مشتري،بین نگرش مشتري، فعالیتدریافتند که 

اري و همكاران . غفدار وجود داردسازمان و وفاداري مشتري رابطه مثبت و معنی

مشتریان از کیفیت خدمات الكترونیک تاثیر مثبتی بر  ادراکاتکه ( دریافتند 1314)

میزان ترجیح نسبت به خدمات سنتی دارد و از طرفی ادراکات مشتریان از کیفیت 
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خدمات الكترونیک تاثیر بیشتري نسبت به ادراک مشتریان از کیفیت خدمات سنتی بر 

که کیفیت خدمات  نددانشان د( 1311. راثی محمدي )باشدمیرضایت مشتریان دارا 

بر پیامدهاي رفتاري و اقتصاد نوین بانكداري الكترونیكی ارائه شده توسط بانک 

از نگاه ملت نگرشی مشتریان بانک تاثیر بسزایی دارد. در حقیقت کیفیت خدمات بانک 

همچنین، رضایت و . باشدمیمشتریان در رضایت، اعتماد و وفاداري مشتریان موثر 

 و همكاران 1يریکس .کندمی ایفامیانجی بین کیفیت خدمات و وفاداري  نقشیاعتماد 

 تیخدمات، رضا فتیو انطباق ک ياستانداردساز ،يسازهكپارچی ياثرها( 0411)

 ،يسازهكپارچیها نشان داد که هافتیکردند.  یبررس راي و وفادار يمشتر

و  تیرضا جهیو در نت خدمات تیفیبر بهبود کو انطباق خدمات  ياستانداردساز

در ( 0411)  0جیو وان را جریپلاسم-کیاستر اثرگذار است. انیمشتر يوفادار

 يبانک و وفادار به اعتماد ،یبانك ستمیاعتماد به س نیارتباط ب یبه بررس یپژوهش

 ت،ینشان داد که صداقت، شفاف جیهلند پرداختند. نتا يهابانکدر  انیمشتر

و  3میدسلیعب اعتماد به بانک است. نییاز عوامل مهم در تع یستگیو شا ییگرايمشتر

 يوفادار بر خدمات را تیفیو ک ییبازارگرا ،یعوامل اجتماع ریتأث( 0410) همكاران

ها نشان داد که هافتیکردند.  یپاکستان بررس يداركان در صنعت بانیمشتر

 يمشتر تیرضا یانجینقش م قیطرخدمات از  تیفیو ک یاجتماع عوامل ،ییبازارگرا

 يو وفادار تیرضا( 0418) و همكاران 0فیکش. اثرگذار است انیمشتر يبر وفادار

 تیفیها نشان داد که کتهافی کردند. یبررس يمالز یاسلام يهابانکرا در  انیمشتر

اثرگذار  هابانک نیدر ا انیمشتر تیو رضا يبر وفادار يخدمات به صورت معنادار

هاي نوین در زمینه خرید از فناوري(، 0410و همكاران ) 5اعتقاد پانسینبه  است.

هاي آنلاین بر جو ادراک شده فروشگاه موثر است که به نوبه خود بر فروشگاه

گذارد. به علاوه، گیري عواطف و احساسات مثبت اثر میارزش ادراک شده و شكل

نلاین بر رضایت و آاه ارزش ادراک شده و عواطف مثبت مشتریان نسبت به فروشگ

( نشان دادند که 0413) 8قصد خرید از آن اثر چشمگیري دارد. دراچ زاهاوي و اسموچ

                                                 
1. Kasiri 
2. Esterik-Plasmeijer & Van Raaij  
3. Abib Saleem  
4. Kashif  
5. Poncin  
6. Drach-Zahavy & Somech  
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داري با سطح جو ارائه خدمات اثرات تلفیقی وابستگی وظیفه و هدف به طور معنی

ارتباط دارد. قدرت جو ارائه خدمات نیز رابطه میان سطح جو ارائه خدمات و رفتار 

( دریافتند که محیط ارائه خدمت 0410)1کرد. ها و جانگ تعدیل می خدمات کیفی را

نماید تا کیفیت خدمات و غذا را به درستی ادراک کنند. نتایج، مشتریان را ترغیب می

رابطه مستقیم میان کیفیت خدمات و کیفیت غذا و نیز رابطه مستقیم میان کیفیت 

ا تأیید نمود. تأثیر غیرمستقیم جو خدمات و کیفیت غذا با تمایلات رفتاري مشتریان ر

ارائه خدمات بر تمایلات رفتاري مشتریان از طریق کیفیت خدمات بیشتر از تأثیر 

( نشان داد که جو دوستانه و 0411) 0مستقیم آن بود. نتایج مطالعه جانگ و همكاران

مناسب اثرات قابل توجهی بر احساسات و عواطف مثبت و منفی مشتریان دارد و هر 

گرهایی بین جو دوستانه و نیات رفتاري مشتریان نوع احساسات به عنوان میانجی دو

مراتبی یكی از ( نشان داد که مدل کیفیت خدمات سلسله0441)3. پولاک کنندمیعمل 

. با این وجود، اهمیت ابعاد باشدمیهاي مهم رضایت و وفاداري مشتریان تعیین کننده

( دریافتند که 0441) 0متفاوت بود. کیم و همكاران کیفیت خدمات بسته به نوع خدمات،

اثرات قابل توجهی بر واکنش هاي عاطفی مشتریان دارد و روابط  ،نمایش محصول

هاي عاطفی، شناختی و انگیزشی مشتریان وجود دارد. بر خلاف مثبتی میان واکنش

 5كارانهاي عاطفی مشتریان نداشت. اکینسی و همانتظار، موسیقی تأثیري بر واکنش

تأثیراتی مثبت بر  0و سازگاري مطلوب 8آل( دریافتند که خودسازگاري ایده0441)

رضایت مشتریان دارد. بر عكس، خودسازگاري واقعی با رضایت مشتري ارتباط 

تأثیري مثبت بر  -کیفیت فیزیكی و رفتار کارکنان-نداشت. دو بعد کیفیت خدمات

مطالعه بیانگر آن بود که رضایت سازگاري مطلوب و رضایت مشتریان داشتند. 

آل و قصد مراجعه مشتریان رابطه میان دو بعد کیفیت خدمات، خودسازگاري ایده

 .  کندمیمجدد را تعدیل 

 

                                                 
1. Ha & Jang  
2. Jang  
3. Pollack  
4. Kim  
5. Ekinci  
6. Ideal self-congruence  
7. Desires congruence  
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 پژوهش  تدوين فرضیه ها و مدل مفهومی 

 به) خدمات ساختار طراحی بین نظري شكاف دتوانمی جو )فضا( مفهوم از استفاده

. را به یكدیگر پیوند دهد خدمات ارائه نتایج و داخلی( خدمات کیفیت مثال عنوان

را  رفتار و نگرش بر محیط اثرات آن طریق از که است ادراکی ابزار یک جو بنابراین،

 ( جو0440) 1همكاران و اشنایدر. (0414مشاهده کرد )کرانجی و سولنت،  توانمی

 هاییروش و ها،یوهش ها،سیاست از کارکنان مشترک درک عنوان به خدمت را ارائه

 مورد در و مورد حمایت قرار گرفته ،شودمیبه آنها پاداش داده  که کنندمیتعریف 

(. 0411هستند )هی و همكاران،  مشتري و کیفیت خدمات مورد انتظار خدمات

گرا مشتري هايارزش روي بر را خود هاياستراتژي باید خدماتی يهاسازمان

یک  از بیش باید چیزي گرایش این. را بهبود بخشند ودنمایند تا سودآوري خ متمرکز

 کارکنان محوري بسیار اثربخش بوده،علت آن است که مشتري سازمانی باشد؛ فرض

 هايسازمان در مرکزي محور، خدمات جو. بگذارند اشتراک به و درک آن را باید

. شوداده میاستف خدمات کیفیت به بردن پی براي آن از خدماتی مد نظر قرار گرفته و

است )گارسیا و همكاران،  سازمان خدمات در اهمیت بیانگر میزان خدمات جو ارائه

 به منجر که صورتی در خدمات بانكی، از کنندگانمصرف ادراکات ارزیابی (.0411

 می تواند شود، مشتریان سطح رضایت ارتقاي جهت در عملیاتی راهبردهاي تدوین

هاي گردد. بنابراین، یكی از راه مشتریان ريوفادا و بازار سهم افزایش موجب

فراهم آوردن جوي مناسب براي ارائه  توانمیتأثیرگذاري بر ادراکات مشتریان را 

در پی  هابانکخدمات بانكی دانست که احتمالا پیامدهاي رفتاري قابل توجهی را براي 

 که ستهایی اادراکات مصرف کننده، روش(. 0441، 0دارد )لوکانن و همكاران

در چنین جوي است که مشتریان ادراکاتی در کنند. می ارزیابی را خدمات مشتریان

مورد کیفیت خدمات بانكی، ارزش ادراک شده خدمات دریافتی و عواطف و احساسات 

مثبت نسبت به برند بانک را ایجاد نموده و در نهایت بر تصمیمات آنها براي استفاده 

، 3)کوتسومانولی و همكاران باشدمیتاثیرگذار  یک بانک خاص بلندمدت از خدمات

د پیشایند ارزش توانمی( دریافتند که جو ارائه خدمات 0441) 0کیم و همكاران .(0441

                                                 
1. Schneider  
2. Laukkanen  
3. Koutsomanoli  
4. Kim 
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ادراک شده، کیفیت ادراک شده خدمات و عواطف و احساسات مشتریان نسبت به 

هاي زیر هفرضی توانمیبا توجه به مباحث فوق سازمان ارائه دهنده خدمات عمل کند. 

 را پیشنهاد نمود: 

: جو ارائه خدمات بر کیفیت خدمات ادراک شده مشتریان بانک اقتصاد نوین 1 فرضیه

 تأثیر دارد.  

: جو ارائه خدمات بر ارزش ادراک شده مشتریان بانک اقتصاد نوین تأثیر 0فرضیه 

 دارد.  

صاد نوین تأثیر : جو ارائه خدمات بر عواطف و احساسات مشتریان بانک اقت3فرضیه 

 دارد.  
تواند کیفیت یا هاي بارز خدمات، ناملموس بودن آن است. لذا خریدار نمیاز ویژگی 

ارزش خدمت را قبل از خرید و مصرف ارزیابی کند. مشتریان کیفیت را به وسیله 

کنند با انتظاراتشان از آن چیزي که مقایسه ادراکاتشان از آن چیزي که دریافت می

کنند. هر دو انتظارات و ادراکات احساساتی تجربی کنند، مقایسه میفت باید دریا

هستند و ضرورتاً همان واقعیت نیستند. بنابراین در حوزه خدمات ضروري است تا 

همواره برآوردن یا »انتظارات جایگزین نیازها یا اهداف شوند. اکثر محققین کیفیت را 

اند. شاید ارائه یک تعریف جامع و هتعریف کرد «پیشی گرفتن از انتظارات مشتري

، 1)اروقلو و همكاران دقیق از کیفیت خدمات در مقایسه با کیفیت کالا کار مشكلی باشد

علت این دشواري آن است که ارائه خدمات، عوامل رفتاري فراوانی را شامل  (.0441

د؛ مثلاً اي به برآورده ساختن احتیاجات و نیازهاي مشتریان تأکید دارنشود. عدهمی

خدمات با کیفیت یعنی جلب رضایت مشتري و اینكه در مواقع ضروري این خدمت در 

نتایج تحقیق جانگ و  دسترس مشتري باشد و هزینه بالایی را هم تحمیل نكند.

تري از کیفیت هر چه مشتریان ادراکات مطلوب ( نیز نشان داد که0411) 0همكاران

دمات دریافت شده بیشتر خواهد بود. بر این خدمات داشته باشند، رضایت آنها از خ

 فرضیه زیر را ارائه کرد:  توانمیاساس، 
اقتصاد  شده مشتریان بر رضایت مشتریان از بانک : کیفیت خدمات ادراک0فرضیه 

 نوین تأثیر دارد. 

                                                 
1. Eroglu  
2. Jang  
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رفتاري تواند در روشن ساختن تصمیمات مفهوم ارزش ادراک شده میبه هر حال،  

رزش ا" ،زیتمالبه اعتقاد . (0414، 1)بروس و لین درثمر باشکنندگان مثممصرف

بر ادراکاتی است  بنا ادراک شده ارزیابی کلّی مصرف کننده از مطلوبیّت یک محصول

ارزش ادراک شده شامل  (.0414، 0)گانگولی و روي "ها داردکه از دریافتی و پرداختی

 .باشدولات میهایی است که ناشی از خرید و مصرف محصمنافع و هزینه

کنندگان درک کیفیّت را با درک هزینه ترکیب کرده و به ارزیابی از ارزش مصرف

( و پونسین و همكاران 0411نتایج تحقیقات جانگ و همكاران ) .رسندادراک شده می

( نشان داد که ارزش ادراک شده مشتریان از خدمات نقش مهمی در تعیین 0410)

فرضیه زیر را  توانمیافت شده دارد. بنابراین، سطح رضایت آنها از خدمات دری

 پیشنهاد نمود: 

 شده بر رضایت مشتریان از بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.  : ارزش ادراک5فرضیه 

باید دو در این راستا، ها تاثیر خواهد گذاشت. بر تصمیم خرید آن مشتریان احساسات

چیزي را احساس کنند و سپس به  مشتریان کرد که: باید کاري مد نظر داشتهدف را 

عوامل  باید، شوندمیشناسایی  هدف مشتریانهنگامی که د. احساساتشان عمل کنن

هاي احساسی محرکمهمترین . گرفتها را در نظر عاطفی براي برقراري ارتباط با آن

رسد هر اعتماد: به نظر می( 1: (0413، 3)لوناردو و مبنگو تند ازعبار در بازاریابی

ها ارزش: بسیاري از شرکت( 0؛ را جلب کند مشتریانکتی در تلاش است تا اعتماد شر

به یک گروه خواهند تعلق: اکثر مردم می( 3؛ دهندمستقیم آن را هدف قرار می به طور

تعلق  ها در تلاش براي پاسخگویی به خواسته. بسیاري از شرکتداشته باشندتعلق 

( 0 و ،«شما بخشی از خانواده ما هستید»از جمله کنندگان هستند. با استفاده مصرف

هاي کنیم که مردم انتظار دارند در تمام جنبهفوري: ما در جهانی زندگی می ءارضا

فوري برسند. استفاده از کلماتی مانند در حال حاضر، امروزه، در  ءزندگی به ارضا

 یانمشترالعمل ساعت و غیره باعث عكس 00یک ساعت و یا کمتر، در عرض 

با اثرگذاري بر احساسات و  هاشرکت (،0410) 0به اعتقاد پونسین و همكاران .شودمی

عواطف مشتریان قادر خواهند بود بر رضایت آنها از محصولات و خدمات ارائه شده 

   توان فرضیه ششم را به شرح ذیل بیان نمود: بدین ترتیب، میتاثیر بگذارند. 

                                                 
1. Bruce & Lin 
2. Ganguli & Roy 
3. Lunardo & Mbengue 
4. Poncin  
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یان بر رضایت مشتریان از بانک اقتصاد نوین : عواطف و احساسات مشتر8فرضیه 

 تأثیر دارد.

احساس یا نگرش یک مشتري نسبت به یک محصول یا خدمت بعد  ،رضایت مشتري

از استفاده از آن است. رضایتمندي مشتري نتیجه اصلی فعالیت بازاریاب است که به 

اگر  عنوان ارتباطی بین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده عمل می کند.

مشتریان بوسیله خدمات خاصی، بعد از استفاده آن، رضایتمند شوند، احتمالاً خرید 

خود را تكرار خواهند نمود. همچنین مشتریان راضی احتمالاً تجربه خوشایند خود را 

(. 0441، 1)ریو و جانگ شودت شفاهی مثبت میبه دیگران می گویند که باعث تبلیغا

تمالاً ارتباط خود را با شرکت قطع نموده و براي در مقابل مشتریان ناراضی اح

کنند و به تبلیغات شفاهی منفی دریافت خدمات به شرکت دیگري مراجعه می

ها و انتظارات مشتري پردازند. رضایت مشتري برآورده شدن نیازها، خواستهمی

ان توسط یک کالا یا خدمت است که نتایجی مانند تكرار خرید، وفاداري و تبلیغات ده

کیم و همكاران  نتایج تحقیق (.0441، 0)لیو و جانگ آوردبه دهان مثبت را پدید می

( حاکی از آن بود که رضایت مشتریان از خدمات و محصولات یک شرکت 0441)

تعیین کننده نگرش مطلوب نسبت به برند آن شرکت یا محصول و نیز قصد خرید 

هاي زیر پیشنهاد ، فرضیه. بدین ترتیباستمحصولات و خدمات آن در آینده 

 :  شودمی

 : رضایت مشتریان بر نگرش آنها نسبت به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.0فرضیه 

 : رضایت مشتریان بر قصد مراجعه آنها به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.1فرضیه 

خدمت در  قصد مراجعهدر تحقیقی که در زمینه ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت و 

که رضایت مشتري نقش میانجی در اثرگذاري  مشخص شد شدي مالت انجام هانکبا

نگرش . (0440، 3)جمال و آناستیسادو کندکیفیت خدمات بر وفاداري مشتریان ایفا می

تواند منجر به تغییراتی در ها میاند. تغییر نگرشو رفتار با یكدیگر در هم تنیده شده

تأثیر گذارد.  مشتريهاي تواند بر نگرشتار میرفتار شود و به عكس، تغییر در رف

اي در حوزه علوم رفتاري مورد تحقیق ارتباط میان نگرش و رفتار به طور گسترده

اي، بر اثر قابل توجه نگرش مشتریان بر تمایلات رفتاري . در مطالعهقرار گرفته است

                                                 
1. Ryu & Jang 
2. Liu & Jang 
3. Jamal & Anastasiadou 
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فرضیه زیر را  انتومی(. بر این اساس 0410آنها تاکید شده است )جلیلوند و سمیعی، 

 پیشنهاد نمود: 

 : نگرش مشتریان بر قصد مراجعه آنها به بانک اقتصاد نوین تأثیر دارد.1فرضیه 

 . نمود ارائه، 1شكل توان مدل مفهومی پیشنهادي پژوهش را به شرح می

 

 
  

پونسین و همکاران،  ؛ 5511انگ و همکاران، ؛ ج5555)مطالعه کیم و همکاران،  مدل مفهومی تحقیق  -1شکل 

5510 ) 

  شناسیروش 

بندي تحقیقات برحسب هدف، از نوع کاربردي است چون این پژوهش از نظر دسته

ها و شیوه کارگیري آن در صنعت بانكداري وجود دارد. ماهیت دادههامكان ب

حقیق پیمایش از پیمایشی است. همچنین، با توجه اینكه در ت -آوري آنها توصیفیگرد

، این تحقیق از نوع تحقیقات کمی شودمیاستفاده  هاي آماري چند متغیريتحلیل

در  اقتصاد نوینمشتریان بانكداري شرکتی بانک  آماري، کلیه گردد. جامعهقلمداد می

باشد که در بازه زمانی پژوهش از خدمات این بانک استفادهمی محدوده شهر تهران

یی از حوزه هاي انرژي، حمل و هاشرکتو  هاسازمانشرکتی، شتریان م اند.کرده

؛ به نقل، بازار سرمایه، گردشگري، معادن، شیلات، مواد غذایی، بیمه و غیره هستند

ي اشاره شده در فوق همان نمایندگان این هاسازمانعبارتی مشتریان شرکتی در 

 ادراکات مشتریان

 
 

 کیفیت خدمات

 ادراک شده

 

 ارزش ادراک شده

 

 عواطف 

 

پیامدهای نگرشی 

 اریو رفت

 اری
 نگرش نسبت

 به بانک

قصد مراجعه 
 مجدد

 جو ارائه خدمات
رضایت 
 مشتری
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اطلاعات  آوريجمعآنها  که از باشندمیدر امور بانكی بانک اقتصاد نوین  هاسازمان

 روش از ،باشدمی مشخصبا توجه به اینكه حجم جامعه محدود و  شده است.

در واقع،  از مشتریان نظرسنجی به عمل آمد.نفر  054سرشماري استفاده شد و از 

هاي ابعاد ابزار گردآوري داده تعداد و اسامی این مشتریان شرکتی در دسترس بود.

رسشنامه است. هنگام طراحی پرسشنامه از خبرگان صنعت مدل پیشنهادي پژوهش، پ

 براي سنجش متغیرهاي پژوهش، از طیف لیكرتبانكداري و دانشگاه بهره گرفته شد. 

درخواست شده است که  در این طیف از پاسخگوامتیازي استفاده شده است.  5

در این  ید.نما بیانطیف این  ا مخالفت خود را با هر متغیر بر مبنايیمیزان موافقت 

هاي پژوهش استفاده شد. براي تعیین روایی سازه تاییدي مطالعه از تحلیل عاملی

باشد،  3/4چنانچه بارهاي عاملی مربوط به هر یک از سوالات پرسشنامه بیش از 

آنگاه ابزار سنجش از روایی لازم برخوردار است. در این پژوهش براي تعیین پایایی 

 ونباخ استفاده شد.آلفاي کر ضریبپرسشنامه از 

 
 مشخصات پرسشنامه پژوهش  -1جدول 

 متغیر
تعداد سؤالات 

 در پرسشنامه
 α CR AVE منبع

 801/4 083/4 154/4 (0413لوناردو و امبنگ ) 0 جو ارائه خدمات

 830/4 014/4 018/4 (0410پوسین و همكاران ) 0 ارزش ادراک شده

 510/4 050/4 101/4 (0441پولاک ) 0 کیفیت ادراک شده

 800/4 041/4 005/4 (0411جانگ و همكاران ) 0 عواطف و احساسات

 885/4 003/4 183/4 (0410پوسین و همكاران ) 0 رضایت مشتري

 811/4 031/4 013/4 (0441کیم و همكاران ) 0 نگرش نسبت بانک

 501/4 044/4 040/4 (0441کیم و همكاران ) 0 قصد مراجعه مجدد

 

مشتري توزیع شده و پس از  34 ه به طور آزمایشی بینپرسشنامه تهیه شد 

هاي آن مورد تحلیل قرار گرفت. ضریب آلفاي کرونباخ براي آوري، دادهجمع

متغیرهاي جو ارائه خدمات، ارزش ادراک شده، کیفیت ادراک شده، عواطف و 

احساسات، رضایت مشتري، نگرش نسبت بانک، و قصد مراجعه مجدد به ترتیب برابر 

به علاوه، مقادیر  .باشدمی 040/4، و 013/4، 183/4، 005/4، 101/4، 018/4، 154/4با 

CR  و مقادیر  0/4محاسبه شده براي تمامی متغیرها بزرگتر ازAVE  بود  5/4بالاتر از

به منظور اعتبارسنجی مدل  که نشان دهنده روایی سازه مناسب ابزار سنجش است.
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در این سطح جهت اجراي  ري بهره گرفته شد.مفهومی از مدلسازي معادلات ساختا

افزاري جهت هاي نرمکه یكی از پرکاربردترین برنامه AMOSافزار این مدل از نرم

 باشد، بهره گرفته شد. هاي ساختاري میآزمون مدل

 

 هادادهتحلیل 

را زنان  %11/8را مردان و  %1/13نفر بود که از این تعداد،  054تعداد کل پاسخگویان 

سال و  58داراي سن  %50/1دهند. از نظر پراکندگی سن پاسخ دهندگان، شكیل میت

 55تا  08بین  %03/11سال،  05تا  38بین  %00/05سال،  35تا  05بین  %31/30بالاتر، 

داراي مدرک لیسانس،  %1/81باشند. سال می 05داراي سن کمتر از  %03/1سال و 

از  %88/8باشند. راي مدرک فوق دیپلم میدا %14/3فوق لیسانس و بالاتر و  1/01%

سال از  3بیشتر از  % 31/50سال، و  3تا  1بین  %15/04مشتریان کمتر از یک سال، 

مجرد و  %00/35استفاده کرده بودند.  اقتصاد نوینخدمات بانكداري شرکتی بانک 

 متاهل بودند. 01/80%

اي پژوهش و تحلیل هاي توصیفی متغیرهدر مورد شاخص را جدول زیر اطلاعاتی

ي ام باید مدل عاملی تاییدي مورد اکند. قبل از بررسی اس عاملی تأییدي ارائه می

آزمون قرار گرفته و مورد تایید قرار گیرد. با وجود اینكه روایی صوري اعتبار این 

و معنادار  3/4بزرگتر بودن بارهاي عاملی از سوالات را نشان داده بود با توجه به 

هاي برازش مدل در محدوده مناسب نتایج تحلیل شدن آنها و قرار گرفتن شاخص

 عاملی تاییدي نیز نشان از اعتبار این سوالات دارد.

هاي همبستگی پیرسون و توان از آزمونهاي پژوهش میبه منظور آزمون فرضیه

فاده نمود. نتایج آزمون همبستگی پیرسون در مدلسازي معادلات ساختاري است

شود تمامی روابط مثبت و جدول زیر ارائه شده است. همانطور که مشاهده می

درصد است. بیشترین  5حاصل کمتر از سطح خطاي  Pباشند و مقدار دار میمعنی

)میان نگرش نسبت به بانک و قصد مراجعه مجدد( و  015/4مقدار ضریب همبستگی 

)میان ارزش ادراک شده و نگرش نسبت به  051/4مقدار ضریب همبستگی کمترین 

 باشد.    بانک( می
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 ها و تحلیل عاملی تأيیدیشاخص توصیف داده  -5جدول 

 میانگین سئوال متغیر
انحراف 

 معیار
بار 

 عاملی
 

جو ارائه 
 خدمات

 10/4 010/4 01/3 تزئینات و مبلمان موجود در شعب این بانک مناسب است 

رنگ پردازي و طراحی دکوراسیون داخلی شعب این بانک قابل قبول 
 است 

85/3 085/4 81/4 

 80/4 131/4 05/3 شیوه نورپردازي و میزان روشنایی در شعب این بانک مطلوب است  

 58/4 00/4 11/3 پاکیزگی و نظافت شعب این بانک مثال زدنی است 
عواطف و 
 احساسات

 03/4 010/4 10/3 کتی این بانک خوشایند و مطلوب استخدمات بانكداري شر

 50/4 055/4 01/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک جالب و منحصر به فرد است

انگیزز و جزذاب   استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک هیجان
 است

13/3 00/4 80/4 

 با خدمات بانكداري شزرکتی ایزن بانزک احسزاس راحتزی و آرامزش      
 کنم می

01/3 011/4 01/4 

 
 

ارزش 
 ادراک شده

-به رقبا ارائه می برتري را نسبتبانكداري شرکتی این بانک خدمات

 کند.   
0/3 080/4 55/4 

اي را به مشزتریانش  شرکتی عالیمعتقدم این بانک، خدمات بانكداري
 .کندارائه می

11/3 808/4 84/4 

و زمزان  بانزک در وقزت  رکتی ایزن شز  استفاده از خدمات بانكزداري  با
 .شود جویی میصرفه

11/3 050/4 51/4 

به نظر من، استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک ارزشمند و 
 منطقی است. 

00/3 080/4 08/4 

 
کیفیت 

 ادراک شده

 05/4 108/4 00/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک مطابق با انتظارات من است
دقزت در اختیزار    بزا سرعت و شرکتی را بهخدمات بانكداريبانک، این
 دهدقرار می من

01/3 105/4 81/4 

 00/4 140/4 5/3 کارکنان این بانک مودب بوده و رفتاري دوستانه دارند  
این بانک کارکنانی دارد که قادرند به سئوالات من در زمینه بانكداري 

 شرکت به طور کامل پاسخ دهند
05/3 011/4 51/4 

 
 

 رضایت

کزنم کزه   کزنم، معمزولا احسزاس مزی    هنگامی که این بانک را ترک می
 ام.تجربه خوبی از خدمات بانكداري شرکتی آن داشته

11/3 008/4 55/4 

 05/4 181/4 80/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک رضایتبخش است.

تظزارات  کزه تمزامی ان   کندمیمعتقدم این بانک خدماتی را به من ارائه 
 نماید. مرا تأمین می

81/3 155/4 81/4 

 83/4 100/4 01/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک در سطح قابل قبولی است
 
 

 نگرش

 خزدمات بانكزداري  کردن به مشتریانرویكرد کارکنان این بانک، کمک
 شرکتی است

13/3 141/4 81/4 

هاي مشزتریان در  رویكرد کارکنان این بانک، درک نیازها و خواسته
 خصوص خدمات بانكداري شرکتی است

30/3 131/4 00/4 

 11/4 011/4 53/3 خدمات بانكداري شرکتی این بانک را مثبت ارزیابی می کنم

 01/4 113/4 11/3 کارکنان این بانک از رفتار دوستانه برخوردار هستند

 
قصد 

مراجعه 
 مجدد

شرکتی این بانک اسزتفاده   به احتمال زیاد مجدداً از خدمات بانكداري
 کنممی

81/3 158/4 08/4 

 50/4 108/4 01/3 کردشرکتی این بانک استفاده خواهمدر آینده از خدمات بانكداري

استفاده از خدمات بانكداري شرکتی این بانک را به دیگزران توصزیه   
 می کنم

81/3 101/4 13/4 

بزا جزدیت مزد نظزر      این بانک را یاستفاده از خدمات بانكداري شرکت
 دارم

00/3 110/4 50/4 
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 نتايج تحلیل همبستگی پیرسون -5جدول 

 (1) (0) (3) (0) (5) (8) (0) 
(1) 1       

(0) 011/4** 1      

(3) 084/4** 804/4** 1     

(0) 831/4** 814/4** 511/4** 1    

(5) 004/4** 000/4** 081/4** 501/4** 1   

(8) 581/4** 504/4** 051/4** 805/4** 841/4** 1  

(0) 010/4** 311/4** 311/4** 581/4** 505/4** 015/4** 1 

( رضزایت  5( عواطف و احساسات، )0( ارزش ادراک شده، )3ادراک شده، ) ( کیفیت خدمات0( جو ارائه خدمات، )1توجه: )
 ≥ P 45/4سطح  معنی دار در **( قصد مراجعه مجدد، 0( نگرش نسبت به بانک، )8مشتري، )

 

. با توجه به دهدمیهاي برازش مدل ساختاري پژوهش را نشان شاخص 0 جدول

 دریافت که مدل از برازش مناسبی برخوردار است.  توانمیمقدار قابل قبول آنها 

 
 شاخص های کلی برازش   -0جدول 

 شاخص مقدار قابل قبول مقدار مدل
414/3 3≤ (Chi-square/degrees of freedom) 

1118/4 1/4≤ Goodness-of-fit Index (GFI) 
101/4 1/4≤ Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) 
104/4 1/4≤ Normed Fit Index (NFI) 
481/4 41/4≤ Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
118/4 1/4≤ Comparative Fit Index (CFI) 
400/4 1/4≤ Root Mean Square Residual (RMR) 

 

نتیجه آزمون روابط میان متغیرهاي پژوهش به کمک مدلسازي معادلات  0شكل 

 دهد. ساختاري را در حالت استاندارد نشان می

شود اثر جو ارائه خدمات بر کیفیت ادراک شده خدمات، همانگونه که مشاهده می

، 11/4تیب برابر ارزش ادراک شده و عواطف و احساسات مشتري معنادار و به تر

گزارش شده است. افزون بر این، کیفیت ادراک شده خدمات، ارزش  180/4و  101/4

ادراک شده و عواطف و احساسات بر رضایت مشتري مثبت و معنادار و به ترتیب 

می باشد. نتایج حاصل از معادلات ساختاري نشان  010/4و  035/4، 013/4برابر 

دار و به ترتیب ر نگرش و قصد مراجعه مجدد معنیدهد که تأثیر رضایت مشتري بمی

توان بود. سرانجام، بر اساس خروجی تحلیل ساختاري می 01/4، و 11/4برابر با 

دار و مثبت مشاهده کرد که تأثیر نگرش مشتري بر قصد مراجعه مجدد به بانک، معنی

 (. 5)جدول بود 38/4و برابر با 
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 خروجی حاصل از تحلیل معادلات ساختاری در حالت استاندارد -5شکل 

، service quality، کیفیت ادراک شده خدمات: climateارائه خدمات: : 5راهنمای شکل

، رضایت: emotions، عواطف و احساسات: perceived valueارزش ادراک شده: 

satisfaction :نگرش ،attitude :و قصد مراجعه مجدد ،referral intention 

 

 وزن های رگرسیونی  -0جدول 

P  نسبت

 بحرانی

S.E  ضرايب

 استاندارد

ضرايب 

غیر 

 استاندارد

 متغیر مستقل  متغیر وابسته

 جو ارائه خدمات  کیفیت خدمات 105/1 11/4 101/4 410/1 444/4

 جو ارائه خدمات  ارزش ادراک شده 001/1 101/4 131/4 811/1 444/4

عواطف و  418/1 180/4 108/4 810/1 444/4

 احساسات

 جو ارائه خدمات 

 عواطف و احساسات  رضایت 841/4 010/4 141/4 088/0 444/4

 ارزش ادراک شده  رضایت 514/4 035/4 141/4 400/0 444/4

 کیفیت خدمات  رضایت 104/4 013/4 113/4 881/0 444/4

 رضایت  نگرش 183/1 114/4 108/4 154/0 444/4

 رضایت  قصد مراجعه 151/1 041/4 111/4 185/8 444/4

 نگرش  قصد مراجعه 811/4 383/4 141/4 800/1 444/4
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 نتیجه گیری و پیشنهادها 

رفتار مشتریان دراکات و هدف اصلی این پژوهش، مطالعه نقش جو ارائه خدمات بر 

مات در بانكداري شرکتی بوده است. گرچه مطالعات متعددي در زمینه کیفیت خد

العات صنعت بانكداري صورت گرفته است این مطالعه از چند جهت با سایر مط

اي به بررسی جو ارائه خدمات در صنعت کنون هیچ مطالعهمتفاوت است. اول اینكه، تا

بانكداري نپرداخته است. دوم اینكه، این مطالعه جو ارائه خدمات را به عنوان یكی از 

گانه ارزش ادراکی، کیفیت ات مشتریان شامل ابعاد سهمهمترین عوامل موثر بر ادراک

اي به گیرد. در مطالعات قبلی چنین رابطهادراکی و عواطف و احساسات در نظر می

شكل فعلی ارزیابی نشده بود. سوم اینكه، این پژوهش براي اولین بار به بررسی جو 

بر اساس نتایج ها، تهپردازد. مطابق با یافارائه خدمات در حوزه بانكداري شرکتی می

و ارزش ادراک شده و  ادراک شدهجو ارائه خدمات بر کیفیت خدمات ، تأثیر 5جدول 

هاي بیگدلی و یافتهکه با باشد عواطف و احساسات مشتري مثبت و معنادار می

(، و جانگ 0413(، دراچ زاهاوي و اسموچ )0410(، پانسین و همكاران )0410همكاران )

تأثیر کیفیت ادراک شده ، 5بر اساس نتایج جدول . همخوانی دارد( 0411و همكاران )

هاي غفاري و یافتهکه با باشد مثبت و معنادار می خدمات بر رضایت مشتریان

( همخوان است. به علاوه، 0441(، و پولاک )1311(، راثی محمدي )1314همكاران )

که با باشد ادار میمثبت و معنارزش ادراک شده خدمات بر رضایت مشتریان  تاثیر

( همخوان است. همچنین، تأثیر عواطف و 0410هاي پانسین و همكاران )یافته

هاي یافتهکه با باشد مثبت و معنادار میمشتري بر رضایت مشتریان  احساسات

. افزون بر باشدمی( همراستا 0411( و جانگ و همكاران )0410پانسین و همكاران )

با که باشد مثبت و معنادار مینگرش نسبت به بانک  این، تأثیر رضایت مشتري بر

. تأثیر رضایت مشتري بر قصد باشدمی( همراستا 1311هاي راثی محمدي )یافته

( 1311هاي راثی محمدي )یافتهکه با باشد مثبت و معنادار می مراجعه مجدد به بانک

ش مشتري بر تأثیر نگر ،. سرانجامباشدمی( همراستا 0441و اکینسی و همكاران )

هاي جانگ و همكاران یافته که با باشدمثبت و معنادار میقصد مراجعه مجدد به بانک 

 . باشدمی( همراستا 1313) و جوانمرد رضایی(، و 0441(، کیم و همكاران )0411)

ارائه داد: اول،  توانمی اقتصاد نوینبه مدیران بانک  یشنهادهاییها، پبر اساس یافته

به نحو قابل توجهی بر ادراکات مشتریان  شودمین خدمات ارائه محیطی که در آ
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در شعب این بانک از تزئینات جذاب استفاده شده و  شودمیاثرگذار بود. لذا پیشنهاد 

مبلمان مناسب و راحتی براي مشتریان فراهم گردد. به علاوه، در حین تزئین فضاي 

اي ن داخلی شعب توجه ویژهپردازي و طراحی دکوراسیوداخلی شعب، باید به رنگ

ي موفق داخلی یا هابانکاي و با الگوبرداري از از طراحان حرفه با استفاده شود و

خارجی نسبت به این امر اقدام شود. همچنین، شیوه نورپردازي داخلی و خارجی 

رود. شعب در افزایش جذابیت شعب موثر بوده و نوعی تبلیغات بصري به شمار می

پاکیزگی و نظافت شعب یكی از مواردي است که در نگاه اول جلب توجه افزون براین، 

که مدیران  شودمیکه باید در اولویت خدمات شعب بانک باشد. دوم، پیشنهاد  کندمی

اي ارائه نمایند که مطابق یا شعب این بانک خدمات بانكداري شرکتی خود را به گونه

. به علاوه، سرعت و دقت باید در حتی فراتر از سطح انتظارات مشتریانشان باشد

ارائه خدمات مذکور لحاظ شود چرا که مشتریان بانكداري شرکتی محدود بوده و 

عمدتاً به دلیل مشغله زیاد، تمایل به سرعت بالاتر در دریافت خدمات دارند. همچنین، 

رعایت ادب و احترام و نیز بروز رفتاري دوستانه از جانب پرسنل خط مقدم با 

ن بانكداري شرکتی نقش قابل توجهی در تداوم و استمرار روابط میان مشتریا

هاي تخصصی ضمن خدمت براي مشتري و بانک دارد. در نظر گرفتن آموزش

ها به شمار دهنده خدمات بانكداري شرکتی یكی از مهمترین استراتژيکارکنان ارائه

خواهند بود تا به سوالات  رود تا نه تنها سرعت ارائه خدمات افزایش یابد بلكه قادرمی

مشتریان در زمینه خدمات بانكداري شرکت به طور کامل پاسخ دهند. سوم، بانک 

باید خدمات خود را در سطحی بسیار رقابتی در مقایسه با رقباي  نوین اقتصاد

هاي فروش ها یا استراتژيصنعت ارائه نماید و این خدمات برتر را از طریق رسانه

منتقل نمایند. تنوع در خدمات و متمایزسازي آنها در ذهن شخصی به مشتریان 

گردد تا مشتریان این بانک را منحصر به فرد تلقی نمایند و بر مشتریان، سبب می

که خدمات  کنندمیتداوم روابط با بانک اصرار ورزند چرا که نه تنها احساس 

در زمان نیز ، بلكه به دلیل سرعت در خدمات رسانی، کنندمیارزشمندي دریافت 

که معمولاً براي این دسته از مشتریان هزینه فرصت بالایی دارد.  کنندمیجویی صرفه

هاي تعویض بالا در سطح بانكداري شرکتی، آنها ترجیح در عین حال به دلیل هزینه

دهند که از بانكی خدمات دریافت کنند که ارزش بیشتري را براي آنها فراهم می

که در  شودمیپیشنهاد  اقتصاد نویندیران بازاریابی بانک آورد. چهارم، به ممی
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هایی استفاده نمایند که ایجاد کننده نوعی احساس اطمینان و تبلیغات خود از جاذبه

آرامش براي مشتریان در تعامل با بانک باشد. القاء چنین حسی از طریق تبلیغات 

منحصرد به فرد ساخته و  د خدمات بانک را در دید مشتریان شرکتی متمایز وتوانمی

ترجیح آن نسبت به سایر رقباي صنعت بانكداري را در پی داشته باشد. اصولا ارائه 

خدمات با کیفیت، سریع و ارزشمند براي تمامی مشتریان خوشایند و مطلوب است. 

که اولاً سطح رضایت مشتریان از خدمات  شودمیششم، به مدیران بانک پیشنهاد 

اي از طریق نظرسنجی از آنها ارزیابی نمایند و ا به صورت دورهبانكداري شرکتی ر

در صورت عدم رضایت، انتقادات و پیشنهادات آنها را در راستاي بهبود خدمات ارائه 

شده دریافت کرده و در راستاي برطرف کردن معایب و نقایص موجود برآیند تا 

بهترین رقباي داخلی و خارجی  انتظارات آنها تأمین گردد. ثانیاً، بهینه کاوي تجربیات

هاي بهتري براي ارائه خدمات د به تدوین استراتژيتوانمیدر حوزه بانكداري شرکتی 

بهتر منجر گردد. در پایان، استفاده از بیلبوردهاي تبلیغاتی در اماکن عمومی یا 

آفرینی براي مشتریان بانكداري ها و متروها که بر اهمیت ارزشحواشی اتوبان

د به ایجاد درگیري ذهنی بیشتر مشتریان کمک نماید. گرچه توانمیتأکید دارد  شرکتی

هاي فروش به دلیل معدود بودن مشتریان بانكداري شرکتی استفاده از استراتژي

 د مفید و اثربخش باشد.     توانمینیز  هاشرکتحضوري یا ارسال کاتالوگ براي 

گران آینده این پژوهش به پژوهشدر طی انجام  با توجه به تجربیات کسب شده

( این 1هاي لازم را انجام دهند: هاي زیر پژوهشگردد که در زمینهپیشنهاد می

دهی نتایج بایستی پژوهش در شهر تهران انجام شد، براي افزایش قدرت تعمیم

خدمات بانكداري  اقتصاد نوینتحقیقات مشابهی در سایر شهرهاي کشور که بانک 

این مدل پیشنهادي را در سایر  توانمی، نیز انجام شود. همچنین دهدمیشرکتی ارائه 

دهی نتایج ویژه صنعت توریسم و گردشگري به کاربرد تا تعمیمهصنایع خدماتی ب

در این مدل در نظر  توانمی( پیامدهاي دیگر جو ارائه خدمات را نیز 0افزایش یابد. 

رسید. به علاوه، در این مطالعه جو آفرینی گرفت تا به درک بهتري از فرآیند ارزش

ارائه خدمات در قالب یک سازه کلی مورد بررسی قرار گرفت. براي مطالعات آینده 

هاي موجود جو ارائه خدمات مثل مدل پیشنهادي هی و که از مدل شودمی پیشنهاد

گرایی، تسهیلات کاري و حمایت مدیریتی ( که داراي ابعاد مشتري0411همكاران )

اي بررسی پیامدهاي جو ارائه خدمات استفاده شود. در چنین شرایطی، است بر
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بایست نه تنها از مشتریان بلكه از کارکنان ارائه دهنده خدمات براي پی بردن به می

ي حاصل از مشتریان هادادهها بر اساس ( یافته3وضعیت جو ارائه خدمات بهره برد. 

توانند این مدل را . مطالعات آینده میبوده است اقتصاد نوینبانكداري شرکتی بانک 

مورد استفاده  هابانکبه صورت تطبیقی در مقایسه با خدمات بانكداري شرکتی سایر 

را در  هابانکها افزایش یابد، بلكه بتوان عملكرد پذیري یافتهقرار دهند تا نه تنها تعمیم

العه با محدودیت هایی هم مقایسه کرد. این مط زمینه ارائه خدمات بانكداري شرکتی با

نیز روبرو بوده است: الف( این مطالعه با محدودیت زمانی روبرو بوده است. باید 

گیري را در شعب بعد از ظهر نمونه 3صبح تا  1توجه داشت که محقق در بازه زمانی 

داد. در این بازه انجام می اقتصاد نوینارائه دهنده خدمات بانكداري شرکتی بانک 

رسی به مشتریان دشوار بود چرا که اولاً این دسته از مشتریان پیوسته دست ،زمانی

کردند و ثانیاً برخی از مشتریان تكمیل آن را موکول به مراجعات به بانک مراجعه نمی

ها نیاز بود. ب( این پژوهش بعدي می کردند. لذا زمان بیشتري براي تكمیل پرسشنامه

انجام شده  اقتصاد نوینشرکتی بانک  در شهر تهران و روي مشتریان بانكداري

گردد. ج( در رابطه با موضوع مورد مطالعه است. لذا تعمیم پذیري نتایج محدود می

اي در زمینه جو ارائه نیز پیشینه تجربی اندکی وجود داشت. در داخل نیز هیچ مطالعه

منابع خدمات و ادراکات مشتریان بانكداري شرکتی انجام نشده بود. لذا دسترسی به 

 شد.  مرتبط محدود می
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Introduction: Nowadays, the global approach can be clearly seen in the movement 

of countries towards a "knowledge-based" economy. Knowledge and technology are 

the main factors in creating wealth in countries and are considered as powerful tools 

in national development. In this regard, science and technology parks support 

companies to develop knowledge and technological ideas and commercialize their 

products. They also span a bridge between academia, industry and government, 

leading to sustainable growth and development based on competitive advantages at 

the national level. Companies in these parks can use the norms and values in the 

environment through institutional factors to improve their performance, increase 

their market share, retain their current customers, attract new customers and 

ultimately improve their market performance. Constant environmental changes and 

the extent of competition have made market performance critical for 

corporate executives. In this context, there are not only tangible but also intangible 

factors involved institutional factors and organizational capabilities; these factors 

have great impacts on the market performance of businesses. Since improving 

market performance requires effective and stable communication with the 

institutional environment of the organization, companies in science and technology 

parks (especially Rasht Science and Technology Park) can make good use of 

institutional factors (i.e., institutional support, political management relations, and 

legal legitimacy). Knowledge and technological capability are considered as 

intangible organizational resources to achieve goals. This study was conducted to 

investigate the effects of institutional factors on market performance, in which the 

mediating role of organizational capabilities (knowledge capability and technology 

capability) is also emphasized. 

Methodology: This research is descriptive in terms of the purpose, a survey in terms 

of strategies and questionnaire-based in terms of data collection. The study 

population consisted of companies located in Rasht Science and Technology Park. 

Cochran's formula was also used to determine the required number of samples. 

According to this formula and the 67 people in the study population, 57 were finally 

selected as the sample. Accordingly, after referring to the companies, 57 

questionnaires were collected. The questionnaires were designed based on seven 
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Likert options (1 = very low to 7 = very high). As for the characteristics of the 

respondents in this research, about 66.7% of them were men, 47.4% were bachelors, 

36.8% were masters, and 12.3% were doctors. Also, 60.9% of the cases were from 

30 to 35 years old. 

Results and Discussion: According to the output of the Smart PLS 2 software, in 

the first model, "institutional support" explains 88%, "management political 

relations" 39% and "organizational legal legitimacy" 74% of the changes in 

institutional factors. Institutional factors explain 67% of the changes in knowledge 

capability and 62% of the changes in technology capability. These relationships are 

significant at the 95% significance level. At the same time, institutional factors 

account for 39% of the changes in market performance. Knowledge and 

technological capability explain 20% and 16% of the changes in market 

performance. These were confirmed at the significant level of 99.9%. According to 

the software output in the second model, "institutional support" explains 10% of the 

changes in market performance, 42% of the changes in knowledge capability, and 

46% of the changes in technology capability. "Management political relations" 

explains 17% of the changes in market performance, 16% of the changes in 

knowledge capability, and 19% of the changes in technology capability. The legal 

legitimacy of the organization also explains 36% of the changes in market 

performance, 34% of the changes in knowledge capability and 17% of the changes 

in technology capability. At the same time, knowledge capability explains 14% and 

technology capability 16% of the changes in market performance. 

Conclusion: The results show that the development and creation of organizational 

capabilities has had a great impact on improving the market performance of the 

companies in the Rasht Science and Technology Park. The research results also 

showed that institutional factors affect the creation of knowledge and technology 

capability, so companies must establish proper relationships with the institutional 

environment and government entities, correctly use this environment and its factors 

and acquire organizational capabilities. It was found that knowledge and technology 

have a mediating role in the relationship between institutional factors and market 

performance. 

Keywords: Market performance, institutional factors, knowledge capability, 

technology capability. 
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با  یمستقر در پارک علم و فناور یهابر عملکرد بازار شرکت یعوامل نهاد ریتأث

 یدانش و فناور یهاتینقش قابل

 
 گیلان، رشت، ایران دانشگاه دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت استراتژیک، ،محمد حاتمی نژاد

 ه گیلان، رشت، ایراندانشگا ،دانشکده علوم انسانی ،گروه مدیریت بازرگانی دانشیار، 1محسن اکبری

دانشگاه گیلان،  ،دانشکده علوم انسانی ،گروه مدیریت صنعتیاستادیار مصطفی ابراهیم پور ازبری، 

 رشت، ایران

 19/41/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  22/41/1366تاریخ دریافت: 

 چکیده

امروزه تغییرات مداوم محیطی و گستردگی رقابت سبب شده است تا عملکرد بازار برای 

ها در این امر تنها محدود به عوامل ها امری حیاتی باشد. موفقیت سازمانمدیران شرکت

های سازمانی نیز تأثیرات ملموس نبوده، بلکه عوامل ناملموسی مانند عوامل نهادی و قابلیت

های علم و فناوری های پارکلذا شرکت گذاردهای تجاری میراوانی بر عملکرد بازار بنگاهف

و دستیابی  توانند با استفاده صحیح از عوامل نهادیویژه پارک علم و فناوری رشت( می)به

به قابلیت دانش و قابلیت فناوری به اهداف خود نائل شوند. این پژوهش باهدف بررسی اثر 

های سازمانی بر نقش میانجی قابلیتهمچنین  ،شده استدی بر عملکرد بازار انجامعوامل نها

پژوهش حاضر از نظر هدف پژوهش  )قابلیت دانش و قابلیت فناوری( نیز تأکید شده است.

های مستقر در پارک علم و پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر شرکت -توصیفی

شرکت مورد بررسی  71ای مشتمل بر ین اساس نمونهگیرد. بر افناوری رشت را در برمی

از  هاداده لیوتحلهیتجزو برای  ای گردآوری شدندها به کمک پرسشنامهقرار گرفت. داده

مدلسازی معادلات ساختاری و تکنیک حداقل مربعات استفاده شده است. مدل پژوهش در دو 

یج حاصل از پژوهش نشانگر آن قرار گرفته است. نتا لیوتحلهیتجزمورد  و دومسطح اول 

دارد. همچنین قابلیت  ریتأثاست که عوامل نهادی بر ایجاد قابلیت دانش و قابلیت فناوری 

 دانش و قابلیت فناوری نقش میانجی در رابطه بین عوامل نهادی و عملکرد بازار دارند.

 .عملکرد بازار، عوامل نهادی، قابلیت دانش، قابلیت فناوری :کلمات کلیدی

 JEL: L10،L78، D83، .O14 یبندطبقه
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 مقدمه

ای و بر اساس نقشه جامع علمی کشور، دستیابی ایران اسلامی به جایگاه معتبر منطقه

وضوح تأکید شده است؛ بنابراین لازم است یا جهانی در حوزه علم و فناوری به

و  ویت شود )آقازادهحول محور کسب توانایی و مهارت در این حوزه تق هاتلاش

علم و فناوری جریان دانش و فناوری را در میان  یهاپارک (.1369همکاران،

، مراکز تحقیق و توسعه، مراکز رشد خصوصی و بازار به حرکت انداخته و هادانشگاه

مختلف را از طریق مراکز رشد تسهیل  یهاشرکتو شکوفایی  کنندیممدیریت 

ها ارزیابی عملکرد شرکت باتواند می مهماین ؛ که (1361صفایی و همکاران،) کنندیم

های دانشی موجود و بررسی جایگاه فناوری در کشور و استفاده حداکثری از ظرفیت

وکارهای های علم و فناوری و مراکز پژوهشی، در حوزه کسبها، پارکنظیر دانشگاه

 بررسی (.1311)ایران زاده و برقی، به دست آیدهای ملی بنیان و ضرورتدانش

 بوده مدیریت حوزه موضوعات مهم از آن یکی به پرداختن لزوم و هاشرکت کردعمل

های علم و فناوری های حاضر در پارکعملکرد شرکت بررسی دارد ضرورت لذا،

، از جهت دیگر این (1362سریزدی، منطقی،حاجی غلام ) ردیگقرار  بیشتر مورد توجه

 ایفا جامعه یک در پیشرفت همیم نقش علم و فناوری یهاپارکی مستقر در هاشرکت

 ؛شوندیم اقتصادی رشد منجر به در تولید نوآوری و کیفیت در بهبود و با کنندمی

ابراهیم پور و برخوردار است ) اهمیت زیادی از هاآن عملکرد بنابراین بررسی

 (.1360همکاران،

 تیریو مد یابیدر بازار اصل مهم کی گرنشان یبه عملکرد برتر تجار یابیدست

نشان  است که یشاخص ی. عملکرد سازمان(1،2417همکاران توتار واست ) کیاستراتژ

 تیری، مدهاسازمانهمه  یبرا. بخشدیمسازمان چگونه اهداف خود را تحقق  دهدیم

و گزارش عملکرد مربوط به آن  یابیعملکرد و ارز یریگاندازه ییسازمان به توانا

 و کارنامه ماحصل به سازمانی عملکرد (.2،2417ولمحمدی و احمدیدارد ) یبستگ

بوجار دولابی و ) باشدیم آنف اهدا به دستیابی مسیر در شرکت یهاتیفعال

ها؛ ترین آنگیرد که مهمو در ابعاد مختلفی مورد بررسی قرار می (1367همکاران،

(. عملکرد بازار سطحی 3،2446و همکاران عملکرد مالی و عملکرد بازار است )ریچارد
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عملکرد است که با میزان موفقیت سازمان در ارتباط با بازار و عواملی همچون از 

نرخ جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود، رضایت و وفاداری مشتریان 

کسب از  نانیاطم یبرا هاشرکت رانیمد (.1،2413و همکاران مرتبط است )لئونیدو

مناسب به منظور  یهاکیتکنبه دنبال ابزار و  یدیتول یهاتیفعالدر  یرقابت تیمز

 یهانهیهز، کسب اطلاعات بازار، محصولات یو خارج یداخل یهانهیهز یبررس

عملکرد  یابیو ارز ینیبشیپ، یمشتر یهاخواستهو  ازهاین لیوتحلهیتجزمحصول، 

ها برای انطباق با شرایط متغیر بازار و مقابله شرکت (.2،2417آفونیناهستند )سازمان 

با رقبا همواره به دنبال کسب مزایای رقابتی هسـتند تـا بتواننـد زمینه بقای خود را 

 .(3،2411کیاتو و همکارانکنند )در این محیط پرتلاطم فراهم 

دانش و فناوری عامل اساسی ایجاد ثروت، در کشورها بوده و  در عصر حاضر

(. 1316ران،شود )پور سراجیان و همکاابزاری قدرتمند در توسعه ملی تلقی می

های دانشی و ها در جهت توسعه ایدهشرکت های علم و فناوری از طریق حمایتپارک

پلی بین  ها،سازی آنهای فناورانه و تجاریکارگیری دانش و ایدهفناورانه، با به

و سبب رشد و توسعه پایدار مبتنی بر  کنندیمدانشگاه، صنعت و دولت ایجاد 

(. 1362منطقی، و سریزدیحاجی غلام ) گردندیم لیهای رقابتی در سطح ممزیت

توانند عاملان اصلی ایجاد دانش و فناوری می، با کارکرد های علم و فناوریپارک

 با و کنندتوان رقابتی شدن در عرصه تولید را به بدنه بخش خصوصی تزریق 

و  ای برای رسیدن به رشدبنیان، سعی در ایجاد زمینههای دانششرکت حمایت از

 (.1369 )آقازاده و همکاران، داشته باشند هاعملکرد این شرکت توسعه

 هاشرکت عملکرد و استراتژی روی بر را اثر ترینبیش نهادها نهادی، نظریه اساس بر

 اوردیبتواند عملکرد سازمان را پایین انحراف از هنجارهای گروهی میو گذارند می

عوامل که  فشارهای نهادی (2441) 7طبق نظر اسکات (.0،2441پنگ و همکاران)

 نیز و شده شرکت هایقابلیت و منابع به توسعه دهنده نهادها هستند، منتجتشکیل

موجود  فشارهای و هنجاری استانداردهای با انطباق و مشروعیت افزایش موجب

                                                           
1. Leonidou 
2. Afonina 
3. Kianto 
4. Peng 
5. Scott 
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توانند با استفاده از هنجارها و می ها(. شرکت1،2446گردند )آیو و منگاکمی

و  شوندعملکرد ارتقا موفق به کارگیری این عوامل هو ب محیطوجود در های مارزش

بر سهم بازار خود بیفزایند و همچنین مشتریان فعلی خود را حفظ و مشتریان جدید 

به  توانندیم کارگیری نظریه نهادیها با بهدیگر شرکتعبارترا نیز جذب کنند، به

فشار رقابتی حاکم بر بازار و  (.2،2414و همکاران اربانواهداف خود نائل شوند. )

 این با رویارویی جهت هاییاستراتژی به اتخاذ را ناگزیر هاشرکت محیط نهادی،

 (؛1361نیا و همکاران،  رحیم) یابند بالاتر دست عملکرد به بتوانند تا است کرده فشار

 هاابلیتق به توجه درگرو را آن محققان که برخی است هدفی بهتر عملکرد به دستیابی

 بیشتری توجه و اهمیت از انیبندانشهای سازمان در امر این و شمارندبرمی

عوامل نهادی یکی از ارکان ایجاد (. 1360و همکاران، ابراهیم پور) است برخوردار

کمک  شرکت هایقابلیت و منابع به توسعه توانندباشند و میها در سازمان میقابلیت

 .(2446)آیو و منگاک، کنند

 فناوری دانش، قابلیت نظیر قابیلت) یسازمان هایها به توسعه و ایجاد قابلیتسازمان

 برای ادامه حیات و سازگاری با تغییرات، نیاز دارند )اندرس و و غیره(

سازمانی  یهاتیقابلتوانند با به دست آوردن ها میواقع آن (؛ در3،2417همکاران

به مزایای رقابتی بیشتری نسبت به رقبا و  باشند کارایی و عملکرد بهتری داشته

درک، جذب و مندنظام ندیدانش فرآ قابلیت (.2417، 0و همکاران دست یابند )مائو

است  بهترو عملکرد  داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یاز دانش برا نهیاستفاده به

 یاتیو منظم دانش ح حیصر تیریدانش عبارت است از مد قابلیت(. 7،2412ندراک)

، انتشار، یدهسازمان، یآورجمع، جادیمرتبط با آن در ا یندهایو فرآ ازمانس

سازمان به اشتراک گذاشته  کیبه طور گسترده در  دانش که یبرداربهرهاستفاده و 

های سازمانی است که قابلیت فناوری نوع دیگری از قابلیت(. 9،2419چنگچا) شودیم

ها فرآیند تولید و درجه نوآوری شرکت نقش مهمی در دستیابی به کارایی بهتر در

از  سازدیمرا قادر  هابنگاهاشاره دارد که  یتیقابلبه  قابلیت فناوری طبق تعریف .دارد

                                                           
1. Auh & Menguc 
2. Urbano 
3. Andrews 
4. Mao 
5. Candra 
6. Chengecha 
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، یشامل توسعه فناور کهتوسعه دهند  را هاآن و کرده استفاده یمختلف یهایورافن

زانگ و ) شودیم یفناور ینیبشیپو  دیتول هی، رودیتول ندیتوسعه محصول، فرا

به رابطه بین بستر و تحولات نهادی و پیشرفت فناوری  (2441) 2نلسون (.1،2411لی

های اجتماعی معرفی نموده است که به عنوان فناوری پرداخته است و نهادها را به

ازمان در توسعه عملکرد سرا فناوری سازمان نقشی کلیدی  عنوان پشتیبان قابلیت

این پژوهش درصدد پاسخ به  ا با توجه به مطالب مذکوردر این راست .کنندایفاء می

عوامل  -2 ؟دارد بر قابلیت دانش یریتأثعوامل نهادی چه  -1 است که؛ تاین سؤالا

بر عملکرد  یریتأثچه عوامل نهادی  -3و  دارد؟ قابلیت فناوری بر یریتأثنهادی چه 

پاسخ کلیدی به این پاسخ به این سؤالات پژوهش حاضر به دنبال  پس از دارد؟بازار 

و قابلیت فناوری چه  قابلیت دانش یگریانجیمپرسش است که عوامل نهادی با 

مستقر در پارک علم و فناوری رشت دارند؟  یهاشرکتبر عملکرد بازار  یریتأث

پیامدهایی را در بر خواهد داشت که در صورت کاربردی کردن  سؤالپاسخ به این 

 .دهیم ارتقاها را این شرکت توانیم عملکرد بازارها میآن

 

 پیشینه نظری

، قابلیت دانش در این قسمت به بررسی پیشینه مربوط به عملکرد بازار، عوامل نهادی

 و قابلیت فناوری پرداخته شده است.

 

 عملکرد بازار

توان در آیینه عملکردشان مشاهده کرد، عملکرد یک شرکت ها را میموفقیت سازمان

سد )بوجار رها و اهداف شرکت به انجام میاست که استراتژیدهنده میزانی نشان

مرتبط با  جیشرکت به نتا یابیدست زانیعملکرد بازار به م(. 1367دولابی و همکاران،

 یهافرصتبه  عیمانند واکنش سر ییارهایخود با توجه به مع یبازار نسبت به رقبا

گوک و دارد )ه اشار دیجد یو کسب مشتر یو وفادار یمشتر تیبازار، رضا

 ترینمهم که گیردمی قرار مورد بررسی مختلفی ابعاد مفهوم در نیا .(3،2411پکر

بوجار دولابی و (. 2446است )ریچارد و همکاران، بازار و عملکرد مالی عملکرد ها؛آن

                                                           
1. Zang & Lee 
2. Nelson 
3. Gök & Peker 
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از طریق سه شاخص سهم بازار، رشد فروش و  را عملکرد بازار ،(1367)همکاران 

نوآوری را  (1369)همکاران اصلی بیگی و  .دادندگیری قرار سودآوری مورد اندازه

که در پیشرفت عملکرد بازار مؤثر  رندیگیمعامل پویایی و تحرک سازمان در نظر 

نشان داد که تأثیر کیفیت سیستم بر اعتماد الکترونیکی نتایج این پژوهش . است

خشی بازاریابی با مشتری و نیز رضایت الکترونیکی مشتری بر عملکرد بازار و اثرب

 1پژوهش دیگر، اولنی و کیمانی در .دار و مثبتی داردسطح معناداری بالایی اثر معنا

پذیری در کنار ، پیشرفتهای ارائه، مشخصه تولیدمنافع، کارایی فنی، هزینه (2411)

به عنوان ابعاد عملکرد بازار مورد  را ثبات تولید، اثرات خارجی و روابط کارکنان

عملکرد بازار در پژوهشی نشان دادند  (2411) 2کیاتو و همکاران. نددادر بررسی قرا

مداری، نوآوری و بهبود خدمات است و دو مداری، رقیبهای مشتریدارای مؤلفه

 و تعبیر دهد که تفسیرمی ما به این امکان را ،در خدمات و بهبود متغیر نوآوری

 .باشیم داشته بهتری از عملکرد بازار

 

 عوامل نهادی

دنبال  ینهاد یهاتیمحدودخود را در  یمنافع تجار هاسازمان، ینهاد هیطبق نظر

 ریتأثبالا  ییبا کارا یهاسازمانشدن به  لیتبد در هاسازمان ییتوانا که بر کنندیم

 هاسازمانکه  دهدیمنشان  ینهاد هینظر (.2410، 3النهوی و همکاران) دارند ییبسزا

باشند ی طیو الزامات مح نیقوان با همراه و سازگار دیبا، تیعجلب مشرو یبرا

 دیتول تیو کم تیفیک با دیگر تنها هاسازمان یبقا به عبارت دیگر؛ (0،2410اسکات)

 نیبا هنجارها، اعتقادات و قوان هاآنندارد، بلکه به انطباق  ارتباط یسازمان یاقتصاد

که از  ییهاسازمان، نیبنابرا؛ (7،2416ناوساقابه و همکارا) است نیز مرتبطقابل قبول 

خواهند  ترموفق، احتمالاً کنندیم یرویپ محیط خود یو هنجار یهنگ، فریرسم نیقوان

ها مشتمل بر باورها، رفتارها )عقلانی و خواه غیرعقلانی(، نهاد .(2410اسکات،بود )

ی وعهها، ضوابط و مقررات حقوقی هستند که پیرامون یک هسته اصلی، مجمسنت

توانند میعوامل نهادی مطلوب  (.2410، 9گوا و همکاراندهند )هنگی را شکل میهما

                                                           
1. Olweny & Kimani 
2. Kianto 
3. Elnihewi 
4. Scott 
5. Oseghale  
6. Guo 
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 افزایشرا کاهش داده و موجب  عدم اطمینانیک ساختار انگیزشی خوب ایجاد کنند تا 

، 1ند )مبارکنبازار کمک ک یهاسازمانعملکرد  توسعهنهایت به  و در شوند کارایی

نهادی را در انتخاب استراتژی و سطح  عوامل بسیاری از پژوهشگران(. 2411

(. در 1024، 3و همکاران ؛ گائور2412، 2دانند )سیمپسونها مؤثر میعملکردی شرکت

های تخصیص منابع کشورهای در حال گذار مقامات دولتی قدرت زیادی در سیاست

ز گونه اهایی که در اینشرکت ،(0،2411آیبک براون ودارند )ها و تصویب پروژه

بر روابط سیاسی و مدیریتی، عدم اطمینان سازمانی  اقتصادها مستقر هستند با تکیه

عملکرد را فراهم  پیشرفتدهند و موجبات ایجاد مزیت رقابتی و را کاهش می

دهنده تأثیر (. شواهد زیادی وجود دارد که نشان2410و همکاران،  اسازند )گومی

(. پایتختی اسکویی 2412ها است )سیمپسون، لکرد شرکتمستقیم عوامل نهادی بر عم

های عوامل نهـادی تـأثیر تمامی شاخص نشان دادند یامطالعهدر  (1364)و همکاران 

 (2410)النهوی و همکاران  .بازار دارندعملکرد بر شاخص توسعه  یمثبـت و معنادار

اجباری و ی معنادار و مثبتی بین فشار به این نتیجه رسیدند که رابطه در پژوهشی

 با ارائه مدلی در پژوهشی (2416)و همکاران  اوساقابه عملکرد سازمانی وجود دارد.

حاضر در  یهاشرکتتوسعه عملکرد  بسیاری بر ریتأثعوامل نهادی  نشان دادند

 صحرای جنوبی آفریقا دارند.

 

 حمايت نهادی

 از تیمدیری نهادهای حدی چه تا که است موضوع این دهندهنشان نهادی حمایت

 از که است هاییکمک شامل هاحمایت این .نمایندمی پشتیبانی و حمایت هاشرکت

 د نشومی ناشی شرکت استراتژیک هایگزینه گسترش برای دولت هایسیاست

 چه تا که است موضوع این دهندهنشان نهادی حمایت .(7،2411گازار و همکاران-ال)

 یهافرصتاز  استفاده امکان فعال طوربه و است شرکت یهاتیفعال موافق دولت حد

 هایینگرش ازجمله (.2410)گائور و همکاران، سازدمی میسر شرکت برای را محیطی

 هاشرکت عملکرد توضیح برای خوبی مکمل به عنوان نهادی، نظریه با ترکیب در که

                                                           
1. Mubarak 
2. Simpson 
3. Gaur 
4. Brown & Ibekwe 
5. El-Gazzar 
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 است منبع بر مبتنی دیدگاه گردد،می محسوب گذار حال در اقتصادهای مخصوصاً در

 در هاآنبه  تواندمی زیادی حد تا هاشرکتمحیط بیرونی و درونی  منابع تلفیق با که

 .(2412سیمپسون، باشد ) مؤثر اهدافشان به دستیابی

 مديريت سیاسی روابط

 به که شودمی گفته مدیران هایفعالیت از قسمتی به واقع در مدیریتی سیاسی روابط

(. 1،2441)رائو و همکارانشود می مرتبط تخارجی شرک نهادهای با ارتباط برقراری

 مشروعیت تقویت موجبات توانندمی نهادی منظر نظریه از مدیریت سیاسی روابط

 ها گامآن برای رقابتی مزیت ایجاد منظور به نتیجه در و ساخته فراهم را هاشرکت

 یخوب یهافرصت تیریمد یاسیروابط س (.2410و همکاران، ادارند )گوبرمی مؤثری

 قاتی. تحق(2441رائو و همکاران،کند )یمفراهم  ینهادگسترده  یبانیپشت تیتقو یبرا

 ؛کنندیم یبانیپشت هاشرکتطریق از  دو به یاسیکه روابط س دهدیمنشان  یقبل

متصل به  رانیمد ؛ در واقعدهدیمرا ارائه  یاطلاعات یبانیپشت یاسیروابط س -1 

را در مورد مقررات و  یاارزندهاطلاعات  ترراحت توانندیم یمقامات دولت

را بهتر درک  یسازمان طیمح توانندیم هاآن نیکسب کنند، بنابرا یصنعت یهااستیس

را منابع روابط سیاسی مدیریت دسترسی به  -2(. 2،2416تسای و همکارانکنند )

وا گدر زمینه روابط سیاسی مدیریت در پژوشی  (.3،2411یان و چانگ) ؛کندیمتسهیل 

سیاسی مدیریت به عنوان یکی از عوامل نهادی  روابطنشان دادند  (2410)و همکاران 

 .شودیم هاشرکتمنجر به بهبود عملکرد 

 

 مشروعیت قانونی سازمان

نحوه رفتار  با تغییر که است یسازمان یینهادگرا یمفهوم اساس ،تیمشروع

(. 0،2411هوس و همکاراندیپ) گذاردیم ریتأث هاآن یبر عملکرد و بقا هاسازمان

 و قوانین جهت در یک شرکت که است یادرجه دهندهنشان قانونی مشروعیت

 حرکت محیطی اطمینان عدم کاهش جهت در عمده طوربه و بوده دولت یهااستیس

 موافق دولت حد چه تا که است موضوع این دهندهنشان نهادی اما حمایت ،کندیم

 هاشرکت برای را محیطی یهافرصتاز  استفاده امکان فعال طوربه و است شرکت

                                                           
1. Rao  
2. Tsai 
3. Yan & Chang 
4. Deephouse 



 
   71   ...یمستقر در پارک علم و فناور یهابر عملکرد بازار شرکت یعوامل نهاد ریتأث و همکاران/  نژاد یمحمد حاتم

 بهبود به واسطه تواندمی مشروعیت سازمان(. 2410و همکاران، اگو) سازدیم میسر

 فراهم را هاآن عملکرد توسعه موجبات ها،شرکت برای مورد نیاز منابع به دسترسی

از  یاگسترده فیط یبرا توانیمرا  تیمشروع(. 2411دیپهوس و همکاران،سازد )

 یهازمیمکان، هاوهیش، هاروال، ساختارها، یاشکال سازمان جمله ازموضوعات، 

که بر رفتار  رهیبرتر و غ تیریمد یهامیت، هاشرکت گذارانانیبن، هادسته، یحکمران

 را تیمشروع (.1،2424شیرودکار و همکارانبرد )به کار  گذارندیم ریتأثسازمان 

 نهادی با رویکرد سازمانی مشروعیت قرارداد؛ بررسید مور با دو رویکرد توانمی

 از منظر وانتظارات  و هنجارها قوانین، به پایبندی و پذیرش اجتماعی نتیجه به عنوان

شود )رائو و می بیان خارجی ذینفعان و شرکت بین تعامل به عنوان محورمنبع نظریه

در پژوهشی نشان دادند  (2424)شیرودکار و همکاران در این راستا (. 2441همکاران،

 مثبت دارد. ریتأث هاشرکتبر عملکرد  سازمانمشروعیت قانونی 

 

 قابلیت دانش

 طیشرکت و مح نیشرکت در مورد رابطه ب کیدرک و اعتقادات »به  یدانش سازمان

دانش  قابلیت. (2446 ،2آلبرتزاست ) یو ضمن حیشامل دانش صر که اشاره دارد «آن

با  توانندیمچگونه  سازمانکارکنان  ریو سا رانیارد که مددموضوع اشاره  نیبه ا

 یدانش فرصت قابلیت. (3،2416گارسیا پرز و همکارانکنند ) دانشو تبادل  بیهم ترک

 شیدر عملکرد و افزا ریچشمگ شرفتی، پدانش قابل توجه اکتساببه  یابیدست یبرا

 قابلیتکه  کنندیستدلال ما (2447)و همکاران  تیاسم (.2446 آلبرتز،باشد )یمرقابت 

و جو  یا، ارتباطات رابطهیدارد: دانش فرد یبه سه نوع منبع بستگ یدانش سازمان

بر  یو خدمات مبتن محصولاتکه  ییهاسازمان(. 2441گل و همکاران،) یسازمان

دانش  یهاتیقابلاساساً  هاآن یاصل یهاتیقابلتمام  باًی، تقردهندیمدانش ارائه 

 نیمشترک ا یهاجنبه شتریب کدانش نه تنها به در تیقابل. (2412را،ندکهستند )

 تیتوسعه و تقو یابتکارات برا ی، بلکه در طراحکندیمکمک  دیگر سازمان یهاتیقابل

مؤلفان بسیاری (. 2416گارسیا پرز و همکاران،است )ارزشمند  اریبس هاتیقابل نیا

های مبتنی بر منابع ارائه دیدگاه برمبتنی پیرامون قابلیت دانش، تعاریف خود را 

                                                           
1. Shirodkar 
2. Alberts 
3. Garcia-Perez 
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قابلیت دانش را باید  در تعریفی بیان کردند ،(2447) 1پاراشار و سین .اندداده

 به)هم صریح و هم ضمنی( یک شرکت دانست که  یدانش منابعاز تمام  یامجموعه

در  (2441)و همکاران  2گل .(2412کندرا،کند )یمجدید کمک جذب و ایجاد دانشی 

در  را های روابط بین قابلیت دانش، تغییرات استراتژیک و عملکرد شرکتپژوهش

نشان از اثر ها آنی هاافتهمتحده مورد بررسی قرار دادند. ی صنعت هوایی ایالات

ها بر عملکرد شرکت مستقیم قابلیت دانش بر تغییرات استراتژیک و متعاقباً اثر آن

تواند اثر مثبت و هد که قابلیت دانش میددر پژوهشی نشان می (2412) ندراک دارد.

ها و در نتیجه عملکرد ریزی منابع در شرکتمعناداری بر موفقیت اجرای برنامه

 داشته باشد. هاشرکت

 

 قابلیت فناوری

 یهایفناوراز  دسازیمرا قادر  هابنگاهاشاره دارد که  یتیقابلبه  یفناور تیقابل

، توسعه یشامل توسعه فناور کهوسعه دهند ت را هاآن و کرده استفاده یمختلف

به ؛ (2411زانگ و لی،) شودیم یفناور ینیبشیپو  دیتول هی، رودیتول ندیمحصول، فرا

 یهاوری به توانایی توسعه و طراحی محصولات و فرآینداقابلیت فن عبارت دیگر

 دارد هاشارفرد، های منحصربهراه از طریقروزسازی دانش پیرامون جهان جدید و به

 وری نقش مهمی را در دستیابی به کارایی دراقابلیت فن. (2442، 3و تومینن توروکلی)

، 0کند )دیموری و همکارانی نوآور بودن یک شرکت بازی میروند تولید و درجه

ی بردارو بهره یاکتشاف یهاینوآور در اکتساب دتوانیم یفناور تیقابل (.2419

 (.2411زانگ و لی،)د. کمک کن بالا فناوریسطح  با یاهبه سازمان ،هاآنمناسب از 

 منجر بهکه  دآوریمرا به وجود  یفناور دیمنابع جد هاسازمان یفناور قابلیت

به  صورت فعالبه  یفناور تیقابل (.7،2419سرانو و کاراهانا) دشویماکتشافات 

پاسخ  ،دشویمارائه  دیجد یکه توسط بازارها ییهافرصت ای یخارج یهاچالش

 دیتول یرا برا هاسازمان دنتوایم این قابلیت، نی. علاوه بر ا(9،2411کداما) دهدیم

                                                           
1. Parashar & Singh 
2. Goll 
3. Torkkeli & Tuominen 
4. De Mori 
5. Serrano & Karahanna 
6. Kodama 
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که به سرعت در  ییهاطیمحکمک کند تا در  هاآنکرده و به  بیترغ دیمحصولات جد

دیموری و همکاران  (.2411زانگ و لی،باشند )عملکرد بهتری داشته هستند  رییحال تغ

توان از روند ن دادند که تغییر فناوری یک شرکت را میدر پژوهشی نشا (2419)

ها امکانی برای پیشنهاد هایی دانست که به شرکتدائمی جذب یا تولید فناوری

 (2419)سرانو و کاراهانا  دهد.محصول و خدمات رقابتی در نتیجه عملکرد بهتر می

و  کارهاهیل در پژوهشی نشان دادند قابلیت فناوری و قابلیت کاربر در امر تس

در پژوهشی نشان دادند قابلیت  (2411)زانگ و لی . کندیمعملکرد نقش مهمی ایفا 

موجب افزایش عملکرد سازمان  توانندیمفناوری و قابلیت بازاریابی به صورت مکمل 

دهد که ارتباط معناداری بین عوامل نهادی، بررسی پیشینه پژوهش نشان می شوند.

اوری و عملکرد بازار وجود دارد. با بررسی ارتباط هر یک از قابلیت دانش، قابلیت فن

 های پژوهش به شرح زیر است؛متغیرها، فرضیه

مستقر در پارک علم و  یهاشرکتعوامل نهادی بر عملکرد بازار : 1فرضیه اصلی 

 .گذاردیم ریتأثفناوری رشت 

 .گذاردیم ریتأثنهادی بر عملکرد بازار  تیحما :1-1فرضیه فرعی 

 .گذاردیم ریتأثبر عملکرد بازار  مدیریت : روابط سیاسی2-1رضیه فرعی ف

 .گذاردیم ریتأث: مشروعیت قانونی سازمان بر عملکرد بازار 3-1فرضیه فرعی 

مستقر در پارک علم  یهاشرکت: عوامل نهادی در ایجاد قابلیت دانش 2فرضیه اصلی 

 رشت نقش دارد. یو فناور

 هادی در ایجاد قابلیت دانش نقش دارد.: حمایت ن1-2فرضیه فرعی 

 در ایجاد قابلیت دانش نقش دارد. مدیریت : روابط سیاسی2-2فرضیه فرعی 

 : مشروعیت قانونی سازمان در ایجاد قابلیت دانش نقش دارد.3-2فرضیه فرعی 

مستقر در پارک  یهاشرکت: عوامل نهادی در ایجاد قابلیت فناوری 3فرضیه اصلی 

 رشت نقش دارد. یو فناورعلم 

 : حمایت نهادی در ایجاد قابلیت فناوری نقش دارد.1-3فرضیه فرعی 

 در ایجاد قابلیت فناوری نقش دارد. مدیریت : روابط سیاسی2-3فرضیه فرعی 

 : مشروعیت قانونی سازمان در ایجاد قابلیت فناوری نقش دارد.3-3فرضیه فرعی 

مستقر در پارک علم و  یهاشرکتقابلیت دانش بر عملکرد بازار  :0فرضیه اصلی 

 .گذاردیم ریتأث فناوری رشت
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مستقر در پارک علم و  یهاشرکت: قابلیت فناوری بر عملکرد بازار 7فرضیه اصلی 

 .گذاردیم ریتأثفناوری رشت 

 یهاشرکتاز طریق قابلیت دانش بر عملکرد بازار : عوامل نهادی 9 یاصلفرضیه 

 گذارند.تأثیر می تمستقر در پارک علم و فناوری رش

حمایت نهادی از طریق قابلیت دانش بر عملکرد بازار تأثیر  :1-9فرضیه فرعی 

 گذارند.می

از طریق قابلیت دانش بر عملکرد بازار  مدیریت روابط سیاسی: 2-9فرضیه فرعی 

 گذارند.تأثیر می

تأثیر مشروعیت سازمانی از طریق قابلیت دانش بر عملکرد بازار  :3-9فرضیه فرعی 

 گذارند.می

 یهاشرکت: عوامل نهادی از طریق قابلیت فناوری بر عملکرد بازار 1فرضیه اصلی 

 .گذارندیم ریتأثمستقر در پارک علم و فناوری رشت 

حمایت نهادی از طریق قابلیت فناوری بر عملکرد بازار تأثیر  :1-1 یفرعفرضیه 

 گذارند.می

از طریق قابلیت فناوری بر عملکرد بازار  مدیریت روابط سیاسی :2-1فرضیه فرعی 

 گذارند.تأثیر می

مشروعیت سازمانی از طریق قابلیت فناوری بر عملکرد بازار  :3-1فرضیه فرعی 

 گذارند.تأثیر می

آیو و حوزه ) این در انجام شده یهایبررس و نهادی عوامل اهمیت به توجه با

 عوامل این پژوهش این در (،2410و همکاران، گائور ؛2412،مپسونیس ؛2446منگوک،

 با .در نظر گرفته شده است مفهومی مدل در وابسته متغیر به صورت و شده مطالعه

 زیر، الگوی مفهومی اهداف پژوهش مطالب مذکور وپیشین،  یهاپژوهش توجه به

 شده است:( زیر نشان داده1)نمودار شده است که در  تهیه

 
 مدل مفهومی پژوهش -1نمودار 

 عوامل نهادی

 قابلیت دانش

 قابلیت فناوری

 عملکرد بازار

 حمایت نهادی

 روابط سیاسی مدیریت

 مشروعیت قانونی
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 پژوهش شناسیوشر

های پژوهش، توصیفی، از لحاظ استراتژی ،این پژوهش از لحاظ هدف پژوهش

ای است. جامعه پژوهش ها پرسشنامههای گردآوری دادهپیمایشی و از لحاظ شیوه

بیان  مطالب به توجه باهای مستقر در پارک علم و فناوری رشت است. حاضر شرکت

در این پژوهش از فرمول کوکران برای  ی،بررس مورد جامعه بودن محدود و شده

با توجه  و مورد نیاز استفاده شده است. مطابق فرمول کوکران یهانمونهتعیین تعداد 

این  برنمونه محاسبه گردیده است.  71تعداد  تایی جامعه مورد بررسی، 91به تعداد 

سالم  شرکت با پرسشنامه کامل و 71ها تعداد اساس پس از مراجعه به این شرکت

رت های نمونه به صوها به هر یک از شرکتآوری گردید. نحوه توزیع پرسشنامهجمع

 سؤال 0 )شامل سؤال 32از  پرسشنامه پژوهش هر شرکت یک پرسشنامه بوده است.

مشروعیت قانونی » سؤال 3، «روابط سیاسی مدیریت» سؤال 0، «حمایت نهادی»

کونسا و -مارتینز«)قابلیت دانش» سؤال 6( و 2410 ،همکاران )گائور و« سازمان

 سؤال 1( و 2،2449همکاران )کومبز و« قابلیت فناوری» سؤال 7( و 2411 ،1همکاران

شده است. ضمن آنکه این  تشکیل( (2413،)لئونیدو و همکاران« عملکرد بازار»

= بسیار زیاد( 1= بسیار کم تا 1ای لیکرت )گزینه 1ها بر اساس طیف پرسشنامه

دهندگان در های پاسخهمچنین برای تبیین و تشریح برخی از ویژگی د.طراحی شدن

درصد  0/01ها مرد، درصد از آن 1/99این پژوهش باید بیان نمود که حدود 

از نمونه  درصد 6/94دکتری و  درصد 3/12و ارشد  کارشناسی 1/39، کارشناسی

 .سال هستند 37تا  34 افراد

 

 پژوهش یهاافتهيو  هادادهتحلیل 

( به 1قبل از هر چیز توصیفی از وضعیت هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول )

گیری، ساختاری عمل آمده است. در ادامه تحلیل معادلات ساختاری در سه مدل اندازه

 و کلی گزارش شده است.

 

 

 

                                                           
1. Martinez-Conesa 
2. Coombs 
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 تحلیل  آماری متغیرهای پژوهش -1 جدول

 متغیر )ابعاد(
علامت 

 اختصاری
 عیارانحراف م واریانس میانگین

 عوامل نهادی
(IF) 

 IS 66/0 13/2 97/1 حمایت نهادی

 MPT 11/7 42/2 74/1 روابط سیاسی مدیریت

 ORL 21/7 19/1 33/1 مشروعیت قانونی سازمانی

 KC 1/7 64/4 63/4 قابلیت دانش

 TC 26/7 97/1 21/1 قابلیت فناوری

 MP 71/7 12/1 30/1 عملکرد بازار

 

با  (SEM) ها از فن مدلسازی معادلات ساختاریداده تحلیل ادامه در قسمتدر 

برای  Smart PLS 2افزار رویکرد روش حداقل مربعات جزئی و با استفاده از نرم

مدل پژوهش  ،شده است. برای این منظور مفهومی پژوهش بهره گرفته یبررسی الگو

ر سطح د یپژوهش در دو مدل )مدل اول عوامل نهاد یهاهیفرضآزمون  یبراحاضر 

از  کیو مدل دوم که هر  شودیم یمستقل در پژوهش بررس ریاول به عنوان متغ

در دو و ( رندیگیمقرار  یمستقل مورد بررس یرهایبه عنوان متغ یابعاد عوامل نهاد

بینی، گیری و مدل ساختاری )ضریب تعیین، ضریب قدرت پیشسطح؛ مدل اندازه

 شوند.های پژوهش آزمون می( مورد برازش قرارگرفته و سپس فرضیهtآماره 

از آلفای  هامعرفبه منظور برآوردی برای پایایی بر اساس همبستگی درونی 

 در هر دو مدل که مقدار آن است 1/4کرونباخ استفاده شد که مقدار مناسب برای آن 

منظور محاسبه پایایی از . همچنین بهاست 1/4پژوهش بالاتر از  یرهایمتغبرای همه 

که  باشدیم 1/4 معیار پایایی ترکیبی استفاده شد که مقدار مناسب برای این معیار نیز

 دیتائپژوهش این موضوع را  دو مدل یرهایمتغمقادیر مربوط به این معیار در 

معیاری برای  را  (AVE)شده استفاده از متوسط واریانس استخراج همچنین. کندیم

نمایش داده  AVEاند. معیاری که برای مطلوب بودن را پیشنهاد کردههمگ روایی

برای این  دهنده مقادیر مناسبنشان پژوهش یرهایمتغاست.  7/4شود بالاتر از می

است  0/4های متغیرهای مختلف نیز بالاتر از بارهای عاملی سنجه. باشدیممعیار نیز 

باشند. جهت بررسی روایی واگرای ها دارای بار عاملی مناسبی میهمه سنجه که 

گیری، از معیار فورنل و لارکر استفاده شده است که نتایج نشان داد همه مدل اندازه

نتایج تحلیل مدل ساختاری در رابطه با  معیارها از سطح مطلوبی برخوردار هستند.

دهد که این پژوهش نشان می اول زای مدلبرای تمامی متغیرهای درون 2Rمعیار 

و برای متغیر  00/4مقدار « عملکرد بازار»در رابطه با متغیر  در مدل اول ارمعی
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همچنین است.  09/4مقدار « قابلیت دانش»و برای متغیر  36/4مقدار « قابلیت فناوری»

« قابلیت فناوری»، برای 74/4مقدار  «عملکرد بازار»در مدل دوم در رابطه با  2Rمقدار 

نتایج این معیار  . به ترتیبباشدیم 01/4« لیت دانشقاب»و برای متغیر  04/4مقدار 

و در حد  خوبیزای مدل از برازش دهد که ضرایب تعیین متغیرهای دروننشان می

 قابل قبولی برخوردارند.

است. شده استفاده  2Qبینی مدل از معیاری تحت عنوان منظور بررسی قدرت پیشبه

عملکرد بازار، قابلیت »زای تغیرهای درونملاحظه نتایج این معیار در رابطه با م با

باشند، را دارا می 06/4و  71/4، 91/4که به ترتیب مقادیر؛ « فناوری و قابلیت دانش

همچنین برخوردار است.  خوبیبینی از قدرت پیشاول توان نتیجه گرفت که مدل می

به  «لیت دانشعملکرد بازار، قابلیت فناوری و قاب»در رابطه با  2Qدر مدل دوم نتایج 

گیری و ساختاری مدل پس از برازش بخش اندازهاست.  23/4 و 21/4، 34/4ترتیب؛ 

 GoFمنظور کنترل برازش کلی مدل، از معیاری تحت عنوان پژوهش حاضر، به

به دست  70/4و در مدل دوم مقدار  73/4مقدار  مدل اول برایاین معیار  استفاده شد.

« قوی»ق مطالعات انجام شده، برازش کلی مدل در حد برای این معیار و مطاب آمد که

 های پژوهشبررسی و آزمون فرضیه گیرد. در ادامه بهمورد تائید قرار می

 شده است. ( ارائه2جدول ) که نتایج آن در پردازیممی

 11به میزان « حمایت نهادی»؛ در مدل اول Smart PLS 2 افزارنرمطبق خروجی 

 10« مشروعیت قانونی سازمانی»درصد و  36« یریتروابط سیاسی مد»درصد، 

درصد  91. عوامل نهادی به میزان دینمایمدرصد از تغییرات عوامل نهادی را تبیین 

درصد از تغییرات قابلیت فناوری را تبیین نموده و این  92از تغییرات قابلیت دانش و 

که عوامل نهادی به  باشند. ضمن ایندرصد معنادار می 67روابط در سطح معناداری 

 24کند. قابلیت دانش به میزان درصد از تغییرات عملکرد بازار را تبیین می 36میزان 

درصد از تغییرات عملکرد بازار را تبیین نموده که در  19درصد و قابلیت فناوری 

در مدل  افزارنرمدرصد مورد تائید قرار گرفتند. طبق خروجی  6/66سطح معناداری 

درصد از تغییرات  02درصد از تغییرات عملکرد بازار،  14« نهادی حمایت»دوم، 

روابط سیاسی ». کندیمدرصد از تغییرات قابلیت فناوری را تبیین  09قابلیت دانش و 

درصد از تغییرات قابلیت دانش و  19درصد از تغییرات عملکرد بازار،  11« مدیریت

. مشروعیت قانونی سازمان نیز کندیمدرصد از تغییرات قابلیت فناوری را تبیین  16
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درصد  11درصد از تغییرات قابلیت دانش و  30درصد از تغییرات عملکرد بازار،  39

درصد و  10. ضمن این که قابلیت دانش کندیماز تغییرات قابلیت فناوری را تبیین 

 .کنندیمدرصد از تغییرات عملکرد بازار را تبیین  19قابلیت فناوری 

 
 ی پژوهشهاهیفرضيج آزمون نتا -8جدول 

 مدل دوم مدل اول 

 فرضیه
متغیر 
 مستقل

 متغیر وابسته اثر
ضریب 

 مسیر
ضریب 

 معناداری
ابعاد متغیر )مستقل( 

 عوامل نهادی
ضریب 

 مسیر
ضریب 

 معناداری

H1 
عوامل 
  نهادی

 *** 61/0 367/4 عملکرد بازار

 *** 26/2 149/4 حمایت نهادی
روابط سیاسی 

 تمدیری
112/4 16/0 *** 

 *** 93/9 390/4 مشروعیت قانونی

H2 
عوامل 
  نهادی

 * 93/11 911/4 قابلیت دانش

 * 01/10 022/4 حمایت نهادی
روابط سیاسی 

 مدیریت
197/4 14/0 * 

 * 01/1 302/4 مشروعیت قانونی

H3 
عوامل 
  نهادی

قابلیت 
 فناوری

926/4 
20/19 

*** 

 090/4 یحمایت نهاد
27/11 

*** 
روابط سیاسی 

 مدیریت
161/4 02/7 *** 

 *** 77/0 111/4 مشروعیت قانونی

H4 
قابلیت 

  دانش
نتایج دو فرضیه  *** 30/2 166/4 عملکرد بازار

چهارم و پنجم در قالب 
 مدل دوم

106/4 32/2 *** 

H5 
قابلیت 
  فناوری

 *** 14/0 197/4 *** 16/2 194/4 عملکرد بازار

(ns = no significant, *p <.05, **p <.01, ***p <.001) 

 

از آزمون سوبل پژوهش با حضور متغیر میانجی  یهاهیفرض معناداری برای بررسی

مقدار آماره آزمون  شودیمملاحظه  (3)که در جدول  طورهمان. استفاده شده است

 .گرددیم دیتائ هاهیفرضبوده لذا تمامی  69/1سوبل بالاتر از 

 

 پیشنهادهاو  گیرینتیجه

ها، عوامل نهادی و ها و شرکتبین سازمان در عصر حاضر، به دلیل رقابت شدید

ها به شمار وضعیت عملکرد شرکت ارتقاهای سازمانی از مباحث مهم برای قابلیت

پارک علم و فناوری رشت به سبب قرار گرفتن در اقتصادی در حال گذار آید. می

د بر گونه که ملاحظه گردیاین امر همان .گیردیماز محیط نهادی خود  تأثیر شدیدتری

ها نوعی وابستگی آندرواقع بهو های مستقر در آن نیز تأثیرگذار بوده روی شرکت
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از سوی دیگر توسعه، ایجاد دهد. را به ساختار دولت و نهادهای دولتی نشان می

 .ها داردعملکرد بازار این شرکت بهتر شدنهای سازمانی نیز تأثیر بسزایی در قابلیت

 

 با استفاده از آزمون سوبل یانجیم رینقش متغ یبررس -8جدول 

 مدل دوم مدل اول

-Z فرضیه اصلی

Value 
 اثر متغیر مستقل نتیجه

متغیر 

 میانجی
 اثر

متغیر 

 وابسته
Z-

Value 
 نتیجه

بین  در رابطهقابلیت دانش 

عوامل نهادی و عملکرد بازار 

 نقش میانجی دارد.

 تائید 321/2

 ایت نهادیحم
 

قابلیت 

  دانش

عملکرد 

 بازار
 تائید 261/2

روابط سیاسی 

  مدیریت

قابلیت 

  دانش
عملکرد 

 بازار
 تائید 420/2

مشروعیت 

  قانونی سازمان

قابلیت 

  دانش
عملکرد 

 بازار
 تائید 221/2

بین  در رابطهقابلیت فناوری 

عوامل نهادی و عملکرد بازار 

 نقش میانجی دارد.

 تائید 107/2

 حمایت نهادی
 

قابلیت 

  فناوری
عملکرد 

 بازار
 تائید 177/3

روابط سیاسی 

  مدیریت
قابلیت 

  فناوری
عملکرد 

 بازار
 تائید 212/3

مشروعیت 

  قانونی سازمان

قابلیت 

  فناوری
عملکرد 

 بازار
 تائید 401/3

 

یجاد ارتباط صحیح با محیط نهادی و اشخاص دولتی و ها باید به الذا این شرکت

 هاییتقابلاز این محیط و عوامل آن و همچنین ایجاد و کسب صحیح استفاده 

هدف بررسی تأثیر عوامل نهادی بر  این پژوهش باسازمانی همواره کوشا باشند. 

علم  کهای مستقر در پارگری قابلیت دانش و فناوری شرکتعملکرد بازار با میانجی

در آغاز فرآیند انجام پژوهش حاضر،  .و فناوری شهرستان رشت صورت گرفت

 شناسییبآسبررسی و  ییجهنتحوزه و موضوع مورد مطالعه در این پژوهش در 

کلی وضعیت کنونی صنعت کشور، مباحثه با برخی از متخصصین صنعت استان، 

 ان پژوهش حاضرشگرپژوه هاییشگرانیازسنجی مطالعاتی و تلفیق این موارد با 

 ترگستردهمورد مطالعه با انجام مطالعات  یحوزهشکل گرفت. دیدگاه کلی نسبت به 

چارچوب  آن،در ادبیات پژوهشی مربوطه عمق بیشتری به خود گرفت و پس از 

موضوع  زمینه پژوهش حاضر شکل گرفت. در گام بعد با بررسی مطالعات پیشین در

مرتبط و معتبر با نظر اساتید و خبرگان حوزه  یهاسنجهو  هاشاخصمورد مطالعه، 

 .مورد نیاز به کار برده شد یهاداده یآورجمعتعیین و در قالب پرسشنامه جهت 
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نهادی بر عملکرد  حمایتمعناداری تأثیر پژوهش  تا سوم فرضیه اولحاصل  نتایج

در پارک علم های مستقر شرکت .کندرا مطرح می ، قابلیت دانش و قابلیت فناوریبازار

و فناوری به سبب قرار گرفتن در اقتصاد در حال گذار ایران دارای محیطی با 

ها، عقاید، مشروعیت، عوامل های خاصی است. این هنجارها، ارزشهنجارها و ارزش

شوند که محیط نهادی سیاسی و غیره همگی تحت عنوان عوامل نهادی محسوب می

های پیشین آمده با پژوهشدستمایند. نتیجه بهنها را ایجاد میپیرامون این شرکت

 3یائوژراسیا و  ،(2419) 2همکاران، راسیا و (2411) 1همکارانژانگ و  همچون؛

چهارم تا  هاییهفرضنتایج . باشدیم همراستا (2449)و نینگ و همکاران  (2419)

 ،«عملکرد بازار»بر تأثیر معناداری مدیریت روابط سیاسی  دهدیمنشان ششم 

 یهاپژوهشبا  هایهفرضدارد. نتایج حاصل از این  «قابلیت فناوری»و « قابلیت دانش»

 (2411) 7همکارانو کوتابه و  (2410) 0همکارانژو و ، (2410)گوا و همکاران 

مشروعیت  دهدیمهفتم تا نهم پژوهش نشان  هاییهفرضنتایج حاصل از  .باشدیم

دارد و با  یرتأث« قابلیت فناوری»و « قابلیت دانش»، «ارعملکرد باز»قانونی سازمان بر 

 وگائور ، (2410)النهوی و همکاران  ،(2416) و همکاران اوساقابه یهاپژوهش

و همراستا است.  (2446)آیو و منگیوک و  (2412) سیمپسون ،(2410)همکاران 

ابلیت فناوری به معناداری تأثیر دو متغیر قابلیت دانش و ق یازدهمو  دهمهای فرضیه

های این موضوع است که شرکت گرنتایج  نشان .پردازدها میبر عملکرد بازار شرکت

با استفاده از منابع درونی این امکان را  رشتهای علم و فناوری مستقر در پارک

. دهندارتقا و توسعه  ی خود راهاها و توانمندیآورند تا قابلیتبرای خود فراهم می

 ،(2411) لی، زانگ و (2419)سرانو و کاراهانا  هایبا پژوهش نتایج دست آمده

و  1موریرا (2412) 9ندراک ،(2413)لئونیدو و همکاران  ،(2419)دیموری و همکاران 

مطابقت دارد.  (2447) 6و پاراشار و سین (2441) 1گل و همکاران ،(2446)همکاران 

                                                           
1. Zhang  
2. Rasih  
3. Rasiah & Xiao 
4. Zhou  
5. Kotabe  
6. Candra 
7. Moreira 
8. Gol  
9. Parashar & Sin 
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مدیریت ، نهادی قل حمایتسه متغیر مستدهد نشان میسیزدهم تا هفدهم  هاییهفرض

بر عملکرد بازار  یرمستقیمغبه صورت  روابط سیاسی و مشروعیت قانونی سازمان

که با  داشته و رابطه معناداری دارند یرتأثاز طریق قابلیت دانش و قابلیت فناوری 

 (2443) 3و کرنز و لدرر (2449) 2، شوئن و مینگ(2410) 1پائلوفرناندو و  یهاپژوهش

 .ستا همراستا

های مستقر در پارک علم و فناوری رشت برای شرکت شودیمپژوهش پیشنهاد 

گیری از منابع درونی خود و عملکرد بازار خود بهتر است بیشتر به بهره توسعه

ها از ارکان اساسی های سازمانی تأکید ورزند زیرا شناسایی این قابلیتتقویت قابلیت

هاست. تقویت از منابع درونی شرکت مندیی عطف بهرهعملکرد و نقطه توسعه

ها و از سو نیازمند افزایش تجارب افراد یا شرکتها از یکتوانایی تشخیص این قابلیت

های دانشی و هایی است که امکان رصد فرصتسوی دیگر حضور مستمر در محیط

حضور در مجامع و  هاشرکتاین  شودیمپیشنهاد  لذا .کندمیفناوری را فراهم 

 ؛ کهرا به صورت جدی دنبال کنندالمللی های تخصصی و خدمات ملی و بینگاهنمایش

های مالی و قانونی دولت و نهادهای مرتبط با آن دارد. حمایت این مهم خود نیاز به

کارگیری قابلیت دانش به ایجاد روندی توانند از طریق بههای مذکور میشرکت

تسهیم و توزیع دانش عملکردی خود در سامانمند در فهم دانش مبادرت ورزند و به 

ها این امر های مختلف شرکت بپردازند. از سوی دیگر برای شرکتبین بخش

چرخه  ضرورت دارد تا توجه و تمرکز بیشتری بر فعالیت فناورانه کرده و همچنین به

زمانی فناوری در صنعت خود توجه بیشتری داشته باشند تا ضمن ایجاد رضایت در 

فظ مشتریان فعلی به دنبال جذب مشتریان بالقوه برای محصولات و مشتری و ح

شود. ها میخدمات خود باشند که این مهم منتج به عملکرد بازار بهتر برای شرکت

 یهاشرکت عملکرد بازار ءارتقاکارهای چنانچه پژوهش حاضر نشان داد، یکی از راه

 ءهادی در جهت ارتقاهای محیط ناستفاده از فرصت پارک علم و فناوری رشت

ها باید از عملکرد بازارشان است. در اینجا ذکر این نکته حائز اهمیت است که؛ شرکت

کند استقبال کنند، همچنین ها پیشنهاد میهای فنی و پشتیبانی که دولت به آنآموزش

به ایجاد ارتباط با نهادها و افراد دولتی مبادرت ورزند و موازی با الگوهای صنعتی 

                                                           
1. Fernando & Paulo 
2. Shuen & Ming 
3. Kearns & Lederer 
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کیفیت به بهبود نهایت منجر  شده از سوی دولت گام بردارند که این مسائل در یهتوص

 خواهد شد.شده به مشتریان  محصولات و خدمات ارائه

ضرایب مسیر در مدل دوم پژوهش و تفکیک اثرات  وتحلیلیهتجزهمچنین با توجه به 

 این چنین استنباط نمود؛ توانیمهر یک از ابعاد 

دانش و  هاییتقابلرا بر ایجاد  یرتأثبیشترین « حمایت نهادی»هادی از میان عوامل ن

پارک علم  یهاشرکتمدیران  که نتیجه گرفت گونهینا توانیماز این رو  .فناوری دارد

 هاییتقابلکسب و توسعه  نهادی دولت در جهت هاییتحمااز  بایستیمو فناوری 

 یراتتأث ین پس از تفکیک و بررسیدانش و فناوری خود بهره کامل را ببرند. همچن

مشروعیت قانونی »نتایج نشانگر این موضوع است که بر عملکرد بازار  عوامل نهادی

مستقر در پارک علم  یهاشرکتبیشترین نقش را در تغییرات عملکرد بازار « سازمان

ضمن  بایستیماقتصادی  یواحدهاو فناوری شهرستان رشت دارد. لذا مدیران این 

 یالگوها ینهمچن، قوانین و مقررات دولت و هایاستسخود با  هاییتفعال مطابقت

 ، به توسعه و بهبود عملکرد خود نیز کمک کنند.پیشنهادی توصیه شده از سوی دولت

هایی همراه است این پژوهش نیز با دو با توجه به اینکه هر پژوهشی با محدودیت

های آتی برای پژوهش محدودیت عمده درگیر بوده است که بر این اساس

 شده است؛پیشنهادهای مطالعاتی نیز ارائه

 ممکن هاشرکت کلان محیط روزافزون تلاطم و پویایی و زمانی محدودیت به توجه با

 نظیر) نهادی عوامل از غیر موضوعاتی دیگر زمان در پژوهش این انجام است

 باشد اهمیت حائز پارک در مستقر هایشرکت برای( غیره و اقتصادی ارزی، مشکلات

 یا و بپردازند پژوهش به مذکور مسائل زمینه در شودمی پیشنهاد پژوهشگران به لذا

 وضعیت ابتدا در مثال برای ،دهند انجام زمانی بازه دو در را حاضر پژوهش

 و گیرد قرار بررسی مورد حال زمان در فناوری و علم پارک در مستقر هایشرکت

 هاشرکت این دیگری زمانی بازه در سپس شوند، راییاج کاربردی صورت به نتایج

 .شود اعمال نیاز مورد اصلاحات و قرارگرفته مجدد بررسی مورد
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Introduction: The present research has been done with the aim of designing a 

strategic branding model in the saffron industry. Company branding requires a 

comprehensive approach to brand management, so that all the members and aspects 

of an organization can act in harmony or in line with the brand (Herstein and Zvilling, 

2011). Therefore, designing a strategic model of saffron branding is something that 

designers and brand makers should pay attention to. This should be done according to 

marketing studies and customer attraction in a way that the brand is associated with 

the product. Being aware of the importance and the economic position of the brand 

and the brand names of the country's exported products such as saffron and pistachio 

helps traders create top brands so as to be present and survive in the global market. 

This ultimately stabilizes the world economy.  

Methodology: The research was conducted as a basic one using exploratory data and 

the Grand theory. The data collection tool was a semi-structured in-depth interview. 

The statistical population included the university professors familiar with the subject 

of branding as well as the managers of companies exporting saffron. A theoretical 

method was used for sampling. The collected data were analyzed through open, axial 

and selective coding, and the final pattern was extracted. The final model consisted of 

a set of central categories, causal conditions, necessary contexts, intervening 

variables, strategies and branding consequences for the saffron industry. 

Results and Discussion: Each of the conditions and factors that make up the model 

have variables and categories. Paying attention to them will achieve the ultimate goal 

of strategic saffron branding. In general, due to the high economic value of saffron, 

high global demand and uniqueness of Iranian saffron, optimal production methods, 

enough storage capacity, targeted advertising, competitiveness, promotion of 

competitive advantages, research and development, policy-making, proper 

government support, identification of brand stakeholders, monopolizing the saffron 

market, increasing productivity, increasing the value of the saffron brand and 

attracting investors are the necessary tasks to do. 
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According to the results, the most important consequences of implementing a strategic 

branding plan in the saffron industry include economic growth, monopolization of the 

saffron market, increasing productivity, increasing the value of the saffron brand and 

attracting investors. In this regard, by designing a suitable branding model for saffron, 

more profit may be expected. Also, it will be possible to expand funding sources and 

create sustainable employment, increase the income level of farmers and help to 

distribute income fairly. The strategic branding of Iranian saffron can increase the 

added value and quality of the product, which enhances the ability of the product to 

remain in the minds of customers. That is, the image and association of the saffron 

brand develops and can have a positive effect on customers' desire to consume. All of 

these factors can ultimately provide more investment and opportunity for investors. It 

can be said that the very high volume of saffron production in the country has enabled 

the producers to produce innovative, creative and new products. 

Saffron branding allows saffron producers to facilitate their access to the market, 

diversify their products and enjoy government legal protection. Moreover, the high 

demand for this product and the uniqueness of Iranian saffron from the experts' point 

of view have doubled the importance of presenting a brand in this field. In this regard, 

the correct knowledge of stakeholders and the presentation of targeted advertising 

have led to increased product competitiveness.  Creating a brand can ultimately lead 

to economic growth in the country and introduce the Iranian saffron brand as a 

reputable saffron brand in the world. To achieve this goal and implement this strategy, 

it is important to make strategical plans that can be implemented in time and place. 

Conclusion: With proper and correct branding and by promoting the identity and 

personality of the Iranian saffron brand, we can expect to achieve economic growth 

rate and GDP, monopolize the saffron market, increase productivity, increase the 

value of the Iranian saffron brand and attract more investors. The necessary strategies 

for implementing a strategic branding plan in the saffron industry include proper 

government policy-making, promotion of competitive advantages, research and 

development, identification of brand stakeholders, promotion of competitiveness and 

targeted advertising. According to the results, government policy-making means that 

the government does not formulate cumbersome laws but organizes exporters 

properly and creates packaging units to provide active and qualified people with 

appropriate loans. It also creates proper infrastructure and adequate financial support 

to greatly prevent the bulk export of expensive products. 

Keywords: Strategic branding, Saffron industry, Grand theory. 
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 چکیده

 هدر صنعت زعفران انجام گرفت يبرندساز يکاستراتژ يالگو یطراحبا هدف  تحقیق حاضر

با  و اكتشافی ها،داده يگردآور برحسبو  بنیادي یقاتاساس هدف از نوع تحق بر تحقیق. است

 یمهن عمیق مصاحبه هاداده يگردآور ابزار. انجام شده است ادیبنداده هياستفاده از روش نظر

آشنا بوده  يكه با موضوع برندساز یدانشگاه یدشامل اسات يجامعه آمار. بود يافته ساختار

نظري  گیرينمونهاز روش  واست بوده زعفران  ركنندهصاد يهاشركت يرانمد ینو همچن

 ،یو انتخاب يباز، محور يكدگذارشده با استفاده از  آوريجمعي هاداده. استفاده شده است

 ،ياز مجموع مقوله محور يینهاالگوي . دياستخراج گرد يینها الگوي و ندشد لیو تحل هيتجز

 يبرندساز يامدهایپ ر، راهبردها وگهمداخل يرهایمتغ ،لازم يهازمینهو ها بستر ،یعل طيشرا

ط و عوامل تشكیل دهنده الگو هر كدام از اين شراي. شده است لیصنعت زعفران تشك يبرا

يی هستند، كه توجه به آنها موجب تحقق هدف نهايی برندسازي هاي متغیرها و مقولهدارا

 يبالا يارزش اقتصادبیان كرد كه با توجه به  توانمیدر مجموع گردد. میاستراتژيک زعفران 

و قابلیت بهینه تولید و  يرانیمنحصربه فرد بودن زعفران اتقاضاي فراوان جهانی، زعفران، 

ي هامزيتارتقاء   ،يريمند، ارتقاء توان رقابت پذهدف یغاتتبلبا استفاده از  توانمینگهداري 

برند به رشد  نفعانذيذاري صحیح دولت و شناسايی گترقابتی، تحقیق و توسعه، سیاس

ارزش برند زعفران و  يشافزاوري، بهرهقتصادي، انحصاري نمودن بازار زعفران، افزايش ا

 .دست يافت ذارانگهيجذب سرما

 .ارزش صادرات، ارزش برند زعفران صنعت زعفران، ک،ياستراتژ يبرندساز :یدیکلکلمات 
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 مقدمه

ک بخش صنعت يا خدمات ي هامروزه با توجه به عواملی چون افزايش بازيگرانی كه ب

انتظارات فزاينده بازارهاي صادراتی،  ، تغییر تقاضاي خريداران وشوندمیوارد 

ز (. ا1379فلاح، ) شوندمیوكار سنتی كسب يهاشیوهها مجبور به بازنگري در شركت

فكر و اين ت شودمیگرفته  نظر در نهيي آن كار پرهزهافعالیتسوي ديگر برندسازي و 

ديگر ابزارهاي  و هایهاي سنگین در آگهگذاريدسازي مستلزم سرمايهغلط كه برن

. اين موضوع بدان معنا است كه بیشتر درگیران در اين باشدیتبلیغاتی است، رايج م

 تواندیم برندسازي(. 2447، 1كايو و دنگ) ندارند برندسازيبحث تعريف درستی از 

كه در بازارهايی با  يیهاويژه براي شركتبراي موفقیت بلندمدت يک شركت، به

 کتعداد زياد خريداران و فروشندگان( و محصولات متمايزكننده اند)  فراوان يهاخوشه

  (.1379 اي، بیاتافجه مظلومی،شد) ، حیاتی باكنندمیفعالیت 

 كه همه اعضاءنحويست، بهجامع به مديريت برند ا یشركت مستلزم نگرش برندسازي

(. 2411، 2هرستین و ويلین) نديسازمان هماهنگ و يا در صف برند رفتار نما يهاو جنبه

، از ندگذاریتأثیر م برندسازي، تعیین اينكه چه متغیرهايی بر موفقیت هانيا بر علاوه

كه  استمفهوم مديريت يكپارچه برند مبتنی بر اين ايده  اهمیت زيادي برخوردار است.

هاي كه بخشهرحال ازآنجايی كل سازمان درگیر ارتباطات و ساخت برند هستند. به

ک عنوان يبه ها فعال هستند، عدم انسجام بین اين بخش برندسازيمختلفی در موضوع 

به برنامه بلندمدت توسعه موفق  ستراتژي برند(. ا2414، 3چرناتونی) مساله محتمل است

جامع برند  استراتژي . يکگرددییابی به اهداف ويژه اطلاق ممنظور دست يک برند به

و مستقیماً با نیازها و احساسات مشتري  گذاردیتأثیر م وكاركسب يهابر تمام جنبه

 (. 2411، 0كاترينا و پیكاكوجالا، ) رقابتی مرتبط است يهاطیو مح

راين و بناب كندینمادپردازي ميک برند قوي؛ كیفیت، قابلیت اعتماد و متمايز بودن را 

 (.2445، 5كراک) بخشدیجايگاه شركت را در بازار بهبود م

 يهايی. برندها داراهاستيیاز دارا يادر حقیقت برند چیزي ارزشمندتر از مجموعه

، 1كاتلر و آرمسترانگ) يافته و مديريت شونددقت توسعهقدرتمندي هستند كه بايد به
                                                 

1. Kuo & Deng  
2. Herstein and Zvilling 
3. Chernatony 
4. Kujala, Katriina, Pekka 
5. Krake 
6. Kotler & Armstrong 
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مباحث مختلفی را در  برندسازينظران حوزه برند و محققان و صاحب(. 2445

اند الگويی منسجم در اين اند ولی كمتر توانستهخصوص ايجاد برند قوي بیان كرده

ريز شده است  برندسازيكلی ادبیات نظري در خصوص  طورخصوص ارائه دهند. به

 ،وان ريل) د وجود داردشركت را توصیف كن برندسازيي هافعالیتو كمبود مدلی كه 

زعفران در  يرانیا ينهايت با توجه به آنكه برندها در(. 2445، 1مورتنج و استروكنز

محصول ارزشمند،  ينصادرات ا ینهموفق در زم يكشورها يرسا يبا برندها يسهمقا

 ،دهیدر جهت شكل يدبا يرانیهاي اشركت ين،بنابرا ؛برخوردار نیستند یرقابت يتاز مز

به  و يندتلاش نما يانبرندشان در ذهن مشتر يتدرک مناسب از هو يک یتو تثب يتهدا

ه ب تواندیاين تحقیق م. يندنما ياژهيمعتبر توجه و يبرندها يتگیري و تقوشكل

تلاش در جهت در  و محصول زعفران هاي ويژه در بازارهاي هدفكاركردشناسايی 

 وين برنامه فروش محصولات باكیفیتهمچنین به تد. كمک كندرفتن آن بازارها گ تدس

شناسی نظر روش از .كندیمتفاوت در بازارهاي هدف مختلف كمک م يهابنديو بسته

ه از نظريه و با استفاد و كیفی(میك) تلفیقیتحقیقی با روش  برندسازيكنون در زمینه  تا

 ايجاد يک الگوي يهازمینه تواندینشده است كه انجام چنین تحقیقی م انجام بنیادداده

استراتژيک را با استفاده از نظرات كارشناسان اين حوزه فراهم كند كه در صنعت 

 داشته باشد.گیران تصمیمزعفران كاربردي گسترده براي 

ضرورت  يرانزعفران ا يکاستراتژ برندسازيراستا، توجه به عوامل مؤثر بر  يندر ا

ت ، مزيبه خارج از كشورموانع صادرات بیشتر به ی زعفران، تحقیق. در سوابق ابديیم

ه توجه شدبندي بهینه آن هو تولید و بست اين محصول در اقتصاد داخل و خارج نسبی

و مسئولان  اقتصادي و تجاري در اين حوزه به اظهارات كارشناسان ا توجه، اما باست

ر توجه قرا بايد مورد برندسازيدر عرصه بازار بر اساس صادرات زعفران  ربطذي

ده افزو افزايش ارزش جهت يبیشترصادرات طرف  يک برند ايجاد شود، از گیرد. وقتی

 راننام اي ي براياعتبارو از طرف ديگر  آيدي به دست میسود بیشتر وافتد اتفاق می

 ترين تولیدكننده زعفران در جهان( در صادرات اين محصول استراتژيکعنوان بزرگبه)

 يكی از موارديزعفران  برندسازي يکاستراتژ يالگو راحیط . بنابراينآيدبه دست می

 نوعیسنجی و جذب مشتري بهسازان با توجه به مطالعات بازار است كه طراحان و برند

. لذا تحقیق حاضر به توجه قرار دهند كننده محصول باشد، بايد مورد كه برند تداعی

                                                 
1. Van, Mortanges & Streukens 
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 ،گردي عبارتبه ،باشدیزعفران م يکاستراتژ برندسازيدنبال بررسی عوامل مؤثر بر 

برند زعفران  يکاستراتژ يبرتر كسبحاضر آشكار خواهد ساخت كه جهت  یقتحق

محصول  ينصادركنندگان ا ياز سو يستیبوده و با یتحائز اهم یچه عوامل يرانیا

در  برندسازي يالگوها یقتحق يندر ادر نهايت  .توجه واقع شود مورد يکاستراتژ

 کياستراتژ برندسازي يینها يو الگو یینتب هاياستراتژ ی،بررس يرانیهاي اشركت

 ينا یآت يهايموجود و استراتژ یتوضع يانگرالگو نما ينخواهد شد كه ا یطراح

 .صنعت خواهد بود

 

 مبانی نظری

 لزوم توجه به برندسازی استراتژيک

 زايیدرآمد در مینقش مه يكشاورز یو صادرات يدیاز اقلام مهم تول یكيزعفران  

 اختیار در با ما كشور. (2410،  1، وانی و رشید)راجا دارد آن كننده دیتول يشورهاك

 پیش را سترشیگهب رو و وسیع بازار دنیا زعفران صادرات درصد 74 از بیش داشتن

 نیازمند نظیر بی و طلايی فرصت اين از مناسب استفاده اما. دارد خود روي

)حقیقی  است شده تعريف و مشخص يهااستراتژي داشتن و دقیق يهاريزيبرنامه

در حال توسعه مانند  ياز كشورها یروند صادرات در برخ. (1371نسب و نبی زاده، 

 هاياستیدهد كه علاوه بر عوامل برونزا مانند نوسانات نرخ ارز و سمینشان  رانيا

. گذارندمی ریو ارزش صادرات محصولات تأث زانیبر م زیدرونزا ن يرهایمتغ ،دولت

 كاشفی،) مهم است اریبسبرندسازي استراتژيک نقش  ،درونزا يفاكتورها نیدر ب

 .(2417 عبدالحسنی،محمدي و 

آنها به بازار  یدهد تا دسترسمیكنندگان زعفران اجازه دیزعفران به تول يسازبرند

        برخوردار شوند ی دولتیقانون تيكنند و از حما زيمحصولات خود را متما ،تسهیل شود

يک هويت مجزا براي زعفران  شود كهمیهمچنین برندسازي موجب  ،(2415، 2صقیب)

به  یانري، تولیدكنندگان اتعريف شود با كیفیت براي تمايز در بازار یمحصول یرانيا

عه توس نفروش زعفراسازي و فرايند تجاريو دسترسی داشته باشند  یبازارهاي جهان

 ؛ معصوم زاده 2417؛ كاشفی و همكاران، 2411)كرباسی و محمدزاده،  كندمیپیدا 

                                                 
1. Raja, Wani & Rashid  
2. Saqib  
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ع باعث شده است تا زعفران و همین موضو. (1372 شمسی و دهنوي، ،ابراهیمی

هاي آن مورد توجه بسیاري از كارشناسان و دلسوزان تولید در بخش چالش

تواند تولید يک محصول براي يک كشور میاگرچه انحصاري بودن . كشاورزي باشد

اما  ،تازي آن كشور در بازار صنعت موردنظر باشدفرصتی بسیار عالی جهت يكه

خطر حضور تولیدكنندگان جديد در بازار در كنار تولید غیر  شودمیامروزه ملاحظه 

 روز اصولی و پرهزينه و همچنین سیستم ضعیف بازاريابی و صادرات در كشور هر

شدن وخم تامین اعتبار و اجرايیهاي حمايتی نیز در پیچطرح. شودمیتر حس يجد

بحث برندسازي آن است.  يكی از موضوعات مورد بحث در مورد زعفران ،قرار دارند

 يیدرآمد و اشتغالزا جاديسو و ا کيو صادرات زعفران از  دیروند رو به رشد سهم تول

، اگرچه. كندیرا دو چندان م حصولم نيلزوم توجه به ا گر،يد ياز سو انیروستائ يبرا

درصد است، اما سهم آن از ارزش تجارت  74از  شیزعفران ب دیاز تول رانيسهم ا

و يكی از دلايل آن ناشناخته بودن  درصد است 5محصول كمتر از  نيبازار ا یجهان

مسئله  نيا. (2411، )كرباسی و همكار برند زعفران ايرانی در بازار اين صنعت است

. كندیم انينما شیاز پ شیرا ب ه برندسازي استراتژيک براي اين محصوللزوم توجه ب

 طيشرا جاديا هايياستراتژ به توانمیاز جمله موارد مهم در برندسازي استراتژيک 

بانک  جاديا ،آن محصول و مشتقات تیفیبهبود ك ،(2411، همكار)كرباسی و  یرانيبرند ا

 انيمشتر قهیبا توجه به سل يبازار زعفران و نوآور نهیدانش و تجربه در زم یاطلاعات

 اشاره كرد. صنعت  اين رد (2419 1، اورديودي، تسديوو ماديسیزبوسمالی)

 

 برندسازی زعفران هایچالش

جمله  با موانعی از در كشورهاي جهان سوم زعفران دكنندگانیدر حال حاضر تول

عدم اتخاذ  و كیفیت اراضی معد ،تیفیو ك متیق فيتحر ،ها واسطه اديوجود تعداد ز

ي هامهارت( و به دلیل عدم درک 2410)قادري،  باشندمیمواجه  میكشت عل يهاوهیش

 ساتیو تأس لازم هايرساختيز نبودبازار و  طينامتقارن از شرا یآگاهی، ابيبازار

كه منجر به خسارات سنگینی  روبرو هستند يبا مشكلات جد يسازرهیحمل و نقل و ذخ

 ،تقاضا میمفاه ورددر م نیهمچناين تولیدكنندگان . (2411، 2)قانی و نوسرت گرددمی

                                                 
1. Bosmali, Ordoudi, Tsimidou & Madesis  
2. Ganie & Nusrath  
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مانند  یو موضوعات هاياستراتژ ،یابيبازار نينو يابزارها ،يذارگتمیعرضه و ق

 و)علی  دارند میدانش ك رهیخدمات پس از فروش و غ ،بنديبسته ،يتجار برند ،تیفیك

عدم از طرفی ديگر . (2410 پورسرخ، علی اكبرزاده و زارع، ،؛ سرشتی2419، 1حكیم

كامپگنون، ماسكینی، فابري، سرگی، ، یروچ) زعفران تيهو ديیو عدم تأ تیفیكنترل ك

دولت  يهابرنامه ينادرست و ناكارآمد یابيبازار لاتی( تسه2417، 2مارتینو و پیتی

 زعفران یابيناسالم بازار يهاكانال و (2410 ،3ی)وان یچک كردن زعفران تقلب يبرا

در  هااين چالش. زعفران باشد يبرندساز هايد از جمله چالشتوانمی( 2410 ،ي)قادر

ران بازار رقابتی زعف هاند و با توجه باي بسیار نگران كننده تبديل شدهايران به مساله

  .اقتصاد كشور وارد نمايندند ضربات جبران ناپذيري به كشاورزي و توانمیدر جهان 

مساله مهم ديگر آن است كه هیچگونه برند بزرگ، معتبر و قابل اعتمادي از زعفران 

كه ايران يكی از بزرگترين تولیدكنندگان و در حالی ،ايرانی در جهان وجود ندارد

شاخص  برندهاي نبود افزود كه توانمیبیان ديگر  به صادركنندگان زعفران دنیاست،

موجب گشته است كه اين محصول به  جهانی بازارهاي در ايران زعفران از و قوي

و محصول  ايرانی  ايران از هیچ نامی تقريباًمی عنوان يک محصول اولیه صادراتی بو

بدانند كه زعفران تنها مردم كشور خودمان،  و باشد نداشته همراه خود زمینه اين را در

از طرف ديگر يكی  .رودمیهم يكی از تولیدات مرغوب در صنعت كشاورزي به شمار 

 )كريمی علويجه، از عملكردهاي اصلی جامعه برندي، وفاداركردن مشتريان به برند است

هاي تجاري يک عامل كلیدي و تعیین ارزش نام و نشان (.1375حقیقی كفاش، نظري، 

اي . اگر نام و نشان تجاري، ارزش ويژهت و بازار سهام آن استكننده در ارزش شرك

تواند در سايه وجود آن، هزينه بازاريابی را كاهش دهد، زيرا داشته باشد، شركت می

به همین (. 1371)حقیقی كفاش،  مشتريان نسبت به آن وفادار هستند و اعتماد دارند

 براي برندسازي نام محصول درجايگاه اقتصادي برند و  و اهمیت از آگاهی دلیل

يی هاشود تا تجار راهمیموجب  و پسته كشور همچون زعفران صادراتی محصولات

جهانی در برنامه داشته باشند  بازار در بقا و حضور جهت برتر برندهاي را براي ايجاد

 نیز نظرياز جنبه . تا بدين جهت حضور خود را در جايگاه اقتصاد جهان تثبیت كنند

به عبارتی، . از برندسازي براي اين صنعت وجود دارد ميک الگوي جامع و منسجخلاء 

                                                 
1. Ali & Hakim  
2. Rocchi, Mascini, Faberi, Sergi, Compagnone, Di Martino & Pittia  
3. Wani  
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ي اخیر تحقیقات نسبتا زيادي در حوزه برندسازي انجام پذيرفته است، هااگرچه در سال

ه ئاند الگويی منسجم و يكپارچه براي اين صنعت ارالیكن اين تحقیقات كمتر توانسته

 كمک براي برندسازي استراتژيک زعفران ايرانی مدلی جاديمطالعه به ا نيالذا  . دهند

انديشیده ت اشاره شده بازار زعفران و مقابله با مشكلا میتنظ يبرا یراهتا كند می

 شود.

 

 تحقیق پیشینه

ر د مرتبط با تحقیق حاضر در داخل و خارج از كشور هايدر اين قسمت نتايج  پیشینه

 ارائه شده است. (1)جدول

 
 های تحقیقپیشینه -0جدول 

 جهینت محقق

 (2412)1خیر انديش و گودا

 متیكننده در قدیسطح سهم تول شيها و افزااز واسطه يدر صورت كاهش تعداد
 يبه طور ،یتعاون یابيهاي بازارهياتحاد يسازنهیو به یكننده، به منظور سازماندهمصرف

فروش محصول خود  يكانال سودآور برا کيعنوان هها بهياتحاد نيكه كشاورزان از ا
 .استفاده كنند

 (2415)2مانزو و همكاران
وسعه و ت ديدرآمد جد كسب يمناسب برا منبع کيدر منطقه آلپ به عنوان  با كیفیت زعفران

 باشد.می اقتصاد پايدار

 (2415)3ی و همكارانپسیلیف
 ریكار در زنان تاث يزعفران و تقاضا دیبر تول يریزعفران به طور چشمگ متیشوک ق

 يكار يتنگناها جادياو وري بهره شيها  باعث افزايورادر فن يذارگهيگذارد. سرمامی
 گذارد.می ریشود كه به طور نامناسب بر زنان تأثمی

 (2411) يمحمود ي ومحمود
، شوداعمال می یرانيدر بازار زعفران به طور منظم توسط صادركنندگان ا متیق ضیتبع

م انجا تيهاي مناسب حمااستیبا س کيمحصول استراتژ نيا از ديدهد دولت باكه نشان می
 دهد.

 (2419) پژمان و همكاران
نامتقارن است، اما در  یدر زمان كوتاه یفروشكننده به عمدهاز عرضه متیگرچه انتقال ق

 یفروشبه خرده یفروشاز عمده تمیانتقال ق ن،يمتقارن است. علاوه بر ا یمدت زمان طولان
 مدت نامتقارن است. یدر طولان

 (2411) كرباسی و محمدزاده
 تیفیبهبود ك ،یرانيبرند ا جاديا طيشرا جاديا ،يحفاظت و محل استراتژاستراتژي 

بازار زعفران و  نهیدانش و تجربه در زم ياداده گاهيپا جاديمحصولات و مشتقات آن، ا
 هستند. تياولو نيهاي با بالاتريطعم و مزه از جمله استراتژ ينوآور

 (2419) علی و همكاران
بر  دیتأك با ریو تجارت زعفران در كشم دیتول یهاي فعلوهیشاقداماتی همچون  نقاط ضعف

 زعفران شناسايی شد.وري و بهره دیتول شيافزا يهاي مدرن برابه استفاده از روش ازین

 (2419) و همكاران دیحم
ها، از واسطه يها و عمده ناعادلانه است در صورت كاهش تعدادتوسط واسطه یابيبازار

 .ابديمی شيكنندگان افزادیسهم تول زانیم

                                                 
1. Kheirandish & Gowda 
2. Manzo  
3. Filipski  
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 (2410)1یوان
 ينادرست و ناكارآمد یابيعبارتند از: امكانات بازار ریكاهش زعفران در كشم یعوامل اصل

 اق و تقلب زعفران.چكنترل قا يدولت برا
 .به شدت وابسته به درآمد زعفران است یابيانتخاب كانال بازار (2410)2قادري

 (2417كاشفی و همكاران)
د بر عملكر یمثبت ریتوسعه بازار و توسعه محصول تاث ز،يتما یابيهاي بازارياستراتژ

 .داشته است رانيهاي زعفران اصادرات شركت

 معصوم زاده و همكاران
(1372) 

 يدهاينقاط ضعف و تهد يندارد و دارا یمناسب تیوضع ياز نظر برندساز زعفران صنعت
 ران؛يمحصول زعفران ا يبرندساز یاتیبرنامه عمل نيدوت (1منظور  نیاست. به هم یفراوان

 ينهادها فينقش و وظا انی( ب3 ران؛يمحصول زعفران ا یبازار صادرات یشناسبی( آس2
ود بهب كنندهنیصنعت تضم نيدر ا يبه منظور توسعه برندساز  ذار و مسئولگاستیس

 باشد. تیوضع

 (1372) شاه ولی و همكاران
و  يبازاردار ،يبازارساز ،یبازارشناس سازينهیبه يبرا ی مناسبیارتباط يالگو

ها  تولید كننده، مصرف كننده و واسطه هايیژگيزعفران كاران، متناسب با و يتوانمندساز
 شد. نيو تدو یطراح و بازار آن

 (2410) كرباسی و همكاران

عدم توجه به مصارف مختلف  ،یخارج يزعفران در بازارها يگذارمتیدر ق يیعدم توانا
و سهم  یجهان يدر بازارها یرانيهدف، شناخته نبودن برند ا يزعفران متناسب با بازارها

 رهیمفقود زنج يهاحلقه یمحصول كه همگ نيا يافزوده حاصل از فرآور از ارزش رانيكم ا
 بازار زعفران شده است یاز ارزش جهان رانيسهم ا كاهشارزش زعفران هستند، سبب 

 حقیقی نسب و نبی زاده
(1371) 

طح س ،یطیمح يسطح استانداردها ،یعال رانيسبز شامل تفكر سبز مد كرديبا گنجاندن رو
 ياستراتژ میبودن محصول در تنظ کیعموم از مباحث سبز بودن و توجه به ارگان یآگاه
برند  ريتصو ژهيو تياز مز يبردارو بهره جاديبه ا توانیصادرات زعفران م یابيبازار

 .افتيسبز دست

 (1379) علوي زاده و همكاران
كشت محصول استراتژيک زعفران بر كیفیت زندگی خانوارهاي روستايی تاثیر چشمگیر و 

 .استشگرفی داشته 

 

اي كدام در حوزه هر قاتیتحقكه  گفت توانمیموضوع،  يهانهیشیپ یبا توجه به بررس

تاثیر كشت  ،(1379) براي مثال تحقیق علوي و همكاران ،انداز صنعت زعفران انجام شده

 ،(2410) رها بررسی كرده است يا اينكه تحقیق قادريزعفران را بر كیفیت زندگی خانوا

 بر كانال بازاريابی در صنعت زعفران متمركز شده است يا اينكه كرباسی و همكاران

از  اند.فرآروي تجارت زعفران را شناسايی كرده هايچالش ،(2410) ( و وانی2410)

ي توسعه پايدار با تاكید بر كشت زعفران ( بر جنبه2415) طرفی ديگر مانزو و همكاران

بر عوامل موثر بر افزايش سهم  ،(2419) همچنین حمید و همكاران ،اندپرداخته

 مدلیانجام شده  قاتیكدام از تحقچیه لذا ،اندتولیدكنندگان در بازار زعفران پرداخته

 نياند و كمبود مدل در انكرده یرا بررسبراي برندسازي استراتژيک زعفران  جامع

 هك است (1372) زاده و همكارانتحقیق معصومتنها  گرياز طرف د .وجود دارد نهیزم

ديگر تحقیقات در و  ارائه داده استاستراتژي برندسازي زعفران ک برنامه عملیاتی ي

همه عوامل موجود در تحقیق مورد اشاره ه اينكه با توجه ب .باشندمیحوزه برندسازي ن

                                                 
1. Wani 
2. Qadri 
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كننده و پیامدهاي آن گر و عوامل تسهیلي تاثیرگذار، عوامل مداخلههااز جمله مولفه

 نيلزوم توجه به ا لذا  ،آيدنمیمورد اشاره قرار نگرفته است مدل جامعی به حساب 

 . شودمیآشكار  شیاز پ شیب صنعت زعفرانحوزه از 

 

 تحقیق یشناسروش

ا بوده و ب یفیك ها،داده يو برحسب گردآور بنیادي - یتحقیقاز نظر هدف  تحقیق نيا

 نوع راهبرد کي بنیادداده هينظر. انجام گرفته است بنیادداده هياستفاده از روش نظر

ده ش یمنسجم طراح میاز مفاه يااست كه به منظور توسعه مجموعه یفیك قیروش تحق

 نظري نیی( تببرندسازي استراتژيک زعفران) همورد مطالع محوري دهياست كه از پد

 يگرا براتینیع اي كوربین و از روش اشتراوس تحقیق نيدر ا .دهدیرا ارائه م یكامل

حاضر  تحقیق يجامعه آمار .مند داردنظام یروش راياستفاده شده است، ز هاداده لیتحل

 رانيمد نیآشنا بوده و همچن يكه با موضوع برندساز یدانشگاه دیشامل اسات

 ينظر گیرينمونهاز روش  تحقیق نيدر ا .صادركننده زعفران بوده است يهاشركت

اده استف بنیادداده هياست كه در نظر يراهبرد ،يریگنوع نمونه ني، اه استاستفاده شد

 شود و از قاعدهمی فيدر حال ظهور تعر میمفاه يبر مبنا گیرينمونهشده و به عنوان 

تا زمان  گیرينمونه. (1،2440وساو استر نیكورب) كندمی يرویپ یجيانتخاب تدر

در  يریتأث ديجد يهااضافه كردن نمونه گريكه د يانقطه یعني يبه اشباع نظر دنیرس

 12با انجام  تحقیق نيدر ا ياشباع نظر .افتي هندارد ادام تحقیقنظريه  ايتوسعه مدل 

 کیحاضر تكن قیدر تحق هاداده يگردآور یروش اصل. مصاحبه حاصل شد

 نياست كه در آن محقق از قبل موضوعات و عناو افتهيساختار مهین قیعم يهامصاحبه

به صورت باز و  هاپرسش یكند، ولمیپوشش دادن به اطلاعات را آماده  يلازم برا

بر  یمتك ياديمصاحبه تا حد ز انيشوند و جرمین هیاز قبل ته یعنيهستند؛  یكل

. دنيآمی شیشونده پگر و مصاحبهاست كه خود به خود در تعامل مصاحبه يیهاپرسش

 . درفته شگهبهر يبرندساز نديموجود و فرآ یتحقیقۀ نیشیپسؤالات از  نيتدو يبرا

 اریشامل چهار مع یفیمطالعات ك میصحت عل یبررس (1705) نكلنیطبق نظر گوبا و ل

وارد در اين م ،است يريپذديیو تا نانیاطم تیقابل ،يريپذانتقال تیاعتبار، قابل تیقابل

 . ارائه شده است(، 2)جدول 

                                                 
1. Corbin & Strauss  
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 یفیک قیدر روش تحق يیايو پا يیروا دکنندهيیموارد تأ -1جدول 

 اهداده ينگرچندجانبه دان،یمدت در م ینلاشدن طو ری، درگاشباع حد به هاداده دنیتا رس گیرينمونه اعتبار تیقابل

 پژوهشگر ينگرانبهچندج مات،یها و تصمها، روشدرخصوص داده پژوهشگر يمستندساز ،یبازرس نانیاطم تیقابل

 بودن یو انعكاسررسی موازي نتايج ب يريپذ ديیتا

 شوندگانمصاحبهها و تجارب گوناگون دگاهكنندگان و تنوع ديوصف مفصل محیط و شركت يريانتقال پذ تیقابل

 

باز، با مراجعه  يگذاردر مرحله كد گرفتانجام  يكدگذار قياز طر هادادهتحلیل وهيتجز

كه به  يی(، كدهايدینكات كل يكدگذار)ها استخراج شده از مصاحبه هیاول يبه كدها

و  سهيو از مقا را ساختند میشدند و مفاه يبندمشترک اشاره داشتند، گروه یموضوع

ط به منظور مرتب ،يمحور يدر مرحله كدگذار. شدند نییتع ها مقوله زیآنها ن يبندطبقه

 طياستفاده شد تا شرامی يپارادا ياز الگو ،یفرع يهابه مقوله یاصل يهاكردن مقوله

 يكه اجزا امدهایگر، راهبردها و پمداخله يرهایمتغ ،يانهیعوامل زم ،يمحوردهيپد ،یعل

 اساس و بر یانتخاب يكدگذار قيسپس از طر. هستند، مشخص شوند يمحور يگذاركد 

 ،يباز و محور يدر كدگذار ها مقولهريو زها مقوله نیشده ب يیارتباط شناسا يالگو

 ارائه شد. همربوط يبه هم مرتبط شدند و نظام نظر ها مقوله

 

 هاداده تجزيه تحلیل

. ( انجام شد1770) اشتراس و كوربین وهیشي كیفی بر اساس هادادهتجزيه و تحلیل 

 یشامل سه مرحله اصلی: كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخاباين شیوه 

 يمحور يو در كدگذار دياز متن مصاحبه استخراج گرد میباز مفاه يدر كدگذار. است

ط ارتبا یانتخاب يدر كدگذار تياند و در نهامقوله را داده کي لیچند مفهوم با هم تشك

 است. دهيمقولات و ابعاد مشخص گرد نیب

 12 يهانظران در مصاحبهدهد صاحبمینشان  (3) همانطور كه جدول .كدگذاري باز

 تيو در نها اشاره كردند ي تحقیقهااز عوامل در پاسخ به سوال یعیوس فیگانه به ط

گرفته شده است به صورت  ها مفهوم از متن مصاحبه 210مشابه  میبا حذف مفاه

آنها با  لیق و تقلیبدست آمد كه با تلف ياديز هايمضمون ،مرحله نيواضحتر در ا

 يبه كدها هیاول هايها، مجموعه كل كدداده لیتحل یرفت و برگشت ندياستفاده از فرا

 هیاول ياز تكرار، تمام كدها يریگونه كه به منظور جلوگ نيبه ا .افتندي لیتقل يكمتر

مجموعه واحد  کيبودند در  کيبه هم نزد اریبسمی مشابه كه از لحاظ مفهو اي يتكرار
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 20در مجموع  .دادند لیبوجود آوردند كه مقولات را تشك می رایو مفاه رفتندقرار گ

  . مقوله نیز شناسايی شد

 كه بدان وسیله  است نظريه تولید براي داده آوريجمع فرآيند نظري، بردارينمونه

 میمصت و كرده تحلیل و كدگذاري ،آوريجمع را يشهاداده همزمان رطو به گر، تحلیل

 را يیهاداده چه آينده در آن، روظه هنگام خود تا  نظريه بهبود منظور به گیردمی

 كردن متوقف زمان مورد در قضاوت معیار. كند پیدا را هاآن كجا در و آوريجمع

 دادۀ هیچ .(1774، 1)چارمز استها يا نظريه هامقوله نظري كفايت نظري، بردارينمونه

 رشد را مقوله يهاويژگی بتواند آن هوسیل به پژوهشگر كه شودنمی يافت بیشتري

 از كند،می مشاهده بارها و اباره را مشابه يهاداده پژوهشگر كه موازاتی به. دهد

 كه زمانی است،  رسیده كفايت به مقوله کي هك كندمی حاصل اطمینان تجربی لحاظ

 به پژوهشگر اينكه جز ماند،مین باقی چیز هیچود را كسب كرد، خ لازم كفايت ايمقوله

 ها مقوله آن كند تلاش و برود ديگر هايمقوله مورد در داده از جديديي هاگروه سراغ

 گیرينمونه ،بنیادداده پردازي نظري در بنابراين، آورند. دست به را لازم كفايت نیز

 نه و نظري كفايت توسط و رودمی پیش به تحقیق حطر نه ومی مفهو ظهورتوسط 

به ذكر است در اين  لازم(. 1719، 2)گلیسر و استراوس شودمی محدود تحقیق رحط

 هااصلی اشباع نظري مقوله هايتحقیق مبناي تعیین كفايت لازم جهت انتخاب مقوله

 است.

شان هايبه زير مقوله ها دهی مقولهكدگذاري محوري فرآيند ربط. کدگذاری محوری

اين كار بر مبناي يک سرمشق و الگوي جامع و كلی مرسوم به مدل پارادايم  ،است

در اين مرحله از كدگذاري علاوه بر گزينش يک مقوله به عنوان مقوله  .گیردانجام می

 ،اياجزاي كدگذاري محوري از قبیل شرايط علی، پديده محوري، عوامل زمینه ،محوري

ي گردآوري شده به هادادهدها با استفاده از گر، راهبردها و پیاممتغیرهاي مداخله

 ( مشخص شدند.3) صورت جدول

 

 

 

                                                 
1. Charmaz  
2. Glaser & Strauss  
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 مصاحبه تسوالا با رابطه در شده يیشناسا مفاهیم و مقولات -1جدول 

 مقوله فرعی كدها )مفاهیم شناسايی شده(
 يهامقوله

 منتخب)ابعاد(
مقوله 
 اصلی

اري و نگهدايجاد برند، تثبیت برند، هويت برند، شخصیت برند، حفظ 
 برند، توسعه برند

 يبرندساز
در  کياستراتژ

 صنعت زعفران
 پديده اصلی

پديده 
 محوري

 امكان، بالا يیزااشتغال قدرت، ذاريگهيو  فرصت سرما تیقابل
درآمد ناخالص و خالص زعفران  شيافزا، اديز اریبس يارزآور

 ،زعفران يبالا متیق، نفعانيذ یفراوان، گرينسبت به محصولات د
 ينقد بازار، سهولت حمل و نقلی، و جهان یمل لاتیاستفاده از تسه

 رويین نهيكمتر به هز ازین، تولید جهانی زعفران يبالا سهم، روان
متر ك ازین، آلات كشاورزينیاستفاده از ماش نهيكمتر به هز ازین، كار

بودن  نهيهز كم، ارزان بودن بذر محصول، به كود و سموم دفع آفات
 آن یكيزیمعامله ف تیقابل، زعفران دیتول

ارزش اقتصادي 
بالاي تولید 

 زعفران

 يندهايشایپ
 يبرندساز
 کياستراتژ

 يهامقوله
 یعل

هاي بازار جاذبه هدف گسترده، يبازارها وجود، انيمشتر یفراوان
، وجود بازارهاي بالقوه، ایبا ذائقه اكثر مردم دن يسازگار، مصرف

در خارج  امكان توزيع زياد ،يیغذامصارف متنوع  ،يیخواص دارو
 مختلف به بازار زعفران يورود كشورها، از كشور

تقاضاي فراوان 
 جهانی

ی، و صادرات یمحصولات صنعت انیزعفران در م يبالا گاهيجا
 اریعی، رانيزعفران ا تیو مرغوب تیفیكی، رانيزعفران ا يبالا شهرت

 دیدر تول نهيريد سابقه، و عطر مطلوب طعم ،یدهبالا در رنگ
 داشتن، ل در اكثر نقاط كشوروامكان توسعه كشت محص، زعفران

 یبهداشت یجهان ياستانداردها

منحصربه فرد 
بودن زعفران 

 یرانيا

وجود تنوع ، وري آب بالابهره، مناسبیمی اقل طيداشتن شرا
مقاوم بودن محصول در برابر گرما و ، كشت يمحصول در الگو

، كوچک اسیبا مق یهاينیمحصول زم یدهباز تیقابلی، خشكسال
دانش ، محصول یطولان يماندگاری، محصولات جانب دیامكان تول

در انجام  يیتوانا، کیمحصول ارگان دیتول امكان، دیتول يبالا یفن
مناسب  ينگهدار تیقابل، بازار هدف ازهايیسفارشات مطابق ن

 زعفران

قابلیت بهینه 
 تولید و نگهداري

 یبارندگ، حرارت يدرجه، و ارتفاع يیایجغراف عرض ،یمیاقل طيشرا
 انمك، زاتیتجه تیوضعی، كيزیف طیمح، خاک لیپتانسی، و منابع آب

 كاشت و برداشت زعفران
 یطیمح طيشرا

 يبسترها
 يبرندساز

عوامل 
 ايزمینه

 ،عرضه تنوعي، اقتصاد طيشرای، تفكر رقابت داشتن، بازار تنوع
 زعفران در بورس كالا عرضه

 يسازيتجار

، بنديجهت بسته فناوري توسعه، آلات نیماش يو نوساز توسعه
بر كاشت و  یمبتن یدر آموزش عال يكشاورز ستمیس توسعه

، كشت و برداشت زعفران ياستانداردساز، برداشت زعفران
، توسعه صادرات بستر، كننده صادراتلیهاي تسهرساختيز

 یارگونوم

 يارتقا
 استانداردها

 یابيو بازار دیبه بستر تول توجه، برند ريخلق و حفظ تصو يبسترها
، ندبر يبصر تيهو توسعه، برند کياستراتژ تيهو توسعهيی، محتوا

ه ب توجهی، غاتیتبلي هانیبه كمپ توجه، برندمی كلا تيهو توسعه
 اجتماعى يهارسانه

بازاريابی و 
 بازارسازي برند

 یو مهارت كاف يتوانمند، كارانزعفران تيدادن به رضا تیاهم
ی، تيريمد بستر، انيمشتر تيدادن به رضا تیاهم، كارانزعفران

 یجهان كرديرو
 متعدد نفعانيذ
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د با پسن يیناآشنا، بازار هدف يازهایصادركنندگان با ن يیآشنا عدم
 سواديیب، هاماريیعدم اطلاع از آفات و ب ،انيمشتر قهیو سل

 كشاورزان
 ذينفعانناآگاهی 

موانع 
 يبرندساز
 کياستراتژ

عوامل 
 گرمداخله

ی، هاي صادراتاز تشكل تيعدم حما، صادرات حیارائه آمار صح عدم
 ینگينقد كمبودی، ربهداشتیاستاندارد و بعضاً غریغبندي بسته

و رقابت  یناهماهنگ، بالاي زعفران متیصادركنندگان با توجه به ق
 ناسالم صادركنندگان

مشكلات 
 صادراتی

 ،فرآوري زعفران نديبودن فرآ یسنت، دياستخراج محصولات جد عدم
آموزش در  عدم محصول، دیتول یدر ساختار سنت يبازنگر عدم

 شيافزا، كشاورزان یمال هیبن ضعف، كاشت، داشت و برداشت
، هاكشاستفاده از علف شيافزا، زعفران یكروبیم یسموم و آلودگ

 ،زعفران يهایآلودگ شيافزايی، ایمیش ياستفاده از كودها شيافزا
 دكنندگانیتول يتمام شده محصول برا متیق شيافزا

 یاسیروابط س
 ياقتصاد

 ساختار، مناسب غاتیتبل نداشتن نام تجاري، یطراح براي نهيهزعدم 
 دارانيبه خر یعدم دسترس، زعفران یخام فروشی، نظام بازاررسان

ضعف در تجارت  ، ایزعفران در سطح دن یخرد و خرده فروش
 یمتیق نوسانات ثالث در بازار زعفران، يحضور كشورها، کیالكترون
 در بازار هدف حیو صح میعل یابيبازار عدم، در بازار ديشد

 و دیمشكلات تول
 يفرآور

وجود مراكز و  عدم، در صنعت زعفران يو نوآور قاتیتحق كمبود
و  دیبخش تول يهمكار، عدم در كشور یقاتیهاي تحقكدهپژوهش

 دانشگاه

مشكلات 
 یابيبازار

و امكانات براي جذب  طيعدم وجود شرای، بالادست رانيمد تیذهن
از  افتهياختصاص  لاتیبودن اعتبارات و تسه یناكاف، ذارانگهيسرما

براي محصول  ینیتضم متینبود ق ثبات نرخ ارز، عدم، طرف دولت
ت دول یمال تيحما عدم زعفران، یليتبد عيبه صنا یتوجه یب، زعفران

 يها، دستورالعملهانامه، بخشنیقوان، وجود از صنعت زعفران
ی، ستمیتفكر س علمی و  تيرياستقرار مد عدم ،ریدست و پاگ

حضور ، زعفران ینبود نشان و برند مل، مختلف ينهادها یناهماهنگ
 تقلبات در زعفران وجود ها،گسترده دلال

 مشكلات
 یقاتیتحق

ی، رانيزعفران ا عيتوز يبرا یالمللنیب عيهاي توزشبكه مقاومت
، مختلف يكشورها نیب ياتعرفه مشكلات، تجاري محدود شركاي

 نامناسب یالمللنیو ب یخارج روابط، هاميوجود تحر

 مشكلات
 یتيريمد

  ياعطا، سازماندهی صحیح صادركنندگان، گرلیتسه نیقوان نيتدو
جلوگیري از صادرات ، بنديوام به منظور ايجاد واحدهاي بسته

 هاي مناسبرساختيز جاديا، دولت یحمايت مال اي،فله

ذاري گسیاست
 صحیح دولت

هاي زمیمكان
 يبرندساز

های مقوله
 راهبردی

 ياز برندها تیو ذهن ريمطالعه تصو، زعفران موفق يمطالعه برندها
 قیو مشاهده دق یبررس، زعفران قاتیتحق یمركز مل جاديای، رانيا

ي زبده نیو متخصص نياز مشاور استفاده، و عملكرد آنها بانیرق
 اصلاح هاي تولید،بهبود روش گسترش تحقیقات بازار،ی، المللنیب

، رانزعف دیكردن تول زهیمكان، زعفران یالمللی و ملهاي بیناستاندارد
، كشت زعفران یزراع يبندپهنه، كاشت زعفران یسنجامكان
 و صادركنندگان دكنندگانیتول یآموزش یازسنجین

 يهامزيت ارتقاء
 یرقابت

 یيشناساي، كنندگان در برندسازمصرف يیشناسا، رقبا يیشناسا
ي، رسانه در برندساز يیشناساي، ذاران در برندسازگهيسرما

شناسايی تولیدكنندگان، شناسايی صادركنندگان، شناسايی صنايع 
 مخاطبان هدف انتخابتبديلی، 

 توسعهوتحقیق
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 زعفران برند تيهو يارتقا افزايش كیفیت و تنوع محصول زعفران،
 تيهو نییتع، مناسب يذارگمتیق، برند ريو حفظ تصو خلقايرانی، 

در مورد زعفران  یو اطلاع رسان یآگاه جاديازعفران ايرانی،  برند
 توسعهو ارتقاي تصوير برند زعفران ايرانی، و حفظ  خلقی، رانيا

توجه به بازار ، بازارها يبندمیتقس، زعفران عيهاي توزكانال
 کیزعفران ارگان دیبرنامه تول نيتدوی، فروشخرده

 يیشناسا
 برند نفعانيذ

هاي معتبر مشترک با شركت يگذارآوردن شرايط سرمايه فراهم
تجهیزات و  يكارگیرهو ب خريد شركت هولدينگ، ايجاد ،یخارج
ه شبك یبررس، انيروابط بلندمدت با مشتر جاديا، هاي نوينفناوري

، نفعانيذ نیاعتماد ب جادياي، تجار يبا شركا رانيتجارت زعفران ا
 عيناص توسعهی، ليتبد عيصنا يیو شكوفا رشد ،ي مطلوبذارگمتیق

در  اعمال استانداردهاي جهانی، بندي مطلوبهاي بستهو فناوري
 دیتول

توان  يارتقا
 يريرقابت پذ

و  یونيزيهاي تلویآگه، هاها، مجلات، پوسترهاي روزنامهیآگه
، هاي خلاقانهنیكمپ ياجرا، ها و بوروشورهاكاتالوگيی، ويراد

 ينارهایسم يبرگزار، المللیاي و بینهاي منطقهشگاهيدر نما حضور
زعفران  کیالكترون تجارت در خارج از كشور، رانيزعفران ا یمعرف
 به توجه، نيآنلا نگيبرندی، اجتماع نگيبه برند توجهی، رانيا

 بر زعفران دیبا تاك يكشاورز يگردشگر

 هدفمند غاتیتبل

 رشدی، رنفتیصادرات غ توسعه، بهتر یمال نیتام، شتریب سود
سطح درآمد  شيافزا، اشتغال پايدار ايجادي، ارز يدرآمدها
، ايجاد صنايع مرتبط با زعفران، عادلانه درآمد تقسیم كشاورزان،

 یبازار رقابت شيافزا، گردشگريتوسعه

 رشد اقتصادي

 يامدهایپ
 يبرندساز

مقوله 
 پیامدي

به خاطر  متیق رییتغ يیتوانا  بازار و سهم بازار، هیحاش بهبود
توسعه برند زعفران ، شناخت مشتري شيافزا ،وفاداري مشتري
 یاز خام فروش يریجلوگی، رانيا

نمودن  يانحصار
 بازار زعفران

درست از منابع آب و  استفاده، ضايعات و كاهش هزينه تولید كاهش
 و تلاش زهیانگ شيافزا، كار يروینرخ از دست رفتن ن كاهش، اراضی

 كاهش مهاجرت از روستاها، كارانزعفران
 وريافزايش بهره

، محصول يادآوري تیقابل شيافزا، ارزش افزوده محصول شيافزا
مطلوب از  ريتصو جاديا، كنندهمصرف حاتیبر ترج ياثرگذار
شدن  دارشناسنامه، كیفیت محصول تولیدي افزايشی، رانيزعفران ا

 تولید

ارزش  شيافزا
 برند زعفران

ی، و جهان یمل لاتیاز تسه استفاده، ذارانگهيسرما افزايش علاقه
 لاتیتر به منابع و تسه شیب یدسترسبیشتر،  ذاريگهيفرصت سرما

 یبانك

جذب 
 گذارانسرمايه

 

ي منتخب كدهاترسیم  انتخابی، كدگذاري مرحله در گام ينترمهم. دگذاری انتخابیک

الگوي (، 0)جدول . اي استناشی از مقولات علی، محوري، راهبردي، پیامدي و زمینه

 .دهدنشان میكدگذاري انتخابی منتج از كدگذاري محوري مندرج در سطور بالا را 
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 قیتحق مدل درمقولات محوری و منتخب   -0جدول 
 ي منتخب)ابعاد(هامقوله كدهاي محوري)مقولات(

 علی يهامقوله

 زعفران دیتول يبالا يارزش اقتصاد

 پیشايندهاي برندسازي استراتژيک
 یفراوان جهان يتقاضا

 یرانيفرد بودن زعفران ا منحصربه
 يو نگهدار دیتول نهیبه تیقابل

 پديده اصلی در صنعت زعفران کياستراتژ يبرندساز محوري يمقوله

 راهبردي يهامقوله

 هدفمند غاتیتبل

 هاي برندسازيمكانیزم

 پذيريارتقاء توان رقابت
  یرقابت يهاارتقاء مزيت
 توسعهوتحقیق

 گذاري صحیح دولتسیاست
 برند نفعانيذ يیشناسا

 پیامدي يهامقوله

 يرشد اقتصاد

 پیامدهاي برندسازي
 نمودن بازار زعفران يانحصار

 وريبهره شيافزا
 ارزش برند زعفران شيافزا

 ذارانگهيسرما جذب

 ايهاي زمینهمقوله

 استانداردها يارتقا

 بسترهاي برندسازي 
 برند يو بازارساز یابيبازار

 يساز يتجار
 متعدد نفعانيذ

 یطیمح طيشرا

 گرمداخله يهامقوله

 نفعانيذ یناآگاه

 موانع برندسازي استراتژيک

 یصادرات مشكلات
 يو فرآور دیتول مشكلات

 یابيبازار مشكلات
 یقاتیتحق مشكلات
 یتيريمد مشكلات

 ياقتصاد یاسیس روابط

 

و  دهيمورد نظر، ا دهيپد ،هسته( مورد مطالعه) یاصل ۀديپديا  (يمحور) یاصل ۀمقول

آن  سوي به هاواكنش و هاكنش انياست كه جر ايواقعه ايحادثه، اتفاق  ،يفكر محور

مقوله محوري . به آن پاسخ دهند اي كرده كنترل و اداره را تا آن شوندمیرهنمون 

نام يا برچسب ) اين مقوله همان عنوانی. است دفراين محور و اساس كه است ايپديده

 شودآمده در نظر گرفته می مفهومی( است كه براي چارچوب يا طرح به وجود

 يطرح برندساز تحقیق اين در مطالعه مورد محوري پديده. (1370استراوس و كوربین،)

 برند، تيبرند، هو تیبرند، تثب جادياكه شامل  استدر صنعت زعفران  کياستراتژ

 .باشدمیزعفران ايرانی  برند، توسعه برند يبرند، حفظ و نگهدار تیشخص
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 يبندمیمقوله تقس 0در  میمفاه نيشد و ا يیمفهوم شناسا 00راستاي شرايط علیدر 

 هیبمرتبط و ش میاساس بوده است كه مفاه نيبر ا میمفاه يبندمیتقس يهویاند ششده

مربوط  جيبه صور خلاصه نتا .اندمقوله را داده کي لیحوزه خاص تشك کيبه هم در 

ارزش  -1 در صنعت زعفران شامل کياستراتژ يطرح برندساز ياجرا یعل طيبه  شرا

منحصربه فرد بودن  -3 ،یفراوان جهان يتقاضا -2زعفران،  دیتول يبالا ياقتصاد

 .بوده است يو نگهدار دیتول نهیبه تیقابل-0و  یرانيزعفران ا

 ند؛كینظر دلالت م مورد دهياست كه به پد ايژهيو هايمجموعه مشخصه نهیزم ايبستر 

ت اس یخاص طيبستر نشانگر مجموعه شرا دهيبه پد متعلق عيمحل حوادث و وقا یعني

و حذف  میمفاه يبندبا جمع. رديپذیو واكنش صورت م كنش يكه در آن راهبردها

استانداردها،   يارتقا يمقوله 5شامل اي و براي شرايط زمینهمفهوم  32مشابه  میمفاه

بوده  یطیمح طيمتعدد و شرا نفعانيذ ،يسازيبرند، تجار يو بازارساز یابيبازار

 است.

 يتعلق دارند و بر راهبردها يادهيكه به پد يساختار طيشرار شامل گهعوامل مداخل

سهولت  یخاص نهیآنها راهبردها را در درون زم. باشندمی گذارندیكنش و واكنش اثر م

ر گهعوامل مداخل يبرا يكدگذار  جينتا. كنندمی دیآنها را محدود و مق ايو  بخشندیم

 همقول 9 مفهوم و  07 در صنعت زعفران شامل کياستراتژ يطرح برندساز يدر اجرا

 ،یابيمشكلات بازار ،يو فرآور دیمشكلات تول ،یمشكلات صادرات نفعان،يذ یناآگاه

 بوده است. ياقتصاد یاسیو روابط س یتيريمشكلات مد ،یقاتیمشكلات تحق

 مورد دهيكنترل، اداره و برخورد با پد يبرا هايیواكنش و هابر كنش یراهبردها مبتن

 .دنرگییصورت م یلیو به دل هستندراهبردها مقصود داشته، هدفمند . نظر هستند

آن  اي بخشندیحضور دارند كه راهبردها را سهولت م زین گريمداخله طيهمواره شرا

 يطرح برندساز ياجرا يلازم برا يراهبردها يبرا يكدگذار جينتا .سازندیرا محدود م

 يهدفمند، ارتقا غاتیتبل يهمقول 1 مفهوم و 59 در صنعت زعفران شامل کياستراتژ

ذاري صحیح گت، سیاستوسعهوتحقیق ،یرقابت يهامزيت يارتقا ،يريپذتوان رقابت

 برند بوده است. نفعانيذ يیدولت و شناسا

 هاواكنش و هاو حاصل كنش جينتا يا امدهایپ ،شودمی داريكه در اثر راهبردها پد یجينتا

راد كه اف ستندین هايیكرد و الزاماً همان ینبیشیپ توانیرا همواره نم امدهاپی. هستند

 به خود یممكن است حوادث و اتفاقات باشند، شكل منف امدهاپی. اندقصد آن را داشته
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امكان  نيا نیهمچن. ندندویبه وقوع بپ ندهيآ ايباشند و در حال  یضمن اي یواقع رند،یبگ

به  گريد یدر زمان رودیبه شمار م امدیاز زمان پ ايبرهه در كه چهوجود دارد كه آن

طرح  ياجرا يامدهایپ يبرا يكدگذار  جينتا. شود ليو عوامل تبد طياز شرا یبخش

 ،يرشد اقتصاد يهمقول 5 مفهوم و 34 در صنعت زعفران شامل کياستراتژ يبرندساز

ارزش برند زعفران و جذب  شيافزا ،وريبهره شينمودن بازار زعفران، افزا يانحصار

 ذاران بوده است.گهيسرما

 

 پیشنهادی مدلتبیین 

 نيدر ا ياشباع نظر .ستفاده شده استا كوربین و از روش اشتراوس تحقیق نيدر ا

حاضر  قیدر تحق هاداده يگردآور یمصاحبه حاصل شد. روش اصل 12تحقیق با انجام 

است كه در آن محقق از قبل موضوعات و  افتهيساختار مهین قیعم هايمصاحبه کیتكن

 .كندمیپوشش دادن به اطلاعات را آماده  يلازم برا نيعناو

 تنظیم باز كدگذاري جدول هاآن براساس و استخراج مفاهیم ،هامصاحبهبا توجه به 

محوريت  با و پارادايم مدل اساس بر محوري كدگذاري مرحله سپس در است؛ شده

 توسعها همقوله اصلی، مضمون يک عنوان راهبردهاي برندسازي استراتژيک، به

 كه آنجا از شود.می ايجاد روابطی محوري مقوله وها آن بین و كرده بیشتري پیدا

 پديده يک در موجود واكنش متقابل و كنش شناخت ،بنیادداده پردازي نظريه در بنیان

 عنوان مورد بررسی، تحت پديده در اين تعاملات، ماهیت ابتدا شودمی سعی است،

 سپس و شده بررسی محوري كه راهبردهاي برندسازي استراتژيک است، مقوله

مطالعات  اساس مدل بر اجزاي در ادامه، .شوند تحلیل پیامدهايش و برگیرنده در شرايط

مدل است. در نهايت،  تحقیق كه دربرگیرنده اهداف يافته، توسعه رفتهگ تصور كیفی

گانه به شرح بر اساس پاراديم شش در صنعت زعفران کياستراتژ يبرندسازمحوري  

 ( خواهد بود:1) شكل
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 برندسازی استراتزيکپیشنهادی مدل  -0 شکل

 

 قیتحق نهیشیپمقايسه مدل طراحی شده با 

ر و نیز مقايسه آن با ساي تحقیقبه منظور قابلیت نشان دادن مراحل مدل پیشنهادي اين 

ي پیشنهادشده براي هاگاممورد تحلیل قرار گرفت،  تحقیقي مشابه كه در اين هامدل

 همانطور. نشان داده شده است در صنعت زعفران يبرندساز کياستراتژ يالگو یطراح

عد بُ مشتمل بر چهار در صنعت زعفران يبرندساز شرايط علی شودمیكه ملاحظه 

منحصربه فرد بودن ی، فراوان جهان يتقاضا، زعفران دیتول يبالا يارزش اقتصاد

نها ه آه بذشتگ تبوده كه كمتر در مطالعا يو نگهدار دیتول نهیبه تیقابلی و رانيزعفران ا

به عنوان مقوله محوري در مدل لازم  يهانهیزمبه همین ترتیب  .پرداخته شده است

ي، سازيتجار، برند يو بازارساز یابيبازار، استانداردها پیشنهادي شامل ارتقاي

الگوي راهبردي در مدل مذكور نیز . گیردی را در بر میطیمح طيشراو  متعدد نفعانيذ

، وسعهتوتحقیق ،یرقابت يهامزيت يارتقا ،يريتوان رقابت پذ يارتقا، هدفمند غاتتبلی

 يانحصاراقتصادي،  رشد. است برند نفعانيذ يیشناساو  ذاري صحیح دولتگتسیاس

جذب و  ارزش برند زعفران شيافزاي، وربهره شيافزا، زعفران نمودن بازار

، نفعانيذ ناآگاهی. اندنیز به عنوان نتايج حاصل از مدل تعیین شده ذارانگهيسرما

ی، قاتیمشكلات تحقی، ابيمشكلات بازاري، و فرآور دیمشكلات تولی، مشكلات صادرات
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اي به شمار ي در زمره متغیرهاي زمینهاقتصاد یاسیروابط سی و تيريمشكلات مد

 . روند كه در فرايند مذكور اثرگذار هستندمی

 

 تحقیق یشنهادیمدل پ یاعتبارسنج

 تحقیق يايیو پا يیروا

كس اما ع گیردیكامل را در بر م يايیكامل، پا يیروا يی،استقرا-نگرانهیكل يمپارادا در

 يايیاز پا ياست. اما انواع متعدد یرممكنغ نظريكامل از لحاظ  يیروا یست؛آن صادق ن

 وجود دارد: یفیك یشناسدر روش

 ،به طور دائم یمشاهده انتخاب یوهكه ش شودمیمحقق  یآورد: زماندر ره يايیپا-1

 .كندیفراهم م یآورد مشابهره

مشاهده در گذر زمان مرتبط  يک ییرناپذيرتغ یتدر مشاهده: كه به ماه يايیپا-2

 .شودمی

 اشاره دهندیمشاهدات كه همزمان رخ م يیافزاهم يا پذيرييسههمزمان: به مقا يیپاپا-3

 .كندیم

 كهیقابل بحث است در حال یموضوع ،شودمی يابیارز یفیك تحقیقكه در آن  ايشیوه

 یارهايدر مورد مع يگراند ،كنندمی ياد میك تحقیقهمانند  يكسان یاراز مع ياعده

ا رد ر ياشده ییناز قبل تع یارهر مع یاريهنوز بس يناند. با وجود ابحث كرده یمتفاوت

 یارهايمع متفاوت از یفیك تحقیق یشناخت شناس هايیهفرض رسد،ی. به نظر مكنندمی

 یشناسروش یمتفاوت است. طراح یاريمستلزم مع يكردهر رو يرااست. زمیك تحقیق

 يامناسب را بر یرهايیها و تفساست كه بتواند داده يبه نحو تحقیق ينا یقو طرح تحق

از  ياخلاصه ير. جدول زيدزعفران ارائه نما کياستراتژ برندسازي يندفرا يابیارز

بر  .دهدینشان م یرهاها و تفسداده یفیتو ك یقتحق يندفرا يتسنجش كفا یارهايمع

 1یو پاركر و راف (1770) ینكورب تراوس وشا يرفته از سوگتمطالعات صور اساس

و  تیو راس يريپذيقتصد يري،اتكاپذ يري،انتقال پذ يري،اعتمادپذ یارهايمع (،1779)

 رييو كنترل پذ یتعموم يري،پذ ها شامل تطابق، فهمبرخاسته از داده يهنظر یارهايمع

به طور  (5) در جدول یفیك يكردهايشده در رو يرفتهپذ یارهاياند. معانتخاب شده

 خلاصه ارائه شده است.

                                                 
1. Parker and Roffey  
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 قیتحق نديفرا تيکفا سنجش یارهایمع -1 جدول
 نتايج گرفتهاقدامات صورت شرح معیار

 اعتمادپذيري
دهد نتايج حاصل از یممیزانی كه نشان 

ي تحقیق هادادهتحقیق تا چه حد نماينده 
 است.

 هامصاحبهماه هدايت  0
نظارت اعضاء تیم تحقیق بر 

 اهدادهفرايند گردآوري و تحلیل 
ي كدگذاري هامصاحبهمرور 

شده و ارزيابی تفسیرهاي 
 گرفتهصورت

ي مجدد با خبرگان و هامصاحبه
 متخصصان

تفسیرهاي افراد در قالب 
ي هامصاحبه
گرفته ارزيابی صورت
 گرديد.

 انتقال پذيري
اي هكارگیري يافتهمیزانی كه قابلیت به

هاي مشابه نشان یتموقعتحقیق را در 
 دهد.یم

گرفته در هاي صورتیبررس
 بستر سوالات تحقیق

 گرفتهمطالعات نظري صورت
بررسی ابعاد موضوعی تحقیق 

 هامصاحبهم در حین انجا

مفاهیم نظري استخراج 
 گرديد.

 اتكاپذيري
 ها به زمان ويافتهمیزانی كه منحصر بودن 

 دهد.یممكان را نشان 

بررسی تجربیات مديران و 
ي هامصاحبهخبرگان در قالب 

 گرفتهصورت

ابعاد متعددي از رويداد 
مورد بررسی و ارزيابی 

 واقع گرديد.

 عمومیت
ها ابعاد دهد يافتهیممیزانی كه نشان 

مختلف پديده مورد بررسی را در خود 
 .انددادهجاي 

اي متون مربوط يسهمقاارزيابی 
 گرفتهي صورتهامصاحبهبه 

مصاحبه در  12انجام 
 هاي تخصصینشست

ابعاد بسیاري شناسايی 
 .اندشده

تصديق 
 پذيري

دهد تا چه حد یممیزان كه نشان 
از گرفته برآمده تفسیرهاي صورت

شوندگان است و تحت تأثیر مصاحبه
 سوگیري محقق نبوده است.

اي و تحلیلی يسهمقابررسی 
 گرفتهي صورتهامصاحبه

تطبیق تجربیات افراد با سطح 
 هامصاحبهنظري 

 بسط و پالايش تفسیرها

 راستی
دهد تفسیرها تحت تأثیر یممیزان كه نشان 

اطلاعات نادرست و يا طفره رفتن قرار 
 ست.نگرفته ا

به صورت بی نام و  هامصاحبه
بدون استفاده از تدابیر زمانی و 

 .اندرفتهگمكانی صورت
 شواهدي يافت نشد.

 تطابق
ها با ساختار دهد يافتهیممیزانی كه نشان 

 ذهنی افراد تطبیق دارند.

مقايسه تجربیات افراد و كدهاي 
استخراج شده و بررسی سطح 

 پذيرييقتصداعتمادپذيري و 

حداكثر تطابق با قالب 
 ذهنی افراد كشف شد.

 فهم پذيري
دهد نتايج حاصله تا چه یممیزانی كه نشان 

 اي از جهان واقعی است.يندهنمااندازه 
اطلاعات بدست آمده با مدارک و 

 گرديد.مستندات موجود مقايسه
حداكثر تطابق با قالب 

 ذهنی افراد كشف شد.

 كنترل پذيري
دهد تا چه حد ابعاد یممیزانی كه نشان 
 قابل كنترل هستند.

مقايسه نتايج حاصل از مطالعات 
مشابه با دستاوردهاي نظري اين 

 تحقیق

شناسايی متغیرهاي 
 كنترل

 

 بندیجمع

ه موضوع ب نيكشور است. ا يو تجار یتوسعه صنعت يبرا یعامل اصل يبرندساز

ز ا یكي یالمللنیب يمعتبر در بازارها ياست كه كمک به خلق برندها تیبا اهم يقدر

درت ق دیتول ياست. برندساز یدولت در تحقق اقتصاد مقاومت يهااستیس نيتریاصل
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ادبیات برندسازي  لاش كرده استت تحقیق حاضردر اين راستا . ی استنرم مل

 ريزي، اجرا ورا از ابعاد گوناگون مطالعه كند و با طرح استراتژيک در صنعت زعفران

هاي عمیق با خبرگان برندسازي، دانش نظري نسبتاً عمیقی از تحلیل مصاحبه

، به شرايط تحقیق ايران ارائه دهد. در الگوي پارادايمی زعفران برندسازي در صنعت

كه اي ، شرايط زمینهزعفرانصنعت  گیري و برندسازي درعلی مورد نیاز جهت شكل

كه برندسازي در  رگهمداخل  يطو نیز شرا بسترهاي موجود را مشخص كرده است

 فرايند به علاوهپرداخته شد. ی مواجه كرده است هايزعفران را با چالش صنعت

كنشها و تعاملات( لازم آن، مورد كاوش قرار گرفت و پیامد ) برندسازي و راهبردهاي

نمودن  يانحصاري، رشد اقتصاد رسیدن به برندسازي استراتژيک زعفران در ايران،

 ذارانگهيسرما جذبو  ارزش برند زعفران شيافزاي، وربهره شيافزا، بازار زعفران

 بوده است.
 توانمی زعفران صنعت در برندسازي استراتژيک الگوي طراحی بر علاوه تحقیق اين در

 رد مديران و گیرندگانتصمیم به موثري نحو به پیشنهادي فرايندهاي بر تكیه با

 شناسايی عوامل هاياولويت ارائه با شده طراحی هاياستراتژي اجراي و ريزي برنامه

 براي .نمود ايجاد برندسازي استراتژيک زعفران بهبود در را مناسبی اندازچشم شده،

 شناسايی و پیشايندهاي برندسازي صنعت زعفران هاويژگی ،هدف اين به دستیابی

 متغیرهاي ارزيابی قالب در نیاز مورد بسترهاي همراه به اثرگذار متغیرهاي و گرديد

 .رديدگ تبیین برندسازي استراتژيک صنعت زعفران موانع استقرار و اثرگذار ايزمینه

در صنعت زعفران  کياستراتژ يتحقیق برندساز نيا درمورد مطالعه  يمحور دهيپد

 رانباشد؛ كه ايجاد و توسعه برند زعفمی، كه شامل ايجاد و توسعه برند زعفران است

شامل خلق برند، تثبیت برند، هويت برند، شخصیت برند، حفظ و نگهداري برند و در 

صادرات توسط  استیامروزه سآخر ارتقاي برند زعفران ايران در بازار جهانی است. 

راستا برند بودن  نيرود. در امیبه كار  يتوسعه اقتصاد ياز كشورها برا ياریبس

 ينام تجار تيبرند از جمله هو یذات هايیژگياز و يو برخوردار یمحصولات صادرات

را در  یانيسمبل(، كمک شا کيمحصول، سازمان، شخص و  کيبه عنوان ) و ابعاد آن

  .دينمامیو جهان فراهم  رانيبه نقاط ا حصولاتجهت ارسال م

لازمه براي  هاينهیزم ايبستر مربوط به  هايبندي مفاهیم و مقولهجمعحاصل  جينتا

(، مانزو 2410) يقادر قاتیتحق جينتا يدر راستا برندسازي استراتژيک زعفران ايرانی
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 در ( است.2411)ان همكارو  ی( و كرباس2419) و همكاران ی(، عل2415)و همكاران 

ارد در كشور وجود د ياديز يگفت كه بسترها توانمیبدست آمده  جينتا نییتب يراستا

 ياز جمله با ارتقا ؛دينما لیزعفران را تسه کياستراتژ يبرندساز یبه نوع توانمیكه 

 دیتول يمناسب برا يو بازارساز یابيبازار ت،یفیمحصول با ك دیتول ياستانداردها

 يبسترها توانیم یطیمح طيو فراهم آوردن شرا نآ حیصح يسازيزعفران، تجار

 ير در اجراگهعوامل مداخل يبرا يكدگذار جينتا فراهم آورد. يبرندساز يلازم را  برا

 نفعان،يذ یناآگاه يهمقول در صنعت زعفران شامل کياستراتژ يطرح برندساز

 ،یقاتیمشكلات تحق ،یابيمشكلات بازار ،يو فرآور دیمشكلات تول ،یمشكلات صادرات

مچون ه یموانع جيبراساس نتا بوده است. ياقتصاد یاسیو روابط س یتيريمشكلات مد

نمودن بازار زعفران،  ي، عدم انحصاریرقابت يهامزيت يدف، عدم ارتقابدون ه غاتیتبل

ده و عوامل بو ريسا ریتحت تأث شتریب ،يو فرآور دیو مشكلات تول یمشكلات صادرات

 جينتا يدر راستا جينتااين و وابسته است.  ريجزء عناصر اثرپذ میستیاز منظر س

و  دی(، حم1379) زاده و همكاران ي(، علو2412) انهمكارو  شياند ریخ قاتیتحق

  ( است. 2417) و همكاران ی( و كاشف2419) همكاران

شامل،  در صنعت زعفران کياستراتژ برندسازيطرح  ياجرا يلازم برا يهااستراتژي

يذ يیشناسا، توسعهوتحقیقی، رقابت يهامزيت يارتقا، ذاري صحیح دولتگتسیاس

 ساختارهايمهمترين  هدفمند غاتیتبلو  پذيريرقابتتوان  يارتقا، برند نفعان

باشد. با توجه به نتايج به دست آمده بايد میبرندسازي استراتژيک در صنعت زعفران 

دست و پاگیري را تدوين  نیقوانذاري دولت يعنی اينكه دولت گتاشاره كرد كه سیاس

ر ايجاد واحدهاي به منظورا به درستی سازماندهی كرده و  صادركنندگان و ننمايد

مناسب اعطا نمايد و با ايجاد زير  هايبه افراد فعال و واجد شرايط وام بنديبسته

بها به اين محصول گراناي از صادرات فلهمناسب و حمايت مالی كافی  هايساخت

و  ريزعفران موفق، مطالعه تصو يمطالعه برندهاشدت جلوگیري كند. اين عوامل بدون 

 قیو مشاهده دق یزعفران، بررس قاتیتحق یمركز مل جاديا ،یرانيا ياز برندها تیذهن

ترش گس ،المللیبین يهزبد نیو متخصص نيو عملكرد آنها، استفاده از مشاور بانیرق

ان،  زعفر یو مل المللیبین هايتولید، اصلاح استاندارد هايتحقیقات بازار، بهبود روش

كشت  یزراع يبندكاشت زعفران، پهنه یسنجزعفران، امكان دیكردن تول زهیمكان

  .میسر نخواهد شد و صادركنندگان دكنندگانیتول یآموزش یازسنجیزعفران، ن
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بر اساس نتايج به دست آمده مهمترين پیامدهاي اجراي طرح برندسازي استراتژيک در 

 شيافزا، نمودن بازار زعفران يانحصاراقتصادي،  زعفران شامل رشد صنعت

باشد. در اين راستا می ذارانگهيجذب سرماو  ارزش برند زعفران شيافزا، وريبهره

 توانمیاشاره كرد كه با طراحی يک الگوي مناسب برندسازي براي زعفران  توانمی

ابند يمیانتظار داشت كه سود بیشتر حاصل شود، همچنین منابع تامین مالی گسترش 

شود و به مید كشاورزان بیشتر شود، از طرفی سطح درآممیو اشتغال پايدار ايجاد 

 توانمیشود. با توسعه برندسازي زعفران میتقسیم عادلانه درآمد كمک شايانی 

محصولات مشابه ديگري نیز در كنار اين محصول با ارزش تولید كرد و به صادرات 

، در كنار آن بازار رقابتی كمک كردغیر نفتی و نرخ رشد درآمدهاي ارزي اين محصول 

 توانیم ها در تبیین يافتهگردد. میآيد كه منجر به رشد اقتصادي ملی میديد شديدي پ

 ی همچونهايشود و اهرممیفروش زعفران بهینه  و سهم بازار هیحاشاشاره كرد كه 

 منجر به شناخت مشتري شيافزا و به خاطر وفاداري مشتري متیق رییتغ يیتوانا

شود يا میشود، از خام فروشی محصول جلوگیري میی رانيتوسعه برند زعفران ا

اينكه به نوعی انحصار تولید، توزيع، فروش صادرات زعفران به وسیله عوامل فعال در 

به افزايش  توانمیشود. از طرفی همانطور كه نتايج نشان داد میداخل كشور كنترل 

 ضايعات كاهشاز  توانمیدر تولید و عرضه زعفران دست يافت زيرا  وريبهره

استفاده درست از منابع آب و  آن را كاهش داد و با و هزينه تولید جلوگیري نمود

نرخ از دست و مهاجرت از روستاها به علاوه  .داد ءكارايی تولید آن را ارتقا اراضی

ان نیز دوچند كارانو تلاش زعفران زهیانگ د كاهش پیدا كند وتوانمی كار يرویرفتن ن

  گردد.می

د منجر به افزايش ارزش افزوده توانمیايرانی  برندسازي استراتژيک زعفران مدهايپیا

د پتانسیل و توانمیكه  ،دار شدن آن گرددو كیفیت محصول و يا به نوعی شناسنامه

توانايی يادآوري محصول را در ذهن مشتري تقويت نمايد، يعنی تصوير و تداعی برند 

د بر تمايل به مصرف مشتريان اثرگذاري مثبتی توانمیو كند میزعفران توسعه پیدا 

 رشتیذاري بگهيفرصت سرماو علاقه ند توانمیداشته باشد. همه اين عوامل در نهايت 

تامین منابع مالی در اين صنعت  هايد، يعنی راهنفراهم آور ذارانگهيسرمارا براي 

 شود.میبیشتر 
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تولید بسیار زياد زعفران در كشور، حجم توان گفت كه هاي تحقیق میدر تبیین يافته

 .و جديد باز گذاشته است دست تولیدكنندگان را براي تولید محصولات ابداعی، خلاقانه

با هاي اخیر زعفران از يک محصول صرفاً خوراكی تبديل به محصولی ضمناً در سال

رزش ابه علاوه  ؛شده است در صنايع داروسازي، تولید عطر و رنگ  نكاربردهاي فراوا

فرد بودن زعفران  منحصربهی، فراوان جهان يتقاضا، زعفران دیتول يبالا ياقتصاد

ي اين محصول در ايران لزوم توجه و تمركز بر و نگهدار دیتول نهیبه تیقابلی و رانيا

كرده  ضروري كه بتواند با برندهاي معتبر جهانی رقابت نمايدرا ايجاد يک برند قدرتمند 

 . است

 گريد هايرفته و ممكن است در زمانگ تصور 1370- 1379 یدر بازه زمان قیتحق نيا

عدم  ،يكارر از جمله محافظهگهمداخل يرهایمتغ ریتأث ردد.گ همشاهد یمتفاوت جينتا

 به هنگام پر كردن  انيو تعصبات پاسخگو لاتيتما ،یحوصلگ یصراحت و ب

  مواجه ساخت. يجد يهامطلوب نظر را با چالش جيكسب نتا ،پرسشنامه

نها آ یدهد تا دسترسیكنندگان زعفران اجازه م دیزعفران به تول نگيبرند .هاشنهادیپ

 یدولت یقانون تيكنند و از حما زيشود، محصولات خود را متما لیبه بازار تسه

بودن زعفران  محصول و منحصر نيا يبالا برا يتقاضا گريد يبرخوردار شوند. از سو

 نيدر ا. را دوچندان كرده است نهیزم نيارائه برند در ا تیاهم نخبرگا دياز د یرانيا

 یبه بالا رفتن توان رقابت هدفمند منجر غاتیو ارائه تبل نفعانيشناخت درست از ذ نهیزم

تواند مثمر ثمر باشد. یزعفران م يبرا کيبرند استراتژ يریگشكل رمحصول شده و د

را در داخل كشور فراهم كرده و  ياقتصاد تواند موجبات رشدیم تيبرند در نها جاديا

 .برند زعفران ايرانی را به عنوان يكی از برندهاي معتبر زعفران در جهان معرفی كند

و  ريزيبرنامهبه  اجیمهم احت ياستراتژ نيا كردن یاتیعمل هدف و نيبه ا دنیرس يبرا

  یاتیو عمل يیبه موقع و به جا آن را اجرا بتوان كه  ياست به نحو کياستراتژريزي طرح

در نهايت با برندسازي مناسب و صحیح و همچنین ارتقاي هويت و شخصیت  .كرد

ي و تولید ناخالص رشد اقتصادانتظار داشت كه به نرخ  توانمیبرند زعفران ايرانی 

 فرانارزش برند زع شيافزا، وريبهره شيافزا، نمودن بازار زعفران يانحصارداخلی، 

البته براي توسعه اين صنعت دست پیدا كرد.  ذارانگهيسرماهرچه بیشتر   جذبايرانی و 

هاي دقیق و ريزيكارهاي بسیار زياد ديگري نیز لازم است كه همگی مستلزم برنامه

بزرگ  هايشگاهيتوجه هستند. از جمله حضور پرقدرت در نماهاي قابلگذاريسرمايه
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 هايهدف و كمک به شركت يمختلف در بازارها ينارهایو سم هاشيهما يبرگزار ا،یدن

 يو محصولات فرآور يسازنعت زعفران جهت حركت به سمت تنوعو ص انیدانش بن

 است.ها برنامه نياز زعفران از جمله ا ديشده و جد

تولید نوين زعفران در ايران بررسی شود  هايروش شود الزاماتمیپیشنهاد همچنین  

بر اساس معیارهاي برندسازي و . تا پیوسته كیفیت و كمیت محصول افزايش يابد

زعفران يک برند و نشان تجاري شايسته براي زعفران ايرانی ايجاد شود و  بازاريابی

عفران زبه فرآيندهاي تولید ارگانیگ . پیوسته در راستاي توسعه و بهبود آن تلاش گردد

خارجی كه  هايراهكارهاي مقابله با تحريم. در راستاي افزايش كیفیت آن توجه شود

ضربات مهلكی را بر تجاري سازي زعفران وارد كرده اند انديشیده شود، يک ساختار 

رده بالاي مديريتی درست براي برندسازي استراتژيک ايجاد شود و از طرف نهادهاي 

ي سازبراي بازاريابی و تجاريجامع يک برنامه  ،مورد حمايت قرار گیرد داخلی پیوسته

مراحلی كه براي جهانی شدن يک برند لازم است شناسايی و بر  .زعفران تدوين شود

 اساس آن برند زعفران ايرانی با قدرت ايجاد و مورد حمايت همه جانبه قرار گیرد.
 

References 

Ali, A., Hakim. I. A. (2017). An Overview of the Production Practices and Trade 

Mechanism of Saffron in Kashmir Valley(India): Issues and Challenges. PACIFIC 

BUSINESS REVIEW INTERNATIONAL, 10(2), 97-106. 

Alavizadeh, S. AM., Zande Del, A. A., & Izadi. A. (1397). Analysis of the effects of 

saffron cultivation on the quality of life of rural households (Case study: Rustaq 

village in Khalilabad city). Rural Research and Planning, 7 (2), 79-95. 

Bosmali, I., Ordoudi, S. A., Tsimidou, M. Z., & Madesis. P. (2017). Greek PDO 

saffron authentication studies using species specific molecular markers. Food 

research international, 100, 899-907. 

Corbin, J., & Strauss. A. (2008). Basics of qualitative research 3e. London: Sage. 

Corbin, J., & Strauss. A. (1998). Basics of qualitative research: Techniques and 

procedures for developing grounded theory. 

Corbin, J., & Strauss. A. (1394). Fundamentals of qualitative research: techniques and 

stages of production of grounded theory. Tehran: Ney Publications. 

Charmaz. C. (1990). Discovering Chronic Illness: Using Grounded Theory. Social 

Science and Medicine, 30. 

Chernatony. L. (2010). From Brand Vision to Brand Evaluation: The Strategic 

Process of Growing and Strengthening Brands. Oxford: Published by Elsevier Ltd. 

Falah. M. (1397). Identifying effective drivers in small business development. New 

Marketing Research, 8(3), 119-140. 

Filipski, M., Aboudrare, A., Lybbert, T. J., & Taylor. J. E. (2015). Spice Price Spikes: 

Simulating Gendered Impacts of a Saffron Boom and Bust in Rural Mexico. 

Ganie, M. A., & Nusrath, A. (2016). Marketing and Trade Mechanism of Saffron 

(crocus Sativus). 



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  010

Glaser, Barney G., & Strauss, Anselm L. (1967), The Discovery of Grounded Theory: 

The Strategies for Qualitative Research. 

Haghighi Nasab, M., Nabizadeh. T. (1396). The Impact of Green Export Marketing 

Strategy on Creating a Green Brand Image: A Case Study of the Iranian Saffron 

Industry. Brand Management, 4 (4), 113-146. 

Haghighi k. M. (1391). Factors affecting the equity of a brand from the perspective of 

customers. Insurance Research Journal (formerly insurance industry), 3(7), 97-120 

Hamid, N., Kachroo, J., Bhat, A., & Peer, Q. J. (2017). An economic analysis of 

marketing and price spread of saffron in J&K State. Journal of Pharmacognosy 

and Phytochemistry, 6(5), 1231-1239. 

Herstein, A & Zvilling. C. (2011). Brand management perspectives in the twenty-first 

century, Qualitative Market Research: An International Journal, 14(2), 188-206. 

Karbasi, A. R., Sahabi, H., Mohammadzadeh. S. H. (2018). Iranian saffron value 

chain challenges in global markets. Fifth National Saffron Conference, 11-14. 

Karimi, A. M., Haghighi, K. M., & Nazari. M. (1395). The Impact of Value Creation 

Activities in Brand Communities on Customer Repurchase and Brand Loyalty on 

Social Media. Brand Management, 5(7), 181-214. 

Karbasi, A., & Mohammadzadeh. S. H. (2016). Developing strategies to protect 

saffron production and market in Iran. In International Symposium on Saffron 

Biology and Technology: Advances in Biology, Technologies, Uses and Market 

1184, 11-20. 

Kashefi, M., Mohammadi, H., & Abolhasani, L. (2019). Effect of Marketing 

Strategies on Export Performance of Agricultural Products: The Case of Saffron 

in Iran. Journal of Agricultural Science and Technology, 21. 

Kujala, J., Katriina, P., & Pekka. T. (2011). Creating a Conceptual Model for Building 

Responsible Brands. EJBO Electronic Journal of Business Ethics and 

Organization Studies, 16(1), 211-231 

Krake. F. (2005). Successful brand management in SMEs: a new theory and practical 

hints, Journal of Product & Brand Management.14(4), 228-39. 

Kotler, Ph., & Armstrong. G. (2005). Principles of Marketing: Pearson. 

Kheirandish, M., & Gowda. M. S. (2012). Marketing efficiency and price spread for 

Saffron in Iran. Trends in Agricultural Economics, 5(1), 23-30. 

Mahmoodi, E., & Mahmoodi. M. (2016). A Survey on the Existence of Price 

Discrimination Behavior in Iran’s Saffron Exporting Market by Using PTM 

Model. International Journal of Agricultural Management and 

Development(IJAMAD), 6(1047-2017-1702), 467-474. 

Manzo, A., Panseri, S., Bertoni, D., & Giorgi, A. (2015). Economic and qualitative 

traits of Italian Alps saffron. Journal of Mountain Science, 12(6), 1542-1550. 

Masoomzadeh, A., Ebrahimi, A., Shamsi, J., & Dehnavi. K. (2013). Iran saffron 

product branding operational plan. Scientific  Research on Saffron Agriculture and 

Technology, 1(2), 39-68. 

Mazloumi, N., Afjehaei, A. A., & Bayat. S. (1397). Employer Interaction Branding 

Interactions in the Information Technology Industry. Brand Management, 5(13), 

81-107 

Parker, L. D., & Roffey, B. H., (1997). Methodological Themes: Back to the Drawing 

Board: Revisiting Grounded Theory and the Everyday Accountant’s and 

Manager’s Reality. Accounting, Auditing & Accountability Journal, 10, 212-247. 

Pejman, N., Torkamani, J., & Mousavi, N. (2017). The Study of transmission of price 

from farm to retail Shops in Saffron Market (case study of Estahbanat). American 



 
  011   در صنعت زعفران ايران یبرندساز کياستراتژ یالگو یطراحو همکاران/  مهدی حقیقی کفاش

Scientific Research Journal for Engineering, Technology, and 

Sciences(ASRJETS), 32(1), 119-131. 

Qadri. B. (2018). Examining Saffron Income and Choice of Marketing Channel 

Connection. Asian Journal of Managerial Science, 7(1), 25-30. 

Raja, N., Wani, N. U. I., & Rashid, S. M. U. (2018). Personal and socio-economics 

profile of the saffron growers and its association with their income level: A study 

in the Pulwama district of Kashmir valley. Journal of Pharmacognosy and 

Phytochemistry, 7(4), 3437-3441. 

Rocchi, R., Mascini, M., Faberi, A., Sergi, M., Compagnone, D., Di Martino, V & 

Pittia, P. (2019). Comparison of IRMS, GC-MS and E-Nose data for the 

discrimination of saffron samples with different origin, process and age. Food 

Control, 106-736. 

Saqib. N. (2015). Geographic indication as a branding tool for saffron. International 

Journal of Management and Social Science Research Review, 1, 18-27. 

Senizza, B., Rocchetti, G., Ghisoni, S., Busconi, M., Pascual, M. D. L. M., Fernandez, 

J. A., & Trevisan. M. (2019). Identification of phenolic markers for saffron 

authenticity and origin: An untargeted metabolomics approach. Food Research 

International, 126, 108-584. 

Sereshti, H., Poursorkh, Z., Aliakbarzadeh, G., & Zarre. S. (2018). Quality control of 

saffron and evaluation of potential adulterationby means of thin layer 

chromatography-image analysis and chemometrics methods. Food control, 90, 48-

57 

Shahvali, M., Fatemi, M., & Malekian. A. (2013). Designing a communication model 

and marketing optimization information for saffron growers in Estahban city of 

Fars province. Planning and space planning, 17 (1): 87-104. 

Sultan, S. M., Negi, N., & Raina. S. K. (2019). Exploration, collection and 

conservation of multicrop germplasm from Kishtwar district of Jammu and 

Kashmir, India. Journal of Applied and Natural Science, 11(2), 398-403. 

Van Riel, A. C.R., Mortanges, C.Pa. de., & Streukens. S. (2005). Marketing 

antecedents of industial brand equity: An empirical investigation in specialty 

chemicals. Industrial Marketing Management, 34, 841-847. 

Wani. A. (2018). Brand Equity of Kashmiri Saffron: An Empirical Study. IUP Journal 

of Brand Management, 15(2). 

  



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  011

 

 ضمائم

 مصاحبه عبارت اند از: يهااز پرسش ينمونه ا

 در صنعت زعفران كدامند؟  يعوامل موثر بر برندساز 

 فراهم باشد؟  ديبا یطيدر صنعت زعفران چه شرا کياستراتژ يبرندساز يبرا

 در صنعت زعفران وجود دارد ؟ يبه برندساز یابیجهت دست یموانع چه

 نظر به؟  دیدهمی شنهادیپ یرانيزعفران ا يبرند قو کي جاديا يرا برا يیراهكارها چه

 ،یاجتماع ،يد داشته باشد)اقتصادتوانمی یراتیچه تاث کياستراتژ يشما برندساز

 و. ...(؟ یفرهنگ
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Introduction: The purpose of the current essay is to apply patterns of 

personalization to customer`s commitment with the role of neutralizing the 

compatibility of technology in the electronic banking industry in Iran. In the world 

today, as access to the Internet and its options has grown, the number of customers 

who use electronic banking services has also risen. Information in industries such as 

banking and financial corporations that are active in online trading has experience 

ever-increasing growth. Because customers should change their behavioral patterns 

in order to use internet banking, using this technology can involve a lot of 

complications. In recent years, the improvement of information technology in 

banking industry has fundamentally changed the method of doing bank transactions, 

and customers can do their bank transactions. Internet banking lets customers have 

wider range of transactions through the bank website faster and with less cost and no 

time and place limitation, in comparison with traditional processes. Another 

advantage of online banking is that it has minimized the maintaining costs of 

traditional bank branches. One of the points that makes banks approach with more 

discretion to the information technology improvement matter is that there are 

different cultures and attitudes toward money and its worth in Iran. There is a reason 

to escape innovations in production in most countries. In Iran`s banking industry 

taking risk and not paying attention to personal attitudes has posed limitations to the 

modern banking. According to the mentioned points, no research has been done on 

the increasing of electronic banking users. Most of the studies have focused on the 

spreading and acceptance of electronic banking. One of the elements that are crucial 

in personal attitudes is personalization. It is effective on different aspects of 

customer`s psychology, such as processing information and making decisions. 

Personalization allows service providers to suggest services and products with 

customer`s preference taken into account. The rise of competition along with partial 

similarity of products and bank services has caused behavioral changes in 

customers. So, if banks want to enforce their effect on customers, they should 

identify the effective elements on customer`s behavioral changes. It is only in this 

case that banks can avoid prejudicial consequences of customer`s turnover and 

improve its long-term relationship with its customers. The quality of relationship 

with customers in cyberspace is the main reason for success in many organizations 

that have online activities based on customer`s satisfaction, trust, loyalty, order 

repetitions and organization`s benefit growth. Modern marketers has found out that 
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the best way to connect with customers is through providing personalized services as 

banking innovations with the possibility of making alternations for customers. 

According to the capabilities of financial corporations and customer`s expectations, 

there is a significant variation in the field of personalization. Despite the importance 

of this subject, there is little research about its effects on decision-making process in 

the field of electronic banking. In addition to this, internet users have learned and 

experienced different levels of complexity. Also, the way of user`s understanding of 

personal bank services and its adaptability with his previous experience is different. 

Some of the electronic banking users have several bank accounts and the experience 

of using different electronic banking platforms, while there are users with limited 

banking services experience in using electronic banking services. Bank customers 

could have different expectation about services. This makes financial corporations 

try to better understand the experienced and immature customers and fulfill their 

needs in the best manner. Thus, this research focuses on connection quality, loyalty 

function anticipation, effort anticipation and experimental adaptability to previous 

electronic banking. 

Methodology: A simple random sampling method was used to choose the samples. 

The questionnaire was assessed in terms of contextual, convergent and divergent 

validity, and the stability of the questionnaire was also tested based on Cronbach 

Alpha and compound stability tests. The research theories were and tested by using 

structural transaction modeling and the maximum rectification method with the 

AMOS software.  

Results and Discussion: The findings of the research, matching previous research 

findings, show that personalization has positive effects on function anticipation, 

effort anticipation, connection quality and rising attempts to use electronic banking 

services. It is also shown that effort anticipation and function anticipation have 

positive effects on attempts to use electronic banking services, and connection 

quality has positive effects on the loyalty of customers in electronic banking. Age, 

gender and adaptability have neutralizing effects on function anticipation, effort 

anticipation and connection quality, but adaptability has no neutralizing role in 

connection quality.  

Conclusion: Findings of this research and previous findings indicate that 

personalization is the essence of attempts to use electronic banking services, which 

should be accounted for deeply. This is because personalization is considered as a 

link between the customer`s attitude and behavior in electronic banking services.  

Keywords: Banking marketing, Electronic banking, Compatibility, Personalization, 

Relationship quality. 

JEL : G21, L84, M31. 
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 یو قصد استفاده از خدمات بانکدار یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاث

 یکی الکترون
سیستم، گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد  -دانشجوی دکترا مدیریت صنعتیکریم پناهی، 

 اسلامی تبریز، ایران

 د اسلامی، تبریز، ایراناستاد گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزا، 1هوشنگ تقی زاده

 ، استاد گروه مدیریت، واحد تبریز، دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز، ایرانسلیمان ایران زاده

 11/11/1933تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1931تاریخ دریافت: 

 هچکید

بر وفاداری  رفع تقاضای مشتریان سازیشخصیتاثیر بررسی هدف مقاله حاضر، 

سازگاری تجربه فناوری در صنعت بانکداری الکترونیکی در  گریتعدیلمشتریان با نقش 
رفاه کارگران شعب تبریز  کاربران فعال بانکداری الکترونیک بانک بدین منظور .باشدایران می

عنوان جامعه بهن تامین اجتماعی و کارکنان شاغل در شعب تبریز شامل پزشکان، بازنشستگا
رسشـنامه، در تحقیق مشارکت بـا تکمیـل پ مشـتری 542آماری انتخاب شده و تعداد 

گیری تصادفی اسـتفاده شده است. برای انتخاب نمونه آماری نیز از روش نمونه. اندنموده
را و واگرا و پایایی پرسشنامه بر اساس آلفای روایی پرسشنامه به روش محتوایی و روایی همگ

های تحقیق با استفاده از تکنیک فرضیه .کرونباخ و پایایی مرکب مورد تأیید قرارگرفته است

مورد   AMOSافزارنرمبا  نمایی روش حداکثر درست ومدلسـازی معـادلات سـاختاری 
عملکرد، انتظار  سازی بر انتظارهای تحقیق نشان داده که شخصییافته. اندآزمون قرار گرفته

تلاش، کیفیت رابطه و قصد استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی تاثیر مثبتی دارد. همچنین 
نتایج تحقیق نشان داده که انتظار تلاش و انتظار عملکرد بر قصد استفاده از خدمات بانکداری 

ی الکترونیک تاثیر مثبت دارد. سن، الکترونیکی و کیفیت رابطه بر وفاداری مشتریان بانکدار
تلاش و کیفیت رابطه دارد، ولی عملکرد، انتظار گری بر انتظار جنسیت و سازگاری نقش تعدیل

های های این پژوهش، مطابق با یافتهیافته گری ندارد.سازگاری بر کیفیت رابطه، نقش تعدیل
عصاره قصد استفاده از خدمات  سازیکند که شخصیتحقیقات پیشین، به این نکته اشاره می

 سازیشخصیبانکداری الکترونیکی بوده که باید با دید عمیق به آن نگریسته شود. چرا که 
کننده بین نگرش و رفتارهای مشتری در خدمات بانکداری الکترونیک عنوان یک حلقه وصلبه

 است. 

 .کیفیت رابطه، سازیخصیشسازگاری، بانکداری الکترونیک،  بانکی،بازاریابی  کلیدی: کلمات

 JEL :G21  ،L84،.M31 طبقه بندی
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 مقدمه

همان گونه که در جهان امروزی دستیابی به اینترنت و استفاده از امکانات آن افزایش 

کننده از خدمات بانکداری الکترونیکی نیز افزایش یافته یابد، تعداد مشتریان استفادهمی

بانکداری و موسسات مالی که در عرصه گرایی در صنایعی همچون است. اطلاعات

)وانگ و  کنندپردازند، رشد روز افزونی را تجربه میتجارت الکترونیکی به فعالیت می

 بایستی اینترنتی بانکداری از برای استفاده مشتریان که آنجا از (.2411، 1همکاران

 هاییچیدگیپ تواندمی وریافن از این استفاده دهند، تغییر را خود رفتاری الگوهای

 هایپیشرفت اخیر، هایسال در (.2449، 2)ماتیلا و همکاران باشد داشته زیادی

 بنیادین، شکل به را بانکی انجام عملیات یشیوه بانکداری، صنعت در اطلاعات وریافن

 را خود بانکی هایفعالیت روزیشبانه صورت به توانندمی مشتریان و داده تغییر

 از که دهدمی اجازه مشتریان به اینترنتی بانکداری(. 2441، 9لف)سایار و و دهند انجام

 بدون و سنتی شعب با مقایسه در کمتر هزینة با و سریعتر سایت بانک،وب طریق

و گرابنر) باشند داشته گسترده بانکی الکترونیکی تعاملات و مکانی، زمانی محدودیت

 هایهزینه در جوییصرفه هاکبان شدن آنلاین مزایای از یکی دیگر(. 2441، 0فالانت

های ها و نگرشدر ایران فرهنگ (.2440، 5)شی است های سنتیشعبه نگهداری

ها را وادار عاتی است که بانکمتفاوت نسبت به پول و اعتبار آن، از جمله موضو

اطلاعات بپردازند. عامل گریز از فناوری سازد تا با احتیاط بیشتری به مقوله رشد می

 ها وجود دارد، در صنعت بانکداری ایران جدید در محصولات در اکثر کشور نوآوری

های فردی، بانکداری نوین را با محدودیت مواجه و عدم توجه به نگرش پذیریخطر

ساخته است.  بیشتر مطالعات بر روی انتشار و پذیرش بانکداری الکترونیک متمرکز 

تواند حائز اهمیت باشد ری میاند. یکی از عواملی که در نگرش فردی مشتشده

های مختلف روانشناسی مشتری بر جنبه سازیشخصی سازی است.شخصی

 (.2440، 0)تام و هو هاگیریجمله در پردازش اطلاعات و تصمیمتاثیرگذار است، من

دهد که خدمات و یا محصولاتی را دهندگان خدمات اجازه میسازی به ارائهشخصی

؛ خو 2445)تام و هو،  حات مشتریان در آنها اعمال شده باشدپیشنهاد دهند که  ترجی
                                                      
1. Wang  
2. Mattila  
3. Sayar & Wolfe 
4. Grabner & Faullant 
5. Shih 
6. Tam & Ho 



 
  030   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

( بیان داشتند که افزایش رقابت 2440) همکاران و 2چاکراوارتی (.2410، 1و همکاران

ها باعث تغییر رفتار مشتریان شده همراه با مشابهت نسبی محصولات و خدمات بانک

ر مشتریان هستند، باید عوامل ها خواهان تاثیرگذاری بر رفتااست. بنابراین اگر بانک

توانند تاثیرگذار بر تغییر رفتار مشتریان را شناسایی کنند. در این صورت است که می

بار رویگردانی مشتریان در امان مانده و روابط بلندمدت خود را با از پیامدهای زیان

ژه در اهمیت کیفیت رابطه بوی(. 2440)چاکراوارتی و همکاران،  مشتریانش بهبود دهد

فضای مجازی به واسطه ماهیت ادراکات مشتریان در فضای مجازی است. کیفیت 

که  ستیی اهاعامل اصلی موفقیت در بسیاری از سازمان رابطه در فضای مجازی

و اعتماد، و در تحقیقات متعدد به رابطه رضایت مشتری  فعالیت آنلاین دارند

)فرناندز و  ها اشاره شده استوفاداری، تکرار خرید و افزایش سودآوری سازمان

اند که بهترین روش ارتباط با مشتریان از بازاریابان نوین دریافته(. 2441، 9همکاران

محسوب ابتکارات بانکی برای مشتری مثابه  که به  است طریق ارائه خدمات شخصی

و  های مالیهای موسسهباشند.  با توجه با قابلیتمیقابلیت تغییر را هم دارا شده و 

رغم سازی وجود دارد. علیانتظارات مشتریان، تنوع قابل توجهی در زمینه شخصی

در زمینه  گیریتصمیماهمیت این موضوع تحقیقات کمی در تاثیر آن بر فرایندهای 

علاوه (. 2410؛ خو و همکاران، 2445، 0)لافورت و لی دارد بانکداری الکترونیکی وجود

های فناوری را تجربه نموده و فاوتی از پیچیدگیبر این کاربران اینترنت سطوح مت

اند. همچنین نحوه ادراک خدمات شخصی بانکی کاربران و سازگاری با آموزش دیده

شان متفاوت هستند. برخی از کاربران بانکداری الکترونیکی دارای تجارب قبلی

متنوع های( های )پلتفرمهای بانکی مختلفی بوده و تجربه استفاده از بسترحساب

بانکداری الکترونیکی را دارند که در نقطه مقابل کاربرانی ممکن است باشند که 

خدمات بانکداری محدودی داشته و یا فاقد تجربه استفاده از بانکداری الکترونیکی 

خدمات داشته  نیدر رابطه با ا یبانک ممکن است انتظارات متفاوت انیمشترباشند. 

 انیمشتربهتر درک با  دارد کهوا می ا به تلاشر یامر موسسات مال نیباشند. ا

در این راستا  سازند. برآورده به نحو شایسته را آنها  یازهاین ،تجربهیباتجربه و ب

 یرو بر یشخص یبانک یکیارائه خدمات الکترون ریتأث یبررس تحقیق حاضر ضمن

                                                      
1 . Xu  
2 . Chakravarty  
3 . Fernandez 
4 . Laforet & Li 
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با  ی تجربیسازگار نیو همچن تلاش عملکرد و انتظار کیفیت رابطه، وفاداری، انتظار

ری برای قصد استفاده مشتری از بانکدا کننده لیعامل تعد یقبل کیالکترون یبانکدار

 .، مورد توجه قرار گیردالکترونیکی و وفاداری مشتریان

 

 هاپیشینه پژوهش و توسعه فرضیه

 يکپارچه پذيرش و استفاده از فناوری نظريه

 پارچگی هشت مدل مطرح درنظریه یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری حاصل یک

رفتار  نظریهعمل مستدل، مدل پذیرش فناوری،  نظریه) ش فناورینه پذیرزمی

ناختی اجتماعی، مدل انگیزشی، ش نظریهانتشار نوآوری،  نظریهشده،  ریزیبرنامه

های پذیرش فناوری و ز مدلمدل استفاده از رایانه شخصی و مدل مرکب حاصل ا

ی مربوط به هاده( است. ونکاتش در مطالعه خود از دادهش ریزیرفتار برنامه نظریه

اول: بعد از  )دوره در طی شش ماه و در سه مقطع زمانیازمان کارمندان چهار س

سازی و دوره سوم: سه ماه بعد از آموزش، دوره دوم: یک ماه بعد از پیاده

دوره  استفاده کرد. رفتار استفاده واقعی پس از گذشت شش ماه از (سازیپیاده

درصد از واریانس  59تا  11سنجش قرار گرفت. هشت مدل مذکور بین  آموزش مورد

تلفیقی پذیرش و کاربرد فناوری با  نظریهپس قصد رفتاری را توضیح دادند، س

 نظریهشده آزمون شد. نتایج نشان داد که عملکرد  آوری های جمعاستفاده از داده

رصد از واریانس قصد استفاده از د 03مزبور از هشت مدل دیگر بهتر است و 

های ین مدل ترکیبی از مدلا (. 2412، 1)ونکاتش و همکاران دهدفناوری را توضیح می

ت که توسط ونکاتش و همکارانش ارائه گردید. ه پذیرش فناوری اسین در حوزپیش

تفاده از فناوری توضیح مفهوم و مقصد ش و اسیکپارچه پذیر نظریههدف 

تفاده است. ونکاتش ی و رفتار اسهای اطلاعاتبرای استفاده از سامانهکنندگان استفاده

ی قرار دادند که بررس منزله متغیر وابسته مورد و همکارانش استفاده از فناوری را به

و  )نفوذ اجتماعی( ش، تأثیرات اجتماعیلاتواند تحت تأثیر انتظار عملکرد، انتظار تمی

منزله  تقل، قرار گیرد. تمایلات رفتاری بهمس مثابه متغیرهایگر بهشرایط تسهیل

شود. این مدل، همچنین چهار عامل سن، جنسیت، تجربه و یانجی معرفی میواسطه م

ونکاتش، ) کندگر در روابط شناسایی میمثابه عوامل تعدیلاختیاری بودن را به

                                                      
1 . Venkatesh  



 
  033   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

طور به های پیشینتفاده از فناوری در ترکیب مدلمدل یکپارچه پذیرش و اس(. 2449

هم ترکیب کرده و یک  های انفرادی را بای مدللاله است، قابلیت استدموفق عمل کرد

 .نمایدجامع و کامل ارائه می نظریه

 
 (1113و همکاران ،  ونکاتشمنبع: ) (UTAUT)  يکپارچه پذيرش و استفاده از فناوریمدل  -0شکل

 

 رفع تقاضای مشتزيان0سازیشخصی

تک مشتریان برآورده ساختن نیازهای منحصر به فرد تک توان،سازی را میشخصی

های مربوط به در پژوهش .ریزی و ارائه خدمات تعریف کرداز طریق برنامه

های و استراتژی 2(ICT) زمینه فناوری اطلاعات و ارتباطاتهای خدمات در نوآوری

یکی  ازیسشخصی، ICTدهندگان خدمات در مورد وفاداری مشتریان به ارائهتکمیلی 

شود که محصولات و شود. این امر باعث میهای کلیدی محسوب میاز استراتژی

؛ خو و همکاران، 1331، 9)گلیمور و پاین باشدمشتریان  خدمات مطابق بر ترجیحات

دهد که خدمات و به ارائه دهندگان خدمات اجازه می سازیشخصیهمچنین  (.2410

)تام و  مشتریان در آنها اعمال شده باشد حاتکه ترجییا محصولاتی را پیشنهاد دهند 

تواند های مختلفی میشدن خدمت از راهشخصی(. 2410؛ خو و همکاران، 2445هو، 

وفاداری مشتریان شود. یک کالا یا خدمت  کیفیت رابطه و منجر به بهبود

عاملی بر  شود که این خودسازی شده موجب بهبود رضایت مشتری میشخصی

                                                      
1. Personalization 
2. Information Communication Technology  
3 . Gilmore & Pine 
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ای برای بالا بردن وفاداری است. به طور طبیعی وقتی زمینه پیش کیفیت رابطه و

تر از زمانی هستند که یک کنندهخدمات با نیازهای مشتریان تناسب دارند راضی

شود. خدمات شخصی شده خدمت با یک اندازه خاص برای همه مشتریان ارائه می

بوده و این خود موجب کند که شرکت در فکر آنان این باور را در مشتریان تقویت می

شود. بالاخره تاثیر مستقیم افزایش رضایت و به تبع آن افزایش وفاداری در آنها می

گیری مشتریان، به وفاداری از منابعی نظیر جهتکیفیت رابطه و سازی روی شخصی

که  سازی شده را به عنوان خدماتیگردد که خدمات شخصیاین دیدگاه آنها باز می

)بال و  شناسنددهندگان جایگزین شود، می واند توسط دیگر خدماتتبه راحتی نمی

   1 (2440همکاران، 

 

 انتظار عملکرد

به عنوان میزان اعتقاد فرد است به اینکه سیستمی به او در تحقق عملکرد انتظار 

است که  یعملکرد مورد انتظار تأثیرگذارترین عامل لی کمک خواهد کرد.غعملکرد ش

؛ ونکاتش و همکاران، 2410، 2)چائولی و همکاران کندتوجیه میتمایل رفتاری را 

انتظار به عملکرد، میزانی است که مشتریان بر این (. 2412، 9ریفایی و همکاران ؛2449

 دهدباورند که استفاده از بانکداری الکترونیکی، عملکرد وظایف بانکی را افزایش می

دار ی( رابطه مثبت و معن2410) رانو همکا خو یقتحقدر  (.2411)وانگ و همکاران، 

 شد. یافتتلفن همراه  یبانک ینهدر زم انتظار عملکردو  یتناسب فناور ینب

 

 انتظار تلاش

میزان سختی مورد انتظار مربوط به استفاده از خدمات بانکداری انتظار تلاش، 

ده از میزان سهولت مرتبط با استفا»به صورت که  کندگیری میالکترونیکی را اندازه

بنابراین افرادی که معتقدند  (2411)وانگ و همکاران،  .شودمیتعریف  «سیستم

وقتی که آن  وه،لاعهب از آن بهره خواهند برد. لاًزحمت است احتماین بیلابانکداری آن

گرایش خود  ها تمایل بیشتری برای افزایشمشتری است،مساعد سیستم برای کاربر 

 رت دیگر وقتی استفاده از سیستمی دشوار نباشد،به عبا به عملکرد آن دارند.

                                                      
1. Ball  
2. Chaouali 
3. Riffai  
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 های دیگری داشته باشندتوانند فعّالیتمی و کشندها زحمت کمتری میمشتری

 ربر در هنگام استفاده از خدمت، انتظار دارد که تا چهکا (.2410)چائولی و همکاران، 

 (.2410، 1اران)کیم و همک کارگیری باشدهحد این سیستم به راحتی قابل استفاده و ب

 

 سازگاری

های های موجود، تجربهزان برداشت فرد از هماهنگی نوآوری با ارزشمی، سازگاری

سازگاری بیشتر به طور معمول با نرخ پذیرش بالاتر  .است گذشته و نیازهای او

کاربران هنگام استفاده از خدمات بانکداری  (.1913شومیکر،  و)راجرز همراه است

کنند. برای مثال، سازی احساس راحتی میح بالاتری از شخصیالکترونیکی در سط

تواند زمینه مناسب برای مشتریان بانکی الکترونیک، در راستای یک عامل آنلاین می

همچنین کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیکی .رسیدن موثر به اهداف خودشان باشد

توانند کنند مید درک میفعلی را در سطح بالاتری از سازگاری با تجربه گذشته خو

کارهای قبلی بانکی خود را با تلاش کمتری به انجام برسانند. به طور مثال به علت 

شود از چنین خدمات سهولت دسترسی به خدمات مالی الکترونیک ترجیح داده می

الکترونیک استفاده شود. و یا برای انجام کارهای مربوط به خدمات بانکداری آنلاین 

توانند به مشتریان کمک کنند ش خود را به کار گیرند. عوامل آنلاین نیز میکمترین تلا

)وانگ و جویی کنند که تا وقت و تلاش خود را برای انجام کارهای دشوار صرفه

 (.2411همکاران، 

 

 کیفیت رابطه آنلاين

کیفیت رابطه آنلاین، میزان رضایت، اعتماد و تعهد مشتری به فروشنده و میزان  

فروشنده تنها  –است که فروشنده برای تراکنش مجدد دارا است. روابط خریدارامیدی 

شود که تعاملات پیشین با فروشنده مثبت بوده باشد و کیفیت تلقی می زمانی با

 کیفیـت بـالای رابطـة (.2،2411)ژانگ و همکاران رودتعاملات آینده با فروشنده انتظار 

خریـدار بـه صـداقت فروشـنده و عملکـرد  خریدار و فروشنده به این معناست کـه

در محیط اینترنتی نیز  (.1935و عالی،  )ابراهیمی باشداطمینان داشته  وی در آینـده

همانند محیط فیزیکی ایجاد یک رابطه قوی با مشتریان یک عامل ضروری برای 

                                                      
1. Kim  
2. Zhang  



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، تمديري کاوشهای نشريه  031

ایت، بنابراین، مشابه با محیط سنتی، رض .دهندگان خدمات آنلاین استموفقیت ارائه

مطالعه  رابطه آنلاین موردترین عناصر کیفیت عنوان مهمتوان بهاعتماد و تعهد را می

 (.     2410، 1)برون و همکاران داد قرار

 و خریداعتماد را به حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به این  :برخط اعتماد

 اند، معنا کردهگیردپذیر قرار میالکترونیکی در حالتی آسیب صورتبه فروش

در مورد  کنندگانمصرفممکن است  که آنجایی (.  از2،1244کاراجالوتوسالوو)

اطمینان  توانند آن را ببینند و لمس کنند احساس نگرانی و عدمخریدن چیزی که نمی

 در خریدهای اینترنتی است هانگرانیکردن بر این  کنند، اعتماد یکی از کلیدهای غلبه

 اعتمادکننده )اعتماد را تمایل مصرف( 2410) (.  هسو و کومار2410، 9)هسو و کومار

کالا،  در ازایاطلاعات شخصی و مالی  دادن درسایت )طرف اعتماد( ( به وبکننده

 . کنندها بیان شده است، تعریف میها و رویهدنبال سیاست هایی که بهخدمات و وعده

ای است که پیچیده معادلهت، سایرضایت مشتریان آنلاین از وب :برخط رضايت

(.  2440، 0)لیـو و همکاران اسـت برخطهای آن، شناسایی نیازهای مشتریان مجهول

، ارزیابی کلی وی از تجارب کنندهمصرفرضایت  (2412) 5کوو ـویانـگه نظر از

 (.2412و کو،  ـویانـگه) اسـتسایت وباز  شدهخریداریمحصولات یا خدمات 

(، تعهد، عنصر ضروری برای روابط 1330)0هانت قاد مورگان وبه اعت :برخطتعهد 

مثابه یک التزام ضمنی تعهد را به( »1311)1بلندمدت موفق است. دیوئر و همکاران 

در ( 2442) 1همکاران روبرتز و«. انگارندفین رابطه میبرای تداوم رابطه میان طر

هد، تنها تعهد عاطفی است که گویند در بین انواع مختلف تعتبیین اهمیت این عنصر، می

وکار مند به حفظ رابطه آنلاین خود با کسبکند مشتری تا چه میزان علاقهتعیین می

کننده اشاره یک تأمین ماندن به (. تعهـد بـه انگیـزة2445، 3)فولرتون استاینترنتی 

اند )نداف و حفظ روابط ارزشمند تعریف کرده تعهد را تمایل پایدار برای .دارد

 (.1931همکاران، 

                                                      
1 . Brun  
2 . Salo and Karjaluoto  
3. Hsu& Kumar 
4 . Liu  
5 . Huang and Kuo 
6. Morgan &Hunt   
7. Dwyer  
8. Roberts  
9. Fullerton 
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را احساس تعلق روانشناسی  برخط( وفاداری 2441)1سیر : برخطوفاداری مشتری 

کند. وفاداری دهنده خدمات آنلاین تعریف میپایدار از جانب یک مشتری به یک ارائه

زمان صرف  جمله تعداد خرید، مدت حقیقی مشتری تابعی از رفتارهای مختلف از

(. 2441)سیر،  سایت استعداد بازدیدها از یک وبیت و تساشده برای بازدید یک وب

سایت خرید اینترنتی  اس تعلق نسبت به خدمات آنلاین یامشتری احس وقتی در

وجود آید انتظار تداوم رابطه و قصد خرید از طرف مشتری به وقوع خواهد هب

تری پیوست و با تدوام رابطه بین مشتری و  کسب و  کار آنلاین، بر وفاداری مش

همیشه روشن است که افزایش روابط مشتری منجر به آنلاین افزون خواهد گردید. 

( در 2411، 2)سوتا و همکاران حفظ مشتری و در نتیجه وفاداری مشتری خواهد شد

بر  برخط(  کیفیت رابطه 2415) و چانگ و همکاران (2410) ژانگ و همکارانتحقیقات 

، 9؛ چانگ و همکاران2410)ژانگ وهمکاران ، اردمثبت د تریان تأثیروفاداری آنلاین مش

 (.1935، ابراهیمی و عالی، 2415

 

 قصد استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی

 نیازها، همگن) انسان ادراکی عوامل پایه بر نگرش که است معتقد( 1300)0اتکینسون

 افراد ادهقصد استف میزان بر نگرش ترتیب بدین. گیردمی شکل( هاارزش و انتظارات

 دیدگاه( 1513)1و آجزن فیشبین (1314) 0نزجآ هم و( 1335) 5بندورا هم. است مؤثر

 اعمال و است متأثر او نگرش از فرد یک قصد استفاده اساس، آن بر که دارند مشابهی

 .دهد می شکل را او های واکنش و
 

 

 

 

 

 

                                                      
1.  Cyr 
2 . Sota  
3 . Chaang  
4. Atkinson 
5 . Bandura 
6.  Azjen 
7.  Fishbein & Ajzen 
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 مروری بر خلاصه تحقیق های پیشین داخلی و خارجی -0جدول

 و سالمحقق 

 تحقیق
 نتایج تحقیق عنوان پژوهش

وانگ و 

همکاران 

(2411) 

و سازگاری  سازیشخصیتاثیر 

تجربه قبلی در استفاده از بانکداری 

 الکترونیک

بر افزایش انتظار عملکرد و کاهش انتظار تلاش  سازیشخصیتاثیر 

که منجر به افزایش قصد استفاده و سازگاری تاثیر متقابل بر انتظار 

 د و تلاش دارد.عملکر

کیم و 

همکاران 

(2410) 

های مقاومت در برابر پذیرش سامانه

 اطلاعات درون خودرو در کره جنوبی

 

عدم سازگاری با تجربه قبلی و هنجارهای ذهنی برای پذیرش 

 کند.فناوری اطلاعات ایجاد مقاومت می

چائولی و 

 همکاران 

(2410) 

 های ضد انطباقی،تأثیر متقابل انگیزه

 ر اجتماعی و اعتماد در قصداث

مشتریان برای پذیرش خدمات 

 بانکداری اینترنتی

 

وهش نشان داد که عملکرد مورد انتظار مشتریان تأثیر ژنتایج پ

همچنین ارتباط میان . مستقیمی روی قصد پذیرش مشتریان دارند

اعتماد و عملکرد مورد انتظار شکل دادن به قصد پذیرش مشتریان 

 .دکننرا معتبر می

مارتینس و 

همکاران 
1(2410) 

 شناخت پذیرش بانکداری اینترنتی

مهمترین عامل برای استفاده عملی از بانکداری  طبق یافته ها،

اینترنتی قصد رفتاری است. یعنی کاربرانی که قصد رفتاری برای 

بیشتر از خدمات بانکداری  در عمل، پذیرش بانکداری اینترنتی دارند،

ش مورد لاکنند. تاثیر عملکرد مورد انتظار و ت یاینترنتی استفاده م

 .انتظار روی پذیرش بانکداری اینترنتی، قابل توجه است

 

 
 

  

سفینه و 

همکاران 
2(2419) 

در پذیرش 0TPBو  9TAMترکیب 

 بانکداری اینترنتی

شود توصیف بینی میتری را از آنچه پیشتصویر پیچیده عات،لااطّ

عملکرد مورد انتظار و  توقعاّت فردی،در  کنند،کنند بیان می می

 .ش مورد انتظار مهمترین عوامل در توضیح قصد کاربران هستندلات

ونکاتش و 

 همکاران 

(2449) 

 

عات در بین لاپذیرش فناوری اط

ای هکاربران: به سمت ایجاد نظری

 واحد

 .گردید 5UTAUT نتایج این پژوهش منجر به ایجاد مدل معتبر

 

(1911یغما )  

 

 

عیین میزان تأثیر عوامل مؤثر بر ت

اری الکترونیک از دیدگاه پذیرش بانکد

 مشتریان

 

تظار عملکرد، انتظار تلاش و نفوذ اجتماعی، بر استفاده از خدمات ان

 .الکترونیک مؤثر است

لگزیان و 

همکاران 

(1931)  

 

تأثیر عوامل مؤثر بر پذیرش خدمات 

دولت الکترونیک از سوی کاربران با 

 UTAUT از الگوی استفاده

 

متغیرهای انتظار عملکرد، انتظار تلاش و نفوذ همتایان را بر  تاثیر

 .قصد رفتاری دانشجویان تأیید کرد

                                                      
1. Martins  
2. Safeena   
3 . Technology Acceptance Model 
4 . Theory of Planned Behavior 
5. Unified Theory of Acceptance and Use of Technology  
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عباداللهی و 

همکاران 

(1939)  

 

تحلیل عوامل فناورانه مؤثر بر پذیرش 

فناوری بر اساس نظریه اشاعه 

-مورد پژوهشی نرم :نوآوری راجرز

 افزار نمایه نشریات

آسانی استفاده، ، پیچیدگی) های اشاعه نوآوریویژگیهمه 

 موثر بودند. افزار نمایه نشریاتبر پذیرش نرم( سازگاری

غیاثی فرد و 

لطیفی نزاد 

(1935) 

 

ت لاعابررسی تأثیر پذیرش فناوی اط

قیت و نوآوری در و ارتباطات بر خلا

 سازمان

تظار عات و ارتباطات شامل انلامامی ابعاد پذیرش فناوری اطت

ش، اثرات اجتماعی و شرایط تسهیلگر هر کدام به لاعملکرد، انتظار ت

 .دنطور مجزا نیز بر قابلیت نوآوری ارتباط مثبت و معنادار دار

والمحمدی و 

مظاهری 

(1930)  

بیین عوامل تأثیرگذار بر تصمیم به ت

استفاده از رایانش ابری در میان 

کارکنان سازمان صداوسیما بر مبنای 

 رش فناورییمدل پذ

 درک سودمندی و سهولت بر قصد استفاده تاثیر مثبت دارد.

   

محرابی و 

همکاران 

(1930)  

رزیابی پذیرش فناوری سامانه ا

ارتباطات خودرویی بر اساس نظریه 

یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری 

شهری در میان رانندگان تاکسی بین

 استان سمنان

ر عملکرد و عدم تاثیر انتظار تلاش بر تاثیر مثبت و معنا دار انتظا

 نیت رفتاری استفاده کننده

 

 های پژوهشفرضیه

 عملکرد کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. سازی بر انتظارشخصی. 1

 تلاش کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. سازی بر انتظار. شخصی2

 ان خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.سازی بر کیفیت رابطه کاربر. شخصی9

 . کیفیت رابطه بر وفاداری کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.0

 تلاش بر انتظارعملکرد کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. . انتظار5

 سازی بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد.. شخصی0

 عملکرد بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. نتظار. ا1

 تلاش بر قصد استفاده کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر دارد. . انتظار1

عملکرد کاربران  سازی بر انتظارتاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه3

 د.دهمی تغییر خدمات الکترونیکی بانکی را

تلاش کاربران  سازی بر انتظارتاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه14

 دهد.می تغییرخدمات الکترونیکی بانکی را 

سازی بر کیفیت رابطه کاربران تاثیر شخصیشدت های قبلی، . سازگاری با تجربه11

 دهد.می تغییرخدمات الکترونیکی بانکی را 
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 مدل مفهومی 

بر  سازیشخصیشده در ارتباط با تاثیر های مطرحو فرضیه تحقیقة پیشینبا توجه 

گری سازگاری تجربه فناوری در صنعت رفتار مشتریان با تاکید بر نقش تعدیل

 گردد. پیشنهاد می (2مطابق شکل )بانکداری الکترونیکی، مدل مفهومی 

 

 
 (2411وانگ و همکاران) اقتباس از  ؛مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 شناسی پژوهشوشر

صص و جامعه آماری تحقیق کاربران فعال بانکداری الکترونیک اعم از پزشکان متخ

های سازمان تامین اجتماعی و ، بازنشستهفوق تخصص شاغل در بخش سلامت

تبریز  در این بانک هشعب 29تمام  رفاه کارگران هستند که در همکاران شاغل بانک

بالقوه کوتاه مدت( هستند. برای کاهش خطای  و ازپس اند )جاری، دارای حساب فعال

شعبه بانک رفاه کارگران که در  29، نمونه آماری از همه ناشی از منطقه جغرافیایی

س از مذاکره با روسای هستند، انتخاب شدند. پ مستقر تبریز کلانشهر نقاط مختلف

ادفی تعداد پرسشنامه در اختیار هر شعبه قرار گرفت و به صورت تص 94شعب، تعداد

پرسشنامه بین  034در نهایت، تعداد نفر از مشتریان هر شعبه انتخاب گردید. 94

مشتریان فعال بانکداری الکترونیک بانک در سه گروه همکاران شاغل، پزشکان و 

از این مشتریان  صورت تصادفی توزیع گردید.هبی تامین اجتماعی هابازنشسته



 
  000   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

نسبت به تکمیل و عودت پرسشنامه به بانک خواسته شد حداکثر در عرض یک هفته 

 542پرسشنامه توزیع شده، پس از یک ماه پیگیری تعداد  034اقدام نمایند. از 

( پرسشنامه تکمیل و به بانک 243ها و بازنشسته 121و پزشکان،  100)همکاران،

. همه متغیرهای تحقیق با ندبرداری بودعودت داده شد که قابل استفاده و بهره

های تعداد گویه (2)جدول  .گیری شدندای لیکرت اندازهاده از مقیاس پنج گزینهاستف

 دهد.هر متغیر را  نشان می

 (SEM) 1ی معـادلات سـاختاریمدلسازهای تحقیق، از یهفرضبرای آزمون 

معادلات ساختاری دو رویکرد  مدلسازیبرای استفاده از . است شده استفاده

ی، امرحلهتکدر رویکرد . یادومرحلهی و رویکرد الهمرحتکرویکرد : وجود دارد

شود، انجام می زمانهم طوربهگیـری های مـدل سـاختاری و مـدل انـدازهتحلیل

گیری پردازش و سپس مدل ی، ابتدا مدل اندازهامرحله دوولی در رویکرد 

اسـتفاده  ی به این دلیلامرحله دودر این مقاله رویکرد . شودساختاری برآورد می

کنـد و گیری و مدل ساختاری جلوگیری میشـد کـه از تعامل بین مدل اندازه

 اندرسون) دهددقیق نشان می صورتبههـای هـریـک از متغیرها را اعتبـار گویـه

کند اعتبار ارائه می محاسبهی بودن متغیر، اصولی برای بعدتک(. 1311 ،2وجربینگ

تک ) های یک متغیر روی یک مدل یک عاملیشاخص که شودیمو موقعی تأیید 

 دارند اعتقاد( 1311) جربینگاندرسون و. برازش قابـل قبـولی ارائـه کننـد( ابعادی

تری از روایی های دقیقگیری تک ابعادی آزمونهای اندازهکـه مدلبـه دلیـل این

یدتری محسوب کنند، ابزار مفگیـری متغیرها ارائه میاندازه دربارههمگرا و واگرا 

ها بنابراین، هدف این مرحله اطمینان از این موضوع است که گویه. شوندمی

ی بودن بعدتکارزیـابی . کننـدیری مـیگاندازهتجربی، یک بعد واحـد را  صورتبه

هیـر ) گیـردمتغیرها قبل از آزمون روایی و اعتبار هر یک از متغیرهـا انجـام مـی

 (.2440 ،9و همکاران

 

 

 

 

                                                      
1. Structural Eguation Modeling  
2. Anderson & Gerbing 
3. Hair 
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، کیفیت رابطه، انتظار تلاش، انتظار عملکرد، سازیشخصیها شامل هریک از سازه

مجزا  یریگطور جداگانه در یک مدل اندازهبهوفاداری مشتری ، وفاداری مشتری

ها کمتر از هایی که بار عاملی آن، گویهیریگشد. در تأیید هر مدل اندازه لیوتحلهیتجز

گویه  دو سازیشخصیشد. بر اساس نتایج، از  فیبود، حذف و مدل بازتعر 5/4

 .است (2)شرح جدول  نهایی به یریگاندازه یهاحـذف شـد. بـار عـاملی مدل

برای ارزیابی پایایی متغیرهای پـژوهش، از سـه روش آلفـای  رزيابی پايايی:ا

اسـتفاده شـد.  (AVE) شده و متوسط واریانس تبیین(CR)  کرونبـاخ، پایـایی مرکب

 ،0/4کنند که اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از یبیـان م( 1311) بـاگوزی و یـی

لفای کرونباخ مساوی آو  5/4شده باید مساوی یـا بیشتر از  متوسط واریانس تبیین

 متغیرهای تحقیق ضرايب پايايی و، بار عاملی گويه ها -1جدول

منابع  سازه و

 مورداستفاده
 گويه

 بار

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

مرکب 

(CR) 

متوسط 

واريانس 

تبیین 

 شده

(AVE) 

و سازه 

 منابع

 مورداستفاده

 گويه
بار 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

اعتبار 

مرکب 

(CR) 

متوسط 

واريانس 

تبیین 

 شده

(AVE) 

 سازیشخصی

لی و لین 

، وانگ (2445)

و دنتون 

(2411 ) 

Per1 30/4 110/4 11/4 03/4  کیفیت رابطه 

پالماتیرو 

همکاران ) 

2441 ،)

(، 2445موری)

و  اودرکلکین

همکاران ) 

2449 ) 

Rela1 13/4 131/4 13/4 00/4 

Per2 32/4 Rela2 10/4 

Per3 53/4 Rela3 10/4 

 ملکردانتظار ع

ونکاتش و 

همکاران 

،  وانگ (2449)

و دنتون 

(2411) 

PE1 

PE2 

PE3 
PE4 

11/4 

31/4 

15/4 

10/4 

314/4 31/4 12/4 Rela4 10/4 

Rela5 10/4 

 وفاداری

 مشتری 

دالن و 

همکاران 

(1111  )  

Loy1 04/4 100/4 11/4 03/4 

Loy2 12/4 

Loy3 10/4 

Loy4 13/4 

 قصد استفاده

خو و 

همکاران 

(2410) 

In1 11/4 311/4 31/4 12/4 

 انتظار تلاش

ونکاتش و 

همکاران 

(،  وانگ 2449)

و دنتون 

(2411) 

EE1 32/4 342/4 30/4 10/4 In2 31/4 

EE2 32/4 In3 15/4 

EE3 31/4      



 
  003   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

شود مشاهده می (1)طور کـه در جدول اسـاس، همان باشد. بر این 1/4یا بیشتر از 

 شوند درمی لفای کرونباخ همگی در درون سـطح پذیرفتـهآو  AVEو  CRمقادیر

 .در حد قابل قبول است یریگاندازه یهاتـوان بیان کرد که پایـایی مدلنتیجه، مـی

)روایـی  و روش روایی محتوا و روایی سـازهروایی تحقیق به د ارزيابی روايی:

دسـت  همگـرا و روایـی واگرا( ارزیابی شد. روایی محتوا با نظرسـنجی خبرگـان بـه

های مربوط به هریک از توجـه بـه اینکه همه بارهای عاملی گویهآمــد. همچنـین بـا 

بیشتر  5/4ها از قادیر آن( و م>441/4P) ها به لحـاظ آمـاری معنـادار شـدندسازه

، روایی واگرا از تیدرنها(. 1)جـدول  شودبنابراین روایی همگرا نیز تأیید می بودند،

کند که ارزیـابی شـد. کلایـن بیـان می(  2445) 1توسـط کلایـن شدهانیطریق روش ب

باشد تا روایی واگرا  15/4ها نباید بیش از شده بین عامل ضریب همبستگی برآورده

بود که روایی واگرای  15/4ها کمتر از تأییـد شود. در این مقاله، همبستگی بین عامل

 .آن تأیید شد

شده  نل و لاکر نیز استفادهگیری، از معیار فورجهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

قبول یک مدل حاکی از آن است که یک  است. بر اساس این معیار، روایی واگرای قابل

هایش دارد. فورنل های دیگر تعامل بیشتری با شاخصسازه در مدل، نسبت به سازه

کنند روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است که میزان ( بیان می1311) 2و لاکر

AVE  ی دیگر در هاسازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و

 AVEو جذر مقادیر  هاسازهحاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین  9مدل باشد. جدول 

 AVEها و جذر یهمبستگاز  آمده دستبهمربوط به هر سازه است. بر اساس نتایج 

توان روایی واگرای مدل در سطح یماست  شده دادهکه بر روی  قطر جدول قرار 

همه  که ضریب همبستگی معیار فورنل و لاکر نتیجه گرفت. چرا نظر ازسازه را 

 است.  AVEها کمتر از جذر شاخص سازه

 AVEهمبستگی میان متغیرهای مکنون و مجذور مقادير   -1جدول

 0 1 3 0 1 1 
      19/4 سازیشخصی

     15/4 02/4 عملکردانتظار
    31/4 11/4 50/4 تلاشنتظارا

   15/4 10/4 13/4 50/4 قصد استفاده
  14/4 99/4 22/4 94/4 21/4 کیفیت رابطه

 11/4 03/4 59/4 09/4 03/4 54/4 وفاداری

                                                      
1 . Kline 
2 . Fornell& Larcker 



 
 0010 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، تمديري کاوشهای نشريه  000

 های پژوهشيافته

 ارزيابی مدل ساختاری اصلی

ج معادلات ساختاری اجرا و نتای مدلسازینمایی،  با استفاده از روش حداکثر درست

دهد اگرچه شده است. این نتایج نشان میارائه (9)مدل ساختاری در جدول 

، مدل اندشده دییعنادار و تأم >441/4pلحاظ آماری درسطح  تحقیق از یهاهیفرض

های بـرازش در محدوده چـون برخـی از شاخص (.0)جـدول نـداردبـرازش کـافی 

(. df2X/=091/0و RMSEA ،500/4=AGFI=101/4) قرار ندارنـد شده رفتهیسطح پذ

برازش کافی داشته  نابراین ضروری است تعدیلاتی در مدل انجام گیرد تا مـدلب

کردن  منظور، با بررسی شاخص اصلاح مشخص شد که با همبسته باشد. بدین

 حـداقل بـه اسـکوئر مقـدار کـای ،کیفیت رابطه و وفاداری و قصد استفاده هایخطا

 (5)ل شده در جدو تایج مدل بازتعریف. ناهش خواهد یافت واحد ک 413/50میـزان 

 است. شدهارائه

 

 )مدل فرض شده( استانداردشدهبا استفاده از برآورد ضرايب  هاهیفرضآزمون   -3جدول 

خطای  ضرايب مسیرهای فرض شده فرضیه

 معیار

ضرايب 

 استانداردشده

 نسبت بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H1 تأیید 444/4 111/12 519/4 401/4 511/4 عملکردانتظار ←سازیشخصی 
H2 تأیید 444/4 401/15 114/4 400/4 039/4 انتظار تلاش←سازیشخصی 
H3 تأیید 444/4 231/15 914/4 400/4 205/4 کیفیت رابطه ←سازیشخصی 
H4 تأیید 444/4 515/0 010/4 400/4 095/4 وفاداری←کیفیت رابطه 
H5  تائید 444/4 135/3 091/4 400/4 093/4 ملکردانتظار ع←انتظار تلاش 
H6 تائید 444/4 093/0 019/4 401/4 091/4 قصد استفاده←سازی شخصی 
H7  تائید 441/4 229/9 929/4 144/4 920/4 قصد استفاده←انتظار عملکرد 
H8  تائید 449/4 310/2 130/4 400/4 131/4 قصد استفاده  ←انتظار تلاش 

 

 

 ی برازش مدل ساختاری پژوهشهاشاخص  -0جدول 

 2X df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA /df2X 

 912/0 101/4 104/4 111/4 111/4 500/4 095/4 444/4 222 03/1010 مدل اولیه

مدل 

 شدهاصلاح
130/1119 210 444/ 113/4 133/4 301/4 301/4 312/4 401/4 015/5 

مقادیر 

 قبولقابل
- - - >34/4 >34/4 >34/4 >34/4 >34/4 <41/4 

 1بین 

 5تا
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 هاهیفرض همه دهد با توجه به اینکه سطح معنادارینشان می (9)گونه که جدول همان

لحاظ آماری معنادار و  های تحقیق ازفرضیهی معنادارسطح است،  45/4 کمتر از

 همه متغیرها درصد ادعا کرد که 35تـوان بـا ضـریب اطمینان مـیو  اندشده دییتأ

( 0جدول ) شده های برازش مدل اصلاحثبت و معناداری دارد. همچنین شاخصمأثیر ت

قرار دارند و مدل  شده رفتهیهای برازش در محدوده پذشاخص هیدهد کلنشان می

الگوی معادلات ساختاری  (9)شکل  .تحقیـق نیـز از برازش لازم برخوردار است

 .دهدیمپژوهش را نشان  شدهاصلاح
 

 )مدل دوم( استانداردشدهی پژوهش با استفاده از برآورد ضرايب هاهیفرضآزمون  -1جدول 

یه
ض

فر
 

 ضرايب مسیرهای فرض شده
خطای 
 معیار

ضرايب استاندارد 
 شده

نسبت 
 بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H1 
انتظار ←سازیشخصی

 عملکرد
 تأیید 444/4 025/12 501/4 401/4 512/4

H2 
انتظار ←سازیشخصی

 تلاش
 تأیید 444/4 451/15 114/4 400/4 039/4

H3 
کیفیت ←سازیشخصی

 رابطه
 تأیید 444/4 192/0 902/4 405/4 213/4

H4 تأیید 444/4 321/5 521/4 410/4 052/4 وفاداری←کیفیت رابطه 

H5 
انتظار ←انتظار تلاش 

 عملکرد
 تائید 444/4 401/14 000/4 400/4 000/4

H6 
قصد ← سازیشخصی

 استفاده
 تائید 444/4 139/1 512/4 400/4 511/4

H7 
قصد ←انتظار عملکرد 
 استفاده

 تائید 440/4 109/2 219/4 431/4 213/4

H8 
قصد  ←انتظار تلاش 

 استفاده
 تائید 420/4 221/2 105/4 400/4 109/4

 

 گر سازگاری با تجربه کاربرانمدل تعديل

با انتظار عملکرد، انتظار سازی را سازگاری با تجربه کاربران، ارتباط بین شخصی

کند به عبارت دیگر، در این تلاش و کیفیت رابطه کاربران خدمات بانکی تعدیل می

 باشند:های مطرح شده به شرح زیر میمورد فرضیه

9Hسازی بر انتظار عملکرد های قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجربه

 دهد.کاربران خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می

10Hسازی بر انتظار تلاش کاربران های قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجربه

 دهد.خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می
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11Hسازی بر کیفیت رابطه کاربران های قبلی، شدت تاثیر شخصی: سازگاری با تجریه

 دهد.خدمات الکترونیکی بانکی را تغییر می

 
 ساختاری پژوهش هشداصلاحمدل  -3کل ش

 

گر سازگاری با تجربه کاربران، از مدلسازی معادلات برای آزمون تاثیر متغیر تعدیل

ساختاری چندگروهی استفاده شد. بدین منظور مشتریان از لحاظ سازگاری )دارای 

گیری سازگاری براساس تجربه قبلی( به دو گروه تقسیم شدند. با توجه به اندازه

بودند  9رت، کاربرانی که میانگین امتیاز سازگاری آنها کمتر از ای لیکگزینه 5طیف 

نفر( و مشتریانی  152) زگاری با تجربه قبلی قرار گرفتنددر گروه مشتریان با عدم سا

زگاری با بود، در گروه مشتریان سا 0که میانگین امتیاز سازگاری آنها بالاتر از 

ای مدلسازی معادلات لیل دو مرحلهنفر(. سپس از تح 954) تجربه قبلی قرار گرفتند



 
  001   ...و قصد استفاده یمشتر یبر وفادار یساز یشخص یرتاثکريم پناهی و همکاران/ 

گر سازگاری با تجربه قبلی ساختاری چند گروهی برای آزمون تاثیر متغیر تعدیل

ای در مرحله اول، آزمون نیکویی برازش مدل تک نمونه. کاربران استفاده شد

-مدلسازی معادلات چند گروهی بود. مرحله دوم، آزمون یکسانی ضرایب مسیر می

)مدلی که در آن همه  بین مدل محدود شده x2 تفاوت در مقادیرباشد که در آن 

مسیرهای مدنظر، بین دو گروه کاربران با سازگاری با تجربه قبلی و عدم سازگاری 

)مدلی که در آن همه مسیرها به  ی یکسان فرض شده است( و مدل آزادبا تجربه قبل

پذیرد، در بین دو گروه ر میگر تاثیاستثناء مسیری که به طور بالقوه از متغیر تعدیل

طور همدل آزاد ب x2مشتریان یکسان فرض شده است( مورد مقایسه قرار گرفت. اگر 

بینی ما تر از مدل محدود شده، باشد و جهت تعدیل نیز متناسب با پیشمعناداری کم

 .گیرد باشد، در آن صورت فرضیه مورد تائید قرار می

 

 ای سازگاری با تجربه کاربراننمونههای برازش مدل تک شاخص -1جدول 

 N X2 df p GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA X2/df مدل

 002/0 419/4 311/4 353/4 350/4 343/4 353/4 /444 240 330/354 542 کل نمونه

سازگاری با تجربه 

 قبلی
954 09/194 240 444/ 300/4 139/4 355/4 303/4 301/4 413/4 51/9 

عدم سازگاری با 

 جربه قبلیت
152 033 240 444/ 319/4 120/4 320/4 312/4 350/4 415/4 021/9 

 

آزمون يکسانی ضرايب مسیر( برای کاربران با سازگاری تجربه قبلی و عدم (x2تفاوت در مقادير  -1جدول

 سازگاری تجربه قبلی

 2X df 2XΔ p مدل مسیر فرض شده فرضیه

9H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده رد انتظار عملک             سازیشخصی

  49/1 201 29/341 مدل آزاد

10H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده انتظار تلاش             سازیشخصی

  09/10 201 09/344 مدل آزاد

11H 
 - - 201 20/315 مدل محدود شده انتظار کیفیت رابطه             سازیشخصی

  4 201 20/315 مدل آزاد

 

 .باشدمورد پذیرش می (14( و)3)های فرضیه( 1)براساس نتایج ارائه شده در جدول 

سازی بر انتظار عملکرد و انتظار تلاش تاثیر مثبت و مستقیم دارد و در شخصی

های کاربران سازگاری با تجربه قبلی و عدم سازگاری با تجربه قبلی تفاوت گروه

 >45/4p انتظار تلاش:و p<0 , 49/1=2xΔ 45/4 عملکرد:انتظار ) داری وجود داردمعنی

, 09/10=2xΔ ،بر انتظار عملکرد، برای کاربرانی که  سازیشخصی(. به عبارت دیگر
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 41/4p<=β ،00/4)انتظار عملکرد:  دارد تریسازگاری با تجربه قبلی دارند، تاثیر مثبت

ه سازگاری با تجربه قبلی در مقایسه با کاربرانی ک (41/4p<، 11/4=β و انتظار تلاش

دارد  (41/4p< ،00/4=βو انتظار تلاش  41/4p<، 23/4=β )انتظار عملکرد: اندنداشته

 (. 0)شکل 
 

 سازی معادلات ساختاری چندگروهی سازگاری با تجربهبرآورد ضرايب مسیر در مدل -1جدول 

یه
ض

فر
 

 بلیعدم سازگاری با تجربه ق سازگاری با تجربه قبلی مسیر فرض شده

ضرايب 

استاندارد 

 شده

t-value p  ضرايب

استاندارد 

 شده

t-

value 
p 

9H 444/4 249/0 231/4 444/4 911/5 001/4 انتظار عملکرد                    سازیشخصی 

10H 444/4 094/0 009/4 444/4 333/11 112/4 انتظار تلاش                   سازیشخصی 

11H 902/4 303/4 540/4 444/4 000/0 543/4 کیفیت رابطه                     سازیشخصی 

 

 
 

 انتظار عملکرد و انتظار تلاش توسط سازگاری تجربه کاربران سازیشخصینمودار تعديل تاثیر  -0شکل 

 

سازی و کیفیت رابطه از گری ارتباط بین شخصیهمچنین نتایج مربوط به تعدیل

دهد که سازگاری تاثیر مثبت ربه قبلی کاربران نشان میطریق متغیر سازگاری با تج

 ,45/4 ) دهدطور معناداری افزایش نمیهسازی را برکیفیت رابطه بشخصی

p>4=2xΔ (11)(. بنابراین فرضیه ( 11تحقیقH) سازی  شود. اگرچه شخصیرد می

ن تاثیر مند بر کیفیت رابطه درک شده مشتریاهای بازاریابی رابطهیکی از استراتژی

ه کاربران سازگاری با ( ولی این تاثیر مثبت در هر دو گرو3Hمثبت و مستقیم دارد )

،   <45/4p( و عدم سازگاری با تجربه قبلی )45/4p< ،543/4=β) تجربه قبلی

540/4=βدهد. (، یکسان بوده و تفاوت قابل ملاحظه و معناداری نشان نمی 

 انتظار عملکرد                    

 انتظار تلاش
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 گیریبحث و نتیجه

بر انتظار عملکرد و انتظار تلاش  سازیشخصینشان داد که  هانتایج آزمون فرضیه

کاربران خدمات الکترونیک بانکی تاثیر مثبتی دارد و فرضیه های اول و دوم تایید 

شوند. این نتایج نشان داد افزایش سطحی از ادراک مشتری برای دریافت خدمات می

زایش اعتقاد سازی نیازهای خاص فردی خویش سبب افبرای برآورده ،متفاوت

ادراک مشتری براساس شود. همچنین مشتری برای تحقق عملکرد شغلی خویش می

نیازهایشان، میزان تلاش کمتری برای استفاده از  مطابقبرای دریافت خدمات متفاوت 

ربر در هنگام استفاده . کاباشدمتصور میسیستم بانکداری الکترونیک برای مشتری 

بر . باشدمی قابل استفاده  سهولتحد این سیستم به  چهاز خدمت، انتظار دارد که تا 

سازی و انتظار تلاش شود بانکداری آنلاین از طریق شخصیبینی میاین اساس، پیش

سازی بر انتظار عملکرد و مقایسه نتایج این تحقیق درباره تاثیر شخصی .اداره شود

؛ 2410س و همکاران، ؛ مارتین2411)وانگ،  تلاش با پیشینه و تحقیقات قبلی انتظار

 ( کاملا همخوانی دارد.2412ریفایی، 

بر کیفیت رابطه و قصد استفاده  سازیشخصیهمچنین نتایج تحقیق نشان داد که 

های سوم و ششم کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر مثبت داشته است و فرضیه

مشتری برای سازی بر کیفیت رابطه حاکی از محرک شوند. تاثیر شخصیتایید می

ایجاد انگیزه جهت استفاده از خدمات بانکداری الکترونیک و ایجاد رابطه بین مشتری 

های مختلفی شدن خدمت از راهشخصیباشد. سازی میو بانک با استفاده از شخصی

وفاداری مشتریان شود. یک کالا یا کیفیت رابطه با مشتری و تواند منجر به بهبود می

شود که این مشتری می و اعتماد موجب بهبود رضایت سازی شدهخدمت شخصی

است. به طور طبیعی وقتی خدمات با  کیفیت رابطهای برای بالا بردن زمینه خود پیش

تر از زمانی هستند که یک خدمت با یک کنندهنیازهای مشتریان تناسب دارند راضی

ن باور را در شود. خدمات شخصی شده ایاندازه خاص برای همه مشتریان ارائه می

کند که شرکت در فکر آنان بوده و این خود موجب افزایش مشتریان تقویت می

شود. بالاخره می کیفیت رابطه بین مشتری و فروشندهرضایت و به تبع آن افزایش 

گیری از منابعی نظیر جهت کیفیت رابطه و وفاداریسازی روی تاثیر مستقیم شخصی

سازی شده را به عنوان گردد که خدمات شخصیاز میمشتریان، به این دیدگاه آنها ب

دهندگان جایگزین شود،  تواند توسط دیگر خدماتکه به راحتی نمی خدماتی
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؛ 2410، 2؛ وو و لین2411، 1)چن و همکاران  این نتایج با تحقیقات قبلی. شناسندمی

نداف و ؛ 2412همکاران،  و ونکاتش ؛0241، 9همکاران و ؛ جین2410کیم و همکاران، 

 ( همسو است.1931همکاران، 

کیفیت رابطه بر وفاداری کاربران خدمات الکترونیکی بانکی تاثیر مثبت داشت و دلیل 

دهند افزایش اعتماد و تعهد مشتری بر تایید فرضیه چهارم است. این نتایج نشان می

لی طور کهبه بانکداری الکترونیک و رضایت مشتری از رابطه با این بانکداری و ب

طور مجانی شود که مشتری بهارزیابی مناسب کیفیت رابطه توسط مشتری، سبب می

جوش اقدام به تبلیغات بانک و وب سایت بانکداری الکترونیک کند و رابطه خود و خود

را با بانکداری الکترونیک تداوم بخشد و تامین بخش عمده خدمات مورد نیاز را از 

 بانکداری الکترونیک در بلند مدت نشان دهد. اش را به آنهمان بانک، وفاداری

نتایج همچنین نشان داد انتظار تلاش بر انتظار عملکرد کاربران خدمات الکترونیکی 

ایجاد  روگیرد. از اینبانکی تاثیر مثبت داشته است و فرضیه پنجم مورد تایید قرار می

ظار به تلاش، باعث خدمات بانکداری الکترونیکی آسان برای کاربران و یا کاهش انت

بهبود عملکرد مشتری، که از وظایف مربوط به بانکداری الکترونیکی یا انتظار به 

شود. در نهایت قصد مشتریان برای ادامه استفاده از بانکداری می است عملکرد

با استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی، کاربران  الکترونیکی را افزایش خواهد داد.

شخصی دریافت کنند، که از این طریق  (SMSند ایمیل یا پیام کوتاه )توانبانک می

گردد. عوامل آنلاین کمک های مربوط به خدمات مالی تامین مینیازها و خواسته

کنند که مشتریان و کاربران به طور اثر بخش کار بانکداری الکترونیکی خود را به می

از استفاده خدمات بانکداری  سرانجام برسانند، در نتیجه مشکلات مورد انتظار

 الکترونیکی به حداقل برسد.

ها نشان داد که انتظار عملکرد و انتظار تلاش بر قصد استفاده کاربران نتایج آزمون

های هفتم و هشتم مورد تایید خدمات الکترونیک بانکی تاثیر مثبت دارد و فرضیه

ان برای ادراک بیشتر خود باشند. زمانی که استفاده از سیستم راحت باشد، مشتریمی

به عبارتی زمانی که  .(2441)ونکاتش و بالا،  عملکردشان را افزایش خواهند داد

جویی در تلاششان، استفاده از سیستم دشوار نیست، مشتریان به علت صرفه

                                                      
1. Chen  
2. Wu & Lin 
3. Jain  
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در (. 2444)ونکاتش و دیویس، دهند های دیگر و بیشتری را انجام میفعالیت

تر شدن رود با سادهکند، انتظار میترونیکی ظهور پیدا میکشورهایی که بانکداری الک

وظایف در بانکداری الکترونیکی مشتریان تشویق به پذیرش بانکداری الکترونیکی 

سازی عملیات بانکداری الکترونیکی، پذیرش خدمات شوند. بنابراین، با تلاش در ساده

با نتایج  (.2410ان، )چائولی و همکار تر خواهد شدبانکداری الکترونیکی آسان

؛ لگزیان و همکاران، 2412؛ ریفایی، 2410؛ مارتینس و همکاران، 2411تحقیقات )وانگ، 

 .هماهنگ است (1931

های قبلی، تاثیر مثبت دهم مبنی بر سازگاری با تجربه و های  نهمفرضیه

سازی بر انتظار تلاش کاربران خدمات عملکرد، شخصی سازی بر انتظارشخصی

گیرد. این امر در پذیرش دهد، مورد تایید قرار مینیکی بانکی را افزایش میالکترو

نوآوری در بانکداری الکترونیک توسط مشتریان نقس بسزایی خواهد داشت. بر این 

اساس کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیک فعلی را با سطح بالاتری از سازگاری با 

های قبلی خود د به طور موقت از روالتواننتجربه گذشته خود را درک کنند، می

پیروی کنند و کارهای بانکی مربوطه را به سرانجام برسانند. گاها ممکن است 

سازی را درک کرده باشند، در استفاده از تری از شخصیکاربرانی که سطح پایین

خدمات بانکداری الکترونیک راحت باشند. معمولاً کاربرانی که خدمات بانکی 

تر سازگاری با تجربه گذشته خود، خدمات جدیدی فعلی را در سطح پایینالکترونیک 

کنند ممکن است در هنگام تعامل با خدمات را در بانکداری الکترونیک جدید درک می

 ی. چنین کاربرانباشندتر و راهنمایی بیشتری نیازمند های شخصیآنلاین به توصیه

 سازیشخصیدر سطح بالاتری از  هنگام استفاده از خدمات بانکداری الکترونیکی

تواند زمینه مناسب برای کنند. برای مثال، یک عامل آنلاین میاحساس راحتی می

)وانگ  رسیدن موثر به اهداف خودشان باشدمشتریان بانکی الکترونیک، در راستای 

  (.2411و همکاران، 

ری از سازگاری همچنین کاربرانی که خدمات بانکی الکترونیکی فعلی را در سطح بالات

توانند کارهای قبلی بانکی خود را با تلاش کنند میبا تجربه گذشته خود درک می

کمتری به انجام برسانند. به طور مثال به علت سهولت دسترسی به خدمات مالی 

شود از چنین خدمات الکترونیک استفاده شود و یا برای الکترونیک ترجیح داده می

مات بانکداری آنلاین کمترین تلاش خود را به کار گیرند. انجام کارهای مربوط به خد
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توانند به مشتریان کمک کنند که تا وقت و تلاش خود را برای عوامل آنلاین نیز می

؛ کیم 2411جویی کنند. این نتایج با تحقیقات قبلی )وانگ، انجام کارهای دشوار صرفه

 ( همخوانی دارد.2410و همکاران، 

سازی بر ی قبلی، تاثیر مثبت شخصیهاهبتجران داد سازگاری با نتایج این تحقیق نش

دهد و فرضیه یازدهم کیفیت رابطه کاربران خدمات الکترونیکی بانکی را افزایش نمی

های فعلی های موجود و متقاضیان بالقوه روشمورد تایید قرار نگرفت. چرا که ارزش

رش اعتماد و تعهد مشتریان ها و تجارب گذشته تاثیری بر نگکار بر اساس نیاز

 نداشته است. 

 امروزه که آنجایی شود ازفرضیه اول و دوم و هفتم و هشتم پیشنهاد می بهبا توجه 

 کیفی سطح جهت ارتقای اطلاعات فناوری از استفاده برای هابین بانک شدیدی رقابت

 ایهمؤلفه بیشتر شناخت هرچه در جهت دارد، وجود خدمات بانکداری الکترونیک

اقدامات  بانکداری و موبایل در رایانه از استفاده و کیفیت کمیت بهبود برای فرهنگی

 عملکرد سازی و انتظارشخصی بین رابطه بودن دار. معنیاساسی صورت گیرد

 بودن استفاده مثمرثمر و مفید به مشتریان خدمات بانکداری الکترونیک نمایانگر اعتقاد

 و سازیشخصی بین رابطه همچنین .باشدمی کاری کیفیت بهبود در فناوری این از

استفاده  برای امکانات لازم و شرایط آوردن فراهم که است معنی انتظار تلاش بدین

 بر تواندمی آن از انیبپشتی و در بانکداری الکترونیک اطلاعات وریافن از ترراحت

خدمات بانکداری فراهم ساختن  .باشد تأثیرگذار مربوط فناوری از و استفاده پذیرش

الکترونیکی آسان برای کاربران و یا کاهش انتظار به تلاش، باعث بهبود عملکرد 

شخصی دریافت  (SMSتوانند ایمیل یا پیام کوتاه )کاربران بانک می .گرددمی مشتری

گردد. های مربوط به خدمات مالی تامین میکنند، که از این طریق نیازها و خواسته

کنند که مشتریان و کاربران به طور اثربخش کار بانکداری می عوامل آنلاین کمک

الکترونیکی خود را به سرانجام برسانند، در نتیجه مشکلات مورد انتظار از استفاده 

توانند صفحه خدمات بانکداری الکترونیکی به حداقل برسد. مشتریان همچنین می

، پیکربندی کارت بانکی و یا اصلی بانکداری اینترنتی خود را با افزودن اعتبار جدید

های بانکی خود را به پیکربندی مربوط به خدمات بانکی خود، امور مربوط به حساب

ها و سطح ناراحتی ناشی .  با وجود تبلیغات بانکراحتی و با کمترین تلاش انجام دهد

گردد کاربران به سمت خدمات که موجب میوجود دارد از آن دلیل عمده و کافی 
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ی جدید که دارای خدمات شخصی شده است گرایش یابند. به همین دلیل است ادهنده

ی شانس بیشتر یک سازمان نیست و این که امروزه تبلیغات بیشتر نشان دهنده

 گردد.هشدار جدی برای ارائه دهندگان خدمات محسوب می

شکایت  شود سیستمبا توجه به تایید شدن فرضیه سوم و چهارم پیشنهاد می

 خدمات رسانی مستمر را برای مشتریان بانکی و دارد نگه پویا همچنان را نمشتریا

 تماس ناراضی مشتریان با تواندمیشرکت  برای مثال،. دهند قرار توجه کانون در

 ناراضی مشتری از مشکل، برای رفع و شود جویا را آنها نارضایتی علت و گرفته

 متناسب را خود بانک خدمات که کند می احساس مشتری ترتیب بدین کند. نظرخواهی

 آن به و امنیت کرده احساس بانک با تعامل در و هد می ارائه مشتری نیازهای با

 مشتریان با دوستانه و مناسب برخورد برای کارکنان به شعب تمام در .کندمی اعتماد

به عبارتی مهارت ارتباط با مشتری چه به صورت حضوری و چه  .داده شود آموزش

 که شودمی موجب مشتری با خوب و دوستانه ت تلفنی بخصوص برخوردبه صور

 رابطة به همچنان وی مشتری، های از درخواس برخی نشدن برآورده صورت در

کند. برای  تعهد احساس به سازمان عاطفی لحاظ از و بماند وفادار شرکت با خود

ارائه بازخورد  کارگیری پرسنل مناسب و پیگیری، سعی درهها با بسایتمثال وب

سریع به مشتریان داشته باشند. یا با امکان گفتگو )چت( کردن با فروشندگان در حین 

 ند اعتماد مشتریان را جلب کنند.نتواخرید اینترنتی می

امکان دسترسی  :هایی مانندباید دارای ویژگیسایت وب، سایتوببرای بهبود کیفیت 

 خرید اینترنتیقطعی و خرابی هنگام انجام  اندازی و اجرای درست، عدمهمیشگی، راه

باید  اینترنتی باشد. همچنین خدمات خدمات الکترونیکوجود خطا در انجام  عدمو

رای مشتریان در استفاده از خدمات ب های داده شده، ارائه شود و چنانچهطبق وعده

 .دنفصل کن و سرعت آن را حل آنلاین مشکلی پیش آید، به

سازگاری با تجربیات قبلی کاربران بر انتظار عملکرد و  گریتعدیلبا توجه نقش 

های شخصیتی و فردی کاربران در رفتار ویژگیشود انتظار تلاش پیشنهاد می

. به عبارت دیگر، مد نظر قرار گیردآنها  ی استفاده و نحوه یابی و اطلاع جوییاطلاع

ورد استفاده در م یهای رفتارهای آموزشی و مدلامکانات فراهم شده، شیوه

، خدمات بانکداریآن  کنندگاناستفادهباید با نیازها و شرایط  بانکداری الکترونیکی

 .سازگار باشد
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ها و عوامل مفهومی دیگر مانند بررسی و آزمون تحقیق حاضر بر اساس مدل

 ها.سایتمزایای درک شده در کیفیت وب و هنجارهای ذهنی

 مانند تبلیغات  هارا بر سایر متغیر زیساشخصیتوان در تحقیقات آینده می

  و سهم مشتری بررسی کرد.ای توصیه

در  Zو  X  ،Y هایروی نسل چه تاثیری بر سازیشخصیانجام تحقیق مبنی بر اینکه 

 و سیستم بانکی خواهد داشت؟ فناوری این برهه از پیشرفت 

انکداری از عدم تفکیک کامل خدمات بها شامل این محدویت های تحقیقمحدودیت

عدم پویایی رابطه عمر مشتری و مطالعه ایستایی  و بانک  موبایل وبانک  طریق سایت

  .باشدمدل می سازیشخصی
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Introduction: One of the most important problems in the Iranian society is the 

tendency to consume foreign products. Neglecting the internal products and the 

prevalence of foreign products causes a vast irrecoverable damage to the economic 

structure of the country. In this situation, the effect of a boycott on buying foreign 

products is one of the alternatives for protecting the national economy. The purpose 

of this boycott is to preserve national wealth and prevent the outflow of currency. 

Consumer ethnicity is one of the important reasons for banning foreign products 

consumption. Religiosity affects consumers' willingness to boycott the purchase of 

certain foreign products, which can be due to consumer animosity. Consumer 

animosity is related to individuals’ negative feelings toward a specific country’s 

product. Consumer animosity bans the desire to buy products from foreign 

countries. It has attracted considerable attention in international marketing literature 

as a determinant for foreign product purchase behavior. The purpose of this paper is 

to develop a model to boycott foreign product considering the mediating role of 

consumer animosity.  

Methodology: This research is applied in terms of purpose and has been conducted 

using in-depth and semi-structured interviews and a questionnaire. At first, the 

thematic analysis technique was applied to design a model with a qualitative 

approach, and then the model was assessed using a quantitative approach. The 

statistical population of this study consisted of the citizens of Tehran, Qom and 

Sirjan. The data were collected using a semi-structured interview with 16 selected 

through the snowball sampling method. In the quantitative stage, the statistical 

population consisted of consumers who had boycotted foreign products at least for 

one time. At this stage, 396 people were selected according to Morgan table and the 

available sampling method. The data collection in the qualitative exploratory stage 

was done through interviews and in the quantitative stage through the researcher-

made questionnaire. This questionnaire consisted of 48 questions on theoretical and 

experimental aspects of five common concepts related to the synergistic factor of 

sanctions. They included marketing mix with five questions, cultural factors with six 

questions, ethnicity with eight questions, country image with four questions and 

political factors with five questions and three common concepts related to the factor 

of consumer hostility, including religious factors with four questions, nationalism 

with six questions and normative influence with ten questions. The validity of the 

questionnaire was reviewed by five experts and faculty members. After the 

adjustments, the validity of the questionnaire was confirmed. Cronbach's alpha 
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method was used to evaluate the reliability of the questionnaire. The Cronbach's 

alpha value was 0.946, which indicates the appropriateness of the reliability of the 

questionnaire. The quantitative part of modeling was assessed using structural 

equations via the Amos software. 

Results and Discussion: The effective factors on boycotting buying foreign 

products are classified in eight concepts and two categories. The first category 

includes marketing mix, political factor, ethnocentrism, country image, and cultural 

factor which are classified in a boycott synergy category. It has a significant 

relationship with the boycott of foreign products. The second category consists of 

religious factor, nationalism, and normative influence which are classified into 

consumer animosity categories with significant relationships to the boycott of 

foreign products. The results show that the existence of the mediating variable 

"consumer animosity" intensifies the effect of "synergy of boycotts" on "boycotts on 

the purchase of foreign products". Therefore, by identifying and focusing on the 

tools that incite consumer animosity for foreign products, the consumption of 

foreign products reduces, which can encourage domestic consumers to buy domestic 

products. Meanwhile, by increasing the consumption of domestic products, we can 

expect to increase the production procedure, and thus create sustainable 

employment. If the ground is set for boycotting foreign products, and focus is placed 

on the strategy of consumer animosity, while encouraging producers to produce 

similar foreign products, the possibility of export development and consequently 

sustainable economic development increases. 

Conclusion: There are many reasons for consumer boycott, such as environmental 

concerns, foreign policy or religious reasons. Based on the result of this research, 

however, the indirect effects of boycott synergy via consumer animosity lead to 

increased boycott of buying foreign products. Ethnocentrism affects the power of 

purchasing, and marketers need to generate stronger local connections between 

ethnocentrism and their products. Appropriate advertisements by government and 

domestic companies to support the domestic production can be effective. The 

government can persuade people to boycott foreign products by recalling foreign 

military conflicts and its consequences for Iranians (mass killing of people, 

destruction of the environment, etc.). Due to the influence of religious factors on the 

boycott of foreign products, it is recommended that the marketers of domestic 

companies provide the necessary information for the consumers that their products 

are Halal.  

Keywords: Consumer boycott, Consumer animosity, Consumer behavior, Boycott 

synergy.  
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 چکیده

 نیتریچالشاز  یکی ،یداخل داتیتول به یتوجهیب و یخارج یبه مصرف کالاها شیگرا

 یاقتصاد ساختار بر را یریناپذجبران یهالطمه که بوده توسعه درحال یمسائل کشورها

 دیخر کردنمیتحرچگونه  یبرا یپژوهش، ارائه مدل نیوارد ساخته است. هدف ا کشورها نیا

 ختهیآم حاضر قیتحق کردیرو. باشدمی یداخل دیاز تول تیحما یدر راستا یخارج یکالاها

مرحله  در. است یشیمایپ – یفیو روش توص تیماه ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظر بوده و

 نهیدر زم که یافراد و کنندهمصرف حوزه خبرگان و نیمتخصص را یآمار جامعه یفیک

که با استفاده از روش  دهدمی لیتشک اندداشتهمطالعاتی  کنندهو خصومت مصرف میتحر

را  یآمار جامعه زین یکم مرحله در. اندشدهانتخابنفر  11 ،یگلوله برف گیرینمونه

 لیتشک اندنموده اقدام یخارج یکالا میتحر به نسبت باریک حداقل که کنندگانیمصرف

نفر  311تعداد  ،در دسترس گیرینمونهو به روش  مورگان جدول مطابقکه  دهندمی

 یدر مرحله کم و یاکتشاف مصاحبه یفیاطلاعات در مرحله ک آوریجمع. ابزار اندشدهانتخاب

تحلیل تم  روشاز  یفیدر مرحله ک هاداده وتحلیلتجزیه یبرا. استمحقق ساخته  پرسشنامه

 جینتا است. شده استفاده یمعادلات ساختار مدلسازی از یو در مرحله کم)تحلیل مضمون( 

دو  قالبدر  توانمی را یخارج یکالاها دیخر میبر تحر مؤثر عوامل دهدمینشان  قیتحق

 عاملدو  نیانمود که  بندیدسته «کنندهمصرف خصومت»و  «میتحر ییافزاهم» یعامل اصل

 ،«ییگراقوم» ،«یاسیس عوامل» ،«یابیبازار ختهیآم» مشترک، مفهوم هشت دربرگیرنده

 .باشندمی «نفوذ هنجاری»و  «ییگرایمل» ،«یمذهب عوامل» ،«کشور وجهه» ،«یفرهنگ عوامل»

افزایی هم کننده،مصرف رفتار کننده،مصرف خصومت کننده،مصرف میتحر: کلیدی کلمات

 .تحریم

                                                           
  mfallah@hmu.ac.ir نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه

 یریناپذجبران یهالطمه یخارج یکالاها مصرف رواج و یداخل داتیتول به یتوجهیب

با  یداخل یکالا مصرففرهنگ  جیاست و ترو کردهرا بر ساختار اقتصاد کشور وارد 

 راه تنها ،«یاخلاق دیخر» رفتار کی عنوانبه یخارج یکالاها مصرف میتحر بر تأکید

 .باشدمی موجود تیوضع از رفتبرون

 دیبه خر میو مسائل موجود، تصم ممکن است بر اساس باورها کنندگانمصرف

این موضوع اجتناب کنند که  یمحصولات خاص دیاز خر ای رندیبگ یمحصولات خاص

 دیرفتار خر کی یاجرا با یمواز توانمیرا  میو تحر بوده «یاخلاق دیخر» رفتار نمونه

 (.0418 ،1و همکاران شکی)ا دانست یاخلاق

 ،استمتعهد  دکنندهیتول  کنندهتحریک عمل کی برابر در واکنشی تقابلی ،میتحر

و ارتباط  آیدمی وجود بهفروش محصول  یبرا عموماًکه  یانجیاهداف م حالبااین

 اصل در د،نشویم میموجب تحر در برخی مواقعبا خود محصول هم ندارد  یکینزد

 است کنندهمصرف توسط محصول انتخاب عدم ای انتخاب قدرت کنندهانیب ،میتحر

 (.0412 ،0و همکاران لی)دخ

 میتحر جادیا درو نوع نگرش افراد  یمذهب اعتقادات ،یمحل و یمل هاینشانه بر تأکید

 کنندگانمصرف از یبرخ مثالبرای  . کندمی یباز را یمهم نقش یخارج یکالا دیخر

 و اندمعترض یخارج محصولات مصرفنسبت به  ،یوجود محصولات محل لیبه دل

 میتحر یبرا یمهم لیدل دتوانمی( 0412 ، 3و همکارانی)سار ییگراقوم زهیانگ نیا

 .(0410 ،0و همکاران یتباسباشد ) یمحصولات خارج

رواج  اریبس ها،آن یمذهب اعتقادات لیدل به مسلمان کنندگانمصرف انیم در میتحر

 یمذهب طرفداران طرف از میتحر دلیل ترینمهم ی،مذهب اعتقادات به نیتوهدارد و 

 رخ کنندهمصرف خصومت واسطهبه موضوع نیا که (0448 ،5آگروال ومامون ) است

 (.0413 ،1و همکاران حمدادهد )می

 سابقه از خصومت دهدیم نشان کنندهدر مورد خصومت مصرف موجود هاینگرش

 یخارج محصول دیخر بر یمنف تأثیر با و شده یناش یاقتصاد و یاجتماع ،یاسیس
                                                           

1. Ishak  
2. Dekhil  
3. Sari  
4. Tabassi  
5. Maamoun and Aggarwal 
6. Ahmed  
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 و لئونگ؛ 0440 ،0نیکلا؛ 0411 ،و همکاران 1هافمنشود )می مصرف کاهش به منجر

 نیبنابرا؛ (0414 ،5لو راس راسل؛ 0440 ،0داگلاس و نجسن؛ 0448 ،3همکاران

که  بودهاز کشور متجاوز  دیخر یبرا کنندهعامل مقاومت مصرف کیخصومت، 

 ،1هاندهد ) رخ یاجتماع یروان یامدهایترس از پ ای یفشار اجتماع لیدل بهد توانمی

 شودمیباعث  یکشور خارج کیخشم نسبت به  گر،یدعبارت(. به0412

محصولات کشور هدف را  و اجتناب کشور آن محصولات دیخر از کنندگانمصرف

 اتین خصومت، منبع از نظرصرف(. 0415 ،2و همکاران نیفر)فرناندز کنندبدنام 

هم  ینوعکه به هشد متخاصممحصولات کشور  میمنجر به تحر تواندیمنیز  ناسازگار

 ندهیدر آ یاقتصاد یهابیآس از یریجلوگ یبرا یو هم راه شدهانتقام محسوب 

 (.0410 ، 8و همکاران یکوپنگ) شودمی

 و به بوده   یمال هایحوزهدر  شتریب گذشته قاتیدر تحق هامیتحر موضوع 

توجه کافی نداشته قرار دارد  کنندهمصرف میکه در پشت تحر یشناخت یندهایفرآ

 یخارج یکالاها دیخر میبر تحر مؤثرعوامل  شناسایی قیتحق نیا یاصل هدف. است

شناسایی و  یخارج یکالاها میو ابعاد تحر هاشاخص نییراستا با تب نیدر ا واست 

با  یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرا یدنبال ارائه مدل بهابعاد،  نیا نیروابط بماهیت 

 .باشدمی کنندهمصرف خصومت یانجیم ریمتغ نقشبر  تأکید

 

 پژوهش نهیشیپ و ینظر یبانم

 مورد ،یمصرف رفتار و دیخر انتخاب، محدوده در توانیم را کنندهمصرف رفتار

و  یشخص ،یاجتماع ،یچهار عامل فرهنگ تأثیرتحت  که داد قرار بررسی

 تحقق از قبل دیخر ندیفرآ (.0418 ،و همکاران شکیا) ردیگیقرار م شناختیروان

)کاتلر و  دارد ادامه همچنان زین دیخر از بعد و شودمیشروع  د،یخر خود یواقع

 یوجوجست از،ین صیتشخ مرحله سه یریگمیتصم ندیفرآ در. (0415آرمسترانگ، 

 یینها میتصم در یمهم نقش محصولات یابیارز نحوه و محصول درباره اطلاعات

                                                           
1. Hoffman  
2. Klein 
3. Leong  
4. Nijssen & Douglas 
5. Russell & Russell 
6. Han 
7. Fernández-Ferrín  
8. Peng Cui  
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 یکنارگذار به منجر تینها در که است تیرضا عدم ای تیرضا و دارند کنندهمصرف

 .(0415 ،نزیماموون و شود )می محصول به یوفادار ای محصول

 

 2کنندهمصرف ميتحر

 و است افتهیشیافزا شدتبه کنندگانمصرف انیم در میتحر تیمحبوب ،0448 سال از

و )موحمد بوده است جوامع هیبق از شتریب یجهان مسلمان جوامع در میتحر تیمحبوب

 شکیااست ) داوطلبانه م،یتحر یهاتیفعال در فرد مشارکت آنکه با(. 0418 ، 0همکاران

 شرکت که کنندمی کشف یناگهان طوربه کنندگانمصرف یگاه ،(0418 ،و همکاران

 مثلاً. کندنمی تیرعا را آن یاخلاق یاستانداردها که رساندمی فروش به را یمحصول

 .رندیگیم میتحر به میتصم و است مضر زیستمحیط یبرا شرکت محصولات

 اجتناب خاص یکشور محصولات ای محصول دیخر از م،یتحر در کنندگانمصرف

 را خود رفتار ای استیس مربوط، کشور ای شرکت تا دارد ادامه فشار نیا و کنندمی

 (.0441 ،3ومنین و)فرح  دهد رییتغ

(. 0412 ،0ادنان و بیعبدالطلهستند ) متفاوت اهداف و عملکرد لحاظ از میتحر اقدامات

 بر مؤثر عوامل اما؛ است افتهیشیافزا کنندهمصرف میتحر موضوع به علاقه اگرچه

 گذاراناستیس و رانیمد ؛ واست مانده ناشناخته عمدتاً یفرد یهامیتحر به میتصم

 میتحر در کنندگانمصرف مشارکت به میتصم بر مؤثر عوامل از یقیعم درک دیبا

 (.0441 ،5باکلر وبرونزبرگر باشند ) داشته

 

 کنندهمصرف ميتحر بر مؤثر عوامل

که باشد  میدر تحرافراد مشارکت  یبرا یازهیانگ تواندیم که دارد وجود عامل نیچند

 به موارد زیر اشاره نمود: توانیمها آن ازجمله

 و یاسیس ،یاجتماع یهافرصت به محدود تنها دیخر رفتاربودن:  یمذهب (الف

 دارد یبستگنیز  کنندهمصرف طیمح یفرهنگ یهاچارچوب به بلکه ستین یاقتصاد

 بر یتوجهقابل تأثیر ،یفرهنگ بعدیک  عنوانبه نید(. 0410 ، 1و همکارانیوریه)آل 
                                                           

1. Consumer Boycott 
2. Muhamad  
3. Farah & Newman 
4. Abdul-Talib & Adnan 
5. Braunsberger &Buckler 
6. Al-Hyari  
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 میتصم و یزندگ وهیش بر و دارد یمردم یهانگرش و هاعادت ها،ارزش یهاستمیس

 (.0412 ،و همکاران لیدخ) است رگذاریتأث کنندهمصرف رفتار و دیخر

 یریگمیتصم در گرانید انتظارات تیاهم انگریب یذهن یهنجارها: یذهن یهنجارها( ب

 لـعم ماـنجا قصد بر میمستقی تأثیر هنیذ یهارهنجا .است خاص رفتار انجام یبرا

 ینا کنندیم فکر انیگرد که لیلد ینا بهرا  عملی دفر ستا ممکن کهاچردارد؛  درـفدر 

و  دانایی) داندیم صحیحرا  عمل ینا ،فرد ینکها ایبر نه ،هدد منجاا ستا صحیح لـعم

 زهیانگ که است گروه در تیعضو یبرا مهم سمیمکان کی یاجتماع فشار .(1311مومن،

 قصد با یقو یارتباط و کندیم جادیا میتحر در شرکت یبرا را کنندگانمصرف

 (.0418 ،و همکاران )موحمد دارد میتحر یبرا کنندگانمصرف

 ،یفیتوص دیعقا هیکل مجموع به معنی کشور ریتصو: مقابل کشور ریتصو( ج

فناورانه  و یاسیس ،یقیحق ابعاد با خاص کشور کی به مربوط یاطلاعات و یاستنباط

 ریتصو از کنندگانمصرف تصور کرده اثبات متعدد مطالعات(. 0448 ،1نهی)ام باشدمی

 محصولات به یمنف ریتصو نیا و ردیگ قرار یمنف اقدامات تأثیر تحت تواندیم کشور

 رگذاریتأث کنندهمصرف میتحر به لیتما یرو برو  ابدی گسترش شرکت خدمات و

 (.0411 ،0و همکاران بی)عبدالطل گذارد

 محصولات دیخر ،فرد که است کنندهمصرف شیگرا کی ییگراقوم: ییگراقوم( د

 انگریب گراییقوم درواقع. دهدیم حیترج یخارج کشور محصولات به را خود کشور

 نبودن یاخلاق و نبودن مناسب مورد در ،کنندگانمصرفاست که توسط  یاعتقادات

 و مخالف خود کشور عاشق انیگراقوم. است شدهساخته یخارج یکالاها دیخر

 ییگراقوم ،یادیز مطالعات (.0418 ،3مولیش و ایچهستند ) یخارج محصولات دیخر

 و کنندهمصرف دیخر رفتار نیب و اندداده وندیپ هم به را کنندهمصرف دیخر رفتار و

 (.0413 ،و همکاران )آحمد دارد وجود یداریمعن ارتباط ییگراقوم

 از ماندهیباق خشم را خصومت( 1118) 0و همکاران نیکلا: کنندهمصرف خصومت( ه

 نداهکرد فیتعر یجار ای یقبل کیپلماتید ای یاقتصاد ،ینظام ،یاسیس یرخدادها

 در تواندیم خرید قصدبا توجه به اینکه (. 0411 ،1و همکاران سنچز؛ 0415 ،5وبی)ا

                                                           
1. Amine 
2. Abdul-Talib  
3. Cheah & Shimul 
4. Klein 
5. Ayyub 
6. Sánchez  
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 مطالعات (،4931و همکاران، ده یادگاری) ددگر خرید قعیوا رفتار به تبدیل تینها

 دیخر قصد بر خاص، کشور کی به نسبت کنندهمصرف خصومت که داده نشان

 یذهن ریتصو نیچنهم و کشور آن در محصولات همه به نسبت کنندهمصرف

 خصومت(. 0412)هان،  گذاردیم تأثیر کشور، آن محصولات از کنندهمصرف

 ،یمذهب ،یاقتصاد ،ینظام ،یاسیس مسائل لیقب از یمختلف عوامل از کنندگانمصرف

 به نسبت خصومت(. 0410 ،و همکاران یکوپنگ) شودیم یناش یشخص و یاجتماع

. شودمی جادیا پوست، رنگ و زبان ،داریدین ت،یقوم اساس بر گروه از خارج افراد

آل ) ییگرایملاز:  اندعبارتاثرگذار هستند  کنندهمصرف خصومت یرو بر که یعوامل

 یمذهب و داریدین(، 0412 ،1ونی و)پارک  ییشهر گرا جهان ،(0418 ،یاله و دهیگن

، 3ابوساق و فرح ؛0442 ،0و همکاران )ادوارد ییگراقوم(، 0414 راسل، و)راسل  بودن

 یبه نفوذ هنجار تیحساس و (0412 ون،ی؛ پارک و 0412 ،0و همکاران یل؛ 0410

 (.0418 ،5تنیی؛ ابرهام و رو0412؛ هان، 0412، ونی)پارک و 

 مشارکت دهدمی نشان دادندانجام (0418) و همکاران شکیاکه  یپژوهش هاییافته

 به توجه با هاآن یاخلاق قضاوت تأثیر تحت محصولات میتحر در کنندگانمصرف

 ،طورکلیبه .است گروه در تیعضو عوامل و مرجع گروه ،یمذهب فهیوظ و تعهد

 م،یتحر نهیهز محصول، نوع مانند یعوامل به میتحر در مشارکت عدم به میتصم

 پژوهش جینتا. است شده متصل محصولات یسودمند ای عملکرد و برند تیجذاب

 عامل و رییتغ م،یتحر یاصل هدف دهدمی نشاننیز ( 0418)  1و همکارانهندارتو

 .است یاقتصاد مسائل م،یتحر یاصل

 مسلمان کنندگانمصرف از سوی  میتحر کردمشخص  ه( 0412) یسار نیچنهم

 را ینیچ محصولات که یمثال اکثر افراد عنوان به .دهدینم رخ یمذهب لیدلا به صرفاً

 میتحر یهازهیانگ نیبنابرا ه؛بود یمحل محصولات از حفاظت لیدل به کردند میتحر

 .ستندین یمذهب صرفاً

                                                           
1. Park & Yoon 
2. Edwards  
3. Abosag & Farah 
4. Lee  
5. Abraham & Reitman 
6. Hendarto  
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 لیدل به ینیچ کنندگانمصرف دهدیم نشان( 0411)  1و همکارانایچ پژوهش جینتا

 خصومت، و ستندین یدیبریه محصولات دیخر به لیمتما گرید جادشده،یا خصومت

 خصومت طیشرا در و شده جادیا یاقتصاد و یجنگ خصومت از که است یساختار

 .ندارد خصومت مدل در یمهم نقش ییگراقوم د،یشد

 و ییگراقوم دهدیم نشان (0415) همکاران و نیفرفرناندز پژوهش یهاافتهی

 عواقب و شرطشیپ یدارا سازه هر و زندیمتما ساختار دو کنندهمصرف خصومت

 رانیمد ،ییگراقوم سطح و خصومت سطح یریگاندازه از پس که است خود خاص

 محصولات یبرا یمحل تریقو ارتباطات جادیا ای خود مبدأ کشور ارتقا یبرا توانندیم

 .رندیبگ میتصم خود،

 آن تأثیر و کنندهمصرف خصومت یبررس در( 0414) 0و همکاران هوانگپژوهش  

 یهنجار نفوذ و شده درک یاقتصاد مشکلات که دادند نشان  دیخر قصد یرو

 خصومت و دارند تأثیر کنندهمصرف خصومت بر کنندهمصرف مرجع گروه یاعضا

 دارد. یمحصول بستگ تیفیبه قضاوت ک کنندهمصرف

 با کنندگاننگرش مصرف دهدمینشان ( 1315) یو مشبک خانچیقل پژوهش جینتا

با  «یخصومت عموم» مؤلفهچهار در  توانمیرا  یخارج یکالاها دیخر رفتار

-نیبه جامعه ب لیتما» ،«دیبه خر لیتما»با  «یخصومت عموم»، «قضاوت محصول»

 .نمود بندیدسته «دیخر به لیتما» با «یمل عرق» و «3محصول قضاوت» با «الملل

 

 قیتحق چارچوب مفهومی

 عوامل یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرا ،قیتحق یتجربو  ینظر نهیشیپ مطابق

 گراییقوم چون یعواملبه  توانمی هاآن ازجمله که دارند تأثیر یادیز اریبس

 ،و همکاران آحمد؛ 0418 ،0مولیش و ایچ ؛0415،همکاران و نیفرفرناندز ؛0411،ایچ)

؛ پارک و 0412، ی و همکارانل؛ 0410ابوساق و فرح،  ؛0442 ،و همکاران ادوارد؛ 0413

 یمحل محصولات از حفاظت ،(0418،نویمول و پوروانتوی )اقتصاد مسائل (0412 ون،ی

و  لیدخ ؛0410 ،ی و همکارانوریه)آل  یفرهنگ یهاچارچوب، (0412ی،سار)

، (0418 ،و همکاران )موحمد یذهن یهنجارها، (0414 راسل، و راسل ؛0412 ،همکاران

                                                           
1. Cheah  
2. Huang  
3. Product judgment 
4. Cheah & Shimul 
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کالای  دیخر میتحردر د توانمین ییتنهابهعوامل  نیا یحالت کل در .اشاره نمود

 یها نوععوامل و شاخص نیا نیب ستیبایم داشته باشند و یپررنگخارجی نقش 

 .ردیصورت گ «یی تحریمیافزاهم»

 دیخر میتحر کنندهتحریکیک متغیر میانجی  عنوانبه تواندیکه م دیگری مهم عامل

؛ 0415،همکاران و نیفرفرناندز؛ 0411،ایچ)است کننده خصومت مصرف باشد،

-پنگ ؛0412هان،  ؛1315ی،و مشبک خانچیقل ؛1315ی و همکاران،عباس ؛0414،هوانگ

 یهنجار نفوذ چون ییهاکننده با شاخص(. خصومت مصرف0410 ،ی و همکارانکو

 و دهیگن)آل  ییگرایمل ،(0418 تن،یی؛ ابرهام و رو0412؛ هان، 0412، ونیپارک و )

 (0418ایشک و همکاران،) یمذهب فهیوظ و تعهدو  (0412 ون،ی و پارک ؛0418 ،یاله

 .دینما یباز میدر تحر ینقش مهم تواندیم

در راستای تحریم خرید کالای خارجی  قیتحق ینظر چارچوب فیتوص نیا با

 .باشدمی ریز شکل صورتبه

 
 (ساخته)محقق  قیتحق ینظر چارچوب -2 شکل

 

 پژوهش روش 

 یکالاها دیخر میتحر یبرا یمدل ارائهبا توجه به اینکه هدف اصلی این پژوهش 

 هدف، ازنظر این تحقیقاست؛  کنندهمصرف خصومت یانجیم نقش با یخارج

 کردیرو از پژوهش نیا در. باشدمی یشیمایپ -یفیتوص روش، ازنظر و یکاربرد

در  کهیطوربه است شدهاستفادهو تبیین مدل بازیگران اصلی شناسایی  یبرا ختهیآم

تحلیل با استفاده از روش  و استخراج یاکتشاف مصاحبهطریق  از هاداده ،مرحله کیفی

با استفاده از پرسشنامه  در مرحله کمی مدلو  یکدگذار هاداده  تم )تحلیل مضمون(

 آزمون شده است. یمحقق ساخته و معادلات ساختار

 حوزه خبرگان و نیمتخصص را کیفیدر مرحله  قیتحق نیا یآمار جامعه

مطالعاتی  کنندهو خصومت مصرف میتحر نهیدر زم که یافرادو  کنندهمصرف

 تحریم خرید

کنندهخصومت مصرف   

افزایی تحریمهم   
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در مصاحبه  ،یگلوله برف گیرینمونهکه با استفاده از روش  دهدمی لیتشک ،اندداشته

 .است دهیاشباع رسام به مرحله  11 با نفر

 دیخر میتحر باریک تجربه حداقل که است یافراد شامل یآمار جامعه یدر مرحله کم

 طبقو  در دسترس یاحتمال ریکه با استفاده از روش غ اندداشته را یخارج یکالا

 تعداد برای افزایش سطح اطمینانبین و  این در که تعیین شد 385 ،جدول مورگان

 .دیگرد یآورگردتوزیع و  پرسشنامه 311

 ،یفیک بخش دراطلاعات،  یگردآور ابزاربا توجه به آمیخته بودن رویکرد تحقیق، 

 محقق پرسشنامه ،یدر بخش کم و سؤال پروتکلشامل  افتهیساختار مهین مصاحبه

 است که  سؤال 08پرسشنامه محقق ساخته شامل  ،در این مطالعه است. ساخته

اکتشافی و همچنین ادبیات نظری و تجربی تدوین و  یهامصاحبهتلفیقی از  صورتبه

 5با  یابیبازار ختهیشامل آم میتحر ییافزاهم عامل به مربوط مشترک مفهوم پنجدر 

سؤال و  0سؤال، وجهه کشور با  8 با ییگراقومسؤال،  1 با یفرهنگ عواملسؤال، 

-و سه مفهوم مشترک مربوط به عامل خصومت مصرف سؤال 5با  یاسیعوامل س

 14با  یهنجار نفوذو  سؤال 1با  ییگرایمل ،سؤال 0 با یمذهب عوامل شامل کننده

 است. سازمان یافته یانهیپنج گز کرتیل فیبه روش ط سؤال

 یاعضا دیخبره شامل اسات 5( پرسشنامه توسط ی)ظاهر یو صور یمحتو ییروا

 ییها رواموردنظر آن لاتیو پس از تعد یو کارشناسان مربوطه بررس یعلمئتیه

 یپرسشنامه از روش آلفا ییایپا یبررس یقرار گرفت. برا تأییدپرسشنامه مورد 

)جدول  101/4کرونباخ  یکه آلفا دهدیمحاسبات نشان م جهی. نتشد کرونباخ استفاده

 .است پرسشنامه ییایپا بودن مناسب دهندهنشان که است( 1
 

 ضرايب مربوط به آلفای کرونباخ -2جدول 

 کرونباخ یآلفا سؤالات تعداد ابعاد کرونباخ یآلفا سؤالات تعداد ابعاد

 285/4 5 یاسیس عوامل 210/4 5 یابیبازار ختهیآم

 201/4 0 یمذهب عوامل 244/4 1 یفرهنگ عوامل

 803/4 1 گراییملی 201/4 0 کشور وجهه

 831/4 14 یهنجار نفوذ 882/4 8 ییگرا یقوم

  101/4 08 کل کرونباخ

 



 
 2042 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  214

تحلیل تم  روش از قیتحق نهیشیپ و هامصاحبه متن لیوتحلهیتجز برای پژوهش نیا در

 خصومت یانجیم ریمتغ نقش یبررس و پرسشنامه لیتحل یبرا و)تحلیل مضمون( 

 شده است.افزار آموس استفادهو نرم یاز معادلات ساختار کننده،مصرف

 است هاداده درون موجود( هاتم) الگوهای بیان و تحلیل تعیین، برای روشی تم، تحلیل

 کلارک و ونابر. کندیم توصیف جزئیات قالب در و یدهسازمان را هاداده روش، این

(. 1313 و همکاران اردکان ییابو) اندنموده ارائه را تم تحلیل گانهشش مراحل( 0441)

 عمق با ییآشنا هدف مرحله نیا در رد؛یگیم صورت هاداده با آشنایی اول مرحله در

 ویژگی کدها پردازد؛یم اولیه کدهای ایجاد به دوم مرحله. باشدیم هاداده یمحتو

 از کد 142 مرحله این در .باشدیم جالب محقق نظر به که ندینمایم معرفی را ییهاداده

)مضامین  گزینشی کدهای در مرحله سوم که جستجوی .شد احصاء هامصاحبه

 مرتب و گزینشی کدهای قالب در مختلف کدهای یبنددسته هدف، دارد؛ نام اولیه(

. است آمدهدستبه گزینشی کد 08 که باشدیم کدگذاری یهاداده خلاصه همه کردن

 مرحله این رد؛یگیم شکلدهنده( )مضامین سازمان فرعی یهاتم چهارم مرحله در

 شامل اول مرحله .است فرعی یهاتم به یدهشکل و تصفیه و بازبینی گام دو شامل

 فرعی یهاتم اعتبار دوم مرحله در .است شده کدگذاری یهاخلاصه سطح در بازبینی

 به فرعی تم 8 زین مرحله این در .شودمی گرفته نظر در هاداده مجموعه با رابطه در

)مضامین فراگیر(  اصلی یهاتم یگذارنام و تعریف مرحله پنجم به .آمد دست

 مورد و تعریف شده،ارائه تحلیل برای که اصلی یهاتم مرحله، این در پردازد؛یم

 لهیوسبه .شودمی تحلیل هاآن داخل یهاداده سپس رد،یگیم قرار مجدد بازبینی

 کندیم بحث آن مورد در تم یک که چیزی آن ماهیت کردن، بازبینی و تعریف

 .دارد خود در را هاداده از جنبه کدام اصلی تم هر که گرددیم تعیین و شدهمشخص

 آخر مرحله در و است آمدهدستبه اصلی تم 0 فرعی، یهاتم میان از مرحله این در

 از یامجموعه محقق که شودمی شروع زمانی ششم مرحله ؛شودمی تهیه گزارش

 داشته اختیار در تحقیق یانهیزم ساختارهای با منطبق و انتزاعی کاملاً اصلی یهاتم

 .است گزارش نگارش و پایانی تحلیل شامل مرحله این .باشد

 که باشدیم مصاحبه نمونه کی متن در شدهییشناسا میمفاه یحاو 0 شماره جدول

 هامصاحبه از کی هر یبرا یکار نیچن ،شدهیبنددسته یفرع یهاتم قالب در

 .است شدهانجام
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 مصاحبه نمونه کي متن در شدهيیشناسا یهاتم و میمفاه -1 جدول

 یاصل تم یفرع تم شدهییشناسا مفهوم عنوان با مرتبط قولنقل

 دارد رقابت خاص یکشورها یبعض با ما کشور اوقات یگاه

وم
ق

را
گ

هم یی
زا

اف
 یی

حر
ت

 می

 یکالاها میتحر و یداخل یکالاها از تیحما باعث کنندهمصرف ییگرایمل اوقات یگاه

 شودمی یخارج

 محصولات دکنندهیتول کشور با جنگ سابقه تواندیم یخارج محصولات میتحر لیدل کی

 باشد

مل
وا

ع
 

یس
س

ا
 ی

 شودمی دهید هارسانه در که دارد گرید کشور کی با کشور کی که یدشمن

 را ینامناسب یهااستیس و هاواکنش یکسری چون میکنیم میتحر را کشورها یکسری ما

 دارند یورزش یدادهایرو یحت ای هامراسم در ما مقابل در

 ییگرایمل شودمی خصومت جادیا به منجر ما دشمنان با یخارج کشور روابط

ت
وم

ص
خ

 
ف

صر
م

ده
کنن

 

 شودمی هایرانیا خصومت به منجر رانیا هیعل کشور کی یهارسانه یهااستیس

وذ
نف

 
ار

نج
ه

 ی

 یهاشیهما در یورزش ای و یعلم نخبگان به نسبت یخارج یکشورها نامناسب واکنش

 شودمی خصومت به منجر مشترک

 

 قیتحق یهاافتهي

 یرهایبا استفاده از متغ دهندگانپاسخ مشخصات ها،یآزمودن یمایس گزارش یبرا

 از درصد 3/53است.  شدهیبررس یلیو رشته تحص لاتیتحص ت،یسن، جنس

 سن یدارا انیپاسخگو درصد نیبالاتر. بودند زن درصد 2/01 و مرد دهندگانپاسخ

 از نفر 88 و اندداده اختصاص خود به را درصد 0/04 که اندبوده سال 34 تا 05

 0/01)معادل  نفر 80 سال، 05 از کمتر سن در( درصد 0/00 معادل) دهندگانپاسخ

 و سال 04 تا 31 سن در( درصد 0/14)معادل  نفر 01 سال، 35 تا 31 سن در( درصد

 از درصد 8/54. بودند سال 04 از بالاتر سن در انیپاسخگو از( درصد 8/5) نفر 03

 لاتیتحص یدارا درصد 3/05 بوده سانسیل لاتیتحص یدارا کنندگانشرکت

 8/1 و یدرصد دکتر 8/3 پلم،ید درصد 3/8 ،پلمیددرصد فوق 1/14 ،سانسیلفوق

 یلیتحص رشته ازنظر. اندبوده پلمید ریز لاتیتحص یدارا کنندگانشرکت درصد از

 در نفر 184 یفراوان با دهندگانپاسخ از درصد 5/05 پرسشنامه، در کنندگانشرکت

 .اندداده لیتشک را درصد نیشتریب که اندکردهلیتحص یانسان علوم رشته

 و یفیک لیتحل روش دو یریکارگبه و پژوهش نیا ختهیآم قیتحق روش به توجه با

 .باشدیم ریز شرح به جینتا یکم
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 یفیکبخش  جينتا -الف

نظری و پیشینه  یهاافتهیدر این مطالعه از تحلیل تم )تحلیل مضمون( جهت کدگذاری 

حققان پس از ، مرونیازا است. شدهاستفادهاکتشافی  یهامصاحبهتجربی و همچنین 

 احصاء  رداخته که نتیجه آنپ اولیه کدهای ایجاد به ،هاداده یامحتو عمق با ییآشنا

احصاء  مفاهیماست از این تعداد  ذکرانیشا تحقیق بود. یهاافتهیمفهوم اولیه از  142

 است. شدهاستخراج هامصاحبهمفهوم از  01مفهوم از ادبیات تحقیق و  11شده 

در ادامه محققان اقدام به کدگذاری گزینشی )مضامین اولیه( نموده که حاصل کار 

مضمون ت شسپس مضامین اولیه در ه .ه استشد کد 08شناسایی منجر به 

شش کد عوامل فرهنگی، چهار  پنج کد آمیخته بازاریابی،که شامل جدید  دهندهسازمان

چهار کد و  سوکیاز گرایی، پنج کد عوامل سیاسی کد قومی هشت کد وجهه کشور،

، از سوی دیگر استگرایی و ده کد نفوذ هنجاری شش کد ملی عوامل مذهبی،

 ییافزاهم»فراگیر  مضموندهنده در دو مضامین سازمان تیدرنها .شدند یبنددسته

 .(3)جدول  ه استشد یگذاربرچسب« کنندهمصرفخصومت »و « تحریم

 دهدیمو ادبیات نظری و تجربی نشان  هامصاحبهمضامین یافته شده از کدگذاری 

زا در تحریم عوامل برون یطورکلبهاهمیت مسائل اقتصادی و سیاسی و  رغمیعل

 یهاتفاوتمت، تعصب، خصوبازاریابی، مانند  ییزادرونکالاهای خارجی، عوامل 

 توجه شود.باید  نیز هابه آن نیز در تحریم نقش دارند و ییگرایملفرهنگی و 
 

 ديخر ميتحر یرو بر مؤثر مشترک مضامین  -1 جدول

 مضامین فراگیر دهندهسازمانمضامین  یخارج یکالاها

 میتحر ییافزاهم آمیخته بازاریابی

 عوامل فرهنگی

 وجهه کشور

 گراییقومی

 عوامل سیاسی

 کنندهمصرف خصومت عوامل مذهبی

 گراییملی

 نفوذ هنجاری

 

 یبخش کم جي( نتاب

 و است شده اشباع مرحله سه در مفهومی مدل ،آموس افزارنرم از استفاده با

 .(0جدول دهند )یم نشانبه شرح زیر  را یمطلوب ریمقاد برازش، یهاشاخص
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 یبرازش مدل ساختار یکوئین یهاشاخص -0 لجدو

 RMSEA GFI AGFI NFI CFI IFI یبرازندگ شاخص

 4-1 >/.1 >/.1 >/.1 >/.1 </.1 قبولقابل ریمقاد

 /.101 /.131 /.110 /.100 /.140 /.4101 شدهمحاسبه ریمقاد

 

 نیبنابرا؛ دارد قرار 5 تا 1 موردقبول بازه در 011/3دو - یکا مقداربا توجه به اینکه 

 در زین برازش یکوئین یهاشاخص ریسا. است برخوردار یمطلوب برازش از مدل

 .اندقرارگرفته موردقبول بازه

 
 یلیتحل مدل -1شکل 

 

 یریگاندازه مدل

 و پنهان ریمتغ نیب رابطه قدرت( یعامل)بار  یونیرگرس وزن یریگاندازه مدل در

 از کمتر( یعامل)بار  یونیرگرس وزن اگر. شودمی داده نشان را مشاهدهقابل ریمتغ

 نیب( یعامل)بار  یونیرگرس وزن. شودمی نظرصرف آن از و فیضع رابطه باشد 0/4

( اما 1118 ن،یکلامطلوب است ) یلیباشد خ 1/4تر از قبول و اگر بزرگقابل 1/4تا  0/4

 tآماره  یعنی. چنانچه آماره آزمون باشدیم tقضاوت آماره  یبرا یاصل اریمع

)بار  یونیصورت وزن رگرس نیباشد در ا 11/1 یعنی 0.05t یتر از مقدار بحرانبزرگ

 (.1310 ،یآذر و مؤمنمعنادار است ) شدهمشاهده( یعامل

 غیراستاندارد( یونیرگرس وزن) یریگاندازه مدل بار عاملی -1

. دهدیم نشان را هاداده غیراستاندارد بار عاملی و یونیرگرس وزن 5 جدول

 کمتر صدمپنج ازمدل  یرهایمتغ هیکل یداریسطح معن گرددیکه مشاهده م طورهمان

 .باشندیم داریمعن هاداده غیراستاندارد بار عاملی جهیدرنت بوده؛
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 ( غیراستانداردیونی)وزن رگرس یریگبار عاملی مدل اندازه -1 جدول

   
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 812/8 124/4 541/1 میتحر ییافزاهم ---> کنندهخصومت مصرف

 444/1 میتحر ییافزاهم ---> یخارج یکالاها میتحر
   

 *** 121/2 418/4 208/4 کنندهخصومت مصرف ---> یخارج یکالاها میتحر

 444/1 کنندهخصومت مصرف ---> ینفوذ هنجار
   

 *** 802/11 415/4 088/1 کنندهخصومت مصرف ---> ییگرایمل

 *** 321/15 424/4 420/1 کنندهخصومت مصرف ---> یعوامل مذهب

 444/1 میتحر ییافزاهم ---> یابیبازار ختهیآم
   

 *** 000/1 110/4 210/1 میتحر ییافزاهم ---> یعوامل فرهنگ

 *** 058/1 033/4 155/0 میتحر ییافزاهم ---> وجهه کشور

 *** 411/1 033/4 103/0 میتحر ییافزاهم ---> ییگراقوم

 *** 013/1 010/4 123/1 میتحر ییافزاهم ---> یاسیعوامل س

 

 استاندارد( یونیرگرس وزن) یریگاندازه مدل بار عاملی -0

 نکهیشده است. با توجه به انشان داده 1در جدول  یریگمدل اندازه بار عاملی مقدار

بار ) یونیوزن رگرس جهیدرنت/. است؛ 0از  شیمدل ب یرهایمتغ بار عاملیمقدار 

که مشاهده  طورهمان نی. همچنباشندیم یمدل در حد قابل قبول یرهای( متغعاملی

 بوده؛ کمتر صدم 5 از/. و 441مدل برابر  یرهایمتغ هیکل یداریسطح معن گرددیم

 .باشندیم داریمعن یرهایمتغ( بار عاملی) یونیرگرس وزن جهیدرنت
 

 ( استانداردیونی)وزن رگرس یریگبار عاملی مدل اندازه -6جدول 

 
Estimate Lowe Upper P 

 441/4 104/4 ... 853/4 میتحر ییافزاهم --> کنندهخصومت مصرف

 441/4 201/4 ... 011/4 میتحر ییافزاهم --> یخارج یکالاها میتحر

 441/4 824/4 ... 102/4 کنندهخصومت مصرف --> یخارج یکالاها میتحر

 441/4 141/4 ... 848/4 کنندهخصومت مصرف --> ینفوذ هنجار

 441/4 131/4 ... 882/4 کنندهخصومت مصرف --> ییگرایمل

 441/4 ... 110/4 201/4 کنندهخصومت مصرف --> یعوامل مذهب

 441/4 518/4 ... 032/4 میتحر ییافزاهم --> یابیبازار ختهیآم

 441/4 810/4 ... 281/4 میتحر ییافزاهم --> یعوامل فرهنگ

 441/4 815/4 ... 210/4 میتحر ییافزاهم --> وجهه کشور

 441/4 811/4 ... 252/4 میتحر ییافزاهم --> ییگراقوم

 441/4 820/4 ... 280/4 میتحر ییافزاهم --> یاسیعوامل س
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 میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» میمستق تأثیر بیضر شودمی مشاهده که طورهمان

 «کنندهمصرف خصومت» یانجیم ریمتغ گرفتن نظر در بدون «یخارج یکالاها دیخر

 .باشدمیدار و معنی/. 011 برابر

سایر  نیب ،صدم کمتر است 5از  روابط که یداریمقدار سطح معنبا توجه به همچنین 

، «یخارج یکالاها دیخر میتحر»و  «میتحر افزاییهم»مانند  نیز مدل یرهایمتغ

 میتحر» و« کنندهمصرف خصومت»و  «کنندهمصرف خصومت»و  «میتحر افزاییهم»

 .دارد وجود یداریمعن میمستق رابطه «یخارج یکالاها دیخر

 استاندارد حالت در مدل یرهایمتغ میرمستقیغ تأثیر اثر یبررس -1

مدل  یرهایمتغ نیرابطه ب یداراو معن میرمستقیغ تأثیر بیضر یادامه به بررس در

 .دهدیم نشان را مدل یرهایمتغ نیب میرمستقیغ تأثیر بیضر 2 جدول. میپردازیم
 

 مدل در حالت استاندارد یرهایمتغ نیب میرمستقیتأثیر غ بيضر -1جدول 

 
 کنندهخصومت مصرف میتحر ییافزاهم

 444/4 444/4 کنندهخصومت مصرف

 444/4 550/4 یخارج یکالاها دیخر میتحر

 

 میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» غیرمستقیم تأثیر دهندهنشان /.550 تأثیر بیضر مقدار

 شتریبا توجه به ب و است «کنندهمصرفخصومت » قیطر از «یخارج یکالاها دیخر

 /.011 و با مقدار 1رابطه که در جدول  نیا میمستق تأثیر بیمقدار از ضر نیبودن ا

 «کنندهمصرفخصومت » یانجیم ریکه وجود متغ نتیجه گرفت توانیم، آمدهدستبه

 شده است. «یخارج یکالاها دیخر میتحر»بر  «میتحر افزاییهم» اثر دیباعث تشد

غیرمستقیم متغیرهای مدل در حالت استاندارد  تأثیرضریب  داریامعنبرای بررسی 

 .نماییممیمراجعه  8به جدول 
 

 استاندارد حالت در مدل یرهایمتغ میرمستقیغ تأثیر بيضر یدارامعن -1جدول 

 
 کنندهخصومت مصرف میتحر ییافزاهم

 ... ... کنندهخصومت مصرف

 ... 441/4 یخارج یکالاها دیخر میتحر

رابطه  «یخارج یکالاها دیخر میتحر»و  «میتحر افزاییهم» نیب دهدینشان م 8جدول 

 صدم است. 5تر از کوچک آن یداریمعنسطح  رایوجود دارد ز یداریمعن
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 نتايج و بحث

ارز از  غیرضروریبا توجه به اهمیت مصرف کالاهای داخلی و پرهیز از خروج 

حمایت از کالاها و  کارهایراه نیمؤثرترکشور، تحریم خرید کالاهای خارجی یکی از 

داخلی است. در این پژوهش که هدف اصلی آن ارائه مدلی برای تحریم  یتولیدکننده

شناسایی  برایاست،  کنندهمصرفخرید کالای خارجی با نقش میانجی خصومت 

عمیق اکتشافی با خبرگان حوزه  هایمصاحبه به، اقدام بر تحریم خرید مؤثرعوامل 

با روش تحلیل  ،هاداده لیوتحلهیتجزنموده و پس از شناسایی و  کنندهمصرفرفتار 

کد و  08، هاآن بندیطبقهپس از بررسی و  که شناسایی گردیداولیه مفهوم  142 ،تم

 0 درنهایتو  لیتقل یفرع تم 8 به ینشیگز یکدها تعداد ادامهتم گزینشی کشف و در 

 .شد ییشناسا یاصل تم

  «کنندهمصرف خصومت» و «میتحر ییافزاهم»برچسب  با ق،یتحق نیا یاصل یهاتم

وجهه کشور، عوامل  ،یابیبازار ختهیآم یهاتم از «میتحر ییافزاهم». اندشده مشخص

 یهاتم از «کنندهمصرف خصومت» تم و یاسیس عوامل ،ییگراقوم ،یفرهنگ

 .است شدهلیتشک یهنجار نفوذ و یمذهب عوامل ،ییگرایمل

فرعی واصلی، مدل تحقیق تبیین و برای آزمون مدل،  هایتم گذاریبرچسبپس از 

اقدام به تحریم  باریکجامعه هدف که حداقل نفر از  310پرسشنامه محقق ساخته بین 

مدل مفهومی با  ،هاداده آوریجمعو پس از  توزیع کالاهای خارجی نموده بودن

 شد. تأییدبرازش مدل  آموس، افزارنرمو با  استفاده از معادلات ساختاری

 یخارج یکالاها دیخر میتحر یبرابه شرح  ییشنهادهایپبر اساس مدل نهایی تحقیق، 

 :شودمی ارائه

 یمحل ارتباطات دیبا ابانیبازار د،یخر میتحر بر گراییقوم تأثیرتوجه به  با -1

 یبر محل تأکیدو  یساز یمحل جهیدرنت ؛کنند جادیمحصولات خود ا یبرا یتریقو

 .باشد هاشرکت رانیمد یبرا فرمول برنده کی تواندیبودن برند م

 ؛است اثرگذار یخارج یکالاها دیخر میتحر یرو بر زین یابیبازار ختهیآم -0 

بالا و  تیفیباک یتلاش کنند تا محصولات دیبا یداخل یهاشرکت و ابانیبازار جهیدرنت

 عیتوز و بازار قاتیتحق با و کرده دیتول یخارج محصولات به نسبت ترمناسب متیق

 .کنند یطراح را مناسب یهایاستراتژ مناسب، جیترو و
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 .استکشور  وجهه ،یخارج یکالاها دیخر میتحر یاثرگذار بر رو عوامل گرید از -3

 بر تأکید و هارسانهابزار  و غاتیتبل از استفاده با توانندیم دولت و یداخل یهاشرکت

 یبازارها از را انیمشتر کنند تلاش ،یخارج یکشورها از یبعض نامناسب وجهه

 .بازگردانند یداخل یبازارها به یخارج

 میتحر یرو بر محصولات دیخر از کنندهمصرف یقبل تجربه نکهیتوجه به ا با -0

 شودمی شنهادیپ یداخل یهاشرکت رانیبه مد است؛ اثرگذار یخارج محصولات

 در وشناسایی  را یخارج یکالاها دیخر از کنندگانمصرف یقبل نامناسب یهاتجربه

 .کنند استفاده یغاتیتبل مبارزات

 که شودمی شنهادیپ ؛کشور کیدر فرهنگ  ییگراجمعموضوع  تیبا توجه به اهم -5

 قیطر از یغاتیتبل مبارزات و غاتیتبل از یداخل یکالاها دیخر میتحر یبرا ابانیبازار

 استفاده کنند. دهیمرجع و رهبران عق یهاگروه

اهمیت موضوع  به توجه با شودمی شنهادیپ یداخل یهاشرکت رانیمد به -1

 با و کرده تأکید خود برند بودن یمل بر شرکت غاتیتبل در ،مصرف در ییگرایمل

 بالا ببرند. کنندگانمصرف ذهن در را خود گاهیجا مناسب، یاستراتژ یطراح

 ؛دیخر میتحر بر یخارج یکشورها نامناسب یهااستیسبا توجه به اهمیت  -2

 نیا نامناسب یبرخوردها بر تأکید و هااستیس نیا یرسان اطلاع با هارسانه جهیدرنت

 د.نده شیرا افزا یخارج یکالاها دیخر میتحر دنتوانیم کشورها

 ابانیبازار شودمی شنهادیپ ؛میتحر یرو بر یمذهب عوامل یاثرگذار به توجه با -8

 به خود محصولات بودن حلال درباره لازم یرساناطلاع یداخل یهاشرکت

 به محصولات خود جلب کنند. آنان را اعتماد داده و انجام کنندگانمصرف

رفتار کنشی  نوع تیحساس و یدگیچیپ به توجه با یانسان علوم قاتیتحقدر معمولاً 

یی مواجه هستند که این تحقیق نیز از این مورد مستثنی هاتیمحدود با ،هاانسان

آن  نییپا یریپذمیتعم یفیک اتقیتحق یهاتیمحدود گریداز نبوده است. همچنین 

 یعلم یهاروش یریکارگبه با تا شده تلاش قیتحق نیا در نکهیا به توجه با و باشدمی

 .باشدمی بحث قابل موضوع نیا حالبااین ،ابدی شیافزا میتعم تیقابل
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Introduction: Massive open online courses (MOOCs) are known as new advances in 

e-learning. Learning through MOOCs requires different education than what happens 

in face-to-face learning. In these courses, it is important to connect with participants 

from different backgrounds and personalize learning. Therefore, with the 

development of MOOC as a new teaching method, training-based businesses need to 

acquire new knowledge and skills to obtain the desired training and gain acceptable 

learning outcomes. An important aspect of innovation in this business is tied to the 

role of the Internet and the related technologies, but this feature is not necessarily the 

only aspect that leads to innovation in the MOOC business model. This is because, 

with the advent of these technologies, there has been a significant shift in attitudes 

towards training and skill development systems that have changed the education 

business environment. Besides, the characteristics of this business are different from 

those of other web-based businesses which require that a business model be provided 

specifically for MOOC. The business model explains the logic of an organization on 

how to create, deliver, and acquire values. Thus, the business model helps to 

understand the relevant factors in the business context and to recognize and interact 

with them. In this environment, business logic is constantly changing and improving. 

A business model can integrate resources, activities and knowledge and facilitate the 

identification of competency resources. The model also helps businesses to fulfil their 

mission and reduce budgetary and financial pressures and constraints. Despite the 

increased number of MOOCs in Iran, some entrepreneurs have failed due to several 

factors, including the weakness of these institutions to adapting to environmental 

conditions and their changes as well as the weakness of their commercialization 

strategy. Therefore, setting up MOOC courses requires structures and resources that 

must be identified in interactions with the business environment before any action is 

taken. A business model can identify the important components of creating a 

competitive advantage in accordance with environmental factors and promote the 

development of businesses based on economic principles as well as educational 

policies. Accordingly, this paper aimed to provide a business model in line with the 

features of the MOOC that can specify important business components and develop a 

business strategy in accordance with educational policies. 
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Methodology: In this study, the mixed research method has been used to create 

comprehensible designs from the analysis of complex data. This method is a process 

for collecting, analyzing and describing qualitative and quantitative data that help to 

better understand the challenges of research. Using only a qualitative or quantitative 

research approach reveals only a few aspects of the phenomenon being studied. 

Therefore, the mixed research method provides a better understanding of various 

phenomena. This research is based on a mixed approach, qualitative and quantitative, 

in two stages. In the qualitative phase, a systematic review approach has been used to 

identify the components of the e-business model. Then, experts' opinions are used to 

match the components of the e-business model (obtained from systematic review) 

with the characteristics of the MOOC business model and to reach the proposed 

components for the MOOC business model. In the quantitative phase, a questionnaire 

has been prepared and provided to the experts to evaluate the proposed components 

for the MOOC business model. The t-test serves to analyze the answers and finalize 

the components of the model, and the Friedman test prioritizes the components. In the 

second stage, the fuzzy Delphi approach is used to present the MOOC business model. 

Results and Discussion: The elements of the MOOC model proposed in this study 

are highly consistent with a business model. In a sense, the components of the MOOC 

model project the aspects of a business model in more details. The sub-components in 

the model address features that are specific to MOOC businesses and, therefore, do 

not apply to other types of e-businesses in general. To develop the model, the opinions 

of MOOC business experts and entrepreneurs were taken into consideration, which 

could be fruitful to improve MOOC implementation plans in Iran as well as its 

competitive position. 

Conclusion: According to the findings of this research, the model of earnings, the 

proposed value and the customer are the most important components of a MOOC 

business model. It is presented in the form of 55 concepts in 12 main components. 

The use of the proposed model has such benefits as promoting MOOC planning and 

facilitating the acquisition of competitive advantage. Besides, the results of this study 

can be used by entrepreneurs in this field to create successful business models. The 

insight provided by this study can lead to a common understanding among e-learning 

activists about the challenges in the MOOC business. Due to technological 

innovations, it also lays the ground for future changes in the field. 

Keywords: Mixed research method, Massive open online courses, Business model. 
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 ايران در انبوه آزاد خط بر هایدوره وکارکسب مدل

، دانش آموخته کارشناس ارشد مهندسی صنایع، دانشکده مهندسی صنایع، دانشگاه سخمیلاد را

 صنعتی شیراز، شیراز، ایران

   دانشکده مهندسی صنایع، دانشگاه صنعتی شیراز، شیراز، ایران ، استادیار1محمود اقتصادی فرد

، استادیار بخش مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه محمدحسین رونقی

 شیراز، شیراز، ایران

دانشیار بخش مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه شیراز،  ،ابوالقاسم ابراهیمی

 شیراز، ایران

 40/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  42/40/1011تاریخ دریافت: 

 چکیده

 .شوندیمآموزش الکترونیک محسوب  حوزهپیشرفتی نوظهور در  ،ی آزاد انبوه بر خطهادوره

 تعداد افزایش موازاتبهاما ؛ شوندیاجرا م متعددیی ها از سوی مؤسسات آموزشدورهاین 

 بنابراین هدف. اندشدهمواجه  شکست بانیز  عرصه این در کارآفرینان از تعدادی در ایران، نهاآ

ی آزاد انبوه بر هادوره وکارکسبهای در تطبیق با ویژگیوکار مدل کسب ارائه ،این مطالعه

راهبرد تجاری را مشخص نموده و توسعه مذکور وکار کسبی مهم هامؤلفه توانداست که ب خط

 تهآمیخ پژوهشروش ، از به این منظور کلان آموزشی پیش ببرد. هاییاسترا متناسب با س آن

 وکارکسبی مدل هامؤلفهجهت شناسایی  ،در مرحله اول متشکل از دو مرحله بهره گرفته شد.

ی هادوره وکارکسبی مدل هامؤلفهو سپس جهت شناسایی مند نظام از رویکرد  الکترونیک

، از هادادههمچنین جهت واکاوی  گردید. ستفاده، از نظرات متخصصین اخطآزاد انبوه بر 

فازی جهت ارائه  دلفیاز رویکرد  ،مرحله دومدر و آزمون فریدمن استفاده شد.  tتوزیع  آزمون

ارزش  درآمد، کسب مدل مؤلفهسه ی این تحقیق، هاافتهاستفاده گردید. مطابق ی مذکورمدل 

برخوردار هستند. نتایج این پژوهش ترین ضریب اهمیت بیشو مشتری از  پیشنهادی

 است ی آزاد انبوه بر خطهادورهوکار مدل کسب یهاجامع از مؤلفه یامجموعه یرندهدربرگ

یزی ربرنامهارتقای  منافعی مانند و  است شدهارائه مؤلفهسر 16در  مولفهزیر 00که در قالب 

 های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبرقابتی در در ایران و نیز تسهیل کسب مزیت آن  اجرای

 را در بردارد.
.وکارکسب، مدل ی آزاد انبوه بر خطهادوره روش پژوهش آمیخته، :یکلیدکلمات 
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 مقدمه

یک الزام حیاتی برای بهبود کیفیت زندگی در جوامع انسانی  ،و توسعه مهارت آموزش

صحیح و جامع در این زمینه توسعه داده  تلاش دارند تا الگویی هادولت، رونیازااست. 

ی فرهنگی و اجتماعی هاارزش، نیروی انسانیتوانمندی در توسعه مهم  یو از آن عامل

ی الکترونیک، هایفناوربا توسعه  ،(. از طرفی6412 ،1شاه و ویساکاریپربهره ببرند )

وسعه که آموزش و تآموزش عالی در دنیا در حال تغییرات شگرفی است؛ به نحوی

با  هادانشگاه، یجهدرنتشود. ینمصرفاً به کارکردهای سنتی دانشگاه محدود  ،مهارت

 وکارشان مواجه هستندی بزرگی در انجام رسالت خود و نیز تداوم کسبهاچالش

 دهدیم(. مطالعات کلیدی صورت گرفته در این حوزه نشان 6412 ،6دهلان و میابراه)

وکار جدید هستند تا بتوانند ی کسبهامدلو یا طراحی  فیبازتعرنیازمند  هادانشگاهکه 

وکار ت در حوزه آموزش را برآورده نموده و در کسباطور مؤثر و پایدار انتظاربه

. از سویی دیگر، با توجه به (0،6464)کُرنِجوولازکوِز و همکاران خود موفق شوند

عالی در ایران در  ی الکترونیک و در دسترس بودن آن، آموزشهایفناورگستردگی 

، به هایفناوروکار خود در چارچوب این ارتقای کسبنقطه عطف قرار دارد و برای 

ازهای با نیتطبیق آن متناسب با شرایط اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی و  وکارکسبمدل 

 (.1012ی و همکاران، سجودی آینده نیاز دارد )هادانشگاه

 ؛اندشدهواقعاستقبال  مورددر سرتاسر دنیا  نبوها ی برخط آزادهادوره ،در این راستا

، Udemy ،Coursera ،edXمانند )های آموزش برخط تعداد کاربران پتلفرم کهنحویهب

Codecademy  وUdacity)  میلیون نفر بوده و بیش از  141متجاوز از  6418در پایان

ارائه شده  هارمپلتف این دانشگاه از طریق 144دوره آموزشی توسط بیش از  11044

های برخط آموزش وکارکسبکه ارزش  شودبینی میعلاوه پیشبه (.6411شاه، ) است

این رشد (.  0،6411میلیارد دلار برسد )بوهوتانی و بهارداج 044بیش از به  6460تا 

ی کیفیت هاشاخصرا یکی از  هادوره، این نظرانصاحبملاحظه، سبب شده است تا قابل

ر د ندینمایمتلاش  هادانشگاه، رونیازازش دانشگاهی در نظر بگیرند. و موفقیت آمو

 نیز بپردازند.  هادورهی رسمی خود به این هاآموزش کنار
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 ی آزاد انبوه بر خطهادورهآموزشی با رویکرد مبتنی بر  یهاموسسهی اخیر هاسالدر 

ی آزاد هادورهزایش تعداد اف موازاتبهبا این حال، . اندداشتهی در کشور توجهقابلرشد 

 اندشده روروبهدر ایران، تعدادی از کارآفرینان در این عرصه با شکست  انبوه بر خط

. دلایل این موضوع به عوامل متعددی از جمله ضعف این (1012ی و همکاران، سجود)

راهبرد ضعف ها در هماهنگی با شرایط محیطی و تغییرات آن و نیز موسسه

، نیازمند ساختارها مذکور ی هادورهی اندازراه. بنابراین مرتبط استا آنهسازی تجاری

قبل از هر اقدامی شناسایی شوند. وکار، در تعامل با محیط کسباست که باید  و منابعی

ی مهم برای ایجاد مزیت هامؤلفه تواندیوکار میک مدل کسببرخورداری از رو، از این

ی هادورهمشخص نموده و توسعه ب با دلایل محیطی متناسرا وکار در این کسبرقابتی 

کلان آموزشی پیش  هاییاستاصول اقتصادی و نیز س براساسرا  آزاد انبوه بر خط

  ببرد.

های مدل یژگیوتوجه به  با دبای ی آزاد انبوه بر خطهادورهوکار مدل کسبطراحی البته 

 ،وکارنوآوری در این کسبکه جنبه مهمی از  چرا .وکار الکترونیکی صورت گیردکسب

های وابسته به آن گره خورده است؛ اما این ویژگی، الزاما به نقش اینترنت و فناوری

 نیست. چرا های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسبمنجر به نوآوری در مدل  تنها جنبه

های آموزش ای در سیستمها، تغییر نگرش قابل ملاحظهکه در کنار ظهور این فناوری

های مرتبط با آموزش را متحول وکارکسبوجود آمده که فضای هب توسعه مهارتو 

های وکارکسبدر قیاس با دیگر وکار کسبهای این ویژگی ،این علاوه بر است. نموده

( 6)مشتری(،  ( تعریف ارزش مورد نظر کاربر1جملهاز  دارد؛هایی تفاوت ،بر پایه وب

های ( کانال0بندی بازار هدف، ( بخش0هارت(، فرآیند خلق ارزش )یادگیری و کسب م

شراکت  (8 فرآیند کسب درآمد و (7 ،ساختار هزینه( 2، کسب مزیت رقابتی( 0ارتباطی، 

های دورهبه صورت اختصاصی برای وکار کسبایجاب می کند یک مدل که  ،و منابع

 ارائه گردد. آزاد انبوه بر خط

 های آزاددوره وکارارائه مدل کسب ینهزم در تحقیق،مبانی نظری  پیشینۀبا این حال، 

رو، مساله اصلی )هدف( این پژوهش شناسایی از همینمحدود است.  انبوه بر خط

بندی آنها بر ی برخط آزاد انبوه در ایران و رتبههادورهوکار های مدل کسبمولفه

ربردی برای عنوان الگویی کاتواند بهیمو نتایج آن  استاساس نظر خبرگان ایرانی 

ه ب تواندیمهمچنین این مطالعه قرار گیرد.  توجه موردموفقیت کارآفرینان این حوزه 
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موجود در  یهاچالشاز آموزش الکترونیک  یمشترک در فعالان حوزه یجاد درکیا

اعمال تغییرات  برایبستر مناسب منجر گردد و  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسب

 را آماده نماید. فناورانه هاییرنوآو یدر زمینه آتی

 

 پیشینه پژوهش

 الکترونیک )مبتنی بر وب( وکارکسبمدل 

ه ک گرفتیماستفاده قرار  ی نامشخص مورداوهیشوکار به در ابتدا اصطلاح مدل کسب

وکار ، مدل کسب1174. از دهه وکار بودشرایط واقعی کسبی سازهیشبهدف آن، تنها 

ی سازمدلو عمدتاً به معنای  اوری اطلاعات تعریف گردیدرچوب فنبا چادر ارتباط 

وکار، ی بعد، ورود اینترنت به دنیای کسبهاسالشده است. در وکار استفادهکسب

زمان در تحقیقات دانشگاهی نیز، طور هماستفاده از این اصطلاح را تقویت کرد و به

 ،1آمیت و زات)عه یافتتوس هاشرکتی سازماندهوکار برای ارائه طرح کلی مدل کسب

6441.)  

وکار، منطق سازمان در مورد چگونگی خلق، ارائه و کسب ارزش را توضیح مدل کسب

مرتبط  املوعوکار به درک مدل کسب ،بنابراین. (6414 ،6ورناستروالدر و پیگ) دهدیم

 . در این محیط، منطقکندیمکمک  هاآنمیان و شناخت تعامل وکار کسب در زمینه

مند یک روش نظام ،نتیجه طور مستمر در حال تغییر و بهبود است. دروکار بهبکس

جلالی نائینی ) ای که در حال تغییر است، ضروری استجهت شناخت موضوعات ویژه

مدل  ،این بر . علاوه(1017تیموری و گودرزوندچگیمی، ؛ 1081، لرکی محمدرضائی و

که هر  نحویبه ؛است هاآنو نمایش  هاهدیازبان مشترک جهت شناخت ، یکوکارکسب

در تحقیقی نشان دادند  (6414) 0آمیت وزات قابلیت درک آن را داشته باشد.  ،شخص

 ؛ی کارآفرین مؤثر استهاسازمانعملکرد  یوکار مناسب در ارتقاکه طراحی مدل کسب

د و باعث ی منابع، فعالیت و دانش را دارسازکپارچهقابلیت ی ،وکارکسبکه مدل  چرا

 وکار الکترونیک نیز شرحی ازمدل کسب .شودیمتسهیل در شناسایی منابع شایستگی 

شناسایی اطلاعات،  ،کنندگان است که هدف از آنو تعامل میان مشتریان و تأمین هانقش

ی محصول و نیز مزایای اصلی برای سهامداران و شرکا در هاانیجرمنبع درآمد، 

                                                           
1. Amit & Zott 
2. Osterwalder & Pigneur 
3. Zott, C., & Amit 
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نفعان ایجاد ارزش ی از اینترنت برای مشتری و ذیریگبهرهوکار است که با کسب

رو، منافع این (. از6446 و همکاران، 1واندر وورست؛ 1011کیارزم و همکاران، ) کندیم

ی و مالی ابودجهی هاتیمحدوددر انجام رسالت و کاهش فشارها و  هاسازمانآن به 

 .کندیمکمک 

آنچه در  بامتفاوت  آموزشی به ازین خطهای آزاد انبوه بر دوره قیاز طر یریادگی

 نی. در ا(6410، و همکاران واردنااانگونیل)دارد  افتد،یم اتفاقری وحض یریادگی

 یسازیشخص ت ومتفاو یهانهیزمدارای  کنندگانِمشارکت با در ارتباط بودن ،هادوره

 یهانبهج ،ویژه آنکهبه .(6410، ه و همکارانوردلاپیچاست )مهم  اریبس یریادگی

تحت  ی،احرفه و توسعه یدرسی آموزش کارکنان، برنامه لیاز قب آموزش از یمتعدد

 دامنه برخط، یهاآموزشی قرار گرفته و با توسعه ی برخطریادگی یندهاآیفر ریتأث

 .(1012 ،یریامیموسو و یآبادنیز)است  افتهی شیآنها افزا

 د،یجد سیتدر شیوه به مثابه هاخطهای آزاد انبوه بر دوره توسعهبا ، روایناز

دارند تا  دیجد یهادانش و مهارت فراگیریبه  ازین ی مبتنی بر آموزش،وکارهاکسب

 .(6410 ،یکند) کسب کنندرا  یقابل قبول یریادگی جیمطلوب و نتا یهاآموزش بتوانند

ر انبوه بهای آزاد دورهیادگیری مانند  های نوینِفناوری رشیتوجه داشت که با پذ دیبا

 نینو یهاوهیو ش یمراکز آموزش نیب یتنها رقابت نه ،از آنها یبیو استفاده ترک خط

نوین های های سنتی در کنار شیوهشیوهنخواهد آمد، بلکه  شیپ یمجاز آموزش

ها دانشگاه ،ی در ایرانطرف را خواهند داشت. از یکدیگر نقش مکمل ،مجازیآموزش 

 ها باشندآموزش گونهنیا یمتول ،جهان یهانشگاهدا ریمانند سا توانندیخود م

 .(1018، و همکاران پور)غلام

 

 پیشینه تجربی

تحقیق مبانی نظری در  های آزاد انبوه بر خطدورهی مختلفی در رابطه با هاپژوهش

در پژوهش خود تصویری که  (b1012)، و همکاران یجعفر جمله ازاست،  ذکر قابل

. انددادهبا رویکرد فراتحلیل ارائه  های آزاد انبوه بر خطدوره یحوزهجامع از مطالعات 

سازی موفق دهد که نظام آموزش عالی ایران برای اجرا و پیادهیمنشان  هاآنهای یافته

نگاه سنتی و ساختارگرایانه را به نگاه مبتنی بر ارتباط  دبای های آزاد انبوه بر خطدوره

                                                           
1. Van der Vorst 
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پژوهش دیگری  (a1012) و همکاران یجعفرییر دهد. و گفتمان، خلق آموزش و دانش تغ

ی آزاد انبوه برخط در آموزش هادورهمبتنی بر  ،اعتبارسنجی برنامه درسی هدف بارا 

مؤثر بر برنامه درسی  مؤلفه 68. در این پژوهش، انددادهعالی با رویکرد ترکیبی انجام 

 (6418) 1هائوو  ائویزاست.  هشد ارائهها در آموزش عالی های آزاد انبوه بر خطدوره

ارائه داده و نشان  های آزاد انبوه بر خطدورهمدلی برای یادگیری ترکیبی مبتنی بر 

 هاآنتحصیلی دانشجویان و نیز تفکر خلاق را در  علاقهتواند یمدادند که این مدل 

ی هادورهدهندگان ی تحت وب از ارائهنظرسنجبا  (6412) 6نقیسپرورش دهد. 

، یادگیری از طریق هادورهکنندگان این و نیز شرکت های آزاد انبوه بر خطدوره

را بررسی نمودند و به این نتیجه رسیدند که اجرای  های آزاد انبوه برخطدوره

)متناسب با نیازهای مخاطبین(، قابلیت  های آزاد انبوه بر خطدورهدهی شده سازمان

ی را امطالعه( 1012ی و موسوی امیری )آبادنیز. دینمایممناسبی در یادگیری ایجاد 

های آزاد انبوه دورهآموزش بر مبنای  راهکارهایو ارائه  هاچالششناسایی  هدف با

، شامل مسائل هاچالشدهد که یمانجام دادند. نتایج این تحقیق نشان  بر خط

نابع، م تدریس، طراحی واسط کاربری، پشتیبانی یوهشآموزشگاهی، فناورانه، مدیریتی، 

، های آزاد انبوه بر خطدورهو ارزیابی است. همچنین جهت تحقق آموزش بر مبنای 

ی، مدیریتی و پشتیبانی منابع، فناوری اطلاعات احرفه -ی علمیینهزمیی را در کارهاراه

 و ارزیابی و اجرا شناسایی نمودند.

یی نیز به جنبه هاپژوهش، های آزاد انبوه بر خطدورهی آموزشی هاجنبهعلاوه بر 

؛ اندپرداختهدر کنار کارکردهای آموزشی آن  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسب

ی اندازراههای مؤثر بر به شناسایی مؤلفه ،(1010)و همکاران  ایک ینیمع ازجمله

ها ی برخط آزاد انبوه در آموزش عالی و نیز شناخت تعاملات بین آنهادوره

های طراحی واسط کاربری، که مؤلفه دهدیمن مطالعه نشان . نتایج ایاندپرداخته

 ها درترین مؤلفهرسانی و مدیریت به ترتیب مهمسازی، ارزیابی، محیط، اطلاعپیاده

به توصیف ( 6412) نیکمجَ و مهلافبلِاست.  های آزاد انبوه بر خطدورهموفقیت 

های آزاد انبوه دورهمات و چگونگی تداوم خد های آزاد انبوه بر خطدورههای یژگیو

را  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار پرداخته و پنج راه کسب درآمد از کسب هابر خط

                                                           
1. Xiao & Hao 
2. Singh 
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هدف بررسی  پژوهشی را با ،(6418) و همکاران 1گزیرودر. انددادهمورد تحلیل قرار 

استاد  61. به این منظور از نظرات انددادهانجام  هاهای آزاد انبوه بر خطدورهپایداری 

استفاده  های آزاد انبوه بر خطدورهطراحی و اجرای  نهیزم دردانشگاه )در اروپا( 

ا ههای آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبی برای اطمینان از پایداری هایگردیده و راهبرد

که آیا  اندپرداختهبه این موضوع  (6412) 6رازاک و یپتر ماجواست.  شده استخراج

و یا  شودیمی محسوب فناوری حوزهیک نوآوری در  نبوه بر خطهای آزاد ادوره

ک ی« آنلاین، رایگان و باز»وکار جدید است و استفاده از کلمات کسب وهیشاینکه یک 

ضمن آنکه نوآوری در  هاهای آزاد انبوه بر خطدورهبه هر حال، ترفند بازاریابی است. 

 .ندیآیمین نیز به شمار وکار نوکسب وهیشی مطرح هستند؛ فناورزمینه 

شناسایی  یزمینه مطالعات اندکی درهای این پژوهش، یافتهحال بر اساس این با      

رو این ازاینصورت گرفته است؛  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار های مدل کسبمؤلفه

ا ر های آزاد انبوه بر خطدورهوکار های مدل کسبپژوهش، شناسایی و ارزیابی مؤلفه

ر د الکترونیک وکارهای کسبمدل در زمینهتحقیق مند پیشینۀ نظاممرور  بر اساس

های آزاد انبوه بر دورهکار وهای کسبتطبیق آن با ویژگیو  6448-6418دوره زمانی 

و شناسایی  صورت داده است. (کاروکسباین اخذ نظرات متخصصین  با) خط

در ایران صورت تاکنون ی برخط آزاد انبوه هادوره وکارکسبی هارمولفهیزبندی طبقه

 توسط تواندیم نکاربردی بود ، ضمننتایج این پژوهشبنابراین نگرفته است. 

 استفاده قرار گیرد. مورد موفق وکارکسبکارآفرینان این حوزه جهت خلق مدل 

 

 شناسی پژوهشروش

است. روش  شده در پژوهش حاضر از روش پژوهش ترکیبی )آمیخته( بهره گرفته

به  .است شده خلقهای پیچیده داده درک از واکاویهای قابلترکیبی برای ایجاد طرح

های بیانی بهتر، روش پژوهش ترکیبی، روندی برای گردآوری، تحلیل و توصیف داده

گیری بهره .شودمی کاربردهبههای پژوهش کیفی و کمی است که برای درک بهتر چالش

ها را هویدا های اندک از آن چالشپژوهش کیفی یا کمی، تنها جلوهاز یک رویکرد  صرفاً

تری نسبت به اسبسبب درک منآمیخته سازد. بنابراین استفاده از روش پژوهش می

 (.1088 ، و همکاران فردییدانا) شودها میپدیده

                                                           
1. Rodriguez 
2. Majó-Petri & Kazár 
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این پژوهش از رویکرد آمیخته )کیفی و کمی( در دو مرحله بهره گرفته است. مرحله 

وکار الکترونیک از رویکرد های مدل کسبکیفی جهت شناسایی مؤلفهبخش ل، در او

کار وهای مدل کسبسپس برای تطبیق مولفهاست.  شده استفادهمند نظاممرور 

و رسیدن به  های آزاد انبوه بر خطدورهکار وبا ویژگی های کسبحاصل الکترونیک 

ات نظراز  های آزاد انبوه بر خطهدوروکار های پیشنهادی برای مدل کسبمولفه

ارزیابی ی جهت کمّبخش در  .(6464فرد و همکاران، )اقتصادی کارشناسان استفاده شد

، پرسشنامه های آزاد انبوه بر خطدورهوکار مدل کسبپیشنهادی برای های مؤلفه

سازی ها و نهاییبرای واکاوی پاسختنظیم و در اختیار کارشناسان قرار داده شد. 

از آزمون میانگین جامعه و برای  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار های مدل کسبمؤلفه

ه رحلدر مشد.  های سازنده( از آزمون فریدمن بهره گرفتهها )بلوکبندی مؤلفهاولویت

 و ارزیابی های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبهای مدل کشف زیرمؤلفهدوم، جهت 

 فرآیند انجام پژوهش آمده است. 1د دلفی فازی استفاده گردید. در شکل ها، از رویکرآن

 

 فرآيند انجام پژوهش -4شکل 
 مرحله اول

، در پایگاه 6448-6418 بازهکیفی: در این پژوهش با جستجوی مقالات لاتین در بخش 

، تعداد 1017تا مرداد  1087و مقالات فارسی در علم نت در بازه فروردین  WOSداده 

 تبیین پرسش پژوهش و ارائه طرح پژوهشی

ا ب و تطبیق وکار الکترونیکهای مدل کسبشناسایی مؤلفه

  وکارکسبی هایژگیو

وکار های سازنده( مدل کسبهای )بلوکشناسایی مؤلفه

موک

های سازنده( ها )بلوکبندی مؤلفهرتبه  

گذاری کفایت مدلصحه  

وکار مدل کسب هایکشف زیرمؤلفه  

وکار مدل کسب هایبندی زیرمؤلفهرتبه  

 گزارش مدل

کیفی بخش  

 بخش کمیّ

 مرحله اول

 مرحله

 دوم

دلفی فازی روش  

 tآزمون 

مندنظاممرور   

 آزمون فریدمن
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. شد استفاده یکلید هایواژهمقالات از دو سطح ی جستجو برایمقاله یافت شد.  1028

به سطح بعدی متصل شده و همچنین کلمات کلیدی در  "AND"هر سطح توسط کلمه 

 کنندهمشخص هایواژهدر سطح اول،  اند.به یکدیگر متصل شده "OR"هر سطح توسط 

وکار الکترونیکی، مدل ر، مدل کسبوکامدل کسبد؛ مانند نحوزه تحقیق قرار دار

 تریدقیق هایواژه. در سطح دوم نیز وکار دیجیتالیوکار اینترنتی، مدل کسبکسب

کار گرفته شد؛ مانند همرزهای حوزه تحقیق ب محدودسازیمرتبط با حوزه تحقیق، برای 

 نه در چندییافت شد تمقالاوکار. سپس کسبمدل  هایوکار و مؤلفهکسبطراحی مدل 

حوزه با  پوشانیمقالات با بیشترین هم تاشد  طور عمیق و مفهومی بررسیمرحله به

 1401به این منظور ابتدا بررسی عناوین مقالات انجام شد که  .تحقیق مشخص شوند

مقاله از  188مانده مطالعه و ی مقالات باقیدهیچک ،مقاله نامرتبط رد شدند. در گام بعد

مقاله رد  108مطالعه و  ،محتوای مقالات با دقت ،م سومبررسی خارج شدند. در گا

فرد و همکاران، )اقتصادی مقاله برای بررسی نهایی برگزیده شدند 81. سرانجام شدند

6464). 

برای تطبیق ی اکتشافی هادادهمنظور گردآوری بهی: در این پژوهش، کمّبخش 

زاد های آدورهوکار های کسببا ویژگیاز پیشینه وکار الکترونیک های مدل کسبمولفه

های آزاد دورهوکار های پیشنهادی برای مدل کسبو رسیدن به مولفه انبوه بر خط

با ی یهانشستات کارشناسان استفاده شد. به این منظور نظراز  انبوه بر خط

)نحوه انتخاب کارشناسان و تخصص  کارشناسان آشنا با موضوع پژوهش انجام شد

 منظوربه هانشست. این (توضیح داده شده استو نمونه آماری  آنها در بخش جامعه

وکار ی مدل کسبهامؤلفهتشریح هدف تحقیق و تبادل نظر در خصوص تطبیق 

ی هامؤلفهو نیز تعیین  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار های کسبالکترونیک با ویژگی

سپس برای رگزار شد. ب های آزاد انبوه بر خطدورهوکار پیشنهادی برای مدل کسب

ای استفاده با طیف هفت گزینهساز محققی اوری نظرات کارشناسان پرسشنامهآجمع

و براساس نظرات سه تن از خبرگان پژوهش مورد بازبینی و اصلاح قرار گرفت. شد 

پژوهش دارای روایی محتوایی قابل قبول است. برای ارزیابی  ابزارتوان گفت که لذا می

که پایایی ابزار  استفاده شد 71/4 آن ضریب باامه از آلفای کرونباخ پایایی پرسشن

 .قرار گرفتپژوهش نیز مورد تایید 
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 مرحله دوم )روش دلفی فازی(

 نیستند، معین صریح، صورتبه هامؤلفه روی موضوعاتی که اجماع این رویکرد جهت

 با هاداده یواکاو و اجرای دلفی از ترکیبی فازی، دلفی مراحل. دهدیم مناسبی نتایج

 : (1110 همکاران، و 1کاوایشیا) که در زیر آمده است است فازی نظریه

 به 1مطابق جدول  مثلثی فازی گردیده و عدد کارشناسان گردآوری گام اول: نظرات

 .ابدییماختصاص ها آن
 

 اعداد فازی مثلثی متغیر کلامی -4جدول 

عبارت 

 یکلام

خیلی 

 کم

 یتا حدود کم

 کم

ط/ متوس

 نظریب

 یحدود تا

 زیاد

خیلی  زیاد

 زیاد

 (1،14،14) (7،1،14) (0،7،1) (0،0،7) (1،0،0) (4،1،0) (4،4،1) یعدد فاز

 

 هک صورت نیبه ا ؛شدانجام  یمیانگین هندسروش از  هامؤلفه فازی گام دوم: ارزیابی

زش فازی . سپس ارشودیمبیان  1با رابطه  ام iخبره  نظر از jبی فازی مؤلفه ارزیا

 .شودیمانجام  0زدایی نیز با رابطه . فازیشودیممحاسبه  6با رابطه  jمؤلفه 

(1) �̃�𝑖𝑗 = (𝑎𝑖𝑗 , 𝑏𝑖𝑗 , 𝑐𝑖𝑗)   𝑖 = 1, … , 𝑛  𝑗 = 1, … , 𝑚    

(2) 𝑎𝑗 = min
𝑖

{𝑎𝑖𝑗} , 𝑏𝑗 =
1

𝑛
∑ 𝑏𝑖𝑗

𝑛

𝑖=1

  , 𝑐𝑗 = max
𝑖

{𝑐𝑖𝑗} 

(3) 𝐷𝐹𝑖𝑗 =
[(𝑐𝑖𝑗 − 𝑎𝑖𝑗) + (𝑏𝑖𝑗 − 𝑎𝑖𝑗)]

3
    𝑖 = 1, … , 𝑛  𝑗 = 1, … , 𝑚   

که کارشناسان به اجماع رسیده باشند.  رسدیممراحل اجرای دلفی فازی زمانی به اتمام 

( بهره 6446) ن،یل و چنگدر این پژوهش جهت بررسی اجماع کارشناسان از روش 

ی متوال دو مرحلهدر  یی شدهزدایفاز، اگر اختلاف مقدار صورت نیبداست؛  دهش گرفته

مراحل به اتمام  و در غیر این صورت، کندیمباشد، مراحل دلفی ادامه پیدا  6/4بیشتر از 

قابل حدی برای  ،هامؤلفه استخراج برای(، همچنین 1110 همکاران، و کاوایشرسد )اییم

 قبول قابلحد در این مطالعه که  گرفته شده استدر نظر  بودن قبول غیریا  بودن قبول

نشان  مراحل انجام دلفی فازی را 6است. شکل  شده گرفتهدر نظر  2، هامؤلفهبودن 

 .دهدیم

                                                           
1. Ishikawa 



 
  411   ...یخصوص برند ريتصو بر خدمات تیفیک و فروشگاه ريتصو ریتاثمیلاد راسخ و همکاران/ 

 
 های آزاد انبوه بر خطدورهی هامؤلفهالگوريتم اجرای دلفی فازی جهت تعیین  -1شکل 

 

اخذ . در مرحله اول، شداخذ قیق در دو مرحله در این تح نظرات کارشناسان )خبرگان(

 های مدلبرای تطبیق مولفهی اکتشافی هادادهمنظور گردآوری  بهنظرات کارشناسان 

و تعیین  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبالکترونیک با ویژگی های  وکارکسب

که  آنجا از م شد.انجا های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبشنهادی مدل یپ هایمولفه

ی خاص است و کارشناسان آشنا با ینهزمیک  درهدف این مطالعه دسترسی به دانش 

و  1غیراحتمالی صورتبه یریگنمونهبنابراین  ؛موضوع پژوهش محدود هستند

 انجام شد.  6قضاوتی

آماری در این بخش از مطالعه شامل کارشناسانی است که دارای دانش و یا  نمونه

اند. برخی از معیارهای گزینش کارشناسان بوده مجازیآموزش  افی در زمینهتجربه ک

برخوردار بودن از دانش تخصصی در زمینه  عبارتند از:در این بخش از مطالعه 

)مانند اعضای هیات علمی دارای تالیفات و یا مقالات منتشر شده در  مجازیآموزش 

)مانند  مجازیی در حوزه آموزش این زمینه(. برخوردار بودن از دانش تجربی کاف

ها و مراکز آموزش عالی(، عضویت در هیات علمی مدیران آموزش مجازی در دانشگاه

و  مجازیاستایاری و  دارای تجربه در امر آموزش  های کشور با حداقل رتبهدانشگاه

 .  نیز برخورداری از انگیزه لازم برای انجام همکاری در این مطالعه

نفر از  07کارشناسان )خبرگان( در این بخش از مطالعه، متشکل از این اساس،  بر

های دولتی سطح یک تا سطح سه، مراکز مدیران مراکز آموزش مجازی دانشگاه

کاربردی و نیز اعضای هیات علمی دارای -دانشگاه پیام نور و مراکز دانشگاه علمی

                                                           
1. Non-probability Sampling 
2. Judgmental Sampling 

 هاآنانتخاب خبرگان و تشریح مسئله برای 

 تهیه گزارش از فرآیند دلفی و ارسال نتایج به خبرگان

 به خبرگان آنطراحی پرسشنامه و ارسال 

 هاآنوتحلیل دریافت نظر خبرگان و تجزیه

   فقاتو اعلام توا هاپاسخی بندطبقه

 بله

 خیر

آیا اجماع صورت  
 گرفته است؟
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( ی استادیاریحداقل مرتبهها )با تجربه در حوزه یادگیری الکترونیکی از این دانشگاه

 اند.اساس قضاوت سه تن از خبرگان پژوهش گزینش شده اند که بربوده

تعیین  ،ی دوممرحلهدر در اخذ نظرات کارشناسان )خبرگان( هدف این پژوهش 

طی فرآیند دلفی فازی بر  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبی مدل هامؤلفهزیر

میزان سندیت نتایج دلفی فازی به تعداد افراد اول است.  حلههای اکتشافی مرمبنای داده

در  ندهکنشرکتی علمی کارشناسان پشتوانه تابعدر آن وابسته نیست و  کننده شرکت

 بنابراین، با .(6440، 1پاولوفسکی و اوکولی ؛1011است )نعمتی و همکاران،  این فرایند

 حوزه در باید فازی دلفی فرایند مانجا برای ازین مورد کارشناسان اینکه به توجه

 داشته کافی شناخت خط بر انبوه آزاد یهادوره از و بودهنظر صاحب مجازی آموزش

غیراحتمالی و قضاوتی  صورتبه کارشناسان )خبرگان(در این مرحله نیز  ،باشند

ن ، از بیهای آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبکارآفرینان  از نفر 10 ند. لذاشد گزینش

مرحله از پژوهش  این در منتخب عنوان اعضایی اول بهکارشناسان حاضر در مرحله

اساس قضاوت سه تن از خبرگان پژوهش  فازی(، بر دلفی فرایند در شرکت )برای

 اند.گزینش شده

 

 های پژوهشيافته

 الکترونیک وکاری مدل کسبهامؤلفهسربرای  کسانیریغ کد 60 دتعدامقاله،  81مرور از 

 شود.مشاهده می 6گردید که در جدول  ستخراجا

 ی مدلهامؤلفهسربرای شناسایی  tاز آزمون  ،آزمون میانگین یک جامعه: در این قسمت

 هستند روروبهدو فرض آماری  با هامؤلفهسراز  هرکدام . بنابراینبهره گرفته شد
 

 الکترونیک وکارکسببرای مدل  شدهيیشناسای هامؤلفهسر -1جدول 

 الکترونیک  وکارمدل کسبپیشنهادی برای ی هامؤلفهرس

 ساختار اداره کردن )مدیریت( فناوری مدل تولید راهبرد بازار مدل ارتباط نوآوری

نحوه 

 یگذارمتیق

در  هانقش

 نیتأمزنجیره 
شبکه شرکا 

 (کنندگاننیتأم)

مدل کسب 

 درآمد

جریان 

 یگذارهیسرما

 اندازچشماهداف راهبردی و 

موقعیت  مشتری  فرهنگ د رقابتیراهبر

 مکانی
 شدهارائهمحصول یا خدمات  ارزش پیشنهادی

  و فرآیند هاتیفعال مدل هزینه کانال توزیع محیط رقابتی منابع

 

                                                           
1. Okoli & Pawlowski  
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. بر دهدیمی استخراجی را نشان کدهانتایج آزمون میانگین یک جامعه برای  0جدول 

مدل  ها و فرآیندها،شنهادی، منابع، فعالیتی ارزش پیهامؤلفهها، میانگین در مبنای یافته

گذاری، شبکه شرکا، مشتری، مدل ارتباط، کانال کسب درآمد، مدل هزینه، نحوه قیمت

بیش از ارزش آزمون یعنی عدد چهار )میانگین  توزیع، راهبرد بازار و راهبرد رقابتی

ون برای این آزم معنادارعلاوه سطح هو ب است( ایهفت گزینه امتیازات طیف لیکرت

 از طرفی، حدشود. یمرد  𝐻0 . بنابرایناست 40/4کمتر از میزان خطا یعنی  هامؤلفه

درصد  10با اطمینان  بیشتر از چهار است، پس هامؤلفهدر این  پایین فاصله اطمینان

 عنوانبهمیانگین است و  بیش از هامؤلفهتوان ادعا کرد که میزان اهمیت این یم

 شوند.یمتائید  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار مدل کسب یهامؤلفهسر
 

 های آزاد انبوه بر خطوکار دورهی  مدل کسبهامؤلفهآزمون میانگین يک جامعه برای شناسايی سر -1جدول 

حجم  هامؤلفه رديف

 نمونه

خطای  میانگین

 استاندارد

حد 

 پايین

T P عدم  دیتائ /

 دیتائ

 دیتائ 444/4 07/14 072/0 122/4 707/0 07 ارزش پیشنهادی 1

 عدم تائید 187/4 -01/6 071/0 140/4 707/0 07 نوآوری 6

 عدم تائید 110/4 -71/6 004/0 104/4 201/0 07 محصول/ خدمات  0

 دیتائ 444/4 74/2 114/0 118/4 060/0 07 منابع 0

 عدم تائید 187/4 -00/6 078/0 168/4 740/0 07 فناوری 0

 عدم تائید 444/1 -12/2 216/6 127/4 170/6 07 انیموقعیت مک 2

 عدم تائید 117/4 -14/6 041/0 101/4 266/0 07 ساختار اداره کردن 7

 دیتائ 444/4 42/0 222/0 118/4 444/0 07 و فرآیند هاتیفعال 8

 عدم تائید 444/1 -70/0 884/6 101/4 100/0 07 مدل تولید 1

 دیتائ 444/4 12/10 800/0 107/4 481/2 07 مدل کسب درآمد 14

 عدم تائید 112/4 -78/6 071/0 117/4 272/0 07 یگذارهیسرماجریان  11

 دیتائ 444/4 70/0 701/0 601/4 100/0 07 مدل هزینه 16

 دیتائ 441/4 02/0 011/0 600/4 780/0 07 یگذارمتیقنحوه  10

 دیتائ 444/4 71/0 702/0 607/4 126/0 07 شبکه شرکا 10

 دیتائ 444/4 07/7 172/0 644/4 010/0 07 مشتری  10

 عدم تائید 112/4 -80/6 004/0 160/4 201/0 07 در زنجیره  هانقش 12

 دیتائ 444/4 68/7 110/0 171/4 600/0 07 مدل ارتباط 17

 دیتائ 444/4 84/2 477/0 611/4 006/0 07 کانال توزیع 18

 عدم تائید 110/4 -74/6 2470/0 414/4 7028/0 07 فرهنگ 11

 عدم تائید 118/4 -17/0 0000/0 4108/4 7467/0 07 محیط رقابتی 64

 عدم تائید 111/4 -60/0 0887/0 4800/4 7617/0 07 اهداف راهبردی  61

 دیتائ 444/4 80/0 041/0 606/4 816/0 07 راهبرد بازار 66

 دیتائ 444/4 01/0 206/0 600/4 467/0 07 راهبرد رقابتی 60
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ی مدل هامؤلفهسری بنددرجهآزمون فریدمن: در این قسمت از آزمون فریدمن برای 

 است.  شده استفاده های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب

 کمتر از مقدار خطا است احتمال حاصلکه مقدار  دهدیمشان نهای آزمون فریدمن یافته

میانگین  ،رونیا ازشود. یمرد  درصد 10با سطح اطمینان  𝐻0 نایراببن .(0)جدول 

برابر نیست  باهم های آزاد انبوه بر خطدورهوکار ی مدل کسبهامؤلفهسرتعدادی از 

 0دارای اهمیت بالاتری هستند. جدول  هامؤلفهنسبت به سایر  هامؤلفهسرو برخی از 

را  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار ی مدل کسبهامؤلفهسردرجه میانگین و اهمیت 

 نیترمهم ،این اساس مدل کسب درآمد، ارزش پیشنهادی و مشتری . بردهدیمنشان 

 اهمؤلفهآیند و سایر یم حساببه های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبی مدل هامؤلفه

به ترتیب اهمیت شامل کانال توزیع، منابع، مدل ارتباط، شبکه شرکا، مدل هزینه، 

 گذاری است.یمتقبرد رقابتی، راهبرد بازار و نحوه ها و فرایندها، راهیتفعال

 

 های آزاد انبوه بر خطوکار دورهی مدل کسبهامؤلفهتحلیل واريانس سر -1جدول 

𝐻0 
تعداد 

 نمونه

درصد 

 خطا
p 

درجه 

 آزادی
Chi-

square 
 نتیجه

وکار ی مدل کسبهامؤلفهسراهمیت 
 یکسان است های آزاد انبوه بر خطدوره

07 40/4 444/4 11 762/00 
رد فرض 

 صفر

 
 

 های آزاد انبوه بر خطوکار دورهی مدل کسبهامؤلفهی سربنددرجه -1جدول 

 یبنددرجه رتبه ی مدلهامؤلفهسر رديف یبنددرجه رتبه ی مدلهامؤلفهسر رديف

 7 028/2 شبکه شرکا  7 6 772/7 ارزش پیشنهادی 1

 0 080/7 مشتری 8 0 770/2 منابع 6

 2 260/2 مدل ارتباط 1 1 081/0 و فرآیند هاتیعالف 0

 0 100/2 کانال توزیع 14 1 601/8 مدل کسب درآمد 0

 11 608/0 راهبرد بازار 11 8 608/2 مدل هزینه 0

 14 006/0 راهبرد رقابتی 16 16 100/0 یگذارمتیقنحوه  2

 

های( زای )زیرمولفهدر این مرحله، ابتدا اصلاحات لازم بر روی اجاجرای دلفی فازی: 

ی تعدادترتیب،  اینی مرحله قبل با نظر کارشناسان انجام شد. بههامؤلفههریک از سر

دست هزیرمولفه ب 02 تینها درحذف و تعدادی به آن افزوده شدند و  هامؤلفهاز زیر

انجام شد. در  طی سه مرحلهدلفی فازی  فرآیندبا ها ارزیابی زیرمولفه ،آمد. سپس

 فازیکلامی  متغیرهای اساس نظرات خبرگان بر ،پرسشنامهتوزیع  بااول  یمرحله
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، در ادامه. ندشد نیگزیجایرهای کلامی با اعداد فازی متغ واخذ  (1مطابق جدول )

 رمولفهیزمربوط به هر نظرات  یزدایی شدهیفازمیانگین  و سپسمیانگین فازی 

. ها استرمولفهیزاز  هرکدامان با میزان موافقت خبرگی نشان دهندهمحاسبه گردید که 

 مادغایشنهادهای نزدیک به هم یا مشابه، پ ی دریافت شده از خبرگان،هاپاسخاساس  بر

به ی اول نتایج مرحلهمرحله دوم، در  .شدایجاد  مؤلفه 28جدید با  یو پرسشنامه

ت تفاوت نظرا ،مرحلهدر این  .خبرگان اخذ گردیدنظرات مجدداً و ارسال خبرگان 

اند. یدهبه اجماع نرس یعنی خبرگان ؛بود 4.6از بیش ها مؤلفهبرای تعدادی از زیر خبرگان

ی هاپاسخاساس  بر مشابه انجام شد. طوربهی سوم فرایند دلفی فازی مرحلهبنابراین 

اجماع نظرات و بود  4.6کمتر از  هاتفاوت پاسخ ،ی سومدر مرحله دریافتی از خبرگان

را نشان  هامؤلفهیی شده برای زیرزدایفازمیانگین  2دید. جدول گر دییتأخبرگان 

 افزودهبا * در فرآیند اجرای دلفی توسط خبرگان  شدهمشخصی ها)مؤلفه دهدیم

کمتر است،  (2یعنی ) قبولقابلاز حد  هاآنزدایی یفازیی که مقدار هامؤلفه(. زیراندشده

پیشنهادی برای مدل  یهامؤلفهزیراس، اس این بر. اندنگرفتهقرار  رشیپذ مورد

نهایت،  درمؤلفه خلاصه گردید. زیر 00 در های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب

 ی گردید.گذارصحه ،هاآن به کارشناسان ارائه و کفایت های استخراج شدهمولفه

وکار مدل کسببرای  مولفهزیر 00مشتمل بر  مؤلفهسر 16بر مبنای نتایج این مطالعه، 

. در موشکافی این مدل، پیشنهاد گردیده است ی ایرانهاهای آزاد انبوه بر خطدوره

توجه به دو نکته حائز اهمیت است؛ اول آنکه عناصر این مدل، انطباق بالایی با مدل 

های آزاد انبوه دوره وکارکسبمدل  مؤلفهسر 16دارند و  (6414ور )ناستروالدر و پیگ

 ،حالنیا با. دنینمایمرا تشریح  وکارکسبی، وجوه مدل تریجزئبا تفکیک  بر خط

 ( نیز قابل تجمیع است.6414ور )ناین مدل در قالب مدل استروالدر و پیگی هامؤلفهسر

مدل، به  یهامؤلفهزیردر  ،های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبدوم اینکه مدل 

اشاره دارد که برای سایر  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبی خاص هایژگیو

در  علاوهبهموضوعیت ندارند.  هایژگیوعام، این  طوربهرونیکی ی الکتوکارهاکسب

، های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبدر زمینه مدل انجام شده  معدود مطالعات

به کُرنِجوولازکوِز و همکاران  مثالعنوانبه) انددهینگردی مدل مشخص هامؤلفهزیر

 ( مراجعه شود(.6464)
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 نظرات خبرگان شدهمیانگین فازی زدايی  -1جدول 

 هامؤلفهسر

 )مقوله(
 هامؤلفهزير 

 يی شدهزدایفازمقادير 
 رتبه

 1مرحله  1مرحله  4مرحله 
ی

شتر
م

 

 1  411/1 401/1 دانشجویان

 6  610/8 176/8 آموزشی مؤسساتمحققان، اساتید و 

 0  047/8 018/8 ی معتبرهاآموزشبه  مندعلاقهافراد 

 0 010/2 041/2 002/7 هاسازمانمشاغل و 

 رد 471/0 601/0  *علولین و ...(م)افراد با نیازهای خاص 

ی
شنهاد

ش پی
ارز

 

 1 817/2 877/2 07/2 دسترسی باز )دموکراتیزه(

 7 006/7 000/7  *تحصیلی اعطای مدارک

 0 708/7 001/7 021/2 ی آموزشهانهیهزکاهش 

 1  487/8 146/7 ی تخصصیهادورهفراگیری 

 14  72/2 220/2 کار ها متناسب با بازاررشد قابلیت

 11  011/2 076/2 دسترسی دائمی به کلاس درس

 0/0  026/7 170/7 سفارش سازی

 رد 261/0 287/0  *ارائه نسخه صوتی

 8 401/7 102/2  *دسترسی به سیستم بازخورد

 0/0  026/7 660/7 مربیان مجرببه دسترسی 

 0  021/7 601/7 تعامل با کاربر در ریپذانعطافبرنامه 

 6 102/8 418/8 100/7 و نظارت بر یادگیری پایش

راهبرد بازار
 0 400/7 108/2 070/7 تبلیغات 

 1 1/8 182/8 67/7 )نفوذی( ییارخنه یگذارمتیق

 6 607/7 160/7 48/2 بازار تمرکز بر

 رد 1/0 120/0 201/0 هاتشویق اساتید و آموزشگاه

کانال توزیع
 6 080/8 608/8 406/8 و.. پست الکترونیک، پیام کوتاه 

 1  10/1 10/1 …/ اپلیکیشن موبایل و تیساوب

 رد 081/0 67/0 07/0 پرداخت آنلایندرگاه 

 0  060/7 01/7 آنلاینگفتگوی   یهاپلتفرم

 مدل ارتباط

 0  200/7 200/7 کمک شخصی و پشتیبانی آموزشی

 رد 101/0 170/0 406/0 سیسروسلف

 6 610/8 176/8 010/7 خدمات خودکار

 1 061/8 610/8  *مشارکت با مشتریان )فراگیران(

ب درآمد
س

مدل ک
 

 1 002/8 182/8 710/2 صدور مدرک

 6  422/8 422/8 تخصصی یهادوره

 رد 871/0 80/0 016/0 دریافت حق عضویت

 0 081/7 228/7 700/2 تبلیغات

 0 020/2 041/2  *هاحمایت سازمان

 رد 006/0 01/0 660/0 ی دولتیاهکمکتسهیلات و 

 رد 210/0 800/0 007/0 دریافت سهام

نحوه 

یق
ت

م
 0  010/2 010/2 فهرست قیمت یگذار

 1  061/7 061/7 بر اساس ویژگی محصول
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 6 660/7 660/7 477/2 بر اساس بخش مشتری

 رد  626/0 000/0 بازار آنی

 رد 810/0 488/0 240/0 بر اساس تعداد
فعال

ی
ت

 ها
و فرآیند

 

 0 41/1 17/1 877/7 طراحی و توسعه وب

 0 17/8 401/1 000/7 بازاریابی یهاتیفعال

 0/1  61/1 17/1 آموزشی یتولید و توسعه محتوا

 0 641/1 10/1  *اخذ مجوز صدور مدرک تحصیلی

 0/1  61/1 61/1 ایجاد پشتیبانی آنلاین

 رد  018/0 740/0 تخصصی یهابرگزاری دوره یزیربرنامه

 2 401/1 170/8 610/8 مدیریت و توسعه شبکه همکاران

منابع
 

 1  17/1 10/1 فناوری اطلاعات مناسب رساختیز

 6 41/1 10/1 070/8 منابع انسانی متخصص

 0 101/8 411/1  *اعتبار مدرک تحصیلی

 رد 487/8 17/7 176/8 شده یگذارهیوجوه سرما

شرکا 
شبکه 

(
تأم

نی
کنندگ

ان
 0  002/8 610/8 محتوا یهیهمکار در ته یهاسازمان (

 6  080/8 600/8 …وزارت علوم تحقیقات و فناوری و

 0 176/8 608/8 881/8 مدیریت رسانه

 1  17/1 10/1 یافزارطراح و مجری خدمات نرم

راهبرد رقابتی
 

 1 41/1 17/1  *مدارک تحصیلی

 2  600/8 021/8 رقابتی شهریه
 6 410/1 410/1  ارائه پشتیبانی قوی و مستمر از دورهها*

 0 000/7 021/7 061/8 یادوره تافیارائه تخف

 0 261/8 018/8 60/8 تیفیآموزشی باک یهاارائه دوره

 0  02/8 018/8 آموزشی یهاتنوع دوره

 رد 068/0 072/0  *استفاده از مربیان سرشناس

مدل هزینه
 

 1 41/1 410/1 061/8 ا آموزشیایجاد و توسعه محتو

 رد  800/0 12/0 مدیریت

 0 80/2 801/2 620/7 بازاریابی

 6 0/7 67/7 202/7 طراحی و نگهداری

 0 420/8 401/8  *مجوز

 

ی مشتری( در مدل هابخش( شناسایی بازار )6414ور )نمطابق مدل استروالدر و پیگ

در  ،رونیا ازحائز اهمیت است.  ،برای شناسایی نیازهای خاص بازار هدف وکارکسب

ی مشتری، راهبرد بازار و راهبرد رقابتی به این وجه سرمؤلفه، سه آمدهدستبهمدل 

های آزاد انبوه بر رهدو وکارکسبی مشتری، در سرمؤلفه. پردازندیم وکارکسبمدل 

از رتبه )اهمیت( بیشتری نسبت به دو سرمولفه دیگر برخوردار است. این سرمولفه  خط

های دوره وکارکسبیی اشاره دارد که هاشرکتمختلفی از اشخاص و یا های جمعیتبه 

را دارد. این مشتریان به ترتیب اهمیت در  هاآنقصد ارائه خدمت به  آزاد انبوه بر خط
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ی هاآموزشبه  مندعلاقهآموزشی، افراد  مؤسساتی دانشجویان، اساتید و دستهر چها

راهبرد بازار، معرف چگونگی  سرمؤلفه. رندیگیمقرار  هاسازمانو مشاغل و  معتبر

به بازار آموزش و جذب کاربران  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبورود 

 یابیدستای )جهت ی رخنهگذارمتیقمل، )مشتریان( جدید است و به ترتیب اهمیت شا

ات کوچک بازار( و تبلیغ نسبتاً(، تمرکز بر بازار )تمرکز بر روی بخش به سهم بازار بالا

مدت ی بلندراهبرد رقابتی، برنامه یمؤلفهسرشود. در ابتدای ورود به بازار( می ژهیوبه)

هداف رقابت است و به ترتیب ، برای دستیابی به اهای آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب

های ها، ارائه دورهاهمیت شامل مدارک تحصیلی، پشتیبانی قوی و مستمر از دوره

ای و شهریه رقابتی های آموزشی، ارائه تخفیف دورهکیفیت، تنوع دوره آموزشی با

ارزش پیشنهادی معرف  یسرمؤلفه(، 6414ور )نمطابق مدل استروالدر و پیگ است.

های دورهکه  کندیممشخص  مؤلفهسربرای مشتری است. این  شده رائهاارزش خدمات 

 چه ،ی مشابههادورهیازهایی از مشتریان را ارضا و یا نسبت به نچه  آزاد انبوه بر خط

دهد. زیرمولفه های ارزش پیشنهادی به ترتیب اهمیت یمی را پیشنهاد تراضافهخدمات 

ه سبب تسهیل ورود فراگیران به بازار کار ی تخصصی )کهادوره یریفراگ :عبارتند از

زیرمولفه از دیدگاه خبرگان است(، پایش و نظارت بر یادگیری، کاهش  نیترمهمشده و 

از طریق دسترسی سریع کاربر )در تعامل با  ریپذانعطاف یهای آموزش، برنامهینههز

ی سازیفارشس(، هاآزمونو نیز انعطاف در برگزاری  هاآموزشمحتوای و منعطف به 

)بدون محدودیت  فراگیران(، دسترسی به مربیان مجرب نظر موردی هاارزش )بر اساس

و امکان اشتراک )جغرافیایی و مکانی(، اعطای مدرک، دسترسی به سیستم بازخورد 

 هاتیقابلاز طریق ایجاد شبکه یادگیری(، رشد )نظرات بین فراگیران(، دسترسی باز 

 سترسی دائمی به کلاس.متناسب با بازار کار و د

 موردی هاارزشو نیز  های آزاد انبوه بر خطدورهی هادورهی فراگیران در هایژگیو

ی وکارهاکسب(، با بسیاری از موردتقاضاخدمات دریافتی )یا  ، از جنبههاآن نظر

ت آموزشی ی خدماکیزیفریغالکترونیکی متفاوت است. دلیل این تفاوت به ماهیت کیفی و 

که خدمات آموزشی بر یادگیری و فهم یک دانش، مهارت و یا حرفه  دارد. چرا ارتباط

هوش، استعداد و پشتکار همراه با تکرار و تمرین از ارکان این  علاوهبه. دارند دیتأک

های آزاد دوره وکارکسبالکترونیکی و مدل  وکارکسبخدمات است. بنابراین مدل 
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ی پیشنهادی هاارزشلاً یکسان از مشتری و متضمن تعریف کام لزوماً انبوه بر خط

 (.1010نیستند )محمدیان، 

(، در قالب دو سرمولفه یعنی 6414ور )نعنصر جریان درآمدی در مدل استروالدر و پیگ

های آزاد دوره وکارکسبدر مدل قیمت گذاری  یمولفهسرکسب درآمد و  یمولفهسر

های آزاد انبوه دورهکسب درآمد  روشآمده است. سرمولفه کسب درآمد،  انبوه بر خط

های مولفه است: صدور مدرک، دورهررا توصیف نموده و شامل چندین زی بر خط

طور مثال انجام تبلیغ محصول، یا برند خاص بهبا تخصصی، تبلیغات )کسب درآمد 

ها )ی داوطلب از طریق برگزاری همکاری در فروش و یا معرفی کتاب(، حمایت سازمان

ها(. هر مدل کسب درآمد، عملکرد ی مرتبط با محصولات/خدمات آندوره آموزش

 اروککسبگذاری متفاوتی نیز دارد که در کسب درآمد تأثیر بسزایی دارد. در قیمت

گذاری بر ویژگی خدمات آموزشی برخط ی قیمتشیوه ،های آزاد انبوه بر خطدوره

 وکارکسبهزینه در مدل  مدل مولفهسر زمان و ...( و مشتری استوار است.)محتوا، مدت

. شودیمی یک پلتفرم آموزش برخط را شامل هاخرج، همه های آزاد انبوه بر خطدوره

ی ی ایجاد و توسعههانهیهزمدل هزینه، شامل  سر مؤلفهی این مطالعه، هاافتهی بر اساس

نویسی، ها(، طراحی و نگهداری )برنامهمحتوای آموزشی )تعریف و توسعه دوره

بینی و ارضای نیازهای مشتری( اندازی و توسعه شبکه(، بازاریابی )شناسایی، پیشاهر

 اندازی است.و مجوز راه

، های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبکانال توزیع و مدل ارتباط با مشتری در مدل 

اما این عناصر در ؛ است شده گرفته( در نظر 6414ور )نمشابه مدل استروالدر و پیگ

های آزاد انبوه بر دورهبه جهت ماهیت خدمات  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسب

 ی الکترونیکیوکارهاکسبارتباط مستمر با کاربر در طی دوره(، از دیگر  ژهیوبه) خط

ی کانال توزیع، سرمولفه. (6412 ،نیکمجَ و مهلافبلِاست ) تربرجسته)مبتنی بر وب( 

برای  های آزاد انبوه بر خطدورهارائه خدمات  ساتمؤسچگونگی ارتباط و دسترسی 

ی هاپلتفرمتمام  باًیتقر دهد.یمبه کاربران را شرح  موردتقاضای هاارزشرساندن 

برای ارائه محتوای آموزشی و ایجاد پیوند  ،سایت موسسهآموزش برخط از وب

ی این همه(. 6464کُرنِجوولازکوِز و همکاران،کنند )یماستفاده با کاربران ارتباطی 

 هایدورهموبایل نیز برای ایجاد دسترسی کاربران به خدمات های برنامهاز  هاپلتفرم

های ، پست الکترونیک، پیام کوتاه، پلتفرمهاکانال. این برندیمبهره  آزاد انبوه بر خط
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مدل ارتباطی با  . سرمولفهشوندیمها را نیز شامل گفتگوی آنلاین و دیگر رسانه

 موردنظری هاوهیش، های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبان )مشتریان( در مدل کاربر

و  کندیمبرای ارتباط با کاربران را توصیف  های آزاد انبوه بر خطدورهی هادورهدر 

ور طاز: مشارکت با مشتریان )فراگیران( )به اندعبارتشامل چندین زیرمولفه است که 

ها برای به ها و یا درخواست از آنارزیابی دورهمثال دعوت از فراگیران جهت 

برای امکان تشخیص خودکار فراگیران بر )گذاری نظرات(، خدمات خودکار اشتراک

 ها(های جدید و یا ارائه مشاوره به آنو پیشنهاد دوره ها و مبادلات قبلیاساس سفارش

  و کمک شخصی و پشتیبانی آموزشی.

ور نادل عنصر فعالیت کلیدی در مدل استروالدر و پیگمع ،فعالیت و فرآیندسرمولفه

نیاز جهت عملکرد مناسب مدل  ی موردهاتیفعالترین معرف مهم( است و 6414)

های تولید و توسعه محتوای است. زیرمولفه های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب

 و یلیآموزشی، پشتیبانی آنلاین، طراحی و توسعه وب، اخذ مجوز صدور مدرک تحص

اما این عناصر در ؛ در این مقوله مورد اتفاق خبرگان بوده است ،توسعه شبکه همکاران

در  مثال عنوانبهنیستند.  برخورداری آموزش برخط از اهمیت یکسانی هاپلتفرم

Coursera و edX  از اهمیت بیشتری برخوردار است  ،اهدانشگاهتوسعه شبکه همکاری با

 .(6412 ،نقیس)

با  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب مهمشبکه شرکا، معرف ارتباطات  سرمولفه

. گردندیمخلق ارزش برای مشتریان ایجاد  منظوربهاست که  وکارهاکسبدیگر 

خبرگان  نظر از های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسبهای این مقوله در مدل زیرمولفه

 ها یا مدرسان همکاررت عتف و سازمانافزاری، وزاشامل، طراح و مجری خدمات نرم

 Courseraی، المللنیبهای های آزاد انبوه بر خطدورهدر  مثالبرای است.  در تهیه محتوا

ی استفورد، پرینستون، میشیگان و پنسیلوانیا برای هادانشگاهی از شرکا با اشبکه

رمولفه منابع، ، ستینها در(. 6411شاه، است )ی آموزشی ایجاد نموده هادورهتوسعه 

وکار را توصیف نیاز جهت عملکرد مناسب مدل کسب ی موردهاییداراترین مهم

انسانی های این مقوله شامل زیرساخت فناوری اطلاعات، منابعنماید. زیرمولفهمی

 ( است.های آزاد انبوه بر خطدورهاعتبار مدرک تحصیلی )منابع معنوی و  متخصص

 وکارکسب)این مطالعه(، با مدل  های آزاد انبوه بر خطدوره وکارکسببنابراین مدل 

های آزاد انبوه دوره وکارکسبی هایژگیو( تطابق داشته و 6414ور )ناستروالدر و پیگ
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های آزاد انبوه دوره وکارکسبنظرات متخصصین و کارآفرینان  بر اساسرا  بر خط

 نظر گرفته است. از این حیث الکترونیک( در وکارکسبو نیز مبتنی بر الزامات ) بر خط

های آزاد انبوه بر دورهاجرای  هاییزیربرنامهارتقای پیشنهادی در  وکارکسبمدل 

 است. مثمر ثمرآن در ایران و نیز ارتقای موقعیت رقابتی  خط

 

  پیشنهادها و گیرینتیجه

آزاد  های برخطدوره وکارِمدل کسبهای بندی مولفههاسایی و طبقبر شناین مقاله، 

ها و برای واکاوی پاسخ. در ایران متمرکز است( های آزاد انبوه بر خطدورهانبوه )

از آزمون میانگین  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار های مدل کسبسازی مؤلفهنهایی

شد. برای کشف ها از آزمون فریدمن بهره گرفتهبندی مؤلفهجامعه و برای اولویت

، از رویکرد دلفی فازی های آزاد انبوه بر خطدورهکار وهای مدل کسبزیرمؤلفه

مشخص گردید که سه مؤلفه مدل کسب های پژوهش، اساس یافته استفاده گردید. بر

 وکاردرآمد، ارزش پیشنهادی و مشتری بیشترین اهمیت را دارند. بنابراین در کسب

هادی( و نیز ، فهم صحیح نیازهای مشتری )ارزش پیشنهای آزاد انبوه بر خطدوره

های این بر اساس یافته ،رواز همیناهمیت وافری دارند.  ،ایجاد مدل کسب درآمد

گردد در ابتدا پیمایشی در پیشنهاد می حوزهکارهای نوپا در این وپژوهش برای کسب

های آموزشی دوره (مشارکت کنندگان بالقوه) خصوص شناسایی نیازهای مخاطبینِ

های آموزشی دوین دورهاقدام به طراحی و ت ،های موجودبر اساس نیاز انجام شده و

، یکی از نکات مهم وکار و بهبود مستمر آند. از سوی دیگر داشتن بوم مدل کسبیگرد

کسب نماد اعتماد الکترونیکی و  ،اساس این بر ؛کارهای مرتبط استودر استقرار کسب

. دنقرار گیرنظر  یه باید مدبه عنوان زیرساخت اول ،های مطمئن بانکیدرگاه ارتباط با

گذاری منطقی خدمات ارائه شده و استفاده از ابزارهای تبلیغاتی موثر و همچنین قیمت

ارد مهم مو ،های اجتماعی  و تبلیغات آنلاینبازاریابی دیجیتالی مانند مباحث سئو، شبکه

زاد های آدورهوکار مناسب از جمله کسب وکار الکترونیکیدر طراحی یک مدل کسب

های مدل ای جامع از مؤلفهی مجموعهنتایج این پژوهش دربرگیرندهاست.  انبوه بر خط

 00متناسب با وضعیت ایران است که در قالب  های آزاد انبوه بر خطدورهوکار کسب

نهایت مدل پیشنهادی به متخصصین ارائه  شده است. در مقوله ارائه 16زیرمولفه در 

گردید. استفاده از مدل پیشنهادی، منافعی مانند شناخت و گذاری و کفایت مدل، صحه
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، های آزاد انبوه بر خطدورهریزی در اجرای وکار، ارتقای برنامهتعمیق منطق کسب

وکار نسبت به رقبا را در وکار و مقایسه موقعیت کسبانعکاس تغییرات محیط کسب

ا توجه به اینکه مدل توان بیان داشت ببه عنوان محدودیت این پژوهش میبردارد. 

وکار ارائه شده بر اساس مطالعات دانشگاهی و نظر خبرگان تدوین شده است؛ کسب

شده در عمل و همچنین ارائه وکار ارائهبرای تحقیقات آینده ارزیابی کارایی مدل کسب

شناسی و آسیب های آزاد انبوه بر خطدورهوکار سازی مدل کسبالگوی اجرایی پیاده

 دد.گربا توجه به شرایط پاندمی کرونا پیشنهاد می های آزاد انبوه بر خطهدوروضعیت 
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Introduction: Online shopping has changed the way some people do shopping and 

has become a major part of their lives, but this type of shopping has challenges that 

can be caused by a variety of factors. The main purpose of this study was to investigate 

the impact of customers’ experience of online shopping on their intention to buy again 

with satisfaction in digital goods stores in Iran. This research is adescriptive-survey 

in terms of method.  

Methodology: The present study is applied in terms of its objective because the 

expected results can be used to improve the customer experience of the intention to 

shop online. In other words, in this study, using the cognitive context and the 

information provided by prior research works, suggestions are made to enhance the 

investigated metrics including customer experience of online shopping, repurchase 

intention, customer satisfaction, and confidence. The level of analysis in this study is 

individual, so the research population consists of all the customers who have had 

online purchases from the Digikala website. The cases have been selected through 

simple random sampling. There are several methods used to determine the sample 

size, including the Cochrane formula for an unknown population, which specifies the 

minimum sample size. With the 95% confidence level and the accuracy of 0.05, the 

sample size was eventually 384 users who took electronic questionnaires. Due to the 

low return coefficient of the electronic questionnaires, 600 questionnaires were 

designed as a text file in the MS Word format. Then, they were sent to the respondents 

as an attachment. Ultimately, 384 questionnaires were completed and returned. 

Results and Discussion: Based on the calculations as well as the data from the tables, 

for the first hypothesis with a path coefficient (regression coefficient) of 0.406 and a 

critical value above 6.425 at the 95% confidence level, CE has a positive and 

significant impact on the repurchase intention of Digikala customers. Therefore, 

Digikala will be successful if it pays attention to the experiences of customers (i.e., 

behavioral, communicative, emotional, cognitive and emotional values) and creates a 

platform for an emotional and memorable positive experience in any interaction with 

organization. This is because customer experiences are private events that occur or 

are triggered as a result of encountering different shopping situations. In short, 

Digikala must consider CE as a tool to create lasting competitive advantage in order 

to make customers loyal and increase their repurchase.  

Based on the second hypothesis, it can be concluded that CE with a path coefficient 

(regression coefficient) of 0.592 and a critical value above 9.296 at a confidence level 

of 95% has a positive and significant effect on the satisfaction of Digikala customers. 

That is, Digikala store must make efforts to enhance the customer-organization 
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interactions across customer and organization points of contact. This is because the 

continued customer experience management, in addition to a lasting competitive 

advantage for the organization, creates memorable and rewarding moments for 

customers. Managers of Digikala online store should not forget that customers have a 

variety of needs that are satisfied with their experience. In short, CE as a fascinating 

factor is shared between the creator and the customer himself, just where the customer 

understands and remembers the values. 

It was hypothesized that the frequency of repurchase and the return of customers to 

the store make a good competitive advantage. This is because companies believe that 

customers return to the store when they feel successful in their previous shopping 

experiences. This is while, in online stores, fewer customers wish to return and, more 

importantly, repurchase from that store; there are few stores paying attention to 

customers' needs. On the other hand, factors such as failure to update products and 

information, search for information, low variation in products and services, and false 

information about products and services have adversely affected customers' 

expectations in their first visit to the store, thus reducing their satisfaction. 

Based on the research data and the statistics in hypothesis 4, CE with a path coefficient 

(regression coefficient) of 0.321 and a critical value above 5.651 at the 95% 

confidence level has a direct role of trust and a positive and significant impact on the 

repurchase intention of Digikala customers. That is, the moderating variable of 

confidence can have far greater direct effects on the repurchase intention of Digikala 

online store customers.  

The data also showed that CE with a path coefficient (regression coefficient) of 0.427 

and a critical value above 7.593 with an indirect role of satisfaction has a significant 

positive effect on the repurchase intention of Digikala customers. That is, the 

mediating variable of satisfaction can have a far greater indirect impact on the 

repurchase intention of Digikala customers. As a result, by increasing the CE 

efficiency through the satisfaction variable, we can have a better impact on the 

repurchase intention, regardless of the impact of customer satisfaction. 

Conclusion: Customer satisfaction is one of the important dimensions in maintaining 

customers. As a result, by increasing CE through confidence, we can enhance the 

repurchase intention, regardless of the impact of customer trust. Long-term 

profitability is just achieved by customer’s repurchasing. Companies can maintain 

their customers at a lower cost than attracting new customers. 

Keywords: Customer experience of online shopping, Customer satisfaction, Purchase 

intention. 
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 يانمجدد مشتر يدبرخط بر قصد خر يداز خر یتجربه مشتر یرتاث

 

 یرانا، مشهد ،مشهد یدانشگاه فردوس یاراستاد ،1یمیپورسل یمجتب

 یبازرگان یریتکارشناس ارشد مد یات،ب سمانه
 

10/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  13/40/9139تاریخ دریافت:   

 
 چکیده 

 ها شده، شیوه خرید بعضی افراد را تغییر داده و تبدیل به جزء اصلی زندگی آنبرخطخرید 

 می مساله این بر رگذارتأثی عواملباشد که هایی میاما این نوع از خرید دارای چالش است

ر ب  برخط، یداز خر یتجربه مشتر تأثیر یبررسهدف اصلی در این پژوهش  .باشد متعدد تواند

ر د کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر یاندر م یترضا یگریانجیبا م یدقصد مجدد خر

 و از نظر روش اجرا،  یبه لحاظ هدف کاربردباشد. این پژوهش می یرانسطح کشور ا

نفر از بین  380تعداد پژوهش،  نیجامعه مورد مطالعه در ا باشد.پیمایشی می _توصیفی 

پرسشنامه مورد استفاده  .اندانجام داده برخط، ید، خرکالادیجی یتباشد که از سایم یانیمشتر

 سپس است. 2412سوزان رز و همکاران، پژوهش های بر گرفته از پرسشنامه ق،یتحق نیدر ا

 استفاده هافرضیه آزمون جهت اس ال پی اسمارت افزارنرم ساختاری، معادلات یابیمدل از

از  یتجربه مشترگیری شد که در نهایت تمامی فرضیات مورد پذیرش قرار گرفت و نتیجه .شد

اه فروشگ یانمشتر یاندر م یمشتر یترضا یگر یانجیبا م یدبر قصد مجدد خر  برخط، یدخر

 باشند.مثبت و معناداری می تأثیردارای یران در سطح کشور ا کالادیجی ینترنتیا

 

 .یدقصد مجدد خر، یمشتر یترضا ،برخط یداز خر یتجربه مشترکلیدی:  کلمات
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 مقدمه 

به نام تجارت را ، دورة جدیدی از تجارت ها و برنامه کاربردی وبتوسعه شبکه

گسترش روز افزون . (1390وهمکاران، الکترونیک به وجود آورده است )رضایی

و  هاو تجاری در دهکده جهانی موجب پیچیدگی کارکردی نظام مبادلات اقتصادی

شده و شرایط را به  (المللیبین ای وسازمانهای تولیدی در سطوح مختلف )ملی، منطقه

 های به هم پیوسته شدهای از مجموعه نظامایجاد زنجیره ای رقم زده که موجبهگون

راهی مطمئن  برخطبازار خرید  (.2410 اشمیت، برند، براکسو، جوسکو، زارنتلو،) است

برای بقا در بازارهای متلاطم ضعیف امروزی است و خرید مجدد مانند هر حالت مبادله 

قانع کردن مشتریان برای استفاده از متکی است.  برخطهای به موفقیت فروشگاه

به سادگی امکانپذیر نیست و با رشد گسترده  برخطخدمات  های جدید ارائهشیوه

مولفه مهم در فضای  برخط یتجارت الکترونیک، موضوع رضایت مشتریان در فضا

در این حالت سؤالی (. 1391 کسب و کار، اهمیت دوچندانی یافته است )معینی وهمکاران،

و چه سازد وفادار می برخطشود که چه چیزی خریداران را به یک فروشگاه مطرح می

ها به خرید مجدد از یک تواند شرایط لازم را برای مشتریان فراهم کند تا آنعواملی می

  (.12413)فنگ و همکاران،  اقدام کنند برخطفروشگاه 

ت ئه خدماارایابی معتقدند که صرفاٌ زاربازه حون متخصصاری از بسیا، ستاراین درا

ها موفقیت یا شکست شرکت دد.نمیگرب ها محسوموفقیت شرکتط شرن به مشتریا

 بستگی دارد سهمی از مشتریان خود هستند ها قادر به نگهداری چهبر پایه اینکه آن

ند منجر به حفظ اتی که بتورصوت درین خدماائه اراکه ا چر(. 2410 ،نوهمکارا 2)دنگ

وزه مراقع وا درشته باشد. زم را دالااری ثیرگذأند تاتومیدد، فعلی گرن مشتریا

ست ن اخرید مشتریاار ند که تنها با تکراهسیدور رین باابه ، ینترنتیوش افر یهاشرکت

ام قداشرکتهایی که  ظیفهوترین ین مهمابنابر. ست یابندت دبلندمدد ند به سودرکه قا

خرید از پس ن مدیریت مشتریا، نمایندنیک میولکتراارت به صوت محصولاوش به فر

شناسایی د صد، درهاین شرکتا اترغیب نمایند. لذد جهت خرید مجدن را ست تا مشتریاا

د قصد خرید مجد باشند.مین مشتریاد یش قصد خرید مجدافزد و ابهبوی هارهکارا

با ، شرکتن هماه از تعیین شد خدمتیک ره بادوخرید رد مود در فروت به قضاره شاا

 (.1393ی، کبرو امینی )ا داردیط احتمالا شرد و اضعیت فعلی خووتوجه به 

                                                           
1. Feng  
2.  Deng  
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بر خلاف تجارت سنتی، محیط مجازی فرصتی برای دیدارهای چهره به چهره بین 

 کند. بنابراین، یک موضوع مهم درکنندگان و فروشندگان الکترونیکی فراهم نمیمصرف

کنندگان و فروشندگان تجارت الکترونیک این است که اعتماد چگونه بین مصرف

ه از ئه شدت اراخدماو اید نسبت شرکت بن ین مشتریاابنابرشود. جاد میالکترونیک ای

د خواز تمایل به خرید ه و نگیزاشته باشند تا د داعتماانیکی ولکتری اهاهشگاوفری سو

، ینترنتیی اخریدهام نجااجهت  دعتمااز انظر ف صرن که مشتریاآنهند. ضمن ن دنشا

ضایت رشته باشند. داضایت از ربر، اهددئه میاراسایت شرکت وبخدماتی که از باید 

ی هارشسفال ساو اریافت ای درپشتیبانی بری از ضایت مشتران رمیزاز ست رت اعبا

ده ستفااسهولت  وسرعت ت، کالا یا خدمای بهاوش، فراز پس ت خدمات، کالا یا خدما

ن شادخوت تجربیارد موان در یگردبه  حتمالاًاضی ن رامشتریا. منیتو اسایت از وب

ضی با رانان یگر مشتریاف دطراز میشوند.  تمثبت خدمات تبلیغان باو زمیگویند 

مستقیم بر ر طوهبو میکنند وارد ضربه ت آن خدماو منفی به شرکت ت تبلیغا

 (.1392ران، همکار و )حسنقلیپو ندارثر میگذایک شرکت دآوری و ارزش سو

های مختلفی نشان داد. توان از راهرضایت مشتریان از معاملات از جمله خرید را می

شود با هایی که شخص از درگیر شدن در معامله متحمل میل مقایسه هزینهبرای مثا

که محصول یا خدمتی با انتظارات سودی که او انتظار دارد دریافت کند، یا ارزیابی این

ها از طریق مهم هم برای پایین نگه داشتن هزینه عنصر ،ها مطابقت دارد. رضایتآن

جذب مشتریان جدید( و هم برای ترویج و ی بیشتر )در مقابل هزینه حفظ مشتری

وفاداری مشتریان و ادامه خرید تأکید کرده است. رضایت درک شده بالاتر قصد خرید 

  (.2412، 1)کریشنا مجدد بالاتر را به همراه خواهد داشت

 کند واز سوی دیگر تجربه مشتری درکی است که مشتری پس از یک تجربه خلق می

شود که مشتری درک و احساس مثبتی از شرکت و اد میرضایت مشتری هنگامی ایج

تجربه مطلوب سبب تعامل مثبت بین مشتریان و  چنینهم. محصولاتش داشته باشد

طور کلی برداشت شود، که این امر رضایت مشتری را افزایش خواهد داد. بهشرکت می

مندی گیرد، یعنی رضایتمشتری از رضایت در چارچوب انتظارات وی شکل می

باید فراتر از  ،ها. از این رومشتریان عبارتند از قضاوت میان انتظارات و برداشت

انتظارات مشتری در بخش بازار مربوطه نگریست. رضایت یا نارضایتی یک پاسخ 

                                                           
1. Krishna 
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احساسی است که به ارزیابی از کالا یا خدمتی که مصرف یا ارائه شده است داده 

 (.4241، 1)شن و سنگوپا شودمی

دهنده( است. این تجربه )ارائه جامع مشتری نسبت به فروشندهبه مشتری، نگرش تجر 

( بندی، قیمت و ...)مثل فضای خدماتی، طبقه عوامل تحت کنترل فروشندگان با نه تنها

ز شود. ا( ایجاد می)مثل نفوذ دیگران، هدف از خرید اناز کنترل فروشندگ خارج بابلکه 

و مثبت در ذهن مشتری منجر به افزایش علاقه در وی جهت رو ایجاد تجربه ماندگار این

جا که در مقایسه با خرید و شود. از آنمی برخطهای انجام خرید مجدد از فروشگاه

 برخطهای های فیزیکی برقراری رابطه خوب با مشتری در فروشهای فروشگاهفروش

ها در جذب دوباره آنرو ایجاد تجربه خوب در مشتری از این .به مراتب دشوارتر است

بار که مشتری با هر(. 1399بوستانی و همکاران،) هت خرید مجدد بسیار مؤثر استج

چه از هر کند و بسته به آند، چیزهایی را درباره سازمان درک میکنسازمان تعامل می

بگذارد.  تأثیر اشآموزد، ممکن است رفتار خود را تغییر داده و روی رابطه تجربه می

اد ها ایجاز یک رو تجربه مثبت مشتری، فرصتی برای مزیت رقابتی بلندمدت شرکت

این دهد. بنابرکند و از سوی دیگر، نتایجی در قالب مشتریان راضی و وفادار ارائه میمی

 اند که خدمات مبتنی بر تجربه پایه و اساس اقتصاد آنان استها متوجه شدهشرکت

 (.2412و همکاران،  2)کیم

 ،فناوریو تغییرات  برخطفضای رقابتی حاکم بر تجارت خصوصا تجارت  بنابراین،

دهد که این امر نیازمند ها را میهر لحظه نوید تلاطم بیشتر در محیط پیرامون شرکت

 جا که تاکنونانجام تحقیقات پیوسته و مؤثر در جهت بهبود شرایط موجود است و از آن

کپارچه طور یکلیه متغیرهای یاد شده را به تأثیرالا تحقیقی که کهایی مانند دیجیشرکت

بین  رابطه تأثیربررسی  با در این پژوهش بنابرایناند، جا بررسی کند انجام ندادهو یک

کالا متغیرهای ذکر شده گامی مثبت در جهت افزایش کارآیی و فروش شرکت دیجی

ی هاریزی و توسعه استراتژیبرنامهجهت  یقاتتحق برداشته تا با استفاده از نتایج

 وکار خود بهره برد.وکار و در نهایت سودآوری و حسن شهرت کسبکسب
 

 

 

                                                           
1. Shen & Sengupta 
2. Kim 
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 نظری پژوهشادبیات 

 ىتجربه مشترمديريت 

ل کنتردر که همیشه د دارد جواردی ومور، کاوکسباف هدابی به یاستی دستادر را

ن کنندگافمصررات نتظاو ایع زتوی هالکانا، لیهاد اومانند کیفیت مود هند بواشما نخو

توسط ه شددرک ست کیفیت تجربه ر اکاوکسبل کنتردر نچه همیشه آما انهایی. 

 (.2413و همکاران،  1)بیسواس ستی امشتر

تری از رفتار افراد به خصوص در دیدگاه وسیع 1984 تجربی در دهه پردازاننظریه

پیدا کردند )لمن و  تجربیگیری و  های اساسی تصمیمتشخیص اهمیت جنبه حوزه

کنند که ارائه پیشنهاد می (2410)زارانتونلو،  اشمیت، براکوس و(. 2411، 2ورهوف

شود مشتریان می نظر از طبیعت و شکل خود، منجر به ایجاد تجربهصرف خدمت،

  (.2410، )زارانتولو براکا، اشمیت

 تندخداپر نمشتریا عقلایی یتصمیمگیر سیربر به ابتددر ا (1982)چرچمن وک و هالبر

مدیریت . اردثیر میگذأتن مشتریاری فتای رملی که بر جنبههااسی عورسپس به برو 

تعامل د بهبوء و تقار اربه منظون مازسای سواز ست که اهایی شتلای تجربه مشتر

اوم تد د.میگیررت صون مازسای و مشترس تماط نقان در مازسای و بین مشتر

قابتی منحصر ی رند سبب خلق مزیتهاامیتون مازیک سای در مدیریت تجربه مشتر

ند امیتون مشتریاای بخش برحفرو خلق لحظاتی مثبت  د.شون مازساای آن برد بهفر

د گشت مجدزبان و حفظ مشتریا ن،مازمد سادرآیش افزا ن،تجربه مشتریاد سبب بهبو

ی اهدطریق پیشنهان از مشتریادن کرد بر شای مدیریت تجربه مشتر د.نها شوآ

ن و مازبین سان گوناگوس تماط نقات در تعاملام شامل تماو ست اشمند متمرکز ارز

 (.1391و همکاران،  ضیایی) دمیشون مشتریا

ین تجربه اکه  ،شتداهد اهن خون در ذمازسات خدمااز قعی وا تجربه همیشهی مشتر

 یرمشتتجربه . دشود یجادو ایا هر و قابللمس یا غیرقابل لمس رت ند به صوامیتو

د یجاک امشتررت به صوی مشترد خوه آن و کنند دیجاابین ، هکنندوبمجذ لیعام

. ردبه حافظه میسپاو  کندمی را درکها ی ارزشجایی که مشتردر ست در د،میشو

از نها آضایت و رهستند ن گوناگوی هازنیان دارای که مشتریا ردکش موانباید فر

ی هازتب نیاامرسلسهان بحثی با عنودر ( 2440)2وشا د.میگیرت نها نشات آتجربیا

                                                           
1. Biswas 
2. Shaw 
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میکند. ن بیاد ناشی شوی از آن ست تجربه مشتراکه ممکن اردی را مو ی،تجربه مشتر

ن هیجادی، شا ت،لذ )ارزش، حساسیابخش ی از دو مدیریت تجربه مشتره او به عقید

 د.ناشی میشود( عتمان و اطمینااقابلیت ،حتیرا دن،)پاسخگو بو فیزیکیو مهربانی( و 

همه و ست ک انایع مشترغلب صابین در عا میکند که بخش فیزیکی اد ،وهمچنین شا

ر ین بخش بسیادن در ابووت هر چند که متفا ،بخشندد بهبوآن را بایست ها میشرکت

، 1)کریشنا نددارهمیت ی ایابی کامل مشتردر ارزحساسی نیز اعناصر  ست.امشکل 

2412). 

و ند ادهخلق کرن مشتریاای تی برومتفای هاتجربه دی،متمای هالساای ها برشرکت

آن را در همیت انکه ون آلبته بداند ادهین تجربه بودن امدیریت کرل نبادبه اره همو

مدیریت تجربه وزه مراما ا باشند.ده کری درک مشتر هشدکسب ارزش با ط تباار

ی و مشتر هدشد ارزش درک بهبور به منظوزار با انهبرر تژیکاسترا اربزی امشتر

 ست کهح امطرال ین سوا. دگیرمیار قرده ستفارد اموز ابتی ممتاقرخلق یک مزیت 

ست که اهایی مپیاوی حات تجربه خدما مثلاد. مدیریت کررا تجربه ان تومی چگونه

ت در حساساو ایف رین تعاا د،کننمی سحساو ا تعریف را یادیدرون چگونه مشتریا

 (.2413و همکاران،  2)الن ستت اخدمان هندگادئهت و اراخدماص خصو

ه شددرک  یمشتر کههاست تجربهی از شامل مدیریت یک سری ترمدیریت تجربه مش

 دپیشنها ئهی ارامدیریت تجربه مشترف نتیجه گرفت که هدان توکلی میر به طو ،ستا

، تباطی عاطفین ارکه مشتریاریست. بهطون اتکا به مشتریااقابل و تجربه برجسته و 

ط تبااربا شرکت ی که مشترن مازکنند. هر ز غاآبا شرکت دآور را لبته سوو ائمی دا

شرکت را از تی وقضاد هن خو، در ذجعه میکندامرری حضورت بهصوو میکند ار برقر

و توصیه و خرید بیشتر ای به شرکت بروی گشت زهد که یا منجر به بادشکل می

دی لسرو دضایت م رعدس حسااهد شد یا برعکس باعث امعرفی شرکت به سایرین خو

 هد گرفت.اخوار توجه قررد بیشتر موه یندی در آمدیریت تجربه مشترد. میشووی 

ضایت س رحساانها آنسبت به ن ند که مشتریاد دارجوت ومحصولاری از که بسیاا چر

ین و است اکلی ناخوشایند ل محصوده از ستفااز انها آتجربه د جووین اا ما باند دار

 (.2412، 3)الدر و کریشنا دشومین مشتریاف طرل از محصودن آن کرها رمر سبب ا

                                                           
1. Krishna 
2. Eelen 
3. Elder  & Krishna   
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 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H1 : کالاديجیتجربه مشتری بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتی، 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر
 

  دقصد خريد مجدعوامل تعیین کننده 

منعکس را تی آخرید ت تصمیمااد در فراقابل پیشبینی ر فتاه، رکنندفمصر خرید قصد

ز طر گرنکه نشا دد(گراری خریدی موقعیت بعددر کالا یا برند ام کدمانند ) مینماید

 ست.اتی آخرید ش نگری شکلگیری لگوایک ، قصد خرید؛ سته اکنندفمصری تلقیها

ل محصوآن به د عتقاو اتلقی ز به طرص، خای نسبت به یک کالاد قصد خرید مجد

ل و نسبت به کیفیت یک محصواد فرش اسط بین نگروا متغیر خریدست. قصد ابسته وا

لعمل ابین عکس بط، رات یا قصد خریدنی چنینهمد. نظر گرفته میشودر قعی ر وافتار

)لین و  ستل امحصواز  هاآن دهستفال و انسبت به کیفیت محصون کنندگافمصر

 (.2412، 1لیائو

-هعمدو ست ه اشگاویک فرص از خات خدماو کالاها اری یند خرید تکرآفرد، خرید مجد

ن مشتریاب جذی نند به جااست. شرکتها میتواخرید از پس ت تجربیاآن، لیل دترین 

ها بر نمازساوزه مرا. نددازقبلی بپرن به حفظ مشتریای یابی کمترارزبا هزینه ، جدید

ت بلندمدد ند به سودرست که قان اخرید مشتریاار ند که تنها با تکراهسیدور رین باا

گامی به ن مشتریاد مجد یند خریدآتسهیل فردر تلاشند تا اره در هموا یابند. لذ ستد

از بعد ص خای برندی از خرید مشترار تکرد، مجد خرید قصدر از ظوند. مندارپیش بر

ست. ه ایندص در آشرکتی خااز مه خرید ادابه ی مشترد عتقاابرند یا ن هماده از ستفاا

که بیشتر ر طونهماو ست ت احساساو امبتنی بر شناخت ر فتارنوعی د مجد خرید قصد

و ست ی امشترداری فای ورفتارشاخص د مجد خرید قصد، نداشتهن دابیان محققا

ط تباروی ارست که بر اعاملی د مجد قصد خریدی دارد. خرید مشترت فعادبستگی به 

کلی ر بهطو. اردثیر میگذأت هاآنموفقیت و هی شرکت ددسون، مازسای و مشتره یندآ

ه یدگاو دتفاقی ه ایدگادست: ح امطرد مجد با قصد خریدط تبادر ار صلیه ایدگادو د

رخ فی دتصا تی کاملاًربه صود مجد تفاقی خریده ایدگاد. در دمجد دقطعی قصد خری

 و قبلی ت تجربیااز ضایت س رسااخرید بر، قطعید مجد خرید در کهآنل حا، هددمی

                                                           
1. Lin  & Liao  
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 (.2412، 1)لین وهمکاران دمیگیررت به برند صوداری فاس وساا تی بهتر برربهعبا

 می باشد:جدد به شرح زیر م خرید قصدکننده  یینعوامل تعهمچنین 

  ارى:گذشو ارزمقايسه  

ص خا لمحصو گذاریارزشنسبت به ن باعث میشوند که مشتریادی متعد ناصرع

ده ستفال ایک محصو گذاریارزشای برای منابع چندگانهاز  ما معمولاًا تصمیم بگیرند.

 نظر در لمحصویک  گذاریارزش ایبر عامل ترینمهمغلب برند ن امشتریا د.میشو

 ت،طلاعااحجم . ستار اثیرگذأیک عامل تل شنایی نسبت به محصوآ چنین. همگیرندمی

در مل مهم اعورد از خوزبازی و شخصیسا ،منیتا ل،شنایی با محصوو آقیمت 

 (.1391)نخعی و خیری،  هستندی مشتری سول از محصود مجد گذاریارزش

 ت:طلاعاا 

ت خدماو ت محصولاص خصودر کافی و مفید ت طلاعان اهااخون مشتریاری از سیاب

د مجد گذاریارزشو مقایسه  ،جستجون هاامشتریانی که خو مخصوصاً هستند.

سبب کاهش ت محصولاو  نشندگاوفرت طلاعااصحت به هر حال، . هستندت محصولا

سبب تقویت ت طلاعااین ا چنینهم د.میشود یش قصد خرید مجدافزو ایسک خرید ر

(. 2424و همکاران، 2میلیتینا)دمیشود به خرید مجد هاآن تهییجن و مشتریاداری فاو

توجه ن هااخون ست که مشتریای ابرند نخستین چیزدر نهفته ت طلاعااخلاصه ر بهطو

 جلب کند.را  هاآنتوجه ه شندوفرت شهرل و قیمت محصو کهاینمگر  ،هستندآن به 

ین ابه و میکنند ی بندرا ردهمختلف ت محصولااز یافتی ت درطلاعان این مشتریاابنابر

)لین  هنددشکل مید را تی خوآخرید ر فتاو رمیکنند د عتمااهر چیز از ش بیی بندرده

 (.2412، 3وهمکاران

 تقاضا:آوردن بر 

ی مشتری ستههاایا خوآکه دارد ین نکته بستگی ابیشتر به  د،به خرید یا خرید مجد مایلت

 شناسایین هااخون شندگاوکثر فر؟ اند یا نهاهمین شدأت ه،گرفته شدرت خرید صودر 

ای یابی برزاربای تکنیکهاده از ستفار اتصمیم خرید هستند. به منظودر  یمشتر عوامل

یسک رکاهش ن شندگاوفرش یعنی همه تلان. تی مشتریاآخرید ر فتاربر اری ثیرگذأت

 ست.ن ابا مشتریاار بط پایدد روایجار ابه منظوت یش کیفیت خدماافزن و اخرید مشتریا
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ار ستههایش قراخوء ضای از اریابی مشترارزثیر أتحت تد کلی قصد خرید مجدر بهطو

 .دمیگیر

 يند خريد:آتوجه به فر 

ر کنادر  وند ن دارمشتریاد تمایل به خرید مجداز یابی مثبتی ارز معمولاًن شندگاورف

. دکر هنداخوجستجو ن را شندگاویابی فرارز د،خرید مجداز نیز قبل اران خریدآن 

تقویت اران و با خریدد خوت تجربیادن کرجهت متصل دی متعدی هااربزا هشندوفر

دی و بررکات ترفیعا ،خلاقانهت جمله تبلیغااز  ر دارد.ختیاد را در اقصد خرید مجد

  . (2412، 1)دی و همکاران هستندده ستفاا قابل طلاعاتیی اتوسعه سیستمها

 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H2 :گری رضايت مشتريان فروشگاه تجربه مشتری بر قصد خريد مجدد با میانجی

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، اينترنتی ديجی

 

 در تجارت الکترونیک مشتری  ضايتراهمیت 

ست. اخیر اهه دی در دهبرر رابسیای هاعموضواز یکی ی ضایت مشتررشک ون بد

یگر دشرکتها ، نندزقم میرا رشرکت ی بقان جهانی مشتریاد قتصادر اکه ن کنوا

باید همه  هاآنباشند. وت بیتفان مشتریای ستههااخو رات ونتظاانند نسبت به انمیتو

که تنها منبع برگشت  اکنند. چری ضایت مشتررمتوجه د را خوی هاینمنداتوو فعالیتها 

از صد درتا سی ود ده متوسط شرکتها سالانه حدر هستند. بهطون سرمایه مشتریا

را در هایی ینند که چه مشترداغلب نمیا هاآن مااهند. دست مید را از دخون مشتریا

رد مودر نی انگرون غلب شرکتها بداهند. دست میاز دلیل دبه چه ن و مازچه 

جدید ی هایمشترب بر جذدی یازسنتی تأکید ر بهطو، هنددست میاز دهایی که یمشتر

 چونهمد را خون خی هستند که مشتریاراند. چنین شرکتهایی مانند سطل ته سودار

ی جستجوراخ، در سودن کرود مسدی شرکت به جاان مدیرو هند دست میب از دآ

 .ها هستندیهر چه بیشتر مشترب جهت جذی منابع جدید

ست که این ابر د عتقان اچو ،ستاشرکتها ای مهمترین مسأله بری، ضایت مشترر

ور ین بااپنی بر ی ژاشرکتها. ستاها مؤثر آنخرید ی لگوابر ن ضایت مشتریارسطح 

سرمایه ن، مشتریا. ستالویت او در اوضایت رجلب و ست ن اسلطای، تند که مشترهس

                                                           
1. Dye  
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اف هدایگر دبه تحقق ی ضایت مشتررتأمین  .هنددتشکیل میرا صلی شرکت امنابع و 

نباید د. کیفیت منجر میشود بهبوزار و یش سهم باافزد و ایش سوافزامانند زار، بادر 

ی هم قیمتهاب و خوس جناابلکه باید هم ، نظر گرفته در ستگادمانند یک ی را مشتر

و  2و حمزه (2443) 1لین. دضا کرب و ارجذی را مشتران تا بتود ئه کرارامناسب 

رت تجای در ضایت مشتردی از رنتقاایابی ارزهشی به وپژدر  (2421) همکاران

ست این اساخته ح هش مطروین پژوی در اکه ای هست. نتیجه عمداخته دانیکی پرولکترا

ضایت رطریق از قابتی رتعیین مزیت ه یک شیوت کیفیت خدما، نیکیولکتررت اتجادر  که

ر همیت بسیای از ابطه با مشتر، رانیکیولکتررت امحیط تجاوه در ست. بهعلای امشتر

معتقدند که ان هشگروپژورت دارد. ضری حفظ مشترای برو ست ردار ابرخودی یاز

ی تحقیقی که توسط با. دی داردیاط زاتبد اربا قصد خرید مجدن ضایت مشتریارسطح 

مستقیم ر ینترنتی بهطون اضایت مشتریارهد دمین شد نشام نجا( ا2448) 3رانهمکاو 

( و ون 2440)  0لینو لی  تمطالعا باین اکه ده بوار مثبت بر تمایل به خرید تأثیرگذو 

رت موفقیت تجادر  مهم عاملیضایت رنتیجه در ست. ا همگام( 2411) 0رانهمکا و

  (.1390 همکاران، و فرکوثری) ستانیک ولکترا

 بنابراین فرضیه زیر قابل طرح است:

H3 : ثبت م تأثیر، کالاديجیتجربه مشتری بر رضايت مشتريان فروشگاه اينترنتی

 و معناداری دارد.

H4 :کالارضايت مشتری بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتی ديجی ،

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 

 پیشینه تحقیق

بر  انیتجربه مشتر تیریارائه مدل مد برای( پژوهشی 1399) بوستانی و همکاران

و  یابیآن در بها یبالا وکارکردها یذهن یریبه برند در محصولات با درگ یوفادار

نتایج تحقیق نشان  اند.انجام داده «ختهیپژوهش آم»محصولات و خدمات  یگذارمتیق

شود و داده است که فرآیند بهایابی در محصول لوازم خانگی موجب کاهش هزینه می
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این موضوع در محصولات با درگیری ذهنی بالا برای مشتریان موجب اعتماد و 

 زمانی .زیرا وفاداری به برند ماهیت عاطفی و شناختی دارد وفاداری به برند خواهد شد،

رد و عملک یمشتر تجربه ک،یالکترون یبانکدار ابعاد نیب رابطه در ( پژوهشی را1398)

در شعب بانک ملت استان  انیمشتر یو وفادار تیرضا یانجینقش م قیاز طر یمال

 ییرهایبا متغ انیتجربه مشتر انیدهد که مینشان م قیتحق جینتا انجام داد. لانیگ

 تیفیک عملکرد بانک، تیفیک ،یمشتر یراحت ،یشامل: ارزش درک شده توسط مشتر

 ،یمشتر تیرضا ،یاستفاده درک شده، نوآور تیبانک، اعتماد، قابل ینترنتیخدمات ا

طه بانک راب یکارمندان بانک، عملکرد مال ییپاسخگو م،یو تحر سکیر ،یمشتر یوفادار

 یو وفادار رضایت تحلیل در( 2421) و همکاران 1حمزه وجود دارد. یمثبت و معنادار

و  2میلیتینا ی انجام دادند.، اندونزپکانبرودر  برخطحمل و نقل  ستمیاز س یمشتر

 یو وفادار یمشتر تیبر رضا یو تجربه مشتر یارزش مشتر ریتأث( 2424) همکاران

 تیبر رضا ی( تجربه مشتر1دهد که یمطالعه نشان م نیا جینتا .کردند بررسی را

مثبت و  یمشتر یبر وفادار ی( تجربه مشتر2گذارد، یم ریمثبت و معنادار تأث یمشتر

قابل توجه  و مثبت یمشتر تیبر رضا یارزش مشتر ری( تأث3گذارد ،  یم ریمعنادار تأث

 یمثبت معنادار بر وفادار ریو تأث یمشتر تی( رضا0 یمثبت مشتر ری( تأث0، است

 ری: تأثدیتجربه خر( پژوهشی را با عنوان 2419) 3ایریستینیا و ایردینیا ی دارد.مشتر

 انجام دادند. ایدر سورابا انیمشتر تیاعتماد و رضا

اران نلاین خریدد آضایت بر قصد خرید مجدو ر تجربه پیشین تتحقیقا سساا بر

د بر قصد خرید مجدرا ضایت رتجربه، هش تأثیر وین پژدر اپس محقق ، ندارثیرگذأت

 هد.دمیار سی قرربررد مواران نلاین خریدآ

مدل مفهومی و  دمیشوم نجاا کل کشور، در کالافروشگاه اینترنتی دیجیدر هش وپژ

 .باشد می 1پژوهش به شرح شکل 

 

 روش شناسی پژوهش

برخط بر قصد مجدد  یداز خر یتأثیر تجربه مشترهدف اصلی تحقیق حاضر شناسایی 

کالا در سطح کشور دیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر یترضا یگریانجیبا م یدخر

کاربردی است و به لحاظ روش انجام یران است. تحقیق حاضر، به لحاظ هدف، ا
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اشد بتوصیفی و پیمایشی است. جامعه مورد مطالعه در این پژوهش، کلیه مشتریانی می

اند. با توجه به جامعه آماری، از شیوه کالا، خرید آنلاین انجام دادهکه از سایت دیجی

 لینک کالا،گیری تصادفی ساده استفاده شد و با همکاری سایت فروش دیجینمونه

پرسشنامه در اختیار مشتریان در نقاط مختلف کشور ایران قرار گرفت و نهایتا تعداد 

 ها به صورت الکترونیکی توزیع شد.کاربر، پرسشنامه را تکمیل کردند. پرسشنامه 380

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

ین اپرسشنامه روی بر ه شددرج  لیهت اوطلاعااسى ربراز حاصل  نتایجقابل ذکر است 

از صد در 0/00هد که دمىن نشان، هندگادپاسخی یژگىهارد ومودر هش وپژ

درصد آنان  2/10که در این میان ده بوزن ها از آنصد در 1/02 و دمرن هندگادپاسخ

 1/01یعنى تقریبا ن هندگادبیشتر پاسخ نیز تتحصیلاان میزنظر و از نیز متأهل بودند 

از کثر مشتریانى که اگفت که ان مىتو چنینهملیسانس هستند. رک مددارای صد در

ادی فرابه ط نى مربواوابیشتر فرن هستند چوان جواد فرا کنندمینلاین خرید ه آشگاوفر

هندگان، بیشترین ددر خصوص سابقه خرید پاسخ. باشدمی لسا 04تا  34با سن 

دهنده سابقه سال بود که نشان 0تا  3ای از افراد با سابقه بین فراوانی مربوط به دسته

 1/28باشد. از لحاظ موقعیت جغرافیایی نیز مدت از این فروشگاه میخرید نسبتاً طولانی

 اند.درصد افراد در شمال کشور پاسخگو بوده

پرسشنامه تجربه مشتری . ه استپرسشنامه استفاده شد ابزار از هاداده آوریجمع در

 و رز سوزان  پرسشنامه از خرید، قصد خرید مجدد و رضایت از خرید اینترنتی

این پژوهش مجددا روایی و پایایی  سازی دردلیل بومی به که باشد،می 2412 ،1همکاران

 پرسشنامه، سوالات سازیپس از بومی آن بررسی و تایید شده است. در این راستا ابتدا

کارشناسان قرار گرفت و با اعمال برخی  و متغیرها و مدل در اختیار اساتید و
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تجربه مشتری از  

 خريد انلاين

 رضايت مشتری

 قصد خريد مجدد
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نفر از  34ها بین سپس پرسشنامه .گرفت محتوا مورد تایید قرار اصلاحات، روایی

ای و پایایی پرسشنامه زیر، روایی سازه گردید و طبق فرایند عهای اولیه توزینمونه

 ها نیز از طریق گرفتن ضریب آلفایپایایی پرسشنامه. ید قرار گرفتمورد بررسی و تای

آمده برای متغیرهای تحقیق  دستدست آمد. در این قسمت مقدار ضریب بهکرونباخ به

 ،رخطب دیاز خر یتجربه مشترهای این تحقیق یعنی که متغیر است. با توجه به این821/4

باشد می 0/4آلفای کرونباخ  بالای مقدار ضریب  یمشتر تیمجدد، رضا دیقصد خر

 توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.می
 

 نتايج پايايی پرسشنامه -1جدول 
 (CR) ضريب پايايی مرکب تعداد گويه ها متغیرها

 010/4 0 برخطتجربه مشتری از خريد 

 800/4 2 برخطرضايت از خريد 

 801/4 0 برخطقصد خريد مجدد 

 

 نمودارنتایج تحلیل عاملی تائیدی در و  plsدر نرم افزار  گیریروایی مدل اندازه بررسی

و همچنین  91/1در تمام موارد بزرگتر از  tآماره  مقدارکه  نشان داده شده است 2و  1

توان نتیجه گرفت که سوالات انتخاب بنابراین می .باشدبزرگتر می 0/4بار عاملی نیز از 

در مدل ابعاد مورد بررسی  گیری عاملی مناسبی را جهت اندازهرهای ساختاشده 

 کنند.تحقیق فراهم می

 شاخص روایی همگرا از علاوه بر روایی سازهگیری اندازه ابزار روایی تایید برای

با  سازه هر هایشاخص که گرددمی بر اصل این به همگرا روایی .شودمی استفاده

استفاده  1AVE معیار همگرایی از اعتبار برای باشند. داشته زیادی همبستگی یکدیگر

پذیرفته  0/4متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  4شده است مقدار این ضریب از 

 توسط سازه یک واریانس درصد 04 حداقل کندمی تضمین مقدار این که شود چرامی

 تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در. شودمی تعریف نشانگرهایش

 است. شده ارائه حاضر

 است. شده ارائه حاضر تحقیق در همگرا روایی بررسی از حاصل نتایج ادامه در 

 

 

                                                           
1. Average variance extracted 
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 نتايج اعتبار همگرايی -0جدول
 (AVE) روايی همگرا متغیرها

 019/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

 022/4 برخطرضايت از خريد 

 000/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

است. در این  PLS در روش روایینهایت روایی واگرا سومین معیار سنجش  در

استفاده شده  (1981) لارکرپژوهش به منظور بررسی روایی واگرا از روش فورنل و 

است. در این روش روایی واگرای قابل قبول حاکی از آن است که یک سازه در مدل، 

بیان  لارکرفورنل و . های دیگرهای خود دارد تا با سازهتعامل بیشتری با شاخص

برای هر سازه بیشتر از  AVE کنند، روایی واگرا وقتی قابل قبول است که میزانمی

بیشتر   AVEجذربه عبارتی های دیگر باشد یا واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

این ماتریس نشان داده شده  3در جدول  (.2443، 1)چین از ضرایب همبستگی باشد

 داد مندرج در قطر اصلیصورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اع این مدل دراست. 

 :از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد (AVE مجذور)
 

 ماتريس همبستگی و بررسی روايی واگرا - 2جدول
 برخطقصد خريد مجدد  برخطرضايت از خريد  برخطتجربه مشتری از خريد  متغیرها

   021/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

  023/4 092/4 برخطرضايت از خريد 

 030/4 081/4 010/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

توان نتیجه گرفت که روایی همگرا و واگرای مدل با توجه به نتایج جداول فوق می

 باشد. مطلوب می

 

 های پژوهشيافته

ضرایب موجود باشد.  های پژوهش میپژوهش مربوط به فرضیه مدل 2و  1های شکل

 ی اول روابط بین متغیرهای پنهانشوند. دستهدر این نمودارها به دو دسته تقسیم می

باشند که این روابط را اصطلاحا بارهای )مستطیل( می )بیضی( و متغیرهای آشکار

توان گفت سهم کدام متغیر در اندازه گیری عاملی گویند با توجه به بارهای عاملی می

یر کمتر. به بیان دیگر متغیری که بارعاملی غتر است و سهم کدام متسازه مربوطه بیش

                                                           
1. Chin 
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گیری سازه مربوطه دارد و متغیری که بزرگتری داشته باشد سهم بیشتری در اندازه

بار عاملی کمتری داشته باشد، سهم کمتری را دارد و دسته دوم روابط بین متغیرهای 

شوند و برای آزمون نام برده میپنهان و پنهان هستند که تحت عنوان ضرایب مسیر 

گردند. این آزمون می tشوند. تمامی ضرایب با استفاده از آماره فرضیات استفاده می

 باشد.  91/1باشد که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از آماره  زمانی معنادار می

 

 
 ضرايب مسیر مدل پژوهش -1نمودار 

 
 معناداری ضرايب مسیر مدل پژوهش -0نمودار 

 

 اگر که شودمی این صورت توجیه به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین ضریب

 به را تابع متغیر تغییرات است نتوانسته رگرسیون هرگز خط یعنی باشد صفر برابر

 خط یعنی باشد، یک برابر تعیین ضریب اگر .دهد نسبت مستقل تغییرات متغیر

 نسبت مستقل متغیر تغییرات به را وابسته متغیر تغییرات توانسته است دقیقاً رگرسیون

که به ترتیب نشان باشند میضریب تعیین  مقادیر 10/4 و 33/4 ، 19/4 مقدار سه ودهد 
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ضریب  0در جدول (.2443)چین،  باشداز ضریب تعیین ضعیف، متوسط و قوی می

 شود.تعیین مدل گزارش می

 
 ضريب تعیین مدل پژوهش - 0جدول 

 ضريب تعیینقدرت  ضريب تعیین 

 متوسط 304/4 برخطرضايت از خريد 

 متوسط 101/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

 پرداخته مدل شاخص برازندگی بررسی به آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 . شودمی

 توافق و سازگاری مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که است این مدل برازش از منظور

 هاآن تفسیر از قبل و پارامترها تخمین انجام متعاقب ساختاری معادلات تحلیل در دارد

 رد جزئی مربعات حداقل روش برای که کلی معیار شود اطمینان مدل برازندگی از باید

 یا بزرگتر شاخص این چنانچه (.2443 ،1چین) دارد نام (Gof) است شده گرفته نظر

 .باشدمی مناسب مدل باشند، 0/4 با مساوی
 

 مقادير اشتراکی برای هر يک از متغیرها - 2 جدول
 (communality) مقادير اشتراکی متغیرها

 019/4 برخطتجربه مشتری از خريد 

 022/4 برخطرضايت از خريد 

 000/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

بیانگر مناسب بودن مدل پژوهش  که شد 014/4شاخص نیکویی برازش مدل پژوهش 

 باشد. می

GOF=√0.522 ∗ 0.498 =0.510 
 

شود در صورتی استفاده می  2Qهمچنین جهت بررسی قدرت پیش بینی مدل از معیار 

 30/4و  10/4،  42/4سه مقدار  )متغیر وابسته( در مورد یک سازه درونزا 2Qکه مقدار 

بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا به ترتیب نشان از قدرت پیش را کسب نماید

 (.2443، 1)چین باشدآن میهای برونزای مربوط به سازه
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 مدل پژوهش Q2بررسی معیار  - 2جدول 
 قدرت ضريب  2Q ضريب 

 متوسط 110/4 برخطرضايت از خريد 

 متوسط 208/4 برخطقصد خريد مجدد 

 

فرضیات پژوهش  بررسی و آزمون به بعد قسمت در مدل برازش تائید به توجه با

 شود. می پرداخته

 

 یریگجهینتو  بحث

 فروشگاه مشتریان مجدد خرید قصد بر مشتری تجربه فرضیه اول، :داد نشان نتایج

 یترضا بر یتجربه مشتر ،دوم یهفرض .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،دیجی اینترنتی

 ،ومس و فرضیه دارد یمثبت و معنادار تأثیر ،کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمشتر

مثبت  یرتأث ،کالادیجی ینترنتیفروشگاه ا یانمجدد مشتر یدبر قصد خر یمشتر یترضا

 دارد. یو معنادار
 

 های تحقیقخلاصه نتايج نهايی آزمون فرضیه - 2جدول 

 فرضیه
ضريب 

 مسیر
آماره 
 آزمون

 نتیجه

: تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی اولفرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، دیجی

 پذیرش 020/1 041/4

الا، کتجربه مشتری بر رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیدوم: فرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیر

 پذیرش 211/9 092/4

فرضیه سوم: رضایت مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، دیجی

 پذیرش 292/13 022/4

گری رضایت تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد با میانجیچهارم: فرضیه 
 مثبت و معناداری دارد. تأثیرکالا، مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

 پذیرش 093/0 020/4

 

در سطح  020/1و مقدار بحرانی بالای  041/4)ضریب رگرسیونی(  با ضریب مسیر

مثبت و معناداری بر  تأثیرتجربه مشتری فرضیه اول، شود که نتیجه می %90اطمینان 

کالا زمانی موفق فروشگاه اینترنتی دیجیمجدد مشتریان دارد. بنابراین  قصد خرید

های رفتاری، ارتباطی، )ارزش خواهد بود که از طریق اهمیت دادن به تجربیات مشتریان

بت ی مثبستری جهت خلق یک تجربه عاطفی و به یادماندن (احساسی، شناختی و عاطفی

های مشتری رویدادهای خصوصی که تجربه در هر تعامل با سازمان ایجاد کنند. چرا

دهند یا های خرید مختلف رخ میهستند که در نتیجه رویارویی و مواجهه با موقعیت
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ه بایست تجربکالا میطور خلاصه فروشگاه اینترنتی دیجیشوند. بهبرانگیخته می

ت خلق مزیت رقابتی پایدار به منظور وفادار کردن مشتری را به عنوان ابزاری جه

های ها در نظر بگیرد. این مهم از طریق تمرکز بر تجربهمشتریان و تکرار خرید آن

گذاستن بر عواطف درونی  تأثیر) های عاطفی یا احساسیگانه(، تجربه)حواس پنج حسی

 تأثیر) اندیشیدنخلاقانه یا  -های شناختیو احساسات شخصی مشتریان(، تجربه

 های فیزیکی و سبک زندگیگیری احساسات شخصی مشتریان(، تجربهگذاشتن بر شکل

 اجتماعی -های هویتیهای رفتاری مشتریان(، تجربهنهادن بر انتخاب تأثیر) مشتریان

ابی یکنندگان( قابل دستنهادن بر فرهنگ خرید و و رفتار مصرف تأثیر) یا نقل کردن

 همکاران و 1پاپاساو ایلیاسگران دیگر از جمله های پژوهشبا یافتهاست. این فرضیه 

تجربه  عوامل تأثیرها، مطابقت دارد. وجه تشابه این فرضیه با مطالعات آن ( 2413 )

زمینه مثبت در ذهن مشتری و بازگشت مجدد او و خرید گیری یک پیشمشتری در شکل

های که نتایج این فرضیه با پژوهشدوباره خدمات و محصولات است. با توجه به این

 قوی و محکمی برخودار است.نظری توان گفت که از پشتوانه پیشین مطابقت دارد می

 و تمثب تأثیر کالا،ديجی اينترنتی فروشگاه مشتريان رضايت بر مشتری تجربه

 .دارد معناداری

مقدار و  092/4)ضریب رگرسیونی(  تجربه مشتری با ضریب مسیرفرضیه دوم، 

بر رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی  %90در سطح اطمینان  211/9بحرانی بالاتر از 

الا کمثبت و معناداری دارد. به این معنا که فروشگاه اینترنتی دیجی تأثیرکالا دیجی

هایی به منظور ارتقا و بهبود تعامل بین مشتری و سازمان در همه بایست تلاشمی

که تداوم مدیریت تجربه مشتری علاوه  سازمان انجام دهد. چرانقاط تماس مشتری و 

 بخش و مطلوببر ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار برای سازمان، سبب خلق لحظاتی فرح

کالا نباید فراموش کنند که شود. مدیران فروشگاه اینترنتی دیجیبرای مشتریان می

ها ناشی ها از تجربه آنمشتریان دارای نیازهای گوناگونی هستند که رضایت آن

کننده بین ایجادکننده طور خلاصه تجربه مشتری به عنوان یک عامل مجذوبشود. بهمی

شود. درست در جایی که مشتری آن و خود مشتری به صورت مشترک ایجاد می

 و همکاران2رز سوزان یسپارد. نتایج این فرضیه با یافتهخاطر میها را درک و بهارزش

خوانی دارد. وجه تشابه این تحقیقات و نتایج حاصل از این طابقت و همم(، 2412)

                                                           
1. Elias Opapas 
2. Susan Rose 
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پژوهش در این است که تجربه مشتری نگرشی است که توسط مشتری پس از هر 

تواند رضایت مشتریان را از خرید و تعامل صورت شود و میتعامل با سازمان خلق می

تجربه مشتری در وضعیت مطلوبی  عواملکه اگر قرار دهد. یعنی این تأثیرگرفته تحت 

قرار داشته باشد، او احساس مثبتی پس از خرید خواهد داشت. که این امر منجر به 

توان بیان کرد که تجربه شود. در نهایت میمندی در او میگیری حس رضایتشکل

 مشتری مطلوب سبب افزایش رضایت مشتریان خواهد شد.

 اينترنتی فروشگاه مشتريان مجدد خريد قصد بر مشتری رضايتفرضیه سوم، 

 و مشتری برای ضریب مسیر بین رضایت .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،ديجی

 عدد از است که 292/13 با برابر t مطلق آماره قدر مقدار مشتریان مجدد خرید قصد

درصد معنادار است.  90این ضریب در سطح اطمینان  بنابراین .باشدمی بیشتر 91/1

 تأثیری دهندهمثبت و نشان مقداری که است 022/4طرف دیگر مقدار این ضریب از 

الا کدیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان مجدد خرید قصد بر مشتری مثبت رضایت

یک مزیت ان به عنوه شگاوبه فرن مشتریاره بادوگشت زباد و مجد قصد خرید. باشدمی

و گشت زند که تنها با بااهسیدور رباین اکه شرکتها به ا چرد مىشوب قابتى محسور

ها قع شرکتدر واست یابند. ت دبلندمدد نند به سواتوست که مىن اخرید مشتریاار تکر

قبلى ن به حفظ مشتریای یابى کمترارزبا هزینه ، جدیدن مشتریاب جذی نند به جااتومى

 نمشتریا جلب نظردر مهم د بعااز ایکى ن مشتریای ضایتمندرین سو از اند. دازبپر

ه شگاوبه یک فرره بان دومانى مشتریازقع در واست. اشرکتها ای برن ناآ حفظ

شته داضایت کامل و ربالا دآوری سوس حساد اخرید قبلى خورب تجااز ند که دگربرمى

دد. در مىگرار تکره شگاویک فرن از ست که خرید مشتریارت این صودر اباشد 

میل به ی کمترن که مشتریاد مىشوه نلاین مشاهدی آهاهشگاوفردر تى که رصو

شگاهى وکه کمتر فرا چر؛ نده را دارشگاوفرره از آن بادوهمه مهمتر خرید و از گشت زبا

به م عدن چوملى هماطرفى عواز توجه کند. ن مشتریای ستههااخوو ها زست که به نیاا

ت و محصولادر کم ع تنوت، طلاعای اجستجوت، طلاعات و امحصولادن کرروز 

ه باعث شدت خدمات و محصولارد موت در طلاعااز ابرخى دن قعى بوواغیر ،تخدما

د ین خود و انشوآورده بره شگاوبه فراول  جعةامرن در مشتریارات نتظااست که ا

یش اپیر، (1393) ودیشاهرهش با وین پژی ایافتهها د.مىشوی ضایتمندرباعث کاهش 

و نلاین آخرید ی بین مؤلفههاداری معناط تباارکه  ندن دادنشا (،1390)خلیلیو 
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هش ونیز همانند پژ تحقیق یناکه نتایج د دارد جون ومشتریاداری فای و وضایتمندر

 بر قصد خریدی ضایت مشتراری رتأثیرگذو بطه راین دن ابودار معنى نگرحاضر بیا

 مىباشد. دمجد

 نمشتريا رضايت گریمیانجی با مجدد خريد قصد بر مشتری تجربهفرضیه چهارم، 

 تجربه مشتری با ضریب .دارد معناداری و مثبت تأثیر کالا،ديجی اينترنتی فروشگاه

غیرمستقیم با نقش  093/0ر بحرانی بالاتر از و مقدا 020/4)ضریب رگرسیونی(  مسیر

و  مثبت تأثیرکالا رضایت بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

تواند طور غیرمستقیم میمعناداری دارد. به این معنا که متغیر میانجی رضایت به

الا کات بسیار بیشتری رو بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیتأثیر

داشته باشد و در نتیجه با بالا رفتن راندمان تجربه مشتری از طریق متغیر رضایت 

 )بدون در نظر گرفتن بر قصد خرید مجدد بیشتر از حالت معمول ات راتأثیراین  توانمی

ران های سایر پژوهشگ. نتایج این فرضیه با یافتهیش دادرضایت مشتریان( افزا تأثیر

مطابقت و همخوانی دارد. وجه تشابه این (، 2412) و همکاران1رز سوزاناز جمله 

تایج حاصل از این تحقیق نشان تحقیقات و نتایج حاصل از این پژوهش در این است که ن

ای، بخش مکانیکی و بخش های بخش وظیفههفداد که بین مدیریت تجربه مشتری و مول

ربه مشتری و انسانی با رضایت مشتریان رابطه وجود دارد. همچنین بین مدیریت تج

ای، بخش انسانی و بخش مکانیکی با اعتماد مشتریان رابطه های بخش وظیفهمولفه

 وجود دارد. 

 :شودیم ارائه ریز یهاشنهادیپ حال،

ب نتخاای ابرن تریاــمشده تفاــساچه به جهت ریکپاو طلاعاتى متمرکز ه اپایگاد یجاا .1

تن ـشداهمچنین و ند دارکه ای تهـساخوز و نظر با توجه به نیارد مول وــکالا یا محص

از ند امىتوت طلاعااین ا سریع بهو حت راسترسى دجهت ی تجوگر قوـجسی هارموتو

 ملىاعواز ها یکى سایتوبین این توجه به کیفیت ابنابر، باشدردار یى برخوازـهمیت بسا

شوند. جه مىاموع وـین موضابا ا بتددر ان تریاـکه مشا ت چرـساهمیت دارای ات که ـسا

ی ترـمشرات نتظااند انها مىتوآفع و رمل این عواتوجه به ، فترنچه آتوجه به  ین باابنابر

بر ار گذمل تأثیراعواز که یکى ی مشتر تجربهنتیجه و در جلب کند ت او را حساساو ا

                                                           
1. Susan Rose 
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به طور قابل توجهی در جهت مثبت و خوشایند بودن بهبود را مىباشد د خرید مجد

 .بخشد

 بهبود تجربهت که به جهت ـسا هتجرب ،دبر خرید مجدار گذمل تأثیراعواز یگر د یکى .2

نظر در ى ـخصـفحه شـیک ص قدیمین تریاـمشای برد، وـمىشد پیشنهان تریاـمشدر 

نها ه آیژی وهازشناسایى نیاای برن مشتریااز ته ـسدین اخرید ر فتاد و روـگرفته ش

 دد. یابى گررد

 مهم ربسیا شرکت تمحصولا خرید لیندر او مثبت تجربه یکلگیرـش که جااز آن .3

 باید مىکنند اریخریدرا  رکتـش تولاـمحص ربا لیناو ایبر که مشتریانى ،پس ،ستا

 که نمایند شتلا شرکتها که دمىشو دنهاـپیش ،ینابنابر. گیرند ارقر صخا توجه ردمو

 . نمایند دیجاا هاآن هنرا در ذ مثبتى تجربه د،خو نمشتریا با طتباار اریبرقر نمادر ز

 یمشتردر  دعتماا بهآن  ندـش منجرو  ایتـضر تقویتدر  ندامىتو که ملىاعواز  .0

 ىـاصـختصا تولاـمحصو  هیژو وشفر داتنهاـپیشو  وشفراز  پس تخدما ،کند کمک

 پس تخدما که اچر. دوـمىش توجه کمتر ینترنتىا یهاهشگاوفردر  وزهمرا که ،تـسا

 هددمى یشافزرا ا سایت به رهبادو گشتزبا دـقص که دیکررکای منزله به وشفراز 

و  یمشتر دعتماا یشافزا باعثآن  تقویت همچنینو  ضایتر نتیجهدر  که هشد معرفى

 ختصاصىا تمحصولاو  هیژو شنهاداتپی طرفى. از دوـمىش دمجد خرید نهایتدر 

 نداهشد تعیین هشگاوفر ایبر رماندگاو  دارفاو نمشتریا انعنو به که مشتریانى ایبر

 خریدو  یدزدبا هشگاوفر یناز ا که کسانى ایبر هىدداشپا سیستم ازیندان راهچنیو هم

 هاآن دمجد خرید نتیجهو در  نمشتریااعتماد  دیجاا بر ندامىتو هنددمى منجارا ا دخو

 .کند کمک

ن مادر ز خصوصبهه شگاوسایت فردر وبفعالیت م هنگان در تریاـگى مشدوـسآ .0

ی های روشگیرربهکااز پرهیز و نیکى ولکترا خرید منجاامالى جهت ی کنشهااترم نجاا

مل حائز اعو، از یند خریدآفرم نجار انیکى به منظوولکترت امعاملام نجان اماه در زپیچید

 انمىتوق فوارد مود قع با بهبودر واد. ــمىباشن تریاــایت مشــضرجلب در همیت ا

داری فاویند آرفی داده و در توسعه بیشتراری ثرگذز افارا در نیکى ولکتراضایت ر

که د وـنهایت باعث مىشداری در فاد وین بهبوا کهد کرد یجاامستمر د بهبون مشتریا

مىکنند ب نتخاا خریدای همیشگى که بره گاـشوفری ترـمشد خرید خوای برن تریاـمش

 بمانند.
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ضایت رتقویت در نخست م ینترنتى به جهت گای اهاهگاـشوفردر که  ییگرد نکته .1

هزینه ه و یافت شدت دربین خدمادل تعاد یجااهمیت باشد دارای اند امىتوی مشتردر 

ع ین موضواکه  است منصفانه و منطقى رتتعیین قیمتها به صوی و شترمتیخداپر

یا د عتماا بهآن تبدیل ی و مشتردر ضایت ریش افزاملى که باعث اعواز  یکى ندامىتو

خرید ار تکری و مشترد گشت مجدزنهایت باار آن در تکردد و گردر او حتی وفاداری 

 اه دارد.به همراو را 

 گشتزباو  خریدروی  بر ارتأثیرگذ یمتغیرهااز  یکىکه تجربه  تأثیر به توجه با  .0

 ردمىخو چشم به بیشتر ابتددر ا که یچیزآن است لذا  هگاـشوفر به یمشتر رهبادو

 اریبرقر رمنظو به ایتــسوب کهاچر ،مىباشد هاهشگاوفر ینا یسایتهاوب کیفیت

 قع. در وادمىگیر ارقر دهتفاــسا ردمو ریتجا تتعاملا هیلــتسو  نتریاــمش با طتباار

و  یدزدبا ایردارد ز هاآن ایتـسوب با تقیمـمس بطهرا ینترنتىا یهاهگاـشوفر تحیا

 ی،محتو قبیلاز  ملىاعو ثیرأت تحت ینترنتىا نمشتریا فطراز  هشگاوفر یکاز  خرید

 مهم یشاخصها یگرو د ایتـسوب دنبو وزرهب ت،ولاـمحصدر  عتنو ،حىاطر عنو

. باشد نمشتریا بمطلو باید سایتوب حىاطر ستارا یندر ا ینسو. از ادبو هداخو سایت

 شاخص هر ردمودر  د،خو صخا نمشتریااز  نجىـنظرس با باید هاسازمانبنابراین 

 که جایى تا طرفى. از نمایند دخو سایتوب حىاطر به امقدا نظر ردمو یشاخصهااز 

 مگر د؛شو دداریخو مختلف یلینکهاو  یگرد یایتهاـسوب تبلیغاز  بایددارد  نمکاا

 یلینکهادادن  ارقر. دــباش ایتــسوب دخو یهالوــمحص با مرتبط تتبلیغا که ینا

 یترـمش تمرکز فتنر بیناز  باعث ایتـسدر وب نگوناگو یایتهاــساز وب غیرمرتبط

 ینا که ،فتر هداخو یگرد یلینکها اغسر به سایتاز وب خرید یجا به یترـمش ه،دـش

 .دمىشو ضایتىرنا گاهاًو  صلىا فهداز  یمشتر نشددور  باعث مرا

 

 یآت یهاپژوهش یبرا هاپیشنهاد

با توجه د دارد و بر خرید مجدن تعهد مشتریاو حفظ در  تجربهنقشى که  به توجه با .1

تجربه روی بر  تواندمیی یگری دمتغیرها کهاینن دــخص شــمشو یگر ت دبه تحقیقا

ت کیفیت خدما، تمــیســکیفیت سن چو هایىمتغیر توانمیند ــباشار ثیرگذأت مشتری

ن، مشتریا تجربهروی ین متغیرها بر اری اثیرگذأتو تقل ــمس متغیر را تطلاعااکیفیت و 

 ار داد.سى قرربررد تى موت آتحقیقادر 
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 شندمىباد بر خرید مجدار ملى تأثیرگذاعوان به عنو رضایت رمتغی کهاینبه  باتوجه .2

د و بهبوی اخصهاـشاج تخرـسو اایى ـناسـشر به منظو تحقیقى دوــمىشد نهاــپیش

 نهایت قصد خریدو در ینترنتى ی اهاهشگاوبه فرن مشتریا رضایتنیز د و عتمای اتقاار

 د.گیرم نجاد امجد

تار چون رفعواملی هم تأثیرتوان ر، میالذکگردد علاوه بر متغیرهای فوقپیشنهاد می .3

 بر قصد خرید مجدد نیز بررسی نمود. برخطو دانش مشتری در خرید 
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Introduction: The aims’ study is to present a model of personal branding based on 

individual competencies and the employment. In this qualitative research, the 

grounded theory approach has been adopted for data collection. The aim is to develop 

a model; this study is categorized as exploratory and fundamental research. The study 

population consisted of experts and university professors in the Business 

Management, the Organizational Behavior Management, Human Resources, and 

Entrepreneurship departments, who know the concept of personal branding and 

extensively explored its various dimensions. A personal brand helps individuals 

emerge from obscurity and manifest by their abilities. Personal branding allows 

people to establish their position as a professional in their field of work and build a 

reputation for themselves. To develop a personal brand, it is essential to acquire and 

reinforce individual competencies. Researchers divide competence into two general 

categories: technical and behavioral. Technical competencies or technical knowledge 

is associated with the execution of a task, whereas behavioral competencies are 

concerned with how it is conducted, which embraces knowledge, skills, and attitudes. 

Research shows that if an individual possesses the knowledge and skills in a particular 

field, but their behavior and performance do not reflect that distinction and merit, they 

cannot be called competent in that field.  

Previous research has primarily explored specific elements and variables of personal 

branding, and the role of individual competence and employment factors has largely 

been disregarded. Informed by the importance of personal branding research on the 

employment and the role of individual competencies in personal branding, this study 

investigates how a personal branding model could be developed within the framework 

of individual competencies by considering employment factors. In fact, this model 

aims to fill a gap in the personal branding processes by accounting for the role of 

employment the variables of individual competencies in developing and shaping this 

type of branding. 

Case study: The development of individual competencies presents an effective 

strategy to reduce the unemployment rate. Hence, the main subject raised in this study 

is to develop a personal branding model based on individual competencies and 

employment. 

Theoretical Framework: To build a personal brand, it is essential to acquire and 

improve individual competencies. Researchers split competence into two categories: 

technical and behavioral. Technical competencies or technical knowledge related to 

the execution of a task, and behavioral competencies are concerned with how the work 
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is performed, which includes knowledge, skills, and attitudes. According to studies, 

if one possesses the necessary knowledge and skills in a particular field, but his 

behavior and performance fails to reflect that distinction and merits, he/she cannot be 

called competent in that field. In addition, competence is inherently associated with 

value creation and innovation. Even with a command of knowledge and skills and a 

well-adjusted attitude, entrapment in the stagnation of everyday life would suppress 

one’s competence, which has a direct impact on employment. 

Methodology: Based on its purpose and nature, this is qualitative research. It is also 

exploratory in its attempt to present a model. Drawing on the grounded theory 

approach, this paper investigates a population of university professors, managers and 

consultants. Sampling conducted using the purposive sampling method. To do so, the 

snowball sampling technique adopted at this stage of the study. Data collected through 

interviews. All steps grounded theory did by using MAXQDA software also utilized 

for data analysis. Data encryption carried out using the following three steps: open 

coding, axial coding and selective coding. 

Results and Discussion: The current study undertaken to present a personal branding 

model based on individual competencies and the employment within the framework 

of qualitative research. To extract dimensions and indicators and to formulate the 

model, the grounded theory approach used in three coding steps. The personal 

branding model based on individual competencies for someone’s employment 

developed after 20 interviews in three coding steps (open, axial, selective) using the 

grounded theory approach. The proposed model consists of three main components 

(personal branding, individual competencies, and employment). The paradigm model 

of this research inspired from Corbin and Strauss’s paradigm model. Despite these 

factors and conditions, the evaluation model and the process of developing a personal 

branding model designed based on individual competencies of someone’s for 

employment. Explaining factors linked to this subject was also one of the primary 

concerns of this research. 

The adoption of the grounded theory approach to extract indicators of the above 

variables is another innovation of this research. Accordingly, some of the main 

findings of the research, which considered as its contribution to the body of knowledge 

in this field, are: 

• Presenting a local model of personal branding based on individual competencies and 

employment of someone, the gap of which strongly felt in the literature. 

• Identifying the indicators and dimensions associated with personal branding, derived 

from the grounded theory approach 

• Providing a new path and model for personal brand development 

Conclusion: According to this study, individual competencies are linked to 

dimensions of personality traits and adaptability; employment is associated with the 

dimensions of job specifications, family, society, reward and income, and personal 

branding is related to the dimensions of cultural characteristics, lifestyle and skills. 

Hence, by focusing on developing individual competencies and employment, people 

can promote their personal brand in an attempt to foster their credibility in the working 

community, to build reputation, and to establish their social status and prestige. 

Keywords: Brand, Personal Branding, Individual Competencies, Employment 

quality.
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 چکیده
و  یفرد یهایستگیچارچوب شادر  یشخص یبرندسازشناخت چگونگی پژوهش  نیهدف ا
 تعامل ابعاد ،نیشیپ قاتیتحقدر است؛ گیری مسیر پیشرفت شغلی متناسب با رهاشتغال کیفیت 

در اشتغال کیفیت و  یفرد یهایستگیشابر اساس ابعاد  یبرند شدن شخص یهاشاخصو 
 .قرار نگرفته است، لذا این پژوهش در صدد رفع این شکاف است مدنظرای مسیر ترقی حرفه

عاملات مرتبط رفع تلاش کرده شکاف مذکور را با ت یو اکتشاف یفیروش ک رو، با اتخاذنیااز 
 در اثرگذار ابعاد شخصی، برندسازی و برند محورهای بر تحقیق با تمرکزسؤالات  کند. لذا

 افراد، برند شدن بر فردی هایشایستگی تأثیر آن، ابعاد و فردی شایستگی شخصی، برندسازی
 به شغلی، هایجایگاه در موفقیت کسب عوامل نهایت در و کیفیت اشتغالموردسنجش  ابعاد

 ادیداده بن های این تحقیق با رویکردگردآوری داده. پرداخته است و تعیین مسیر تحقیق هدایت
مرتبه  مدیریت با در حوزۀ و دانشگاهشاغل در صنعت  گان برندخبراز طریق مصاحبه با  و

 های تحقیق پس از اتمامآوری شده است. دادهنفری جمع 34 دکتری در سطح ملی با حجم نمونۀ
پس از تحلیل شد.  یکدگذار کیودامکس افزاردر نرم های کانونی،با گروه قیمصاحبه عم

 یهایستگیشادهد که نشان میپژوهش  جینتابنیاد، ها در چارچوب رویکرد دادهافزاری دادهنرم
اشتغال با ابعاد کیفیت  نیو همچن طیبا شرا قیو تطب یتیشخص یهایژگیبا ابعاد و یفرد

 یهایژگیبا ابعاد و یشخص یو درآمد، بر برندساز اداششغل، خانواده، جامعه، پ یهایژگیو
 یهایستگیبا تمرکز بر توسعه شا افرادداشته و بارز  ریو مهارت، تأث ینوع زندگ ،یفرهنگ

 شیبا هدف افزاای در مسیر ترقی حرفه، برند خود را گری در صداقت شغلیتلاشو  یفرد
ارتقا  ،یاجتماع زلتدرآمد و شأن و من شیشهرت، افزا شیافزا ،یاعتبار در جامعه کار

 .بخشندمی

 .اشتغالکیفیت  ،یفرد یهایستگیشا ،یشخص یبرندسازبرند،  کلیدی: کلمات
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 مقدمه

و منزلت است، تنها در انحصار محصولات و  ، صداقت، سلامتاعتبار جلوهکه  برند

 بهر چند کسند؛ شو یشخصبرند صاحب  توانندیم زیاشخاص ن بلکه ستیها نسازمان

، است دنشبرند ارمغانش  در طول مسیر فعالیت زندگی شغلی، سرآمد یاشهرت حرفه

برند  است. مفهومشخاص با کیفیت ا تیموفق قائم به یباارزش هیسرمالیکن این منزلت 

است. در جامعه  یاحرفه ی وفرد تیهو نمودارشدنشهرت و  جلوۀاساساً شخصی 

الزامی جهت کسب  ، بهیافههر حر یبرا فردی و منزلت عزتکسب اعتبار، ، امروز

 .(3431، 1)مارین و نیلا دارد ازین ایپو یکردیرو کهاست موفقیت در رقابت تبدیل شده 

 ه بلک. شودیو ورزشکاران محدود نم ثروتمند، دانشمندبه افراد  صرفاً یبرند شخص

را  یبرندسازشوند. این نوع  یبرند شخصصاحب  توانندیم زین یعاداشخاص 

 مراحلشامل ریزی کنند. برنامه ریزیبرنامهدر مسیر ترقی شغلی خود اشخاص باید  

ارتقای ( 0، یشرویپآمادگی فرد برای موقعیت و فرصت ترقی ( 3، شناخت( 1

 خودمخاطبان  یفرد برانقاط قوت و منحصربه عیو ترف کسب( 5 های فردی،مهارت

 (3431، 3همکاراناوشیرو و است )

از عوامل  یازهیآم یشخص. برند سازدیاو را م یشخص برند ،عملکرد فرد ریتصو

 زیو ن هاها و مهارت، شایستگیاهداف ،هاها، آرماننظام ارزشبینش، مثل  یدرون فرد

 ها،یژگیمانند چهره، زبان بدن و شبکه ارتباطات و ادراک مخاطبان از و یرونیب ینمادها

، کسب هاهای سازماناز ویژگیالبته  شخص است. کی یهایستگیو شا اتیتجرب

و  ، مزیتاست. پدیده ایجاد برند یرقابتهای مهارت ، توانمندی وهاشایستگی

 استوکار کسب توسعه در هدایت واستراتژیک  از الزاماتهای رقابتی، شایستگی

و  یدر قلب منابع انسان یستگیمنظر، مفهوم شا نیاز ا .(1203)صائمیان و همکاران، 

مفهوم  نیاست. ا یمنابع انسانگری در مسیر ترقی تلاش کپارچهی یهاتیبر فعال یمبتن

 یتیموقع یاست و به رفتارهااشخاص  تیصلاح صیتشخ یهااز عناصر و مؤلفه

فتحی و شود )می دهید افراد یو اجتماع اقدامات اجراییاشاره دارد که در چارچوب 

 .(1200همکاران، 

متناسب با رشته و کیفیت تحصیل  ت عالیلایتحص با  اشخاص ژهیوبهافراد  رسالت

 نیاست. دانشگاه اجامعه  یاسیو س یفرهنگ ،یاجتماع ،یاقتصاد پیشرفت یاور ،خود
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 ،یاجتماع ،یسازمان ،یانسان یهاتیو قابل هاتیرسالت را با توسعه ظرفو  تیمأمور

 هاتیمأمور نی. انجام ادهدینوآورانه انجام م ینیو کارآفر یو کمک به نوآور یفرهنگ

 انیشده و در جر نهینهاد افراداست که در وجود  ییهاتیدر درجه اول وابسته به قابل

 به معنای اشتغال، سویی دیگراز (. 1205انتظاری،) یابدتبلور میو کار در جامعه  یزندگ

 و کالاها دیتول هدف با دیمف یدیو  یفکر یمتشکل از اعمال و کارها یتیداشتن فعال

اما  شود؛یخدمات است و در مقابل آن به طورمعمول مزد و حقوق و پاداش پرداخت م

داشته  یارزش ماد هرچند که رد،یتعلق نگ یپاداش ،به آن کار ممکن است یدر موارد

 .(1202پناهی، باشد )

در تعامل که پژوهش رد ، نشان از آن دایو داخل یپژوهش خارج نهیشیپ بررسی

 رازی؛ به ورود دارد ازین اشتغالکیفیت و  یفرد یهایستگیو شا یشخص یبرندساز

کیفیت  و یفرد یهایستگیشابا  یشخص یالگوی برندساز تعاملی میان تمطالعا

در  یشخص یبرندسازدرصدد شناخت چگونگی پژوهش  نیاو  انجام نشده اشتغال

گیری پیشرفت شغلی متناسب با رهاشتغال کیفیت و  یفرد یهایستگیشا چارچوب

بر اساس  یشخص برند شدن یهاشاخصو  تعامل ابعاد ،نیشیپ قاتیتحقدر است؛ 

رفته قرار نگ مدنظرای در مسیر ترقی حرفهاشتغال کیفیت و  یفرد یهایستگیشاابعاد 

یفیت ک بر پایۀ برند شدنسطح به  یابیدست یدهایو نبا دهایبا، شناختن راهکارها است.

 ،سازیو مدل یابیالگو که باید با شکاف نظری است نشانۀ ،اشتغالنوع و فرد تلاش 

ا در رشخص  اشتغالکیفیت و  یفرد یستگیشاعملکردی  یهامؤلفهکارکردهای  ریتأث

 همتسطح تخصص، دانش، تعهد، خرد، . ترازی با مسیر ترقی وی در حرفه نشان دادهم

اهبرد ر توانندیدارند و م یشخص برند شدنبر  یقیو عم میمستق ریتأث و بصیرت فرد

 درصددپژوهش  نیا. لذا دننک میحوزه ترس نیمندان به اعلاقه ینقشه راه را براو 

که عوامل مذکور در آن ایفای نقش  است یشخص یبرندساز چگونگی نیل به شکافتن

( 1:دارد یپژوهش دو بعد دارد؛ بعد اول مسئله جنبه نظر نیمسئله ابنابراین، ؛ کنندمی

 هاییتو مز هایستگیابعاد شا قائم برشخص  هوشمندهای فعالیت با تکیه بر یبرندساز

 شیوه یتجربشناخت و تحلیل ابعاد  ،دوم بعد( 3است؛ و کیفیت اشتغال  تیوضع ،یفرد

است تا چگونگی مرتبط با آن عناصر  افتنبا یبرند شدن شخص  یالگو گیریشکل

سطح تلاشگری و  یزندگی افراد در راستا یهامؤلفه هیرا بر پا یشخص یبرندساز

  .نشان دهددر چارچوب جامعه پژوهش  یشغل گاهیو جا یفرد یهایستگیشاارتقای 
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 ، این دو بعدُ، جلوۀ مسائل تحقیق هستند.رونیااز 

 

 پژوهش نهیشیو پ ینظرمبانی  

 فرایندی است کهبرند که نشانه کسب عزّت و احترام نزد مخاطبان است . مبانی نظری

منجر به یک و  شده یگذاربرندهای تجاری علامت انندم تخصصم آن، افراد مطابق

 صائمیان،شود )یآل در صاحب برند مو ایده یادماندنیاحساس منحصر به تشخیص به

تصویر فرد در قالب یک برند شخصی برگیرنده ارتقاء همچنین در(. 1202فقیهی پور، 

و  کیلبریفکند )تعریف می یاوسیله آن خود را به صورت حرفه هاست که فرد ب

 (1،3415ولندیکل

، قدرت درک مهارت بینش،دانش،  ،تعهد ،داشتن در انجام کارهاسطح دقت   به شایستگی

منجر  و شود که به او جلوه برجسته دادهمیاطلاق  شخصسریع مسائل و تندآموزی 

زیربنایی  ایهویژگیاز ، و توانمندی شود. شایستگیمی یبهتر شغلی به عملکرد

، رابطه مستقیم دارد. شایستگی شغلی به شغل است که با عملکرد برتر در یک اشخاص

های ضروری برای مهارت مطابق ایپایههای شایستگی( 1شود: بندی میدو دسته طبقه

( 3و  استمشخص  یفایا انجام وظ هاکارپیشبرد عملکرد در استاندارد حداقل سطح 

از ی تره، نتایج بالاتر از میانگین و عملکرد بتواندکه شخص می تکمیلیهای شایستگی

شود موجب میبه کارکنان است که داشتن نگرش سیستمی  ،شایستگی. خود نشان دهد

، هامهارتخصص، ت، سلامت فکری، ای از اخلاق، فرهنگصفات فرد به صورت شبکه

درنظر ها در انجام وظایف و مسئولیت اثربخشی هاو نگرش دلسوزی، اشتیاق به کار

 افراد چگونه باید توان دریافت کهمیشایستگی مطابق شاخص . همچنین، گرفته شود

 بهرفتار کنند.  ودر شرایط خاص چگونه واکنش نشان داده  ،وظیفه خود را انجام دهند

لکرد بر عمصفات کارآمد شخص را  میرمستقیغ ومستقیم  خاستگاهشایستگی،  هر حال،

هایی مشخصه ،ایستگیش (.1200زاده و سیاهپوش، )حمیدی دهدنشان می شاشغلی

به سطح عملکرد مطلوب دست پیدا  آن بر مند است و با تکیهکه فرد از آن بهرهاست 

، صفات شخصیتی ،تصویر از خود توانند دانش، مهارت،ها میاین مشخصه .کندمی

، نحوۀ اندیشیدن، احساس کردن ، شیوهمدل ذهنی های اجتماعی، الگوهای فکری،انگیزه

رفتارها  بهترینتوجه به  یبرا یها ابزاریستگیشا .و عمل کردن باشند اجتماعی شدن
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https://motamem.org/%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87-mba-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B0%D9%87%D9%86%DB%8C-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86/
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در  یتایح یرفتارها گفتگو درباره یبرا یزبان مشترک ین است کهریاز سا تمایز برای

 یبررس ییدانش، مهارت و توانا در سه حوزه هایستگیشا .دهدرا شکل میشغل 

 شوند.یم

از  و در مدل شبکه اطلاعات مشاغل، اطلاعات شغل از منظر حرف )مطابق شرح شغل(

 ییمدل محتوا نی. اردیگیقرار م یکارکنان( مورد بررس یژگیمنظر کارکنان )مطابق و

شغل  یهایژگیشغل و اشتغال در سازمان است و دو حوزه و لیوتحلهیتجز یبرا

را  کارمند( یهاشاخص مطابقشاغل ) یهایژگیوشغل( و  یهاشاخص)مطابق 

بر   اطلاعات هر شغل، کسب   شامل  شبکه اطلاعات مشاغل یی. مدل محتواگیرددربرمی

 نی)بمشترک مختلف  عیصنا( 0و  هابخش( 2، هاشغل(  3یک شغل،  مختص( 1 اساس

 وجود دارد: ، شش بخشمشاغلمدل شبکه اطلاعات در  . است (یشغل

 قی، علا(بر عملکرد مؤثر یفرد یهایژگیها )وییتوانامشتمل بر  شاغل یهایژگیو( 1

 یهاو سبکشخص  تیرضا یبرای کار یهاارزش ی(،کار طیمح حاتیترج) یشغل

هم بر  هایژگیو نی. ااست( انجام کار یبر درست مؤثر یشخص یهایژگی)و یکار

 یبرا ازیمورد ن یهامهارتدانش و  تیظرف کنندهنییعملکرد شاغل مؤثرند و هم تع

 .شودشخص می برند شدناست که منجر به  شغل کیانجام مؤثر 

 هیشخص تک لاتیکار، تجربه و تحص یفرد برا ۀحوزه بر سابق نی( الزامات شاغل. ا3

 یریکارگبه، هامهارتشغل است که فرد کسب کرده است.  و اصولدارد. دانش قواعد 

 یهاتیخواندن و ظرف ری)نظ هیپا یهامهارتبه  توانندیهستند و م یکار نهیدانش در زم

و  (کندیم عیدانش را تسر یریفراگ ایکرده  لیهرا تس یریادگیشده که توسعه داده

 مختلف دانش شامل یهاتیفعال نیحل مسئله مشترک ب ری)نظ یافهیوظ نیب یهامهارت

انجام  یبرا ازیمورد ن لاتیاز اصول و قواعد کار و تحص یاشده یبندمجموعه طبقه

 شوند. میکار( تقس

 یکار یهاتیفعالفرد و  یقبل یهاتیفعال یفیک یهایژگیو. به ی( الزامات تجرب2

شغل اشتغال در  ه قبل از اشتغال و بعد از تجرباطلاعات  مانند مربوط است.  یمشخص

 است. دهیکه قبلاً د ییهاآموزشمدارک و  ها،نامهیگواهو  از مشاغل  یگروه ای

لازم  طی(: شرایورود یازمندی)ن هیپا یهامهارت: مشتمل بر ماتیتجربه و تعل (2-1

 و ؛اکتساب دانش است ای یریادگی کنندهلیتسهکه  افتهیتوسعه یهاتیظرف یبرا

 مهارت توسط  کیکسب  دهندهنشانکه  یمدرک ای نامهیکار، گواه: پروانه نامهیگواه
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 خاص است. یشاغل

شغل و  یعموم یهاتیفعالالزامات شغل در شبکه اطلاعات مشاغل مشتمل بر ( 0

چارچوب،  نیمختلف است. با ا یهاشغل نیآن است که مشترک ب یجزئ یهاتیفعال

استفاده شود.  یمشاغل مختلف حیدر تشر تواندیم هاشاخصاز  یکسانیمجموعه 

 تواندیکار( که م یختارو سا یاجتماع ،یکیزیف نهیکار )زم نهیزم یهاشاخص

 خاص هر شغل باشد. یهایژگیو کنندهنییتع

 یشغل رو نیکه در چند یشغل یرفتارها ی: انواع کلیعموم یکار یهاتیفعال( 0-1

 .دهندیم

 یشغل رو نیکه در چند یشغل یمشروح: انواع رفتارها یکار یهاتیفعال( 0-3

 .دهندیم

 .گذاردیمنحوه کار افراد اثر  یکه بر رو یسازمان یهایژگیو: یبافت سازمان (0-2

قرار  ریتأثکار را تحت  تیکه ماه یو اجتماع یکیزی: عوامل فیشغل یمحتوا (0-0

 .دهندیم

است که به شغل خاص  ییهاشاخص رندهیحوزه دربرگ نی( اطلاعات خاص شغل. ا5

و  فیاطلاعات شامل وظا نی. اشوندیم شیپالا یو به واسطه رسته شغل ندهست مربوط

 یجستجو نهیگز یبرا مرجعی کهاست  افزارشغل، ابزارها و نرم کیخاص  یهانیماش

 خاص یکاربردها یبرا ژهیوبهاز اطلاعات  ستهد نی. اندیآیبه حساب م زین «یابیابزار»

 است. دیمشاغل مف یبازنگر ایشرح شغل  نیآموزش، تدو رینظ یمنابع انسان

 شغل خاص. فی: وظافیوظا 5-1

 یفناور و افزارها و کارکنانابزارها، نرم زات،یتجه آلات،نی: ماشفناوریابزار و  5-3 

با عملکرد بالا مورد  یکار طیاطلاعات ممکن است به منظور کارکرد مطلوب در مح

 .رندیاستفاده قرار گ

 نییمشاغل است که در تع یعموم یهایژگیو ۀحوزه نشان نیبازار کار. ا یهایژگیو( 6

و  یاجتماع یهانهیحوزه زم نی. اشودیستفاده مامشاغل مختلف  یتقاضا زانیم

شغل  ایکه بر اساس صنعت  ردیگیبرممشاغل و اطلاعات بازار کار را در  یاقتصاد

حقوق  یهاداده ،بازار کار یاطلاعات آمار یواند. شبکه اطلاعات مشاغل حاشده فیتعر

. اطلاعات بازار کار شودیو اندازه صنعت م شغل یتقاضا برا یو دستمزد، دورنما

 اتیشغل مشتمل بر خصوص یمشاغل و دورنما یکار فعل یروین اتیشامل خصوص
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 یارهایخصوص مع در .(1202و کریمی، آبگوناست ) ندهیکار مشاغل در آ یروین

. اشدب و صالحداشته  (نفس بیو تهذ مانیا) یدرونتعهد  دیبا شخص ،یفرد یستگیشا

در مورد  .(1201بهمن یار، ) است گریتخصص و مهارت هم شرط د ،عامل نیدر کنار ا

 شود تبدیل برند(اعتبار )، احترام و عزتب نام، که بتواند به شخصی صاحکیفیت شاغل 

به این شرح ذکر کرده را آمدن به سرآمدی در حرفه  نائل ( مسیر1044زاده )حمیدی

ها با تکیه بر سرمایه ( قابلیت3سرمایه انسانی به  بر اساس( تبدیل شایستگی 1است:

های ( ارتقای سطح مهارت0، به یادگیرندگی هابر اساس آموزش شدن توانمند( 2فکری، 

شدن در  در تعامل با اثربخش تیمز( کسب 5 تینهادر  و دانش و دانایی برآمده از

 ؛ اجتماعی -کارهای گروهی

 انباشت از پنج ها داشته باشد. اینوی باید انباشتی از مهارت نیز شخص برند شدندر 

             ،بودن یاتیعمل( کارایی و 3های شخص، تخصص ( ارزش1گیرد: منبع شکل می

( حضور در 5و  ( مزایای خاصی دانشی داشتن0 ،داشتن تیدرا( تنوع تخصص و 2

د، نها باید در این فرای. البته مهارتنظری خودها و صاحبمجامع مختلف و اثبات مهارت

( 3، تخصص شخص ارزشحاصل از ( منافع اصلی 1افزونگی خود را نمایان سازد: 

( 0های آینده، مهای مورد انتظار در تلاط( تحقق مهارت2ای، های اصلی و پایهتوانمندی

قائم به  ،شخص برند شدنهای بالقوه. لذا ( مهارت5های رویشی و فزایندگی و مهارت

های د شخص دارد. این استعدادها، جلوهاستعداتکیه بر ها اما مهارت ؛ها استمهارت

 (. لذا این نوع360-323: 1044زاده، حمیدیاست )بُروز علم، دانش و دانایی فرد 

ن با بالارفتدر کار  شرفتیپ و نشانۀ رودیهمه مشاغل به کار م یبرا یشغل هایکارراهه

 شانیازهایافرادی که مسیر پیشرفت شغلی آنها با ن. استسابقۀ اشتغال شخص 

 دانش و مهارت خود را در طول کارراهه بهبود بخشند تا ندهستتلاش  در ،هماهنگ است

منجر  برند شخصی(. در نتیجه داشتن مهارت به تقویت 1200)حسنی و همکاران، 

 یهایستگیشاشود و از طرفی مهارت با وجود تعهد درونی فرد و برخورداری از می

رند افراد برای داشتن ب به عبارت دیگر؛ شوداو تقویت می و پیشرفت مسیر شغلی فردی

مختلفی را از طریق کسب دانش، مهارت و تجربه  یهایژگیوشخصی مطلوب باید 

 .کار گیرندهرا ب هاآنبیاموزند و 

 .شده است تشریحبه طور خلاصه  1در جدول  این پیشینه  .پژوهش نهیشیپ 
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 توصیف پیشینه داخلی و خارجی پژوهش -1جدول 
/محققاننويسندگان هدف تحقیق نتايج  عنوان 

 تمام تأثیر مطلوب و موجود وضع بین
آموزشی، خدماتی، ) شغلیهای فرصت
 و تندرستی، مربیگری با مرتبط
 نالتحصیلافارغ اشتغال در( ایرسانه
ها آزمودنی دیدگاه از ورزشی علوم

 .دارد وجود معناداری تفاوت

شغلی  هایدغدغه رفع
 فضای بهبود و جوانان

 کشور وکارکسب

 و موجود وضع مقایسه فلاح و همکاران،1206
 شغلیهای فرصت مطلوب

 هرشت نالتحصیلافارغ برای
 مورد) ورزشی علوم

 (گلستان استان مطالعه

شامل  رانیمد یستگیهمه ابعاد شا
و  یفن، یگروه، یفرد یهایستگیشا

ت تأثیر مثب یبر توسعه سازمان یسازمان
 رد.و معنادار دا

 هاییستگیشاارائه 
و  یفن ،یفردی، گروه

 مدیران یسازمان

 یستگیتأثیر شا یبررس جوکار،1202
 یبر توسعه سازمان رانیمد

ترسیم مسیر نیل به برند شدن بر اساس 
، شایستگی، قابلیت گانۀمراتب پنج

 توانمندی، مهارت و اثربخشی.

ارائه مسیر پیشرفت 
 بنیاندانش

1044زاده، حمیدی  فرهنگ و پیشرفت انسانی 

ی برند شخصسه نوع منبع برای خلق 
 وجود دارد:

و منابع  مادی؛ منابع اطلاعاتی منابع
 نمادین

 یبرا یچارچوبارائه 
 نقش لیوتحلهیتجز

 یدر برندساز نفعانیذ
 یشخص

و روابط  یاجتماع ییایپو دامنت و اُتس1، 3434
 یدر برندساز نفعانیذ

 یشخص

معیار توانایی لازم در  و شاخص تجربه
انجام مدیریت پروژه بیشترین سهم 
میزان شایستگی را از نظر معیارهای 
لازم در استخدام نیرو، به خود 

 دهند.اختصاص می

نظرات  یسازگار نییتع
 تیدر مورد اهم محصلان

در سه  یفرد یهامهارت
افراد، عمل و  -حوزه 

 دگاهید

سولتیسیک و همکاران3 
3434 

 ریمد شایستگیارزیابی 
زمینه معیارهای  پروژه در
 یفرد شایستگی

 

برندسازی شخصی موجب افزایش 
ها در افراد ی شغلی و حفظ آنهاشنهادیپ

 شود.می

 یبرندساز لیوتحلهیتجز
فعال در  رانیمد یشخص
 یهارسانه حوزه

 یاجتماع

: دیبرند هست کیشما  3434، 2جاکوبسون
 رانیمد یشخص برندسازی

و  یهای اجتماعرسانه
 «ندهیمخاطبان آ»

های استفاده از برند شخصی ستاره
)جذابیت، تخصص و تناسب  ورزشی

هماهنگی( به شکل مثبتی با ارزش ویژه 
 جهانی برند و علاقه به برند ارتباط دارد.

فرهنگ  هینظر بیترک
 هیبا نظری مصرف جهان

ه بو تبدیل آنها  افزاییخود
 ریکه مس یمدل

 یشناختروان
کنندگان را به مصرف

سمت عشق به برند در 
و  میصنعت ورزش ترس

 ینیبشیقدرت پ
 یبرند شخص یهایژگیو

را در  یورزش یهاستاره
عشق به برند  حیتوض

 .کندیم بررسی

ک ادراچگونه  ژو و همکاران0، 3434
برند کنندگان از مصرف

 ،یستاره ورزششخصی 
عشق و علاقه 

برند را کنندگان به مصرف
؟ دهدمورد ترفیع قرار می

 ارزش گرتعدیلمدل  کی
 برند یجهان ویژه

 

                                                           
1. Dumont & Ots, 
2. Sołtysik, 
3. Jacobson 
4. Zhou  
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برند گیری شکل چگونگی ابعاد متنوعی از که اظهار داشتتوان می 1با توجه به جدول 

در ا امّ مشخص شدند.افراد اشتغال کیفیت و  یفردهای یستگیبر شا یمبتن یشخص

، بنابراین؛ وجود ندارددر اشتغال خود  شدن برندیکپارچگی برای هدف ها، این پیشینه

حاصل،  هایهای بخشدادهآن متناسب با  یهامؤلفهها و این تحقیق، با تجمیع سازه

کار میدانی و  مندنیازدستیابی به این مدل  حالبه هر  باشد. نوآوری تواند نشانۀمی

 .است زمانهمتحقیقی موازی با حضور اساتید، کارشناسان و خبرگان به طور 

 

 پژوهش شناسیروش

؛ دارد یو اکتشاف یفیجنبه ک ،هاداده تیمطالعه بر اساس نوع و ماه نیپژوهش در ا نوع

ها از پروتکل مصاحبه داده یگردآور ی. برابردیسود م ادیداده بن کردیلذا از روش رو

 ردکیحاصل از رو یهاداده لیو تحل یبندو طبقه ییبا شناسا تیاستفاده شده و در نها

 یهاپژوهش در زمره پژوهش نیهدف ا ثیاز ح نیاست. همچنشده  استفاده ادیداده بن

 یمبان ،پژوهش نهیشیپ یبررس با توجه به ؛شودمحسوب می یاو توسعه یکاربرد

 هستمصاحبه  پروتکلکه در شکل را  پژوهش سؤالات توانمیو نظر خبرگان  ینظر

 :دمطرح کر ریبه شرح ز

 ؟وجود دارد یشخص یاز برند و برندساز یفیراچه تع

 ؟کدامند یشخص یاثرگذار در برندساز ابعاد

 دارد؟ یو چه ابعاد ستیچ یفرد یستگیشا

 باشد؟داشته  تواندیم یریتأث چهافراد  برند شدنبر  یفرد یهایستگیشا

 ؟باید مورد سنجش قرار گیرد اشتغالچه ابعادی از 

 کدامند؟ یشغل هایگاهیجادر  تیموفق کسبعوامل 

روش و مشاوران است.  رانیها، مددانشگاه دیپژوهش مشتمل بر اسات جامعه

ی ریگروش نمونهاما ؛ کانونی اکتشافی است صورتبهدر مصاحبه، کنندگان مشارکت

جامعه  بسیار کمیاب یا بخش کوچکی از یک ی نمونهواحدها زیرااست؛  یگلوله برف

 یآورجمع فرایندی گلوله برفیدر  ژوهشپ یهادادهلذا  ؛ددهخیلی بزرگ را تشکیل می

از آن برای  یریگانتخاب اولین واحد نمونه وپس از شناسایی ، در این پژوهش .اندشده

رتیب به همین ت شد.استفاده یا کمک گرفته  یریگشناسایی و انتخاب دومین واحد نمونه

ز ا نانیاطمکسب تا  زنی هامصاحبه. گردیدندواحدهای دیگر نمونه شناسایی و انتخاب 

ها، دانشگاه دینفر از اسات 34با ها مصاحبهمطالعه  نیکرد. در ا دایادامه پ ینظر شباعا
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 کیصورت بود که ابتدا  نی. روش کار به انظری کسب شدو مشاوران اشباع  رانیمد

 ریگروه نخست با سا یجهت مصاحبه انتخاب و در ادامه بر اساس معرف هیگروه اول

 دییجد شهیکه اند ادامه داشت ییبعدی مصاحبه انجام شد و مصاحبه تا جا یهاگروه

 ییاشباع نظری است. در خصوص روا و تیکفا نشانۀ وضعیت . اینحاصل نشد

 حوزه دانش مورد دیاز خبرگان و اسات یگروه کانون یپژوهش و با توجه به آنکه اعضا

 هاافتهیبودن  قیاز دق نانیاطم یاما پژوهشگر برا د؛ش نیتضم محتوانظر هستند، اعتبار 

  :انجام داد را ری، اقدامات زدر مصاحبه کنندگانمشارکتچه از نظر خود و چه از دید 

 .هاآن رامونیو اظهارنظر پ هاافتهی یبررس

در مصاحبه کانونی کنندگان مشارکت مطابق نظردر مرحله نخست  هامقوله ینیبازب

 صورت گرفت. اکتشافی

 یمختلف زمان یهادر دوره یریگاندازه جیو تشابه نتا یداریجلوه پا ،ییایآنجا که پا از 

جود و تواندینم ییایبدون پا ییکمتر مورد مناقشه است و روا ،ییاست و نسبت به روا

 ،یشترالبته برای اطمینان ب .است یکافروایی  دیتائ یبرا پایایی ارزیابیداشته باشد، لذا 

 نییتع جهتداوران  مطابق نظرو محصول پژوهش  ندیفرآ ،«قیتحق یزیمم» از

 .شد کسبمورد انتظار پژوهش  ییایپا ،رو نیاست. از هم استفاده شدهها آن یسازگار

ش پژوه ییایپا زیمصاحبه ن ندیدر فرا یتکرار یهاداده استخراجبا پژوهشگر  نیهمچن

 اریدر اخت قیتحق یهاافتهی هیاول سینوشیپ ،ییایپا یابیارز یبرا لذا. ارتقا دادرا 

و  سهیپژوهشگر به مقا ن،یگرفت و علاوه بر ا قراردانشگاه(  دیهمکاران پژوهش )اسات

تا  کرد استخراج شده و مستندات پژوهش )مصاحبه( اقدام یمداوم کدها قیتطب

 .کسب شود ییاصلاحات و نکات لازم در پردازش نها

 هایافته یابی ودادهفرایند  تحلیل

 ها و ابعادبه سازه یابیدستبرای  های حاصل از آنهاها و تحلیل یافتهدادهبه  لین یبرا

( 2و  یمحور یکدگذار( 3، باز یکدگذار( 1 :گرفتانجام  ریزمدل پژوهش سه مرحله 

 .(ینشی)گز یانتخاب یکدگذار

 دیپژوهشگر با اسات( است و یشناسواژهموضوع ) نییتع مرحله اول ها،در تحلیل داده

ر برت انکارآفرینتنی چند از و  منابع انسانیو  کارآفرینی ت،یریبرجسته حوزه مد

 10کدگذاری پس از انجام این مرحله و مطالعه  مرحلهدر لذا  مصاحبه کرده است.

 جلوۀ اطلاعاتیها از این طریق، کد پدیدار شد. سیر مطالعه مصاحبه 23مصاحبه نخست، 
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بنابراین مرحله اشباع نظری نزدیک است، ؛ نددشها و روابط قبلی مقوله مفاهیم، یتکرار

و در نتیجه  اما برای جلوگیری از نادیده گرفتن برخی از کدها و شاید روابط جدید

نتایج کدگذاری باز  3مصاحبه دیگر صورت پذیرفت. در جدول  6ارتقای روایی تحقیق، 

 ارائه شده است.

 

 (کدگذاری باز)از متون مصاحبه  هیکدهای اول یریگشکل -6جدول 

مصاحبه سؤالات ها مصاحبه از حاصلمرتبط  مفاهیم   تعداد کد 

شما چه تعریفی از برند شخصی و 

 برندسازی شخصی در ذهن دارید؟
دهانبهدهاناعتبار، تجربه، مزيت رقابتی، تبلیغات   ------ 

ابعاد اثرگذار در برندسازی شخصی از 

 جنابعالی چیست؟نگاه 

 

، اصالت، سبک زندگی، تواضع و فروتنی، هاارزشپایبندی به 

، مزیت رقابتی، پایبندی عملیاتی، اعتمادسازی، اندازچشمداشتن 

مسئولیت اجتماعی، بررسی و شناخت رفتار مخاطبین، پیروی از 

اخلاق، هماهنگی بین رفتار، گفتار و عملکرد، طراحی شعار، 

 تخصص

کد 10  

جنابعالی، شایستگی فردی چیست  به نظر

 و چه ابعادی دارد؟

خودکنترلی، خلاقیت، رهبری، ارتباطات، مدیریت تعارض، 

یریپذانعطاف، مدیریت تغییر، بیان شفاهی، نفساعتمادبه  
کد 2  

 هایشایستگی ریتأثبه نظر جنابعالی، 

 تواندفردی بر برند شخصی افراد چه می

 باشد؟

دوطرفه ریتأث -مستقیم ریتأث -همبستگی يکسان  ------ 

به نظر جنابعالی، ابعاد اشتغال مناسب 

التحصیلان آموزش عالی برای فارغ

 ؟ستیچ

رضایت شغلی، جایگاه اجتماعی، درآمد بالقوه، پاداش مالی، 

توانایی فنی، سطح تحصیلات و فرهنگی خانواده، تعامل با دیگران، 

 ماهیت شغل، ساعت کاری

کد 2  

فعلی و جایگاه شغلی که هم در وضعیت 

اکنون دارید دلایل و عوامل موفقیت خود 

 را برشمارید.

علاقه -درامد -موقعیت اجتماعی -رضايت شغلی  ----- 

 

 بر اساس را ه قبللی حاصل از مرحهاپژوهشگر کد محورى، در مرحله دوم، کدگذارى

 مبناى. پیدا کنندشکل  اصلی ابعاد تا ساخته مرتبط به یکدیگر ابعادشان وها ویژگى

ها برای نیل به داده تحلیل مبناى خود که است گریتوصیف توانایى ،باز کدگذارى

 کدگذاری محوری ارائه شده است. مطابقنتایج  2در جدول  ها خواهند بود.یافته

برندسازی  سطح سه در مدل اصلیهای در مرحله نهایی، کدگذاری انتخابی، مؤلفه

 گرفته شدند. نظر و اشتغال در شخصی، شایستگی فردی

 یو پژوهشگر بعد از انجام برخ دهیکام رسحبه است باًیتقر هیمرحله نظر نیدر ا

مرحله  نی. در اکندپیدا میسروکار  یاندک یها، با مقولهاحتمالی یاصلاحات نظر

ه ب الزامیو  هپرداخت ارائه نظریه به یانتزاع یهالهاز مقو یپژوهشگر با کمک تعداد اندک



 
 1041 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  602

ه شد یکدگذار میمفاه پایهده بر رسیاشباع ی به ها. مقولهردندا تازه یهاداده یکدگذار

قرار گرفتند، سپس پژوهشگر مقوله  همدر کنار  یبه صورت منطق ،مراحل اول و دوم

 .به دست آمده انتخاب کرد یهامقولهمیان هسته را از 
 

 مدل ابعاد یریگشکل و اولیه کدهای یبند: دستهمحوری کدگذاری -3جدول 

 هاشاخص ابعاد مدل

 ، اصالت، سبک زندگی، تواضع و فروتنی،هاارزشپایبندی به  های فرهنگیویژگی

 ، مزیت رقابتی، پایبندی عملیاتی، اعتمادسازی، مسئولیت اجتماعیاندازچشمداشتن  نوع زندگی

و شناخت  یبررس عملکرد، طراحی شعار، تخصص،پیروی از اخلاق، هماهنگی بین رفتار، گفتار و  مهارت و تجربه

 رفتار مخاطبین

های ویژگی

 شخصیتی

 ، مدیریت تغییر، بیان شفاهینفساعتمادبهخلاقیت، رهبری، ارتباطات، 

 یریپذانعطافمدیریت تعارض، خودکنترلی،  تطبیق با شرایط

 اجتماعیرضایت شغلی، توانایی فنی، ماهیت شغل، ساعت کاری، جایگاه  ویژگی شغل

 سطح تحصیلات و فرهنگی خانواده، تعامل با دیگران خانواده و جامعه

 ، پاداش مالیدرآمد بالقوه پاداش و درآمد

 

 :را مدنظر داشته است ذیل یارهایمع ،یاهمقوله هست تعیین پژوهشگر در

 .باشند مرتبط با آن اصلی یهامقوله گریدو  باشند یهسته محور هامقوله

در  ایدر همه و  خام یهاداده میان هسته در مقوله. هادر داده ی آنفراوانمیزان  ارائه

 .دیده شودها مقوله مرتبط با تاعباردر قالب موارد  بیشتر

 .باشند هنداشت گریهمد ارتباط سست باد و نباشداشته  یمنطقپایۀ  ،هامقوله

 یاعانتز میزانیبه  دیبا ،استفاده شدهمقوله هسته  حیتشر یکه برا یعبارت ای عنوان

 تا مورد استفاده قرار گیرد یاساس یهاحوزه گریپژوهش در د یباشد که بتواند برا

 .را احراز کرده باشد یعموم نظریۀ ارائه ظرفیت

 تیر نهاد، را نشان دهد هاتفاوت ،یمقوله محور ایمفهوم  بنابراین، با تکیه براین نکته که

 یفرد یستگیشا ،یشخص یمدل را در سه سطح برندساز یاصل یهاپژوهشگر مؤلفه

ه طور ب توانیو ابعاد آن را م هیاول یکدها یبندتهکه دس اشتغال در نظر گرفتکیفیت و 

 .مشاهده کرد 0خلاصه در جدول 
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 مدل ابعاد یریگشکل و اولیه کدهای یبند: دستهانتخابی کدگذاری -0 جدول

های کلیدیمؤلفه مؤلفهزير  ابعاد مدل   

 برندسازی شخصی

های فرهنگیویژگی ، اصالت، سبک زندگی، تواضع و فروتنی،هاارزشپایبندی به    

 نوع زندگی
انداز، مزیت رقابتی، پایبندی عملیاتی، داشتن چشم

یاجتماع یتمسئولاعتمادسازی،   

 مهارت
پیروی از اخلاق، هماهنگی بین رفتار، گفتار و عملکرد، طراحی 

ی و شناخت رفتار مخاطبین،بررس شعار، تخصص،  

 شايستگی فردی
های شخصیتیویژگی  

، مدیریت تغییر، بیان نفساعتمادبهخلاقیت، رهبری، ارتباطات 

 شفاهی

پذیریمدیریت تعارض، خودکنترلی، انعطاف تطبیق با شرایط  

 اشتغال

 ویژگی شغل
رضایت شغلی، توانایی فنی، ماهیت شغل و ساعت کاری، 

اجتماعیجایگاه   

 سطح تحصیلات و فرهنگی خانواده، خانواده

 تعامل با دیگران جامعه

 پاداش مالی پاداش

 درآمد بالقوه درآمد

  نشان داده است. 1در شکل  تمامی فرایند تحلیل
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1322)حمیدی زاده،  ادیداده بن هينظر یاجرا نديفرا افتهيمدل توسعه  -1 شکل

 

 .به دست آمد 3ها همانند شکل و با توجه به مقوله ندیفرا نیا یمیمدل پارادا تیدر نها و

مصاحبه با 
 خبرگان

-گری دادهغربال استخراج مفاهیم

 های و تلخیص آنها

شناسایی و 
 نامگذاری ابعاد

هامؤلفه  

شناسایی و 
هااستخراج سازه  

 ارائه الگو

پردازینظریه  

  هایشایستگی
 ایده پروری

 کدگذاری باز
 کدگذاری محوری

 

 کدگذاری انتخابی

 اشباع نظری

ها و حقایقداده رويداد مورد مطالعه  
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 پژوهش یميپارادا 1سطح  مدل -6 شکل

 

 .کردارائه را  2، مدل شکل کیودامکس افزاربا قرار دادن آن در نرم این مدل

ر شرایط مسیر ترقی دو  رهایمتغ بسیارتعداد  ،یمیمدل پارادا یگستردگ لیبه دل البته

ادراک پژوهشگر و  ،شوندگانمصاحبه یدهایبر اساس تأک رهایمتغ نیتر، مهمشغل

 .نشان داده شده است 0شکل  در که گردیدها انتخاب داده لیتحل ندیاز فرا دیاسات

 

            ایمقوله هسته

 : شایستگی فردی  

 های شخصیتیويژگی

)خلاقیت، رهبری، ارتباطات 

اعتماد به نفس، مدیریت تغییر، 

 بیان شفاهی(
 

 شرايط علی            

 تیرضا)شغل یژگيو :اشتغال

 تیماه ،یفن ییتوانا ،یشغل

 گاهیجا ،یشغل و ساعت کار

 ی(اجتماع

      ایشرايط زمینه

)تعامل با  جامعه اشتغال: 

 (بالقوه درآمد) درآمد دیگران(

 

 شرايط مداخله گر

سطح تحصیلات و خانواده )

 فرهنگی خانواده(

 ی(پاداش مال)پاداش 

              

 تعاملات

 ی(ریپذانعطاف ،یتعارض، خودکنترل تیریمد) با شرايط قیتطب :شایستگی فردی

 پیامدها

 (ها، اصالت، سبک زندگی، تواضع و فروتنی)پایبندی به ارزش های فرهنگیی: ويژگیشخص یبرندساز

 ( اجتماعیاعتمادسازی، مسئولیتانداز، مزیت رقابتی، پایبندی عملیاتی، داشتن، چشم) نوع زندگی

و شررناخت  یبررسرر پیررروی از اخررلاق، همرراهنگی بررین رفتررار، گفتررار و عملکرررد، طراحرری شررعار، تخصررص،  )مهااارت 

 (،رفتار مخاطبین
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 کیودامکس افزارنرم بامدل پژوهش  -3 شکل

 

 
 هامقوله پژوهش برحسبنهايی مدل  -0 شکل
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

 نیها و تدوبا توجه به هدف آن، جهت استخراج ابعاد، شاخص محقق ،پژوهش نیا در

در  سود جست و و صنعت مصاحبه با خبرگان دانشگاه و ادیداده بنیکرد الگو از رو

 :دکراستفاده از آنها سه مرحله 

و استخراج ابعاد  یمحور ی: کدگذارب مدل؛ یهاباز و استخراج شاخص ی: کدگذارالف

 مدل؛ یهاو استخراج مؤلفه یانتخاب ی: کدگذارج مدل؛

مدل در  ابعادشد.  داریکد پد 21، مصاحبه 10چرخه مطالعه پس از انجام  نیدر اول

منجر به  تیو استخراج شدند؛ که در نها یبنددسته، یمحور یمرحله دوم، کدگذار

 یهایژگیو؛ مهارت؛ یزندگ نوع؛ یفرهنگ یهایژگیو» :دیبعد گرد 14استخراج 

 یهامؤلفه. «درآمد؛ پاداش؛ جامعه؛ خانواده؛ شغل یژگیو؛ طیبا شرا قیتطب؛ یتیشخص

ج و استخرا یبنددسته ادیبنداده هیبه روش نظر یانتخاب یمدل در مرحله سوم، کدگذار

نشان داده  6و  5که در شکل  دیمؤلفه گرد 2منجر به استخراج  تیشدند؛ که در نها

 .شودیم

 یشخص یبرندساز

 یفرد یهایستگیشا

 اشتغالکیفیت مسیر ترقی 

 
ی فردی و همچنین هایستگیشاضرورت  توسعه  ،هاافتهی نیبا توجه به ا جهینت در

مستقیم بر توسعه برند شخصی افراد داشته و  ریتأثانتخاب شغل مناسب و درخور، 

افراد را به جایگاه متعالی  تواندیماین شایسته بودن، کارا بودن و همت داشتن است که 

 برساند. و ارزشمند در جامعه دانایی و یقین در حرفه خود

 شایستگی های فردی

 های شخصیتیویژگی

 تطبیق با شرایط

 

 اشتغالکیفیت 

 ویژگی شغل و مسیر ترقی

 جامعه

 درآمد

 

 برندسازی شخصی

 های فرهنگیویژگی

 نوع زندگی

 مهارت

 
 پژوهش 6مدل سطح  -2 شکل
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 ییبه تنها تواندینم ،افراد یتوسعه برند شخص یبرا یربومیغ یالگوها ارائههمچنین 

ادر ق یرانیا یمدل بوم کیاز  یریگبهره انیم نیدر ا .باشد این تحقیقدغدغه  یپاسخگو

 .داشته باشدموجود  یخلأها کردن رپُ سهمی دراست 

 

 
 پژوهش 3سطح مدل  -2 شکل

 

 که توان اظهار داشتمیو با پیشینه مطالعاتی  پژوهش نیادر مقایسه نتایج 

نوع  نیو همچن طیبا شرا قیو تطب یتیشخص یهایژگیبا ابعاد و یفرد یهایستگیشا

شغل، خانواده، جامعه، پاداش و درآمد، بر  یهایژگیاشتغال با ابعاد وو کیفیت 

 داشته و ریو مهارت، تأث ینوع زندگ ،یفرهنگ یهایژگیبا ابعاد و یشخص یبرندساز

ناسب، اشتغال منوع و کیفیت و  یفرد یهایستگیبر توسعه شا مرکزبا ت توانندیم افراد

 شیشهرت، افزا شیافزا ،یاعتبار در جامعه کار شیخود را با هدف افزا یبرند شخص

توان می نتایج این پژوهش ر اساسب .ارتقا ببخشند ،یدرآمد و شأن و منزلت اجتماع

 ا شرایطتطبیق بمؤلفه  ریتأثبا توجه به  که در شرایط فعلی وکرد  را ارائه هاپیشنهاداین 

برندسازی شخصی، فرایندی است که در بلند  ،شغلی یهایژگیوو همچنین از منظر 

( صداقت در گفتار، رفتار و 2گری، ( میزان تلاش3( کیفیت عملکرد، 1مدت بر اساس 

( 2( ارائه نظرات عمیق کارشناسانه، 6انباشتگی تجربه، ( 5ی دانشی، ا( غن0ارتباطات، 

( غنای فرهنگی و 14( همگامی با شرایط و تحولات، 0( نوع و سبک زندگی، 1مهارت، 

روز رسانی ه( ب12، ( سطح دانایی13های بارز شخصیت، ( منش و ویژگی11، اخلاقی

نایی شناخت ( توا15( قدرت حل خلاقانۀ مسائل، 10ها، سطح تخصص و توانمندی

یفرهنگ یهایژگیو یتیشخص یهایژگیو   

 و سبک نوع

یزندگ  

دانش و  

گریتلاش  

 مهارت
طیبا شرا همگامی  

ویژگی شغل و مسیر ترقیکیفیت اشتغال:   

ی
ستگ

شای
ی  

یها
 فرد

ی
ص

خ
ش

ی 
از

س
ند

بر
 

 محیط/ جامعه
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های فردی و شناسی و رفع ضعف( خویشتن16روی،  های پیشها و چالشفرصت

بنیادی و ابزاری در هدایت امور زندگانی  گیری از خرد( بهره12تقویت نقاط قوت خود، 

( میزان شناخت رموز کارها، آمادگی پیشبرد آنها 11 کار خود،شخصی و راهبری کسب

درست هدایت امور محوله،  شناخت جهت و مسیر( 10، هدر انجام وظایف محول و همت

، شکل گیری از دانش ارتباطات و هماهنگی در تحقیق متوازن عملکردها ( بهره34

  .شودگیرد و ساخته میمی
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