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  :ت تحريريهأهي

دكتر  - )دانشگاه علامه طباطبايي استاد(دكتر لعيا الفت  - )استاد دانشگاه علامه طباطبايي(دكتر سيد محمد اعرابي 
دكتر  -  )دانشگاه شهيد بهشتي استاد(زاده  دكتر محمدرضا حميدي -  )دانشيار دانشگاه يزد(محمد صالح اولياء 

دكتر اكبر عالم تبريز  - )دانشگاه اصفهان استاد(دكتر علي صنايعي  -  )دانشگاه يزد استاد(سعيد سعيدا اردكاني 
استاد دانشگاه (دكتر اصغر مشبكي  -  )يار دانشگاه يزدنشدا(دكتر داريوش فريد  - )دانشگاه شهيد بهشتي استاد(

  .)دانشگاه تهران استاد(دكتر محمدرضا مهرگان  - )تربيت مدرس
  
  

  :داوران اين شماره
، دكتـر مهـدي   )دانشـگاه يـزد  (دكتـر سـيد محمـود زنجيرچـي      ،)دانشگاه يـزد (دكتر مهدي الحسيني المدرسي 

دكتر  ،)تهراندانشگاه ( يفتح محمد رضادكتر  ،)زديدانشگاه ( بيداوود عندلدكتر ، )دانشگاه يزد(رو  سبك
دانشگاه ( يملك محمد حسندكتر ، )دانشگاه يزد(دكتر علي مروتي شريف آبادي  ،)دانشگاه يزد( ديفر وشيدار
  .)دانشگاه شاهد(دكتر ناصر يزداني  ،)زديدانشگاه ( ينيرفخرالديم دريح ديسدكتر  ،)قم
  
  

    



 
 هاي مديريت بازرگاني مقالات در نشريه كاوش راهنماي نگارش

  

گـردد   ارسـال مـي   يبازرگـان  تيريمد يها كاوشپژوهشي -علمي هيهايي كه براي چاپ به نشر در نگارش مقاله موارد ذيلرعايت 
داوري و انتشار به موقع نشـريه، هنگـام ارسـال    شود جهت جلوگيري از تأخير در  از مؤلفين گرامي تقاضا ميلذا  .ضروري است

  :مقالات به نكات زير توجه فرماييد
  .زمان براي چاپ به نشريات ديگر ارسال نشده باشد مقاله در نشريه ديگر چاپ نشده يا هم
  .هشي نويسنده يا نويسندگان باشدمقالات بايد تحقيقي و حاصل كار پژو

/ http://bar.yazd.ac.irصفحه به سامانه نشـريات دانشـگاه يـزد بـه آدرس ذيـل       20حداكثر و  Microsoft Wordمقاله بايد در قالب  متن
  . ارسال شود

  .معادل لاتين اسامي و توضيح اصطلاحات تخصصي يا نامفهوم در پاورقي هر صفحه ذكر شود
  .شود اي كه فرمت نشريه را دارا نباشد در جلسه هيت تحريريه نشريه مطرح نمي مقاله
تحريريه و با همكاري متخصصان داوري شده و در صورت تصويب بر طبق ضوابط نشريه به نوبت چـاپ   اتيها توسط ه الهمق

  .خواهند شد
  .است) گان(مسئوليت صحت مطالب به عهده نويسنده

  .هيأت تحريريه در رد و ويرايش مقالات مجاز است
نسـبت بـه    هي ـريتحر أتي ـمحفوظ و محرمانه بوده و ه هينشر هيريتحر أتيمقالات در ه هيكل يمستندات و مدارك مربوط به داور

  .باشد يقرار نگرفته اند، متعهد نم رشيكه مورد پذ يارائه مدارك مربوط به مقالات
  .بر مقاله خواهد شد مكرر و زمان يها  و رفت و برگشت رشيدر پذ رينامه فوق موجب تأخ وهيش تيعدم رعا

 هاي مختلف مقاله مشخصات بخش

محـل خـدمت، عنـوان، تـاريخ و محـل       ،يليرشته تحص ،يشامل نام و نام خانوادگي، مرتبه علم: معرفي نويسنده يا نويسندگان -1
نوشـته و   جداگانـه در يـك صـفحه    يك ـيشماره تلفن همراه، پست الكترون ،يسيو انگل يبه هر دو زبان فارس يانجام تحقيق، نشان

 .مشخص شود يكيمسئول همراه با پست الكترون سندهينو

 .باشدكوتاه و روان  ديعنوان مقاله با: عنوان مقاله -2

كلمـه تجـاوز نكـرده و     200مـتن چكيـده از   . روشني گوياي محتواي مقاله باشد بايد در عين مختصر بودن، به: يچكيده فارس -3
 . تمام آن در يك پاراگراف نوشته شود

 .نوشته شود، )كلمات ييالفبا بيبه ترت( يسيو انگل يفارس يها دهيبعد از متن چك: JELطبقه بندي و  كليدي يها واژه -4

 .شامل اطلاعات مربوط به سابقه كار، توجيه اهميت تحقيق و هدف بررسي باشد: مقدمه -5

  . بايد به طور مشخص و روشن بيان شود: ها مواد و روش -6
 .با تحقيق مورد نظر باشددست آمده در ارتباط ¬شامل تجزيه و تحليل نتايج به: نتايج و بحث -7

 ).اختياري: (سپاسگزاري -8

 : منابع -9

 :منابع داخل متن -الف

 .شود و همراه با سال انتشار نگارش  ينحوه ارجاعات داخل متن مقاله به صورت فارس

  :براي يك نويسنده در انتهاي متن
 .)2010، كيدريفر يكرن(راه حلي براي مسائل مشتريان باشدتا 

  :در انتهاي متندو نويسنده 
  ).1996و موس شولدر،  سيهر(باشد  عملكردشان مشكل و پيچيده مي

  :بيش از دو نويسنده در انتهاي جمله
  ). 2008اسلك  و همكاران،( كند يم فايرا ا يخدمات با مشتر

  :بيش از دو نويسنده در ابتدا يا وسط جمله
  .باشد يم) 2008(پژوهش كونوس و همكاران   يچند كانال

  :نويسنده در ابتدا يا وسط جمله



  ، در پژوهشي تحت عنوان)2009(بلري وكاتسلي 
 : متن يمنابع انتها -ب

  منابع و مĤخذ فارسي
  .نام كتاب، محل انتشار، ناشر). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : كتاب تأليفي. 1

  .تهران، نشر نور علم ،ياقتصاد ليمسا نهيكاربرد در زم: يدر علوم اجتماع قيروش تحق). 1383( يمرتض ،يعزت: مثال
نـام و نـام خـانوادگي متـرجم؛ محـل      . نام كتـاب بـه فارسـي   ). تاريخ ترجمه(نام خانوادگي مؤلف، نام مؤلف : كتاب ترجمه شده. 2

 .انتشار، ناشر

 ديو جمش ـ اني ـباغ قـره  يمرتض ـ). ياض ـيتقـرب ر (اقتصـاد خـرد    يتئـور ). 1381. (ا. چـارد يو كوانت، ر. م.مزيهندرسون، ج: مثال
  .رسا يتهران، مؤسسه خدمات فرهنگ ان؛يپژو

  .صفحات مقاله): شماره چاپ(سال چاپ  ،نام مجله. "عنوان مقاله"). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : مقاله. 3
. بــر رشــد صــادرات و واردات يرتجــا يآزادســاز ريتــأث). 1385(رضــا  ،يو محســن. مهــرآرا، محســن. ديــحم ،يشــميابر:مثــال

  .95-127): 40(10 يپژوهشنامهبازرگان
  .عنوان پايان نامه، مقطع، نام دانشكده، نام دانشگاه). تاريخ دفاع(نام خانوادگي، نام : پايان نامه. 4

ارشد، دانشكده اقتصاد، دانشگاه  ينامه كارشناس اني، پا)رانيمورد ا(است؟  يپول دهيپد كيتورم  ايآ). 1382(احمد  ،ينيتشك:مثال
  .تهران

  آدرس سايت مورد استفاده به طور كامل: اينترنت. 5
  www.irandoc.ac.ir:مثال

  منابع و مĤخذ لاتين
  .نام كتاب، محل انتشار، ناشر). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : كتاب تأليفي. 1

Author, A. A., & Author, B. B. (2013).Title of book. Location: Publisher. 
  .صفحات مقاله): شماره چاپ(سال چاپ  نام مجله. "عنوان مقاله"). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : مقاله. 2

Author, A. A., Author, B. B., & Author. C. C. (2013). Title of article.Title of Journal, volume, page-numbers. 
  
 

 نحوه نگارش

  Times New Roman 12-Bold عنوان لاتين  B Yagut 14- Bold  فارسي عنوان
  Times New Roman 10 لاتينچكيده  B Yagut 11- Bold  نام و نام خانوادگي نويسنده 

  Times New Roman 11 لاتين متن مقاله B Yagut 11  فارسي چكيده
  Times New Roman 8 پاورقي لاتين B Yagut 12  فارسي  متن مقاله

  B Yagut 11  منابع و مĤخذفارسي B Yagut 13- Bold سرفصل هاي اصلي
  Times New Roman 10  لاتينمنابع و مĤخذ  B Yagut 12- Bold سرفصل هاي فرعي

  B Yagut 9- Bold  عنوان جداول، نمودارها و تصاوير B Yagut 9  پاورقيفارسي

 B Yagut 8  اعداد داخل جداول
به  منبع جداول، نمودارها و تصاوير

 B Yagut 8  فارسي

 Times New Roman 7  لاتينبه  منبع جداول، نمودارها و تصاوير B Yagut 9-Bold  سر فصل اصلي جداول

  مشخصات صفحه B Yagut 8-Bold  سر فصل فرعي جداول
2.2cmTop 
1cmBottom 
2cmLeft 

2.5cmRight  

 cmHeight 23.5  اندازه صفحه   
16.5 cmWidth 

  
دقت شود كه در تـدوين جـدول    .چين نوشته و گوياي نتايج مندرج در آن باشد عنوان جدول در بالا و با فرمت وسط: جدول

 :اعدا به فارسي نوشته شود و از مميز فارسي استفاده شود مطابق جدول زير

 
 



  

 .............آزمون

 عامل ........ .........
000/0  882/0  محصول 

000/0  678/0  .....
002/0  765/0  ......
000/0  889/0  .....
000/0  769/0  ......
001/0  780/0  ......
003/0  8/0  ......
004/0  860/0  .........

  
  . شده در مقاله گنجانده شود تا از جابجا شدن ان جلوگيري شود groupدر ترسيم شكلها به اين صورت به صورت : شكل

  
  .سياه و سفيد استفاده شود) Pattern(در مورد شكل، از الگوهاي : توجه

  
  ساير موارد
لازم ) ؟(و علامـت سـوال   ) ،( رگـول يو و(.) مثلاً گذاشتن فاصـله قبـل از نقطـه    . گذاريدر نوشتار متن رعايت شود نقطه دستورهاي

انـد،   شـده  ،يري ـگ و جمـع ماننـد انـدازه    يب ـيدر كلمـات ترك  فاصـله  مين ـ تيرعا. ها، درج يك فاصله لازم است نيست، ولي بعد از آن
  .است يضرور... و  توان يم شود، يم

  .گذاري شوند در متن مقاله بايد به ترتيب از ابتدا تا انتها شماره ها معادله
  .باشد (SI) متريك يالملل نياستفاده شده در متن مقاله بايد در سيستم ب هاي واحد

  .آغاز شوند كياز عدد  ديدر هر صفحه با ها يپاورق شماره



  دانشگاه يزدبازرگاني هاي مديريت كاوش نشريهانتشار مقاله در  نامه تعهد
  

الگوي نگارش مقالات وتكميل فرم اينجانب                       به عنوان نويسنده مسئول با اطلاع از 
علمي پژوهشي  نشريهبه پيوست، مقاله خود را جهت انتشار به ) چك ليست ارسال مقاله(ذيل  1شماره
گردم تا اخذ نتيجه نهايي توسط آن مجله، دانشگاه يزد ارسال و متعهد ميبازرگاني هاي مديريت كاوش

نين آمادگي خود را جهت رفع نواقص و اصلاحات همچ. از ارسال مقاله به ساير مجلات خوداري نمايم
مذكور نشريه را به ) copy right(اعلام داشته و حق انتقال و مجوز نشررا مقاله تا مرحله انتشار 

  .نمايم واگذار مي
  :تاريخ                                                                                                      
  :امضاء                                                                                                      

  
  :عنوان مقاله

 
  :رتبه علمي و رشته تحصيلي    )نويسنده مسئول(: خانوادگي نام ونام

  :آدرس پستي
  : نمابر:                                 تلفن محل سكونت:                                  تلفن محل كار

Email: __________________________ @ _____________ 
 

 

  
  1فرم شماره 

 :لطفاً هنگام ارسال مقاله موارد زير را رعايت كنيد

   

  ۝  درج كامل نام و آدرس نويسنده مسئول در صفحه عنوان  
  (و پست الكترونيك ) همراه با كد تلفن(تلفن و دورنويسE-Mail(  ۝  
 ترتيب اسامي نويسندگان و رضايت آنها جهت درج مقاله در : اي به امضاي همه نويسندگان مقاله شاملضميمه نامه

  مجله 
۝  

  ۝  پاسخگويي در صورت اعتراض هر فرد ديگر نسبت به مالكيت مقاله  
 ۝  رتبه علمي نويسندگان و آدرس نويسنده مسئول مقاله  
 ۝  كلمه 250مقدمه، روش ها، نتايج، بحث و نتيجه گيري و كلمات كليدي در حداكثر : چكيده فارسي مقاله شامل  
  كلمه شامل  250چكيده انگليسي مقالهدر حداكثرTitle, Authors, 

 Background, Methods, Findings, Conclusion, Key Words             
۝  

 ۝  مقدمه، روش بررسي، نتايج و بحث: هايتقسيم مقاله به بخش  
 ۝  هاي ذكر شده در متن تطابق جداول و نمودارهاي مقاله با تعداد و شماره  
  خذ عنوان شده در متن مقاله باĤ۝  فهرست منابع و بر طبق راهنماي تدوين مقالهتطابق منابع و م  
  مقاله در مجلات فارسي داخل كشور پذيرفته نشده يا به چاپ نرسيده باشد و همزمان نيز به مجله ديگري ارسال

  نگرديده است
۝  
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  الگوي خريد و مصرف كالاهاي ايراني مشتريان شهري و روستايي كشور
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  چكيده
 ايراني كالاهاي مصـرف و الگوي خريد يا ـهــمقايس بررسي" ،رـــحاض هدف اصلي پژوهش

رف ـمص(مصرف  بر علاوه شـپژوه اين در .باشدمي "روستـايي و شهـري مشتريان بين در
 سبك شاخص سنجش ترينمهم شايد و يرهاـمتغ نـاولي زءـج كه )گي و مصرف ماديـفرهن

 ابزار باشد، باهاي سبك زندگي ميشاخصاوقات فراغت كه يكي ديگر از ، فعاليت است زندگي
 و است پيمايشي نوع از اطلاعات گردآوري روش .گرفت قرار سنجش مورد نامه پرسش
 كه است قزوين الموت روستاي اهالي و قزويني شهروندان كليه ،بررسي مورد آماري جامعه

 مورد ضيهفر. شدند انتخاب تصادفي روش به) مرد 94 و زن 92(نفر  186 هاآن ميان از
 كه بود اييـروست و شهري زندگي بين در ايراني كالاهاي در مصرف تفاوت وجود ،بررسي

 و تجزيه مورد spss افزار نرم كمك به و راجـاستخ هاداده ها،امهـپرسشن آوريمعـج از پس
چگونگي گذران اوقات : مثل(ها در بعضي از شاخص دهند، مي نشان ها يافته گرفت، قرار تحليل

اغت؛ معيار انتخاب و ويژگي لباس؛ استفاده از كتاب، اينترنت، ماهواره و راديو ايراني؛ فر
 و شهر گروه دو بين در ايراني كالاهاي مصرف بين معناداري تفاوت) استفاده از وسيله نقليه

چگونگي تهيه لباس؛ نوع خوراك  :مثل( هادارد و در برخي ديگر از شاخص وجود روستا
هاي مراقبتي و بهداشتي؛ ملاك خريد اثاثيه منزل؛ استفاده از تلويزيون، مجله، مصرفي؛ اولويت
  .شوداي مشاهده نميحظهتفاوت قابل ملا )خارجي  روزنامه و راديو

  
  
  
  

  .كالاي ايراني، مصرف ،شهر زندگي، سبك ،روستا: كليدي كلمات
                                                            

  Email: alirabiee@pnu.ac.ir :نويسنده مسئول -*
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 مقدمه
 زندگي سبك يتحاكم و استقرار شاخص مدرن، جامعه در آن اهميت دليل به مصرف
 و بررسي محل و شود مي تلقي) سنتي زندگي سبك ادامه در يا مقابل در( جديد

 نوع اين بر علاوه. است فرهنگي مطالعات حوزه پژوهشگران و شناسان جامعه مطالعه
 هاي سبك انواع رواج و ها شيوه از حاكي نيز مصرف مختلف الگوهاي يا و مصرف
 ي گفته به .آورد مي وجود به را ها هويت انواع ينب مرزبندي نوع خود و بوده زندگي
 :گيدنز

 در معين فرد يك هاي فعاليت و رفتارها همه از منسجم اي مجموعه زندگي سبك"
  .)1378 گيدنز،( "است روزمره زندگي جريان
ي سبك  اخير به سمت پذيرش اهميت فزايندهدر دهه  هاي اجتماعي گيري نظريه جهت

در شكل دادن به هويت شخصي و اجتماعي است و )ه مصرفويژه در حوز به( زندگي
هاي  نظريه. وهش اجتماعي مطرح شده استبه عنوان موضوعي براي نظريه و پژ

 ها هايي توجه دارد كه از رهگذر آن در رويكردهاي اخير بيشتر به روش اجتماعي
زيرا در حال حاضر به  رسد، هاي منزلت به تصويب مي زبان مخصوص صور و سبك

د دارد كه بيان گر توجه به بعيت از ماكس وبر، تمايز سنتي بين طبقه و منزلت وجوت
  .)1383 كرايب،(جاي توليد است هاي مصر به  هاي اجتماعي ناشي از روش تفاوت

ها و  جديدي از ارزش با ورود تبليغات به عرصه روابط اقتصادي و توليدي، شكل
نتيجه آن توسعه مصرف و اهميت ها در نظام سرمايه داري شكل گرفت كه  نگرش

گرايي شد  هاي كمي در مصرف معيارها و شاخص اجتماعي همراه بايافتن منزلت 
  .)1382 سازگارا،(

رج از بخش هاي ممكن خا ترين سكونت گاه مي را كه در سنتيمدرنيته حتي مرد
 هاي ي اخير، سازه در دهه. دهد رار ميتحت تاثير ق برند، پيشرفته جهان به سر مي

طبقه نظام توليد از بين رفته است كنند مثل  عي كه در بستر هويت معنا پيدا مياجتما
   .)1381 چاوشيان،(

 به را مصرف تا قصد داريم زندگي، سبك موضوع بر تمركز ضمن حاضر نوشته در
در اين . دهيم قرار بيشتر توجه مورد زندگي سبك اصلي هاي شاخص از يكي عنوان

رهنگي، مصرف مادي و اوقات فراغت براي سبك پژوهش سه شاخص مصرف ف
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 ديدن رفتن، مسافرت(: فرهنگي شامل مصرف ابعاد زندگي در نظرگرفته شده است كه
 مجله، و روزنامه خواندن موسيقي، به نداد گوش اينترنت، و ماهواره تلويزيون،

 خوراك، كفش، و لباس(: مادي شامل مصرفابعاد ؛ )هنري فعاليت در شركت
 و آرايشي مصرف خودرو، منزل، نياز مورد وسايل و اثاثيه و معماري ن،دكوراسيو
 ورزش اهل دوستان، با آمد و رفت(: فراغت شامل اوقات هاي فعاليتابعاد و  )بهداشتي
 فيلم، تماشاي كتاب، خواندن باشگاه، روي، پياده ديني، فعاليت كردن، استراحت كردن،
  . باشد مي )موسيقي به دادن گوش

  
  نظريمباني 
 مايلس ،1381 باكاك( است شده امروز انسان زندگي از ناپذير گريز جزئي مصرف

پل . كرده است يپرداز هياست كه در مورد مصرف نظر يكسان نيوبلن از اول .)1998
ي آغاز هرگونه  توان نقطه ر وبلن و بعد از او بورديو را ميمعتقد است كه آثا مگيودي 

  .)1382فاضلي، ( بك زندگي دانستالگوهاي مصرف و س بحث پيرامون

و  كند ياشاره م يو منزلت اجتماع افتخار گاهيمصرف به جا راتيتأث يوبلن در بررس
 يدارا ديجد يايرف در دنـدر نگاه او مص. شمرد يم منزلت بر نيا يثروت را مبنا

 شده و ليتظاهر، تبد يها نبهاز ج يكيكه به  يبه طور .باشد يم يگـافتي زيلت تماـخص
 شياست و ب زيافتخارآم يرو مصرف كالا، رفتار نياز ا. است يبر ثروتمند يشاهد
  .)1383وبلن، (است  يو شرط لازم بزرگوار ينشانه توانمند زيچ از هر

براي كسب منزلت اجتماعي  كاري راهبا تأكيد بر كاركرد نمايشي مصرف، آن را  او
ر، منزلت و جايگاه اجتماعي وبلن اين است كه مبناي افتخا سئوال اصلي. داند مي

كه بيشترين  براي آن  حال، هرگونه ثروت. دهد، ثروت ساده مي چيست؟ وي پاسخي
ا بايد به صورت خودنمايانه ي آورد،شأن و منزلت را براي صاحبش به ارمغان 

فرد در شرايط پيچيده كلان  .)1382فاضلي، ( متظاهرانه به نمايش گذاشته شود
سايل ارتباطي و تحرك جمعيت در معرض ديد افراد شهري، در اثر گسترش و

 براياي است كه  در اين شرايط نمايش دادن كالا، تنها وسيله. گيرد شماري قرار مي بي
برخي معتقدند وبلن منزلت و اعتبار . داوري كردن درباره اعتبار شخص وجود دارد

است كه ساير كند كه كسب آن منوط به آن  اجتماعي را بر مبناي ثروت، تحليل مي
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بنابراين فرد براي كسب منزلت بايد . اعضاي جامعه از ثروتمند بودن فرد مطلع باشند
راي ارائه اين توانايي، ثروت و توانايي مالي خود را به نمايش بگذارد و بهترين راه ب

ر شان را د ها ارزش در يك فرهنگ رقابتي، انسان .)1387مرادي، ( مصرف است
در واقع مصرف راه سنجش اين  .)1368كوزر، ( سنجند ي ميمقايسه با ارزش ديگر

  .كند ها را هموار مي ارزش
هايش خواسته است نشان دهد كه چگونه عادات  طور كلي وبلن در سراسر انديشه هب
هاي فكري به  او پيوسته بر وابستگي بر سبك. ندآي كري بر اثر عادات زندگي، پديد ميف

طرح زندگي حاكم بر «است كه وبلن بر اين باور . هاي اجتماعي تاكيد داشت سازمان
شود، به عادات  هاي اجتماعي و شغليشان تعيين مي موقعيت ها كه به اقتضاي انسان

  .)1379كوزر، (» بخشد ها شكل مي فكري و رفتار آن
 هاي شهرت و ترين زمينه است كه پايه اي توانايي مالي مهم از نظر وبلن در هر جامعه

توان با آن توانايي مالي را به نمايش  اي كه مي وسيله. استوار استاعتبار بر آن 
صرف و م) فراغت خودنمايانه(گذاشت و شهرت و احترام به دست آورد، تن آساني 

مكن است تر ساختار اجتماعي هم تا جايي كه م هاي پايين در لايه. تظاهري كالاهاست
ت خودنمايانه كه از طريق اشتغال فراغ). 1383وبلن، ( ماند اين دو روش رايج باقي مي

كار . فرد استثروت ة شود، نشان دهند كارهاي غير توليدي نمايش داده ميفرد به 
تغال به كار كند و اش ه فرد براي فراغت و تفريح كار ميداد ك غير توليدي نشان مي
تر  اغت خودنمايانه در اجتماعات كوچكفر. تر اختصاص دارد مولد به طبقات پايين

 .شود از اين طريق ثروت را به نمايش گذاشت ي شهري نمي در جامعه. برد داشتكار
نشان دادن است كه در خدمت » مصرف خودنمايانه«ي شهرنشيني اين  در مرحله

   .)1382فاضلي، ( گيرد ثروت قرار مي
سراها،  اي مختلف از قبيل كليساها، مهمانه نوين، فرد در موارد و مكان ةدر جامع

ي او آشنا  آيند كه با زندگي روزمره د هم ميها با افراد ديگر گر فروشگاهها و  پارك
هاي توانايي مالي خود را  بر مشاهده گران گذرا، بايد نشانهبراي تأثيرگذاري . نيستند
ي كنوني در  بنابراين روند توسعه. نند بفهمندها بتوا اي عرضه كند كه آن به گونه

وبلن، (ي از تن آسايي تظاهري بيشتر است ي مصرف تظاهر مسيري است كه فايده
1383(.  
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ي معمولي زندگي، تقريباً  هد كه بسياري از موارد صرف هزينهد ها نشان مي بررسي
به طور كلي ولخرجي هستند و فقط اگر در شاخص تجمل جايي داشته باشند، افتخار 

پـس ترك  شوند، از اين ي زندگي مي اين ترتيب به صورت جزئي از شيوه آورند و به
تقيماً براي اي كه مس پوشي از صرف هزينه همـان انـدازه دشـوار است كه چشمآن به 

ردن هايي كه در راه ضايع ك نهگـيرد، يعني صـرف هزيـ راحتـي جسـم صورت مي
اجتناب . آورد گيرد و خشنودي روحي به بار مي تظاهري افتـخارآميز، صورت مي

اً امكان راحتي جسم يا صرف» تر پايين«خواست شود كه  هايي مي ناپذيرتر از مصرف
ان در اين زمينه نام برد و تو از جمله مواردي كه مي .آورند زنده ماندن را فراهم مي

: ل هستند كه عبارتند ازهاي بارز و متداولي از آداب و رسوم متكي بر اين اص نمونه
بسياري از  و. ..هاي نفيس، وسايل غذاخوري، خدمات دربان  ها و پرده مصرف فرش

  .)1383وبلن، ( هاي رنگارنگ جواهرات زينتي و لباس
شناسي است كه درباره  ترين جامعه گمان، پرخواننده پير بورديو نيز يكي ديگر و بي

 كار به را اصلي مفاهيم از اي شبكه بورديو. مصرف و سبك زندگي سخن گفته است
مفهوم  هفت. گفت سخن ها آن تأخر و تقدم درباره توان نمي نهايت در كه گيرد مي

 ميدان، :كند به اين قرار است هاي او درباره سبك زندگي كمك مي اصلي كه به فهم ايده
 داشت توجه نكته اين به بايد .قريحه و طبقه نماد، عمل، منش يا عادت واره، سرمايه،

 به جامعه بورديو نظر در .شود مي مشاهده ديگر مفاهيم و ها آن ميان هايي شباهت كه
 شديد رقابتي جايگاه كه اجتماعي فضاي اين شود مي بازنمايي اجتماعي فضاي عنوان

 و ماده كه كند مي ظهور هايي تفاوت ها رقابت اين جريان در و است پايان بي و
 با بورديو) 1379 واكووانت،( آورند مي فراهم را اجتماعي هستي براي لازم چارچوب

 .دهد مي نشان را مختلف گيزند هاي سبك »اجتماعي فضاي« مفهوم

 بر اجتماعي هاي گروه و عاملان كه شود مي ساخته ترتيب اين به اجتماعي فضاي
 اشتراكاتي افراد برخي با فرهنگي سرمايه و اقتصادي سرمايه ميزان و حجم اساس

 فضاي بنابراين، .)1380 بورديو،( كنند مي پيدا فاصله ديگر برخي با و يابند مي
 در باشد، بيشتر فرد سرمايه قدر هر. شود مي ساخته سرمايه ايمبن بر اجتماعي
 كه مردمي كند مي استدلال بورديو. گيرد مي قرار بالاتري موقعيت در اجتماعي فضاي

 هستند؛ بسيار هايي مشابهت داراي دارند، قرار اجتماعي يفضا يك در نزديك طور به
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  اجتماعي فضاي در كه مردمي ر،ديگ عبارت به. باشند نديده را يكديگر هرگز اگر حتي
 به واقع در. دارند مشابه زندگي هاي سبك و مشابه هاي ذائقه دارند، قرار مشابهي

 بر كه دارد وجود ها ذائقه و ها زندگي سبك از سطحي ها، موقعيت از سطحي هر ازاي
 ظرفيت و ها سليقه اين وسيله به و آيند مي وجود به آن با مناسب اجتماعي شرايط اثر

 كه آيد مي وجود به ها خصلت و ها ثروت از اي يافته انتظام مجموعه ها، آن تكثيركننده
 .)1380بورديو،( برخوردارند ها سيره وحدت نوعي از خود درون در

 هاي سبك تحليل و مصرف شناسي جامعه براي بورديو انديشه ميراث ترين عمده
 قرايح طبقاتي مبناي و مصرف ايالگوه تبيين براي سرمايه انواع تركيب تحليل زندگي،

 مصرف اعمال بودن الگومند بر بورديو تأكيد ، ديگر سوي از. است فرهنگي مصرف و
 سبك الگوهاي درباره پژوهش هاي تكنيك بخش الهام است، منش الزامات نتيجه كه

 اعمال شامل كه زندگي سبك بورديو نظريه در .)1382فاضلي،( است بوده نيز زندگي
 روز، شبانه ساعات تقسيم چون هايي درعرصه فرد كننده بندي طبقه و شده بندي طبقه
 راه و گفتن سخن آداب خانه، و اثاثيه معاشرت، هاي شيوه ورزش، و تفريحات نوع
 يك سو، از. است افراد ترجيحات يافته تجسم و يافته عينيت واقع در است، رفتن
 هاي بندي رتبه داراي كه ستا اي اجتماعي عاملان مصرف هاي شيوه زندگي هاي سبك

 نظام بازتاب مصرفي هاي شيوه اين. اند اجتماعي مشروعيت و شأن جهت از مختلفي
 منطق حسب بر تمايز كتاب در بورديو چنانچه اما است؛ مراتبي سلسله اجتماعي
 بلكه نيست، تمايزات دادن نشان براي راهي صرفاً مصرف دهد مي نشان ديالكتيكي

 .)1381 باكاك،( است نيز تمايزات جاداي براي راهي خود

. كنند مي ايجاد را متفاوت زندگي هاي سبك متفاوت زيباشناختي ترجيحات و ها ذائقه
 با خود دوجانبه رابطه خلال از كه است منش مند نظام محصول زندگي سبك« بنابراين

 اي گونه به كه گردد مي هايي نشانه نظام به تبديل و شود مي درك منش هاي رويه
 بورديو،(» …و آور ننگ احترام، قابل عنوان، به مثلاً .گيرد قرار ارزيابي مورد اي جامعه
 از نظامي منزله به مصرف كند مي اشاره نيز فوق عبارت در بورديو چنانچه .)1984
 البته كه دارد اجتماعي تمايزگذاري چون كاركردهايي كه است مطرح نمادها و ها نشانه

. نيست آن جز چيـزي و شود مي ناشي تمايز و تفاوت همين از يشمعنا بورديو نظر به
 بلكه شود، نمي مطرح زيسـتي نيازهاي به پاسـخ همـانند مصـرف بورديو بحث در
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) 1984 بورديو،( است مطرح نمادها و ها نشانه از نظامي از استفاده منزله به مصرف
 رو، اين از. شوند مي توليد رفمص فرايند خلال از نمادها و ها نشانه اين خود البته كه

 وابسته متغير يك صرفاً كلاسيك، ماركسيسم برخلاف بورديو، انديشه در مصرف
 .نيست

 اقتصاد«ف با اين عبارت از كتاب تمايز كه موضع كلي بورديو در قبال مقوله مصر
به همان اندازه كه بر اساس اي است كه در آن مردم  جديد طالب دنياي اجتماعي

ف نيز شان در مصـر شوند، بر حسب ظرفيت ن در توليد ارزيابي ميشا ظرفيت
به ... اقتصـاد نوين اخـلاق زاهـدانه توليد و انباشـت را ... «و » ارزيـابي خواهـند شد

رف را از ـمص شـود وي معلوم مي .»كـند ع اخلاق لذت جويانه مصـرف نفي مينف
 نهمستقل و  يريو به عنوان متغ دانست يمدرن م ياعـاجتم يايعناصر دن نيتر يلـاص

 يزيمصرف را به چ يها زهيانگ يو. كرد يم ليتحل ،ياز عوامل اقتصاد يفقط تابع
) مليبه گفته ز( زيو تما) به نظر وبلن( ،يهم چشم يآگاهانه برا يفراتر از اقدامات

 يستيز يازهاياز برآوردن ن شيب يزيچ ،يمصرف فرهنگ ژهيمصرف به و. ديكشان
كنند، از  يمصرف را محدود م زين گريد ياساختاره ،يمال تيوه بر محدوداست و علا

  .)1382 ،يفاضل( يطبقات حهيجمله منش و قر
ها نيز  ها و خود منش هاي زندگي محصول منش ه سبكبورديو با نشان دادن اين ك

اين نكته كه ها و از جمله تجربه آموزش رسمي هستند، و با بيان  تابعي از انواع تجربه
ترين جنبه بروز سبك زندگي هستند، ارتباط ميان آموزش  لگوهاي مصرف اصليا

گونه كه بعدها گيدنز به آن  مايه داري و بازتوليد آن را همانرسمي در ساختار سر
آموزش رسمي، گرايشاتي را درفرد براي ايجاد الگوهاي . تحليل نمود كرد، اشاره

به وجود تبديل شدن، نيازمند زيرا به مصرف كننده  .آورد مصرف خاص پديد مي
فرايندي  نمادهاي فرهنگي است و صرفاً اي مناسب از آوردن ناخودآگاه و ذخيره

  .زيست شناختي نيست
، بورديو كليت آسا تاكيد داشت كه وبلن بر مصرف طبقه تن رحالياز سوي ديگر د

ن است او درمطالعه خود از مصرف به دنبال اي .جامعه را مورد بررسي خود قرار داد
به نظر . كنيم يجاد تمايزات اجتماعي استفاده ميكه دريابد ما چگونه از مصرف براي ا

اي معنا دار از تنازعات بين  چيزهايي از قبيل سبك زندگي عرصه او زندگي روزمره و
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گ براي بازتوليد سلطه طبقه مسلط او از فرهن. هاي اجتماعي يا طبقات است گروه
طبقات مختلف، سبك  رديو به دنبال اين نيست كه نشان دهدالبته بو. كند استفاده مي

هاي متفاوتي دارند، بلكه هدف او اين است كه فرايندهايي كه به واسطه  زندگي و ذائقه
سلطه  سازي اشكال قدرت و روعـآن ساختن تمايزات فرهنگي موجب تضمين و مش

  .قتصادي ريشه داردانابرابري  اشكالي كه خود نهايتاً در. شود را به پرسش كشد مي
  

  پيشينه تحقيق
هاي ذوقي به عنوان تمايز و  سبك زندگي و هويت اجتماعي، مصرف و انتخاب"-

پژوهشگر در اين ) 1381 چاوشيان تبريزي،( "تشابه اجتماعي در دوره مدرنيته متأخر
هاي ذوقي به عنوان شالوده تمايز و يا تشابه  رساله با تأكيد بر مصرف و انتخاب

. اعي پرداخته استـبه بررسي رابطه دو متغير سبك زندگي و هويت اجتم اجتماعي
هاي  لهش انجام شده است با ناكام دانستن مقوـش مذكور كه با روش پيمايـپژوه

هاي  هاي ساختاري مانند شغل، جنسيت، قوميت و نژاد به تفاوت سنتي ناظر بر هويت
ق ـمحق. دـكن د تأكيد ميهاي تولي رف بجاي روشـهاي مص اجتماعي ناشي از روش

پوشاك، (هنجارهاي مصرف  -1: كند محور بررسـي مي 4ك زندگي را در ـسب
ميزان مشاركت  -4مديريت بدن،  -3روابط بين شخصي،  -2، )اي هاي هزينه اولويت

وي عوامل مؤثر بر سبك زندگي را پايگاه اجتماعي . مردان در كارهاي خانگي
هاي ديني  دئولوژي سنتي خانواده و حساسيتذوق و سليقه هنري، اي اقتصادي،

هاي سبك زندگي در شكل دادن  وي در اين پژوهش حوزه مصرف و فعاليت. داند مي
جتماعي مبتني بر مصرف هاي شخصي و جمعي را جز صدور نوين هويت ا به هويت

  .آورد به شمار مي
در  »شناسي مصرف موسيقي جامعه«اي تحت عنوان  در مطالعه) 1384( فاضلي -

تهران، درصدد دستيابي به اين است كه چه عواملي نوع و ميزان مصرف فرهنگي 
ها و همچنين  كنند، چرا كه امروزه نقش مصرف در خلق هويت مردم را تعيين مي

تحليل طبقاتي ي  نظريه ازاو براي بررسي اين مسئله . اقتصاد فرهنگ بسيار مهم است
ي فرهنگي را براي  ي اجتماعي و سرمايه بقهو دو متغير كليدي ط بورديو استفاده كرد

رغم تأييد  كه علي نتايج تحليل نشان داد. گرفته استتبيين مصرف موسيقي در نظر 
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كنندگي كم و همچنين ضرايب  شدن تمايز طبقاتي در مصرف موسيقي، تبيين
ي طبقاتي  ها، لزوم بازنگري در نظريه شده در اغلب آزمون اهدههمبستگي اندك مش

گيرد كه براي بررسي  جه ميـاو نتي. سازد ان ميـگي را خاطر نشـفرهنمصرف 
هاي طبقاتي بايد به ديگر متغيرها و شرايط  مصرف موسيقي علاوه بر اتكا به نظريه

  .خاص هر جامعه نيز توجه كرد
خرده فرهنگ يا مصرف «اي ديگر تحت عنوان  در مطالعه) 1384(و ارانحي  ذكايي -

اي معرف  كه بر روي نمونه» آموز شهر تهران ين دختران دانشپژوهشي در ب: يفرهنگ
، ميزان گرايش است آموزان دختر دبيرستاني شهر تهران صورت گرفته از دانش

عيني و ذهني بررسي  طحدختران نوجوان به رفتارهاي خرده فرهنگي را در دو س
د بسيار موافق گويان از افرا دهد كه درصد بالايي از پاسخ نتايج نشان مي. اند كرده

نگرش مثبت . اند ها و مدهاي جديد، داشتن حق انتخاب لباس و مد بوده پوشيدن لباس
هاي متناسب از جمله رفتارهاي خرده فرهنگي بوده است كه در ميان  به داشتن اندام

در بعد عملي نيز تعداد . بيشترين موافقت و كمترين مخالفت را داشته است يانگو پاسخ
ن به ميزان بالايي از موسيقي پاپ و جاز كه اغلب از ماهواره پخش زيادي از دخترا

كرده، و به ميزان زيادي از مدهاي جديد لباس و كيف و كفش  شود استفاده مي مي
 ي اين خرده متغيرهاي تبيين كننده ترين همچنين يكي از مهم. اند كرده استفاده مي

ي  كه يك رابطه طوري به .آموز بوده است اي دختران دانش فرهنگ، مصرف رسانه
فرهنگ در دو سطح  هاي جمعي و خرده مثبت و متوسط بين ميزان استفاده از رسانه

  .عيني و ذهني وجود داشته است
 "يخارج يآموزان به مصرف كالاها دانش شيعلل گرا يبررس"تحقيقي با عنوان  -

ه مقال نيا هدف. صورت گرفته است 1390در سال  غيبي حاجيور سياوش توسط
 يخارج يكالا كيبه عنوان  هيپوشاك كشور ترك يبه برندها شيعلل گرا ييشناسا

هاي  يافته .است يشرق جانيآموزان استان آذربا دانش نيدر ب يرانينسبت به پوشاك ا
آموز استان آذربايجان شرقي گرايش به پوشاك  دهد كه اولاً دانش تحقيق نشان مي

ثانياً با بهره گرفتن از يك مدل مفهومي نشان تركيه نسبت به پوشاك ايراني دارند و 
تمايل مصرف كننده به منحصر به فرد ( هاي فردي مصرف كننده داده شد كه ويژگي

هاي ويژه برند  و ويژگي) بودن و نگرش مصرف كننده به پوشاك كشور تركيه
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كننده بر تمايل مصرف ) كيفيت دريافتي و ارزش هيجاني يا احساسي( پوشاك تركيه
دهد كه چون  نتايج تحقيق نشان مي .گذار استريد پوشاك تركيه تاثيربه خ
كه پوشاك ساخت تركيه با دوام، قابل اطمينان و با كيفيت  آموزان معتقد هستند دانش

  .هست) زيبايي و تناسب راحتي، لذت بخش بودن،(و نيز براي او هيجان انگيز 
. ه استـتوسط محسن اعتماد انجام گرفت "رفتار مصرف كننده"تحقيقي با عنوان  -

ف رفتار ـصر در مورد تعاريـحات مختـد با توضيـكن ق در اين مقاله تلاش ميـمحق
م گيري خريد و عوامل تأثــير گــذار بر خريدهاي كلي ـرف كننده، فرآيند تصميـمص
ف عوامل تأثيرگذار بر رفتار خريد مصر. كند رفتار مصرف كننــده را ارائه مي از

عوامل فرهنگي، عوامل اجتماعي، عوامل شخصي و عوامل روان : كنندگان عبارتند از
  .شناختي

 هاي مصرف هاي جمعي و ارزش رسانه«اي با عنوان  مطالعه) 1999( 1و پان وي -
ي احتمالي از  روش به كار گرفته شده پيمايش و نمونه. اند انجام داده» گرايانه در چين

گويي به اين  ها در صدد پاسخ آن. رهاي چين بوده استترين شه دو شهر از بزرگ
كه به فردگرايي چيني  گرايانه مصرفهاي ارزشي  گيري اند كه جهت سؤالات بوده

هاي جمعي در ظهور چنين  كه چگونه رسانه اند؟ و ديگر اين متصل است كدام
ند كه ي ثابت را يافت گرايانه گيري ارزشي مصرف ها سه جهت هايي مؤثرند؟ آن ارزش
. اشتياق به خودشكوفايي و پرستش سبك زندگي غربي ،مصرف تجملي: اند از عبارت

تر و به لحاظ مالي وضعيت بهتري دارند به احتمال  تر، تحصيل كرده كه جوان اييه آن
هايي  ها دريافتند كه حامل چنين ارزش همچنين آن. ها هستند قوي حامل اين ارزش

رفي و در معرض تبليغات خارجي بودن مرتبط بودن با ميزان خواندن مجلات مص
  . بوده است

تأثير : گرايي جهاني با عنوان گسترش مصرف"اي  در مطالعه) 2004(و پان  پيك -
به دنبال نشان "گرايانه در چين هاي مصرف ات بر ارزشـهاي جمعي و تبليغ رسانه

هاي با  و يا رسانه ها اند كه چگونه تبليغات و نوع محتواي رسانه دادن اين مسئله بوده
گرايانه در ميان ساكنان  مصرف هاي گيري هتگيري ج منشأ غربي نقشي مهم در شكل

ترين  اي برآمده از سه شهر از پيشرفته تجزيه و تحليل داده. شهري چين دارند

                                                            
1- Wei & Pan 
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شهرهاي چين، به لحاظ اقتصادي، نشان داد كه قرار گرفتن در معرض محتواي 
گرايانه موجب پذيرش  هاي حاوي مطالب مصرف نههاي غربي و همچنين رسا رسانه

 ةمصرف كيفيتي و مصرف نوآورانه و همچنين توسع ةگرايان صرفدو ارزش م
  . گردد ر به مصرف بيشتر ميــات شده و منجــت به تبليغــتر نسب هاي مثبت نگرش

در  تيو جنس قهيفراغت، سل"با عنوان  يا در مطالعه وانيسول يكاتزوگر و تال -
تحول سبك  يپژوهش حاضر به بررس. "1990تا  1960از سال  راتييتغ: سيانگل
كه  يزمان ،فراغتو  قهياز نظر پژوهشگر مصرف سل. پردازد يمردان وزنان م يزندگ

سبك  گريد يبه عبارت. كنند يجاد ميرا ا يمتصل شوند مفهوم سبك زندگ گريكديبه 
  .است يفرهنگ قهيگذران اوقات فراغت، نوع مصرف و سل نحوه ،يزندگ

بررسي حيطه خريد مشتريان در اروپاي  با عنوان تحقيقي )2007(دميترويچ و ويدا -
انگيزه مشتريان براي تعيين  با هدف بررسياين پژوهش . اند انجام دادهجنوب شرقي 

ي اقتصادي مشتريان، تاثيري پرست كنند كه ميهن ها، اشاره مي خريد آن هاي حيطه
  .ها دارد خريد آن يگير دار بر تصميم معني

  
  فرضيات تحقيق

 بر دال نادرست فرهنگ صرفاً ترويج اگر كه نماييم بررسي خواهيم مي اينجا در ما
 نفوذ روستايي زندگي در اندازه چه تا ژگي  وي اين است، ايراني كالاي مصرف عدم

 حترجي را خارجي كالاي شهرها در ساكن افراد همانند نيز روستاييان آيا است؟ نموده
و  مصرف و زندگي هاي بررسي سبك حاضر پژوهش از هدف بنابراين دهند؟ مي

 اين به پژوهش اصلي فرضيه .باشد آن بين زندگي شهري و روستايي مي مقايسه
 يكديگر با سبك زندگي و مصرف شهرنشينان و روستائيان« كه شد بيان صورت
 .»دارد تفاوت

 :از عبارتند فرعي فرضيات

 .دارد تفاوت يكديگر با و روستائيان شينانشهرن مصرفي رفتار -

 .دارد تفاوت يكديگر با شهرنشينان و روستائيان فراغتي اوقات -
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  روش تحقيق
 آن در كه است توصيفى تحقيق نوع از و پيمايشى بررسى، اين در شده استفاده روش

 .شود مي آوري جمع نظر هاي مورد داده مصاحبه، و پرسشنامه چون ابزاري طريق از
مطالعات  بخش در .شد گرفته كار به نيز اي كتابخانه روش پژوهش اين در همچنين
 آن، اساس بر و بررسي موضوع، مطالعاتي سوابق و نظري مباني اي، كتابخانه
 انتخاب زندگي و مصرف سبك سنجش با مرتبط معيارهاي و ها از شاخص تعدادي
 و قزوين شهرستان نمردا و زنان كليه اين بررسي، آماري جامعه .است شده

دليل گستردگي جامعه مورد  هبود كه ب1392 تابستان روستاي الموت قزوين در
 جهت نمونه 186 تعداد و شده استفاده ساده گيري تصادفي نمونه روش مطالعه، از

 .شد انتخاب مطالعات انجام

 وضعيت سن، شامل( دموگرافيك هاي ويژگي سنجش پرسشنامه در اين پژوهش از
 اين. شد استفاده زندگي و مصرف سبك پرسشنامه و...) اشتغال و  ضعيتو تأهل،

 . دهد مي قرار بررسي مورد را فراغتي رفتارهاي مصرف و رفتار ابعاد پرسشنامه

 اهداف مورد در توضيح و آگاهانه رضايت كسب از پس تنظيم پرسشنامه و از پس
 تكميل را پژوهش هاي مهپرسشنا تا شود مي خواسته ها پاسخ دهنده از كار، پژوهشي

 .شد خواهد استفاده SPSS آماري افزار نرم از هاي داده تحليل منظور به. نمايند

  
  تحقيق هاي يافته

هدف اصلي پژوهش حاضر بررسي تفاوت زندگي شهري و روستاي در مصرف كالا 
ي برا. پردازيمهاي جمع آوري شده مي يه و تحليل دادهبه تجز در اينجا بنابراين؛. است

دستيابي به هدف اصلي پژوهش و پاسخگويي به سوالات پژوهش در اين قسمت از 
هاي اختلاف ميانگين تي و براي اين منظور از آزمون. كنيمآمار استنباطي استفاده مي

ري و ـك زندگي شهـاوت ميان دو سبـه براي بررسي تفـانس يك طرفـيل واريـتحل
ها ورد استفاده جهت تجزيه و تحليل دادهنرم افزار م. روستايي استفاده خواهد شد

  .باشدتحت ويندوز مي SPSSافزاري بسته نرم
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  فرهنگي مصرف
درصد  5دست آمده از آزمون تي و تحليل واريانس يك طرفه در سطح خطاي  هنتايج ب

   .بررسي شد و نتايج تحقيق در جداول زير نشان داده شده است
  

  آزمون تفاوت ميانگين - 1 جدول

  فاصله اطمينان  سطح معناداري  tمقدار آماره     صرف فرهنگينوع م
  حد بالا  حد پايين

  -770/0  -939/1  000/0  -656/4 نتايج آزمون  مسافرت رفتن
 

  هاآزمون تفاوت در استفاده از رسانه-2جدول
  نوع رسانه  مجموع مربعات df  يك مربع حسابي f  سطح معناداري

  تلويزيون هابين گروه 151/2 1 151/2 539/1  0218/0
   هادر گروه 161/127 91 397/1  
   كل 312/129 92   
 راديو ايراني هابين گروه 763/7 1 763/7 217/4  043/0
   هادر گروه 548/167 91 841/1  
   كل 312/175 92   
راديو  هابين گروه 344/0 1 344/0 189/0  665/0

  خارجي
   هادر گروه 613/165 91 820/1  
   كل 957/165 92   
  اينترنت هاهبين گرو 054/31 1 054/31 131/11  001/0
   هادر گروه 871/253 91 790/2  
   كل 925/284 92   
  ماهواره هابين گروه 968/264 1 968/264 142/6  015/0
   هادر گروه 548/3925 91 138/43  
   كل 516/4190 92   
  كتاب هابين گروه 387/12 1 387/12 124/6  015/0
   هادر گروه 065/184 91 023/2  
   كل 452/196 92   
  مجلات هابين گروه 774/162 1 774/162 797/3  054/0
   هادر گروه 226/3901 91 871/42  
   كل 000/4064 92   
  روزنامه هابين گروه 538/0 1 538/0 158/0  692/0
   هادر گروه 258/310 91 409/3  
   كل 796/310 92   
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براي بررسي تفاوت بين روستاييان و شهرنشينان از لحاظ موسيقي از : موسيقي
 3نتايج بدست آمده از اين آزمون در جدول . ايماي استفاده كردهآزمون تي تك نمونه

دهد كه از نظر داشتن آلات موسيقي در منزل بين دو گروه نتايج نشان مي. آمده است
در سطح  t=1.452زيرا آماره . تفاوت معناداري وجود ندارد) روستايي و شهري(

كند كه از منظر نوازندگي بين اما نتايج مشخص مي. باشددرصد معنادار نمي 5خطاي 
در سطح  t=3.428زيرا آماره . معناداري وجود دارد فاوتروستاييان و شهرنشينان ت

هد كه شهرنشينان بيش دها نشان ميبررسي ميانگين. درصد معنادار است 5خطاي 
  .كننداز روستاييان از آلت موسيقي استفاده مي

كه مشخص گردد بين دو گروه از لحاظ سبك موسيقي تفاوت وجود دارد يا  براي اين
 t=-2.657دهد كه آماره دست آمده نشان مي هنتايج ب. خير از آزمون تي استفاده شد

گروه از لحاظ سبك موسيقي  درصد معنادار بوده، يعني بين دو 5در سطح خطاي 
دهند كه بدانيم دو گروه بيشتر موسيقي ايراني گوش مي براي اين. اختلاف وجود دارد

دهد كه دست آمده نشان مي هنتايج ب. باز هم از آزمون تي استفاده شد ؛يا خارجي
يعني بين دو گروه از منظر . درصد معنادار است 5در سطح خطاي  t=-3.013آماره 

ها بررسي ميانگين. شود يا خارجي تفاوت معناداري ديده ميقي ايراني نوع موسي
  .حاكي از استفاده بيشتر شهرنشينان از موسيقي خارجي است

  
  مادي مصرف
كه تفاوت بين شهرنشينان و روستاييان را از منظر پوشاك بررسي  براي اين :پوشاك

روستايي و (و گروه نماييم، دو متغير چگونگي تهيه لباس و ويژگي لباس را در د
  . دهيممورد آزمون قرار مي tبه كمك آزمون ) شهري

  
  آزمون تفاوت ميانگين -  4جدول

  فاصله اطمينان  سطح معناداري  tمقدار آماره   متغير
  حد بالا  حد پايين

  196/0  -099/1  170/0  -385/1  چگونگي تهيه
 710/2  838/0  000/0  789/3  معيار انتخاب
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براي بررسي تفاوت دو گروه روستاييان و شهرنشينان از منظر : آرايشي و بهداشتي
ي كاهش وزن استفاده هاها و روشمصارف آرايشي و بهداشتي از دو متغير مراقبت

  . كنيممي
  آزمون تفاوت ميانگين - 5 جدول

  فاصله اطمينان  سطح معناداري  tمقدار آماره   متغير
  حد بالا  حد پايين

  123/0  - 768/0  155/0  - 434/1  مراقبت
 018/1  - 379/0  366/0  908/0  كاهش وزن

  
براي بررسي تفاوت بين روستاييان و شهرنشينان از منظر خوراك، نوع  :خوراك

  . دهند را مورد بررسي قرار داديمغذايي كه دو گروه مصرف و ترجيح مي
  

  آزمون تفاوت ميانگين - 6 جدول

  ينانفاصله اطم  سطح معناداري  tمقدار آماره   متغير
  حد بالا  حد پايين

  072/0  -/201  351/0  -939/0  نوع غذا

  
براي بررسي تفاوت بين روستاييان و شهرنشينان از منظر مصرف مادي به  :اثاثيه

بدين سان از . پردازيمبررسي تفاوت اين دو گروه در اثاثيه مورد استفاده در منزل مي
دست  هنتايج ب. گروه استفاده شد دو اي جهت آزمون تفاوت بينآزمون تي تك نمونه

روستايي و (دهد كه از نظر استفاده از مبل در منزل بين دو گروه آمده نشان مي
درصد  5در سطح خطاي  t=4.345زيرا آماره . شودتفاوت معناداري ديده مي) شهري

دهد كه شهرنشينان بيش از هاي دو گروه نشان ميبررسي ميانگين. معنادار است
كه مشخص گردد كه آيا  براي آن. كننداز مبل در منزل خود استفاده مي روستاييان

. نوع مبل استفاده شده در دو گروه متفاوت است يا خير نيز از آزمون تي استفاده شد
يعني . معنادار نيست t=-0.815درصد آماره  5دهد كه در سطح خطاي نتايج نشان مي

  .ود نداردبين دو گروه از نظر نوع مبلمان اختلافي وج
دهد كه بين دو گروه از نظر ملاك خريد اثاثيه منزل همچنين نتايج آزمون تي نشان مي

درصد معنادار  5در سطح خطاي  t=0.180زيرا آماره . تفاوت معناداري وجود ندارد
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كه مشخص گردد آيا از نظر استفاده از پرده در اتاق  همچنين براي اين. باشدنمي
نتايج . اندازيممي د دارد يا خير به نتايج آزمون تيفاوتي وجوپذيرايي در دو گروه ت
. درصد معنادار است 5در سطح خطاي  t=-3.485دهد كه آماره بدست آمده نشان مي

يعني بين دو گروه از لحاظ استفاده از نوع پرده در اتاق پذيرايي تفاوت معناداري 
  .شودديده مي

  
  فراغت اوقات

رنشينان و روستاييان از لحاظ اوقات فراغت از آزمون براي بررسي تفاوت بين شه
  ..كنيمتي استفاده مي

  آزمون تفاوت ميانگين اوقات فراغت - 8 جدول

  فاصله اطمينان  سطح معناداري  tمقدار آماره   
  حد بالا  حد پايين

  - 359/0  - 739/0  000/0  - 753/5  نتايج آزمون

  
  گيري و نتيجه بحث و بررسي

هاي موجود در مصرف كالاهاي ايراني در بين  گرديد تفاوت يسع حاضر پژوهش در
طبق  .گيرد قرار تجربي و نظري سنجش و بررسي شهري و روستايي موردمشتريان 

 :بررسي به عمل آمده در اين تحقيق

 است؛ بوده سال 44 پاسخگويان سني ميانگين -

  دهند؛درصد را مردان تشكيل مي 5/50درصد پاسخگويان را زنان و  5/49 -
درصد پاسخگويان را افراد مجرد  6/37درصد پاسخگويان را افراد متاهل و  4/62 -

  دهند؛تشكيل مي
درصد پاسخگويان داراي مدرك تحصيلي ديپلم و  1/44به لحاظ ميزان تحصيلات،  -

پس . كمتر از ديپلم مي باشند كه بيشترين فراواني را در تمامي مقاطع تحصيلي دارد
كمترين فراواني نيز . درصد در رده بعدي قرار دارد 7/38ناسي با از آن مقطع كارش

  درصد متعلق به مقطع تحصيلات تكميلي است؛ 4/5با 
درصد افراد در بخش خصوصي مشغول به فعاليت هستند، كه بيشترين  1/44 -

. گردددرصد افراد را شامل مي 6/36بخش دولتي . ها داردفراواني در بين ساير گروه
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دار هستند كه فقط شامل زنان  هدرصد نيز خان 6/8د افراد بيكار، و درص 8/10
  شود؛ مي

درصد  3/33درصد پاسخگويان شهري و  7/66به لحاظ وضعيت سكونت افراد نيز،  -
 .ها روستايي مي باشند آن

  
  مصرف مادي، فرهنگي و اوقات فراغت

تحقيق، تفاوت بين هاي بدست آمده در اين  ونه كه ملاحظه شد، بر اساس يافتهگ همان
مصرف مادي، مصرف (شهرنشينان و روستاييان در ابعاد مختلف سبك زندگي 

ها  صــمتفاوت بوده است بطوري كه در بعضي از شاخ) فرهنگي و اوقات فراغت
ختلاف قابل ود و در برخي ديگر اـش ناداري در دو گروه ديده ميـاوت معـتف

  . شود اي مشاهده نمي ملاحظه
 زندگي كــسب پديده تا داد نمي ته اجازهـگذش هاي دوره در تاييـروس زندگي وهـشي
 قرن نيم طي ايران روستاهاي. وجود آيد هب شود مي ديده شهر در كه معنايي به

 مهمي تغييرات دستخوش فرهنگي هاي بنيادي ارزش و زندگي شيوه نظر از گذشته
 شدن شهري رغم ، بهگونه كه در نتايج اين پژوهش نيز ديديم اند اما همان شده

 شيوه كامل اضمحلال به معناي فرايند اين كه داشت نظر در را نكته اين بايد روستاها
 . شود نمي روستا شهر و هاي تفاوت كامل رفتن بين از و روستايي زندگي

، اذعان به اين مهم است كه بزنيمچه كه ما را بر آن داشت تا دست به اين تحقيق  آن
عنوان راهي براي حمايت از توليدكنندگان ايراني و ايجاد اشتغال  هبخريد كالاي ايراني 
 و مرزبا افزايش مصرف كالاي داخلي معضل بيكاري جوانان اين . توسط آنان است

ها و  اي براي خانواده مشكلات عديده بيكاري جوانان .شود بوم تا حد زيادي حل مي
كلات كه بر كسي ــجوانان اين مشغال به كار ــاشت با .كند همچنين اجتماع ايجاد مي

بنابراين براي حل اين مسئله و توسعه مصرف . گردد برطرف مي، يده نيستــپوش
  :گردد ارائه مي ي ايراني، پيشنهادها و راهكارهاي زيركالا

 و تبليغات فرهنگي، كار از بايد ايراني كالاهاي خريد به مردم ترغيب براي -
 هاي رسانه تاثير از و جست بهره كودكان حتي و نوجوان رفتار و فكر سازي آماده

 نــاي در. كرد استفاده اجتماعي رفتار اصلاح براي مكتوب و شنيداري و ديداري
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 عالي، آموزش هاي اهـدستگ ما،ـسي و صدا اد،ـارش وزارت پرورش، و وزشـآم انـمي
 با ايراني تا كنند ايفا راه اين در را خود ارزنده و مهم نقش توانند مي.... و مطبوعات

 داخلي توليد از حمايت با بدانند مردم اگر ترديد بي .كند استفاده ايراني كالاي از افتخار
 و توسعه و شد خواهد حل بيكاري مانند جامعه گير گريبان مشكلات از بسياري
 ملي توليد از حمايت سمت به و گيرد مي بيشتري سرعت آوري فن و علم پيشرفت
  .كنند مي حركت

 خريد فوايد خصوص در و سيما صدا خصوص هب ها رسانه طريق از رساني عاطلا -
 خريد به را مردم تواند مي كشور براي خارجي كالاي خريد عوارض و ايراني كالاي

 ها؛ رسانه ظرفيت از گيري بهره. كند ترغيب داخلي توليدات

 :چون هم اقداماتي

 خارجي ايكالاه تبليغات كردن محدود و تبليغات بر نظارت) الف

 روز به و مناسب هاي تكنيك و ها رسانه ظرفيت از داخلي توليدكنندگان جستن بهره) ب
 تبليغاتي

  رسانه ابزار طريق از هايش قابليت و ها ويژگي ايراني، كالاي معرفي) ج
  نظارت بر صادرات و واردات كالاها-
   د كالاهامحدود نمودن توليد كالاهاي انحصاري و تلاش جهت رقابتي كردن تولي-
  پرداخت تسهيلات با سود پايين جهت خريد و توليد كالاي ايراني-
 توليد بلكه شود، نمي كنندگان  مصرف مختص تنها داخلي محصولات به توجه -

 قيمت آوردن پايين و تعهدها اجراي محصولات، كيفيت بردن بالا با بايد نيز كنندگان
 به كنندگان  مصرف ندهند جازها خارجي مشابه كالاهاي با مقايسه در محصولات

 .كنند پيدا تمايل خارجي كالاهاي مصرف و خريداري سمت

 و داخلي توليد از بايد گير تصميم و اجرايي هاي همه دستگاه ديگر دولت و سوي از -
 و فقر با مبارزه و اشتغال افزايش براي. نمايند جدي حمايت ايراني ندهكن توليد

 تمامي از بايد و دارد برعهده را داخلي توليد از ايتحم سنگين وظيفه دولت بيكاري،
  .گيرد بهره بيشتر توليد جهت در دارد اختيار در كه معنوي و مادي امكانات

  
  



  
 الگوي خريد و مصرف كالاهاي ايراني مشتريان شهري و روستايي كشورـــــ ــــ ناصركياده نيرومند موناو  علي ربيعي

19  

  منابع و مĤخذ
، دانشجوي كارشناسي ارشد در رشته مديريت »رفتار مصرف كننده«. اعتماد، محسن - 1

  آزاد قزوين بازرگاني از دانشگاه
  .شيرازه نشر: ، ترجمه خسرو صبري، تهران»مصرف«، )1381(باكاك، رابرت  - 2
ترجمه مرتضي مردي ها، » )دلايل عملي انتخاب عقلاني(نظريه كنش « ،)1380(بورديو، پير  - 3

  .نشر نقش و نگار: تهران
: تهران فاضل، رضا ترجمه ،»اجتماعي علوم در پژوهش روش« ،)1381( ارل ببي، - 4

  .سمت انتشارات
،پايان نامه ي » رابطه ي سبك زندگي و هويت اجتماعي« ،)1381(ريزي، حسن چاوشيان تب - 5

  .دانشگاه تهران. دكتري، دانشكده ي علوم اجتماعي
: فرهنگي مصرف يا فرهنگ خرده« ،)1384(ارانحي  پورغلام زهرا و محمدسعيد ذكايي، - 6

 ،1سال ات،ارتباط و فرهنگي مطالعات ،»تهران شهر آموز دانش دختران بين در پژوهشي
  .4 شماره

بررسي وضعيت اوقات فراغت جوانان، گزارش ملّي « ،)1381(سازمان ملّي جوانان  - 7
  .»جوانان

   .»جوانان در خارجي كالاهاي مصرف به گرايش بررسي« ،)1390(حاجيور، سياوش  غيبي - 8
  .انتشارات صبح صادق: ، قم»مصرف و سبك زندگي«، )1382(فاضلي، محمد  - 9

 ايراني انجمن فصلنامه در ،»موسيقي مصرف شناسي جامعه« ،)1384( محمد فاضلي، -10
  .4 شماره اول، سال ارتباطات، و فرهنگي مطالعات

  .فرهنگ ارشاد، تهرانة ، ترجم»هاي بنيادي جامعه شناختي نظريه«، )1379(لوئيس كوزر،  -11
 ثلاثي، محسن جمهتر ،»شناسي جامعه بزرگان انديشه و زندگي« ،)1368( لوئيس كوزر، -12

  .علمي انتشارات: تهران
  .نشر ني: ي منوچهر صبوري، تهران ، ترجمه»جامعه شناسي« ،)1378(گيدنز، آنتوني  -13
، »تجدد و تشخص، جامعه و هويت شخصي در عصر جديد« ،)1382(گيدنز، آنتوني  -14

  .نشر ني: ي ناصر موفقيان، تهران ترجمه
 كارشناسي نامه پايان ،»مصرف الگوهاي شناختي جامعه تحليل« ،)1387( سجاد مرادي، -15

  .طباطبايي علامه دانشگاه عبداللهي، محمد راهنمايي به ارشد،
نشر : ي فرهنگ ارشاد، تهران ، ترجمه» ي مرفه ي طبقه نظريه« ،)1383(ين تورشتاوبلن،  -16
  .ني



  
 1395 تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

20  

ي مهرداد  ترجمه ،»يپير بورديو، متفكران يزرگ جامعه شناس«، )1379(واكووانت، لوئيك  -17
  .نشر مركز: ميردامادي، تهران

1- Bourdieu, Pierre (1984). “Distinction: A Social Critique of the Judqement of 
Taste”, Translated by Richard Nice, Routled & Keagan Poul. 
2- Bocok, R (1998). The Emergence of Consumer Society. The Polity Reader In 
Cultural, New York: Press. 
3- Bocock, Robert (1992). "Consumption and lifestyle" in Bocock.R and Kenneth T 
(eds.) social and cultural forms of modernity, polity press in association with open  
University. 
4- Paterson, Mark (2006). Consumption and everyday life, Routledge 
5- Veal, Anthony. (2001).“Leisure, Culture and Lifstyle”. 
6- Wacquant, L. (1995b).‘Pugs at Work’, Body & Society 1(1): 65–93 
7- Wei, R., & Z. Pan (1999). " Mass media and consumerist values in the People’s 
Republic of China." International Journal of Public Opinion Research.  
 



 
بازرگاني، مديريت كاوشهاي پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو 31/04/1393: مقاله دريافت تاريخ     

12/08/1394: مقاله پذيرش تاريخ    .21- 38 صص ،15 شماره ، )1395بهار و تابستان ( هشتم سال  
 

  وفاداري مشتري در صنعت تحليل ارزش درك شده، كيفيت ارتباط و
 كشوربانكداري  

  
  3مشبكي اصغر، *2كردنائيج اسداالله، 1داود رضائي

  سامان بانك بازرگاني، مديريت ارشد كارشناس1
  دانشگاه تربيت مدرسر دانشيا2

  مدرس تربيت دانشگاه استاد3 
    چكيده

، ايجاد رابطه مستمر مشتري ذب مشتري دغدغه حفظعلاوه بر ج ها نادر عصر حاضر سازم
دو مفهوم ارزش درك شده و كيفيت رابطه . ايجاد وفاداري در مشتريان را دارند نهايتو در

بر اين اساس، تحقيق . ترين مفاهيم مؤثر بر وفاداري مشتريان مطرح هستند به عنوان اصلي
بر وفاداري مشتريان و ابعاد  ارزش درك شده و كيفيت رابطهحاضر با هدف بررسي تأثير 

   .صورت گرفته استدر صنعت بانكداري آن 
ها نيز از ابزار آوري داده بوده و براي جمع پيمايشي - توصيفياين پژوهش از نوع مطالعات 
تمامي مشتريان بانك سامان در كلان شهر تهران به عنوان  .پرسشنامه استفاده شده است

استفاده نفري از اين مشتريان براي مطالعه  380اي نمونهجامعه آماري در نظر گرفته شد و 
و  )SEM(سازي معادلات ساختاري ها نيز از روش مدلجهت تجزيه و تحليل داده. گرديد

  .استفاده شده است )CFA(تحليل عاملي تأييدي 
 مثبت تأثير كلي طور به رابطه كيفيت و شده درك ارزش كه دادند نشان تحقيق هاييافته
 درك ارزش متغير دو كه شد مشخص اين بر علاوه. دارند مشتريان وفاداري بر داريمعني
 .دارند داريمعني تاثير نيز وفاداري ابعاد بر رابطه كيفيت و مشتري شده

  
  
  
  

   .وفاداريارزش درك شده، كيفيت رابطه،  :كليدي كلمات
  JEL: .M31طبقه بندي 

                                                            
  Email: naeij@modares.ac.ir : نويسنده مسئول -*
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   مقدمه
و برندها، ايجاد وفاداري در مشتريان نسبت  اهداف صاحبان صنايع ترين مهميكي از 

مشتريان وفادار به مثابه منبع مطمئن سودآوري براي . به صنعت يا برندشان است
شوند و با توجه به عدم اطمينان محيط، حاشيه ايمني مناسبي ها محسوب ميشركت

ري علاوه بر جذب مشت ها Ĥنسازم عصر حاضردر . آوردبه ارمغان مي ها آنرا براي 
دغدغه حفظ، ايجاد رابطه مستمر و در يك كلام ايجاد وفاداري رفتاري در مشتريان 

افزايش در . هزينه نگهداري مشتريان كمتر از جذب مشتريان جديد است .را دارند
درصد افزايش در هزينه حفظ  5صرف  درصد، تنها با 95درصد به  25سود از 

مفهوم وفاداري به  ).2008، 1ريچارد و جونز(باشد  ميمشتري قابل حصول 
خصوص در صنايع خدماتي نظير صنعت بانكداري از اهميت بيشتري برخوردار 

هاي رقيب روز به  ه شده از سوي شركتدر دنياي رقابتي امروز خدمات ارائ. است
ه خدمتي با ارائ توان مشتري را شوند و ديگر به سختي مي تر مي روز به يكديگر شبيه

ترين خدمات به سرعت از سوي  زده كرد، زيرا نوآورانه مدت شگفتبديع در بلند كاملاً
گذاري در حوزه  از اين رو، سرمايه. گردند رقبا تقليد شده و به بازار عرضه مي

هاي خدماتي  گذاري اثربخش و سودمند براي شركت وفاداري مشتري يك سرمايه
نكداري، توان خصوصاً در صنايع خدماتي نظير صنعت بااما چگونه مي. است

 اي كاملاًامروزه صنعت بانكداري در كشور ايران به مرحله .مشتريان وفادار داشت
هاي بانك هاي خصوصي، احيا شدنحضور پر رنگ بانك. رقابتي نزديك شده است

دولتي، گسترش روز افزون موسسات مالي و اعتباري و همچنين بازار پر رونق 
. روندبه شمار مي اين رقابتعوامل اصلي از هاي اخير بورس اوراق بهادار در سال

هاي مديران ارشد بانكي هنوز به طور كامل به بازاريابي خدمات بانكي و استراتژي
اند و رقابت در جهت حفظ و جذب مشتري همچنان در بيشتر آن اعتقاد پيدا نكرده

ق ها و كارمزدهاي بانكي اتفاموارد از طريق بالا و پايين بردن نرخ سود سپرده
ترين عامل ز ارتباطات را به عنوان اساسيدر اين بين برخي مديران ني. افتد مي

دار مفاهيم نوين بازاريابي همچون مديريت وفاداري مشتري قلمداد كرده و پرچم
  . اي و مشتري نوازي هستندارتباط با مشتريان، بازاريابي رابطه

                                                            
1- Richard & Jones 
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ري به عنوان دو عنصر ايجاد ارزش براي مشتري و بهبود كيفيت رابطه با مشت 
هر چقدر مشتريان خدمات ارائه . اصلي براي توسعه وفاداري مشتريان مطرح است

تر ادراك كنند و در كنار اين ارزش، ارتباطات شركت با مشتري در شده را با ارزش
يابد و سطح مطلوبي برقرار گردد، وفاداري مشتريان نيز به نسبت توسعه مي

ارزش درك شده مشتري محققين . شوندر وفادارتر ميمشتريان به شركت مورد نظ
دانند و وفاداري مشتريان ميهاي اصلي توسعه سطح رضايت را يكي از پيش فرض

در واقع هر چقدر مشتريان در قبال  ).2008، همكارانو  2؛ كيم2004، 1ليانگ و وانگ(
خدمت يا  هاي پرداختي ارزش بيشتري دريافت و درك مناسبي از ارزش بالايهزينه

اين ارتباط در . دهدمحصول دريافتي داشته باشد، وفاداري بيشتري از خود نشان مي
برقراري كيفيت رابطه مطلوب شركت با مشتريان . زمينه كيفيت رابطه نيز مطرح است

اي كه سطوح رضايت مشتريان را مرتفع سازد، اعتماد مشتريان را جلب كند به گونه
ر قبال خدماتش به مشتريان باشد، منجر به توسعه دهنده تعهد شركت دو نشان

در اين تحقيق سوال اساسي به  ).2009، 3ژانگ و فنگ(گردد وفاداري مشتريان مي
هاي گردد كه مشتري در سيستم بانكي بيشتر به دنبال ارزشاين موضوع بر مي

يفيت ارتباطات ايجاد شده با وي ملموس و درك شده ناشي از خريد است و يا ك
  .ثير بيشتري بر وفاداري او داردأت

بر اين اساس، در تحقيق حاضر به بررسي وفاداري مشتريان و تأثير دو مفهوم 
ارزش درك شده و كيفيت رابطه با وفاداري مشتريان در صنعت خدمات بانكداري 
پرداخته شده است و مشتريان شعب مختلف بانك سامان در شهر تهران نيز براي 

  . گرفته شده است اين مطالعه در نظر
  

  هاي تحقيق فرضيهتوسعه مباني نظري و 
 وفاداري مشتريان

 يا و دوباره خريد براي فرد عميق تعهد را مشتري وفاداري 1999 سال در 4اليور

 و محيطي ثيراتتأ وجود رغم علي ،آينده در خود نظر خدمت مورد يا كالا خريد
                                                            

1- Liang & Wang 
2- Kim 
3- Zhang & Feng 
4- Oliver 
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 دانست دارد، همراه به را كنندهفرفتار مصر تغيير پتانسيل كه يابيربازا هايتلاش
 نسبتاً رفتاري واكنش از است عبارت برند به وفاداري  .)2012، 1يووا و باي(

 نام يك به نسبت زمان طول فرد در كه )خريد به توصيه يا خريد شكل در(متعصبانه 

 و گيريفرآيندهاي تصميم در كه شودمي باعث رفتار اين و كندمي پيدا تجاري
خاصي  گرايش دارد، ذهن در كه ديگري تجاري هاينام مجموعه ميان از ارزيابي،
 نيروي"عنوان به وفادار مشتريان از 1999 سال در 2رامان. كند پيدا نام آن به نسبت

 و بازاريابي ديگران به كردن با توصيه ها آن زيرا كرد، ياد "العاده بازاريابي خارق

  ).2011، 3هوو و خو( مايندمي بيبازاريا سازمان براي مثبت دهان به دهان
با توجه به سه رويكرد رفتاري، نگرشي و شناختي وفاداري براي سنجش آن 

، همكارانو  4چيو(توان از سه مفهوم ارتباطات دهان به دهان در بعد نگرشي  مي
 )2006، 5ديميتريادس(، حساسيت قيمتي در بعد شناختي )2004؛ ليانگ و وانگ، 2008

استفاده ) 1998، همكارانو  6چادوري(د مشتري در بعد رفتاري و قصد خريد مجد
تر، ارتباطات دهان به دهان مثبت مشتري به هر ميزان كه حساسيت قيمتي پايين. كرد

بيشتر و همچنين تمايل وي براي ادامه همكاري با شركت و خريد مجدد خدمات و 
 ارتباطات. شتر استمحصولات شركت بيشتر باشد، ميزان وفاداري او به سازمان بي

كنندگان ها، يا عقايد بين دو يا بيشتر از مصرف، انديشهتبادل نظراتبه  دهان به دهان
نشان داد اي مطالعه. اشاره دارد ،كه هيچ يك از آنان به منزله منبع بازاريابي نيستند
برابر  اثر تبليغات راديويي، چهار از كه تأثير ارتباطات دهان به دهان دو برابر مؤثرتر

 ها و مجلات استاز روزنامه مؤثرتر از فروش شخصي و هفت برابر مؤثرتر
تر از تبليغات دهان به دهان معمولاً براي خدمات مهم ).2002، 7و لومكس استوكس(

و از اين رو ارزيابي  معمولاً خدمات داراي ماهيتي تجربي هستند .شودكالاها تلقي مي
نتيجه معمولاً ريسك ادارك شده به هنگام  در .باشدقبل از خريد مشكل مي ها آن

                                                            
1- Yooa & Bai 
2- Raman 
3- HUO & XU 
4- Chiu 
5- Dimitriades 
6- Chowdhury 
7- Stokes & Lomax 



  
 ـــ تحليل ارزش درك شده، كيفيت ارتباط و وفاداري مشتري در صنعت بانكداري كشورــــــداود رضائي و همكاران ـــ

25 

. )2012، همكارانو  1جومائو( مقايسه با خريد كالاها بيشتر است خريد خدمات در
تصميمات خريد اعتماد بيشتري به تبليغات  بنابراين احتمالاً مشتريان خدمات در

يزان منظور از قصد خريد مجدد م). 2002، 2ويرتز و چو( نماينددهان به دهان مي
موقعيت زماني خاص مجددا احتمالي است كه يك مشتري يك خدمت خاص را در يك 

؛ و به ارزيابي مشتريان از خريدهاي آتي از شركت )2010، 3نياسدا( كندخريداري مي
عدم حساسيت ). 2011، 4وي هسين و هسين( ر اساس تجربيات پيشين اشاره داردب

كالا و خدمت از برندي خاص حتي در  قيمتي عبارت است از علاقه مشتري به خريد
. صورتي كه قيمت آن در شرايط مساوي نسبت به كالا و خدمات رقبا بيشتر باشد
 ،قيمت بالاي خدمات در مقابل ساير رقبا اگر دليل موجهي براي مشتري نداشته باشد

در صورتي كه محصول يا . شود ميدر خيلي از موارد منجر به فرار وي از سازمان 
توان گفت كه عدم حساسيت قيمتي دهنده خاصي نباشد مير  انحصار ارائهخدمت د

  ).2006، 5گومز( هاي قوي وفاداري استمشتري يكي از مشخصه
  

  ارزش درك شده 
ارزش درك شده مشتري يكي از پيش نيازهاي رضايت مشتري، اعتماد، تعهد و 

؛ كيم و 2004گ، ؛ ليانگ و وان2007، همكارانو  6دگر( باشدوفاداري مشتري مي
ارزش درك شده مشتري را به عنوان نسبت منافع ) 1991( 7مونوره). 2008، همكاران

معايب ادراك شده تمام . درك شده به معايب ادراك شده تعريف كرده است
شود كه شامل مواردي روبرو مي ها آنهايي است كه خريدار در هنگام خريد با  هزينه

سب، حمل و نقل، نصب، سفارش دادن، تعمير و هاي كهمچون قيمت خريد، هزينه
منافع ادراك شده تركيبي از . باشدنگهداري، ريسك شكست و يا عملكرد ضعيف مي

هاي فيزيكي، ويژگي خدمت و پشتيباني فني موجود در ارتباط با استفاده از ويژگي

                                                            
1- Jumaev 
2- Wirtz & Chew 
3- Nyaseda 
4- Hsin & Hsin-Wei 
5- Gomez 
6- Dager 
7- Monore 
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ارزش درك شده مشتري را به ) 1988( 2زيتهامل. )2014، 1فلو( باشدمحصول مي
وان ارزيابي جامع مشتري از مطلوبيت يك محصول يا خدمت مبتني بر اين ادراك عن

ورا و ( كه چه چيزي دريافت و چه چيزي از دست داده است تعريف كرده است
اما زيتهامل  ،است) 1991(اين تعريف شبيه به تعريف مونوره . )2013، 3تروجيلو

 مصرف مين دليل در بيناشاره كرد كه ارزش درك شده فردي و ذهني است و به ه

اين يك مشتري ممكن است كه همان محصول را در  علاوه بر. كنندگان متفاوت است
عنوان  ارزش درك شده به ).2013، 4پريور( اي ديگر ادراك كندديگري به گونهشرايط 

هاي اصلي وفاداري مشتريان و تمامي ابعاد وفاداري شامل تبليغات بينيكي از پيش
هر چقدر . اندقصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي معرفي كرده دهان به دهان،

مشتريان خصوصاً در صنايع خدماتي، ارزش درك شده بالاتري نسبت به خدمات 
بر اين . )2004ليانگ و وانگ، ( گرددداشته باشند، وفاداري مشتريان نيز بيشتر مي

  :گرددياساس فرضيه اصلي اول و فرضيات فرعي آن به صورت زير بيان م
  .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر وفاداري مشتري دارد: 1فرضيه 
  .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر تبليغات دهان به دهان مشتري دارد: 1-1فرضيه 
 .ارزش درك شده تأثير مثبتي بر قصد خريد مجدد مشتري دارد: 1-2فرضيه 

  .ي مشتري داردارزش درك شده تأثير مثبتي بر عدم حساسيت قيمت: 1-3فرضيه 
  

 كيفيت رابطه 

و ) 1997( 6، مدل هنينگ و كلي)1997( 5اي اليوربر اساس مدل وفاداري چهار مرحله
رضايت مشتري، اعتماد و تعهد اثر معناداري بر ) 1994( 7مدل مورگان و هانت
نظر گرفت كه داراي  توان يك فراسازه دركيفيت رابطه را مي. وفاداري مشتري دارند

باشد و بيانگر ماهيت كلي روابط ميان سازمان و ء تشكيل دهنده ميچندين جز
هاي عنوان مجموعه ارزشه توان بدر واقع كيفيت رابطه را مي. استمشتريانش 

                                                            
1- Floh 
2- Zithamel 
3- Vera & Trujillo 
4- Prior 
5- Oliver 
6- Henning & Klee 
7- Morgan & Hunt 



  
 ـــ تحليل ارزش درك شده، كيفيت ارتباط و وفاداري مشتري در صنعت بانكداري كشورــــــداود رضائي و همكاران ـــ

27 

ناملموس تعريف كرد كه تقويت كننده محصولات و خدمات بوده و منجر به برقراري 
اين واژه  ).2014، 1الاك ال( مبادله مورد انتظار ميان فروشنده و خريدار خواهد شد

تواند همچنين بيانگر انتظارات مشتري از اين است كه كل رابطه چگونه به خوبي مي
در  .ها و تمايلات مشتري در كل رابطه باشدبرآورده كننده انتظارات، پيش بيني

از كيفيت ارتباط با اهميت كيفيت رابطه، روبرت و ديگران معتقدند كه اين مفهوم كاملا ً
بيني كننده بهتري از كيفيت خدمات در باشد و كيفيت رابطه پيشات مجزا ميخدم

امل اعتماد اولين ع). 2003، 2روبرتز( استكننده مورد تمايلات رفتاري مصرف
عنصر در تشكيل و  ترين مهماعتماد در واقع . باشدتاثيرگذار بر كيفيت رابطه مي

هاي تجاري از طريق بين طرفاعتماد ). 2002، 3هسيه( استاستمرار يك رابطه 
هاي مشترك و عدم مبادرت به رفتارهاي فرصت طلبانه افزايش خواهد يافت و ارزش
قدري ارزشمند ه هاي تجاري باي كه داراي مشخصه اعتماد باشد براي طرفرابطه

دومين متغير ). 1994و هانت،  مورگان( كندرا متعهد به ادامه رابطه مي ها آناست كه 
تعهد عبارت است از ميل به توسعه و پايداري  .استر بر كيفيت رابطه تعهد ثيرگذاتأ

مدت و حفظ روابط در روابط و رضايت و تمايل به از بين بردن روابط كوتاه
 .مدت روابط استشاخص در گرايش بلند ترين مهمتعهد ). 2005، 4ون براگن(مدت بلند

فروشنده است كه مرز بين ماندن متغير در مطالعات رابطه خريدار و  ترين مهمتعهد 
اعتقاد بر اين است كه تعهد  .دهديا ترك كردن رابطه بين طرفين معامله را نشان مي

زماني شكل خواهد گرفت كه يكي از طرفين رابطه به اهميت رابطه اعتقاد داشته باشد 
يت كيف). 2006، 5واسودوان( و براي حفظ يا ارتقا رابطه حداكثر تلاش خود را بنمايد

رابطه معيارها و تعاريف پذيرفته شده زيادي دارد و ابعاد بسياري براي ارزيابي 
ها براي يكي از اين تحقيق. كيفيت رابطه در تحقيقات بازاريابي استفاده شده است

و همكاران  6سازي و مشخص كردن ابعاد كيفيت رابطه توسط گراس بي مفهومي
                                                            

1- Al - alak 

2- Roberts 
3- Hsieh 
4- Van Brugen 
5- Vasuadevan 
6- Gross Bee 
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حداقل شامل دو بعد اعتماد و رضايت بيان را  ارائه شده است و كيفيت رابطه) 1990(
رضايت از . باشدثيرگذار بر كيفيت رابطه رضايت ميسومين متغير تأ. كرده است

ثر و مثبت كه در ارزيابي تمام ؤعوامل اصلي كيفيت رابطه محسوب و به وضعيتي م
ون براگن، (گردد هاي ديگران اطلاق ميهاي شغلي شركت در ارتباط با شركتجنبه

 كل مبناي بر كلي ارزيابي يك عنوان به را منديرضايت) 1992( 1فورنل). 2005
 يا محصول عملكرد از تصور بر كه كندمي تعريف مصرف تجربه و خريد فرآيند
 2تحقيقات ميلر. دارد كيدأت ايم،داشته خريد از قبل كه انتظاراتي با مقايسه در خدمت

ثر در كيفيت رابطه است و ؤامل مدهد كه رضايت مشتري از عونشان مي) 2007(
تئوري ) 1994( مورگان و هانت .ثير مثبت بر گرايش خريد و وفاداري مشتري داردأت

گيري كيفيت تعهد را با بيان اينكه اعتماد و تعهد از عوامل اصلي در اندازه -اعتماد
هرچند كه تحقيقات مختلف عوامل گوناگوني را براي . اندرابطه هستند بيان كرده

رضايت و  ،ولي در بيشتر تحقيقات اعتماد ،اندارزيابي كيفيت رابطه در نظر گرفته
اي هستند كه براي ارزيابي كيفيت رابطه مورد استفاده تعهد از عوامل قابل ملاحظه

اعتماد و رضايت از عواملي هستند كه  ،به خصوص در زمينه خدمات. اندقرار گرفته
لاي مشتري از كيفيت رابطه و افزايش رابطه در صورت برآورده شدن به ادراك با

   ).2009ژانگ و فنگ، ( شوددهنده خدمت و مشتري ميبين ارائه
عهد و اعتماد بر وفاداري مشتريان بنابراين، كيفيت رابطه و ابعاد آن شامل رضايت، ت

توان به بر اين اساس، فرضيه اصلي دوم و فرضيات فرعي آن را مي. اثرگذار هستند
  :ر بيان كردصورت زي

  .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر وفاداري مشتري دارد: 2فرضيه 
  .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر تبليغات دهان به دهان مشتري دارد: 2-1فرضيه 
 .كيفيت رابطه تأثير مثبتي بر قصد خريد مجدد مشتري دارد: 2-2فرضيه 

  .ي مشتري داردكيفيت رابطه تأثير مثبتي بر عدم حساسيت قيمت: 2-3فرضيه 

                                                            
1- Furnel 
2- Miller 
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بر مبناي مجموعه مباني نظري، فرضيات و پيشينه تحقيق ارائه شده، مدل مفهومي 
   .توان به صورت شكل زير نمايش دادمورد بررسي در تحقيق حاضر را مي

   
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  بررسي روش
ورد بررسي، تحقيقي كاربردي، و م مسئلهنوع تحقيق حاضر از لحاظ هدف و ماهيت 

ها،  گردآوري داده ابزار اصلي .از لحاظ روش تحقيق نيز، تحقيقي توصيفي است
اي ليكرت بوده و به صورت نيز از نوع طيف پنج گزينه آن سؤالاتپرسشنامه است و 

و  ها دادهجهت تجزيه و تحليل  همچنين. حضوري در بين پاسخ گويان توزيع شد
ه استفاد SEM(1(سازي معادلات ساختاري حقيق از آزمون مدلآزمون فرضيات ت

و جهت سنجش 2جهت بررسي پايايي مدل از ضريب آلفاي كرونباخ .شده است
استفاده  CFA(3(برازش مدل ارائه شده و روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي 

امي ي آماري در اين پژوهش با توجه به متغيرهاي تحقيق، تم جامعه. شده است
از خدمات بانكداري استفاده  مشتريان بانك سامان در سطح شهر تهران هستند كه

اي و در دسترس گيري خوشههاي نمونهدر اين تحقيق از تركيبي از روش. اندكرده

                                                            
1- Structural Equation Modeling 
2- Cronbach’s a Values 
3- Confirmatory Factor Analysis 

H1 

H2

H1a 

H1c 

H2a 

H2b 

H2c 

 
 تبليغات دهان به دهان

 

 

وفاداري

 مشتريان

 قصد خريد مجدد

 عدم حساسيت قيمتي

 ارزش درك شده مشتري
 ارزش دريافت شده  
 رزش از دست دادها 

 كيفيت رابطه
 رضايت  
 تعهد  
 اعتماد 

H1b 
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بدين صورت كه ابتدا شهر تهران به پنج منطقه شمال، جنوب، . استفاده شده است
رت تصادفي دو شعبه بانك سامان در شرق، غرب و مركز تقسيم گرديده و به صو

به صورت در دسترس به تعداد  عبسپس در اين ش. هر منطقه انتخاب شده است
. ها در ميان مشتريان بانك سامان توزيع گرديد حجم نمونه مورد نظر پرسشنامه

پرسشنامه بين مشتريان توزيع شده  420در نهايت . دست آمد هنفر ب 385حجم نمونه 
 آمدهپرسشنامه سالم و قابل تحليل بدست  380تعداد  ها پرسشنامه است كه از اين

واحدي تعداد نمونه در بين جامعه  5كه با توجه به قابل قبول بودن تولرانس  است
راي تعيين حجم نمونه ب( .پرسشنامه سالم انجام شد 380ها بر اساس محققين، تحليل

نمونه جامعه نامحدود معادل جدول حجم نمونه مورگان استفاده شده و حجم نيز از 
  ).نفر در نظر گرفته شد 385

جهت تعيين روايي همگرا پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي استفاده شده است و 
بارهاي عاملي استاندارد مربوط به تمامي گويه ها و متغيرها «براي اين منظور 

است كه  روايي زماني برقرار. آورده شده است) 1(محاسبه گرديد كه در جدول 
مقدار تمامي بارهاي عاملي استاندارد شده مربوط به هر يك از متغيرهاي 

با توجه به اينكه مقدار بارهاي عاملي براي تمامي  .باشد 5/0از  تر بزرگگيري  اندازه
توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه اين  يماست،  5/0از  تر بزرگها و متغيرها گويه

جهت سنجش پايايي نيز از ضريب . وردار استتحقيق از روايي مورد قبولي برخ
نيز  ها ساختضرايب آلفاي كرونباخ براي تمامي . استفاده شده است آلفاي كرونباخ

  .باشند يم7/0نشان داده شده است كه همگي بيشتر از ) 2(در جدول 
  

  نتايج 
اي كه در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است به منظور شناخت بهتر ماهيت جامعه

  .نمايش داده شده است) 2(شناختي در جدول تايج مربوط به داده هاي جمعيتن
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  مقادير بارهاي عاملي استاندارد و آلفاي كرونباخ - 1جدول 

بار عاملي   ها گويه  متغير  سازه
  استاندارد

آلفاي 
  كرونباخ

ده
 ش

رك
ش د

رز
ا

  

ارزش 
  دريافت شده

 خدمات بانك سامان نيازهاي بانكي من را
 .ي كندبرآورده م

 بانك سامان از خدمات خود پشتيباني مي كند. 
 بازده سرمايه گذاري در بانك سامان بالاست. 
  كاركنان و محيط فيزيكي بانك سامان حس محترم

 .بودن را در من ايجاد مي كنند

67/0  
69/0  
78/0 
65/0  

711/0  

ارزش از 
  دست رفته

 كارمزدي كه به تسهيلات بانك سامان مي پردازم
 .بالا نيست

  استفاده از خدمات حضوري بانك سامان زمان
 .زيادي از من نمي گيرد

  براحتي و با تلاش كمي مي توانم از خدمات
 .الكترونيكي بانك سامان استفاده كنم

84/0  
87/0  
85/0  

813/0  

طه
راب

ت 
يفي

ك
  

  رضايت
رآورده مي كندبانك سامان انتظارات من را ب. 
  در مجموع از خدماتي كه بانك سامان ارائه مي

 .كند راضي هستم
83/0  
68/0  832/0  

  تعهد

 براي دريافت خدمات مورد نياز بانكي به بانك
ديگري مراجعه نخواهم كرد و مايلم مسافت بيشتري را 

 .براي پيدا كردن يكي از شعب بانك سامان طي كنم
 داري الكترونيك، بانك براي استفاده از خدمات بانك

 .سامان اولين انتخاب من است
  و از به راحتي نمي توانم نظرم را تغيير بدهم

  .خدمات بانك ديگري به غير از سامان استفاده كنم

65/0  
  

76/0 
  

65/0  

786/0  

  اعتماد

من به بانك سامان اعتماد دارم.
 فرايند خدمت رساني بانك سامان ايمن است. 
 شخصي من را براي هيچ  بانك سامان اطلاعات

 .فرد يا سازماني فاش نمي كند

84/0  
87/0  
85/0  

786/0  

ان
ري
شت

ي م
دار

وفا
  

تبليغات 
دهان به 

  دهان

استفاده از خدمات بانك سامان را به ديگران من
  .توصيه مي كنم

  من در مورد خدمات و طرح هاي خوبي كه بانك
  .سامان به من ارائه مي كند با ديگران صحبت مي كنم

68/0  
 

69/0  
841/0  

قصد خريد 
  مجدد

 من بانك سامان را به عنوان اولين انتخاب براي
  .دريافت خدمات در نظر مي گيرم

  قطعا در آينده همچنان از خدمات بانك سامان
 .استفاده خواهم كرد

87/0  
87/0  698/0  

عدم 
حساسيت 

  قيمتي

 حتي اگر بانك ديگري خدمات مشابه بانك سامان
يشتر  ارائه دهد همچنان مايلم از را با تخفيفات ب

  .خدمات بانك سامان استفاده كنم
  درصورت افزايش كارمزد خدمات بانك سامان

 .همچنان مايلم از اين بانك استفاده كنم

 
93/0  
  

99/0  
796/0  

  857/0     كل
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  متغيرهاي جمعيت شناختي تحقيق - 2 جدول
  درصد  تعداد  دامنه سن  متغير

  جنسيت
  20/59  225  مرد
  80/20  115  زن

  تأهل
  7/64  246  مجرد
  3/35  134  متأهل

  سن

  8/10  41  سال 20زير 
  8/26  102  سال 30تا  21
  4/23  89  سال 40تا  31
  9/17  68  سال 50تا  41
  6/12  48  سال 60تا  51

  5/8  32  سال 60بالاي 

  تحصيلات

  9/12  49  زير ديپلم
  3/16  62  ديپلم

  2/9  35  فوق ديپلم
  2/43  164  ليسانس

  4/18  70  فوق ليسانس و بالاتر
  

  آزمون برازش مدل
براي تعيين برازندگي مدل ارائه شده در تحقيق به كمك تحليل عاملي تأييدي 

مدل (مختلفي در نظر گرفته شده است كه زير شكل يك » 1ي برازندگيها شاخص«
ها  شاخصاين  ترين مهمبيانگر شاخص هاي جدول زير . اند شدهنشان داده ) مفهومي

از وضعيت مناسبي  و برازش كه الگو در جهت تبيين دهد مينشان باشد و  مي
ها حاكي از تناسب مدل با داده هاي مشاهده شده  اين شاخص ، تماميبرخوردار است

  . باشد مي
  
  
  
 

                                                            
1- Goodness of Fit 
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  برازش مدل هاي شاخص - 3ل جدو
  حد مجاز مقدار شاخص  نام شاخص

  3ر ازكمت  89/2  )ي آزادي كاي دو بر درجه(
 GFI)9/0بالاتر از   93/0 )نيكويي برازش  

 RMSEA)09/0كمتر از  065/0  )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد  
CFI )9/0بالاتر از   98/0 )يافته تعديل برازندگي  

 AGFI)8/0بالاتر از   83/0 )شده تعديل برازش نيكويي  
 NFI)9/0بالاتر از   97/0 )شده نرم برازندگي  

 NNFI)9/0بالاتر از   97/0 )نشده نرم دگيبرازن 

  
 آزمون فرضيات تحقيق 

) 4(سازي معادلات ساختاري در جدول نتايج آزمون فرضيات تحقيق بر مبناي مدل
فرضيه اصلي و تمامي دو ، tدر اين جدول با توجه به آماره . نشان داده شده است

بنابراين . انددرصد مورد تأييد قرار گرفته 99فرضيات فرعي در سطح اطمينان 
به طور كلي بر  ارزش درك شده و كيفيت رابطهتوان به اين نتيجه رسيد كه  مي

وفاداري مشتريان و به طور جزئي بر ابعاد وفاداري مشتريان يعني تبليغات دهان به 
  .داري دارنددهان، قصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي تأثير مثبت و معني

ارزش درك توان به اين نتيجه رسيد كه تأثير متغير  يمبا توجه به ضرايب مسير نيز 
بر وفاداري مشتريان و ابعاد وفاداري يعني تبليغات دهان به  شده و كيفيت رابطه

. دهان، قصد خريد مجدد و عدم حساسيت قيمتي از نوع خطي، مثبت و مستقيم است
شان ضريب مسير هر فرضيه در واقع شدت تأثير متغير مستقل بر وابسته را ن

دهد كه نشان مي اول براي فرضيه اصلي 57/0عنوان نمونه ضريب مسير  به. دهد مي
درصد منجر به بهبود و  99به احتمال  ارزش درك شدهواحد در  1افزايش و بهبود 

ضريب مسير مربوط به ساير . گرددواحدي در وفاداري مشتريان مي 57/0افزايش 
  .مين صورت تفسير كردتوان به هرا هم مياصلي و فرعي فرضيات 
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  آزمون فرضيات تحقيق - 4جدول 
  نتيجه فرضيه tآماره   )β( مسير استاندارد ضريب فرضيات تحقيق

تأثير مثبت ارزش درك شده بر : 1فرضيه 
  تأييد 80/10**  57/0  وفاداري

 تأييد 60/6**  27/0  تأثير مثبت كيفيت رابطه بر وفاداري: 2فرضيه 

ارزش درك شده بر  تأثير مثبت: a1فرضيه 
  تأييد 71/15**  91/0  تبليغات دهان به دهان

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر تبليغات : a2فرضيه 
 تأييد 34/15**  91/0  دهان به دهان

تأثير مثبت ارزش درك شده بر : b1فرضيه 
  تأييد 01/20**  94/0  قصد خريد مجدد

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر قصد : b2فرضيه 
  تأييد 29/19**  90/0  خريد مجدد

تأثير مثبت ارزش درك شده بر عدم : c1فرضيه 
  تأييد 16/16**  72/0  حساسيت قيمتي

تأثير مثبت كيفيت رابطه بر عدم : c2 فرضيه
 تأييد 35/17** 74/0  حساسيت قيمتي

  .باشند درصد مي 95معناداري در سطح اطمينان  *. درصد99معناداري در سطح اطمينان  **

  
  شنهاداتپي و بحث

انداز چشم. اي استصنعت بانكداري ايران در حال نزديك شدن به تحولات گسترده
شدت گرفتن رقابت در اين صنعت، حركت به سوي آزادسازي اقتصادي و نزديك 

المللي در آينده نه چندان دور، شرايطي را پديد آورده است كه شدن به بازارهاي بين
 به بانكداري صنعت .هميتي ويژه يافته استها ابراي بانك حفظ مشترياندر آن 

 كاملاً كاريوكسب به دنيا تمام در متوسط و كوچك بانكداري بخش در خصوص

 به شده ارائه واقعي و اصلي محصولات كه اين به توجه با. است شده تبديل رقابتي

 رقبا از متمايزسازي به شديد نياز هستند، همسانتقريباً  هاهمه بانك در مشتريان

 پيدا دست هدف اين به توانندمي هابانك كه هايياز روش يكي .است اجتناب ناپذير

و  اعتماد جلب از استفاده و كليدي با مشتريان بلندمدت ارتباط به بخشيدن قوت كنند،
  .)2000، 1كناكس( است مشتريان وفاداري

                                                            
1- Knox 
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كسب خصوص مشتريان بانكي مفهومي است كه در ه ايجاد وفاداري در مشتريان ب
كه مشتريان وفادار به صورت مؤلفه اصلي موفقيت  و كارهاي امروزي به لحاظ اين

دو مفهومي كه نقش عمده و اساسي در جذب و ). 1994، 1ديك( اندها در آمدهبانك
توسعه وفاداري مشتريان خصوصاً در صنايع خدماتي نظير صنعت بانكداري دارد، 

در واقع . يفيت رابطه با مشتريان هستندارتقاء ارزش درك شده مشتريان و بهبود ك
ارزش بالاي درك شده و كيفيت مطلوب رابطه با مشتريان در صنعت بانكداري منجر 

بر اين اساس، در تحقيق حاضر به بررسي . گرددبه وفاداري بيشتر مشتريان مي
به طور كلي بر وفاداري مشتريان و به طور  ارزش درك شده و كيفيت رابطهتأثير 

بر ابعاد وفاداري مشتريان شامل تبليغات دهان به دهان، قصد خريد مجدد و جزئي 
  .عدم حساسيت قيمتي در بانك سامان پرداخته شد

ارزش درك شده و هاي تحقيق نشان داد كه به طور كلي نتايج تجزيه و تحليل داده
 .بانك سامان دارد دار مثبتي بر وفاداري كلي مشتريانتأثير معنيكيفيت رابطه 

است كه ارزش درك شده موضوع ييد اين ضرايب مسير مدل تحقيق حاكي از تأ
تر از كيفيت رابطه بر سطح وفاداري مشتريان بانك برابر مثبت ثيري دومشتري تأ

هر چقدر مشتريان ارزش بيشتري نسبت به خدمات بانك بر اين اساس،  .سامان دارد
انك و مشتريان برقرار گردد، تري نيز بين بدريافت كنند و كيفيت رابطه مطلوب

وص بانك سامان بايد ها و علي الخصمديران ارشد بانك. شوندمشتريان وفادارتر مي
نهايت ايجاد ارزش خالص براي مشتري، يعني ارائه ارزشي كه از ديدگاه بدانند كه در

مديران ذهن اي كه در ذهن مشتري و نه مشتري ارزش است، يعني خدمت افزوده
زايي ارزشدر پي  .پايه و اساس وفاداري است شود،ميادراك وان ارزش بانك به عن

قوت بخشيدن به عناصر كيفيت رابطه يعني اعتماد، تعهد و  واقعي براي مشتري
  .بهبود وضعيت وفاداري خواهد شدرضايت مشتري موجب 

، به ازاي هر واحد افزايش در ارزش درك شده مشتري، 1با توجه به تاييد فرضيه  
در  .يابدواحد افزايش مي 57/0درصد به ميزان  99داري مشتريان به احتمال وفا

  :گرددراستاي اين فرضيه موارد زير پيشنهاد مي

                                                            
1- Dick 
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 الخصوص در زمينه ايندهاي ارائه خدمت به مشتري عليبازنگري در بعضي فر 
 .هاي بانكياعتبارات و سرعت بخشيدن به روند

 بورس اوراق بهادار و طراحي محصولات هاي فعال در همكاري بانك با كارگزاري
 .فعلي مالي جديد با نرخ هاي جذاب تر از بازار بانكي

  تحليل نقاط ضعف در ارائه خدمات بانكداري الكترونيك و بهبود مستمر آن از نظر
  .كاربري آسان و سرعتها و امكانات جديد، امنيت، ويژگي

  د افزايش در كيفيت رابطه، ، به ازاي هر واح2همچنين با توجه به تاييد فرضيه
در اين . يابدواحد افزايش مي 27/0درصد به ميزان  99وفاداري مشتريان به احتمال 

  :گرددپيشنهادات زير ارائه مي نيز راستا
 ها، مشوقارائه اي و اندازي باشگاه وفاداري مشتريان و استفاده از سيستم پلهراه

الكترونيك و  بانكداري يشتر از خدماتاستفاده ب ها و جوايز ويژه برايكشيقرعه
  .در بانك گذاري بالاترسپرده

 ايجاد سيستمCRMرويكرديكپارچه و استفاده از  ١DBMجهت هرچه بيشتر   ٢
 .هاي مختلف مشتريانبراي گروه ترشناختن مشتريان و طراحي خدمات شخصي

 توان ارتباطي  استفاده از نيروي انساني آگاه نسبت به تمامي فرايندهاي بانكي و با
 .بالا در تمامي شعب

 وه مشتريان و رسيدگي به هاي بالقالعمل به نارضايتيبيني چگونگي عكسپيش
 .ترين زمانهاي ايجاد شده در كوتاهنارضايتي

به طور  ارزش درك شده و كيفيت رابطهعلاوه بر اين نتايج تحليل نشان داد كه 
به دهان، قصد خريد مجدد و عدم  جزئي بر سه بعد وفاداري شامل تبليغات دهان

بر اين اساس، . دار مثبتي داردحساسيت قيمتي مشتريان بانك سامان تأثير معني
منجر به توسعه و رشد تبليغات دهان به  بهبود ارزش درك شده و كيفيت رابطه

دهان مشتريان بانك، قصد خريد مجدد و كاهش حساسيت و كشش قيمتي مشتريان 
 .گرددبانك مي

  

                                                            
1- Customer Relationship Management 
2- Data Base Marketing 
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  فروشي بر قصد خريد  و خرده كننده تأثير دلبستگي احساسي بين مصرفبررسي 
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  چكيده
فروشي بر كننده و خردهمطالعه حاضر با هدف بررسي تأثير دلبستگي احساسي بين مصرف

شتياق و علاقه دلبستگي احساسي همان ا .صورت گرفته است كنندگانقصد خريد مصرف
و اظهار علاقه به خرده فروشي  فروشي، ارزيابي مثبت از خرده فروشيشديد نسبت به خرده

با ند و باش هايپراستار مي هاي مشتريان فروشگاه ،جامعه آماري مورد بررسي. باشد مي
از اين پژوهش . نفر جهت مطالعه انتخاب شد 384اي معادل  ، نمونهاستفاده از جدول مورگان

ها نيز از ابزار پرسشنامه استفاده شده  ي دادهآور مطالعات پيمايشي بوده و براي جمعنوع 
سازي معادلات ساختاري و  تأييد مدل نيز از روش مدلها و  تجزيه و تحليل دادهجهت . است

دهد كه  برآمده از فرضيات تحقيق نشان مي نتايج. است تفاده شدهتحليل عاملي تأييدي اس
نين سه متغير تصوير همچ. كنندگان تأثير مثبت دارددلبستگي احساسي بر قصد خريد مصرف

كنندگان به فروشگاه فروشي، ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد مصرففروشگاه خرده
عوامل مرتبط با همچنين مشخص شد كه متغير . بر دلبستگي احساسي تأثير مثبت دارند

 .مسئوليت اجتماعي شركت تأثير معناداري بر دلبستگي احساسي ندارد
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  مقدمه
سلايق مشتريان و هاي توليد و توزيع كالا و نيز تنوع  با گسترش فناوري در حوزه

ابت شديدي بين اهميت يافتن بازاريابي محصولات و گسترش رقابت براي فروش، رق
ميرزايي، (فروشي ها براي جلب نظر مشتريان به وجود آمده است ها و خرده فروشگاه

داشتن فروشان هر روز براي حفظ و راضي نگه در اين فضاي رقابتي، خرده). 1388
). 2012، 1ولاچز و ورچپلز(گيرند  كنند و كمتر نتيجه مي مي مشتريان خود بيشتر تلاش

در زمينه بازاريابي  ،فروشيخرده ، مديران و محققانِبراي مقابله با اين وضعيت
همكاران،  2ييمو(اند  گذاري كردهسرمايه  كنندگانرابطه با مصرفي و ايجاد ا رابطه
2008.(  
بيني و يا  شوند به ندرت منطقي، قابل پيش ايي كه منجر به واكنش مشتريان ميه انگيزه
. گيرد؛ احساس ها از يك منبع سرچشمه مي بيشترين واكنش آن. آگاهانه هستندحتي 

ترجيح  پذيرد و ست كه دنياي كسب و كار آن را نمياين واقعيتي ساده و فريبنده ا
 اما صرف نظر از. دهد براي درك رفتار مشتري، به توضيحات كمي اكتفا كند مي
كننده باشد يا يك كسب و كار، به هر حال انسان است و  كه مشتري يك مصرف اين

هاي مخالف، تصميمات تحت تأثير  رغم ديدگاه علي. دي است احساساتيانسان موجو
در روش درك  شناخت اين پويايي احساسي، موجب دگرگوني. احساسات هستند

شيوه جستجوي واقعيت  ها و ها، نحوه تصميم گيري شركت مشتريان توسط سازمان
  ).1390گودمن و هلين، (شود  مي

 برندهاكننده و اي در علوم روانشناسي، ارتباط بين مصرف بر اساس تحقيقات ريشه
توان جهت  نساني، مينوع رابطه ا اين باشد و از ها مي ها با انسان مانند ارتباط انسان

ها از نوع  فروشيواقع خردهدر . برداري كرد نمونه ،بين برند و انسان تسهيل ارتباط
رفتار مشتريان نسبت به برندها، الگوبرداري كرده و بدين وسيله نوعي ارتباط عاطفي 

، 3جايانگ و جِي(آورند  ن كالاها را در مشتريان بوجود ميو حس دلبستگي به اي
2012.(  

                                                            
1- Vlachos and Vrechopoulos  
2- Yim  
3- Jiyoung and Jay  
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زمينه در ايران انجام  و نيز كم بودن تحقيقاتي كه در اين با توجه به اهميت اين مسئله
ياد جدي گرفته توان اين گونه برداشت كرد كه شايد اين مسئله در ايران ز گرفته، مي

در حالي كه . شود كه تحقيق در اين رابطه در ايران الزامي ندارد نشده و يا تصور مي
فروشي گرايش پيدا ته به سمت برندهاي خردهامروزه بيشتر افراد خواسته يا ناخواس

ي كنم و كند كه من هميشه از فلان فروشگاه خريد م وقتي شخصي عنوان مي. اند كرده
ن فرد دلبستگي احساسي به برم، در واقع آ فروشي لذت مييا از خريد در فلان خرده

رو با توجه به اهميت موضوع، هدف اصلي از انجام  از اين .دارد يفروشآن خرده
كنندگان است، بر قصد خريد مصرفپژوهش حاضر بررسي تأثير دلبستگي احساسي 
 .ه شده استكه بر مبناي ادبيات نظري، به بررسي آن پرداخت

 
  تحقيقمباني نظري و پيشينه 

از جايگاه ويژه و مهمي برخوردار  مطالعه دلبستگي احساسي در مقالات بازاريابي
ست از احساسات و هيجانات طور كه مشخص ا پايه و ساختار اساسي آن همان. است

شود، و بر اساس نظريه  ها استفاده مي گيرد و از آن در بسياري از زمينه نشأت مي
 ). 2009، 1آرِوالو(بيان گرديده است  1979بالبي در سال 

  

  تعاريف مرتبط با دلبستگي احساسي - 1جدول 
  تعريف نويسنده

ي يك شخص را با يك رابطه احساسدلبستگي احساسي، ساختاري مبتني بر رابطه است كه ارتباط "  )2007(جيمنز و واس 
 ".كندكالا منعكس مي

را با يك  دلبستگي احساسي، ساختاري مبتني بر رابطه است كه ارتباط رابطه احساسي يك شخص"  )2006(نيز ايپارك و مك
 ".كندموجودي مصرفي منعكس مي

پراحساس، بين يك شخص و  هدفمند ي ويژهي دلبستگي، عبارت است از يك رابطه ")1979(از بالبي  )2005(تامسون و همكاران 
 ".يك كالاي خاص

  )2004(كلاين و بيكر 
ي شخص و يا گروهي از  يك مشخصه چند بعدي از رابطهدلبستگي به مالكيت كالا، عبارت است از"

أثير متقابل شخص و كالا، اشخاص با يك كالاي خاص، كه شخص از لحاظ روانشناسي و از طريق ت
 ".باشددارا مي

  )1992(بال و تاساكي 
رود كه به او تعلق داشته باشد، يا  الا به شخص تعلق دارد، انتظار ميدلبستگي، حدي است كه يك ك"

قبلاً به آن شخص تعلق داشته است، و شخص براي حفظ خودمفهومي خود، از آن استفاده كرده 
 ".است

ي ارتباط درك شده توسط درجهدلبستگي، يك مشخصه چند بعدي از مالكيت كالاست كه نشان دهنده "  )1989(شولتز و همكاران 
 ".يك فرد، بين خود او و يك كالاي خاص است

 )2009آروِالو، : (منبع
                                                            

1- Arevalo  
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ميلادي  1980و  1979هاي  حساسي به كالاها را بالبي در سالاولين نظريه دلبستگي ا
. شدند ها تبليغ مي بود كه براي كودكان و والدين آنمنتشر كرد و در مورد كالاهايي 

كالا و  جا بود كه براي اولين بار نقش ارتباطي يك محرك، بين دلبستگي در آن
هرچقدر دلبستگي شديدتر باشد . كنند، مشخص گرديد اشخاصي كه آن را مصرف مي

تگي ميزان احساسات و طرفداري از كالاها نيز بيشتر خواهد شد و اگر اين دلبس
بالبي، (بوجود بيايد، تأثيرگذارتر از هر گزاره ديگري مي تواند تجارت را رونق بخشد 

1979.( 

ر گذار در مشتريان، قرار داده عنوان يك شرط اساسي تأثي دلبستگي احساسي به
اينسور و بل ). 1999اُليور، (شود تا اقلام مورد نياز خود را دوباره خريداري كنند  مي

كه دلبستگي افراد به كالاها،  عنوان كردندنظريه را اين ) 1969( ه بالبيبه همرا) 1970(
اند كه اگر بتوان چنين  و بيان كرده استمانند دلبستگي يك مادر به فرزند يا بالعكس 

توان  را مي شركتگاه آن  حسي را در افراد نسبت به كالاهاي توليد شده ايجاد كرد آن
گريسف و ( كنندگان بيمه نمودايش توسط مصرفبراي هميشه نسبت به خريد كالاه

  ). 2011، 1نوين
كنند  ر دلبستگي احساسي عنوان ميخصوصياتي را براي متغيتامسون و همكارانش 

هاي  دلبستگيكه  ايناز جمله . جدا كرد ي مشابهتا بتوان آن را از ديگر متغيرها
شوند و اغلب نيازمند تعامل  هاي زماني طولاني مدت ايجاد مي در بازه ،قويِ احساسي

كالاهايي كه  همچنين. باشند يك شخص و يك كالاي مورد علاقه ميبين 
با هستند و ند كم تعداد شو دلبسته مي ها كنندگان از لحاظ احساسي به آن مصرف
دروني شخص متصل  اي از خاطراتي همراه هستند كه كالا را به خود مجموعه

و  انگيزبا نوعي احساس خاطره  ،قوي به كالاها هاي در واقع  دلبستگي. كنند مي
مرتبط و متصل نوستالژيك همراه هستند و اين خاطرات هستند كه كالا را به شخص 

افرادي كه حس عاطفي و دلبستگي شديدي به كالاها دارند،  ها عنوان كردند آن. كنند مي
لاهاي مورد رفتارهاي خاصي مانند حفظ و نگهداري رابطه، و اضطراب جدايي از كا

حاضر به جايگزيني كالاي كنوني با كالاي جديد و  ،گذارند علاقه را به نمايش مي
  ).2005و همكاران،  2تامسون( د بودننخواه

                                                            
1- Grisaffe and Nguyen  
2- Thomson  
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د نمان مانند بچه و گهواره او مي ،افراد در امور مصرف و خريد هاي دلبستگيِ تئوري
ري دارد ولي از نوزاد خبكه اگر خريدي انجام نشود مانند اين است كه گهواره وجود 

هاي احساسي در بازاريابي را بر  هاي اصلي دلبستگي بنابراين شالوده و پايه. نيست
ها مانند تعلق خاطر  اين ادبيات به ديگر گزاره. ه انداساس رابطه مادر و فرزند بنا نهاد

 به كالاهاي شخصي نيز سرايت پيدا كرده است كه در اين موارد افرادي مانند آلن
هاي  همچنين دلبستگي به مكان. اند ها نظر داده در مورد آن) 2005( نوو تامس) 1995(

اند و همگي  ها عقب نمانده ريه پردازيگونه نظ شخصي و روابط انساني نيز در اين
  ).2009آرِوالو، ( شوند ، تعريف ميعنوان نوعي دلبستگي احساسيها به  آن

: توان به اين موارد اشاره كرد تحقيق ميقات انجام شده و پيشينه در زمينه تحقي
اين  انجام ازها  آنهدف  كه انجام دادند 2012در سال  را پژوهشيولاچز و ورچپلز 

كننده و و عشق بين مصرف احساسيپژوهش بررسي عوامل مؤثر بر دلبستگي 
فروشي مواد عه تجربي از دو برند متفاوت خردهفروش بود كه از طريق دو مطالخرده

دلبستگي احساسي تأثير مثبتي بر روي قصد ها دريافتند كه  آن .غذايي انجام گرفت
سرمايه گذاري در  كنندگان دارند و اين تأثير به اين معناست كه احتمالاًخريد مصرف

اين همچنين . شود كنندگان منجر به وفاداري ميساخت روابط احساسي با مصرف
فروشي و ادراك شده، تصوير فروشگاه خردهي پژوهش نشان داد كه ارزش معاملات

عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت، استراتژي خوبي براي ايجاد و تقويت 
 ديگري در تحقيق .)2012ولاچز و ورچپلز، ( باشد كنندگان ميروابط با مصرف

جر عامل دست يافتند كه من 5به  هاي كيفي روشبا استفاده از  )2010(گريسف و نوين 
  :شود دلبستگي احساسي به برند ميبه 
   ؛)محصول، قيمت، توزيع، ترفيع و خدمت( هاي برتر بازاريابي ويژگي. 1
  ؛)ارزش، رضايت و تمايز( نتايج سنتي در مورد مشتري .2
  ؛)لذت حسي، اهداف شخصي، اهداف اجتماعي( منافع كاربر محور. 3 
  ؛)هاي اجتماعي خانواده و گروه( اجتماعي كردن. 4 
   .)2010گريسف و نوين، ( )مردم، مكان و موقعيت( خاطرات احساسي و عاطفي. 5

تمايل  ،آن كاركنانو  اعتماد به شركتنيز در پژوهشي دريافتند كه  ولاچز و همكاران
ي، وابستگي به لذت از خريد، خودبيانگركنندگان، ارتباط با پرسنل و ساير مصرف
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و همكاران،  1ولاچز(گذارند  تأثير مي بر روي دلبستگي احساسي مكان، و هويت مكان
2010(.   
بر  2به بررسي تأثير عملكرد اجتماعي شركت ،2010در سال ديگري  در تحقيق ولاچز

اين مطالعه كمك كرد تا  .ها پرداخت كنندگان با شركتدلبستگي احساسي مصرف
ايجاد و فروشان به فكر بهبود مسئوليت اجتماعي خود بيافتند و از اين راه به خرده

كننده بپردازند تعميق بيشتر دلبستگي احساسي و در نتيجه افزايش وفاداري مصرف
  .)2010ولاچز، (

با نگاه به مطالب فوق و توجه به اين نكته كه متغيرهاي مختلفي بر دلبستگي احساسي 
تأثير گذار هستند تحقيق حاضر سعي كرد تا تعدادي از اين متغيرها را با توجه به نظر 

اسلامي  -يد مجرب، و نيز قابليت تطبيق اين متغيرها با فضاي جامعه ايرانياسات
 انتخاب كند و ميزان تأثير اين متغيرها را بر روي دلبستگي احساسي مشتريان ايراني

  .ها بسنجد و درنتيجه بر روي قصد خريد آن
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1- Vlachos  
2-CSP 
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  تحقيقات انجام شده در جهان در مورد دلبستگي احساسي -  2 جدول

حجم  جامعه آماري  كشور  نام محقق
  ها مهم ترين يافته نمونه

 ولاچز و ورچپلز
  يونان  )2012(

مصرف كنندگان چهار
فروشگاه خرده 

فروشي مواد غذايي 
 يونان

  نفر 215
هر سه عامل تأثير مثبتي بر روي دلبستگي 

احساسي بين مصرف كننده و خرده فروش دارند 
بر روي قصد و دلبستگي احساسي نيز تأثير مثبتي 

  .خريد مصرف كنندگان دارد

 گريسف و نوين
)2010( 

  امريكا

دانشجويان مقطع
كارشناسي، تحصيلات 
تكميلي و نيز آشنايان 

دانشجويان در خارج از 
 جامعه دانشگاهي

  نفر 579

عامل دست يافتند كه منجر به دلبستگي  5به 
هاي برتر  ويژگي )1: شود مياحساسي به برند 

 )3نتايج سنتي در مورد مشتري، ) 2بازاريابي، 
 )5اجتماعي كردن، و  )4منافع كاربر محور، 

  .خاطرات احساسي و عاطفي

ولاچز و همكاران 
)2010( 

  يونان
مصرف كنندگان 

فعال (فرچون  شركت
  )در زمينه مواد غذايي

  نفر 500

تگي دهد كه دلبس هاي اين تحقيق نشان مي يافته
ث اعتماد كننده و شركت باع احساسي بين مصرف

به شركت، اعتماد در كاركنان، دوست داشتن 
پرسنل خدماتي و مشاركت با مصرف كنندگان، 

وابستگي به مكان، و لذت از خريد، خودبيانگري، 
  .شودهويت مكان مي

  ولاچز
)2010( 

  يونان
دانشجويان كارشناسي 

و فارغ التحصيلان 
  اجرايي

  نفر 132

دلبستگي ، بر روي CSPنتايج نشان داد كه 
بين مصرف كننده و شركت تأثير  احساسي

در اين تحقيق همچنين نقش تعديل . گذارد مي
دوستي، نياز به  كنندگي و تقويت كنندگي نوع

فعاليت، و افزايش اعتماد به نفس بر روي ارتباط 
CSP و دلبستگي احساسي شناسايي شد.  

اولريچ و همكاران 
  امريكا  )2009(

بازديدكنندگان 
در سيزده  امريكايي

اتاق تست نوشيدني در 
كاليفرنيا، اورگان و 

  واشنگتن

  نفر 319

اولاً لذت برانگيخته شده : چهار نتيجه به دست آمد
ه و در طول بازديد، بر روي رضايت تأثير گذاشت

  .شود در نتيجه منجر به دلبستگي مي
دوماً شخصيت برند در تعامل با دلبستگي 

  .گذارد أثير ميه، بر روي دلبستگي برند تفروشگا
اي كه از  اً شخصيت برند در تعامل با تجربهسوم

ي بين فردي را تحت فروشگاه وجود دارد، دلبستگ
  .دهد تأثير قرار مي

كه، شخصيت برند در تعامل با  و در نهايت اين
ه، دلبستگي را تحت تأثير شخصيت مصرف كنند

  .دهدقرار مي

  كيم
)2007( 

هاي  مشتريان فروشگاه  امريكا
  نفر 604  پوشاك و مواد غذايي

رابطه مثبت بين كيفيت خدمات و سرمايه گذاري 
  .در رابطه درك شده را تأييد شد

سرمايه گذاري در رابطه درك شده، تجربه لذتي 
فروشگاه، و تجربه نمادين فروشگاه نقش مهمي در 

  .كنند پيش بيني عشق مصرف كننده بازي مي
عنوان پيشگويي در هر دو نمونه، عشق مشتري به 

اي  بل توجهي از هر چهار متغير نتيجهكننده قا
  .ارتباطي، شناخته شده است

تامسون و 
  همكاران

)2005(  
  كانادا

دانشجويان مقطع 
كارشناسي و 
  كارشناسي ارشد

  نفر 516

ابداع مقياسي براي اندازه گيري قدرت احساسي 
 علاقه: مصرف كنندگان در دلبستگي به برند شامل

و خونگرمي، عشق، صلح جو و آرام،  مهرباني(
دلبسته، ضامن و متعهد، مرتبط و ( ، رابطه)دوستانه
احساساتي، محظوظ و خشنود، ( ، و اشتياق)متصل

 )شيفته
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  و فرضيه هاي تحقيق مفهوميمدل 
ولاچز و كار گرفته شده توسط ه مدل استفاده شده در اين تحقيق تركيبي از مدل ب

به استثناي متغير اعتماد كه . است) 2010( همكاران و ولاچز و) 2012( ورچپلز
است، ساير متغيرها از مدل ولاچز و ) 2010( برگرفته از مدل ولاچز و همكاران

  .انتخاب شده است) 2012( ورچپلز
، بين دلبستگي احساسي و عشق به برند )2006( 1اين مدل، طبق تعريف كارل و آهويا

اي از دلبستگي  عشق به برند به عنوان درجه"يف عرطبق اين ت. تفاوت قائل شده است
، اين "ريف شده استاحساسيِ يك مشتريِ راضي، نسبت به يك نام تجاري خاص تع

كارول و ( دهد كه دلبستگي احساسي فراتر از عشق به برند است تعريف نشان مي
  ).2006آهوويا، 

ارزش معاملاتي فروشي، اعتماد، يق، متغيرهاي تصوير فروشگاه خردهدر مدل تحق
ادراك شده، و عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت به عنوان متغيرهاي مستقل؛ 

فروش به عنوان هم متغير مستقل كننده و خردهمتغير دلبستگي احساسي بين مصرف
مدل . كنندگان به عنوان متغير وابسته استو هم وابسته؛ و متغير قصد خريد مصرف

 .شده است تحقيق در شكل زير ارائه

 
  مدل مفهومي تحقيق- 1شكل 

  

                                                            
1- Carroll and Ahuvia  
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ابتدا به مفهوم هر يك از عوامل تأثيرگذار بر دلبستگي احساسي و تأثير اين  در ذيل
ي آن مفهوم در ذيل آن  هاي مطرح شده و سپس به فرضيه پرداخته شدهعوامل بر آن 
  .شده استمطلب اشاره 

حالتي دلبستگي احساسي  :1فروشيكننده و خردهدلبستگي احساسي بين مصرف
تي و عاطفي قوي، برند را به روانشناسانه از ذهن است كه در آن يك پيوند شناخ

كند كه فرد آن برند را فرمتي از خود و نيز متصل به  اي به شخص متصل مي گونه
نيز معتقدند كه ) 2009( ولاچز و همكاران. )2007و همكاران،  2پارك(خود بداند 

شتياق و علاقه شديد فروشي، همان اهكننده و خردمصرف دلبستگي احساسي بين
فروشي فروشي و اظهار علاقه به خردهفروشي، ارزيابي مثبت از خردهنسبت به خرده

به رابطه مثبت بين ) 2012( ولاچز و ورچپلز). 2009ران، ولاچز و همكا(باشد  مي
  .اند ي احساسي و قصد خريد اشاره نمودهدلبستگ
روابط عاطفي  دلبستگي احساسي، تمايل انسان را به ايجاد، حفظ و حلجا كه  از آن

روابط  دهد، بنابر اين يك بنياد نظري مناسب براي بررسي مورد بررسي قرار مي
  ).2006كارول و آهوويا، (فروشان است عاطفي مصرف كننده با خرده

 فروشي بر قصد خريدكننده و خردهدلبستگي احساسي بين مصرف. 1فرضيه 
  .كنندگان تأثير داردمصرف

مجموعه "تصوير ذهني فروشگاه را به عنوان  :3فروشيتصوير فروشگاه خرده
 "مختلف فروشگاه) رجستهب(هاي  كنندگان از فروشگاه بر روي ويژگيفمصرادراك 

اصر مختلف آميخته بازاريابي تصوير ذهني فروشگاه از عن. اند تعريف كره
ممكن است يك تصوير ذهني مجزا در ذهن فروشي تركيب شده كه  خرده

تصوير فروشگاه . دوجود داشته باشفروشي كنندگان براي هر فروشگاه خرده مصرف
هاي كاركردي و عاطفي است، كه در ساختار ادراكي خريداران  شامل ويژگي

وشان مورد فرهاي كلي و اجرايي خرده در سياست سازماندهي شده و اين ساختارها
اي است كه  هاي پيچيده فروشگاه ويژگي توان گفت تصوير مچنين ميه. انتظار است

                                                            
1-Consumer-Firm Emotional Attachment 
2- Park  
3-Retail Store Image 
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در اين تحقيق ). 2005، 1يو و چانگ(كنند  كنندگان درباره فروشگاه احساس ميمصرف
خدمات، براي /ظاهر فروشگاه، و بعد فروشندههاي عمومي فروشگاه،  عد ويژگيسه ب

كنندگان كمك كنند تا مصرفتوانند به  فروشگاه در نظر گرفته شده كه مي تصوير
هاي خود را  خريد كنند تا بتوانند خودانگاره فروشيصميم بگيرند كه از كدام خردهت

فروشگاه  يوجهه بالاي نتيجهد مانند خودانگاره اجتماعي كه دربيان، حفظ و بالا ببرن
  ).2012ولاچز و ورچپلز، (آيد  بدست مي

كننده و دلبستگي احساسي بين مصرففروشي بر تصوير فروشگاه خرده .2فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

ارزش معاملاتي ادراك شده مربوط به احساس  :2ارزش معاملاتي ادراك شده
ولاچز و (رضايت رواني و يا خوشنودي از شرايط مالي يك سياست قيمتي است 

نوان بر اساس اين تعريف، ساختار ارزش معاملاتي ادراك شده به ع .)2012ورچپلز، 
شود كه داراي پتانسيلي براي راضي كردن يك  يك عنصر بازاريابي تعريف مي

  ).2007پارك و همكاران، (كننده است مصرف
 يك معامله پيشنهاد ازارزش معاملاتي، مزيت درك شده طبق تعريف مونرو و چپمن، 

مثبت است اگر قيمت واقعي كمتر از قيمت مرجع  ،بنابراين ارزش معاملاتي. است
، 3مونرو و چپمن( باشد، و منفي است اگر قيمت واقعي بيشتر از قيمت مرجع باشد

1987(.  
كننده و ارزش معاملاتي ادراك شده بر دلبستگي احساسي بين مصرف. 3فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

مسئوليت اجتماعي عوامل مرتبط با :4عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت
نسبت به تعهدات اجتماعي  هاي شركت منعكس كننده وضعيت و فعاليت )CSR(شركت

اين عوامل شامل رفتار شركت با كاركنان، جامعه و محيط زيست . آن است ةدرك شد
  ).2012ولاچز و ورچپلز، (است 

                                                            
1- Yoo and Chang  
2-Perceived Transactional Value 
3- Monroe and Chapman 
4-Corporate Social Responsibility Association 
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اتصالات و ارتباطات تواند  مي ،يك شركت CSRكه اقدامات  كند بيان مي) 2007( سن
سازد و دليل آن هم اين است كه اقدامات  تر كنندگان عميقمعنادار آن را با مصرف

CSR پارك و همكاران، ( دارد "شخصيت"يا  "روح"دهد كه يك شركت  نشان مي
به دليل اين كه مسئوليت اجتماعي شركت، در مورد انجام كارهاي خوب . )2007

كنندگان از اين عوامل مرتبط با مسئوليت شركت، اجتماعي است، ممكن است مصرف
به . براي تعريف از خود و حفظ تصوير مثبت دروني و اجتماعي خود، استفاده كنند

داراي مسئوليت اجتماعي است، ممكن است  كه ايفروشيمشتري خردهعبارت ديگر، 
كمك كننده به مصرف اين ، وداشته باشدفروش احساس بهتري را درباره آن خرده

مطالعات . فروش را به عنوان فردي از افراد جامعه بداندكند كه آن خرده مي
  ).2007و همكاران،  1هارباگ( كند ها حمايت مي سي از اين گمانه زنيروانشنا
عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت بر دلبستگي احساسي بين  .4فرضيه 
  .فروشي تأثير داردكننده و خردهمصرف

هاي يك  ، اعتماد يعني باور اين كه گفته)1967( از نظر روتر :2فروشگاه اعتماد به
كوتاهي  شخص قابل اتكا بوده و او در انجام تعهدات خود در يك رابطه تجاري

  ).2003و همكاران،  3يوسفزا(نخواهد كرد 
از دلبستگي حياتي است،  گيري و حمايت كت، در شكلكنندگان به شراعتماد مصرف

 بنابراين اعتماد عمدتاً به ارزيابي موضوع عملكرد آينده يك شركت مربوط است
  ).2007پارك و همكاران، (

دگان، به ويژه در مورد قبول كننفروشي، ممكن است مصرفدر چهارچوب خرده
، و مالي كه در تصميم )اعتماد به نفس( ، رواني)ايمني مواد غذايي( هاي فيزيكي ريسك

و  4رنف( فروشي تأثير دارد، احساس آسيب پذيري كنندخردهگيري براي خريد از يك 
پيشنهاد كردند كه براي يك رابطه كه به ) 2000( 5هازان و شاور ).2001همكاران، 

عنوان يك رابطه دلبستگي در نظر گرفته شده است، شكل آن دلبستگي بايد احساس 
بخش ديگر را ترويج كند امنيت و اعتماد .  

                                                            
1- Harbaugh 
2-Trust towards the Store 
3- Yousafzai  
4- Fearne  
5- Hazan and Shaver  
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نيز نشان دادند كه اعتماد به عنوان يك پيشينه مثبت براي ) 2004( و همكاران 1مي
اعتماد بر دلبستگي احساسي را  مدارك و شواهد براي تأثير مثبت. ايمني رواني است

دليل  ).1999 ،2بارك و استتز(توان در ادبيات روانشناسي اجتماعي نيز پيدا كرد  مي
كننده و عمده براي بررسي نقش اعتماد در ايجاد دلبستگي احساسي بين مصرف

  ).2010ولاچز و همكاران، (ميت احتمالي روابط ميانفردي است فروشي، اهخرده
كننده و كننده به فروشگاه بر دلبستگي احساسي بين مصرفاعتماد مصرف .5فرضيه 
  .فروشي تأثير داردخرده

  
  تحقيق شناسيروش 

كننده و به توصيف تأثير دلبستگي احساسي بين مصرفدر پژوهش حاضر 
روش توصيفي از  كهاست كنندگان پرداخته شده فروشي بر قصد خريد مصرف خرده
مشتريان . استپيمايشي  ،هاي پژوهش فاده شده و به لحاظ گردآوري دادهاست

روش نمونه گيري در اين . هايپراستار، جامعه آماري مورد مطالعه است هاي فروشگاه
ها در  ، پرسشنامهآندر دسترس است كه براي اعتبار بخشيدن به  اي خوشهپژوهش، 

 كنندگان توزيعروزهايي كه مراجعه كنندگان كم، متوسط و زياد بودند بين مصرف
است، با استفاده از جدول ي آماري نامشخص  با توجه به اينكه حجم جامعه. شد

تعداد جامعه آماري در . ه شدمورگان، كرجسي و كهن به تعيين حجم نمونه پرداخت
بر . نفر است 384اين پژوهش نامحدود و تعداد نمونه مناسب بر اساس جدول، معادل 

پرسشنامه  390پرسشنامه توزيع شد كه از اين تعداد حدود  420اين اساس تعداد 
براي . ها مورد تأييد بودند ها جهت ورود به پردازش داده همه آنه بازگردانده شد ك

ل و ليزر SPSSها از بسته نرم افزار آماري  ها و آزمون فرضيه ه و تحليل دادهتجزي
گيري پژوهش حاضر، پرسشنامه است كه تحت  ابزار اندازه. استفاده شده است

شاخصِ در  6سؤال است كه با توجه به  25بومي شده است و شامل  ،شرايط جامعه
  .اند بندي شده اي اين پژوهش طبقهنظر گرفته شده بر

  
  
  

                                                            
1- May  
2- Burke and Stets  
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  متغيرها و شاخص هاي پرسشنامه - 3 جدول
  منبع هاشاخص متغيرها

تصوير 
فروشگاه خرده 

  فروشي

تصوير عمومي
  فروشگاه

 كيفيت كالاهاي عرضه شده 
 طراحي داخلي 
  وجهه اجتماعيكلاس و 
 شهرت و اعتبار 

 Manolis et al., 1994 

 كيفيت خدمات  فروشنده/خدمت
 رفتار فروشندگان 

 Manolis et al., 1994 

 ظاهر فيزيكي فروشگاه  ظاهر فروشگاه
 امكانات فروشگاه 

 Manolis et al., 1994 

كيفيت خوب كالا در مقابل   ارزش معاملاتي ادراك شده
 قيمت كمتر

 فروشگاه هاي كاهش قيمت 
  احساس ناشي از پرداخت پول

كمتر براي كالاهايي با ارزش 
 بالاتر

 Grewal et al., 1998 
 Vlachos 

&Vrechopoulos, 
2012 

عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي
  شركت

 رفتار فروشگاه با كاركنان 
 حفاظت از محيط زيست 
 هاي  شركت در فعاليت

 خيرخواهانه

 Sen et al., 2006 
 Vlachos 

&Vrechopoulos, 
2012 

اعتماد به كيفيت كالاهاي   اعتماد مصرف كننده به فروشگاه
 عرضه شده

  اعتماد به فروشندگان
 فروشگاه

 Vlachos et al., 2010 

دلبستگي احساسي بين مصرف كننده
  و خرده فروشي

 علاقه به فروشگاه 
 لذت خريد از فروشگاه 
  خريد از فروشگاه به عنوان

 بخشي از عادات فرد
 يادآور خاطرات خوب 
  تعريف از فروشگاه به عنوان

 تعريف از فرد
  تصور ديگران درباره خريد

 فرد از فروشگاه
  احساس فرد از قطع فعاليت

 فروشگاه

 Ball and Tasaki, 
1992; 

 Carroll and Ahuvia, 
2006; 

 Yim et al., 2008; 
 Sivadas and 

Venkatesh, 1995 

انتخابي براي اولين مكان  قصد خريد مصرف كننده
 خريد

  تصميم براي خريدهاي آتي از
 فروشگاه

 Zeithaml et al., 
1996 

 Vlachos 
&Vrechopoulos, 
2012 
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اي روي پيوستار كاملاً موافقم تا  سشنامه از مقياس ليكرت پنج گزينهبراي ارزيابي پر
سؤالات پرسشنامه از اعتبار  مخالفم، استفاده شده و جهت آزمون اعتبارِكاملاً 

تحليل عاملي تأييدي و در كنار آن از اعتبار سازه در قالب  صوري استفاده شده است
ها از آزمون آلفاي كرونباخ  همچنين براي سنجش پايايي داده. ايم استفاده كرده
  .است درصد 70ها داراي مقادير بالاتر از  ه كه مقادير آلفا براي تمام سازهاستفاده شد

 
  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرها و آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه - 4جدول

  آلفاي كرونباخ  متغير ها
  727/0  تصوير عمومي فروشگاه

  741/0  فروشنده/خدمت
  724/0  ظاهر فروشگاه

  823/0  ارزش معاملاتي ادراك شده
  726/0  عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت

  732/0  كننده و خرده فروشيدلبستگي احساسي بين مصرف 
  750/0  قصد خريد مصرف كننده

  782/0  اعتماد
  837/0  كل پرسشنامه

  
  هاي تحقيق و يافته نتايج بررسي فرضيات

كه هر يك از سازه هاي پژوهش تا چه حد با  ايندر پژوهش حاضر جهت بررسي 
اند از مدل  ها داراي همسويي بوده شانگرهاي انتخاب شده جهت سنجش آنن

گيري يا همان تحليل عاملي تأييدي به تفكيك ابعاد مورد مطالعه، استفاده شده  اندازه
كه نشانگرهاي انتخابي به نتايج آن بر اساس مقدار بارهاي عاملي نشان داد . است

گيري  قت بالايي براي اندازهكه از مدل حذف گرديد، از د 19غير از نشانگر شماره 
  .دهاي پژوهش برخوردار هستن سازه

هاي خود را  هاي پرسشنامه سازه مينان از اينكه به طور دقيق سؤالپس از اط
توان به آزمون فرضيات  كسب روايي سازه در اين مرحله مي كنند و گيري مي اندازه

به منظور نشان دادن معناداري هر كدام از . پژوهش در قالب تحليل مسير پرداخت
تر  زرگب tشود كه بايد در آزمون، قدر مطلق  استفاده مي tپارامترهاي مدل از آماره 

با توجه به خروجي . ها از لحاظ آماري معنادار شود باشد تا اين تخمين 96/1از 
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محاسبه شده دركليه متغيرها به جز عوامل  t، ميزان قدر مطلق 3ليزرل در شكل 
از عوامل هاي ارايه شده غير  هستند؛ بنابر اين تخمين 96/1از  تر ، بزرگCSRمرتبط با 
  .از لحاظ آماري معنادار هستند CSRمرتبط با 

  

 
  تحليل عاملي تأييدي در حالت تخمين ضرايب مسير - 2 شكل

  

 
  )معناداري ضرايب(مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومي تحقيق  - 3شكل 

  
هاي اين پژوهش با  دهد، داده نشان مي 4هاي برازندگي جدول  طور كه مشخصه همان

دارد و اين بيانگر اعتبار  برازش مناسبي ،عاملي و زيربناي نظري پژوهشساختار 
خروجي نرم ) تحليل مسير( مدل ساختاري. هاي پژوهش از مدل ساختاري است يافته

  .ها است نشانگر ضرايب مسير هر يك از سازهآورده شده كه  4شكل افزار ليزرل در 
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  مدل مفهومي تحقيقشاخص هاي برازش  - 5 جدول

  
  
 
 
 
 
  
 

 

 
  )تخمين استاندارد(مدلسازي معادلات ساختاري مدل مفهومي تحقيق  -4شكل 

  

توان به نتيجه آزمون فرضيات پژوهش پرداخت كه  اين، در اين مرحله ميبنابر
ها با توجه  ها و نتيجه هر يك از فرضيه براي هر يك از سازه tضرايب مسير و مقادير 

  .ايم آورده 5در جدول  tبه ميزان آماره 
  
  
  
  

  

 مقدار استاندارد مقدار گزارش شده شاخصنام 

RMR 015/0  نزديك به صفر  
RMSEA 070/0   1/0كمتر از  

AGFI 91/0   8/0بالاتر از  
GFI 94/0   9/0بالاتر از  
CFI 98/0   9/0بالاتر از  
NFI 93/0   9/0بالاتر از  
IFI 95/0   9/0بالاتر از  
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  ها و معناداري پارامترهاي برآورد شده پژوهش ت سازهضرايب مسير اثرا - 6 جدول

ضريب   به سازه  اثر سازه
  )(مسير 

آماره 
t 

ضريب 
  تعيين كل

)(  

نتيجه 
  فرضيه

دلبستگي احساسي بين
پذيرفته   81/0  79/16  90/0  كنندهقصد خريد مصرف فروشيكننده و خرده مصرف

  شد

  فروشيهخرده فروشگا تصوير
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
56/0  09/4  

76/0  

پذيرفته 
  شد

 ارزشمعاملاتيادراكشده
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   74/4  65/0

  شد

 CSRبا مرتبط عوامل
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   -74/0  -04/0

  نشد

 فروشگاه به كنندهمصرف اعتماد
دلبستگي احساسي بين

-كننده و خردهمصرف

 فروشي
پذيرفته   74/2  34/0

  شد

 
  گيري بحث و نتيجه

يت و بازاريابي شده است، مفاهيمي كه امروزه از علم روانشناسي وارد علم مدير
دهد كه بايد با ديد ديگري به مصرف كنندگان و مشتريان نگاه كرد و آن  نشان مي

اين طريق است كه  انسان موجودي احساساتي است و از. ديد انساني استديد، همان 
در . فادار براي خود حفظ كنندتوانند او را به عنوان يك مشتري و خرده فروشان مي

اي و اهميت آن، بيشتر نمود پيدا كرده و  ي اخير، توجه به بازاريابي رابطهها سال
احساس نياز به ايجاد دلبستگي در مصرف كننده براي حفظ او، اهميت آن را براي 

در پژوهش حاضر به بررسي تأثير . فروشندگان و بازاريابان آشكار ساخته است
نتايج نشان داد . دلبستگي احساسي بر روي قصد خريد مصرف كنندگان پرداخته شد

كه كنندگان دارد؛ ستگي احساسي تأثير مثبت و مستقيم بر قصد خريد مصرفدلبكه 
نتايج تحقيقات . خواني داردهم ؛2012ولاچز و ورچپلز نتيجه فوق با نتيجه تحقيقات 

كه دلبستگي احساسي بين مصرف كننده و خرده فروش تأثير مثبتي  كردتأييد ها  آن
 تأثير به اين معناست كه احتمالاً بر روي قصد خريد مصرف كنندگان دارند و اين

مصرف كنندگان منجر به وفاداري گذاري در ساخت روابط احساسي با  سرمايه
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اه تصوير فروشگهمچنين نتايج تحقيق نشان داد كه ابعاد سه گانه  .شود مي
كنندگان به فروشگاه اثر فروشي، ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد مصرف خرده

اين بدان معناست كه هرچه تصوير فروشگاه در  .احساسي دارند مثبتي بر دلبستگي
كننده به كننده بهتر، ارزش ادراك شده بالاتر و اعتمادي كه مصرفنظر مصرف

توان دلبستگي احساسي  فروشندگان آن دارد بيشتر باشد ميكالاها و  فروشگاه،
و در نتيجه فروش بالاتر و مشتريان بيشتري را داشت؛ كه نتايج كرد بيشتري ايجاد 

؛ 2010ولاچز ؛ 2010ولاچز و همكاران ؛ 2012فوق با نتايج تحقيقات ولاچز و ورچپلز 
ز آنجا كه عوامل مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت بر خلاف ا.خواني داشتهم

د بتوان علت آن را ينداشت، شا احساسي تحقيقات گذشته تأثير مثبتي بر دلبستگي
يت اجتماعيشان دانست، و ها در ايران به مسئول ها و فروشگاه فروشيتوجهي خرده بي

باشند كه به اين امر اهميت دهند به دليل بي اطلاعي  فروشاني اگر خرده
  .دلبستگي آنان به فروشگاه نداردثيري بر روي ، تأكنندگان از اين امر مصرف

كه در اين پژوهش دلبستگي احساسي بر قصد خريد تأثير داشت،  با توجه به اين
ايجاد  و نيز كننده،ارائه كالاها و خدماتي فراتر از انتظارات مصرف باشود  توصيه مي

را در  دلبستگيمحيطي مطلوب و سرگرم كننده و در عين حال آرامش بخش، اين 
فروشي بر ايجاد فروشگاه خردهه دليل تأثير تصوير همچنين ب .نيممشتريان ايجاد ك

 عواملي همچون ايجاد بهتوان با اختصاص بودجه كافي  ميدلبستگي احساسي، 
، علائم در محيط فروشگاه...) همچون رنگ، روشنايي، مجاورت و (هاي بصري  محرك

نظير چرخ هاي دستي، نايلون، (امكانات حمل آسان كالا  ها و راهنماها و و نشانه
كلاس و وجهه  شهرت وتوجه به همچنين  .در فروشگاه اقدام كرد ...)پاركينگ و 

ظاهر كاركنان، آموزش كاركنان فروشگاه در ارتباط با نحوه ، اجتماعي فروشگاه
برخورد كنندگان، بهبود نماي بيروني فروشگاه، برخورد اجتماعي بهتر با مصرف

ديگري  نتيجه .باشد تواند در بهبود تصوير فروشگاه مؤثر مي ،محترمانه با مشتريان
ارزش معاملاتي ادراك شده، و اعتماد كه از اين پژوهش بدست آمد تأثير مثبت 

بهبود اين ، كه براي باشد به فروشگاه بر دلبستگي احساسي ميكنندگان مصرف
هاي تبليغاتي جايگزين مانند فروش فوق  از طريق يك سري برنامهتوان  عوامل مي

و كاهش قيمت و تخفيفات، ، هاي خريد تشويقي يا ارائه بن، استفاده از كوپن و العاده
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و صداقت و درستي  ،هميشگي كالاهاي با كيفيت با ارائهجلب اعتماد مشتريان نيز 
  .استفاده كرد اطلاعات ارائهدر  فروشندگان

مسئوليت اجتماعي شركت را از آنجا كه تحقيقات گذشته تأثير مثبت عوامل مرتبط با 
همچون  هايي شود با انجام فعاليت صيه ميفروشان ايراني توخرده د، بهنده نشان مي

هاي انسان دوستانه، تصوير خود را  كمكاهميت به كاركنان، توجه به محيط زيست و 
در ذهن مشتريان بهبود بخشيده و از اين طريق دلبستگي احساسي آنان را به خود 

  .افزايش دهند
شود تأثير متغير دلبستگي احساسي بر  پيشنهاد مي ،با توجه به نتايج پژوهش حاضر

روي متغيرهاي ديگري از جمله وفاداري، رضايت و تبليغات دهان به دهان مورد 
حقيقات كيفي به شناسايي متغيرهاي توان با انجام ت همچنين مي. بررسي قرار گيرد

  .بر روي دلبستگي احساسي تأثيرگذار هستندپرداخت كه  ديگري
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  چكيده
 كننده با توجه به اثرتحقيق حاضر با هدف مطالعه عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي مصرف

كننده و با روش تحقيق پيمايشي به بررسي جامعه آماري افرادي كه هاي مصرفارزش
آوري اي جمعهبراي تجزيه و تحليل داده. اند، پرداخته استحداقل يكبار خريد اينترنتي داشته

براي از بررسي روابط علت و معلولي بر مبناي روش مدلسازي معادلات ساختاري و ، شده
نتايج نشان . استفاده شده است گر از حداقل مجذورات جزئيتعديل بررسي روابط متغير

كننده، امنيت، حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي تأثير دهد كه نوجويي مصرف مي
گري بر لكننده اثر تعديهاي مصرفهاي تحقيق، ارزشهمچنان بنا بر يافته. مثبت دارند

هاي تحقيق در پايان پيشنهاداتي بر مبناي يافته. تمتغيرها و نيت خريد مجدد اينترنتي نداش
براي فروشندگان اينترنتي و كساني كه تمايل به انجام خريد و فروش اينترنتي دارند، ارائه 

  .شده است
 
  
  
  
  
  
  

  .كنندههاي مصرفارزشكننده اينترنتي، خريد برخط، رفتار مصرف: كلمات كليدي

                                                            
 Email: Almodarresi@yazd.ac.ir : نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
تر از كنندگان است، زيرا راحتخريد فيزيكي مصرفخريد اينترنتي جايگزيني براي 

همراه با اضطراب، شلوغي، ترافيك، محدوديت زمان،  معمولاًخريد معمولي است كه 
 ابزاري به الكترونيكي تجارت معتقد است ،)2007(1جيائو. فضاي پاركينگ و غيره است

 نظر به كند يم ارائه كه ييها فرصتبا  و است شده تبديل وكار كسب انجام در حياتي
نتيجه . ندارد وجود وكار كسب ي سنتيها شكل گذشته، به به برگشتي هيچ رسدمي

جديدي از مشتريان يعني مشتريان  ةمستقيم تجارت الكترونيك، پديدار گشتن گون
مشترياني كه از اينترنت براي خريد محصولات و خدمات بهره . الكترونيكي بوده است

 وكار كسبي راهبردهاي گيري بهنگام، جهت توسعهتصميمدرك فرايند . برندمي
كلارك و (الكترونيكي و راهنمايي در استقرار مناسب بازاريابي، داراي اهميت است 

منظور بازديد از سايت  براي جذب مشتريان به برخطفروشان خرده ).2005، 2فلاهرتي
ي مشتريان و ديدگاه هاهاي خود را با توجه به نيازكنند وب سايتو خريد سعي مي

تواند بر بسياري از مطالعات براي شناسايي عواملي است كه مي. مشتري طراحي كنند
امروزه جمع ). 2013، 3شين و همكاران(رفتار خريد مشتريان اينترنتي تأثير بگذارد 

بار آن را تجربه  ي از جامعه ايران با خريد اينترنتي آشنا و حداقل يكتوجه قابل
فروشي اينترنتي در  دهد حجم خرده رخي آمارهاي غير رسمي نشان ميب. اند كرده

ميليارد ريال  500يليارد به م 50درصدي از  1000سال گذشته با رشد  7ايران طي 
 .در ماه رسيده است
فروشي  از خرده% 8/5بيش از  2014دهد در سه ماهه اول سال آمارها نشان مي

برابر  16فروشي اينترنتي  بعلاوه رشد خرده درآمريكا از طريق اينترنت انجام شده و
با توجه به روند رو به رشد پديده ارتباطات اينترنتي . فروشي سنتي بوده استخرده

اي در حال افزايش  ايندهفز صورت بهگذاري در اين حوزه  كننده، سرمايه با مصرف
شمگير با چالش عدم استقبال چ ها هنوز ين حال، در كشور ما شركتبا ا است، ولي

سي عوامل مؤثر بر رفتار خريداران لذا برر. افراد از اين شيوه خريد روبرو هستند
  . تواند به شناسايي دلايل احتمالي عدم استقبال آنان از اين شيوه كمك كند اينترنتي مي

                                                            
1- Xiao 
2- Clarke & Flaherty 
3- Shin  
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  .اين مسئله موضوعي اساسي در مطالعات بازاريابي امروزه است
اينترنتي موضوعي حياتي براي كنشگران از آنجا كه شناسايي عوامل مؤثر برخريد 

تحقيق حاضر با هدف مطالعه عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي . باشد اين عرصه مي
كننده به بررسي جامعه آماري افرادي هاي مصرفكننده با توجه به اثر ارزشمصرف

  . اند، پرداخته استكه حداقل يكبار خريد اينترنتي داشته
رسد يكي از عوامل مهم  صورت گرفته به نظر مي ي در تحقيقاتوجو جستبا 

. ها است تأثيرگذار بر رفتار مصرفي خريداران اينترنتي نظام ارزشي غالب بر رفتار آن
لذا مسئله اصلي در اينجا چگونگي اثرگذاري عوامل مختلف بر رفتار مصرفي فرد و 

  .هاي غالب افراد در اين فرايند است گر ارزشبررسي نقش تعديل
 

  ورت تحقيقضر
گذاري  كننده، سرمايه با توجه به روند رو به رشد پديده ارتباطات اينترنتي با مصرف

ها با چالش عدم  اي در حال افزايش است، ولي شركت فزاينده صورت بهدر اين حوزه 
لذا بررسي عوامل مؤثر بر . استقبال چشمگير افراد از اين شيوه خريد روبرو هستند

تواند به شناسايي دلايل احتمالي عدم استقبال آنان از اين  رفتار خريداران اينترنتي مي
  .عات بازاريابي امروزه استاين مسئله موضوعي اساسي در مطال. شيوه كمك كند

دور، خريد از طريق  چندان نهاي مسلم است آن خواهد بود كه، در آينده آنچه
هاي اينترنتي و الكترونيكي يكي از هنجارهاي اجتماعي خواهد شد كه در اين  شبكه

ابزارهاي  برخلاف. اي از آن خواهد بود عيار، نمونه هاي مجازي تمام ميان فروشگاه
تر تر، راحتو اين كار را مطلوب برگرفتهيدوفروش را در خررنت كل فرايند سنتي، اينت

اي هاي اينترنتي و رايانه حجم فروش از طريق شبكه. دهدانجام مي تر قبول قابلو 
دهد، اما روند موجود  درصد كوچكي از كل فروش را در كشور تشكيل مي اگرچه

از . كار اينترنتي در كشور داردو هاي فزاينده در عرصه كسب حكايت از وقوع جهش
سويي همراه با روند رو به رشد فروش اينترنتي، اقدامات مهمي در خصوص ارائه 

ها و ساير  بانك واسطه بهاينترنتي  صورت بههاي اعتباري و ارائه محصولات  كارت
هر چند . رساند مؤسسات در كشور انجام شده است كه اهميت موضوع را مي

هاي لازم براي شناخت  پيرامون الگوهاي خريد و ايجاد زمينه ايتحقيقات گسترده
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يكن ولهاي اينترنتي در كشورهاي پيشرفته انجام شده است  بيشتر مشتريان فروشگاه
غني برخوردار نيست، همچنان كه اين موضوع در كشور ايران از سابقه و پشتوانه 

وكار اينترنتي  ه كسبهاي ميداني و دانشگاهي معدودي پيرامون توسع كنون پژوهشتا
ها  هاي آن ين عوامل تأثيرگذار بر خريد اينترنتي با توجه به نقش ارزشچن همو 

  .شده، ضروري است كه نسبت به اين موضوع درك مطلوب شود انجام
  

  مروري بر ادبيات تحقيق
 در برخط محيط در خريدآني يها محرك تأثير به بررسي) 1392(و بغدادي نظري 
 و كالا با مرتبط عوامل كه دادند نشانها يافته. اينترنتي كشورپرداختندهاي  هفروشگا
 عوض در دارند، برخط آني خريدهاي ميزان سزايي بر به تأثير فردي، هايويژگي
 قرار تأييد مورد آني، خريد بر هاي پيشبردروش و موقعيتي محيطي، هايويژگي تأثير

  .نگرفتند
 خريد بر مؤثر عوامل شناسايي"با عنوان  در پژوهشي) 1390(الفت و همكاران 

پس از شناسايي و بررسي  "فازي ANPبا استفاده از  ها آنبندي اولويت و اينترنتي
فازي اولويت اين  ANPاينترنتي، با استفاده از روش  خريد بر مؤثر هايشاخص
 كالا، فرآيند هايويژگي بينداد  نشان نتايج پژوهش. ها را مشخص كردندشاخص

 محيطيعوامل  و خريد از مشتريان ادراك مشتريان، هايويژگي خريد، ريسك يد،خر
 جامعه در دهدمي نشان پژوهش اين. دارد وجود ارتباط اينترنتي خريد ميزان با

 خريد مؤثر بر عوامل ترينريسك خريد و فرايند خريد به ترتيب مهم شاخص پژوهش،
 اعتماد به آن نسبت دانسته، مفيد را اينترنتي خريد كنندگان،مصرف و هستند اينترنتي
  .دارند

تحقيقي درباره تأثير عوامل انگيزش فردي بر خريد اينترنتي توسط دهدشتي و مبرهن 
هدف از انجام اين تحقيق بررسي تأثير عوامل . در كشور انجام شده است) 1391(

جامعه آماري را دانشجويان دانشگاه علامه . انگيزش فردي بر خريد اينترنتي است
نتايج تحقيق . تشكيل داده است اند داشتهي بار خريد اينترنت طباطبايي كه حداقل يك

جويانه از دهد كه نياز به برقراري روابط اجتماعي، رابطه مثبتي با منافع لذتنشان مي
اين بدان معناست كه افزايش امكان ارتباط با ديگران موجب . خريد اينترنتي دارد
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. آن لذت ببرند شود كه افراد احساس بهتري نسبت به خريد خود داشته باشند و از مي
جويانه شاخص همچنين، در خصوص منافع حاصل از خريد اينترنتي، منافع لذت

  . باشدبهتري براي سنجش منافع حاصل از خريد اينترنتي مي
توسط  "كنندگانعوامل مؤثر بر انگيزه خريد آنلاين مصرف"تحقيقي ديگر با عنوان 

ن اينترنتي تهران با حجم نمونه در جامعه خريدارا) 1390(پور و گلدوزيان اسماعيل
هدف از انجام تحقيق اين بود كه مشخص كنند كدام دسته از .  نفر انجام گرفت 180

جويانه در مراحل جست وجو و خريد براي خريداران هاي سودمندانه و لذتانگيزه
نتايج حاصل . شوندتري محسوب ميداراي اهميت بيشتري هستند و محرك قوي

هاي سودمندانه و لذت جويانه قرار دارد يد آنلاين تحت تأثير انگيزهنشان داد كه خر
تري در خريد آنلاين افراد است و تأثير بيشتري بر كه انگيزه سودمندانه محرك قوي

در جامعه خريداران اينترنتي تهران انگيزه . قصد جست وجو و قصد خريد آنلاين دارد
جويانه ر هزينه و راحتي و انگيزه لذتجويي دسودمندانه به ترتيب تحت تأثير صرفه

  .تحت تأثير ماجراجويي و كاوش قرار دارد
اثر  "هاي خريد اينترنتيانگيزه"اي با عنوان  ، در مطالعه)2007( 1تو، ليو و لين

ي بررس موردو خريد اينترنتي  وجو جستجوبانه و سودگرا را بر نيت هاي لذت ارزش
و نيت خريد  وجو جستهاي سودگرا بر كه ارزشاين مطالعه نشان داد . قرار دادند
و اثر  وجو جستجويانه اثر مستقيم بر نيت ارزش لذت. گذاردكننده تأثير ميمصرف

جويانه هاي سودگرا و لذتكه هر دو انگيزه يدرحال. غير مستقيم بر نيت خريد دارد
 وجو جستنيت تري براي بيني كننده مهمي دارند، ارزش سودگرا پيشتوجه قابلتأثير 

جويي هزينه، ارزش سودگرا تحت تأثير راحتي، صرفه. و نيت خريد اينترنتي است
جويانه تحت تأثير ماجراجويي و موقعيت دستيابي به اطلاعات و انتخاب، و ارزش لذت

هاي به تحليل خصوصيت) 2011(و همكاران  2هرناندز .و قدرت قرار گرفته است
را  ها آناجتماعي اشخاص از قبيل سن، جنسيت و درآمد پرداختند و تأثير  - اقتصادي

هاي پژوهش نشان داد كه متغيرهاي يافته. روي رفتار خريد اينترنتي بررسي كردند
از اينترنت و نه درك از تجارت  ها آنقبلي  ةير استفادتأثاقتصادي نه  -اجتماعي

                                                            
1- To, Liao and Lin  
2- Hernandez  
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روي رفتار خريد اينترنتي خريداران  ها آنطور خلاصه  هب. كندالكترونيك را تعديل نمي
  . ير ندارندتأثباتجربه 

يك در خريد اينترنتي اهميت بيشتري دارد، قيمت درك شده  كدام"در تحقيقي با عنوان 
اين تحقيق به . ، انجام گرفت)2012(و همكاران  1توسط كيم "يا اعتماد درك شده؟

گيري در تصميم درك شده و قيمت درك شده دبررسي اهميت نسبي و متفاوت اعتما
طور  دهد كه مشتريان بهها نشان مييافته. پردازدمشتري در زمينه خريد اينترنتي مي

براي اعتماد ادراكي نسبت به قيمت ادراكي ) شامل مشتريان بالقوه و وفادار(كلي 
ديگر،  يعبارت به. اهميت بيشتري قائلند برخطگيري خريد از فروشندگان هنگام تصميم

  .استاعتماد ادراكي نسبت به قيمت ادراكي عاملي مؤثرتر بر تصميم خريد مشتري 
كنندگان را ، عوامل مؤثر بر رفتار خريد اينترنتي مصرف)2012(و همكاران  2دمينا

يسك عدم تحويل، نوآوري، نگرش و رطور خاص ريسك مالي،  به. بررسي كردند
. قراردادندي موردبررسكنندگان اينترنتي مصرف هنجارهاي ذهني را بر رفتار خريد

هاي اين تحقيق نشان داد كه ريسك مالي و ريسك عدم تحويل تأثير منفي بر يافته
ها و دهد كه نوآوريين نشان ميچن هم. نگرش نسبت به خريد اينترنتي دارد

خريد  هنجارهاي ذهني تأثير مثبتي بر رفتار خريد آنلاين دارد و نگرش مثبت نسبت به
  .كنندگان داردآنلاين تأثير مثبتي بر رفتار خريد آنلاين مصرف

اثر كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد "، در تحقيقي با عنوان )2013(شين و همكاران 
به بررسي اثر كيفيت سايت بر قصد خريد مجدد "اينترنتي از طريق متغيرهاي ميانجي

ها  يافته. ري و تعهد مشتري پرداختندي رضايت مشتري، اعتماد مشت يلهوس بهاينترنتي 
نشان دادند كه بين كيفيت سايت، رضايت مشتري، اعتماد مشتري، تعهد مشتري و 

كيفيت سايت تأثير . رابطه وجود دارد برخطهاي خريد  يطمحنيت خريد مجدد در 
، اثر )2015(و همكاران  3پونته .مثبتي بر رضايت مشتري و اعتماد مشتري دارد

، اعتماد، امنيت و حريم خصوصي بر نيت خريد اينترنتي بليط را شده  ادراكارزش 
كنندگان به شهرت دهد امنيت ادراكي مصرفنتايج نشان مي. ي قرار دادندموردبررس

سايت، سياست حفظ حريم خصوصي و امنيت، آشنايي گذاري وبفروشنده، سرمايه
                                                            

1- Kim  
2- Domina  
3- Ponte  
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همچنين، شهرت . هاي حريم خصوصي اينترنتي بستگي دارديت، نگرانيسا وببا 
هاي  يتسا وبكننده براي بيني امنيت ادراكي مصرف يشپفروشنده عاملي مهم در 

  .خريد بليط است
  
  فرضيات و ارائه مدل پژوهش ةتوسع 

  )كارآمدي(مهارت اينترنتي 
آميز كارها، موفقيتشان براي سازماندهي و انجام  ييتوانابه باور افراد در  1كارآمدي

، برخطكارآمدي خريد ). 2008، 2ليان و لين(با استفاده از اينترنت تعريف شده است 
و  برخطهاي وجوي اطلاعات، قيمت هاي خود در جستبه ادراك افراد از سطح مهارت

ي بر انگيزش و نقش مهمي در تأثيرگذار). 2011، 3هيل و بتي(اشاره دارد  برخطخريد 
  ).2007، 4لام و همكاران( د داردو رفتار افرا

كه،  ييازآنجا. دارد برخطهاي ير مثبتي بر پذيرش افراد از فعاليتتأثمهارت اينترنتي 
است، كارآمدي اينترنتي كاربران بر نگرش  برخطاينترنت يك روش جديد براي خريد 

خريد . و ارتباط نزديكي با تخصص و مهارت دارد. گذارداثر مي برخطبه خريد  ها آن
. نياز به دانش پايه در استفاده از كامپيوتر و همچنين مهارت اينترنتي دارد برخط

  :شودبراين فرضيه زير پيشنهاد ميبنا
بر نيت خريد مجدد اينترنتي  داريمهارت اينترنتي تأثير مثبت و معني: فرضيه اول

  .دارد
  

  نوجويي
كننده را براي امتحان كردن محصولات و برندهاي متفاوت يا نوجويي، تمايل مصرف

جديد و هاي  يفنّاورمشتريان نوآور، ). 2010، 5كيم و فورسدي(دهد جديد نشان مي
دليل افراد براي  ).2011، 6سون و هان(پذيرند بودن نتايج فناوري را بهتر مي اثربخش

                                                            
1- self-efficacy 
2- Lian &  Lin  
3- Hill & Beatty  
4- Lam  
5- Kim &Forsthye 
6- Son & Han 
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ارائه تجربه تازه،  به خاطرفناوري، بلكه  به خاطرتنها  استفاده از محيط مجازي نه
  ).1995، 1مانينگ و همكاران( هستبودن آن  فرد منحصربهبودن محيط و  نوآورانه

دهد كه نوآوري در خريد اينترنتي تابع نگرش به محيط آنلاين و مطالعات نشان مي
به مطالب،  با توجه). 2012، 2دومينا و همكاران(خصوصيات شخصي است 

هاي جديد گرايش دارند و خريد به شيوه كنندگان نوجو بيشتر به سمت فعاليت صرفم
رود انتظار مي. ي شخص استي خصوصيت نوآورانهدهندهاينترنتي نشان

راين، فرضيه زير بناب. كننده نوجو گرايش به سمت خريد اينترنتي داشته باشد مصرف
  :شودپيشنهاد مي
دار بر نيت خريد مجدد تأثير مثبت و معنيكننده نوجويي مصرف: فرضيه دوم
  .اينترنتي دارد

 
  شده ادراكريسك 

ريسك و خطر ادراكي عبارت است از عدم اطمينان در محيط خريد، جاييكه 
وجو و خريد نياز به  هاي مختلف از جمله جستكنندگان براي انجام فعاليت مصرف

دهند ريسك مطالعات نشان مي). 2012بيانچي و آندروس، (ري دارند اعتماد به فناو
، 3مارتين و كاماررو(است  برخطمنفي بر رفتار خريد  ادراكي همواره داراي تأثير

رود، درمحيط اينترنتي نسبت به محيط فيزيكي، احساس خطر بيشتر انتظار مي). 2008
دليل عدم مشاهده، ناملموس بودن، نبود تعامل چهره به چهره  به. و اعتماد كمتر باشد

كنندگان دارد و عاملي با ارزش ك و احساس خطر نقش مهمي در رفتار مصرفريس
. كنندگان استگيري خريد مصرفدر توضيح رفتار جستجوي اطلاعات و تصميم

  :شودبراين فرضيه زير پيشنهاد ميبنا
  .دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردريسك ادراكي تأثير منفي و معني: فرضيه سوم

  نگرش
را بيان  ء يشخص نسبت به ش تمايليا عدم  تمايلنگرش شاخصي است كه ميزان 

عنوان احساسات  نسبت به خريد اينترنتي، به نگرش .)1980آجزن و فيشبن، (كند مي

                                                            
1- Manning   
2- Domina  
3- Martin &camarero 
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انجام رفتارهاي خريد از طريق اينترنت تعريف  در موردكننده مثبت يا منفي مصرف
ريد اينترنتي عاملي مؤثر بر نيت نگرش نسبت به خ). 2003، 1اسكلوسر(شده است 

، )2001( 3همچنين، شيم و همكاران). 2005، 2چيو و همكاران(خريد اينترنتي است 
هاي خريد بر نيت استفاده از آن سايت، براي  يتسا وبنشان دادند كه نگرش نسبت به 

. گذرادوجوي اطلاعات درباره محصول و نيت خريد از آن سايت تأثير مثبت مي جست
  :براينبنا

دار بر نيت خريد نگرش نسبت به خريد اينترنتي تأثير مثبت و معني :فرضيه چهارم
 .مجدد اينترنتي دارد

  امنيت 
سايت هنگام ارائه و ارسال اطلاعات عنوان آگاهي فرد از امنيت وب امنيت ادراكي به

هاي مطالعات زيادي برداشت). 2008، 4ليان و لي(شود شخصي و مالي تعريف مي
براي مثال . اندگيري كردهعمومي از ريسك امنيتي مرتبط با خريد اينترنتي را اندازه

، ادراك عمومي از ريسك مرتبط به خريد اينترنتي را با )2006( 5درنان و همكاران
كه  ينابا توجه به . گيري كردندتمركز بر امنيت و حريم خصوصي اندازه

پردازش و تكميل معاملات در خريد اطلاعات شخصي خود را براي  كنندگان مصرف
هاي تواند به آساني توسط سيستماين اطلاعات مي ازآنجاكهدهند، و اينترنتي ارائه مي

 كننده مصرفوتحليل شود و بدون اجازه  يهتجزآوري، مشاهده و خريد اينترنتي جمع
ترين براي اهدافي استفاده شود امنيت سيستم براي خريداران اينترنتي يكي از مهم

  :شودراين، فرضيه زير پيشنهاد ميبناب .عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي است
 .دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردامنيت سايت تأثير مثبت و معني: فرضيه پنجم

  حريم خصوصي 
عنوان حفاظت از اطلاعات تعريف  حريم خصوصي در يك سيستم ارتباطي يا شبكه، به

، 6كومياك(ي سيستم يا شبكه محفوظ بماند  يلهوس بهان شده تا از دسترسي ديگر

                                                            
1- Schlosser 
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هاي امنيتي و حريم كنندگان تجارت اينترنتي به دليل وجود نگرانيمصرف). 2004
حفظ حريم خصوصي مربوط است به  .خصوصي تمايلي به خريد اينترنتي ندارند

كيم و ن انجام دهد كنندگاهاي مصرفگيرد با دادهتصميم مي عمد بهشركت  آنچه
ترين دليل هاي حريم خصوصي مهم، نشان دادند كه نگراني)2004(همكاران 
بنابراين بر اساس مطالب . كنندگان براي عدم خريد اينترنتي بوده است مصرف

  :شودفرضيه زير پيشنهاد مي شده گفته
دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي حريم خصوصي تأثير مثبت و معني: فرضيه ششم

  .دارد
 

  كيفيت سايت ادراكي 
ها سايت وب). 2009، 1پودار و همكارن(سايت است كيفيت كلي ادراكي مشتري از وب

بخش و در پي آن  يترضاتواند تجربه خريد كننده، ميمبتني بر نيازهاي مصرف
در نتيجه كيفيت سايت بايد از ديدگاه . منافعي براي شركت در بر داشته باشد

تواند بر نيت خريد مجدد با افزايش يا  يمكيفيت سايت . باشدمشتريان بهبود يافته 
 برخطكاهش رضايت مشتري، اعتماد مشتري و تعهد مشتري در موقعيت معامله 

منظور افزايش نيت خريد  بنابراين، كيفيت سايت عاملي بسيار مهم به. تأثير بگذارد
  . مجدد از ديدگاه مشتري است

  :شودر پيشنهاد ميبيان شده فرضيه زي بر اساس مطالب
دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي كيفيت سايت ادراكي تأثير مثبت و معني: فرضيه هفتم

  .دارد
 

  سهولت كاربرد ادراكي 
شود، كه براي سهولت استفاده به ميل كاربر، در استفاده از سيستمي اطلاق مي

، برخطدر خريد  ).2007، 2لام و همكاران(استفاده از آن هيچ تلاشي لازم نباشد 
گيري خريد اشاره دارد، كه به باور شخص هنگام تصميمسهولت استفاده ادراكي، 

كرده و براي پرداخت محصول  وجو جستي محصولات مورد نياز را آسان بهتواند مي

                                                            
1- Poddar 
2- Lam  
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سهولت كاربرد ادراكي : فرضيه هشتم. خريداري شده از طريق اينترنت اقدام نمايد
 .نيت خريد مجدد اينترنتي دارددار بر تأثير مثبت و معني
  سودمندي ادراكي

سودمندي ادراكي ميزان باور فرد در استفاده از سيستمي خاص است كه منجر به 
ير سودمندي ادراكي در تأث ).2005، 1چونگ و همكاران(شود بهبود عملكرد او مي

كاربران  ةاگر عقيد. بسياري از تحقيقات پيشنهاد شده و مورد آزمون قرار گرفته است
گيري براي خريد ، سهولت جستجوي اطلاعات محصول و تصميم)كنندگان استفاده(

نشأت  برخطياد، اين عقيده را خواهند داشت كه اين مزايا از خريد ز احتمال بهباشد، 
  :شودنابراين فرضيه زير پيشنهاد ميب. گيردمي

ريد مجدد اينترنتي دار بر نيت خسودمندي ادراكي تأثير مثبت و معني: فرضيه نهم
  .دارد

 
  كنندههاي مصرفارزش

ي به دو طوركل بهرا  ها آنتوان هاي خريد اينترنتي متفاوت است، اما مياگرچه ارزش
اي براي طور فزاينده اين دو نوع ارزش به. بندي كردگرا و سودگرا طبقهدسته لذت

منظور بازديد از  بهكنندگان را مصرف چراكه. خريد اينترنتي بسيار مهم هستند
خريد  وكار كسبموفقيت . كندهاي خريد اينترنتي و خريد مجدد ترغيب مي سايت

در تحقيقات انجام گرفته در زمينه خريد . ها دارداينترنتي نياز به تأمين هر دوي ارزش
در تحقيق حاضر پنج نوع . ها اشاره شده استاينترنتي فقط به اين دو دسته از ارزش

كننده كه توسط شث بيان شده است روابط بين متغيرهاي ي مصرفهااز ارزش
  .كندتحقيق را تعديل مي

  .كندكننده رابطه بين متغيرهاي مدل را تعديل ميمصرف هاي ارزش: فرضيه دهم
 

                                                            
1-Cheung  
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  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  روش تحقيق
منظر نتيجه كاربردي است كه با  علي و از-روش تحقيق حاضر ازنظر هدف، توصيفي

 هاي مورد نياز تحقيق، ازجهت گردآوري داده. شودروش پيمايشي انجام مي
شنامه براي سنجش روايي پرس .مبتني بر طيف ليكرت استفاده شده استپرسشنامه 

هاي ها و پرسشابتدا پس از بررسي سازه. بهره گرفته شد و سازه از روايي محتوايي
هاي پيشين، سوالات پرسشنامه براي هر سازه استخراج و در پژوهشمورد استفاده 

گيري نيز، ضريب براي سنجش پايايي و قابليت اعتماد ابزار اندازه. ويرايش علمي شد
مقدار آلفاي كرونباخ براي هر سازه پژوهش و براي . گيري شدآلفاي كرونباخ اندازه

شود همانطور كه مشاهده مي. استآورده شده ) 1(كل ابزار اندازه گيري در جدول 
است كه نشان از /. 7هاي پژوهش بيشتر از ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه

  .هاي پژوهش دارداعتبار سنجه
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 جامعه و نمونه آماري

كه حداقل يكبار خريد  دنباشسال مي40افراد زيرجامعه آماري پژوهش شامل  
به دليل اينكه حجم جامعه اين پژوهش نامشخص و متغيرهاي . انداينترنتي داشته

࢔مورد بررسي كيفي است، براي تعيين حجم نمونه مورد نياز از فرمول كوكران  =  345استفاده شد كه در تحقيق حاضر اين حجم براي جوامع نامحدود  ૛ࢋᵟ૛	૛૛×ࢻࢠ
  . نفر ارتقا يافت 348نفر بدست آمد كه براي محاسبات صحيح تر به 

  
 هاها و يافتهتجزيه و تحليل داده

ارائه  2در جدول  هاي جمعيت شناختي نمونه آماريويژگي .شناختيتوصيف جمعيت
  .شده است

  
  
  
  

  بررسي پايايي با آلفاي كرونباخ-1جدول
  پايايي  آلفاي كرونباخ تعداد سؤال متغيرها

  مطلوب  95/0 4 مهارت اينترنتي
  مطلوب  70/0 3 نوجويي

  مطلوب  85/0 4 ريسك ادراكي
  مطلوب  88/0 5 نگرش
  مطلوب  70/0 5 امنيت

  مطلوب  75/0 4 حريم خصوصي
  مطلوب  91/0 5 كيفيت سايت

  مطلوب  87/0 4 سهولت استفاده ادراكي
  مطلوب  92/0 6 سودمندي ادراكي

  مطلوب  77/0 4 گراارزش فايده
  مطلوب  7/0 3 گراارزش لذت

  مطلوب  85/0 4 ارزش شناختي
  مطلوب  91/0 3 ارزش شرطي
  مطلوب  89/0 5 ارزش اجتماعي

  مطلوب  92/0 4 نيت خريد مجدد اينترنتي
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  شناختي نمونه آماريتوصيف جمعيت - 2جدول 

  درصد فراواني فراواني  ابعاد
  1/18  63  15 -21  رده سني

22- 29  234  2/67  
30- 39  45  9/12  
40-49  6  7/1  

  3/56  196  مرد جنسيت
  7/43  152 زن

 4  14 ديپلم و كمتر تحصيلات

  1/43 150  ديپلم و ليسانس فوق
  9/52  184  ليسانس و بالاتر فوق

  7/39  138 1000000كمتر از  ميزان درآمد
1500000 -2500000  178  1/51  
  2/9  32  به بالا 2500000

  6/46  162 كارمند  شغل
  31  108  وكار آزاد كسب

  4/22 78  دانشجو
 100 348   جمع

  
يابي معادلات ساختاري با هاي پژوهش از مدلبراي آزمون فرضيه .هاآزمون فرضيه

 افزارگر از نرمبررسي متغيرهاي تعديل براي وLISREL گيري از نرم افزار بهره

SMART PLS ابتدا بايستي ميزان انطباق پذيري مدل ارزيابي، . شده است استفاده
طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي مدل با  .گيرد مورد آزمون قرار

، چندين شاخص براي در تحليل عاملي تأييدي. هاي مشاهده شده وجود دارد داده
يد مدل، گيرد، ولي معمولا، براي تأيسنجش برازش مدل مورد استفاده قرار مي

نتيجه نيكويي برازش  ).1381قاضي طباطبايي، (كافي است شاخص  5تا  3استفاده از 
 .نشان داده شده است 3جدول  مدل در
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  هاي نيكويي برازش مدلشاخص - 3جدول 
دست مقدار به
  آمده

مقدار   منبع
 قبول قابل

  شاخص هاي نيكويي برازش مدل

6/2  Amoli & 
Farhoomand, 1996 

3< )df/2ᵡChi-Square / degrees of freedom(  

 Root Mean Square Error of 0.08 >  1381قاضي طباطبايي،   069/0
Approximation (RMSEA)  

  Normed Fit Index (NFI) <0.9  1381قاضي طباطبايي،   92/0
80/0  Ahn et al. (2007) 0.8> Goodness-of-fit index (GFI) 

 Non-Normed Fit Index ( NNFI) <0.9  1381قاضي طباطبايي،   94/0

 Comparative Fit Index ( CFI) <0.9 1391ابارشي و حسيني،   95/0

 Incremental Fit Index (IFI) <0.9  1391ابارشي و حسيني،   95/0

 Relative Fit Index <0.9  1391ابارشي و حسيني،   91/0

  نتايج آزمون فزضيات - 4جدول 
ضريب   فرضيه  

  مسير
T-

value  
تأييد يا 

  رد
H1 دار بر نيت خريد مجدد مهارت اينترنتي تأثير مثبت و معني

  اينترنتي دارد
  رد  -96/1  -06/0

H2   نوجويي تأثير مثبت و معني دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي
  دارد

  تأييد  33/3  19/0

H3 دار بر نيت خريد مجدد ريسك ادراكي تأثير منفي و معني
  اينترنتي دارد

  رد  69/3  14/0

H4  رد  - 5/1  - /10  دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردنگرش تأثير مثبت و معني  
H5 تأييد  08/2  21/0  دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردامنيت تأثير مثبت و معني  
H6  دار بر نيت خريد مجدد حريم خصوصي تأثير مثبت و معني

  اينترنتي دارد
  تأييد  94/2  27/0

H7 دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي كيفيتسايت تأثير مثبت و معني
  دارد

  تأييد  22/2  17/0

H8  دار بر نيت خريد سهولت استفاده ادراكي تأثير مثبت و معني
  مجدد اينترنتي دارد

  رد  -35/1  - /08

H9  دار بر نيت خريد مجدد سودمندي ادراكي تأثير مثبت و معني
  اينترنتي دارد

  تأييد  5/5  43/0



  
 1395 تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

74 

fi·ã·ÍÈ

ùÍ¶Õ

fi”ûß

v⁄flÎÇ

ìûÍŸ óÆ·≠È

ŒÎ∆ÎÇ

•Â·÷Ç v•Ñ∆wô‚

•·ô⁄flöË

⁄ÂwùÅ vÍflÑûfiÑÈ

E1

E2

E3

E4

fiÎÇ óûÍö ⁄åöô

Re1

Re2

Re3

Re4

I1

I2

I3

R1

R2

R3

R4

A1

A2

A3

A4

S1

S2

S3

S4

S5

P1

P2

P3

P4

Q1

Q2

Q3

Q4

Ea1

Ea2

Ea3

Ea4

u1

19/66
20/33
16/51
16/12

9/33
12/26
11/47

12/78
15/25
14/86
14/34

11/19
16/14
12/65
15/27

14/64
12/67
14/74
17/23
12/55

13/47
12/44
15/29
15/99

10/42
13/56
15/66
14/94

10/84
9/71
12/55
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12/91
15/83

1/16-

3/69

1/151-

2/08
2/94

2/22

5/51

1/35-
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9/55

7/67

11/00

11/18

11/08

8/14

9/22

10/89

9/06
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11/81
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11/28
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11/32

11/95

11/28

9/29

11/90

11/28

9/92

11/90

11/28

11/64

10/24

9/85

12/21

11/10

11/61

9/73

8/90

12/31

11/90

10/82

10/30

9/25

8/65

12/90

  
  داريخروجي ليزرل در حالت ضرايب معني -2شكل 

  
نوجويي در نقش متغير مستقل و نيت خريد مجدد اينترنتي در نقش متغير  3در شكل

همچنين . كنندگر در مدل ايفاي نقش ميعنوان متغير تعديل گرا بهوابسته و ارزش لذت
كه از شكل مشخص است، ضريب  گونه همان. دهدنشان مي متغير جديد اثر تعاملي را

محاسبه شده است كه  535/0گرا،  ارزش لذت* ربوط به متغير نوجويي م tداري معني
توان تأثير متغير نمي% 95دهد در سطح اطمينان نشان مي 96/1به دليل كمتر بودن از 
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رو فرضيه مربوطه  ازاين. گر تأييد ساختعنوان يك متغير تعديل گرا را بهارزش لذت
ها خودداري  از آنجايي كه فروض تعديل گر رد شدند از ذكر تك تك آن .شودرد مي

 .شودمي

 

  
 گر ارزش لذت گرابررسي نقش متغير تعديل -3شكل 

  
  گيري نتيجه

دار معنيدر بررسي فرضيه اول تأثير مهارت اينترنتي بر نيت خريد مجدد اينترنتي 
كسي كه مهارت  لزوماًتواند اين باشد كه يكي از دلايل رد اين فرضيه مي. نبوده است

افزارهاي مختلف كار با نرم به خاطراينترنتي دارد بخاطر خريد اينترنتي نيست، شايد 
بنابراين، . و ديگر موارد باشد برخطو سرچ كردن نيازهاي اطلاعاتي ديگر و حتي چت 

  .خريد اينترنتي نيست به دنبالداراي مهارت اينترنتي بالا است كسي كه  لزوماً
در بررسي فرضيه دوم تأثير مثبت نوجويي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به 

دهد كه نتايج نشان مي. دار بوده استدرصد معني 95در سطح ) t )33/3آماره 
دارند و خريد به شيوه هاي جديد گرايش كنندگان نوجو بيشتر به سمت فعاليتمصرف

كنندگان نوجو مصرف. ي شخص استي خصوصيت نوآورانهدهندهاينترنتي نشان
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اي و از آنجا كه خريد اينترنتي پديده. كار گيرندهاي جديد را بهتمايل دارند فناوري
  . جذاب و نو است تمايلشان به خريد مكرر بيشتر است

باشد كه نشان از رد اين فرضيه مي) 14/0(برابر با سوم ضريب مسير در فرضيه 
يكي از دلايل رد اين . نتيجه اين فرضيه با مطالعات قبلي همخواني نداشته است. است

تواند اين باشد كه چون جامعه آماري بيشتر جوانان بودند و از آنجا كه فرضيه مي
كنند ك ميرغم اينكه ريسك را ادرااي دارد، عليالعادهها جذابيت فوقاينترنت براي آن

تواند اين باشد دليل ديگر مي. ها جذابيت داشته استباز هم خريد اينترنتي براي آن
اينترنتي در حد متوسط، باز هم كه، با توجه به ادراك افراد نسبت به ريسك خريد 

دليل تجربه جديد بودن اين شيوه خريد و توصيه آشنايان به خريد اينترنتي تمايل  به
  . دارند

در ) t )08/2ت متغير امنيت بر نيت خريد مجدد اينترنتيبا توجه به آماره تأثير مثب
. نتايج اين فرضيه همسو با مطالعات قبلي است. دار استدرصد معني 95سطح 
كنندگان نسبت به رفتار هاي قوي مصرفهاي امنيت اينترنتي موجب واكنشنگراني

اطلاعات شخصي خود را  دگانكنن مصرفكه  ينابا توجه به . شودخريد اينترنتي مي
اين  ازآنجاكهدهند، و براي پردازش و تكميل معاملات در خريد اينترنتي ارائه مي

آوري، مشاهده و هاي خريد اينترنتي جمعي توسط سيستمآسان بهتواند اطلاعات مي
جز خريد استفاده كننده براي اهدافي بهوتحليل شود و بدون اجازه مصرف يهتجز

ترين عوامل مؤثر بر خريد سيستم براي خريداران اينترنتي يكي از مهم شود، امنيت
  . اينترنتي است

در ) t )94/2اثر مثبت حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 
كنندگان تجارت اينترنتي به دليل وجود مصرف .دار بوددرصد معني 95سطح 
ارتباط نزديكي . هاي امنيتي و حريم خصوصي تمايلي به خريد اينترنتي ندارند نگراني

بين امنيت و حريم خصوصي وجود دارد، حفظ حريم خصوصي مربوط است به آنچه 
  .كنندگان انجام دهدهاي مصرفگيرد با دادهتصميم مي عمد بهكه شركت 

در ) t )22/2به آماره اثر مثبت كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه 
تواند بر نيت خريد مجدد در موقعيت كيفيت سايت مي. دار بوددرصد معني 95سطح 

 بيشتر هنوز. فرضيه مورد نظر در تأييد چنين ادعايي است. تأثير بگذارد برخطمعامله 
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 .دارند اندكي درك مشتريان براي يتسا وب يك طراحي يچگونگ از هاسازمان
به  و مشتريانشان با بهتر تجاري ارتباطات كردن برقرار جهت هابه آن كه سايتي وب

كيفيت سايت  .رساند ياري مبتكرانه، تجارت الكترونيكي زمينه در موفقيت، آمدن دست
 اطلاعات چنانچه. ي كيفيت اطلاعات و خدمات ارائه شده باشد يرندهبرگتواند در مي

 خريد باشد، احتمال برخوردار بالايي كيفيت از فروشيخرده هايشده سايت ارائه
  .باشد موقع به و درست مشروح، بايد اطلاعات اين .يابدمي سايت افزايش از مكرر

دست آمد و با توجه به به) -/08(برابر  سهولت استفاده بر نيت خريد ضريب مسير
نتيجه اين . دار نبود، و فرضيه رد شددرصد معني 95در سطح ) -t )35/1آماره 

به دليل اينكه ميانگين نظرات جامعه آماري . خلاف مطالعات قبلي بودفرضيه بر 
افزار نتوانسته رابطه بين اين دو متغير را بوده است؛ نرم 3تر از دهندگان پايينپاسخ

شود در تحقيقات آتي نگرش در جامعه لذا با توجه به اين نتايج پيشنهاد مي. تست كند
  .بررسي شود تر بزرگآماري 

در ) t )5/5اثر مثبت سودمندي ادراكي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 
از بين . نتيجه اين فرضيه همسو با مطالعات قبلي بود. دار بوددرصد معني 95سطح 

عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي، سودمندي ادراكي داراي شدت تأثير بيشتر بوده كه 
كاربر به . كننده اينترنتي استنترنتي نزد مصرفنشان از اهميت سودمندي خريد اي

را جستجو و مقايسه كند، ) كالاها، اجناس(تواند محصولات ، ميبرخطهنگام خريد 
تر و در نتيجه اطلاعات بيشتري از معامله اطلاعاتي در مورد محصول، قيمت پايين

  .كسب كند
  

  پيشنهادهاي مديريتي تحقيق
با . دارد) 19/0(نوجويي بر خريد اينترنتي تأثير مثبت دهد كه نتايج تحقيق نشان مي 

هاي هوشمند  ي ابزارهاي برخط ديجيتال نظير موبايلتوجه به رشد سريع و گسترده
شود پيشنهاد مي برخطفروشان ها توسط افراد نوجو، به خرده، و تهيه آنها تب لتو 

اتي راجع به محصول همچنين اطلاع. في كنندموقع معركه محصولات جديد خود را به
فروشاني كه شود خردهاز سوي ديگر پيشنهاد مي. جديد در سايت ارائه دهند
كنند، بازار هدف خود را افرادي صورت اينترنتي عرضه مي محصولات ناملموس را به
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گونه افراد داراي درجه بالاتري از  يناقرار دهند كه تحصيلات عالي دارند، زيرا 
فناوري اطلاعات هستند و گرايش بيشتري به خريد پذيرش نوآوري در حوزه 

  .اينترنتي كالاهاي ناملموس دارند
در ) t )08/2تأثير مثبت متغير امنيت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 

هاي مجازي توسط يك شود فروشگاهدار است پيشنهاد ميدرصد معني 95سطح 
صورت خريدار از محفوظ ماندن اطلاعاتش مؤسسه و مركز ثالث تأييد شوند در اين 

تواند براي شود مي سوءاستفادهاحساس امنيت بيشتري كرده و اگر از اطلاعاتش 
هاي يكي ديگر از راه.هاي مجازي به مراجع قانوني مراجعه كندشكايت از فروشگاه

پيشنهاد . است برخطهاي خريد اينترنتي، شهرت فروشنده ايجاد امنيت در وب سايت
ارتباطات مجازي  برخطهاي شود براي كسب شهرت و حفظ آن مديران فروشگاهمي

صورت  هاي اجتماعي بههاي اجتماعي مديريت كنند و با كاربران سايترا در شبكه
  .به مشتريان را افزايش دهند برخطنمايند و ساعات پاسخگويي  وگو گفتبرخط

در ) t )94/2توجه به آماره  اثر مثبت حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با
برخي از فروشندگان الكترونيكي از اطلاعاتي نظير  .دار بوددرصد معني 95سطح 

دهند، يت قرار ميسا وبپست الكترونيك و شماره تلفن كه خريداران هنگام خريد روي 
ايميل  ها آنگيرند يا به تماس مي ها آنكنند و براي تبليغ كالاهايشان با استفاده مي
ها بايد مكانيسمي براي كسب سايتشود وببنابراين، پيشنهاد مي. كنندارسال مي

و براي مشتري اطميناني ايجاد . گونه موارد داشته باشند ينااجازه از مشتريان براي 
و اطلاعات شخصي افراد  يكيكند كه كليه اطلاعات از قبيل آدرس پست الكترون

در دسترس ديگران قرار نخواهد  وجه يچه ري شده و بهداصورت كاملاً محفوظ، نگه به
ي ايجاد امنيت، حفظ حريم واسطهتوانند بهفروشندگان الكترونيكي، مي .گرفت

كنندگان ذاب اعتماد مصرفسايت جخصوصي، پشتيباني از طراحي مناسب و يك وب
 ها آنبه ها بايد طوري طراحي شوند كه مشتريان با وارد شدن سايتوب. كنند را جلب

  .دچار سردرگمي نشوند
) t )22/2شدت تأثير مثبت كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 

شود پيشنهاد مي برخطفروشان بنابراين، به خرده. دار بوددرصد معني 95در سطح 
در تأخير . موقع در سايت قرار دهندروز كنند و بهاطلاعات موجود درسايت خود را به
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ها فروشيهاي ديگر خردهشود كه خريدار از سايتبه روز كردن اطلاعات باعث مي
هاي ديگر بتوانند نياز اطلاعاتي خريدار را برآورده كه سايت يدرصورتبازديد كند و 

شود كه اين نگرش در اين باعث مي. يابدكنند احتمال خريد از آن سايت افزايش مي
كند و به موقع ارائه مورد نظر اطلاعات را به روز ميخريدار به وجود آيد كه سايت 

فروشان چنانچه خرده .شوددهد و خريد مكرر را از سايت ديگر موجب ميمي
اينترنتي، بخواهند كيفيت خدمات ارائه شده از سايت خود را افزايش دهند، بايد به 

ي است، فروش اينترنتهاي مهم سايت خردهخدمات پس از فروش كه يكي از ويژگي
توانند با تحويل محصول درست و در زمان مناسب حس تعلق ها ميآن. توجه نمايند

توانند با فراهم فروشان اينترنتي ميخرده. در كاربران و خريداران خود ايجاد نمايند
. ديده، احتمال خريد دوباره از سايت را افزايش دهندآوردن امكانات محصول آسيب

سازي صفحات مبتني بر طلاعات افراد بازديد كننده يا شخصيهمچنين با استفاده از ا
اي طراحي كنند كه بعضي از رفتارهاي شناخته شده، فضاي سايت را به گونه

 برخططور مكرر به آن فروشگاه  خريداران، احساس تعلق به سايت پيدا كرده و به
  .منظور خريد الكترونيكي بازديد كنند به

درصد نشان  43بر نيت خريد مجدد اينترنتي با ضريب  تأثير مثبت سودمندي ادراكي
بايد اين امكان را فراهم كنند كه كاربر به هنگام  برخطهاي فروشگاه. داده شده است

را جستجو و مقايسه كند، اطلاعاتي ) كالاها، اجناس(، بتواند محصولات برخطخريد 
 .از معامله كسب كندتر و در نتيجه اطلاعات بيشتري در مورد محصول، قيمت پايين

همچنين، خريدار اينترنتي طي خريدهاي قبلي خود به اين نتيجه رسيده باشد كه با 
. تر و در نتيجه اطلاعات بيشتري از معامله كسب كرده استخريد اينترنتي قيمت پايين

شود كه و اين باعث مي. جويي شده استو در زمان صرف شده براي خريد صرفه
فروشان بايد اين مزايا را  بنابراين، خرده .و بيشتري را انجام دهد فرد، خريدهاي مكرر

  .ها سازندتر كنند و خريداران را متوجه آنملموس
  

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي
 مورد پژوهش، شده استفاده مدل در مستقل متغيرهاي عنوان با كه عواملي از غير) 1

 برخط خريد وجود دارد كه اين متغيرها بر ديگري بسيار عوامل قرار گرفتند، بررسي
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. اندمدل، لحاظ نشده پيچيدگي از اجتناب دليلبه پژوهش اين در كه گذارندتأثير مي
گر در خريد اينترنتي عنوان يك متغير تعديلتوان جنست و سن را بهطور مثال مي به

  .در نظر گرفت
 هاسازمان اند،داشته اينترنتي ي خريدتجربه كه است افرادي به محدود پژوهش اين) 2
 اينترنتي خريد يتجربه تا كنون كه افرادي از نبايد زمينه اين در فعال هايشركت و

را راجع به خريد اينترنتي و نيت خريد  ها آنو بايد نگرش  .شوند اند، غافلنداشته
  .اينترنتي در آينده جويا شوند

 و خريداران آفلاين يمقايسه براي ديگري ايمقايسه پژوهش شودمي پيشنهاد) 3
و دلايل عدم خريد اينترنتي از ديدگاه خريداران آفلاين را جويا  .پذيرد صورت آنلاين
  .شوند

هاي خدمات و كالاها مانند متفاوت انجام پژوهشي ديگر در زمينه تأثير ويژگي) 4
  .بودن و ملموس يا ناملموس بودن محصولات

شود نگرش و سهولت هاي چهارم و هشتم پيشنهاد مييهتأييد فرض با توجه به عدم) 5
  .تر و در منطقه جغرافيايي ديگر بررسي شوند استفاده در جامعه بزرگ
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  الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي
 

  *1زاده نمين ابوالفضل تاج
  دانشگاه علامه طباطبايي دانشيار، دانشكده مديريت و حسابداري،1

  
  چكيده

ارائه الگوي انتخاب  هدف اول،. باشد يابي به دو هدف عمده مي اين مطالعه در جستجوي دست
هدف دوم مطالعه، مقايسه . باشد با تمركز بر تورهاي تفريحي مي دفتر خدمات مسافرتي

هاي جمعيت ترين عوامل تاثيرگذار بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به ويژگي مهم
  .باشد مي) جنسيت، وضعيت، تأهل، سن، تحصيلات، شغل و درآمد(شناختي 

اي بين مديران دفاتر  ري خوشهگي ها در مورد هدف نخست با استعانت از روش نمونه يافته
 هاي توزيع شده ذيربط در ميان از پرسشنامه درصد 98خدمات مسافرتي و همچنين دريافت 

گردشگران داخلي، با استفاده از روش آماري تحليل عاملي و آزمون فريدمن بيانگر آن است 
رنده پنج كه از نظر گردشگران، الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي شهر تهران در برگي

؛ نحوه خدمات )بندي شده توسط دفاتر خدمات مسافرتي تور بسته(عامل، ويژگي محصول 
رساني كاركنان؛ قيمت؛ تبليغات و نهايتاً شواهد فيزيكي و جايگاه دفاتر خدمات مسافرتي و 

  . باشد ابع اطلاعاتي گردشگران ميمن
استودنت و تحليل واريانس يكطرفه  tهاي ها در رابطه با هدف دوم با استعانت از آزمون يافته

)ANOVA ( بيانگر آن است كه فقط در رابطه با جنسيت و شغل تفاوت معني داري در سطح
  .درصد مشاهده گرديد 95اطمينان 

  
  
  
  
  

شهر  تور تفريحي،  گردشگران داخلي، الگو، انتخاب، دفتر خدمات مسافرتي،: كلمات كليدي
  .تهران

                                                 
  Email: a.a.tajzadehnamin@gmail.com : نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
براي تورهاي  حاضر، نبود الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي،مسئله اصلي مطالعه 
  .باشدتفريحي، در كشور مي

الذكر، در قدم نخست ضمن مروري بر  گويي به مقوله فوق به همين لحاظ جهت پاسخ
صورتي عام و  ههاي توزيع بادبيات و تأكيد بر مواردي از قبيل نقش و جايگاه كانال

بندي انواع  ، ضمن طبقهر خدمات مسافرتيبر دفات بالاخص در گردشگري با تمركز
كنندگان  كنندگان و تأمين تورهاي مسافرتي، به اهميت ايجاد ارتباط ميان مصرف

گيري خريد،  كننده و فرآيند تصميم سپس با مروري بر رفتار مصرف. شود اشاره مي
گري بر ارتباط مقوله مذكور با دفاتر خدمات مسافرتي كه از اجزاي صنعت گردش

  .شود است تأكيد مي
در ادامه ضمن اشاره به تحقيقات انجام شده در رابطه با عوامل شناسائي شده در 

توسط خبرگان، اقدام به  ها آنو بومي كردن  خاب دفاتر خدمات مسافرتي و غربالانت
در رابطه با . شودمتغير شناسائي مي 35د و بدين نحوگردمي ها آنتلخيص نهايي 
ل كه حاصل از مروري سئوا 35ضمن تنظيم و طراحي پرسشنامه در روش تحقيق، 
پرسشنامه در  176ويژگي جمعيت شناختي، اقدام به توزيع  6باشد و بر ادبيات مي

گردد با استعانت از روش  مي ها آنآوري  ميان  گردشگران داخلي مورد مطالعه و جمع
هاي آماري تحليل  يق آزموناز طر SPSSافزار  اي و استفاه از نرم گيري خوشه نمونه

بندي عوامل تأثيرگذار بر دفاتر خدمات  عاملي و فريدمن اقدام به شناسائي و رتبه
  .گردد مسافرتي شهر تهران مي

اقدام به ) ANOVA(استودنت و تحليل واريانس يك طرفه  tهاي با استفاده از آزمون
هاي  توجه به ويژگي گذار با ترين عوامل تأثيردار مهم بررسي وجود تفاوت معني

  .گردد جمعيت شناختي مي
  

 مروري بر ادبيات

جهت غناي هر چه بيشتر پژوهش حاضر، پيشينه تحقيق در سه بخش زير كه شامل 
سيستم توزيع در گردشگري، تعاريف مربوط به رفتار مصرف كننده و فرايند خريد 

 .گشته است خدمات كه همگي متمركز بر دفاتر خدمات مسافرتي مي باشند، تنطيم
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  در گردشگريسيستم توزيع 
ي مستقل دخيل در فرآيند رساندن يك محصول ها Ĥناي از سازم كانال توزيع مجموعه

يك كانال توزيع، محصول . باشد كننده تجاري مي يا خدمت به دست مشتري يا مصرف
در هاي توزيع به عنوان يكي از اجزاي مهم  كانال. سازد كننده آن جدا مي را از توليد

كنند  را تعيين مي ها Ĥنپذيري و سودآوري سازم بازاريابي مطرح هستند چرا كه رقابت
نقش دفاتر خدمات مسافرتي از فروش بليط هواپيما و ). 2006 ،و همكاران 1رلكات(

متخصص سفر و ارائه  ذخيره اتاق در هتل تغيير كرده است و به سمت تبديل شدن به
 ). 2000 ،2و هيونگ چو(رود  اي پيش مي خدمات مشاوره

دفاتر خدمات مسافرتي از اجزاي صنعت گردشگري هستند كه به عنوان كانال توزيع 
در واقع اين دفاتر حلقه واسط براي ارتباط . كنند در اين صنعت ايفاي نقش مي

محصول نهايي دفاتر خدمات ). 1382گي (باشند  كنندگان مي كنندگان و تأمين مصرف
كه گردشگر بسته ) 2003 ،3مدليك(باشد  ل، اقامت و غيره ميمسافرتي شامل حمل و نق

به نياز خود يكي از محصولات يا همه محصولات را به صورت تورهاي مسافرتي 
  .نمايد خريداري مي) بسته سفر(

هاي حاصل از سفر گردشگران  كه دفاتر خدمات مسافرتي بر ارزش تجربه براي اين
دهنده سفر  ، خطوط هواپيمايي و ساير اجزاي تشكيلها بيفزايند، بايد درباره انواع هتل

ل اين دفاتر همانند متخصصي عم. ها، اطلاعات لازم را ارائه دهند مانند قيمت و برنامه
در (آوري حجم زيادي اطلاعات مناسب و معتبر  كنند كه در راه تحقيق و جمع مي

  .نمايند به گردشگر كمك مي) كمترين زمان
ها، حمل و نقل، اقامتگاه و  دفاتر در مورد مقصدها، جاذبه توصيه و پيشنهادات اين

تواند بر رضايت گردشگران از سفر و بر سطح تقاضا اثر گذار باشد  ها مي سرگرمي
، دفاتر خدمات مسافرتي براي )1995( 5به بيان ليپر ).1998 4گيتلسون و كلنوسكي(

رساني، ذخيره جا،  ايجاد انگيزه، اطلاع: كنند كه شامل مسافران هفت نقش ايفا مي
  .ريزي، هماهنگي و حمايت كردن است برنامه

                                                 
1- Kotler 
2- Chu & Heung 
3- Medlik 
4- Gitelson & Kelonesky 

5-Lipper 
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طبق . شود اي، بخشي اساسي از صنعت گردشگري جهان محسوب مي تورهاي بسته
ميليارد  25اي سالانه  بسته فروش تورهاي 1نظر شوراي جهاني سفر و گردشگري

امروزه، فروش تور بيانگر . كند ميليارد دلار در آسيا توليد مي 21دلار در آمريكا و 
ه دفاتر را به از درآمد هم درصد 35هاي سفرهاي تفريحي و  از كليه فروش درصد 50

  ).63: همان منبع( دهد خود اختصاص مي
اي  دو نوع تور بسته) از نظر جامعيت( بندي از نظر ميزان ارائه خدمات طبق يك دسته

اي  و تورهاي بسته) شامل اقامتگاه و حمل و نقل(اي ساده  تورهاي بسته: وجود دارد
مثل جابجايي، غذا، گشت و سرگرمي (هاي زميني همه جانبه كه شامل تمامي فعاليت

  ).2001 2وانگ و لاو(رسد  شود و به قيمت كلي به فروش مي مي
در بين تورهاي . اند تري را ارائه داده بندي كامل ، تقسيم3شلدون و ماكبا همين معيار، 

، تور ساده است كه فقط شامل حمل و نقل و اقامتگاه ها آنترين  اي، ابتدايي بسته
تورهاي . شود سرگرمي و گشت نيز در مقصد ارائه مي ،در تورهاي جامع. باشد مي

  ).1987(گيرد  اهنما انجام ميراهي رشود و به هم همه جانبه شامل غذا نيز مي
پذيري گردشگران هنگام  بندي تور، بر اساس درجه آزادي و انعطاف نوع ديگر تقسيم

تورهاي به : كنند المللي را به سه نوع تقسيم مي از اين منظر، تورهاي بين. سفر است
تورهاي نوع اول بر مبناي . مستقل اي و تورهاي كاملاً تورهاي بسته همراه راهنما،

اي نيز با توجه به  تور بسته. شوند ميزان استفاده از راهنما به دو دسته تقسيم مي
براي مثال صندلي هواپيما، (ميزان خدمات گردشگري از پيش هماهنگ شده در تور 

اي كامل و تور  به دو دسته تور بسته) جابجايي زميني، هماهنگي هتل، غذا و غيره
يي هستند كه تمامي ها آنردشگران كاملاً مستقل گ. شوند اي نيمه كامل تقسيم مي بسته

اگر چه ممكن است باز هم به دفاتر خدمات . دهد هاي سفر را خود انجام مي هماهنگي
ولي از يك ) براي مثال براي خريد بليط تخفيف خورده هواپيما(مسافرتي مراجعه كنند 

  ).1999 4ياموتو و گيل(كنند  ي از پيش تعيين شده شخصي استفاده مي برنامه
  .كند اي را به سه نوع تقسيم مي تقسيم بندي ديگر تورهاي بسته

                                                 
1- WTTC (world Travel and tourism Council) 
2- Wong & lau 
3-  Sheldon & Mak 
4- Yammoto & Gill 
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اكثر . براي مشترياني طراحي شده كه تمايل دارند مستقل سفر كنند :تور مستقل -
هاي جابجايي از فرودگاه و يا پايانه اين تورها شامل هزينه حمل و نقل، اقامتگاه و يا

هايشان آزادي عمل  ريزي فعاليت در برنامه اين نوع تورها به مسافران. مسافرتي است
  .دهد مي

يك نوع تور است كه از خدمات يك نمايندگي در هر  :تور با خدمات نمايندگي -
ي مقرر جهت ارائه ها Ĥننمايندگي تور هر روز در زم. كند مقصد استفاده مي

اين نوع تورها براي مسافران مزيت سفر . هاي سفر و كمك در دسترس است توصيه
 .ريزي شده و خدمات يك مشاور خصوصي در مقصد را دارد پيش برنامه از

اين نوع تورها شامل خدمات مدير تور و يا راهنماي با  :تور به همراه راهنما -
كنند و ممكن است در كل  هاي مديريت شده سفر ميمسافران در گروه. صلاحيت است

نقش وي كمك كردن به . برنامه سفر و يا بخشي از آن توسط راهنما همراهي شوند
 ).1994 1فاستر(گردشگران است 

بندي ديگري از تورها بر مبناي حوزه جغرافيايي است كه در ايران به صورت  تقسيم
  :شود زير عنوان مي

متقاضيان تورهاي داخلي شهروندان مقيم داخل كشور هستند كه  :تورهاي داخلي -
ورها معمولاً به صورت نيم اين ت. كنند از مقصدهاي مختلف درون كشور بازديد مي

تورهاي داخلي . اي برنامه ريزي مي شوند وزي، يك روزي، تا حداكثر دو هفتهر
استفاده از . عموماً شامل اياب و ذهاب، هتل با صبحانه، راهنما و بازديدها مي باشند

  ).1379زماني (ينه پرداختي آن دارد ساير خدمات، بستگي به نوع تور و هز
شود كه در آن  ورهاي خروجي به انواعي از تور اطلاق ميت :تورهاي خروجي -

كنند اين تورها عمدتاً در هنگام  افراد مقيم كشور به خارج از مرزهاي كشور سفر مي
صي نظير مسابقات ورزشي برگزار تعطيلات عيد، سه ماه تابستان و يا وقايع خا

 ).1379زماني (شوند  مي

 
  
  

                                                 
1- Foster 
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 كننده تعريف رفتار مصرف

كننده به عنوان واحدهاي خريد و فرآيندهاي مبادله كه شامل اكتساب،  رفتار مصرف
 ).1382موون و مينور (شود  تعريف ميها است،  مصرف و ترك كالا، خدمات و ايده

مفهوم نيازها و ) 1996( 1كننده سولومون در تعريفي ديگر از رفتار مصرف
كننده فرآيندي  رفتار مصرف: ستكنندگان را وارد تعريف كرده ا هاي مصرف خواسته

ها يا تجربيات را جهت  ها، محصولات، خدمات، ايده است كه حين آن افراد يا گروه
بر . اندازند خرند و يا دور مي كنند، مي هاي خود انتخاب مي ارضاي نيازها و خواسته
كنندگان ممكن است تصميمات خريد را به صورت انفرادي  اساس اين تعريف، مصرف

در مباحث رفتار خريد ). 1999 2باترورت و همكاران(وهي اتخاذ كنند يا گر
گيري  كنندگان، مرحله انتخاب به عنوان يكي از مراحل مهم در فرآيند تصميم مصرف
هايي كه در مرحله  يكي از حوزه). 31999لويس و همكاران(رود  به شمار ميخريد 

 4هستي و ريردون(روشي گيرد، خرده ف كننده قرار مي انتخاب مورد توجه مصرف
 .و در بحث گردشگري دفاتر خدمات مسافرتي است) 1997

 
  فرآيند خريد خدمات

ريزي شده با پرداخت پيشاپيش قيمت، كه  يك بسته تور كامل به عنوان سفري برنامه
اندازهاي طبيعي را پوشش  ،غذا و ديدار از چشممحل اقامت تمامي حمل و نقل تجاري،

 .)1989، 5موريسون(شود  دهد، تعريف مي مي

ترين دليل خريد يك بسته طور كلي، مناسب بودن و به صرفه بودن قيمت آن مهم هب
مطالعات در خصوص انتخاب بسته سفر . )1975، 6تورچ رز و كمپاني( باشد سفر مي

تان و توسط افراد نمايانگر مواردي چند از قبيل خط سير سفر، قيمت، توصيه دوس
  .)1990كويرُگا، ( سفر استمناسب بودن ايام 

                                                 
1- Solomon 
2- Butterworth  
3- Lewis 
4- Hasty & Reardon 
5- Morrison 
6- Touche Ross & Company 
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بيان نمودند كه مسافران انتظار دارند تورها در بهترين جو ) 1993، 1داك و پرسيا(
  .تور برگزار شود يانداز و راهنما همراه با آرامش، چشم

ور كنند مسافران مستقل و همراه ت عنوان مي )94-1993، 2و موريسون هسيچ لري(
ي زندگي مختلف را در هنگام سفر به خارج ببينند و ها تمايل دارند تا حد امكان شيوه

كنند تا چيزهاي جديد را  سفر مي به اين دليلبسياري از مسافران . تجربه كنند
هاي  ي باكيفيت، هتلها آنخود را ارتقا دهند، از رستور دانش بياموزند و همچنين

ر امكان ها لذت ببرند و راهنمايان تو گستره سرگرمي و ، مناطق تفرجگاهيعالي
  .فراهم سازند ها آناندازها را براي  تماشاي اكثر چشم

ترين دليل تمايز ، مشاور دفاتر خدمات مسافرتي را مهم)2010، 3و همكاران مازانك(
  .دانند مي ها آن

، 4لبِلنَك(ت، ذهنيت از دفتر خدمات مسافرتي برخي ديگر از محققين نيز بر تحويل خدما
مهارت ذخيره پيشاپيش جا، كيفيت شواهد فيزيكي، كيفيت ، جستجوي اطلاعات) 1992

  .اشاره نمودند) 1993، 5پرسيا و گيتلسون(تعامل با مشتريان 
اند، محصول گردشگري متشكل از  عنوان نموده) 1992، 6ي و پلنتوهالوُ(همچنين 

محصولات قابل لمسي از قبيل  ،مواردي از قبيل مكان، خدمات و بر حسب ضرورت
  .باشد چمدان و غيره مي حمل رايگان

شناختي مسافران در انتخاب دفاتر خدمات  هاي جمعيت ر موارد فوق ويژگيعلاوه ب
عنوان ) 1993پرسيا و گيتلسون، ( براي مثال از نظر .باشد مسافرتي تاثيرگذار مي

نمايند ميزان جستجوي اطلاعات، شواهد فيزيكي دفاتر خدمات مسافري و ارزش  مي
  .تر از آقايان است ها مهم خانم براي خريدار براي
سال توانايي ارتباط دفاتر خدمات  45افراد كمتر از ) 1979، 7مدين(همچنين به عقيده 

مسافرتي با كيفيت خدمات در طول سفر و در هتل، امكان دسترسي به دفاتر ذيربط، 
ترين عامل براي انتخاب دفاتر خدمات  قيمت و تورهاي متنوع قابل عرضه را مهم

                                                 
1- Ducke& Persia 
2- Hsich Leary & Morrison 
3- Mazanec  
4-  Leblanc 
5- Persia & Gitelson 
6- Hollowway & Plant 
7- Median 
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سال مواردي از قبيل خدمات در طول سفر  45براي افراد بيشتر از  .دانند مسافرتي مي
و هتل، مناسب بودن دسترسي به دفاتر خدمات مسافرتي، تبليغات، قيمت و خدمات 

  .باشد پيشاپيش ذخيره جا مهم مي
، در آمد )1980، 1كنين وودسايد و رون(تحقيقي نيز بر اهميت سطح تحصيلات 

كننده، خريد خدمات  رفتار مصرفدر ادبيات مربوط به ) 2،1987استوارتون و يرون(
هنگامي كه . تواند متمايز از خريد كالاهاي مصرفي در نظر گرفته شود مي

گيرند، اغلب وارد  كنندگان جهت ارضاي نياز خود، تصميم به خريد خدمت مي مصرف
 - مجزا تشكيل شده است  مرحله 3اين فرآيند از . شوند اي از خريد مي فرآيند پيچيده

كه هر كدام  -مرحله پيش از خريد، مرحله رويارويي خدمت و مرحله پس از خريد 
  ). 1999لويس و همكاران (ين گام است شامل چند

هاي موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي در  نتايج حاصل از مطالعة شاخص
هاي  كه شاخص يحاٌ اينتوض. ، همراه با ذكر منابع ذيربط، آورده شده است1جدول 

  . در انتهاي مقاله آورده شده است 1مورد استفاده در مطالعه حاضر در ضميمه 
  

  روش شناسي تحقيق
بدون داشتن اطلاعات دقيق از  مسئله تحقيق و ضرورت و اهميت آن در اين است كه

هاي بازاريابي به شكست منتهي  كنندگان برنامه نحوه رفتار و فرآيند انتخاب مصرف
پر واضح است كه در صنعت گردشگري، مطالعه دفاتر خدمات . خواهد گشت
كنندگان  كنندگان و تأمين عنوان كانال توزيع، واسط ارتباط بين مصرف همسافرتي كه ب

  .باشد باشد، قابل تعمق و تأمل مي مي
در مطالعه حاضر براي دفاتر خدمات مسافرتي، درك عواملي است كه گردشگران 

كنند ضروري است، زيرا  براي خريد تور تفريحي لحاظ مي ها آنهنگام انتخاب 
تواند موجب رضايت  براي رفع هر يك مي ها Ĥنشناخت عوامل مذكور و بسيج سازم

خريد مجدد از دفتر مربوطه و يا معرفي آن به ديگران و در نهايت افزايش   مشتريان،
  .گردد فروش مخصولات و سودآوري بيشتر 

 
                                                 

1- Woodside & Ronkainen 
2- Runyon & Stewart 
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است يموثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرت يبر شاخص ها يمرور - 1جدول 
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باشد كه  پيمايشي مي -تحقيق حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر روش توصيفي
  .به دنبال ارائه الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي از ديد گردشگران داخلي است

  :اهداف تحقيق عبارتند از
بر (دفاتر خدمات مسافرتي جهت تور تفريحي شناسايي عوامل موثر بر انتخاب  -

  ).مبناي اطلاعات ثانويه
 .ارائه الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي از ديد گردشگران داخلي -

شناختي گردشگران و ميزان تأثير عوامل  هاي جمعيت يافتن ارتباط بين ويژگي -
 .شناسائي شده

  :باشند در مطالعه حاضر فرضيات تحقيق به صورت زير قابل ذكر مي
بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به  .1

  .جنسيت گردشگران تفاوت وجود دارد
بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به تأهل  .2

  .گردشگران تفاوت وجود دارد 
سن  مسافرتي با توجه به دفاتر خدمات بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب .3

  .گردشگران تفاوت وجود دارد 
بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به  .4

  .تحصيلات گردشگران تفاوت وجود دارد 
بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به شغل  .5

  .گردشگران تفاوت وجود دارد 
بين ميزان تأثير عوامل موثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به درآمد  .6

  . گردشگران تفاوت وجود دارد
در پژوهش حاضر جامعه آماري متشكل از كليه گردشگران داخلي شهر تهران است 
كه طي دوره تحقيق قصد سفر در داخل كشور در قالب استفاده از تورهاي تفريحي 

اي  گيري خوشه در اين پژوهش از روش نمونه. فرتي را داشتنددفاتر خدمات مسا
براي اين كار ابتدا تعدادي از دفاتر خدمات مسافرتي در سطح . استفاده شده است

صورت تصادفي انتخاب شدند سپس با انتخاب يك تور از هر دفتر  هشهر تهران ب
  .شدصورت تصادفي، پرسشنامه بين گردشگران حاضر در آن تور توزيع  هب
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: نيز با توجه به نامحدد بودن جامعه، ضمن ملحوظ نمودن موارد زير حجم نمونه
96/1 =z  ،05/0 =α  075/0و =d براي اطمينان بيشتر اقدام . نفر گرديد 171، برابر با

پرسشنامه، به صورت در دسترس، ميان گردشگران داخلي مقيم تهران  180به توزيع 
) درصد 98(عدد  176شد كه از تعداد مذكور،  كه در قالب تور سفر كرده بودند،

  .برگشت داده شد
روش (در اين مطالعه جهت گردآوري اطلاعات ضمن استعانت ار اطلاعات ثانويه 

  .، از اطلاعات اوليه نيز از طريق توزيع پرسشنامه استفاده گرديد)يها Ĥنكتابخ
پرسشنامه استفاده شده است در پرسشنامه اول كه  3با توجه به اهداف تحقيق از 

مدير دفتر خدمات مسافرتي  30مبتني بر روش دلفي و داراي سئوالات باز بود از 
، كه به صوت تصادفي انتخاب شدند، خواسته شد تا متغيرهايي كه از نظر )خبرگان(

با استفاده از . گردد را نام ببرند تلقي مي در انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي مهم ها آن
نتايج اين پرسشنامه و متغيرهاي بدست آمده از ادبيات تحقيق، پرسشنامه دومي طرح 

  . گرديد
 "تأثير ندارد"، "تأثير دارد": گزينه 3خواسته شد يكي از  ها آندر پرسشنامه دوم از 

پس متغيرهاي نهايي بدست س. را براي هر يك از متغيرها انتخاب كنند "دانم نمي"و 
پرسشنامه . آمده از نظرات افراد خبره فوق الذكر، در پرسشنامه آخر منعكس گرديد

شناختي  هاي جمعيت ويژگي(قسمت اول . مذكور در دو بخش تهيه و تنظيم شد
سوال و قسمت دوم در خصوص نظر گردشگران درباره هر  6شامل ) گردشگران

ر تفريحي بود كه تر خدمات مسافرتي جهت خريد توكدام از متغيرها در انتخاب دفا
  .وال باز در خاتمه آن بودسوال بسته و يك س 35دربرگيرنده 

روايي . اي ليكرت طراحي شده است گزينه 5سئوالات بسته پرسشنامه بر اساس طيف 
گيري از نظرات مديران محترم دفاتر خدمات مسافرتي و افراد  ها با بهره پرسشنامه

يربط قبل از توزيع پرسشنامه نهايي بين گردشگران مورد مطالعه،انجام نظر ذ صاحب
پايايي ابزار سنجش مورد نظر نيز از طريق محاسبه آلفاي كرونباخ مورد . پذيرفت

دهنده  پاسخ 176ضريب آلفاي محاسبه شده در اين مطالعه براي . سنجش قرار گرفت
هاي  ترتيب براي ويژگي هم بهمچنين اين مه. باشد مي 92/0سئوال برابر با  35و 

؛ شواهدفيزيكي، 9/88؛ تبليغات 1/92؛ قيمت 5/89؛ نحوه خدمات رساني 7/90محصول 
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در تمامي مراحل، اطلاعات حاصل از  .باشد مي 7/91جايگاه يابي و منابع اطلاعاتي 
پس از تعريف ( SPSSافزار آماري  پرسشنامه با استفاده از رايانه و استعانت از نرم

مورد  )جهت تلخيص و تجزيه و تحليل ها آنها و كدگذاري هر يك از متغير
  .برداري قرار گرفت بهره

  .هاي مختلف آماري بشرح زير استفاده گرديد در اين مطالعه از روش
و تحليل ) آمار توصيفي(ها كه شامل مقادير مركزي و پراكندگي است  توصيف داده -

قل و تحليل واريانس يكطرفه هاي مست استودنت براي گروه tعاملي، آزمون 
)ANOVA( شناختي  هاي جمعيت براي مقايسه عوامل موثر به تفكيك ويژگي) آمار

 ).تحليلي و استنباطي

  
  هاي تحقيق تجزيه و تحليل  اطلاعات و يافته

دهندگان  پاسخ% 82/55تي بيانگر آن است كه شناخ هاي جمعيت نتايج حاصل از ويژگي
گردشگران % 68/55. اند را افراد مذكر تشكيل داده ها آناز % 18/43را افراد مونث و 

% 44/58. باشند متاهل مي% 48/41درصد و مابقي  0/.57مطلقه % 84/2مجرد، 
فرزند،  3داراي % 69/11داراي دو فرزند، % 78/20، )بدون فرزند(گردشگران متأهل 

شايان ذكر است . باشند داراي پنج فرزند مي%  60/2 داراي چهار فرزند و تنها% 49/6
  .هيچيك از گردشگران مورد مطالعه، داراي  چهار فرزند نبودند

نيز % 5/12سال و  55تا  35بين % 39/32سال،  34تا  18گردشگران بين % 86/48
نيز سن خود را مشخص % 25/6سال بودند و همچنين  55داراي سني بيش از 

% 41/28گردشگران فوق ديپلم و ليسانس بوده، % 25/56تحصيلات ميزان . اند نكرده
تحصيلاتي در حد دبيرستان و % 64/13داراي مدرك فوق ليسانس و دكتر بودند و 

و كارمندان بخش %) 57/25(اكثريت گردشگران را دانشجويان  .ديپلم داشتند
كارمند % 5/12داراي شغل آزاد،  ها آن% 89/19. اند تشكيل داده%) 86/23(خصوصي 

نيز نوع شغل خود را % 14/1. دار بودند خانه% 25/6بازنشسته و % 8/10بخش دولتي، 
  .گزارش نكردند
هزار تومان بوده و درعين حال  600تا  300گردشگران بين % 50/37ميزان درآمد 

نيز اظهار % 80/10هزار تومان در ماه داشتند و  300در آمدي كمتر از % 32/19
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% 52/8. هزار تومان تا يك ميليون تومان است 600بين  ها آنماهيانه  داشتند كه درآمد
باشند و در عين حال نزديك به  درآمدي بيش از يك ميليون تومان در ماه را دارا مي

 .اند ميزان درآمد ماهيانه خود را گزارش نكرده%) 86/23(يك چهارم گردشگران 

و آزمون بارتلت  879/0برابر KMO (Kaiser – Meyer Olkin) در اين مطالعه مقدار 
(Bartlett’s test of Sphericity)  نيز با توجه به سطح خطاي محاسبه شده در سطح

ها  دار است كه خود بيانگر آن است كه همبستگي داده معني) α=  01/0% (99اطمينان 
پايه ماتريس همبستگي براي تحليل عاملي مناسب است لذا اجراي تحليل عاملي بر 

است ميزان جا كه در تحليل عاملي لازم  از آن. باشد مورد مطالعه قابل توجيه مي
باشد تا از اين طريق  30/0والات با كل پرسشنامه بالاتر از اشتراكات هر كدام از س

گيري تأكيد نمود،  هاي بنيادي ابزار اندازه بتوان بر تجاسن دروني متغيرها يا سازه
اصله بيانگر آن است كه تمامي مقادير مرتبط همبستگي با سئوالات با كل نتايج ح

رند كه نشان از همبستگي قرار دا 30/0هاي اصلي بالاتر از  لفهؤآزمون در راستاي م
  .والات با كل آزمون و مناسب بودن آن جهت تحليل عاملي استتك س بالاي تك

هاي اصلي استفاده  لفهؤليل مها از ماتريس همبستگي از روش تح براي تحليل عامل
كه  همچنين جهت تعيين اين. شد، زيرا هدف تبيين كل واريانس ماتريس همبستگي بود

چند علل مناسب براي چرخش وجود دارد ملاك كيسر و آزمون اسكري كتل مورد 
ر كلي در تحليل عاملي صرفاً طو هلازم به ذكر است كه ب. بررسي قرار گرفت

در اين . شوند كه بيشترين ميزان واريانس را توضيح دهند هايي استخراج مي عامل
هاي ديگر به  لفهؤكند و م لفه اصلي بيشترين مقدار واريانس را تبيين ميؤحالت اولين م

در . شوند كنند استخراج مي ترتيب اهميت يعني بر پايه مقدار واريانسي كه تبيين مي
يا ) جذورات بار عاملي هر عاملمجموع م(هايي را كه ارزش ويژه  توان عامل عمل مي

Eigenvalues هر چه مقدار ارزش ويژه يك . كمتر از يك است را حذف كرد ها آن
  ).1380 ،هومن(كند  تر باشد، آن عامل واريانس بيشتري را تبيين مي عامل بزرگ

عامل سازنده  5(هاي آماري اوليه و بررسي نمودار اسكري  پس از استخراج شاخص
و ماتريس ) نمود واريانس كل را تبيين مي% 31/54كه در مجموع  در ابزار پژوهش

از ماتريس ) كه در آن يك عامل كلي ظاهر گشت(هاي عاملي قبل از چرخش  شاخص
بار چرخش واريماكس به منظور كشف هيأت كلي مواد  9هاي عاملي بعد از  شاخص
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روشن براي تري كه نمايانگر خطوط اصلي و نسبتاً  پرسشنامه و هم تشخيص ساده
قابل مشاهده  2هاي تأثير پذير انجام پذيرفت كه نتايج آن در جدول  رسيدن به راه حل

ها و جهت تفسير  شايان ذكر است كه با توجه به بارهاي مثبت و منفي عامل(باشد  مي
). رسيد نظر مي هضروري ب ها آنها، چرخش  سازي عامل ها و به منظور ساده داده

 منت، ري3/0كمترين ضرايب و مقدار را برابر با ) 1954( 1گوتمنها،  براي تفسير عامل
بديهي است هر چه بار عاملي يك ماده از . اند بكار برده 4/0برابر ) 1993( 2و همكاران

در اين . آزمون زيادتر باشد نفوذ آن در تعيين ماهيت عامل مورد نظر بيشتر است
  .ستدر نظر گرفته شده ا 40/0پژوهش حداقل بار عاملي 

وال با عامل اول داراي همبستگي س 14دهنده آن است كه به طور كلي  نشان 2جدول 
امل بيش از وال روي عامل دوم داراي بار عس 11در مجموع . هستند 40/0تر از بالا
وال س 2سوال روي عامل چهارم و  4سوال روي عامل سوم و  9بوده، تعداد  40/0

  .بودند% 40ر از روي عامل پنجم داراي بار عاملي بالات
روي % 40والات داراي بار عاملي بالاتر از دين ترتيب مشخص است كه برخي از سب

انطباق . توانند مشترك باشند ميبيش از يك عامل داشته و در واقع با عوامل ديگر 
دهد كه  والات مربوط به عوامل با توجه به عوامل طرح شده در پرسشنامه نشان ميس
شواهد "وال با بار عاملي غالب است همان س 11شده كه داراي ل اول شناسايي عام

 7عامل سوم كه داراي . است "رانفيزيكي و جايگاه دفاتر و منابع اطلاعاتي گردشگ
 )بندي شده توسط دفاتر خدمات مسافرتي تور بسته(وال است با ويژگي محصول س

 "تبليغات"وال، و سدو عامل پنجم با  "قيمت"وال، س 4عامل چهارم با . مطابقت دارد
وسط عوامل پس از چرخش را جدول زير كل واريانس تبيين شده ت. كند را منعكس مي

  .دهد نشان مي

                                                 
1- Guttman 
2- Rayment  
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 ماكسيبعد از چرخش وار يعامل يشاخص ها سيماتر - 2جدول 

  

  
Rotated Component Matrix (a) 
Extraction Method: Principal Component Analysis/  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization/ a Rotation converged in 9 
iterations 
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  واريانس كل تبيين شده توسط عوامل پس از چرخش - 3جدول 
Total variance Explained 

 
 62/12درصد واريانس كل توسط عامل اول،  08/17گردد،  طور كه مشاهده مي همان

درصد توسط عامل  66/7توسط عامل سوم، درصد  33/11درصد توسط عامل دوم، 
در مجموع . گردد درصد واريانس كل نيز توسط عامل پنجم تبيين مي 62/5چهارم و 

  .دهد درصد واريانس كل پرسشنامه را توضيح  31/54اين پنج عامل قادرند 
بنابر . والات با هر يك از عوامل پنجگانه مشخص شده استدر جدول زير رابطه س

. بندي كرد عامل دسته 5توان در قالب  هاي مورد بررسي را مي اخصاين مجموعه ش
بندي شده توسط  تور بسته(اين عوامل عبارتند از تبليغات، قيمت، ويژگي محصول 

، شواهد فيزيكي و جايگاه دفتر و منابع اطلاعاتي گردشگران، )دفاتر خدمات مسافرتي
وامل به بررسي رابطه حال با توجه به مشخص شدن وضعيت ع .رساني نحوه خدمت
  پرداخته شناختي گردشگران با هر يك از عوامل مذكور  هاي جمعيت بين ويژگي

  .شود مي
  عوامل پس از چرخش لياز تحل يا خلاصه - 4جدول 
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همچنين جهت . اي طرح گرديد گزينه 5والات با استفاده از طيف ليكرت و به صورت س
. اي استفاده شده است تك نمونه zيا  tتعميم نتيجه به كل جامعه آماري از آزمون 
  : گونه است اي بدين تك نمونه zيا  tتوضيحاً اينكه فرض صفر و يك براي آزمون 

3:   , 3:1  MHMH   
دهد كه پرسشنامه مذكور پنج عامل  كه روش تحليل عاملي نشان مي يناه با توجه ب

لذا در اين جابه بررسي وضعيت كلي اين پنج عامل  .كند گيري مي اساسي را اندازه
برابر جمع نمرات در هر  لازم به ذكر است نمره حاصل در هر عامل. شود پرداخته مي 

بدين ترتيب نمره . والات استس بوط به هر عامل تقسيم بر تعدادوالات مرفرد در س
هر عامل، عددي بين يك تا پنج خواهد بود و بدين صورت، مقايسه بين عوامل و 

مربوط به  zهاي آماري و آزمون  جدول زير شاخص. پذير است بندي آن امكان اولويت
  .دهد سطح عوامل پنجگانه را نشان مي

  
يانتخاب دفاتر خدمات مسافرت يمربوط به عوامل مؤثر بر الگو zو آزمون  يآمار يها شاخص - 5جدول 

  
، 3هاي محاسبه شده در تمامي عوامل از عدد  گردد، ميانگين گونه كه مشاهده مي همان

دار  درصد معني 99نيز در سطح اطمينان به عمل آمده  zهاي  آزمون. باشد بيشتر مي
خاب دفاتر خدمات مسافرتي گردد كه گردشگران در انت است بدين ترتيب مشخص مي

 حال با. دهند گانه مذكور را تا حد زياد و خيلي زياد مورد توجه قرار مي عوامل پنج

پرداخته  ها آنبندي  استفاده از آزمون فريدمن به مقايسه اين عوامل و اولويت
  .شود مي
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  بندي عوامل مؤثر بر الگوي انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي اولويت - 6جدول 

  
شود، مجذور كاي  طور كه ملاحظه مي همان 2x  92/214محاسبه شده برابر 
) α= 01/0(درصد  99در سطح اطمينان  4باشد كه با توجه به درجات آزادي  مي

بدين ترتيب فرض صفر آماري مبني بر عدم تفاوت بين اولويت عوامل . دار است معني
ويژگي تور "گردد كه  ها مشخص مي نگين رتبهپنجگانه مذكور رد و با توجه به ميا

در رتبه اول اهميت قرار داشته و پس  "بندي شده توسط دفاتر خدمات مسافرتي بسته
شواهد فيزيكي و  "و نهايتاً "تبليغات"، "قيمت"، "رساني نحوه خدمات"از آن به ترتيب 

  .قرار دارند "جايگاه دفتر و منابع اطلاعاتي گردشگران
ثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به ؤتأثير عوامل مدر رابطه با 

جنسيت، وضعيت تأهل، سن، ميزان (شناختي گردشگران  هاي جمعيت ويژگي
. ، هر يك از فرضيات ذيربط مورد آزمون قرار گرفت)تحصيلات، شغل و درآمد

مات شايان ذكر است كه در اين رابطه بين تأثير عوامل مؤثر بر انتخاب دفاتر خد
داري مشاهده گرديد كه  با توجه به جنسيت ودرآمد تفاوت معني تنها مسافرتي،

  .شود صورت زير گزارش مي هفرضيات و نتايج مربوط به هر يك ب
بين ميزان تأثير عوامل مؤثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به  :فرضيه

  .جنسيت گردشگران تفاوت وجود دارد
هاي آماري مربوط به نمرات زنان و مردان در هر يك از  خصبدين منظور ابتدا شا

هاي  استودنت براي گروه tگانه محاسبه شد و سپس با استفاه از آزمون  عوامل پنج
هاي آماري در  نتايج آزمون. مستقل به مقايسه ميانگين نمرات دو گروه پرداخت شد

  .جدول زير مشاهده مي شود
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عامل "محاسبه شده فقط در خصوص  tدد كه گر  با توجه به جدول زير مشخص مي
در سطح ) بندي شده توسط دفاتر خدمات مسافرتي تور بسته(ويژگي محصول 

ها همسو  يافته. ها است دار و نشانه تفاوت ميانگين معني) α= 05/0(درصد  95اطمينان 
اين  توان گفت زنان به ها مي با مقايسه ميانگين. باشد مي) 2005(با تحقيق هيونگ و ژو 

هاي محاسبه شده  ولي در ساير موارد آزمون. كنند عامل، بيشتر از مردان توجه مي
به عبارت ديگر بين نگرش . دار نيست معني) α=  05/0(درصد  95در سطح اطمينان 

شواهد "؛ "رساني نحوه خدمت"گردشگران مرد و زن در خصوص ميزان تأثير 
در انتخاب  "تبليغات"و  "قيمت"؛ "شگرانفيزيكي و جايگاه دفتر و منابع اطلاعاتي گرد

  .داري وجود ندارد دفاتر خدمات مسافرتي تفاوت معني
 

  عوامل پنچگانه در مردان و زنان  به منظور مقايسة tنتايج آزمون  - 7جدول 

  
  

  مقايسه عوامل به تفكيك شغل
بين ميزان تاثير عوامل مؤثر بر انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي با توجه به  :فرضيه

  .شغل گردشگران تفاوت وجود دارد
هاي آماري هر يك از عوامل پنجگانه به تفكيك شغل محاسبه شده است كه  شاخص

با استفاده از تحليل  9سپس در جدول . گردد مشاهده مي 8نتايج آن در جدول 
  .ها پرداخته شده است به مقايسه ميانگين )ANOVA(واريانس يكطرفه 
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  هاي آماري عوامل پنجگانه بتفكيك شغل گردشگران شاخص - 8جدول 

  
  
  

 
 
  
  
  
  



ر خدمات مسافرتي 

  شغل

  

است كه در  
هاي تعقيبي  ن

دار هستند با 
ستند در سطح 
تگان و افراد 
دفاتر خدمات 
خش دولتي با 

دار است به  ي
 را نسبت به 
هاي محاسبه 
 ش گردشگران

داري وجود  ي

1-

الگوي انتخاب دفترـ 

تفكيك نوع ش هنه ب

41/2ن برابر 
وجه به آزمون
د اني كه خانه
بازنشسته هس
ي كه بازنشست
 در انتخاب د
ش كاركنان بخ

0/0  =α (معني
رساني خدمات

هFساير موارد
عني بين نگرش

تفاوت معني ها

 

ــــــــــــــــــــ

يسة عوامل پنجگان

ساني كاركنان
ار است با تو
رش گردشگرا
ن افرادي كه با

اي ست به گونه
ارساني ر ات

ناً تفاوت نگرش
5(درصد  95

تأثير نحوه خ
در س.دانند  مي

يعن. دار نيست
ه آننوع شغل 
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منظور مقاي هنس ب

ر حوه خدمات
  =α (د معني

رفاً تفاوت نگر
ستند و همچنين

دار اس معني)
ر نحوه خدما

ضمنا. دانند مي
سطح اطمينان
 آزاد ميزان ت
هستند، بيشتر

0  =α (د معني
 با توجه به ن

      

ــــــــــــــــــــ

تايج تحليل واريان

ر خصوص نح
05/0(درصد 

شود كه صر ي
شغل آزاد هس

)α=  05/0(د
د ميزان تأثير

دارها م ز خانه
ل آزاد نيز در س
داراي مشاغل
بخش دولتي ه

05/0(درصد 
الذكر امل فوق

                  

ـــ زاده نمين ضل تاج

نت - 9جدول 

حاسبه شده در
95 اطمينان

مشخص مي 
ي كه داراي ش

درصد 95نان 
ي مشاغل آزاد
شگري بالاتر از
 داراي مشاغل
ي كه افراد د
ي كه كارمند ب

95 در سطح
ت به ساير عو

.  

                  

ابوالفض

 
F مح

سطح
1شفه

افرادي
اطمينا
داراي
گردش
افراد
ا گونه
ديافرا
شده
نسبت
.ندارد
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  گيري نتيجه
 باشد كه عبارتند از، ارائه يابي به دو هدف عمده مي اين مطالعه در جستجوي دست

از ديدگاه ) با تمركز بر تورهاي تفريحي(الگوي انتخاب دفتر خدمات مسافرتي 
. شناختي هاي جمعيت گردشگران داخلي و مقايسه عوامل مذكور با توجه به ويژگي

توزيع  اي اقدام به گيري خوشه براي بررسي اين مهم ضمن استعانت از روش نمونه
 ها آناز  ، وكنند كه با تورهاي تفريحي سفر مي شد پرسشنامه ميان گردشگراني 176

  .وال كه از ادبيات موجود استخراج شده بود پاسخ دهندس 35درخواست شد كه به 
هاي توزيع شده و  از پرسشنامه درصد 98پرسشنامه يا  176آوري  پس از جمع

، ضمن استفاده از روش آماري SPSSافزار  مبا استفاده از نر ها آنتجزيه و تحليل 
ترتيب  هعامل مهم استخراج گرديدند كه با استفاده از آزمون فريدمن ب 5تحليل عاملي، 

بندي شده توسط دفاتر خدمات  تور بسته(اولويت عبارت از ويژگي محصول 
؛ نحوه خدمات رساني كاركنان؛ قيمت؛ تبليغات و نهايتاً شواهد فيزيكي، )مسافرتي

  .جايگاه دفاتر خدمات مسافرتي و منابع اطلاعاتي گردشگران مي باشند
ترين عوامل تأثيرگذار بر  مهم(هدف ديگر اين مطالعه مقايسه عوامل پنجگانه فوق 

شناختي گردشگران  هاي جمعيت با توجه به ويژگي) انتخاب دفاتر خدمات مسافرتي
  .باشد مي) مدجنسيت، وضعيت تأهل، سن، تحصيلات، شغل و درآ(ذيربط 
) ANOVA(استودنت و تحليل واريانس يكطرفه  tهاي  ها با استعانت از آزمون يافته

در  ،داري مشاهده شد بيانگر آن است كه فقط در رابطه با جنسيت و شغل تفاوت معني
بندي شده توسط  تور بسته(فقط در رابطه با عامل ويژگي محصول  ،رابطه با جنسيت

داري وجود دارد و  درصد تفاوت معني 95در سطح اطمينان ) دفاتر خدمات مسافرتي
توان گفت  در رابطه با شغل مي. كنند زنان به عامل مذكور بيشتر از مردان توجه مي

داري  درصد اطمينان تفاوت معني 95رساني در سطح  فقط در رابطه با نحوه خدمات
دار هستند با  خانه اين در حاليست كه صرفاً تفاوت نگرش گردشگراني كه. وجود دارد

افرادي كه داراي شغل آزاد هستند و همچنين افرادي كه بازنشسته هستند در سطح 
دار است بنحوي كه بازنشستگان و افراد داراي مشاغل آزاد،  درصد معني 95اطمينان 

رساني در انتخاب دفاتر خدمات گردشگري را بالاتر از  ميزان تأثير نحوه خدمات
ضمناً تفاوت نگرش كاركنان بخش دولتي با افراد داراي مشاغل . ددانن دارها مي خانه
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اي كه افراد داراي مشاغل  دار است، به گونه درصد معني 95آزاد در سطح اطمينان 
رساني را نسبت به افرادي كه كارمند بخش دولتي  آزاد ميزان تأثير نحوه خدمات

  .دانند هستند بيشتر مي
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   ظرفيت از منتج كار و كسب برعملكرد كارآفرينانه گرايش تاثير

 بازار آشفتگي و جذب
  2عاطفه شعباني، *1اله زارعيعظيم 

  دانشگاه سمنان ،استاديار و عضو هيأت علمي گروه مديريت بازرگاني1
  دانشگاه سمنان ،بازاريابي بين المللدانشجوي دكتري  2

  
  چكيده

 تواند فردي مي سطح در كارآفرينانه گرايش و سازماني سطح در كارآفريني حاضر، عصر در
گرايش تأثير بررسي  هدف باپژوهش حاضر  .شود تلقي جديد عصر رقابتي مزيت عنوان به

صورت گرفته هاي كوچك و متوسط شركت آشفته  محيط در سازمانيعملكرد  بركارآفرينانه 
از  ها دادهاين پژوهش بر مبناي هدف از نوع كاربردي، از حيث روش به دست آوردن . است
پرسشنامه  وسيله بهكه  شده گردآوري هاي دادهو از نظر نوع  همبستگيتوصيفي نوع 

براي سنجش ابعاد عملكرد از پرسشنامه استاندارد ورهيز . است، از نوع كمي اند آمده دست به
 ،، ظرفيت جذباسلوينو مورگان، گرايش كارآفرينانه از پرسشنامه استاندارد كوين و 

و آشفتگي بازار از پرسشنامه استاندارد جاووسكي و كوهلي  نسناپرسشنامه استاندارد ج
كوچك و متوسط عضو  كارهاي و  كسب مديران ارشداز جامعه آماري تحقيق، . استفاده شد

با  شده گردآوري هايدادهتحليل . شدصنايع كوچك و متوسط انتخاب  رساني اطلاعپايگاه 
يت جذب رابطه بين عملكرد و گرايش ظرفنشان داد كه  يابي معادلات ساختاري استفاده از مدل

به مديران و  تواند مياين پژوهش  هاي يافته. كند ميكارآفرينانه را در بازار آشفته تقويت 
 هايشان شركتبر عملكرد  تأثيرگذاردر شناسايي شرايط بازار و عوامل  ها شركتتحليلگران 
  .كمك كند

  
  
  
  

 .عملكرد شركت، بازارآشفتگي گرايش كارآفريني، ظرفيت جذب، : كلمات كليدي

                                                            
 Email:a_Zarei@semnan.ac.ir : نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
رقابت روزافزون و عدم اطمينان شرايط  در زمينهاخير، تغيير و تحولات  هاي دههدر 

و  در روشبزرگي كه تغييرات اندكي  هاي سازمانمحيطي باعث شده است كه 
، سرعت پذيري انعطافكوچك كه از  هاي شركت، نتوانند با دهند ميساختارهاي خود 

كه  هايي سازمانجامعه براي . و نوآوري بالاتري برخوردار هستند، رقابت كنند
. قائل است زياديا ترغيب و استعدادهاي افراد را شكوفا كند، اهميت كارآفريني ر

كه گرايش به  گيرند ميقرار  هايي موقعيتدر  اي فزاينده طور  به ها سازمانامروزه 
شفرد و همكاران، ( امري ضروري است ها آنكارآفرينانه براي  هاي فعاليتسمت 
موفق كارآفريني سازماني را انجام دهند  طور  به خواهند ميكه  هايي سازمان. )2008

 نشئتبه عمل كارآفرينانه  ها شركتنياز . دارند )EO(1نياز به يك گرايش كارآفرينانه
در يك محيط پويا و پيچيده عمل  اي فزاينده طور  به ها آنگرفته از اين عامل است كه 

تمايل  دهنده نشانسريع، اساسي و ناپيوسته است كه  هاي ويژگيكه داراي  كنند مي
گرايش كارآفرينانه . )2010هابرشان و همكاران، ( استكاركنان به عمل كارآفرينانه 

 هاي فعاليتدر  ها شركتاتخاذ شده  هاي سبكراهبردي و  هاي روشدر مورد 
پيرس و ( كارآفرينانه است هاي فعاليتو در كل درگيري شركت در  وكار كسب

 بهبود يديلك عامل عنوان به ينيارآفرك نقش بر نيز انپژوهشگر). 2010همكاران، 
به بسياري از محققان كه  اين با وجود .اند كرده دكيتأ ها تكشر ياقتصاد ردكعمل

آن به همراه متغيرهاي محيط  وابستهبررسي اثر مستقيم گرايش كارآفرينانه و اثر 
همچنان عوامل بسياري هستند كه  ،اند كرده  اشاره ها سازمان بر عملكرد خارجي

به بحث در خصوص ظرفيت  اين مقاله .داد قرار بررسي مورددر اين رابطه  توان مي
 مرتبط با گرايش كارآفرينانه پرداخته يك قابليت پوياي عمده به عنوان جذب شركت،

 را سازماني عملكرد وانه كارآفرين گرايش بينرابط تا است برآن تحقيق واقع در. است
ظرفيت  ميانجيگري اثربررسي  به و نموده بررسي هاي كوچك و متوسط شركت در

گر داخلي  تعديلدر بررسي همزمان يك نوآوري مقاله نيز . زدبپردا رابطه اين در جذب
گر خارجي  و يك تعديل) در سطح شركت پويا ظرفيت جذب به عنوان يك قابليت(

                                                            
1- Entrepreneurial orientation 
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در تعامل بين گرايش كارآفرينانه ) محيطيعنوان يك عامل تأثيرگذار  آشفتگي بازار به(
  . هاي كوچك و متوسط استو عملكرد شركت

  
  مروري بر ادبيات تحقيق

هاي شركت محقق  گرايش كارآفرينانه مزيت راهبردي است كه در بررسي فرصت
كند  دهي مي ها سازمان منظور امكان استفاده از اين فرصت  شده است و اين امور را به

كنند تا  عوامل گرايش كارآفرينانه اغلب با هم فعاليت مي). 2011، هوانگ و وانگ(
 .)1391مبيني دهكردي و همكاران، ( عملكرد كارآفرينانه يك سازمان را بهبود دهند

طور  اند كه به پنج بعد را براي گرايش كارآفرينانه مطرح كرده) 2011(كوين و لامپكين 
  :خلاصه در جدول زير بيان گرديده است

  
  ابعاد گرايش كارآفرينانه-1جدول

  تعريف  ابعاد

اش ممكن است  يجهنتكه هاي جديد و فرآيندهاي خلاق است سوي ايدهتمايل شركت به  نوآوري
  ).2008لاي و همكاران، (جديد باشد فنّاورانهمحصولات، خدمات يا فرآيندهاي

  .هاي متهورانه اشاره دارد فعاليتها، تأمين سريع منابع وبه پيگيري سريع فرصت پذيري ريسك
  .هاي جديد دارد ها در دنبال كردن و كشف فرصتدلالت بر گرايش شركت پيشگامي

با براي بهبود وضعيت بازار شان گفته هاي سخت و مستقيم با رقبه تمايل شركت به چالش  رويكرد تهاجمي
 .شودمي

  .ها دارد ها درايجاد ايده و اجراي آنروههاي مستقل افراد يا گاشاره به فعاليت طلبي استقلال
  

 بقاي و رشد عملكرد، كارآفرينانه، گرايش كه است اين مؤيد نيز تجربي شواهد اغلب
؛كوين و 2005ويكلوند و شفرد،  ؛2004گوپتا و همكاران، ( بخشد سازمان را بهبود مي

سازمان و  كارآفرينانهبين گرايش  رابطه. )2006؛ راچ و همكاران، 2006همكاران، 
؛ 2006كوين و همكاران، (لحاظ مفهومي و تجربي  طور گسترده از عملكرد آن به

حال، مطالعات تجربي بر نتايج متفاوتي  بحث شده است؛ درعين) 2001لامپكين و دس، 
لي و همكاران، (زمينه وجود همبستگي بين اين دو متغير سازماني دلالت دارند  در

جاي رابطه مستقيم، ارتباط وابسته بين  حقيقات تجربي كه بهبعضي از ت). 2009
اند، به نتايج بهتري  گرايش كارآفرينانه و عملكرد سازماني را مورد بررسي قرار داده

اي  خلاصه 2جدول . )2000؛ ليون و همكاران، 2005ويكلوند و شفرد، (اند  يافته  دست
  .كشد را به تصوير ميشده در حوزه گرايش كارآفريني  از تحقيقات انجام
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 شده در حوزه گرايش كارآفرينياي از تحقيقات انجامخلاصه-2جدول
  ها يافته رابطه علي بين متغيرها سال  محقق

Covin and 
Slevin  

 
1989 

شرايط محيطيگريلتعدنقش
بر رابطه بين عملكرد سازماني 
 و وضعيت استراتژيك شركت

عملكرد شركت از مزاياي وضعيت استراتژيك كارآفرينانه در 
هاي آشفته و از مزاياي وضعيت استراتژيك  يطمحمواجه با 
  .شود يمندم بهرههاي آرام  يطمحدر مواجه با  كارانهمحافظه

Zahra and 
Covin  1995  

زمان و آشفتگيگريلتعدنقش
و EOمحيطي بر رابطه بين 
 عملكرد شركت

با (كارآفريني شركت تأثير مثبتي بر عملكرد مالي شركت دارد 
كارآفريني شركت به ). يابد يمطول زمان تأثيرش افزايش 

  .هاي آشفته مناسب است يطمحدر  ها شركتطول ويژه براي 

Becherer and 
Maurer  1997  

آشفتگي محيطيگريلتعدنقش
بر رابطه بين عملكرد موسسه، 

 يي و گرايشبازار گرا
 كارآفريني

ي توجه قابليي و گرايش كارآفرينانه به شكل مثبت و بازار گرا
گرايش كارآفرينانه به شكل مثبتي بر . اند وابستهبه يكديگر 

آشفتگي و تلاطم كارآفرينانه . يرگذار استتأثعملكرد شركت 
  .كند يميي و گرايش كارآفرينانه را تعديل بازار گرارابطه بين

Zahra and 
Garvis 

2000  
آشفتگي محيطيگريلتعدنقش

بر رابطه بين عملكرد موسسه و 
EO 

آشفتگي . و عملكرد شركت وجود داردEOيك رابطه مثبت بين 
  .داردICEمحيط اثر تعديلي منحني شكلي بر رابطه عملكرد و 

Lumpkin and 
Dess 

2001  
پويايي محيطي  گر يلتعدنقش 

بر رابطه بين عملكرد موسسه و 
EO  

رويكرد تهاجمي رقابتي .پيشگامي تأثير مثبتي بر عملكرد دارد
رويكرد تهاجمي رقابتي در . رابطه ضعيفي با عملكرد دارد

به طول مستقل EOابعاد . مراحل بلوغ يك صنعت مفيد است
  .اند متفاوت

Dimitratos et al 2004   محيط بر رابطه  گر يلتعدنقش
  EOالمللي و  ينببين عملكرد 

المللي وجود دارد  ينبيك رابطه مثبت بين كارآفريني و عملكرد
يله سطح عدم قطعيت در كشور داخلي وس بهكه به شكل مثبتي 

 .شود يمتعديل 

Wiklund and 
Shepherd 

2005  
پويايي محيطي  گر يلتعدنقش 

بر رابطه بين عملكرد موسسه و 
EO 

 هاي يتمحدودبا  هاشركتگرايش كارآفريني زماني كه 
، اند مواجهثبات  يبشديدي همچون منابع مالي محدود و محيط 

  .دهد يمرا به شكل مثبتي تحت تأثير قرار  هاآنعملكرد

Moreno and 
Casillas 

2008  
پويايي محيطيگريلتعدنقش

بر رابطه بين عملكرد موسسه و 
EO 

 تر بزرگEO. و رشد شركت رابطه مهمي وجود نداردEOبين 
  .هاي توسعه است ياستراتژاز به نفع استفاده 

Chaston & 
Sadler-Smith 

وضعيت بازارگريلتعدنقش  2012
 و رشد شركتEOبر رابطه بين

پايين كمترين EOيي با ها شركتدر بازارهاي بسيار رقابتي، 
  .دهند يمبالا بيشترين رشد را نشان EOيي با هاشركترشد و

Kraus et al. 2012  
آشفتگي بازار  گر يلتعدنقش 

و وكار كسببر رابطه عملكرد 
EO 

تعامل نوآوري . تنها پيشگامي تأثير مستقيمي بر عملكرد دارد
پذيري  يسكرتعامل . ي مثبت استتوجه طورقابل بهو آشفتگي 

  .ي منفي استتوجه طورقابل بهبا آشفتگي بازار 
Andreas 
Englelen 

ظرفيت جذب برگريلتعدنقش  2013
 EOرابطه بين عملكرد شركت و

هاي  يطمحو عملكرد شركت را در EOظرفيت جذب رابطه بين 
  .كند يمآشفته تقويت 

Salvatore 
Sciacia  2014  ظرفيت جذب برگريلتعدنقش

 EOرابطه بين عملكرد شركت و
با حضور LMT ،EOي متوسط و پايينفناّوردر صنايع با 

  .مثبتي بر عملكرد شركت داردظرفيت جذب، تأثير 

Andreas 
Englelen 

  EOتأثير عوامل محيطي بر   2015
. تأييد شدEOتأثير مستقيم آشفتگي بازار و فرهنگ ملي بر 

. شود يمEOو آشفتگي بازار باعث تقويت  فردگرافرهنگ 
  .شود يمEOتعامل آشفتگي بازار و عدم اطمينان محيطي مانع 

Chih-H singliu 2015  
مديريت دانشگريلتعدنقش

بر رابطه سرمايه اجتماعي و 
EO 

تأثير EOمديريت دانش بر  گر يلتعدسرمايه اجتماعي با نقش 
  .گذارد يم

Anabel 
fernandes  2015  

يادگيريگريلتعدنقش
سازماني و نوآوري بر رابطه 

 EOبين صادرات و

EO يادگيري سازماني و نوآوري باعث  گر يلتعدبا نقش
  .شود يمادرات افزايش ص



  
  بازار آشفتگي و جذب ظرفيت از منتج كار و كسب برعملكرد كارآفرينانه گرايش تاثيرـ ـ عاطفه شعباني و عظيم اله زارعي

113 

سيد مصطفي 
رضوي و 
 همكاران

1390  
عدم اطمينان  گر يلتعدنقش 

محيطي و مشتري مداري بر 
 EOرابطه عملكرد و 

EOيرمستقيم از طريق مشتري مداري غمستقيم و  صورتبه
عدم اطمينان محيطي تأثيري . بر عملكرد شعب بانك تأثير دارد

منفي بر  طور بهو عملكرد ندارد اما EOبر ارتباط بين 
EOمشتري مداري اثر مثبتي بر رابطه بين . يرگذار استتأث

EOو عملكرد دارد. 

مهرداد 
 مدهوشي

بر رابطه بينEOگريلتعدنقش  1391
 يي و نوآوريبازار گرا

يرمستقيم به كمك غمستقيم و هم صورت بهيي هم بازار گرا
 .انجامد يممتغير گرايش كارآفرينانه به افزايش نوآوري 

يم محمدابراه
 سنجقي

1393  
تعهد سازمانيگريلتعدنقش

و عملكرد EOبر رابطه بين 
 سازمان

EOمستقيم و به ميزان چشمگيري باعث ارتقاء سطح طوربه
 عنوان بهشود و متغير تعهد سازماني  يمعملكرد در جامعه 

 .استمتغير ميانجي فاقد نقش كارآفريني در اين رابطه 

  
، توجهات زيادي گذار تأثير عنوان يكي از متغيرهاي داخلي به) ACAP(1ظرفيت جذب

هاي اندكي به بررسي نقش  را در تحقيقات به خود جلب كرده است؛ اما پژوهش
زهرا و ازنظر . اند گري آن بين گرايش كارآفرينانه و عملكرد سازماني پرداخته ميانجي

گرايش كارآفرينانه در  گر ظرفيت جذب در رابطه بين عملكرد ونقش تسهيل همكارانش
هاي پويايي چون ظرفيت جذب، در اين  يتقابلكه  به اين يك بازار آشفته باتوجه

). 2006(ترين حالت ممكن قرار خواهد داشت  يقوهستند، در  تر باارزشها  يطمح
 عنوان بههاي واجد شرايط  يتقابلادبيات مديريت استراتژيك به بحث در خصوص 

دهند ظرفيت جذب شركت، يك قابليت  يمنتايج نشان . هاي پويا پرداخته است يتقابل
كه اشاره به توانايي  ظرفيت جذب). 2000زهرا و گارويس، (پوياي عمده است 

كوهن و لوينتال، (ي آن دارد كارگيري تجار تشخيص ارزش اطلاعات جديد، جذب و به
خصوص زماني كه  است، به انهيك قابليت پوياي مرتبط با گرايش كارآفرين) 1990

هاي كارآفرينانه، موقعيت نامطمئني است  مانع عمده اجراي اثربخش و كارآمد فعاليت
لامپكين و دس، (واسطه كمبود دانش و اطلاعات مدون به وجود آمده است  كه به
2001 .(  

 
  ها فرضيهتدوين مدل مفهومي و 

، گرايش كارآفرينانه را با )است شده دادهدر شكل يك نشان (تحقيق مفهومي مدل 
يك ميانجي در اين رابطه به تصوير  عنوان بهعملكرد ارتباط داده و ظرفيت جذب را 

به  رابطه، درجه وابستگي اين ميانجي فهمي متفاوت از اين منظور به. كشيده است
                                                            

1-Absorptive capacity 
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وريكي در تئ هاي بحث. است شده دادهقرار  موردتوجه ،ميزان آشفتگي بازار شركت
پويا نقش بسيار مهمي در  هاي توانايي كنند ميمديريت استراتژيك بيان ه حوز
جديد الزامي  هاي موقعيتزماني كه سازگاري مداوم با  خصوص بهآشفته،  هاي محيط
عامل ارزشمندترين  تواند ميدر چنين شرايطي ظرفيت جذب . كنند ميايفا  است،

ايزنهاردت و ( بر رابطه بين گرايش كارآفريني و عملكرد شركت باشد تأثيرگذار
  ).2000مارتين، 

  
  
  
  
  
  
 

  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 
    
كارآفرين با  هاي شركتكه چرا موفقيت  شود مينظري استدلال  صورت به اكنون هم

بيرون (براي اين كار، با بررسي خارج به داخل . يابد ميافزايش ظرفيت جذب، افزايش 
 مورد عناصر جذب، چرايي افزايش عملكرد شركت با حضور عناصر مذكور) به درون
 هاي شركتاز  تر موفق معمول طور بهكارآفرين  هاي شركت. گيرند ميقرار  بررسي

لامپكين و ( بازار را دنبال كنند باكيفيت هاي فرصتغير كارآفرين هستند زيرا قادرند 
 ها شركتكارآفرين، به اين  هاي شركتظرفيت جذب در  بالاي درجه). 2001دس، 

را از طريق  ها فرصتتوانايي دسترسي ثابت به دانش و اطلاعات جديد درباره 
اعطا ) دانشگاه هاي همكاريشتريان، م: براي مثال( غيررسميرسمي و  هاي كانال
را كه  هايي فرصتتعداد و كيفيت  ترتيب  اين  بهو  )2009روترمل و الكساندر، ( كند مي

 )2013(اندرسون و اشيما  .يابد ميدنبال كند، افزايش  تواند ميشركت كارآفرين 
 بهبود هايش فرصتتعداد افزايش كه موفقيت يك شركت كارآفرين با  كنند مياستدلال 

پتانسيل  و باكيفيت هاي فرصتحضور شانس  ها فرصتزيرا تعداد بيشتر  يابد مي
 ها شركتجديد، به كمك دانش موجود  هاي فرصت، علاوه به. دهد ميرا افزايش بالاتر 

 ،ظرفيت جذب كه طوري به )2006گلرس، كازيمان و و( گيرند ميمورد ارزيابي قرار 

H2

H1گرايش كارآفرينانه 

 ظرفيت جذب

 آشفتگي بازار

 عملكرد شركت
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تضمين  را آمده دست به هاي فرصتدرستي  درنتيجهتازگي اطلاعات اكتسابي و 
كه  دهد مياين جنبه از ظرفيت جذب اطمينان  كه درحالي). 2002زهرا و جورج، ( كند مي

ارزيابي  درستي  به وبالا در دسترس هستند  باكيفيت هاي فرصتتعداد بيشتر 
، پايگاه دانش گسترده و توانايي تفسير و ارزيابي اطلاعات جديد درباره شوند مي

كارآمد و  هاي فرصتتا  سازد مييك شركت را قادر  ،در حال ظهور هاي فرصت
به همين ترتيب، تحقيقات موجود . را انتخاب و دنبال كند) هزينه، اثربخش( هزينه كم

ل زماني بيشتر خواهد بود كه راديكا هاي نوآورياحتمال موفقيت  دهند ميگزارش 
حاجي كريمي، منصوريان، (بر اساس دانش مرتبط قبلي بنا نهد را  ها آنشركت بتواند 

 )2003(و همكارانش  سورسكو) 1391؛ حميدي زاده، خيرخواه عسكرآباد، 1391
را در  ها هزينهو پايگاه دانش بزرگ، كاهش  ها داراييبا  هايي شركت كنند مياضافه 

 هاي شركت كه زماني، حال بااين. بينند ميراديكالي  هاي نوآوريعرفي چنين توسعه و م
از  ها آنكمتري خواهند داشت و ارزيابي  هاي فرصتكارآفرين، ظرفيت جذبي ندارند، 

 علاوه به. ناكافي و نامناسب خواهد بود اطلاعات برمحدودشان نيز مبتني  هاي فرصت
نوآورانه، زماني كه تجربيات يا دانش قبلي موجود نباشند،  هاي فعاليتهزينه اجراي 

 درگيرند آميز مخاطره هاي فعاليتكارآفرين موفق در  هاي شركت. بالاتر خواهد بود
گرايش كارآفرينانه يك مفهوم گسترده است،  كه  آنجايي ازو  )2001لامپكين و دس، (

و  شود ميي از كاركنان انجام تعداد زياد وسيله بهكارآفرينانه معمولاً  هاي فعاليت
 است هايي فعاليتاثربخشي آن نيز وابسته به تمايل كاركنان به شركت در چنين 

كارآفرين در  هاي شركتاغلب كاركنان غير مديريتي در  ).2011والس و همكاران، (
بالاي  درجه). 2009، بأسمونسن و ( كنند ميخطرناكي مقاومت  هاي تلاشچنين  مقابل

كه همه كاركنان، مديريتي و غير  كند ميسطح شركت تضمين در ظرفيت جذب 
جهت تعيين ريسك زيرا كارآفرينانه هستند،  هاي فعاليتمديريتي، درگير اجراي 

، كسب و تفسير دانش و اطلاعات موجود آنعقلاني اين كار و حداقل كردن يا مديريت 
 هاي تلاشاگر كاركنان هنگام اجراي  ).2005جانسن و همكاران، ( و جديد، الزامي است

خطرناك، دانش و توانايي تفسير و عمل مبتني بر آن را نداشته باشند، ممكن است با 
دست بالا گرفتن خطر، از ادامه كار اجتناب كنند كه اين امر موجب مهار پتانسيل 

علاوه بر اين،  ).2009بارينگر و بلودرن، ( شود ميعملكرد گرايش كارآفرينانه 
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 هاي شركتغير كارآفرين هستند زيرا  هاي شركتكارآفرين بهتر از  هاي شركت
ا درك كنند، اين حالت همچون يك بودن ر پيشرو هاي مزيت توانند ميكارآفرين 

 كند مييد رقبا، عمل انحصار، با بازده بالا، براي يك دوره مشخص زماني قبل از تقل
قبلي،  دادهدر يك محيط نامطمئن و بدون هيچ  كار  ذاتيخطر  ).2001لامپكين و دس، (

زماني كه  .يابد ميظرفيت جذب كاهش  وسيله به، كند ميبراي پيشرويي كه در آن كار 
 ،پردازد ميتوليد سريع بينش در مورد محيط جديد از منابع گوناگون به جزء بيروني، 
از يك پيشروي بازار،  آمده دست بهكه اولين بينش  كنند ميتضمين  اجزاي دروني

 در خصوصكه ممكن است حاوي اطلاعاتي است اساس يك پايگاه دانش گسترده  بر
اسكريبانو و ( اقتباس و كاربردي باشد قابليت با يك بازار مشابه در محيطي مرتبط

 نقشي كهبا  تواند ميپيشرو  هاي فعاليتپتانسيل عملكرد اولين ). 2009همكاران، 
كه پنجره بازار بسته شود يا  قبل از اين ،سريع و منعطف ظرفيت جذب در واكنش

). 2009روترمل و الكساندر، ( تقويت شود، كند ميايفا ، جذابيت فرصت از دست رود
رفيت جذب ارتباط و همكاري قوي بين كاركنان وجود بالاي ظ درجهشركتي با در 
ورود يك محصول نوآورانه به  دهد مي اجازه امراين ، )2008زهرا و هايتون، ( دارد

از حالتي باشد كه تعارض و موانع ارتباطي  پذيرتر انعطافو  تر سريعبازار 
ارتباطات و دانش  بالايسطح  علاوه به). 2010دكلرك و همكاران، ( فرماست حكم

تركيب به  ، به هنگام ظهور يك فرصت جديد، با افزودن ارزش آن،منتشره در شركت
پيشروان ). 2009كرني و همكاران، ( كند ميمختلف كمك  هاي ديدگاه و ارتقاء

ممكن است نياز به زمان بيشتري براي  اند مواجهكارآفريني كه با كمبود ظرفيت جذب 
منجر به  تواند مياين امر . نباشند ها دادهداشته و قادر به تفسير مناسب  اندوزي تجربه

و كاهش پتانسيل اجرايي  بازار درست ورود به هاي فعاليتاجراي  تأخير در
كارآفرين به عملكرد برتري دست  هاي شركتهمچنين . شود كارآفرينانه هاي فعاليت

 واسطه بهو خاصي را بالاتر از رقبا،  هاي بخش توانند مي ها آنزيرا  يابند مي
 مذكور، هدف قرار دهند هاي بخشمحصولات نوآورانه و بازده بالاتر از متوسط در 

عات خارجي در خصوص ظرفيت جذب با كسب اطلا ).2001لامپكين و دس، (
 اند كدم ها بخش ترين مهمتا تعيين كند  كند ميحمايت ها فعاليتبازار، از اين  هاي بخش

 هاي بخشعلاوه بر اين ). 2002زهرا و جورج، ( يافت  دست ها آنبه  توان ميو چگونه 
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. اند مدرنستند كه متقاضي محصولات خواستار مشترياني ه طورمعمول بهمنتخب 
 هاي شبكهقادر به استفاده از كارآفرين با ظرفيت جذب قوي معمولاً  هاي شركت

از اين ارتباطات براي آگاهي از جديدترين  ها آن) 2009، تساي( باشند ميارتباطي 
تا پتانسيل عملكرد  كنند مياستفاده  اي زمينههاي آوري فنروندها در بازار محصولات و 

 درجهاگر يك شركت با . گرايش كارآفرينانه را در بخش منتخب خويش افزايش دهند
بالاي گرايش كارآفرينانه، فاقد ظرفيت جذب باشد، امكان عدم شناسايي بخش منتخب 

اين امر با كاهش كه  موجود صنعت وجود دارد روندهاييا ناتواني در واكنش به
). 2006كوين و همكاران، ( كارآفرينانه همراه خواهد بودعملكرد گرايش  پتانسيل
بالاي گرايش كارآفرينانه معمولاً در فرآيندهاي تجربي و  درجهبا  هايي شركت، نهايتاً

توانايي  گويند مي )2006(كوين و همكارانش  .كنند ميآزمايش و خطا خوب عمل 
تأثيرگذاري  عمدهنامطمئن، يكي از شرايط  هاي محيطشركت در چنين فرآيندهايي، در 

بالاي ظرفيت جذب اين  درجه. گرايش كارآفرينانه بر توسعه عملكرد شركت است
كه محصول  دهند ميتشخيص  سرعت بهكارآفرين  هاي شركتكه  دهد مياطمينان را 

را برآورده ، الزامات مشتري شده عرضهبه بازار  پيشرواني صورت بهكه  اي نوآورانه
همچنين ). 2003ليائو و همكاران، ( نسبت به اصلاح آن اقدام كنند موقع بهتا  كند ينم

به جذب و تفسير اطلاعات  سرعت بهتا  دهد مياين امكان را به شركت  ظرفيت جذب
يك محصول نوآورانه بپردازند و از اين بينش جديد  تهديدآميز هاي شكستمربوط به 

در خواص  مثال  عنوان به( اصلاحات ضروري در محصول و بازار بپردازند منظور به
و اين ترتيب سهم گرايش كارآفرينانه در ) بازاريابي هاي فعاليتمحصول، بازار هدف، 

موازي با ادبيات اين مفهوم  ).2012چاستن و سدلر اسميت، (عملكرد را افزايش دهند 
 آيد ميآموزشي قبلي به دست  هاي شتلاتجربه از  كند مييادگيري است كه بيان 

تا  كند ميظرفيت جذب اين امكان را براي شركت فراهم ). 2014اندروسون و اشيما، (
جديدي در سطح شركت تدارك  هاي قابليتانجام اين اصلاحات، منابع و  منظور به

بالايي از پايگاه دانش براي  درجهبا  ها شركتنهايتاً، ). 2008زهرا و هايتون، (ببيند 
 اين مفهوم در راستاي مشاهدات. هستند تر قويوخطا آزمونانجام فرآيندهاي 

فرآيندهاي كارآفرينانه موفق اغلب پس  گويد ميكه  است )2009(الكساندر  وروتامرتل 
. آيند مييك فرآيند يادگيري درست، به دست  درنتيجهبسيار و  هاي شكستاز 
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ين بدون ظرفيت جذب ممكن است اصلاحات لازم را ناديده بگيرند كارآفر هاي شركت
اگر مشكلات را شناسايي كنند، ممكن است توانايي تفسير و واكنش درست و  حتي يا
اين امر باعث كاهش پتانسيل عملكردي مثبت كه را نداشته باشند،  ها آنبه  موقع به

كه  دهد ميبررسي تحقيقات فوق نشان ، طوركلي به .گرايش كارآفرينانه خواهد شد
، وابسته به اطلاعات و دانش ها آنو اطلاعات جديد و واكنش به  توانايي كسب دانش

  :گيرد بنابراين فرضيه اول تحقيق شكل مي. استقبلي شركت 
ظرفيت جذب به شكل مثبتي رابطه بين گرايش كارآفرينانه و عملكرد : اولفرضيه 

  .كند شركت را تعديل مي
براي نقش ظرفيت جذب بر رابطه بين عملكرد و گرايش كارآفرينانه،  يادامه شرط در

، در نظر دهد ميكه چطور آشفتگي بازار اين رابطه را تحت تأثير قرار  با بررسي اين
 "ها آنميزان تغيير در تركيب مشتريان و رجحان "آشفتگي بازار يعني . شود ميگرفته 

در بازارهايي با آشفتگي كم، تغييرات در مشتريان و ). 1993جاورسكي و كوهلي، (
 آشفتهكه در بازارهاي  ييها شركت كه يحال در، افتد يماتفاق  يآرام  به ها آنرجحان 

جديد باشند تا بتوانند به  هاي ينوآورو  ها يشنهادپ، اغلب بايد به دنبال كنند يم كار 
 ).1994اسلاتر و نارور، ( پاسخ دهند يدرست بهدر حال تغيير مشتريان  يها رجحان
 احتمال  به ها يتقابلكه اين  كند يممفهومي استدلال  صورت بهپويا  هاي يتقابلادبيات 

 يرا بهزهستند  تر باارزش ها يطمحبازار پويا نسبت به ساير  هاي يطمحدر  يادز 
با تغيير شكل  هايي يطمحتا با آشفتگي و عدم اطمينان چنين  دهند يمشركت اجازه 

 پايگاه منابع موجود در راستاي تناسب هر چه بيشتر با شرايط جديد، مقابله كند
چگونگي ارتباط بين  به دنبال بررسيبر اساس اين ديدگاه، ). 2006زهرا و همكاران، (

ظرفيت جذب بر رابطه بين عملكرد و گرايش  گر يلتعدآشفتگي بازار و نقش 
  اعمالكه ظرفيت جذب در  شددر استخراج فرضيه اول، استدلال . است، كارآفرينانه

زيرا ظرفيت جذب به . پتانسيل كامل گرايش كارآفرينانه حائز اهميت است نفوذ
به نظر . كند يمدر داخل كمك  ها آنو تفسير  يساز روشنو  ها فرصتشناسايي 

آشفته، رفتار  هاي يطمحدر . است تر يتبااهم بازار آشفتهاين توانايي در  رسد يم
 ها فرصتاين امر بدان معني است كه . كند يممشتري و اقدامات رقبا دائماً تغيير 

ترجيحات  به كارآفرين بايد يها شركت، مانند زماني كه كنند يممرتب ظهور  طور به
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، در علاوه به ).2007هلفات و همكاران، ( سريعاً واكنش نشان دهندخريد مشتري 
بر  ها فرصتارزش امكان كمتري براي تشخيص آشفته، در نگاه اول  هاي يطمح

با  ييها فرصتبنابراين براي انتخاب . و دانش قبلي وجود دارد اساس تجربيات
 الزامي استداخلي جهت تفسير شرايط  هاي يتقابل، وجود تر جذابپتانسيل بالا و 

آشفته در پاسخ به  هاي يطمحلازم است كه در  همچنين )2010 ،شورت و همكاران(
هوشيارند و احتمال تغيير مجدد رجحان اقدام شود زيرا رقبا سريعاً  ها فرصت

كه  كند يمظرفيت جذب بر اساس دانش و تجربه قبلي تضمين . مشتري وجود دارد
را تجاري  ها آنرا درك و  يدواركنندهام يها فرصت سرعت بهكارآفرين  يها شركت

و  ها فرصتزماني كه آشفتگي بازار كمتر است، تعداد . )2002زهرا و جورج، ( كنند يم
كارآفرين با مشكلات كمتري  يها شركت كه يطور به پيچيدگي محيط نيز كمتر است

كمتر  يتاهم با، اين امر ظرفيت جذب را به قابليتي اند مواجهه ها فرصتدر انتخاب 
كه چگونه  اين استدلال مشابهي در مورد). 2006زهرا و همكاران، ( كند يمتبديل 

پيشروان گرايش كارآفرينانه را تقويت كند، به كار  هاي يتمز تواند يمظرفيت جذب 
توسط  يسادگ به تواند يمدر بازارهاي آشفته، مزاياي پيشرو بودن . است شده گرفته

از  توانند يمكارآفرين تنها در صورتي  يها شركتبه همين دليل . رقبا تقليد شود
كامل استفاده كنند كه ظرفيت جذب  صورت بهعملكردي گرايش كارآفريني  يلپتانس

اسلاتر و نارور، ( ت فراهم كندكردن محصولات جديد را در اسرع وقامكان تجاري 
بازارهاي پايدار خطر ورود به تغيير استراتژي در رقبا  علاقگي يب كه يزمان ).1994

شركت كارآفرين نيز نياز كمتري به ظرفيت جذب ، يابد يم كاهش را افراد جديد
كارآفرين  يها شركتكه ظرفيت جذب از  شد همچنين استدلال. كند يماحساس 

بخشي كه شايد انتخابش در بازارهاي . كنند يمبهترين بخش بازار حمايت  يافتندر
تغيير  سرعت بهمداوم و  صورت بهاو  يها رجحانآشفته، جايي كه رفتار مشتري و 

زماني كه آشفتگي كمي در بازار  ).2011كلستين، هلابلين و فيني(، مشكل باشد كنند يم
كارآفريني كه  يها شركت، حتي )يا حتي در صورت عدم وجود آشفتگي(وجود دارد 

را بيابند، زيرا در طول زمان تغيير  ها بخشبهترين  توانند يمظرفيتي جذبي ندارند هم 
يا شايد به اين دليل كه موقعيت بازار  باشند يم ييشناسا  قابل يراحت بهو  كنند ينم

نهايتاً، انتظار . مطلوب آسان است هاي بخشپيچيده نيست و شناسايي و ارزيابي 
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، فرآيندهايي كه كند يمرا تسهيل  وخطا آزمونظرفيت جذب فرآيندهاي تجربي  رود يم
دربازارهاي ). 2006كوين و همكاران، ( باشند يمكارآفرينانه  هاي يتفعالبخشي از 

آشفته به شكل ويژه چنين فرآيندهايي الزامي است زيرا وضعيت بازار اغلب تغيير 
 آزمونلازم است كه فرآيندهاي  رو ينازا. و ارزيابي اين تغييرات دشوار است كند يم
 يها شركت كه احتمال اين بدون ظرفيت جذب،. مرتب انجام شود طور به خطا و 

براي  ها آنزيرا . در بازارهاي آشفته با مشكل مواجه شوند، زياد استكارآفرين 
خواهد بود يا  آميز يتموفق ها گامخود در بازار و درك اينكه آيا اين  يها گامارزيابي 

در بازارهاي آشفته تفسير و ). 2011ريراپ و فلدمن، ( شوند يمدچار دردسرخير، 
 هاي يطمح، حياتي است اما مشتريان در اند يطولان حد از  يشباصلاح فرآيندهايي كه 

شركت نياز به اصلاحات كمتري دارد  يجهنت درتقاضاهاي كمتري دارند  آشفته يرغ
 كننده يلتسهنقش  دهد يمشواهد نشان  يكل طور به). 1993جاورسكي و كوهلي، (

ظرفيت جذب بر رابطه بين عملكرد و گرايش كارآفرينانه برآمده از فرضيه يك با 
و  ها چالشطبيعت بازار آشفته سازگار است، در حالي بازارهاي غير آشفته، با 

نيز به  تري يينپابا ظرفيت جذب سطح  توانند يمبنابراين  اند مواجهپيچيدگي كمتري 
  :گيرد يمم تحقيق شكل بنابراين فرضيه دو. موفقيت دست يابند

ظرفيت جذب بر رابطه بين عملكرد و گرايش كارآفرينانه؛  گر يلتعدنقش : فرضيه دوم
زماني كه آشفتگي بازار بيشتر است نسبت به زماني كه بازار با آشفتگي كمتري 

  .تر خواهد بود يقومواجه است، 
  

  تحقيق يشناس روش
حوزه كارآفريني سازماني و عملكرد اين پژوهش از حيث هدف به دليل كاربرد آن در 

هاي كوچك و متوسط جزء تحقيقات كاربردي، از حيث روش به دست آوردن شركت
وسيله  شده كه به  هاي گردآوري ها از نوع توصيفي همبستگي و از نظر نوع داده داده

  .اند، از نوع كمي است آمده دست پرسشنامه به
  

  و تركيب نمونه ها دادهيآور جمعروش 
ظرفيت جذب بر رابطه بين  گر يلتعدهدف تحقيق، بررسي نقش  كه ينابا توجه به 

كوچك و متوسط است، بنابراين از  يها شركتگرايش كارآفرينانه و عملكرد 
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آماري اين  جامعه .است شده  استفادهمدل يابي معادلات ساختاري  يشناس روش
صنايع كوچك و  يرسان اطلاعپايگاه  عضو شركت 58558تحقيق مديران ارشد 

مناسب  براي مطالعه جهت  آن ازو متوسط كوچك  يها شركت. بوده است 1متوسط
 مديره يئتهزيرا  اند مواجهكمتري  هاي يتمحدودبا  گيري يمتصمبودند كه براي 
و همكاران،  ينكل( كنند يماداره امور دخالت  در كمتر  ها شركتخارجي در اين 

 و  كسبموجود در بازار  هاي يتمحدود، با توجه به شرايط تحريم و علاوه به). 2008
حجم نمونه، با توجه  .استيط مناسبي براي بررسي مدل تحقيق مح ايران، كشور كار

برابر تعداد متغيرهاي عملياتي  30( چند متغيري هاي مدلبه فرمول محاسبه نمونه در 
و با استفاده از ) قبول  قابلبرابر  10برابر متغيرها خوب،  20، آلايده صورت به

، تعداد دهندگان پاسخبراي جلوگيري از افت تعداد انتخاب گرديد و ساده  گيري نمونه
 تعداد. عضو ارسال شد يها شركتاينترنتي براي مديران  صورت بهپرسشنامه  750

از مديران  ينظرسنج علت. بود) دهنده پاسخ 412(درصد  55 ها پرسشنامهبازگشت 
اين افراد از فرآيندهاي  اين است كه ها شركتمديريت ارشد  گروهاجرايي و اعضاي 

شركت  مجموعهو ديدي كلي نسبت به  اند آگاهسازماني  يها جنبهدانش شركت و 
سال قرار  57تا  29سني  دامنهدر  دهندگان پاسخ ).2003كومار و همكاران، ( دارند

سال  21تا  3سال و سابقه مديريت آنان بين  30تا  7داشتند و سابقه كار آنان بين 
 ازنظر، )درصد 6(نفر زن  26و ) درصد 94(نفر مرد  386جنسيت  ازلحاظ. متغير بود

نفر كارشناسي ارشد و  98نفر ليسانس،  257نفر زير ليسانس،  61سطح تحصيلات، 
 يها ردهنفر مديريت ارشد و مابقي از ساير  52سمت شغلي،  ظرن ازدكتري و 

 25از صنايع غذايي و آشاميدني،  دهندگان پاسخدرصد از  45همچنين . مديريتي بودند
مواد و  يدكنندهتولدرصد  10، آلات ينماشانواع  يدكنندهتولدرصد از صنايع 
 4و درصد صنايع پوشاك 7 صنايع چوب و كاغذ،درصد  8 محصولات شيميايي،

  .بودنددرصد خدمات آموزشي و تحقيق و توسعه 
  
  

                                                            
1- www.SME.ir 



  
 1395 تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

122 

  و روايي و پايايي ها دادهابزار گردآوري 
تا » بسيار مخالف«امتيازي ليكرت از  7كليه سؤالات پرسشنامه در قالب مقياس 

اطلاعات مربوط به پرسشنامه مورد استفاده در اين  .تنظيم شدند» بسيار موافق«
  .آمده است 3تحقيق در جدول 

  
  اطلاعات پرسشنامه تحقيق - 3جدول 

  آلفا كرونباخ  منبع تعداد گويه متغيرها

گرايش 
  كارآفرينانه

كوين و اسلوين،  3 نوآوري
  85- 86، ص 1989

79/0  
  77/0 2 پيشگامي

  75/0 3 ريسك پذيري

ظرفيت 
  جذب

 5 كسب دانش
 جانسن و همكاران،

-1012، ص 2015
1013  

78/0  
  86/0 3 جذب دانش
  84/0 6 انتقال دانش

بهره برداري از
  79/0  5 دانش

  6  آشفتگي بازار
كوهلي و 

، 1993جاورسكي، 
  68ص 

74/0  

عملكرد 
  شركت

، ورهيز و مورگان 4 رضايت مشتريان
  91- 90، ص 2005

83/0  
  80/0 4 اثربخشي بازار
  86/0 4 سودآوري فعلي

  
همانطور كه در . شد  استفادهز روش آلفاي كرونباخ براي محاسبه پايايي پرسشنامه، ا

آن است كه  دهنده نشان 7/0بالاتر بودن تمامي ضرايب از  شود، مشاهده مي 3جدول 
روايي پرسشنامه،  .برخوردار استپايايي قابل قبولي  از شده استفاده يريگ اندازهابزار 

علاوه بر اين، نتايج تحليل عاملي تأييدي .دانشگاهي تأييد شدتأييد نظر خبرگان  با
  . برازش قابل قبولي با داده هاي گردآوري شده دارد هامقياسنشان داد كه ساختار 

  
  هاي برازشي نتايج تحليل عاملي تأييدي شاخص - 4جدول 

  381/0  ߩ  98/1  2باشد يا كمتر از4كمتر از ଶ݂݀/߯  مقدار مقدار بهينه شاخص
GIF 96/0 90/0بالاي  

AGFI97/0 90/0بالاي  
RMSEA048/0  08/0و05/0يا بين05/0كمتر از  

RMR 030/0 نزديك به صفر  
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فراواني، درصد، ميانگين و (آمار توصيفي  يها روش، از ها داده تحليل و  يهتجزبراي 
  .شداستفاده ) مدل يابي معادلات ساختاري(و آمار استنباطي ) انحراف معيار

  
  پژوهش هاي يافتهو  ها داده تحليل و  تجزيه

 LISREL8.8و  SPSSآماري  افزار نرمبا استفاده از  شده  آوري جمع هاي دادهتحليل 
  . دهد هاي تحقيق را نشان مي خلاصه يافته 5جدول . انجام گرفت

  خلاصه يافته ها - 5جدول 
 نتايج ߛضريب  فرضيات
  -  15/0 عملكردگرايش كارآفرينانه

 تأييد  35/0 عملكرد)ظرفيت جذب*عملكرد(
 تأييد  54/0  عملكرد)آشفتگي بازار*ظرفيت جذب*عملكرد(

  
متغير عملكرد سازماني بر اساس متغير گرايش  بيني پيشبررسي و اولين مدل به 

بين عملكرد و  مثبتكه يك رابطه  دهند مينتايج نشان . پرداخته استكارآفرينانه 
γ(گرايش كارآفرينانه وجود دارد  = كه  كند يم ينيب شيپفرضيه اول در ادامه . )0/15

مدل دوم تحقيق با . كند يمكارآفرينانه را تعديل  و گرايشد ظرفيت جذب رابطه عملكر
در  لگريتعديك  عنوان بهبه بررسي نقش ظرفيت جذب  EO و ACAPضرب ميانگين 

بين بر رابطه  تأثير مثبتي ACAPكه  اند آننتايج حاكي از . پردازد يماين رابطه 
ߛ( عملكرد و گرايش كارآفرينانه دارد =  ينيب شيپ؛ فرضيه دوم آزمودنجهت  ).0/35

ظرفيت جذب در رابطه عملكرد و گرايش  يلگريتعدتأثير آشفتگي بازار بر نقش 
آشفتگي و  EO،ACAPدر اين مدل ميانگين . كارآفرينانه، مدل سوم تحقيق مطرح شد

متغير مستقل بر عملكرد شركت  عنوان به ها آنبازار در يكديگر ضرب و تأثير 
نشان داد كه مدل سوم  آمده دست به يها شاخص. متغير وابسته سنجيده شد عنوان به

كه تأثير  اند آنحاكي از  ها افتهي حال درعين .از برازش قابل قبولي برخوردار است
 توجه قابلبر عملكرد شركت  آمده دست بهضرب سه متغير قبلي از متغير مستقلي كه 

ߛ(است  = ظرفيت جذب بر رابطه عملكرد و  يلگريتعدتأثير  ديآ يمبه نظر  ).0/54
مدل نتايج حاصل از تحليل  .است تر توجه قابلگرايش كارآفرينانه در محيط آشفته، 

سه متغير گرايش كارآفرينانه، ظرفيت جذب و آشفتگي بازار، نشان داد كه  ساختاري
براي توضيح  ،نهايي تحليل معادله، معيار ورود به بين پيشمتغيرهاي  عنوان به

  . تغييرات عملكرد سازماني را دارا هستند
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قرار گرفت،  مورداستفادهتحقيق  يها هيفرضبررسي  منظور بهآزمون ديگري كه 
زماني كه ظرفيت جذب بالاست رابطه  دهند يمنتايج نشان . آزمون ساده شيب است

 EOبا كاهش ظرفيت جذب تأثير  كه يدرحالگرايش كارآفرينانه و عملكرد مثبت است 
تحقيق را  مدل ساختاري آزمون شيب نتايج تحليل. ابدي يمبر عملكرد شركت كاهش 

، چهار EOبر رابطه بين عملكرد و  ترها تعديلتعيين جهت تأثير  منظور به. كند يمتأييد 
در تصاوير ) پايين/پايين و آشفتگي محيطي بالا/تركيب ظرفيت جذب بالا(حالت ممكن 

  .است شده ترسيمزير 
و  "آشفتگي بالاي بازار/ بالا ACAP"داري بين  اند كه تفاوت معني ها حاكي از آن يافته

"ACAP در كه كه تفاوت زيادي وجود دارد، درحالي "آشفتگي بالاي بازار/ پايين 
بنابراين تأثير ظرفيت جذب در رابطه عملكرد و . شرايط آرام بازار مشاهده نشد

هاي ايستا و  توجه است و نه درمحيط هاي آشفته قابلگرايش كارآفرينانه درمحيط
دهد كه رابطه بين گرايش كارآفرينانه و  درواقع آزمون ساده شيب نشان مي. آرام

اي  توجه فيت جذب بالاست، به شكل قابلكه ظر عملكرد شركت در محيط آشفته، زماني
زيادي بين گرايش كارآفرينانه و عملكرد شركت  رابطه كه حالي در. مثبت است

طوركلي، اين آزمون فرضيه دوم  به. كه ظرفيت جذب پايين است، وجود ندارد زماني
تحقيق را مبني بر وجود رابطه مثبت بين گرايش كارآفرينانه و عملكرد شركت تنها 

  .كند كه ظرفيت جذب و آشفتگي بازار بالاست، تأييد مي يزمان
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  و آشفتگي بازار بر عملكرد شركت EO ،ACAPتعامل  -2شكل 
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  گيري نتيجهبحث و 
 ظرفيت جذب پويايي همچون هاي قابليتكه چگونه  كند ميتحقيق حاضر استدلال 

همچنين به بررسي تأثير . كنند ميگرايش كارآفرينانه را تسهيل -رابطه عملكرد
هاي تجربي  يافته .پردازد ميظرفيت جذب در اين رابطه  تعديلگرآشفتگي بازار در نقش 

و ) 2014(، انجلن و همكاران )2011(اين تحقيق هماهنگ با تحقيقات كوين و لامپكين 
ويژه در بازار آشفته،  دهند كه ظرفيت جذب، به نشان مي) 2011(ريراپ و فلدمن 

حال كه نتايج نشان  درعين. كند بين عملكرد و گرايش كارآفرينانه را تسهيل مي ارتباط
دهند در يك محيط ايستا، بدون توجه به ميزان ظرفيت جذب، رابطه مثبت  مي
  .توجهي بين عملكرد شركت و گرايش كارآفرينانه وجود ندارد قابل

سازماني را تأييد كرد  اولين مدل تحقيق تأثير مستقيم گرايش كارآفرينانه بر عملكرد 
؛ رانيان و 2007؛ هاگس و مورگان، 2005فاكس، (با نتايج تحقيقات  هماهنگ كه

انجلن و همكاران،  و 2010؛ اسلاتوينسكي، 2009؛ راچ و همكاران، 2008همكاران، 
 در ادامه. كند حمايت مي) 2001(و از مدل مفهومي لامپكين و دس  بوده) 2014

يك قابليت پوياي عمده، بر  عنوان بهكه ظرفيت جذب  دادنشان  فرضيه اولبررسي 
 يها شركتواجد آن عملكرد بالاتري از  يها شركتاست و  يرگذارتأثعملكرد شركت 
، )2009(اسكريباتو و همكاران با نتايج تحقيقات  نتايج فرضيه اول .فاقد آن دارند

) 2015(و فرناندز و همكاران ) 2010( ، دكلرك و همكاران)2009(روترمل و الكساندر 
علاوه  .كند يمحمايت ) 2005(مطابقت دارد و از مدل ظرفيت جذب جانسن و همكاران 

رابطه عملكرد شركت و گرايش ) 2007(مطابق با مطالعات سنگ و همكارانش بر آن 
 هاي ياستراتژبا  در ارتباط مستقيمپويا  هاي يتقابلكارآفرينانه حكايت از آن دارد كه 

و مفهوم تناسب استراتژيك بين منابع و مديريت استراتژيك شركت، كه  اند شركت
در مورد  ،است قرارگرفته يبررس موردگسترده در خصوص منابع ايستا  صورت به
 منظور  به كند يمبيان  )2010( بارتو حال  يندرع. پويا نيز صادق است هاي يتقابل

 ها يتقابلپويا لازم است تا تعيين شود كجا و چگونه اين  هاي يتقابلدرك شرايط مؤثر 
. است شده مطرحبحث بازار آشفته در همين راستا . اند مرتبطبا عملكرد شركت 

كارآفرين در بازارهاي ايستا و آرام هيچ مزيت  يها شركتظرفيت جذب براي  درواقع
آشفتگي  سطح مشخصي از باوجودتنها ظرفيت جذب . شود ينممحسوب  يا اضافه
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زيرا در يك . در تبديل گرايش كارآفرينانه به عملكرد دارد يتوجه قابلبازار، ارزش 
 يرپذ انعطافبازار آشفته كسب دانش و اطلاعات جديدي كه مبناي عملكرد سريع و 

 يها شركتكارآفرين باشد، الزامي است، اما در يك بازار ايستا و آرام،  يها شركت
فرضيه دوم تحقيق هماهنگ با . پويايي ندارند هاي يتقابلكارآفرين نيازي به چنين 

 طبق گفته. است )2014(انجلن و همكاران  و) 2011(هلابلين و فينيكلستين تحقيقات 
صرف منابع  باوجودپويا  هاي يتقابلساخت و مديريت  )2011(درنويچ و كروسوناس 

كارآفرين در بازارهاي آرام،  يها شركتاين تحقيق، براي  هاي يافته، مطابق با گسترده
 گونه ينا تواند يمديگر  ينظر ازنقطهتفسير نتايج . د داشتننخواه اي يهسرمابازگشت 
 راهبردي برنامهجهت اجراي يك  ها شركتوجود دارند كه به  هايي يتقابلباشد كه 

، قابليت پوياي جذب، ادغام، انتقال و درواقع. كنند يمبراي افزايش عملكردشان كمك 
تا يك رويكرد  كند يماز دانش خارجي براي شركت اين امكان را فراهم  يبردار بهره

  بهاين ديدگاه . و كارآمدتر اجرا كند تر اثربخشاستراتژيك كارآفرينانه را به شكل 
 و كنند يم كار  آشفتهكارآفريني كه در بازارهاي  يها شركتبراي  خصوص
مرتب در حال تغيير است، حائز اهميت  صورت به يفنّاورمشتريان و  يها خواسته

كارآفرين، زماني كه توانايي توليد، پردازش و  يها شركتعملكرد  واقع در. است
  .يابد يماستفاده از دانش جديد خارجي را دارا هستند، افزايش 

ها دلالت بر اين امر دارند كه رابطه عملكرد و گرايش كارآفرينانه،  يافته به طور كلي
هماهنگ با تحقيقات . شرايط مثبت نيست اي بسيار پيچيده است و در همه رابطه

 - نتايج گوياي اين مطلبند كه محدود كردن رابطه عملكرد) 2005(ويكلوند و شفرد 
ممكن است ) مثال ظرفيت جذب نوانع به(گرايش كارآفرينانه به يك تعديلگر منفرد 

تمركز صرف بر يك تعديلگر . صورت كامل به تصوير نكشد پيچيدگي رابطه را به
تواند باعث شود نقش مثبت آن تعديلگر در رابطه بين عملكرد و گرايش كارآفرينانه  مي

حال باعث پنهان شدن روابط  شده و درعين بيش از واقع و بسيار ساده انگارانه ديده
حال، تركيب آشفتگي بازار در مدل تحقيق منجر به كسب نتايج  هر در. تر شود وعمتن

  .تري شده است دقيق
مواجه بوده كه نيز  هايي يتمحدودتحقيق حاضر با ، توجه قابلنتايج  وجود با
 يريگ نمونهمحدوديت مربوط به  يناول. تحقيقات آتي باشند ساز ينهزم توانند يم



  
  بازار آشفتگي و جذب ظرفيت از منتج كار و كسب برعملكرد كارآفرينانه گرايش تاثيرـ ـ عاطفه شعباني و عظيم اله زارعي

127 

اين تحقيق بر عملكرد شركت تمركز كرده است،  آنجاكه از. استمقطعي اين تحقيق 
 نظر  نقطه از. استرهايي از اين محدوديت بالقوه  براي تحقيقات آتي ها يشنهادپيكي از 

طولي به بررسي رابطه  يها دادهبا استفاده از  توانند يمروش تحقيق، مطالعات آينده 
محدوديت  دومين. بين گرايش كارآفرينانه، ظرفيت جذب و عملكرد شركت بپردازند

بخش عمده  عنوان بهكوچك و متوسط،  يها شركتيق حاضر در اين است كه تحق
 يها شركت كه  يحال در. موجود در اكثر كشورها، صورت گرفته است يها شركت
ظرفيت جذب  رابه افزايش ها آنتوانند يمكه  دارند ياراختشتري در ، منابع بيتر بزرگ

گرايش كارآفرينانه تأثير  و قدرت رابطه عملكرد، ظرفيتي كه بر خود اختصاص دهند
كوچك  يها شركتگفت كه تأثير ظرفيت جذب بر  توان يم، ي ديگرسواز . گذارد يم

 يها شركتاز  تر راحتبسيار  توانند يمو  يرترندپذ انعطاف ها آنبيشتر است زيرا 
در تحقيقات آتي پاسخ  توانند يماين سؤالات . بزرگ به ادغام و انتقال دانش بپردازند

پوياست  هاي يتقابلاين است كه اين تحقيق محدود به  محدوديت سومين .داده شوند
ايستا در  هاي يتقابلاز منابع و  تر مهمحتي  ،بسيار مهم ها يتقابلبا اين استدلال كه اين 

به توسعه  توانند يمتحقيقات آتي . باشند يمبين عملكرد و گرايش كارآفرينانه  رابطه
مقايسه درجه اهميت و  منظور بهايستا و پويا،  هاي يتقابليك مدل يكپارچه از 

 توانند يمپويا  هاي يتقابلكه چطور  همچنين تعيين اين ودر اين رابطه  شان يرگذاريتأث
در رابطه بين عملكرد و  ها آنتناسب بيشتر  منظور بهمنابع ايستا و عادي موجود را 

  .بپردازند تركيب كنند، گرايش كارآفرينانه
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 زندگي سبك از خريد قصد ثيرپذيريأت

  
  *2مصطفي افشارنژاد ،1محمدرضا كريمي علويجه

  طبايي، تهرانت و حسابداري، دانشگاه علامه طبااستاديار دانشكده مديري1
  تهران كارشناسي ارشد مديريت اجرايي، دانشگاه علامه طباطبايي، 2

  
  چكيده
ي با قصد عوامل موثر بر سبك زندگبررسي رابطه بين سبك زندگي و وهش حاضر ژهدف پ

آوري  بردي و از نظر روش جمعاين پژوهش از نظر هدف كار. باشد خريد آپارتمان نوساز مي
جامعة آماري تحقيق دربرگيرندة متقاضياني است كه . باشد پيمايشي مي - ها توصيفي داده

، حجم نمونه اشتندشهرداري تهران را د 22و  5،21قصد خريد آپارتمان نوساز در مناطق 
. گيري استفاده شد براي نمونهدر دسترس اي  و از روش خوشه گرديدنفر تعيين  384برابر با 

مدل معادلات شدند و در نهايت با استفاده از  ها از طريق پرسشنامه جمع آوري داده
در پايان تمامي فرضيات . آزمون شدندها  ستفاده از نرم افزار ليزرل فرضيهساختاري و ا

نتايج حاكي از آن است كه رابطه مثبت و معناداري بين سبك . پژوهش تائيد گرديداصلي 
زندگي و عوامل خارجي و داخلي موثر بر روي سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز 

همبستگي و قصد خريد دهند كه بين عوامل خارجي  ضريب بدست آمده نشان مي .وجود دارد
بعلاوه ضريب بدست آمده . باشد مي 43/0برابر با  ن ضريباي. مثبت و معناداري وجود دارد

ضرايب . باشد مي 56/0برابر با قصد خريد  وبين عوامل داخلي  داري مثبت معني براي رابطه
دهند كه عوامل داخلي نسبت به عوامل خارجي همبستگي قوي تري با قصد خريد  نشان مي

اساس نتايج روي قصد خريد آپارتمان ها نشان داد تمامي عوامل خارجي بر  يافته .دارند
در ميان  انواده و طبقه اجتماعي بيشتر است ونوساز تأثير دارند كه در اين ميان تأثير خ

  .عوامل داخلي تأثير دانش و شخصيت روي قصد خريد آپارتمان نوساز تائيد نشد
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  مقدمه
، از اين جهت كه باشد ميسازي امروزه يك صنعت بسيار مهم  صنعت ساختمان

روزه مسكن به عنوان يكي از ام. باشد ميمحصول اين صنعت ساختمان و آپارتمان 
رود و بازار مسكن نيز به عنوان يكي از  خانوارها به شمار ميهاي اصلي  دغدغه

كل اقتصاد كشور را نيز تحت تأثير  تا حد زياديتواند  در كشور، مي اصليبازارهاي 
هاي اخير بيش از  هاي بخش ملك و مسكن در سال ميزان سرمايه گذاري. قرار دهد

طريق آموزش،  تا ازتوان اقتصاد جهاني بوده است و به همين دليل ضروري است 
هاي لازم، زمينه هاي بازاريابي  هاي علمي بازاريابي و استراتژي تحقيق و اجراي شيوه

  .تخصصي در اين حوزه فراهم آيد
ترين نيازهاي زندگي هر فردي است  ترين و ضروري مسكن، ملك و ساختمان از مهم

 .باشد ميو هر كس به نوعي و به هر شكلي در طول زندگي خود درگير اين مساله 
اي از  بد مصرفي خانوار دارد و بخش عمدهامروزه مسكن نقش قابل توجهي در س

بر مبناي برخي آمار ارئه شده  .شود ن مصرف ميها در بخش مسك درآمد خانواده
اش متوجه مسئله ملك  فتار و ذهن هر فردي در طول زندگيز فكر، گدرصد ا 3بيش از 

هر انساني پس از تأمين نيازهاي اوليه خود مانند غذا و پوشاك، به . باشد ميو مسكن 
در بسياري از جوامع نوع منزلي كه . فكر تأمين يك سقف، ملك و مسكن مناسب است

براي . جتماعي او استيك شخص در اختيار دارد نشان دهندة ارزش و شخصيت ا
نزل و محل زندگي، درگيري و گيري در مورد م بسياري از متقاضيان، تصميم

  .ترين تصميم در طول زندگي يك فرد باشد و شايد مهم ي فكري بزرگي است مشغله
و مجموعه اي از شرايط بايد  باشد مياقدام به خريد مسكن تابع عوامل بسياري 

 كننده مصرفرفتار . انجام دهدوجود داشته باشد تا يك فرد بتواند يك خريد مطلوب 
  .باشد ميدر زمينه خريد مسكن نيز تابع عوامل بسياري 

كند، زيرا اين تصميم با منابع  كننده را درگير مي خريد يك خانه به شدت مصرف
اقتصاديشان در بلند مدت مرتبط است و تصميم براي خريد آن به عنوان زيرگروهي 

سهم تواند مي  كننده مصرفدرك رفتار . از كالاهاي مصرفي با دوام ، دشوار است
هاي بهتر در زمينه طراحي، ساخت، فروش و  بيني زيادي در توضيحات و پيش

هاي سازنده و  اين شناخت اين امكان را براي شركت. باشد معاملات ملك داشته
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كند تا بهتر بتوانند خودشان را با تمايلات مشتريان و  معاملات ملكي فراهم مي
آل براي هر كس  ملك يا خانه ايده ).2009، 1ويدا و كوكليچ(خريداران تطبيق دهند 

دار  خانم خانهك مهندس ساختمان با يك تعريف مخصوص به خود را دارد، ديد ي
   .نظري جداگانه دارند متفاوت است و هر دو درباره بهترين خانه،

هاي  مشكلي كه وجود دارد اين است كه اطلاعات مدوني در مورد سلايق و خواست
هاي پائين دستي توليد مصالح  خريداران آپارتمان براي ساختمان سازان و شركت

منطبق با نياز و خواست خريداران توليد ساختماني وجود ندارد تا محصولات خود را 
هدف بر همين اساس،  .كنند تا از ارضاي نيازهاي مشتري به سود منطقي دست يابند

و  كردهمصرف كنندگان پيدا رفتار اين است كه درك صحيح و جامعي از  پژوهشاين 
او گذارد تا  ذهن يك خريدار آپارتمان تاثير مي كه چه عواملي بر مشخص شودكه  اين

تاثير ها را تحت  اقدام به خريد آپارتمان  كند و با شناسايي اين عوامل تا حد ممكن، آن
گذارد  ار است و بر ذهن خريدار تاثير ميو شرايطي را كه مطلوب يك خريد قرار دهيم

  .ايجاد كنيم اوكند را براي  تا او مبادرت به خريد يك آپارتمان خاص مي
ق عبارت است از اينكه آيا بين سبك زندگي و عوامل سوال اصلي اين تحقيرو  از اين

  اي وجود دارد؟ ا قصد خريد آپارتمان نوساز رابطهموثر بر آن ب
برخي از اين . در رابطه با خريد يك آپارتمان همواره سوالات زيادي مطرح است

 :سئوالات عبارتند از اينكه
كنند؟ چرا برخي افراد  ساختمان را براي خريد انتخاب مي چرا افراد يك ملك و

برخي ديگر به هيچ وجه ترجيح  كنند و اني را براي سكونت خود انتخاب ميساختم
دهند كه در آن ساختمان زندگي كنند؟ مصرف كنندگان و خريداران از ملك مورد  نمي

ساختمان رابطه وجود دارد؟ نظر خود چه انتظاراتي دارند؟ آيا بين شخصيت افراد و 
شناخت رفتار مصرف كنندگان، به شناخت بيشتري از ملك يا ساختمان توان با  آيا مي

  مورد نظرشان دست يافت؟
  
  
  

                                                            
1- Vida and Koklic 
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  ريظمروري بر مباني ن
كه خريدار معتقد است خصوصيات يك محصول خاص بايد اهداف و  در حالي

نيازهايش را برآورده سازد، انتخاب يك محصول نيز منعكس كننده سبك زندگي وي 
به ندرت از نقش سبك زندگي در تصميمات خريد خود آگاهي مصرف كنندگان . است

دارند، با اين وجود سبك زندگي دائما فراهم كننده انگيزش و رهنمودهايي براي خريد 
  ).2009ويدا و كوكليچ، (است 

  
  1سبك زندگي

انتخاب ها و هنجارهاي مسكن روي  ها در مورد تاثير ارزش محققان مسكن سال
اند، يك تفاوت كليدي اين تحقيق مفهوم سبك زندگي  كردهمسكن يك خانواده بحث 

سبك زندگي يك خانواده ممكن است بيشترين تاثير را روي انتخاب مسكن آن  .است
توان شيوه  سبك زندگي را مي ).2001 ،همكارانبيميش و (ه باشد خانواده داشت

د جامعه با زندگي طبقات و گروهاي اجتماعي مختلف جامعه تعبير كرد كه در آن افرا
هاي اجتماعي و يا انتخاب  پيروي از الگوهاي رفتاري، باورها، هنجارها و ارزش

كنند  لقات خود را نسبت به آن هويدا مينمادهاي فرهنگي و منزلتي خاص، تع
ريد ها و نكات راهنماي اصلي را براي خ شيوه زندگي اغلب انگيزه ).1380رسولي،(

م و پنهان اما اين كار به صورتي كاملاً غير مسقي دهد، افراد، در اختيارشان قرار مي
مصرف كنندگان اغلب  ).1385 و بست و كاني، 2هاوكينز(شود  در ذهن افراد انجام مي

دهند كه با سبك زندگي  هايي را نسبت به بقيه ترجيح مي خدمات و فعاليت محصولات،
باشند  ي ميهاي ساختماني سبك زندگ خاصي ارتباط داشته باشند، محصولات بلوك

 ).3،2011جاياسري كريشنان(
هاي مصرف يك فرد شديداً تحت تاثير طبقه اجتماعي، قبيله،  در جوامع سنتي انتخاب

خانواده و محدوده جغرافيايي است، به عبارت ديگر كاملاً انتخابي نيستند، اين در 
حالي است كه در جوامع مدرن افراد آزادي بيشتري براي انتخاب مجموعه 

. هاست هايي دارند كه نمايانگر خود دروني آن محصولات، خدمات و فعاليت
                                                            

1- Lifestyle 
2- Hawkins 
3- Jayasree Krishnan 
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براي اينكه درك بهتري از مشتري داشته باشيم،  2از ديدگاه آسل ).1،1999سولومن(
 كننده مصرفهاي سبك زندگي و شخصيت براي ما درك بهتري از رفتار  ويژگي

ها، عقايد و  در نگرشكند، سبك زندگي همان زندگي مشتريان است كه  فراهم مي
، زندگي هر كسي 4و لوي 3طبق گفته بويد ).1998 آسل،(شود  ها منعكس مي علايق آن
خواهد آن را توسعه دهد،حفظ كند، نشان دهد و يا آن  خاص دارد و فرد مي يك سبك

واضح . را يك چيز قابل مشاهده منسجم سازد كه ساير مردم بتوانند تشخيص دهند
فتار و ترجيحات گي مختلف هنگام تصميم گيري براي خريد، رهاي زند است كه سبك

 ).2011 جاياسري كريشنان،(كنند  متمايزي ايجاد مي

  
  بازاريابي و سبك زندگي

معرفي شد و ) 1959(7و هندل6كلمن ،5رين واتر) 1958( مفهوم سبك زندگي توسط بل
تبيين و پيش  اش در درك، به اهميت پتانسيل) 1959( 9و فيگن بوم 8هاوينگ هرست

مفهوم الگوهاي  1963ويليام لازر در سال . كننده اشاره كردند بيني رفتار مصرف
اش با بازاريابي را معرفي كرد، او الگوي سبك زندگي را به  سبك زندگي و رابطه

ي  اش به يك شيوه سبك زندگي در مفهوم كلي. ريف كردعنوان مفهوم يك سيستم تع
اي كه  كننده و شيوه انبوه خريدهاي مصرف. كند ميزندگي متمايز و مشخص اشاره 

 .دهند كننده در يك جامعه را نشان مي شوند، سبك زندگي مصرف ها مصرف مي آن
ه از رفتارهاي مصرفي فرد ناشي سبك زندگي، الگويي منحصر بفرد از زندگي است ك

دهند كه  مي اي انتخاب خود را انجام افراد نيز به گونه. كند شود و در آن نمود مي مي
مصرفي در حقيقت، سبك زندگي به الگوي . باشد ميبيانگر يك سبك زندگي مشخص 

هاي فرد در مورد نحوه مصرف زمان و درآمد  انتخابي  اشاره دارد كه منعكس كننده
                                                            

1- Solomon 
2- Assael 
3- Boyd 
4- Levy 
5- Rainwater 
6- Coleman 
7- Handel 
8- Having hurst 
9- Figenbaum 
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ندگي خود را ترين عاملي است كه هر كس ز سبك زندگي مهم ).2006 سولومن،(است 
  )2014ميرزايي و همكاران، (. كند بر اساس آن تنظيم مي

از لحاظ اقتصادي، سبك زندگي يك فرد بيانگر محصولات و خدمات مورد استفاده آن 
از ديدگاه بازاريابي، سبك زندگي بيانگر اختلاف . فرد در طبقه اقتصادي اوست

موجود ميان افراد در گروهاي مختلف بر اساس نحوه مصرف درآمد و زمان 
  ).2003، 1واكر(هاست  آن

در بسياري از موارد تنها چند طبقه خاص، بيشترين مشتريان يك محصول يا خدمت 
هاي بازاريابي خود را د تا برنامهكنكه اين امر به بازاريابان كمك ميمشخص هستند 

شان طراحي نمايند و همچنين به هاي مخاطبين بالفعلبر اساس ديدگاه و خواست
  ).2003واكر ،(كنند مخاطبين بالقوه بيشتري دسترسي پيدا 

تلاش متخصصان براي توسعه يك ارزيابي يا سنجش كمي از سبك زندگي افراد، 
  ).1994دمبي،(شناخته شده است  2هاي روان نگاشتيتحت عنوان ويژگي

  :شوندگونه تعريف مياز ديدگاه آسل متغيرهاي سبك زندگي اين
به چه چيزهايي در محيط توجه : علايق گذرانند؟مردم چگونه وقتشان را مي: هافعاليت

  كنند؟ ن و دنياي اطرافشان چگونه فكر ميدر مورد خودشا: عقايد كنند؟ مي
سبك زندگي يك مفهوم به كار رفته در تقسيم بندي بازار و درك مشتريان هدف است 

ها با تركيب  آيد، بازارياب نميبه تنهايي به دست شناختي كه بوسيله بررسي جمعيت 
هاي مصرف كنندگان را ها و نياز ، خواستهشناختي اطلاعات روان نگاري و جمعيت 

  ).2011 جاياسري كريشنان،(كنند  بهتر درك مي
و  براي قرار دادن روانشناسي روان نگاري اصطلاحي است كه ابتدا توسط دمبي

يق و ي كنار هم معرفي شد، روان نگاري يا سبك زندگي به علاختجمعيت شنا
خاص تر، آن روي چيزي كند، به طور  اشاره مي ها و عقيده مصرف كنندگان فعاليت

مسائل ها در مورد  هاي علايقشان و عقايد آن حوزه خواهند انجام دهند، كه افراد مي
  ).2011 جاياسري كريشنان،(شود  مختلف متمركز مي

                                                            
1- Walker 
2- Psychographics 
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كننده رويكرد نويني  هاي روان نگاشتي، بيان ن سبك زندگي با استفاده از تحليلتعيي
با استفاده از . هاي فردي در بين مصرف كنندگان است براي تشخيص تفاوت

كنندگان را بر حسب  كننده، مصرف ي روان نگاشتي محققان رفتار مصرفها تحليل
محققين از روان نگاري . نمايند ها توصيف مي نحوه زندگي، كار كردن و تفريح آن

ها استفاده  مصرف كنندگان و عوامل مرتبط با آنهاي زندگي  براي تعيين سبك
 كننده مصرفيق و عقايد ها، علا گيري فعاليت هاي زندگي به وسيله اندازه كنند، سبك مي

  . شوند تعيين مي
  

  1)اي آي او(روش 
محققان روان نگاشتي از سئوالاتي به  به منظور فهم سبك زندگي مصرف كنندگان،

سبك زندگي مصرف ) اي آي او(عبارات . كننداستفاده مي )اي آي او(نام عبارات 
  .كندها توصيف ميها، علايق و عقايد آنكنندگان را با تعيين فعاليت

 
  2006مدل اي آي او؛ سولمن،  -1 شكل

 ها فعاليت علائق عقايد
 كار خانواده خودشان

 تفريحات خانه موضوعات اجتماعي

 رويدادهاي اجتماعي شغل سياست

 تعطيلات مد تجارت

 سرگرمي غذا اقتصاد

 عضويت در انجمن رسانه آينده

 خريد ها موفقيت محصولات

  
 دهند، واهند تا به كارهايي كه انجام ميخ الات فعاليتي از مصرف كنندگان ميدر سئو

سئوالات مربوط به . خرند و نحوه سپري كردن اوقاتشان اشاره كنند چيزهايي كه مي
الات مربوط به سئو. هاي مصرف كنندگان تمركز دارند ترجيحات و اولويتعلائق بر 

خواهند تا در مورد نظرات و احساساتشان در مورد  كنندگان مي عقايد نيز از مصرف
  .مسائل امور جهاني، محلي، اخلاقي، اقتصادي و اجتماعي توضيح بدهند

                                                            
1- AIO (activities, interests, opinions) 
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ند، سئوالات غالباً از وجود ندار) اي آي او(قوانين خشك و سختي براي طرح سئوالات 
براي محصولات پر مصرف معمولي . لحاظ اختصاصي بودنشان با يكديگر فرق دارند

 ،شود، اما براي محصولات خاص و مهم بارات معمولي و عمومي استفاده مياز ع
 ،1هاركار و كايناك(گردد  ت خاص مرتبط با محصول استفاده ميجملات و عبارا

2007.(  
  

  زندگيعوامل موثر بر سبك 
هاي دانشمندان و محققان دو گروه از عوامل بر سبك  ها و تئوري بر مبناي نظريه

  :زندگي افراد تاثير مي گذارند
  
  :عوامل خارجي موثر بر سبك زندگي -1
اي است كه شامل دانش، اعتقاد، هنر، قانون، اخلاق، فرهنگ واحد پيچيده :فرهنگ -1

ها و عادات كسب شده توسط انسان به عنوان عضوي از جامعه رسوم و ساير ارزش
روه اجتماعي به فرهنگ به صورت معاني كه توسط اكثر مردم در يك گ. باشد مي

و در يك مفهوم كلي معاني فرهنگ شامل  باشد ميشوند اشتراك گذاشته مي
. باشد ميهاي نوعي و الگوهاي مشخصه رفتار هاي موثر مشترك، شناخت واكنش

معلوم رفتار فردي و تاثير عملكرد تدايي به وسيله مرزهاي نسبتاً نارهنگ به طور ابف
نابراين فرهنگ كند، بعنوان خانواده و و رسانه عمل مي چنين موسساتي به
زندگي فردي و خانواري به وجود هاي كند كه در آن سبكچهارچوبي ايجاد مي

كه  محصولاتشان را درك كنند، در حاليها بايد معاني فرهنگي بازارياب. آيند مي
ها  مشتريان در جستجوي كسب معاني فرهنگي خاصي در محصولات بوده و از آن

  ).2012 ،2لو و جيمز(كنند  ق يك هويت شخصي مطلوب استفاده ميبراي خل

هايي هم وجود دارند كه بستگي به مذهب و  رهنگ خرده فرهنگدر ف :خرده فرهنگ -2
هاي ارزشي  هايي از مردم با سيستم گروه، زير مجموعه فرهنگي . . نژاد و عقيده دارد

ها را براساس تجربه مشترك زندگي و قرار گرفتن در شرايط  مشترك هستند كه آن

                                                            
1- Harkar and Kaynak 

2- Luo and James 
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، نژاد ،مذهبمليت، : از هاي فرهنگي عبارتند اين زير مجموعه. مشابه بدست آورده اند
  .و ناحيه جغرافياييقوميت 

ها پايه  هاي مفروض آن عبارت است از گروهي از افراد كه ارزش: هاي مرجع گروه -3
توان گفت گروه  به بيان ساده مي .دهد فتار فعلي فرد ديگري را تشكيل ميواساس ر

گروهي است كه فرد آن را به عنوان راهنماي رفتارش در يك موقعيت خاص  مرجع،
  ).1385 ،128ص هاوكينز، بست و كاني،(گيرد  ميبه كار 

كنند در تصميم  به نحوي در يك جا با هم زندگي ميخانواده و كساني كه : خانواده -4
گيرد  مي نسان تحت تاثير اين عامل قرارگيري خريد بسياري از محصولات موثرند، ا

. ن نهاد استهايي دارد كه ناشي از اوضاع خاص و عضويت او در اي و خواسته
ات اصلي فرد است، اندازه و ها و تلقي ي بسياري از ارزش خانواده تعيين كننده

ي حيات خانواده در تصميم خريد و نوع ملك و ساختمان  ي موجود در چرخه مرحله
  ).1389 زاده، نقي(موثر است 

اس هايي كه در درون يك اجتماع بر اس عبارت است از رده بندي: اجتماعيطبقه  -5
كننده طبقات در جوامع  گيرد، عوامل تعيين تفاوت اعضاي آن جامعه صورت مي

هاي  مختلف يكسان نيست، عواملي مانند ثروت، درآمد، شغل، تحصيلات، وابستگي
 زاده، نقي(كنند  تعيين مياملي هستند كه طبقات را هايي از عو فاميلي و محلي نمونه

1389.(  
تغييرات جمعيت شناسي از طريق تغيير در رفتار : متغيرهاي جمعيت شناختي -6

متغيرهاي  گذارند، ها و تهديدات بازار تاثير مي كنندگان، بر فرصت مصرفخريد 
رف كنندگان را تحت تاثير جمعيت شناختي بسياري وجود دارند كه رفتار خريد مص

ترين متغيرهاي جمعيت شناختي  سن، جنسيت و تحصيلات از مهم. دهند قرار مي
  ).1388محمديان، (هستند 

دانند كه مقدار زمان  جي ديگر زمان است، بازاريابان مييك عامل خار: 1فشار زمان-7
گيري خريد از  شود تا بر تصميم ميدر طول روز و چند فصل در طول سال، طي 

شود، زمان يكي از محدود ترين منابع مصرف كنندگان سوي مشتريان تاثير گذاشته 
كه خريدار چه  باشد ميمسئله زمان بدين گونه مطرح  در رابطه با خريد مسكن، .است

مقدار براي خريد خانه فرصت دارد، آيا فرصت كافي وجود دارد يا به علت نبود زمان 
                                                            

1- Time pressure 
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، عدم ش استرسشود و نتايجي مانند افزاي فرصت بر روي خريدار فشار وارد ميو 
  ).2009 ويدا و كوكليچ،( آورد  ها و كم شدن دقت را به وجود مي توجه به اولويت

به عنوان حلقه نهايي در  كننده مصرفجنبه سنتي ارتباطات به : ارتباطات بازاريابي -8
ها از  م از طريق بعضي از وسايل و واسطهكند، يك پيا اي از رويدادها نگاه مي زنجيره

شود كه گيرنده از طريق آن پيام  خريدار يا گيرنده انتقال داده ميبه يك يك فروشنده 
كند، بازاريابان در تلاشند كه از هر طريق به  گيرد و منظور فروشنده را درك مي ميرا 

مصرف كنندگان دست يابند، چه از طريق يك بيلبورد ساده در بزرگراه و چه از 
  كه اين فعاليت بخشي از فرآيند ارتباطات  ايميل،طريق ارسال يك پيام عادي به وسيله 

  ).1389 ،344ص عليپور و كوآرويي،(است 
تواند نقش مهمي در تصميم  تار سازندگان و توليد كنندگان ميرف: رفتار توليدكننده-9

مشاهده مواردي چون صداقت، احترام به مخاطب، عدم منفعت  مشتريان داشته باشد،
هاي اضافي، خوشنامي، سابقه، تخصص و مهارت، دانش، مسئوليت  طلبي، ارائه خدمت

  ).2009 ويدا و كوكليچ،(تواند مشتري را ترغيب به خريد نمايد  ميپذيري 
  
  عوامل دروني موثر بر سبك زندگي -2
شود كه منجر به رفتار  ميبه حالت فعال شده در درون شخص اطلاق  :انگيزه -1

نده نيروي دههاوكينز يك انگيزه، يك ساخت نشانطبق گفته . گرددهدف دار مي
اي است كه يك واكنش رفتاري را تحريك كرده و جهت دروني غير قابل مشاهده

  ). 2012لو و جيمز،(كند براي آن واكنش يا پاسخ ايجاد مي خاصي
شوند و هم از طريق  هاي خارجي برانگيخته مي افراد هم از طريق محرك :نيازها -2

ها به اندازة كافي قوي باشند، افراد به اطلاعات ارائه  داخلي، اگر اين محركهاي  محرك
. ها فكر كرده و چه بسا در جست و جوي اطلاعات بيشتري برآيند شده توسط محرك

بعد از پردازش اطلاعات، ممكن است يك فاصله يا ناسازگاري بين وضعيت مطلوب و 
ي بين  هر چه قدر فاصله. شود ميوضعيت موجود ايجاد شود كه به آن نياز گفته 

 سيلك،(وضعيت مطلوب و وضعيت موجود بيشتر باشد، شدت نياز بيشتر است 

1388.(  
ترين موضوع علم روانشناسي دانست، شخصيت را شايد بتوان اساسي :شخصيت -3

انگيزه، ادراك، تفكر، عواطف و  هايي مانند يادگيري،اساسي بحث در زمينه زيرا محور
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اي هوش و مواردي از اين قبيل است، به عبارتي موارد فوق الذكر اجزاحساسات، 
معدود مطالعات انجام شده  ).1383 شاملو،(آيند تشكيل دهنده شخصيت به حساب مي

كه در نوع سبك  هاي مرتبط با فرد استنشانگر آن است كه شخصيت از جمله ويژگي
  )2014ميرزايي و همكاران، . (گذاردزندگي فرد اثر مي

ي بسيار با اهميت است كه بر چگونگي جمع يك سازه كننده مصرفدانش  :دانش -4
و چگونگي خرند و نهايتاً آنچه مي كننده مصرفسط آوري و سازماندهي اطلاعات تو

گذارد، در واقع سطح دانش بر قضاوت در مورد كيفيت و قيمت استفاده از آن تاثير مي
هاي ملموس و ناملموس محصول اثر و همچنين استفاده نسبي از نشانه قابل قبول

  .گذارد مي
هاي خلق و خويي تاثير گذار كه مبتني بر احساسات از طريق حالت :احساسات -5

هاي موقعيتي است تشخيص داده هاي رواني، توان انگيزشي و ويژگيضرورت
واكنش تاثير گذار : كنندترجمه مييق احساسات را اين چنين در ادبيات تحق. شود مي

كند اسي كه يك فرد از خانه دريافت مياحس). 1997 ريچينس،(به درك يك وضعيت 
ها امروزه سعي در برانگيختن كند و بازاريابييج و خريد او نقش كليدي ايفا ميدر ته

  ).1389 ،52 ص خويه و احمدي،(احساسات مشتريان دارند 
با عنوان اقتصاد  1999كتاب پاين و گيلمر در سال  تجربه مشتري از :تجربه -6

گيرد كه نويسندگان كتاب، تجربه را به عنوان يك پيشنهاد جديد تجربه نشأت مي
. شود مياقتصادي به عنوان گام بعدي پس از كالاها، محصولات و خدمات پديدار 

اي از تعاملات بين يك مشتري و يك محصول و يك وعهتجربه مشتري به عنوان مجم
، شود ميشركت و يا هر بخش از سازمان است كه باعث تحريك براي عكس العمل 

  ).2005 ؛ شاو و ايونس،2003 لازال و بريتن، (گردد تعريف مي
 

  1قصد خريد
، علاقه باشد ميقصد خريد يكي از مفاهيم عمده مطالعه شده در ادبيات بازاريابي 

ست، نتايج پژوهشگران بازاريابي به قصد خريد ناشي از ارتباط آن با رفتار خريد ا

                                                            
1- Purchase Intention 
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وجود  دهد كه بين قصد خريد و رفتار خريد رابطه مثبتيتحقيقات مختلف نشان مي
تواند به مديران بازاريابي در تصميمات بازاريابي اطلاعات قصد خريد مي. دارد

ليغاتي و بخش بندي بازار كمك كند مرتبط با تقاضاي محصول و راهبردهاي تب
اي از ي بلاواسطهجام يك رفتار، متغير تعيين كنندهقصد فرد از ان ).1،2005تسيتسو(

بيني كننده از  رفتار واقعي فرد است و يا به عبارتي ديگر قصد خريد يك متغير پيش
راي ريزي بقصد خريد برنامه .باشد ميكننده و تصميم خريد وي رفتار واقعي مصرف

كند، جستجوي اطلاعات داخلي و خارجي ممكن است خريد محصول را مشخص مي
ت فرد را به مرحله خريد از را براي خريد افزايش دهد و در نهاي كننده مصرفقصد 
قصد خريد يك برنامه براي خريد يك  ).2001 بلك ول،( گيري هدايت كندتصميم

محصولي  كننده مصرفمحصول يا خدمت خاص در آينده يا احتمال كلي از اينكه يك 
قصد . )2008(3چان). 2008 و ديگران، 2كيم(دهد  اص را خريد خواهد كرد را نشان ميخ

بلك (دهد كند كه خواهد خريد را نشان ميفكر مي كننده مصرفخريد، آنچه را 
  .و اين تعريف مبناي اين پژوهش خواهد بود) 2001ول،

  
 4مسكن

اگر به هر مجله پناهگاه در كتاب فروشي محلي نگاه اجمالي بيندازيد، به سرعت 
اتاً خانه ذكه مسكن بيش از يك پناهگاه است، آن چيزي است كه  شود ميآشكار 
اي از آينهخانه به عنوان (اش در كار كلاسيك 5كلر كوپر ماركوس. شود ميناميده 

نيازهاي برآورده شده توسط خانه را به عنوان مكاني از خود بيانگري، مكاني ) خود
توانيم احساس اي كه ميپيلهبراي خاطرات، پناهگاه در مقابل دنياي خارجي و 

پرورش كرده، توصيف كرده است، انتخاب يك مكان براي زندگي ممكن است يك 
ا آن يك آپارتمان دو خوابه، يك خانه قديمي با تصميم نسبتاً ساده به نظر برسد، آي

ها ممكن است خواهد بود؟ هر كدام از اين گزينهي ويلايي ه تعمير، يا يك خانهنياز ب
ي  است براي افراد يكساني در مرحله ها ممكنبراي يك فرد خاص مناسب باشد اما آن

                                                            
1- Tsiotsou 
2- Kim 
3- Chan 
4- House 
5- Marcus,C.C. 
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خانواده ممكن است يك سن، درآمد و اندازه . يكساني از زندگي اصلاً مناسب نباشد
آپارتمان را براي زوج جواني كه تازه زندگي مشترك شان را آغاز كرده اند مناسب 

تنوع انتخاب مسكن، . كه يك خانه ويلايي ممكن است خيلي گران باشدسازد در حالي
  ميآن را بيش از يك پناهگاه ساخته و پيچيدگي افراد باعث شده انتخاب مسكن تصمي

  ).2001 ،همكارانبيميش و (كه توسط عوامل متنوعي تحت تاثير قرار بگيرد  باشد
  

  هاي خريد مسكن ويژگي
هاي مشترك كالاهاي مصرفي با دوام آن است كه تصميم خريد، يكي از ويژگي

دشوار است، خريد يك خانه به شدت  شود ميكه قيمت بالا تلقي  خصوصاً زماني
كند، زيرا اين تصميم با منابع اقتصاديشان در  ميرا درگير ) كننده مصرف(  خريدار

: خريد يك خانه حداقل از دو جنبه يك تصميم بلند مدت است. بلند مدت مرتبط است
كه نوعي از محصول است كه در بلند  كه از نظر مالي الزام آور است، دوم آن اول آن

 ).2009 ويدا و كوكليچ،( شود ميمدت مصرف 
ترين و شگر بايد توجه بيشتري به درك مهمدارد پژوهاظهار مي) 2001(1بازرمن

نشان ) 2003(2گيبلر و نلسون. چالش انگيزترين تصميمات از جمله خريد مسكن نمايد
، باشد ميگروهي از كارهاي پايدار  دهند بررسي تصميم خريد ملك واقعي كه زيرمي

ا و بارها خريداري مي كه بارهدر مقايسه با اقلا. تقاضايي پيچيده و بسيار مهم است
گرانقيمت و اند، يادگيري بر اساس آزمون و خطا در هنگام خريد محصولات شده

  ).2009 ويدا و كوكليچ،(افتد پيچيده كمتر اتفاق مي
  

  تحقيق مفهوميمدل 
مدل   )2009( و به ويژه تحقيق ويدا و كوكليچ در دسترسبعد از بررسي آثار تجربي 

گونه ارائه در رابطه با خريد آپارتمان نوساز اين كننده مصرفمفهومي از قصد خريد 
ي، عوامل داخلي و خارج: باشد ميگروه عمده از متغيرها  3اين مدل شامل : شود مي

وه از عوامل بر سبك بر مبناي اين مدل دو گر) 2 شكل(قصد خريد  سبك زندگي و
اين . شوندآپارتمان نوساز مير به قصد خريد گذارند و در نهايت منجزندگي اثر مي

                                                            
1- Bazerman 
2- Gibler and Nelson 
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مدل گوياي آن است كه سبك زندگي يك فرد و هدفي كه شخص از طريق دارا بودن 
يك محصول، خواهان دستيابي به آن است، بر نيازها و تمايلات در رابطه با اين 

ها هاي مرتبط با مسكن بيشتر شناخت اولويتدر پژوهش. محصول تاثير گذار است
گذارد تا او واملي كه بر روي خريدار تاثير ميه است و كمتر به عمد نظر قرار گرفت

اين مدل متغير مهم و . است شدهاب يك خانه مبادرت ورزد، پرداختهنسبت به انتخ
و طيف وسيعي از متغيرهاي  شود ميگذاري مانند سبك زندگي را نيز شامل تاثير

مدل ارائه شده از جامعيت رسد ن به نظر ميبنا بر اي .شود ميمستقل را نيز شامل 
سبك زندگي در تحقيقات مورد مطالعه بيشتر براي بخش . قابل قبولي برخوردار است

بندي بازار مورد استفاده قرار گرفته و كمتر ميزان تاثيرش سنجيده شده است، 
كمااينكه در كشورمان تحقيقي متشكل از سبك زندگي و مسكن صورت نگرفته است 

هاي پيش ساخته انجام شده است و لازم و كوكليچ براي خانه ن تحقيق ويداو همچني
است اين مدل با توجه به شرايط كشورمان و نيز مصرف كنندگان ايراني مورد 

زيرا در كشورمان اين قبيل خانه ها تقريباً كاربرد ندارند و بايد در  قرار گيردآزمون 
با توجه به اين نكته كه . رابطه با نوع مسكن پر مصرف متقاضيان ايراني به كار رود

انجام است، وجود متغير قصد خريد اين تحقيق در زمان ركود بازار مسكن در حال 
بازار مسكن خريد تواند بسيار سودمند باشد زيرا در در مدل مورد استفاده مي

  .و آنچه وجود دارد قصد خريد است گيردچنداني صورت نمي
ها در  گيري از آن سبك زندگي و بهره براي شناسايي متغيرهاي) اي آي او( مدل

اين . بررسي تاثيرش بر قصد خريد آپارتمان نوساز مورد استفاده قرار گرفته است
شود كه اولاً بايد گفت متعلق به  متغيرهاي بسيار زيادي را شامل مي) اي آي او(مدل 

 هاي زماني و منابع تحقيقات سبك زندگي كلي است، همچنين با توجه به محدوديت
محقق و نيز فرهنگ و شرايط خاص پاسخگويان در كشور ما ضروري به نظر 

هاي  رسيد كه تعداد اين متغيرها با توجه به ماهيت تحقيق كاهش يابد كه شاخص مي
با نظر اساتيد دانشگاه و كارشناسان ) 2007(بكار رفته در تحقيق بيميش و همكاران 

ت سنجش متغير سبك زندگي صنعت مناسب تشخيص داده شد، به همين منظور جه
  .از پرسشنامه استاندارد بيميش و همكاران استفاده شد
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  )2009 ويدا و كوكليچ،( مدل مفهومي تحقيق؛ - 2 شكل

  
  پژوهش شناسي روش
جا كه در پژوهش حاضر هدف بررسي رابطه سبك زندگي و عوامل موثر بر آن  از آن

و بر  باشد ميبا قصد خريد آپارتمان نوساز است، پژوهش از نظر هدف كاربردي 
پيمايشي  -هاي توصيفي ي پژوهش هاي مورد نظر در زمره دادهآوري  اساس جمع

ار ها از طريق پرسشنامه، از نرم افز ر اين پژوهش پس از جمع آوري دادهد. است
ها استفاده شده است و  ي متغيرها و آزمون فرضيه آماري ليزرل براي بررسي رابطه

  .بوده است )SEM(روش تجزيه تحليل ، تحليل مسير و مدل معادلات ساختاري 
جامعه آماري مورد نظر در اين تحقيق، متقاضيان خريد آپارتمان نوساز در مناطق 

جامعه آماري اين پژوهش به سبب در دسترس باشند،  شهرداري تهران مي 5و 22،21

 فرهنگ
 خرده فرهنگ

 خانواده
 طبقه اجتماعي
 گروه مرجع

 جمعيت شناختي
 ارتباطات بازاريابي

 فشار زمان
 رفتار توليدكننده

 نياز
 احساسات
 دانش
 تجربه
 انگيزه

 شخصيت

آپارتمانقصد خريد سبك زندگي

H4

H3

H5 

H2

H1 

 عوامل داخلي

 عوامل خارجي
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نبودن ليست متقاضيان و نيز عدم اطلاع از تعداد متقاضياني كه قصد خريد آپارتمان 
گيري  در اين پژوهش از روش نمونه .ر نظر گرفته شدنامحدود د رند،نوساز را دا

و  بر اساس فرمول كوكرانو حجم نمونه نيز . اي استفاده شد احتمالي و از نوع خوشه
ني نظري به منظور تكميل مبا .نفر در نظر گرفته شد 384درصدي  95سطح اطمينان 

علمي و همچنين منابع ها و مقالات  نامه پايان اي شامل كتاب، تحقيق از منابع كتابخانه
از  نيز ها داده آوري جمعبه منظور  .ها استفاده گرديد اينترنتي شامل مقالات و كتاب

بخش اول . باشد ميبخش  2پرسشنامه در مجموع شامل . پرسشنامه استفاده گرديد
كل تعداد  .ز سئوالات توصيفي تشكيل شده استاز سئوالات استنباطي و بخش دوم ا

جود در مقالات هاي مو نامه از شاخص براي طراحي پرسش .اشدب مي 78سئوالات  
مشاهده  1ها و ادبيات تحقيق استفاده شد كه در جدول  نامه معتبر و نيز پايان

اي استفاده  ياس ليكرت نقطهها و متغيرها از مق گيري شاخص به منظور اندازه. گردد مي
  .شد

  تعريف عملياتي متغيرهاي تحقيق - 1 جدول
 رديف متغير شماره سئوالات عملياتيشاخص منبع

Luo & james ,2012 
 

 عادت

19،20،21  
22،26  

 

 1 فرهنگ
 

 ارزش

 رسوم

 هنر

  اعتقادات  1391 قدرتي و ديگران،
 اعمال و فرايض دين

و هاوكينز و  82كاتلر،
 85ديگران،

Beamish et al,2001 

 قوميت

 خرده فرهنگ  7،8
 

هاوكينز و و  82كاتلر، 2
 85ديگران،

Jayasree,2011 

 مذهب

Jayasree,2011 
Keller et al,2007 
Beamish,2001 

 سن

 جمعيت شناسي  1،2،3
 

 جنسيت  3
 تحصيلات

Beamish,2001 
Jayasree,2011 

 درآمد
4،5،6  
 

 طبقه اجتماعي
 

 شغل 4

  ثروت و پس انداز 1389نقي زاده،
Beamish,et al,2001 
Luo & James,2012 

Vida & Koklic,2009 
 

  9،10 اندازه
  

 خانواده
 

 نوع 5
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Vida &koklic,2009 
Luo & James.2012 

Lan,2011 

 مرتبه يا تعداد
11،27،28  

 
 تجربه
 

 تاثير تجربيات قبلي 6

Beamish,et al,2001 تجربه سكونت 

Kurtz,2010 
Luo & James,2012  تاثير تبليغات 

 ارتباطات بازاريابي  12،13،23
 

7  
Mckenzie et al.2007 

 
  كانال شخصي

 كانال غير شخصي

 1382كاتلر،
Luo & James,2012 

  گروه اوليه
  گروههاي مرجع 23،24،73

 
  گروه ثانويه 1382كاتلر،  8

Luo & James,2012  
  خبرگان و متخصصان 85هاوكينز و ديگران،

Vida & koklic,2009 
 

  خوشنامي و سابقه
16،17،18  

رفتار توليد 
  كنندگان

 

  تخصص و دانش  9
  قابل اطمينان بودن
  تخصص فني

  دانش  70،71،72
 

  آشنايي حقوقي  10
  آشنايي كاركردي

Mc craw et al,1986 
 

  گرايش به تجربيات جديد

44،45،46  
47،48  

  شخصيت
 

11  
  برون گرايي
  سازگاري

  وظيفه شناسي
  روان پريشي

  1379 اربابي،
  

 34و33 فردي
  29و32
 31و30

  انگيزه
  اجتماعي  12  

  اقتصادي
  نيازهاي زيستي  1382وكاتلر،1389مبرهن،

  نياز  14،15،35
 

13  Vida & Koklic,2009 شدت 
  نيازهاي رواني  1382وكاتلر،1389مبرهن،

  1388اسماعيل پور ،
Vida & koklic,2009 

  كم شدن دقت

  فشار زماني  36،37،38،39
  افزايش استرس  14  

  عدم توجه به اولويتها
  مهلت خريد

Laros and steenkamp,2005 
Luo & James,2012 

 

  عصبانيت

  احساس  40،41،42،43
 

 ترس  15
 غم

 شادي
Beamish et al,2007 AIO 49-69 16 سبك زندگي 

Blackwell et al, 2006 
Vida & Koklic,2009 

 ويژگيهاي محصول

  قصد خريد  74،75،76،77،78
 

17  
Bahong & morwitz,2009 

Ariyawansa,2007 
  روشهاي پرداخت

 هدف
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  پايائي
 .استفاده گرديده است آلفاي كرونباخگيري از روش  جهت تعيين اعتبار ابزار اندازه

آوري شد  پرسشنامه در بين جامعه آماري توزيع و سپس جمع 49بدين منظور تعداد 
   .بدست آمد  α=0/865مقدار  SPSSو به كمك نرم افزار 

 
  آلفاي كرونباخ متغيرها - 2جدول

  آلفاي كرونباخ  متغير  آلفاي كرونباخ  متغير  آلفاي كرونباخ  متغير
  727/0  تجربه  772/0  فشار زمان  706/0  فرهنگ

  811/0  دانش  898/0  رفتار توليد كننده  713/0  خرده فرهنگ
  813/0  شخصيت  781/0  جمعيت شناختي  860/0  خانواده

  867/0  سبك زندگي  760/0  نيازها  740/0  ارتباطات بازاريابي
  706/0  قصد خريد  714/0  انگيزه  771/0  طبقه اجتماعي

  865/0  كل  738/0  احساسات  717/0  هاي مرجع گروه
  

  روائي
نيز  مدل مشخص و يكبا توجه به اينكه ابزار سنجش پرسشنامه بر اساس 

تائيد اساتيد محترم راهنما و  باشد و نيز ي كه برگرفته از ادبيات تحقيق ميهاي شاخص
اي روايي بر مبنتوان بيان نمود كه روائي آن  ، بنابراين ميگرديدمشاور تنظيم 

ت اطمينان از قابل فهم ليكن جه. گرديدتائيد  ي تحقيق صوري و مبتني بر پيشينه
ين ترتيب كه بد. محتوا استفاده گرديد  رواييها از  ها براي آزمودني بودن گويه

و كارشناسان بازاريابي املاك  دانشگاه تني چند از اساتيدپرسشنامه مذكور بين 
  ،هاي موضوع نظرات خود را در خصوص تمامي جنبهتوزيع و از آنان خواسته شد تا 

ها و همچنين مناسب بودن طراحي سوالات  استحكام سوالات و رابطه منطقي ميان آن
هاي قبل پرسشنامه نهائي تهيه و تنظيم  در نهايت با استفاده از تمامي گام. بيان نمايند 

  . گرديد
  

  هاي پژوهش يافته
كولموگروف استفاده  -اسميرنوفبراي بررسي نرمال بودن توزيع متغيرها از آزمون 

  .باشد ميو تائيد گرديد كه توزيع متغيرها نرمال  شد
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  آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت شناختي

بر . دهد مومي يا جمعيت شناختي را نشان ميتوزيع فراواني متغيرهاي ع 3جدول 
نفر زن  55پاسخ دهندگان مرد و نفر از  329اساس اطلاعات حاصل از اين جدول 

  .راواني متغيرهاي ديگر نشان داده شده استتوزيع ف 3همچنين در جدول . باشند مي
  

  توزيع فراواني متغيرها - 3جدول 
  درصد  سطوح  متغير درصد سطوح متغير

  مرد  جنسيت
  زن

7/85  
  درآمد  3/14

  ميليون 1زير 
  ميليون 2تا  1
  ميليون 3تا  2
  ميليون 4تا  3

  ميليون 4بالاي 

5/13  
9/35  

25  
9/16  
7/8  

  سن

20 -29  
30 -39  
40 -49  
50 -59  

  60بالاي 

8/19  
6/39  
8/26  
4/10  
4/3  

  شغل

  فرهنگي و آموزشي
  ادلري و مديريتي
  خدمات حرفه اي

كسب و كار 
  خصوصي
  ساير مشاغل

1/9  
6/21  
4/28  
4/28  
5/12  

  تحصيلات

 زير ديپلم
  ديپلم و فوق ديپلم

  ليسانس
  فوق ليسانس

 دكتري

1/16 
8/25  
6/27  
4/22  
1/8 

  بعد خانوار

1 
2  
3  
4  

  و بيشتر 5

8/12  
9/15  
3/20  
1/28  
9/22  

هدف از خريد 
  مسكن

 سكونت موقت
  سكونت دائم

حفظ دارائي و سرمايه 
  گذاري

  ..كسب درآمد از طريق 
  ساير اهداف

 

4/17  
3/45  
7/16  

  
8/14  
7/5  

شرايط 
پرداختي مد 

  نظر

  پيش خريد
  اخذ تسهيلات بانكي

  خريد نقدي
خريد ارزانتر به علت 

  نياز فروشنده
پرداخت مبلغ اضافي 
  بابت امكانات بيشتر

32  
1/27  

7  
2/23  

  
7/10  

منابع جستجو 
  براي خريد مسكن

 روزنامه
  مشاوران املاك
  ها اينترنت و سايت
سازان  مراجعه به انبوه

  هاي مسكن و تعاوني
جستجوي مستقيم و 

 هاساير روش

6/15  
5/36  
6/14  
5/6  

  
8/26  

متراژ مد نظر 
  جهت خريد

  متر 60زير 
  90تا  60
  120تا  90
  180تا  120

  180بيششتر از 

9/29  
2/35  

26  
5/6  
3/2  
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  )تحليل مسير( مدل معادلات ساختاري 
گيري از نرم افزار  پژوهش از مدل معادلات ساختاري با بهره هاي فرضيهبراي آزمون 

  .آماري ليزرل استفاده شده است

 
 در حالت تخمين استاندارد) تحليل مسير(مدل ساختاري پژوهش  -1نمودار 

  
مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه هاي اصلي پژوهش را در حالت  1نمودار 

 5هاي سنجش برازش مدل كه در جدول  شاخص. دهد تخمين استاندارد نشان مي
ضريب بدست آمده مربوط . باشد مينشان داده شده است حاكي از مناسب بودن مدل 

دهند كه بين عوامل خارجي در  عوامل خارجي و سبك زندگي نشان ميبه رابطه بين 
. نظر گرفته شده در اين تحقيق با سبك زندگي همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

بعلاوه در اين نمودار . باشد مي 65/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با 
رابطه ي بين عوامل داخلي در نظر گرفته شده در اين تحقيق با سبك زندگي نيز نشان 

بدين . باشد مي 86/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با . شده است داده
ضريب . توان گفت بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد ترتيب مي

قصد خريد آپارتمان نوساز نشان بدست آمده مربوط به رابطه بين عوامل خارجي و 
ده در اين تحقيق با قصد خريد دهند كه بين عوامل خارجي در نظر گرفته ش مي

ضريب بدست آمده براي . آپارتمان نوساز همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد
ي بين عوامل داخلي در  بعلاوه در اين نمودار رابطه. باشد مي 43/0اين رابطه برابر با 

نظر گرفته شده در اين تحقيق با قصد خريد آپارتمان نوساز نيز نشان داده شده 
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توان  بدين ترتيب مي. باشد مي56/0ضريب بدست آمده براي اين رابطه برابر با . است
هچنين ضريب بدست . گفت بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

دهند  قصد خريد آپارتمان نوساز نشان ميآمده مربوط به رابطه بين سبك زندگي و 
ضريب بدست آمده . كه بين اين دو متغير همبستگي مثبت و معناداري وجود دارد

  .باشد مي 36/0براي اين رابطه برابر با 

 
  در حالت اعداد معناداري) تحليل مسير(مدل ساختاري پژوهش  -2نمودار

  
هاي اصلي پژوهش را در حالت اعداد  مدل ساختاري مربوط به فرضيه 2نمودار 

با توجه به اينكه عدد معناداري مربوط به رابطه بين عوامل . دهد معناداري نشان مي
بيشتر است لذا  96/1بوده و از قدر مطلق  12/8خارجي با سبك زندگي برابر با 

شود كه بين عوامل خارجي و سبك  گردد و گفته مي فرضيه اول پژوهش تاييد مي
جايي كه عدد معناداري مربوط به  همچنين از آن. ي معناداري وجود دارد زندگي رابطه

 96/1بوده و از قدر مطلق  27/12رابطه بين عوامل داخلي با سبك زندگي برابر با 
ي معنادار بين  بشتر است بنابراني فرضيه دوم پژوهش نيز مبني بر وجود رابطه

كه عدد معناداري مربوط  با توجه به اين. گردد داخلي و سبك زندگي تاييد مي واملع
بوده و از  18/4به رابطه بين عوامل خارجي با قصد خريد آپارتمان نوساز برابر با 

شود كه  گردد و گفته مي ست لذا فرضيه سوم پژوهش تاييد ميبيشتر ا 96/1قدر مطلق 
. ي معناداري وجود دارد ن نوساز رابطهو قصد خريد آپارتمابين عوامل خارجي 
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همچنين از آنجايي كه عدد معناداري مربوط به رابطه بين عوامل داخلي با قصد خريد 
بشتر است بنابراين فرضيه  96/1بوده و از قدر مطلق  23/5آپارتمان نوساز برابر با 

خريد صد چهارم پژوهش نيز مبني بر وجود رابطه ي معنادار بين عوامل داخلي و ق
كه عدد معناداري مربوط به رابطه بين  با توجه به اين. گردد آپارتمان نوساز تاييد مي

بوده و از قدر مطلق  12/4سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز برابر با 
شود كه بين سبك  گردد و گفته مي ت لذا فرضيه پنجم پژوهش تاييد ميبيشتر اس96/1

وساز رابطه ي معناداري وجود دارد ليكن همبستگي زندگي و قصد خريد آپارتمان ن
  .بين اين دو متغير ضعيف است

 
  وهشژهاي برازش مدل معادلات ساختاري پ شاخص - 4جدول

X2/df  شاخص  AGFI  شاخص  GFI  شاخصRMSEA 

05/2 92/0 95/0 067/0 

  
مدل معادلات ساختاري مربوط به فرضيه هاي اصلي هاي برازش  جدول فوق شاخص

 = RMSEAشاخص شود ميهمانگونه كه مشاهده . را نشان مي دهد تحقيق

 9/0تر از  كه هر دو بزرگ AGFI = 0/92و  GFI = 0/95هاي  و شاخص 0.08>0.067
با   pvalueدر رابطه با شاخص .نشان دهنده برازش مناسب مدل مي باشندباشند،  مي

استناد به بعضي منابع به علت اينكه توافقي بر روي اين شاخص وجود ندارد و نيز با 
  . گردد هاي برازش، برازش مدل تائيد مي توجه به مناسب بودن ساير شاخص

 
 خلاصه نتايج فرضيات پژوهش - 5جدول 

  نتيجه فرضيه  عدد معناداري  ضريب رابطه شرح فرضيه شماره فرضيه
خارجي و سبك زندگي رابطهبين عوامل  اول

 .معني داري وجود دارد
  تاييد  12/8  65/0

بين عوامل داخلي و سبك زندگي رابطه  دوم
 .معني داري وجود دارد

 تاييد  27/12  86/0

  سوم
بين عوامل خارجي موثر بر سبك زندگي و
قصد خريد آپارتمان نوساز رابطه معني 

 .داري وجود دارد
 تاييد  18/4  43/0

  چهارم
عوامل داخلي موثر بر سبك زندگي وبين

قصد خريد آپارتمان نوساز رابطه معني 
 .داري وجود دارد

 تاييد  23/5  56/0

بين سبك زندگي و قصد خريد آپارتمان  پنجم
 .نوساز رابطه معني داري وجود دارد

 تاييد  12/4  36/0
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  گيري  نتيجهو  بحث
ها  خريد مسكن در خانوادهدهد نقش  دست آمده از آمار توصيفي نشان مينتايج ب

مشاورين املاك را مردان تشكيل بيشتر بر عهده مردان است و بيشتر مراجعان به 
اي نسبتاً جوان  توان گفت از جامعه ابطه با سن متقاضيان خريد نيز ميدر ر. دادند مي

نسلي كه . هستند 57پس از سال تشكيل شده است كه به اصطلاح نسل اول و دوم 
مدرن تغيير  نسبتاًها ارتقا يافته و سبك زندگي آنان از سنتي به  آنسطح تحصيلات 

يي با حياط مركزي ها ن نسل برج و آپارتمان را به خانهاي رسد به نظر مي .يافته است
پاسخ درصد  60ها حاكي از آن است كه بيش از  يافته. دهند و حوض ترجيح مي

و كسب و كار خصوصي و خدمات  ميليون دارند 3تا  1درآمدي بين  دهندگان
توان گفت  بر اساس نتايج تحقيق مي. دهد نيز عمده مشاغل آنان را تشكيل مياي  حرفه
متر در اين  90هاي با متراژ كمتر از  آپارتمان. ها به طبقه متوسط جامعه تعلق دارند آن

تمان تواند از تغيير الگوي مصرف ساخ هم مي مناطق با اقبال بيشتري مواجه است كه
در ساليان اخير به سبب افزايش . خبر دهد و هم از كاهش قدرت خريد متقاضيان

ي تامين مسكن در سبد  كن و كاهش قدرت خريد مردم، هزينهقيمت مسرويه  بي
مصرفي خانوار افزايش يافته و موجب شده تا متقاضيان براي خريد مسكن به اخذ 

ريد واحد مسكوني نمايند كه خ تسهيلات بانكي روي بياورند و يا اقدام به پيش
اگر متوسط قيمت هر متر مربع . باشد ميهاي تحقيق نيز بيانگر همين موضوع  يافته

ميليون 2ميليون تومان در نظر گرفت و با فرض درآمد متوسط ماهانه  3آپارتمان را 
ها  متري به شرطي كه قيمت 90تومان، خواهيم ديد كه براي خريد يك واحد مسكوني 

ه با نوع در رابط. سال بايد تلاش صورت گيرد 11ماه معادل  135ثابت بمانند، حداقل 
درصد از تقاضاي خريد آپارتمان  62هاي تحقيق، بيش از  تقاضا با توجه به يافته

درصد نيز تقاضاي  38پذيرد و كمتر از  صرفي است و با هدف سكونت صورت ميم
مسكن  ايرانالبته به لحاظ اينكه در . رسد نظر ميكه رقم بالايي به  باشد مياي  سرمايه

آيد، متقاضيان مصرفي مسكن نيز نيم نگاهي به  اي به حساب مي كالايي سرمايه
اي  اين ملك بتواند در آينده پشتوانهسرمايه گذاري و افزايش ثروت خود دارند تا 

مسكن خود دهند به جاي اجاره نشيني  متقاضيان ترجيح مي. به حساب آيد ها براي آن
ي ما نوعي فضيلت  و مالك خانه باشند كه در جامعهرا به صورت شرايطي خريد كنند 
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نتايج تحقيق نشان مي دهد كه مشاوران املاك مهم ترين  .شود ميو ارزش محسوب 
شوند كه اهميت نقش مشاوران  وي مسكن در بين خريداران تلقي ميكانال جستج
توان چنين استنباط نمود كه در حال  مي نمايد و زار مسكن را تبيين ميااملاك در ب

  .هستندخريد و فروش مسكن  كانال اصليحاضر بنگاه هاي مشاورين املاك 
هاي اول و دوم پژوهش مورد تائيد قرار گرفت و مشخص  فرضيه 5با توجه به جدول 

در  .وجود دارد شد بين عوامل داخلي و خارجي با سبك زندگي رابطه معناداري
دهد كه عوامل  نشان مي 5مقايسه عوامل داخلي و خارجي، ضرائب در جدول شماره 

با توجه به  .تري با سبك زندگي دارند داخلي نسبت به عوامل خارجي همبستگي قوي
پژوهش مورد تائيد قرار گرفت و مشخص شد  هاي سوم و چهارم فرضيه 5جدول 

خريد آپارتمان نوساز رابطه معناداري وجود بين عوامل داخلي و خارجي با قصد 
دهند كه  نشان مي 5جدول  بئي عوامل خارجي و عوامل داخلي، ضرا در مقايسه .دارد

تري با قصد خريد آپارتمان  نسبت به عوامل خارجي همبستگي قويعوامل داخلي 
  .دو رابطه چندان قوي نيست نوساز دارند ليكن در كل، همبستگي بدست آمده در هر

در ميان عوامل خارجي خانواده بيشترين تاثير را بر روي قصد خريد آپارتمان 
كنند، در  به نحوي در يك جا با هم زندگي ميخانواده و كساني كه . نوساز دارد

خانواده تعيين كننده بسياري . گيري جهت خريد بسياري از محصولات موثرند تصميم
پژوهش نيز خانواده را به عنوان تأثير هاي اصلي فرد است، نتايج  از تلقيات و ارزش

شايد يكي از دلايلش اين باشد كه كالاهاي با دوام به . گذارترين عامل معرفي نمود
اندازه و نوع خانواده در . شود ميخصوص مسكن در واحد خانوادگي مصرف 

تصميم خريد و نوع مسكن انتخابي اثر گذار است، تعداد اعضاي خانواده خصوصاً در 
طبقه اجتماعي بعد از متغير خانواده از . با متراژ و تعداد اتاق خواب مهم استرابطه 

اهميت بيشتري برخوردار بود، افراد به خاطر تعلق داشتن به طبقه اجتماعي خاص، 
عوامل . دهند كن و ساير كالاها از خود بروز ميرفتارهاي مشابهي در حين خريد مس

هايي  ن نيست، ثروت، درآمد و شغل نمونهيكساكننده طبقات در جوامع مختلف  تعيين
كنند و  اين طبقات در طي زمان تغيير مي. كنند املي هستند كه طبقات را تعيين مياز عو

كند و نحوة برخورد با طبقات  ها نيز تغيير مي خواستهبا توجه به نوع طبقات، نيازها و 
در تصميم گيري . داشت مختلف از موارد مهمي است كه در بازاريابي بايد بدان توجه
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هاي آن، شرايط و شيوة قيمت گذاري، كانال توزيع،  در مورد نوع ساختمان و ويژگي
هاي تبليغات و ارتباط با مشتريان بايد دقت زيادي مبذول داشت تا ضمن  روش

در ميان  .ها نيز جلب شود ها و باورهاي هر طبقه، رضايت آن رعايت اصول، ارزش
ترين متغير تشخيص داده شد، احساس نياز به خريد از تفاوت  عوامل داخلي نياز مهم

طور كه پيش تر عنوان شد ممكن  همان. شود ميبين وضع موجود و مطلوب ايجاد 
است كه اين نياز زيستي باشد، مانند رهايي از مستأجري و يا رواني باشد، مانند 

باشد كه انسان به  بايد نيازي وجود داشته. ارتقاي موقعيت اجتماعي به وسيلة مسكن
خريد كالايي مثل مسكن روي بياورد، چه بسا اين نياز واقعي باشد يا شخص آن را 

ده شد انگيزه نيز بعد از نياز داراي بيشترين اهميت تشخيص دا. تشخيص داده باشد
و در اين پژوهش رابطه  .توانند فردي، اجتماعي يا اقتصادي باشند ها مي كه اين انگيزه
دانش وقتي تأثير . شخصيت با قصد خريد آپارتمان نوساز تائيد نشدبين دانش و 

در مورد كالايي مطلع نباشد  كننده مصرفگذار است كه وجود داشته باشد، وقتي 
در رابطه با مسكن هم دانش . دانشي هم وجود ندارد كه بخواهد تأثير گذار باشد

اطلاعات و آگاهي . يردپذ ت و خريد بر مبناي دانش صورت نميمتقاضيان خريد كم اس
د مربوط به خريداران در نزد در مورد مسائل حقوقي، فني و ديگر موار

كنندگان ايراني بسيار پائين است و شخصيت عامل ديگري است كه رابطه آن  مصرف
، شايد كند هاي ويدا و كوكليچ را تائيد نمي ريد تائيد نشد و اين نتيجة يافتهبا قصد خ

خرند يا اهميتي  خانة متناسب با شخصيت خود را نميها  رانيدليلش اين باشد كه اي
 .دهند كه مسكن با شخصيتشان سازگار باشد نمي

پژوهش عبارت بوده است از اينكه بين سبك زندگي و قصد خريد رابطه  پنجمفرضيه 
به منظور سنجش اين فرضيه همانطور كه پيش تر اشاره شد . معني داري وجود دارد

حاكي از ) 36/0 :ضريب رابطه( از روش تحليل مسير استفاده شد و نتايج بدست آمده
با توجه به . اري وجود دارداين بود كه بين سبك زندگي و قصد خريد رابطة معني د

اينكه عدد معناداري مربوط به رابطه بين سبك زندگي با قصد خريد آپارتمان نوساز 
ت لذا فرضيه پنجم پژوهش تاييد بيشتر اس 96/1بوده و از قدر مطلق  12/4برابر با 

ي  رابطهكه بين سبك زندگي و قصد خريد آپارتمان نوساز  شود ميگردد و گفته  مي
  .معناداري وجود دارد ليكن همبستگي بين اين دو متغير ضعيف است
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  پيشنهادات 
  پيشنهاد  به  متوليان و مسئولان بخش مسكن

اسلامي  -با توجه به تاكيدات مكرر مقام معظم رهبري در زمينه سبك زندگي ايراني -
ن و رود مسئولا اسلامي انتظار مي -معماري ايرانيو تاكيد ايشان بر مقوله الگوي 
ها و مطالبات ايشان اهتمام ورزند و با تدوين طرح  متوليان نسبت به تحقق خواسته

 - اسلامي و حمايت از اجراي اين طرح، معماري اصيل ايراني -جامع معماري ايراني
اسلامي را به دامان شهرهاي ايران علي الخصوص پايتخت بازگردانند ، يافته هاي اين 

ميان فرهنگ و خرده فرهنگ با قصد خريد  ي ناگسستني پژوهش نيز رابطه
تواند تجلي گاه  مي ها نما و معماري ساختمان. نمايد ائيد ميهاي نوساز را ت آپارتمان

بايست صدور پروانه  ها مي ، در همين راستا شهرداريباشد  مياسلا - فرهنگ ايراني
  .الزامي نمايند باشد را اي از فرهنگ مي كه جلوهساخت به شرط تائيد نما 

خريداران درصد از تقاضاهاي  30بيش از هاي پژوهش  يافتهبر اساس  -
باشند كه  اي مي هاي تحقيق از نوع سرمايه هاي نوساز بر اساس يافته آپارتمان

متوليان بخش مسكن . داشته باشدتواند سوداگري در بازار املاك را به دنبال  مي
بار هر ملك،  1سنگين براي خريد و فروش بيش از هاي  توانند با اختصاص ماليات مي

اي  ايند تا مسكن از يك كالاي سرمايهمنطق سودآوري اين نوع تقاضا را ريشه كن نم
 .به كالايي مصرفي تبديل شود و تقاضا براي خريد آن واقعي گردد

ها و موسسات مالي و اعتباري نيز بايد ساز و كاري جهت افزايش  مسئولان، بانك-
سهيلات مسكن و سهولت دسترسي به آن طراحي نمايند تا به موجب آن رونق نرخ ت

و  شناختي پژوهش جمعيتهاي  اخذ تسهيلات مطابق با يافته. رددبه بازار املاك بازگ
انتظارات محقق از اقبال قابل توجهي برخوردار است، در كشورهاي پيشرفته نظير 

و  شود مييق اخذ تسهيلات تامين درصد قيمت مسكن از طر 80ايالات متحده بيش از 
ها تشكيل گردد و متقاضيان  هاي تامين مالي مسكن در بانك گردد صندوق پيشنهاد مي

برابر مبلغ سپرده  4سال  3سال در آن پس انداز كنند و پس از  3اي را به مدت  سپرده
به  گذاري شده تسهيلات خريد مسكن ترجيحاً آپارتمان نوساز دريافت نمايند كه

  .انجامد هاي شهري نيز مي نوسازي بافت
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  پيشنهاد به سازندگان، توليد كنندگان و فروشندگان
ترين پيشنهادي  ترين و نوين پيش از خريد در مورد خانه، اصلي ي ارائه يك تجربه -

فروشندگان و . نمود ارائهتوان  ميهاي ويدا و كوكليچ  بر اساس يافتهاست كه 
ملموس بودن خانه براي متقاضيان نا ،با استفاده از اين تكنيكتوانند  بازاريابان مي

روي سبك زندگي كه محوريت اين پژوهش بر  با توجه به اين. خريد را از بين ببرند
ي پيش از خريد و بازديد طولاني مدت از آپارتمان راه حل  استوار است، تجربه

كار اين روش  رسد و ساز و ري و محصول به نظر ميتمطلوبي جهت سازگاري مش
بدين صورت خواهد بود كه فروشندگان و سازندگان يكي از واحدهاي آپارتماني خود 

تا چند روزي در آن اقامت نمايند و  دهند ميرا مبله نموده و به متقاضيان خريد اجازه 
  .تطابق آن واحد آپارتماني را با سبك زندگي خود بسنجند

ساخت در ارتباط با رفتار توليدكننده و قصد خريد، هاي پژوهش  با توجه به يافته -
ي مشتري  سليقه فضاي داخل و انجام نازك كاري در هنگام فروش و به انتخاب و

 اي از مشتري مداري فروش ملك را تسهيل نمايد و جلوه تواند بازاريابي و مي
دگان و توليد كنندگان از با آگاهي و استفاده سازن. سازندگان را نشان دهد

هاي جديد ساخت و ساز ، اين امكان فراهم است كه فضاي  هاي نوين و روش آوري فن
داخل ساختمان بر اساس سلايق و ترجيحات خريداران طراحي گردد و در تقسيم 
فضاها به آداب و رسوم و سبك زندگي متقاضيان خريد توجه كافي مبذول داشت كه 

   .گردد ميتلقي  محصول به نوعي سفارشي سازي
هاي بازاريابي است كه در صنعت ساختمان ايران  برند سازي از جمله فعاليت -

گذار  برد يا حتي سرمايه ان به هويت سازندة هر ساختمان پيتو و نمي شود ميرعايت ن
توانند معرف  كه محصولات مي خيص داد، از آنجائييا فروشندة آن را تش

هاي توليدي خود را با برند و  انتوليدكنندگان باشند، نياز است تا سازندگان ساختم
گذاري  توانند با نام حتي سازندگان كوچك هم مي. رسانندنام تجاري خود به فروش ب

 .هاي توليدي خود، در جهت افزايش شهرت و اعتبار گام بردارند يكپارچة ساختمان

ها و افراد غير قابل اعتماد در معرض  ها و فروشنده در عصرِ قدرت مشتري، شركت -
ي ارزشمند و ماندگار است و  ها سرمايهاعتماد تن. دست دادن مزيت رقابتي هستند از

نتايج پژوهش . نندها اعتماد ك خرند كه به آن تريان از كساني ملك و ساختمان ميمش
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دهد و از  ه و قصد خريد مشتريان را نشان ميي بين رفتار توليد كنند حاضر نيز رابطه
توليد كننده در صنعت ساختمان اعتماد سازي و هاي رفتار  ترين شاخصه مهم

آفريند صداقت است، پس بايد  تنها عاملي كه اعتماد را مي. تندمسئوليت پذيري هس
اعتماد يعني طرفداري از منافع بلند مدت . صادقانه اعتماد مشتريان را جذب كرد

نمايند  ريان را جلبسازندگان بايد با مسئوليت پذيري و صداقت اعتماد مشت. مشتري
  .اي خوشنام و مشهور بدل گردند و به فروشنده

سازندگان و . كند لين ويژگي آن است كه جلب توجه مينماي ساختمان او -
ترين عوامل در فروش ساختمان بدانند،  توليدكنندگان بايد نما را به عنوان يكي از مهم

نما . ائيد كردآپارتمان را تگونه كه نتايج تحقيق رابطه فرهنگ و قصد خريد  همان
در قسمت پيشنهادات براي مسئولان و . باشد ميگاه فرهنگ در ساختمان  تجلي

متوليان از اهميت نماي ساختمان سخن به ميان آمد، اما با توجه به اهميت اين 
كه از نماهاي متناسب و  شود ميموضوع به سازندگان نيز توصيه و پيشنهاد 

  . هاي خود استفاده كنند ختمانهماهنگ با فرهنگ متقاضيان خريد در سا
در تقسيم فضاها و طراحي دكوراسيون داخلي بايد به آداب، رسوم و سبك زندگي  -

ها  كه ايراني به طور مثال با توجه به اين. متقاضيان خريد توجه كافي مبذول داشت
كنند  هاي نشيمن و خواب سپري مي مان خود را طي شبانه روز در اتاقبيشترين ز

مان را براي توجه به اصول معماري آپارت. ها لحاظ شود بايد نورگيري آنحتماً 
نباري رغبت خريداران را كند، وجود امكاناتي مانند بالكن و ا متقاضيان جذاب تر مي

اي نمايند آشپزخانه  كه سازندگان بايد بدان توجه ويژهفضاي ديگري . كند بيشتر مي
د و زمان زيادي را در اين بخش سنج مي يراني خانه را با آشپزخانة آناست، زن ا

  . گذراند مي
هاي ساختماني و انبوه سازان بايد تلاش كنند تا كانال  اي، شركت سازندگان حرفه -

رسد  تر نمايند، به نظر مي تر و راحت را با متقاضيان خريد مسكن كوتاه ارتباط خود
تمايل خريداران جهت مراجعه به مشاوران املاك ناشي از عدم دسترسي خريداران 

كه در صورت تسهيل ارتباط ميان خريداران و سازندگان اين  باشد ميبه سازندگان 
فقدان دفاتر فروش و دپارتمان بازاريابي در بازار . تمايل نيز كاهش خواهد يافت

تبعات فراواني در پي داشته است كه و  شود مياملاك ايران به شدت احساس 
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اي به بازار خريد و فروش املاك  ايش هزينه و ورود افراد غير حرفهترين آن افز مهم
ب سازندگان و بازاريابي املاك از جانيافته  توسعهباشند، در كشورهاي  مي

 در اين كشورها بازاريابي به منظور فروش كالا و. پذيرد فروشندگان انجام مي
كشورهاي  در. گيرد نه در جهت يافتن فروشنده و يافتن مشتري انجام مي محصولات

ريدار قبل از ساخت بنا برقرار و خ) سازنده( ارتباط بين فروشندهيافته  توسعه
شود تا ساختمان مطابق سلايق و ترجيحات مشتري ساخته شود  گردد و سبب مي مي

طور نيست كه سازنده مطابق ميل خود و بدون شناخت و توجه به سلايق  و اين
بايد به اين نكته توجه . مشتريان اقدام به ساخت كند و سپس به دنبال مشتري بگردد

 شود مينمود كه كالاي بادوامي مانند مسكن بيشتر از طريق فروش شخصي عرضه 
  .اي به وجود آيد فهي مستقيم براي توليدكنندگان حرپس بايد كانال ارتباط
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 اي از خصايص صادركنندگان ثيرپذيري ادراك موانع توسعه صادرات منطقهأت
 

 2زاده شيخ محمد ،*1مفردي ساناز
 اسلامي آزاد دانشگاه نيشابور، الملل، بين بازرگاني گرايش بازرگاني مديريت ارشد، كارشناسي1

 بجنورد دانشگاه علمي تهيأ مديريت، دكتري استاديار،2
 

 چكيده
آن جهت داراي ضرورت است كه صادرات در هر كشور امروزه يكي از  تحقيق حاضر از

هاي استان خراسان شمالي داراي پتانسيل. شودترين منابع درآمد ارزي محسوب مي مهم
بندي موانع صادراتي و شناسايي و رتبهين تحقيق به دنبال ا. بالاي صادراتي در كشور است

ي دستيابي به برا پژوهش حاضر،در  .باشدراهكارهاي توسعه صادرات در اين استان مي
بندي همچنين براي رتبه. بهره گرفتيم اهداف تحقيق از روش پيمايش با استفاده از پرسشنامه

با ( ها و فرضيات تحقيقو براي تجزيه و تحليل دادهموانع و راهكارها از آزمون فريدمن 
تجزيه و تحليل  .شده است تفادهاسكروسكال واليس  از آزمون) spssافزار استفاده از نرم
ترين موانع توسعه صادرات از ديدگاه صادركنندگان به ترتيب  دهد كه عمدهنتايج نشان مي

ريزي وجود نداشتن برنامه) 2نوسانات و تغييرات مداوم نرخ بهره و نرخ ارز، ) 1: شامل
شدن بين مديران نداشتن تفكر جهاني ) 3راهبردي براي نفوذ و ورود به بازارهاي جهاني، 

: ترين راهكارهاي توسعه صادرات از ديدگاه صادركنندگان به ترتيب شامل ها و عمدهشركت
و نقل مناسب و مجهز زميني و دريايي و غيره جهت صدور  برخورداري از امكانات حمل) 1

برخورداري از مهارت و دانش فني در زمينه توليد محصولات مرغوب و با كيفيت ) 2كالا، 
هاي پيشرفته نظام بانكي و نظام ارتباطات در برخورداري از زيرساخت) 3صادرات،  جهت

  .باشندداخل كشور جهت صادرات مي
  
  
  
  
  

  .راهكارهاي توسعه صادرات، موانع توسعه صادرات خراسان شمالي، :كليدي كلمات
  jel:P33,O24,F43,F13 بندي طبقه
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  مقدمه 
خداداد ( ورود به بازارهاي جهاني استترين شيوه  ترين و ساده صادرات سنتي

اي است كه در طول تاريخ تجارت صادرات غير نفتي مقوله). 1389 حسيني و خدامي،
خارجي ايران اهميت آن با افت و خيزهاي زيادي مواجه بوده است، در دوران بعد از 

هاي پيروزي انقلاب اسلامي چه از ناحيه تنگناهاي ارزي ناشي از جنگ تحميلي تحريم
هاي اصولي كشور در خصوص استقلال  گيري اقتصادي و چه از ناحيه جهت

اقتصادي و رهايي از درآمدهاي تك محصولي نفت اهميت خاصي يافته و به همين 
بنابراين . هاي علمي تحقيقاتي انجام شده استدليل كتب و نشريات و ديگر فعاليت

ايجاد اشتغال، افزايش  صادرات در هر كشوري همواره يكي از عوامل اساسي در
به منظور  فناوريدرآمد ملي، قدرت نفوذ در بازارهاي جهاني و با آخرين تغييرات 

  .)1377كلانتري،( عه ملي بوده استشتاب بخشيدن به رشد و توس
بودن زيرا متكيتوسعه صادرات يكي از اهداف اساسي اقتصاد بدون نفت است 

پذيري اين درآمدها از مسايل سياسي، اقتصاد ايران بر درآمدهاي نفتي و تأثير
 پذيري و شكنندگي اقتصاد كشور را به دنبال داردالمللي، آسيباقتصادي و بين

پس بايد سعي شود صادرات غير نفتي توسعه يابد تا ). 1389 مشبكي و همكاران،(
اردكاني و صيادي  سعيدا( نهايت جانشين درآمدهاي نفتي شود بتواند مكمل و در

پژوهش حاضر در خصوص صادرات استان خراسان شمالي يكي از  ).1391 تورانلو،
هاي نهفته اقتصادي و ي شمال شرقي كشور است كه با دارا بودن پتانسيلها Ĥناست

ها و وجود معادن و منابع غني، اين آمادگي را گذاريتجاري روند رو به رشد سرمايه
ميانه، علاوه بر رشد و تحول در  دارد كه به عنوان دروازه ورود به بازارهاي آسياي

اشد لذا برآن شديم كه در ساز رونق اقتصادي و تجاري در منطقه بخود استان زمينه
راهكارهايي را براي روي صادركنندگان، ابتدا ضمن شناسايي موانع و مشكلات پيش

توسعه صادرات اين استان ارائه دهيم تا صادركنندگان و مديران و مسئولين ذيربط 
هاي موثري انند در جهت توسعه صادرات و رونق اقتصادي اين استان گامبتو

  .بردارند
بنابراين سوال اساسي آن است كه چه موانع و مشكلاتي بر سر راه توسعه صادرات 

  استان خراسان شمالي قرار دارد؟
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موانع توسعه صادرات از ديدگاه  بنديو رتبه شناسايي) 1هدف اصلي در اين پژوهش 
راهكارهاي بندي و رتبهشناسايي ) 2صادراتي مختلف  هايخوشهصادركنندگان 

شناسايي ) 3صادراتي مختلف هاي خوشهصادركنندگان توسعه صادرات از ديدگاه 
فعاليت سابقه  تحصيلات و(اي ه به متغيرهاي زمينهموانع توسعه صادرات با توج

ادرات با توجه به شناسايي راهكارهاي توسعه ص) 4) صادركنندگان تجاري
  )صادركنندگان سابقه فعاليت تجاريتحصيلات و (اي غيرهاي زمينهمت
  

  مباحث نظري
دن ميزان صادرات است و كشورها هايي براي بالا برراهكارهاي صادراتي روش

در زمينه صادرات  ها آني توانند با كشف اين راهكارهاي صادراتي و توسعه مي
روي صادركنندگان موانع صادراتي نيز مشكلاتي است كه پيش. موفق عمل نمايند

اي، رويهبراي امر صادرات وجود دارد و همچنين بسياري از عوامل ساختاري، 
ها از اقدام به امر صادرات، توليدكننده شوندهستند كه باعث ميعملياتي، رفتاري 

  . صادراتي خود ناتوان بمانندتوسعه آن و نيز حفظ توان 
ي موضوع، در خصوص موانع صادراتي و هاي صورت گرفته در پيشينهبا بررسي

  :توان به تحقيقات زير اشاره نمودراهكارهاي پيشنهادي توسعه صادرات مي
هاي انجام گرفته در پيشينه موضوع در خصوص موانع صادراتي و با بررسي

صادرات تحقيقات زيادي صورت گرفته كه از آن راهكارهاي پيشنهادي جهت توسعه 
انجام شد،  1393توان به تحقيقي كه توسط ياسان االله پوراشرف در سال جمله مي

در اين تحقيق موانع صادراتي را شامل نداشتن تفكر جهاني شدن، . اشاره كرد
پيچيدگي آلات، ثبات نداشتن نرخ تبديل ارز، حمايت نكردن دولت و فرسودگي ماشين

اردكاني و  در پژوهشي ديگر، سعيدا .)1393پوراشرف، ( دانندقوانين صادراتي مي
هاي الملل، ديدگاهصيادي تورانلو به راهكارهاي رعايت نكردن استانداردهاي بين

 سعيدا( المللي اشاره دارندهاي بينشگاهراهبردي مديريت شركت، شركت در نماي
پور و ديگران نيز در تحقيق ديگري به حسنقلي .)1391 اردكاني و صيادي تورانلو ،
ها به بانك كردنگري دولت، كنترل نرخ تورم، مكلف راهكارهاي كاهش تصدي

هاي دولتي از اي، اعمال حمايتگذاري در بخش خصوصي، كاهش موانع تعرفهسرمايه
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ك مل .)1387 ،همكاران و پورحسنقلي( وام و بخشودگي بهره اشاره دارند قبيل دادن
فروش هاي اخلاق و همكاران نيز در تحقيق خود به تنوع محصولات و تعداد نمايندگي

هاي فروش و خدمات پس از فروش اشاره فعال، كيفيت محصولات، عملكرد نمايندگي
در تحقيقي ديگر ناطق و نياكان به موانع  ).1392 ،لاق و همكارانملك اخ( كردند

صادراتي آموزش نديده، عدم توانايي  كاركنانهاي دولتي، صادراتي چون فقدان كمك
ناطق و ( هاي توزيع خارجي اشاره كردندنالهاي رقابتي و فقدان كادر ارائه قيمت

بيگي در تحقيق خود به موانع صادراتي دشواري تهيه مواد اوليه، ولي .)1388 ،نياكان
 كردبندي مناسب اشاره صنعت بستهونقل، فقدان نامناسب بودن سيستم حمل

موانع صادراتي را مشكلات  2014شارما و همكاران در سال  .)1385بيگي،  ولي(
نقل، ماليات بر صادرات، افزايش قيمت صادرات كالا، عدم شفافيت  و مربوط به حمل
فريوند و پيرولا  .)2014 شارما وهمكاران،( 1ي دولتي برشمردندها Ĥنمسئوليت سازم

ها  در تحقيق خود موانع صادراتي را مشكلات مربوط به پرداخت و تأخيرات، حمايت
ونقل اشاره  هاي فني و خدمات پس از فروش و مشكلات لجستيكي حملو پشتيباني

در تحقيق ديگري گويتوم تسفوم موانع صادراتي را  .)2012 فريوند و پيرولا،( 2كردند
هاي كيفي، اطلاعات ناكافي در مورد بازارهاي خارجي، نداردمسائل مربوط به استا

در  .)2006 تسفوم،( 3توان نام برداي را ميكمبود كاركنان شايسته و موانع تعرفه
تحقيق ديگري كه لئونيداس لئونيدو در خصوص موانع صادراتي انجام داد موانع را 

هاي رقبا، ناكارآمدي از قيمتاطلاعي موانع اقتصادي و سياسي، بي: گونه بيان كرداين
و ميلنر ) 2004لئونيدو،( 4كفايتي مديران، عادات مصرف مشتريان خارجياطلاعات، بي

هاي تجاري، و زگوو موانع صادراتي را ماليات بر صادرات، عدم اصلاح سياست
 ميلنر و زگوو،( 5توان اشاره كردنقل را ميوهاي حملالملل و هزينهكاهش تجارت بين

2006(.  
  
  

                                                            
1 - Sharma  
2 - Freund and pierola 
3 - Goitom tesfom 
4 - Leonidas c. leonidou 
5 - Milner and zgovu 
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  روش تحقيق
براي . استتعريف گرديده پژوهش حاضر بر اساس هدف از نوع تحقيقات كاربردي 

  .استفاده شده استي و ميداني ا هانكتابخ هر دو روشاز ها گردآوري داده
 ها، نامهپژوهشي، كتب، پايان-استفاده از مقالات علمي يها Ĥنهاي كتابخاز ميان روش

هاي ميداني، جهت بحث و ميان روشاز و رنت مورد استفاده بوده اينت مجلات و
از روش مصاحبه ساختارمند و جهت راهكارهاي  بررسي پيرامون موانع صادرات

 .هاي استاندارد استفاده شده استرفع موانع مربوط به صادرات از روش پرسشنامه
جامعه آماري پژوهش حاضر عبارت است از صادركنندگان استان خراسان شمالي 

هاي صنعت، كشاورزي و پتروشيمي و همچنين كه شامل صادركنندگان بخش
. خبرگان استان و جمعي از مسئولان اتاق بازرگاني و صنايع و معادن و گمرك است

گيرد كه در صورت ميگيري هدفمند براساس مفاهيمي گونه تحقيقات،نمونهدر اين
گيرد كه در زمينه در اين روش محقق با افرادي تماس مي. يابندخلال تحليل ظهور مي

  .موضوع مورد بررسي اطلاعات و شناخت مناسب و كافي را دارند
  سوالات تحقيق 

چه موانع و مشكلاتي بر سر راه توسعه صادرات استان خراسان شمالي وجود ) 1
  دارد؟

  راهكارهايي براي توسعه صادرات در خراسان شمالي وجود دارد؟چه  )2
هاي مختلف در زمينه موانع صادرات تفاوت آيا بين ديدگاه صادركنندگان خوشه) 3

  وجود دارد؟
هاي مختلف در زمينه راهكارهاي توسعه آيا بين ديدگاه صادركنندگان خوشه) 4

  صادرات تفاوت وجود دارد؟
ديدگاه صادركنندگان با توجه به سطح تحصيلات متفاوت  موانع صادرات ازآيا ) 5

  است؟
آيا راهكارهاي توسعه صادرات از ديدگاه صادركنندگان با توجه به سطح ) 6

  تحصيلات متفاوت است؟
نسبت به موانع تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  آيا بين سابقه فعاليت تجاري) 7

  وجود دارد؟
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نسبت به راهكارها  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  تجاريآيا بين سابقه فعاليت ) 8
  تفاوت وجود دارد؟

  هاي تحقيق  فرضيه
نسبت به موانع تفاوت وجود  ها آنهاي مختلف و ديدگاه بين صادركنندگان خوشه) 1

  .دارد
نسبت به راهكارها تفاوت  ها آنهاي مختلف و ديدگاه بين صادركنندگان خوشه) 2

  .وجود دارد
نسبت به موانع تفاوت وجود  ها آنتحصيلات  صادركنندگان و ديدگاه  سطح بين) 3

 .دارد
نسبت به راهكارها تفاوت وجود  ها آنتحصيلات صادركنندگان و ديدگاه سطح بين ) 4

  .دارد
نسبت به موانع تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  بين سابقه فعاليت تجاري) 5

  .وجود دارد
نسبت به راهكارها تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  تجاريبين سابقه فعاليت ) 6

  .وجود دارد
  

  ها تجزيه و تحليل داده
آوري شده توسط پرسشنامه پس از ورود به رايانه و هاي جمعدر اين پژوهش داده

مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته  spssافزارها توسط نرمبا استفاده از بررسي داده
  .است

  .گيرد تحقيق مورد بررسي و آزمون قرار مي فرضيات و سوالاتدر اين بخش 
  :هايي مربوط به فرضيات اصلي تحقيق استنباط◄

شود، پرداخته مي ها آندر اين بخش به بررسي فرضيات پژوهش و آزمون هر يك از 
ها از آزمون ناپارامتريك و مستقل بودن دادهاي كه به دليل غير نرمال بودن و رتبه

آزمون، فرضيه  با توجه به مقدار معني داري. شودواليس بهره گرفته ميكروسكال 
% 5تر از  بزرگ )sig(شود، اگر مقدار معني داري آزمون رد يا پذيرفته ميآزمون 

  .شودباشد فرض صفر تأييد و فرض مقابل آن رد مي



  
 اي از خصايص صادركنندگان تاثيرپذيري ادراك موانع توسعه صادرات منطقه ــــــــــــ زاده شيخ محمد و مفردي ساناز

171 

  :بررسي فرضيه اول) 1
H0: نسبت به موانع تفاوت  ها آنهاي مختلف و ديدگاه بين صادركنندگان خوشه

  .وجود ندارد
H1: نسبت به موانع تفاوت  ها آنهاي مختلف و ديدگاه  بين صادركنندگان خوشه

  .وجود دارد
و دليل استفاده از  گيريممون كروسكال واليس بهره ميبراي بررسي اين فرضيه از آز

  .هاستاي و مستقل بودن دادهاين آزمون رتبه
  

  صادركنندگان خوشه هاي مختلف نسبت به موانع توسعه صادراتمقايسه ديدگاه  - 1جدول 
 .Chi-Square df Asymp. Sig ساير كالاها صنايع غذايي و كشاورزي صنعت مانع

Eb1 31/19 15/17 68/15 98/0 2 613/0 

Eb2 38/13 8/25 82/14 486/11 2 003/0 

Eb3 46/16 1/14 82/21 63/3 2 163/0 

Eb4 23/16 95/17 59/18 402/0 2 818/0 

Eb5 42/20 05/17 45/14 343/2 2 31/0 

Eb6 31/19 8/17 09/15 231/1 2 541/0 

Eb7 04/22 4/17 23/12 545/6 2 038/0 

Eb8 15/17 75/19 86/15 956/0 2 62/0 

Eb9 96/15 65/20 45/16 549/1 2 461/0 

Eb10 27/20 2/17 5/14 409/2 2 3/0 

Eb11 04/23 05/13 15 407/7 2 025/0 

Eb12 19/19 5/19 68/13 965/2 2 227/0 

Eb13 04/17 5/22 5/13 226/5 2 073/0 

Eb14 35/17 5/22 14/13 737/5 2 057/0 

Eb15 73/13 5/24 59/15 102/9 2 011/0 

Eb16 85/15 85/22 59/14 71/4 2 095/0 

Eb17 27/18 7/21 77/12 813/4 2 09/0 

Eb18 46/16 55/19 86/16 671/0 2 715/0 

Eb19 35/17 7/19 68/15 184/1 2 553/0 

Eb20 65/18 8/19 05/14 173/2 2 337/0 

Eb21 73/18 55/20 27/13 442/3 2 179/0 

Eb22 73/18 1/19 59/14 784/1 2 41/0 

Eb23 54/14 8/20 18 54/2 2 281/0 

Eb24 81/17 45/15 19 72/0 2 698/0 

Eb25 12/16 6/19 23/17 776/0 2 678/0 

Eb26 38/16 22 73/14 682/3 2 159/0 
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 .Chi-Square df Asymp. Sig ساير كالاها صنايع غذايي و كشاورزي صنعت مانع

Eb27 35/19 5/17 32/15 266/1 2 531/0 

Eb28 35/20 35/17 27/14 061/3 2 216/0 

Eb29 42/17 16 95/18 5/0 2 779/0 

  
مشكلات ، )2eb( هاعدم همكاري بانك ،)1( با توجه به اطلاعات مندرج در جدول

عدم آشنايي صادركنندگان ، )7eb(هاي صادراتي و ماليات صادركنندگان در تعرفه
 )15eb(هاي رقابتي عدم توانايي در ارائه قيمت و) 11eb( هاي تجارت خارجيبارويه
. شودفرضيه آزمون تأييد مي 05/0باشند كه در سطح خطاي مي sig>05/0داراي 

 2ebكشاورزي موانع طبق نتايج آزمون آماري، صادركنندگان خوشه صنايع غذايي و 
و تأثير اين موانع را در  را با اهميت 11ebو  7ebو خوشه صنعت موانع  15ebو 

پس مي توان نتيجه گرفت بين صادركنندگان . دانندكاهش ميزان صادرات بيشتر مي
  .نسبت به موانع تفاوت وجود دارد ها آنهاي مختلف و ديدگاه خوشه

  :بررسي فرضيه دوم) 2
H2 :نسبت به راهكارها تفاوت  ها آنهاي مختلف و ديدگاه كنندگان خوشهبين صادر

  .وجود دارد
گيريم  و دليل استفاده براي بررسي اين فرضيه از آزمون كروسكال واليس بهره مي

  .هاستاي و مستقل بودن دادهاز اين آزمون رتبه
  

  راهكارهاي توسعه صادراتمقايسه ديدگاه صادركنندگان خوشه هاي مختلف نسبت به  - 2جدول 
 .Chi-Square df Asymp. Sig ساير كالاها صنايع غذايي و كشاورزي صنعت راهكار

Ed1 42/16 10/23 68/13 678/5 2 058/0 

Ed2 92/18 5/18 91/14 429/1 2 490/0 

Ed3 35/17 21 5/14 768/2 2 251/0 

Ed4 96/14 90/19 32/18 213/2 2 331/0 

Ed5 16 35/22 86/14 245/4 2 12/0 

Ed6 58/17 35/21 91/13 632/3 2 163/0 

Ed7 69/18 85/20 05/13 584/5 2 061/0 

Ed8 77/14 90/24 14 920/9 2 007/0 

Ed9 16 30/19 64/17 981/0 2 612/0 

Ed10 46/20 7/19 12 503/7 2 023/0 

Ed11 42/20 20 77/11 362/6 2 042/0 
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 .Chi-Square df Asymp. Sig ساير كالاها صنايع غذايي و كشاورزي صنعت راهكار

Ed12 04/15 40/19 68/18 546/1 2 462/0 

Ed13 58/15 05/22 64/15 859/3 2 145/0 

Ed14 85/14 90/21 64/16 783/3 2 151/0 

Ed15 96/17 50/21 32/13 261/5 2 072/0 

Ed16 81/15 20/20 05/17 472/1 2 479/0 

Ed17 12/17 95/16 45/18 19/0 2 909/0 

Ed18 12/16 05/20 82/16 267/1 2 531/0 

Ed19 85/14 35/23 32/15 482/6 2 039/0 

Ed20 23/17 40/23 45/12 207/7 2 027/0 

Ed21 31/18 20/19 15 698/1 2 428/0 

Ed22 27/16 5/21 32/15 331/4 2 115/0 

Ed23 23/19 1/21 18/12 110/6 2 047/0 

Ed24 88/17 55/20 27/14 757/2 2 252/0 

Ed25 81/17 50/20 41/14 395/2 2 302/0 

Ed26 69/17 50/17 27/17 014/0 2 993/0 

Ed27 42/14 50/22 59/16 777/4 2 092/0 

Ed28 85/16 20/19 73/16 551/0 2 759/0 

 
هاي مربوط به آگاهي مديريت ، راهكار)2(با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

، استفاده از تحقيقات ) 8ed(شركت در مورد مديريت صادرات و بازاريابي جهاني 
، ارائه خدمات قبل و پس )10ed(بازاريابي براي شناخت مشتريان و رقباي خارجي 

هاي ترفيعي ايجاد تصويري ، توسعه برنامه)11ed(ازفروش به مشتريان خارجي 
هاي گذاريجذب سرمايه ،)19ed(مطلوب از محصولات ايراني در كشورهاي هدف 

ن و مقررات در راستاي حمايت و اصلاح قواني) 20ed(خارجي در امر توليد و توزيع 
باشند كه در سطح خطاي مي sig>05/0داراي )  23ed(گذاري خارجي از سرمايه

هاي كه با بررسي وضعيت خوشه شود، به طوريفرضيه آزمون تأييد مي 05/0
رسيم كه صادركنندگان خوشه صنايع غذايي و كشاورزي مختلف به اين نتيجه مي

 11edو  10edو خوشه صنعت راهكارهاي  23edو  20edو  19edو  8edراهكارهاي 
به . دانند را با اهميت و تأثير اين راهكارها را در توسعه ميزان صادرات بيشتر مي

نسبت به راهكارها  ها آنهاي مختلف و ديدگاه عبارت ديگر بين صادركنندگان خوشه
  .تفاوت وجود دارد
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 :بررسي فرضيه سوم) 3
H3 : نسبت به موانع تفاوت وجود  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  تحصيلاتسطح بين
  .دارد

و دليل استفاده از  گيريممون كروسكال واليس بهره ميبراي بررسي اين فرضيه از آز
 .هاستاي و مستقل بودن دادهاين آزمون رتبه

  
  صادراتتحصيلات مختلف نسبت به موانع توسعه سطح مقايسه ديدگاه صادركنندگان با  - 3جدول 

 .Chi-Square df Asymp. Sig دكتري ارشد ليسانس ديپلم مانع

Eb1 43/17 47/17 88/17 5/15 063/0 3 996/0 

Eb2 43/15 44/18 5/17 15 608/0 3 895/0 

Eb3 24 28/15 12/16 23 663/4 3 198/0 

Eb4 5/19 16 31/20 8 474/2 3 480/0 

Eb5 21/11 25/17 06/22 5/29 406/6 3 093/0 

Eb6 13 92/17 88/18 5/30 776/3 3 287/0 

Eb7 13 92/17 62/18 5/32 335/4 3 227/0 

Eb8 43/17 31/15 06/21 29 752/3 3 289/0 

Eb9 86/19 89/17 44/14 5/18 283/1 3 733/0 

Eb10 15 5/18 69/18 5/7 089/2 3 554/0 

Eb11 21/15 53/16 56/21 5/18 077/2 3 557/0 

Eb12 21/12 06/18 75/21 5/10 925/4 3 177/0 

Eb13 71/15 11/15 12/25 12 562/7 3 056/0 

Eb14 57/12 64/18 88/17 5/28 937/3 3 268/0 

Eb15 64/18 31/18 12/15 14 996/0 3 802/0 

Eb16 57/15 86/15 44/21 29 754/3 3 289/0 

Eb17 14 94/17 44/20 5/10 321/2 3 508/0 

Eb18 93/19 61/16 88/18 5/5 38/2 3 497/0 

Eb19 36/10 53/17 56/23 5/18 075/9 3 028/0 

Eb20 07/21 44/16 25/15 5/29 169/3 3 366/0 

Eb21 50/16 03/17 62/18 24 705/0 3 872/0 

Eb22 93/12 06/17 5/21 5/25 407/4 3 221/0 

Eb23 19 31/18 06/16 4 546/2 3 467/0 

Eb24 71/16 22/17 06/20 5/7 676/1 3 642/0 

Eb25 57/22 31/17 06/15 5 273/4 3 233/0 

Eb26 64/16 75/18 12/17 4 63/2 3 452/0 
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 .Chi-Square df Asymp. Sig دكتري ارشد ليسانس ديپلم مانع

Eb27 21/13 17/18 12/20 5/14 628/2 3 453/0 

Eb28 50/14 92/15 56/23 5/18 606/5 3 132/0 

Eb29 50/18 50/17 25/17 5/12 355/0 3 949/0 

 
باشند كه در مي sig>05/0داراي  19eb، مانع )3(جدول با توجه به اطلاعات مندرج در 

شود، به طوريكه صادركنندگان با ميزان فرضيه آزمون تأييد مي 05/0سطح خطاي 
به عبارت . دانندتحصيلات بالاتر تأثير اين مانع را در كاهش ميزان صادرات بيشتر مي

موانع تفاوت وجود  نسبت به ها آنديگر بين سطح تحصيلات  صادركنندگان و ديدگاه 
  .دارد

  :بررسي فرضيه چهارم) 4
H4 : نسبت به راهكارها تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  تحصيلاتسطح بين

  .وجود دارد
و دليل استفاده از  گيريممون كروسكال واليس بهره ميبراي بررسي اين فرضيه از آز

 .هاستاي و مستقل بودن دادهاين آزمون رتبه
  

  تحصيلات مختلف نسبت به راهكارهاي توسعه صادراتسطح مقايسه ديدگاه صادركنندگان با  - 4جدول 
 .Chi-Square df Asymp. Sig دكتري ارشد ليسانس ديپلم راهكار

Ed1 5/17 5/18 19/17 2 007/3 3 391/0 

Ed2 07/14 61/16 94/20 30 503/4 3 212/0 

Ed3 07/19 39/15 75/21 5/10 631/3 3 304/0 

Ed4 64/15 19/17 12/19 23 149/1 3 765/0 

Ed5 14/18 19/18 12/16 5/11 781/0 3 854/0 

Ed6 14/17 47/16 06/19 26 398/1 3 706/0 

Ed7 79/17 72/16 38/18 5/22 681/0 3 878/0 

Ed8 29/18 14/17 5/18 5/10 81/0 3 847/0 

Ed9 14/17 81/17 5/16 5/22 564/0 3 905/0 

Ed10 29/18 28/16 88/18 23 160/1 3 763/0 

Ed11 21/15 06/20 38/14 5/12 063/3 3 382/0 

Ed12 19 89/15 44/18 5/28 262/2 3 52/0 

Ed13 21/16 75/18 69/16 5/10 237/1 3 744/0 

Ed14 43/19 31/17 25/17 5/9 176/1 3 759/0 

Ed15 79/15 08/17 25/19 23 162/1 3 762/0 

Ed16 36/19 89/17 06/14 25 326/2 3 507/0 
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 .Chi-Square df Asymp. Sig دكتري ارشد ليسانس ديپلم راهكار

Ed17 07/21 14/15 69/18 5/25 357/3 3 34/0 

Ed18 29/20 5/14 88/20 25 849/4 3 183/0 

Ed19 29/20 33/16 75/16 25 861/1 3 602/0 

Ed20 71/17 89/16 38/17 28 345/1 3 718/0 

Ed21 79/17 17 81/19 6 882/2 3 41/0 

Ed22 64/16 72/17 25/17 5/21 421/0 3 936/0 

Ed23 43/14 11/17 12/20 25 295/2 3 514/0 

Ed24 79/20 81/16 19/15 5/25 514/2 3 473/0 

Ed25 07/15 11/18 19 5/11 245/1 3 742/0 

Ed26 43/15 06/18 19/16 5/32 536/3 3 316/0 

Ed27 36/18 06/17 38/16 5/28 748/1 3 626/0 

Ed28 14/21 61/15 5/17 26 081/3 3 379/0 

 
باشند كه در مي sig<05/0داراي  ، راهكارها)4(با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

 ، به عبارت ديگر بين سطح تحصيلاتشودفرضيه آزمون رد مي 05/0سطح خطاي 
  .نسبت به راهكارها تفاوت وجود ندارد ها آنصادركنندگان و ديدگاه 

  :بررسي فرضيه پنجم) 5
H5  : نسبت به موانع تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  فعاليت تجاريبين سابقه

  .وجود دارد
گيريم  و دليل استفاده براي بررسي اين فرضيه از آزمون كروسكال واليس بهره مي

  .هاستاي و مستقل بودن دادهاز اين آزمون رتبه
  
 

  مختلف نسبت به موانع توسعه صادرات ديدگاه صادركنندگان با سابقه فعاليت تجاريمقايسه  - 5جدول 
 .Chi-Square df Asymp سال15بالاي  11-15سال  6-10سال  1-5سال   مانع

Sig. 
Eb1 56/17  04/18 79/13 21/20 857/1 3 603/0 

Eb2 31/17 92/18 21 79/11 937/3 3 268/0 

Eb3 62/16 20 79/20 93/10 977/4 3 173/0 

Eb4 06/14 54/17 93/16 93/21 608/2 3 456/0 

Eb5 62/11 92/18 07/16 21/23 915/5 3 116/0 

Eb6 17 04/18 43/14 21/20 413/1 3 702/0 

Eb7 31/12 46/19 18 57/19 344/3 3 342/0 

Eb8 62/12 38/19 36/19 18 023/3 3 388/0 
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 .Chi-Square df Asymp سال15بالاي  11-15سال  6-10سال  1-5سال   مانع
Sig. 

Eb9 81/18 33/18 86/16 21/15 671/0 3 88/0 

Eb10 5/11 21/18 5/18 14/22 455/5 3 141/0 

Eb11 38/11 29/20 64/16 57/20 173/5 3 16/0 

Eb12 16 18 79/17 07/18 298/0 3 96/0 

Eb13 19/20 46/17 93/14 07/17 284/1 3 733/0 

Eb14 25/14 75/19 64/20 21/14 618/3 3 306/0 

Eb15 19/16 12/18 5/16 93/18 506/0 3 918/0 

Eb16 88/16 83/18 43/18 15 843/0 3 839/0 

Eb17 56/14 71/17 14 24 05/5 3 168/0 

Eb18 31/16 96/15 93/17 07/21 446/1 3 695/0 

Eb19 5/16 75/20 14 57/16 152/3 3 369/0 

Eb20 88/12 83/15 64/25 5/17 21/7 3 065/0 

Eb21 69/14 58/17 71/17 36/20 345/1 3 719/0 

Eb22 5/17 17/18 21/15 64/18 658/0 3 883/0 

Eb23 5/16 54/18 29/17 07/17 255/0 3 968/0 

Eb24 56/16 58/16 64/16 21 144/1 3 767/0 

Eb25 94/19 5/14 79/17 57/19 069/2 3 558/0 

Eb26 75/20 62/13 43/17 5/20 979/3 3 264/0 

Eb27 12/17 25/18 21/19 93/14 979/0 3 806/0 

Eb28 06/16 92/20 64/14 14/16 152/3 3 369/0 

Eb29 38/18 25/16 79/19 36/16 77/0 3 857/0 

 
باشند كه در مي sig<05/0داراي  موانع) 5(با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

شود، به عبارت ديگر بين سابقه فعاليت فرضيه آزمون رد مي 05/0سطح خطاي 
  .نسبت به موانع تفاوت وجود ندارد ها آنتجاري صادركنندگان و ديدگاه 

  :بررسي فرضيه ششم) 6
H6 :نسبت به راهكارها تفاوت  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  بين سابقه فعاليت تجاري

  .وجود دارد
و دليل استفاده از گيريم ون كروسكال واليس بهره ميبراي بررسي اين فرضيه از آزم

  .هاستاي و مستقل بودن دادهاين آزمون رتبه
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  مختلف نسبت به راهكارهاي توسعه صادرات صادركنندگان با سابقه فعاليت تجاريديدگاه مقايسه  - 6جدول 

 1-5سال  راهكار
 سال

10-6 

 سال
15-11 

بالاي
 سال15

Chi-Square df Asymp. Sig. 

Ed1 69/12 83/16 79/20 86/20 006/4 3 261/0 

Ed2 69/14 18 64/19 71/17 28/1 3 734/0 

Ed3 88/17 08/16 93/16 07/20 921/0 3 82/0 

Ed4 12/19 83/17 14/17 43/15 794/0 3 851/0 

Ed5 31/17 38/16 14/18 19 425/0 3 935/0 

Ed6 25/18 17/18 93/14 07/18 731/0 3 866/0 

Ed7 75/17 17 07/13 5/22 053/5 3 168/0 

Ed8 5/14 12/19 29/18 36/17 377/1 3 711/0 

Ed9 5/16 5/18 93/11 5/22 539/6 3 088/0 

Ed10 06/14 88/18 57/13 23 621/6 3 085/0 

Ed11 38/14 67/15 21/19 5/22 738/3 3 291/0 

Ed12 44/15 42/17 5/18 19 675/0 3 879/0 

Ed13 69/16 38/17 86/13 29/22 404/3 3 333/0 

Ed14 44/16 25/17 86/13 79/22 846/3 3 279/0 

Ed15 69/16 5/20 93/9 86/20 792/8 3 032/0 

Ed16 06/18 71/17 86/15 14/18 325/0 3 955/0 

Ed17 75/16 38/18 29/13 07/21 88/2 3 41/0 

Ed18 75/13 88/20 93/17 57/15 687/3 3 297/0 

Ed19 69/11 5/19 29/20 93/17 985/4 3 173/0 

Ed20 12/11 92/20 71/17 71/18 452/5 3 142/0 

Ed21 31/16 58/16 14/20 79/17 133/1 3 769/0 

Ed22 38/19 25/17 64/16 64/16 731/0 3 866/0 

Ed23 75/14 42/19 14/14 71/20 259/3 3 353/0 

Ed24 19/14 25/17 07/16 14/23 286/4 3 232/0 

Ed25 69/16 75/17 29/13 21/22 489/3 3 322/0 

Ed26 5/18 20 71/15 86/13 555/2 3 466/0 

Ed27 62/19 83/18 64/15 64/14 734/1 3 629/0 

Ed28 62/19 5/17 29/16 29/16 763/0 3 858/0 

 
راهكار كنترل نرخ تورم جهت جلوگيري از ) 6(با توجه به اطلاعات مندرج در جدول 

باشد كه در سطح خطاي مي sig>05/0داراي ) 15ed(هاي عوامل توليد افزايش هزينه
تا  6صادركنندگان با سابقه فعاليت كه  شود، به طوريفرضيه آزمون تأييد مي 05/0
در توسعه ميزان صادرات بيشتر  سال تأثير اين راهكار را 15سال و بالاي  10
 ها آنبه عبارت ديگر  بين سابقه فعاليت تجاري صادركنندگان و ديدگاه . دانند مي

  .نسبت به راهكارها تفاوت وجود دارد
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از طريق اداره صنعت و معدن و  در اين تحقيق با استفاده از اسناد و مداركي كه
تجارت استان خراسان شمالي و اتاق بازرگاني استان وهمچنين از طريق مشاهدات 

هاي مختلف صادراتي و هاي صادركنندگان در خوشهميداني و بررسي ديدگاه
هاي صورت گرفته در رابطه با اين موضوع، از طريق پرسشنامه يكسري پژوهش

شد البته با توجه به اينكه بعضي موانع و راهكارها در  موانع و راهكارها شناخته
ي ديگر برخوردار بودند ها Ĥناستان خراسان شمالي از اهميت بيشتري نسبت به است

شناسايي گرديد و با استفاده از آزمون فريدمن، اين  مانع 29راهكار و  28در نتيجه 
ن راهكارها و موانع صادراتي بندي ايبندي شدند، كه نتايج رتبهرتبه راهكارها و موانع

  .ارائه شده است) 8(و ) 7(با استفاده از آزمون فريدمن در جدول 
 

  رتبه بندي راهكارهاي توسعه صادرات از ديدگاه صادركنندگان - 7جدول 
 اولويت عنوان راهكار رتبه شماره

Ed22 41/18 
و غيره  و نقل مناسب و مجهز زميني و درياييبرخورداري از امكانات حمل) 22

 جهت صدور كالا

1 

Ed7 62/17 
برخورداري از مهارت و دانش فني در زمينه توليد محصولات مرغوب و با ) 7

 كيفيت جهت صادرات

Ed21 51/17 
هاي پيشرفته نظام بانكي و نظام ارتباطات در داخل برخورداري از زيرساخت) 21

 كشور جهت صادرات

Ed10 12/17 10 ( بازاريابي براي شناخت مشتريان و رقباي خارجياستفاده از تحقيقات 

Ed9 01/17 9 (گذاران از ضرورت صادرات غيرنفتيمردان و قانونآگاه نمودن دولت 

Ed4 60/16 4 (اي و ايجاد امنيت سياسي و اقتصادي از سوي دولتكاهش موانع تعرفه 

Ed15 40/16 15 (هاي عوامل توليدكنترل نرخ تورم جهت جلوگيري از افزايش هزينه 

Ed19 75/15 
هاي ترفيعي ايجاد تصويري مطلوب از محصولات ايراني در توسعه برنامه) 19

 كشورهاي هدف

2 

Ed18 65/15 18 (آگاهي از نوع و روش تبليغات در كشور مقصد 

Ed24 38/15 24 (هاي توليدي و صادراتيدسترسي به منابع مالي و سرمايه كافي براي فعاليت 

Ed16 34/15 16 (الملليهاي تخصصي و بينشركت در نمايشگاه 

Ed23 99/14 23 (گذاري خارجياصلاح قوانين و مقررات در راستاي حمايت از سرمايه 

Ed14 93/14 14 (داشتن روابط عمومي فعال 

Ed28 87/14 
هاي راهبردي و استراتژيك مديريت شركت براي حضور در بازارهاي ديدگاه) 28

 جهاني

Ed3 56/14 
هاي مختلف صنعت  جهت هاي خارجي در بخشحمايت دولت از سرمايه گذاري) 3

 توسعه صادرات
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 اولويت عنوان راهكار رتبه شماره

Ed17 56/14 17 (المللي نظير اينترنت براي معرفي محصولاتاستفاده از شبكه اطلاع رساني بين 

Ed6 49/14 
توليد محصول جهت مندي از تكنولوژي پيشرفته و ماشين آلات جديد در بهره) 6

 صادرات

Ed8 13/14 8 (آگاهي مديريت شركت در مورد مديريت صادرات و بازاريابي جهاني 

Ed13 07/14 13 (آموزش نيروي فروش و استخدام فروشندگان مجرب و زبده 

3 

Ed5 85/13 5 (المللي و كنترلهاي كيفي دقيقهاي معمول بينرعايت نمودن استاندارد 

Ed25 60/13 25 (همكاري مراكز و نهادهاي رسمي توسعه صادرات جهت تامين مالي صادرات 

Ed11 38/13 11 (ارائه خدمات قبل و پس ازفروش به مشتريان خارجي 

Ed27 13/12 27 (بخشودگي بهره و غيرههاي مالي از قبيل واماعمال حمايت، 

Ed20 76/11 20 (و توزيع هاي خارجي در امر توليدگذاريجذب سرمايه 

Ed12 66/11 12 (انتخاب واسطه مناسب و موثر در كانال توزيع 

Ed1 40/11 1(كاهش تصدي گري  دولت در فعاليت هاي اجرايي 

Ed2 04/11 
ها به سرمايه گذاري در ها و مكلف نمودن بانكخصوصي سازي شركت) 2

 هاي خصوصيشركت

Ed26 78/7 26 (4 خريداران در نظر گرفتن انواع تخفيف براي 

  
  رتبه بندي موانع توسعه صادرات از ديدگاه صادركنندگان - 8جدول 

 اولويت عنوان مانع رتبه شماره

Eb22 59/20 22( نوسانات و تغييرات مداوم نرخ بهره و نرخ ارز 

1 

Eb12 53/20 12( ريزي راهبردي براي نفوذ و ورود به بازارهاي جهانيوجود نداشتن برنامه 
Eb13 01/19 13( هانداشتن تفكر جهاني شدن بين مديران شركت 

Eb26 19 
بندي مناسب از جهت كمي و كيفي و ناكافي بودن سرمايه فقدان صنعت بسته )26

 گذاري در اين بخش
Eb14 47/18 14( رقابت شديد در بازارهاي خارجي 
Eb15 07/18 15( هاي رقابتيعدم توانايي در ارائه قيمت 

Eb2 16/17 2( هاعدم همكاري بانك 

2 

Eb27 93/16 27( فقدان نيروي انساني مجرب و آموزش ديده در زمينه بازاريابي صادراتي 
Eb8 91/16 8( و نقل ريليعدم وجود حمل 
Eb1 53/16 1( كمبود نقدينگي 
Eb25 51/16 25( عدم رعايت استانداردهاي جهاني توسط توليد كنندگان 

Eb6 78/15 6( نبود بازارچه مرزي 
Eb11 71/15 11( هاي تجارت خارجيعدم آشنايي صادركنندگان بارويه 
Eb16 62/15 16( هاي مدون تشويقي براي صادراتها و طرحعدم وجود برنامه 
Eb23 31/15 23( و نقل و ترانزيت در فصول مختلف سالهاي حملنوسانات زياد نرخ تعرفه 
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 اولويت عنوان مانع رتبه شماره

Eb5 28/15 5(  مرز ترانزيت و عبور كالانبود 

Eb19 24/15 
ريزي منسجم و هماهنگ براي توسعه روابط اقتصادي و تجاري عدم برنامه )19

 در منطقه

Eb28 78/14 
هاي نوين فرسودگي ماشين آلات و تجهيزات و دسترسي نداشتن به فناوري )28

 توليد

3 

Eb10 54/13 
هاي اتخاذ به امر صادرات و سياستمردان و قانون گذاران نسبت ديدگاه دولت)10

 شده آن
Eb20 43/13 20( نماينده مناسب در كشور مقصد/ مشكل دريافتن توزيع كننده 
Eb18 72/12 18( عدم توانايي و عدم امكان ارائه خدمات فني و پس از فروش در كشور مقصد 
Eb24 46/12 24(  بازارهاي خارجيعدم تشابه تقاضاي داخلي با تقاضاي موجود در 

Eb3 32/12 3( دشواري تهيه مواد اوليه 
Eb7 29/12 7( هاي صادراتي و مالياتمشكلات صادركنندگان در تعرفه 
Eb21 62/11 21( كيفيت نامناسب روابط بين اعضا در زنجيره عرضه توليد و صادرات 

4 

Eb4 6/10 4( صادرات محصولات استان از ساير گمركات كشور 
Eb9 37/10 9( هاي خارجيمشكل صدور ويزا براي شركت در نمايشگاه 
Eb17 53/9 17( وجود مشكلات زباني و ارتباطي 
Eb29 69/8 29( وجود نداشتن تقاضاي كافي در بازار خارجي 
 

  ري و پيشنهادات براي تحقيقات آتيگي نتيجه
صادرات و رسيدن به بندي موانع كليدي نقش مهمي را در پيشبرد بررسي و اولويت

كند به همين جهت ارائه راهكارهاي بيني شده و كسب مزيت رقابتي ايفا مياهداف پيش
بنابراين . مناسب در بهبود عملكرد صادركنندگان از اهميت خاصي برخوردار است

نوسانات و ) 1: ترين موانع از ديدگاه صادركنندگان به ترتيب اولويت شاملعمده
ريزي راهبردي براي  وجود نداشتن برنامه) 2بهره و نرخ ارز،  تغييرات مداوم نرخ

ترين راهكارها از ديدگاه نفوذ و ورود به بازارهاي جهاني، همچنين عمده
و نقل مناسب برخورداري از امكانات حمل) 1: صادركنندگان به ترتيب اولويت شامل

ز مهارت و دانش برخورداري ا) 2و مجهز زميني و دريايي و غيره جهت صدور كالا، 
  .باشندفني در زمينه توليد محصولات مرغوب و با كيفيت جهت صادرات مي

نسبت به موانع و  ها آنهاي مختلف و ديدگاه بين صادركنندگان خوشههمچنين  
اي كه خوشه صنايع غذايي و  ي توسعه صادرات تفاوت وجود دارد به گونهراهكارها

و هاي رقابتي عدم توانايي در ارائه قيمت و هاعدم همكاري بانككشاورزي موانع 
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عدم  و هاي صادراتي و مالياتمشكلات صادركنندگان در تعرفهخوشه صنعت 
را با اهميت و تأثير اين موانع را در  هاي تجارت خارجيآشنايي صادركنندگان بارويه

دانند و در زمينه راهكارهاي توسعه صادرات خوشه كاهش ميزان صادرات بيشتر مي
آگاهي مديريت شركت در مورد صنايع غذايي و كشاورزي راهكارهاي مربوط به 

هاي ترفيعي ايجاد تصويري توسعه برنامه، مديريت صادرات و بازاريابي جهاني
اصلاح قوانين و مقررات در و مطلوب از محصولات ايراني در كشورهاي هدف 

هاي خارجي در امر گذاري،  جذب سرمايهگذاري خارجيمايت از سرمايهراستاي ح
استفاده از تحقيقات بازاريابي براي شناخت مشتريان و خوشه صنعت توليد و توزيع 

را در ارائه خدمات قبل و پس ازفروش به مشتريان خارجي  وو رقباي خارجي 
تحصيلات صادركنندگان و سطح همچنين بين . دانندتوسعه ميزان صادرات موثر مي

ميزان يعني افراد با  نع توسعه صادرات تفاوت وجود داردنسبت به موا ها آنديدگاه 
ريزي منسجم و هماهنگ براي توسعه روابط عدم برنامهتأثير ، تحصيلات بالاتر

را در كاهش ميزان صادرات نسبت به سايرين بيشتر  اقتصادي و تجاري در منطقه
نسبت به  ها آنصادركنندگان و ديدگاه  ن سابقه فعاليت تجاريبي و نيز  دانندمي

دهد صادركنندگان با ميسعه صادرات نيز تفاوت وجود دارد كه نشان راهكارهاي تو
ورم جهت جلوگيري از افزايش بيشتر تأثير راهكار كنترل نرخ ت سابقه فعاليت

در نهايت با  دانند،ايش ميزان صادرات بيشتر ميهاي عوامل توليد در افز هزينه
مقايسه ديدگاه صادركنندگان با سطح تحصيلات متفاوت نسبت به راهكارهاي توسعه 
صادرات و سابقه فعاليت تجاري صادركنندگان نسبت به موانع صادرات تفاوتي 

  .مشاهده نشد
شود  حوزه صادرات در كشور پيشنهاد مي گذارانبا توجه به نتايج تحقيق به سياست

اي كاهش و هاي مختلف صنعت حمايت كنند، موانع تعرفهذاري در بخشگاز سرمايه
هاي مالي مثل امنيت سياسي و اقتصادي از سوي دولت ايجاد شود، اعمال حمايت

نقل مناسب و مجهز زميني و دريايي ره و وام و همچنين امكانات حمل و بخشودگي به
  .جهت صدور كالا فراهم شود

هاي راهبردي و استراتژيك مديريت گردد ديدگاه مي به صادركنندگان نيز پيشنهاد
المللي و شركت براي حضور در بازارهاي جهاني را تقويت نمايند، استانداردهاي بين
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هاي كيفي دقيق را رعايت نموده و از تكنولوژي پيشرفته و ماشين آلات جديد كنترل
زمينه توليد در توليد محصول بهره گيرند و همچنين از مهارت و دانش فني در 

  .محصولات مرغوب و با كيفيت برخوردار شوند
شود به بررسي تأثير موانع و راهكارها برروي هر به ساير پژوهشگران توصيه مي

ها و تأثيرات  يك از كالاهاي صادراتي بپردازند، همچنين نقش اداره گمرك و ظرفيت
به اينكه مشكل بيشتر آن نيز بر روند صادرات را مورد بررسي قرار دهند، و با توجه 

ها و صادركنندگان مسائل مالي و اقتصادي است، به بررسي نقش و وظيفه بانك
 .موسسات مالي در خصوص توسعه صادرات بپردازند
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  25/02/1392: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت كاوشهاي پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو

  09/11/1394: مقاله پذيرش تاريخ    .185- 209 صص ،15 شماره ،)1395بهار و تابستان ( هشتم سال

 
  مشتري جذب در بانكي تبليغات اثربخشي

  
 *3، مائده اميني ولاشاني2، مجيد محمد شفيعي1علي صنايعي

  دانشگاه اصفهان ،استاد دانشكده علوم اداري و اقتصاد 1
  دانشگاه اصفهان ،استاديار دانشكده علوم اداري و اقتصاد 2

  فهاندانشگاه اص كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي، 3

  
 چكيده

هدف پژوهش حاضر ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك تجارت و نيز تعيين عوامل مؤثر بر 
هاي ذهني مخاطب و همچنين ويژگيدر اين راستا درگيري. اثربخشي تبليغات اين بانك است

يافته كه مدلي جديد  به منظور  بررسي قرار گرفتند و از مدل آيداي ارتقاء تبليغات مورد
ي اثربخشي تبليغات است استفاده شد، كه شامل ابعاد توجه، علاقه، جستجو، تمايل، ارزياب

جامعه آماري مراجعه كنندگان . تنفر است/ نداشتن، تسهيم كردن، عشق/ اقدام، دوست داشتن
تعداد . اندبه شعب بانك تجارت در شهر اصفهان است، كه تبليغات بانك تجارت را ديده

از فرمول با استفاده . اي تعيين گرديدگيري تصادفي خوشهمونهاعضاي نمونه، با  روش ن
شعبه به  56شعبه در شهر اصفهان،  63و تعداد ) هاخوشه( جدول مورگان براي انتخاب شعب

به دليل استفاده از روش معادلات ساختاري و با توجه به . شدطور تصادفي ساده انتخاب 
گويي به سوالات و تخصيص نفري براي پاسخ 300اي تعداد سوالات پرسشنامه، حجم نمونه

 وسازه  روايي محتوايي، پرسشنامه اين پژوهش از روايي. به شعب انتخابي در نظر گرفته شد
هاي تبليغ تاثير نتايج حاكي از آن است كه ويژگي .باشددرصدي برخوردار مي 97پايايي 

  يرمستقيم و از طريق مثبت و مستقيمي بر اثربخشي تبليغات ندارد، اما به صورت غ
علاوه، تبليغات اين بانك ب. ذهني تاثير قابل توجهي بر اثربخشي تبليغات دارددرگيري

ترين بعد و متغيرهاي  عد جستجو ضعيفكه ب توان گفتاثربخشي لازم را دارا نيست و مي
ي تسهيم اطلاعات و تجربيات، اقدام و تمايل به ترتيب ديگر ابعاد ضعيف متغير اثربخش

همچنين علاقه افراد به اين بانك و عشق به اين برند در حد متوسط ارزيابي . تبليغات هستند
   .گرديد

  .ذهني مخاطب يافته، درگيريتبليغات، اثربخشي تبليغات، مدل آيداي ارتقاء: كلمات كليدي

                                                            
  Email: maedeamini777@gmail.com : نويسنده مسئول -*
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   مقدمه
مي در هاي بازاريابي است، كه نقش مهتبليغات يكي از عناصر آميخته ترفيع از آميخته

و  تبليغات پل ارتباطي بين سازمان و مشتريان است. كندجذب مشتريان ايفا مي
تواند سازمان و محصولات آن را به مشتريان معرفي كند، به مشتريان درباره كالا  مي

و خدمات سازمان آگاهي بدهد، او را راجع به مزاياي محصول متقاعد كند و حتي بعد 
به او اطمينان دهد كه بهترين انتخاب  دشور ترديد مياز خريد هنگامي كه مشتري دچا

  .را داشته است
هاي سازمان ها و همچنين استراتژيبايست در راستاي اهداف و برنامهتبليغات مي

در واقع . ها را تأمين نموده استبنابراين بايد ديد تبليغات تا چه حد اين. باشد
ذشته، هدر دادن منابع سازمان تخصيص بودجه بدون ارزيابي اثربخشي تبليغات گ

 نوع ،هااميپ يمحتوا ،شكلتوان تغييراتي در با ارزيابي اثر بخشي تبليغات مي .است
 وجود به غيتبل ياجرا طيشرا و زمان يحتّ و يارتباطي هاكانال، بودجه، هارسانه
  . رديگ صورت گذشته از رترؤثم و دتريمف غاتيتبل تا ،آورد

هاي به همين جهت بنگاه. اهميت تبليغات رو به فزوني استدر دنياي رقابت كنوني 
. تا مشتريان را جذب نمايند ؛دهنداقتصادي بودجه زيادي را به اين مهم اختصاص مي

ها را به اين شده كه شركت اي ساخته و اجراكه آيا تبليغات شركت به گونه اما اين
. غفلت واقع شده است هدف برساند، موضوع مهمي است كه اغلب در كشور ما مورد

تواند به عنوان ملاكي براي تبديل نقاط بازنگري و ارزيابي اثربخشي تبليغات مي
وامل همچنين شناسايي ع. ضعف به نقاط قوت و همچنين تنظيم بودجه آن قرار گيرد

با . تر آن گرددايتواند منجر به طراحي و اجراي حرفه مؤثر بر اثربخشي تبليغات مي
دهند ارايه تبليغي خدمات مشابهي را اريه ميايران ها در ه اغلب بانكتوجه به اينك

  .تواند كمكي مؤثر در جهت جذب مشتريان باشدجذاب و متمايز مي
نعت بانكداري با افزايش روز افزون تعداد بانك ها و افزايش حق انتخاب در ص

روز افزوني پيدا مشتريان، نقش تبليغات به منظور موفقيت در اين ميدان رقابت اهميت 
تواند بانك را به اهداف خود نزديك كه بايد گفت وقتي تبليغات مي طوري هكرده است؛ ب

بنابراين اهميت ارزيابي اثربخشي آن به . كند كه از اثر بخشي لازم برخوردار باشد
است با توجه به  ايرانهاي باسابقه بانك تجارت كه يكي از بانك. يابدتبع افزايش مي



  
 مشتري جذب در بانكي تبليغات اثربخشي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ همكاران و علي صنايعي

187 

بايست به منظور حفظ و حتي افزايش سهم بازار خود هاي جديد، ميشدن بانكاضافه 
ترين ابزارهاي جذب  از ابزارهايي استفاده كند كه تبليغات اثربخش يكي از مهم

 بدين منظور و با توجه به. باشدمشتريان و در نتيجه حفظ و افزايش سهم بازار مي
هاي تبليغاتي اين بررسي روش .كندده مياز تبليغات متنوعي استفا كه بانك مذكوراين

 مؤثرتردر جذب مشتريان  كه كدام روش از منظر كارشناسان و مشتريان  بانك و اين
  .رسداست، ضروري به نظر مي

: ها به منظور جذب مشتريان  نياز به تبليغات دارنددر دنياي رقابت كنوني سازمان
بريم و اين عصر مشتري مداري بسر ميعلاوه بر اين با مد نظر قرار دادن اينكه در 

توان به اين اشاره كرد كه تبليغات دهد، ميلزوم ارتباط با مشتريان را نشان مي
اما اين كانال ارتباطي هنگامي . تواند پل ارتباطي بين سازمان و مشتريان باشد مي
ده اي مناسب ايجاد شود كه مشتريان به خوبي هدف قرار گرفته شتواند به گونه مي

در واقع تبليغات . اي اثربخش به ايشان منتقل شودهاي سازمان به گونهباشند و پيام
بنابراين به منظور آگاهي از ميزان تأثير بر . يك كانال ارتباطي يك طرفه است

مخاطبان و در واقع اطمينان از اثربخشي اين كانال ارتباطي نياز به بازخورد خواهيم 
لازم در اين زمينه، بازخورد يغات و انجام مطالعات ارزيابي اثربخشي تبل. داشت
هاي  تبليغاتي با ارزيابي اثر بخشي برنامه. سازدهاي ارسالي را روشن مي پيام
هاي سازمان بوده و يا خير، اينكه آيا در راستاي اهداف، منافع و استراتژي توان از مي

هاي تبليغاتي مهآگاه شد و در صورت وجود ضعف و مشكل آن را رفع و در برنا
  .جديد اعمال نمود

ها و اهميت روز افزون از سوي ديگر با توجه به مشكلات اقتصادي اغلب سازمان
هاي كلاني كه صرف هاي انجام شده و همچنين بودجهي هزينهيوري و كارابهره

ي تبليغات ضروري به نظر يگردد، ارزيابي اثربخشي و كاراهاي تبليغاتي ميبرنامه
شايد آنچه بتواند باعث . ها مجبور به ارائه خدمات مشابهي هستنداغلب بانك .رسدمي

تفاوت گردد، نوع معرفي اين خدمات و در واقع تفاوت و جذابيت در تبليغات بانك 
باشد؛ بنابراين آگاهي از اينكه اين تفاوت و جذابيت تحقق يافته است و يا خير، نقش و 

  .سازدغات را مشخص ميجايگاه ويژه ارزيابي اثربخشي تبلي
  



  
 1395 تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

188 

  و پيشينه پژوهش مباني نظري
از  و باشدمي ديگر شخص به شخصي از پيام يك رساندن معناي به لغت در تبليغات
 سازمان، يك مورد در شخصي غير ارتباطات نوع هر از است عبارت تكنيكي لحاظ

 جمعي رسانه يك از آن عبور براي مشخص، كارفرماي يك ايده، كه يا و كالا، خدمت

، 1كارلسون(است  پرداخته پول مخاطبان، از وسيعي جمع به آن منظور رسيدن به و
 در را مطلبي چه اينكه يعني ريزي مفهوم برنامه و ريزي برنامه يعني تبليغات ).2007
 تا حداكثر كنيم معرفي مخاطبان به ايشيوه چه و به رسانه با كدام زماني، چه

 ). 1381حكيميان، (آوريم  دست به را تأثيرگذاري

. هاي متمايزي برخوردار هستنددر اين ميان خدمات در مقايسه با كالاها از ويژگي
هاي تبليغاتي براي آگاهي دادن به مخاطبان هاست كه فعاليتبواسطه اين ويژگي

كيونگ، رايموند، آرتيلور و هي(اند خدمات، از اهميت به سزايي برخوردار شده
 ها، آن بر شديد حاكم رقابتي ساختار به توجه با هابانك زهامرو). 2005، 2سوكمون

به  توجه با .اندآورده روي ايرسانه تبليغات گسترده از استفاده به گذشته از بيش
 هابانك با خانوارها و هاتجاري سازمان هايفعاليت از ايگسترده طيف بودن مرتبط

 توانندها ميبانك مالي، ماتخد ساير و هاوام سپرده، هاي مختلفحساب طريق از
 خدمات، معرفي همانا كه خود پيشبرد اهداف راستاي در تبليغات از مناسبي شيوه به

 امور انجام بانك براي انتخاب در ها آن بر تأثيرگذاري مشتريان، با برقراري ارتباط
جميلي،  برادران ربيعي، محمديان و(گردند  منتفع هاست، جذب آن نهايت در و بانكي
1390.(   
 سازمان آن كه است ميزاني سازماني، هر در موفقيت سنجش هاي شاخص از يكي

 اثربخشي عنوان تحت مديريت ادبيات در اين رويكرد. سازدمي را محقق خود اهداف

 هاي هدف به سازمان كه ميزانياز  است عبارت بخشي اثر واقع در. است شده معرفي

   ).1385 بختايي، و فرگلچين( يابد مي دست خود نظر مورد
ميزان تحقق اهداف يك ارتباط بازاريابي و فروش و اقدامات  اثربخشي تبليغات 

رامالينگام، پالان نياپان، پانچاناسم (باشد صورت گرفته در جهت هدف تعيين شده مي
                                                            

1 -Karlsson  
2  - Hae-Kyong, Raymond, Taylor & Sookmoon 
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 آن زيادي براي بودجه ما كه تبليغي اين كه كردن مشخص). 2006، 1و پالانيول
، بسيار مورد  رسانده ايمكرده تعيين كه هاييهدف به را ما دح چه تا ايمكرده صرف

كنترل عنصر ارتباطي تاثير مستقيمي  ).1388حسيني، باقري و حسيني، ( توجه است
. بر ادراك مشتريان از ابعاد مختلف نام تجاري دارد، مانند كيفيت خدمات و وفاداري

و كنترل عات بايد به دقت اجرا اين بدان معناست كه عناصر ارتباطات، تبليغات و ترفي
  ).2015، 2سوويتتوات(شوند 

 استان اي به مطالعه عوامل موثر بر كيفيت خدمات بانكي، در مقاله)2015( سوويتتوات

در اين پژوهش مشتريان، تبليغات بانك را به عنوان . پرداخت 3تايلند پرووينكه چنبري
 ،ادولوجو نتايج پژوهش. تنددانسيكي از عوامل مهم در كيفيت خدمات بانكي مي

ها، شامل تبليغات در شركت دهد تأثير عمدهنشان مي نيز )2009( 4اودوگبسان و اكه
نتايج حاصل از پژوهش كورنين و . حجم فروش و تصوير عمومي بهبود يافته است

ها از اطلاعات ارايه شده در تبليغات براي خريد ، نشان داد كه بچه)2010( 5فوكس
   .كننديد استفاده ميمحصولات جد

دهد، تبليغات آگاهي دهنده يكي از عواملي است كه رفتار مشتريان بانك را شكل مي
مطالعاتي كه بر روي نه تنها جذب بلكه حفظ و وفاداري مشتريان انجام گرفته است، 

يوانو، (دهد لزوم بررسي تاثير تبليغات را بر جذب و وفاداري مشتريان نشان مي
 هاي داده به توجه ، با)1392(حميدي زاده و نوريان  ).2014، 6فريبوكاس و اسكو

 بانك تبليغات داگمار، مدل پايه بر كشور، هاي استان مراكز آماري نمونه 2964

موثر  خريد به اقدامجذب و ،مخاطبين متقاعدكردن آگاهي، ادراك، بر را صادرات
پژوهش خود تبليغات ، نيز در )2013(صنايعي، شاهين و اميرالسادات  .دانستند

 در الحسنههاي پس انداز قرض بر جذب مشتريان حسابرا  تلويزيوني بانك انصار
با وجود اقرار به نقش محوري ارتباطات اثربخش در  .شهر اصفهان موثر دانستند

 هاي مربوط  شكل دادن به رفتار مصرف كنندگان و ازدياد مطالعات مربوطه، پژوهش

                                                            
1- Ramalingam, Palanniapan, Panchanatham & Palanivel 
2- Suvittawat  
3- Chonburi Province, Thailand 
4- Aduloju, Odugbesan & Oke 
5- Cronin & Fox 
6- Ioannou, Boukas & Skoufari 
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   )2014يوانو و همكاران، ( زمينه محدود است به تبليغات بانكي در اين
اثير بگذارد، در اين پژوهش تواند روي اثربخشي تبليغات تعوامل زيادي مي

به عنوان يك از عوامل تاثير هاي تبليغ شامل محتواي تبليغ و بافت اجراي تبليغ  ويژگي
پيام اثربخش داراي خصوصيات و  .بررسي شده است ،بر اثربخشي تبليغگذار 
محتواي تبليغ به . )1387 درگي،(اند نشان داده شده 1هايي است كه در شكل ويژگي

اي متفاوت ها بر جاذبهنحوه ارائه پيام تبليغ اشاره دارد كه بر اساس تمركز نسبي پيام
هاي ، بر اين اساس پيام)2008، 1پارك(زند محتواي متفاوتي را براي تبليغ رقم مي

هاي عقلايي يا اطلاعاتي و حسب محتوا به دو گروه اصلي پيامتوان بر تبليغاتي را مي
هاي عقلايي  امپي). 2010، 2كورنين و فوكس(هاي احساسي يا عاطفي تقسيم كرد پيام

هاي داراي نمايد، در حالي كه پيامجهت متقاعد نمودن مخاطب از اطلاعات استفاده مي
احساسي مخاطب را متقاعد  كند از طريق جاذبهساختار عاطفي و احساسي تلاش مي

اي كه در آن توان بر حسب نوع جاذبهپيام هاي داراي ساختار احساسي را مي. سازد
) شادي و سرگرمي طنز،( رود در دو گروه پيام هاي تبليغاتي با جاذبه مثبتبه كار مي

، نسبيت(بندي كرد  دسته) ترس، نگراني و اضطراب(هاي تبليغاتي با جاذبه منفي و پيام
  ).2009، 3منشندا، اسميت و هيومن

  
 

  )451:1387درگي،(ويژگي هاي پيام اثربخش -1شكل

  
                                                            

1  - Park 
2  - Cronin & Fox 
3  - Nesbitt, Manchanda, Smith & Huhmann 

نشان دهنده 
وجوه تمايز

ساده، شفاف، ولي 
 به صورت يك پيام

پيام 
اثربخ

شناسائي منافع 
 مصرف كننده

 باوركردني

متناسب با 
جايگاه شركت 

 تأمين مالي
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 خلاقيت ابعاد بين اي ارتباط، در مقاله)1393(هشيوار  خورسندنژاد و اكبري، مرادي،
 در خلاقيت ميان رابطه نتايج به توجه با .را بررسي نمودند خريد قصد و تبليغات در

سرگرم كننده بودن تبليغ، آموزنده بودن، اعتبار و  .تاييد گرديد خريد قصد با تبليغات
بر نگرش ، )2004( 1ليانگ و هو تسانگ،همچنين آزردگي آن به ترتيب در پژوهش 

جذابيت پيام، قابل فهم بودن و محتواي مثبت نيز در . نسبت به تبليغ تاثير داشته است
بر اثربخشي تبليغات تاثير مثبت و معناداري ) 2013(پژوهش صنايعي و همكاران 

  .داشته است
ها و علائق ي فرد با پديده بر اساس نيازها، ارزشدرگيري ميزان ارتباط ادراك شده

يا (در اينجا از كلمه پديده به معناي عمومي براي اطلاق به يك محصول (ذاتي او است 
تواند  مصرف كننده مي). شود اده ميهي يا يك موقعيت خريد استف، يك آگ)نام تجاري

هاي در پژوهش ).2011، 2سالومون(ها داراي درگيري باشد نسبت به همه اين پديده
هاي مختلفي ارائه بنديذهني، براي اين متغير طبقهدرگيري انجام گرفته پيرامون سازه 

 وعن سهكه ) 1985(زايكوفسكي و ) 2011( سالومون )1999(فيل  از جمله استشده
 نسبت درگيري تبليغات به نسبت درگيري محصول، به نسبت درگيري: ذهني درگيري

به  نسبت ذهني درگيري داشتن كه بود معتقد و كرد مطرح را خريد شرايط به
   .شود ناشي فرد، سوي از را متفاوتي هاي واكنش تواندمي مختلف، موضوعات

تري با اطلاعات ارائه شده در درگيري با تبليغات نشان دهنده ميزان برانگيختگي مش
متخصصان تبليغات درگيري تبليغات را به عنوان عاملي مهم در . تبليغات است

گويي پژوهشگران به منظور توضيح پاسخ. داننددستيابي به اثربخشي تبليغات مي
ها  مصرف كنندگان به تبليغات و نيات رفتاري آنها  بر روي درگيري با تبليغات آن

ذهني با محصول به ارتباط شخصي درگيري ).2014، 3هراري تعيني(اند تمركز نموده
دهند، اشاره دارد ادراك شده و اهميتي كه مشتريان به طبقات مختلف محصولات مي

ذهني نشان دهنده اين  درگيري). 2014، 4دروسوس، كوكيناكي، گياگليس و فوسكس(
توسط، بالاتر از آن يا است كه يك محصول خاص در زندگي افراد جايگاهي در حد م

                                                            
1- Tsang, Ho & Liang  
2- Solomon  
3- Te’eni-Harari 
4- Drossos, Kokkinaki, Giaglis & Fouskas  
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ذهني ارتباط ادراك شده شخصي از محصول، بنا نهاده درگيري. تر از آن داردپايين
اند كه درگيري با مطالعات نشان داده. هاي فرد استشده بر نيازها، علايق و ارزش

. گيري در مورد محصول را تحت تاثير قرار دهد تواند فرايند تصميممحصول مي
كننده، ترجيحات اطلاعات در مورد محصول، چگونگي نگرش مصرفميزان جستجوي 

هاي جايگزين يا در كننده در مورد گرينهاو در مورد محصول و ترجيحات مصرف
مطالعات مختلف . تواند تحت تاثير اين متغيير قرار گيردواقع محصولات مشابه مي

اداري بيشتري نسبت ذهني بالا با محصول، وفحاكي از آن است، كه افراد با درگيري
   ).2014، هراري تعيني(به آن خواهند داشت 

 تبليغات و درگيري اي به مطالعه اثرات درگيري، در مقاله)2014(تعيني هراري 
نتايج مطالعه نشان داد كه . محصول در اثربخشي تبليغات در ميان جوانان پرداخت

. اثربخشي تبليغات دارندمثبت بر و تبليغات اثر مستقيم  محصول و درگيري درگيري
، در پژوهش خود، درگيري با تبليغات را بر نگرش نسبت )2013( 1اسپيلمن و ريچارد

ذهني با  درگيري ينيز در پژوهش، )2001( 2الدليگان و بيوتل. به برند موثر دانستتند
  .را بر رفتار مشتريان بانك موثر دانست خدمات مالي

توان هاي مختلفي ارائه شده است، كه  ميات، مدلدر ارتباط با بررسي اثربخشي تبليغ
 4بخشي ترغيب سلسله مراتبي بنديكسن مدل اثر ،)1996( 3آمبرو واكراتساس  مدل به
در سال كه مدل  آيدا و  )2000( 5لكنبي و لي بخشي همزمان معياراثر مدل ،)1993(

دل رفتاري به عنوان يك ممدل آيدا . بيان شد، اشاره نمود 6توسط استرانگ 1925
 است 10و اقدام 9، ايجاد تمايل8مندي، علاقه7جلب توجه: شد كه شامل چهار بعدارايه 

كاربرد اين مدل در فرآيند خريد و تأثير ). 2011، 11دوبيوس، هرند و قزتي پتيت،(
                                                            

1- Spielmann & Richard 
2- Aldlaigan & Buttle  
3- Vakratsos & Amber 
4- Bendixen 
5- Leckenby & Li 
6- Strong 
7- Attention 
8- Interest  
9- Desire 
10- Action 
11- Petit & Dubois Harand Quazzoti 
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ولين بار تبليغات كالاي مورد نظر تبليغات، بدين صورت است كه وقتي مصرف كننده ا
شود و به دنبال اين مند ميكند، سپس به آن علاقهجهش را جلب ميبيند، ابتدا تورا مي
شود و سپس محصول تبليغ شده را مندي، تمايل به خريد كالا در او پيدا ميعلاقه
    ).1،2010چن و هوانگ(خرد  مي
اين است كه  است، كمتر مورد توجه قرار گرفته يقبل يهاچه به وضوح در مدل آن

مدت و احساس خوب يدرك طولان ايبعدي  ديمنجر به خر ،خوب يمصرف   ي تجربه
، با مدنظر قرار )2012( 3اما ويجيا ).2007، 2اجان( شوديم يتجار يهانام نسبت به

هاي قبلي كمتر مورد توجه قرار گرفته بود، مدت تبليغات كه در مدل دادن اثر بلند
به  2شكل  را مطابق 7نفرت/، عشق6، تسهيم5نداشتن/داشتن، دوست4چهار بعد جستجو

ياد  "8يافته مدل آيداي ارتقاء"اين مدل اضافه نمود، كه از اين مدل جديد با نام 
 .شود مي

ارتقاءيافته جلب  هاي ارزيابي اثربخشي تبليغات در ابعاد مدل آيداييكي از شاخص
. است» جلب توجه افراد«توان گفت اولين وظيفه پيام تبليغاتي باشد، كه ميتوجه مي

گر پيام تبليغاتي نتواند اين وظيفه خود را به خوبي انجام دهد، هر چقدر افراد آن را ا
ايجاد . شاخص بعدي ارزيابي علاقه مخاطبان است. ببينند و يا بشنوند بدون ثمر است
آهنگ و . رسدتوجه مشتريان دشوارتر به نظر ميعلاقه در افراد در مقايسه با جلب

طرح . هاي مشتريان هدف، تناسب داشته باشدها و نگرشزبان تبليغ بايد با تجربه
تصاوير و . بندي و محتواي تبليغ نيز بايد از نظر مشتري صحيح و قابل قبول باشد

يافته و آرايش داده شود كه چشم بيننده را به آرامي در مطالب بايد به نحوي ترتيب
ر مورد بعد جستجو د ).1391محمديان، (هدايت كند  -از صدر تا ذيل -تمامي تبليغ

 رفتهيدرنگ پذيب د،يخر ليتمايا  غيتبل كياطلاعات بدست آمده از توان گفت كه مي
محرك حاصل از پيام تبليغاتي  ي ايجاد شده به وسيله   ي مهم فقط علاقه .شودينم

                                                            
1- Chan & Haung 
2- Egan 
3- Wijaya 
4- Search  
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6- Share 
7- Love/ Hate 
8- AISDALSLOVE  
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 كه قبلاً يگريدست آمده را با اطلاعات دي به  زهيانگ اي اطلاعات ان،ينيست، مشتر
   .)2011 لومون،اس( كردد داشتند، كامل خواهن ديبه خر ميتصم

  

 
  )80: 2012ويجيا، ( مدل آيداي ارتقاء يافته-2شكل

  
ديگر از ابعاد مدل آيداي  يايجاد تمايل يكي ديگر از وظايف تبليغات و همچنين يك

پاسخ  تسهيل مهمي در دوست داشتن يا علاقه به تبليغات نقش. ارتقاءيافته است
تبليغي موثر كه  توسعه فرصتي برايدارد،  در نتيجه  تبليغات مصرف كننده به

 گردد، فراهم تبليغ شده و يا نام تجاري تبليغ مطلوب نسبت به تواند منجر به نگرش مي
 ). 2013 ،1والر، رون و ههفام، (آورد  مي

دهنده تأثير تبليغ ندر توضيح اهميت شاخص اقدام بايد گفت اين مرحله در واقع نشا
به عبارت ديگر اگر تبليغ نتواند منجر به اقدام عملي در افراد گردد . باشدروي افراد مي
يكي از ). 1382محمديان، (هاي صورت گرفته به هدر خواهد رفت تمامي هزينه

داشتن يافته به مدل آيدا اضافه گرديده، بعد دوست متغيرهايي كه در مدل آيداي ارتقاء
و كاربرد محصول مرتبط  ديخر پس از يمشتر ي با تجربه قاٌيعنصر دق نياكه است 

                                                            
1- Fam, Waller, Run, & He 

 قديم

  علاقه

  

  توجه
  

جستجو

  

/ عشق
  تنفر

تسهيم كردن با 
  ديگران

  تمايل

  

/ ت داشتندوس
  نداشتن

  اقدام

  

 مدت تبليغاثر بلند مدت تبليغ اثر كوتاه

 جديد  جديد جديد جديد  قديم قديم  قديم
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را احساس  تيداشته باشند، آنگاه معمولا رضامحصول را دوست انياگر مشتر. است
 دسفارش مجد ايمجدد  ديدهند، مانند خريرا انجام م يعمل بعد جهيكنند و در نت يم
 شده دريافت  ي وعده با توافق در عدم يا ناخوشايند ي تجربه). 1،2011تزيلاولاك و ر(
 كننده مصرف معمولاٌ و شودمي محصولات از رنجش به منجر تبليغات، ي وسيله به

   ).2012 ويجيا،(گيرد نمي محصول آوردن دست به جهت مجدد تلاش براي تصميمي
ق آيند، به خلهم مي كنندگان در جوامع گرددر رابطه با بعد تسهيم بايد گفت مصرف

در كتاب  2گادينست. پردازندمشترك محصولات و تجربيات خاص خودشان مي
ها تمايل به ايجاد كنندگان به جاي ارتباط با شركتكند كه مصرفبيان مي» 3قبايل«

هايي كه قصد دارند از اين روند جديد استقبال نمايند شركت. ارتباط با يكديگر دارند
كنندگان با  خ داده و به برقراري ارتباط مصرفكنندگان را پاسبايد اين نياز مصرف

تنفر  ايعشق  غ،يتبل كيمدت  دبلن اثر). 1390كاتلر،(يكديگر در جوامع كمك نمايند 
و  هتجرب مصرف كننده. شده است غيمحصول تبل ايكنندگان نسبت به برند مصرف

 حس تيدر نهاو  گذارديشده را به اشتراك م يداريدر مورد محصول خر تشيرضا
و سپس به  درجات از عشق به برند، از تنفر آغاز يبرخ. كنديم جاديبه برند ا يقيعم

داشتن برند، هوادار برند دوست خوب، ي خوب، تجربه )نشيب( احساس ،يوابستگ
ويجيا، ( دنابي يدر سطح بالا، خاتمه م) عشق( قيحس عم شدن، وسوسه به برند و

2011 .(  
به عنوان عاملي تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات در  4هاي تبليغدر اين پژوهش ويژگي

هاي متعددي براي تبليغات در هاي مختلف، ويژگيدر پژوهش. استنظر گرفته شده
هاي ها به  دو دسته كلي ويژگيدر پژوهش حاضر اين ويژگي. نظر گرفته شده است

هاي يژگيهاي ساختاري تبليغ است و ومربوط به محتواي تبليغ كه مربوط به ويژگي
با جايگاه بانك در  يدر رابطه با تناسب تبليغات بانكمربوط به بافت اجراي تبليغ كه 

بازار، تبليغات بانك در مقايسه با رقبا و همچنين ارزيابي حدود برآورده كردن 
  .نيازهاي متقاضيان تسهيلات و خدمات بانكي است، تقسيم شده است

                                                            
1- Lovelock & Wirtz 
2- Set Gadyn 
3- Tribes 

4- Advertising  Characteristics 
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نيز به عنوان متغيري  1كنندهني مصرفذه هاي تبليغ، درگيريعلاوه بر ويژگي
در پژوهش حاضر تأكيد . تأثيرگذار بر اثربخشي تبليغات مدنظر قرار گرفته شده است

، درگيري مخاطب با و با توجه به موضوع است) 1985(بندي زايكوفسكي بر طبقه
  .شد مدنظر قرار گرفته) تسهيلات و خدمات بانك تجارت( تبليغ و درگيري با محصول

تواند كه مييافته به لحاظ جديد بودن و اينر پژوهش حاضر، از مدل آيداي ارتقاءد
اطمينان دهد كه آيا تبليغات موجب بالا بردن آگاهي، تحريك علاقه، ايجاد تمايل و 

شود يا خير و همچنين اينكه اثربخشي تبليغات در بلندمدت چگونه است، به اقدام مي
طور كه ذكر گرديد در  علاوه بر اين همان. ه شده استمنظور ارزيابي تبليغات استفاد

هاي تبليغ در اثربخشي تبليغات  ذهني و ويژگياين پژوهش به بررسي درگيري
  .نشان داده شده است 3مدل مفهومي اين پژوهش نيز در شكل . پرداخته شد

  

 
  

  )محقق ساخته( مدل مفهومي پژوهش -3شكل
  

  وهش روش پژ
هاي اي و بررسي متون و نيز روشهاي مطالعه كتابخانهدر اين پژوهش از روش

گرديد، اين پژوهش استفاده ) ساخته و استانداردمحقق(ميداني نظير پرسشنامه تركيبي
با توجه به ماهيت از نوع توصيفي و با توجه به هدف، كاربردي و از نوع پيمايشي 

ي مشتريان حقيقي شعب بانك تجارت در  ژوهش، كليهمورد مطالعه اين پ  جامعه .است
   .اندديده راسطح شهر اصفهان است كه تبليغات اين بانك 

                                                            
1- Consumer  Involvement 

 هاي تبليغويژگي

 ذهنيدرگيري
 درگيري با تبليغات 

 درگيري با محصول

 اثربخشي تبليغات

 تمايل جستجو

اقدام تنفر/عشقتسهيم كردن با ديگران

 وا محت نداشتن/دوست داشتن

 بافت اجرا 
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براي تعيين اعضاي نمونه، به علت بزرگ بودن جامعه و اينكه ليستي از مشتريان 
با توجه به محدود .  اي استفاده شدگيري تصادفي خوشهنمونه  وجود نداشت، ازشيوه

شعب از فرمول جدول مورگان براي انتخاب شعب بهره گرفته شد  كه با  بودن تعداد
شعبه به طور تصادفي ساده انتخاب  56شعبه در شهر اصفهان  63توجه به تعداد 

به علاوه به دليل نامحدود بودن جامعه مشتريان و استفاده ار روش معادلات . گرديد
تعيين حجم نمونه مشتريان و  ، براي )2010( 1شوماخر و لوماكسساختاري از قاعده 

به ازاي هر بر اساس اين قاعده . ها به شعب انتخابي استفاده شده استتخصيص آن
گويه در  45با توجه به . نمونه اخذ گردد 10نمونه و حداكثر  5بايست حداقل گويه مي

  .نفري انتخاب گرديد 300اي نمونه  پرسشنامه اين پژوهش،
پرسشنامه از ديدگاه صاحب نظران بازاريابي دانشگاه براي بررسي روايي محتوايي 

به منظور تعيين . اصفهان و به منظور روايي سازه از تحليل عاملي تاييدي استفاده شد
كه مقدار آن براي متغيرهاي پايايي نيز از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديد، 

و براي  95/0، 90/0 ،81/0ذهني، اثربخشي تبليغ به ترتيبهاي تبليغ، درگيريويژگي
مومني و (و قابل قبول است،  70/0به دست آمد، كه بالاتر از   97/0كل پرسشنامه 

  ). 1386قيومي، 
  

  اهداف پژوهش
  :گيردبا توجه به عنوان پژوهش اهداف زير  مد نظر قرار مي

  .ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتتبليغهاي تعيين تأثير ويژگي. 1
  .اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ثير ويژگيتعيين تأ. 2
  .بانك تجارتاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطبانتعيين تأثير درگيري. 3
  .ارزيابي اثربخشي تبليغات بانك تجارت در شهر اصفهان در جذب افراد. 4
 

  پژوهش تسوالا

  :گيردقرار ميبا توجه به عنوان پژوهش و نيز اهداف، سوالات زير  مد نظر 

                                                            
1- Schumacker & Lomax 
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معناداري ثير أت ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتتبليغهاي ويژگيآيا  .1
  ؟دارد

  ؟دارد معناداريثير أت اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ويژگيآيا .  2
 معناداريثير أبانك تجارت تاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطباندرگيريآيا .  3

  ؟دارد
آيا تبليغات بانك تجارت در شهر اصفهان از اثر بخشي لازم براي جذب افراد . 4

  ؟برخوردار است
  

  پژوهش هايمطالعه موردي و يافته
موجود در  هاي آزموناز  ،پژوهش تسوالادر پژوهش حاضر، با توجه به ماهيت 

ت سازي معادلابراي تحليل عاملي و الگو .استفاده شد آمار استنباطي وآمار توصيفي 
ساير براي تجزيه و تحليل و به كارگيري  و AMOS18افزار ساختاري از نرم

  . استفاده گرديد SPSS 19از نرم افزار  ي مورد نياز پژوهشها آزمون
  

  هاي مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي يافته
  .قابل مشاهده است 1هاي مربوط به متغيرهاي جمعيت شناختي در جدول يافته

  
 هاي متغيرهاي جمعيت شناختي يافته - 1جدول

  

 تحصيلات سن جنسيت

- 30  زن  مرد
21  

40 -
31  

50 -
41  

و  51
  بالاتر

ديپلم و 
زير 
  ديپلم

فوق 
  ليسانس  ديپلم

فوق 
ليسانس و 

  بالاتر
  42  93  68  97 37 50 100 113 67 233  فراواني

  0/14  0/31  7/22  3/32 3/12 7/16 3/33 7/37 3/22 7/77  فراواني نسبي
  

  شغل )ميليون( ددرآم  تاهل

كمتر  متاهل  مجرد
 1از

تا1
2 

تا2
3 

بالاتر
  كارمند  بيكار  آزاد  بازنشسته  دار خانه  دانشجو 3از

83  217  92 144 33 31 26 20  13  140  9  92  
7/27  3/72  7/30 0/48 0/11 3/10 7/8 7/6  3/4  7/46  0/3  7/30  
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 2، مطابق با جدول شناسايي موثرترين ابزار تبليغاتي از ديد افراددر بررسي 
  .درصد داراي بيشترين فراواني است 78تلويزيون با 

  
  ترين ابزار تبليغاتي از ديد افراد توزيع فراواني اثربخش -2جدول 

فراواني هر   ابزار تبليغاتي
 طبقه

هاي درصد فراواني داده
 هر طبقه

هاي معتبر درصد فراواني داده
 هر طبقه

درصد 
 تجمعي

  0/78  0/78  0/78  234  تلويزيون
  7/80  7/2  7/2  8  راديو
  0/84  3/3  3/3  10  روزنامه
  0/100  0/16  0/16  48 بنر
   100  100  300  كل

  
 استنباطيتحليل 

براي اين . ها انجام گرفتبراي انجام معادلات ساختاري ابتدا آزمون نرمال بودن داده
استفاده  P-P plotو  Q-Q plotهاي هاي چولگي و كشيدگي و نمودارمنظور از آزمون

 سازه روايي بررسي بهپس از آن . ها دلالت داشتكه بر نرمال بودن داده. گرديد
 استفاده تاييدي عاملي تحليل هدف از اين به دستيابي براي .پرسشنامه پرداخته شد

 وp جزئي  شاخص به توجه با موارد در تمام عاملي بارهاي مقدار كه ،گرديد
 را هاداده خوبي به هاگويه نتيجهدر ، داشتند ارقر مطلوب حد در كلي هاي شاخص

گيري براي هر يك از متغيرها مورد هاي اندازههمچنين شاخص مدل .نديدسنج مي
ها در مدل كلي استفاده ارزيابي قرار گرفت و پس از انجام اصلاحات مورد نياز از آن

 اندارداست هاي مدلشاخصو همچنين  4پژوهش در شكل  مدل استاندار .گرديد
 هر نظر از شده اصلاح مدل دهدمي نشان كهمشاهده است،  قابل 3 پژوهش در جدول

  .است مطلوب وضعيت داراي مقتصد و تطبيقي مطلق، برازش شاخص سه
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  استاندار پژوهشمدل -4 شكل

    
  پژوهش مدل كلي هاي برازش  شاخص -3جدول 

مقدار شاخص در الگوي مورد  معيار مقبوليتو شاخص 
  گيري تيجهن نظر

Cmin/df≤5≥1  726/1 برازش الگو مناسب است.  
GFI≥0/90 811/0 تقريبا قابل قبول است.  
AGFI≥0/8 787/0 تقريبا قابل قبول است.  
PCFI≥0/5 847/0 برازش الگو مناسب است  

RMR≤0/05  072/0 تقريبا قابل قبول است.  
NFI≥0/90 813/0 تقريبا قابل قبول است.  
CFI≥0/90 911/0 برازش الگو مناسب است. 

RMSEA≤0/08  049/0 برازش الگو مناسب است. 

PNFI≥0/5 756/0 برازش الگو مناسب است. 

TLI≥0/90 904/0 برازش الگو مناسب است. 

  
  گيري بحث و نتيجه

گيري در گام اول، همچنين بررسي و تاييد مدل پس از بررسي و تاييد الگوهاي اندازه
 مسوتا  اولپاسخ به سوالات از معادلات ساختاري براي كلي پژوهش در گام بعدي 

هاي تبليغ بر درگيري ذهني مخاطب و در در ابتدا تأثير ويژگي. استفاده شده است
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 دو از معناداري، آزمون براي .مورد بررسي قرار گرفت پاسخ ساير سوالاتادامه 

عناداري م سطح اساس بر .است شده استفاده pو  CR بحراني جزئي مقدار شاخص
براي  05/0از  تر كوچك مقادير باشد، همچنين 96/1از  بيشتر بايد بحراني مقدار 05/0
p مقدار با رگرسيوني هاي وزن براي شده محاسبه مقدار دار معني تفاوت حاكي از 

  .دارد %95اطمينان  در سطح صفر
  

  هافرضيه آزمون نتايج -4جدول 

  سوال  سوالشماره 
ضريب

استاندارد 
 يرگرسيون

ضريب 
غيراستاندارد 
  رگرسيوني

مقدار 
بحراني 

)CR(  
p  گيري نتيجه  

  اولسوال 
بانكاتتبليغهايويژگيآيا
 ذهني مخاطباندرگيرير ب، تتجار

 دارد؟يدارمعناثيرأت
  تاييد  ***  108/12  068/1  909/0

  ومد سوال
بانكاتتبليغهايويژگيآيا

 اثربخشي تبليغاتر بتجارت، 
 د؟داريدارمعناثيرأت

  رد  391/0  - 858/0  - 362/0  - 255/0

  مسو سوال
رب،ذهني مخاطباندرگيريآيا

بانك تجارت اثربخشي تبليغات 
 دارد؟يدارمعناثيرأت

  تاييد  ***  819/3  457/1  220/1

  
 05/0تر از  كوچك  Pمقداراول،  سوالبراي حاكي از اين است كه  4 جدول هايداده

 ذهني مخاطباندرگيرير ب، تبانك تجار اتبليغتهاي ويژگي، %95بوده و با اطمينان 
رابطه مطرح شده در براي  .شوداول تاييد مي سوالرابطه مطرح شده در و  ثير داردأت

هاي ويژگيبوده و  05/0بزرگتر از   Pحاكي از اين است كه مقدار هاداده ،دوم سوال
. گرددتاييد نميبطه اين راو  اشتهدنثير أت اثربخشي تبليغاتر ببانك تجارت،  اتتبليغ
 بوده و 05/0تر از كوچك  Pحاكي از اين است كه مقدارسوم نيز  سوالبراي  هاداده

 دارد ثيرأبانك تجارت تاثربخشي تبليغات ر ب، ذهني مخاطباندرگيري، %95با اطمينان 
  .شودسوم تاييد ميمطرح شده در سوال  يرابطه معنادارو 

 از اصفهان شهر در تجارت بانك تبليغات آيا): رمچها سوال( كه سوال ايندر بررسي 
 يك ميانگين مقايسه آزمون از است؟ برخوردار افراد جذب براي لازم بخشي اثر

 مورد ميانگين مورد در شده مطرح فرضيه آزمون اين در .است شده استفاده جامعه
زير  ورتص به ليكرت تايي 5 طيف از استفاده به توجه با اين كه گيرد مي قرار بررسي
  :است
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:H0 است 3 مساوي جامعه سطح در نظر مورد متغير ميانگين .(μ = 3)   
:H1 است 3مخالف جامعه سطح در نظر مورد متغير ميانگين .( μ ≠3)   

   
  اثربخشي تبليغات هاي متغير بودن دار معني درخصوص اي نمونه تك tآزمون  نتايج - 5جدول 

  هاعامل
Test Value = 3  

اختلاف %95انفاصله اطمين
  ميانگين

Sig. (2-
tailed)  

درجه 
  آزادي

آماره 
 حد پايين حد بالا tآزمون

/دوست داشتن
  -218/0 299  827/0 -012/0  -012/0  097/0 نداشتن

  -564/1 299  119/0  -078/0 -020/0078/0 تنفر/عشق
  -856/8 299  000/0  -431/0 -431/0 -335/0 جستجو

تسهيم اطلاعات و
  -891/3 299  000/0  -223/0  -223/0  -110/0 اتتجربي
  -444/2 299  015/0  -138/0 -138/0 -026/0 تمايل
  -678/2 299  008/0  -158/0 -158/0 -042/0 اقدام

  -728/3 299  000/0  -173/0 -265/0 -082/0 اثربخشي تبليغات
  

 ننشا 5جدول . شود مي ردH0 باشد فرضيه  05/0از  تر كوچك sigمقدار  چنانچه
نداشتن و /دوست داشتن از از غير عوامل تمامي به مربوط sig مقدار دهد كهمي

 نتيجه توانمي 95/0 اطمينان فاصله با است و تر كوچك 05/0تنفر از مقدار /عشق
بافت اجراي تبليغات، محتواي تبليغات،  هايعامل براي .شودمي رد H0 فرض  گرفت

 ذهني مخاطب با محصول همچنين ابعاد درگيري ذهني مخاطب با تبليغات، درگيري
 حد مقادير بودن منفي به توجه جستجو، تسهيم اطلاعات و تجربيات ، تمايل و اقدام با

 سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت نتيجه توان مي پايين و بالا
 به توجه با تنفر/نداشتن و عشق/دوست داشتنبا ابعاد  رابطه در. دارد قرار پاييني
 توان مي% 95/0اطمينان  فاصله با بنابراين. است 05/0از  تر بزرگ آن sigمقدار  اينكه
 جامعه سطح در دو بعد اين ميانگين و شودمي پذيرفته H0 فرض  كه گرفت نتيجه

  . است 3مساوي 
باشد و حد بالا و مي 05/0اثربخشي تبليغات كوچكتر از  sigبا توجه به اينكه مقدار 

توان نتيجه گرفت اثربخشي تبليغات بانك تجارت كمتر مي. متغيير منفي است پايين اين
ترين كه بعد جستجو ضعيف. شوداز حد متوسط است و در واقع ضعيف برآورد مي

عاد كمتر ببعد و متغييرهاي تسهيم اطلاعات و تجربيات، اقدام و تمايل به ترتيب ديگر ا
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لازم به ذكر . تبليغات اين بانك استاز حد متوسط و يا در واقع ضعيف اثربخشي 
دو بعد ديگر ارزيابي (علاقه افراد به اين بانك و همچنين عشق به اين برنداست، 

  .است متوسطدر حد ) اثربخشي تبليغات
طور كه  همان ساير متغيرهاي پژوهش ميانگين آزموناز سوي ديگر در بررسي و 

 تر كوچك 05/0از مقدار  عوامل تمامي به مربوط sig دهد، مقدارنشان مي 6جدول 

در نتيجه  .شودمي رد H0 فرض  گرفت نتيجه توانمي 95/0 اطمينان فاصله با است و
بافت اجراي تبليغات، درگيري ذهني مخاطب با محتواي تبليغات،  هايعامل براي

 و بالا حد مقادير بودن منفي به توجه باتبليغات، درگيري ذهني مخاطب با محصول 
 پاييني سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت نتيجه توان مي پايين
  .دارد قرار

  
  پژوهش هاي متغير ساير بودن دار معني درخصوص اي نمونه تك tآزمون  نتايج- 6جدول 

  هاعامل
Test Value = 3 

اختلاف %95فاصله اطمينان
  ميانگين

Sig. (2-
tailed)  

درجه 
  آزادي

آماره 
 حد پايين لاحد با tآزمون

  -179/2  299  030/0  -093/0 -093/0-090/0 محتواي تبليغ
  -883/2 299  004/0  -125/0 -125/0 -039/0 بافت اجراي تبليغ

ذهني بادرگيري
  -093/6 299  000/0  -308/0  -308/0  -208/0 تبليغات

ذهني بادرگيري
  -351/2 299  019/0  -106/0  -106/0  -017/0 محصول

  
  پيشنهادات بندي جمع

  ر ب، تبانك تجار اتتبليغهاي پژوهش حاكي آن است كه ويژگياين نتايج 
 متغير تأثير كه جايي آن از .تاثير مثبت و معنادار دارد ذهني مخاطباندرگيري
 بررسي مورد پژوهش ديگري هيچ در ذهني مخاطباندرگيرير ب، اتتبليغهاي ويژگي

 برد نام باشد رابطه اين مبين كه پژوهشي از جا ناي در تواننمي لذا است، نگرفته قرار

توجيهي كه در رابطه با در نظر گرفتن اين فرضيه مطرح بود اين است كه با مطالعه .
شود ذهني افراد ميذهني، عواملي را كه باعث بالا رفتن درگيريادبيات متغير درگيري

 سوالاولين  طه دررابلذا اين . پوشاني داشتهاي تبليغات اثربخش همبا ويژگي
   .تاييد گرديد 4پژوهش مطرح گرديد و با توجه به اطلاعات جدول 
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ر ببانك تجارت،  اتتبليغهاي ويژگي مشخص شد سوال پژوهشدومين پاسخ به در 
هاي صنايعي و اين نتيجه با يافته .تاثير مثبت و معنادار ندارد اثربخشي تبليغات

تواند به كه اين مي. غير همسو است) 2004( 1و گلداسميت و لافرتي) 1391(همكاران 
دليل تفاوت در جامعه آماري و متغيرهاي جمعيت شناختي، نوع محصول تبليغ شده، 

لازم به ذكر است كه با توجه به تاييد ارتباط غير مستقيم اين . باشد... بافت فرهنگي و
ونه گذهني مخاطب مي توان ايندو متغير در اين پژوهش، از طريق درگيري

هاي تبليغات اثربخش به تنهايي گيري كرد كه برخورداري تبليغات از ويژگي نتيجه
هايي مد نظر قرار بگيرند كه براي مخاطب درگيري بايست ويژگيكافي نيست و مي

  . ذهني ايجاد كند
ر ب، ذهني مخاطباندرگيري دهدپژوهش نشان مي سوالسومين پاسخ به نتايج براي 

هاي اين نتيجه با يافته.  تاثير مثبت و معنادار دارد بانك تجارتاثربخشي تبليغات 
 مبني بر اينكه درگيري) 2008(رك و پا) 2013(، صنايعي و همكاران )2014(تعيني 

به عبارت ديگر هرچقدر مخاطبان . همسو است ،ذهني بر اثربخشي تبليغات تاثير دارد
شته باشند توجه بيشتري به ذهني بيشتري با تسهيلات و خدمات بانكي دادرگيري

 اثرگويي به سوال پژوهش نيز بايد گفت، به منظور پاسخ. كنندتبليغات بانكي مي
بخشي تبليغات بانك تجارت كمتر از حد متوسط است و در واقع ضعيف برآورد 

ترين بعد و متغييرهاي تسهيم اطلاعات و تجربيات، كه بعد جستجو ضعيف. شود مي
رتيب ديگر ايعاد كمتر از حد متوسط و يا در واقع ضعيف اثربخشي اقدام و تمايل به ت

دو بعد (همچنين علاقه افراد به اين بانك و عشق به اين برند. تبليغات اين بانك است
محتواي  هايعامل براي  .در حد متوسط ارزيابي شد) ديگر ارزيابي اثربخشي تبليغات

اطب با تبليغات، درگيري ذهني بافت اجراي تبليغات، درگيري ذهني مختبليغات، 
 نتيجه توانمي پايين و بالا حد مقادير بودن منفي به توجه بامخاطب با محصول 

  .دارند قرار پاييني سطح در بررسي جامعه مورد در اين عوامل كه گرفت
با توجه به اينكه  .شودترين پيشنهادات پژوهش پرداخته ميدر اينجا به برخي از مهم

 1-4هاي هاي توصيفي در جداول و شكلهاي نمونه را مطابق با يافتهبيشترين گروه

                                                            
1- Goldsmith & Laferty 
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 3/33و  7/37با  31- 40و 21- 30هاي سني درصد، گروه 7/77، مردان با 6-4تا 
هاي با تحصيلات ديپلم و زير ديپلم و درصد، گروه 3/72درصد، افراد متاهل با 

ليون، شغل آزاد و مي 2تا  1درصد با درآمد  48درصد و  31و  3/32ليسانس با 
دهند، لازم است تا تسهيلات و خدماتي درصد تشكيل مي 7/30و  7/46كارمند با 

ها طراحي و در تبليغات ارايه شود، همچنين تبليغات به مطابق با نيازهاي اين گروه
هايي پخش شود كه بيشتر مورد اقبال و پسند اين گونه اي طراحي گردد و در برنامه

   .تگروه از افراد اس
به مديران بانك تجارت توصيه مي شود كه تاثير هريك از ابعاد اثربخشي تبليغات 

مورد توجه قرار دهند و روي هرعامل جداگانه كار شود  5و جدول  1مطابق با شكل
در واقع . چون تاثير هر كدام از اين عوامل بر اثربخشي تبليغات اجتناب ناپذير است

مورد ... انك از ابعاد مختلف توجه، علاقه، تمايل وبايست تمام ابزارهاي تبليغاتي ب
هاي تبليغ در اين پژوهش  ويژگي 4با شكل مطابق علاوه بر اين  .بازنگري قرار گيرد

ذهني مخاطب بر اثربخشي تبليغات تاثير به صورت غير مستقيم و از طريق درگيري 
بليغات اين بانك هايي به تگردد كه آن دسته از ويژگيگذار است، لذا پيشنهاد مي

افزوده شود كه براي مخاطب درگيري ذهني ايجاد كرده و اهميت تبليغ و خدمات و 
  .تسهيلات در حال تبليغ را براي ايشان بالا ببرد

به منظور تقويت دو بعد تسهيم يا به اشتراك گذاري اطلاعات و تجربيات مشتريان با 
ضعيف  5ابق با جدول وهش مططور تقويت بعد جستجو، كه در اين پژيكديگر، همين
. هاي اجتماعي بپيونددگردد بانك تجارت به شبكهاند، پيشنهاد مي ارزيابي شده

ها و همينطور به صورت پيامكي تشكيل دهد و هاي مشتريان را در اين شبكه باشگاه
نداشتن و / با توجه به اينكه دو بعد دوست داشتن. ها را تبليغ نمايدعضويت در آن

در حد متوسط ارزيابي گرديده است، اين بانك  مذكور ر مطابق با جدولتنف/ عشق
 حد در بايد. بايد حداكثر تلاش خود را به منظور افزايش رضايت مشتريان انجام دهد

 با و شود كوتاه مشتريان به خدمات براي انجام وقت صرف تا شود تلاش امكان
 تخصصي همچنين شلوغ، وشعب  هاي خودپرداز درها دستگاهباجه تعداد افزايش
 .يابد افزايش مشتريان به ارايه خدمات سرعت توسط كاركنان، خدمات ارايه كردن

 گردد از خدمات انتظار مشتري به منظور پيشگيري از نارضايتيهمچنين پيشنهاد مي
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 نيزبا توجه به ضعيف بودن بعد اقدام . مشتري به دليل انتظار طولاني استفاده گردد
دد، راه پرداخت تسهيلات هموارتر شود تا مشتريان با اميدواري گرتوصيه مي

گذاري و همكاري با بانك بنمايند كه در واقع اقدام مشتري به بيشتري اقدام به سپرده
استفاده از تسهيلات و خدمات بانك از طريق تبليغات، معناي واقعي اثربخشي تبليغات 

  .است
درجه  دهدكه نشان مي 2دن اطلاعات جدول تواند با مد نظر قرار دابانك تجارت مي

هاي بعدي روزنامه و راديو اول افراد تبليغات تلويزيوني در رتبه بعدي بنر و در رتبه
دانند، نوع رسانه موثرتر را انتخاب نموده و بودجه را در انتخاب خود موثرتر مي

يزيون يك رسانه البته تلو .تبليغات خود را بر اين اساس به صورت بهينه تنظيم نمايد
ذهني پايين است، يعني مخاطب امكان اين را دارد كه به هنگام پخش با درگيري

تبليغات شبكه را عوض كند يا براي لحظاتي تا پايان پخش تبليغات از تماشاي 
تلويزيون دست بكشد و به ساير كارهاي خود رسيدگي كند، بنابراين صرف داشتن 

مند شد، نتظار داشت كه از مزاياي پخش تبليغات بهرهتوان ا تبليغات در تلويزيون نمي
اي عمل نمود، استفاده از زير نويس خصوصا بلكه بايد به صورت ريز بينانه و حرفه

ها است و همچنين  ها و مسابقات پرطرفدار كه مخاطب ناگزير از ديدن آندر برنامه
مخاطب تمايلي به به مدت در بين برنامه كه پخش تبليغ در زمان پخش تبليغات كوتاه

عوض كردن شبكه ندارد و همچنين پخش به عنوان اولين تبليغ، كه هنوز مخاطب 
تصميم به عوض كردن شبكه يا ترك تماشاي تلوزيون نگرفته و با توجه به اينكه 

  .گرددماند، توصيه ميها بيشتر در ذهن مخاطب باقي مياولين
سهيلات كه هدف مهم اكثر مشتريان در با توجه به نياز عمده مشتريان به دريافت ت

هاي باشد، و ضعف اين مولفه به عنوان يكي از شاخصگذاري نزد بانك ميسپرده
، 6 مطابق با اطلاعات جدول) تناسب با نيازهاي مردم(متغير بافت اجراي تبليغات 

شود كه در حد امكان وضعيت پرداخت تسهيلات و نوع تسهيلات و سود پيشنهاد مي
ي مشتريان از طريق ابزارهاي تبليغاتي ممكن، روشن گردد، تا به اين صورت آن برا

مخاطب با تبليغات درگير، توجه، علاقه ايشان برانگيخته شده به جستجو وكسب 
 .اطلاعات بيشتر براي تصميم گيري ترغيب، به استفاده از اين تسهيلات متمايل گردد

اط قوت تبليغات اثربخش و موفق گردد پژوهشي در زمينه شناسايي نقپيشنهاد مي
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سازي اين و همچنين بومي هاي داخلي به منظور الگوبرداريهاي خارجي و بانكبانك
 شودمي پيشنهاد همچنين .تبليغات متناسب با فرهنگ و نياز مردم كشور انجام گيرد

 طنقا و دهد انجام در داخلرقبا  تبليغاتي با فعاليتهاي رابطه در را پژوهشي بانك كه
 به .گيرد ياري خود ضعف نقاط رفع براي آنها از و كرده درك را آنان تبليغات قوت

 كه است بهتر بيهوده هاي هزينه از اثربخشي و جلوگيري ميزان شدن مشخص منظور
  . گردد استفاده هاآزمون پيش از

ي عوامل موثر ديگري بر اثربخشي يبه شناسا شود كهبه پژوهشگران آتي پيشنهاد مي
انجام پژوهش حاضر براي ارزيابي اثربخشي تبليغات همچنين  .يغات پرداخته شودتبل

در پژوهش حاضر  .ارزيابي شود هاو تفاوت آنانجام گيرد اين بانك در ساير شهرها 
از ديدگاه مخاطبان تبليغات به بررسي اثربخشي تبليغات پرداخته شده است 

هاي تواند در پژوهشن حوزه ميهاي كارشناسان تبليغات در ايبكارگيري ديدگاه
 .بعدي مورد توجه قرار گيرد
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  چكيده
هاي بنادر دريايي داخلي  لقوه براي دسترسي بهتر به قابليتبندر خشك يك راه حل با

شناسايي و تعريف وابسته به  خشكمطمئناً براي پياده سازي موفق بندر . شود ميمحسوب 
در راستاي پيدا كردن  .باشد مياي پيشرفته  هاي واسطه هاي توسعه ترمينال موانع و قابليت

بر . اندازي بندر خشك در ايران، بازنگري ادبيات و مقايسه مطالعات انجام شد روش راه
بندر خشك  هاي ديمتل و دلفي الزامات راه اندازي اساس يك رويكرد تركيبي از روش

متغير با اهميت و  8در نتيجه اين بررسي  .كشف شد ها آنشناسايي و روابط علي بين 
به  پژوهشاين . عمومي شناسايي شد و روابط علي در قالب يك مدل مفهومي مطرح گرديد

 .هاي بندر خشك در ايران بود ي درك بهتري از مسير اجراي پروژهدنبال دستياب
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  مقدمه
هاي اخير موجب رشد  تغيير و تحولات موجود در بازار كسب و كار، طي سال

 :كه ؛ از جمله آناستسطح جهان شده در مناطق مختلف و واردات بين  صادرات
 سالانه رشد كرده است% 15به ميزان  2008تا  2007واردات از سال و  صادرات

رود انتظار مياز همين رو، . )2009كميسيون اجتماعي اقتصادي آسيا و اقيانوسيه، (
و % 68به ميزان  2015دارت و واردات جهاني به ترتيب تا سال اكه سهم آسيا از ص

 2015ي تا سال يكل تعداد كانتينرهاي مديريت شده در بندرهاي آسيا. رشد كند% 56
و حجم  شود ميتخمين زده  TEU)(ميليون واحد معادل بيست فوتي  492به ميزان 

بر اين اساس، . رسدمي TEU ميليون 109انتقال بين وسائل حمل و نقل هم در كل به 
انتظار حمل و نقل كانتينري در آسيا به  شد موردراي و رشد تجارت بين ناحيه

 1هانانوكا( دهدنشان مي ار هاناحيهبهتر در اين  تركيبيوضوح نياز براي حمل و نقل 
 و بين مبدأ كالا جابجايي دريايي، كالا نقل و حمل متداول هايروش .)2011و رگمي، 

 توسعه .باشدمي ريلي از مسيرهاي محدودي تعداد و هاجاده از بسياري در مقصد
 و حمل با مرتبط كالاي تقاضاي و عرضه ميزان و افزايش جديد صنايع كارخانجات،

 اين .شودمي به بنادر كالا انتقال مسيرهاي و بندر گسترش به نياز موجب ينقل درياي
 در نوسازي لزوم نتيجه در و شده كاهش فضا و كالا ترافيك افزايش باعث خود امر

 جا كه، بندراز آن .شودمي احساس كرانهپس به ساختار دسترسي اصلاح و بنادر
 ساحلي با بندر چند يا يك به هك باشدمي كرانهپس در پايانه تركيبي يك خشك

 بندي شدهزمان همانند قطارهاي بالا ظرفيت با نقلي و حمل شيوه يك از استفاده
 در ساحلي، بنادر در شده داده ارائه هايتمام سرويس از وسيعي طيف است؛ متصل
 اين .خواهد بود قابل ارائه) وري بالاترحتي با كيفيتي بهتر و بهره(خشك  بنادر

 امور كانتينر، تعميرات خالي، كانتينرهاي نگهداري از كالا، انبارسازي املش خدمات
   .باشندمي كالا ترخيص و پشتيباني گمركي،

 شهرهاي اكثر كه زيادي فاصله و ايران وسيع جغرافيايي از سوي ديگر، گستره
 و كنندگان وارد كنندگان، صادر براي را زيادي دارند، مشكلات ساحلي بنادر با كشور

 باعث ايجاده نقل و حمل همچنين هزينه بالاي. است آورده وجود به كالا ترانزيت
                                                      

1- Hananoka 
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 قدرت امر، كه اين شود؛مي كشور داخل محصولات براي شده تمام قيمت افزايش
و تجارت بين  داده كاهش خارجي رقباي به نسبت داخلي كنندگان توليد براي را رقابت

 سنگين ترافيك شاهد ما مساله، اين در كنار .ستالمللي ايران را تحت تأثير قرار داده ا
 هاكاميون حركت از ناشي كشور هستيم؛ كه ارتباطي هايراه و بندري شهرهاي در

 در آن توريستي ماهيت شهرهاي ساحلي و بنادر دريايي به دليل اينكه مضافاً، .است
افزايد يكي ميتراف مشكلات كنند كه برربه ميجرا ت مسافر سنگين سال، بار از مقاطعي

 شايد. سازدمي مشكل را دچار بندر از كالا خروج و را ممنوع هاكاميون تردد گاهاً و
بخشيد؛  بهبود را فضا كمبود بارگيري و و تخليه زياد زمان همچون مشكلاتي بتوان

 راحتي به تواننمي را هاكاميون ترافيك و تراكم به مربوط عمده هاياما، دشواري
خشك  بنادر قبيل از لجستيك هايسيستم مطالعه آيد مي نظر ذا، بهل. ساخت برطرف

   .باشد مفيد ها آن توسعه بنادر و شهرهاي مربوطه و ترافيك كاهش براي
اند و نقش مهمي  بسياري بنادر خشك راه اندازي شدهدر حال حاضر در كشورهاي 

در . اند يافتهلا و بويژه كالاي كانتينري در بهبود و توسعه وضعيت حمل و نقل كا
كشورهاي آمريكا، برزيل و كانادا در قاره آمريكا، اسپانيا، ايتاليا، آلمان، بلژيك، 
دانمارك، سوئد، فرانسه، فنلاند و هلند در اروپا، استراليا و زلاندنو در اقيانوسيه، 
امارت متحده عربي، پاكستان، فيليپين، كامبوج و هندوستان در آسيا و تانزانيا، 

  . انداندازي شدهو غنا در آفريقا انواع مختلفي از بنادر خشك راهسوازيلند 
وجود اين سه ويژگي . سه ويژگي را دارا باشد بايست حداقلاستقرار بنادر خشك مي

پرداختن به اين موضوع را بيان اهميت ) كه در ادامه بيان شده است(در ايران 
بهترين در اين راستا، . باشد قابليت دسترسي به آن آسان و اقتصادي) 1: (نمايد مي

چنانچه در شكل زير نشان داده . استعنوان شده حمل و نقل ريلي راه دسترسي 
ريزي صورت شده است، گسترش شبكه ريلي در شهرهاي بندر كشور و نيز برنامه

گرفته براي توسعه اين مسير حمل و نقل در تمامي نقاط كشور تا پايان برنامه چهارم 
ي متعددي در كشور ما از حيث مسير زميني ها Ĥنآن است كه استتوسعه، بيانگر 

در نزديكي مراكز ) 2. (قابليت تبديل شدن به يك بندر خشك را دارند) اي و ريليجاده(
ي خاص ها Ĥنتمركز بيشتر برخي صنايع خاص و مهم در است. توليد قرار گرفته باشد

زي در اصفهان و خوزستان، مانند صنعت كاشي و سراميك در استان يزد، فولاد سا(



  
 1395  تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

214  

اي  نياز براي ايجاد مراكز واسطه) نفت و گاز و پتروشيمي در سواحل خليج فارس
ـ براي تأمين مواد و تجهيزات مورد  ها Ĥنما بين بنادر دريايي و اين است) بنادر خشك(

هاي در مناطق خوشه )3. (نمايدنياز يا صادرات محصولات توليدي ـ را الزامي مي
در ايران مراكز توزيع كالاهاي وارداتي عموماً در محل بنادر . قرار گرفته باشدتوزيع 

شود تا سرعت و عملكرد اين بنادر بسيار كند دريايي قرار دارد كه اين امر موجب مي
هاي بالايي را هم براي دولت و هم براي تجار در بر داشته و در اغلب مواقع هزينه

ها در ك بنادر خشك، تا حد امكان از تمركز فعاليتلذا، ضروري است تا با كم. باشد
توانند راهكاري مؤثر براي اين  بنابراين، احداث بنادر خشك مي. اين بنادر كاسته شود

  .منظور تلقي گردد
تواند يك بندر خشك چگونه مي: سئوالي كه در اينجا بايد مطرح شود اين است كه

پياده ترين عوامل مؤثر در  ديگر، مهم اندازي نمود؟ يا عبارتكارآمد در ايران راه
سازي موفق يك بندر خشك در ايران چيست؟ اين پژوهش، ضمن تلاش براي 
شناسايي اين عوامل با استفاده از روش دلفي، به دنبال شناسايي اثرات تعامي بين 

  .گيردباشد كه با استفاده از روش ديماتل صورت مياين عوامل نيز مي
  

  مفهوم بندر خشك
انتقال محموله؛ مونتاژ و : شودهاي باربري چهار فعاليت انجام ميساً، در پايانهاسا

باشد؛ و تحويل و آماده كردن بار براي انتقال؛ انبار كردن باري كه منتظر بارگيري مي
علاوه بر كارهاي فوق الذكر، بر طبق نيازهاي مشتريان، . كنترل لجيستيك جريانات

ي كانتينرها، ترخيص كالا از گمرك، و ديگر خدمات خدماتي نظير تعمير و نگهدار
مفهوم ). 2010، 1روسو و لامسدن(گردد ه ميارزش افزوده در بنادر خشك عرض

در حالي كه، خود بندرهاي . بندر خشك بخشي از سيستم حمل و نقل چند وجهي است
ساحلي ترمينال چند وجهي درون مرزي با خدماتي اضافي واقع شده در درون مرز 

بنادر خشك به طور مستقيم توسط خطوط ريلي به بندر ساحلي يا در موارد . ستنده
در مضمون بندر خشك، حداكثر . مشابه به دو يا چند بندر ساحلي متصل شده است

تعداد احتمالي حمل و نقل باري به وسيله خطوط ريلي بين بندر خشك و بندر ساحلي 
                                                      

1- Roso and Lamsden 



  
  رانيبندر خشك در ا يساز يادهپ يشناس يبآســـ ــــــــــــــــــــــــــــــــو همكاران ــــ نسب يحسن حاتم يدس

215 

ل شهر به شهر به وسيله حمل و نقل در مرحله نهايي نيز، حمل و نق. شوداجرا مي
هاي مطلوب اجراي در اكثر موقعيت. گيرداي به ترمينال بندر خشك صورت ميجاده

بندر خشك، كل حمل و نقل باري بين بندر ساحلي و بندر خشك به وسيله خطوط 
از اين رو، در برخي مواقع اجراي آن معمولاً در پي . شودريلي انجام مي

  .پذيري مورد نياز غيرممكن استهاي اتصال ريلي و انعطافتهاي ظرفي محدوديت
اكز لجيستيك چند كاره كه با با بيان بنادر خشك به عنوان مر) 1986( 1هاناپه
كنند، توصيف و تشريحي ها ارتباط برقرار ميهاي گوناگون فعال در اين محل شركت

اظهار ) 2001( اچنانچه كميسيون اقتصادي اروپ(هاي باربري نظير مفهوم دهكده
زيرا اين تعريف نه بر ارتباط با بنادر دريايي . را معرفي نموده است) داشته است

برسفورد و . كندها را تعيين ميتأكيد كرده و نه محدوده خدمات عرضه شده در پايانه
اي بر روي بنادر خشك در آفريقا، تعريف خود ، در بررسي گسترده)1990( 2دابي

) مطرح نموده است 1998نچه سازمان تجارت جهاني نيز در سال چنا(بنادر خشك را 
در رابطه با  ها آنتعريف . به صورت يك انبار ترخيص كالاي داخلي بيان نمودند

مالكيت و خدمات، به ويژه ترخيص كالا از گمرك، ولو بدون تعيين تيپ اتصال به 
ادر خشك به عنوان همچنين بر اهميت بن ها آن. باشدبنادر دريايي، بسيار خاص مي

كنند، كه انتقال كالاها از مبدأ به مقصد بدون تسهيلات كاربري معمولي تأكيد مي
ترجيح ) 2010(و همكارانش  3راردريك. دهندبررسي گمركي واسطه، را ترويج مي

يعني، هيچ . گذاري كننددادند كه بندرهاي خشك را به عنوان بندرهاي درون مرزي نام
در مورد اينكه چگونه بندرهاي خشك يا بندرهاي درون مرزي  درك و شناخت دقيقي

مفهوم بندر خشك را بصورت زير   )2009(روسو . بايد ناميده شوند وجود ندارد
مفهوم بندر خشك بر مبناي بندر ساحلي متصل از طريق خط « :تعريف كرده است

توانند  مي هاي كشتيرانيهاي چند وجهي درون مرزي جايي كه شركتريلي به ترمينال
شان را در واحدهاي باربري چند وجهي بطور مستقيم در بندر ساحلي كالاهاي

جايي از يك كشتي به كشتي افزون بر اينكه جابه. باشدآوري يا ترخيص كنند، مي جمع
كند، خدماتي مانند انبار، ديگر كه ترمينال سنتي چند وجهي درون مرزي ايجاد مي
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از گمرك در بندرهاي خشك  گهداري كانتينر و ترخيصسازي، حفظ و نادغام، ذخيره
ت جه به موقعيبا تو) 2009(و لامسدن  1همچنين، روسو، ووكسينيوس. »موجودند

بنادر خشك دريايي را بر طبق وظيفه و شوند، قرارگيري و خدماتي كه ارائه مي
  . كنندبندي مياي و نزديك طبقهمكانش، به بنادر خشك دور، ميان دامنه

محققان، بنادر خشك را به عنوان : توان گفتتوجه به آنچه تاكنون اشاره شد، ميبا 
يك پايانه تركيبي داخلي متصل به بنادر دريايي، با ميانگين ظرفيت بالاي حمل و نقل و 

توانند واحدهايشان را كنند كه مشتريان ميترجيحاً با كمك از شبكه ريلي تعريف مي
در مجموع بايد گفت، اگرچه . يي ترخيص و بارگيري نماينداز بنادر دريا/ مستقيماً به

مفهوم بنادر خشك بايد منافع متعددي براي بازيگران سيستم حمل و نقل به ارمغان 
 ها آنترين بياورد، اما هنوز موانع اجرايي زيادي براي اين كار وجود دارد، كه معمول

در مباحث بعد به . سازمانيكاربري زمين، زيرساخت، و موانع محيطي و : عبارتند از
 .شوداين عوامل بيشتر پرداخته مي

  
  نقش بندر خشك در توسعه بازرگاني بين المللي

هاي شوسه و اي متشكل از جادهيك پايانه ايده آل پيكره) 1996( 2طبق نظر زيمر
ها نيست بلكه سازماني است متشكل از خدمات هماهنگ شده با واحد صنعتي گذرگاه

اين واحدهاي صنعتي . سازدنيازهاي يك بازار معين را برآورده مي تأسيساتي كه
هاي منطقه، نزديكي هاي مختلفي باشند كه عواملي چون ويژگيممكن است به شكل

در رابطه با  ها آنبه بنادر دريايي يا واحد صنعتي اصلي، موقعيت مكاني  ها آن
اين . مؤثرند ها آنر شكل شان از شبكه اتوبان كشور بزيرساخت ريلي اصلي و فاصله

اي در مناطق پشت ساحلي به آنچه هاي ميان نقليهتوسعه آگاهانه و استراتژيك پايانه
. )1996، 3به نقل از باگچي و ويروم( ناميم منجر خواهد شدمي »بندر خشك«كه ما 

اول از همه، . گذارندهمه رويكردها به بندر خشك فوايد مشتركي را به اشتراك مي
تراكم در حومه بندر ساحلي را به وسيله تغيير . بندي استشك مستقل از طبقهبندر خ

هاي تراكم در شهرهاي ساحلي و جاده. دهدمكان معين از جاده به ريل، كاهش مي
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ايي به شان به عنوان حمل و نقل جادهمتصل به ساير شهرها كاهش يافته، و پس كرانه
. يابدكه حمل و نقل ريلي افزايش مييابد؛ درحالياي كاهش ميطور قابل توجه

چون، بارهاي بيشتري از اين . آورنداپراتورهاي ريلي سهم بازار بيشتري بدست مي
هاي كشتيراني محدوده بيشتري از خدمات شركت. شودطريق حمل و نقل مي

يك مجموعه كامل از . آورندگذاري از بندرهاي خشك بدست ميلجستيك را با سپاس
اي كمتري هاي شغلي و توسعه منطقهدر به تأثيرات محيطي، فرصتبندر خشك قا

سود بهتر و مبرزتري هم از نقطه نظر محيطي از تغيير معين از جاده به ريل . است
ه ئكرانه اراهاي سنتي كالا در پساي كه پايانهعلاوه بر خدمات پايه .گيردنشأت مي

از كانتينرهاي خالي، تعميرات كانتينر، دهند، خدماتي نظير انبارسازي كالا، نگهداري مي
ميزان  .شونده ميئامور گمركي و ترخيص و پشتيباني كالا نيز در بنادر خشك ارا

اي و ريلي، ميزان عملكرد هاي جادهدسترسي به بندر خشك و همچنين كيفيت واسط
نقل  در نتيجه، اين امر بسيار مهم است كه حمل و. سازندپايانه را مشخص مي هر
  .ريزي شده ميان بندر ساحلي و بندر خشك وجود داشته باشدابل اطمينان و برنامهق

هاي سنتي موجود شياري بيشتري نسبت به پايانهودر بنادر خشك بايد با دقت و ه
كرانه، با هدف بهبود وضعيت ناشي از افزايش جريان انتقال كالا با استفاده از در پس
و به منظور تمركز بر ايمني و كنترل مورد  ،عاتيهاي مختلف ارتباطي و اطلاسامانه

جايي هاي سنتي در جابهتفاوت اصلي بنادر خشك و پايانه .استفاده قرار گيرند
كه از ديدگاه مراكز توليد و ؛ كرانه استهاي بندر ساحلي تا بندر خشك در پسدروازه

نابراين ب .جذب كالا همچون واسط مناسبي به سوي بندر و خطوط كشتيراني است
نقل ريلي و  هاي حمل ومفهوم بندر خشك فراتر از استفاده صرف از شيوه

 نقل پرظرفيت در نواحي دور از ساحل است ي به منظور حمل وها Ĥنرودخ
  ).2011، 1مونيوس(
  

  عوامل مؤثر در راه اندازي يك بندر خشك
لكرد در مقياس وسيعي پديدار شد و عم 1960صنعت حمل و نقل كانتينري از دهه 

 انگليسي محقق ميلادي، 1990 درسال. گير بهبود دادخود را با يك سرعت چشم
 با را راهنمايي كتاب »ديوبي دي آر« هندي محققو » برسفورد پروفسور آنتوني«
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 برخي آنان به راهنما، دراين. كردند منتشر» خشك راهبري بنادر و مديريت« عنوان
 قرار نظر مد خشك، بندر ايجاد به اقدام از قبل بايد كه كردند اشاره گوناگون ابعاد
) شود احداث خشك بندر آن يك در است قرار كه ايناحيه با مرتبط( ابعاد اين .گيرد

 ها آن به مشتريان كه تسهيلاتي و امكانات نوع: گيرندمي بر در را زير هايشاخص
افق  يك براي لاكا شده زده تخمين حجم كالا؛ و يا بار اوليه حجم داشت؛ خواهند نياز
هاي صورت گرفته، اين و تحليل شده و تجزيه بيان نكته نخستين به توجه با .ساله ده

 بندر در خدمات ويژه به دسترسي قابليت مشتريان، ديد از محققان بيان نمودند كه
 اهميت خاصي از مكان، درهمان گمركي ترخيص مربوط به امور انجام امكان و خشك

بايد  خشك، بندر كه كرد گيرينتيجه توان چنينمي مجموع، رد اما. است برخوردار
 نيازهاي تأمين منظور به را دريايي در بنادر موجود و در دسترس خدمات همه تقريباً

 توانمي را و تحليلي تجزيه چنين سوم، و نكات دوم به توجه با. كند مشتريان، عرضه
 كالا در برآورد شده حجم تأثيرپذيري نحوه بينيپيش و فعلي ساختار بررسي با

 از قبل .)2001كميسيون اقتصادي اروپا، (آورد  عمل به قبل هايسال نتايج از آينده،
 اين دادن قرار مدنظر بالتيك، درياي منطقه بيشتر در خشك بنادر احداث روند آغاز

در  شده تأييد علمي هايديدگاه براساس بنادر خشك وتوسعه ساخت نيز، و هاتوصيه
 يك. بود خواهد مؤثر زيادي تا ميزان توسعه، از مرحله اين اجراي چگونگي خصوص

 ارائه با كه باشد و نقلي شده حمل احداث مركز يك قبل، از است خشك، ممكن بندر
 لنگرگاهي، امور و ساير انبارداري گمركي، ترخيص :مانند و تسهيلات، امكانات برخي

ستون  اينتخمين زده شده است كه  .دقرارده نظر مد بندر خشك يك عنوان به را آن
ارزش اين بخش را به خود % 49از حجم تجارت دريايي و % 13فقرات تجارت جهاني، 
، و اهميت آن براي تداوم از بين بردن )2000، 1اناو خ كالينان(اختصاص داده است 

، 2رودريگو(زمان، بيشتر به كاهش هزينه مربوط است تا افزايش سرعت / فاصله
. هاي كانتينريهاي سنگين در ظرفيت پايانه گذاري هرچند، با و جود سرمايه). 1999
تر و جريان بيشتر كانتينرها، به شدت روي عمليات بنادر ساحلي هاي بزرگكشتي

  ).2007، 4؛ مك كالا2002و همكاران،  3مورائو(كنند فشار وارد مي

                                                      
1- Cullinane and Khanna 
2- Rodrigue 
3- Mourao 
4- McCalla 



  
  رانيبندر خشك در ا يساز يادهپ يشناس يبآســـ ــــــــــــــــــــــــــــــــو همكاران ــــ نسب يحسن حاتم يدس

219 

 است استوار رويكرد براين سنجي،مطالعه امكان يك اجراي در نهفته هايايده از برخي
 اقتصاددانان از كه بسياري شاخصي. ندارد قرار بهينه شرايط در بازار، همواره كه

 ترو اثربخش بهتر هايحلراه يافتن اغلب، بنابراين،. باور دارند را آن نئوكلاسيك،
 .است كاربردي نيز، كالا حمل و نقل حوزه شاخص در اين. خواهد بود پذيرامكان

 و ماهر كارگران در دسترس بودن خشك، بندر يك شدن عملياتي ، برايهمچنين
 حداقل به :چون هاييمولفه(نياز، منابع مالي و سرمايه گذاري  مورد آگاهي و دانش

ايجاد  اثربخش، و نقلي حمل هايتأمين زنجيره حمل و نقل، عملكرد رساندن
و غيره مورد  حمايتي، قوانين و مقررات )محيطي زيست پايداري شغلي، هاي فرصت

  ). 2000، الف 1ورد كارگو نيوز(نياز است 
توانند به عنوان بخشي  در سيدني، بنادر خشك مي) 2008(و بر اساس تحقيقات روس

سازي در اين زمينه برخي عوامل در پياده. از سيستم حمل و نقل در نظر گرفته شود
اثرگذار در / عوامل بازدارنده ترين بر اين اساس، مهم. اين بنادر اثرات تعاملي دارند

ها، استفاده از زمين، محيط، و قوانين و زيرساخت: پياده سازي بندر خشك عبارتند از
هاي ، براي دستيابي به كارايي بنادر خشك، وجود پايانهها آنمقررات؛ كه بر اساس 

و  كه با تقويت اين موارد پيچيدگي سيستم حمل چرا. پيشرفته بسيار حائز اهميت است
نقل دريايي، الزامات مكاني، زماني و قانوني، و طراحي بهينه در بخش دولتي و 

هاي اين مطالعه مدل يافته. خصوصي بيش از پيش مورد توجه قرار خواهد گرفت
كند كه سه عامل را ارائه مي) 1998( 2اي از مدل مرجع ووكسنيوستوسعه يافته

ترين عوامل مؤثر بر  ن سه گروه از مهمها و منابع را به عنواآفرينان، فعاليت نقش
  .سازدسازي بندر خشك مطرح ميپياده

نقش عوامل داخلي و خارجي جهت شناخت بحث پيچيده هاي متفاوتي درباره ديدگاه
هاي دريايي وجود دارد؛ به طوري كه اهداف متفاوت هاي كمكي توسعه پايانهسياست

در . دهدت را كاملاً تحت تأثير قرار ميسطح رقاب ها آنهاي كلي مسئولين و استراتژي
هاي هاي دولت در جهت تنظيم و توسعه پايانهاين بين، بديهي است كه استراتژي

چنانچه ويلمزماير، مونيوس و ). 2008پتيت، (باشد دريايي بسيار حاپز اهميت مي
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نيز اظهار داشتند، دستاوردهاي موجود نشان داده است كه پيشرفت ) 2011(لامبرت 
هاي دولتي، نقش بسيار مهمي هاي بخشخارجي، مخصوصاً در مورد فعاليت/ داخلي

هاي خود را جهت ارتقاي امكانات حمل و ها اولويتدولت. در توسعه بنادر خشك دارد
كنند و اين نيز نقل تركيبي بر اساس ميزان منابع مالي و بودجه تعريف شده تعيين مي

  . هاي استكمك وابسته به ميزان ريسك استفاده از
) 199(ي، اسلاك ها آندر تحقيقات ابتدايي به منظور حل مشكلات نواحي پس كر

اي را به منظور كاهش ازدحام كانيترها در هاي ماهوارهپايانه/ اجراي تسهيلات
از مرور ) 1995( 1به علاوه، هدف هالتگن. دهدهاي بنادر دريايي را پيشنهاد مي پايانه
ختلف در اروپا، يافتن تعريفي منحصر به فرد براي اين مسئله هاي تركيبي م پايانه

در اين . كندهاي چند نوعي را پيشنهاد ميبندي پايانهبوده و براي اين منظور طبقه
؛ 2007ب ؛ روسو،2007و همكاران،  2همچون فانگ(راستا، تحقيقات زياد ديگري نيز 

؛ 2011، 5ژانگ، فنگ و وانگ؛ 2011، 4كورووياكوسكي و پانووا؛ 2009، 3ال وي و لي
بر ...) ؛ و 2014؛ باسك و همكاران، 2013؛ ژنگ و همكاران، 2012رودريگو و ناتبوم، 

هاي جادهاي و ريلي و چگونگي يافتن مكان بهينه روي چگونگي بهبود كارايي پايانه
چنانچه پيش از اين نيز اشاره گرديد، . هاي تركيبي داخلي انجام شده استبراي پايانه

هاي متعدد و همچنين با توسعه بنادر خشك، از ازدحام بنادر دريايي به خاطر كاميون
چراكه، به عنوان مثال، به عقيده روسو . شودانتشار دي اكسيد كربن اجتناب مي

شود كه ) تراك(كاميون  40تا  35تواند جانشين تقريباً در اروپا يك ترن مي) 2011(
بـندر ساحلي نظير ميزان  هي بـهتون جـاده هـاي منآثار زيست محيطي پيراماين امر، 
اما، چنانچه روسو و  .يابند آلودگي صوتي و غيره نيز كاهش مي هاي هوا، آلاينده

  هاي تركيبي در نتايج تحقيقات خود نشان دادند، تاكنون از اين پايانه) 2010(لاسمدن 
  . استبه عنوان ابزاري براي حل مشكلات زيست محيطي استفاده نشده 

به اين نكته مهم اي چهان،  بندر خشك در مناطق مختلف قاره 11در نتيجه بررسي 
از لحاظ حجم كالاي جابجا شده و اندازه پايانه هايشان بدون هيچ دست يافتيم كه، 
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وجود  ها آنيك ويژگي مشترك در ميان كليه . با هم تفاوت دارند ،الگوي مشهودي
زماني كه نوبت به جابجايي . باشدبنادر دريايي ميدارد و آن اتصال ريلي روزمره به 

رسد، كليه بنادر خشك براي جابجايي كانتينرها با اوزان مختلف به ريچ تجهيزات مي
ها براي ها يا فورك ليفتبه علاوه، تعدادي نيز از جرثقيل. انداستاكرها مجهز شده

يك وسيله نقليه به وسيله علاوه بر حمل و نقل از . كنندكانتينرهاي خالي استفاده مي
نقليه ديگر، ترخيص كالا از گمرك و انبار آن، از جمله خدمات معمول موجود در كليه 

ساير خدمات موجود در اكثر بنادر خشك، . شودبنادر خشك مرور شده محسوب مي
برخي . تعمير و نگهداري كانتينرها، حمل و ارسال و حمل و نقل از راه جاده: عبارتنداز

هاي ارزش افزوده بيشتري بر طبق نيازهاي در خشك مرور شده سرويساز بنا
   .كنندشان عرضه ميمشتريان

خشك مؤثر شناسخته ل متعددي در راه اندازي يك بندر با توجه به اين بررسي، عوام
ميزان . مشابهت بسياري داشت) 2008(شناسايي شده توسط روسو كه با عوامل 

هاي آينده فعالان و به تصميمات و فعاليتها، بستگي موفقيت اين ديدگاه
هاي زميني براي مثال، كارايي پايانه. گذاران حوزه لجستيك خواهد داشت سياست

ها در يك بندر دريائي بهبود نيازمند آن خواهند بود كه تا يك سطح قابل قبول از پايانه
از هماهنگي بايستي ) بنادر خشك(هاي زميني ساختارهاي كنترل محلي كانون. يابند

هاي مديريتي براي هاي پيش رو برخوردار باشند، سيستملازم جهت تأمين چالش
احتمالاً حتي بايد هماهنگ با . هاي ترابري در راستاي زنجيره عرضه باشندمحموله

برداران هاي نو در حوزه تجارت بين بهرهها باشند و شراكتكشورهاي مبدا محموله
اي اعمال ت حمل و نقل بايستي تغييرات قانوني را به گونهپايه و فراهم كنندگان خدما

هاي چند مليتي پذيري و يكپارچگي بيشتري را در درون شبكهكنند كه بتوانند انعطاف
اين در حالي است كه، در اثر تحولات صنعت حمل و نقل و باربري  .فراهم نمايند

هاي مديريتي، مقررات و ريهاي پيوسته در نوآوالمللي بر پايه تغييرات و توسعه بين
ها و مناطق هر روز بيشتر رونق تكنولوژي، تجارت جهاني و جهاني شدن درون بخش

براي بندرهاي كانتينري، به صورت خاص، ماهيت پوياي يك چنين محيطي . يافته است
، 1999كولينان و خانا (هاي كانتينري در واقع در افزايش قابل ملاحظه اندازه كشتي

هاي كشتي با هاي جابجايي محموله، توجيه فعاليت)2006 ،و همكاران 1اي؛ ايم2000
                                                      

1- Imai 
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؛ ايماي و همكاران 2001 ،كوردووا و همكاران(هدف دسترسي به راندمان بيشتر 
؛ ويس و 2003 ،و كيم 2؛ پارك2003 ،1؛ كيم و مون2002 ،؛ ژانگ و همكاران2001
و  6؛ هانسن2004 ،5چوانگ؛ گو آن و 2004 ،و همكاران 4؛ كريستنسن2003، 3كوستر
و نياز ) 2007بروكس و كولينان (، توسعه كنترل بندر )2010 ،؛ كولينان2008 ،همكاران

براي جهت دهي مجدد بازاريابي خدمات بندر براي يافتن موقعيت استاندارد در درون 
هاي زنجيره هاي تامين رقابتي استاندارد منطقي نسبت به حالت ساده درون سرزمين

  .شود مي، احساس )2002 ،7رابينسون(تاده دور اف
بنابراين، براي فراهم كردن امكانات جهت توسعه و تكميل بنادر در آينده، در دست 
داشتن راه حلي كه بر مشكلات و تضادهاي چند بعدي بالقوه فائق آيند، مهم و حياتي 

طي، مشكلاتي كه ممكن است بين نياز براي توسعه ظرفيت، ملاحظات محي. باشدمي
و ) شونديي كه در اثر جغرافياي يك بندر تحميل ميها آننه (هاي ارتباطي محدوديت

سازي شده  و لجستيك در درون زنجيره يكپارچهاستقرار پيوسته حمل و نقل ترابري 
آيد، هم در يك راه حلي كه اغلب اوقات به نظر مي. وجود داشته باشند) عرضه(تامين 

بندر «قابل شناسايي پژوهش در متون مربوطه، مفهوم عمل و هم به عنوان يك حوزه 
  .باشدمي» خشك

  
  پژوهشروش 

اي را  زيرا مسئله ،هاي اكتشافي استپژوهش حاضر از نظر ماهيت از نوع پژوهش
در چنين پژوهشي به  .دهد كه قبلأ به آن  پرداخته نشده است مورد توجه قرار مي

يده ها براي يافتن درك عميق از آوري الگوها و ا جاي آزمون فرضيه، هدف جمع
كنيم كه هدف آن تركيب  د آميخته استفاده ميبراي اين منظور از رويكر. موضوع است

هاي پژوهش كمي و كيفي براي دستيابي به روشي مناسب جهت دستيابي به روش
با استفاده از هاي كيفي براي اين منظور ابتدا به گردآوري داده .اهداف پژوهش است

                                                      
1- Kim and Moon 
2- Park 
3- Vis and Koster 
4- Christiansen 
5- Guan and Cheung 
6- Hansen 
7- Robinson 
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نتيجه بازنگري ابتدا دردر اين بخش  .شوددلفي پرداخته ميلعات كتابخانه و مطاروش 
اندازي بندر خشك استخراج و سپس در قالب روش ترين عوامل براي راهادبيات مهم

مورد سنجش مبتني بر روش گلوله برفي اي و دلفي با استفاده از ابزار پرسشنامه
   .گيردقرار مي

تواند مزاياي  ذشته نشان داد كه وجود بنادر خشك ميبررسي مطالعات و تحقيقات گ
هرچند، اين . قابل توجهي را براي يك اقتصاد و جامعه پيرامون آن در پي داشته باشد

را به دنبال ) همچون افزايش آلودگي در نتيجه افزايش حجم مبادلات(هايي تغيير هزينه
هاي  حاكي از شاخص در اين راستا، مجموعه دستاوردهاي بيان شده. خواهد داشت

اندازي يك تواند مسير راهضروري بوده و مي ها آنمتعددي است توجه به هر يك از 
گرديد كه ها شناسايي ترين اين شاخصبر اين اساس، مهم. بندر خشك را هموار نمايد

دوري مناطق خشكي از (نزديكي بنادر دريايي؛ وسعت جغرافيايي : عبارتند از
ه ريلي به مناطق دور از ساحل؛ ظرفيت حمل و نقل شبكه ؛ گستردگي شبك)سواحل

ريلي؛ وجود جاده هاي مناسب براي حمل و نقل زميني؛ وجود فضاي فيزيكي مناسب 
؛ مشاركت بخش خصوصي؛ )محل بندر خشك(جهت ايجاد بندر خشك ) زمين وسيع(

يروي ها؛ دانش و نكانتينري؛ ظرفيت بنادر و كشتي) محل نگهداري(ظرفيت انبارهاي 
انساني متخصص؛ ظرفيت كانتينرها؛ تجهيزات مناسب و سيستم اطلاعاتي؛ جمعيت 

تراز (صادرات / ؛ كاهش آلودگي؛ حجم واردات)شهر احداث بندر خشك(منطقه 
؛ متوسط تعداد كانتينر در هر بندر دريايي؛ نرخ رشد عرضه و تقاضاي براي )تجاري

تحويل به موقع؛ زمان توقف كانتينر در هاي حمل و نقل؛ مبادلات دريايي؛ كاهش هزينه
مانند ساختار مالياتي، تسهيلات و (بندر؛ شكل بندر خشك؛ قوانين و مقررات حمايتي 

مانند تعمير كانتير در (؛ حمايت دولت و نهادهاي دولتي؛ وجود خدمات پشتيباني ...)
وري در آينده و  توسعه خدمات گمركي؛ توسعه و بهره؛ امكان )شبكه تركيبي

دسترسي به مناطق دور از ساحل؛ و مشكلات اقتصادي محل مورد نظر براي احداث 
هاي معرفي شده در تحقيقات گذشته با در اين بخش تمامي شاخص .بندر خشك

از طريق  پژوهشها در فرايند اين شاخص. استناد به منابع مربوطه بيان شده است
از ديدگاه  ها آنترين  مگيرند، تا نهايتاً مهروش دلفي مورد سنجش قرار مي

  . نظران استخراج و در راستاي موضوع اين پژوهش مورد استفاده قرار گيرند صاحب
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پس از آن، در . طي سه مرحله به جمع بندي و تاييد رسيد پژوهشروش دلفي در اين 
روابط علي بين ، به روش ديماتل هاي كميمرحله بعدي، از طريق گردآوري داده

اين بخش از پژوهش به . شده مورد بررسي قرار مي گيردمتغيرهاي شناسايي 
هاي ميداني و گيرد، در زمره پژوهشواسطه آنكه در شرايط محيط واقعي صورت مي

باشد، آوري اطلاعات به وسيله پرسشنامه ميبا توجه به اينكه روند پژوهش جمع
  . گرددپيمايشي تلقي مي

آماري كليه كارشناسان و مديران  كل كشور و جامعه پژوهشقلمرو مكاني در اين 
با توجه به . اندتعريف شده) هااستانداري(هاي اجرايي هاي بازرگاني و دستگاهاتاق

نامحدود در نظر گرفته شده  پژوهشتعداد بالاي اين اعضا، جامعه آماري در اين 
  .است

ندر ، يك گروه از خبرگان شناخته شده و آگاه به موضوع بپژوهشجامعه آماري اين 
ترين خبرگان را جهت خواسته شد تا مناسب ها آنسپس، از . خشك در نظر گرفته شد

به عبارت ديگر، تعداد . اين فرايند تا حد ممكن ادامه يافت. معرفي كنند پژوهشادامه 
گيري در نمونه مورد نياز در اين بخش با استفاده از اصل بسندگي يا كفايت نمونه

نفر از سراسر كشور به صورت  41تيجه آن در بخش اول تحقيقات كيفي تعيين و در ن
  . حضوري يا الكترونيك مورد پرسش قرار گرفتند

آوري اطلاعات از ابزار پرسشنامه مقايسات زوجي در بخش دوم نيز، براي جمع
جامعه آماري اين بخش مشابه بخش قبل بود؛ كه با توجه به . ديمتل استفاده شد

نفر از خبرگان به سئوالات اين پرسشنامه  17ار، تنها بر بودن و دسترسي دشوزمان
، در رابطه با پاسخ دهندگان به پرسشنامه مقايسات زوجي ديمتل .حجيم پاسخ دادند

نفر از خبرگان بخش قبل مورد پرسش قرار گرفتند كه تمامي اين افراد را آقايان  17
ي يزد، ها Ĥنو است 4همچنين، از بين اين تهران با . دادندتشكيل مي) درصد 100(

  .نفر خبره بيشترين نمايندگان را داشتند 3شيراز و اصفهان هر يك با 
بر ي صورت گرفته، ها Ĥننهايتاَ، ضمن يك بازنگري مجدد بر روي مطالعات كتابخ

ابزاري مدلي براي پژوهش پيشنهاد و حل قبل، ااساس اطلاعات بدست آمده از مر
در جامعه مورد پژوهش ابط متغيرهاي مدل روبراي سنجش اعتبار و ميزان اهميت 

به اينكه به رابطه علي عوامل  بخش سوم پژوهش به توجه. طراحي خواهد شد
  .دهندپردازد اين پژوهش را جزء پژوهش هاي علي قرار مي مي
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  ها يافته
خواسته شد تا ) خبرگان(دهندگان در پرسشنامه دلفي از پاسخ. دور اول روش دلفي

سازي بندر خشك در ايران را با ها بر موفقيت پياده ك از شاخصميزان تأثير هر ي
ها به صورت طيف ليكرت و اين گزينه. هاي موجود اعلام كنندانتخاب يكي از گزينه

، و تأثير )4(، تأثير زياد )3(، تأثير متوسط )2(، تأثير كم )1(شامل تأثير بسيار كم 
  . ، بوده است)4(بسيار زياد 

شود، در سنجش دور اول بيشترين امتياز مشاهده مينيز ) 1(چنانچه در جدول 
و كمترين امتياز به شاخص » مشاركت بخش خصوصي«به شاخص ) اهميتميانگين (

براي  5/0همچنين مقدار بالاتر از . داده شده است» نزديكي به بنادر دريايي«اهميت 
  .دهدنشان مي ضريب دبليوي كندال نيز تطابق قابل قبول نظرات را در اين آزمون

در بخش اول از پرسشنامه دور دوم روش دلفي، مجموعه . دور دوم روش دلفي
هاي مؤثر بر موفقيت هايي ارائه گرديد كه به استناد ادبيات به عنوان شاخصشاخص

بخش دوم پرسشنامه نيز به . سازي بندر خشك در ايران تشخيص داده شدپياده
پردازد كه ت اصلاح شده و جديد ميها در حالپرسش در خصوص اهميت شاخص
  .اصلاحات آن در ادامه بيان شده است

با توجه به پيشنهاد مطرح شده توسط اكثر خبرگان، امكانات توسعه، بهتر است به . 1
توسعه «در پرسشنامه مرحله اول دو شاخص (عنوان يك شاخص مطرح شود 

ضمن آنكه ). معرفي شده بود» توسعه و بهره برداري در آينده«و » خدمات گمركي
ري مانند امكان توسعه هاي توسعه ديگخبرگان عقيده داشتند به اين ترتيب شاخص

اين شاخص در . شودمكان اجراي پروژه يا توسعه بنادر آبي نيز در نظر گرفته مي
  .گذاري و مطرح گرديدنام» وري آتيامكان توسعه و بهره«دور دوم با عنوان 

و » ...)مانند ساختار مالياتي، تسهيلات و (قوانين و مقررات حمايتي «هاي شاخص. 2
حمايت «به صورت ادغام شده در قالب شاخص » هادهاي دولتيحمايت دولت و ن«

  .بيان گرديد» دولت
متوسط تعداد كانتينر در هر «، »)تراز تجاري(صادرات / حجم واردات«هاي شاخص. 3

ترافيك بندر «به صورت » زمان توقف كانتينر در بندر«و » )ترافيك بندر(بندر دريايي 
  .ادغام گرديدند» دريايي

فرض در نيز به عنوان يك پيش» نزديكي به بنادر دريايي«برگان، شاخص به نظر خ. 4
  توان اقدام به اجراي باشد و بدون وجود بنادر دريايي نمياندازي بندر خشك ميراه
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  .ها حذف گرديدلذا، اين شاخص نيز از مجموعه شاخص. اي نمودچنين پروژه
مشكلات اقتصادي «كه شاخص آندهندگان، به دليل با توجه به اعلام اغلب پاسخ. 5

مشاركت «و » حمايت دولت«هاي در شاخص» محل مورد نظر براي احداث بندر خشك
شود، حمل و نقل پوشش داده مي» هاي حمل و نقلكاهش هزينه«و » بخش خصوصي

  . ها حذف گرديداين شاخص نيز از مجموعه شاخص
نيز » هاي مواصلاتيك جادهترافي«بايست به گروه خبرگان عقيده داشتند كه مي. 6

وجود «رشناسان، جامعيت شاخص توجه شود، كه با توجه به مشورت با اساتيد و كا
اين مورد را تحت پوشش قرار داده و » هاي مناسب براي حمل و نقل زميني جاده

  . شاخص بدون تغيير باقي ماند
دي جديد به عنوان شاخص پيشنها» گذاريريسك سرمايه«در نظرات ارائه شده . 7

  .بيان شد كه به پرسشنامه دور دوم اضافه گرديد
يك شاخص (هاي جديد پيشنهادي بنابراين، در پرسشنامه دوم، ليستي از شاخص

. هاي باقيمانده، را تشكيل داد، و شاخص)جديد و سه شاخص حاصل از ادغام
  . نفر تحويل داده شد 41نيز به همان ) شاخص 22شامل (پرسشنامه دور دوم دلفي 

) اهميت(شود، در سنجش دور دوم بيشترين امتياز مشاهده مي) 1(چنانچه در جدول 
و كمترين امتياز به شاخص اهميت » دانش و نيروي انساني متخصص«به شاخص 

همچنين مقدار . داده شده است» نرخ رشد عرضه و تقاضاي براي مبادلات دريايي«
ابق قابل قبول نظرات را در اين آزمون براي ضريب دبليوي كندال نيز تط 5/0بالاتر از 
ها در دور مرحله اول از سوي ديگر، مقايسه ميانگين امتيازات شاخص .دهدنشان مي

   .ه صورت زير بدست آمده استو دوم دلفي، ب
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  ميزان اختلاف ديدگاه خبرگان در نظرسنجي دور اول و دوم - 1جدول 

دور ميانگين  شاخص
 اول

دور ميانگين
  دوم

 ختلافا
  ميانگين

 - - 46/1 نزديكي بنادر دريايي

 -08/0 033/2 11/2 )دوري مناطق خشكي از سواحل(وسعت جغرافيايي

 007/0 733/4 73/4 گستردگي شبكه ريلي به مناطق دور از ساحل

 15/0 795/4 65/4 ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي

 25/0 777/4 53/4 هاي مناسب براي حمل و نقل زمينيوجود جاده

جهت ايجاد)زمين وسيع(وجود فضاي فيزيكي مناسب
 -17/0 711/4 88/4 بندر خشك

 -30/0 659/4 96/4 مشاركت بخش خصوصي

 27/0 800/4 53/4 كانتينري)محل نگهداري(ظرفيت انبارهاي

 -17/0 666/4 84/4 هاظرفيت بنادر و كشتي

 11/0 844/4 73/4 دانش و نيروي انساني متخصص

 28/0 411/4 13/4 ت كانتينرهاظرفي

 -71/0 211/4 92/4 تجهيزات مناسب و سيستم اطلاعاتي

 08/0 809/2 73/2 )شهر احداث بندر خشك(جمعيت منطقه

 69/0 111/4 80/4 )كاهش آلودگي(حفاظت از محيط زيست

 - - 11/4 )تراز تجاري(صادرات/حجم واردات

 - - 28/4 يمتوسط تعداد كانتينر در هر بندر درياي

 - - 65/4 زمان توقف كانتينر در بندر

 - 60/4 - ترافيك بندر دريايي

 02/0 03/2 05/2 نرخ رشد عرضه و تقاضاي براي مبادلات دريايي

 -07/0 767/4 85/4 هاي حمل و نقلكاهش هزينه

 07/0 100/4 03/4 تحويل به موقع

 07/0 800/2 73/2 شكل بندر خشك

مانند ساختار مالياتي،(مايتيقوانين و مقررات ح
 - - 01/4 ...)تسهيلات و

 - - 65/4 حمايت دولت و نهادهاي دولتي

 - 800/4 - حمايت دولت

مانند تعمير كانتير در شبكه(وجود خدمات پشتيباني
 32/0 357/4 04/4 )تركيبي

 - - 73/4 امكان توسعه خدمات گمركي

ه مناطق دورتوسعه و بهره وري در آينده و دسترسي ب
 - - 65/4 از ساحل

 - 257/3 - وري آتيامكان توسعه و بهره

مشكلات اقتصادي محل مورد نظر براي احداث بندر
 - - 34/4 خشك

 - 431/4 - ريسك سرمايه گذاري
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شاخص از پرسشنامه دور دوم كنار گذاشته شدند  8با توجه به اطلاعات جدول فوق، 
، )دوري مناطق خشكي از سواحل(جغرافيايي هاي وسعت كه در اين بين شاخص

، نرخ رشد عرضه و تقاضاي براي مبادلات )شهر احداث بندر خشك(جمعيت منطقه 
هاي  گردند و شاخص حذف مي 3به دليل امتياز كمتر از دريايي و شكل بندر خشك 

كاهش (گستردگي شبكه ريلي به مناطق دور از ساحل، حفاظت از محيط زيست 
هاي حمل و نقل و تحويل به موقع نيز به دليل اتفاق نظر جمعي هزينه ، كاهش)آلودگي

  .گيردمورد پذيرش قرار گرفته و در مرحله سوم مورد سنجش قرار نمي
با اين تفاوت كه . در بخش اين مشابه روش دوم عمل گرديد .دور سوم روش دلفي

اختلاف  هايي نظرسنجي صورت گرفت كه در مرحله دومتنها در رابطه به شاخص
  . را نشان داده بودند 1/0حداقل 

هاي خبرگان مقايسه و با توجه به توضيحات بيان شده، در اين مرحله، ميانگين پاسخ
اين مقايسه (گردد باشد از مجموعه حذف مي 1/0در صورتي كه اختلاف كمتر از 

بنابراين، در مرحله دوم ). گيردهاي جديد يا ادغام شده را در بر نميشاخص
  :پيامدهاي زير حاصل گرديد

، »وسعت جغرافيايي«، »نادر دريايينرخ رشد عرضه و تقاضا براي ب«هاي شاخص. 1
ارزيابي اهميت ( 3از پايين تر از به دليل امتي» شكل بندر خشك«و  »جمعيت منطقه«

  .ها حذف گرديدند، از مجموعه شاخص1/0و اختلاف ميانگين كمتر از ) كم
  .هاي جديد دريافت نگرديدبر اضافه شدن شاخص نظرات جديدي مبني. 2

) اهميت(شود، در سنجش دور سوم بيشترين امتياز مشاهده مي) 2(چنانچه در جدول 
و كمترين امتياز به شاخص اهميت » ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي« به شاخص 

ي برا 5/0همچنين مقدار بالاتر از . داده شده است» وري آتيامكان توسعه و بهره«
  .دهدضريب دبليوي كندال نيز تطابق قابل قبول نظرات را در اين آزمون نشان مي
  :مقايسه ميانگين در دور دوم و سوم نيز به صورت زير به دست آمده است
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  ميزان اختلاف ديدگاه خبرگان در نظرسنجي دور دوم و سوم - 2جدول 

  شاخص
دور  ميانگين
  دوم

دور  ميانگين
  سوم

 اختلاف
  ميانگين

 - - 033/2  )دوري مناطق خشكي از سواحل(وسعت جغرافيايي  .1

 - - 733/4 گستردگي شبكه ريلي به مناطق دور از ساحل .2

 09/0 89/4 795/4  ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي .3

 04/0 82/4 777/4  وجود جاده هاي مناسب براي حمل و نقل زميني .4

جهت ) زمين وسيع(وجود فضاي فيزيكي مناسب  .5
 07/0 78/4 711/4  شكايجاد بندر خ

 00/0 66/4 659/4  مشاركت بخش خصوصي .6

 09/0 89/4 800/4  كانتينري) محل نگهداري(ظرفيت انبارهاي  .7

 00/0 67/4 666/4  هاظرفيت بنادر و كشتي .8

 -05/0 79/4 844/4  دانش و نيروي انساني متخصص .9

 03/0 44/4 411/4  ظرفيت كانتينرها .10

 03/0  24/4 211/4  تجهيزات مناسب و سيستم اطلاعاتي .11

 - - 889/4  )شهر احداث بندر خشك(جمعيت منطقه  .12

 - - 111/4  )كاهش آلودگي(حفاظت از محيط زيست  .13

 02/0 62/4 600/4  ترافيك بندر دريايي .14

 - - 773/4  نرخ رشد عرضه و تقاضاي براي مبادلات دريايي .15

 - - 767/4  هاي حمل و نقلكاهش هزينه .16

 - - 100/4  تحويل به موقع .17

 - - 800/2  كل بندر خشكش .18

 01/0 81/4 800/4  حمايت دولت .19

مانند تعمير كانتير در شبكه (وجود خدمات پشتيباني  .20
 01/0 37/4 357/4  )تركيبي

 95/0 21/4 257/3  وري آتيامكان توسعه و بهره .21

 -01/0 42/4 431/4 ريسك سرمايه گذاري .22

  
ها ت در خصوص تمامي شاخصاولاً، نظرا: توان گفت با توجه به نتايج جدول فوق، مي

بندي اند، به جمعرا در مقايسه دو مرحله آخر داشته 1/0اختلاف كمتر از به دليل آنكه 
ها نشان براي تمامي شاخص 3/0علاوه بر اين، امتياز بالاتر از . نهايي رسيده است

ف در راه اندازي بندر خشك در ايران و عدم نياز به حذ ها آندهنده، مؤثر بودن همه 
  .باشدشاخص مي
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اولاً، نظرات در خصوص تمامي : ول فوق، مي توان گفتابا توجه به نتايج جد
اند، را در مقايسه دو مرحله آخر داشته 1/0اختلاف كمتر از ها به دليل آنكه  شاخص
براي تمامي  3/0علاوه بر اين، امتياز بالاتر از . بندي نهايي رسيده استبه جمع
در راه اندازي بندر خشك در ايران و  ها آنمؤثر بودن همه ها نشان دهنده، شاخص

  .باشدعدم نياز به حذف شاخص مي
هاي اختلاف كمتر ها، تمامي شاخصدر نتيجه ارزيابي مرحله سوم و مقايسه ميانگين

همچنين امتيازات بالاي . باشدرا نشان داده و نياز به تكرار بيشتر دلفي نمي 1/0از 
ها مرحله سوم نشان دهنده عدم نياز به حذف هيچ يك ازشاخص ها درميانگين پاسخ

  .ضمن آنكه، اصلاحات جديدي نيز پيشنهاد نگرديد. باشدمي
هاي بدست آمده از روش دلفي و به منظور با توجه به تعداد نسبتاً زياد شاخص

استفاده ) ابعاد(در قالب يك سري عوامل  ها آنبندي ها از تقسيمكاهش تعداد شاخص
صحت اين تقسيم بندي نيز با استفاده از روش تحليل عاملي تأييدي مورد . شوديم

بنابراين، به . گيردبندي مذكور مبناي ارائه مدل قرار ميگيرد؛ و تقسيمبررسي قرار مي
با (بندي و سپس از روش ديمتل توان گفت كه ابتدا عوامل تقسيمطور خلاصه مي

رويكرد فازي براي شناسايي روابط علي  با) پرسشنامه مخصوص مقايسات زوجي
  .شودكمك گرفته مي

با توجه به بررسي مجدد ادبيات و مصاحبه با تني چند از اساتيد و كارشناسان حوزه 
هاي بدست آمده از روش دلفي به بازرگاني، حمل و نقل و مديريت بنادر، شاخص

  .بندي گرديدندعامل گروه 8صورت زير در قالب 
  

  سازي سازي بندر خشك در ايرانهاي پيادهبندي شاخص گروه - 3جدول 
  هاشاخص )بعد(عامل 

  هاي مناسب براي حمل و نقل زمينيوجود جاده ايمسير جاده
  ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي/ گستردگي شبكه ريلي به مناطق دور از ساحل شبكه ريلي
 هاظرفيت بنادر و كشتي/ترافيك بندر دريايي بنادر دريايي

  تجهيزات مناسب و سيستم اطلاعاتي/وري آتيامكان توسعه و بهره ساختار و زيرساخت
وجود خدمات /تحويل به موقع/ دانش و نيروي كار متخصص/حمايت دولت فرايند و اجرا

  )مانند تعمير كانتير در شبكه تركيبي(پشتيباني
  حمل و نقل هايكاهش هزينه/ مشاركت بخش خصوصي/گذاريريسك سرمايه مالي

 )كاهش آلودگي(حفاظت از محيط زيست  حفاظت از محيط زيست
محل بندر(محيط فيزيكي
 )خشك

زمين (وجود فضاي فيزيكي مناسب / كانتينري)محل نگهداري(ظرفيت انبارهاي
  جهت ايجاد بندر خشك)وسيع
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  روش ديماتل
نفر خبره به  17به منظور استفاده از روش ديمتل ابتدا نظرات جمع آوري شده از 

ها متغيرهاي كلامي به صورت فازي تبديل و سپس به روش فازي ميانگين ارزشيابي
ماتريس فازي اوليه (هاي ماتريس مقايسات زوجي به دست آمد براي هر يك از خانه

از . بخشي از اين ماتريس به صورت زير نمايش داده شده است). روابط مستقيم
سپس . زي روابط مستقيم استاندارد شده بدست آمدماتريس فا X، ماتريس Zماتريس 

، def ،(D+R)def(D-R)، ماتريس فازي روابط مجموع، بدست آمده و مقادير Tاز ماتريس 
D ،R ،D-R  وD+R اين . براي تعيين موقعيت علت و معلولي عوامل محاسبه گرديد

علت و  گيرد؛ كه وضعيتمقادير مبناي براي رسم نمودار علت و معلولي قرار مي
مقادير مثبت يا بالاي نمودار جزء علل و . دهدمعلولي اين عوامل را بهتر نشان مي

  .شوندها در نظر گرفته ميمقادير پايين يا منفي جزء معلول
 

  سازي سازي با استفاده از روش ديمتلهاي پيادهگروه بندي شاخص - 4جدول 
 اهميتاولويت بندي علت يا معلول def  (D-R)def(D+R) عوامل
 1 علت 991/0 191/0 مالي

 2 علت 52/0 28/8 شبكه ريلي

 3 علت 10/0 44/7 مسير جاده اي

 4 علت 37/0 33/6 بنادر دريايي

 5 معلول -75/0 05/6 ساختار و زيرساخت

 7 معلول -23/0 33/5 فرايند اجرا

 6 معلول -38/1 67/5 محيط فيزيكي

 8 معلول -62/0 84/4 محيط زيست

  

  
  نمودار علي عوامل موفقيت پياده سازي بندر خشك در ايران -1شكل 
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اي و بنادر  وامل مالي، شبكه ريلي، مسير جادهدهد عچنانچه نمودار فوق نشان مي
ها، و عوامل فرايند اند به عنوان علتدريايي كه در قسمت بالاي نمودار قرار گرفته

كه در قسمت پايين قرار اجرا، محيط زيست، محيط فيزيكي و ساختار و زيرساخت 
در اين بخش با استناد به مطالب به . شوندها شناخته مياند به عنوان معلولگرفته

بر اساس همان مستندات (شده هاي هدايتدست آمده از ادبيات تحقيق و مصاحبه
با تني چند از اساتيد و كارشناسان در اين زمينه، اين روابط علي و معلولي ) ادبياتي

  .تر و در قالب مدل زير مطرح گرديدديقيقبه صورت 
  

 
  

 پژوهشمدل طراحي شده مبتني بر تحليل ديمتل و پيشينه  -2شكل 

  
ها متغير شناخته شده به عنوان علت 4شود گونه كه در نمودار فوق مشاهده ميهمان

متغير معلولي در  4د و كنندر اين مدل به عنوان متغيرهاي مستقل نقش آفريني مي
  .انداي تعريف شدهنقش ميانجي و واسطه

  
  گيري بحث و نتيجه

توسعه بازرگاني بين الملل، در مورد نقش بنادر خشك به عنوان نيروهاي محركه 
برتري ها و مزاياي مختلفي كه براي بازيگران سيستم حمل و نقل  از صرف نظر

به عبارت ديگر، راه اندازي بندر . اشاره نمود نيز ها آندارند، بايد به موانع يا معايب 
پيش رو از مقدمات و الزامات تواند با موفقيت بالايي همراه باشد كه زماني ميخشك 

مسير 
 ايجاده

شبكه 
 ريلي

بنادر 
 دريايي

ساختار و 
 زيرساخت

فرايند و 
 اجرا

محيط  مالي
 زيست

محيط 
 فيزيكي
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در نتيجه  .به عمل آيد اقدامات لازم ها آنتامين ابتدا شناسايي شده و نسبت به 
انجام  هاي صورت گرفته، بر روي بنادر خشك مطرح در جهان و تحقيقاتبررسي

اند، يك شده بر روي اقدامات كشورهايي كه به دنبال راه اندازي بندر خشك بوده
 27غربال اين اين عوامل . اندسري از عوامل را به صورت مشترك حائز اهميت دانسته

نزديكي : عبارت است از ها آناز جمله ها به دست داد كه ترينمورد را به عنوان رايج
، گستردگي شبكه )دوري مناطق خشكي از سواحل(رافيايي بنادر دريايي، وسعت جغ

هاي مناسب وجود جادهريلي به مناطق دور از ساحل، ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي، 
  . ...براي حمل و نقل زميني، و 

در ايران، ايده هاي موجود موقعيت جغرافيايي و پتانسيلهاي اخير، مزاياي طي سال
شور را به عنوان يك قابليت اساسي در توسعه انداري يك بندر خشك در كراه

بنابراين، . بازرگاني بين المللي و حمل و نقل كشور در معرض توجه قرار داده است
، در اين مسير شناخت بهتر مسير توسعه بنادر خشك و آمادگي براي قرار گرفتن

نظران و خبرگان آشنا و براي همين منظور صاحب. باشد ميلازم و ضروري 
اندازي بنادر در اين حوزه، مورد نظرسنجي قرار گرفتند تا نيازهاي راه متخصص

اين فرايند با استفاده از فن دلفي و طي . خشك در كشور مورد شناسايي قرار گيرد
سه مرحله انجام پذيرفت كه در هر مرحله عواملي كه اهميت كمتري داشتند حذف و 

عامل به  22در پايان، . گرديد ساير عوامل حائز اهميت به مجموعه عوامل اضافه
بندي سازي بنادرخشك در ايران مورد جمعهاي مورد نياز براي پيادهعنوان قابليت
ديگر دارند كه شناخت بديهي است كه اين عوامل تعاملاتي نيز بر روي يك. قرار گرفت

 .در بنادر خشك كمك نمايديابي به موفقيت تواند به بالا بردن سرعت دستمي ها آن
  .براي اين منظور از روش تحليلي ديمتل استفاده گرديد

روش (نشان داده شده است، در بخش اول از اين پژوهش ) 2(همانگونه كه در جدول 
حل نگهداري كانتينرها، وجود ظرفيت حمل و نقل شبكه ريلي، ظرفيت انبارهاي م) دلفي
تر چهار عامل مهم هاي مناسب براي حمل و نقل زميني و حمايت دولت به عنوان جاده

پرظرفيت نمودن شبكه حمل و نقل را ) 2011(مونيوس چنانكه همان. شناسايي شده اند
هرچند تحقيقات نشان . يكي از اهداف اساسي در ايجاد بندر خشك عنوان نموده است

هاي هاي كانتينري و كشتيهاي سنگين در ظرفيت پايانهگذاريداده است كه، سرمايه



  
 1395  تابستان و بهار ،پانزدهم شماره ،هشتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

234  

ن بيشتر كانتينرها، به شدت روي عمليات بنادر ساحلي فشار وارد تر و جريابزرگ
  ).2007؛ مك كالا، 2002مورائو و همكاران، (كنند مي

همراه با ) 1999مك كالا، (تواند از طريق گسترش فيزيكي افزايش ظرفيت بنادر مي
كردن تجهيزات مرسوم، ، اضافه)2001پلگرام، (افزايش هزينه و تلاش قابل توجه 

، سازماندهي )1997باليس و همكاران، (هاي جديد آوريوري از طريق فنبود بهرهبه
) 2006هسني، (هاي اطلاعاتي ، استفاده بهينه از سيستم)2003پيكسائو و مارلو، (كار 

هاي دولت در جهت تنظيم و توسعه در اين بين، بديهي است كه استراتژي. انجام شود
اين نقش در برخي از كشورها چنانچه . باشدهميت ميهاي دريايي بسيار حائز اپايانه

به صورت مستقيم ) مانند آنچه درباره بنادر خشك كشور سوئد عنوان گرديد(
هاي بندر يعني اين كه، دولت به طور مستقيم و كامل متولي اجراي پروژه. باشد مي

 شود و نهادهاي ديگر در نقش ابزارهاي كاربردي مورد استفاده قرارخشك مي
شود و اجراي پروژه اما در حالت ديگر، دولت در نقش نظارتي وارد عمل مي. گيرند مي

كه اين نهادها لزوماً (نمايد سپاري به نهادهاي غيردولتي واگذار ميرا به صورت برون
دولت ). نتخاب شوندهاي خارجي يا چندمليتي نيز اتواند از شركتداخلي نبوده و مي

. هاي تركيبي در كشورش استفاده نمودبراي توسعه پايانه اسكاتلند از اين رويكرد
بندي، مورد حمايت قرار دولت نيز اين جريان را از طريق طراحي ساختاري و بودجه

  .دهدمي
لايحه در اندازي كشور اين است كه در همين راستا يكي از مشكلات ايران در راه

به ايجاد بنادر كلف ، دولت م1388خصوص ايجاد بنادر خشك در سال دولت در 
. خشك گرديده است اما نوع و نقش دولت به صورت دقيق مشخص نشده است

هاي تعريف شده براي هاي اين پژوهش نيز نشان داد كه اغلب مديران پروژهبررسي
به اين معني كه . برندهاي حمايت دولت رنج ميبندر خشك از بلاتكليفي و محدوديت

ها نبودن حيطه وظايف، دولت از پذيرش مسئوليتدر برخي موارد به دليل مشخص 
اين در حالي است كه . كندرا به بخش خصوص محول مي ها آنكند و شانه خالي مي

در امور ديگري كه بخش خصوص مدعي است توان و سازوكار توسعه و 
. گرددجا مانع پيشرفت امور ميگيري را در اختيار دارد، دولت با ورود نابه تصميم
هاي بندر خشك در ين، يكي از الزامات اصلي كشور در راستاي توسعه پروژهبنابرا
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ظرفيت ريلي و انباري، و ايجاد و اصلاح و توسعه : كشور، ضمن تعيين و تعريف
اي در موارد مورد نياز، تدوين چهارچوب اجرايي دقيق و سازماندهي بستر جاده

اين چهارچوب . باشدهاي دولتي و غيردولتي ميهاي بين بخشدقيق مسئوليت
  .تواند از طريق طراحي سند جامع توسعه بنادر تركيبي تعريف گردد مي

همچنين، اولويت پنجم براي دانش و نيروي انساني متخصص حاكي از آن است كه 
بوزوا و همكاران . علوم و فنون تخصصي در اين زمينه در كشور مشاهده نشده است

ي بندر خشك در كشور هلند نيز تبادل دانش را اندازدر بررسي الزامات راه) 2009(
نيز تخصص نيروي انساني را يك ) 2011(روسو . زيرساخت اساسي مطرح نمودند

بايست با طراحي بنابراين، مي. ابزار چند منظوره در اين زمينه معرفي نموده است
هاي آموزشي يا اعزام متخصصان براي دريافت دانش به خارج از كشور اين دوره
  . م را مرتفع نمودمه

) 2009(لو و لي . باشدها بعدي شناسايي شده، مكان يابي بندر خشك مياز اولويت
مكان بندر خشك را در حجم مبادلات، تأثيرپذيري از تحولات محيطي، زمان و هزينه 

، )2008( 1در تأييد نظرات يانگ ها آندر همين راستا، . اندتحويل بسيار مهم بيان نموده
عامل را در تعيين مكان احداث بندر  4، )2007(و ليو و ژانگ ) 2008(مكاران ژانگ و ه

نيروي (موقعيت توسعه، ترافيك، منابع كاري : اند كه عبارتند ازخشك حياتي دانسته
شود، تمامي اين موارد چنانچه مشاهده مي. هاو هزينه) كار متخصص و تكنولوژي

  .به دست آمده استهاي اوليه در اين پژوهش نيز جزء اولويت
مشاكرت بخش خصوصي نيز در جايي ضروري است كه كشور اساساً با كمبود 
منابع مالي مواجه باشد يا اينكه سعي داشته باشد تا با برون سپاري، ضمن 

از . هاي ديگر استفاده نمايداشتغالزايي و رونق اقتصاد داخلي، از انرژي خود در بخش
باشد كه نشان از اطمينان تحويل به موقع مينكات جالب توجه، اولويت پايين 

  .هاي بندر خشك در اين زمينه استكارشناسان به اثربخشي پروژه
چهار شاخص جمعيت منطقه، شكل بندر خشك، وسعت جغرافيايي و نرخ رشد عرضه 

ها شناسايي شدند كه با اختلاف بسيار زيادي -ترين شاخصو تقاضا كم اهميت
اند كه اين امر بسيار نگران هاي آخر قرار گرفتهر رتبهها دنسبت به بقيه شاخص

                                                      
1- Yang 
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اندازي بندر چنانچه پيش از اين اشاره شده، تراكم و ترافيك محل راه. كننده است
خشك يك عامل بسيار مهم است كه در تأمين منابع انساني و نيز وجود منابع فيزيكي 

ري را براي آن منطقه به بديهي است اين تراكم نيازهاي بيشت. مناسب تأثيرگذار است
تواند به آن پاسخ دهد اما در عين حال، آورد كه بندر خشك ميوجود مي
به عنوان مثال، استان تهران با تراكم جمعيتي . نمايدهايي را نيز ايجاد مي محدوديت
اندازي بندر خشك هاي مناسب براي راهميليون نفر و محدوديت زمين 12بيش از 

سبي براي اين منظور باشد اما احداث يك بندر خشك در يكي از تواند مكان منانمي
مهم از  تواند پاسخگوي نياز اين منطقهجوار با شرايط مناسب ميي همها Ĥناست

ي پر ها Ĥنچنين تفسير نمود كه به دليل آنكه در ايران، استشايد بتوان اين. كشور باشد
تري اند كه بستر مناسبر گرفتهي كم جمعيت قراها Ĥنجمعيت در كنار تعدادي از است

اندازي بندر خشك را در اختيار دارند؛ و نيز آنكه، وسعت جغرافيايي كشور براي راه
يا به عبارتي كشور به هر (سازد امكان را اندازي انواع اشكال بندر خشك را فراهم مي

ن ؛ بنابراي)سه شكل بندر خشك دور از ساحل، مياني و نزديك به ساحل نياز دارد
عليرغم توجه بين المللي، جمعيت منطقه و شكل بندر خشك براي ايران چندان نگران 

. ترين اولويت براي نرخ رشد عرضه و تقاضا بوده استنهايتاً، پايين. باشدكننده نمي
 پژوهشهاي اعمال شده عليه ايران در زمان انجام البته شايد دليل اين امر تحريم

  . مبادلات را كاهش داده استباشد كه اميدواري براي رشد 
هاي بيان شده، تحليل شكاف موجود نشان داد كه كمبود تمامي عليرغم تمامي اولويت

بين وضع موجود و (باشد موارد مذكور در كشور به شكل مشهود قابل مشاهد مي
شايد بتوان اين مهم را به عنوان يكي از ). دار وجود دارداختلاف معني ها آنمطلوب 
زيرا ابتدا . هاي بندر خشك در كشور دانستين دلايل شكست پروژهتراصلي
بايست به منظور مرتفع نمودن نواقص و كمبودها تلاش نمود و سپس از آن  مي

  . هاي براي راه اندازي موفق يك بندر خشك بهره گرفتقابليت
  

ا در ر ها آنسازد، به دليل آن كه تعدد اين عوامل بررسي روابط را بسيار دشوار مي
اي، شبكه مسير جاده: اين ابعاد عبارتند از. بندي گرديدندگروه ابعاد بنيادي تقسيم 8

ريلي، بنادر دريايي، ساختار و زيرساخت، فرايند و اجرا، مالي، حفاظت از محيط 
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علت دو گروه  ابعاد،مقايسات زوجي اين ). محل بندر خشك(زيست، محيط فيزيكي 
ساختار و زيرساخت، (و معلول ) ه اي، بنادر درياييشبكه ريلي، مسير جاد  مالي،(

  . تشكيل گرديد) فرايند اجرا، محيط فيزيكي، محيط زيست
تواند تعملات بين ابعاد را به خوبي نشان دهد، با بازنگري بندي نمياما چون اين گروه

مجدد ادبيات تحقيق، روابط بين اين ابعاد مورد شناسايي قرار گرفت و مدل مفهومي 
توانمندي در سه حوزه : شودچنانچه از اين شكل دريافت مي. شكل گرفت) 2كل ش(

اندازي اي و بنادر دريايي جزء ملزومات اوليه و مقدمات راهشبكه ريلي، مسير جاده
هاي آن را شكل تواند ساختاري و زيرساختكه مي شود ميدر بنادر خشك محسوب 

اي كه يت محيط فيزيكي يا همان منطقهها با كمك منابع مالي به تقوزيرساخت. دهد
تي را بر كنند كه اين منطقه اثراقرار است بندر خشك در آن احداث شود كمك مي

هاي اثرات زيست محيطي و تبعات توسعه محيط. گذاردروي سلامت محيط زيست مي
به دنبال هاي بندر خشك را فرايندهاي عملياتي و اجراي پروژهموفقيت فيزيكي، 
  . اشتخواهد د

 باشد ميدر مجموع، بايد گفت راه اندازي بنادر خشك در ايران يك فرصت بسيار مهم 
توان انجام آن را سرعت بخشيده و از مزاياي كه با شناخت بهتر محيط و ابزارها مي

تر كيفيت روابط و مدل گردد تا به منظور سنجش دقيق پيشنهاد مي. مند شدآن بهره
  . ر مورد ارزيابي قرار گيردپيشنهادي در يك پژوهش ديگ
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أت علمي و عضو هي دانشگاه علامه طباطبايي تهران دانشجوي دكتري مديريت صنعتي 4
  دانشگاه آزاد اسلامي يزد

  چكيده
از  ايپيچيده شبكه در هماهنگي، و يكپارچگي در آن توانايي به بستگي شركت يك موفقيت

 مزيت كليد شديد، رقابتي فضاي اين در .دارد تأمين اجزاي زنجيره ميان در تجاري ارتباطات
 نهايت در كه است بالا كيفيت ها باو هماهنگي در انجام فعاليت خدمات ارائه در رقابتي پايدار

 ارزيابي براي مدلي ارائه تحقيق اين از هدف .خواهد شد نهايي مشتري رضايتمندي به منجر
كننده و كننده، توليدكننده، توزيعتأمين( تأمين زنجيره پذيري بين اجزاي مختلفانعطاف
شناسايي و  و نظري مباني جامع مطالعه بر مبتني تحقيقشناسي روش. است) مشتري
ترين همچنين، ارائه مدل مبتني بر مهم. ها با استفاده از تحليل عاملي استبندي شاخص گروه

اين عوامل در سه گروه . باشدهدف اصلي مي تأمينپذيري در زنجيره عوامل ايجاد انعطاف
كننده، بين دكننده، بين توليدكننده و توزيعكننده و توليتأمينبين : در نظر گرفته شدند

. شدكننده به سمت مشتري ترسيم  تأمينكننده و مشتري؛ و تأثيرات بين همه عوامل از  توزيع
نتايج نظر سنجي از خبرگان منتخب در صنعت كاشي و سراميك ايران، نشان داد كه تمامي 

توجه به تمامي اين بنابراين، . دباشو مدل مورد تاييد مي هروابط پيشنهادي قابل قبول بود
همچنين . پذيرتر نمودن زنجيره تأمين كاشي و سراميك ايران مؤثر استعوامل بر انعطاف

پذيري را تواند افزايش انعطافها مياثرات اين عوامل بر روي هم نشان داد كه توجه به علت
  .تسهيل كند

اميك ايران، حداقل مربعات جزئي پذيري، كاشي و سر، انعطافتأمينزنجيره : كلمات كليدي
(PLS)معادلات ساختاري ،(SEM) .   
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  مقدمه
 و كيفيت بهبود مشتريان، مايحتاج تأمين براي توليدكنندگان امروز، رقابتي محيط در

 مواجه روزافزون فشار با تقاضا، به پاسخگويي مسئوليت بيشتر چه پذيرش هر
 به سريع پاسخگويي در آنان شايستگي به زيادي ، تاحدها آن موفقيت؛ و هستند

 بمنظور و فشارها اين وجود با ،ها Ĥنسازم بيشتر .دارد بستگي مشتري، هاينيازمندي
 كنندگان، تأمين از معدودي با تعداد تا اند تلاش در ، تجارت صحنه در ماندن باقي

 برقرار بلندمدت هاي استراتژيك مشاركت مشتريان، و لجستيك خدمات هاي شركت
 به فرآيندها منبع يابي و موجودي كنترل محصولات، توسعه در را ها آن يحت و كنند

 ، در)محوريت مشتري با( مشترك اهداف نيازمند اثربخشي، كسب .دارند وا همكاري
  ).2005كريستوفر، (است  شبكه سرتاسر

 بازار در ها شركت موفقيت براي عامل ترين مهم بر اين اساس  بايد گفت، امروزه
 سازي بهينه كه اند برده پي ها شركت. مشتريان است نيازهاي كردن وردهبرآ رقابتي،
نيست،  كافي كار و كسب به سرآمدي دستيابي براي شركت ديواري چهار در عمليات
 كيفيت بهبود در كنندگان تأمين مشاركت به طرف يك از عملكرد بهبود براي بنابراين

 :ونگ و كانجي(نياز دارند  نمشتريا هاي خواسته كردن برآورده ديگر طرف از و
 جهاني و روندهاي آوري فن مشتريان، انتظارات در سريع تغييرات به توجه با). 1999
 بتوانند محصولات كه كنند طراحي چنان را خود فرايندهاي بايد ها Ĥنسازم شدن،

براي . كنند ارائه مشتري به كمي زمان در و بالا كيفيت پائين، هزينه با را متنوعي
 كنند، عمل مستقل واحد يك به عنوان توانند نمي ها Ĥنسازم محيطي، چنين در يتموفق

 به بتوانند تا باشند تأمين زنجيره در يكديگر با كاركردن جستجوي در بلكه بايد
 با استراتژيك هاي ائتلاف برقراري به ناچار مؤسسات. دست يابند رقابتي مزاياي
 خدمات تدارك با درگير كه مؤسساتي زا نيز تعدادي و مشتريان كنندگان، تأمين

 و شده گيري بهره آنان جمعي هاي از قابليت طريق اين از تا. نمايد مي هستند، لجستيك
 در اغلب اتحاد و مشاركت اين .شود حاصل نيز مشتريان براي جديدي هاي ارزش
 زي،ري و برنامه دارد نام تأمين زنجيرة اصطلاحاَ كه يابد مي تبلور اي زنجيره قالب

. شود مي ناميده تأمين زنجيره مديريت زنجيره، اين در ها فعاليت كنترل و سازماندهي
 مايحتاج تأمين براي توليدكنندگان امروز، رقابتي محيط اين در حالي است كه در
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 با تقاضا، به پاسخگويي مسئوليت بيشتر چه پذيرش هر و كيفيت بهبود مشتريان،
 در آنان شايستگي به زيادي ، تاحدها آن وفقيتم و. هستند مواجه روزافزون فشار

و به طور خاص انعطاف پذيري  تأمينتغييرات سيستم زنجيره  به سريع پاسخگويي
بايست پويايي و انعطاف  اين شايستگي يك طرفه نبوده و مي .دارد بستگي آنان،

 اين وجود با ها، سازمان بيشتر. رعايت شود تأمينپذيري در همه اجزاي زنجيره 
 از معدودي با تعداد تا اند تلاش در تجارت، صحنه در ماندن باقي به منظور و فشارها
 هاي استراتژيك مشاركت مشتريان، و لجستيك خدمات هاي شركت كنندگان، تأمين

منبع  و موجودي كنترل محصولات، توسعه در را ها آن حتي و كنند برقرار بلندمدت
  ). 2003 ،همكاران و نچا(دارند  وا همكاري به فرآيندها يابي
 تمركز است، شده منتقل تأمين زنجيره به منفرد هاي شركت از رقابت كه طور همان
اقدامات  بايد مديران حقيقت در .است كرده تغيير نيز داخلي اقدامات بر مديريت صرف

: تان و كانن(منعطف سازند  و هماهنگ كنندگان تأمين و مشتريان با را شركتشان
 پذيري رقابت براي تأمين زنجيره مديريت و كيفيت مديريت پذيري انعطاف). 2005
 انعطاف پذيري و مديريت بنابراين). 2005 ،مالهوترا و رابينسون(مهم است  آتي

 به دستيابي براي توليدي هاي شركت كه هستند مهم دو ابزار تأمين زنجيره مديريت
 در موثري به طور طريق ناي از خواهند و مي كنند مي استفاده آن از رقابتي مزيت
  .كنند رقابت نوآوري و كارائي كيفيت، هاي زمينه

و  تأمين زنجيره عملكرد بهبود به منجر تواندانعطاف پذيري مي هاي قابليت از استفاده
هاي  ايجاد قابليت ).2005 ،فلاين و فلاين(شود  جمعي رقابتي هاي مزيت به دستيابي
 نيازهاي به فعال واكنش هزينه، كاهش به رمنج تأمين پذيري در زنجيره انعطاف
 در). 2005 ،نوول( شود مي فرايند كارائي بهبود منابع و از بهتر استفاده مشتري،
 هاي زنجيره بين بلكه نبوده مطرح بين مؤسسات ما واقعي رقابت امروزه حقيقت،
 و طراحي براي كليدي بايد رويكردي تأمين زنجيره مديريت و است مطرح تأمين

 بنابراين ).2006 ،وندرمبس(كند  فراهم تأمين زنجيره اصلي هاي فعاليت لياتعم
 تأمين منابع بر تا كند كمك مي ها شركت به ابزاري به عنوان تأمين زنجيره مديريت

   جونز ؛1990 ،و كوپر الرام( باشند داشته نفوذ رقابتيشان پهنه بهبود براي كنندگانشان
  ).1992 ،همكاران و تويل ؛1985 ،ريلي و
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اي براي تحقيق شد تا با در نظرگيري زنجيره تأمين در يكي از  اين موارد انگيزه
 ،و نيز شرايط جهاني) صنعت كاشي و سراميك(صنايع اصلي و سودآور كشور 

چرا كه صنايع . متدولوژي پيشنهادي را در قالب الگويي مناسب براي آن ارائه نماييم
سيار پر تحرك در دنياي امروزي نيازمند حجم ساختماني به عنوان يكي از صنايع ب

، خصوصاً مديريت زنجيره تأمين هاي مديريتي يي از انعطاف پذيري در همه زمينهبالا
هاي صورت گرفته در زمينه مديريت زنجيره تأمين  كه ارزيابي با توجه به اين. باشد مي

لاي اين زنجيره بوده گر انعطاف پذيري نه چندان با عليرغم نقاط قوت بسيار زياد، بيان
شود شركت نتواند به نيازهاي بازار به شكل مناسب پاسخ دهد، است كه باعث مي

تواند به انطباق بيشتر و تحولات بازار و  مي) انعطاف پذيري(جه به اين مهم لزوم تو
مسأله اصلي در اين . توسعه صنعت كاشي و سراميك ايران كمك بسيار زيادي نمايد

هاي مشكل آفرين در انعطاف پذيري زنجيره تأمين و ارائه  مينهز تحقيق شناسايي
به . الگويي است كه بر مبناي انعطاف پذيري، مديريت زنجيره تأمين تقويت گردد

 در با و تأمين زنجيره انعطاف پذيري در اهميت به توجه با تحقيق اين عبارت ديگر در
ر صنعت كاشي و سراميك ايران د زمينه اين در جدي اقدامات اينكه تاكنون گرفتن نظر

 قرار مطالعه تأمين مورد زنجيره انعطاف پذيري در مفاهيم است، نگرفته صورت
   .گرددمي ارائه آن تبيين براي مفهومي خواهد گرفت و مدلي

  
  تأمينپذيري در زنجيره  انعطاف

يير تغتعاريف اوليه انعطاف پذيري توليد به توانايي سازگاري مؤثر با شرايط در حال 
با اين وجود، اين تعريف نسبتاً محبوب از انعطاف  ).1978ماندلباوم، (پردازد  مي
ديگر . دهد و عملياتي كردن آن دشوار است را توضيح نمي» توانايي«ري معناي پذي

محققان تلاش كردند تا تعريف اوليه را به منظور در نظر گرفتن سيستم توليد، فرآيند، 
راي توسعه  تعريفي از انعطاف پذيري كاربردي تر محصول، يا قطعه در تلاشي ب

) 1982(بوزاكوت در چهارچوب اين ديدگاه، . براي فعاليت هاي توليدي تصحيح كنند
انعطاف پذيري توليد را به عنوان توانايي سيستم توليد براي توليد گستره متنوعي از 

ا ب. تعريف كرد قطعات يا قطعات مونتاژ شده، بدون دخالت خارجي براي تغيير سيستم
را از منظر  پذيري كند كه اكثر تعاريف اوليه انعطاف بيان مي) 2001(اين وجود، بويل 
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بينند كه ابعاد  به عدم قطعيت پيش روي سازمان مي قابليت واكنش پذير مديريت
متعاقباً اين ديدگاه توسط  .گيرد نه، زمان، و كيفيت  را ناديده ميعملكرد مانند هزي

وان نتيجه ابعاد مختلف در يابد كه انعطاف پذيري را به عن بازتاب مي )1994(آپتون 
متمايز يا » عنصر«در فواصل زماني مختلف و با سه  ها آنگيرد كه هركدام از  نظر مي

بر اساس . شود وده، تحرك، و يكنواختي پديدار ميمحد: راه هاي انعطاف پذير بودن
پژوهشگران شروع به ) 1994(ن مشاهده عناصر مختلف پيشنهاد شده توسط آپتو

اي است  انعطاف پذيري درجه. يف خود كردندگنجاندن ابعاد مختلف عملكرد در تعار
تواند كالاها را فرستاده يا دريافت  تواند زماني را كه در آن مي كه طبق آن شركت مي

 ستبنابراين، يك تعريف جامع تر ممكن ا). 2001پراتر و همكاران، (كند را تنظيم كند 
توانايي سيستم توليد به تغيير يا واكنش نشان دادن به جريمه كم در زمان، تلاش، «

ز انعطاف پذيري برخي نويسندگان تعاريفي ا). 1994آپتون، (باشد » هزينه، يا عملكرد
مانند جنبه بازاريابي، (اند كه مسئله اهميت استراتژيك انعطاف پذيري  توليد ارائه كرده

و ژانگت  براي مثال به عقيده . گيرند را در نظر مي) يرهو غنيازهاي مشتريان، 
آينده توانايي سازمان به برآورده ساختن تنوع فز«انعطاف پذيري ) 2002(همكاران 

، يا تلفات هاي بيش از اندازه، زمان، اختلالات سازماني انتظارات مشتري بدون هزينه
پذيري استراتژيك به طاف كنند كه انع بيان مي) 1992( آهن هيون و. است» عملكردي

، يا از بين ها آنهاي  در يك بازار، تغيير برنامه ها آنبه تغيير مكان «ها  توانايي شركت
خدمت  ها آن بد ها آندر هنگامي كه مشترياني كه  ها آنهاي فعلي  بردن استراتژي

  .كند اشاره مي» يشتر داشتند را ندارندكنند ديگر جذابتي كه پ مي
عطاف پذيري زنجيره توليد پذيري توليد نقش مهمي در تعريف انتعاريف انعطاف 

ره توليد فراتر از شركت گسترش طور كه زنجي با اين وجود، همان. كند بازي مي
نيز بايد فراتر از انعطاف پذيري داخلي يك  تأمينيابد، انعطاف پذيري زنجيره  مي

هاي كليدي بازيكن  ييكي از ويژگ). 2003و همكاران،  وكوركيت( شركت گسترش يابد
موفق در بازار بسيار رقابتي امروز به نظر توانايي پاسخگويي سريع به تقاضاي 

براي  تأمينپذيري زنجيره  تعريف انعطاف). 1990، هوتاستاك و (مشتري نهايي است 
ل سيستم ارزش اند، چشم انداز ك ش تعاريفي كه به تازگي توصيف شدهاين پژوه

هايي كه  ف پذيري كل سيستم و انعطاف پذيريد، يعني انعطاگير افزوده را درنظر مي
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تعريف عملياتي انعطاف پذيري . گذارد مستقيم بر مشتريان شركت تأثير ميبه طور 
به بازسازي  تأمينتوانايي شركاي زنجيره «براي اين پژوهش  تأمينزنجيره 
ئوليت براي به اشتراك گذاري مسو  ها آنهاي  هاي خود، همسو با استراتژي عمليات

انواع محصولات در  پاسخ سريع به تقاضاي مشتريان در هر پيوند از زنجيره است، تا
هنوز ها، و كيفيتي كه مشتري انتظار دارد را توليد كند در حالي كه  مقادير، هزينه

  .كند عملكرد بالاي خود را حفظ مي
 همه در پذيري عطافان بايد بازار رقابتي، شتابان تغييرات به گويي پاسخ براي امروزه
 بهبود انعطاف و گيري اندازه رو اين از يابد؛ افزايش تأمين عملياتي زنجيره هاي فعاليت
 اغلب چه اگر .است گرفته روزافزوني قرار توجه مورد ،تأمين هاي زنجيره پذيري

 اند، اما بوده متمركز تأمين زنجيره داخلي توليد پذيري بر انعطاف گذشته تحقيقات
لين و ( است چندبعدي يك مفهوم و شود نمي مربوط توليد به فقط ذيريپ انعطاف

  ).2006همكاران، 
 معرفي تأمين زنجيره پذيري براي انعطاف مختلف بعد هشت همكاران ابتدا و براون
 و وكوركا .افزايش دادند بعد يازده به را بعد هشت اين ستي و آن ستي از پس .كردند
 مواد، جريان ماشين، پذيري انعطاف شامل پانزده بعد به را پذيري انعطاف ابعاد كلي

 جديد، محصول، طراحي مسيريابي، فرآيند، انساني، نيروي عمليات، اتوماسيون،
 .دادند افزايش بازار و توليد برنامه، گسترش، يا توسعه حجم، محصول، تحويل
ارائه  نهكارخا عملكرد و توليد پذيري انعطاف بين رابطه اقتضايي يك ها آن همچنين
 تأمين زنجيره رقابتي توان براي افزايش پذيري انعطاف كه كرد تشريح  آپتون .دادند
 بر مروري جامع مالهوترا و كاست همچنين .دارد حياتي آشفته، نقش بازار يك در

 تغيير محدوده، تعداد عنصر محدوده، چهار و داشته توليد پذيري انعطاف ادبيات
 ارائه بعد هر در سازمان پذيري انعطاف گيري ندازهبراي ا را يكنواختي و پذيري
 كه انعطاف كردند اسپرينگ مشخص و استيونسون ).2002ژانگ و همكاران، ( كردند
 رو اين از و گرفته قرار توليد پذيري از انعطاف بالاتر سطحي در تأمين زنجيره پذيري
 در خارجي اجزاي و بنگاه و كارخانه سطح در پذيري انعطاف اجزاي داخلي همه

 انعطاف براي مفهومي مدل يك همكاران و دوكلاس .شود مي شامل را شبكه سطح
 ساختارهاي تحقيق خود، در همكاران و اپريل .كردند ارائه تأمين پذيري زنجيره
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 تقاضاي شرايط به توجه با را كننده و توليد كننده تأمين پذيري انعطاف از متفاوتي
 تحقيق در يك همكاران و ناراسيمهان .كردند سيبرر كننده تمركز توليد و بازار

 انتخاب، كه دريافتند توليدي، هاي خريد كارخانه مديران نظرات از استفاده با و تجربي
 تغييرات ايجاد درتوانايي كننده تعيين عامل يك كنندگان، تأمين و يكپارچگي توسعه
  ).2012همكاران،  كا ليونگ و( است پذيري ايجاد انعطاف و توليد و ساخت در سريع
 ها، شركت سازي همگام چابكي براي و پذيري انعطاف رابطه بررسي با رائو و وادهوا

 اندازه انعطاف گاراولي .كردند تأكيد مهم استراتژي عنوان يك به نوآوري مديريت بر
 انعطاف بدون يا ناپذير صورت انعطاف به و سطح سه در را تأمين زنجيره پذيري
مدلي  لوماس .كرد بندي طبقه كامل پذيري انعطاف محدودو يريپذ انعطاف پذيري،
 انعطاف آن در كه ارائه كرد تأمين زنجيره پذيري انعطاف ارزيابي براي مفهومي
 فرايندهاي عملياتي، هاي سيستم هاي حاصل ويژگي تأمين زنجيره كلي پذيري

 استفاده با وبريتو تكسيرا .است تأمين زنجيره بخش هر در تأمين و شبكه لجستيكي
 و آبي شويي .كردند ارائه پذيريانعطاف ارزيابي براي مدلي كشش، تئوري از

 استفاده تأمين زنجيره عملياتي پذيريانعطاف ارزيابي براي از آنتروپي همكاران
 با فرآيند استراتژيك پذيريارزيابي انعطاف براي مدلي همكاران و فرانكاز .كردند
پذيري انعطاف آن در كه كردند ارائه محصول عمر طول چرخه در تقاضا به توجه
 باعث ظرفيت، از برداريافزايش بهره و رفته دست از تقاضاي كاهش دليل به فرآيند
 پذيريگيري انعطافاندازه براي نيز همكاران و مون كالئونگ. شودمي سود افزايش
 پذيرينعطافا بعد چهار شامل كه پيشنهاد كردند جامع رويكرد يك ،تأمين زنجيره
 مؤلفه نيز چندين بعد هر در و بوده اطلاعاتي سيستم و توزيع سيستم عملياتي، منابع،
 در پذيريانعطاف گيرياندازه براي مدل خود از ها آن .دارد وجود ابعاد ارزيابي براي

سانچز و ( كردند بررسي را آن اعتبار و استفاده چين و نساجي پوشاك صنعت
  ).2005همكاران، 

 تأمينهاي زنجيره  دهد كه سازمانپذيري توليد نشان مينعطافيت چند بعدي اماه
پذيري بر اساس اهداف د سطوح و انواع مختلفي از انعطافممكن است نيازمن

به  توان اف پذيري توليد عمومي نيست و نميدر نتيجه، انعط. استراتژيك خود باشند
سه فروشگاه خريداري كرده و به توان آن را از قف سادگي به عنوان كالايي كه مي
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سرعت مورد استفاده قرار داد با آن برخورد كرد؛ بلكه بايد به منظور درك و شناخت 
ريزي  كاملي از مزاياي بالقوه آن دليل موجهي براي آن داشت، با دقت براي آن برنامه

  ).2003يانگ و همكاران،  ؛1984گوستاوسون، (و آن را مديريت كرد 
هاي  افزايد، سازمان مشتريان ارزش مي سطح انعطاف پذيري كه به براي رسيدن به

از منظر پر كردن . گاه كنندبايد فراتر از انعطاف پذيري توليد را ن تأمينزنجيره 
كند  زنجيره ارزش كه به تنهايي كار ميهاي مشتري، هيچ بخش منفردي از  سفارش

تنها عملكرد متقابل . دهداهش تواند به طور قابل توجهي زمان انتظار مشتري را ك نمي
ذيري و از بين بردن عدم قطعيت هاي متقابل شركت براي افزايش انعطاف پ و تلاش

بلك (تواند سطح عملكرد مورد نياز براي ايجاد يك مزيت رقابتي را به وجود آورد  مي
ار اهميت ايجاد اتحادي با ، جوامع كسب و ك1990تا اوايل دهه ). 1991برن، 
امروزه بسياري . ته بودندپايين دستي و بالادستي را درك كرده و شناخ هاي فعاليت

مرزهاي درون و بين شركتي اي براي شكستن  هاي جسورانه ها قدم از شركت
و توزيع  تأمينهاي  عدم قطعيت و افزايش كنترل كانال اند تا با هدف كاهش برداشته

وم با عنوان مديريت زنجيره اين مفه). 2004، گوناساكاران(اين اتحاد را شكل دهند 
در نتيجه، جوامع كسب و كار ديدگاه . يا مديريت استراتژيك شناخته شده است تأمين

اند تا به عملكردي  هاي خود گسترانده ك خود را فراتر از مرزهاي سازماناستراتژي
اين علاقه در را به دنياي جديدي . بالاتر دست يافته و رضايت مشتري را افزايش دهند

ها به  اين شركت. باز نموده است تأمينهاي زنجيره  ها در چهارچوب شركت تفرص از
هايي مانند تحويل، انعطاف پذيري، و نوآوري  هاي رقابتي در زمينه دنبال توسعه مزيت

هاي دورني شركت  براي مثال، ادغام قابليت). 2003 و همكاران،ووكوركات (هستند 
واند عملكرد توليد و انعطاف پذيري يك سازمان را ت كنندگان، و مشتريان مي تأمينها، 

  ).1999و همكاران، يوسف (افزايش دهد 
نعطاف پذيري مورد انعطاف پذير شامل ابعاد ا تأمين هتعريف كامل از قطعات زنجير

براي موفقيت به پاسخوگي به تقاضايي  تأمينكنندگان در زنجير  نياز تمام شركت
نياز به انعطاف پذيري را در داخل و  تأمينجير انعطاف پذيري در زن .مشتري است

هاي داخل سازمان و شركاي خارجي از  همكاران در زنجيره، از جمله بخش بين همه
  عاتي ارائه كنندگان هاي اطلا هاي شخص ثالث و سيستم شركت كنندگان، تأمينجمله 
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  . كند را اضافه مي
ه موضوع و دست 4ري توليد به بر طبق نظر نارسيمهان و همكاران ادبيات انعطاف پذي

اي انعطاف پذيري  دسته اول به عوامل زمينه .شود مجزا اما مرتبط به هم تقسيم مي
هاي محيطي مربوط به  ثباتي ه مدعي است نياز به مقابله با بيشود ك توليد مرتبط مي

موضوع دوم تمركز بر مراجع  .حجم و تنوع دليل اصلي گسترش انعطاف پذيري است
انعطاف پذيري توليد دارد كه اثرات زير ساختاري و ساختاري كليدي مانند  و سابقه

اهيت چند بعدي اين سازه دهد كه بر م كارگر توليد را مورد بحث قرار ميفناوري و 
  .كند تاكيد مي

كه عناصر مبنا يا حوزه مشتركي بين حوزه خود دارند  ابعاد انعطاف پذيري،
  .شوند پذيري ناميده مي انعطاف

  :كنند عنصر براي انعطاف پذيري ارائه ميسته و مالهوترا چهار كا
تواند  ممكن است كه يك سيستم يا منبع ميهاي  عبارت از تعداد انتخاب :دامنه .1

 .هر چه دامنه بيشتر باشد انعطاف پذيري بيشتر خواهد بود .تحقق ببخشد

 .دهد شان ميها را ن درجه تفاوت بين انتخاب اين عنصر،: ميزان عدم تجانس دامنه .2
 .مرتبط با انعطاف پذيري بيشتر است ميزان عدم تجانس دامنه بيشتر،

تواند از يك وضعيت به  ر سهولتي است كه با آن سازمان ميگ نمايان: تحرك .3
 .وضعيت ديگر حركت كند

مانند كارايي، ( اين عنصر نشان دهنده ميزان تشابه نتايج عملكرد): عملكرد( ثبات .4
  .در دامنه است) ان يا هزينه پردازشوري، كيفيت، زمبهره

 تأمينپذيري زنجيره هاي ديگر در رابطه با عوامل انعطافترين ديدگاهجدول زير مهم
  .كندرا نشان معرفي مي
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  تأمينهاي استفاده شده در توسعه انعطاف پذيري زنجيره  خلاصه ساير چهارچوب - 1جدول 
  محقق ابعاد انعطاف پذيري

شامل توسعه محصول جديد، تأمينهاي مختلف زنجيرهدر بخشانعطاف پذيري
  )2006(و همكاران  سوافور تداركات و منبع يابي، ساخت و توزيع

  )2008(و همكاران  گوناسكاران و سرعتپاسخگويي، شايستگي، انعطاف
انعطاف پذيري افزايشي تداركات، انعطاف پذيري افزايشي ساخت ، انعطاف پذيري 

كنندگان، انطباق پذيري  تأمينپذيري بازگشت اضافي به  يع، انعطافافزايشي توز
 پذيري كاهشي توزيعكاهشي ساخت و انطباق

  SCORمدل 

را فناوري محصول، فنون مديريت محصول، منابع انساني، ارتباط با زيردستان 
  )1995(سوارز و همكاران  عرضه و توزيع كنندگان، طراحي محصول و سيستم اطلاعات

شامل تجهيزات، مواد، مسيريابي، جابجايي مواد، و (هاي عملياتيطح انعطافسه س
و ) شامل تركيب، حجم، بسط و گسترش، و اصلاح(هاي فني ، انعطاف)برنامه

 )شامل محصولات جديد و بازار(هاي استراتژيكانعطاف
  )1999(ناراسيمهان و داس 

  )2003(ايس و كانياتو ر امنيت اطلاعات، امنيت فيزيكي و امنيت حمل و نقل
  )2004(كارا و كاييس  .هاي كاهش عدم اطمينان و انعطاف پذيري ساختاستراتژي

استراتژيهاي انعطاف پذيري ساخت در دو حوزه كنترل توليد و تمركز فني 
محدوده قابليت فرايند، قابليت طراحي فني، فرايند تغيير زمان، مقياس و يكپارچكي (

نيروهاي كار چند مهارته، (و تمركز نيروي كار ) ت خودكارفرايند، و وضعيت نظار
  )نيروي كار انعطاف پذير و قراردادي، برون سپاري، و ميانجي هاي زمان تأخير

اولهاگر و ، )2004(كارا و كاييس 
  )2002(وست 

اتي كه هاي حيشناسايي زيرساخت،هاي عملكردي و درآمديبندي شاخص اولويت
ها،  حساسيت و آمادگي زيرساخت) يابيمكان (تعيين تند، ها اثرگذار هس بر محرك

توسعه واكنش به سناريو، و ، نوشتن سناريوي مدل براي حساسيت و آمادگي
 هاها و آشفتگيخگويي به دگرگونينظارت، كشف و پاس

  )2005(كريستوفر 

ساخت و ،هاي عرضه انعطاف پذيرزيرساخت،موجودي استراتژيك،تأخير انداختن
، قيمت گذاري و ترفيع پويا ،حمل و نقل انعطاف پذيرهاي اقتصادي،  انگيزه ،خريد

 طرح ريزي ترتيبي، و تغيير محصول آرام
  )2006(تانگ  و تانگ 

  )2006(تاملين   هاي اقتضايي و اقدامات كنترليمبتني بر استراتژيتأمينانعطاف پذيري در زنجيره
يراندازي، ميزان مشاركت و طرح ريزي تسهيم اطلاعات، ميزان پذيرش امنيت در تأخ

  )2011(پارك  اقتضايي

هاي ساختار سازماني، استراتژي شركت، مبادله مكاتبات و ارتباطات، روش
  )2005(استادلر و كيلگر  عملياتي، روابط خريدار ـ عرضه كننده و قدرت چانه زني

  )2010(سروولاكي و داويس  طراحي و توليد محصولات جديد و سفارشي سازي
هزينه، خدمت به مشتريان، كنترل سطح موجودي، سطح خدمات، كارايي عمليات، 

  )2010(كسن و همكاران  كنندگان، زمانتأمينعملكرد

  )2010( كرونفله زمان، عمليات، موجودي، و ارتباطات و اطلاعات

  بازارگرايي و بازاريابي، پاسخگويي به بازار، دستيابي و توزيع، تحويل و لجستيك
، )1999(ويكري و همكاران 
، )2003(داكلاس و همكاران 
  )2003(لاموس و همكاران 

، ويكري و )2005(سانچز و پرز   انتقال كالا، حجم توليد و سفارش، مسير
  )2007(، فانتازي )1999(همكاران 
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مورد بررسي  تأمينكه در اين تحقيق انعطاف پذيري در اجزاي زنجيره  با توجه به اين
شاخص  42بر اين اساس . تعديل گرددهاي بايست شاخص گيرد، لذا مي قرار مي

در  تأمينپذيري در زنجيره موجود در جدول زير به عنوان مبناي ارزيابي انعطاف
  .نظر گرفته شد

  تأمينبندي ابعاد انعطاف پذيري در اجزاي زنجيره  طبقه - 2جدول 
  مهمترين ابعاد انعطاف پذيري

  )ريع و آساندسترسي و س(منبع يابي  .1
  فناوري محصول .2
  ...)شامل تجهيزات، مواد و (هاي عملياتي انعطاف .3
استراتژي هاي كاهش عدم اطمينان و انعطاف  .4

  پذيري ساخت
  ساخت و خريد .5
  هزينه قابل قبول .6
  عملكرد تأمين كنندگان .7
  توسعه محصول جديد .8
  فنون مديريت محصول .9

شامل تركيب، حجم، بسط و (قابليت تغيير فني  .10
  )صلاحگسترش، و ا

  )تبليغات(قيمت گذاري و ترفيع پويا  .11
  كنترل سطح موجودي .12
  تداركات .13
  پاسخگويي .14
  سيستم اطلاعات .15
شامل محصولات جديد (قابليت تغيير استراتژيك  .16

  )و بازار
  امنيت فيزيكي و امنيت حمل و نقل .17
  موجودي استراتژيك .18
  زيرساختهاي عرضه انعطاف پذير .19
  حمل و نقل انعطاف پذير .20
  يگيري پس از آنخدمت به مشتريان و پ .21

  سطح خدمات .22
  بازاريابي .23
  دستيابي و توزيع .24
  تحويل و لجستيك .25
  مسير .26
  طراحي محصول  .27
  امنيت اطلاعات .28
  كنترل توليد و تمركز فني  .29
  )تخصص(تمركز نيروي كار  .30
 گيري، تصميم براي سريع العمل عكس(سرعت  .31

  ...)و  هادرخواست به پاسخ پرداخت،
  تسهيم اطلاعات .32
  ارتباطات .33
  زمان .34
  محيط .35
 در تلاش و) مقدار و نوع تقاضا( نياز ينيب پيش .36

  آن كردن براورده جهت
  كمال و تمام بصورت تعهدات انجام(تماميت  .37
  خدمات ارائه در خطا تصحيح به تمايل .38
 ارائه در استحكام و ثبات هماهنگي،(سازگاري  .39

  )خدمات
  )مناسب محل و جايگاه(مناسب  مكان .40
 )توانمندي و صلاحيت(شايستگي  .41

  .نياز صورت در اضطراري سفارشات .42
  

تأكيد تحقيقات فوق بر لزوم توجه عوامل انعطاف پذيري، كه  به دليل ايناز سوي ديگر، 
هاي اخير كه موجب  و مشكلات موجود در صنعت كاشي و سراميك ايران طي سال

در اين شاخه صنعتي ) يكاهش درآمد ارزي و افزايش مخارج ارز(كاهش تراز تجاري 
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ها  سراميك ايران از جنبهكاشي و  تأميناف پذيري در زنجيره ط، انعگرديده است
 .بايست مورد بررسي قرار گيرد مختلف مي) ابعاد(

  
  روش شناسي تحقيق

اي را  ا مسئلهزير ،هاي اكتشافي استپژوهش حاضر از نظر ماهيت از نوع پژوهش
شي به در چنين پژوه .دهد كه قبلأ به آن  پرداخته نشده است مورد توجه قرار مي

ها براي يافتن درك عميق از  وري الگوها و ايدهجاي آزمون فرضيه، هدف جمع آ
كنيم كه هدف آن تركيب  ظور از رويكرد آميخته استفاده ميبراي اين من. موضوع است

هاي پژوهش كمي و كيفي براي دستيابي به روشي مناسب جهت دستيابي به روش
جدول (پذيري هاي اصلي انعطافشاخصبراي اين منظور ابتدا  .اهداف پژوهش است

ي استخراج و سپس، با تبديل اين ها Ĥناز طريق بازنگري ادبيات و مطالعات كتابخ) 2
بر اساس اطلاعات . ها به سئوالات پرسشنامه، مورد ارزيابي قرار گرفتندشاخص

ابزاري براي سنجش مدلي اوليه براي پژوهش پيشنهاد و حل قبل، ابدست آمده از مر
در جامعه مورد پژوهش طراحي و روابط متغيرهاي مدل بار و ميزان اهميت اعت

اين بخش از پژوهش به واسطه آن كه در شرايط محيط واقعي صورت . گرديدآزمون 
آوري هاي ميداني و با توجه به اينكه روند پژوهش جمعگيرد، در زمره پژوهشمي

همچنين، با توجه به . گرددميباشد، پيمايشي تلقي اطلاعات به وسيله پرسشنامه مي
هاي علي قرار  پردازد اين پژوهش را جزء پژوهشياينكه به رابطه علي عوامل م

  .دهد مي
 تأمينجامعه آماري اين تحقيق خبرگان و كارشناسان آگاه به تمامي مراحل زنجيره 

ن در ارزيابي مدل اي (PLS)با توجه به اينكه رويكرد حداقل مربعات جزئي . باشندمي
گيرد، در نتيجه تعداد نمونه مورد نياز بر اساس روش تحقيق مورد استفاده قرار مي

  .زير تعيين گرديد
ترين نظريه، در جامع) 2011، 2000(، گفن و همكاران )1995(باركلاي و همكاران 

، برابر است با PLSدارند كه حداقل حجم نمونه لازم براي استفاده از روشاظهار مي
  )2013هير و همكاران، ( :دار حاصل از دو قاعدهترين مق بزرگ
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اندازه مدل  در مدلبيشترين تعداد سئوالاتي كه به يك متغير ضرب در تعداد  10ـ 
در اين ). متغيري كه بيشترين تعداد سئوال را دارد( استمتصل اصلي پژوهش 
  ). 60تعداد (باشد سئوال مي 6داراي » ريزيبرنامه«پژوهش متغير 

ي پژوهش كه به در بيشترين روابط موجود در بخش ساختاري مدل اصل ضرب 10ـ 
در اين پژوهش بيشترين رابطه ساختاري ). ورودي( شوند يك متغير مربوط مي

  ).40تعداد ) (ورودي 4(باشد مربوط به متغيرهاي وابسته مي
 60در مدل اين پژوهش حداقل  PLSبنابراين تعداد نمونه مورد نياز براي نرم افزار 

  . باشدمي
گرايش به افزايش اعتبار نظرات گردآوري شده، تعداد نمونه دو برابر اين مقدار در با 

  . پرسشنامه به صورت كامل دريافت گرديد 110نظر گرفته شد كه نهايتاً اطلاعات 
نظران و روايي سازه بر اساس روايي محتوايي ابزار تحقيق با تاييد نظر صاحب

پايايي ابزار نيز با مقدار . به تاييد رسيد AVEشاخص مقادير بارهاي عامي و 
  .دار ضريب آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي تركيبي تاييد شد معني

 
  چهارچوب مفهومي تحقيق

صورت  تأمينطراحي مدل در اين پژوهش، بر مبناي ارتباطات بين اجراي زنجيره 
مؤثر  عوامل: گروه در قالب سه) 3(مطابق جدول هاي تحقيق لذا شاخص. گرفته است
كننده و توليد كننده، توليد كننده و توزيع كننده، توزيع كننده و  تأمينبر رابطه 

  . مشتري، تقسيم بندي گرديد
با استفاده از و ) 4جدول (و بارتلت  KMOهاي هر گروه بر اساس آزمون سنجه

  .به ابعاد مشخص تقسيم شدند) 5جدول (آزمون تحليل عاملي اكتشافي 
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  تأمينهاي انعطاف پذيري زنجيره گروه بندي سنجه - 3جدول 
  هاسنجه تعداد سنجه )بعد(عامل  گروه
  

كننده ـ توليد  تأمين
  )سنجه 11( كننده

  منبع يابي، فناوري محصول، هزينه قابل قبول 3 منابع
  كنندگان تأمينمحيط، شايستگي، ساخت و خريد، عملكرد  4 اجرا
اي عملياتي، استراتژي هاي كاهش عدم اطمينان، طراحي هانعطاف 4 ريزيطرح

  محصول، زمان
  
  
  

توليد كننده ـ توزيع 
  )سنجه 17(  كننده

توسعه محصول جديد، فنون مديريت محصول، قابليت تغيير فني، تمركز  4 فني
 )تخصص(نيروي كار 

از، ني بيني قيمت گذاري و ترفيع پويا، تسهيم اطلاعات، ارتباطات، پيش 5 فروش
  نياز صورت در اضطراري سفارشات

  امنيت اطلاعات، امنيت فيزيكي و امنيت حمل و نقل 2 امنيت
كنترل سطح موجودي، قابليت تغيير استراتژيك، موجودي استراتژيك،  6 ريزيبرنامه

 ارائه در خطا تصحيح به كنترل توليد و تمركز فني، تماميت، تمايل
  خدمات

  
توزيع كننده ـ 

  )سنجه 14(  مشتري

  ، سيستم اطلاعاتپاسخگويي 2 ارتباطات
حمل و نقل انعطاف پذير، خدمت به مشتريان و پيگيري پس از آن،  5 توزيع

  مناسبتحويل و لجستيك، مسير، مكان
  تداركات، سطح خدمات، سرعت، سازگاري 4 پشتيباني
  توزيعزيرساختهاي عرضه انعطاف پذير، بازاريابي، دستيابي و  3 بازاريابي

  
  و بارتلت KMOنتايج آزمون  - 4جدول 

  ريزيطرحاجرا منابع
KMO   523/0KMO  749/0 KMO    661/0 

آزمون 
 600/3  دوتقريب كاي  بارتلت

آزمون
 405/5  دوتقريب كاي بارتلت

آزمون 
 517/2  دوتقريب كاي  بارتلت

 6  درجه آزادي   6 درجه آزادي 3 درجه آزادي  

ضريب معني  
ضريب معني   38/0 داري

ضريب معني    13/0 داري
 027/0  داري

  امنيتفروش فني
KMO   571/0KMO  559/0 KMO    500/0 

آزمون 
 383/3  دوتقريب كاي  بارتلت

آزمون
 794/6  دوتقريب كاي بارتلت

آزمون 
 324/5  دوتقريب كاي  بارتلت

 1  درجه آزادي   10 درجه آزادي 6 درجه آزادي  

ضريب معني  
ضريب معني   037/0 داري

ضريب معني    035/0 داري
 021/0  داري

  پشتيبانيتوزيع ريزيبرنامه
KMO   693/0KMO  664/0 KMO    589/0 

آزمون 
 452/3  دوتقريب كاي  بارتلت

آزمون
 056/5  دوتقريب كاي بارتلت

آزمون 
 304/6  دوتقريب كاي  بارتلت

 6  درجه آزادي   10 درجه آزادي  15 درجه آزادي  

معنيضريب  
ضريب معني   024/0 داري

ضريب معني    036/0 داري
 039/0  داري

ارتباطات بازاريابي
KMO   760/0KMO  576/0 

آزمون 
 741/8  دوتقريب كاي  بارتلت

آزمون
 156/6  دوتقريب كاي بارتلت

 1 درجه آزادي 3 درجه آزادي  

ضريب معني  
ضريب معني   021/0 داري

 001/0 داري
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  اي عاملي سئوالات هر متغير با چرخش واريماكسباره - 5جدول 
 منابع

 Component
1 

q1 763/0 

q2 732/0 

q6 719./ 

 اجرا

q5 789/0 

q7 747/0 

q10 811/0 

q11 785/0 

 ريزيطرح

q3 715/0 

q4 789/0 

q8 940/0 

q9 911/0 

 ريزيطرح

q12 754/0- 

q13 774/0 

q14 797/0 

q22 781/0 

 فروش

q15 836/0 

q23 724/0 

q24 931/0 

q25 786/0 

q28 963/0 

 امنيت

q18 781/0 

q20 781/0- 

 ريزيبرنامه

q16 682/0 

q17 747/0 

q19 684/0 

q21 753/0 

q26 743/0 

q27 832/0 

 توزيع

q33 715/0 

q34 751/0 

q38 637/0- 

q39 806/0- 

q42 696/0 

 پشتيباني

q40 695/0 

q41 781/0 

q29 752/0 

q35 676/0- 

q42 696/0 

 ارتباطات

q30 768/0 

Q31 853/0 
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بندي صورت گرفته و تاييد ابعاد در آزمون تحليل عاملي اكتشافي، گروهبر اساس 
  .مدل مفهومي تحقيق به صورت زير تعريف گرديد

  

  
  پژوهشمفهومي مدل  -1شكل 

  
  ها تجزيه و تحليل

  آزمون پايايي
ها  ي كرونباخ يك معيار سنتي براي تعيين پايايي سازه معيار آلفااز آنجايي كه 

تري نسبت به آلفا، به نام باشد روش مدل سازي معادلات ساختاري معيار مدرن مي
 7/0داري براي هر دو شاخص حداقل مقدار معني. برد پايايي تركيبي به كار مي

  ).6 جدول(باشد كه در اينجا هر دو معيار تأييد شده است  مي
  

 AVE Composite  	 آزمون اعتبار تركيبي-6جدول
Reliability

Cronbachs 
Alpha Communality Redundancy 

836755/0  923146/0 857327/0 ارتباطات 857327/0 042357/0-
875281/0 914502/0 727891/0  اجرا 727891/0   

830790/0 881351/0 598781/0 كانال توزيع 598781/0 321905/0
792419/0 878099/0 706435/0 بازاريابي 706435/0 078124/0
874410/0 914222/0 727506/0 طرح ريزي 727506/0   

862688/0 899509/0 604800/0 ريزي و كنترلبرنامه 604880/0 326276/0
797682/0 868655/0  767813/0 امنيت 767813/0 418554/0 
859450/0 899838/0 643838/0 فروش 643838/0 331822/0
900468/0 938629/0 836506/0 منابع 836506/0   

863652/0 907194/0 709680/0 پشتيباني 709680/0 153590/0
873470/0  915162/0 731289/0 فني 650660/0 270418/0
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  آزمون روايي 
نگر بيا 7/0دهد كه مقدار بالاتر از را نشان مي AVEمقدار شاخص  6اطلاعات جدول 

مقادير بارهاي عاملي آزمون تحليل . باشددار ابزار و مدل تحقيق ميروايي معني
  .باشدداري روايي ابزار تحقيق ميعاملي نيز تأييدي بر معني

  
  آزمون مدل تحقيق

مقدار بالاتر . باشدميضرايب تأثير نشان دهنده نمودار ضرايب مسير يا همان  2شكل 
  .دهدثرگذاري قابل توجه در روابط را نشان ميبراي تمامي مسيرها، ا 5/0از 
  

 
  مدل تحقيق در حالت ضرايب استاندارد - 2شكل 

  
ل در اين روابط به صورت جدول زير، ميزان همچنين مقادير جدول اثرات ك

  .باشدتأثيرگذاري متغيرها بر يكديگر به صورت مستقيم و غيرمستقيم مي
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  ) و غيرمستقيم اثرات مستقيم(اثرات كلي  - 7 جدول
 

ات
باط

ارت
 

جرا
ا

زيع 
 تو
ال
كان

 

بي
ريا
بازا

زي 
ح ري

طر
 

امه
برن

رل
كنت

ي و 
ريز

يت
امن

ش 
فرو

 

ابع
من

ني 
يبا

شت
پ

 

ني
ف

 

                       ارتباطات

 66258/0 593101/1   57025/0 502168/0 792315/0   824040/1 433311/1    97729/1 اجرا

كانال 
 توزيع

                      

                        بازاريابي

 6803/0 765784/1   73462/0 620789/0 768644/0   0246596/2 602690/1    209579/2 طرح ريزي

ريزي  برنامه
 و كنترل

814694/0   508601/0 77725/0           646021/0   

   784469/0           621752/0 566943/0   757974/0 امنيت

   513256/0           843437/0 63186/0   913484/0 فروش

 67102/0 479463/1   51347/0 539501/0 608409/0   663626/1 329972/1   80937/1 منابع

                       پشتيباني

   595598/0           652191/0 581548/0   649364/0 فني

  
ل پژوهش در تأييد يا رد روابط تعريف شده در روابط علي مد tمقادير آماره آزمون 

در  96/1چنانچه پيش از اين نيز اشاره شده، مقداير بالاتر از . بسيار تعيين كننده است
  .باشدبراي اين مدل حاكي از تأييد روابط مي% 95داري سطح معني 

  
 بين متغيرهاي پنهانtمقادير ضرايب داخلي آزمون-8جدول

 

ات
باط

ارت
 

جرا
ا

 

كانا
زيع

 تو
ل

 

بي
ريا
بازا

زي 
ح ري

طر
 

امه
برن

رل
كنت

ي و 
ريز

يت
امن

ش 
فرو

 

ابع
من

ني 
يبا

شت
پ

 

ني
ف

 
     ارتباطات

473159/3   اجرا 929042/3 597796/2  418960/5  
كانال 
 توزيع

    

     بازاريابي

  860345/5  241141/3 895929/9 053193/7   طرح ريزي
زي ري برنامه

 و كنترل

381460/11  449465/4  177373/5  893020/6   

   928518/7  164833/9  677551/3  779548/7 امنيت

   996958/2  172733/4  362021/2  510613/10 فروش

7.111140 964127/2   منابع 420813/4  962337/3  
     پشتيباني

   184610/3  009567/3  039680/6  810677/3 فني
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  tمدل تحقيق در حالت ضرايب  -3شكل 

  
دهد كه تمامي روابط تعريف شده در مدل پژوهش جدول و نمودار فوق نشان مي
دهد و را نشان مي% 95در سطح اطمينان  96/1داري مقدار آماره بالاتر از حد معني

  .باشندتوان گفت تمامي اين روابط مورد تأييد ميبنابراين مي
هاي معادلات ساختاري است و با  برازش مدل كلي معيار مربوط به بخش كلي مدل

GOF ضرب ميانگين اين معيار برابر با جذر حاصل. شودسنجيده ميR2  ها
اين معيار برابر با . باشدمي) 711931/0(ها  Communlityدر ميانگين ) 779161/0(

  . به دست آمد744788/0
  

GOF= ((0.779161*0.711931)^0.5) = 0.744788 
  

و با استفاده از روش  R2از ) 1988(بندي اندازه مشخص شده كوهن  بر اساس طبقه
با توجه به  GOFبراي ميزان اشتراك، معيار ) 1981(فورنل و لاركر  5/0حداقلي 

، بر خوبي برازش مدل براي 7/0مقدار بالاتر از . قابل قبول است 1/0نمونه، به مقدار 
   .دارد ها دلالت داده
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  گيري نتيجهبحث و 
پذيري در چه در پاسخ به سئوالات اشاره شد، براي ايجاد انعطافبا توجه به آن

كاشي و سراميك ايران بايد به ارتباط عوامل در طول زنجيره توجه  تأمينزنجيره 
ز سوي ديگر، آزمون مدل تحقيق تمامي روابط موجود در مدل را به تاييد ا. كرد
تواند به افزايش براين توجه به متغيرها از مستقل به وابسته ميبنا. رساند مي
  .پذير سيستم كمك نمايد طافعان

پذيري كارهاي اصلاح ساختار انعطافترين راهبر اين اساس موارد زير به عنوان مهم
  :گردندارائه مي تأميندر زنجيره 

يد كننده پيشنهاد كننده و تول تأمينپذيرتر نمودن روابط بين ـ به منظور انعطاف
  :گردد مي
  در بازار، جهت ) بالقوه(كنندگان  تأمينتهيه پايگاه داده و برقراري روابط با ساير

 كننده فعال در شرايط مورد نياز تأمينيافتن جايگزين مناسب براي هر 

 كننده تأمينريزي دقيق بر اساس سيستم بازار جهت برنامه 

 تر از منابع مناسب جهت استفاده اثربخش ريزيچنين طرحدستيابي به دانشي و هم
 هاجهت كاهش هزينه) كاهش ضايعات(اوليه 

 اي كه تغيير و تحولات بازار كمترين ها به گونهپذير در فعاليتبندي انعطافزمان
 داشته باشد تأمينتأثير را بر سيستم عملكردي زنجيره 

 وي عملكرد جامع دهي بر اساس الگكنندگان و سفارش تأميناي ارزيابي دوره
 ... .قيمت، كيفيت، در دسترس بودن، پاسخگويي، شايستگي و (

كننده و توزيع كننده پيشنهاد پذيرتر نمودن روابط بين توليد ـ به منظور انعطاف
  :گردد مي
 اي ماشين آلات قابليت به كارگيري تكنولوژي به روز در توليد محصولات به گونه

 .را نيز داشته باشند ارتقا و به روز رساني در آينده

 هاي مختلف محصولنوآوري و پويايي در عرضه و اجراي طرح 

 هاي آموزش ضمن خدمت به منظور افزايش دانش تخصصي و برگزاري دوره
 استفاده از اتاق فكر و مشاوران متخصص در فرايندهاي كاري

 بيني نشدهايجاد امكان توليد با ذخيره اطمينان جهت پاسخ به نيازهاي پيش 
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 بيني تقاضا در انجام تحقيقات ميداني جهت شناسايي الگويي خريد در بازار و پيش
همراه با در نظر گرفتن تغييرات تقاضا در نتيجه تغيير در (هاي زماني مختلف دوره

 )عوامل مهمي مانند نرخ ارز

 هاي توليدي ها و روشهاي اطلاعاتي امن جهت محافظت از طرحايجاد پايگاه
 هاوآورانه شركتابتكاري و ن

 استفاده از سيستم انبارداري مناسب 

 هاي توليد كوتاه مدت و بلند مدتتهيه برنامه 

  :گردد توزيع كننده و مشتري پيشنهاد ميپذيرتر نمودن روابط بين ـ به منظور انعطاف
 راه اندازي واحد مديريت ارتباط با مشتري 

 براي ارائه ) هاي فروشيندگيعلاوه بر نما(هاي پشتيباني اضافه نمودن نمايندگي
 خدماتي مانند مشاوره تخصصي

 گيري از مزاياي حمل و نقل تركيبي از شبكه حمل و نقل مناسب و بهره استفاده 

 هاي فروش بر اساس تقاضاي بازار انتخاب مكان مناسب جهت احداث نمايندگي
 )يابيمكان(

 برگزاري سمينارها و : دهاي بازاريابي متناسب با نوع مشتريان ماننانجام فعاليت
هاي داخلي و ها براي مهندسان ساختماني، برگزاري و شركت در نمايشگاههمايش

به مشتريان ) مانند توليد محصولات جديد(هاي شركت رساني فعاليتبين المللي، اطلاع
 ....تبليغات، و از طريق 
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  شدن، مصرف و زندگي روزمره تبيين الگوهاي جهاني

  
  *1عباس جنگ

  دانشگاه علامه طباطبايي ،شناسي و فلسفه آموخته جامعه دانش1
  

  چكيده
پيدايش، بسط و سه ساحت در شدن معاصر،  نيي متأخر جها مقاله تبيين پديده هدف اين

شدن واقعيتي اجتماعي  جهاني. روزمره است  ي مصرف زندگي همچنين پيامدهايش در حوزه
ذيل چرخش فرهنگي و اهميت يافتن بحث مصرف در . با چندين بعد بهم پيوسته است

عنوان الگوهاي معنايي و  هي مصرفي در اين حوزه، ب روزمره، الگوهاي برساخته شده زندگي
در اين شرايط تحت روند . شود كنشگران زندگي روزمره در نظر گرفته مي ساز براي هويت
. شوند ها و كالاهاي مختلف از سراسر جهان مواجهه مي شدن، اين كنشگران با نشانه جهاني

گرايي و روند  گرايي، جهاني در اينجا نوع واكنش كنشگران زندگي روزمره در قالب انواع بومي
جهت بررسي انواع مواجهات كنشگران ايراني با اين روند، . است ي چندرگه قابل بررسي ميانه

. پژوهش حاضر بر الگوهاي مصرفي بر مبناي منابع و كالاهاي محلي و جهاني تمركز نمود
نگارانه است كه از طريق  شناسي اين پژوهش از نوع كيفي و توصيفي، و روش مردم روش

اني، و گردآوري اسناد، در متن ي تهر ساله 35تا  18جوان  28ي عميق با  مصاحبه
هاي  داده. هايي در مورد الگوهاي مصرفي شده است آوري داده روزمره اقدام به جمع زندگي
آوري شده در قالب روشي تركيبي از كدگذاري موضوعي، كدگذاري عددي، تحليل گفتگو،  جمع

طي مصرفي بر مبناي تحليل اسنادي، در كنار تحليل كمي محتوا، به بررسي انواع الگوهاي التقا
ي مصرف خوراك و نوشيدني؛  پوشش و مديريت  شدت مصرف منابع مختلف در پنج حوزه

وطني در بعد  بدن؛ فراغت؛ انواع مصارف فرهنگي؛ مصارف ارتباطي؛ نشان داد كه نوعي جهان
ي ايراني مشهود است كه شدت آن بر مبناي ميزان  روزمره  مصرفي در ساحت زندگي

  .باشد همچنين خلاقيت كنشگران، مختلف مي مصارف منابع و
  
  

درهم فرورفتگي كار، زندگي روزمره، مصرف،  و  شدن، الگوهاي كسب جهاني: كلمات كليدي
  .وطني فرهنگي، جهان
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  مقدمه
ي  در عرصه ها آناي شدن  هاي ارتباطي در انواع مختلف و توده گسترش تكنولوژي

كه  اي اي گذاشته، بگونه تأثير فراينده 1شدن جهاني، بر ابعاد ذهني و فرهنگي جهاني
اما ورود اين فرهنگ فراملي . است گيري فرهنگ جهاني را فراهم نموده  ي شكل زمينه

، تنها در پرتوي 2ي واقعي زندگي روزمره ي معين، بالاخص در عرصه به هر جامعه
 در اين حالت نفوذ. يابد منابع فرهنگ محلي است كه واجد معنا شده و هستي مي

كند حصار امن محل  در همان زمان كه سعي مي: دو جنبه دارد  ها در محل 3امرجهاني
كنشگران  با منابع محلي را براي 4ي مواجهه هاي نويني از تجربه را از بين ببرد، دريافت

جهاني  قالب انواع مصارف فرهنگي  جديد در  ي تجربه  اين. كند مي ايجاد   اجتماعي
شدن اقتصادي براي  پرتو وسائل ارتباطات جمعي و جهاني در  كه  ) ها آنمنبع  براساس(

ي پيدايش انواع جديدي از الگوهاي هويتي را برحسب  كنشگران ايجاد شده، زمينه
شدت و تركيب منابع هويتي بومي و جهاني در سطح مصرف زندگي روزمره ايجاد 

رساخته هاي ب گاهي، آها آنشناخت و فهم اين الگوهاي مصرفي و به تبع . نموده است
 باشد اجتماعي جهاني واجد اهميت فراوان مي شده در قالب بررسي فرهنگي

  ). 1392گيدنز، و 1381تاملينسون، (
پيش  هاي زندگي از ها، و سبك هاي فرهنگي، نگرش به نوع ارزش  بستهجوامع مختلف 

كنندگان محصولات فرهنگي در جوامع  موجود، و همچنين كنشگران يا مصرف
 كنند منفعل و يا فعال و كه مصرف مي غربي ممكن است نسبت به محصولاتي  غير

تواند بطور  كالاهاي مشابه نمي  ديگر مصرف محصولات يا  به عبارت. خلاق باشند 
جوامع و  هاي مشابهي را در نگري ها يا جهان ها، ذهنيت يكسان پاسخ  خودكار و

كه مخاطبان  هايي در مورد دامنه پاسخ )1994( اكبر احمد. هاي مختلف توليد كند فرهنگ
از نظر . مسلمان به محصولات فرهنگي غربي ممكن است بدهند اظهار نظر كرده است

از يك طرف . وي دو روند متناقض بطور همزمان در جهان اسلام در حال وقوع است
پناه بردن به سياست هويت و بازگشت به اصول محلي و بومي و از طرف ديگر ميل 
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شدن، ديالكتيك امر  ي جهاني جهاني، ذيل پروسه-در طيف محلي. جهاني شدنبه 
دهي بسياري از شرايط انضمامي جوامع مختلف  و امر جهاني خود مبناي شكل 1محلي

 .بوده است 2شدن بويژه در ساحت مصرف فرهنگي با جهاني

در پرتو شدن واجد ابعاد مختلف اجتماعي بوده اما ساحت فرهنگي و نمادين آن  جهاني
ي آن، واجد تحرك و سياليت و گستردگي  هاي ارتباطي و مخاطب گسترده تكنولوژي
شدن يعني  در نهايت دو ساحت ديگر جهاني) 2001( كه به قول واترز باشد  بالايي مي

اين روند از نظر مادي تنها در قالب . بعد سياسي و اقتصادي را در بر خواهد گرفت
  كه در  پذير شد پسافرديسم امكان قالب الگوهاي توليد  داري جهاني در تكامل سرمايه
اما توليدات اين شيوه . عنصر اساسي جوامع پيشرفته شد كيفيت مصرف   آن ميزان و

شدن  شد، تنها با بومي بايست در سراسر جهان غيرغربي نيز مصرف مي كه مي  توليد
 ). 1391باركر، ( كند  توانست بازار خود را پيدا مي 

 
  كشورهاي غير غربي از جمله ايران در پرتو واردات فرآيند نوسازي. مساله تحقيق

ارتباطي   كه درپرتو رشد تكنولوژي كالاهاي جهاني و پيدايش اقشار جديد   گسترده
شدند، زمينه رشد هر چه بيشتر مصرفي  هايي متمايز از شرايط پيشين مي واجد آگاهي

ايران نيز در مسير   .روزمره فراهم نمود شدن جامعه را بخصوص در ساحت زندگي
اش  تجربه بومي خود در مواجهه با پروسه نوسازي در طي مراحل مختلف تاريخي

المللي بوده، اما اين  همواره در جريان تعاملات و مداخلات نيروهاي خارجي و بين
همچون ( شدن وارد ساحت جديدي چه در سطح مادي تجربه در پرتو روند جهاني

) دغدغه پژوهش حاضر( و چه در سطح ذهني و معنايي) هاي موجود شاخص آمار و
شده است كه نقش و جايگاه جهاني و جغرافيايي اجتماعي داخلي را در ابعاد مختلف 

  .تغيير داده است
، سياسي و اقتصادي درباره وضعيت )فرهنگي( هاي كمي سه حوزه اجتماعي شاخص
در مورد ايران )تكنولوژي فدرال سوئيسموسسه ( 3KOFشدن توسط مركز  جهاني

  :كند شدن را در ايران نمايان مي نيز بخوبي رشد نفوذ روند جهاني
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و  ها Ĥناز جانب كنشگران زندگي روزمره در زم هاي معناييبرساخت ساحت
و در   طور كه اشاره شد ابعاد جديد هويتي و آگاهيي مختلف بوده كه همانها Ĥنمك

الگوهاي مصري در زندگي . نتيجه رفتاري را در زندگي روزمره بوجود آورده است
ران هاي جهاني شدن در اي ي كنشگران با نشانه روزمره بهترين نمود از مواجهه

كنشگران بالاخص در قلمرو فرهنگي با منابع و نشانه هاي متكثر و . باشد معاصر مي
اين نوع . طلبيد غيربومي جديدي آشنا شدند كه نوع خاصي از واكنش ذهني را مي

ها از تسليم و پذيرش منفلانه تا پذيرش و دروني كردن نسبي در كنار منابع  واكنش
  .قابل ارزيابي و بررسي است ها آنبومي و تا رد تمام و كمال 

  
  مباني نظري و پيشينه پژوهش

هاي  پتانسيل. ي جوامع خواهد شد شدن روندي است كه موجب انتقال همه جهاني
شود كه ارتباط با هركس، هر كجا و در هر  شدن موجب مي موجود در نيروي جهاني

تكنولوژيك كه هاي شدن مرتبط است با پيشرفت جهاني. پذير باشدزمان امكان
شرايطي را فراهم كرده است كه امكان ضبط كردن، دوباره بدست آوردن، و ارتباط 
برقرار كردن با اطلاعات در هر شكلي، قطع نظر از بعد زمان و مكان و حجم اطلاعات، 

شدن فرآيند فشردگي  در اين حالت جهاني). 20-19: 1388عاملي، ( فراهم آورده است
ي آن مردم دنياي كم و بيش  كه بواسطه) 1393هاروي، ( است ي زمان و فضا فزاينده

) 1996آلبرو، ( ي جهاني واحد در جامعه) 1382رابرتسون، ( و به صورتي آگاهانه
ي محدود كننده كه  اما اين تعريف در قالب دو گزاره). 1991گيدنز، ( شود ادغام مي

اولاً . معنادار خواهد شدريشه در واقعيات انضمامي و مسائل زندگي روزمره دارد 
شدن  شدن مبني بر همگوني فزاينده، جهاني برخلاف نظريات اوليه در مورد جهاني

هاي فزاينده و در نتيجه به  سازي 1راهي است به سوي افزايش تمايزات و دورگه
شدن خود  ثانياً جهاني. باشد تصوير كشيدن يك جهان اجتماعي سيال و پيچيده مي

باشد كه به اشكال مختلف در اقتصاد،  اي مي اختاري و فرهنگيپيامد فرآيندهاي س
  ).2007ري، ( يابد شود و نمود مي مي ي مختلف آشكارها Ĥنسياست، فرهنگ و سازم
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هاي مادي و  فشردگي فضا و زمان يا به عبارتي نابودي فضا توسط زمان، بر جنبه
ها و  آوري فن. اردشدن تأكيد د ي فرآيند جهاني ساز و تسهيل كننده عوامل زمينه

آور در اين زمينه، از اين لحاظ جايگاهي بس  هاي شگفت امكانات ارتباطي و پيشرفت
شدن مورد بررسي و تأكيد  ها و آثار مربوط به جهاني رفيع دارند و در اكثر نظريه

اين عوامل تسهيل كننده و شتاب بخش از آن رو اهميتي مضاعف دارند . گيرند قرار مي
شدن متمايز  هاي اخير را از تاريخ نسبتاً طولاني جهاني شدن در دهه انيكه فرآيند جه

شدن بر اين مسئله  تدريجي، زمانمند و روبه گسترش بودن فرآيند جهاني. كنند مي
شدن قدمتي چندين ده ساله و به رواياتي چند صد ساله دارد،  تأكيد دارد كه جهاني

شود در  بيني مي يافته و پيشهاي اخير شتاب و گسترش چشمگيري  ولي در دهه
البته اين افزايش تدريجي . تر شود تر و گسترده هاي آينده حتي پرشتاب سالها و دهه

شود و به تشديد يا تعميق اين  شدن محدود نمي ي جهاني صرفاً به سرعت و گستره
  ). 1992گرو،  مك( هاي مختلف هم معطوف است فرآيند در حوزه

روزمره به مثابه ساحت برساخت انواع الگوهاي هويتي  زندگيي  اهميت يافتن عرصه
شناختي و  در قالب مصارف متكثر در اين قلمرو، پيامدهاي مختلفي هم از نظر معرفت

شناختي براي علوم اجتماعي معاصر در گذر از الگوهاي منسوخ  هم از نظر هستي
لب برساخت اهميت خلاقيت و آزادي كنشگر در قا. شناسي كلاسيك دارد جامعه

ي معين و توجيه  ي هويتي وراي شرايط مادي و تاريخي يك جامعه1الگوهاي التقاط
رامتني حتي در تضاد با امر اجتماعي و تقدم امر فرهنگي بر امراجتماعي از  معنايي و

در اين حالت كنشگر بر اساس منطق . باشد ي چرخش فرهنگي مي جمله پيامدهاي عمده
هاي  روزمره، كنش خود را در قالب انتخاب تاه مدت زندگياي و تابع شرايط كو لحظه

متكثر مصرفي به پيش برده كه با در نظر گرفتن آن بعنوان ساحتي معنايي، امكان 
متن اجتماعي منابع معنايي معيني را در ). 1386بنت، ( كند تفسير آن را فراهم مي

اني زماني در پرتو داد، كه اين محدوديت مك روزمره قرار مي اختيار كنشگر زندگي
مكاني، تاحد - شدن فرهنگي در قالب انقباض زماني شدن بويژه جهاني روند جهاني

هاي ارتباطي، در معرض فروپاشي قرار  زيادي در پرتو انقلاب تكنولوژيكي در شيوه
در اين حالت كنشگران در كنار منابع موجود محلي در معرض منابع . گرفته است
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را  ها آن، آزادي عمل ها آنهاي انتخابي  گسترش گزينه. گيرند يقرار م  فراملي و جهاني
بيشتر كرده و كنشگر در ميان اين منابع الگوهاي مصرفي و به طبع آن الگوهاي 

كند كه پيامد آن شكل گيري انواع متكثر و جديد آگاهي  هويتي متفاوتي را برساخت مي
. خواهد شد ها آني جوامع مختلف، البته با توجه به بافت تاريخي  روزمره  در زندگي

هاي  ي مواجهه در قالب مصرف منابع جديد جهاني و برساخت انواع مجموعه شيوه
 .كند ر اجتماعي اجتناب ناپذير ميمصرفي، نوع جديدي از توجيه معنايي را براي كنشگ

 ي مصرفي زندگي هويتي در عرصهديد نوع ارجاع كنشگر در توجيه اين الگوهاي ج
تواند تفسير نويني را از نسبت امرمحلي و امرجهاني در قالب روند  روزمره، مي

  .شدن در دوران معاصر را فراهم كند جهاني
اي جز مواجهه با وجوه امر  ي زندگي روزمره چاره از يك طرف كنشگران در عرصه

ع محلي ندارد، اما نوع واكنش جهاني در قالب انواع مصارف اجتماعي در كنار مناب
گرايي  در قالب برساخت انواع الگوهاي مصرفي واجد تكثر فراواني از ناب ها آن

مصرف بر اساس مصرف حداكثر منابع بومي تا مصرف تماماً غيربومي قابل ارزيابي 
در اين ميان نيز انواع الگوهاي ميانه در الگوهاي دورگه و التقاطي وجود . باشد مي

وراي شرايط مادي را برساخت  ها آنكنشگر اجتماعي بصورت خلاقانه  دارد كه
از يك . اما توجيه و ارجاع كنشگران براي معنادهي اين الگوها نيز متكثر است. كند مي

دهي افقي بر اساس منابع معنايي مسلط موجود، بر مبناع انواع  طرف كنشگر با اجاع
يقي از منابع محلي از جمله منابع قومي، يابي، با استفاده از تلف هاي هويت استراتژي

اما ). 2000پيترز، ( كند ملي، ديني، جنسيتي و طبقاتي به توجيه وضع خودش اقدام مي
اما در شرايط . يابند در اين وضعيت منابع جهاني تنها در كنار منابع بومي ناب معنا مي

منابع . شوند يمعنادهي عمودي منابع، باوزني يكسان و در غياب هم، واجد اهميت م
اي كه هر گونه  ي روند جهاني شدن واجد تغييرات عديده شده بگونه محلي در نتيجه

. شوند هاي جهاني و مسائل جهاني داراي وجوه محلي مي شكاف محلي داراي جنبه
پس در سطح زندگي روزمره به نوعي مرز بين امر محلي و امر جهاني بشدت كم 

روزمره به  رغ از هر امري وراي زندگيرنگ و تضيف خواهد شد و كنشگر فا
اي و كوتاه مدت اقدام  برساخت الگوهاي متكثر و التقاطي مصرفي بصورت لحظه

تأكيد بر اين بعد . كند نيز استفاده مي ها آنكند، كه از ارجاعات فراواني براي توجيه  مي
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شدن در دوران  ي جهاني ساحت جديدي را در زندگي اجتماعي مواجه با عرصه
 اصر براي تحليلگران اجتماعي، وراي مفاهيم انتزاعي منسوخ فراهم خواهد كردمع

  ).1990هانرز، (
اين روند در قالب انواع الگوهاي هويتي برساخت شده در نسبت امرمحلي و 

اي فرهنگي مطرح و ه گرايي هاي فرهنگي و خاص گرايي امرجهاني، در شكل انواع عام
، ارزش ها و معيارهايي گرايي اساساً معطوف است به اصول عام .تحليل شده است

ولي معناي عام گرايي در اين پژوهش  .كه درباره همه مردم و در همه جا معتبر باشد
ها را در برگيرد نيست،  بر معناي وجود يك جهان بيني نهايي و عالي كه همه انسان

تن اصول و مسائل مشترك تر از طريق يافمعناي اتخاذ مواضعي انعطاف پذير بلكه به
ها و تحولات  رايي فرهنگي به آن دسته از واكنشپس عام گ). 1386، گل محمدي( است

آميزش ، همزيستي و انطباق شكل شود كه بر محور تبادل،  فرهنگي اطلاق مي
در فضاي جهاني در عام گرايي فرهنگي مناسب ترين راه زندگي را . گيرند مي

هاي مختلف، دست يابي به تركيبي ظريف و پيچيده از ها و جريانبرگيرنده فرهنگ
از . جهاني است، نه جست و جوي فرهنگ و هويت ناب/ عام و محلي/فرهنگ خاص

مصاديق اين گونه عام گرايي مي توان ساكنان شهرها و روستاهاي دور افتاده، 
جهان معاصر عرصه .روابط و ساختار پيچيده ويژگي بخش عرصه فرهنگي جهان

تاز يك فرهنگ جهاني مصرفي كه محصول نيروهاي سرمايه داري جهان  تاخت و
در نيروي . است از يك سو و در سوي ديگر واكنش هاي ستيز آميز در برابر آن است

ص را اي هستند و يا شخ مورد نظر ترغيب كننده و زمينه ساز هويت يابي خونين قبيله
ساختار فرهنگي حاكم بر جهان ). 2000باربر، (كنند كننده صرف تبديل مي به مصرف

ها، بلكه صدها سال پيش  ستعماري و استثماري است كه از دهامروز مبتني بر رابطه ا
هر چند امپرياليسم فرهنگي همواره . ميان غرب و بقيه جوامع جهان برقرار بوده است

داراي دست آوردهاي منفي نبوده است و مواردي همچون دموكراسي، حكومت قانون 
هاي جهاني در آمده اند، اينان ميراث كه امروزه به صورت ارزش... بشر وو حقوق 

  ).1386، گل محمدي( بهاي فرهنگ و تمدن غرب است گران
واكنش كنشگران زندگي روزمره ايراني در قالب انواع الگوهاي مصرفي فرهنگي 

آيا الگوهاي . باشد ترين موضوع اين پژوهش مي ي ايران معاصر مهم زندگي روزمره
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يعني محلي بودن يا جهاني بود، به  ها آنمصرفي برساخته شده بر حسب نوع منبع 
اي خلاق  كند يا اينكه كنشگر با مواجهه سمت نوعي ناب گرايي مصرفي حركت مي

كند؟ الگوي مصرفي غالب افراد مورد  الگوهايي خودبنيان در ساحت مصرفي خلق مي
شود؟ وضعيت فعلي  بندي مي بررسي در سطح الگوي محلي، جهاني يا التقاطي دسته

در زندگي روزمره چگونه ) بويژه مصرف فرهنگي( هاي مختلف مصرفي ساحت
 شود؟ ارزيابي مي

  
  شناسي تحقيق روش

هاي اين پژوهش در رويكردي توصيفي با استفاده از روش  به منظور بررسي پرسش
ي عميق و  ي مشاركتي، و غير مشاركتي، مصاحبه هاي مشاهدهنيكنگارانه، از تك مردم

ها حول  آوري داده هاي ميداني، و همچنين اسناد متني و غيرمتني براي جمعيادداشت
با توجه به نوع و هدف تحقيق مشاهده شد كه . محور اصلي اين پژوهش استفاده شد

باشد، بدين  بعيد ميها رسيدن به هدف مورد نظر بسيار  با صرف انجام مصاحبه
شوندگان در  با توجه به خستگي مصاحبه. هاي ديگري استفاده شدمنظور از تكنيك

كردند و  ادعاهاي كاذبي بيان مي ها آنكه برخي از حين مصاحبه و با توجه به اين
داد اصولاً آگاهي  بطور عمده كنشگر اصلاً به آنچه در زندگي روزمره انجام مي

ك مشاهده، ارجاع اسنادي و هم مصاحبه در كنار پرسشنامه نداشت، از  سه تكني
ي آماري اين پژوهش  جامعه. آوري اطلاعات استفاده شد غيرساختارمند براي جمع

مند در متن و اماكن مصرفي فعال  كه به شكل انتخابي و نيت 35تا  18كليه جوانان 
در متن اجتماعي ي عميق  مصاحبه 28كه در نهايت . بودند، در نظر گرفته شده بود

در مراكز مختلف مصرفي و فرهنگي زندگي  1393زندگي روزمره در تابستان سال 
ي مشاركتي بدون  روزمره شهر تهران انجام شد كه دو مورد آخر ذيل صرفاً مشاهده

ها نيز از روش تحليل محتواي  در سطح تحليل داده. ي مشخصي حذف شدند مصاحبه
  .ستفاده شدكمك جهت شناخت الگوهاي مصرفي ا

در . است ها آنمردم نگاري، مستلزم مشاهده مردم در محيط طبيعي زندگي روزمره 
هايي مانند تماشا كردن، مشاهده و گفتگو با مردم و به منظور كشف  مشاهده، فعاليت

هاي تكنيك. شودمعنا، تفاسير، براساس معنا و فعاليت هاي اجتماعي مردم انجام مي
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ت در روش شناسي مردم نگاري، عمدتاً مصاحبه، مشاهده مرسوم جمع آوري اطلاعا
سارانتاكوس، در توصيف روش شناسي مردم نگاري . و يادداشت هاي ميداني هستند

تواند به بازگشايي اين سه عنصر، مي. بردسه عنصر ساخت، هدف و روش نام مي از
و  265، ص1993سارانتاكوس، ( هويت يابي روش شناختي مردم نگاري كمك كند

مردم نگاري مورد استفاده هايي كه در تحقيق  روش). 1390، به نقل از ايماني  266
هاي توصيفي، معمولاً در مردم روش. د، توصيفي يا انتقادي هستندگيرنقرار مي

شوند؛ ولي استفاده مي) قوم شناختي( نگاري و روش انتقادي در مردم شناختي
هدف تحقيق . نظري، علي، انتقادي، رهايي بخش و قدرت ساز است تحقيق انتقادي،

پارادايم چنانچه تحقيق، متكي بر . مردم نگاري، بستگي به مبناي پارادايمي آن دارد
در . تواند توصيف، تبيين و دسته بندي رويدادها باشداثباتي باشد، هدف آن مي

فرهنگي و درك  -يتحقيق با مبناي تفسيري، هدف فهم پويايي سيستم اجتماع
هاي رايج و  روش. ندكناز دنيايي است كه در آن زندگي ميچگونگي تفسير مردم 

مردم نگاري . مردم نگاري ميداني و تحقيق مردم نگاري تاريخي: اند ازمرسوم، عبارت
ي مشاركتي و مصاحبه است  ها از طريق مشاهده داده ميداني، به دنبال جمع آوري

در تحقيق . كند و در ميدان تحقيق درگير است طالعه زندگي ميالبته محقق با مورد م
اسناد مانند نظريات  ها متكي بر مطالعه مردم نگاري تاريخي، جمع آوري داده

هاي  هاي شخصي و گزارشهاي روزانه، نامههاي زندگي، يادداشتشخصي، تاريخ
  ). 1381ايمان، . (ها استمربوط به گروه

بر اهداف مرتبط با پاسخ به  گزينش واحدهايي خاص مبتنيگيري هدفمند  در نمونه
هاي جمعيت مورد علاقه را لذا محقق ويژگي. قيق صورت پذيرفتهاي خاص تحسؤال

از اين رو، در ابتداي . كندراد داراي اين مشخصات را پيدا ميمشخص ساخته و اف
 گيريأهل شروع به نمونهپژوهش، براساس مشخصات سن، جنس، طبقه و وضعيت ت

اي هدفمند از ميان كساني كه در زمينه موضوع تحت اين افراد به شيوه. از افراد شد
نيومن، ( شوند خواند مي اين افراد مطلعين . بررسي داراي تجربه باشند انتخاب گرديد

از اين رو نگارنده به ). 1389؛ به نقل از محمدپور، 62: 1998؛ مريام، 198: 2006
ورزيد كه علاوه بر دارا بودن اين مشخصات، حاضر به  جستجوي افرادي مبادرت

  هاي شكستن هنجار و  بازگويي نظرات خود در زمينه رعايت هنجارها و بعضاً انگيزه
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  .مصاديق آن باشند و همچنين حضوري فعال در متن زندگي روزمره دارند
ج روزمره پن  از زندگي) 2009( بندي سوزي اسكات در اين پژوهش بر اساس تقسيم

بعد خوراك و نوشيدني؛ پوشش و مديريت بدن؛ فراغت؛ مصارف فرهنگي، و مصارف 
ي كنشگران جوان در نظر  بعنوان متن ورود امر جهاني و مواجهه) مجازي( ارتباطي

ها، بازارها، ها در امكان عمومي مانند فروشگاه اكثريت مصاحبه. آورده شد
تئاتر، مراكز تفريحي، كافي شاپ، و مانند ها، سالن ، مراكز آموزشي، پاركها آنرستور

رسيد كه مشاهده يا مصاحبه داراي  هر جا كه نگارنده به اين نتيجه مي. آن انجام شد
كرد تا به نوعي به اشباع  اي خود را عوض مي محتوايي تكراري است سنخ نمونه

ري، سازي و يادداشت بردا ها و پياده پس از مشاهدات و انجام مصاحبه. نظري برسد
طور كه اشاره شد، بر اساس دو هدف توصيف و همچنين تحليل و تفسير همان

بعد توصيفي براي شناسايي الگوهاي مصرفي، كد . كدگذاري موضوعي انجام شد
همراه توصيفات . ها معرفي شودگذاري عددي شد تا به شكل صوري اين سبك

 .ارائه خواهند شد آوري شده در اين پنج بعد صوري، اسناد متني و غيرمتني جمع

 
  ها تحليل يافته

هاي  بندي گويي به سوالات پژوهش حاضر كه در قالب انواع سنخ در جهت پاسخ
كدگزاري باشد، در ابتدا ضمن  روزمره مي  الگوهاي مصرفي كنشگران زندگي

مصرف خوراك و نوشيدني؛ .1در پنج بعد  هاي انجام شده موضوعي مصاحبه
مصارف ارتباطي؛ به .5انواع مصارف فرهنگي؛ .4راغت؛ ف.3پوشش و مديريت بدن؛ .2

ها در قالب مصرف انواع منابع محلي و  بررسي انواع الگوهاي مصرفي در اين حوزه
ي كنشگر بر  الگوها بر اساس ميزان استفاده. اقدام خواهيم نمود) غير ايراني( جهاني

هاي  در اين راستا كدگذاري موضوعي مصاحبه. حسب نوع منابع ارزيابي خواهند شد
روزمره في هاي مصر مجموعهبعد زندگي روزمره در ساحت  5انجام شده در اين 

جهاني در  امر - امرمحلي سپس الگوهاي مصرفي برحسب نسبت. انجام خواهد شد
رايي فرهنگي كدگذاري عددي و ي خاص گرايي فرهنگي و عام گ قالب محدوده

  .دهي خواهد شد نمره
  اسامي افراد نمونه به ( شود شوندگان و افراد نمونه اقدام مي ابتدا به معرفي مصاحبه
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حذف شده و با عنوان شماره نمونه  ها آنمنظور حفظ حريم و اطلاعات شخصي 
 ):اند و مورد بررسي قرار گرفته شده معرفي

  
  )مشخصات نمونه( مشخصات افراد مورد بررسي - 1جدول 

  تحصيلات  سن  جنسيت  )شماره نمونه( رديف
  ارشد كارشناسي  26  مرد  1
  كارشناسي  32  مرد  2
  ديپلم  19  زن  3
  ديپلم  19  زن  4
  كارشناسي  30  زن  5
  كارشناسي  24  زن  6
  كارشناسي  23  زن  7
  كارشناسي  20  زن  8
  كارشناسي  31  مرد  9
  ديپلم  20  زن  10
  دكتري  32  مرد  11
  ديپلم  31  زن  12
  كارشناسي  23  زن  13
  ارشد كارشناسي  28  مرد  14
  كارشناسي  23  زن  15
  كارشناسي  24  مرد  16
  كارشناسي  25  مرد  17
  كارشناسي  30  مرد  18
  كارشناسي  27  مرد  19
  كارشناسي  25  زن  20
  ديپلم  35  مرد  21
  كارشناسي  24  زن  22
  كارداني  35  زن  23
  كارشناسي  24  زن  24
  كارشناسي  25  مرد  25
  كارشناسي  29  مرد  26
  كارشناسي  29  زن  27
  ديپلم  18  زن  28
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مصرف خوراك .1هاي انجام شده در پنج بعد  ، كدگزاري موضوعي مصاحبه2جدول 
مصارف .5مصارف فرهنگي؛ انواع .4فراغت؛ .3پوشش و مديريت بدن؛ .2و نوشيدني؛ 

  :دهد ارتباطي؛ را نشان مي
  هاي انجام شده  كدگذاري موضوعي مصاحبه  - 2جدول 

  :باشد هاي انجام شده به شكل زير مي  كدگذاري موضوعي مصاحبه
  :...............مصاحبه شونده شماره

  پايينبالا؛    متوسط بالا؛     متوسط؛    متوسط پايين؛    :  سرمايه اقتصادي
  خوراك و پوشيدني

  :                                      نوع غذا
  نوشيدني 

    :محل غذا خوردن
  :                               نوع رستوران

  خانه كافي شاپ يا سفره
  پوشاك و مديريت بدن

    :                      مركز خريد لباس:                        ميزان هزينه لباس
    :اهميت مد  :تعريف لباس مناسب

  :شيوه انتخاب مدل آرايش  :                    تعداد دفعات مراجعه به آرايشگاه در ماه
    :       آل سبك ايده

    :جراحي زيبايي
    :  خالكوبي يا نگين

  فراغت
  :ميزان و ساعات  :تعريف فراغت
  ):دليل(خانه يا بيرون  :فعاليت فراغتي

  :افعال لذت بخش گروه  ):دليل(خانواده يا دوستان
  :محل گذران اوقات فراغت

  :مهماني خانوادگي يا مجردي  :ميزان مهماني در ماه
  :مصرف مواد مخدر يا نوشيدني الكلي  :شركت در پارتي

  :محل                           :         ميزان مسافرت در سال
  ):دليل(سفر داخلي يا خارجي

    :هاي يكروزه توره
  مصارف فرهنگي

    :كالاي فرهنگي
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  :نوع برنامه:                ميزان ساعات مشاهده تلويزيون در روز
   :ماهواره يا شبكه داخلي

    :مراسم با اهميت
  :مناسك ديني  :شركت در مراسم مذهبي

  :شركت در مراسم با هر شريط مختلف                                                     :اهميت مذهب
  :نوع و سبك موسيقي مورد علاقه                                       ميزان گوش دادن به موسيقي
  ):دليل( موسيقي سنتي يا جديد ايراني
    :نوع و سبك موسيقي خارجي

  :يا مداحياهميت موسيقي محلي 
  :ي خارجيها Ĥنتعداد زب

  )مجازي(مصرف ارتباطي
  :هدف  :ميزان استفاده از اينترنت در روز

  :تعداد آشنايي                                                                              :داشتن اكانت و توجيه
  ):ميزان(يا صحبت پيامك: اهميت موبايل

    :موبايلكدام اپليكيشن 
  :نوع مباحث مطرح شده

 
اي بر مبناي رابطه  ساحت الگوهاي مصرف در قالب كد گذاري عددي به سطح فاصله

تواند نمودي  مصرف امر محلي و امر جهاني تبديل شد كه به شكل قرار دادي مي
. صوري از الگوي مصرف اين كنشگران در زندگي روزمره در ابعاد ذكر شده باشد

ي بومي ها Ĥناين نوع كددهي عددي شناخت الگوي ظاهري مصرف نشهدف از انجام 
الگوي كددهي . باشد ي همنشينانه توسط كنشگر اجتماعي مي و جهاني بر اساس رابطه

در قالب رابطه تجمعي بر اساس مصرف  3دهي در جدول  دهي و همچنين وزن و نمره
 ها Ĥنعدد مصرف نشي بيشتر نمودي از تكثر و ت نمره. امر جهاني خلاصه شده است

باشد كه به نوعي عام گرايي فرهنگي را در  و منابع بومي و جهاني در كنار يكديگر مي
اما از طرف ديگر نمره كمتر نشان از . دهد قلمرو مصرف زندگي روزمره نشان مي

بيشترين مقدار . باشد هاي خاص صرفاً محلي يا يا صرفاً جهاني مي مصرف نشانه
رف نشانه اهميت يكسان كالاي و منبع جهاني و بومي، در عددي براي هر بعد مص

 خانه شاپ و سفره لذا كنشگري كه هم كافي. مصرف اين دو در كنار يكديگر است

به يك ميزان براي او اهميت دارد نمره بيشتري نسبت به كنشگري كه ) مصرف قليان(
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راردادي نشان دهي ق هدف از اين نمره. كند خواهد گرفت يكي از اين دو را كسب مي
هاي متنوع  دادن مصرف متكثر و التقاطي كنشگران جوان تهراني در مواجهه با نشانه

  .باشد فرهنگي در زندگي روزمره مي
 

  دهي و كدگذاري عددي مصرف نمره -3جدول 

  )هاي انجام شده بر مبناي مصاحبه(دهي و كدگذاري عددي مصرف نمره
 خوراك و نوشيدني

 )3(، ملل ديگر)2(فود ، فست)1(محلي، )0(سنتي: غذا )2(

، )6(، جديد بدون الكل)5(زا ، انرژي)4(، دلستر)3(، نوشابه)2(، آبميوه)1(، دوغ)0(شربت: نوشيدني )1(
  )7(الكلي

، )4(، رستوران معروف)3(، سفره خانه)2(رستوران محلي) 1(، آشپزخانه)0(خانه: محل خوردن )2(
 )6(ديگر، رستوران ملل )5(فست فود معمولي

 )0( يا سفره خانه) 1(كافي شاپ )3(

 پوشش و مديريت بدن

 )3(، غيرمتعارف بر مبناي مدلهاي خارجي)2(، غيرمتعارف داخلي)1(، ماركدار)0( معمولي: نوع لباس )2(

، مراكز شرق يا غرب )2(، جمهوري و وليعصر)1(هاي محلي ، مغازه)0(بازار بزرگ: مركز خريد )3(
مثل پاساژ قائم، مركز خريد گلستان و ( ، مراكز معروف خريد لباس)4(، ونك)3) (نكنارمك يا پو( تهران

) (...5( 

  )2(، زياد)1(، متوسط)0(كم: ميزان مراجعه به آرايشگاه )2(
 )0(، خير)1(بلي: جراحي زيبايي )2(

 )0(، خير)1(بلي): خالكوبي يا نگين( مصارف غيربومي زيبايي )4(

  فراغت
 )1(، غير متعارف)0(متعارف: نوع فراغت )2(

 ، فرهنگسراها)4( ، تئاتر)3( ، سينما)2( ، پارك)1( ، خيابان گردي)0) (قليان( خانه، سفرخانه: محل )3(

 )8( ، دور دور)7( ، پاساژگردي)6( شاپ ، كافي)5(

 )2(، زياد)1(، متوسط)0(كم: ميزان مهماني )2(

 )3( هاي شبانه ، پارتي)2(، مجردي مختلط)1) (دوستان( ، مجردي)0( خانوادگي: نوع مهماني در ماه )2(

 )2(، زياد)1(، متوسط)0(كم: ميزان مسافرت )3(

 )1(، خارجي)0(داخلي: محل مسافرت )4(

 )0(، خير)1(بلي: تورهاي يك روزه )2(

  مصارف فرهنگي
 )3(، جهاني)2(، ملي)1(، مذهبي)0(قومي-محلي: منابع مصارف فرهنگي )2(
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 )3(، جهاني)2(، ملي)1(، مذهبي)0(قومي-محلي): تلويزيون(يها Ĥنرسمنابع مصرف  )2(

 )3(، جهاني)2(، مذهبي)1(قومي-محلي) 0(ايراني باستاني،: ارجاع مصارف مناسكي و اجتماعي )4(

 )1(، خير)0(بلي: اجراي مناسك ديني )1(

 )1(، خير)0(بلي: شركت در مراسم مذهبي )1(

 )4(، جهاني)3(، ايراني مدرن)2(، ايراني سنتي)1(، مذهبي)0(قومي-محلي: منابع مصرف موسيقي )4(

  )مجازي(مصارف ارتباطي
 )2(، زياد)1(، متوسط)0(كم: اينترنت)3(

 )1(، خير)0(بلي: داشتن اكانت)2(

  )3(، خيلي زياد)2(، زياد)1(، متوسط)0( كم: موبايل)3(
  

دي بدست آمد كه تفسير براي هر مصاحبه در اين پنج بعد، بر اساس نوع مصرف عد
تواند تكثر دروني يك بعد معين و همچنين بين ابعاد مختلف زندگي  صوري آن مي

 :ي عددي اين كد گذاري آمده است نتيجه محاسبه 5جدول . روزمره را بازگو كند

  
  نتايج عددي تحليل محتواي كمي - 5جدول 

 نمونه
 خوراك و نوشيدني

)572 -0(  
پوشش و مديريت 

 )0- 336(بدن
فراغت

)1378-0( 
مصارف فرهنگي

)550-0( 
مصارف ارتباطي

 )0-17( )مجازي(
1 123  63 193 348 8
2 72 24 177 104 17
3 101 149 226 338 17
4 108 85 760 398 9
5 169 288 116 336 17
6 181 146 125 368 17
7  208 130 527 402 17
8  270 122 529 358 17
9  336 285 930 422 17
10  254 272 232 350 17
11  43 60 4 197 6
12  353 270 1032 422 17
13  159 86 367 269 17
14  81 30 4 164 2
15  238 272 260 352 17
16  266 168 191 310 17
17 425 320 1236 372 17
18 353 228 1121 370 17
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19 421 334 742 354 17
20 416 330 712 330 17
21 293 214 544 322 15
22 236 220 175 435 17
23 206 216 179 430 17
24 213 208 180 387 17
25 76 32 8 202 4
26 366 254 526 402 17

  
بعد، در  5شود مصرف كنشگران زندگي روزمره در اين  طور كه مشاهده مي همان

اين تكثر هم مابين كنشگران و . باشد گرايي فرهنگي واجد تكثر فراواني مي ساحت عام
ي متكثر و انواع دروني  ي مواجهه هم ابعاد مختلف آن براي يك كنشگر نشاندهنده
مرور كلي اين پنج . باشد روزمره مي كردن يا مقاومت در برابر امر جهاني در زندگي

ي جهاني براي كنشگر  دهد كه ميزان عام گرايي فرهنگي و تجربه بعد نشان مي
اجتماعي از مصرف مادي مانند غذا يا مديريت بدن كمتر از ساحت فرهنگي و غير 

اش به  يعني كنشگر ممكن است در خوراك همچنان ذائقه. باشد مي ها آنمادي براي 
ي سنتي و يا پوشاك معمولي باشد اما بر حسب مصرف فرهنگي يا سمت غذاها

. هاي جهاني را براي اهداف مختلف دروني كرده است مجازي به حجم بالايي نشانه
همچنين يك كنشگر ممكن است در يك بعد به شدت به سمت امر جهاني و يا اختلاط 

ر كاملاً امر محلي را بر ي آن با امر بومي گرايش داشته باشد اما در بعدي ديگ فزاينده
تكثر فراوان آن نشاني از كنشگران دورگه ساز سيالي است . امر جهاني ترجيح دهد

اي بر اساس موقعيتهاي مختلف  هاي مصرفي خود را بصورت لحظه كه مجموعه
  .يابند كنند كه تنها بر اساس تفسير دروني خود كنشگر معنا مي برساخت مي

ه واجد بيشترين ميزان مصرف التقاطي با تأكيد بر امر ك 12ي شماره  مصاحبه شونده
باشد، در تمام ابعاد بيشترين تكثر مصرف و  جهاني در بين كنشگران اجتماعي مي

توضيح و تحليل اين . باشد بالاترين اهميت امر جهاني در كنار امر محلي دارا مي
ي  رت مشاهدهمصاحبه كه در مركز خريد گلستان البته با آشنايي قبلي ايشان بصو

مشاركتي صورت گرفت تا حد زيادي اين نوع مصرف التقاطي و سيال را در ساحت 
باشد كه دو كودك  ساله، متأهل و ديپلمه مي 31اين خانم . توصيف بازگو خواهد كرد

باشد و خودش  در يك آپارتمان شخصي ساكن مي فرمانيهاو در . ساله دارد 4و  10
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ها كودك خردسال خود را در مهد كودك و  اين خانم صبح. باشد صاحب يك پرادو مي
گذارد و با گروه دوستانش كه  فرزند ديگر خود را در روزهاي تعطيل پيش مادرش مي

ي اقتصادي وضعيتي مشابه وي دارند به باشگاه ورزشي و سپس  از نظر سرمايه
نه فقط براي خريد بلكه عمدتاً  ها آنن اما رفت. روند عمدتاً به مراكز خريد مطرح مي

 ها آنو گذران ساعات خود در اين مراكز به اصطلاح ) 1392كاظمي، ( براي مصرف
خورند  سپس به يك رستوران يا يك فست فود رفته و نهار مي. باشد شيك و مدرن مي

از آن  بعد. روند شاپ يا سفرخانه براي استعمال قليان مي و بعد از آن به تئاتر يا كافي
. باشد اين ساحت روتين زندگي وي در بيشتر روزهاي هفته مي. گردند به خانه بر مي

هاي مختلط  ها نيز عمدتاً با اين گروه دوستان همراه همسرش در مهماني آخر هفته
. كنند شركت كرده و بر حسب شرايط نيز گاهي به ويلايشان با دوستانشان سفر مي

نيز سفري خارجي به كشورهاي اطراف مسافرت او و همسرش حداقل ماهي يكبار 
او در اين بعد روتين زندگي خود منابع مختلف فراواني را بر اساس شرايط . كنند مي

رود و  شاپ مي او گاهي كافي. كند اي و همچنين هنجارهاي گروهي برساخت مي لحظه
ئاتر به خورد و گاهي غذاي ايتاليايي، ت گاهي سفره خانه، گاهي غذاهاي گيلاني مي

رود، گاهي  بيند و از طرف ديگر به كنسرتهاي ايراني در آنتاليا مي اصطلاح وطني مي
همه . هاي مختلط رود و آخر هفته به پارتي براي نذر و دعا به امامزاده صالح مي

اي با  باشد كه بصورت لحظه ي او مي نمودي از سبكي سيال در مصرف روزانه
  .شوند هاي متكثر پر مي نشانه

كه واجد بالاترين سرمايه فرهنگي در بين  11ي شماره  ز طرف ديگر مصاحبه شوندها
ي زندگي خود در پرتو ارجاع فرامتني  باشد، در ساحت روزمره مصاحبه شوندگان مي

كند كه در  هايي اقدام مي بر مبناي امر ديني تنها به مصرف و دروني كردن نشانه
او كه بطور عادي بيشتر اوقات . ه باشندشناسي امر بومي خلاصه شد ساختار نشانه

گذراند، به شكل خلاق و آگاهانه در  خود را صرف كار در قالب مطالعه و تدريس مي
او عمدتاً . كند اين پنج بعد به دروني كردن امر جهاني بر مبناي امر محلي اقدام مي

ز كند، ا غذاي سنتي و يا محلي را در خانه يا يك رستوران معمولي مصرف مي
هاي متناسب داخلي دارد  كند، بيشترين همراهي را با ارزش هاي معمولي خريد مي محل
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جهاني را در مصارف فرهنگي و ارتباطي پيش از مصرف در  و ابعاد مثبت و منفي امر
  .آورد نظر مي

هاي مصرفي متنوعي در اين ابعاد وجود  در اين بين نيز كنشگران مختلفي با سبك
تمايزات دروني مصرفي بين اين ابعاد از نظر استفاده  ها آن دارند كه ويژگي غالب
ي فراغت يا مصارف فرهنگي به  يعني برخي در حوزه. باشد متنوع از اين منابع مي

شدت عام پسند هستند اما در بعد پوشش يا خوراك بسيار خاص و يا محلي پسند 
و سنتي دارد در  مثلاً كنشگر اول در بعد مصرف گرايش زيادي غذاهاي محلي. هستند
جهاني بخوبي  كه در بعد مصرف فرهنگي كاملاً عام پسندي او در جهت امرحالي

اي بودن مصرف در زندگي  ها نمودي از سياليت و لحظهي اين همه. مشهود است
ذهنيتي سيال كه در جهت يافتن بنياني با ثبات مدام معنا . ي جوان تهراني دارد روزمره

اين در حالي است كه تغييرات ساختاري فراواني .  دارد وا مي را براي خود به تعليق
به بعد در قالب روند نوسازي و تعديل اقتصادي در  70ي  ايران بخصوص از دهه

ساحت مدرنيزاسيون متأخر ايراني و مدرنيسم فرهنگي دولت اصلاحات در اواخر اين 
آورد كه بر مبناي ي پيدايش نسل جديدي را فراهم  زمينه 80ي  دهه و ابتداي دهه

 ها آنمقتضيات و هنجارهاي نويني اجتماعي شدند كه امرجهاني نفوذ فراواني در 
اي، جنسيتي،  ، طبقه ي اجتماعي خود تنها با منابع قومي جوان ايراني در پروسه. داشت

ها و منابع مصرفي و هويتي  هاي نشانه مذهبي، ملي، سياسي، روبه رو نبود بلكه
اي كه خانواده ركن  در جامعه. كرد اي در برابر او خودنمايي مي حظهفراواني به شكل ل

ي  جانبه رفت و آن نقش اصلي اجتماعي شدن و حمايت همه اساسي آن بشمار مي
اي همچون  جوانان را برعهده داشت، در ساختار جديد در معرض تغييرات عديده

دولت و در شرايط عدم كاهش نفوذ و اقتدار قرار گرفت و در كنار بي تعهدي اجتماعي 
ي سياليت  زمينه) 1381اباذري، ( وجود و يا سركوب نهادهاي اجتماعي جايگزين

جوان خود را در ميان انبوهي از . معنايي را براي اين اقشار جوان فراهم نمود
اما . بايست مابين الگوي خود را انتخاب كند ديد كه مي ها و منابع هويتي تنها مي نشانه

  شود؟ ي غالب برساخت ميها Ĥنر بر مبناي گفتماين الگو چقد
ي غربي كه به نوعي بر حسب نظر  مدرنيته مواجهه با امرجهاني بعنوان شكل متأخر

ترين مسايل ترين ويژگي آن بوده همواره از مهم جابركندگي مهم از) 1390( گيدنز



  
 1395 تابستان و بهار پانزدهم، شماره هشتم، سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

284 

مواجهه در قالب ي  باشد كه عمدتاً در آغاز لحظه ي اخير در ايران مي اجتماعي دو دهه
اگر . است امري منفي سلب هويت شده و از جانب غالب سياسي و اجتماعي نفي شده

هاي لباس  هاي مختلف موسيقي غربي، آرايش و مدل ويديو، سبك 70ي  در ابتداي دهه
بعنوان امر جهاني در زندگي روزمره نفي ... ي دختر و پسر، و جديد، روابط ساده

ر نفوذ امر جهاني در زندگي روزمره به حدي است كه شد، امروزه شدت و تكث مي
ها و محتواهاي امر  مروري بر نفوذ فرم. سازد شناسايي ابعاد آن را غير ممكن مي

اي از اين نفوذ را  تواند گوشه جهاني در ساحت مادي و فرهنگي زندگي روزمره مي
ايراني نمود ي معاصر  اما اهميت و سيطره خود زندگي روزمره در جامعه. بنماياند

  . باشد ديگري در جهت تغيير ساختاري و معنايي در پرتو نفوذ امرجهاني مي
، شاهد تنوع ها آندر بعد مصرف خوراك و نوشيدني و همچنين انواع رستور

ي تعداد  آمار دقيقي درباره. باشيم مي ها آنگيري در كميت و كيفيت و اهميت  چشم
ندارد، اما تغييرات ماهوي و ساختاري ي موجود در شهر تهران وجود ها آنرستور

دهد كه نفوذ امر جهاني در اين ساحت  ي مشتري نشان مي و تغيير نوع ذائقه ها آن
شكل مصرف در حد . هاي بالايي طبقاتي واجد اهميت والايي است بخصوص براي لايه

زيادي تقليدي از شكل مصرف غذايي در سطح جهاني زندگي روزمره كشورهاي 
ها و با انواع امكانات مصرفي  پيدايش گسترده انواع مگاماركت. ه بوده استيافت توسعه

ي  وطنانه بويژه در سطح خوراكي در تهران معاصر خود گواهي بر مصرف جهان
گرچه غذاي سنتي و محلي همچنان قوت غالب كنشگر . ي تهراني است كنشگر روزمره

ت مصرف متمايز خود و در آيد، اما اين كنشگر تنوع طلب در جه ايراني بشمار مي
كند كه با اشكال سنتي  هاي جديدي را دنبال مي مواجهه با اشكال جديد مصرفي، فرم

ي واشينگتن پست كه توسط  در گزارش روزنامه. آن كاملاً در تضاد بوده است
ها براي خوردن غذا به همبرگر  تهراني«در تهران با عنوان  2014رضائيان در سال 

تهيه شده، آمده است كه گرچه مدل » اند آمريكا روي آورده هاي به سبك فروشي
اي به شكل قانوني وجود ندارد اما  ي زنجيرهها آنغربي و آمريكايي رستور

اند  توانسته ها آنبرداري از اين رستور فودهاي ايراني با الگو و فست ها آنرستور
اي رستوران، مانند ه اين الگوبرداري در قالب اسم. مشتري فراواني را جذب خود كنند

، ...، برگركينگ، برگرلند و )وي پارك( اس اف ، ك)اقدسيه( علي، مك ماشااالله مك
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كه بر اساس تلفيق ماشين  گاراژ گريلدكوراسيون داخلي رستوران، مانند رستوران 
. ي قديمي آمريكايي را تهيه كرده استها آنو برگر دكور خود بر مبناي رستور

هايي را به تن دارند كه روي  شرت ه پسران جواني هستند، تيكاركنان اين رستوران ك
  آن علامت مسابقه اتومبيلراني با خودروهاي قديمي كه سال گذشته اين رستوران آن

از مقابل  "روت"يك تابلوي نئون از با نقش خودرو . را برگزار كرده نقش بسته است
 "ميني اوستين"يك  درب ورودي رستوان آويخته است و در مقابل درب پشتي نيز

دو در نيز  2002دبليوي  ام قسمت جلوي اين ميني اوستين و عقب يك بي. نيمه كلاسيك
 . اند قسمت ديگري از رستوران را تزئين كرده

گاراژ گريل در شمال تهران كه يي همچون ها آنو يا اجراي موسيقي راك در رستور
فودي آمريكايي در  غذاهاي فست ي انواع كنند، يا تهيه هرشب موسيقي زنده برگزار مي

كثيفه، برگر  هايي در ماشين، همچون فري ي سرو غذا و يا ميان وعده كنار شيوه
ها يا ايام  در شب ها آنشلوغي فراوان اين رستور. باشد ، مي...بار و  هاوس، نوتلا

ي بخشي از جوانان تهراني بوده،  تعطيل نمودي از الگوي مصرفي و تغيير ذائقه
هاي بدلي يا  از اقشار بالاي شهر هستند گرچه مدل ها آني  كه بخش عمده جواناني

تر در مناطق ديگر تهران توانسته مشتريان  با قيمت پايين ها آنتقليدي اين رستور
  . اقشار ديگر را نيز به سمت خود جلب كند

ي ايراني مطرح  در فرم آمريكايي در جامعه ها آنبنابر اين گزارش لزوماً اين رستور
اند مشتريان فراواني جذب كنند  هاي بومي توانسته اند بلكه بسياري با تركيب فرم نشده
ها  در قصابي ا روي كاغذهايي كه قبلاًكه غذاهاي خود رفست فود دكان برگر  مانند
اگر كسي هم  كند و شد به مشتريان عرضه مياي پيچيدن گوشت از آن استفاده ميبر

هايي كه غذاهاي سنتي گيرد و يا رستورن ها در اختيارش قرار مي بخواهد انواع سس
  . كنند را با غذاهاي غربي تلفيق مي

از طرف ديگر لباس يكدست كارمندان و استفاده از دختران آرايش متفاوت همه از 
زارش از جمله ي اين گ به نظر نويسنده. باشد مي ها آنويژگي هاي اين مدل از رستور

مشتريان اين رستوران دختران و پسراني هستند كه كيف هاي مارك دار به دست 
در اين بين .  آيند وهاي لوكس اروپائي به اين محل ميدارند و دوستانشان با خودر

هاي منتسب به سوپراستارهاي فرهنگ عامه مانند  و برگر فروشي ها آنرستور
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شكاران نيز بشدت مورد توجه اين كنشگران خوانندگان و يا بازيگران و يا ورز
ها  اين برگر فروشي. باشد برگرلند مي ها آني متأخر اين مدل رستور نمونه. باشد مي

) كنندگان كليپ سوسن خانم  تهيه(كه توسط گروه موسيقي زير زميني بروبكس 
، چون گويند به اين علت برگرلند را راه انداختند اعضاي اين گروه مي. اند تأسيس شده

طرفداران اين گروه . پول بيشتري در صنعت غذايي در مقايسه با موسيقي وجود دارد
گويند  صاحبان اين رستوران مي. مي كشند براي عكس گرفتن با اعضاي گروه صف

 ها آن. شهرت صاحبان رستوران نيست ها آنعلت شلوغ بودن هميشگي رستوران 
ش از سه برابر ديگر فروش فروشد كه بيهمبرگر مي  1500برگرلند روزانه : گويند مي

  . 1اشاره شده است ها آنهايي است كه در اين گزارش به نام  رستوران
ي سنتي اما معروف مانند ها آني مختصر به رستور اين در حالي است كه يك مراجعه

هاي معروف يا  خانه و يا انواع سفره... نائب، رفتاري، شانديز، البرز، لوكس طلايي و 
در اين بين . كند نمايان مي ها آني در روز جمعه شدت تقاضا براي معمول
دهند نيز مشتريان فراواني را  ي جديد كه غذاهاي محلي ايراني را ارائه ميها آنرستور

توان به سرو غذاي گيلاني در  مي ها آني اين رستور از جمله. اند به خود جذب كرده
يا رستوران گيلانه در جردن با ي خوشبين در خيابان سعدي ، بنه ها آنرستور

  دهند، دكوراسيون محلي كه در كنار منوي سنتي غذاي گيلاني هم ارائه مي
 يي مانندها آنرستور. اشاره نمود... ي غذاي شيرازي، جنوبي و  تهيه ها آندر كنار 

 ، تركي)محل تاج( ، هندي)پاترون( ي ايتاليايي، مكزيكيها آني رستور انواع گسترده
كه مخاطبين خاص و فراواني را به سمت خود جذب ... و ) بهشتي( لبناني، )سعدي(

هايي مطرح هستند كه در برابر انواع مختلف ها در قالب انواع فرمهمه اين. اند كرده
  .كند اقدام مي ها آناند و او به شكلي خلاق و يا ناآگاهانه به مصرف  كنشگر قرار گرفته

ها  خانه ها و سفره خانه مصرف قليان در قهوهشاپي و  از طرف ديگر مصرف كافي
ها  شاپ پيدايش انواع كافي. باشد ي امرمحلي و جهاني مي ي ديگري در مواجهه مسئله

كافه مدرن لايم در مركز تجاري مدرن ( نيز در فرم صرفاً مدرن آمريكايي ها آنكه 
هاي تلفيقي  فرمو همچنين  )كافه شومينه( ، شعبات لميز و يا اشكال سنتي غربي)الهيه

، اقشار فراواني را به هدف گذران )گودو در چهار راه وليعصر( هاي داخلي با نشانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1- http://foreignmedia.farhang.gov.ir/fa/article/1110
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هايي براي اقشار داخلي نسل جوان  ها پاتوقاين. است اوقات فراغت خود جذب كرده 
ها  شاپ اين كافي. با افكار و گرايشان مختلف فرهنگي، اجتماعي و سياسي شده است

هاي خيابان انقلاب شاپ بعنوان مثال كافي. ن معروف هستندبر حسب مخاطبينشا
هاي بيشتر روشنفكرانه كنار هم جمع  تر كه براي گپ كرده براي اقشار تحصيل

هاي مختلف جنسيتي، و فرهنگ ها و خردههايي كه پاتوق گروه شاپ شوند و يا كافي مي
حلي براي آشنايي با و يا صرفاً م... يا مذهبي، موسيقي، دوستان، هنري، سياسي و 

هاي تر گروه هاي قديمي اين مراكز به نوعي جايگزين پاتوق. باشد جنس مخالف مي
  .ي عمومي قابل طرحند مختلف سياسي و اجتماعي شده و در قالب نوعي حوزه

خانه براي استعمال قليان نيز امروزه بشدت مورد استقبال كنشگرا  خانه و قهوه سفره
اقشار جوان مختلفي در سنين پايين و . جوان واقع شده استاجتماعي و بويژه زنان 

مصرفي كه در . يا بالا گرايش فراواني براي كشيدن قليان در اماكن عمومي دارند
  . ي ايران در ميان نسل جوان بشدت رواج دارد بسياري از كشورهاي همسايه

و بعد  اكثريت ترجيح مصاحبه شوندگان در مورد مصرف غذا به سمت غذاهاي سنتي
ي با كيفيت و با نام معتبر ها آنفود در رستور به سمت انواع فست ها آناز آن گرايش 

خوردند اما تمايل به سرو  ي محلي غذا ميها آنبيشتر در خانه يا رستور ها آن. بود
. اند را نيز امتحان كرده ها آنيي كه در بالا مطرح شد را دارند و ها آنغذا در رستور

ميزان اهميت غذاي سنتي، محلي،  12ي  ي شماره اين در حالي است كه مثلاً براي نمونه
. فست فود يا ملل ديگر يكسان بود اما مكان سرو غذا اهميت بالايي داشت

ي ها آنفودها و رستور اكثر فست 18و  20، 19، 17، 12ي  شوندگان شماره مصاحبه
  .اند كرده معروف را امتحان
شان  كافي شاپ را بخاطر فضاي داخلي 7يا شماره  5ي شماره  برخي مانند نمونه

اما . سفرخانه و كشيدن قليان را 2يا  1ي  دادند و برخي مانند نمونه ترجيح مي
دادند و برخي مانند  هر دو را به يك ميزان ترجيح مي 20يا  19، 12هاي شماره  نمونه

  .كنند هيچكدام را مصرف نمي 11 يا14اره شونده شم مصاحبه
هاي  در بعد لباس و مديريت بدن نيز ما شاهد تغييرات فراواني در قالب انواع مدل

نامتعارف غربي كه به نوعي برمبناي ساخت داخلي پوشش و در فصول مختلف 
هايي كه در قلب جوامع غربي كه تنها براي اقشار خاص مدل. اند هستيم دروني شده
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جدا . شود روزه براي اقشار مختلف بعنوان امري زيبا در نظر آورده ميمعنا دارد ام
هاي مختلف آرايش و پوشش زنان و انواع جديدي خالكوبي و يا از سبك

ي  شد، مسئله هايي كه عمدتاً به تقليد از جوانان جوامع ديگر استفاده مي  گذاري نگين
  . تاي اصلي بدل شده اس آرايش مردان نيز امروزه به معضله

سهم مصرف سالانه لوازم آرايش توسط ايرانيان، رقمي در 1به گزارش سايت الف
ميليارد دلاري محصولات آرايشي  160ميليون دلار از بازار  200حدود يك ميليارد و 

ميليون دلار از اين بازار را لوازم آرايشي قاچاق و تقلبي  800جهان است كه حدود 
اول مصرف لوازم آرايش در منطقه خاورميانه از آن با اين حال، رتبه . دهدتشكيل مي

كننده  اما ايران به دليل آنكه مصرف. عربستان است و رتبه دوم به ايران تعلق دارد
لوازم آرايشي ارزانقيمت است، ميتواند گوي سبقت را از عربستان هم ربوده و سهم 

 30كه سهم بيش از  جا از آن .مصرف ايران، دو يا سه برابر عربستان هم افزايش يابد
درصدي مصرف لوازم آرايش منطقه خاورميانه همچنان در اختيار ايران است، رتبه 

هاست كه به نام ايران رقم خورده  كننده لوازم آرايش جهان سال هفتمين مصرف
به گفته معاون غذا و داروي دانشگاه علوم پزشكي استان زنجان بر اساس . است

سال به حدود  21سال گذشته، سن شروع آرايش از  هاي انجام شده در چندبررسي
با گشتي در بازار و اماكن عمومي ميتوان خيل عظيمي . سال كاهش پيدا كرده است 13

هاي سرخ، موهاي  از پسران آرايش كرده را ديد، پسراني با ابروهاي باريك، گونه
شهر  بافته شده و رنگ كرده و لباسي با يقه باز مانند دوشيزگان دم بخت در

هاي تنگ و بدننما و  در نگاهي ديگر مرداني با موهاي بلند، لباس. كنند خودنمايي مي
د دارد جلب توجه برخي شلوارهاي گشادي كه هر لحظه امكان افتادن آن وجو

هايي هم دارند و اگر زماني در خفا و به دور  حالا ديگر براي خود آرايشگاه. كنند مي
كردند اكنون قبح اين كار  داشتند و آرايش مي مي راز چشم پدر و مادر زير ابرو ب

  .كنند ريخته شده و اين گونه آرايش را به روز بودن تصور مي
ي شهر زياد ها Ĥنبه گزارش ايسنا اين روزها ديدن پسران با آرايش دخترانه در خياب

پسراني كه كمتر شباهتي به پسران نسل قبل خود دارند و گرايش به . شده است
ايسنا به نقال از تهران امروز در . شود بيشتر ديده مي ها آنداشتن ظاهر زنانه در 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1- http://alef.ir/vdcjxievvuqeh8z.fsfu.html?195241 
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هاي سازنده  تنوع طلبي پسران امروزي به حدي رسيده كه كارخانه: ادامه نوشت
هاي لوازم آرايش مردانه را روانه  اند و انواع ست لوازم آرايشي نيز بيكار ننشسته

 7آمار استفاده . نما شدن پسران و مردان عقب نمانند اند تا از قافله زن بازار كرده
درصدي از لوازم آرايش توسط مردان در ايران نشان از اقبال پسران و مردان جوان 

به عنوان لوازم آرايش زنانه  ايراني به استفاده از لوازم آرايشي دارد كه تا قبل از اين
حالا ديگر پكيج و ست آن هم آمده؛ ست لوازم آرايش مردانه براي . شدند شناخته مي

مردان ايراني، مرداني كه روزگاري داشتن اخلاق پهلواني و قهرماني و داشتن زور 
 ر حال فزونيكه د ها آنبود، حالا عده اي از  ها آن» مرد بودن«بازو معيار اصلي براي 

انواع   .روندزنند و حتي بسان دختران راه مي دارند، رژ لب ميمي هستند زير ابرو بر
هاي  هاي مخصوص گريم، انواع ژل، آدامس و چسب مو، اسپري كرم، رنگ

كه تا پيش از اين به عنوان لوازم آرايش زنانه ... كننده، ريمل، سايه چشم و خوشبو
شوند و  رايش مردانه به وفور يافت ميهاي آ شدند اين روزها در سالن شناخته مي

رود گوي سبقت  كم به قدري زياد شده است كه بيم آن مي كم ها آنميزان استفاده از 
 1.هاي آرايش زنانه بربايند را در استفاده از اين لوازم آرايش از سالن

، انجمن تحقيقات راينولوژي ايران نيز به تازگي اعلام 2به نقل از خبرگزاري فارس
مريكا كرده است كه براساس تحقيق مشتركي كه با همكاري دانشگاه جان هاپكينز آ

به . هاي زيبايي بيني در ايران ، هفت برابر آمريكا استانجام گرفته ، ميزان جراحي
 50رسد  قات راينولوژي ايران ، به نظر مياعتقاد دكتر محسن نراقي رييس انجمن تحقي

طبق . بيني بطور واقعي نيازي به اين عمل ندارند درصد مراجعان براي انجام جراحي
طبق آمار . سال قرار دارند 25تا  17آمار اعلام شده، اغلب اين افراد در گروه سني 

حي زيبايي بيني هزار مورد جرا 80انجمن تحقيقات راينولوژي ايران، سالانه بيش از 
با اشاره به افزايش  ئيس انجمن تحقيقات راينولوژي ايرانر. گيرد در كشور انجام مي

جراحي زيبايي : كردهگرايش مردان ايراني به اعمال زيبايي و جوان سازي اعلام 
ها بيشتر است ولي آقايان نيز در حال گرايش به سمت جراحي  صورت در خانم

مرداني كه براي جوانسازي صورت به پزشك : وي افزود. زيبايي صورت هستند
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1.http://www.isna.ir/fa/news/92050603497/%D9%84%D9%88%D8%A7%D8%B2
%D9%85-%D8%A2%D 
2. http://www.farsnews.com/newstext.php?nn=13910922000450 
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به اين . ل هستندسا 70و  60سال و حتي بالاي  30كنند اصولا بالاي  عه ميمراج
روند تا در عمل زيبايي در ميان مردان  رسد مردان ايراني نيز مي ترتيب به نظر مي

عضو هيأت علمي دانشگاه علوم پزشكي تهران با اشاره به . جهان ركورد شكن شوند
 اينكه جراحي پلاستيك پلك، چانه و كشيدن پوست صورت در كشور بسيار شايع

در سال هاي اخير كارهاي غير جراحي براي صورت شيوع : است، تاكيد كرده
بيشتري پيدا كرده به طوري كه بيشترين آمار از روش هاي زيبايي صورت مربوط 

  .هاست به تزريق بوتاكس فيلر
هاي جديد مراكز تجاري نيز مطالعات  زني و پاساژگردي در فرم در مورد پرسه

گوهاي رفتاري جديدي در عرصه خريد پوشاك در شهر فرواني نشان از پيدايش ال
افزايش تعداد مراكز خريد كه علاوه بر كاركرد مستقيم خود كاركردهاي . تهران دارد

ي تمايز خود در  هاي خاص و يا عرصه ي پاتوق خرده فرهنگ پنهاني از جمله عرصه
ي عمومي، دارند نمود ديگري از ورود امرجهاني در قالب مراكز خريد  حوزه

شكل ظاهري و معماري اين مراكز، . ي معاصر ايراني است دارانه در جامعه سرمايه
هاي ارائه شده،  هاي، برندها و نام ،  دكوراسيون مغازهها آنافراد مراجعه كننده در 

هاي  در كنار انواع لباس فروشي... هاي فروش در قالب انواع تخفيفات فصلي و  شيوه
ديگر در ونك، هفت حوض، پونك، و يا مراكز خيابان و ليعصر و يا جمهوري و بازار 

هاي جهاني در امر پوشش و لباس درگير  بزرگ، جملگي اقشار مختلف را با نشانه
  .اند كرده

ي  راي اهميت فراواني بود گرچه برخي مانند نمونهشوندگان دا زيبايي براي مصاحبه
تعدادي . دانستند زيبايي را در سادگي و نه در تعقيب مد مي 11ي  يا شماره 2ي  شماره

از مصاحبه شوندگان چه پسر و چه دختر هم عمل زيبايي داشتند مانند 
،  19اي ه همچون نمونه ها آن، و برخي از  19،  20، 19، 6ي  شوندگان شماره مصاحبه

جملگي . كردند هايي تمايز را دنبال ميخالكوبي و يا نگين نيز داشتند و مدل 12و  20
هاي معروف و ماركدار را داشتند، گرچه ي فراواني براي خريد از فروشگاه علاقه

از  ها آندر رفع اين جبران . ممكن بود كه شرايط اقتصادي آن را نداشتند
ماركدار را ) در مد( ا ميدان وليعصر نوع بدلي لباسهاي نارمك يا پونك و ي فروشگاه

سبك خريد اكثر مصاحبه شوندگان بخصوص دختران . خريدند تر مي قيمتي پايين با
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شوندگان دختر تمايل فراواني براي انجام  بسياري از مصاحبه. به همين سمت بود
وشگاه اي در چند فر جالبي كه در مشاهدات زمينه  نكته. جراحي زيبايي داشتند
هاي معروف در دست دختران جوان ها مارك آمد گرفتن پاكت معروف به چشم مي

ي اوغات  در زمينه. باشد بود كه در چند مورد واضح بود كه اين پاكت خيلي نو نمي
در فصل  ها آنهاي كمي و كيفي فراواني انجام شده كه به تعدادي از فراغت پژوهش

هاي اين پژوهش مبين  و همچنين نتايج مصاحبه ي اصلي اين مطالعات نكته. اشاره شد
يعني جوان . باشد خارجي بودن و اجتماعي بودن اين ساحت زندگي روزمره مي

ي عمومي را بهترين محفل گذران  ايراني بلافاصله بعد كار و در ايام فراغت عرصه
از  هاي مصرفي و تفريحي راداند و همراه گروه دوستانش انواع فعاليت اوقات خود مي

... گردي در خيابان و  نشيني، ماشين شاپ پيمايي، پارك يا كافي سينما رفتن تا كوه
اكثر . دهد را بر نشستن در خانه در كنار خانواده ترجيه مي ها آنانجام داده و 

مصاحبه كنندگان فراغت را ساحت لذت و تفريح تعريف كردند كه خود معناي استقلال 
رف ي عمومي در قالب انواع مصا ن اوقات خود در عرصهگذرا. نماياند اين بعد را مي

محور بوده و از طرف  هاي نظام اقتصادي سرمايهخوراكي يا غيرخوراكي از ويژگي
ديگر اين خارجي بودن اين بعد نشاني از تعيين كنندگي آن در برساخت هويت 

  . باشد اجتماعي براي كنشگران جوان روزمره مي
فراغتي فراواني در برابر كنشگر زندگي روزمره در قالب در پرتو جهاني شده منابع 

ي ها Ĥناز يك طرف مصرف رس. است  دو بعد عيني و همچنين مجازي آن قرار گرفته
را با كالاهاي فرهنگي متكثري از جوامع  ها آنكنشگران در قالب مصارف تلويزيوني، 

برساخت نموده  ها آنهاي جديدي را در  مختلف آشنا نموده و از طرف ديگر آگاهي
طبق نظرسنجي مركز تحقيقات صدا و سيما در به نقل از روزنامه هفت صبح، . است
درصد مردم بيننده برنامه هاي ماهواره هستند و در هر شبانه روز  42،  1390سال 

طبق اين . كنندبرنامه هاي ماهواره را تماشا مي ساعت 3به طور متوسط حدود 
د كم و خيلي كم به درصد در ح 32د و خيلي زياد و درصد از حد زيا 33«: نظرسنجي

رصد نيز اصلا به تماشاي اين د 35. اندقه كردههاي ماهواره ابراز علاتماشاي برنامه
اي را تماشا هاي ماهوارهدرصد پاسخگويان اصلا شبكه 58. نداي ندارها علاقهشبكه
بينندگان ماهواره . هاي ماهواره هستنددرصد، بيننده برنامه 42حالي كه  كنند درنمي
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واره را تماشا هاي ماهساعت برنامه 3به طور متوسط حدود در هر شبانه روز 
 40درصد پاسخگويان در حد زياد و خيلي زياد و  52در طرف ديگر ماجرا  .»كنند مي

به  نگاهي.  كنندهاي تلويزيون داخلي را تماشا ميدرصد در حد كم و خيلي كم برنامه
هاي سبك زندگي و لايف استايل جزو دهد كه برنامهآمارهاي اين نظرسنجي نشان مي

ها از ان ماهواره است و اين دست برنامههاي تماشاكنندگترين برنامهمحبوب
ده در چند سال اخير اي كه سبب شنكته. اندهاي خبري و سياسي پيشي گرفته برنامه

هايي با رنگ و سيقي و سياست به سمت شبكهي از مواهاي ماهوارهبمباران شبكه
ترين  مهم .بوي سبك زندگي پيش برود و روز به روز نيز بر تعدادشان افزوده شود

فيلم و «: قالب مورد علاقه بينندگان ماهواره در اين نظرسنجي به ترتيب عبارتند از
يل هاي ورزشي، خبر و تحلزيوني، مسابقات و سرگرمي، برنامهسريال، شوي تلوي

از » خبر آنلاين«طبق خبر منتشر شده » .سياسي، موسيقي و هنر و برنامه هاي علمي
اند در مقايسه با سال گذشته درصد گفته 40اي ماهواره اي ميان بينندگان شبكه ه

 27درصد بيش از قبل و  28پردازند درحالي كه مانند قبل به تماشاي ماهواره مي )89(
بنا بر نتايج اين نظرسنجي،  در حالي كه. كنندتماشا ميصد كمتر از قبل ماهواره در

هاي بيننده در مراكز استاندرصد  42اي به طور متوسط داراي هاي ماهوارهشبكه
سي فارسي نتايج نظرسنجي مستقل خود بيشبكه بي 90تند، در پايان سال كشور هس

 هايل شبكهدرصد بينندگان ك 28ن شبكه را منتشر كرد كه طبق آن بينندگان اي
دهد و مجموع بيننده در كل ايران برابر با حدود ماهواره اي در كشور را تشكيل مي

هاي انجام شده تعداد افرادي كه وقت براي  اما در مصاحبه 1».درصد جمعيت است 40
اين افراد بيشتر . گذارند بسيار اندك استها مي سريال يا ساير برنامهديدن 
نيز هم  ها آني  منبع مشاهده. كنند ن اخبار را تعقيب ميهاي ورزشي و همچني برنامه

  .هاي خارجي بود هاي داخلي و هم شبكهتلويزيون
شان مصرف  ي اقتصادي و فرهنگي سرمايهيكي از ارجاعات اصلي اين جوانان وراي 

اخيراً ميزان مصرف تئاتر در شهر تهران به شدت افزايش . باشد تئاتر در هر ماه مي
نين و باغ آلبالو،  سيندرلا، سقراط، در انتظار گودو، و يا ملكه زيبايي لينمايش . يافت

ميزان . اند هايي هستند كه بسياري از اين كنشگران در سال گذشته تماشا كردهنمايش
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1- http://www.bartarinha.ir 
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هاي مجردي جوانان در شهر تهران براي اقشار متوسط و متوسط  به ميهماني  و علاقه
خر كه بسياري از اين جوانان به شكل روتين در آاي  بالا به شدت افزايش يافته بگونه

يك . كنند ها شركت ميها يا دور هم جمع شدنهر هفته در يكي از اين مهماني
ي گذرا در پنجشنبه شب هر هفته فضاي فعال اين اقشار براي رفتن به  مشاهده

هاي فرم. باشد هاي كشورهاي ديگر مي ي آخر هفته مهماني به خوبي تداعي كننده
هاي غير ايراني مانند هالوين نوع پارتي، پوشش، روابط، افعال، محل، مناسبت( ختلفم

ها عمدتاً الگوبرداري خالص از مدل ديسكوهاي غربي بوده، بعنوان  اين پارتي...) و 
انواع گزارشات . باشد مصرفي فراغتي براي بسياري از اقشار جوان تهراني مطرح مي

ها و كليپ ها در اينترنت به  به همراه انواع عكس هاي رسمي و غير رسمي خبرگذاري
شركت در انواع درودروهاي شهر تهران نيز . كند سادگي اين واقعيت را اثبات مي

باشد، كه  ساحت ديگري براي گذران اوقات فراغت براي بخشي از اقشار جوان مي
  .باشد ي اقتصادي و يافتن جنس مخالف مي محلي مناسب براي تظاهر سرمايه

ها و بويژه ايام تعطيل در كنار انواع  هاي داخلي در آخر هفتهيزان مسافرتم
ي معاصر  ي ديگر نفوذ امر جهاني را در زندگي روزمره هاي خارجي جنبه مسافرت
بيش از بيش از  1392ي عيد سعيد فطر در مرداد  در تعطيلات چند روزه. كند بازگو مي

اين ركورد جديد در قالب تغيير الگوهاي  .1اي پليس را ثبت كرد ميليون تردد جاده 62
ي  ي عمومي بر عرصه ي معاصر ايراني مبني بر ترجيح عرصه فراغتي آحاد جامعه

پيدايش انواع تورهاي داخلي و خارجي . باشد خصوصي زندگي روزمره قابل فهم مي
شوند خود نمود ديگري  هاي مسافرتي عرضه مي كه توسط تعداد بيشماري از آژانس

هاي خارجي بويژه قبل از گراني  افزايش شديد مسافرت. باشد ين تغيير ذائقه مياز ا
ي اين  مقصد عمده. داد راغتي را نشان مينيز فرم هاي جديد ف 92-91دلار در سال 

  رييس سازمان راهداري و حمل. باشد سفرها كشورهاي همسايه و آسياي شرقي مي
 93ميزان رشد سفرهاي داخلي در نوروز ها،  اي كشوردر گفتگوبا رسانه نقل جاده  و

 92درصد، نسبت به نوروز  4/9درصد و ميزان رشد سفرهاي خارجي را  2/2را 
به گفته داوود كشاورزيان بيشترين ميزان خروج مسافر از ايران به سمت . عنوان كرد

وي تعداد مسافران خروجي از مرزهاي زميني كشور از  . تركيه و عراق بوده است
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1- http://www.hamshahrionline.ir/details/267429/Police/trafficpolice 
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هزار نفر، حجم مسافران حمل و نقل دريايي  755را،  93فروردين  12تا  92د اسفن 25
جا شده توسط سيستم حمل و نقل ريلي  هزار نفر، و حجم جابه 316را پنج ميليون و 

فروند پرواز  396هزار و  13در اين مدت . هزار نفر اعلام كرده 583يك ميليون و  را 
در آخرين روز از . فروند پرواز داخلي انجام شده است 35هزار و  8خارجي و 

، رييس سازمان ميراث فرهنگي و گردشگري نيز از برابري هزينه 93تعطيلات نوروز 
نه سفر به كشورهاي همجوار با هزي«: سفرهاي داخلي و خارجي گله كرد و گفت

كند كه بايد براي آن  هزينه سفر به برخي مناطق در داخل كشور برابري مي
فر، رييس سازمان و ميراث  مسعود سلطاني » .راهكارهاي مناسب و اجرايي پيدا كرد

 55فرهنگي و گردشگري نيز آخرين آمارها از اقامت شب در نوروز را بيش از 
 .كند ميليون نفر اعلام مي

ي اخير مسافرت و تورهاي كوتاه مدت يك يا دو روزه به شدت  ساله 2در اين بين در 
مورد استقبال قرار گرفته و اقشار مختلفي براساس اطلاع دوستان و يا حتي قرارهاي 

گذر از ميدان آرژانتين در يك صبح زود . كنند اينترنتي در اين تورها شركت مي
  . دهد ها نشان مي سوار شدن در اتوبوسازدحام افراد مختلف را براي 

ي عمومي عمدتاً در كنار  ي حوزه ي فراغت اين مصاحبه شوندگان در عرصه عمده
ورزشي و اخبار  ها آني تلويزيوني  و بيشتر مشاهده. شد گروه دوستان سپري مي

اكثريت تئاتر مشاهده . ترين بخش اوقات فراغت بود فيلم براي سهيل مهم. بود
ي  دادند و برخي مانند نمونه هاي مجردي با دوستان را ترجيح مي مهماني .كردند مي

  . كردند هاي مختلط شركت مي هر هفته در پارتي 20يا  19شماره 
مهسا مسافرت خارج 18، 9، 13، 20، 19، 12شوندگان شماره  در ميان اين مصاحبه

وندگان ديگري ش اما مصاحبه. اند را تجربه كرده) عمدتاً كشورهاي همسايه( كشور
و تعدادي ديگر در تورهاي يكروزه و كوتاه با گروه  18يا  17يا  13مانند شماره 

  .كردند دوستان بصورت فعال شركت مي
، ضمن توجه به انواع مصرف فرهنگي عامه و مصرف نخبگان در بعد مصرف فرهنگي

ه اي زندگي روزمر روزمره كه در منطق عملي و لحظه جامعه، مصرف عوام زندگي
ي عمومي دنبال و تعقيب  طور كه اشاره شد بشدت در حوزه كنند، همان عمل مي

  . اي كه بعد اجتماعي مصرف بر بعد فردي آن سيطره يافته است شود بگونه مي
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ترين مسائل معاصر در زندگي  بعد مناسك اجتماعي در قالب مراسم و مناسك، از مهم
ايراني همچون انواع اعياد و مراسم باستاني مراسم سنتي . باشد ي ايراني مي روزمره

اين . اند كننده اجتماعي را بخود جذب كرده در كنار مراسم ديني بيشترين مشاركت
بين مراسم ملي و دولتي و همچنين مراسم قومي و محلي نيز بر حسب مورد 

هاي  ها و مناسبت هاي اخير برخي از جشن لااما در س. طرفداران خاص خود را دارد
هر كدام از . اني نيز مورد توجه كنشگران جوانتر زندگي روزمره قرار گرفته استجه

فرهنگي و تاريخي خاصي شكل و تكامل يافته است   اين مراسم برمبناي ارزش
اما مصرف عامي . در تضاد بايكديگرند ها آناي كه از لحاظ منطقي بسياري از  بگونه

سر گذاشته و نوعي التقاط مصرفي را  را پشت ها آنهاي منطقي  ها شكاف اين مراسم
  .در ساحت عملي زندگي روزمره ايجاد كرده است

كنند و در ظاهر هيچ  عمده مصاحبه شوندگان در بيشتر اين مراسم شركت مي
ساز مباحث بسياري در  اين قضيه زمينه. كنند مشاهده نمي ها آنتناقضي مابين 

هاي مختلفي در برابر آن  اكنشي عمومي و سياسي و مطبوعاتي شده است و و عرصه
ترين مراسم ايرانيان،  در مراسم عاشورا بعنوان يكي از مقدس. ايجاد شده است

 هاي مختلف به شكلي فعال شركت كرده كه بخش جوانان مختلف با خرده فرهنگ
كنندگان آن همچنان در فرم سنتي در اين مراسم  ي اين مراسم و همچنين شركت عمده

اما . باشد مي ها آنكنند و تا حد زيادي اين مراسم واجد تقدس معنايي براي  شركت مي
هاي اخير  اقشاري از جوانان با شركت در اين مراسم به نوعي به بازتعريف  در سال

. كنند راني اقدام ميني و غير ايهاي غير دي و دروني كردن نمادهاي آن بر مبناي نشانه
هاي سنتي آن در تضاد بوده و يا  هايي كه اساساً با مدل نمود آن پيدايش انواع هيئت

  . باشد آرايشي و پوششي مناسب با اين زمان مي يها پيدايش انواع مد و سبك
 غير اسلامي نيز مخاطبيني در بين -در اين بين چند سالي است كه مراسم غير ايراني

در قالب ( نمود اين مراسم ولنتاين يا مراسم كريسمس. كرده استجوانان پيدا 
 ي دري موسيقي اختلاط و سياليت مصرف در زمينه. باشد مي) هاي كريسمس درخت

اي كه بجز تعدادي اكثر مصاحبه شوندگان به موسيقي  باشد بگونه حد بالاي خود مي
يزان علاق نشان ي غربي به يك مها سنتي و مدرن ايراني و همچنين انواع سبك

هاي خوانندگان معاصر و همچنين سنتي خوانان  شركت گسترده در كنسرت. دادند مي
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هاي غير مجاز و زيرزميني ايراني و يا  ي و شنيدن موسيقي معاصر، در كنار مشاهده
اي را  اين نوع مصرف مصرفي لحظه. دهد ي بي بنيان را نشان مي خارجي اين ذائقه

ي جمعي به شنيدن يا ديدن ويديو  ممكن است در پرتو ذائقهدهد كه كنشگر  نشان مي
ها در بيشتر موارد فاقد هر گونه  اين موسيقي. كليپ يا موسيقي خاص رو بياورد

  .ي زيبايي شناختي دروني هستند جنبه
منابع مصرف فرهنگي اين كنشگران به جز دو يا سه نفر تركيبي از منابع بومي و 

لب در مورد اين كنشگران در مورد ترجيح مراسم اجتماعي ي جا  نكته. باشد جهاني مي
دانستند  ترين مناسبت اجتماعي مي مراسم باستاني را مهم ها آنبود كه گرچه بيشتر 

كردند و مناسك مذهبي را بجا  اما بسياري نيز در مراسم مذهبي شركت مي
كه همه نوع شونده  ترين مصاحبه بعنوان سيال 12لاً نمونه شماره مث. آوردند مي

گرفت و در مراسم مذهبي  داد روزه مي هاي مختلف انجام مي مصارف را در حوزه
شوندگان نيز  بسياري ديگر از مصاحبه. كرد مانند عاشورا يا ماه رمضان شركت مي

  .اين نوع مصرف را داشتند
ي مصرف اينترنت و همچنين موبايل نيز همچون مصرف فرهنگي به شدت  عرصه

اكثر مصاحبه شوندگان . باشد مرجهاني بويژه مصرف صوري آن ميي ا تحت سيطره
ي كاركردي در جهت مسائل كاري يا تحصيلي و همچنين ارتباطي تأكيد  بر استفاده

ي جوان تهراني  ترين بعد زندگي روزمره امروزه اينترنت و ارتباط مجازي مهم. داشتند
ان دسترسي به اينترنت در آمار ميز. شود شده است كه در مقاصد مختلف استفاده مي

  .باشد بخش اول اشاره شد كه اين رقم در بين جوانان بسيار بالا مي
هاي مجازي همچون فيس بوك يا تويتر و انواع مشابه ديگر، به امري  استفاده از شبكه

مانند (هاي تحت وب موبايل  معمولي و رسمي تبديل شده اما استفاده از اپليكيشن
ي ايراني  و تبلت انقلاب جديدي را در ساحت ارتباطي روزمره.) ..اپ و  تلگرام، واتس

ي  اين فرم سيال امكان جديدي را براي كنشگر زندگي در حوزه. بوجود آورده است
. عمومي وي در جهت بيان مستقيم يا غيرمستقيم عقايد و نظرياتش فراهم آورده است

نولوژي نوين ارتباطي شوندگان به شكل بسيار بالايي از تك اكثريت اين مصاحبه
نمود . شود كردند، گرچه اين فرم ارتباطي با منابع و التزامات داخلي پر مي استفاده مي
  هاي اجتماعي در   ي مجازي در شبكه هاي عرصه ها يا مباحث غالب گروه آن انواع جك
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  .  باشد مي) موبايل( اينترنت
هاي مصرفي اين كنشگران، هم در بين  مصرف متكثر و التقاطي ويژگي غالب سبك

كنشگر . باشد مي هاي مختلف مصرفي و هم مابين كنشگران مختلف  بخش
كند كه تا حد زيادي براي او واجد معناست و  هايي را براي خود برساخت مي مجموعه

. هايي كه شايد براي ديگران اصلاً معنا نداشته باشد مجموعه. باشد به نوعي موجه مي
ي همنشينانه در كنار منابع محلي قرارداده و  منابع جهاني را در يك رابطه او براحتي

 . كند به برساخت الگوهاي مصرفي خود اقدام مي

 
  گيري و پيشنهاد نتيجه

ي جديدي  روزمره عرصه  در دوران معاصر با اهميت يافتن مفهومي و عيني زندگي
انتزاعي در ساحت  ي عملي او رواي مفاهيم عام براي شناخت انسان در عرصه

فراهم ... هاي كلان مادي همچون دولت، اقتصاد و شناختي و همچنين عرصه معرفت
اي  ي گذار از وضعيتي برساخته شده به عرصه اما بررسي روند آن نشان دهنده. آمد

اي ديالكتيكي با  اي كه رابطه برساخت كننده، از عنصري ساختاري به عرصه
اي ساكن به  اي پيچيده، از گستره تي ساده به منظومههاي خلاق دارد، از وضعي سوژه

  .باشد ي امرفرهنگي، مي محيطي پويا، گذر از امر مادي به سيطره
روزمره در قالب استمرار  وضعيت جديد اجتماعي در قالب سيطره يافتن زندگي

، )جيمسون؛ والرشتاين( داري و يا پيامد و تكامل سرمايه) گيدنز( ي غربي مدرنيته
) ليوتار( كامل از مدنيته و پيدايش شرايط جديد و همچنين تغيير تدريجي آنگسست 

اما ويژگي غالب اين وضعيت، تأكيد بر اهميت و تقدم . باشد قابل ارزيابي مي
چرخشي كه بر اهميت و تقدم سوژهاي . باشد فرهنگي در پرتو چرخش فرهنگي مي امر

رساخت معنا و هويت خويش، ي ب هاي ساختاري در عرصه خلاق در مقابل محدوديت
در اين شرايط متن زندگي روزمره . روزمره در پرتو تغييرات ارتباطي دارد  در زندگي

  . شود شدن مي نيز درگير مواجهه با امر جهاني و روند جهاني
روزمره نقشي   ترين كنش زندگي طور كه بيان شد امروزه مصرف بعنوان مهم همان

اي هويتي براي كنشگران آن  دهي آن و همچنين برساخت مجموعه كليدي را در شكل
ي عام را مابين ساختار و عامليت در  توان يك محدوده در يك تفسير كلي مي. دارد
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سوژه زندگي روزمره از يك . ي نقش عامليت در مصرف اجتماعي در نظر گرفت زمينه
هاي ساختاري با اعضاي ديگر جامعه حركت  همساني بر اساس ملاكطرف در جهت 

اما در اين ميان رويكرد التقاطي . كند و از طرف ديگر به سمت فردي شدن فزآينده مي
 . باشد مي ي مصرف قابل توجه  و چندرگه

  شدن در ساحت واقعي زندگي در اين حالت ما مواجهه با وجه جديدي از جهاني
و همچنين مسائل  ها Ĥنور منابع جهاني در كنار منابع محلي امكحض. روزمره هستيم

گنشگران . كند جديدي را براي كنشگران زندگي روزمره در جوامع مختلف ايجاد مي
ي شان به نوعي هستي خود را برساخت و كنش خود را  كه در پرتو مصرف روزمره

نتيجه نايي و درهاي جديد مع ينجا ساحتدر ا). 1994فدرستون، ( برند به پيش مي
در اين حالت نسبت امر جهاني و . شود الگوهاي جديد هويتي براي كنشگران ايجاد مي

ي  روزمره پديده  امر محلي هم بصورت آگاهانه و هم بصورت ناآگاهانه در زندگي
اما واكنش كنشگران هم در بعد الگوهاي مصرفي . باشد جديدي براي اين كنشگران مي
وهايشان، تجارب مختلفي را برحسب شرايط مادي يك اين دو بعد و هم توجيه اين الگ

پژوهش حاضر در راستاي بررسي اين وضعيت و انواع . جامعه ايجاد خواهد كرد
هاي سيال معنايي و فرهنگي در زندگي روزمره  موجهات كنشگران روزمره با نشانه

روند  اين روند در پرتوشدن تأكيد نموده و نشان داد كه  بر تقدم بعد فرهنگي جهاني
  .شدن متأخر در ابعاد مختلف جهاني

ي جهاني در جوامع مختلف با توجه  توان اظهار داشت ورود عرصه در هر صورت مي
يكي از اين ابعاد كه به . تأثيرات مختلفي داشته است ها آني تاريخي و مادي  به عرصه

هاي  باشد كه واجد ظرفيت ي زندگي روزمره مي آن بسيار كم توجه شده عرصه
توان از نوع ديگري از جهاني شدن در اين ساحت نام برد  در اينجا مي. راوان استف

منطقي كه پيامدهاي مختلف و . كه واجد منطق متمايزي از ساير ابعاد اجتماعي است
اين روند كه در قالب نظريان فرهنگي . متفاوتي را براي يك جامعه به همراه دارد
ي هر جامعه در مواجهه با  ب خاص و تكينهجهاني شدن ظرفيت بررسي دارد به تجار

  .باشد هم تنها در منطق دروني آن جامعه قابل فهم مي كند آن جهاني شدن استناد مي
توان گفت كه كنشگر ايراني و بويژه كنشگر جوان زندگي روزمره در  بطور كلي، مي

ده كه پنهان براي خود ايجاد كر) شهر -جهان( مواجهه با روند جهاني يك شهر جهاني
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خرد،  رود، لباس مي هاي موجود در آن به رستوران مي هر روزه وراي محدوديت
آرايد، اوقات خود را در آن با دوستانش  هاي آن مي ظاهر خود را براساس ارزش

كند، موسيقي گوش  گيرد، دعا مي رود، جشن مي گذراند، به مهماني يا مسافرت مي مي
هاي ارتباطي جديدي خود و  ده از تكنولوژيرود، و با استفا يدهد، به تئاتر م مي

در اين شرايط كنشگر . كند شهرش را با ديگر شهرهاي جهاني مرتبط مي
كند كه تا حد زيادي براي او واجد معناست و  هايي را براي خود برساخت مي مجموعه

. هايي كه شايد براي ديگران اصلاً معنا نداشته باشد مجموعه. باشد به نوعي موجه مي
ي همنشينانه در كنار منابع محلي قرارداده و  براحتي منابع جهاني را در يك رابطه او

اين الگوها تنها بر مبناي تفاسير ذهني . كند به برساخت الگوهاي هويتي خود اقدام مي
  .باشد روزمره امكانپذير مي خود كنشگر در متن زندگي

ي التقاطي و ميانه با  اجههگرايي و مو گرايي، جهاني در اين حالت در سه گانه محلي
كنشگر با . باشد ، شكل سوم در قالب مصرف زندگي روزمره بخوبي نمايان ميها آن

رويكردي نسبتاً آگاهانه به برساخت الگوهاي مصرفي و هويتي بر مبناي شدت 
اين روند زمينه بوجود آمده . استفاده از منابع محلي و جهاني اقدام نموده است

  اقشار جديدي را فراهم آورده كه به نوعي تنها ذيل چرخش جهان ها و همچنين آگاهي
وطني تنها بر مبناي  اما اين جهان. قابل شناسايي و فهم هستند )2011بك، (1وطني
ي كنشگران بر حسب شدت  روزمره  زندگي) 2011مولتز، ( ي التقاطي مصرفي شيوه

 . مصرف منابع محلي و جهاني قابل ارزيابي خواهد بود

 
  و مĤخذ منابع

از طبقه تا سبك زندگي، نامه علوم اجتماعي،  ،)1381( يوسف و حسن چاوشيان اباذري، - 1
 .، پائيز و زمستان20شماره 
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A Comparative study of the Consumption Style of Iranian 

Goods between Urban and Rural Areas 
 

Ali Rabeei1*, Mona Neeiroomand Naser Kiyadeh2 
 
 

Abstract 
The topic of this investigation is the comparison of consumption of 

Iranian goods between urban and rural areas. In this research, besides 
consumption (cultural consumption and material consumption) that are the 
first and one of the important indicators of lifestyle, hobbies is another 
indicator of lifestyle that measured by questionnaire. The method of 
gathering data is survey and statistical society which has investigated is 
urban and rural who live in Qazvin.In this regards 186 people (92 women, 94 
men) chosen by chance. The hypothesis is the difference between urban and 
rural consumption of Iranian goods. After administrating the questionnaires, 
the gathered data was analyzed by SPSS software. The result of the study 
shows salient differences between urban and rural consumption in some 
areas including leisure, their clothes, use of books and internets etc., 
however; there is no significant differences in the other domains like their 
foods, use of TV, newspaper and listening to foreign radio etc. 
 
Keywords: Consumption, Iranian goods, Lifestyle, Rural, urban. 
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The Analysis of Perceived Value, Relationship Quality and 
Customer Loyalty in Banking Industry in Iran  

 
Davood Rezaee1, Asad Kordnaeej2*, Asghar Moshabki3 

 
Abstract 

At the present time in addition to attracting customers, organizations are 
concerned to keep customers, enjoy a continual relationship with them and 
make them loyal. Relationship quality and perceived value are considered as 
the most effective concepts on customer loyalty. Accordingly, the present 
study has been aimed to assess the impact of perceived value and 
relationship quality on customer loyalty and its dimensions in the banking 
industry. This research is a descriptive-survey study and a questionnaire was 
used to collect data. All customers of Saman Bankin Tehran metropolis were 
considered as a statistical population and a sample of 380 individuals were 
used for the study of the client. The structural equation modeling approach 
(SEM) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) are used to analyze the 
data. Research findings showed that relationship quality and perceived value 
have a positive significant effect on customer loyalty. In addition, it was 
found that two variables, customer perceived value and relationship quality, 
have a significant effect on customer loyalty dimensions. 
 
Keywords: Perceived Value, Relationship Quality, Loyalty. 
JEL: M31. 
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The Effect of Consumer-Retailing Emotional Attachment on 
Purchase Intention 

 

Mahmood Mohammadian1, Masoumeh Khajeh Dehdashti2* 

 
Abstract 

The aim of current study is to investigate emotional attachment between 
consumer and retailer on the consumers' intention to purchase. Emotional 
attachment is the same passion to retail, positive assessment of the retail and 
expressed interest in sale. Statistical population of the Present study is the 
customers of the Hyper star store. And using of Morgan table a sample of 
384 people was selected for the study. This study is a survey type and for 
data collection the questionnaire has been used. In order to data analysis and 
model confirmation, structural equation and confirmatory factor analysis 
have been used. The results derived from the research assumptions indicate 
that the emotional attachment has a positive impact on consumers' intention 
to purchase. Also three variables: retail store image, perceived transactional 
value, and the consumers trust have an positive impact on emotional 
attachment. It also became clear that variable corporate social responsibility 
associations have no significant effect on emotional attachment. 

 
Keywords: Emotional attachment, Store image, Perceived transactional 
value, Corporate social responsibility, Trust, Purchase intentions. 
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Online Shopping sand Consumers Values 
 

Seyyed Mahdi Alhosseini Almodarresi1*, Fatemeh Mohammadi2 

 
Abstract 

Online shopping and internet retail are two major categories of e-
commerce. According to the rapid and extensive growth of digital online 
tool such as smart phone sand tablets, and the easy getting in the virtual 
word, online buying and selling and internet retail have created attractive 
opportunity for entrepreneurship. Statistics show that in the first three 
months of 2014 more than 5.8 percent of retail is done via the internet in 
America. Moreover the growth of online retail has been 16 times more than 
the retail traditional. However, companies in our country are still faced with 
the lack of significant interest of this style of purchase. Therefore it is 
necessary to identify factors influence on consumer’s online shopping. This 
research aimed to study of factors effect on online shopping according to 
consumer values with survey research method and descriptive-causal type 
investigates population, who has at least once purchased online. The 
collected data have been analyzed by structural equation modeling 
techniques so we could have tested causal relationship between research 
variables according to outputs of high usage software called LISREL, and 
partial least squares method for investigation moderation variables, are used. 
The results show that consumer innovativeness, perceived risk, security, 
privacy and utility have a positive and significant effect on internet 
repurchase intention. Also, According to the research findings, consumer 
values don’t affecting on variables and Internet repurchase intentions. 

 
Keywords: Online shopping, Internet consumer behavior, Consumer values. 
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A Pattern of Travel Agency Choice 
 

Abolfazl Tajzadeh Namin1* 
 

Abstract 
This study attempts to achieve two main objectives. The first one is to 

offera pattern of travel agency choice by focusing on recreational tours. The 
second one is to compare important factors, with demographic attributes 
(such as sex, marital status, age, education, occupation and revenue). Results 
relevant to first objective, using cluster sampling, among the managers of 
travel agencies, and by receiving also the results of 98% of distributed 
questionnaires among the domestic tourist, as well as applying factor 
analysis and Freed man tests, shows that from domestic tourists perspective, 
there are five factors affecting  on Tehran's travel agency choice. These 
factors are: product attributes; packaged tours by travel agency; employees' 
service delivery; price, advertisement and finally physical evidences, as well 
as the location of travel agency and tourists' sources of information. Findings 
for second objective, by using the t student and one way analysis of variance 
(ANOVA), shows that there are only sex and occupation which are 
significant at 95 % confidence interval. 
 
Keywords: Domestic tourists, Pattern, Travel agency, Choice, Recreational 
tour, Tehran city.  
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Investigation of the Effect of Entrepreneurial Orientation on 
Organizational Performance in a Turbulent Environment  

(The Case of SMEs) 
 

Azimollah Zarei1*, Atefeh Shaabani2 
 

Abstract 
Nowadays, entrepreneurship at the organizational level and 

entrepreneurial attitude at the individual-level can be seen as a competitive 
advantage in the new era. This study aimed to investigate the relationship 
between entrepreneurial orientation and performance of SMEs in the 
disturbance environment. While it is essentially an applied research, a 
questionnaire was employed to collect the data within a descriptive survey. 
To measure the dimensions of the organizational performance Vorhies and 
Morgan’s standard questionnaire, to measure entrepreneurial attitude, Covin 
and Lampkin’s standard questionnaire, to measure absorptive capacity, 
Janson’s standard questionnaire and to measure market turbulence, Jaworski 
and Kohli’s standard questionnaire were used. Senior executives of small 
and medium businesses, the member of small and medium industries 
Information Center were selected as the population of the investigation. 
Analyzing collected data by Structural equation modeling demonstrated that 
absorptive capacity strengthens the EO–performance relationship in 
turbulent markets. The findings help managers and company’s analysts to 
identify the market conditions and factors affecting the company's 
performance. 
 
Keywords: Entrepreneurial Orientation, Absorptive capacity, Market 
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The Relationship between Lifestyle and Purchasing of the 
Newly-Built Flat 

 
Mohammad Reza Karimi Alavijeh1, Mostafa Afsharnejad2* 

 
Abstract 

The present study aimed to investigate the relationship between lifestyle 
and risk factors of lifestyle is going to buy a new apartment. The study of the 
functional purpose of the survey is to collect descriptive data. The statistical 
community includes applicants who intend to buy a new apartment in Tehran 
had 5.21 and 22 municipalities, 384 samples were obtained and available for 
sampling cluster method was used. Data were collected through 
questionnaires and finally using structural equation models and hypotheses 
were tested using LISREL software. At the end of the Main Research 
Hypotheses were confirmed. The Results Suggest that the Positive 
Relationship between Internal and External Factors Affecting the Lifestyle 
and Way of life With the Intention of Buying a new Apartment there. 
Results showed that there is a Positive Significance Relationship between 
External Factors and Purchase Intention. This is 0.43. In Addition there is a 
Positive Significance relationship between internal factors and purchase 
intention too. Is the Correlation Degree 0.56? Based on Results Internal 
Factors have Stronger relationship than External Factors with Purchase 
Intention. 
 
Keywords: Purchase Intention Lifestyle, New apartments, Factors Affecting 
Lifestyle, Structural Equation Modeling. 
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The Influence of Exporters' Features on Perceived Obstacles to 
Regional Export Development 

 
Sanaz Mofradi1*, Mohammad Sheikhzadeh2 

 
 
Abstract 

The present study is significant in that today export is considered one of 
the most important sources of foreign currency revenues. North Khorasan 
Province enjoys a high standing in Iran in terms of export potentials. This 
study seeks to identify and rank both export obstacles and export 
development strategies. To achieve these aims, we employed a 
questionnaire-based survey. In addition, to rank obstacles and strategies, we 
employed the Friedman test, and to analyze the data and research 
hypotheses, we employed the Kruskal–Wallis test (SPSS).The analyses show 
that, according to exporters, major export obstacles in order of decreasing 
importance are: 1) constant fluctuations in interest and foreign exchange 
rates, 2) absence of strategic plans for penetrating foreign markets, and 3) 
absence of global thinking among company managers. Also, major export 
development strategies according to exporters, in order of decreasing 
importance, are: 1) adequate land, water and air transportation, 2) technical 
skills and knowhow for the production of high quality, exportable products, 
and 3) advanced banking and communication infrastructures in the country. 
 
Keywords: Export development strategies, Export obstacles, North 
Khorasan. 
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Analyzing and Evaluating the Effectiveness of Bank 
Advertising According to the Advertising Characteristics 
and Audience Involvement Using the AISDALSLOVE Model  
 

Ali Sanayei1, Majid Mohammad Shafiee2, Maede Amini Velashani3* 
 
 
Abstract 

The present study aimed to evaluate and identify factors that impact the 
effectiveness of advertising for Tejarat Bank. To this end, mental 
involvements of the audience as well as message characteristics were 
analyzed using the concept of AISDALSLOVE model, which is a novel 
model for measuring the effectiveness of adverting. The dimensions of the 
model are Attention, Interest, Search, Desire, Action, Likes/dislikes, Share, 
and Love/hate. The statistical population included clients from different 
branches of Tejarat Bank in the City of Isfahan, who were exposed to 
advertising for the bank. Sample size was determined using stratified random 
sampling. Based on Morgan’s Table, of the 63 branches in the city, 56 were 
selected at random. Given the application of structural equations and the 
number of items in the questionnaire, a sample of 300 individuals was drawn 
from the selected branches. Both face and construct validity along with a 
reliability of 97 percent were confirmed for the questionnaire. The results 
indicate that ads characteristics do not have a significant positive impact on 
advertising effectiveness. However, the indirect impact through mental 
involvement was found to be significant. Furthermore, the bank’s ads are not 
sufficiently effective, with Search being their weakest dimension, followed 
by Sharing of information and experiences, Action, and Desire, respectively. 
Finally, it was shown that interests in the bank and brand love are at a 
moderate level. 
 
Keywords: Advertising, Advertising Effectiveness, AISDALSLOVE 
Model, Audience Involvement. 
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A Study of Dry Port Implementation in Iran  
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Abstract 

 Dry port is a potential solution for better inland seaport capabilities 
access. Surely, the success of the implementation of dry port is related to the 
investigation and identification of the impediments and the ways we want to 
develop advanced intermodal terminals. In order to find the way of 
establishing dry port in Iran, interviews and literature review have been 
carried out. We used a hybrid approach based on DEMATEL and DELPHI 
methods to discover essential factors of implementation of dry port in Iran 
and casual relationship between them. The most common and important 
factors that affect on dry port implementation classified in 8 variables and 
we suggested a conceptual model. The propose behind the study is to 
contribute to a better understanding of the way of accomplishment of dry 
port projects in Iran. 
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Assessment of Components Supply Chain Flexibility of 
Ceramic Tiles Based on Structural Equation 

 
Abolfazl Kazazi1, Kamran Feiz2, Ali Khatami3, Saeid Eslami4* 

 
Abstract 

The success of a company depends on its ability to integrate and 
coordinate, in a complex network of business relationships among the 
components of the supply chain. In this atmosphere of intense competition, 
the key to sustainable competitive advantage is in offering high quality 
services and coordinate activities that will lead to ultimate customer 
satisfaction. The aim of this study is to provide a model for the assessment of 
flexibility between the various components of the supply chain (suppliers, 
manufacturers, distributors and customers). Research methodology is based 
on a comprehensive study of the theoretical basis and identifying and group 
indices using factor analysis. Also offering a model based on the cause of 
flexibility in the supply chain is the main goal. These factors are considered 
in three groups: Between suppliers and manufacturer, the manufacturer and 
distributor, the distributor and the customer, and the impact of all factors 
were drawn from suppliers to customers. Results of the survey of experts in 
the ceramic tile industry in Iran indicated that the proposed reactions were 
acceptable and the model is approved.  Therefore, the promotion of each of 
these factors can influence the improvement of resilience in the supply 
chain. Also effects of these factors combined showed that attention to causes 
can facilitate increased resilience.  
 
Keywords: Supply chain, Flexibility, Ceramic tile in Iran, Partial Least 
Squares (PLS), Structural Equation Modeling (SEM). 
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Explaining the Patterns of Globalization, Consumption and 

Everyday-Life 
 

Abbas Jong1* 
 
Abstract 

The main purpose of this article is the explanation of Globalization as a 
late phenomenon of contemporary world which is viewed from various 
dimensions including the three aspects of formation, extension and 
outcomes. Globalization as a social concept has many definitions. Under the 
cultural shift, and the priority of consumption in everyday life, the different 
patterns of consumption considered as different forms of identity. In these 
situations, under the globalization process, the activists encounter with signs 
and goods from all over the world. The reaction of these activists in 
everyday life can be examined of in localism, universalism and hybrid 
forms.To assess the exposure of Iranian activists with Globalization process 
this study is conducted to identify different types of encountering of Iranian 
youth with globalization in everyday life by exploring local and global 
resources and commodities in Tehran everyday life. This study applied 
qualitative methodology and ethno methodology method and a deep 
interview was performed with 28 Youth aged 18-35 years from Tehran. 
Document collection was also performed in the everyday life and 
consumption models and relevant justifications were made. The collected 
data was achieved in the form of combined method ranging from subject and 
number coding, dialogue analysis, document analysis, qualitative content 
analysis, in five general aspects of everyday life like: Consumption of food 
and drink, clothing and body management; leisure; different kinds of cultural 
consumption, consumption of communication. The results showed that 
cosmopolitanism in consumption and the realm of Iranian everyday life is 
evident and the intensity of it is based on the use of resources as well as their 
creativity. 

 
Keyword: Globalization, Business models, Everyday life, Consumption, 
Cosmopolitanism. 
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