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 ت تحریریه:أهی

 دکتر -)دانشیار دانشگاه تهران( هاشم آقازاده دکتر – دانشگاه شهید بهشتی( استادزاده )دکتر محمدرضا حمیدی

محمد  دکتر  -ی )دانشیار دانشگاه شیراز(میابوالقاسم ابراه دکتر -(شهید بهشتیی )دانشیار دانشگاه زیعز اریشهر

یی رخدایش ثمیم دکتر -ی )دانشیار دانشگاه علامه طباطبایی(خاشع دیوح دکتر -ی )دانشیار دانشگاه تبریز(ابیفار

)استاد  ضیدکتر داود ف -دانشگاه یزد( دانشیار) نسبییمحمد طباطبا دیدکتر س -)دانشیار دانشگاه مازندران(

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

 .دانشگاه یزد(
 

 

 

 داوران این شماره:

، (دانشگاه آزاد اسلامی)احمدی دانیالی  آرزودکتر ، (دانشگاه ارومیه)ابوالفضلی سیدابوالفضل دکتر 

، (دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین) رضا احمدیدکتر ، )دانشگاه کردستان(احمدی زاد  آرماندکتر 

 (،دانشگاه خوارزمی) اصانلوبهاره دکتر ، (زهرا نیواحد بوئ یدانشگاه آزاد اسلام) احمدیانسحر دکتر 

 کبریدکتر ، (دانشگاه فردوسی مشهد) باقریروح اله دکتر ، (دانشگاه پیام نور)امینی  محمد تقیدکتر 

پژوهشگاه میراث فرهنگی و )بیشمی  بهاردکتر ، (دانشگاه علامه طباطبائی)بخشی زاده برج 

دانشگاه آزاد )حاتمی نسب  سید حسندکتر ، (دانشگاه ارومیه) پاشازادهیوسف دکتر ، (گردشگری

دکتر ، (دانشگاه آزاد اسلامی، واحد لاهیجان)حسینی خواه چوشلی  سحرتر دک، (اسلامی واحد یزد

دانشگاه آزاد اسلامی واحد )دانایی  ابوالفضلدکتر ، حمیدی زاده )دانشگاه شهید بهشتی( محمدرضا

)دانشگاه عالی دهقان  نبی الهدکتر ، (دانشگاه آزاد اسلامی واحد امیدیه) درویشی مریم، دکتر (سمنان

رجبی علیرضا ، دکتر (عصر )عج( رفسنجاندانشگاه ولی)دهقانی سلطانی  مهدیدکتر  ملی(،دفاع 

موسسه عالی آموژش و پژوهش مدیریت و برنامه )رسولی قهرودی  مهدیدکتر  ،)دانشگاه یزد(پور

دانشگاه ) شیرخداییمیثم دکتر ، (قزوین واحد دانشگاه آزاد اسلامی) رشوندضیاء ، دکتر (ریزی

، دکتر (دانشگاه شیراز)عباسی  عباسدکتر  ، )دانشگاه یزد( طباطبایی نسبسیدمحمد دکتر ، (مازندران

دکتر ، (دانشگاه بین المللی امام رضا )ع() غفوریان شاگردیامیر دکتر ، )دانشگاه یزد( عندلیبداوود 

دکتر ، (تهرانپردیس فارابی دانشگاه ) فتحیمحمد رضا دکتر ، (دانشگاه شهید باهنر کرمان) فاضلامیر 

دانشگاه حضرت معصومه )فلاح محمدرضا دکتر  ،(دانشگاه آزاد اسلامی، تبریز) ناصر فقهی فرهمند

، دکتر (دانشگاه شهید چمران اهواز)محمدی  سارا، دکتر (دانشگاه تهران)محمدکاظمی  رضا، دکتر (()س

دانشگاه )یزدانی  ناصردکتر ، (دانشگاه شیراز)نکوئی زاده  مریم، دکتر (دانشگاه قم)ملکی  محمد حسن

 .(شاهد
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 های مدیریت بازرگانیمقالات در نشریه کاوش راهنمای نگارش

 

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

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

 نکات زیر توجه فرمایید:

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

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

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

 ارسا  شود. 

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

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

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

 .خواهند شد

 .مسئولیت صحت مطالب به عهده نویسنده)گان( است

 .هیأت تحریریه در رد و ویرایش مقالات مجاز است

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

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

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

 مقالههای مختلف مشخصات بخش

محل خادمت، عناوان، تااری  و محال      ،یلیرشته تحص ،یمعرفی نویسنده یا نویسندگان: شامل نام و نام خانوادگی، مرتبه علم -4

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

 مشخص شود. یکیترونمسئو  همراه با پست الک سندهینو

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

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

 تمام آن در ی  پاراگراف نوشته شود. 

 نوشته شود.، کلمات( ییالفبا بی)به ترت یسیو انگل یفارس یهادهیمتن چک : بعد ازJELطبقه بندی و  کلیدی یهاواژه -1

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

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

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

 سپاسگزاری: )اختیاری(. -3

 منابع:  -9

 منابع داخل متن: -الف

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

 برای ی  نویسنده در انتهای متن:

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

 نویسنده در انتهای متن:دو 

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

 بیش از دو نویسنده در انتهای جمله:

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

 بیش از دو نویسنده در ابتدا یا وسط جمله:

 .باشد ی( م0223پژوهش کونوس و همکاران  ) یچند کانال

 نویسنده در ابتدا یا وسط جمله:

 (، در پژوهشی تحت عنوان0229بلری وکاتسلی )



 متن:  یمنابع انتها -ب

 منابع و مآخذ لاتین

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

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

 
 

 نحوه نگارش

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

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

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

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

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

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

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

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

 فارسی
B Yagut 8 

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

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

2.5cm Right  

 cm Height 23.5 اندازه صفحه  
16.5 cm Width 

 

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

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

 

 

 .............آزمون

 عامل ........ .........

222/2  330/2  محصو  

222/2  233/2  ..... 

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

222/2  339/2  ..... 

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

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

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

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

 
 

 

 

 

 

 

 



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

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

 

 سایر موارد

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

اناد،  شاده  ،یریا گو جماع مانناد انادازه    یبا یدر کلماات ترک  فاصاله مین تیها، درج ی  فاصله لازم است. رعا، ولی بعد از آننیست

 .است یو ... ضرور توانیم شود،یم

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

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

 .آغاز شوند  یاز عدد  دیدر هر صفحه با هایپاورق شماره

  



 

 فهرست مطالب
 

 8 -------------- یزندگ مهیب دیرفتار خر یو اجتماع یروانشناخت ،یشناخت یهایدوگانگ نییتب

 رایابوالقاسم م دیس ر،یوداده یپور، ابوعل یحسنقل ،طهمورثینصرآباد اریبخت ینعلیحس
 

 83 ---------------------------   ندهیصنعت شو یدیتول یهابنگاه یآورتاب یالگو نییتب

 ینیمحمود حس دیقره چه، س ژهیمن ،یآباد نیحس دیوح
 

 35 ----- شرکت یبر عملکرد مال کیاستراتژ یهایریگورود به بازار و جهت بیترت ریتأث یبررس

 یالوند یزارع دیسع ،یسامان یانصار بیزهره عارف منش، حب

 

 13 ---------------------------------------   با تعهد صادرات یعملکرد صادرات نییتب -

 یبلوچ نیحس ،یجونقان یمیهاشم آقازاده، زهره رح

 

 823 ------------------ یبانک ینگینقد نیدر تأم انیو مشارکت مشتر ینگینقد سکیر تیریمد

 یناصر صدرآباد رضایعل ،یرچیمحمود زنج دیس ان،یلینگار جل

 

 841 --------------------------- بر رفتار مصرف کننده یاسلام ،یرانیا یسبک زندگ ریتأث
 یانیزهرا محمد ،یشاگرد انیغفور ریام ،یموسو نینجم الد دیس
 

 865کوچک و متوسط عیسبز در صنا نیتأم رهیزنج تیریمد یتوانمندسازها سازیو مدل ییشناسا
 شمس دهیسع ،یاردکان بیداود عندل

 

 853 --------------------------------------- دیدر مراکز خر تیموفق نییو تب ییشناسا
 انیبهرام رنجبر ،یکاظم یعل ،یاحمد نیغلامحس

 

 281 ----------------------- سکیر تیریو مد نیتأم رهیزنج یداریمسائل پا لیفراتحل نییتب

 یاله محمد ینب لو،یاحمد نق ،ینجف ریام ،یزنجان یمحمد اصفهان

 

 233 --------------------------------------------- یروسیو یابیبازار یرفتارشناس

 محمد باشکوه ،یباقر عسگرنژاد نور
 

 211 ------------------ یمشتر یریگمیتصم ندیبرخط فرا دیبهبود خر یالگو نییو تب یطراح
 ینیحسن حس رزایم مند،یم یمحمد محمود ،دهکردی فروزنده الله¬لطف ارزم،یآمنه ک

 



 805 ---------------------- یالمللنیب ینیکارآفر کردیبا رو یصادرات یهامدل خوشه نییتب
 حسن اسماعیل پور، عبدالله نعامی ،یسهراب رحمان

 

در  یابیبازار تیقابل قیاز طر یابیبازار یبر اثربخش یو بازارمحور یمحور ینیکارآفر ریتأث

  885 ---------------------------------------------- کوچک و متوسط یوکارهاکسب

 پور انیدیحم هیفخر پور،لیاسماع دیمج ،یزهرا محمد
 

 863 --------------------------- رانیرقابت صنعت فرش دستباف ا-یهمکار یایمزا نییتب
 ینصرآباد یمزروع لیاسماع ،یزهرا شوند

 

 858 -- یچشم و خودگزارشگر ابیبر رد یمبتن یبانک یهاتیساوب یریکاربردپذ لیو تحل هیتجز

 یجانیرزا هند ،یدکباریبنفشه س ،یاحسان عابد ،یماسیمسعود ک

 

 481 ---------------------------------------در بخش خدمات یسازشبکه یالگو نیتدو

 یمحمد منتظر  ،یرضا رسول ،یحسن الودار ،یفیاله شرروح

 

 443 ------- شدهادراک سکیو ر دیقصد خر ان،یبر احساسات مشتر تیسا تیفیشهرت و ک ریتاث

 یاشکان یباب  هزاوه حصار مسکن، مهد ،یدریح ینسترن حاج
 

 



 
 

 بازرگانی   مديريت  علمی کاوشهای  نشريه                 
   1399 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 

 مقاله پژوهشی 
 

 های شناختی، روانشناختی و اجتماعی رفتار خريد بیمه زندگیتبیین دوگانگی 
 ران ی دانشگاه تهران، تهران، ا   ت، ی ر ی دانشکده مد مدیریت بازاریابی،  دانشجوی دکتری    ، 1حسینعلی بختیار نصرآبادی 

 نرایدانشگاه تهران، تهران، ا ت،ی ریدانشکده مد ،استاد مدیریت بازاریابی، طهمورث حسنقلی پور

 دانشیار انسان شناسی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه تهران، تهران، ایران   ابوعلی ودادهیر، 

دانشگاه تهران،   ت،یریدانشکده مد ، مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی بین المللاستادیار  سید ابوالقاسم میرا،

 رانیتهران، ا

 10/1398/ 29تاریخ پذیرش:                                                                                                   1398/ 09/07تاریخ دریافت: 

 
 هچکید

یی است که افراد در مواجهه  هادوگانگیان از  گربیمهدرک    فقدان،  زندگیبیمهاز موانع توسعه  
رفتار  کنندمی تجربه    زندگیبیمهبا   حوزه  در  موجود  شکاف  به  توجه  با  در   کنندهمصرف . 
تبیبه زندگی،  هایبیمه بهگذاربیمهی  هادوگانگین  یدنبال  اثربخش،  شناخت  رفتار  منظور  تر 

های  بازاریابی اثربخش شرکتهای ستیم تا در تدوین و اجرای راهبردزندگی ه هایبیمه خرید 
، کیفی و مبتنی بر استراتژی نظریه داده بنیاد پژوهشبیمه مورد استفاده قرار گیرد. رویکرد  

و چهارم    کوربین  ویرایش  دادهاستاشتراوس  مصاحبه.  طریق  از  با  ها  عمیق   27های 
نمونه  کنندهمشارکت طریق  از  شامل  منتخب  نظری،  و  گذاربیمهگیری  فروش  نمایندگان  ان، 

باع نظری ادامه یافت. تحلیل گردید و تا رسیدن به اش  آوریجمعزندگی    های بیمهکارشناسان  
بهداده با سازوکار  ها  و    گذاریکد طور سیستماتیک  رفت  فرآیند  با  انتخابی،  و  باز، محوری 

برگشتی مستمر بین داده، مفاهیم، مقولات و مدل انجام گرفت. در این فرآیند از راهبرد تحلیل 
طرح یادآور،  تحلیل،  ابزار  و  مقایسه  و  گردید.  واره پرسش  استفاده  پارادایم  و  داد  برونها 

تبیین    پژوهش، و  شناسایی  بر  ای  15علاوه  زمینهخواستگاه  در  دوگانگی  شرایط  جاد  از  ای 
ی شناختی، هادوگانگی  محوریتزندگی با    هایبیمهمدل رفتار خرید    )فردی(،  بیرونی و درونی

 روانشناختی و اجتماعی ارائه گردید.
 

ناسااازگاری نگرشاای، رفتااار خریااد،  دوگانگی روانشناختی، ،  شناختی  دوگانگی  :کلمات کلیدی
 .های زندگیبیمه

 

 
 h.nasrabadi@ut.ac.irنویسنده مسئول:   -1
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 مقدمه
رفتار   تطور  سیر  شده    هامدل،  هارویکرد،  کنندهمصرفدر  ارائه  مختلفی  نظریات  و 

دیدگاه رویکردها،  از  نظریهاست.  و  نظریه  ها  و  اقتصادی  انسان  نظریه  هایی همچون 

انتظار نیومان و مورنگسترن  های  ها و رفتارگیریتصمیم( که  1944)1مطلوبیت مورد 
حساب عقلایی،  را  نفع  انسان  یا  مطلوبیت  کردن  بیشینه  هدف  به  معطوف  و  گرانه 

قلمداد   همکاران کردندمیاقتصادی  و  در    (،2014،  2)بریگتی  ایجاد شده  تردیدهای  تا 

دورنما  گیری تصمیمدیدگاه   نظریه  ارائه  با  تورسکی،  و  کانمن  توسط  که    3اقتصادی 
ارزش( در    گیریتصمیم )تابع  نقطه مرجع  از  انحراف سود و زیان  براساس  افراد را 

گریزی افراد در دامنه سود  مقایسه با ارزش نهایی )تابع مطلوبیت( و متضمن ریسک  

اخیر    هایپژوهش.  (1979،  4)کانمن و تورسکی  داندمیپذیری در دامنه زیان  و ریسک 

،  2004و همکاران،    6؛ کیمرر 2000،  5در حوزه اقتصاد و بازاریابی عصبی )لوونستاین

کیمرر،  2005،  7رستیکینی  از    2008؛  همکاران،  نقل  و  نمونه2014برگیتی  از  (  ای 
عقلایی    های صرفاًختی و انسانی است که ورای اندیشهرویکردهای شناختی، روانشنا
ها وقایع،  شهود، یادگیری، تفسیر و ارزیابی  ز ادراکات،و مادی، به نقش شناخت اعم ا 
و    ،.... و  ادارکی  احساسات،    هایمتغیرخطاهای  و  عواطف  جمله  از  روانشناختی 

رفتارهای  هاانگیزهشخصیت،   و  روانشناختی  خرید    ای تکانهی  زندگی    هایبیمهبر 

 . (2011، 9؛ ریک 2010، 8)ریمن و بچارا پردازد می
بُ  کنندهمصرفرفتار   دارای  و  همچنین  سالمون  که  شکلی  به  است  قوی  اجتماعی  عد 

رفتار   تعریف  در  و    کنندهمصرفهمکاران،  استفاده  خرید،  انتخاب،  فرآیند  مثابه  به 
نیازها و تمایلات، بر   کنارگذاری محصولات، خدمات و تجربیات در راستای ارضای 

پویا و    یماهیت  یک  به  کنندهمصرفرفتار  تأکنشمثابه  اجتماعی    نمایندمیکید  گر 

 . (2019، 10)سالامون و همکاران
 

 
1 Von Neumann and Morgenstern 
2 Brighetti 
3 Prospect Theory 
4 Kahneman, & Tversky 
5 Loewenstein 
6 Camerer 
7 Rustichini 
8 Reimann & Bechara 
9 Rick 
10 Solomon  
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حوزه  زندگیبیمه از  رفتار  نیز  زاویه  از  مطالعه  برای  اهمیت  پر  و  جذاب  های 
توسعه بایسته  فقدان  ید  سی عملکرد صنعت بیمه در ایران، مؤاست. برر  کنندهمصرف

در   نو  طرحی  و  بازنگری  و ضرورت  محصول  این  این  انجام  چگونگی  در  انداختن 
  3/0زندگی در ایران تنها در حدود    هایبیمهو کار است؛ برای مثال ضریب نفوذ  کسب

( ژاپن  چون  کشورهای  در  شاخص  این  که  حالی  در  است  استرالیا 26/6درصد   ،)
(33/2( آسیا  جهانی،  69/3(،  متوسط  و  سهم  گرددمیبرآورد    33/3(  این  بر  علاوه  ؛ 

درصد و در ژاپن،    14کار بیمه در کشور ایران، حدود  وزندگی از کل کسب  های بیمه

معادل،   ترتیب  به  آفریقا  و  آسیا  ، 1)سیگما   است  3/67و    6/56،  2/40،  8/72استرالیا، 
پایین    (.2018 و سهم  نفوذ  از کل کسب  هایبیمهضریب  ایران،  وزندگی  در  بیمه  کار 

از   نشانکلان    هایمتغیرفارغ  فرهنگی،  و  اجتماعی  شناخت  دهنده  اقتصادی،  فقدان 
خرید  شرکت رفتار  از  بیمه  است؛    هایبیمههای  و    فقدانزندگی  تدوین  که  شناختی 

دشوار   را  کارا  و  اثربخش  بازاریابی  های  تلاش  و  راهبردهای  .  سازدمیاجرای 
موضوعات مرتبط    دهدمیموجود نشان    هایپژوهشور  رغم اهمیت موضوع، مرعلی

زندگی مغفول مانده   هایبیمهرشد    فقداتن های علل  در بررسی  کنندهمصرفبا رفتار  
بنابراین   پیشاست؛  بهپژوهش  کیفی  رویکرد  یا  سؤ  گوییپاسخدنبال  رو  در  به  الاتی 

 به شرح زیر است:  زندگیبیمهطه رفتار خرید یح
و   مواجهه  زمینهخواستگاه  در  دوگانگی  ایجاد  چیست؟   زندگی بیمهبا    گذاربیمههای 

 هانگرش، باورها،  هاارزشگذار بر ایجاد دوگانگی چیستند؟  شرایط کلان و خرد تأثیر
؟ فرآیند ایجاد دوگانگی،  شوند میفرهنگی چطور باعث ایجاد دوگانگی    هایلفهمؤ  و ...،

و   مواجهه  خرید    دوگانگی  هایپیامدراهبردهای  رفتار  چگونه    هایبیمهبر  زندگی 
یل برای زمینه و  های برآمده از داده، و تحلاست؟ پاسخ به این سؤالات از طریق تحلیل

به  فرآیند  داده  هایویژگی،  تحلیلآوردن  ویرایش  نظریه  اشتراوس  و  کوربین  بنیاد 
دهد که به شناخت رفتار  زندگی ارائه می  های بیمهی از دوگانگی در زمینه  تبیین  ،چهارم
این    زندگی   های بیمهخرید   کاهش  در  اثربخش  راهبردهای  اجرای  و  تدوین  و 

 . نماید میکمک  هادوگانگی
 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 . گرددمیمرتبط با این پژوهش ارائه   پیشینهمبانی نظری و  در این مرحله

وضعیت  دوگانگ  .دوگانگی یک  به روانی  که  است  رویکردهای  شناختی  وسیله 

 
1 Sigma 
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و رفتار    گیریتصمیمو    آیدمیبه وجود    1ارزشیابی متضاد در خصوص یک محمول 

-تفاوتی فاقد بار روان، یکی نیست؛ بی2. دوگانگی با بی تفاوتی سازدمیثر  افراد را متأ

. دوگانگی با  (2010،  4، به نقل از بیک1972،  3)کاپلان   شناختی در مورد محمول است

اطمینان یک    فقدان(،  1957)6اساس گفته دونز دو مقوله جدا هستند. بر  5اطمینان  فقدان
روان نشانوضعیت  افزایش شناختی  با  است  ممکن  بنابراین  است  دانش  فقدان  دهنده 

گردد مرتفع  موضوع،  مورد  در  حل    ؛دانش  دانش  افزایش  با  دوگانگی  که  حالی  در 

ابهامشودمین و  دوگانگی  ذهنی   7.  تجربه  یک  ابهام  که  حالی  در  نیستند،  یکی    هم 
پیش  با یک  مرتبط  اطلاعات  تعریف  نداشتن  بی  شود میبینی  از  اطلاعی شخص در  و 

های متعارض، حتی  ، دوگانگی معطوف به ارزیابیشودمیداد ناشی  خصوص یک رخ

،  1988، 8)فریچ و بارون  فهمدکه شخص به حد کفایت موضوع را می یطی استدر شرا 
 . (2010به نقل از بیک، 

ناهمسانی از  ارزشیابی  9دوگانگی  بر  دوگانگی  که  چرا  متمایز شود  متضاد  باید  های 

درا منفی(  و  مثبت  مثال  )برای  نگرش فراد  محمول  یک  می  10خصوص    کند دلالت 

؛ در حالی که در ناهمسانی بیش از یک )حداقل دو( محمول  (2001،  11)پریستر و پتی 
ن بنابراین  دارد؛  وجود  رقیب  بهنگرش  زمانی  تنها  دوگانگی  و  مرتبط  اهمسانی  هم 

که  می به  هانگرششوند  متعارض  چیز    هایارزشیابیی  یک  از  شودمتباینی  .  منجر 

زالر نهایتاً عقیده  به  )ناسازگ1992)12،  تناقض  از  دوگانگی  است. (،  متفاوت  هم  اری( 
ارزشیابی   یا  نگرش  هستند،  دوگانگی  دچار  موضوعی  خصوص  در  افراد  وقتی 

ی ناسازگاری در  هانگرش؛ در مقابل، مردم ممکن است  دهندمیناسازگاری را نشان  
 هانگرشخصوص یک موضوع بدون احساس دوگانگی داشته باشند چرا که در مورد  

ناآگ  هایارزشیابیو   خود  به  هستنداه  ناسازگار  ناسازگاری  و  ناهمسانی  اگرچه   .

 
1 Object 
2 Indifference  
3 Kaplan 
4 Baek 
5 Uncertainty 
6 Downs 
7 Ambiguity 
8 Frisch & Baron 
9 Dissonance 
10 Attitude Object 
11 Priester & Petty 
12 Zaller 
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نمی  دشومیپیدایش دوگانگی مرتبط   آناما  ، یک)ب  ها را معادل دوگانگی دانستتوان 
2010) . 

 هایارزشاایابی)  1شناسی اجتماعی، دو رویکرد درون نگرشاایمطالعات با دیدگاه روان
و  (پیاماادهای آنمتناقض از یک محمول نگرش باادون بررساای پیشااایندهای نظااری و 

کااه   دهاادمیدوگانگی وقتاای ر     ،است. در رویکرد درون نگرشی  2رویکرد بین نگرشی
هر دو نگرش مثبت و منفی در خصوص یک محمول نگرش، همزمااان و در سااط  باار 

یکسان فعال شوند. در رویکرد ناسازگاری بین نگرشاای، دوگااانگی، نتیجااه    3انگیختگی
پویا و متباین است. ناسازگاری   هایلفهمؤد، متشکل از  شناختی ناپایدار فررفتار روان

)برای مثااال اخاالار کااار پروتسااتان یااا   هاارزشبین نگرشی، منشاء فرا فردی از قبیل  
ایاادئولوژی  )برای مثال حق انتخاب یا حق زندگی( یااا  بینیی کمونیسم(، جهانهاارزش

)پویااایی بااین  ناسااازگاری عمااودیکاااری( دارد و بااه دو شااکل )لیبرالیزم یااا محافظااه
ی متفاااوت در خصااوص هااانگرش)  ی ضمنی و آشکار( و ناسااازگاری افقاایهانگرش
. (2005، 4)هااولبروک و کروساانیک کناادمیمتفاااوت یااک محمااول( بااروز  هااایویژگی

در حااالی   ؛شااودمی( منتهاای  5تر )اثرات تقویتناسازگاری عمودی به رفتارهای افراطی
)بیااک،  ( را به دنبااال دارد7)اثرات تعدیل  6خیر و تردیدرفتارهای تأ  ،که ناسازگاری افقی

2010). 
و عضویت اجتماعی یااا   هاارزشسازی  شناسی بر دو مؤلفه اجتماعیدر دیدگاه جامعه

هااای ناسااازگار خواستگاه انتظارات متعارض و هنجار  منزلههای درون فردی بهتماس
. پالم برگاار، (2010، ، به نقل از بیک4:  1976،  8)مرتون  شودمیکید  در ایجاد دوگانگی تأ

یااک   دوگانگی را محصولی از روابط، مبتنی بر ابعاد اجتماعی و استدلالی و نااه صاارفاً
هااای تجربه بااین فااردی بااا چهاارهگی را یک  . با این نگاه، دوگانداندمیتجربه شخصی  

. (2019،  9)پااالمبرگر  کناادچندگانه و مبتنی بر احساسات قوی رابطه محور توصیف می
یک وضعیت شخصی صرف نیساات بلکااه در تعاماال بااا دیگااران   احساساتی که صرفاً

. در ایاان (2015، 10)بوکاااگنی و بالداسااار ایجاد، مرتبط و به اشتراک گذاشته شده است

 
1 Intra-attitudinal approach 
2 Inter-attitudinal approach 
3 Arousal Level 
4 Holbrook & Krosnick  
5 Amplification effects 
6 Hesitant 
7 Moderation effects 
8 Merton 
9 Palmberger 
10 Boccagni & Baldassar 
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کننده گااذار از مدرنیتااه بااه ابعادی موقتی و انتقالی و توصیف  رویکرد، دوگانگی داری
 .(2011،  1نالاتانبی و فیلیپس –)هیلکوت  آیدمیحساب مدرنیته بهاپس

کردها و معانی موصوف در تعبیری متفاوت، دوگانگی اعتماد به نفااس در در کنار روی
دهاای و تعیااین احتمااال وقااوع نظاارات مواجهه با هر دو روی یک مسأله، توانااایی وزن

 (.2019به نقل از پالمبرگر،    1991،  2)ویگرت جایگزین و...، تعریف شده است

روان پیامدهای شناختی،  دارای  و  دوگانگی  بهشناختی  است.  وقتی  رفتاری  کلی  طور 
احساس تأ  مردم  به  بیشتری  تمایل  کنند  یا  دوگانگی  رفتار  یا  انداختن تصمیمات  خیر 

از   بیک،  1973،  3)لین   دارند  گیریتصمیم  هایوضعیتخروج  از  نقل  به   ،2010 .)  
این زیستپیامدهایی  گرایشات  با  مرتبط  یا  چنین  منفی  مثل سوگیری  انسان  شناختی 

و گرایش اجتناب از تعارض است. تأثیر    (1994،  4)کاسیوپو و برنتسون  جبران مثبت

نگرش و قصدتعدیل و    ،(2007،  5)کاستارلی و کولوکا   کننده دوگانگی بر رابطه  قصد 

ک  رفتار و  تعدیل  ،(2000،  6نر ا)آرمیتاژ  خرید  نقش  و  رضایت  وفاداری،  رابطه  در  گر 

اولسون   مجدد و  نیز  (2010،  7)توو  و  رضایت،  همکاران،    8)چاندراسکران   کاهش  و 
محصول  کننده مصرفدرگیری  (،  2007 کولوکا،  )  با  و  دستیابی  (2007کاستارلی   ،

پایین  9پذیری  خاطر  اطمینان  همکاران،    10)ویسر   ترو  در  ( 2006و  بیشتر  سوگیری   ،
ناسازگار و  متناقض  هیجانات  و  احساسات  ایجاد  و  اطلاعات  و    پردازش  )جوناس 

و  2000،  11همکاران تنش(  توو و    1975،  12)فساینگر  شناختیهای رواننیز  از  نقل  به 
 کار است.وگانگی در حوزه کسبثیرات دو، برخی از تأ(2010السون، 

بیمه  دادهار   .زندگیبیمه پوشش  بیماری، سرقت، مسئولیتی تحت  فوت،  های )مثل 
فقدان  ای از  در شرایط ابهام )نقطه  کنندهمصرف  هایوضعیتگر  مدنی و اموال(، نشان

به افراد  آن  در  که  است  یا  اطمینان(  تجربه  فقدان  برای    هایدادهدلیل  دسترس  در 
احتمالات   از  کاملی  اطمینان  آگاهانه،  تصمیمات  خصوص    شدهدرکپشتیبانی  در 

 
1 Hillcoat-Nallétamby & Phillips  
2 Weigert 
3 lane 
4 Cacioppo & Berntson 
5 Costarelli & Colloca 
6 Armitage & Conner 
7 Tuu & Olsen 
8 Chandrashekaran 
9 Accessibility 
10 Visser 
11 Jonas 
12 Festinger 



 7    یزندگ یمه ب يد رفتار خر یو اجتماع  یروانشناخت ی، شناخت هایی دوگانگ یین تب

 

ندارند  ممکن  کوزان   پیامدهای  و  به(2010،  1)کوفوپولوس  انتزاعی  .  ماهیت  ویژه 
هدف  هایبیمهمحصول   همراه  به  تردیدزندگی  خاستگاه  و  و  گذاری  مبهم  آمیز، 

نیز  غیر و  امنیت  به  نیاز  مانند  محصول  این  برای  تقاضا  در    فقدانشفاف  اطمینان 
یا   وقوع  همگی    فقدانخصوص  نامطمئن،  آینده  و  بیمه  موضوع  رخدادهای  وقوع 

دی  های بیمه محصولی  به  را  استزندگی  ساخته  مبدل  ناملموس  و  و    ریاب  )بردی 
   (.2005، 3؛ استور 2005، 2همکاران

از   و    زندگیبیمهمنظور  عمر  مختلط  بیمه  پژوهش،  این  و    اندازپسدر  عمر  یا 
به   گذاری سرمایه که  بعد  است  دو  هر  داری  همزمان  عمر،    هایپوششطور 

  های بیمهاست؛  گذاری سرمایهو  انداز پسهای خاص و همچنین افتادگی و بیماریکاراز
واجد    ایبیمهزندگی هم از آن جهت که به نوعی خدمت است مانند دیگر محصولات  

  ناپذیری ی از قبیل ملموس نبودن، تفکیک ناپذیری، قابل ذخیره نبودن، تملیک هایویژگی

است بودن  متغیر  رووز   و  ب  .(2004،  4)گرون  هم  به  دلیلهو  چندگونه،  راه  هم ماهیت 
تأثیر و خرد  بر  تنوع شرایط کلان  خرید    هایبیمهگذار  رفتار  به   گذاربیمهزندگی،    را 

نحوی که  به  کندمیشناختی و اجتماعی  گیر ملاحظات شناختی، روانطور همزمان در
 دوگانگی است. این فرآیند از مواجهه ادراکی تا خرید و پس از آن، بالقوه مستعد بروز  

زندگی به شااکل قاباال تااوجهی از سیسااتم ارزشاای،   هایبیمهبرای نمونه، رفتار خرید   
و  6؛ گاگااانیس2016و همکاااران،  5)زکریااا فرهنگ و عقاید و باورها شامل عقاید مذهبی

یافتگی بخش مااالی، تااورم و اقتصادی مانند میزان توسعه  هایمتغیر،  (2019همکاران،  
، (2015و همکاااران،  8)شاای ارتباطااات اجتماااعی ،(2017، 7و سیارامان)ماتیو    نر  بهره

 هااایمتغیرفااردی همچااون  هااایمتغیر ،عاالاوهه. باا شااودمیثر متااأ اعتماااد عمااومی
 آگاهیریسااک،  (2010،  9)ریمندآگاهی، خود(2014)برگیتی و همکاران،    شناختیجمعیت

 سااواد مااالی،  (2019،  10)ناام و هنااا  ، ریسااک گریاازی(2011)هی،    و ریسک ادراک شده
باار مراحاال و ...، نیز  (2015، 1)دلیس و میلونیدیس  خلقیات و عواطف  (،2010،  11)ریمند
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 گذارند.مختلف فرآیند خرید تأثیر می

 
 پژوهششناسی  روش

کیفی و راهبرد نظریه داده بنیاد کوربین و اشتراوس    هایپژوهشپژوهش با رویکرد  
، انجام گرفت؛ با توجه به هدف پژوهش یعنی مطالعه 2015ویرایش چهارم یا نسخه  

خرید   به  هایبیمهرفتار  بر    مثابهزندگی  تمرکز  با  فرآیند  شناختی، هادوگانگییک  ی 
انجاروان نیز شکاف نظری موجود که مستلزم  اجتماعی و   هایپژوهشم  شناختی و 

داده نظریه  از  است  اشتراوساکتشافی  نسخه    و  بنیاد    گردید   استفاده   2015کوربین، 

اشتراوس و  به  . (2015،  2)کوربین  اشتراوسی  دادهرویکرد  با  نظریه  مقایسه  در  بنیاد 
ساز و  کلاسیک  فرآیندارویکرد  دارای  رویهگرا،  تکنیک  ها،  ارائه  نظامندتر    هایو  و 

یک رویه  دهنده  از  ساده  رویکرد استپیچیده    پژوهشهای  توصیف  این  ارائه    ؛  با 
پیامدها، مسیر  –شرایط  سهمچون پارادایم، دیاگرام و ماتری مستحکم    ی ابزارهای تحلیل

می تسهیل  را  پژوهش  اعتباربخشی  و  پردازی  نسخهنظریه  بین  از  نظریه  نماید.  های 
چهارم،  داده نسخه  اشتراوسی،  اثباتدلیل  بهبنیان  از  اثباتحرکت  فرا  و  گرایی  گرایی 

به  1998و  1990های  نسخه  از مفروضات فلسفی و رویکرد خطی    سمت سازاگرایی، 
 منزلهپژوهش به  و نقش  دارد پذیری بیشتری  انعطاف  گیرد،های قبلی فاصله مینسخه 

را  آوری و تحلیل داده  در جمع  4پذیری و بازتاب  3و ضرورت جستارهای درونی مفسر  

رنگ میپر  گر   نمایدتر  اینکه    (2019،  5)ری  پارادایم  هب ضمن  بر  بودن  مبتنی  دلیل 
بیشتتعامل  عملگرایی،  و  برهم  گرایی  و  کنش  بر  زمینه  کنشر  در  آن  قراردادن  و  ها 

 . (2015، 6)کوربین و اشتراوس کندکید میتأ
  27ی گوناگون در پژوهش،  هادیدگاهبنیاد بر وارد کردن  با توجه به تأکید نظریه داده

بین  کنندهمشارکت  از  و    زندگی  هایبیمهان  گذاربیمه،  نمایندگان  بالفعل(،  و  )بالقوه 
کارشناسان   و  به  هایبیمهفروشندگان  نمونهزندگی  انتخاب صورت  نظری  گیری 

یافت. ادامه  نظری  اشباع  تحقق  تا  کار  این  و  ها  داده  آوری جمعابزار    گردیدند 
خام با سازوکار   های دادهپس از انجام هر مصاحبه،  بود. ساختاریافته  ها نیمهمصاحبه 
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باز محوری1کدگذاری  مقوله  شناسایی  و  مقولات  مفاهیم،  بسط  مبنای    گذاری کد)  ، 
پارادایم خوانده   آنچه  قالب  مفاهیم و مقولات در  بر    شود میمحوری( گردید؛ سپس، 

ها و در قالب فرآیندی پویا با هم مرتبط  آینداساس شرایط، کنش و برهم کنش و پی
اتمام  ( گردید. در حین مصاحبه از یادداشتمحوری  گذاریکد) های میدانی و پس از 

یادآورهای از   منزلهبه3هانظری و روش شناختی و طرح وارهی،  تحلیل  2هر مصاحبه 
ها استفاده گردید. همچنین  ابزار تحلیل برای بسط مفاهیم و مقولات و روابط بین آن

مستمراًراهبرد مدل،  توسعه  تا  فرآیند  ابتدای  از  مقایسه  و  پرسش  تحلیل  مورد    های 
 (. 97-90: 2015)کوربین و اشتراوس،  استفاده قرار گرفت

تحقق   برای  پژوهش  این  یا  در  شده    پژوهشمقبولیت  کیفیت  مطرح  شاخص  ده  از 

مند کردن  ، زمینه6، مفاهیم5، کاربرد پذیری 4توسط کوربین و اشتراوس شامل تناسب 

خلاقیت،  7مفاهیم  تغییرات،  ژرفا،  منطق،  یادآورها    8حساسیت ،  از  شواهد  طرح  و 
گردید اشتراوس،    استفاده  و  پژو(.  2008)کوربین  منظورگزارش  از  بدین  اعم  هش 

تحلیل داده فرآیند  جلسهیافتهوها،  طی  را  پژوهش،  )های  قالبساعته(    2ای  گروه    در 
با   بیمه  12کانون  و  فروشندگان  کارشناسان،  از  بیمهنفر  از  گذاران  اعم  زندگی،  های 
مورد کمشارکت  و  ارائه  پژوهش  در  جمع  نندگان  دادم.  قرار  نظر  تبادل  و  بندی  بحث 
تناسبهای مطرح شده، شاخصدیدگاه   پژ.هشهای  )یافته   های کیفیت پژوهش شامل 

ارائه    پذیریکنندگان(، کاربردخصصان و مشارکتبا تجارب مت )ارائه دیدگاه جدید و 
راه سیاستپیشنهاداتی  در  مفاگشا  اجرا(،  و  و   هیمگذاری  جذاب  نو،  مفاهیم  )ارائه 

ها در  )قرار گرفتن یافته  سازی مفاهیممتناسب با فرهنگ، اقتضائات و واقعیات(، زمینه
)منطقی بودن و    (، منطقدادهار ای از شرایط بیرونی و درونی تبیین کننده علت  زمینه

یید  ( را تأهاآوری و تحلیل دادهایت، شفافیت فرآیند پژوهش در جمعغیر مبهم بودن رو
با توجه به محدودیت  ها( در گزارش  )طرح جزئیات و شرح تفصیلی یافته  نمود. ژرفای

حتی تشری   تغییراتالإدر  شاخص  گرفت؛  قرار  نظر  مد  نمونه  مکان  به  های  )توجه 
نظری و    گیریمتغیر و به نظر متعارض با الگوی کلی( از ابتدای پژوهش مبنای نمونه
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داده گرفتتحلیل  قرار  افراد  ها  از  بعضی  تصور  خلاف  بر  چرا  اینکه  مثال  برای  ؛ 
 د انتظاری به بیمه زندگی ندارند؟کرده و دانشگاهی، اقبال مورلتحصی

اساس جستجو  مفاهیم جدید، داشتن حرف نو(، بر  )طرح  در خصوص شاخص خلاقیت
این گزارش اولین پژوهشی است مدارک علمی ایران،  اسناد و  و استعلام از سازمان  

سازه کردن  وارد  لحاظ  به  هم  روانکه  مفاهیم  و  در  شناسی شناختها  اجتماعی  و  ی 
مصرف رفتار  بیمهموضوع  در  زندگی کننده  دوگانگی(،    های  و  )مانند  فرآیندی  دید 

و    شناسی)تقدیر یا تدبیر، ...(، روش  ارائه مفاهیم جدیدرفتاری به خرید بیمه زندگی،  
فعالیت سال    18تجربه بیش از  با توجه به  واجد خلاقیت است.    ،روایت داستاننحوه  

واجد  پژوهشگر  ،  های مختلف صنعت بیمهمقاله در حوزه  20لیف بیش از  تأاجرای و  
اثربخش از    استفاده است؛ ضمن اینکه با    بوده   پژوهشلازم در زمینه  حساسیت نظری  

پیش  ،ادبیات کنترل  در  سوگیریفرضسعی  و  احرازها  ها  نتیجه  در  شاخص    و 
پارادایم  ایمداشته  حساسیت همراه  به  یادآورها،  از  شواهد  طرح  نهایت  در  منزله  به. 

 . ایم هابزارهای تحلیل را در کل فرآیند پژوهش مورد استفاده قرار داد
 

 هادادهها و تحلیل يافته
باز(، با سازوکار تحلیل برای زمینه،    گذاریکد)  خام  هایدادههای استخراج شده از  کد

ها  صورت تبیینبه   تر انجامید؛ از منظر تحلیلی، زمینه اغلببه مفاهیم و مقولات انتزاعی
آنچه می برای  افراد  احساس  یا دلایل  انجام    کنندمیگویند،  بر  دهندمیو  و  هم  )کنش 
گردد. در  می  اظهارندگی  ی زدادهار  ساز یا  های مسألهکنش( و در پاسخ به وضعیت

هستیم    گذاری کدهنگام   کاری  انجام  حال  در  زمینه   ؛ استمحوری    گذاری کدبرای 
ها به پیامدهای مختلفی مرتبط، روابط  ود فرآیند به تحلیل، کنش و واکنشسپس با ور

دوگانگی یعنی  محوری  مقوله  حول  مقولات  و  روان  تبیین  و شناختی،  شناختی 
خرید  یکپارچه  اجتماعی، رفتار  خصوص  در  تبیینی  به  و  زندگی    های بیمهسازی 

های  انجامید. شیوه ارائه تحلیل در این بخش مقاله به این صورت است که زیر مقوله
داده از  شده  کنش(استخراج  برهم  و  )کنش  دوگانگی  مقوله  ذیل  از    ها  بستری  در 

درونی)  شرایط و  تبی بیرونی  انتظار  مورد  پیامدهای  و  تأی(  و  فرآیند  ن  در  آن  ثیرات 
های عمیق،  شده از مصاحبه  استخراج  هایدادهزندگی بر اساس    های بیمهرفتار خرید  

نهایتاًیادآورها و طرح واره زندگی با    هایبیمهدر قالب مدل رفتار خرید    ها تحلیل و 
 . گرددمیمحوریت دوگانگی ارائه 
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  که   نیا  گهید  یکی  ،نیا  یکی  هست  یبزرگ  دغدغه  دارم  که  یشغل  سکیر  الان  من
 پس   ندارم  هم  یاجتماع  نیمأت  مهیب  چون  ندارم  یخاص  انداز  سپ  من  مثلاً
  حداقل  ای  خوب  ندارم  کردن  کار  توان  که  گهی د  سال  20  مثلاً  که  ندارم  یانداز
-هیسرما  گرید  با   جنسش   مهیب  ن . ایباشم  داشته  عمر  مهیب  ا ی  یاجتماع  نیمتأ

  چون  گمینم  نهیا  من  رهیگیم  خونه  که  یکس  مورد  در  کنهیم  فرر  هایگذار
  ییجا  ادوخی م  و  مسافره  بار  کی  روز  15  که  ی کس  مثلاً.  هست  سکاشمیر  بحث
 پس   بحث  همون   که  هم   نامه مهیب  ن یا  با   موافقم  من  که   شم یاصل  اصل  بره

 اندازشه
 است:  1به شرح جدول    های باز، مفاهیم و مقولات استخراج شده از تکه متن فورکد
 

 ای از نحوه کدگذاری باز و محورینمونه  -1جدول
 کدهاو مفاهیم اولیه  ویژگی  مقوله  تم

 دوگانگی 
دوگانگی بیم  

 و امید 

انگیزه بیم  
 محور

انداز، نداشتن تامین  ریسک شغلی، دغدغه، نداشتن پس
 اجتماعی، نداشتن توان کار، 

انگیزه امید 
 محور

 پس انداز، 

ویژه دوگانگی را  ه های مدل، بلفهزیرمقولات مؤاز مفاهیم، مقولات و  ، برخی  2جدول 
 دهد. نشان می 

 دهنده مدل ها و مفاهیم عناصر تشکیلها، زير مقوله برخی از مقوله  -2جدول
 های اولیهمفاهیم و کد هازیر مقوله هامقوله 

های مواجهه  روش مواجهه ادراکی 

 ادارکی  

نقشه   در  )قرارنداشتن  ادراکی  مواجهه  این فقدان  به  اندیشه  و  فکر  عدم  ادراکی، 
 ها، ...( ها، دغدغهمقوله(، مواجهه ادراکی خودانگیخته )انگیزه

واکنش به مواجهه  

 ادارکی 

گفتگوی  محصول:  با  درگیرشدن  انتخابی،  )ادراک  کارکردی  تعاملی  راهبردهای 
ترغیب(،   بازخورد،  ارائه  حل،  راه  جستجوی  کنجکاوی،  تمایل،  راهبردهای درونی، 

 کارکردی )نادیده گرفتن، طفره رفتن، بی تصمیمی( تعاملی غیر 

سرمایه  شناختی  هادوگانگی  محصول:  یا  چندگونگی  فوریت  ادراک  ممتنع،  و  سهل  تصمیمی   ، یا  گذاری 
 وجود زمان، جهان بینی تقدیر یا تدبیر، حرص و تطمیع یا حزم و تدبیر

ها: خود گرایی یا دیگر  امید، دوگانه منطق و احساس، انگیزه آفت زمان، دوگانه بیم و   شناختی روان
اطمینانی  داد(،  مقصد)برون  یا  مسیر)فرآیند(  اندیشی،  سود  یا  گریزی  زیان  گرایی، 

 تردیدگونه، ریسک پذیری در مقابل ریسک گریزی

 شکاف بین نسلی   اجتماعی 

منافع،  محصول)ویژگی  معیارها  ارزیابی  و  تعهدات  مقایسهها،  تأثیرگذاری(،  و  )با کارآمدی  پذیری 
گذاری دیگر، راهبردهای مواجهه با ریسک دیگر و های سرمایهمصارف دیگر، گزینه 
انگیزه ها، تطابق با هنجارها، برند، ارزیابی و تطبیق اطلاعات، ارزیابی ...(، تطابق با 
 تعاملات و ارتباطات 

 دیگران، حساسیت به تبلیغات منفی و ... مقایسه، تسهیم تجربه با  راهبردها

 گیری، اقدام، پساخرید مواجهه، تصمیم  مراحل 

ارتباطاااااا  و 

 تعاملا 

مدیریت ارتباط با  

 بیمه گذار 

دغدغه  از  )اطلاع  فروش  از  پس  بیمهارتباطات  روز های  به  و  بازخورد  ارائه  گذار، 
....(، تعاملات و  کردن، مدیریت چالش  ارتباطات )ارتباط مستمر، های پس از فروش، 
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 دهنده مدل ها و مفاهیم عناصر تشکیلها، زير مقوله برخی از مقوله  -2جدول
 های اولیهمفاهیم و کد هازیر مقوله هامقوله 

 توجه به بیمه گذار و ..( 

مدیریت تجربه  

 بیمه گذار 

حس   انتقال  زندگی،  وقایع  در  همراهی  پشتیبانی،  احترام،  و  محبت  حس  انتقال 
 خوشایند و.. 

نگرش به بیمه   نگرش 

 زندگی 

)کارکردی،   شناختی  امید(،  و  بیم  وجهی  دو  منفی،  )مثبت،  غیرکارکردی، احساسی 
 خنثی(

نگرش به خرید  

 بیمه زندگی 

یک  )صحی ،  مثبت  تاریکی(،  در  تیری  منطقی،  توجیه  فقدان  اثربخش،  )غیر  منفی 
 دستاورد، حس شادی، حس خوب( 

تصمیم )مقاصد  

 رفتاری( 

ماهیت تصمیم  

 خردید 

عقلائی  ممتنع،  و  سهل  آگاهانه،  پیچیده،  محور،  هدف  دشوار،  و  و    -سخت  منطقی 
 احساسی،...   -عاطفی

ای، مشارکتی، مستلزم هماهنگی، برند محور،  لنگرگاه زمانی )زمان بر، آنی(، مشاوره  ها ویژگی
 سخت و.... 

فرآیند تصمیم  

 گیری 

 مواجهه، ادارک انتخابی، تردید، ارزیابی، اعتماد، تصمیم  

موانع مالی )فقدان توان مالی، فقدان دیسیپلین مالی(، موانع شناختی )ناتوانی در جمع   موانع تصمیم گیری 
پشتیبانی  جلب  و  ضرورت  انتقال  در  توانایی  فقدان  تردید،  خویش،  اقناع  و  بندی 

 تصمیمی(تصمیم، بیخانواده، ادراک از پیچیدگی 

کنشگران تصمیم  

 خرید 

 کننده گیر، اقدامساز، تصمیم تصمیم 

سفری از تصمیم تا   اقدام 

 اقدام 

اگاهانه،   و  عقلانی  ناخواسته،  و  تحمیلی  بالا،  پایین،  آنی،  زمانی:  )بعد  اقدام  ماهیت 
و...(، محرک احساسی و هیجانی  با هنجارها،  اجتماعی و تطابق  به ها  اثبات  )اعتماد 

ارزیابی فوریت(،  ادراک  برند،  مقایسه فروشنده،  اولویت،  )بازنگری  پساتصمیم  های 
ارزیابی تصمیم خرید(، مخاطرات )دست اندازهای  محصول، مقایسه محدود برندها، 

به اول،  قدم  )سختی  موانع   ،)... و  موقعیتی  عوامل  بیمه ذهنی،  نکردن  گذار، روز 
تجربه   تصمیم،  بودن  بیناخواسته  خرید،  صرافت  فقدان  قهرمانان دیگران،  عزمی(، 

 اقدام، پیامدهای فقدان خرید 

به   عمل خرید  مستقیم  مراجعه  اعتماد،  مورد  فروش  نماینده  با  تماس  معرف،  اولین  با  تماس 
 شرکت بیمه 

بازخورد(، های پس از خرید )ایفای تعهدات قراردادی، استفاده از مزایا، گرفتن  تماس تعامل و تداوم 
 استفاده از مزایا، تداوم قرارداد 

بازنگری و  

 بازخرید 

برنامه )احساسی،  بازخرید  تصمیم  اضطرار،  ماهیت  و  اکراه  اگاهانه،  و  شده  ریزی 
بیمه )انفعال  بازخرید  برآیی  و  زیرایی  قدم(،  خرید،  ثبات  از  پس  تردیدهای  گر، 

 اطلاعاتی ومالی( و پیامدها گذار، تعارض ارتباطات و تعاملات )رها کردن بیمه 

 تبلیغ دهان به دهان منفی، توصیه به دیگران  تسهیم تجربه 

 
شااروع کاانش و . ی شااناختی، روانشااناختی و اجتماااعیهااادوگانگی مقولههه محههوری:

کااه   شااودمیشناختی با مواجهه ادارکی با محصول آغاز  های شناختی و روانواکنش
ها( است. زمینهها و پیش)تبلیغات، کیفیت مواجهه، دغدغهک ثر از نوع محرشدت آن متأ

تاارل مین آتیااه، کنای درونی افراد از قبیل امنیت، تأهعطوف به نیازم  ، ماهیتاًزندگیبیمه
فتااادگی مترقبه )از کارااندیشی در خصوص وقایع غیربر شرایط، زیان گریزی و چاره
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ماااعی اساات و اجت  هاااینقشطلبی )تحقااق اهااداف( و ایفااای  و بیماری(، نیازهای توفیق
های زیادی اساات؛ بااا ایاان حااال باااز بااه دلیاال ماهیاات چندگانااه، بالذاته دارای جذابیت

ثر از چگااونگی ، متااأگااذاربیمه، پیچیده و ....، محصااول، رفتااار خریااد  مدتبلنددیریاب،  
از شرایط   ایزمینهدر    های چندگانه محصول،تمرکز و انتخاب و تعامل با جنبه  ادراک،

همراه با ناسازگاری های و تعارضااات نگرشاای   تواندمیکلان و خرد)فردی( است که  
ثیرگااذاری زندگی و تأ  هایبیمههای  ضی  در ادامه به برخی از چندگانهباشد. با این تو

حاصاال از  هااایدادهزناادگی بااا اسااتفاده از تحلیاال  هایبیمااهآن باار رفتااار خریااد 
 .گرددمیهای عمیق اشاره  مصاحبه

بیمه زندگی به معنایی که در این پژوهش مدنظر اساات دارای دو   چندگونگی محصول:
(. 2018زاده و همکااااران، های عمااار اسااات )احمااادگذاری و پوشاااشبُعاااد سااارمایه

ای از شرایط کلان )فضای نبااود اطمینااان، زندگی به ویژه در زمینهگذاری بیمهسرمایه
گااذار، سااواد مااانی بیمهثباتی و تورم( و شرایط فردی )بُعد فرهنگی زمااان و افااق زبی

گذاری و...( به دلیل مقایسااه بااا سااایر ها، ترجیحات سرمایهمالی، تقدم و تأخر اولویت
گذاری، واجااد ارزشاایابی منفاای اساات. در حااالی کااه ضاارورت های ساارمایهگزینااه
ای از نامااه باااز در زمینااههااای خاااص بیمههای عمر، ازکارافتااادگی و بیماااریپوشش

هااا ای، انگیزههای شغلی، فرهنگ بیمااهخرد )ریسک ادراک شده، ریسکشرایط کلان و  
پذیری و ...(، در قالااب یااک نیاااز و ضاارورت، مثباات از قبیل دیگرخااواهی و مساائولیت

شااده، در خصااوص بیمااه زناادگی هااای متعااارض فعالگااردد. ایاان نگرشارزیااابی می
 دوگانگی درون نگرشی را به دنبال دارد.

دگی به لحاظ افق زمانی ماهیتی دوسویه دارد. از طرفی قااراردادی زنبیمه    :1آفت زمان
ماادت یعناای گذاری آن در بلندانااداز یااا ساارمایهگردد که مزایااای پسمیمدت تلقی  بلند

ماادت استفاده است؛ از سوی دیگاار دربردارنااده مزایااای کوتاااهنامه قابلسررسید بیمه
های خاص است کااه ممکاان بیماری  هایی از قبیل عمر، از کارافتادگی وهمچون پوشش
مدت و حتی در لحظه مورد نیاز باشد؛ اما زمان و کیفیت استفاده از آن است در کوتاه

مثاله یااک مؤلفااه فرهنگاای گذار بهمدت بیمهمبهم است. با توجه به دید بلندمدت یا کوتاه
گونه محصول، شخص دچار تعارض بین نگرشی )نگاارش در تماس با این ویژگی چند

شااود. در مقاباال نگاارش بلندماادت( می  2گرایاایماادت ناشاای از سااوگیری اکنااونوتاهک
زناادگی در مااورد ماهیاات کننده چهارم به عنااوان بازاریاااب و فروشاانده بیمهمشارکت

 دارد:مدت این محصول چنین اظهار میبلند

 
1 The Curse of Time 
2 Present Bias 
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 شه یم  سالم   20  بحث  چون  دوننیم  تردهیچیپ  دوننیم  ترتسخ  یکم  ه,,...ی
 ها مهیب  که  نهیهم  م یدیم  مشاوره  که   ییکارا  از   ی کی  یتو  ما  شهیم  تر  یطولان
 م یکن  دشیتمد  سال  دو  سال  دو  میگیم  سال  20  میگینم  میکن  مدتش  کوتاه  رو
 نو یا  شهیهم  سخته  چون   سین  یاجبار  ی ول  بده  ادامه   سال   20  که  هیکس  با   برد
  شدن  مدتبلند  که  شدم  متوجه  نویا  من  بله  ،....گمیم  هاممشاوره  تو  گفتم
 ...،،   کنه  ی م  جادیا  ترس  نامهبیمه

به کوتاه که  در صورت خرید  مدت میشخصی  مرتباً   هایبیمهنگرد حتی  در    زندگی 
تردید خصوصمعرض  در  ذهنی  راه  های  با  مقایسه  در  محصول  های  حلکارآمدی 

  زندگی بیمه  گذاربیمههفدهم    گذاربیمهقرار گیرد.    گذاری سرمایهدیگر مدیریت ریسک و  
 : گوید میچنین  زندگیبیمه مدتبلنددر مورد ماهیت 

 ماها   مدته   یطولان   چون  بالاخره  مثلاً   که  هیجور  ه ی  ماندازپس  و  عمر  مهیب,,...
  آدم   که  هیزی چ  هی  میندار  صبر  یلیخ  میعجول  ذره  هی  ایرانیا  حالا  یلیخ  هم

  فکر  به  یه  ممکنه  مثلاً  یزیچ  نیکتریکوچ  با  داره   نوسان  یلیخ  وسطاش
 بهش  آدم  که  یمشکل  نیاول  تو  داره  یلیخ  نوسان  چون  ...، فتهیب  کردن  دیبازخر

 ...،مدتا  یطولان  نیا  تو  مخصوصاً  فتهیم  نیا  کردن  دیبازخر  فکر  به  بربخوره
زندگی به لحاظ ماهیتی هم معطوف به بیم ها    هایبیمهمحصول  .  دوگانگی بیم و امید

ترکیب واقع  است. در  افراد  امیدهای  هم  بر  و  امید،  و  بیم  از  متفاوت  و    هاانگیزههای 
. برخی به دلیل شرایط کلان مانند شرایط اقتصادی  گذاردمیاثر    گذار بیمهرفتار خرید  

، تیپ شخصیتی)محافظه کار(، آگاهیریسکو شرایط خرد و فردی از قبیل    ثباتیبیو  
زندگی،   دوره  مالی،  خانوادگی  هاینقش وضعیت  و  توان    ،اجتماعی  ارتقاء  منظور  به 

انگیزه خود  . مشارکتشوندمیزندگی نزدیک    های بیمهآینده، به    بینیپیش کننده اول، 
 : داردمی اظهاراین چنین را  زندگیبیمهاز خرید 
 تا   داره   تیاولو  عمرش  مه یب  و  یکارافتادگ  از  مثل  هاش پوشش  برام  اول,,...
  من  عمر  به  اصلاً  دیشا  چون.  آخرش   یخروج  و  گذاریسرمایه  و  اندازپس

  یافتادگ  کار  از  بعدش  اول،  فوتش  مهیب  مثلاً  ها،پوشش   اول  اول.  نده  کفاف
 ...،گهید  هاشپوشش  ریسا  بعدشم

. امیدهایی که معطوف به اهداف  شوندمیهای آینده متمرکز  امیدبرخی دیگر بیشتر بر  
عینی   اهداف  یا  به  هستندکلی  توجه  با  وصف،  این  با  نگرش  هاانگیزه.  و  تمرکز   ،

و    گذار بیمه نگرش  برای  شود.  دوگانگی  دچار  شخص  است  ممکن  امید،  یا  بیم  به 
بار به حوادث منفی و زیانی امید محور، و افراد مثبت اندیش و ...، اندیشیدن  هاانگیزه

ارزشیابی منفی را به   ویژه مرگ خود هب با ارزشیابی مثبت    دنبال دارد کهیا عزیزان، 
ویژه در  . به استتباین    ارایمحصول د  گذاریسرمایهو    اندازپسهای  مبتنی بر مزیت
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غالباً که  کشور  فرهنگی  و    زمینه  منفی  پیشامدهای  به  اندیشیدن  به  تمایل  افراد 
ویژه برای افراد نوجوان و جوان ندارند؛ در مقابل  جویی و تدبیر قبل از وقوع بهچاره

از شرایط اقتصادی نامطمئن و    ای زمینهویژه در  همحور، بی بیمهاانگیزهبرای افراد با  
بالا، بخش   منفی است.    نامهبیمه  گذاریسرمایهتورم  ارزیابی  متنوع    هایترکیبواجد 

در واقع    برای افراد ایجاد دوگانگی نماید.   تواند میمحور  ی بیم و امید هاانگیزهاز شدت  
بیم یا  امیدمحور  بیمهرویکرد  به  افراد  ار محور  از  زیابیزندگی،  ناسازگاری  های 

 دنبال دارد که پیامد آن ایجاد دوگانگی است.محصول به
سااری از گاار یااکنمایااان تصاامیمات واقعاای بیمااه زناادگی :دوگانه منطهق و اسسها 

(. 2010،  2شوارتز  ،2013و همکاران،    1)کان ریوثر  انحرافات از رفتار تمام عقلایی است
هم در جوهر این محصول و هم در فرآیند خرید آن درهاام ها نیز  بر اساس تحلیل داده

. مشاااهده گردیاادتنیدگی و همراهی و گاهی تقابل عقل و احساااس یااا منطااق و عاطفااه 
تا حد زیادی دارای منشاء احساسی و مبتنی بر عواطااف   زندگیبیمهبرای برخی خرید  

هماننااد ر،  شخص نسبت به دیگران )خانواده و فرزندان( است در حالی که بعضی دیگاا 
زناادگی را   هایبیمااهخریااد  های دیگری همچون سااهام، ملااک، طاالا و...،  گذاریسرمایه
؛ با این حال در عالم واقااع کنندمیگرانه تلقی  عقلانی و فرآیند خرید آن را حساب  کاملاً

. دهاادمیو اقاادام افااراد را شااکل    گیریتصاامیمترکیبی از عقلانیت و احساااس،    معمولاً
دوازدهاام، ماهیاات تصاامیم خریااد خااود را چنااین توصاایف   کنندهمشارکتبرای نمونه  

 :کندمی
 حساب  شییخدا  حساب   همون  نه  بگم  بهتون  بخوام  قیدق  قتشوی حق  اگر,,...

  به   نسبت  رو  یعاطف  احساس  یمرد  اون  شهیم   مگه  نکهیا  یول  چارتاس  دودوتا
 چارتاس  دودوتا  هیقض  اون  بهتون  بگم  یجور  هی  دیشا  باشه  نداشته  خونواده

  شه یم  ینجور یا  کنمی م  فکر  من  شهیم  نهفته  نیا  تو  هیعاطف  حس  نیا  قای دق  یول
 من   آقا  که  هیعاطف  حس  نیهم  آخرش  نهیهم  آخرش   یول  کنهیم  فکر  اونو  آدم

 ..،،دارن  دوس  شونیزندگ  که  ییکسا  به  گرده   یبرم  نیا  ،  بدارم  خونوادمو
مالی،   )وضعیت  اقتصادی و شرایط خرد  از شرایط  زمینه  ، و سواد  آگاهیریسکدر 

  )البته از نظر فرد(  هابا یک حساب سرانگشتی و در مقایسه با دیگر گزینه  مالی و ..(
یط خرد و فردی  راهبردی کارآمد تلقی نگردد با این حال شراممکن است    زندگیبیمه

گزینه فقدان  آورده  همچون  جایگزین،  مسئولیتگذاربیمههای  ی  هاانگیزهپذیری،  ، 
جامعه،  دیگر و  خانواده  انتظارات  مهمخواهانه،  همه  از  فروش  و  راهبردهای  تر 

 
1 Kunreuther 
2 Schwarcz 
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بیمه جوی  و  مسیر  گر،  احساسی  در  را  این    گیریتصمیمفرد  قرار    نامهبیمهخرید 
از نگرش دیگران(    . اینجاست که تناقض بین نگرش شخص با فرا ادراک )ادراکدهدمی
)جنبه  های بیمه نگرشی  بین  تناقض  و  و  زندگی  منطقی  یا  عاطفی  و  احساسی  های 

نگرشی   دوگانگی درون  ایجاد  به  منجر  باعث  گردد میعقلانی(  رفتارهایی همچون    و 
خرید  فقدان  اجتناب،   اقدام  و  انداختن تصمیم  تعویق  به  یا  مثال  گرددمیخرید  برای   .
خرید    کنندهمشارکت  در  شدن  درگیر  داستان  به  زندگیبیمهششم،  زیر  را  صورت 
 دارد: اظهار می
  تو   یلیخ  واقع  در  و  میشد  حوزه  نیا  وارد  ما  که  یاساس  بحث  خب  یول,,...

 بود   هاخانم  ی چشم  هم  و  چشم   ینوع  به  دی شا  فتهیب  اتفار  نیا  بودن  فشار
 شد   یلیدل  نی ا  خب  و.  فتهیب  اتفار  ن یا  د یبا  هم  ما   شده   عمر  مهیب  هاشبچه  یفلان
 ..،،بود  رگذاریثأت  عتاًیطب  هم   غاتیتبل  خب  یول..    ما  که

زندگی  گذار از محصول و خرید بیمهگردد تعارض بین نگرش بیمهکه مشاهده میچنان
یعنی   از دوگانگی،  دیگری  توع  ایجاد  باعث  انتظارات دیگران،  و  ادراک  با  تعارض  در 

 گردد. اجتماعی میدوگانگی 
طور ویژه  خاص خدمات، به  هایویژگیفراتر از    زندگیبیمه.  تصمیمی سهل و ممتنع

دربردارنده خصوصیاتی است که فهم و درک آن را به خصوص برای افراد با سواد  
دشوار   پایین  به سازدمیمالی  درمقابل  قبیل  ؛  از  بشر  فطری  نیازهای  با  انطبار  دلیل 

گری منفعتزیان  تدبیر،  چونزی،  نیازهایی  یا  خود،    گرایی  از  صیانت  و  آینده  کنترل 
و اقدام در خصوص    گیریتصمیمطور اجمالی قابل فهم است. از جنبه رفتاری نیز  به

طرح بین  دربردارنده  انتخاب  که  متنوع  برندهای  و  و   هایترکیبها  نتایج  از    مختلف 
گزینه دیگر  با  آن  مقایسه  یا  همچنین  ریسک  مدیریت  گاهی    گذاریسرمایههای  نیز 

، ادراک از ضرورت  هاانگیزهگردد. با این حال با توجه به ماهیت  خت تلقی میعملی س
لی و سواد مالی فرد و  و فوریت محصول، میزان مبلغ تحصیص داده شده، وضعیت ما

مهم همه  بین  از  گرفته  اعتماد شکل  این    گربیمهتر  بیمه(  نماینده  کارگزار،  )فروشنده، 
گردد.    تواند میدشواری   تلقی  آسان  و  سهل  مورد    کنندهمشارکتعملی  در  پنجم 

 دارد: اظهار میچنین  زندگیبیمهتصمیم خرید 
  چشم  گهید  ی ریبگ  قرار  رشته  نیا  کارشناس  خوب  مشاور  کی  کنار  در  اگه,,...

-راه  شناسهی م  رو  استعدادت   شناسهیم  رو  شما   کارشناس   چون  یریم  بسته
  ی تر  عیوس  یفضا  تو  تونی می  شما  حالا  جلوت   ارهذیم  رو  مختلف  یها

 ی لیخ  دینیبب  بکنه  هشیتوج  رو  آدم  کنه  پرزنت  خوب  نفر  کی  اگر  .یکن  انتخاب
 کنم   عمرت  مهیب  خوام یم  دیبگ  شما   البداههیف  من   بخواد  اگر  یول  هیراحت  میتصم
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 ساعت   کی  شما  اگه  یول  کنم  قبول  تونمینم  عنوان  چ یه  به  بده  تومنم  20  یماه
  من  بیفر  هدفتون  نکهیا  نه  دلسوزانه  و  دوستانه  و  نیگذاشت  وقت  من  یبرا

 ...،،باشه  کردن  سهیک  منو  باشه

این احساس و ادراک آسانی و سختی در خصوص توان فهم و درک و اتخاذ تصمیم  
مؤلفه  اثربخش تأثیر  تحت  ماهیت محصول و  از  ناشی  تأثیرکه  و خرد  ای  گذار کلان 

باعث   نتیحه  هانگرش است،  در  و  محصول  فهم  سختی  یا  سهولت  متعارض  ی 
خرید   و  محصول  از  منفی  و  مثبت  همزمان  نهایتاً  شودمی  زندگیبیمهارزشیابی    که 

 .کندمیشناختی دوگانگی را بر فرد مستولی وضعیت شناختی و روان
ديگر  گرايیخود:  هاانگیزه  بیمه  .گرايیيا  از  جنبه  با یک  مرتبط  بیشتر  زندگی 
دیگرانگیزه بیمههای  منافع  که  چرا  است  بیمهخواهی  فوت  صورت  در  به  نامه  گذار، 
بیمهذی پوششنعفان  یعنی  دیگر  جنبه  مقابل  در  گرفت.  خواهد  تعلق  های  نامه 

پسبیماری کارافتادگی،  از  و  خاص  سرمایههای  و  انگیزهانداز  با  خود  گذاری  های 
انگیزه بنابراین  دارد.  بیشتر سنخیت  از گرایانه  بر صیانت  تمرکز  حیث  از  خرید  های 

انگیزه از دیگران، در دو شکل  یا حمایت  قابل  خود  یا دیگر گرایانه  گرایانه  های خود 
های زندگی از کیفیت  ها، نقش مؤثری در رفتار خرید بیمهارائه است. ماهیت این انگیزه

نماید. اشخاص با یم و اقدام خرید و رفتار پساخرید ایفاء می مواجهه تا ارزیابی، تصم
مثبتانگیزه نگرش  دیگرخواهی،  میهای  نمایش  به  خود  از  تحت  تری  بیشتر  گذارند، 

تر اعتماد  شوند، راحتگیرند، کمتر دچار تردید میتأثیر احساسات و عواطف قرار می
این تصمیم با  تر تصمیم می نمایند، سریعمی اقدام  فاصله زمان پایینگیرند و  تری به 
کننده دهم،  ها بیشتر است. مشارکت زندگی در آنانجامد؛ همچنین امکان تمدید بیمهمی

 گذارد: زندگی را به این شکل به اشتراک میهای خود از خرید بیمهانگیزه
 مثلاً  نکه یا,,...

  افتاد،  یاتفاق  هی  مثلاً  جون  از  دور  مردم  قول  به   میمرد  میافتاد  ما  نکرده  ییخدا
 هم   یسن  من  حالا  میدار  بچه  تا  سه  میکن  کار  مینتونست  میشد  افتاده  کار  از

  ی زیچ  هی  لااقل  افتاد  یاتفاق  حال  هر  به...،    میدار   کیکوچ  بچه  سالمه  35  ندارم
 م یتصم  حساب  نیهم  رو  فردا  نده  فحشمون  یکس  معروف  قول  به  باشه
 ...،،میستین  سودش  دوزار  اون  رویپ  هم  ما...،  میگرفت

کید  تأ  زندگیبیمه  گذاری سرمایهعد  بیشتر بر بُ  گراییی خودهاانگیزهدر مقابل افراد با  
  نظر قرارهای خاص را هم مداز کارافتادگی و بیماری  هایدغدغهدارند و در کنار آن  

گرایانه است منطقی و حسابها بیشتر  . علاوه بر این تصمیم و اقدام خرید آندهندمی
  کننده مشارکتگیرند.  بیشتر در معرض تردید در زمان خرید یا پس از آن قرار میو  
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 دارد: اظهار می، نگرش برخی از افراد را چنین زندگیبیمهار سوم، کارگذ
  من   یبرا  که   یگید  دایببخش  باشه  خودمون  یبرا  میخوایم  میازنده  تا,,...
  یمرد  اگه  که  نهیا  مفهومش  عمر  مهیب  که  کنهیم  فکر  یعنی  بشه  فلان  جوشهینم
 ...،،برسه  ورثت  به  پول  هی

بین   گاهی  خرید  هاانگیزهحال  هستند    زندگی بیمهی  فعال  انگیزه  دو  همزمان  وقتی 
های مرجع با  خصوص زمانی که تحت فشار گروهبه  شودمیشخص دچار دوگانگی  

 ی متفاوت هم قرار گیرد. هانگرش
 

از شاارایط کاالان از جملااه  ایزمینااهدر . زمهانادراک فوريت در مقابهل ادراک وجهود 
، میزان مواجهه آگاهیریسکاقتصادی، تورم و مسائل اجتماعی، میزان    ثباتیبی

را سااازوکاری اثااربخش در   زناادگیبیمهو میزانی کااه فاارد    هااولویتبا ریسک،  
تحقق اهداف آینده تصور نماید و نیز لنگرگاه ذهنی، خطاهای ادراکاای و تمرکااز 

ورت محصااول فرد بر زیان گریزی یا کسب منفعت، افراد ادراک متفاوتی از ضر
هفتم بااه خااوبی بااه ایاان   کنندهمشارکت.  آورند  میدست  و فوریت اقدام خرید به

 :کندمیموضوع تصری   
 ن یا  که  نهیا  ش یاصل  یهاعلت  از  یکی  گمیم  خودم  شخص  نظر  از  من  لبتها,,...
  خوب  خودشو  ثمره  مدت  یطولان  واقع  در  یعنی  مدتن   یطولان  هانامهبیمه

 تیذهن  هستن  مدت  یطولان  چون  و  شتریب  ای   است  ساله  20  مثلاً  دهیم  نشون
 قرارداد  ساله  23  که  س ین  یا  عجله  سال   24  نه   سال   25  حالا   که  نهی ا  انسان

 ...،،نکردم  عجله یلیخ  من  که  نه یا  بخاطر  میبندیم
کارافتادگی    عمر، از   هایپوششدلیل  که از طرفی به  شود میجا شروع  دوگانگی از آن

دیگران، شخص احساس و ادراک ضرورت و فوریت    هایتجربهو درمانی شخص و  
بعد    نمایدمی حال  این  سرمایه  اندازپسبخش    مدتبلندبا  بهو  محصول  همراه  گذار 

تورم افسارگسیخته، احساسات و ادراکات متعارضی در خصوص داشتن ضرورت و  
به دوگانگی    کند  می  ایجادفوریت   از  شودمیکه منجر  ارزشیابی خود فرد  . همچنین 

فرهنگ    زندگیبیمه با  واقعی،  شرایط  آموزش   ایبیمهدر  )فرآیندو  رسمی  های  های 
م شدن  همکاران(،  اجتماعی  یا  )خانواده  وی  مرجع  گروه  انتظارات  و  تعارض( 

را  هانگرش متضادی  نهایتاً  کند  می  ایجادی  بهو  بین  انجامدمیدوگانگی    تعارض   .

ویژه خانواده در  )ادراک از ارزیابی دیگران به  1و فرا ادارک   زندگیبیمهادراک فرد از  
 به دوگانگی درون فردی بیانجامد.  تواندمیزندگی(، در صورت تباین،  های بیمهمورد 

 
1 Meta Perception 
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های زندگی، برداشتهای خرید بیمه. یکی از موانع یا مشور بینی تقدير يا تدبیرجهان
تدبیر است. خوانشی از آموزه افراد از مفاهیم بسیار مهم تقدیر و  های دینی  مختلف 

گزاره با  که  دارد  تقدیوجود  همچون  بشود  هایی  باید  آنچه  هر  که  این صورت  به  ر 
گردد یا جز خواست خدا رخدادی متصور نیست یا روزی رسان خداست و  محقق می 

آن یا  خورد  نخواهد  مقدر  روز  جزء  کس  امید  هر  انفعال،  باعث  دارند،  خدایی  هم  ها 
می آینده  با  مواجهه  برای  تمهید  فقدان  و  به  منفی  تمایلی  یا  باور  که  جایی  تا  گردد 

نمی جای  بر  آینده  بر  کنترل  جهت  مدرن  و  عقلایی  سازوکارهای  از  گذارد.  استفاده 
 گوید: کننده یازدهم میبرای مثال مشارکت

  یسود  نه   گفتن  هیبق  کردن  کارو  نیا  نفرمون  5  میبود  نفر  20  کردم  عرض,,...
 ...،، و  میجوون  حالا   ما  و  خداست  دست  که  عمر  نداره دهیفا  نداره
هجدهم رابطه بین باورها و اعتقادات خود با سازوکاری مانند بیمه را    کنندهمشارکت 

 : کندمیگونه بیان این
 عنوان   به  یول   باشم   نداشته  اعتقاد  مهیب  به  نکهیا  نه  قتشیحق  من  دینیبب  آره,,...
  من  رو  اصل  چون  کنم   یم  نگاهش  فرع  هی  عنوان  به   نمشیب  ی نم  اصل  هی

  یعنی  روشه  اسمشون  خب  ایتصادف...،    گمیم  من   یریشگیپ  بر  ذارمیم  معمولاً
 ی باش  داشته  تونی مین  سانحه  ا ی  حادثه  اون  بروز   در  یاریاخت  چ یه  شما   نکهیا

 ...،،بوده  من  ریتقد  ن یا  گمیم  ی عنی  کنمیم  نگاه  یری تقد  روااون  قتیحق  من
بر  علاوه  که  دارد  وجود  دیگری  دیدگاه  مقابل  فاعل،   در  انسان  تقدیر،  به  باور 

فهم    و به این برداشت و  داند میپذیری و تدبیر را نیز تقدیر و حکمت خداوند  مسئولیت
انسان    کندمیدلالت   آنچه    منزلهبهکه  هر  باید  مختار  در    تواند میو    داندمیفاعل 

 : گویدمیچنین  ....کنندهمشارکتراستای مدیریت معاش خود و خانواده انجام دهد. 
 د یبا  چرا  خداست  دست   عمر  کنمینم  فکر  ینجوری ا  وقتچیه  اصلاً  من  حالا,,...
 من   برا  ادیب  خدا  باشه  قرار  اگه  بگم  نویا  حالا  دیببخش  اگر  باشه  خدا  دست  عمر
 منه   دهیعق  نیا...،    هیدنیآفر  چه  وردنیهآ  وجود  به  چه  نیا  خب  کنه   انتخاب  زمان
 ن ی ا  از  من  گذاشته   من  برا  امکاناتم   یسر  هی  آورده  وجود  به  منو  خدا  نه  ...،

 استفاده   اومدم  ا یدن  نی ا  به  اومدم  ایدن  به  گهی د  من  هست  من  برای که  امکانات
 ،،...کنمیم

جهان  متعاربینیاین  بههای  اگر  تدبیر،  و  تقدیر  خصوص  در  فعال ض  همزمان  طور 
و در نتیجه تعارض بین    زندگی بیمهخصوص  متعارض در  های ارزشیابیباشد باعث  

 . شودمیدوگانی درون فردی  نگرشی و نهایتاً
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 ادراک شکاف قول تا عمل:  از لفظ تا معنی
یغات زندگی و تبل  هایبیمهدر خصوص مزایای قراردادی    گذاربیمهتضاد بین نگرش  

در نگرش  با  بیمه  عملکرد  بازاریابان  درون    تواندمیان،  گربیمهباره  دوگانگی  ایجاد 
زندگی،    هایبیمههای درونی  این صورت که شخص به دلیل جذابیت  نگرشی نماید؛ به

بهارز اما  دارد  از محصول  مثبتی  این    هایتجربهدلیل  یابی  از  دیگران  یا  پیشین خود 
بیمه محصولات  دیگر  یا  همچنین    ای محصول  عها نگرشو  مورد  در  کلی  ملکرد  ی 

و فضای  شرکت بیمه  و    فقدانهای  تعهدات  ثباتیبیاطمینان  ایفای  از  منفی  ارزیابی   ،
 ایجاد ی متعارضی  هانگرشهای دو ارزشی،  داشته باشد. این ارزیابی  گربیمهتوسط  

ششم چنین    کننده مشارکت گردد. برای نمونه    به دوگانگی منتهی  تواند میکه    کند  می
 دارد: می اظهار

  ی سر  کی  کنمیم  یعذرخواه  دیببخش  یسر  کی  واقع  در  کنمیم  احساس,,...
  برخورد  یبازار  افراد  با   داره   هامهیب  یتو  هست  یبازار  واقع  در  یهاروش

 مثلاً   کنم یم  عرض  دارم   مثلاً   شهینم  گفته  افراد  به   هست  تیواقع  آنچه  و  شهیم
  اونجا   بیغر  و  بیعج  ارقام  یسر  هی  تشیسا  یتو  یبر  اگه  شما  رو...،    مهیب

-یم  بهش   ونیلیم  800  طرف  گهید  ساله  20  د ینبییم  شما   مثلاً   ،...  شده  نوشته
  ی ریبگ  ونیل یم  800  یبد  ونیلیم  50  شما  هست  ییبالا  رقم  چه  دینیبیم  رسه
  ز یر  و  اونجا  یری م  واقع  در  که  یوقت  یول  کنهیم  کارو  نیا  باشه  یکس  هر  خب

 ...،، نداره  ی همخوان  اصلا  سین  نجوریا عملاً  ،   ینیبیم  رو  مسائل
ها و فرآیندها را از  ، پدیدهدادهار در این میان افرادی که سواد مالی بالاتری دارند یا  

تحلیل   منطقی  خرید    کنندمی مسیر  از  قبل  حتی  را  واقعیت  و  تبلیغات  بین  این شکاف 
تردید  کنندمیدرک   دچار  است  ممکن  شناخت، و  این  دلیل  به  اینکه  مگر  شوند  هایی 

نگرانه  در هر صورت درک هوشمندانه و واقعانتظارات خود را آگاهانه تعدیل نمایند.  
 های چالشاز    آمیزاغرار  هایارائهواقعی و  نسبت به محصول در مقابل انتظارات غیر

تصمیمی  گردد. در غیر این صورت تعلل، بی   حل  گذاربیمهشناختی است که باید برای  
روابط    تواندمی  ؛یا خرید تکانشی و جوی را به دنبال دارد  زندگیبیمهدرمورد خرید  

تأرا    گر بیمهو    گذار بیمه تحت  مختلف  مراحل  با    دهدقرارثیر  در  را  قرارداد  تداوم  و 
 هجدهم تجربه کرده است:  کنندهمشارکتهام مواجه سازد. موضوعی که اب

 بعد  بکنم عمر مهیب کردم شروع بچمو من نمونه ناگفته هم ی مدت هی من البته,,...
  رو   هست  نظرم  مد  من  که  یتیفی ک  و  تیکم  اون  ای  شتاب  اون  نیا  نه  که  دمید

  صورتشه  یجلو  ابهام   از  ی اهاله  هی  فقط   بکنه  تونهینم  جادیا  من  فرزند  یبرا
  ی وقت  و  اتی واقع  با  کنه  برخورد  که  نیا  بدون  نیا  به  کنه  هیتک  ناخودآگاه  ممکنه
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  5-4  بعد   لیدل   ن یهم  به.    س ین  ی چیه  کاسه  ته  نه  نهی بب  مرتبه  هی  شه  بزرگ  که

 ...،،کردم  قطعش  گهید  رفتم  عمرم  مهیب  اون  سال
 

گذار در  ایدوئولوژی و نظام ارزشی بیمهبراساس  .  سرص و تطمیع يا سزم و تدبیر
ویژه تحت تأثیر تبلیغات و  خصوص مفاهیمی چون حرص و طمع یا حزم و تدبیر، به 

زندگی، ممکن است فرد دچار تضادهای  های نمایندگان و بازاریابان فروش بیمهوعده
بهبین بیمه  فروشندگان  و  بازاریابان  گاهاً  گردد.  دوگانگی  درنتیجه  و  ظور  مننگرشی 

بیمه و  وسوسه  واقعیات، حس حرص  تحریف  و  ناصحی   ارقام  دادن  نشان  با  گذار، 
های شخصی تدبیر در تضاد است  نماید؛ این موضوع با ارزشمی  طمع فرد را تحریک

ایجاد تردید  ایشان  برای  گاهاً  صحبتمی  و  مدعا،  این  بر  شاهدی   . های  کند 
 ت: شده در متن زیر اسکننده دهم، منعکسمشارکت 
 دن یم  بهت  خونه  هی  دونمینم  شد  سالش  20  که  پسرت  مثلاً  ایب  گفت  نیا  بعد,,...

  اصلاً  ما  گفت  ما  به  که  بس  از  بعد  حرفا  نیا  و  فلان  دنیم  بهش  هی زیجه  دخترت
  یهرم  یهاشرکت  مثل  نباشه  یکلاهبردار  گهی م  ما  به  ینجوریا  میگفت  میدیترس
  و  میکرد  فردا  امروز  یه  نکردمو  ییاعتنا  حساب  نیهم  رو  نباشه  زایچ  نیا  و

 ...،، دونستمینم  م یکن  صحبت  هم  با   جا  فلان  ا ی ب  که  دادنیم  دیوع  وعده   هم  اونا
های شخصیتی که تصور پیمودن ره صد ساله در یک شب را  در مقابل برخی از تیپ

شوند. این  می  آمیزاغرارراحتی جذب و جلب تبلیغات   حریص هستند بهدارند و غالباً
؛ مشارکتی که  کنندمیمشارکت    زندگی بیمهافراد با توهم کسب ثروت و امید واهی در  

بدون   اعتماد  ارزیابی سطحی،  بر  مبتنی  بلکه  واقعی شخص،  نیازهای  به  معطوف  نه 
سریع   اقدام  و  صورت  استپشتوانه  در  خرید  از  پس  بر  .  مبتنی  واقعیت  دریافتن 

مواجه با واقعیت،    های منفی از همتایان یادریافت بازخوردتر یا  های صحی ارزیابی
به جدید  با    آورند  میدست  نگرشی  این  آن  هانگرشو    هاارزشکه  است؛  متباین  ها 
از ناشی  رفتار  دوگانگی  نگرشی(،  )بین  از محاتناقض عمودی  فظه کاری را  های دور 

را رقم زند؛ حتی    نامهمهبی صورت احساسی اقدام بازخرید  به  تواند میدنبال دارد و  به
شوند  رسید پس از مواجهه با واقعیت، سرخورده میدر صورت تداوم قرارداد تا سر

سرخوردگی   این  مواجههو  برای  آتی  مبنایی  ادراکی    زندگی بیمهبا    گذاربیمههای 
 . گرددمیای ناخوشاید به دیگران منتقل به شکل تجربه یا شودمی
انگیزهانديشی گريزی يا سود  زيان از منظر  افراد  های زیان  . نوع رویکرد و مواجهه 

زندگی را  گریزی یا سود اندیشی، متنوع و غالباً ترکیبی از هر دو در رفتار،  خرید بیمه
سازد. هر چند اقتصاد کلاسیک، معیار و میزان برابری را برای سود و زیان متأثر می
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به لحاظ می  مثالکند و  ندادن دو    طور  از دست  یا  دست آوردن دو واحد پولی سود 
می تلقی  یکسان  پولی  نظریهواحد  در  اما  نظریه  شوند  قبیل  از  رفتاری  اقتصاد  های 

شود که افراد بیشتر از زیان گریزانند تا طالب سود باشند. انداز چنین بحث می چشم
ئز اهمیت است و  ها حا جلوگیری از دو واحد زیان بیشتر از دو واحد سود برای آن

)کانمن و  گریز هستند  پذیر و در حاشیه سود ریسکبنابراین در منطقه زیان، ریسک
تواند  زندگی، میگریزی و کسب سود در بیمه. تعبیه هر دو بعد زیان  (1979تورسکی،  

یا سوداگری گردد.   میزان و درجه زیان گریزی  به  با توجه  افراد  باعث دوگانگی در 
های  ان گریزی بالا، ارزیابی مثبتی در خصوص بخش عمر )پوششافراد با درجه زی

بخش پس مورد  در  منفی  ارزیابی  و  درمان(  و  کارافتادگی  از  بیمهفوت،  با  انداز  نامه 
های جایگزین دیگر )با لحاظ سواد مالی( دارند و این باعث  توجه به تورم بالا و گزینه

 شود. ها می دوگانگی درون فردی برای آن 
اندیشی به همراه فهم ناکامل از   ی سودهاانگیزهش دیگری از بازار  برای بخ

  شودمیبازاریابی غیر اثربخش باعث    هایارائهو    آگاهیریسک  فقدانزندگی،    هایبیمه
گریزی    هایپوششکه   زیان  به  معطوف  که  جنبه    هستدعمر  با  مقایسه  در 

بیمه که    محصول اهمیت کمتری داشته باشد و نسبت به بخشی از حق  گذاریسرمایه
این بخش اختصاص می آنبابت  این حیث  از  باشد و  داشته  منفی  ارزیابی  ها را  یابد 

نماید.   دوگانگی  فروش    کنندهمشارکتدچار  کارشناس  در    هایبیمهپانزدهم،  زندگی 
 دارد:چنین اشعار می نامهبیمهان بر جنبه های مختلف گذاربیمهمورد تمرکز  

  چقدر  حرف  ن یهم  تاشون  8  حدود  تا   10  از  چون  آخه  ان یم  یوقت  دونمینم,,...
  از  ذهنمه  تو  حالا  گرفتم  من  که  یدرصد  مثلاً  دیکن  نگاه  گهیم  رو  یدیم  بهم

 ی...،، دیم  بهم  چقدر  آقا  گهیم   من  ش یپ  اومدن  که  ینفرات  تعداد
هر چه باشد رفتار مصرف    گذاریسرمایهعمر یا    زندگیبیمهبه هر حال نقطه تمرکز  

)سرپرست خانوار بودن(، وضعیت   اجتماعی هاینقش. دوره زندگی، سازدمیثر را متأ
همگی بر توجه    آگاهیریسکمرتبط با شغل(،    هایریسک)از جنبه توان مالی و    شغلی

به   شده،    انجامدمیزندگی    هایبیمهعمر    هایپوششبیشتر  بیمه  وقتی  مقابل  در 
جنبه   است  نوجوان  یا  به پررنگ  گذاری سرمایهخردسال  میتر  بر  نظر  تمرکز  رسد. 

تأ  هایپوشش فرآیند خرید  تمامی  انتخابی  ، سریع گذاردمیثیر  بر  ادراک  دایره  تر در 
می  گذار بیمه احقرار  همزمان  راگیرد،  عقلانیت  و  عواطف  می  ساسات،  انگیزاند،  بر 

  انجامد میتصمیم یا مقاصد خرید  یابد، بهتر تحقق میتر و اعتماد راحتی سریعارزیاب
  مواجه. پس از خرید نیز کمتر با شک و تردید  شودمیتر منجر به اقدام خرید  و سریع

 . گرددمی
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)برون يا مقصد  ماهیت  هر  . داد(مسیر)فرآيند(  به کارکردها و  با توجه    هایبیمهچند 
محصولی مبتنی بر ارتباطات و    زندگی بیمهبودن(،    مدتبلندویژه دیریابی و  ه زندگی )ب

نگاه و   به  توجه  با  این حال  با  و  گذاربیمهی  هاانگیزهتعاملات است،  ، تیپ شخصیتی 
  د توجه به ارتباطات و شده و ...، ترکیبات متفاوتی از دو بع  گذاری سرمایهمیزان مبلغ  

برون و  مزایا  به  توجه  و  از  تعاملات  بعضی  برای  است.  متصور  محصول  داد 
ایجاد گذاربیمه و  اعتماد  با جلب  از خرید  قبل  مراحل  هم در  تعاملات  و  ارتباطات  ان، 

زندگی و هم پس از خرید با ملموس کردن    های بیمهنگرش مثبت به محصول و خرید  
انتقال حس خوش و  و  محصول  قرارداد  تداوم  در  مهمی  نقش  اطمینان،  ادراک  و  ایند 

خ تجربه  مواجههتسهیم  و  همتایان  با  خواهد  وشایند  محصول  با  آتی  ادراکی  های 
داشت. بر عکس در صورت ناکارآمدی ارتباطات و تعاملات حتی پس از خرید ممکن  

ثر  را متأ  گذار بیمهحاکم شود و رفتار    زندگیبیمهاست نگرش تردید بر فضای قرارداد  
ی  واجد ارزیاب  زندگیبیمه. برای این افراد  شودمنجر می به فسخ قرارداد    سازد و نهایتاً

جنبه در  اما ضعف  است  بوده  ارتباطی  مثبت  ایجاد   تواندمی  تواندمی،  گربیمههای  با 
خرید، از  قبل  که  شود  منجر  دوگانگی  به  نگرشی  درون  و  تعارض  در    تعلل  احتیاط 

شدگی و  جاد ادراک ناکارآمدی و احساس رهابا ای  تواندمیپس از خرید    گیریتصمیم
به فسخ   تقویت  مثال    نامهبیمهاثر  برای  متن    کنندهمشارکتختم شود.  تکه  در  هشتم 

 : کندمیرا چنین توصیف  نامهبیمهزیر، انتظارات خود از شرکت بیمه بعد از خرید 
  یمشتر  من  به  خدمات  و  یرسان  اطلاع  عدم  ...،  میناراحت  نیشتریب  یول,,...

 که  دیدیم یمشتر ه ی عنوان به  منو بود کرده  رها  منو یعنی بود گربیمه  توسط
 کتاب   هی  ارزش  من  حداقل  سال  طول  در  .رهیبگ   من  از  تومن  500  سال  به  سال
 به   نیا  بخواما  نویا  که  نه   ...،  نداشتم   دیع  کیتبر  کارت  هی  سال   ان یپا  سال  آخر
  و  هستن  هیقض  نیا  پشت  یافراد  گذاشتم  یپول  که  من  نه  که  دادیم  هیروح  من

 ...،،قائلن  من  یبرا  ارزش
از   گروه  این  با  مقایسه  به  گربیمهدر  قراردادی  بیشتر  نگاهی  دیگر  گروهی  ان، 

سهیل ایفای تعهدات دارند و ارتباطات و تعاملات پس از فروش را در حد ت  زندگیبیمه
داد محصول اهمیت بیشتری نسبت ند. برای این گروه، مزایا و بروندانطرفین کافی می

ق دوره  طی  در  تعاملات  و  روابط  قرارداد  به  حد  در  تعهدات  ایفای  و  دارد  رارداد 
آن را جلب  رضایت  تعاملات   کندمی ها  و  ارتباطات  بنابراین در صورت ضعف در  و 

 .کنندمیاحساس دوگانگی ن

در    فقدان:  گونه  يددتر  اطمینان اطمینان  خصوصاطمینان  برای  در    . محصولی 
با شرایط خرد و فردی از قبیل    ایزمینه اجتماعی کشور همراه  اقتصادی،  از شرایط 
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دغدغه شده،  ادارک  ریسک  زندگی،  دوره  شغلی،  و  وضیعت  وجود  هاانگیزهها   ،
؛ با این  نمایدمیبرای افراد آشنا با این مقوله ضروری    زندگیبیمهسازوکاری همچون  

به   توجه  با  باز  همچون  هایلفهمؤحال  فضای    ثباتی بیی  اطمینان،    فقداناقتصادی، 
هم   و  علی  هایتجربهتورم  افراد  بیمه،  به  کلی  نگرش  و  اطرافیان  فرد،  رغم  پیشین 

و   ریسک  مدیریت  برای  مدرن  سازوکاری  عنوان  به  بیمه  سازوکار  به  مثبت  نگرش 
ان و کارآمدی منافع گربیمهپرتفوی دارایی خود، نگرش منفی نسبت به ایفای تعهدات  

ارزیابیوبرون باعث  این  و  دارند  شناختی دادها  دوگانگی  نتیجه  در  و  متناقض  های 
مثال  شودمی برای  دندانبیست  کنندهمشارکت.  متأوچهارم،  دو  پزشک،  دارای  و  هل 

خرید   به  اقدام  است  سالی  چند  که  را    زندگی بیمهفرزند،  خود  احساس  است،  نموده 
 دارد: اظهار میچنین 

 درصد   70  خورهیم  دردم   به  ا یآ  که   دارم  شک  که   کنمیم  فکر  درصد  30,,...
 ...،،نه ای  کنهیم  عمل  تعهداتشو  مهیب  ایآ  که  کنمیم  فکر  حدوداً

(، در شرایط گذار از سنت به مدرنیته،  2003. به عقیده اینگلهارت )شکاف بین نسلی
های رسانهدر بستری از روندهای توسعه صنعتی، اقتصادی، سطوح بالاتر آموزش،  

....، دگرگونی ارزش به  دهد؛ چرا که جامعهها و شکاف نسلی ر  می جمعی و  پذیری 
ارزش انتقال  نسلیمعنای  از  به بهها  دیگر  نمینسل  تحقق  کامل  )محسنی  طور  یابد 
های مادی از قبیل اهمیت ثروت،  (؛ در این وضعیت، ارزش2011تبریزی و همکاران،  

سلامتی،   با رفاه،  مقایسه  در  بیشتری  اهمیت  ابرازی  خود  و  پیشرفت  انگیزه  امنیت، 
میارزش فرامادی  از  های  برهه  این  در  ایرانی  جامعه  شرایط  با  که  توصیفی  یابند. 

می تطبیق  همکاران،  زمان  )طالبان و  نسلی 2010کند  به  متعلق  ایرانی،  والدین  اغلب   ،)
تح جنگ  شرایط  در  گرفتن  قرار  دلایل  به  که  خانوادههستند  و  میلی،  جمعیت  پر  های 
نامطلوب، با محرومیت اقتصادی و اجتماعی  ناکام مانده زیاد،  شرایط  ها و آرزوهای 

اند. همزمان فرزندان ایشان یا نسل جدید  ایام عمر خود را گذرانده و پدر و مادر شده
ارزش واجد  نسلی،  بین  شکاف  دلیل  به  زی(  نسل  و  هزاره  نسل  به  های  )موسوم 

گری  های مادی، انتظارات بالاتر و مطالبهاز نسل قبل از توجه بیشتر به ارزش  متفاوت
هستند.   توجبیشتر  نشأبا  و  ذهنی  امری  ارزش،  اینکه  به  آرزوها،  ت ه  از  گرفته 

استخواسته فرهنگ  و  منابع  گرایشات،  نیازها،  و  2010همکاران،    و  )طالبان  ها،   )
اینگلهارت داشت  (2003)  فرضیه  قرار  بر  تأهااولویتن  مبنی  تحت  فرد  ارزشی  ثیر  ی 

مسئولیت  سط   خصوص  در  بزرگی  نگرشی  شکاف  اقتصادی،  و  اجتماعی  محیط 
خانواده در قبال فرزندان در جامعه ایرانی ایجاد شده است. از طرفی برخی از والدین  

تحقق و  فروخفته  آرزوهای  دارند  فرزندانتلاش  رفاه  و  موفقیت  در  را  خود    نیافته 
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بالا( )مطالبه انتظارات  با  و  نماین  گر  ایدهبازخوانی  و  فرصت  هیچ  از  بنابراین  و  ای  د 
کنند. از سوی دیگر نگرشی وجود دارد که بر  ها دریغ نمیبرای ارتقاء رفاه و آینده آن

پذیری  عبارت اینگلهارت جامعهگرفته از الگوهای رفتاری پدران و شرایط خود یا در  
بنابراین یا  حاکم قبل از بلوغ فرد باید متکی به خود و مستقل باشد؛  ، معتقدند فرزند 

برآو  به  ندراعتقاد  فرزندان  رفاه  حداکثری  کمکدن  یا  به  ارند  معطوف  را  خود  های 
فرزندان   توانمندی  نمونه  کنندمیارتقاء  برای  چنین    کنندهمشارکت.  اظهار دوازدهم 

 دارد: می
 ی پدرا  نکنم  فکر  یاونجور  یول  بکشم  زحمت  که  اومدم  بار  من  یجور  یول,,...
  میرفت  ما   دیبکش  زحمت  د یبر  نیبش  د یبا  شمام  میهست  جور  هر  ما   گفتنیم  ما

-بچه تونمیم که ییاونجا تا من گمیم ندارم فکرو نیا الان یول میدیکش زحمت
  دردسر   تو  کم  هی  خودمو  یزندگ  دیشا...،  رمی بگ  رو  برشون  و  دور  هامو

 مثل   ی عنی  نکردم  یکار  خودم  برا   دارم  انتظار  که  اونجور  مویزندگ  انداختم 
  یبرا  حداقل یول  کنم  کارو  اون  کنم  کارو  نیا  کشور  اون  کشور  نیا  برم  ایبعض

 ...،،دمیکش  زحمت  ی لیخ  نایا
این   دو  گرفتن    هانگرشهر  درنظر  با  و  باشند  فعال  افرادی  در  است  ممکن  همزمان 

گروههنجاره  خانواده،  )انتظارات  ذهنی  اجتمای  فرآیند  و  مرجع(  این  های  شدن  اعی 
هایی با نگرش همه چیز برای فرزندان،  . برای خانوادهشودمیتر تضاد و تقابل پر رنگ

گزینه  زندگی بیمه دیگر  کنار  جذاب  در  انتخاب  یک  حال ها،  این  با  است  افراد  برای 
ی نوع دوم، هم به دلیل نوع نگرش از میزان مسئولیت خود در برابر خانواده  هانگرش

  ، حمایتی  راهبردهای  ماهیت  هم  مناسبی    زندگی بیمهو  گزینه  دو  دانندنمیرا  این   .
 . شودمیو منجر به دوگانگی   کندمینگرش متباین ایجاد تعارض عمودی 

 
 مقابل ريسک گريزیريسک پذيری در 

یک مکانیسم   منزلههم به  زندگی بیمهپذیر، در مواجهه با  افراد با تیپ شخصیتی ریسک 
)و بنابراین بازده پایین(، دچار دوگانگی   انتقال ریسک و هم تصمیمی با ریسک پایین 

یاز  . چرا که همزمان به دلیل انتظارات خانواده یا هنجارهای گروه مرجع، یا نشوندمی
دلیل کم  را مثبت ارزیابی نماید اما به  زندگیبیمهپذیری،  درونی به اطمینان یا مسئولیت

ریسک و  جسارت  عناصر  بین  رنگی  تعارض  دچار  شخص  محصول،  در  پذیری 
 نگرشی و درون نگرشی و درنتیجه دوگانگی شود. 

  خودت  از  خطرات  مقابل  در  یکن  کاریچ  تونیمی   خودت  چقدر  ینیبب  دیا,,...ب
 ی ب  آدم  هی  من   نظر  به  یبسپر  مهیب  دست  به  زویچ  همه  یایب  اگر  یکن  محافظت
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 کنه  ینم کارو نیا گر مبارزه آدم  هی گمیم شخصا من کنه یم کارو نیا عرضه
 ی م  یکار  چه  برا   که  مینیبب  د یبا  ها  مهیب  بحث  تو  معتقدم  شخصا  و  ادیب  که
 ا ی  مقوله  نیا   به  ی کن  ورود  هست  از ین  اصلا   ی بکن  کاریچ  ا ی  ایبیمه  چه  یخوا
 ..،،.نه

 
 سازی و يکپارچهتحلیل برای فرآيند کد گذاری انتخابی: 

چه    گذاربیمهدر دایره ادارک انتخابی    زندگیبیمهادراکی و قرار گرفتن    پس از مواجهه
انگیختهبه خود  و  فعال  نیاز،    صورت  احساس  بر  یا    هاانگیزه)مبتنی  اهداف  منفعل و 

شرکت)راهبردهای   در  بازاریابی  فرد  همتایان(،  توصیه  یا  بیمه  از    ایزمینههای 
شغلی،   اقتصادی،  وضعیت  قبیل  از  خرد  و  کلان  تیپ  آگاهیریسکمتغیرهای   ،
مواجه ارزیابی،  فاز  به  شدن  وارد  با  همزمان   ،... و  ی هادوگانگیبا    هشخصیتی 

 . شودمی شناختی و اجتماعی شناختی، روان
های ذهنی و احساسی ، حاصل ارزیابیهادوگانگیهای برآمده از داده،  اساس تحلیلبر

و...، در    گر بیمهفرد از ماهیت و کارآمدی محصول، تناسب با نیازها، قابیلیت اعتماد به  
بین   ادارکی بر اساس روابط  از لجظه مواجهه  اجتماعی است که  از تعاملات  بستری 

ستفاده و تداوم قرارداد  رد و تا خرید، اگیمستمر شکل میفردی و به شکل یک فرآیند  
می ارزیابیادامه  بر  و  تأ یابد  فرد  آتی  این  گذاردمیثیر  های  ریشه   هادوگانگی. 

نگرش نشأتعارضات درون  نگرشی فرد است که خود  از  ی و بین    ،هاارزشت گرفته 
بر است.  افراد  اعتقادات  ذات  باورها،  در  دوگانگی  پژوهش،  این  اصلی  تم  اساس 

خرید    گیریتصمیم رفتار  مواجهه،    هایبیمهو  سویه  چند  تعامل  است؛  نهفته  زندگی 
هم در مورد محصول، و هم در مورد خرید    گذار بیمهی  هانگرشدوگانگی، ارزیابی،  

از  دهد میرا شکل    نامهبیمه ارزیابی  و  چند خود دوگانگی  و  هانگرش، هر  اجمالی  ی 
ی شکل گرفته به همراه برآیند  هانگرشثر است. در مورد مقوله بیمه، متأ گذار بیمهکلی 

را شکل   رفتاری  مقاصد  در  دهد میدوگانگی،  رفتاری،  مقاصد  از شرایط    ایزمینه  و 
( و شرایط خرد )ادراک فوریت اقدام،  ثباتیبیکلان )برای مثال تورم، عدم اطمینان و  

، تیپ شخصیتی،  آگاهیریسکاک شده،  کنترل رفتاری ادراک شده، ریسک تصمیم ادر
 . انجامدمیها و ....( به اقدام خرید های ذهنی و سوگیریعزم و اراده، تله

، بازنگری و ارزیابی تصمیم و اقدام اتخاذ  ایزمینهپس از خرید در بستری از شرایط  
کیفیت و  اشکال  به  دوگانگی  هم    شده،  و  متأثر  هم  و  دارد  بروز  و  ظهور  مختلف 

از خرید  هانگرشگذار بر  تأثیر ایجاد تنش  هانگرش. وجود  شود میی پس  ی دوگانه، 
پسا  نمایندمی راهبردهای  شکل    گذاربیمهخرید  و  راهبرددهد میرا  این  بر  .  علاوه  ها 



 27    یزندگ یمه ب يد رفتار خر یو اجتماع  یروانشناخت ی، شناخت هایی دوگانگ یین تب

 

نیاز  شخصیتی، فرهنگی، اجتماعی، از عوامل موقعیتی همچون وضعیت و    های ویژگی
تعاملات  گذاربیمهمالی   و  ارتباطات  ...،    گربیمه،  تأو  کنش  پذیردمیثیر  نیز  های و 

احساسی  شناختی مثبت(،  رها  )نگرش  حس  اطمینان،  رفتاری  )حس  و  و...(  شدگی 
هان به  قبل از سررسید یا تبلیغ د  نامهبیمه، فسخ و بازخرید  نامهبیمه)تداوم و تمدید  

را   منفی(  یا  مثبت  تجربه،  بهدهان  این  و  دارد  کیفیت    هادوگانگی،  هانگرشدنبال  و 
یافته از  مدل توسعه،  1. نمودار  دهدمیبا شرکت بیمه را شکل    گذاربیمهتعاملات آتی  

 . دهدمیداده، و جایگاه دوگانگی مبتنی بر تبین ارائه شده را نشان 
 

 
 هاهای زندگی با تمرکز بر دوگانگیمدل رفتار خرید بیمه -1 نمودار

تعاملات و 
 ارتباطات

 

 ارزیابی
مقاصد رفتاری 

خرید، خرید )عدم 
 یا بازخرید(

اقدام )خرید یا 
 بازخرید(

مواجهه 
 ادراکی 

 شرايط کلان
اجتماعی،  –های اقتصادی رهای جایگزین، رویکردها و خط مشیای، ساز و کا)ماهیت محصول، حکمرانی بیمه 

 گر(شرایط اقتصادی و اجتماعی، فرهنگ، عقاید و باورها، مدیریت بازاریابی بیمه

 درون فردی یهاها و تعیین کنندهپیشران
نگرش عام به بیمه، فرهنگ بیمه ای، سوگیری های ذهنی و شناختی، تقدم و تاخر اولویت ها، آورده بیمه گذار، تلاش و 

ا، راهبردهای مواجهه با ریسک، ویژگی های و هویت بیمه گذار،  ویژگی های بازاریاب و تمایل برای تطابق با هنجاره
 فروشنده، کنترل رفتاری ادراک شده، درگیری با محصول، ریسک تصمیم ادراک شده(

 نگرش
محصول/ 
 خرید 

های دوگانگی
شناختی، 

روانشناختی و 
 اجتماعی
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 گیری و پیشنهادنتیجه
داده تحلیل  بر  روان  دوگانگی  ها،مبتنی  اجتماعیشناختی،  و  فرآیند    شناختی  بطن  در 

تعاملا  هایبیمهخرید   دارای  و  دارند  قرار  چنزندگی  مدل  ت  عناصر  دیگر  با  دسویه 
به که  است؛  خرید  میشکلی  رفتار  و    هایبیمهتوان  تعارض  حل  فرآیند  را  زندگی 
بردانست  هادوگانگیمدیریت   پیشنهاد.  به اساس مدل  طور مستقیم و  ی، دوگانگی هم 

و در تبدیل مقاصد رفتاری به    دهدمی، مقاصد رفتاری را شکل  هانگرشهم از طریق  
ایفا   مهمی  نقش  نیز  آن   ؛ندنکمیاقدام  ایجاد  منشاء  به  توجه  با  دوگانگی  که  چرا 

مانند   ایتکانه رفتارهای احساسی و    تواندمی)تعارض بین نگرشی یا درون نگرشی(  
تصمیمی،  یا بی  گذاربیمهتوجهی  دلیل احساس رهاشدگی و ادراک بی به  نامهبیمهفسخ  
یت دوگانگی،  . برآیند و کیفیت مدیرموجب شودرا    اقدامکنشی یا تعویق تصمیم و  بی
مواجهههانگرشبر   و  تعاملات  و  ارتباطات  آت،  تأ  گذاربیمهی  های  است.ثیرنیز    گذار 

داده تحلیل  زمینه  ،هابراساس  از  برآمده  خود  و  دوگانگی  بیرونی  شرایط  شامل  ای 
 هاست. درونی و البته کنش و برهم کنش آن

به دوگانگی، ارتباطات و تعاملات اثربخش،  و ارتباطی  با استناد به رویکرد اجتماعی  
و   تعارضات  حل  در  حیاتی  خرید    گذاربیمهی  هادوگانگینقشی  فرآیند  مراحل  در 

ایفاء    هایبیمه مطالعه  کندمیزندگی  مرکزی جهت  اندازی  راه  و  هادوگانگی.  ارتباط   ،
پس از آن در    .ان در طی قرارداد گذاربیمههای بازار هدف و  تعامل و پیگیری دغدغه

ثر است. ارتقاء اعتماد بازار )از  های بیمه بسیار مؤراهبردهای شرکت  و اجرای  تدوین 
ن، تبلیغات مبتنی بر موارد عینی(  ییق برند، بازاریابان و نمایندگان فروش با دیسیپل طر

دوگانگی کاهش  در  کلیدی  راهبردی  بیمه  نیز  عملکرد  در  تردید  خواستگاه  و  با  گران 
های  لفهو مؤ، هنجارها، عقاید و باورها  هاارزش  با توجه به نقشاست.    ایفای تعهدات

همچون   از  فرهنگی  اجتناب  کنترل،  منشاء  زمان،  به  درجه    قطعیت،  فقداننگاه 
تمسئولیت و..،  زندگی  کیفیت  از طریق    دوینپذیری،  جذاب  آموزشی  محتوای  ارائه  و 
پذیری، خانواده، تدبیر آینده  ی مسئولیتهاارزشکید بر ترویج  های جمعی با تأرسانه 

سازگاری   و تدبیرهای  آموزه  تمنافا  فقدان و    تبیین  و  می  تقدیر  کاهش  ...،  در  تواند 
 ثر باشد.مؤشناختی  یهادوگانگی

دلیل  فرهنگی و اقتصادی کشور، مردم به های مبتنی بر داده، در فضایبراساس تحلیل
شده    و ریسک ادارک  آگاهیریسک  هایوضعیت، حتی در  پایین  تفاوتی، امید زندگیبی

برای   زیادی  تمایل  زیانهاانگیزهبا    پرداخت صرفاًبالا،  برونی  و  ندارند  داد  گریزی 
است.    گذاریسرمایهو    اندازپسبخش   برخوردار  ای  ویژه  جایگاه  از  ایشان  برای 

بازده   منظر  از  محصول  کارآمدی  ارتقاء  برای  سازکارهایی  تعبیه  بنابراین 
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کشور    گذاری سرمایه تورمی  فضای  برخی    تواند میدر  با  هادوگانگیاز  مرتبط  ی 
بندی بازار  شبخجلوگیری نماید.  های امید محور،  سوداندیشی، منطق تصمیم و انگیزه

انگیزهاشتهای ریسک  اساسبر نگرش ریسک، سوادمالی، و،  های شخصیتی،  یژگیها، 
ترجیحات سرمایه آمیخته  انتظارات و  ابزار  با  هر بخش  با  تعامل سفارشی  و  گذاری 

-شناختی را بهکاهش دوگانگی شناختی و روان،  ویژه طراحی محصوله بازاریابی ب
مثال   برای  دارد؛  اند  اتصالدنبال  از    جسورانه   هایریسکبه    نامهبیمهخته  وبخشی 
بالا(   زیان  و  را    تواندمی)بازده  محصول  اشتهای  جذابیت  با  کارآفرین  افراد  برای 

افزایش دهد. تعدیل عنصر زمان با ابزاری همچون، ارتباطات و تعاملات، ریسک بالا  
حضور   حس  زندگی   نامهبیمهایجاد  مختلف  رویدادهای  فقدان  در  نوه،  فرزند،    )تولد 

(، و ایجاد فرصت خلاقیت و ابتکار عمل در تغییر و ارتقاء  .عزیزان، سفر، ازدواج و ..
طولانی مدت بودن قراداد را بکاهد؛ ضمن اینکه  تواند بار روانی، ناشی از  می  نامهبیمه
تجربهبیمه را  ماجراجویانه  زندگی  و  جذاب  بیمه  تا    دهدقرارای  رویاگونه  و  زیبا  لفظ 

 عمل محقق سازد. زندگی را در 
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experience while engaging in life insurance buying process. Considering the 

existing gap in the context of life insurance consumer behavior, in this study 

we aimed to explain the policyholders' ambivalences to better understand the 

life insurance buying behavior which can be employed by insurance 

companies to formulate and implement effective marketing strategies. The 

research approach was a qualitative and based on the grounded theory of 

Corbin and Strauss (Fourth Edition). Data were collected through in-depth 

interviews with 27 selected participants including policyholders, insurance 

agents, and life insurance experts, through theoretical sampling which 
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continuous iterative process between data, concepts, categories and the 

model. In this process, we employed questioning and comparison strategies 

as well as memos, diagrams and paradigm tools to analyze the data. As the 

research results, furthermore identifying and explaining 15 sources of 

ambivalence in the context of micro and macro environmental conditions 

and internal (individual) circumstances, a model of life insurance buying 

behavior developed to explanation of cognitive, psychological, and social 

ambivalences. 
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 چکیده
های اخیر توجههه شههایانی  ها است که در سالترین موضوعات مرتبط با بنگاهآوری از مهمتاب

ههها  آوری بنگههاهکه باعههت تههاب  هاییلفهمؤرا به خود جلب نموده است. در این راستا شناسایی  
  شناسههایی و پههژوه  ایههن موضوع، این بالای اهمیت نماید. با توجه بهضروری می  ،شوندمی

تههرین  پرگههردشاز  ،هههای عههنوت شههویندهآوری بنگاهتاب هایلفهمؤاز  چارچوبی به دستیابی
ها از دو روش تحلیههل  تحلیل دادهوداده است. برای تجزیه قرار مدنظر مالی، را عنایع از لحاظ

شود. در تحلیل محتوای کیفههی  استفاده میسازی ساختاری تفسیری مدلمحتوای قراردادی و 
و در    شههوندمههیههها در ایههن عههنوت ننهه  دارنههد شناسههایی  آوری بنگههاهتههاب که در لفهمؤ  21
کههه بههر اسهها     شههوندمههیبنههدی  سطح دسههته  9در    هالفهمؤنیز سازی ساختاری تفسیری مدل
، سههرمایه انسههانی،  های درونی بنگاهمنابع و رویهها را ش  طبنه کلی توان آنگیری مینتیجه

سههبد  ، و  ینههدی بنگههاههای فرآیژگیو،  استراتژی تواملی با محیط،  جایگاه ساختاری در عنوت
 .  شودبندی  تنسیم  تصمیمات

 
 .ساختاری تفسیری  سازیآوری، تحلیل محتوا،  مدلتاببازیابی،      :کلمات کلیدی

JEL: M10. 

 
 
 
 

 
 این مناله از رساله دکتری استخراج شده است.  -1
 Ghareche@yahoo.com : نویسنده مسئول -2

mailto:Ghareche@yahoo.com


 1399 تابستانو  بهار   ،سومو  ست یشماره ب ، دوازدهمسال   بازرگانی، مديريت  کاوشهای نشريه  36

 مقدمه
... تکنولوژیکی، اجتمههاعی، اقتصههادی و  هایینده در محیطآدر جهان امروز پیچیدگی فز

ناپههذیر دنیههای مههدرن اطمینان و ریسههب بههه بخهه  جههداییفندان باعت شده که بحران، 
ه بهها مجموعههه در حههال رشههد ههای امروزی با الزام مواجتبدیل شود. بدون شب بنگاه

کننههدگان کلیههدی ی مشههارکتها، ورشکستگی ناگهانایجادکنندگان ریسب مانند مصیبت
تکنولوژی یا محصولات بسیار نوآورانه وارد شده مین، از بین رفتن شهرت  أزنجیره ت

ونگی زمان، چگ  .(2015)گروزن میتکا،    هستند  روهیب قوانین جدید روببه بازار و تصو
ها را توان از آن جلوگیری نمود، بنگاهچنین روشی که میو چرایی تهدید احتمالی و هم

یههدادهای برخههی تیییههرات و رو و (2003)اسههتگر،  دچههار سههردرگمی نمههوده اسههت
یر قیمت گمانند افزای  چشم  (2017لیننلکه،  )  داردرا به شگفتی وا می  غیرمنتظره، بنگاه

ههها که بسیاری بنگاهمیلادی و ...    2009اقتصادی سال    ، بحرانمیلادی  70نفت در دهه  
باقی طوری که به  ؛به ورطه نابودی کشاندرا    هاآنبرخی از  و  را با مشکل مواجه نمود  

کههه   ههها شههده اسههتبنگههاهین دغدغههه  تهروکهار مههمفضای متلاطم کسب  این  ماندن در
)محمههدی و همکههاران،   دشوار اسههت  هابنگاهامروزه تحنق و حفظ آن برای بسیاری از  

2019.) 
دهنههده با توجه به اینکه هر سیستمی مانند بنگاه یب وضویت باثبات دارد کههه انوکهها 

 نمایههد،سیستم نظم و کارکرد خههود را حفههظ مههیکمترین انرژی بالنوه است که در آن  
، این وضویت دچههار تیییههر گیردمیهنگامی که آن سیستم مورد تهدید یا آشفتگی قرار 

ها در سطح بههالاتری این اختلال و آشفتگی با قرار دادن بنگاه  (.2003)قیکسل،    شودمی
هههای وانههد رویهههتنه تنههها مههی (،2005گی و همکاران، )مب اطمینان استراتژیبفندان  از  

ثیرگههذار أتوانههد بههر بنههای بنگههاه نیههز تمی ثیر قرار دهد بلکه نهایتاًأوکار را تحت تکسب
 فنههدان( شکسههت را نتیجههه  2006)و همکههاران    1طوری که هانیگلبه  ؛(1982)میر،    باشد

سههنو  عملکرد یهها ءداند تا سوه با پیچیدگی دنیای واقوی میهتطابق ضروری در مواج
 .ناگهانی

ثیر مستنیمی بر توانههایی بنگههاه در اراحههه محصههولات بههه بههازار و أتواند تاختلالات می
همل   (.2009)اسمیت و فیشبچر،    فراهم آوردن خدمات حیاتی به مشتریان داشته باشد

اند که هر بنگاهی که در تطابق خود بهها محههیط در ( اشاره داشته2003)  2انگا و والیک
نفوان  را از دست حمایت ذی  ت بخورد، ارتباطات، مشتریان و نهایتاًحال تیییر شکس

باید در بازبینی و انجههام برخههی برای حفظ و بنای خود ها  ، بنگاهدر این راستادهد.  می

 
1 Hollnagel 
2 Hamel & Valikangas 
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با توجه بههه الزامههات شناسههایی   ندتا بتوان  ،تنظیمات خود به عورت مستمر کارا باشند
   (.2011)گولتی،   شده، به اراحه خدمات و محصولات قادر باشند

ای کلیههدی در آوری بنگههاه بههه سههازهوکار بسیار پویا، تههاببر این مبنا در محیط کسب
ههها در راسههتای کههه بههرای بنگههاه   (2012)بههایز،    شههوددستیابی به پایههداری تبههدیل مههی

شههود کههه یب هدف محسوب می  منزلهنمایند بهاحی که اقدام میها و اهداف غاستراتژی
شههود وکههار و اسههتراتژی مههیطور مداوم باعت حرکت بنگاه به سوی اهههداف کسههببه

 ،هههایی هسههتند کههه بههه دلیههل آمههادگیآور، بنگههاههههای تههاببنگاه  (.2013)اموه و آماح،  
توانند اخههتلالات را می  ،یندنماپذیری بالایی که در خود ایجاد میریزی و انوطافبرنامه
 آوریتههابطور کلی به(. 2014های کم پشت سر بگذارند )عسگری و همکاران، با هزینه

بازگشت به وضویت باثبات پس از   در حفظ وتوانایی و ظرفیت بنگاه  دنبال افزای     به
 .(2011ران، ا)بهامرا و همک اختلال است

های هایی که بر ویژگیلفهؤگیرد توجه به مشکل میچگونه  آوری  برای درک اینکه تاب
توانههد بههه به ابوادی که مههی  هالفهؤاین مدر واقع    .استاهمیت    باآوری دلالت دارند  تاب
آور شد آور شدن کمب نماید اشاره دارند و در واقع بستری برای اینکه بتوان تابتاب

 چنههینهمشههوند و  بنگاه میآور شدن  که باعت تاب  عواملی  شاملآورد که  را فراهم می
بایههد توجههه داشههت کههه   .هستندآوری بنگاه حیاتی  است که برای تاب  های بنگاهویژگی

در منابلههه بهها   هههااز جمله بنگاه  هر سیستمبه چگونگی که    آورانه در نهایتعملکرد تاب
ای کههه سیسههتم در آن عمههل زمینههه  و وابسههته بههه  داشههتهکند اشاره  مخاطرات عمل می

 خواهد بود. نماید،می
آوری اراحه داد، نیاز اسههت بدر این راستا برای آنکه بتوان یب چارچوب با مونی از تا

مفهههومی   مطالوههاتدر ارتبا  با یکههدیگر اراحههه گههردد.    آورساز بنگاهتاب  هایلفهؤکه م
د را بیههان نمایهه مههی  آورهایی که یههب بنگههاه را تههابلفهؤدر این زمینه برخی از مپیشین  
پههژوه  بههوده و  پیشینهبیشتر بر اسا  مطالوات نظری و   مطالواتاند، اما این  داشته

 بههالنوه هههایههها تنههها مولفهههنند جدی در این زمینه بر آنها این است که این چههارچوب

)گیبسههون و  ها مشخص نیسترا کنار یکدیگر قرار داده و قابلیت اجرایی آنآوری  تاب
   (.2010تارانت، 

 ی مختلههک کهههرویههدادهابهها ه ههه ههها در مواجبر این مبنا مطالوات مبتنی تجربیات بنگاه 
 .(2017لیننلکه، ) استشوند ضروری   های آنآورتابباعت توانند می

شههود و بهها آوری از توامل پیچیده عوامههل زیههادی ناشههی مههیباید توجه داشت که تاب
آوری در حضور، اهمیت، مشارکت هههر کههدام از ایههن عوامههل بههرای تههابتیییر شرایط،  

ا  همههین مسههئله اسههت کههه . بر اسهه (2010)گیبسون و تارانت،    واقع تیییر خواهد کرد
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توانند جلوگیری نمایند از سختی تهدید می  هابنگاه  الاتی مانند اینکه چگونهؤبه س  پاسخ
لیننلکههه، )  دشههوار خواهههد بههودنماینههد  فوههال مههیآوری را  و در پاسخ به تهدیدات، تههاب

هههای اسههتراتژیب و منههابع بههالنوه ( اشاره دارد دو موضوع انتخاب1982) 1میر  (.2017
پذیر نمایههد در ایههن راسههتا تواند بنگاه را در برابر اختلال، کمتر آسیبآوری که میتاب

ه بهها ههه مواج  آوری، جههایی کههه ایههن دو مسههئله در. پههس در مفهههوم تههاباسههتبااهمیت  
دهد و بر آن اسا  اقدامات جهت مناومت یا بازیابی مدنظر قرار میرا    اختلالات، بنگاه

دنبههال بههه  پههژوه ایههن    .هسههتندگزیننههد دارای اهمیههت فراوانههی  نمودن بنگههاه را برمههی
آوری باعت تههاب  تواندعنوت شوینده که می  حاضر در  هایبنگاه  هایلفهؤمشناسایی  

درک  خواهههد بههود؛ کههه هالفهؤمارتباطات احتمالی بین این  چنین کشک  همو  ها شود  آن
ثیرپذیری از أبا توجه به ت  هابنگاه  آوریتاب  لفهؤمروابط  عمیق و اساسی از چارچوب  

، موفنیت و مدیریت بهتر هههر تواند راهنمای عملی برای حفظ بنارویدادهای ناگهانی می
 گر در بلندمدت باشد.در شرایط محیطی اخلال بنگاه

 
 پیشینه پژوهش مبانی نظری و

 آوریتعريف تاب
د. هولینههگ موتنههد کههراراحههه    1973در سههال    2آوری برای اولین بار هولینگمفهوم تاب
آوری، مویاری از توانایی جذب تیییرات و اختلالات بدون تیییر در سههاختار است تاب

مناومههت در   منزلهههچنین بهآوری هم(. تاب2017و همکاران،    )ابراهیمیو عملکرد است  
با توانایی بازیابی و بازگشت به شرایط اولیه توریههک شههده ها  ها و سختیبرابر شوک

به قابلیههت و توانههایی یههب  چنینآوری هممفهوم تاب (. 2003ساتکیلک و وگا ، است )
ه با اختلال اشاره داشههته اسههت هاز مواجمنظور بازگشت به حالت پایدار بود  عنصر به
 (.2011؛ بهامرا و همکاران،  2017،  و همکاران  )ابراهیمی

مختلههک   هههایدر رشههتهآوری  تههاببا این که مفهههوم    است،  طور که قابل مشاهدههمان
ها ثابت بههوده اسههت و توههاریک در همه رشتهآن  و مفهوم    کاربرد داشته است اما مونا

در ارتبهها   قابل اشاره است کههههای مختلک نمایانگر آن است. البته  از رشته  ذکر شده
کههه در ارتبهها  بهها مفهههوم   اطمینان محههیط و اخههتلالات محیطههی  فندان  ،هاوکاربا کسب

ارزیابی تلاطم )غافلگیرانه(    5)گسسته( و    4ح  وتوان در سطآوری قرار دارند را میتاب
آوری را در ایههن حههوزه قابههل مفهوم تابنمود و بر این اسا  آنسک ارزیابی  محیطی

آوری در حههوزه در ارتبا  بهها مفهههوم تههاب  (.2016کرتز و وارواکیس،  کاربرد دانست )

 
1 Meyer 
2 Holling 
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ههها و فجههایع گسههترش یافتههه آوری را مناومت در برابر شوکتوان تابمی  مدیریت نیز
یهها  ( 2016توام با توانایی بازیههابی و بازگشههت بههه شههرایط اولیههه  )آنههارلی و نونینههو، 

وکههار در برابههر هههای کسههبههها و مههدلگذاری استراتژیتوانایی بنگاه برای بازسرمایه
 ( توریک نمود.2003تیییرات محیط به عورت مداوم و پویا  )همل و والیکانگا ، 

 
 )منبع: پژوهشگران(  های مختلفآوری در حوزهبرخی از تعارف تاب  -1جدول  

 حوزه توریک  محنق
 اکولوژی  توانایی جذب تیییرات و اختلالات بدون تیییر در ساختار و عملکرد  ( 1973هولینگ ) 

تیلمن و دونینگ 
(1994 ) 

 اکولوژی  سرعت یب سیستم در بازگشت به یب ننطه توادلی منحصر پس از یب اختلال 

پیترسون و همکاران  
(1998 ) 

دهی خود تحت اختلال با توجه به گروه  توانایی سیستم برای تجدید و بازسازمان
 های زمان و مکانکارکردی درون و طی منیا 

جاموه  
 شناسی 

واکر و همکاران  
(2002 ) 

 توانایی حفظ کارکرد برای تجدید و بازساماندهی پس از اختلال 
جاموه  
 شناسی 

-کاراتسور  و مب
 ( 2011اوین )

 زا توانایی بازگشت به کارکرد محوری پس درک و توانبخشی از تجربیات استر 
زیست 
 شناسی 

سوتویب و چارنی  
(2013 ) 

 ها به استر  کردن و مهار سازنده پاسخ وار توانایی برای ماژول 
زیست 
 شناسی 

 روانشناسی  بازگشت به توادل اولیه یا رسیدن به توادل سطح بالاتر در شرایط تهدیدکننده  ( 1999کامپفر )
گارمزی و ماستن  

(1991 ) 
 روانشناسی  آمیز با شرایط تهدیدکننده محیطی یند توانایی یا پیامد سازگاری موفنیت فرآ

پاسمن وهمکاران  
(2012 ) 

توانایی یب سیستم به منظور بازگشت به وضع اولیه در مواقوی که از جانب حوادث 
 گیرند بینی نشده مورد ضربه قرار می پی 

 علوم پایه 

گل و همکاران ی هان
(2006 ) 

 مهندسی  به حوادث و اتفاقات ناگوار ها قبل از تبدیل شدنبینی ریسبتوانایی پی 

کریستوفر و پب  
(2004 ) 

های  دهند و انجام فوالیتتوانایی کاه  خطرات، شامل اثر بلایا زمانی که روی می
 رساند ت اجتماعی را به حداقل می بازیابی که اختلالا

مدیریت 
 بحران

باروسو و همکاران  
(2011 ) 

ناگهانی  وسیله اختلالاتی که به عورت ه توانایی واکن  به اثرات منفی ایجاد شده ب
 دهند رخ می

زنجیره 
 تامین 

 
آوری در مههدیریت مطالوات مختلک رویکردهای مختلفی را در ارتبهها  بهها مفهههوم تههاب

 رویکههردآوری را بههه دو  مطالوههات تههاب(  2017)  1کهاند برای مثال لیننلشناسایی نموده
 2والیکانگهها     نمههوده اسههت.بنههدی  دسههتهو بازیابی از رویدادهای سخت    مناومتکلی  

آوری عملیههاتی تراتژیب و تههابآوری اسهه آوری را در دو دسههته تههاب( نیههز تههاب2016)
شههرایط سههخت و بههرداری از آوری استراتژیب به دنبال بهرهکه تابکند  بندی میدسته

آوری عملیاتی بیشت بههر شههرایط توههادلی ها به فرعت است در حالی که تابتبدیل آن
 پردازد.در مواجهه با اتفاقات و رویدادها )چه مناومت و چه بازیابی( می

 
1 Linnenluecke 
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ههها رویکردهههای اعههلی را آوری بنگههاه( نیههز در ارتبهها  بهها فهههم تههاب2019) 1دوچههب
 مشخص شده است. 2در جدول  شناسایی نموده و خلاعه آن را 

 ( 2019دوچب، )منبع:   هاآوری بنگاهتاب و تواریک مختلک رویکردها -2جدول 
آوری  فهم تاب
 ... مثابه به

 توریک  پژوهشگران 

مناومت و  
 بازاریابی 

 ( 1998هورن و اور ) 
ورانه به تیییر بااهمیتی است که انتظار  یب کیفیت بنیادی برای پاسخگویی بهره

 دهد ثیر قرار  الگوی موردانتظار را تحت تأرود یم

لیننلکه و همکاران  
(2013 ) 

 ظرفیت بنگاه برای جذب و بازیابی از رویدادهای واقوی سخت 

 بازگشت به شرایط نرمال  ( 2013بوین و ایتن ) 

 تطابق

بارویب  رینمولر و ون 
(2005 ) 

 طی زمان از طریق نوآوری  بنگاه ظرفیت خودتجدیدی

وگا  و استکلیک  
(2007 ) 

ها شرایط  طوری که بنگاه تحت آنظ تطابق مثبت تحت شرایط چالشی بهحف
 باتدبیرتر و قویتر شود 

لنگنیکهال و همکاران  
(2011 ) 

  محور و نهایتاً، توسوه پاسخگویی موقویتثربنگاه برای جذب مؤتوانایی 
های اختلالی که  برداری از موقویتتحولی برای بهرههای شدن در فوالیتدرگیر

 کند بنای بنگاه را تهدید می

 بینی پی 

 ( 2009سامرز )
های بالنوه و انجام  چیزی بی  از بنا است و شامل شناسایی ریسبآوری تاب

 تر خواهد رفت اقدامات فوالانه در جهت تضمین اینکه بنگاه از سختی پی 

 ( 2013) بوین و ایتن 
  تواند باعت ایجاد بحران و ورشکستگیای که میجلوگیری از مشکلات سدکننده 

 شود  و شکست بنگاه
دی ماندوجانا و بانسال 

(2015 ) 
 بینی و تیییر محیطبنگاه در پی  یابندهافزای  ظرفیت 

 

 آوری بنگاهتاب هایلفهمؤپیشینه 
در پاسههخ بههه تیییههرات محههیط خههارجی و   ی از جملههه بنگههاهسیستمهر    ظرفیت درونی

ایی یههب سیسههتم در توانههد بههر توانهه می  خودجلوگیری از آسیب به ساختارهای داخلی  
( 2008)  2مههانو مههب  .(2004مههانو ،  )دلزیههل و مههب  ثیر بگههذاردرسیدن به هدف  تههأ

پههذیری بنگههاه همههراه بهها ثر از ظرفیههت تطههابقآوری هر بنگاهی متههأه دارد که تاباشار
از موقویت در برابر آسیبی است که به بنگاه وارد شده است. در واقع هر عملی آگاهی  

ثر از ظرفیت درونی بنگههاه خواهههد های بالنوه متأگاه در برابر آسیبآوری بنبرای تاب
انههد و عوامل درونی متفاوتی شناسایی شده هایلفهمؤمختلک   هایپژوه بود. اما در  

 دهند.بنگاه را شکل می  آوریتاب  عملکردکه این عوامل در نهایت اقدام و 
مختلک عوامههل و ابوههاد   هایپژوه آوری بنگاه قابل اشاره است که  در ارتبا  با تاب
آوری بنگاه شوند را اشاره داشتند برای مثال کههانتور تواند باعت تابمختلفی را که می
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انطبهها ،  بازیههابی،آوری بنگههاه )ره دارد نههوع رفتههار تههاب( اشهها2012)  1و ایسوری سی
ای، ظرفیههت نوسازی( در ارتبا  با عواملی ماننههد موقویههت ادراکههی، یکپههارچگی زمینههه
تنگههبلاد   شود.استراتژیب و اقدام استراتژیب بنگاه با توجه به رفتار بنگاه مشخص می

های منطبق حل( نیز اشاره دارند که ضروری است هر بنگاهی راه2018)  2و اودهیو 
هههای آوری توسوه دهد که در این راسههتا بایههد زمینهههبا شرایط خود را برای حفظ تاب

آوری مههدنظر و های بنگههاه در جهههت تههابها، فرایندها و خصیصهاعلی، منابع، قابلیت
 اشاره دارند که شههناخت  (2011)  3بهامرابرداری قرار گرفته شود. برنارد و  مورد بهره

 یابد توسوه  لازم  هایقابلیت  اینکه  مگر  ندارد  چندانی  ارزش  هاعرف موقویت و سختی
 ایههن  در.  باشههد  توانهها  آتههی  رویدادهای  آورانه بهتاب  اثربخ   پاسخگویی  برای  بنگاه  تا

 اسههت  سیسههتم  تطابنی  ظرفیت  بنیادی  ءجز  یب  منزلهبه  سازیفوال  و  شناسایی  ارتبا 
 در  واقههع  در.  اسههت  مههرتبط  یههادگیری  و  بدیع  خلق  برای  هاییمکانیزم  به  ظرفیت  این  که

 سههازمانی دسههتر  در ارتبههاطی و شههناختی منههابع از توانههدمههی بنگههاه سههازیفوههال
 بنگههاه  تطههابنی  چرخههه  سازی  مفهوم  در  سازیفوال  مرحله  آن،  طی.  نماید  برداریبهره
 مثبههت  توههدیل  انتخاب  برای  بنگاه  توانایی  با  ضروری  پیوندی  مرحله  این  و  است  حیاتی
 .دهدمی  شکل  را اختلال  برابر  در
بنگههاه بهها  های داخلی نیز موضوعاتی مختلفی مانند تناظر اسههتراتژیپژوه  برخی  در

محههیط  ییهها پایههدار ینوع اختلال حاکم بر بنگاه از لحاظ سادگی و پیچیدگی و ناپایدار
(، ظرفیت جذب و کههارآفرینی بنگههاه )زارعههی و شههوبانی، 2012خدم،  )رضوانی و سهام

(، و هوشمندی رقابتی و گرای  به بههازار بهها در نظههر داشههتن عوامههل سههازمانی 2016
انههد کههه در شههرایط تلاطههم یی شههدهعههواملی شناسهها  منزلههه( به2014)باقری و افضلی،  

تواند به اند؛ که میشناسایی شدهتواند بنا و عملکرد مطلوب شرکت را باعت شوند،  می
 آوری بنگاه منجر شود.تاب

آوری بنگههاه مختلک در راسههتای تههاب هایپژوه هایی که لفهبرخی از مؤ 3در جدول  
اند. قابل اشاره است که بسیاری از تحنینات اینکه چه رویکههردی اشاره شده  ،اندداشته

یب مفهههوم   مثابهآوری بهبه مفهوم تاباند و  اند را اشاره نداشتهآوری داشتهرا به تاب
 اند.جامع بسنده کرده

 
1 Kantur & Iseri-Say 
2 Tengblad & Oudhuis 
3 Burnard & Bharma 
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توانند عملکههرد بنگههاه در باشند که در بنگاه میعواملی می  منزلهها بهلفهمؤدر واقع این  
آوری را تحت تههاثیر قههرار دهنههد و ظرفیههت ارتبا  با رویدادهای ناگهانی سخت و تاب

 نمایند.بنگاه در این زمینه را مشخص 
 

 شناسی پژوهش روش
فلسههفه  اسهها  کههه اسههتدلال اسههتنراییو  گرایههی  این پژوه  بر مبنای پههارادایم اثبههات

در این رویکرد با استفاده از مولومات جزحههی   در واقع  .باشد، قرار داردمی گراییاثبات
ایههن نمایههد.    شههوند.کلههی اسههتنتاج مههی  هههایو گههزاره  ها حکمو برقراری ارتبا  بین آن

در   ویژه  اتفا  و رویدادیبرای حل    اهکاربرد نتایج یافته  دنبال  به  آنکهدلیل  به  پژوه 
هههدف پههژوه ، شههود، ازلحههاظ نههوع و  انجههام مههی  های فوال در عنوت شههویندهبنگاه

توعههیفی   اسههت.تحلیلههی    -ههها، توعههیفیداده  گردآوری. از جنبه روش  استکاربردی  
و یهها   نماینههددر اجرای آن، متییرها را دستکاری نمیان  پژوهشگر  از آن جهت کهاست  

گونه مشاهده یهها تحلیلههی اگر هیچو    دنآوروجود نمی  شرایطی را به  اتفاقاتبرای وقوع  
دهند یب پههژوه  روی می، شوندمیی که مشاهده و توعیک ، وقایوشدنمینیز انجام 

تواند بههه نتههایج منطنههی کافی میناعات  لاپژوهشگر با اط  چنین چونهم.  توعیفی است
 .(2019  آذر و همکاران،، یب پژوه  تحلیلی است )دست یابد

آنکه پژوهشگر دلیل  از   انبه  استفاده  و کمّداده  با  شناسایی و  سوی در  ی  های کیفی 
تأ توعیک   روابط  و  تابعوامل  در  را  بنگاهآوری  ثیرگذار  شوینده  عنوت  های 

نوع  اندداشته از  پژوه   زمانی هم.  است  آمیخته،  دوره  یب  در  چون  پژوه   چنین 
منطوی   پژوه   یب  شده  انجام  در    استمشخص  پژوهشگرکه  پژوه ،  با    اناین 

های فوال در عنوت آوری بنگاهتابدر    عوامل مؤثرمصاحبه به شناسایی    استفاده از
م نظر خبرگان  از  از پرسشنامهیشوینده  استفاده  با  منایسه زوجی    پردازد و سپس 

مدل تفسیریاستاندارد  ساختاری  مربو تکمیلی    سازی  مدلخبرگان  تکنیب  سازی  ، 
تفسیر سطحی  ساختاری  مفهومی  برای  روابط  تفسیر  و  تأ بندی  در    ثیرگذار عوامل 

بنگاهتاب  شویندهآوری  عنوت  میبه  های  گرفته  است  کار  اشاره  قابل  برای  شود. 
  استفاده شد تا بر دهندگان  پاسخاز مد نظرات  در ارتبا  با پرسشنامه  اجماع نظر افراد  

 .رسیدبه توافق  هالفهمؤروابط بین در مورد    این اسا  بتوان
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 )منبع: پژوهشگران(  آوریآوری اشاره شده در ادبیات تابتاب  هایمولفهبرخی از    -3جدول  
 محنق آوریتاب لفهمؤ

 های بنگاه یندها و رویهفرآ
(؛ دیکسون و همکاران 2008(؛ مب مانو  )2010(؛ گیبسون و تارانت )1999ویب و همکاران )

 ( 2016(؛ منفیلد )2013)

 بینی و امید خوش
(؛ ایوی و  2007لوتانز )(؛ یوسک و 2006(؛ لوتانز و همکاران )2002(؛ لوتانز )2002کوتو ) 

 ( 2008همکاران )

 ( 2018(؛ باراسا )2012(؛ دین و همکاران ) 1985تافلر و تافلر ) (؛2002لوتانز )  های کارکنان قابلیت 

منابع مسکون و در  
 دستر  

(؛ گیبسون و 2006(؛ گیتل و همکاران )2003(؛ همل و والیکانگا  )2003ساتکلیک و وگا  )
(؛ 2013(؛ دیکسون و همکاران )2011(؛ کارملی و مارکمن ) 2008  ) (؛ مب مانو2010تارانت ) 

 ( 2018(؛ باراسا )2016(؛ منفیلد )2016کرتزو وارواکیس ) 

دان  و   گذاریتراکاش
 اطلاعات 

(؛ دیکسون و همکاران 2008(؛ مب مانو  ) 2010(؛ گیبسون و تارانت )2003ساتکلیک و وگا  )
 ( 2016وارواکیس )(؛ کرتز و 2011(؛ سونی و جین ) 2013)

 ( 2013(؛ دین و همکاران )2003ساتکلیک و وگا  ) نوع کنترل 
 ( 2010(؛ کلیبی و همکاران ) 2006گیتل و همکاران ) وکار مدل کسبروش و 

های در  تنوع طرح و انتخاب
 دستر  

(؛ شفی و رایس 2004(؛ کریستوفر و پب )2003(؛ رایس و کانیتو )2003همل و والیکانگا  )
 ( 2018(؛ باراسا ) 2003(؛ فیکسل )2010(؛ کلیبی و همکاران) 2005)

 پذیریانوطاف 
(؛ کلیبی و همکاران  2010(؛ پتیت و همکاران ) 2005(؛ ؛ شفی و رایس )2003رایس و کانیتو )

(؛  2011(؛ سونی و جین ) 2013(؛ دین و همکاران )2003(؛ فیکسل )2011(؛ جویتنر و مکلان ) 2010)
 ( 2016منفیلد ) 

 چابکی و سرعت 
(؛ جویتنر و مکلان  2010(؛ پتیت و همکاران ) 2005شفی و رایس )   ؛(2004کریستوفر و پب ) 
 ( 2013(؛ دین و همکاران )2001(؛ ویب و ساتکیک )2011)

 ( 2000(؛ بارون و مارکمن )2011جویتنر و مکلان ) دسترسی به اطلاعات 

 همکاری درون سازمانی 
(؛ سونی و 1984(؛ پرو )1985(؛ تافلر و تافلر )2011و مکلان ) (؛ جویتنر 2004کریستوفر و پب ) 

 ( 2011جین )

 ( 2016(؛ منفیلد )2003فیکسل ) کارایی 
 ( 2018(؛ باراسا )2016(؛ کرتزو وارواکیس ) 2010(؛ گیبسون و تارانت ) 2003فیکسل ) انسجام درون سازمانی 

و ارتبا  با   هاشبکه 
 نهادهای خارج از سازمان 

(؛ بارون و 2008(؛ مب مانو  ) 2010(؛ گیبسون و تارانت ) 1985(؛ تافلر و تافلر )2015چکرابتی )
 ( 2018(؛ باراسا ) 2017(؛ دوروبانتو و همکاران )2000مارکمن ) 

 ( 2018(؛ باراسا ) 2012) (؛ دین و همکاران2008مانو  ) (؛ مب2010گیبسون و تارانت ) ها نوع رهبری و ارزش

 ( 2010گیبسون و تارانت ) تکنولوژی 

 ( 2018(؛ باراسا )2010(؛ گیبسون و تارانت ) 2010(؛ ساوالها )1985تافلر و تافلر ) خلاقیت و فرهنگ مرتبط 

 تدبیر و درک 
(؛ کرتز 2012(؛  دین و همکاران ) 2011(؛ بارون و مارکمن ) 2001(؛ ویب و ساتکلیک )2002کوتو ) 

 ( 2016(؛ منفیلد )2016ارواکیس ) و و

های  ابتکار و شایستگی
 محوری 

 ( 2016(؛ کرتز و وارواکیس ) 2013دیکسون و همکاران ) (؛ 2011کارملی و مارکمن ) 

 
 هاتجزيه و تحلیل داده

 شناختیجمعیت  هایداده

 15ههها بههی  از نفر از آن 2بودند که فرد مصاحبه شونده مرد   5در بخ  کیفی تمامی  
سال سههابنه فوالیههت  10تا  5نفر دیگر بین   3سال سابنه فوالیت در عنوت را داشته و  

در عنوت را دارا بودند و همه این افراد در چند شرکت عنوت شوینده سابنه فوالیههت 
مههرد و نفههر    13فرد پاسخ دهنده،    16ی نیز باید اشاره شود که از  داشتند. در بخ  کمّ

نفر بههی   4نفر نیز زن بودند؛ از نظر سابنه فوالیت در عنوت نیز باید اشاره داشت   3
تهها  5نفر بین  5سال،  15تا    10نفر بین    3سال سابنه حضور در عنوت داشتند،    15از  
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سال سابنه فوالیت در عههنوت شههوینده را داشههتند. از   5تا    3نفر هم بین    4سال و    10
نفههر در   7ید اشاره شود کههه  های مختلک نیز باافراد در بنگاههای سازمانی  بابت پست
نفههر در  4نفههر در حههوزه بازاریههابی و فههروش،  2مین و تولید فوالیت داشههتند، حوزه تأ

 نفر در حوزه اجرایی و مدیریتی فوال بودند.  3حوزه راهبردی و توسوه، و 

 
 در بخش کیفی  یهاداده

ها بههر اسهها  روش مصاحبهها اشاره شده،   مصاحبهبه تحلیل محتوای  در این بخ   
د کههه در آن محتههوای نشههومیتحلیل محتوای کیفی به روش قراردادی یا عرفی تحلیههل 

فههرق قبلههی مههورد بررسههی و اکتشههاف قههرار بنههدی و پههی تحلیل شههده بههدون  طبنههه
هههای هآورانههه بنگههاثیرگههذار در تههوان و عملکههرد تههابتأ  مولفه  21. بر این مبنا  یرندگمی

به علت اینکههه در بخهه    .عنوت شوینده در مواجهه با اختلالات محیطی شناسایی شد
 هههالفهمؤبندی و شناسایی این روابط بین این  موادلات تحلیل ساختاری تفسیری سطح

 بندی در این قسمت عورت گرفته نشد.هیچ دسته استمدنظر  
 

 استخراج شده از تحلیل محتوا   آوریتاب  ثیرگذارتأ  هایلفهمؤ  -4جدول  

 ها( آوری بنگاه )میزان تکرار در مصاحبهشناسایی شده در تاب   هایلفهمؤ
(، 5کارکنهان ) ههای(، توان و قابلیهت4مسئله ) حل هایروش از استفاده و مساحل  درک  و  (، تدبیر2بنگاه )  بودن  مندرویه  و  یندفرآ

 بها ارتبها  و مهالی (، تهوان4) (بنگهاه در آن تسههیم و پهردزاش تهوان  اطلاعات،  کسب)  تجاری  (، هوش3منابع )  اثربخ   مدیریت
 دسهتر   در  ههای(، انتخهاب2وکهار )کسب  مدل  در  درآمد  کسب  هایروش  (، تنوع5گذاری )سرمایه  و  اعتباری  و  مالی  سساتمؤ

(، 2تکنولهوژی ) مهدیریت و (، تهوان5سهرعت ) و (، چهابکی5تولید )  و  یندهافرآ  در  پذیری(، انوطاف 3واکن  )  و  ریزیبرنامه  برای
(، 5) ...(و کننهده مصهرف  از حمایهت سهازمان شهوینده، انجمن) بنگاه خارج نهادهای با  سازی(، شبکه3سازمانی )  درون  همکاری

 (، سههم2سهازمانی ) بلهو  سهطح بها رهبهری سبب (، تناسب3مین )تأ  زنجیره  کامل  بودن  (، دارا3ریسب )  مدیریت  سازوکارهای
 در امیهد و بینهی(، خهوش2نوآوری )  و  ابتکار  (، خلاقیت،2محصولات )  سبد  در(  پودر  و  شامپو  مانند)  راهبردی  محصولات  بالاتر
 (3بنگاه ) بودن محوربرنامه و (، آمادگی4محصولات ) کیفیت و توسوه در محوری (، شایستگی3بنگاه )

 
 سازی ساختاری تفسیریمدلتجزيه و تحلیل 

 در این مرحله  .هالفهمؤآوردن ماتریس ساختاری روابط درونی  دسته: باولمرحله  

 : شودمی استفادهاز چهار علامت ( jو  i) هالفهمؤ میان ارتبا  جهت تویین برای
 Vلفهؤم هنگامی که i لفهؤم بر j ؛ اسههت تأثیرگذارA لفهههؤم هنگههامی کههه jلفهههؤم بههر i 

 O؛ و گذارنههدمی متنابههل تههأثیر یکههدیگر بههر j و i لفهههؤم هنگامی کهههX ؛ است تأثیرگذار
 .ندارد وجود ایرابطه j و i لفهؤم میان هنگامی که
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  شده، گفته  قواعد   به  توجه  با.  ابواد  اولیه  دستیابی  ماتریس  آوردندستب:  2مرحله  
 . شد تنظیم  زیر جدول  در   آوریهای تابلفهمؤ درونی  روابط اولیه  دستیابی ماتریس

 

 

بررسی   دستیابی ماتریس .  نهایی دستیابی ماتریس تشکیل:  3مرحله   با  اولیه 
 این به توجه با پذیریانتنالشود.  می تبدیل نهایی دستیابی ماتریس پذیری به انتنال

 باشد، مرتبط C با نیز B و باشد ارتبا  در B با A عامل  اگر که گیردمی شکل فرق

 .است ارتبا   در  C با لزوماً A آنگاه
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اولویت  4  مرحله و  سطح  تویین  اولویت  .  هالفهمؤ:  و  سطح  تویین  ، هالفهمؤبرای 
دستیابی  پی   )خروجی(  مجموعه  مجموعه  )و  هر  ورودی نیاز  برای  تویین    لفه مؤ( 

مشترک نوبت به    هایلفهمؤ و    خروجیو    ورودیهای  شود. پس از تویین مجموعهمی
زیر،  . در جدرسد می  هالفهمؤتویین سطح   از مجموعه  سطحول  یب    هالفهمؤهای  هر 

 مشخص شده است.  آوریتاب
مدل  5مرحله   ترسیم  تابلفهمؤ:  سطح  آوری.  های  و  روابط  تویین  از    هالفهمؤپس 

 ترسیم کرد.  1مدل شکل   عورتها را به توان آنمی

هههای دیگههر و لفهههمؤلفههه در  مؤها را بر اسا  قدرت نفههوذ هههر  لفهمؤتوان  چنین میهم
 بندی کرد:های دیگر در چهار طبنهلفهمؤلفه به  مؤمیزان وابستگی هر 

ههها لفهههمؤهایی که حداقل وابسههتگی و قههدرت نفههوذ را در دیگههر لفهمؤمستنل:   •
 دارند.  

 ها دارند.لفهمؤهایی که وابستگی زیادی به دیگر  لفهمؤوابسته:   •

 ای دارند.ابل توجهها دیگر نفوذ قلفهمؤهایی که بر  لفهمؤخودگران:   •

 ها دارند.لفهمؤای با دیگر  ای دو طرفههایی که رابطهلفهمؤارتباطی:   •
ها را بههر لفهمؤوابستگی -میزان قدرت و نفوذ و ماتریس قدرت نفوذ  2و شکل    9جدول  

 دهد.دست آمده، نشان میهاسا  نتایج ب
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 صنعت شويندههای  بنگاه  آوریمولفه تاب  سطوح وروابط میان    -1  شکل

  
 آوری در صنعت شويندهمیزان قدرت نفوذ و وابستگی هر مؤلفه تاب  -9جدول  

 نوع  وابستگی  نفوذ  لفه مؤ شماره 

 مستنل  10 20 مند بودن بنگاه یند و رویهفرآ 1

 ارتباطی  20 15 له های حل مسأتدبیر و استفاده از روش 2

 ارتباطی  18 19 های کارکنان قابلیت  3

 ارتباطی  20 12 مدیریت اثربخ  منابع 4

 ارتباطی  15 19 هوش تجاری   5

 ارتباطی  18 13 سسات مالی و اعتباری توان مالی و ارتبا  با مؤ  6
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 ارتباطی  12 21 مدیریت تکنولوژی  11

 ارتباطی  17 17 همکاری درون سازمانی  12
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 در ماتريس  آوریلفه تابمؤماتريس قدرت نفوذ و وابستگی و جايگاه هر    -2شکل  

 و پیشنهاد گیرینتیجه
بنگاه در راسههتای پایههداری بنگههاه ها و اهداف غاحی  استراتژیدر جهت  آوری بنگاه  تاب

را ممکههن وکار و استراتژی  که حرکت بنگاه به سوی اهداف کسبسازه بااهمیتی است  
حفههظ و   بههه دنبههال  خههودافههزای  توانههایی و ظرفیههت    بههاآور،  های تههاببنگاه  .سازدمی

نیز با توجه بههه   پژوه . این  است  و بحران  بازگشت به وضویت باثبات پس از اختلال
هههای عههنوت هههایی کههه در ایههن راسههتا بنگههاهلفهههکه مؤ  ضوع سوی داشته استاین مو

ههها را ههها و روابههط بههین آننمایند را شناسایی نموده و سههطوح آنکمب میشوینده را  
 شناسایی نماید.  

هههای فوههال آوری بنگههاهها باعههت تههابلفهپژوه  اشاره داشت که کدام مؤال اول  سؤ 
در  هههاتحلیههل محتههوای مصههاحبه  بهها  این پژوه   شوند؟می  حاضر در عنوت شوینده

 ثیرگههذار شناسههایی شههد.مؤلفههه تأ  21هههای عههنوت شههوینده  آوری بنگاهارتبا  با تاب
پیشههین   هایپژوه های شناسایی شده  لفهؤشناسایی شده با م  هایلفهمؤبسیاری از  

ماننههد نههوع کنتههرل )اشههاره شههده   یموارد  هاپژوه همخوانی دارد. اما با منایسه این  
، انسههجام )اشههاره شههده   (2012؛ دیههن و همکههاران،  2003سههاتکیلک و وگهها ،    توسط
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-)اشاره شههده توسههط مههب  ها، ارزش(2003؛ باراسا  2016  ،کرتز و وارواکیس  توسط
های فوال در ایههن ارتبا  با این بنگاهدر    (2012مانو ،  ؛ گیبسون و مب2008مانو ،  
مین و موارد أی مانند دارا بودن کامل زنجیره تهایلفهؤای نشد؛ اما مهیچ اشاره  عنوت

مرتبط با محصول مانند سهم محصولات راهبههردی، شایسههتگی تولیههد محصههولات بهها 
سههازمان گیرنههده ماننههد انجمههن شههوینده و  هههای تصههمیمسازی با ارگههانکیفیت، شبکه

مههورد   شههویندهکننده از موضوعاتی است که بهها توجههه بههه عههنوت  حمایت از مصرف
( اشاره داشتند تحت 2018در واقع همانطور که تنگبلاد و ادوهیو  )  ؛استتاکید بوده  

آور شدن باشد این عوامل در ارتبهها  بهها ای هر بنگاهی باید به دنبال تابشرایط زمینه
در هههای در واقههع  لفهههمؤ  ایههن  اسههتت شوینده بااهمیت  عنوهای  بنگاهمحیط حاکم بر  

البته باید اشاره داشت که چکرابتی   ثیرگذار هستند.محیط عنوت شوینده بااهمیت و تأ
امل درونههی در عبههور ثیرگذارتر از عواره داشت که محیط بیرونی بسیار تأ( اش2015)

ههها در واقههع لفهههنمودن این مؤپژوه  با برجسته  ثر خواهد بود که این  ها مؤاز بحران
ییههد کننههده همچنین نتایج این قسمت تأ .راستایی داشته باشدهم  پژوه توان با این  می

مههرتبط ( اشت که اشاره داشته که اقههدامات  2019باورعاد و همکاران )  پژوه نتایج  
 تواند به موفنیت و بنای بنگاه منجر شود.  مین بنگاه میبا تمام بازیگران زنجیره تأ

هههای شناسههایی شههده و پژوه  اشاره داشت که چه روابطههی بههین مؤلفهههال دوم  سؤ
به ایههن در پاسخ    های فوال عنوت شوینده وجود داشت؟آوری بنگاهثیرگذار در تابتأ

کشههک بنههدی و سههطح سههازی سههاختاری تفسههیری بهههال با استفاده از تکنیب مههدلسؤ
ههها بهها توجههه بههه تکنیههب لفهههکههه ایههن مؤ    اشههاره شههدثیرگههذار  تأ  هایلفهمؤبط بین  روا
محتههوایی   کههه بهها تفسههیر  بنههدی شههدنددسته  سطح  9سازی ساختاری تفسیری در  مدل
قرار داد. قابل اشههاره اسههت کههه  3را در طبنات مجزا اراحه شده در شکل   هاتوان آنمی

، 5و    4، سههطوح  3و  2اند مانند سههطوح  برخی سطوح با یکدیگر ادغام شده  شکلدر این  
 اند.قرار داده شده  که در یب طبنه  9و   8و در نهایت سطوح 
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 در صنعت شوينده   آوری بنگاه های تابلفهمؤ  مدل  -3شکل  

 
(، تنگههبلاد و 2011پیشههین ماننههد برنههارد و بهههامرا ) هههایپههژوه باید توجه داشت که 

راسههتای   رونههی بنگههاه درهههای دهای خود بیشههتر بههر جنبههه( در مدل2018ادوهیو  )
یههز ( ن2012کید داشتند و این در حالی است که کههانتور و ایسههوری سههی )آوری تأتاب

مههانو  کیههد داشههته کههه ایههن موضههوع توسههط مههببیشتر بر درک موقویت بیرونههی تأ
توان داخلی کید بر  است که مدل حاضر با تأ  است. این در حالیکید شده  تأ  ( نیز2008)

و  با توجه بههه محصههولات و خارجی بنگاه )مانند موقویت جایگاه ساختاری در عنوت
ی بنگههاه برجسههته آورنن  این بخ  را در تههابثیرگذار(  توامل با بازیگران خارجی تأ

 .کرده است
 یهههاتههوان ارزیههابی نمههود کههه بنگههاهاستخراج شده از نتههایج مههیبر اسا  مدل نهایی  

را بهها توجههه بههه  هههاییلفهمؤآور باشند مجموعه عنوت شوینده برای اینکه بتوانند تاب
هههای که شامل ارزیابی شههرایط و توانمنههدی  نمایندمیوضویت و شرایط خود بررسی  

تههر ضههوعات غیرملمههو بنگاه، چه در محیط داخلی و خارجی و چه در ارتبهها  بهها مو
هههای در دیههلهها و بهای انسانی، بررسی روشها و سرمایهخصیصه  ،هامانند ویژگی

دستر  برای عمل نمودن و در نهایت مدیریت و توریک اقههدامات آتههی  بهها توجههه کههه 
قابل اشههاره اسههت کههه  شود.، میبتواند به عورت اثربخ  و کارا به یاری بنگاه بیایند

اخههتلال واکههن   با آن در مواجههنماید و سازوکاری که هر بنگاه در نهایت انتخاب می
   ها باشد.تواند بسیار متمایز از دیگر بنگاهمی هالفهمؤدهد با توجه به این نشان می

منابع و رويه های درونی بنگاه

سرمايه انسانی بنگاه

جايگاه ساختاری در صنعت

استراتژی تعاملی با محیط

ويژگی های فرآيندی بنگاه

سبد تصمیمات
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مسأله سرعت واکههن  کههه   تصویرسازی شود  نموداریبه عورت  آوری  مدل تاباگر  
در  احتمههالاد. گیههربسههیار قههرار مییندها و اقدامات بنگاه است مورد توجه  متأثر از فرآ

له سههرعت واکههن ، بهترین تصمیم با در نظر گرفتن مسأ  انتخاب سبد تصمیمات لزوماً
واکن  سههریع   فندانترین تصمیم نباشد زیرا بنگاه در این حالت در در عورت  منطنی
-آسیب بیشتری ببیند و مدیران بنگاه بدین دلیل به دنبال رفههع سههریع آسههیبتواند  می

 .هستندپذیری  

 
 آوری بنگاه  ابعاد انتخاب اقدام و واکنش در راستای تاب  -4شکل  

 
ارتبهها  بههین  شده است آوری کمتر توجه آنچه پی  از این در مطالوات مربو  به تاب

آوری ی تههابسههازوکارهاگیههری در مههورد  و تصمیمدر مرحله قبل از انتخاب    هالفهمؤ
اشاره دارد که انتخاب سازوکاری بایههد بهها توجههه بههه تناسههب   پژوه این    ؛است  بنگاه

بهها درنظههر گههرفتن ایههن   وقویت بیرونی بنگاه باشد که سههپس  های درونی و متوانمندی
تواند در دستر  بنگاه قرار گیرد بررسههی شههده و انواع تصمیماتی که می  عات،موضو

ایههن   .پههذیردعورت مههیسازوکار منتخب گزین  شده و بر آن اسا  اقدام    در نهایت
ثیر و عملکرد یکسانی تواند بر هر بنگاهی تأزوکاری نمیکید دارد که هر ساموضوع تأ
تههوان حتههی بههه در شههرایط می  است،ر  ثو در واقع آنچه برای یب بنگاه مؤ  داشته باشد

یکسان درون بنگاهی، برای بنگاه دیگر به علت شههرایط و سههبد محصههولات مختلههک و 
پههذیری بیشههتر بنگههاه شههود. پههس سهم متفاوت بازار این سبد در بههازار باعههت آسههیب

بینی یا اتفا  افتادن هر رویداد سختی با توجه بههه آن ضروری است بنگاه پس از پی 
گیههری سههازوکار اقههدام بههه تصههمیمموضوعات اشاره شده در فو  نسههبت  موقویت و  

ای در ایههن شمول و از پی  تویین شدهحل جهانآورانه خود عمل نمایند و هیچ راهتاب

انتخاب اقدام 
و واکن  
بنگاه

سرعت عمل و 
ویژگی 

رفتاری بنگاه

ارزیابی 
توانمندی 
درونی

ارزیابی موقویت 
و توانایی 
خارجی
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هههای مطههرح شههده در ایههن پههژوه ، بنگههاهبا توجه به موضههوعات  راستا وجود ندارد.
موضوعات زیههر را مههدنظر قههرار آوری باید حاضر در عنوت شوینده در راستای تاب

 دهند:

مدیریت استراتژیب منابع انسههانی در راسههتای جههذب، اسههتفاده و نگهداشههت  •
 پرسنل در شرایط تلاطم

های مختلک در شههرایط حلارتنای ظرفیت جذب بنگاه در راستای توسوه راه •
 متلاطم و ارتفای توان استمرار فوالیت

و رعایههت اعههول کیفیههت هههای بازاریههابی و برنههدینگ اسههتراتژی تههدوین •
هههای بهها توجههه بههه گههروه  و توسوه سبد برندهای مختلههک بنگههاهمحصولات  

  هامشتریان مختلک و الگوی رفتاری آن

-مههدیریت اسههتمرار کسههب  و  های مدیریت ریسبو استنرار سیستم  طراحی •
 وکار در بنگاه

هههایی در نفوههان خههارجی و اراحههه اسههتراتژیتوجه ویههژه بهها بههازیگران و ذی •
 راستای ایجاد و حفظ روابط نزدیب و سازنده با این افراد

ینههدهای سههازمانی و اسههتفاده از سههاختارهای تنلیههل بورکراسههی در فرآ •
و اراحههه  گیههریسههرعت تصههمیم تههر در راسههتای افههزای سههازمانی مسههطح

 ی لازمهاواکن 
 (1956) 1بههر اسهها  قههانون میلههر  کههه  اسههتاین نکتههه  پژوه   های اعلی  از محدودیت
کههه ایههن  نمایههدذخیههره  تواندنمی مورد را بیشتر در خود  7±2مدت انسان  حافظه کوتاه

تههازه   چنههینها ایجاد مشکل نماید. هملفهؤطات زوجی بین متواند در شناسایی ارتبامی
مانند مدیریت بحران، مههدیریت   دیگری  آوری و اختلال آن با مفاهیمیبودن مفهوم تاب

آوری در نگاه این افراد بیشههتر شد که تابریسب و ... در نگاه افراد پاسخگو باعت می
کههه ایههن  شههودبرداشت و پس از پذیرش آسیب    تلاطمرویکردی در واکن  به    منزلهبه

ههها را دچههار اریههب و هههای آنتوانههد نگههرشمسئله حتی با اراحه توضیحات به افراد می
یههب منزلههه  آوری بهههدر حالی کههه ادبیههات تههاب  ثیر قرار دهد؛أش و نتایج را تحت ترتو

هههای فوالانههه مفهوم جامع و دربرگیرنده مفاهیم دیگر در حال ورود بههه حههوزه پاسههخ
شههود آوری اسههتراتژیب یههاد مههیتههاب منزلهپی  از هر گونه اختلالی است که از آن به

آتههی در ایههن   هههایپههژوه بنههابراین  .  (2016،  کانگهها ؛ والی2003همل و والیکانگا ،  )
چنههین بههه اراحههه آوری استراتژیب بپردازنههد و همابتوانند به توسوه مفهوم تزمینه می

 
1 Miller  
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ههها بهها آور در ایههن زمینههه و ارتبهها  آننوع شناسی از سازوکارهای اقههدام بنگههاه تههاب
 .دمبادرت نماین  پژوه پیشایندهای اشاره شده در این 
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Abstract 

Resilience as one of the most important issues in the related to firms 

performance, in recent years has attracted considerable attention. In this 

regard, it is essential to identify the potential items that cause the firms to be 

resilient. By considering the importance of topic, the aim of this study is 

identifying and achieving a framework of resilience items of firms in 

detergent industry, as one of the most high financial turnover industry in 

Iran. Two types of contractual content analysis and ISM are used to analyze 

the data. Through qualitative content analysis, 21 items that involved in the 

resilience of firms are identified, and in the ISM section, the items classified 

into 9 levels. Those categorized into six broad concepts: internal resources 

and procedures of the firm, human capital, structural position in industry, 

interactive strategy with environment, Firm process characteristics, decision 

portfolio. 
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 چکیده

.  است  شرکت  انتخابی  بازار  در  شرکت  رقابت  نحوه  انگرنش  شرکت  تجاری  استراتژی
 زمینه  و  آورند می  دستهب  رقابتی  مزیت   مناسب،  رقابتی  هایاستراتژی  تدوین  با  هاشرکت 

  و   بازار  به  ورود  ترتیب  تاثیر  بررسی  پژوهش  این  هدف  .سازند  فراهم  را  شرکت  پیشرفت
 بهادار  اوراق  بورس  در  شده  پذیرفته  هایشرکت  مالی  عملکرد  بر  استراتژیک  هایگیریجهت
  شرکت  150  مالی   های داده  از  های پژوهشفرضیه  سنجش   برای  پژوهش  این   در.  است  تهران

 آزمون.  است  شده  استفاده  1395  الی   1390  زمانی  بازه  در  تهران  بهادار  اوراق  بورس
. است  ترکیبی  هایداده  روش  به  یافتهتعمیم  مربعات  حداقل  رگرسیون  مطابق  هافرضیه 

  نوع  اتخاذ  اساس  بر  بازار  به  ورود  ترتیب  مستقیم  ثیرتأ  از  حاکی  پژوهش  هاییافته 
  با   اولیه  پیرو  هایشرکت  که   طوریبه  ، است  مالی  عملکرد  بر  استراتژیک  هایگیریجهت

  رهبری   استراتژی  از  استفاده  در  وارد  تازه  هایشرکت  و  بازاریابی  تمایز  استراتژی  از  استفاده
 اتخاذ  همچنین  دارند،  فروش  بازده  و  دارایی  بازده  معیارهای  عملکرد موفقی بر اساس  هزینه

 با   معناداری  و  مثبت  ثیرتأ  اولیه  پیرو  و  پیشگام  هایشرکت   برای  نوآورانه  تمایز  استراتژی
 دارد.  شرکتمالی    عملکرد  گیریمعیار اندازهمنزله  به  دارایی   بازده  معیار

 
کلیدی بازار  :کلمات  به  ورود  نوآورانه،  ترتیب  تمایز  استراتژی  هزینه،  رهبری  استراتژی   ،

 .و عملکرد مالی  استراتژی تمایز بازاریابی
 .M31، M4، G32 بندی موضوعی:طبقه

 
 zohreharefmanesh@gmail.com :مسئول  نویسنده -1



  1399 تابستان و  بهار  ،سومو    ستی شماره ب ،دوازدهمسال   بازرگانی، مديريت   کاوشهای نشريه 60

 مقدمه
 برای  تنها  نه  هاشرکتمالی    عملکرد  مناسب  ارزیابی  امروز  رقابتی  محیط  در

  قابل   و  مهم  بسیار   نیز  رقیب  هایشرکت  برای  بلکه   گاناعتباردهند  و   گذارانسرمایه
  وری بهره  بهبود   و   جدید   هایبخش  توسعه  برای   ارزیابی  این  که   چرا   هست،  توجه
  موضوعات  جمله   از  همواره  مالی  عملکرد  موضوع.  است  مناسب  موجود  هایبخش
  وکارکسب  اندرکاراندست   اصلی  نگرانی  موجب  و  است  مالی  ادبیات  حوزه   در  مطرح

  و  داشته  سازمانی  سلامت  بر  دلالت  مالی  عملکرد  زیرا  است؛  نیز  سازمانی  نوع  همه  در
  مدیریت  بالای   کارایی   و   اثربخشی  نشانه  بالا  عملکرد.  است  آن  ارتقای  موجب  سرانجام

  کشور  اقتصاد   به   وسیع   سطح   در   خود  نوبه  به   این  و  است  شرکت  منابع  از  استفاده  در
  در   هایشتوانایی  به  وابسته  شرکت  پایداری  (. 2012  ،1همکاران  و   المجالی )  کندمی  کمک 
سبب  است  عاملی   رقابتی   مزیت.  است  بازار  برای   برتر  ارزش  ایجاد   شود می  که 

  ارزش  واقع  در .  دهد  ترجیح  رقبا  به   را  یک شرکت  (خدمات  و  کالا)  محصول  مشتری
 اصلی   هدف.  است  برای سازمان  رقابتی  مزیت  با  متناظر  همواره  مشتری  بیشتر برای

رقابتی  ایجاد  از  سازمان دارد،   در   که  هاییقابلیت   و  منابع  بر   تکیه   با  مزیت    اختیار 
)راجیو و    است  بازار   در   عملکردی   از لحاظ  ممتاز  موقعیتی  به  دستیابی  و   پذیریرقابت

قابل   موقعیت  یک  مدت،بلند   در  بنگاهی  هر  ،(2001)  3پورتر   عقیده  به(.  2014،  2همکاران
  در   کننده تعیین  و  مهم  عامل  موقعیت یک  این.  کندمی  ایجاد  خود   برای   صنعت  در   دفاع

  .است برابر رقبا در بنگاه موفقیت
مزیت  دستیابی  منظوربه  مشتریان  برای  ارزش  فزایشا   با   نزدیکی  ارتباط  رقابتی،  به 

  که   کند می  بیان  مسئله را  این   واقع   در   استراتژی .  دارد  شرکت  استراتژیدقیق    انتخاب
برای می  تجاری   واحد   یک   چگونه مزیت    رقبا،  سایر  با  تمایز  طریق  از   خودش،   تواند 
را  وضعیت  هزینه  رهبری  چه  و   کند   ایجاد   رقابتی   خواهد   جاری   عملکرد  در  بهتری 
همکاران   داشت و  واقع    .(2011،  4)ناداکومار  مالی در  عملکرد  بر  که  عواملی  از  یکی 

کند. گیری استراتژیکی است که شرکت انتخاب میجهت  گذار باشد،تواند اثرشرکت می
شرکت    ی تجار  ی استراتژ  نیکه بر تدو   هستند  ییاصولِ راهنما  ک یاستراتژ  یرگیجهت

 دهندیشرکت را انعکاس م  اییاجر  کیاستراتژ  یهاها دستورالعمل. آنگذارندیم  ریتأث
(.  1395)مصلح و همکاران،    شود یعملکرد بهتر منجر م  یبرا   ح یصح  یهابه رفتار  که
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جهت  نیهمچن مز   یتوانمند   جادیا   یبرا  یمنشائ  منزلهبه  کیاستراتژ  یر یگبه    تیو 
ب  ی)دهدشت  شود یم  ستهینگر  یرقابت و  عوامل  از    یکی (.  1393  ،یابانیشاهرخ  دیگر 

  به   ورود   است ترتیب  گرفته  قرار   توجه  مورد   شدت   به  مالی شرکت  عملکرد   ثر بر مؤ
اولین زمانی که یک    منزلهترتیب ورود به    (. 8919  ،1مونتگومری   و   لیبرمن)  است  بازار

  به (.  2006،  2)تیرتایاسا و پاسپوراسیتو   شده است  شود، تعریفشرکت وارد بازار می
کید  پژوهشگران را به تأدر بازار،    هنگام  زود خصوص، مزایا و معایب نسبی از ورود  

دارایی اهمیت  بیبر  منابع  و  عملکرد  ها  حفظ  برای  پیشگام  مالی  نظیر شرکت  از  پس 
   ساخته است. شدن متمرکز

  هایگیریجهت  و  بازار  به   ورود  ترتیب  ثیرتأ  بررسی  پژوهش   این  اصلی   هدف
ای در  های نظری گستردهچارچوباگرچه    .است  هاشرکت  مالی  عملکرد   بر  استراتژیک 

موقعیت اما مورد مزیت رقابتی و مباحث  دارد  بازار وجود  یابی در زمینه استراتژی 
جهتکمّ  هایپژوهش بازار  گیریی  به  ورود  ترتیب  زمانی  بعد  با  را  استراتژی  های 

کرده گومر  برمنی)ل  اند ترکیب  مونت  زمینهی  هاپژوهشاکثر    (. 1988، یو    در   این 
تا شراتلاش تمرکز خود را بر شرایط ورود    کنند  یهوشمند را معرفد  ورو  ط یاند  و 

داده قرار  بازار  به  ک  ؛3،1989وفورنل  نسونی)راباند  اولیه  گومر  نیلحب    ، یومونت 
در حالی که بقا در شرایط بازار نیز    (5،1991شل یم  ؛1989  ،4همکارانش   و   لر یم  ؛1988

و ضامن این بقا نوع استراتژی انتخاب شده توسط شرکت  بسیار حائز اهمیت است.  
انجام   متغیر   دو  این  میان  علمی   شکاف   کردن  پر   در جهت  مطالعه  این   بنابراین،است.  

نوع  (1988)  میلر  انتقادات  آن  در   و   شده   نوع   دو  وجود  بر  مبنی  پورتر   شناسی  بر 
بازاریابی )  تمایز به    .است  شده   اعمال(  نوآورانه  تمایز  و   تمایز  مطالعه  این  واقع،  در 

پرسشد این  به  پاسخ  تأنبال  است؛  جهتها  اتخاذ  و  بازار  به  ورود  ترتیب  گیری  ثیر 
شرکت مالی  عملکرد  بر  شرکتاستراتژیک  آیا  است؟  چگونه  از  ها  زودتر  که  هایی 

-هایی که دیرتر یا در آخر وارد میمقایسه با شرکتشوند در  سایرین وارد بازار می
ثیری بر عملکرد  کنند و این استراتژی چه تأاده میشوند، از استراتژی متفاوتی استف

یکی از    منزلهثیر ترتیب ورود به بازار بهاین پژوهش بررسی تأها دارد؟ لذا هدف  آن
راتژیک، بر عملکرد مالی های استگیریابعاد تصمیمات راهبردی ورود به بازار و جهت

م  نیا  جینتا  .استها  شرکت مد  تواندیپژوهش  رو  رانی به  اتخاذ    یهاهیجهت 
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رو  سودآورانه شرکتو    ی تی ریمد  یکردهایدر  بهمالکان  بررسها  عملکرد    ی منظور 
   . کمک کند رانیمد

برر به  ابتدا  ادامه،  پرداخته،در  پژوهش  پیشینه  و  نظری  مبانی  ها،  سپس فرضیه  سی 
  تجزیه   زمون موردشوند و در انتها نتایج آاری ارائه میه آمعمهای پژوهش و جامدل

 گیرد. تحلیل قرار میو 
 

 پیشینه پژوهشانی نظری و مب
مالی  به  یا  و  است  منابع  صرف  از  آمده  دستبه  نتایج  معنای  به  عملکرد.  عملکرد 

  به   عملکرد  گیریاندازه.  گویند  عملکرد  را  کارایی  و  اثربخشی  تلفیق  تر،کامل  عبارتی
 معین   زمانی  محدوده   در   و   مشخص  قالبی   در   حاصله  نتایج  کردن  ی کمّ  مراحل  معنای

  معنای   به   نیز   عملکرد   گیریاندازه  سیستم.  است  شده   صرف   منابع  با  آن  مقایسه  و
  نتایج  کمی  ارزیابی  جهت  متعادل  و  متوالی  هایشاخص  از  ایمجموعه  از  استفاده
  ترینمهم  مالی  عملکرد   (.1386همکاران،  و  الرسول   ابن )  است   مقایسه  طریق   از  حاصله

  و   سود  صورت  و  آیدمی  حساب  به  تجاری  هایشرکت  در  موفقیت  سنجش  معیار
 جهت.  شودمی   محسوب  ها شرکت  مالی  عملکرد   درباره  اطلاعات  اصلی  منبع  زیان،

  شده،   گرفته   کاربه   منابع  از   سود   کسب  در  هاشرکت  موفقیت  میزان  سنجش
  بازدهی که  این  به  بسته   بازده گیری اندازه برای .  شودمی  استفاده  متنوعی هایشاخص 

  ها،دارایی  بازده  نرخ.  دارد  وجود  گوناگونی  هایروش  گردد می  محاسبه  اقلامی  چه
  ترینمهم   از  سهام  صاحبان  حقوق   بازده  نرخ  و   کیوتوبین  شاخص  فروش،  بازده  نرخ

 .  آیندمی  حساب به هاشرکت در مالی عملکرد ارزیابی  هایشاخص 
  رویکردهای  به   را   بیشتری   توجه   مدیریت   حسابداری   در   اخیر  هایپژوهش

 ایجاد  کلیدی   هایمحرک  مدیریت  و   گیری اندازه  شناخت،  بر   مبتنی  که   استراتژیکی
  هاشرکت.  (2014)راجیو و همکاران،    اند داشته  مبذول   است،  داران   سهام  برای   ارزش

  بر  مدیریت  ساختار  از  دارانسهام  برای  و بلندمدت  تربیش  ارزش  ایجاد  منظوربه  نیز
  کارگیری هب  و   تعریف  . بدین منظور کنندمی  استفاده   گسترده   صورت  به   مبنای ارزش

بالقوه  که   هایی استراتژی   موفقیتجهت    ،هستند  دارانسهام  برای  ارزش   ایجاد   عامل 
 . است ضروری ارزش  مبنای بر مدیریت

  یک  برای   اساسی  و  بلندمدت  هایآرمان  و   اهداف   تعیین:  استراتژی.  استراتژی شرکت
  این   به   حصول   برای   لازم  منابع  تخصیص   و   اقدامات  از   مجموعه   پذیرش   و   شرکت،
  در   شرکت  چگونه  که  دهدمی  نشان  شرکت  تجاری  استراتژی .  است  هاآرمان  و   اهداف
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  زیادی   های گزینه.  (2011  ،1همکاران  و   هیگینز )  پردازد می  رقابت  به   خود   انتخابی  بازار
 شناسی نوع  از   پژوهشگران  بیشتر   اما  دارد،   وجود   هاراهبرد  ساختن  متمایز   برای 

  پارادایم   منزلهبه  پورتر   وکارکسب  سطح  راهبردهای.  کنندمی  استفاده(  1980)  پورتر
  پورتر،  نظر   طبق .  اندشده  شناخته  بازاریابی   و   راهبردی   مدیریت   ادبیات  در  غالب

رقابتی  استراتژی  از  یکی با    حداقل  شرکت  وسیله  به  متوسط  از   بالاتر  عملکرد های 
  استراتژی  (. 2009 ،2هالیکیاس و  سالاوو ) آید می دست  به( تمرکز  و  تمایز  پایین،  هزینه)

-پایین  به   شدن   تبدیل   با  رقابتی   مزیت  دنبالبه  استراتژی  یک   منزله به  ،3هزینه   رهبری 
(.  2000  ،4اولسن  و  اسلاتر)  است  شده   تعریف   خود  هدف  بازار   تولید   برای   هزینه  ترین

  با  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  شرکت  تلاش  هزینه،  رهبری  استراتژی  از  استفاده  با
  کارگیری هب  در  هاشرکت.  کندمی   بیان  را  صنعت  در  حداقل  هزینه  به  دستیابی

 تمام  در   هاهزینه  اثربخشی  و  هاهزینه  شدید   کنترل  بر   هزینه   رهبری   استراتژی 
  ها شرکت  تمایز،   استراتژی  در (.  5،2001کو   و   اتوهن )  یابندمی  تمرکز   عملیاتی  هایحوزه
  و   ابتکار   قابلیت  منظور   بدین  دارند   توسعه   و   تحقق  زمینه  در   گذاری سرمایه  به   تمایل 

  نبود   با  هاشرکت  تمایز،   استراتژی   در  علاوه هب.  یابدمی  افزایش   هاشرکت  آوری نو
  و   نوآوری  روی  بر  حد  از  بیش  کیدتأ  که  معنی  بدین  ،هستند  مواجه  بالاتر  اطمینان

  محصولی  روی  بر  ریسک  و  پذیرریسک  هایفعالیت   با  را   شرکت  محصول،  در  ابتکار
همکاران)  سازدمی  مواجه  است،  نشده  تولید  تاکنون  که و    راهبرد (.  2008  ،6جیمنز 

  یا  بازار   از  کوچکی  بخش  در   تمایز  یا  هزینه  رهبری  راهبردهای  از  یکی  کاربرد  تمرکز
 . (1997، 7)کاتلر است مشتریان  از  معدودی بسیار  تعداد  برای

شده    پورتر  شناسینوع  بر(  1988،  1986)  میلر  انتقادات  از  پژوهش  این  در استفاده 
  رفتارهای   محدود   اندازچشم  که   دارد   وجود  تمایز   گونه  دو   کندمی  ادعا  وی.  است

  . 9بازاریابی   تمایز  و  8نوآورانه  تمایز:  نمایدمی  جبران  پورتر  چارچوب  در  را  نوآوری
   10اسنو  و  مایلز   بندیدسته  در  شناسیگونه  مشابه  و   نوآوری  بر  مبتنی  نوآورانه  تمایز

  جستجوی  در  مداوم  طوربه  کهاست    هاییسازمان شامل    گروه  این.  است(  1978)
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 پاسخ   بازار   در   نوظهور  محیطی  های روند  به   منظم  ایگونهبه   و   بوده  بازار   هایفرصت
همکاران  میلر   باور   به .  دهندمی   منجر  موفقیت  به   بیشتر   نوآورانه  تمایز(  1989)  و 
  درک   به  پیچیده  و  نوآورانه  راهبردهایی  سازی پیاده  و  موفق  طراحی  زیرا  شود،می

  از   بزرگی  حجم  همچنین  و  مهندسی  بازاریابی،   تولیدی،   محیطی،  عوامل   از  جامعی
  را   بازاریابی  تمایز  وکارکسب  استراتژی  هایپژوهش.  دارد  نیاز  شده  پردازش  اطلاعات

  بازاریابی   تمایز (.  1986  میلر، )  دهد می  نشان  فرد   به   منحصر  استراتژی   یک   منزلهبه
  کیفیت  محصول،  کیفیت  در  تمایز  بازاریابی،  تمایز.  است  بازاریابی  هایهزینه  بر  مبتنی

  از   کاملی  گستره  دارای  رقبا  که  زمانی.  است  خدمت  قلمرو   و  طراحی  خدمات،
  قابل  چندان  ثیرتأ  پایین  قیمت  راهبرد   هستند،  مجازی  یا  سنتی   بازارهای   و  محصولات

  سبک   نقش  بر   هم  زیادی   بسیار  کید تأ   آنکه  ضمن   نداشته  وکارکسب  عملکرد  بر   توجهی
  انحصار   با  بازار  ساختارهای  در  راهبرد  دو  این.  دارد  تمایز   راهبرد  انتخاب  در  ورود

زیر    .کنند  ایفا  خوبی  نقش  توانندمی  فروش  جانبه  چند به شرح  اول  فرضیه  بنابراین 
 :است

استر نوع  اول:  مالی  فرضیه  عملکرد  بر  معنااتژی شرکت  و  مثبت  تأثیر  داری  شرکت 
 دارد. 

  بازار،   به  محصول  ارائه  در  موفقیت  راهبردی  تصمیمات  از  یکی.  ترتیب ورود به بازار
  وارد   شرکت  یک   که  زمانی  اولین  منزلهبه  ورود  ترتیب  .است  بازار   به   ورود   ترتیب
  پژوهشگران .  (2006  ،پاسپوراسیتو  و  تیرتایاسا)  است  شده  تعریف  شود،می  بازار

 طبقه   ازسه  کنندمی  مطالعه  وکارکسب  به  را  شرکت  یک  ورود  سبک  وقتی  کلاسیک
 ، 4کوئردروی   و  دوراند)  3واردان  تازه  و  2اولیه   پیروان  ،1پیشگامان   کنند،می  استفاده

2001 .) 
  یک   در  فعالیت  جهت  کاروکسب  بازار  به   ورود   برای   رقابتی   قدم   اولین  که  شرکتی
  است   برداشته  را  اولیه  متقاضیان  به  خدمت  و   محصول  عرضه   یا  جغرافیایی  محدود

 مزیت   هاشرکت  قبیل  این  برای  حرکت  این  از  حاصل  مزایای  شود وپیشگام نامیده می
  از  بالاتر   سود  حاشیه  کسب  به  قادر  شرکت  آن  اساس  بر   که  شودمی  نامیده  پیشگامی

 اما   است،  تر کوتاه  زمانی  بازه   در   مشتری   وفاداری   کسب  همچنین  و   خودش   درآمد
  با  .است  وی   متوجه  جدید  بازار   و  جدید  هایوریفنا  جانب  از   بالاتری  ریسک  همیشه
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  واردشونده   اولین   که   شوددیده می  پیشگامان  تعریف   در   تاریخی   تحول   سیر  مطالعه
  رابینسون)  است  شده  تعریف  خدمات  و  کالاها  توسعه  اولیه  پیشگامان  از  یکی   منزلهبه
  برای   استاندارد   تعریف   معتقدند(  1988)  گومری   مونت  و   لیبرمن(.    1985  فورنل،   و

  از   بعد   که   شرکتی   .باشد  بازار   به   ورود   ترتیب  براساس  باید   پیشگام  شناسایی
  بازار  به  ورود   جهت  پیشگامان  های استراتژی  کارگیری به  یا  تقلید   طریق   از  پیشگامان

  شده  وارد  زودتر   که   شرکتی  هایشکست  و  هاموفقیت  به   نسبت  و  کندمی  استفاده
  تمرکز   با  هاشرکت  از  دسته  این.  شودمی  نامیده  اولیه   پیرو  دهد،می   نشان  العملعکس

 یا  شکست  موجب  که  فنی  نکات  از  گرفتن  عبرت  و  درس  و  توسعه  و  پژوهش  حوزه   بر
  فراهم   خود   برای   تریمطمئن  و  ریسک  کم  شرایط  بوده   پیشگامان  برای   ضرر

شود، آخرین وارد  شرکتی که بعد از پیشگام و پیرو اولیه وارد صنعت می.  آورندمی
وارد   تازه  یا  بازار  استشونده  به  ورود  در  ناچیزی  بسیار  ریسک  با  واردان  تازه   .

رابطه    در  منفی  نکته اند.  زیرا نقاط قوت و ضعف بازار را شناسایی کرده  هستندمواجه  
  دارد   نیاز  مشتری  جذب  برای  بیشتری  زمان  مدت  بهتازه وارد این است که،    شرکتبا  

می باعث  و    پیشگام  توسط  آمده  دستبه  هایتجربه  از  وارد تازه  هایشرکت  شودو 
اولیه     انتظارات  از  بیشتری  دانش  همچنین  و  گیرندمی  یاد  را   نکاتی  و  مواردپیرو 

  وارد   اولین  متوسط  طوربه  که،  باورند  این  بر  پژوهشگران  اکثر.  دارند  مشتری
  واردانتازه  به  نسبت  پایدار  رقابتی  مزیت  توانندمی  صنعت،  در  پیشگامان  یا  شوندگان

  به   را  منابع  این  که  استراتژی   یک  و  منابع  از  مناسب  ایمجموعه  هاآن  اگر  کند،  کسب
  جدید  کالای  با  را  بازار  در فعالیت پیشگام وقتی .  را دارا باشند  کندمی هموار  ثر مؤ طور 
 مین)  کند می  تهدید   را  بازار  در  بقا  که  پذیرد، می  را   بالایی  ریسک   و   کند، هزینه می  آغاز

 توسط  پیشگامان  محصول  تدریجی  تغییرات  که  است  حالی  در  این(.  2006  ،1دیگران  و
  را  بقا  شانس  و   دارد  کمتری   خطرات  و   هاهزینه  عموماً  بخصوص تازه واردان   پیروان 
   . دهدمی افزایش

  این   برپژوهشگران    از  بسیاری.  های استراتژيکترتیب ورود به بازار و جهت گیری
 پیشگام   هایشرکت  تمایز،  بر  مبتنی  رقابتی  هایتاکتیک  که   اندگذاشته  صحه  موضوع

  این   در.  کنند  تقویت  پویا  بازارهای   در  را  خود  پیشگامی  هایمزیت  تا  سازدمی  قادر  را
  قرار   استفاده   مورد  هاگرایش  سایر  از  بیش   کیفیت  و   بازاریابی  نوآوری،   گرایش  راستا
(.  1989 همکاران،  و  میلر ) بود  خواهد پیشگامان  هایویژگی از  نوآورانه  تمایز . اندگرفته

  بر   علاوه.  کنندمی  استفاده  مشتری   جذب  برای  نوآورانه  تمایز   استراتژی  از  پیشگامان

 
1 Min  
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.  کنندمی  محافظت  خود  رقابتی  مزیت   از  نوآورانه  تمایز   از  استفاده  با  هاشرکت  این   این،
  توسط   صنعت  به  ورود  اولیه  هایهزینه  تحمل  از  اطمینان  از  بعد  اولیه  پیرو  هایشرکت

  را   آن  خود  محصولات  به  نوآورانه  ویژگی  یک   افزودن  با  و  شده  بازار  وارد  پیشگامان،
  یک   اتخاذ  با  سپس  و  کنندمی  متمایز  پیشگام  هایشرکت  محصولات  به  نسبت

  و  باومن)  کنندمی  حمایت  بقا  جهت   خود   محصول   از  ،مناسب  بازاریابی  استراتژی 
  و   نوآورانه  تمایز   استراتژی  دو  این  ترکیب  با  اولیه  پیروان  نتیجه  در  (.1996  ،1گاتیگنان

  (. 1998  ،2مارکمن  و  ژانگ)  دارند  پیشگامان  مزیت  کاهش  در  سعی  بازاریابی
  به  واردشوندگان  اولین  مانند  توانندنمی  شوندمی  بازار  وارد  آخر  در  که  هاییشرکت

 ترجیحات   بر   هاآن  تأثیرگذاری   دشواری   آن   دلیل   و  یابند  دست  رقابتی   موقعیتی
  البته (.  1990  ،3یون   و  لیلین)  است  مشتریان  اطمینان  از  بالایی   سطح  کسب  و  مشتریان

  در   گذاری سرمایه  برای  پیشگامان  هایهزینه  از   آمده  دستبه  منافع  از   توانندمی   هاآن
  توسعه  نیز  و  خریداران  و  کار  نیروی  آموزش  توسعه،  و  پژوهش  هایبخش

  این   در   خود   هایهزینه  از   ترتیب  بدین  و (  2002  ،4تئو)  کنند  استفاده  هازیرساخت 
  از   کسب تجربه  با  توانندمی   پویا  هایمحیط  در   واردشوندگان  آخرین.  بکاهند  هاحوزه

  شانفرایند  و   محصولات  در   بهبود   به   دست   ، قبلی  واردشوندگان  موفقیت   یا  شکست
.  (2002،  5)رابینسون و چیانگ  است  بیشتر  کارایی  به  رسیدن  بهبودها  این  هدف.  بزنند

  رقبایشان  از   تر پایین  هاییقیمت  تا  دهد می  را   امکان  این   پیروان  آخرین  به   موضوع  این
  راحتی  به  را  آن  مشتریان  و  بوده  محصول  مشخصه  یک  قیمت  زیرا.  کنند  درخواست

  با  واردشوندگان  آخرین  بنابراین (.  1986  میلر،)  نمایندمی  مقایسه  مشابه  کالاهای  بین
  هایی شرکت  دیگر   با   و   کرده   تثبیت   بازار   در   را   خود   توانندمی  رقابتی   راهبرد   این   کمک 

واردان در درجه  تازه  بنابراین.  بپردازند   رقابت  به   اند  شده  بازار  وارد   هاآن  از  قبل   که
  رقابت   هدف  ها،شرکت  این  برای.  د ونش  متمرکز  هزینه  رهبری   استراتژی  اول باید به 

بنابراین    باشد.  استاندارد  و  کیفیت  با  محصول  یک  تولید  هایهزینه  کاهش  شامل  باید
 : هستندهای دوم تا چهارم به شرح زیر فرضیه
  دارد   مثبت   ثیر تأ   واردان تازه  عملکرد   روی   بر   هزینه  رهبری  استراتژی :  دوم  فرضیه

 . ندارد پیشگامان و  پیروان  اولین برعملکرد  معناداری ثیرتأ   ولی
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 67    شرکت  مالی عملکرد  بر استراتژيک هایگیریجهت  و  بازار به ورود   ترتیب تأثیر بررسی

  پیروان   اولین  و  پیشگامان  عملکرد  روی  بر   ورانهنوآ  تمایز  استراتژی  :سوم  فرضیه
 . ندارد واردان تازه  عملکرد  بر معناداری ثیرتأ اما دارد مثبت ثیر تأ

  مثبت   ثیر تأ  پیروان  اولین  عملکرد   روی   بر   بازایابی   تمایز   استراتژی   :چهارم  فرضیه
 . ندارد واردانتازه و پیشگامان عملکرد بر ثیرمعناداریتأ  و  دارد

 
 رابطه بین متغیرهای پژوهش  -1جدول  

 متغیر ها  همه شرکت ها  پیشگامان  اولین پیروان  تازه واردان 

 + 
   فرضیه دوم 

 + 
 فرضیه اول 

 رهبری هزینه 

 
 + 

 فرضیه سوم 

 + 
 فرضیه سوم 

 + 
 فرضیه اول 

 تمایز نوآورانه 

 
 + 

  فرضیه چهارم 
 + 

 فرضیه اول 
 تمایز بازاریابی 

 
 پیشینه پژوهش 

بازار،    تاثیر(  2001)  کئودوری  و  دوراند به    استراتژیک  هایگیری  جهتترتیب ورود 
  مورد   را   هاشرکت  مالی  عملکرد   بر   بازاریابی  تمایز   و   نوآورانه   تمایز   هزینه،  رهبری 
  که  رسیدند  نتیجه  این  به   خود  پژوهش  هاییافته  در  هاآن  .دادند   قرار   بررسی

نوآورانه  استراتژی تمایز  مالیهای رهبری هزینه،  بازاریابی برعملکرد  تمایز  ثیر  تأ  و 
  هایشرکت  برای  هزینه  رهبری  استراتژی  از  دارد. همچنین استفادهداری  مثبت و معنی

  های یافته  دیگر  از.  گذاردمی  مالی  عملکرد   بر  معناداری  و  مثبت  ثیرتأ  وارد  تازه
  پیرو  هایشرکتمالی    عملکرد  بر  نوآورانه  تمایز  استراتژی   مثبت  ثیر تأ  وجود   پژوهش،

  بر   بازاریابی   تمایز   استراتژی   معنادار  و   مثبت  ثیر تأ  همچنین.  کردند  مشاهدهرا    اولیه 
 . است هاآنپژوهش   نتایج دیگر از  نیز اولیه پیرو هایشرکتمالی  عملکرد 
  های گیریجهت  ثیرتأ  بررسی  و  مطالعه  به   پژوهشی  در(  2012)  1دنیز   و  اوزمن

  ترکیه   در   هاشرکتمالی    عملکرد   بر   نوآوری   و   یادگیری   گیری جهت  استراتژیک، 
  (نوآوری  و  یادگیری  گیریجهت)  استراتژیک  هایگیریجهت  داد  نشان  نتایج.  پرداختند

 . هستند ثر مؤ  ترکیه  در مالی عملکرد  بر
  راهبرد   وری، بهره   که   دادند  نشان  خود   پژوهش  نتایج  در (  2013)  2همکاران   و  بریان
  و   دارند   ورشکستگی   خطر  کاهش  بر  داریمعنا  و  مثبت  اثر   هزینه   رهبری   و  تمایز

  خطر  کاهش  باعث  هاشرکت  در  راهبرد   دو  این  موفق  سازیپیاده  و  وریبهره  ارتقای
 . شودمی ورشکستگی 
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در  2017)  1همکاران  و   یوان افشای    و  اجرا  مزیت  که   نمودند  تبیین   پژوهشی( 
است  موضوعی  شرکتی  اجتماعی  پذیری مسئولیت   راهبرد   به   بستگی   و  اقتضایی 

های  داده  از   استفاده   با  هاآن .  دارد  ، کندمی  پیروی   از آن   شرکت   که   تجاری   و   رقابتی
کلیبه   گرچه  که  دریافتند  سنگاپوری  شرکت  223   گروه  دو  هر  مالی  عملکرد  طور 

  و   در اجرا  اما.  است  یافته  بهبود   متمایزسازی  و  هزینه  راهبردهای رهبری  با  هاشرکت
  به  )نسبت  اندبرگزیده  را  سازی  متمایز  که راهبرد  هاییشرکت  پذیری،مسئولیت  افشای

-شده  منتفع   بیشتر   منافع اجرا  از   کنند(،می  پیروی   رهبری هزینه  راهبرد   از   هایی کهآن
 .اند

  بلندمدت  مالی  عملکرد  بر  هزینه   رهبری   استراتژی   ثیر تأ(  1389)درستکار  و   فرد   نوری
  قرار  بررسی  مورد   را  تهران  بهادار   اوراق   بورس   در   شده   پذیرفته   برتر  هایشرکت

 مالی  عملکرد  بر  هزینه  رهبری  استراتژی  اعمال  که  دهدمی  نشان  حاصل  نتایج.  داد
 .  دارد مستقیم اثر تهران بهادار  اوراق بورس در   شده پذیرفته هایشرکت
  مالی  عملکرد   بر   هزینه   رهبری  استراتژی   ثیرتأ  بررسی  جهت  پژوهشی (  1393)  محمد

  این   در  وی .  داد  انجام  تهران  بهادار  اوراق  بورس  در   شده  پذیرفته   تولیدی   هایشرکت
  اوراق   بورس  در  شده  پذیرفته  شرکت  92  عملکرد  به  مربوط  مالی  اطلاعات  پژوهش

.  داد  قرار  وتحلیل تجزیه  مورد  و   گردآوری 1388-1392 های  سال طی   در  تهران  بهادار
  ثیر تأ   تولیدی  هایشرکت  مالی  عملکرد  بر  هزینه  رهبری  استراتژی  که  داد  نشان  نتایج
 . دارند یدارمعنا و مثبت

  تمایز، )  رقابتی   استراتژی   بین   رابطه  وجود   بررسی   برای(  1393)  همکاران  و   لشکری  
.  نمودند  استفاده   پیرسون   همبستگی   آزمون  از   مالی  عملکرد   و  (تمرکز  و   هزینه   رهبری 

  و   هزینه   رهبری   تمایز، )  عمومی  استراتژی   سه   بین  که   دهندمی  نشان  هاآن  نتایج
 . دارد وجود  داریمثبت و معنا رابطه سازمانی عملکرد و ( تمرکز

( همکاران  و  تأثیر 1393رسولی  پژوهشی  در    بر  انسانی  منابع  استراتژیک   مدیریت   ( 
را  بورس  در  هاشرکت  مالی  عملکرد  پژ   تهران  نتایج  دادند.  قرار  بررسی  وهش  مورد 

  استراتژی   با  ردیف  هم  انسانی،  منابع  هایاستراتژی  نوعی  که  هایینشان داد سازمان
 /هزینه  کاهش  سازی،  تسهیل  /محصول  در  نوآوری)اند  گرفته  کاربه  خویش  رقابتی

 . دارند  اند،نگرفته پیش را این سیاست که هاییشرکت از  متمایز عملکردی( گیریبهره
)رضایی   همکاران  و  آبادی  پژوهشی  1393دولت  در    ساختار  رابطه  تأثیرپذیری ( 
  وکار کسب  استراتژی  نوع  محصول و   بازار   رقابت  از  هاشرکت   مالی  عملکرد  و  سرمایه

 
1 Yuen  



 69    شرکت  مالی عملکرد  بر استراتژيک هایگیریجهت  و  بازار به ورود   ترتیب تأثیر بررسی

  اهرم   تأثیر   ا مشاهده شد که ههای آنرا مورد بررسی قرار دادند. در یافته  هاشرکت
  کرد؛  خواهد تغییر هاشرکت وکار کسب استراتژی به نوع  توجه با مالی عملکرد  بر مالی

اهرمبه  از   حاصل  منافع  که  ایگونهبه   استراتژی   با  هایشرکت  برای  مالی  کارگیری 
 .است تمایز   استراتژی با هایشرکت از  کمتر هزینه رهبری 
  و   استراتژیک   هایگیری  جهت  رابطه   بررسی  با  رابطه   در   پژوهشی (  1394)  عبیات
   اهواز  شهر  صنعتی  هایشهرک   تولیدی  هایشرکت  مالی  عملکرد   و  بازاریابی  قابلیت
  انجام   اهواز  شهر  صنعتی  هایشهرک  در  فعال  شده  انتخاب  نمونه  شرکت  210  شامل

  هزینه   های   استراتژی)  استراتژیک  های   گیری  جهت  که  داد   نشان  تحقیق   نتایج.  داد
  و   مثبت  رابطه   بازار   یادگیری  های  قابلیت   و(  محوری  نوآوری   و  رقابتی  محوری،

 .دارند هاشرکت مالی عملکرد  با معناداری
  از   ثرمتأ  جدید  محصول  عملکرد   بررسی  جهت  پژوهشی(  1396)  بروجردی  لشگری

  بازار   به  ورود  ترتیب  بر  کید تأ  با  هاشرکت  بازارگرایی   رویکرد  و  سازمانی  منابع
  شد   مشخص  بازار  به  ورود  ترتیب  بحث  در  پژوهش  هاییافته  در .  داد  انجام  هاشرکت

  و  مثبت اثر  جدید محصول عملکرد  بر ( بازار پیشگامان) هنگام زود  ورود استراتژی  که
 . دارد  معنادار

 

 روش شناسی پژوهش
 جهت  آن  از   هاپژوهش  نوع  این.  است  کاربردی   نوع   از   هدف   جهت  از   حاضر  پژوهش 

  کارگزاران  و   مالی  گرانتحلیل  بهادار،   اوراق   بورس   سازمان  استفاده   مورد   تواندمی  که
  قرار  ران،پژوهشگ   و  عالی  آموزش  مراکز   و   هادانشگاه  ها،شرکت  مالی  مدیران   بورس، 

های  ، از جمله پژوهشهادادهآوری  جمعو به لحاظ    شودمی  محسوب  کاربردی   گیرد، 
است. همبستگی  و  مورد  توصیفی  آماری  در  جامعه  کلیه    مطالعه  پژوهش شامل  این 

  1395الی    1390های  یرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران طی سالهای پذشرکت
 : هستندهایی است که دارای شرایط زیر . نمونه آماری پژوهش نیز شامل شرکتاست

 د؛نباش ماه اسفند پایان  به منتهی  هاشرکت این مالی سال .1
 د؛نباش نداده مالی سال  تغییر مطالعه دوره  در  شرکت  .2
 د؛ننباش مالی گریواسطه  و  گذاریسرمایه هایشرکت زمره در  .3
 د؛نباش دسترس  در  پژوهش زمانی دوره  در هاشرکت نظر مورد اطلاعات .4
 باشند؛  بورسیهای شرکتفهرست  در   1395 تا 1390 سال از .5
 .دنباش متفاوت برداریبهره  سال با شرکت  6 حداقل صنعت هر در  .6
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  شرکت   150  ،شرایطآن    اعمال  با  تهران  بهادار   اوراق   بورس   هایشرکت  کلیه   بین  از
تجزیه  .است  شده  انتخاب  نمونه  منزلهبه مبستگی  ه  تحلیلز  ا  هادادهتحلیل  وبرای 

و است  شده  جمع  استفاده  از  نرم  هاداده  آوریپس  سایت  رهافزار  از  و  نوین  آورد 
است شده  انجام  اکسل  افزار  نرم  در  محاسبات  تجزیه  .کدال،  برای  وتحلیل  همچنین 

 استفاده شده است. 9نسخه   eviewsو  15نسخه   stataافزارهای اطلاعات از نرم
 

 ها و متغیرهای پژوهشمدل
  4تا  1های پژوهش، برای آزمون هریک از فرضیهبا توجه به مبانی نظری و پیشینه 

 شود.  به شرح زیر استفاده می هاییاز مدل

 های پژوهش متغیر-2جدول  

یر
تغ

ع م
نو

 

ته 
س

واب
 

ROA 

ه  
حو

ن
به

س
حا

م
 

 ها -دارایی بر مالیات کسر از پس خالص سود

ROS فروش  بر مالیات کسر از پس خالص سود 

Q-Tobin دارایی دفتری ارزش بر بدهی دفتری ارزش و سهام بازار ارزش مجموع 

قل
ست

م
 

Cost 
*strategy 

  فروش .2تجهیزات،   و آلات ماشین اموال،  ای سرمایه مخارج به خالص فروش. 1
  کل به کارکنان ( تعداد3و تجهیزات و   آلات ماشین دفتری ارزش خالص به خالص

 . ها دارایی

Mark 
strategy 

 فروش  به بازاریابی و تبلیغات هایهزینه

Inno strategy فروش  به توسعه و پژوهش هایهزینه 

ی 
رل

نت
ک

 
Size فروش   لگاریتم 

Debt ها دارایی مجموع به هابدهی کل نسبت 
يل

عد
ت

 * *گر

D1 صفر  صورتاین غیر در و یک مقدار باشد وارد تازه شرکت 

D2 صفر  صورتاین غیر در و  یک مقدار باشد اولیه پیرو یا پیشگام شرکت 

D3 صفر  مقدار صورتاین غیر در و یک مقدار باشد اولیه پیرو شرکت 

  استفاده   ایویوز  فزارانرم   استفاده  با  عاملی  تحلیل  تکنیک  از  هزینه  رهبری  استراتژی  برای  واحد  شاخصی  به  دستیابی  منظور  *به
 . است  شده

پیشگام، دوم تا پنجم پیرو اولیه و مابقی   وارد شونده اول  شوند و شرکتبندی میها به ترتیب ورود به صنعت طبقهت*شرک*
 . هستندها تازه وارد شرکت

 
اول    1مدل   فرضیه  جهتبرای  تأثیر  مالی گیری)بررسی  عملکرد  بر  استراتژیک  های 

ثیر استراتژی رهبری هزینه بر عملکرد  برای فرضیه دوم )بررسی تأ  2شرکت(، مدل  
ثیر استراتژی تمایز نوآورانه  برای فرضیه سوم )بررسی تأ  3، مدل  واردان(تازه  مالی

و   پیروان(  اولین  و  پیشگامان  مالی  عملکرد  )بررسی    4مدل  بر  چهارم  فرضیه  برای 
اولتأ مالی  عملکرد  بر  بازاریابی  تمایز  استراتژی  قرار  ثیر  استفاده  مورد  پیروان(  ین 

  گیرند.می

1) Performance = α0 + α1Innoit + α2Markit + α3costit + α4sizeit +
α5debtit + εit 
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2) Performance = α0 + α1costStrategyit + α2D1 × costStrategyit +
α3sizeit + α4debtit + εit 

3) Performance = α0 + α1innoStrategyit + α2D2 × innoStrategyit +
α3sizeit + α4debtit + εit 

4) Performance = α0 + α1markStrategyit + α2D3 × markStrategyit +
α3sizeit + α4debtit + εit 

 ها يافتهها و تحلیل داده
دادهوبررسیبرای   روشتحلیل  از  اها  و  آماری  استفاده  های  اقتصادسنجی  لگوهای 

های  سپس آزمون  شوند.نظر ارائه میمتغیرهای مورد    توصیف آماری. ابتدا  شودمی
ر نهایت، تخمین نهایی شود. دهای پژوهش انجام می خطی متغیرتشخیص و آزمون هم

 گیرند. مورد آزمون قرار میها شود و فرضیهمدل زده می
آمار و   حداکثر،  میانگین،  مشاهدات،  تعداد  شامل  توصیف  این.  یتوصیف    حداقل 

  است.  3 مطابق جدول  بررسی  مورد متغیرهایمعیار  انحراف
 

 متغیرهای پژوهش  آماری  توصیف  -3  جدول
علامت  

 ROA ROS اختصاری 
Q-

TOBIN 

Cost 

strategy 

Mark 

strategy 

Inno 

strategy 
SIZE DEBT 

 886 886 886 886 886 886 886 886 تعداد مشاهده 

 0/467 6/001 0/0005 0/014 0/014 1/426 0/122 0/100 میانگین 

 0/196 0/657 0/002 0/025 0/953 0/595 0/212 0/140 انحراف معیار 

-0 حداقل  /789 0- /939 0/021 2- /867 000 /0  000 /0  3/865 0/005 

 0/924 8/411 0/042 0/199 9/114 2/062 0/962 0/626 حداکثر 

 
  مقدار   با  شرکت  اندازه  متغیرها،  بین  در  که  دریافت  توانمی،  3  جدول  به  نگاهی  با

  0.0005  مقدار  با  نوآورانه  تمایز  استراتژی  متغیر  و  میانگین  بالاترین  دارای  6.001
  از 0.953  مقدار   با   هزینه  رهبری  استراتژی  همچنین.  هستند   میانگین  کمترین  دارای

  تمایز   استراتژی    متغیر  و   است،  برخوردار   بیشتری   گسترده  دامنه  و  معیار  انحراف
   .است برخوردار  کمتری  گسترده دامنه  و معیار انحراف از 0.002 مقدار با نوآورانه

فرضیه پژوهشآزمون    فقدان   رگرسیون  مدل  برازش  های فرض  پیش   از  یکی .  های 
-هم  وجود  بررسی  برای  پژوهش  این  در.  است  مستقل  متغیرهای  بین  خطیهم  وجود
  برای   VIF  آماره  اگر .  است  شده   استفاده  VIF  آزمون  از   مستقل   متغیرهای  بین   خطی

. داشت  نخواهد  وجود  خطیهم  مشکل  توضیحی  متغیرهای  باشد  10  از  کمتر  متغیرها
  از   کمتر  هامدل  در   پژوهش  متغیرهای  تمام  برای VIF  آماره  ،4  جدول  نتایج  به   توجه  با

 . ندارد  وجود  متغیرها بین  خطیهم مشکل بنابراین است، 10
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 های پژوهش مدل( VIF)  خطیهم   آزمون  نتايج  -4  جدول
اول  مدل  مدل سوم  

 تشخیص 
 V IFآماره متغیرها  VIFآماره متغیرها 

cost 1/055 INNO 2/077 هم خطی فقدان  

Inno 1/007 D2×inno 2/143 هم خطی فقدان  

mark 1/025 D2 1/062 هم خطی فقدان  

SIZE 1/037 SIZE 1/011 هم خطی فقدان  

DEBT 1/043 DEBT 1/007 خطی هم فقدان  

  مدل چهارم  مدل دوم 

COST 1/947 Marketing 2/494 خطی هم فقدان  

D1×cost 1/896 D3×mark 2/988 خطی هم فقدان  

D1 1/008 D3 1/384 خطی هم فقدان  

SIZE 1/044 SIZE 1/013 خطی هم فقدان  

DEBT 1/021 DEBT 1/024 خطی هم فقدان  

 
  فقدان   و  واریانس  ناهمسانی  وجود   فقدان   رگرسیون  هایفرضپیش  دیگر  از

  پانل،   های داده  در   هاواریانس   برابری   آزمون   برای .  است  اخلال   جملات   خودهمبستگی
 همسانی   آزمون   این  صفر  فرض .  شودمی  استفاده (  4LR)  نمایی  درست   نسبت  آزمون

 فقدان  آزمون  جهت  همچنین.  است  استفاده  مورد  الگوی  اخلال  جملات  واریانس
  این   صفر  فرض.  شودمی  گرفته  بهره  وولدریج  آزمون  از  خطا  جملات  خودهمبستگی

  بررسی   از  بعد.  است  استفاده  مورد  الگوی  اخلال  جملات  خودهمبستگی  فقدان  آزمون
  روش  ابتدا  است  لازم  رگرسیون   معادله  برآورد  جهت  رگرسیون،  هایفرض  پیش

  و  تابلویی  های داده  بین  انتخاب  برای.  شود  مشخص  الگو  تخمین  جهت  مناسب
 برای  مناسب  مدل  که  آن  از  پس.  شودمی  استفاده  لیمر  F  آزمون  از  ادغامی  هایداده

  اثرات  و  ثابت  اثرات  هایروش  میان  از  تا  است  لازم  شد،  داده  تشخیص  پانل  تخمین
  از  منظور   این  برای.  شود  مشخص  هافرضیه  آزمون  برای  مناسب  روش   تصادفی،

(  00/0)لیمر  F  آمده  دست  به   احتمال  مقدار  چنانچه.  شودمی  استفاده  هاسمن  آزمون
  رد   را  ادغامی  هایداده  وجود  بر  مبنی  صفر  فرضیه  توانمی  باشد،  05/0  از  کمتر 

 آماره   احتمال  چنانچه  و  پذیرفت  را  تابلویی   هایداده  وجود  فرضیه  نتیجه  در  و  نموده 
  و   شودمی  رد  تصادفی  اثرات  وجود  بر  مبنی  صفر  فرضیه  باشد،  05/0  از  کمتر  هاسمن

 . شود زده تخمین  ثابت اثرات اساس بر  مدل  باید
  دلیل   به  خودهمبستگی،  آزمون  نتیجه  ،5  جدول  به  توجه  با نتايج بررسی فرضیه اول:  

  دهنده نشان  عملکرد،  معیارهای  همه   برای   05/0  از  آزمون  آماره  احتمال  بودن  کوچک
  در   که  است  خودهمبستگی  مشکل   وجود  بر   مبنی  آزمون  این  صفر   فرض   پذیرش   عدم

  واریانس   ناهمسانی  آزمون  نتیجه.  گردد  ظالح  موضوع  این  باید  هامدل  نهایی  تخمین
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 واریانس   ناهمسانی  وجود   فقدان   بر   مبنی   آزمون  این   صفر  فرض  پذیرش   فقدان  بیانگر
  رفع  برای.  گردد   لحاظ  موضوع  این  نهایی،  مدل  برآورد  در   تا  است  لازم  بنابراین  ،است

 مدل  نهایی  تخمین  برای  FGLS  روش  از  واریانس،  ناهمسانی  و  خودهمبستگی  وجود
  در  عملکرد،   معیارهای  تمامی  برای   شده   محاسبه  لیمر   –  F  مقدار.  شود می  استفاده
  از  کمتر   حاصل  هایاحتمال  همچنین.  است  تریبزرگ  عدد(  95/1)  جدول   F  با  مقایسه

  ها داده  بودن  پانل  و   شده   رد   صفر   فرض   درصد   95  اطمینان  سطح  در  لذا   هستند   05/0
  آزمون   از   تصادفی   و   ثابت  اثرات  روش   بین  انتخاب  برای  همچنین.  شودمی  پذیرفته 
  و   فروش  بازده   دارایی،  بازده  معیارهای  در   ، 5  جدول  مطابق.  شودمی  استفاده  هاسمن

  اثرات  مدل   بودن  بهتر   فرض  و  است  05/0  از   کمتر  آزمون  آماره  احتمال  کیوتوبین 
 . است ترمناسب  هاآن تخمین  برای ثابت اثرات مدل و  شود می رد تصادفی

 
 رگرسیون فرضیه اولهای  های تشخیص و پیش فرضآزمون -5جدول  

 
 متغیر وابسته 

 آزمون خودهمبستگی  آزمون هاسمن  لیمر  -Fآزمون 
 آزمون ناهمسانی

 واريانس 
 ( احتمال) آماره ( احتمال) آماره ( احتمال) آماره آماره )احتمال( 

ROA 7 /7 (000/0 )  134 /3 (000/0 )  32/3  (000 /0 )  2 /2 e+05 (000 /0 )  

ROS 8 /4 (000/0 ) 136 /3 (000/0 )  8 /5 (60.01 )  5 /1 e+05 (000 /0 )  

Q-Tobin 3 /3 (000/0 )  11/4  (430 /0 )  10  (0.001 )  88169 (000/0 )  

 
رگرسیون    6جدول   معیارهای   استراتژیک  هایگیری  جهت  نوعثیر  تأنتایج  روی  بر 
برای معیارهای   دهد. برازش مدل را نشان میو سایر متغیرهای کنترلی    مالی  عملکرد 

  و   84  ، 80  دهد کهیوتوبین به ترتیب نشان میبازده دارایی، بازده فروش و شاخص ک
  داده   توضیح  مستقل  متغیرهای  توسط  عملکرد   وابسته   متغیر   راتی تغیدرصد      70/53
 .  استل کننده معناداری کلی ضرایب مدتأیید  Fهمچنین آماره . شودمی

 
 نتايج برازش مدل اول   -6جدول  

Performance = 𝛼0 + 𝛼1𝐼𝑛𝑛𝑜𝑖𝑡 + 𝛼2Mark𝑖𝑡 + 𝛼3𝑐𝑜𝑠𝑡𝑖𝑡 + 𝛼4𝑠𝑖𝑧𝑒𝑖𝑡 + 𝛼5𝑑𝑒𝑏𝑡𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 

 ROA ROS Q-Tobin ها متغیر

 ضرايب )احتمال( ضرايب )احتمال( )احتمال( ضرايب

 ( 0.013)   -2/ 384 ( 0/ 000)  -3/ 088 ( 0/ 000)  -0/ 890 عرض از مبدأ 

 ( 191/0) 0/ 010 ( 000/0) 0/ 006 ( 0/ 000)0/ 025 استراتژی رهبری هزینه 

 ( 0/ 841)   -0/ 667 ( 0/ 017)   -2/ 095 ( 0.000)  -1/ 188 نوآورانه  استراتژی

 ( 0/ 524)   -0/ 955 ( 0/ 139)  24/0 ( 0/ 643)   -0/ 090 استراتژی  تمایز بازاریابی 

 ( 000/0) 0/ 667 ( 000/0) 0/ 521 ( 000/0) 0/ 165 اندازه شرکت 
 ( 0/ 689)   -0/ 040 ( 0/ 172)  -0/ 019 ( 0/ 524)   -0/ 005 نسبت بدهی 

 ( 000/0) 7/ 503 ( 0/ 000) 27/ 209 ( 0/ 000)  24/ 315 فیشر  Fآماره 

 0/ 526 0/ 844 0/ 799 ضریب تعیین تعدیل شده: 

 2/ 1 2/ 226 1/ 558 واتسون  _ دوربینآماره 
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مالی  دار آن را بر عملکرد  مثبت و معناری هزینه تأثیر  داری استراتژی رهب سطح معنا
می نشان  فروش  بازده  و  دارایی  بازده  معیارهای  به  توجه  میبا  بنابراین  توان  دهد. 

خوبی با توجه    مالی  ها با استفاده از استراتژی رهبری هزینه به عملکردگفت شرکت
  مستقل  متغیر   با   ارتباط  یابند. دربه معیارهای بازده دارایی و بازده فروش دست می

  با  معناداری  و  منفی  رابطه   نوآورانه   تمایز   استراتژی   استراتژیک،  گیریجهت  نوع   دیگر 
  ثیر تأ   نوآورانه  تمایز   استراتژی  بنابراین.  دارد  هاشرکت  فروش  بازده   و  دارایی   بازده
  بازده   و  دارایی  بازده  معیارهای  به  توجه  با  هاشرکتمالی    عملکرد  بر  معنادار  و  منفی

  استراتژیک،  گیری  جهت  نوع   دیگر  مستقل  متغیر  با  ارتباط  در  همچنین.  دارد  فروش
  داریمعنا  رابطه   مالی  عملکرد   معیارهای  از   یک   هیچ  با   بازاریابی   تمایز   استراتژی 

  رابطه   فاقد  هاشرکت  برای  بازاریابی   تمایز  استراتژی   از   استفاده   بنابراین  ندارد،
 .است شرکت  مالی عملکرد با دارمعنا

  خودهمبستگی   وجود  به  توجه   با  و   ،7  جدول  به  توجه  بانتايج بررسی فرضیه دوم:  
  مدل   نهایی  تخمین  برای  FGLS  روش  از  واریانس،  ناهمسانی   و  خطا  جملات  بین

  مدل   از   هاسمن  و  لیمر  –F   هایآزمون  نتایج  به   توجه  با  همچنین.  شودمی  استفاده
 . شودمی استفاده 2 مدل نهایی تخمین جهت ثابت اثرات

 
 های رگرسیون فرضیه دومهای تشخیص و پیش فرضآزمون -7جدول  

 
 متغیر وابسته 

 آزمون هاسمن  لیمر  -Fآزمون 
آزمون  

 خودهمبستگی 
 آزمون ناهمسانی

 واريانس 
 (  احتمال) آماره (  احتمال) آماره (  احتمال) آماره آماره )احتمال ( 

ROA 8 /7 (000/0 ) 6 /131 (000/0 ) 6 /32 (000 /0 ) 63225 (000/0 ) 

ROS 8 /4 (000/0 ) 5 /128 (000/0 ) 8 /5 (017/0 ) 3 /2 e+05 (000 /0 ) 

Q-Tobin 3 /3 (000/0 ) 6 /9 (021/0 ) 6 /9 (002/0 ) 86428 (000/0 ) 

 
  بازده   معیارهای  برای  مدل  R2  شده   تعدیل   تعیین  ضریب  مقدار   ، 8  با توجه به جدول

که    است  درصد  53  و  84/ 5  ،  04/80برابر    ترتیب  به  کیوتوبین  و  فروش  بازده   دارایی،
 . دارد  مستقل متغیر  توسط وابسته متغیرهای تشریح از نشان
  بین  همبستگی   فقدان  بر  دلالت  عملکرد  معیار  هرسه   برای  واتسون  -دوربین  آماره

معنا  .دارد  خطاها به سطح  مربوط  استفاده  متغیر  داری    رهبری   استراتژی  از   مستقل، 
  بازده   با  دارمعنا  و  مثبت  رابطه   دارای   (،D1×cost)وارد    تازه  هایشرکت  توسط  هزینه

  کیوتوبین   شاخص  با   هزینه  رهبری   استراتژی   همچنین.  است  فروش   بازده  و   هادارایی
بازده    معناداری  رابطه  و  دارایی  بازده  معیارهای  برای  دوم  فرضیه  بنابراین  ندارد. 

 . شودفروش پذیرفته می
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 نتايج برازش مدل دوم   -8  جدول

Performance = 𝛼0 + 𝛼1𝑐𝑜𝑠𝑡Strategy𝑖𝑡 + 𝛼2𝐷1 × 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑆𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑦𝑖𝑡 + 𝛼3𝑠𝑖𝑧𝑒𝑖𝑡 + 𝛼4𝑑𝑒𝑏𝑡𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 

 
 متغیر ها 

ROA ROS Q-Tobin 

 (احتمال) ضرايب (احتمال) ضرايب )احتمال( ضرايب

 ( 0/ 000)  -2/ 468 ( 0/ 000)  -3/ 014 ( 0/ 000)  -0/ 932 عرض از مبدأ 

 ( 0/ 521)  -0/ 008 ( 002/0) 0/ 005 ( 000/0) 0/ 013 استراتژی رهبری هزینه 

D1×cost (نباشد /باشد  وارد تازه شرکت ) ( 233/0) 0/ 047 ( 020/0) 0/ 007 ( 000/0) 0/ 020 

 ( 000/0) 0/ 691 ( 000/0) 0/ 510 ( 000/0) 0/ 173 اندازه شرکت 

 ( 0/ 431)  -0/ 073 ( 0/ 116)  -0/ 022 ( 0/ 060)  -0/ 013 نسبت بدهی 

 ( 000/0) 7/ 549 ( 000/0)27/ 552 ( 000/0) 25/ 111 فیشر  Fآماره 

 0/ 527 0/ 845 0/ 804 ضریب تعیین تعدیل شده: 

 2/ 118 2/ 228 1/ 538 واتسون  _دوربین آماره 

 
فرضیه سوم:   بررسی    ودهمبستگیخ  وجود  به  توجه   با  و  ،9  جدول   توجه  بانتايج 

  مدل  نهایی  تخمین  برای  FGLS  روش  از  واریانس  ناهمسانی  و  خطا  جملات  بین
 ثابت  اثرات  مدل  از  هاسمن  و  لیمر  –F  هایآزمون  نتایج  به  توجه  با.  شودمی  استفاده

 . شودمی استفاده 3 مدل نهایی تخمین جهت
 

 های رگرسیون فرضیه سوم فرضو پیش  های تشخیصآزمون -9جدول  
 

 متغیر وابسته 
 واريانس  آزمون ناهمسانی آزمون خودهمبستگی  آزمون هاسمن  لیمر  -Fآزمون 

 ( احتمال) آماره ( احتمال) آماره ( احتمال) آماره ( احتمال)آماره

ROA 5 /7 (000/0 ) 6 /107 (000/0 ) 7 /32 (000 /0 ) 41885 (000/0 ) 

ROS 7 /4 (000/0 ) 116 (000/0 ) 8 /5 (016/0 ) 5 /1 e+05 (000 /0 ) 

Q-Tobin 3 /3 (000/0 ) 7 /9 (000/0 ) 4 /9(002/0 ) 0 /1 e+05 (000 /0 ) 

 
برازش    شده   تعدیل  تعیین  ضریب  مقدار   ،10  جدول  به  توجه  با   برای سوم    مدلدر 

کیوتوبین    معیارهای و  فروش  بازده  دارایی،    ، 55/83  دهدمی   نشان  ترتیب  به بازده 
  . است  شده   تشریح   مستقل  متغیر   توسط   وابسته   متغیرهای  درصد   61/52  و   80/84

  یید تأ  نیز  را  خطاها  بین  همبستگی  فقدان  معیار،  سه  هر  برای   واتسون  -دوربین  آماره
  توسط  نوآورانه  تمایز   استراتژی  از   استفاده   متغیر  با  ارتباط  در همچنین    .کندمی

  متغیر   این  دارمعنا  و  مثبت  رابطه  شاهد  (،D2×inno)  اولیه  پیرو  و  پیشگام  هایشرکت
به  هستیم  هادارایی  بازده   با استفعبارتی شرکت.  با  اولیه  پیرو  و  پیشگام  از  های  اده 

دارایی بازده  معیار  به  باتوجه  نوآورانه  تمایز  به  استراتژی  خوبی    مالی  عملکردها 
 شود. ها پذیرفته میبنابراین فرضیه سوم برای معیار بازده دارایی  یابند.دست می
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 نتايج برازش مدل سوم   -10جدول  

Performance = 𝛼0 + 𝛼1𝑖𝑛𝑛𝑜𝑆𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑦𝑖𝑡 + 𝛼2𝐷2 × 𝑖𝑛𝑛𝑜𝑆𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑦𝑖𝑡 + 𝛼3𝑠𝑖𝑧𝑒𝑖𝑡 + 𝛼4𝑑𝑒𝑏𝑡𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 

 ROA ROS Q-Tobin ها متغیر

 (احتمال) ضرايب (احتمال) ضرايب احتمال( ) ضرايب

 ( 0/ 018)  -2/ 317 ( 0/ 000)  -2/ 992 ( 000/0) -18/2 عرض از مبدأ 

 ( 0/ 718)  -2/ 331 ( 0/ 029)  -2/ 884 ( 0/ 000)  -2/ 516 نوآورانه استراتژی تمايز 

D2×inno ( 0/ 667) 5/ 277 ( 0/ 281)  75/1 ( 001/0) 2/ 153 نباشد( /باشد پیشگام يا پیرو اولیه )شرکت 

 ( 000/0) 0/ 667 ( 000/0) 0/ 506 ( 0/ 000)0/ 369 اندازه شرکت 

 ( 0/ 437)  -0/ 070 ( 0/ 172)  -0/ 024 ( 0/ 396)  -0/ 006 نسبت بدهی

 ( 0/ 000)7/ 523 ( 0/ 000)2181/28 ( 000/0) 25/ 713 فیشر  Fآماره 

 0/ 526 0/ 848 0/ 835 ضريب تعیین تعديل شده: 

 2/ 109 2/ 201 2/ 339 واتسون   _دوربین آماره 

 
  ودهمبستگی خ  وجود  به  توجه   با  و  ، 11  جدول  توجه  بانتايج بررسی فرضیه چهارم:  

  مدل  نهایی  تخمین  برای  FGLS  روش  از  واریانس  ناهمسانی  و  خطا  جملات  بین
  مدل  از  هاسمن  و   لیمر   –F  هایآزمون  نتایج   به   توجه  با   همچنین.  شود می  استفاده

 . شودمی استفاده 4 مدل نهایی تخمین جهت ثابت اثرات
 

 های رگرسیون فرضیه چهارمفرضو پیش های تشخیص  آزمون  -11جدول  
متغیر  
 وابسته 

 واريانس  آزمون ناهمسانی خودهمبستگی زمون  آ آزمون هاسمن  لیمر  -Fآزمون 
 ( احتمال)آماره ( احتمال)آماره ( احتمال) آماره ( احتمال) آماره

ROA 4 /7(000/0 ) 7 /106(000 /0 ) 6 /32 (000 /0 ) 41723 (000/0 ) 

ROS 6 /4(000 /0 ) 7 /115(000 /0 ) 8 /5(016 /0 ) 1/5e+05 000 /0 

Q-Tobin 3 /3 (000/0 ) 2 /9(026/0 ) 4 /9(002/0 ) 93984 (000/0 ) 

 
برازش    شده  تعدیل   تعیین  ضریب  مقدار  ،12  جدول   به   توجه  با   برای  مدل چهارمدر 

  9/84  ، 8/83  دهد می   نشان  ترتیب   بازده دارایی، بازده فروش و کیوتوبین به  معیارهای
  آماره  .است  شده   تشریح  مستقل   متغیر  توسط   وابسته  متغیرهای   درصد   55/53  و

  . کندمی  ییدتأ  نیز  را  خطاها  بین  همبستگی  فقدان  معیار،  سه  هر   برای  واتسون   -دوربین
  هایشرکت  توسط  بازاریابی  تمایز   استراتژی  از   استفاده  متغیر   با  ارتباط  همچنین در

  و   ROA  معیارهای  با   متغیر  این   دارمعنا  و   مثبت  رابطه   شاهد  ،(D3×mark)  اولیه   پیرو 
ROS  اده از استراتژی تمایز بازاریابی  استفهای پیرو اولیه با  بنابراین شرکت.  هستیم

یابند.  خوبی دست می  مالی  به عملکرد   و بازده فروش   هاباتوجه به معیار بازده دارایی 
  مورد   فروش  بازده   و  دارایی  بازده  معیارهای  برای  پژوهش  چهارم  فرضیه   بنابراین

 . گیردمی قرار  یید تأ
 
 



 77    شرکت  مالی عملکرد  بر استراتژيک هایگیریجهت  و  بازار به ورود   ترتیب تأثیر بررسی

 
نتايج برازش مدل چهارم  -12جدول    

Performance = 𝛼0 + 𝛼1𝑚𝑎𝑟𝑘Strategy𝑖𝑡 + 𝛼2𝐷3 × 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑆𝑡𝑟𝑎𝑡𝑒𝑔𝑦𝑖𝑡 + 𝛼3𝑠𝑖𝑧𝑒𝑖𝑡 + 𝛼4𝑑𝑒𝑏𝑡𝑖𝑡 + 𝜀𝑖𝑡 

 ROA ROS Q-Tobin ها متغیر
 ( احتمال) ضرایب ( احتمال) ضرایب )احتمال(  ضرایب

 ( 0/ 010)  -2/ 288 ( 0/ 000)  -3/ 033 ( 0/ 000)  -2/ 177 عرض از مبدأ 

 ( 86/0) 0/ 561 ( 0/ 179) -0/ 465 ( 0/ 28) -29/0 استراتژی تمایز بازاریابی 
D3×mark  ( 0/ 335)  -3/ 376 ( 0/ 000)0/ 952 ( 0/ 000)  68/0 نباشد( /باشد)شرکت پیرو اولیه 

 ( 000/0) 0/ 664 ( 000/0) 0/ 513 ( 000/0) 0/ 369 اندازه شرکت 
 ( 456/0) -07/0 ( 0/ 086)  -0/ 024 ( 0/ 558)  -0/ 004 نسبت بدهی 

 ( 000/0) 7/ 774 ( 0/ 000)  28/ 338 ( 000/0)26/ 147 فیشر  Fآماره 
 0/ 535 0/ 848 0/ 837 ضریب تعیین تعدیل شده 

 2/ 113 23/2 2/ 323 واتسون  _ دوربینآماره 

 

 
 ها ارائه شده است.ای از نتایج بررسی فرضیهخلاصه 13در جدول 

 
 ها آزمون فرضیهلاصه نتايج مربوط به  خ  -13  جدول

 رابطه بین متغیرها  شرح فرضیه 
  و  مثبت  ثیرتأ  شرکت  مالی  عملکرد  بر  شرکت  استراتژی  نوع اول 

 . دارد داریمعنا
بین استراتژی رهبری هزینه و عملکرد مالی رابطه 

 مثبت و معنی دار وجود دارد.  

  ثیر تأ  واردانتازه  عملکرد  روی  بر  هزینه  رهبری  استراتژی دوم 
عملکرد  معناداری  ثیرتأ  ولی  دارد  مثبت و    پیروان  اولین  بر 

 . ندارد پیشگامان

و   واردان  تازه  برای  هزینه  رهبری  استراتژی  بین 
عملکرد مالی برای معیار بازده دارایی ها و بازده 

 فروش رابطه مثبت و معنی دار وجود دارد 

  اولین   و  پیشگامان  عملکرد  روی  بر  ورانهنوآ   تمایز  استراتژی سوم 
-تازه  عملکرد  بر  معناداری  ثیرتأ  اما  دارد  مثبت  ثیرتأ  پیروان
 . ندارد واردان

نوآ   استراتژی  بین  و   پیشگامان  برای  ورانهتمایز 
 بازده  معیار  برای  مالی  عملکرد  و  پیروان  اولین

 دارد  وجود دارمعنا  و  مثبت رابطه هادارایی

 ثیرتأ  پیروان  اولین  عملکرد  روی  بر  بازایابی  تمایز  استراتژی چهارم 
معناداریتأ  و  دارد  مثبت -تازه  و  پیشگامان  عملکرد  بر  ثیر 

 . ندارد واردان

 و   واردان  تازه  برای  تمایز بازاریابی  استراتژی  بین
 بازده  و  هادارایی  بازده  معیار  برای  مالی  عملکرد
 دارد  وجود دارمعنا و مثبت رابطه فروش

 
 پیشنهاد گیری و نتیجه

  از   که  هاییشرکت  برای   شرکت   استراتژی  نوع  ، اول  فرضیه  آزمون  نتایج  به   توجه  با
  مثبت رابطه   فروش بازده و   هادارایی  بازده با  کنندمی استفاده هزینه رهبری  استراتژی 

  داریمعنا  و  مثبت  ثیرتأ  هزینه  رهبری   استراتژی  از  استفاده  بنابراین.  دارد   معناداری  و
  فروش   بازده  و   هادارایی  بازده  معیارهای  با  نمونه  هایشرکت  کلیه مالی    عملکرد   بر

 با   مالی  عملکرد   بر  هزینه  رهبری   استراتژی  از  استفاده  دارمعنا  و  مثبت  ثیرتأ.  دارد
  و   فرد  نوری  (،2017، یوان و همکاران )(2001)  کئودوری  و  دوراند  هایپژوهش  نتایج

  مطابقت  (1394)  و عبیات  ( 1393)  محمد   ، (1393)  همکاران  و  لشکری  ، (1389)  درستکار 
  استفاده   نوآورانه  تمایز  استراتژی  از  که  هاییشرکت  برای  شرکت  استراتژی  نوع.  دارد
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  بنابراین .  دارد   معناداری  و  منفی  رابطه  فروش  بازده  و  هادارایی  بازده  با  کنندمی
  و   منفی  ثیرتأ  شرکتمالی    عملکرد  بر  نوآورانه  تمایز   استراتژی  از  هاشرکت  استفاده

 مالی  عملکرد   بر   نوآورانه  تمایز  استراتژی   ثیر تأ   غیرمنتظره  بودن   منفی.  دارد   دارمعنا
  مخارج   همچنین  .نسبت داد  ایران  در  توسعه  و  پژوهش  بودن  اهمیت  کمبه    توانمی  را

  که   شودمی  ثبت  هزینه  حساب  در  فعلی  استانداردهای  اساس  بر  توسعه  و  پژوهش
  در   شودمی  عملکرد  سودآوری  هاینسبت  کاهش  نتیجه  در  و  سودآوری  کاهش  باعث
  استفاده   بازاریابی  تمایز  استراتژی  از  که   هاییشرکت  برای  شرکت  استراتژی  نوع  آخر
  دیگر  عبارت  به .  ندارد   داریمعنا  رابطه  مالی  عملکرد  معیارهای  از  یک  هیچ  با  کنند،می

نبودن  ندارد   معناداری  رابطه   مالی  عملکرد   با  بازاریابی  تمایز   استراتژی   از   استفاده  .
فقدان کارا  توان به  استراتژی تمایز بازاریابی و عملکرد مالی را میدار بین  رابطه معنا

استفاده از استراتژی تمایز بازاریابی توسط    فقدانثر و همچین  بودن، نبود تبلیغات مؤ
  استفاده   ،دوم   فرضیه   آزمون  از  حاصل  نتایج  به   توجه  بانام برد.    های پیشگامشرکت

  فروش   بازده  و  هادارایی  بازده  با  واردانتازه  توسط  هزینه  رهبری  استراتژی  از
  استراتژی  از   استفاده  در  واردانتازه  بنابراین.  دارد  معناداری  و   مثبت  رابطه   شرکت
  برای   دوم  فرضیه  بنابراین  یابند،می  دست  خوبیمالی    عملکرد  به  هزینه  رهبری

  مثبت   رابطه  وجود.  شودمی   پذیرفته  فروش  بازده  و   هادارایی  بازده  معیارهای
  و  دوراند  پژوهش  نتایج  با  واردان، تازه مالی    عملکرد   بر   هزینه  رهبری   استراتژی 
  ، سوم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با  .دارد  مطابقت(  2001)  کئودوری

  ثیر تأ  اولیه،   پیروان  و  پیشگام  هایشرکت  توسط   نوآورانه  تمایز  استراتژی   از   استفاده
  پیشگامان   عبارتی  به.  دارد  هادارایی  بازده  معیار  با  مالی  عملکرد  بر  معناداری  و  مثبت

  دست  مثبتی  مالی  عملکرد   به  نوآورانه  تمایز   استراتژی  از   استفاده  در  اولیه  پیروان  و
  بر   نوآورانه  تمایز  استراتژی  مثبت  ثیرتأ  بر  مبنی  سوم  فرضیه   بنابرین.  یابندمی

  قرار   پذیرش  مورد  هادارایی  بازده  معیار  با  اولیه   پیروان  و  پیشگامانمالی    عملکرد 
  پیروان   اولین  و  پیشگامان  برای   نوآورانه  تمایز  استراتژی   مثبت  رابطه  وجود .  گیردمی
  با.  دارد  مطابقت  (2001)  کئودوری   و  دوراند  پژوهش  نتایج  با  هادارایی  بازده  معیار  با

  بازاریابی   تمایز   استراتژی   از  استفاده  ،چهارم  فرضیه  آزمون  از  حاصل  نتایج  به  توجه
  با  داریمعنا  و  مثبت  ثیرتأ  هاشرکت  مالی  عملکرد  بر  اولیه   پیرو  هایشرکت  توسط
 مبنی   چهارم  فرضیه  بنابراین.  دارد   فروش  بازده  و  هادارایی  بازده  معیارهای  به  توجه

  با  پیروان  اولینمالی    عملکرد  بر  بازاریابی  تمایز  استراتژی  دارمعنا  و  مثبت  ثیرتأ  بر
  مثبت  رابطه  وجود.  شودمی  پذیرفته  فروش  بازده  و  دارایی  بازده  معیارهای  به  توجه



 79    شرکت  مالی عملکرد  بر استراتژيک هایگیریجهت  و  بازار به ورود   ترتیب تأثیر بررسی

  کئودوری   و   دوراند   هایپژوهش  نتایج   با  اولیه   پیروان   برای  بازاریابی   تمایز  استراتژی 
   .دارد  مطابقت( 2001)

مالی    عملکرد  بر   شرکت  استراتژی  ثیر تأ  بر   مبنی  اول  فرضیهنتیجه    به  توجه  با
  داریمعنا  و  منفی  ثیرتأ  مالی  عملکرد   بر  نوآورانه  تمایز  استراتژی   که  شد  مشخص

  به   توانمی  را  مالی  عملکرد   بر  نوآورانه  تمایز  استراتژی   ثیرتأ  بودن  منفی  دلیل  دارد، 
-شرکت  کلیه  به   لذا   ، نسبت داد  ایران  در  توسعه  و   پژوهش  هایفعالیت  بودن  اهمیت   کم
-می  توصیه  تهران  بهادار  اوراق  بورس  در  شده  پذیرفته  هایشرکت  خصوصهب  ها

  پژوهش  نتایج  به  توجه  با  نمایند.   توسعه  و  پژوهش  هایفعالیت  به   بیشتری   توجه  شود
-تازه  توسط  هزینه  رهبری  استراتژی  از  استفاده  معنادار  و  مثبت  ثیرتأ  با  رابطه  در

  و  آلاتماشین  از   وارد  تازه   هایشرکت  رسدمی  نظر  به   ،مالی  عملکرد  بر  واردان
  عملکرد   بر  توجهی  قابل  ثیر تأ  که  برند می  بهره  ثرتری مؤ  طور به   کارآمد  تکنولوژی

  به  باید  اولیه  پیروان  و  پیشگامان  لذا.  است  گذاشته  هاهزینه  کاهش  همچنین  و  هاشرکت
  به   همچنین.  کنند  حرکت  جدید  هایتکنولوژی  از  استفاده  به   و  شدن  صنعتی  سمت

  توجه   بازار  تقاضای  از  ناشی  اطمینانی  فقدان  به   شودمی  پیشنهاد  واردتازه  هایشرکت
 انجام  طریق  از   گذاران سرمایه  و   مشتریان  جذب  دنبال  به   و  باشند  داشته   بیشتری 
  برای   تسهیلات  اعطای  همچنین   و   توسعه  و  پژوهش  بازاریابی،   هایفعالیت

  به   نسبت  ترپایین  قیمت  با  استاندارد  کالای  ارائه  و  تخفیفات  اعطلای  و  گذاران،سرمایه
  وتحلیلتجزیه. کنند فعالیت مشتری رضایت کسب جهت  مشتریان برای  هاشرکت سایر

  نوع  به   توجه  با  هاشرکت  مالی  عملکرد   که   کندمی  بیان  پژوهش   این   در   گرفته   صورت
  که   اهمیتی   و  نقش  به  توجه  با.  بود  خواهد  متفاوت  گیرندمی  پیش  در  که  استراتژی 

  اهداف   این  به  دستیابی   هایروش  و  شرکت  اهداف  تأمین  در   استراتژی   نوع  انتخاب
  مالی   عملکرد  بر  توانندمی  کنند،می  اتخاذ  که  تصمیماتی   با   هاشرکت  مالی  مدیران  دارد، 

 آنجا  از  شود می توصیه  پیشگام هایشرکت به  .باشند داشته  توجهی قابل  تأثیر  شرکت
  توسعه  و  کار  نیروی   آموزش  توسعه،  و   پژوهش  صرف  را  زیادی   هایهزینه  که

  راهبرد   که  بلندمدتی  مزایای  به   توجه  با  دیگر،  سوی  از.  کنند می  تبلیغاتو    هازیرساخت
  به  دسترسی   مشتریان،   انواع  شناسایی  بازار،   رهبر   منزلهبه  شهرت  کسب  دارد،   تمایز 
  مزیت   کسب  جهت  در   آن  از  کنندگانعرضه   و   توزیع   هایکانال  مثل   کلیدی   منابع

  گیرندگان،تصمیم  سرمایه،  بازار  فعالان  کلیه   به   .کنند  استفاده  بازار   در  پایدار  رقابتی
  توصیه   بهادار  اوراق  بورس  در  بالفعل  و  بالقوه  گذاران  سرمایه  و  مالی  تحلیلگران

  برای   بهادار  اوراق  و  مالی  هایدارایی  در  گذاری  سرمایه  هایطرح  تحلیل   در   شودمی
  و  بندیزمان  مخاطرات،  میزان   آتی،  نقدی  جریانات  خالص  برآورد  ها،شرکت  ارزیابی
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  به  پذیری مخاطره  درجه   ناهمگن   و  مختلف  سطوح  به  عنایت  با   خود  هایگذاریسرمایه
  درخور   و  وافر  توجه  شرکت  استراتژی  نوع  و  هاشرکت  بازار  به   ورود  ترتیب  عوامل
  گذاریسرمایه  سبد  انتخاب  به  منجر  عوامل  این  داشتن  لحاظ  زیرا  باشند،  داشته  اهمیت
  آمده دست  به  مدل  از  استفاده  با  . شودمی بازدهی  بیشترین   و  مخاطره  یکمینه  با بهینه

  ترتیب  و  استراتژیک  هایگیریجهت  ثیر تأ   بررسی  به   نسبت   وانتمی  پژوهش   این  از
  در   فرامرزی   و  جهانی  بازارهای  به   ورود   در   هاشرکتمالی    عملکرد   بر  بازار   به  ورود

  بررسی  ضمن  بعدی  هایپژوهش  در   که   شودمی  پیشنهاد  .نمود  اقدام  مختلف  صنایع
 صنعت   نوع  ثیرتأ  مختلف،  صنایع  در  مالی  عملکرد  بر  استراتژیک  هایگیریجهت  ثیرتأ
 هایپژوهشهمچنین    . گردد  واقع  وتحلیل تجزیه   مورد  نیز   استراتژی  نوع  انتخاب  بر

  معلوم  برای   صنایع  سایر  یا   خدماتی  هایبخش  از  هایینمونه  از  استفاده  با  نیز   دیگری
 . شودمی پیشنهاد مدل  پذیریتعمیم  کردن
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Abstract 

The company's business strategy reflects how the company is competitive in 

the company's selected market. Many companies are trying to gain 

competitive advantage by developing appropriate competitive strategies and, 

by increasing the competitiveness of their products, provide the basis for the 

growth and development of the company. The paper’s aim is to investigate 

the effect of market entry and strategic orientations on financial performance 

of Tehran Stock Exchange companies. Thus, financial data of 150 

companies of Tehran Stock Exchange for the period of 1390-1395 used to 

test the research hypotheses. The generalized least squares regression model 

has been used to test the combining data. As the research findings, the direct 

order of entry into the market active by the adoption of strategic 

performance orientations of the companies. But the initial followers of the 

strategy of marketing differentiation and the new companies entering the 

strategy leadership have a successful performance based on asset efficiency 

and sales returns. The adoption of an innovative differentiation strategy for 

pioneering and early-stage companies has a positive and significant impact 

on asset efficiency as a measure of corporate financial performance . 
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 چکیده

دسررت  های صادراتی برررای بررهو تلاش شرکترات با افزایش رقابت در حیطه بازاریابی، صاد 
گررذار بررر عملکرررد  تأثیرعوامررل  اسررت، شناسررایی در حال دگرگونیطور مداوم گرفتن بازار به

لذا هدف از پژوهش حاضر بررسرری   .دهدرا افزایش میهای صادراتی شرکتمنافع  صادراتی،
وری و کیفیت روابط( بر  محمحوری، مشتری)بازارمحوری، رقیب  سازمانیثر  مؤعوامل    تأثیر

  روشاز نظررر    هررا اسررت. پررژوهشگررری تدهررد صررادراتی شرررکتعملکرد صادراتی با میانجی
.  اسررت  شهرسررتان مرمشررهر  فدررال شرکت صادراتی  80جامده پژوهش   ی است.علّ -یتوصیف

  .ه اسررتهای استاندارد استفاده شرردپرسشنامهشماری و از روش تمام هادادهبرای گردآوری 
اسرراس    پایررایی پرسشررنامه برررو روایی همگرا و واگرا و  نامه به روش محتواییروایی پرسش
بررر   پررژوهشهای  قرارگرفته است. آزمررون فرضرریه  تأییدمورد    و پایایی مرکب  آلفای کرونباخ

ها حاکی  سنجش قرارگرفته است. نتایج تحلیل داده  مورد  مدادلات سامتاری  سازیمدلمبنای  
با عملکرد  محوری محوری و رقیبعامل بازارمحوری، مشتریسه  رابطه و همبستگی    تأییداز  

گررر تدهررد  . همچنین نقش میانجیکیفیت روابط بر عملکرد صادرات است یدتأیعدم صادراتی و 
رابطرره بررین    جزبررهدر روابط ) بر عملکرد صادراتی سازمانیدرونعامل  4رابطه  سازمانی در

 کیفیت روابط و عملکرد( مورد تأیید قرار گرفت.
 

 .؛ تدهد صادراتسازمانی  ثرمؤ  عوامل  عملکرد صادراتی، کلمات کلیدی:
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 مقدمه
بازارهای   به رقابت در  تا حد زیادی  هاموفقیت شرکت  ،شدنجهانی  امروزه با گسترش

 ایررن واقدیررت برررای  ،برای اقتصاد اسررتمنبع حیاتی    منزلهبهکه    بستگی دارد  المللیبین
 پیدا نمرروده اسررتاهمیت  ازپیشبیش رشد حال ردظهور و اقتصاد   حال  درهای  شرکت

 بازار  به  شدن  وارد  برای  راه  ترینساده  ،حالدرعین  (،2008  ،1)براتون، آستور و آبلوج
 هایسررال کشررور در ویکچهل وضدیت تحلیلبا  جهانی بانک صادرات است. ،مارجی

 تقریبرراً اگررربرون اقتصاد با کشورهای اقتصادی عملکرد ،دهدمی نشان 2015 تا 2005
 .(2015جهررانی،  بانررک) اسررت برروده گرررادرون اقتصررادهایاز  بهتررر هاجنبرره همرره در

 هاشرررکت  یبرررا  یکسب سودآور  درنتیجه  و  صادرات باعث توسده محصول و بازار
شرررکت در   کیرر   تیرر موفق  زانیم  ازآنجاکه  .(2011  ،2و همکاران)جرج کارنیر  مواهد شد
عوامررل شناسررایی  پرر     ،کرد  یابیآن ارز  یاتبا عملکرد صادر  توانمیرا    تامر صادرا

 توجرره  مرروردبرریش از گذشررته  ،  یعملکرد صررادرات  شیمؤثر بر صادرات، در جهت افزا
همررواره   المللیبینصادرات و ارتباطات    ،با توجه به اهمیت این موضوع  .گیرندمیقرار  

سررط  یابی برره دسررت حالبااین .بوده است برموردارای ویژه جایگاه ازبرای کشورها  
هررای فرهنگرری تفاوت  ،فیزیکرری  صادرات به دلایلی مثل مسیر  درزمینهبالایی از عملکرد  
یررک چررالش عمررده   ،رقررابتی  هررای ملتلرر مسررتقل و موقدیت  وکارکسررببین شرررکای  
هررای بررسرری پژوهشاز طرفرری    (.201۶  ،3آلینررا  آنررا  گرررو آلترررین،)  شررودمحسوب می

ددی بررر عملکرررد صررادراتی متدرر  سررازمانینماید که عوامل  رت گرفته مشلص میصو
تررداوم فدالیررت یافررت کرره در (،2015) 4هانرر   در این راستاداشته است.    تأثیرها  شرکت

و ارتباط منفی با موانررع   از صادرات  شدهحاصلدرآمدهای  صادراتی، ارتباط مثبتی با  
و وای دونرر  نگررو  هررایشچنررین پژوههم داشررته اسررت.در کشررور میزبرران موجررود 
 هایویژگی(  IBV)  مدل مفهومی دیدگاه مبتنی بر نهادکه  نشان داد  (۶201)  5همکارانش

 عملکرررد  بررربینی و اجرایرری(  پیش  ویژگی ثبات؛  مثالطوربه)ملتل  داملی و سازمانی  
گارسرریا  –آتونیررو نرراوارو  هررایپررژوهش از طرررف دیگررر؛  دارد  تأثیرصادراتی شرکت  

، تدهررد صررادراتی  شرردت رقابررت،  روابط متقابل بین منابع انسررانی،  (2015)  ۶وهمکاران
نتررایج ایررن  د.نرر کنمی تأییرردصررادرات را    مررؤثرو    اثررربلش  عملکرررد  ،رفتار اسررتراتژیک
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تدهررد صررادرات از طریق اثرات غیرمستقیم  سرمایه انسانی  که    پژوهش مشلص نمود
 گررذارد.می تررأثیرعملکرررد اسررتراتژیک و عملیرراتی صررادرات  بررر توجهیقابررل طوربرره

ها در صررادرات های موجود در حوزه عملکرد شرکتیر پیشینهبررسی سا  حالدرعین
نمایررد کرره عوامررل دیگررری نیررز در ایررن مسررئله کالا و مدمات این واقدیت را بررازگو می

ها برره صررادرات از جایگرراه گررذار مواهنررد بررود کرره در ایررن میرران تدهررد شرررکتتأثیر
از منررابع برمرروردار مواهررد بررود. تدهررد صررادراتی شرررکت بیررانگر حرردی    توجهیقابل

هررای مرررتبط بررا صررادرات تلصرریص سازمانی و مدیریتی است که شرکت برره فدالیت
آید که متدهد شرردن مجموعرره به نظر می  رواین  از(.  2015  )گارسیا و همکاران،دهد  می

هررای مرررتبط بررا سررازمانی در اجرررای فدالیت هایکارگیری توانمنرردیهشرررکت در برر 
این رابطرره  ها دردر بهبود عملکرد شرکت ایظهملاحقابلصادرات کالا و مدمات، نقش 

 1مورگرران و همکرراران  بررین  ایررن  در(  2014  به دنبال مواهد داشت )ناوارو و همکرراران،
توان به کسب مزیت رقابتی در بازارهررای جهررانی ایجاد تدهد می  با  کهمدتقدند    (200۶)

همچنررین اسررتاین،  .یافررت دسررترد صادراتی حال و آینده مثبت بر عملک تأثیرهمراه با 
های صررادراتی ای از شرررکتدر یررک پررژوهش در نمونرره (،2011) 2ریالررو و ریالررو
ترین عواملی است ه تدهد صادراتی شرکت، ازجمله مهمک  دارنداظهار میاسپانیایی نیز  

تی لازمرره موفقیررت اتدهد صادر  ،اینبنابر  ؛شودمی  که سبب پیشروی عملکرد صادراتی
در (،  2015گارسرریا و همکرراران )  اسررت کرره  حررالی  درایررن  .  اسررتدر عملکرد صادرات  
نرروع و  منررابع انسررانی  کیفیررت روابررط    ویژهبررهسررازمانی  عوامل    پژوهش مود به نقش

برررای موفقیررت   نیاز  موردگیری تدهد  در شکلبه بازار، مشتری و رقبا    نگرش سازمان
های به پیشررینه  با توجه  بنابراین  ؛اندها در صادرات کالا و مدمات اشاره نمودهشرکت
 همچررونسررازمانی  بررین عوامررل    طررهرسد که تدهد صررادراتی در رابنظر میبه  پژوهش

محوری بررا عملکرررد صررادراتی محوری و مشررتریمحوری، رقیررببررازار،  کیفیت روابط
 .(2015 ،3ه  سان )  نماید گری ایفانقش میانجی ،شرکت
 تجرراری و برمررورداری ازبرره بنرردر آزاد    شرردنتبدیلدلیررل  هشهرستان مرمشهر ب      

 فدالیررتمسرراعدی را برررای    اسررت شرررایطآبرری، توانسررته    و  بنرردری  مناسب  دسترسی
کرره فلسررفه وجررودی آنرران برگرفترره از  هاییشرررکت رقررم بزنررد. بازرگررانی  هایشرکت

موفقیررت در   در صررنایع ملتلرر  برروده و  تولیدشرردهواردات و صادرات کالا و مدمات  
بنابراین شناسررایی   ؛استبرموردار    برای آنان  وجهیتقابلصادرات همواره از جایگاه  
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های مرردیران ایررن دغررهترین دغاز اصررلیؤثر بر موفقیت در عملکرد صادراتی،  عوامل م
منظور بهبود عملکرد کننده عملکرد صادراتی به؛ شناسایی عوامل تدیینستاا  هشرکت

تصرراد جهررانی اق  ترین عامل ایجاد تدادل بررین اقتصرراد کشررور برراصادراتی کشور مهم
واض  است که فقدان توجه لازم به عوامل مؤثر در توسده عملکرد صادرات در است.  
 درنهایتدنبال مواهد داشت که  های فراوانی را برای آنان بهالشهای مذکور چشرکت

باعث کاهش سط  صادرات، سررودآوری و برره مطررر افتررادن جایگرراه شرررکت شررده و 
در  روایررن ازات ملربی را در پی مواهررد داشررت. اثر  نیز در اقتصاد کشور  حالدرعین

عملکرررد  بررر سررازمانیعوامررل  تررأثیرپژوهش حاضر تلاش شده است تررا برره بررسرری 
گری تدهررد برره صررادرات پردامترره ها با در نظر گرفتن نقررش میررانجیصادراتی شرکت

کرره در  یصررادرات عملکررردموجررود در    پژوهشرری  مررلا شود. پردامتن به ایررن مسررئله  
 اگرچه  .وجود دارد را پوشش مواهد داد  فدال در شهر مرمشهربازرگانی    هایشرکت
 بررسرری  امررا  اسررت،  گرفتررهانجام  کشور  از  مارج  در  هاییپژوهش  موضوع  این  باب  در

 روابررط،  کیفیررت  نظیررر  سررازمانی  عوامررل  نقش  به  که  دهدمی  نشان  گذشته  هایپژوهش
 کمتررر ایررران در ویژهبه اهشرکت صادراتی عملکرد بر صادراتی تدهد  و  محوری  رقیب
 عوامررل گررردد کرره آیرراآغرراز می  سررؤالپژوهش با این  بنابراین    ؛است  بوده  توجه  مورد

مواهد داشت؟ و آیررا تدهررد   تأثیر  صادراتیهای  در عملکرد صادراتی شرکت  سازمانی
 نماید؟می فاگری ایصادرات در این رابطه نقش میانجی

 
 پژوهشمبانی نظری و پیشینه 

 دراتیصا  عملکرد
 داملی  اهداف  و  دستاوردها  شامل  که  است  سازمانی  عملیات  حاصل  صادراتی  عملکرد

سررازمانی   اهررداف  کسررب  منزلررهبرره  صادراتی  اینجا عملکرد  در  .است  شرکت  مارجی  و
 کسررب موجررب نتیجرره در کرره بررازار توسررده و محصررول توسده آن  در  و  شده  تدری 

 ،1)آلترررین و تررودوران دگیررریم قرررار توجرره  مورد  شد  مواهد  شرکت  برای  سودآوری
 آن  صررادراتی  عملکرد  با  توانمی  را  صادرات  امر  در  شرکت  یک  موفقیت  میزان(  2015
 صررادراتی، سرره عملکرررد سنجش برای(. 2011 ،و همکاران جرج کارنیر) نمود ارزیابی
 و  فررروش، سررود  چررون  مدیارهررایی  .دارد  وجود  مرکب  و  مالی، غیرمالی  ملتل   مدیار
 اهررداف  برره  موفقیت، رضایت، دستیابی  نظیر  مدیارهایی  و  مالی  ارهایمدی  ازجمله  رشد
 نیز مرکب مدیارهای( 2015 ،2همرتکین و)  آیندمی  شماربه  غیرمالی  مدیارهای  ازجمله
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 در  ملتلفرری  هررایپژوهش  .اندشررده  بنررا  عملکررردی  مدیارهای  از  متنوعی  انواع  براساس
 ایررن  از  هرکرردام  در  .اسررت  گرفترره  صررورت  صررادراتی  عملکرررد  بررر  مررؤثر  عوامل  زمینه

 یررا  مسررتقیم  طور، بررهپژوهشررگر  نظررر  برره  بنررا  که  اندبوده  مدنظر  ، متغیرهاییهاپژوهش
 تررا  شرردهبررسی  متغیرهررای  تدررداد  .انرردبوده  مررؤثر  صررادراتی  عملکرررد  بررر  غیرمستقیم
 موجررب ایجرراد حترری کرره اسررت حرردیبرره گسررتردگی انررد. ایررنبوده گسررترده حرردودی
 (.2015  ،وهمکرراران  ناوارو)  است  شده  نیز  متناقض  هاییافته  و  ها، ابهاماتگیرینتیجه
 غیررر  از  صررادرکنندگان  تشررلیص  جهت  در  صادرات  زمینه  در  اولیه  هایپژوهش  اغلب

 را  شرررکت  شرردن  المللرریبین  ینرردآفر  بیشررتر  مدنی که  این  است، به  بوده  صادرکنندگان
 بررر  مررؤثر  ی مارجیفاکتورها  بررسی  به  پژوهشگرانآن،    از  بدد  .دادندمی  قرار  مدنظر

 مرحلرره،  سررومین  در  .آوردنررد  تشویقی درست، روی  هایبرنامه  نظیر  رفتار صادراتی،
 و  صررادرات  با  ها، متناسبشرکت  رفتار  به  مربوط  فاکتورهای  بررسی  به  پژوهشگران

 مطالدرره  و  بررسرری  مورد  را  فاکتورهایی  چهارم  دسته  پژوهشگران  .پردامتند  آن  نتایج
و  نیررا گیلانرری) هسررتند مررؤثر ،هاشرررکت صررادراتی یا موفقیت عملکرد  بر  که  قراردادند
ن پررژوهش در پرری در ایرر  پژوهشررگرانبررا اقتبرراس از دیرردگاه امیررر،   (.1389زحمتکش،  

های بازرگررانی فدررال در سازمانی مؤثر در عملکرد صادراتی شرررکتشناسایی عوامل 
 پردامتررهمررؤثر    سررازمانیکه در ادامه به برمرری عوامررل    اندبودهمنطقه آزاد مرمشهر  

 است.  شده

 
 سازمانیعوامل 

 1محوری بازار
کنررد. ارزیابی عملکرد صادرات فررراهم مرری  ای را برایانداز یکپارچهچشم  بازارمحوری

ش و تغییرات در محیط زیست بینی واکنبی توانایی یک سازمان  برای پیشبا ارزیاکه  
(، 1990)3کرروهلی و جاورسررکی  (.2،2011)مورای و همکارانتوان به آن پی بردمود می

. تولید اطلاعات 1شود:  فدالیت تشکیل می  سهگیری یک بازار از  اظهار داشتند که جهت
. انتشررار اطلاعررات 2سازمان در سط  بازار مربوط به نیازهای فدلی و آینده مشررتری 

نررارور و گرچرره    .. پاسررخ سررازمانی در سررط  سررازمان برره آن3در سراسر سررازمان  
منزله فرهن  سررازمانی کرره برره گیری بازار را بهطور مفهومی جهتبه  ،(1990)4اسلاتر
 و دنکنشود تدری  مییجاد ارزش برتر برای مریداران میثر و کارآمد باعث اطور مؤ
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از یک واحد   ایکننده درجه رفتار، که مندک گیری بازار صرفاًعملیات مود را از جهت
های رفترراری لفهمؤبا   که در عمل  .دارندیاظهار م،  است(  SBU)  و کار استراتژیککسب

کادوگرران و )اسررت  و هماهنگی بین فاکتوری در ارتباط    رقیب محوری  گرایش مشتری،
و گسترش آن در بررازار . از سویی دیدگاه رفتاری بازارمحوری  (1،1995دیامانتوپوب 
 ت بررازارکه متشکل از تولید ، انتشار و پاسررلگویی اطلاعررا  استگیری  صادرات، جهت

کادوگرران و )  ، رقبررا یررا تغییرررات محیطرری تمرکررز داردصادرات اسررت و بررر مشررتریان
 ترروانمی  را  بررازار محرروریبه همین دلیل  (.  1993؛ کوهلی و جاورسکی،1999همکاران،
 کننرردههدایت کرره دانسررت بازرگررانی فلسررفه مثابررهبه بازاریررابی مفهرروم پررذیرش
نیتررو، -گررونزال   ؛2017اران،  )آل طیبرری و همکرر اسررت    سررازمان  رقابتی  هایاستراتژی
بازاریابی است )هررای یرران و   محوری قلب نظریهمفهوم بازار(.  2005،  2جاورماسکار و
ری بررازار گیگیری بازار عواقب عملکرد جهتهای امیر جهتپژوهش.  (2017،  3همکاران

)اما لزوما نه ملموس( است کرره  کند یک دارایی قابل مشاهدهرا در یک منبع بررسی می
 تواند ارزش گذاری و مدامله شود.می

آوری طررور دایمرری جمررععات بازار صادرات را به، اطلارگیری بازاهای با جهتشرکت
ان در سراسررر گیرنرردگین کارکنرران صررادراتی و سررایر تصررمیمد و اطلاعات را بنکنمی

به تغییرات بررازار صررادرات پاسررخ به سرعت    د در نتیجهنگذارسازمان به اشتراک می
و عملکرد محوری  ارتباط بازار  برای(. شواهد تجربی  2011،موری و همکاران)  ددهنمی

دیامررانتوپوب  و ؛ 2003آکهورسررت،آکیررول و مثررالطور ) به رایه شده استصادرات ا
نتیجه مشاغلی در   بهدر همین راستا    ،(1993)4دیامانتوپوب   هارت و(.  2000همکاران،
ای را برررای انداز یکپارچهی بازار چشمگیرهای تولیدی انگلستان رسیدند. جهتشرکت
یابی توانایی یک سررازمان برررای با ارززیرا که کند، ابی عملکرد صادرات فراهم میارزی
تدریفرری دیگررر سررازد.  فررراهم مرری  ، واکنش و تغییرات در محیط این امکان را  بینیپیش

منزلرره ایجرراد ارزش برتررر برررای مریررداران بررهرفتارهای لازم برررای  را  بازار محوری  
کرره   ؛(1990نررارور واسررلاتر،)  کنرردکارآمد تدری  مرری  وثر  طور مؤفرهن  سازمانی به

عملکرررد برره صررورت کلرری  رفتاری اسررت.    صرفاًگیری بازار  کاربرد عملی آن در جهت
، این است که اطلاعات مربوط به نیازهای فدلی و آینده مشتریان  بازارمحوریبحرانی  

 کند.را تنظیم میی مارجی و فشارهارقابت در بازار صادرات 
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جررامع های بازار محور اطلاعرراتی شرکت(2004) سالدر  1اردینر و علیطبق تحقیقات   
قرررار   تررأثیرها را تحررت  شرکت  ییکارآ  این قابلیت،  درباره همه مریداران مهم دارند که

تصررمیمات ترراکتیکی و اسررتراتژیکی را اتلررا    ،با داشتن اطلاعاتآنان    درواقعد،  دهمی
 آورنرردتدهررد برره اجرررا درمی  هماهنرر  و بررا  شررکله  برر هایشان  همه بلشدر  کنند و  می

در  (1394) همکرراراندر همررین راسررتا محمرردیان و . (2004کارا علی،  )کایناک اردینر و
پاسررکوکی و . اندداشتهتأکید  یعملکرد صادراتدر   بازار محوری  پژوهش مود بر نقش

مثبررت بررازارمحوری  تأثیرمودشان  هایپژوهش( در 2017)  هی یان(،  201۶)  همکاران
 یهفرض  های پژوهشی موجود،پیشینهبه    توجه  با.  انددادهبر عملکرد صادرات را نشان  

 است؛  تصورقابلپژوهش  اول  
 .دارد مدناداری و  مثبت  تأثیر  صادراتی  عملکرد  بر بازارمحوری .1 فرضیه

 
 2محوریمشتری
در کررانون توجرره قرررار   بازاریررابی  اسرراس  مثابهبه  مشتری  بر  تمرکز  دهه،  چندین  برای

انررد حسرراب آمدهاصررلی بررازارمحوری به جررز  منزلررهبرره مشررتریان و داشررته اسررت
ه درک و پاسلگویی ب  بر  حورممشتری  هایشرکت  (.2008،  3)دیوهاراکی  و همکاران

گرررا های مشررتری. سازمان(1990نارور و اسلاتر،)  کید دارندتأ  مشتریان  نیازهای مود
حل برررای نیازهررای ین راهق ایجاد ارزش برتر برای مشتریان مود با ارایه بهتراز طری

ثر حل شامل پاسخ دادن به سؤالات مشتری به صورت مؤارایه بهترین راه  و  مشتریان
؛ نررارور 4،2007ژو و همکاران) آورنددست میه؛ سودآوری را بکایات مشتریو حل ش
از لحرراز زمررانی کرره سررفارش داده ت بایررد  ، کیفیت محصولابنابراین(.  1990و اسلاتر،

در نتیجرره   ،دنون مطررا تحویررل داده شرروحررداقل بررد  تا زمان تحویل به مشتری  اندشده
طررور مررداوم ها باید بررهل و مدمات پشتیبانی از این سیستمهای تحویسیستمتدارکات  
 .(1994نارور و اسلاتر،)  داری شوندیافته و نگهتوسده

؛ 5،2001هالررت و کلررین) لکرد شنامته شررده اسررترک عمیک مح  محوریاگرچه مشتری
؛ ژوو و 7،2008؛ سوسررا و همکرراران1994؛ اسررلاتر و نررارور،۶،2011کومار و همکاران

 نشرران دادنررد رابرمرری مطالدررات صررادراتی رابطرره مثبررت مسررتقیم (، 2007همکرراران،
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حررالی کرره مطالدرراتی رابطرره   در  ،(1،2002؛ روس و شرروهام2002کادوگان و همکاران،)
-طالدات امیر نشرران مرریم .(2،2010سلبرگ و اولسون) است  ها را نشان دادهمنفی آن

محرروری مشررتری  صادراتی میان رابطه بین  هایی مانند تدهد  سازوکاردهد که بررسی  
؛ مررورای 3،2011ها و همکررارانهورتین)  ای دارندالقوهثر است که ارزش بو عملکرد مؤ
گیری دهند که جهت(. شواهد نشان می4،2011؛ اسمیرنووا و همکاران2011و همکاران،

تدهررد و  ،. روابطی کرره بررا رضررایت، اعتمررادمشتری در ایجاد کیفیت بالا ضروری است
؛ 2004؛ بگرران و همکرراران،5،2005بلسا و بگررانشوند )هنجارهای همکاری مشلص می

د کرره همچنین مطالدرراتی وجررود دار  .(۶،1980؛ سیگا و همکاران2007راسلا و همکاران،
راسررلا و )  دهرردو رابطه عملکرد را نشان مرری  محوری  رفتارهای ارتباطی میان مشتری

در نیررز کرره  مطالداتی  وجود  و    (1999؛ سگان،7،2007؛ کراس و همکاران2007همکاران،
محوری بر عملکرد به ویژه در زمینرره صررادراتی مورد کیفیت روابط از طریق مشتری  

 است.  ( کم2007راسلا و همکاران،اثرگذار باشد )
 محرروریمشررتری  برره  باید  مدیران  که  مدتقدند  (2004)  8رانچود  این وسدر همین رابطه  

 و  عرررف  اصررول  بررا  مطابق  محصولاتی  آوردن  فراهم  با  تا  بکوشند  باید  هاآن  .بپردازند
 ایررن .شوند نایل مشتری رضایت از بالایی سط  به فروش از پ  مدمات بالای کیفیت
 مشررتریان بررا روابررط زمینرره در است بهتر  هاشرکت  که  دکنمی  تأکید  حقیقت  این  به  امر
 قضرریه  ایررن  که  کنند  تمرکز  رقبا  بر  آشکارا  اینکه  به  نسبت  نمایند  بیشتری  بررسی  مود
 بررا صررحبت در مشررتری ترررجی  مررورد محصررولات ارزیررابی وسرریلهتوانررد بهمی

آلتررررین و ) شرررود اجررررا کننررردگانتوزیع و نهرررایی، نماینررردگان کنندگانمصررررف

محرروری بررر عملکرررد مثبت مشررتری  تأثیر( به  201۶)  تئودورین و  آلتر  (.9،201۶رتئودو
 :است  تصورقابلبراین اساس فرضیه دوم به شکل  صادرات پی بردند.  

 .دارد مدناداری  و مثبت  تأثیر  صادراتی  عملکرد  بر  محوریمشتری .2 فرضیه
   10محوریرقیب
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ضررد ،   و  قرروت  نقرراط  سرراییشنا  منزلررهبرره  را  محوریرقیب  (2000)  سال  در  1دیوی 
 واکررنش هرراآن هایفدالیت مقابل در بتوان که نحویرقبا، به هایاستراتژی  و  هاتوانایی
 .است  کرده  داد، تدری  نشان
مررود را بررا رقبررای مررود   هررا و پیشررنهادگرا ظرفیررتیبگیری بازار در شرکت رقجهت

رویکرد این است که بدد   بینی احتمالی اینپیش  .(1988،  2دای و ونسلی)  کندمقایسه می
ارند کرره از تمایز بین برنده شدن و از دست دادن رقبا ، مدیران به این موضوع تمایل د

رقبررا   سازی یک کررار بازاریررابی مناسررب هسررتند و احتمررالاًرقبای موفق در حال آماده
ژو و ) دنبررال تقلیررد از شررما هسررتنددر حال طراحی استراتژی هستید به زمانی که شما

قابررل صررندت مررود در مطالدررات مت ،(1997)3گرراتیگنون و اکسررورب. (2007ان،همکررار
یابررد تقاضررا افررزایش مرری یهنگامی که افررزایش نااطمینرران  محوری  مشتریدریافتند که  
. از یابرردمی که عدم قطدیررت تقاضررا افررزایش مرریهنگا  محوری  رقیب  اماباشد،  مؤثر می
دگان در کننرر برره مصرررف راهرری بهتررر برررای مرردمت  ی رارمحررو  رقیررب  توانسویی می

با تمرکز بر نقرراط   محوری  رقیب  برمی مدتقدند که  .کشورهای در حال توسده دانست
 مشررتری  توانررد بررهاص آن مشررتری مرریجای نیازهررای مرر ه  قوت و ضد  رقبای آن ب

 .(5،199۶؛ آمسررتران  و کولرروپی4،1993دشررپند و همکررارانهسررتند )متقابررل  محرروری
دو  محرروری و رقیررب محرروری دادند که مشررتری ( نشان1998دای و ویسلی،)همچنین  

. که دنشوو در نتیجه عملکرد بهتر منجر می  رویکرد متمایز هستند که به مزیت رقابتی
کنررد تررا های مشتریان به شرکت کمک میو مواسته تحلیل دقیق آن از نیازهاوهبا تجزی
مدتقدنررد کرره برمرری  در ایررن بررین  .  مشتریان مود را بهتر برآورده سازندهای  مواسته
ل متمایرر   محوریبررازار  محرروری و در پرری آن برره  تواند برره مشررتری  می  محوری  رقیب
 (.2007ژوو و همکاران،باشد)

که انجام دادند توجه به رقبای شرکت را عامل   پژوهشی( در  201۶)  فدریکا و همکاران
در پژوهش مود به ایررن   (1392)  همکارانو    ملک املاقمهمی در عملکرد بیان داشتند.  

دارد.   تررأثیرها  شرررکتعملکرررد    محوری برررمربوط به رقیب  هایاستراتژی  کهرسیدند  
 محوریاز طریررق رقیررب  هاشرکت  کههم بیان داشتند  (  1390)  میرثریایی و اشرف پور

دریافتنررد مشررتریان برره قیمررت   کرره  زمررانیزیرررا    ؛شرروندمحوری پذیرفترره میو مشتری
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بر اساس مبانی دهد.  را توسده میمحوری  ریمحوری و مشت، شرکت رقیباندحساس
 است:  تصورقابلبه شرح زیر  فرضیه سوم  نظری  

 .دارد مدناداری  و مثبت  تأثیر  صادراتی  عملکرد  بر  محوریرقیب .3 فرضیه

 
 1روابط کیفیت
 .آیدمی  شماربه  فروشنده -مریدار  روابط  ارزیابی  و  حفظ  در  مهمی  جنبه  روابط  کیفیت
 همچنررین گررردد و قلمررداد رابطرره یررک قرردرت و ترروان کلی زیابیار منزلهبه تواندمی  این
 موفررق  رویدادهای  و  سوابق  اساس  بر  را  هاگروه  انتظارات  و  نیازها  جهاتی  به  تواندمی
 .(1389گیلانی نیا و زحمتکش،  ) نماید رفع ناموفق  و

ها در دامررل یررا مررارج ارتباط با کیفیت بالا درون شرکت ثر درطور مؤکیفیت روابط به
؛ جانسررون و 2،1987دییر و همکارانتوزیع صادرات بسیار اهمیت دارند )های  ز کانالا

 مثابررهبررهرا رضررایت  ،اعتمرراد، تدهرردپژوهشگران ملتل :  ،این حال  با  .(1993همکاران،
(. در ایررن بررین 3،200۶؛ اولگررا و ایجرررت1998اسمیت،) اندکردهابداد کانونی کیفیت  کر  

یررک رابطرره تجرراری برره آن برررای افررزایش درجرره و  از محققان نشان دادند که رضایت
ل به ماتمه دادن برره رابطرره کمررک همکاری بین احزاب و افراد و کاهش دادرسی و تمای

(. ۶،2009؛ هرنانرردز و همکرراران5،1999؛ جی  کن  و همکرراران4،1994گانسان)  کندمی
تر و فرض بر این است که روابط تجاری راضی تر برای ایجاد عملکرررد صررادرات بررالا

طررور دبیات مربوط به عملکرد صادرات به(. ا2005،  7لاجن  و همکارانپایدارتر است )
 مررثلاً  کنرردملکرد صررادرات حمایررت مرریثیر مثبت ابداد کیفی رابطه برعای از تأگسترده

پیوند مثبتی بین تدهد و عملکرد صادراتی بررنگلادش پیرردا   ،(8،200۶شم  دوها و علی)
ثیر مثبترری بررر عملکرررد ( و دریافتنررد کرره اعتمرراد متقابررل تررأ9،0200ژان  و پاده)  کردند

 (،2005لاجرر  و همکرراران)  همچنررینصادرات )رشد و رضایت فروش( داشررته اسررت.  
گیررری گذاری اطلاعات، کیفیت ارتباط، جهته ابداد کیفیت ارتباط )به اشتراکدریافتند ک
ن بریتانیررا قابررل مندی( بر عملکرد صادارت برررای صررادرکنندگامدت و رضایتطولانی
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  تررر اسررت بررا نتررایج مشررابهی پرراییناًتوجه است و نیز برای صادرکنندگان ترکیه تقریب
   .(2009اورال،)

مود نشان  هایپژوهش( در 2015) 2( و نیز سابری2011)  1(، کومار2015)  ه  سان 
تواند بر عملکرررد مثبررت اثررر شررایان ترروجهی دادند که روابط مثبت در بحث تجارت می

کرره انجررام داد برره ایررن نتیجرره رسررید کرره  پژوهشرری( بررا 2007) 3بررارت ه باشررد.داشررت
محوری برکیفیررت روابررط تررأثیر مسررتقیمی دارنررد و بررالامره بازارمحوری و یررادگیری

توان فرضرریه چهررارم را پ  می  .استعملکرد صادراتی نتیجه و حاصل کیفیت روابط  
 که:  بدین طریق بیان کرد

 .دارد مدناداری  و مثبت  تأثیر  صادراتی  ملکردع  بر  روابط  کیفیت .4 فرضیه 
 

 4صادراتی  تعهد
هررای صررادراتی دارای اثررری قرروی بررر موقدیررت صررادراتی تدهد صادرات برره فدالیررت

، حفظ و تداوم عملیررات مررنظم صررادراتیتولیدکنندگان اشاره دارد که برای اطمینان از  
پیشرررفته اساسرری هررای بازاریررابی دالیتدرک نگرش های مریداران مارجی و انجام ف

ادی دارد. است، که به منظور ایجاد چنین ظرفیتی، تدهد مدیریت به صادرات اهمیت زیرر 
ریررزی هایی همچون واحد مجزای صادراتی، کنترررل  و برنامررهتدهد مدیریت در فدالیت

تی ، تحقیقات بازاریابی صررادراتی و بازدیرردهای مررنظم از بازارهررای صررادراصادراتی
   (.5،1993و همکارانبمیش  شود )بازتاب می
اسررت کرره در مررورد رابطرره بررین یررک تدهد یک حالت روانی   ،هاییدر پژوهش از یکسو

 ملتل  جنبة دو از را تدهد پژوهشگران گیرررد.شرکت و نیروی کررار مررود تصررمیم می
 دیررررررردگاه از( 2015، نررررراوارو؛ 1999، ۶)شوهام اندکرده بررسی رفتاری و نگرشی

 و مدیریتی منابعمالی، تلصیص به مدیر تمایل ترروانمی را صادراتی تدهرررد نگرشررری،
 ؛2012، هررر  سررران  ؛1993، 7کیم و )دونتو دانست صررررادراتی فدالیررررت به انسانی

 تلصیص صادراتی، تدهد رفتاری دیدگاه از دیگر، طرف از (2015 ،8چوگرران و سرراین
و  )انسانی؛  منابع  است  مارجی  تجارت  عملیات  به  شرکت  موجود  مدیریتی(  مالی 

 
1 Kumar  
2 T.sabri 
3 Trang , M.Nguyen,Nigel , Barrett and Tho Nguyen 
4 Export commitment 
5 Beamish  
6 Shoham 
7 Donthu & Kim 
8 Chugan & Singh 



   1399 تابستان و ر بها ،سومو    ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی،  مديريت کاوشهای نشريه 96

 هررررم و انررردازههم دیگر، منظر از (201۶، ، آلتیررررین و الینرررا4199، 1زو و کاووسگیل)
 و لازم منابع تلصیص بر مدیر یکار تدهد نیازمند جهانی صرررادرات رشرررد سررررعت
 شررودمی سبب که است المللیبین بازاریابی زمینررره در موفرررق راهبرردهرررای طراحی
 برای  زیادی  ارزش  که  بپردازند  محصرولی  دلهمبا  و  تحویل  ارتباط،  ،به ایجاد  هاشرکت

 (.2004  ،2کاتسررریکی   و  کالکرا  مورگران،  ؛2015  ه  سان ،)  باشرد  داشرته  مشرتریان
 بیشرررتری  تمایرررل  دارنرد  شانمارجی  هدف  بازارهای  به  بیشتری  تدهد  که  هاییشرکت
 ،3میلچ وورهرری   مورگان،) دارند مارجی بازار با شررانبازاریابی عناصر تطبیق بررره
وکررار نیازمنررد بررسرری عررواملی مدیارهای سنجش برای تدهد هر کسب  وجود  (.200۶
، ورود برره بازارهررای مررارجی و شررامص مچون وجود واحدهای صررادراتی مسررتقله

، اسررتفاده از تحقیقررات دهای مسررتقیم از بازارهررای صررادراتیانتلرراب مشررتری، بازدیرر 
در . اسررتی صررادراتی و کنترررل آن هرراریزی برای فدالیررترنامهبازاریابی صادراتی، ب

در یونان برره ایررن نتیجرره رسررید کرره کتسکی ، پیرسی وایونیدیز  پژوهش(  199۶)سال  
ثیر ای صادراتی، بر عملکرررد صررادراتی تررأههد مدیریت نسبت به صادرات و محرکتد

مزایررای رقررابتی و  ( اظهار داشررتند1394) زادهکاباران زاده قدیم و عباس    داشته است.
( در پررژوهش 1388)  صررابریمستقیم دارند.    تأثیرصادرات    عملکرد  بر  راتیصادتدهد  

سررزایی هبر عملکرد صادراتی و پیشرفت آن نقش ب صادراتیتدهد  مود بیان داشت که  
رابطه مثبترری بررین تدهررد و عملکرررد   دریافتند  (2010)  4و گریگر  ینکوه  .کندمیرا بازی  

به ایررن نتیجرره  (،201۶) الینالیترین و و نیز آ (2015) سان ه    وجود دارد و از طرفی
 کنند.ایفا می هاشرکترا در رابطه بین    مؤثرید نقش هرسیدند که عملکرد و تد
 است:  تصورقابلبنابراین فرضیه پنجم 

 .دارد مدناداری  و مثبت  تأثیر  صادراتی  عملکرد  بر  صادرات تدهد .5 فرضیه 
تدهررد را بررسرری  مررؤثرو  واردات نقررش حسررابی  -در زمینرره صررادرات ی کررهمطالدررات
دریافتند مرردیرانی کرره در  (2015)(. ناوارو وهمکاران 2013  )بلومر و همکاران،  اندکرده
شرردن برره مسررتمری برررای متدهررد    فشررار  تحررت  کنند،های رقابتی بالایی عمل میمحیط
تواننررد می  های تجاریطرفی رابطه بین تدهد و شرکت  از  د.صادراتی هستن  هاییتفدال

 )هرر  سرران ، گیررری بررازار و عملکرررد بررازی کننرردامتر را در رابطه بین جهتنقش پار
محوری در نشان دادنررد کرره مشررتری( 2007) 5وهمکارانش رسیلا پژوهشی در .(2012

 
1 Cavusgil, & Zou 
2 Morgan, Kaleka, & Katsikeas 
3 Morgan, Vorhies & Schlegelmilch 
4 Kuhlmeier, David & Gary Knight 
5 Racela 
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تداون   یهنجارهاکه با رضایت، اعتماد، تدهد    ایجاد روابط باکیفیت بالا ضروری است
 و همکاری همراه است.

بررا نقررش  روابررطکیفیررت ( برره ایررن نتیجرره رسرریدند کرره 2013) 1کررارانشمو هلئونیرردو 
یق آن به ارتقای عملکرررد رمنجر به بهبود و هماهنگی، همکاری و از طگر تدهد،  میانجی
رابطه مثبتی را بین تدهد رفتاری و کیفیت روابط   (201۶)  یناالآلترین و    گردد.می  منجر
 برره دنبررالاتی بهتررری را عملکرررد صررادر که محوری یافتند،میانجی در مشتری  منزلهبه

مود توجه برره رقیررب محرروری را در راسررتای  پژوهشدر  (2015ناوارو ) داشته است.
 بررا تدهد کارکنان برای رسیدن به عملکرد بررالای صررادرات بیرران کرررد.  گرنقش میانجی
 :است   کر  قابلپیشین حال فرضیه اصلی پژوهش    هایپژوهشتوجه به  

محوری، کیفیت روابط، بررازارمحوری از طریررق ، مشتریمحورییبرقعوامل    :6  فرض
 تأثیرصادراتی مرمشهر    یهاشرکتگر تدهد بر ارتقای عملکرد صادرات  نقش میانجی

 دارند.
برره همررراه( تدهررد صررادراتی بررر عملکرررد صررادراتی ) یررقطرمحرروری از مشررتری 1-۶
 .گذار استتأثیر
 .گذار استأثیرتمحوری از طریق تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی  رقیب 2-۶
 .گذار استتأثیربازارمحوری از طریق تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی   3-۶
 .گذار استتأثیرکیفیت روابط از طریق تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی   4-۶

 ،1شررکلل مفهررومی  مد  های پژوهشهای گذشته و فرضیه، پژوهشبا توجه به تداری 
بررر عملکرررد صررادراتی  سررازمانیدرونامررل گررذاری عوتأثیر برررای نشرران دادن نحرروه
 .است  شدهترسیمکشورهای صادرکننده  

 
 تیامؤثر بر عملکرد صادر  سازمانی درونمدل مفهومی عوامل    -1  شکل

 
1 Leonidou  

عملکرد 

 صادراتی 

 تی تعهد صادرا

 بازار محوری 

 مشتری محوری

 رقیب محوری

 کیفیت روابط 
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 شناسی پژوهش روش
 توصرریفیاز نرروع  ماهیررت نظررر ازپررژوهش حاضررر از حیررث هرردف، کرراربردی اسررت، 

رود. ارتبرراط بررین متغیرهررای و از شامه مطالدات میدانی به شمار مرری  غیرآزمایشی()
حجم یمایشی است.  صورت پو روش انجام پژوهش به  استپژوهش از نوع همبستگی  

با توجه به تدررداد کررم از روش کررل شررماری .  است  شرکت صادراتی  80جامده آماری  
بودنررد  شررده دهداو تحویررل پژوهشررگران    پرشرردهپرسشنامه که کامل    80استفاده شد  

گیری ابررزار انرردازهقرار گرفت.    استفاده  موردآماری    هایوتحلیلتجزیهانجام    منظوربه
ها سررامتار پرسشررنامه  1جرردول  ،  بود  متشکل از چند پرسشنامه استاندارد  پرسشنامه

 دهد.( را نشان میسؤالات)متغیرها، ابداد و تدداد  
بلش    منزلهبهامروزه    1لات سامتاریمداد  سازیمدلهای  تکنیک  ها:روش تحلیل داده

از   کاربردی    وتحلیلتجزیهبزرگی  این  اندگرفته  قرار   توجه  مورد آماری چندمتغیری   .
اقتصادزیست  وسیلهبهروش   دانان، محققان آموزشی، بازاریابی، پزشکی و  شناسان، 

می استفاده  رفتاری  و  اجتماعی  علوم  سایر  از  گوناگونی  و  )  شود تنوع  تومر 
یک    طورکلیبه(.  2003وان، پارامترهای  برآورد  برای  رویکرد  دارد،    SEMدو  وجود 

)زارعی، دهقانی سلطانی،    3و رویکرد مبتنی بر واریان   2رویکرد مبتنی بر کواریان 
در طول چند دهه گذشته امتیازات فراوانی    CBSEM(.  1394زاده و غلامزاده،  فارسی

علوم اجتماعی این رویکرد مترادف    پژوهشگران کسب کرده است و برای بسیاری از  
از ابزارهای متفاوت و فراوانی برای انجام این نوع از    اگرچهاست.    SEMبا اصطلاح  
هنلن  )  استها  ترین آنتوان استفاده کرد، اما برنامه لیزرل جورسکاگ رایجتحلیل می
کپلان، توسده  ت   (.2004و  ولد  هرمان  نمونه  شده   دادهوسط  با  کوچکو  میلی    های 

است. محدودیت سازگار  از  اجتناب  برای  مطالده  این  بر  در  مبتنی  رویکرد  های 
اندازه  ؛  2010چین،)  نمونه گیری، حجم  کواریان  در مصوص مواص توزیدی، سط  

  ( PLS)لفه  تنی بر مؤاز رویکرد مب(.  1982فورنل و بوکستین،  ؛2009ویتزل و همکاران،
بی در مدل مورد مطالده نیز منطبق  های ترکیوجود سازه  همچنیناستفاده شده است.  
مصوصیات   نرم  PLSبر  استفاده  است.  مورد  سط     SMART PLS2افزار  و  است 

مد آماری ضرایب  فرآل مدناداری  طریق  از  و سامتاری  نمونههای سنجش  گیری  یند 
)بهمنی،    گیری مجدد( تدیین شده استنمونه  200)تولید تصادفی    4انداز مجدد مود راه
 . (1394،  مهدوی و بلوچی

 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 Covariance-Based Structural Equation Modeling(CBSEM) 
3 Partial Least Squares Structural Equation Modeling(PLS-SEM) 
4 Bootstrap re-sampling procedure 
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 ها ها و يافتهتحلیل داده
های جمدیت شنامتی پردامته شد.  به بررسی ویژگیآماری    توصی  در ابتدا در قالب  

 . شودمیسپ  به بررسی فرضیات پردامته 
 

 های جمعیت شناختی ويژگی   -3جدول  

 تدداد  گزینه ویژگی تدداد  گزینه ویژگی تدداد  گزینه ویژگی

 سن

 ۶ 25کمتر از 

 سابقه 
 مدمت 

کمتر از  
5 

9 

 تحصیلات 

 10 دپیلم

35_2۶ 32 10_5 24 
فوق 
 دیپلم

12 

 41 لیسان  28 11_15 22 3۶_45

  19 11بالاتر  20 به بالا 45
فوق 
 لیسان 

17 

 

 
 ارزيابی مدل 

 شود: ی و تفسیر میدر دو مرحله ارزیاب   PLSمدل 
 ال ( ارزیابی روایی و پایایی مدل سنجش 

 .سامتاریل ب( ارزیابی مد
 ارزيابی مدل سنجش 

منظور تدیین پایایی ابزار مورد استفاده، از بررسی سازگاری درونی اسررتفاده شررد. به
گیری، بررسرری های انرردازههای پررر کرراربرد برررای ارزیررابی پایررایی مرردلیکی از روش

تحلیررل و(. تجزیرره1394سرررانی کجرروری، سیاه سررازگاری درونرری اسررت )رسررتگار و
ی از روش پیشنهادی مقایسه سه شامص سررازگاری )پایررایی مرکررب، سازگاری درون

 1آلفای کرونباخ و میانگین واریان  استلراج شده( با یک مقدار بحرانی بگوزی و ایرری
های سررازگاری درونرری را نشرران ضرررایب شررامص  4  کنررد. جرردول( پیروی می1988)

( و تمامی 1978،  2ی)نونال  7/0دهد. تمامی ضرایب پایایی مرکب بیش از حد بحرانی  می
( را شررامل 1998،  3)هایر، اندرسون، تاتهام و بلررک  5/0ضرایب آلفای کرونباخ بیش از  

گیری در حد قابل قبولی ههای اندازتوان بیان نمود که پایایی مدلاند. در نتیجه میشده
کفایررت  نشررانهگزارش شررده اسررت  ،4، متغیرها در جدول KMOچنین مقادیر  است. هم
 برای متغیرهای پژوهش است.  گیرینمونه

 
1 Bagozzi & YI 
2 Nonally 
3 Hair,  Anderson, Tatham, & Black 
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 گیریهای اندازههای سازگاری درونی مدلشاخص  -4جدول  

 متغیر 
تدداد  
 گویه

 نشانگر
آلفای  
 کرونباخ

پایایی  
 منبع AVE KMO مرکب 

 MA 791/0 87۶/0 704/0 ۶91/0 Gonzalez et al(2005) 3 بازارمحوری 

رقیب  
 محوری 

4 CO 875/0 914/0 727/0 758/0 Piercy (1982) 

مشتری  
 محوری 

3 CU 78۶/0 874/0 ۶99/0 ۶7/0 Theoharakis et al(2008) 

کیفیت  
 روابط

3 RE 883/0 927/0 81/0 735/0 Lages et al(2005),Kelly et al(1998) 

تدهد  
 صادرتی

5 COM 891/0 919/0 ۶9۶/0 844/0 Kim & Frazier(1997), leonidou et al(2013) 

عملکرد 
 صادرتی

5 PER 925/0 943/0 77/0 80۶/0 Alteren&Tudoran(2016),Leonidou&Leonidou(2013) 

 
نظرات از  ظاهری  اعتبار  سنجش  به  برای  شد.  استفاده  اساتید  و  منظور  مبرگان 

نظرات   از  اعتبار محتوای پرسشنامه  آن  10سنجش  از  استفاده شد.  جا که  نفر مبره 
است )والتز، استریکلند   0/ 49نفر ارزیاب  10برای    CVRبراساس فرمول لاوشه حداقل  

  ۶الات بیش از این مقدار هستند که در جدول  برای سؤ  هاCVR(. مقدار  2005،  1و لنز
 ارایه گردیده است.

  فرمول لاوشه 

 ne: دانندیم سودمند ای یاساس را  نظر مورد  ه یگو که استی داوران ای ابانیارز تدداد
 N:  است داوران ای ابانیارز کل تدداد

ابزار    مانده در باقی   اقلامCVR وایی محتوا، میانگین مقادیر  شامص ر یا  مدل، آزمون 
می شده  قضاوت  گرنشان  CVIباشد.  روا  قابلیت  جامدیت  یا  روایی  به  مربوط  های 

اجرای مدل، آزمون یا ابزار نهایی است. هرچقدر روایی محتوایی نهایی بالاتر باشد،  
   این قضیه نیز صادق است.کند. برعکمیل می 99/0به سمت   CVIمقدار 

  شاخص روایی محتوا 

 
با    هاCVRجمع   تدداد سؤبه   8۶1/17برابر  که تقسیم بر  آمد  ( مواهد  23الات )دست 

  77۶/0( آن با استفاده از مدادله بالا مقدار  CVIشد. مقدار شامص روایی محتوایی )
دارد و    7/0مص روایی بالای  بنابراین پرسشنامه طراحی شده مقدار شا  ؛دست آمدبه

گرا و واگرا  چنین سنجش روایی ابزار سنجش از طریق روایی همقابل قبول است. هم
مدل توانایی  میزان  سنجش  روایی،  سنجش  گرفت.  اندازهصورت  برای  های  گیری 

 
1 Waltz, Strickland & Lenz 
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مورد نظر است. روش قدرتمند برای این کار، بررسی روایی سازه از    سنجش پدیده
روای ارزیابی  همطریق  و  واگرا  مدلی  اندازهگرای  و  های  فورنل  مدیار  است.  گیری 

هم  لارکر  روایی  واریان برای  میانگین  بیشتر شدن  شده گرا  استلراج    5/0از    1های 
مدن این  به  میاست.  مکنون  متغیر  یک  که  بهی  از  تواند  نیمی  از  بیش  متوسط  طور 
رای متغیرهای پژوهش در  هایش را تبیین کند. مقادیر محاسبه شده ب پراکندگی مدرف

درآمده  1جدول   نمایش  مبه  مقادیر  نشاناند.  شده  استلراج  واریان   دهنده یانگین 
(.  1394زاده،  گرایی متغیرهای اصلی پژوهش است )ملکی، بلوچی و فارسیاعتبار هم
دو    PLSسازی مسیری  کننده است و در مدلواگرا )افتراقی( یک مفهوم تکمیل   روایی

 -مدیار فورنل  و آزمون بار عرضی.  لارکر-مدیار فورنل  ن مطرح است:مدیار برای آ
های سایر متغیرهای مکنون،  کند که یک متغیر باید در مقایسه با مدرفلارکر بیان می

هر    AVEهای مودش داشته باشد. از نظر آماری  پراکندگی بیشتری را در بین مدرف
همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای  متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم  

فورنل مدیار  باشد.  می-مکنون  ارزیابی  سازه  سط   در  را  افتراقی  روایی  کند  لارکر 
 (. 1391)آ ر، غلامزاده و مسروانی، 

   
 ريشه دوم میانگین واريانس استخراج شده   نتايج همبستگی بین متغیرها با  -5جدول  

 MA CO CU RE COM PER 
MA 889/0      

CO ۶01/0 935/0     

CU 4۶9/0 454/0 88۶/0    

RE 45/0 40/0 215/0 939/0   

COM ۶31/0 ۶23/0 513/0 334/0 943/0  

PER ۶08/0 ۶9۶/0 529/0 3۶9/0 ۶۶5/0 9۶1/0 

 
کند که برای اطمینان از روایی افتراقی )واگرا( میانگین  مدیار فورنل و لارکر بیان می
تغیر باید بیشتر از توان دوم همبستگی آن متغیر با سایر  واریان  استلراج شده هر م

  تأیید روایی واگرای متغیرهای پژوهش مورد    5متغیرها باشد. با توجه به نتایج جدول  
کنترلی عرضی،  بار  آزمون  مدرف   است.  یک  گاه  هر  است،  واگرا  روایی  برای  دیگر 

ون متناظرش داسته  همبستگی بالاتری با سایر متغیرهای مکنون نسبت به متغیر مکن
 باشد، باید در تناسب مدل تجدید نظر کرد. 

 
1 Average Variance Extracted 
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از حاکی  بلش   نتایج  در  است،  )پرسشنامه(  سنجش  ابزار  مناسب  روایی  و  پایایی 
 شود. های پژوهش از طریق مدل مدادلات سامتاری بررسی میبددی فرضیه

 
 بارهای عملی ترکیبی و متقابل  -6جدول  

رقیب   
 گرايی 

تعهد 
 صادراتی 

مشتری  
 گرايی 

عملکرد   بازارگرايی 
 صادراتی 

کیفیت  
 روابط 

CVR 

  CO1 (83988/0 ) 5987 /0 3821/0 4554/0 59۶4/0 3823/0 1 

  CO2 (8812/0 ) ۶155/0 4843/0 5۶9/0 ۶345/0 4598/0 8۶۶/0 

  CO3 (847۶/0 ) 4549/0 3428 /0 475/0 5۶18/0 1971/0 8۶۶/0 

  CO4 (843/0 ) 4308 /0 3225 /0 5512/0 57۶5/0 2939/0 ۶/0 

COM1 545/0 (8324 /0 ) 4574/0 ۶4۶3/0 557۶/0 3213/0 1 

COM2 5/0 (832۶ /0 ) 3۶24/0 495۶/0 5191 /0 2808/0 8۶۶/0 

COM3 587/0 (8505/0 ) 4۶44/0 5437/0 ۶109 /0 287/0 733/0 

COM4 507/0 (825۶/0 ) 45۶3/0 5097 /0 53/0 2192/0 733/0 

COM5 4478/0 (8315 /0 ) 3915 /0 4187 /0 5532/0 2821/0 ۶/0 

  CU1 329۶ /0 3828/0 (8۶5۶/0 ) 2907/0 43۶/0 2227/0 8۶۶/0 

  CU2 3۶۶/0 45۶8/0 (8224 /0 ) 448۶/0 35۶2/0 1313/0 8۶۶/0 

  CU3 4341/0 4448/0 (8202/0 ) 4308 /0 5201 /0 1855/0 1 

  MA1 5411/0 4342/0 395/0 (8103/0 ) 5172 /0 348۶/0 ۶/0 

  MA2 4318 /0 482/0 3197/0 (803/0 ) 3۶15/0 39۶4/0 733/0 

  MA3 5355/0 ۶44/0 4505/0 (901/0 ) ۶143/0 394۶/0 733/0 

PER1 ۶027 /0 5842/0 3751 /0 4737 /0 (82۶/0 ) 3525/0 ۶/0 

PER2 584/0 ۶079 /0 4551/0 5373 /0 (85۶۶/0 ) 3957 /0 1 

PER3 594/0 5585/0 483۶/0 5414/0 (8795 /0 ) 3۶92 /0 8۶۶/0 

PER4 ۶27/0 ۶001 /0 501۶/0 5309 /0 (8999/0 ) 2۶32 /0 8۶۶/0 

PER5 ۶48/0 5725/0 5052/0 5823 /0 (9247 /0 ) 2491 /0 1 

  RE1 3۶85/0 2۶43/0 2080/0 419۶/0 2952 /0 (885۶/0 ) ۶/0 

  RE2 37۶8 /0 2994 /0 2۶4۶/0 3925 /0 339/0 (9181/0 ) 733/0 

  RE3 3388/0 3322/0 1182/0 40۶0/0 357۶/0 (89۶/0 ) 1 

 
 ارزيابی مدل ساختاری 

درون مکنون  متغیرهای  ارزیابی  برای  اساسی  )مدیار  تدیین  ضریب  است.  2Rزا،   )

توجه،  به ترتیب قابل  PLSهای مسیر  در مدل  19/0و    0/ 33،  ۶7/0برابر با    2Rمقادیر  
اگر سامتارهای یک مدل مسیری داملی مدین،  متوسط و ضدی  توصی  می شود. 

تدداد مددودینیک متغیر مکنون درو با  یا دو( متغیرهای مکنون برون زا را  زا  )یک 
زا متکی به چند  اما اگر متغیر مکنون درون  ؛متوسط قابل پذیرش است  2Rشرح دهد،  
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برون مکنون  مقدار  متغیر  باشد،  داشته    2Rزا  قرار  توجه  قابل  سط   در  باید  حداقل 
از    ؛باشد بیشتر  اینکه  غیر  ۶7/0یدنی  در  مطرح  صواین  باشد.  شبهاتی  مدل  در  رت 
 زا ناتوان است.های( مکنون درون)متغیردهد که مدل در شرح شود و نشان میمی

 
 ضريب تعیین -7جدول  

 )Squer R )2R  مقدار 

 523/0 تدهد صادرتی 

 ۶07/0 عملکرد صادرتی 

 
بالای  زای تدهد صادراتی در سط   برای متغیرهای مکنون درون  مقدار ضریب تدیین 

( صادراتی  523/0متوسط  عملکرد  و  توجه(  دارد۶07/0)  قابل  قرار  بنابراین    ؛ ( 
 د.نکنبه موبی تبیین می های مستقل متغیرهای وابسته را متغیر

 
 آزمون فرضیات  

برای آزمون فرضیات از مدناداری ضرایب مسیر استفاده شده است. برای به دست  
بوتتی  آوردن   آزمون  از  نیز  با  آماری  هر    200استراپ  است.  شده  استفاده  تکرار 

استاندارد  را می  PLSضریب مسیر در مدل سامتاری   بتای  توان مدادل یک ضریب 
های بازارگرایی  های کمترین مربدات مدمولی در نظر گرفت. متغیرشده در رگرسیون

(MA  ؛)رقیب( مشتریCOگرایی  )(؛  رابطهCUگرایی  کیفیت  و   ) (RE)  مکنون   مثابهبه
میانجی و متغیر  ( مکنون درونCOM)  قل، متغیر تدهد صادراتیو مستزا  برون و  زا 

( نظر گرفته شده    و وابسته  زا مکنون درون(  PERعملکرد صادراتی  در مدل زیر در 
 است.

نشان  مسیر  از  ضریب  است.  دیگر  سازه  روی  بر  سازه  یک  مستقیم  اثر    تی دهنده 
برای تأیید یک فرضیه    آماری برای آزمون فرضیات استفاده شده است که مقدار آن

 باشد.  1/ 9۶حداقل باید  05/0در سط   
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 (Smart  PLSمدل معدلات ساختاری در حالت ضريب استاندارد )خروجی    -2شکل  

 
 (Smart  PLSمدل معدلات ساختاری در حالت عدد معناداری )خروجی  -3شکل  

 
 برازش مدل 
برای برازندگی مدل    و  1تراکگیری از میانگین اشگیری برازش مدل اندازهبرای اندازه
دی از  دهنده درص استفاده شده است. مقدار میانگین اشتراک نشان  GOFسامتاری از  

سط     پژوهشگرانشود.  وسیله سازه متناظر توجیه می ها است که به تغییرات شامص
از   بیشتر  را  آماری  اشتراک  برای  قبول  کرده  5/0قابل  وو  کر  و  )لی  (.  2008،  2اند 

جدهمان در  که  میمربوط    ولا طور  را  دیده  مدل  برازندگی  که  آماری  اشتراک  شود 
می از  نشان  بیشتر  مدلمی  5/0دهد  در  مسیری  باشد.  برای    PLSسازی  مدیاری 

 
1 Communality 
2 Lei & Wu 
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نیکویی   برای  کلی  مدیار  یک  وجود،  این  با  ندارد.  وجود  مدل  تمام    برازشسنجش 
(GOFبه )د شده است. این شامص هر دو  ( پیشنها2005)  1وسیله تننهاوس و همکاران

بینی  برای پیشمدیاری    منزلهدهد و بهگیری و سامتاری را مدنظر قرار میمدل اندازه
به این مدیار به صورت میانگین هندسی  کار میعملکرد کلی مدل  و متوسط    2Rرود. 
      شود:اشتراک محاسبه می

2GOF communality R=   
Communality = 6/(77/0  +696/0    +81/0    +699/0    +727/0   +704/0)  = 734/0  

R2= )0/523 + 0/607( = 0/565 

GOF   =  645/0  
اظهار داشت   تواناست. می  2Rبرای اندازه اثر بزرگ    0/ 3۶ستانه  این مقدار بیشتر از آ

پیش  قدرت  مطالده  مورد  مدل  آستانه که  مقادیر  سایر  با  مقایسه  در  بهتری  بینی 
برازش کوچک   متوسط،  1/0)نیکویی  برازش  نیکویی  بزرگ    25/0،  برازش  نیکویی  و 

های  با توجه به شامص  کند.می  تأییدها اعتبار کلی مدل را  بنابراین یافته  ؛ ( دارد3۶/0
تناسب موبی برموردار هستند و می از  نتایج مدل استناد کرد؛  تبرازش مدل  وان به 

گر از آزمون سوبل استفاده شد. ملاصه نتایج و  های میانجی منظور بررسی آزمونبه
 ارایه شده است  8رضیات در جدول سی ف برر

 

 

 
1 Tenenhaus, Vinzi, Chatelinc and Lauro 

 وضعیت فرضیات پژوهش   -8جدول  
 گر مدل بدون تعديل  

 فرضیه  
میزان 
 تأثیر

 عدد مدناداری 
وضدیت 
 فرضیه 

 تأیید 58/2 1۶/0 گذار استتأثیر بازارگرایی بر  عملکرد صادراتی 1
 تأیید 53/2 0/ 129 گذار است تأثیر  گرایی بر  عملکرد صادراتیمشتری  2
 تأیید 13/7 0/ 3۶8 گذار استتأثیر گرایی بر  عملکرد صادراتیرقیب 3
 تأییدعدم  1/ 02۶ 0/ 043 گذار است تأثیرروابط بر عملکرد صادراتی کیفیت  4
 تأیید 4/ 391 0/ 258 گذار است تأثیر تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی 5

۶-1 
مشتری محوری از طریق)به همراه( تدهد صادراتی بر عملکرد 

 گذار است تأثیر صادراتی 
 تأیید 03/2 0534/0

۶-2 
رقیب محوری از طریق تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی  

 گذار است تأثیر
 تأیید 3/ 75۶ 08۶4/0

۶-3 
بازارمحوری از طریق تدهد صادراتی بر عملکرد صادراتی 

 گذار است تأثیر
 تأیید 89/2 0949/0

۶-4 
عملکرد صادراتی کیفیت روابط از طریق تدهد صادراتی بر 

 گذار است تأثیر
 تأیید عدم 1۶94 002223/0
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 گیری و پیشنهادنتیجه
نقش کلیدی توسده صادرات در رونق اقتصادی و اشتغال سبب شده است تا بسیاری  

بهبود   دهند.  قرار  زمینه  این  در  را  مود  توان  تمام  کشورها  صادراتی    عملکرداز 
گستردهشرکت بازار  ایجاد  موجب  مشتها  برای  تر،  امنی  حاشیه  و  بیشتر  ریان 

بر عملکرد صادراتی اهمیت دارد. هدف    مؤثرتولیدکنندگان است. لذا شناسایی عوامل  
گری  بر عملکرد صادراتی با میانجی   سازمانیاز پژوهش حاضر بررسی تأثیر عوامل  
بررسی   با  لذا  بود.  اهمیت   سازمانیعامل    4پژوهشی    پیشینهتدهد صادراتی  از  که 

وبالایی   شناسایی  بودند  برموردار  زمینه  این  و  در  پژوهش    فرضیات  نظری  مدل 
شد داده  مورد    هرکدام  .توسده  صادراتی  عملکرد  با  رابطه  در  فرضیات  از 

عملکرد  تجزیه با  فرضیات  از  یک  هر  ارتباط  و  همبستگی  و  گرفتند  قرار  وتحلیل 
گردید.  صادراتی   تدیین  بوده  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف  ککه  اول    تأثیره  فرضیه 

است    بازارمحوری صادراتی  عملکرد  گرفت  بررسی   مورد بر  نتایج  قرار  طبق  ؛ 
این    حوری و عملکرد صادراتی وجود دارد آمده رابطه مدناداری میان بازار مدستبه

( با  میزان  ۶09/0میزان برابر  نتایج آزمون ضریب تأثیر نشان داد که  ( بود، همچنین 
با  تأثیر بازارمحوری بر عملکرد صادرا برابر  که با توجه به عدد مدناداری   1۶/0تی 

که    58/2 مدناست  بدین  این  است.  مدنادار  میزان  به    1۶/0این  مربوط  واریان   از 
شرکت بازارمحوری  توسط  صادراتی  با  عملکرد  نتایج  شد.  مواهد  حاصل  نتایج  ها 

همکاران  همچونپیشین    هایپژوهش و  بحرینی  1394)  محمدیان  (،  1394)  زاده(، 
  (201۶)  (، پاسکوکی و همکاران201۶)  هی و همکاران(،  1389)  زحمتکشنی نیا و  گیلا

دارد.   بهجاییآن  ازهملوانی  بازار محوری  فرهن    منزلهکه  منابع  یک  سازمانی، جز  
که   است  شرکتی  به  می  سببسط   پاسخ  ارایه  و  فهم  در  صادرکنندگان  تا  شود 

بهنیاز را  لازم  مود صلاحیت  آهای شرکای  جهت دست  در  تلاش صادرکننده  ورند. 
می باعث  بازارش  شرکای  رضایت  جلب  و  که  درک  کند  باور  شرکت  نهایت  شود 

شرکای  رضایت  جلب  راستای  در  و  بوده  مبره  تدهداتش  انجام  در  صادرکننده 
وارداتی مود عمل نموده است. بازار محوری باعث تسهیل روابط میان صادرکننده و  

بلشد و نیز باعث ارتقای عملکرد  ای را بهبود میرابطه  واردکننده شده و کیفیت چنین
می شرکتصادراتی  برای  محوری  بازار  دیگر  سویی  از  صادراتی  شود.  های 

که    شود. فرضیه دوم توسده باعث ایجاد مزایای رقابتی پایداری میکشورهای درحال
محوری  تأثیر را    مشتری  عملکرد  بهسنجدمیبر  نتایج  با  مطابق  ارتباط  آمده  دست؛ 

. میزان رابطه با توجه به  شد  یدتأیمدنادار میان مشتری محوری و عملکرد صادراتی  
( که در حد متوسط و رابطه مدنادار بود.  539/0آزمون همبستگی پیرسون برابر با )
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محوری بر عملکرد صادراتی تأثیرگذار است.  نتایج آزمون مسیر نشان داد که مشتری
این میزان تأثیر مدنادار   53/2که با توجه به عدد مدناداری   129/0میزان تأثیر برابر با 

(، عزیزی  201۶)  آلترین و تئودور   مانندهای پیشین  پژوهشو مورد تأیید است. نتایج  
( همکاران  و  1390و  نیا  گیلانی  و  1389)  زحمتکش(،  ایمن  که  1393)  همکاران(،   )

بودند؛    راستاهم فرضیه  این  نتایج  عبا  بین  مثبتی  مشتری  رابطه  و  صادراتی  ملکرد 
گویی به مشتری را اولویت مود  ها باید پاسلشرکت  اند. محققانمحوری بیان داشته

نظر نگرفتن ترجیحات و  قرار دهند، زیرا که توجه نکردن شرکت ها به مشتری و در 
ها و سلایق  شود محصول یا مدمت مطابق با مواستهنیازهای آنان است که باعث می

ها باید درک درستی از انتظارات  ها بلصوص مدیران آنردد. شرکتمشتری تولید نگ
اس مشتری  رضایت  مدیار،  آمرین  و  اولین  زیرا  باشند  داشته  به  مشتری  توجه  ت. 

های وی شرکت را در بازار نسبت  ویی به نیازها و مواستهمشتری و اولویت پاسلگ
گام در  رقبا  میبه  قرار  جلوتری  مهای  برای  محصول  زیرا  باید  دهد؛  و  است  شتری 

گیرد.   قرار  اولویت  در  مشتری  طبق  مواسته  سومبر  رقیب    فرضیه  اثرگذاری  که 
صادراتی   عملکرد  بر  رقیبشد  دتأیی محوری  بین  رابطه  میزان  و  .  شرکت  محوری 

سازمانی که بیشترین میزان ارتباط در بین عوامل    ۶9۶/0عملکرد صادراتی برابر با  
رقیب تأثیر  میزان  )محوری  بود.  با  برابر  صادراتی  عملکرد  بالاترین  3۶8/0بر  که   )

بین متغیرهای درون تأثیر در  به مدناداری  میزان  با توجه  این    13/7سازمانی بود و 
تأیید   مورد  و  مدنادار  پیشینپژوهش.  استمیزان  و    نیز  های  گذاری  تأثیراثربلشی 

فدریکا و    چونهم  هاییپژوهشو    دندهنشان می  ر عملکرد صادراتیرقیب محوری را ب 
و  201۶)  همکاران جمشیدی  و  201۶)  مدظمی(،  کومار  نتایج  2011)  همکاران(،  به   )
های مدماتی در تدوین و  . نقش مدیران عالی سازمان فرضیه دست یافتند این  بامشابه 

بررسی به رقیب یا توجهی   های موردهای حایز اهمیت است. شرکتاجرای استراتژی
کنند رقیبی ندارند و بازار را در دست دارند،  ند یا ح  می ندارند یا توجهی جزیی دار

شود رقیب را نادیده بگیرند و به سط  قابل قبولی از  توجهی به رقبا باعث میهمین بی
باید   پ   نرسند.  موجود  رقبای  مقابل  در  رقابتی  مزایای  ارتقای  و  پیشرفت 

رقبای موجود باشد.    متناسب با حرکت و رفتارهای  کنندمیکه تدوین    هاییاستراتژی
چهارم روابط  تأثیر  ،فرضیه  را    کیفیت  صادراتی  عملکرد  نتایج سنجدمیبر  طبق  ؛ 

همبستگی    تحقیق، از جهت  عملکرد صادراتی  با  روابط  کیفیت  میان  مدناداری  ارتباط 
رابطه ضدی  بین این دو متغیر بود. میزان   دهنده نشان ( این میزان 3۶9/0) وجود دارد

که با توجه به عدد مدناداری   043/0بط بر عملکرد صادراتی برابر با  تأثیر کیفیت روا
توسط    گرفته   انجام  هایپژوهشملال  با    نتیجه  این  این میزان مدنادار نبود.  02۶/1
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( این فرضیه    د تأییبرای عدم    شود می. دلایلی که  است(  2015)  سابری(،  2015سان  
و   روابط  نبودن  شفاف  کرد  در    فقدانبیان  میانصداقت   های شرکتمدیران    ارتباط 

دنبال   به  و  است  نیستند.  -برد  راهبردصادراتی  جمدیت    توجه  با  برد  به مشلصات 
و این    باشندمیسال    35-2۶  بین بیشترین گروه سنی    هاشرکتشنامتی مدیران این  

این مدیران باشد که به کیفیت روابط    تجربگیبیدلیلی بر جوان بودن و    تواند میمود  
ن و    یستند؛ مدتقد  مثبت  روابط  دنبال  به  طرف  دو  هر  باشند    دوطرفه   تأثیرگذار اگر 

مود بیشتر مواهد بود و عملکرد    مابینبه مسایل موجود    هاآنحتم پایبندی    طور به
مهم در حفظ    هایجنبهزیرا که کیفیت روابط یکی از    ؛موبی را به دنبال مواهد داشت

ارزیابی کلی، توان و قدرت یک    عنوانبهو    آیدمیشمار  فروشنده به -و ارزیابی مریدار
گیری روابط بلندمدت میان . البته اعتماد و تدهد در شکلشود میقلمداد    دوطرفهرابطه  
مشتری  طرف با  رابطه  ادامه  در  عامل ضروری  و  کرده  ایفا  مهمی  نقش  رابطه  های 
بررسی  می به  متدددی  مطالدات  طرفی  از  درفروش    تأثیر باشند.  املاق  بر  رعایت 

  آمده  دستبهاند. ولی نتایج  کیفیت رابطه میان مشتری و فروشنده یا سازمان پردامته
  است.  1991  موجود برملاف نتایجی همچون لگاسی و همکاران در سال  هایدادهاز  

. میزان همبستگی  کرده است  د تأییتدهد صادرات بر عملکرد را    تأثیر  پنجم که  فرضیه
میزان تأثیر تدهد صادراتی بر    و  ؛همبستگی بالایی استکه    ۶۶5/0بین دو متغیر برابر  

با   برابر  صادراتی  مدناداری    258/0عملکرد  عدد  به  توجه  با  میزان    351/4که  این 
بود. پژوهش    نتیجه  این  مدنادار  آنا    مانند  پژوهشگرانیبا  و  (، 201۶)  الیناآلیترین 
(  1394)  زادهو عباس  (، کاباران زاده قدیم  2015)  سان   ه   (،2010)  گریگرکوهین و  

انردازه استسو  هم   بر  مدیر   کارای   تدهد  نیازمند  جهانیصادرات    رشرد  سررعت  و   . 
  المللی بین  بازاریابی  زمینره  در  موفرق  راهبرردهرای  طراحی  و  لازم  منابع  تلصیص

  بپردازند  محصرولی  مبادله و  تحویل  ارتباط، به ایجاد، هاشرکت شود می سبب  که است
 ،1کاتسریکی    و  کالکرا  مورگران،)  باشرد  داشرته  مشرتریان  ایبر  زیادی  ارزش  که

 دهند نشان می  شانمارجی  هدف  بازارهای  به  بیشتری  تدهد  که  هاییشرکت  (.2004
  )مورگان،   دارند   مارجی  بازار   با   شانبازاریابی  عناصر  تطبیق   بره   بیشرتری   تمایرل

فرضیه ششم    .یابندمیبه عملکرد بهتری دست    درنتیجه  و  (.200۶  ،2میلچ   ورهی  و
محوری رقیب  نقش  که  طریق  از  را  بازارمحوری  و  روابط  کیفیت  محوری،  مشتری   ،

این فرضیه   د تأیی، نشان از بر ارتقای عملکرد صادراتی سنجیدهمیانجی تدهد صادرات 
که    هایفرضیهاست.   اصلی  فرضیه  این  عوامل    هرکدام  تأثیرفرعی  متغیرهای  از 

 
1 Morgan, N. A., Kaleka, A. & Katsikeas 
2 Morgan, N.A., Vorhies, D.W. & Schlegelmilch 
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است. برای این  تدهد بررسی کرده    گری میانجی با نقش    بر عملکرد را   سازمانیدرون
تأثیرات   و  میزان ضرایب  بررسی  برای  و  استفاده    غیرمستقیمامر  سوبل  آزمون  از 

میانجی  ایگونهبهشد.   به  که  عملکرد  و  بازارمحوری  رابطه  در  تدهد صادراتی  گری 
 شیوه زیر محاسبه گردید. 

دراتی( ضررربدر )میررزان تررأثیر تدهررد )میزان ضریب تأثیر بازارمحوری بررر تدهررد صررا
یدنرری تررأثیر   ؛بود  0838/0  که برابر با  258/0*  1۶/0صادراتی بر عملکرد صادراتی( =  

غیرمستقیم بررازارمحوری بررر عملکرررد صررادراتی از طریررق تدهررد صررادراتی برابررر بررا 
( ایررن 89/2که براساس عدد مدناداری کرره از آزمررون سرروبل اسررتلراج شررد )  0838/0

ار بود و فرض میانجی مورد تأیید قرار گرفت. در نتیجه میررزان تررأثیر کررل میزان مدناد
 بازارمحوری بر عملکرد صادراتی از فرمول زیر حاصل مواهد شد.
یدنرری   غیرمسررتقیممیزان تأثیر کل بازارمحوری بر عملکرررد = تررأثیر مسررتقیم ر تررأثیر  

 است. 2438/0( که برابر با 0838/0( ر )1۶/0)
شود که شرکا ک و جلب رضایت شرکای مود باعث میجهت در  تلاش صادرکننده در

ه در انجررام تدهرردات مررود مبررره برروده و در راسررتای جلررب دباور نمایند که صادرکنن
کند. بنابراین شریک وارداتی که به احتمال منافع شرکای وارداتی مود عمل می  بهترین

اهد شد. پرررورش چنررین زیاد به همکاری با صادرکننده اعتماد نموده، به آن متدهد مو
گیری برای صادرکنندگان اقتصادهای در حال توسررده، اهمیررت بررالایی و جهت  گرایش
 .)2015، 1؛ چوگان و ساین2012ه  سان ،   (دارد
. بررا توجرره برره 0534/0مشابه برابر با    صورتبهمحوری نیز  مشتری  غیرمستقیمتأثیر  

( و 1824/0 ) بررا برابرررأثیر کررل میررزان ترر  درنتیجه( مدنادار بود. 053/0عدد مدناداری )
و  89/2( بررا عرردد مدنرراداری 0949/0)  محرروری برابررر بررارقیب  غیرمستقیممیزان تأثیر  

کیفیت رابطرره بررر عملکرررد بررا   غیرمستقیم(؛ میزان تأثیر  4۶29/0میزان تأثیر کل برابر )
 نشرران داد کرره اثررر مشررتریتوجه به عدد مدناداری مورد تأیید قرار نگرفت. لذا نتررایج  

شرردند  دتأییگر تدهد ب محوری بر عملکرد با نقش میانجیمحوری، بازارمحوری و رقی
سررابری  پژوهشررینتررایج  برررملافکرره  منجررر شررد  دتأییولی اثر کیفیت روابط به عدم  

 هایشرررکتروابررط ناپایرردار مرردیران  این فرضیه    دتأیی  فقدان. شاید دلیل  است(  2014)
مررارجی نتوانررد   هایشرکتو    هاآنمابین  تدهد    شودمیادراتی است که مود منجر  ص

افزایش عملکرد صادرات را در پرری نلواهنررد داشررت. دلیررل   درنتیجهمکمل هم باشند و  
 کررهاسررت ی و مارجی( دامل) صادراتی هایشرکتعدم اعتماد مابین  تواندمیدیگر آن  

 
1 Chugan & Singh 
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بررط بر کیفیررت روا و گیردمیفرهنگی و مکانی مدیران متفاوت شکل   هایتفاوتبه دلیل  
در روند تجرراری   اثر محسوسی داشته باشد. از طرفی  تواندمی  هاآندهد صادراتی  و ت

 کرره  چرررا.  شودمیط شنامته  بیکی از عوامل اثرگذار بر روا  منزلهبهصادرات این اصل  
پرر  بنررابراین صررادراتی بررا یکرردیگر را رقررم مواهررد زد.  هایشرررکتتررداوم فدالیررت 

متدهرردتر شرروند و بتواننررد در روابررط  شاندراتیصا  هایفدالیتصادرکنندگان باید به  
 طوربرره شررانراهبردیتجاری آن را پیاده سازند. این موضوع بررر موفقیررت بازاریررابی 

هررای اولررین محرردودیت موجررود در ایررن پررژوهش دشررواری  قطدی اثرگذار مواهد بود.
 کرره فدررال در حرروزه  هاییشرررکتو یافتن    هاشرکتمربوط به هماهنگی با مدیران این  

نی که در انجام پژوهش وجود داشررته های زما، علاوه بر محدودیتباشندمی  صادرات
کمبررود منررابع جررامع در مررورد متغیرهررای موجررود در است. محدودیت اثرگذار دیگررر  

های دیگر تحقیق حدودیتیکی از م  ها نیزروش گردآوری داده  و نیز  پژوهش می باشد
ه استاندارد صورت گرفته باشد، ولرری هرچند تلاش گردیده طرح پرسشنامبوده است.  

دهندگان را برره همررراه دارد. اگررر پرسشررنامه نرروعی قضرراوت و سرروگیری پاسررخ
شررده ارایرره دهنررد محقررق مدیررار عینرری برررای ارزیررابی دهندگان اطلاعات تحری پاسخ
تواند برای سنجش اعتبار می  پژوهشگرای که  های دریافتی ندارد، بنابراین شیوهپاسخ

هررا بررا های صادراتی دیگررر و مقایسرره نتررایج آنببرد، تکرار آن در شرکت  ارکنتایج به
های دیگر، بررسی تنها یک دسررته از عوامررل اسررت و دیگررر یکدیگر است. از محدودیت

های کررل شرررکت  بررسی نشده است، از طرفی هم دسترسی به  پژوهشعوامل در این  
 صادرکننده به دلیل کمبود زمان موجود مقدور نبود.

سازمانی مؤثر بر عملکرررد صررادراتی را عامل    100عامل از    4که این پژوهش    جازآنا
 گررذار هررم مرروردتأثیرهای آتی دیگر عوامل  شود در پژوهشبررسی کرده، توصیه می

شررده اسررت؛ توصرریه   ی کررارصررورت کمّرر بررسی قرار گیرند. از طرفی این پررژوهش به
 هاشرکتق مصاحبه با مدیران این و از طری صورت کیفیهای آتی بهگردد بررسیمی
را مدنظر قرررار داده،  سازمانیها و عوامل ویژگی . پژوهش حاضر تنهاانجام گیرندنیز  
و   قرررار گیرنرردبررسرری    مررورد  توانرردمیهم  دیگر  سازمانیآتی عوامل    هایپژوهشدر  
 با یکدیگر مقایسه شوند. هاآن  تأثیر
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Abstract 

With increasing competition in the field of marketing, exports and the efforts 

of export companies to capture the market is constantly changing, 

identifying the factors that affect export performance increases the benefits 

of export companies. Therefore, the purpose of this study is to investigate 

the effect of effective organizational factors (market-oriented, competitor-

centered, customer-centric and quality of relationships) on export 

performance mediated by companies' export commitment. The research is 

descriptive-causal in terms of method. The research community is 80 active 

export companies in Khorramshahr. Census method and standard 

questionnaires were used to collect data. The validity of the questionnaire 

was confirmed by content method and convergent and divergent validity and 

the reliability of the questionnaire was based on Cronbach's alpha and 

composite reliability. The test of research hypotheses is based on structural 

equation modeling. The results of data analysis indicate the confirmation of 

the relationship and correlation between the three factors of market-oriented, 

customer-oriented and competitor-oriented with export performance and 

non-confirmation of the quality of relationships on export performance. 

Also, the mediating role of organizational commitment in the relationship 

between 4 internal factors on export performance in relationships (except the 

relationship between relationship quality and performance) was confirmed. 

 

Keywords: Export performance, Organizational effective factors, Export 
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 ه چکید 

نظرررات مسرراول موجررود تردیررد وجررود  در مورد اقتصادی،  -به دلیل پیچیدگی محیط اجتماعی
ع ررویت، در    فقرردانهای فازی شهودی بررا در نظررر گرررفت  درجرره ع ررویت و  دارد. مجموعه

کنررد.  یقطعیررت برره پگوهشررگران کمرر  مرر   فقرردانمبهم و نررادقید در شرررایط    هایدادهتوصیف 
بنابرای ، در پگوهش حاضر تلاش شد با هدف تأمی  نقدینگی بانکی به منظور کرراهش ریسرر   

گررذاری و  گیررری مشررتریان مبنرری بررر سرر ردهنقدینگی در بان  تجارت، عوامل مؤثر بر تصمیم
بنرردی شرروند.  ف ررای فررازی شررهودی اولویررتدریافت تسهیلات بانکی، شناسررایی شررده و در 

آمرراری شررامل   . جامعررهاسررتربردی و پگوهشی توصیفی و میدانی  پگوهش از منظر هدف کا
. برررای تحقررد  اسررتمدیران، معاونان و کارشناسان فعال در واحدهای مدیریتی بان  تجررارت 

دینگی بانرر ،  هدف ابتدا با روش تحلیل محتوا، عوامل مؤثر بر مشارکت مشتریان در تأمی  نقرر 
بنرردی شررد. نتررای   ند شاخصرره، اولویررتی چگیرتصمیم شناسایی و س س با استفاده از روش

گررذاری مشررتریان سررود سرر رده بررانکی،  نشان داد که از میان عوامل مؤثر بر تصررمیم سرر رده
شاخص جامعه، تجربرره مشررتری، سرررعت و دقررت در اراورره خرردمات و برخررورد کارکنرران در  

یم دریافررت  نجم اهمیت قرار دارند. همچنی  از میان عوامل مررؤثر بررر تصررمهای اول تا پاولویت
 تری  عوامل هستند.   یت و مبلغ قسط، از مهمتسهیلات، تعداد چ  برگشتی، درآمد، سابقه، مالک
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 مقدمه 
ردش پررول،  و مدیریت وجوه به سمت واحدهای تولیدی و همچنی  تنظیم گرر   هدایت ها در  بان  

ای کرره برردون همراهرری  ای برخوردار هستند به گونه در رشد اقتصادی جوامع از جایگاه ویگه 
هررا  (. بانرر  2018،  1ی اقتصادی کشورها ممک  نخواهد بود )ژو، آموی  و هوانگ توسعه  ها آن 

کررار خررود را بررا برراحتری  سررط  از  و هستند تا عملیررات و فرآینرردهای کسرر  همواره درصدد  
نی و رعایررت اسررتانداردها، نظررام  بال کنند اما با وجررود حرکررت در چررارچو  قررانو اطمینان دن 

و  (  2014،  2هررای مررالی )بسررلر و کورمرران بانکی همواره تحت تأثیر پیامدهای ناشی از بحررران 
گررذاران  اطمینانی است که از فرآیندهای عملیاتی سازمان، رفتار وام گیرندگان، سرررمایه  فقدان 

سررازد  ای از ریسرر  مواجرره مرری ن را بررا طیررف گسررترده و بازارهررای مررالی ناشرری شررده و آ 
. ریسرر  نقرردینگی یکرری از  ( 2017،  3، سرررمینتو و گرراحن 1394میرغفرروری و امرری  آشرروری،  ) 

رو است و به دلیل آن کرره بررا ریسرر   به هایی است که نظام بانکی با آن رو تری  ریس  متداول 
گ  ، بررزر 2018،  4ای برخوردار است )می  و سررانتو  ، از اهمیت ویگه است اعتباری در ارتباط  

بانرر  دارای دو بعررد متمررایز اسررت.    نقرردینگی   ، طررور کلرری برره (.  1397اصل، برزیده و صررمدی،  
اشرراره دارد و    ه نقررد( کرره برره برفیررت بانرر  در کسرر  وجرره نقررد از بررازار نقدینگی بدهی )وج 

آید. ای  دو مفهوم برره  های بان  به دست می نقدینگی دارایی )بازار( که از طرید فروش دارایی 
شررود )اسررماعیل  ن  مرری ها موج  تقویت دو جانبه نقدینگی با هم مرتبط بوده و تعامل بی  آن 

هررا و  میان دارایرری   نچه بان  از توانایی حزم در برقراری تعادل (.  چنا 1396زاده و جوانمردی،  
های خود برخوردار نباشد، متحمل ریس  نقرردینگی و پیامرردهای منفرری برخاسررته از آن  بدهی 

 (.  2019، 5خواهد شد )جیانگ، لوی  و لی  
اری و مرردیریت  تررأمی  نقرردینگی از طریررد جررذ ، نگهررد و  مدیریت بهینه ریس  نقدینگی در گر 

منابع بان  و نیز پرداخت وام و تسررهیلات بررانکی برره مشررتریان در    مثابه های بانکی به ه س رد 
نظررران فعررال در  (. برره زعررم صرراح  1393قال  مصارف بان  است )احمدیان و اسررفندیاری،  
ها برای ایجرراد انگیررزه  تلاش بان    فقدان شود،  صنعت بانکداری، آن چه مانع ایجاد نقدینگی می 

مناسرر  برررای    گذاری و دریافت تسهیلات بانکی و نداشررت  برنامرره  رده در مشتریان برای س 
(. روشرر  اسررت کرره  2019،  ا مشررتریان اسررت )جیانررگ و همکرراران مدت برر ایجاد ارتباطات بلند 

هررای متفرراوتی  انگیزه ها و دریافت وام و تسهیلات،  مشتریان برای س ردن وجوه خود به بان  
ای از عوامررل درون سررازمانی و برررون  برره مجموعرره دارند و جذ  منابع مالی در نظام بانکی  
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مسررتلزم آن اسررت تررا تمرکررز بانکررداری    رو تأمی  نقدینگی بان  د، از ای  سازمانی بستگی دار 
و    ریزی و انجام اقدامات حزم جهت جذ  منررابع از سرروی مشررتریان بیش از گذشته بر برنامه 

 (.  1395ود )فداوی و اسماعیلی،  ها به استفاده از وام و تسهیلات بانکی معطوف ش ترغی  آن 

کرره  اسررت  هررای تجرراری فعررال  ثیرگررذارتری  بانرر  أ تررری  و ت از بررزرگ ان  تجارت  ایران، ب در  
هررا، مبررادحت  هررا و پرداخررت از یرر  طرررف بررا سررازماندهی دریافررت همواره در تلاش است تا  

بازرگانی را تسهیل کرررده و موجرر  گسررترش بازارهررا شررود و از طرررف دیگررر بررا  تجاری و  
هررای رشررد  هررای تولیرردی، زمینرره ها به سمت بنگرراه ها و هدایت آن اندازها و س رده تجهیز پس 
آورد. توجرره برره جایگرراه بانرر  تجررارت در رشررد اقتصرراد ایررران و نیررز  را فررراهم    ی اقتصرراد 

گه ریس  نقدینگی که بقای بان  به مرردیریت آن  ضرورت مدیریت مستمر ریس  بانکی به وی 
ه بیشررتر  تررا بررا هرردف کمرر  برره تقویررت هرچرر داشررت    را بر آن هش حاضر  وابسته است، پگو 

کرره چرره عررواملی بررر    سؤال دنبال آن کاهش ریس  نقدینگی، به ای   نقدینگی بان  تجارت و به 
دریافررت وام و    گذاری مشررتریان )مرردیریت منررابع( و چرره عررواملی بررر افررزایش افزایش س رده 

ترروان  داشررته و چگونرره مرری تسهیلات بررانکی از جانرر  مشررتریان )مرردیریت مصررارف( تررأثیر  
 مشارکت مشتریان بان  را در مدیریت ریس  نقدینگی جل  نمود، پاسخ دهد.  

گررذاری و  رغم اهمیت شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم مشتریان بانکی مبنرری بررر سرر رده علی 
ترروان  های صررورت گرفترره، مرری تسهیلات در مدیریت نقدینگی، با مرور پگوهش دریافت وام و  
(،  2019)   1اریکسررون و هرمانسررون   مطالعررات از جملرره مطالعرره اکنون بسیاری از  دریافت که ت 

(، پاسبان و روحرری  1395(، محمدی خیاره و خلاف بروایه ) 1393پور ) امینی، احمدی و نظری 
، تنها به شناسایی و بررسی تعررداد معرردودی از عوامررل  مانند آن و  (  2017)   2(، پترسکو 1395) 

صررورت جررامع مررورد شناسررایی و بررسرری قرررار  ذکور برره کنون عوامررل مرر بسنده کرده و تا 
پگوهشرری در ایرر  حرروزه شررده اسررت. بنررابرای  در    که ای  خود موج  بروز خررلا    اند نگرفته 

مررذکور، در مرحلرره اول، بررا    خررلا    شررود تررا برررای مرتفررع سرراخت  پگوهش حاضر تلاش می 
مبنرری بررر  عوامررل مررؤثر بررر تصررمیم مشررتریان    گیررری از روش تحلیررل محترروا کلیرره بهره 

گذاری و دریافت وام و تسهیلات بررانکی شناسررایی و اسررتخراو شررده و در قالرر  تررم،  س رده 
بندی شود. با عنایت بر آن که به منظور افزایش میزان نقدینگی بانرر  تجررارت، برره دلیررل  دسته 

ثر بررر مشررارکت  عوامررل مررؤ   موجود در زمان و هزینه امکان برآورده ساخت  کلیه   محدودیت 
طررور همزمرران برررای مرردیریت وجررود نرردارد، در  می  نقدینگی بان  تجارت برره تأ   در   مشتریان 

عوامررل مررؤثر بررر    ها برره تفکیرر  قال  تم ی هری  از عوامل مؤثر )در  بند مرحله دوم به اولویت 
گذاری و عوامل مؤثر بر تصمیم وام و تسهیلات بانکی(، پرداخته خواهررد شررد.  تصمیم س رده 
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  فقرردان گیری در علرروم انسررانی و اجتمرراعی همررواره مملررو از  با توجه به آن که ف ای تصمیم 
ظرات ابزار شده از سوی خبرگان با تردیررد همررراه  قطعیت بوده و بخشی از ن فقدان  اطمینان و  

عوامررل مررؤثر بررر    در پگوهش حاضر برای تحقد هرردف پررگوهش کرره شناسررایی  کلیرره است،  
از  تررری  عوامررل اسررت،  یی  مهم تع و  مشارکت مشتریان بانکی در تأمی  نقدینگی بان  تجارت  

 فازی شهودی بهره گرفته خواهد شد. گیری چند شاخصه در ف ای رویکرد تصمیم 
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری  
 مبانی نظری 

هررای تجرراری و تولیرردی،  هررا، شرررکت سسرره از بازارهررای مررالی، مؤ   ای مالی شامل شبکه نظام  
کننررد  ته و عملیررات آن را تنظرریم مرری خانوارها و دولت اسررت کرره در آن نظررام مشررارکت داشرر 

نهادهای اقتصررادی موجررود    منزله سسات پولی که به ها و مؤ (. بان  1390)سعیدی و عباسی،  
های اقتصادی،در صدد جذ  هرچرره  در سیستم پولی و مالی مطرح هستند، در جریان فعالیت 
ه سررمت  گررذاران و سررود دادن آن برر بیشتر نقدینگی در قال  سرر رده، هرردایت وجرروه سرر رده 

)شهیکی تاش و محمودپررور،    هستند زرگانی، خدماتی و تولیدی  های فعال اقتصاد مثل با بخش 
در طررول زمرران  (. مدیریت نقدینگی به معنی توانایی بان  برای ایفای تعهدات مالی خررود  1394

صررورت روزانرره  رد. اولی  نوع مدیریت نقرردینگی برره گی در سطوح مختلفی صورت می است که  
شود. دومی  نرروع  بینی می روزهای آتی پیش او  نقدینگی مورد نیاز در  متن   صورت است و به 

مدیریت نقدینگی که مبتنی بر مرردیریت جریرران نقرردینگی اسررت، نقرردینگی مررورد نیرراز را برررای  
کنررد. سررومی  نرروع مرردیریت  بینرری مرری های زمانی طوحنی شش ماهه تررا دوسرراله پرریش دوره 

دازد )اسررماعیل زاده  پررر از بان  در شرایط بحرانی می نقدینگی نیز به بررسی نقدینگی مورد نی 
 (. 1396و جوانمردی،  

شررود. ریسرر   کارایی در مدیریت نقدینگی بانکی منجر برره بررروز ریسرر  نقرردینگی مرری   فقدان 
نقدینگی، ریس  فقدان وجه نقد برای بازپرداخت تعهدات است و به دو نرروع ریسرر  نقرردینگی  

. ریسرر   ( 2019،  )جیانررگ و همکرراران   شررود ناخته مرری ریس  نقدینگی تأمی  مالی ش   دارایی و 
شررود، زمررانی برراهر  نقدینگی دارایی که با نام ریس  نقدینگی بازار محصول هم شناخته مرری 

هررای  ایرر  ریسرر  در برری  گونرره .  بینی شده قابل انجام نباشد شود که معامله با قیمت پیش می 
ارزهررای  هررا ماننررد  بع رری دارایرری .  کنررد ها و در زمان وابسته به شرایط بازارتغییر می دارایی 

اصلی یا اوراد قرضه، بازارهررای مخررتص خررود را دارنررد و در بیشررتر مواقررع برره راحترری بررا  
ریسرر   .  ها صادد نیسررت شوند اما ای  امر در مورد همه دارایی ی در قیمت، نقد می نوسان کمّ

  فقرردان برره    شررود، ریسرر  جریرران وجرره نقررد شررناخته مرری   منزله نقدینگی تأمی  مالی نیز که به 
با توجه به انواع ریس  نقدینگی، مرردیریت ریسرر  در  .  گردد می داخت تعهدات بر پر  توانایی در 
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های مرتبط با ریس  بانکی،  به ایفای برره  ای از سیاست تلاش است تا با به کارگیری مجموعه 
موقع تعهدات سررسید شده منجر شده و احتمال ایجرراد وضررعیت معکررو  مررالی را کرراهش  

(. توجه به اهمیت ریس  نقدینگی سب  شده اسررت تررا  1396عیل زاده و جوانمردی،  دهد )اسما 
، تمرکررز خررود را بررر  نظارت بررانکی در  المللی درگیر  تری  نهاد بی  ی عال   منزله کمیته بازل نیز به 

هررا معطرروف سرراخته و  ایجاد ی  چارچو  استوار برای مرردیریت ریسرر  نقرردینگی در بانرر  
وجررود سررط  مطلررو  نقرردینگی،    تا جهت حصررول اطمینرران از   مدیران بانکی را موبف سازد 

طررور مسررتمر دنبررال کننررد  ظارت و کنترل ریس  نقدینگی را به گیری، ن فرآیند شناسایی، اندازه 
 (.  2014،  1هوروا، سیدلر و ویل ) 

هررا شناسررایی  کاهش بروز ریس  نقدینگی در گرو آن است تا عوامل مؤثر بر نقرردینگی بانرر  
ها، تمرکز بر منابع و مصارف وجوه نقررد  نقدینگی بان  ی  عوامل مؤثر بر  ر ت شود. یکی از مهم 

گررذاران  هررای سرر رده بخش عظیمی از منابع از سرر رده ( که  2014،  2است )هونگ، هوانگ و وو 
هررا  گررذاری گررذاران پیرامررون نرروع و میررزان سرر رده رو تصررمیم سرر رده شود از ایرر  تأمی  می 

تسررهیلات    وام و سزایی داشته باشررد.  به أثیر  نابع بانکی ت ها و کیفیت م تواند بر حجم س رده می 
هررا  آیند که تغییر در مقدار وام و تسهیلات اعطررایی بانرر  شمار می بانکی نیز جزو مصارف به 

طور کلی بخررش حقیقرری اقتصرراد داشررته  گذاری، تولید و به تواند تغییرات مهمی در سرمایه می 
 (.  1394باشد )بهمنی و میرهاشمی ناوینی، 

 
 پیشینه پژوهش 

گررذاری و دریافررت  گیری مشتریان بر س رده توجه به اهمیت شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم 
ها سررب  شررده اسررت ترراکنون  وام و تسهیلات بانکی به عنوان دو منبع تأمی  نقدینگی در بان  

دی در ای  زمینه صورت گیرد. یعقوبی و همکارانش بررر ایرر  برراور هسررتند کرره  مطالعات متعد 
افررزایش منررابع  های مشتریان نقررش بسرریار مهمرری در  یی عوامل مؤثر بر جذ  س رده شناسا 

های مؤثر بررر تشرردید گرررایش  بندی عوامل و شاخص ها با هدف رتبه رو آن بانکی دارد. از ای  
  ملرری اسررتان سیسررتان و بلوچسررتان پگوهشرری را  گذاری در شع  بانرر مشتریان به س رده 

گررردآوری شررد  گانه  های ده شاخص گیری از نظر خبرگان  ه انجام دهند. در ای  پگوهش با بهر 
کرره عوامررل    نشرران داد . نتررای  حاصررل از تحلیررل  گردیررد بنرردی  رتبه ای  فرآیند تحلیل شبکه   با و  

دنبررال آن تجهیررز  ه هررای بررانکی و برر ارتباطی انسانی بیشتری  تأثیر را در جذ  و حفظ س رده 
(. پاسرربان و روحرری در  1394اده و دژکررام،  منابع مالی بان  داشته است )یعقوبی، کرد، مرادز 

ثر بررر حجررم  رگرسیون برداری به بررسی عوامل مررؤ گیری از روش خود مطالعه خود با بهره 

 
1 Horváth, Seidler & Weill 
2 Hong, Huang & Wu 
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ر سیستم بانکی ایران پرداختند. نتای  حاصل از ای  بررسی نشرران داد کرره نررر  ارز،  س رده د 
ثر بررر حجررم  مررؤ   تررری  عوامررل سکه، درآمد سرانه، جمعیررت و نررر  تررورم برره ترتیرر  از مهررم 

شناسررایی عوامررل  در پگوهشی دیگررر برره  (.  1396)پاسبان و روحی،    هستند های بانکی  س رده 
. نتای  حاصررل نشرران داد  خته شد تسهیلات خرد بانکی پردا   مؤثر بر رفتار اعتباری متقاضیان 

که دوره زمانی بازپرداخت، تعداد چ  برگشتی، جنسیت، شغل، میررانگی  گررردش شررش مرراه  
فت تسهیلات و وضعیت مالکیت مشتری از جمله عوامل مؤثر بررر رفتررار اعتبرراری  قبل از دریا 

کارنان و هتررا تررلاش کردنررد تررا  (. دیزول 1392  مشتریان بانکی است )مقدم، رضایی و ارشدی، 
را شناسررایی کننررد. برره همرری  منظررور    گذاری مشتریان بانکی در س رده عوامل مؤثر بر قصد  

هررای  هررا و تحلیررل داده برررای آزمررون فرضرریه وری و  دآ گررر نفر از مشررتریان بررانکی    106نظر  
هررای حاصررل  یافته بهره گرفته شد.  چندگانه    ون ی رگرس   ل ی تحل و ه ی تجز گردآوری شده از روش  

تررری  عوامررل مررؤثر بررر تصررمیم  از تحلیررل، حرراکی از آن بررود کرره باورهررای مررذهبی از مهررم 
یرر  برراور اسررت  ترسکو بر ا (. پ 2017،  1گذاری مشتریان بانکی است )دیزولکارنان و هتا س رده 

ری  گررذا بینرری احتمررال سرر رده شررود تررا پرریش که شناسایی رفتار مشررتریان بررانکی سررب  مرری 
هررا از تسررهیلات اراورره شررده بررانکی تسررهیل گررردد. بنررابرای  وی در  مشررتریان و اسررتفاده آن 

پگوهش خود به بررسی روند رفتار مشررتریان بررانکی در اسررتفاده از محصرروحت و خرردمات  
رغم اهمیت کلیه عوامررل تأثیرگررذار بررر رفتررار مشررتریان  که علی   نتای  نشان داد   . خت بان  پردا 
هررایی در جررذ  سرر رده مشررتریان موفررد خواهنررد بررود کرره بتواننررد از  آینده بانرر  بانکی، در  
های نوی  بانکی بهره گرفته و خدمات متعدد بانکی را به مشررتریان خررود اراورره دهنررد  فناوری 

وا و همکررارانش نیررز در پررگوهش خررود تررلاش کردنررد تررا میررزان  (. چوچوپاک 2017)پترسکو،  
هررا و میررزان  گررذاری آن بررانکی را بررر رفتررار سرر رده   تأثیرگذاری وفادری و رضایت مشتریان 

در ای  پررگوهش بررا روش  های گردآوری شده  ها از خدمات بانکی تبیی  کنند. داده استقبال آن 
رضایت مشررتری سررب  افررزایش    آن بود که حاکی از    نتای  تحلیل تحلیل شد و  و آماری تجزیه 
مشررتری وفررادار، بررر    ، ا  نتررای  شود. همچنی  براس گذاری مشتری در بان  می میزان س رده 

گررذاری در بانرر  و اسررتفاده از  دریافت خدمات بانکی وفادار بوده و دیگران را نیز برره سرر رده 
 .  ( 2015،  2کند )چوکوپاکوا، کابکووا، بلا ، سی کو خدمات آن ترغی  می 

 
 شناسی پژوهش روش 

ها برره ترتیرر  کرراربردی،  پگوهش حاضر از منظر هدف، کنترل متغیرها و ابزار گردآوری داده 
مرردیران، معاونرران و    کلیرره   آمرراری پررگوهش در برگیرنررده   . جامعرره اسررت توصیفی و میرردانی  

 
1 Dzulkarnain & Hatta 
2 Chochoľáková, Gabčová, Belás & Sipko 
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با توجرره برره آن کرره برررای    . است کشور  کارشناسان فعال در واحدهای مدیریتی بان  تجارت  
اندیشی با خبرگان بانکی به دفعررات برگررزار  ات مصاحبه و هم جام پگوهش حزم بود تا جلس ان 

ای از اع ررای مجررر  و خبرگرران فعررال در حرروزه  اندیشی از مجموعه هم   شود، اع ای پانل 
ری  گیرر سال و با حداقل سط  کارشناسی( با روش نمونه   5بانکداری )با حداقل سنوات شغلی  

ریررزی بانرر  تجررارت  مطالعات و برنامرره   همی  منظور ابتدا به واحد   ق اوتی انتخا  شدند. به 
واقع در استان تهران و واحد معاونت پشتیبانی بان  تجررارت اسررتان یررزد مراجعرره شررد و از  

اندیشرری معرفرری  ها خواسته شد تا افراد واجد شرایط را به عنرروان اع ررای پانررل هررم معاونت 
مدیریتی استان یررزد هشررت  نفر و از واحدهای    13  حدهای مدیریتی استان تهران کنند که از وا 

اندیشی انتخا  شررده و برررای پاسررخ برره سررؤاحت پرسشررنامه و  اع ای پانل هم منزله  نفر به 
د. اطلاعررات اع ررای  اندیشی بررا پگوهشررگر همکرراری کردنرر شرکت در جلسات مصاحبه و هم 

 . است   1اندیشی به شرح جدول  شرکت کننده در پانل هم 
 

 انديشی اعضای پانل هم   ات اطلاع   -1جدول  

 سمت 
محل خدمت/  

 استان 
سابقه  
 خدمت 

 سمت 
محل خدمت/  

 استان 
سابقه  
 خدمت 

 استان یزد  مدیریت شع  استان 
  20بیش از  
 سال 

کارشنا  بازاریابی و 
 فروش 

 استان تهران 
  20بیش از 
 سال 

 استان یزد  معاونت اداری و پشتیبانی 
  20بیش از 
 سال 

کارشنا  بازاریابی و 
 فروش 

ن تهران تااس  سال  13 

 ده سال  استان یزد  کارشنا  واحد اعتبارات 
کارشنا  بازاریابی و 

 فروش 
 سال  7 استان تهران 

 سال  12 استان یزد  کارشنا  واحد اعتبارات 
-کارشنا  امور سرمایه 

 های انسانی 
 سال  10 استان تهران 

های  کارشنا  امور سرمایه 
 انسانی 

 سال  15 استان یزد 
یت واحد مدیرکارشنا  

 ریس  
 استان تهران 

  20بیش از 
 سال 

های  کارشنا  امور سرمایه 
 انسانی 

 سال  8 استان یزد 
کارشنا  واحد مدیریت 

 ریس  
 سال  15 استان تهران 

کارشنا  واحد روابط  
 عمومی و تبلیغات 

 سال  10 استان تهران  کارشنا  واحد اعتبارات  سال  18 استان یزد 

کارشنا  بازاریابی و 
 فروش 

 سال  14 استان تهران  کارشنا  واحد اعتبارات  سال  15 استان یزد 

کارشنا  واحد روابط  
سال  14 استان تهران  عمومی و تبلیغات   سال  6 استان تهران  کارشنا  اعتبارات  

کارشنا  واحد روابط  
سال  15 استان تهران  عمومی و تبلیغات   سال  9 استان تهران  کارشنا  واحد اعتبارات  

کارشنا  بازاریابی و 
 وش فر

 استان تهران 
  20بیش از 
 سال 

 

 
جمعیت شناختی جنسیت و سط  تحصرریلات صررورت گرفررت برره    توصیف آماری متغیرهای 

نفررر( مرررد هسررتند.    17درصررد )   81نفررر( از اع ررای پانررل زن و    4درصد )    19ای  ترتی  که  
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درصد از اع ای پانررل دارای مرردر     42همچنی  در رابطه با سط  تحصیلات اع ای پانل،   
درصررد دارای مرردر  دکتررری    4درصررد دارای مرردر  کارشناسرری ارشررد و    52،  شناسی کار 

بنرردی عوامررل مررؤثر بررر  هستند. برای برآورده شدن هدف پگوهش کرره شناسررایی و اولویررت 
گذاری در بان  و یا دریافت وام و تسررهیلات بررود، سررواحت  تصمیم مشتریان مبنی بر س رده 
 پگوهش به شرح زیر تدوی  شد: 

گررذاری در بانرر  تجررارت تررأثیر  شتریان بانکی مبنرری بررر سرر رده بر تصمیم م چه عواملی  ✓
 دارد؟ 
چه عواملی بر تصمیم مشتریان بانکی مبنی بررر دریافررت وام و تسررهیلات بررانکی از بانرر    ✓

 تجارت تأثیر دارد؟ 
گذاری در بانرر  تجررارت  مشتریان بانکی مبنی بر س رده تری  عوامل مؤثر بر تصمیم  مهم  ✓

 اند؟ کدام 
عوامل مؤثر بر تصمیم مشتریان بانکی مبنی بر دریافت وام و تسررهیلات بررانکی    ی  تر مهم  ✓

 اند؟ از بان  تجارت کدام 

  شررود؟ کارهررایی اراورره می برای بهبود مدیریت منابع و مصارف در بان  تجررارت چرره راه  ✓
جهت پاسررخ دادن برره سررؤاحت پگوهشرری و برررآورده سرراخت  هرردف پررگوهش، از تلفیررد دو  

گیری چنررد شاخصرره در ف ررای  ی )روش تصمیم کمّو    فی )تحلیل محتوا( ی ک رویکرد پگوهشی  
 . است   1مراحل انجام پگوهش به شرح شکل فازی شهودی( بهره گرفته شد که 

✓  

                                                              
            

                      
                           
                        

                        
                      
                           

             

                              
                           

                                                                 
              

      
             
             

      

            
               
              
                

                 
             
                  
              

             
           

         
      

                    Si  Ri   Qi   
                   

                                   
                                    

                    

          
     

           
     

 مراحل انجام پژوهش   -1شکل  
           

. تحلیررل محترروا را  شود می از رویکرد تحلیل محتوا استفاده    مرحله اول   در ،  1ه به شکل  با توج   



 133   یبانک ينگینقد  یندر تأم يانو مشارکت مشتر ينگینقد يسکر  يريتمد

ی  در آن محترروا کرره  از مسررتندات موجررود دانسررت  و منظم    د ی دق   ی بررس     ی   منزله توان به ی م 
یی تبرردیل  هررا برره داده   ، ی بند قه طب     ی و منظم از قوان   ی ن ی استفاده ع   د ی از طر   ، اطلاعاتی و ارتباطی 

،  1رومینررا ها را خلاصه کرده و مورد مقایسه قرررار داد )کررام روبی و ک توان آن شود که می می 
هررای  پایگرراه   مقرراحت در ای از  مجموعه   پایگاه داده که در بر گیرنده ابتدا  در ای  مرحله،  (.  2016

گذاری مشررتریان و دریافررت وام و تسررهیلات  س رده   حتی  که در زمینه معتبر علمی فارسی و  
دیشی نیررز  ن ا بانکی انجام شده است، ایجاد شد. به منظور تقویت پایگاه داده با اع ای پانل هم 

ها، چرره عررواملی بررر  ها خواسته شد تا بیان کنند که از دیدگاه آن مصاحبه به عمل آمد و از آن 
افت وام و تسررهیلات مشررتریان تأثیرگررذار اسررت. متررون حاصررل از  گذاری و دری رفتار س رده 

موجررود در پایگرراه داده    شد )تعررداد مقرراحت مصاحبه با اع ای پانل نیز به پایگاه داده اضافه  
(. در مرحله بعد حزم بررود تررا مررت   مصاحبه بود   12های انجام شده  ه مقاله و تعداد مصاحب   60

اصل از مصرراحبه مررورد مطالعرره دقیررد قرررار گیرررد و  مقاحت موجود در پایگاه داده و مت  ح 
مشررتریان هسررتند، مشررخص  عوامل تأثیرگذار بررر رفتررار    هایی که به نحوی بیان کننده عبارت 

هررای کلیرردی،  ز مطالعرره متررون موجررود در پایگرراه داده و تعیرری  عبررارت پس ا رو،  شود. از ای  
ی عاملی مررورد نظررر  همچنی  دسته های مذکور براسا  شماره مقاله و یا مصاحبه و  عبارت 

گررذاری و یررا دریافررت وام و تسررهیلات( کدگررذاری شررد و در قالرر   )عامررل مررؤثر بررر سرر رده 
 های مفهومی مورد بررسی قرار گرفت. دسته 
در روش ویکررور فررازی  .  شررد از روش ویکررور فررازی شررهودی بهررره گرفترره    مرحلرره دوم   در 

یت را برررای نظرررات ابررزار شررده از  شهودی، برخلاف روش ویکور فازی که تنها درجه ع و 
گیرد، علاوه بر درجه ع ویت، درجه عرردم ع ررویت نیررز  گیرندگان در نظر می سوی تصمیم 
طرفرری  پردازش میزان حمایت، مخالفررت و برری ا  شود ت که همی  امر سب  می   است مورد توجه  
گیرنررده سررعی دارد  هایی که تصمیم طور دقید صورت گرفته و موقعیت گیرنده به افراد تصمیم 

در پررگوهش حاضررر    (. 2017،  2تا از ابراز نظرات خود اجتنا  کند، شناسایی شود )لو و وانررگ 
 دنبال شد. های روش ویکور فازی شهودی به شرح زیر  گام 
هررای اسررتخراو  ، جهت گرداوری نظر اع ای پانل مبنی بر میزان اهمیت هری  از تررم ل او گام  

هررا نظرررات  آوری پرسشررنامه پررس از توزیررع و جمررع شررده، پرسشررنامه ویکررور تنظرریم شررد.  
 دهندگان در قال  متغیرهای زبانی فازی شهودی تعریف شد. پاسخ 
 . شد ، ماتریس ارزیابی تنظیم  دوم گام  

Dq =[
𝑥11𝑞 ⋯ 𝑥1𝑛𝑞
⋮ ⋱ ⋮

𝑥𝑚1𝑞 ⋯ 𝑥𝑚𝑛𝑞
] 

 
1 Camprubí & Coromina 
2 Lou &Wang  
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 . شد گیری تجمیعی فازی شهودی ایجاد  ، ماتریس تصمیم سوم گام  
IFWAW= (a1, a2, …, an) = w1a1+w2a2+…+Wnan 

D=[
𝑥11 ⋯ 𝑥1𝑛
⋮ ⋱ ⋮

𝑥𝑚1 ⋯ 𝑥𝑚𝑛
] 

 . شد گیری با محاسبه معیار آنتروپی محاسبه ، وزن معیارهای تصمیم چهارم گام  

Ej= 1/m ∑
min(𝑢𝑖𝑗,𝑣𝑖𝑗)+µ𝑖𝑗

max(𝑢𝑖𝑗,𝑣𝑖𝑗)+µ𝑖𝑗
𝑚
𝑖=1  

 . شد ها برای هر معیار تعیی   بدتری  ارزش ، بهتری  و  پنجم گام  

Xj+= {
Max,Xij, for,benefit,attribute,
𝑀𝑖𝑛,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑐𝑜𝑠𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒,

 Xj-= {
𝑀𝑎𝑥,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑐𝑜𝑠𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒

𝑀𝑖𝑛,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒,
 
 2و    1روابط  

 

{
Max,Xij, for,benefit,attribute,
𝑀𝑖𝑛,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑐𝑜𝑠𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒,

= +Xj {
𝑀𝑎𝑥,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑐𝑜𝑠𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒

𝑀𝑖𝑛,𝑋𝑖𝑗, 𝑓𝑜𝑟,𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑡,𝑎𝑡𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑒,
= -Xj 

 
، پس از تعیی  بهتری  و بدتری  مقادیر برررای هرگزینرره، بررا در نظررر داشررت  معیررار  ششم گام  

-ل آ ، به محاسبه مقدار فاصله موجود بی  ایررده 3فاصله فازی شهودی براسا  رابطه  
 آل مثبت از هر گزینه پرداخته شد. مثبت و منفی و مقدار فاصله ایده   های 

D(A1,A2)= 

√(
1

12
(∑(𝑎2𝑖 − 𝑎1𝑖)2 +∑(𝑏2𝑖 − 𝑏1𝑖)2

4

𝑖=1

4

𝑖=1

+ ∑ (𝑎2𝑖 − 𝑎1𝑖) (𝑎2𝒾´ − 𝑎1𝒾´) + ∑ (𝑏2𝑖 − 𝑏1𝑖)(𝑏2𝒾´ − 𝑏1𝒾´)

𝑖𝜖{1,3}𝑖∈{1,3}

) 

𝑖برای تمامی   i´=i+1که   ∈  ( 2016، 1گوتام و سینگ .({1,3}
ارزش مطلوبیررت    دهنررده ترتیرر  نشرران به  که    Qiو    Si  ،Riمقادیر  ، در گام آخر نیز  7گام            

، براسررا  معیررار  است گروهی، ارزش نارضایتی فردی و ارزش جامع برای هر گزینه  
-و تصررمیم   گردیررد به آن پرداخته شررد، محاسرربه    3فاصله فازی شهودی که در رابطه  

 های سه گانه مذکور صورت گرفت. گیری بر مبنای شاخص 
∑ =Si ( 4رابطه )  𝑊𝑗 (

𝑑(𝑥𝑖𝑗+,𝑥𝑖𝑗)

𝑑,(𝑥𝑖𝑗+,𝑥𝑖𝑗−)
)𝑛

𝑗=1  
)Ri= Maxj Wj ( 5رابطه ) 

𝑑(𝑥𝑖𝑗+,𝑥𝑖𝑗)

𝑑,(𝑥𝑖𝑗+,𝑥𝑖𝑗−)
) 

) Qi= ϒ ( 6رابطه ) 
𝑆𝑖−𝑆∗

𝑆−−𝑆∗
)+ (1 − ϒ) (

𝑅𝑖−𝑅∗

𝑅−−𝑅∗
)   

 

 ها يافته ها و  تحلیل داده 
منرردی از رویکرررد تحلیررل  برررای بهررره هش حاضررر  پررگو در  .  تحلیل محتوا ی حاصل از  ها يافته 

ها از متون موجود در پایگاه داده کرره شرررح آن در  های مفهومی و تم استخراو دسته محتوا و  

 
1 Gautam & Singh 
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برره ایرر  منظررور یرر     استفاده گردید.  کدگذاری دستی  داده شد، از روش    شناسی بخش روش 
برررای  اص یافررت کرره  های مشخص شده اختصرر کد که شامل سه آیتم بود به هری  از عبارت 

هررای  ( و برای عبارات استخراو شررده از مصرراحبه Pعبارات استخراو شده در مقاحت حرف ) 
  مررؤثر عوامررل    ( در نظر گرفته شد. همچنی  به عباراتی که در برگیرنده Iصورت گرفته حرف ) 

بررر    مررؤثر عوامررل    هررای در برگیرنررده ( و برره عبررارت Dگذاری بودند حرف ) بر تصمیم س رده 
  ( اختصاص یافت، عرردد سررمت چررد هررر کررد نیررز نماینررده Lسهیلات حرف ) دریافت ت   تصمیم 

  طررور . برره هسررتند عوامررل مررذکور    ای بود که در بررر گیرنررده شماره مقاله و یا شماره مصاحبه 
سسات مالی محرکی مهم در جذ  مشررتریان اسررت و  بانکی و مؤ مکان استقرار شع   "  مثال: 

ها برررای  سی و ارزیابی قرار دهند. بنابرای  بان  مورد برر   را به دقت بازاریابان بانکی باید آن  
سنجی دقید دارند و برررای امرراک  فعلرری نیررز بایررد  احداث شع  نیاز به ارزیابی علمی و امکان 

به کررد اختصرراص داده شررده برره عبررارت فررود    با توجه   . "( PD 3بازاریابی بانکی به عمل آید ) 
  که از مقاله سوم اسررتخراو شررده اسررت، عامررل توان دریافت که محل استقرار شع  بانکی  می 

هررای  . در نهایررت بررسرری دسررته اسررت گررذاری مشررتریان بررانکی  تأثیرگذار بر تصمیم سرر رده 
هررای  ازبینی، تم ب   های مرتبط گردید. در مرحله مفهومی شناسایی شده و منجر به استخراو تم 

قرررار گرفتنررد و بررا  اندیشی با اع ای پنل مورد بحث و بررسی  استخراو شده در جلسات هم 
گررذاری و دریافررت وام و  هایی که از نظر خبرگان با شرایط س رده تم حذف تعداد محدودی از  

رد تأییررد  های اسررتخراو شررده مررو تسهیلات مشتریان در بان  تجارت سازگار نبود، سایر تم 
گررذاری شرردند. نتررای  حاصررل از تحلیررل محترروای صررورت گرفترره در  یی قرار گرفته و نام نها 
 نشان داده شده است.   3و    2های  هش حاضر، در قال  جدول پگو 
مررؤثر بررر    های مفهومی شناسایی شده در زمینه عوامل  شود، دسته طور که مشاهده می همان 

 تم خلاصه شد.   18گذاری در بان  تجارت، در تصمیم مشتریان مبنی بر س رده 
ریان بررانکی مبنرری بررر  تم استخراو شده در زمینه عوامل مررؤثر بررر تصررمیم مشررت   11همچنی   

 . است دسته مفهومی   16سازی  دریافت وام و تسهیلات، حاصل خلاصه 
 

 سازی ويکور فازی شهودی های حاصل از پیاده يافته 
عوامل مررؤثر بررر تصررمیم مشررتریان بانرر  تجررارت    تری  در پگوهش حاضر جهت تعیی  مهم   

ر فررازی شررهودی بهررره  گذاری و یا دریافررت وام و تسررهیلات، از روش ویکررو مبنی بر س رده 
های مورد نیاز، پرسشنامه مناسرر   رو، ابتدا نیاز بود تا جهت گردآوری داده گرفته شد. از ای  

قبررل در قالرر  دو پرسشررنامه برره  های اسررتخراو شررده از گررام  تدوی  شود. به ای  منظور،  تم 
  اندیشرری هررا برری  اع ررای پانررل هررم تفکی  دسته عرراملی، تنظرریم شررد. بررا توزیررع پرسشررنامه 

هررا( برره  هررا )گزینرره ها خواسته شد تا بیان کنند که هری  از تررم گیری(  از آن های تصمیم )واحد 
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دریافررت وام    گذاری در بان  تجارت و یا چه میزان بر تصمیم مشتریان بانکی مبنی بر س رده 
وری نظر ده ت  از اع ای پانررل، نظرررات ابررزار  از بان  اثرگذار است. پس از گردآ   و تسهیلات 
بیرران شررد و  (  2011،  1اراوه شررده در مقالرره )یرری قال  متغیرهای زبانی فازی شهودی    شده در 

گررذاری و عوامررل مررؤثر بررر دریافررت وام و  گیری برای عوامل مؤثر بر س رده ماتریس تصمیم 
دهندگان به پرسشنامه پررگوهش، اع ررای پنررل  لات ایجاد گردید. با توجه به آن که پاسخ تسهی 
های بانکی آشنایی دارند، بنررابرای  میررزان  ها با فرآیندها و فعالیت آن   اندیشی بودند که کلیه هم 

گیری( برررای تمررامی اع ررا برابررر یرر  در نظررر  دهندگان )وزن واحدهای تصمیم اهمیت پاسخ 
 گرفته شد. 

 گذاری بر تصمیم سپرده   مؤثر   های مفهومی عوامل دسته   نام تم و   -2ول  جد 
 مفهومی   ی ها های دسته د مصاحبه کد متون و ک  نام تم 

 ( PD6،9،21،24 ( ،)ID1،3میزان س  مشتری بان  )  سن مشتری 

 ( PD6،9،16،19،21،24 ( ،) ID1،3 سط  درآمد مشتری بان  )  درآمد مشتری 

 ( PD6،9،16،21،24 ( ،) ID1،2،3،5 تحصیلات مشتری بان  ) سط    تحصیلات مشتری 

 ( PD6،2 ( ،) ID1،3 شده ) سابقه زمانی استفاده مشتری بان  از خدمات اراوه   سابقه مشتری 

 ( PD6،18،24 ( ،) ID1،3تجربه گذشته مشتری از دریافت خدمات بانکی )  تجربه مشتری 

 و اعتبارات  تسهیلات  
و   تسهیلات  ) میزان  بان   به مشتریان  پرداختی  ) PD2،3،5،6،17 اعتبارات   ،) ID1،3،4،5،7  در تنوع  ایجاد   ،)

 ( PD19 گذاری ) های س رده سرفصل 

 شعب   يکی فیز ساختار  
(، سهولت پار   PD5 (، وجود مبلمان در سال  انتظار  PD5 وجود ف ای کافی در شع  برای اراوه خدمات ) 

(، سهولت دسترسی  PD5 (، دسترسی به وضعیت حسا  ) PD5 ) (، وجود دستگاه خودپرداز PD5 خودرو ) 

 (  2،3،5PD(، وجود امکانات فیزیکی در شع  ) PD5 به ملزومات ) 

 عب محل استقرار ش 

(، موقعیت مکانی مشتریان  PD2 (، اعتقادات ساکنان منطقه ) PD6 ( ،) ID3،4 دسترسی سریع به مشتریان ) 
 (PD12،14،24  نگرش مردم منطقه نسبت به ،) ( خدمات بانکی اراوه شده PD6 ( شرایط رقبا ،) PD2  محیط ،)

 ور شع  در  (، ح PD14،15،16،19،21(، ادراکات مذهبی ساکنان منطقه ) PD16 فرهنگی حاکم بر منطقه ) 
 ( PD6 نقاط مختلف کشور ) 

 زيبايی شعب 
(،  PD6 شع  )   (، تزیینات PD6 های روانی، فیزیکی و اجتماعی ) های باهری شع  از جنبه توجه به شاخص 

 ( PD2،3،5،17 زیبایی ف ای داخلی و خارجی شع  ) 

 تنوع خدمات بانکی 
(، ایجاد و مدیریت رابطه فردی با مشتریان  PD2،3،5،17،19 سازی آن در نظام بانکی ) بهبود خدمات و تنوع 

 ( PD2،5 ( ،) ID1،2،6 برای شناسایی نیازهای فردی مشتری ) 

 کیفیت خدمات 
(، برآورده ساخت  انتظارات مشتری با اراوه محصوحت و  PD3،5،12،14،17 کیفیت بانکی ) اراوه خدمات با  

 ( PD4 (، عرضه خدمات مطلو  ) PD14 خدمات با کیفیت ) 

 داری الکترونیک بانک 
از فناوری  ) استفاده  اراوه خدمات بانکی  اراوه خدمات بان  PD2،6،8،23 های نوی  در   ،) ( الکترونی    داری 

PD3،5،8،17،23،25 ( ،) ID3،5،7،9  آموزش خدمات بان ) (  داری الکترونی PD5 ) 

 بانکی   سود سپرده 
(،  PD6 ها ) الحسا  س رده (، میزان سود علی PD6 )   دار گذاری مدت های سرمایه بازیافت بیش از اصل س رده 
 (، ) PD3،5،6،13،17 مشتریان ) های بانکی (، نر  سود پرداختی به س رده PD6 ها ) میزان سود قطعی س رده 

ID1،5،6 ) 

 ( PD5،6 مشتریان )   (، میزان جواوز در نظر گرفته شده برای حسا  PD5،6 کشی شبکه بانکی )) قرعه  جوائز اهدايی بانک 

 ( PD6 میزان سرعت و دقت کارکنان در اراوه خدمات )  سرعت و دقت  

 
1 Ye 
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 مفهومی   ی ها های دسته د مصاحبه کد متون و ک  نام تم 

برخورد کارکنان با  
 مشتری 

(،  PD5 های ارتباطی و روابط انسانی کارکنان ) (، مهارت PD2،3،5 اراوه خدمات ) توانایی فردی کارکنان در  

 ( PD5 های تخصصی کارکنان ) (، مهارت PD3،5،6،17،18 نحوه برخورد کارکنان ) 

 ( PD6،26 میزان رضایت مشتریان بانکی از خدمات اراوه شده )  رضايت مشتری  

 های جامعه شاخص 
 ( داخلی  ناخالص  ) PD  1،6،13،22تولید  تورم  نر    ،)PD  1،6،25 (  ،) ID4 دولت  ( سیاست پولی  و  مالی  های 

 (PD2 ( ثبات سیاسی ،)PD22 ( قوانی  و مقررات ،)PD18 (  بهای مسک ،)PD6 ( نر  ارز ،) PD6،9 ( ،) ID4  )
 ( PD8 ( ،) ID4(، روند بازارهای مالی ) PD6،15 (، درآمد ملی ) PD6(، بهای خودرو ) PD6 قیمت سکه طلا ) 

 بر تصمیم دريافت وام و تسهیلات   مؤثر مفهومی عوامل    های نام تم و دسته   -3جدول  
 مفهومی   های مصاحبه دسته   کدهای متون و کدهای  نام تم 

 ( PL11،24 ( ،) ID1،3 ن  ) میزان س  مشتری با  سن مشتری 

 درآمد مشتری 
 ( مشتری  درآمد  ) PL11،16،24 سط    ،) ID1،3 ( تسهیلات  گیرنده  شغل   ،) PL11،16  گیرنده فعالیت  نوع   ،)

 ( PL7 تسهیلات ) 

 (، PL11،16 سط  تحصیلات مشتری بان  )  تحصیلات مشتری 

 (، PL7،24 سابقه زمانی استفاده مشتری بان  از خدمات اراوه شده )  سابقه مشتری 

 ( IL  1،4،6تجربه گذشته مشتری از دریافت خدمات بانکی )  تجربه مشتری 

 ( PL4،11،20 ( ،)IL  1،4،6،7،8 بازپرداخت تسهیلات ) دوره   دوره بازپرداخت 

 ( PL11 ( ،)IL  1،3،4،6 ها ) تعداد پرداخت  تعداد اقساط 

 ( PL11،4 ( ،)IL  1،4 نوع وثیقه مورد نیاز )  نوع وثیقه 

 (، PL11(، مبلغ چ  برگشتی قبل از دریافت تسهیلات ) PL11 تعداد چ  برگشتی قبل از دریافت تسهیلات )  برگشتی   چک 

 (،  PL4،20 (،نر  کارمزد تسهیلات ) PL11،20 مبلغ اقساط وام )  مبلغ اقساط 

 (، PL7 های مشتری ) (، وضعیت فعلی دارایی PL11 وضعیت مالکیت مشتری )  وضعیت مالکیت 

 
 و محاسبه میزان فاصله ال مثبت و منفی ده تعیین مقادير اي 

هررای  بررود تررا بررا توجرره برره مرراتریس در ای  مرحله از فرآیند انجام ویکور فازی شهودی حزم  
(   Xij-ل منفرری ) آ ( و ایررده  Xij+)   آل مثبررت گیری، برای هرگزینه مقادیر مربرروط برره ایررده تصمیم 

ی  مقادیر برای هرگزینه برره تفکیرر   بهتری  و بدتر   2و    1تعیی  شود. بنابرای  براسا  روابط  
بررر دریافررت وام و تسررهیلات(    مررؤثر گررذاری و عامررل  بررر سرر رده   مررؤثر دسته عرراملی )عامررل  

پس از تعیی  بهتری  و بدتری  مقادیر برای هرگزینه، به محاسبه مقدار فاصررله    شناسایی شد. 
گزینرره پرداخترره شررد.  آل مثبت از هر  مثبت و منفی و مقدار فاصله ایده   های ل آ موجود بی  ایده 

، از معیار محاسبه فاصله فازی شهودی بهره گرفترره شررد و  3در همی  راستا براسا  رابطه  
 فواصل مورد نیاز محاسبه گردید.  

   

 محاسبه مقدار سودمندی، تأسف و شاخص ويکور 
مثبررت و منفرری    های آل در ای  مرحله، براسا  مقادیر مربوط به مقدار فاصله موجود بی  ایده 

آل مثبت از هر گزینه کرره در مرحلرره قبررل محاسرربه شررد، براسررا  مقرردار  قدار فاصله ایده و م 
( محاسرربه شررد. برره ایرر   Qi( و در نهایت شرراخص ویکررور ) Ri(، مقدار تأسف ) Siسودمندی ) 

  0/ 05برای تعیی  مقادیر مررذکور بهررره گرفترره شررد )مقرردار   6و    5  ، 4منظور به ترتی  از روابط  
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ϒ ( و شرراخص  Ri(، تأسررف ) Siاز محاسرربه مقررادیر سررودمندی )   نتای  حاصررل   4(. جدول    =
گررذاری در  بر تصررمیم مشررتریان مبنرری بررر سرر رده   مؤثر ( را برای هری  از عوامل  Qiویکور ) 

 دهد.  بان  تجارت را نشان می 
ی  گذار تصمیم مشتری مبنی بر سپرده ( برای عوامل مؤثر بر  Qi( و ويکور ) Ri(، تأسف ) Siمقادير سودمندی )   -4جدول  

 و دريافت وام و تسهیلات بانکی 
 مل مؤثر بر دريافت وام و تسهیلات بانکی عوا  گذاری عوامل مؤثر بر سپرده 

 ها گزينه 
سودمندی  

 (Si ) 
تأسف  

 (Ri ) 
شاخص  

 ( Qiويکور ) 
 ها گزينه 

سودمندی  
 (Si ) 

تأسف  
 (Ri ) 

شاخص  
 ( Qiويکور ) 

1/ 64 مشتری   سن   301 /1  099 /0 9/ 25 ی مشتر سن     1 1 

1/ 64 مشتری   درآمد   301 /1  061 /0 0/ 46 درآمد    36 /0  12 /0  

3/ 2 لات ی تحص   301 /1  091 /0 1/ 48 لات ی تحص    1 55 /0  

3/ 42 سابقه   301 /1  095 /0 0/ 36 1 سابقه    15 /0  

0/ 15 ه تجرب   062 /0  002 /0 2/ 55 ی مشتر   تجربه    1 61 /0  

و    لات ی تسه 
 اعتبارات 

65 /25  902 /20 5/ 11 بازپرداخت  1   1 76 /0  

ساختار  
 فیزيکی 

18 /22  902 /20  329 /0  
تعاد اقساط  
 بازپرداخت 

12 /3  1 65 /0  

4/ 24 شعب   محل   301 /1  111 /0 3/ 13 قه ی نوع وث    1 65 /0  

3/ 69 شعب   يی با ي ز   301 /1  101 /0 0/ 54 ی برگشتت   چک    16 /0  0 

1/ 19 خدمات   تنوع   1 045 /0 1/ 41 قسط   مبلغ    1 55 /0  

1/ 49 خدمات   ت ی ف ی ک   3 /1 058 /0 1/ 29 ت ی مالک    1 55 /0  

  ی بانکدار 
 ک ی الکترون 

27 /3  3 /1 092 /0  … … … … 

0/ 06 سپرده سود    06 /0  0 … … … … 
22/ 95 جوائز اهدائی   9 /20  94 /0  … … … … 

0/ 54 و دقت   سرعت   36 /0  017 /0  … … … … 
  برخورد 
 کارکنان 

08 /1  1 043 /0  … … … … 

  ت ي رضا 
 ی مشتر 

32 /2  3 /1 074 /0  … … … … 

0/ 11 جامعه   شاخص   06 /0  001 /0  … … … … 

 
 گذاری و دريافت وام و تسهیلات بر تصمیم سپرده  ؤثر م ترين عوامل  تعیین مهم 

هررا براسررا  ترتیرر   پس از محاسبه مقررادیر سررودمندی، تأسررف و شرراخص ویکررور، گزینرره 
هررا را براسررا  کمتررری  میررزان از  اولویت گزینرره   6و    5صعودی مقادیر مرت  شدند. جداول  

 دهد.  ها نشان می هری  از شاخص 
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 گذاری مشتريان بانک تجارت بر سپرده   مؤثر اولويت عوامل    -5جدول  
 ( Qiرتبه )  ها گزينه  ( Riرتبه )  ها گزينه  ( Siرتبه )  ها گزينه 

س رده بانکی سود   ی مشتر   ه تجرب  1   1 سود س رده بانکی  1 
جامعه   شاخص  جامعه   شاخص  2 سود س رده بانکی  2   2 
ی مشتر   ه تجرب  جامعه   شاخص  3  ی مشتر   ه تجرب  3   3 

و دقت   سرعت  و دقت   سرعت  4  و دقت   سرعت  4   4 
ی خدمات بانک   تنوع  5   کارکنان   برخورد   5   کارکنان   برخورد  5 

ی خدمات بانک   تنوع  ی خدمات بانک   تنوع  6   کارکنان   برخورد  6   6 
خدمات   ت ی ف ی ک  مشتری   س   7  خدمات   ت ی ف ی ک  7   7 

مشتری   س   مشتری   درآمد  8  مشتری   درآمد  8   8 
مشتری   درآمد  مشتری   لات ی تحص   سط   9  ی مشتر   ت ی رضا  9   9 
ی مشتر   ت ی رضا  ی مشتر   سابقه  10  مشتری   لات ی تحص   سط   10   10 
مشتری   لات ی تحص   سط   شع  ستقرار  محلا  11   11   ی الکترون   ی بانکدار  11 

شع    ی ف ا   یی با ی ز  12   ی الکترون   ی بانکدار  ی مشتر   سابقه  12   12 
ی مشتر   سابقه  خدمات   ت ی ف ی ک  13  مشتری   س   13   13 

شع    ی ف ا   یی با ی ز  شع    ی ف ا   یی با ی ز  14   ی الکترون   ی بانکدار  14   14 
شع  استقرار    محل  ی مشتر   ت ی رضا  15  شع  استقرار    محل  15   15 

ات اعتبار   و   لات ی تسه  16 ساختار فیزیکی شع    16 ساختار فیزیکی شع   16 
اهداوی بان    ز ی جواِ اهداوی بان    ز ی جواِ 17 ساختار فیزیکی شع   17   17 
ات اعتبار و    لات ی تسه  اهداوی بان    ز ی جواِ 18  ات اعتبار   و   لات ی تسه  18   18 

 
بر تصمیم مشتریان مبنی بر دریافررت وام و تسررهیلات را نشرران    مؤثر اولویت عوامل    6جدول  
 دهد. می 

 بر تصمیم مشتريان مبنی بر دريافت وام و تسهیلات   مؤثر اولويت عوامل    -6جدول  
 ( Qiرتبه )  ها گزينه  ( Riرتبه )  ها گزينه  ( Siرتبه )  ها گزينه 

مشتری   درآمد  ی برگشتت   تعداد چ   1  ی تعداد چ  برگشتت  1   1 
ی تعداد چ  برگشتت  مشتری   درآمد  2  مشتری   درآمد  2   2 

ی مشتر   سابقه  ی مشتر   سابقه  3  ی مشتر   سابقه  3   3 

ی مشتر   ت ی مالک   ت ی وضع  مشتری   س   4  ی مشتر   ت ی مالک   ت ی وضع  4   4 

قسط   مبلغ  مشتری   لات ی تحص  5  قسط   مبلغ  5   5 

مشتری   لات ی تحص  ی مشتر ه  تجرب  6  ری مشت   لات ی تحص  6   6 

ی مشتر   ه تجرب  بازپرداخت   ی زمان   دوره  7  ی مشتر   ه تجرب  7   7 
اقساط بازپرداخت   تعاد  اقساط بازپرداخت   تعاد  8  اقساط بازپرداخت   تعاد  8   8 

قه ی وث   نوع  قه ی وث   نوع  9  قه ی وث   نوع  9   9 

بازپرداخت   ی زمان   دوره  قسط   مبلغ  10  بازپرداخت   ی زمان   دوره  10   10 

مشتری   س   ی مشتر   ت ی مالک   ت ی وضع  11  مشتری   س   11   11 

 
بررر تصررمیم مشررتریان مبنرری بررر    مررؤثر با توجه به مقادیر شاخص ویکور مربوط برره عوامررل  

شود کرره سررود سرر رده بررانکی، شرراخص جامعرره،  گذاری در بان  تجارت، مشاهده می س رده 
تجربرره مشررتری، سرررعت و دقررت در اراورره خرردمات و برخررورد کارکنرران بررا مشررتریان در  

  𝑄 (𝐴(2)) − 𝑄 (𝐴(1)) ≥ 1/𝑚 – 1م اهمیت قرررار دارنررد )اگرچرره شرررط  های اول تا پنج اولویت 
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ها رعایت شررده اسررت(. بررا  های برتر صادد نبود اما شرط دوم در مورد آن ر رابطه با گزینه د 
بر تصمیم مشتریان مبنی بررر دریافررت    مؤثر توجه به مقادیر شاخص ویکور مربوط به عوامل  

شود که تعررداد چرر  برگشررتی، درآمررد مشررتری،  اهده می وام و تسهیلات از بان  تجارت، مش 
هررای اول تررا پررنجم اهمیررت  لکیت مشتری و مبلغ قسط، در اولویررت سابقه مشتری، وضعیت ما 

هررای برتررر صررادد  در رابطرره بررا گزینرره   𝑄 (𝐴(2)) − 𝑄 (𝐴(1)) ≥ 1/𝑚 – 1قرار دارند )شرررط  
 ت(. های برتر رعایت شده اس است، شرط دوم نیز در مورد گزینه 

 
 ها گیری و پیشنهاد نتیجه 

تررأمی  نقرردینگی بررانکی برره منظررور کرراهش ریسرر   تا با هرردف    در پگوهش حاضر تلاش شد 
گیررری مشررتریان  عوامل مررؤثر بررر تصررمیم   نقدینگی و مدیریت آن در بان  تجارت ایران، کلیه 

برره    ها، شناسررایی شررده و گذاری و دریافت وام و تسهیلات بانکی از سوی آن مبنی بر س رده 
از    هررا پرداخترره شررود. آن بندی هری  از عوامل شناسایی شده براسا  میزان اهمیررت  اولویت 
ال اول پگوهش، از روش تحلیل محتوا اسررتفاده شررد. بررا توجرره برره  برای پاسخ به سؤ ای  رو،  

تررم برره    18دسررته مفهررومی شناسررایی شررده،    54طور کلرری از  ه نتای  حاصل از تحلیل محتوا ب 
شررتریان در بانرر   گررذاری م بر تصمیم مشتریان بررانکی مبنرری بررر سرر رده   مؤثر عنوان عوامل  

که س  مشررتری، درآمررد مشررتری، سررط  تحصرریلات مشررتری، سررابقه    تجارت استخراو شد 
دسته مفهررومی شناسررایی    16از    همچنی  باشند.  می   مؤثر   تجربه مشتری از عوامل  و  مشتری 
ی مبنی بر دریافت وام و تسررهیلات  بر تصمیم مشتریان بانک   مؤثر عوامل    منزله تم به   11شده،  

از بان  تجارت استخراو شد. که س  مشتری، درآمررد مشررتری، سررط  تحصرریلات مشررتری،  
  سرر س .  هسررتند   مررؤثر سابقه مشتری، تجربه مشتری، دوره زمانی بازپرداخت و ... از عوامررل  

ی  گررذار ارت مبنرری بررر سرر رده بر تصمیم مشتریان بان  تج   مؤثر تری  عوامل  جهت تعیی  مهم 
از روش ویکور فازی شهودی بهره گرفته شد. نتای  ای  مرحله از پگوهش حرراکی از آن بررود  

جامعه، تجربه مشررتریان، سرررعت و دقررت کارکنرران در اراورره    بانکی، شاخص   که سود س رده 
ل تررا  هررای او خدمات بانکی و نحوه برخورد کارکنان با مشتری از عواملی است که در اولویت 

هررای مفهررومی بازیافررت برریش از اصررل  سررود سرر رده بررانکی دسررته ارنررد.  پنجم اهمیت قرار د 
هررا، میررزان سررود قطعرری  الحسا  س رده دار، میزان سود علی گذاری مدت های سرمایه س رده 
را در بررر دارد کرره )زهراورری،    هررای بررانکی مشررتریان ها و نر  سود پرداختی به س رده س رده 

،  1، پربرراوا 1394کرررد، مرررادزاده و دژکررام،  ، یعقرروبی،  1393اسررکندری  آذر، مقبل با عرررو و  
( نیز در پگوهش خود بر اهمیررت آن در مرردیریت نقرردینگی و اثرگررذاری آن بررر تصررمیم  2014

 
 1 Perbawa   
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گذاری تأکید کردند. در واقع افزایش سود سرر رده بررانکی مشررتریان  مشتریان بانکی بر س رده 
هررا قرررار دهنررد.  یار بان  سرمایه خود را در قال  س رده در اخت کند تا بخشی از  را تشوید می 

دریافت ای  بخش از سرمایه در قالرر  سرر رده مشررتریان، نقرردینگی بانرر  را تقویررت کرررده و  
دهررد و سررب  قرررار  توانایی بان  را در پرداخت وام و تسهیلات بانکی به مشتریان افزایش می 

ی در  با توجه برره اهمیررت سررود سرر رده بررانک د.  شو گرفت  ای  عامل در اولویت اول اهمیت می 
تجارت میررزان  بان   گذاری در بان  تجارت، مطلو  است تا  تصمیم مشتریان مبنی بر س رده 

انررداز  عملکرررد و مانررده سرر رده پررس گذاری را برای هر مشتری با در نظر گرفت   سود س رده 
ولیررد ناخررالص داخلرری،  هررای مفهررومی ت دسته   شاخص جامعه که در بر گیرنده وی تعیی  کند.  

های مالی و پولی دولت، ثبات سیاسی، قرروانی  و مقررررات، بهررای مسررک ،  نر  تورم، سیاست 
نر  ارز، قیمت سکه طلا، بهای خودرو، درآمررد ملرری و رونررد بازارهررای مررالی اسررت نیررز در  

گررذاری در  اولویت دوم اهمیت از نظر میزان تأثیرگذاری بر تصمیم مشتری مبنرری بررر سرر رده 
، شهزاد، نوا ، تنررویر، شررافی  1391کمالی ثابتی،  )   های   دارد. عامل مذکور که در پگوهش بان 

مررورد بررسرری قرررار گرفترره    ( 1393زهراوی، آذر، مقبل با عرو و اسررکندری ،  2018و بهاتی،  
هایی که مربوط به محیط فعالیت بان  تجارت بوده و تغییرات آن بررا توجرره  است، از شاخص 

ود. برره دلیررل آن کرره آینررده  ش گیرد که در سط  کلان جامعه اخذ می می به تصمیماتی صورت  
گررذاری در بانرر   ، میزان و نوع س رده است های جامعه  اقتصادی مشتری تحت تأثیر شاخص 

هررای  گیررری مستلزم آن اسررت کرره مشررتری شرراخص مربرروط برره جامعرره را نیررز در تصررمیم 
-شررود تررا واحررد برنامرره شنهاد مرری از ای  رو پی گذاری خود در نظر گیرد.  اقتصادی و س رده 

هررای جامعرره،  وی  راهبرد بان  تجارت، براسا  وضعیت آتی هریرر  از شرراخص ریزی و تد 
بینانه، بدبینانه و محتمل را تدوی  کرده و بررا توجرره برره هررر سررناریو سرربد  سناریوهای خوش 

  گررذاری و میررزان سررود سرر رده( را طراحرری گذاری مشتریان )نوع س رده، مدت س رده س رده 
گررذاری در  ادی نیز همواره مشتریان را برای سرر رده کند تا قادر باشد در شرایط بحران اقتص 

های سوم تا پررنجم اهمیررت برره تجربرره مشررتریان )دسررته مفهررومی  اولویت بان  ترغی  نماید. 
تجربه گذشته مشتری از دریافت خرردمات بررانکی(، سرررعت و دقررت کارکنرران )دسررته مفهمرری  

ان بررا مشررتری )دسررته  ن در اراوه خدمات( و نحوه برخورد کارکن میزان سرعت و دقت کارکنا 
هررای ارتبرراطی و روابررط انسررانی  مفهومی توانایی فردی کارکنرران در اراورره خرردمات، مهررارت 

هررای تخصصرری کارکنرران(  کارکنان، نحوه برخورد کارکنرران بررا مشررتریان بررانکی و مهررارت 
تواننررد در  کرره ایرر  عوامررل مرری اختصاص داده شد. اهمیت عوامل مذکور به دلیل نقشی اسررت  

طلو  از بان  تجارت نزد مشتری ایفا کننررد. روشرر  اسررت کرره اگررر مشررتری در  ایجاد وجه م 
هنگام دریافت خرردمت از بانرر  تجررارت همررواره خرردمات مررورد نظررر را در ف ررایی مملررو از  
احترام و برخورد مناس  کارکنان در باحتری  سط  از انتظارات خود از نظر صحت، دقررت و  
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به دنبال تکرار تجربه مشررابه، اعتمرراد وی نسرربت    سرعت در اراوه خدمات دریافت کرده باشد، 
شود تا مشتری وفادار شده و بررا اعتمرراد و  به بان  تجارت افزایش یافته و همی  امر سب  می 

اطمینان ایجاد شده، س رده خود را در اختیار بان  تجارت قرار دهررد. اهمیررت عوامررل مررذکور  
، کابرراران زاد قرردیم و  1393ری  است تا )زهراورری، آذر، مقبررل بررا عرررو و اسررکند سب  شده  
( نیررز در مطالعرره خررود برره بررسرری  1394، یعقوبی، کرد، مرادزاده و دژکام،  1392کردنوری،  

به دلیل حساسیت زیاد برخی از خدمات بانکی اراوه شررده و نیررز  ها ب ردازند.  میزان اهمیت آن 
زم اسررت تررا در  رکنان در انجام امور مربرروط برره مشررتریان، ح میزان اهمیت سرعت و دقت کا 

های محررول شررده  در انجام وبایف و مسوولیت بان  تجارت، مدیران هر شعبه، افرادی را که  
برررای  هررا  شناسررایی کرررده و از توانررایی آن دقت حزم برخوردارنررد،    همراه با از سرعت کافی  

-واسررطه ایرر  مهررم مرری د، بهره گرفته شود، به باحیی دار که نیاز به دقت  انجام امور مشتریان  
رخرری از  در همرری  راسررتا، ب را نیررز ت ررمی  کرررد.  نجررام شررده  بررانکی ا سلامت عملیررات  وان  ت 

راهنمررا و    منزلرره ه مرردیران و کارکنرران شررعبه برره انتظررار دارنررد کرر بانکی  مراجعان و مشتریان  
کننررد،  یرراز راهنمررایی  ها را در مواقع مررورد ن مشاوری دلسوزو آگاه، با برخوردی مناس ، آن 

شررع  بانرر  تجررارت، واحرردهای مشرراوره تأسرریس شررده و از  شررود تررا در  پیشررنهاد مرری 
کارشناسان فعال در ای  واحد خواسررته شررود تررا بررا شررکیبایی و برخررورد مناسرر  برره کلیرره  
سواحت مشتریانی کرره نیرراز برره خرردمات مشرراوره دارنررد پاسررخ داده و ابهامررات موجررود در  

اعتمرراد و  ،  هررای جررذ  مینه ای  امر موج  ایجاد ز ها برطرف سازند.  آن   عملیات بانکی را برای 
گررذاری در بانرر   هررا را برررای سرر رده آن و  برآورده شدن بخشی از رضررایت مشررتری شررده  

ثر بررر تصررمیم مشررتری مبنرری بررر دریافررت وام و  همچنی  از برری  عوامررل مررؤ کند.  ترغی  می 
درآمد مشررتری، تعررداد چرر  برگشررتی مشررتری، سررابقه مشررتری، وضررعیت  تسهیلات بانکی،  

هررای اول تررا پررنجم اهمیررت قرررار گرفتنررد. تررأثیر  در اولویت بلغ اقساط وام  مشتری و م   مالکیت 
ته اسررت برره ایرر   ( نیز قرار گرف 1392،  و ارشدی   رضایی   ، درآمد مشتری که مورد تأیید )مقدم 

مدی مطلو  قرار داشته باشد برررای گسررترش حرروزه  دلیل است که اگر مشتری در سط  درآ 
کند، از طرفی اگر مشررتری از سررط   بانکی اقدام می فعالیت خود برای دریافت وام و تسهیلات  
کند تا بخشی از مخارو زندگی خررود را بررا دریافررت  درآمد مطلوبی برخوردار نباشد تلاش می 

تسهیلات بانکی تأمی  نماید ای  درحالی است کرره میررزان بنیرره مررالی فرررد در پرداخررت  وام و  
دریافررت وام و    که بررر تصررمیم   ست ا تعهدات بانکی دریافت شده نیز در گرو میزان درآمد وی  

تعررداد چرر  برگشررتی قبررل از دریافررت تسررهیلات و  چ  برگشتی که بر    است.   مؤثر تسهیلات  
تأکید دارد سابقه اعتباری مشررتری را نشرران داده  مبلغ چ  برگشتی قبل از دریافت تسهیلات  

اقرردام  . بنررابرای  پرریش از  اسررت حسا  و یا بد حسررا  بررودن  های خوش تری  نشانه و از مهم 
گیررری  نیررز در تصررمیم برای دریافت وام و تسهیلات بانکی، مشتری عامررل چرر  برگشررتی را  
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کند و در صورت آن که توانایی پرداخت معوقات و تعهرردات بررانکی را نداشررت  خود لحاظ می 
وه بر مرروارد مررذکور سررابقه مشررتری  کند. علا از دریافت وام و تسهیلات بانکی خودداری می 

بقه زمررانی اسررتفاده مشررتری بانرر  از خرردمات اراورره شررده(، وضررعیت  از دسته مفهومی سا ) 
هررای  مشتری )از دسته مفهومی وضعیت مالکیررت مشررتری و وضررعیت فعلرری دارایرری مالکیت  

مشتری( و مبلغ اقساط )از دسته مفهومی مبلغ اقساط وام و نر  کررارمزد تسررهیلات( نیررز برره  
بانرر  تجررارت کرره در  و تسررهیلات    بر تصمیم مشررتری در دریافررت وام   مؤثر ترتی  از عوامل  

گیرند. موارد مررذکور کرره از جملرره عوامررل فررردی  ر می های سوم تا پنجم از اهمیت قرا اولویت 
مترراوا، حسرری  و    ، 1392باشررد، در مطالعررات )مقرردم، ارشرردی و رضررایی،  تأثیرگررذار مرری 

بررر    ثر مررؤ تررری  عوامررل  نیز مورد تأکید قرار گرفته است. با عنایررت بررر مهررم   )  2017، 1الحسنی 
شود کرره عوامررل مررذکور  تصمیم مشتری مبنی بر دریافت وام و تسهیلات بانکی، مشاهده می 

بیشتر ماهیت فردی داشته و مشررتری پرریش از اقرردام برررای دریافررت وام و تسررهیلات بررانکی،  
کنررد.  اقساط و ... بررسی می شرایط فردی خود را از نظر میزان درامد، وضعیت مالکیت، مبلغ  

آن که بتوان به طیررف وسرریعی از مشررتریان خرردمات بررانکی را در قالرر  وام و  ی  رو برا از ای  
شود کرره بانرر  تجررارت سرربدهای وام و تسررهیلات را  های بانکی اراوه داد، پیشنهاد می س رده 

هررای متنرروع تسررهیلاتی  طراحی کرده و براسا  بنیه مالی و شرایط فردی مشررتریان، گزینرره 
تری بنا بر شرررایط فررردی خررود بتوانررد از تسررهیلات  مش موجود در سبد را عرضه کند، تا هر  

هررای آترری، محققرران  با توجه به اهمیت موضوع، مطلو  است تا پگوهش   مند شود. بانکی بهره 
گررذاری و  بنرردی شررده در پررگوهش حاضررر، برره طراحرری سرربد سرر رده براسا  عوامررل رتبرره 

 تسهیلات بانکی به مشتریان ب ردازند.  
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Abstract 
Due to the complexity of the socio - economic environment, there is always doubt 

about those issues. In this regard, intuitionistic fuzzy sets used as a powerful tool 

in describing the ambiguous and imprecise information considering the 

membership and non-membership degrees. According the importance of 

intuitionistic fuzzy sets, in this study, it has been tried to determine bank liquidity 

supply factors in order to reduce liquidity risk and its management in the Tejatat 

bank. So, all factors affecting the decision of customers to deposit and receive 

loans are identified, and in the intuitionistic environment, the importance of each 

factor was extracted. The study population consisted of all managers, deputies and 

experts active in the management units of the Iran's Tejarat bank.   to achieve study 

goal, first using content analysis method, the factors affecting customers ' 

participation in bank liquidity were identified and then the importance of each 

factor was extracted by using multi - attribute decision making in intuitionistic 

fuzzy environment. the results indicate that among the factors affecting customers, 

decision to deposit in the bank, Social Deposits Profit Rate, community index, 

customer experience, speed and accuracy in service delivery and employee 

engagement with customers are placed in first and fifth priorities. Also, among the 

factors affecting customers' decision to receive loans and facilities from the Tejarat 

bank, the number of bounced checks, customer income, customer experience, and 

customer ownership status and installment value were considered the most 

important factors.     

 
Keywords: Bank liquidity, Content analysis, Intuitionistic fuzzy VIKOR, 

Liquidity risk, Tejarat bank. 
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 چکیده

دن رفتار مصرف   یایدر  مطالعه  امروز  براپررقابت  کوچک  ه   یکنندگان  و  بزرگ  ر سازمان 
  را به ورطه شکست براند.   ی هر سازمان  تواندیمهم م  نیاست، و غفلت از ا  ریناپذاجتناب  یامر

به   یاهرجامعه ی. رفتار اعضااست یکنندگان سبک زندگبر رفتار مصرف  رگذاریثأاز عوامل ت
کنند که شناخت  یم  یرویاز باورها و الگوها پ  یاها از مجموعهارزش   و  نیفرهنگ، د  یااقتض

  پژوهش .  شودواقع    دیتواند مفیکنندگان مبر رفتار مصرف   رشان یثأباورها و الگوها و ت  نیا
-رفتار مصرفبر    سبک زندگی ایرانی و سبک زندگی اسلامی  تأثیربررسی    هدف  با  حاضر
است  کنندگان گرفته  خرم  شامل  پژوهش  آماری  جامعه.  صورت  شهر  ساکنین   آبادتمامی 

  نوع   از  پژوهش  روش  .است  شده  استفاده  پرسشنامه  ازها  داده   آوریمعج  برای  ،است
سال    اول ماهه  6طی    آماری    هایهداد.  است  کاربردی  هدف  ازنظر  و  پیمایشی  -توصیفی 
مطابق   .ه استشد  استفاده  ساختاری  معادلات  سازیمدل  تکنیک  از  وگردآوری شده    1397

پژوهش ایرانی  ، نتایج  زندگی  اس  سبک  همچنین  رفتارأت  لامی و  بر  معناداری  و  مثبت    ثیر 
  .کننده داردمصرف 
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   قدمهم
ها، رفتار و تصمیمات  کلیه کنشبازاریابی  انسانی و اجتماعی و البته  علوم  مباحثر  د

،  (1985)  1از دیدگاه هابرماس  انسانی براساس الگوی عقلانیت بنا گذاشته شده است.
نگرش و الگوی حاکم بر عقلانیت انسانی تنها بعد کارکردی و محاسبه سود و زیان را  

  هستند یندهای عقلانی دخیل  عوامل فرهنگی و ارزشی نیز در فرآ  گیرد، بلکه در برنمی
  مصرف،  یندفرآ  و  کنندگانمصرف  از  صحیح  درک  داشتن  (.1385  ،همکاران)حقیقی و  

 جهت  در  مدیران  به  کمک  شامل  هامزیت  این  . بردارد  در   را   متعددی  هایمزیت
  به   کمک   کنندگان،مصرف  تحلیل   طریق   از   شناختی  مبنای  یک   تهیه   گیری،تصمیم
  و   کالا  فروش  و  خرید  به   مربوط  قوانین  وضع  برای  کنندگانتنظیم  و  گذاریقانون 
  .است  بهتر   یگیر تصمیم   جهت  در   کنندگانمصرف   به  کمک   نهایت  در   و  خدمات
  اجتماعی علوم  به   مربوط  عوامل  فهم  در   تواند می  کنندهمصرف   رفتار  مطالعه  همچنین

  .(1395 مینور،  و  موون. )نمایند کمک  ما به  دهند، می قرار ثیرتأ  تحت را انسان رفتار که
)لین،    دارد   کلیدی   نقش  مشتری  حفظ  چگونگی   تعیین   در   کننده مصرف  رفتارهای   درک 
  خود   پول   و   وقت  صرفای که مردم برای  شیوه،  (2003) 2ی راجه کسیک و پر  (.2010
  معتقدند (  2006) 3پریاولت و مک کارتی   . دانندمی  مرتبطگزینند را با سبک زندگی  برمی
و  مشتریان  زندگی  سبک  شناخت  که   توسعه  برای  را  گوناگونی  هایایده  هدف 

  باورها  و   عقاید   که   کردند   اضافه   هاآن.  کندمی  ایجاد   وکارکسب  تبلیغاتی  های استراتژی
  تحلیل   و   تجزیه   بر   و   هستند   مهم  بسیار   کننده مصرف  خرید   گیری تصمیم  در 

  که   کنندمی  استدلال (  2004)4  همکاران  و   هاوکینز .  گذارندمی   تأثیر   محصول  های ویژگی
  تولید   را  هاآن  هایخواسته  و  نیازها  کنندگانمصرف  فرد   به  منحصر  زندگی   سبک
  مطالعات .  گذارد می  ثیرتأ  کننده مصرف  هر  گیریتصمیم  بر  تنهای  در  که،  کندمی

 نشان(  1979،  6؛ ورچل و کوپر 1979،  5اند ) بوث هبود  متمرکز  گراییقوم   بر  ی کهدیگر 
  و   آفرینغرورموضوع    منزلهبه  ملیت  یا  قومیت  هایارزش  و  نمادها  دهندمی

و  ایجاد علاقه    برتری مثابه  به  ار  خود  گروه   افراد.  دنشومی  تبدیل  دلبستگی کننده 
  به موضوع    این   .کنندمی  رد   هستند،   متفاوت  فرهنگی   نظر  از  که  را  افرادی  و   بینندمی
  خرید  رفتار  درک  در  همه  از   ترمهم  ودهد  می  وابستگی   احساس  هویت و  حس  دافرا
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  کننده مصرف  نتیجه،  در.  است  گروه  برایبودن    قبول  غیرقابل  یا  قبول  قابل  کنندهتعیین
  داخلی  اقتصاد  به  که  است  معتقد   زیرا  کند می  خودداری   وارداتی   لات محصو  خرید  از

در عین    (. 2011منسا و همکاران،  )  شود می  شغل   رفتن  دست  از   باعث  و   زند می  لطمه 
  دین   افراد،   عمر  چرخه  . درها دین استحال عنصر دیگر تأثیرگذار بر نمادها و ارزش

 کاملاا   هایواکنش  براساس  ادافر.  است  دخیل  اقتصادی  و  خرید  هایگیریتصمیم   در
 شناخته   ،دهندمی  نشان  خود   دین  به  توجه  با  مشابه  هایموقعیت  به   که  متفاوتی

است ) کامارودین    لازم  دین  ثیرتأ  از  آگاهی  افراد،   درک رفتار  برای  بنابراین،  .شوندمی
کامارودین،     هایجنبه  همه  در  مسلمانان  ی راهنما  که   است  دینی   اسلامو    .(2009و 

  فرهنگی  های ارزش  .(2013زاده،  ) لطف  عبادت  از  خاصی  اعمال  فقط  نه  و است    یزندگ
  مداری قوم  و   دین .  کنندمی  بازی   کنندگان  مصرف  رفتار  به   دادن   شکل  در   مهمی  نقش
 (.2012، 1هستند ) باهوث و همکاران  هاارزش این از یهاینمونه

ایرانی  رسدمی  نظر   به   بنابراین زندگی  مهسبک  نقش  اسلامی  رفتار  ،  بر  می 
شناخت    کارهایراه  از  یکی، و  است  ایکنندهتعیین   عاملکننده ایرانی داشته و  مصرف
ایرانیمصرف مصرف  ،کننده  رفتار  بر  زندگی  سبک  تأثیرات    لذا  ،استکننده  مطالعه 
سبک زندگی ایرانی، اسلامی در   که  است این  گردد می مطرح پژوهش  این در که  سؤالی

   ؟دگان چه جایگاهی داردکننعیین رفتار مصرفت
 

 پژوهش و پیشینه نظری مبانی

 مبانی نظری
  مورد توجه پژوهشگران   مباحث  ترینمهم  از  کنندهرفتارمصرف .کنندهرفتار مصرف

توان رفتاری  کننده را میرفتار مصرف (.  1397)محمدی و همکاران،    بازاریابی اسـت
یابی و خلاص شدن از محصول و  تعریف کرد که شخص به هنگام خرید، استفاده، ارز 
برطرف   را  او  نیازهای  دارد  انتظار  که  میخدماتی  بروز  خود  از  و  )   دهدکند،  بیلو 

رفتار مصرف(.  2008،  2همکاران که  عمومی  تصور  خرید  برخلاف  را چگونگی  کننده 
افر توسط  خدمات  و  میکالاها  رفتار مصرفاد  واقع  در  از  دانند،  بیشتر  چیزی  کننده 

کالاه و  خرید  مصرفا  رفتار  است.  افراد  توسط  بخدمات  تصمیم  هکننده  کلی،  طور 
مصرف خلاص  کنندهنهایی  و  مصرف  اکتساب،  به  توجه  خدمات، با  کالاها،  از  شدن 

هاوکینز و  است )گیری در یک دوره زمانی  های مختلف تصمیمزمان و نظرات بخش
مصرف  (.1385همکاران،   رفتار  دیگر  تعریفی  ایندر  است:  گونکننده  شده  تشریح  ه 
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فعالیت و  مجموعه  کالا  انداختن  دور  و  مصرف  کسب،  جهت  در  مستقیماا  که  هایی 
ل و بعد از  یند تصمیماتی است که قبآها شامل فرگیرد. این فعالیتخدمات صورت می 

می انجام  اقدامات  ،(  پذیرنداین  گلچین  و  از    . )1385بختایی  صحیح  درک  داشتن 
فرآمصرف و  مصکنندگان  مزیتریند  برف،  در  را  متعددی  مزیتهای  این  ها دارد. 

ختی از طریق تحلیل  گیری، تهیه یک مبنای شناشامل کمک به مدیران در جهت تصمیم
مصرف رفتار  قانونکنندگبر  به  کمک  تنظیمان،  و  قوانین  گذاران  وضع  برای  کنندگان 

فروش   و  خرید  به  مصرفمربوط  به  نهایت  در  و  خدمات  و  درکالا  جهت    کنندگان 
 (. 1384،  یاوری گهرگیری بهتر است )تصمیم

  تعریف   قواعدی   زیرا  نیست؛  مادی  هایحاجت   رفع   فقط  مصرف   هدف  اسلام  دیدگاه   از
  بر   هاقاعده  این.  کندمی  غیراسلامی  جامعه  از   متمایز   را  اسلامی  جامعه  مصرف  شده
  ین ا  بر   دارد،   خاصی  حکم  کدام   هر   و   دارد   تأثیر  مصرفی  کالاهای   ترکیب   و   سطح
 : کرد بندیتقسیم چنین اسلامی جامعه  در  را مصرف  توانمی  اساس

 انسان،   تکفل   تحت  افراد   و  خود  حیات  ادامه  برای  مصرف  شامل  که  واجب  مصرف.  1
 انجام   برای  مصرف  است،  خطر  در  جانشان  که  هاییانسان  جان  حفظ  برای  مصرف
 است؛ مانند آن و واجب هایانفاق  پرداخت مانند عبادی واجبات

  در   زندگی  توسعه  و  کفاف  حد  از  بیش  مصرف  شامل  که(  رایج)  مستحب  مصرف.  2
 است؛ مانند آن و مستحب صدقات جامعه، در  نیازمند افراد  نبودن صورت

  های مصرف  و  نیستند  پاک  ذات  در  که  اشیایی  مصرف  شامل  که  حرام  مصرف.  3
  انواع:  انندم  دارند،  زیان  و  ضرر   اسلامی  جامعه  مصالح  برای   که   مصارفی   و  نامشروع
 گونه؛ اسراف هایمصرف

  نیاز   وجود  با  شخص  هر  متعارف  مقدار  از  بیش  مصرف  شامل  مکروه  هایمصرف.  4
 است؛ جمله  آن از نیز  زندگی مخارج در  گیریسخت  ، لذا. است مؤمن برادران  بیشتر

  باشد   نداشته  را  بالا  احکام  از   یکی  که  است  موردی  هر  شامل   که  مباح  هایمصرف.  5
 (. 1388 موسایی،)
 

 سبک زندگی 
برای سبک زندگی وجود ندارد، براساس تعریف پیتر    طور کلی تعریف پذیرفته شدههب

ها، الیت ای از زندگی است که افراد براساس فع( سبک زندگی شیوه1994)  و همکاران
برمی خود  عقاید  و  )پیتر منافع  می .(1994،  1همکاران  و   گزینند  را  زندگی  توان  سبک 

 
1 Peter  
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زندگی  گروه  شیوه  و  و  طبقات  علویجه  )کریمی  کرد  تعبیر  جامعه  مختلف  های 
همکاران(.  1394افشارنژاد،   ( سبک زندگی را، چگونگی یک زندگی  2004)  هاوکینز و 

( سبک زندگی را الگوی واقعی از رفتار  2016)  1و سلومون  ،(2004دانند ) هاوکینز،  می
سلومون،  می  (  و رفتارها همه از ممنسج ایهمجموع زندگی سبک  (.2016داند 

ناصرکیاده،    است روزمره زندگی جریان در  معین فرد یک هایفعالیت  و  )ربیعی 
  این .  است  فردی   هایویژگی  و   رفتار   از  ای مجموعه  کنندهبیان  زندگی   سبک   (.1395
  و   اجتماعی  گروه  قومیت،  جنسیت،  سن،  مانند  اجتماعی  فرهنگی  متغیرهای   هاویژگی
و  مذهب )لیندکویست    از   خودپنداره   یک   بیان  زندگی   سبک   (. 2003،  2سرجی  هستند 
 انجام   چگونگی  نتیجه  که  دارد  خودش  از  فرد  که  است  کلی  تصویر  این.  است  افراد

  زندگی   سبک  (.2012  ،  همکاران  و  باهوث)    است  خود  فرهنگ  در  اجتماعی  کارهای
  هویت  با  جامعه  یا  خانواده  فرد،   یک  به   که   است  زندگی  خاص  سیستم  و   واره نظام 
  افراد،   و   است  بیرونی  رفتار   کلی  هندسه  واره،نظام   این.  دارد   اختصاص  خاص

  و  کم  ایمجموعه  توانمی  را   زندگی   سبک .  کند می  متمایز  هم  از  را  جوامع  و  هاخانواده
 نیازهای  فقط  نه  که  دانست  فرد  یک  روزمره  عملکردهای  از  منسجم  و  جامع  بیش
 مشخص   هویت  برای  وی  که  را  اصیخ  روایت  بلکه  کند، می  برآورده  را  او  جاری
   (. 1392سازد )شریفی، می مجسم دیگران برابر   در  را گزیند می بر  خویش

  بر   کنندهمصرف   زندگی  سبک  بحث  ( در1987)  3شیمپ و شارما   .سبک زندگی ايرانی
  بودنشایسته  مورد   در   مردم  اعتقادات  دهندهنشان  که  کنند،می  کید تأ  گرایی قوم  مفهوم

 هاآن  به   کنندگانمصرف  گراییقوم.  است  خدمت  یا  محصول  یک  خرید   بودن  اخلاقی  و
  . گذاردمی  ثیر تأ  خریدشان  رفتاربر    و  دهد،می  تعلق  احساس  و  فردی  هویت  احساس

  اقتصاد   به   زدن لطمه   باعث  و   است؛   اشتباه   وارداتی   محصولات  خرید  که   معتقدند  هاآن
  بر   آن  اثرات  و   گرایی قوم  .(1997،  4شود ) بهویانمی  مشاغل  دادن  دست  از   و   داخلی
  تهدید حال در ملیشان منافع که  باورند  این  بر هاآن که  زمانی را کنندگانمصرف  رفتار
  برای   بالاتری  ارزش  کنندگانمصرف   بیشتر.  اندداده  قرار  بحث  مورد  را  هستند  شدن

  کشورهای  محصولات  با  مقایسه  در   اند شده  ساخته  خود  کشور   در   که   محصولات
همکاران   است  مدارانهقوم  تمایل  بیشتر  این  که  هستند  قائل  دیگر و  هودلیستون   (5 ،
  به   یافتهتوسعه  کشورهای  در  کنندگانمصرف  که  اندداده  نشان  مطالعات  (.2001
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  کیفیت  وارداتی   محصولات  با  مقایسه  در  داخلی  محصولات  که  معتقدند   زیاد  احتمال
  برای   موضوع این عکس   که  حالی ر( د 1992، 2؛ هیرچ 1993، 1) دامانپور دارند  بالاتری 
.  (2000،  3) باترا و همکارن   است  صادق  توسعه  حال  در  کشورهای  در  کنندگانمصرف

  مفاهیم  با  کنندهمصرف  رفتار  مطالعه  برای  مفهوم  یک  منزلهبه  کنندهمصرف  گراییقوم
همکارن،    است  شده  ایجاد  بازاریابی و  می  (.1995)شارما  اساس  این  میزان  بر  توان 

   بال ایرانیان نسبت به سبک زندگی ایرانی را نیز سنجید. اق
 دارمعنا عالیتیف منزلهبه مصرف  ايرانی:  مصرف هنجارهای. ابعاد سبک زندگی ايرانی

 و معیارها  مصرف، نحوه تحلیل هدف.  دارد عهده بر را نقش  ترینمهم زندگی سبک در
  و معیارها صرف،م هنجارهای.  است آن به منتسب هنیذ معناهای و  آن، موازین
 زمینه در را خود هایتصمیم  و هاانتخاب هاآن مبنای بر هرد که هستند موازینی

می و مکان و  کالاها مصرف سازمان   بر  رد ف یفمصر هایانتخاب اگردهد.  زمان 

ایرانیهاارزش از واحدی مجموعه اساس  انتظار  نتوامی طبعاا یرد،ذ پ تصور ی 

الگوی   داشته وجود هاانتخاب  این بین یسازگار و انسجام نوعی که داشت و  است 
 (.  1394ثیر خود قرار دهد )رضایی و همکاران، مصرف فرد را تحت تأ

نحوه از مقصود  :فردیارتباطات   فردی   با خود  روابط به دادن سازمان  ارتباطات 

بر الگوی مصرف    که  استخانواده   از بیرون اجتماع در هم و خانواده  در  هم دیگران،
 در فوظای  تقسیم  گذارد. سبک زندگی ایرانی موازین ویژه خود را در  ثیر میفرد تأ

و    آزادی از درک و دوستان با رابطه جنسیت،براساس   خانواده )رضایی  دارد 
 (. 1394همکاران، 

مصرف: فیزيولوژيکی  مصرف    اهمیت  فیزیولوژیکی  اهمیت  زندگی  سبک   به در 

این ظاهری هایگیویژ مستمر دستکاری و مراقبت و نظارت معنای است.   بدنی 

 و بهداشت به دادن اهمیت ورزش، جسم، از محافظت مثل هاییمعرف کمک به مفهوم
شود که در سبک زندگی ایرانی بسیار حائز اهمیت است )رضایی و می شناخته درمان

 (. 1394همکاران، 

اسلامی  زندگی    افراد   مصرف   رفتار   دهندهشکل   خارجی  اصلی   عامل  فرهنگ.  سبک 
  تحت   خرید   یا  مصرف  حین  در   را  انتخاب  و   انگیزه   حتی  فرهنگ.  شده است  ناساییش
  عمر   چرخه  در .  است  دین  فرهنگ  عنصر   ترینمهم(.  2005  ،4چانگ)  دهدمی  قرار   ثیر تأ
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-واکنش  براساس  افراد .  است   دخیل   اقتصادی   و   خرید   های گیریتصمیم  در  دین  افراد،
  دهند می  نشان  خود   دین  به   توجه  با  بهمشا  هایموقعیت  به   که   متفاوتی   کاملاا  های

ابعاد فرهنگی در جامعه بسیار   .(2009،  1)کامارودین و کامارودین   شوندمی  شناخته
-بازاریاب جهانی می   قیقت پایه و پایدار در جامعه استحپویا هستند، اما مذهب یک  

اغلب   که  دهد  اطمینان  تغییر  تواند  شده  ادراک  دینی  کردمبانی  و نخواهند  یک    دین   ، 
کنندگان  ا یک ساختار با ارزش در درک مصرفپدیده درازمدت است، بنابراین آن ر

زیرا    ،دین یک عامل مهم فرهنگی برای مطالعه است .(2004،  2)کیم و همکاران   دانندمی
توجهی بر نگرش،  که تأثیر قابل  ،ترین و مؤثرترین نهادهای اجتماعی استیکی از مهم

افراد  ارزش رفتارهای  و  داردها  اجتماعی  و  فردی  سطوح  و  ارزش  .در  مذهبی  های 
به و  اعتقادات  رفتارگرایانه  بر نحوی  می  انسان  نمادین  اعمال   .دنگذارتأثیر  و  دین 

گذا از  بسیاری  تأثیر  در  مهمی  نقش  اغلب  آن  به  مردم  مربوط  که  زندگی  مهم  رهای 
ها آنهایی که به  زشدر ار  ،تولد، ازدواج و مراسم تشییع جنازه(  )مثلاا  ،کنندتجربه می
های درست و غلط(، در شکل دادن افکار عمومی  ارزش اخلاقیات،  دهد )مثلاااهمیت می

ریزی خانواده، اهدای عضو و  ، برنامه  زندگی مشترک   مثلاا(در مورد مسائل اجتماعی  
 مثال محدودیت در  طور غیره( در مواردی که برای مصرف مجاز و ممنوع است )به

نوشیدنخورد و  جنبهن  از  بسیاری  در  و  روزمره  (  زندگی  به  مربوط  که  دیگر  های 
دارند.  است میزان  ،  و  است  متفاوت  مذهبی  مختلف  ادیان  بین  هنجارها  این  هرچند 

آن میرعایت  مشخص  هستند.کها  میزان  چه  هنجارها  این  که  های  تفاوت ند 
ها، آنچه که آن  هایحوه زندگی مردم، انتخابن  های مذهبی تمایل دارند تا بر ستگیواب
آوردن  رسد که به دست  به نظر می  .ها ارتباط دارند، تأثیر بگذارند خورند و با آنمی

مصرف رفتار  بر  آن  تأثیر  و  غالب  مذهب  از  عمیق  انتخاب صحیح درک  برای  کننده 
زمینه خاص اعتقادات مذهبی عامل مهمی در تأثیر رفتار مصرفی   کننده در یکمصرف

نم.  است همچنین  بدین  در  توجهی  قابل  بالقوه  و اد  مسئله  حل  مراحل  از  سیاری 
 (. 3،2002استارک و فینک) گیری استتصمیم 
که در خصوص سبک زندگی اسلامی داشته است   هاییپژوهشطی  (  1989)  4السانی 

  ادغام(  عمل  به   اعتقاد  یا)  اعمال   با  را   ایمان  که   است  متکی  اسلامی  اساسی  دیدگاه   بر
  همگام   مردم  روزمره  زندگی  در  باید  اسلامی،  ایمان  در  رفتار،  و  باور  چه  اگر.  کندمی
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 اما   باشد   داشته   یمذهب  اعتقادات  تواند می  فرد   یک .  همیشه بدین گونه نیست  اما  باشد،
آن باوربه    محسوب  اعتقاد  نتیجه  که  عمل  و  باور  بنابراین.  نکند  عمل  یا  و  نداشته   ها 
 محسوب   دینداری   از   اینشانه  زلهمنبه  اسلامی  دینی  نظام   در  کلی   طور به  شود،می
  گیری اندازه  جزء  یک  مثابهبه  توانندنمی  اما  نیستند  دوگانه  این مفاهیم  گرچه.  دنشومی

  ،است  لازم  دین  ثیر تأ  از  آگاهی  افراد،  درک رفتار  برای  بنابراین،  .(1989السانی)شوند  
  اعمال   فقط  نه  و  زندگی  هایجنبه  همه  در  مسلمانان  راهنماهای  که  است  دینی  اسلام
 است. عبادت از خاصی

های آموزه  مجموعه  :معاش و اقتصادی تلاش ارزشمندیِ  ؛ابعاد سبک زندگی اسلامی
مصرف چارچوبی تنداش به اسلام اهتمام از نشان اسلامی  از  جلوگیری و برای 

برخلاف افسارگریخته مصرف  به اسلام طلب، ریاضت هایآیین از بسیاری است. 

 هاینعمت از گیری بهره بلکه  کند،نمی تجویز  را مصرف فقدان و  طلبیوجه ریاضتهیچ

ویق به تلاش در جهت معاش داند و افراد را تشمی شکرگذاری و  عبادت نوعی را الهی
 (. 31، اعراف 66نماید )قرآن کریم؛ اسراء، بهتر می

 که دهدمی نشان روایات، و آیات به رجوع  مصرف: برای عقلی چارچوب لزوم

 ورزش  و فراغت، تفریحات   اوقات پوشاک، فرهنگی، مصرف برای اسلام بمکت چگونه

 (.  1394)رضایی،  کند عقلانی را توصیه می خاص هایگیریجهت و الگوها
اسلامی:  مصرف  تأثیربه  زندگی سبک عناصر از مصرف  هنجارهای  تحت   شدت 

 د کهدهخوبی نشان میصورت گرفته به هایاست. پژوهش دینی و مذهبی  هایارزش

دینیشارز چگونه  تأثیر  آدمی مصرف فرهنگ بر مذهبی، هایباورداشت و  های 

 (.1390گذارد )سروش و مقدم، می

 
 پژوهش  پیشینه

  که  اقداماتی  و  کنندمی  تجربه  افراد  که  احساساتی  و  دانش  شامل  کننده مصرف  رفتار
  است   محیط  از  اجزایی  شامل  همچنین.  شودمی  دهند،می  انجام  مصرف  فرآیند  در  هاآن
 شامل   کنندهمصرف  رفتار.  گذاردمی  تأثیر  رفتار  و  احساسات   دانش،  این  بر  که

(.  6201  ،  )سلومون  است  محیط  و   انسان  رفتار  و  احساسات  و   افکار  بین  تعاملات
  این   در  زیادی  هایپژوهش  و  گذاردمی  ثیرتأ  کنندهمصرف  رفتار  بر  متعددی  عوامل
  تا  اقتصادی  و  اجتماعی  فرهنگی،   عوامل  از  عوامل  این  طیف .  است  شده  انجام  باب

تاکنون پژوهشی در جهت بررسی تأثیر سبک    .گیرد برمی  در  را  روانشناسانه  عوامل
هایی با  کننده صورت نگرفته است. اما پژوهشاسلامی بر رفتار مصرف -زندگی ایرانی

شباهت با  جوامعی  در  یا  و  مشابه  فرهنگی مفاهیم  هدف    های  با  یا  و  مذهبی  یا  و 
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انجام   کنندهو همچنین تأثیرات دین بر رفتار مصرف  ثیر مفهوم قوم محوریبررسی تأ 
زاده  در این خصوص لطفیها صورت گرفته است.  شده است که مروری اجمالی بر آن

گیری  مؤثر بر سبک تصمیمدو عامل   مذهب و ساختار خانواده:"( در پژوهش  2013)

ایرانمصرف   منابع  منزلهبه  که   دین،  و  خانواده  اختارکه س  دارد اظهار می  "کننده در 
  منزلهبه  باید   هستند،   آن  ابعاد   و   زندگی   های دوره  تمام  در  افراد   رفتارهای  به  منجر
)لطفی  گنجانده  مشتری   گیری تصمیم  سبک   در  کننده تعیین  ابعاد   (. 2013زاده،  شوند 

)  باهوث همکاران  مقاله  2012و  در    نده کنمصرف   رفتار  در   سنت  و  فرهنگ  اثر"( 

  با  کویتی   کنندگانمصرف  میان  در   موجود   هایبخش  مصرف  بازار   مطالعهبه    "کویتی 
یافتهپرداخته  مداریقوم  و   زندگی  سبک   الگوهای  از   استفاده آناند.  نشان  هاهای 

مصمی زندگی  سبک  ابعاد  توسط  خرید  رفتار  که  وهمچنین رف دهند  کویتی  کنندگان 
  (. 2012گیرد )باهوث و همکاران ،قرار می  ثیرتحت تأ های سنتتوسط فرهنگ و ارزش

( همکاران  و  پژوهش  2011منسا  در   میان   در   خرید   گیری تصمیم  و  محوری  قوم   "( 
اثر   "غنا  کنندگانمصرف بررسی    رفتار   بر   سنت  و  فرهنگ  زندگی،   سبک   به 
پرداخته  در   کنندگانمصرف یافتهغنا  آناند.  مطالعه  مؤهای  سبک  ها  که  است  این  ید 
فرزندگی تصمیم،  بر  غنا  مردم  سنت  و  خریدهنگ  اثر  مصرف گیری  غنایی  کنندگان 

ابزار  -سبک زندگی  "( در مقاله  2011)  2کریشنان  (.1،2011گذارد )منسا و همکاران  می

خریدار رفتار  درک  رفتار    "برای  در  آن  تأثیر  و  زندگی  سبک  خرید  اهمیت 
  زندگی   سبک   بین  که  کرد  ید تأی  های این مطالعهاند. یافتهکننده را بررسی کردهمصرف
 معناداری ارتباط هاآن استفاده مورد محصولات تجاری هایعلامت و کنندگانمصرف
گزینند که با  برمی را هافعالیت و خدمات محصولات، اغلب کنندگانمصرف . دارد   وجود

زندگی  مرتبطآن  خاص  سبک    نظری  مبانی  اساس  بر   پژوهش   این  در   . هستند  ها 
 : شد تدوین  زیر یاصل فرضیات پژوهش

 . دارد   ثیرتأ  کنندهمصرف  رفتار  بر اسلامی زندگی سبک:  H1  فرضیه
 . دارد  تاثیر   کنندهمصرف رفتار بر  ایرانی زندگی سبک:  H2  فرضیه

 به علاوه فرضیات فرعی نیز به شرح زیر تدوین شد: 
 . دارد تاثیر  کننده مصرف رفتار  هنجارهای مصرف اسلامی بر  :  H3  فرضیه
 . دارد ثیر تأ  کنندهمصرف رفتار  سبک اسلامی بر چارچوب عقلی :  H4  فرضیه

 . دارد   ثیرتأ کنندهمصرف  رفتار  ارزشمندی تلاش برای معاش بر :  H5  فرضیه

 . دارد  ثیرتأ کنندهمصرف  رفتار  هنجارهای مصرف ایرانی بر :  H6  فرضیه
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 . دارد  ثیر تأ کننده مصرف رفتار  فیزیولوژی مصرف بر  :  H7  فرضیه

 . دارد  ثیر تأ کننده مصرف رفتار بر ارتباطات بین فردی  :  H8  فرضیه
  مفهومی  مدل  ،شدهطراحی  فرضیات  و  پژوهش  نظری   پیشینه  به   توجه   با  بنابراین
  داد.  ارائه زیر شکل به  ،توانمی را  پژوهش

 
و نیت مه ير و همکاران،   1987شیمپ و شارما،  ؛ 2010)با اقتباس از خرايم،    مدل مفهومی پژوهش  -1شکل  

1991 ) 

 پژوهش  شناسیروش
  جزء   نیز   روش  و  ماهیت  ازنظر   کاربردی،   هایپژوهش  نوع   از   هدف   برحسب  پژوهش
  آوری جمع   جهت.  است  یکم    نیز  هاداده  نوع   ازنظر  و  پیمایشی،-توصیفی  هایپژوهش

  گردآوری   آماری  هایداده.  است  شده  استفاده  پرسشنامه  ابزار  از  پژوهش  هایداده
  ساکنین   پژوهش  آماری  جامعه ،  است  1397  سال  اول  ماهه  6  طی  پژوهش   این  شده
از    .است  گیری دردسترسنمونه  شده   استفاده  گیری نمونه  روش.  هستند  آبادخرم  شهر
 450  که .  در نظر گرفته شد   نفر  380  نمونه  حجم  ،نامحدود است  کلی  حجمجایی که  آن

  استناد قابل پرسشنامه 328 میان این از  که  ردید گ  توزیع جامعه آماری بین پرسشنامه
  سؤالات)تخصصی    سؤالاتشناختی و  جمعیت  سؤالاتپرسشنامه به دو بخش    . بودند

ارزیابی.  است  شده  ( تقسیمپژوهش  متغیرهای  کنندهارزیابی   کننده سؤالات تخصصی 
 5  مقیاسبا    (2010،  1بخش سبک زندگی اسلامی )خرایم   سه  شامل  پژوهش  متغیرهای

ایرانی  گویه   11با    (1=کم  بسیار  ،  5= زیاد  بسیار)  لیکرت  ایگزینه زندگی  سبک  یا  ، 
  7  مقیاس  با  ((1991و همکاران،    3یرمه؛ نیت 1987شارما،  و  شیمپ  )  2گرایی مقیاس قوم

گویه و رفتار مصرف   17با    (1=    مخالف  شدت  به   ،7=    موافق  کاملا)لیکرت    ایگزینه

 
1 Khraim 

 

2 Consumer ethnocentrism   
3 Netemeyer  

سبک زندگی  

 اسلامی

سبک زندگی  

 ایرانی

رفتار مصرف  

 کننده

هنجارهای مصرف  

 اسلامی 

 
 چارچوب عقلی 

 ارزشمندی تلاش معاش 

 هنجارهای مصرف ایرانی 

 فیزیولوژی مصرف 

 ارتباطات فردی 
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( بازار  4p  کننده  آمیخته    بسیار   ،  5=زیاد  بسیار)  لیکرت  ای گزینه  5  مقیاس  با  ابی(یا 
از استانداردسازی پرسشنامه   .است  گویه  12  با(  1=کم با  پس  ها، جهت تعیین روایی 

ن، اصلاحات لازم اعمال و روایی  کسب نظر اساتید حوزه مدیریت و انجام پیش آزمو
 یید گردید.  تأ

ی و رویکرد  معادلات ساختار  سازی مدلروش  از  پژوهش    هایفرضیه  برای بررسی
انس است  یبر وار ینگرش مبتن PLS. است هد ش استفاده (PLS)حداقل مربعات جزئی 

نمونه    هامدلشرایطی که  و در   رنرمال  یغ  هادادهو    کوچک  شدهانتخاب پیچیده بوده، 
ل داده در  ی تم تحلی مطابق با الگور  . ن نگرش مطلوب خواهد بودیاز ا  گیری بهرهباشند،  

»بررسیکرون  یا مرحله  دو  اندازه  یرد،  مدل  بخش  سه  در  مدل  مدل  ی ریگ برازش   ،
مدل    یساختار فرضیلکو  »آزمودن  سپس  و  وجود  ی«  پژوهش«    و   داوری)داردات 

 .شده استپرداخته  هاآنبه ه  ک(1395 رضازاده، 

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

مفهومی   مدل  آزمون    درروشاری  معادلات ساخت  هایمدل  اساس  بر ،  پژوهشبرای 
PLS  ،شد طی  ترتیب  به  مراحل  صحت1:  است  هاین  بررسی    در   موجود  روابط  . 
بررسی 2روایی،    و  پایایی  معیارهای  از   استفاده   با  گیریاندازه  هایمدل   تفسیر   و   . 

 . (1395 رضازاده،  و  داوری) مدل کلی  . برازش3ساختاری و  بخش در موجود روابط
ضرایب بارهای  )ده از سه معیار پایایی شاخص  با استفا  گیریاندازه  هایمدل  برازش

(، روایی همگرا و روایی واگرا  CRعاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی یا  
از مقدار  بارهای عاملی    چنانچه.  صورت گرفته است بین  باشد  4/0بیشتر  ، واریانس 

و   وارآن    هایشاخصسازه  خطایاز  ب  گیریاندازه  یانس  سازه  بودهیآن  و    شتر 
مدل   همچن  قبول   قابل  گیریاندازهبرازش  آلفایضرمقدار  ن  یاست؛  و  ک   یب  رونباخ 

علاوه  ،  دنشومیرفته  ی پذ  7/0  ر بالاتر ازیبوده و مقاد  متغیر  1  تا  0بین  یبکیتر  ییایپا
ا لاریبر  و  فورنل  برا AVE اریمع (1981)رک ن  روا  یرا  معرف  ییسنجش    ی همگرا 
( 1996)  همکاران  و  منگر  و   می دانند  بالا  به  5/0  را  AVE  برای  مناسب  مقدار  و  اندکرده
که نتایج    (1395  رضازاده،  و  داوری)  انددانسته  کافی  AVE  برای  را  بالا  به  4/0  مقدار
 . است شده داده نشان  1  ولاجددر  هاآن

نتایج جدول   از سازه سبک زندگی    qIS3وqIS1 ، میزان بارعاملی سؤالات  1براساس 
و   qC.B4از سازه سبک زندگی ایرانی و سؤالات  qIR17و   qIR1  ،qIR2    ،qIR3اسلامی، 

qC.B5   های بعدی  هستند، بنابراین در تحلیل  4/0کننده کمتر از  از سازه رفتار مصرف
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آنشدهحذف   تأثیر  تحت  معیارها  سایر  تا  نگیرد  اند  قرار    رضازاده،   و  داوری) ها 
ها لازم  یک از آند و حذف هیچ. سایر سؤالات از بارعاملی مناسبی برخوردارن(1395

آن از  مقادیر  نیست.  که  از    AVEجایی  بیشتر  پژوهش،  متغیرهای  هستند    5/0کلیه 
 شود. روایی همگرای مدل پژوهش تأیید می

  روایی   -)  سازه  روایی  و  محتوا  روایی  روش  دو  از  پژوهش  ابزار  روایی  برای بررسی
  فورنل و لاکر .  است  شدهتفاده  اس(  لاکر  و  فورنل  روش:  واگرا  روایی   –  AVE:  همگرا

برای هر   AVE است که میزان  قبولقابل  ، روایی واگرا وقتی در سطح  دارنداظهار می
 AVE دیگر باشد )یا جذر  هایسازهسازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و 

باشد( همبستگی  ضرایب  از  جدول    .(1393  اسفیدانی،  محسنین،)  بیشتر  این    2در 
 :است شدهداده نشان ماتریس 

جدول   نتایج  به  توجه  جذر  2با  مقدار   ،AVE    مقدار از  اول  مرتبه  متغیرهای  تمامی 
نیز روایی    (1393  سفیدانی،ا  محسنین،)  ها بیشتر استهمبستگی میان آن امر  این  که 

 دهد. گیری را نشان میهای اندازهواگرای مناسب و برازش خوب مدل
  شده  استفاده  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  روش  از  پرسشنامه  پایایی  تعیین  برای
  پایایی   ضرایب  و  کرونباخ  آلفای  مقادیر   کلیه  ،1  جدول  هایداده  با  مطابق  که  است،

  تأیید   مدل  پایایی  درنتیجه  ،است  7/0  از  بیشتر  پژوهش  یمتغیرها  کلیه  برای  ترکیبی
 .(1395 رضازاده،  و  داوری) شودمی

ارزیابی ساختاری،  برای  مدل  روش  برازش  دو  معناداری  ،  از  و   t  آمارهبررسی 
برای   تعیین  ضریب    که درصورتی.  است  شده  استفاده  پژوهش  هایسازهبررسی 

پژوهش در    هایفرضیه  تأیید بیشتر شود، نشان از    96/1از    t  مقدار اعداد معناداری
) مدل    2شکل      مقادیر   ه بیشتر شدن تمامیاست. با توجه ب  درصد   95سطح اطمینان  

از حذف سؤ  معناداری از  پس  بارعاملی کمتر  با  رابطه  ،    96/1از  (    4/0الات  درستی 
و بر طبق گفته چین    با توجه به مقادیر ضریب تعیین  و .  شوندمی  تأیید   هاسازهبین  

مقدار  1998) سه  که  مقادیر    منزلهبهرا    67/0و    33/0و    19/0(  برای  ملاک  مقدار 
و بسیار    شودمی  تأیید برازش مدل    [ 25]  کندمیمعرفی    R²ضعیف، متوسط و قوی،  

 . قوی است
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 ماتريس مقادير معیارهای برازش  -1جدول  

 بار عاملی سؤالات  R² کرونباخ  آلفای AVE CR هاسازه 

سبک زندگی  
 اسلامی

723 /0 

 
938 /0 

 
924 /0  

qIS1 320 /0 

qIS2 426 /0 

qIS3 325 /0 

qIS4 404 /0 

qIS5 480 /0 

qIS6 768 /0 

qIS7 631 /0 

qIS8 453 /0 

qIS9 778 /0 

qIS10 722 /0 

qIS11 509 /0 

سبک زندگی  
 ايرانی 

518 /0 839 /0 755 /0  

qIR1 334 /0 

qIR2 010 /0 - 

qIR3 362 /0 

qIR4 613 /0 

qIR5 589 /0 

qIR6 449 /0 

qIR7 677 /0 

qIR8 615 /0 

qIR9 595 /0 

qIR10 560 /0 

qIR11 614 /0 

qIR12 614 /0 

qIR13 690 /0 

qIR14 670 /0 

qIR15 613 /0 

qIR16 617 /0 

qIR17 268 /0 

رضايت  
 مشتری 

642 /0 

 
875 /0 

 
812 /0 

 
929 /0 

qC.B1 660 /0 

qC.B2 711 /0 

qC.B3 574 /0 

qC.B4 355 /0 

qC.B5 394 /0 

qC.B6 711 /0 

qC.B7 638 /0 

qC.B8 608 /0 

qC.B9 666 /0 

qC.B10 723 /0 

qC.B11 612 /0 

qC.B12 627 /0 
 منبع: یافته های پژوهش 
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 ماتريس سنجش روايی واگرا به روش فورنل و لاکر   -2  جدول
 اسلامی  زندگی سبک ایرانی  زندگی سبک رفتار مصرف کننده  هاسازه 

   0/ 802 رفتار مصرف کننده 
  0/ 719  0/ 801 سبک زندگی ایرانی 

 0/ 850  0/ 340 0/ 766 سبک زندگی اسلامی 

 های پژوهش منبع: یافته
 

از   این معیار از  شده استاستفاده    GOF  معیاربرای بررسی برازش کلی مدل    جذر . 
مقادیر  میا  ضربحاصل مقادیر  Communalitiesنگین  میانگین  تعیین   و    ضریب 
  باشد،   25/0و    01/0بین    GOF  که درصورتی.  آیدمی دست  مدل به  زایدرون  هایسازه

ضعیف،   از  ،  36/0و    25/0بین  برازش  بیش  و  متوسط  مدل    36/0برازش  برازش 
شده    نمایش داده  3خلاصه این بررسی در جدول    [26]  استقوی    پژوهشساختاری  

 است.
 
 
 
 
 

     

(1) 
 

)2avrage(Comunalitie)* average(RGOF=√ 

GOF=√avrage(0.723, 0.518, 0.641) * average(0.929) = 0.763 
 

مقدار  گونه که ملاحظه میهمان این  است.    763/0برای پژوهش حاضر    GOFشود، 
 دهنده این است که برازش کلی مدل ساختاری قوی است.مقدار نشان 
 

 آزمون فرضیات پژوهش 

  آماری تحلیل    از   اول  قسمت  در   که  است  قسمت  دو   از  متشکل  پژوهش  آماری  بخش
  و   است  شده  گرفته  کمک  متغیرها،  وضعیت  و  شناختی  یتجمع  عوامل  دادن  نشان  برای
  شده   استفاده   هانمونه  از  پژوهش  نتایج  استنتاج  برای  استنباطی  آمار  از   دوم  قسمت  در

 .است
:  است  زیر  شرح  به  دهندگانپاسخ   شناختی  جمعیتهای  داده  نتایج  :توصیفی  تحلیل
(  درصد  8/33)  نفر   111  که  شدند  تقسیم   دسته  دو  به  جنسیت  برحسب  دهندگانپاسخ 

  دسته  هشت  به   شغل  برحسب.  هستند  زن (  درصد  66/ 2)  نفر   217  و   مرد   هاآن  از
 ، دانشجو(  درصد  6/7)  نفر  25  ،آموزانشد  هاآن(  درصد  4/5)  نفر  18  که  شدند  تقسیم

  وشغل آزاد    دارای  هاآن  از(  درصد  9/14)  نفر  49  ،بیکار  هاآن(  درصد  8/12)  نفر  42

 GOFجدول   -3جدول  

 R² Communalities هاسازه 
 0/ 723  سبک زندگی اسلامی 

 0/ 518  سبک زندگی ایرانی 

 0/ 641 0/ 929 رفتار مصرف کننده 

 های پژوهش منبع: یافته
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)    74ارمند،  ک(  درصد  2/23)  نفر  76 )  28دار،  ( خانه درصد  6/22نفر  (  درصد  5/8نفر 
  تقسیم  دسته   شش   به  نس  برحسب  .هستند  ها معلم( از آندرصد  9/4نفر )  16کارگر و  

 25-20  از  (درصد  5/15)   نفر  51  سال،  20-15  هاآن(  درصد  9/7)  نفر   26  که   شدند
 64سال،    35-30(  درصد  9/18نفر )  62،  سال  30-25  از(  درصد  3/25)  نفر  83  سال،
(   سال   40  از   بیش (  درصد  8/12)  نفر  42  نهایت  در  و   سال  40-35(  درصد  5/19نفر 
برحسب سطح درآمد خانوادگی به سه دسته تقسیم شده اند    همچنین  و  .اندداشته  نس
( متوسط و  درصد  6/74)    نفر  245( دارای سطح درآمد کم،  درصد  5/15نفر )    51که  
 .هستند( پردرآمد  درصد 8/9نفر )  32

و    ها داده  وتحلیل تجزیهبرای   عاملی  تحلیل  روش  ساختاری    سازیمدلاز  معادلات 
معادلات ساختاری    شده   استفاده محور    اینجادر    شده  مطرحاست.  واریانس  نوع  از 

 استفاده گردیده است.  1بوده و از روش حداقل مربعات جزئی
نمودار  مع   افزاری نرممدل    خروجی  3  و  2  در  اس  ناداریدر دو حالت    ارائه تاندارد  و 

  قرار داد. بررسی موردرا   پژوهشفرضیات  توانمیاست و  شده

 
     
ا تأ  ولفرضیه  حاکی  پژوهش  اسلامی ثیر  این  زندگی  کننده  بر    سبک  مصرف  رفتار 

که بیانگر تأثیر    است  556/0، ضریب مسیر بین دو متغیر  2  است. با توجه به نمودار 
 است  t  ،128/6 است، و چون آماره    کنندهرفتار مصرف ر  ب  سبک زندگی اسلامیمثبت  

  کننده رفتار مصرفاز تغییرات    درصد   56، یعنی  استمعنادار    یربنابراین ضریب مس
 است. سبک زندگی اسلامیتحت تأثیر 

 
1 Partial least square (PLS) 
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بررسی   استفاده  دومفرضیه  برای  با  مسیر   3نمودار    از ،  سازه   ضریب  سبک    بین 
رفتار مصرف ایرانی و  بنابراین    آمدهدست  به  621/0رابر  ب   کنندهزندگی  سبک  است، 

در این    آمدهدستبه  tو آماره    دارد  کنندهرفتار مصرفمثبتی بر    تأثیر  زندگی ایرانی
از    (651/4)  فرضیه اطمینان    فرضیه  تأییدحاکی  سطح    درنتیجه  است  درصد   95در 

  تحت کننده مصرف رفتار تغییرات   از  درصد  62 یعنیمعنادار است.  شده  مشاهده ثیر تأ
  .است ایرانی زندگی سبک تأثیر 

 
 آزمون فرضیات فرعی 

 SPSS افزار  یات فرعی از آزمون رگرسیون و نرمدر این پژوهش برای آزمون فرض
 استفاده شده است.  

 آزمون فرضیات فرعی -4جدول  

 داریمعنا آماره تی  ضريب بتا  انحراف استاندارد  آماره بتا  متغیرها 

 0/ 000 19/3 38/0 0/ 112 41/0 ف رفتار مصر-هنجار مصرف 

 0/ 014 43/2 21/0 0/ 176 28/0 رفتار مصرف -چارچوب عقلی

 0/ 000 52/2 26/0 0/ 148 32/0 رفتار مصرف -ارزشمندی تلاش

 0/ 000 18/2 38/0 0/ 109 49/0 رفتار مصرف -هنجار مصرف 

 0/ 000 27/2 37/0 0/ 138 43/0 رفتار مصرف -فیزیولوژی مصرف 
 0/ 005 89/2 14/0 0/ 211 18/0 ر مصرف رفتا-ارتباطات فردی

 
  و پیشنهاد گیرینتیجه 

دینتأرغم  یعل صورت   مطالعاتدر    مصرف  الگوهای  از  کنندهبینیپیش  منزلهبه  یید 
؛ منسا و همکاران،    2،2004؛ ایسو و دیب1994،  1) دلنر   یر مسلمانگرفته در جوامع غ 

و    ( 2013؛ لطفی زاده،    2012،  همکاران  و   )باهوثو مسلمان    (2011؛ کریشنان،  2011
مصرفهمچنین   قومتوجه  بر  سنت  کنندگان  و  فرهنگ  کشورهای  گرایی،  مختلف  در 

همکاران  و  همکاران،  2012  ،3)رینکو  و  عبدلوند  کازاکو 2016؛  و  ؛  2016،  4؛  سیلیلی 
برون 2014،  5کاروناراتتنا و  فیلیپ  تومیر2003،  6؛  و  نادیری  و  مهنیت؛  2010،  7؛  یر 
ین پژوهش، پژوهش جامعی در تا پیش از ا  (2012،  همکاران  و  ؛ باهوث1991همکاران،  

تأ ایرانیخصوص  زندگی  اذعان  -ثیر سبک  با وجود  و  است  نگرفته  اسلامی صورت 

 
1 Delener   
2 Essoo & Dibb   
3 Renko & et al 
4 Cazacu 
1 Silili & Karunarathna   
2 Philp &  Brown 
3 Nadiri & Tümer 
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فن و رفتار مصرف  اهل  تأثیرپذیری  بر  بازاریابی  و  مدیریت  پیشنه  خبرگان  از  کننده 
)لطفی  دینی  و  این  میدان  هایپژوهشضعف    (2013  زاده،   فرهنگی  در  کاربردی  و  ی 
است.   محسوس  نشاننتزمینه  پژوهش  این  فرضیات  بررسی  تایج  أثیرپذیری  دهنده 

رو توجه به  اسلامی است. از این  -زندگی ایرانیکنندگان ایرانی از سبک  رفتار مصرف 
ز ایرانیسبک  عرضه-ندگی  و  تولیدکنندگان  سوی  از  در  اسلامی  فعال  کنندگان 

ایرانی   نظر    ناپذیراباجتنامری  بازارهای    و   تولیدکنندگانکه    ایگونهبه  رسدمیبه 
قرار    اسلامی  -ایرانی  زندگی  سبک که    کنندگانعرضه خود  کار  سرلوحه    اند دادهرا 
  با توجه به اینکه دانشمندان.  هستند  کنندگانمصرفبیشتری از جانب    مقبولیتشاهد  

  اقتصاد  سازیمیاسلا  در  مراحل  ترینمهم  از   یکی  را  اسلامی  هایبانک  مسلمان،
  غیر  هایبانک  ارائه  خدمات  از  استفاده  به  را مجاز  مسلمانان  اسلام،  دین   دانند، ومی

( ربا)  ممنوعه  اسلامی  قوانین  با  مطابق  معاملات  از   بعضی  است  ممکن  که  اسلامی،
به   . داند، نمیباشد نتایج    اقتصادی   هایو فعالیت  خدمات دست آمده از سوالات  تحلیل 

دهندگان به اسلامی  حساسیت پاسخ   اکی از حزه سبک زندگی اسلامی  از سا  اسلامی
 بارعاملی   با  qIS5و    404/0با بارعاملی    qIS4)    استهای ایرانی  های بانکبودن فعالیت

آن480/0 که  حالی  در  قبیل  (،  از  مواردی  به  نسبت  کمتری  حساسیت  و  توجه  ها 
ذکات   بارعاملی    qIS3)  پرداخت  کلا325/0با  و  تقلب  و   )  ( بارعاملی   qIS1هبردی  با 

یا خرید دارند.  320/0 ایرانی در خصوص ظاهر و  مصرف( در حین معامله  کنندگان 
با بارعاملی    qIS2رعایت دستورات دین در خصوص پوشش مناسب )می  پوشش اسلا

)  مرد  ابریشم  لباس  پوشیدنن  ،(426/0 بارعاملی    qIS6مسلمان  استفاده(775/0با   ، 
  آرایش   از  و پرهیز  (631/0  بارعاملی  با  qIS7)مسلمان    مرد  وسطت   طلا   لوازم   از   نکردن
محصولات را مهم دانسته و در هنگام خرید    (453/0  بارعاملی  با  qIS8)زنان    توسط
وارداتی  چرم محصولات  کفش،) خصوصا  مانند    گردنبند،   دستبند،  ساعت،  کمربند،  ( 

 qIS9)اند  ن تولید شدهکه این محصولات از آ  به حلال گوشت بودن حیوانی  ...و  کاپشن
گیری از ذبح شرعی و یا دارا بودن برند حلال آن  و همچنین بهره  (778/0  بارعاملی  با

همچنین در هنگام تهیه محصولات  توجه دارند.    (722/0  بارعاملی  با  qIS10)محصول  
ها و یا  محصولات وارداتی( به استفاده از مواد حلال در تهیه آن  خوراکی )خصوصاا

 توجه دارند.  (509/0 بارعاملی با qIS11)ند حلال داشتن بر
سؤنتا آزمون  ایرانی  یج  زندگی  سبک  سازه  میالات  تمایل  علیدهد  نشان  رغم 

محصولات تولید شده در داخل کشور اعتقاد چندانی  کنندگان ایرانی به خرید  مصرف
 ن ایرا  محصولات ساخت  وارداتی باید   محصولات  جای  به  همیشه   ایرانی  به اینکه یک

  در   که  کرد  وارد   باید  را  محصولاتی  فقط  (،334/0  بارعاملی  با   qIR1را خریداری کند )
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 ساخت   محصولات  باید  همیشه(،  -010/0  بارعاملی  با  qIR2)  نیستند   دسترس  در   ایران
و 362/0  بارعاملی  با  qIR3)شوند    خریداری  ایرانی  هویت  دارای  و  ایران  )

  بیکار   مسئول   کنندمی  خریداری  را   دیگر   کشورهای   محصولات  که  کنندگانیمصرف
مهم  (268/0  بارعاملی  با  qIR17)  هستند  خود  ایرانی  هموطنان  شدن که  ترین  نداشته 

  علت این موضوع نداشتن کیفیت مطلوب در برخی از محصولات بوده است و در این 
کننده ایرانی مهم بوده  گرایی برای مصرفلاتر بیش از قومدستیابی به کیفیت بامورد  
می  است باشد.که  کنندگان  یا عرضه  و  کنندگان  تولید  برای  مهمی  تذکر    تحلیل   تواند 
  قیمت   بودن  ید این است که به ترتیب، پایینکننده مؤسازه رفتار مصرف  سوالات  نتایج

کیفیت  (،  733/0  بارعاملی  با   qC.B10مشابه )  محصولات  سایر  با   مقایسه  در   محصول
( بس715/0  بارعاملی  با  qC.B6محصول  )ته(،  محصول   بارعاملی  با  qC.B2بندی 

بیشتر    (658/0  بارعاملی  با   qC.B9( و انتخاب نهایی محصول بر اساس قیمت )713/0
ها  ترین آیتمارا هستند و در عین حال کم اهمیتکننده ایرانی داهمیت را از نظر مصرف 

آن تبلیغاتبرای  )  ها  محصولات 355/0  بارعاملی  با  qC.B4تلویزیونی  مارک  و   )
(qC.B5  394/0  بارعاملی  با    )هستند  ( جانبی  خدمات  مانند  مواردی   با   qC.B11و 

)613/0  بارعاملی  با  qC.B12 و  613/0  بارعاملی محصول  به  دسترسی   ،)qC.B1  با  
خصوصیات653/0  بارعاملی )  اخلاقی  (،   و 635/0  بارعاملی  با  qC.B7فروشنده   )
 بارعاملی  با  qC.B8محصول )  یک   خرید   برای   جایزه  دادن  یا   و   تخفیفات  مثل  امکاناتی

624/0)  ( قیمت  بودن  منصفانه  متوسطی    (  0/ 567  بارعاملی  با  qC.B3و  اهمیت  از 
پژوهش حاضر  در خصوص وجه نوآوری پژوهش لازم به ذکر است که  برخوردارند. 

ایتأ سبک  دو  هر  همزمان  آنثیر  ابعاد  همراه  به  اسلامی  و  رفتار  رانی  بر  را  ها 
میمصرف خصوص  سنجدکننده  در  پژوهش.  دیگر  با  حاضر  پژوهش  های  مقایسه 

( هماهنگی دارد. وجه شباهت هر  1396صورت گرفته لازم به ذکر است که خیاطی )
که  است  این  در  پژوهش  مصرف  دو  رفتار  بر  ایرانی  زندگی  تأثیسبک  دارد.  کننده  ر 

(  1393دستجردی و نظرپور )   ج پژوهش با پژوهش صورت گرفته توسهمچنین نتای
این   به  همخوانی دارد. همخوانی دو پژوهش به این صورت است که هر دو پژوهش 

 کننده اثرگذار است.  سبک زندگی اسلامی بر رفتار مصرف مذهب و نتیجه رسیدند که
 

 منابع

1. The Holy Quran. 

2. Abdolvand, M. A., Farzin, M., Merikhnejad Asl, A., Sadeghian, M. (2016). The 

Effect Of  Consumer Awareness Consumer Ethnocentrism And Loyality Regards 

To The Functions Of International Brands. International Journal of Life science 

& Pharma Research. ISSN 2250-0480, Issue 2, No. 102 to 114. 



 165  کننده   مصرف  رفتار  بر اسلامی ايرانی، زندگی سبک  تأثیر

3. Bahhouth, Victor. Ziemnowicz, Christopher. Zgheib, Yussef, (2012) . Effect Of 

Culture And Traditions On Consumer Behavior In Kuwait, International Journal 

of Business, Marketing, and Decision Sciences Vol. 5, No. 2. 

4. Batra, R., Venkatram, R. Alden, D,  L., Steenkamp, J.E.M.  &  Ramachander, S. 

(2000).  Effects of  brand  local  and  nonlocal  origin  on  consumer  attitudes  in  

developing  countries. Journal of Consumer Psychology. 9(2). 83-85. 

5. Bello.L., Onwe.O.J., Gana, M.A., (2008). Consumer Behaviour, National Open 

university of Nigeria, ISBN: 978-058-113-8. Code: MKT 724. 

6. Bhuian, S.N. (1997).  Saudi consumers’ attitudes towards European, US and 

Japanese  products and marketing practices. European Journal of Marketing, 

31(7). 467 -486. 

7. Cazacu, S. (2016). Preference For Domestic Goods: A Study Of Consumer 

Ethnocentrism In The Republic Of Moldova. ECOFORUM, Volume 5, Issue 1 

(8). 

8. Chang, L. C. (2005). The Study of Subculture and Consumer Behavior: An 

Example of Taiwanese University Students’ Consumption Culture. Journal of 

American Academy of Business7 (2), pp. 258-265. 

9. Davari, Ali; Rezazadeh, Arash, (2016). Structural Equation Modeling with PLS 

Software, Jihad University Press, Third Edition. 

10. Damanpour,  F.  (1993).  Temporal  shifts  of  developed  country-images:  a  20  

year  view,  in Papadopulos, N. and Heslop, L.A. (Eds.), Product-Country 

Images, 357-78. 

11. Herche, J. (1992). A note on the predictive validity of the CETSCALE . Journal 

of the Academy of Marketing Science, 20, 261-4.  

12. Hawkins, Dell, Clay, Roger, Kenny, Kent (2006), Consumer Behavior, 

Marketing Strategy, Translation: Ahmad Rousta, Atiyah Bhtohei, Sargol 

Publishing House, Tehran. 

13. Delener, N. (1994). Religious contrasts in consumer decision behaviour patterns: 

Their dimensions and marketing implications. European Journal of Marketing, 

28, 36-53. 

14. Essoo, N., & Dibb, S. (2004). Religious influences on shopping behavior: An 

exploratory study. Journal of Marketing Management, 20, 683-712. 

15. Haghighi, Mohammad; Ehshamami Akbari, Kamlya (2006). Consumer Behavior 

Analysis on the Internet, Management Knowledge Quarterly, 19, no. 75, pp. 23-

42. 

16. Huddleston,  P.,  Good,  L.K.,  &  Stoel,  L.  (2001).  Consumer  ethnocentrism,  

product  necessity and  Polish  consumers’  perceptions  of  quality.   

International  Journal  of  Retail  & Distribution Management, 29 (5), 236-46. 

17. Khayati, Mahdi, (2017). Study of Consumer Lifestyle and Behavior, Seventh 

National Management Conference, Economics and Accounting, Tabriz, Tabriz 

Industrial Management Organization. 

18. Karimi Alaviyeh, M, Afshar Nejad, M, (2015). The Effect of Purchasing 

Lifestyle, Journal of Business Management Exploration, Vol. 8, No. 15, pp. 133-

163. 

19. Kamaruddin, A. Z. and Kamaruddin. K , (2009). Malay Culture and Consumer 

Decision -Making Styles: An Investigation on Religious and Ethnic Dimensions. 

Journal Kemanusiaan Bil,p. 14. 

20. Kim, S. F., David, S. W., and Zafer, B. E. (2004). The influence of religion on 

attitudes towards the advertising  of controversial products. European Journal of 

MarketingVol. 38 No. 5/6, pp. 537-555. 



 1399 تابستانو  بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی،  مديريت کاوشهای نشريه  166

21. Lin,Wen-Bao, (2010), " Service failure and consumer switching behaviors: 

Evidence from the insurance industry" . Journal : Expert Systems with 

Applications, Volume 37, Issue 4, April 2010, Pages 3209–3218. 

22. Lotfizadeh, F, (2013). Religion and Family Structure: Two Factors Affecting on 

Consumer Decision Making Styles in Iran, Int. J. Manag. Bus. Res., 3 (2), 107-

119 . 

23. Mensah, Edwin, C. Bahhouth, Victor. Ziemnowicz, Christopher. (2011). 

Ethnocentrism and Purchase Decisions among Ghanaian Consumers, Journal of 

Applied Business and Economics vol. 12(4). 

24. Mohammadi, S, Azizi, A, Rahimi, F, Shafieian, R, (2018). Explaining the Effect 

of Virus Marketing Advertising on Consumer Shopping Behavior, Journal of 

Business Management Exploration, Vol 10, No 20, pp. 169-186 

25. Mohsenin, Shahriar, Esfidani, Mohammadreh, (2014). Structural equations based 

on partial least squares approach using Smart-PLS software (educational and 

applied), Mehraban Publishing Institute, First Edition. 

26. Moon, John C.; Minor, Michel S, (1395). Consumer Behavior Translator: 

Kambiz Hidarzadeh, Fourth Edition, Mehrin Publishing, Tehran. 

27. Musaee, Meysam (2009). The Role of Culture on Consumption Pattern, Journal 

of Islamic Economics, Ninth Year, No. 34. 

28. Nadiri, H., Tümer, M. (2010). Influence Of Ethnocentrism On Consumers’ 

Intention To Buy Domestically Produced Goods: An Empirical Study In North 

Cyprus. Journal of Business Economics and Management, 11(3): 444–461. 

29. Netemeyer, R.G., Durvasula, S.,  &  Lichtenstein, D.R. (1991).  A cross-national 

assessment of the reliability and validity of the CETSCALE, Journal of 

Marketing Research, 28,  320- 327. 

30. Peter, J. P. and Olson, J. C. (1994).  Understanding Consumer Behavoir.  2. ed. 

Burr Ridge: Irwin. p. 485. 0-256-12278-4. 

31. Philp, K., Brown, L. (2003). Does Consumer Ethnocentrism  Impact On 

Australian Food Buying Behaviour?. Journal of New Business Ideas and Trends, 

1(2), pp.21-43 

32. Rezaei, E, Ahmadi, J, Naghdali, M, (2105). The Context of the Iranian Style of 

Life, The Fourth Islamic Pattern of Iranian Progress . 

33. Renko, N., Karanović, B. C., Matić, M. (2012). Influence Of Consumer 

Ethnocentrism On Purchase Intentions: Case Of Croatia. EKON. MISAO 

PRAKSA DBK. GOD XXI. BR. 2. (529-544). 

34. Rabiei, A, Naserkayadeh, M, (2016). Patterns of Purchase and Consumption of 

Iranian Goods in the City and Villages of the Country, Journal of Business 

Management Explorations, Vol. 8, No. 15, p. 1-20 

35. Sharifi, Ahmad Hussein (1392) Semantics of Rite and Lifestyle, Shajareh 

Tayebeh Salehin, Second Year, No. 3, pp. 22-19. 

36. Sharma, S., Shimp, T.A.,  &  Shin J. (1995).  Consumer Ethnocentrism: A Test 

of Antecedents and Moderators. Journal of Academy of Marketing Science, 21 

(4), 323-330. 

37. Soroush, A, Moghadam, B, (2011). Gender Analysis with Emphasis on the 

Lifestyle Concept, Developmental and Politics Vol 9, Nor 2, 27-41 

38. Solomon, M. R. (2016). Consumer behaviour: Buying, having, being.  11. ed. 

Boston: Pearson. 

39. Shimp,  T.  A.,  &  Sharma,  S.  (1987).  Consumer  ethnocentrism:  construction  

and validation of the CETSCALE, Journal of Marketing Research, 24, 280-289. 



 167  کننده   مصرف  رفتار  بر اسلامی ايرانی، زندگی سبک  تأثیر

40. Silili, E.P., Karunarathna, A.C. (2014). Consumer Ethnocentrism: Tendency of 

Sri Lankan Youngsters. Global Journal of Emerging Trends in e- Business, 

Marketing and Consumer Psychology (GJETeMCP), ISSN: 2311-3170, Vol: 1, 

Issue 1. 

41. Stark, N., and Finke, D. (2002). Beyond Church and Sect:Dynamics and Stability 

in Religious Economies. In Sacred Markets, Sacred Canopies:   Essays on 

Religious Markets and Religious Pluralism,edited by Ted Jelen, 31-62. Lanham, 

MD: Rowman & Littlefield Publishers. 

42. Yavari Gohar, Fatemeh (2005). Effective Factors on Internal Consumer Attitude 

in Airline Selection, Quarterly Journal of Improvement Management Studies, 

Vol. 12, No. 45, pp. 79-112. 

 
 
 
 



 
Journal of Business Administration Researches                          Vol. 12, No. 23, Spring and Summer 2020 

"Original Research Article" 

 
 

Investigating the effect of Iranian, Islamic lifestyle on consumer 

behavior 
 

Seyed Najmoddin Mousavi, Assistant Professor, Department of Management, 

Lorestan University, Khoramabad, Iran 

Amir Ghafourian Shagerdi*, Assistant Professor, Department of Management   and 

Accounting, Imam Reza University, Mashhad, Iran 

Zahra Mohamdiani,  M.A. in Business Management, Department of Management, 

Lorestan University, Khoramabad, Iran 
Received: 12-02-2019                                                                                               Accepted: 02-11-2019 

 

Abstract 

In today's highly competitive world, studying consumer behavior is 

inevitable for any organization, large or small, and neglecting this can lead 

to the failure of any organization. One of the factors influencing the behavior 

of consumers is lifestyle. Behavior of members of any society according to 

culture, religion and values follow a set of beliefs and patterns that 

understanding these beliefs and patterns and their impact on consumer 

behavior can be useful. The aim of this study was to investigate the effect of 

Iranian lifestyle and Islamic lifestyle on consumer behavior. The statistical 

population of the study includes all residents of Khorramabad. A 

questionnaire was used to collect data. The research method is descriptive-

survey and applied in terms of purpose. Statistical data were collected during 

the first 6 months of 1397 and the structural equation modeling technique 

was used. According to the research results, Iranian and Islamic lifestyle has 

a positive and significant effect on consumer behavior. 
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 بازرگانی   مديريت  علمی کاوشهای  نشريه                  
   1399 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 مقاله پژوهشی 

سبز در صنايع  تأمین زنجیرهمديريت توانمندسازهای  سازی شناسايی و مدل
   کوچک و متوسط

 یاقتصاد و حسابدار ت،یریدانشکده مد ،یگروه مدیریت صنعت اریاستاد، 1یاردکان بیداود عندل
 ران یا زد،ی زد،یدانشگاه 

 ران یا زد،ی زد،یدانشگاه  یاراقتصاد و حسابد ت،یریدانشکده مد ارشد ی کارشناس، شمس دهیسع 
 10/1398/ 09تاریخ پذیرش:                                                                                                   1398/ 31/01تاریخ دریافت: 

 
 چکیده

 های سازمان  صنایع،  تولیدی  عملیات  پیرامون  زیستی  محیط  هایدغدغه  گذشته،   دهه  چند  در
 کنند   استفاده  مینتأ  زنجیره  مختلف  فرآیندهای  در  سبز  اقدامات  از  تا  داشته   برآن  را  مختلف
 یک  و   محیطی  خطرات  کاهش  در  سازمانی   مهم  فلسفه  یک  سبز  مینتأ  زنجیره  مدیریت  که  چرا

  در   رقابتی  مزایای  بهدستیابی  و  محیطیزیست  عملکرد  افزایش  جهت  پیشگیرانه  رویکرد
  زنجیره   مدیریتتوانمندسازهای    شناسایی  پژوهش  اصلی  هدف.  شودیم  تلقی  هاسازمان
رو  پیشپژوهش    .است  محیطیزیست  ملاحظات  دید  از  راستا  این  در  مدلی  هئاار  و  سبز  تأمین

توصیفی روش،  نظر  از  و  است.    -کاربردی  مرور    هادادهگردآوری    جهتهمبستگی  از  پس 
با استفاده از  بز  شناسایی و  تأمین سزنجیره  مدیریت  مؤثر بر    یهاشاخص  پژوهش  پیشینه

مدیران صنایع کوچک و متوسط در استان   ازپرسش    23حاوی    ساختهی محققپرسشنامه
گیری تصادفی  مورگان، با روش نمونه  -بر اساس جدول کرجسی  بندی گردید.اصفهان جمع
 نمونه  فر  ن  150نفر کارکنان صنایع کوچک و متوسط در استان اصفهان،    250ساده، از بین  

تجزیه  یآمار برای  انتخاب شدند.  دادهوپژوهش  اولویتتحلیل  و  از مدل بندی شاخصها  ها، 
بندی و در نهایت مدل پیشنهادی ارائه گردید.  ها رتبهشد. شاخص  ساختاری استفادهمعادلات  

 زنجیرهمدیریت  توانمندسازهای    بر  ثرمؤ  عوامل  باب   در  پژوهش  هاییافته  از  حاصل   نتایج
)    پنج  در  سبز  ینتأم شامل    لجستیک،   موفقیت  داخلی،  عملیات  الکترونیک،  تجارتشاخص 

 این  انگرنش  عوامل  بندیاولویت  نتایج  و  استشده  بندیطبقه  (نوآوری  و  جامع  کیفیت  مدیریت
  تأمین   زنجیرهمدیریت    روی  بر  را  ثیرتأ  بیشترین  درصد،(  0/ 508)  با  داخلی  عملیات  که  است
  مدیریت  و  (228/0)  الکترونیک  تجارت   ،(237)  لجستیک  موفقیت  ،(317/0)  نوآوری  و  دارد  سبز
 . گیرندمی  قرار  بعدی  هایاولویت  در  (218/0)  جامع  کیفیت

داخلددی، موفقیددت  تجددارت الکترونیددک، عملیددات  ،مین سددبززنجیددره تددأمدددیریت    :کلیدیکلمات  
 یت جامع، نوآوری.لجستیک، مدیریت کیف
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 مقدمه
، بیشددتر روی پایدار  رقابتی  ها جهت دستیابی به مزیتاندر دهه هشتاد میلادی، سازم

داشددتند. امددا از هنگام، مدیریت کیفیت جامع و غیددره تمرکددز هایی مانند تولید بهسیستم
از پایددداری برخددوردار  شدددند،وسددیله رقبددا تقلیددد میاین مزایددای رقددابتی بدده که  جاآن

نظددر گددرفتن بدددون در  انیسددازی فرآیندددهای سددازمواقع تلاش بددرای بهینهنبودند. در
نظددر ده بددهیدد فاکنندددگان و مشددتریان امددری بیخصددوت تأمین بیرونی، بههای شرکت

ها که با همکاری یکدیگر در جهت اهداف مشترک گام برمیداشتند، رسید و سازمانمی
عملکرد بهتری داشتند اینجا بود کدده مفهددوم زنجیددره تددأمین متولددد شددد. یددک راهبددرد 

روی عملکددرد زنجیددره ر خددوب بددر  تواند تأثیرات مثبت بسیاین، میمناسب زنجیره تأم
ی مناسددب زنجیددره همین دلیل مطالعات زیادی جهت طراحی راهبردهددابه  ،تأمین باشد

اسددت تددا بدددین وسددیله کددارایی زنجیددره تددأمین افددزایش یابددد.  تددأمین صددورت گرفتدده
ریزی و برنامدده تقاضددا، تهیدده مددواد، تولیدددوریزی عرضددههددایی نظیددر برنامددهالیتفع

 داری کالا، کنترل موجودی، تحویل و خدمت به مشددتری کدده قددبلاًدمت نگهمحصول، خ
 ح زنجیره تأمین انتقددال پیدددا کددردهگرفته اینک به سطهمگی در سطح شرکت انجام می
 جریان و تبدیل کالاهددا از مرحلدده  های مرتبط بافعالیت  است. زنجیره تأمین شامل همه

هاسددت. مسددأله عدداتی مددرتبط بددا آنهایی از اطلانهایی و نیز جریانمواد خام تا حالت  
هاسددت. تددأمین، مدددیریت و کنتددرل هماهنددا تمددامی ایددن فعالیت کلیدددی در زنجیددره

شددود کدده هددا اطددلا  میای از فعالیتهای مدیریت زنجیددره تددأمین بدده مجموعددهفعالیت
، 1رد )لددی و همکددارانگیدد کار میتأمین خود به  زمان برای مدیریت اثربخش زنجیرهسا

2007.) 
بزاری نیاز دارند  های مدیریت زنجیره تأمین به اها برای انجام اثربخش فعالیتسازمان 

(.  2007، 4؛ کو و همکاران2009، 3؛ کیم 1999، 2نامند )بیمون را توانمندسازی میکه آن
ر دیگر  مدیریت زنجیره تأمین و عناص  هاییکی از دلایلی که برای ناموفق بودن فعالیت

برشمر  دربارهآن  مناسبی  دیدگاه  نبود  فعالیت  دند،  میان  زنجیره  روابط  مدیریت  های 

عناصر دیگر به  تأمین و  تیلور آن،  و  راسل  دید  از  توانمندسازهاست.  (  2009)  5ویژه 
تأمین زنجیره  و  فناوری  ،توانمندسازهای  محصولات  کارآمد  جریان  که  است  هایی 
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تأمین زنجیره  طول  در  را  می  خدمات  توانمممکن  به  کند.  تأمین  زنجیره  ندسازهای 
دارند.  فعالیت  واسطه اثر  تأمین  زنجیره  عملکرد  بر  تأمین  زنجیره  مدیریت  های 
میسازمان  کسب  منافعی  توانمندسازی  فرآیند  انجام  از  رضها  افزایش  که  ایت  کنند 

آمادگی   وری و بهبود خدمات،شغلی اعضا بر بهبود کیفیت زندگی کاری، افزایش بهره
  های متعددی درباره هستند. پژوهشرقابت و جلب اعتماد سازمان از جمله این منافع  

فعالیت  رابطه برخی  و  توانمندسازها  یا  برخی  گرفته ها  انجام  تأمین  زنجیره    عملکرد 
ای مدیریت زنجیره تأمین، فهرست جامعی از توانمندسازهای هاست، اما همانند فعالیت 

تأمین وجود   بنتون زنجیره  آن پرداخته شده است )ژو و  به تعریف  کمتر  ، 1ندارد و 
2007 .) 

موفقیت   الکترونیک،  تجارت  شامل:  سبز  تأمین  زنجیره  توانمندسازهای  از  برخی 
جامع   کیفیت  مدیریت  نوآوری،  داخلی،  فرآیند  چالشبه.  استلجستیک،  های دلیل 

کرد  ها را تهدید میهای اخیر سازمان محیطی که در دههاقتصادی، اجتماعی و زیست
این  گرایی و تمرکز بر خواستهرویکرد مشتری های آن و طراحی راهبرد سازمان بر 

مزیت   ایجاد  برای  را  خود  قابلیت  مشتریان(  در  رضایت  )ایجاد  در  اساس  رقابتی 
داده سازمان  دست  از  همواره    ها  مشتری  بهاست.  پی  آوردن  در  بهترین  دست 

محیط زیست و    . این نگرش باعث آلودگیاستین آن  رت ترین و سریعمحصول، ارزان
فر و  محصولات  فشار  آتولید  با  نبود.  هماهنا  زیست  محیط  با  که  گردید  یندهایی 

استانداردها اخذ  برای  دولتی  زیستمقررات  فزی  رشد  و  طرف  یک  از  ینده  آمحیطی 
زنجیره تأمین سبز و مدیریت    وم مفه  ،محصولات سبزتقاضای مشتریان برای عرضه  

ت  نآ زنحیره  هدف  ساخت.  پایدار  کردأرا،  محدود  در  سبز  در  مین  ضایعات  ن 
خطرناک به منظور حفاظت از انرژی و جلوگیری از اتلاف مواد  های صنعتی بهسیستم

 (.2006، 2سارکیس) استمحیط زیست 
بهبود    در   اختلال  معرض  در  شرکتی  هر  امروز  نامطمئن  و  آشفته  محیط  در و  ایجاد 

 جریان  که  است  رویدادی   تأمین سبز   زنجیره  در  اختلال  یک.  است  زسب  تأمین  زنجیره
  این   که  استکرده  مواجه  مشکل  با  تأمین  زنجیره  در  را  مالی  و  اطلاعات  کالاها،  عادی

محیط   مالی  عملیاتی،   هایحوزه  عملکرد   بر   شدیدی   و   منفی  عواقب   تواندمی  موضوع
و    هاشرکت  چگونه  اینکه  سترد   فهم  بنابراین .  باشد  داشته  آن   بازار  همچنین  زیست 

و    مدیریت  را   سبز   تأمین  زنجیره   اختلالات  توانندمی مؤوامعکرده  زنجیره  ل  بر  ثر 
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  تبدیل   متخصصان  و  دانشگاهیان  میان  در  مهمی  موضوع  به  ها هستند،مین سبز کدامتأ
-چندرشته  و  بعدی  چند  باید  تأمین سبز   زنجیره   اختلالات  این  با  مقابله  برای.  استشده
  قادر  مد،کارآ  و  مؤثر  پاسخی  دادن  ضمن  اختلال،  وقوع  صورت   در  تا  شود  یفتعر  ای
  وقوع   از  بعد  را  خود  شرایط  بتواند  حتی   یا  و  بوده  اولیه  حالت  به  خود  بازیابی   به

این اساس  دهد.   بهبود   اختلال  هایشاخص   شناسایی  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف  بر 
بر اساس  راستا  این  در مدلی ه ارئ و  سبز  تأمین  زنجیره  مدیریتتوانمندسازهای اصلی 

 . است محیطیزیست  ملاحظات
 

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری
معیارها مین، فرآیند در نظر گرفتن  أسبز کردن زنجیره ت.  زنجیره تأمین سبزمدیریت  

زیست  ملاحظات  اثرات  یا  برسی  در  است.  تأمین  زنجیره  سرتاسر  در  محیطی 
فعالیت زیست ب محیطی  تأمین  بر محیط زیست  های زنجیره  اثرات محصولات  تحلیل  ه 

عمر محصول از آغاز تاپایان عمر آن(    نگر )شامل تحلیل دورهویکردی کلبه کمک ر 
میپردا کلیهخته  رویکرد  این  در  بوماثر  شود.  نحوهات  عادات،  علم  زندگی    شناختی، 

آن تعامل  و  مانند موجودات  مختلف عمر محصول  مراحل  فعالیت در  با محیط هر   ها 
بهینه طراحی  محصول،  ممفهوم  تولید،  و  ساخت  خام،  مواد  و  ی  نگهداری  ونتاژ، 

اندازهنقل و استفادهوبندی، حملبسته گیری و در طراحی محصول  ی مجدد محصول 
می  )لحاظ  همکاران  فراهانیشود  سازمان  2009،  1و  در  سبز  نگرش    و   ایجاد(. 

با سازمانی  سبز "عنوان  ساختارهای  و  "تضمین  سازماجایگزین  قبیل  احدهای  از  نی 

کیفیت" بدینسریوا  .اندشده  "تضمین  را  سبز  تأمین  زنجیره  تعریف    ستاوا،  صورت 

است مسائل    در":  کرده  گرفتن  شامل  زیستنظر  تأمین  زنجیره  مدیریت  در  محیطی 
محص منبعطراحی  و  انتخاب  فرول،  مواد،  محصول  آیابی  تحویل  تولید،  و  ساخت  یند 

به   مدیرنهایی  و  پس  مشتری  محصول  آنیت  مفید  عمر  شدن  طی  و  مصرف    "از 
(. برخی از موارد کار شده در زمینه زنجیره تأمین سبز در ادامه  2007، 2وا)سریواستا
 آمده است: 

هم پیوند داد.  را به  "مدیریت زنجیره تأمین"و    "وری سبزبهره"مفهوم    دو  ( 2001)  هوا
هم است  معتقد  زیستوی  ملاحظات  رعایت  تأمین  محیطافزایی  زنجیره  مدیریت  و  ی 
وری، کیفیت و  ها کمک کند که بهرهأمین به سازمان کند تا زنجیره تفرصتی فراهم می
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( دهند  ارتقا  اطلاعات  پیوسته  جریان  از طریق  را  خود  محیطی  (.  2001،  1هواعملکرد 

این صورت که در فرآیند تولید و  بحث خرید سبز را مطرح کرد، به  (2001)  2هوانا
مات اداری و ... لازم است. برای  ولات، مقادیر زیادی از مواد اولیه، ملزوعرضه محص

شرکتاین محصولاتی  که  و  مواد  از  باید  نمایند،  تولید  سبز  محصولات  بتوانند  ها 
زیست معیارهای  با  که  کنند  در  استفاده  لذا  باشد.  سازگار  تأمین  محیطی  با  مذاکره 

باید به موضوعات  حتی گاهی تنها برای بقا(منظور حفظ سهم بازار یا شان )بهنندگان ک
ها به خرید سبز پاسخ به علاقه  آوردن شرکتطی توجه کنند. برخی از دلایل رویمحی

شدنمصرف قائل  تمایز  زیست،  محیط  با  سازگار  محصولات  به  بین    کنندگان 
ف و  یعار  (.2001  ،)هوانا  استها  هجویی در هزینمحصولات شرکت و رقبا و صرفه

پیشیتفعال  (2009)  نهمکارا موانع  دادند و  انجام  به زنجیره  هایی  رو جهت دستیابی 
شامل:   موانع  این  کردند،  شناسایی  را  سبز  و    فقدانتأمین  فعالانه  رویکرد  وجود 

محیطی و  کنندگان در خصوت رعایت استانداردهای زیستداوطلبانه سازمان و تأمین
تکنولوژی فنی جهت دگان از نظر دانش و  کننتوانمندی تأمین  فقدانولیت اجتماعی،  مسئ

ایزو استاندارد  اجرای    فقدان،  14000اخذ  از  ناشی  محسوس  رقابتی  مزیت  ایجاد 
سازی زنجیره  اندهی و هماهنگی واحدها در پیادهزنجیره تأمین سبز، دشواری سازم

)عار سبز  و  یتأمین  سؤ  (.2009  ،3همکارانف  اساس  این  بهبر  پژوهش  اول  دنبال  ال 
طور  . هماناست  سبز  تأمین  زنجیره   مدیریت  ثر برمؤصلی و  های ای شاخصشناسای

خود تعداد متفاوتی از عوامل مؤثر بر    های پژوهشدر    پژوهشگران که مشخص است  
های مؤثر بر مدیریت  شاخص  ،1اند. جدول  کار بردهمدیریت زنجیره تأمین سبز را به

 . دهدن میمختلف را نشا هایپژوهش مطابقتأمین سبز  زنجیره
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 سبز تأمین زنجیره بر مدیریت عوامل موثر -1جدول

 منبع معیار  شاخص 

 
تجارت 
 ک ی الکترون
 

 ( 2003و همکاران )1 بویسون پرتال زنجیره تأمین الکترونیکی 

 ( 2012و همکاران )  2ونا  به اشتراک گذاری اطلاعات 

  ( EDI) هاداده  یکی تبادل الکترون
 سیستم اطلاعات داخلی  ( 2009راسل و تیلور )

 
 
 

 نوآوری 

 ( 2006) 3سون س و اوید فشار رقابتی 

 ها توسعه قابلیت
  یس واو، د(2006) 4مک کاورن 

 ( 2006) همکاران
  تحقیقات و توسعه 

 توسعه محصول جدید سبر  5و همکاران  چبرو

 ( 2014) 6و همکاران  سینق نوآوری در تولید 
 د مداوم بوبه  ( 2000) 7ترویوسکی و همکاران 

 
 
 

موفقیت 
 لجستیک 

 سبز عیحمل ونقل و توز ،یانباردار

 
 

 ( 2011) 8کوهو وهمکاران 
 ( 2012) 9آمرینا و همکاران 

 سبز  کی لجست تیسا
 امکانات زیربنایی دربخش حمل و نقل 

 تحویل به موقع کالا 

 توانایی در تعقیب و ردیابی کالا

 یی جاهای تجاری و جابهکیفیت زیرساخت

 
 فرآیند داخلی 

 منابع انسانی توانا در مدیریت زنجیره تأمین سبز
 

 ( 2009و همکاران )  10لد ی هندف
 استانداردسازی عملیات 
 آموزش و اطلاع رسانی 

 
 

مدیریت 
 کیفیت جامع

 ( 2005)11و تام   کنان تعهد مدیریت ارشد 

در قرارداد   یطیمحستیمستمر خدمات و گنجاندن الزامات ز بهبود
 دیخر

 ( 2015و همکاران )  12دوبی 
 ( 2014و همکاران )  13کومار

 ( 2008) 14لی و کلاسن 
 ( 2013) 15هسو وهو 

 کننده مدیریت روابط تأمین
 مدیریت فناوری سبز 

 ی طیمح ستیز یاستانداردها تیبهبود مستمر کیفیت تولیدات با رعا
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 مین سبززنجیره تأمديريت  تجارت الکترونیک و 
  عرصه   به   هاآن  ورود  و  اطلاعاتی  و  ارتباطی  هایفناوری  رشد   و   گسترش   تاثیر

  بازنگری   و  تحول  ایجاد  موجب  اقتصادی  راهبردهای  توسعه  بر  سازمانی  هایسیستم
  روزافزون   توسعه  بین  این  در   . شودمی  بازار  و  تجارت  موضوع  به  سنتی  رویکرد  در

 مختلف  هایسازمان  و   افراد  بین   الکترونیکی  ارتباطات  گسترش  و  کشورها  در  اینترنت
  مراودات   برقرای  برای  مساعد  و  مناسب  بستری  اینترنت  مجازی  دنیای  طریق  از

باکرده  فراهم  اقتصادی  و  تجاری   خواهد   قادر  سازمان  ابزار  این  از  گیریبهره   است. 
 مانند   تجاری  همکاران  با  اطلاعات  تبادل   سازیبهینه  با   را  خود   تجاری  روابط  بود

  توسعه  کالا  نقل وحمل پیمانکاران  و محصولات کنندگانتوزیع  ه،لی او مواد کنندگانتأمین
  محصول   کمتری  بسیار  زمان  در   تا  شد  خواهد   موفق  اقتصادی  بنگاه  ترتیببدین .  دهد
  و  سولی ) آورد پایین  را اتلافی هایهزینه و  تولید زمان و  کرده  عرضه بازار به  را  خود

دیگر  (. 2015  ،1همکاران   های جریان  که   بوده   پویا  موجودیتی   تأمین  زنجیره   از سوی 
  از   جریانی  بیانگر  تأمین  زنجیره  واژه .  دارد  خود   درون   را   مالی  و   محصولات  اطلاعات

  به   سپس  فروشانخرده  به  مشتریان  از   که   است  پول   و  اطلاعات  محصولات،  و  مواد
  به   سپس  و  نهایی  محصول  تولیدکننده  به  سپس  فروشانعمده/کنندگانتوزیع 
  تواند می  مرحله  هر   در  تأمین  زنجیره   در   همچنین.  دارد  جریان  برعکس  و  کنندگانتأمین
  تأمین  شبکه  واژه  کارگیریبه  اساس  همین  بر   که   باشد  داشته   وجود  واحد  یک  از  بیش
   (.2014 ،2سورینا و بسک)  بود خواهد ترمناسب آن برای
 را  هامانساز  اخیر   دهه   در  که  محیطیزیست  و   اجتماعی  اقتصادی،   هایچالش  دلیل   به

  راهبرد   طراحی  و  هاآن  هایخواسته  بر  تمرکز  و  گراییمشتری   رویکرد  ،ندکمی  تهدید
 مزیت  ایجاد  برای  را  خود  قابلیت  ،(مشتریان  در  رضایت  ایجاد)  اساس  این  بر  سازمان
  عامل  گراییمشتری  گذشته  دهه  دو  در  اگر .  است  داده  دست  از  هاسازمان  در  رقابتی
  طریق   از   شده  ایجاد  هایچالش  دلیل  به   امروز  شد،می  محسوب  سازمان  رقابتی  مزیت

  بهترین   همواره   مشتری.  اندگرفته  فاصله   تمرکز   این  از  هاسازمان  گرایی، مشتری
 محیط  آلودگی  باعث  نگرش  این.  خواستمی  را  آن  ترینسریع  و  ترینارزان  محصول،
.  است  نبوده  هناهما  زیست  محیط  با  که  شد  یندهاییفرآ  و  محصولات  تولید  و  زیست

  اقتصادی،   حوزه   سه  در   پذیری مسئولیت  در  را   خود   بقای  هاسازمان  راستا  همین  در

 
1 Su-Yol Lee  
2 Beske &Seuring   
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  فرضیه بر این اساس    (.2015  ،1ونا    و  زاوا  تاچی)  اندیافته  محیطی  زیست  و  اجتماعی
 شود: بدین صورت ارئه می  اول 

 .مثبت داردر  اث سبز  تأمین  زنجیره  مدیریت  بر  تجارت الکترونیک:  H)1(  فرضیه اول
 مین سبززنجیره تأمديريت و   موفقیت لجستیک

  مدیران   و  داشت  خواهد  زیست  محیط  روی  چشمگیری  اثر  کالا  حمل  نحوه  انتخاب
  دلیل به  ریلی   ونقلحمل.  کنند  لحاظ  خود   تصمیمات  در  را  مقوله  این  باید  لجستیک
  کاراتر   استفاده   همچنین  و  کالا   حمل  هایشیوه  سایر  به  نسبت  کمتر  انرژی  از  استفاده

  زمینی  ونقلحمل  برای  گزینه ترینمطلوب کمتر،  صوتی  آلودگی و   هوا آلودگی زمین،  از
  زنجیره   مدیران   باید   که  است  دیگری   متغیر   آلایندگی   منظر  از   نقلیه   وسیله  انتخاب.  است
-می  متأثر  را  زیست  محیط  عامل،  سه  وسیله  به  ونقل  حمل .  کنند  توجه  آن  به  تأمین
 :سازد

 ونقل؛ حمل  هایشبکه رساختا -
 ؛(بودن سالم نظر از) نقلیه وسیله - 
 یدکی   لوازم و قطعات به دسترسی -

  طبیعی،   گاز)  سوختی   مواد   دیگر   از   خود   نقلوحمل  ناوگان  در   باید   لجستیک   مدیران
  با  و  کاراتر   صورتبه  انرژی  از  تا  باشند  مراقب  و  کنند   استفاده(  بر   کاتالیست،

  همچنین.  شود  استفاده   بیشتر   سوختی   کارایی   با  نقلیه  ل وسای  از   و   کمتر   لودگی آ
  تعداد   کاهش  به  توانندمی  نقل وحمل  بهبود  و  هاجاییجابه  در  توازن  با  لجستیک  مدیران
  کاراتر،   بارگیری  با  تواندمی  خوب  اطلاعاتی  سیستم  یک   وجود.  کنند  کمک  سفرها
  و   آلودگی   کاهش  به   کاراتر  حرکت  مسیرهای  و  نقلیه  وسایل  حرکت  زمانی  برنامه
 ایرایانه  مختلف  هایمدل  به  باری  نقلیه  وسایل  بیشتر  امروزه.  کند  کمک  ترافیک  تراکم
در    فروشان  خرده   به  حرکت،  مسیر  تعیین   مشکلات  رفع  بر علاوه  که   اندشده  مجهز
  توان .  کندمی  کمک  کالا  تحویل   موقعبه  زمان  طریق  از  انبار  هایموجودی  کاهش

  کاهش   ها،جاده  در  خالی  هایکامیون  تعداد  کاهش  به  نقلیه  لوسای  در   بیشتر  بارگیری 
  وسایل  نگهداری  و  تعمیر .  شد   خواهد  منجر  زیست  محیط  لودگی آ  کاهش  و   ترافیکی  بار
  تعمیر   ترمناسب  هایبرنامه  اجرای .  است  محیطیزیست  عمده   مشکلات  از  یکی   نیز  نقلیه
  طول   افزایش  و  ترایمن  یطشرا  در  نقلیه  وسایل  کرد  کار  و  حفظ  به  منجر  نگهداری  و

  به  منجر  تنهانه  که   شد   خواهد   تصادفات  نرخ  کاهش  و   نقلیه   وسایل   فعالیت  عمر
بلکهمی  عملیاتی  هایهزینه  در  جوییصرفه  مخرب   اثرات  کاهش  باعث  شود 
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دوم  اساس  این   بر   .(2007)سریواستا،    شد   خواهد   نیز   محیطیزیست   بدین  فرضیه 
 :شودمی ارئه صورت

به صورت مثبت    سبز   تأمین  زنجیره   مدیریت  بر   موفقیت لجستیک:  (H2)  فرضیه دوم
 ثر است. مؤ

  جدید   هایایده  اجرای  و  پذیرش  ایجاد،  نوآوری.  مین سبززنجیره تأمدیریت  نوآوری و  
  بااراده  توانایی منزلهبه نوآوربودن طرفی،  از . است( خدمات ) محصولات  و  یندهافرآ در 

.  شودمی  شناخته  مدیریتی  هایسیستم  و  لاتمحصو  یندها،فرآ  تغییر  برای  شرکت

می  1995  "1پورتر    که   شود می  این  از  مانع  ایستا  ذهنی  داشتن  و  جهل  که  دارد بیان 
 تواندمی  شاناجتماعی  و  محیطیزیست  عملکرد  در   که  کنند  درک  را  مطلب  این  هاشرکت
 باعث  موضوع  همین  و  یابد  کاهش  نیز  هاهزینه  کهحالی  عین  در  شود  ایجاد  بهبود

  تفکر   عوض   در .  گرددمی  سبز   مینتأ  زنجیره  مدیریت  هایفعالیت  توسعه  در  محدودیت
  به   مربوط  هایچالش  با  مواجهه  برای  کلیدی   منزلهبه  نوآوربودن   آن  تبعبه   و  خلا 

 مباحث  در  ارزشمندی  قابلیت  منزلههب  تواندمی  آوربودننو.  شودمی  شناخته  پایداری
  به   پژوهشگران  از  بسیاری.  باشد  داشته  وجود  شرکت  عملیات  در  محیطی  و  اجتماعی

  که   دومی  عامل.  کنندمی  عمل  بهتر   پایداری   در   نوآور   هایشرکت  که  اندکرده  اشاره  این
  شرکت.  است  نوآوربودن  بگذارد  اثر  سبز  مینتأ  زنجیره  توسعه  بر  رودمی  انتظار
  بینی پیش  برای   را  وریبهره  و  ثرمؤ  هایسیستم  که  است  کرده  عادت  این  به  نوآور
  از  سازمانی ایستایی  بر  آمدن فائق و   خود  روزآوری به  برای   که  دهد،   توسعه هافرصت

فرضیه    اساس  این  . بر( 2014  ،2کالشمیته   و   گالندریس)  کنندمی  استفاده  هاسیستم  این
 :شودمی ارئه صورت بدین سوم

 رد.اد اثر مثبت  سبز تأمین  زنجیره  مدیریت  بر  نوآوری:  (H3)  فرضیه سوم
 هاشرکت  رقابتی   بازار  در  امروزه .  مین سبز زنجیره تأمدیریت  و    جامع  مدیریت کیفیت 

  امری   را  خود  کالاهای  کیفیت  در  بهبود  محلی  و  جهانی  رقابت  عرصه  در  بقاء  برای
  را   محصول  کیفیت  در  بهبود  خود،  مشتریان  رضایت  جلب  جهت  در  و  دانسته  ضروری

  طراحی  در  کیفیت  بلکه  کنندنمی  محدود  تمشخصا  و  هاویژگی  از  یکسری  به  تنها
  به   رسیدن  برای   که  اندعقیده  این  بر   و  داده  قرار   نظر   مورد  نیز   را  یندفرآ  و  محصول

  خود   کالاهای  کیفیت  در  نیز  را  محیطیزیست  عامل  عملکرد،  بهبود  و  یافتهتوسعه  تولید
  کیفیت   در   سبز  تأمین  زنجیره  مدیریت   و  محیطیزیست  عوامل   به   توجه .  کنند  لحاظ
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  بهبود   که  چرا  انجامدمی  تولیدات  در  هاشرکت  عملکرد   بهبود  به  و  است  ثرمؤ  کالاها
  سبز   تأمین  زنجیره  مدیریت  و  محیطیزیست  عوامل  کالا،  کیفیت  به  توجه  بدون  عملکرد 
  (. 2006)سارکسیس،    کندنمی  فراهم  را  مشتریان  رضایت  موجب  نیز   و  نبوده  پذیرامکان
 را  هاییفعالیت  و  اقدامات  کیفیت،   مدیریت  طریق  از   غربی  هایکشور  اکثر  منظور  بدین
  رقابت   آن  نتیجه  که  دادند  انجام   یندفرآ  بهبود  جهت  هاییروش  و  ابزارها  زمینه  در

 اخیر   هایسال  در  نیز  ما  کشور  در  جهت  همین  به  شد  وکارکسب  محیط  در   گسترده
  به   تمایل   کنندگانمصرف  اغلب.  است  شده   گرفته   نظر  در   ضروری   امر  این   به   توجه
 ها شرکت  موفقیت  امروزه   ،است  زیست  محیط  با  سازگار  که   دارند   محصولاتی  خرید
هر    پایدار   توسعه  به  رسیدن  در   اجتماعی،   اقتصادی،  ابعاد  به   شدت  به  کشوردر 

  این   براست.    وابسته  زیست  محیط  با  سازگار   سبز  محصولات  تولید  و  محیطیزیست
 :شودمی ئهرا صورت بدین  فرضیه چهارم اساس

اثددر مثبددت   سددبز  تددأمین  زنجیددره  مدیریتبر    جامع  مدیریت کیفیت:  )4H(  فرضیه چهارم
 دارد.

 محصددول  عمددر  چرخدده  گذشته  در.  مین سبززنجیره تأمديريت    و  داخلی  يندهایفرآ 
 محددیط  مدددیریت  رویکددرد  کدده  درحددالی،  بددود  مصددرف  تا  طراحی  فاز  از  فرآیندها  شامل
 مصرف  و  بازیافت  استفاده،  ساخت،  طراحی،  اولیه،  دموا  تهیه  یندهایفرآ  شامل  زیست،
 کدداهش  و  منابع  مصرف  کاهش  منظوربه  مواد  جریان  از  بسته  حلقه  یک  تشکیل  و  مجدد
 محددیط مدددیریت بایددد هدداسددازمان  لددذا.  (2009  ،1چن)  است  محیطیزیست  مخرب  اثرات
 عملکددرد بهبددود از تددا گیرنددد کدداربدده خددود محصددولات عمددر چرخدده  تمام  در  را  زیست
 سددبز،  تددأمین  زنجیددره  مدددیریت.  کننددد  حاصددل  اطمینددان  تددأمین  زنجیددره  محیطیزیست
 طراحددی مراحددل تمام در محیطیزیست الزامات با تأمین زنجیره  مدیریت  کنندهیکپارچه
 بدده تحویددل انتقددال، یندددهایفرآ سدداخت، و تولیددد اولیه، مواد تأمین و انتخاب  محصول،
 منظددوربدده مجدددد مصددرف و زیافددتاب مدددیریت مصددرف، از پددس بددالاخره و مشددتری

 کددل عملکددرد بهبددود بددا همددراه  منددابع  و  انددرژی  مصرف  وریبهره  میزان  حداکثرسازی
 :شودمی  ارئه صورت  بدین فرضیه پنجم اساس  این  است. بر تأمین  زنجیره

 اثر مثبت دارد.  سبز تأمین  زنجیره  مدیریتبر  یندهای داخلی فرآ:  H)5( فرضیه پنجم

 
 پیشینه پژوهش

 .اندشده  آورده خارجی،  و  داخلی بخش  دو  در حاضر  پژوهش  هایپیشینه  ،2  ولجد  در
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 پیشینه پژوهش   -2جدول

 داخلی  هایپژوهش

  نام
 پژوهشگر

 ی ریگجهینت عنوان  سال 

 
  و انی رمضان

 یاین دریح
 کهن

 
 
1389 
 

 تیریمد بر مؤثر عوامل
 در سبز نیتأم هریزنج

 مورد یگردشگر  صنعت
  یفرتمسا یهاآژانس : مطالعه

 تهران شهر

  یهاآژانس نظر از کهن یا به توجه با داد نشان پژوهش نیا جیتا
 یای مزا با سبز نیتأم رهیزنج تیریمد  اتخاذ کشورمان،  یمسافرت
  تواندیم یخارج یفشارها  ،نیست همراه یچندان یسازمان درون
  محسوب یطیمحست یز یهای استراتژ به شیگرا یبرا یمؤثر عامل

 عوامل از یبرخ واسطه به یاستراتژ نیا یاجرا علاوه به . شود

 .شودیم  محدود کی استراتژ یهاینگرکوته  و یسازمان

 
 
  و ینیحس

 همکاران 

 
 
1393 
 

 
 عوامل بندی اولویت و تعیین

 سبز مینأت زنجیره بر ثرؤم
 تحلیل رویکرد از استفاده با

 مسیر 
 

  یتیرمد داخلی های محرک  ثیرأت فرضیه پژوهش، نتایج به توجه با
 مینأت زنجیره مدیریت عملیاتی هایفعالیت بر سبز مینأت زنجیره

-محرک بر خارجی هایمحرک ثیرأت که حالی در نگردید ییدأت سبز،
  عملیاتی هایفعالیت بر خارجی هایمحرک ثیرأت و داخلی های

 که معناست بدان این و  شده ییدأت سبز مینأت زنجیره مدیریت
 را داخلی هایمحرک مثبت  گیریجهت توانندمی خارجی هایمحرک
 سبز مینأت زنجیره مدیریت عملیاتی هایفعالیت وسویسمت  به
 به ملزم رقابت، عرصه در ماندنباقی برای هاشرکت و آورند فراهم

 .هستند هافعالیت  این اجرای
 
 
 ی میکر

 
 
1394 

  یبندتی اولو و ییشناسا
 تیریمد بر موثر عوامل
 در سبز نیمأت رهیزنج

  کردیرو با فراساحل عتنص
 یاشبکه  لیتحل ندیفرآ

ANP 

  مشارکت و کنندگانن یمأت تیریمد  ابعاد که است آن انگری ب جینتا
  انتخاب و یابیارز و کارکنان مشارکت یهاشاخص و یسازمان

  نیا در را تیاهم نی بالاتر و وزن نیشتری ب بیترتهب کنندگاننیمأت
 . هستند دارا صنعت

  و یائیض
 همکاران 

 
1396 

 بر مؤثر عوامل یبندتیاولو 
 رهیزنج تیریمد  یسازادهیپ

 صنعت در سبز نیتأم
 ی گردشگر

 از شیب یخارج عوامل خبرگان، نظربه بنا که استآن نیمب جینتا
  صنعت در سبز نیتأم رهیزنج تیریمد یسازاده یپ در یداخل عوامل

  ساختار عامل ،یخارج عوامل انیم از و دارند تیاهم یگردشگر

 .دارد را تیاهم نیشتریب ینوناق
 
 

  و محمدزاده
 زاده حسن

 
 
1397 

  عوامل یبندرتبه  و ییشناسا
 تیریمد یسازاده یپ در ثرؤم

 روش با سبز نیمأت رهیزنج

AHP و یفاز TOPSIS 
 بر   صنعت در یفاز

  شیافزا ،یمال نیمأت  ییتوانا یهاشاخص  که  است داده نشان جینتا
 از استفاده نیچنهم  و بر  انتقال وطخط یهادکل  و هابرج  ارتفاع
  خودبه را هاوزن نی شتری ب بیترتبه یدیخورش ریدپذیتجد یانرژ

 قرار یبعد یها رتبه در هاشاخص  هیبق  و اندداده  اختصات
  5 یبندرتبه به یفاز سی تاپس کی تکن از استفاده با ادامه در. اندگرفته 

. میپردازی م زبس نیمأت رهیزنج تی ریمد نهیزم در فعال بر  شرکت
  ییارهایمع انجام در ت یفعال زانیم به نسبت هاشرکت  نیا یبندرتبه
  هاشرکت  و است گرفته صورت اندشده  مشخص قبل مرحله در که

 . اندشده  یبندتی اولو شده، یدهوزن  یهاشاخص  به توجه با

 خارجی هایپژوهش
  نام

 پژوهشگر
 ی ریگجهینت عنوان  سال 

  طرحی ارائه به تأمین زنجیره  در امنیت ایجاد رویکرد با پژوهش این  زنجیره امنیت طرح توسعه زالانی و 
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 مدل مفهومی پژوهش

زنجیره  مدیریت  رابطه میان تجارت الکترونیک و    در بررسی  ،(2015زاوا و ونا )تاچی
ها بیانگر آثار مختلف ابعاد تجارت الکترونیک شامل  های آنتأمین سبز پرداختند. یافته

  هاداده  الکترونیکی  تبادل  ،اطلاعات  ریگذااشتراک  به،  الکترونیکی  تأمین  زنجیره   پرتال)
(EDI)  ، بر  داخلی  اطلاعات  سیستم است  مدیریت(  سبز  تأمین  سریواستا  زنجیره   .
و  2007) لجستیک  موفقیت  میان  معناداری  رابطه  که  داد  نشان  خود  پژوهش  در   ،)

(، در پژوهشی  2014زنجیره تأمین سبز وجود دارد. گالاندریس و کالشمیته )مدیریت  
  محصول   سعهتو،  توسعه  و  هاپژوهشهای نوآوری شامل )ی تأثیر شاخصبه بررس

فشار،  تولید  در  نوآوری ،  سبز  جدید مداوم،  بر  هاقابلیت  توسعه ،  رقابتی  بهبود   )
عوامل    مدیریت که  است  آن  بیانگر  نتایج  پرداختند.  سبز  تأمین    و  هاپژوهشزنجیره 
فشارود  بهب ،  تولید  در  نوآوری،  سبر  جدید  محصول  توسعه،  توسعه ،  رقابتی  مداوم، 
تأثیر نوآوری در    و  مین سبز تأثیر مثبت داردمدیریت زنجیره تأ  برها  قابلیت  توسعه
قرار    سبر  جدید  محصول  توسعهو    توسعه  و  هاپژوهش،  تولید بالاتری  اولویت  در 
)ندار سارکسیس  و  2006د.  کوچک  صنایع  داد  نشان  استرالیا  در  پژوهشی  در   ،)

کیف  مدیریت  که  می  جامع  یتمتوسط  توسعه  آن را  و  میدهند  حفظ  احتمالاً کرا   نند، 
های صنعتی با بررسی تأثیر نوآوری داخلی شرکت  (،2009عملکرد بهتری دارند. چن )

 
1 Zailani 
2 Park 
3 Pham 
4 Jing  

  خدمات کنندگانارائه  تأمین 2015 1همکاران 
 لجستیک 

 . بود امنیت برای مشتریان انتظارات به رسیدن و امنیت ایجاد برای

پارک و  
 2همکاران 

 
2016 

  عوامل بین رابطه بررسی
  تأمین، زنجیره در امنیت

  وقفه و خطرجویی به ایلمت
 تأمین زنجیره در

بیشتر  امنیت پذیرش میزان موجب بیشتر پذیریریسک به تمایل
  وقفه باشد بیشتری امنیت پذیرش دنبالبه که شرکتی شود،می

  شرکت اگر همچنین و داشت خواهد کمتری تأمین زنجیره مستمر
 تأمین زنجیره مکرر وقفه  نماید حفظ را بیشتری تضمینی موجودی

 داشت.  خواهد کمتری
 
و   فام

 3همکاران 

 
2017 

 
عوامل موثر بر  بررسی 
 سبز  نیمأت رهیزنج

  یتکنولوژ  ر،یتعهد مد تنام،یدر و نیتأم رهیشش عامل موثر بر زنج
-مصرف  یو آگاه کی لجست تیری، دانش و تجربه، مد  تیفیک د،یجد

 نیمأت رهیبهبود زنج  یو دولت برا تنامیو یها. شرکت هستند کننده
 . فعال هستند یسبز در بخش کشاورز

ژینا و  
 4همکاران 

ثر بر عوامل محیطی مؤ 2019
 زنجیره تأمین سبز 

زنجیره تأمین  روی بر که استشده شناسایی عامل 12 مجموع در ،
بخش عوامل   4توان در گذارند. این عوامل را میمی ثیرسبز تأ

کننده  ، تخریبهای داخلیکنندههای خارجی، تخریبداخلی، انگیزه
 بندی کرد. خارجی طبقه
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زنجیره    مدیریتبر محیط زیست به این نتیجه رسیدند که شاخص نوآوری داخلی بر  
 طور مستقیم اثر مثبت دارد. تأمین سبز به
در این زمینه طراحی و    ،1شکل روابط میان متغیرهای پژوهش، مدل    ن بنابراین، با تبیی

 د. وشمیارائه 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل  

 

 پژوهش  شناسیروش
از نظر هدف کاربردی، از نظر نحوه گردآوری    ،این تحقیق،  پژوهش  هدفبا توجه به  

بههاداده و  همبستگی  نوع  از  و  توصیفی  مبتنی،  مشخص  معادل  طور  مدل  های هبر 
در  جامعه آماری این پژوهش را کلیه صنایع کوچک و متوسط فعال    است.  ساختاری

نفر است و حداقل    10ها بیش از  اند که تعداد کارکنان آناستان اصفهان تشکیل داده
  250حدود    شته است. بر این اساس، حجم جامعهها گذپنج سال از زمان تأسیس آن 

کرجس جدول  از  استفاده  با  بود.  نمونه    150،  1مورگان _ینفر  شد. یتعنفر  برای    ین 
های توانمندسازهای مدیریت  شاخص  پژوهش  پیشینهپس از مرور    هادادهگردآوری  

شن سبز   تأمین  از   زنجیره  استفاده  با  و    23ای  ساختهمحقق  پرسشنامهاسایی 
  بندی گردید.مدیران صنایع کوچک و متوسط در استان اصفهان جمعی، نظرات  پرسش
-. پاسخشد  ناآگاهانه طراحیگیری آگاهانه یا  ش با هدف حذف جهتمه پژوهپرسشنا

انتخاب   با  گزینهگویان  کاملاًاز  کاملاً  مخالف،  های  موافق،  متوسط،  حد  در    مخالف، 
ساخته از طریق  کردند. پرسشنامه محقق  اعلام  هاگویهنظرهایشان را در زمینه  موافق  
ها استخراج شدند:  ها از این حوزهسشهای خارجی تدوین شد. پرهای پژوهشپرسش

اساس  شاخص   بر  الکترونیک  ونا(2003)  همکاران   و   بویسونتجارت    همکاران   و   ، 

 
1 Kregcie-Morgan 

 تجارت الکترونیک

 مدیریت زنجیره تأمین سبز

 

 نوآوری فرآیند داخلی

 مدیریت کیفیت جامع

 موفقیت لجستیک

H

1 

H2 

H3 

H4 H5 
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راسل (2012) کوهو پرسش(،    چهار)  (2009)  تیلور   و   ،  مبنای  بر  لجستیک    موفقیت 
آمرینا  )2011)  وهمکاران اساس    پنج)(2012)  همکاران  و  و  بر  نوآوری  پرسش(، 
  و  بروچ، سینق ،(2006) همکاران و داویس   ،(2006) کاورن ، مک(2006) وسون  داویس
 جامع   پرسش(، مدیریت کیفیت   شش)(2000)  همکاران  و  ، ترویوسکی (2014)  همکاران
، لی  (2014)، کومار و همکاران  (2015)  ، دوبی و همکاران(2005)تام    و  کناناز دیدگاه  

   هندفیلد   داخلی بر مبنای   پرسش( و فرآیند   پنج)(2013)، هسو و هو  (2008)کلاسن    و
ه سؤالات و مدل نظری پژوهش،  پرسش(. در مجموع پرسشنام3)(2009)  همکاران  و

-های جمعیت. بخش اول، شامل پرسشاستپرسش و متشکل از دو بخش    23شامل  
. روایی شامل روایی محتوا،  استهای اصلی پژوهش شناختی و بخش دوم نیز پرسش

و  رو سازه  تشخیصی  ایی  را    ردموروایی  محتوا  روایی  است.  گرفته  قرار  بررسی 
محاسبه روایی سازه از تحلیل عاملی مدیران و خبرگان صنعت تأیید کردند و جهت  

شد.  استفاده  تشخیصی    تأییدی  روایی  تعیین  وااز  برای  میانگین  نس  یارشاخص 
  ا بار عاملی کمتر از ب  هایگویهده شد. با استفاده از این ضریب  شده استفا  استخراج

برای تعیین    برسد.  5/0شود تا مقدار این شاخص به بالای  لفه حذف میؤدر هر م  5/0
پایایی مدل، از سه معیار آلفای کرونباخ ، پایایی ترکیبی و ضرایب بار عاملی و تعیین  

 . شود مشاهده می 3ود. نتایج در جدول شاستفاده می 1روایی با معیار روایی همگرا 
 

 ی و پايايی متغیرها نتايج تحلیل رواي   -3جدول

 متغیرهای پژوهش 
  میانگین واریانس ضریب

 ( AVE)استخراج شده 
 ( CR)ترکیبی پایایی ضریب

 پایایی  ضریب
 کرونباخ  آلفای

 0/ 781 0/ 793 0/ 579 تجارت الکترونیک 

 0/ 714 0/ 749 0/ 545 فرآیند داخلی 

 0/ 755 0/ 778 0/ 658 نوآوری 
 0/ 761 0/ 808 0/ 533 مدیریت کیفیت 

 0/ 801 0/ 829 0/ 524 سبز  تأمین زنجیره مدیریت

 
  7/0آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بالاتر از  که مقدار  به این  با توجه،  3مطابق جدول  
پایایی مطلوب  می  ،محاسبه شد از  استفاده  ابزار پژوهش مورد  نتیجه گرفت که  توان 

یب پایایی  (، شرط استاندارد برای ضرا1981. به سخن فورنل و لاکر )برخوردار است
درحالی  7/0ترکیبی   است،  بالاتر  مقدار  و  و    6/0که  فورنل  است.  پایایی  نبود  بیانگر 
  7/0بالاتر از  ردند که برای تمام متغیرها  معرفی ک  5/0مقدار بحرانی را    ،(1981لارکر )

  7/0از   CRروایی همگرا زمانی وجود دارد کهبرخوردارند.  قبول  پایایی قابل است و از 

 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
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واریانس  ضریبمقادیر  و   شده    میانگین  باشد(  AVE)استخراج  ترتیب  بدین  .بزرگتر 
همگرا  متغیرهای پرسشنامه،    ییروایی  تمام  برای  جهت همچنین    حاصل شد.مناسب 

ها شاخصاست.  استفاده شده  Smart plsافزار  ها، از نرمیه طراحی مدل و بررسی فرض
 بندی و در نهایت مدل پیشنهادی ارائه گردید. رتبه

 
 هايافته ها و تحلیل داده

شناختی نظراز   جمعیت  می  ،مشخصات  نشان  آماری  که  نمونه  از    نفر  30دهد 
و  پاسخ  زن  آن  120دهندگان  از  بودهنفر  مرد  افراد  ها  بیشتر  تحصیلات  نظر  از  اند. 

  51ها بالای  از آن  درصد   40نمونه دارای مدرک تحصیلی دکتری بودند. از نظر سنی  
   بود. 40تا   30در بازه سنی  بیشترین گروه سنیسال سن داشتند و 

.  دوشمیمعادلات ساختاری استفاده  سازی  ون مدل مفهومی پژوهش از مدلبرای آزم
مواردی   در  روش  این  میاز  یشود  استفاده  و  بوده  کوچک  نمونه  حجم  توزیع  که  ا 

نباشد نرمال  آزمونمتغیرها  مدل  دو  ساختاری  معادلات  در  می  .  مدل انجام    شود. 
های  مشابه مدل ساختاری در مدل  گیری و مدل درونیاندازه  ارز مدل   بیرونی که هم 

  ارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده معادلات ساختاری است. مدل درونی نشانگر ب
 یعامل  یمقدار بارها  4جدول  در  . باشد  5/0بزرگتر از    یدبا  یعامل  یبارها  است. مقدار
 . است 5/0از بیشترسوالات 

 
 ش پژوه  یها  یر( متغFL)ی مقدار بار عامل  -4دولج

 ی بار عامل الات سؤ ی بار عامل الات ؤس ی بار عامل الات ؤس

 تجارت الکترونیک 

1X 
2X 

3X 

4X 

 

 
612 /0 
723 /0 
740 /0 
737 /0 

 

 نوآوری 

10X 

11X 

12X 

13X 

14X 

15X 

 
779 /0 
672/ . 
748 /0 
656 /0 
775 /0 
764 /0 

 موفقیت لجستیک 

5X 
19X 

21X 

22X 
23X 

 
610 /0 
608/ . 
726 /0 
713 /0 
534 /0 

 داخلی  فرآیند

7X 

8X 

9X 
 

 
637 /0 
739 /0 
769 /0 

 

 مدیریت کیفیت 

6X 
16X 

17X 

18X 

20X 

 
829 /0 
624 /0 
742 /0 
766 /0 
722 /0 
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 SRMRو    rms Theta  ،NFI  شاخص   سه  از  مدل  کلیت  برازش  برای.  مدل  یکل  برازش

  را   GOF  شاخص  PLS  فزارا  نرم.  شودمی  استفاده(  هاداده  بین  اختلاف  میانگین  معیار)
  که   کندمی  مشخص  نیز  SRMR  شاخص.  کندنمی  گزارش  آن  به  وارده  انتقادات  دلیلبه
  که   کندمی  کمک  SRMR.  هستند  هماهنا  تجربی  هایداده  با  مفهومی  مدل  اندازه  چه  تا
  پنهان  متغیرهای  تأثیر   یعنی  شده ذکر  های فرضیه  مجموعه  دسترس   در  های داده  آیا

  تغییر   یک  و  صفر   بین  SRMR  مقدار.  خیر  یا  دهندمی  قرار  تأیید   مورد  را  همدیگر  روی
  و   بزرگ   شاخص  این  نباشند  معنادار  و  باشند  ترضعیف  عاملی  بارهای  چه  هر.  کندمی

  از   شاخص  این  چه   هر.  است  شاخص  این  قرمز   خط  08/0  مقدار .  بود   خواهد   تربزرگ
  تجدید   مدل  کلیت  در  است  زملا  و  دارد  اساسی  ایرادات  مدل  باشد  تربزرگ  مقدار  این
  مقدار   که   است  074/0  حدود  در   مقداری  SRMR  شاخص  پژوهش  این   در .  شود  نظر

.  است  برخوردار  مناسبی  برازش   از   مدل  کلیت  لذا.  استشده  گرفته  نظر  در  مطلوبی
  باقیمانده   از  مانده  باقی  کوواریانس  ماتریس   مؤثر  مقدار  rms Theta  شاخص  همچنین

 است،  مفید  انعکاسی  مدل  ارزیابی  برای  تنها  برازش  گیریاندازه  نای.  است  بیرونی  مدل
 نیست  دار معنی (  ترکیبی)  ساختی  گیری اندازه  مدل   برای   بیرونی   مدل   باقیمانده   که   چرا
  این   پژوهش  این  در.  استگرفته   نظر  در   مدل   مطلوبیت  برای  را  12/0  از  کمتر  مقداری  و

  باید   آن  برای   قبول   مقدارقابل  نیز   NFI  شاخص  همچنین.  است  112/0  با   برابر   شاخص
 . ( 5)جدول  است 94/0 مطلوبی مقدار برابر محاسبات در   که باشد  9/0 از  تربزرگ

 
 مدل   برازش  هایشاخص  -5جدول

 SRMR 0/ 074 12/0کمتر از 

 برازش یهاشاخص  شاخص ت یکم مطلوب  مقدار

 شاخص    Rms Theta 0/ 112 12/0 از کمتر

 شاخص NFI  94/0 0/ 9 از شتریب

 
 های شاخص  برای  آمده  دستبه  مقدار  کلیه  است  مشخص  5  جدول  در  که  طورهمان

  به   حال.  گردید  تأیید  مدل  کلیت  برازش  اساس  این  بر  هستند  قبولی  قابل  حد  در  برازش
 . شود می پرداخته پژوهش های  فرضیهبررسی 
  ده استفا  محورواریانس  ساختاری  معادلات  مدل   از   پژوهشمفروضات  تحلیل    برای 
.  پذیرد می   انجام  کواریانس  اساس  بر   لیزرل  و  اموس  در  ساختاری  معادلات  مدل.  شد
  شده   آورده  حالت  دو   در  حاصل  نتایج  اساس  این   بر   است  محورواریانس  PLS  اما

  ضریب   دهدمی   نشان  که  استشده  مشخص  مسیرها  ضرایب  اول  حالت  در.  است
  رگرسیون   در  بتا  ضرایب  همان  مسیر  ضرایب.  است  اندازه   چه  متغیرها  بین  مسیر
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 علامت،   حسب  بر  ساختاری  مدل  در  مسیر  ضرایب  برای  شده  برآورد  مقادیر.  هستند
  استاندارد  ضرایب  به  مربوط  نتایج  دوم  حالت  در.  شودمی  ارزیابی  معناداری  و  مقدار

Z  یا  (T-Value)  یا   بیشتر  96/1  از  باید   اینکه  به   توجه  با  مقدار   این  که  است  شده  آورده  
  برای   شد  اشاره  بالا  در  که  چنانهم.  است  معنادار  05/0  سطح  در  باشد  کمتر  -96/1  از

  مقدار تی و سطح معناداری  استاندارد،  دوحالت  در  نتایج  پژوهش،  هایفرضیه  بررسی
  در .    است  شده  گذاشته  نمایش  به  3  و  2  دوشکل  در  افزارنرم  خروجی  و  شودمی  ارائه
  ضریب   یا  رگرسیونی  ضرایب  وسیلهبه   یرهامس  آن  در  که  استاندارد   حالت  به  ابتدا
  داری معنی  عدم  یا  بودن  دارمعنی .  (2)شکل    استشده  اشاره  اندشده  مشخص  مسیر
 . (3)شکل  گرددمی  تعیین مقدار تی و سطح معناداری مقادیر اساس راخص بش
 

 
 استاندارد  ضرايب  حالت  در  پژوهش  نتايج  -2شکل

 
 t-value  حالت در  تحقیق  نتايج  -3شکل
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-  به  توجه  با  مقدار  این  است  شده  ارائه  z  مقادیر  همان  یا  t-value  دوم مقدار  درحالت
  از  یا   و   بیشتر   96/1  از   اگر  است  رسیده  انجام  به  05/0  سطح   در   حاضر   پژوهش  اینکه
 . (3)شکل  دهدمی  نشان را داریمعنی باشد  کمتر -96/1
  و  بوده  بیشتر   96/1  از   یرها بیشتربرای تمامی مس  تی   مقدار   6  جدول   نتایج  به توجه  با

داخلی،   اساس  این  بر  بوده  کمتر  05/0  خطای  سطح  از  خطا  مقدار  همچنین عملیات 
ب  الکترونیک  تجارت  و  نوآوری  کیفیت،  مدیریت  لجستیک،  مدیریت  موفقیت  روی  ر 

تأ سبز  تأمین  اساس  زنجیره  بر  دارند.  معناداری  به ثیر  مسیر  آمده  ضرایب  دست 
سبز دارد و    تأمین  زنجیره  ( بیشترین تأثیر را بر روی مدیریت508/0)  عملیات داخلی

( و  228/0)  (، تجارت الکترونیک237/0)  (، موفقیت لجستیک317/0)  متغیرهای نوآوری
 گیرند. های بعدی قرار می( در اولویت218/0) مدیریت کیفیت

 

 

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه
اهمی متوسط  و  در صنایع کوچک  بودن  توانسته  شاخص سبز  و  داشته  ت دوچندانی 

خود    نسبت رقبای  گیرد.به  قرار  عملیات  از  بالاتری  سطوح    از   صلحا  نتایج   در 
در پنج شاخص   سبز  تأمین  زنجیره   مدیریت   بر  ثرمؤ  عوامل  باب  در  پژوهش  هاییافته

  و   جامع  کیفیت  مدیریت  لجستیک،   موفقیت  داخلی،  عملیات  الکترونیک،  تجارت)شامل  
، اطلاعات  گذاری  اشتراک  به،  الکترونیکی  تأمین  زنجیره  پرتال)  معیار  23  و  (نوآوری
  توسعه ،  رقابتی  فشار،  داخلی   اطلاعات  سیستم،  (EDI)  هاداده  الکترونیکی  تبادل
  بهبود ،  تولید  در   نوآوری ،  سبز  جدید   محصول  توسعه ،  توسعه  و ها  ژوهشپ،  هاقابلیت
 زیربنایی  امکانات،  سبز  لجستیک  سایت،  سبز  توزیع  و  ونقل  حمل  انبارداری، ،  مداوم

  کیفیت ،  لاکا  ردیابی   و  تعقیب  در   توانایی،  کالا  موقع   به  تحویل،  نقل  و  حمل  دربخش
،  سبز تأمین  زنجیره  مدیریت در توانا انسانی منابع، جاییجابه  و تجاری هایزیرساخت

  مستمر   بهبود،  ارشد  مدیریت  تعهد،  رسانی  اطلاع  و  آموزش،  عملیات  استانداردسازی
کننده،  تأمین  روابط  مدیریت   خرید   قرارداد   در   محیطیزیست  الزامات  گنجاندن  و  خدمات

 ت مفروضا به مربوط نتایج -6جدو

 t-value p-value ضریب مسیر  

 0/ 000 19/ 968 0/ 508 مین سبززنجیره تأ دیریتم                 داخلی لیاتعم

 0/ 000 10/ 407 0/ 237 مین سبز زنجیره تأ مدیریت                  قیت لجستیکموف

 0/ 000 8/ 223 0/ 218 مین سبززنجیره تأ مدیریت               یریت کیفیتمد

 0/ 000 13/ 786 0/ 317 ن سبزمیزنجیره تأ مدیریت                نوآوری  

 0/ 000 8/ 763 0/ 228 مین سبز زنجیره تأ مدیریت                 الکترونیک تجارت



 187  متوسط و  کوچک صنايع  در سبز  تأمین زنجیره مديريت توانمندسازهای  سازی¬مدل و  شناسايی

  زیست   استانداردهای  رعایت  با   تولیدات  کیفیت  مستمر   بهبود و    سبز   فناوری  مدیریت
  موفقیت  داخلی،  عملیات الکترونیک، ر این اساس تجارتب  .است شده  بندی طبقه (محیطی

و شاخصنوآوری    و   جامع  کیفیت  مدیریت  لجستیک، اصلی  مدیریت      بر  مؤثر   های 
  که   است  این  بیانگر  عوامل  بندیاولویت  از  حاصل  نتایجو    هستند   سبز  تأمین  زنجیره
راتأ  بیشترین  درصد،(  508/0)  با  داخلی  عملیات   تأمین  زنجیره  مدیریت  روی  بر  ثیر 
  و   (228/0)  الکترونیک   تجارت(  237)  لجستیک  موفقیت  ، (317/0)نوآوری  و  دارد  سبز

توجه  . گیرندمی  قرار  بعدی  هایاولویت  در   (218/0)  جامع  کیفیت  مدیریت نتایج به    با 
 تواند در جهت ایجاد و بهبود کیفیت خدمات در صنایعملیات داخلی میآمده، عدستهب

لذا افزایش عملیات داخلی صنایع .  ثر واقع شودکوچک و متوسط در استان اصفهان مؤ
-به کیفیت بالاتر می دهد و منجرسو  میمدیران را به مدیریت بهتر در زمینه خدمات 

ها و  شود با توسعه قابلیتتوصیه میاستان اصفهان    صنایعبنابراین به مدیران    شود
ایجاد  کسب موفقیت زنجیره تأمین سبز  های مؤثر بر مدیریت  شاخصهای بیشتر در 

از طرف    .  ها را تقویت کننددر سازمان  زنجیره تأمین سبز بتوانند عملکرد کلی مدیریت  
مدیریت    بر  نوآوریرا  بیشترین تأثیر مستقیم    عملیات داخلیبعد از  که  ییاجاز آندیگر  

استان اصفهان با   صنایعنقش آن در    دارد   317/0با ضریب تأثیر    زنجیره تأمین سبز 
دست آمده با پژوهش  نتایج به   گیرد. قرار می  دوم در اولویت    نوآوری توجه به اهمیت  

با  بیان دیگر،  بهراستاست.  ( هم 2019)  ( و ژینا و همکاران1395)  همکارانمنصوری و  
  اطلاعاتی   و  ارتباطی  هایفناوری   استفاده از  گسترش  ثیر وتأ   ظهور تجارت الکترونیک

  رویکرد   در  بازنگری   و  اقتصادی  راهبردهای   توسعه  موجبات  سازمانی  هایسیستم  در 
شده  بازار  و  تجارت  موضوع   به  سنتی   افزون   روز   توسعه  بین  این   در.  است  فراهم 
 مختلف  هایسازمان  و   افراد  بین   الکترونیکی  ارتباطات  گسترش  و  کشورها  در  اینترنت

  مراودات   برقرای  برای  مساعد  و  مناسب  بستری  اینترنت  مجازی  دنیای  طریق  از
بهکرده  فراهم  اقتصادی   و   تجاری دیگر  از سوی    از   ایجادشده  هایچالش  دلیل است. 
  بهترین   همواره  مشتری.  ند اگرفته  فاصله  تمرکز  این  از  هاسازمان  گرایی،مشتری   طریق

 محیط  آلودگی  باعث  نگرش  این.  خواستمی  را  آن  ترینسریع  و  ترینارزان  محصول،
.  است  نبوده  هماهنا  زیست  محیط  با  که  شد  یندهاییفرآ  و  محصولات  تولید  و  زیست

  اقتصادی،   حوزه   سه  در   پذیری مسئولیت  در  را   خود   بقای  هاسازمان  راستا  همین  در
می   .ندایافته  محیطیزیست  و  اجتماعی نشان  نتایج  بر  مدهد  همچنین  لجستیک  وفقیت 

  توازن   با  لجستیک  توان ادعا کرد که مدیرانمیثر است.  مدیریت زنجیره تأمین سبز مؤ 
  وجود .  کنند  کمک  سفرها  تعداد   کاهش  به  توانندمی  ونقلحمل   بهبود  و  هاجاییجابه  در
 وسایل   حرکت  زمانی  برنامه  کاراتر،  بارگیری  با  تواندمی  خوب  اطلاعاتی  سیستم  یک
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  امروزه .  کند  کمک  ترافیک  تراکم  و  آلودگی  کاهش  به  کاراتر  حرکت  یرهایمس  و  نقلیه
  رفع  بر   علاوه   که   اند شده  مجهز  ای رایانه  مختلف   هایمدل  به   باری   نقلیه   وسایل   بیشتر 

  های موجودی  کاهش  در  فروشان  خرده   به  حرکت،  مسیر  تعیین  بهمربوط  مشکلات
دست آمده با پژوهش فام  . نتایج به کندمی کمک  کالا  تحویل  موقع به زمان طریق   از انبار

همکاران دارد.  (  2017)  و  د همخوانی  طرف  زنجیره از  مدیریت  بر  نوآوری  اثر    یگر 
تأ  سبز  شدهتأمین  توجیه  است.  یید  به در  که    داشت  اظهارتوان  میآمده    دستنتایج 

 ندتوامی  شاناجتماعی  و  محیطیزیست  عملکرد  در   که  کنند  درک  را  مطلب  این  هاشرکت
 باعث   موضوع   همین  و  یابد   کاهش  نیز  هاهزینه  کهحالی  درعین  شود  ایجاد  بهبود

  تفکر   درعوض .  گردد می  سبز   مینتأ  زنجیره   مدیریت  هایفعالیت  توسعه  در   محدودیت
  پایداری   به   مربوط  هایچالش  با  مواجهه  برای   کلیدی  نوآوربودن   آن  تبعبه   و  خلا 

  محیطی  و اجتماعی مباحث در   ارزشمندی بلیت قا تواندمی نوآوربودن. شودمی شناخته
بر    باشد.   داشته  وجود  شرکت   عملیات  در جامع  کیفیت  مدیریت  اثر  دیگر  طرفی  از 

  در   که امروزه   اظهار داشتتوان  می  است که نجیره تأمین سبز نیز تأیید شدهمدیریت ز
  فیت کی  در  بهبود  محلی  و  جهانی  رقابت  عرصه  در  بقاء  برای  هاشرکت  رقابتی  بازار

  بهبود   خود،  مشتریان  رضایت  جلب  جهت  در   و  دانسته  ضروری  امری   را  خود  کالاهای
  بلکه   کنند نمی  محدود  مشخصات  و  هاویژگی  از   یکسری   به  تنها  را  محصول  کیفیت   در

  که   اندعقیده  براین   و  قرارداده  نظر   مورد   نیز   را   یندفرآ  و   محصول   طراحی  در   کیفیت
  در   نیز   را   محیطیزیست  عامل  عملکرد،   بهبود   و   یافتهتوسعه  تولید   به رسیدن  برای 
  زنجیره   مدیریت  و  محیطیزیست  عوامل  به  توجه.  کنند  لحاظ  خود  کالاهای  کیفیت
  تولیدات   در   هاشرکت  عملکرد  بهبود  به   و  بوده  ثرمؤ  کالاها  کیفیت  در   سبز   تأمین
  و   محیطیزیست  عوامل  کالا،  کیفیت  به   توجه  بدون  عملکرد  بهبود  که  چرا  انجامدمی

 فراهم  را  مشتریان  رضایت  موجب  نیز  و  نبوده  پذیرامکان  سبز  تأمین  زنجیره  مدیریت
تأییدکنندهکندنمی شده  اشاره  نتایج  که  به  ،  آنتایج  همکاران دست  و  فام  توسط    مده 
های داخلی بر مدیریت  اثر فرآیندمده از بررسی  آ  دستتایج به همچنین ن  .است(  2017)

  سبز   تأمین  زنجیره  مدیریت  در  داخلی  یندهایفرآدهد که  نشان می  مین سبززنجیره تأ
  تأمین  زنجیره   توان ادعا کرد که مدیریتمعناداری دارد. در این زمینه می  ثیر مثبت و تأ

 مراحل  تمام  در  محیطیزیست  الزامات  با  تأمین  زنجیره  مدیریت  کنندهیکپارچه  سبز،
  تحویل   انتقال،  فرایندهای   اخت، س  و   تولید   اولیه،  مواد   تأمین  و  انتخاب  محصول،   طراحی

  منظور به  مجدد  مصرف  و   بازیافت  مدیریت  مصرف،  از   پس  بالاخره  و   مشتری  به
  کل   عملکرد  بهبود   با  همراه   منابع  و   انرژی   مصرف   وریبهره   میزان   حداکثرسازی
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بهاست.    تأمین  زنجیره با    دستنتایج  و    انجام  هایپژوهشآمده  ژینا  توسط  گرفته 
 .است( همسو 1396) و ضیائی و همکاران(  2019) همکاران

آزمون نتایج  اولویتهابراساس  و  پژوهش  نظری  مبانی  و    اصلی  هایبندی شاخص، 
به اهمیت روزافزون مباحث   و همچنین با توجه  سبز  تأمین  زنجیره  مؤثر بر مدیریت

مبنیزیست قوانین  و  الزامات  و  موارد  این  به  مشتریان  بیشتر  توجه  و  بر   محیطی 
صنایع، به صنایع کوچک و متوسط    طمحیطی توسملاحظات زیستر قرار دادن  مدنظ

اولیه،   مواد  خرید در لازم استانداردهای رعایت و  تدوینبا  شود تا  ایران پیشنهاد می
 که نحویبه فناوری  سطح ارتقای امکان صورت در و ابزار،  تجهیزات آلات، ماشین

ب  باشد  شده لحاظ آن در سبز هایمؤلفه به گام  و  مانندمؤلفه  ردارند   کمینه هایی 

کارکنان آسیب کمینه انرژی، از استفاده  و زیست  محیط سازیآلوده  کمینه و به 
 مدیریت راهبردهایباشند. مدیران با استفاده از    توجه کنند تا عملکرد بهتری داشته...

رقابتی یک دنتوانمی محیطیزیست های  یتکنولوژ  انتخاب د،نکن ایجاد پایدار مزیت 
به   واحدهای  توسعه و توانمندسازی  راستای  در محیطیزیست است.    اینصنعتی 
میبه    ترتیب پیشنهاد  نسبتصنایع  تا   هایتکنولوژی  و تجهیزات خرید به  شود 

سازمان  .دنکن اقدام کنندهپیشگیری میهمچنین  با  ها   در سبز اصول رعایتتوانند 

  یابند   های رقابتی بیشتری دسته مزیتخود ب  فرآیندهای کاری و محصولات طراحی
زیست،   محیط با سازگار طراحی سبز، خرید گذاری،سرمایه  بازیابی مانند اصولی
  رعایت  و منابع مصرف در جوییصرفه با ای کهبه گونه  و.... سبز تولید سبز، مدیریت

کلیه  د.نباش همراه محیطیزیست  استانداردهای در    به  متوسط  و  کوچک  صنایع 
میسرتا پیشنهاد  کشور  با  سر  تا  تجارت  بررسی  هکمیت تشکیل جهت در اقدامشود 

 استقرار هدف با لازم راهبردهای  تعیین وصنعت   در سبز  تأمین زنجیرهالکترونیک  

سرعت      آن شدن اجرایی  و سبز تأمین زنجیره  مدیریت مناسب الگوی با  بتوانند 
 هایمؤلفه توانندمی آتی پژوهشگران  اطلاعات را به اشتراک بگذارند.ها و  بیشتری داده

 بررسی پژوهش این در بگیرند که  نظر در سبز تأمین زنجیره مدیریت  برای  را دیگری

ازنشده تولید  اند.  آموزش بندیبسته سبز، توزیع سبز، تهیه سبز،  جمله:   و سبز، 
 صنایع در عملکرد روی بر  را  آن  تأثیر  و ... و سبز اطلاعات سیستم سبز، مشاوره

 و  شیمیایی صنایع صنعت گردشگری، خودروسازی، مانند صنعت کنند بررسی دیگر
 مدیریتتوانمندسازهای    هایشاخص اثرتوانند به  ها همچنین میآن  ؛الکترونیک صنایع

رقابت سبز تأمین زنجیره بپرداندتشرک بر  کنند.  ها  کسب  رقابتی  مزیت    و 
می بررسی  پژوهشگران  با   زنجیره مدیریتتوانمندسازی  های  شاخص تأثیرتوانند 

سبز مدیریت    تکنولوژیکی  نوآوری بر تأمین  موفقیت  در  سبز  خرید  فرآیند  نقش  به 
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ببرند   پی  سبز  تأمین  یکپارچهزنجیره  با  شاخصو  بهتر  موفقیتسازی  به  های  ها 
 شود. عملیات میوری بالاتر یابند که منجربه بهرهبیشتری دست
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Abstrac 

In the past few decades, environmental concerns about manufacturing 

operations have led various organizations to take advantage of green actions 

in different supply chain processes, as green supply chain management as an 

important organizational philosophy in reducing environmental risks and a 

preventive approach. To increase environmental performance and achieve 

competitive advantage in organizations is considered. The main purpose of 

the present study is to identify the key indicators of green supply chain 

enablers and model presentation in this regard and to select the best supplier 

from the point of view of environmental considerations. This study is 

applied research and is classified as descriptive-correlational. This section 

first identifies the factors affecting green supply chain enablers using semi-

structured interviews with small and medium business managers in Isfahan. 

It is also presented in the quantitative part of the index ranking and finally 

the proposed model. The statistical population of this study is composed of 

all small and medium sized industries active in Isfahan province. Using 

simple random sampling (available), a number of companies were identified 

in Isfahan industrial town and questionnaires were distributed among them 

and the results were indexed using PLS software. The results of the 

interview findings on factors affecting green supply chain enablers are 

categorized into five selective codes of e-commerce factors, internal 

operations, logistics success, comprehensive quality management and 

innovation, and the results of factor prioritization indicate that Internal 

operations (0.508%) had the greatest impact on green supply chain enablers 

and innovation (0.317), logistics success (237), e-commerce (0.222) and 

comprehensive quality management (0.221). The next priorities are. 

 

Keywords: Green supply chain management, e-commerce, internal 

operations, logistics success, comprehensive quality management, 

innovation, Structural Equation Modeling. 
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  چکیده

گذاران ایننن حننوزه  راهنمای سرمایه دتوانخرید می موفقیت مراکز کنندهتعیین شناسایی عوامل
هدف این پننهوهط اراحننی    براین اساس  ورشکستگی مراکز خرید جلوگیری نماید.از    و  باشد
ایننن پننهوهط بننر اسنناس نتیجننه،    .برای موفقیت مراکز خرید در ایران تعیین شده است ییالگو

ز شننیوه یمیهتننه یننا ترکیبننی بهننره  ا ای، از نظر هدف کاربردی  و از نظر نوع داده نیننزتوسعه
جامعه یماری مورد مطالعه در این پننهوهط مشننتمل بننر منندیران اجرایننی، خبرگننان و   .بردمی

یوری  . روش جمنن اسننتو تهننران    شننهرهای اصننفهان  درپهوهشننگران حننوزه مراکننز خرینند  
گیننری از  های کیفی بننا بهره. تحلیل دادهاستهای عمیق و نیمه ساختاریافته  االاعات، مصاحبه

از اریننق معنناد ت    یاسننت و در بهننط کم نن گرفتننه  مضمون و شبکه مضامین صورت    تحلیل
عوامننل  نتنناین نشننان داد، شننط عامننل کلینندی شننامل   .یید قرار گرفته استساختاری مورد تأ

  جران، عوامل کا  وخدمات،أعوامل مالکیت و مست مرکز خرید، مدیریتموقعیت مکانی، عوامل 
  نقننط دارننند.ینند  راکننز خردر موفقیننت م  عوامننل معمنناری و اراحننیو    عوامننل بازاریننابی،

بننا توجننه بننه عوامننل شناسننایی شننده صننورت گیننرد و    مراکز خرینند باینندگذاری در  سرمایه
 گذاران اقتصادی بودن مراکز خرید را با توجه به این عوامل ارزیابی نمایند. سرمایه
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 مقدمه
ساختار کالبدی شننهرها  برایاز گذشته تاکنون رکن اساسی   کاروفیزیکی کسبمحیط  

 واسطه نقط چندجانبه و مهمقلب اقتصادی شهرها، به  منزلهبهخرید  . مراکز  بوده است
 در حننال حا ننراننند.  اط مهم در فضاهای شهری تبدیل شدهیکی از نق، امروزه بههاین

 .شننودارائننه مننیتسهیلات رفنناهی نیننز  همراه با ینمکان خرید نبوده و    تنهااین مراکز  
 ، نشان از گردش اقتصننادی وخریدکز  اجذب مهااب و حضور افراد بیشتر در یک مر

و همننراه   خرینندخرید به منظننور  موفقیت ین مرکز است. استقبال افراد از مراکز    زمینه
بننازی کودکننان و  غننذا،    سروت،  ، گذراندن اوقات فراغو سرگرمی  تفریح  کردن خرید با

 ایجاد مراکز خرینند  شهری تبدیل شوند.  یمدوپر رفتموجب شده تا این مراکز به نقاط  
شننورها بننه نحننوی کننه در برخننی از کر یسیا به سرعت در حال افزایط است  بزرگ د

موجننب رشنند اقتصننادی ین   اقتصننادی  گرتسننهیلمنزلننه  همچون مالزی، این مراکز بننه
تننا بننه   1340(. در ایران نیز از سننال  1395کشور شده است. )بهشی زاده و همکاران،  

داشته و در ایننن مسننیر رویکردهننای مهتلفننی دنبننال   مراکز خرید ادامهامروز، ساخت  
از اهمیننت  هنناخرید و مالمراکز و عوامل موفقیت ، بررسی عملکرد شده است. بنابراین

گننذاران یننا صنناحبان ردار اسننت. درگیننری  هنننی و رفتنناری سننرمایهسزایی برخننوهب
اهمیننت ایننن مراکننز در ایجنناد و توسننعه  سننرمایه و ایجادکنننندگان یننا بهننره بننرداران

 خرینند مراکننز  زیرا تعطیلننی و نیمننه تعطیننل شنندن    ،بازخوانی را دو چندان نموده است
تحقق محاسبات بننازده متبننت اقتصننادی   فقداناستقبال مشتریان،    فقدانبزرگ به دلیل  

موفقیت همزمان مراکز تجاری نزدیک به هننم و بننا فاصننله کننم در یننک   فقداندر عمل،  
گننذاری های سننرمایهها، صندوقگذاران این حوزه مانند بانکمکان جغرافیایی، سرمایه

خرینند را دچننار سننردرگمی کننرده و نظننام محاسننباتی و مراکننز و سایر ایجادکنندگان  
ها را با چالط جدی مواجه نموده است. اگر چه کم و بیط و جداگانننه گیری ینمتصمی

بازاریننابی مطالعننات   اقتصنناد و اخیننراًهای شهرسننازی، جغرافیننا، معمنناری،  در حوزه
( انجننام شننده 1394؛ کریمننی،  1395مهتلفی )ممدوحی،ماهپور، رشیدی، و صفارزاده ،  

گننذاران، صول بننرای جلننب نظننر سننرمایهاست ولیکن کمتر به این مراکز با رویکرد مح
الی کننه پننهوهط حا ننر در ران نگاه شده است.بر این اساس، سؤمستأجران و خریدا

 رینند بننر موفقیننت مراکننز خثر  ؤعوامننل منن ، این اسننت کننه  گویی به ین استصدد پاسه
شننود؛ متوسننط تعننداد ؟ موفقیت مراکز خرید بر اساس دو معیار سنننجیده مننیاندکدام

هننای فعننال بننه کننل اخور( مرکننز خرینند و نسننبت تعننداد فروشننگاهکننننده )پنن مراجعننه
   (.2015، 1های مرکز خرید )ونگ سانفروشگاه

 
1 Wong Sau-Wan 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 پیشینه نظری مراکز خريد

فروشننی ای از خردهی مراکز خرید، مراکز خرید مجموعهبر اساس تعریف انجمن جهان
یکپارچه بر روی یک قطعننه از زمننین ایجنناد و صورت  ههای تجاری هستند که بو بنگاه

گننردد. ایننن مراکننز بننه لحننا  شننکل ریننزی مننیت مالکیت متمرکز مدیریت و برنامننهتح
اند. نوع اول، بیشننتر بندی شدهو ترکیبی تقسیم یده، روبازسرپوشفیزیکی به سه دسته 

مراکننز خرینند هسننتند کننه   نوعی از  اساساین  بر  اند.  منزله مرکز خرید معروف شدهبه
نمایند. به عبارت دیگننر، را در یک ساختمان واحد مدیریت میهای زیادی  فروشیخرده

ویهگننی   کنننند. بنننابراین، دوهای مهتلف تحت یک برند واحد هویننت پینندا مننیفروشگاه
رپوشننیده بننودن و منندیریت متمرکننز س  ،مننذکوراصلی یک مرکز خرینند تحننت تعریننف  

 (.  2011)برناز، است
بر پایه   های کلاسیکنظریهشوند.  میبه دو دسته تقسیم  مراکز خرید    های اصلینظریه

شننی اند و نگربننندی شننده( ابقه2009)  1( و کننارتر1994اپلی و بنجامین )  هایپهوهط
، تننا ایننن گننروهمربننوط بننه ین دارننند.  هننای  پهوهطتاریهی به تحو ت مراکز خرید و  

کننده و مسننائل بازرگننانی مراکننز حدود زیادی از مباحث بازاریابی و رفتننار مصننرف
 ریکلی بوده اسننت کننه بننه  هایپهوهطهای نوین بر پایه  و تئوریاند.  خرید غفلت کرده

قالب سلسننله مراتبننی   ادامه نگرش کلاسیک را در  است. درمذکور توجه نموده    مطالب
 .(2012)ریکلی،  شودمی 1شکل    تشریح

 

 
 

 نگرش سلسله مراتبی کلاسیک    -1شکل  

 
1 Carter, Charles C 
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است. در این نظریه علت جذب افننراد   1های مراکز خرید، نظریه انباشتگیاولین نظریهاز  
خرید صرفأ تجم  حجم با یی از انواع کا های مورد نیاز مشننتریان در یننک به مراکز  

هننا و تسننهیل موجب کاهط هزینه جستجو، رقننابتی شنندن قیمننت  . انباشتگیاستمحل  
فروشننی را قانون جا به خننرده  1930در سال  2شود. ریلیای میخرید کا های مقایسه
ر دو دارد جذب مشتریان به یک فروشننگاه، تحننت تننأثیمی  اظهار  مطرح کرد. این قانون

هننای یننک است که میزان مراجعه به فروشننگاه  . ریلی معتقدعامل فاصله و اندازه است
شهر رابطه معکوسی با فاصله بین دو شهر مننورد نظننر و رابطننه مسننتقیمی بننا تعننداد 

( بننا توسننعه قننانون ریلننی، در 1949) 4انورس(. ک2013،  3ساکنین ین شهر دارد )ریجلا
را مطرح کرد که بر اساس ین، مشتری   تفاوتیاین قانون، مدل بینسهه بازنگری شده  

شود، برای انتهاب دو شننهر بننه تفاوتی نامیده میدر موقعیت مکانی معینی که نقطه بی
ورد تفاوت است و احتمال جذب شدن وی بننه هننر یننک از دو شننهر منن بیمنظور خرید،  

کننه   اسننتهای این زمینننه، نظریننه مکننان مرکننزی  از دیگر نظریه  درصد است.  50نظر،  
دارد که افراد برای تننأمین نیازهننای می  اظهار  د. این نظریهکر( ارائه  1993)  5کریستالر

هننا کمتننر شننود نقل و زمان ینوکنند تا هزینه حملترین محل مراج  میخود به نزدیک
، موفقیننت 7نظریننه تقا ننای بیرونننیبا نام  (. در نظریه دیگری  1994،  6)اپلی و بنجامین

کننده مشتری مورد بررسننی قننرار های )مستأجران( جذبمراکز خرید از بُعد فروشگاه
مشتریان انبوه به مراکننز خرینند   کننده مشتری عامل جذبهای جذبهگرفته، و فروشگا

شننوند. بننر های عننادی مننیهشگاشوند و منجر به افزایط تقا ا برای کا های فرومی
کننننده و های داخل مرکز خرینند )اعننم از جننذباس این نظریه اگر چیدمان فروشگاهاس

های دیگننر افزایی برای سایر فروشگاهرست باشد موجب افزایط تقا ا و همعادی( د
( 1996)  9هنسی و تالبنند  ،های نویننظریهدر خصوص  (.  2008،  8شود )دیانا سیمونامی

های فراغت محور را مطرح کردند که بر اسنناس ین مراکننز فراغتننی و دیدگاه فروشگاه
شد. ارائه این دیدگاه به نوبه خننود نننوعی تحننول در تفریحی به مراکز خرید ا افه می

کننه  است. این دیدگاه به دنبال تغییر پارادایم ماهیت زندگی استصنعت خرده فروشی  

 
1 Law of retail gravitation 
2 Reilly 
3 Rejla 
4 Converse  
5 Christaller 
6 Eppli and benjamin 
7 Retail demand externalities 
8 Diana Simona 
9 Henesy&Talbod 
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د وشنن و کار ابزاری برای دستیابی به فراغت محسوب می  در ین فراغت، ماهیت زندگی
ز نظریه عمومی مراکز خرینند ( نی2012ریکلی )(.  1،1993به نقل از بوکوک  1391)یهور،  
، ترکیننب مسننتأجران، )مکننان(  ه نمود؛ در این نظریه چهار عنصر اساسننی محننلرا ارائ

و ایننن نظریننه بننر   کننده نوع مرکز خرید هسننتندرکیب مشتریان و ارزش اجاره تعیینت
این اصل استوار است که اگر نوع مرکز خرینند بننا عناصننر چهارگانننه مننذکور همسنناز 

 باشند، مرکز خرید موفق خواهد شد.
 

 مراکز خريد تجربی  پیشینه 
یر مرکز خرید در تمایل به خرینند ( به بررسی نقط تصو1397) رستگاری و شهریاری

ایننن پننهوهط تصننویر برننند را از   اننند.در شهر سمنان پرداخته  دیمراکز خر  توفقیم  و
های داخل مرکز خرید و کارکنننان ات تفریحی، اراحی داخلی، فروشگاهعد امکانچهار بُ

مرکز خرید مورد بررسی قرار داده است و نتنناین نشننان داد کننه ابعنناد مننذکور نقننط 
و همکنناران  ی زادهبهشنن  مهمی در تمایل به خرید و افننزایط سننودیوری مراکننز دارد. 

نفری از مشننتریان پنننن مجتمنن  تجنناری موفننق در   386نمونه  با نظرسنجی از  (  1395)
متغیرهای محیط فیزیکی مجتم  تجاری و تمایننل مشننتریان نشان دادند که شهر تهران 

به ماندن در مجتم  تجاری بر موفقیت مجتم  تجاری و وفاداری مشننتریان و تبلیغننات 
ثیر ( نشننان دادننند تننأ1395ی و همکنناران )ممنندوح .اسننت ثرمننؤ هنناشننفاهی متبننت ین

محننور، محننور، اقتصننادی، خانننههننای خننانوادهمتغیرهای سبک زندگی )شننامل مؤلفننه
گرا، مدمحور و خوشبین( و نگننرش خریننداران )شننامل اجتماعی، مستقل، فعال، سلامت

برخی مقاصد های جو و فضا، راحتی، تسهیلات، تبلیغات و سرویس( در انتهاب  مؤلفه
و   های خرینندار واقعننی( معنادار است اما متغیر نوع خریدار )شامل مؤلفهخریدمراکز  )

نبوده اسننت. شننهاب زاده،   معنادارخرید  مراکز  یک از    خریدار تفریحی( در انتهاب هیچ

تحلیل توزینن  فضننایی مراکننز تجنناری "  خود  ( در پهوهط1395گر، و حیدری )پیوسته

ثر بننر انتهنناب محننل به بررسننی معیارهننای مننؤ  "هانوین شهری ومکان یابی بهینه ین
کید بننر شهرسننازی( پرداختننند. در ایننن پننهوهط تأ )باخرید  مراکز  مناسب برای ایجاد  

، شننبکه معننابر و دسترسننی و چهننار عامننل شننعاع تحننت پوشننط، تننراکم جمیعتننی
مننورد GIS و   AHPهننایبننا روشو ناسننازگار ااننراف مراکننز های سننازگار همسایگی

ثیر و همسننایگی شان داد شننعاع تحننت پوشننط بیشننترین تننأقرار گرفت. نتاین ن  برسی

 
1 Bokok  



 1399 تابستانو بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت  کاوشهای نشريه  200

 

سازگار و تراکم جمعیتی در رتبننه بعنندی قننرار دارننند و شننبکه معننابر دارای کمتننرین 
( به بررسی اثرات چیدمان محصننو ت در 1395غفاری و اشتیانی) ریب اهمیت بود.  

اراک پرداختننند. ایننن   ای در سودیوری این مراکز خرید در شننهرهای زنجیرهفروشگاه
عنند کننا ی ای را در چهننار بُهای زنجیننرهی فروشگاهمندی و سودیورپهوهط ر ایت

فروشگاه، شکل )چیدمان محصو ت(، خنندمات مشننتری و ارتبنناط بننا مشننتری مننورد 
عنند شننکل تجنناری( نقننط بُ)  بررسی قرار داده و نتاین ین نشان داده که چینندمان کننا 

( در 1394کریمننی )ثری در افزایط فروش و سودیوری این مراکننز خرینند داشننتند.  مؤ
بررسی عوامل کلیدی موفقیت در مرحله توسننعه گننردش بننازار هننا در "کیفی    هوهطپ

صد عامل کلیدی موفقیت پرداخت. این عوامننل به شناسایی بیط از    "شهر تهران  سطح
جننوار( هننای هم، حوزه نفو ، کاربری، رقباترددیابی )حجم  مکاندر چهار مقوله اصلی  

کارهننا( وصدا، چیدمان مناسب و تنوع کسب  معماری و شهرسازی )مبلمان، نور، رنگ
سازی مردمان همجوار و نیازهای مهاابین( و منندیریت دریمد، فرهنگمشتری )سطح  

پرسنل، تعمیرات و نگهداری(   بهره برداری )حفاظت فیزیکی، مدیریت یکپارچه، یموزش
-ح و  شننناخت نینناز مشننتریان )مراجعننهیابی صننحیبندی شد که دو مقوله مکاندسته

 ثیر را بر موفقیت مراکز خرید داشت. ندگان و مستأجران( بیشترین تأکن

شامل دو متغیننر اصننلی )در  راخرید مراکز ثر بر موفقیت ( عوامل مؤ2013چان وکان )
هننای بننرداری، فعالیتهدسترس بودن و خلاقیت(، پنن متغیر قابل کنترل )منندیریت بهننر

قابننل کنتننرل رکیب مسننتأجران( و چهننار متغیننر غیرترفیعی، محیط خرید، نرخ اجاره، ت
تغییننرات اقتصننادی و کنندگان، تغییر در تکنولوژی، رقابت،  زهای مصرف)تغییر در نیا

خرینند مراکننز  بندی نمودند و سپس پیشنهاد نمودند که بننرای موفقیننت  تقسیمجمعیتی(  
دو متغیر اصلی و پنن متغیر قابل کنترل را تحت مدیریت ویهه قرار داد )ونگ سننا،   باید

( به بررسی علت ترجیح یک مرکز خرید بر سننایر مراکننز 2016(. میتال و ژامب )2015
ثر . نتاین نشان داد که هرچه صفات مؤتوسط مشتریان در کشور هند مبادرت نمودند

ه مجدد و تننرجیح مشننتریان بیشننتر مال مراجعبیشتر باشد احتخرید  مراکز  بر جذابیت  
شننامل: به ترتیب خرید مراکز  ثر بر جذابیت  شود )حامی شدن مشتریان(. عوامل مؤمی

خوشننبهت های رفاهی.  تنوع محصو ت، و ویهگیها،  مدیریت مراکز، ویهگی فروشگاه
 اجننارهتواننند بننر ارزش  ال پاسننخ داد کننه ییننا مالکیننت پراکنننده مننی( به این سؤ2015)

پهوهشننگر عوامننل ایننن ثیرگننذار باشنند؟ تأخرینند مراکننز فروشننی در واحنندهای خننرده
هننایی هننا و شنناخصدر قالب مدلی به ابعاد، مؤلفننهرا  خرید  مراکز  ثیرگذار بر ارزش  تأ
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موقعیننت مکننانی،   مؤلفننه)مشتمل بر سه    1تفکیک کرد. ابعاد این مدل شامل بُعد فضایی
ل بننر دو مؤلفننه ترکیننب نننوع )مشننتم 2بننازار منطقننه، و سنناختمان( و بُعنند غیرفضننایی

های یاد شده نیز بننه . هر یک از مؤلفهاستها(  ها و تصویر  هنی از فروشگاهفروشگاه
. این پهوهشننگر در پننهوهط ینناد شننده هستندمشهصی    هاینوبه خود شامل شاخص

یتی به مؤلفه ساختمان در بُعد فضننایی ا ننافه نمننوده یک شاخص به نام ساختار مالک
هننا بننا های نشان داد، عامل خرده مالکیتی بر نرخ اجاره و ارزش فروشننگاهاست. یافته

-همچنین، ساختار مالکیت واحد مرجحمتر مرب ( اثر کاهنده دارد.    20متراژ کوچک )تا
برای مراکز خرید کوچک و بننزرگ های با تر اختار مالکیت از نظر ایجاد اجارهترین س
ال پاسننخ دادننند کننه چننه عننواملی ( به این سؤ2018مانگین )-ول و لویپار-کالو.  است

 253بننا نظرسنننجی از   پهوهشننگرانشننود؟  ه مراکننز خرینند مننیسبب جذب مشتریان ب
جران و محیط داخلننی ساختاری نشان دادند که تنوع مستأ  مشتری و به کمک معاد ت

شننوند، ن و محیط جذاب و مطبوع شناخته مننیجرامناسب مستأ هد که یمیهتخریمرکز  
ت روننند. بننا ایننن وجننود، سننهولشمار مننیهای جذب مشتریان بهترین تعیین کنندهمهم

ثیری بننر عوامننل فشننار )جننذب هننای تبلیغنناتی تننأدسترسی به مراکز خرینند و فعالیننت
یافتننند کننه درمشتری هندی  400( در بررسی  2018مشتری( نداشتند. پاری و پورزاد )

هننای مهتلننف خننانوار، رفتننار های سنننی مهتلننف و بننا اننندازهخریداران واق  در گروه
دهند. از نظر جنسیت، مردان و زنان تمایننل ید نشان میمتفاوتی را نسبت به مراکز خر

ها، بننه داشتند از نظر فراوانی بازدید از مراکز خرید، زمان و هزینه صرف شده در ین
هننای ای بهننط( با تحلیل خوشه2016)  ، نینگ و چانار کنند. هوییای مشابه رفتشیوه

در مراجعه به مراکز خرید، به عوامل   3جومهتلف مشتریان دریافتند که خریداران لذت
گننرا بننه تصویر  هنی، راحتی( توجه دارند در حالی کننه خریننداران عمننل  -نرم )اراحی

مسننتأجران، -، خنندماتو تبلیغننات محیطننی بازاریننابی -)حمننل و نقننل 4عوامننل سننهت
 نمایند. محصو ت( توجه می

 
 شناسی پژوهش روش

ای، از نظننر هنندف کنناربردی  و از نظننر نننوع داده این پهوهط بر اساس نتیجه، توسعه
اسننت کننه در ین  اننرح توسننعه تاکسننونومی از نوع اکتشافی و از نظر ماهیت، یمیهته

 
1 Spatial 
2 Non-spatial 
3 Enjoyable shoppers 
4 Pragmatic shoppers 
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هننای عملکننردی بننر اسنناس تنندوین شنناخصو  هننا،  ، تعیین روابط بین ینتولید مقو ت
های کیفی با استفاده از تکنیک تحلیل مضمون )تننم( داده.  گیردصورت می  کیفی  همطالع

ها ن سؤال بودند که شاخصعه میدانی، خبرگان پاسهگوی ایتحلیل شد. در انجام مطال
هننای حاصننل از مصنناحبه عمیننق دادهخرید در ایران چیست؟  مراکز  و عوامل موفقیت  

مورد تحلیننل قننرار MAXQDA افزارنرم صورت دستی  وهم باهبنیمه ساختاریافته هم 
 دهد. یی پهوهط را نشان میفرییند اجرا 2گرفت. شکل  

 

 
 های پژوهش(فرآيند اجرايی پژوهش )يافته  -2شکل  

 
در شهرهای ،  نفر از خبرگان این حوزه  11نیمه ساختاریافته با    صاحبه های عمیق و  م

اشباع نظری صورت گرفت که شننامل خبرگننان در   مبتنی بر قاعده  اصفهان و تهران و
پروتکل مصاحبه مشتمل بر سه بهننط  .هستند 1حوزه اجرائی و علمی به شرح جدول 

به وعلننت ین کلی است. بهط اول به ارائه تو ننیحاتی در رابطننه بننا مو ننوع مصنناح
است. بهننط کننده  ر رابطه با نقط و تجربیات مشارکت. بهط بعدی، ددارد  اختصاص

ا تی درباره عوامل موفقیت مراکننز خرینند بننا در نظننر گننرفتن سوم نیز مشتمل بر سؤ
: استا تی از قبیل موارد زیر  است که شامل سؤها  یید ینو پایایی سؤا ت و تأ  روایی

توانید چند مرکز است؟ ییا شما می  مراکز خرید چه بوده  به نظر شما علت شکست این
 خرید موفق در ایران نام ببرید؟ به نظر شما علت موفقیت این مراکننز خرینند چننه بننوده

برداری )در زمان اراحی و ساخت( به چه عواملی باینند است؟ به نظر شما قبل از بهره
برداری چه عواملی باینند هوفق شود؟ به نظر شما بعد از بهرتوجه کرد تا مرکز خرید م

نظریو پیشینه موضوع و تدوین مبانیکتابخانه ای انجام مطالعات 

انتخاب خبرگان

ز خریدو مدیران مراکگردآوری داده های کیفی از طریق انجام مصاحبه باز با خبرگان

(متِ)تحلیل کیفی با روش تحلیل مضمون وتجزیه

طراحی مدل مفهومی
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توانینند چننند شود / شکست نهورد؟ و ییننا شننما مننی  رعایت شود تا مرکز خرید موفق
منظننور جلننوگیری از بننه  مرکز خرید ناموفق / شکست خننورده در کشننور نننام ببرینند؟

ه ای که در مصنناحبمصاحبه تدریجی انجام شد، به گونهقبیل:    اشباع کا ب اقداماتی از
تنننوع   دهم ویازدهم هیچ کنندی ا ننافه نشنند.  هایشد و در مصاحبهنهم یک کد ا افه  

شننوندگان هننم ازخبرگننان کنندگان در این رابطننه مصنناحبهبهشی در انتهاب مشارکت
همه اعضاء   ایکدها برنهایت کلیه    در  اند، وهم از خبرگان علمی انتهاب شده  اجرایی و
پننس از انجننام   .اسننتدهندگان، مرد  جنسیت پاسخ  ا افه نشد.هم  کدی    شد اماارسال  

 برای تحلیل مضمون یماده گردد. ها تبدیل به متن گردید تافرییند، مصاحبه
 

 ت خبرهمشخصات هیأ  -1جدول  
 تحصیلات   متوسط سن   متوسط سنوات کاری  تعداد )نفر( نوع خبرگی 
 کارشناسی   48 20 4 مدیر اجرائی 

 دکتری  53 15 2 اساتید دانشگاه فعال در صنعت 
 دانشجوی دکتری  32 12 5 خبرگان علمی فعال در صنعت 

 
ماکسول اسننتفاده   چهارگانه  ها از نوع شناسیمصاحبه  )اعتبار(  منظور ارتقاء رواییبه

صننورت گران منننشاهده  تنکترشد. اول، ارتقاء روایی توصیفی با استفاده از استراتهی  
انجننام شننط مصنناحبه اولیننه از یننک نفننر ن استراتهی در زمننان  یبرای اجرای ا.  گرفت

هننای پینناده شننده از لسات مصاحبه استفاده شنند؛ سننپس مننتندانشجوی دکتری در ج
هننا مصنناحبه نچه درتا ین متون را ممیزی کند که ییا یها به وی ارائه گردیده  مصاحبه

گفته شده همان است که در متون پیاده شده است. در نتیجه این اقدام تغییراتی جزئننی 
منظننور دوم، بننهمتون پیاده شده ایجاد شد و سپس مبنای کدگننذاری قننرار گرفننت.    در

ارتقاء روایی تفسیری، بعد از کدگذاری متون، کدهای استهراج شده هر فرد )مصنناحبه 
کدهای هر فرد نهایی   ،ید مصاحبه شوندهاز تأی  شونده( به ین برگشت داده شد که بعد

شننوندگان در راسننتای مجنندد توسننط مصنناحبهفرییند بازبینی  قابل  کر است در  شد.  
کنند   7  ،  شوندگاندو نفر از مصاحبه  بررسی صحت برداشت کدگذار از متن مصاحبه،  

و منظننور اصننلی   تفسیر شده توسط پهوهشگر را مورد باز نگری واصلاح قرار دادننند
. در نهایننت بعنند از خود از متن مصاحبه را در قالب کدهای اسننتهراجی ارائننه نمودننند

صننورت کد استهراج شده( بننه 42مصاحبه ) 11استهراج کلیه کدها و مضامین از همه 
ای کننه همننه مصنناحبه ارسننال شنند بننه گونننهشننوندگان  یک پارچه برای کلیه مصاحبه

ها شوندگان کدهای تعیین شده توسط دیگران را نیز )مانند تکنیک دلفی( مشاهده و ین
قدام کدها و مضننامین نهننایی اسننتهراج گردینند. که در نتیجه این ا د یا رد نمودندرا تأیی
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هننا، توسننط کار رفته و روابننط بننین ینهها شامل مفاهیم بنظری مصاحبهروایی  سوم،  
منظننور انجام، بننهید گردید. سران اجرایی و استادان دانشگاهی تأیت پنن نفره خبرگهیأ

داده اسننتفاده شنند. یوری  گرایننی در روش جمنن پذیری از استراتهی کترتارتقاء تعمیم
شننوندگان در یننک محننل جدینند ک گروه خبره چهار نفره از مصاحبهبدین صورت که ی

ها به بحت گذاشته شنند. در نتیجننه کنندهای اسننتهراج تشکیل و پرسط پهوهط بین ین
هننا مقایسننه هننای یناز تننک تننک مصنناحبه شده از این جلسه با کدهای استهراج شننده

در ادامننه بننر اسنناس   ش هولسننتی محاسننبه شنند.هننا بننه روگردید و  ریب توافق ین
 اقدام به بررسی و یزمون مدل شد.افزار لیزرل  معاد ت ساختاری در نرم

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

( کدگننذاری متننون 1فرییننندی شننامل:  خرید  مراکز  برای استهراج الگوی اولیه موفقیت  
 مفهننومی اولیننه اننی شننده اسننت. در( استهراج مدل 3بندی کدها و  ( مقوله2مستهرج،  

هننایی کننه مننرتبط بننا ها، کلمننات، عبننارات و جملننهمرحله اول با بررسی دقیق مصاحبه
گذاری شدند. سپس به هر برچسب یا اسننم یننک هستند، شناسائی و نامال پهوهط  سؤ

شننماره کنند داده شنند و در نهایننت متناسننب بننا مطالننب مطننرح شننده در مصنناحبه 
گننذاری شنندند. سننپس کنندها نننام  پننهوهط  پیشننینه( و  انوندگ)اصطلاحات مصاحبه ش

نفننر   11کدهای موجود همراه با تعداد فراوانی ین برای هر مصاحبه و سپس برای کل  
توان به کدهایی دست میاز مرحله قبل    دست یمده  با مرور کدهای بهاستهراج گردید.  

-جمنن دهد  پوشط مییافت که با عناوین گوناگون تکرار شده و بیط از یک مفهوم را  
-م مننیکدهای مشابه در کنار هم، زمینه ایجاد مقو ت مسننتتر در مننتن را فننراهیوری  
ت یمننده  هشننت دسنن ههننای بنن در این پهوهط با مطالعه دقیننق کنندها و شنناخص  د.یور
مضمون )مضامین سننازمان دهنننده( شناسننایی شنندند، بننرای انجننام ایننن کننار ابتنندا 8

ج شننده تهیننه و بننرای اعضننای علمننی کد استهرا  42مضمون و    8ماتریسی متشکل از  
د یننارد مضننامین ها خواسته شننده  ننمن تأیینن نفر( ارسال گردید، از ین 5ت خبره )هیأ

کنند اسننتهراج شننده را بننه مضننامین اختصنناص   42مشهص شده )در سطر ماتریس(  
کنندهای محنندودی اختصنناص داده   انمضننامین خبرگنن دهند، در نتیجه  به دو مورد از  

کد در قسمت سایر درج شننده بننود کننه   6یجه حذف شد و همچنین تعداد  که در نتشد،  
 .ای یک رفت و برگشت با خبرگان مربواه در سطون مضمون مرتبط درج گردید

 خرینند مراکننز  ثر بننر موفقیننت  هننای مننؤه سوم کدها، مضامین پایه یا شاخصدر مرحل
نشان داده شننده اسننت،  2شکل شماره ها که در شناسایی شدند، سپس با بازیرایی ین
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دهنده شناسایی گردید که شننامل: موقعیننت مکننانی، منندیریت مرکننز، سازمانمضامین  
. در خدمات هستند و عوامل کا  و،  جرانی، معماری و اراحی، مالکیت و مستأبازاریاب

دهنده، چارچوب کدکذاری و شناسایی مضامین سازمانمرحله نهایی، با ادغام مرحله  
شبکه ارتبنناای بننین  یمده، 2گونه که در شکل نی فراهم کرد. همانترسیم شبکه مضمو

که کدامیک از مضامین )مقو ت( عوامننل موفقیننت، و چننه بهشننی دهد  عوامل نشان می
گونننه هماندر ایران است.    خرید  مراکز  موفقیت    های سنجط ابعادها وشاخصمحرک

مرکننز   منندیریت،  موقعیننت مکننانیگانه شننامل  در مدل نشان داده شده، عوامل شط  که
معمنناری و ، و بازاریننابی،  وخنندمات  کننا عوامل مرتبط با  ،  جرانأمالکیت و مست،  خرید

مراکز موفقیت    هایمحرکساز موفقیت و عوامل زیرمجموعه شط گانه  ، زمینهاراحی
 فهرستی ارائه شده است.در امتداد هر یک از عوامل به صورت  خرید  
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پننس از تأیینند روایننی  .هیه پرسشنامه شده اسننتمدل مفهومی اقدام به ت ءپس از احصا
یید پایننایی اقنندام بننه توزینن  پرسشنننامه بننین نمونننه و تأ  cviوسیله شاخص  هب  محتوا

های الفا کرونباخ و پایایی مرکب و میانگین پهوهط شده است. در ادامه مقادیر یزمون
، تمننامی مقننادیر مطابق جدولقابل مشاهده است.    2در جدول  واریانس استهراج شده  

 اند.سطح قابل قبول قرار گرفتهدر  برای  رائب 
 

 سازه های مدل  AVEمقادير ضرائب آلفای کرونباخ، قابلیت اطمینان ساختاری و    -2جدول  

 میانگین واریانس استهراج شده ( CRپایایی ترکیبی )  یلفای کرونباخ 

(AVE) 
 

 اراحی و معماری  0.595 0.926 0.906

 موقعیت مکانی  0.574 0.723 0.752

 مدیریت  0.524 0.92 0.902

 بازاریابی  0.528 0.749 0.789

 مالکیت  0.566 0.833 0.723

 محصول  0.758 0.962 0.954

 موفقیت  0.932 0.982 0.975

 
ها اقدام به بریورد مدل ساختاری شننده اسننت. گیری متغیرهای اندازهپس از تأیید مدل

در حالننت تهمننین   پننهوهطشده    ءاحصابه ترتیب مدل ساختاری الگوی    2  و  1نمودار  
 . استاستاندارد و حالت عدد معناداری 

افننزار منندل معنناد ت سنناختاری بننر اسنناس خروجننی نرم  نتنناین  3جدول  همچنین در  
 بهنجننار دوکننای مقنندار  مشاهده است شنناخص اور که قابلمشاهده است. همانقابل

سننطح مقنندار  همچنینمناسب بودن برازش مدل  دهندهنشانلذا  است 3کمتر از مقدار 
که نشان از برازش مناسب   استیشتر  ب  (0.05)است که از مقدار مطلوب ین    معناداری

کمتننر اسننت و   1/0یمده اسننت و از    دستبه  058/0مقدار  ( نیز به  RMSEAمدل است. )
مقنندار  کننه  041/0برابننر  ( نیننز  RMRلذا مدل دارای خطای قابل قبولی است. شاخص )

های برازننندگی . همچنین دیگننر شنناخصاستبیانگر برازش قابل قبول    وکوچکی است  
مطلوبیننت منندل معنناد ت   دهندهتند و در نتیجننه همگننی نشنناننیز نزدیک بننه یننک هسنن 

 . هستندساختاری 
ده است مسننیرهایی بننا عنندد معننناداری بیشننتر از مشاه  قابل  3ر جدولاور که دهمان
روابط میان متغیرهننا درصد    95دیگر در اامینان  عبارتبه  ،، معنادار هستند1.96مقدار  

 گیرد.پهوهط مورد تأیید قرار میشده   ءگیرد در نتیجه مدل احصامورد تأیید قرار می
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 )تهمین استاندارد(  پهوهطالگوی مدل معاد ت ساختاری  -1نمودار 
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 )عدد معناداری(   پژوهشالگوی  مدل معادلات ساختاری    -2نمودار  

 
 ساختاری  نتايج مدل معادلات  -3جدول  

 نتیجه  عدد معناداری   ریب استاندارد مسیر  ردیف 

 معنادار 8.91 0.77 موفقیت _اراحی و معماری  1

 معنادار 8.67 0.75 موفقیت _بازاریابی 2

 معنادار 9.39 0.81 موفقیت _محصول  3

 معنادار 9.87 0.85 موفقیت _موقعیت مکانی 4

 معنادار 9.63 0.83 موفقیت _مدیریت 5

 معنادار 8.79 0.76 موفقیت _مالکیت 6

X2/df 72/1 AGFI 96/0 NFI 95/0 

p-value 21847 /0 RMSEA 058 /0 RMR 041 /0 

GFI 98/0 CFI 96/0 IFI 96/0 
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 پیشنهادگیری و نتیجه 
ت مادی و محننیط زیسننتی میلیاردها تومان خسارید و  موفقیت مراکز خر  فقدانامروز  

و موجب افزایط مطالبننات ها در پی داشته است گذاران و خصوصاً بانکبرای سرمایه
هننای سنننجی بننازدهیهای امکننانید. در حالی که در زمان تهیه ارحها گردمعوق بانک
گننذاران در ه سننرمایهاست. این تفاوت حاکی از ین اسننت کنن بینی شده بوده با یی پیط

اند. لذا پننهوهط ی موفقیت مراکز خرید توجه ننمودهزمان تأسیس به همه عناصر کلید
هننای صر کلید موفقیت مراکز خرید انجام گرفته است. یافتننهمنظور تعیین عناحا ر به

در موفقیننت مراکننز   (3عنند )شننکل  بُ  6عنصر در قالب    42دهد که  این پهوهط نشان می
جننه شننود، تننا یننک بننه ین توبرداری باینند ط دارند که در زمان اراحی و بهرهخرید نق

امننل مننرتبط بننا موفقیننت : عوعد عبارتند ازبُ  6مدت موفق گردد. این  مرکز خرید در بلند
عوامل مرتبط بننا ،  عنصر(  11مدیریت )شامل    اوامل مرتبط ب، ععنصر(  5مکانی )شامل  

عوامل   ،عنصر(  4عوامل مرتبط با مالکیت )شامل  ،  عنصر(  9)شامل  معماری و اراحی  
 9عوامننل مننرتبط بننا کننا  و خنندمات )شننامل  ، و  عنصننر(  4مرتبط با بازاریابی )شامل  

وسننیله پرسشنننامه اقنندام بننه ههننا بنن یوری دادهی نیز پس از جم در بهط کم   .  عنصر(
ن افزار لیزرل شننده کننه نتننایوسیله معاد ت ساختاری در نرم هب  پهوهطبررسی مدل  
 بوده است.  پهوهطیید مدل  حاکی از تأ
هننای یننک از پهوهطی در ایننن پننهوهط دقیقنناً مشننابه هننیچابعاد مورد بررس  همچنین
شننود. های ین برشمرده میها و تفاوتاما از نظر تک تک ابعاد مشابهت  ،نیستپیشین  

( و ریکلی 2016نال و ریکلی )عد، موقعیت مکانی با پهوهط خوشبهت، میاول، از نظر بُ
های مننورد سنننجط ادی از شنناخص.  زم به  کننر اسننت کننه تعننداست( مشابه  2012)

عنند مالکیننت و و از نظر بُ استهای این پهوهط متفاوت های مذکور با شاخصپهوهط
قبلی متفاوت است. د یل تفاوت میان نتاین این مطالعه   هایپهوهطبازاریابی با تمامی  

در   تننوان خلاصننه کننرد. اول اینکننه، تفنناوتد مننیقبلی را در چننند مننور  یهاپهوهطبا  
سسننه( و دارد؛ در ایران عمدتاً سازنده )مؤبرداری وجود  مالکیت در قبل و بعد از بهره

بسنناز و بفننروش یننک گننذاری و های سرمایهردار از هم دیگر جدا هستند. شرکتببهره
و افننراد بننا کنننند  فروش میین را پیطهای  سازند و سپس فروشگاهمرکز خرید را می

فقنندان تمرکننز دلیننل  بننرداری بننهکنند و پس از بهرهرا خریداری میهای متفاوت یننیت
توانند مرکز را مدیریت کنند و در نتیجه مرکز با مشکلات جنندی مالکیت و مدیریت نمی

ه شنند. خرینند مشنناهدمراکننز تننا شود.  دوم اینکه، تفاوت در فاصله زمننانی رو میهروب
های قبلی عامل مؤثر نبننوده، پهوهط  فاصله زمانی محل زندگی افراد تا مرکز خرید در
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هننای ویهگننی اما در این پهوهط مؤثر بوده است؛ یکی از علل ین متفاوت بودن کیفیننت
( در ین انجننام 2012که پهوهط قبلی )متل مطالعه ریکلننی،  جمعیتی و جغرافیایی است  

کشننورهای خننارجی  ثر در ایران وؤدر نوع تبلیغات م  شده است. سومین عامل، تفاوت
ها انجام شده اسننت؛ ( در ین2012؛ ریکلی،  2018مانگین،  -است که مطالعات قبلی )لوی

گرا( و خارج از کشور )فردگننرا( موجننب تفاوت در نوع زندگی اجتماعی در ایران )جم 
ای خننارجی هنن است و در پننهوهطثر  ای مؤدر این پهوهط روش تبلیغات توصیه  شده

ثر باشد. چهننارم، تفنناوت در تبلیغات محیطی مؤ  (،2016متل مطالعه هویی و همکاران )
سلسله مراتب نیازها در منااق جغرافیایی و کشورهای مهتلف وجود داشننت؛ برخننی 
از خدمات ارائه شده در مراکز خرید برای مشتریان )متل نظافت و تمیزی داخل مراکز 

تواننند متفنناوت ی حاکم بننر ین مننیفیایی و شرایط فرهنگخرید( متناسب با منطقه جغرا
عاملی انگیزاننده مطرح باشد؛ به همین دلیننل منزله  تواند بهای موارد میبوده و در پاره

همچون مینننال   پهوهشگرانیهای  و در پهوهط  استدر این پهوهط بیشتر    هاینوزن  
( یا وجود نداشت یا نقننط مننؤثری نداشننته اسننت. بننر 2012( و ریکلی )2016و ریکلی )

گذاران مراکز خرینند ارائننه را به مدیران و سرمایهن پیشنهادهایی  تواها مییافته  اساس
اول اینکه، پروانه ساخت مراکز صرفاً به کسانی )حقیقی یا حقننوقی( داده شننود،   نمود.

سننازند و سننپس مراکز خرید هستند؛ نه به کسانی که به قصد فروش میبردار  که بهره
شود بننرای جلننوگیری از ، توصیه میدومکنند(.  بازی میشوند )فعالیت سفتهخارج می

عامل موفقیننت  42معوقات بانکی، کاهط نرخ بازدهی و از بین رفتن سرمایه های خود 
هننای وکننار و اننرحهننای کسننبهای این پننهوهط( را در تهیننه اننرحمراکز خرید )یافته

-ی سننرمایهگیننری بننرامنزله معیننار تصننمیمسنجی مدنظر قرار دهند، و از ین بهامکان
پننهوهط حا ننر بننا   گذاری در یک مرکز خرید استفاده نمایند.فقدان سرمایهگذاری با  
ز روش هایی نیز مواجه بوده است. اول اینکه، در این پهوهط به دلیل  تنهننا امحدودیت

رید استفاده شد. در حالی تبیننین ثر بر موفقیت مراکز خرای شناسایی عوامل مؤکیفی ب
-ی است. در این راستا، پیشنهاد مننیهای کم استفاده از روش  ثیر این عوامل مستلزمتأ

ی و ترکیننب دو روش کم نن بندی، از های یینده  به کمک تکنیک زاویهپهوهطشود که در  
شود. دوم، این استفاده  ثر بر موفقیت مراکز خرید  برای بررسی عوامل کلیدی مؤکیفی  

اصننفهان انجننام شننده اسننت. بنندیهی اسننت در   و  شهرهای تهننرانمطالعه تنها در کلان
بننزرگ باشنند.   تواننند متفنناوت از شننهرهایهرها الگوی موفقیت مراکز خرید میشکلان

خرینند   مل کلیدی موفقیت مراکزیینده، عوا  هایپهوهطشود در  بدین جهت پیشنهاد می
بننه متهصصننین و همچنننین،    کید بر شهرهای کوچک مننورد بررسننی قننرار گیننرد.با تأ
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ثیر هننر کنندام از های بعدی میننزان وزن و تننأطشود، در پهوهپهوهشگران توصیه می
پهوهط حا ر همه مراکننز عامل در موفقیت مراکز خرید بپردازند. از سوی دیگر،    42

رد بررسننی قننرار داده و هننا( مننود فروشننگاهها )تعنندارا بدون توجه به اندازه ینخرید  
منزله یک متغییر های یتی میزان اندازه مراکز خرید را بهگردد، در پهوهطپیشنهاد می

ثیر عوامننل موفقیننت در میننزان تننأ  ثیر اننندازه مرکننز بننرتا تأ  گر وارد مدل نمایند.تعدیل
 مراکز بزرگ وکوچک مشهص گردد.  
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Abstract 
The recognition of success factors of shopping malls could be a lead for 

investors and it also could prevent the bankruptcy of the shopping centers 

and malls. The object of this study is to design a success pattern for shopping 

malls in Iran.This study is applied and mixed or hybrid in terms of purpose 

and type of data, respectively. Statistical population is experts, executive 

managers and the customers of shopping centers in Tehran, Isfahan, and 

Mashhad provinces. Semi-structural interviews were done and the collected 

data was analyzed by theme analysis.  Furthermore, to examine the 

relationship between variables in the model, structural equation modeling 

(path analysis) was run in the Lisrel Software. Findings indicated that six 

factors are critical for the success of shopping centers including: 1) 

geographical situation factors, 2) owners and renters’ factors, 3) shopping 

center management factors, 4) goods and services factors, 5) marketing 

factors, and 6) design and architecture factors. Investment in shopping 

centers should be conducted based on the identified factors and investors can 

evaluate the feasibility of shopping centers’ projects according to the 

identified success factors.  
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   1399 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 مقاله پژوهشی 

 مین و مديريت ريسکأفراتحلیل مسائل پايداری زنجیره تتبیین 
گروه مدیریت صنعتی، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی،   دانشجوی دکتریمحمد اصفهانی زنجانی، 

 زنجان، ایران 

 دانشیار گروه مهندسی صنایع، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران  ، 1ینجف ریام

 گروه اقتصاد، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران  استادیاراحمد نقیلو، 
 گروه مدیریت، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی، زنجان، ایران  استادیاری، اله محمد ینب

 10/1398/ 09تاریخ پذیرش:                                                                                                   1397/ 02/12تاریخ دریافت: 

 چکیده
صنایع مختلف و محیط    در  مین و مدیریت ریسکأمسائل پایداری زنجیره ت  اهمیت  به  توجه  با

و حوزهپایداری    مسائل  شناسایی  ،پژوهش  این  از  هدف  زیست، اجتماعی  اقتصادی،  های 
زیستی   تأمحیط  صنزنجیره  در  ریسک  مدیریت  و  داده  .است  ایع  مین  گردآوری   از  هادر 

 ایرانداک،  آوید،   مگیران،  دی،  .آی.اس  پروکوییست،  اطلاعاتی  های پایگاه  در  شده  نمایه  مقالات
امرالد،  دایرکت،  ساینس  تیلور،   در  اسکوپوس  و  اسکالر   گوگل  اشپرینگر،   کورنسِ،   فرنسیس 

  کشور   19)از    مقاله   75  شامل  ،یبررسمورد  مقالات    مجموعه.  ه استشد   استفاده  1397  سال
را   (تاکنون 2003 سال از) اخیر سال 15 کمیّ و کیفی هایپژوهشها، این مقاله  است. (مختلف

  اجرای  نحوه  و  نمونه  حجم  که  هاییپژوهش .  دربرداشت  انگلیسی   و  فارسی  هایزبان  به
 د رون  از  ، ندبود  شده  انجاممین  مدیریت ریسک یا زنجیره تأ  روی  فقط  یا   داشتند   نامشخصی

 حذف  مطالعه  از  نیز ،نبود  دسترس  در  ها آن  کامل  متن  که  مقالاتی  همچنین.  شدند  حذف  مطالعه
سرتاسر های جامد، مایع و گاز در  زباله  شیوع  که  حاکی از آن است   پژوهش  هاییافته  .شد

تأزنجیره  ایجاد ریسکهای  و  و آسیبمین  در  ها  و محیطی  اجتماعی  اقتصادی،  های مختلف 
 .دارد  تأکید  خدمات  بهتر  هرچه  ارائه  برای  هاییحلیافتن راه  جهت  تلاش  رتضرو  بر   ،صنایع

مین سطوح مختلف پایداری در زنجیره تأ و دانش مورد نیاز در آگاهی  بودن پایین  به توجه با
همچنی تأ  نو  زنجیره  پایداری  در  ریسک    ویژهبه  صنعتی   جامعه  سازیآگاه  ، مینمدیریت 
 تواند می  که  است  هاییبرنامه  ترینمهم  از  ،درگیر هستندل  این معض  با   نحوی  که بهصنایعی  

پایداری   هایشیوه  به  ترمناسب  دستیابی  و  شناخت   به  اول  درجه  در در  ریسک  مدیریت 
-راه دنبال ارائه به باید  همچنین. بخشد بهبود  نیز را  آن  آینده در و شود منتهی  مینزنجیره تأ

 نیازسنجی  باید   مهم   این   به  رسیدن   برای.  بود  رام  این  به  مسئولان  توجه  افزایش  برای  کاری
 این  از  و  شود  گرفته  نظر  در  لازم  متناسب و  هایسیاست  آن  تا براساس  گیرد  صورت  مرتبط
 کرد.  کمک  صنعتی  جامعه  مینء و بهبود پایداری زنجیره تأارتقا  به  بتوان  طریق

 
 .پایداری، زنجیره تأمین، مدیریت ریسک کلمات کلیدی: 

 

 
 Asdnjf@gmail.comویسنده مسئول:  ن -1
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 مقدمه
به   که  باورند   این   بر   ندگاننک  مینتأ   کنند،می   معامله  هاآن  با  اخلاقی   روش   مشتریان 

تا   دهدمی   کاهش  را  اختلافات  شانس  اعتمادی  چنین  توسعه  برای  لازم  ارتباط  و  تعامل
  در   که  جهانی  مینتأ  هایزنجیره  در   است  ممکن  امر  این  .شودن  قانونی  اقدام  به  منجر

  ای ویژه  اهمیت  ،هستند  پرهزینه  و  دشوار  اریجت  اختلافات  برای  قانونی  اقدامات  آن
 را   قانونی  مناقشات  اخلاقی، امکان  اصولبا رعایت    مینتأ  زنجیره   رفتار   . باشد  داشته
ت  (.2008،  1اسنل )  دهد  می  کاهش زنجیره  مدیریت  زیرساختی مین  أامروزه  مبانی  از 
ای  پدیده 2ن یمزنجیره تأ دنیا مطرح است. مدیریت  وکار الکترونیک درسازی کسبپیاده

اطمینان و    قابل  تاخدم  بتوانند  مشتریانتا    کردهمیلادی ظهور    90است که در دهه  

 .حداقل هزینه دریافت کنند با وسریع  را محصولات با کیفیت  
یکدیگر    از  شود که رسماًمین از دو یا چند سازمان تشکیل میأدر حالت کلی زنجیره ت

های مالی به یکدیگر مربوط  جریان اطلاعات و  های مواد،  وسیله جریانجدا هستند و به
اولیه، قطعات، محصول    هستند هایی  گاهتوانند بنها میشوند. این سازمانمی که مواد 

انبارش، عمده  همچون نهایی و یا خدماتی   -  تولیدرا  فروشی  فروشی و خردهتوزیع، 
مصرف خود  حتی  نهاییکنند.  می  کننده  نیز  سازمان را  از  نظتوان  در  گرفت  ها  ر 

   (.3،2016نیشانت )
مین  أزنجیره ت  پژوهشگرانکنندگان تجاری و  مین پایدار بر فعالیتأمدیریت زنجیره ت

تغییر به  مربوط  مسائل  است.  کارمتمرکز شده  ژئوپلیتیک، شرایط  اقلیمی،  فشار    ،ات 
ت  نقش مهمی در جابأطرفداران و شرکای زنجیره  جایی تمرکز شرکت بر روی  همین 

دستیابی به نتایج زیست محیطی، اجتماعی و    یهمزمانو  (  TBL4)گانه  زیرین سه  خط  
کارتر 2004،  9981 ،5الکینگتون)  دارد مالی   راجرز   6؛  گولیکیک 2008  7و  اسمیت   8؛    9و 
نسل    چون سن بسیار مهم است  ،  پایدار  مینأت  زنجیره   مدیریت؛(. تمرکز بر روی  2013

افزایش حال  در  اخیر  ناست.    هزاره  اخیر  هزاره  متکنسل  محور  مصرف  بر  سل  ی 
)سلیمان  ارزش هزاره  2014  ،هستند  نسل  تنها  نه  ت  نسل  ترینبزرگاخیر  (.  اریخ  در 

مصرف از  گروه  این  بلکه  جهان  ،کنندگاناست،  سراسر  در  هم  حال  هنوز   رشد  در 
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میبه  .  هستند نسل  رسدنظر  توجهی    ،این  قابل  و    برتأثیر  نگرش  الگوهای  الگوهای 
نسل سایر  نگرش2014)سلیمان،    د دارها  مصرف  که  معنی  این  به  رفتارهای  (،  و  ها 

فز بهشده  گذاری  ارزش همانیم  تغییرای  یندهآطور  بازار  یابد.  فشارهای  که  طور 
  مدیریت مسئولیت بهبود عملکرد    ،مینأزنجیره ت  است، مدیران  افزایشهمچنان در حال  

)خود    پایدار   مینتأ  زنجیره دارند  عهده  بر  و جینگ  را   مکانیسم  (.1،2004دینگکارتز 
  دلیل  به  تولید  حوزه  در  اجتماعی  مسئولانه  رفتار   از  ناشی  ریسک  کاهش  احتمالی

  و   2های جیدوکا فعالیت .  است  کار  شرایط  در  ایمنی  بهبود  و  تولید  فرآیند   کیفیت  بهبود
کیفیت،    در ضمن بهبود  را   تولید   فرآیندهای  ،ضعیف  ینتأم  هایزنجیره  در  3ینگکایزن

 دنبالبه  هاشرکت  ،این  بر   علاوه  .سازندمی  خطربی  و  اعتمادبلاق،  کارآمدتر
  و   مشتریان  با  ارتباط  با  را   محصول  طراحی   تا   کنندمی  تلاش  پیوسته  ،ناب  رویکردهای 

بایدمحصول  ایمنی  مشکلات.  بخشند  بهبود  کنندگانمینتأ   طریق   از  و  شناسایی  ، 
مشتری    اینکه  از   قبل  کالا  مجدد  طراحی شکایت  به    گردد   فصل   و  حل،  شودمنجر 

همکاران،  ) و    طراحی   بهبود  دلیلبه  پایدار  مینتأ  زنجیره  هایفعالیت   (.2016نیشانت 
  دعاوی.  شودمی  کنندهمصرف  دعاوی  کاهش  به  منجر  برند  ویژه  ارزش  و  محصول
  در   کاهش.  یابدمی   کاهش  تعهد  و  روحیه  افزایش،  کارمندان  بهتر  رفتار  با  نیز  کارمندان

  و   پایدار   نقدینگی  جریان  و  کاهش داده  را  هاهزینه  ،کارمندان  و  گانندکنمصرف  دعاوی
بیمی  ایجاد  را   تری بینیپیشقابل     توسط   باید   تر کم  نقدینگی  جریان   با  ثباتی کند، 

 را   شرکت  سهام  قیمت  زمان  طول  در  این.  شود  داده  پاداش  ،مالی  مینتأ  مالی  بازارهای
بودن  ، پژوهش  اینله  مسأ  .(2005وهمکاران،  4استادتلر )  بردمی  بالا پایداری    نامعین 

تأ مختلف در حوزه  مین و زنجیره  و  مدیریت ریسک صنایع  اجتماعی  اقتصادی،  های 
   محیط زیستی، است.

 
 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

 5مديريت ريسک 

  فقدان کاهش راستای  در   که   است پیشگیرانه و  مندنظام نگرشی  ، ریسک  مدیریت فرآیند
مکارگربه  قطعیت بودجه  زمانی  هایبازه  شامل  که  شودیفته  . است  گوناگونی  هایو 

  از  حاصل  پیامدهای  و  نتایج   رساندن  حداقل  به  شامل  ریسک  مدیریت  طورکلیهب
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3 Kaizening 
4 Stadtler 
5 Risk Management 



 1399 تابستانو  بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای  نشريه  220

  لذا.  مطلوب  رویدادهای  از   حاصل   نتایج  رساندن  حداکثر   به   و  نامطلوب  رویدادهای
  یاد  ریسک  و  فرصت  عنوان  با  که  باشد  منفی  یا  مثبت  رویدادی   تواند می  ریسک

  که   است  دمینگ  برپایه چرخه  حقیقت  در   ریسک  مدیریت  سیستماتیک  فرآیند .  شودمی
این  مدیریت  اصول  طبق   بلکه   نیست  ایمرحله  یک  الگوریتمی   دارای  فرآیند  ریسک، 

تعدد   فرآیند  چرخه بهبود  هر  در   و  شودمی  طی   به   برنامه  و  شده  حاصل  چرخه 
  یک   هایفعالیت  تمامی  در   ریسک   (.1،2011آون)  گردد می  نگامهبه  ریسک   مدیریت
  اینکه  سنجش  سپس   و  شناسایی، تحلیل  با  را   ریسک  ،هاسازمان.  دارد   وجود  سازمان

   ریسک   با  برخورد با  ریسک،    معیارهای  ساختن  برآورده   منظور به  باید   را   ریسک  آیا
  ار  منطقی   و  سیتماتیک   فعالیت  این  31000  ایزو .  نندکمی  خیر، مدیریت  یا  نمود  تعدیل 

  چارچوبی  ،سازمان  که  کندمی  توصیه   استاندارد  این.  کندمی  توصیف   مشروح   طور هب
  و   ریزی طرح  سازمان، راهبرد،  کلی  حکمرانی  در  ریسک  اداره  فرآیند  ادغام  نظورمبه  را

ارزشمشیدهی، خطگزارش  فرآیندهای  برای  همچنین   و   آن   مدیریت  فرهنگ  و   هاها، 
دستگیر و همکاران،  )   دهد  بهبود   را  آن   مستمر  طورهب   و  کرده   اجرا  و   سازمان، تکوین

  ای حیطه  چه   در  و   ای اندازه  چه  با  سازمانی  چه   در   ریسک  اینکه   از   فارغ.  (1392
دارای می  بررسی ریسک  آن  اداره  جهت  قواعدی  گردد،  مدیریت  چارچوب    فرآیند   و، 
 (.1394ثمر،   حبیبی) است ریسک مدیریت

 : هستندزیر  اهدافدارای  ریسک یریتدم هایفعالیت که  معتقدند هیجز و مهر
این   از  بالاتر   که  معین  حد  زیر   در  هاهزینه  حفظ:  بقا ➢   بقای   توانندمی   هاهزینه  آن، 

 .  دهند قرار تهدید مورد  را سازمان
باشد،   سازگار  سازمان  اهداف  سایر  با  هدف   این  که   صورتی   در:  جوییصرفه ➢

 .  کندمی حفظ عملیاتی  سطح ترینپایین در  را  ریسک  مدیریت کل هایهزینه
 خواب   یک  یا  خاطر  آسودگی   آن  به  که:  اضطراب  و   نگرانی  از  قبولی  قابل  سطح ➢

 . گردد می اطلاق نیز شبانه آرام
  جریانات   یا  عایدات  در  نشده  بینیپیش  هایکاهش  نمودن   محدود:  درآمدها  ثبات ➢

 قبول.   قابل سطح  یک  به خسارات از ناشی نقدی

  به  دستیابی.  تأخیر  حداقل  با  عادی   کاری  هایفعالیت   م تداو:  عملیات  نداشتن   توقف ➢
  تخصیص   و   غیرمترقبه  حوادث  با  مقابله   برای   قبلی  ریزیبرنامه   مستلزم   هدف   این

 . است خسارت از قبل لازم منابع

 
1 Aven 
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  وقوع از  قبل منابع تخصیص مستلزم است ممکن سازمان مداوم  رشد : مداوم رشد ➢
 .  باشد خسارتی هر
کارکنان،    به  خسارات  نمودن  محدود :  بودن  دمندو س  یا  اجتماعی  مسئولیت ➢

بستگانعرضه مشتریان،    است   ممکن  هدف  این  انگیزه.  جامعه  اعضای  و  کنندگان، 
  انگیزه  دو  این  از   ترکیبی  یا   خوب  عمومی  تصویر   یک  به  تمایل  یا  دوستانه  نوع  صرفاً
 .  باشد
 زامات لا  سایر   و   سوابق  نگهداری  مقررات  رعایت :  خارجی  موضوع   مقررات  رعایت ➢

 . (1382)حسنی پاک،  خارجی

ارزیررابی ریسررک   جهررت  مناسررب  یرویکرررد  بایررد  حاضررر  پژوهشبا توجه به اینکه در  
خلاصرره شررده   1  درجرردول  بررسی و  ترین الگوهای مدیریت ریسکمهمانتخاب گردد،  

 .است
در این بخش الگوهای مطرح شده در زمینه مدیریت ریسررک ارائرره گردیررد و کرراملترین 

 31000:2015سو با استاندارد هم که کاملاً است  PMBOKیسک، مدل مدل مدیریت ر
 است.

 
 مینتأ زنجیره

ها برررای افررزایش ترروان رقررابتی خررود تررلاش مرریلادی، سررازمان 70و  60دو دهرره در 
یندهای داخلی خررود محصررولی بررا کیفیررت آفر    کردند تا با استانداردسازی و بهبودمی

ن زمان تفکر غالب این بود که مهندسرری و طراحرری بهتر و هزینه کمتر تولید کنند. در آ
های بررازار نیاز دستیابی به خواسررته  پیش  ،نسجم و هماهنگقوی و نیز عملیات تولید م

ها تمام تلاش خررود نتیجه کسب سهم بازار بیشتری است. به همین دلیل سازمان  و در
دی با افزایش میلا  80(. در دهه  1387،  حیدری)  کردندرا بر افزایش کارایی معطوف می

بررره افرررزایش ای  ینرردهآطور فزها بررهوع در الگوهای مورد انتظار مشتریان، سررازمانتن
در خطوط تولید و توسعه محصررولات جدیررد برررای ارضررای نیازهررای   یپذیرانعطراف

ینرردهای تولیررد و آمیلادی، به همراه بهبررود در فر  90مند شدند. در دهه  مشتریان علاقه
ران بسرریاری از صرررنایع دریافتنررد کرره برررای مهندسی مجدد، مدیکارگیری الگوهای  به

هررای پررذیری در توانایییندهای داخلرری و انعطافآبهبود فرنها  ادامه حضور در بازار ت
کنندگان قطعات و مواد نیز باید موادی با بهترین کیفیت مینأبلکه ت  ؛شرکت کافی نیست

 ارتبرراط نزدیکرری بررا  لات نیررز بایرردکنندگان محصوو توزیع  ردهو کمترین هزینه تولید ک
چنررین نگرشرری، رویکردهررای   های توسعه بازار تولیدکننده داشررته باشررند؛ برراسیاست

مین و مدیریت آن پا به عرصه وجود نهاد. از طرف دیگر بررا توسررعه سررریع أزنجیره ت
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مین، أزنجیررره ترر   های اخیر و کرراربرد وسرریع آن در مرردیریتفناوری اطلاعات در سال
های جدید درحال انجام اسررت های اساسی مدیریت زنجیره با روشفعالیتبسیاری از  

برره مین در سه دهه گذشته با توجه به تاریخ سررازمانی آن  أنجیره تز  (.1387،  حیدری)
 .  (1387  حیدری،)  شودسه دوره تقسیم می

 
 الگوهای مديريت ريسک   -1  جدول1

 شرح ساختار  عنوان مدل  شرح ساختار  عنوان مدل 

BOHEM 

 شناسایی  1-1
 تجزیه و تحلیل  1-2
 دهی اولویت  1-3
 کنترل مدیریت ریک تفکیک ریسک  1-4

 تفکیک ریسک  1-5
 ریزی پایشبرنامه  1-6
 اقدامات اصلاحی  1-7

 لیچ 

 شناسایی رویدادهای بالقوه ریسک  7-1
 تخمین احتمال ریسک  2 -7
 تخمین اثر ریسک  7-3
 های بالقوه ریسک شناسایی محرک  7-4

 تجزیه و تحلیل ریسک  7-5
 رویدادهای ریسک پیشگیری از  7-6

F/AIRLEY 
 

 ریسک  عواملشناسایی  2-1
 ارزیابی احتمال و اثر ریسک   2 -2
استراتژی های به منظور کاهش  توسعه  2-3

 های شناسایی شده ریسک 
 ریسک  عاملپایش  2-4

 تولید برنامه پیشآمد  2-5
 مدیریت بحران  2-6
 پوشش دادن بحران  2-7

IRM/AIRMIC/ 
ALARM 

 استراتژیک هدف  8-1
 ارزیابی   2 -8
 دهیگزارش  8-3
 تصمیم گیری  8-4

 پاسخ  8-5
 دهی گزارش  8-6
 پایش  8-7

SEI 
 

 شناسایی  3-1
 تجزیه و تحلیل  2 -3
 ریزی پاسخبرنامه  3-3
 ردیابی  3-4

 کنترل  3-5

 اسمیت و مریت 
 

 شناسایی  9-1
 تجزیه و تحلیل  2 -9
 بندی و مسیریابی اولویت  9-3
 پاسخ  9-4

 پایش  9-5

Kilem 
&Ludin 

 

 شناسایی 4-1
 تجزیه و تحلیل  2  -4
 کنترل  3  -4
 دهی گزارش  4-4

PMBOK 
 

 ریزی مدیریت ریسک برنامه  10-1
 شناسایی ریسک  2 -10
 ی ریسک آنالیز کیفی و کمّ 10-3
 ریزی پاسخ به ریسک برنامه  10-4

 پایش و کنترل  10-5

SHAMPU 
 

 تعریف  5-1
 تمرکز  2  -5
 شناسایی 5-3
 ساختاربندی  4  -5

 مالکیت  5-5
 تخمین  5-6
 سنجش 5-7
 ریزی برنامه  5-8
 مدیریت  5-9

PRMA 
 

 توسعه مفهوم  11-1
 ها شناسایی ریسک  2 -11
 تجزیه و تحلیل  11-3
 سنجش ریسک   11-4

 ها پاسخ به ریسک  11-5

PRAM 
 

 تعریف  6-1
 تمرکز  2  -6
 ارزیابی  6-3
 ریزی برنامه  6-4

 مدیریت  6-5

VEZUH 
 

 شناسایی ریسک  12-1
 آنالیز ریسک  2 -12
 کنترل  12-3
 گزارش ریسک   12-4
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لیررات را در کررل زنجیررره ترروان عمتمرکز براین نکته بود که چگونرره می  ،در اولین دوره
توجه از کارایی به اثربخشی تغییر کرد تا شررروع   ،راتر نمود. در دومین دورهکا  مینأت

شرران در مرردیریت کننرردگان و دیگررر همکارانمینأها و تجربیررات تبه سهیم کردن ایررده
رسرری چگررونگی رها در حررال ببعضرری شرررکت ،د. در دوره سررومنماینرر مین  أزنجیره ترر 

ون صورتی کارا و اثررربخش در دربهمین در میان صنایع هستند تا أگسترش زنجیره ت
 (.1387،  حیدری) صنایع فعالیت کنند
 :شاملیند اصلی است که آدارای سه فر  مینمدیریت زنجیره تأ

 مدیریت اطلاعات   ➢

 مدیریت لجستیک  ➢
 (. 2010)دیویس و همکاران،  مدیریت روابط ➢

 (: 1390، شیخ)است به شرح زیر  مینأح عملکرد مدیریت زنجیره توسط
 مین أی زنجیره تترکیب شرکا ➢
 های مشارکتیاستقرار ارتباط ➢
 مین برمبنای سوددهی أطراحی زنجیره ت ➢
 مینأاطلاعات مدیریت زنجیره ت ➢
 مین  أکاهش هزینه زنجیره ت ➢

 (:1388)شفیعی، شامل مینتأهای اصلی زنجیره محرک 
 دهی به مشتری چگونگی سرویس  ➢
 ارزش مالی ➢
 تبادلات اطلاعات و دانش ➢
 عوامل ریسک  ➢

 
 1تأمین پايدار یرهزنج

توسعه سازمان ملل در  در گزارش کمیته محیط زیست و    توسعه پایدارطرح مفهومی  
توسعه گشود. از زمانی که تعریف پایداری  ، فصل جدیدی در گفتمان بحث  1987  سال

کم این  توسط  پایدار  توسعه  امیو  این  است،  رسیده  چاپ  به  بزرگ ر  سیون  ترین  از 
شنچالش  جهان  روی  پیش  همراههای  است.  شده  در   اخته  شدن  جهانی  گسترش  با 

ز مفهوم تکنیکی و فنی به جریان اصلی سیاسی و پس  طول دو دهه گذشته، پایداری ا 
)لیو  است  شده  تبدیل  تجاری  آن  دیگران،    2از  از  .  (2012و  مهم  این  طرح  ضرورت 

 
1 sustainable supply chain (SSC) 
2 Liu  
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ایدر اواخر قرن بیستم م  پژوهشگرانآنجایی ناشی شد که دانشمندان و   ن  یلادی به 
رسی  بهنتیجه  که  طرحدند  اجرای  ناصحیح  روند  بهدلیل  توسعه  طرحهای  های  ویژه 

ر  سایزیستگاه مشترک انسان و    منزلهانجام شده در طول قرن بیستم، کره زمین به
اعم   و کیفیت منابع طبیعی  معرض تخریب قابل توجهی قرار گرفتموجودات زنده، در  

این    . واضح است که با ادامهکاهش یافتت  شدگذشته بهبه  از آب، خاک و هوا نسبت
های جدیّ برای تأمین نیازهای اساسی خود از قبیل  ا چالشهای آینده بوضعیت، نسل

 (.1390،  رو خواهند شد )متولیان و دیگرانه بانرژی، آب و غذا رو
پا معرفی  توسعه  این صورت  به  تغییرات صورت گرفته در    شده است:یدار  مجموعه 

ازهای  منظور تأمین نیتار مدیریتی و فنی یک سامانه، بهمانی در ساخطول یک دوره ز
خدشه بدون  فعلی،  نسل  تواناییاساسی  نمودن  تأمین  نسل  دار  برای  آینده  های 

اساسی نیاز بههای  زیرسامانه شان،  وضعیت  که  و  طوری  اقتصادی  اجتماعی،  های 
یت مورد توافق  ا مطلوب نفعان بو منافع ذی  طور هماهنگ بهبود یافته همحیطی بزیست

)متولیان و دیگرانج تأمین گردد  پایدار را در    پژوهشگراناغلب    (. 1390،  مع  توسعه 
کنند. توسعه پایدار  سه محور اصلی زیست محیطی، اجتماعی و اقتصادی بررسی می

به محور  این سه  در  را  خود  اهداف  زماباید  هم  بهطور  محقق سازدن،  ذیل    صورت 
 : (1390 )اشرفی و چهارسوقی،

 ورده شده همه افراد را فراهم کند؛ را که در آن نیازهای برآ رشد اجتماعی -
مؤ - بهحفاظت  زیست  محیط  از  در مصثری  و  آورده  دقت  عمل  با  طبیعی  منابع  رف 

 عمل نماید؛ 
 . دهمراه داشته باشرشد پایدار اقتصادی را به -

پایدارمدیریت   تأمین  سر  ، زنجیره  و  اطلاعات  مواد،  جریان  همچنین  مدیریت  و  مایه 
شرکت بین  تأهمکاری  زنجیره  طول  در  یکپارچهها  با  همراه  امین  تمام    هدافسازی 

که برگرفته از  را      (اقتصادی، زیست محیطی و اجتماعی)  توسعه پایدار  1گانهابعاد سه
های تأمین پایدار،  در زنجیره  دهد.نظر قرار میدم  ،نفعان استنیازهای مشتریان و ذی

اجتم اعضامعیارهای  توسط  باید  محیطی  زیست  و  باعی  تا  هء  شود  کارگرفته 
مرتبط  رقابت اقتصادی  معیارهای  و  مشتری  نیازهای  به  پاسخگویی  طریق  از  مندی 

گ جریانحفظ  باید  پایداری  واقع  در  خروجیردد.  و  نتایج  بها،  را  م  ادغاای  گونههها 
فعالیت از  که  هستهنماید  مانندهای  تأمین  زنجیره  توزیع،  محصول  طراحی  :ای   ،

  .(2008، 2محصولات مستهلک و فرآیند بازیافت فراتر رود )سرینگ و مولر 

 
1 Triple Bottom Line 
2 Seuring & Muller 
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بیشتر    20در   اخیر  زمینه  هاپژوهشسال  جنبه  زن  در  روی  پایدار  تأمین  جیره 
زیزیست محیط  است.  متمرکز  آن  از  محیطی  خطست  کلیدی  سهعناصر  گانه  مشی 

قیمت انرژی    هوا و افزایشویرات آبیغپایداری و یک واسطه برای موضوعاتی مانند ت
اندازهپژوهشگران و مدیران  است.   جای به«  زیست محیطی»  و  « پایداری»، واژه  ایتا 

میهم   محیط کنناستفاده  چشمد.  یک  آغاز  اگرچه  زنجیره  زیست  شروع  برای  انداز 
پ بهتأمین  پایداری  واژه  از  یکسان  کاربرد  و  درک  یک  اکنون  اما  بود،    صورتایدار 

سهخط  محیط»گانه  مشی  و  اقتصاد،  حال بوج  «جامعهزیست  در  که  است  آمده  ود 
است ایستون  گسترش  و  به    هاپژوهش  (.2011،  1)کارتر  روی  جدید  تنها  اینکه  جای 

زیست کلیموضوعات  دیدگاه  کنند،  تمرکز  مسائل محیطی  کردن  یکپارچه  با  را  تری 
یا    «ماعییست محیطی و اجتاشتراک عملکرد ز»زیست محیطی با مسئولیت اجتماعی  

   (. 2011 اند )کارتر و ایستون، اتخاذ کرده «مشی سه گانهخط»پایداری 
 .دهدتر این موضوعات را نشان میبیش 2جدول 

 
 ( 1390)رضايی و طالشی، وکار پايداری در زنجیره تأمینهای کسبنظريهها و  روش  -2جدول  

 بع من و نظريهروش  موضوع 
 
 
 
 
 

 زیست محیطی 
 
 
 
 
 
 

 Zikmund and Stanton(1971) لجستیک معکوس 
 Sheth and Parvatiyar (1995) بازاریابی زیست محیطی 

 Peattie(1996) مدیریت بازاریابی زیست محیطی 

 Green et al. (1996) مدیریت محیط زیست 

 Green et al. (1996) عرضه سبز

 Min and Galle (1997) های خرید سبز استراتژی 

 Reinhardt (1999) تفاوت محصول زیست محیطی 

 Welford (1999) ارزیابی چرخه عمر

 Lippman (1999) مدیریت زیست محیطی زنجیره تأمین 

 Grane (2000) بازاریابی سبز 
 Hall(2000) پویایی زنجیره تأمین زیست محیطی 

 Zsidisin and Siferd (2001) خرید زیست محیطی

 Srivastava (2007) زنجیره تأمین سبز 

 Drumwright (1994) پذیری اجتماعیخرید سازمانی با رویکرد مسئولیت  اجتماعی 

 Dyllick and Hockerts (2002) اجتماعی پذیری مسئولیت 

 
 پایداری 

 Young and Kielkiewicz-Young (2001) مدیریت شبکه تأمین پایدار 

 De Boer (2003) نی پایدار های برچسب زبرنامه 
 Seuring et al. (2008) زنجیره تأمین پایدار 

 
از   از    زنجیره  هایپژوهشبسیاری  گوناگون  موضوعات  در  پذیری  مسئولیتتأمین 

پایداریCSR)  2اجتماعی انجام شدهبه ( سازمانی و    ، اندصورت مستقل و جدا از هم 

 
1  Carter and Easton 
2  Corporate Social Responsibility 
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کمّبه که شناخت  روطوری  و  موضوعات  این  از  آنی  بین  دارد.ابط  محیط  ها وجود 
و   مفاهیم بزرگ  از  اجزایی  واقعیت،  امنیت و  نوع دوستی،  بشر،  تنوع، حقوق  زیست، 

 آیند.  یریت زنجیره تأمین به اجرا در میو پایداری هستند که برای مد CSRکلی 
هایی که در هسته  پایداری باید فرآیندها و جریان  دارنداظهار می  1لینتون و همکاران

: طراحی محصول، یکپارچه کند. این فرآیندها شامل  دارد را با همنجیره تأمین وجود  ز
 ، 3شده در جریان استفاده از محصول محصولات فرعی تولید ،2تولید محصولات فرعی 

 6و فرآیندهای احیاء در پایان عمر   5پایان عمر محصول  ،  4گسترش طول عمر محصول 
 شود.می

از  اوقات  حلقه  ،اریدپا  تأمین   زنجیره   گاهی  تأمین  زنجیره  مدیریت    مدیریت  یا  بسته 
های  بسته آن دسته از زنجیره  ین حلقه شود. زنجیره تأممی  أمین سبز تعبیر زنجیره ت

آن که  زمانی  اقلام  از  آن  در  که  هستند  دیگر  هتأمینی  یا  نیستند  مطلوب  دیگر  ا 
بسته متشکل  لقهمین حزنجیره تأ  شود. مراقبت می  ، توانند مورد استفاده قرار گیرندنمی

(. در  2010،    7)چن یین و چن   استرو به جلو و یک زنجیره معکوس    از یک زنجیره 
ها و مراکز توزیع و  ، کارخانه کنندگانشبکه شامل سه سطح تأمین  ،ساختار رو به جلو

آوری، تعمیر و اسقاط است. در زنجیره رو به  در برگشت شامل سه سطح مراکز جمع
وسیله مشتریان استفاده  لات جدید تبدیل و توزیع شده و بهمحصو  جلو مواد خام به

زمی در  مصرفشود.  محصولات  معکوس،  تأمین  مجدداً  نجیره  و  بازیافت  شده 
می ساخته  یا  تعمیر  همکاراناستفاده،  و  )سیمپسون  اصلی  .  (2007،  8شوند  هدف 

ت که  ی اسبسته افزایش حداکثر سودآوری اقتصادی از محصولاتزنجیره تأمین حلقه
رسیده پایان  به  عمرشان  که    ، دوره  حالی  تأدر  زنجیره  پایدار مدیریت  نیازمند   مین 

   .استقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی هماهنگی ابعاد ا

ادبی در  تأمیناگرچه  زنجیره  مدیریت    ،ات  و  پایدار  تأمین  زنجیره  مدیریت  مفاهیم 
سبز  تأمین  به  معمولاً  زنجیره  یکدیگر  جای  میبه  کمّور کار  مفهوم  دو  این  با  ند،  ی 

ین باورند که  بر ا  پژوهشگرانبرخی از    .(1396)عندلیب و اسلامیه،    یکدیگر فرق دارند 
ز  زنجیره تأمین سب  و مدیریت  مین پایدارمدیریت زنجیره تأبین    باید یک تمایز روشن

 
1  Linton  
2  Manufacturing by-product 
3  By-product Produced during product use 
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زنجیره که  چرا  باشد  داشته  بهوجود  که  آنچه  به  پایدار  تأمین  اصطلاح    های 
 .(2005، 1د )ژو و همکاران گرد شود، محدود نمینامیده می «سبز»های تأمین زنجیره

پا تأمین  زنجیره  اقتصادی، مدیریت  ابعاد  برگیرنده  در  و    یدار  اجتماعی  پایداری 
تر از مدیریت  مدیریت زنجیره تأمین پایدار وسیعمحیطی است. بنابراین مفهوم  زیست

سبز   تأمین  تأ  استزنجیره  زنجیره  مدیریت  مدیو  از  بخشی  سبز  زنجیره  مین  ریت 
 ( 1395)کزازی و همکاران،  .استن پایدار تأمی

بینانه مالی  ه یک ساختار واقع ن باید در محدودهای تأمیبرای پایداری واقعی، زنجیره
از    پژوهشگرانکمک نمایند. برای    نیزو همچنین به محیط زیست و جامعه    کردهعمل  

تواند بهتر  تری است که میمفهوم کامل شده  یدار مین پامدیریت زنجیره تأ  ،این منظر
 سبز و مدیریت زنجیره تأمین حلق  از دو اصطلاح دیگر یعنی مدیریت زنجیره تأمین 

)لیو و  گان ساز سهبسته، اهمیت دستیابی همزمان به اهداف زمینه ه را برجسته نماید 
 (. 2012، دیگران

 
 های تأمین ارزيابی عملکرد پايداری زنجیره

تأمین  زهاندا زنجیره  به  عملکرد  پیچیدگی  به  امایافته    تعمیمگیری  افزایش  علت 
چندگانه   نسازمان   درفرآیندهای  مزایای ها،  کسب  در  تأمین  زنجیره  روابط  قش 

عملکرد    (. 2001و همکاران،    2)گاناسکاران   هست  حساساستراتژیک مدیریت سازمان  
فعالیت به  تأمین  ک زنجیره  برآورده  جهت  گسترده  نیازمندیهای  مشتری ردن  های 

موقع، موجودی و  ابلیت دسترسی به محصول، تحویل بهنهایی اشاره دارد که شامل ق
پاسخگوی   تا  است  مناسب  عملکردی  برای  تأمین  زنجیره  در  لازم  ظرفیت 

های مشتری نهایی باشد. عملکرد زنجیره تأمین مرزهای شرکت را پشت سر  نیازمندی
نهایی و   فرعی و محصولات  اصلی، قطعات، مونتاژهای  گذارد، چرا که شامل موادمی

آن کانالتوزیع  توسط  همین  هایها  است.  نهایی  مشتری  به  عملکرد  مختلف  طور 
تدارک،  و  تهیه  قبیل  از  را  سازمان  کارکردی  مرزهای  تأمین  توزیع،    زنجیره  تولید، 

فروش، توسعه،    پژوهش  بازاریابی،  میو  )فیضقطع  جعفرنژاد،  کند  و    (.1384آبادی 
کسب جدید  محیط  در  موفقیت  دارد.   ار،کوبرای  نیاز  مداوم  بهبود  به  تأمین  زنجیره 

معیارهای   و  شده  ارزیابی  تأمین  زنجیره  عملکرد  که  است  لازم  منظور  این  برای 
فقط عملکرد شرکت   تأمین  ارزیابی عملکرد زنجیره  آن استخراج گردد. در  عملکردی 

ارزیابی  مورد  تأمین  زنجیره  در  نمی  اصلی  شبکهقرار  بلکه  بگیرد  روابط  از  ین  ای 
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2 Ganasekaran   
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اس زنجیره  میشرکای  قرار  ارزیابی  مورد  که  شبکهگیرد.  ت  بین  یعنی  روابط  از  ای 
گیرد.  قرار  ارزیابی  و  کنترل  مورد  باید  نتیجه    شرکاء  در  و  عملکرد  نحوه  تشخیص 

د.  وشگردد تا مراحل توسعه و بهبود آن روشن  گیری عملکرد سازمان سبب میاندازه
 سازد تا: سازمان را قادر می ،زنجیره تأمینگیری عملکرد در سیستم اندازه

 ؛ارزیابی و کنترل عملکرد در اختیار سازمان باشد بازبینی، ➢

 ؛ بتوان از متدولوژی و معیارهای یکسان در ارزیابی در سطح سازمان سود برد ➢

 (. 8199، 1گیری نمود )ایوان هوکبتوان در چارچوبی سیستماتیک تصمیم ➢

 :شاملگردد ی مطالعات ارزیابی پایداری دنبال میترین اهدافی که از اجرامهم 
 ؛ های مختلف و انتخاب گزینه برتررتبه بندی گزینه ➢

 ؛ های موجودارائه پیشنهاداتی جهت بهبود و اصلاح فناوری ➢

راه ➢ یافتن  و  موجود  ضعف  نقاط  و  مشکلات  آنتعیین  برای  و    هاحل  )لوندین 
 (.2006شوپینگ و همکاران،  ؛1997همکاران،

هدف    منزلها که همه بهدربرگرفتن طیفی از فرآینده"  ارزیابی پایداری را  ،(2006)  پاپ
، فرآیندهایی  هستندیکپارچگی مفاهیم پایداری با تصمیم گیری را دارا    ، گسترده خود

برچسب است  ممکن  ارزشیابی که  ارزیابی    2های  یا  پایداری،  تأثیر  ارزیابی  پایداری، 

بکشند دوش  به  را  دیگران  میان  در  می  ،"یکپارچه،  همکاراندیویس    کند.تعریف    و 
بهدا  ،(2001) را  آن  و  محدود  را  تعریف  رسمی منه  فرآیند  یک  شناسایی،   صورت 

بالقوهپیش اثرات  ارزیابی  و  گسترده  بینی  طرحطیف  از  مربوطای  ابتکاری  و    ه های 
 کنند.میتعریف  ،هها در مورد توسعه پایدار جامعآن یجایگزین

 
 پژوهش پیشینه 

یک چارچوب نظری پایداری را برای زنجیره تأمین معرفی   ،(2008)  3کارتر و راجرز
زنجی مفهوم  که  میکردند  منعکس  را  پایدار  تأمین  مفهومکند.  ره  این  سازی،  هسته 

سهخط  الکینگتون مشی  و  :  است  4گانه  اجتماعی  محیطی،  زیست  عملکرد  اشتراک 
)ال می   هاآن.  (1998کینگتون،  اقتصادی  بپیشنهاد  که  و  هکنند  پایداری  کارگیری 

. است بلکه یک نیاز و التزام  نبودهداوطلبانه  مین پایدار  خصوص مدیریت زنجیره تأ به
خط   ییهافعالیت  این  درون  سهکه  شاملمشی  دارد  قرار  در  جویی  صرفه  :گانه 
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ی مصرف مجدد و  ثربخش براو طراحی ا  بندیبستهسازی  کوچکهای مرتبط با  هزینه
ردش موجودی انبار و  . همچنین کاهش گهستند  ،های سلامتی و ایمنیت، هزینهبازیاف

پس باز  ایمن،  هزینه  نقل  و  حمل  و  انبارداری  نتیجه  در  نیروی  گیری  هزینه  کاهش 
دنبال  های کاری و بهوری و کاهش غیبتش و بهرهواسطه سطح بالای انگیزانسانی به

بهبود شر کار، زمان تحوآن  بهبود کیفیت محصول و هزینه  یلایط  انهدام  کمتر،  های 
نتیجه استانداردهای    کمتر در  مونتاژISO14000اجرای  برای  از طراحی  استفاده   و  ، 

تواند  که می  ندهست، از عواملی  استفاده مجدد و افزایش شهرت و اعتبار برای سازمان
 (2008)کارتر و راجرز،  ن فراهم آوردجذاب را برای مشتریان و تأمین کنندگا  یحالت

صورت توانایی  در بحث پایداری زنجیره تأمین، مدیریت ریسک در زنجیره تأمین به.
ریسک مدیریت  و  فهم  در  اسازمان  و  محیطی  زیست  اقتصادی،  در  های  جتماعی 

 (.2004)اسپکمن،  گردد زنجیره تأمین معرفی می

 
 ( 10  :2008: کارتر و راجرز ،    مديريت زنجیره تأمین پايدار )منبع  -1شکل  

 

ناوکو دا و  پایدار  ،(2008)  1کو  تأمین  زنجیره  مدیریت  حوزه  نمایش  طرح    ،برای 
ی  توصیف  ،اند. با توجه به طرح پیشنهادیدهارائه دا   2مطابق شکل  خود را  پیشنهادی  
از   امکان عمیق  میاقدامات  پیشنهاد  فعالیتپذیر  اقدامات،  این  در  شود.  مختلف  های 

 : (2008کند )داکو و ناوکو، توجه به اثرات پایدار آن مشخص میره تأمین را با زنجی
کنندگان ➢ تأمین  صلاحیت  تأمین  .پیش  تشویق  و  معیارهای الزام  قبول  به  کنندگان 

گواهی  محیطی،زیست   دریافت  و   EMAS,ISO 9001/OHSAS  هایاجتماعی 

18001,ISO 14001/ AA 1000/ SA 8000 . 

 
1 Dakov and Navkov 
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   . خرید مرحلهیست محیطی و اجتماعی در ز های قید نیازمندی ➢
 . 1مدیریت عملکرد زیست محیطی بر مبنای عرضه  ➢
   ات جدید در طراحی محصول.ادن ملاحظقرار د ➢
   .و کاهش اتلاف 2تر همکاری و تلاش برای تولید پاک ➢
 سازی فرآیند.  مواد جدید و بهینهاستفاده از  ➢
 لجستیک معکوس.   ➢
 ط زیست.  حیم داردوستاستفاده از حمل و نقل   ➢

 مشتریان.  3کنندگان برای کاهش بار محیطی انگیزش تأمین ➢

 محیطی و حقوق بشری.  تر زیستانهگذاری سختگیرفشار برای قانون ➢

 ها. استاندارد کردن نیازمندیهای معروف در یک صنعت برای کار با شرکت ➢

   های صنعتی.تشکیل گروه ➢

تأمین ➢ با  اجتماعی  های زیستدغهکنندگان و مشتریان درباره دغارتباط  محیطی و 
 شرکت.  

 (. 2008ها. )داکو و ناوکو، تبادل اطلاعات و ایده ➢

 
 ( 3:  2008مديريت زنجیره تأمین پايدار )داکو و ناوکو،  -2شکل  
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اند که بر روی ابعاد  را مطرح نموده خانه زنجیره تأمین  ،(2010) 1ویتستراک توتبرگ و  
در    ،ساختمان بنا شده استتعادل  لازم برای  اصلی    ارکان  منزلهگانه، بهساز سهزمینه

مدیریت   و  ریسک  که  میپایه  2تعادلحالی  شکل  را  ساختمان  منظور  به  دهند.های 
ریسک   مدت،  بلند  سود  به  قوانین،  دستیابی  شود.  داده  کاهش  و  شناسایی  باید 

بهدستورالعمل استانداردها  و  ا  منزلهها  اجرای  برای  شروع  شیوهنقطه  و  های  صول 
تأ  رود.کار میهپایداری در طول زنجیره تأمین ب همچنین  مین پایدار  مدیریت زنجیره 

ارزش استقرار  در سراسر سازمان،نیازمند  اخلاقی  اصول  و   کارآمد،  ITمحیط   ها 

. با  استهای شرکت با توسعه پایدار  ترازی استراتژیهمراه همپذیر بهسبز و انعطاف
اقدامات،   این  نظر گرفتن  اجتماعی و محیطی  ابل ریسکشبکه در مقدر  ها و تهدیدات 

 . (2010 )توتبرگ و ویتستراک، ثری محافظت خواهند شدطور مؤبه

 
 ( 2: 2010تأمین پايدار )توتبرگ و ويتستراک،مدل خانه مديريت زنجیره    -3شکل  

 
  زنجیره   پایداری  گیریاندازه  شیوه  یک  ارائه  هدف  با  ،(2011)  3همکاران  و  یاکووا

  مواد   فرآوری  کشاورزی،  شامل  غذایی  مواد  تأمین  زنجیره  برای   مرحله  پنج  ین،تأم
  نظر   در  غذا  تهیه  و  غذایی  مواد  فروشی  خرده  غذایی،  مواد  فروشی  عمده  غذایی،
 . (شاخص  45  مجموع  در)  شد  تعیین  مراحل  این  از  یک  هر  برای  شاخص  نه.  گرفتند

اجتماعی   ،(اتلاف  ،بآ  مصرف  انرژی،مصرف)  محیطیزیست  بعد  سه  در  هاشاخص
اقتصادی (استخدام  جنسیت  نرخ  دستمزد،  استخدام،)   تمرکز   کار،  نیروی   وریبهره)  ، 

  های داده  از  استفاده   با  پیشنهادی  چارچوب  . گرفتند  جای(  واردات  به  وابستگی  بازار،

 
1 Teuteberg & Wittstruck 
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  AHP  تکنیک  کارگیریهب با  انگلستان در و مرغ  زمینیسیب تأمین  زنجیره  برای  آماری
  قرار   بحث  مورد  متدولوژی  هایمحدودیت  همچنین.  گردید  ارزیابی  نخبرگا  نظر   و

 . شد  داده شرح حساسیت تحلیل  نتایج و  گرفته
 سنجش   برای   اثربخش  چارچوبی   ارائه  هدف   با  ،(2011)  1سیفسی   و   بویوکوزکان

  بر   اثربخش  مدلی  شناسایی  به   ،تأمین  زنجیره  عملکرد   بهبود  جهت  کنندهتأمین  پایداری 
  شبکه،  تحلیل   یندفرآ  اساس  بر  را   جدید  رویکردی   و   پرداخته  ی دارپای  اصول  مبنای
 هاآن  . دادند  توسعه  ناقص  ترجیحی  شرایط  و   چندمعیاره  گیری تصمیم  مدل  تحت
تأمین  برای   عوامل  ترین مهم    مالی،  عملکرد  سازمان،  شامل  را  پایدار  کنندگانارزیابی 

  اظهار   محیطیزیست  هایشایستگی  و   اجتماعی  مسئولیت  تکنولوژی،   خدمات،  کیفیت
 محیطی،زیست  هایجنبه  به   بستگی  پایداری   بهبود   اینکه  به  نظر  آنان،  گفته   به .  نمودند

 کنندگانتأمین  ارزیابی  به  قادر  است  ممکن  گیرندگانتصمیم  دارد،  اقتصادی   و  اجتماعی
  اقتصادی  تخصص  است  ممکن   گیرنده تصمیم  یک  درحالی که.  نباشند  هاجنبه  همه  از

و  دارا  محیطی  زیست  با  مرتبط  مباحث  تجربه   دیگری   داشته    باید   بنابراین  . باشد  را 
  از .  شود  داده  توسعه  ارائه دهد،  کافی  اطلاعاتنیاز به    بدون  حلیراه  بتواند  که  مدلی

 ترجیحات   با  ANP  روش  پایه  بر  جدید   یکپارچه  گروهی  گیریرویکرد تصمیم  رو،  این
است  ارائه  فازی   عملکرد   سازماندهی،  شامل  پژوهش  این  در  ارزیابی  معیار.  گردیده 

.  هستند اجتماعی مسئولیت  و  محیطیزیست  شایستگی  تکنولوژی، خدمات، مالی، کیفیت
 نشان   برای   واقعی  مسئله  یک  را در  کنندگان  تأمین  از   تعدادی  پایداری  نهایت مقاله،  در

 . کندمی تحلیل پیشنهادی،  ارزیابی مدل اعتبار  دادن
هانسن و شاتگر  مطالعه    ،(2012)  2هارمس،  استراتژیک  خود  در  مدیریت  دو رویکرد 

تأ پایدار زنجیره  شرکترا    مین  سهادر  مدیریت  می  های  به  نگاهی  با  بزرگ 
و  عرضه بررسی  مورد  انتخاب در  .  انددادهقرار    پژوهشکنندگان  و  ارزیابی 
استراتژیک  کنندگانعرضه پایهرویکرد  بر  اتخاذ  ی  ریسک  درشدهی  که ،    در  حالی 
وکار برای مدیریت زنجیره  های کسبفرصت  کنندگان رویکردی بر پایهعرضه  توسعه

های حاصل از پیمایش  . تحلیلاست  گردیده ه  محصولات پایدار ارائین در راستای  متأ
می  شرکتنشان  که  آلمانیدهند  بزرگ  زنجیره  های  استراتژی  اساساً  ،های  مدیریت 

پایه  مین پایدارتأ نتایج نشان داده است رنگیکار میهریسک را ب  بر  این مطالعه  د. در 
انتخاب اشاره داشته    ،محور های ریسککه استراتژی بیشتر به فرآیندهای ارزیابی و 

کید  کنندگان تأبر توسعه و یادگیری عرضه  ،محورفرصتهای  در حالی که استراتژی

 
2 Bouquzkan and Sifsi 
1 Harms, Erik and Schaltegger 
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  3جدول  ترین عوامل پایداری به شرح  شرکت بزرگ آلمانی، مهم  800با پیمایش    دارند.
 ه گردیده است.ارائ

می  نشان  پیمایش  شرکتنتایج  که  بزردهد  رویکردهای  های  از  بیشتر  آلمانی  گ 
بهفرصت ریسکمحور،  رویکردهای  از  دنبال  استفاده  موارد  هستند.  محور، 

ریسکاستراتژی شرکتهای  که  است  زمانی  تدافعی  محور،  اهداف  نظیر    SSCMها، 
ین نوع  های اکنند. از دیگر شاخصا طراحی میکاهش ریسک و یا حفظ شهرت خوب ر

بازار واحدهای  شامل  و  استراتژی  بازاریابی  نظیر  سازمان  ارتباطی  R&Dمحور   ،
 است.   SSCMغیراصلی با  

 
 ( 6:  2012موضوعات پايداری زنجیره تأمین )هارمس، هانسن و شاتگر،    –3جدول  

 درصد ارتباط  موضوعات پایداری  پایداری ابعاد 

 تصادی اق  هایجنبه

 کنندگان مین قابلیت اطمینان )اعتبار( تأ -1

 تضمین کیفیت  -2

 کاهش هزینه  -3

 رقبا فشار  -4

 نوآوری  توان -5

97% 
97% 
94% 
91% 
81% 

 های محیطی جنبه

 کاهش اتلافات  -1

 ایکاهش انتشار گازهای گلخانه  -2

 کاهش اثرات منفی و مخرب بر محیط  -3

 استفاده از مواد اولیه و منابع -4

 انرژی تجدیدپذیر -5

 ی تنوع زیست -6

91% 
84% 
84% 
81% 
63% 
25% 

 های اجتماعی جنبه

 های سلامتی مراقبت  -1

 حقوق فردی )انسانی(  -2

 اجتناب از نیروی کار کودک یا کار اجباری  -3

 تساوی حقوق -4

 آزادی تجمع )مشارکت(  -5

 امنیت شغلی  -6

88% 

88% 

84% 

81% 
75% 
69% 

 
مین را با  تأاز پایداری زنجیره  انداز عملیاتی  چشم  ،(2015)  1پاپادوپولوس و گیاناکیس

مدیریت ریسک   فرآیند  نظر گرفتن  ماهیت ریسک دارنداظهار میدر  مطالعه  این  های  . 
تأ و میزنجیره  داده  نشان  را  پایداری  با  مرتبط  ریسک  ن  از  دسته  از  این  را  ها 

ها ایجاد حلیلی برای مدیریت آنمین جدا کرده و فرآیندی تهای عادی زنجیره تأریسک
های شخصی،  مصاحبه  و  ده ادبیات موضوعیطریق مرور گستر. در ابتدا از  نمایدمی
اقتصادی( مشخص شده،    30 اجتماعی و  )محیطی،  پایداری  از سه بعد اصلی  ریسک 

 
1 Thanos Papadopoulos and Mihalis Giannakis  
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پیم ادامه  بخشدر  در  بزرگی  صنعتی  ایش  مطالعههای  دو  و  موردی  مختلف   ی 
  اکتشافی در دو شرکت تولیدی نساجی برای تشخیص و تحلیل ابعاد مختلف  -تجربی

تکنیک  سکری است.  گردیده  انجام  پایداری  با  مرتبط  و   FMEA1های  شکست  )حالت 
ثیرات بالقوه  های منتخب، تعیین علل و تأتحلیل اثر( برای ارزیابی اهمیت نسبی ریسک

های تعیین شده، استفاده گردیده است. بر  بالقوه بین ریسک  مبستگیها و آزمون هآن
های زنجیره  ی ریسک برای همه ریسکرفتارهای  ، استراتژیپژوهشهای  اساس یافته 

پتأ با  مرتبط  شمین  تعیین  ریسکایداری  که  داده  نشان  نتایج  است.  محیطی  ده  های 
های  میت را داشته و همبستگی بین ریسکزا در میان صنایع مختلف بیشترین اهدرون

بالا   بسیار  پایداری  با  مرتبط  مطالعه،استمختلف  این  در  اصلی    8  .  و  برتر  عامل 
پایدار  با  انتشار گازهایی شامل فجریسک مرتبط  نیروی کار  گلخانه  ایع طبیعی،  ای، 

رشوه اتهامات  مالی،  بحران  قوانین  اجباری/کودک،  با  انطباق  عدم  آلایندگی،  خواری، 
 .  ه استبیان شدپایداری و مصرف انرژی، 

تاپپین  و  اوج  بمحرک  (،2015)  2سجاد،  و  اتخاذ  برای  موانع  و  مدیریت  کارگیری  هها 
تأ پایدارزنجیره  کسب  مین  زمینه  در  ودر  و  نیوزلکار  داده  قرار  آزمون  مورد  را  ند 

ب  ها انگیزه  زمینه در    سطح مفاهیمارتقاء    دنبالبه   SSCMکارگیری  هو موانع مرتبط با 
مطالعهبوده هدف،  این  برای  چهار   اند.  ارشد  مدیران  و  شده  انجام  اکتشافی  موردی 

دهد  ان می اند. نتایج این مطالعه نشاحبه قرار گرفتهمورد مص  نیوزلند   شرکت بزرگ در 
ذی مدیریت  و  ریسک  کاهش  به  تمایل  ارشد،  مدیریت  پایداری  میزان   نفعان، که 

ضعف    در مقابل،.  هستند  مین پایدارمدیریت زنجیره تأ  برای پذیرش پنهان    هایانگیزه
تأ برداشتمینآگاهی  و  ادراکات  حمایتکنندگان،  و  منفی  بهای  دولتی  ناکافی    ه های 

ب  منزله مورد    تعیین گردیدند. شایان ذکر است چهار شرکت  SSCMکارگیری  هموانع 
شرکت مقاله،  این  در  زمینهمطالعه  در  پیشرو  بوده  های  نیوزلند  در  این  پایداری  اند. 

مدیریت    های اخلاقیافتند که ارزشدر مطالعه خود به این نتیجه دست ی  پژوهشگران
  SSCMبرای اتخاذ رویکرد    هادرونی شرکتکلیدی    علتیریت ریسک، دو  ارشد و مد

محرک    منزلههمهم ب  هایه از انگیز   "مدت  های بلند جهت گیری"بوده و همچنین عامل  

محرک  عوامل    منزلههب  "نفعان انتظارات و فشارهای ذی"  همچنین.  است  SSCMاذ  اتخ

و    ی دولتضعف حمایت  "و  داخلی  موانع  از    "ضعف آگاهی و انتظارات منفی"  ، بیرونی
 اند.  شناخته شده SSCMکارگیری هبموانع بیرونی  منزلهبه "ریانپشتیبانی مشت

 
1 Failure Mode and Effects Analysis  
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زاده) تأ  ،(1393هادی  زنجیره  در  پایداری  ارزیابی  استان  به  لبنیات  صنعت  مین 
  سیستم"سازی مدل مفهومی  مازندران پرداخته است. این پژوهشگر در ابتدا به بومی

در صنعت لبنیات استان  "((2012خواروبار کشاورزی )فائو)داری سازمان ارزیابی پای
نتایج به آمده، مدل بومی شده مشتمل بر  مازندران پرداخته و طبق    17بعد،    4دست 

و   )کاهش    47معیار  و    3زیرمعیار  در    16معیار  اصلی(،  مدل  به  نسبت  معیار  زیر 
ادامه  در  است.  گرفته  قرار  مدنظر  پژوهش  بعدی  دیمتل    با  مراحل  تکنیک  از  استفاده 

و ابعاد پایداری و همچنین  ثیرپذیری میان زیرمعیارها، معیارها ی و تأروابط تأثیرگذار 
لبنیات استان مازندران تعیین گردیده است.  درجه تأ ثیر هر یک از عوامل در صنعت 

در نهایت با استفاده از روابط تعیین شده و روش تئوری گراف و رویکرد ماتریسی،  
)رکتش مطالعه  مورد  ارزیابی    4های  مورد  رتبهشرکت(  گرفتهو  قرار  مدل  بندی  اند. 

شامل   مطالعه  این  انعطافبُ  4مدنظردر  اجتماعی،  رفاه  اصلی:  اقتصادی،  عد  پذیری 
 . استمحیطی و حاکمیت خوب تمامیت زیست

مهم  (،1394بروجردی) شناسایی  در  عوسعی  پیادهترین  موانع  و  زنجیره  امل  سازی 
گاتأ و  نفت  صنعت  بزرگ  شرکت  دو  در  پایدار  مطالعه  مین  از  استفاده  با  ایران  ز 

اولیه   ادبیات موضوعی، شناسایی  مرور  از  مطالعه پس  این  در  است.  داشته  موردی 
موانع، طراحی پرسشنامه جهت شناسایی موانع اثرگذار در صنعت نفت و گاز، تعداد  

استخراج و طبقه  6نهایی در    مانع  23 از    دی بندسته  استفاده  با  ادامه  است. در  شده 
مه و رویکرد نظریه گراف و ماتریس اهمیت این موانع مشخص گردیده است.  ناپرسش

م  6های  گروه و  قوانین  موانع  مطالعه شامل:  این  در  با  گانه شناسایی شده   4قررات 
موانع    زیر معیار،  4زیر معیار، موانع دانش و آگاهی با    4وری با  زیر معیار، موانع فنا

زیر معیار و موانع حمایت دولت با    4دیریت با  زیر معیار، موانع مشارکت م  4مالی با  
بندی موانع فوق الذکر، حاکی از آن است  زیر معیار بوده است.  نتایج نهایی اولویت  3

و    "وریفنا"اولویت را دارا بوده، موانع  بالاترین سطح    "مدیریت  مشارکت"که موانع  
اولویت سوم و در    در  "مالی"و    "ت دولتحمای"اولویت دوم، موانع    "دانش و آگاهی  "

 .  استدارای کمترین اولویت  "قوانین و مقررات"نهایت موانع مربوط به  

تأ  (،1395عارفی) زنجیره  پویای  را  مدل  یزد  استان  منتخب  صنایع  در  پایدار  مین 
تکنیک دیمتل    طراحی کرده است. وی بر اساس ادبیات و نظر خبرگان، با استفاده از

مین صنایع فولاد  أت  جیره، مدل نهایی پایدارسازی زنهافازی و رویکرد پویایی سیستم
ارائ مطالعه  را  این  در  است.  نموده  حوزه  25ه  در  و  متغیر  اجتماعی  اقتصادی،  های 

هر   قیمت  هزینه،  فروش، سودآوری،  بازار،  متغیرهای: سهم  به شرح  محیطی  زیست 
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بهره ا محصول،  مواد  محصولات  وری  به  بازار  نیاز  تخصیص  زیستولیه،  محیطی، 
محیطی، موجودی مواد اولیه،  گذاری در زمینه زیستمحیطی، سرمایهتجهیزات زیست

های اجتماعی، همکاری  در حوزه اقتصادی، متغیرهای: برند، تصویر ذهنی، مسئولیت
حوزه  در  مشتری،  رضایت  مدیران،  حمایت  انسانی،  نیروی  آموزش  مشتری،    با 

متغیر و  میزان  اجتماعی،  تأهای:  سبز،  تولید  گازهای  آلودگی،  انتشار  سبز،  مین 
قوانین  گلخانه  و  ضایعات  قراضه،  فولاد،  بازگشت  حوزه  زیستای،  در  محیطی، 
دهد که متغیرهای  مدنظر قرار گرفته است. نتایج این مطالعه نشان می   محیطی،زیست

سبز" تولید  ارشد"و    "نرخ  مدیریت  آموزش  به  "حمایت  حوزه  در  خصوص 
زیستمحیطزیست تجهیزات  و  کارکنان  مهمی  شاخصمحیطی،  پایداری  ترین  های 

تأ تأمین  زنجیره  زنجیره  برای  شده  ارائه  پویای  مدل  در  همچنین  در  هستند.  مین 
محیطی و  صنعت فولاد، عوامل آموزش نیروی انسانی، نیاز بازار به محصولات زیست

مین و عوامل هزینه کل،  تأ  ل مؤثر ارتقاء پایداری زنجیره ای علانتشار گازهای گلخانه
معلول شناسایی گردیده    منزله هآوری بزیست و سوددار محیطقیمت محصول دوست

 است.  
ارائ  (،1395محمدی) حلقهبه  مدل  برنامهه  در    ریزیبسته  صحیح  عدد  مختلط  خطی 

تأ پایدارزنجیره  معیارهای  لحاظ  با  گاز  بالادستی  صنایع  شرایط  مین  در    فقدان ی 
این مطالعه ضمن توجه به تصمیمات سط وح استراتژیک و  قطعیت پرداخته است. در 

ه شده است  محصولی، چند سطحی و چند هدفه ارائمین، مدل چند  تاکتیکی زنجیره تأ
به بهینهکه  به  همزمان  هزینهصورت  شبکه،  سازی  کل  آلا های  ایجاد  یندهمیزان  های 

شگر از  ی بر منطقه، پرداخته است. هدف اصلی پژوهاجتماعثیرات  شده در شبکه و تأ
ت، تخصیص واحدهای مختلف  ه شده، تعیین بهترین مکان برای احداث تسهیلامدل ارائ

مین به یکدیگر، تعیین میزان جریان ارسالی بین واحدها در شبکه و تعیین  زنجیره تأ
وسائل   ننوع  در  با  مختلف  مراحل  در  محصولات  مارسال  گرفتن  عیارهای ظر 

. در استقطعیت در مسئله    فقدانمحیطی و اجتماعی و لحاظ شرایط  تصادی، زیستاق
سه معیارهای  پژوهش  این  پیشنهادی  بهمدل  پایداری  حداقلگانه  سازی  صورت 

نهزینه و  حمل  و  تولید  تسهیلات،  احداث  کل  )بُهای  شبکه  در  اقتقل  صادی(،  عد 
زحداقل اثرات  احداث،  یستسازی  و  تولی محیطی  )بُد  محصولات  عد  ارسال 
)بُزیست اجتماعی  مسئولیت  حداکثرسازی  و  قرار  محیطی(  نظر  مورد  اجتماعی(،  عد 
 اند.   گرفته
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( همکاران  و  کو  مؤ،  1( 2017چی  عوامل  تعیین  روشبر  بر  زنجیره  های  ثر  مدیریت 
  ای در پرسشنامه   هاآن  . اندمتمرکز بودهاز منظرهای کاربردی و مفهومی    مین پایدارتأ

ثر در کشورهای تایوان و ویتنام و  های عوامل مؤبرای بررسی تفاوت  SSCM  مورد
اثرات طبیعی منطقه .  نمودند ، طراحی و اجرا  این روشکارگیری  های بهمچنین نمایش 

این   در  مطالعه  و  بررسی  مورد  مفهومی  برای شرکتمدل  میمقاله  که  خواهند هایی 
SSCM    ،باشند داشته  اصلی  5را  فرعی:    فشار  :شامل  عنصر  عناصر  بر  )مشتمل 

ذی مقررات،  استانداردها،  پیچیدگی(قانون،  استراتژینفعان،  عناصر    ،  بر  )مشتمل 
استراتژی، جهت بر عامل فرعی    اطمینان  فقدان،  ها، دانش، تعهد(گیریفرعی:  )مشتمل 

ر مدیریسک(خطرات  داخلیی،  ذی  ت  مشارکت،  فرعی:  عوامل  بر  نفعان،  )مشتمل 
)مشتمل بر عوامل فرعی: فرهنگ، ابداع    یبیرونمدیریت  و    وزش، عملکرد(ارتباطات، آم
نوآوری،   کارایی(انعطافو  پیوستگی،  آموزش،  سرعت،  کیفیت،  داردپذیری،  دربر   ، .  

بوده:   بخش  دو  پیمایش  تصدیق  1هدف  و  تأیید  مؤ(  ب عوامل  برای  کارگیری  هثر 
SSCM  عمل تفاوت(  2  و  در  آسی  هاتعیین  کشور  دو  این  مطالعه    ایی.بین  این  در 

سنجش  پرسشنامه  برای  ویژه  پنجای  عوامل  از  یک  هر  از    تهیه  گانهاهمیت  و 
شرکت سازمان متخصصین  و  مختلف  است.  پژوهشیهای  های  شده  بر    نظرسنجی 

نتایج   این  اساس  عامل  انپژوهشگرمطالعه  زیربنا،    منزلههب  "فشار"،  و  زیرین  سنگ 

  منزله هب  "مدیریت داخلی و بیرونی"امل  پایه، عواساس و    منزله هب  "استراتژی "عامل  
روزانروش جاری  های  و  عامل  ه  نهایت  در    منزلههب  "اطمینان  فقدانریسک  "و 
پیادهمرتبط عامل  شده  SSCMسازی  ترین  فعلی    همچنیناند.  شناخته  مطالعه 
نفعان نظیر  اجتماعی و اقتصادی از طرف ذی  کند که فشارهای محیطی،گیری مینتیجه

ها،  انداردهای دقیق سبز در برخی حوزهیت و تمایل به دستیابی به استامعه یا مدیرج
 .  هستند SSCMهای مهم و بحرانی برای اتخاذ همچنان انگیزاننده 

  ها چارچوبی نظری در محیط تحلیل پوششی داده  ،(2017)  2ژائو و همکارانلین  لین  

)DEA(  3    د. چنین نمایار را بررسی نایدی پهای توسعهه تا کارایی سیستمکرد ایجاد
زیر از  زیرمجموعه  مجموعهسیستمی  و  محیطی  و  شده    اقتصادی  تشکیل  اجتماعی 

پژوهاست.   مورد  مطالعه  این  اصلی   30از    یدر  چین    شهر  تا    انجامکشور  شده 
رویکرد،  امکان  سیستم  گردح  یشرتپذیری  عملکرد  در  زیادی  تفاوت  حاصل،  نتایج  د. 

می  نشان  را  شهرها  ا میان  ویژگی  ،شهرها  یندهد.  متدارای  جغرافیایی  فاوتی  های 
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محیطی  کارایی  بر  که  کا  -هستند  همینطور   و  آناقتصادی  اجتماعی  تأرایی  ثیر  ها 
رابطهپژوهشگراناین  د.  گذارمی زیر  ،  میان  محیطیعملیاتی  و    -مجموعه  اقتصادی 

ایجاد   پایدار    ،دهنمواجتماعی  توسعه  کردعملکرد سیستم  بررسی  ورا  پایداری    بر  ه 
تعاملی    -اقتصادی محیط  در  اجتماعی  و  شدندمحیطی  پژوهش  یافته.  متمرکز  های 

که  بیانگر است  اقتصادیکارایی  این  ویژگی  -های  اصلی،  شهرهای  های  محیطی 
بالایی هستند    یعنی شهرهای شرقی دارای مقادیر نسبتاً  ، دهدجغرافیایی را نشان می 

شهر که  حالی  بدتدر  دارای  غربی  مقادیر  های  کاراییهستندرین  اجتماعی  .  های 
این موضوع براین    .دهدا نشان میجغرافیایی واضحی رشهرهای اصلی نیز، ویژگی  

دارد شهرهای  دلالت  کارایی  غربی  که  ارتقاء  برای  بیشتری  تلاش  زیرسیستم    باید 
با    )SS(1  اجتماعی مطابق  محیطی  و  اقتصادی  کارایی  چین  در  دهند.    کاراییانجام 

شود.  می  )SDS(2  سیستم توسعه پایدار  ت که منجر به کارایی کلی پایینعی نیساجتما
عمدتاً  SDSکارایی    فقدان چین  عملکرد    در  از  تا    SSناشی  دراین  .  3EESاست 

پیشنمدل  ، پژوهش غیرمشارکتی  و  مشارکتی  میان های  تعامل  تا  شده  هاد 
بهتر شناخته شودزیرمجموعه پیشنهادیها  این، روش  بر  گرفته شده  به   . علاوه  کار 

ارزیابی  را    SDSو    EES  ،SS  یهاکارایی چین  بزرگ  شهرهای  که  کر برای  ده 
مفیدی می اطلاعات  تصمیم  تواند  برای  نمایدرا  فراهم  ناکا  سازان  بر  زیر  راییتا  های 

در شهرهای بزرگ چین  سیستم توسعه پایدار( ) SDS کارایی  تا ه د رکها غلبه  مجموعه
 ارتقاء یابد. 

ثر مدیریتی  رویکرد مؤ  پایداری را در دو ادغام    ،(2018)  4پیلا لیانیجاس و کاعلی بست
د. بدین منظور ارزیابی  ننمایمین بررسی میتأ  مدیریت زنجیره  یعنی مدیریت کیفیت و

  وتموجود در ادبیات موضوعی انجام شده، نقاط ضعف و قتلفیقی  های  اساسی مدل 
های خلاءرار گرفته است. با عنایت به  وجه قها مورد تها تحلیل گردیده و محدودیتآن

طور کلی اصول مدیریت زنجیره  ه، چارچوب مفهومی شکل گرفته و بهشناسایی شد
ه شده است. نقشه  گانه سازمانی، ارائمین و کیفیت برای توسعه پایدار خط کف سهتأ

ه شده که بر  وکار ارائیابی( کسبتگران در کنار ابزار تشخیصی )عیبراه، برای صنع
مشارکتی  مب و  نوین  روابط  انای  میان  مموجود  تأصول  زنجیره  ترکیب  مین،  دیریتی 

سازمان  کیفیت پایداری  چارچوبی  .استها  و  مطالعه،  این  که    گردیده ه  ارائ  یکل  در 
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سازان دارد که  دیران ارشد و تصمیمکاربردهای عملی مهمی برای فعالان صنعتی، م
بهمی جتواند  بستری  توسعهمنزله  سازمان   هت  در  هدف  ها  پایدار  با  شود.  استفاده 

ه شده  ارائ  4سازی صنعتی، نقشه راهی برای عملیاتی شدن به شرح شکلتسهیل پیاده
  .تار دمینگ ساخته شده استکه بر اساس ساخ

همکاران و  تأ  (،2018)1وارگاس  چگونگی  تواناسازهای  ارزیابی  مدیریت  "ثیر  حمایت 

میانی و  روش  "استراتژیک   خرید"و    "ارشد  توسعه  تسهیل  تأدر  زنجیره  مین  های 
متعاقباً و  تأپایدار  آن  دادهثیر  انجام  را  رقابتی  مزیت  در  آنها  مدلاند.  از  سازی  ها 

برای آزمون مدل پیشنهادی    SEM)-(PLS  2معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی  
 اند. بیا استفاده کردهشرکت مرکزی( کلم  126های تولیدی )ایه یک نمونه از شرکتبر پ

طراحی   پژوهش  بکمّ  هایپژوهش این  با  را  خودارزیابی  هی  پیمایش  ابزار  کارگیری 
ب ساخسؤ  69ر  مشتمل  پژوهشگران  این  است.  کرده  اتخاذ  موردی،  تارهای ال 

تأروش زنجیره  اجتماعی  روشهای  شامل:  را  پاسخگوئی مین  کار،  نیروی  های 
پاس خرید  اجتماعی،  روابط  ساختارمحصولات،  و  اجتماعی  لحاظ  به  های خگو 

تأروش زنجیره  محیطی  زیست  اکولوژیکی،  های  طراحی  سبز،  تولید  شامل،  را  مین 
زیست همکاری  سبز،  خرید  سبز،  معکوس،  لجستیک  لجستیک  و  مشتریان  با  محیطی 

داده قرار  بین  مدنظر  که  است  داده  نشان  پژوهش،  پیشنهادی  چارچوب  آزمون  اند. 
های  بین روشطور استثناء ارتباطی  مثبتی وجود داشته، فقط به  عوامل درگیر روابط

تأ زنجیره  محیطی  مشاهدزیست  رقابتی  مزیت  و  پژوهش  مین  نتایج  است.  نشده  ه 
تأ ترکیب  ضمن  که  داشتند  اشاره  موضوع  این  بر  اصلی،  فرضیات  از  یید  مناسبی 

ابی به مزیت  برای دستی  مین پایدارهای زنجیره تأداخلی و اتخاذ روش  تواناسازهای
 .استز اهمیت رقابتی حائ

همکاران)  3تسنگ تکنیک    ،  (2018و  از  استفاده  رجحان  با  به  تعیین  تشابه  با  ترتیبی 
  فقدانحت شرایط  مین پایدار تمدل تأمین مالی زنجیره تأ  عهفازی به توس  آل پاسخ ایده

 اند. های مالی، پرداختهاطمینان در راستای تعیین مشکلات موجود و کمبودهای روش
نتایارزیابی و  شده  انجام  متخصصین  تأثیر  های  اقتصادی  عوامل  که  دادند  نشان  ج 

بر معنا جنبه  داری  و  دیگر  داشته  تحوسیاست"ها  مدیریت  را    "یلهای  اثر  بیشترین 
مین پایدار دارد )مطالعه موردی صنعت پوشاک در  زنجیره تأ  برای تقویت تأمین مالی

مین  ف پژوهشگران، ایجاد ارتباط بین تأمین مالی زنجیره تأویتنام(. در این مطالعه هد
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مین جانبه تأمین مالی زنجیره تألعه همهل برای اجرای مطاو توسعه پایدار، ایجاد مد
تعیین عوامل تأپایدا این مطالعه حاکی از  استآن،  کارگیری  هثیرگذار در بر و  نتایج   .

جنبه که  است  قوی  هایآن  جنبه  دو  اقتصادی  و  ویژاجتماعی  که  بوده  های  گیتر 
دهند.  میقرار  ثیر  محیطی را در توسعه تأمین مالی زنجیره تأمین پایدار تحت تأزیست

و    پایدار باید به رشد اقتصادی  مین و توسعهه تأمین مالی زنجیرسازی تأدر یکپارچه
و  تأ )اقتصادی  جنبه  دو  این  که  زمانی  شود.  داده  اولویت  اجتماعی،  انتظارات  مین 

به سطح ویژه جنبهاجتماعی(  داده شوند،  ارتقاء  بههای زیست ای  نیز  صورت  محیطی 
   ت.خودکار بهبود خواهند یاف

 
 ( 16:  2018)بستاس و لیانیج،    و توسعه پايداری  SSCQMنقشه راه برای بکارگیری   -4شکل  

 
همکاران  1ژو  ارزیا  ،(2019)  و  برای  زنجیره  چارچوبی  پایداری  و سنجش ریسک  بی 
محیطی در سراسر  زیستهای عملیاتی، اجتماعی و  گیری ریسکطریق اندازهمین از  تأ

تأ استاندارد  زنجیره  یک  ایجاد  برای  دادمین  توسعه  ریسکاندهجامع  پایداری  .  های 
   .مدنظر قرار گرفته است 3مین در سه بعد و با اجزاء به شرح جدول زنجیره تأ

زنجیره   پایداری  ریسک  تحلیل  برای  پژوهشگران  تجزیهاین  از  فاصله  وتأمین  تحلیل 
اند. همچنین دو مطالعه موردی که دارای دو  تحلیل مواد استفاده کردهوارزیابی ریسک 

خیص کاربرد چارچوب ارائه شده، مورد  اند برای تشنوع متمایز از زنجیره تأمین بوده
  استفاده قرار گرفته است. از مطالعات در صنعت پوشاک که دارای زنجیره تأمین با

 
1 Xu  
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ساختار عمیق هستند، بوده و دیگری در صنعت خودروسازی جهت نمایش کابرد در  
دهد که تمایزات  زنجیره تأمین با ساختار وسیع. نتایج حاصل از این مطالعه نشان می 

های زنجیره، دو عامل اصلی و مهم جود در ساختار زنجیره تأمین و اندازه شرکتمو
   ت پایداری زنجیره تأمین است.گیرندگان در راستای مدیریبرای تصمیم

 
 ( 8:  2019های پايداری زنجیره تأمین )ژو و همکاران،  ريسک  -4جدول  

 های عملیاتی زنجیره تامین ریسک 
 

 های عرضه ريسک

 يند آهای فر ريسک

 های تقاضا ريسک

 در سطح شرکت )سازمان(  هایريسک

 های زیست محیطی زنجیره تامین ریسک 
 سلامتی افراد 

 سیستم کیفیت اکو 

 نقصان و کمبود منابع

 های اجتماعی زنجیره تامین ریسک 
 های اجتماعی سراسری )جهانی( شاخص 

 های حکومتی سراسری )جهانی( شاخص 

 
و   نژاد  برنامه  (،2019)1همکارانوفایی  مدل  خود  پژوهش  چندهدفه  در  خطی  ریزی 

برنامه تأبرای  زنجیره  چند  ریزی  چند  مین  دورهسطحی،  چند  و  شامل    ایمحصولی 
دادهمینتأ توسعه  را  انبارها  و  کارخانه  پارادایم  کنندگان،  ابعاد  تمام  مدل  این  اند. 

به ا  6قرار داده و  طور همزمان مورد ملاحظه  توسعه پایدار را  یجاد  تابع هدف برای 
 گرایانه بسط داده است. مدلی واقع

تأبرای   زنجیره  مدیریت  و  مدل  پیحل  نگارش  بزرگ،  مقیاس  پایدار  از  هشرفتمین  ای 

  سازی اثرات ، برای بهینهAUGMECON2(2(  تقویت شدهروش محدودیت اپسیلون  
کاغذ استفاده گردیده است. در  در صنعت چوب و  محیطی و عملیاتی  اجتماعی، زیست

مطالعه زیست  این  هدف  انتشارسه  شامل  ضایعات گاز  محیطی،  و  انرژی  مصرف   ،
طی کل  مسافت  شامل  اجتماعی  هدف  دو  کل    تولیدی،  تعداد  و  کارکنان  توسط  شده 

اقتصادیاستخدام اهداف  برای  است.  گرفته  قرار  مدنظر  کارها،  ترک  و  سه  ها   ،
دگان و اندازه سفارش،  کننمین( انتخاب تأ1ریزی شامل،  برنامهزیرمجموعه از مسائل  

نهایی، با  ریزی پروس( برنامه3کارخانه، و    ریزی تولید ( برنامه2 ه توزیع محصولات 
ادغام شدهیکدی  این  اگر  مدنظر در  اهداف  بهترین تصمیمات برای  دبه  پژوهشند.  نبال 

نتایج مطالعه حاضر نشان    .استیع  مین، تولید و توزخرید، تأریزی در مباحث  برنامه 
راه چگونه  که  میحلداده  پارتو  تصمیمهای  توسط  انتخاب توانند  در  گیرندگان 
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،  ها را به لحاظ عملکرد اجتماعیداف و ویژگیمینی که بهترین اههای زنجیره تأبرنامه 
 د. ندهند، استفاده شوه میاقتصادی و زیست محیطی ارائ

همکاران و  سبز،  به  ،(2019)1هو  تولید  سطح  لحاظ  با  محصول  پایداری  غنای  دنبال 
لوازم   و  تجهیزات  اولیه،  مواد  محصول،  بازیافت  قابلیت  محصول،  طراحی  معقولیت 

جایگزین قابلیت  . جانبی،  و  به.ی  همچنین  و  اندازه.،  همزمان  عملکرد  طور  نحوه  گیری 
زیستبراساس   و  اقتصادی  در  هستندمحیطی  عملکرد  ح.  مطالعه،  پایداری  این  وزه 

کنندگان با  مینگیری برای شرکت مرکزی و تأهای تصمیممحصول غنی شده و مدل
از   دیفرانسیل   4استفاده  بازی  تئوری  در  مختلف  لحاظ  یاستراتژی  گانه ارکان سه   با 

محیطی(  محیطی )عملکرد زیسترکن اجتماعی )اعتبار(، رکن زیست  پایداری مشتمل بر
پای  رکن  انگیزشدارو  و  )سودآوری(  اقتصادی  شرکت  ی  توسط  شده  ایجاد  های 

پژوهشگران، یک زنجیره تأمین پایدار دو  این  تحلیل قرار گرفته است.  مورد    مرکزی،
تأ از  و شرکمینسطحی  مرکزی  کنندگان  نموده، ت  ایجاد  پایداری    را  اثرات  ادامه  در 

ندگان، کنمینها و همچنین منافع تأیارانهها و  انگیزهمحیطی،  ، عملکرد زیستمحصول
تأ زنجیره  کل  و  مرکزی  یا  شرکت  در سه  مطالعه   4مین  را مورد  .  اندهکردتحلیل    ای 

صورت مثبتی با  و به  دهد که نرخ تسهیم سود، عامل بسیار قوی بودهنشان می نتایج  
مرتبط   زنجیره  اعضاء  از  یک  هر  سود  و  محصول  یارانه پایداری  عامل  در    هااست. 

انگیز ارائه شده توسط شرکت مرکزی، تأثیر معنا همقایسه با عامل  تری  دار قویهای 
فع هر یک از اعضاء  بر ارتقاء و بهبود پایداری محصول، عملکرد زیست محیطی و منا

تأ زنجیره  کل  دارد.  مو  را  ین  سود  بیشترین  مرکزی  شرکت  که  زمانی  در  همچنین 
می محصودریافت  پایداری  زیستل،  کند،  تأعملکرد  سود  سود  کنندگانمینمحیطی،   ،

تأ زنجیره  سود  و  مرکزی  یارانهشرکت  با  بالاترین  مین  در  همگی  و  ها  بوده  مقدار 
 . استدار اای، معنمورد مطالعه 4ها در هر و یارانه هاهثیرات انگیزتأ

 
 شناسی پژوهش روش

شده در    ی نمایه مطالعات کیفی و کمّهای  ها و مقالهاز کتاب   هاروایت  ،در این مطالعه
اطپایگاه ساینس   ایرانداک،  آوید،  مگیران،  دی،  .آی.اس  پروکوییست،  2عاتیلاهای 

امرالد، تیلور،  فرنسیس  اسکالر  اشپرینگر،  کورنِس،  دایرکت،    اسکوپوس   و  گوگل 
شامل:  . شد  دهاستفا مقالات  جستجوی  جهت  استفاده  مورد  کلیدی   Supply  واژگان 

 
1 Hou  
2 Proquest, Scientific Information Database (SID), Magiran,  Ovid, Irandoc, 
Iranmedex, ScienceDirect, Taylor & Francis, Emerald, Cochrane, Springer, Google 
Scholar, Scopus 
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chain, sustainability management, Supply chain sustainability, risk management  
  بود   مختلف(  کشور  19مقاله )از    75  شامل  مقالات بررسی شده   مجموعه  .بوده است

به   تاکنون(  2003  سال  )از  اخیر  سال  15  به  مربوط  کمّی  و  کیفی   هایپژوهش  که   را 
  اجرای  نحوه  و  نمونه  حجم  که  هاییپژوهش.  دربرداشت  انگلیسی  و  فارسی  هایزبان

انجاممدیریت ریسک یا زنجیره تأ  روی  فقط  یا  داشتند  نامشخصی   از   بود،  شده  مین 
  از   نیز  نبود  در دسترس  ها آن  کامل  متن  که  مقالاتی  همچنین.  شدند  حذف  مطالعه  روند
که معیارهای ورود به مطالعه را نداشت، متن    الاتیپس از حذف مقحذف شد.    عهمطال

نتایج  الاتی  کامل تمام مق بررسی شد که معیارهای ورود به مطالعه را داشت. سپس 
ح در  لامنظور بازبینی و اصد و بهگردی شده استخراج    ها با توجه به عامل بررسی آن

مقاله،    279طورکلی در این مطالعه از مجموع  دیگر قرار گرفت. به  پژوهشگر اختیار دو  
 .ها استخراج شدکشور بررسی و نتایج آن 19مقاله از  75
 

 ها ها و يافتهتحلیل داده
  . مین از طریق مدیریت ریسک داردپایداری زنجیره تأ  ءحاضر سعی در ارتقا  پژوهش 

برنامه اساس  بر  ریسک  مدیریت  تحلیل  با  ابتدا  مسیر  این  استرات در  مدل  ریزی  ژیک، 
ه در زمینه  انجام شد هایپژوهشبا بررسی  مفهومی مدیریت ریسک ترکیبی ارائه شد. 

تأ زنجیره  ریسک  می  ،مینمدیریت  که خلامشخص  در  عمده  پژوهشیهای  ءشود  ای 
دارد وجود  زمینه  زمینه  علی  ؛ این  در  زنجیره  الخصوص  پایداری  در  ریسک  مدیریت 

ها را رفع  ءتوان تا حدودی این خلامی  پژوهشمین که با طراحی مدل بهینه در این  تأ
ر اساس  مین بنجیره تأپایداری زترین الگوهای  مهمدر ادامه سعی بر آن است تا  نمود.  

رفرنس ب،  هامیزان  مقالات    کارگیری هتعدد  ارجاعات  در  میزان  همچنین  شرح  و  به 
 . ه گرددارائ 5جدول 

  35بار ارجاع،    870س، با داشتن  پاپادوپولوس و گیاناکی، الگوی  5با توجه به جدول  
ب تعدد  و  هدرصد  بین    26کارگیری  در  را  رتبه  بهترین  مختلف،  مقالات  در  رفرنس 

دربر داشتن هر سه حوزه  الگوهای دیگر داراست. علاوه بر این موارد، الگوی فوق با  
محیطی و بعد اقتصادی و لحاظ مدیریت  عد( پایداری شامل: بعد اجتماعی، بعد زیست)بُ
 خاب گردید.  سک در ابعاد مالی، اجتماعی و زیست محیطی، انتری

، ارزیابی  پژوهشمین و همچنین شکاف  کلیدی در حوزه پایداری زنجیره تأ  از موارد 
  6مین به شرح جدول زنجیره تأ ثر بر پایداری مؤهای ترین ریسکریسک است. لذا مهم
 استخراج شده است.
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 اری زنجیره تأمینترين الگوهای پايدمهم  -5جدول  

  –عنوان الگو  
 مدل 

 ترین ویژگی مهم
میزان 

 ارجاعات 
تعدد 

 بکارگیری 
میزان 
 ها رفرنس

 کارتر و راجرز

: اشتراک  است 1گانه الکینگتون مشی سهسازی، خطهسته این مفهوم 
 محیطی، اجتماعی و اقتصادی عملکرد زیست 

تسهیل  بند  استراتژی  چهار  شفافیت،  ریسک،  مدیریت  و  کننده، 
 فرهنگ سازمانی، شناسایی شده است. 

 8 درصد  8 370

 داکو و ناوکو  

امکان ارائ اقدامات  مورد  در  پیشنهاد  پیشه  صلاحیت  پذیر: 
نیازمندی مین تأ قید  فاز های زیست کنندگان،  اجتماعی در  محیطی و 

زیست  عملکرد  مدیریت  بر  خرید،  قراردادن محیطی  عرضه،  مبنای 
ول، همکاری و تلاش برای تولید  ملاحضات جدید در طراحی محص

د،  ینآسازی فرتر و کاهش اتلاف، استفاده از مواد جدید و بهینه پاک 
استفاده از حمل   نقل  لجستیک معکوس،  محیط زیست،    دوستدارو 

تأ  فشار  مین انگیزش  مشتریان،  محیطی  بار  کاهش  برای  کنندگان 
ا محیطی و حقوق بشری، کار بگذاری سختگیرتر زیست قانون برای  

کردن  شرکت  استاندارد  برای  صنعت  یک  در  معروف  های 
گروه نیازمندی  تشکیل  تأ  های صنعتی،ها،  با  و  مینارتباط  کنندگان 

درگیری  درباره  زیست مشتریان  شرکت، های  اجتماعی  و  محیطی 
 ها.  هتبادل اطلاعات و اید 

 11 درصد  14 344

و   توتبرگ 
 ویتستراک 

بر   مدل  زمینهاین  سه ابعاد  زیست گانساز  )عملکرد  محیطی، ه 
اقتصادی( نگه داشتن   منزلهبه  اجتماعی و  ارکان اصلی لازم برای 

و   تعادل  مدیریت  که  حالی  در  است  شده  بنا  تعادل،  در  ساختمان 
 دهند. های ساختمان را شکل می پایه  2ریسک 

 9 درصد  12 210

پاپادوپولوس  
 و گیاناکیس 

تأم زنجیره  پایداری  از  عملیاتی  د نظر  با  گرمین  نظر  فرآیند ر  فتن 
می  ایجاد  ریسک  بُمدیریت  سه  ملاحظه  پایداری  کند.  اصلی  عد 

تکنیک   از  استفاده  اقتصادی(.  و  اجتماعی  برای   FMEA)محیطی، 
ریسک  نسبی  اهمیت  تأارزیابی  و  علل  تعیین  منتخب،  ثیرات  های 

 ها.  ن همبستگی بالقوه بین ریسک ها و آزموبالقوه آن 

 26 درصد  35 870

و کو   چی 
 همکاران 

رد: فشار، استراتژی، یگمنظر اصلی )عنصر مهم( را در برمی 5مدل 
عامل  عدم اطمینان، مدیریت داخلی و مدیریت بیرونی. در این مدل،  

  منزله هب  "استراتژی"سنگ زیرین و زیربنا، عامل    منزلههب  "فشار"
عوامل   پایه،  و  بیرونیمد"اساس  و  داخلی    منزله به  "یریت 

روز روش عامل  های  نهایت  در  و  جاری،  و    فقدان ریسک  "انه 
سخت مرتبط   منزلهه ب  "اطمینان یا  و  پیاده ترین  عامل  سازی ترین 
SSCM  شود. شناخته می 

 12 درصد  11 110

و   ژائو  لین  لین 
 همکاران 

اقتصادی  ای زیرمجموعه  دو  از  مدل  زیرمجموعه   -ن  و  محیطی 
است.   شده  تشکیل  زیرمجاجتماعی  عملکردهای  و موعه ابتدا  ها 

و سپس  کرده  بررسی  و موازی  محیط مستقل  یک  در  را  سیستم 
ی و غیرمشارکتی میان  تعاملات مشارکت  ارتباط عملی جهت مطالعه 

 کند.  ها در یک شرایط موازی مرتبط، ایجاد میزیرمجموعه 

 4 درصد  9 89

بستا و  علی  س 
 کاپیلا لیانیج 

مدیریت کیفیت و  نی  ثر مدیریتی یعادغام پایداری در دو رویکرد مؤ
مین و  در این مدل اصول مدیریت زنجیره تأمین.  تأ  مدیریت زنجیره 

سه ک کف  خط  پایدار  توسعه  برای  )عوامل یفیت  سازمانی   گانه 
 .ه شده استمحیطی، اجتماعی و اقتصادی(، ارائ 

 5 درصد  11 64

 
 
 

 
1 Elkington 
2 Compliance Management 
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 های مؤثر بر پايداری زنجیره تأمینترين ريسکمهم  -6جدول  

 شرح  عوامل ریسک 

   (Chopra and Sodhi, 2004)عملیاتی و محیطی ريسک  عوامل

RF1 :قطعیت تقاضا و عرضه  فقدان(Tang and Musa, 2011)  
دلیل رقابت  قطعیت به  فقدانبینی نادرست تقاضا یا تقاضای غیرمنتظره،  پیش

 پذیری ظرفیت.  انعطاف فقدانفیت یا در بازار، استفاده پایین یا بیش از ظر

RF2مناسب کنندگان انتخاب عرضه ست در: شک 
 (Jharkharia and Shankar, 2007 ) 

کنندگان با عملکرد بهتر پایداری در حوزه اهداف  شکست در انتخاب عرضه
 اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی.  

RF3پاسخگوئی ضعیف : (Simchi-Levi, 2010)    ا  تغییرات تقاض  به  و با هزینه منطقی شکست در پاسخگوئی سریع 

RF4 :ن انعطاف منابع تامی فقدان(Sharma and Bhat, 2014) منعطف( رفیت غیرتغییرات محیطی )شامل ظ  غیرمنعطف بهکنندگان  مینأت 

RF5 مین أتیند  فرآ ضعیف : بازده(Tummala an Schoenherr, 

2011  ) 
و   مانیتور،  تعیین،  در  تأشکست  زنجیره  اختلالات  و  خرابی  در  کاهش  مین 

 حویل.  تولید یا ت

RF6 هماهنگی  : پیچیدگی(Kanda and Deshmukh, 2008) 
فوقبار   هماهنگی  بهمسئولیت  متفاوت  العاده  اهداف  اطلاعات،  تحریف  دلیل 

 ، اختلافات بین شرکاء.  SSCاعضای  

RF7ریسک فن:  اشتراکا های  و  اطلاعات  اطلاعات. وری    گذاری 
Dubey et al.,2017 ) 

زیرساخت مکانیزمکمبود  و  ا   ITهای ضروری  ها  و  به  برای دریافت  نتشار 
 زنجیره.    اعضاموقع اطلاعات میان 

RF8 : دانش / آوریفنضعف پایداری 

 (Tang and Tomlin, 2008 ) 
وری، عملیات و روش پایدار  ا ضعف و کمبود دانش و فهم درست درباره فن

 در میان شرکاء.  

 (Hofmann, 2011) عوامل اقتصادی ريسک

RF9و هزینه  : نوسان قیمت (Tang and Musa, 2011) 
نوسانی )شامل، قیمت مواد اولیه دوستار محیط زیست، هزینه  هزینه و قیمت  
هزین  ساخت( طراحی،  هزینه  منبع،  هزینه  خرید،  توانند    ه  نمی  کیفیت  که 

 موقع را تضمین کنند.   گهداری و تحویل قابل اعتماد و بهن

RF10 نرخ تورم و تسعیر ارز : 
 (Tummala and Schoenherr, 2011 ) 

نرخ در  تنوع  و  و  تورم  گذاشته  تاثیر  مالی  ملاحظات  در  پول  تسعیر  های 
 .  ممکن است تحت تاثیر قرار گیرد SSCاثربخشی 

RF11کاهش سهم بازار : (Afghan abd Carvalho, 2004) )کاهش سهم بازار به دلایل درونی و بیرونی )نظیر رقابت و کیفیت ضعیف . 

RF12  :  برند/اعتبار تضعیف(Sodhi et al, 2012) 
بهق و شهرت  اعتبار  به سازمان  ابلیت  اینکه مشتریان  از طریق  -به سازمان 

امکان  منبعی  تأمنزله  برای  نمیپذیر  توجه  خود  نیازهای  صدمه  مین  کنند، 
 زند.  می

 (Giannakis and Papadopoulos, 2016) محیطی ريسکعوامل زيست

RF13فجایع طبیعی :  (Waters, 2011)  معلول فجایع طبیعی )طوفان، سیل، گردباد، زلزله(صدمات نادر ولی جدی 

RF14 استفاده ناکارآمد از منابع : (Diesendorf, 2007) 
پذیر( برای تولید و تحویل کالا  انرژی، ضایعات برگشتمنابع ناکارآمد )نظیر  
 شود.  و خدمات استفاده می

RF15زیست: آلودگی محیط (Blachburn, 2007)   واسطه عملیات تجهیزات یا تولیدات.  ها بهسایر آلودگیهوا، آب، خاک، یا 

RF16 ایجاد ضایعات خطرناک : (Dues et al, 2013) 
اجناس بی یا  در نتیجه  مواد  یا  و  و ناخواسته تولید شده در هنگام  استفاده 

 نظیر تولید یا توزیع.  هایی  فرآیند

 (Giannakis and Papadopoulos, 2016)  عوامل اجتماعی ريسک

RF17 محیط کار نا سالم/خطرناک : (Halldosson et al, 2009) 
نا ش  عملیات  تحت  کاری  مواد  رایط  از  نامطمئن/استفاده  کار  محل  در  سالم 

 کنند.  خطرناک که سلامت و ایمنی کارکنان را تهدید می

RF18نقض حقوق انسانی : (Clift, 2003) 
نماید. نظیر نیروی  فردرفتاری که کرامت   تحقیر  فرد را  یا  را نقض کرده  ی 

 کار اجباری و کودک، تبعیض، زمان کاری زیاد فراتر از نیازهای قانونی. 

RF19اجتماعی تعهدات  تحقق  در  شکست   :  (Maloni and 

Brown, 2006) 

و اجتماعی،  محلی تکنولوژیکی، فرهنگی، آموزشی  توسعه  درگیری در    فقدان 
   گذاری اجتماعی. های بهداشتی، سرمایهقبتمراایجاد اشتغال، 

RF20 نقش اصول اخلاقی کسب و کار :(Roberts, 2003) 
و   ناعادلانه،  تجارت  فساد،  نظیر  کار  و  کسب  اخلاقی  اصول  ناقض  رفتار 

 تجاوز به حریم شخصی و غیره. 

 
ادبیات   بررسی  با  تأارزیا،  پژوهشهمچنین  زنجیره  پایداری  سطح  بهبود  و  مین  بی 

طور کلی دو  هب  ابلیت اجرا دارد.قها،  تحلیل پوششی دادهای  لفهچند مؤنی بر تکنیک  مبت
و -محیطی،  واحد تصمیم است  اجتماعی  اقتصادی  شده  گرفته  نظر  بخش در  هر  که   ،
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شرح زیر ارائه گردیده  ه  باشد که بهای خاص خودشان میدارای ورودی و خروجی
 است.

 
 میناری زنجیره تأاجرايی ارزيابی پايدفرآيند   -5شکل  

 
منظور  پارامتری بهمنزله یک روش غیر بهها  ای تحلیل پوششی دادهلفهتکنیک چند مؤ 

واحدهای تصمیم کارایی  استفاده میمحاسبه  تکنیک  گیرنده  از  استفاده  امروزه  شود. 
دادهلفهمؤچند پوششی  تحلیل  در  ای  و  بوده  گسترش  حال  در  زیادی  سرعت  با  ها 

سازمان مانهارزیابی  مختلف  صنایع  و  بیمارستاننا  پست،  بانکداری،  صنعت  ها، د 
نیروگاه  مراکز پالایشگاهآموزشی،  میها،  استفاده  و...  توسعهها  از  شود.  زیادی  های 

ها اتفاق افتاده  ای تحلیل پوششی دادهلفهچند مؤهای  جنبه تئوری و کاربردی در مدل
به برای  را  آن  مختلف  جوانب  شناخت  اجتبابدقیقکارگیری  که  میناپذتر  د.  نماییر 

ها علاوه بر تعیین میزان کارایی  ای تحلیل پوششی دادهلفهمؤچندهای  استفاده از مدل
ارایه میزان  های مختلف تعیین کرده و  در شاخصنسبی، نقاط ضعف سازمان را   با 

 کند.  مشی سازمان را به سوی ارتقای کارایی مشخص میها، خطمطلوبیت آن
–کیفی  یتحلیل  رویکردمین، یک  در پایداری زنجیره تأ  ریسک  یابی و تحلیل جهت ارز

   پیشنهاد شده است.شرح نمودار زیر   هبهای مختلف بر پایه نظریهی  کمّ
زنجیر پایداری  در  ریسک  مدیریت  مفهومی  مدل  مذکور،  موارد  ترکیب  با  ه  سرانجام 

به پژوهش  نظری  مبانی  بر  مبتنی  شکل  تأمین  گ  6شرح  بحث  استخراج  که  ردیده، 
 در آن گنجانده شده است.  طور همزمانبه پایداری و بحث ارزیابی ریسک

 

 زیرمجموعه اقتصادی و محیطی 

 زیرمجموعه اجتماعی 

 فاضلاب، گاز زائد، ضایعات جامد

 نسبت هزینه مالی خدمات عمومی پایه 

 کار، سرمایه و انرژی 

 میزان  رضایت از سلامت 

 آموزش پایه، امنیت اجتماعی و اشتغال
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 مدل مفهومی پژوهش  -6شکل  

 

 قیاس زبانی ارزیابی نقاط قوت عوامل ریسک با م -1-1گام  

تبدیل نقاط قوت داخلی بدست آمده عوامل ریسک به شکل فاصله  -2-1گام 
 ناهموار  

 SSCMتعیین نقاط قوت داخلی تجمعی عوامل ریسک  -3-1گام 

 SSCMتعیین نقاط قوت داخلی برای عوامل ریسک 

 مسنقیم به شکل عددی  –ایجاد ماتریس روابط  -1-2گام 

 مستقیم به شکل فاصله ناهموار –س روابط تبدیل ماتری  -2-2گام 

مستقیم در شکل فاصله  –تعیین ماتریس روابط  -3-2گام 

 ناهموار

 مستقیم  –ایجاد ماتریس ارتباط 

 قدرت  –ایجاد ماتریس گروه مستقیم روابط  -1-3گام 

 تقدر -استاندار سازی ماتریس گروه مستقیم روابط  -2-3گام 

 قدرت  –کلی روابط تعیین ماتریس  -3-3گام 

 قدرت )قوت( –تعیین ماتریس جامع روابط 

از بین بردن ناهمواری در تاثیر اعمال شده و در حال اعمال عامل  -4-3گام 

 ریسک  

 SSCMعوامل بحرانی ربسک 

محاسبه  -1-4گام 
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 گیری و پیشنهاد نتیجه
مفهومی   همچنین    پژوهش مدل  و  بیرونی(  و  )درونی  درایورها  کلی  بخش  دو  دارای 

. که با استفاده از  ستاعواقب )مالی، عملیاتی، اجتماعی، محیطی، ارتباطی و راهبردی(  
متصل  هم  به  بخش  دو  این  شده،  ارائه  نوین  ریسک  مدیریت  رویکرد  و    یک  شده 

تأ زنجیره  پایداری  بر  مؤثر  کلیدی  های  ریسک  و  تصا)اق  مینسرانجام  اجتماعی  دی، 
 شود.محیطی( مشخص می

  برای   باید   بلکه  نیست  اتفاقی  امر  یک  مینریسک در راستای پایداری زنجیره تأمدیریت  
کردبرنامه  آن  به   رسیدن   تأمین  زنجیره  اهمیت  که  است  شرایطی  چنین  در .  ریزی 

  طور به    و  سرعت  به  تواندمی  ایزنجیره  چنین  زیرا  .کند  می  پیدا  نمود  بیشتر   پایدار
زیست  تغییرات  به  مؤثری نشان  محیط  نتایج.  دهد  واکنش    در   را  بزرگی  همچنین، 

بهره مختلفصن  هایپروژه  از  بهینه  برداریراستای  های زنجیره هزینه  کاهش  و  ایع 
 .  داشت خواهد  به دنبال ها به محیط زیستتأمین و آسیب

ها و  مین و ایجاد ریسکهای تأسرتاسر زنجیرههای جامد، مایع و گاز در  شیوع زباله
مختلف،آسیب  صنایع  در  محیطی  و  اجتماعی  اقتصادی،  مختلف    ضرورت   بر   های 
  در   حال  بااین.  دارد  تأکید   خدمات  بهتر  هرچه  ارائه   رایب   هاییحلیافتن راه  برای   تلاش

  بیشتر   در  که  است  آن  بیانگر  نتایج  .است  بسیارمحدود  کیفی  هایپژوهش  زمینه،  این
مخ  درباره   لازم  دانش  جوامع، صنایع  در  پایداری  ریسکمدیریت  کنترل  و  ها تلف 

سطوح    نیاز در   آگاهی و دانش مورد   پایین بودن  به   توجه  با   .است  طور علمی اندک هب
تأ زنجیره  در  پایداری  همچنیمختلف  و  در  مدیریت    نمین  زنجیره  ریسک  پایداری 

به  ویژهبه  جامعه صنعتی  سازیآگاه  مین،تأ که  معضل    با  نحویصنایعی  درگیر  این 
  دستیابی  و  شناخت  به  اول  درجه   در   تواندمی  که   است  هاییبرنامه  ترین مهم  از  ،هستند
تأمهای  شیوه  به   ترمناسب  زنجیره  پایداری  در  ریسک    در  و  شده  منتهی  میندیریت 

ارائه  باید   رسد نظرمیبه  همچنین.  بخشد  بهبود   را   آن   آینده دنبال    برای   راهکاری  به 
  این   به  رسیدن  برای.  بودصنعتی    جامعهمهم در    امر  این  به  مسئولان  توجه  افزایش

،  لازم  متناسب و  هایسیاست   آن  تا براساس  گیرد  صورت  مرتبط  نیازسنجی  باید  مهم
و   به   بتوان   طریق  این   از   و  ه دش  درنظرگرفته  تأ  ارتقاء  زنجیره  پایداری    مین بهبود 

صنعتی این  آمده   دستهب   نتایج  به  توجه  با  کرد.  کمک  جامعه    توانمی  پژوهش،   از 
.  صنایع مختلف ارائه کرد  در  مینپایداری زنجیره تأ  ارتقاء  به  کمک  جهت  پیشنهادهایی

 شامل:  هاآن ترین مهم از برخی
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و    بین  هاداده  پایگاه   مانند  ارتباطی  شبکه   تا  شودمی  پیشنهاد ✓ ریسک  مدیریت 
تأ زنجیره  موجود  بتوانند  تا  شده  تشکیل   مینمدیریت  را   در  نیازهای  پایداری    حوزه 

 .کنند استخراج ترصحیح و  تر دقیق بهتر،

یریت  مد  فرآیند  به  بخشیدن  سرعت  جهت  در  فناورانه  هاینوآوری  از  استفاده ✓
 مین.ریسک و پایداری زنجیره تأ
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Abstract 
Due to the importance of supply chain sustainability and risk management 
issues in various industries and the environment, the purpose of this study is 
to identify the supply chain sustainability and risk management issues in 
various industries, which are in the economic, social and environmental 
spheres. Finally, an attempt has been made to summarize models and supply 
chain sustainability factors. In this review study, which conducted in 2018, 
the articles indexed in Proquest, Scientific Information Database (SID), 
Magiran, Ovid, Irandoc, Iranmedex, ScienceDirect, Taylor & Francis, 
Emerald, Cochrane, Springer, Google Scholar, Scopus. The research papers 
included 75 papers (from 19 different countries) that included qualitative and 
quantitative research in the last 15 years (since 2003) in Persian and English. 
Researches with sample size and unspecified execution or only on risk 
management or supply chain were excluded from the study. Also, the papers 
without full text also excluded from the study. Research findings suggest 
that the prevalence of solid, liquid and gaseous wastes throughout supply 
chains and the various economic, social and environmental hazards in 
various industries has led to the need to seek solutions to provide whatever 
Better service is emphasized. However, qualitative research has been very 
limited in this regard. The results indicate that the knowledge about 
sustainability management in different industries and risk control has been 
scientifically low. Given the low level of knowledge and knowledge required 
at different levels of sustainability in the supply chain as well as risk 
management in supply chain stability, informing the industrial community, 
especially those industries that are somehow involved with this problem, are 
one of the most important plans that can First of all, understanding and 
achieving more appropriate risk management practices in supply chain 
stability will improve in the future. It also seems sought to provide a solution 
to increase the attention of authorities. In order to achieve this, relevant 
benchmarking needs to be made so that appropriate and appropriate policies 
are taken into account, thereby helping to promote and improve the 
sustainability of the industrial supply chain. 
Keywords: Sustainability, Supply Chain, Risk Management. 
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 چکیده

با   تا  است  شده  تلاش  پژوهش  این  مدلدر  اساس  بر  و  جامع  رویکرد  رفتار  اتخاذ  های 
بازاریاریزی شده،  برنامه رفتار  و  تمایل  نگرش،  بر  پالکا، عوامل موثر  و  فناوری  بی  پذیرش 

مصرف  بین  در  موبایل  با  جامویروسی  گردد.  شناسایی  اردبیل  شهر  در  جوان  عه کنندگان 
های دولتی و غیر دولتی شهر اردبیل در نظر گرفته شد و با  آماری شامل دانشجویان دانشگاه
بین دانشجویان توزیع  پرسشنامه استاندارد در    384نهایت  توجه به نامحدود بودن جامعه در  

داده و  گردید.  تجزیه  افزار آموس  نرم  بکارگیری  با  و  بر اساس مدل معادلات ساختاری  ها 
که هزینهتح داد  نتایج نشان  بر نگرش مصرف   هالیل شد.  لذت درک شده  کنندگان جوان   و 

بو تاثیرگذار  ویروس  با  موبایل  بازاریابی  به  در نسبت  سهولت  ذهنی،  هنجارهای  است.  ده 
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی اند بر تمایل مصرفتفاده و مطلوبیت درک شده توانستهاس

د که تمایل مصرف کنندگان جوان  ویروسی با موبایل تاثیر داشته باشند. نهایتا مشخص گردی
 آنها کمک نماید. تواند به توسعه رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل در بین  می
 
 
 
 
 

ی، نظریه  ور، مدل پذیرش فناارتباطات بازاریابی، بازاریابی ویروسی با موبایل  :یدیکلمات کل
 . ریزی شدهرفتار برنامه 
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 مقدمه
تبلیغات   رسد که موفقیت در فروش یک کالااغلب چنین به نظر می یا خدمت به دلیل 

؛ اما در واقع محرک اصلی (1392)خانلری و زمانیان،    باشدها میآمیز شرکتموفقیت
از صحبت با یکدیگر درباره شرکت و محصولات آن است  فروش عبارت  مردم  های 

می2001،  1)سیلورمن افراد  امروزه  کانال(.  از  استفاده  با  ارتباطی  توانند  های 
الکترونیکی و دیجیتال مانند موبایل و اینترنت به جستجوی اطلاعات مورد نیاز خود  

زمان تصمیم در  و  )ساکیمبپردازند  کنند  مشورت  نیز  دیگران  با  خرید  برای  ،  2گیری 
حمیدی2010 یزدانی،  ؛  و  ویروسی1390زاده  بازاریابی   بازاریابی هایتکنیک به (. 

شبکه که شودمی اطلاق مورد آگاهی افزایش برای موجود ماعیاجت هایاز  نام   در 
از  افزایش مانند دیگر اهداف  یا تجاری  استفاده ویروسی فرآیندهای طریق فروش 

نیز یکی دیگر از    4(. بازاریابی ویروسی با موبایل 2009همکاران،  و    3کنند )سوینیمی
ش  انواع جدید بازاریابی ویروسی است و به یکی از موثرترین ابزارهای پیشبرد فرو

های تبلیغی با حداقل هزینه و یا بدون هزینه تبدیل شده  برای تحقق انتشار فزاینده پیام
توزیع یا انتقال "است. بازاریابی ویروسی با موبایل به این صورت قابل تعریف است:  

با استفاده از روشوپیام ت به  های ارتباطی و دستگاهسط مصرف کننده  های موبایل 
کنندگان بالقوه دیگر در حوزه اجتماعی خود و تحریک و تشویق این افراد به  مصرف

شده دریافت  محتوای  مجدد  نفوذ    (.2007،  5)ویدیمان  "ارسال  بالای  نرخ  به  توجه  با 
ازهای همراتلفن قابل توجهی  بین بخش  به  کننمصرف  ه در  این طور  دگان در جهان، 

های همراه در زمینه  ها از تلفنتعداد قابل توجهی از شرکت  رسد که در آیندهنظر می
 (.  2014، و همکاران 6یابی ویروسی استفاده کنند )پسچربازار

نده  کنل بر نگرش، تمایل و رفتار دریافتموفقیت هر کمپین بازاریابی ویروسی با موبای
در   پیامپیام  ارسال  با  حال  رابطه  در  دارد.  بستگی  موبایل  طریق  از  بازاریابی  های 

رفتار   و  تمایل  نگرش،  بر  موثر  عوامل  شناسایی  مورد  در  اندکی  تحقیقات  حاضر 
مصرفبازاریا بین  در  موبایل  با  ویروسی  و  بی  )داوار  است  شده  انجام  کنندگان 
ادبیات  (0920و همکاران،    1پالکا ؛  2014ران،  و همکا  8؛ شولز 2015،  7داوار  اما مرور   .
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مطالعات  پژوهش نشان می از مدلدهد که در  این زمینه  یافته در  ای مختلفی  هانجام 
کنندگان در زمینه بازایابی ویروسی استفاده شده است.  برای بررسی رفتار مصرف

ان  مطالعات  از  برنامهبرخی  رفتار  نظریه  بر  یافته  شجام  داشتهریزی  تمرکز  و  ده  اند 
ا تبلیغات ین مدل در رابطه با استفاده مصرفاعتبار  الکترونیک و  کنندگان از تجارت 

کشور در  )موبایل  است  شده  تایید  مختلف  مائو های  و  سایر  2008،  2ژانگ   اما   .)
های معتبر  رش فناوری نیز یکی دیگر از نظریهباشند که مدل پذیپژوهشگران معتقد می

پ زمینه  موبایل  یشدر  با  ویروسی  بازاریابی  به  نسبت  کنندگان  مصرف  رفتار  بینی 
یقات ( بر اساس تحق2009)(. در نهایت پالکا و همکاران  2004و همکاران،    3)فلپساست  

پرداخته مدلی  ارائه  به  محتوای قبلی  ارسال  تبیین  به  بتوانند  آن  از  استفاده  با  که    اند 
ب   پیام موبایل  رفتار  اعتقاد  مطابق  پردازند.  ویروسی  نظریه  پژوهشگران  این 

ها و لذت درک شده را مورد  هتوانند هزینریزی شده و مدل پذیرش فناوری نمیبرنامه 
 د. توجه قرار دهن

مطالعات   میبررسی  نشان  ویروسی  به  بازاریابی  نسبت  اندکی  توجه  که  دهد 
مطالعات کافی انجام  های بازاریابی ویروسی با موبایل نشان داده شده است و  کمپین

کنندگان را جهت مشارکت گیری مصرفت که عوامل موثر بر فرآیند تصمیمنیافته اس
فعالیت شناخت در  دلیل  بدین  و  دهد  نشان  همراه  تلفن  با  ویروسی  بازاریابی  های 

دقیقی از عوامل موثر بر نگرش، تمایل و رفتار بازاریابی ویروسی با تلفن همراه در  
همکارانندگاکنبین مصرف و  )پسچر  ندارد  جهان وجود  در  در سال2014،  ن  های  (. 

گذاری فناوریاخیر، سرمایه  زمینه  در  توجه  قابل  در  های  ارتباطات  و  اطلاعات  های 
عوامل   از  دقیق  شناخت  و  کافی  آگاهی  کسب  تا  است  شده  باعث  بر  ایران  موثر 

افع مالی و غیرمالی نهای بازاریابی ویروسی با موبایل، ممشارکت مشتریان در کمپین
این اساس در پژوهش   های تجاری نماید. بر ای را عاید بسیاری از شرکتقابل ملاحظه

می تلاش  با  حاضر  ویروسی  بازاریابی  جامع  مدل  پژوهش،  اصلی  نوآوری  تا  شود 
تکنولوژی و مدل  ریزی شده، مدل پذیرش  ر اساس ترکیب نظریه رفتار برنامهموبایل ب 

 ایران ارائه شود.  در پالکا و همکاران  

 
 پیشینه تحقیقو  مبانی نظری

موبايل با  ويروسی  بازاريابی  و  الکترونیک  دهان  به  دهان  بازاریابی  .  تبلیغات 
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الکترونیک  دهان  به  دهان  تبلیغات  از  خاصی  نوع  موبایل  با  که    ویروسی  است 
شرکت یا  دمات،  کند تا نظرات خود در رابطه با کالاها، خکنندگان را تشویق میمصرف

شبکه در  تجاری  مجازینام  اجتماعی  پیام  های  و  بگذارند  اشتراک  به  های  مختلف 
)هنینگ   کنند  ارسال  خود  اقوام  و  دوستان  به  اینترنت  در  را  و    1تورا   –تبلیغاتی 

تبلیغات 2004،  همکاران دهان،  به  دهان  تبلیغات  اعتبار  و  اعتماد  قابلیت  بر  علاوه   .)
الکترونیک میده به دهان  به  ان  بازاریابی هدف و دستیابی  نسبتا کم،  با هزینه  تواند 

ابزارهای تبلیغات دهان به  (. 2008، 2نرخ پاسخدهی بالا و سریع همراه باشد )اوکازاکی 
های اجتماعی، پست الکترونیک  ها، شبکهنیک مانند تبلیغات آنلاین، وبلاگدهان الکترو

محمودی  )  باشندجه مشتریان مینبال جذب اثربخش توو غیره در فضای رقابتی به د 
. تبلیغات دهان به دهان الکترونیک سبب شده است مشتریان (1389میمند و همکاران،  

پیامتا   مواجهه، دریافت و مشاهده  فعالانهدر  رویکرد  تبلیغاتی  با  های  مقایسه  ای در 
 (.2015، 3دوره بازاریابی سنتی اتخاذ نمایند )سوناوین و چاودهاری 

برنامه نظريه   شده  .  شدهريزیرفتار  ریزی  برنامه  رفتار  (  1991)  4آجزنکه  نظریه 
به صورت مستقیم و غیرمستقیم با تحقیقات قبلی در رابطه با    دادهمورد استفاده قرار  

کشورهای   در  موبایل  تبلیغات  و  الکترونیک  تجارت  از  کنندگان  مصرف  استفاده 
)مختلف   تایید شده است  آن  مائاعتبار  نظری2008و،  ژانگ  و  ه رفتار برنامه ریزی  (. 

توان  ن در نمایش رفتارهای مختلف را میهد که تمایل مصرف کنندگادشده نشان می 
با دقت بالا و از طریق نگرش آنها نسبت به رفتار، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری  

 بینی کرد. شده پیش درک
ارزیابی کلییی از مطلوبیییت ارسییال کننده،  فهای ویروسی مصر، نگرشپژوهشدر این  
نیییز در (  2012)  همکییارانو    5هانییگ وی  شود.ه صورت الکترونیکی تعریف میمحتوا ب

و   ریزی شییده، مییدل پییذیرش فنییاوریهای رفتار برنامییهپژوهش خود به ترکیب نظریه
بینییی نگییرش، تمایییل و رفتییار بازاریییابی ویروسییی بییا مدل پالکا و همکاران برای پیش

نگرش توانسییت تمایییل در چین پرداختند. بر اساس نتایج،    میان افراد جوان  موبایل در
بینی کند. همچنییین های الکترونیکی سرگرم کننده پیشین افراد را نسبت به مبادله پیاما

تمایل نیز بر رفتار ویروسی استفاده از موبایل در بین افراد مییورد مطالعییه تاثیرگییذار 
هییای دانشییجویان بییر تمایییل و ( دریافتنیید کییه نگرش2006)  6ماک و بابنشناخته شد.  
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( نیییز 2010و همکییاران )  1آنان از تبلیغات موبایلی تاثیر می گذارد. رادار  رفتار پذیرش
بین نگرش به تبلیغات موبایلی و تمایل رفتاری به پذیرش بازاریییابی موبییایلی در بییین 

های اول تا سییوم بییه شییر  بنابراین فرضیهدانشجویان به رابطه معنادار دست یافتند.  
 زیر خواهد بود.

1H:  مصرف موبایل  نگرش  با  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  تاثیر  کنندگان 
 مثبت دارد. 

2H:  کنندگان جوان بر رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل تاثیر مثبت  نگرش مصرف
 دارد. 

3H:  مثبت  تمایل مصرف تاثیر  با موبایل  بازاریابی ویروسی  کنندگان جوان بر رفتار 
 دارد. 

افر انتظارات  انتقال  منظور از هنجار ذهنی، درک فرد از  های پیاماد دیگر در رابطه با 
الک پیام  ارسال  رفتار  اگر  که  است  این  بر  تصور  است.  توسط  الکترونیکی  ترونیک 

بگیرد، در آن  باشند مورد تایید و استفاده قرار  کننده مهم می افرادی که برای مصرف
تلفن دارندگان  پیامصورت  ارسال  نیز  موبایل  خواهند  های  تایید  را  الکترونیک  های 

تواند بر  د که هنجارهای ذهنی و اجتماعی میکن( بیان می2008و بالا )  2ونکاتش   نمود. 
فناوری از  استفاده  باشد.  نیت  تاثیرگذار  نوین  همکاران  های  نیز  2012)هانگ وی و   )

هنجا پیشدریافتند  مهم  عوامل  جمله  از  ذهنی  در    بینیرهای  ویروسی  نگرش  کننده 
 کنندگان در آمریکا است. میان مصرف

4H:  ذهنی مصرف تاثیر  هنجارهای  آنها  درک شده  رفتاری  کنترل  بر  جوان  کنندگان 
 مثبت دارد. 

5H:  مصرف ذهنی  با  هنجارهای  ویروسی  بازاریابی  به  نگرش  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

6H:  مصرف ذهنی  موبایل  هنجار  با  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 د. تاثیر مثبت دار

های  قابل اجتناب سهولت در ارسال پیامکنترل رفتاری درک شده نتیجه احساس غیر  
آشنایا  و  دوستان  به  پیامالکترونیکی  ارسال  تسهیل  صورت  در  است.  های ن 

کننده تمایل  نده می توان انتظار داشت که مصرفکنویروسی برای مصرف  الکترونیکی 
با   و    موبایل خواهد داشت.بیشتری به مشارکت در رفتار ویروسی  ترابی  از دیدگاه 

 
1 Radder 
2 Venkatesh 
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شده به معنی احساس یک فرد درباره آسن یا    ( کنترل رفتاری درک1389همکاران )
عنوان  سخت بودن انجام رفتاری خاص است. این پژوهشگران باورهای کنترلی را به  

ت  عوامل  از  فرد  مواهسباورهای یک  یا  و  کننده  نظر  یل  در  رفتار خاص  انجام یک  نع 
ن   گیرند. می اساس  بر  فرضیهبنابراین  بیان  به  قبلی  تحقیقات  هشتم  تایج  و  هفتم  های 

 شود. پرداخته می

7H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی  کنترل رفتاری درک شده مصرف
 با موبایل تاثیر مثبت دارد. 

8H:  وسی  کنندگان جوان بر تمایل به بازاریابی ویر کنترل رفتاری درک شده مصرف
 با موبایل تاثیر مثبت دارد.  

پذیرش فناوری اطلاعات شامل نظریه انتشار نوآوری،  های  مدل.  مدل پذيرش فناوری
برنامهنظریه   رفتار  نظریه  منطقی،  نظریه  اقدام  و  فناوری  پذیرش  نظریه  شده،  ریزی 

فناوری از  استفاده  و  پذیرش  ویژگی  تعدیل شده  از  فناوری  پذیرش  مدل  هایی  است. 
های نوین  در حوزه فناوری  استفاده و احتمالا  و سهولت    درک شده  مطلوبیتهمچون  

 (.2016، 1می شود )سامسونلو و باش بازاریابی ویروسی محسوب
موبایل،   با  ویروسی  بازاریابی  باوردر  عنوان  به  شده  درک  استفاده  فرد    سهولت 

تواند  پیام الکترونیک تا چه اندازه می  شود که ارسالنسبت به این موضوع تعریف می
شود تا مصرف کننده  ود. احساس راحتی و سادگی باعث میراحت و ساده انجام ش

پیدا کند. ی )احساس قدرت و کنترل بیشتری  با بکارگیری مدل2011انگ و ژو  های  ( 
اوری و بر اساس تحقیق اینترنتی از دانشجویان ریزی شده و پذیرش فنرفتار برنامه 

های اصلی  بینی کنندهه عنوان پیشب  سهولت استفاده درک شده آمریکایی دریافتند که  
ت به بازاریابی ویروسی شناخته کنندگان آمریکایی نسبمصرف، تمایل و رفتار  نگرش

و  شود.می نشان2012)  2میرسوبیت چانگسو  از استفاده  در  سهولت دادند (   یکی 

 رفتار استفاده با سهولت به نسبت افراد حس و  فناوری است  پذیرش اصلی عوامل

ویروسی آنها بازاریابی  زمینه  دارد.  در  پذیرش  بنابراین    همبستگی  مدل  اساس  بر 
 مطر  نمود.  بدین صورت را  نهم و دهمهای توان فرضیهمیفناوری 

9H:  مصرف استفاده  در  با  سهولت  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

10H:  مصرف استفاده  در  با  سهولت  ویروسی  بازاریابی  رفتار  بر  جوان  کنندگان 

 
1 Samsunlu & Bas 
2 Changsu & Mirsobit 
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 موبایل تاثیر مثبت دارد. 
درک شده به عنوان میزان درک    مطلوبیتهمچنین با توجه به هدف پژوهش حاضر،  

های دریافتی در  دن، مفید بودن و معتبر بودن پیامکاربران موبایل از سرگرم کننده بو 
می تعریف  میموبایل  نشان  پژوهش  ادبیات  مصرفدشود.  اگر  که  پیام  هد  کننده 

د که این  کننده، مفید و معتبر در نظر بگیرد و انتظار داشته باشالکترونیک را سرگرم
کنندهپ دریافت  برای  در  یام  باشد،  جالب  نیز  دیگر  ارسال  های  به  نسبت  آن صورت 

پیام الچنین  )های  نمود  خواهد  اقدام  همکاران  (.  2008اوکازاکی،  کترونیکی  و  دیویس 
تمایل رفتاری    نشان داده اند که سودمندی و سرگرمی با هم، نقش مهمی در توضیح

فناوری از  نوین استفاده  می  های  ایفا  همراه  تفلن  خدمات  به  کنند.  مانند  توجه  با 
 گردد. های یازدهم و دوازدهم اشاره میبه فرضیهتوضیحات ارائه شده در ادامه  

11H  :شده مصرف درک  با  مطلوبیت  ویروسی  بازاریابی  به  تمایل  بر  جوان  کنندگان 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

12H:  مصرف شده  درک  ب مطلوبیت  جوان  با  کنندگان  ویروسی  بازاریابی  رفتار  ر 
 موبایل تاثیر مثبت دارد. 

همکاران  و  پالکا  موبايل  با  ويروسی  بازاريابی  همکاران  .  مدل  و    به (  2009)پالکا 
اند که با استفاده از آن بتوانند به تبیین ارسال محتوای ویروسی موبایل  مدلی پرداخته

همکاران و  پالکا  مدل  برنامه   ( 2009)  بپردازند.  رفتار  نظریه  مدل  با  و  شده  ریزی 
نقاط مشترکی برخوردار است.   ناما آنها معتقد میپذیرش فناوری از  ظریه  باشند که 

ها و لذت درک شده را  توانند هزینهی نمیریزی شده و مدل پذیرش فناوررفتار برنامه 
سی محسوب بازاریابی ویرومورد توجه قرار دهند که متغیرهای با اهمیتی در زمینه  

 شوند.می
بییه های درک شده شامل باور مصرف کننییده نسییبت  در این پژوهش، منظور از هزینه
های الکترونیییک باعییث اتییلاف وقییت و ایجییاد هزینییه این موضوع است که ارسال  پیام
 (2019) 1عسییگرنژاد نییوری و سییلطانیدر پییژوهش  بییرای دریافییت کننییده مییی شییود.

توانیید بییر پییذیرش کییه می کییردهاز عییواملی شناسییایی یکییی  راهای درک شییده هزینییه
بییا   بر این اساس  های نوین از سوی مشتریان هدف تاثیر اساسی داشته باشد.فناوری

 .گرددمیارائه   توجه به مدل پالکا، فرضیه سیزدهم

13H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی با  های درک شده مصرفهزینه
 ارد. موبایل تاثیر منفی د

 
1 Asgarnezhad Nouri & Soltani 
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های الکترونیکی سرگرم  که مصرف کننده از ارسال پیاماست  انی  لذت درک شده میز
میمی لذت  و  )کفبرد.  شود  همکاران  و  پور  می1390اش  بیان  درک  (  ارزش  که  کنند 

به   نسبت  مثبت  نگرش  بر  موثر  عوامل  از  یکی  لذت  یا  سرگرمی  از  کاربران  شده 
بر این اساس فرضیه چهاردم به    شود.موبایلی شناخته می نتی و تبلیغات  تبلیغات اینتر

 عنوان آخرین فرضیه این پژوهش به صورت زیر خواهد بود. 

14H:  کنندگان جوان بر نگرش به بازاریابی ویروسی با موبایل  لذت درک شده مصرف
 تاثیر مثبت دارد.  
 .  است 1های ارائه شده، مدل پژوهش به صورت شکل بر اساس فرضیه

 
 شناسی پژوهش روش

کننده موبایل در شهر اردبیل است.  جامعه آماری این پژوهش شامل جوانان استفاده
های های مورد نیاز، نمونه آماری شامل دانشجویان دانشگاهآوری دادهبه منظور جمع

اصلی شد.  گرفته  نظر  در  اردبیل  دانشگشهر  دانشگاه  اهترین  شامل  شهر  این  های 
مقدس  عالی  آموزش  موسسه  اردبیل،  واحد  اسلامی  آزاد  دانشگاه  اردبیلی،  محقق 

دانشگاه   1398اردبیلی و موسسه آموزش عالی نوین است. تعداد دانشجویان در سال 
هزار نفر، موسسه    15هزار نفر، دانشگاه آزاد اسلامی واحد اردبیل    10محقق اردبیلی  
عال نوین  آموزش  اردبیلی    292ی  مقدس  عالی  آموزش  موسسه  و  می    750نفر  نفر 

باشد. به منظور تعیین حجم نمونه از جدول مورگان استفاده شده است و در نهایت 
با   برابر  آماری  نمونه  اعضای   384حجم  انتخاب  منظور  به  شد.  گرفته  نظر  در  نفر 
نمونه از روش  آماری  غیرتصادفی سهمیهنمونه  )مقاگیری  عنوان  ای  به  طع تحصیلی 

شد  برده  بهره  تحصیلی  طبقات(  مقاطع  حسب  بر  دانشجویان  کل  تعداد  ابتدا  لذا   .
و   ارشد و دکتری استخراج گردید  چهارگانه شامل کاردانی، کارشناسی، کارشناسی 
متناسب با حجم و نسبت جامعه آماری، حجم نمونه مورد نیاز از دانشجویان در هر  

 . محاسبه گردید  1جدول یک از این مقاطع به شر  

دانشگاه به  حضوری  مراجعه  مرحله  چندین  طی  نظر،  پژوهشگران  مورد  های 
اختیار   در  تحصیلی  مقطع  به  مربوط  گرفتن شرط  نظر  در  با  را  پژوهش  پرسشنامه 

دانشگاه از  یک  هر  در  حاضر  به  دانشجویان  توجه  با  و  دادند  قرار  منتخب  های 
توپیگیری نهایت  در  آمده  به عمل  تعداد  های  به    384انستند  را  نیاز  مورد  پرسشنامه 

 صورت تکمیل شده جمع آوری نمایند. 
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 ( 2011؛ يانگ و ژو،  2012،  )هانگ وی و همکارانمدل مفهومی پژوهش    -1شکل  

 
 1398در سال    ه آماری پژوهشترکیب جامعه و نمون  -1جدول  

 تعداد نمونه انتخابی تعداد مقطع تحصیلی 
 18 543 کاردانی 

 216 7308 کارشناسی 

 138 4628 کارشناسی ارشد 

 12 381 دکتری 

 384 12860 جمع

 
داده برای گردآوری  پژوهش  این  استفاده شددر  استاندارد  از پرسشنامه  ترکیب  ها   .

ت؛ بدین معنی که به منظور  پرسشنامه شامل سوالات جمعیت شناختی و تخصصی اس
ویژگیاندازه شناختی  گیری  جمعیت  سن،  های  جنسیت،  مورد  در  سوال  چهار 

به منظور سنجش  تحصیلات و سطح درآمد خانواده دانشجویان در نظر گرفته شد. 
 2سوال برای هنجارهای ذهنی،    2سؤال تخصصی شامل    27متغیرهای پژوهش نیز  

شده،   درک  رفتاری  کنترل  برای  سهول   2سوال  برای  استفاده،  سوال  در  سوال    2ت 
هزینه شده برای  درک  شده،    3،  های  درک  لذت  برای  مطلوبیت    7سوال  برای  سوال 
شده،   موبایل،    3درک  با  ویروسی  بازاریابی  به  نگرش  به    2سوال  تمایل  سوال 
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سوال رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل در نظر    3بازاریابی ویروسی با موبایل و  
شد همکاران  گرفته  و  وی  ژو،    ؛2012،  )هانگ  و  اندازه  (.2011یانگ  گیری  مقیاس 

 در نظر گرفته شد. ای درجه  5پرسشنامه بر اساس طیف 
در این پژوهش با توجه به استفاده از پرسشنامه استاندارد، به منظور بررسی روایی  
ضریب   از  پرسشنامه  پایایی  آزمون  برای  همچنین  شد.  استفاده  صوری  روش  از 

خ از تحلیل عامل  آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. علاوه بر ضریب آلفای کرونبا
در تجزیه و تحلیل  تاییدی نیز استفاده گردید که نتایج آن در بخش بعد ارائه می شود.  

های پژوهش  استفاده شد. تجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل معادلات ساختاریداده
انجام شده    AMOSو    SPSSهای آماری مذکور با استفاده از نرم افزار  و اجرای روش

 است.

 
 هاو تحلیل داده تجزیه

نشان داده شده    2های جمعیت شناختی اعضای نمونه در جدول  نتایج بررسی ویژگی
 است.

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانويژگی   -2جدول  

 درصد فراوانی  طبقات  های جمعیت شناختی ویژگی 

 جنسیت 
 53/ 1 204 زن

 46/ 9 180 مرد

 سن 

 25 96 سال  25تا   18

 26 100 سال  35تا   25

 31/ 5 121 سال   45تا   35

 17/ 4 67 سال به بالا  45

 تحصیلات 

 4/ 7 18 کاردانی 

 56/ 2 216 کارشناسی 

 35/ 9 138 کارشناسی ارشد 

 3/ 1 12 دکترا 

 سطح درآمد خانواده 

 52/ 9 203 میلیون  1کمتر از 

 38/ 3 147 میلیون  3تا  1بین 

 6 23 میلیون  5تا  3بین 

 2/ 9 11 میلیون  5بالاتر از 

 
روش از  استفاده  منظور  سابه  معادلات  سازی  مدل  با  مرتبط  جمله  های  از  ختاری 

تایید عاملی  برخوردار  تحلیل  نرمال  توزیعی  از  تحقیق  متغیرهای  تا  است  لازم  ی 
های یک متغیر کمی از  جهت بررسی ادعای مطر  شده در مورد توزیع دادهباشند.  
نشان دهنده نتایج این    3جدول    .است  شده استفاده    اسمیرنوف-کولموگوروف  آزمون

 آزمون است. 
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 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف  نتايج  -3ل  جدو

 سطح معناداری معیار انحراف  میانگین  ها متغیر

 0/ 000 1/ 44 4/ 68 هنجارهای ذهنی 

 0/ 000 1/ 41 4/ 57 سهولت در استفاده 

 0/ 000 1/ 76 3/ 77 لذت درک شده 

 0/ 001 1/ 67 4/ 50 های درک شده هزینه 

 0/ 001 1/ 74 4/ 32 کنترل رفتاری درک شده 

 0/ 000 1/ 84 7/3 مطلوبیت درک شده 

 0/ 006 1/ 65 4/ 63 نگرش به بازاریابی ویروسی با موبایل 

 0/ 002 1/ 57 4/ 44 تمایل به بازاریابی ویروسی با موبایل 

 0/ 004 4/ 79 3/ 95 رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل 

 
فرض   آزمون،  این  توزیع    اولیهدر  بودن  نرمال  دهنده  فرض    هامتغیرنشان  و  است 

دارد.    جانشین دلالت  متغیرها  نرمال  توزیع  عدم  جدول  بر  در  آمده  بدست    3نتایج 
می  متغیرها  نشان  تمامی  که  پیروی  دهند  نرمال  توزیع  سطح  میناز  که  چرا  کنند؛ 

متغیرها  معنی  این  فرض    %5از    کوچکترداری  و  می  صفر است  رد  آنها    شود. برای 
معادلات  ها در مدل  ضر برای تخمین مدل و آزمون فرضیهحا  بدین دلیل در پژوهش

خودگردان روش  از  گرفساختاری  نظر  در  با  کارلویی  مونت  روش  به  تن  سازی 
 شود. ضریب مضرب لاگرانژ استفاده می

بر اساس پرسشنامه پژوهش نشان   املی تأییدی مرتبه اول را ع  تحلیلنتایج    4  جدول
 دهد.  می

 نتايج تحلیل عاملی تايیدی   -4جدول  

 هاسؤال  متغیر
ضريب  

 استاندارد
ضريب  
 بحرانی

سطح  
 معناداری

ضريب  
آلفای  

 کرونباخ 

هنجارهای 
 ذهنی 

بسیاری از افرادی که برای من مهم هستند فکر می کنم 
 هایشان را به دوستان و اقوام بفرستم.   بهتر است پیامک

776 /0  685 /2  007 /0  

87/0 
های  بسیاری از افرادی که برای من مهم هستند پیامک 

 فرستم. ها میدوستان و خویشاوندان را به آن
313 /0  370 /2  018 /0  

کنترل  
رفتاری درک 

 شده 

کنم در ارسال پیامک به دوستان و احساس می 
 هستم. خویشاوندان آزاد 

647 /0 888 /4 *** 

81/0 
پیامک فرستاده شده به دوستان و خویشاوندانم به طور 

 کامل در کنترلم هستند. 
674 /0 794 /4 *** 

سهولت در 
 استفاده 

های الکترونیکی به دوستان و خویشاوندان ارسال پیامک 
 آسان است. 

647 /0 888 /4 *** 

79/0 
الکترونیکی را به دوستان و  های توانم پیامک به راحتی می

 خویشاوندان ارسال کنم. 
674 /0 794 /4 *** 

های هزینه 
 درک شده 

تنها مشکلی که در هنگام ارسال پیامک به دوستان و  
 آشنایان وجود دارد، از دست دادن زمان است.

809 /0 290 /5 *** 
85/0 

 *** 3/ 483 0/ 541ان و خویشاوندان  مشکلی که در ارسال پیامک به دوست
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   0/ 001در سطح *** معنادار                                     

 
جدول   می  4نتایج  سطح  نشان  و  بحرانی  ضریب  استاندارد،  ضریب  مقادیر  که  دهد 

ها از  گویه  ،سشنامه دلالت دارند. بنابراینمعناداری بر مناسب بودن تمامی سؤالات پر

 است.  های آنوجود دارد، هزینه 

لذت درک  
 شده 

های الکترونیکی از طریق موبایل به دوستان ارسال پیامک 
 خیلی لذت بخش است. 

480 /0 641 /2 008 /0 

76/0 
کوتاه به  همیشه لذت خوبی از بابت ارسال پیامک
 خویشاوندان و دوستان دارم. 

651 /0 127 /3 002 /0 

های الکترونیکی به زه لذت مرا تشویق به ارسال پیامک انگی
 کند. دوستان و آشنایان می 

571 /0 938 /2 003 /0 

مطلوبیت 
 درک شده 

پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان و یا بستگان  
 اغلب سرگرم کننده است. 

764 /0 691 /3 *** 

83/0 

به دوستان و یا بستگان  پیامک فرستاده شده از طرف من 
 اغلب مفید است. 

727 /0 623 /3 *** 

پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان و یا آشنایان  
 اغلب معتبر است. 

796 /0 697 /3 *** 

فکر می کنم پیامک فرستاده شده از طرف من به دوستان 
 ها ربط دارد. و یا بستگان اغلب به خود آن

578 /0 341 /3 *** 

می کنم پیامک فرستاده شده از طرف از طرف من به فکر 
 دوستان و یا خویشاوندان غلب جالب است. 

711 /0 614 /3 *** 

فرستم اغلب در  که من به دوستان و یا بستگانم می   یپیامک
 مورد مراقبت و سلامتی است. 

788 /0 645 /3 *** 

فرستم   محتوای پیامکی که به دوستان یا خویشاوندان می
 اغلب به خودم ارتباط دارد. 

806 /0 677 /3 *** 

نگرش نسبت  
به بازاریابی  
ویروسی با  

 ل موبای

نگرش من نسبت به ارسال پیامک های الکترونیکی مثبت  
 است. 

750 /0 568 /3 *** 

79/0 
های الکترونیکی به  سال پیامک کنم ار به طور کلی، فکر می 

 دوستان و خویشاوندان خوب است. 
699 /0 519 /3 *** 

انصافا ارسال پیامک به دوستان و خویشاوندان را دوست  
 دارم. 

764 /0 457 /6 *** 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

من به همراه پیامک، یک فایل )برای مثال یک ویدیوی 
صویر خنده دار، یک نامه تبلیغاتی، یک طنز، یک ت 

دوستان و یا ای، یک شیرین کار و غیره( به زنجیره
 فرستم. بستگان خودم می

878 /0 226 /7 *** 

78/0 
های سرگرمی و مفید )اخبار فرهنگی،  من اغلب پیامک 

جوک، فایل حوادث، فیلم، موسیقی، محصول جدید، 
راهنمایی خرید و ...( به دوستان و خویشاوندان خودم 

 فرستم. می

792 /0 858 /6 *** 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

در یک روز معمولی برای صحبت کردن با دیگران از 
 کنم. طریق موبایل بیشتر زمان صرف می

700 /0 119 /6 *** 
85/0 

-بیشتر مواقع از طریق موبایل خود به دیگران پیامک می
 فرستم. 

807 /0 814 /6 *** 
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اندازه این  ش برخوردار میگیری متغیرهای پژوهتوانایی لازم برای  باشند. علاوه بر 
باشد که  بیشتر می  7/0متغیرهای پژوهش از    کرونباخ برای تمامیمقدا ضریب آلفای  

 دهنده پایایی مناسب سوالات پرسشنامه است. نشان 
استفاده    AMOSبه منظور آزمون فرضیه اصلی از روش تحلیل مسیر در نرم افزار  

د  شده است. نتایج تخمین مدل پژوهش در دو حالت ضرایب استاندارد و غیر استاندار
   نمایش داده شده است. 3و  2های وش تحلیل مسیر در شکلبر اساس ر

 
 نتايج تخمین مدل پژوهش )ضرايب غیر استاندارد(   -2شکل  

 

 
 نتايج تخمین مدل پژوهش )ضرايب استاندارد(  -3شکل  
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ژوهش بر  نیز ضرایب استاندارد و غیراستاندارد هر یک مسیرها در مدل پ  5جدول  در  
 است.  ارائه شده  3و  2های اساس نتایج حاصله در شکل

 
 ضرايب مدل تحلیل مسیر  -5جدول  

 ضرایب مسیر  فرضیه 
ضرایب  
غیر  

 استاندارد 

ضرایب  
 استاندارد 

خطای 
انحراف 
 استاندارد 

نسبت  
 بحرانی

سطح  
 معناداری 

1H 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

017 /0 017 /0 033 /0 521 /0 603 /0 

2H 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

070 /0 021 /0 159 /0 438 /0 661 /0 

3H 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  
 موبایل 

- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

996 /0 297 /0 166 /0 017 /6 * 

4H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

کنترل رفتاری  
 درک شده 

516 /0 311 /0 081 /0 398 /6 * 

5H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

019 /0 014 /0 041 /0 468 /0 640 /0 

6H 
هنجارهای 

 ذهنی 
- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

182 /0 130 /0 049 /0 734 /3 * 

7H 
کنترل رفتاری  
 درک شده 

- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

017 /0 020 /0 025 /0 696 /0 487 /0 

8H 
کنترل رفتاری  
 درک شده 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

012 /0 014 /0 029 /0 406 /0 685 /0 

9H 
سهولت در 
 استفاده 

- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

709 /0 718 /0 033 /0 686 /21 * 

10H 
سهولت در 
 استفاده 

- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

019 /0 019 /0 028 /0 692 /0 489 /0 

11H 
مطلوبیت درک  

 شده 
- 

تمایل به  
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

150 /0 197 /0 025 /0 965 /5 * 
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 05/0* معنادار در سطح                             

 
معناداری سطح  به  توجه  فرضیه  با  آمده  نه،بدست  شش،  چهار،  سه،  یازده،    های 
می تایید  چهارده  و  نتایج  سیزده  اما  فرضیهگردد؛  سایر  تایید  عدم  دهنده  ها  نشان 

 است.

اطمین منظور  نتایجبه  به  نسبت  بررسی  شاخص  ،ان  مورد  مدل پژوهش  برازش  های 
های برازش  ها تعمیم داد. مقادیر شاخصتمامی شرکتقرار گیرد تا بتوان نتایج را به  

 نشان داده شده است.   6مدل در جدول 
 شاخص های برازش مدل   -6جدول  

 مدل  دامنه قابل قبول  شاخص 

NPAR - 25 

DF - 30 

P Value  0/ 000 0/ 05بزرگتر از 

CMIN (Chi Square) - 304 /895 

IFI  0/ 925 9/0بزرگتر از 

RFI  81/0 6/0بزرگتر از 

TLI  0/ 896 9/0بزرگتر از 

NFI  0/ 999 9/0بزرگتر از 

CFI  0/ 935 9/0بزرگتر از 

PNFI  0/ 754 6/0بزرگتر از 

PCFI  0/ 768 6/0بزرگتر از 

RMSEA  0/ 068 1/0کوچکتر از 

CMIN/DF  29/ 843 5تا  1بین 

 
جدول   به  توجه  شاخص  6با  مقدار   ،CMIN/DF    از نیز    5بزرگتر  معناداری  و سطح 

های مذکور، این مدل  آمده است. بنابراین بر اساس شاخصبه دست    05/0کوچکتر از  
های معادلات نظران در زمینه مدلاما از نظر صاحب   از برازش لازم برخوردار نیست.

برازش مدل  ،ساختاری مقد   قضاوت درباره  مبنای  بر  ار کای اسکوئر و سطح  صرفاً 
ای از  بایست به مجموعهمید به گمراهی پژوهشگران منجر شود و  توانمعناداری می

12H 
مطلوبیت درک  

 شده 
- 

رفتار 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

171 /0 067 /0 125 /0 362 /1 173 /0 

13H 
های هزینه 

 درک شده 
- 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

607 /0- 715 /0- 024 /0 816 /25- * 

14H  لذت درک شده - 

نگرش به 
بازاریابی  
ویروسی با  

 موبایل 

355 /0 440 /0 022 /0 865 /15 * 
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توجه  شاخص  مدل  برازش  ارزیابی  جهت  مختلف  سایر .  شودهای  اساس  این  بر 
،  IFIهای  دارند. مقادیر شاخص بل قبول قرار  های برازش این مدل در دامنه قاشاخص 

TLI  ،NFI    وCFI    به دست آمده است. مقدار    0/ 9بزرگتر ازRFI  ،PNFI    وPCFI    نیز در
از    RMSEAقرار گرفته است. همچنین مقدار کوچکتر شاخص    6/0سطحی بزرگتر از  

از  وبر بزارش مطل   5/0 زش بسیار مطلوب مدل دلالت  بر برا  08/0ب مدل و کوچکتر 
توان  های برازش مطلق، نسبی و مقتصد میه به مجموعه تمامی شاخصبا توج  دارد. 

 که مدل تدوین شده از برازش مناسب و قابل قبولی برخوردار است. نتیجه گرفت
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی های درک شده بر نگرش مصرفهزینهبه هر حال،   

منفی داشته است. تاثیر  به ترتیب  با ویروس  نگرش    موبایل  بر  لذت درک شده  تاثیر 
کنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایل با ویروس مثبت بود. اما هیچکدام از  مصرف

و سهولت در استفاده بر نگرش  متغیرهای هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری درک شده  
اند. ل با ویروس تاثیر معنادار نداشتهکنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایمصرف

)ها همکاران  و  وی  هنجارهای 2012نگ  که  رسیدند  نتیجه  این  به  خود  تحقیق  در   )
شد درک  رفتاری  کنترل  هزینهذهنی،  و  مصرفه  نگرش  بر  شده  درک  کنندگان های 

تنها دریافتند که لذت  اند و  ی ویروسی با موبایل تاثیر نداشتهچینی نسبت به بازاریاب
می شده  منجردرک  آنها  نگرش  بهبود  به  تحقیقات شود.    تواند  در  نتایجی  چنین 

( میرسوبیت  )2012چانگسو و  عابدین  یزدانی  1388(، سیاوشی و  و  و سیدجوادین   )
 ( نیز مشاهده گردید. 1384)

تاثیر کنترل رفتاری درک شده و نگرش مصرف کنندگان جوان بر تمایل آنها نسبت به  
هنجارهای اما  است.  نبوده  معنادار  موبایل  با  ویروسی  در    بازاریابی  سهولت  ذهنی، 

تمایل مصرف کنندگان جوان نسبت به تفاده و مطلوبیت درک شده توانستهاس اند بر 
( ژو  و  یانگ  باشند.  داشته  مثبت  تاثیر  موبایل  با  ویروسی  نیز  2011بازاریابی   )

در رفتاری  کنترل  ذهنی،  هنجارهای  که  و  دریافتند  استفاده  در  سهولت  شده،  ک 
تمایهزینه بر  شده  کنترل  مصرفهای  بازاریابی  ل  به  آمریکایی  جوان  کنندگان 

ویروسی با موبایل تاثیر نداشت و تنها تاثیر مثبت نگرش بر تمایل آنها به بازاریابی  
مشابه با چنین نتایجی در مطالعه ابراهیمی و همکاران    موبایل تایید شد.ویروسی با  

 ( نیز تکرار شده است. 1394)
گردید  مشخص  درک  نهایتا  مطلوبیت  مصرف  که  نگرش  و  جوان شده  کنندگان 

بینی نماید. اما  ش نتوانسته است رفتار بازاریابی ویروسی با موبایل را در بین آنها پی
مصرف جوان  تمایل  با  نکنندگان  ویروسی  بازاریابی  رفتار  توسعه  به  است  توانسته 

( نیز مطلوبیت  2012تحقیق هانگ وی و همکاران )  . درموبایل در بین آنها کمک نماید 
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است.   داشته  منفی  تاثیر  چین  در  موبایل  با  ویروسی  بازاریابی  رفتار  بر  شده  درک 
کنندگان جوان چینی بر رفتار بازاریابی ویروسی با  تمایل مصرف  همچنین تاثیر مثبت

به نتایج مشابهی ه خود  ( نیز در مطالع2015)  1السوبگموبایل در بین آنها تایید شد.  
 اند. دست یافته

 آنها  از استفاده و اکتساب  هزینه اغلب جدید، هایفناوری پذیرش موانع از یکی

های تعیین شده  دهد که به دلیل هزینهز نشان می . شواهد موجود در ایران نیباشدمی
ایران  توسط اپراتورهای داخلی تلفن همراه، معمولا بخش قابل توجهی از مشتریان در  

و مطالعه و    های نامطلوبی نسبت به دریافتن است به ایجاد احساسات و دیدگاهممک
ود  های تبلیغاتی به دوستان، همکاران و سایر آشنایان دیگر خحتی ارسال مجدد پیام

 از طریق تلفن همراه منجر شود. 
توان   می  لذت درک شده  متغیر  نقش  با  ارتباط  داشتدر  کنندگان که مص  اظهار  رف 

ه دوستان و آشنایان خود  ای ب های دریافتی را به صورت شبکهنها آن دسته از پیامت
 کنند که از دیدگاه آنها سرگرم کننده و لذت بخش درک شده باشند. چنینارسال می 
ترین دلایل استفاده روز افزون از انواع  ترین و مهمرسد که یکی از اصلیبه نظر می

از عضویت و  عه ایرانی به تفریح و سرگرمی ناشی  های اجتماعی در جام مختلف شبکه
کانال چنین  در  میفعالیت  مربوط  نوین  ارتباطاتی  استهای  شده  باعث  که   باشد 

نگرش ایران  در  جوانان  از  از  بسیاری  ویروسی  تبلیغات  از  استفاده  به  مثبتی  های 
پیامطریق   ایدههای تبلیغاتی شتلفن همراه به ویژه در مورد  به دست  های جالب  امل 
 آورند. 

های  اد دیگر در رابطه با انتقال پیامکننده از انتظارات افرهنجار ذهنی بر درک مصرف
دهد  این پژوهش نشان می الکترونیکی دلالت دارد. اما شواهد تجربی به دست آمده از  

نظریه اساس  بر  اجتماعی  که  فشارهای  و  محیطی  عوامل  کننده،  مصرف  رفتار  های 
از تصمیمانتظارات    ناشی  فرآیند  در  مصرفدیگران  نقش  گیری  ایران  در  کنندگان 

ویرو بازاریابی  زمینه  در  اهمیتی  با  گونهبسیار  به  دارند؛  همراه  تلفن  با  که  سی  ای 
هنجارهای ذهنی حتی بدون ایجاد احساسات ذهنی مثبت )به دلیل عدم تاثیرگذاری بر  

تمایلا تواند  می  کنندگان،  مصرف  در  مناسنگرش(  رفتاری  بین  ت  در  را  بی 
کند. مصرف ایجاد  با موبایل  بازاریابی ویروسی  از  استفاده  زمینه    کنندگان جوان در 

پیا ارسال  در  سهولت  احساس  ایجاد  دلیل  به  شده  درک  رفتاری  های  مکنترل 
تواند به مشارکت بیشتر مصرف کننده در رفتار ویروسی با  الکترونیکی ویروسی می

 
1 Elsobg 
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نتایج این پژوهش مشخص گردید که این متغیر در  موبایل منجر شود. اما بر اساس  
بران مثبت و حتی  نگرش  رفتاری در بین مصرفایجاد  کنندگان جوان  گیختن تمایلات 

اشی از سهولت ای می تواند ناز دلایل چنین نتیجهدر ایران هیچگونه نقشی ندارد. یکی  
تلفن از  استفاده  شرکتدر  که  باشد  جدید  نسل  همراه  طراحیهای  در  های  مدل  ها 

های فنی اجتناب نمایند و نتیجتا استفاده از  اند تا از پیچیدگیمختلف آنها تلاش نموده
های کاربردی آنها برای بسیاری از افراد در سرتاسر جهان سهولت امکانات و برنامه 

 و بر اساس آن مرتبط است فناوری نی  ورد  مشخصات به  استفاده  ت درسهولیابد.  

  . باشد نداشتهمضاعفی    تلاش گونههیچ  فناوری  از استفاده برای انتظار دارد تا  کاربر
استفاده نیز قابل  توضیحات ارائه شده در مورد هنجارهای ذهنی در مورد سهولت در  

می و  است  ویژگیتوتعمیم  اساس  بر  گفت  در  ان  سهولت  ایران،  بازار  بر  حاکم  های 
است برخوردار  قابلیت  این  از  نیز  ح  استفاده  نگرش  تا  بر  تاثیرگذاری  بدون  تی 

های  را در آنها جهت ارسال مجدد پیام  کنندگان جوان، تمایلات رفتاری مثبتی مصرف
 ز طریق تلفن همراه به وجود آورد. تبلیغاتی ا

نهایتا عدم تاثیرگذاری نگرش بر رفتار در زمینه بازاریابی ویروسی با موبایل حاکی  
کلی   احساسات  وجود  که  است  آن  پیام از  به  نسبت  مثبت  ذهنی  تصورات  های  و 

تواند پیش بینی کننده خوبی برای رفتار بازاریابی  بلیغاتی موجود در تلفن همراه نمیت
کنندگان جوان در ایران ممکن است  موبایل باشد؛ بدین معنی که مصرف  ویروسی با

برخور پیامعلیرغم  به  نسبت  مثبت  تصورات  از  عدای  مرحله  در  تبلیغاتی،  مل  های 
ما نسبت به مشارکت جهت ارسال مجدد آنها به دیگران هیچگونه اقدامی انجام ندهند. ا

 ن جوان متفاوت است.کنندگااین شرایط در مورد تمایل مصرف

 پیشنهادها و گیری نتیجه 
با ویروسی  حوزه  بازاریابی  جدیدترین  از  یکی  به  زمینه  موبایل  در  تحقیقاتی  های 

. موفقیت در استفاده بهینه از بازاریابی  تبدیل شده است  و ارتباطات  فناوری اطلاعات
درست   شناخت  به  موبایل  با  ر ویروسی  و  تمایل  به نگرش،  نسبت  مشتریان  فتار 

پیام مصرفارسال  سایر  به  دریافتی  پژوهشهای  این  در  دارد.  بستگی  نیز    کنندگان 
ریزی شده، پذیرش فناوری و پالکا و  های رفتار برنامهتلاش گردید تا با ترکیب مدل

شده،   درک  مطلوبیت  شده،  درک  رفتاری  کنترل  ذهنی،  هنجارهای  تاثیر  همکاران، 
گان در  کنندشده بر نگرش، تمایل و رفتار مصرفسهولت در استفاده و هزینه درک  

پیام ارسال  به  نسبت  بازاایران  نتایج  های  شود.  بررسی  ویروسی  محتوای  با  ریابی 
بی از  که  داد  نشان  تنها هزینهتحقیق  اشاره شده  متغیرهای  لذت    های درکن  و  شده 

کنندگان جوان نسبت به بازاریابی موبایل با ویروس به  درک شده بر نگرش مصرف
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تاثیر   داشتهترتیب  ویرومعنادار  بازاریابی  به  نسبت  تمایل  با  ارتباط  در  نیز  اند.  سی 
تاثیر معنادار هنجارهای ذهنی، سهولت در استفاده و مطلوبیت درک شده مورد تایید  

نها گرفت.  مصرفقرار  نگرش  و  شده  درک  مطلوبیت  رفتار  یتا  بر  جوان  کنندگان 
اند. اما تاثیر معنادار سایر متغیرها  هبازاریابی ویروسی با موبایل تاثیر معنادار داشت

تمایل و رفتار   نگرش،  بین مصرفبازایابر  با موبایل در  کنندگان جوان بی ویروسی 
 مشاهده نگردید. 

هایی با محتوای ویروسی به سایر  پیاممدیران بازاریابی جهت ترغیب افرد به ارسال  
ی به هنجارها، آداب و  های تبلیغاتدر طراحی پیام  ، آشنایان و افراد جامعه بایدوستاند

سنت و  درسوم  ویژه  توجهی  جامعه  باهای  سازگاری  اشته  دیگر  عبارت  به  شند. 
آن از دیدگاه افراد  های فرهنگی جامعه و قابل قبول بودن  های ویروسی با ارزشپیام

کنندگان ایرانی با در نظر گرفتن نقش هنجارهای ذهنی  صرفشود تا مجامعه سبب می
پیامت تا  باشند  داشته  بیشتری  ممایل  از  استفاده  با  را  ویروسی  تبلیغاتی  وبایل  های 

بازاریابی   رفتار  و  تمایل  نگرش،  ترغیب  در  موفقیت  نمایند.  ارسال  دیگران  به  خود 
ش  درک  لذت  و  مطلوبیت  بهبود  به  وابسته  موبایل  با  بین  ویروسی  در  ده 

جوان  مصرف بازاریابی  کنندگان  مدیران  است.  جالب، پیام  بایدایرانی  تبلیغاتی  های 
یق موبایل برای بازارهای هدف خود ارسال  جذاب، مفید، مرتبط و با ارزشی را از طر

بتوانند مشتریان خود را نسبت بدین طریق  تا  به ارسال مجدد گسترده چنین   نمایند 
تبلیغاتیپیام مصرف  های  نمایند.  تنقانع  ارسال  کنندگان  به  نسبت  شرایطی  در  ها 
یی برای  هاد نمود که مطمئن باشند چنین پیامهای ویروسی به دیگران اقدام خواهنپیام

نیز ممکن است جالب و مفید به نظر این هدف    دوستان و آشنایان آنها  برسد. تحقق 
امکان  بزمانی  گسترده  تحقیقات  انجام  با  مدیران  که  بود  خواهد  بتواند  پذیر  ازاریابی 

زندگی و سایر    ها، خصوصیات شخصیتی، منافع مورد انتظار، سبکنیازها و خواسته
هایی مطابق با علایق  لف بازار را شناسایی کند و پیامتهای مخشرایط حاکم بر بخش

 شخصی مشتریان هدف برای آنها ارسال نماید.  
می  پیشنهاد  نیز  آتی  پژوهشگران  رفتار  به  و  تمایل  نگرش،  بر  موثر  عوامل  شود 

اساس ویژگیبا بر  را  های جمعیت شناختی همچون جنسیت، سن، زاریابی ویروسی 
غیره مورد مقایسه قرار دهند تا بدین ترتیب بتوان به درک  تحصیلات، سبک زندگی و  

های  اینکه در این پژوهش صرفا بر مدل  بهتری از این عوامل دست یافت. با توجه به
است،   شده  تمرکز  همکاران  و  پالکا  و  فناوری  پذیرش  شده،  ریزی  برنامه  رفتار 

گران همچون مدل  های سایر پژوهشتوانند کارآیی مدلآتی میبنابراین پژوهشگران  
وظیفه را مورد بررسی    –انتشار نوآوری، مدل عمل منطقی و مدل تناسب تکنولوژی  
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قرار دهند. علاوه بر این پژوهشگران آتی علاوه بر عواملی همچون هنجارهای ذهنی،  
ر میکنترل  غیره  و  شده  درک  مطلوبیت  بازاریابی  فتاری،  مفاهیم  سایر  تاثیر  توانند 

وفادا مورد  همچون رضایت و  را  غیره  کیفیت محصول و  بازارگرایی،  ری مشتریان، 
 قرار دهند. بررسی 
سبب   است که زمانی و مکانیموانع  اصلی این پژوهش ناشی از  هایمحدودیتیکی از 

نمونه انتخاب  دانشگاه  گردید  دانشجویان  بین  از  مختلف آماری  در   های  شهر    واقع 
   .گیرد اردبیل انجام 
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Abstract 

Adopting a comprehensive approach based on the models of planned 

behavior, technology adoption and Palka, this research is an attempt to 

identify the factors affecting the attitude, intention and behavior of mobile 

viral marketing among young consumers in the city of Ardabil. The 

population of the study consisted of all students of public and nonpublic 

universities in Ardabil that, according to the unlimited population, finally 

384 standard questionnaires were distributed among students as the sample 

of the research. Data were analyzed based on the structural equation 

modeling with use of SPSS and Amos software. The results showed that 

perceived costs and perceived enjoyment affect Iranian young consumers’ 

attitudes towards mobile viral marketing. Moreover, Subjective norms, 

perceived ease of use and perceived utility affect Iranian young consumers’ 

intention toward mobile viral marketing. Finally, results indicate that Iranian 

young consumers’ intention could help to development of mobile viral 

marketing behavior among them. 
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 چکیده

مشتریان به شكلی بهتر از رقبا های هدف نهایی از بازاریابی برآوردن نیازها و خواسته

ها گیری آنتصمیمکنندگان و نحوه باشد. توانایی درک چگونگی رفتار مشتریان و مصرفمی

ین تحقیق با هدف باشد. ایک پیش نیاز اساسی برای انجام موفق اهداف بازاریابی می

گیری مشتری انجام یند تصمیمبهبود خرید آنلاین با توجه به فرآثر بر شناسایی عوامل مؤ

بیات موجود برای شناسایی عوامل ای و بررسی ادگرفته است. بدین منظور از روش کتابخانه

مصاحبه  انجامثر بر بهبود خرید آنلاین استفاده شده است. در مرحله بعد با استفاده از ؤم

سازی و بومیبندی طبقه بهانجام روش تحلیل محتوای کیفی  و یافته با خبرگاننیمه ساختار

های سپس جهت نهایی کردن شاخص .های شناسایی شده پرداخته شدمتغیرها و شاخص

دهد که مدل نتیجه تحقیق نشان میشناسایی شده از روش آزمون میانگین استفاده شد. 

ای، ارزش عاطفی، ارزش اجتماعی، )ارزش وظیفه دست آمده شامل متغیرهای کیفیت کانالهب

های جلوه یی سیستم،)امنیت، محتوای اطلاعاتی، کارآ سایت،کیفیت وبو ریسک ادراک شده(

دهان، و به)تبلیغات دهان ، تبلیغاتو تنوع( )قیمت های محصول، ویژگیبصری، و نوآوری(

، و رضایت سازی(و سفارشی )اعتماد/ تضمین، پاسخگویی ، کیفیت معاملهتبلیغات محیطی(

باشد که بر بهبود خرید می شناختی، و رضایت احساسی()رضایت مشتریان الكترونیكی

  باشند.میثر آنلاین مؤ

 

 .گیری مشتریترونیک، فرایند تصمیمتجارت الكبهبود خرید آنلاین،   کلمات کلیدی:
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 مقدمه
است.  داشته جهان سطح در  زاریابیاب محیط بر  شدیدی تأثیر اینترنت توسعه

پذیرش  اینترنتی، فروشی خرده هایکانال سریع  رشد  و اینترنت گسترش 
 آنلاین خرید  به  تمایل  که است  ساخته مواجه هاییمحرکانبوه   با را  کنندگانمصرف

همكاران،  می افزایش آنان در را و   رفتار تنوع  و  گوناگونی  .(1397دهد)ترکستانی 
 برای  فرد انگیزه فرد و رفتار  بر اثرگذار عوامل در گوناگونی لیلد  به  کنندهمصرف

نقطه عطف  جایی که مصرفاز آن .  است  خرید فعالیت کنندگان  بازاریابی  تمامی  های 
 محسوب شرکت یک موفقیت عدم یا اصلی موفقیت کلید کنندهمصرف رفتار هستند،

 هایمزیت خرید، فرآیند و کنندگان  ف از مصر صحیح درک  داشتن  شود، بنابراین می
همكاران،    دربردارد  را متعددی و  دیگر  1397)محمدی  طرف  از   فناوری توسعه (. 
 اکوسیستم یک ایجاد باعث و  گذارده تأثیر  مبادلات اقتصادی و وکارکسب بر اطلاعات

بازار  اقتصادی  جدید و    است شده الكترونیكی تجارت نام به الكترونیكی و  )صفری 
 است داده نشان تحقیقاترغم توسعه چشمگیر فناوری اطلاعات علی(. 1396همكاران، 

 خرید  تا رود می کاربه  اطلاعات جستجوی  برای ابزاری  مثابه به بیشتر   اصولاً اینترنت،
 محصول خرید به منجر اینترنتی بازدیدهای از درصد 2 از کمتر  حقیقت محصول. در

 اطلاعات تا دهندمی ترجیح دگانکننمصرف  بسیاری از شود. همچنینمی رسانه این از
جستجو صورت به را نظرشان مورد  محصول  از را  خود  خرید اما کرده، آنلاین 
 تعداد گرچه که است این نشانگر مقوله این  که دهند. انجام آفلاین سنتی هایفروشگاه

اینترنت کنندگاناستفاده  که افرادی رشد با متناسبی رشد اما است، افزایش به رو از 

 ندارد وجود  کنند،می تهیه اینترنت طریق از مستقیمطور  به را خود خدمات و کالا

استفاده از    یانگر این است که با وجود رشد فزآینده آمار ب  (.2002و همكاران،   1)جاندا
ها از قبیل  الكترونیكی و همچنین مزایای غیرقابل انكار آن  و خرید   های پرداختروش
هزینه،صرفه و  زمان  در  همچ  جویی  و  اطلاعات  بدون انتقال  جهانی  ارتباطات  نین 

م افراد، سازمانمحدودیت زمان و  از  ها و کسبكان برای  استفاده  وکارها، هنوز هم 
میروش داده  ترجیح  کاربران  سوی  از  سنتی  ایراشود.  های    فروش   آمار  ن، در 

  بلوغ   به  اینترنتی   بازارهای  و  است  ناچیز  بسیار  جهانی،  چشمگیر  رشد   رغمبه   اینترنتی
محمدی،   )الحسینی  اندنرسیده  کافی و  توسعه    .(1395المدرسی  و  تجارت  کنفرانس 

ملل  سال   2سازمان  کرد    2016در  میان  اعلام  از  رتبه   137ایران  در    77کشور،  را 
بر اساس آخرین .  (UNCTAD  ،2016)  دست آورده استالكترونیک بهزمینه تجارت  

 
1 Janda 
2 UNCTAD 
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ای نفود  ایران، ضریب  آمار  مرکز  در سال  گزارش  درصد    45.3،  94نترنت در کشور 
)تعداد   بوده  32.8بوده است  اینترنت  نفر کاربر  در همان سال طی سه    واند(  میلیون 

تنها   است  4ماه  افتاده  اتفاق  خرید  سفارش  این  .میلیون  نشان  که  عدم  دهنده  آمار 
دارای  ؛ چرا زمانی که حدود نیمی از افراد  باشدمیمقبولیت خرید اینترنتی در کشور  

هست اینترنت  کاربر  خرید،  ماه  ند  توان  سه  حدود  طی  سفارش   4تنها  ثبت  میلیون 
میلیون سفارش خرید شامل همه    4اینترنتی اتفاق افتاده است؟! باید توجه داشت این  

کا سفارش  خدمت  نوع  و  خدمات   استلا  بخش  به  مربوط  آن  از  نیمی  از  بیش  و 
خدم بیمه،  و  مالی  خدمات  مخابراتی،  خدمات )خدمات  مسافرتی،  و  گردشگری  ات 

نیكی انجام وباید به شكل الكتر  فرهنگی، خدمات آموزشی( است که بخشی از آن الزاماً
  افزاریم از نرمسفارش کالا و محصولات اعشود، و تنها سهم ناچیزی از آن به بخش 

...( و سخت افزاری )غذا، دارو، پوشاک  )فیلم، موسیقی، اپلیكیشن، محتوا ، یادگیری و 
می مربوط   )... و  الكترونیک  لوازم  بالا  همچنین  شود؛  کتاب،  اسناد  و  ملی  اهداف  در 

زایی  یک فضای مناسب برای کارآفرینی و اشتغال  مثابهفضای وب بهدستی ایران نیز  
فروشگاهمدت از  زیادی  استقبال  هنوز  اینكه  ادعای  ولی  شده  مطرح  که  های  هاست 

نمی اینترنتی  خرید  و  آن  شوداینترنتی  که  است  شده  به  باعث  توجهی  باید  که  طور 
الكترونیک حوزه اشتغالا برای تجارت  نشود یجاد  کشور   ایجاد دیگر  طرف  از  .در 

در کسب زیرا است، دشوار بسیار الكترونیكی تجارت مشتریان در پایدار وفاداری
 کلیک یک با تنها و راحتی به و انتقالی هزینه ینکمتر  با مشتری وکارهای اینترنتی،

)ترکستانی،  کند بازدید دیگر  سایتیوب از و شود خارج سایتیک وب از تواندمی
 خرده برای کشورمان، در  اینترنت از استفاده چشمگیر افزایش به توجه با(.  1395

 وریسترض بخشند، بهبود را خودشان الكترونیک خواهند تجارتکه می هاییفروشی

 ها،آن به توجه با و  کرده  شناسایی را خود  هدف  آنلاین مشتریان خرید رفتارهای تا

خرده (.  1392،  بغدادی)نظری و   کنند را اتخاذ فروش و بازاریابی مناسب راهبردهای
آنلاین  کانال  از  را  بر مشتریانی که خریدهای خود  باید  تنها  نه  الكترونیكی  فروشان 

می  کانجام  تمرکز  بایدهند  بلكه  آنچهنند  کانال   سوئیچینگ  رفتار  باعث  د  از  مشتری 
می آنلاین  کانال  به  مبآفلاین  خاص  توجه  نیز  دارندشود  کلوس  ذول  و  ،   1)چنگچیت 

2015.) 
چارچوب و  ابزارها  از  ریكی  شناسایی  فرآهای  به  توجه  خرید  یند  فتارهای 

است.  تصمیم مشتریان  فرآیندگیری  در خریدهای   ،خرید برای گیریتصمیم موضوع 

 
1 Changchit & Klaus 

https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA+%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
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ای است  گرفته  قرار  محققین  از  تعدادی  مطالعه  و  توجه  مورد  فیزیكی  و  در  سنتی  ن 
یند در زمینه خرید آنلاین در کشورمان بسیار کمرنگ  توجه به این فرآحالی است که  

همچنین  می افزایش  علیباشد،  و  عملی  شكل  به  الكترونیک  تجارت  وجود  رغم 
حوزه آن،  اهمیت  مخروزافزون  مربوط  های  پژوهش  مانده آن  تلف  باقی  ناشناخته 

الكترونیک تنها به نقش یک یا است. در اکثر مطالعات صورت گرفته در حوزه تجارت  
خرید قصد  بر  عامل  )تأ  چند  است  شده  توجه  آنلاین  اعتمشتریان  قصد  ثیر  بر  ماد 

تأ تأ ثی خرید،  بر قصد خرید،  ادراک شده  ریسک  بر قصد خرید،  ثیر شخصیر  سازی 
..( و تحقیق جامعی  سازی بر قصد خرید، تأثیر برند بر قصد خرید و . سفارشی رثیتأ

  تجارت الكترونیک   توجه عمیق به نحوه مدیریت موفق كل نگرفته است.در این رابطه ش
مؤ عوامل  شناسایی  تصمیمو  بهبود  در  در  ثر  مشتریان  نسبتاًاین  گیری    حوزه 

مانده   باقی  این  است.ناشناخته  کردن  پر  حاض  برای  تحقیق  بشكاف،  تبیین  هر  دنبال 
طالعه حاضر به مدیران  چارچوبی جامع در جهت بهبود خرید آنلاین مشتریان است. م

توانند بازاریابی الكترونیكی خود را بر اساس روند  دهد که چگونه میاین بینش را می
 . گیری مشتریان خود بهبود بخشندتصمیم 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 ری مشتريانگیتصمیمهای مدل

اول، افراد یک   این مدل از سه گام اساسی تشكیل شده است. .1مدل پارادایم شخصیت
از قدرت تعقل/منطق کنند.می 2موقعیت را درک  استفاده  با  کنند که  محاسبه می 3دوم، 

برای اجرای   4سوم، از قدرت اراده  باشد.ها میمدت آنت منافع بلندکدام اقدام در جه
د که عقل و اراده به تنهایی بسیار  اعتقاد داربروکس    . گیرندخود بهره میتصمیمات  

ها از خود مقاومتی نشان کنند و در بیشتر موارد در برابر وسوسه ضعیف عمل می
نتیجه خود فریبی بر خود کنترلی غالب مینمی بنابراین از نظر وی   شود.دهند و در 

دل است. در این زمان ادراک یک  این م  ترین بخش ازمهم مرحله اول یعنی ادراک فرد
یند تفكری و مهارتی است. ادراک فرد بستگی به ناخودآگاه و تجارب گذشته وی  فرآ

دارد. در نتیجه تصمیم فرد بیشتر به روشی که فرد محیط و موقعیت خود را ادراک  
 (. 2012، 5)بروکس  کند بستگی دارد می

 
1 Character paradigm model 
2 Perception 
3 reason 
4 will 
5 Brooks 
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اطلاعات پردازش  ق  پیشینهدر     .مدل  دوم  اسنیمه  بیستم  سه  رن  مدل  یک  از  تفاده 
گیری  که در آن تصمیم ای شبیه به مدل پارادایم شخصیت، استفاده شده است،مرحله

می داده  توضیح  اطلاعات  پردازش  رویكرد  طریق  از  رویكرد  مطابق    .شودمشتری 
اطلاعات به  ،پردازش  را  اطلاعات  ابتدا  میمشتریان  سپس  دست  را  آورند،  اطلاعات 

ارز و  انتتفسیر  به  نهایت  در  و  مییابی  دست  خود  خاص  حال،  خاب  این  با  زنند. 
قرن   می21اندیشمندان  مبهم  و  کلی  حد  از  بیش  را  مدل  این  اکثر  ،  که  جایی  تا  دانند 

ب که  دارند  اعتقاد  عمهمحققان  به شكل  مدل  این  بازاریابی  کارگیری  تصمیمات  در  لی 
 (.  2016،   و همكاران1سنویك ) باشدممكن میخاص غیر

 
 نیکوسیا مدل

شكل  اصلی:  مرحله  چهار  شامل  مدل  و  این  اطلاعات  جستجو  مشتری،  نگرش  گیری 
می از مصرف محصول،  پس  مشتری  بازخورد  و  خرید  عمل  این  ارزیابی،  در  باشد. 

مدل، نگرش مشتری، انگیزه، رفتار خرید، و تجربه نتیجه مرتبط با مرحله اولیه است، 
فرد را تحت تأثیر قرار    گیری نگرشاول یعنی شكل  راحل به شكلی پویا مرحلهو این م

 (. 2014و همكاران،  2دهد )پاراسادمی

 
 مدل رفتار مشتری نیکوسیا    -3شکل  

 
1 Viksne 
2 Prasad 

 تجربه

 فیلد دو:
 جستجو وارزیابی

 گیری نگرشفیلد یک: شكل

افشاء  های مشتریانویژگی های شرکتویژگی  نگرش

 جستجو و ارزیابی

یزشانگ  

 فیلد سه:
 رفتار خرید

 گیریتصمیم

 

رفتار 

 فیلد چهار:
 مصرف بازخورد وارزیابی
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  1مینیارد -ولبلک -مدل انگل
( این مدل  افراد )مانند گیری مشتریان با ویژگی(، مراحل فرآیند تصمیم1968در  های 

ت تأثیر آن  )مانند، فرهنگ( و عوامل موقعیتی تحها(، عوامل اجتماعی  ها و ارزشانگیزه
-بلک  -کلات  -انگلزیرا این مدل شكل بهبود یافته مدل  ود  شکشاند میبه تصویر می

 .باشدمی 2ول 

 

 
  مینیارد  -ولبلک  -مدل رفتار مشتری انگل  -4شکل  

 
ارد  یكی نسبت به رفتار انسان دکنند که این مدل یک دید کلی مكانمنتقدان استدلال می

سازد. با توجه به  کارگیری آن را برای مقاصد عملی بسیار دشوار میهطوری که ب به
متغیرهای تعریف    دانند. عدم وضوح پیچیدگی مدل، منتقدان خواندن آن را سخت می

را مدل  این  که  می شده  می  دهندشكل  مبهم  را  آن  عملی  نتیجه  استفاده  در  سازد، 
 (.  1980)فوکسال،  دانند اعتبار میلمی و فاقد آن را غیرع 3محققانی مانند فوکسال

 
1 Engel-Blackwell-Miniard 
2 Engel- Kollat - Blackwell  
3- Foxall 

 باور

 نگرش

 قصد

 ویژگی

 فرد

 تاثیرات

 اجتماعی

 تاثیرات

 موقعیتی

ظه
حاف

 

جستجوی 

 داخلی

شناخت 

 مشكل

 جستجو

 هاارزیابی گزینه

 خرید

 خروجی

 رضایت عدم رضایت

 هامحرک

 افشاء

 جهتو

 ادراک

 پذیرش

 ابقاء

جستجوی 

 خارجی

ورودی  پردازش اطلاعات فرایند   کلیت متغیرهای موثر 
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محرک ثیر  ار انسان را تحت تأپاسخ، عواملی که رفت  -در مدل محرک.  1پاسخ   -مدل 
می میقرار  تقسیم  اصلی  گروه  دو  به  محیط   شوند:دهند  و عوامل  )محرک(  خارجی 

داخلی. محیط  می عوامل  قرار  گروه  دو  در  نیز  خود  خارجی  محیط   گیرند:عوامل 

که شرکت  هایرکمح آن  بازاریابی  محرکبر  سایر  و  دارد،  کنترل  آن  ها  در  که  ها، 
  تواند داشته باشد ها کنترلی نمیبر آن  باشد و یا اصلاًکنترل شرکت بسیار محدود می

  (.2016، 2)کاناگال

 
  پاسخ -مدل محرک  -5شکل  

 

مرحله پنج  کلاسیک  ری به ه مشتدهد کمدل پنج مرحله کلاسیک نشان می.  3ایمدل 
نیاز، جستجوی اطلاعات، به رسمیت شناختن   کند:طور معمول از پنج مرحله عبور می

-مدل پنج مرحله نشان می گیری خرید و رفتار پس از خرید.ها، تصمیم ارزیابی گزینه
فرآ که  قبلدهد  مییند خرید خیلی  واقعی شروع  از خرید  از  تر  بعد  آن  نتایج  و  شود 

ای بر اساس این فرضیه که  (. مدل پنج مرحله2012،  4و کلر  )کتلر عمل خرید ادامه دارد
کنند به شكلی که  اد به شكل منطقی و با دقت اطلاعات یک محصول را پردازش میافر

  ،گیرند کنند و سپس تصمیم میهمه جوانب مثبت و منفی یک محصول را بررسی می
استثناء است  ممكن  هرچند  است.  شده  داشبنا  وجود  نیز  یعنیهایی  باشد  همیشه    ته 

 (.2006، 5)سلمن خود را انجام ندهندیند منطقی خریدهای همه افراد از طریق این فرآ 
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ترسیم  FCBشبكه  .  1FCBشبکه   را  راهبرد  یادگیری راهبرد  کند:  می  چهار  ،  2اول: 
رضایتمندی  چهارم:  راهبرد  و   4سوم: عادتی/خو گرفتن راهبرد  ،  3دوم: عاطفی راهبرد  

محصولاتی    یگیریادراهبرد    .است به  مربوط  دهید(  انجام  و  کنید  احساس  )بدانید، 
است با درگیری بالا، جایی که در آن ملاحظات اقتصادی غالب است، برای نمونه این  

محصولات برای  و توالی  اتومبیل  خرید  مانند  است.    ی  مناسب  بیمه  عاطفی  راهبرد  یا 
انجام دهید( )احساس کنید، با درگیری    قابل استفاده برای بدانید و  خرید محصولاتی 

 5بالایی از احساسات است. این محصولات اغلب مرتبط با ارضای نیازهای عزت نفس 
داشته   وجود  باید  بیشتر  عاطفی  ارتباطات  مشتری  به  رسیدن  برای  که  جایی  است، 

این   مد  راهبرد  باشد.  بهداشتی، جواهرات و  آرایشی و  لوازم  مانند  برای محصولاتی 
می کارامد  برای  راهبرد  باشد.  لباس  کنید(  احساس  و  کنید  فكر  دهید،  )انجام  عادتی 

-دهند، به خوبی کار میمواردی که مشتریان به شكل روتین خرید خود را انجام می 
-مصرف )محاکمه( یاد می کند. در آن موارد، مشتریان در مورد محصولات پس از

این   از خریدراهبرد  گیرند. در  قبل  واقعی درسطح بسیار    ممكن است آگاهی خریدار 
این   در  که  چرا  باشد،  داشته  قرار  عمیقراهبرد  پایینی  محصول  دانش  مورد  در  تر 

این رویكرد جهت خرید محصولات کاغذی، لوازم تمیز کردن و بنزین   .ضروری نیست
دارد. )اراهبرد   کاربرد  بدانید(رضایتمندی  و  کنید  احساس  دهید،  برای  مناس  نجام  ب 

که   است  با  ویژگیمنعكسمحصولاتی  بهکننده  و  است  مشتری  شخصیتی    مثابههای 
 هایی مانند کارت پستال، سیگار و آب نبات از جمله این  شود. نمونهلذتی کم ادراک می
 (.1986، 6)واگن  محصولات هستند

)  ویكسن همكاران  تجزیه2016و  به  مقایسهو (  برجسته تحلیل  مدلای  های  ترین 
هترین مدل در  دنبال یافتن بهها در پژوهش خود ب. آنپرداختندگیری مشتریان  تصمیم 

مدل فرآبین  درباره  تاکنون  که  تصمیمهایی  بازاریابی  یند  زمینه  در  مشتریان  گیری 
رشته در  خبره  کارشناسان  از  منظور  این  برای  بودند.  است  شده  مختلف  ارائه  های 

دایم شخصیت و  راپاه مدل  با توجه به تحقیقات انجام شدعلوم انسانی کمک گرفتند.  
مدل و  اطلاعات  پردازش  آنمدل  مشابه  و  های  شناسی  جامعه  در  بیشتر  ها 

ها برای استفاده عملی خیلی کلی و  روانشناسی کاربرد دارد. اما در بازاریابی، این مدل
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انگل مدل  و  نیكوسیا  مدل  هستند.  آکادمیک    -ولبلک  -گسترده  اهداف  برای  مینیارد 
کند، در  های رفتاری مشتریان خاص ترسیم میاز جنبه  صویر کلیمناسب هستند و ت

از   عظیمی  حجم  گرفتن  نظر  در  ندارند.  کاربردی  قابلیت  واقعی  دنیای  در  که  حالی 
بین    ها به طوری که بعضا رابطه اطلاعات پیچیده به همراه عوامل مختلف در این مدل

روابط  آن این  به  اصلا  یا  و  نشده  بیان  خوبی  به  یا  اس  ایاشارهها  از  نشده  یكی  ت؛ 
مدل اینگونه  ضعف  مینقاط  پنج  ها  مدل  که  باورند  این  بر  کارشناسان  اغلب  باشد. 

مدلمرحله سایر  نسبت  به  کلاسیک  تصمیمای  بازاریابی  های  مسائل  برای  گیری 
مرحلهاستتر  کاربردی پنج  مدل  مهم  بسیار  مزیت  به  .  که  است  این  کلاسیک  ای 

را می این فرصت  ازد بازاریابان  با هر مرحله  گیری مشتریان  تصمیم  هد که متناسب 
های بازاریابی خاص خود بپردازند و لذا در صورت لزوم در هر  خود به ارائه تاکتیک

 مرحله با توجه به رویكرد مشتری به توسعه ابزارهای ارتباطی خود دست زنند.  
آن  پنج مرحمدل تصمیمکه    جااز  عملیلهگیری  کاربرد  مورد    ای کلاسیک در  بسیار 

های بازاریابی  شالوده اصلی استراتژی  مثابهقرار گرفته است و اغلب بهتوجه محققان  
می فرآ  شود.استفاده  بررسی  برای  پژوهش  این  در  تصمیملذا  از  یند  مشتریان  گیری 

پنج مرحله اساس تصمیممدل  این  بر  استفاده خواهد شد.    شتری م  گیری ای کلاسیک 
پنج و    )دارلیاست  نتایج    و  خرید،   ارزیابی،  جستجو،  ،کانال  انتخاب  مرحله:  شامل 
انجام خرید  اول تصمیم  مرحله   در .  (2010همكاران    شناختن  رسمیت  به )گیری برای 

  یک   یا  کنند  انتخاب  را  آنلاین  خرید   کانال  یک   که آیا  گیرندمی  تصمیم  مشتریان  (مشكل
آفلاین  کانال تصمی.  خرید  فرد  که  زمانی  یعنی  بعد،  مرحله  کانال  در  از  استفاده  به  م 

زم گرفت  وبآنلاین  میان  از  که  است  آن  را  سایتان  یكی  موجود  انجام های  برای 
خفرآ مؤیند  عوامل  لذا  کند.  انتخاب  خود  یک  رید  انتخاب  در  مشتریان  تصمیم  بر  ثر 
و   1ون )  کنیممی  تعریف   "سایتوب  کیفیت "  مثابه برای انجام خرید خود را به  سایتوب

وب  .(2014همكاران، کاربر  سوم،  مرحله  گزینهدر  ارزیابی  به  فروشنده  سایت  های 
ثر دیگر در انتخاب کالا یا خدمت توسط پردازد. در این مرحله دو عامل مؤمجازی می 

؛  2012،  3لیم و تینگ؛  1988،  2زیتامل )  اشدبهای محصول میمشتری، تبلیغات و ویژگی
ت کرده  ا خدماقدام به خرید کالا ی  در مرحله چهارم که فرد.  (2016و همكاران،   4فنگ

تأثیر عامل  معامله  کیفیت  میاست،  مشتریان  خرید  رفتار  کردن  نهایی  در  .  باشدگذار 
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این در  آنبنابراین  اهمیت  جا  حائز  که  است  است،چه  معامله  و )  کیفیت  ون 
نهایتاً  .(2014همكاران، در    و  که  نتایج  با  مرتبط  تجارت    پیشینهمرحله  تحقیق 

الكترونیكیالكترونیک   نام رضایت  ؛  2000،  1و هیس  زیمانسكی)  معرفی شده است  با 
میكالیدو   کریستدولیدز  همكاران،  2011،  2و  و  ون  بررسی     (. 2014؛  به  توجه  با  لذا 

پژوهش گفت می  پیشینه  خود   مشتریان  توان  آنلاین  خرید  انجام  کانال "  در  کیفیت 

 را   "معامله  کیفیت"و    "حصولهای مویژگی"،  "تبلیغات"،  "سایتوب  کیفیت"  ،"آنلاین
 گیرد. کنند و  بر اساس آن رفتار خرید شكل میشان درک میگیریتصمیم یند فرآ طی

هایی از کانال فروش مجازی دارد  ویژگی  به  آنلاین اشاره  کانال  کیفیت.  آنلاينکانال  
)ون ثیرگذار استبه خرید از طریق کانال آنلاین، تأمشتری جهت اقدام    که در تصمیم

آن(.  2014ن،همكاراو   مجازیاز  دنیای  که  فروشگاه  جا  نسبت  فیزیكی  به  های 
آورند که از این  خرید اینترنتی روی میملموس و جدید هستند مشتریان زمانی به  غیر

ها گردد، در غیر این صورت به دلیل نو بودن و  نوع خرید مزایای چشمگیری عاید آن
گونه معاملات خریدهای ینی موجود در ا هاها و ریسکعدم آشنایی با این نوع محیط

ن زمانی مد  آنلای  خرید   کانال  از   لذا استفاده  سنتی با اقبال بیشتری مواجه خواهند شد.
قرار می از  خرید  کانال  کنندفرض می  مشتریان  گیرد کهنظر    بیشتری   مزایای  آنلاین 

به شكل  ان از خرید  ارزش ادراک شده مشتری.  برخوردار است  مدل جایگزین  به  نسبت
  پژوهشگران   برای  باشد. بنابراین،انتخاب این سبک خرید می ثیرگذار درین عامل تأآنلا

مهم  آنلاین  خرید  برای   انگیزه  ایجاد  عوامل  آنلاین شناسایی  فروشانخرده  و بسیار 
   .(2006، 3)مادبرگر است 

-تها و رقابهای اینترنتی نقش مهمی در افتراق سایتکیفیت سایت.  سايتکیفیت وب
یی  های خرید اینترنتی که دارای کیفیت بالاسایت کنند.بازی میبا یكدیگر  ها  نپذیری آ

می مصرفباشند  جذب  در  تأتوانند  تحت  و  آنکنندگان  تصمیمات  دادن  قرار  ها  ثیر 
خرید   انجام  وبجهت  موفقسایت  از  نمایند.  خود  عمل  کیفیت    پیشینهتر  با  مرتبط 

نهای خردهفروشگاه می فروشی سنتی  فروشگاه  دهد که مصرف شان  کیفیت  کنندگان 
به برداشت   مثابهرا  فروشگاه  محصولات  کیفیت  مورد  در  مهم  بیرونی  نشانه  یک 

بهمی سایتکنند.  مشابه،  اینكه  طور  القاء  با  نیز  بالا  کیفیت  با  اینترنتی  فروش  های 
شتر  زدید بیر، و باکنند توجه بیشتر، تماس بیشتمحصولات با کیفیت بالاتری ارائه می

همراه خواهد داشت. علاومصرف به  ب کنندگان  این، زمانی که مصرفه  از  ر  کنندگان 
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تباطات فعال  کنند به اریک سایت اینترنتی به علت کیفیت بالای آن احساس رضایت می
تبلیغات دهان مثبت  میبهو  تحریک  نیز  الكترونیكی  شوند و سایر جستجوگران  دهان 

و  مقبولی را درباره کیفیت سایت مورد نظر از طریق رسانه    اینترنتی نظرات مساعد و 
تواند منجر  این امر می (.2001،  1و دانتو   )یو  ها خواهند شنید های ارزیابی سایتآژانس

به ایجاد اعتماد و اطمینان، تقویت تصویر شایستگی، قابلیت، و سودمندی در شرکت  
،  و تینگ  لیم)  ایت مجاب کنداین طریق مشتری را برای بازگشت مجدد به س  و شود؛  
2012  .) 

  خرید  گیریتصمیم  بر  ثیرمحصول، برای تأ   شده  کیفیت ادراک  .  محصول  هایويژگی
منزله  (. کیفیت ادراک شده محصول به2011  همكاران،  و 2ژو)  است  مهم  کنندهمصرف

مصرف کلی  قضاوت  برتری  مورد  در  سایرین  کننده  به  نسبت  فروشنده  محصولات 
اس شده  ب2006،  3)سیوتسو   تتعریف  نظریه  محققان  اغلب  نشانهه (.    4ها کارگیری 

همكاران و  به1998)  زیتامل  را  کیفیت    هایپژوهشپایه    مثابه(  زمینه  در  خود 
بمی نظریه  به  توجه  با  نشانههپذیرند.  مجموعهکارگیری  از  محصول  هر  از  ها،  ای 

-کار گرفته میهیت بهای جانشین کیفشاخص  منزلهها تشكیل شده است که بهنشانه
های  های بیرونی و نشانه بندی کرد: نشانه توان به دو دسته طبقهها را می شوند. نشانه

 درونی یا ذاتی. 
 نشانه بیرونی شامل صفاتی از محصول است که بخشی از فیزیک محصول نیست  

 (.  بندیقیمت، نام تجاری کالا، بستهمثال:  طور )به

 نشان ذاتی  ویژگینشانه  نمیدهنده  که  است  محصول  به  مربوط  بدون  های  توان 
دهنده یک  طور مثال، مواد تشكیل )به  دستكاری خواص فیزیكی محصول را تغییر داد 

 محصول غذایی، اندازه لباس، طراحی خودرو(.  

آن مصرفاز  ادراک  که  کیفیتجایی  از  می  کننده  متفاوت  کیفیت  اهداف  باشد، از 
های بیرونی برای پی بردن به  نندگان از ویژگیدهند که مصرف کتحقیقات نشان می 

استفاده محصول  بویژه  2010،  5)لانگستریت   کنندمی  کیفیت  موضوع  این    برای  (. 
زمانی    کارهایوکسب دارد؛  بارزتری  مصداق  با اینترنتی  آشنایی  هیچ  مشتریان  که 

کنندهاویژگی قضاوت  آن  مورد  در  بتوانند  تا  ندارد  محصول  ذاتی  تجارت    .ی 
تنها  الكت از  رونیک  پایینی  قابلیت  مشتریان،  به  خدمات  و  کالاها  تصویری  نمایش  با 
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آن برای  را  بودن  فرملموس  میها  مصرفاهم  ترتیب  این  به  و  درک  آورد  کنندگان 
صفات بیرونی محصول    وضعیت، از در این  .  پایینی از عملكرد محصول خواهند داشت

 1جارونپا   شده محصول داشته باشند.  رود که تأثیر زیادی بر کیفیت ادراکانتظار می
در دسترسی و پیگیری  الكترونیک  تجارت    توانکنند که به دلیل  و همكاران اشاره می

از   وسیعی  گستره  که  دارند  انتظار  مشتریان  تخصصی،  خدمات  و  محصولات 
ارائه   محصولات  محصولات  در  بویژه  محصولات  بالای  تنوع  به  دسترسی  شود. 

با    پژوهشدر این  شود.  رضایت الكترونیكی افراد میبر روی    ثیر مثبتأکمیاب باعث ت
همكاران و  جارونپا  مطالعه  همچنین  و  همكاران  و  زیتامل  نظریه  به  از    ، توجه 

برای پی بردن به کیفیت    باشد می  قیمت و تنوع که شامل  های بیرونی محصول  ویژگی
 شد. محصول استفاده 

 کالا، شرکت، یک  شناساندن در بخش آگاهی  ابزار نیرومندترین تبلیغات.  تبلیغات

-( و از این رو به 1396نیكابادی و زارعی،   )شفیعی  باشدمی دیدگاه و یا اندیشه خدمت
همكاران،    است شده شناخته مشتری  خرید رفتار درمؤثری    عامل منزله و  )منتظری 
آفلاین  اهر(.  1393 و  آنلاین  متفاوتهای  کالا  به شكل  تبلیغ  فروشگاه وجود   برای    یا 
کار و  وهینه، با توجه به نوع کسبها باید برای دستیابی به عملكرد باین روش  دارد. 

تغییر دیدگاه سنتی نسبت به  .  (2010،  2و هانلین  )کاپلان  شوندمشتریان هدف انتخاب  
کار اینترنتی باعث  وی از تبلیغات، متناسب با نوع کسبغات و توجه به شكل جدید تبلی

شده است.  سایت  و افزودن اطلاعات مفید به وب ایسایت حرفهاندازی وبراهایجاد و  
دهان الكترونیكی برای محصول یا  بهتبلیغات دهاندر این مرحله توجه به امكان ایجاد  

از محیط    استآور  الزام  زیفروشگاه مجا تبلیغات قسمتی  از  نوع  این  ثیرگذار  تأزیرا 
 .(2014و همكاران،  3)تانگ دهدمرحله جستجو و ارزیابی فرد را شكل می

 
 دهان بهدهان تبلیغات

 به مردم عموم که است الكترونیک هنگامی موفق تجارت کهاین باورند    بر محققان اکثر

همكارا)  کنند اعتماد مجازی محیط و  و  1393ن،  منتظری  مجازی  (. شرکت در جامعه 
کاربری  شده  تولید  در فعالیت 4محتوای  غالب  اجتماعی  هستند.    های  مجازی  فضای 

دهان توصیهبهتبلیغات  و  اطلاعات  به  یا  دهان  و  خدمات  محصول،  درباره  هایی 
دهد  آنلاین رخ میهای آفلاین یا  فروشگاهی خاص، از دیدگاه مشتریان، که در محیط
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می هانلین)  ودشگفته  و  الكترونیكیبهدهان تبلیغات(.  2010،  کاپلان   از معمولاً دهان 

شبكه هاوبلاگ ایمیل، طریق می  اجتماعی هایو  همكاران،    یابندانتشار  و  )محمدی 
مدل(.  1397 تدر  دهانصمیمهای  تبلیغات  مشتریان،  محیط  بهگیری  از  قسمتی  دهان 

ارزیابی  تأ و  جستجو  مرحله  راثیرگذار  م  فرد  دهانیشكل  تبلیغات  از بهدهد.  دهان 
نظر بر تصمیمات  ول، برند و یا فروشگاه مجازی مورد  ص ثیر بر ارزیابی محطریق تأ

دهان تبلیغات  است.  تأثیرگذار  مشتری  به  بهخرید  دادن  اطمینان  با  الكترونیكی  دهان 
ری کاهش  و  نقش  مشتری  شده،  ادارک  فرآسک  در  را  میمهمی  بازی  خرید    کند یند 

همكاران،   1تانگ ) سایت  (.2014و  میبیشتر  تلاش  الكترونیک  تجارت    کنند های 
های  ترغیب کنند زیرا داده  مثبت دهان الكترونیكی  بهشان را به تبلیغات دهانمشتریان

اد  دهد و این حس اعتمتولید شده از سوی مشتری به مشتریان بالقوه حس اعتماد می
مو مجازی  فروشگاه  از  خرید  به  را  میفرد  ترغیب  نظر  همكاران،   2)یان   نمایدرد  و 

2016.) 

 ها،سایتوب بالقوه فروش غالب که مشخص شد 3سانتوسپژوهش در . کیفیت معامله

مشتریان   رود.می دست از ضعیف، الكترونیكی خدمات دلیل به که  امر  این  به  توجه 
به   دنیای تمایلی  وب و انتخابمجازی  باسایت گزینش  ندا خدمات ها  رد،  ضعیف 

میضرور  نظر  به  حتیرسد.  ی  معامله  کیفیت  محققان  دیدگاه  کانال   کیفیت  از  از 
کیفیت   الكترونیک  مهم  سایتوب  و  میهم  مرحله  خریداران  که   چرا  باشد، تر  این    در 

  عملكرد  لذا.  نیستندسایت  وب   کاربر  یک  فقط  اند و شده  گرفته   نظر  در   واقعی  مشتری
از دست    و   مشتری   دادن  دست  از   ر نتیجهبه کاهش رضایت و د  ضعیف منجر  خدمات

 توسعه و ابعاد روی بر مختلفی مطالعات (.2014و همكاران،  )ون  شودمی  رفتن فروش

 این در گرفته صورت گرفته است. مطالعات صورت آنلاین خدمات کیفیت هایمقیاس 

حسب   بر  طبقه دسته دو به تمرکزشان،زمینه  کیفیتمی بندیمتفاوت   خدمات شوند: 

فلاویان   )کریستوبال  سایتطرح وب کیفیت ین وآنلا همكاران،   4و  محققین  2007و   .)
 و الكترونیک تجارت در را آن سروکوال ابعاد مقیاس به توجه و استناد با تلاش کردند

از  گیرند.   کاربه نیز اینترنتی محیط در الكترونیک خدمات ارائه برخی  مدل توسط  این 
ب مجازی  محیط  جهت  که روز  همحققان  معیارهایی  مدل  این  در  است.  شده  رسانی 

 جهت سنجش کیفیت خدمات در محیط مجازی ارائه شدند شامل:
  :های ظاهری وب سایت دارد. که اشاره به ویژگی ملموسات 
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 ارائه خدماتبه کاربر داده میاعتمادی که    : تضمین  /اطمینان  یتقابل   ایحرفه  شود. 
 ه.  مشتریان از جمله سامانه رهگیری مرسول به

 مشتری.  پاسخگو مشكلات  و  سوالات  به  پاسخگویی  جهت  حمایتی  کارکردی  یی: 
 خطا.  بدون سریع و مفید، دقیق،  ای شیوه ها بهپاسخ ارائه توانایی در 

  سفارشی سفارشی بزرگ سازی:  از  یكی  الكترونیک مزیتترین  سازی  تجارت  های 
انعطاف می  در باشد.  ارائه و  پرداخت  نحوه پذیری  از   ات خدم   تحویل،   طریق   شخصی 

ای های ویژه ارائه گزینه  فردی. ایجاد پیكربندی اینترنتی،  مشخصات  با   سفارشی  محتوای 
 برای محصول مورد نظر، و ارائه محصول با قابلیت تغییر متناسب با ویژگی فرد.

کار به موفقیت در حفظ مشتریانش بستگی دارد. رضایت  وملكرد هر کسبع.  رضايت
ب  مثابهبه مارتباطی  مراحل  مصرفین  خرید  رفتار  میختلف  عمل  اگر  کننده  کند. 

رضایت خاص  خدمتی  وسیله  به  تكرار  مشتریان  را  خود  خرید  احتمالا  شوند  مند 
خدمت  آن  از  که  را  سازمانی  احتمالا  ناراضی  مشتریان  مقابل  در  نمود.  خواهند 

زمان وری یک ساقا و سودآب  دهان مستقیماًبهند تغییر دهند و در تبلیغات دهانگیرمی
تأ تحت  میرا  قرار  و   جایی آن از  (.2006،  1ایگرتو    )یولاگا  دهندثیر  کسب  در  که 

اینترنتی، با مشتریان کارهای   جلب هستند، مواجه بیشتری  انتخاب تنوع ناراضی 

بسیاری از سازمان به ها آن کردن وفادار و مشتریان رضایت  برخوردار اهمیت 

 منزلهبه مشتری رضایت آفلاین، محیط در  .(1397،  بازرگان است)محمدشفیعی و احقر

عاطفی  تعریف شناختی خدمات برخوردهای از تعدادی یا یک به پاسخ در  واکنش 

رخ و محصولات خرید نقطه  از  بعد درست که است  واکنشی این  ، گرددمی  خدمات 

-مصرف هایبرداشت حاصل مشتریان الكترونیكی رضایت آنلاین، زمینه دهد. درمی
است؛   گردیده تعریف مالی امنیت و سایتوب طراحی تجارت، آنلاین، از تسهیلات ندهنک

 از استفاده تجربه و  خرید یندفرآ تجربه از مشتری روانی الكترونیكی ارزیابی رضایت

گودرزونداست  محصول   و  مشتری  مفهوم  (.  1397چگینی،   )تیموری  رضایتمندی 
تری بر ارزیابی  ای رضایت مش. مفهوم مبادلهباشدای و کلی میعد مبادلهشامل دو بُ

انجام می که  از خریدهایی  از هریک  کلی رضایت  مشتری  مفهوم  است.  متمرکز  دهد، 
خریدهای   و  برخوردها  کلیت  مورد  در  مشتری  کلی  احساس  و  ارزیابی  به  مشتری 

مربوط   سازمان  از  کلی  میخود  ارزیابی  )تجمیعی(،  کلی  رضایت  واقع  در  شود. 
از   زمانی مشتری  دوره  یک  در  خدمت  یا  کالا  یک  مصرف  و  خرید  تجربیات  همه 

مناسب  لذا رضایت کلی شاخص  تری در مورد عملكرد گذشته و  طولانی مدت است. 
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ارائه می  از آن جهت است که اصولاًحال سازمان  اهمیت  این  مشتریان تصمیم    دهد. 
دهند و نه بر  ام می رید دوباره خود را بر اساس همه تجربیات خود تا زمان حال انجخ

تواند به رفتار خرید  ساس رضایت می اساس یک خرید خاص. ایجاد نگرش مثبت و اح
می فرد  در  وفاداری  ایجاد  باعث  مدت  بلند  در  و  همكاران،   1)ژائو گرددمنجر شود  و 

  الكترونیكی   که برای بررسی رضایت مشتریانبا در نظر گرفتن این موضوع    (.2012
رضایمی مفهوم  دادهبایست  قرار  مبنا  کلی  بُ  ت  دو  به  رضایت  و  شود،  حسی  عد 

 شود.  شناختی تفكیک می
  کننده است.  بر ارزیابی احساسی مثبت کلی مصرف رضایت حسی: مبتنی 

 ایت  کنندگان است. رضبر ارزیابی منطقی و عقلانی مصرف   رضایت شناختی: مبتنی
احساس او    متكی به   کننده که های مصرفاست که بر اساس مقایسه   شناختی ارزیابی 

 (. 2011و همكاران،  2)لم گیردشكل می نیست

 
 شناسی پژوهش روش

نوعی کاربر اینترنتی نیز  افرادی هستند که به  اغلب مشتریان لوازم الكترونیک مصرفی
درحالی   این  و  که  اهستند  دارو  و  پوشاک  )مانند  محصولات  از  برخی  برای  که  ست 

عمومی و  همگانی  استفاده  نسبطیف  دارند(تری  مصرفی  الكترونیک  لوازم  به  این    ت 
نمی صدق  کافی  کند  موضوع  بلوغ  به  جامعه  در  آنلاین  شكل  به  خرید  که  زمانی  تا 

ها د اینترنتی بالا برای برخی از محصولات به علت ماهیت آن نرسد انتظار سهم خری
که    همچنین باید توجه داشت( دور از ذهن است،  هانظیر این)مانند جواهرات، عطر و  

تر این نوع محصولات به  چرخه عمر محصولات الكترونیكی کوتاه است، عرضه سریع 
، و این امر  استکار بسیار با اهمیت  ویسه با رقبا، برای موفقیت در کسببازار در مقا

این   در  را،  شده  مدیریت  و  هدفمند  الكترونیكی  بازاریابی  اهمیت  خود  نوبه  به  نیز 
افزایش می این اصنعت  این پژوهش ب  ساسدهد. بر  کارهای فعال در  وه کسبتمرکز 

 شود. صنایع لوازم الكترونیكی مصرفی معطوف می
کیفی   محتوای روش تحلیلاز    پژوهش بومی    هایبرای دستیابی به متغیرها و شاخص 

گرفته شد.    -ذهن تفسیر برایپژوهشی  روش   توانمی را کیفی محتوای تحلیلکمک 
 یا سازیتم  و مند، کدبندی،نظام بندیطبقه یندهایفرآ  طریق از متنی هایداده محتوایی

نظریه   بردانست.   شده شناخته الگوهای طراحی  توانمی شانون و شییهاساس 

 :شامل که کرد تقسیم دسته به سه را محتوا تحلیلزمینه   در موجود هایرهیافت
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 قراردادی و عرفی محتوای تحلیل  

 تجمعی یا تلخیصی  محتوای تحلیل 

 دارجهت توایحم تحلیل 
 

 یا که اندمطرح پدیده یکدرباره   قبلی تحقیقاتی یا نظریه گاه.  دار جهت  یمحتوا تحلیل

بیشتریتوصیف به یا  نیستند کامل  روش کیفی، محقق  حالت  این در نیازمندند. های 

برمی دارجهت  رویكرد با محتوا تحلیل نظریهرا  موجود گزیند.  پیش   به تواندمی از 

 یا موجود هاینظریه بردن کاربه با کند. کمک پژوهش هایشپرس بر تمرکز

 اصلی مفاهیم  یا متغیرها شناساییبا   را خود کار پژوهشگران پیشین، هایپژوهش

اگرمی  آغاز اولیه رمزهای بندیطبقه برای  هامصاحبه از اولیه صورت به داده کنند. 

باز یک از است ممكن باشد، آمده دستبه از   هدش استفاده پرسش  داده  اگر  و  باشد 
پژوهش می  پیشینه  باشند  شده  نیمهاستخراج  مصاحبه  از  استفاده  توان  ساختاریافته 

که تعیین شده هابندیمقوله به مربوط هدفمند هایپرسش نمود؛  پیش  و    اند از  )ایمان 
روش  (.1390،  نوشادی مطالعه،  این  در  پژوهش  هدف  به  توجه   محتوای تحلیل   با 

بجهت  است.  گر  کارهدار  شده  پیشینه  فته  عمیق  بررسی  و  مرور  از  پس  تحقیق،  لذا 
 اقدام شد.   هادادهالات مصاحبه جهت گردآوری نسبت به طراحی پروتكل و سؤ

جهت  پژوهشدر    استفاده مختلفی هایگام از پژوهش اهداف به رسیدن حاضر 
 باشد:می قبلی گام تحقق به منوط گام هر که انجام گردیده است

 ها بر اساس بندی آنثر بر بهبود خرید آنلاین و دستهیی عوامل مؤ: شناساگام اول
  موضوع به آن اشاره شد. پیشینهگیری مشتریان که در مراحل تصمیم

 ساختارگا نیمه  مصاحبه  انجام  دوم:  راستایم  در  خبرگان  با  به    یافته  دستیابی 
پیشینه  ثری که در  سایی متغیرهای مؤتحقیق با هدف شناالات  های مرتبط با سؤپاسخ 

دست آمده از گام قبل  ههای بسازی شاخص شناسایی نشدند و همچنین بومی  پژوهش
ویژگی و  با شرایط  تعیین  های کشور.متناسب  قبل  از  باز  -مصاحبه شامل سؤالات 

مصاحبهشده به  که  است  شفافای  و  سنجش  اجازه  میگر  را  مباحث  و  سازی  دهد 
ال بدهند. مصاحبه تحقیق   آزادانه به سؤاسخ کاملاًتوانند پشوندگان نیز میمصاحبه  

بومی و  بررسی  به  آن  در  که  است  مباحثی  بر  مشتمل  شاخص حاضر  های  سازی 
ال باز است که خروجی  سؤپرداخته شده است. این پروتكل شامل پنج    پژوهشمفاهیم  

شاخص از  لیستی  تهیه  مفاهیآن  آزمون  قابل  و  مربوط  تحقیق  های  مفهومی  مدل  م 
 شود.یافته اشاره میبه سؤالات مصاحبه نیمه ساختار  در ادامه است.
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تصمیم ثر مؤ عوامل .1 کانال بر  جای  به  آنلاین  کانال  انتخاب  برای  مشتریان  گیری 
 سنتی چیست؟ 

 سایت خاص چیست؟ گیری مشتریان برای انتخاب یک وبتصمیم ثر برمؤ عوامل .2

مثبتویژگی .3 خرید    شده  ادراک   های  هنگام  فرمحصول  یک  مجاز  ازی  وشگاه 
 چیست؟ 

 ؟ نقش تبلیغات در بهبود خرید آنلاین مشتریان از یک فروشگاه مجازی چگونه است .4

 گیری مشتریان در مرحله انجام معامله چیست؟تصمیم ثر برمؤ عوامل .5

 کیفی جهت طبقه محتوای  تحلیل  انجام روش  تقلیل شاخصگام سوم:  و  های بندی 
 . دومدست آمده از گام هب

 :دست  ههای بده از آزمون میانگین جهت بررسی وضعیت شاخصتفااس  گام چهارم
 . سومآمده در گام 

نمونه تعداد  نمودن  اشباع    ،برای مشخص  نقطه  به  تا رسیدن  افراد خبره  با  مصاحبه 
می با شروع مصاحبهصورت  لذا  آنگیرد،  ادامه  و  گر ها  ملاحظه  که  زمانی  تا  دد  ها، 

چند مصاحبه اولیه تكراری است   بعد از   شوندگانموارد مطرح شده از سوی مصاحبه
داده  پژوهشگر و   که  برسد  نتیجه  این  سایر  به  نظرات  از  متفاوتی  و  جدید  های 

ارائه مصاحبه  ها قابل حصول نیست و هیچ رهنمود جدیدی از سوی پاسخ دهندگان 
و به روش    آنان فردی هایصلاحیت اساس بر خبرگان انتخاب.  یابدشود، ادامه مینمی

هدفمند  نمونه این  .باشدمیگیری  معیارهای  16پژوهش در  اساس  بر  با   نفر  مرتبط 
 شده است، انتخاب شدند:  تعریف زیر صورت به که پژوهشهدف 

 .با مباحث مدیریت و بازاریابی آشنا باشند 

   .در زمینه فناوری اطلاعات از تخصص کافی برخوردار باشند 

 پژوهش.  در مشارکت به تمایل 
 

 ها تهياف ها وتحلیل داده

محتوای کیفی مصاحبهداده  ،1در جدول   تحلیل  به علت    )با حذف ستون رمز  هاهای 
 نشان داده شده است.  (حجم بالای داده

با توجه به نتایج حاصل از مصاحبه خبرگان، برای دستیابی به این موضوع که تا چه  
بر   یا  و  دارند  نظر  اتفاق  یكدیگر  با  یک شاخص  با  رابطه  در  خبرگان  مفهوم یک  حد 

میانگینتأ مقایسه  آماری  آزمون  از  بعدی  گام  در  دارند،  زیر  کید  استخراج  جهت  ها 
وضعیت هر یک از    ایتی تک نمونهاز آزمون  اده  با استف  ها نهایی استفاده شد.مقوله
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  پژوهش . در این  (1391)اصانلو،    شود ها نسبت به ارزش آزمون سنجیده میشاخص 
ف مقیاس  از  استفاده  دلیل  پنجاصلهبه  عدد  ای  لیكرت  آزمون    منزله به  3تایی  ارزش 

ها کمتر از سه باشند کم اهمیت  هایی که میانگین آنتعیین شده است و کلیه شاخص
 شوند و در ادامه کار حذف خواهند شد. تلقی می

 
 ها مصاحبههای تحلیل محتوای کیفی داده-1جدول  

 تم مقوله  زیر مقوله )شاخص( 

 سودمندی 
 ایارزش وظیفه 

 کیفیت کانال 

 سهولت 

 لذت 

 ارتقائی د خو ارزش عاطفی

 تسلط 

 ارزش اجتماعی  پرستیژ اجتماعی 

 تجربه
 ریسک ادراک شده 

 تصویر فروشگاه 

 حفظ اطلاعات شخصی 

 نماد الكترونیكی  کیفیت وب  امنیت 

 httpsپروتكل امن 

 مرتبط بودن 

 محتوای اطلاعاتی 

 کیفیت وب 

 کامل بودن 

 قابل فهم بودن 

 صحت 

 محتوای بهنگام شده 

 نمایش موثر اطلاعات 

 سرعت پردازش

 کارایی سیستم 

 عدم ایجاد آشفتگی 

 ناوبری 

 پذیری   کاربرد

 ارائه اپلیكیشن 

 جذابیت 

 های بصری جلوه 
 شبیه سازی 

 قابلیت بزرگنمایی 

 ا واکنش گرطراحی 

 مشاوره دیتا ماینینگ 

 امكان مقایسه  نوآوری 

 ایجاد تمایز 
 سترده یمت گ طیف ق

 محصول  قیمت 

 ضمانت قیمت کالا 

 خرید تعدادتخفیف بر اساس 

 قبلی  تخفیف بر اساس خرید

 تخفیف بر اساس میزان خرید 

 دارتخفیف تایم 
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 تنوع کاربردی محصولات 

 تنوع 
 ارائه محصولات کمیاب 

 ارائه محصولات مرتبط 

 طیف برند گسترده 

 ارائه مسیر خرید

 تضمین اد/ اعتم

 کیفیت معامله 

 خدمات  صحت
 بازیابی خدمات 

 مشاهده پیش فاکتور  

  حساب  صورت صدور

  کالا تحویل

 Open boxارائه گزینه 

 پیشنهادات و انتقادات   ثبت

 پاسخگویی 

 سرعت  پاسخگویی 

 دهی دقیق پاسخ 

 دهی کاربردی  پاسخ 

 مشاوره آنلاین  
 شخصی سازی 

 سازی سفارشی 
 رفتار ترجیحی

 پرداخت  نحوه پذیری درانعطاف 

 تحویل  پذیری درانعطاف 

 پیشنهادات کاربران 

 تبلیغات دهان به دهان 

 تبلیغات 

 ثبت نظر زیر هر کالا
 سیستم معرفی به دوستان 

 پیشنهادات دوستان و آشنایان 

 امتیاز دهی به محصولات یا خدمات 

 مجازی 
 تبلیغات محیطی 

 فیزیكی  

 رضایت  رضایت شناختی  ارزیابی منطقی و عقلانی 

  رضایت احساسی  ارزیابی احساسی مثبت کلی 

 
 هاشاخص  یاتک نمونه  یاز آزمون ت  آزمون -2جدول  

 شاخص 
t df sig Mean 

difference lower upper  نتیجه 

 0.7778 -0.1528 0.31250 0.173 15 1.431 سودمندی 
قابل  
 قبول 

 0.9511 -0.0761 0.43750 0.89 15 1.815 سهولت 
قابل  
 قبول 

 1.0518 -0.1768 0.43750 0.150 15 1.518 لذت 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.1148 -1.1352 -0.62500 0.020 15 -2.611 خود ارتقائی 

 0.7829 -0.2829 0.25000 0.333 15 1.000 تسلط 
قابل  
 قبول 

 1.0148 -0.0148 0.50000 0.056 15 2.070 پرستیژ اجتماعی 
قابل  
 قبول 

قابل   1.3805 0.1195 0.75000 0.023 15 2.535 تجربه



 1399 تابستان و   بهار ،سومو  ست یشماره ب ، دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  296

 قبول 

 1.4693 0.4057 0.93750 0.002 15 3.758 تصویر فروشگاه 
قابل  
 قبول 

 0.1452 -1.0202 -0.43750 0.130 15 -1.600 حفظ اطلاعات شخصی 
قابل  
 قبول 

 0.6740 -0.6740 0.0000 1.000 15 0.000 الكترونیكی نماد 
قابل  
 قبول 

 https 0.000 15 1.000 0.0000 0.5503- 0.5503پروتكل امن 
قابل  
 قبول 

 1.0966 0.1534 0.62500 0.013 15 2.825 مرتبط بودن 
قابل  
 قبول 

 0.9864 -0.2364 0.37500 0.211 15 1.307 کامل بودن 
ابل  ق

 قبول 

 1.4249 0.7001 1.06250 0.000 15 6.249 بودن قابل فهم 
قابل  
 قبول 

 1.6877 0.9373 1.31250 0.000 15 7.456 صحت 
قابل  
 قبول 

 0.9547 -0.2047 0.37500 0.188 15 1.379 محتوای بهنگام شده 
قابل  
 قبول 

 حذف  0.020 -1.1452 -0.56250 0.057 15 -2.058 نمایش موثر اطلاعات 

 1.3370 0.6630 1.0000 0.000 15 6.325 عت پردازشسر
قابل  
 قبول 

 حذف  0.0503 -1.0503 -0.50000 0.072 15 -1.936 ناوبری 
 حذف  -0.1534 -1.0966 -0.62500 0.013 15 -2.825 پذیری   کاربرد

 0.7352 -0.1102 0.31250 0.136 15 1.576 ارائه اپلیكیشن 
قابل  
 قبول 

 1.5148 0.4852 1.0000 0.001 15 4.140 عدم ایجاد آشفتگی 
قابل  
 قبول 

 1.2346 0.136 0.62500 0.046 15 2.179 جذابیت 
قابل  
 قبول 

 1.0837 -0.0837 0.50000 0.088 15 1.826 سازی شبیه
قابل  
 قبول 

 0.9649 -0.4649 0.25000 0.468 15 0.745 نمایی قابلیت بزرگ
قابل  
 قبول 

 0.7496 -0.6246 0.06250 0.849 15 0.194 ا گرواکنشطراحی 
قابل  
 قبول 

 0.3173 0.8173 -0.25000 0.362 15 -0.939 مشاوره دیتا ماینینگ 
قابل  
 قبول 

 0.9351 0.0649 0.50000 0.027 15 2.449 امكان مقایسه 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.0489 -1.0761 -0.56250 0.034 15 -2.334 ایجاد تمایز 

 1.1352 0.1148 0.62500 0.020 15 2.611 طیف قیمت گسترده 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.2222 -1.1528 -0.68750 0.007 15 -3.149 ضمانت قیمت کالا 
 تعدادتخفیف بر اساس 

 خرید
 حذف  -0.5751 -1.2999 -0.93750 0.000 15 -5.514

قابل   0.8852 -0.1352 0.37500 0.138 15 1.567 تخفیف بر اساس خرید
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 قبول  قبلی 
اساس میزان  تخفیف بر 

 دخری
3.223 15 0.006 0.75000 0.2539 1.2461 

قابل  
 قبول 

 1.3488 0.5262 0.93750 0.000 15 4.858 دارتخفیف تایم 
قابل  
 قبول 

تنوع کاربردی  
 محصولات 

1.698- 15 0.110 0.43750- 0.9868- 0.1118 
قابل  
 قبول 

 0.6612 -0.5362 0.06250 0.827 15 0.222 ارائه محصولات کمیاب 
قابل  
 قبول 

 1.3852 0.3648 0.87500 0.002 15 3.656 ائه محصولات مرتبط ار
قابل  
 قبول 

 1.0761 0.0489 0.56250 0.034 15 2.334 طیف برند گسترده 
قابل  
 قبول 

 0.4766 -0.4766 0.0000 1.000 15 0.000 ارائه مسیر خرید
قابل  
 قبول 

 1.2063 0.2937 0.75000 0.003 15 3.503 خدمات  صحت
قابل  
 قبول 

 1.7778 0.8472 1.31250 0.000 15 6.012 ابی خدمات بازی
قابل  
 قبول 

 1.1452 -0.0202 0.56250 0.057 15 2.058 مشاهده پیش فاکتور  
قابل  
 قبول 

 0.9962 0.1288 0.56250 0.014 15 2.764  حساب  صورت صدور
قابل  
 قبول 

 0.4766 -0.4766 0.0000 1.000 15 0.000  کالا تحویل
قابل  
 قبول 

 حذف  -Open box 2.711- 15 0.016 0.68750- 1.2281- 0.1469گزینه ارائه 
پیشنهادات و   ثبت

 انتقادات  
1.567- 15 0.138 0.37500- 0.8852- 0.1352 

قابل  
 قبول 

 0.8870 -0.2620 0.31250 0.264 15 1.159 سرعت  پاسخگویی 
قابل  
 قبول 

 0.7667 -0.5167 0.12500 0.684 15 0.415 دقیق دهی پاسخ 
قابل  
 قبول 

 0.9649 -0.4649 0.25000 0.468 15 0.745 دهی کاربردی  پاسخ 
قابل  
 قبول 

 0.8173 -0.3173 0.25000 0.362 15 0.939 مشاوره آنلاین  
قابل  
 قبول 

 0.8531 -0.2281 0.31250 0.237 15 1.232 شخصی سازی 
قابل  
 قبول 

 0.9511 -0.0761 0.43750 0.089 15 1.815 ترجیحیرفتار 
ل  قاب

 قبول 
 پذیری درانعطاف 

 پرداخت 
5.506 15 0.000 1.06250 0.6512 1.4738 

قابل  
 قبول 

 0.1102 -0.7352 -0.31250 0.136 15 -1.576 تحویل  پذیری درانعطاف 
قابل  
 قبول 

 1.2570 0.3680 0.81250 0.001 15 3.896 پیشنهادات کاربران 
قابل  
 قبول 

 1.2632 -0.1382 0.56250 0.108 15 1.711 ثبت نظر زیر هر کالا
قابل  
 قبول 
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سیستم معرفی به  
 دوستان 

 حذف  -0.3290 -1.4210 -0.87500 0.004 15 -3.416

پیشنهادات دوستان و  
 آشنایان 

6.249 15 0.000 1.06250 0.7001 1.4249 
قابل  
 قبول 

امتیاز دهی به  
 محصولات  

 حذف  -0.2171 -1.2829 -0.75000 0.009 15 -3.000

 0.8497 -0.3497 0.25000 0.388 15 0.889  تبلیغات مجازی
قابل  
 قبول 

 0.6710 -0.4210 0.12500 0.633 15 0.488 تبلیغات فیزیكی  
قابل  
 قبول 

 0.9766 0.0234 0.50000 0.041 15 2.236 ارزیابی منطقی و عقلانی 
قابل  
 قبول 

ارزیابی احساسی مثبت  
 کلی 

3.569 15 0.003 0.81250 0.3273 1.2977 
قابل  

 ل قبو

 
 ارائه شده است. ،1شكلدر   پژوهشهای فوق مدل با توجه به یافته 

 

 
 متغیرهای مؤثر بر بهبود خريد آنلاين   -1شکل  
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 و پیشنهاد گیرینتیجه 
ویژه  همختلف، ب هایحوزه در را بشر زندگی جدید، هایفناوری وظهور علم پیشرفت

متحولکسب  دلیل به مجازی، هایفروشگاه از الكترونیكی  است. خرید ساخته وکار 

عدم   وجود، کند. با اینمی جذاب افراد  برای  را خرید  شكل از این فراوان آن،   مزایای
 خرید از  را انکار، خریداروفته در ارتباط با این نوع از کسبهای نهتوجه به ظرافت

 گیری خریدمشتریان در زمان تصمیم شودمی  موجب  نهایتاً و بازداشته الكترونیكی 

رغم توسعه چشمگیر  علینشان داده است که    هاپژوهش  .آورند روی كل سنتیش به
 ب اطلاعات جستجوی برای ابزاری  منزلهبه بیشتر  اصولاً  اینترنت  ،فناوری اطلاعات

 اطلاعات تا  دهندمی ترجیح کنندگانمصرف محصول. بسیاری از خرید تا رودمی کار

جستج صورت به را نظرشان مورد محصول  از را خود  خرید  اما کرده، وآنلاین 

لذا ضرورت دارد   (.2002و همكاران،   1)جاندا   دهند انجام آفلاین سنتی هایفروشگاه
گردد ارائه  رابطه  این  در  مؤ  مدلی  عوامل  از  صحیحی  درک  بتواند  رفتار  که  بر  ثر 

کارها را قادر به وین ایجاد نماید و بدین ترتیب کسبکننده به هنگام خرید آنلامصرف
این عوامل و مدیریت صحیح آنجام بررسیان با  ها در رابطه با  های دقیق در رابطه 

نماید.   ک  این   درمشتریانشان  گرفته  صورت  مختلفی  مطالعات  این  زمینه  از  هریک  ه 
دریچه  هاپژوهش پرداختهاز  مهم  این  به  خاص  درای  عوامل مطالعات اند.   گذشته، 

 شناسایی شدند. در هافروشگاه از خرید هب افراد تمایل بر ثیرگذاریأمختلفی جهت ت

ی لازم جهت بهبود هامگا تمامی که شود طراحی مدلی تا  است شده سعی پژوهش  این
به آنلاین،  یافته  .شود گنجانده متوالی و شفاف جامع، صورت  خرید  به  توجه  های  با 

می  طور به  پژوهش آنلاین خود   مشتریان  توان گفت،خلاصه  انجام خرید  ت  کیفی"  در 

الكترونیک محصولویژگی "،  "تبلیغات"،  "سایتوب  کیفیت"  ،"کانال    کیفیت"و    "های 

کنند و  بر اساس آن رفتار خرید  میشان درک گیریتصمیم یند فرآ طول  در را "معامله
شوند  گیرد. در مرحله اول تصمیم فرد برای انجام خرید عواملی برجسته میشكل می

ب  سکه  یا  آنلاین  کانال  انتخاب  تأر  یافتهنتی  طبق  کانال ثیرگذارند.  کیفیت  متغیر  ها 
ید  سودمندی، و سهولت این نوع از خر)  ایالكترونیک شامل چهار مقوله ارزش وظیفه

دلیل شكل خاص  خرید بهلذت، و تسلط بر  )  (، ارزش عاطفی در مقایسه با روش سنتی
آنلاین اجتماعیخرید  ارزش  اجتماعی)ایجاد حس    (،  اپرستیژ  ریسک  و    دراک شده (، 

این مرحله با ایجاد تجربه مثبت و ایجاد   از  تصویر)کاهش عوامل ریسكی در    مثبتی 
تمهیداتی  ترغیب افراد به خرید اینترنتی باید    برایلذا  باشد.  ( میفروشگاه در ذهن فرد

 
1 

Janda 
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با  ،  محیطی جذاب و مفرحبه همراه  بدون مجادله،    ساده، راحت و  ایجاد خریدیجهت  
خرید   بر  کامل  ایجاد  اشراف  و  و  روانی  خودباوری،  اینرسی  گرفت.  حس  نظر  در 

حذف  فاکتور  کردن  برجسته  با  فروشنده  همچنین  حضور  از  ناشی  روانی  و    فشار 
تمایل افراد جامعه را به    با آن  های مرتبطو ریسکیند خرید  های فرآکاهش پیچیدگی

آ جهت  مكفی  اطلاعات  باید  منظور  این  برای  داد.  افزایش  اینترنتی  با خرید   شنایی 
خرید   تجربه  نبود  از  ناشی  ذهنی  ابهامات  رفع  همچنین  و  آنلاین  خرید  و  اینترنت 

کالا   متقاضیان  تا  داد؛  ارائه  برساینترنتی  نتیجه  این  کهنبه  خرید  د   اینترنتی با 

تر )چه به لحاظ مالی و چه به  تر، کم هزینهتر، سریعخود را به شكل ساده  محصولات
اشراف   با  زمانی(،  اصلی،  لحاظ  گارانتی  و  اصالت  و  بالاتر  خواهاطلاعاتی  د  نفراهم 

گیری برای انتخاب کانال آنلاین سپس با توجه به عواملی که در مرحله تصمیم  آورد. 
بالق اشاره شد، مشتری  آن  به  این  جهت خرید  تبدیل شده و در  به کاربر مجازی  وه 

. لذا متغیر  استد  یند خرید خو ادامه فرآسایتی مناسب جهت  مرحله در جستجوی وب
 سایت نیز شامل پنج مقوله امنیت شود. متغیر کیفیت وبسایت برجسته میکیفیت وب

جهت  ه)ب تمهیداتی  بکارگیری  و  الكترونیكی،  نماد  شخصی،  اطلاعات  کارگیری  هحفظ 
امن   اطلاعاتیhttpsپروتكل  محتوای  ق)  (،  بودن،  کامل  بودن،  بودن،  مرتبط  فهم  ابل 

ارائه اطلاعات  وبصحت  در  بشده  محتوای  و  شدههسایت،  کارآهنگام  سیستم (،    یی 
وب) از  استفاده  هنگام  در  آشفتگی  ایجاد  عدم  بالا،  پردازش  وجود  سرعت  سایت، 

های  (، جلوهموبایل و تبلت  کاربردی متناسب با گوشی ناوبری آسان، ارائه اپلیكیشن  
-واکنشده، و طراحی  نمایی کالای ارائه شسازی، قابلیت بزرگجذابیت، شبیه)  بصری 

ارائه مشاوره دیتا ماینینگ (، و نوآوری )ا متناسب با دستگاه مورد استفاده کاربرگر
ویژگی با  ایجاد  متناسب  و   ،... و  قبلی  جستجوهای  فردی،  مقایسه  های  جهت  امكانی 

نظر مورد  فروشگاه  در  ناموجود  کالاهای  حتی  مختلف،   به توجه با.  است(  کالاهای 
حفاظت در که شودمی پیشنهاد  مشتری جذب در  سایتوب کیفیت اهمیت  از زمینه 

اطمینان و    کاربران بانكی هایحساب  از حفاظت کاربران،  شخصی اطلاعات ایجاد 
از   کسب خاطر  بودن  فروشگاه  و  وکارقانونی  هویت   لازم امنیتی  تمهیدات  احراز 

شود ا راستا این در .اندیشیده  ایجاد  جهت  الكترونیكی  نماد    در   کاربراناد  عتمباید 
گردد،    فروشگاه  سایتوب از    همچنینارائه  باید  مجازی  پرداخت فروشگاه  درگاه 

درگاه  اختصاصی پروتكل  یعنی  از  که  ایمن  می  httpsهای  تبادل    کننداستفاده  جهت 
 گرفت مجازی بهره خرید هایکارت طراحی از توانمیهمچنین  ،  اطلاعات استفاده کند

 هااین کارت به  را کالا خرید جهت لازم  وجه نیاز میزان به باشند قادر  کاربران  که
اینكه   .نمایند خرید به  اقدام طریق این  از و دهند انتقال به  مطالب کم ارزش    با توجه 
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در زمینه  شود؛  به بازگشت مجدد میو عدم علاقه    هبازدیدکنند  رضایتوجب کاهش  م
ارائهپیشنهاد می  ، محتوای اطلاعاتی هماهنگی  كراری، نظامند و  ت غیرشده  شود مطالب 

با   باش  اهدافمناسبی  داشته  کاربر  اهمیت  دنجستجوی  ترتیب  دسته؛  بندی  مطالب، 
نیز  استترین شكل ممكن قابل فهم  ارائه اطلاعات به شكلی که به ساده  ،صحیح مطالب

گیرد.   قرار  توجه  غیر  همچنینمورد  اطلاعات  باعث ارائه  کم  هرچند  اشتباه  یا  دقیق 
ا عدم  لذا  ایجاد  کاربران خواهد شد  واقعی )صادقانه(   باید  مطالبطمینان در  بروز و 

این منظور   به    ، های جدیدتكنولوژی  و   خرین دستاوردهاآارائه اطلاعات  باشند، برای 
عوامل بصری جهت    همراه  از  زیبایی استفاده  اطلاعات   و   سادگی،  انتقال  در   سرعت 

زبان و ساختار   شودیشنهاد مییی سیستم پکارآ  . در زمینهرسدنظر میهضروری ب
وبرنامه ب   فروشگاه  سایتبنویسی  و  بالایی  هاستاندارد  سرعت  از  تا  باشد  روز 

جستجو،  استبرخوردار   سرعت  هرچه  پایین  گذاریربا؛   ... و  باشد،  تصاویر  تر 
پایین میبازدهی  عملكرد  تر  از  فرد  ذهنی  تصویر  باشد  بیشتر  سرعت  هرچه  و  آید؛ 

اینكه  های با سرعت کم  سایت وب  .رود می  فروشگاه هم بالاتر  از  توسط کاربران  قبل 
کاربر .  شوندمی  ترک   ، کاملا دیده شوند تمرکز  های بصری  مزاحمت  باید  جهت حفظ 

مشكلات و    شوند(بلیغات پاپ آپ که ناگهان بر صفحه مونیتور کاربر ظاهر می )مانند ت
مختلف  برنامه  مرورگرهای  از  استفاده  هنگام  که  خطانویسی  بروز  قفل    و  باعث  یا 

باید روشن و مشخص باشد  سایت  وبنقشه    همچنینحذف شوند.    ،شوندمیصفحه  
فرطوریبه را  آکه  مشتری  خرید  و  جستجو  جلوهیند  با  رابطه  در  کند.  های  تسهیل 

باید نیز  ب  بصری  ساده و سهل    ،ویژه صفحه اصلیهگرافیک و طراحی صفحات وب 
آرایی مدرن  صفحههمچنین    باشد.  فونت و سایز مناسب  ،لبقابا    ، دور از  پیچیدگیهب

  شود ها و اشكالی که باعث اغتشاش در ذهن کاربران میو زیبا و عدم استفاده از رنگ
نمایی  ، قابلیت بزرگعدی کالاهاسه بُ. نمایش  استعوامل بسیار مهم در این رابطه  از  

 .استهای بصری  ات جلوهنیز از ملزوم  ا گرواکنشتصاویر و لزوم توجه به طراحی  
از تكنولوژی    ، استفادهمقایسه دو یا چند کالا  امكان  ارائه  به   وری نیزدر رابطه با نوآ

محدود جهت  انتخاب  کردن  فیلترینگ  میدامنه  هدفمند  و  درست  شكل  به  توان  کاربر 
سایت فروشگاه مجازی شامل دو مقوله  شده در وبمتغیر محصول ارائه  اشاره کرد. 

تخفیف بر اساس میزان  قبلی،    تخفیف بر اساس خریدطیف قیمت گسترده،  ه  )ارائ  قیمت
تایم، و  خرید )ایجاد  دارتخفیف  تنوع  و  ارائه محصولات  (،  تنوع کاربردی محصولات، 

ارائه محصولات مرتبط، و طیف برند گسترده -ارائه  محصولات تنوع.  است(  کمیاب، 
-مصرف زیرادهد،  می افزایش راسایت  از وب خرید   به تمایل که است عواملی ازشده  
 نیاز احساس احتمال اینكه  شودمی رو ه روب کالا  از ایگسترده طیف  با که  زمانی کننده
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 خرید  به تصمیم  ترراحت و آید کند پایین می هاسایت وبسایر   در ی بیشتر جستجو به
ر  قیمت بیشت   و   . و لذا هرچه گستره محصولات به لحاظ برند، کیفیت، کاربرد گیردمی

در این رابطه ارائه محصولات  عمل خواهد کرد.    تر باشد در جلب مشتریان خود موفق
ارائه    مكمل شده؛  خریداری  کالای  جانبی  محصولات  عرضه  شده؛  خریداری  کالای 

هم کمیاب  کالاهای  محصولات  و  ضمانت ایجاد  همچنین  د.  شومیپیشنهاد  خانواده، 
عمال تخفیف بر روی هر محصول  گذاری محصولات و اقیمت،  محصولات  برای  قیمت

ویژه،   مبناهای  اساس  گرفتن  بر  نظر  خرید  در  رفتار  به  منحصر  و  متناسب  پاداش 
نیز از جمله مواردی است که باید مدیرا اینترنتی ون کسبمشتری  در زمینه    کارهای 

مقوله اعتماد/ متغیر کیفیت معامله شامل سه    به آن توجه کنند.  گذاری محصولاتقیمت
( صحتتضمین  مجازی،  فروشگاه  کاربر  به  روشن  خرید  مسیر  ارائه  ارائه  خدمات 

بازیابی خدمات،   تمهیداتی جهت  ایجاد  فاکتور شده،  پیش  کاربر  ن  مشاهده  برای  هایی 
حساب هنگام تحویل کالا، و تحویل کالا در   صورت یند خرید، صدورقبل از اتمام فرآ

موردنظر زمان  و  پاسخگویی مشتری مكان  انتقاد  هاهادپیشن  ثبت )  (،  سرعت  هاو   ،
پاسخ پاسخ دهیپاسخگویی،  آنلایندقیق،  مشاوره  و  کاربردی،  و  دهی   ،)

کارگیری رفتار  ههای مشتری، بسازی متناسب با درخواستشخصی)  سازیسفارشی 
پرداخت وجه کالا   نحوه پذیری در ترجیحی برای مشتریان فروشگاه مجازی، انعطاف

یا  و   اینترنتی  شكل  به  انعطافخدمات  و  محل،  در  در نقدی  ارائه   پذیری  با  تحویل 
  ای در شود که گزینهپیشنهاد می  معاملهدر رابطه با کیفیت  باشد.  ( میها مختلفروش

خود    تمامی مراحل خریدبه سهولت    سایت ارائه شود که مشتریان از آن طریق بتوانند
ای از خرید خود قرار  هدریابند که هر لحظه در چه مرحلنمایند و به روشنی  پیگیری را 

ثیرگذار منفی ر ارائه خدمات پس از فروش عامل تأجایی که عدم تعهد ددارند؛ از آن
ارائه شده به شكل صریح و دقیق برای مشتریان   خدماتآید، لازم است  شمار میهب

منظور شرکت   بدین  و  ارائهعنوان شوند  مو  با  پیگیری کالای  نظر کد  ارائه    رد  جهت 
محصول و امكان  مهلت تست    ،حل ارائه خدمت، نوع خدماتامرتمامی  از    چتر حمایتی، 

نامه  عودت، دهد  ضمانت  خاطر  اطمینان  خود  مشتریان  از  همچنین    .به  را  مشتری 
 قبل از تكمیل معامله   ،به تفكیک و به شكل صریح،  پیش فاکتورارائه    ها باتمامی هزینه

هز)هزینه افزوده،  ارزش  بر  مالیات  مثل  جانبی  بستههای  و  ینه   ... و  ارسال  بندی، 
نم مطلع  تخفیفات(  بسته  . ایدهمچنین  نوع  و  کیفیت  به  توجه  کنار  بندی  )بسته  بندی در 

نشان از اهمیت تحویل هرچه بهتر محصول دارد( باید تحویل کالا طبق زمان و مكان  
ثبت نظرات و ایجاد تعامل دوستانه با مشتری    .قرارداد و به شكل صحیح انجام گیرد 

بهترج پیشنهادات در راستای  و  انتقادات  به    هت دریافت  پاسخ  ارائه  و  عملكرد  شدن 
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اغلب نیز عامل بسیار مهمی در کیفیت معامله محسوب می  نظرات ثبت شده شود که 
سرویس پشتیبانی با    تعامل سریع و آسانكان  ارائه ام  . گیرددچار کم توجهی قرار می

ارائه آموزش و پاسخ کاربردی  کند؛  حمایت    ساعته به شكلی که در لحظه کاربر را  24
راه نصب،  فروشگاهجهت  محصولات  از  استفاده  و  رفتار  ت  ؛ اندازی  بررسی  و  حلیل 

دادهکاربران انجام  نظر  ،  در  مشتری؛  با  متناسب  خدمات  ارائه  برای  گرفتن  کاوی 
ویژه و  خدمات  وفادار  مشتریان  باشگاه  ایجاد  مانند:  وفادار  مشتریان  برای  ای 

و    های ارسال گوناگونروشهمچنین توجه به ارائه    ؛هابندی و امتیازدهی به آنهدست
که آن  یا پرداخت در محل  و  کارت  بهآنلاین، کارتپرداخت )به شكل    مختلفهای  روش

بنیز شامل   نقدهپرداخت  پوز صورت  از طریق دستگاه  و  بانكی  یا کارت  از    (است  ی 
متغیر تبلیغات فروشگاه مجازی شامل دو   .تاسافزایش کیفیت معامله    ملزوماتدیگر  

، و پیشنهادات ثبت نظر زیر هر کالاپیشنهادات کاربران،  مقوله تبلیغات دهان به دهان )
(، و تبلیغات محیطی )که شامل تبلیغ در محیط مجازی و تبلیغ در  دوستان و آشنایان

 نداشتن ونیک،الكتر تجارت مزایای ترینمهم جمله از  .است(  یا فیزیكی  حقیقیمحیط  
و   راحتی  است. ارائه تبلیغات و  مشتریان به  یابی  دست در  مكانی زمانی و  محدودیت

تعاملات  باعث تواندمی حوزه این در  وسیع  بازاریابی امكان و الكترونیكی  سهولت 
 گردد. بازار نخورده دست و  بكر هایبخش به و دسترسی بازار سهم افزایش زیاد

ب دستیابی  برای  رقابتی  بنابراین  مزیت  میه  فروشگاه تبلیغشود  پیشنهاد  در    ات 
های  سایت وب  ،شوندهایی که کاربران جهت تبادل نظر با یكدیگر وارد آن میسایت وب

اجتماعیشبكه تجاریسایتوب  ، های  دهانوبلاگ  و   های  تبلیغات  انجام  جهت  -بهها 
قرار دادن بخش ا  سایت فروشگاه نیز بهمچنین در وب  مورد توجه قرار گیرد.   ،دهان

خدمات  یا محصولات به  ارائه ماژول امتیازدهی و    کالا نظرات مشتریان مختص به هر  
ثرتر نظرات  جهت دریافت مؤ  مند گردید. دهان بهرهبهاز مزایای تبلیغات دهان  فروشگاه

شود این امكان را برای کاربر ایجاد نمود که در غالب عكس یا  مشتریان پیشنهاد می 
کاربر  را  ویدئو  خود  تجربه  و  محصول  انتقال    د  سایرین  به دهدبه  کارگیری  . 

  و   دوستان محصولات و خدمات فروشگاه به  معرفی افزارهایی جهت ارائه سیستمنرم
ثیرگذار در بهتر دیده شدن  کاربران اینترنتی از عوامل تأ  همورد علاق   هرسانتبلیغ در  

منظور   این  برای  است  مجازی  گسترده  محیط  در  شبكهسایتوبتبلیغات  و  های  ها 
پرطرفدار  اجتماعی   تبلیغ    بایدفارسی  از  گیرنقرار  محل  بخشی  اینكه  به  توجه  با  د. 

به مجازی  فضای  از  بالقوه  میمشتریان  استفاده  همچنان   ، کنندندرت  سنتی  تبلیغات 
باید بخشی از بودجه تبلیغات برای، تبلیغ در بیلبردهای سطح  و  ا دارد  جایگاه خود ر
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تلویزیونیتبل  ،شهر اتوبوس  ،یغات  بدنه  روی  طراحی  متحرک:  و  مترو،    و  هابنرهای 
 در نظر گرفته شود.  پیامک

وپیشنهادها.  محدوديت کسبجها  از  شكل  این  بودن  یافتن  ودید  شد  باعث  کار 
با   همزمان  که  کسبمفاهیافرادی  و  اطلاعات  فناوری  مدیریتی،  در  م  فعال  وکارهای 

افی داشته باشند و حاضر به همكاری با این پژوهش  بازار رقابتی مجازی آشنایی ک
امر جمعشبر و دشوار  باشند بسیار زمان  این  امر  این  آوری اطلاعات میدانی  ود، که 

نیاز   گست  پژوهش مورد  دلیل  به  ساخت.  مواجه  مشكل  با  نیز  موضوع  را  ردگی 
تری  گیری مشیند تصمیمبا فرآ برای دستیابی به اطلاعات متناسب    پژوهشگر  ،پژوهش

مصاحبه با خبرگان اختصاص دهد.  ناچار بود زمان زیادی را به شرح دقیق موضوع  
که  طور به شاخصی  و  مختلفعوامل  مراحل  در  شده  ذکر  یكدیگر    بعضاً  ،های  با 

هم و  گاه  نزدیكی  که  داشتند  میپوشانی  بار  لازم  چندین  موضوع  شد  دقیق  شرح 
سؤالات   و  انجام  مطل  مجدداًمصاحبه  خلط  عدم  شوندب  جهت  فرآمطرح  و  یند  ، 

 مصاحبه تكرار گردد. 
فنی    پژوهش  اطلاعات  آن  در  که  الكترونیک مصرفی  لوازم  در حوزه صنعت  حاضر 

کوتاه   عمر  چرخه  قیمتی،  حساسیت  تحویل،  سرعت  گارانتی،  اصالت  محصول، 
ت، تنوع بالای محصولات، و تنوع در عرضه برندهای مختلف در ارائه کالا و  محصولا

نقش ح  بازی میخدمات  برای مشتریان  اهمیتی  است. لازم  ائز  انجام شده  است  کند؛ 
در سایر    پژوهشاین    پذیری آن،جهت ارتقاء الگوی ارائه شده و افزایش قدرت تعمیم

ها صنایع متناسب با شرایط خاص کالاها و خدمات آن صنعت نیز بررسی و شاخص
گردند.   معرفی  آن  اصلی  معیارهای  غنی و  مدلی  ارائه  میجهت  پیشنهاد  شود  تر 

وزن  پژوهش رویكرد  گردد.  با  انجام  نیز  شده  شناسایی  عوامل  و  معیارها  به  دهی 
مدل   میحاضر    پژوهش همچنین  از  صوبهتوان  را  نظرسنجی  با  بار  این  میدانی،  رت 

می انجام  اینترنتی  شكل  به  را  خود  خرید  که  نمودکاربرانی  بررسی  ین  همچن.  دهند 
فرآ این  در  تمشتریان  دستهیند  و  نشدهفكیک  خاصی  تفكیک  بندی  است  ممكن  اند، 

و شناسایی    تری به معرفیهای فردی بتواند به شكل دقیقمشتریان بر اساس ویژگی
 ثر بر بهبود خرید مشتریان آنلاین، بپردازد. های مؤو شاخص  معیارها
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Abstract 

The ultimate goal of marketing is to meet the needs and demands of 

customers in a better way than competitors. The ability to understand how 

customers and consumers behave and how they make their decisions is a 

prerequisite for successful marketing goals. This study is done to identify 

affecting factors on the improvement of online shopping with respect to the 

customer decision-making process. For this purpose, the library method and 

literature review are used to identify the factors influencing improvement 

online shopping. In the next step, using semi-structured interview with 

experts and performing qualitative content analysis method to classify and 

localize identified variables and indicators. Then the one sample t-test used 

to finalize the identified indicators. The result of the research shows that the 

obtained model includes factors: Channel Quality (task value, emotional 

value, social value, and perceived risk), Website Quality (security, 

information content, system performance, visual effects, and innovation), 

Product Features (price and variety), Advertising (WOM and environmental 

advertising), Transaction Quality (trust, accountability, and customization), 

and Customer Satisfaction; which are effective in improving online 

shopping.  
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 بازرگانی   مديريت  علمی کاوشهای  نشريه                  
   1399 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 مقاله پژوهشی 
 المللی بین  کارآفرينی رويکرد با صادراتی هایخوشه مدل تبیین
 رانی ا   ن، یقزو   ،ی دانشگاه آزاد اسلام    ن، ی واحد قزو  ، ی ن ی گروه  کار آفر ، ی دکتر   یدانشجو سهراب رحمانی،  

 هران، ایران  ، ت ی استادیار، گروه مدیریت بازرگانى، واحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلام ،  1حسن اسماعیل پور 
 ،  تهران، ایرانی استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلام عبدالله نعامی،  

 10/1398/ 27: پذیرش تاریخ                                                                                               1397/ 11/10: دریافت  تاریخ

  کیدهچ
بینارائه مدل خوشه  هدف بارو  پژوهش پیش کارآفرینی  با رویکرد  با های صادراتی  المللی 

  -از منظر هدف کاربردی  پژوهشروش انجام   .صورت گرفته است   کید بر محصول کشمشأت
توصیفیپژوهش   وجز  هاداده  یگردآورلحاظ    زا  وی  اتوسعه  است  -های  بر   ،پیمایشی  که 
 ،ی بازرگانیهااتاق ،صمت( و تجارت )  معدن ،صنعتوزارت  نفر خبرگان 10 از یانه نموروی 

انجام   پژوهشو قزوین    در شهرهای تهران  وزارت جهاد کشاورزی و صادرکنندگان کشمش
از   .گرفت  استفاده  گرفت   لیوتحله یتجز  مورد  Atlasti  افزارنرمبا  اول که   .قرار  گام   در 

های عمیق و پردازش و آمده از مصاحبه دست  هبهـای  ها بـر پایـه دادهمؤلفه ،( اری بازکدگذ)
بهبندی آنمقوله  آمدها  مؤلفه مقولات  این   ،دست  تبلیغات ،محصول   یهاشامل  و   ،بازاریابی 

 .است  رهیو غاجتماعی   ،یقانون ،عوامل فرهنگی  ،عوامل محیطی ،ی اورفنعوامل تولید   ،کیفیت 
دوم گام  محـوری)  در  نهادینـه ،( کدگذاری  و  طراحـی  خوشه بـرای  مـدیریت  ی هاسـازی 

  .کدگذاری محوری بر اساس مدل پارادایم انجام گرفت ،المللنیبصادراتی و کارآفرینی  
مانند عواملی  پژوهش  این  استراتژیک   ،سازی فرهنگ  در  همچنین  برنامه  و  صحیح  و  جامع 

نیاز با  از   ،صادرات  یابیبازار ،هاشرکتی  هامنطبق  استفاده  نوین  هاوهیشو  ، یابیبازاری 
عوامل  تأم از  )ترکیبی  تجهیزات  وافزارسختین  محتوایادهپ ،ی( افزارنرم  ی  مدیریت   ،سازی 

زیرساخت  ربناهای زفراهم کردن   مناسبو  بهرهیا ،های  و  پرتالجاد  از   ،های سازمانیمندی 
اجتماعیپیاده دانش در ،سازی شبکه  انتقال  و  ویکی جهت نشر  و   ،یند صادراتفرآ  وبلاگ 

الکترونیکی بهره یادگیری  و  آموزش  از  بتفاهمعقد   ،مندی  بازار    یالمللنینامه  کشورهای  با 
و   خلاقیتایهدف  فرآیندهای  به  نوآوری ،جاد  هدف  بازارهای  نیازهای  شناسایی    منزله و 

شدند شناسایی  مدل  در  مهم  و  مؤثر  در  عوامل  نظریه   ت ینها  و  گسترش  و  بسط  برای 
کلی    مدل ،کید بر محصول کشمش أالمللی با تهای صادراتی با رویکرد کارآفرینی بین خوشه 

گردید این    ارائه  نوآوری    یهایبندخوشه  دهدیمنشان    و  دیآیم  حساببه   پژوهشکه 
کشمش    دیتأک  با  خصوصبه  صادراتی صادرات  کارآفرینی    تواندیمبر  منجر   ی المللن یببه 

  .شود 
 . رصادرات خشکبا ،کشمش ،المللیکارآفرینی بین  ،های صادراتیخوشه  کلمات کلیدی: 

 

 
  h _esmailpour@yahoo.com نویسنده مسئول: -1
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   مقدمه
تخصیص    ارتباط با دنیا و دلیل  هصادرات ازجمله متغیرهای کلان اقتصادی است که ب

 اوایل از (.  1394  ،آبادی وهمکارانشاهاست )  اهمیت زیادی برخوردار   بهینه منابع از

 ،صادرات  توسعه هایاستراتژی و نئولیبرالیستی هاینگرش بر مبتنی 1980 دهه

 در کشورهای در یسازیخصوص و شد گشوده یالمللنیب و ملی  بازارهای سطوح
 از کشورها  اغلب صنایع شدن متأثر به توجه با .قرار گرفت توجه  مورد سعهتو  حال

 پژوهشگران برای اصلی سؤالات از ی گذشتههادهه در واردات جایگزینی یهااست یس

 بازار و یامنطقه  و صنایع محلی بین توانی م چگونه که  بوده این گذاراناست یس و

   (.1990 ،وهمکاران 1یک )پنمود  برقرار ارتباط جهانی شده گشوده
به    آنکه  از  بیش  صادرات  نقش  شرکت  ی آور   ارز امروزه  باشدبرای  مهم  در   ،ها 

عواملی    ،تولید ،اشتغال  و  اقتصادی    و   )هوشمند  ابدییماهمیت    دست  نیا  ازرشد 
در   بنابراین   (. 1389  ،همکاران همواره  بهره  کشورها  ازراستای    و  هافرصت  مندی 

طوری که  به  ،دنبال توسعه صادرات هستندهسایر مزایا ب  ومنابع مالی و   کسب درآمد 
در  در کشورهای  از  نظی  بسیاری  توسعه  به ،ایران  رحال  صادراتی  منزله  جهش 

از طرفی   .(1387  ،همکاران  )حسینی و   شود ی بازرگانی کشور تعیین میهااستراتژی
بین کارآفرینی  که  است  دهه  یک  از  بهابیش  جدید    مثابهلمللی  پژوهشی  حوزه  یک 

بین .است  شدهی معرف کارآفرینی  پیرامون  و بحث  مهم  مختلفی  جهات  از  المللی 
است بین ؛ضروری  کارآفرینی  اینکه  در  نخست  کارآفرینانه  رفتار  بررسی  به  المللی 

مقایسه   و  مختلف  س ،پردازدمی  باهم  هاآنکشورهای  رفتار  اینکه  ازمانی دوم 
کشور   یک  مرزهای  از  فراتر  که  را  قرار    ی بررس  مورد  ،افتهیگسترشکارآفرینانه 

  .(2011 ،2نکیی)هلسدهد می
بین   این  از شرکتخوشهدر  مجاورت جغرافیایی گروهی  به  پیوندهای  ها  دارای  های 

با   ،متقابل مرتبط  مؤسسات  و  میلااط  هاآننهادها  زمینهق  در  که    بهای خاص  شود 
بین    ل یدل در  اشتراکات  فعالیت  هاآنوجود  تکمیل  جهت  در  یکدیگر  و  به    باهمهای 

 توسعه الگوی .(1394  ،همکاران  و  3)آندرسون   کنندفعالیت پرداخته و ارتباط برقرار می

  همچنین و افتهیتوسعه کشورهای  از بسیاری توسط حاضر حال در یاخوشه
  و یر یپذرقابت  ارتقا برای ژهیوبه  و صنعتی توسعه یبرا  توسعه  حال  درکشورهایی  

برایهمچ  از حاکی  نیز موجود تجارب .شودیمبرده   کارهب صادرات توسعه نین 

 
1 Pyke 
2 Helsinki 
3 Anderson 
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 از کنندهاستفادهکشورهای   اغلب صادرات توسعه در رویکرد  این بودن زیآمتیموفق

 از  متولی یهاان سازم  و نهادها  که است دهه یک از نیز بیش ما کشور در .است  آن
 با همکاری قالب در ایران تیعصن یهاشهرک و کوچک صنایع سازمان  ملهج

(  یونیدو)  متحد ملل تیعصن هعتوس سازمان ملهج  از یالملل نیب   ایهعتوس یهاسازمان 
  ، )سلیمانی وهمکاران  انددرآورده اجرا به را  یاخوشه  هع توس یهابرنامه  و هااست یس

ای کوچک و متوسط گرایش به خوشه شدن و ارتباط با یکدیگر  هاغلب شرکت  .(1394
کشمش در    جمله   از محصولات خشکباری    در این بین  .(1391  ،1)اشمیتزوندوی   دارند
 .های اخیر توانسته است توان بالقوه خود را برای ایجاد شغل و ثروت نشان دهدسال

فعالیت  هرچند از  بسیاری  استخراج که  خارجی  فرآ ،های  و  داخلی  فروش  و  وری 
دولت صورت    شدهیزیربرنامهکشمش ایران توسط بخش خصوصی و بدون حمایت  

باز لیکن  اخیرگرفته  دهه  سه  در  محصول  این  خارجی  ب ،ار  و  داخلی  رونق  تدریج 
می تردید  بدون  و  است  داشته  ایران جزروزافزونی  گفت کشمش  های  بهترین  ء توان 

با توجه به اهمیت اقتصادی و اجتماعی صادرات کشمش در   (.1390،)پاسباندنیاست  
ی و کیفی این محصول  اقتصاد ملی و استعدادهای بالقوه فراوان کشور برای ارتقا کمّ

رقابت به  عنایت  با  جهانی  و  این    نهیزم  درهای  بالای  پتانسیل  و  محصول  این  بازار 
ا توجه به  بهمچنین    و .(1390،)اعظم زاده شورکی وهمکارانمحصول برای صادرات  

  بر توسعه صادرات  یدر برنامه پنجم توسعه مبن  ژهیوبهکشور  ی اقتصاد یهااست یس
ب ،یرنفتیغ هرچه  تول  شتریتوجه  محصو  دی به  صادرات  کشاورزلاو    ی ضرور  یت 

وهمکاران  است صادراتی    ریتأثارزیابی   ،رونیا  از .(1392،)مهرپرورحسینی  خوشه 
رش بر  و  کشمش  صادرات  اهمیت    ی المللنیب   ینیکارآفرد  برخوردار    یتوجهقابلاز 

ن .است ما  کشور  صنا  زیدر  شهرک  عی»سازمان  و  مسئولیصنعت  یهاکوچک   ت ی« 
عمل   یز یربرنامه  خوشه  یاتیو  دارد  یصنعت  یهاکردن  عهده  به  میان  .را  این  در 
اهمیت    یهاخوشه از  کشمش  کشاورزی  اقتاژهی ومحصولات  در  ایران  ی  صاد 

از    بودهبرخوردار   محسوب  کالاهاو  کشور  صادراتی  مهم  و   .شوندیمی  خشکبار 
ایران   و تا بیست سال پیش  بوده اقلام صادراتی کشور    ءجزاز دیرباز    کشمش   ژه ی وبه

مهم  عرضهکشو  ن یترجزء  بهرهای  جهان  در  کشمش  مکننده  اما  .است  رفته یشمار 
پایین کیفیت  بسته  متأسفانه  و  تولیدی  آن   و   ی بندکشمش  نامناسب  علت   ،عرضه  به 

فناوریماندگعقب  کشاورزی  یهاوجود روش  فقدان ،ی  در ،نوین  و    وری آفر  ضعف 
آمریکا  سو کیاز    ی بندبسته چون  کشورهایی  ورود  یونان ،ایاسترال ،و  و   با  ،ترکیه 
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کم بازارهای  تا کم  هسبب شد ،از سوی دیگر  ترشرفتهیبسیار پ  یهایاورفن  تجهیزات و
ایران از دست  زمره    شدهخارج    جهانی  در  خود  روزی  که  اختیار کشورهایی  در  و 

بنابراین   .قرار گیرد  اندصادرات نداشتهواردکنندگان کشمش بوده و سهمی در بازار  
ای صادراتی  هارائه مدل خوشههدف این پژوهش  با در نظر گرفتن اهمیت این مسئله  

بین کارآفرینی  رویکرد  تدر  المللی  با  با  خشکبار  کشمش أصادرات  محصول  بر    کید 
فاکتورهای تأثیرگذار    نیترمهم :دنبال پاسخ به این سؤال است کهه ب  پژوهشگر   و است 

بین  در  محصول کشمشهای صادراتی  خوشهبر   ادامه  چیست؟    المللیکارآفرینی  در 
مبانی   مقدمه  از  پژوهشپس  متغیرهای  تعریف  و  پژوهش  و   ،نظری  اصلی  سؤالات 

پژوهش ،فرعی یافتهوتجزیه ،روش  در    هاتحلیل  پارادایم  مدل  و  تشریح  عمل 
   .شودارئه می هاشنهادیپو   ی ریگجهینت

 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

  صنعتی هایخوشه
  1980گسترده در دهه    صورتبه  علمی  مجامع  خوشه در  مفهوم  شدنمطرح  از  اگرچه

سال   سی  از  و   ،گذردیمبیش  مشخص  تعریف  همچنان  از    ی توافق  موردولی 
استخوشه نشده  ارائه  صنعتی  از   ،ها نهاده .های  مختلف  اندیشمندان  و  متفکرین 
در همین ارتباط برخی از متفکرین   .انددادههای صنعتی تعاریف متفاوتی ارائه  خوشه
  دانندیمجغرافیایی مشخص    در مکان  هابنگاهکز گروهی از  صنعتی را تمر  یهاخوشه

فعالیت   به  معین  بخش  یک  در  که   .(2010  ،1)کروزوتکسیرا   پردازندی مکه  تعریفی 
 ،نه متغیرهای کیفی مانند اعتماد)  ر ی پذتیکمّ آلتنبرگ و اشتامر با توجه به متغیرهای  

یا محیط   اجتماع  به  این شرح است  کنندیم ارائه    هاخوشهاز   ،( ...اخلاقی واتکا   :به 
در محدوده مکانی خاصی قرار    که  هاستشرکتبزرگ از    نسبتاً  یامجموعه ،خوشه
دارند  ،دارند مشخص  تخصصی  و   ،(خوشه )  نآ  در و    پیشینه  شرکتی  بین  تجارت 

است  هاشرکتتخصص   وه  چشمگیر  محمدی  دیگر   (.1384  ، مکاران)دین  برخی  اما 
موارد  بر  خوشه ،فوق  علاوه  تعریف  منسجم در  ارتباطات  وجود  بر  صنعتی   ،های 

درونی  شبکه مذکوره  همکاران  وکار کسبهای  فعالیت  با  مرتبط  نهادهای  همچون  )  و 
نهاده  دکنندهیتول ،کنشگران ،افتهیتخصصمتصدیان   مثل  و  دانش  پژوهشی  های 

هر یک از    کنندگانمصرفها و مشاورین و  نهادهای میانجی مثل واسطه ،ها دانشگاه
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تولید    هاآن زنجیره  با   .(2010  ،1کروزوتکسیرا )  اندکرده  دی تأکنیز  (  افزودهارزشدر 
صنعتی خوشه  تعاریف  در  چنین    یهایژگیو  توانیم ،دقت  را  صنعتی  خوشه  یک 

وجود ارتباط درون بنگاهی و درون   -2  یک منطقه جغرافیاییدر    تمرکز  -1 :برشمرد
 -4  در درون خوشه  هابنگاهدر طول هم قرار گرفتن   -3  عضو  یهابنگاهصنعتی بین  

بنگاه  یهاسازمانوجود   کنار  در  خوشه غیرتجاری  یک  درون  تجاری   -5  های 

  -7  ین اعضاوجود رقابت ب  -6  و انجام اقدامات مشترک و جمعی  هابنگاههمکاری بین  
(  شکیل زنجیره ارزش)  یا دسته صنعتی خاص یک شاخه ها در  هم رشته بودن بنگاه

و   -8 تهدیدها  بنگاه  یهافرصتوجود  برای  خوشه مشترک  درون  پیدایش   -9  های 
یک منطقه خاص  به    وابستگی  -10  و مالی در خوشه  مدیریتی ،خدمات تخصصی فنی 

اقتصادی بیرونی    یهاصرفهاز    یبرداربهرهو  کارایی جمعی   -11  اقتصاد-جغرافیایی
  .(1385  ،)دل انگیزان

چارچوب تشکیل یک خوشه بر چند اصل  .  صنعتی  یهاخوشه  دهندهلیتشکعناصر  
است طول    یهابنگاهوجود    -1 :مبتنی  و  عرض  در  وجود    -2  گر یکدیاقتصادی 

  کننده لیتسهود قوانین و مقررات  وج  -3  دهندهارتباطو    کنندههماهنگ  ،محلی   یهانهاده 
  (.1384 ،وهمکاران   محمدی دین) ارتباط

 
 محمدی  دين )(  ساختار کلی خوشه)  هاآنخوشه و نحوه استقرار   دهندهلیتشکعناصر    -1  شکل

 (1384وهمکاران،

تنوع   آنی  هاهخوشاگرچه  از  ویژه  الگوی  یک  تا  گردیده  موجب  وجود    هاصنعتی 
  مشاهده  هاخوشهاین    اشکال  از  ی اگستردهف  طی  هاآن  با   خوردبر  در  و  باشد  تهنداش
مشترک    یهاخوشه  یهایژگیو  از  برخی ،آن  رغمیعل  ولی ،شود و صنعتی    بوده 

نس  یکل   دید  تنهانه  هاآن شناسایی   خود   ،بخشدی مارتقاء    هاخوشه  به  بترا  بلکه 
در نظر   ،صنعتی از انواع دیگر صنایع  یهاخوشهبرای تفکیک    ی اهیپا  منزلهبه  تواندیم

  .(1394 ، )شریف زادگان ونورایی د گرفته شو

کوچكپ صنايع  توسعه  اقتصاد  .  یامدهای  به  جنبه  چهار  از  حداقل  کوچک  صنایع 
کمک   روحیه   :کارآفرینی  -1  جمله  از  کنندیمجهانی  به رشد  کمک  با  کوچک  صنایع 
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نقش ایفای  و  تغ ،کارآفرینی  مدرنعامل  اقتصاد  در  و  ییر  رشد   بوده    توسعه  و  به 
به  را    یند تغییردر فرآصنایع کوچک نقش مهمی   :نوآوری  -2 .کنندیماقتصادی کمک  

فعالیت   و  دارند  عهده از  توجهی  قابل  نوآوری  هامنبع  پویایی   -3 .یندآمیشمار  ه بی 
ایجاد    -4 .دارند  عهده ه  بیند تحول صنعت  صنایع کوچک نقش مهمی در فرآ :صنعت 
در   :شغلی  یهافرصت ایجاد    یاملاحظه  قابلاخیر سهم    یهاسالصنایع کوچک  در 

  (.1991 ،1)ایسز واودرتچ  اندداشتهجدید  یهاشغل
که   هایخوشه  . مناطق  اقتصادی  توسعه  در  صنعتی  یهاخوشه  نقش   صنعتی 

  مشخص  فعالیت  یک  در  هاآن   به   مربوط  خدمات  و   متوسط  و   کوچک  صنایع  از   تجمعی
 .(2010  ،2)زهوو   از اهمیت شایانی برخوردارند  اقتصادی  لحاظبه ،گردندمی   محسوب

  تواند یم  این ویژگی  و  داشته  پی  در  را  مناطق  در  شغلی  یهافرصت  شافزای  همچنین  و
ه  پی داشت  در  را  اجتماعی  افزایش عدالت  تینها  در  و  مناطق  در   درآمد  مجدد  ع توزی  به
  در را    بسیاری  یهاجوییصرفه   و  هاتیمز  تواندمی  هاایجاد خوشه  دیگر   طرف   از   و

  (.2004 ،3)مورگان مراه داشته باشدهبه مناطق
پورتر  5مدل   مايکل  صنعت.  وجهی  یک  در  رقابتی  محیط  در  پورتر    نیرو   پنج ،را 

که   است  کرده  معرفی  و  م ،واردتازهرقبای    د ی تهد  شاملبررسی  یا  تهدید  حصولات 
در   و رقابت  کنندگاننیتأمی  زنچانه  قدرت  ،ی خریدارانزن چانهقدرت  ،خدمات جایگزین

  .(2017 ،4)آکر  در صنعتی موجود هاشرکتمیان 
تازه بالقوهتهديد  و  جديد  رقبای  يا  تازه : واردها  رقبای  خود  این  همراه  وارد 

بالا    ی هازهی انگ ،جدید  یهاییتوانا بابسیار  سهم   یانرژ   همراه  کسب  جهت  فراوان 
  .آورندیی را متوجهو منابع قابل بیشتر از بازار 

ظاهر متفاوت به  ممکن است این محصولات به :تهديد محصولات يا خدمات جايگزين 
یک محصول جایگزین رضایت مشتری    منزلهدارند که به  نظر برسند اما قابلیت این را

نمایند م .را جلب  اغلب   هانیگزیجا" :دیگویپورتر در خصوص محصولات جایگزین 
زیرا سقفی برای قیمت محصولات آن صنعت   کنندیعواید بالقوه صنعت را محدود م

 " .کنندیآن را محدود م ی و سودآور کنندیایجاد م
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را دارا  خریداران امکان خرید از رقبای مختلف    که ی هنگام : خريداران  یزنقدرت چانه 
یا قدرت م  یزنانتخاب بیشتری دارند قدرت چانه   هستند  پیدا  نیز  با    کنندیبیشتری  و 

  .باشند  رگذاریبر یک صنعت تأث توانندیرو قرار دادن رقبا مرود
چانه رقابتی :کنندگاننیتأم  یزنقدرت  صنعت  یک  مانند عرضه ،در  نیز  کنندگان 
م چانه  توانندیخریداران  عرضه  یزنقدرت  باشند  ببینند داشته  که  زمانی  کنندگان 

از توان خود    یر یگبا بهره  توانندیاست م  خریدار از قدرت انتخاب کمتری برخوردار
خر خدمات  و  کالا  کیفیت  کاهش  یا  قیمت  افزایش  تأث  شدهیداریدر  یک صنعت    ر یبر 

  .بگذارند
 .1 ؛عامل است 6مبتنی بر  ،ت گرفتههای صوربا بازنگری ،این مدل. مدل الماس پورتر

 .4ساختار و رقابت   ،یاستراتژ .3مرتبط و پشتیبان    عوامل .2تقاضای داخلی    طیشرا
مدل    2  شکل .درونی  عوامل .6(  نشدهینیبشیپاتفاقات  )  شانس .5دولت    نقش

  .(1398 ،وهمکاران 1وون )مدهد یافته الماس پورتر را نشان می توسعه
 

 

 
 

 مدل ا لماسی پورتر   -2شکل  
 

ب ب.  یالمللنیکارآفرينی  و   ،تصویب ،کشف ،شامل  یالمللنیکارآفرینی  ارزیابی 
 .آینده است در  و خدمات  لا برای ایجاد کای  المللنیبدر سطح ها از فرصت ی برداربهره
  یاوقات از طریق تقاضا برای محصولات شرکت در مرزها گاهی  ی المللنیفرینی ب کارآ

  ی المللنیدرواقع کارآفرینی ب (.2008  وهمکاران،  2)فرنهابراست    شده کیتحر  یالمللنیب
شناسایی   کارآفرینی داخلی شامل .شبیه به هم هستند  تا حدودی   داخلی  و کارآفرینی

ب   کهی است درحالکارآفرینانه داخلی    یهافرصت شناسایی   شامل  یالمللنی کارآفرینی 
  شدهیی شناسا  فرصت مکان و جایگاه یک  این .است   یالمللنیکارآفرینانه ب  یهافرصت
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 صنایع مرتبط و پشتیبان  دولت

 استراتژی، ساختار و رقابت وقایع و حوادث 

 شرایط تقاضای داخلی  شرایط عوامل
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صورت  صورت داخلی باشد یا بهاز فرصت به  یبردار که بهره  کند یتعیین م  است که
  (.1،2010)اویسون وویتاکر  یالمللنیب
محور  منبع  ب  رويکرد  کارآفرينی  در    از .  المللن یبه  که    هایپژوهشموضوعاتی 

ب استداتیتأکاست    مطرح  الملل نیکارآفرینی  ظرف   ی  به  و    هاییدارا ،ها تی که  خاص 
داده جدید  اقتصادی  دارا  هاتیظرف ،مالکیت .شودیم  واحدهای  شرکت    یهاییو 

موفق  عواملی  تواندیم رشد  شرکت  زیآمتیاز  ن   یک  بگذاردبه  عوامل    باوجود .مایش 
فعال ،شدهمطرح چگونگی  ب  یهات یشناسایی  ممکن  یالمللنیاقتصادی   است  نوین 

ی  هابنگاهو    هاشرکتبرای    دستیابی و حفظ مزایای رقابتی و افزایش منافع اقتصادی
نبع  به نظرات مگ دوگال و همکارانش دیدگاه مبا توجه   . باشد  برداشتهاقتصادی را در  

 یهاتیاز فعال  یالملل نیب  یها تیبا شفاف کردن فعال  تواندیمحور چارچوبی است که م
  (.1393  ،)حسین پوروهمکاران استفاده قرار گیرد  نوین مورد  یالمللنیاقتصادی ب 

بمهارت کارآفرينی  درگرو  ی  المللنیب ی  هاپروژهامروزه کلید موفقیت  .  یالمللنیها و 
خود   .هاست آنی  اهیتوانمند  وها  مهارت  مدل  در  اوویت  و  دوگال  مک  همچنین 
جدید   ی هایگذارهیزم برای سرمالایک عامل عمده و عنصر  را  هایها و توانمندمهارت 

و    ر یناپذ ییجدا  ءجز  ها و دانشتوسعه مهارتامروزه   .اندپایدار مطرح کرده  ی المللنیب
رقابت   اصلی  میهب ی  المللنیبمنبع  دانش .رودشمار  بر  تمرکز  با  و   ،شرکت  مهارت 

که    یی هادر تطبیق با محیط جدید نسبت به شرکت  احتمال موفقیت بیشتری  ،شایستگی
ها آن  پژوهش حاصل از    نتایج  و  استدارا    را  بیشتر وابسته به منابع ملموس هستند

این دارد نشان    ،2)مکنکتون   ارند د  یالمللنی ها رابطه مثبت با کارآفرینی بکه مهارت   از 
2010.)  

  ، (2013)و همکاران  3جیل پیچان . یالمللنیبخلاقیت و نوآوری و کارآفرينی  ،نگرش 
خارجی  نهیزم  در بازارهای  در  خ  که   کنندمی  اظهار  موفقیت  به  و   ،قیتلانیاز  نبوغ 

ریسک عوامل    محاسبه  است  رگذاریتأث از  زمینه  این  داخل .در  قوت  نقاط  ی چراکه 
نم تضمین  را  خارجی  بازارهای  در  موفقیت  و    یر یپذسکیر ،نوآوری .کندیهمیشه 

شرکت فعال  ب ،رفتارهای  تأث  یالملل نیکارآفرینی  تحت  م  ری را  نوآوری   .دهدیقرار 
ها ت جدید و موفقیت در معرفی آنلابه توانایی شرکت برای ایجاد محصودارد  اشاره  

بازار به  همچنی .به  بنا  بازار   ،(2015)  وهمکاران  4کننظرات  ن  در  بودن    را پیشرو 
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برای شناسایی  و  م  یهافرصت  جستجو  تعریف  بازار  در  ها شرکت   که ؛کنندیجدید 
پالافع  توانندیم طریق  از  فرصت  ینیبشی نه  و  آینده  بازارموجود  ها  تقاضای   ،در 

ت و  لاشکل دادن محیط و معرفی محصو ،سیتأسو تازه    بازارهای نوظهور   ینیبشیپ
رقبا  یبرندها از  قبل  از    جدید  و  شوند  عمل  بگیرند  هاآنوارد  ی  ریپذ سکیر .بهره 
حتی زمانی  .دارد  ی نوآورانههاپروژهبرای حمایت از    هاشرکتبه میزان تمایل  اشاره  

فعال از  حاصل  نتیجه  گنگ  نامشخص  هاتیکه  ر  در .باشد  و  تمایل    یری پذسکیواقع 
استراتژ  در  منابع  کردن  درگیر  برای  را  پروژه  هایشرکت  آن   ییهاو  نتایج  که 

م نشان  است  شرکت .دهدی نامشخص  سرمااگر  و  به    یهایگذارهیها  تمایل  جدید 
دست آوردن  بازار را جهت به  یهاامکان دارد که فرصت ،داشته باشند  ی ری پذسکیر

با معاملا بازدهی  و  به ت  لاتر  آورندپرسودتر  بیشتر    بنابراین ،دست  موفقیت  امکان 
  (.2009 ، وهمکاران 1)لی شد خواهد 

در رابطه    یکم  اطلاعاتها اغلب  شرکت  که  جاازآن.  یالمللنیب  ینيها و کارآفرشبکه  
فر اشرکت  یبرا   نیبنابرا ،دارند  ینوآور   ندیآبا  اهم شبکه  جادیها  از    ی اریبس  تیها 

  یندهایآ و فر  هستندی  نیابزار قدرت در کارآفر   کیها  واقع شبکه  در  .تبرخوردار اس
کارآفر  یالمللنیب طر  ینیکردن  غن  یهاتماس  قیاز  ها  آن   نیهمچن .شوندیم  یشبکه 

شبکه  اندهافتیدر مثبتکه  رابطه  کارآفر   یها    و   2پیچان  )جیل  دندار  یالملل نیب  ینیبا 
 (. 2013 ،همکاران

  نیاز به درک بهتری از کارآفرینی در   . المللنیر به کارآفرينی برويکرد فرصت محو 
بسطح   تأک  المللنیکارآفرینی  و    نقش   بر  ژهی و  د یو  کارآفرینی  شناسایی  در  فرصت 

دارد   الملل نیب ب  در  فرصتامروزه   .(3  شکل )  وجود    ی خوببه  ی المللنیروند 
بُ .است  افتهینتوسعه ی مجهول مانده و افراد کمی  المللنیبعد در زمینه کارآفرینی  این 
  یهانمودن فرصت  پیروی  منزلهبه  سازییالمللنیب توجه به   .اندداشتهعد توجه  به این بُ

م نشان  بهره   دهدی کارآفرینانه  و   یبردارانتخاب  خارجی  بازارهای  در  فرصت 
فرصت  المللنیب یک  محور  کنندهنییتعی  فرصت  رویکرد  مهم   در  عامل  همچنین   و 

کارآفرین   دیدگاه  از  فرصتاست  استفاده  به  م  یهاکه  شکل  و    دهدی کارآفرینانه 
 (. 2010 ،3وویتاکر   اویسون) رد یگ یها تصمیم ماز آن یبرداردرباره بهره
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 وناويس)  ی اقتباس از المللنیبی  نيکارآفری  هاتیفعالی از  برداربهرهفرصت محور به    کرديرو  -3  شکل

 (. 2010وويتاکر،
 

کارآفرينانه ب  .فرهنگ  فرصت  یالمللنیکارآفرینی  نمودن  لحاظ  بحث و  هابا  به  توجه 
ب کارآفرینانه  مهمی   ،یالمللن یفرهنگ  برازمینه  عملی را  فرآی  این    فراهمیند  سازی 

پاکمی بر  که  ب   هیند  ب .است  ی المللنیکارآفرینی  کارآفرینانه    واندت یم  الملل نیفرهنگ 
فعال دریافت  و  جذب  برای  ب  یهات یساختاری    ییهابرای شرکت  یالمللن یکارآفرینانه 

  الملل نیفرهنگ کارآفرینی ب .را فراهم کند  خارجی هستند  یهاکه در جستجوی فرصت
ی  سازمانفرهنگ در جهت    را  یالمللنیکارآفرینی شرکت ب  یهات یفعالی است که  فرهنگ

  قوی باشد به   یالمللنیفرهنگ کارآفرینی ب  اگر (.2005  ،1هرا)ز  کندیم  قیتسهیل و تطب 
به دنبال فرصت  اد یز  احتمال ب  یهاشرکت  را   .رودیم  یالملل نیکارآفرینی  این مسئله 

یند سازمانی است آمتکی بر فر ،یالمللنیکه فرهنگ کارآفرینی ب  نیز باید در نظر داشت
بهره طریق  از  ارزش  ایجاد  دنبال  فرصت  یبردارکه  باز  بازار  در  است    یالمللنیها 

  (.2012 ،وهمکاران 2)دیمیتراتوس
  ی ریگجهت  (2009)و همکاران    3گراو   . یالمللنیاستراتژيك و کارآفرينی ب  یریگجهت

برای  به    را   استراتژیک  شرکت  استراتژیک  جهت  درآوردن  رفتارهای  ااجرا  یجاد 
ها معتقدند  آن .را در پی دارد  وکار عالی کسبهمواره    که  ،شرکت  متناسب با عملکرد

جهت ارزش  ی ریگکه  ایجاد  سازمان استراتژیک  سراسر  در  مشترک  رفتارهای  و  ها 
امر این  که  مهم    است  را ی  ر یگجهت   استیونسون .است آن  جنبه  ابعاد   استراتژیک    از 

صورت  انددمی  وکار کسب   مهم م  ی بندکه  جهت  را  شرکت   .دهدیاستراتژیک 

 . بازار تمرکز دارد  یهااستراتژیک در مدیریت کارآفرینی بر درک فرصت  ی ریگجهت 
برای ایجاد    دهد تااین امکان را می  کوچک و متوسط  یهابه شرکت  ی ریگچنین جهت 

و   دانش  از  بتواند  بهتر  که شرکت  کمک  اطلاعاتمحیطی  کند  استفاده   شایانی  جدید 
جهت نلد  هایپژوهشنتایج   .بکند که  داد  نشان  همکاران  و  استراتژیک    یریگی 

ب کارآفرینی  با  تنگاتنگی    یالمللنی کارآفرینانه  و    و   داشتهارتباط  مثبت  رابطه 
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باید به این نکته نیز توجه    اما ،جدید دارد  یالملل نیبا فروش در بازارهای ب  یتوجهقابل
محصو  که  داشت فروش  ب  لاتبا  بازارهای  در    ندارد   چندانی  رتباطیا  یالملل نیجدید 
  (.2014 ،وهمکاران 1)نلدی

بگ کارآفرينی  و  منابع  به  و  امروزه  .  یالمللنیرايش  محیطی  تقاضای  در  تغییرات 
برای عقب نماندن از رقبا    هاشرکتباعث شده است که    هاجدید شرکت  یهاینوآور
را    دائماً جدید  از  اما .رندی گ   کاربهمنابع  ب  استفاده  منابعی  امری  رای شرکتچنین  ها 

شرکت  نهیپرهزو    دشوار تنها  و  بهکه    ییهااست  انعطاف   قادر  منابع    ر ی پذدستیابی 
و با موفقیت با محیط در   رند یگ  کارها را بهآن  استفاده کنند و  هاآناز    توانندی هستند م

  (.2015 ، وهمکاران 2)باتر  به رقبای خود انطباق یابند تحال تغییر نسب

 
 ش  پیشینه پژوه

ایوبی   و  و   در   ،(1395)یومی  در    بررسی  بازار  توسعه  مدل    یهاخوشهارائه 
  مؤثرابزاری    صنعتی  یهاخوشه  بر   ه یتک   هایافته آن  نیتر مهم  پرداختند که  ،وکارکسب

است صادراتی  و  رقابتی  توان  افزایش  تلاش   .در  حاضر  معرفی   کندیممطالعه  با 
 ،در کسب مزیت رقابتی و توان صادراتی  هاآن  یهایتوانمندصنعتی و    یهاخوشه

ایجاد مزیت رقابتی در    جهینت  در روشی مناسب را در زمینه شناخت و توسعه بازار و  
مدل   ،چالش این مطالعه   نی ترمهمبنا بر   ،نیز  تینها  درصنعتی ارائه نماید و    یهاخوشه

پیشنهاد   ،بازار متمرکز محصول  جهت(  ترکیبی از مدل فیزیکی و الکترونیکی)  هیبریدی 
  .گردیده است

در  سازمانی    ینیبستر کارآفرتوسعه    بر  رگذاریتأث بررسی عوامل    در  ،(1394)برازنده  
صنعتی    یهاشرکت کهشهرک  تعداد    نآدر  پرداختند  کارمندان  نفر  297پژوهش    از 
استفاده    یهاشرکت با  زاهدان  صنعتی  جدول شهرک  کرجس  از  نمونه  و  حجم  ی 

  شده   استفادهپرسشنامه    از ابزاروری اطلاعات  آگرد  جهت  و  اندشده  انتخاب مورگان  
و اهداف و    453/0پژوهش نشان داده است پنج متغیر حمایت مدیریت    یهاافتهی .است 

سازمان  41/0سازمانی    یهایاستراتژ  و  358/0  یسازمانفرهنگ   396/0  یساختار 
  .اندداشتهفرینی آکار بستر  در توسعهرا  ر یتأثین  بیشتر 283/0سازمانی  یهاستمیس
ی سیستمی  هاکارآفرینی با رویکرد داده  ثرؤعوامل مبه بررسی    ،(1395)  زادهیقلیعل

از   ،بیپرفرازونشمسیر    نآدر  که  پرداخت  پیشرو   یهاشرکتدر   یکی  توسعه 
اجتماعی تغییر  کلیدی  موج  رودمی  شمارهب  فاکتورهای    یتکنولوژ )  ICTا  بتحول    و 
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و  تمام جهان را درنوردیده    خود   کننده رهی خقدرت و سرعت    با(  اطلاعات و ارتباطات
برای    هرروز  را  جدیدی  تحولات  خود  محرکه  نیروی  از  استفاده  به با  ارمغان   بشر 

کار  در  .آوردیم تعریف  ضمن  جستار  سازمانفرینی  آاین  بررسی   ،فرینآکار  و  به 
فر و  در  آکار  مؤثر   یهایژگیو  ،فرینیآکاریند  آالگوها  فناورفرینی  وضعیت   ،یعصر 

فرینی و فناوری  آبه رابطه متقابل کار  تینها  در در عصر فناوری اطلاعات و    بازار کار 
  .پردازدیم

همکاران   و  اولوشناسایی  به    پژوهشیدر    ،(1394)مرادی   ی هااستیس  ی بندتیو 
کارآفرینی   بخش  ی المللنیبتوسعه  ایران  در  و    که ،پرداختند  صنعت    تیمأمورنقش 

برای  آفر  نآ  در  هادولت فرصت  یر یگبهرهیند   .است  کننده نییتع  یالمللنیب  یهااز 

  کشورهااست که    یگذاراست یسمهم    یهااز حوزهیکی    یالمللنیب  ینیکارآفرتوسعه  
تول  بود   خواهد قادر   خدمات    دی با  و  کالاها  فرصت  یالملل نیب  سطحدرو عرضه   ها از 

خطرپذیری   ،وریآنو  تیبر محور   ینیکارآفر  یهات یفعالبا توجه به اینکه   .دنبهره ببر
استوار   ینانیاطمناو   اطلاعات  و  دولت   ،است  فرصت  ویژه    نآدرنقش  اهمیتی  زمینه 

کارآ  برای   دولت .دارد تربیت  و  کردن  آموزش  فراهم  و  لازم    یهارساختیز فرینان 
کار  منظوربه عهده  فردمنحصربهمسئولیتی    یالمللنیبفرینی  آتوسعه    به   دارد  بر 

این مقاله شناسایی و   .آن نیست  نیتأمبه    بازار قادر اینکه سازوکار    خصوص هدف 
بر   .صنعت ایران است  در بخش  یالمللنیب  ینیکارآفرتوسعه    یهااستیس  ی بندتیاولو

دار  و  هااست یسموضوع    پیشینه  اساس وجود  متعددی  سیاستی  تا  د  نابزارهای 
از  طریق    ن یاز ا  کرده و   استفاده  هااز آنفرینانه  آی کارهابرای توسعه فعالیت  هادولت

  .بهره ببرند یالمللنیبفرینانه آکار یهافرصت
همکاران    1پریم  نقش  ،(2016)و  بررسی   هابنگاه عملکرد در صنعتی یهاخوشه در 

 از حاصل تجمیع از ناشی یهاصرفه یج حاصل از تحقیق نشان داد کهپرداختند که نتا

یکی یهاخوشه قالب در هابنگاه  فعالیت  عملکرد بر مؤثر مهم عوامل از صنعتی 

  .است صنعتی یهابنگاه صادراتی
کارآفرینی    و  متوسط  و  مؤسسات اقتصادی کوچک"  وهش پژ  در  ،(2015)  2اوپاراچوا

مؤسسات   سازمانی  هایشبکه  از   استفاده  تأثیر  بررسی  به ،  "المللیبین توسط 
 .پردازدمی( IE) المللیکارآفرینی بین شرایط درها( SME) متوسط و  کوچک اقتصادی

دیدگاه بررسی  استفاده ،آگاهی  نهیدرزمهایی  این  و  عملی  دسترسی    از   هاSMEی 
آیا    که  بارهنیا   درو همچنین   ،نمایده می ارائ  سازمانی  هایشبکه  طریق  از  موجود  منابع
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یک   ،انگیزه هستند یا بازدارندهخارجی  بازارهای در  کارآفرینی هایفعالیت برای  هانیا
با  هایی پژوهش  طرح  SME  پنج  بررسی   برای   موردی   روش  چند   کارگیری به  کیفی 

  شبکه   که روابط .دارند  آنکی از  ها حایافته .شد  استفاده  فنلاند  و  سوئد  از  المللیبین
  تأثیر   این   اهمیت ،حال نیا  با .اثر مثبت دارند  هاSMEالمللی شدن  بین  روند   بر  سازمانی

  جدید   سهم .شده است  ده ی تندرهم  المللی شدنبین  فرآیند  مختلف  مراحل   در  و   پیوسته 
سازمانینظریه  از   استفاده  ،بررسی  این   منظور به  ای شبکه  اندازچشم  با  همراه  ی 

است  توضیح مطلب  و  که  این  آگاهی   شبکه  منابع  به  هاSME  دسترسی  چگونه 
  .دهدرا تحت تأثیر قرار می هاآنالمللی کارآفرینی بین هایفعالیت  سازمانی

همکاران    1گارسیا -ناوارو   کارآفرینی  پیامدهای  و  سوابق "پژوهش    در  ،(2015) و 

نمونه ،"تصادرا یک  همراه  به  مفهومی  مدل  شرکت   212شامل    یچندبخش  یک 
اسپانیایی  تجربی    را  صادراتی  آنالیز  از   .دادند  قرار مبنای  حاکی  که    بود   آننتایج 

داخلی همچون تعهد صادرات مدیریتی و منابع مربوط    عواملکارآفرینی صادرات به  
ساختار و  تجربه  دارد ،به  مثبت  به ،همچنین .وابستگی  صادرات  عوامل    کارآفرینی 

بین بازارهای شرکت صادرات    از قبیل شدت رقابت و فاصله ،احتمالی محیط خارجی
طور مثبت  دهد که کارآفرینی صادرات بهاین بررسی همچنین نشان می .بستگی دارد

می قرار  تأثیر  تحت  را  مدیران .دهدعملکرد صادرات  یافتهمی  همچنین  از  های  توانند 
صادرات   فعالیت  به  مربوط  اقدامات  و  تصمیمات  کردن  اصولی  برای  فوق 

  .هایشان و بهبود عملکرد صادرات استفاده کنندشرکت

باتی  و  تبادل    و  هامشارکت   مدیریت  در  کارآفرینی  قابلیت"پژوهش    ،(2015)  2خالید 
  رابطه  ،"صادرات  ی توسعه   مراحل  در   کردی های عملتفاوت  بر   تأثیر  و  دانش مشارکت

  مشارکت  مدیریت  و  مشارکت  دانش  تبادل  ایرابطه  قابلیت  دو  و  کارآفرینی  قابلیت  بین
 ها شرکت  عملکرد  بر  تأثیر آن  بررسی  بیشتر به   و   دهدقرار می  لیوتحلهیتجزرا مورد  

  شرکت   100  نه شاملنمو  یک  از  استفاده  با  صادرات  توسعه  مراحل اولیه و بعدی  در
  رابطه  یک  دهندهنشان   نتایج .پردازدمی (  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری)  ICTصنعت    از

  دادهتشخیص   ،حالنیا  با .ای هستندرابطه  هایقابلیت  و   کارآفرینی   قابلیت   بین   مثبت
صادرات   توسعه  اولیه  مرحله  تنها   دانش مشارکت  تبادل  ایاست که قابلیت رابطه  شده

  از اثرات  بیشتر  پشتیبانی  کنندهارائه  مدل نظری   ی طورکلبه .دهدرا تحت تأثیر قرار می
 ،مدیریتی  مقاصد  برای .باشدمی  صادرات  توسعه  بعدی  مرحله  در  کارآفرینی  قابلیت

 
1 Navarro-García  
2 Khalid & Bhatti 
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قابلیت  دهندمی   نشان  نتایج   مورد  صادرات  توسعه  مختلف  مراحل  در  مختلف  هایکه 
  .نمایندنمی فراهم رقابتی یک مزیت همیشه هاقابلیت کهنیا  و هستند ازین

به سمت    المللیبین  کارآفرینی  فرهنگ"در پژوهش    ،(2012)و همکاران    1دیمیتراتوس 

  وجود   با  که  دارندمی   اظهار ،"المللیکارآفرینی بین  یهافرصت  بر  مبتنی ،جامع   یاتیعمل
بین  نهیزم  در  مطالعات  نیفراوا   در   معتبر  اقدامات  توسعه  به  نیاز ،المللیکارآفرینی 
بین  ایجاد می کارآفرینی  احساس  اساس .شودالمللی  از   ما ،قبل  مفهومی  مطالعات  بر 

که    در مقالات نقش داریم (  IEC)  المللی کارآفرینی بین  فرهنگ  مقیاس  طریق پیشبرد یک 
چارچوب جامع    یک   هدف این است که   و  ؛شودمحسوب می  فرصت  بر  نیمبت  رفتار  یک
بین  از برسانیمکارآفرینی  ثبت  به  پژوهش    در   پژوهشگران .المللی  شیوهاین    هایاز 

کرده  جادشدهیامقیاس    توسعه متوسط   هایشرکت  درباره  پژوهشی  و  اندپیروی 
  عدیبُ  شش  یساز  یاتیعملنتیجه گرفتند که    و  اندهانجام داد  متحدهالات یا  و  انگلستان

با  اندازه   به  که  IECپیشنهادی     -1 :شاملاست    منطبق  اولیه   سازیمفهوم   کافی 
بین  گیریجهت    های انگیزه  -3المللی  بین  بازار  گیریجهت   -2المللی  کارآفرینی 

نسبت    المللیبین  ایهشبکه  گیری جهت   -5المللی  بین  گیری آموزشجهت  -4المللی  بین
این    اصلی   مضمون  و  است ،رقبانسبت به غیر  جهانی  هایشبکه  گیری جهت  -7  رقبا  به

های  پژوهش  در  توانندالمللی میکارآفرینی بین  دارد که پژوهشگراناظهار می  بررسی
از شش   آینده  دربردارندهبُ  این  شرایط    کارآفرینی  ساختار  یک   ی جابه  IEC  عد 

 . کنند استفاده محدود المللیبین

وهمکاران   صادراتی   هدف  بازار  ترینمناسب   تعیین "پژوهش  در  ،(1397)  محمودی 
کهمی   اظهار  "فازی   مراتبی  سلسله  تحلیل  از  استفاده   با  ایران  کشمش   کشمش   دارند 

  صادرات  از  توجهی  قابل  بخش  هرساله  که   است  ایران  کشاورزی  محصولات   از  یکی
  ترین مناسب  تعیین حاضر، مطالعه اصلی هدف . دهدمی اختصاص خود  ه ب را  بخش این

  سلسله  ساختار  یک  راستا،  این  در .  است  کشمش   محصول  برای    صادراتی   هدف   بازار
  چهارکشور  برای   زیرمعیار  شش   و  معیار  سه  با   گذشته،  مطالعات  مبنای  بر  مراتبی

 معیار  که  داد  نشان  نتایج.  شد  طراحی  روسیه  و  عراق   اوکراین،  امارات،  هدف
  اندازه   و  هزینه  یعنی  دیگر،  معیار  دو   به  نسبت  5/0  جزئی  وزن  با  بازار   به  دسترسی

  در  27/0  نهایی  وزن  با  عراق   این،کشور  بر  افزون.  دارد  را  اهمیت  بیشترین  بازار،
  قرار   بعدی   هایاولویت  در  ترتیب   به   روسیه   و   اوکراین   امارات،  کشور  و   اول   اولویت
 گرفتند. 

 
1 Dimitratos  
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  صادرات  بازار   ساختار  و  نسبی   مزیت  بررسی "در    ،(1398)  نیا ده و داودزاخداوردی

بالامی  اظهار  "ایران  کشمش که    تولید   افزایش  باعث  صادراتی  توان   بردن   دارند 
  به  کشاورزی  بخش.  شودمی  تولیدی  کالاهای  کیفیت  بهبود  و  اشتغال  داخلی،  ناخالص

  برای  بنابراین . آیدمی  حساببه نجها در  هابخش  ترینمهم از  غذایی امنیت مینتأ لحاظ
  جمله   از  غیرنفتی  صادرات  گسترش  اقتصادی،  توسعه  اهداف  پذیریآسیب  کاهش

  مزیت   تعیین  ،پژوهش  این  از  هدف.  یابد  افزایش  باید  کشاورزی؛  محصولات  صادرات
.  است  2016-2012  هایسال  طی   ایران  در  کشمش  صادرات  بازار  واختار  نسبی

  که   داد  نشان  نتایج.  است  آمده   دستبه  فائو  سایت  از  نیاز  د مور  اطلاعات  و  هاداده
  همچنین .  بوده  نسبی  مزیت  دارای  هاسال  این  طی  مذکور  محصول  صادرات  در  ایران

  سال   در   که   کشورهایی   ترینبزرگ  داد   نشان  پژوهش  این  در   بازار   ساختار  بررسی 
  فدراسیون   عربی،  متحده  امارات  کشورهای  اند کرده  وارد   کشمش  ایران  از  2012

  2012  سال  در  کشوری  4  الی   1  تمرکز   نسبت  شاخص.  است  اوکراین  و   عراق  روسیه،
  سال  در  اینکه  وجود  با  یعنی  این.  است  0/54  و  0/46  ،0/35  ،0/18  با  برابر  ترتیب  به

  کشورهای  به   را  آن  درصد  54  اما  کندمی  صادر   کشمش  کشور   86  به   ایران  2012
 .است شده صادر اوکراین  و عراق  روسیه، عربی،  متحده  امارات

 
 پژوهش  شناسیروش

   یاصل الؤس 

مدلمی  چگونه رو   یصادرات  هایخوشه  یبرا  یتوان  با    المللی  نیب  ینیکارآفر  کرد یبا 
 خلق کرد؟  رانیبر محصول کشمش را در ا د یتأک

   یفرع لاتؤاس

 کدامند؟ المللینیب ینیگذار بر کارآفرریثأ ت یدولت  عوامل -

 چگونه است؟  المللینیب  ینیگذار بر کارآفرر یثأت  یلداخ یتقاضا طیشرا -

پذ ،یاستراتژ   ری ثأت  - رقابت  و  کارآفر  ی ری ساختار  بر  چگونه    المللینیب  ینیشرکت 
 است؟ 

 چگونه است؟ یالمللنی ب  ینیبر کارآفر بانی کننده و پشتتیحما ،مرتبط عیرصنایثأت -

 چگونه است ؟ یالمللنیب  ینیآفرربر کا یدرون  دیعوامل تول  طیشرا ر یثأت -

 محصول کشمش کدامند؟ یصادرات  هایدر خوشه رگذاری تأث عوامل نیترمهم -
و    ببرحس  پژوهش این   کاربردی    پژوهشی  ،هاداده  گردآوری   روش   نظر   از هدف 

 ،صنعت و معدن  وزارت  خبرگان  پژوهشجامعه آماری این   .است  پیمایشی  -توصیفی
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بازرگانیهااتاق شهرهای   ،ی  در  کشمش  صادرکنندگان  و  کشاورزی  جهاد  وزارت 
است  تهران قزوین  پژوهش   ی ر یگنمونهبرای   .و  این  روش    در  گلوله    ی ر یگنمونهاز 
ی بازرگانی هااتاق  ،صنعت و معدن وزارت  ی  علم  ئتیهبین اساتید و اعضای  در  برفی  

(  دارهدف  ی ریگنمونه)  صورتبه  و صادرکنندگان کشمش  جهاد کشاورزی   وزارتو  
نمونه    اعضای  نظرات  در  اشباع  به   جایی که  تا  نمونه  تعداد  آن  در  که  تاس  شدهاستفاده

شود م ،ختم  این  که    ابد ییادامه  مصاحبه    پژوهش در  از  خبرگان   10  بابعد  از    نفر 
رسید  نمونه  حجم  پژوهشگر نظری  اشباع  اساس   .به  این  پایان   از  پس  پژوهشگر بر 

  از   خود  برداشت  و  او  توسط  شدهانیب  مطالب  بار  کیکننده  فرد مشارکت  توضیحات
 اطمینان   شده   انیب  مطالب  صحت   از شونده  کرده تا پس از تأیید مصاحبه  بیان  را  آن

شرایط    مدت  ضمن  در .کند  پیدا و  طرفین  موافقت  اساس  بر  مصاحبه  هر  زمان 
  رانپژوهشگ  ،نتایج  به   یمنظور اعتباربخشبه .دقیقه بوده است  90تا    60بین   ،سازمانی 

تطاب  یا سهیمقا  شیوه  به  باز  کدگذاری  مرحله  در  پژوهش  این  در   همگونی  میان  قبه 
 ،محوری  کدگذاری  جریان  در  همچنین .پردازندیآمده م  دستبه  یهامقوله  و  اطلاعات

به بررسی شواهد و وقایع   ،هاو در رابطه با داده  شدهیها سؤال طراح در مورد مقوله
 ،آمده  دستبه  یهادر مرحله کدگذاری انتخابی نیز هرکدام از طبقه .شودیپرداخته م

  .شوندیاعتبارسنجی م ،بر اساس مستندات علمی و پیشینه پژوهش

 

 هاافته ي ها وتحلیل داده
نظرات   ،انجام مصاحبه  هنگام نگهداری  شوندگانمصاحبهکلیه شرح  شده و    ضبط و 

  بعد .شد  تبدیل  متن  به ،ها آن  برداشت  و  پژوهشگران  اهداتنظرات آنان به همراه مش
 یهاداده ،شوندگانمصاحبه  توسط  شده  ارائه  نظرات  در   اشباع  نقطه  به   رسیدن  از

  افزارنرمبا استفاده از    یهکدهای اولبه   ،هایند تفسیر دادهخطوط کلی فرآ  انیب  با  اولیه
Atlasti  تعداد   ،تبدیل گردیدند قالب    شدهمشخصعدد    218  هاآنکه  در  جدول    10و 

با توجه به تعداد   .قاعده کدگذاری ثانویه اقدام گردید  بر اساسجداگانه تنظیم و سپس  
  ثانویه  کدهای  به   لیهاو  کدهای ،هاآن  یسازمنظور خلاصهبه ،شده  د یتول زیاد کدهای  

به    قرابت  در   اقدام  این  پایه   و   اساس  که  شدند  بدیلت اولیه  کدهای  معنای  و  مفهوم 
بوده قس  تینها  در .ت اس یکدیگر  اس  بر  شلات  ،ثانویه  کدگذاری  متدر   چند   تا  تاین 

 ،عدد 106 معادل ثانویه  کدهای  تعداد   پژوهش این  در  .شوند مقوله  یک  به  تبدیل  مفهوم
مقو  45  مفهومی  یکدها تعداد  و  معادل  لاعدد    1در جدول   .حاصل گردید  عدد   32ت 

  .است ده یگرد ت ارائه لااز چگونگی تبدیل کدهای ثانویه به مفاهیم و مقو  یانمونه
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کاوی متنی بهره گرفته شده  تکنیک داده  از   ها*جهت آزمون صحت وسقم کدگزاری 
 .  است 

مناسب تشخیص  داده*برای  گردهابودن  تحلیل ی  برای  شده  کفایت    و   آوری 
 .  بارتلت استفاده شده است و KMOشاخص  گیری ازنمونه

افزار  نرم  عامل از   ترین شاخص هر عوامل و تعیین مهم  یک از   *برای تعیین اولویت هر 
LESREL  بهره گرفته شده است . 

تجز  *ودر  برای  دادهیه نهایت  نظریههاوتحلیل  و  کیفی  از ی    Atlas.tiافزار نرم  پردازی 
   .استفاده شده است

 
 دشده یتولکدهای ثانويه و کدهای مفهومی مقولات   -1جدول  

 فراوانی  کدهای ثانویه  کدهای مفهومی  مقولات 

 
 محصول 

 
 کیفیت 

 5 شکل ظاهری مناسب 
 7 صحیح برداشت محصول  یهاوه یشرعایت 

 6 نده دارنگه عدم استفاده از مواد 

 
 
 بازرگانی 

 
ی ابیبازار  

 7 ی ازسنجینتحقیقات بازار و 

 8 شناسایی بازار هدف 

 9 و راندمان محصول  یوربهرهبالا بردن 

 
و نگهداری محصول  یبندبسته   

 8 ی انبارداررفع مشکلات 
 6 در کشور کشمش  یفراوان

 6 بالا بردن کیفیت 

 
ی ورافن  

 
 

 
تولید  یورافن  

 
 

 8 تولید با استفاده از تجهیزات مدرن یورهرهببالا بردن 

 7 گانه سه در مراحل  یاورفناستفاده از 

 8 استفاده از تجهیزات آزمایشگاهی خاک و برگ 

 9 تولید با استفاده از تجهیزات مدرن یوربهرهبالا بردن 

 
هدف از   .داده بنیاد است  ی پردازهینظردر    لی وتحلهیتجزکدگذاری محوری مرحله دوم  

بین   رابطه  برقراری  مرحله  باز)  دشدهیتول   یهاطبقهاین  کدگذاری  مرحله   .است(  در 
سایر   عنوان    هاطبقهارتباط  پنج  در  محوری  طبقه  که    تواندیمبا  باشد  داشته  تحقق 

  عد ب .[42] پیامدها و حاکم  تربس ،هاکنشراهبردها و  ،پدیده محوری ،لیشرایط عّشامل 
تعیین   تعیین   ،هامقولهاز  نظریه  اصلی  طبقات  بعد  مرحله  این    شوندیمدر  در  که 

 . است دهی گرد ارائه 2دست آمد و در جدول  مقوله به  81طبقه از   15تعداد   پژوهش
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 دشده یتولکدهای ثانويه و کدهای مفهومی مقولات   -2جدول  
 طبقات  مقولات 

o  کیفیت 

o  یبندبسته 

o توزیع 

o ی گذارمت یق 

o  ( اجتماعی یهاشبکه )  یابیبازارجدید  یهافن استفاده از 

o  تمرکز بر بازار هدف 

o سازی برند 

o بازار یازسنجین 

o  شناسایی بازارهای ناشناخته 

o  تقسیم بازار 

o  طراحی مناسب کالا 

o  فرهنگی در بازاریابی  یهاتفاوت توجه به 

o  استفاده از تجارت الکترونیک در معاملات 

 
 
 
 
 
 

بازار  هایپژوهشابی و بازاری  

 
 

o و مقررات  قوانین 

o   حمایتی و نظارتی 

o  خدماتی 

o  تشویقی صادرات  یهابرنامه 

o  آموزشی 

o ی کیتکنولوژ 

o ی گذاره یسرما 

o  صادرکنندگان ارائه تسهیلات به 

o  با کشورهای بازار هدف  قراردادعقد 

o  اجباری کردن قوانین بهداشتی مطابق با استانداردهای دنیا 

o  تسهیل 

o ونقل حمل 

o جاد صنایع تبدیلی ای 

o تولید کشمش یهاقطب  ایجاد گمرک تخصصی در 

o  ی بازارشکنمبارزه با 

 
 
 
 
 
 
 
 

 دولت 

o  مکانیزه کردن کشت محصول 

o  تجهیزات آزمایشگاهی  یریکارگبه 

o کردن تجهیزات در تولید  روزبه 

o  نوین آبیاری یهاروش استفاده از 

o  اصلاح نژادی 

o  استفاده از تجهیزات مدرن در کارخانجات 

o سورت بندی  یهادستگاه فاده از است 

o  و توسعه  پژوهشایجاد مراکز 

 
 
 
 

 تولیدی 

o   ترویج فرهنگ استفاده از محصول 

o  داخلی برای آشنایی با محصولات  یهاش یهماو  هابرنامه ارائه 

o  ترویج فرهنگ صادراتی 

o از انحصار درآوردن صادرات و عمومی کردن آن 

o گسترش فرهنگ تقاضا در داخل 

 
 

 عوامل فرهنگی 

o  دکنندگان یتولرقابت منفی بین 

o برنامه و هدف برای صادرات  نداشتن 

o عرضه محصولات در بورس کالایی 

 
 عوامل ساختاری 
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o  بودن دوره بازگشت سرمایه  برزمان 

o  تعدد دلالان چرخه صادرات 

o  مشکلات بازگشاییLC 

o  نیاز به سرمایه فراوان برای صادرات 

o  مشکلات ارزی 

o  شت سرمایه بانکی برای بازگ  یهان یتضمنبود 

 
 

و بانکی  عوامل اقتصادی  

o  انگور  درکشتمزیت جغرافیایی و طبیعی 

o حجمی در دنیا  ازلحاظ سهم بازار جهانی بالا 

o  پایین بودن قیمت محصول تولیدی 

o  ایران در منطقه و وجود بازارهای مصرف  یشیالجسوق موقعیت 

o  و بارگیری آسان  ونقلحمل دسترسی به 

o ی صادرات به کشورهای همسایه پایین بودن هزینه حمل نقل برا 

o  کشاورزی برای تولید  یهانهاده پایین بودن قیمت 

o ی رنفتیغصادرات  یهاقیتشو حمایتی دولت از صادرات و  یهااست یس 

o  صادرکنندگان اختصاص تسهیلات بانکی به 

o  رتبه سوم ایران در تولید کشمش در دنیا 

o  میزان تقاضای فراوان جهانی 

 
 
 
 

(بتیمزیت رقا)  یرقابتعوامل    

 
ها تبیین  ها تعیین و سپس رابطه بین آننخست مؤلفه   ددر طراحی مدل بای جا که  از آن

در گام  .ها تشریح شودها و ارتباط بین آنمنطق انتخاب این مؤلفه  آن  از   پسگردد و  
صادراتی با رویکرد    یهاخوشههای مدل  مؤلفه ،آمده  دستبههای  دوم بر اساس داده

به   هاکه مؤلفه ،قرار گرفت  نظر  موردبر محصول کشمش  د یتأکبا   ی المللنیبنی کارآفری
  آمده   دستبههای  های بر پایه دادهمؤلفه  .هستند  مشاهدهقابل  ،(4  شکل  )شرح زیر در

 دست بهنتایج   .است  آمده  دست بهها  بندی آنهای عمیق و پردازش و مقولهاز مصاحبه
  .ر برخی اساتید قرار گرفت و اعتبار سنجی شدنددر اختیا آمده
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 مدل پارادايم  بر اساسکدگذاری محوری   -4شکل  

 
 تشريح مدل پارادايم در عمل 

  :استدلایل انتخاب هر یک از طبقات اصلی به شرح زیر 
o  محوری اصلی)  طبقه  مسئول :(طبقه  مشارکت  و  میزان  در    صادرکنندگانین 

کارآفرینی    یهاخوشه رویکرد  با  برچسب  :یالمللنیب صادراتی  همان  مقوله  این 
طرح   یا  چارچوب  برای  که  است  وجود مفهومی  می ،آمده  به  گرفته  نظر  با  .شوددر 

پژوهش این  در  اینکه  به  مفهومی  پیاده ،توجه  مدل  با    یهاخوشهسازی  صادراتی 
ها و  پس از گردآوری داده ،است  قرارگرفته  مطالعه  مورد  یالمللنیبرآفرینی  رویکرد کا
  منزله این طبقه به ،شده ارائههای و بررسی ویژگی ها در مرحله کدگذاری باز تحلیل آن

  :موارد ذیل است محوری انتخاب شد که دربردارنده طبقه

:   پدیده اصلی  )طبقه محوری( 

میزان مشارکت تولید کنندگان،  

صادرکنندگان و مسئولان  در  

های  کارآفرینی بین المللیفعالیت  

 شرایط  لی: 

 توسعه و ارتقا  کشور

 ای اد اش ا  و 

 ار آوری 

 

:  تدوین مکانیزم  راهبردها

های صادراتی  ارتباطی خوشه

با رویکرد کارآفرینی بین  

 الملل 
بسترسازی متناسب با  

تولید آموزش  صادرات،
های  سیاست  کنندگان،

انگیزشی و حمایتی، استفاده 
از تجهیزات تکنولوژیکی و به  

 روز کردن آنها

طراحی  : پیامدها

و ارائه مد  

ی  هاخوشه

صادراتی با 

رویکرد   

کارآفرینی بین 

 الملل
ارز آوری،  ایجاد 

اشتغال در  
پیشرفت   ،کشور

توسعه و آبادانی  
 کشور

چار طراحی  در  حاکم  مد  بستر  مفهومی  چوب 

بین  خوشه  کارآفرینی  رویکرد  با  صادراتی  های 

ایجاد   :  المللی   مقررات،  و  قوانین  مجددفرایندهای  طراحی 

از   ناشی  نتایج  شفافیت  و  صادرکنندگان   از  حمایت  فرایندهای 

صادراتی، انداز  چشم  تدوین  صادرکنندگان،  برای     چارچوب 
 دسترسی آسان به کشورهای بازار هدف 

طراحی مجدد فرایندهای  : مداخله گر شرایط

های صادراتی، پشتیبانی مدیران و مسئولان از فعالیت 

های مرتبط با تولید و صادراتی، ساختاردهی به فعالیت 

 صادرات،  ترویج فرهنگ صادراتی   
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o عوامل  ،یفرهنگ  عوامل  ،یدیتول عوامل   ،دولت  ،بازار  هایپژوهشو    یابیبازار 
بانک  ی اقتصاد  عوامل ،ی ساختار اشاعه  ،(یرقابت  تیمز)  یرقابت  عوامل ،یو  و  ترویج 

داخل کشور تقاضا در  به   ،فرهنگ    ی برا  یداخل  یهاشیهماو    هابرنامهارائه  تشویق 
محصولات  ییآشنا صادرات  جیترو ،با  و    از ،یفرهنگ  صادرات  درآوردن  انحصار 
  .کردن آن یعموم
o ّعل محوری   :یشرایط  طبقه  یا  پدیده  توسعه  و  ایجاد  باعث  شرایط  این 

 ،استفاده از نظرات متخصصان و خبرگان ،توسعه و ارتقاء کشور :که شامل  شوندمی
بخش سرپرستی  به  کارآفرینی  توجه  و  صادرات  مختلف  اهمیت   ،یالمللنیبهای 

کارآفرینی   در  خدمات  ارائه  صادرات   ،المللنیبدستاوردهای  وضعیت  ارزیابی 
راهبرنامه  ،کشمش ارائه  و  صادراتیریزی  ضعف    کارهای  و  قوت  نقاط  اساس  بر 
مربوط به طبقه تعیین  )  کشورنیاز  با توجه به  ایجاد رویه یکپارچه صادراتی   ،تولیدات

  .(دراتی صا یهاخوشه یمشخط 
o فعالیت  :راهبردها و  رفتارها  بیانگر  مؤلفه  تعاملات هدفاین  و    است داری  ها 

به این   .هستندگر و بستر حاکم که در تبعات طبقه محوری و تحت تأثیر شرایط مداخله
میطبقه گفته  نیز  راهبرد  حاضر  ها  پژوهش  در  که  مکانیزم   :شامل شود  تدوین 

بین   صادرات  هاارگانارتباطات  امر  محیطیبسترسا ،در  شرایط  با  متناسب   ،زی 

صادرکنندگانسیاست  ،کشاورزانآموزش   ترغیب  جهت  انگیزشی  و   ،های  ارزیابی 
 ،بازارهای هدف  کارهای دسترسی سریع بهشناسایی راه ،یندهای صادراتیپایش فرآ

تمرکز   ،تجارت الکترونیک ،(اجتماعی  یهاشبکه)  یابیبازارجدید    یهاکیتکناستفاده از  
هدف بازار  ناشناخته ،بازار  یازسنجی ن ،سازیبرند ،بر  بازارهای  اصلاح  ،شناسایی 

و    یهاتعرفه مناسب  ،مناسب   یبندبسته ،هایبخشودگگمرکی    یبنددرجه ،توزیع 
کیفیت به  توجه  با  کردن   ،محصول  استانداردهای  اجباری  با  مطابق  بهداشتی  قوانین 

حمایتی دولت از صادرات    یهااست یس ،صادراتی  اندازچشمتدوین استاندارد و   ،دنیا
 ،با بازار کشورهای هدف  نامهتفاهمو    قراردادعقد   ،یرنفت یغصادرات    یهاقیتشوو  

  .تولید کشمش یهاقطبایجاد گمرک تخصصی در 

o حاک مفهومی  بستر  چارچوب  طراحی  در  رویکرد    یهاخوشهم  با  صادراتی 
گذارند بستر  و تعاملات تأثیر می  هابرکنشبه شرایط خاصی که   :یالمللنیبکارآفرینی  

می مجموعه .شودگفته  را  شرایط  واین  مفاهیم  از  زمینه طبقه  ای  متغیرهای  یا    ایها 
 ،داشتن مزیت رقابتی در تولید محصول :شامل  شدهیمعرفدهند و در مدل  تشکیل می

 ،کشاورزی در تولید  یهانهادهپایین بودن قیمت   ،پایین بودن قیمت محصول تولیدی
صادراتی مقررات  و  قوانین  مجدد  به   ،طراحی  یادگیری  و  آموزش  فرهنگ  ایجاد 
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 ،لید محصول ارگانیکتو ،حمایت از صادرات  یهابرنامه سازی  شفاف  ،دکنندگانی تول
  ی هاتفاوتتوجه به   ،شناسایی بازارهای هدف ،جهانی محصول  میزان تقاضای فراوان
بازاریابی در  به    یهابرنامه ،فرهنگی  دولت  و    یریکارگبه ،صادرکنندگانحمایتی 

فاده از  ایجاد مراکز تحقیق و توسعه و است ،کردن تجهیزات در تولید محصول  روزبه
و   مدرن  کارخانجات  روز بهتجهیزات  درهب  در   ،یبندبسته  قسمت  خصوص 

و    یهااست یس صادرات  از  دولت  مزیت  ،یرنفتیغصادرات    یهاقیتشوحمایتی 
منطقه و وجود    یشیالجسوق موقعیت   ،انگور  کشت   درجغرافیایی و طبیعی   ایران در 

  .بازارهای مصرف

o ای از متغیرهای میانجی و  شرایط عامی هستند که مجموعه :گرشرایط مداخله
تشکیل    هواسط آنداده  را  از  هم  راهبردها  میو  متأثر  دارای    و   شوندها 

ذیل  زیرمجموعه مقررات : هستندهای  و  قوانین  فرآیندهای   ،اصلاح  مجدد  طراحی 
  ی نیکارآفرنندگان و پشتیبانی و حمایت مدیران از صادرک ،صادراتی در طول صادرات

و   ،یالمللنیب محصول  تولید  به  بانکی  ،صادرکنندگانساختاردهی  نظام  ساختاردهی 
به   خدمات  ارائه  با  شفاف ،صادرکنندگان در  مرتبط  سازمانی  فرآیندهای  سازی 

 صادرکنندگان ریزی و ارائه فضای باز به  نقش مدیران سازمان در برنامه   ،صادرات
  .و همگانی کردن صادرات درآوردنحصار از ان و

o  طبقه :پیامدها از  اتخاذ  برخی  اثر  در  که  هستند  پیامدهایی  و  نتایج  بیانگر  ها 
می به وجود  پژوهش حاضر   .آیندراهبردها  در کشور ،یارزآوردر  اشتغال   ،ایجاد 

 جوئیصرفه ،کنندگانصادرخدمات به  ارائه سهولت ،توسعه و همگانی کردن صادرات
ها جوئی در هزینهصرفه ،آبادانی کشور  و(  توسعه)  پیشرفت ،منابع کشور  و  هزینه  در

کشور منابع  کنشهمچنین   .و  تعاملات  نتیجه  و  طبقه    شده  جادیاها  از  تأثیرپذیر  و 
مداخله ،محوری شرایط  و  حاکم  را  بستر  متعددی  عوامل  که  شود  می   موجبگر 

 ،در صادرات به کشورهای هدف  صادرکنندگانقدرت   ،وان به مواردی همچونتیم
توسط   مسائل  تحلیل  جهانی   صادرکنندگانتوانایی  بازارهای  بررسی   ،به  و  ارزیابی 

  .اشاره نمود کشورهای رقیب در زمینه صادرات کشمش
پژوهشگر مفهومی  را   ،(5شکل  )  مدل  میسازوکارهایی  آن  دهدنشان  طریق  از    که 

هدف کلیه  سازمان )  جامعه  و  دولتی  و  المللنیب  نانیکارآفر ،صادرکنندگانهای  ی 
خود    توانندمی(  کشمش  دکنندگانی تول درسطح  محصولات  کارآفرینانه  رویکرد  با 
جهتبین نظریه  هب  صادرات  المللی  گسترش  و  بسط  برای  و  بگیرند  ی  هاخوشهکار 

محصول    بر  کید ی در محصولات خشکبار با تأالمللنیبی  نیکارآفر  بر  هیتک صادراتی با  
 .تواند کارگشا باشدمی ،5شکلمدل  کشمش
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 یالمللنیبی  نيکارآفری صادراتی با رويکرد  هاخوشهمدل مفهومی   -5  شکل

اقدامات دولت  )فاکتورهای دولتی(    

اتفاقات پیش بینی 

 :  نشده  )شانس(

تحریم، تغییرات  

 رخ ارز و...شدید ن

 توسعه خوشه صادراتی کشمش 

 

 
تدوین قوانین حمایتی  رفع موانع قانونی صادرات 

 دولت

استانداردسازی قوانین بهداشتی  

 با استانداردهای جهانی 

های بین  عقد قرارداد و تفاهم نامه 

 المللی
های تشویق تدوین برنامه

 صادرات 

 کشمش با رویکرد کار آفرینی بین المللیتدوین سند راهبردی و خط مشی توسعه صادراتی 

 شرایط و  وامل تولید 

 های نوین بازار یابی شیوه 

بسته بندی و طراحی  

 مناسب 

 تولید محصول ارگانیک 

 

استراتژی، ساختار و رقابت  

پذیری صادرات کشمش با  

رویکرد کار آفرینی بین 

 المللی

تشویق جهت صادرات و کار آفرینی و الگو برداری 

قبا ا  ر  

 تشویق جهت تولید محصولات ارگانیک

 تشویق جهت تمرکز برخوشه صنعتی 

 طراحی بستر و زیرساخت جهت توسعه صادراتی کشمش با رویکرد کار آفرینی بین المللی

تأمین تجهیزات سخت  

 افزاری

های تسهیل مکانیزم  صنایع مرتبط و پشتیبان

 ارتباطی 

ایجاد گمرک  

تخصصی در  

های تولید قطب

 کشمش 

آموزش کار آفرینان   مبارزه با دامپینگ های حمایتی ا  صادرکنندگان تدوین برنامه 

 وکشاورزان 

های طراحی بهینه فرآیندهای توسعه صادراتی کشمش  )با رویکرد کار آفرینی بین المللی( پیامد   
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 شنهادیپو  یریگجه ینت
صادرات خشکبار    برای  المللیرینی بینهای صادراتی با رویکرد کارآفمدل خوشهدر  
ت کشمش أبا  محصول  بر  مرحله  کید  توسعهفرهنگاول    در  اساس  و  پایه    سازی 

این زمینه معرفی  ی  المللنیبی  نیکارآفر و مقررات و بستر    یمشخطو از    شودمیدر 
سازی مناسب در بین کشاورزان و  فرهنگ  که  است چراتر  تر و ضروریفناوری مهم 

ها دولتی  سازمان  از همچنین داخلی و  کنندگانمصرفی و همچنین المللنیبینان کارآفر
ادامه مسیر    گرفته تا امکان   ،سازی مناسب پس از فرهنگ ،سازدمیرا میسر  صنعت 

هدایت میایجاد چارچوب  اهمیت  حائز  موارد  باشدکننده  این  این    در  از  نتایج حاصل 
برازنده(  2012) توس و همکاراندیمیترا  هایپژوهشبا    پژوهش همسویی  (  1394) و 

    . دارد
است صحیح    و   برنامه استراتژیک جامع  های ویژه همراه با داشتنمهارت  ، مورد بعدی

بنگاه  بایدکه   قطع  هاشرکت  و  هااین  به  صادرات  بازار  به  ورود  مورد  در    ت یابتدا 
و   صادرات  گاهآنبرسند  مقاصد  انتخاب  مورد  روش  ی در  به    یهاو  صادرات  انجام 
تع عمل  ی بندجمع ،شده  نییمقاصد  به  را  که   ،آورند  لازم  مشکلات    نیترمهماز  چرا 

کشمش از    عدم ،صادرکنندگان  نوین  هاوهیش استفاده  از  ابیبازاری  استفاده  با  ی 
 است رات کشمش  در امر صاد  ره ی و غتبلیغات اینترنتی   ،ی اجتماعیهاشبکه ،ت یساوب

مورد  هبنتایج   این  در  آمده  محمدحسین    محمود  دیس  ،یومی  هایپژوهشبا  دست  و 
و خلید و   ؛( 2015) گراسیا و همکاران  ناوارو ؛( 2016)  همکاران و پریم ؛1395) ،ایوبی
   .همسویی دارد( 2015) بهاتی

ترکیبی  )  ین تجهیزاتتأم  -1  در قالبزی  توسـعه بخش کشاورمواردی مانند   در ادامه
 ،(1395)  و همکارانیومی  های پژوهشراستا با هم(  یافزارنرم  و   یافزارسختاز عوامل  

ایجاد فرهنگ استفاده از    -2(  2015)  خلید بهاتی  و(  1394) علیقی زاده،  (1394) برازنده
به    و  دیجدی  هایورافن باهم ،ینوآورتمایل  و  (  1394) برازنده  هایپژوهش  راستا 

همکاران و  کنترل  یادهپ  -3 ،(2012)دیمیتراتوس  و  پایش  محتوا جهت  مدیریت  سازی 
و   ربناهایزفراهم کردن    -4 .صادرکنندگانبین کشاورزان و    شده در   ید تولمحتواهای  
اتی و عدم  های صادرریلی و پورت ،اینقل جادهوهای مناسب از قبیل حملزیرساخت 

محصولات کشاورزی    گمرک تخصصی  جمله  نیا ازد  زیربنایی  ساتیرشد مناسب تأس
همکاران  های پژوهشبا    راستاهم و  بهرها  -5 ،(1394) مرادی  و  از  یجاد  مندی 

در  پرتال سازمانی  کشاورزیهااتاقهای  جهاد  و  بازگانی  شبکه  یادهپ  -6 .ی  سازی 
فرایند صادرات و  وبلاگ و ویکی   ،اجتماعی انتقال دانش در  ی  نیکارآفرجهت نشر و 

مندی از آموزش و یادگیری  بهره  -7 ،(1394) ،با تحقیق علیقی زاده  راستاهم ی  المللنیب
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و   کشاورزان  دانش  افزایش  جهت  راستای    صادرکنندگانالکترونیکی  ی  نیکارآفردر 
بتفاهمعقد    -8 .یالمللنیب بازار هدف  ب  یالمللنینامه  با    راستاهم  کشمش ا کشورهای 

زاده  هایپژوهش همکارانو  (  1394) علیقلی  و  ایجاد    -9 ،(2012) دیمیتراتوس 
با   راستاهمنوآوری و شناسایی نیازهای بازارهای هدف کشمش   ،فرآیندهای خلاقیت

 .  شوندمعرفی می ( 2013) همکارانگیل پچانگ و  هایپژوهش

همگانی کردن صادرات و حمایت از  توانند با  کاران میاندرمسئولین و دست  .پیشنهاد
نمایندهاراه  یالمللنیب  نانیکارآفر اهمی ،ی صادرات را هموار  با وجود  افراد  و   تیاین 

توانند در از طریق ترویج فرهنگ صادرات و انجام اقدامات لازم و  تأثیری که دارند می
سزایی داشته  هب  ی لازم برای صادرات در این امر تأثیر هاینههمچنین فراهم آوردن زم

می  .باشند با  مسئولین  تا  کنند  تلاش  سیاست توانند  جهت اخذ  باثبات  و  مناسب   های 
ی  هاشگاهینمابا کشورهای بازار هدف و شرکت در    نامهتفاهمتوسعه صادرات و اخذ  

د و موانع را از سر راه صادر  صادرات را تسهیل کنن  ی محصولات کشاورزیالمللنیب
بردارند جهت   همچنین  ،کنندگان  در  تصمیمات  اخذ  برای  شرعی  تلاش  موانع  رفع 

کشور در  تبدیلی  صنایع  از  حمایت  و  ایران  در  و   کشمش  اشناسایی  از  او  ستفاده 
کشم صادرات  توسعه  توان    شابزارهای  جهت    ی هابنگاهصادراتی    ی ریپذرقابتدر 

   .تواند در این زمینه مؤثر باشدمی ی المللنیبخلق کارآفرینی ججهت در  کشاورزی
راه   این  راهمیدر  از  مختلفی  هاتوان  تیم جمله  ازی  برای  ی  هاتشکیل  پژوهشی 

تجزیه و  فرصتوشناسایی  استخراج  و  محیط  تهدید  هاتحلیل  قو  هاو  نقاط  و  و  ت 
ی فعال خارج در این زمینه  هاا و شرکتتوان کشورههمچنین می ،ضعف استفاده نمود

 .  در این زمینه استفاده کرد هارا الگو قرار داده و از تجربیات آن

آتی پژوهشگران  برای  پژوهش    .  پیشنهاد  این  در  اینکه  به  توجه  مدل  با  ارائه 
بینخوشه کارآفرینی  رویکرد  با  زمینهالمللی  های صادراتی  با    در  صادرات خشکبار 

با توجه   شودبه پژوهشگران آتی پیشنهاد می  پرداخته شد  ر محصول کشمش کید ب أت
شکاف مانندموجود    پژوهشیی  هابه  موضوعاتی  عوامل  :تا  شناسایی  و  بررسی 

خشکبارتأثیر صادرات  زمینه  در  کارآفرینی  بر  موانع  ،گذار  شناسایی  و  بررسی 
خشکبار محصولات  برای  کشور  در  عملکرد شرکتارزی ،صادرات  در  ابی  فعال  های 

برر  زمینه مورد  را  خشبکار  دهندصادرات  قرار  می  ،سی  پیشنهاد  تا  همچنین  شود 
  تر یا در نظر گرفتن جامعه آماری بزرگ   موضوع پژوهش با تأکید بر محصولات دیگر

   . با پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گیرد هاانجام شود و نتایج آن
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میاز جمله محدودیت پژوهش  )کشمش(های  بر یک محصول خاص  تأکید  به   ،توان 
 شهرهای قزوین و تهران اشاره نمود. جامعه آماری محدود شده به  
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Abstract 
The present study aimed to present an export clusters model using an international 

entrepreneurship approach with an emphasis on raisin product. The research method 

is applied-developmental in terms of objective and descriptive / survey in terms of 

data collection. It was conducted on a sample of 10 experts from Ministry of 

Industry and Mining, Chambers of Commerce, Ministry of Agriculture Jihad and 

Raisin Exporters in Tehran and Qazvin cities. It was conducted using Atlas software. 

In the first step (open coding), the components were derived from the data of in-

depth interviews and their processing and categorizing. These categories included 

the components of product, marketing and advertising, quality, technology 

production factors, environmental factors, cultural factors, legal factors, social 

factors, etc. In the second step (axial coding), the axial coding was performed based 

on the paradigm model to design and institutionalize the management of 

international entrepreneurship and expert clusters. In this research, factors such as 

development of culture, a comprehensive and proper strategic plan, and appropriate 

with the needs of companies, export marketing, and the use of modern marketing 

techniques, equipment supply (combination of hardware and software elements), 

implementation of content management, provision of appropriate infrastructure, 

creating and utilizing enterprise portals, implementing social network and blogs for 

knowledge dissemination and transfer in the process of expert, utilizing e-learning, 

signing international contract with target market countries, and creating processes 

for creativity, innovation and identification of the needs of the target markets were 

identified as influential factors in the model. Finally, a general model was presented 

to extend the theory of export clusters using an international entrepreneurship 

approach with an emphasis on raisin product. It is considered as the innovation of 

this research and indicates that export clustering with an emphasis on raisin export 

can result in international entrepreneurship.  

Keywords:  Exporting clusters, International entrepreneurship, Raisin, Exporting 
dried fruit.  
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 چکیده 
کسب   حاضر،  عصر  فعالیتدر  و  اقدامات  از  باید  مختلف  متنوعی وکارهای  بازاریابی  های 

ای هبه همین دلیل ارزیابی اثربخشی فعالیت  برای دسترسی به مشتریان متعدد استفاده کنند.
بهبا راهبردهای  زاریابی،  اینکه  از  اطمینان  حصول  منجر    شده  اتخاذمنظور  اهداف  تحقق  به 

یافتهشود،  می فعالیت  اهمیت  اثربخشی  بررسی  به  پژوهش  این  لذا  بازاریابی است.  های 
بر    محوری و بازارمحوری  کارآفرینی  تأثیری  بررس  هدف اصلی پژوهش حاضر، د.پردازمی

ب بازاریابی  نقش اثربخشی  از  است.  یابیبازار  ت یقابل  میانجی  ا  پژوهش  هدف،  این  نظر 
و   داده  نظر ازکاربردی  توصیفیگردآوری  جامعه  -ها  است.  همبستگی  نوع  از  و  پیمایشی 

های صنعتی شهر بوشهر  های کوچک و متوسط فعال در شهرکآماری این پژوهش را شرکت 
آنتشکیل می تعداد  که  است  157ها  دهند  ای  .شرکت  پژودر  نمونهن  از روش  در  هش  گیری 

شرکت    110دسترس برای دسترسی به اعضای جامعه استفاده شد. برای این منظور تعداد  
د گردی، استفاده  آوری داده ابزار جمع   منزلهاز پرسشنامه نیز به.  گردید  انتخابنمونه    منزلهبه

عادلات ساختاری به  روش مها با استفاده از  داده  وتحلیلتجزیهها،  که پس از گردآوری داده 
از   هاداده  وتحلیلتجزیه  ،یتدرنها  .شد  انجام  Smart PLSافزار  نرم  کمک نشان داد، هر یک 

کارآفرینی   بر  بهیابی  بازار  یتقابل  ،بازارمحوری  ی،محورمتغیرهای  مستقیم    ی اثربخشطور 
   مثبت دارند.  تأثیریابی  بازار

 
 

 . لیت بازاریابی، اثربخشی بازاریابیری، قابمحوری، بازارمحوکارآفرینی  :کلمات کلیدی
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 مقدمه
ها  شرکت،  موفق  یابیبازار  زیرا   استمهم    اریها، بسشرکت  یبرا   ی ابیبازار  یهات یفعال

برا مشتر  ی را  حفظ  و  می  کسب  هم   سازدیتوانا  که    لیدل   نیبه  منابع   هاآناست 
  از (.  0062،  1رانکه و همکادهند )یاختصاص م  یابیبازار  تیفعال  یرا برا   یتوجهقابل

چراکسب  یندهایآفر  یبرا  یابیبازار  یهاتیفعال  ،رونیا است  لازم  از    وکار  که 
فعالشودی حاصل م  نانی، اطم2ی ابیبازار  یاثربخش تنها با   یابیبازار  تی. واضح است، 

هی  )  شودیمی  ابیبازار  یاثربخش  شیوکار باعث افزاکسب  یمشارکت همه عملکردها
وی  اساس(.  2011،  3و  کلیه  زیربرنامهبازاریابی،  مفهوم    بر  میان  هماهنگی  و  ی 

ابزار دستیابی    نیمؤثرتر مشتری،    نیازهای  نیتأمی شرکت حول هدف اصلی  هات یفعال
یک   طی  شرکت  اهداف  تحقق  و  رقابتی  مزیت  یک  حفظ  است  زمان  مدتو   خاص 

وبستر  و  در    با  (.1994،  4)فردریک  رقابت  روزافزون  افزایش  به  های شرکتتوجه 
مو    کوچک و  بازار  با شرایط  متناسب  خدماتی  و  محصولات  ارائه  شتریان متوسط، 

  های بازاریابی از اهمیت زیادی وکار و اثربخشی فعالیتجهت دستیابی به اهداف کسب
است پژوهشبرخوردار  به  توجه  با  محوری،    شدهیبررسهای  .  کارآفرینی 

بازاریابی   قابلیت  و  بازاریابی    هایفعالیت  بر  گذارتأثیرعوامل    جمله   ازبازارمحوری 
کارآفرینیهستندشرکت   تا    محوری.  است  استراتژیک  موقعیتی  بازاری  بیانگر  بتواند 

را   ریسک  وکارکسببرای  جدید  با  و  کند  ایجاد  فراهم  دنبال  به  و  پذیری  محصولات 
زمینه   در  رقبا  سایر  به  نسبت  و  باشد  جدید  به  بازارهای  و  موقعیتدستیابی  ها 

جهای  فرصت پیش بازار  باشددید  همکاران  قدم  و  طرفی (.  2014،  5)اسکیاسکیا    از 
رقبا    آگاهی از اقدامات  ها جهت درک مشتریان وشرکت  کردندر توانمندمحوری،  بازار

استراتژی توسعه  جدیدبرای  محصولات  تولید  در  مناسب  مهمی های  نقش    دارد   ، 
اکام  مجموعه  ها،یتقابلهمچنین،  (.  2017رحمان،    و  شامپی) آگاههارت مز  لی  و  ی  ها 

می  هستند  یسازمان  یندهای آفر  نتیجه که    هستند را  امکان  این  شرکت  به  تا  و  دهند 
قبیل  یت فعال از  جدهایی  محصول  را  یدتوسعه  خدمات  ارائه  خود،  ییدارا  با  و  های 

   (.2018، 6)سانتوس و مارینهو هماهنگ کنند
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کارآفرینینمایا  باوجود نقش  بیشتر  هرچه  بودن  همچنین    ارمحوریباز  ری، محون  و 
شرکت  بازهمبازاریابی،    هایمهارت   و  هاقابلیت از  و  بسیاری  در    وکارهاکسبها 
بازار    رقابت در  رقبا  سایر  میبا  محصولات    خورندشکست  خدمات  و    شدهارائهو 

آن نمی  زمان  مدتها  توسط  دوام  است    سؤالیآورد.  زیادی  مطرح  اینجا  در    اینکه 
برای ارائه محصولات و خدماتی که    وکارهاکسبو    هاکتشر  ی از که چرا بسیار   است

ندارند؟ را  لازم  توانایی  باشد،  مشتری  سلیقه  و  نیاز  با  موجب   متناسب  عواملی  چه 
از    شودمی بعضی  را    وکارهاکسبو    هاشرکتکه  مشتریان    خوبی بهنیازهای 

مشتر مناسب،  خدمات  و  محصولات  ارائه  و  تولید  با  و  کنند  زیاشناسایی  را  یان  دی 
کنند؟ نیازمند    جذب  پاسخ  این  درک  عمیق  برای  درک  و  کارآفرینی بررسی  مفاهیم 

بازاریابیهاقابلیتو    بازارمحوری محوری،   بخش    آنچه  واقع  درهستیم.    ی  این  در 
ها قبل از اقدام به تولید و ارائه خدمات به  این است که برخی از شرکت  شودمیمطرح  
شناسایی دقیق نیازهای مشتریان بازار هدف را نادیده    یابی و بازار  هایفعالیتبازار،  

می رقبایی    سرعتبه  درنتیجه  ،گیرندمی کنار  رقابت  صحنه    خوبی بهکه  روند  از 
چنین مطالعاتی انجام   کهدرصورتیبنابراین،    ؛ند  ابازاریابی را انجام داده  هایپژوهش

و   اثربخشی    وکارهاکسبنگیرد  بر  که  مهمی  عوامل    هاآنبازاریابی    ایهالیت ع فاز 
بلکه    موفقیتی در بازار رقابتی به دست آورندتوانند  نمی تنهانهدارد، آگاه نشوند،    تأثیر

زیادی هزینه  دلیل  به می  های  متحمل  میکه  شکست  زود  خیلی  از  شوند،  و  خورند 
صورت    بسیار اندکی در ایران  هایپژوهشروند. در این زمینه  صحنه رقابت کنار می

که گ است.    رفته  لازم  جامعیت  فاقد  نیز  اندک  تعداد  به    توجه  با،  رواین  ازهمین 
در   گذشته  مطالعات  در  که  اثربخشی  کمبودهایی  وجود    بازاریابی  هایفعالیتزمینه 

شدید نیاز  همچنین  و  فعالیتکهای  شرکت  دارد  در  موفقیت  به  متوسط  و  های وچک 
زمینه    بازاریابی، در  پژوهشی  وآفرینیراک  تأثیر انجام  بر    بازارمحوری  محوری 
قابلیت  اثربخشی میانجی  نقش  با  بازاریابیبازاریابی  و  شرکتدر    های  کوچک  های 

اصلی در این پژوهش آن است که   مسئله. لذا  هستبسیار مفید    متوسط شهر بوشهر
و   محوری  می  بازارمحوریکارآفرینی  ط  توانند چگونه  قابلیتاز  متغیر  های  ریق 

متوسط  شرکتبازاریابی  ربخشی  ث ابر    بازاریابی بگذارند؟ هدف    تأثیر های کوچک و 
از طریق متغیر    بازارمحوریمحوری و  کارآفرینی  تأثیراین پژوهش بررسی و تبیین  

بازاریابقابلیت شرکتهای  بازاریابی  اثربخشی  بر  متوسطی  و  کوچک  شهر    های 
 است. بوشهر

با موضوع پژوهش،    اطدر ارتبموجود    نظری و تجربی   مبانیدر ادامه پس از تشریح  
که نحوه ارتباط متغیرهای اصلی پژوهش را نشان   شدهطراحیمدل مفهومی  به ارائه  
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جمع،  دهدمی با  سپس  شد.  خواهد  دادهپرداخته  مفهومی  ها  آوری    شده طراحیمدل 
  این پژوهش،  نتایجاز    آمدهدستبههای  و بر اساس یافته  خواهد شد  ، آزمونپژوهش

 .گردد می هئارااربردی پیشنهادهای ک
 

 پیشینه پژوهش نظری و مبانی
 اثربخشی بازاريابی

استمطالعه    یمختلف  پژوهشگران  یابیبازار   اثربخشی باکوندا )  شده  و  ، 1موگاتی 
تاندیو 2019 و  آیدین  ا   .(2016،  2؛  اثربخش  یندر    یی توانا  مثابهبه  ازاریابیب  یمطالعه، 

بر    یمثبت  تأثیرکه ممکن است    دهش  یفعرمدت تبه اهداف کوتاه  یدنرس  یسازمان برا
محصول    یمعرف  یت درموفقو    مانند رشد فروش، بهبود سود ناخالص  یعملکرد مال

تاندیو،    باشد  داشته  ید،جد و  د (.  2016)آیدین  به  توجه  همکاران    یدگاهبا  و  دون  لو 
کند.    یخود را بررس  یکل  یابیبازار   شیاثربخ  یاصورت دورهبه  ید(، شرکت با2005)

)لانکستر    شامل  شوند،یم  یلتحل  یهتجز  یابیبازار  یاثربخش  یابیارزجهت  که    یمسائل
تا   مختلف  هایفعالیت ؛  شرکت مشتری محور است  ینتا چه حد ا  :(2011،  3و مسینقام 

خود   یابی،بازار  ی است و تا چه حد عملکردها یکپارچه یابیبازار یبا عملکردها چه حد
د با  م  یگر را  هماهنگ  بازار   یهاسیستم  یثربخشا  ؛ندکنیعملکردها،  در    یابیاطلاعات 

و    یفعل  هاییاستراتژ   یفیتک  یابی، بازار  یزیربرنامه   یتا چه حد برا   ؛است  یچه سطح
دارد  یکاستراتژ   یدگاهد  ی،احتمال  یزی ربرنامه  یور بهره برنامه   ؛وجود  حد  چه  تا 
پا  یابیبازار م  تریینبا سطوح  برقرار  وکندیارتباط  پاسخگ  ؛  تحولات  به    ییوسرعت 
ی حاصل زمان  یابیبازار  ی اثربخش  چقدر است.  یابیو استفاده از منابع بازار  یابیبازار

منابع مؤثر    یص و تخص  یزیراهداف برنامهبرای  اطلاعات لازم را    یرانمد   شود کهمی
  ی اثربخش  و قلمروها، در اختیار داشته باشند. همچنین،  مختلف، محصولات  یبازارها

فلسفه سازمان و منابع   ،سودمند   یارائه راهبردها  یبرا  یرانمد  یتحبه صلا  یابیبازار
بستگ دارد. اطلاعات  توانا  یابی بازار  یاثربخش  یت،درنها  ی    سازی پیادهیی  به 

)آپیا ادو و   است ، وابسته در سطوح مختلف سازمان  یابیبازار هایآمیز برنامهموفقیت
   (. 2001، 4همکاران
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حد  یابیبازار   اثربخشی ف  ی تا  پنج    یبستگ  یابی بازار  ایهیتعالبه  مستلزم  و  دارد 
اثربخش به.  است  محوری بازار  یژگی و ازنظر  خاص،  به    یران مد  یابی، بازار  یطور 

در تع  یابیبازار  یکرد رو  ینهزم  مهارت  و  سازمان  بر    یاستراتژ   یین خود،  سودآور 
در    شوهپژ طورکلی،  به(.  2001)آپیا ادو و همکاران،    دندار   یازاساس منابع اطلاعات، ن

اثربخش د  تواندیم  یابیبازار  یمورد  دو  تقس   یدگاهبه  و  شود    یمعمده  یحیایی  )فرید 
اثربخش  پژوهشگراناول،    یدگاهد  در(.  2012،  1همکاران را مطالعه    یابیبازار  یمفهوم 

سعمی و  تع  هایمؤلفه  کنند میی  کنند  را  دیدگاه  کنند.    یین آن  )  را این  (  1977کاتلر 
معتقد  دادتوسعه   دارد.  اثرب  تسا. وی  فعالیت بستگی  پنج  ترکیب  به  بازاریابی  خشی 

که    یابیبازار  یاثربخش  هاییژگیو درونچشمکاتلر  ب  یانداز  برای    یرونیو  را 
بازارقابلیت م   یابی های  مشتر  کندیاتخاذ  فلسفه    یکپارچه،سازمان    حوری، م یشامل 

بازار مناسب،اطلاعات  و  موگ.  ستا  یاتیعمل  کاراییو    محورییاستراتژ  یابی  اتی 
( پژوهش  2019باکوندا  در  جنسیتی  "(  در    ره یمدئتیهترکیب  بازاریابی  اثربخشی  و 

زیمبابوه در  زنان  مصرف  سطوح  توجهقابلی  هاتفاوتدریافتند،    "بازار  در  ی 
بین   خارجی  بازاریابی  دارد.  هارهیمدئتیهاثربخشی  وجود  مردان  و  زنان  ی 

  شده ادراکیابی خارجی را بر ارزش  ی بازارزنان سطح بالایی از اثربخش  رهیمدئت یه
مطالعه نشان مشتری، وفاداری، رضایت، عملکرد برند و معنای نمادین نشان داد. این  

بازاریابی    داد، راهبردهای    دورنآیمدست  بهیی  هاشرکت تنها  را  اثربخشی  که 
 بندند. کار میبازاریابی مناسب را برای بازار مصرف زنان به 

پردازد.  ، به مطالعه اثربخشی بازاریابی می(1977کاتلر )گاه  ساس دیداین پژوهش بر ا
دیدگاه   بررس  یارهامع  یابی،بازار   یاثربخش  پژوهشگران دوم،  در  را  آن  اقدامات    ی و 

اکنندیم ارز  یدگاه د  ین.  شامل  اندازه  یابیعمدتاً  و    است  یابیبازار   عملکرد   گیریو 
ین، همچن  دست آورده است.ابی بهبازاری  پذیری بنیاد علمیتاعتبار خود را از مسئولی

اولویت  یابیبازار  هایینهکاهش هز  2000از سال   است.    ین دیدگاها  پژوهشیهای  از 
تا  تلاش می  یدگاهد  ینا یابی  بازار   یاثربخش  یابیمختلف ارز  یارهایو مع  اقداماتکند 

   .یدنما یو معرف ییشناسارا 
به،  محوریکارآفرینی.  محوریکارآفرينی کارآفرینیروح  بود برای  و  هاشرکت  یه 

علمی در    هاییهنظر.  رودیمشمار  عامل مهمی به  ،استراتژیک  یندهایفراآن در    تأثیر 
کارآفرینی    ،هاآن، بهبود یافت.  (1991این زمینه پس از انتشار نظریه کوین و سلوین )

را   شرک  صورتبهمحوری  سطوح  در  ساختار تجربی  و  کرده  توصیف  ت 
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زیادی در   یهاپژوهشاوج رساندند. بعد از انتشار این نظریه،  به  ی رامحورکارآفرینی
دری پژوهشگران  و  شد  انجام  محوری  کارآفرینی  و  زمینه  کارآفرینی  بین  افتند 

و   یک استراتژ یتبه آن وضع ی،محورکارآفرینی محوری تفاوت وجود دارد. کارآفرینی
اشارهسازمان  یتقابل ابتکا  ی  بودن،  نوآور  بر  که  ددارد  عمل  ریسکر  و  پذیری  اشتن 

ی  کارآفرینی محور  پژوهشگرانبرخی از    (.2018،  1)سانتوس و مارینهو  متمرکز است
در    اندکردهتعریف    المللیبین  هایشرکتیدی  کل  یسازمان   یتقابل  یک  منزلهبهرا   که 

بهره  ییشناسا فرصتو  از  بازارهابرداری  به  گسترش  و  کشور،    یها  از  به  خارج 
ل  در خط او  یکارآفرینی محور(.  2009،  2)کوکاک و آبیمبولا   ندکک میمک  هاسازمان 

  3و ترجسن   یندر طول سه دهه گذشته قرارگرفته است. سلو  ینیکارآفر  یگفتار علم
داشتند (  2011) و    ینیکارآفر  یهاپژوهش  ی برا  یمرکز "  یمحورکارآفرینی  اظهار 

اعتقاد    "یکاستراتژ به  همکاران است.  و  جو  محیط   هاشرکت  (،2012)  4یون  های در 
مح برخلاف  تمای  هاییطپرتلاطم  مخاطرهایستا  نوآور،  تا  دارند  بیشتری  و  ل  پذیر 

سازمان کارآفرین، همواره قادر است خود را با تغییرات    یک  واقع   درباشند.  گام  پیش
برنامهفراوان   و  دهد  وفق  خارج  محیط  اساسی  تغییر  و  با  متناسب  را  خود  های 

استراتژیک مناسبی نیاز دارد    هایفعالیتیک شرکت به    طف کند.نیازهای محیطی، منع
کند و از این طریق به مزایای رقابتی و عملکرد    گذاری یهسرمامحوری  ینیکارآفرتا بر  

 (.  2011، 5)لیسبوا و همکاران مطلوب دست یابد 
ها در بازار و غلبه بر  فرصت  بینییشاز طریق پ  ینهای کارآفرطور خلاصه، شرکتبه
پروژه  به ،  قبار شرکتتوسعه  دارند.  گرایش  نوآور  و  خلاق  کارآفرینهاهای  از    ی 

  یهاگیرند؛ اما شرکتاما مخاطرات را نیز در نظر می یی دارنداقداماتشان انتظارات بالا
تطابق و دوری از مخاطره بر مبنای سیاست پیروی    لی،کارآفرین، به واکنش انفعا  یرغ

ایستند  ی م  ینی محور نیستند،که کارآفر  ییها، شرکتدیگررتعبااز رقبا تمایل دارند. به
موضوع    همچون  یمحور  ینیکارآفر  یعدبُ  چند، طبیعت  ینا  وجود   باکنند.  و تماشا می

باققابل همکاران   است  ماندهیبحث  و  گنزالز  درحالیبه  (.2009،  6)اسکار  که  طورکلی، 
پژوهش از    ینارد، اوجود د  یکارآفرینی محور  زمینه  دری  و رو به رشد   یاد ز  یاتادب
)مق میلر  و  1983یاس  سلو  ین کو(  )و    گیری اندازهی  برا  اییهپا  منزلهبه(  1989ین 
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(  2018) سانتوس و مارینهو یدگاه . با توجه به دکرده استاستفاده  ی کارآفرینی محور
حما  یک  یشگرا  یانگرب   ینوآور و  مشارکت  به  ا  یتشرکت  اخبار،    ید،جد   هاییدهاز 

خدمات   و که ممکن است به محصولات    است  شده  یفخلاق تعر   ی یندهاآرتجربه و ف
شرکت    یک ارتباط  چگونگی    نیز،  بودن  یشگاماورانه منجر شود. پ فن  یندهای آفر  یا  یدجد

فرصت فرصت  یبرداربهرهو    بازار  یهابا    پذیری یسکر  .است  شده  یفتعر،  هااز 
مقاد فرصت  یبرا  یهسرما  یادیز  یراستقراض  و  تصاحب  بازها  بالا،    یدهکسب 

 .  است شده یفتوص
زمینه  پژوهش در  موجود  میمحور  ینی کارآفرهای  نشان  بین  ی  که    ینی کارآفردهند 

دارد.  محور وجود  رابطه  بازاریابی  اثربخشی  و  بازاریابی  قابلیت    مثالطور  بهی، 
قابلیمحورینیکارآفر"پژوهش  در  (  2015)  راجشخوارو    یلویاس و    یابیبازار  یت، 

نقش  عملکر در سرمایلتعدد:  رقابت  به    "ینلات   یکایمرآ  ید جد  های گذارییهگر شدت 
پژوهش بررس  ینترنتا  ینهزم  در  یقبل  یهاگسترش  ارتباط    یزانم  یاکسپلورر، 

قابل  یمحورینیکارآفر تعد  یابی،بازار  یتو  نقش  به  توجه  و  یلبا  رقابت  شدت  گر 
تأث  ینا  ینکها  یبررس چه  دارند،  یریعوامل  عملکرد  داد،   هایافته.  ندپرداخت  بر  نشان 

  یامدهایشود و پها، موجب عملکرد بهتر میرابطه  ینگر شدت رقابت در ایلنقش تعد
و پزشکان در مورد    رراکسپلو  ینترنتدانشمندان در مورد ا   گیرییمتصم   یبرا  یمهم

افزابه  ی محور  ینیکارآفر  یصتخص   یبرا   یازن  مورد  یابیبازار  یتقابل  یشمنظور 
و    یت بازاریابیقابل( نیز به بررسی رابطه  2016. آیدین و تاندیو )اردکرد دملع  یشافزا

و  بازار  یاثربخش پرداختند  بازاریابی    تأثیریابی  اثربخشی  بر  بازاریابی  قابلیت  مثبت 
یابی  ارز   هدف   با( نیز پژوهشی  2008کردند. گلدسون و اگوستینا )  تأیید را    هاشرکت

اثر   یریتیمد  هاییتصلاح  تأثیر  بابر  انجام دادندزاربخشی  نتایابی،   ها آنه  عمطال  یج. 
مطالعاتیافته ت  یشینپ  های  مورد  قرار  أیرا  دادو    دادید  قو  یک  نشان    ین ب  ی رابطه 

نجفی  . یجریه، وجود داردها در نسازمان  یابی بازار یو اثربخش  یریتیمد هاییتصلاح
( و اسکار  2012ران )(، فریدیحیایی و همکا2016)  یوسالست(،  2016توانی و همکاران )

( همکاران  و  کارآفرینی  2009گنزالز  زمینه  در  که  هستند  پژوهشگرانی  دیگر  از  نیز   )
پرداختند.   پژوهش  به  بازاریابی  اثربخشی  و  بازاریابی  قابلیت  با  محوری،  بنابراین 

 شود: ذیل مطرح می صورتبهپژوهش   اولبیان شد، فرضیه توجه به آنچه که 
بکارآفرینی   :اولفرضیه   بازاریابی  محوری  قابلیت  متوسط   هایشرکتر  و  کوچک 

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیر 
بازار  آگاهی  یجادا  شامل  یبازارمحور.  بازارمحوری مورد  باشد    در  قادر  تا شرکت 

آتی  جار  یازهاین پیشمشتر  ی و  را  این یان  و  کند  واحدهاینش  ب  بینی  تمام  در    یرا 
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آن  ییپاسخگوی  برا  یسازمان به  بازارمحورکندمنتشر    ،گسترده  کسب ی  .  بر 
یازها و  در مورد ن  مؤثر   رسانیبا خدمت  اش نیز رابطه  و  کاربرد آن  و  اطلاعات، انتشار

دارد.    کنندگانمصرفهای  خواسته پژوهشگران  تمرکز  از  را بازارتعدادی    محوری 
  ین یدآ  ین،همچن(.  2014،  1)بارالز و همکاران  دانندیم  یابیبازار   یایپو  هاییتمرکز قابل

)و   بازار(  2016تاندیو  مح  محوریمعتقدند  به  توجه  و  یط،و  عمده    یاصل  عنصر 
ها برای درک بازار و  در راستای توانمند کردن شرکت  یبوده و عامل مهم  یابیبازار

ن  یجادا تحقق  برای  مناسب،  خدمت  و  محصول  خواسته  یازهاراهبردهای  ی  هاو 
به    کند یمفراهم    هاان سازمای  بازارمحوری شرایطی را بر  واقع  در   . است  مشتری تا 

 ها سازمان اطلاعاتی که برای اثربخشی بازاریابی نیاز است، دست یابند. همچنین، به  
تغییر  کندیمشرایط کمک    وتحلیلیهتجزدر   با تغییر و واکنش به  ؛ به این صورت که 

؛ سازدی مشرایط محیطی، توانایی سازمان را برای دستیابی به سود و منفعت فراهم  
کسب    ییهاسازمان این  بنابر خود  بازار  از  دقیقی  اطلاعات    ترراحت،  کنندیمکه 

دهند.    هایفعالیتو    هایوهش  توانندیم تغییر  را  خود  به    یهایشرکتبازاریابی  که 
نزدمصرف از  مجموعه  ،هستند   یککنندگان  آندارندمشترک    هایارزشای  بازار  ؛  ها 

اثر   محور از  بالایی  سطح  به  و  باهستند  میبخشی  دست  چنیابند.  زاریابی    ین در 
یفیت و  ک  به  ارائه خدمات، توجه  توسعه  کنندگان باهدفتعامل با مصرف  یی،هاشرکت
و  موقع  یراز  است  ینوآور بهجایت  مشتریان،  توسط  شرکت  یک  مییگاه  آید.  وجود 

دارنداثربخش  یابیبازار   که  یهایشرکت قابلی  آنهستند؛    یصتشخ،  توجه  زیرا  ها 
که    یهایشرکتخواهند.  یها م آنها را برای  شتری دارند و همواره بهتریندی به مزیا
هستند  بالا    یابی بازار  یاثربخش  از صورت  برخوردار  بادر  از    رقبا،  رقابت  بهتر 

    (.1990، 2)نوربورن و همکاران  کنندهایی که بازاریابی اثربخش ندارند، عمل میشرکت
این    بازارمحوری  زمینه  در   نظراختلافعلت    ، داشتنداظهار  (  2004نارور و همکاران )

به تنها  را  بازارمحوری  که  نظر  مثابهاست  در  )پاسخگو(،  واکنشی  محور  بازار   ،
  .شده است  که بازارمحوری از دو مجموعه رفتار ضروری، تشکیلگیرند. درحالیمی

های تا نیاز  کندتلاش میهمواره    وکارکسب یک    که  است  "  یواکنش"  یاول، بازارمحور
بیان و  راصریح  مشتریان  رفع  درککشف،    شده  پژوهش  و  بر    متعددیهای  کند. 

  است که در آن   "فعال  یرفتارها"،  مجموعه دوماند.  ی تمرکز کردهواکنش  یبازارمحور
میکسب  یک تلاش  ن  کندوکار  مشتر  یازهایتا  راپنهان  رفعکشف  یان  و  درک  .  کند  ، 
  ید خر  یستآن در ل   یهاحلراهیرا  است ز  ی مشتر  دهش  یانب   یازن  ی،مثال، تشنگ  یبرا
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نیازهاناما    قرار دارد   یمشتر از آن   ی که مشتر  یی هستندکارهاو راه  یازهای پنهان، 
ن توسعهمثالطوربه  .یستآگاه  پژوهش  ،  )کامپیوترها.  جاورسکی  کهلی  (،  1990های 

طورکلی،  . بهندهستکشف نیازهای پنهان مشتری،    زمینه  (، در1990نارور و اسلاتر )
  وکار باشد کسب  نوآوری ی  برا  اییهپا  یدبا  فعال،  چه  باشد  یچه واکنش  بازارمحوری

که بازارمحوری در سطح    دهندیممطالعات نشان  همچنین    .(2004،نارور و همکاران)
شرکت   محسوب    مثابهبهیک  قابلیت  همکاران   شودمی یک  و  (.  2012،  1)تئودوسیو 

بازارقابلیت نیز های  مشترد  شامل  یابی  و  رقابت  و انش  در    ینهمچن  یان  مهارت 
تبل  ،بندیبخش در  بازارها  دادن  قرار  فعالقیمتیغات،  هدف  و  یکپارچه    یتگذاری 
ی هاقابلیتتوسعه    بنابراین با توجه به بازارمحوری،؛  (2016،  2)وانتو   هستندیابی  بازار

بازار   در  رقابت  سطح  بر  است  ممکن  مناسب  و  )مو  داشب  یرگذارتأثبازاریابی  ری 
پژوهشدر سال(.  2011،  3ارانهمک اخیر  را میهای  متعددی  که  های  یافت    تأثیر توان 

را   بازاریابی  قابلیت  بر  داده  یبررس  موردبازارمحوری  حکیمی    مثالطوربهاند.  قرار 
داد،  1396) نشان  پژوهشی  در   و ی سازمانفرهنگ  بین ارتباط در ییگرابازار(، 

دارد.    تأثیر  بازاریابی یهاتیقابل )مثبتی  همکاران  و  پژوهش2018الهنزاب  رابطه  "  ( 

انجام  را" بین بازارمحوری، تکنولوژی محوری، گرایش کارآفرینی و عملکرد سازمانی
که    وتحلیلتجزیهنتایج   دادند. داد  سازمانی   گیریجهتنشان  عملکرد  با  استراتژیک 

افزایش    داد که   همچنین نشان  هایافته . دارد  داریمعنا رابطه مثبت و   بازارمحوری به 
و    سازمانیتوسعه محوری  تکنولوژی  آن  دنبال  به  محوری    درنهایتو  کارآفرینی 

)  .شودمی رحمان  و  قابلیت  2017شامپی  بر  بازارمحوری  دریافتند،  پژوهشی  در   )
دارد.   تأثیربازاریابی   )  مثبتی  همکاران  و  موری  بین  2011همچنین،  رابطه   )

و    دادند  قرار  یبررس  موردی، مزیت رقابتی و عملکرد را  ازاریاببازارمحوری، قابلیت ب
ب  مثبت  این  روابط  به  پژوهش  جمله   از .  کردند  تأیید را    یرها متغین  که  دیگری  های 

پرداخته بازاریابی  قابلیت  و  بازارمحوری  رابطه  میبررسی  پژوهشاند  به  های  توان 
  ( اشاره کرد. 2016و لی )  ( و کاکیولاتی2016سوک )، هید(2009مورگان و همکاران )

  کرد.  تأییدنیز رابطه مثبت بین بازارمحوری و قابلیت بازاریابی را    هاآننتایج پژوهش  
ی که از طریق بازارمحوری به شناسایی هایشرکتدهند،  های پیشین نشان میپژوهش

ار  بازبه هنگام و دقیق نیازهای    ینتأم  واسطهبه،  کنندیمدقیق نیازهای مشتریان اقدام  
اثربخشی بازاریابی دست    هدف لنکیابندیمبه سطح بالایی از  این راستا،  ستر و  . در 
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، توسعه بازارمحوری برای بهبود اثربخشی بازاریابی،  ( اظهار داشتند2011ماسینگام )
تمرکز بر مشتریان، رقبا و تغییرات محیطی اهمیت زیادی دارد. پژوهشگران دیگری از  

بر    ی اتوجهقابل  تأثیر ، بازارمحوری  اظهار داشتندز  ( نی2014جمله قربانی و همکاران )
همچنین   دارد.  بازاریابی  )  یدیحیاییفراثربخشی  همکاران  شناسایی (  2012و  به  نیز 

واحدهایابی  بازار  یاثربخش  یارهایمع پژوهش  صنعت  یدر  نتایج  پرداختند.   هاآنی 
و    یترضا  ،یانمشتررشد فروش، تعداد    ،سهم بازار، سودآورینشان داد شش معیار  

اندازهی  مشتر   یوفادار اثربخشدر  به   یتنها  در   مؤثرند.  یابی بازار  یگیری  توجه  با 
 شود:ذیل مطرح می صورتبهبیان شد، فرضیه دوم پژوهش  چه کهآن

قابل  بازارمحوری   :دومفرضیه   متوسط    هایشرکتیابی  بازار   یتبر  و    تأثیر کوچک 
 دارد.  یمثبت و معنادار
 بیقابلیت بازاريا

قابلیتمیت  نگرا گروهگوید،  نتیجه  منابعها  از  میهایی  کار  یکدیگر  با  که   کننداند 
خیرخواه،  زادی)حمید و  از  .  (1391ه  های  یتقابلمعتقدند،    پژوهشگرانتعدادی 

ای هستند که شرکت منابع محسوس و نامحسوس خود را  یند یکپارچهبازاریابی فرآ
ویژ  نیازهای  پیچیدگی  از  آگاهی  مشتریبرای  در  ه  نسبی  تمایز  به  دستیابی  ان، 

گیرد تا به برتری رقابتی و سرانجام به کیفیت برند برتر، دست  محصولات به کار می
 اتیادب بر اساس (. 2005، 2؛ سانگ و همکاران 1999، 1؛ دوتا و همکاران1994)دی،  یابد

می شرکتی  فرض  قابلشود  بازار  هاییتکه  داردابیبرتر  به یم  ، ی  د  لکرعم  تواند 
از طرشرکت می  رای ز؛  یابد  وکار برتر دستبکس   یفیت باک  ید محصولات جد  ق یتواند 

مشتر  متیق بالاتر،   به  بهتر  خدمات  مناسب،  مف  کسب  و  انیفروش    ، گرید  دیاطلاعات 
قرار   هدف  هایی را یو مشتری انجام دهد  ابیتر در مورد بازارمناسب  هایگیرییمتصم

نادر،  قابلیتاین  د.  ی بیشتری دارنادیبن  ارزش  دهد که ها ممکن است منابع ارزشمند، 
می که  باشند  رقابتی  مزیت  تعویض  غیرقابل  و  دهدناقص  افزایش  را  عملکرد  .  تواند 

  دی تجد  قیساختار را از طر  د یمنابع تجد  توانندمی  و کارکنان شرکت  یرانمد  ینهمچن
طر  طوربهو    دهند  رییتغ  مجدد  ساختار از  ج  قیمداوم  محصولات    یددتوسعه 

  یت قابل  (.2009)مورگان و همکاران،    کنند  یرا معرف  دیجدی  ابیبازاری  بیترک   هاییت لفعا
یک مهارت و صلاحیت شرکت تعریف شود که علاوه بر    منزلهبه  تواندیمبازاریابی  

فراهم    کهینا برای شرکت  را  امکان  درک    کندیماین  را  بازار  در  موجود  تغییرات  تا 
عملیات خود را در بازار با اثربخشی بیشتری انجام  تا    ازد سیمکند، شرکت را قادر  

 
1 Dutta  
2 Song  
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فرآ(.  1994)دی،    دهد یک  نتیجه  بازاریابی،  رفع  قابلیت  برای  که  است  یکپارچه  یند 
   (. 0520، 1)ورهایس و مورگان است شده یطراحنیازهای بازار مربوطه، 

)  سانگ همکاران  نتیجه دست2007و  این  به  مطالعه خود  کیافت ( در  قابلیاند  های  ته 
افزایش مزیت  منزلهبهبازاریابی   حساب های رقابتی یک شرکت بهیک منبع مهم برای 

علیمی مجموعه  آیند.  بازاریابییتقابل  هایپژوهشرغم  مورد  ،  های  که    ینادر 
بازاریابی چه چیزی هستند و چگونه  قابلیت می  سنجش  مورد های    توافق گیرند  قرار 

این  کمّ بر  دارد.  وجود  قابلیت  را  هایی پژوهش  توانیماساس،  ی  بررسی  به    که 
: دسته اول به بررسی توانایی برقراری  داد  دودسته قراردر    را  اندپرداخته  یابیبازار

قیمت تبلیغات،  با  ویژگیارتباط  فروش،  گذاری،  ارتباطات،  توزیع،  محصول،  های 
یری، توانایی  پذولیتدسته دوم به بررسی مسئ.  های اجرا پرداختندریزی و طرحبرنامه

کاکیولاتی  )  برقراری ارتباط با مشتری، نوآوری، همکاری و قدرت سازمانی پرداختند
لی،   فعال  (.2016و    ن،یبنابرا؛  دارند  بسیاری  تیاهم  ،هاقابلیت  شرکت  کی  یهاتیدر 

نیزابیبازار  تیقابل اثربخش  یتوجه  قابل  تأثیر،  ی  ، 2)رانگی   دارد  یابیبازار  یبر 
قابل2012)  همکاران   و  ویوستئود (.2013 انواع  دادند،  نشان  ، یابیبازار  یهاتی( 

قابل  همم  یاب یبازار  یاثربخش  یهامحرک  به  یتوجهو  تخصهستند.  منابع    صیمنظور 
دارند    ازین  ییهاتیها به قابلبازار، شرکت  -از تنوع سطح محصول  تیحما  ی مؤثر، برا

مزا مشتر  یمتعدد  یایتا  دهند  انی به  ارائه  قابل  ییبالا  سطح  رایز؛  خود    یهاتیاز 
اثربخشیو تخصص  یساختار  یابیبازار بهبود سطح  به    شودیم  یابیبازار  ی، منجر 

تبیین استراتژی  "( پژوهش  1391)  و همکاران  پورحاجی (.  2009)ورهایس و همکاران،  

بازار -محصول عملکرد  بر  بازاریابی شرکت  های  قابلیت  و  انج  "بازار  و  را  دادند  ام 
ثیر مثبت و معناداری لیت بازاریابی بر عملکرد بازار تأ نشان داد که قابها  آن  هاییافته

و عملکرد    یابی بازار  یتقابل   ی، بازارمحور"پژوهش  در  (  2016)3و همکارانسعید  دارد.  
جد تعدیل   یدمحصول  نقش  ظرف با  قبل  یهایافته  "جذب  یتگر  ادعا   یمطالعات  که  را 

مثبتیدو عملکرد محصول جد   یابی زاربا  یتقابل  ی،بازارمحور  ینب   کردندیم   ی ، رابطه 
ت را  دارد  مأی وجود  داد   یج نتا  ،همچنین.  کنندیید  ب  یتظرف  نشان  رابطه    ین جذب، 

جد   یابیبازار  یتقابل  ی،بازارمحور محصول  عملکرد  تعد  یدو  همچنکندیم  یل را   ین. 
که بر    یک عامل رقابتی  مثابهجذب را به  یت ظرف  ید، متخصصان بااظهار داشتندها  آن

 ییهاپژوهشدر بین    یرند.تأثیرگذار است، در نظر بگ  یابیبازار  یتو قابل  یبازارمحور
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)  یبررس  مورد که   تاندیو  و  آیدین  و  2016قرار گرفت،  بازاریابی  قابلیت  بین  رابطه   )
را   بازاریابی  آنقراردادند  موردمطالعهاثربخشی  پژوهش  نتایج  قابلیت  .  داد  نشان  ها 

معبت  مث  تأثیربازاریابی   بازاریابی  و  اثربخشی  سطح  بر  با    هاشرکتناداری  دارد. 
 شود: ذیل مطرح می  صورتبهپژوهش  سوم بیان شد، فرضیه که توجه به آنچه 

  کوچک و متوسط هایشرکتی ابیبازار  یبر اثربخش یابی بازار  یتقابل :سومفرضیه 
 دارد.  یمثبت و معنادار تأثیر 

 
 پژوهش  شناسیروش

پژوهش مفهومی  و  مشخص    اب.  مدل  پژوهش  موضوع  اساسی  متغیرهای  شدن 
بین   ارتباط  تجربی  هاآنبرقراری  پیشینه  پشتوانه  طریق  فرضیه  از  تدوین  های  و 

پژوهشپژوهش این  مفهومی  چارچوب  و  مدل    پژوهش حاضر   پژوهشگرانتوسط    ، 
اثربخشی بازاریابی   پژوهش،  این  مفهومی  مدل  تدوین گردید. در کاتلر    مدل   از  متغیر 

ارتباطات   ی، محور  ی مشتر  فلسفه   شامل  آن  ابعاد   که  است  شده   جاستخرا  (1977)
بازار  یابی؛بازار محوری استراتژ  ی،کاف  یابی اطلاعات  کارا  ی    و   است  یاتی عمل  یی و 
بازاریابی    متغیر مدلقابلیت  )  ایسوره  از  مورگان  که    استخراج  (2005و  است  شده 

مشتری، شبکه توزیع،  باط با  به مشتریان، ارت  یدهخدمات ن از مفاهیم  برای سنجش آ
گذاری، تولید محصولات  پیشبردی، قیمت  هایفعالیت بازاریابی، اثربخشی    هایپژوهش

همچنین    است.   شده استفادهبندی و نظارت بر عملکرد بخش بازاریابی  بخش  و   روزبه
  شده استخراج  (1983)  یلر( و م 1991)  ینو سلو  ینکو  مدل  متغیر کارآفرینی محوری از 

ر  یشگامیپ  ، نوآوری  شامل  آن  ابعاد  که  است متغیر    پذیری یسکو  و  است 
مدل  بازارمحوری از  و    نیز  )انارور  ابعاد    بااست    شدهاستخراج ،  (1990سلاتر 

 چارچوب .  گیرد در برمیرا    اییفهوظمحوری، رقیب محوری و هماهنگی میان  مشتری
 .است شده  ارائه 1 در شکل پژوهش این مفهومیمدل 

پیمایشی    -ماهیت و روش اجرا، توصیفی  نظر  ازهدف کاربردی و    نظر  ازاین پژوهش  
است.   همبستگی  نوع  از  راو  حاضر  پژوهش  آماری  و  شرکت  جامعه  کوچک  های 

 دهند. میبوشهر تشکیل  شهر 2و   1ی صنعتی هاشهرکدر  شده  واقعمتوسط فعال 
اطلاعات و  آمار  صنعتی  هاشهرک  طبق  تعداد  استان  ی  فعال  هاشرکتبوشهر،  ی 

بوشهر    2ی  شرکت و شهرک صنعت  32بوشهر برابر با    1در شهرک صنعتی    شدهواقع
با   جامعه ی کوکران برای  ری گ نمونهاست. لذا با استفاده از فرمول    شرکت  125برابر 

اطمینان    یآمار سطح  با  و  خطای    95محدود  و سطح  درصد،    5ی  ر یگنمونهدرصد 
واحد تحلیل نمونه در این پژوهش،  رای این پژوهش تعیین گردید.  مونه بن  110تعداد  
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کارشناسان  مدیران   شرکتو  فروش  و  استها  بازاریابی  به  .  بوده  پژوهش  این  در 
ارائه    هاشرکتهمکاری برخی از    فقدانعلت   و تکمیل پرسشنامه از روش   هادادهدر 
دسترس  ریگنمونه در  زمانی  است.   شده استفادهی  سال    پژوهش  قلمرو  زمستان  نیز 
حضوری بین اعضای جامعه آماری توزیع    طوربهپرسشنامه    115تعداد    .است  1396

ین پژوهش،  های اشد. ابزار گردآوری داده  ی آورجمعپرسشنامه    110و نهایتاً تعداد  
  شاملکه    است  شده   لیتشکاین پژوهش از سه قسمت    . پرسشنامههستپرسشنامه  

سنجش متغیرهای اصلی   سؤالاتو بخش    شناختیجمعیت  سؤالاتبخش مقدمه، بخش  
 پژوهش. 

 
 می پژوهشمفهول  مد  -1شکل  

 
و   هاپرسشنامه از طریق تلفیق  سؤال 41برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

دیگر در ارتباط با موضوع پژوهش، طراحی گردید. مقیاس    های پژوهشگرانپژوهش
زیاد،    متوسط،)خیلی کم، کم،    لیکرتی  قسمتپنجطیف  سنجش متغیرها در این پژوهش  

زیاد( جدول   خیلی  طراحی    1  است.  چگونگی  ارائه   سؤالاتاطلاعات  را  پرسشنامه 
های پژوهشها و  شنامهکه پرسشنامه این پژوهش از روی پرسبا توجه به این.  دهدیم

طرا  پژوهشگران قبلاً  دیگر  آن  روایی  و  است  گردیده  لذا  حی  است،  شده  سنجیده 
،  نیا  باوجود. ولی  استایی لازم برخوردار  از رو  گفت که پرسشنامه پژوهش  توانیم

روایی  تعیین  مجدداًپرسشنامه    برای  صوری    پژوهش،  محتوای  اعتبار  روش  از 
  از اساتید   ی در اختیار تعداد  شدهیطراحپرسشنامه  استفاده گردید. برای این منظور،  

خبرگان حوزه    یدانشگاه  و  بازاریابیدر  و  مدیران    مدیریت  فرو  و    وش بازاریابی 
شهرتشرک در  مستقر  بوشهرک های  شهر  صنعتی  و  های  شد  داده   هاآناز    قرار 
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مورد  تخواس در  را  خود  نظر  تا  شد  پرسشنامهه  فرمایند  روایی  از  .  بیان  پس 
گردید.  نظرات  یآورجمع طراحی  نهایی  پرسشنامه  روایی  ،  سنجش  جهت  همچنین 

میان  سؤالات شاخص  از  پژوهش  متغیرهای  سنجش  برای  واپرسشنامه  ریانس گین 
شد.    (AVE)  1شده استخراج  استفاده  پایانیز  از    پژوهشپرسشنامه    ی یبرای سنجش 

ضریب روش    نیتر متداول یعنی  پرسشنامه  پایایی  استفاده    ارزیابی  کرونباخ  آلفای 
کرونباخ  گردی  آلفای  ضریب  از  د.  متغیرها  تمامی  کل  بالاتر    7/0برای  برای  و 

و حاکی از آن است    استریب مناسبی  ض  ه کهبود  درصد  95پرسشنامه نیز برابر با  
دارد. قرار  مناسبی  سطح  در  پژوهش  ابزار  پایایی  پایایی  همچنین    که  سنجش  برای 

پایایی ترکیبی  از ضریب  استفاده    (CR)  2پرسشنامه  ی هاشاخصنتایج    1.  گردیدنیز 
 . دهدی مرا نشان  پرسشنامه روایی و پایایی

 
 )پرسشنامه(  هادادهها و نتايج پايايی ابزار گردآوری  گويهتخراج  پژوهش و منابع اس  یرهایمتغ  -1جدول  

 ابعاد  متغیر 
تعداد  
 پرسش

میانگین  
واریانس  

 شده استخراج 

پایایی  
 ترکیبی 

ضریب آلفای 
 کرونباخ 

ابع استخراج من
ی سنجش هاگویه 

 متغیرها 

 محوری کارآفرينی 

 گویه  3 نوآوری 

78/0  91/0  86/0  
)کوین و سلوین، 

( 9831؛ میلر، 1991  
 گویه  3 یشگامی پ

 گویه  3 پذیریریسک 

 ی بازارمحور

هماهنگی میان  
 ی افه یوظ

 گویه  3

66/0 85/0  74/0  
)نارور و اسلاتر،  

1990 )  گویه  3 مشتری محوری  

 گویه  3 رقیب محوری 

  اثربخشی
 يابی بازار

 گویه  3 مشتری محوری 

79/0  79/0  74/0  
؛ وبستر 1977)کاتلر، 

1995 )  

باطات  ارت
 بازاریابی 

 گویه  3

 گویه  3 کارایی عملیاتی 

اطلاعات  
 بازاریابی 

 گویه  3

استراتژی  
 محوری 

 گویه  3

72/0 گویه  8 قابلیت بازاريابی   95/0  94/0  
)ورهایس و مرگان،  

2005 )  

95/0   41 کل پرسشنامه    

 

 
1 Average Variance Extracted 
2 Composite Reliability 
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لارکر   منظوربه و  فورنل  همگرا،  روایی  مشاخ  1محاسبه  واریانس  یانص  گین 
  شدهاستخراجشاخص میانگین واریانس  . اگر  اند دادهرا پیشنهاد    (AVE)  شدهاستخراج 

با   برابر  بیان  5/0حداقل  متغیرباشد،  که  است  آن  مناسبی   هاگر  همگرای  روایی  از 
واریانس   از  نیمی  از  بیش  است  قادر  پنهان  متغیر  یک  که  معنی  این  به  برخوردارند. 

که  تبیین کند. با توجه به اینمتوسط    طوربهآشکار( خود را  ی  یرها)متغ  یهاشاخص 
این   واریانس    پژوهشدر  میانگین  متغیرهای    شدهاستخراجشاخص  تمامی  برای 
متغیر  ،است  5/0بالای    پژوهش  همگرای  روایی  مدل  هالذا  ضریب  شود یم  تأیید ی   .

آلف ضریب  و  ترکیبی  اندازهپایایی  ابزار  پایایی  کرونباخ،  مییگ ای  را  سنجند.  ری 
ضریب پایایی ترکیبی و    مقدار   اینکه   به   توجه  دهد، بانشان می  1  که جدول   گونههمان

کرونباخ  ضریب پژوهش  برای   آلفای  متغیرهای    بنابراین   است،  7/0  از   بیشتر  تمامی 
 . هستند پذیرشقابل حد در در پرسشنامه موجود متغیرهای هایسؤال پایایی

فرضیه آزمون  و  برای  مفهومیدمها  روش    پژوهش  ل  معادلات    یسازمدلاز 
جزئی) ساختاری مربعات  حداقل  کمک  روش  به  اس   افزارنرم(  ال  پی   2اسمارت 

  یهانمونهآن است که تعداد    Smart PLS  افزار نرماست. علت استفاده از    شده استفاده
با   و  است  پایین  پژوهش  آم  س ایموو    زر یل  یافزارهانرماین  نمونه  تعداد  به  ی ارکه 

 . توان مدل مفهومی پژوهش را مورد آزمون قرار داد حساسیت دارند، نمی

 

 هاو يافتهها داده  تحلیل

داده تحلیل  از  برای  پژوهش  آمارهای  جمعیت توصیف  متغیرهای  تحلیل  جهت  ی 
که از طریق    استپژوهش    جمعیت شناختیمتغیرهای   ،2  جدول شناختی استفاده شد.  

 است. قرارگرفته  وتحلیل یهتجز پرسشنامه مورد  110گردآوری 
 

 پاسخگويان  یشناخت  یتجمعهای  ويژگی   -2جدول  
 درصد فراوانی  سطوح  متغیر جمعیت شناختی 

 دهندگان سمت پاسخ 
 بازاریابی و فروش  مدیر

 بازاریابی و فروش  کارشناس
8 /61 
2 /38 

 سابقه فعالیت شرکت 

 سال  2تا  1

 سال  5تا  3

 سال  10تا  6

 سال   10بیشتر از 

4 /6 

0 /10 

9 /20 

7 /62 

 محصولات فروش بازار 
 بازار داخلی 

 بازار داخلی و خارجی 
9 /60 

1 /39 

 نوع فعالیت 
 تولیدی 

 خدماتی 
7 /83 

3 /16 

 
1 Fornell & Larcker 
2 Smart PLS 
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جدول    گونههمان می  2که    مدیر  درصد  8/61با    دهندگانپاسخبیشتر    ، دهدنشان 
،  الس  10درصد بیش از    7/62با    هاشرکت، سابقه فعالیت بیشتر  بازاریابی و فروش

  7/83  درنهایتدرصد و    9/60بازار داخلی با  ها  شرکتمحصولات بیشتر  فروش  بازار  
های صنعتی شهر بوشهر به  کوچک و متوسط فعال در شهرکهای  شرکتدرصد از  

 . پردازند میهای تولیدی فعالیت
پژوهش مفهومی  مدل  فرضیه.  آزمون  و  مفهومی  روش  مدل  از  پژوهش  های 

ساختارمدل معادلات  نرمی  سازی  کمک  قرار  Smart PLSافزار  به  آزمون  مورد   ،
 را نظری الگوی تا رساندمی یاری پژوهشگر به ساختاری معادلات سازیمدلگرفتند. 

مختلف  از  که هم به هم یافته،  تشکیل  متنوعی و  اجزای   ی جزئ ایگونهبه طورکلی و 
های پژوهش  یرکلیه متغدهد. در مدل معادلات ساختاری،   قرار بررسی و آزمون مورد

 شوند. متغیرهای آشکار )مستطیل( یا مشاهدهبه دودسته پنهان و آشکار تقسیم می

که متغیرهای شود، درحالیگیری میگر اندازهوسیله پژوهشای مستقیم بهگونههشده ب
به نشده  مشاهده  یا  )بیضی(  اندازهپنهان  مستقیم  نمیصورت  بر  گیری  بلکه  شوند، 

همبست  یا  روابط  اندازهگیاساس  متغیرهای  بین  میهای  استنباط  شده،  شوند.  گیری 
مشاهده نیستند و   های تئوریکی هستند که مستقیماً قابلمتغیرهای پنهان بیانگر سازه

 اجرا  مدل  2  نمودار شوند.  شده، مشاهده می از طریق سایر متغیرهای آشکار ساخته

  شده  اجرا  مدل  3  نمودارو  مسیر استاندارد    را در حالت تخمین ضرایبپژوهش    شده
 . دهدی نشان ممعناداری  را در حالت تخمین ضرایبپژوهش  

  کندیمبررسی  (  2R). ضریب تعیین  باشندیمضریب تعیین    اعداد داخل بیضی شاخص
  ؛ شودیمهای( مستقل تبیین  )ریانس یک متغیر وابسته توسط متغیرواچند درصد از  

برای   و  صفر  برابر  مقداری  مستقل  متغیر  برای  مقدار  این  که  است  طبیعی  بنابراین 
  تأثیر متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب  

است؛ بیشتر  وابسته  بر  مستقل  م  متغیرهای  متغیر  یبنابراین  دو  که  گفت  توان 
روی بازارمحوری  و  محوری  توانستههمکارآفرینی  واریانس    درصد  24اند  رفته  از 

قابلیت بازاریابی توانسته تبیین کنند. همچنین، متغیر  قابلیت بازاریابی را  است    متغیر 
میزان   درصد    درصد   50به  کند.  تبیین  را  بازاریابی  اثربخشی  متغیر  واریانس  از 

تأثیرگذار  بینی است و میبه خطاهای پیش  ربوط م  باقیمانده تواند شامل دیگر عوامل 
 ها در نظر گرفته نشدند. بر این متغیرها باشند که در این پژوهش آن
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 استانداردشده  به همراه مقادير ضرايب  گیری و ساختاریاندازه  مدل  تأيیدی،  عاملی   تحلیل  -2نمودار  

 

 
 

 (t-value)  ضرايب معناداری  مقادير  همراه  به  گیری و ساختاریاندازه  مدل   تأيیدی،  عاملی   تحلیل  -3نمودار  

 

پژو  مدل  3  نمودار حالت    هشمتفاوت  در  معناداریرا  ضرایب  مطلق  نشان   t  قدر 
اندازه  .دهدیم معادلات  تمامی  درواقع  مدل  معادلات این  و  عاملی(  )بارهای  گیری 

  ، اگرطبق این مدل.  کندیم ، آزمون  tساختاری )ضرایب مسیر( را با استفاده از آماره  
آماره بزرگ  t  مقدار  مسیرها  از  برای  و  شود،  96/1تر  مسیر  در  ب  ضریب  عاملی  ار 

اطمینان   آمارهو  است  معنادار    درصد  95سطح  مقدار  از    t  اگر  کمتر  مسیرها  برای 
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در   96/1مقدار   عاملنتیجه    باشد،  مسیر  بار  یا ضریب  اگر معنادار  ی    نیست. همچنین 
آماره در   58/2  از  شتریب  t  مقدار  عاملی  بار  و  مسیر  این صورت ضریب  در  گردد، 

 است.ار ادمعن درصد  99سطح اطمینان 
سازی معادلات ساختاری ترین مراحل در تحلیل مدلهای برازش مدل از مهمشاخص 

ها برای پاسخ بدین پرسش است که آیا مدل بازنمایی شده توسط  است. این شاخص
اندازه  منظورکند؟ بهها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید میداده -بررسی برازش مدل 

گویه درونی  سازگاری  و  آلفای    ،جشسنهای  گیری  ضریب  چون  ضرایبی  به  باید 
واریانس   میانگین  و  مرکب  پایایی  نمود   شده استخراجکرونباخ،  داده  توجه  های  که 

جدول   در  است.    ارائه  1مربوطه  بهشده  که  مدل  شاخصی  کلی  ارزیابی  منظور 
است. این شاخص  1GOFشود؛ شاخصاز آن استفاده می  PLSافزار  ساختاری در نرم

مربوط به    2Rها و متوسط  ه مجذور از متوسط اشتراک برای همه سازهیشبا گرفتن ر
و با استفاده    2Rشده از  شود. بر مبنای اندازه مشخصزا محاسبه میهای درونسازه

  25/0با توجه به نمونه، مقدار    GOFبرای میزان اشتراک، معیار    5/0از ارزش حداقلی  
از    قابل بالاتر  مقادیر  و  است  و  یاب  36/0قبول  )وتزلز  است  مدل  قوی  برازش  نگر 

مقدار محاسبه2009،  2همکاران است که بر    476/0برای مدل پژوهش،    GOF  شده   (. 
 برازش بسیار قوی مدل دلالت دارد. 

آماره   یا  معناداری  ضرایب  و  استاندارد  مسیر  (،  3  و  2)نمودارهای    tنتایج ضرایب 
می  اطنشان  سطح  در  محوری  کارآفرینی  متغیر  که  قابلیت    درصد  95نان  میدهد  بر 

توان گفت متغیر بازارمحوری در  بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین می
با توجه به    بر قابلیت بازاریابی تأثیر مثبت معناداری دارد.   درصد  99سطح اطمینان  

توان گفت  آمده بین متغیر قابلیت بازاریابی و اثربخشی بازاریابی می  دستضریب به
تأثیر    ، قابلیت بازاریابی بر اثربخشی بازاریابی دارایدرصد  99در سطح اطمینان  ه  ک

های مستقیم پژوهش را  خلاصه نتایج آزمون فرضیه  3مثبت و معنادار است. جدول  
 دهد. نشان می 

 
1 Goodness of Fit 
2 Wetzels  

 پژوهش  یممستق  هاییهفرض  يجنتا  -3جدول  

 های اصلی پژوهش فرضیه 
ضريب  
مسیر    
 استاندارد

ضرايب  
 معناداری

ون  آزم
 فرضیه 

 تأیید 1/ 963 0/ 254 قابلیت بازاريابی   ينی محوری کارآفر 

 تأیید 2/ 913 0/ 363 يابی بازار یت قابل   بازارمحوری 

 تأیید 9/ 031 0/ 707 اثربخشی بازاريابی   يابی بازار یت قابل 



 357  ... یاب يبازار ت یقابل   قي از طر ی ابيبازار یبر اثربخش یو بازارمحور  یمحور  ینيکارآفر  ریتأث

 گیری و پیشنهادنتیجه 

کارآفرینی   تأثیر  و  ارتباط  تا  است  بوده  آن  بر  سعی  پژوهش  این  و  محوردر  ی 
بازاریابی مورد قابلیت  میانجی  نقش  با  بازاریابی  اثربخشی  بر  بررسی    بازارمحوری 

ها  در این زمینه، فرضیه  هایپژوهشنظری و پیشینه    مبانیقرار گیرد. پس از مطالعه  
سازی معادلات ساختاری، و مدل مفهومی پژوهش طراحی گردید. سپس از طریق مدل 

های این پژوهش  دهد، یافتهنشان می  3که جدول    گونهمورد آزمون قرار گرفت. همان
است بازاریابی  قابلیت  بر  محوری  کارآفرینی  معنادار  و  مثبت  تأثیر  نتایج  .  بیانگر 

)  دستبه راجشخوار  و  سیلویا  پژوهش  نتایج  با  پژوهش  این  در  و  2015آمده   )
ری بر  محو  ینیتأثیر کارآفربودن    مثبتخوانی دارد.  (، هم2018سانتوس و مارینهو )

شرکت مدیران  که  معناست  بدان  بازاریابی  اهداف  قابلیت  به  دستیابی  جهت  ها 
بهوکسب و  جدیدترین  از  فنکار  میروزترین  استفاده  هنگامی اوری  بهکنند.  منظور  که 

فعالیت پروژهبهبود  انجام  قصد  خود  ایدههای  و  پیشنهادها  به  دارند،  جدید  های  های 
بت کنند تشده توجه می مطرح بازار هدف را  ا  نیازهای مشتریان  نحو  بهترین  به  وانند 

ها شود مدیران شرکتمی  ها موجبآن واقع، این اقدامات   شناسایی و تأمین کنند. در
نهند و توان روابط عمومی کارکنان را برای برقراری روابط مناسب با  کارکنان را ارج  

قیمت در  همچنین  ببرند.  بالا  محصولاتمشتریان  خ  گذاری  عمل و  هوشمندانه  دمات، 
بهمی قیمتگونهکنند،  در  که  ارائهای  ارزش  به  رقبا گذاری  مقابل  در  مشتری  به  شده 

و تولید محصولاتی همگام با    شناخت بهتر نیازهای مشتریانکنند؛ سپس با  توجه می
روز،  برنامهپیاده  به  تکنولوژی  بازاریابیسازی  می  های  به  اقدام  و  انتظارات کنند 

یابند. درنهایت، شرکت در  یممورد انتظار شرکت دست  سهم بازار  و    کتش شرفرو
   مقایسه با رقبا از شهرت خوبی برخوردار خواهد شد.

بازارمحوری بر  دهد که  های این پژوهش نشان می، یافته3های جدول  داده  بر اساس
پژوهش، با  این  آمده در    دستیج بهنتاقابلیت بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارد.  

(،  2016(، کاکیولاتی و لی )2016، هیدسوک )(2009مورگان و همکاران )نتایج پژوهش  
( )(،  2016سعید و همکاران  همخوانی دارد.    (1396( و حکیمی )2018الهنزاب و همکاران 

معناست   بدان  بازاریابی  قابلیت  بر  بازارمحوری  تأثیر  بودن  مدیران که  مثبت 
دا شرکت تمایل  که  خود  رند  هایی  رقبای  بین  محورهای  شرکت  منزلهبهدر    بازار 

فعالیت در  شوند،  در  شناخته  و  دارند  زیادی  توجه  مشتری  با  ارتباط  به  خود  های 
آن نیازهای  طریق  این  از  تا  هستند  را  تلاش  طراحی  خوببهها  در  کنند،  درک  ی 

  به رند.  بگی  ی مشتریان را در نظر هاخواستهمحصولات و ارائه خدمات خود نیازها و  
  -وتحلیل هزینهتوانایی تجزیهها  شود، مدیران شرکتین اقدامات موجب میا   ترتیب  ینا
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قیمت  فایده و  کنند  آن  را کسب  برای  بازار  که  بهایی  اساس  بر  را  گذاری محصولات 
انجام   است،  قائل  خدمات  و  و  محصولات  خدمات یت،  درنهادهند  و  محصولات 

 های مختلف بازار هماهنگ با نیازهای فردی قسمترا    خود کانال توزیع    وکار و کسب
کانال   و   گذارییمت قروند که برنامه  هایی می به سمت شرکتزیرا مشتریان  ؛  کنندمی
 دارند.  هاآن یازموردنی برای محصولات و خدمات مناسب یع توز

داده  گونههمان جدول  که  می  3های  یافتهنشان  پژوهش  دهد،  این  تأثیر  نشهای  انگر 
معنادارثبت  م فعالیتقابل  و  اثربخشی  بر  بازاریابی  بازاریابی  یت  نتایج  استهای   .

)  دستبه تاندیو  آیدین و  نتایج  با  این پژوهش  قابلیت   ( که2016آمده در  نشان دادند 
قابل تأثیر  بازاریابی دارد، همخوانی داردبازاریابی  اثربخشی    مثبت بودن   .توجهی بر 

اثربخشقابل بر  بازاریابی  فعیت  مدیران الیت ی  که  معناست  بدان  بازاریابی  های 
و  هاشرکت رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  بوشهر  شهر  متوسط  و  کوچک  ی 
های بازاریابی خود  های بازاریابی که توجه بازار هدف را جلب کند، بر قابلیتفعالیت 

یی ناساها را شآن کنند. به این صورت که با کسب اطلاعات از مشتریان هدف،تکیه می
و   نیازها  رفع  برای  و  اقدام    هاآن  یهاخواستهکرده  متمایز  محصولاتی  تولید  به 

این شرکتمی بر  بالایی  کنند. علاوه  بازاریابی  توانایی  که  طیف وسیع    به   دارندهایی 
د قیمت محصولات  نتر بتوانتا راحت  کنندمیرقبای مستقیم و غیرمستقیم خود توجه  

ای، درآمد، عادات تعداد، توزیع منطقه )  مشتری  یاتصخصو  هاآنند.  خود را تعیین کن
و   روشها  آن  العملعکسنحوه  خرید  فروش(به  مختلف  کانال   های  انتخاب  برای  را 

جمله    ازکسب رضایت مشتریان از ابزارهای مختلفی    یو برا گیرند  توزیع، در نظر می
د. این اقدامات و  کنناستفاده می  خدمات پس از فروش، برنامه تبلیغات و روابط عمومی

بهتوانایی شرکت  در  های  عملیات  بهبود  و  محوری  مشتری  موجب  خود  نوبه 
متوسط  کسب و  کوچک  شرکت  و  شودیموکارهای  این  میبه  کمک  ضمن  ها  تا  کند 

 افزایش حجم فروش به مشتریان فعلی، سهم بازار خود را نسبت به رقبا افزایش دهند. 
 کوچک و متوسط های های کاربردی به شرکتیشنهادپ

یافته به  توجه  پژوهش،  با  این  سازمان یجهنت  توان یمهای  که  کرد  نیازمند گیری  ها 
رقابتی خود را با کمک کارآفرینی    پررقابت امروز، توان  یطدر شرا تغییراتی هستند تا  

محوری، بازارمحوری، قابلیت بازاریابی حفظ کنند. با در نظر گرفتن این موضوع و با  
به   بهنتایتوجه  پژوهش،  این  از  حاصل  رشد  ج  و  تقویت    ی، محورکارآفرینیمنظور 

شرکتشرکت  در   یابیبازار  یت قابل  ی،بازارمحور مدیران  به  پیشنهادهایی  های  ها، 
ینی  کارآفر  دهدی منتایج این پژوهش نشان    ازآنجاکهشود.  کوچک و متوسط ارائه می

دارد، به مدیران    تأثیروسط  متهای کوچک و  یابی در شرکتبازار  یتقابلمحوری بر  
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یی را در سازمان ایجاد کنند که  فضا  گردد یمهای کوچک و متوسط پیشنهاد  شرکت
خود    استعدادهای نهفته کارآفرینیها و  کارکنان انگیزش لازم برای ابراز نظرات، ایده

ایجاد    را  ینانهرهبری کارآفررا داشته باشند، درون شرکت جو کارآفرینی محوری و  
توسع این شرکت  ند. ه دهو  است  کارآفرینی ها  شایسته  مدرا    تفکر  سطوح    یرانمیان 

  هاآنریسک فعالیتی که برای    ید ها باشرکتین،  همچن  . دهند  یجو ترو   یبتر ترغ پایین
بپذیر را  دارد  از  نارزش  راه  این  در  و  مادیهزینهوقوع  د  مدیران  های  به  نهراسند.   ،

میشرکت پیشنهاد  شناسها  طریق  از  و  ایی  گردد  طراحی  و  مشتری  ید  تولنیازهای 
محصولاتی برای رفع آن نیازها با استفاده از تکنولوژی روز، زمینه پیشرفت خود و  

 پیشی گرفتن از رقبا را فراهم کنند.
مدیران شرکت به  بازاریابی،  قابلیت  بر  بازارمحوری  تأثیر  به  توجه  و  با  های کوچک 

  هاییستماز س  د را بررسی کنند،ط خومستمر محی  طوربه  گردد یممتوسط پیشنهاد  
کنندگان  و عرضهیدی  کل  یاندنبال کسب نظرات مشتر   برند، به ب روز بهره  اطلاعات به

محصولات  یاصل درباره  باشند،    خود  خدمات  فرو  از  دسته  که    یدی کل  یندهای آآن 
ی و خارج  ی داخل  ی رقبا  یاتتجربیی کنند،  شناسا  دارند را   یادی ارزش ز  ی مشتر  ی برا

به تکنولوژی  گیرند،کاررا  پ از  مدرن  یشرفته های  خدمات   و  و  محصولات  ارائه  برای 
یی که از مشتری و  بازخوردها  وتحلیل یههای خود را با تجز، طرحکننداستفاده  خود  

می دریافت  در    هماهنگ  کنند،رقبا  و  استراتژگیریتصمیم،  آخرکنند  را    یکی های 
اتخاذ  غصورت  به ص یرمتمرکز  این  به  و  ورت  کنند؛  کلیدی  مشتریان  نظرات  که 

ی  راحتبهای که مشتریان  گونههای خود در نظر بگیرند؛ بهگیرییمتصم سودآور را در  
در   میگیرییمتصم مشارکت  پیشنهاد  همچنین  کنند.  احساس  را  شرکت  شود،  های 

محصولاتی که هماهنگی و تناسب بیشتری با نیازهای مشتریان هدف دارد، تولید کنند  
 های بازاریابی خود را در بازار فراهم کنند.یتفعالثربخشی نه اتا زمی
بازاریابی در این پژوهش مورد  مستقیم قابلیت بازاریابی بر اثربخشی    که تأثیر  ازآنجا

شرکتتأیی مدیران  به  زمینه  این  در  گرفت،  قرار  پیشنهاد  د  متوسط  و  کوچک  های 
د که ارتباط مستقیمی با  ع خومداری را به کارکنان بخش توزیمشتری  رفتار  شودیم

دارند، کنند    آموزش  مشتریان  شناسایی  را  خود  هدف  بازارهای  ازدهند،  سیستم    و 
خود قیمت هدف  مشتریان  با  متناسب  که    یجادا  را   ییفضاکنند،    استفاده   گذاری  کنند 

ای که محصول در موعد مقرر به مشتری  گونهثبت سفارش مشتری را تسهیل کند؛ به
ش داده  وتحویل  کنند.    ازنظرتحتی    ود  کسب  اطلاعاتی  زمینه،  این  در  مشتریان 

صورت مستمر پیگیری کنند و بر آن نظارت داشته باشند، از  رضایت مشتریان را به
مشتریان، با  مداوم  ارتباط  برقراری  و  بازار  از  اطلاعات  کسب  به  به  طریق  موقع 
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مان استفاده بهینه ساز  یت، از منابعدرنهارسیدگی شود و    هاآن  یاتانتظارات و شکا
 ببرند. 

برای    پژوهش،    .یآت  یهاپژوهشپیشنهادهايی  این  اجرای  طی  به    پژوهشگراندر 
به  برخی از موارد و موضوعاتی برخوردند که برای انجام یک پژوهش جدید مناسب  

این موارد و موضوعات بهیم  نظر لذا    یهاپژوهشپیشنهادهایی برای    منزلهرسند و 
ارائه  آ اینشمیینده  به  توجه  با  آمارکه  وند.  شرکتجامعه  را  پژوهش  این  های ی 

می تشکیل  بوشهر،  شهر  متوسط  و  پیشنهاد  کوچک  آینده  پژوهشگران  به  دهند، 
بررسی  می تا  فعالیتشود  بازاریابی  اثربخشی  در  های  مختلف  صنایع  تفکیک  به  را 

در  پذیر شود.  ان امک   ،هاشرکت  یسهمقاقابلیت    دهند تا  انجامی صنعتی بزرگ  هااستان 
  ، (1983)  یلرم  ،(1991)  ینو سلو   ینابعاد کوی بر اساس  کارآفرینی محوراین پژوهش،  

ابعاد    بر  یبازارمحور )اساس  اسلاتر  و  با  و    ( 1990نارور  نیز  بازاریابی  اثربخشی 
توانند  های آتی میکه پژوهش  قرارگرفته  یبررس  مورد(  1977عد کاتلر )توجه به پنج بُ

کارآفرینی  یرها،  جهت بسط متغ  ی از متغیرهای پژوهش فعل  یک هر    یقه عممطالعضمن  
های  ها و مقیاسبا استفاده از شاخص  را   یابی بازاری و اثربخشی  بازارمحور   ی،محور

دیگر ارزیابی کنند و نتایج خود را با نتایج این پژوهش مقایسه کنند. با توجه به اهداف  
نجام شد. در این مورد به پژوهشگرانی  ها اوتحلیل در سطح متغیراین پژوهش، تجزیه

می پیشنهاد  دارند،  پژوهشی  چنین  انجام  قصد  آینده  در  از که  یک  هر  ابعاد  تا    شود 
 یاثربخشبر    را   یابیبازار   یتقابل  ی، بازارمحور  ی، محورارآفرینیکمتغیرهای  
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Abstract 

Nowadays, different businesses have to take various marketing strategies in 

order to get access to customers. Accordingly, evaluating the effectiveness 

of marketing activities has gained an utmost importance to ensure that the 

adapted measures are efficient. In this paper the effectiveness of marketing 

activities is looked into. This includes investigating the impact of 

entrepreneurial orientation and market orientation on the effectiveness of 

marketing through the mediating role of marketing capabilities. In terms of 

purpose, this was an applied research,  and in terms of collecting data, it is a 

descriptive- survey study and of the correlational type. The statistical 

population of this study included 157small and mediate-sized companies in 

the industrial town of Bushehr. Convenient sampling was used in this 

research to have access to the members of society. To this end, 110 

companies were selected as the samples of the study. In order to collect data, 

a questionnaire has been used. After collecting the required data, they 

analyzed by using Structural Equation Model (SEM) through Smart PLS 

software. Finally, the analysis of data indicated that each of the 

entrepreneurial orientation, market orientation and marketing capabilities 

variables had directly and positively affected the marketing effectiveness. 

 

Keywords: Entrepreneurship, Market orientation, Marketing capabilities, 

Marketing effectiveness. 
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 رانيا دستباف فرش صنعت رقابت-یهمکار یايمزا تبیین
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 چکیده

ها  سازی میان شرکتسازی و اعتمادرقابت در جهت آگاه-مزایای همکاری  بررسی  هدف مقاله،

همکار  لذا.  استثر  مؤ مزایای  از-یشناسایی  استفاده  با  مدل  رقابت  سازی ساختاری  روش 
هنر در  دستباف-تفسیری  فرش  میایران    تصنعت  آماری  .  شودتبیین  از  م  آنجامعه  تشکل 

گیری  نمونه  قضاوتی    روشاست که با استفاده از    ایران، استان قم  تتولیدکنندگان فرش دستباف
  و   و برای تجزیهاست  ی  کمّ-کیفی  اکتشافی و از نظر رویکرداز نظر هدف    پژوهش. این  اندشده

داده مدلتحلیل  و  تعاملی  مدیریت  محتوا،  تحلیل  روش  سه  از  تفسیری  ها  ساختاری  سازی 
مزیت اصلی در    5  تصنعت فرش دستباف-در هنرهای تحقیق  یافتهمطابق  استفاده شده است.  

ود دارد که  وری، قدرت و توسعه وجهای خلاقیت، یادگیری، بهرهرقابت به نام- شبکه همکاری
ر آنشناسایی  میان  میوابط  نشان  کلیدیها  یادگیری  و  خلاقیت  مزیت  که  عوامل  دهد  ترین 

 .هستند
 

مدل  -ساختاری  :کلیدی  کلمات مزایا،  سازیتفسیری،  هنر-همکاری،  فرش  -رقابت،  صنعت 
   .تدستباف
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 مقدمه
 2دو عنصر رقابت ای متشکل از رقبا اشاره دارد که در آن هر  به شبکه،  1رقابت-همکاری

همکاری  مشاهده  به 3و  قابل  همزمان  کوک  استطور  و     . (2000 4،  )بنگتسون 
ها مفید برای شرکترقابت موضوعی جدید و چالش برانگیز و در عین حال  -همکاری

)نیووالی و    شود می  تکنولوژیکی ها است و همچنین موجب پیشرفت نوآوری  و سازمان
همکاری  .(52011پارک،   اه  رقابت-موضوع  و  ارزش  از  برخوردار  چنان  میت خاصی 

رقابت  -های بزرگ به سمت شبکه همکاریها و سازمان امروزه اکثر شرکتاست که  
از    (.20156)ویلو،    کنندحرکت می بسیاری  بیان شده که وجود عنصر    هاپژوهشدر 

موجب ایجاد مزایای فراوانی برای  (،  2000)بنگتسون و کوک،    همکاری در کنار رقابت
که این    (20137)دانا، گراناتا، لشکه و کارنابی،    گرددرقبای موجود در صنعت میه  هم

  باعث توسعه و پیشرفت همگانی آن صنعت شده و اتحاد در یک منطقه جغرافیایی، سطح 
  .(20168)روی و چاکون،   دهدالمللی شدن آن را افزایش میبین

میزان سهم   از قبیل کاهشوجود مسائلی    ایران  صنعت فرش دستباف-در هنر  امروزه
وری، وجود رقابت زیاد و  پایین بودن بهره ها و  در بازارهای جهانی، بالا بودن هزینه

تی بین فعالان، های گروهی و مشارکاعتماد و نبود فعالیت  فقدانهمکاری کم بین رقبا،  
الملل،  رنگ رقبای خارجی در بازارهای بینکار سنتی و حضور پر وپیروی از مدل کسب

سعه جهانی شده افله پیشرفت و توایران از ق  تعقب ماندن فعالان فرش دستباف  منجر به
شهرک  است قم،  )شرکت  استان  صنعتی  وجود  (.  1239  -87،  1394های  این   با 
المللی نیازمند حرکت به  ت برای پیشرفت در سطح ملی و بینصنعت فرش دستباف-هنر

همکاری شبکه  شناسایی  استرقابت  -سمت  این  رقابت  -یهمکار  مزایای.   در 
آگاهی پیدا  نسبت به این پدیده و مزایای آن    شود تا فعالان آنصنعت، موجب می-هنر

و    رقابت فراهم نمایند -شبکه همکاری  تشکیل شرایط را برای با اعتماد بیشتری  کرده و 
 .  کنندحل  را صنعت-بسیاری از مشکلات ذکر شده در این هنر

این    ،بنابراین اصلی  طرپژوههدف  همکاریش  مزایای  مدل  در  -احی   رقابت 
فرش  -هنر همکاری  تدستبافصنعت  مزایای  شناسایی  آن  فرعی  اهداف  و  -و  رقابت 

 
1 Coopetition 
2 Competition 
3 Cooperation 
4 Bengtsson & Kock  
5 Gnyawali & Park 
6 Velu  
7 Dana, Granata, Lascha, & Carnaby  
8 Roy & Czakon  
9 Qom Industrial parks co  
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است. به    تصنعت فرش دستباف-رقابت در هنر-بررسی روابط میان مزایای همکاری
سؤ ترتیب  همکاری:  شامل  پژوهش الات  همین  هنررقابت  -مزایای  فرش -در  صنعت 

است؟    تدستباف میکدام  همکاریروابط  مزایای  هنر-ان  در  فرش -رقابت  صنعت 
 تصنعت فرش دستباف-رقابت در هنر-مکاریچگونه است؟ و مدل مزایای ه  تتبافدس

 به چه صورت است؟
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 پیشینه نظری 

سازد. نظریه ارزش  را آشکار میش  ارز  یهنظر  ،رقابت-مفهوم همکاری  .رقابت-همکاری
  یندآفر  ارزش  یجادا  اگرچه.  دارد  آن  تصاحب و تسخیر  سپس   ارزش و   ادجیا  اشاره به

خلق ارزش، مردم    یاست. برا  یرقابت  ارزش ذاتاً  تصاحباست،    ی و مشارکتیتعاون  ذاتاً
انزوا  نتوانینم انفرادی  و بهد در  لی  متقاب  یها به وابستگآنبلکه  کنند  یعمل مصورت 

 یان، مشتر تمامی  خود را با    ید کار باوکسب  کی  ، خلق ارزش  ی برابنابراین  .  دارند  نیاز
  . هم ردیف قرار دهد و دست به همکاری زند  یگرد  یاریکنندگان، کارکنان، و بسینمأت

آید. این همان رقابت است که رقبا برای  ارزش، مسئله تقسیم آن به میان میبا ایجاد  
 .(121-11، 1996)براندنبرگر و نال باف،  کنندسهم بازار با یکدیگر رقابت می 

توانند متعهد شوند و  گردد که در آن رقبا میتلقی میاین استراتژی همچون یک بازی  
(. 20162)کورت و آریا،    برد دست یابند-های مخرب، به شرایط برداربا اجتناب از رفت

اند. قاعده این  د که به جهت همکاری، گرد هم آمدهبازیکنان رقبایی هستناین بازی،    رد
اینبازی چنان   اما برای  که  است که در آن، با وجود  بازیکنان، رقبای یکدیگر هستند، 

به نمی  منزلهیکدیگر  بلکه مکمل همدیگر هستند و هر  یک تهدید شمرده  بازیکن،  شود، 
کننده و یا نظریه بازی،  از طریق استراتژی تکمیل  ،در کل.  کندبازیکن دیگری را کامل می

ه یک میدان جنگ به  کار را از تشبیه ب وداد و کسبجنگ میان رقبا، خاتمه    میتوان به 
 (.31995)براندنبرگر و نال باف،   بیه به یک میدان صلح تبدیل نمود تش

موضوع رقابت و همکاری    تواند هر دو وکار و یا یک رابطه میان رقبا میدر کل یک کسب
که در رارا در بر یا دو رقیب میگیرد  آن دو شرکت و    مزمانطور هتوانند بهستای 

ای هر دو عنصر رقابت و همکاری  ته باشند. بنابراین اگر در رابطهرقابت و همکاری داش
ب به رابطه  باشد،  مشاهده  قابل  همزمان  همکاریطور  رقبا،  می-ین  نامیده  شود  رقابت 

 
1 Brandenburger & Nalebuff  
2 Corte & Aria  
3 Brandenburger & Nalebuff  
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ها شرکتگیری از این پدیده  نشان داده که با بهره  هاپژوهش  .(2000)بنگتسون و کوک،  
نمی فعالیت  توانند در یک  فعالیتوع  لجستیک  مانند  در    باهای  و  رقابت کرده  یکدیگر 

)لندستورم و    با یکدیگر همکاری کنندهای مربوط به فروش  مانند فعالیتنوعی دیگر  
 . (12015پولسا،  
راستای توسعه و پیشرفت    های بزرگی از این استراتژی در های گذشته شرکتطی دهه

بهره شدهخود  معروف (2015)ویلو،   اندمند  از  یکی  نمونه.  همکاریترین  رقابت  -های 
ها  این دو شرکت.  استهای سونی و سامسونگ  مربوط به دو شرکت بزرگ جهان به نام

  هاقابلیت،  هاگذاری هزینهاشتراک  به   بازار در صنعت الکترونیک، با هدف   رهبران  مثابهبه
  اری پرداختند. ر به همکبا یکدیگ  2گذاری مشترک در یک سرمایهو منابع منحصر به فرد  

ها در جهت توسعه و  با وجود رقابت شدیدی که میان این دو شرکت وجود داشت، آن
تولید   را  محصولی جدید  نهایت  و در  زده  به مشارکت گروهی  پیشرفت خود، دست 

را کسب   2و   1هر دو شرکت در صنعت تلویزیون رتبه نمودند. این همکاری منجر شد  
 (. 2011)نیووالی و پارک،  ها به طور قابل توجهی افزایش یابد نموده و سهم بازار آن

سازی رنو  های خودرورقابت، همکاری میان شرکت-همکاری  نمونه بارز دیگر از پدیده 
های تعاونی و مشارکتی اقدام  دو شرکت بزرگ برای توسعه فعالیت  و نیسان است. این

-ری، تأسیس شرکتی به نام رنودند. حاصل این اتحاد و همکابه همکاری با یکدیگر نمو 
آلیانس بهنیس این دو شرکت خودروسازی بود.  مشارکت استراتژیکی میامنزله  ان  ن 
  و به این شرکت تعلق دارد خودروی تولید شده درجهان یک خودر  10اکنون از هر  هم

  (.32005)سگرستین،  
ی  رقبا  دید.  آبجوسازی سوئدی   هایکارخانه  بینتوان  را می  رقابت-همکارینمونه دیگر  
کنند، در  و توزیع آبجو با یکدیگر رقابت میبا وجود اینکه در تولید، پخش    این صنعت

-گذاری وقت و هزینهاشتراکز عمده فروشان، در جهت به  های آبجو ا برگرداندن بطری
ی نزدیک به  هاها در فعالیتنمایند. بنابراین آنحمل و نقل، با یکدیگر همکاری می  های

مان آبجو،  مشتری،  توزیع  و  پخش  ی ند  شرکتبا  از  هریک  و  کرده  رقابت  ها  کدیگر 
گذارند و در  ها به نمایش میرده و در فروشگاهخودشان محصولات خود را توزیع ک

های خالی با یکدیگر همکاری  دور از مشتری مانند بازگشت بطری  هایمقابل در فعالیت
 .(2000)بنگتسون و کوک،  کنند می

 
1 Lindström & Polsa 
2 S-LCD   
3 Segrestin  
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امری ضروری  چه  اگر.  قابتر-همکاری  زايایم رقابت  یک صنعت، وجود عنصر  در 
رقبا   و  کنند  برایاست  رقابت  یکدیگر  با  باید  مشتریان  و   حفظ  لشکه  گراناتا،  )دانا، 

مند بودن از یک استراتژی مشترک  وجود عنصر همکاری و بهرهامّا  (،  2013کارنابی،  
ای موجود در صنعت رقب  همه  نیز در کنار رقابت، موجب ایجاد مزایای فراوانی برای

عه و پیشرفت همگانی آن صنعت که این باعث توس  (2000گردد )بنگتسون و کوک،  می
)دانا،  دهدالمللی شدن آن را افزایش میبین  شده و اتحاد در یک منطقه جغرافیایی، سطح 

کارنابی،   و  لشکه  شرکت  (.2013گراناتا،  رقیبهمچنین  از    توانندمی  های  استفاده  با 
همکاری و  ایای هر دوی  رقابتی در موقعیتی قرار بگیرد که از مز -تژی همکاریاسترا

بهره گردند  رقابت  چاکون،  مند  و  ماهیت     (.2016)روی  بودن  متضاد  واقع   در 
دو عنصر  گیری  قراراین پدیده، موجب شده تا با  ویژگی اصلی    منزله رقابت به-همکاری
)بنگتسون و کوک،    یابندر به فردی دست  به مزایا و منافع منحصکنار هم، رقبا  متضاد  

2014). 
طبق    همکاری  پیشینۀبنابراین  خاصی -موضوع  اهمیت  و  ارزش  از  چنان  رقابت 

های بزرگ به جهت ایجاد و تسخیر ارزش، به  خوردار است که امروزه تمامی شرکتبر
های جدید برای ترویج  ه دنبال فرصتسمت این استراتژی در حال حرکت هستند و ب 

گونه که بیان گردند. همانرقابت ملحق می -طور فزآینده به شبکه همکاریی، بهوروآن
این استراتژی در جهت کاهش   مندی از مزایایدلیل اصلی همکاری با رقبا، بهره  شد،

که    استکار، استفاده از منابع خاص  وو توسعه، بهبود شرایط کسب  پژوهشهای  هزینه
.  (2015)ویلو،    آید تی پدید نمیای هیچ شرک رت فردی برچنین موقعیت خاصی به صو 

مطالعات ذکر شده که همکاری دو شرکت رقیب بسیار   از  این در بسیاری  بر  علاوه 
ای برای رقابت با شرکت  یجاد یک شرکت کانونی شده و زمینهارزشمند بوده و موجب ا

 .(62011 اریکسون و وینچستر ،ون)بنگتس استسوم 
های گذشته دو  رهبران بازار که در سال  منزله بهگ  دو شرکت بزرگ سونی و سامسون

گذاری مشترک و هدف دسترسی به  سرمایه  باسخت یکدیگر بودند،   رقیب بزرگ و سر
اشتراکقابلیت به  همچنین  و  یکدیگر  منابع  و  هزینهها  توسعه  گذاری  و  به ساخت  ها، 

 (. 2011)نیووالی و پارک، محصولی جدید در جهت نوآوری در فناوری پرداختند 
توانند از طریق همکاری، به منابع خاص یکدیگر دسترسی  دو شرکت رقیب میبنابراین،  

پیدا کنند و یا هزینه توسعه منابع منحصر به فرد را به اشتراک گذارند و به یک هزینه  
 (. 2000)بنگتسون و کوک،  تری برسندطقیکارآمد و من

 
1 Bengtsson, Henriksson & Näsholm  
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مثبتی بر روی  ثیری  های رقیب تأکترقابت میان شر-اد پدیده همکاریایجعلاوه بر آن،  
نیز می آنجا که شرکتصنایع مرتبط  از  منایع گذارد و  کدام دارای  های رقیب که هر 

آوردن و ایجاد  دست  ه کنند، با بمنحصر به فردی بوده، و با رقبای خود همکاری می
دانش فنی جدید و با استفاده از علم و آگاهی به سمت نوآوری حرکت کرده و موجب 

و ت فناوری  می  وسعه  پیشرفت در سرتاسر صنعت  و  نهایت سطح رشد  در  و  گردند 
توانند خطرات با ترکیب منابع و دانش، رقبا میدهند. علاوه بر آن، تقاضا را افزایش می
آن به صورت  ه با یکدیگر به اشتراک بگذارند و موفقیتی که کسب  بالا در فناوری پیچید

نتایج حاکی از آن است طور کلی  ممکن سازند. به  غیرممکن است را  انفرادی دشوار و 
تأ-که همکاری مثبت فراوانی هم  رقبات میان رقبا،  بر  ثیرات  بر روی خود شرکا، هم 

 (. 2011ووالی و پارک، )نیاست  م بر روی صنایع داشتهکنندگان و هروی مصرف
کسبخوشه میوهای  صنایع  در  موجود  همکاریتواننکار  طریق  از  به  -د  رقابت 
های با نفوذ کمک کنند تا دانش و اطلاعات، منابع و هوش بازاریابی خود را به  شرکت

اشتراک گذارند و هر دو عنصر همکاری و رقابت را به طور همزمان در سراسر خوشه  
رقابت  -ا توسعه همکاریجغرافیایی یکسان رواج دهند. علاوه بر آن بو در یک منطقه  

تواند  های رقیب، این استراتژی میوری شرکتهای صنعتی و افزایش بهره در خوشه
  -ها بگذارد. در واقع وجود روابط همکاریمثبتی بر روی رقابت در این خوشه  ثیریتأ

تکامل   متعدد در یک خوشه موجب  میان شرکای  آن خوشه شده و همکاری  رقابتی 
  و فرصتی را   شدهفضای داخلی خوشه، افزایش کیفیت  پایدار میان اعضا، باعث رشد  

بازارگذاریدر سرمایهبرای شرکت   در  بزرگ  بینهای  هزینههای  کمترین  با  ها الملل 
 (. 2013)دانا، گراناتا، لشکه و کارنابی،  کند برای رقبا فراهم می

های و چالشتوسعه تکنولوژی    که امروزهپژوهش خود اظهار داشتند  در  یامی و نمه  
.  پیدا کنند  رای همکاری با یکدیگررقبا تمایل بیشتری ب  موجب شده  ،آن در یک صنعت

-کی را بالا برده و خطرات و هزینهوسیله همکاری، سطح فنی و تکنولوژیها بهزیرا آن
د که این امر در نهایت موجب ایجا  دهند،وط به توسعه تکنولوژی را کاهش میهای مرب

  . بدین وسیلهاستدهنده نوآوری در سطح صنعت  ارزش برای همه رقبا شده و نشان
ای وجود دارد  ری، برای ایجاد ارزش فضای گستردهگردند که با همکامی  رقبا متقاعد

 (. 20141)یامی و نمه،  ها موجود استو تسخیر ارزش و تمایز برای هر یک از آن
های  ها موجب کاهش هزینهمکاری میان آنهای رقیب با یکدیگر و هادغام شرکت  البته 

زنی در  هقدرت چانازماندهی و همچنین افزایش  و توسعه از قبیل طراحی، س  پژوهش
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رقابتی میان -ی از مزایای ایجاد روابط همکاری. بنابراین یکاستکنندگان  برابر تأمین
در نهایت   (.2005)سگرستین،  امکانات در یک صنعت استه از چنین رقبا امکان استفاد

به حداکثر رسانده  د را  رقابت، مزایای خو-توانند با پیروی از استراتژی همکاریرقبا می
رقابت برای  –ها، در بازی همکاریگذاری وقت و هزینه در همه زمینهو با به اشتراک

بنابر ادبیات، همکاری با رقبا،    (.2016)کورت و آریا،   خود یک مزیت رقابتی ایجاد کنند
بهبود  بهتر شدن در بازار  فرصتی برای  )روی و  الملل است  های بینموقعیت خود و 

    (.2016ن، چاکو
دست  بهرقابت میان رقبا، تنها به ایجاد مزیت رقابتی ختم نشده بلکه  -همکاریمزایای  

و حتی در مقصد    صنعتآوردن مزیت رقابتی پایدار نه تنها در سطح شرکت بلکه در  
جدید    رقابت یک راهی ابتکاری و-استفاده از استراتژی همکاری.  استنهایی هر شرکت  

رسید موفقیت  به  است  ن شرکتبرای  آریا،  ها  و  مزایای  نتایلذا  (.  2016)کورت  و  ج 
 بندی شده است: به چهار دسته طبقه رقابت، -همکاری

اول.  ا  دسته  ها عملکرد  نشان داده شده که شرکت  هاپژوهشز  نوآوری: در بسیاری 
ت از طریق  را  افزایش می-یمات همکارینظ نوآوری خود  ترکیب دو  رقابتی  با  و  دهند 

 یابد. سازمان عملکرد نوآوری افزایش می و رقابت در یک عنصر همکاری 
آمده  تایج مثبت حاصل  گذاری دانش، بیشترین دلیل برای ندانش: به اشتراک  دسته دوم. 

گذاری و ایجاد آن، اکتساب  بعد از به اشتراک  و همچنین  استرقابتی  -از روابط همکاری
 گردد.  موجب ایجاد ارزش در این روابط میدانش 
دهد که بسیاری از مزایای به دست  ها نشان میعملکرد شرکت: بررسی  سوم.دسته  

مالی، بهره آمده برای   مانند عملکرد  میزان فروش،  ویک شرکت  ری، حجم مشتری و 
نتا از  همگی  رقابتی  مزیت  و  بازار  همکاریموقعیت  روابط  توسط  آمده  حاصل  -یج 

 .استرقابتی 
چهارم. آخر    دسته  در  داشتندهااظ  پژوهشگرانروابط:  دسته  که    ر  از  ارتباطات  در 

همکاری  هاپیامد این  از  آمده  وجود  به  مثبت که    استی  نتایج  آمدن  وجود  به  منجر 
 .(20161)بنگتسون و رضا الله،  گردندمی

های  کاهش هزینه  :این موارد هستند  شاملرقابت  -به طور کلی مزایای شبکه همکاری
دسترسی به  ،  وریبهرهسود و  افزایش  ،  عهو توس  پژوهش،  بازاریابی و تبلیغاتتولید،  
صلاحیت  دست آوردن  ه، بمنحصر به فرد رقبا در جهت رشد و توسعهو دانش  منابع  

بهتر شدن در  ها و بهبود موقعیت شرکت(، 2000)بنگتسون و کوک،  و شهرت و اعتبار 
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کورت )  و حتی صنایع  هاایجاد مزیت رقابتی پایدار در سطح شرکتالملل و  بازارهای بین
بازارهای جدید، بهره  ،(2016و آریا،   وری در استفاده از  توسعه بازار فعلی و ایجاد 

رقابتی مزیت  چرنک،    منابع،  و  وگمن،    (20161)چاکون  و  گلنامب  )ریتالا،  (، 20142و 
)یامی و نمه،    همفکری و حل مسائل و مشکلات رایج در صنعت و خارج از حوزه رقابت

ارائه    (،2014 و  نوصومحنوآوری  ثالث،  لاتی  شخص  بر  نفوذ  قدرت  ایجاد  توسعه  ، 
پارک،   و  )نیووالی  صنعت  پیشرفت  و  به  ،  (2011فناوری  نوآوری،  عملکرد  افزایش 

نهایت  اشتراک در  و  روابط  بهبود  شرکت،  عملکرد  بهبود  دانش،  و  گذاری  بقا  ایجاد 
 . (2016)بنگتسون و رضا الله،  پایداری در یک صنعت

دو نوع    ،صنعت-رقابت در این هنر.  تفرش دستبافصنعت  -هنر  رقابت در-همکاری
که در خارج از  شود  . رقابت خارجی مربوط به رقبایی میاسترقابت خارجی و داخلی  
از جمله  های جهانی قابل مشاهده هستند. که  ارالمللی و در بازکشور و در سطح بین

ان، چین، ترکیه و  به هندوستان، پاکستان، افغانست  ایران  تی خارجی فرش دستبافرقبا
شود که در  بت داخلی نیز مربوط به رقبایی میرقا  توان اشاره نمود.میسایر کشورها 

 ت مشغول به تولید، فروش و عرضه فرش دستبافایران    تصنعت فرش دستباف-هنر
هنر اصلی  فعالان  که  آنجا  از  دستباف-هستند.  فرش  تولید  ایران  تصنعت  کنندگان  را 

صنعت نیز میان تولیدکنندگان رخ  -در این هنررقابت داخلی    دهند، بیشترینتشکیل می
 (.113-73،  1394های صنعتی استان قم ، )شرکت شهرک دهد.می

هنربا وجود   در  که  فعالان در سطح  ایران،    تصنعت فرش دستباف-این  میان  اعتماد 
 ادی انجام صورت انفرهای خود را بهها فعالیتدر بیشتر مواقع بنگاه  پایینی قرار دارد، و

نهادمی با هنردهند، ولی وجود  مانند   تصنعت فرش دستباف-های پشتیبان و مرتبط 
، شورای مزد فرش  تاتحادیه تولیدکنندگان، فروشندگان و صادرکنندگان فرش دستباف

نشان از مشارکت ها  ر انجمنو دیگ  تی صنعتی فرش دستبافهات، دفتر خوشهدستباف
هنرو   این  در  ،  )شرکت شهرک  استصنعت  -همکاری  قم  استان  ،  1394های صنعتی 

111-119)  . 
 

 پیشینه تجربی
  ترقابت چه در هنر صنعت فرش دستباف-تاکنون در مورد موضوع مزایای همکاری

صورت نگرفته است.    اختصاصی  صورتپژوهشی بهچه در دیگر صنایع در داخل ایران  
جامع و   پژوهشلی  خارجی اشارات جزئی شده وداخلی و    هاپژوهشاگرچه در برخی  
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جامع   بنابراین مدلی.  استبیان کرده    ویژهطور  که این موضوع را بهوجود ندارد  کاملی  
علاوه بر  توان ذکر کرد  میداخلی که    پیشینۀ   در مورد   .نیستدر دست    موضوع  ن از ای

در این مقالات در    ،استرقابت در دست  -با موضوع همکاریمحدودی  مقالات  این که  
مقاله :  شامل  پیشینۀز در این استراتژی بحث شده است. این  قیت آمیمورد عوامل موف

المللی، مطالعه موردی مرکز تحقیقات های مشترک بینهمکاری  ثر در موفقیت»عوامل مؤ
  حفظ  در ثر ؤ م عوامل(، مقاله »13881شکوه و پهلوانی قمی، ایران خودرو« )سرشت، با 

  کنندگان«عرضه  دگاهید  از   عیزتو   رهیزنج  در  کنندهعیتوز -کنندهعرضه   یهمکار
تحقق استراتژی همکاری رقابتی  مقاله »،  (21392  ،یمشبک  و  ینیحس  ،یاحمد   پور،یعل)

در    (.31393،  نواز شربیانیکارگر شورکی و غریب  « )بر پایه مدیریت دانش و اعتماد
رقابت  -نیز اگرچه تعداد زیادی مقاله در مورد موضوع همکاریمقالات خارجی    مورد 

رقابت و مدل آن  -طور کامل به موضوع مزایای همکاریای که بهمقاله  ،است  موجود
ولی   نیست  موجود  باشد  همکاری  یمقالاتدر  پرداخته  مزایای  اشاره -به  رقابت 

شده شبکه-همکاری  »   نظیر:است.    مختصری  در  کسبرقابت  و    ،کاروهای  همکاری 
به همزمانرقابت  کوک،  «  طور  و  ب-»همکاری  (،2000)بنگتسون  غولرقابت  ها:  ین 

رقابت بر پایه مدل  -»همکاری،  (2011)نیووالی و پارک،  همکاری با رقبا برای فناوری«  
»بررسی    (،2014کار: مطالعه موردی سایت آمازون « )ریتالا، گلنامب و وگمن،  وکسب
سطحی«  -همکاری   هایپژوهشمند  نظام چند  ادراک  الله،  رقابت:  رضا  و  )بنگتسون 

گردشگری    رقابت-همکاری»  ،(2016 مقاصد  مطالعه  مورد  پایدار:  رقابتی  مزیت  «  و 
در  رقابت  -مرتبط با مزایای همکاری  هایپژوهشطور کلی  به   .(2016)کورت و آریا،  

 . آمده است ، 1جدول 

 پژوهش شناسی روش
رقابت پرداخته شده  -حاضر به شناسایی مزایای همکاری پژوهشبا توجه به اینکه در 

ها  ، تحلیل دادهپژوهشاکتشافی و از آنجا که در این  از نظر هدف    پژوهشاست، این  
از  کنندگان در فرآیند پژوهش دقت میو بر نقطه نظرات شرکت  استاستقرایی   گردد 

ساختاری تفسیری برای تفسیر    سازی افزار مدلدلیل اینکه از نرمنظر رویکرد کیفی و به
ی نیز در این پژوهش نقش اساسی داشته است. بنابراین  ها استفاده شده رویکرد کمّ داده

این  . هدف  استی  کمّ -کیفی  پژوهشرویکرد کلی   پژوهش طراحی مدل مزایای  اصلی 
یای آن شناسایی مزاو اهداف فرعی    تصنعت فرش دستباف-رقابت در هنر-همکاری
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صنعت فرش -رقابت در هنر-رقابت و بررسی روابط میان مزایای همکاری-همکاری
-رقابت در هنر-مزایای همکاری:  شامل  پژوهشالات  است. به همین ترتیب سؤ  تدستباف

صنعت    -رقابت در هنر-است؟ روابط میان مزایای همکاری  کدام  تصنعت فرش دستباف
دستباف م  تفرش  و  است؟  همکار چگونه  مزایای  هنر-یدل  در  فرش   -رقابت  صنعت 

 به چه صورت است؟  تدستباف
 

 رقابت -پیشینه موضوع مزايای همکاری  -1  دولج
 نتايج  پژوهش روش  الات/فرضیات سؤ نويسندگان  پژوهش عنوان  رديف

1 

رقابت  -همکاری
ای ه در شبکه

کسب و کار، 
همکاری و رقابت  

 طور همزمان به

بنگتسون و  
کوک، 
2000 

ترکیب دو عنصر متضاد  
در  رقابت و یهمکار

شبکه های کسب و کار  
چه مزایایی به همراه  

 دارد؟

تحقیق کیفی  
 ازنوع اکتشافی 

های تولید،  کاهش هزینه
بازاریابی و تبلیغات،  

و توسعه، افزایش   پژوهش
وری، سود و بهره

دسترسی به منابع و 
دانش منحصر به فرد رقبا 
در جهت رشد و توسعه، 

دست آوردن صلاحیت هب
 و شهرت و اعتبار 

2 

رقابت  -همکاری
بین غول ها:  

همکاری با رقبا  
 برای فناوری 

نیووالی و  
پارک،  
2011 

رقابت چه  -همکاری
 فوایدی برای رقبا دارد؟ 

کیفی   پژوهش
 ازنوع اکتشافی 

نوآوری و ارائه  
محصولاتی نو، ایجاد  

قدرت نفوذ بر رقیب ثالث، 
توسعه فناوری و پیشرفت  

 صنعت 

3 

رقابت  -همکاری
بر پایه مدل 

و کار:  کسب 
مطالعه موردی  
 سایت آمازون 

ریتالا، 
گلنامب و  
وگمن،  
2014 

  رقابت چه-مکاریه
-مزایایی برای کسب 

ها به دنبال دارد و کارو
واملی در شبکه چه ع

رقابت منجر به  -همکاری
های بهبود و توسعه مدل

 گردد؟کار می وکسب 

 تحقیق کیفی 

لی و ایجاد  توسعه بازار فع
-بازار های جدید، بهره

وری در استفاده از منابع، 
 مزیت رقابتی 

 
 

4 

مند بررسی نظام
 هایپژوهش

همکاری رقابت:  
ادراک چند  

 سطحی 

بنگتسون و  
رضا الله،  

2016 

سی سیستماتیک  برردر 
انجام شده   هایپژوهش

- در حوزه همکاری 
رقابت به چه مزایایی از 
این پدیده  پرداخته شده  

 است؟ 

 مروری  پژوهش

افزایش عملکرد نوآوری، 
به اشتراک گذاری دانش،  
بهبود عملکرد شرکت، 
ت  بهبود روابط و در نهای

ایجاد بقا و پایداری در 
 یک صنعت 

5 

رقابت و  -همکاری
ابتی  مزیت رق

پایدار: مورد  
عه مقاصد  مطال

 گردشگری 

کورت و  
 2016آریا، 

  نیب ی و رقابتهمکار
  کشور داخل یهاشرکت

موجب چه مزایایی برای 
 آنها شده است؟

 

 ی کمّ پژوهش

ها و  بهبود موقعیت شرکت 
بهتر شدن در بازار های 

الملل و ایجاد مزیت بین 
رقابتی پایدار در سطح 

 ها و حتی صنایعشرکت

 
آماری دستبافت  پژوهش  جامعه  فرش  به  تولیدکنندگان  که  بوده  اینکه  ایران  دلیل 

دستباف فرش  ر  تتولیدکنندگان  خود  رقبای  با  همکاری  سابقه  داشتهقم  بها  منزله  اند، 
.  استقضاوتی  و از نوع  تصادفی  یری غیرگنمونهشیوه  اند. بنابراین  نمونه انتخاب شده
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در مرحله اول برای شناسایی مزایای اولیه تولیدکنندگانی که سابقه همکاری با رقبای  
در مورد حجم اند.  انتخاب گردیده  خود و یا تمایل به همکاری با رقبای خود را داشتند

ژوهشگر به مرحله  گیری تا زمانی ادامه پیدا کرده که پ نمونه نیز در مرحله اول، نمونه
کننده که سابقه و یا تمایل  تولید   25. در این پژوهش از میان  ستاشباع نظری رسیده ا

پژوهشگر به اشباع نظری  نفر اول،    10به همکاری با رقبا را داشتند، در مصاحبه با  
دست آمده، مصاحبه تا هرسیده است ولی جهت حصول اطمینان از تکمیل اطلاعات ب 

ادام پانزدهم  به  هنفر  نیز  دوم  مرحله  در  است.  و  یافته  اولیه  مزایای  بررسی  منظور 
نفر خبره الزامی بوده    12تا    5شناسایی مزایای نهایی در جلسه مدیریت تعاملی تعداد  

تولیدکننده که دارای   6( که در این پژوهش، 281، 1392ی زاده و همکاران، است )رضای
همکاری   سابقه  و  بوده  آکادمیک  رقتحصیلات  رابا  گردیده  با  انتخاب  و  داشتند  اند 

ی میان متغیرها در روش  همچنین در مرحله سوم به جهت مشخص کردن روابط علّ 
نفر پیشنهاد   12تا    10نابع بین  سازی ساختاری تفسیری نیز تعداد خبرگان در ممدل

کرده استفاده  روش  این  از  که  مقالاتی  بررسی  ولی  میشده  نشان  تعداد  اند  که  دهد 
( که در این پژوهش  21391ست  )لشکر بلوکی و همکاران،  نفر ا  14الی    4بین    خبرگان

  ا رقبا، مورد استفادهنفر خبره دارای تحصیلات آکادمیک و دارای سابقه همکاری ب  14
 ند. اقرار گرفته

 
 ها و يافتهها تحلیل داده

گردآوری   جهت  پژوهش  این  و    هادادهدر  مصاحبه  ابزار  دو  و  میدانی  روش  از 
یافته و بر  شده است. در مرحله اول مصاحبه، سؤالات نیمه ساختارسشنامه استفاده  پر

پروتکل   علّ 5w+1h3اساس  روابط  بررسی  جهت  نیز،  دوم  مرحله  در  میان  و  ی 
سؤمتغیرهای   کاملاًپژوهش،  یافتهالات  ساختار  بر    مدلای  روش  سازی  اساس 

این پژوهش از   شده در یات ذکرجهت انجام عملساختاری تفسیری طراحی شده است. 
این   5، نسخه آخر4سازی ساختاری تفسیری مدلافزار  نرم استفاده گردیده است.  در 

و روش الگوسازی ساختاری تفسیری   6مدیریت تعاملیمطابق  پژوهش مراحل جلسات  
 است. 

 
1 Rezaei zadeh, Ansari & Murphy  
2 Lashkarbolouki, Khodadad Hoseini, Hoseini & Hamidizadeh  

 .ستندسؤالات شامل کلمات پرسشی )چه چیزی؟، چرا؟، کجا؟، چه زمانی؟، چه کسی؟ و چگونه؟( ه3
4 ISM 
5 GMU 
6 IM 
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 است.ی یا کیفی، فاقد ارزش  علمی، پژوهش کمّ تبدون وجود دق.  سنجش روایی و پایایی
پا  رواییسنجش   معمولاًو  کمّ  یایی،  مطالعات  تمامی  مورددر  کیفی  و  قرار    ی  توجه 

ومی کمّگیرند  یا  کیفی  نوع  به  بسته  آن  مفاهیم  بودن  لی   استمتفاوت    پژوهشی 
همکاران،   و  در  1392 1)طباطبایی  آمیخته    پژوهش(.  رویکرد  به  توجه  با   حاضر 

ی استفاده  کیفی و کمّ  ی، جهت بررسی صحت علمی از دو روش روایی و پایاییکمّ-کیفی
ک علمی  بررسی صحت  برای  است.  معیار شده  چهار  از  لینکلن  و  گابا  نظر  طبق  یفی 

استفاده شده   5یید پذیری ، و معیار تأ4، معیار اطمینان پذیری 3معیار انتقال پذیری ،  2اعتبار
-هب  موجبکه    گیرد میرا در برهایی  فعالیتمعیار اعتبار  .  (61994)لینکلن و گوبا،    است

یافتهد آوردن  این  شود  میمعتبر    یهاست  مدت    یدرگیر  ها شاملفعالیتکه  طولانی 
  توسط همکار   هاو کنترل داده  بازبینی،  (20047)استومل و ویلز،    ا موضوع بپژوهشگر  
)بوسول و    سازیو استفاده از روش مثلث  (1994)لینکلن و گوبا،  کنندگان  و مشارکت

ها، قابل یافتها  ال است که آیؤپاسخ به این سذیری،  معیار انتقال پ  است.  (82007کانن، 
مانند که در این معیار به عواملی    (1994)لینکلن و گوبا،    هستندنیز  ان  انتقال به دیگر

)لیپمن    میزان تحصیلاتو    سن، جنس، سابقه کار   از قبیل   جمعیت شناختیاطلاعات  ارائه  
همکاران،   می  (92010و  پذیر   گردد. دقت  اطمینان  فعالیتمعیار  که   هاییی،  برای    است 

د در داده  ی الگو  ی پایدارادن  نشان  زمان  هاموقعیت  ها  می  دیگر  هاییا  کار    رود به 
، وجود  یپذیر اطمینان  یهارسیدن به بعضی از مقیاس  یبرا  (2004)استومل و ویلز،  

کند که با  است. این عمل به خوانندگان کمک می  ییک ابزار حسابرس پژوهشی ضرور 
نتیجه  یپیگیر چگونگی  پژوهشگر،  نمایند  یو  یگیر روش  بررسی  و    را  )استروبرت 

ها و تهیه  ضبط تمامی مصاحبه  تواند می  پژوهشابزار  مورد نیاز در    (102011کارپنتر،  
ارائه فرم سنسخه کتبی از آن )لینکلن و گوبا،    الات و پرسشنامهؤها و    .(1994باشد 

مانند   ها در طول زمانفعالیتهمه مراحل    هاست کنیز به این معنی  پذیری،  معیار تأیید
سازی شوند )استروبرت و  مستند  هاو چگونگی تفسیر و تحلیل آن  پژوهشهای  یافته

   .(2011کارپنتر، 

 
1 Tabatabaei, Hasani, Mortazavi & Tabatabaei chehr  
2 Credibility 
3 Transferability 
4 Consistency or Dependability 
5 Confirm ability 
6 Guba & Lincoln  
7 Stommel & Wills  
8 Boswell & Cannon  
9 Lipman, Kenny, Jack, Cameron, Secord & Byrne  
10 Streubert, & Carpenter  
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های ذکر شده در  تمامی فعالیت  ،  پژوهشجهت بررسی صحت کیفی    حاضر  پژوهش در  
  پژوهش بر این که لاوه ار، عطور مثال برای معیار اعتببه مرحله انجام شده است. 4هر 

،  شده استپرداخته    پژوهشگراناز جهات مختلف توسط  در طی زمان طولانی    حاضر
دو متخصص دیگر  ها، اطلاعات با  ویژه در مرحله کدگذاری دادهبه  هاجهت بازبینی داده

نهایی  اند و یا به جهت تأیید   کنترل شدهها مجدداًو داده  به اشتراک گذاشته شدهنیز  
اختیار مصاحباهیافته در  نتایج مصاحبه  دیگر  بار  با  ه،  و  است  قرار گرفته  شوندگان 

مثلث تکنیک  از  تمایلات  استفاده  دخالت  و  سوگیری  گونه  هر  از    پژوهشگرانسازی 
و    کنندگاندر رابطه با شرکتی  جزئیاتپذیری،  برای معیار انتقال  جلوگیری شده است.

و    ، سابقه کاریتسن، جنس  از قبیل  شناختیجمعیتهای  و ویژگی  خصوصیات محیط
ر پژوهش حاضر ابتدا  پذیری دعیار اطمینانبرای م  ثبت شده است.  میزان تحصیلات، 

-ده و سپس یک نسخه کتبی از مصاحبهگر ضبط شها توسط مصاحبهتمامی مصاحبه
و   است  تهیه گردیده  بودند  فرم   شاملعات  اطلا  آوریگردابزار  هایی که ضبط شده 

ی  گذار کد   شوندگان و مراحلمصاحبه  نقل قول  و پرسشنامه، نمونه  مصاحبهالات  سؤ
و چگونگی تفسیر    پژوهشهای  برای معیار تأییدپذیری نیز، تمامی یافته ثبت شده است.

 طور کامل مستند شده و مدارک آن در همه مراحل ثبت شده است.  ها بهو تحلیل آن
نی  از روش محتوایی یع ی، برای سنجش رواییکمّ-صحت علمیهمچنین جهت بررسی 

- در نظر گرفتن نظرات اساتید و کارشناسان و برای سنجش پایایی از روش آزمون
مینان  ها برای خبرگان بعد از دو هفته  و اطآزمون یعنی ارسال مجدد پرسشنامه  پس

 ست. درصد، استفاده شده ا  70شتر از ها بیحاصل کردن از همبستگی پاسخ
 

 ا هروش تجزيه و تحلیل داده
های جهت شناسایی متغیر 1ها نیز از سه روش تحلیل محتوابرای تجزیه و تحلیل داده

تعاملی  مدیریت  روش  مدل  2اولیه،  روش  و  نهایی  متغیرهایی  شناسایی  سازی  جهت 
تفسیری  متغیر 3ساختاری  میان  روابط  شناسایی  مدل  جهت  ترسیم  نهایت  در  و  ها 
   استفاده شده است. 

 
 

 
 کوربنروش اشتراوس و  کدگذاری داده ها به   1
روش مدیریت تعاملی، نظامی است که در جهت حل مسائل و مشکلات پیچیده طراحی، توسعه و آزموده   2

 .شده است
ها را  ها و پارامترای از ایدهمدلسازی ساختاری تفسیری روشی است که ایجاد روابط بین مجموعه 3

 . کندتسهیل می
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 (ها)کدگذاری داده ی اولیهمزاياشناسايی 
انجام   هارقابت از طریق کدگذاری داده-کاریهم  مزایایحاضر شناسایی  پژوهش  در  

در سه   مزایا، با استخراج متون مصاحبه، عمل کدگذاری ابتدا مرحلهاین در  شده است.
است انجام شده  گزینشی  و  محوری  باز،  شفاف  مرحله  برای  تمامی  سازو سپس  ی 

ه مراحل در قالب جداول در  اند. هم تعریف شدهطور کامل  مزایای شناسایی شده به  
 . استدست 

 
 هاشناسايی مزايای اولیه از طريق کدگذاری داده  -2  جدول

کد  
 پرسشنامه 

 کدگذاری گزينشی  کدگذاری محوری  کدگذاری باز 

Q4 ها توسط هر شرکت رقیببه اشتراک گذاری هزینه 
 کاهش هزینه 

 بهره وری

Q1 ها نه جویی در هزیصرفه 

Q6 
گذاری زمان انجام کارها توسط هر شرکت به اشتراک

 کاهش زمان  رقیب

Q2 مانند مدیریت و رهبریجویی در زمان انجام امور صرفه 

Q10 
به حداقل رساندن انرژی مصرف شده برای انجام یک  

 کار 
 کاهش انرژی

Q2 افزایش سود  بالابردن سود و منفعت جمعی و در نهایت فردی 

Q7 مقابله کردن در برابر رقیب خارجی 
 غلبه بر رقیب خارجی

 آنشکست رقیب سوم و افزایش قدرت نفوذ بر  Q10 نفوذ و تسلط 

Q1  نفوذ بر بازار  تسلط و نفوذ بر بازار 

Q3  مقابله با مشکلات موجود در صنعت 
 حل مشکلات 

 قدرت و توانایی 

Q4  رویارویی با چالش موجود در آینده 

Q9 نجام پروژه های بزرگ ت اجرا 
 جرات ریسک 

Q3  قدرت سرمایه گذاری های بزرگ 

Q8  کسب منابع منحصر به  فرد دسترسی به مزایای رقابتی منحصر به
 کسب نتایج مطلوب در ترکیب منابع با یکدیگر  Q1 فرد

Q6  کسب شهرت در بازار  بهتر دیده شدن هر رقیب و کسب شهرت 
 شهرت و اعتبار 

Q2 خشی به هر شرکت در میان مشتریان ار باعتب 
معتبر شدن میان 

 مشتریان 

Q9  نوآوری در تولید  تولیداشتراک گذاری خلاقیت و ایجاد نوآوری در 

 خلاقیت 
Q4  اشتراک گذاری ایده های جدید در بازاریابی و تبلیغات 

 نوآوری در فروش 
Q5  ایجاد خلاقیت در نحوه فروش محصولات 

Q10 
تکار عمل در حل مشکلات  خلاقیت و ابدستیابی به 

 موجود 
نوآوری در حل 

 مشکلات 

Q7  اشتراک گذاری تجرببات  امور استفاده از تجربیات یکدیگر در همه 
 اشتراک گذاری خطرات  به حداقل رساندن ضررها در پروژه های گروهی Q5 یادگیری 

Q3  اشتراک گذاری اطلاعات  تبادل دانش و اطلاعات 

Q8 توسعه منابع  ردی با ترکیب منابع جمعین منابع فگسترش داد 
 محصولات توسعه  توسعه دادن محصولات جدید  Q2 توسعه 

Q4 توسعه بازار  توسعه بازارهای فعلی و یا ایجاد بازارهای جدید 

Q1 بهبود روابط میان یکدیگر و ایجاد اعتماد میان رقبا 
 اعتماد سازی

 تریان برقراری اعتماد میان مش Q9 ارتباطات 

Q7 
اتحاد و هماهنگی میان رقبا و یکپارچه شدن در انجام  

 امور 
 یکپارچگی هماهنگی و 

Q5 بقا و پایداری تلاش برای پایداری ها کاری پایدار و توسعه و بقا شرکت داشتن کسب و 
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 تعاريف مزايای اولیه   -3جدول

 تعاريف  مزايا  رديف

 وریبهره 1

منجر به   یک مزیت رقابتی، منزلهکار بهو کسب کاهش هزینه، زمان و انرژی در
رقبای داخلی در یک صنعت میتوانند با  افزایش سود و بهره وری می شود. 

همکاری یکدیگر هزینه، زمان و انرژی را در مدیریت کسب و کار خود به  
 اشتراک گذاشته و به شرایط منطقی تری دست یابند. 

 نفوذ و تسلط  2

وجود رقبای خارجی همچون تولیدکنندگان چین  ،صنعت فرش دستباف -در هنر
و هند و ترکیه و ... یک تهدید جدی برای رقبای داخلی به شمار میرود. با توجه  
به اینکه قدرت نفوذ برای هر یک از رقبا به تنهایی وجود ندارد، رقبای داخلی  

برده  لابادر بازار های بین المللی میتوانند با همکاری یکدیگر قدرت نفوذ خود را 
 و نسبت به رقبای خارجی تسلط یابند. 

 قدرت و تونایی  3

صنعت فرش دستباف، خبرگان اشاره  -با توجه به وجود مشکلات زیاد در هنر 
بر این داشتند که همکاری با رقبایشان منجر به مقابله با مسائل فعلی و یا چالش  

ا توانند به صورت گروهی و بهای احتمالی در آینده، می شود و همچنین آنها می
های بزرگ و هدفمند دست یابند. در کل  دن میزان توانایی به انجام پروژهبالابر

ها با یکدیگر منجر به بالا همکاری رقبا و ترکیب توانایی و قابلیت ها و منابع آن
 ها می شود. بردن قدرت در میان آن

 شهرت و اعتبار  4
رو ر، استفاده از شهرت و اعتبار رقبای پیشاعتباهای کسب شهرت و یکی از راه

، شهرت و یکدیگرتوانند در همکاری با ها است. بنابراین رقبا میو همکاری با آن
 کار بهتر شناخته شوند. وکسب اعتبار کسب کرده و در فضای 

 خلاقیت  5

ری گذاآید، به اشتراکوکار با افکار خلاق به وجود میاز آنجا که تمایز در کسب
تواند منجر به ایجاد خلاقیتی بزرگ شود. بنابراین رقبا ها میو خلاقیت  هادهای

توانند با مشارکت گروهی به خلاقیت و ابتکار عمل در امور تولید، فروش و  می
 حتی حل مسائل موجود دست یابند. 

 یادگیری  6
خطرات  همکاری رقبا با یکدیگر منجر به اشتراک گذاری دانش و اطلاعات، 

توانند به صورت  شود. و رقبا میو تجربیات همدیگر می  در صنعتموجود 
 گروهی و تبادل نظرات و مشارکت گروهی سطح یادگیری خود را بالا ببرند. 

 توسعه  7

طور مثال  دارد. به ه طور کلی توسعه و تکامل را در پیهمکاری رقبا با یکدیگر ب
یا منجر به افزایش   سطح تولید و مشارکت منجر توسعه محصولات و بالا بردن 

دست آوردن بازارهای جدید  نهایت توسعه بازار فعلی و یا به سهم بازار و در
 شود. می

 ارتباطات  8

-طور مثال رقبا می موجب بهبود ارتباطات می شود. به طور کلی همکاری رقبابه
ها با یکدیگر  دیگر آگاهی داشته و در انجام کار توانند با همکاری نسبت به یک

و هماهنگ باشند. یکی دیگر از مزایای همکاری رقبا در ارتباطات، ایجاد متحد 
ها را به این صورت که همکاری رقبا با یکدیگر حس اعتماد میان آن استاعتماد 

 شود. ل موجب اعتماد سازی مشتری نیز می برد و در نهایت این عمبالا می

 بقا و پایداری 9

د و نقطه شروع و پایانی نداشته  ت که یک پروژه نباشکاری موفق اس وکسب 
ها و اهدافش ادامه دارد و  ک فرآیند است که بسته به توانایی باشد. کسب و کار ی

کاری و ها بتوانند کسبکند آنهمیشه فعال است. همکاری رقبا با یکدیگر کمک می
 کنند. پایدار داشته باشند و هم برای بقا شرکت خود و هم بقا صنعت تلاش 

 
بررسی مزایای اولیه  جهت  در این مرحله  .  ايای نهايی )مديريت تعاملی(شناسايی مز

شناسایی مزایای نهایی، جلسه مدیریت تعاملی با حضور خبرگان برگزار شد. اعضای  و  
کننده در  منزله تسهیلها بهنفر از خبرگان بوده که یک نفر از آن  6این جلسه متشکل از 
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از روش اجماعی گروه    پژوهشهای  متغیرشده است. جهت تجزیه تحلیل    نظر گرفته 
در جلسه مدیریت تعاملی بعد از  اسمی در جلسه مدیریت تعاملی استفاده شده است.  

پوشانی برخی از  به دلیل همبحث و گفتگو و بررسی مزایای اولیه طبق نظر اکثریت،  
تسلط و    طور مثال مزیت نفوذ و. بهبرخی مزایا با یکدیگر تلفیق شدند  با یکدیگر،  مزایا

همچنین مزیت شهرت و اعتبار در زیر مجموعه مزیت قدرت و توانایی قرار گرفته و  
پوشانی با مزیت توسعه، به زیر مجموعه  باطات و بقا و پایداری به علت هممزیت ارت

رقابت از میان  -همکاریاصلی    مزیت  5  آراء اکثریت  در نهایت با  این مزیت پیوستند و  
 تخاب گردید که به شرح زیر است: شناسایی شده ان مزایای 9

 
 IMمزايای نهايی شناسايی شده از طريق جلسه    -4  جدول

 مزایای فرعی  مزایای اصلی  ردیف 

 وریبهره 1

 کاهش هزینه 

 کاهش زمان 

 کاهش انرژی

 قدرت 2

 نفوذ بر رقیب سوم 
 مشکلات حل 

 شهرت و اعتبار 

 جرات ریسک 

 خلاقیت  3

 نوآوری در تولید 

 نوآوری در فروش 

 نوآوری در حل مسائل 

 یادگیری  4

 اشتراک گذاری تجربیات 

 اشتراک گذاری خطرات 

 اشتراک گذاری اطلاعات 

 توسعه  5

 توسعه منابع 

 توسعه تولید 

 توسعه بازار 

 ارتباطات توسعه 
 بقا و پایداری

 
ن مرحله نیز جهت تعیین  در ای.  شناسايی روابط میان مزايا )مدل ساختاری تفسیری(

علّ روابط  مزایکردن  میان  مدلی  رویکرد  از  مدل  ترسیم  جهت  و  ساختاری  ا  سازی 
وش برخی مراحل مانند توزیع  تفسیری استفاده شده است که برای عملی کردن این ر 

جمع نرمو  از  خارج  پرسشنامه  مانند  آوری  مراحل  برخی  و  روابط  افزار  شناسایی 
-فته است. خروجی حاصل از نرمافزار صورت گراز طریق نرم هادودویی میان متغیر

ماتری اسکلتی  سافزار شامل  مزایا و جدو  و  دسترسی،  نتایج ساختارسازی  ل  جدول 
 . استمزایا  نمودارینتایج ساختار 
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 ( ISMافزار  نتايج ساختارسازی مزايا. منبع: )نرم  -5  لدوج
 سطح  نام متغیر  شماره متغیر 

 1 دگیری ، یاخلاقیت 4و  3

 2 وری، قدرت، توسعه بهره 5و  2و  1

 
 ( ISMنتايج ساختار نموداری مزايا. منبع: )نرم افزار    -6ل  جدو

 سطح  ارتباط متقابل  ارتباط يک طرفه 

5 →4 ،5 →3 3 ↔4 1 

1 -2 -5 5 ↔2↔1 2 

 

های خلاقیت و یادگیری در سطح اول  با نام  4و    3  متغیرهای شماره ،  6و5طبق جداول  
قرار  وری، قدرت و توسعه در سطح دوم  بهره  هایبا نام  5،  2،  1شماره    هایو متغیر

بین  گرفته که  است  آن  از  حاکی  نتایج  سطح  متغیراند.  در  موجود  و  های  بین  اول 
، ارتباط رفت و برگشتی و متقابلی وجود دارد به این  دوممتغیرهای موجود در سطح  

صورت جداگانه به  ی سطح دومهای سطح اول و تمامی متغیرمتغیرهاتمامی  معنا که  
در سطح اول    مثلاً گذاری متقابل دارند.  ثیررار دارند و بر روی همدیگر تأدر یک چرخه ق

لاقیت و  اند و هر دو عوامل خدر یک چرخه قرار گرفته  و یادگیری دو متغیر خلاقیت  
م  های سطح دورثیرمتقابل دارند. این موضوع در مورد متغییادگیری بر روی یکدیگر تأ

می صدق  متغیر علاکند.  نیز  که  شده  داده  نشان  آن  بر  روی    هایوه  بر  اول  سطح 
ارتباط یک طرفه    دومسطح اول و  متغیرهای  گذارد و بین  ثیر میتأ  های سطح دوم متغیر

ر خلاقیت و یادگیری بر روی متغیرهای  به این معنا که در سطح اول دو متغی.  حاکم است
دست    های به طبق خروجیگذارند. ثیر میوسعه تأی، قدرت و تورسطح دوم یعنی بهره 

رقابت با استفاده از  -یهمکار  مزایایها، مدل نهایی برای  آمده و ارتباطات میان متغیر
 ای ترسیم شده است.روش مرحله

 
 رقابت -مدل ترسیم شده مزايای همکاری  -1ل  شک
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 و پیشنهاد  گیرینتیجه
سازی ساختاری  استفاده از روش مدل  او ارائه مدل آن ب  پژوهشاهداف اصلی    مطابق

هنر در  دستباف-تفسیری  فرش  حاضر    پژوهش در  اصلی    مزیت   5،    ایران   تصنعت 
   وری، قدرت و توسعه.یادگیری، بهره : خلاقیت، شاملشده است که  شناسایی

به  ؛خلاقیتمزیت   ک  منجر  در  و میکار  وسبتمایز  ایدهاشتراک  با   شود  و  گذاری  ها 
همکارمیان    هاخلاقیت ایجاد  می  رقبای  به  منجر  نوآوریتواند  شود.    تربزرگ   یک 

به  بنابراین رقبا می با مشارکت گروهی  تولید،  توانند  امور  در  ابتکار عمل  و  خلاقیت 
یابند. دست  موجود  مسائل  حل  و  هنر  فروش  دستباف-در  فرش  رقبا    تصنعت  نیز، 

های خود  نیازها و خواستهطی فرآیندی  رقابت،  -های همکاریتشکیل شبکه  توانند بامی
تأهای مختلف کسب یا مشکلات و مسائل موجود در بخش  و اعم از  مین منابع، وکار 

الویت،  تولید و  را شناسایی  آنبندی کرده و جهت برطرفتوزیع و فروش  ها سازی 
ها و نظرات خود را با همفکری و بحث و گفتگو بیان نمایند. بدون شک بهترین راه  ایده

همفکری  کار، مشارکت و وهای جدید در کسبشکلات و یا پیدا کردن تکنیکحل م برای
خلاقیت  هر یک از افراد توانایی ارائه نظرات خلاق را دارند ولی با  گروهی است. اگرچه

می مهیا  فرصت  این  از  گروهی  و  گرفته  مسائل تصمیم  مورد  در  بهتر  رقبا  که  شود 
مختلف   بکشنظرات  زوایای  به چالش  را  و در یکدیگر  قراردادن    ند  هم  کنار  با  نهایت 

  نیز   تصنعت فرش دستباف-در هنر  های کوچک به ابداعی نو دست یابند. از آنجا کهایده
مین مواد اولیه، تبلیغات، بازاریابی و فروش وجود  مسائل و مشکلات زیادی در حوزه تأ

و  نظرات توانند در جهت کسب منافع مشترک از صنعت می-دارد تولیدکنندگان این هنر
 نمایند.  ری بسیاری از مسائل را حلمند شوند و با استفاده از نوآوهای همدیگر بهرهایده

رخ داده و منجر به کسب آگاهی    گذاری دانش و اطلاعاتاشتراک  با به  ؛یادگیریمزیت  
و رقبا    شودمی  موجود در صنعت و تجربیات رقبای همکارهای  و ریسکخطرات    از

و با تبادل نظرات و مشارکت گروهی سطح یادگیری خود    معیجتوانند به صورت  می
توانند با وارد شدن  صنعت فرش دستباف نیز می-د در هنررقبای موجو  را بالا ببرند. 

کار فردی و  واطلاعات خود را در جهت رونق کسب  رقابت دانش و -به شبکه همکاری
از افراد که وارد  ت که هر یک  واضح اس  .افزایش دهندجمعی و در نهایت رونق صنعت  

میکسب ابتدا   شود وکاری  آن    از  در  که  زمانی  در  حتا  و  دوره  هر  در  دارد  ضور 
و کار  ای از کسبگوناگونی کسب کرده و در هر مرحلههای مختلف تجربیات  موقعیت

  -شود. بنابراین وجود شبکه همکاریهای مختلفی مواجه میخود با خطرات و چالش
گیری رقبای همکار از این  کارت و بهصنعت فرش دستباف-رقابت در میان رقبای هنر
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-تواند هم در کسبشود که این میها میاستراتژی، موجب افزایش سطح یادگیری آن
سزایی داشته  هثیر بت تأکننده فرش دستبافر فردی هر شرکت تولیدی و یا عرضهکاو

الملل  رهای بینت را در بازاصنعت فرش دستباف-باشد و هم میزان سواد و آگاهی هنر
 افزایش دهد.  

افزایش سود و    و   کاروکاهش هزینه، زمان و انرژی در کسببه معنی    ؛ وریبهره مزیت  
توانند با همکاری یکدیگر هزینه، زمان . رقبای داخلی در یک صنعت میوری استبهره

انرژی را در مدیریت   تری  اشتراک گذاشته و به شرایط منطقی  کار خود بهوکسب و 
مین  های زیادی در برای تأت هزینه صنعت فرش دستباف-از آنجا که در هنر   ابند. دست ی

بر    المللی های بیندر نمایشگاه  ، تبلیغات و بازاریابی و شرکت کردنمرغوب  مواد اولیه
بت بهترین فرصت برای به  رقا-گردد، وارد شدن در شبکه همکارینفعان تحمیل میذی

هزینهاشتراک من تأهای  گذاری  بهابع،  مین  و  است.  تولید  بازاریابی  و  تبلیغات  از ویژه 
و  آن مدیریت  که  تولید، عرضه جایی  مراحل  تمام  بر  دستبافورهبری  فرش    تفروش 

توانند با مشارکت  صنعت می-ازمند انرژی و زمان زیادی نیز است، رقبای این هنرین
وری  و بهره   را کاهش داده و به سود   مشترک  ها، زمان و انرژی تمامی هزینه  گروهی

 بالایی دست یابند.  
ام بسیاری از امور ناممکن  کافی جهت انج  توانایی  داشتن اختیار و  به معنی  ؛مزیت قدرت

توانند با همکاری میان یکدیگر و کسب . بنابراین رقبای همکار میوکار استدر کسب
های ا چالشفعلی و ی  و مشکلات  مقابله با مسائلقدرت، منجر به مقابله با رقبای خارجی،  

های بزرگ  ریسکت انجام  و جرأ   شده  کسب شهرت و اعتبارو موجب    احتمالی در آینده،
صنعت فرش -گونه که وجود مشکلاتی در هنرهمان.  را پیدا کنندکار  ودر محیط کسب

ند، نپال، ترکیه و ....  ، و روی کار آمدن رقبای خارجی قدرتمند مانند چین، هتدستباف
ایرانی شده است،    تفرش دستبافلل موجب کاهش قدرت و اعتبار  المدر بازارهای بین

همکاری  می  رقبا با  اتحاد  توانند  افزاییکدیگر،  و  را  خود  رقبای  توانایی  به  و  داده  ش 
 خارجی مسلط شوند. 

طور مثال مشارکت وکار است. بهسبنیز به معنی پیشرفت و تکامل در ک  ؛مزیت توسعه
عه منابع یک شرکت، توسعه محصولات و بالا بردن  توسبه  میان رقبای همکار، منجر  

تر از ایجاد تقاضا، و مهمتوسعه سهم بازار و در نهایت    توسعه ارتباطات،  سطح تولید،
یکی از مشکلات اصلی    شود.میهمه منجر به بقا و پایداری شرکت و در کل صنعت  

دستباف-هنر فرش  دههصنعت  در  مشتریت  اعتماد  رفتن  بین  از  اخیر،  کاهش های  ان، 
- صنعت است. بنابراین ورود به شبکه همکاری-رونق و توسعه این هنر  فقدان تقاضا و  

با یکپارچگی رقبا  و  اعتماد    رقابت و مشارکت  این که موجب جذب  بر  یکدیگر علاوه 



 1399 تابستانو بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای  نشريه  384

این هنر  مشتریان و با توسعه  -توسعه روابط در  فردی هر  و پیشرفت  صنعت شده، 
نیز توسعه،  شرکت این هنر  یافته وکل صنعت  بقا  به تکامل و  استراتژی  صنعت -این 

    . کندکمک می
همکاری مزایای  مدل  تفسیر  متغیر  رقابت-جهت  میان  روابط  تحلیل   پژوهش  هایو 
که  است  آن  مبین  نتایج  خاصی   حاضر،  اهمیت  از  شده  شناسایی  مزایای  همه 

ثیر را  و تأقیت و یادگیری، بیشترین نفوذ  برخوردارند، ولی مزایای سطح اول یعنی خلا
عامل    ترینترین و علّیکلیدی  منزلهبر دیگر مزایا دارند. به این معنا که این دو مزیت به

- رقابت در هنر-مندی از شبکه همکاریهشوند و نقش حیاتی در بهردر مدل شناخته می
تمامی متغیرهای  ها حاکی از آن است که  ند. یافتهکنرا ایفا می  تصنعت فرش دستباف

گذاری  ثیرصورت جداگانه بر روی همدیگر تأتمامی متغیرهای سطح دوم به  اول و سطح  
و یادگیری در یک چرخه قرار  در سطح اول دو متغیر خلاقیت   مثال  برای متقابل دارند.  

گذارند. به این  ثیر میأاند و هر دو عوامل خلاقیت و یادگیری بر روی یکدیگر تگرفته
ری رقبا از یکدیگر و  قابت بر روی سطح یادگیخلاق بودن در شبکه همکاری رمعنا که  

گذاشته و در مقابل، یادگیری    ثیر ذاری تجربیات، خطرات و اطلاعات تأ گ نحوه اشتراک
شود. در مورد سطح  ها میکار آنومنجر به خلاقیت و نوآوری در کسب  ها از یکدیگرآن

خه قرار  یک چر  وری، قدرت و توسعه نیز درتوان گفت هر سه متغیر بهره دوم نیز می
هزینه  وری با کاهش  گذارند. به این معنا که کسب بهرهثیر میگرفته و بر روی همدیگر تأ 

کار شده و در مقابل  وه کسب قدرت و توسعه و پیشرفت کسبو افزایش سود منجر ب
وری و توسعه و پیشرفت شده و همچنین کسب قدرت و توانایی منجر به کسب بهره

وری  ت و توانایی و همچنین ایجاد بهرهکار منجر به کسب قدروتوسعه و پیشرفت کسب
بر روی متغیرهای سطح    ی خلاقیت و یادگیری یعن  متغیرهای سطح اولشود.  بالا می

در شبکه  که  به این معنی  دارند.    یک طرفه  ثیرتأ  وری، قدرت و توسعهیعنی بهره  دوم
منزله میان رقبا بهاحتمالی  اطلاعات، تجربیات و خطرات  گذاری  اشتراک  ،رقابت-همکاری

منزله مزیت خلاقیت بر روی  های جدید و نوآوری بهگیری از ایدهمزیت یادگیری و بهره
بهره توانکسب  کسبوری،   پیشرفت  و  توسعه  و  قدرت  و  تأایی  میوکار  گذارد.  ثیر 

یت  های همکار از اهم بنابراین نتایج حاکی از آن است که هر یک از این مزایا برای شرکت
 خاصی برخوردارند. 

از قبیل کاهش    تدستبافصنعت فرش  -با توجه به مشکلات متعدد در هنرطور کلی  به
هزینه بودن  بالا  جهانی،  بازارهای  در  سهم  بهرهمیزان  بودن  پایین  و  نبود  وری،  ها 

رنگ رقبای خارجی کار سنتی و حضور پروپیروی از مدل کسبخلاقیت و نوآوری و  
ایران از قافلهال در بازارهای بین پیشرفت و    ملل، و عقب ماندن فعالان فرش دستباف 
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حاضر مبین آن است که پیوستن رقبای    پژوهش دست آمده در  نتایج به  توسعه جهانی،
ی پیشرفت  ثر برا امری مفید و مؤ رقابت-به شبکه همکاری تصنعت فرش دستباف-هنر

هنر این  مزایای.  است صنعت  -و رونق  اینکه  به  توجه  با  پدیده همکاری  زیرا  - اصلی 
توانند با پیوستن  وری، قدرت و توسعه، رقبا می: خلاقیت، یادگیری، بهرهشاملرقابت  

 فی را ببرند.  از مزایای ذکر شده بهره کا و با همکاری یکدیگربه این شبکه  
  که  استحائز اهمیت    تفرش دستباف  صنعت-هنرمدیران   در همین راستا این نکته برای 

  تصنعت فرش دستباف-رقبای موجود در هنر یری از مزایای ذکر شده،گ منظور بهرهبه
با    توانندمی اول  قدم  اعتماد  در  به یکدیگر،رعایت اصول اخلاقی و  شبکه  وارد    کافی 

د  ها  آنهای بعدی  در گاماقدام به همکاری با یکدیگر نمایند.  و    شده   رقابت-همکاری
  گذاری به اشتراکتبادل نظرات و  و با    توانند مسائل و مشکلات خود را بررسی نموده می

مند شده و با نوآوری در  از مزیت یادگیری بهره  اطلاعات، تجربیات و خطرات احتمالی
مزیت خلاقیت بهره کافی را ببرند. پر واضح  تولید، فروش و یا حل مسائل و مشکلات از  

  به ایجاد جر  منمندی از دو مزیت ذکر شده  توانند با بهرهاست که رقبای یک صنعت می
نایی حل مشکلات،  ، کسب توا، کسب شهرت و اعتبارالمللهای بینقدرت و نفوذ در بازار
ریسک انجام  بزرگ،قدرت  هزینه  های  افزایکاهش  و  زمان  انرژی،  و  ها،  سود  ش 

تولید،  توسعه  وری،  بهره خط  یا  و  محصولات  توسعه  توسعه  منابع،  بازار،  توسعه 
ت در  صنعت فرش دستباف-هنرو پیشرفت    بقا و پایداری ه بدر نهایت منجر  ارتباطات و  

بین و  ملی  نمونهشوند.    المللی فضای  یافتهبنابراین  و  ادبیات  در  شده  ذکر  های  های 
که  پژوهش است  آن  مبین  همکاری  حاضر  خاصی -موضوع  اهمیت  از  چنان  رقابت 

یک صنعت  استراتژی باعث توسعه و پیشرفت در این گیری از هبهر برخوردار است که
و   بین  هماهنگی رقبای همسان،همکاری و  شده  افزایش   صنعتالمللی شدن  سطح  را 

   .دهدمی
های  پژوهش حاضر، حاصل بررسیدست آمده در که اگرچه مزایای به است قابل ذکر 

باشد، این نکته قابل ذکر است که مزایای  ت میصنعت فرش دستباف-انجام شده در هنر
 دیگر صنایع نیز قابل استفاده هستند.  شناسایی شده تا حدودی در
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Abstract 
The paper’s aim is to study the advantages of coopetition is effective for informing 

and trust building between companies. For this reason, identification of the advantages 

of coopetition directed by using the interpretative structural modeling approach. The 

population of research is Qom handmade carpet manufacturers that have been selected 

using the judgment method. This research is exploratory from the opinion of purpose 

and is qualitative-quantitative from the opinion of approach. Three methods have been 

used for data analysis that are: content analysis, interactive management and 

interpretive structural modelling. Based on the research findings, there are 5 main 

advantages at the coopetition network in the art-industry of handwoven carpet as 

follow: creativity, learning, productivity, ability and development that identification 

of the relationships between them indicates the most key factors are advantages of 

creativity and learning. 
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 چکیده 
 در  مطالعه  رو  این  از  کنندمی  استفاده  اینترنتی  بانکداری  ازسیستم  پیش  از  بیش  کاربرانامروزه  

، بسیار محیط تعاملی راحتساختن یک  برای    اینترنتی،   بانکداری  سیستم  یک  پذیریکاربرد   مورد
 خوشایند  تجربه  خلق  در  هاسایت  این  کاربردپذیری  ارزیابی  مقاله،  هدفلذا  .  ضروری است

تحلیلداده  .است  اینترنتی  بانکداری  کاربران  برای و   با  ،بانکی  سایت  وب  سه  مقایسه  با  ها 
  مراجعه   با   کنندگانشرکت  دست آمده است. هب  هرتز(  60  ایکس  )2توبی   چشمی  ردیاب  از  استفاده

. دادند  انجام  کاربردپذیری،  سنجش   جهت   معین،  زمان  یک  در   را  مشابهی  وظایف  هاسایتوب  به
 معناداری  تفاوت  مطالعه  این  در  .است  شده  گردآوری  هم  پرسشنامه  طریق  از  کاربران  نظرات

 80ترتیب  به  ب،پ،الف   هایبانک  برای  کلی  کاربردپذیری  نمره  .شد  مشاهده   بانکی   هایسایت  بین
  حرکت   ی که کاربر برایصفحه و مسیر  نوع چیدمان  .استدرصد    75ودرصد    89  و  درصد

 که  داد   نشان   تحلیل  ، تفاوت معناداری برای سه بانک ایجاد کرد.کندروی صفحه انتخاب می
 راست   سمت  گوشه  در  باید   کنترل  های دکمه  دیگر  و  حساب  به  ورود  اطلاعات   سیستم،  به   ورود

 . یابد  افزایش  هدف،  به  رسیدن  سرعت  تا  گیرند  قرار  بالا
 

 . ناوبری  بخش،  اثر  رابط  آنلاین،  بانکداری  م،چشردیابی  کاربردپذیری،: کلیدی کلمات
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 مقدمه
های اخیر، تقاضا برای توسعه یک سیستم با کیفیت بالا که اثربخشی، کارآیی  در سال

کند، به سرعت افزایش  یافته  و رضایتمندی مناسب را برای کاربران نهایی فراهم می
های فردی  عکس العملاک و  ادر"  2کاربری   تجربهاز طرفی  ،1(  2012مادان و دوبی، )  است

که    است  "از یک محصول، سیستم یا خدمت  بینی استفادهاز استفاده  کردن و / یا  پیش

)ایزومهم  است  هدف  این  به  نیل  برای  عامل  و  9241،2010_220ترین  ورمرن  ؛ 
)نیلسن ،    است  4پذیری کاربرد  ،کاربری  ابزار ما برای سنجش تجربه   .3(2010همکاران،

،  9126)ایزو/آی ای سی  های مهم کیفیت سیستم استیری از ویژگیردپذکارب   .5(1993
و  6  (1991 سیستم  پذیرش  سطح  بر  تجربهو  میبهبود  فراوان  تأثیر    گذارد کاربری 

 .(1994؛ نیلسن 2010و همکاران، 7)کاسالو 

ابی  کاربران مشخصی برای دستی  را  یمحصول  ای که میزان یا اندازه"کاربردپذیری به  
مش اهداف  استفاده  به  می  "دکننخصی   . 8( 1998،11_9241)ایزو  شود اطلاق 

کارآیی سیستم ، آسانی به یادآوری آن، توانایی آن  کاربردپذیری با یادگیری سیستم، 
 .9(1993)نیلسن، برای جلوگیری از اشتباهات و بهبود رضایت کاربر در ارتباط است

می ایران  در  روند  و  افزایش  این  دادن  نشان    شرکت  گزارشهای  هدادبه  توان  برای 
  متوالی   سال  چهار  برای  رشد  به  رو  روند   یک که    اشاره کرد   1397    سال  در   10شاپرک

  در   مالی  تراکنش  پذیرش  ابزارهای  مجموع.  دهدمی   نشان  را  پرداخت  سیستم  برای   را
  درصد  این  از   که   است  رسیده   ابزار  هزار   9485به    درصدی   33  رشد   با   1397  ماه  بهمن

.  است  موبایلی  پذیرش  ابزار  سهم  درصد  23/12  و  اینترنتی  پذیرش  رزااب  به  متعلق  95/10
  101  موبایلی  پذیرش  ابزار  برای   و  113  اینترنتی   پذیرش  ابزار   هر  تراکنش  تعداد  متوسط

  موبایلی  پذیرش   ابزارهای تراکنش  هر   برای  مبلغ  متوسط که   است  حالی  در  این  و   است
  پذیرش   و  استفاده  از  نشان  این  و   است  ریال  میلیون  69/1  و /  07ترتیب  به   اینترنتی   و

به   .است  اینترنتی  هایپرداخت  برای   کاربران پرداختی  پذیرش  وسیع   این    کاربرد 

 
1 Madan and Dubey 
2 User experience  
3 Vermeen  
4 Usability 
5 Nielsen 
6 Iso IEC 
7 Casaló 
8 Iso1998-4241 
9 Nielsen 
10 https://shaparak.ir/content?id=754 



 393  یچشم و خودگزارشگر   ابي بر رد  یمبتن  یبانک  یهات يساوب   یريکاربردپذ  لیو تحل   هيتجز

اینترنتی الکترونیکی در جهان است ودر کسبکه یکی از مشاغل مهم    ، بانکداری    ؛ کار 
هم  راف  کاربران  مزایای بسیاری برای  بانکداری اینترنتی  ، . از دید مشتریانکنداشاره می

 های بانکی حواله  انتقال  حساب و موجودی، تواناییبه  آورد مانند دسترسی سریع  می
ری و تکمیل فرآیند آن، به عبارت دیگر با بانکداری اینترنتی  گذا از راه دور و سرمایه

چرا که در هر لحظه و در هر مکانی برای    ، دهدزمان و مکان مفهوم خود را از دست می
دستر قابل  بانک  ت.اسس  افراد  به  اینترنتی  بانکداری  سازمانی،  سطح  فرصت در  ها 

نیازهای مشتریان خود را در  دهدمی به صورت همزمان پاسخ   های مختلفمکان  تا 
روزمره می و  تکراری  از وظایف  را  کارکنان  دیگر  از طرف  و  و فرصت    رهانددهند 

دلیل بررسی و  ه  صبه طور خلا  دهد. ها میآمدزایی به آنبیشتر برای خلاقیت در در
ه خدمات بهتر  ابزاری برای ارائاجرای پژوهش در بانک به این دلیل است که اینترنت  

ها تر با آناست، بانکداری اینترنتی با جلب رضایت مشتری، باعث ایجاد روابط نزدیک
شود  ث میکند و باعها کمک میهای عملیاتی و ثابت  به بانکشود و در کاهش هزینهمی

 . 1(2009ثری را کسب کند )راد و همکاران،ی افزوده و مؤالم عملکرد 
ایشی  دهد که آیا با وجود روند افزمیال کلی پاسخ  این سؤ  به  پژوهشاین    ،در واقع 

ها( وب سایت بانک  در اینجا)  نترنتی که سیستم ایتوان ادعا کرد  بانکداری اینترنتی می
ال  سؤاین  فهمیدن    برایاند؟  اد کردهبه دلیل کاربردپذیری خوب این روند افزایشی را ایج

هستند، انتخاب   دولتی  -های دولتی، خصوصی وخصوصیسه بانک را که نماینده بانک
های مختلف بررسی  های بانکیت ساتا نظرات کاربران را نسبت به وب  شدند،  2محک  و

 .  شود

 
  مبانی نظری و پیشینه پژوهش

است و    یتجربه کاربر   یف به معنا به صورت مخف  3ایکس  یو.  کاربر  يجیتالیتجربه د
محصول    یک از    استفاده   رهکاربر دربا  یاتبه مفهوم تجرب  یداستطور که از نامش پهمان

است که در ذهن کاربران    ی همان اثر  یوایکسساده تر،    یانخاص است. به ب  یسسرو  یا
تار  یننخست  .ماندیم  یباق در  تجربه    ین اول  4یلورت  ینسلوو   یک فردر  یخ،بار  پژوهش 
ابزارها  ی اربرک با  کاربران  تعامل  مورد  در  که  داد  انجام    تجربه  طراح بود.    یشانرا 

تجربه  یفرد   ی کاربر که  ارز  یهااست  را  کاربران  بد  و  دق  یم  یابیخوب  و    یقاًکند، 
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  یفه کند. وظ یم  یداکار پها راهحل مسائل آن  ی کند و برای م  ییها را شناساآن  هاییازن
محصولات مورد پسند، ارزشمند، کارآمد، قابل استفاده، در    یاشخص، ارائه خدمات    ینا

علاقه به    ینا  یل به جذب و تبد  یل که ما  ییکارهاوکسب  یرا ب  .دسترس و معتبر است
  یبرا  یموارد، عامل  یاریو در بس  یتموفق  یبرا  یعامل  ی کاربر  درآمد هستند، تجربه

احساس    یجیتالیبر د . تجربه کار1(2006  ،نو همکارا  پتری)  کار استوکسب  یک  یبقا
  دارد.  یجیتال د   یطمح  یک تجربه در    یکپس از    ییاست که کاربر نها  ی منحصر به فرد

  یریتو مد  یتساقانع کردن طراحان وب  یبرا   یراه  یجیتالتجربه کاربر د  یبه طور سنت
 .  2( 2011 وات،و   نمبیسان) استوب  یمحتوا

های  توان به نمونهمی    ،اندکردهاز مطالعاتی که در زمینه تجربه کاربری دیجیتالی کار  
کرد:   اشاره  کاربر  یبررسزیر  درک    ی برا  ی گردشگر  هاییتساوب  ی رو  ی تجربه 

های  های تخفیف و عکسبنر  پژوهشبود که در این     یستیتور  هاییتسا  هاییتجذاب
قسمتهتل آنها،  روی  بیشتری  زمان  کاربران  و  بودند  کاربران  علاقه  مورد  ها های 

  برای کاربردپذیری   پژوهشی  همچنین  .3(2018  ،و همکاران  محسنی)  ودندصرف کرده ب
  پژوهش ، در این  است  شده  انجام  کاربران  آموزشدر جهت راحتی     اجتماعی  هایرسانه 
های اجتماعی اینستاگرام و فیس بوک و تلگرام بررسی شدند تا الگویی که قابلیت  رسانه 
پژوهش شناسایی عوامل اصلی  ن  ای  هدف ،  تری برای آموزش دارد معرفی گرددراحت 

زمینه مشکلو  رسانه  های  از  استفاده  ددر  اجتماعی  آموزشهای  لانه   ر  مدل  بود. 
های اساسی مناسب برای این مطالعه  نظریهزنبوری و نظریه انگیزه بیرونی و داخلی  

  شدند با هم مقایسه  شناخته شد وو یونان    آوری شده از دو دانشگاه فنلاندهای جمعداده
دیگری که به دلیل حوزه کاربری متفاوت    هایپژوهشاز  .  4(2018  یاکاس،)ماکونن، س

می  به  است  تشخیص  پژوهشیتوان  برای  امنیت،شاخص  که  از    های  برای جلوگیری 
هکر که  ترفندهای  شاخص)  کاربردپذیری   ارزیابی  توسطها  از  اصلی  امنیت  های 

که باعث   ت حفاظتیت امنیتی و اقدامادر این مقاله خطرا  ،اشاره کرد   (است  کاربردپذیری 
خطرات امنیتی را    پژوهشاین    ،دهدشود را شرح میها میکاهش حمله به این سیستم

کارهایی را برای کاهش تهدیدات امنیتی در آموزش الکترونیکی  شناسایی کرده و راه
-ائهکه ارند  کتأیید می  پژوهشهای موجود در این  بسیاری از یافته. ارائه داده است

در  . های اصلی در نظر نگرفته اندهای الکترونیکی امنیت را از اولویتآموزشهندگان  د
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می پردازد و امنیت تر مناین مقاله همچنین به چگونگی فراهم آوردن محیط یادگیری ای 
معرفی میرا  شاخص کاربردپذیری  اصلی  تنوع  .  1( 2018  ی،)الکاظم   کندهای  دلیل  به 

اید در حوزه و سایت ران خاص هر سایت، هر تجربه کاربری بهای مختلف و کارب سایت 
یک رابط  " طور کلیبه .های ارزشمندی ایجاد کندتا داده  مورد هدف خود ارزیابی شود

یک    دلیل است که کاربر را نسبت به  تنها  کاربردپذیر بزرگترین و احتمالاًرکاربری غی

 .2( 2006و پادا،   ین کل،  یایی)سفاه ، دون "  کندعلاقه میرابط کاربری بی
ب.  يریکاربردپذ جهان  یالملل  نیسازمان  بُ  ،زویا  یعنی  یاستاندارد  اساسسه  از    یعد 
ارا  یری کاربردپذ ادهد یم  هئرا  بُ  نی.  اثربخشسه    و   است  تیرضاو     ییکارآ  ،یعد 

  محصول   از  استفاده  زانی م  "شودیم  ف یتعر  نیچن  استاندارد  نیا   در  یری پذکاربرد
  و   یاثربخش  ، ییکارآ  با  مشخص  اهداف   به   ی ابیدست  یبرا   خص مش  کاربران  توسط

  ی برا  زوی ا  نیعلاوه  بر ا  "  محصولات   آن  از  استفاده  مشخص  نهیزم  کی  در  تیرضا

از   یسر  کی": دهدیم هئارا  3محورمحصول محور و کاربر  دگاهی د  کیافزار نرم تیفیک
  ی هایابیآن و ارزده از  استفا  یبرا  ازیافزار که وابسته به تلاش مورد ننرم  یهایژگیو

کار  یفرد زمان  یری کاربردپذ  ."  استآن    یهابرددرباره  ما    یخوب  که    یوقتاست 
 انجام   ی برا  رابط   کیکه ما در حال استفاده از    نیا  متوجه  م یکنیرا استفاده م  محصول

است   یزمان  فیضع  ی ری. کاربردپذ مینشو  م،یده  انجام  م یخواهیم  که  میهست  ییکارها
  ی کار  شرفتیپ  یبرامانع    کی  رسدیو رابط به نظر م  میشویو سرخورده م  دیکه ما ناام

  ی ری کاربردپذ  یبررس. در هنگام  4( 1993،  لسنی)ن  است  شده  میکه قصد انجام آن را دار 
 . 5(2009شاکل،) را مورد توجه قرار داد ری ز یهاجنبه دیبا

  مشخص  اهداف  یبرا  محصول  از   تواند یم(  هدف  گروه  از  ی عضو)هر    یهرکس  ایآ •
 کند؟  استفاده

 از آن استفاده کنند؟ توانندی م یآسانبه هاآن  ایآ •

  ل یرا دارد، تسه  هاآن  انجام  قصد   هدف  مخاطب  که  یاصل  یهات یفعال  محصول،  ایآ •
 کند؟ یتر مو ساده
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 چشم  حرکات  یا (  1تثبیت)  نگاه   از   نقاطی  گیری اندازه  روش  چشم  ردیابی .  چشم  رديابی
  دهد   تشخیص   را  است،  آن  دنبال  به   فرد   که  جایی  بتواند،  ر پژوهشگ  تا  است(  2ساکادها )
  و   چشم  موقعیت  گیریاندازه  برای  چشمردیاب  دستگاه.  3(؛2014،  احمد  و  سیواجی)

   های داده  از  قبلی،  هایپژوهش  در.4(2013نائینی،  و  سیواجی  رشید،)  است  چشم  حرکات
   خواندن، در  انسان اررفت  درک   منظور به هایی،سرنخ آوردن دست هب برای  چشم یابرد

 تعامل   مسئله،  حل  زبان،  پردازش  چگونگی   ادراک  بصری،  جستجوی  صحنه،  مشاهده
  شده  استفاده  کارخانه  عملیات  و   ناوبری  بازاریابی،  ورزش،  رانندگی،  انسان،  و  کامپیوتر

 (. 2012توزوآن؛  سواجی،سوسواجی  ؛ 2013  کوه،چن؛لی   ؛ 1983،  5کارلسون   و   رینر)  است
  حرکات  مطالعه  برای  هوشمند  ردیاب  از   استفاده  با  آزمایش  یک  2012  لاس  درزییون  و   لو

 آزمایش  این  هاییافته.  دادند  انجام  را  صفحه  طراحی  اصول   تنظیم  برای   افراد  چشم
  و   روشن  ناوبری  ها،آیکون  و  عناوین  از  استفاده  با  مناسب  طراحی  که  دهدمی   نشان
  دارند   نیاز   که  آنچه  یافتن  جهت  نرندگایادگی  به   تواند می  برجسته  صورت  به   مطالب   ارائه

  ایمطالعه   چشم  ردیاب  تکنولوژی  از  استفاده   با.  کند  کمک  ثریمؤ  طور به   و   سرعت  به
  حرکاتی  و   دهدمی   انجام  کاربران که  کاری  بر  وب  اطلاعات  ظواهر  چگونه  اینکه  روی  بر
  ظواهر  ،داد  نشان  نتایج  و  دادند  انجام  گذارد،می  ثیرتأ  کندمی   ضبط  چشم  ردیاب  که

  ایجاد  تفاوت هاآن وظایف انجام و کنندگانشرکت ترجیح بر اطلاعات  منطقی و عاطفی
  برای   کاربران  بین  چشم  حرکت  مختلف  الگوهای  همچنین  .6(2012لی،  زیانو لو)  کردمی
  محتوی   توسط  هاییتفاوت  همچنین،  دارد؛   وجود   وابسته  های کار  و  ترجیحی  هایکار

  هایسایت  وب  روی   را  کاربران  رفتار  تحقیقی   در .   است  هشد   مشاهده  نیز   اطلاعات
  و   گو،رن  ،   یانگ)    شد   مطالعه  چین  تجاری   و   صنعتی  هایبانک   داخلی  هایبانک
  برای   را   چشم  حرکات  تحلیل  و   شناختی  پیمایش  روش  از   پژوهش   این  .7(2014پنگ،
  مشکلات یصتشخ  برای عملیات این. کرد  استفاده بانک رابط کاربردپذیری گیریزهاندا

  وب بانک  وب کاربر هایدستورالعمل  برای  خلاصه یک رابط،  طراحی  در  پذیریکاربرد
 اطلاعات  جستجوی  در  را  بصری  هایالمان  اثر  دیگری  پژوهش  در.   است  برشمرده  را

ها انجام هایی که خرید و فروش روی آنوب سایت)  یتجار   هایسایتوب  بر روی  
با طراحی    سالخوردگان،  و  میانسالان  برای   وب  یطراح  است،   صورت گرفته  ،شود(می
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  برای افراد جوان تفاوت معناداری داشت همچنین در این مطالعه اشاره شده است که
تأ  بیلبورد  تبلیغات   و   سایت  نقشه  بودن   دسترس   در  میچه  روی  ثیری  تواند 

  ه ب  توانمی  جدید  هایپژوهش  از  .1( 2011،و همکاران  شنگ)کاربردپذیری داشته باشد  
  و  ثیرتأ  و  چشم  ردیاب  وسیله هب  کند می  تهدید  را   افراد  سلامت  که  کلماتی  بررسی

 .  2(2018 ،و همکاران اسکینر) کرد  اشاره رفتار در هاآن العملعکس
کند و  های کاربردپذیری را حمایت میهای آزمایش های ردیاب چشم، سایر یافتهداده

نگران مکان لینک مهمی    پژوهشگرنماید. در یک مطالعه  ر مفید عمل میدر این زمینه بسیا
گذاری  شد این لینک در جای مناسب جای روی صفحه بود. در سناریویی که فکر می

تأیید    3دادن نقشه حرارتی با نشان  پژوهشگر   نکرد.کس آن را انتخاب  شده است، هیچ
 به آن قسمت از صفحه وقتی کار  کرد که جای قرار گرفتن آن، مشکل دارد و افراد اصلاً

که جای    کنند و این موضوع باعث شد تا کارفرما را قانع کندنمیدهند، نگاه  را انجام می 
فردی از  تواند بینش منحصربهردیاب چشم می .4(2014برگستورم،لینک را عوض کند )

اهند خوکنندگان میاغلب از شرکتپژوهشگران  وجوی بصری ارائه دهد.  الگوهای جست
دهند، توضیح دهند امّا دو ضعف بالقوه برای  ه کاری که انجام میبلند فکر کنند و دربار

 این رویکرد وجود دارد:  
.  2زنند حواسشان پرت شود.  قتی حرف می. کاربران ممکن است هنگام انجام کار، و1

لت  کاری و غفبینند گزارش ندهند، یا کمهر چیزی که می  ممکن است کاربران درباره
صورت بگیرد یا اینکه اطلاعات در سطح آگاهانه مشاهده نشده باشد. ردیاب چشم یک  

دهد  ازه میدهد که اجکنندگان به ما ارائه میشرکت  گیری عینی از الگوهای بصریاندازه
جنبه او تا  و  بیشتر  را  توجه  که  طراحی  از  میهایی  جلب  همه  از  کنیم ل  تعیین    کند، 

 .5(2014برگستور و اسچال،)
 تی  آنلاین را به بیماران سرطانی چگونه باید اطلاعات سلام"  دربارهدیگری    پژوهشدر  

کرد  که"منتقل  است  شده  تمرکز  آن  در  واقع  در  است.  شده  کار  می  ؟    توانچگونه 
بیمارانبه به  را  سرطان  به  مربوط  اطلاعات  بصری  کرد  صورت  ب .ارائه  رخی  در 

، ممکن است  تاری هستنددر کنار متن نوشکه تصاویری که    یید شده استمطالعات، تأ
بخشند،   بهبود  را  اطلاعات  به  زیرا خواندن  توجه  مردم  تصاویر  این  به  مستقیم  طور 

از ردیابی چشم استفاده شد تا کشف شود که آیا افراد    پژوهش بنابراین، در این   دارند،
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برخی افراد    معلوم شد که  پژوهش کنند؟ در این  به تصاویر کنار اطلاعات متنی  نگاه می
  پژوهشگر که    هایی)بخش  سایت توجه ندارند های خاص وببه تصاویر یا سایر بخش

عنوان مثال، مدت زمان )بههای ردیاب چشم  سنجه    کردند(باید توجه میکرد،  فکر می
اندازهتثبیت وب  (  در  اطلاعات  پردازش  و  توجه  از  کشید را  سایت  دقیقی  تصویر    به 

 . 1(2014،برگستورم )

 
 شناسی پژوهش روش

به پیشینه کاربرد   شده   تبدیل  هابانک  برای  کلیدی  دغدغه   یک   به  وب  2پذیریبا توجه 
،  یستمس  ییکارآ  یستم،س  یادگیریبا    یری کاربردپذ   3(1993)  یلسنن  یاتطبق نظر.  است
کاربر    یتاز اشتباهات و بهبود رضا  یریجلوگ  یآن برا  ییآن، توانا  یادآوریبه    یآسان

  اینکه   روی   بر (  اینترنتی  بانکداری  سایت  وب  مثل )    کاربری   رابط  یکدر ارتباط است.  
  به .  4(1995  پیرولی، )گذارد  می  تأثیر   کنند، می  برقرار   ارتباط  سایت  وب   با  افراد   چگونه
  زمینه   در   متعددی   هایپژوهش   اینترنتی،  خدمات  از  افزون  روز   استفاده  واسطه

 سنجش  برای   اکتشافی  یا  5هیورستیک   ارزیابی  جمله  از   است،  شده   کاربردپذیری 
  دیگری  مطالعه  در  شد،  بندی فرمول  2011  سال   در  نیلسن  توسط   کاربردپذیری 
  یک   عمر  چرخه  طول  در  آزمایشگاهی  کاربردپذیری  با  هیورستیک  کاربردپذیری

. نتایج حاصل از کاربردپذیری  6( 2013،و همکاران  سویجی)  شدند  ادغام  هم  افزاربانرم
یافتن اهدافی که  افراد در  شود که  های بانکداری اینترنتی باعث مییتبر روی وب سا

تر و زودتر عمل کنند و از گیج شدن برای اتجام عملیات در  روی این سایت دارند، راح
  . 1   کاربردپذیری از  ارزیابی  دانشگاهی برای  مطالعات  . در(1993امان بمانند )نیلسن،

می  دیگر  های روش  برخی  و7چشم  ردیاب  .3  مشاهده،  .2  پرسشنامه، .  شود استفاده 
انسان   چشم  حرکات  یک فیلم از   آن  از   استفاده   با  که  است  روشی   چشم؛  ردیاب  روش

  در  چشم   حرکت  کننده  منعکس  کهشود،  می  ضبط  بصری  اطلاعات  مشاهده  هنگام  در

 .است ..تثبیت زمان مدت مردمک، اندازه  وب، صفحه
 :شامل  ما اصلی اهداف  مورد،  این  در
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  از  استفاده  با  ایرانی  هایسایت بانک  وب  سه  از  رضایت  و   کارایی  اثربخشی،  سنجش .1

  و  خصوصی-دولتی  دولتی،  هایبانک  از  نمایندگی  به  بانک   سه. چشم  ردیابی  روش
 .شدند انتخاب خصوصی

 . کلامی و  بصری هاینشانه  براساس محور  کاربر  بازخورد   آوری جمع. 2
 سؤالات پژوهش شامل موارد زیر است: 

 . است هابانک هایسایت وب بین هافعالیت رضایتمندی   در معناداری آیا تفاوت .1 
 . است هابانک های سایتوب بین هافعالیت کارآیی در  معناداری . آیا تفاوت2
 . است  هابانک   هایسایت وب  در  هافعالیت   انجام  اثربخشی در  در  معناداری  تفاوت  آیا .3 
آیا4 ی  معناداری  تفاوت  .    ها بانک   هایسایت  وب  در  هافعالیت   انجام  روی  ریادگیدر 

 . است
 هابانک   هایسایت  وب  در  هافعالیت   انجام  در  شده  احساس  امنیت  در  معناداری  تفاوت  .5

 .است
 :است زیر  موارد شامل پژوهش هایفرضیه

1H: است هابانک هایسایتوب بین هافعالیت رضایتمندی   در معناداری تفاوت  . 

2:Hاست هابانک هایسایت وب  بین هافعالیت  کارآیی   در معناداری تفاوت  . 

3:H است هابانک هایسایت وب در هافعالیت  انجام از اثربخشی در  معناداری تفاوت . 

4:H است هابانک هایسایت وب  در هافعالیت  انجام روی در یادگیری معناداری تفاوت . 

5:H  های سایت  وب  در  هافعالیت   انجام  در  شده  احساس  امنیت  در  معناداری  تفاوت 
 .است هابانک 

 قابل ذکر است در این پژوهش سه نوآوری صورت گرفته است:
 . بررسی پژوهش با ابزار جدید بازاریابی عصبی یعنی ردیاب چشم 1
 های ردیاب چشم با روش سنتی پژوهش یعنی خودگزارشی . ترکیب داده2
چشم  3 ردیاب  متغیرهای  بین  ارتباط  بررسی  تثبیت.  تثبیت)طول  تعداد  و  با  ها  ها( 

 رهای کاربردپذیری )اثربخشی و کارآیی(   متغی
  آزمایشگاهی نوع از و  آزمایشی پژوهش روش  از  پژوهش فرضیات بررسی منظور  به

  روش   منظر  از   و  کاربردی  پژوهش  یک  هدف  منظر  از   پژوهش  این.  شد  استفاده
  است، کاربران رفتار  بررسی  وهشژپ  این که جاآن از. است توصیفی هاداده  گردآوری

(  کاربران رضایت و محرمانگی حقوق و حق رعایت) اخلاق فرم ،پژوهش  شروع از قبل
  سنجش  روش  اول،  هدف  به  دستیابی   منظوربه.  شد  آوری   جمع  کنندگانشرکت  از

  اثربخشی،   که 11-9241ایزو  معیارهای  سنجش  برای   آزمایش  بر   مبتنی   کاربردپذیری 
  با  واقعی  مطالعه  شروع   از  قبل .  گرفت  قرار   استفاده   مورد هستند،   ی رضایتمند و کارایی
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  تنظیمات  و دقت و آزمایش محیط آمادگی از اطمینان برای 1آزمون آزمایشی یک افراد،
آزمون آزمایشی    برای  نفر  سه  شد،  آماده  آزمایش  محیط  که  هنگامی.  شد  انجام  دستگاه
  مورد   افراد  با  مشابه  مشخصات  ،ایشیآزمون آزم  در  افراد  آلایده  طوربه.  شدند  دعوت

  ها داده  آوریجمع  و   آزمون آزمایشی  که   جاییآن  از .  دارند  را   واقعی  آزمایش  در  استفاده
طبق نظریات نیلسن   .شدند  دعوت  اصلی  آزمایش  برای   ماندهباقی  نفر   48  بودند،  موفق

در صد    80  نفر تقریباً  6، ما با  آزمون تعداد  که پدر کاربرد پذیری شناخته شده است
  100نفر افزایش پیدا کند،    15شویم. اگر این تعداد به  از مشکلات یک سایت را متوجه می
با توجه به این نظریه و محدودیت   پژوهشگر شود. درصد مشکلات سایت مشخص می

   نفر را در هر سایت مورد آزمون قرار دهد. 17ان توانست بودجه و زم
  طول   به  ساعت  یک   حدود   جلسه  هر   است،  شده   داده  نشان  1  جدول  در   که  طورهمان

 مختلف   هایبانک  هایوبسایت  اثربخشی  و  کارآیی  پژوهشگر  ، پژوهش  این  در .  انجامید
  منظور به  علاوه،به .قرار دادمورد بررسی    تجربه کاربری(  )  کاربران  رفتارا مطالعه  ب  را

  وظیفه   انجام  از  بعد  که   شد  خواسته   کنندگانشرکت  از   هاداده  آوری جمع  کیفیت  بردن   بالا
 .  دهند  ارائه خاص وظیفه این برای  نیز را  خود شخصی بازخورد

 
 

 آزمايشگاهی   کاربردپذيری  آزمايش  کارهای  لیست  -1جدول

 توضیحات  کارها 
 . دهید فشار   را  1 کلید اتمام  از بعد کنید؟ واريز  پول حساب  يک  به لطفا  1 کار

 . دهید فشار  را  2 کلید کار اتمام  از بعد  د؟بگیري همراه  تلفن برای شارژ يک لطفا  2 کار

 . دهید فشار را  3 کلید  کار اتمام از بعد  بگیريد؟ تسهیلات حساب  يک از لطفا  3کار

 . دهید  فشار را 4  کلید کار اتمام از بعد کنید؟  پرداخت را نظر مورد قبض لطفا 4کار

 
  آزمایش  رادفا  تصادفی  صورت  به  دانشگاه  دانشجویان:  آزمایشی  گروه.آزمايش  طرح

  دید  یا   و   داشتند   طبیعی   دید  افراد   همه   . داشتند  سن  سال  45  تا   18  بین   که   شدند  انتخاب
  از   تاکنون  و   نداشتند   بینایی  بیماری  یا  رنگی   کور  بود،   شده   اصلاح  عینک  با  هاآن

  صبح   در   آزمایش.  بودند  نکرده   استفاده   بررسی   مورد   هایبانک  اینترنتی   بانکداری 
 . شد انجام آزمایشگاهی محیط در 1397 انآب 29و  22 هایروز

  تا  شد  خواسته  هاآزمودنی  از  یک  هر  از  :آزمایش  مواد.  تجهیزات  و  آزمايش  مواد
  برای  هابانک  ترتیب.  دهند  انجام  بررسی  مورد  هایبانک   اینترنتی  بانکداری  در  را  وظایفی

  زلهنمبه  شخصی   صفحه  و   بانک به   ورود   صفحه .  بود  تصادفی صورت  به   آزمودنی   هر
 .  شد  گرفته  نظر در  آزمون فرم پلت

 
1 Pilot test 
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  آزمایشگاه  در   60ال  ایکس  توبی   چشم  ردیابی   سیستم  از  آزمایش  این  :آزمایش  تجهیزات
 .  است کرده  استفاده تهران دانشگاه وکارکسب

(  1:شامل  مرحله  4  در  آزمایش  ،پژوهش  روایی   و  اعتبار  ییدتأ  برای   :آزمایش  یه رو
(  3  کالیبراسیون، (  2  آزمایش،  اهداف  اساس  بر   زنیا  مورد  هایفعالیت  دادن   توضیح 
  به   آزمایش  مراحل   .شودمی  تقسیم  کاربران  از  بازخورد   گرفتن (  4  و  اصلی  آزمایش

 : هستند زیر  شرح
 انجام   کنندگانشرکت  به  آزمایش  اهداف  براساس  هافعالیت  شرح  :وظایف  توضیح(  1

  حین  در   کنندهشرکت  توسط  باید   که   هاییفعالیت  از   لیستی  مرحله  این   در   همچنین،  .شد
 .گرفت  قرار  وی   اختیار در کاغذی صورت به شود، انجام  آزمایش

  گفته   او   به   و   نشسته  طبیعی  درحالت  چشم  ردیاب  روی برو  کننده شرکت:  کالیبراسیون(  2
 چشم   کالیبراسیون  انجام  منظور به  ددار   وجود  نمایش  صفحه  روی  که  یقرمز  نقطه: »شد

 .کند دنبال( چشم ردیاب دستگاه با چشم مردمک کردن هماهنگ)

  رمز  و  کاربری  نام  درج  با   کنندهشرکت   آزمایش،  انجام  منظور  به:  اصلی  آزمایش(  3
  صفحه   وارد  ترتیببه  بود،  شده  گرفته  قرار  اختیارش  در  پژوهشگر  توسط  که  عبوری
  م انجا   بانک  آن  در  را  نظر  مورد  هایفعالیت  و  شدمی  بانک  هر   اینترنتی  بانکداری  اصلی

 . دادمی
  از   بانک  سه  سایتوب  معایب  و  مزایا  مورد   در  کنندهشرکت   از :  مشاهدات  مرور(  4

  نظر   مورد  فعالیت  انجام  راحتی  و  طرح  معماری  سایت،وب  ظاهر  شامل  مختلف  هایجنبه
 سنجی  نظر   مورد   یافته   ساختار  پرسشنامه  از   استفاده  با   قسمت  این .  شد   پرسیده

   .شودمی
  1( 2010استیرن؛  ورد،  کیرک)  مرتبط  قبلی  مطالعات  اساس  بر   نهنمو  حجم  محاسبه  برای

  استفاده   مورد   چشم  ردیاب  مقاله  این  در  شد ولی   گرفته   نظر   در   نمونه  46  مجموع   در 
است، استناد به منابع خارجی به این دلیل است که در ایران مقاله مشابه و  نگرفته قرار

است برای همین به منابع خارجی مشابهی برای این ابزار جدید صورت نگرفته    پژوهش
اس علم  رجوع شده  پدر  نیلسن  توسط  گفته شد  که  همان طور  آن  اصلی  نظریه  و  ت 

به    6کاربردپذیری بیان شده است که با   درصد مشکلات یک سایت پی    80نفر شما 
  نمونه  حجم  محاسبه  از  کنیم،  استفاده   چشم  ردیاب  از  داریم  قصد  ما  که  آنجا  ازبرید.  می
  و  پرنیک )  کردیم   استفاده  چشم  ردیاب  وسیله به   کاربردپذیری   اتآزمایش  در 

 اینجا  در )  افتد، می  اتفاق  مختلف   های   طرح  بین  مقایسه  وقتی  .2( 19  ص   ، 2009نیلسون،

 
1 Kirkwood  & Sterne) 
2 Pernick and Nilsson 
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  با  وقتی  چشم ردیاب کیفی  هایداده ؛ موضوعات میان در ،  پ و  ب الف، هایسایت وب
  بود  خواهد   کافی  طرح  هر برای  نهنمو  6  شودمی  ترکیب   کاربر   خود   بازخورد    هایداده

  صفحه   هر   برای   نمونه  17  از   ما  قبلی  مطالعات  به  توجه  با.  1( 2013  ،انو همکار  کوه)
  برسیم   مساعد  نتیجه  گرفتن   برای  هاداده  اشباع  به  تا  کنیم  استفاده  نفر   51  کلا  یعنی

 2(2013،و همکاران رشید)

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

.  چشم  ردیاب  توسط  اینترنتی  بانکداری   هایسایتوب  صفحات   ارزیابی   یل تحل  و   تجزیه
تا    1  شکل  در  ترتیب  به  پ  و  ب  الف،   هایبانک  رسمی   اصلی  صفحات  هاتثبیت  موقعیت

به دلیل رعایت نکات اخلاقی و محرمانه بودن اطلاعات اسامی )  .است  شده  داده  نشان  9
 ها با حروف بیان شد( بانک 

  .است  آمده  3و   2جدول   در  بانک  هایسایت وب  چشم  حرکات  ایههداد  تحلیل   و  تجزیه
  دارد   را   تعداد   بالاترین   الف  بانک  در   هازدن  پلک  تعداد  شودمی  مشاهده  که   طوری همان

  درصد  095/0  اطمینان  با  بنابراین   است   درصد  05/0  زیر   آن   داری معنی   سطح   چون   و
  موضوع  این  مفهوم  و  دارند  ناییعم  تفاوت  هابانک  در  هازدن  پلک  تعداد   که   گفت  توانمی

 یعنی  این  و  اندشده  خسته  بیشتر  اهداف  به  رسیدن  برای  الف  بانک  در  افراد  اینکه  یعنی
 .است کرده  پیدا کاهش رضایت آن تبع  به و  کار  کارآیی و  اثربخشی

 
 بانکی   هایسايت  وب   در  هازدن  پلک  تعداد  چشم  حرکات  هایداده  توصیف آماری  -2جدول

خطای  
 اندارد است

کورتسیز  
 آماری 

خطای 
 استاندارد 

میانگین   انحراف معیار  چولگی 
 آماری 

 30.76 21.571 2.204 . 550 6.390 1.063 لاگین الف 

 64.18 34.882 1.391 . 550 2.061 1.063 عملیات الف 
 64.18 34.882 1.391 . 550 2.061 1.063 کل الف 

 23.41 10.155 . 885 . 550 . 945 1.063 لاگین ب

 35.35 23.358 1.140 . 550 . 946 1.063 ات ب عملی

 58.76 29.624 . 736 . 550 - .013 1.063 کل ب 

 21.53 12.405 2.707 . 550 9.033 1.063 لاگین پ

 23.41 9.193 - .027 . 550 - .210 1.063 عملیات پ 

 44.94 17.057 1.910 . 550 5.466 1.063 کل پ 

 
 
 

 
1 Coh 
2 Rashid 
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 ها زدن  کلپ  تعداد  میانگین  و  معناداری سطح  -3جدول

  آزمون آماری فریدمن 
 میانگین رتبه  

 2.47 کل الف
 1.94 کل ب 

 1.59 کل پ 

 17 تعداد 
 6.706 مجذورکای 

df 2 

 . 035 داریسطح معنا

 . 037 داری دقیقسطح معنا

 . 007 نقطه احتمالی 

 
 است،   دهمآ  دستهب  05/0  از   کمتر  هات ی فعال  انجام  در  هاتثبیت  تعداد  یبرا  یداراسطح معن

  تفاوت  یدارا   هابانک  در   هات یفعال  انجام  در   هاتثبیت  تعداد  ، درصد  95  نانیاطم   با   نیبنابرا
و مفهوم   یتعداد را داشته است و معن  نیشتریب  الفتعداد در بانک    نیا  .است  دارامعن 

  به  مجبور  افراد  الفصفحه بانک    یاهداف مورد نظر رو  افتنی  یاست که برا  نیآن ا
  کاربران   تیو رضا ییو کارآ  یاثربخش بر   تواندیمموضوع  نی. ا بودند  یشتر یب  تمرکز

   .باشد  اشتهد یمنف ر یثأت
-هب  05/0  از  بالاتر   هات یفعال  انجام  در  هاتثبیت  ورهطول د  یبرا   یدارامعن  سطح  مقدار

در انجام   هاتثبیتتوان گفت تعداد  یم  درصد   95  نانیبا اطم  ن ی. بنابرااست  آمده   ستد
ا  تواندی م  نیا  .ستین  دارامعن   تفاوت  یدارا  هابانک  رد  هات یفعال که    لی دل  نیبه  باشد 

  تثبیتتفاوت در تعداد    ی. ول هستند  همب  هیشب   و  کسانی  با یتقر  هاتیساوب  ی کلمات رو
ا از    گشته  هدف  مورد  مطلب  دنبال  امحتو  از  یوهانب  انیدارد که چشم در م  نینشان 

 .است
  وسیله هب   پژوهش  متغیرهای  در  هاداده  توزیع  .پرسشنامه  یهاداده  لیتحل  و  هیتجز

  را  پرسشنامه  هاییافته  4  جدول .  کندمی  پیروی   نرمال  توزیع  از   آن  ابعاد  و  پرسشنامه
 . دهدمی  نشان

 ها فعالیت  انجام  در   رضایتمندی   منظر   از  هابانک  بین   معناداری  تفاوت"  : اول  فرضیه  
 . "دارد   وجود

 
 ها فعالیت  انجام   در  رضايتمندی  متغیر  در  پاسخگويان  نمرات  نبی   طرفه  يک  واريانس  تحلیل   -4  جدول

 داری  معنی سطح F آماره مجذورات  میانگین یآزاد درجه مجذورات  مجمع متغیر 

 0/ 000 13/ 795 86/9 2 19/ 719 گروه  بین

   0/ 715 48 34/ 306 گروه  درون
    50 54/ 025 کل 

 
در    ی تمندی رضا  ر یمتغ  یدارانعم  سطح که مقدار    دهدیم  نشان  4مندرج در جدول  جینتا

توان  یم  درصد  95  نانیبا اطم  نیدست آمده است، بنابراهب   05/0ها کمتر از  تیانجام فعال
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  نیا  در که . است داری تفاوت معن یها داراها در بانکتیدر انجام فعال  ی تمندیگفت رضا
  اند، شده  نادارعم  اختلاف  نیا  باعث  که  یی هاگروه  ی بیتعق  یهاآزمون  از   استفاده  با  مرحله
و    000/0مشاهده مقدار    و  یداریمعن  سطح.  با توجه به ستون مقدار  دی گرد  ییشناسا

( اختلاف  ب  و  الف)  ،(  الف  و  پبانک )  نیشود که بیم  جه ینت  α=    05/0آن با    سهیمقا
   .ستیدار نی( اختلاف معنپ ودو بانک )پ   نیمعنادار دارد. ب 

  وجود  هافعالیت  انجام  در  کارایی   منظر   از   ها  نکاب  بین   معناداری   تفاوت":  دوم  فرضیه 
 . "دارد

ها کمتر از  تیدر انجام فعال  ییکارا  ر یمتغ  یدارا معن   سطحکه مقدار    دهدینشان م  جینتا
 ها ت یفعال  انجام  در   یی کارا  گفت  توانیم  درصد  95  نانیبا اطم  نی، بنابرادست آمدهب  05/0
  اختلاف (  ب  و )الف    ، (  الف  و )پ    بانک  ن یب  که .  است  دارامعن  تفاوت   ی دارا  هابانک  در 

  یداریمعن  سطح  مقدار  رای ز  ستین  داریمعن  اختلاف  وب  پ  بانک  دو  نیب.  دارد  معنادار
   .است 05/0 از شتریب  383/0

  وجود  هافعالیت  انجام  در  بخشی  اثر  منظر  از  هابانک  بین  معناداری  تفاوت":سوم   فرضیه

   ."دارد
ها کمتر  تیدر انجام فعال  یبخشاثر  ریمتغ  ی دارا معن   حطسکه مقدار    دهدینشان م  جینتا
  در  یبخشتوان گفت اثر  یم درصد  95 نانیبا اطم نیدست آمده است، بنابراهب 05/0از 

بانک )پ و الف ( ، )ب و    نی ب  که است.   داریمعن  تفاوت یدارا  هابانک در  هاتیفعال  انجام
 مقدار  رایز  ستین  داریمعن  اختلاف   ب  و  پ  بانک  دو  نی ب.  دارد  معنادارالف( اختلاف  

   .است 05/0 از شتریب 223/0 یدارامعن  سطح
  وجود  هافعالیت  انجام  در   یادگیری   منظر  از  هابانک  بین   معناداری  تفاوت":  چهارم  فرضیه

   ."دارد
ها کمتر  تیدر انجام فعال  یر یادگی  ریمتغ  یداری معن  سطحکه مقدار    دهدینشان م  جینتا
در    یر یادگیتوان گفت    یم   درصد  95  نانیبا اطم  نیست، بنابرادست آمده اهب  05/0از  

  و )ب    ، (  پ  و)الف    بانک  نیب   که  ر استدااتفاوت معن  یها دارا ها در بانکتیانجام فعال
  سطح   مقدار   را یز   ستین  داریمعن  اختلاف  ب  و   پ   بانک  دو  ن یب.  دارد  معنادار  اختلاف(  پ

  .است 05/0 از  شتریب 135/0 یداریمعن

 وجود   هافعالیت  انجام  در  امنیت  منظر  از  هابانک  بین  معناداری  تفاوت":  پنجم  فرضیه 
   ."دارد

  با  ن یبنابرا  است،  05/0  از  کمتر  هات یفعال  انجام  در  تیامن  ریمتغ  یدارامعن  سطحمقدار  
. که  است دارا تفاوت معن  یها دارادر بانک هات یدر انجام فعال تیامن، درصد 95 نانیاطم
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دو بانک ب و پ اختلاف    نیبانک )الف و پ( ، )ب و الف( اختلاف معنادار دارد. ب  نیب
 است. 05/0از   شتر یب  539/0 یدار یمقدار سطح معن رایز ستیدار نامعن 

فراوانی جنسیت   پاسخ  .دهندگانپاسختوزیع    5دهندگان در جدول   وضعیت جنسیت 
 ارائه شده است. 

 حسب جنسیت  توزيع فراوانی گروه نمونه بر  -5جدول  
 شاخص های آماری            

 جنسیت  

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی  فراوانی

 47/ 1 47/ 1 24  زن
 100 52/ 9 27 مرد

 -  100 51 مجموع 

 

 
(  37/2( و مردان )52/2ها از دیدگاه زنان )متغیر رضایتمندی در انجام فعالیت میانگین  

ها  میانگین متغیر کارایی در انجام فعالیت  ت.است. بیشترین میانگین مربوط به زنان اس
( زنان  دیدگاه  )22/2از  مردان  و  مرد27/2(  به  مربوط  میانگین  بیشترین  است.    ان ( 

(  58/2( و مردان )35/2ها از دیدگاه زنان )انجام فعالیت بخشی در  میانگین متغیر اثراست.
است. مردها  به  مربوط  میانگین  بیشترین  یاد  است.  متغیر  انجام میانگین  در  گیری 

( است. بیشترین میانگین مربوط به زنان 48/2( و مردان )53/2ها از دیدگاه زنان )فعالیت 
(  37/2( و مردان )41/2دگاه زنان )ها از دیمیانگین متغیر امنیت در انجام فعالیت   است.

میانگین متغیر رضایتمندی کلی از دیدگاه    است. بیشترین میانگین مربوط به زنان است.
 ( است. بیشترین میانگین مربوط به مردان است. 16/3( و مردان )93/2نان )ز
 

 میانگین متغیرهای پژوهش به تفکیک جنسیت  -6جدول  

 متغیر
 مرد زن

 انحراف استاندارد  میانگین  انحراف استاندارد  میانگین 
 08/1 37/2 0/ 998 52/2 هارضایتمندی در انجام فعالیت 

 0/ 809 27/2 0/ 531 22/2 ا هکارایی در انجام فعالیت 
 97/0 58/2 0/ 833 35/2 ها اثر بخشی در انجام فعالیت 
 0/ 736 48/2 0/ 704 53/2 ها یادگیری در انجام فعالیت 

 0/ 456 37/2 0/ 523 41/2 ها انجام فعالیت امنیت در 
 0/ 408 16/3 0/ 405 93/2 رضایتمندی 

 
ه است، قابل ذکر است  به همین ترتیب سن و میزان تحصیلات کاربران سنجیده شد

سال داشتند، چرا که طبق اصول آزمون کاربردپذیری    35تا    18کاربران سنی مابین  
کردند تا یادگیری  ای مذکور ارتباط برقرار میهسایتکاربران باید برای اولین بار با  

 قبلی صورت نگرفته باشد. 
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  صفحه   سه   در   چشم  تحرکا  هایداده  و  هاتثبیت  مسیر  نمودار  وتحلیلتجزیه  به  توجه  با
  پ   بانک(   هاپیلوت  گیز)  چشم  هایمسیر  گستردگی  که   ببینیم   توانیممی  ما  بانک،  اصلی

  علاقه   منطقه  در  هاتثبیت  تعداد   و  شودمی   انجام  زمان  ترینکوتاه  در  کار  است،  کوچک
 پ  بانک  هدف  مورد  کار  یافتن  برای  وب  ترینآسان   بنابراین  است،  بوده  مقدار  ترینکم

  گستردگی   و  پیچیدگی   ب،  بانک  و  الف   بانک  سایت  وب  روی    حرکت  مسیر  است؛
  در  تثبیت  اولین  برای  زمان.است  ترطولانی  نیز  تکالیف  انجام  زمان  مسیر  دارد،  نامنظمی

  ثانیه  صدم  میلی   8.57  با  برابر  ترتیب  به  الف  و  ب  بانک  برای  هدف  روی  علاقه  منطقه
  با  طرفی  از  و  نیست  آسان  هدف  کردن  پیدا  کار  بنابراین.  است  ثانیه  صدم  میلی  8.99  و

  قاعدتاً  انگلیسی،   زبان  برای "F"     الگوی   با   مردم   بیشتر   خواندن   ورسوم آداب  به   توجه
  موضوع  این به توجه با که باشد عکس  بر اف  صورت به باید فارسی زبان در الگو این
 . دارد   را برعکس  اف  به الگو نزدیکترین پ بانک سایت وب

 
 ی و پیشنهاد گیرنتیجه

 زمان  حداقل   با  را   وظایف   تکمیل  نفر  16.  است  ساده   طرح یک  شامل  ،پ  بانک  سایت  وب
  شده   سپری   زمان  مدت   کل  طول  میانگین  چشم   یابرد  اطلاعات  اساس  بر .  دادند  انجام

  دیگر  بانک  دو   با  مقایسه  در   که   است  دقیقه   5بانک  این   برای   کاربر   هر  توسط   عملیات
   .باشد بانک این سایتوب  ساده طرح دلیل به  تواندمی مرا این. بود میزان حداقل

  تکمیل   را  وظایف  این  کاربر  13  فقط  .است  نامنظم  طرح  یک  دارای  الف  بانک  سایتوب
 باعث  که  هاییقسمت  چشم  یابرد.  نبودند  فعالیت  تکمیل   به  قادر   کاربران   از   نفر   4.  کردند
  بسیار یفاصله با عملیات  اجرای کمهد  که هاییقسمت .کرد پیدا را شدمی کاربر اشتباه
  کرده   تمرکز   راست  سمت  قسمت   همان  در   کاربران   بیشتر   و   بود   هاگزینه  خود   از   زیادی 
  کاربران  بیشتر   اجرا  دکمه   یافتن  صورت  در.بودند  نشده  اجرا   قسمت  وارد  اصلا   و   بودند 

   را  موضوع  این  نیز  کاربران  نظرات.  کردندمی  تجربه  را  تریطولانی  اسکن  مسیرهای
  محتوای  و  بانک  این  سایتوب  طراحی  مورد   در   کاربران  اکثر   بازخورد   نتیجه.  کرد  تأیید 

  توان  می  که  است  این  معمول  موارد  از   یکی.  بود  دیگرمنفی  بانک  دو  با  مقایسه  در  آن
  قرار   هم  کنار  باید  مرتبط  عناصر)  گشتالت  اصل   الف  بانک  سایتوب  که  کرد  مشاهده

  به  دستیابی   و   سایتوب  در   حرکت  که(.  1966هیلگارد،)   است  کرده   نقض  را   ( گیرند
  استفاده   محور  کابر  طراحی  از  ب  بانک  سایتوب  در.  کندمی  مواجه  مشکل  با  را  اطلاعات

 انجام  قبول   قابل   مراحل  و   زمان   حداقل   با  را  وظایف  کاربران  از   نفر   15.  است  شده
  از  برخی  حال،  این   با  . بود  آسان  کارها  برای  جستجو  برای  نیاز   مورد  اطلاعات  .دادند
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  مسیر   کردن  پیدا   در   کاربر   به  که  زنچشمک   متون  مانند  توجه  قابل   طراحی  عناصر
 .ندارد وجود کند،می کمک فعالیت
 نام  در  ترتیب  به  علاقه  مورد   محدوده.  علاقه  مناطق  روی   اطلاعات  تحلیل  و  تجزیه

  شخصی  بانکی  حساب  در   کاربری   رابط   هایدکمه  و   اول   صفحه  در   عبور   رمز  و   کاربری 
.  است  شده  داده  نشان  9  تا   1  هایشکل  در  که  طورهمان  بود،  دوم  صفحه  در  آنلاین
:  است  صورت   بدین  کل   بازدید  مدت  و   آن  زمان  مدت  علاقه،  منطقه  در   تثبیت  اولین  زمان
 سایتوب  ترین آسان  و   ترینکوتاه  ب  بانک  در   اول   صفحه  در   ورود   برای   شده   ثبت  زمان
  و   تثبیت  زمان  مدت  الف  بانک  سایتوب  در   اما  بود،  درست  عاتاطلا  کردن  وارد   برای
  ممکن  موضوع   این  که  کرد  خود  آن  از   را  زمان  ترینطولانی  آن،  بازدید  مدت  کل  طول
  کلمه  باید   و    بود   شده   خواسته  کاربر   از  اطلاعات   از   بالایی   حجم  اینکه   دلیل به  است

  دسترسی  زمان  ترتیب  دوم، .شدمی  ترطولانی  زمان  کردمی  تایپ  نیز  را   به  را  امنیتی
  طرح  با  موضوع   این   که   بود  الف  بانک  آخر  پ   بعد   و   ب  بانک   اول   ورود   صفحه   برای 
 .است مشهود گرمایشینقشه و  شدن خیره

  در   اکسل  در  فرمولی  با  کنندگان مشارکت  زدنپلک  میزان.  هازدن  پلک  تحلیل  و  تجزیه
  بود   ترپایین  همه  از  پ  بانک  در   هادنز   پلک  تعداد.  شد  محاسبه  بانک  سه   در  آزمایش  طی
  شدمی  درک   راحت  خیلی  و  بود  آسان  و  ساده  بسیار  آن  طراحی  بندی طرح  اینکه   خاطر  به
  منجر  الف  بانک  در   شده   ارائه  اطلاعات  زیاد  مقدار  اما  بود،  شده  تهیه   مردم  عادات  طبق   و
  ترپیچیده  الف   بانکی   رابط  شود،   می   کنندگان  شرکت  عملکرد  در   بیشتر  زمان  صرف   به

  تجزیه   .شد   آن  در  زدنپلک  میزان  افزایش  باعث  آن  درک  فقدان  و  دشواری  و   بود   گنگ  و
  نقشه   ،1هاشدن  خیره  طرح.  بندیخوشه  و  گرمایشی  نقشه  و  شدن  خیره  طرح  تحلیل  و

 نگاه   بانک  سه  صفحه  روی  کنندگانشرکت  که  مناطقی  3بندی خوشه  و  2گرمایشی
 کنیم می  مشاهده  هاداده  این  براساس.  است  شده  داده  شانن   9  تا  1  هایشکل  در   ، اندکرده

  خیره   طرح  کنند،  وارد  را  عبور  کلمه   و   کاربری  نام  باید  کنندگانشرکت  اینکه   دلیل  به  که
  این   در  گرمایشی  نقشه  و   بود   متمرکز  هادکمه  این  محدوده  در  اساساً  بانک  سه  شدن

  شده   داده   تشخیص  ردیاب  توسط  مناطق  این  حول  بندیخوشه  و  بود  ترپررنگ   مناطق
  شکل   بود،   بالاتر   پ  بانک  و  الف   بانک   در   شدن  خیره   طرح  و    تمرکز   میزان   ویژه به.  است

  به  اطلاعات  ورود   محدوده   در (  قسمت  این   در   علاقه   نقاط  خودکار  طور به )  ایخوشه
  ورود :  کرد  توجیه  چنین  توانمی  را  موضوع  این  دلیل  بود،  متمرکز  حساب  سیستم

 
1 Gaze Plot 
2 Heat Map 
3 Clustering 
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  باید  نام باید کنندگانشرکت اول  صفحه  در که است صفحه دو  در   پ انکب در اطلاعات
  این   و   کنند  وارد   را   عبور   کلمه   دیگر   صفحه  در   و   کنند  وارد   را   امنیتی   کلمه  و   کاربری   نام

  اولین  روی  بر  را  عبور  کلمه   و  کاربری  نام  اشتباه  به  کنندگانشرکت  شودمی   باعث
  که  شودمی  باعث  این  و(  کار  این  رایج  انرو  و  عادت  طبق )  کنند  وارد  ورود   صفحه

  در.  یابدمی   افزایش  هاتثبیت  تعداد  و  شوند  صفحه  این  به   بازگشت  به  مجبور  کاربران
  کنند   وارد   را  امنیتی  کلمه   صفحه   همان  در   باید   کنندگانشرکت  الف   بانک  ورود   صفحه

  رف ص  را   بیشتری   زمان  کنندگانشرکت  و   نیست،  روشن  همیشه    امنیتی    کلمه  اما
  ورود   صفحه  در  هاتثبیت  تعداد  و  هاتثبیت  زمان  مدت   لذا  شوند،  سیستم  وارد  تا  کنندمی
 شخصی،  حساب  صفحه   در   ورود،   صفحه   از   پس.  است  کرده   پیدا   افزایش   سایتوب  این

  قرار   راست  قسمت  در  اصلی  هایدکمه  و  بانکی  حساب  به  ورود  هایآیتم  اگرچه
  درجه   الف   بانک  صفحه   در  بنابراین، .  شوندمی  اجرا  چپ  سمت  قسمت   در   ولی   اند گرفته

 .است زیاد  هاتثبیت  پراکندگی 
  بررسی نتایج بررسی و مصاحبه طریق از. خودگزارشی و پرسشنامه  تحلیل  و تجزیه

  و   طراحی  ترینمنطقی   ب،  بانک  سایت  وب  در  ورود  صفحه  که   دریافتیم  ما  ،بازخورد
 بانک   شخصی  حساب  در  تعاملات   مایشآز   اما  است؛  هدف  یافتن  برای  حالت  ترینآسان 

  هم  از   کردن  جدا   قابل  سادگی  به   عملیات  و   حد   از  بیش  اطلاعات  است،  پیچیده   تقریباً  ب
  امر  این   بود،   بخشرضایت  پ  بانک  بانکی  حساب  صفحه به  نسبت  کلی  احساس  نیستند،

  راحتی   روشن،  ناوبری   اطلاعات،  کم  مقدار   گرم،  و   واضح  مختصر،   تنظیمات  دلیل   به
  بانک  کاربری  حساب  صفحه   بانکی  رابط.بود   آن  با  کارکردن  و  شدن  دیده  و  ندنخوا
  و   خواندن  بود،  کوچک  خیلی  فونت  و   بود  دشوار   بسیار  کنندگانشرکت  اکثر   برای   الف
  امنیتی  کد   یک   سیستم  به  ورود   صفحه  در  باید   همچنین  و   بود   کننده ناراحت   آن  با   کار

  .است امنیتی کد دارای مه پ بانک به ورود صفحه البته  شود،  وارد
  با   دهد، می  نشان  را وظایف  انجام  حین   در  کاربران  تمرکز   هابانک  گرمایشی نقشه  شکل

  مسیر  از  بالایی  چگالی  پ  سایتوب  برای  که  شویممی  متوجه  گرمایشی  نقشه   مقایسه
  به   موفق   کاربران بیشتر  که  دهد   می  نشان  این  دارد   وجود  قرمز   نقطه   داخل  در   هاچشم 

   . اندشده انتظار  مورد محل از  محوله وظایف  کردن   پیدا
  در   کوچک   منطقه   یک.  داریم  ایپراکنده  الگوی   ما  دوم   صفحه  در   الف  سایت  وب  برای 
  فاصله   با  هاکار  انتخاب  هایدکمه  و   عملیات  چون  دارد،   وجود   علاقه   مورد   منطقه  از  خارج
  پ   بانک  وظایف،   انجام   برای   که   دهد می  نشان  این   گرفتند  قرار   هم   از   زیادی   بسیار

  مربوط   وظایف   کردن  پیدا  در  کنندگانمشارکت   که  حالی  در  داشت،  را  عملکرد   بهترین
  میزان   و  گرمایشی  نقشه  براساس  رو   این   از .  شوندمی  مواجه  دشواری   با   الف  سایت  در
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  بهترین   بالاترین،   دارای   پ  بانک  ها،پرسشنامه   جواب  و   شده   مشاهده  هایکار  موفقیت
  در  محتوی   و   ناوبری   و  طراحی   در   الف   و   ب  آن   از  بعد  بود   کاربران   د دی  از   طراحی

-بهرا     هاکار  تکمیل   زمان  میانگین  ،چشم  یابرد  هایداده  . گرفتند  قرار   بعدی   های رتبه
 صرف  پ  بانک  سایتوب  در  وظایف  انجام  برای   کنندگانشرکت  که  زمانی.  داد  دست
  کمی   هاآن  ،ب  بانک  سایت  وب  برای  کهیدرحال.  بود  دقیقه  5  متوسط  طوربه   بودند  کرده
  سایتوب  برای  که  حالی  در   بودند؛  کرده   صرف  زمان(  دقیقه  10)  زمان  برابر  دو   از  بیش
  که   کرد  درک   توانمی  جا این  از.  بود  دقیقه  10  بالای  افراد   میانگین  الف،  بانک

  حه صف  روی   بر  طراحی  عنصر  یک   مختلف  هایمکان  راحتی  به   توانستند  کنندگانشرکت
  از  ب و  پ بانک چه اگر . دهند  تشخیص بقیه،  به نسبت پ،  بانک سایت وب برای  نمایش

 جستجو  هنگام  در  کاربران  کردند،  استفاده  اطلاعات  نمایش  برای  یکسان  طراحی  ساختار
  دادن   قرار   خاطر   به   توانندمی  امر  این .  کنند  عمل   بهتر   توانستند  پ  بانک  سایتوب  در 

.  باشد  دیگر  صفحه  به  قالتنا  راحتی  همچنین  و  هدف   طقهمن  کوچک  اندازه   در  اطلاعات
  قرار   راست  سمت  در   ب  و   پ  بانک  سایت  وب  برای   اجرا  برای  صفحه  محتوی  همچنین

  قادر   را  کاربران  این  است،  گرفته  قرار  چپ  سمت  در  الف  بانک  سایتوب  اما  است  گرفته
   .کنند انتخاب و شناسایی را علاقه  مورد آیتم سریعاً تا سازدمی

 بانک  و  درصد 80  ب  بانک با مقایسه  در  درصد   89  پ  بانک  سایتوب  در   کاربردپذیری 
 کنندگان شرکت  که  است  معنی  این  به  این  .دارد  را  کاربردپذیری  ثرترینمؤ  درصد  75  الف
 نفر  15)  ب  بانک  و(  نفر   17از  نفر  13)  الف  بانک  ،(  نفر  17  نفراز  16  تعداد)  پ  بانک  در
  محدوده که باشید  داشته  توجه  است مهم .نداداده انجام  رستی د  به  را  کارها (نفر 17 از

  متمرکز   بانک  وب   صفحه   روی  بر   عمدتاً  و   دهدنمی  پوشش  را  هاسایتوب  کل   مطالعه  این

   .است شده

  که   جاآن  از  .است  کار  این  انجام  از  بعد  کنندگانشرکت  بازخورد ،  خودگزارشگری
  که   رود،  می  انتظار  گیرد،می  صورت  کار  تکمیل  از   پس  بلافاصله  بازخورد

  تأثیر  تحت  را  هاآن  توجهی  قابل  طور  به  که  را  هایی  چالش  یا  مشکلات  کنندگانشرکت
  خلاصه   کنندهشرکت  17  از   که   بازخورد   این  که   1جدول  در   دهند  بازخورد   داده،   قرار
 سایتوب  به   نسبت  بیشتری  مثبت  نظرات  کنندگان  شرکت.  دهدمی  نشان  را  ،است  شده
  آورده   دستبه   2جدول  در  که  رضایتمندی   با  معیار  این دارند.اظهار می  ب  و  پ  بانک
  بیشتری  رضایتمندی  میزان  پ  و  ب  هایبانک  هایسایت وب    لذا  و  است  هماهنگ  است،
 . کردند   خود آن از را  الف بانک به نسبت
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-های بهتواند بر یافتهاست که میهایی  ، این مطالعه دارای محدودیتپژوهش ی مانند هر  
 .را محدود کند پژوهشهای ست آمده تأثیر بگذارد و قابلیتد

بر روی وب مطالعه  بانک صورت  سایتاین  فقط سه  اینترنتی  بانکداری  های سیستم 
هایی را که نماینده پروتکل واقعی کار سیستم  جنبهتواند تمام گرفته است، بنابراین نمی

 وشش دهد.  نت و غیره باشد را پ مثل موبایل  نکداری اینترنتیبا
نمونه   جامعه  ه،مایشگاآز  محل در    نیدمو آز  رحضو   وملز   لیل دبه   مایشیآز  بخشدر  

از   در رده سنیننشجویادااغلب  که  بود  جامعه  35تا    20ی  بخش    ننشجویادا  بودند. 
ا از وبکوچکی  که  افرادی  استفاده میسایت ز  اینترنتی  بانکداری  را تشکیل  کنند  های 

های گذاری سن و سواد اینترنتی، لازم است در گروه سنردهد که با توجه با تأثی می
 دیگری نیز این آزمون صورت گیرد.  

ا  مطالعه  سنگین   هزینه از    فقدان و    پژوهش   ین ا  ایجرو  مالی  از    پژوهشگر حمایت 
 حجم   انمیتو  مالی  حامی  دجوو  رتصودر    طبیعتاً  .دبو  هشوپژ   یگرد  ییتهاودمحد

 داد.  یشا فزرا ا نمونه
هایی بود  ، به خاطر حالتکردایجاد می   ردیاب چشم  یی که خود دستگاههااز محدودیت

 صاف  افراد باید طول آزمایش کاملاً  ، مثلاً شدین استفاده باید در نظر گرفته میکه در ح
ثیر بگذارد  واد غذایی که ممکن بود روی چشم تأآلود نبودند، از مابنشستند، خومی

کلاه و    لات و کافئین و آدامس. استفاده از ن شککردند، همانند خوردنباید استفاده می
را دچار مشکل می کالیبراسون چشم  غلیظ  همانآرایش  افرادی که مشکل  کرد،  طور 

 بینایی داشتند برای این آزمایش مناسب نبودند. 
با    پژوهش توان به موارد زیر اشاره کرد: این  برای مقایسه و بسط نتیجه دانشی می

در روی سه بانک   های فعلی بانکداری اینترنتیی وب سایتهدف ارزیابی کاربردپذیر
رابط کاربری بود. یافته کلیدی   صورت گرفته است که هدف آن تقویت و بهبود کلی

ستفاده پرسشنامه و ردیاب جو با اومطالعه، اجرای تکنیک ارزیابی پرسحاصل از این  
که این پژوهش را  طورهمزمان در زمینه کاربردپذیری و طراحی سایت بود  چشم  به

ستفاده از دو ابزار متفاوت بسیار مفید و ارزشمند و جذاب و در  در نوع خود به دلیل ا
  عین حال بسیار کاربردی و غنی کرده است. 

هایی از احساس واقعی  دادههای اصلی که در این مطالعه  برجسته شد،  یکی از یافته
برروی   بانکد کاربران  بسیستم  آمد.  ه اری  در    علاوهدست  را  ما  ارزیابی  این  این،  بر 

  ها نبودند، کمک ی قادر به کشف آنهای کمّی مشکلات کاربردپذیری که روششناسای
که نه تنها با استفاده از   استاین    پژوهشهای ارزشمند این  فراوانی کرد. از دیگر یافته

روش  آزمون کاربردپذیری با تکنیک پرسشنامه و ردیاب چشم، تعدادی از مشکلات 
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موجود را شناسایی کرد بلکه    جزئی در سیستم بانکداری اینترنتیکاربردپذیری عمده و  
 الزامات اضافی،   منزلهها بهها، با در نظر گرفتن این مشکلات و توصیهبراساس این یافته

باعث شناسایی مناطقی در سیستم فعلی که به اصلاح مجدد نیاز دارند، کمک کرده است.  
ری  طراحی پیشنهادی برای افزایش کاربردپذیری در سیستم بانکداکارهای  در واقع راه 

تدوین شده است. نتایج نهایی حاکی از آن است که با    اینترنتی فعلی از دید کاربران
می کاربدپذیری  که  توان  آزمون  کرد،  برطرف  را  شده  ایجاد  کاربردپذیری  مشکلات 

بهبود و  کاربر  بهتر  تعامل  به  منجر  کار  این  سیستم  رابط  خروجی  با  های  کاربری 
کارگیری کاربردپذیری  ه، ضرورت بپژوهشاست. با توجه به نتایج   بانکداری اینترنتی

ی  نشان داده  کارهای طراحهای بانکداری اینترنتی و اصلاحات و راهبر روی سیستم
واقع   در  است.  دستورالعملمجموعه  پژوهششده  از  برای  ای  را  کاربردپذیری  های 

های فعلی بانکداری اینترنتی تدوین کرده است. علاوه  مجدد سیستم  توسعه و طراحی
و دانش در مورد   در سه حوزه: مهندسی کاربردپذیری، تجربه کاربری  پژوهشبر این،  

 .کمک  فراوان کرده است ری اینترنتی موجودهای بانکداسایتتوسعه وب
  ی مفید تواند دستاورد ما مییک راهن  منزلهدر این مطالعه به  پژوهشی بنابراین، ارائه کار  

های بانکداری اینترنتی در یک کشور در  طور ویژه در روند توسعه سیستمهباشد که  ب
 حال توسعه نقش داشته است.  

 

 
 الف  بانک  لاگین  صفحه  در  کاربران  علاقه  منطقه  و  شدن  خیره  طرح  تصوير  -1شکل

 
 الف  بانک  لاگین  صفحه  در  کاربران  تعداد  و  گرمايشی   نقشه  تصوير  -2  شکل
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 الف   بانک  کاربری  حساب  صفحه  در  علاقه  مناطق  و  شدن   خیره طرح  -3شکل

 

 
 ب  بانک  لاگین  صفحه   در   کاربران  علاقه  منطقه  و  شدن   خیره طرح  تصوير  -4  شکل

 
ب  بانک  در  کاربران  تعداد  و  گرمايشی   نقشه  تصوير  -5  شکل  

 
 ب  انکب  در   علاقه  منطقه  و  شدن   خیره طرح  تصوير  -6  شکل
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 پ  بانک  در   لاگین  صفحه  در  شدن   خیره  طرح  و  علاقه   مورد  منطقه  تصوير  -7شکل

 
 ی و تعداد کاربران در صفحه حساب کاربر  ینقشه حرارت  يرتصو  -8  شکل

 
 پ  بانک  در  کاربر  حساب صفحه در  علاقه  منطقه  و  شدن  خیره  تصويرطرح  -9  شکل
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Abstract 

The paper’s aim is to study about the usability of online banking interface, 

correcting the user-friendliness of web interface, and improving attraction of 

bank website, which have gradually become essential the network marketing 

strategy of the banks. This study took three banks web site as a case study to 

record subjects’’ eye tracking data of time to first fixation, AOI place, fixation 

duration and blink count and so on by using Tobii T60XL Eye Tracking, while 

users’ login online banking web interface, and analyzed that the effects of 

webpage layout, navigation, colors, the amount of information representation 

which impacts on the usability of online banking interface. We used eye trach 

and self-report for collecting data. Research reveals that overall usability score 

for banks of Melli, Mellat and Saman are 80% 75% and 89% respectively. 

The results demonstrate that the login entry, account login information and 

other key control buttons should be located in the upper right corner to quickly 

lock the goal, and the interface should have a modify amount of information 

representation, reasonable font size settings, the appropriate proportion, 

simple, harmonious and warmth design style. 

 

Keywords: Eye tracking, Online banking, Login interface efficiency, 

Usability, Navigation. 
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    1399 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 پژوهشی مقاله 
 

 سازی در بخش خدمات تدوين الگوی شبکه 
 دانشجوی دکتری مدیریت دولتی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران  ،1اله شریفیروح

 نور، تهران، ایران گروه مدیریت، دانشگاه پیام دانشیار ،حسن الوداری
 ایران نور، تهران،گروه مدیریت، دانشگاه پیام استاد ،رضا رسولی

 نور، تهران، ایران گروه مدیریت، دانشگاه پیام استادیار ،محمد منتظری 

 
 12/1398/ 05تاریخ پذیرش:                                                                                                   1398/ 28/10تاریخ دریافت: 

 

 چکیده 
ی تبدیل  بینند به استراتژی محبوبمند میسازی برای رهبرانی که دنیا را با دیدی نظامشبکه

ها، از جمله رهبری سازمانی، برای حل یا بهبود و متخصصان در بسیاری از زمینه  شده است 
راه از  پیچیده  اجتماعی  میحلمشکلات  استفاده  شبکه  بر  مبتنی  تئوری کنند.  های    توسعه 

ها و سطوح مختلف  یافته لایهمنجر به ارتباط منسجم و نظام  ها دانشگاهای در  شبکه   رهبری
جزیره  توسعه  از  و  گردیده  کرددانشگاه  خواهد  جلوگیری  دانشگاه  رویکرد ای  با  پژوهش   .  

ای  بنیاد به طراحی الگوی رهبری شبکهسازی دادهکیفی، با استفاده از استراتژی تئوری مفهوم 
با   است.  پرداخته  خدمات  بخش  پیام  12در  دانشگاه  اجرایی  مدیران  از  سطوح  نفر  در  نور 

باز، یافته مصاحبه و متون مصاحبه در سه مرحله کدگذاری  ساختاریمهمختلف و به روش ن
مفهوم،   179تحلیل  ول قرار گرفت. در نتیجه این تجزیه تحلیو محوری و انتخابی مورد تجزیه

و    17 تشکیل قض  8مقوله  که  گردید  شناسایی  نهایی  یه  مدل  مدل   پژوهشدهنده  بر  مبتنی 
مثابه ای بهکه رهبری شبکه   دهد مینشان  . نتایج پژوهش  هستندپارادایمی استراوس و کوربین  

-های فردی و سازمانی، زیرساختگونی پیرامونی، کنشمقوله محوری و در تعامل با شبکه
فرآ نوآوری  و  و سخت  خنرم  و  مییند  دانشگاه  شبکه  تعالی  باعث  به شود.  دمت،  توجه  با 

شبکه مؤلفه  رهبری  اصلی  شبکه های  نگرش  و  مهارت  دانش،  کسب  شامل  توصیه  ای  ای، 
ها در  های مدون و منظمی برای ایجاد و پرورش این مؤلفه شود طراحی و تدوین برنامه می

های علمی در عملیاتی و همایشهای آموزشی و  بین کارکنان دانشگاه از قبیل برگزاری کارگاه
 دستور کار مدیران و اعضای هیأت علمی دانشگاه قرار گیرد.

 
 .بنیاد؛ بخش خدماتسازی دادهای؛ تئوری مفهومشبکه، رهبری؛ رهبری شبکه  کلمات کلیدی:

 
 sharifipirjel@yahoo.comنویسنده مسئول:  - 1

mailto:sharifipirjel@yahoo.com


 1399 تابستانو بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای  نشريه  418

 مقدمه
 غیر در ماند، خواهد سازد زنده منطبق تحولات و تغییر با را خود بتواند که سازمانی

 و اقتصادی مشکلات  و  هارقابت  به توجه افتد. باخطر می حیاتش به تداوم صورت این
به سیاسی تأثیر سراسر  در را  هاسازمان  نحویکه  تحت  یکمی قرار جهان   دهد، 

دیگران  مرادی)  دهد ادامه  خود حیات  به تواندنمی منفعل سازمان   (.40:  1398،  و 
 تغییر حال در  ،ویکمبیست قرن در عالی آموزش مراکزو   هادانشگاه  فضای سازمانی

تحولاتی از قبیل جهانی شدن، ظهور  (.  14: 1397)داداش کریمی و دیگران،   مداوم است
خطفناوری در  فراوان  تغییرات  ارتباطات،  افزایش سرعت  نوین،  تحمیل  مشیهای  ها، 

جایی میان مدیران  بالای جابههای انتخاباتی، نرخ  واسطه دورهمدت بهافق زمانی کوتاه
  ،تر نیازهای در حال تغییر شهروندانانتخابی و انتصابی، کمبود بودجه و از همه مهم

سازمان  فعالیت  بهمحیط  را  سازمان ها  این  و  است  کرده  پیچیده  قادر  شدت  دیگر  ها 
صرفاً و  تنهایی  به  گذشته  مانند  سلسله  نیستند  و  سنتی  ساختارهای  بر  با  مراتبی 

بنابراینپیچیدگی کنند.  غلبه  محیطی  فعلی    ، های  ساختارهای  در  تجدیدنظر  ضرورت 
ها و حرکت به سوی ساختارهای کارآمد و متناسب با الزامات جدید بیش از پیش  آن

توانند با ایجاد هماهنگی  ها هستند که میشود یکی از این ساختارها شبکهاحساس می 
سازمان اتحابین  همکاری،  قالب  در  سرمایهها  و  شراکت  بر  د،  مشترک  گذاری 

هایی که  ها با برقراری ارتباط پایدار بین سازمان های موجود غلبه کنند. شبکهپیچیدگی
   کنند. اهداف مشترکی دارند بستر را برای ارائه خدمات و محصولات باکیفیت مهیا می

-ها بهههای شبکگیری از مزیتدهد که ظرفیت بهرهمطالعات صورت گرفته نشان می
بهدلی منسجم  نظری  چارچوب  یک  فقدان  بهینهل  طراحی  نمایش  ترتیبات  1منظور   ،

مکانیسم  توسعه  مدیریت و  بههای محکمرانی و  است.  ارزیابی، محدود شده  -ختلف 
اکثر حوزه  علاوه، در  که  یک رویه پژوهشی در حال رشد  تحلیل    ها و ظهور  سطوح 

تر کرده است. پارادایم شبکه با ادراکات و  پیچیدهها را  وجود دارد درک مفهوم شبکه
ترکیب   هم  با  تئوری  و  مدل، روش  آن،  در  که  است  گرفته  مختلف شکل  کاربردهای 

اهمیت شبکه  اند.شده گذرگاهامروزه  ایجاد  و  نوآوری  تسهیل  در  ها در  نوآوری  های 
 (. 2018و دیگران،  2)لویس ای و ملی بر کسی پوشیده نیستسطوح سازمانی، منطقه

یک گام مهممم در جهممت   هادانشگاههای  ای در حوزه فعالیتشبکه  رهبری  نظریهتوسعه  
توجممه   ،آن  بممهشود. همچنان که شبکه و پممژوهش  ها محسوب میشبکه  پیشینهه  توسع

ای شممبکهرهبری نظران را به خود معطوف کرده، سؤالات مرتبط با بسیاری از صاحب

 
1 Optimal Design 
2 Lewis  



 419     در بخش خدمات یسازشبکه  یالگو ن يتدو

پردازی بیشتر از اینکممه مبتنممی بممر بیممنش  نظریهها در ابتدای  افزایش یافته است. شبکه
. اکنممون نیممز (1397)الوانی و نممدائی،  هسممتند  2باشند، مبتنی بر بینش توصممیفی  1تبیینی

شمموند کممه های دانش یافت مممیبسیاری از حوزههای شبکه در   نظریهطیف وسیعی از  
 های شممبکه اسممت.ها و تئورینتیجه آن به زعم الیور و ایبرس ناهماهنگی میان دیدگاه

کردنممد و   همما تأکیممدبر اهمیت مطالعه رهبممری شممبکه  (5۶0:  200۶)  3و دیگران  هیپارک
عمملاوه بممر ایممن اضممافه ها در حال تغییر معماری تجارت هستند«.  »شبکه  اظهار داشتند

ها است. حضور ای سازمانکردند »نشانه دوران جاری، شیوع رو به رشد شکل شبکه

همما و افممراد ، گروههابندی، در سطح صنایع، کارخانهها و شبکهگسترده و فراگیر شبکه

. (5۶0:  200۶،  دیگممرانو    هی)پارک  را به سمت خود جلب کرده است«  هاپژوهشتوجه  
-بیسممتها است و به رهبری در قرن مطالعه بسیار بیشتر از شبکهبنابراین اهمیت این  

 .(2012،  4و دیگران  )بارتون  شودکشیده می  ویکم
وتحلیل شبکه،  های چند سازمانی در سطح تجزیه کهبه مطالعه رهبری در شب  اما توجه

به افزایش    همچنین با توجهاست.  ضروری  تحلیل در سطح سازمانی  و در مقابل تجزیه
رویکرد روزافزون  اهمیت  و  اجتماعی  شبکهنوآوری  وجود  دلیلی    ،محورهای  منطقی 

این فهمیدن  برای  شبکهدارد  رهبران  چگونه  بهکه  می  عواملها  را  امکان  که  این  دهند 
تقریباً  که  است  حالی  در  این  کنند.  جمعی  اهداف  به  رسیدن  به  قادر  را  تمامی    گروه 

به سازمان  و  دانشگاهها  میویژه  قرار  فشار  تحت  کارآمدها  تا  با  گیرند  همراه  و  تر 
که  چنان (.  2014،  5)کامارینا ماتوس  تر به نتایج بهتر برسندنوآوری عمل کنند و سریع

همکاریرویکرد و  محور  شبکه  تسهیل  های  در  بیشتری  اهمیت  فراسازمانی  های 
سازمانی  های چندکه چگونه رهبران شبکهکنند، درک اینمیی اجتماعی پیدا  هانوآوری

کند. لازم است که مشخص کنند نیز اهمیت بیشتری پیدا میرا توسعه داده و هدایت می
ساختار رهبران  این  چگونه  می شود  طراحی  را  فرآیندها  می کنند،  اجرا  را  کنند، ها 

تقویت می ایجاد خلاقیت میفرهنگ را  ایجاد میو چشم  شوندکنند، سبب  کنند  اندازی 
ذی تمامی  میکه  توانمند  شبکه  یک  در  را  نوآوری    سازد.نفعان  افزایش  به  توجه  با 

رویکرد به  که  روزافزونی  اهمیت  و  شبکهاجتماعی  میهای  داده  دلیلی  محور  شود، 
این فهمیدن  برای  دارد  وجود  شبکهمنطقی  رهبران  چگونه  بهکه  شبکه ها  این    عوامل 

دهند که گروه را قادر به رسیدن به اهداف جمعی کنند. این در حالی است می   امکان را
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تر  گیرند تا کارآمدها تحت فشار قرار میویژه دانشگاهها و بهتمامی سازمان   که تقریباً
سریع و  کنند  عمل  نوآوری  با  همراه  برسندو  بهتر  نتایج  به  ماتوس،   تر  )کامارینا 

ک  پژوهشگر  (.2014 است  دادهامیدوار  نظریه  حاصل  ه  پژوهش  این  از  که  بنیادی 
های انسانی شود به رهبران شبکه در توانمندسازی هنگام ساخت و رهبری شبکهمی

طور  بهکه قصد دستیابی به اهداف متقابل و سودمند برای جامعه را دارند، کمک کند.  
ام  ای در نظهای رهبری شبکهحاضر این است که مؤلفه  پژوهشله اصلی  خاص مسأ

بالأ کشور،  عالی  پیامآموزش  دانشگاه  در  که  خص  منسجمی  الگوی  و  کدامند؟  نور 
 ای را نشان دهد چگونه است؟یند رهبری شبکهتواند فرآمی

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

شبکه  به   با  رهبری .  ایرهبری    اصلی،   اهداف   رفتارها،  فردی،   خصوصیات  توجه 
با  ابزارهای  یا  ساختارها  یندها،فرآ ارتباط  و    است  شده  تعریف  پیروان  اساسی 

  تسهیل  و  تأثیرگذاری  ها،سازمان   در  رهبری  کلی  جوهره(.  259:  1974،  1استاگدیل )
  (. ۶۶:  2012،  2یوکل )  است  مشترک   اهداف   تحقق   برای  جمعی   و   فردی   هایتلاش

سازمان سرتاسر  هاامروزه  اهمیت  جهان  در    دهیشکل  و  ایجاد  در   رهبری   به 
برده  اجتماعی  مسئولیت از  شبکه  رهبری  .(2018،  3)رابرتسون   اندپی  متفاوت  ای 

می  به  و  است  سنتی  مراتبی سلسله  رهبری  دلیل  بهدو  آن  از    رهبری منزله  توان 
کردرابطه یاد  اینکه.  ای  مرئوس«  هاشبکه  در  اول  و  رئیس  سنتی    کاربردی   4»رابطه 

راکداچل)ندارد   و  ویرت  دستوری سلسله  شبکه،  مدیر(.  2013،  5جانگ    مراتب 
بدین معنا که او    ندارد،   شبکه  برای دستور دادن به اعضای   ( 324:  1994،  6ویلیامسون)

می امور  پیشبرد  وانگن  7شود« »باعث  اختیار  11۶0:  2000،  8)هاکسام و  اینکه  بدون   )
 اقتدارگرایانه   روابط  سازمان،  مرزهای  از   خارج  اینکه،  دوم  دستور دادن داشته باشد. 

است در    به صورت خطی  مراتبیسلسله  هایسازمان   در  رهبری.  است  کاهش  حال  در
شبکه در  رهبری  که  ،  9)وینکلر   است  غیرخطی  و  پیچیده  مبهم،  صورت  به  هاحالی 
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  شبکه  رهبر  نیاز  مورد  هایمهارت   و   رفتار  برای  اساسی  پیامدهای  شرایط   (. این200۶
نیازمند مهارت برای توسعه و  :  دارد ارتباطی    هایپرورش تعامل و همکاری، رهبران 

رهبر   بیشتر  پویایی  لیپارینی)  مانند  و  ویلیامز1999،  1لورنزونی  پارکر2002،  2؛  و    ؛ 
به   (2010،  3دیگران  و  بای  رسمی،  مراتبسلسله  فقدان  دلیل  هستند  شبکه    د مدیر 

ارتباط  با  را  شبکه  فرآیندهای کارهای  و  ساز  از  تسهیلاستفاده    ها، شبکه  در.  کند  ی 
-به  و   دارند   عهده   بر   ای کنندهتعیین  غیردستوری و توانمندساز نقش   رهبری  ابزارهای

دهی و هدایت خودشان را بر  منظور توانمندسازی اعضای شبکه برای اینکه سازمان 
آگرانوف  )  شوندکنترل می  فرماندهی و  جایگزین  »نرم«  راهنمایی  عهده بگیرند، اصول

مک     از  شبکه  اعضای  سازمانی،بین  های شبکه  در  این،   بر  علاوه (.  2001،  4گویر و 
و (  خصوصی  و   دولتی )  مختلف   هایسازمان    اهداف   نتیجه،   در .  هستند  مستقل  بوده 

  که   مشارکتی،  اهداف   مورد   در  توافق   به  دستیابی   و   است  بسیار متنوع   اعضای شبکه 
دشواری    روند   نشده است،   تعیین   پیش  از   مراتبیسلسله  هایسازمان   اهداف   خلاف  بر

همسوسازی    در   ایکنندهتعیین  نقش   شبکه  مدیر (.  2014،  5جانگ ویرت و مولر )  است
منافع   به  دستیابی  برای  ۶مشترک  مقیاس  کمترین  یافتن  و   شبکه  اعضای  مختلف  منافع

مشارکت و  دیگران   هاگ)  دارد  همکاری    باید   شبکه  مدیران  کلی،  طوربه(.  2012،  7و 
نادیده گرفتن کلیت شبکه و عملکرد آن،    بدون  را   شبکه  اعضای ناهمگون  مختلف  منافع

 (. 2008؛ پرووان و کنیس، 2007، 8و دیگران پرووان) برآورده سازند
  »رهبری .  نیست  9ها«شبکه  در  »رهبری   معنای  به   شبکه   هدایت یک   یا  شبکه   یک   رهبری 

  دهد می  قرار  تأثیر  تحت  را  شبکه   درون  بازیگران   ای اززیرمجموعه  صرفاً  ها«شبکه  در
بین  مانند  خاص،  هایجنبه  بر  فقط  و به دو    بین   یا  خاص  شبکه  اعضای  تعاملات دو 

کل شبکه  رهبری   اما.  شودمی  متمرکز  شبکه  کل   های زیرگروه   و  اعضا  شبکه،   ای، 
  دهد می   نشاندیدگاه    این.  دهدنظر قرار میرا مد  آن  خارجی  روابط   و   نهادهای شبکه

سیدو و دیگران،  )  هستند  ایشبکه  رهبر  هایفعالیت   در معرض  شبکه  اعضای  همه  که
  اعضای  و  مدیران  بین  ارتباط  به  که  است  تعاملی  سیستم  یک  ایشبکه  رهبری  (.2011

 
1 Lorenzoni and Lipparini 
2 Williams 
3 Parker  
4 Agranoff and McGuire 
5 Jungwirth and Müller 
6 common denominator 
7 Hogg  
8 Provan  
9 leadership in networks 



 1399 تابستانو بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای  نشريه  422

  . است  دیگران  اقدامات  طریق  از  کارها«  »انجام  رهبری   زیرا  دارد،   بستگی   شبکه
شرایطی  رفتار  که  بنابراین،  تأثیرگذاری  چگونگی  کننده    بر   ای شبکه  رهبری   تعیین 

 . دارد  وتحلیلتجزیه  به نیاز است، شبکه  عملکرد 
ها شبکه مو در و موبه  یکبه یک  توانرا نمی سازمانی معیارهای عملکرد . عملکرد شبکه

کیست )  کرد   اعمال و  آگرانوف،  2007،  1مندل  و  گویر  مک  معیارهای   زیرا (  2011؛ 
سنتی  عملکرد  در  تا  نیستند  انتقال   قابل  راحتیبه  سازمانی    اثربخشی   مورد   بتوان 

کیست،  )  نمود  قضاوت  سازمانیبین  هایشبکه و   معیارهای  اگرچه  .(  2008مندل 
اما  کاربرد   شبکه   عملکرد  هایجنبه  از  بعضی  در  سازمانی  عملکرد    باید   دارد، 
قرار   شبکه   عملکرد   تحلیل وتجزیه   در   هاخاص شبکه  ارتباطی  های ویژگی   مورد توجه 

کیست،  )  گیرد  و  تارفینگ،  2008و  2007مندل  و  سورنسون  ارزیابی  (.  2009؛  برای 
شبکه  می  عملکرد  استفاده  اثربخشی  معیار  برینکرهاف،  )د  شواز  و    (. 1981کانتر 

  باید   کلی  طوربه  هاسازمان   زیرا  است،  انکار  ای غیرقابل مسئله  شبکه  ارزیابی عملکرد
تحت   و   هستند   مؤثر   واقعاً  ها شبکه  آیا   که   بدانند   هستند   اثربخش   شرایطی   چه  اینکه 

میلوارد،  ) و  آگرانوف،  2001پرووان  و  گویر  مک    عملکرد   صحیح  ارزیابی   (. 2011؛ 
یک   مختلف  سطوح  درک  مستلزم   شبکه   ارتباط   یکدیگر   با  که  است  شبکه   عملیاتی 

  نظارت   را  شبکه  که   مدیران، :  هستند  سطح   سه   ها دارای شبکه  کلی   طور به.  دارند  نزدیک
 فعالیت  شبکه   در   متخصص  و   سرپرست  منزله به  که   کارگزاران،  کنند؛مین مالی میتأ  و

 کنندمی  دریافت  را  شبکه  توسط  شده  ارائه  خدمات  واقع  در   که  مشتریان،  و  کنندمی
میلوارد،  ) و    محیطی،   سطوح  وتحلیلتجزیه  سطح  سه  این  (.41۶:  2001پرووان 

  تأثیر   محیطی بر   سطح  (.2008مندل و کیست،  )  شوندشناخته می  عملیاتی  و  سازمانی
مانند  نفعانذی و  )  است  متمرکز  شبکه   بر  دولتی  مقامات  یا  دولت  خارجی  سیدو 

مولر،  2011دیگران،   و  ویرت  جانگ    حاکمیتی   ساختار  به   سازمانی  سطح (.  2014؛ 
  بر   اثرگذاری   در  کنندهتعیین  عامل  یک   که   دارد   اشاره  –شبکه  مدیریت  یعنی-  شبکه

کیست،  )  است  شبکه  اثربخشی و  ویرت،  2008مندل  جانگ  و  مولر    سطح (.  2011؛ 
 (.2014جانگ ویرت و مولر، ) دارد   اشاره شبکه  درون هایشرکت به  عملیاتی

متقابل همکاری  بین  تعامل  که  کرد  استدلال  توانمی.  2تئوری    و   شبکه  مدیر  متقابل 
  همکاری متقابل  تئوری  به  توجه  با.  است  مکمل   بلکه   نیست،  کنندهتقویت  شبکه   اعضای

دیگران  گرنت) می  بالا  کیفیت  با  تعاملات  ، (2011،  و  حاصل  کهزمانی    رفتار   شود 
باپویایی رهبر شبکه  قاطعیت و  فعالانه، در    پیروان  خفیف  و  منفعلانه  نسبتاً  رفتار  ای 
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  (1958)  مکمل وینچ  نیازهای  نظریه   از   تئوری همکاری متقابل   .بالعکس  موازنه باشد و 
 یک   انتخاب  افراد هنگام  که  است  این  نظریهاین    اصلی  هایفرضیه.  نشأت گرفته است

این  و  برسانند  حداکثر  به   را  نیازهایشان  از  رضایت  تا  کنندمی  تلاش   شریک،   اینکه 
اماویژگی  با  نیازها مخالف  می  مکمل  های  ارضا    افراد   مثال،  برای  شوند.شریک 
درونبرون داشتن شرکای  به  تمایل  و گرا  دارند  نمودن    با   وینچ  .بالعکس  گرا  مطرح 

مخالف »کلیدواژه   می  ،1ها« جذب  ویژگی  دارداظهار  رفتاری  که  و  شخصیتی  های 
ذاتی    شخصیت  یا  رفتار  با  تواندمی  فردی  هر  ،یکدیگرند: اولاً  مکمل  دلیل  دو  متفاوت به

وخود   کند  پیدا  شکل    وضعیت  ترتیب  این  به   تطبیق  طرف  دو  هر  برای  برد  برد 
رفتار   که   کنندمی  احساس  افراد   دوم،   . گیردمی که   و   با  آن  خود   خصوصیاتی  ها فاقد 

  تئوری همکاری متقابل  .شوندها نیستند جذب میهستند یا به دلایلی قادر به کسب آن
مانند  موضوعی  هایزمینه  و  هارشته  به   یا  هاتیم  ناهمگون  یا  همگن  ترکیب  مختلفی 

ن،  گرنت و دیگرا)  پیروان سرایت پیدا کرده است  و   رهبران  بین  شخصیتی  هایتفاوت
می  ، نظریه  این  دیدگاه  از   (.2011 شبکه  توانمندساز  و  پویا  از رهبران    طریق   توانند 

مشارکت کمی    شبکه   هایفعالیت  در   خود اعضایی از شبکه را که  رهبری  هایفعالیت 
  برای   قوی   شبکه   رهبر   یک   به   شبکه  اعضای منفعل و متعهد  دارند، با خود همراه کنند.

  شبکه   اعضای  دیگر،  سوی  از.  دارند  نیاز  شبکه   عملکرد   افزایش   و   همکاری  افزایش
نیازی   و  فعال است  ممکن  زیاد  مشارکت  یک   به   دارای    نداشته   شبکه   مدیر   رهبری 

بتوانند و  بگیرند  را  هدایت خودشان  باشند  عهده  مولر )  بر  و  گرنت2009،  2فولر  و    ؛ 
 (. 2011، دیگران

  غیرقابل بازگشت   رشد  نرخ  آن  هدف  که  است  پویا  »پایداری  شبکه  ثبات.  ثبات شبکه
اجازه که  حالی  در  و )  کند«می  فراهم  را  شبکه   اعضای  خروج  و  ورود  است  دانارج 

  هاشبکه  سو، یک  از.  است  چیز   دو   شبکه  ثبات  در   ذاتی  معضل (.  ۶۶1:  200۶،  3پارکه 
  دیگر،  سوی  از.  ها سازگار و پویا باشندنوآوری  و  تغییرات  به   وییپاسخگ  برای  دبای

  نوبه   به  که  شود،ها میشبکه  ثباتی بی  به  منجر  هاشبکه  روابط  حد   از  بیش  »فرسایش
توجهی  خود قابل  میزان  به  نوآوری  تضعیف  و  )  شود«  باعث  :  200۶پارکه،  دانارج 
از  شبکه  ثباتیبی(.  ۶۶3 یا  نظیر   مختلفی  علل   ناشی  و  )  است  خستگی  انزوا  دانارج 

  فقدانبه معنای سرسختی و    ثبات  بنابراین(.  2011،  4؛ لنداسپرگر و اسپیچ200۶پارکه،  
  طول   در  دانش  و  منابع  کسب  و  مداوم  رشد  معنای حفظ  به  بلکه   نیست،  پذیریانعطاف 

 
1 Opposites attract 
2 Fuller and Marler 
3 Dhanaraj and Parkhe 
4 Landsperger and Spieth 
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  توصیف   2داردامنه  متغیر  را   شبکه   ثبات(  534  :2010)  1دیگران   و   تورینی .  است  زمان
  آن   آن نقطه مانع  از  پس  و  بخشد می  بهبود  را  کارایی  خاص،  نقطه  یک  ثبات تا:  کنندمی
 .شودمی

  مداوم   طور  به   باید   شبکه  مدیران  رهبری،  رفتار  طریق  از   شبکه،  عملکرد   افزایش  برای
را  ثبات دیگران،  2004،  3هیکلین)     کنند  تقویت  شبکه  و  تورینی  و    2010؛  دانارج   .)

  شبکه  رهبری  یک متغیر واسطه بین  را   ثبات شبکه  خود،  نظری   مدل   ( در200۶پارکه )
می  و نظر  در    مهم  وظیفه   یک   که   دهد می  نشان  هاآن  وتحلیلتجزیه  گیرند. نوآوری 

  ارتقاء .  است  اعتماد   و   شبکه  روابط   ایجاد  با  شبکه   پویای  ثبات  تقویت  شبکه،  مدیریت
  اعتماد   پرورش  و  جدید   اعضای  و  جدید  هایتوازن در پذیرش ایده  مستلزم  شبکه  ثبات

و گش)  است  شبکه  اعضای  بین  قدرت  و   ایجاد   تواندمی  شبکه  مدیر(.  2008،  4آنسل 
  اعضای  بین   بیشتر   هایهمکاری  و  کند  تشویق   را   شبکه  اعضای   بین  جدید  روابط

تثبیت  دو   هر   که   کند   تقویت  را   موجود و  )  شوندمی  شبکه  هایفعالیت  باعث  سیدو 
 (. 2013؛ جانگ ویرت و راکداچل، 2011دیگران، 

ارتقاء  با  باید   رهبری   رفتار دنبال    شبکه   اعضای  و   شبکه   مدیر   بین   رابطه   کیفیت  به 
زیرا  LMX  یعنی  5بین   ال   و  گرین  .کندمی  تعیین  را  شبکه  ثبات  کیفیت،  این  باشد 

 میان   شبکه را در   ثبات  ساختار و  مداررابطه  رویکرد رهبری   که  دهندمی   نشان(  1995)
افزایش    شبکه  مدیر  بالا،  کیفیت  با  ارتباطات  افزایش  با.  کندتقویت می  پیروان به  قادر 

  این،   بر   علاوه .  شبکه خواهد بود  عملکرد   و در نتیجه افزایش   شبکه  در   اعتماد  قدرت و
اعتماد   و   متقابل  هنجارهای  که   شبکه  مدیران   برقرار   شبکه   اعضای  بین  در   را   جو 

  منافع   که  مشارکتی  زیرساخت  حضور .  کنند  تقویت  را  شبکه  ثبات  توانندمی   کنند،می
  هماهنگی  تواندمی  شبکه  مدیر.  است  مهم  موضوع  یک  کندهماهنگ می   را  متنوع  شرکای

با  و  شبکه  اعضای  بین   هدف را  شبکه  اعضای  کل    آوردن   و   شبکه  توانمندسازی 
  تأثیر   شبکه  عملکرد  بر  خود  نوبه  به  که  میز مشترک افزایش دهد،  یک  به  شبکه  اعضای

گش،  )  دارد  مثبت و  کیست،  2008آنسل  و  مندل    : 2010)  دیگران  و  تورینی(.  2008؛ 
  برای   را  محیطی   شبکه  مدیران  شبکه،   درونی   ثبات  »تقویت  در   که  دهندمی   نشان(  544

  اطلاعات  تبادل   کنند،می  تقویت  را  ها مشارکتکنند: آنمی  ایجاد   مفید  و  مطلوب  تعامل
های  پیچیدگی  با  مقابله  برای  هاییراه  و   کنندمی  حفظ  را  هماهنگی  بخشند،می  ارتقا   را

 
1 Turrini  
2 range variable 
3 Hicklin 
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  روابط  توسعه   و   رهبری توانمندساز  نمایند«. بنابراین، عملیاتی ابداع می  استراتژیک و 
  .شود می  شبکه  ثبات  افزایش  باعث  شبکه  اعضای  و  شبکه   مدیر  بین  بالا   کیفیت  با

 است   جامع  صورتی  در   فقط   شبکه   عملکرد   بر   آن  تأثیر   و   رهبری   رفتار   وتحلیلتجزیه
  کنندهتعدیل  اثرات  یعنی  عملکرد،  و  رهبری  رفتار   بین  رابطه  در  مؤثر   عوامل  شامل  که

 . باشد 2پویایی رهبر   و فرهنگ ،1حاکمیتی ساختار

 
 شناسی پژوهش روش

به سؤالات   نوعی روشپژوهش  پاسخ  و  نیازمند  بررسی  به  بتواند  که  است  شناسی 
پیام دانشگاه  در  شبکه  رهبران  و  مدیران  منویات  و  نظرات  نوعاً  تحلیل  که  نور، 

هایی کیفی هستند بپردازد و علاوه بر آن امکان ایجاد یک چارچوب نظری جدید  داده
هاست را فراهم سازد.  های مشترک بین آنسازی مؤلفهمفهومکه حاصل استخراج و  

مفهوم استراتژی  از  حاضر  پژوهش  رو  این  دادهاز  از  سازی  یکی  که  بنیاد 
پژوهشاستراتژی در  محوری  میهای  بهره  است  کیفی  استراتژی  های  گیرد. 

ای  مندی برهای نظامشناسی کیفی است که از رویهبنیاد نوعی روشسازی دادهمفهوم 
داده تئوری  میایجاد  استفاده  استقرایی  طریق  از  پدیده،  یک  مورد  در    کند بنیاد 
 .پژوهش، بنیادی و کاربردی استبنابراین  (.22:  7913، 3)استراس و کوربین 
این   اطلاعاتی  دانشگاه    پژوهشمنبع  میانی  و  عالی  مدیران سطوح  از  تعدادی  نظرات 

و با استفاده از روش گلوله برفی  نور است که در قالب یک نمونه آماری هدفمند  پیام
تعداد   گرفتند.    12به  قرار  بررسی  مورد  جامعه  معیارهای  نفر  از  خبرگان  انتخاب 

گانه  ر در مناطق دهنواعضای هیأت علمی تمام وقت دانشگاه پیام  شاملآماری مذکور  
بادارای    و  دانشگاه دانشیار  حداقل  علمی  حداقل    مرتبه  فعالیت   10سابقه  سال 

  5باقی ماندن حداقل    سال فعالیت اجرایی و همچنین  3پژوهشی و  -میآموزشی و عل 
 سال از دوره خدمت.

مفهوم استراتژی  دادهدر  تعدسازی  بین  بنیاد  نمونه  تأ  30تا    4اد  مورد  یید  نفر 
محمدی،  92:  1394)هومن،    استنظران  صاحب  زمان  (.  25:  1393؛  تا  کلی  طور  به 

ها پس اشباع نظری بر تعداد افراد نمونه آماری افزوده خواهد شد به عبارتی مصاحبه
آوری اطلاعات نیز مبتنی بر مصاحبه روش جمعاز اشباع اطلاعات متوقف خواهد شد.  

نمونه   با  ای  پژوهشاکتشافی  هدف  که  از  است  پژوهش  موضوع  به  نگاه  ن مصاحبه، 

 
1 Governance structure 
2 Leader Proactivity 
3 Strauss & Corbin 
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آوری  در فرآیند جمع. استشونده و درک چگونگی و چرایی این دیدگاه منظر مصاحبه
بنیاد، استفاده گردید.  داده  نظریههای  ها از تحلیل تطبیقی مداوم، یکی از شاخصهداده

مرحله کدگذاری  های کیفی مشتمل بر سه  تحلیل اطلاعات نیز از طریق کدگذاری داده
انتخابی  2، محوری1باز از طریق فرآیند    که  انجام گرفته است  3و  مفاهیم  ایجاد  شامل 

سازی  ها تجزیه، مفهومعملیاتی که طی آن داده  شاملیند کدگذاری  کدگذاری است. فرآ
برای سنجش    شود.بنیاد تدوین می شوند و نظریه دادهو در کنار یکدیگر قرا داده می

مصاحبه روش  پایایی  از  کدگذارها  دو  بین  پایایی  و  بازآزمون  )شاخص   پایایی 
است.    تکرارپذیری( پ  دراستفاده شده  بازآزمون،  این  پایایی  برای محاسبه    3ژوهش 

ها دو بار در یک فاصله  تصادفی انتخاب گردیده و هر یک از آنبه صورت    مصاحبه 
گردیدند.    15زمانی   کدگذاری  فاصله در کدها،  کل  تعدادروزه  روزه،   15 زمانی یک 

که  توافقات   عدم کل تعداد و 85 کدها بین توافقات  کل تعداد  ،222 برابر )توافقاتی 
می باشند(انتظار  تصادفی  پایایی  58 برابر  زمان دو  این در رود   بازآزمون است. 

میزان  اینکه به توجه با و است درصد 58/7۶برابر   پژوهش  این هایمصاحبه   این 
 ییدتأ پژوهش این هایکدگذاریپایایی   گفت توانمی  است، درصد شصت از بیشتر

کدگذار موضوعی درون توافق روش  با مصاحبه  پایایی  محاسبه برای  .شودمی   دو 
اساتید   از پژوهشگر  )ارزیاب(، از  دولتی  یکی  مدیریت  پیامرشته  نور  دانشگاه 

به تا  نمود  پژوهش  منزلهدرخواست   تصادفی طور  به را مصاحبه 3 )کدگذار(   همکار 

 5۶توافقات    کل تعداد ،1۶5برابر   کل کدها تعداددر این روش    .کدگذاری کند  و انتخاب 
درصد   88/۶7 برابر دوکدگذار بین . پایاییبه دست آمد 45 توافقات فقدان کل و تعداد
 (1۶8:  1388)خواستار،   است درصد ۶0 از پایایی بیشتر میزان اینکهبه  توجه است. با

 .شودمی ییدتأ  پژوهش این کدگذاران در بین پایایی  درصد که گفت توان می

 
 ها ها و يافتهتحلیل داده

تحلیل متون مصاحبه در سه مرحله کدگممذاری بمماز، محمموری و انتخممابی انجممام شممده 
یممک گممروه مقایسممه  منزلممه، هر مصاحبه بهپژوهشاست. با توجه بدین نکته که در این  

مدنظر قرار گرفته است در اولین چرخه مطالعه پنج مصاحبه نخست، بر مبنممای مممرور 
طممور مسممتقیم )یمما غیممر مسممتقیم( بممه ه خط، از هر مصاحبه جملاتی کممه بممهاولیه خط ب

ای در دانشگاه پیام نور اشاره داشتند، انتخاب و بمما اسممتخراج های رهبری شبکهمؤلفه

 
1 Open Coding 
2 Axial Coding 
3 Selective Coding 
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اولین چرخه کدگذاری باز آغاز شد و در زمان مطالعممه هممر مصمماحبه ها،  مفاهیم از آن
هممایی در ارتبمماط بمما ال مطرح شد که در ایممن مصمماحبه چممه متغیرهمما و مؤلفممهسؤاین  

همما بممه شده است؟ و این متغیرها و مؤلفممه  ای در دانشگاه پیام نور مطرحرهبری شبکه
 چه معنا هستند؟

به هستند؟ از  در چه مواردی با یکدیگر مشا  هاس با طرح این پرسش که؛ این مؤلفهسپ
های مفاهیم، استخراج و  بررسی شده و  ها و تفاوتای، شباهتطریق فرآیند مقایسه

ها  قرار داده شدند. شکل گیری مقوله  بندیشبیه یکدیگر در یک مقوله یا دستهمفاهیم  
باز راهنمای تمرکز بر سؤالات و مصاحبه  در  ین حرکت  های بعدی شد و اکدگذاری 

گردید    های ایجاد شدهپرسش در زمینه روابط میان مقوله  ای به مرور منجر به چرخه
  گیری و غنی شدن مقوله وارد مرحله کدگذاری محوری و کدگذاری به مرور با شکل

ایی  هها و ایدهاحصاء شده در کدگذاری باز، پرسش  شد. در این مرحله نکات و مفاهیم
ها گیری سؤالات و تحلیل مصاحبهها فراهم آورد و جهتلهرا در مورد رابطه میان مقو

بررس سوی  مقولهبه  این  میان  روابط  پیدایش  ی  با  ترتیب  بدین  کرد.  پیدا  سوق  ها 
این بخش، مراحل کدگذاری  روابط میان هر چند مقوله یک قضیه بوجود آمد. در ادامه  

 شود. ارائه می
باز کدگذاری  اول:  باز  .  مرحله  گام  کدگذاری  سه  کدگذاریشامل  و  کشف  ،  تحلیل 

بازو    هامقوله کدگذاری  مرحله    است.  جدول  این  ابزار  در  طریق  باز،  از  کدگذاری 
مؤلفهمفاهی با  مرتبط  شبکهم  رهبری  در  های  خدماتای  بررسی    بخش  و  مطالعه  از 

شباهتمصاحبه مقایسه  فرآیند  از  پس  و  شده  استخراج  تفاوت ها  و  آن ها  ها، های 
جدول  مقوله یافتند.  ظهور  مشابه  مفاهیم  ترکیب  از  نیز  از نمونه  1ها  مفاهیم   ای 

های خود  خصوص مصاحبه شوندگانی که در پاسخشماره مشده را با ذکر  استخراج 
   دهد.اند، نشان میمصاحبه به این مفاهیم اشاره کردهالات به سؤ

آن از  مفاهیم  استخراج  و  مصاحبه  متون  خط  به  خط  مرور  از  اساس  پس  بر  ها، 
اشباهت  مفاهیم،  میان  مفهومی  و  معنایی  قرابت  و  مقولهها  قالب  در  مفاهیم  ها  ین 

 شده است. نشان داده  2بندی در جدول بندی شدند که این دستهدسته
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 نکات کلیدی و مفاهیم استخراج شده در کدگذاری باز  -1جدول  
 مفاهیم  نکات کلیدی مصاحبه 

دستوری باشد و دستورات از یمک مراتبی و از بالا به پایین و  نور ساختار نباید سلسلهدر پیام
(. مسئله دیگر دسمت و 1، ص2)م  منبع مشخص صادر نشود تا قابلیت شبکه شدن داشته باشد

گیر بودن مکاتبات اداری و بوروکراسی است. مدیران میانی در دانشگاه بسیار مهمم هسمتند پا
چابک شود. یعنمی مان پویا و  ای انجام دهند که سازتوانند یک سری کارها را به گونهچون می

معاونمت  ارتباطات بالادستان بما ممدیران میمانی بمه صمورت مسمتقیم برقمرار شمود ممثلاً  باید
آموزشی در خصوص مسائل آموزشی باید مستقیم با مدیر آموزشی در ارتباط باشد چرا کمه 

در ایمن سمطح دو طمرف بهتمر  شمود و ثانیماًتر ممیسلسله مراتب اداری و سازمانی کوتاه  اولاً
 (.5، ص2)م کنندهای همدیگر را درک میحرف 

همای به شکلی که ما در سازمانای، سازماندهی است اما نه  های شبکهیکی از الزامات سازمان
 (.4، ص5)مزماندهی متناسب با شبکه مهم است داریم، نوع سارسمی 

نقشه راه چیست؟ نور است.  ای در دانشگاه پیام نگری از الزامات رهبری شبکهاستراتژی آینده 
یا کم مییابد و چه رشتهآینده فلان مرکز چگونه گسترش می  تا چند سال   شود هایی اضافه 

آفرین دارند که بتواند آینده را بر اساس های امروز نیاز به یک رهبر آینده(. سازمان 3، ص 2)م
یکل آنژ در  خواهد ترسیم کند مثل بیل گیتس که آینده آمریکا را ساخت یا مآنچه سازمان می 

تولید می کرد هم   هم سماور  -ساختن ظرف و مظروف در آینده  -ایتالیا یا امیرکبیر در ایران
 (. 2، ص۶)م سیس کرددارالفنون را تأ

 مراتبی مدیریت غیر سلسله  -
 
 
 
 
 
 

 ای سازماندهی شبکه  -
 
 
 آفرینی آینده  -

درستی از مفهوم پیشرفت و توسمعه ای این است که درک  یکی از عوامل توفیق یک رهبر شبکه
داشته باشد و بداند که برای توسعه دانشگاه در ابعاد مختلمف آن چمه راهبردهمایی را بایمد در 
پیش بگیرد و بداند که توسعه در یک محیط دانشگاهی متفاوت از توسعه سمازمانی در جاهمای 

 (.3، ص۶)م دیگر است
بمرای در اختیمار گمرفتن ایمن   های لازمشایستگیای تعریف مشاغل و تعریف  در رهبری شبکه

-مهم است. روشن کردن این مسیر به  مهم است. نحوه ارتباط بین این واحدهای کاریمشاغل  
 ای کارکنمان بما مسمیر(. در رهبمری شمبکه4، ص1)م مهمم اسمت واسطه ترسیم مناسب اهداف 

 (.5، ص1)م دهندروشن تری وظایف خود را انجام می
ایش یابد تا رسمیت سمازمان افمزایش سازی صورت گیرد یا افزانداردجه اول است... باید در در

اسممت. بنممابراین افممزایش  یابمد. تیمممی کممار کممردن در دانشمگاه پیممام نممور بسممیار حمائز اهمیممت
 تواند مؤثر واقع شود ای بسیار مییمی حرکت کردن در سبک رهبری شبکهسازی و تاستاندارد

 (.2، ص8)م

 توسعه فهم و درک  -
 
 
روشن کردن مسیر رسیدن   -

 به اهداف 
 
 استانداردسازی  -

 
 های استخراج شده درکدگذاری بازمفاهیم و مقوله  -2جدول  

 هامقوله  مفاهیم 

همای ،  بسمتر فرهنگمی حمامی سمبکتوسعه بازارها،  های سالمهای پیرامونی حامی سازمانمحیط
، ای، بسمتر شمبکهای بمرای جامعمهاهمیت کارکردی رهبمری شمبکه،  شبکه فراملی،  رهبری اثربخش

 های اجتماعی، شبکهایانسانهای شبکه، مدرنیسم )بی ساختاری(اندیشه پست
 ای جهان شبکه 

، مراتبمیممدیریت غیرسلسمله ،سماختار سمازمانی سمیال و روان  ،ایگویی سازمانی و شمبکهپاسخ
انعطماف ، تمرکز و پیچیدگی فقدان ،حاکمیت اندیشه راهبردی  ،کنترل غیرمتمرکز،  مدیریت مشارکتی

، ایانگیمزش شمبکه، ایسمازماندهی شمبکه،  آفرینمیآینمده  ،توسعه استراتژی  ،پذیرش تغییر  ،پذیری
 رهبری تیمی ،اییادگیری فردی، تیمی و شبکه

های  سازمان 
 ای شبکه 

، نگماه سیسمتمی ،عناصمر همم سمطح، اعتقاد بمه کمار تیممی، پذیریریسک ،تغییرخواهی ،تنوع طلبی
 هدف گرایی ،بینی سازمانیواقع

 اینگرش شبکه 

تبیمین ، کسمب دانمش ممدیریتی ،و مفهمومی  پشتیبانی نظمری ،داشتن سواد شبکه ،آموزش مدیران
روشمن کمردن مسمیر   ،گیری علممی، تصمیماستانداردسازی  ،فهم تغییر  ،فهم و درک توسعه،  شبکه

خلمق، ارائمه و کماربرد ، رویه استاندارد جذب نیرو ،بندی کارها و وظایف اولویت  ،رسیدن به اهداف 
 ریزی راهبردی و استراتژیکبرنامه ،دانش

 ایدانش شبکه 

همای مهمارت ،سمازی، مهمارت شمبکهتوان تحول و ایجاد تغییرات مثبت  ،ثیرگذاریمهارت نفوذ و تأ
دارا  ،گیمری سمریعتصممیم ،های اطلاعاتیمهارت ،های ارتباطیمهارت  ،های انسانیمهارت  ،رفتاری

گیممری تصممیم ،اندیشممیدن در زممان، دارا بممودن تجربه/تجربمه آموزشمی ،بمودن تجمارب عملیماتی
 ای مهارت شبکه 
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 تشخیص زمان تغییر و تحول ،اقتضایی

حموزه  ،شمرایط و بسمترهای خماص دانشمگاه ،گستردگی دانشگاه  ،اشراف اطلاعاتی  ،پویایی شبکه
 فقمدان  ،دسمتهمای بالادسمت و پمایینراتیک سازمانبرقراری روابط دموک  ،ارتباطی گسترده رهبر

 ،ممدیریت چرخشمی ،ایجاد شبکه مجازی تعماملات ،سازمانی شبکههای بینهماهنگی  ،کاریسیاسی
 های نظارتیتقویت اهرم

برقراری ارتباطات  
پایدار  

 سازمانی بین

انمداز و تبمین چشمم  ،گراییآرمان  ،نگرمدیریت آینده  ،نقشه راه سازماننگری و  آینده  ،تسهیم دانش
، شناسمی )درک محمیط(محمیط ،ارتباط با جامعه  ،التزام اعضا به پیشبرد اهداف سازمان  ،مأموریت

 مدیریت مجازی ،حوزه ارتباطی گسترده رهبر ،ایجاد شبکه مجازی تعاملات ،جانبهارتباطات همه

توسعه مرزهای  
 سازمانی

نموایی ممدیران هم  ،شفافیت در کارها  ،افزایش استاندارد خدمات  ،ایمان به هدف   ،اعتماد به کارکنان
 ،کمارگیری نیروهماهعمدالت در بم  ،ارائمه پیشمنهادات کماربردی  ،اتحاد و همدلی کارکنمان  ،زیردست

 کاهش بوروکراسی ،داشتن شم مدیریتی ،ارزیابی عملکرد مدیران

ایجاد همکاری  
 اعتماد مبتنی بر 

 ، های اداره شبکهآشنایی با فناوری ،همگامی با تغییرات تکنولوژی ،های پیشرفتهاستفاده از فناوری
 رسانیتسریع در اطلاع

 ای فناوری شبکه 

نگاه عادلانه وزارت   ،قانون یکسان برای همه  ،خواست و اراده سیاستگذاران  ،توزیع عادلانه امکانات
اهمیت دادن به  ،وجود اسناد بالادستی ،های بالادستیپشتیبانی سازمان  ،علوم و حمایت از دانشگاه

دفماع از   ،پیگیمری و بازخواسمت،  ایجماد نظمام ممدیریتی  ،حمایت مافوقان و پیمروان  ،مدیران میانی
 زیردستان

حمایت مدیران 
 ارشد 

سماختار  ،وفاداری سمازمانی ،تعمیق روابط میان اعضا ،تعامل منظم اعضا  ،برگزاری منظم جلسات
قدرتمنمد شمدن  ،همات و مسمئولیتاتناسب اختیمار  ،جایابی صحیح عوامل شبکه  ،سازمانی متناسب

 پایداری سازمانی ،بلوغ سازمانی ،دانشگاه
 قوام شبکه 

 ،همای بالادسمتیاهمداف سمازمان  ،بافت پیرامونی کارا و اثربخش   ،هاهای تخصصی انجمنحمایت
رقابمت بما سمایر  ،همای بیرونمیشمناخت  و ارتبماط بما دسمتگاه  ،توجه به عوامل خارج از سازمان

 هاای شدن سایر سازمانشبکه ،هادانشگاه

تکاملی  هم 
 ایشبکه برون

 ،سمالاریشایسمته ،رشمد کیفمی منمابع انسمانی ،توسمعه منمابع انسمانی  ،ایجاد تعمادل در سمازمان
ایجماد  ،اثربخشمی و کمارآیی سمازمانی  ،ساری و جاری شدن دانش  ،هاسازی و کاهش هزینهبهینه

ایجماد همماهنگی درون ،  سمازی خمدمات دانشمگاهنهادینمه،  قدرتمندی ممدیران  ،های مکملتخصص
 ای شبکهافزایی اجز، هممدیریت تعارض ،ایشبکه

افزایی هم 
 ایشبکه درون

احسماس هویمت   ،اعتماد به نفس دادن به زیردستان  ،پاس داشتن کرامت انسانی و عزت نفس افراد
 ،جذب نیروی انسانی توانمند ،بهبود قدرت تفکر ،توانمندسازی ،های آموزشی، طی کردن دورهافراد

همای موجمود بمرداری اثمربخش از تفماوتبهمره  ،های غیرممادیانگیزش  ،احساس تعلق به سازمان
فراهم کردن مسمیر رشمد  ،روشن کردن مسیر آموزش ،پیشگیری از رکود و سکون افراد  ،کارکنان

همای ترقمی )طمی کمردن پلمه کمردن مراتمب ممدیریتی طی ،دادن بازخورد به افراد ،تخصصی اعضا
 مدیریتی(

توانمندسازی 
 اجزای شبکه 

 ،شور و شعور سمازمانی  ،سازی، فرهنگایروحیه پذیرش رهبری شبکه  ،ایشبکه  -تفکر سیستمی
اعتقماد بمه  ،همای مشمترکتقویت ارزش ،تقویت روحیه همکاری، ایهای رهبری شبکهترویج آموزه

 اعتقاد و اعتماد به شبکه ،کار گروهی

فرهنگ ارتباطات 
 ای شبکه 

گیمری از قمدرت بهمره  ،گیمریمشمارکت در تصممیم  ،مشارکت اطلاعاتی  ،گیریاستقلال در تصمیم 
 ،تفویض اختیار ،گیرییند تصمیمسازی فرآساده ،استفاده از تجارب همه افراد ،ت علمیاعضای هیأ
نظمام تشمویق و  ،انتخاب مدیر توسط همه اعضما ،گیری صحیح و به موقعتصمیم  ،فکرمجموعه هم

 تنبیه

مشارکت فعال 
 اعضا 

الگوپممذیری و  ،خلممق ارزش ،دانممش عمممومی ،انتقادپممذیری و سممعه صممدر داشممتن ،مثبممت اندیشممی
خلاقیممت، نمموآوری و  ،خودانگیزشممی افممراد ،خودشممکوفایی افممراد ،پیشممگام بممودن ،همانندسممازی

 تعهد کاری ،کارآفرینی

گری رهبر و کنش 
 اعضا 
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 مرحله دوم: کدگذاری محوری 
های اولیه مواجممه سازمان یافته از مفاهیم و مقوله ایذاری محوری، با مجموعهدر کدگ

ها در مرحله کدگذاری باز است. در تیجه بررسی دقیق و تفصیلی مصاحبههستیم که ن
همما را پژوهشگر با لحاظ شرایطی یکممی از مقولممهتحت قالب مدل پارادایمی،    این مرحله

د قرار داده و ز فرآینمقوله محوری انتخاب کرده، آن را پدیده محوری در مرک  منزلهبه
نشممان داده  1همانگونممه کممه در شممکل کنممد. ها را با آن مشخص میارتباط سایر مقوله

زیر مممی توانممد تحقممق  ها با مقوله محوری در پنج عنوانارتباط سایر مقولهشده است، 
 :داشته باشد

 شوند.ه پدیده یا مقوله محوری میی: این شرایط باعث ایجاد و توسعشرایط علّ -1

داری عمماملات هممدفها و تهای کنش: بیانگر رفتارها، واقعیتراهبردها یا استراتژی -2
 شوند.گر اتخاذ میثیر شرایط مداخلهبه مقوله محوری و تحت تأهستند که در پاسخ 

 شود.زمینه گفته می  ،گذارندثیر میبه شرایط خاصی که بر راهبردها تأ  زمینه: -3

تغیرهای میانجی و واسطه تشکیل ای از مشرایط را مجموعهگر: این  شرایط مداخله -4
سایر عوامل را تسهیل یا محدود گر شرایطی هستند که مداخله  دهند. شرایط مداخلهمی
 کنند.می

همما بیممانگر نتممایج و پیامممدهایی هسممتند کممه در اثممر اتخمماذ پیامدها: برخی از مقولممه -5
 آیند.به وجود میراهبردها  

 
 مدل پارادايمی کدگذاری محوری  -1شکل  

د نجام روند کدگذاری محوری از طریق مدل پممارادایمی پیچیممدگی خاصممی دارد و بایمم ا
یممک ایجاد ارتباط بین    طور همزمان صورت پذیرد:ضمن آن سه عمل تحلیل مجزا و به

، وسیله اظهارات بیان شده توسط مصمماحبه شمموندگانمقوله اصلی با مقولات فرعی به
ییممد یمما رد هممای واقعممی )رجمموع بممه شممواهد بممرای تأمراجعه بممه دادهیید اظهارات با  تأ

 شرایط عّلی

ایشرایط زمینه  

گرشرایط مداخله  

 راهبردها

 پیامدها

های پدیده
 محوری
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)جهممت غنممای  تلاش برای توسعه خصوصیات مقوله اصلی و مقولات فرعیو    فرضیه(
 .تحلیلی نظریه(

پا مقوله2شکل  .  پژوهشرادايمی  مدل  میان  روابط  ر،  پارادایمی  ها  مدل  اساس  بر  ا 
 : شاملعناصر این مدل   دهد.نشان می

بر اساس این پژوهش و پس از کدگذاری بمماز و .  ایمقوله محوری: رهبری شبکه -1
ای«، ای« که در برگیرنده سه مقوله اصلی »نگرش شبکهها، »رهبری شبکهمحوری داده

 مقوله محوری انتخاب شد. منزله، بهاستای« ای« و »مهارت شبکهشبکه»دانش 
هممای شممده، مقولممههممای تممدویناز میان مقولممه.  گونی پیرامونیی: شبکهشرایط علّ -2

دهنممده شممرایط هممای تشممکیلمقوله  منزلهای« بههای شبکهای« و »سازمان»جهان شبکه
 پیرامونی« در نظر گرفته شدند.گونی  ی و تحت عنوان کلی »شبکهعلّ

 

 
 )کدگذاری محوری بر اساس مدل پارادايم( پژوهش  مدل مفهومی    -2شکل  

 
نر -3 زیرساخت  حاکم:  بستر  یا  سختزمینه  و  شرایط.  م  استراتژی  این  بر  های  که 

مؤ مقولهکنش  شامل  علّثرند  شرایط  با  مقایسه  در  که  هستند  متغیرهایی  هایی  که  ی 
  پژوهش ترند، از قدرت تأثیرگذاری کمتری برخوردار هستند و در مدل پارادایمی  فعال 
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های »فرهنگ ارتباطات اند و شامل مقولهبا عنوان »زیرساخت نرم و سخت« نام گرفته
 ای« و »مشارکت فعال اعضا« هستند.ای«، »فناوری شبکهشبکه

ای از شممرایط مجموعممه این شممرایط. سازمانیهای فردی و گر: کنششرایط مداخله -4
امممل را تسممهیل یمما هممای کممنش، مداخلممه سممایر عوهستند که ضمن تأثیر بر اسممتراتژی

شوند که در ایممن ای میکنند. این شرایط شامل متغیرهای میانجی و واسطهمحدود می
هممای فممردی و سممازمانی« معرفممی شممده و در برگیرنممده مدل تحت عنوان کلممی »کممنش

 گری رهبر و اعضا« هستند.های »حمایت مدیران ارشد« و »کنشمقوله
های »قوام شممبکه«، که مقوله  استپیامد این مدل، »تعالی شبکه«  .  پیامد: تعالی شبکه -5

بندی قممرار گرفتممه ای« در این دستهشبکهتکاملی برونای« و »همشبکهافزایی درون»هم
 است.

تحلیممل کلممی و در ومرحله کدگذاری انتخابی به تجزیه.  مرحله سوم: کدگذاری انتخابی
در کدگممذاری محمموری تممدوین شممدند. در پممردازد کممه  هم آمیختن شرایط مختلفممی مممی

هممای ای برخوردار بوده و رویممهها از اهمیت ویژهبنیاد، تلفیق مقولهپردازی دادهتئوری
کممارگیری تمموان بممه ها مممیمندی برای این کار مطرح شده است. از جمله این رویهنظام

ه نمممود. در یک روایت بر اساس روابط مدل پارادایمی و نیز استفاده از دیمماگرام اشممار
ها بممرای درک و تبیممین این پژوهش از ابزار مدل پارادایمی جهت تدوین قضایا و گزاره

 استفاده شده است.  نظریه
-ای در صدد شناسایی متغیرها و مؤلفهرهبری شبکه  نظریه  .ایرهبری شبکه  نظريه

و نمموع روابممط   (نمموردانشگاه پیامبخش خدمات)ای در  دهنده رهبری شبکههای تشکیل
-دنبال پاسخ به این سؤال است کممه چممه عممواملی تشممکیلبه  نظریههاست. این  میان آن

هستند؟ و نحمموه ارتبمماط ایممن عوامممل بمما یکممدیگر  بخش خدماتای دهنده رهبری شبکه
ای شممدن که بمما توجممه بممه شممبکه  دارد،اظهار میای  تئوری رهبری شبکه  چگونه است؟

ای از سمموی دیگممر، رهبممری های شبکهگیری سازمانلدنیای پیرامونی از طرفی و شک
ای شممدن نگممرش گیرد که مبتنممی بممر شممبکهها شکل میها و شبکهای در سازمانشبکه

است. عواملی مانند فرهنگ ارتباطممات  ای رهبرانرهبران و کسب دانش و مهارت شبکه
ای و حمایممت عوامممل زمینممه  منزلهای و مشارکت فعال اعضا بهای، فناوری شبکهشبکه

گممر در کنممار عوامممل مداخلممه  منزلممهگری رهبر و اعضای شبکه بهمدیران ارشد و کنش
همما( در جهممت تحقممق ای منجر بممه نمموآوری فراینممد و خممدمت )اسممتراتژیرهبری شبکه
تمموان بممه برقممراری ارتباطممات ها مممیگردند. از جمله این استراتژیای میرهبری شبکه

مانی، توسعه مرزهای سممازمانی، ایجمماد همکمماری مبتنممی بممر اعتممماد و پایدار بین ساز
توانمندسازی اجزای شبکه اشاره نمود. نتیجه تعامل بین این عوامل به صورت تعممالی 
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افزایممی شود که شامل عواملی همچون قوام شممبکه، هممممتبلور می  بخش خدماتشبکه  
یح مممدل و ارائممه بممه توضمم   ای اسممت. در ادامممهتکاملی برون شبکهای و همدرون شبکه

 شود.های صورت گرفته، پرداخته میبرخی از مصادیق تأیید آن بر مبنای مصاحبه
)شرايط  شبکه  پیرامونی  میان.    ی(علّگونی  بمقوله  از  آمده، شبکهههای  گونی  دست 

با توجه به  مطرح گردیده است.  بخش خدماتای در پیرامونی کلید اصلی رهبری شبکه
در  ای است.  های شبکهای و سازمان ی شامل دو مقوله جهان شبکهشرایط علّ،  3شکل  

افراد و سازمان ای خود را به شکل شبکه سازماندهی یندهطور فزآها بهشرایطی که 
هایی که  نظمیبی  دبایشود،  تر میهم پیوسته  کنند و در اجتماعی که روز به روز بهمی

ن فرآیندهای  در  افراد  همکاری  میهنگام  را سامان وآورانه شکل  و  گیرد  کرد  با  دهی 
سازمان با  دانشگاه  وسیع  ارتباطی  گستره  به  اهداف  توجه  و  خارجی  و  داخلی  های 

ی مدنظر دانشگاه، برای هدایت، کنترل و استفاده حداکثری از ظرفیت بستر  کیفی و کمّ
خدماتارتباطی   شبکه  بخش  رهبری  به  آوردن  روی  ونیازمند  هستیم  موفقیت    ای 

ها در ایفای موفق نقش رهبری  مدیران آنهایی به مقدار زیادی به توانایی  چنین شبکه
دیگرشبکه طرف  از  دارد.  بستگی  سلسله ساختار  ای،   ساختار و مراتبیسازمانی 

که   سازمانی هنگامی    و بالا  بسیار پیچیدگی رقابتی،  شدت به شرایط بازارمحور، 

 سازمانی  بنابراین ساختار  شکست مواجه خواهند شد؛ با زیاد باشد، تغییرات سرعت

 .ای استشبکه ساختار شده، برشمرده شرایط  با دورانی برای مناسب

 

 ی گونی پیرامونی« به عنوان شرايط علّنمود دسته بندی »شبکه  -3شکل  

   .ای )مقوله محوری(رهبری شبکه 
شکل   در  که  است،    4همانگونه  شده  داده  شبکهنشان  نگرش  مقوله  دانش  سه  ای، 

مقوله محوری    منزله ای« بهعنوان کلی »رهبری شبکهت  ای تح ای و مهارت شبکهشبکه
شبکه  انتخاب رهبر  یک  ریسکای  شد.  تغییرخواهی،  طلبی،  تنوع  نگاه  برای  پذیری، 

بینی سازمانی بوده و به کار تیمی اعتقاد دارد. علاوه بر  گرایی و واقعسیستمی، هدف
مدیریتی، خلق، ارائه و  ای به کار آموزش مدیران، کسب دانش  این در بعد دانش شبکه
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برنامه و  دانش  میکاربرد  اهتمام  استراتژیک  و  راهبردی  یک  ریزی  همچنین  ورزد. 
مهارت دارای  ای  شبکه  مهارت رهبر  تأثیرگذاری،  و  نفوذ  مهارت  همچون  هایی 

و  شبکه تحلیل  و  تجزیه  قدرت  زمان،  در  اندیشیدن  سریع،  گیری  تصمیم  سازی، 
 رفتاری است. های ادراکی، اطلاعاتی و مهارت 

 
 مقوله محوری   منزلهای« بهنمود دسته بندی »رهبری شبکه  -4شکل  

 

)شرايط  هکنش  سازمانی  و  فردی  انجام شبکه  رهبران.  گر(مداخلهای  برای  ای 
مهارت  و  دانش  نگرش،  از  که  نیازمند اقداماتی  لاجرم  است  گرفته  نشأت  آنان  های 

درون  عوامل  استراتژی  همراهی  هستند.  سازمان  بیرون  رهبران  و  که  کنشی  های 
دانش و  شبکه نگرش،  اتخاذ میمهارت شبکهای در راستای  باید  این  ای خود  از  کنند 

متأ بود.  عوامل  خواهند  شکل  ثر  این    5مطابق  و    پژوهشدر  ارشد  مدیران  حمایت 
گر مطرح  ب شرایط مداخلهگری رهبر واعضای شبکه دو مقوله هستند که در قالکنش

 شوند.می

 
 گرمنزله شرايط مداخلهبههای فردی و سازمانی«  بندی »کنشنمود دسته  -5شکل  
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ی مشکل است، تمیز زمینه با شرایط علّ  جا کهاز آن .  يرساخت نرم و سخت )زمینه(ز
ی و متغیرهای با ارتباط کمتر را  معمولاً متغیرهای بسیار مرتبط را در ذیل شرایط علّ

می قرار  بستر  و  زمینه  این  ذیل  نتایج  اساس  بر  شکل    پژوهشدهند.  طبق  سه  ۶و   ،
شبکه ارتباطات  فرهنگ  شبکهمقوله  فناوری  تشکیلای،  اعضا،  فعال  مشارکت  و  -ای 

-ای هستند. تفکر سیستمیهای کنشی رهبر شبکهدهنده زمینه تأثیرگذار بر استراتژی
تقویت  ی،  اهای رهبری شبکهای، ترویج آموزهای، روحیه پذیرش رهبری شبکهشبکه

همکاری،   ارزشروحیه  مشارکت تقویت  شبکه،  به  اعتماد  و  اعتقاد  مشترک،  های 
گیری از قدرت اعضای هیأت علمی، تفویض  گیری، بهرهاطلاعاتی، مشارکت در تصمیم

از فناوری اختیار، تصمیم  های پیشرفته، همگامی با گیری صحیح و به موقع، استفاده 
ف با  آشنایی  و  تکنولوژی  زمینهناوریتغییرات  عوامل  جمله  از  شبکه  اداره  ای  های 

 ای هستند. های کنش رهبری شبکهتأثیرگذار در اجرای استراتژی

 
 و بستر حاکم   نهیزم  منزله نرم و سخت« به  رساختي»ز  ینمود دسته بند  -6شکل  

 
 های کنش( يند و خدمت )استراتژینوآوری فرآ

در پاسخ به    ها و تعاملات هدفداری هستند که ها بیانگر رفتارها، فعالیت این استراتژی
شوند.  گر و زمینه و بستر حاکم، اتخاذ میمقوله محوری و تحت تأثیر شرایط مداخله

، با بخش خدماتای در  دهد در موضوع رهبری شبکهنشان می  7همانگونه که شکل  
ز محوری،  مقوله  به  مداخلهتوجه  شرایط  و  حاکم  بستر  و  برقراری  مینه  امکان  گر، 

سازمان بین  پایدار  بر  ارتباطات  مبتنی  همکاری  ایجاد  سازمانی،  مرزهای  توسعه  ی، 
، رهبر  پژوهشآید. بر اساس نتایج این  توانمندسازی اجزای شبکه فراهم میاعتماد و  

استراتژیشبکه اجرای  پایدار  ای در راستای  ارتباطات  های کنش، در حوزه برقراری 
ب دموکراتیک  روابط  برقراری  مانند  اقداماتی  به  دست  سازمانی  سازمانبین  ی  هاا 

هماهنگی و  دست  پایین  و  شبکهبالادست  بین  مرزهای  های  توسعه  حوزه  در  ای، 
تبی سازمانی فعالیت  انداز و مأموریت و در حوزه  ن چشمیهایی مانند تسهیم دانش و 
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استاندارد   فزایش  قبیل  از  اقداماتی  توانمندسازی  و  اعتماد  بر  مبتنی  همکاری  ایجاد 
 زند. میخدمات و شفافیت در کارها 

 
 های کنشنمود دسته بندی »نوآوری فرايند و خدمت« به عنوان استراتژی   -7کل  ش

 
 تعالی شبکه )پیامد يا نتیجه( 

شامل   8بر اساس شکل  ، تعالی شبکه است که  پژوهششده در این  پیامد مدل استخراج
ای است. این  تکاملی برون شبکهای و همافزایی درون شبکهسه مقوله قوام شبکه، هم

قدرتمند  مقوله اعضا،  میان  روابط  تعمیق  اعضا،  منظم  تعامل  همچون   عواملی  در  ها 
دستگاه با  ارتباط  و  شناخت   سازمانی،  پایداری  سازمانی،  بلوغ  دانشگاه،  های  شدن 

 شود.  و هم افزایی اجزای شبکه متجلی میای  بیرونی، ایجاد هماهنگی درون شبکه

 
 جهینت  اي  امدیپ  منزله¬شبکه« به  ی»تعال  ینمود دسته بند  -8شکل  

 
چگونممه رهبممر « بیانگر فرآیندی اسممت کممه ای»رهبری شبکه.  ایقضايای رهبری شبکه

تواند شبکه تحت امر خود را قمموام بخشممیده و منجممر بممه می  بخش خدمات  ای درشبکه
گردد. این تئمموری این بخش ای شبکه شبکهتکاملی برونای و هم افزایی درون شبکههم

دهنممده شود که نشانبر اساس مدل پارادایمی، استخراج شده و شامل هشت قضیه می
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. این قضایا به شرح زیر مطممرح هستندهای استخراج شده،  چگونگی روابط میان مقوله
 شوند:می

ای، سممبک هممای شممبکهسممازمانای و  گونی پیرامونی یعنی جهان شممبکه: شبکه1قضیه  
 سازد.ضروری می بخش خدماتای را در  رهبری شبکه

ای و مهممارت ای، دانممش شممبکهکیممد بممر نگممرش شممبکهای بمما تأ: رهبممری شممبکه2قضیه  
ینممد و خممدمت در ای بممرای نمموآوری فرآای، منجر به اقداماتی توسط رهبر شبکهشبکه

 گردد.می بخش خدمات
ای و  ای، فناوری شبکهمانند فرهنگ ارتباطات شبکه: زیرساخت نرم و سخت  3قضیه  

 گردند. ای میمشارکت فعال اعضای شبکه باعث تقویت اقدامات رهبری شبکه
نور  گری رهبر و اعضای شبکه پیامهای فردی و سازمانی همچون کنش : کنش4قضیه  

گر بر چگونگی انجام اقدامات و وظایف  شرایط مداخله  منزلهو حمایت مدیران ارشد به
 تأثیرگذار خواهند بود.  بخش خدماترهبر شبکه 

شبکه5قضیه   رهبر  پیام:  دانشگاه  در  ارتباطات ای  برقراری  جمله  از  اقداماتی  با  نور 
و   اعتماد  بر  مبتنی  همکاری  ایجاد  سازمانی،  مرزهای  توسعه  سازمانی،  بین  پایدار 

ای )مقوله محوری(،  دد انجام وظایف رهبری شبکهتوانمندسازی اجزای شبکه، در ص
 شوند. های کنش( باعث تعالی شبکه می)استراتژی آید. این اقدامات هدفداربرمی

ای و مشارکت فعال اعضای شبکه ای، فناوری شبکه: فرهنگ ارتباطات شبکه  ۶قضیه  
 گردند. ، باعث تعالی شبکه میبخش خدمات

کنش  7قضیه   سازما :  و  فردی  کنش های  شامل  و  نی  شبکه  اعضای  و  رهبر  گری 
 کنند. د نیز در تعالی شبکه نقش ایفا میحمایت مدیران ارش

 .الذکر استهای فوقیامد و نتیجه تعاملات میان مقوله: تعالی شبکه، پ 8قضیه 

 
 و پیشنهاد  گیری نتیجه 

گممونی پیرامممونی« کممه شممامل دو پممژوهش، »شممبکهمدل پارادایمی ارائممه شممده در ایممن  
دانممد. در ی مممیای اسممت را شممرایط علّمم های شممبکهای و سازمانخصیصه جهان شبکه

ای خود را به شکل شممبکه سممازماندهی یندهها به طور فزآشرایطی که افراد و سازمان
های داخلی و خممارجی با توجه به گستره ارتباطی وسیع دانشگاه با سازمانکنند و  می

مدنظر دانشگاه، بممرای هممدایت، کنتممرل و اسممتفاده ی  و از طرف دیگر اهداف کیفی و کمّ
نممور نیازمنممد روی آوردن بممه رهبممری حداکثری از ظرفیت بستر ارتباطی دانشگاه پیام

همما هایی به مقدار زیادی به توانممایی مممدیران آنموفقیت چنین شبکه  ای هستیم وشبکه



 1399 تابستانو بهار  ،سومو   ستی شماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای  نشريه  438

کممردن  ایممد بمما پیممداای، بسممتگی دارد. آنممان بدر ایفممای موفممق نقممش رهبممری شممبکه
نفعممان ثر، مشارکت را میان اعضای شبکه تممرویج دهنممد و میممان ذیهای مؤاستراتژی

همما امکممان کمممک کممردن در شبکه، نوعی روحیه فعالیت ایجاد کنند تا به این شکل به آن
ای از طریممق داشممتن نگممرش بدهند. ایممن امممر بممرای رهبممران شممبکهیک هدف جمعی را  

ای ای و مهممارت شممبکهو کسب دانش شممبکه  ای در گام نخست و سپس فراگیریشبکه
شممود. مقوله محوری این مدل مطرح می  ای«محقق خواهد شد. در نتیجه »رهبری شبکه

 منزلممهینممد و خممدمت« کممه بممهرهبممران شممبکه در قالممب »نمموآوری فرآ در ایممن راسممتا
پایدار بین شود اقدام به برقراری ارتباطات  ها یا راهبردهای مدل شناخته میاستراتژی

ممماد و توانمندسممازی سازمانی، توسعه مرزهای سازمانی، ایجاد همکاری مبتنی بر اعت
نممور ای در دانشممگاه پیممامنمایند تا از این طریق سممبک رهبممری شممبکهاجزای شبکه می

ای و مشارکت فعممال اعضمما ای، فناوری شبکهسازی شود. فرهنگ ارتباطات شبکهپیاده
قدامات رهبر شبکه سخت« بستر و زمینه لازم برای انجام ادر قالب »زیرساخت نرم و  

گممری رهبممر و اعضمما تحممت نمایند. همچنین حمایت مدیران ارشممد و کممنشرا فراهم می
هممای فممردی و سممازمانی« در موفقیممت رهبممر شممبکه در جممرای ایممن عنمموان »کممنش

و اقدامات ها  ود. در نهایت اجرای این استراتژیها و راهبردها مؤثر خواهد باستراتژی
گممر باعممث تعممالی شممبکه یعنممی قمموام شممبکه، و تأثیرگذاری متغیرهای زمینممه و مداخلممه

 نور خواهد شد.ای در دانشگاه پیامتکاملی برون شبکهای و همافزایی درون شبکههم
های  های مختلفی است که بر جنبهطور کلی شامل رویکردها و نظریهبه  رهبری پیشینه

های گوناگون رهبری را تعریف  های مختلف جنبهتأکید دارند. تئوریگوناگون رهبری  
شبکه  اند. نموده رهبری  با  کوانتومی  رهبری  مقایسه  مقام  مدل  در  مبنای  بر  ای 

مقوله  پژوهشپارادایمی   و  عوامل  به  برخی  شبیه  و  نزدیک  معنایی  قرابت  دارای  ها 
از سازمانی  سازی برونبکهمی به شیکدیگر هستند. برای نمونه در مدل رهبری کوانتو

مداخله حالیعوامل  در  است  گردیده  اشاره  رهبری  گر  راهبردهای  از  مقوله  این  که 
میشبکه محسوب  رهبری شبکهای  نتیجه  در  میگردد.  اجرای سبک  ای  تواند شرایط 

ها و عناصر مدل  با نگاهی به مقولهها تسهیل نماید.  رهبری کوانتومی را در سازمان 
اثرب عناصر رهبری شبکهرهبری  با  مقایسه  به  خش در  پژوهش،  این  از  ای مستخرج 

همکاری  هایی همچون  تواند از طریق مقولهرسیم که رهبری اثربخش میاین نتیجه می
-هها زمینه را برای ب و هماهنگی جامعه زیرنظر رهبر، اجتماع و رشد و تعالی انسان 

ای  رهبری شبکه  مهیا نماید و متقابلاًای توسط مدیران  کارگیری شیوه رهبری شبکه
هم همچون  عناصری  با  شبکهنیز  درون  به  افزایی  منجر  اعضا  فعال  مشارکت  و  ای 
می رهبری  بالاتر  رهبریگردد.  اثربخشی  سبک  مقایسه  مقام  رهبری    در  با  معنوی 
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علّشبکه شرایط  برخی  شکلای،  عوامل  و  یکدیگر  ی  با  رهبری  سبک  توسعه  و  گیری 
علّ  نددار  مشابهت از شرایط  نمونه شناخت جهان هستی،  -ی رهبری معنوی بهبرای 

رهبری شبکهشمار می نگاه شبکهرود و در  نیز  از شرایط  ای  پیرامونی  جهان  به  ای 
 گردد. ی این سبک محسوب میعلّ

یافته به  توجه  میبا  پژوهش  را  های  زیر  پیشنهادهای  و  توان  مدیران  برای 
 گذاران ارائه داد: سیاست 

نگرش شبکه  - مهارت و  دانش،  اینکه کسب  به  توجه  مؤلفهبا  اصلی رهبری  ای،  های 
بهشبکه میای  میشمار  توصیه  برنامهروند،  تدوین  و  طراحی  و  شود  مدون  های 

ها در بین کارکنان دانشگاه از قبیل برگزاری  منظمی برای ایجاد و پرورش این مؤلفه
علمی در دستور کار مدیران و اعضای    هایهای آموزشی و عملیاتی و همایشکارگاه

 هیأت علمی دانشگاه قرار گیرد. 

سزایی در اثربخشی و کارآیی سبک  هنیروی انسانی از ارکان اصلی دانشگاه، سهم ب  -
شبکه سیاستگذاری رهبری  در  است  شایسته  لذا  دارد  و  ای  استخدامی  کلان  های 

م و  متخصص  توانمند،  انسانی  نیروی  جذب  دانشگاه  مشارکت پرسنلی  برای  ستعد 
 پویا، مورد توجه قرار گیرد. 

های بالادست و  ها در برقراری ارتباطات پایدار با سازمان با توجه به ماهیت شبکه  -

پیامپایین دانشگاه  مدیران  بایدست،  مدیران   دنور  مساعد  نظر  و  حمایت  جلب  در 
دانشگاه علوم، سایر  عالی و همچنین سازمان وزارت  آموزش  مراکز  محلی  ها و  های 

های دولتی برای پیشبرد اهداف دانشگاه کوشش  ها و سایر دستگاههمانند استانداری
 نمایند.

در استفاده  های موفق  ها و دانشگاهها و دانش سازمان استفاده از تجربیات، فناوری  -
ای در  ای در داخل و خارج از کشور، در اجرای رهبری شبکهاز سبک رهبری شبکه

پیام این راستا پیشنهاد میدانشگاه  تأثیرگذار است. در  ها و شود سیاستنور بسیار 
فناوریبرنامه  و  تجربیات  این  انتقال  برای  پیامهایی  دانشگاه  به  قبیل  ها  از  نور 

مدآموزش خدمت  از  های ضمن  میانی  و  عالی  سطوح  مدیران  برخی  انتخاب  و  یران 
 های موفق در این زمینه، طراحی و اجرا گردد. دانشگاه

سابقه    - به  توجه  پیام  30با  دانشگاه  دانشگاه،  ساله  اجتماعی  بدنه  ظرفیت  و  نور 
شود مدیران با استفاده از این ظرفیت و با تکیه بر نقاط قوت منحصر به  پیشنهاد می

دانش استحکام  فرد  برای  وقت  همه  و  جا  همه  همه،  برای  ارزان  تحصیل  مانند  گاه 
 پشتوانه اجتماعی دانشگاه و قوام شبکه دانشگاه تلاش نمایند.
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چالش  - به  توجه  پیامبا  دانشگاه  آینده  و  فعلی  تعداد  های  افزایش  قبیل  از  نور 
یران  شود مدپیشنهاد میهای خالی دانشگاه و کاهش سطح اعتبارات دانشگاه،  صندلی

ای از تمام  کارگیری مدل و تئوری رهبری شبکهه نور با بو سیاستگذاران دانشگاه پیام
و  ظرفیت علمی  هیأت  اعضای  توجه  قابل  تعداد  قبیل  از  گسترده  شبکه  این  های 

 ها کوشش نمایند. فضاهای آموزشی خالی برای  حل این چالش
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Abstract  

Networking has become a popular strategy for leaders who view the world in 

a systematic way, and experts in many fields, including organizational 

leadership, use network-based solutions to solve or improve complex social 

problems. The development of network leadership theory in universities will 

lead to a coherent and systematic relationship between different layers and 

levels of the university and will prevent island development . This research 

has designed by using a qualitative approach a network leadership model in 

the service sector, using the data conceptualization strategy of the 

Foundation. In this regard, 12 executives of Payame Noor University at 

different levels were analyzed through semi-structured interviews and 

interview texts in three stages of open, axial and selective coding. As a result 

of this analysis, 179 concepts, 17 categories and 8 theories were identified 

that form the final research model based on the Strauss and Corbin paradigm 

model. The results of the study show that network leadership as a central 

category and in interaction with the surrounding network, individual and 

organizational actions, soft and hard infrastructure and innovation of process 

and service, causes the excellence of the university network. Due to the main 

components of network leadership, including the acquisition of knowledge, 

skills and network attitude, it is recommended to design and develop well-

organized and well-organized programs to create and cultivate these 

components among university staff, such as holding Educational and 

operational workshops and scientific conferences should be on the agenda of 

university administrators and faculty members. 
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 هچکید
نا کرو گیریهمههای اخیر و مخصوصاً بعد از استفاده از اینترنت و خریدهای اینترنتی در سال

فروشان خرده عوامل موفقیت زیادی در خصوصبا آنکه مطالعات رشد روزافزنی داشته است. 

ها به عوامل مؤثر بر فروش اینترنتی خدمات پرداخته انجام شده است ولی اندکی از آن ینآنلا

نده دهارائه یابیارزش یارهایاز مع بخشیبا آن که مهم است، تنها  سایتت یفیک ز طرفیاست. ا

مهم  نقش تواندیم ینآنلا های فروشسایت هاییژگیو یر. سادهدیرا نشان م ینخدمات آنلا

 گیری از مدلبا بهره پژوهش ینا کند. یفاا ویو قصد خرید  یبر پاسخ مشتر گذارییرتاث و

 هاییتسا از یمشترخدمات  قصد خریدگذار بر  یرتاث عوامل ،پاسخ – یسمارگان -محرک

 ی. برادهدرا مورد بررسی قرار می یرانپرسرعت در ا ینترنتارائه دهنده خدمات ا یهاشرکت

اساس  ینها بر ایافته. استه( استفاده شدSEM) یمعادله ساختار یها از مدلسازداده یلتحل

. همچنین طراحی وب هستندامنیت و محرمانگی دارای تأثیر مثبت و معنادار بر شهرت است که 

سایت و خدمات مشتری تأثیر مثبت و معنادار بر احساسات مثبت مشتری دارند. به علاوه 

و احساسات مثبت نیز بر قصد خرید  شدهادارکمشخص شد امنیت و محرمانگی بر ریسک 

 بر احساسات شدهادارکریسک دهد که ها نسان می، یافتهر نهایتتأثیر مثبت و معناداری دارد. د

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشتریان نسبت به شرکت منفی

 ادراک شده، یسکر یت،سا یفیتک پاسخ، - یسمارگان -محرک ی،مدلرفتار مشتر کلیدی: کلمات

 یدقصد خر

                                                 
    b.hazave@ut.ac.irنویسنده مسئول: -* 1
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 مقدمه

، از 2191در حال رشد بوده است. در سال  وستهیبه مدت دو دهه پ نترنتیاستفاده از ا

 97818کردند که  یاستفاده م نترنتینفر از ا اردیلیم 87911،  تیجمع اردیلیم 17717

 نترنتینفر از ا اردیلیم 972.7و  یاجتماع یهانفر از آنها کاربران فعال رسانه اردیلیم

میلیارد نفر  971نزدیک به  (.2191، 9کردند )کمپ یاستفاده م راههم یتلفن ها قیاز طر

 مختلف، از جمله یهافرمرا از پلت نیمحصولات آنلا 2191از این کاربران در سال 

زان می شودیمبینی پیش د.کردن یداریخر های معتبرو سایر پلتفرم 9، آمازون2والمارت

باشد  2129دلار در سال  ونیلیتر 871 های آنلاین حدودخرید اینترنتی از فروشگاه

 (. 2191، 8کلمنت)

 17و  ونیلیم 11بالغ بر  11خردادماه  انیکه تا پا دهدینشان مداخلی آمار  یطرف از

ت و مقررا می)گزارش سازمان تنظ کنندیاستفاده م نترنتیاز ا رانینفر در ا 779هزار و 

 کیتجارت الکترون شیپروژه پا ریبه گزارش مد نی(. همچن9911 ،ییویارتباطات راد

درصد و  218از نظر ارزش  ینترنتیا دیخر یهانشتراک زانیکرونا م وعی( با ش9911)

آمار  نیا.رشد کرده است سال گذشتهدرصد نسبت به مدت مشابه  2.از نظر تعداد، 

کسب و  های آتیموفقیت یمحصولات و خدمات برا ینترنتیفروش ا تینشان از اهم

ر حضو لیپر سرعت به دل نترنتیا دماتدهنده خارائه یهاشرکت نیب نیکارها دارد. در ا

 کنند. یزیرحوزه برنامه نیدر ا دیبا شتریب نترنتیعرضه ا رهیدر زنج

یلی دلاهنوز به  انیاز کشورها، مشتر یدر برخ علیرغم رشد روزافرون فروش اینترنتی،

(، 2191، 7و همکارانبادوان (، آموزش )2191، .رگنر و رینر) یخصوص میحرهمچون 

، 1و همکاران ساهودرک شده ) تیفیک ،(2191، 1پیلز و همکاراندرک شده ) سکیر

. (2191، 1و همکاراناستوتایزن ندارند ) یلیتما نیآنلا دیبه خر کافی اعتمادو عدم  (2191

اسکوبار در وقت ) ییشامل صرفه جو نیآنلا دیخر یبرا یزشی، عوامل انگبرعکس

                                                 
1 Kemp 
2 Walmart 
3 Amazon 
4 Clement 
5 Regner and Riener 
6 Badwan  
7 Pelaez 
8 Sahoo  
9 Stouthuysen  
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، 2کارلسون و کوکار کینیدار ) فیتخف متی(، ق2191، 9رودریگر و بانسون فرناندز

به اطلاعات  شتریب یو دسترس یرقابت متی(، ق2191، 9فام و همکاران) سهولت(، 2191

، .و همکاران ی)کلات بر تمایل مشتریان اثرگذار است زی( ن2191، 8و همکارانطرحینی )

2129 .) 

. بر وب انجام شده است یخدمات مبتن تیفیک راتیدر مورد تأث یادیز قاتیتحق تا کنون

 الزامات ورعایت انیساس درک مشتربرا سایت تیفیسنجش کبر اهمیت  مطالعات نیا

 نیآنلا دیخر یهاسایت .(.219، 7حسنوف و خلید) ها تاکید دارندسازمان یرقابت صنعت

به  یاخلاقانه یهایژگیکنندگان با وفروشان و مصرفکسب و کارها، خرده یبرا

 جادی ابالا تیفیبا ک ییهاسایت دیها باشرکت ل،یدل نیسرعت در حال رشد هستند. به هم

 یفروشخود در بازار خرده انیجذب و حفظ مشتر یرا برا یبهتر نیکنند تا تجربه آنلا

 . (2191، 1)فتحی و موسوی بیدله ندیفراهم نما کیالکترون

با توجه به  زین رانیپرسرعت در ا تنترنیدهنده خدمات اارائه یهاشرکت نیبنابرا

از عوامل  یریگرا دارا بوده و با بهره سایت تیفیالزامات ک دیکه دارند با یتیماه

، یدار، راحت فیتخف یهامتیق، در وقت ییجوهمچون صرفه ینترنتیا دیخر یزشیانگ

 دی، قصد خر(2129، و همکاران ی)کلات به اطلاعات شتریب یو دسترس یرقابت متیق

 خود را بالا ببرند. ینترنتیکرده و فروش ا کیخود را تحر انیمشتر

همچون  یدر خصوص نقش عوامل یحاتیفاقد توض نهیزم نیموجود در ا قاتیتحق

دهنده ارائه یهاسایت انیمشتر یشده و احساسات مثبت و منفادارک سکیشهرت، ر

 چیه مطابق مطالعات نویسندگان، تا کنون هستند. یمشتر یرفتار جیخدمات در نتا

جامع مورد  یلدر مد یانجیم ریرا را به عنوان متغ نیشهرت فروشگاه آنلا یامطالعه

 یریگمطالعه با بهره نی، ایقاتیخلاء تحق نیست. به منظور پر کردن ااقرار نداده یبررس

به  سایت تیفی( و با در نظر گرفتن کS-O-Rپاسخ )-سمیارگان-از چارچوب محرک

به عنوان  یادارک شده، شهرت و احساس مثبت و منف سکی(، رSعنوان محرک )

 نهیزم نیدر ا یکپارچه ی( به ارائه مدلRبه عنوان پاسخ ) دیخر( و قصد O) سمیارگان

                                                 
1 Escobar-Rodríguez and Bonsón-Fernández 
2 Carlson and Kukar-Kinney 
3 Pham  
4 Tarhini  
5 Qalati  
6 Hasanov and Khalid 
7 Fatahi and Mossavi Bideleh 
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ارائه دهنده  یهاشرکت تیسابو مقاله نیپرداخته است. به طور مشخص مورد مطالعه ا

تا با بررسی متغیرهای اثرگذار، قصد خرید  است رانیپرسرعت در ا نترنتیخدمات ا

 .ها را بررسی کندسایتآنلاین مشتریان از این وب

 ادبیات تحقیق
و قابلیت این چارچوب در توضیح  از مقالات و مطالعات یاگسترده فیبا توجه به ط

برای این مطالعه در نظر  (S-O-Rپاسخ )-سمیارگان-، چارچوب محرکرفتار کاربران
ریسک ادارک ، (Sرا به عنوان محرک ) سایت تیفیک. در این تحقیق، گرفته شده است

و قصد خرید به عنوان  (Oشده، شهرت و احساس مثبت و منفی به عنوان ارگانیسم )
 .پردازیمها میدر ادامه به بررسی آن در نظر گرفته و ( Rپاسخ )

 ( S-O-Rپاسخ )-سمیارگان-چارچوب محرک
 ای( قانون اثر 9111) 9کیثوراندا هیبا کار نظر یدر روانشناس SOR هیتکامل نظر

 جی( که نتاR) یرفتار یهادهد که پاسخیم حی( آغاز شد، که توضS-Rپاسخ )-محرک
( Sمحرک مشابه ) کیهستند و به  داریپا ادیدهند به احتمال زیرا ارائه م یبخشتیرضا

کند که محرک مشابه احتمالاً ی. قانون اثر بدون واسطه است و فرض مدهندمیپاسخ 
 ایرو، به عنوان مثال، تفکر در مورد محرک  نیکند. از ایم جادیرا ا یواکنش مشابه

 2. بعدها وودورثردیگیم دهیانسان را ناد یاز منظر روانشناس یپاسخ و استدلال منطق
، خود یهاکتاب دررا  S-Rمدل رفتار  ای یریادگیمشروط  هینظر نی( ا91.1، 9191)
اصلاح کرد و آن را به  S-O-R، به مدل "رفتار ییایپو"و  "ایپو یروانشناس" یعنی

 .(2129، 9)سولطان و همکاران کرد فیکارکردگرا تعر کردیعنوان رو

رابطه اظهار داشت  نیکرد، در همیرا نقد م S-R هیکه نظر یحال در( 9191وودورث )
 یهابه محرک میمستق یهاو از پاسخ بودهنوع بازتاب ساده  نیاگر همه رفتارها از ا"که 
زه انگیوجود نخواهد داشت.  یادیز تیها اهمآن نیب زید، در تمانشده باش لیتشک یفعل

( 91.1) 8یبرلو و گال ."کل ارگانیسم خواهد بود محرک خارجی و مکانیسم صرفاً
و  ستین یکاف یوندیروابط پ حیتوض یبرا S-Rمدل ساده  کیادعا کردند که  نیهمچن

 . (2129)سولطان و همکاران،  دارد S-O-R یریگبه جهت ازین
 شنهادیرا پ R-O-S( چارچوب 9118) .و راسل انیمانند مهراب یطیروانشناسان مح لذا

                                                 
1 Thorndike's 
2 Woodworth 
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مختلف مورد استفاده  یهانهیکاربران در زم یرفتارها لیو تحل هیتجز یکردند که برا
 طیشده از مح)محرک( درک یهاچارچوب معتقد است که سرنخ نی. ااستهقرار گرفت

کنند، که به نوبه خود  کی( را تحرسمیفرد )ارگان یداخل یابیارز تیتوانند وضعیم
(. 2121، 9و همکاران ژوکند )یم جادیها امحرک ی)پاسخ( برا یمنف ایمثبت  یرفتارها

 یو شناخت یذهن تیتواند بر وضعیاست که م یخارج طیمح کی رگذاریمحرک عامل تأث
 ای یروان یهاتیفعال یسر کی(. پس از 2197، 2ن و لویبگذارد )ل ریتأث سمیارگان

واکنش نشان  یخارج یهابه محرک یخارج ای یداخل یرفتارها با سمی، ارگانیشناخت
به عنوان رفتار خاص  یبه عنوان نگرش فرد و واکنش خارج یدهد. واکنش درونیم

 (. 2197، 9گومزبورژالورنزورومرو و شود )یفرد نشان داده م
به  واکنش فعال کیبلکه  ستیمنفعل از محرک به پاسخ ن ندیفرآ کی سمیرفتار ارگان

 یهامحرک در این فرآیند(. 2121و همکاران،  ژو) است سمیارگان یخارج یهامحرک
 یسر کیگذارد و پس از یم ریفرد تأث یاحساس ای یبر تجربه شناخت طیمختلف مح

؛ .219، 8انیکند )بنلیم جادیها اکبه محر یرفتار یهاواکنش ،یدرون یروان یهاتیفعال
مدل پردازش اطلاعات است  هیشب یتا حدود R-O-S(. چارچوب 2197، .هو و همکاران

 نحوه پردازش ،هاپاسخ آن یکنندگان و چگونگمصرف یشناخت یهاستمیس قیاز طرکه 
 (.2199، 7)وانگ و چانگ کندمیرا در یک ارگانیسم تبیین  میتصم طیمح یهایورود

عنوان  یک چارچوب شناخته شده و قابل درک به S-O-Rاز چارچوب  پیشین قاتیتحق
 و، خلق اشتراکی ، تعاملدی، رفتار خردیکننده، قصد خرمصرف یوفادار حیتوض یبرا
( 2191) 1ی، وو و لR-O-S(. بر اساس مدل 2121و همکاران،  ژوه اند )استفاده کرد رهیغ
 یها( بر وفادار)محرک یابیکشف اثرات شش جزء بازار یبرا کپارچهیمدل  کی

 ی( در تجارت اجتماعسمیکننده )ارگانارزش مصرف قیکنندگان )پاسخ( از طرمصرف
محرک  گی اثرگذاریچگون( 2191) 1، هراندو و همکارانای دیگردر مطالعهتوسعه دادند. 

 یرهنگف نهیشیکننده پلیو محرک سودمند بر تجربه کاربران همراه با اثر تعد زیانگلذت
. علاوه انددادهمورد بررسی قرار را  یو رفتار یاحساس یبر وفادار یدر تجارت اجتماع

 نیآنلا دیتواند قصد خریشباهت م ایکه آ نددکر ی( بررس2191) 1، فو و همکاراننیبر ا

                                                 
1 Zhu  
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4 Benlian 
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6 Wang, and Chang 
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 . ریخ ایدهد  شیرا در کاربران افزا لمیف طیبل
عوامل  ریتأث یچگونگ یبررس ی( پلتفرم حراج تلفن همراه را برا2191) 9ائویچن و 

 کی( 2191) 2، فانگ و همکاراننیانتخاب کردند. همچن یناگهان دیبر رفتار خر یتیموقع
دو نوع  زانیو م یچگونگ یبررس ی، براS-O-Rمدل  اساسبر  یقاتیچارچوب تحق

 قاتیدر تحق ژهی. به وندکرد شنهادیرا پ یمسافرت یهابرنامه، مشارکت برنامه یژگیو
 یبرا یازهیچه انگ انیکه مشتر ندکرد ی( بررس2191) 9و رحمان اسلاممشارکت، 

فاده است با همچنیناند. داشته نندهکلیبه عنوان تعد تیبا جنس برندمشارکت در جوامع 
از  تیو خدمات با موفق یفروشاز مطالعات در بخش خرده یاری، بسS-O-Rاز مدل 
 یو رفتارها یاحساس یهاکننده واکنشینیبشیبه عنوان پ یطیمح یهامحرک

 (2191، 8ژیائو و همکاران)اند کننده استفاده کردهمصرف
که  ندافتیو در هکرد دییرا تأ R-O-Sمدل در  O-Sرابطه ( 9111) .و همکاران یزتباگو

کنندگان که توسط مصرف یخاص یهایابیمربوط به مصرف بر اساس ارز ساتاحسا
 نیارتباط ب (9112) 7و همکاران کریتوسط ب یا. مطالعهگیردمیشده است، شکل  جادیا

 (9111) 1کریو ب لدیکفی. وتوجیه کرد ی راداریلذت و ب یفروشگاه و حالت احساس طیمح
 رکزم ونیو دکوراس یکل یمعمار یاستدلال کردند که طراح با استفاده از این مدل،

، نیعلاوه بر ا کند.یزده مجانیرا ه انیاست که مشتر یطیمح یدیعامل کل کی دیخر
در  تیسا یهایژگینحوه بهبود و یپردازهینظر یرا برا ی( مدل.219) 1ژانگ و همکاران

همکاری جمعی در آینده را نیز که بتواند قصد  هکرد ارایه انیمشترک مشتر اتیتجرب
مورد بررسی قرار گرفته  S-O-Rبا استفاده از  زین یگری. موضوعات دتوضیح دهد

و مرتبط با  یکیعوامل تکنولوژ راتی( تأث2199) 1همکاران و یچو . به عنوان مثالاست
 یکاربر و لذت ناش تیرضا قیهوشمند از طر یهامحصول به ساعت یمد را بر دلبستگ

 تیریمد قاتیدر تحق S-O-Rچارچوب و در نهایت  .ندکرد دییهوشمند تأ یهااز ساعت
تجارت تلفن همراه  رشیپذ، یاجتماع یهارسانه یهااطلاعات، از جمله استفاده از برنامه

در ادامه به  .(2129، 91)هیسیائو و تانگ استفاده شده است، گیمیفیکیشن قاتیو تحق
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 خواهیم پرداخت: S-O-Rتحقیق با استفاده از مدل در این ارائه شده  چهارچوباجزای 

 سايت تیفی: ک(S) محرک
سب ک شبردیپ یمهم برا یبه عنوان گام یبه طور کل سایت تیفیک ک،یآکادم اتیادب در

به گفته جونگ و . (2191،  دلهیب یو موسو ی)فتحشناخته شده است  نیو کار آنلا
-را تعیین میبه مخاطبان  امیارسال پ یاثربخش میزان سایت تیفی، ک(2119) 9ریگوایگر

 سایت کی یهایژگیو ایآ نکهیکاربران از ا یابیارز" توانیرا م سایت تیفیک. کند
 ردک فیتعر "است سایت یکل یدهنده برترو نشان کندیکاربران را برآورده م یازهاین

 دهدینشان م (2199) 9تحقیق ولس و همکاران جینتا (.2121، 2)بلور دلگادو و همکاران
ر قصد که متعاقباً ب گذارد،یم ریتأث تیفیاز ک کنندگانصرفبر درک م سایت تیفیکه ک
، ت، لذتیتوان به عنوان امنیرا م سایت تیفیبعاد متعدد کا دارد. ریتأث نیآنلا دیخر

 یححال، طرا نیکرد. در ع یبندخدمات طبقه تیفیاطلاعات، سهولت استفاده و ک تیفیک
شده ائهخدمات ار تیفیبه ک یابیو در دست بوده سایت یهایژگیکننده مهم ونییتع سایت

 سایتموفق  یمهم در طراح یهایژگیمهم است. و اریبس سایت قیاز طر انیبه مشتر
بل قاشده یدهسازمان به صورت محتوا شیو نما مسیریابی، یظاهر ییبایعبارتند از: ز

 .(.219حسنوف و خلید، ) درک

انجام شده  سایت تیفیابعاد ک ییشناسا یبرا یدو دهه گذشته، مطالعات متعدد یط

 کرده یمعرف یعامل چند بُعد کیرا به عنوان  سایت تیفیک قاتیتحق نیاست. اغلب ا

، .؛ ژو و ژانگ.211، 8کوان و همکاران برای نمونه) قاتیدر تحقبه عنوان نمونه است. 

 تیفیدر سه بُعد ک سایت تیفیک یریگاندازه یاه، شاخص(2197، 7؛ لو و همکاران2111

 یهایژگیسه بُعد و نیارائه شده است. ا ستمیس تیفیک وخدمات  تیفیاطلاعات، ک

 یل نیهمچن. (.219حسنوف و خلید، ) دهندیرا نشان م سایت تیفیمحتوا و ک ستم،یس

 ،ییایاجرا/پا ت،یوب سا یبعد طراح 8را  سایت تیفی( ابعاد مختلف ک2197) 1و همکاران

 اسیمقابعاد بر اساس  نیاند. انموده یمعرف ی/محرمانگتیامن و یخدمات مشتر

از پاسخ دهندگان  یادیز تیبا کمک روش گروه متمرکز و جمع 1کیوتیلایاستاندارد 

                                                 
1 Jeong and Gregoire 
2 Belver-Delgado  
3 Wells  
4 Kuan 
5 Zhou and Zhang 
6 Luo  
7 Lee  
8 E-tailQ 
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 (.2197و همکاران،  یاست )ل افتهیتوسعه 

و  سایتیت شود کیفبا بررسی ادبیات موجود در زمینه کیفیت وبسایت مشخص می

 ابعاد مخنلف آن بر روی شهرت تاثیر دارند. برای نمونه در تحقیقی که فتحی و بیدله

( بر روی خدمات الکترونیکی مالی یک سیات کارگزاری آنلاین انجام 2191) موسوری

دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت وبسایت بر روی شهرت تأثیر مثبت دارد. بنابراین 

 فرضیات زیر قابل ارائه است:

 : طراحی سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.9فرضیه 

مشتری در سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت های : اجرا/پیگیری خواسته2فرضیه 

 دارد.

 : خدمات ارائه شده به مشتری در سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.9فرضیه 

 : امنیت سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.8فرضیه 

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش اثر مثبت و معناداری بر احساس .فرضیه 

ش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را بالا مثبت مشتری نسبت به فرو

 خواهد برد(

ات را بر روی احساس سایت شود که تأثیر کیفیتهمچنین در این بین مطالعاتی دیده می

( تحقیقی را بر روی 2191) 9پور و همکاراناند. برای نمونه عباسمشتری بررسی نموده

این پژوهش نشان داد که کیفیت وبسایت های رزرو بلیط سفر انجام دادند. نتایج سایت

بر روی احساسات مشتری تأثیر مثبتی دارد. البته در این پژوهش با الگوگیری از 

، 8جین و همکاران؛ 2191، 9؛ پیرس ویارئال و همکاران9219 ،2های )کیم و لنونپژوهش

صورت احساس مثبت و احساس منفی  2( احساسات به 2121 .کیم و همکاران،؛ 2121

 بنابراین فرضیات زیر قابل ارائه است: در نظر گرفته شده است.

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش آنلاین اثر مثبت و معناداری بر 7فرضیه 

احساس مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را 

 بالا خواهد برد(

ین اثر مثبت و معناداری بر احساس : برداشت مشتری از خدمات فروش آنلا1فرضیه 

                                                 
1 Abbaspour  
2 Kim and Lennon 
3 Pérez-Villarreal  
4 Jin  
5 Kim  
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مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را بالا 

 خواهد برد(

: برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فروش اثر مثبت و معناداری بر 1فرضیه 

احساس مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را 

 خواهد برد( بالا

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش اثر منفی و معناداری بر احساس منفی 1فرضیه 

مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس منفی مشتری را کم خواهد 

 کرد(

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش آنلاین اثر منفی و معناداری بر 91فرضیه 

فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس منفی مشتری را  احساس منفی مشتری نسبت به

 کم خواهد کرد(

: برداشت مشتری از خدمات فروش آنلاین اثر منفی و معناداری بر احساس 99فرضیه 

منفی مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. .)احساس منفی مشتری را کم 

 خواهد کرد(

وش اثر منفی و معناداری بر : برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فر92فرضیه 

احساس منفی مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت.)احساس منفی مشتری را 

 کم خواهد کرد(

 ایتسبا بررسی ادبیات موجود به مطالعاتی برمیخوریم که ارتباط بین کیفیت  در نهایت

( در تحقیقی 2191) 9اند. برای نمونه چن و چنو ریسک ادراک شده را بررسی نموده

فروشی اینترنتی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت که بر روی یک سایت خرده

وبسایت بر روی ریسک اداراک شده تأثیر منفی دارد. بنابر این فرضیات زیر ارائه 

 گردد:می

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش خدمات انلاین تآثیر منفی بر ریسک 99فرضیه 

 ک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.ادرا

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش خدمات آنلاین تآثیر منفی بر ریسک 98فرضیه 

 ادراک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.

: برداشت مشتری از خدمات پس از فروش مشتری فروش خدمات آنلاین .9فرضیه 

                                                 
1 Chen and Chen 
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 به فروش خدمات آنلاین دارد. تآثیر منفی بر ریسک ادراک شده نسبت

: برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فروش خدمات آنلاین تآثیر منفی بر 97فرضیه 

 ریسک ادراک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.

 : ريسک ادراک شده(Oارگانیسم )

ه در نظر گرفت کیدر توسعه تجارت الکترون یمانع اصل کیشده به عنوان ادراک سکیر

شده را ادراک سکیر .(2121، 2؛ ونتره و کلبه2197، 9و هوانگ اسی)مالاکوئ شودیم

 دیو نامشخص هنگام خر یمنف جیکننده نسبت به نتابه عنوان اعتقاد مصرف توانیم

و  ؛ پالائز2191 ،8اهیپارک و تسود ؛2121، 9حیدریدلگشا و حاجیکرد ) فیتعر نیآنلا

 دیو خر دینامطلوب در دفعات بازد ریتأث کیبه عنوان  یبرداشت نیچن( 2191 ،.همکاران

 (.2121)ونتره و کلبه،  گرددیظاهر م سایت کیشده در صرف نهیزمان و هز زانیو م

 ت،یمحصول مانند شخص یهایژگی، عوامل مرتبط با و(7219) 7شیگفته فردر به

د. بگذارن ریشده تأثادراک سکیبر ر توانندیم یو فرهنگ یشناختتیجمع یهایژگیو

اندگار م عتیو طب دید ،یدگیچیبالا، پ متیمحصول مانند ق یهایژگیاز و یبرخ ن،یبنابرا

شده ادراک سکیشده است که ر شخصدهد. م شیرا افزا سکیدرک ر تواندیم

و  زهید) داردیباز م نیآنلا دیاست که کاربران را از انجام خر یلیدل نیتریاصل

 میدارد )ک یکیالکترون یهادر رسانه دیبر قصد خر یمنف ریتأث رای، ز(2191 ،1همکاران

 تیو امن یخصوص مینقض حر ،یمال انیز(. 2191و همکاران،  دیزه؛ 2199 ،1و پارک

در  کیتجارت الکترون یهاسکیر نیتریمحصول به عنوان اصل تیفیو از دست دادن ک

 (. 2121)ونتره و کلبه،  شوندینظر گرفته م

بر قصد  یمنف ریشده تأثادراک سکیاشاره کردند که ر( 2117) 1و همکاران تیفورسا

ن ینوظهور، رابطه معکوس ب یبازارها طیکننده دارد. در شرامصرف نیآنلا دیخر

؛ ونتره 2191 ،91واستاوایو سر نگیاثبات شده است )س دیشده و قصد خرادراک سکیر

                                                 
1 Malaquias and Hwang 
2 Ventre and Kolbe 
3Delgosha  and Hajiheydari   
4 Park and Tussyadiah 
5 Pelaez  
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7 Zahid  
8 Kim and Park 
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های ای که روی فروشگاه( در مطالعه2129همچنین کلاتی و همکاران )(. 2121و کلبه، 

 شده بر روی قصد خرید را نشان دادند. آنلاین انجام دادند تأثیر مثبت ریسک ادارک

موجود رابطه بین ریسک ادراک شده و احساس را  از سوی دیگر برخی مطالعات

( در تحقیقی که بر روی 9911) پوراند. برای نمونه خورسند دلچه و جلالبررسی نموده

انجام دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت وبسایت بر روی  کالایجید تیوبسا انیمشتر

های ( در تحقیقی که بر روی سایت2192همچنین کیم و لنون ) احساس تأثیر مثبت دارد.

شده بر روی احساس را اثبات فروشی آنلاین داشتند تأثیر منفی ریسک ادراکخرده

با توجه به اینکه در این مطالعه احساس به صورت مثبت و منفی در نظر گرفته  کنند.می

 اند، بنابراین فرضیات زیر قابل ارائه است:شده

 :راین فرضیات زیر قابل طرح استبناب

: ریسک ادراک شده در خرید از طریق فروش آنلاین تأثیر منفی بر قصد 91فرضیه 

 خرید مشتریان از فروش آنلاین دارد.

: ریسک ادراک شده خرید در فروش آنلاین بر حس مثبت مشتری نسبت به 91فرضیه 

 فروش آنلاین تأثیر منفی دارد.

ده خرید در فروش آنلاین بر حس منفی مشتری نسبت به : ریسک ادراک ش91فرضیه 

 فروش آنلاین تأثیر مثبت دارد.

 : احساسات(Oارگانیسم )

 یتلق یخارج یطیمح یهااحساس به عنوان پاسخ ما به محرک ،یابیدر مطالعات بازار

در  یبه طور مشابه، احساس نقش اساس .رسدیم انیعمل به پا یو با نوع شودیم

به گفته . (2191و همکاران،  ائوی)ژکنندگان دارد مصرف دیو رفتار خر یریگمیتصم

 ها،نیگزیجا سهیاطلاعات، مقا یکنندگان هنگام جستجومصرف(، 9118) 9یلکیو

اند، با شده یداریکه قبلاً خر یو برخورد با محصولات دیدر مورد خر یریگمیتصم

کنندگان در سراسر که مصرف افتیدر توانیم ن،یاحساسات سر و کار دارند. بنابرا

 .ور هستندغوطه یدر احساسات خاص دیخر ندیفرا

 اند که احساسات مثبتکرده شنهادیپ یقبل ن، محققایابیبازار اتیاساس، در ادب نیبر ا
 میعنوان مثال، ک به .(2121)کیم و همکاران،  گذاردیم ریتأث انیمشتر یوفادار اتیبر ن

                                                 
1 Wilkie 
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 ریتأث یبر قصد بازنگر انیاحساسات مثبت مشتر ( نشان دادند که2111) 9و مون
، یرفتار اتیبر ن یاحساسات مثبت و منف ریتأث ی، در بررسنیگذارد. علاوه بر ایم

 ینیبشیپ یبرا یکه احساسات مثبت شاخص بهتر افتندی( در2111) 2جانگ و نامکونگ
 نیا دییبا تأ (2191) 9و همکاران می. کیتا احساسات منف ستکننده ارفتار مصرف

 یهایگژیاز قرار گرفتن در معرض و یکه احساسات مثبت ناش افتندیدری قبل یهاافتهی
 دهد.یم شیکنندگان را افزامصرف دیقصد خر یمعتبر مربوط به غذا، به طور قابل توجه

از سوی دیگر تأثیر احساس منفی بر قصد خرید نیز در مطالعات گذشته مورد بررسی 
که  افتندیدر( 2191) 8شو و وونوان نمونه در صنعت مواد غذایی قرار گرفته است. به ع

 رشتیهستند، ب یدارند و از سلامت غذا ناراض یکنندگان احساسات منفمصرف یوقت
. بپردازند یشتریب نهیکرده و هز یداریمعتبر را خر یابیقابل رد یاحتمال دارد که غذا

مربوط به ترس، احساس گناه  یکه احساسات منف دارد دیتاک( .211) .ورهوفهمچنین 
 ماتیبر تصم تواندیو ترس م گذاردیم ریتأث کیگوشت ارگان دیبر رفتار خر یو همدل

(. همچنین در این مطالعه 2121، 7)جین و همکاران باشد رگذاریکنندگان تاثمصرف دیخر
قصد داریم تأثیر منفی احساسات مثبت بر احساسات منفی را بررسی کنیم. بنابراین 

 گردد:فرضیات زیر ارائه می

 ثیر منفی برأ: احساسات مثبت مشتریان نسبت به خدمات آنلاین شرکت ت21فرضیه 

 احساسات منفی مشتریان نسبت به خدمات آنلاین شرکت دارد.

: احساس مثبت خرید مشتری از فروش آنلاین تأثیر مثبت بر قصد خرید وی 29فرضیه 

 دارد.

مشتری از فروش آنلاین تأثیر منفی بر قصد خرید وی : احساس منفی خرید 22فرضیه 

 دارد.

 : شهرت(Oارگانیسم )

بگذارند که به شهرت،  ریکننده تأثانتخاب محصول مصرف یبر رو توانندیاطلاعات م

)سئو و  شودیکنندگان در مورد محصولات مربوط ممصرف ییآشنا ایدانش 

د که افرا کندیم شنهادیپ تیعدم قطع تیریمد هی(. به طور مشابه، نظر2121، 1همکاران
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و  ندی)ل کنندیم یاضطراب و ناراحت ساحسا طیدر مح نانیهنگام مواجهه با عدم اطم

 یاطلاعات معتبر کنندیم یمردم سع ،یاسترس نیکاهش چن یبرا(. 2112، 9ساون دن ب

 و تیشهرت برند، رضا نیب یاز روابط قو یکنند. مطالعات قبل دایدر مورد محصول پ

؛ سئو و همکاران، 2118و استاتاکوپولوس،  سی)گونار کردیم تیحما دیقصد خر

2121 .) 

عدم  تواندیاست که م دیرفتار خر یبرا یکننده عاملاعتماد مصرف گرید یاز سو

برند مشهور بر  شودیباعث م نیکنندگان را کاهش دهد. امصرف سکیو ر نانیاطم

که شهرت برند  ی( هنگام2191گفته آگمکا و همکاران ) بگذارد. به ریها تأثآن دیرفتار خر

است و بالعکس.  شتریها بآن یمحصول برا دیفروشگاه بالا باشد، امکان خر

 شیها افزااحساس افتخار آن کنند،یاز برند معتبر استفاده م یکنندگان وقتمصرف

حس غرور خود  شیافزا یبرا یشتریاند که افراد بنشان داده یقبل قاتی. تحقابدییم

( 2191) 9آگمکا و همکاران. (2198، 2)وی و همکاران برند معتبر بخرند دهندیم حیترج

د بر قص شهرت مثبت ریتأثانجام دادند،  کیدر صنعت تجارت الکترونای که در مطالعه

 بنابراین فرضیه زیر قابل ارائه است: .را نشان دادند انیمشتر دیخر

خدمات آنلاین تأثیر مثبت بر قصد خرید مشتری برای  : شهرت ارائه دهنده29فرضیه 

 خرید خدمات بیشتر دارد.

 : قصد خريد(Rپاسخ )

 (،2192، .هسو و همکاران؛ 2111، و همکاران یبا؛ 2112، 8یون) در مطالعات مختلف

شده است.  در نظر گرفته S-O-R یدر الگو یرفتار پاسخ کیبه عنوان  دیقصد خر

 تیفیبا ک نیآنلا طیدر مح انیمشتر یهاکه پاسخ دهدینشان م هایبررس نیا جینتا

 تیفیخدمات و ک تیفیرو، نقش ک نیها مرتبط است. از اآن تیشده خدمات وب ساکادرا

 تیفیک تیاست که اهم یقصد مشتر شیدر افزا یعامل تیشده در وب سااطلاعات ارائه

)حسنوف و خلید،  دهدینشان مرا به صورت کلی خدمات  دیرا در قصد خر سایت

219.). 

                                                 
1 Lind and Van den Bos 
2 Wee  
3 Agmeka  
4 Yoon 
5 Hsu  
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 9داد و سوپا) اشاره دارد انیتوسط مشتر محصول دیاحتمال خربه  معمولاً دیقصد خر

کنندگان است که در نهایت میزان قصد خرید مصرف ،دیقدم در خر نی. اول(2199 ،

 دیکسب و کارها مهم است که قصد خر یبرا ن،یبنابراکند، ها را تعیین میفروش شرکت

 . (2129، 2)ماسوکوجامان و همکاران خود را درک کنند انیمشتر

 باشد.مدل مفهومی تحقیق به شکل زیر میدر بالا بر اساس فرضیات ارائه شده 

  
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 روش شناسی

ها از نوع این تحقیق ازنظر ماهیت و هدف کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده

توصیفی و پیمایشی است. برای جمع آوری داده ها ازپژوهش آنلاین استفاده شد. با 

های ارائه دهنده خدمات اینترنت پرسرعت در ایران، یکی از توجه به اینکه برای شرکت

 باشد، اهمیت کیفیت سایت وریان، سایت اینترنتی میهای ارتباطی با مشتترین راهمهم

ها برای این تحقیق مورد باشد. بنابراین همین سایتتأثیر آن روی مشتری بالا می

باشد و جامعه آماری این ها پرسشنامه میآوری دادهمطالعه قرار گرفتند. ابزار جمع

آماری این پژوهش  باشند. نمونهپژوهش مشترکین اینترنت پر سرعت شهر تهران می

های لازم از طریق بود. داده معتبر پرسشنامه 9.1نفر بود که از این تعداد  979شامل 

 پرسشنامه اینترنتی جمع آوری گردید.

تعداد سنجه های طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون و ضریب  9در جدول 

ردد، ضریب پایایی گها ارائه شده است. همانطور که مشاهده میآلفای کرونباخ سؤال

تمامی متغیر ها در این مطالعه از حداقل مقدار استاندارد بیشتر است و  9کرونباخ

                                                 
1 Dodd and Supa 
2 Masukujjaman  
3 Cronbach 
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را  7/1( استاندارد بالای 9111) 9ها پایایی بالایی دارند. همچنین باگازی و ییسنجه

ملاحظه می شود  9اند. همانطور که در جدول بیان کرده (CR) 2برای پایایی ترکیبی

ترکیبی گیری از پایایی باشد، بنابراین مدل اندازهمی 1/1از  بیش (CR)یر تمامی مقاد

 مناسبی نیز برخوردار است.
 ضريب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -9جدول 

 آلفای کرنباخ (CR)پايايی ترکیبی  هاتعداد گويه نوع مقیاس متغیر
 7.2/1 199/1 9 لیکرت پنج گزینه ای طراحی وب سایت

 791/1 187/1 2 لیکرت پنج گزینه ای اجرا/پایایی

 191/1 1.2/1 9 لیکرت پنج گزینه ای خدمات مشتری

 1/.71 179/1 2 لیکرت پنج گزینه ای امنیت/محرمانگی

 717/1 129/1 9 لیکرت پنج گزینه ای احساسات مثبت

 1/.11 121/1 8 لیکرت پنج گزینه ای احساسات منفی
 191/1 119/1 9 پنج گزینه ایلیکرت  شدهادارکریسک 

 191/1 119/1 9 لیکرت پنج گزینه ای شهرت
 1/.17 111/1 8 لیکرت پنج گزینه ای قصد خرید

 

توسط میزان  PLSهمچنین سنجش پایایی هر یک از نشانگرهای متغیر مکنون در مدل 

شود. ارزش هریک از بارهای عاملی نشانگرهای بارهای عاملی نشانگر مشخص می

. (9112)فالک و مبلر،  باشد 1/.متغیر مکنون مربوطه می بایست بزرگتر یا مساوی 

شود تمامی مقادیر سنجه های مرتبط با مشاهده می 9و  2های همانطور که در شکل

توان گفت مدل اندازه گیری از پایایی کافی ت. بنابراین میاس 1/.متغیر مکنون بالاتر از 

      مقادیر 9و  2های در زمینه نشانگرهای متغیرهای مکنون برخوردار است. در شکل

t-value  نیز برای نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولا به عنوان

شوند چرا که روابط بین پارامترهای روایی مرتبط با تحلیل عاملی تأییدی معرفی می

شود اند. همانطور که مشاهده مینشانگرها و متغیرهای مکنون از قبل مشخص شده

باشد و ابزار پژوهش از روایی مناسب ( می -17/9، 17/9تمامی مقادیر خارج از بازه )

 برخوردار است.

 

 های پژوهشيافته

 يافته های توصیفی

مشخصات پاسخ دهندگان در این مطالعه با استفاده از  پنج متغیر جنسیت، سن، 

                                                 
1  Bagozzi and Yi 
2 Composite Reliability  
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تحصیلات، نوع اینترنت پرسرعت و صرفا جهت گزارش سیمای آزمودنی ها، مورد 

از اطلاعات جمعیت شناختی آورده شده خلاصه ای  2بررسی قرار گرفت. در جدول 

 است.
 شناختیهای جمعیت ويژگی -4جدول 

 مشخصه تعداد درصد مشخصه تعداد درصد

 جنسیت   سن  

 مرد 991 9/11 سال 21زیر  2. 7/98

 زن 99 1/21 سال 81تا  21 19 72

 تحصیلات   سال 81بالای  . 8/9

 زیر دیپلم 21 9/99 نوع اينترنت پرسرعت  

9/11 991 ADSL 9/91 .1 دیپلم 

 کارشناسی 82 21 وایرلس 1 7

 کارشناسی ارشد .7/97 2 (3Gاینترنت گوشی ) 99 1/1

 دکترا 8 1/2 وایمکس 1 7

 

معیار میانگین واریانس استخراج شده  PLSبرای بررسی روایی )اعتبار( همگرا در مدل 

(AVEمورد تحلیل قرار می )میزان واریانسی است که  گیرد. این شاخص نشان دهنده

آورد. این شاخص نشان دهنده میزان واریانسی یک سازه از نشانگرهایش بدست می

  9آورد. برای این معیار فارنل و لاکراست که یک سازه از نشانگرهایش بدست می

کنند چرا که این مقدار تضمین می کند حداقل را پیشنهاد می 1/.( مقادیر بیشتر از 9119)

شود. همانطور که در واریانس یک سازه توسط نشانگرهایش تعریف می درصد 1.

بیشتر  1/.ملاحظه می شود تمامی مقادیر میانگین واریانس استخراج شده از  9جدول 

 روایی همگرای مناسب برخوردار استاست، بنابراین مدل اندازه گیری از 
 

 روايی همگرايی سازه های متغیرهای تحقیق -9جدول 

 متغیر
 همگراروايی

 اجرا/ پايايی طراحی سايت
خدمات 
 مشتری

امنیت/ 
 محرمانگی

احساسات 
 مثبت

میانگین واریانس استخراج 
 (AVE)شده 

.1./1 199/1 779/1 1.1/1 711/1 

 متغیر
 همگراروايی

احساسات 
 منفی

ريسک 
 شدهادارک

 قصد خريد شهرت

میانگین واریانس استخراج 
 (AVE)شده 

189/1 1.1/1 1.7/1 199/1 

 

 

 

                                                 
1 Fornell and Larcker 
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 مدل معادلات ساختاری

جهت  2و روش حداقل مربعات جزئی 9در این پژوهش از مدل یابی معدلات ساختاری

ها . برای نتایج حاصل از تحلیل دادهآزمون فرضیات و برازندگی مدل استفاده شده است

قابل مشاهده  9آمده است. همانطور که در جدول  9و جدول  9و  2با استفاده از شکل 

ها به جز فرضیه دهم تأیید شدند. به این ترتیب که با توجه به ضریب است، همه فرضیه

کمتر باشد و عدد معنی  1/.1از سطح معنی داری  (p-value)مسیر، اگر مقدار احتمال 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد، میبزرگتر  17/9داری از از 

 شود.باشد، در غیر این صورت فرضیه رد میمعنی دار می 1/.1
 

 خلاصه نتايج روابط بین متغیرها-4جدول

 نتیجه فرضیه t-value ضريب مسیر بر متغیر اثر متغیر

 شد رد 18/9 271/1 شهرت طراحی وب سایت

 رد شد 1/..9 179/1 شهرت اجرا/پایایی

 رد شد 991/1 -191/1 شهرت خدمات مشتری

 تأیید شد 97/9 921/1 شهرت امنیت/محرمانگی

 تأیید شد 9/2. 212/1 احساسات مثبت طراحی وب سایت

 شد رد 17/9 219/1 احساسات مثبت اجرا/پایایی

 تأیید شد 12/2 921/1 احساسات مثبت خدمات مشتری

 رد شد 918/1 191/1 احساسات مثبت امنیت/محرمانگی

 رد شد 1/.1. -171/1 احساسات منفی طراحی وب سایت

 رد شد 21/9 -981/1 احساسات منفی اجرا/پایایی

 رد شد 119/1 -191/1 احساسات منفی خدمات مشتری

 شد رد 19/9 -229/1 احساسات منفی احساسات مثبت

 شد رد 19/9 -211/1 شدهریسک ادارک طراحی وب سایت

 شد رد 11/9 991/1 شدهریسک ادارک اجرا/پایایی

 رد شد 1/.92 197/1 شدهریسک ادارک خدمات مشتری

 تأیید شد 91/2 -287/1 شدهریسک ادارک امنیت/محرمانگی

 تأیید شد ./82 1/.2. قصد خرید احساسات مثبت

 رد شد 112/1 -191/1 قصد خرید احساسات منفی

 شدرد  1/.21 127/1 قصد خرید شدهریسک ادارک

 رد شد 197/1 119/1 احساسات مثبت شدهریسک ادارک

 تأیید شد 7/8. 811/1 احساسات منفی شدهریسک ادارک

 شد رد 92/9 999/1 قصد خرید شهرت

 

                                                 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 Partial least Squares (PLS) 
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 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد-4شکل 

 
 مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها -9شکل 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

دهد مؤلفه شهرت شرکت ارائه دهنده خدمات آنلاین تأثیر مثبت نتایج حاصله نشان می

دارد؛ ازطرفی مؤلفه امنیت/محرمانگی اطلاعات نو معناداری بر قصد خرید مشتریان 

های ارائه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر شهرت شرکت دارد. در نتیجه شرکت

توانند شهرت شرکت را نیت در مشتریان خود میدهنده خدمات آنلاین با ایجاد حس ام

 بهبود بخشیده و از این طریق بر قصد خرید مشتریان تأثیر بگذارند.

رغم انتظار متغیرهای کیفیت خدمات بر احساسات منفی مشتریان مشخص شد علی

از  مشتری تأثیر معناداری ندارند، در حالی که ثابت شد طراحی سایت و خدمات

سایت بر احساسات مثبت مشتریان در مورد شرکت تأثیر مثبت و  متغیرهای کیفیت

معناداری دارند. همچنین تأثیر مستقیم احساسات مثبت مشتری بر قصد خرید تأیید 

ه گرفت توان نتیجشد ولی تأثیر معکوس احساسات منفی بر قصد خرید تأیید نگردید. می

ایش احساسات مثبت مشتریان های ارائه دهنده خدمات آنلاین با تمرکز روی افزشرکت

خود از طریق طراحی مناسب سایت شرکت و همچنین با بهتر کردن فرایند اجرایی و 

  .پایایی خدمات سایت خود، منجر بالا رفتن قصد خرید مشتریان خود شوند

مشتریان تأیید شد ولی تأثیر منفی ریسک  شدهادارکبر ریسک   امنیت/محرمانگیتأثیر 

 بر شدهادارکخرید مشتریان تأیید نشد، همچنین تأثیر ریسک  بر قصد شدهادارک

احساسات مثبت تأیید نشد در حالی که بر احساسات منفی مشتری به شدت تأثیر 

تریان مش شدهادارکتوان ریسک می سایتتوان نتیجه گرفت با بهبود کیفیت داشت. می

رابطه مستقیم با احساسات منفی  شدهادارکرا کاهش داد و با توجه به اینکه ریسک 

 توان از این طریق احساسات منفی را نیز  کاهش داد.دارد می

وجود آمد و هر روزه مشتریان بیشتر و بیشتری به خرید از زمانی که فروش آنلاین به

کالاها و خدمات آنلاین تمایل پیدا کردند، تعیین عوامل تاثیر گذار بر مشتریان برای 

-اُ-ه آنلاین اهمیت یافت. در مطالعات قبلی که بر اساس چارچوب اِسخرید از فروشگا

صورت گرفته بود این نتیجه حاصل شد که  ارزیابی مشتری از کیفیت سایت تا   9آر

حد زیادی پاسخ مشتری نسبت به ارائه کالا/ خدمات فروش را تحت تاثیر خود قرار 

شود که بر این تمرکز می داده است، اگرچه کیفیت سایت عامل دورنی سایت محسوب

دهد و منابع خارجی مرجع را منعکس دارد که ارائه دهنده خدمات چه چیزی را ارائه می

                                                 
1 Stimuli-organism-response )S-O-R( 
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سازد. از این رو این مطالعه با لحاظ کردن شهرت ) یعنی فاکتورهای داخلی سایت( نمی

بعنوان محرکی برای قصد خرید مشتری و با هدف ارائه مدلی جامع تر از تجربه مشتری 

در چارچوب فروش آنلاین، مفاهیم نظری را ارئه نموده است. این مطالعه همچنین با 

عنوان محرک ریسک آر  بسط یافته برای در بر گرفتن شهرت به-اُ-ارائه چارچوب اِس

های مختلف سایت ادراک شده و احساس مشتری امکان بررسی تجربی تأثیرات مؤلفه

سک ادراک شده و مقاصد رفتاری فراهم آورده ارائه دهنده خدمات را بر احساسات، ری

 است.

های آنلاین باید برای افزایش حس مثبت و کاهش ریسک ادراک علاوه بر این، فروش

فروشان باید گذاری کنند. مثلا خردههای مطلوب سایت سرمایهشده بر حفظ ویژگی

محرمانه  شانمشتری را مطمئن سازند که اطلاعات فردی مثل اطلاعات کارت اعتباری

های مرتبط را اخذ نمایند ها و اعتبارنامهو در این راستا بهتر است گواهینامه خواهد ماند

خرده فروشان آنلاین باید پیوسته سایت تا اعتماد بیشتری در نزد مشتری ایجاد شود. 

های سرعت، سانی کرده و طرح سایت مطلوبی را ارائه دهند که ویژگیرخود را بروز 

 بدون ترافیک و گشت وگذار آسان را برای القای حس مثبت به مشتری بدهداطلاع دهی، 

طرح سایت فروش آنلاین درست همانند فروش آفلاین (. 2111)جین و همکاران، 

 نخستین تأثیر را بر مشتری دارد و همچنین معرف سازمان خود است. 

ت ادراک شده بر دهنده تأثیر معنادار احساس منفی و شهردر پایان نتایج حاصله نشان

های آنلاینی را داشته باشند های آنلاین باید ویژگیقصد خرید هستند. از این رو فروش

که با افزایش خدمات پس از فروش مشتری، ارائه اطلاعات کافی در خصوص کالا و 

امنیت سایت و ایجاد شهرت شرکتی معتبر، احساسات منفی مشتری در خصوص خرید 

علاوه بر این برای تشویق مشتریان به خرید حسی مثبت را  از سایت را کاهش دهند.

شرکت را کاهش دهیم. مثلا  سایتدر آنها ایجاد کنیم و حس منفی آنها را نسبت به 

تواند محتوای باورها در واسطه تصاویر موجود در سایت میاحساس ایجاد شده به

. موضوع (9111، 2؛ لی و استرنثال2111، 9)میلویخصوص محصول را شکل دهد 

 مکانیزم ایجاد حس مثبت را باید هنگام ایجاد و توسعه محیط آنلاین بررسی کرد.

فروشانی که در ارائه خدمات و کیفیت محصولات دارای مشتریان در خرید از خرده

شوند تا خرید از خرده فروشان نا آشنا شهرت هستند با ریسک کمتری مواجه می

                                                 
1 Meloy 
2 Lee and Sternthal 
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مچنین این نتیجه حاصل شده است که شهرت . ه(2119، 9)پورهیت و اسریواستاوا

شرکت نگرانی های مشتری را در خصوص خودافشایی )افشای اطلاعات( کاهش 

( نشان دادند که مشتریان 9118) 9دالینگ و استالین (.2112، 2)آندراده و همکاران دهدمی

های کاهش منظور کاهش ریسک ادراک شده و افزایش حس راحتی خود در فعالیتبه

ها را برای ای از گزینههای ریسک مجموعهکنند. این کاهش دهندهک شرکت میریس

؛ ون دن پول و 9118)دالینگ و اسیلین،  سازندبرندهایی معروف و خوشنام محدود می

های موجود در خصوص ریسک ( پژوهش2117) .لویین و ویلیامز (..911، 8لیونیز

خصوص ریسک ادراک شده دریافت  ادراک شده را تحلیل کرده و در مطالعه خود در

های مختلف ریسک را ارائه کردند. ارائه دهنده خدمات آنلاین فهرستی از کاهش دهنده

« شهرت ارائه دهنده خدمات»نتایج آنها نشان داد که از شش کاهش دهنده مهم ریسک، 

 «شهرت برند/ تولید کننده»و « گارانتی/ وارانتی برگشت پول»در رتبه سوم و پس از 

کنند به این هایی که در فضای آنلاین فعالیت تجاری میلازم است سازمانقرار دارد. 

 موارد در جهت کاهش ریسک مشتری توجه نشان دهند تا موفقیت بیشتری کسب کنند.

ک تأثیر شهرت را بر ریس ،برای بهبود بیشتر مدل ،شود برای تحقیقات آتیپیشنهاد می

و همچنین تأثیر آن بر احساسات منفی و مثبت  ادراک شده توسط مشتری شدهادارک

ردن کهمچنین یک پیشنهاد تحقیقاتی دیگر، لحاظ مشتریان مورد بررسی قرار گیرد.
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Abstract 

Internet use and online shopping have grown exponentially in recent years, 

especially since the COVID Pandemic. Although many studies have been 

conducted on the success factors of online retailers, few of them have 

addressed the factors affecting the online sales of services. On the other hand, 

the website quality, while important, it only shows a factor of evaluating 

online service provider. Other features of online sales sites can play an 

important role in influencing customer response and purchase intention. This 

study, using the stimulus-organism-response model, examines the factors 

affecting the customer purchase intention to buy services from the sites of 

high-speed Internet services provider companies in Iran. Structural equation 

modeling (SEM) was used to analyze the data. The findings are based on the 

fact that Security/Privacy have a positive and significant effect on reputation. 

Also, website design and customer service have a positive and significant 

effect on customer positive emotions. In addition, it was found that 

Security/Privacy have a positive and significant effect on perceived risk and 

positive emotions have a positive and significant effect on purchase intention. 

Finally, perceived risk has a positive and significant effect on negative 

emotions. 

 

Keywords: Customer Behavior, Stimuli-organism-response (S-O-R) Model, 

Website Quality, Perceived Risk, Purchase Intention. 
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