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 ت تحریریه:أهی

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

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

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

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

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

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

 

 

 داوران این شماره:

 حسن دکتر (،نی)دانشگاه قزو یاحتشام راث رضا دکتر)دانشگاه شیراز(،  یمیابوالقاسم ابراهدکتر 

 محسن دکتری(، دانشگاه خوارزم) اصانلو بهاره دکتر (،تهرانواحد  ی)دانشگاه آزاداسلام پور لیاسماع

(، لامیدانشگاه ا) یدیا محمد دکتر(، نور امیدانشگاه پ) ینیام یتق محمد دکتر(، لانیدانشگاه گ) یاکبر

 ی(،لیدانشگاه محقق اردب) رلویباشکوه اج محمد دکترر(، فارس بوشه جیدانشگاه خل) آرمان یمان دکتر

ی(، علامه طباطبائدانشگاه ) برج زاده یبخش یکبر دکتر(، مشهد یدانشگاه فردوس) یاله باقر روح دکتر

 دکتر(، هیدانشگاه اروم) پاشازاده وسفی دکتر )دانشگاه بین المللی امام خمینی(، اتیالله ب روح دکتر

 یجعفر نهیسک دکتر(، دانشگاه گنبد کاووس) پور یثنائ یهاد دکتر (،نور امیدانشگاه پی )پناه بلال

ی نیمحمد حسن حس دیس دکترر(، فارس بوشه جیدانشگاه خل) یجمال غلامرضا دکتر(، دانشگاه سمنان)

 (،رفسنجانی واحد دانشگاه آزاداسلام) پور ینیحس دمحمدرضایس دکتر (،شاهرود ینشگاه صنعتدا)

دانشگاه ) یمیحک مانیا دکتر (،لاهیجانواحد  ی)دانشگاه آزاداسلام یخواه چوشل ینیحس سحر دکتر

 دانشگاه آزاد) یخان ناصر دکتر (،دانشگاه شهید بهشتی) زاده یدیحم محمدرضا دکتر(، نور امیپ

 میمر دکتر (،واحد سمنان یدانشگاه آزاد اسلامیی )دانا ابوالفضل دکتر(، نجف آباد اسلامی واحد

 حسن دکتر )دانشگاه عالی دفاع ملی(، اله دهقان ینب دکتر (،هیدیواحد ام یآزاد اسلامی )دانشگاه شیدرو

دانشگاه ) یدهقان مسعود دکتر(، زدی قاتیواحد علوم و تحق یدانشگاه آزاد اسلام) یدهقان دهنو

دانشگاه ) یدولان عباس دکتر (،)عج( رفسنجان عصریول دانشگاهی )سلطان یدهقان یمهد دکتر ،(تیولا

 میمر دکتر(، بدیدانشگاه م) زارع محمدرضا دکتر (،زد)دانشگاه ی پور یرجب رضایعل دکتر(، الزهرا

 ناصر دکتر(، واحد تهران غرب یدانشگاه آزاد اسلام) یسهراب شهلا دکتر(، نور امیدانشگاه پ) یمانیسل

 دکتر (،سیدجمال الدین اسدآبادیدانشگاه ی )شهباز بیحب دکتری(، لیدانشگاه محقق اردب) یاله فیس

 اقرب دکتر(، مشهد یدانشگاه فردوس) یصادق تورج دکتر(، نور امیدانشگاه پ) یرمحمدیش زدانی

 ررضایام دکتر (،دانشگاه شهید بهشتی) قره چه ژهیمن دکتری(، لیدانشگاه محقق اردب) یعسگرنژاد نور

 (.ریدانشگاه ملا) یاراحمدی فتانه دکتر (،زدی)دانشگاه  کنجکاو منفرد

 

  



 های مدیریت بازرگانیمقالات در نشریه کاوش راهنمای نگارش

 

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

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

 نکات زیر توجه فرمایید:

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

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

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

 ارسال شود. 

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

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

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

 .خواهند شد

 .مسئولیت صحت مطالب به عهده نویسنده)گان( است

 .هیأت تحریریه در رد و ویرایش مقالات مجاز است

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

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

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

 های مختلف مقالهمشخصات بخش

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

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

 مشخص شود. یکیمسئول همراه با پست الکترون سندهینو

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

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

 تمام آن در ی  پاراگراف نوشته شود. 

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

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

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

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

 سپاسگزاری: )اختیاری(. -3

 منابع:  -9

 منابع داخل متن: -الف

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

 برای ی  نویسنده در انتهای متن:

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

 دو نویسنده در انتهای متن:

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

 بیش از دو نویسنده در انتهای جمله:

 (. 0223)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

 یا وسط جمله:نویسنده در ابتدا 

 (، در پژوهشی تحت عنوان0229بلری وکاتسلی )



 متن:  یمنابع انتها -ب

 منابع و مآخذ لاتین

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

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

 
 

 نحوه نگارش

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

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

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

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

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

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

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

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

 فارسی
B Yagut 8 

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

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

2.5cm Right  

 cm Height 23.5 اندازه صفحه  
16.5 cm Width 

 

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

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

 

 

 .............آزمون

 عامل ........ .........

222/2  330/2  محصول 

222/2  233/2  ..... 

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

222/2  339/2  ..... 

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

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

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

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

 
 

 

 

 

 

 

 



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

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

 

 سایر موارد

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

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

 .است یو ... ضرور توانیم شود،یم

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

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

 .آغاز شوند  یاز عدد  دیفحه بادر هر ص هایپاورق شماره

   



 فهرست مطالب
 

 8 ------- رانیکوچک ا یکار بر عملکرد کسب و کارها یرویو سطح ن یعوامل سطح شرکت ریتاث
 آذر عادل ،یدیس الههی، قهرود یرسول یمهد
 

کیفیت و ارزش درک شده از  یگریانجیفناورانه مشتریان بانک بر رضایت  با م یتاثیر آمادگ

 38 ----------------------------------------------------- خدمات، اعتماد مشتریان
 کفاش پور آذر، ایپو رضایعل ،یمهران عابد خراسان

 

 13 ---------------------------------- برند یبا کارکردها دیبه خر میتصم یالگو یطراح

 ایچنارستان عل یغلام عبدالخالق، یقیحق محمد ،ینیده ب وشاین

 

 یساز ادهیپ لیو تسه یاجتماع هیسرما تیریموثر بر رفتار مصرف کننده در مد هایسازه یواکاو

 883 -------------------------------------------------------- آب یمحل یبازارها
 یکاظم یعل، یعیصنا یعلمهر،  یمائده ربان

 

 883 ------------------ یورزش یباشگاههاانیمشتر یاقتصاد یبر رفتارهارابطهتیفیتأثیر ک

 انیزهره وند محمد ،یغفار مانیا، انیزهره وند میکر

 

 868 --------------------------------- یلوازم خانگ دارانیخر یآت دیمدل رفتار خر نییتب

 مقدم یزمان افسانه دوست، فهیوظ نیحسنژاد،  ینیام ایلیا
 

 811 --------------- ییغهذا عیگروه صنا یراهبردها یسازیجار یمدل آمادگ نییو تب یطراح

 یاکبر یمهد ،یمحمد جلال، محمد محمودی میمند

 

 188 ---------- گذارمهیب یاهیتوص غاتیو تبل یو اعتماد با وفادار تیو رضا مهیشهرت شرکت ب
 یآقبلاغ یطهماسب وشیآقازاده، دارهاشم 

 

شهرت و اعتماد به  ،یآگاه یهابا مولفه یمشتر تیشرکت بر رضا یاجتماع تیمسئول یفایا ریتاث

 182 ------------------------------------------------------------------- برند

 زادینیبحر ژهیمن، پورلیاسماع دیمجزاده،  میکر مینس

 

 168 - رانیا یدولت یگندم شرکت بازرگان نیتام رهیزنج ییدانش در کارا تیریابعاد مد یکارکردها

 انیسامان بیمص، بهرام زاده ینعلیحسشمس آباد،  یجلال موسو دیس
 

 111 -------------------- زدیسنگ آهن استان  یمعدن یهاشرکت یاجتماع یریپذ تیمسئول



 یآباد فیشر یمروت یعل ،ینیرفخرادیم دریح دیسی، ناصر صدرآباد رضایعل ،یمحسن عسکر
 

 888 ------ ییو فروش در صنعت پخش مواد غذا یابیبازار یهایاستراتژ یالگو نییو تب یطراح
 یهاجر رضا ،یخاشع دیوحشاهرخ،  یدهدشت زهره، کفاش یقیحق یمهد

 

  828 ------- اطلاعات یاعتماد و جستجو یانجیبا م دیبر قصد خر یساختار تجارت اجتماع ریتاث
 آلانق زخواهیعز دهیسعی، ابیمحمد فار

 

 812 ----------------------- یمشتر یرسازیو درگ تالیجیبر تجربه د یوارسازیباز ریتاث

 یزنجان یشام یمهدی، موسو رمحسنیام دیس
 

 118 یمشتر تیآن بر رضا ریو تاث ینوازتجربه مهمان یریاندازه گ اسیمق یتوسعه و اعتبار بخش
 یدباغ حامدنسب،  ییمحمد طباطبا دیسی، اردکان دایسع دیسع

 

 یمحور یهایستگیشا یگر لیکننده با تعدها بر واکنش مصرفشرکت یاجتماع تیمسئول ریتأث

 111 ----------------------------------------------------------------- شرکت
 کلور یمیرح نیحس، رلویباشکوه اج محمد ،ینادر اسکندر
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Introduction: Small businesses are the driving force behind economic growth, job 

creation and poverty reduction in developing countries. They are like tools with which 

economic growth and industrialization are accelerated. In addition, small-scale 

businesses are known as feeders for large-scale businesses, so they have become more 

important in pursuit of the economic and social development. Small businesses often 

struggle to survive and are vulnerable to competition from large companies. This type 

of business has a significant role in the sustainable economic and social development 

of a country in terms of contributing to GDP. Because of their strategic role in 

promoting the economy of a nation in terms of poverty reduction and creation of job 

opportunities, they are recognized in the management of the country.  

Objective: The Resource Based View (RBV) believes that the company's resources 

enable it to gain a competitive advantage and achieve excellent performance in the 

long run. From a perspective of resources, the strengths and weaknesses of firms have 

been addressed in order to achieve a sustainable competitive advantage. Thus, in our 

study, we investigate the factors affecting the performance of small businesses at the 

firm-level such as ownership, experience, export ratio, inventory and R&D and labor-

level factors including skills, education, gender, and manufacturing work force. Firm-

specific factors are those that are specific to a business and distinguish it from other 

companies. Furthermore, in this study, four variables including industry type, total 

assets, sales and number of employees have been used as control variables. 

Methodology: The sample consists of small firms located in the urban and rural parts 

of Iran. The data are collected from 17000 industrial workshops by the Iranian 

Statistics Center. There is no single definition of small and medium industries in Iran; 

even at the level of industrial statistics centers of the country, different definitions are 

used. The Statistics Center of Iran has classified businesses into four categories 

including 1-9 staff, 10-49 staff, 50-99 staff and more than 100 staff. This is because 

the most common criterion for defining small and medium-sized industries is the 

number of employees; in many studies, workshops with 1 to 15 people are considered 

as small businesses, from 15 to 250 people as medium-sized businesses, and more 

than that as large businesses. The sample of this research consists of industrial 

workshops with 15 employees and fewer.. The firms with missing data were excluded. 

Thus, our final sample included 1527 small business. A correlation matrix and a 
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hierarchical linear regression model were used to test the research hypotheses by the 

SPSS software.  

Results and Discussion: The data show that, out of 5643 industrial workshops with 

1 to 15 employees in 1991, only 106 workshops (1.88%) were active in exporting their 

products to foreign countries. The majority of workshop ownership (93.6%) is in the 

hands of the private sector. Next to that, most of the workshops are cooperatively 

owned (4.6%) and publicly owned (1.8%), respectively. The results show the impacts 

of factors such as company experience, research and development activities as well as 

skills and education of employees on the performance of small businesses in Iran. 

However, the type of ownership (private, government or cooperative) and export 

activity have no effect on the performance including assets growth and sales growth. 

Export activity and export experience did not affect the performance of small 

businesses in Iran. The findings also show that the type of industry, sales volume and 

assets play a significant controlling role in the performance of small businesses. In 

this study, there are some limitations, the most important of which are 1) 

confidentiality of the data available in the Statistics Center of Iran, which has led to a 

lot of time and money spent on the research, 2) the unavailability of some financial 

information of companies causing the researcher in the field not to consider more 

financial criteria for performance, and 3) the incompleteness of some data and the 

unavailability of corporate information that has limited the use of more samples. 

Conclusion: Small businesses that are more involved in manufacturing activities and 

spend less money on product designs and development processes have more growth 

in assets and, therefore, perform better than other small companies. The Findings 

show that experience affects the performance of small businesses. Our findings show 

that there is a relationship between employee skills and small business performance. 

In fact, this means that having a skilled staff is essential for a small industrial 

workshop.  Finally, the findings indicate that younger small businesses that have 

limited R&D activities but well-educated workforce and focus on production have 

better performance in Iran. 

Keywords: Small businesses, Firm-specific factors, Experience, Ownership, R&D, 

Employee skills. 
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 ملکرد کسب و کارهای کوچکع بر نیروی کارو سطح  شرکتی سطحعوامل تاثیر 

  ايران

 
گروه مدیریت موسسه عالی آموزش و پژوهش مدیریت و برنامه  دانشیار، 0مهدی رسولی قهرودی

 ریزی )وابسته به ریاست جمهوری(

ی آموزش و پژوهش مدیریت و گانی موسسه عالالهه سیدی، کارشناسی ارشد مدیریت بازر

 ریزیبرنامه

 دانشگاه تربیت مدرس ،استاد گروه مدیریت دانشکده مدیریت و اقتصاد، عادل آذر

 00/00/0031 تاریخ پذیرش:                                                                                                 01/10/0031تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

سازمان و سطح  دو در را تاثیرگذار بر عملکرد کسب و کارهای کوچکاین پژوهش عوامل 

های صنعتی کوچک فعال جامعه آماری شامل کارگاه .دهدمیمورد بررسی قرار  نیروی کار

مرکز آمار کارگاه سرشماری شده  00111 بیش از از میاننقاط شهری و روستایی کشور 

. استنمونه نهایی این پژوهش  حجمکوچک  کسب و کار 0200در نهایت تعداد ت. ایران اس

های آماری همبستگی و رگرسیون خطی سلسله آزمون فرضیات پژوهش با استفاده از روش

تاثیر عواملی همچون تجربه شرکت، نتایج مطابق انجام شده است. SPSS نرم افزار  مراتبی در

بر عملکرد کسب و کارهای کوچک  نیروی کاررت و تحصیلات های تحقیق و توسعه، مهافعالیت

و داشتن فعالیت م از خصوصی، دولتی یا تعاونی عهمچنین نوع مالکیت ااست. بارز در ایران 

ندارد. تأثیر ها و رشد فروش رد کسب و کارهای کوچک از بعد رشد داراییکدر عملصادراتی 

های طراحی و توسعه محدودتری دارند الیتکم تجربه که فع و ترکسب و کارهای کوچک جوان

ت از نیروی کار تولیدی و با تحصیلایی که هاشرکتو بیشتر بر تولید متمرکز هستند، همچنین 

 مناسب برخوردارند، عملکرد بهتری را در ایران دارند.
 

 ،قیق و توسعهتحمالکیت، های کوچک، کاروعملکرد، عوامل ویژه شرکتی، کسب :یدیکلمات کل

 .نیروی کارهارت م
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 مقدمه

نیروی محرکه رشد اقتصادی، ایجاد اشتغال و  0های در مقیاس کوچککارو کسب

باشند. آنها به مانند ابزاری هستند که از های در حال توسعه میکاهش فقر در کشور

: 0112، 0)کورشی و سایرین یابدطریق آنها رشد اقتصادی و صنعتی شدن تسریع می

از  یاریمداوم در بس یهایها و شکنندگضعف ،یالملل ینب ر سطحد. (0112، 0سوسر

 وریبهرهو بهبود  ینوآور ،یرشد اقتصاد یجستجو یبرا یگرید یزهاقتصادها انگ

کارهای با مقیاس کوچک به عنوان وعلاوه بر این کسب (.OECD، 0102کرده است ) یجادا

 به دنبال لذا ،شونداخته میکارهای با مقیاس بزرگ شنویک تغذیه کننده برای کسب

این نوع (. 0100، 0)آلمیدا و سایریناند تر شدهتوسعه اقتصادی و اجتماعی دنیا مهم

کارها نقش قابل توجهی در توسعه پایدار اقتصادی و اجتماعی یک کشور از وکسب

شان در ارتقاء به دلیل نقش استراتژیک و لحاظ کمک به تولید ناخالص داخلی دارند

های شغلی، در زمینه اد یک ملت از لحاظ کاهش فقر و از طریق ارائه فرصتاقتص

ها در رشد و توسعه هر اقتصادی هم و سهم آن شوندمدیریت به رسمیت شناخته می

، 2کانیابی و دوی)در کشورهای در حال توسعه و هم توسعه یافته انکار ناپذیر است 

ه سطح نوآوری و انعطاف پذیری آنها توان برا می وکارهانقش مهم این کسب. (0100

ها به مقدار زیادی بستگی به شایستگی مدیریت، نسبت داد. اما توانایی نوآوری آن

 . (0100، 0ادوبیو  0113، 2)همیلتون ها و در دسترس بودن منابع دارداندازه آن

 یمبتن ،دارند یهستند که سهم بازار کم یخصوص یاقتصاد یهامشاغل کوچک بنگاه

 یایدر اح یو نقش مهم( 0101، 1)رانیان و دروگباشند می یمحل یانمشتر یگاهپابر 

کنند و در برابر یخود تلاش م یبقا یدارند. مشاغل کوچک معمولاً برا یجوامع محل

 (.0101، 3گریمر و سایرین) هستند  یرپذ یببزرگ آس یرقابت شرکتها

یار حیاتی هستند که بر روی ی شرکت شامل دانش شرکت، عوامل بسماهیت و اندازه  
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دهند. از این های شرکت را شکل می. این عوامل ویژگیگذارندمیعملکرد شرکت تأثیر 

 های شرکت و عملکرد شرکت بسیار مهم استی معنادار بین ویژگیرو بررسی رابطه

  (.0100، 0)مینایی

رهای مختلف تعریف در کشو 21(، بیش از 0112المللی کار )سازمان بین در مطالعه

در تعریف کسب و کارهای با مقیاس کوچک از معیارهای قابل اما همگی شناسایی شد. 

کنند، از قبیل: تعداد افرادی که توسط کسب و کارها به استخدام سنجش استفاده می

ها( و ارزش دارائی گذاری شده، گردش مالی سالانه )فروشاند، مبلغ سرمایهدرآمده

 (.0100، 0)اولابیسی هااز این مقیاسکسب و کار یا ترکیبی 

کنند که صنعت و یا عوامل خارجی شرکت استدلال می  0110و سایرین،  0هاواوینی

اوپر ) کنند. از طرف دیگر مطالعات دیگرتری در تعیین عملکرد شرکت بازی مینقش مهم

ی عملکرد عملیات درشرکتی  سطحدهند که عوامل داخلی نشان می (0330، 0و تیتمان

های اصلی مزیت رقابتی که محرکبه عنوان  این عواملوجود  ، وشرکت تاثیر دارند

 . 2(0101)سفاورا،  های رکود اقتصادی حیاتی استبرای بقا در دوره

ها در کوچک هم از نظر تعداد و هم از نظر دارایی کسب و کارهایبا توجه به توسعه 

ارند لزوم مطالعه بر روی عملکرد توجهی که در توسعه یک کشور دکشور و نقش قابل

، نیزدر ایران ای که اندک مطالعات صورت گرفته گونه نماید. بهها امری ضروری میآن

در  .اندای بهره بردههای پرسشنامهیا به بررسی عوامل محدود پرداخته و یا از داده

آمار مرکز  رسمی هایگزارشو شده سرشماری های ستفاده از دادهاین پژوهش با ا

بر عملکرد  نیروی کاردر دوسطح شرکت و عوامل این ایران به بررسی تأثیر 

  ایم. در ایران پرداخته  فعالهای کوچک شرکت

 

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و

های مهم در تحقیقات کارآفرینی شناسایی عوامل داخلی موثر بر عملکرد یکی از دغدغه

های بزرگ و یا موثر بر عملکرد شرکتهای پیشین نقش عوامل داخلی است. پژوهش
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های قابلیت ،(0330)برنی،  های مختلفی از قبیل منابع سازمانکوچک نوپا را از جنبه

گرایش ، (0331، 0)نارور و اسلاتر توانایی بازارگرایی(، 0110)لی و سایرین،  پویا

بررسی ( 1033)کوهن و لوینتال، ظرفیت جذب  و(  0112، 0)ویکلود و شفردکارآفرینانه 

 .اند کرده

ه نقش قابل توجهی که کارآفرین ب (0300، 0)شامپتر های اقتصادی شومپیتردر نظریه

، داری دارندیا کسب و کارهای کارآفرینی کوچک در تقویت اقتصاد بازار آزاد و سرمایه

شوند و با پذیری شناخته می. کارآفرینان از طریق نوآوری و ریسکشودتأکید می

 . (0111، 0)موریسن آورندو قلمرو فعالیت اقتصادی اعتبار به دست می گسترش مرز

سازد که به مزیت ها را قادر میمنابع شرکت آن RBV( 2( دیدگاه مبتنی بر منابعمطابق 

ند مرقابتی دست پیدا کنند و به عملکرد عالی در بلندمدت دست یابند. محققانی که علاقه

برند که متفاوت را برای منابع شرکت به کار می هایهستند تنوعی از واژه RBV به

باشند. این ها و کالاها میهای استراتژیک، دارائیها، دارائیها، مهارتشامل شایستگی

 ساز شده، به طوریمشکل RBV ها برای تحقیقات کاربردیبندیازدیاد تعاریف و طبقه

  .قیق چیستکه اغلب مبهم است که منظور محققان از اصطلاحات کلیدی تح

، برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار به نقاط ضعف و قوت در دیدگاه مبتنی بر منابع

ها توجه شده است. این دیدگاه تأکید را از محیط رقابتی بنگاه به منابع مورد درون بنگاه

مدار روی گروه منابع جذاب دهد. مشخصا دیدگاه منبعنیاز بنگاه برای رقابت انتقال می

که روش تحلیل بیرونی بر توصیف رفتارهای یک ها متمرکز شده، در حالیفتار آنو ر

، 2)ناسوشن و سایرینصنعت جذاب متمرکز شده است. دیدگاه مبتنی بر منابع شرکت 

راجع به تئوری مزیت رقابتی پایدار و اینکه چگونه  را توضیحات جامعی، (0100

های خود مزیت رقابتی پایدار به ابلیتتوانند از طریق گسترش منابع و قها میشرکت

های بزرگ کند. اما بسیاری از این مطالعات بر روی شرکتدست آورند، فراهم می

های کوچک و متوسط و عواملی که تمرکز کرده است. درک چگونگی موفقیت شرکت
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ها نسبت به رقبا شده مورد علاقه محققان و پژوهشگران است. باعث عملکرد بهتر آن

د کسب و کارهای کوچک و متوسط مبتنی بر خدمات در کشورهای در حال عملکر

. (0100، 0)دوبیسی و افتخار باشدتوسعه تحت تاثیر کارآفرینی و نوآوری می

توانند در دستیابی به عملکرد برتر هایی هستند که میکارآفرینی و نوآوری قابلیت

کسب و کارهای کوچک  .(0100)ناسوشن، ها مورد استفاده قرار بگیرند توسط شرکت

پذیرند، های جدید و در حال ظهور را میتر نوآوریو متوسط به احتمال زیاد سریع

و  هاهای کارآفرینی در کسب و کارهای کوچک و متوسط منجر به قابلیتزیرا قابلیت

 (. 0100دوبیسی و افتخار، شود )هایی برای نوآوری و بهبود عملکرد میشایستگی

 

 و کارهای کوچک کسب عملکرد

هر دو رویکرد دارای  ،در سنننجش عملکرد دو رویکرد عمده وجود دارد: عینی و ذهنی 

های عینی بیشنننتر واقعی . مقیاس(0111)آلن،  سنننن و معایب خاو خود هسنننتندمحا

های مالی هسنننتند و دیگر ابعاد هسنننتند، اما از نظر قلمرو پوشنننشنننی محدود به داده

های ذهنی کمتر واقع گرا هستند، اما ز طرف دیگر، مقیاسکنند. اسنازمانی را تبیین نمی 

دهند دامنه ها اجازه میکنند. این مقیاسغنی از اثربخشننی سننازمان ارائه می یتوصننیف

ها در صنننایع مختلف مورد مقایسننه قرار گیرند. بنابراین، قابلیت وسننیعی از سننازمان

های ذهنی چنین مقیاسهای ذهنی بیشنننتر اسنننت. هم ها بر مبنای مقیاستعمیم ینافتنه  

های علوم دهنند کنه در پژوهش  عنناصنننر تحلینل مبتنی بر ادراک را نیز پوشنننش می   

یک از این رویکردها باید اسننت. این پرسننش که کدامای پیدا کردهاجتماعی جایگاه ویژه

گیری سنننازمانی و نوع نگرش مدیران در سننننجش عملکرد مد نظر قرار گیرد به جهت

 بستگی دارد.

تمامی مقالاتی را که در مجله مدیریت استراتژیک در بین  0(0112) و سایرین کومبز

مطالعه تجربی را که از  001منتشر شده بود تحلیل کردند و  0110تا  0311های سال

شاخص مختلف برای عملکرد استفاده کردند، شناسایی کردند. در بسیاری از موارد  22

ترین معیار ی سودبخشی به عنوان رایج( با معیارهای حسابدار10عملکرد مالی )%

                                                                 
1. Ndubisi & Iftikhar  
2. Combs, Crook & Shook 
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ترین ترسیم از عملکرد در مجموع کامل  .(0100، 0)سانتوس و بریتو( انتخاب شدند 20)%

توان شامل عملکرد مشتری )مشتریان راضی و وفادار که شامل کسب و کارها را می

معیارهای نگهداری مشتری، رضایت مشتری و اعتماد است(، عملکرد بازار )حجم 

بالا( و عملکرد مالی )سود، حاشیه سود و بازگشت سرمایه( در  روش و سهم بازارف

 . (0110، 0)هولی و سایرین مقایسه با رقبا دانست

  3عوامل سطح شرکتی

ها معرفی تحقیقات پیشین عوامل متعددی به عنوان عوامل موثر بر عملکرد شرکتدر 

ر اندازه شرکت، سن شرکت، نسبت توان به عواملی نظیها میاند که از جمله آنشده

های مشهود، نقدینگی، رشد شرکت، حجم سرمایه فیزیکی، ها، داراییبدهی، موجودی

های نامشهود، ساختار، استراتژی، صادرات شرکت، سطح دانش کارآفرین، دارایی

های مدیریتی و غیره اشاره کرد. شاهد این مطلب تحقیقاتی است که محققانی ویژگی

، مهاری و 2(0100، چاندرا پالا و کناپکوا )0(0101ی قهرودی و همکاران )همچون رسول

، 3(0100، لی )1(0100، واتسون و همکاران )0(0100، رسولی قهرودی )2(0100امیرو )

 اند. ، به انجام رسانده00(0100کامونگه و همکاران ) ،01(0100کارابگ و برگرن )

اونی( در عملکرد کسب و کارهای )خصوصی، عمومی یا تع نوع مالکیتفرضیه اول: 

 کوچک تاثیر دارد.

بندی شود: تواند به چندین گروه طبقهها لزوماً انحصاری نیست و میمالکیت شرکت

گذاری مشترک، مالکیت محلی و مالکیت ، سرمایهشراکتیدولتی،  ،عمومیخصوصی، 

 باشدمی های تعاونیخارجی. دو نوع دیگر از مالکیت دربرگیرنده فرانشیز و شرکت

 و است وریبهره بر تأثیرگذار متغیرهای از یکی . نوع مالکیت(0100، 00)ماراندو

                                                                 
1.  Santos & Brito  
2. Hooley  
3. Firm level factors 
4. Rasouli Ghahroudi 
5. Chandrapala & Knapkova 
6. Mehari & Aemiro 
7. Rasouli Ghahroudi 
8. Watson  
9. Lee 
10. Karabag & Berggren 
11. Kamunge  
12. Marandu  
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 از عمومی بخش به نسبت خصوصی بخش که دارند اعتقاد اقتصاددانان از بسیاری

 دلایل از یکی است. برخوردار بالاتری قدرت رقابت درنتیجه و وریبهره و کارایی

 از دولت مالکیت تحت هایبنگاه بودن شود، دورمی ارائه مسئله این برای که ایعمده

 هایحمایت از برخورداری دلیل به های دولتیبنگاه اغلب چراکه است، رقابتی محیط

سایر عواملی که  .(0332)پارکر و مارتین،  رقابت ندارند برای ایانگیزه دولت اییارانه

 دولتی های( بنگاه0 ند از:اشوند عبارتهای دولتی میوری  پایین بنگاهباعث بهره

 هایفعالیت اهداف تریناز مهم یکی مثال برای. دارند سود سازی حداکثر از غیر اهدافی

 دقیقاً دولتی هایبنگاه در مدیریتی اهداف( 0. است درآمد توزیع هادولت اقتصادی

 .دباشمی توجیه و تعریف قابل سختیبه ها( انگیزه0 .است مبهم اغلب و نشده مشخص

دولتی  هایبنگاه در مالی انضباط عدم به که مالی منابع به دسترسی سهولت (0

 با هابنگاه تا شودمی باعث عوامل این یهمه (.0111، 0)فراکولی و فابریزیو انجامدمی

 تجربی مطالعات باشند.  بالاتری رقابت قدرت و وریبهره دارای خصوصی مالکیت

ی اثر دهنده نشان ،(0100) ی ماراندوشته است. مطالعهدر پی دا را متناقضی نتایج نیز

 بر خصوصی  مالکیت منفی اثر دهنده نشان  ،(0110) مطالعات هیگمیر ولی مثبت

  است. بنگاه عملکرد

 تجربه شرکت در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر دارد. : دومفرضیه 

های جوان در که شننرکتکنند به این موضننوع اشنناره می  ،0(0100آگری و همکاران )

ا هپرتکاپوتر هستند. در نتیجه آن و پذیرترتر، انعطافهای پیر فعالمقایسنه با شنرکت  

 هایهای قدیمی با سرمایهتمایل بیشنتری به اتخاذ فناوریهای مدرن دارند، اما شنرکت  

بیان   0( 0100ورن کیت ویکای و همکاران )اند. آمفیزیکی منسنننود شنننده ثابت مانده 

 با تصننمیم صننادراتی و عملکرد صننادراتی آن یی مثبتد که سننن شننرکت رابطهکننمی

تر به دلیل تجربه های قدیمیدارد، این نتیجه به معنی این اسنننت که شنننرکت  شنننرکت

. چاندراپالا و کناپکوا را دارندهای خارجی شنننرکتتوان رقنابت با  ی خود انبناشنننتنه  

ی شننرکت یک متغیر مهم در ندازهکنند که سننن شننرکت نیز مانند امی تاکید،  0(0100)

                                                                 
1. Fraquelli and Fabrizio  
2. Aggrey  
3. Amornkitvikai, Harvie & Charoenrat 
4. Chandrapala & Knapkova 
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، دریافتند که بین سن و 0(0111تعیین عملکرد یک شرکت است. کونت لورا و همکاران )

 0(0333ی مثبنت معناداری وجود دارد. اما چیبر و ماجومدار ) هنا رابطنه  بنازده دارائی 

ها و بازده فروش( یک کنند که بین سننن شننرکت و سننوددهی )بازده دارائیگزارش می

سننن شننرکت را به صننورت    ،0(0100ی منفی وجود دارد. چاندراپالا و کناپکوا )بطهرا

 کنند.اند، تعریف میها ثبت شدهها از زمان تأسیس شرکت تا زمانی که دادهتعداد سال

، در تحقیق خود پی بردند که سننن شرکت یک متغیر  0(0100همچنین مهاری و امیرو )

و بین سننن شننرکت و بازده   تسنننیای بیمه همسننتقل قوی در تعیین عملکرد شننرکت 

، وجود اسننتهای بیمه یک رابطه منفی که از نظر آماری نیز ناچیز های شننرکتدارائی

 دارد.  

 در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر دارد.داشتن فعالیت صادراتی  : سومفرضیه 

میت زیادی ها اهیابد، برای شرکتالمللی افزایش میهمانطور که رقابت در سطح بین

های موفق را به منظور حصول اطمینان از نتایج کند تا توسعه یابند و استراتژیپیدا می

: لافس و 0100)کیسی و همیلتون،  بخش به اجرا در بیاورندعملکرد صادراتی رضایت

ها در بازارهای خارجی چگونه و چرا برخی از شرکت که  این موضوع .(0100، 2شونز

خورند، یکی از مسائل مهم در مدیریت اما برخی دیگر شکست می شوند،خاو موفق می

به خصوو درجه، قلمرو (. 0100و سایرین،  2)بلسا اسپاسوا المللی استاستراتژیک بین

المللی هستند که توسط زهرا و جورج و سرعت، سه بعد استراتژیک مهم کارآفرینی بین

-ت یا شکست یک شرکت ایفا میشوند، و نقش مهمی را در موفقیعریف میت 0( 0100)

ها در مراحل کنند که بسیاری از شرکتبیان می 1(0113مورگان، توماس و جونز ) کنند. 

اولیه گسترش خود تمایل دارند تا به طور همزمان وارد تعداد زیادی از بازارهای 

دهد که افزایش قلمرو بازار حداقل در خارجی شوند. دیدگاه غالب در ادبیات نشان می

بایستی عملکرد صادراتی یک شرکت را افزایش دهد، به دلیل اینکه آن شرکت ابتدا می

                                                                 
1. Kuntluru   
2. Chhibber & Majumdar 
3. Chandrapala & Knapkova 
4. Mehari & Aemiro 
5. Laufs & Schwens  
6. Beleska-Spasova 
7. Zahra & Jourge 
8. Morgan-Thomas & Jones 
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: 0100)چاو،  سازی کندشدن را بهینهالمللیسازد تا نسبت هزینه به سود بینرا قادر می

از جمله تحقیقاتی که به بررسی تاثیر (. 0101، 0: چاو و کومار0100، 0لی و سایرین

توان به پژوهشی که توسط جرزی اند، میرکت پرداختهصادرات بر روی عملکرد ش

دهد انجام شد اشاره کرد. نتایج این تحقیق نشان می 0(0102سی اشلیک و همکاران )

شکلی وجود دارد. به این ترتیب  Sکه بین تجربه صادراتی و عملکرد یک رابطه معکوس 

ابد، اما در سطوح یکه عملکرد در سطوح پایین و بالای تجربه صادراتی افزایش می

 یابد. متوسط تجربه کاهش می

موجب عملکرد مناسب تر کسب و کارهای  بیشترموجودی کالای  :چهارمفرضیه 

 .شودمیکوچک 

آید. کمبود موجودی موجودی کالا یک درونداد کلیدی در فرآیند تولید به حساب می

ت که موجودی اضافی ممکن است  فرآیند تولید را به تأخیر بیندازد و این در حالی اس

باشد. همچنین ممکن است متغیر موجودی بر نیز برای یک شرکت هزینه سربار می

ی مورد نیاز و همچنین درآمد دوره به دلیل اثرات احتمالی موجودی در مقدار سرمایه

که  0(0100چاندراپالا و کناپکوا ) میزان فروش و هزینه حمل، تاثیرگذار باشد. در تحقیق

ها پرداخته شده است، اثیر عوامل ویژه شرکتی بر عملکرد مالی شرکتبه بررسی ت

گذاری در ها به سرمایهگذاری در موجودیمتغیر موجودی به صورت نسبت سرمایه

ها رابطه دهد که موجودیی تحقیق نشان میها تعریف شده است و نتیجهکل دارائی

ه طور شدید سوددهی یک منفی با عملکرد شرکت دارند. نگهداری موجودی اضافی ب

بایستی سیستم کنترل موجودی کارآیی ها میدهد. بنابراین شرکتشرکت را کاهش می

را به منظور نگهداشتن حداقل سطح موجودی برای رسیدن به عملکرد مالی بهتر به کار 

 بگیرند.

ه در شرکت در عملکرد کسب و کارهای عفعالیت های تحقیق و توس :پنجمفرضیه 

 ر دارد.کوچک تاثی

ها شرکت در تمام بخش ورییک رابطه مثبت و مستقیم بین تحقیق و توسعه و بهره

                                                                 
1. Li  
2. Chao & kumar 
3. Cieślik  
4. Chandrapala & Knapkova 
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از  ترهای با فناوری پیشرفته به مراتب قویوجود دارد، اما این رابطه مثبت در شرکت

از جمله تحقیقاتی . (0100، 0اورتگا آرگیلز و سایرین) های با فناوری پایین استشرکت

های تحقیق و توسعه بر عملکرد شرکت انجام شده است فعالیتکه در زمینه تأثیر 

اشاره کرد. در تحقیق وی  0(0100توان به تحقیق آمورن کیت ویکای و همکاران )می

های تحقیق و توسعه به صورت نسبت مخارج تحقیق و توسعه به مخارج اداری فعالیت

وسعه تاثیر معناداری بر های این پژوهش، تحقیق و تگیری شده است. طبق یافتهاندازه

دهد که دار نشان میروی صادرات و عملکرد شرکت دارد. این نتیجه مثبت و معنی

سازد تا وارد کند و آن را قادر میتحقیق و توسعه به بهبود محصولات شرکت کمک می

بازارهای خارجی شود.  فعالیت تحقیق و توسعه شرکت نه تنها به تولید اطلاعات جدید 

تواند توانایی شرکت را برای تلفیق و به کار بردن اطلاعات موجود ند، بلکه میککمک می

دهند که مخارج تحقیق و توسعه بر نوآوری شرکت نشان می تحقیقات پیشینبهبود دهد. 

های نوآوری و تحقیق و توسعه به فعالیت .(0113، 0ونگ و کافروس) گذاردتأثیر می

می در بیان تصمیمات شرکت برای صادرات و حجم اند که نقش مهنوبه خود نشان داده

تحقیق و ( 0100) 2ن و همکارانر(. 0100، 0)گاسیمن و گلوکوکنند صادراتی بازی می

های تحقیق و توسعه توسعه را از طریق مخارجی که یک شرکت سالانه صرف فعالیت

تأثیر مثبتی  R&D2دهد که نتایج این تحقیق نشان می .کنندگیری میاندازه ،کندخود می

بر عملکرد نوآوری شرکت دارد و همچنین قابلیت بازاریابی شرکت این رابطه را تقویت 

 کند.می

شرکت در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر  نیروی کارجنسیت  :ششمفرضیه 

 دارد.

در اقتصاد امروز، جنسیت تاثیر قوی بر روی عملکرد کسب و کارها دارد، به دلیل اینکه 

. (0111، 0بوهن و سایرین) ها تاثیرگذار استر تدوین و اجرای استراتژیجنسیت د

ی جنسیت تجارب ساختاریافته اجتماعی است، نه یک امر بیولوژیک. امروزه شناسه

                                                                 
1. Ortega-Argilés  
2. Amornkitvikai & Charoenrat 
3. Wang & Kafouros  
4. Cassiman & Golovko 
5. Ren, Eisingerich & Tsai 
6. Research & Development 
7. Boohene 
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جنسیت ریشه در نهادهای اجتماعی و در نتیجه در الگوهای داخل جامعه دارد که روابط 

های متفاوتی در داخل ها موقعیتبه آن دهد وساختاری بین مردان و زنان را نشان می

تحقیقات انجام شده در مورد (. 0100)اولابیسی و سایرین،  دهدموسسات می

اند که شود، یافتهها که توسط جنسیت ایجاد میهای موجود در عملکرد شرکتتفاوت

ی کاری ممکن است عوامل مهمی در ایجاد این تجربه و ی مالی، تحصیلاتسرمایه

، عملکرد کسب و کارهای کوچک 0(0332ها باشند. مطابق با نظر رزا و همکاران )تفاوت

در تحقیقی که توسط هریس قریشی  گیرد. در سطح بالایی تحت تاثیر جنسیت قرار می

در پاکستان در مورد تاثیر جنسیت بر عملکرد کسب و کارهای  0(0100و همکاران )

ها در بین دلیل وجود برخی از تفاوتکوچک انجام شد، این نتیجه حاصل شد که به 

گذارد. در تحقیقی مردان و زنان، جنسیت بر روی عملکرد یک کسب و کار تاثیر می

( نیز که در نیجریه و در مورد عوامل موثر بر عملکرد 0100دیگر )اولابیسی و همکاران، 

. ته استها مورد تأیید قرار گرفکسب و کارها انجام شد، تاثیر جنسیت بر عملکرد آن

های موجود در مردان و زنان بر عملکرد کسب به طور کلی قابل قبول است که تفاوت

 (.0111، 0)بروش و هیرشگذارد و کار تاثیر می

شرکت در عملکرد کسب و کارهای کوچک  نیروی کارسطح تحصیلات  :هفتمفرضیه 

 تاثیر دارد.

کند، یکمک م یظ مزیت رقابتیکی از منابع کلیدی با ارزش و کمیابی که به شرکت در حف

کند که سرمایه انسانی بیان می نظریه. (0330)لادو و ویلسون، سرمایه انسانی است 

کنند که برای شرکت ارزش اقتصادی هایی را ارائه میها، دانش و تواناییافراد مهارت

انی سدر تحقیقات قبلی اغلب تحصیلات به عنوان متغیر پروکسی سرمایه ان کند.ایجاد می

به خصوو تحصیلات زمانی (. 0110، 0)گارملی و تیشلرمورد استفاده قرار گرفته است 

کند که یک تغییرات سریع تکنولوژیکی وجود داشته باشد، زیرا اهمیت بیشتری پیدا می

کند. علاوه آوری، پردازش و تفسیر اطلاعات را تسهیل میجمع ،تحصیل و کسب دانش

عدم قطعیت را کاهش دهد و  تواند توانایی را تقویت کند،براین، تحصیلات همچنین می

                                                                 
1. Rosa  
2. Qureshi 
3. Brush and Hirsch 
4. Carmeli & Tishler 
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، در 0(0113. بانکر و همکاران )(0111، 0)گریلیچزبه اتخاذ تصمیمات کارا کمک کند 

 یهایی پرداختند که در حوزهی تحصیلات و عملکرد شرکتپژوهشی به بررسی رابطه

یروی نکه سطح تحصیلات شود فناوری اطلاعات فعالیت داشتند. در این تحقیق بیان می

منابع انسانی به تحصیلات به  نریههاست. همچنین ای از سطح شایستگی آننشانه کار

هد دکند. نتایج حاصل از این تحقیق نشان میی انسانی نگاه میعنوان عامل مهم سرمایه

 که تحصیلات تأثیر مثبتی بر روی عملکرد شرکت دارد.  

 .ر عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر داردد نیروی کارمهارت : هشتم فرضیه

تولیدی در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر  نیروی کارنسبت بالای  هم:نفرضیه 

 دارد.

تمام وقت در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر  نیروی کارنسبت بالای  فرضیه دهم:

 دارد.

بر تصمیمات صادراتی به طور مشابه نیروی انسانی ماهر نیز یکی از عوامل مهم موثر 

وری یک شرکت است، به دلیل اینکه هر چه قدر نیروی کار ماهر بیشتر باشد، بهره

نیروی کار بیشتر خواهد بود، که آن نیز بر تصمیمات صادراتی شرکت تاثیر خواهد 

که نیروی کار  در پژوهش خود به این نتیجه رسید 0(0112کاپراس )-گذاشت. دوناس

شود و شرکت اندازه گرفته می نیروی کارروی کار ماهر به کل ماهر از طریق سهم نی

 های فیلیپینی که در بخش غذاییتاثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات صادراتی شرکت

های پوشاک و لوازم الکترونیکی نتایج ناچیزی کنند، دارد، اما برای بخشفعالیت می

را به صورت  نیروی کارمهارت متغیر 0)0100آمورن کیت ویکای و همکاران )یافت شد. 

اد ها نشان دنتایج تحقیق آن .گیری کردنداندازه نیروی کارسهم نیروی کار ماهر به کل 

به طور مثبت و معناداری با تصمیمات صادراتی و عملکرد  نیروی کارکه متغیر مهارت 

 داد چطور نیروی انسانی ماهرها نشان میشرکت در ارتباط است. نتایج تحقیق آن

 اووافارس بیشتر به احتمال زیاد به طور مثبت در ارتباط با صادرات بیشتر شرکت است.

ها آندر نیوزلند پرداخته است.  ی کوچکهابه بررسی عملکرد عملیاتی شرکت 2(0101)

                                                                 
1. Griliches 
2. Banker  
3. Dueñas-Caparas 
4. Amornkitvikai, Harvie & Charoenrat 
5. Safarova 
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عواملی نظیر درآمدها، مخارج تحقیق و توسعه و بازاریابی، نسبت اهرمی، ریسک، اندازه 

مشهود و وجه نقد در دست را به عنوان متغیرهای های ایدارشرکت، حاکمیت شرکتی، 

دهد که عوامل شرکتی بر روی عملکرد عملیاتی، . نتایج نشان میندمستقل در نظر گرفته ا

ترین گذارند. از میان این عوامل، عامل اندازه مهمنظر از معیارهای آن، تأثیر میصرف

ها اهرمی تنها با معیار بازده دارایی تأثیر را بر روی عملکرد شرکت دارد. رشد و نسبت

 در ارتباط هستند. 

مالکیت خارجی، انتقال دانش،  تاثیر در پژوهشی به بررسی ،0(0100) قهرودی رسولی

های خارجی در ژاپن پرداخته است. وی عوامل ویژه شرکتی، مدیریت و عملکرد شرکت

 ،اندازه شرکت مادر، تجربه مالکیت، نوعانتقال دانش، تاثیر عواملی چون در این تحقیق 

. نتایج بر عملکرد را مورد بررسی قرار داده استاندازه شرکت تابعه  و کشور مبدا

های تابعه بر عملکرد شرکتمادر دهد که اندازه شرکت نشان میاو حاصل از پژوهش 

های بهتری دارند. کشور مبدا، تر بازده داراییهای بزرگتأثیر مثبت دارد و شرکت

های تابعه تأثیری ندارند. ن خارجی و تجربیات شرکت مادر بر عملکرد شرکتمدیرا

 های صادرات محور، در ژاپن عملکرد خوبی ندارند.همچنین شرکت

 نیروی کارهای رهبری کسب و کارهای کوچک را از دید ( ویژگی0103) 0پوترا و چو

احترام، گی  شامل مورد مطالعه قرار دادند. تحقیق کیفی آنان نشان داد که نه ویژ

 برای ی،کنترل عاطف و یموثر، شناخت اجتماع ینده، ارتباط موثر، تجربه، نمایدلسوز

 شده است.  یسازماندهکسب و کارهای کوچک در صنعت رستوران 

با ارائه مدلی عوامل موثر بر عملکرد کسب و کارهای کوچک  0(0100آلکالی و همکاران )

بندی سایی و عوامل مذکور را در سه گروه دستههای تولیدی در نیجریه را شنابخش

های کارآفرین )سن، جنسیت، تجربه کاری . ویژگی0کردند. این عوامل عبارت بودند از: 

وکار )خاستگاه شرکت، مدت زمان فعالیت، اندازه های کسب. ویژگی0و تحصیلات( 

دسترسی  . محیط خارجی )بازاریابی، فناوری،0شرکت، محل شرکت و منبع سرمایه( 

 .به اطلاعات، کارآفرینی و شبکه اجتماعی(

در طی مطالعه خود عوامل ویژه شرکتی و عملکرد مالی ( 0100) ناپکواو  چاندراپالا

                                                                 
1. Rasouli Ghahroudi 
2. Putraa and Cho 
3. Alkali 
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، اند. در این تحقیق عملکرد مالیها در جمهوری چک را مورد بررسی قرار دادهشرکت

ند. امستقل لحاظ شدهمتغیرهای ، تنها متغیر وابسته و اندازه، سن شرکت و نسبت بدهی

آماری سری زمانی و مقطعی استفاده  فنونها از ها به منظور تجزیه و تحلیل دادهآن

هایی که اندازه، رشد فروش و گردش دهد، شرکتکردند. نتایج این مطالعه نشان می

ها و هایی که موجودیسرمایه بیشتری دارند دارای عملکرد بهتری هستند و شرکت

 ها کمتر است. تری دارند بازده دارایی آننسبت بدهی بالا

های و ویژگی ای تاثیر عوامل جمعیت شناختیرسی مقایسهبه بر 0(0100سولا )

کارآفرینی بر عملکرد کسب و کارهای با مقیاس کوچک در نیجریه پرداخته است. در 

تحصیلات و قومیت  این تحقیق متغیرهای سن، جنسیت، وضعیت تأهل، طبقه اجتماعی،

طلب بودن، نوآوری و فعال بودن در گروه ر گروه متغیرهای جمعیتی و عوامل فرصتد

گیری عملکرد از معیارهای سوددهی، گیرند و برای اندازههای کارآفرینی قرار میویژگی

بیان او گذاری، درآمد کل یا گردش مالی استفاده شده است. نتایج بازگشت سرمایه

در مقایسه با عوامل جمعیتی بر عملکرد کسب و  های کارآفرینیکند که ویژگیمی

عوامل  مطالعه تاثیربا  0(0100و امیرو ) مهاری گذارند.کارهای کوچک بیشتر تاثیر می

ایی هبه این نتیجه رسیدند که شرکتهای بیمه در اتیوپی عملکرد شرکت برویژه شرکتی 

ی دارند، از عملکرد های مشهود بالاتر و نسبت زیان کمترکه نسبت اهرمی و دارائی

بهتری برخوردارند. آنها بین سن شرکت، نقدینگی و رشد حق بیمه و عملکرد 

، تأثیر  0(0100و حسن ) طریق بوتا .نیافتندهای بیمه رابطه آماری معناداری شرکت

ها در بخش مواد غذایی را مورد مطالعه عوامل ویژه شرکتی بر سوددهی شرکت

ای هوددهی متغیر وابسته، نسبت بدهی به سرمایه، دارائیقراردادند. در این تحقیق، س

ها متغیرهای مستقل و تورم مواد غذایی به عنوان مشهود، اندازه شرکت و رشد دارایی

ها نشان دادند که اندازه شرکت تنها عوامل کلان اقتصادی در نظر گرفته شده است. آن

ها در بخش مواد غذایی متغیر مستقلی است که رابطه معناداری با سوددهی شرکت

ها ندارند و این دارد. متغیرهای دیگر از نظر آماری رابطه معناداری با سوددهی شرکت

 باشند.های مواد غذایی نمیمتغیرها قادر به توضیح سوددهی شرکت

                                                                 
1. Sola 
2. Mehari & Aemiro 
3. Tariq Bhutta and Hasan 
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عملکرد کسب و کارهای کوچک و متوسط در بررسی  بع 0(0100و همکاران ) کین یوا

. مودندنگیری عملکرد از معیارهای سود و تولید استفاده ی اندازهبرا آنهاپرداختند.  ،کنیا

های مدیریتی دسترسی به منابع، مهارت عواملدهد که از بین این نشان میآنها نتایج 

 0(0100) و محیط کلان بر عملکرد کسب و کارهای کوچک موثر است. رن و همکاران

بازاریابی، تحقیق و توسعه و درجه  هایقابلیتچگونگی تاثیر در مطالعه خود به بررسی 

المللی شدن به طور هم افزا بر عملکرد نوآوری کسب و کارهای کوچک و متوسط بین

المللی شدن، تحقیق و توسعه بینی همچون که عوامل دهدمینشان آنها نتایج  .پرداختند

 . دنو بازاریابی بر عملکرد نوآوری کسب و کارهای کوچک و متوسط تاثیر مثبت دار

در تأثیر عوامل ویژه شرکتی و کلان اقتصادی بر سودآوری صنعت  0(0100یینگ لی )

 هایمتغیر وابسته و رشد شرکت، هزینه، سودآوری، مسئولیت در تایوان-بیمه اموال

گذاری، ریسک بیمه ورودی، اندازه شرکت، اهرم مالی، تنوع، بیمه اتکایی، بازده سرمایه

ک دهد که ریسل در نظر گرفته شده است. نتایج نشان میمتغیرهای مستق ،و سهم بازار

های ورودی، نرد بازگشت سرمایه، تأثیر معناداری بر بیمه، بیمه اتکایی، هزینه

ها( دارند. اما متغیرهای سوددهی شرکت )هم بر روی نسبت عملیاتی و هم بازده دارائی

د. همچنین ریسک تعهد نکلان اقتصادی تنها بر روی نسبت عملیاتی تأثیر معنادار دار

پایین، هزینه ورودی پایین و استفاده کمتر از بیمه اتکایی اثر مثبتی بر روی سودبخشی 

 های بیمه با بازده سرمایه بالاتر سوددهی بهتری دارند. دارد. شرکت

 

 روش شناسی پژوهش

 هی، توصیفی، استنباطی و کاربردی با استفاده از دادهای کمّاین تحقیق از روشدر 

های صنعتی های ثانویه استفاده شده است. جامعه آماری این تحقیق شامل کارگاه

های کوچک فعال واقع شده در نقاط شهری و روستایی کشور فهرست شده در گزارش

و کمتر به عنوان  نیروی کارنفر  02 با های صنعتیمرکز آمار ایران است. لذا کارگاه

 اند.تحقیق انتخاب شدههای این کسب و کارهای کوچک و نمونه

 

                                                                 
1. Kinyua 
2. Ren 
3. Lee 
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 پیشینه تحقیق خلاصه -1 جدول

 عنوان  نام محقق
سال 
 تحقیق

 متغیرهای شرکتی
متغیرهای 
 عملکردی

و  چی اسلیک 
 همکاران

تأثیر تجربه صادراتی و استراتژی قلمرو 
بازار بر عملکرد صادراتی: شواهدی از 

 لهستان
0102 

 تجربه صادراتی -

 های گسترش بازارفعالیت -
رشد فروش 

 صادراتی

و  انجیما کین يوا
 مکارانه

عوامل موثر بر عملکرد کسب و کارهای 
 کوچک و متوسط در کنیا

0100 
 دسترسی به منابع مالی -
 های مدیریتیمهارت -
 هازیرساخت - محیط کلان -

 سود
 تولید

 و همکاران رن

های بازاریابی، تحقیق و چطور قابلیت
ن به طور هم المللی شدتوسعه و درجه بین

افزایی بر عملکرد نوآوری کسب و کارهای 
 گذارد؟کوچک و متوسط تاثیر می

0100 
 المللی شدنسطح بین -
 قابلیت تحقیق و توسعه -
 اندازه شرکت - قابلیت بازاریابی -

 نوآوری

 يینگ لی
تأثیر عوامل ویژه شرکتی و کلان اقتصادی 

مسئولیت -بر سودآوری صنعت بیمه اموال
 اندر تایو

0100 

 های ورودیهزینه - رشد شرکت -
 تنوع - اهرم مالی - اندازه شرکت -
بازده  - بیمه اتکایی -

 - ریسک بیمه -گذاری  سرمایه
 سهم بازار

 سوددهی

 سولا
ای تاثیر عوامل جمعیتی و بررسنی مقایسننه 

ویژگیهنای کارآفرینی بر عملکرد کسنننب و  
 کارهای با مقیاس کوچک در نیجریه

0100 

های جمعیتی )سن، جنسیت، متغیر
وضعیت تأهل، طبقه 

 اجتماعی،تحصیلات و قومیت(
های کارآفرینی ویژگی -

طلب بودن، نوآوری و فعال )فرصت
 بودن

 سوددهی
بازگشت 

 گذاریسرمایه
درآمد کل یا گردش 

 مالی

 و حسنطريق بوتا 
تاثیر عوامل ویژه شنننرکتی بر سنننوددهی  

 ها در بخش مواد غذاییشرکت
0100 

 بت بدهی به سرمایهنس -
 اندازه شرکت - دارائیهای مشهود -
 رشد دارائیها -

 سوددهی

 آمورن کیت ويکای
 و همکاران  

عوامل موثر بر سننهم صننادراتی و عملکرد  
های تولیدی کوچک و متوسنننط شنننرکنت 

 تایلندی
0100 

وری نیروی بهره - اندازه شرکت -
 کار

گذاری سرمایه - های دولتیکمک -
 ق و توسعهتحقی - خارجی

 درصد نیروی کار - سن شرکت -

 سهم صادراتی
عملکرد صادراتی 

)کل صادرات به کل 
 فروش(

و  کريشنا مورسی
 همکاران

مطننالعننه بر روی عوامننل موثر بر عملکرد 
 کسب و کارهای کوچک در مالزی

0100 
 منابع انسانی - کارآفرینی -
فناوری  - اطلاعات بازاریابی -

 اطلاعات

عملکرد )تعیین 
 عوامل

 آلکالی و همکاران

مدل مفهومی عوامل موثر بر عملکرد 
های تولیدی کسب وکار در بین بخشکسب
 های کوچک در نیجریهو کار

0100 

وکار )خاستگاه های کسبویژگی -
شرکت، مدت زمان فعالیت، اندازه 

 شرکت، منبع سرمایه، محل شرکت(
محیط خارجی )بازاریابی،  -

عات، فناوری، دسترسی به اطلا
 آمادگی کارآفرینی، شبکه اجتماعی(

عملکرد شرکت 
)شناسایی عوامل و 

 ارائه مدل(

 سوريانو
تاثیر عوامل مدیریتی بر عملکرد شرکتهای 

 فناوری
0100 

حوزه فناوری و  - وکارایده کسب -
 تولید

 وریبهره
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 شرکتعوامل سطح 
Firm-level factors 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نیروی کارعوامل سطح 
Labor-level factors 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

استراتژی و  - حوزه منابع انسانی -
 حوزه مالی و اقتصادی - بازاریابی

 راسافاوو
های کننده عملکرد شرکتعوامل تعیین

 فهرست شده در نیوزلند
0101 

مخارج تحقیق و  - رشد درآمدها -
 ریسک - نسبت اهرمی - توسعه

 حاکمیت شرکتی - اندازه شرکت -
وجه نقد در  - دارائیهای مشهود -

 دست

 عملکرد عملیاتی
)بازده دارائیها، سود 

 اقتصادی،
Q توبین) 

و کوماراسینگ 
 وهوشین

 

های استراتژیهای ورود و عملکرد شرکت
چندملیتی ژاپنی در استرالیا و نیوزلند: 

 ژاپنی نیروی کارنقش 
0113 

 ژاپنی نیروی کاروجود  - مالکیت -
 وجود مدیران ارشد ژاپنی -
  سن شرکت - نوع صنعت -

سود، نقطه سر به 
 سر و زیان

 زارعی و شعبانی
ب و ستاثیر گرایش کارآفرینانه برعملکرد ک

 جذب و آشفتگی بازار کار منتج از ظرفیت
 ظرفیت جذب –گرایش کارآفرینانه  0032

 رضایت مشتریان
 اثربخشی بازار 

 سودآوری

 و همکاران فیض

های بازاریابی بر پیامدهای تأثیر قابلیت
های کوچک و متوسط عملکردی شرکت

 کارآفرین

0030 

قابلیت بازاریابی )نوآوری، نام  -
 محوری تجاری، بازار

 عملکرد، متغیر میانجی -

بقای شرکت 
)سودآوری، اندازه، 

 رشد(

 و کاظمی زادهملک
های کوچک عوامل موثر بر عملکرد شرکت

 در مراحل اولیه رشد
0013 

 توانمندی بازاریابی -
 توانمندی مالی و عملیاتی -
  توانمندی فناوری -

 فروش
 سوددهی

 و همکاران يداللهی
موثر بر عملکرد  شناسایی عوامل داخلی

کسب و کارهای کوچک و متوسط و ارائه 
 مدلی اثربخش

0011 

 منابع انسانی - عوامل مدیریتی -
اندازه  - ساختار سازمانی -

 سازمان
بازاریابی  - سیستمهای سازمانی -

تولید  - فناوری اطلاعات - و فروش
                 منابع مالی - و عملیات

عملکرد )شناسایی 
 ارائه مدلعوامل و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهش مدل مفهومی -1 شکل

 نوع مالکیت

 موجودی

 دارایی

 صادرات

 تجربه
 مهارت

 تحصیلات

 جنسیت

 نیروی تمام وقت

 تحقیق و توسعه نیروی تولیدی

 عملکرد

 کسب و کار کوچک 
(Small Business) 

  اندازه فروش

 صنعت

 متغیرهای کنترلی
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 نیروی کارترین معیار برای تعریف صنایع کوچک و متوسط، تعداد از آنجا که رایج

عنوان کسب ه نفر ب 02تا  0های بین است و در بسیاری از تحقیقات انجام شده کارگاه

ب و کارهای متوسط و بیشتر از آن نیز نفر به عنوان کس  021تا  02و کار کوچک و 

شوند. در کشور ما تعریف واحدی از به عنوان کسب و کارهای بزرگ شناخته می

صنایع کوچک و متوسط وجود ندارد، حتی در سطح مراکز آمار صنعتی کشور نیز از 

-3شود. مرکز آمار ایران کسب و کارها را به چهار دسته تعاریف متفاوتی استفاده می

بندی کرده نفر پرسنل طبقه 011پرسنل و بیش از  21-33پرسنل،  01-03سنل، پر 0

 داند . نفر نیروی کار را کوچک می 01کمتر از  با است و کسب و کارهای

کارگاه  2200(، تعداد 00111های سرشماری شده )حدود در مجموع از میان کارگاه 

از میان ین پژوهش انتخاب و عنوان نمونه آماری اه ( بنیروی کار نفر 02کوچک )زیر

ها و هایی که با توجه به متغیرهای تحقیق دارای دادههای صنعتی، کارگاهاین گارگاه

کارگاه صنعتی  0200 حجم نمونه اند.از تحلیل مستثنی شده بودند،اطلاعات ناقص 

های ثانویه موجود در مرکز آمار ایران به های تحقیق از طریق دادهداده .استکوچک 

های سرشماری مرکز آمار ایران از آنجاکه در این پژوهش از دادهست آماده است. د

 لذا دارای اعتبار است. شده استاستفاده 

 فادهاست با که است هاشرکت عملکرد پژوهش این وابسته متغیر. متغیرهای وابسته

 :شودمی گیری اندازه هادارایی رشد و فروش رشد متغیر دو از

، رشد فروش در دسترس های ثانویهدر این پژوهش با توجه به داده رشد فروش: -الف

 متغیری ی محاسبهدر نظر گرفته است. نحوهکسب و کار عملکرد  ازبه عنوان معیاری 

از سال  هاهای فروش مربوط به هریک از کارگاهبه این صورت است که داده وابسته

. شده استها محاسبه این سالو میانگین رشد فروش در طی  استخراج 30تا سال  10

 ها از طریق فرمول: رشد فروش در طی این سال

− فروش سال جاری فروش سال قبل

فروش سال قبل
 

آید، و همچنین به منظور محاسبه میانگین رشد فروش، جمع نسبت رشد به دست می

 شود. ها میبه دست آمده و تقسیم بر تعداد سال 30لغایت سال  10فروش از سال 

 ین،کارگاه، شامل: زم اییهاست از اموال سرما یی عبارتدارا ها:رشد دارايی -ب
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وام، کار با د یلابزار و وسا یرو،ن یزاتو تجه یدتول آلاتینماش یه،نقل یلساختمان، وسا

 دییتول هاییتانجام فعال یمتعلق به کارگاه که برا یو دانش فن یادار یزاتلوازم و تجه

ز ا یشترها بآن یاقتصاد یدعمر مف و شودیرگاه به کار گرفته مخدمت در کا یجادا یا

 سال است. یک

گیرندگان به دلیل وجود توان  وثیقه فرض کرد که وامهای ملموس شرکت را میدارایی

بوتا و حسن  .(0100)حسین و علی، کنند خطرات احتمالی به اعتباردهندگان ارائه می

های شرکت افزایش پیدا کنند به معنی رشد بالای یید که اگر دارانکنبیان می 0(0100)

ها در تحقیق خود شرکت است و اینکه شرکت تمایل دارد تا بیشتر سودآور باشد. آن

کنند ها تعریف میهای مشهود را به صورت درصد افزایش در کل داراییرشد دارایی

ری شرکت وجود ها و سودآوی مثبتی بین نرد رشد داراییو انتظار دارند تا رابطه

در کارگاه، عبارت از جمع ارزش اموال  اییهاموال سرما ییراتتغ داشته باشد. ارزش

م انجا یاساس یراتشده، ساخته شده توسط کارگاه، تعم یلو تحص یداریخر اییهسرما

سال  یکدر  اییهارزش فروش اموال سرما یمنها ای،یهشده در مورد اموال سرما

با هدف در نظر گرفتن واحد  اییهاموال سرما یاتیعمل فیپژوهش تعر ینا در است.

 به هایدارائ یشافزا یبا محاسبه ی،صنعت یهاکارگاه یهمه یبرا یکسان گیریاندازه

 .آیدیدست م

ی شرکتی آن دسته از عواملی است که منظور از عوامل ویژه. متغیرهای مستقل

سازد. در تحقیقات مختلف یز میها متمامختص یک شرکت بوده و آن را از دیگرشرکت

اند، مانند: اندازه، سن عوامل گوناگون زیادی را به عنوان عوامل ویژه شرکتی برشمرده

: 0100، 0)مهاری و آمیرو های مشهود، اهرم مالی، نسبت بدهی و غیرهشرکت، دارائی

نیروی ی شرکتی در دو سطح شرکت و عوامل ویژه(. 0100: لی، 0100بوتا و حسن، 

. در سطح شرکت با توجه به محدودیت دسترسی به اطلاعات و اندشدهبندی طبقه ارک

های موجود عواملی از قبیل: تجربه شرکت، نوع مالکیت، صادرات، تحقیق با تکیه بر داده

نیروی نیز عواملی همچون مهارت  نیروی کارمالی و در سطح  و توسعه و شاخص

 ارنیروی کتمام وقت و نسبت  نیروی کارت ، تحصیلات، نسبنیروی کار، جنسیت کار

                                                                 
1. Bhutta and Hasan 
2. Mehari & Aemiro 
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 تعریف عملیاتی متغیرهای مستقل به شرح ذیل است:تولیدی، استخراج شدند. 

بر طبق تعریف وزارت صنعت، معدن و تجارت، وضعیت مالکیت کارگاه  نوع مالکیت:

عبارت است از حق قانونی مستند به اسناد و مدارک مالکیت بر عرصه و اعیان، 

ی کلی خصوصی و عمومی قابل تقسیم است. و تجهیزات که به دو دسته آلاتماشین

ی خصوصی، عمومی و تعاونی در این پژوهش وضعیت مالکیت کارگاه به سه دسته

کارگاه با مالکیت خصوصی: منظور کارگاهی است که تمام یا بیش ( 0شود. تقسیم می

 باشد.ها مید یا تعاونیی آن متعلق به بخش خصوصی اعم از افرادرصد سرمایه 21از 

درصد  21کارگاه با مالکیت عمومی: منظور کارگاهی است که تمام یا بیش از ( 0

ها، نهادهای انقلاب های دولتی، بانکها، سازمانی آن متعلق به وزارتخانهسرمایه

کارگاه با مالکیت ( 0 باشد.ها و سایر مؤسسات بخش عمومی میاسلامی، شهرداری

ی آن درصد سرمایه 20اه با مالکیت تعاونی، کارگاهی است که حداقل تعاونی: کارگ

در این پژوهش هر یک از انواع مالکیت به عنوان یک  متعلق به اعضای تعاونی است.

متغیر در نظر گرفته شده است. به منظور تعریف عملیاتی متغیر مالکیت خصوصی، 

یرد، در غیر اینصورت کد گمی 0چنانچه کارگاهی دارای مالکیت خصوصی باشد، کد 

شود. برای مالکیت عمومی، اگر کارگاه دارای مالکیت عمومی باشد صفر به آن داده می

 گیرد.شود و اگر مالکیت عمومی نداشته باشد، کد صفر میداده می 0به آن کد 

ظور منسن شرکت به عنوان معیار اندازه گیری تجربه در نظر گرفته شده است.  :تجربه

 فعالیت خود را آغاز کرده است.  وکارکسبهایی است یک ت تعداد سالاز سن شرک

در نظر گرفته شده است. به منظور  0متغیر صادرات به صورت متغیر تصنعی :صادرات

 0باشند، کد هایی که دارای فروش صادراتی میتعریف عملیاتی این متغیر به کارگاه

باشند، کد صفر داده صادراتی نمیهایی که دارای فروش شود، و به کارگاهداده می

 شود.می

در این پژوهش به منظور عملیاتی کردن متغیر تحقیق و توسعه، از  :تحقیق و توسعه

نسبت این مخارج استفاده شده است. به اینصورت که مخارجی را که شرکت صرف 

ی اهکند، بر کل مخارجی که بنگاه صرف فعالیتی خود میهای تحقیق و توسعهفعالیت

 شود.کند تقسیم میمختلف خود می

                                                                 
1. Dummy variable 
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مخارج تحقیق و توسعه

کل هزینههای بنگاه
=  مخارج تحقیق و توسعه

کند که تا چه حد مؤسسه منابع خود را به طور مؤثر تعیین می این شاخص موجودی:

گذاری ی میان حجم فروش و سرمایهها مربوط به مقایسهگیرد. این شاخصبه کار می

از  0نسبت فروش به موجودی باشد.ها و غیره میمختلف مانند موجودی هایدر دارائی

 یآید. این نسبت نشان دهندههای بنگاه به دست میتقسیم درآمد فروش بر موجودی

باشد. در واقع بیانگر مدیریت کالا های آن میکارآیی بنگاه در استفاده از موجودی

 باشد. توسط بنگاه می

= نسبت فروش به موجودی
فروش

موجودیها
 

بر حسب  هابنگاه نیروی کاربر حسب اطلاعات مرکز آمار ایران،  :نیروی کار مهارت

بندی است: کارگران ساده، کارگران ماهر، دسته قابل تقسیم 0مهارتی که دارند به 

شود که شغل مورد کارگران ساده به کارگرانی اطلاق می ها و مهندسین.تکنیسین

ی نیروی کارماهر، به  نیروی کار ه تعلیم و کسب مهارت ندارد.ها نیاز بتصدی آن

اند، توانایی انجام ای که کسب کردهشود که به اعتبار دانش فنی و تجربهاطلاق می

ی شود که ضمن طی دورهها به شاغلانی اطلاق میتکنیسین کارهای فنی را دارند.

مهندسین به شاغلانی  اند.آموزش کاردانی، تجربه و مهارت کافی را به دست آورده

شود که دارای تحصیلات عالی، حداقل در سطح کارشناسی بوده و در خط اطلاق می

 ارنیروی کاین متغیر از نسبت  اندازه گیریبرای  تولید مشغول انجام وظیفه هستند.

ماهر یک بنگاه را به تعداد کل  نیروی کارشود. به این ترتیب که تعداد ماهر استفاده می

ه ماهر یک کارگاه ب نیروی کارکنیم و به این ترتیب نسبت آن تقسیم می روی کارنی

 آید.دست می

در این پژوهش با توجه به اینکه واحد تحلیل آماری یک کارگاه صنعتی مستقل  :جنسیت

 نیروی کارباشد و متغیر جنسیت در ارتباط با ی آماری مزبور مییا متبوع از جامعه

 نیرویمرد به کل  نیروی کاردر واقع این نسبت به صورت نسبت  باشد.ها میکارگاه

 .  شده استدر نظر گرفته  کار

 نیروی کاربندی که مرکز آمار ایران از میزان تحصیلات بر اساس طبقه: تحصیلات

                                                                 
1. Inventory-sales Ratio 
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های شود، که شامل گروهکند، تحصیلات به هفت گروه تقسیم میکسب و کارها می

پلم، دیپلم، فوق دیپلم، لیسانس، فوق لیسانس و دکترا سواد، تحصیلات کمتر از دیبی

تحصیلات در این پژوهش، به دلیل اینکه واحد تحلیل آماری  اندازه گیری متغیر شود.می

یروی نآن، بصورت میانگین وزنی تحصیلات  نیروی کارباشد نه یک کارگاه صنعتی می

از سطح تحصیلات به  یک کارگاه خواهد بود. وزن اختصاو داده شده به هر یک کار

 نیروی کاربه تعداد  0سواد، وزن بی نیروی کاراین صورت است: وزن صفر به تعداد 

دارای سطح تحصیلات  نیروی کاربه تعداد  0دارای سطح تحصیلات کمتر از دیپلم، وزن 

به تعداد  0دیپلم، وزن دارای سطح تحصیلات فوق نیروی کاربه تعداد  0دیپلم، وزن 

دارای سطح  نیروی کاربه تعداد  2دارای سطح تحصیلات لیسانس، وزن  نیروی کار

دارای سطح تحصیلات دکتری  نیروی کاربه تعداد  2لیسانس و وزن تحصیلات فوق

دارای سطوح تحصیلات از  نیروی کارها تعداد  xiکه در این مورد  داده شده است.

  باشد.وح تحصیلات میها وزن داده شده به هر یک از سط Wiسواد تا دکترا و بی

وقت نشان دهنده معادل تمامبر طبق تعریف مرکز آمار ایران،  :وقتتمام نیروی کار

وقت را باشد. یک معادل تمامتعداد واقعی کارکنان از لحاظ مدت زمان کارکرد می

نی وقت مبتسال در نظر گرفت و یا به عبارت دیگر مفهوم معادل تمام -توان یک نفرمی

وقت یک نفر در یک دوره معین است و باید سنجشی است که معیار کل تمام بر واحد

ت وقوقت به تعداد معادل کارکنان تمامبرای تبدیل ارقام مربوط به تعداد کارکنان پاره

تغیر وقت، این متمام نیروی کاربه منظور عملیاتی کردن متغیر  مورد استفاده قرار گیرد.

 .تشده اسمحاسبه  نیروی کاروقت به کل تعداد تمام نیروی کاربه صورتی نسبتی از 

 کسانی هستند که ،طبق تعریف مرکز آمار ایران، شاغلان تولیدی تولیدی: نیروی کار

یماً با تولید و ساخت سروکار دارند. کارگران مستقدر عملیات تولیدی شرکت داشته و 

باشند. همچنین مهندسین مشمول شاغلان تولیدی می و هاساده و ماهر، تکنیسین

دفتری، اداری، خدمات و امور حمل و نقل  نیروی کارشاغلان غیرتولیدی شامل 

باشند که مستقیما در امر تولید و ساخت دخالت ندارند. به منظور عملیاتی کردن می

اسبه کارگاه مح نیروی کارتولیدی به کل  نیروی کارتولیدی، نسبت  نیروی کارمتغیر 

 شود.ی عملکرد کسب و کار سنجیده میشده و تأثیر آن بر رو

ا، هدارایینوع صنعت، کل متغیر  چهاراین پژوهش متغیرهای کنترل  . متغیرهای کنترل
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در تحقیقات برای تعریف اندازه شرکت از معیارهای است.  نیروی کارفروش و تعداد 

کوا، ناپ: چاندراپالا و 0100، 0)حسین و علیشده است. مانند فروش مختلفی استفاده 

 نیروی کارتعداد  0(0100همچنین بلک برن و همکاران )(، 0100)لی، ها و دارائی (0100

های ها نشان داد که شرکترا برای اندازه شرکت مد نظر قرار دادند، نتایج تحقیق آن

بیشتری دارند و همچنین نتایج کار  نیروی کارتر نوآوری، گردش مالی و رشد کوچک

دهد که اندازه شرکت تأثیر مثبتی بر بازده نشان می 0(0100) چاندراپالا و کناپکوا

 های شرکت دارد. دارائی

اندازه شرکت به طور مثبت با عملکرد مالی آن در ارتباط است.  مطابق پیشینه تحقیق

های بزرگ نسبت به تواند شامل این موارد باشد: اولا، شرکتدلایل اصلی آن می

نوسانات بازار ظرفیت بیشتری دارند. دوما،  های کوچک برای مقابله باشرکت

 نیرویهای کوچک قادر به استخدام های بزرگ به طور نسبی بیشتر از شرکتشرکت

در برخی دیگر از تحقیقات متغیر  (.0100)مهاری و آمیرو، ای هستند با دانش حرفه کار

 تحقیق رن و شود، از جمله دراندازه شرکت به عنوان متغیر کنترلی در نظر گرفته می

های آن تعریف . و در این تحقیق اندازه شرکت بر حسب کل دارائی0(0100) همکاران

 شود.می

به عنوان معیاری برای تعیین اندازه  نیروی کارلذا متغیرهای دارایی، فروش و تعداد 

شرکت و ایفای نقش کنترلی آن بر عملکرد کسب و کارهای کوچک در نظر گرفته شده 

 است.

بی، ی بازاریالحاظ فرایند تولید، شیوهه هایی که ببا توجه به مشابهت نیز تنوع صنع

ی ملزوم آلات مورد استفاده، نوع مواد اولیهی مدیریت، حجم سرمایه، نوع ماشینشیوه

های گوناگون صنعت را های گوناگون صنعت وجود دارند، گروهو غیره میان گروه

در این پژوهش از کدهای دورقمی  .بندی کردهای گوناگون تقسیمتوان از جنبهمی

در پژوهش  بندی صنایع استفاده شده است.برای گروه 2بندی آیسیکسیستم طبقه

حاضر هریک از این صنایع به عنوان یک متغیر مجازی در نظر گرفته شده و برای 

                                                                 
1. Hossain & Ali 
2. Blackburn, Hart & Wainwright 
3. Chandrapala  &Knápková 
4. Ren  
5. ISIC 
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ها از کدهای صفر و یک استفاده شده است. به این صورت که برای عملیاتی کردن آن

و در  0ال اگر یک کسب و کار در گروه صنایع مواد غذایی و آشامیدنی باشد، کد مث

 .دشونمیگیرد. مابقی صنایع نیز به این طریق تعریف غیر اینصورت کد صفر می

 

 تحلیل يافته ها

تا  0 نیروی کاربا تعداد  کارگاه 2200تعداد  0030طبق آمار مرکز آمار ایران در سال 

نفر  02تا  0های اند. بیشترین تعداد کارگاهنعتی اشتغال داشتهنفر به فعالیت ص 02

 0220تولید سایر محصولات کانی غیر فلزی ) کشور به ترتیب در زمینه نیروی کار

کارگاه(، تولید  203کارگاه(، منسوجات ) 100کارگاه(، صنایع مواد غذایی و آشامیدنی )

کارگاه(، فعال بوده و  001زات )آلات و تجهیجز ماشینه محصولات فلزی فابریکی ب

آلات اداری و حسابگر کارگاه(، تولید ماشین 1ها در زمینه بازیافت )کمترین تعداد کارگاه

 00ها و وسایل ارتباطی )کارگاه(، تولید رادیو و تلویزیون و دستگاه 3و محاسباتی )

 02تا  0های رگاهکارگاه(، فعالیت دارند. لازم به ذکر است که تنها صنعتی که در آن کا

فعالیت ندارند مربوط به تولید محصولات از توتون و تنباکو و سیگار  نیروی کارنفر 

 0003های تهران )های صنعتی به ترتیب در استاناست. همچنین بیشترین کارگاه

کارگاه( قرار دارند که در  000کارگاه( و خراسان رضوی ) 0113کارگاه(، اصفهان )

کشور را شامل  نیروی کارنفر  02تا  0های صنعتی د کل کارگاهدرص 21مجموع حدود 

 شود.می
 

 (ISICصنعت ) یدورقم یکدها حسب برآنها  شاغلان و ی کوچکصنعت هایکارگاه توزيع -1جدول 
 نوع صنعت

اه
رگ

کا
د 

عدا
ت

 

)%
د )

ص
در

ر( 
)نف

ن 
غلا

شا
 

)%
د )

ص
در

ر( 
)نف

رد
 م

غل
شا

 

)%
د )

ص
در

ر( 
)نف

ن 
 ز

غل
شا

 

)%
د )

ص
در

 

 01 301 31 1000 1/00 3030 0/00 100 واد غذایی و آشامیدنیصنایع م
 0 020 30 2002 00 2312 0/00 203 تولید منسوجات

 02 001 10 0012 00/0 0200 2/0 000 پوست خزدار–تولید پوشاک 
 2 20 32 0003 00/0 0000 00/0 001 دباغی و چرم و کیف و چمدان و کفش
 تولید چوب و محصولات چوبی و مواد

 حصیری
12 20/0 312 00/0 100 30 21 1 

 0 12 30 0010 13/0 0013 3/0 010 تولید کاغذ و محصولات کاغذی
 0 000 30 0030 20/0 0200 22/0 000 های ضبط شدهانتشار و چاپ و تکثیر رسانه
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های نفت و سوخت پالایشگاه –زغال کک
 ایهسته

00 2/1 031 20/1 012 30 00 0 

 3 002 30 0010 0 0200 02/0 000 و محصولات شیمیایی صنایع تولید مواد
 1 000 30 0302 12/2 0000 2 010 تولید محصولات لاستیکی و پلاستیکی
 2 301 32 02001 2/00 00032 0/00 0220 تولید سایر محصولات کانی غیر فلزی

 2 10 32 0000 30/0 0100 10/0 020 تولید فلزات اساسی
 2 001 30 0000 20/0 0000 00/0 001 بریکی تولید محصولات فلزی فا

 0 000 30 0100 00/2 0002 00/2 030 آلات و تجهیزات تولید ماشین
آلات اداری و حسابگر و تولید ماشین

 محاسباتی
3 02/1 001 00/1 10 02 00 02 

 0 010 30 0000 02/0 0000 00/0 000 آلات مولد و انتقال برق تولید ماشین
 00 01 12 001 00/1 022 03/1 00 و تلویزیون و وسایل ارتباطی تولید رادیو

 2 00 30 002 02/1 000 20/1 01 تولید ابزار پزشکی و ابزار اپتیکی و ابزار دقیق 
-ی موتوری و تریلر و نیمتولید وسایل نقلیه

 تریلر
021 10/0 0023 10/0 0210 32 12 2 

 3 23 30 211 03/0 003 00/0 23 تولید سایر وسایل حمل و نقل
 2 000 30 0100 00/0 0320 02/0 001 تولید مبلمان و مصنوعات 

 1 1 011 00 00/1 00 00/1 1 بازیافت
 0 0023 30 21013 011 20101 011 2200 کل 

 

تولید سایر »نفر بوده است. شاغلان  20101، 0030تعداد شاغلان این بخش در سال 

با « صنایع مواد غذایی و آشامیدنی»نفر،  00032با تعداد « محصولات کانی غیر فلزی

به ترتیب  نیروی کارنفر  2312با تعداد « تولید منسوجات»نفر و صنایع  3030تعداد 

اند. از تعداد کل های اول تا سوم را در زمینه اشتغال به خود اختصاو دادهرتبه

( 0023درصد ) 0 ( آن را شاغلان مرد و تنها21013درصد ) 30ها، شاغلان این کارگاه

 نیروی کارها از اشتغال بیشترین سهم استان دهند.آن را شاغلان زن تشکیل می

 00های تهران )به ترتیب مربوط به استان نیروی کارنفر  02تا  0های صنعتی کارگاه

 3/2درصد( و استان فارس ) 2/0درصد(، خراسان رضوی ) 03درصد(، اصفهان )

درصد(، و ایلام،  0/1های هرمزگان )داد شاغلان در استانباشد. و کمترین تعدرصد( می

 درصد قرار دارند. 0/1بوشهر و کهگیلویه و بویر احمد با 

( درصد 2/0) کارگاه 030، تعداد نیروی کارنفر  02تا  0کارگاه صنعتی  2200از مجموع 

کارگاه  30درصد( در بخش خصوصی و تعداد  3/30کارگاه ) 2020در بخش تعاونی، 

های درصد شاغلان کارگاه 32درصد( در بخش عمومی فعالیت دارند. همچنین  2/0)

های تعاونی و عمومی از اشتغال صنعتی در بخش خصوصی اشتغال دارند. سهم بخش

ها در باشد. جداول و نمودارهای مربوط به این یافتهدرصد می 0/0و  2/0به ترتیب 
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 ادامه آورده شده است.
 

 تیمالک نوع حسب برکسب و کارهای کوچک  شاغلان و اهکارگ توزيع -3جدول 

 وضع مالکیت
 شاغلان کارگاه

 درصد تعداد )نفر( درصد تعداد

 0/0 0000 2/0 030 تعاونی
 32 23230 3/30 2020 خصوصی

 2/0 0102 2/0 30 عمومی

 

دهد به جز صنایع تولید مواد و محصولات شیمیایی، نشان می 0شکل همانگونه که 

آلات مولد و انتقال برق آلات اداری و حسابگر و محاسباتی، تولید ماشیند ماشینتولی

بندی نشده در جای دیگر و صنایع تولید رادیو و تلویزیون و های برقی طبقهو دستگاه

ی صنایع بیش از نیمی از شاغلان دارای تحصیلات ها و وسایل ارتباطی، در همهدستگاه

کمی از شاغلین دارای  ی صنایع تعداد بسیارین در همهکمتر از دیپلم هستند. همچن

ها حاکی از این موضوع است که باشند. این یافتهلیسانس و دکتری میتحصیلات فوق

  های کوچک افراد تحصیل کرده کمتری اشتغال دارند. نمودار مربوط به اینهدر کارگا

 نتایج در ادامه آورده شده است. 

 
 ب و کارهای کوچک ايرانتحصیلات در کس - 3شکل 

 

بی سواد

8%

لمکمتر از دیپ

58%

دیپلم

25%

فوق دیپلم

3%

لیسانس

6%

سفوق لیسان

0/4

دکتری

0/2
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کشور را  نیروی کارنفر  02تا  0های صنعتی اطلاعات مربوط به تعداد کارگاه 0جدول 

ها نشان دهد. دادهباشند، بر حسب استان نشان میکه دارای فروش صادراتی می

 012تنها  30در سال  نیروی کارنفر  02تا  0کارگاه صنعتی  2200دهند که از تعداد می

ی صادرات محصولات خود به کشورهای خارجی درصد( در زمینه 11/0) کارگاه

 1/01های اصفهان )های کشور، به ترتیب استاناند. و از بین استانفعالیت داشته

درصد، بیشترین  22/0درصد(، خراسان رضوی و استان مرکزی با  00درصد(، تهران )

های صنعتی . همچنین کارگاهباشندهای کوچک دارا میسهم را از کل صادرات کارگاه

 ی، خوزستان، کرمان، کهگیلویهشمال های اردبیل، ایلام، خراسانکوچکی که در استان

 باشند و سهمو لرستان فعالیت دارند فاقد فروش صادراتی می گلستان، احمد یرو بو

 ها برابر صفر است.ها از کل صادرات این کارگاهآن

ه شده در این تحقیق و ناقص بودن برخی از این با توجه به متغیرهای در نظر گرفت

کارگاه صنعتی در نهایت تعداد  2200های صنعتی از بین متغیرها برای برخی از کارگاه

کارگاه به عنوان نمونه پژوهش حاضر مورد بررسی قرار گرفته است. در ادامه  0200

 جداول و نمودارها است. هایتحقیق مطابق دادهآماری نمونه  توصیف
 

 استان حسب بر یصنعت کوچک هایکارگاه یصادرات فروش  -4جدول 

کارگاه صادر کننده  کارگاه )تعداد( استان
 )تعداد(

سهم استان از کل صادرات  درصد
 های کوچک )%(کارگاه

 - %88/1 106 5643 کل کشور
 %2/2 %0/0 0 000 یشرق یجانآذربا

 %00/0 %0/0 0 020 یغرب آذربایجان

 1 1 1 00 اردبیل
 %1/01 %0 00 0113 اصفهان

 %13/0 %0/0 0 001 البرز
 1 1 1 00 ایلام

 %30/1 %0/3 0 00 بوشهر
 %00 %0/0 01 0003 تهران

 %30/1 %3/0 0 02 یاریو بخت چهارمحال
 %13/0 %0/2 0 01 یجنوب خراسان
 %22/0 %3/0 1 000 یرضو خراسان
 1 1 1 00 یشمال خراسان

 1 1 1 30 خوزستان
 %30/1 %2/0 0 01 نجانز

 %00/0 %2 2 011 سمنان
 %13/0 %1/0 0 20 و بلوچستان سیستان
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 نمونه آماری پژوهش استانی کسب و کارهای کوچک توزيع -4شکل 

 
 هاکارگاه رنیروی کا یفراوان عيتوز  -5 جدول

 نیروی کارد تعدا فراوانی درصد درصد تجمعی

 و کمتر 1 23 3/0 3/0

0/3 0/2 10 3 

0/00 0/01 002 01 
0/00 00 023 00 

20 1/00 000 00 

0/02 0/00 003 00 

2/13 0/00 010 00 

011 0/01 023 02 
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 %30/1 %0/1 0 020 فارس
 %00/0 %0/0 0 000 قزوین

 %2/2 %0/0 0 020 قم
 %30/1 %0/0 0 00 کردستان

 1 1 1 00 کرمان
 %30/1 %0/0 0 30 کرمانشاه
 1 1 1 00 احمد یرو بو کهگیلویه
 1 1 1 10 گلستان

 %13/0 %0 0 033 یلانگ
 1 1 1 20 لرستان

 %10/0 %2/0 0 003 مازندران
 %22/0 %2/0 1 000 مرکزی

 %13/0 %02 0 1 هرمزگان
 %10/0 %1/0 0 011 همدان

 %30/1 %3/1 0 000 یزد
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معادل کارکنانی گاه( دارای تعداد کار 002های صنعتی )بیشتر کارگاه 2جدول  مطابق

کارگاه(  000نفر ) 00 نیروی کارنفر هستند. بعد از آن بیشترین فراوانی برای تعداد  01

باشد. نمودار مربوط به توزیع فراوانی کارگاه( می 023نفر ) 00 نیروی کارو تعداد 

 نمونه در ادامه آورده شده است. نیروی کارتعداد 

دهد. های صنعتی کوچک را نشان میوضعیت مالکیت کارگاه توزیع فراوانی 2جدول 

دهد که همانند جامعه آماری، اکثریت مالکیت های مربوط به این جدول نشان میداده

درصد( در دست بخش خصوصی قرار دارد. و بعد از آن بیشتر  2/30ها )کارگاه

باشند. درصد( می 1/0درصد( و عمومی ) 2/0ها به ترتیب دارای مالکیت تعاونی )کارگاه

 .نمودار مربوط به جدول مذکور در ذیل آن آورده شده است
 

 هاکارگاه تیمالک تیوضع عيتوز  -6جدول 

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی وضعیت مالکیت

 2/0 2/0 01 تعاونی

 0/31 2/30 0001 خصوصی

 011 1/0 00 عمومی

  011 0200 کل

 
 آماری نمونه کوچککسب و کارهای  تجربه -7جدول 

 درصد تجمعی درصد فراوانی فراوانی  تجربه شرکت

 0/00 0/00 003 سال 0-01

01-01 002 3/02 0/20 

01-02 020 0/02 0/00 

02-00 003 0/00 30 

00-00 02 31/0 30 

00-21 01 00/0 0/31 

21-21 00 03/1 0/33 

21-22 0 02/1 2/33 

22-00 0 10/1 2/33 

00-10 0 02/1 3/33 

10-31 0 00/1 011 

 - 100 1517 جمع

 

دهد. های صنعتی کوچک را بر حسب سال نمایش می( تجربه فعالیت کارگاه0جدول )

های صنعتی کوچک دارای عمری ها حاکی از آن است که بیش از نیمی از کارگاهداده
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ن کسب و کارها دارای درصد ای 31باشند و به عبارتی دیگر سال می 01تا  0معادل 

بندی بیشترین فراوانی به طبقه باشند. در این طبقهسال می 00تا  0تجربه فعالیت بین 

های این متغیر در ادامه آورده سال اختصاو دارد. نمودار مربوط به داده 01تا  01

های صنعتی کوچک نمونه به ترتیب در صنایع در واقع بیشترین تعداد کارگاه شده است.

درصد(، صنایع مواد غذایی و آشامیدنی  0/00ید سایر محصولات کانی غیر فلزی )تول

 2/0آلات و تجهیزات )جز ماشینه درصد(، تولید محصولات فلزی فابریکی ب 0/02)

 درصد( فعالیت دارند. 0درصد( و صنایع تولید منسوجات )
 

 تیفعال یدورقم یکدها حسب بر کوچک یصنعت هایکارگاه -8جدول 

 درصد )%( تعداد کارگاه  ح فعالیت اقتصادیشر

 %0/02 021 صنايع مواد غذايی و آشامیدنی

 %0 010 تولید منسوجات

 %0/0 00 عمل آوردن و رنگ کردن پوست خزدار –تولید پوشاک 

 %0/0 01 دباغی و چرم و ساخت کیف و چمدان و زين و يراق و تولید کفش

 %0/0 00 غیر از مبلمان  –ه تولید چوب و محصولات چوبی و چوب پنب

 %0/0 00 تولید کاغذ و محصولات کاغذی

 %0 00 های ضبط شدهانتشار و چاپ و تکثیر رسانه

 %0/1 00 های نفت و سوخت هسته ایپالايشگاه –صنايع تولید زغال کک

 %1/0 00 صنايع تولید مواد و محصولات شیمیايی

 %2 00 تولید محصولات لاستیکی و پلاستیکی

 %0/00 001 تولید ساير محصولات کانی غیر فلزی

 %3/0 02 تولید فلزات اساسی

 %2/0 002 آلات و تجهیزاتتولید محصولات فلزی فابريکی بجز ماشین

 %2/2 12 بندی نشده در جای ديگرآلات و تجهیزات طبقهتولید ماشین

 %2/0 03 های برقی آلات مولد و انتقال برق و دستگاهتولید ماشین

 %2/1 0 ها و وسايل ارتباطیتولید راديو و تلويزيون و دستگاه

 %0 02 ساعتانواع تولید ابزار پزشکی و ابزار اپتیکی و ابزار دقیق و 

 %1/0 00 تريلری موتوری و تريلر و نیمتولید وسايل نقلیه

 %0 02 تولید ساير وسايل حمل و نقل

 %3/0 02 در جای ديگر بندی نشدهتولید مبلمان و مصنوعات طبقه

 %0/1 0 بازيافت

 %011 0200 جمع

 

 . بدین منظورگرفتقرار  آزمونهمبستگی میان متغیرهای پژوهش مورد  در این قسمت

 از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است.
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به منظور انجام رگرسیون سلسله مراتبی چندگانه در این تحقیق از چهار مدل استفاده 

در مدل اول تنها متغیرهای کنترل وارد شده و در مدل دوم متغیرهای شده است، که 

( رشد فروش 0و  0اند و متغیر وابسته هر دو مدل )مستقل تحقیق نیز وارد مدل شده

باشد. همچنین تأثیر متغیرهای مستقل تحقیق بر روی متغیر وابسته دیگری که رشد می

 0و  0های گرفت که نتایج آن در مدلها است، نیز مورد آزمون و بررسی قرار دارایی

 آمده است. 

 پژوهش یرهایمتغ یهمبستگ بيضر -9جدول 
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        1 خصوصی مالکیت

       0/512 1- مالکیت عمومی

      0/056 1 0/046 جنسیت

     1 0/005- 0/017- 0/004 تحصیلات

0/131 -0/095 تولیدی نیروی کار
 -0/03 0/001 1    

0/185- وقتتمام نیروی کار
 0/140 -0/084

 0/077
 0/087

 1   

0/065 نیروی کارمهارت 
 -0/045 0/097

 0/081 0/388
 -0/037 1  

0/097- 0/01- 0/019 تحقیق و توسعه
 0/056

 0/018 0/048 0/007 1 

 0/181 0/025 -0/021 0/036 0/015 0/035- 0/023- 0/028 صادرات

 0/076 0/044 -0/005 0/047 -0/045 0/071 -0/025 0/012 تجربه

 0/08 0/157 -0/011 -0/008 -0/042 0/028 -0/012 -0/011- موجودی

 0/066 -0/002 -0/002 -0/041 0/027 -0/046 0/088 0/035- رشد فروش

 0/1 0/196 0/011 0/002 -0/047 0/027 -0/022 -0/002-  کل فروش

 0/011- 0/013- 0/203 0/022 0/136 0/069- 0/007- 0/01- نیروی کارتعداد 

 0/05 -0/014 0/026 0/134 -0/116 0/027 -0/091 0/041- دارایی

 0/288 -0/055 0/004 -0/036 0/002 0/028 0/004 0/015- رشد دارایی

  دوطرفه( معنادار است.  10/1همبستگی در سطح(  معنادار است. 12/1همبستگی در سطح )دوطرفه( 
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 پژوهش یرهایمتغ یهمبستگ بیضر - 3جدولادامه 
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        1 صادرات

       0/067 1- تجربه

      0/064 1 0/027- موجودی

     1 0/001- 0/003- 0/015- رشد فروش

    0/301 1 0/018 0/006 0/002- کلفروش 

   1 0/002 0/011 0/04 0/007- 0/045 نیروی کارتعداد 

  0/059 -0/064 -0/037 0/037 0/062 0/063 1 دارایی

 0/112 -0/042 -0/003 0/016 0/063 0/011 0/436 1 اییرشد دار

  دوطرفه( معنادار است. 10/1همبستگی در سطح(   معنادار است. 12/1همبستگی در سطح )دوطرفه( 

 
 فروش رشد یونیرگرسبرآورد  -10جدول 

 متغیر
 آمار هم خطی 0مدل   0مدل 

Beta 
T 

value 
Sig.  Beta 

T 
value 

Sig. نستلرا VIF 

(Constant)  1.057 1.954   1.062 1.950   
 1.092 1.916 1.637 1.472- 1.013-  1.774 1.287- 1.008- اندازه

 1.094 1.914 1.000 10.669 1.303  1.000 10.820 1.307 فروش

 1.100 1.909 1.308 1.021 1.029  1.558 1.586 1.017 دارایی

 1.311 1.763 1.703 1.381- 1.012-  1.759 1.306- 1.010- مواد غذایی

 1.170 1.855 1.581 1.553 1.016  1.805 1.247 1.007 منسوجات

 1.066 1.938 1.581 1.552 1.015  1.765 1.299 1.009 پوشاک

 1.055 1.948 1.917 1.104- 1.003-  1.810 1.241- 1.007- دباغی و عمل آوردن چرم

 1.049 1.953 1.526 1.634 1.018  1.625 1.489 1.014 چوب و محصولات چوبی

 1.034 1.967 1.990 1.013- 1.000  1.968 1.041- 1.001- تولید کاغذ

 1.066 1.938 1.801 1.252- 1.007-  1.837 1.205- 1.006- انتشار و چاپ و تکثیر

 1.032 1.969 1.974 1.032- 1.001-  1.956 1.055- 1.002- زغال کک

 1.143 1.875 1.884 1.146- 1.004-  1.697 1.390- 1.011- محصولات شیمیایی

 1.140 1.877 1.935 1.081 1.002  1.900 1.126- 1.004- محصولات پلاستیکی

 1.080 1.926 1.805 1.247 1.007  1.836 1.207 1.006 فلزات اساسی

 1.172 1.853 1.564 1.577- 1.017-  1.706 1.377- 1.011- محصولات فلزی فابریکی

 1.153 1.867 1.728 1.348 1.010  1.576 1.559 1.016 آلاتماشین

 1.087 1.920 1.822 1.225 1.006  1.507 1.663 1.019 آلات مولدماشین

 1.029 1.972 1.893 1.135- 1.004-  1.824 1.222- 1.006- ارتباطی

 1.044 1.958 1.000 9.545 1.265  1.000 10.088 1.287 ابزار پزشکی

 1.097 1.912 1.764 1.301- 1.009-  1.863 1.172 1.005 ایل نقلیه موتوریوس

 1.061 1.942 1.502 1.671 1.019  1.672 1.423 1.012 وسایل حمل و نقل

 1.067 1.937 1.986 1.018- 1.001-  1.814 1.235- 1.007- مبلمان

 1.022 1.979 1.957 1.053- 1.001-  1.906 1.118- 1.003- بازیافت

 1.381 1.724 1.944 1.070- 1.002-     مالکیت خصوصی
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 1.422 1.703 1.709 1.374 1.012     مالکیت عمومی

 1.136 1.880 1.400 1.843- 1.024-     صادرات

 1.057 1.946 1.000 8.864 1.248     تحقیق و توسعه

 1.072 1.933 1.657 1.444 1.012     تجربه

 1.038 1.963 1.478 1.711- 1.020-     موجودی

 1.270 1.787 1.263 1.119- 1.034-     نیروی کارمهارت 

 1.092 1.916 1.831 1.213- 1.006-     جنسیت

 1.186 1.843 1.256 1.137- 1.034-     تحصیلات

 1.250 1.800 1.834 1.209 1.006     تولیدی نیروی کار

 1.192 1.839 1.929 1.089- 1.003-     تمام وقت نیروی کار

 
 دارايی رشد یونیرگرسبرآورد -11جدول 

 آمار هم خطی 4مدل   3مدل  متغیر

Beta T 

value 

Sig.  Beta T 

value 

Sig. تلرانس VIF 

(Constant)  23.273 1.000   16.501 1.000   

 1.095 1.913 1.118 1.565 1.048  1.020 2.328 1.071 اندازه

 1.089 1.918 1.013 2.496 1.077  1.006 2.749 1.083 فروش

 1.299 1.770 1.005 2.812 1.094  1.000 4.118 1.127 دارایی

 1.174 1.852 1.171 1.372- 1.044-  1.284 1.071- 1.034- مواد غذایی

 1.066 1.938 1.320 1.996- 1.030-  1.168 1.380- 1.042- منسوجات

 1.054 1.949 1.382 1.875 1.026  1.528 1.631 1.019 پوشاک 

 1.051 1.952 1.459 1.741- 1.022-  1.475 1.715- 1.022- دباغی و عمل آوردن چرم

 1.035 1.966 1.706 1.378- 1.011-  1.669 1.428- 1.013- چوب و محصولات چوبی

 1.068 1.936 1.669 1.427- 1.013-  1.651 1.453- 1.014- تولید کاغذ

 1.033 1.968 1.349 1.937 1.028  1.203 1.275 1.039 انتشار و چاپ و تکثیر

 1.140 1.877 1.182 1.334- 1.042-  1.844 1.196- 1.006- زغال کک

 1.146 1.873 1.022 2.300- 1.072-  1.068 1.829- 1.058- محصولات شیمیایی

 1.076 1.929 1.135 1.495 1.046  1.073 1.795 1.056 محصولات پلاستیکی

 1.179 1.848 1.102 1.636- 1.052-  1.133 1.505- 1.048- سیفلزات اسا

 1.156 1.865 1.054 1.931- 1.061-  1.179 1.344- 1.042- محصولات فلزی فابریکی

 1.091 1.916 1.577 1.558 1.017  1.442 1.770 1.024 آلاتماشین

 1.027 1.974 1.401 1.840- 1.025-  1.358 1.919- 1.028- آلات مولدماشین

 1.045 1.957 1.529 1.630- 1.019-  1.631 1.481- 1.015- ارتباطی

 1.095 1.914 1.022 2.299- 1.071-  1.037 2.089- 1.065- ابزار پزشکی

 1.056 1.947 1.027 2.213- 1.067-  1.039 2.069- 1.063- وسایل نقلیه موتوری

 1.065 1.939 1.176 1.355- 1.041-  1.223 1.219- 1.038- وسایل حمل و نقل

 1.022 1.978 1.290 1.059- 1.031-  1.350 1.934- 1.028- مبلمان

 1.337 1.748 1.102 1.638- 1.056-  1.168 1.379- 1.047- بازیافت

 1.385 1.722 1.354 1.927- 1.032-     مالکیت خصوصی

 1.423 1.703 1.933 1.084- 1.003-     مالکیت عمومی
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 1.142 1.876 1.464 1.733 1.023     صادرات

 1.058 1.945 1.032 2.142- 1.065-     تحقیق و توسعه

 1.068 1.936 1.006 2.773- 1.084-     تجربه

 1.200 1.833 1.896 1.131- 1.004-     موجودی

 1.268 1.788 1.071 1.810- 1.060-     نیروی کارمهارت 

 1.127 1.887 1.036 2.096 1.065     جنسیت

 1.158 1.864 1.000 5.777 1.183     تحصیلات

 1.257 1.795 1.231 1.199- 1.040-     تولیدی نیروی کار

 1.204 1.830 1.502 1.671 1.022     تمام وقت نیروی کار

 

 
خلاصه نتايج مدل رگرسیونی رشد فروش - 11جدول   

 R R مدل

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 
the 

Estimate 

Change Statistics Durbin-

Watson 
R 

Square 

Change 

F 
Change 

Sig. 
F 

Change 

0 1.423 1.179 1.161 4.55954 1.179 9.864 1.000  

0 1.489 1.239 1.214 4.41184 1.060 7.455 1.000 2.015 

 
 رشد فروش ANOVAنتايج آزمون  -13جدول 

 .Sum of Squares df Mean Square F Sig مدل

0 4716.448 23 205.063 9.864 .000 

0 6312.622 34 185.665 9.539 .000 

 

 
 خلاصه نتايج مدل رگرسیونی رشد دارايی - 14جدول 

 R R مدل

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics Durbin-

Watson 
R 

Square 

Change 

F 
Change 

Sig. 
F 

Change 

0 .236 .056 .035 1.54489 .056 2.683 .000  

0 .328 .107 .078 1.51018 .051 5.408 .000 1.867 

 
 رشد دارايی ANOVAنتايج آزمون  -15جدول 

 .Sum of Squares df Mean Square F Sig مدل

0 147.267 23 6.403 2.683 .000 

0 282.951 34 8.322 3.649 .000 
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مربوط به مدل های رگرسیونی با متغیر وابسته رشد  2Rو  Rمقادیر  00 لدر جدو

 000/1برابر است با )متغیرهای کنترلی(  0در مدل  Rآورده شده است. مقدار فروش 

ده سا، که همبستگی ( که شامل تمامی متغیرهای مستقل و کنترل است013/1) 0و مدل 

را  هاتغیرم اینتی شدت همبستگی بین و به عبار های مستقل و متغیر وابستهبین متغیر

میانگین رشد دهد که چه مقدار از متغیر وابسته یعنی شان مین R  2مقدار .دهدمینشان 

درصد و  01 حدود در مدل اول .مستقل، تبیین شود هایتواند توسط متغیر، میفروش

نند. کیدرصد از تغییرات متغیر وابسته را متغیرهای مستقل تعیین م 00در مدل دوم، 

معناداری هر دو مدل کمتر از مقادیر  مقادیر آزمون آنووا آمده است که 02در جدول 

با توجه به نتایج جدول  است که بیانگر این است که مدل رگرسیونی معنادار است. 12/1

درصد، متغیرهای تحقیق و  32رگرسیون خطی سلسله مراتبی، در سطح اطمینان 

شکی، تاثیر معنی داری بر روی متغیر وابسته یعنی توسعه، فروش و صنعت ابزار پز

آمده است  102/0واتسون  -در  جدول فوق مقدار آماره دوربین رشد فروش داشتند.

شود. قرار دارد، بنابراین فرض استقلال خطاها پذیرفته می 2/0تا  2/0که در فاصله 

فاکتور که  دهدمینتایج خروجی جدول هم راستایی خطی در این آنالیز نشان 

بوده و  01( در همه متغیرها کمتر از VIFراستایی خطی چندگانه )گیری هماندازه

راستایی خطی بنابراین وجود همه متغیرها در مدل ضروری بوده و بین متغیرها هم

 وجود ندارد.

 مقادیر مدل رگرسنیونی با متغیر وابسته رشد دارایی آمده است که  02و  00 در جدول

باشننند و این می 001/1برابر با  0و برای مدل  002/1برابر بنا   0ل برای مند  Rمقندار  

ها همبستگی بیشتری با متغیرهای مستقل دهد که متغیر وابسته رشد دارایینشنان می 

درصد از تغییرات  00درصد و در مدل چهارم  2دل سوم در م   R2مقدارتحقیق دارد. 

 کنند.متغیر وابسته را متغیرهای مستقل تعیین می

کرد عملداری بر روی تاثیر معنینوع مالکیت  با توجه به نتایج جدول رگرسیون متغیر

نوع فرض تأثیر  %32بنابراین در سطح اطمینان . ردندا و رشد دارایی( رشد فروش)

 شود. بر عملکرد کسب و کارهای کوچک پذیرفته نمی مالکیت

-000/0یق و توسعه )های شرکت، متغیرهای تحقاز بین متغیرهای مربوط به ویژگی

t= ( و تجربه )000/0-t= های داری دارند. ویژگی( بر عملکرد )رشد دارایی( تاثیر معنی
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داری را بر روی دیگر شرکت که شامل فعالیت صادراتی و موجودی است، تأثیر معنی

دهند. این نتایج حاکی از آن است متغیر وابسته رشد دارایی و رشد فروش نشان نمی

یک کسب و کار کوچک تجربه فعالیت کمتری در بازار داشته و میزان  که هرچقدر

کند، عملکرد بهتری را داشته های تحقیق و توسعه خود هزینه میکمتری در فعالیت

 است.  
  اتیفرضآزمون نتايج  -16جدول 

 عملکرد کسب و کار کوچک فرضیات

 رشد دارايی رشد فروش

بر عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر  عاونی( )خصنوصنی، دولتی یا ت   نوع مالکیت

 دارد.

 عدم پذیرش عدم پذیرش

 تایید عدم پذیرش بر عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر دارد.شرکت تجربه 

 عدم پذیرش عدم پذیرش دارد. ی بر عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیرصادراتداشتن فعالیت 

 تایید تایید کارهای کوچک اثر دارد.فعالیت های تحقیق و توسعه بر عملکرد کسب و 

نسننبت موجودی کالای بیشننتر موجب عملکرد مناسننبتر کسننب و کارهای کوچک   

 .شودمی

 عدم پذیرش عدم پذیرش

 تایید عدم پذیرش بر عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر دارد. نیروی کارمهارت 

 تایید عدم پذیرش بر عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر دارد.شرکت  نیروی کارجنسیت 

 تایید عدم پذیرش عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر دارد.بر  نیروی کارتحصیلات سطح 

 عدم پذیرش عدم پذیرش تولیدی در عملکرد کسب و کارهای کوچک تاثیر دارد. نیروی کارنسبت بالای 

 تایید ذیرشعدم پ عملکرد کسب و کارهای کوچک اثر دارد.وقت بر تمام نیروی کارنسبت بالای 

 

 بحث و نتیجه گیری

ی شرکتی کانون توجه این تحقیق به عنوان عوامل کلیدی در تعیین عملکرد عوامل ویژه

شوند. بر این اساس در این پژوهش شناسایی عوامل موثر بر شرکت محسوب می

شرکتی شامل: سطح ی عملکرد کسب و کارهای کوچک و میزان تاثیر عوامل ویژه

سطح ی و تحقیق و توسعه و عوامل ویژه موجودینوع مالکیت،  تجربه، صادرات،

 تمام نیروی کارتولیدی و  نیروی کارشامل مهارت، جنسیت، تحصیلات،  نیروی کار

 . بوده استوقت بر عملکرد این کسب و کارها مدنظر 

شور های کهای صنعتی به تفکیک استانهای حاصل از توزیع فراوانی تعداد کارگاهیافته

ی مورد نظر به ترتیب در های صنعتی نمونهدهد که بیشترین تعداد کارگاهان مینش

درصد(  0/0درصد(، خراسان رضوی ) 0/03درصد(، تهران ) 3/01های اصفهان )استان

درصد( قرار دارند. نمودار مربوط به این جدول در  0/2و استان آذربایجان شرقی )
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، نتایج بیان نیروی کاراوانی متغیر تعداد ادامه آورده شده است. در مورد توزیع فر

 01ی معادل نیروی کارکارگاه( دارای تعداد  002های صنعتی )کند که بیشتر کارگاهمی

کارگاه( و  000نفر ) 00 نیروی کارنفر هستند. بعد از آن بیشترین فراوانی برای تعداد 

ها، مالکیت کارگاه باشد. در مورد وضعیتکارگاه( می 023نفر ) 00 نیروی کارتعداد 

ها اطلاعات حاصل از جداول و نمودارها حکایت از این دارد که اکثریت مالکیت کارگاه

ها به درصد( در دست بخش خصوصی قرار دارد. و بعد از آن بیشتر کارگاه 2/30)

 باشند. درصد( می 1/0درصد( و عمومی ) 2/0ترتیب دارای مالکیت تعاونی )

ها حاکی از آن است که بیش از نیمی های صنعتی کوچک، دادهدر مورد تجربه کارگاه

که می توان باشند سال می 01تا  0های صنعتی کوچک دارای عمری معادل از کارگاه

 31به عبارتی دیگر ی جوان و با عمر متوسط محسوب نمود. هاشرکتآنها را در زمره 

باشند. در این ال میس 00تا  0درصد این کسب و کارها دارای تجربه فعالیت بین 

 سال اختصاو دارد. 01تا  01بندی بیشترین فراوانی به طبقه طبقه

های صنعتی کوچک نمونه به ترتیب در صنایع تولید سایر بیشترین تعداد کارگاه

 0/02درصد(، صنایع مواد غذایی و آشامیدنی ) 0/00محصولات کانی غیر فلزی )

درصد( و  2/0آلات و تجهیزات )جز ماشین هدرصد(، تولید محصولات فلزی فابریکی ب

 درصد( فعالیت دارند. 0صنایع تولید منسوجات )

ی این است که از کل دهندههای صنعتی کوچک نشانهمچنین وضعیت صادرات کارگاه

ی صنایع مختلف کارگاه در زمینه 0200های صنعتی کوچک نمونه که شامل کارگاه

باشند. که این مقدار در دارای فروش صادراتی می درصد( 1/0کارگاه ) 00هستند، تنها 

 ها رقم بسیار ناچیزی است.مقایسه با کل تعداد کارگاه

عملکرد کسب و کارهای کوچک و  نیروی کاردهد که بین مهارت های ما نشان مییافته

برای یک ماهر  نیروی کارداشتن  که ارد. در واقع این بدان معنی استارتباط وجود د

 نیروی کاری این تحقیق در مورد مهارت . یافتهنعتی کوچک ضروری استکارگاه ص

 کاپراس-، دوناس 0)0100)شرکت نیز با نتایج مطالعات آمورن کیت ویکای و همکاران 

که  نتیجه گرفت( 0112کاپراس )-. دوناسهم راستا است ،(0110)، روپر و لاو 0(0112)

شرکت اندازه گرفته  نیروی کاربه کل نیروی کار ماهر از طریق سهم نیروی کار ماهر 
                                                                 

1. Amornkitvikaiو Harvie &Charoenrat 
2. Dueñas-Caparas 
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که ارد دهای فیلیپینی شود و تاثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات صادراتی شرکتمی

های پوشاک و لوازم الکترونیکی نتایج کنند،  اما برای بخشدر بخش غذایی فعالیت می

نیروی کار  هایی کههمچنین یافتند که، کارخانه 0(0110)ناچیزی یافت شد. روپر و لاو 

کرده بیشتری دارند به احتمال زیاد در بازارهای ماهر، به خصوو کارمندان تحصیل

جایی که ادبیات موضوعی تحقیق تأثیر مهارت تر خواهند بود. از آنصادراتی موفق

ا رسد که نتیجه تحقیق حاضر بکند به نظر میبر عملکرد شرکت را تأیید می نیروی کار

 . دارد مطابقتتحقیقات قبلی 

و عملکرد کسب و کارهای کوچک  نیروی کاردهد که بین جنسیت نتایج تحقیق نشان می

 نیروی کارنسبت عبارتی کسب و کارهای کوچک با ه ب ارتباط معناداری وجود دارد.

یگر با نتایج تحقیقات د موافقاین یافته مناسب تری در ایران دارند. عملکرد مرد بیشتر 

باشد. می 0(0100هریس قریشی و همکاران ) و 0(0332همیلتون ) کارتر، از جمله: رزا،

کنند که عملکرد کسب و کارهای کوچک در سطح بالایی در واقع این تحقیقات بیان می

 گیرد. تحت تأثیر جنسیت قرار می

 تاثیر مثبت و هامیزان عملکرد آندر  رکتش نیروی کار سطح تحصیلات مطابق نتایج

دارد.  مطابقت،  0(0113با نتایج تحقیق بانکر و همکاران ) افته های. این معناداری دارد

هاست. همچنین تئوری ای از سطح شایستگی آننشانه نیروی کارسطح تحصیلات 

 کند. همچنینی انسانی نگاه میمنابع انسانی به تحصیلات به عنوان عامل مهم سرمایه

وقت بر تمام نیروی کارتولیدی و  نیروی کاردر پژوهش حاضر به بررسی تأثیر 

عملکرد کسب و کارهای کوچک پرداخته شد، که نتایج حاکی از عدم تأثیر این متغیر بر 

 عملکرد کسب و کارهای کوچک بوده است.

گذارد. که دهد که تجربه بر عملکرد کسب و کارهای کوچک تأثیر مینشان میها یافته

، جانگوانیچ و کوپایبوون  2(3330این یافته با نتایج تحقیقات چیبر و ماجومدار )

در همخوانی دارد.  (0100)چاندراپالا و کناپکوا  0)0100) آمورن کیت ویکای و همکاران

                                                                 
1.  Roper & Love 
2. Rosa, Carter and Hamilton 
3. Qureshi 
4. Banker, Wattal, Liu & Ou 
5. Chhibber and Majumdar 
6. Jongwanich & Kohpaiboon 
7. Amornkitvikai, Harvie, & Charoenrat 
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عدم وجود رابطه  0(0100و  مهاری و امیرو ) 0(0101حالیکه نتایج تحقیقات سافاوورا )

به در عملکرد در این تاثیر منفی تجر و عدم تاثیرگذاری تجربه در عملکرد را نشان داد.

تر است. تر و کم تجربهی کوچک جوانهاشرکتپژوهش نشان دهنده عملکرد مناسبتر 

ن برخوردارند. ابه عبارتی کسب و کارهای کوچک با عمر کمتر از عملکرد بهتری در ایر

که بین سن شرکت و  است 0(0333چیبر و ماجومدار ) ها در راستای پژوهشاین یافته

همچنین . به دست آوردی منفی ها و بازده فروش( یک رابطهه دارائیسوددهی )بازد

ی ها رابطه، دریافتند که بین سن و بازده دارائی0(0111، )کونت لورا، موپانی و خان

تأثیر مثبت تجربه فعالیت یک کسب و کار در بازار بر مثبت معناداری وجود دارد. 

های بیشتری ک کسب و کار تعداد سالعملکرد آن گواه این واقعیت است که هرچقدر ی

در بازار فعالیت داشته و در واقع از تجربه فعالیت بیشتری برخوردار باشد در مقایسه 

 با کسب و کاری که تجربه فعالیت کمتری دارد، عملکرد بهتری خواهد داشت.

 در ایران کسب و کارهای کوچکصادرات بر عملکرد داشتن فعالیت صادراتی و تجربه 

که این نتیجه مغایر با نتایج حاصل از پژوهش جرزی سی اشلیک و  نداشتری تأثی

ها در تحقیق خود یافتند که بین تجربه صادراتی و عملکرد . آناست( 0102همکاران )

شکلی وجود دارد. به این ترتیب که عملکرد در سطوح پایین و  Sیک رابطه معکوس 

بته یابد. الر سطوح متوسط تجربه کاهش مییابد، اما دبالای تجربه صادراتی افزایش می

توان دلیل این مغایرت در نتایج این دو تحقیق را تا حدودی به تفاوت در تعریف می

تواند این باشد که اکثریت کسب و کارهای ها از صادرات نسبت داد و دلیل دیگر میآن

 بودند، که کوچکی که در این پژوهش مورد مطالعه قرار گرفتند فاقد فروش صادراتی

را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین در  پژوهشتواند مزید بر علت بوده و نتایج این نیز می

های چندملیتی ژاپنی انجام داده ( در مورد شرکت0100) قهرودی پژوهشی که رسولی

بین نسبت صادرات و عملکرد رابطه منفی وجود دارد و کند که است، بیان می

دهد که نوع نشان می نتایج .نداشتندژاپن عملکرد خوبی  های صادرات محور درشرکت

که خصوصی یا عمومی باشند بر مالکیت کسب وکارهای کوچک در ایران اعم از این

                                                                 
1. Safarova 
2. Mehari & Aemiro 
3. Chhibber and Majumdar 
4. Kuntluru, Muppani, and Ali Khan 
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به عبارتی خصوصی یا دولتی بودن یک کسب و کار . نیستها تأثیرگذار عملکرد آن

ند بین مالکیت و کبیان می 0( 0113کوماراسینگ ) .کوچک در عملکرد آن تاثیری ندارد

تراقی که پژوهش حاضر را با عملکرد رابطه معناداری وجود دارد.  اما وجه اف

ی تعریف و عملیاتی کردن متغیر نوع مالکیت سازد در نحوههای قبلی متمایز میپژوهش

 باشد.می

، حاکی از رد فرضیه تأثیر این متغیر بر عملکرد کسب و موجودی نتایج شاخص مالی

دهد که نسبت فروش نشان می (0100) چاندراپالا و کناپکوانتایج ک است. کارهای کوچ

 های شرکت بر عملکرد کسب و کارهای کوچک تأثیر ندارد. به موجودی

تحقیق و توسعه بر عملکرد کسب و  دهدمینشان  های این پژوهشهمانگونه که یافته

 ،(0101)اسافاروو مانندات با بسیاری از مطالع هاکارهای کوچک تأثیر دارد. این یافته

همخوانی دارد. این ( 0100ن )، رِن و همکارا0(0100) آمورن کیت ویکای و همکاران

های وجود واحد تحقیق و توسعه و هزینه دهد کهدار نشان میو معنی منفینتیجه 

های یی که هزینههاشرکتمربوط به آن موجب بهبود عملکرد کسب و کار نشده و 

ارتی اند. به عباند از عملکرد مناستری نیز برخوردار بودهکمتری داشتهتحقیق و توسعه 

تری اند و هزینه های کمکسب و کارهای کوچکی که بیشتر درگیر فعالیتهای تولیدی بوده

ها اند، از رشد بیشتری در داراییرا صرف فرآیند طراحی و توسعه محصول نموده

لبته ای کوچک دارند. هاشرکتسایر  به سبتبرخوردارند و در نتیجه عملکرد بهتری را ن

هایی نیز بین پژوهش حاضر با مطالعات انجام شده نیز وجود دارد مثلا در تفاوت

نسبت تحقیق و توسعه به صورت ( 0100) آمورن کیت ویکای و همکارانپژوهش 

که در پژوهش گیری شده است، در حالیمخارج تحقیق و توسعه به مخارج اداری اندازه

های بنگاه اعم از اداری نسبت مخارج تحقیق و توسعه به کل هزینه باضر این متغیر حا

 نبه عنوان نتیجه، می توان گفت که هزینه کرد گیری شده است.و غیر اداری اندازه

ا ر «بیشتر، سود بالاتر و یا سهم بازار بزرگتری خلاقیت»بیشتر برای تحقیق و توسعه، 

 .(0113، 0تنیک)بن علی و زلا کندضمانت نمی

 در عملکرد کسبنقش کنترلی معناداری را ها حجم فروش و دارایی نوع صنعت،همچنین 

                                                                 
1. Kumarasinghe  &Hoshino 
2. Amornkitvikai, Harvie & Charoenrat 
3. Ben-Ari & Zlatnik 
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نوع  از اثرات یشترب یشرکتعوامل ویژه با چند استثناء،  .کنندایفا میو کارهای کوچک 

 یمطالعات بعضاین  یجحال، نتا ین. با ااندتاثیرگذار بودهدر عملکرد  یصنعتو ساختار 

 مربوط یبه طور مثال، مطالعات باقی گذاشته است. را حل نشدهعملکرد مهم  یهاهاز جنب

اختار س شرکتی یا منابع یتاهم یافتنکسب و کار ممکن است در پشت  یطمح به تاثیر

  .(0111)گالبریس و گالوین،  پنهان بماندصنعت 

اقتصادی کسب و کارهای کوچک و متوسط در ایران به منظور تقویت عملکرد واحدهای 

تجربه فعالیت خود در بازارهایی که یستی به فرآیندهای تحقیق و توسعه و باخود می

ای داشته باشند. مدیران کسب و کارهای کوچک به در آن حضور دارند، توجه ویژه

های تحقیق و بایستی واحد مجزایی را به فعالیتمنظور بهبود عملکرد واحد خود می

های تحقیقاتی از بودجه خود را به چنین فعالیتتوسعه اختصاو داده و بخشی 

اختصاو دهند، چرا که محیط در حال تغییر کنونی نیازمند سازگاری مطلوب این کسب 

و کارها با تغییرات بازار است. و بر هیچ مدیری پوشیده نیست که بقا و موفقیت یک 

های خواسته سویی باکسب و کار در گرو سازگاری با نیازهای متنوع مشتریان و هم

 ها است.آن

ترین های متعددی پیش رو بوده است که مهمدر این پژوهش نیز مشکلات و محدودیت

های موجود در مرکز آمار ایران، که منجر به محرمانه بودن داده( 0ها عبارتند از: آن

برخی از در دسترس نبودن ( 0صرف وقت زیاد و هزینه در اجرای پژوهش شد. 

های خود نتواند معیارهای مالی ها باعث شد که محقق در بررسیرکتاطلاعات مالی ش

علاوه بر این، ناقص بودن برخی ( 0دهد. عملکرد مورد بررسی قرار بیشتری را برای 

ها، محدودیت استفاده از نمونه های شرکتها و در دسترس نبودن اطلاعات از داده

 بیشتر را ایجاد نمود. 
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Introduction: Nowadays, banks offer their customers new ways of doing things, such 

as different types of self-service, in order to satisfy customers and facilitate their day-

to-day operations. Due to the community's acceptance of self-service banks, in near 

future, many banking activities will be self-service, and more advanced equipment 

with more capabilities will be put into operation, and bank branches will be 

eliminated. Due to recent developments in the country's banking, the expectations of 

banking customers from the banking network has risen in such a way that all 

customers want to receive high-quality services, increase the speed of banking 

operations and pay special attention to employees. Therefore, it is necessary to 

identify the factors that affect the quality of banking services in the country through 

expert analysis and propose solutions to address the shortcomings. Eghtesad Novin 

Bank, as a private bank, is no exception in keeping its customers satisfied with other 

banks. The purpose of this study was to investigate the impact of technological 

readiness of customers and self-service quality on customer's electronic satisfaction 

considering the moderating role of the two variables of trust and perceived value. 

Methodology: The research is applied in terms of purpose and descriptive and 

correlational in terms of data collection. Since this research was conducted on an 

individual level, the statistical population included the customers of Bank Eghtesad 

Novin branches in Mashhad, each of which used the bank's self-service in some way. 

The statistical population of the customers of the bank branches in Mashhad was the 

sample size for this research. According to the number of the operational variables of 

research, the sample consisted of 410 individuals. Moreover, According to the 

research model, some hypotheses were made as follows:  

Hypothesis 1: Customer technological readiness affects customer satisfaction through 

the perceived quality of services.  

Hypothesis 2: Technological readiness through perceived quality of self-service 

services has an effect on customer satisfaction with the mediating role of trust.  

Hypothesis 3: Technological readiness through perceived quality of self-service 

services affects customer satisfaction with the mediating role of the perceived value.  

The data were collected using a questionnaire, and structural equation modeling was 

used to test the hypotheses. The questionnaire was developed in the form of a 5-point 
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Likert scale. The reliability of the instrument was also evaluated using Cronbach's 

alpha coefficient. The hypotheses were analyzed using the torque structure analysis 

software (AMOS v.18) and the statistical package for social sciences (SPSS v.19). In 

order to provide a background for modeling structural equations, the correlations 

among the research variables were examined. The scale of measurement of the 

research variables was of distance type, and the correlation among them served as a 

basis for the statistical analysis and the calculation of Pearson correlation.   

Results and Discussion: Given that, for all the variables have values above 0.7, the 

data collection tool has good reliability. Also, the amount of elongation and skewness 

of all the data is ±1, which indicates that the data are normal. In addition, in the fitted 

factor analysis model, the factor load of all the items is significant at the confidence 

level of 0.95. Therefore, none of the questionnaire items were deleted. The 

significance level of the items is below 0.05. It should be noted that the model includes 

the dimensions of technology readiness, i.e., optimism, innovation, security, and 

difficulty, as well as the dimensions of the quality of self-service services, i.e., 

operation, comfort, pleasure, reliability and security. The variables themselves play 

the role of the latent variables in a structural model, but the variables trust, perceived 

value and satisfaction have no dimension. Therefore, the items of these variables are 

considered as variables. 

Conclusion: The results of a self-service quality mediator test on the relationship 

between technological readiness and e-customer satisfaction showed that the indirect 

effect of technological readiness on e-satisfaction through self-service quality is 

significant. In addition, the mediating roles of perceived value and trust were 

investigated in this study, which resulted in the confirmation of the role of the 

perceived value; the mediating role of trust in this regard was not confirmed. Also, 

the fit indices of the CFA model indicated the optimal fit of the measurement models 

and confirmed the significance of the factor load of each observed variable versus the 

corresponding latent variable. Moreover, out of all the hypotheses considered, the 

effect of trust on electronic satisfaction was confirmed. Following this rejection, the 

hypothesis about the effect of technological readiness through the quality of self-

service on customer satisfaction with the mediating role of trust was not confirmed. 

 Keywords: Quality of self-service, Technological readiness, Customer satisfaction, 

Trust, Perceived value. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 و ارزشکيفيت  گریميانجیتاثير آمادگی فناورانه مشتريان بانک بر رضايت  با 

 خدمات، اعتماد مشترياناز درک شده 
 

دانشکده علوم کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی بین الملل، ، مهران عابد خراسانی

  اداری و اقتصادی، پردیس بین الملل دانشگاه فردوسی مشهد

 گروه مدیریت دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشگاه فردوسی مشهداستاد ، 0علیرضا پویا

  دانشگاه فردوسی مشهد دانشکده علوم اداری و اقتصادی دانشیار گروه مدیریت، آذر کفاش پور

 80/10/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   82/10/0932 تاریخ دریافت:

 

 چکيده

 های نوینیشیوه ها برای جلب رضایت مشتریان و سهولت در انجام امور هر روزبانک امروزه

 هدف.  دهندرا در اختیار مشتریان خود قرار می از جمله انواع مختلف خدمات سلف سرویس

مشتریان و کیفیت خدمات سلف سرویس بر  فناورانهتاثیر آمادگی بررسی  حاضر شوهپژ

دو متغیر اعتماد و ارزش درک  ایواسطه نقش گرفتن نظر در بارضایت الکترونیکی مشتریان 

های اقتصاد نوین در شهر مشهد مشتریان شعب بانک پژوهش جامعه آماریباشد. شده می

ا پرسشنامه بوده و برای آزمون هآوری دادهجمع ابزار. مشتری 001نمونه تحقیق حجم  است. 

فرضیات از روش مدلسازی معادلات ساختاری استفاده گردید. نتایج تحقیق نشان داد که 

فیت کی .دارد یمعنادار و مثبت اثرآمادگی فناورانه مشتریان بر کیفیت خدمات سلف سرویس 

-نتایج آزمون میانجی .داردی معنادار و مثبت اثرخدمات سلف سرویس بر رضایت الکترونیکی 

کیفیت خدمات سلف سرویس در رابطه بین آمادگی فناورانه و رضایت الکترونیکی گری 

مشتریان نشان داد که اثر غیر مستقیم آمادگی فناورانه بر رضایت الکترونیکی از طریق کیفیت 

 وارزش درک شده  گریمیانجی نقش این بر علاوهباشد. خدمات سلف سرویس معنادار می

میانجی نقش تأیید بیانگر نتایج که است گرفته قرار بررسی مورد این پژوهش در نیز اعتماد 

 ای اعتماد در این رابطه تایید نگردید.اما نقش واسطه .باشدمی ارزش درک شده گری

 ،اعتماد  ،مشتریان رضایت ، فناورانهآمادگی  ،خدمات سلف سرویس کیفیتکليدی:  کلمات 

 .ارزش درک شده
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 مقدمه

دهد رضایت هر چه یهر سازمان موفقی تمایل دارد که در قبال خدماتی که ارائه م

فراهم کند. حفظ مشتریان در بلند مدت نسبت به جلب مشتریان جدید  مشتریان را بیشتر

مشتریانی که رضایت زیادی از سازمان دارند تجربیات مثبت چرا که سودمندتر است. 

 در شوند وای برای تبلیغ سازمان مینند و وسیلهکخود را برای دیگران تعریف می

دهند. در دنیای رقابت، جذب مشتریان جدید را کاهش میتبلیغ  برای هزینه  نتیجه

باقری ) ه به مشتری استگاه به سازمان وابسته نیست، بلکه سازمان وابستمشتری هیچ

ها که در ارتباط دائم با مشتریان . این مسئله به خصوص در بانک(0938و ایزد پناه، 

ها و موسسات مالی رو به افزایش از طرفی رقابت بین بانک .ای داردهستند اهمیت ویژه

 است. 

 است  خدمات کیفیت و مشتری رضایت ی،خدمات صنایع اغلب در حیاتی مسائل

 در مناسب قیمت و کیفیت با خدماتمستمر  عرضه. (0332و همکاران،  0)استفورد

 این جمله از که شودمی هاییسازمان چنین برای رقابتی ایجاد مزیت باعث عالی سطح

 خدمات عرضه و تولید مشتریان، وفاداری افزایش رقابتی، ایجاد موانع از توانمی مزایا

و همکاران،  8)پالمر برد نام بالاتر هایقیمت تعیین و بازاریابی هایکاهش هزینه متمایز،

های زیاد بانک تعداد وجود به دلیل مشتریان انتخاب قدرت افزایش به توجه . با(8112

رضایت  بر مؤثر عوامل شناسایی خصوصی، دولتی و موسسات مالی و اعتباری،

 است. ناپذیراجتناب  و مهم ضروری، امری هابانک این مشتریان توسط

های اقتصادی، اجتماعی و زیست در زمینه آنها مزایای بانکداری سلف سرویس و تاثیر

 هایها و کنترلها، افزایش بازدهی، افزایش نظارتجویی در هزینهمحیطی مانند صرفه

هایی چون پولشویی، امکان تخصیص صحیح منابع به فعالان داخلی و مبارزه با پدیده

اقتصادی، کاهش جرم در جامعه، کاهش آلودگی محیط زیست و مصرف بهینه انرژی 

وکار، ادراک کمی از کاربرد خدمات از دیدگاه کسبهمچنین . (0931)طالبی، نمایان است 

مشتریان است سلف سرویس و اینکه کدام نوع از خدمات سلف سرویس مورد علاقه 

وجود دارد. با توجه به حوزه خدمات بانکداری اینترنتی، مهم است که محققان بازاریابی 

تفکر بیشتری روی این مطلب داشته باشند که کدام عامل مشتریان را به استفاده بیشتر 

 .(0939)وظیفه دوست و همکاران،  کندمی ترغیب از خدمات سلف سرویس
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ای نه چندان دور در آینده ،هابانک جامعه از خدمات سلف سرویسِبا توجه به استقبال 

های بانکی به صورت سلف سرویس انجام خواهد شد و تجهیزات بسیاری از فعالیت

ای بیشتر روی کار خواهند آمد و شعب بانک به سمت حذف هتری با قابلیتپیشرفته

انتظارات مشتریان از ر، شدن خواهند رفت. به موازات تحولات اخیر در بانکداری کشو

سرعت ا ب یدریافت خدمات انتظارمشتریان به عبارتی ، شبکه بانکی افزایش داشته است

لذا  .دارندرا کیفیت بالا و توجه خاص کارکنان به خود ، در انجام عملیات بانکیبالا 

 بانکی در خدمات کیفیت ارتقای بر که عواملی کارشناسانه، تحلیلی با تا ضروری است

شود.  پیشنهاد هاییحلراه نواقص رفع برای و کرده شناسایی را هستند موثر کشور

 از مشتریان نگهداشتن راضی امر در خصوصی بانک یک عنوان نوین به اقتصاد بانک

 .باشدنمی مستثنی هابانک سایر

های غربی های کشور در حوزه خدمات را از پژوهشآنچه این تحقیق و سایر تحقیق

سازد، قدمت خدمات سلف سرویس در آمریکا و اروپا است که مربوط به اولین جدا می

که این مقوله در کشور ما نسبتاً جدید باشد در حالیمی (09301)خودپردازها در سال 

است. علاوه بر این تحقیقات کشورهای توسعه یافته در خدمات سلف سرویس در 

 گردشگریبه عنوان مثال صنعت های مختلف خدماتی جامعه انجام گرفته است بخش

ها در ارائه خدمات سلف سرویس پیشرو در ایران بانک .(8102و همکاران،  0)کلی

ند و شاید بتوان گفت بزرگترین حوزه خدماتی کشور هستند که خدمات سلف ابوده

مطالعات زیادی  ولی این بخش هم هنوز در ابتدای مسیر است. ،دهندسرویس ارائه می

کیفیت خدمات و رضایت مشتریان در بانکها انجام گرفته است )غفاری و روی مفاهیم 

، وظیفه دوست و 0931، صنایعی و دیگران، 0938، حسینی و سهرابی، 0931دیگران، 

( خدمات الکترونیکی 0931( در این بین رنگریز و دیگران )8100 ،8؛ فلیکس0939دیگران ،

( تنها به مقوله 0939نوقابی و دیگران )را مورد مطالعه و پژوهش قرار دادند، موسوی 

بانکداری تلفن همراه پرداخته و تنها مطالعه صورت گرفته بر روی خدمات سلف 

 باشد.( می0938سرویس مطالعه اکبرپور و محمدزاده رستمی )

 مورد در سرویس سلف خدمات و الکترونیک خدمات مبحث در توجه قابل نکته

 و سودمندی درک مشتریان و فناورانه آمادگی میزان دهنده، خدمات سازمانهای
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( مهمترین عامل در 8110) 0مطابق تحقیق لین و هسیهباشد. می آن کاربری سهولت

کیفیت خدمات سلف سرویس آمادگی فناورانه مشتریان است. بدین معنی که سطح 

آورد. بالای آمادگی فناورانه مشتریان سطوح بالای کیفیت در خدمات را بوجود می

 یفناورانه نقش مهم یآمادگگفته شده است (  8109) و همکاران زیو در مطالعهعلاوه به

نتظار ا نیکند و بنابرایم فایا سیخدمات سلف سرو تیفیاز سطوح ک انیدر درک مشتر

 منجر به درک بالاتر انیفناورانه در مشتر یاز آمادگ یکه سطوح بالاتر رودیم

( 8113) چن و همکاران گریاز طرف د .شود سیخدمات سلف سرو تیفیاز ک انیمشتر

 یکیالکترون تیرضاکننده  نییاز عوامل تع یکیفناورانه  یکردند که آمادگ انیهم ب

 کنندعلاوه بر این تحقیقات دیگری نیز از این رابطه حمایت میاست.  انیمشتر

دهد (. در ادبیات کیفیت خدمات، شواهد تجربی نشان می8110، 8)کریستیبال و همکاران

؛  گارسیو 8109، 9که ارزش درک شده بر رضایت مشتریان اثر دارد )هسو و همکاران

، هاپسری 8100، اکسیوو  0پرابنسون؛ 8102؛ لم و همکاران، 8102 فرناندز و همکاران،

، (8102گارسیو فرناندز و همکاران )( و 8102کوناک ) همچنین(.  8102و همکاران،

ارزش درک  نیاز رابطه ب( 0930) فکور ثقیه و همکاران، (8102هاپسری و همکاران )

ی از بینی کننده قابل توجهاعتماد عامل پیش. اندکرده یبانیدرک شده پشت تیفیشده و ک

ماراکانون ، نیهمچن (.8110، 2)هسیه و هیانگ رودها به شمار میکیفیت خدمات در بانک

 و درک شده و اعتماد تیفیک نیاز رابطه ب (8102) کوناک و (8100)2پانجاکاجوراکو 

و اعتماد  نیرابطه ب از زی( ن8100) 0سیوتیو  اوانی( و ست8102و همکاران ) سلیم

 اند.کردهحمایت  تیرضا

 تیو رضا سیسلف سرو یخدمات در حوزه بانکدار تیفیپژوهش علاوه بر ک نیدر ا

مورد مطالعه قرار خواهند  زین انیدرک شده مشتر شاعتماد و ارز یرهایمتغ ان،یمشتر

 شود داده پاسخ سوال این به خدمات کیفیت مبانی تشریح با است شده تلاش و گرفت

 تاثیر و سرویس خدمات سلف شده درک کیفیت بر مشتریان فناورانه آمادگی که تاثیر

 سرویس سلف خدمات کیفیت توانچگونه می ؟مشتریان چگونه است مندیرضایت بر
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 اعتماد مانند و متغیرهایی داده ءارتقا مشتریان انتظارات اساس بر را نوین بانکداری در

 یاتاکنون مطالعه؟ دارند مشتریان رضایت در نقشی چه مشتریان شده درک ارزش و

است که روز به  یحال در نیدر کشور صورت نگرفته است و ا رهایمتغ نیا بیبا ترک

 قبل است مشود و لازیم شتریب سیسوق به خدمات سلف سرو یجامعه برا ازیروز ن

در این راستا جامعه  آن پرداخته شود. یاجرا یازهاین شیبه مطالعه پ یاز هر اقدام

 مشهد شهر سطح در فعال شعب اقتصاد نوین بانک مشتریان آماری تحقیق حاضر کلیه

 باشد.می

 

 مبانی نظری

 و خرید تجربه از مشتری سنجش فرایند را رضایت (0338) 0رنل. رضايت مشتری

 نموده تعریف زمان طی در خرید قبل انتظارات با مقایسه در خدمت یا محصول مصرف

 لذتی رضایت: است داده قرار بازنگری مورد اینگونه را رضایت( 0333) 8الیور .است

 شتریم عبارتی به .کندمی احساس خدمت یا محصول مصرف هنگام ،مشتری که است

 این ضمناً و کندمی تکمیل را اهداف و امیال نیازها، برخی مصرف، کندمی احساس

 این بانکداری فعالیت یک در مشتری رضایتمندی کلید. است بخش لذت تکمیلی فعالیت

 (.0931 نیکخواه،)  گردد ارائه مشتری انتظارات از برتر کیفیت با خدمتی که است

دید مشتری نسبت به احساس و رضایت مشتری، ( 8118) 9جمال و ناصربر طبق گفته 

ها اظهار همچنین آناشاره دارد.  به محصولات و خدماتی که از آن استفاده می کند

یک عامل  ومشتری است  رضایتمندیعامل اصلی در  فعالیت بازاریاباند که نموده

 .استبین مراحل مختلف رفتار خرید مصرف کننده ارتباطی 

های خاص در شرایط خرید است رضایت مربوط به وضعیت مشتری در جبران هزینه

از مشتری مقایسه  ازرضایت مشتری  .)8102،  0و همکاران؛جئونگ 8113ک ، الاال)

صول یا خدمت قبل از خرید با عملکرد واقعی درک شده و عملکرد مورد انتظار مح

رضایت  .(8110و همکاران،  2)برلی آید. هزینه پرداخت شده بعد از خرید بدست می
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درک او در معامله یا رابطه ارزشی است بطوری که قیمت خدمت برابر  مشتری نتیجه

. در (0332 0)هالوول، ر. باشد های مشتریبا نسبت کیفیت خدمات انجام شده به هزینه

هایی شامل احساس این تحقیق رضایت مشتری در بعد رضایت الکترونیکی و با ملاک

 رضایت مشتریان سنجیده شده است. 

 کیفیت از مشتری ادراک عنوان به را شده ادراک کیفیت (0322) 8ایتملز. کیفیت خدمات

 دیگر هایگزینه با مرتبط قبول قابل هدف پذیرفتن با خدمت یا محصول برتری یا کلی

 زمینه دو در را شده ادراک کیفیت که است کرده بیان (0330)9آکر .کندمی تعریف

 از «خدمات کیفیت» مقوله .گرفت نظر در باید محصول کیفیت و خدمت کیفیت مختلف،

 به منجر آن به توجه که طوری هب است، هاسازمان بین رقابت اصلی هایشاخص

 و قبادیان) شودمی رقابتی مزیت کسب موجب و رقبایش با سازمان تمایز و برتری

 همکاران و ماکانیزا) است مشتری وفاداری حیاتی جزء خدمات کیفیت ،(0330 همکاران،

 مشتریان دوباره جذب در کلیدی عنصر ،خدمات کیفیت (.0،8109پرنتیز ؛8100،

 طریق این از تا دارد توجهی قابل ارزش رقیبان نظر از اغلب و است شده شناسایی

 از عبارتند خدمات کیفیت. آورند دست به محور خدمات دنیای در رقابتی مزیت بتوانند

 ارائه آن در خدمات که موقعیتی شود،می داده تحویل مشتریان به که چیزی بر تمرکز

 کیفیت (.8119 ،2جواهر و رس) شودمی ارائه خدمات آن چگونه  کهاین و شودمی

 و رحیم (است خدمات ارائه با رابطه در مشتری قضاوت کلی تصور خدمات،

  (.8100،همکاران

 ضروری امری سازمان سودآوری و بقا برای خدمات کیفیت. کیفیت خدمات بانکی

 و ایبیمه بانکی، خدمات نظیر خدماتی صنایع در مهمی نقش خدمات کیفیت لذا و است

 یا عقیده عنوان به بانکی خدمات کیفیت. (0332 همکاران، و استفورد) کندمی ایفا غیره

 تعریف شده، ارائه بانک محیط در که خدمتی برتری میزان خصوص در مشتری نگرش

 . (8113 ،2همکاران و الهواری) شودمی
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 است شده اقتباس( 8102) ایت بون لهمقا از تحقیق این در خدمات کیفیت مختلف ابعاد

 .باشدمی 2امنیت و 0اطمینان قابلیت ،9لذت ، 8راحتی ،0عملیاتی ابعاد  شامل و

 بهتر خدمات ارائه منظور به خدمت ارائه سیستم از نوع این.  2بانکداری سلف سرويس

 مشتریان تا شوندمی گرفته کار هب دارند که زیادی هایمحدودیت وجود با مشتریان به

 خدمت دهنده ارائه کارکنان با مستقیم تماس بدون را نظرشان مورد و مطلوب خدمات

 افزایش ها،هزینه کاهش تواندمی سرویس سلف خدمات از استفاده دلایل. نمایند دریافت

 اران،همک و بیتنر) باشد جدید مشتریان به دستیابی و وفاداری افزایش ،مندیرضایت

8118.) 

 عتماد مشتريان ا

اظهار  (0333) 0همکاران و گیسکنس .است بشری تعاملات کننده تسهیل عامل اعتماد

دارای  اشمبادلاتی شریک است که معتقد شرکت یک که است  حدی اعتماد اند کهداشته

 حال در خارجی شرایط و که محیط زمانی حتی .استدرستکار و معتمد  ،نیک نیت

ه برای توسعه روابط، بهتر بارائه دهندگان خدمت  که مشتریان معتقدند است، تغییر

همکاران،  و 2)لیو جای انجام دادن هر کار مضری، به علائق مشتریان توجه نمایند

 و حفظ بر اهمیت و نقش موثر اعتماد مشتری در ایجاد از محققان بسیاری .(8112

 اند.نموده اشارهرابطه بلندمدت مشتریان وفادار و 

 وفاداری مشتری به دستیابی و بلندمدت رابطه ایجاد در با اهمیتی نقش مشتری اعتماد  

 بهتر خدمات کیفیت اندازههر (. 8113؛ چو، 8119 شومیکر، و ؛ بوون0332دارد )بری، 

، 3و داتا کوندوشود )می بیشتر دهندگان خدمات به مشتریان اعتماد میزان رود بالاتر و

8102.) 
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 ارزش ادراک شده 

شود. بعضی از ادراکات به مفهومی پیچیده برای بازاریابان تلقی می ،اصطلاح ارزش

شود دلالت شوند در مقابل آنچه که پرداخت مینسبت آنچه که در دادوستد دریافت می

 تعیینای خودمحور، انفعالی و تصادفی دارد. ادراکات سنتی از ارزش به طور گسترده

 اند. ارزش در واقع یک مفهوم منحصر به فرد مرکب از کیفیت و رضایتمندی استشده

 و محصولات تحویل برای گرداننده اصلی هسته، شده درک ارزش(. 0333، 0)اولیور

 چنی هم کند.می عمل درست و شده تعیین زمان در واقعی مشتریان به درست خدمات

 و )رحیم کندمی فراهم هاسازمان برای را نسبی ارزش قیمت شانس شده درک ارزش

ای مورد توجه مشتریان و نقش ارزش درک شده به طور فزاینده  (.8100 ،مکارانه

بازاریابان قرار گرفته است به این دلیل که ارزش ادراک شده مشتری یکی از قدرتمند 

ارزیابی  توصیفتواند باشد. در بازاریابی ارزش میترین نیروها در بازار امروز می

خدمت، مبتنی بر ارزیابی مشتری از آنچه دریافت شده  صکلی مشتری از ارزش خال

 (. 8119و همکاران،  8)هلیرارائه شده باشداست و آنچه که 

 3فناورانهآمادگی 

توانایی هر شخص را برای سازگاری با فناوری جدید برای رسیدن  فناورانهآمادگی 

آمادگی فناوری در  (.8111)پاراسورمان، ا.  دهدبه اهداف خود در زندگی نشان می

گذارد و نشانگر آمادگی ذهنی مصرف تأثیر می سلف سرویس  فناوری استفاده از

 (.8112همکاران،)لیجاندر و  کننده برای اتخاذ فناوری جدید است

تواند اثرات مثبت یا منفی داشته باشد به این معنی که باور و رفتار مشتریان می فناوری 

( 8111)0تواند با احساس مثبت یا منفی باشد. پاراسوراماندر استفاده از فناوری می

متصور شد که همان احساس مثبت یا منفی مردم را  فناورانهچهار بعد برای آمادگی 

دارد و مشتری باور دارد  فناوریخوشبینی که رابطه مثبت به : در بردارد و عبارتند از

تواند کمکی برای استفاده راحت و موثر از پذیری و کنترل میضمن انعطاف فناوریکه 

برای استفاده از فناوری  خدمات باشد. نوآوری که جنبه مثبت دارد و امیال مشتریان را

دهد. زحمت که به مشتریان احساس منفی تحت کنترل قرار جدید تحت پوشش قرار می
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های آن در عمل دهد. ناامنی که نتیجه عدم اعتماد به فناوری و و تواناییگرفتن می

 دهد.باشد و احساس منفی مشتریان را نمایش میمی

شود و با معیارهای به چهار بعد تقسیم میمشتریان  فناورانهدر این تحقیق آمادگی 

 شود.سنجیده می بینی، نوآوری، امنیت و سختیمیزان خوش

 

 پيشينه تحقيق

 مطالعات داخلی

( در تحقیق خود نشان دادند که ادراکات مشتریان در ابعاد 0938حسینی و سهرابی )

 مبادله خدماتمختلف کیفیت، مانند سیستم خدمات، خدمات رفتاری و ماشینی و صحت 

به عبارت دیگر مشتریان انتخاب شده از خدمات بانک ، از انتظارات آنها فراتر است

( در تحقیقی تاثیر هشت 0939) همکارانپارسیان راضی هستند. موسوی زاده نوقابی و 

عامل مرتبط با عرضه خدمات تلفن همراه شامل اعتماد، کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، 

رایط آسان، تاثیر اجتماعی، آشنایی با بانک و سهولت کاربرد را بر فواید دریافتی، ش

رضایت مشتریان از بانکداری تلفن همراه مورد بررسی قرار دادند. نتایج نشان داد که 

این هشت عامل رابطه معناداری با رضایت مشتری از بانکداری تلفن همراه دارند. وظیفه 

 -های خودار ابعاد کیفیت خدمات و فناوریآث( در تحقیق خود 0939) همکاراندوست و 

خدمت بر رضایت مشتریان در صنعت بانکداری خصوصی ایران )بانک قوامین( را 

 عوامل پذیری، دهد که سه عامل مسئولیتها نشان میتحقیق آن نتایج بررسی کردند.

. ارندد مستقیم ایرابطه مشتریان رضایت باتضمین  و محسوس و ضمانت فیزیکی و

لذا  و ندارند داریمعنی اثر مشتریان رضایت بر همدلی و اطمینان قابلیت عامل دو

بینی رضایت مشتریان از خدمات ارائه شده بانک اسبی برای پیشمن هایشاخص

شکاف بین وضعیت مورد انتظار ای ه( در مقال0939) همکارانخورشیدی و باشند. نمی

مشتری از خدمات بانکی و وضعیت موجود بر اساس الگوی کیفیت خدمات سلسله 

مراتبی را در ابعاد کیفیت تعامل، کیفیت خروجی و کیفیت فیزیکی مورد سنجش قرار 

دادند. نتایج این تحقیق نشان داد که در دو بعد زمان انتظار و ارزش خروجی بین 

توکلی و ظار و وضعیت موجود تفاوت معنی داری وجود ندارد. وضعیت مورد انت

ای تاثیر کیفیت خدمات درک شده بر وفاداری مشتری به در مطالعه( 0932همکاران )

 هایگر هزینهواسطه تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری با توجه به نقش تعدیل
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از بین فرضیات آنها نشان داد که  نتایج مطالعه .مورد بررسی قرار دادند را جابجایی

های جابجایی بر رابطه بین تصویر ذهنی شرکت و پژوهش تنها نقش تعدیلگر هزینه

 و حسن زاده دوگوری .وفاداری مشتری، رد و سایر فرضیات مورد تایید قرار گرفتند

بانکداری  مشتریان وفاداری گسترش و ایجاد بر موثر عوامل ( به بررسی0932ازگلی )

 درک داد که ارزش ی تحقیق نشاناهیافته .پرداختند تهران شهر در ملت بانک تیشرک

 .است بانکداری این مشتریان بر وفاداری موثر عامل مهمترین شده

 

 مطالعات خارجی

اعتماد را  بین رضایت مشتری و  گریواسط( در پژوهشی نقش 8102کوندو و داتا )

 الکترونیک مطالعه کردند. نتایج این تحقیق نشانکیفیت خدمات الکترونیکی در بانکداری 

های اعتماد و داد که فراهم کنندگان خدمات بانکداری باید روی اصلاح و بهبود مولفه

توانند روی اعتماد اثر بگذارند بیشتر تلاش کنند. بون ابعادی از کیفیت خدمات که می

های پذیرش ا مدلسلف سرویس و تطابق ب هایفناوری( با یکپارچگی 8102) 0ایت

، آنها را در بانکداری دیجیتالی تایلند بررسی کردند. نتایج مطالعات آنها نشان فناوری

به عنوان پیش درآمدی بر کیفیت خدمات سلف سرویس  فناورانهدهد که آمادگی می

( در پژوهش 8102) 8بخشد. کائو و لینتاثیر گذاشته و رضایت مشتری را بهبود می

بطه کیفیت خدمات الکترونیک و متغیرهایی چون اعتماد و رضایت و خود به بررسی را

وفاداری مشتریان پرداختند. یک مدل سلسله مراتبی از کیفیت خدمات بانکی ارائه نمودند 

های کیفیت تحویل )شامل راحتی استفاده، کیفیت اطلاعات، که دارای دو بعد بوده به نام

وجی )شامل اعتبار، مزایای احساسی و کیفیت فنی و جذابیت انتخاب( و کیفیت خر

مزایای کارکردی( و هر یک از ابعاد از طریق اعتماد و رضایت مشتریان بر وفاداری و 

 تیفیک ریتأثای ( در مطالعه8102)و همکاران  گبالیاارزش ویژه برند اثر مثبت داشتند. 

 یمشتر تیرضا نیو همچن یو قصد رفتار یمشتر یبر وفادار سیخدمات سلف سرو

 یامدهایو پ ینترنتیا یخدمات بانکدار تیفیکی نمودند. بررس را واسطه ریبه عنوان متغ

انجام شده توسط  قیدر تحق یکیالکترون یمشتر یو وفادار یمشتر تیآن بر رضا

 تیفیاز آن است که ک یحاک قیتحق نیا جی( در نظر گرفته شده است. نتا8102مسلم )
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اربر ک ی، دوست تیسا ی، سازماندهیشخص ازیشامل چهار بعد ن ینترنتیا یخدمات بانک

 رابطه مثبت دارد. یکیالکترون یمشتر یو وفادار تی، با رضا تیساوب ییاو کار

 

 بندی از پيشينهجمع

در  مشتریان فناورانه آمادگی میزان مفهوم کشور از خارج تحقیقات از بسیاری در 

 و چان ؛8109همکاران، و ویز( است قرارگرفته پژوهش مورد الکترونیکی هایزمینه

 کیفیت روی بر کشور در هاییپژوهش حال این با (.8102ایت، ؛ بون8113 همکاران،

 است، گرفته مانجا مشتریان رضایت و بانکداری الکترونیک و سنتی بانکداری خدمات

 اندکرده ارزیابی را خدمات بر کیفیت موثر عوامل ،متفاوت هایمدل با تحقیقات بیشتر

 و حسینی ،0931اسکندری، و صمدی (اندنموده قتحقی وارد را اندکی متغیرهای و

 یا (. بانکداری الکترونیکی0939پاپوگ، ،0938 سهرابی، و حسینی ، 0923 قادری،

  این در حالیکه در اندگرفته قرار مطالعه مورد جداگانه طور به همراه تلفن بانکداری

 مشتریان شده درک خدمات کیفیت و سرویس سلف خدمات تمامی روی تحقیق بر

 مشتریان رضایت در که متغیر دو پژوهش، این در بر این، علاوه است. شده مطالعه

 خدمات کیفیت مبانی تشریح با است شده تلاش و اندشدهاضافه پژوهش به دارند نقش

 در سرویس سلف خدمات کیفیت توانچگونه می که شود داده پاسخ سوال این به

 و اعتماد مانند و متغیرهایی داده ءارتقا مشتریان انتظارات اساس بر را نوین بانکداری

 یآمادگ انیارتباط م .دارند مشتریان رضایت در نقشی چه مشتریان شده درک ارزش

 اب انیمشتر تیو رضا سیدرک شده خدمات سلف سرو تیفیو ک انیفناورانه مشتر

 درک تیفیک انیو ارتباط م( 8102) تیادرک شده از پژوهش بون شارز یاواسطه نقش

اعتماد از مطالعه  یابا نقش واسطه انیمشتر تیبر رضا سیسرو سلف شده خدمات

  است.اقتباس شده( 8102) کوندا و داتا

 

  پژوهش شناسیروش

 .است 0 جدول مدل مفهومی مطابقپشتیبانی 
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 مدل مفهومی تحقيق -0شکل  

 

 مراجع ارتباط بين متغيرها در مدل مفهومی -0جدول 

 مرجع ارتباط بین متغیرها ردیف

0 
ارتباط آمادگی فناورانه با کیفیت درک 

 شده خدمات سلف سرویس
 (8113چن و همکاران )، (8102ایت )بون ، (8109ویز و همکاران )

8 
ارتباط کیفیت درک شده با ارزش درک 

 شده

 (8102بون ایت )، (8109هسو و همکاران )

(، 8102کوناک )، (8100)؛ پرابنسون و اکسیو(8102)لم و همکاران

 (8102گارسیو فرناندز و همکاران )

 ارتباط کیفیت درک شده با اعتماد 9
 (،8102کوندو و داتا )، (8110هسیه و هیانگ )

 (8102کوناک) ،(8100پانجاکاجوراک)و  ماراکانون

0 
ارتباط کیفیت درک شده با رضایت 

 مشتریان

 (8109ویز و همکاران )، (8102بون ایت )

 (8100)فلیکس

2 
ارتباط ارزش درک شده با رضایت 

 مشتریان

گارسیو ، (8109هسو و همکاران )، (8102بون ایت )، (8110لین )

 (8102فرناندز و همکاران )

 ارتباط اعتماد با رضایت مشتریان 2
 سیوتیو  اوانیست، (8102و همکاران ) سلیم،(8102کوندو و داتا )

(8100) 

 

 با توجه به مدل پژوهش، فرضیات مورد بررسی به صورت زیر است:

مشتریان بر رضایت مشتریان از طریق کیفیت درک شده  فناورانهفرضیه اول: آمادگی 

 خدمات تاثیر دارد.

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس بر  فناورانهفرضیه دوم: آمادگی 

 ای اعتماد تاثیر دارد.مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس بر  فناورانهفرضیه سوم: آمادگی 

 ای ارزش درک شده تاثیر دارد.مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت

تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع 

از آنجایی که این تحقیق در سطح فرد انجام پذیرفته، جامعه آماری باشد. همبستگی می

 رضایت مشتریان

ارزش درک  

 شده

 آمادگی فناورانه

 اعتماد  

کیفیت درک شده    
خدمات سلف  

 سرویس
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مشهد بودند که هر کدام به  در آن شامل مشتریان شعب بانک اقتصاد نوین در شهر

 اند.طریقی از خدمات سلف سرویس بانک اقتصاد نوین استفاده کرده

 بردارینمونه طرح روش گردآوری نمونه به صورت تصادفی طبقاتی بوده است.

 نظر مورد اطلاعات افراد از محدودی طبقه که شودمی گرفته کار موقعی به قضاوتی

به طور کلی استفاده از تکنیک معادلات ساختاری نیازمند  .(0،0930سکاران ( دارند را

حجم نمونه بالایی است. عوامل زیادی در تعیین حجم نمونه مورد نیاز در مدلسازی 

های چند متغیری، تکنیک برآورد، معادلات ساختاری نقش دارند که شامل توزیع داده

. دباشنمعرفها و غیره میهای از دست رفته، متوسط واریانس خطای پیچیدگی مدل، داده

بر اساس یک قانون سرانگشتی برای تعیین حجم نمونه مناسب نونالی پیشنهاد کرده 

است که در براورد معادلات ساختاری یک قاعده خوب این است که حداقل ده برابر 

 متغیرهای تعداد .(0930)آذر، تعداد متغیر مشاهد شده نمونه وجود داشته باشد

 با بود. نیاز نمونه 001 به تحقیق این در نتیجه در است بوده ردمو 00 شده مشاهده

شد  توزیع پرسشنامه 001 ها،پرسشنامه از تعدادی بازگشت عدم بینیپیش توجه به

 001 نهایت، در .مشتریان بانک پاسخ داده شد توسط ،پرسشنامه 002تعداد  این از که

 .گرفت قرار استفاده موردتحلیل  و تجزیه فرآیند در شرایط واجد پرسشنامه

 طی در دارد وجود مشهد شهر در نوین اقتصاد بانک شعبه ده تعداد اینکه به توجه با

 سوابق به توجه با که شعبه هر مشتریان بین پرسشنامه 01 تعداد مختلف روزهای

 .شد توزیع کنند،می استفاده سرویس سلف خدمات از گردید ممعلو آنها مالی

در این تحقیق روایی محتوایی در چند مرحله انجام گرفت: روایی ظاهری یک شاخص 

حداقل برای روایی محتوا است، که در تحقیق حاضر بر اساس نظرات اساتید راهنما و 

مشاور و همچنین تعدادی از خبرگان مدیریتی مورد تأیید قرار گرفت. تدوین سوالات 

معتبر انجام شده زیرا سوالات محقق ساخته ممکن است نتایج فرضیات را  منابعاز 

دچار خدشه کند. در مرحله بعد از متخصصین مدیریت درخواست شد تا پرسشنامه را 

مطالعه نموده و نظرات و تجربیات خود را به آن ضمیمه نمایند، همزمان از افراد صاحب 

ا در خصوص هماهنگی سوالات با فضای تجربه در بانک نیز تقاضا شد تا نظرات خود ر

 واقعی بانک بیان دارند. 

                                                                                                                             
1 Sekaran 
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 مانجا از پیش .استشده به منظور تعیین روایی سازه، از تحلیل عاملی استفادههمچنین 

 این برای متغیرها بین یرابطه و نمونه یاندازه بودن مناسب از باید عاملی، تحلیل

و  KMOدر تحقیق حاضر برای این منظور از شاخص  .کرد حاصل اطمینان منظور

بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  آزمون بارتلت استفاده شده است.

 گرفته است. صورت

به همین  نفر بود. 001همانطور که در قسمت قبل گفته شد حداقل نمونه مورد نیاز 

ها توزیع گردید. تعداد سوالات عدد پرسشنامه میان مشتریان بانک 021منظور 

سوالات مربوط به متغیر مستقل این مطالعه باشد. سوال می 00پرسشنامه جمعاً 

برگرفته (، 8119) 0موتر و همکارانگویه که از پرسشنامه  00( دارای فناورانه)آمادگی 

وط به یکی از متغیرهای میانجی به نام کیفیت شده است. قسمت دوم سوالات مرب

( 8100) 8لین و هسیهگویه بوده که از پرسشنامه  02خدمات سلف سرویس دارای 

استخراج شده است. قسمت سوم سوالات مربوط به متغیر وابسته )رضایت الکترونیکی( 

رد. گویه دا 9مستخرج شده و ( 8119) 9اندرسون و سیریناواسانبوده که از مطالعات 

 9در قسمت بعدی سوالات مربوط به ارزش درک شده که متغیر واسطه است به تعداد 

اند، سوالات متغیر مستخرج شده 0شامداسانی و همکارانگویه بوده که از تحقیقات 

( 8112) 2سوال از مطالعات باور و همکاران 2واسطه دیگر که اعتماد است به تعداد 

ای لیکرت تدوین شد. میزان پایایی رتبه 2ب مقیاس اقتباس شده است. پرسشنامه در قال

ا هنباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. تحلیل فرضیهوابزار نیز با استفاده از ضریب آلفای کر

ی و بسته  (AMOS v.18) افزارهای تحلیل ساختارهای گشتاوریبا استفاده از نرم

 صورت گرفت.   (SPSS v.19)آماری برای علوم اجتماعی

 برای مدلسازی معادلات ساختاری همبستگی بین متغیرهای تحقیقدر تحقیق حاضر 

 است.  نوع همبستگی پیرسوناز  هاهمبستگی بین آنبررسی شد. همچنین 

 

 

 

                                                                                                                             
1 Meuter et al 
2 Lin and Hsieh 

3 Anderson and Srinivasan 

4 Shamdasani et al 
5 Bauer et al 
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 هاتحلیل داده 

ضرایب همبستگی کلیه متغیرهای تحقیق و میانگین و انحراف معیار آنها   جدولدر 

 همه ضرایب همبستگی معنادار هستند.شود، می مشاهده، شده است آورده
 

 ميانگين، انحراف معيار و همبستگی بين متغيرها -6جدول 

 همبستگی انحراف معیار میانگین متغیرها

0 8 9 0 2 

 - - - - 0 23/1 22/9 فناوریآمادگی برای 

 - - - 0 003/1** 23/1 23/9 کیفیت خدمات سلف سرویس

 - - 0 201/1** 228/1** 09/1 30/9 اعتماد

 - 0 220/1** 022/1** 011/1** 22/1 23/9 ارزش درک شده

 0 229/1** 220/1** 203/1** 288/1** 02/1 12/0 رضایت مشتریان
 درصد 33معنادار در سطح اطمینان  **

 

دهد که آیا حجم نمونه برای این تحقیق کافی است یا نه؟ این نشان می KMOشاخص 

( 2/1شود. اگر این عدد به یک نزدیک باشد )بالاتر از شاخص از صفر تا یک سنجیده می

باشد و به  2/1به این معنی است که حجم نمونه کافی است و در صورتی که کمتر از 

نیستند. اگر همه متغیرهای معادله تحلیل  ها مناسبصفر نزدیکتر شود یعنی تعداد داده

درصد( تحلیل عاملی  31عامل همبستگی بسیار زیادی داشته باشند )مثلا همگی بالای 

تواند نتایج معتبری به دست دهد. شاخص به دلیل مراعات نشدن این پیش فرض نمی

ها نتایج این آزمون 9دول جدهد. تقارن بارتلت میزان رعایت این پیش فرض را نشان می

 دهد.نشان می را

بررسی پایایی استفاده شده است.  تاز ضریب آلفای کرونباخ جهبعد ار انجام روایی، 

بالای  متغیرهای تحقیقشود مقدار ضریب بدست آمده برای مشاهده می 0در جدول 

 شود که پایایی مناسب است. است لذا نتیجه گرفته می 0/1

استفاده  روش حداقل مربعات جزئیدر تحقیق حاضر برای برازش مدل ساختاری از 

مقدار هریک از ضرایب مدل، یعنی ضرایب مسیر بین است. با استفاده از این روش 

ها در مدل با توجه به ضرایب مسیر و معناداری آنمتغیرها محاسبه شده است. 

های تحقیق و آزمون فرضیه به بررسی روابط بین متغیرهاتوان به خروجی، می

بارهای عاملی و اعداد معناداری شود مشاهده می 2جدول  همانطور که در پرداخت.

 گرفته است.های پژوهش قرار ها هستند که مبنای آزمون فرضیهگویه
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 تحقيقمتغيرها و ابعاد  برای KMOنتايج آزمون بارتلت و شاخص  -3جدول 

شاخص  ابعاد نام متغير
KMO 
 ابعاد

 آزمون بارتلت

 ابعاد

 KMOشاخص 

 متغيرها

 آزمون بارتلت

 متغيرها

 111/1 202/1 111/1 293/1 خوش بینی فناورانهآمادگی 

 111/1 222/1 نوآوری

 111/1 202/1 امنیت

 111/1 020/1 سختی

 111/1 222/1 عملیاتی

کیفیت خدمات سلف 

 سرویس

 111/1 208/1 111/1 200/1 راحتی

 111/1 032/1 لذت

قابلیت 

 اطمینان

312/1 111/1 

 111/1 020/1 امنیت

 111/1 013/1 - - - ارزش درک شده

 111/1 002/1 - - - اعتماد

رضایت الکترونیکی 

 مشتریان

- - - 228/1 111/1 

 

 ضريب آلفای کرونباخ متغيرهای تحقيق -5جدول 

 آلفای کرونباخ متغيرها آلفای کرونباخ ابعاد ابعاد نام متغير

 فناوریآمادگی برای 

 

 010/1 خوش بینی

313/1 
 090/1 نوآوری

 223/1 امنیت

 210/1 سختی

 کیفیت خدمات سلف سرویس

 029/1 عملیاتی

300/1 

 083/1 راحتی

 202/1 لذت

 003/1 قابلیت اطمینان

 283/1 امنیت

 208/1 - - اعتماد

 283/1 - - ارزش درک شده

 208/1 - - رضایت مشتریان

 
 

 نامههای پرسش( برای گويهCFAنتايج تحليل عاملی تأييدی )  -4جدول 

 ابعاد نام متغير
نماد 

 ابعاد
 نتيجه معناداری بارعاملی کشيدگی چولگی گويه

 F1 بینیخوش فناوریآمادگی 

Q1 133/1- 202/1 222/1 110/1 معنادار 

Q2 231/1- 302/1 000/1 110/1 معنادار 

Q3 220/1- 099/1 200/1 110/1 معنادار 
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 F2 نوآوری

Q4 203/1- 128/1- 293/1 110/1 معنادار 

Q5 282/1- 181/1 238/1 110/1 معنادار 

Q6 210/1- 380/1 002/1 110/1 معنادار 

 F3 امنیت

Q7 000/1 200/1 092/1 110/1 معنادار 

Q8 008/1- 083/1 292/1 110/1 معنادار 

Q9 230/1- 922/1 082/1 110/1 معنادار 

Q10 092/1- 100/1 221/1 110/1 معنادار 

 F4 سختی

Q11 222/1- 980/1 282/1 110/1 معنادار 

Q12 088/1- 822/1- 002/1 110/1 معنادار 

Q13 002/1 909/1- 002/1 110/1 معنادار 

Q14 012/1 222/1- 222/1 110/1 معنادار 

خدمات سلف کیفیت 

 سرویس

 F5 عملیاتی

Q15 022/1- 909/1 209/1 110/1 معنادار 

Q16 309/1- 302/1 028/1 110/1 معنادار 

Q17 232/1- 089/1 291/1 110/1 معنادار 

 F6 راحتی

Q18 000/1- 920/1 293/1 110/1 معنادار 

Q19 118/1- 022/1- 028/1 110/1 معنادار 

Q20 022/1- 228/1- 221/1 110/1 معنادار 

 F7 لذت

Q21 090/1- 010/1- 212/1 110/1 معنادار 

Q22 910/1- 221/1- 001/1 110/1 معنادار 

Q23 230/1- 202/1- 092/1 110/1 معنادار 

Q24 138/1 239/1- 229/1 110/1 معنادار 

 F8 تضمین
Q25 100/1 220/1- 021/1 110/1 معنادار 

Q26 208/1- 002/1- 221/1 110/1 معنادار 

 F9 امنیت

Q27 009/1- 322/1- 030/1 110/1 معنادار 

Q28 210/1- 122/1 080/1 110/1 معنادار 

Q29 008/1- 232/1- 018/1 110/1 معنادار 

Q30 121/1- 030/1 221/1 110/1 معنادار 

 F10 - اعتماد

Q31 212/1- 922/1 032/1 110/1 معنادار 

Q32 218/1- 910/1 020/1 110/1 معنادار 

Q33 280/1- 080/1- 220/1 110/1 معنادار 

Q34 110/1- 902/1- 020/1 110/1 معنادار 

Q35 088/1- 220/1- 020/1 110/1 معنادار 

 F11 - ارزش

Q36 002/1- 130/1- 200/1 110/1 معنادار 

Q37 329/1- 120/1 001/1 110/1 معنادار 

Q38 382/1- 021/1 028/1 110/1 معنادار 

 F12 - رضایت

Q39 292/1- 222/1 092/1 110/1 معنادار 

Q40 992/1- 089/1- 022/1 110/1 معنادار 

Q41 820/1- 200/1- 032/1 110/1 معنادار 
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نشان  باشد کهمی ± 0میزان کشیدگی و چولگی تمامی دادها بین  ،2جدول مطابق 

هاست. همچنین در مدل تحلیل عاملی برازش یافته بار عاملی دهنده نرمال بودن داده

های کدام از گویهمعنادار است. بنابراین هیچ 32/1ها در سطح اطمینان تمامی گویه

ها این است که سطح معناداری برای نامه حذف نشدند. مبنای معناداری گویهپرسش

نامه، مورد تجزیه و تحلیل قرار گویه از پرسش 00در نهایت،  باشد. لذا 12/1ها زیر آن

 گرفت. 

نامه، مدل های پرسشپس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار تحقیق با تحلیل داده

لازم به ذکر است که در این مدل ابعاد معادلات ساختاری زیر حاصل شده است. 

( و سختی TR3(، امنیت )TR2(، نوآوری )TR1یعنی خوش بینی) فناوریآمادگی 

(TR4( و همچنین ابعاد کیفیت خدمات سلف سرویس یعنی عملیاتی )SQ1 راحتی ،)

(SQ2( لذت ،)SQ3( قابلیت اطمینان ،)SQ4( و امنیت )SQ5 نقش متغیر مشاهده شده )

و خود متغیرها نقش متغیر مکنون را در مدل ساختاری ایفا کردند اما سه متغیر اعتماد، 

های این متغیرها نقش به اینکه بعد نداشتند گویه شده و رضایت با توجهارزش درک 

 متغیر مشاهده شده و خود متغیرها نقش متغیر مکنون را در بر عهده دارند.

 

 
 مدل برازش شده تحقيق -6شکل 

شده  آوردهها به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهای برازش مدل شاخص 2در جدول 

گیری داشته و معناداری های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلاست. این شاخص
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شده به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار بارهای عاملی هر متغیّر مشاهده

 دهد. می
 

 های برازش مدل نظری تحقيقشاخص -5جدول 

 مقدار بدست آمده در مدل مقدار قابل قبول نام شاخص

 020 - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 110/921 (2χکای اسکوئر )

 2χ .01 <p ≤.05 100/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 090/8 (df /2χکای اسکوئر بهینه شده )

 80 ≤ GFI<.95 228/1. (GFI)نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 108/1ریشه میانگین مربعات باقی مانده 

 90 ≤ CFI<.97 392/1. (CFIتطبیقی )شاخص برازش 

 05 <RMSEA ≤.08 100/1. (RMSEAی میانگین مربعات خطای برآورد)ریشه

 50 ≤ PGFI<.60 222/1. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

 50 ≤ PNFI<.60 023/1. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

 

ها ضریب مسیر و عدد معناداری توسط نرم افزار محاسبه شده و برای تمام فرضیه

بیانگر تایید یا رد فرضیات تعریف شده اند هنمایش داده شد جدول همانطور که در 

 باشند.می
 

 نتايج آزمون فرضيات -5جدول 

 نتيجه عدد معناداری p-value ضريب مسير فرضیه

 تایید فرضیه 130/08 111/1 22/1 کیفیت خدمات سلف سرویس  فناوریآمادگی 

 تایید فرضیه 180/8 192/1 90/1 رضایت الکترونیکی کیفیت خدمات سلف سرویس

 تایید فرضیه 022/2 111/1 22/1 اعتماد مشتریان کیفیت خدمات سلف سرویس 

 رد فرضیه 281/0 123/1 02/1 رضایت الکترونیکی اعتماد 

 تایید فرضیه 212/00 111/1 23/1 ارزش درک شده کیفیت خدمات سلف سرویس

 تایید فرضیه 180/8 190/1 90/1 رضایت الکترونیکیارزش درک شده 

 

 گيریبحث و نتيجه 

بر رضایت الکترونیکی مشتریان به واسطه کیفیت  فناورانهفرضیه اول: تأثیر آمادگی 

ترین عوامل در کیفیت همانطور که قبلاً گفته شد یکی از مهم خدمات سلف سرویس:

بینی، مشتریان شامل نوآوری، خوش فناورانهخدمات سلف سرویس ابعاد آمادگی 

مشتریان  فناورانهنوآوری، سختی و امنیت است. بدین معنا که سطح بالای آمادگی 

عبارت دیگر فردی که ها را به دنبال دارد. به سطوح بالایی از خدمت رسانی در بانک
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نگر باشد با سختی کم و امنیت بیشتر تمایل به استفاده روحیه مثبت و دارای خلاقیت

ها است. فناوریهای جدید دارد که خدمات سلف سرویس هم بخشی از این فناوریاز 

بر کیفیت درک شده خدمات تاییدی است بر تحقیقات لین و  فناورانهتایید تاثیر آمادگی 

(. 8113) 0چن و همکاران و (8102) 9(، بون ایت8109) 8(، ویز و همکاران1081)0هسیه

وقتی آمادگی استفاده از فناوری در مشتریان بالا باشد تقاضای آنها برای داشتن 

شود، هر چقدر تمایل استفاده از خدمات بیشتر باشد خدمات با کیفیت بالاتر بیشتر می

گردد. در نتیجه سطح کیفیت و اصلاح میسریعتر ردیابی شده  فناوریاشکالات آن 

 رود.درک شده خدمات بالاتر می

کنندگان در مورد خود به طور کلی کیفیت خدمات عبارت است از قضاوت مصرف

خدمات در حالیکه رضایت عبارت است از قضاوت آنها از چگونگی تاثیر احساسی و 

ی بهبود آن که به ارائه عاطفی خدمت بر مصرف کننده. مفهوم کیفیت خدمات، تلاش برا

ان توباشد و از طریق افزایش سطح کیفیت خدمات میخدمات با کیفیت منجر شده می

 .(8113)هرینگتون و همکاران،  مندی مشتریان را انتظار داشتافزایش رضایت

تواند از صنعتی به صنعت دیگر و از خدمتی به خدمت می مندیرضایتمتغیرهای ایجاد 

دیگر متفاوت باشد. در این تحقیق کیفیت خدمات سلف سرویس یکی از عوامل رضایت 

 دانهمشتریان در نظر گرفته شده است و تحقیقات زیادی از این فرضیه حمایت کرد

. کاسیم و 8110. کریستوبال و همکاران، 8113. چن و همکاران، 8102ن ایت، س. بو)

ابعاد کیفیت شامل عملیاتی، راحتی، لذت، (.  8109. ویز و همکاران 8101آسیه عبدالله، 

 تر، آسانترتضمین و امنیت است. یعنی هر اندازه ارائه خدمات سلف سرویس کاربردی

شود و در عین حال اطمینان از خوشایندتر باشد رضایت مشتریان بیشتر تامین می و

ن و احساس امنیت نیز در رضایت مشتریان اثرگذار است. بهبود کیفیت عملیات درست آ

دهد که منجر به نتایج رفتاری مانند تعهد، را افزایش می مندیرضایتخدمات احتمال 

میل به ماندن، ایجاد پیوند دو سویه میان ارائه دهنده خدمت و مشتری، افزایش تحمل 

 گرددیز تبلیغات مثبت در مورد بانک میمشتری نسبت به اشکالات در ارائه خدمات و ن

. بدین ترتیب این فرضیه به عنوان فرضیه اصلی پژوهش (8112)ارسلی و همکاران، 

                                                                                                                             
1. Lin & Hsieh 
2. Vize  
3. Boon-it 
4. Chen 
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( 8102) 0ایتگیرد. تایید این فرضیه در این پژوهش توسط بونمورد تایید قرار می

مشتریان شامل ابعاد نوآوری، خوش بینی،  فناورانهشود، یعنی آمادگی حمایت می

شود که خدمات سلف سرویس با کیفیت بالاتری در می به این سختی و امنیت منجر

اختیار مشتریان قرار بگیرد و به این ترتیب تاثیر مستقیم روی رضایت مشتریان از این 

 گذارد.می گونه خدمات

درک شده خدمات سلف سرویس از طریق کیفیت  فناورانهفرضیه دوم: تاثیر آمادگی 

میزان اعتماد مصرف کننده به اعتماد: ای همشتریان با نقش واسط مندیرضایتبر 

خدمات سلف سرویس و تمایل اتکا به خدمات دهنده و انجام اقدامات در شرایطی که 

شود مشتری نسبت به بانک آسیب پذیر شود و این به در آن چنین عملی باعث می

هر اندازه کیفیت خدمات بهتر و بالاتر رود میزان اعتماد مشتریان  معنای این است که

. کوندو و 8110. هسیه و هیانگ، 8118)گربنر، س.  شودمی به خدمات دهندگان بیشتر

 (.8118. یوون، س. 8102داتا، 

پیرو رد شدن تاثیر اعتماد بر رضایت الکترونیکی مشتریان، قاعدتاً فرضیه تاثیر آمادگی 

مشتریان با نقش  مندیرضایتاز طریق کیفیت خدمات سلف سرویس بر  فناورانه

 خدمت ارائه دهندگان به صلاحیت که گردد. مشتریانیاعتماد نیز تایید نمیای هواسط

انتظاراتشان  به دستیابی برای خدماتی رابطه یک تا مایل باشند شاید دارند اعتماد

 در خارجی شرایط و که محیط زمانی حتی (.0330)مورگان و هانت،  سازند برقرار

 را توسعه رابطه که این برای خدمت دهنده ارائه که مشتریان معتقدند است، تغییر حال

)لیو و  دهد قرار توجه را مورد مشتریان علائق باید دیگری، کار هر جای به دهد

 و افزایش بلندمدت روابط ایجاد برای مشتریان اعتماد جلب (.8112همکاران، 

 اعتماد که اندنموده اشاره از محققان بسیاری. است مهم بسیار آنها مندیرضایت

. کوندو و داتا، 8102)بون ایت،  رضایت الکترونیکی وی دارد در با اهمیتی نقش مشتری

8102.) 

تواند تاثیر مثبت و معناداری روی رضایت مشتریان داشته باشد از آنجا که اعتماد می

توانند باعث جلب اعتماد مشتری گردند به خصوص بهبود عواملی که می ابهتر است ب

ها، رضایت سرویس بانکها و تجهیزات سلفهای امنیتی دستگاهتوجه به ویژگی

 مشتریان را از خدمات سلف سرویس افزایش داد.

                                                                                                                             
1. Boon-itt 
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ا همشتریان از خدمات الکترونیکی بانک مندیرضایتبسیاری از عوامل که در میزان 

های ذهنی مشتریان از اند مانند برداشتگذارند در تحقیقات مختلف معرفی شدهتاثیر 

ها سودمندی و سهولت استفاده از خدمات یا توانایی شخصی خود، سالم بودن دستگاه

و وجود پول کافی در آنها، سودمندی و محتوای خدمات، درستی و دقت و صرفه جویی 

رغم تحقیقات زیادی که ر این پژوهش علید (.0939)صالح نژاد و همکاران،  در زمان

گذارند ولی فرضیه تایید نگردید شاید به این دلیل که بر تایید این فرضیه صحه می

عوامل زیادی در رضایت الکترونیکی مشتریان تاثیرگذار هستند و تاثیر آنها بیشتر از 

قرار گرفته اعتماد است. علاوه بر آن در این پژوهش اعتماد با سه سوال مورد سنجش 

 رود که با بیشتر کردن سوالات به نتایج دیگری دست یافت.می است، احتمال آن

از طریق کیفیت درک شده خدمات سلف سرویس  فناورانهفرضیه سوم: تاثیر آمادگی 

ارزش درک شده از ای ارزش درک شده: مشتریان با نقش واسطه مندیرضایت بر

 ،مقدار کمتری پول پرداخت شود. یعنی ارزششود که دیدگاه مالی زمانی ایجاد می

تفاوت بین پول پرداخت شده برای یک محصول یا خدمت و کیفیت آن است. وقتی پول 

کمتر است و محصول با کیفیت پس ارزش درک شده مثبت است. ولی ارزش کارکردی 

که اند همحققان بیان داشت نمایش کلی از ارزش کسب شده به صورت تجربی است.

 تواند بر ارزش درک شده مشتری تاثیر معنادار و مثبتی داشته باشدخدمات میکیفیت 

ارزش درک شده با تجربیات مثبت مشتریان از  (.8112. هو و کو، 8102)بون ایت، 

شود در واقع مشتریان ارزش استفاده از خدمات سلف می ها تقویتخدمات بانک

 تبه دس فناوریکه از مواجهه با سرویس را از طریق منحنی یادگیری به کمک رضایتی 

برند عبارتند از آسانی می هایی که مشتریان از آنها لذتکنند. ارزشآورند درک میمی

استفاده از خدمات سلف سرویس، دوری و در نتیجه کاهش تعارضات با کارکنان 

برای  فناوریشرکت خدمات دهنده، صرفه جویی در وقت و هزینه، توانایی و ظرفیت 

ع مسائل و توانایی برطرف کردن انتظارات مشتریان. اگر مشتریان این مزایا حل سری

های سلف سرویس در نظر داشته باشند هر فناوریرا درک کرده و جزئی از امتیازات 

و در نتیجه ارزش درک شده بیشتری حاصل داشته روز نگرش بهتری نسبت به آن 

تایید  (8109) 0هسو و همکاران ( و8102) ایتخواهد شد. تایید این فرضیه توسط بون

 گردد.می

                                                                                                                             
1. Hsu 
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های پیشین، حاکی از این است کـه ارزش درک شده، رضایت مشتری را نتایج پژوهش

آید و دهد. ارزش درک شده، عـاملی اسـت که پس از کیفیت درک شده میافزایش می

، در نظر شرط برای ارزشتوان به عنـوان یـک متغیـر پـیشکیفیت درک شده را می

(، 8102ایت )با توجه به تایید فرضیه مرتبط و تایید پژوهش محققانی چون بون گرفت.

 . گیردنیز مورد تایید قرار می ( فرضیه اصلی دوم8109هسو و همکاران ) و (8110) 0لین

های انجام شده بر روی روابط بین کیفیت درک شده و ارزش درک شده در پژوهش

دهای آنلاین، ثابت شده است که کیفیت درک شده به شـدت مشـتری در خدمات و خری

 (.8112)بوئر و همکاران، بـر ارزش درک شده، اثر خواهد گذاشت

 

 پيشنهادات کاربردی

تحولات فناوری به ویژه در زمینه ارتباطات از راه دور و فناوری اطلاعات انقلابی در 

ارد ها و، بانکفناورانهها و تحولات صنعت بانکداری ایجاد کرده است. با کمک پیشرفت

در هر  ی راتوانند محصولات و خدمات بهتراند که از این طریق میفضای رقابتی شده

های مجازی سبب ارائه دهند. مشارکت دادن مشتریان در محیطزمان و با کاهش هزینه 

بهبود انتقال خدمات گردیده و تضمینی محکم جهت ارائه خدمات مورد انتظار مشتریان 

با توجه به ضرایب تحلیل مسیر کیفیت خدمات سلف سرویس و ارزش درک  باشد.می

خدمات سلف کیفیت  و فناورانهآمادگی و سپس رابطه  شده آن توسط مشتریان

بانکها و موسسات مالی  دارای بالاترین ضریب بوده بنابراین  به ترتیب سرویس

های استفاده از خدمات استفاده از بایست با در نظر گرفتن عوامل فرهنگی، محیطمی

 استفاده  قابلتمامی اقشار جامعه برای خدمات سلف سرویس را طوری طراحی کنند که 

باشند. لازم به ذکر است با توجه به جدید بودن اینگونه خدمات در  ارزش دارای و

کشورهای در حال توسعه و عدم آشنایی مشتریان برای استفاده از تمامی امکانات 

ا ت های رایگان به رفع این مشکل بپردازندالکترونیک متولیان امر باید از طریق آموزش

 جذبو  مزیت رقابتی داشتنبرای . دمشتریان افزوده شو فناورانهبر میزان آمادگی 

ایجاد در  که شودپیشنهاد می هابانکبه  مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی خود

های استفاده از اینگونه خدمات اقدام کنند. کاهش هزینه و رسانیهای خدمتزیرساخت

هایی نظیر امکان دسترسی همیشگی، راه اندازی و ها ویژگیدر طراحی این سیستم

                                                                                                                             
1. Lin 
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ه اجرای درست، کارکرد صحیح هنگام انجام عملیات، نبود قطعی و دقت دریافت و ارائ

  تا مشتریان کیفیت بالایی از خدمات ارائه شده را درک کنند. اطلاعات توجه شود

و اعتماد مشتریان،  کیفیت خدمات سلف سرویس ضرایب تحلیل مسیر با توجه به

س ت خدمات سلف سروییبهبود کیف ز طریقافزایش اعتماد ا به منظور سومین پیشنهاد 

پذیر باشد، هنگام عملیات از کار ها همیشگی و امکانکه دسترسی به این سیستم است

اند هنیفتند، به دقت سفارشات را دریافت و ثبت کنند، خدمات را به صورتی که وعده داد

نیت آن از طریق ارائه دهد، مشکلات احتمالی در هنگام استفاده را سریعا رفع نماید، ام

استفاده بسته  های سوءها افزایش یابد، از اطلاعات افراد حفاظت شود و راهمکانیزم

دقیق، صحیح، قابل اعتماد و مناسب و مربوط برای اطلاعات ها شود، سیستم

گیری مشتریان در اختیارشان قرار دهد، مشتریان از کامل بودن مطمئن باشند، تصمیم

مشتریان فراهم و ارائه شود و از دریافت اطلاعات  اطلاعات با نیاز شخصی

 ها افزایششود جلوگیری شود. امنیت تجهیزات بانکمی غیرضروری که باعث نگرانی

یافته و از اطلاعات مربوط به معاملات افراد حفاظت و از سوء استفاده از این اطلاعات 

د و مناسبی برای اطلاعات دقیق، صحیح، قابل اعتما ،جلوگیری شود، وبسایت بانک

های فناوریتصمیمگیری مشتریان فراهم آورد، از کامل بودن اطلاعات وبسایت و سایر 

مجازی اطمینان حاصل شود، اطلاعات متناسب با نیازهای شخصی هر مشتری فراهم 

ای طراحی شوند که از دریافت اطلاعات غیرضروری شود، ابزار مورد استفاده به گونه

یجاد نگرانی در مشتری شود بپرهیزد. از ارائه اطلاعات شخصی که ممکن است باعث ا

 های دیگر پرهیز شود.سایتمشتریان به وب

 

 های تحقيق و پيشنهاد برای تحقيقات آتیمحدوديت

 لذا است. بوده نوین اقتصاد بانک سرویس سلف خدمات کاربران تحقیق این جامعه

 سایر به آن نتایج تعمیم دیگر هایبانک فردی و فرهنگی ساختاری، تفاوتهای به باتوجه

 .پذیرد صورت احتیاط با باید بانکها

 گرفتند، قرار سنجش مورد بانکها در سرویس سلف خدمات تمامی پژوهش این در

 استفاده تخصصی صورت به خدمات از نتایج تدقیق برای دیگری تحقیق در توانمی

  .شود

 

 



 55  ...درک شدهکيفيت و ارزش  یگریانجيفناورانه مشتريان بانک بر رضايت  با م یتاثير آمادگ

References 

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 

347-356.  

Azar, A, Gholamzadeh, R, & Ghanavati, M. (2012). Path-Structural Modeling in 

Management, SmartPLS Application. Tehran, Publishing Knowledge Look. [In 

Persian]. 

Al-Alak, A. B. (2009). Measuring and evaluating business student’s satisfaction 

perceptions at Public and Private Universities in Jordan. Asian Journal of 

Marketing, 3(2),33–51. https://doi.org/10.3923/ajm.2009.33.51 

Al-Hawari, M., Ward, T., & Newby, L. (2009). The relationship between service 

quality and retention within the automated and traditional contexts of retail 

banking. Journal of Service Management, 20(4), 455-472.  

Anderson, R. E., & Srinivasan, S. S. (2003). E‐ satisfaction and e‐ loyalty: A 

contingency framework. Psychology & Marketing, 20(2), 123-138.  

Arasli, H., Turan Katircioglu, S., & Mehtap-Smadi, S. (2005). A comparison of 

service quality in the banking industry: Some evidence from Turkish-and Greek-

speaking areas in Cyprus. International Journal of Bank Marketing, 23(7), 508-

526. 

Bauer, H. H., Hammerschmidt, M., & Falk, T. (2005). Measuring the quality of e-

banking portals. International Journal of Bank Marketing, 23(2), 153-175. 

 Bagheri, S, and Izadpanah, M. (2013). Provide a model to examine the impact of 

service quality, perceived value and company image on customer loyalty. 

Challenges and Solutions Management Conference, Shiraz, Iran. [In Persian]. 

Beerli, A., Martin, J. D., & Quintana, A. (2004). A model of customer loyalty in the 

retail banking market. European Journal of Marketing, 38(1/2), 253-275.  

Bitner, M. J., Ostrom, A. L., & Meuter, M. L. (2002). Implementing successful self-

service technologies. The Academy of Management Executive, 16(4), 96-108.  

Boon-itt, S. (2015). Managing self-service technology service quality to enhance e-

satisfaction. International Journal of Quality and Service Sciences, 7(4), 373-391.  

Chen, S.-C., Chen, H.-H., & Chen, M.-F. (2009). Determinants of satisfaction and 

continuance intention towards self-service technologies. Industrial Management 

& Data Systems, 109(9), 1248-1263.  

Cristobal, E., Flavián, C., & Guinaliu, M. (2007). Perceived e-service quality (PeSQ) 

Measurement validation and effects on consumer satisfaction and web site loyalty. 

Managing service quality: An international journal, 17(3), 317-340.  

Fakour, A.M, Hadadian, S, Kelidari, Y. (2015). He effect of Service Quality on 

Behavioral Intentions through Satisfaction and Customer Perceived Value. Journal 

of Business Administration Researches Volume 7, Issue 13, 183-203. [In Persian]. 

Fornell, C. (1992). A national customer satisfaction barometer: The Swedish 

experience. The journal of marketing, 6-21.  

Felix, R. (2017). Service quality and customer satisfaction in selected banks in 

Rwanda. Journal of Business & Financial Affairs, 6(1), 246-256. 

Ghaffari, F., Jafari, P., and Amir Madhi, A. (2012). Investigate dimensions 

relationship of service quality and customer satisfaction in banking industrial: 

comparative model of traditional and e-services. Iranian journal of management 

sciences, 6(24), 41-66. [In Persian]. 

García-Fernández, J., Gálvez-Ruíz, P., Fernández-Gavira, J., Vélez-Colón, L., Pitts, 

B., & Bernal-García, A. (2018). The effects of service convenience and perceived 

quality on perceived value, satisfaction and loyalty in low-cost fitness centers. 

Sport Management Review, 21(3), 250-262. 



 0511 تابستانو  بهار ،پنجمو  ستيشماره ب ،سيزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  55

Ghobadian, A., Speller, S., & Jones, M. (1994). Service quality: concepts and models. 

International journal of quality & reliability management, 11(9), 43-66.  

Geyskens, I., Steenkamp, J.-B. E., & Kumar, N. (1999). A meta-analysis of 

satisfaction in marketing channel relationships. Journal of marketing research, 

223-238. 

Hallowell, R. (1996). The relationships of customer satisfaction, customer loyalty, 

and profitability: an empirical study. International journal of Service industry 

management, 7(4), 27-42.  

Hassanzadeh Dogori, M. and Azgoli, F. (2016). The role of service quality, perceived 

value and organization image on customer loyalty in Bank Mellat Banking, 

Quarterly Journal of Management Studies and Accounting, Volume 2, Number 3, 

Pages 165-171. [In Persian]. 

Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A., & Rickard, J. A. (2003). Customer 

repurchase intention: A general structural equation model. European Journal of 

Marketing, 37(11/12), 1762-1800. 

Herington, C., Johnson, L. W., & Scott, D. (2009). Firm–employee relationship 

strength—A conceptual model. Journal of business research, 62(11), 1096-1107.  

Ho, S.-H., & Ko, Y.-Y. (2008). Effects of self-service technology on customer value 

and customer readiness: The case of Internet banking. Internet research, 18(4), 

427-446.  

Hosseiny, S.H, Sohrabi, A.A, (2013). A survey on the service quality of Parsian Bank 

in Hamedan Province. Journal of Public Administration. Volume & Issue: Volume 

5, Issue 3, Pages 23-42. [In Persian]. 

HOSSEINI, M.H, GHADERI, N.S. (2010).  Effective Factors On The Bank Service 

Quality, journal of Business Management Perspective, Volume 9, Number 3 (36), 

Page(s): From 89 To 115. [In Persian]. 

Hsieh, Y.-C., & Hiang, S.-T. (2004). A study of the impacts of service quality on 

relationship quality in search-experience-credence services. Total Quality 

Management & Business Excellence, 15(1), 43-58. 

Hapsari, R., Clemes, M., & Dean, D. (2016). The mediating role of perceived value 

on the relationship between service quality and customer satisfaction: Evidence 

from Indonesian airline passengers. Procedia Economics and Finance, 35(12), 

388-95.  

Hsu, M. H., Chuang, L. W., & Chiu, S. P. (2013). Perceived quality, perceived value 

and repurchase decision in online shopping context. Paper presented at the Applied 

Mechanics and Materials. 

Iqbal, M.,  Hassan, M., & Habibah, U | Len TiuWright (Reviewing Editor). 2018.  

Impact of self-service technology (SST) service quality on customer loyalty and 

behavioral intention: The mediating role of customer satisfaction. Cogent 

Business & Management, 5:1 

Jamal, A., & Naser, K. (2002). Customer satisfaction and retail banking: an 

assessment of some of the key antecedents of customer satisfaction in retail 

banking. International Journal of Bank Marketing, 20(4), 146-160.  

Jeong, M. S., Cha, J. E., & Jang, D.-H. (2016). Impact of the service quality of 

horseback riding experience on customer satisfaction and loyalty-In case of 

Jangsu horse riding experience course. Journal of Korean Society of Rural 

Planning, 22(2), 131–140. https://doi.org/10.7851/ksrp. 

Kao, T.-W. D., & Lin, W. T. (2016). The relationship between perceived e-service 

quality and brand equity: A simultaneous equations system approach. Computers 

in Human Behavior, 57, 208-218.  



 55  ...درک شدهکيفيت و ارزش  یگریانجيفناورانه مشتريان بانک بر رضايت  با م یتاثير آمادگ

Kassim, N., & Asiah Abdullah, N. (2010). The effect of perceived service quality 

dimensions on customer satisfaction, trust, and loyalty in e-commerce settings: A 

cross cultural analysis. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(3), 

351-371.  

Kelly, P., Lawlor, J., & Mulvey, M. (2016). Customer Roles in Self-Service 

Technology Encounters in a Tourism Context. Journal of Travel & Tourism 

Marketing, 1-17.  

Khorshidi,G, Naghash, A , Mohamadian, M. (2014).Evaluating and Analyzing the 

Gap of Service Quality Based on the Hierarchical Service Quality Model in 

Keshavarzi Bank of Iran, Quarterly Journal of Economic Research, Volume 4, 

Number 1, Pages 151-168. [In Persian]. 

Konuk, F. A. (2018). The role of store image, perceived quality, trust and perceived 

value in predicting consumers’ purchase intentions towards organic private label 

food. Journal of Retailing and Consumer Services, 43, 304-310. 

Kundu, S., & Datta, S. K. (2015). Impact of trust on the relationship of e-service 

quality and customer satisfaction. EuroMed Journal of Business, 10(1), 21-46.  

Lam, A. Y., Lau, M. M., & Cheung, R. (2016). Modelling the relationship among 

green perceived value, green trust, satisfaction, and repurchase intention of green 

products. Contemporary Management Research, 12(1). 

Lee, G.-G., & Lin, H.-F. (2005). Customer perceptions of e-service quality in online  

Lin, H.-F. (2007). The impact of website quality dimensions on customer satisfaction 

in the B2C e-commerce context. Total Quality Management and Business 

Excellence, 18(4), 363-378.  

Lin, J.-S. C., & Hsieh, P.-L. (2007). The influence of technology readiness on 

satisfaction and behavioral intentions toward self-service technologies. Computers 

in Human Behavior, 23(3), 1597-1615.  

Lin, J.-S. C., & Hsieh, P.-L. (2011). Assessing the self-service technology encounters: 

development and validation of SSTQUAL scale. Journal of retailing, 87(2), 194-

206.  

Liljander, V., Gillberg, F., Gummerus, J., & van Riel, A. (2006). Technology 

readiness and the evaluation and adoption of self-service technologies. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 13(3), 177–191. 

Liu, X., He, M., Gao, F., & Xie, P. (2008). An empirical study of online shopping 

customer satisfaction in China: a holistic perspective. International Journal of 

Retail & Distribution Management, 36(11), 919-940.  

Makanyeza, C., Makanyeza, C., Chikazhe, L., & Chikazhe, L. (2017). Mediators of 

the relationship between service quality and customer loyalty: Evidence from the 

banking sector in Zimbabwe. International Journal of Bank Marketing, 35(3), 

540–556. 

Marakanon, L., & Panjakajornsak, V. (2017). Perceived quality, perceived risk and 

customer trust affecting customer loyalty of environmentally friendly electronics 

products. Kasetsart Journal of Social Sciences, 38(1), 24-30. 

Meuter, M. L., Ostrom, A. L., Bitner, M. J., & Roundtree, R. (2003). The influence of 

technology anxiety on consumer use and experiences with self-service 

technologies. Journal of business research, 56(11), 899-906. 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship 

marketing. The journal of marketing, 20-38.  

Nikkhah, Behzad, (2011) Quality Management of Electronic Banking Services. 

Tabriz: Akhtar. [In Persian]. 



 0511 تابستانو  بهار ،پنجمو  ستيشماره ب ،سيزدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  51

Norizan, K., & Nor, A. A. 2010. The effect of perceived service quality dimensions 

on customer satisfaction, trust, and loyalty in e-commerce settings: A cross-

cultural analysis. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(3),351-371  

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? The journal of marketing, 33-44.  

Palmer, S., Sculpher, M., Philips, Z., Robinson, M., Ginnelly, L., Bakhai, A., . . . 

Alfakih, K. (2005). Management of non-ST-elevation acute coronary syndromes: 

how cost-effective are glycoprotein IIb/IIIA antagonists in the UK National Health 

Service? International journal of cardiology, 100(2), 229-240.  

Parasuraman, A. (2000). Technology Readiness Index (TRI) a multiple-item scale to 

measure readiness to embrace new technologies. Journal of Service Research, 

2(4), 307-320.  

Papoosh, A. (2013). The Impact of Employees' Quality of Work Life on Service 

Quality and Customer Satisfaction, Public Opinion Studies Quarterly, 3 (10), 237-

268. [In Persian]. 

Prebensen, N. K., & Xie, J. (2017). Efficacy of co-creation and mastering on perceived 

value and satisfaction in tourists' consumption. Tourism Management, 60, 166-

176. 

Prentice, C. (2013). Service quality perceptions and customer loyalty in casinos. 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 25(1), 49–64. 

https://doi.org/10.1108/09596111311290219. 

Ross, I., & Juwaheer, A. (2003). Service quality and store performance: some 

evidence from Greece. Managing Service Quality, 15(1), 24-50. 

 Rahim Hussain, Amjad Al Nasser, Yomna K. Hussain, (2014). “ Service quality and 

customer satisfaction of a UAE-based airline: An empirical investigation”. Journal 

Of Air Transport Management, 1-9. 

Rangriz, H, Mahdian, M. J, zare elmi, S. (2013). The Relationship between E-Service 

Quality and Customer Satisfaction: the Case of Mellat Bank at Lorestan Province, 

Issue 10, Pages 41-47. [In Persian]. 

SAMADI, A, ESKANDARI, S. (2011). Effect Of Service Quality Bank On Customer 

Satisfaction Based On Servqual Model: Evidence Melli Bank Of Toyserkan. 

Quarterly Journal Of Industrial Strategic Management (Pajouheshgar), Volume 8, 

Number 21, Pages 30-40. [In Persian]. 

Sanayei, A., pormostafa Khoshkrudi M., Ghazifared, A. & Nasirzadeh, M. (2012). 

The effect of electronic service quality on customer satisfaction and repurchase 

intention (Case Study: Electronic payments Enterprise Bank), Journal of Business 

Management Perspective, Vol. 11, No. 4. Pages 87-108. [In Persian]. 

Salenejad, S. H, Vaghfi, S. H, Ghasemi, H.A,  aghel, Z. (2014). Effective Factors on 

Customers, Satisfaction throughout Electronic Services (Internet) Provided by 

Melli Bank (Case Study: Customers of Melli Bank Branches in Mashhad), 

Biannual Journal of Governmental Accounting (Science), Volume 1, Issue 1, 

Pages 65-72. [In Persian]. 

Saleem, M. A., Zahra, S., & Yaseen, A. (2017). Impact of service quality and trust on 

repurchase intentions–the case of Pakistan airline industry. Asia Pacific Journal of 

Marketing and Logistics, 29(5), 1136-1159. 

Sekaran, U. (2011), Methods of research on Management. Translated by Saebi M and 

Shirazi M. Publications Center of Education Management Governmental of 

Presidency. Tehran. [In Persian]. 

Setiawan, H., & Sayuti, A. J. (2017). Effects of service quality, customer trust and 

corporate image on customer satisfaction and loyalty: an assessment of travel 



 50  ...درک شدهکيفيت و ارزش  یگریانجيفناورانه مشتريان بانک بر رضايت  با م یتاثير آمادگ

agencies customer in South Sumatra Indonesia. IOSR Journal of Business and 

Management, 19(5), 31-40. 

Shamdasani, P., Mukherjee, A., & Malhotra, N. (2008). Antecedents and 

consequences of service quality in consumer evaluation of self-service internet 

technologies. The Service Industries Journal, 28(1), 117-138.  

Stafford, M. R., Stafford, T. F., & Wells, B. P. (1998). Determinants of service quality 

and satisfaction in the auto casualty claims process. Journal of Services Marketing, 

12(6), 426-440.  

Talebi, M., (2011). Evaluating the development of electronic banking in Iran, 

Economic News, 9 (134). 22-24. [In Persian]. 

Tavakoli, A, kafashpour, A, Nikoo, H. (2017). Investigating the Effect of Perceived 

Service Quality on Customer Loyalty Mediated by Customer Satisfaction and 

Corporate Image with Regard to the Role of Moderating the switching costs (Case 

Study: Sina Bank Branches in Mashhad),Journal Strategic Management 

Rerserches, Volume & Issue: Volume 23, Issue 65, 185-207. [In Persian]. 

Vazifehdoost, H., Akbarpour, Z., Hamdi, K., Mohammadzadeh Rostami, J. (2014). 

The Examination of the Relationship between Customer Satisfaction of Service 

Quality in Iranian Private Banking Industry (Analysis Based on Integrated 

SERVQUAL Model). Jounal of Marketing Management, 9(25), 1-24. [In Persian]. 

Vize, R., Coughlan, J., Kennedy, A., & Ellis-Chadwick, F. (2013). Technology 

readiness in a B2B online retail context: An examination of antecedents and 

outcomes. Industrial marketing management, 42(6), 909-918.  

Yoon, S. J. (2002). The antecedents and consequences of trust in online‐ purchase 

decisions. Journal of Interactive Marketing, 16(2), 47-63.  

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-

end model and synthesis of evidence. The journal of marketing, 2-22.  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

 

Designing a purchase decision making model by explaining the 

role of brand prominence 

 
Niousha Dehbini, Department of Management, Yasooj Branch, Islamic Azad 

University, Yasooj, Iran 

Mohammad Haghighi1, Department of Management, Yasooj Branch, Islamic Azad 

University, Yasooj, Iran and Department of Management, Tehran University, Iran 

Abdolkhalegh Gholami, Department of Management, Yasooj Branch, Islamic Azad 

University, Yasooj, Iran 

Received: 13-11-2019                                                                                               Accepted: 12-09-2020 
 

Introduction: In recent years, the issue of brand and its management has been 

considered by companies and marketers. Famous and prominent brands in the 

consumer's mind contain a set of distinct associations. From a consumer perspective, 

a brand can create value for a product and is, therefore, an important part of the 

product. Since consumer’s shopping behavior varies according to the product type, 

this study can help both producers and marketers to present products in accordance 

with the needs and demand of the customer. Brand prominence is one of the important 

factors that influence purchase decisions. What factors affect brand prominence is an 

important subject in the marketing science. The emergence of global luxury brands in 

Iran in the field of sports goods is quite evident, and consumerism and the tendency 

for luxury goods are increasing. People usually use luxury goods not just because they 

need them but because their goal is to show their higher social status. Since the market 

of luxury sports brands in Iran has many customers and competitors, companies in 

these competitive conditions must establish their brands in the minds of customers if 

they are to make sufficient profits and increase their market share. Also, customers' 

decision-making in sports goods is strongly influenced by the brand and its value 

created for the customer. It is important to pay attention to some elements of the brand, 

such as brand prominence and decision-making to buy. The purpose of this research 

is to develop a conceptual model of decision making to purchase by explaining the 

role of brand prominence and identifying its dimensions with a combination of 

qualitative and quantitative approaches.  

Methodology: The present study aims to identify and construct a conceptual model 

of purchasing decision-making with the role of brand prominence. It has a 

developmental purpose and exploratory nature. The factors were identified by the 

grounded theory, and then a quantitative method and the research background were 

used to determine the relationships among the variables. Therefore, in terms of the 

data type, this research is a combination of qualitative and quantitative types. Since 

the concept of purchasing decision making does not have a comprehensive model to 

explaining the role of brand prominence and the factors affecting it, a broad source of 

information is needed to evaluate these factors. Indeed, the decision to buy is 

influenced by various factors. According to the grounded theory approach, 

discovering the main concepts of the data, analyzing and loading the data code to 

identify the concepts and creating a theoretical model were undertaken in this 

research. In the qualitative stage, the grounded theory method was used in modeling. 

The quantitative data were collected using a standard questionnaire derived from 
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previous research. The quantitative data were analyzed through factor analysis by the 

Smart PLS 3 software. Questionnaires were distributed and analyzed. Random 

sampling was also conducted on the customers of sports luxury brands.  

Results and Discussion: The results showed that quality (t = 2/521), brand awareness 

(t = 4/527) and brand image (t = 9.296) have significant effects on the brand 

prominence of luxury sport products. Brand's pricing (t = 0.349) and association (t = 

0.705) are, however, unaffected by the prominence of the brand. Brand prominence 

also affects the purchase decision making for sports luxury goods both directly and 

through brand attitude (T = 28.9694) and brand loyalty (t = 10.55755). Considering 

the positive path coefficient in the first hypothesis and the significance of t-statistic, 

we can point to a positive and significant relationship between quality and brand 

prominence. Based on the second hypothesis, the effect of brand awareness on brand 

prominence was confirmed, which indicates that, with an increase in brand awareness, 

brand prominence increases too. The third hypothesis was not confirmed and showed 

that price has no significant effect on the prominence of luxury sports brands. The 

fourth hypothesis based on the effect of brand image on brand prominence was 

confirmed, which shows that, with an increase in brand image, brand prominence 

increases. The fifth hypothesis about the effect of brand association on brand 

prominence was not accepted. The sixth hypothesis on the effect of brand prominence 

on purchasing decision was confirmed, which means that, as the brand prominence 

increases in the mind of the consumer, the purchasing decision increases too. The 

seventh hypothesis about the effect of brand prominence on brand attitude was 

confirmed the eighth hypothesis that measures the effect of brand attitude on brand 

loyalty was confirmed as well. 

Conclusion: This research is an empirical study of designing a purchase decision 

pattern with a brand prominence. Quality, brand awareness and brand image had 

effects on the prominence of the durable goods brand, but the variables of price and 

association did not affect the prominence of the brand. Brand prominence influenced 

purchasing decisions. Attitude towards the brand also had a positive impact on brand 

loyalty which, in turn, played an effective role in the decision to buy durable goods. 

According to the research findings, brands can find a high position with customers by 

the study of how their prominence affects the decision to buy and the factors that 

affect the prominence of a brand in the minds of consumers.  

Keywords: Brand prominence, Brand loyalty, Purchasing decisions, Sport luxury 

goods. 
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 چکیده

جا که رفتار خرید مصرف کنندگان با توجه به نوع کالا متفاوت است، لذا بررسی این امر از آن

در ارائه محصولات منطبق با نیاز و خواسته  هم به تولیدکنندگان و هم به بازاریابانمی تواند 

. است دخری گیری تصمیم بر تأثیرگذار مهم عوامل از یکی برند برجستگی مشتری کمک نماید.

دارد، از اهمیت خاصی در علم بازاریابی برخوردار  ثیرتأ برند برجستگی بر عواملی چه اینکه

گیری به خرید با تبیین نقش برجستگی مفهومی تصمیمالگوی تدوین پژوهش  این هدف است.

 ست.ادر برند لوکس ورزشی نایک ی( کمّ-برند و شناسایی ابعاد آن با رویکرد ترکیبی )کیفی

 تحلیل شد. SMART PLS  3.0 افزارمعادلات ساختاری با نرمی با استفاده از های کمّداده

ه ک داد نشان . نتایجگردیدتحلیل توزیع و  نایک پرسشنامه میان مشتریان برند لوکس ورزشی

 برندبر برجستگی  (t=230/3) تصویر برندو  (t=525/0) ، آگاهی از برند(t=20/2 5) کیفیت

( t=515/1)تداعی برند و ( t=903/1) قیمتولی  دارد.داری معناثیر تأ محصولات ورزشی لوکس

( t=535/0) طور مستقیمهم به برندهمچنین برجستگی  ثیر معناداری ندارند.تأی برند گبر برجست

بر تصمیم گیری به  (t=555/01) و وفاداری به برند (t=030/20) به برندواسطه نگرش و هم به

 ثیر دارد.تأ کالاهای لوکس ورزشی خرید

 .زشیلوکس ورگیری به خرید، کالای تصمیم وفاداری به برند،، برندبرجستگی  کلمات کلیدی:
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 مقدمه

یند فرآ عنوان با را اقداماتی مجموعه خدمت، یا محصول یک خرید برای کنندهمصرف

 آوریجمع به خود، نیاز تشخیص از پس او. دهدمی انجام کنندهمصرف گیریتصمیم

 و کرده ارزیابی را خرید هایگزینه اطلاعات، این اساس بر و پردازداطلاعات می

 هر کنندگان(. مصرف0931)جلیلوند و ابراهیمی،  کندمی گیریمیمصت به اقدام درنهایت

-شتلا مرکزی و اصلی نقطه خرید تصمیم و گیرندمی شماریخرید بی تصمیمات روزه

 هایشرکت از بسیاری موشکافانه و جزئی مطالعات .رودمی شمار به بازاریابی های

 هایپرسش این به پاسخ راستای در کنندگانمصرف خرید هایتصمیم روی بزرگ

 زمانی چه مقدار،چه و چگونه خرد،می کجا از میخرد، چه کنندهمصرف که است اساسی

 (. 0932محسنین و همکاران، ) کندمی خرید چرا و

-دارایی ترینباارزش از یکی که اندرسیده باور این به هاسازمان از بسیاری امروزه

 مندعلاقه وکارهاکسب از خیلی و هاستآن خدمات و محصولات برندهای هایشان

 ویق برندی ایجاد الزامات از یکی. بسازند موفق برند یک چطور بگیرند یاد که هستند

های مشتری است که بر انتخاب برند ویژه ارزش ایجادکننده عوامل از یک هر شناخت

 هایفعالیت از ایمجموعه برند(. 0930ثیرگذارند )منصوری موید و همکاران، تأ

 آن دهندهتشکیل اجزای و کندحمایت می برند ویژه ارزش ایجاد از که است بازاریابی

 برای زااج این. ، استبرند تصویر و برند کیفیت برند، برجستگی برند، وفاداری: شامل

یرند گمی قرار استفاده برند مورد هایاستراتژی با رابطه در کنندهمصرف رفتار کشف

برجسته باشد در  کنندهمصرفبرندی که که در ذهن (. 0930)شیرخدایی و همکاران، 

مفهوم برند (. 2102، 0چارچوب ذهنی وی در اولویت بالا جهت انتخاب  قرار دارد )ستل

؛ 0300، 2آلبا و چاتوبادهایمانند مختلفی بیان شده است ) هایپژوهشبرجسته در 

؛ ویسلی 0211، 5و شارپ کونیا؛ روم0330، 0؛ میلر و بری0335، 9اهرنبرگ و همکاران

برجستگی در ذهن در دسترس بودن برند، تداعی،  هاآنمی( که تما2101، 0و شاو

اند. برند برجسته در اشاره کردهدر انتخاب برند و اولویت بالای برند  کنندهمصرف

، ک و شارپونیاکند )روممیشود را تقویت میواقع توان بالقوه نام تجاری که خریداری 
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برند خریداری شده یا برندی با درجه وفاداری بالا  ( جهت اینکه برندی به یک2110

(. 2105، 0هن مشتری برجسته کنند )سایتبدیل شود، مدیران باید برند را در ذ

)میلر  «بهبود اثربخشی تبلیغات »ای را شامل: گستردهبیبرجستگی برند مفاهیم بازاریا

)داوس  «ای از برندهای مورد نظربهبود موقعیت یک برند در مجموعه»(، 0330و بری، 

دهد. می( ارائه 0300، 9زک و )هاشر  «احتمال خرید بالای برند »( و 2113، 2و همکاران

حال اگر نام تجاری در ذهن مشتری برجسته باشد، احتمال بیشتری دارد که مثبت 

؛ 0300، 0بودن برند است )هریسونی برجستههاشود و نگرش به برند از ویژگیبیارزیا

همچنین نگرش قوی به برند سبب تمایل بیشتر  .(2110و شارپ،  مانیوکرو

 باعث که هستند عواملی (.2111، 5شود )ایمبر و تافلرمیبه خرید آن برند  کنندهمصرف

 عواملی هجمل از. شونددلبستگی می این افزایش و برند به دلبستگی مشتریان و وفاداری

شوند، برجستگی برند است )ملک اخلاق و  می برند به دلبستگی و وفاداری باعث که

 :شامل برند به آنان و دلبستگی مشتریان وفاداری نتایج ترین(. مهم0935همکاران، 

 حفظ و شرکت محصولات توسط قیمت افزایش توانایی شرکت، فروش بیشتر حجم

 ،است مشتریان جدید برای جووجست از سودمندتر که بسیار شرکت قبلی مشتریان

 اخیراً. (0903)علامه و نکته دان،  دهدمی بسیار کاهش را بازاریابی هایهزینه که چرا

رنگ شده است )رومونیاک و شارپ، پر بیمفهوم برجستگی برند در ادبیات بازاریا

شان تجاری برجسته در زمینه انجام شده در حوزه نام و ن هایپژوهشاکثر  (.2110

 است از جمله برندهای لوکس پوشاک، ساعت و لوازم آرایشی بهداشتیکالاهای لوکس 

بوتچر و  ؛2105، 0؛ چیه و همکاران2102، 5گراهام توویتس و ؛2101، 0)هان و همکاران

برندهای لوکس و مطالعاتی در خصوص ( 5210، 01پینو و همکاران؛ 2100، 3همکاران

در خصوص اینکه برند  هاپژوهشصورت نگرفته است. همچنین شکاف  ورزشی

کنندگان زمان خرید یک برند به آن توجه یی دارد که مصرفهابرجسته چه ویژگی

وجود  ،ثیر گذار باشدو تصمیم گیری به خرید آن برند تأ تواند بر انتخابمیکنند و می
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های اخیر در ایران رشد بازار برندهای لوکس در سال. (2105، 0)سیاهتیری و لی دارد

چشمگیری داشته است. ظهور برندهای لوکس جهانی در ایران در زمینه کالاهای 

ایی و گرایش به کالاهای لوکس در حال گرمشهود است و مصرف ورزشی، کاملاً

کنند نه به خاطر اینکه کالاهای لوکس را استفاده می افزایش است. زیرا افراد معمولاً

ها بالاتر نشان دادن جایگاه اجتماعی خود ین کالا نیاز دارند، بلکه هدف آنبه ا صرفاً

 زیادی رقبای و مشتریان ،جا که در ایران بازار برندهای لوکس ورزشیاز آناست. 

 برجسته و قوی مشتری ذهن در را خود برند باید رقابتی شرایط این در هاشرکت دارد،

 ارمغان به خود شرکت برای کافی و افزایش سهم بازار سود ،منافع بتوانند تا کنند

 جاریت نام ثیرتأ تحت شدیداً کالاهای ورزشی در مشتریان گیریتصمیم همچنین. آورند

 از جمله برند عناصر برخی به توجه و است مشتری برای آن شده ایجاد ارزش و

 دهذکر شبا توجه به مطالب  .است اهمیت گیری به خرید حائزبرجستگی برند و تصمیم

ایران  درکنون در تصمیم گیری خرید مشخص کند، تامدلی که نقش برجستگی برند را 

پژوهش جهت افزایش سهم ارائه نشده است و انجام این و در برندهای لوکس ورزشی 

بازار برندهای لوکس ورزشی و درک بهتر بازار ایران جهت برندهای لوکس خارجی 

با توجه به ضرورت و اهمیت نقش برجستگی برند در تصمیم گیری به  ضروری است.

گراندد تئوری( به ابتدا با رویکرد کیفی )روش  پژوهشدر این  کنندهمصرفخرید 

گیری به خرید مشتریان برندهای لوکس ورزشی صمیماکتشاف عوامل مؤثر بر ت

ی و توزیع پرسشنامه میان مشتریان مدل ارائه شده سپس به صورت کمّ .پرداخته شد

به این دلیل بوده است که در  برندهای لوکس ورزشی. انتخاب مورد آزمون قرار گرفت

ن شروع در ایرامعروف جهانی های بزرگ برندهای ورزشی های اخیر فروشگاهسال

همچنین استفاده از  .اند و رقابت میان این برندها افزایش یافته استعالیت کردهبه ف

رو به رشد بوده های اخیر در سالهای متنوع خصوصا در قشر جوان باشگاه و ورزش

گان کنندسبب شده که مصرف رابطه کیفیت محصولات ورزشی با سلامت افراد است و

 ارد گفته شدهلذا با توجه به مواز برندهای معروف و با کیفیت جهانی استفاده کنند. 

رند برجستگی بگیری به خرید با تبیین نقش طراحی الگوی تصمیم پژوهشهدف از این 

 .است در برند لوکس ورزشی نایک، و عوامل موثر بر آن
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  پژوهش پیشینهو  مبانی نظری

ناشی از  کنندهمصرفقضاوت "کیفیت درک شده به  :برندکیفیت و برجستگی 

ادراک  (.2100)کیم و همکاران،  دکنمیاشاره  "مقایسه بین انتظارات و عملکرد

نسبت به محصولات به کیفیت آن محصول بستگی دارد. کیفیت محصول  کنندهمصرف

ی مهم در وفاداری برند است. بنابراین ارائه یک محصول با کیفیت هایکی از جنبه

 کیفیت (.2100و کانوال،  0حمیدتواند منجر به بهبود عملکرد و مزیت رقابتی شود )می

 قابتیر محیط در صنعت آن بقای کننده تضمین که دارد صنعت یک در استراتژیکی نقش

منظور از  واقع در (.2105 ،2یارمن و سمادی) استبینس مزیت منبع یک کیفیت. است

است  صولمح به مشتری نسبت ذهنیبیارزیا بلکه نیست محصول واقعی کیفیت کیفیت،

دنبال یافتن محصولات با بالاترین کیفیت به کنندگان معمولاً(. مصرف2119، 9)کلر

استانداردهای شخصی بالایی دارند و تمایل دارند که محصولات با  هاهستند. زیرا آن

کنندگان (. همچنین مصرف2110، 0بهترین کیفیت را خریداری کنند )وسلی و همکاران

کنند و بر این اساس میتکیه  هاجهت خرید محصولات به اطلاعات مربوط به کیفیت آن

لوم تمایل دارند که برندهای به جای خرید محصولات با برند جدید و عملکرد نامع

کنندگان معتقدند که برندهای معتبر با ه را انتخاب کنند. بنابراین مصرفشناخته شد

(. سیاهتیری و لی 2119، 5برجستگی بالا دارای کیفیت بهتری هستند )بائو و همکاران

ی برند در بازارهای نوظهور چین ثیر کیفیت بر برجستگپژوهش خود به تأ( در 2105)

 گردد:فرضیه اول به صورت زیر ارائه می لذاکید کردند. تأ

1Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: کیفیت بر بر 

 و میزان (0330) 0آگاهی برند از نظر آکر از منظور: آگاهی برند و برجستگی برند

 گیریآگاهی برند بر تصمیم .دارد کنندهمصرف ذهن در برند که است حضوری قدرت

بر آگاهی مشتریان جهت ایجاد  هاشرکتبیدر حوزه بازاریا. ثیر داردمشتریان تأ

( آگاهی برند 2119کلر )(. 2100، 5کنند )فرودیمیی مطلوب از مخاطبان، تمرکز هاپاسخ

کند که مربوط به تصویرشناسی برند میتعریف  کنندهمصرفرا معنای برند در ذهن 
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کلر، ) نام تجاری و شناخت نام تجاری است آشنایی بانوع آگاهی برند شامل است. 

 مشخص( سطح دیگری از آگاهی برند را 0330آکر ) .(2110، شارپرومانیوک و ؛ 0339

د آگاهی از برنبود.  کنندهمصرفکرد که شامل آگاهی از برند در بالاترین اولویت ذهنی 

به یک برند است و همواره ثابت شده است  کنندهمصرفیک قدم اولیه در جهت تعهد 

کنندگان نسبت آگاهی مصرف (.2100کیم و همکاران، که به وفاداری برند مربوط است )

تری ظاهر شود و سطح یند خرید مشفرآ از مراحل خرید درتواند میبه شرکت یا برند 

 افزایش صد مشتریان را برای خرید یک محصول یا خدمتتواند قمیاهی بالاتری از آگ

توان توانایی مشتری جهت میآگاهی از برند را  دهد و به شرکت مزیت رقابتی بخشد.

 رتواند بمیی گوناگون تعریف کرد. آگاهی برند هاتشخیص و شناخت برند در زمینه

دهنده اهمیت برند در ذهن مشتری است درک و نگرش برند تأثیر گذارد و نشان

خود در حوزه برندهای شیر بیان کرد که  پژوهش( در 2105سای ) (.2100)فرودی، 

بخشی از برجستگی برند است و آگاهی برند بر  منزلهبالاترین اولویت ذهنی برند به

ثیر دارد. اهرنبرگ و همکاران ند است، تأاولویت ذهنی مشتریان که همان برجستگی بر

( معتقد بودند که مردم آگاهی بیشتری در مورد برند برجسته دارند و آگاهی بر 0335)

خود نشان  پژوهش( در 2119ثیر دارد. کلر )تأ کنندهمصرفبرجسته شدن برند در ذهن 

داد که برجستگی برند بخشی مجزا از ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری است و آن را 

میق بودن و وسعت آگاهی در نظر گرفت، بنابراین آگاهی از برند را اولین گام از ع

 دومرضیه لذا ف گذارد.میثیر جسته دانست که بر برجستگی برند تأبه برند بر بیدستیا

 گردد:صورت زیر ارائه میبه

2H :ثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأآگاهی از برند بر بر 

 خدمات و کالاها به قیمت از استفاده و تعیین روند گذاریقیمت: و برجستگی برند متقی

 و است( ارتقاء و قیمت ،کانم محصول،) بیبازاریا آمیخته چهار از یکی قیمت .است

 اوتقاضعرضه تعادل با هاقیمت. است شرکت برای درآمد ایجاد، آن دلیل ترینمهم شاید

 (.2102و جیائو،  0)سوموگی کنندمی پرداخت را آن کنندگانمصرف که شودمی تعیین

دهنده ارزش موقعیت شود و عامل اصلی نشانمیارزش خرید شناخته منزله قیمت به

تواند با مقایسه قیمت میشرکت، برند و محصولاتش در بازار است. رضایت مشتریان 

و هزینه محصول کسب شود. تجربه ثابت کرده که اگر ارزش درک شده یک محصول 

                                                           
1. Somogyi 



  81 برند  یبا کارکردها ديبه خر میتصم یالگو یطراح

کند )حمید و کانوال، میاز قیمت آن بیشتر باشد، مشتری آن محصول را خریداری 

 است نکته این براساس خرید تصمیمات که اظهار داشتند( 2102) 0کاتلر و کلر (.2100

در تصمیم خود قیمت واقعی کالا را در  و کنندمی درک را هاتقیم کنندگانمصرف که

 .تاسبیبازاریا اولویت ها،قیمت از هاآن درک در کنندگانمصرف شناخت. گیرندمینظر 

ست و مشتریان تمایل به دریافت بیشترین هاارزش آن قیمت محصولات نشان دهنده

( 2115) 2توماس(. 2105در قبال پول پرداختی خود هستند )سیاهتیری و لی،  ،ارزش

ی وزه کالاهاخود در ح پژوهشدر  (2105) 9یر و مانیکامیو  (2101همکاران ) ن وهاو

یر قیمت بر برجستگی برند معکوس است یعنی هر لوکس به این نتیجه رسیدند که تأث

 بیشتر است. سیاهتیری و کنندهمصرفن باشد، برجستگی برند در ذه ،چه قیمت کمتر

یید ه عکس قیمت بر برجستگی برند را تأ( نیز در بازارهای نوظهور رابط2105لی )

 گردد:فرضیه سوم به صورت زیر ارائه می لذا کردند.

3Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: قیمت بر بر 

 است ( تصویر برند، ادراکی0339تعریف کلر )طبق ند: تصوير برند و برجستگی بر 

فرانزن و  .گیردمی شکل مشتری ذهن در برند معانی تداعی توسط که برند درباره

 ( تصویر برند را ادراک عمومیت یک برند در ذهن افراد تعریف کردند2113) 0موریاتی

-ارزش که به برند و خرید است منزله عاملی کلیدی در ارزش ویژهتصویر برند بهو 

یک تصویر برند (. 2119کند )کلر، میگذاری یک برند برجسته و ارزش ویژه برند کمک 

ر مورد ارتباطات و عملیات شرکت مثبت، دارایی یک شرکت است، زیرا بر مخاطبین د

خود در حوزه  پژوهش( در 0330میلر و بری )(. 2100ید، شو ر 5گذارد )محمدمیثیر تأ

اثربخشی تبلیغات به این نتیجه رسیدند که میان تصویر برند و برجستگی برند رابطه 

در حوزه برندهای شامپو انجام دادند و  پژوهشی( 2101دارد. ویسلی و شاو ) دوجو

ضیه چهارم رلذا ف ثیر ندارد.که تصویر برند بر برجستگی برند تأبه این نتیجه رسیدند 

 گردد:ئه میبه صورت زیر ارا

4Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: تصویر برند بر بر 
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 منافع محصول، یهاویژگی "( تداعی برند را 0330) آکر: تداعی برند و برجستگی برند

د تعریف کر " کشورها و رقبا محصول، طبقه سبک زندگی، کاربران، کاربردها، مشتری،

 به زیرا دارد مشتری انتخاب و خدمت یا محصولبیارزیا در میمه نقش عوامل که این

 تمثب طوربه برند یک مورد در که ذهنی تصویرهای از ایمجموعه توسعه مشتری برای

تداعی برند یکی از اجزای اصلی ارزش ویژه  .نمایدمی کمک است، شده ایجاد منفی یا

نشانه برای مشتریان جهت تحریک  منزله( به0نقش است:  2دارای  برند است که معمولاً

( کمک به مشتریان در تصمیم گیری در خصوص برند مناسب از میان 2و  هافظه آناح

که  اظهار داشتند( 2101(. ویسلی و شاو )2109سایر برندها در یک زمان )رومانیوک، 

الایی و سطح ب کنندهمصرفبرندهایی با تداعی بیشتر، احتمال انتخاب بیشتری از سوی 

میان تداعی برند و در میان برندهای شامپو نشان دادند که و  از برجستگی دارند

 گردد:فرضیه پنجم به صورت زیر ارائه میلذا  برجستگی برند رابطه وجود دارد.

H5ثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: تداعی برند بر بر 

زان می" منزلهبه توانمیبرند برجسته را : و تصمیم گیری به خريد برجستگی برند

آگاهی اکثریت افراد در "(، 0300)آلبا و چاتوپادهای،  "فعال بودن بک برند در ذهن

برندها به ذهن مشتری  کهبیترتی"(، 0335)اهرنبرگ و همکاران،  "مورد آن برند

 "کنندهمصرفمیزان برجسته بودن یک برند در ذهن "(، 0330)میلر و بری،  "آیندمی

خاطر آوردن سریع یک برند در ذهن هاحتمال ب"(، 2119، رومانیوک و شارپ)

ی مختلف با رد کردن سایر هادر شرایط مختلف و از طریق محرک کنندهمصرف

و  0)ترمباث "قابلیت دسترسی بلند مدت برند"(، 2101)ویسلی و شاو،  "برندهای رقبا

 "اردگذمیثیر برند تأ بیبر برجسته بودن و ارزیاتداعی برندی که  "( و 2100همکاران، 

 در مثبت خاطرات و احساسات برند، برجستگی(، تعریف شده است. 2109)رومانیوک، 

 ندهکنمصرف ذهن در مثبت تصویر ایجاد و دلبستگی موجب که است محصول یک مورد

 پارک) دارد برند با کنندهمصرف که است عاطفی و شناختی پیوند دهندهنشان و شودمی

 یشناخت یهابر پاسخ ترییقو یرتأث یبرجسته بودن نام تجار  (.2101 ،2همکاران و

کند و میپردازش اطلاعات را فراهم  مزیت کند،میتوجه مخاطبان را جلب  یرادارد ز

)سیاهتیری شود بییاو از حافظه باز یره، ذخیدهد یشترب یشود که نام تجارمیباعث 

 فشرایط مختل در خریدار ذهن در که برند به گرایش یعنی برند برجستگی(. 2105و لی، 

                                                           
1. Trembath  
2. Park 
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 هرچند وقت یعنی برند که برجستگی است آمده دیگری تعریف در. ماندمی باقی خرید

شود؟ می خاطرآورده به برند مصرف، و خرید مختلف شرایط در آسانی، چه با و باریک

 یکیو منشاء آن  یدهد که نام تجارمیموجود نشان  یاتادب(. 0930، آژینی)عزیزی و 

 ریتأث کنندهمصرف یدخر یریگیماست که بر تصمیی هاترین ویژگیاز برجسته

و ارزش محصولات  یفیتکنندگان از ککننده ادراک مصرفها منعکسآن یراگذارد، زمی

رومانیوک و شارپ (، 0300) چاتوپادهایآلبا و  (.2101)پارک و همکاران،  هستند

و مانیکا  یرمی ،(2102) 2(، میلر2101(، ویسلی و شاو )2110) 0لی و لابرو(، 2110)

ی نام تجار نشان دادند که های خودپژوهشدر  (2105پینو و همکاران ) و (2105)

چنین هم گذارد.میثیر تأ کنندهمصرفگیری ، انتخاب و تصمیمبر رفتار خرید برجسته

( برندهای 2102( و میلر )2110(، رومانیوک و شارپ )0300) 9طبق تحقیقات هریسون

دارای نگرش مثبت هستند و برجستگی برند سبب  کنندهمصرفبرجسته از سوی 

 ردد:گصورت زیر ارائه میبهو هفتم لذا فرضیه ششم  شود.میمثبت مشتریان بیارزیا

6Hی ثیر معناداربه خرید کالاهای لوکس ورزشی تأری گیرجستگی برند بر تصمیم: ب

 دارد.

7H : ثیر معناداری دارد.کالاهای لوکس ورزشی تأ نگرش به برندبرجستگی برند بر 

، 0ایگلی و چایکین) بینگرش به برند شامل ارزیا: و وفاداری برند به برند نگرش 

یی که مبتنی بر هاانتخاب( در مورد یک یا چند برند است. 0330، 5( یا پاسخ )لوتز0339

، هکنندمصرفگیرد، نسبت به سایر برندهای رقابتی در ذهن مینگرش برند صورت 

طور عمده (. نگرش نسبت به یک نام تجاری به0301، 0تر هستند )فیشبن و آجزنمنطقی

کننده یبینپیش منزلهدر مورد یک نام تجاری بستگی دارد و به کنندهمصرفبه تصورات 

نگرش به برند یک (. 2101، 5کنندگان در برابر برندهاست )شیمپرفتار مصرفمعتبر 

کند. مشتریانی که میرفتار مشتری را تقویت  کلی از برند است که احتمالاً بیارزیا

نگرش به برند مثبت دارند، احتمال بیشتری وجود دارد که آن برند را خریداری کنند 

)برویلس و  گذاردمیثیر تأ برند بر وفاداری برند نگرش (.2100و تورس،  0)آگوستو
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ی مثبت در هادهد که اعتقادات و نگرشمیاین اتفاق زمانی روی . (2100، 0همکاران

بالدینگر (. 0339شود )کلر، میمورد برند وجود دارد و توسط رفتار خرید مکرر نمایان 

( نشان دادند که وفاداری برند به نگرش برند بستگی دارد و 0330) 2و رابینسون

 9کروگرعامل ارتباط دهنده نگرش به برند و رفتار خرید است.  منزلهوفاداری برند به

 صنعت کیف و کفش( رابطه مثبت و معناداری میان نگرش به برند در 2109و همکاران )

در  برندهای پوشاکخود در حوزه  پژوهش( در 2105) 0ندسانجیا همچنینپیدا کردند. 

ین همچن .گذاردمیثیر مثبت به برند بر وفاداری برند تأ تانزانیا نشان داد که نگرش

 نگرش ثیرتأ تاپلپ دارندگان خصوص در خود پژوهش در( 0939) همکاران و محمدی

 گردد:یم صورت زیر ارائهبه شتملذا فرضیه ه .کردند ییدتأ را برند وفاداری بر برند به

8Hثیر معناداری دارد.اداری برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: نگرش به برند بر وف 

کرد که وفاداری به برند،  ( ادعا0330آکر ): وفاداری برند و تصمیم گیری به خريد

به یک برند دلبستگی دارد. وفاداری به برند، تعهد عمیق  کنندهمصرفای است که اندازه

وفاداری به برند زمانی  شود.میشود، تعریف میکه منجر به خرید مجدد  کنندهمصرف

ی مثبت در مورد برند در رفتار خرید تکراری ظاهر هاافتد که اعتقادات و نگرشمیاتفاق 

از همین برند خرید خواهند کرد )کلر،  شود و به این معناست که مشتریان مجدداًمی

مجدد محصول یا خدمت مورد نظر است )کیم و وفاداری، تعهد قوی به خرید  (.0339

ی کل بیگیری خرید به رفتار ایجاد شده پس از ارزیاهمچنین تصمیم(. 2100همکاران، 

کنندگان یا مشتریان از یک محصول بستگی دارد. به این معنا که قصد خرید مصرف

از محصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل بیمشتری توسط ارزیا

پونبامرونگ (. 2119، 5ی خارجی ترکیب شده شکل گرفته است )لین و همکارانهامحرک

خود نشان دادند که وفاداری منجر به تصمیم  پژوهش( در 2113) 0ونگ و چاندساونگ

 پژوهش( در 2105) 5ساسیرخا و ساتیششود. میخرید در لوازم آرایشی در تایلند 

یید کردند. بابایی داری و خرید محصول را تأمیان وفا خود در صنعت غذا در هند رابطه
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ثیر وفاداری بر قصد خرید محصولات پلاستیکی پاتریس را ( نیز تأ0930همکاران ) و

 گردد:صورت زیر ارائه میم بهنهلذا فرضیه  نشان دادند.

9Hثیر معناداری خرید کالاهای لوکس ورزشی تأ به گیریتصمیم بر برند : وفاداری

 دارد.

 

 پژوهش شناسیروش

به خرید با نقش  گیریمی تصمیمپژوهش حاضر با هدف شناسایی و ساخت مدل مفهو

ای و ماهیت اکتشافی دارد. عوامل با باشد که از نظر هدف توسعهبرجستگی برند می

ی و بررسی پیشینه روش گراندد تئوری شناسایی و سپس با استفاده از روش کمّ

از نوع  پژوهشها این شد. لذا از نظر نوع داده ها مشخص، روابط میان متغیرپژوهش

ری گیای کیفی با استفاده از روش نمونههدادهآوری جمع ی( است.کمّ-ترکیبی )کیفی

نفر از افراد جوان و آگاه در مورد  25نمونه شامل  وتصادفی مبتنی بر هدف غیر

باز )رو در رو( ده از مصاحبه های اولیه با استفابود. دادههای لوکس ورزشی برند

یکسان پرسیده شد و های پرسشکنندگان آوری گردید. از تمامی مصاحبهجمع

ی بر اساس مدل مفهومی در مرحله کمّها با دستگاه ضبط صدا، ضبط شد. مصاحبه

ارائه شده از مرحله کیفی، پرسشنامه استانداردی تدوین و میان جامعه مورد مطالعه 

انتخاب برند نایک . استیان کالای ورزشی برند نایک توزیع گردید. جامعه شامل مشتر

به این دلیل بود که این برند به دلیل کیفیت بالا و عمومیت استفاده، طرفداران بسیاری 

ترین و برترین برند ورزشی است. با محبوب 2100شتریان دارد و در سال در میان م

ز فرمول جامعه توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، برای تعیین حجم نمونه ا

و تعداد  است 900برابر با  درصد 35نامحدود کوکران استفاده شد که در سطح اطمینان 

میان خریداران محصولات برندهای لوکس ورزشی )نایک( در شهر پرسشنامه  051

پرسشنامه توزیعی میان مشتریان دارای اعتبار جهت تحلیل  930شیراز توزیع گردید که 

و جهت  SPSSافزار آمار توصیفی با نرم از  هاداده وتحلیلتجزیه ها بود. جهتداده

 از ساختاری معادلات سازیمدل از پژوهشها، تحلیل عاملی و مدل آزمون فرضیه

 PLS-SEMاست.  استفاده شده SMART PLS 3افزار جزئی و نرم مربعات حداقل طریق

 یهارگرسیون از ایمجموعه اساس بر است که واریانس بر برآورد مبتنی یک روش

 هک است تکراری الگوریتم یک روش معمولى است. این مربعات حداقل روش و چندگانه

 مدل در را مسیر ضرایب سپس و کندمی حل را گیریاندازه یهامدل یهابلوک ابتدا
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 برای مناسب روش PLS-SEM که معتقدندپژوهشگران . زندمی تخمین ساختاری

است. دلیل کاربرد وسیع و ها سازه بین پیچیده روابط و پیچیده یهامدل آزمایش

ی برای آزمون محبوبیت این تکنیک این است که علاوه بر فراهم نمودن یک روش کمّ

انسانی فائق آمده و بر  هایلیل روابط میان متغیرها در پژوهشنظریه، بر دشواری تح

گیری خطای اندازههای سنتی قادر است های خطی مورد استفاده در روشخلاف مدل

(.  لذا دلیل استفاده از معادلات 2100و همکاران،  0را نیز برآورد نماید )ایگلسیاس

 هایپدیده تا دهدمی اجازه پژوهشگر به ساختاری در این پژوهش به این دلیل است که

 گیریاندازه کند، خطاهای آزمون و درآورده صورت مدلبه آماری لحاظ به را پیچیده

 سنجد.بای و تعاملی متغیرها را نیز آورد، اثر واسطه حساب هب نیز را

 

 هاها و يافتهتحلیل داده

های ست. بخش اول مربوط به تحلیل دادهیافته های پژوهش در دو بخش ارائه شده ا

د ی با رویکرهای کمّی و بخش دوم مربوط به تحلیل دادهکیفی با رویکرد گراندد تئور

 معادلات ساختاری است.

تگی سگیری به خرید با تبیین نقش برججا که مفهوم تصمیماز آن های کیفی:تحلیل داده

ت ارزیابی این عوامل منبع ثر بر آن، دارای مدل جامعی نیست، جهبرند و عوامل مؤ

 ثیر عوامل مختلفگیری به خرید تحت تأاز اطلاعات نیاز است. زیرا تصمیمای گسترده

تحلیل و وها، تجزیه، کشف مفاهیم اصلی از دادهبنیاددادهاست. با توجه به رویکرد 

پردازد. ها جهت شناسایی مفاهیم و در نهایت ایجاد یک مدل نظری میبارگذاری کد داده

گیری به خرید از این رویکرد جهت یافتن عوامل مؤثر بر تصمیمبنابراین استفاده 

رایی و اکتشافی است که برندهای لوکس ورزشی منطقی است. روش پژوهش آن استق

 پردازد. می نظریههای موجود، به تدوین نظریهآن پژوهشگر به جای آزمودن  در

ی بندمفهوم و دسته یند ساخت، کدگذاری باز، شامل فرآبنیاددادهبا توجه به رویکرد 

 55شوند. منزله مفاهیم اولیه مقایسه و تحلیل میهای خام بههای اصلی است. دادهداده

ائه مفهوم ار 00ها استخراج گردید. پس از حذف مفاهیم تکراری وم اولیه از مصاحبهمفه

طبقات به همدیگر مرتبط  بندی و زیرهای اولیه طبقهشد. با کدگذاری محوری، داده

بندی طبقه، دسته 09یا یکسان بودند در شوند. مفاهیم اولیه که دارای معانی مشابه می

                                                           
1. Iglesias 
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های مختلف به همدیگر ربط داده شدند و در مرحله کدگذاری انتخابی، داده و سپس

 ارائه شدند. 0ها در جدول غیرهای اصلی تعیین شدند. کدگذاریمت
 

 

 کدگذاری داده های اصلی -1جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری باز رديف
کدگذاری 

 انتخابی

0 

 محصولات با کیفیت بالا و مرغوب

 گارانتیکیفیت محصول و 

 کیفیت برند

 گارانتی محصول

 دوام محصول

 میزان کارآمد بودن محصول

2 

 رنگ بندی های متنوع و زیبا

 طراحی زیبا و راحتی استفاده
 بسته بندی مناسب

 زیبایی محصول

 راحتی محصول

9 

 توان مالی خریدار

 قیمت کاهش هزینه های مشتریان
 مناسبهای ارائه قیمت

 های متفاوت و متنوعقیمت

 های حراجیقیمت

0 

 ارتباط دائم با مشتری

ارتباط با مشتری از طریق کانال های 

 تاثیرگذار
 آگاهی برند

های اجتماعی جهت ارتباط و اطلاع رسانه

 رسانی به مشتری

 تبلیغات توسط افراد

 هاتبلیغات توسط رسانه

5 

 مناسبهای حراجی

 متفاوت بودن از سایر برندها تداعی برند تاثیرگذاری بر احساسات و ذهنیت مشتری

 لوگوی زیبا

0 

 تولید سفارشی
توانایی فروشندگان در ارائه محصول 

 متناسب با نیاز مشتری

 تصویر برند

 نحوه پاسخگویی فروشنده

 های فروشندهویژگی

5 

 ذهنیت مشتری نسبت به برند

 ایجاد تصویر خوب در ذهن مشتری

 ایجاد حس خوب در مشتری

 احساسات مشتری به برند

 برند مورد علاقه مشتری

 دارای ویژگی مناسب با نیاز مشتری

0 
اطلاعات فروشنده از محصولات برندهای 

 مشابه
 نگرش به برند اطلاع فروشندگان از بازار رقابتی
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 سایر برندهااطلاع از نحوه فروش 

3 

 سطح رضایت مشتری از برند

 سازگاری با سلیقه شخص ایجاد حس رضایت در مشتری

 مورد علاقه مشتری

01 

 مشتری دائم

 ایجاد اولویت برای مشتری

 برجستگی برند

 کشور سازنده

 اولین انتخاب

 شهرت برند

00 

 نوع محصول
خواسته قابلیت محصول با توجه به نیاز و 

 مشتری
 متناسب با نیاز مشتری

 تولید محصولات متنوع و جدید

02 

 ارائه محصول مناسب با نیاز مشتری

 کشف و ارضای نیاز و خواسته مشتری
 ارتباط با مشتری جهت شناخت نیازها

انجام نظرسنجی از مشتری در خصوص 

 ارائه کالای مناسب

09 

 اعتماد مشتری به برند

 اعتماد مشتری به محصول و فروشنده
وفاداری به 

 برند

 تجربه خرید از گذشته

 های معتبرداشتن فروشگاه

 توصیه دوستان و آشنایان

 

 دگیری به خرید با تببین نقش برجستگی برنپژوهش جهت طراحی الگوی تصمیمدر این 

ی به خرید و گیرزمینه تصمیمای داخلی و خارجی در هنامه با مطالعه مقالات و پایان

با نظر  پژوهشدست آمده از مرحله کیفی، مدل مفهومی ههای ببرجستگی برند و داده

 5ارائه شده است. این مدل شامل  0اساتید دانشگاه اصلاح و نهایی گردید، که در شکل 

ا بر هت، تصویر برند، تداعی برند( که تأثیر آنمتغیر مستقل )کیفیت، آگاهی از برند، قیم

متغیر واسطه )برجستگی برند، وفاداری  9ستگی برند مورد بررسی قرار گرفت و برج

 .گیری به خرید( استبرند( و یک متغیر وابسته )تصمیم برند، نگرش به
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

شناسی یتی برای متغیرهای جمعآمار توصیف پژوهش این در های کمی:تحلیل داده

 اًکنند و اکثرمیاستفاده  نایک محصولات ورزشی مردان بیشتر از زنان ازنشان داد که 

سال هستند. سطح تحصیلی لیسانس بیشترین فراوانی را به  90تا  25در رده سنی 

در اکثریت و بیشتر افراد تومان میلیون  9تا  2خود اختصاص داده است. افراد با درآمد 

 بارهای میتما که داد نشان گیریمدل اندازهبیارزیا از حاصل شاغل هستند. نتایج

و بیشتر  5/1کمتر از  هاشاخصبرخی  بارعاملی و باشندمی 5/1 بالای هاشاخص عاملی

است.  مطلوب ،باشدمی 5/1ها بالای روایی همگرای همه آنبه دلیل آنکه  .هستند 5/1از 

هستند؛ همچنین  5/1متغیرهای پرسشنامه همگی دارای مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از 

 دضریب آلفای کرونباخ مدل مورد تأیی. بنابراین است 313/1مقدار آلفای کرونباخ کل 

باشد،  5/1برای هر متغیر بیشتر از بیدر صورتی که مقدار پایایی ترکی قرار گرفت.

متغیر  نه(. هر 2100همکاران،  ایگلسیاس ونشان از پایداری درونی مناسب مدل دارد )

 یبن از لحاظ پایایی ترکیبه بالا هستند و بنابرای 5/1بیدارای پایایی ترکیمورد بررسی 

  نشان داده شده است. 2گیرد. نتایج در جدول د قرار مینیز، مدل مورد تأیی

ده است. این منظور بررسی روایی واگرای مدل از معیار فورنل و لارکر استفاده شبه

آن متغیر با سایر  رابطه هایش در مقایسهک متغیر با شاخصی معیار، میزان رابطه

طوری که روایی واگرای قابل قبول حاکی از آن است که کند؛ بهمتغیرها را مشخص می

های خود دارد تا با متغیرهای دیگر. فورنل و لارکر یک متغیر، تعامل بیشتری با شاخص

برای هر  AVEکنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان بیان می

م آذر و غلاشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و سایر متغیرها باشد )متغیر بی

مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر  (.0930زاده، 

 کیفیت

 آگاهی از برند

 قیمت

 تصویر برند

 تداعی برند

 برجستگی برند

 برندوفاداری به  نگرش به برند

 تصمیم گیری به خرید

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H8 

H9 

H6 
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دهنده نتایج آزمون نشان 9اصلی ماتریس از مقادیر زیرین آن بیشتر باشد. جدول 

 فورنل لارکر است.
 

 نتايج آزمون مدل اندازه گیری -9جدول 

 روايی همگرا پايايی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی هاشاخص  متغیر

 

 کیفیت برند

 

qual1 039/1 550/1 095/1 095/1 

qual2 011/1 

qual3 000/1 

 

 آگاهی برند

 

aware4 022/1 533/1 000/1 502/1 

aware5 035/1 

aware6 009/1 

 

 قیمت

 

 

price7 090/1 500/1 002/1 522/1 

price8 000/1 

price9 555/1 

price10 000/1 

 image11 599/1 590/1 009/1 502/1 تصویر برند

image12 050/1 

image13 030/1 

 

 

 تداعی برند

 

assoc14 330/1 000/1 000/1 001/1 

assoc15 020/1 

assoc16 000/1 

assoc17 550/1 

 

 برجستگی

 

prom18 502/1 500/1 002/1 009/1 

Prom19 320/1 

prom20 039/1 

 

 

 نگرش به برند

 

attit21 020/1 000/1 035/1 000/1 

attit22 000/1 

attit23 030/1 

attit24 050/1 

 وفاداری برند

 

 

loyal25 505/1 535/1 000/1 500/1 

loyal26 003/1 

loyal27 052/1 

 

 تصمیم گیری به خرید

 

decis28 052/1 539/1 053/1 501/1 

decis29 309/1 

decis30 550/1 
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 لارکر فورنل آزمون نتايج -9 جدول

آگاهی  متغیر

 برند

برجستگی 

 برند

تداعی 

 برند

تصمیم 

گیری به 

 خريد

تصوير 

 برند

نگرش  قیمت

 به برند

وفاداری 

 برند

 کیفیت

         000/1 آگاهی برند

برجستگی 

 برند

900/1 012/1        

       002/1 100/1 195/1 تداعی برند

تصمیم 

گیری به 

 خريد

090/1 550/1 125/1 009/1      

تصوير 

 برند

900/1 055/1 100/1 000/1 505/1     

    522/1 533/1 050/1 139/1 095/1 593/1 قیمت

نگرش به 

 برند

105/1 500/1 125/1 532/1 022/1 003/1 025/1   

وفاداری 

 برند

950/1 550/1 105/1 000/1 510/1 091/1 553/1 009/1  

 530/1 900/1 030/1 232/1 505/1 200/1 100/1 095/1 000/1 کیفیت

 
اعداد قطر اصلی از اعداد ستون زیرین  شود، همهمشاهده می 9طور که در جدول همان

دل م خود بیشتر هستند که این مورد به معنی روایی واگرای )افتراقی( قابل قبول است.

 .نشان داده شده است 2در حالت تعیین ضرائب مسیر در شکل  پژوهش

 

 
 

 تعیین ضرايب مسیر حالت در پژوهش مدل -9شکل
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مورد استفاده  0شاخص نیکویی برازش منزلهبرای برازش کلی مدل تنها یک معیار به

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را  90/1و  25/1، 0/1گیرد. که به ترتیب مقادیر قرار می

محاسبه شده  500/1 برای مدل GOFمقدار (. 0930، غلام زادهآذر و دهند )مینشان 

که نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد. مدل پژوهش در حالت 

  نشان داده شده است. 9در شکل معناداری 
 

 
 معناداری حالت در پژوهش مدل -9شکل

 

حاکی از برازش قابل  NFIو  SRMRهای با شاخصهمچنین نتایج حاصل از برازش مدل 

  .استهای برازش شاخصدهنده نشان 0جدول  که قبول مدل بود
 

شاخص های برازش -4جدول   

های برازش مدلشاخص  مقدار هر شاخص 

SRMR<0.9 103/1  

NFI>0.9 390/1  

 

ا ضریب ، ببرند برجستگی بر کیفیت ثیرفرضیه اول مبنی بر تأ 5مطابق جدول  

آگاهی  ثیرتأیید شده است. فرضیه دوم، تأ T، 520/2و معناداری آماره  000/1مسیر 

 525/0و معناداری  050/1ضریب مسیر سنجد که با میرا  برند برجستگی بر از برند

                                                           
1. Goodness of Fit 
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 ارایسنجد دمیرا  برندبر برجستگی  قیمتثیر تأیید شد. فرضیه سوم پژوهش که تأ

 معنادار نبودن رابطهدهنده است، که نشان 903/1و معناداری  -105/1ضریب مسیر 

تصویر ر ثیرضیه چهارم تأشود. فمینیید برجستگی برند است و این فرضیه تأ و قیمت

 معناداری و 590/1 مسیر ضریب باکه با  دکنمیرا بررسی  برندبر برجستگی  برند

با ضریب د برن بر برجستگی تداعی برندثیر . فرضیه پنجم مبتنی بر تأیید شدتأ 230/3

ر ب برجستگی برندثیر فرضیه ششم که تأ .د نشدییتأ 515/1و معناداری  105/1مسیر 

مورد  535/0و معناداری  952/1با ضریب مسیر سنجد میرا  گیری به خریدتصمیم

 ه برندند بر نگرش بربرجستگی بثیر گرفت. فرضیه هفتم که به بررسی تأ یید قرارتأ

. فرضیه هشتم مبنی یید شدتأ 050/00 معناداری و 500/1 مسیر ضریب با ،پردازدمی

 030/20و معناداری  553/1با ضریب مسیر ثیر نگرش به برند بر وفاداری به برند تأبر 

، پردازدمیگیری به خرید تصمیم وفاداری به برند برفرضیه نهم که به آزمون  و ییدتأ

 یید شد. تأ 555/01و معناداری  529/1با ضریب مسیر  نیز
 

 فرضیات پژوهش نتایج آزمون -5جدول 

 فرضیه مورد بررسی فرضیه
عدد 

 tمعناداری 

ضريب 

 مسیر

نتیجه 

 رابطه

 تایید 000/1 520/2 ستگی برندثیر کیفیت بر برجتأ 0

 تایید 050/1 525/0 ثیر آگاهی از برند بر برجستگی برندتأ 2

 رد -105/1 903/1 ثیر قیمت بر برجستگی برندتأ 9

 تایید 590/1 230/3 برجستگی برندثیر تصویر برند بر تأ 0

 رد 105/1 515/1 ثیر تداعی برند بر برجستگی برندتأ 5

 تایید 952/1 535/0 به خرید گیریتأثیر برجستگی برند بر تصمیم 0

 تایید 500/1 050/00 ثیر برجستگی برند بر نگرش به برندتأ 5

 تایید 553/1 030/20 ثیر نگرش به برند بر وفاداری به برندتأ 0

 تایید 529/1 555/01 گیری به خریدتأثیر وفاداری به برند بر تصمیم 3

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری

مورد ها و بازاریابان بحث برند و مدیریت آن توسط شرکت در سال های اخیر

ای مجموعه کنندهمصرفی مشهور و برجسته در ذهن هابرندتوجه قرار گرفته است. 

تواند برای می، برند نندهکمصرفدارند. از نقطه نظر را در بر ی متمایزیهااز تداعی

. دهدمیاز محصول را تشکیل  میمحصول ایجاد ارزش کند و به همین خاطر بخش مه

گیری به خرید با تبیین نقش طراحی الگوی تصمیمبه همین منظور در این پژوهش به 
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ش ی پژوههاوجه به یافتهپرداخته شد. با ت برجستگی برند در برندهای لوکس ورزشی

یری به گبا مطالعه چگونگی تأثیر برجستگی برند بر تصمیم هابرندتوان گفت که می

وانند تمیگذارد، میثیر تأ کنندهمصرفخرید و عواملی که بر برجسته یک برند در ذهن 

 ثری در یافتن جایگاه والا برای برند خود نزد مشتریان، بردارند.گام مؤ
توان به می، tو معناداری آماره  به مثبت بودن ضریب مسیر در فرضیه اولبا توجه  

اشاره کرد. بدین منظور که با  رابطه مثبت و معنادار میان کیفیت و برجستگی برند

جه این یتیابد. نمینیز افزایش  کنندهمصرفبرجستگی برند در ذهن  ،افزایش کیفیت

( در حوزه برجستگی برند در 2105سیاهتیری و لی ) پژوهشبا نتیجه  پژوهش

در جهت حفظ شود لذا پیشنهاد میکند. مییید است و آن را تأبازارهای نوظهور همسو 

و افزایش کیفیت محصول خود تلاش نماید و ارتباط خود با مشتریان را حفظ تا کیفیت 

 کار گیرد. خصوصاًهها را به طور مستمر بررسی کند و در محصولات خود باز دید آن

در برندهای لوکس ورزشی که کیفیت در اولویت قرار دارد و با سلامت فرد در ارتباط 

است با تولید کالاهای با کیفیت و مناسب با ارگونومی بدن موجب برجسته سازی برند 

 خود در ذهن مشتریان شود.
ه تأیید شد ک ثیر آگاهی از برند بر برجستگی برندفرضیه دوم تأبر اساس همچنین  

 یابدمیبرجستگی برند نیز افزایش ، این است که با افزایش آگاهی از برند دهندهنشان

( مطابقت 2100( و سای )2119کلر )، (0335اهرنبرگ و همکاران ) پژوهشکه با نتیجه 

شود تا از ترین ابزار ایجاد آگاهی، تبلیغات است، پیشنهاد میجا که رایجاز آندارد. 

تبلیغاتی جدید و مهیج در قالب ویدئو علاوه بر تبلیغات سنتی )تلویزیون، های روش

رادیو، مجلات و ... ( هم در فضای شهری و هم در فضای مجازی استفاده کنند. تا از 

 کنندگان شود.این طریق سبب برجسته شدن برند خود در ذهن مصرف
وکس لهای جستگی برندو نشان داد که قیمت بر برشد نیید واقع فرضیه سوم مورد تأ

ن وهمکاران ها (،2115توماس ) پژوهشد که با نتایج ندارثیر معناداری تأورزشی 

-پیشنهاد می .استهمسو نا( 2105( و سیاهتیری و لی )2105یر و مانیکا )می(، 2101)

ود را های خگذاری رقابتی  نسبت به رقبا قیمتهای قیمتکارگیری استراتژیبا بهشود 

ی همچنین برااندکی کاهش دهند تا مشتریان دغدغه قیمت هنگام خرید را نداشته باشند. 

، ری در نظر گیرندتهای پایینقیمتخود برای مشتریان، و منحصر به فرد کالاهای جذاب 

ها کاهش یابد پس از مدتی با افزایش حجم فروش و کسب سهم حتی اگر سود آن



  109 برند  یبا کارکردها ديبه خر میتصم یالگو یطراح

تر از رقبا در های مناسببا ارائه قیمتو  شودشتری از بازار سود فروش جبران میبی

  تر شوند.ذهن مشتری برجسته
دهد میشان نیید شد که تأثیر تصویر برند بر برجستگی برند م مبنی بر تأچهارفرضیه 

 ژوهشپبا نتیجه یابد که میبا افزایش تصویر برند در میزان برجستگی برند افزایش 

( همسو 2101ویسلی و شاو ) پژوهشبا نتیجه  واست  ( همسو0330میلر و بری )

گذارد، می ثیردی بر تصویر برند بر ذهن مشتری تأبا توجه به اینکه عوامل متعد .نیستند

کارایی محصولات، دوام، کیفیت، تبلیغات شرکت و شود که با افزایش پیشنهاد می

تصویری مثبت در ذهن مشتری ایجاد  و توجه بیشتر به اعتبار و پرستیژ برند، خدماتش

های ارتباط با مشتری جهت تشخیص با تکنیک و وی را به سمت برند خود جذب کنند.

ها ننیات رفتاری آها بر ه محصولاتی متناسب با نیاز آننیاز و خواسته مشتریان و ارائ

بب افزایش گذارد. زیرا وجود تصویری روشن و پر قدرت در ذهن مشتری ستأثیر

 سازد.نه را برای فروش محصولات مهیا میشود و زمیاعتماد آنان به رند می

ه نتیجه این ک، شدنپذیرفته  ،ثیر تداعی برند بر برجستگی برندتأفرضیه پنجم مبنی بر 

 افزایش جهت همچنیندارد. ن( تطابق 2101ویسلی و شاو ) پژوهشبا نتیجه  پژوهش

 افراد طریق از تبلیغات خود، فروش هایقیمت به باید مشتریان ذهن در برند تداعی

 دیبرن ایجاد با توانندمی همچنین. باشند داشته ویژه توجه برجسته مفاهیم و مشهور

 مشتری خود محصول برای مثبت دهان به دهان تبلیغات طریق از کیفیت با و متمایز

 کند و سبب افزایش سهم بازار خود شوند. کسب

د شد و بدین ییتأثیر برجستگی برند بر تصمیم گیری به خرید فرضیه ششم مبنی بر تأ

د گیری به خریتصمیم کنندهمصرفمعنی است که با افزایش برجستگی برند در ذهن 

(، رومانیوک و 0305مارمورستین ) آلبا و هایپژوهشیابد که با نتایج مینیز افزایش 

یر و مانیکا می(، 2102(، میلر )2101(، ویسلی و شاو )2110(، لی و لابرو )2110شارپ )

شود که این برندها در پیشنهاد می( مطابقت دارد. 2105( و پینو و همکاران )2105)

جهت افزایش کیفیت، کارآمدی و اعتبار خود تلاش کنند تا مشتریان به ارزش برند 

های تخفیف، ارائه محصولات با خلق تصویری متمایز با جشنوارهرند. همچنین ببپی

ای هاز فروشندگان متخصص و ارائه قیمتمتناسب با نیاز و خواسته مشتری، استفاده 

ری گیمشتری شوند که همین امر در تصمیمی برند خود در ذهن ستگمناسب سبب برج

 سزایی دارد.همشتری سهم ب
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دهد میشان یید شد که نبرجستگی برند بر نگرش به برند تأ ثیرفرضیه هفتم مبنی بر تأ

یابد یم، نگرش )مثبت( به برند افزایش کنندهمصرفبا افزایش برجستگی برند در ذهن 

( و میلر 2110و شارپ ) (، رومانیوک0300هریسون ) هایپژوهشو این نتیجه با نتایج 

ای متفاوت، منحصر به شود با ارائه تصویر و وجههپیشنهاد می. است( همسو 2102)

فرد بودن و بالابردن اعتبار خود رضایت خاطر مشتریان را فراهم آورند تا سبب ایجاد 

 شوند.نگرش مثبت در ذهن مشتری 

یید أمورد تکه سنجد میثیر نگرش به برند را بر وفاداری به برند فرضیه هشتم که تأ

دهد با افزایش نگرش )مثبت( به برند، وفاداری به برند افزایش میقرار گرفت که نشان 

بالدینگر و رابینسون  (،0939محمدی و همکاران ) هایپژوهشیابد که با نتایج می

فرضیه نهم مبنی بر تأثیر وفاداری به برند بر  همسو است. (2105)ندسانجیا  و (0330)

ه با افزایش وفاداری برند، این است ک دهندهد که نشانیید شتأبه خرید گیری تصمیم

بابایی و همکاران  هایپژوهشیابد و با نتایج میگیری به خرید نیز افزایش تصمیم

و ( 2105) ساتیش و ساسیرخا، (2113) چاندساونگ و ونگ پونبامرونگ(، 0930)

کسب اعتماد و رضایت شود با پیشنهاد می. مطابقت دارد( 2100فرودی و همکاران )

مشتری از طریق ارائه محصولات و خدمات با کیفیت بالا مشتریان وفادار کسب کنند و 

 ن برند خرید کنند.آدر نهایت مشتریان وفادار از 

ها رو بود که اهم آنهایی روبهمحدودیت ها باپژوهشنیز مانند سایر  پژوهشاین 

، محدودیت زمانی همکاری برخی پاسخ دهندگان در پاسخ به پرسشنامه فقدان: شامل

در  شودمطالعه قرار گیرد که پیشنهاد می کی از جامعه موردجسبب شد تا نمونه کو

، انتخاب ورزشیتری شامل مشتریان سایر برندهای آتی جامعه بزرگهای پژوهش

در خصوص یک برند لوکس ورزشی )نایک( و در شهر  پژوهش. از آن جا که این دشو

در چندین برند  هاییپژوهشتوان می انجام شده است،)محدودیت مکانی( شیراز 

د و داانجام  در شهرهای مختلف ایرانصورت تطبیقی و به طور همزمانبه ورزشی

در سایر برندهای لوکس مانند اتومبیل، جواهرات،  پژوهشییا  و دننتایج مقایسه گرد

همچنین محققان می توانند اثر تعدیلگری درآمد، سن، و ... انجام شود. لوازم خانگی 

های پژوهشدر همچنین جنسیت و ... بر قصد خرید محصولات لوکس بررسی کنند. 

، خصیت برنداصالت برند، اعتبار برند، شهرت برند، شثیر سایر عوامل همچون آتی تأ

ی بررس برندو .... بر برجستگی های اجتماعی از ارزیابیافراد ، نگرانی نوآوری، رضایت
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ی حاصل از هاو تئوری پژوهشاین  میمدل مفهو. دست آیدهتری بلشود تا نتایج کام

 .ی متفاوت مورد بازبینی قرار گیردهاآینده در جامعه هایپژوهشتواند در میآن 

 
References 

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizaing on the Value of a Brand 

Name. New York: Free Press. 

Alba, J. W., & Chattopadhyay, A. (1986). Salience effects in brand recall. Journal 

ofMarketing Research, 363-369. 

Allameh, S.M.  & Noktedan, I. (2010). Analysing the Influence of service Quality on 

Customer Loyalty (A Case Study in Four and Five-Star Hotels). Business 

Management, 2(5), 109-124. 

Augusto, M. & Torres, P. (2018). Effects of brand attitude and eWOM on consumers’ 

willingness to pay in the banking industry: Mediating role of consumer-brand 

identification and brand equity. Journal of Retailing and Consumer Services, 

Volume 42, Pages 1-10. 

Azar, A. & Gholamzadeh, R. (2012). Route-Structural Modeling in Management: 

Smart PLS Software Application. Tehran: negah-e-danesh publication. 

Azizi, Sh. & Azhini, A.R. (2012). Brand Resonance: An Application of Keller’s 

Brand Equity Pyramid for IRAN’s SADERAT Bank. Public Management 

Research, 17, 131-134. 

Babaei, M.R., Moradi, M. & Jamshidi, S. (2015). Measure the impact of brand loyalty 

on re-purchase of goods (case study: Patrice Plastic Kitchen Products). Fourth 

National Conference on Management and Accounting, Tehran. 

Baldinger, A.A., & Rubinson, J. (1996). Brand Loyalty: The link between attitude and 

behavior, Journal of Advertising Research, 36(6), 22-34. 

Bao, Y., Zhou, K., Su, C. (2003). Face consciousness and risk aversion: do they affect 

consumer decision-making? Psychol. Mark. 20 (8), 733–755. 

Broyles, S. A., Ross, R. H., Davis, D. and Leingpibul, T. (2011). Customers' 

comparative loyalty to retail and manufacturer brands", Journal of Product & 

Brand Management, 20(3), 205 – 215. 

Butcher, L., Phau, I. & Teah, M. (2016). Brand prominence in luxury consumption: 

Will emotional value adjudicate our longing for status? Journal of Brand 

Management. 23(6), 701–715. 

Cheah, I., Phau, I., Chong, C. & Shimul, A.S. (2015). Antecedents and outcomes of 

brand prominence on willingness to buy luxury brands. Journal of Fashion 

Marketing and Management, 19(4), 402-415. 

Dawes, J., Mundt, K., & Sharp, B. (2009). Consideration sets for financial services 

brands. Journal of Financial Services Marketing, 14, 190–202. 

Eagly, A.H. & Chaiken, S. (1993). The psychology of attitudes. Fort Worth, TX: 

Harcourt, Brace, & Janovich. 794 pp. Reviewed by Christopher Leone, University 

of North Florida. 

Ehrenberg, A., Barnard, N., & Scriven, J. (1997). Differentiation or salience. Journal 

of Advertising Research, 37(6), 7-14.  

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1980). Understanding attitudes and predicting social 

behavior: Prentice-Hall Englewood Cliffs, NJ. 



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  106

Foroudi, P. (2018). Influence of brand signature, brand awareness, brand attitude, 

brand reputation on hotel industry’s brand performance. International Journal of 

Hospitality Management. 

Franzen, G., & Moriarty, S. (2009). The Science and Art of Branding. Armonk, NY: 

M.E. Sharpe, Inc. 

Glaser, B. G., and Strauss, A. L. (1967). The Discovery of Grounded Theory. Chicago: 

Aldine. 

Hameed, Sh. & Kanwal, M. (2018). Effect of Brand Loyalty on Purchase Intention in 

Cosmetics Industry. Vol 5, No 1. Pages 25-35. 

Han, Y.J., Nunes, J.C. & Drèze, X. (2010). Signaling Status with Luxury Goods: The 

Role of Brand Prominence. Journal of Marketing, 74(4),15-30. 

Harrison, A. A. (1968). Response competition, frequency, exploratory behavior, and 

liking. Journal of Personality and Social Psychology, 9(4), 363-368. 

Hasher, L., & Zacks, R. (1984). Automatic processing of fundamental information: 

The case of frequency occurrence. American Psychologist, 39, 1372–1388. 

Iglesias, O., Markovic, S. & Rialp, J. (2018). How does sensory brand experience 

influence brand equity? Considering the roles of customer satisfaction, customer 

affective commitment, and employee empathy. Journal of Business Research. 

Imber, J. & Toffler, B. (2000). Dictionary of Marketing Terms. 3: rd edition. Wireless 

Boulevard Hauppauge, New York: Barron’s Educational Series, Inc. 

Jalilvand, M.R. Ebrahimi, A. (2011). The Influence of Word of Mouth on Purchase 

of Local Made Cars (Case Study: Samand from Iran Khodro Company in City of 

Isfahan). Journal of Business Management. 3, 57-70. 

Keller, K.L. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand knowledge. 

Journal of Consumer Research, 29, 595–600. 

Keller, L.K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based 

Brand Equity. Journal of Marketing, 51(1), 1-22. 

Kim, S., Choe, J.Y., Petrick, J.F. (2018). The effect of celebrity on brand awareness, 

perceived quality, brand image, brand loyalty, and destination attachment to a 

literary festival. Journal of Destination Marketing & Management, Volume 9, 

Pages 320-329. 

Kotler, Ph. & Keller, K.L. (2012). Marketing management, Edition, 14, illustrated. 

Publisher, Pearson, 2012. 

Kruger, L-M., Kühn, S.W., Petzer, D.J. & Mostert, P.G. (2013). Investigating brand 

romance, brand attitude and brand loyalty in the cellphone industry. 

ActaCommercii 13(1), 1-10. 

Lee, A., & Labroo, A. (2004). The effect of conceptual and perceptual fluency on 

brand evaluation. Journal of Marketing Research. Vol. 41, No. 2, pp. 151-165 

Lin, N.P., Weng, C.M. and Hsieh, Y.C. (2003). Relational bonds and customer's trust 

and commitment – a study on the moderating effects of web site usage. The 

Service Industries Journal, 23(3), 24-104. 

Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. in Robertson, T.S. and 

Kassarjan, H.H. (Eds), Handbook of Consumer Behavior, Prentice-Hall, 

Englewood Cliffs, NJ, 317-39. 

Malekakhlagh, I., Akbari, M. & Alehtaha, S.H. (2016). Sport Sponsorship and Its 

Effect on Brand Attachment and Customer Loyalty: A Case Study on Kaleh's 

Volleyball Team. Management and development of sports. 5(1). 65-84. 

Mansouri Moayyed, F., Daneshfar, S., Barati, M. (2017). The Impact of Self-image 

Congruence with Store Image on Intention for Purchase from the Store: The Role 



  108 برند  یبا کارکردها ديبه خر میتصم یالگو یطراح

of Store Brand Equity. Journal of Business Administration Researches, 9(17), 249-

274. 

Meyer, H. & Manika, D. (2017). Consumer interpretation of brand prominence 

signals: insights for a broadened typology. Journal of Consumer Marketing, 34(4), 

349-358. 

Miller, R.S. (2012). Making the First Move: Toward a Better Understanding of New 

Donor Decision within the Charity Sector. A Thesis in Fulfillment of the 

Requirements for the Degree of Doctor of Philosophy. School of Marketing 

Australian School of Business. 

Miller, s. & Berry, L. (1998). Brand Salience versus Brand Image: Two Theories of 

Advertising Effectiveness. Journal of Advertising Research, 177. 

Mohammadi, J., Darzian Azizi, A., Fakher, E. & Kafi Kang, N. (2014). Surveying the 

Influence of Brand Charac-teristics Conformity, Perceived Quality, and Brand 

View on Loyalty to Brand. cs. 11 (3), 37-48. 

Mohammed, A. & Rashid,B. (2018). A conceptual model of corporate social 

responsibility dimensions, brand image, and customer satisfaction in Malaysian 

hotel industry. Kasetsart Journal of Social Sciences, Volume 39, Issue 2, Pages 

358-364. 

Mohsenin, Sh., Esfidani, M.R., Karami, M. & Khajeh dehaghani, A. (2013). Survey 

of Consumer Decision Making Styles for Home Appliance Store Buyers (Case 

Study: Tehran’s Customers). Journal of Business Management. 5(2), 149-168. 

Ndesangia, A.A. (2015). Analysing the factors influencing brand loyalty among 

mobile phone users in tanzania: a case study of muhimbili national hospital. A 

desertation submitted in partial fulfilment for the requrements for the degree of 

master of business administration of the open university of tanzania. 84. 

Park, C.W., MacInnis, D.J., Priester, J., Eisingerich, A.B. & Iacobucci, D. (2010). 

Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and Empirical 

Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers. Journal of Marketing, 74(6). 

1-17. 

Pino, G., Amatulli, C., Peluso, A.M., Nataraajan, R. and Guido, G. (2017), "Brand 

prominence and social status in luxury consumption: A comparison of emerging 

and mature markets", Journal of Retailing and Consumer Services, Available 

online 26 November 2017, 1-10. 

Ponbamrungwong, A. & Chandsawang, S. (2009). The impact of brand on Thai 

female consumer in purchase decision of foreign makeup product. International 

Marketing Spring, School of Sustainable Development of Society and 

Technology. Master Thesis in Business Studies. 64. 

Romaniuk, J. (2013). Modeling mental market share. Journal of Business Research, 

66(2), 188‐195. 

Romaniuk, J., & Sharp, B. (2003). Brand salience and customer defection in 

subscription markets. Journal of Marketing Management, 19, 25–44. 

Romaniuk, J., & Sharp, B. (2004). Conceptualizing and measuring brand salience. 

marketing theory, 4(4), 327. 

Sai, W. (2015). The evaluation of milk brands both in the consumers’ minds and the 

market in China (Thesis, Master of Business). University of Otago, Retrieved from 

http://hdl.handle.net/10523/5669. 

Sasirekha, K & Sathish, A.S. (2017). Understanding consumer's brand loyalty and 

purchase intention towards private label brands in grocery sector (non-food 

category) with special reference to Reliance fresh-Chennai. Man in India. 97. 107-

124. 



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  110

Settle, Q.D. (2012). Florida residents’ perceptions of the florida forest service brand. 

A dissertation presented to the graduate school of the university of florida in partial 

fulfillment of the requirements for the degree of doctor of philosophy university 

of florida. 184. 

Shimp, T. A. (2010), Advertising, Promotion, and Other Aspects of Integrated 

Marketing Communications, 8th Ed, South-Western. 

Shirkhodaei, M., Nejat, S., Esfidani, M.R. & Shahi, M. (2015). The effect of brand 

prominence on brand loyalty of tourism destination. Jourbal of Tourism 

Management Studies, 32, 111-129. 

Siahtiri, V. & Lee, W. (2017). How do materialists choose prominent brands in 

emerging markets? Journal of Retailing and Consumer Services, Online First 1-6.  

Somogyi, S. & Gyau, A. (2012). Conceptual model of price satisfaction and inter-firm 

relationship performance. Journal of Business Market Management, vol 5, no 1, 

p1- 15 

Sumaedi, S. & Yarmen, M. (2015). Measuring Perceived Service Quality of Fast Food 

Restaurant in Islamic Country: A Conceptual Framework. The First International 

Symposium on Food and Agro-biodiversity Conducted by Indonesian Food 

Technologists Community. Procedia Food Science, 3, 119 – 131. 

Thomas, D. (2007). Deluxe: How Luxury Lost Its Luster. New York: The Penguin 

Press. 

Thwaites, Z. & Graham, F. (2012). Brand Prominence on Luxury Fashion Goods: The 

Preferences of Fashion Change Agents versus Fashion Followers. Australian and 

New Zealand Marketing Academy Conference, Dec 3-5 2012. Adelaide, South 

Australia: Australian and New Zealand Marketing Academy. 

Trembath, R., Romaniuk, J., & Lockshin, L. (2011). Building the Destination Brand: 

An Empirical Comparison of Two Approaches. Journal of Travel & Tourism 

Marketing, 28(8). 

Vieceli, J. & Shaw, R.N. (2010). Brand salience for fast-moving consumer goods: An 

empirically based model. Journal of Marketing Management. 26(13-14), 1218-

1238. 

Wesley, S., LeHew, M., Woodside, A. (2006). Consumer decision-making styles and 

mall shopping behavior: building theory using exploratory data analysis and the 

comparative method. J. Bus. Res. 59 (5), 535–548. 

 

 

 

 

 

 

 



 

Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

 

Investigating the factors that affect consumer behavior in social 

capital management and facilitates the implementation of water 

local markets 

 
Maedeh Rabbanimehr, Ph.D. Graduate, Faculty of Administrative Sciences and 

Economics, University of Isfahan, Isfahan, Iran 
Ali Sanayie1, Professor, Faculty of Administrative Sciences and Economics, 

University of Isfahan, Isfahan, Iran 

Ali Kazemi, Associate Professor, Faculty of Administrative Sciences and Economics, 

University of Isfahan, Isfahan, Iran 
Received: 22-12-2019                                                                                               Accepted: 10-07-2020 

 
Introduction: The world today faces accelerating changes in customer needs and a 

steady reduction in environmental resources. In such a situation, checking consumer 

behavior is essential. Consumer behavior refers to all the thoughts, feelings, and 

actions that an individual has or takes before or while buying any product, service, or 

idea. Considering that one of the declining resources in the world today is water 

resources, this study examines consumer behavior in local water markets as a case 

study. The studied area is the Zayandehrood basin of Iran, which, in recent years, has 

faced major problems in water resources decline. This has caused many social crises, 

especially in the agriculture section with the highest consumption. The focus of local 

water markets has recently been on this national issue, but its full implementation 

requires structural, legal, economic, and social reforms. Factors such as farmers' fear 

of unemployment, fear of decrease in agricultural land prices, and fear of migrations 

from the village have pushed farmers to resist the implementation of such markets. In 

recent years, the experience of water problems has brought the corresponding 

organizations to the conclusion that, merely with concentration on economic, 

technical, and engineering issues, water crises cannot be solved and the need for 

attention to social dimensions and consumer behavior management is essential. 

Therefore, in this research, the prerequisits are already provided for the formation of 

water markets not from the technical and economic vision, but from the social 

dimension. This is the distinction of this research from other research works. 

Methodology: This study is developmental in terms of purpose. It is conducted 

through  the grounded theory and Gtopsis. The case study in this paper is the water 

market, and the statistical population includes three groups of experts (academics, 

farmers, and water industry experts). The sampling is by snowball method. The data 

collection tool is interviews. By the use of the qualitative approach of grounded 

theory, the factors affecting consumer behavior are identified with the aim of 

designing a social capital management model. An appropriate model is designed, and 

then the identified factors are ranked with the group Topsis approach. 

Results and Discussion: In order to meet the aim of the study, which is to design a 

social capital management model to facilitate the implementation of the water market, 

it was decided to use grounded theory. For this purpose, first, it was necessary to 

identify the variables affecting the model. The variables were the factors affecting the 

behavior of consumers (farmers) and encouraging participation in the water market. 
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The data analysis was carried out using the grounded theory in three stages of open, 

axial and selective coding. One of the most important results of this research is the 

ranking of factors affecting consumer behavior and planning based on them to attract 

popular participation in the implementation of the water market. After designing the 

model, in order to make the best use of the results and answer the second part of the 

main research question, the researcher proceeded to rank the identified factors with 

the group TOPSIS approach. The factors that encourage social participation in the 

formation of the water market include factors related to the regulatory body and the 

government, cultural-situational and lifestyle factors, factors related to publicity and 

awareness, demographic factors, factors related to the household economy, 

environmental factors, product-related factors, sales factors, factors related to 

production inputs, and factors related to the intention to buy. 

Conclusion: The results of this research can be used to identify the factors affecting 

the implementation of a water market in the social dimension. The study suggests 

certain  ways of encouraging farmers to participate in water market implementation 

and, ultimately, attracting more farmers, improving the market conditions, increasing 

customer satisfaction, improving the community's welfare and saving more water 

resources. The results of the research show that, of the variables affecting social 

capital management, the factors related to the supervisory institution and government 

and situational-cultural and lifestyle along with the factors related to publicity and 

public awareness are the most important in the implementing and development of 

water markets. The suggestions that can be made for future research include 

integrating the proposed model with other patterns, using suitable software for 

qualitative data, applying the method in different local markets, and comparing the 

results. Overall, it seems that the proposed model helps to achieve public welfare, save 

water resources, predict consumer behavior in the formation of the water market, and 

solve social problems associated with its implementation. 

Keywords: Consumer behavior, Grounded theory, Social capital management, Social 

facilitation, Water market. 
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در مديريت سرمايه اجتماعی و موثر بر رفتار مصرف کننده  یهاسازهواکاوی 

 آب یمحل یبازارها یساز ادهیپتسهیل 
و اقتصاد، دانشگاه  یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد ،یدکتر آموخته دانش، مهر یمائده ربان

 رانیاصفهان، اصفهان، ا

 رانیو اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ا یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد استاد ،1یعیصنا یعل

 رانیو اقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ا یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد دانشیار ،یکاظم یعل

 01/10/0933 تاریخ پذیرش:            10/01/0931تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

از منابع به  یکیاست.  انیمشتر یازهایو ن یطیمنابع مح عیسر راتییامروز شاهد تغ یایند 

 ،یکشاورز آب در حوزه کاهش مصرف یاز راهکارها .شدت رو به کاهش، منابع آب است

 ییبازارها نیچن لیتشک ی. در راستااشاره نمودآب  یمحل یبازارها یسازادهیپتوان به می

است. در  یو رفع مشکلات اجتماع یاقتصاد ،یحقوق ،یات ساختاراصلاح بررسی و به ازین

 تیریمدل مد یکننده و طراحموثر بر رفتار مصرف یهاسازه یدر واکاو یپژوهش سع نیا

منظور با  نی. بدباشدیو توسعه بازار آب م یسازادهیپ لیتسه یدر راستا یاجتماع هیسرما

ف با هدکننده موثر بر رفتار مصرف یهاسازه ،داده بنیاد هینظررویکرد کیفی  یریکارگهب

 کردیو سپس با رو یمناسب طراح یو الگو ییشناساطراحی مدل مدیریت سرمایه اجتماعی 

روه سه گ نیاز ب ی. نمونه آمارگرددمی یبندموثر بر مدل رتبه یهامقوله یگروه سیتاپس یکم

 ارابز و انتخاب شدهرود هحوضه آبریز زایندکشاورزان و  انیدانشگاه ،صنعت آبخبرگان 

 یرهایکه از مجموعه متغ دهدینشان م قیتحق جینتاباشد. میاطلاعات مصاحبه  یآورجمع

وامل ع و و سبک زندگی موقعیتی-فرهنگیعوامل  ،مربوط به نهاد نظارتیعوامل  ،شناسایی شده

 تسهیل یهابرنامه یرا در طراح تیاهم نیشتریب رسانی عمومیتبلیغ و آگاهیمربوط به 

 اند.و توسعه بازار آب به خود اختصاص داده یسازادهیپ

 

 ،یاجتماع هیسرما تیریمد ،کنندهرفتار مصرف ی،اجتماع یگرلیبازار آب، تسه  :کلیدی کلمات

 .داده بنیاد هینظر
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  مقدمه

در سالهای اخیر با توجه به رشد جمعیت، تغییر اقلیم و کاهش نزولات آسمانی و افزایش 

در بسیاری از مناطق با شرایط بحران منابع آب ایران برای منابع آب، کشور  تقاضا

راهکارهایی تاکنون اندیشیده  این راستا. در (0111، 0)کشمن و اشلی مواجه شده است

پیاده سازی بازارهای محلی آب است که از سمت دولت جهت  آنهایکی از  که شده

بر اساس باشد. دست اقدام می کاهش مصارف آبی به خصوص در بخش کشاورزی در

 (.0919)جعفری،  جایی استستد و جابهو، آب قابل دادمفهوم بازار آب

سازی چنین بازارهایی با واکنش کشاورزان به دلایلی از قبیل عدم اطمینان به پیاده

های زراعی، ترس از وارد استمرار آن، ترس از بیکاری، ترس از کاهش ارزش زمین

؛ 0119 ،0)بجرنلاند های کشاورزی و غیره مواجه استجدی به زمینهای آمدن آسیب

در نتیجه در بعد اجتماعی، . (0105، 5و کانل 0102، 0؛ ویلر و همکاران0109، 9ویلر و همکاران

مشارکت مردمی در اجرای طرح و حرکت به سمت اصلاح الگوی مصرف نقش مهمی 

هوم مدیریت سرمایه اجتماعی و . در این زمینه مف(0930)شماعی،  کندرا ایفا می

ترین مراحل تشکیل و توسعه چنین شود که از اساسیگری اجتماعی مطرح میتسهیل

 باشد. بازارهایی در بعد اجتماعی می

استفاده از مفهوم سرمایه اجتماعی با توجه به روند جهانی شدن و تضعیف نقش 

ات محلی برای مشکلات های ملی، به عنوان راه حلی اجرایی در سطح اجتماعدولت

، 6روارن) ریزان و مسئولان سیاست اجتماعی قرار گرفته استتوسعه، مورد توجه برنامه

ها، تعامل با ذینفعان، توسعه هنجارهای مشترک و اعتماد شزبر ار . این مفهوم(0333

  (.0105، 2شود)لیو و لیکند و منجر به عملکرد مطلوب میمتقابل تاکید می

ه جدید شکست بازار، نحیف بودن بازار به معنی پراکنده بودن بر اساس نظری

متقابل از  یو عدم آگاه نیو مناسب طرف دیارتباط مفکنندگان در بازار، عدم مشارکت

؛ (0105، 1)راث از مهمترین دلایل شکست بازار است کنندگانمشارکت یواقع حاتیترج
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درک نگرش  کند.یفا میشناخت رفتار مصرف کننده نقش بسزایی ادر این زمینه 

یکـی از . استدر پیش بینی رفتار موثر معاملات و رکن اساسی کنندگان مصرف

کننـده  رفتـار مصـرف های علم بازاریابی تحت تاثیر قرار دادنتـرین تلاشاصـلی

 (.0102، 0مالیاری و سیرکسی و0932)ملکی و همکاران، اسـت 

کنندگان منابع آب کشاورزی بر رفتار مصرفهای موثر در این مقاله به مطالعه شاخص

سازی بازار پیادهدر اجتماعی  مدیریت سرمایهمناسب شود و سپس الگوی پرداخته می

های موثر بر مدل با رهیافت تاپسیس گروهی گردد و در نهایت سازهطراحی میآب 

رهای بازا سازیهای فنی و اقتصادی پیادهدر اغلب تحقیقات به جنبه .شودبندی میرتبه

های در نتیجه جنبه نوآوری این پژوهش تاکید و توجه به جنبه است. آب توجه شده

 باشد.های مربوط و طراحی مدلی مناسب در این زمینه میاجتماعی و کشف شاخص

 

 پژوهش نظری  و چارچوب  مبانی

 مفهوم رفتار مصرف کننده

ه تجرب ای دهیل، خدمت، امحصو کیآن مردم،  یاست که ط یندیرفتار مصرف کننده فرا

حفظ  یکننده نه براکنند. به درک رفتار مصرفیرا در بازار مبادله م ازیمورد ن

 ؛0100، 0دولارم و همکاران) است ازین دیجد انیجذب مشتر یبلکه برا یفعل انیمشتر

رفتار مصرف کننده، انتظـارات افـراد مورد تحلیل  لدر تحلی (.0106، 9و کهلبچر یلیر

ات، افکار و ادراک قبیلای که ترجیحـات متأثر از عوامل مختلفی از گیرد، به گونهیقرار م

 شودها و عواطف، اطلاعـات و دانـش و حتی محیط و شرایط در نظر گرفته میارزش

بنابراین، رفتار مصرف  (،0936محمدزاده و همکاران، ؛ 0102)مالیاری و سیرکسی، 

گیرد که رویکرد اقتصـادی، بررسی قرار می هـای مختلف موردکننـده از زاویـه

باشد. شناسـی و علوم شناختی چهار رویکرد عمده آن میروانشناسـی، جامعـه

های مربوط به بازار و کننـده را، بـه ویـژه فعالیتشناسان رفتار مصرفجامعه

 لازمهای گروه که در فرد یا گروه دیگر انگیزه بازاریابی را ناشی از فشارها و حرکت

 (.0936)محمدزاده و همکاران،  دانندکند، مییرا برای حضور در بازار فراهم م
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 یاجتماع یلگریو تسه یاجتماع هيسرما تيريمفهوم مد

، 0331دهه  یهاگردد، اما از سالیبه قرن هجدهم باز م یاجتماع هیمفهوم سرما نهیشیپ

؛ گلگنینی و 0930، ارانو همک طبرسا) را به خود جلب کرد یادیمفهوم توجه ز نیا

را به  یاجتماع هیواژه سرما ،خودمند نظام اتمطالع با( 0316)وی(. بورد0101، 0پراگینی

 یهادر سالمطالعات متعدد (. 0935 ،و همکاران ی)نوروز وارد کرد یمباحث امروز

 یو عملکرد اقتصاد یاجتماع هیسرما نیب یکینزد اریرابطه بسکه دهد ینشان م ریاخ

 هی. سرما(0100، 0؛ برگنوی و همکاران0939 ،یجامعه وجود دارد )سور تیریو مد

 جادیهاست که موجب امانند اعتماد، هنجارها و شبکه میاز مفاه یامجموعه یاجتماع

منافع متقابل آنان را  تیشود و در نهایاجتماع م کی یاعضا نهیارتباط و مشارکت به

، 0لرینسز و همکاران ؛0103، 9حسن و حبیب ؛0915و همکاران،  یمیتسل) کندیم نیتام

های تواند گسترش کنشتقویت سرمایه اجتماعی می. (0101، 5؛ کیم و کنگ 0101

ا ب و اجتماعی مطلوب مانند رفتارهای مسئولانه محیط زیستی را بدنبال داشته باشد

 ،0936باشد )بخشی و همکاران،  مشارکت مردم برای ارتقای رفاه اجتماعی موثر

 .(0100گنوی و همکاران، بر

و سپس به درد مشترک،  شودیشروع م یاست که از اعتمادساز یاچرخه یگرلیتسه

ان مخاطب تیجلب حما یهمواره در پ ندیفرآ نیا یط و پردازدیم تیو خلاق ریمس نییتع

 شودیم یآن سع یاست که ط یندیفرا گریلیتسه قت،ی(. در حق0110 ،6ی)برر است

 هیحال در حاشه ب که تا هاییبه افراد و گروه تیخلاق ،یریگمیمل، تصمابزار ابتکار ع

سند بر یافراد به توانمند نکهیتا ا ابدی انتقال ند،اهنداشت مشارکت فرصت و اندبوده

 (. 0913نشاط،  ؛ نوری0911 )نوری نشاط و پاکزادمنش،

 آن و توسعه یساز ادهیبه منظور پ یاجتماع یلگریبازار آب و ضرورت تسه

 میلادی، ایران به یکی از کشورهای تشنه دنیا مبدل خواهد شد 0151پس از سال 

، کمبود مختلف کشور ها در مناطق(. نبود تعادل در نسبت بارش0111 ،ی)کشمن و اشل

در (. 0106، 2و همکاران یشوراهای آبریز بیشترکرده است )برخی حوضه درآب را 
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و به ویژه حوضه آبریز فلات مرکزی ایران  شرایط حاضر، این مشکل در حوضه آبریز

تشکیل و تقویت بازارهای  این راستادر  یکی از راهکارهاباشد، بیشتر میرود زاینده

 .باشدیآب ممحلی 

تخصیص مبتنی بر بازار، منابع آبی از مصارف با ارزش آب پایین به سمت مصارف  در

های داخلی زیر به تعدادی از پژوهشدر  (.0113 ،0هو) یابندبا ارزش آب بالا انتقال می

 شود: زمینه اشاره می ندر ای

 و اقتصادی کارهای و ساز»( در پژوهش خود با عنوان 0939نوری اسفندیاری )

 غیررسمی و رسمی بازارهای زمینه در آباقتصادی  گذاریارزش به ،«آب حکمرانی

نموده  نتبیی را المللیبین سطح در شده انجام مطالعات راستا، این در و پرداخته آب

تحلیل اثرات اقتصادی »( در پژوهش خود با عنوان0930. صبوحی و پرهیزکاری )است

 شنق به توجه باکه  بیان نمودند «و رفاهی تشکیل بازار آب آبیاری در استان قزوین

 برایاقتصادی  لازم شرایط و زمینه شدن مهیا آب، بازارهای سازنده و حمایتی

 .ضروری است قزوین استان در نهادها نوع این مکانیسم از بهینه هاستفاد و برقراری

 و اقتصادی تأثیرات تحلیل» عنوان با پژوهشی در( 0930) همکاران و زادهکرامت

 هایروش از استفاده با« کشاورزی بخش در آب بازار توسعة و ایجاد اجتماعی

ط قیمت تعادلی آب در شرایبازار آب و تعیین  یسازشبیه به اثباتی ریاضی یزیربرنامه

 و بازارآب رویکرد» عنوان با خود پژوهش در (0919) جعفری. اندپرداختهمختلف 

به اصلاحات در ساختار قوانین و حقوق را بازارهای آب  لتشکی الزامات ،«آن الزامات

 بندیطبقه آبرسانی و انتقال هایآب، اصلاحات نهادی و سازمانی و توسعه شبکه

 .کندیم

های حقوقی، فنی و اقتصادی این بازارها توجه های داخلی به جنبهاغلب پژوهشدر 

گیری است، با توجه به اینکه این بازارها در کشور ما تازه در حال شکل ،شده است

و در تقویت  مطالعه مسائل اجتماعی آن ضروری و مهم و پیش نیاز سایر مراحل است

های داخلی توجه به بعد ین پژوهش با پژوهش؛ جنبه تمایز اباشدو توسعه آن موثر می

ها به بعد های خارجی که در آنتعدادی از پژوهشبه باشد. در ادامه اجتماعی طرح می

 شود: اجتماعی تشکیل بازارها توجه شده، اشاره می

                                                 
1. Hu 
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دگان کنن)پراکنده بودن مشارکت نحیف بودن بازار بر اساس نظریه جدید شکست بازار،

و مناسب طرفین و عدم آگاهی متقابل از ترجیحات واقعی  درتباط مفیدر بازار، عدم ا

از دلایل اصلی ازدحام و نبود امنیت در آشکارسازی ترجیحات  ،کنندگان(مشارکت

 (.0105)راث،  شودشکست بازار محسوب می

توسعه چارچوبی از ارزیابی »( در پژوهش خود تحت عنوان 0102) و همکاران ویلر

یکی از مهمترین عوامل کاهش تجارت آب را شک و تردید کشاورزان  «آمادگی بازار آب

های اجتماعی و اقتصادی آنان در مورد عواقب تجارت آب نسبت به تجارت و نگرانی

اثرات آبیاری و زهکشی بر »( در پژوهش خود تحت عنوان 0105بیان نمودند. کانل )

در حوضه آبریز موری  چشم اندازهای شهری و روستایی، بازارهای آب و پایداری

ی سازدهبیان نمود که باید امکانات اجتماعی و روانی لازم جهت پیا «دارلینگ استرالیا

بازار آب فراهم موفق بازار آب افزایش یابد تا به لحاظ فرهنگی شرایط جهت طراحی 

بازبینی انطباق و اثر »( در پژوهش خود تحت عنوان 0109) همکاران و گردد. ویلر

بیان نمودند که بسیاری از  «دارلینگ استرالیا -آب بر حوضه آبریز موری بازارهای

هایی از قبیل ترس از مذکور در زمینه تجارت آب با چالش حوضهجوامع روستایی 

کاهش جمعیت روستا، کاهش مستمر در اهمیت کشاورزی در منطقه، افزایش مهاجرت 

 بجرنلاند. اندشده واجهم اجتماعی خدمات و اشتغال هایاز روستا، کاهش فرصت

موقت و دائمی  بازارهای در کشاورزان مشارکت» عنوان تحت خود پژوهش در( 0119)

 هایشرط پیش از یکی عنوان به را اجتماعی پذیرش «آب در جنوب شرقی استرالیا

 از زیادی تعداد که ذکر کرد همچنین. نمود بیان آب بازارموفق  سازی پیاده اصلی

 کاهش را شاندارایی ارزش دائمی طور به آب فروش که باورند این بر کشاورزان

در  .دانندمی خود مزرعه از لاینفک قسمتی عنوان به را آبشان حق آنها .دهدمی

های اجتماعی توجه شده، جنبه تمایز های خارجی ذکر شده تا حدودی به جنبهپژوهش

و کشف دقیق  این پژوهش طراحی مدل مدیریت سرمایه اجتماعی در این راستا

کننده در تشکیل و تقویت این بازارهاست که در های موثر بر رفتار مصرفسازه

 تحقیقات پیشین مغفول مانده است.  
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 شناسی پژوهش روش

موثر بر رفتار  یرهایمتغ یبا بررس رایز باشد،یم اینوع پژوهش از لحاظ هدف توسعه

. پژوهش از نوع پردازدیم یعاجتما هیسرما تیریمصرف کننده به توسعه مدل مد

 ،سه گروه خبرگان )خبرگان صنعت آبشامل  یجامعه آمارباشد، یم ختهیآم

 به هااز آن یرگیاست که نمونهرود حوضه آبریز زایندهکشاورزان( و  انیدانشگاه

 . استاطلاعات مصاحبه  یآور. ابزار جمعباشدمی و به روش گلوله برفی 0 جدول شرح
 

 داده بنیاد و روش دلفی هينمونه نظرحجم  -1جدول 

 رديف شغل تعداد متوسط سابقه کاری

 0 ت آبعکارشناس یا مدیر صن 6 05

 0 خبرگان کشاورزان 6 01

 9 اعضای هیات علمی 9 05

 

 هینظرکیفی  کردیالگو از رو یرفتار مصرف کننده و طراح یرهایمتغ ییجهت شناسا

 سیتاپس یکم کردیعوامل موثر بر مدل رو یبندرتبه نظورو به م استفاده داده بنیاد

 . شده استبه کارگرفته  یگروه

وش ردر این است.   معیاره چند گیریتصمیم هایتکنیک از روش تاپسیس یکی 

و  شودنامیده میآل مثبت ایده شوند. یکی گزینهدو گزینه فرضی تعریف می

ه . گزیناست گیریمیمای از بهترین مقادیر مشاهده شده در ماتریس تصمجموعه

آل منفی نام دارد. معیارها ایده است کههای ممکن دیگر شامل بدترین حالت

گیری آنها نیز تواند دارای ماهیت مثبت یا منفی باشند، همچنین واحد اندازهمی

معیار محاسبه نمرات در روش تاپسیس این است که . تواند متفاوت باشدمی

ر آل منفی دوآل مثبت نزدیک و از گزینه ایدهنه ایدهها تا حد امکان به گزیگزینه

 ها مطابقشود و گزینهباشد. بر این اساس یک نمره برای هر گزینه محاسبه می

در این پژوهش با توجه  .(0112، 0)شی و دیگران شونداین نمرات رتبه بندی می

و  شهای ریاضی مناسبپایه های این روش، سادگی، سرعت وبه ویژگی

یر بر سااستفاده از تاپسیس  ،برای تعداد زیادی گزینه و معیارگویی آن پاسخ

                                                 
1. Shih, Shyur, & Leec 
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همچنین به دلیل وجود سه  .برتری دارد تصمیم گیری چند معیاره هایروش

 گروه تصمیم گیرنده در رتبه بندی از روش تاپسیس گروهی استفاده گردید. 

 سوالات پژوهش

 یسوال اصل

و  بازار آب کدام است یسازادهیپ لیتسه یدر راستا یاجتماع هیسرما تیریمدل مد

 ؟ترتیب اهمیت عوامل موثر بر مدل چگونه است

 قیتحق یفرع سوالات

 بازار آب کدام یسازادهیپ لیتسه یکننده در راستاموثر بر رفتار مصرف یهاسازه .0

 است؟

 کننده کدام است؟موثر بر رفتار مصرف یهاسازه نیگر در بعوامل مداخله .0

 کننده کدام است؟موثر بر رفتار مصرف یهاسازه نیب در یعل طیشرا .9

 کننده کدام است؟موثر بر رفتار مصرف یهاسازه نیدر ب اینهیزم طیشرا .0

 بازار آب کدام است؟ یسازادهیپ یاجتماع هیسرما تیریمد یراهبردها .5

 بازار آب کدام است؟ یسازادهیپ یاجتماع هیسرما تیریمد یامدهایپ .6

سوالات پژوهش باید گفت که در راستای پاسخگویی به سوال درخصوص ارتباط بین 

اصلی که طراحی مدل مدیریت سرمایه اجتماعی جهت تسهیل پیاده سازی بازار آب 

تصمیم گرفته شد که با توجه به نوین بودن پژوهش از نظریه داده بنیاد استفاده است، 

که همان سازه های موثر موثر بر این مدل  متغیرهاینیاز است ابتدا شود؛ بدین منظور 

جهت ترغیب به مشارکت در بازار آب است کنندگان )کشاورزان( بر رفتار مصرف

ها در سه طبقه شامل عوامل بندی محوری این سازهدر طبقهسپس  ،شناسایی گردد

سوال فرعی اول  0بر این اساس  ؛ای قرار گیرندمداخله گر، شرایط علی، شرایط زمینه

ضروری است راهبردها و پیامدهای بر اساس مدل داده بنیاد ا که و از آنجطراحی شد 

حاصل از مدل نیز شناسایی شود دو سوال فرعی آخر به پرسش درخصوص این دو 

 .طبقه اختصاص داده شد
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 پژوهش تحلیل داده ها و يافته های 

پاسخ به قسمت اول سوال اصلی و پاسخ به سوالات فرعی پژوهش و در  یدر راستا

و طراحی مدل مدیریت سرمایه  کنندهعوامل اثرگذار بر رفتار مصرف ییشناساع واق

 بهره گرفته شد.  ادیداده بن هیبازار آب از نظر یسازادهیپ لیدر تسه اجتماعی

گزارش در  نیاساس ا و است هیکشف نظر ییاستقرا یشناسروش ،ادیداده بن هینظر

 (. 0931 ،0نکوربی و ساستراها استوار است )داده تجربی هایمشاهده

و در سه  ادیداده بننظریه ها در پژوهش حاضر با داده لیتحل :ادیداده بن لیتحل مراحل

 انجام شد. یو انتخاب یباز، محور یمرحله گدگذار

جهت پاسخ به سوالات پژوهش از روش مصاحبه با خبرگان  در باز: یاول کدگذار گام

 ها،متن مصاحبه قیعم یباز، با بررس یمنتخب بهره گرفته شد. در مرحله کدگذار

ر . به منظودیگرد یبندطبقه هیاول یو در قالب کدها شناسایی هامستتر در آن ممفاهی

 هیاول یکدها یبررس هتج هیاول یهامصاحبه یسه نوبت بازخوان یاز کدگذار نانیاطم

بر اساس مرحله  تینها انجام و اصلاحات لازم صورت گرفت. در یو طبقات فرع

 هااز متن مصاحبه یدیاز نکات کل ایپژوهش مجموعه نیا ندیباز در فرا یکدگذار

و در مجموع بر  دیمستخرج گرد هیکد اول 51مجموعه حدود  نای از که شد استخراج

ها با مضمون شد. لازم به ذکر است مصاحبه جادیا مفهوم 01 یاساس اشتراکات معان

 لیدر جلب مشارکت )کشاورزان( در تسه عوامل اثرگذار بر رفتار مصرف کنندهکشف 

 .دیبازار آب برگزار گرد یسازادهیپو تقویت 

که در مرحله قبل به  ییهاداده ،یمحور یکدگذار ندیفرا یط: یمحور یکدگذار گام دوم،

 نیقرار گرفتند تا بتوان ب یمورد بررس دیجد وهیشدند، به ش هیو طبقات تجز میمفاه

ه، مرحل نیبرقرار کرد. در ا وندیطبقات پ گرید یآن و حت موجود در میطبقه و مفاه کی

گر، عوامل مداخله ،ایشرایط زمینه ،یطبقه محور ،یعل طیشامل شرا یمیمدل پارادا

 شدند.  ییشناسا امدهایراهبردها و پ

 اددیرو ،یگذارند. طبقه محورمی ریتأث دهیهستند که بر پد ییدادهایعلی، رو طیشرا

با آن در  ایکنند ها آن را اداره میالعملها و عکساز عمل یااصلی است که مجموعه

 لیهعمومی هستند که راهبردها و اقدامات را تس طیگر، شراارتباط است. عوامل مداخله

 یهاژگییمجموعه خاصی از و انگریب ،یانهیزم طیدهند. شراآن را کاهش می اینموده و 

                                                 
1. Strausss & Corbin 
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مربوطه اشاره دارد. راهبردها  عیو وقا دادهایاست که به مکان رو دهیمربوط به پد

کنند و به را اداره می دهیهستند که مساله را حل کرده، پد یداراقدامات هدفمند و جهت

 ایها ها و عکس العملعمل جهیهستند که در نت ییهاستاده امدها،یدهند. پمی سخآن پا

 .(0931فرد و همکاران،  یی)دانا ندیآبه وجود می دهیپاسخ به پد

مرتبط  میو مفاه هیاول یمراحل گفته شده و استخراج کدها یپژوهش پس از ط نیا در

آمده  0آن به طور خلاصه در جدول  جیانجام گرفت که نتا زین یمحور یمرحله کدگذار

 است.
 

 کدگذاری باز و محوری -2جدول 

 مقوله مفهوم کدهای استخراجی اولیه

  نحوه خرید)دائمی، موقت( 

 عوامل مربوط

 به قصد خرید

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شرایط 

 علی

 مقدار آب مورد نیاز.

 فروشنده آب 

 تعیین کننده قیمت 

عوامل مربوط  نوع محصول مورد کشت 

 به محصول

 

 

 سطح زیر کشت محصول به لحاظ میزان آب مورد نیاز آن 

 مقدار تولید محصول 

 درآمد حاصل از محصول 

 هزینه تولید محصول 

عوامل مربوط  بیکار شدن افراد شاغل در بخش کشاورزی به دلیل فروش آب 

 به فروش

 

 ) مثل حمل و نقل(  بیکار شدن بسیاری از افراد شاغل در مشاغل وابسته به کشاورزی

 افزایش برداشت های غیرمجاز  در اثر منافع حاصل از فروش آب

 فروش آب های کشاورزی منطقه به دلیلکاهش ارزش زمین

 های کشاورزی در اثر فروش آبهای جدی به زمینوارد آمدن آسیب

 عدم اطمینان به استمرار بازار آب در صورت تشکیل آن

 عدم صرفه اقتصادی منافع حاصل از فروش آب 

عوامل مربوط  نوع منبع تامین آب 

به نهاده های 

 تولید

 رعه نوع انتقال آب از منبع تامین آب تا مز

 نوع مالکیت زمین 

 تعداد و مساحت زمین کشاورز 

عوامل زیست  های سطحی و زیر زمینی کاهش مقدار آب

 محیطی

 

 های گیاهی منطقه در اثر کم آبی کاهش پوشش گیاهی مراتع و کاهش انواع گونه

 های هرز در منطقه ها و امراض گیاهی و افزایش علفافزایش آفت

 گرد و غبار ناشی از کم آبی و  تغییر میزان کشت افزایش

عوامل جمعیت  سن کشاورز

 تحصیلات کشاورز شناختی

 شغل اول سرپرست خانوار

 تعداد افراد شاغل خانوار
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عوامل  های خرید و فروش گذشته ها و سنتفرهنگ

 -فرهنگی

موقعیتی و 

 سبک زندگی

 

شرایط 

 ایزمینه

 های آب بران ی و تشکلهای روستایتعاونی

 سابقه فعالیت در کشاورزی 

 رضایت از تامین زندگی با کشاورزی 

های شهری مثل های شغلی و زندگی بهتر جایی دیگر مثلا روی آوردن به شغلفرصت

 کارگری 

 تعداد دام و طیور  کشاورز

عوامل مربوط  حجم سرمایه و میزان درآمد کشاورز

به اقتصاد 

نوارخا  

 

 و تولیدات  عملکرد مالی باغات

 گذاری کشاورزی ریسک سرمایه

 داشتن درآمدهای متفرقه کشاورزان 

 تغییر قیمت زمین برای موارد استفاده جانشین 

 مقدار عرضه آب و هزینه آن 

عوامل مربوط  ای در خصوص کمبود آببروشورهای آب منطقه

به تبلیغ و 

آگاهی رسانی  

مومیع شرایط  

-مداخله

 گر

 ای در خصوص مصرف آبتبلیغات رسانه

 طرح دانش آموزی داناب 

 های توجیهی تعداد کلاس

عوامل مربوط  واحد نظارت کننده بر بازار آب 

به نهاد نظارتی 

 و دولت

 ها و تعهدات خود در قبال بازار آب پایبندی دولت به وعده

 قوانین دولتی 

 دولت حمایت 

های آموزشی و تبادل نظر با بهره ، دورهدر خصوص تشکیل بازار برگزاری جلسات محلی

 .دهد می افزایش را مشارکت نرخ برداران

مشارکت 

 اجتماعی 

 راهبردها

 هب روستایی تولید هایتعاونی و بران آب هایکاهش نقش دولت و استفاده از نظرات تشکل

 دهد می افزایش را گیری مردمی تصمیم قدرت بازار نظارتی نهاد عنوان

تصمیم گیری 

 اجتماعی

استفاده از نوآوری و خلاقیت جمعی در راهکارها با استفاده از تشکیل جلسات محلی و بدون 

بهره حضور نهادهای دولتی که نتیجه آن صرفه اقتصادی حاصل از راهکارهای خلاقانه 

 است. برداران

خلاقیت 

 اجتماعی

آشکارسازی  ، نیازهای مشتریان آشکار خواهد شدت سرمایه اجتماعیمدیریدر اثر 

 نیاز مشتری

 پیامدها

 حفظ مشتری توان مشتریان را جذب و در بازار حفظ نموداجتماعی، میو مدیریت سرمایه با تسهیل گری 

سازی بازار آب میزان فروش آب در بین کشاورزان در واقع با آماده سازی جامعه برای پیاده

 ه شکل قانونی افزایش خواهد یافتب

 افزایش فروش

افتادن مناسب مفهوم بازار آب و ایجاد رغبت در کشاورزان، وضع بازار بالقوه  در اثر جا

 یابدبهبود می

 بهبود بازار

رضایت مشتری از خرید و فروش در بازار افزایش  مدیریت سرمایه اجتماعیبا استفاده از 

 یابدمی

رضایت 

 مشتری

هایی خواهیم ا پیاده سازی بازار آب در مصرف آب در بخش کشاورزی شاهد صرفه جوییب

 بود که سود آن به کل جامعه خواهد رسید

 سود جامعه

 رفاه جامعه یابدبا صرفه جویی در مصرف آب از طریق پیاده سازی بازار آب رفاه جامعه افزایش می
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لی، قب یهاگام جیانتخابی بر اساس نتا یکدگذار ندیفرآ در: یانتخاب یکدگذار ،سوم گام

طبقات ارتباط داده شد،  رسای به مندو به شکلی نظام دیانتخاب گرد یمحور یطبقه

ورد دارند م شتریو توسعه ب هیبه تصف ازیارتباطات اعتبارسنجی شد و طبقاتی که ن

مرحله سه  انجاممدل پژوهش را که حاصل  0 یتوجه قرار گرفتند. شکل شماره

 یمحور دهیدهد. لازم به ذکر است که پدمی شیباشد، نمااشاره شده می یکدگذار

( یاجتماع هیسرما تیریبازار آب )مد یسازادهیکشاورزان به مشارکت در پ بیترغ

بر اساس ماهیت متغیرها عوامل علی همانطور که در شکل مشاهده می شود  باشد.یم

ای و شرایط مداخله گر با توجه به یط زمینهشرابه طور مستقیم بر پدیده محوی و 

و پدیده محوری اثرگذارند و در نهایت انتظار می رود بر متغیرهای آنها بر راهبردها 

 اساس توجه به متغیرها و راهبردهای اعلام شده پیامدها حاصل می شود.

از پژوهش این در  ،وجود دارد ادیداده بن هینظر یاعتبار سنج یبرا متعددی یهاروش

 9) شرکت کننده ریو مرور توسط خبرگان غ کنندگانتوسط مشارکت ینیدو روش بازب

 دید.گرارائه  ییلازم انجام و مدل نها شیرایو ،نظرات افتیو پس از درشد استفاده  نفر(

 

 ادیداده بن هيبازار آب  بر اساس نظر یساز ادهیدر پ یاجتماع هيسرما تيريمد یالگو -1شکل 
 پژوهشگر( یاه افتهي)منبع: 

 

 

 

 

 شرايط علی

مربوط به قصد  عوامل-

 خرید

عوامل مربوط به قصد -

 فروش

عوامل مربوط به نهاده -

 های تولید

ــه  - عـوامــل مــربوط ب

 محصول

 عوامل زیست محیطی-

ــت   - ــی ــع ــل جــم ــوام ع

 شناختی

 

 پديده محوری
ترغیب کشاورزان به 

مشارکت در پیاده 
سازی و تقویت بازار 

 آب

 راهبردها

 تسهیل گری اجتماعی 
ــد آ  ــای ســــه بع ن برمبن

ــمیم گیری اجتمــاعی،  تصـ
ــارکــت اجتمــاعی و   مشــ

 خلاقیت اجتماعی

 
 شرايط مداخله گر

 تبلیغ و آگاهی رسانی عمومی -
عوامل مربوط به نهاد نظارتی و  -

 دولت
 

 ایشرايط زمینه

 
 فرهنگی-عوامل موقعیتی -
 عوامل مربوط به اقتصاد خانوار -
 

 

 پیامدها

 
آشکارسازی نیاز  -

 مشتری
 تریحفظ مش-
 بهبود بازار -
 رضایت مشتری -
 رفاه جامعه -
 سود جامعه -
جویی در صرفه -

 منابع آب
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 بندی عوامل موثر بر مديريت سرمايه اجتماعی رتبه

و پاسخ به قسمت  جهت استفاده هر چه بهتر از نتایج ،پژوهشگر پس از طراحی مدل

بندی عوامل شناسایی شده با رویکرد تاپسیس ، اقدام به رتبهدوم سوال اصلی پژوهش

د. مراحل محاسبه به شرح نمو ((0112پیشنهاد شده توسط شی و سایرین ))گروهی 

 زیر آورده شده است:

 که برای سه گروه خبرگان به گیرندهتشکیل ماتریس تصمیم برای هر تصمیم: 0مرحله 

یکبار میانگین امتیازات فردی و بار دیگر امتیاز اجماع  ،صورت هر کدام دو ستون

ام این مرحله گروهی آنان در نظر گرفته شده است. لازم به ذکر است که در راستای انج

گر که هر سه و مداخله ایشامل شرایط علی، زمینه 0 از پژوهش، سه مقوله اول جدول

های اثرگذار بر پدیده محوری هستند، در اختیار مصاحبه شوندگان قرار گرفت از مقوله

و از آنان خواسته شد که یک بار به طور انفرادی از بین نمرات یک تا صد، امتیازی به 

های تخصصی بین خبرگان از آنان وامل بدهند و یکبار هم با تشکیل پنلهر یک از ع

 ها را مشخص نمایند. خواسته شد که با تبادل نظر و اجماع امتیاز شاخص

در اختیار خبرگان جهت امتیازدهی قرار گرفت لازم به ذکر است که کلیه کدهای اولیه 

یانگین به دست آمده هر نشان داده شده است بر اساس م 9و اعدادی که در جدول 

 باشد. مفهوم می
 ماتريس تصمیم هر تصمیم گیرنده -1جدول 

 خبرگان دانشگاهی خبرگان کشاورزی خبرگان صنعت شماره شاخص

 گروهی فردی گروهی فردی گروهی فردی

0 20 21 10 10 10 19 

0 10 15 31 13 11 11 

9 15 10 36 31 10 11 

0 23 26 15 19 11 15 

5 39 30 11 15 31 39 

6 31 11 16 13 30 30 

2 15 19 35 39 31 39 

1 11 16 30 31 11 30 

3 35 31 13 15 31 35 

01 13 11 31 30 35 30 

 003/019 321/021 051/022 361/011 6/061 695/020 مجموع توان دوم

 

 دهد. را نشان می 9جدول  در ستون شماره شاخص 01تا  0منظور از اعداد  0جدول 
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 شاخص های مورد امتیازدهی توسط خبرگان -1جدول 

 نام شاخص رديف

 عوامل مربوط به قصد خرید 0

 عوامل مربوط به محصول 0

 عوامل مربوط به فروش 9

های تولیدعوامل مربوط به نهاده 0  

 عوامل زیست محیطی 5

 عوامل جمعیت شناختی 6

موقعیتی و سبک زندگی -عوامل فرهنگی 2  

مربوط به اقتصاد خانوار عوامل 1  

رسانی عمومیعوامل مربوط به تبلیغ و آگاهی 3  

 عوامل مربوط به نهاد نظارتی و دولت 01

 

  ، 𝑅𝑘 , k = 1, . . . , K، گیرندهنرمالایز کردن ماتریس تصمیم هر تصمیم: 0مرحله 

 ( استفاده شده است: 0برای نرمالایز کردن از نرم خطی )

𝑟𝑖𝑗
𝑘 =

𝑋𝑖𝑗
𝑘

√∑ (𝑋𝑖𝑗
𝑘 )2𝑛

𝑗=1

                                                                         0 ≤ 𝑟𝑖𝑗
𝑘 ≤ 1.                            (0) 

i = 1, . . . ,m; j = 1, . . . , n; and k = 1, . . . , K. 

 ,𝑉𝑘+ (PIS) and 𝑉𝑘− (NIS)  :بت و منفی به طریق زیر: تعیین راه حل ایده آل مث 9مرحله 

 

𝑉𝑘+ = {𝑟1
𝑘+, . . . , 𝑟𝑛

𝑘+} = {(max i 𝑟𝑖𝑗
𝑘 | j ϵ  J ), (min i 𝑟𝑖𝑗

𝑘| j ϵ  J`)},           (0) 

 

𝑉𝑘−  = {𝑟1
𝑘− , . . . , 𝑟𝑛

𝑘−} = {(min i 𝑟𝑖𝑗
𝑘| j ϵ  J ), (max i 𝑟𝑖𝑗

𝑘| j ϵ  J` )}, 

i = 1, . . . ,m; j = 1, . . . , n; and k = 1, . . . , K.        

 نتیجه این مرحله در زیرآمده است:
 

تعیین راه حل ايده آل مثبت و منفی -1جدول  

𝑽𝒌+ 
9015/1  9950/1  9061/1  9166/1  9006/1  9955/1  

𝑽𝒌− 
9060/1  9026/1  1990/1  9010/1  9015/1  9901/1  

 

 برای معیارهای هر تصمیم گیرنده: W: تعیین بردار وزن 0مرحله 

 (9) 

       j =  1, . . . , n, and  ∑ 𝑤𝑗
𝑘 = 1

𝑛

𝑗=1

;  

برای هر ( NIS و PIS )آل مثبت و منفی: محاسبه فاصله از راه حل ایده0- 5مرحله

 گیرنده به طریق زیر: تصمیم

𝑆𝑖
+ = (∑ 𝑤𝑗

𝑘(𝑉𝑖𝑗
𝑘𝑛

𝑗=1 − 𝑉𝑗
𝑘+)2)1/𝑝  , i = 1, . . . ,m 
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And (0) 
𝑆𝑖

−= (∑ 𝑤𝑗
𝑘(𝑉𝑖𝑗

𝑘𝑛
𝑗=1 − 𝑉𝑗

𝑘−)2)1/𝑝    , i = 1, . . . ,m 
 

p ≥ 1, ∑ 𝑤𝑗
𝑘𝑛

𝑗=1  =1 𝑤𝑗
𝑘= 1, k = 1, . . . , K.  

  

کل با استفاده از میانگین هندسی یا حسابی در زیر  NIS و PIS: محاسبه 0- 5مرحله

 میانگین هندسی استفاده شده:

𝑆𝑖
+̅̅̅̅  =( ∏ 𝑆𝑖

𝑘+𝑘
𝑘=1 )1/𝑘, for alternative i, 

 

And (5) 

 

𝑆𝑖
−̅̅̅̅  =( ∏ 𝑆𝑖

𝑘−𝑘
𝑘=1 )1/𝑘, for alternative i, 

 
Where i = 1, . . . , m; k = 1, . . . , K. 
 

 *Ci: محاسبه شاخص نزدیکی نسبی 6مرحله 

𝐶𝑖
−∗ =

𝑆𝑖
−̅̅ ̅̅

𝑆𝑖
−̅̅ ̅̅ +𝑆𝑖

+̅̅ ̅̅ , i = 1, . . . ,m 

(6) 

0 ≤ 𝐶𝑖
−∗ ≤  1. 

  بندی : رتبه2مرحله 

 ذکر شده است. 6بندی با تاپسیس گروهی در جدول نتایج نهایی مرحله رتبه
 

 واملبندی عرتبه -1جدول

𝑺+𝟏 𝑺+𝟐 𝑺+𝟑 𝑺+ 𝑺−𝟏 𝑺−𝟐 𝑺−𝟑 𝑺− 𝑪𝒊 شاخص ها
∗ Rank 

1 155/1 193/1 190/1 100/1 110/1 110/1 101/1 116/1 000/1 01 

 2 190/1 105/1 190/1 105/1 106/1 102/1 106/1 100/1 021/1 2 

1 190/1 116/1 193/1 101/1 102/1 193/1 110/1 106/1 003/1 1 

1 103/1 190/1 100/1 199/1 100/1 100/1 101/1 109/1 019/1 3 

1 110/1 191/1 100/1 100/1 150/1 113/1 190/1 105/1 620/1 6 

1 100/1 109/1 116/1 100/1 100/1 100/1 196/1 190/1 200/1 0 

1 103/1 110/1 100/1 113/1 101/1 100/1 190/1 199/1 239/1 0 

1 101/1 111/1 106/1 109/1 191/1 195/1 102/1 199/1 213/1 5 

1 110/1 109/1 101/1 101/1 155/1 100/1 195/1 190/1 226/1 9 

10 106/1 109/1 110/1 112/1 100/1 191/1 101/1 192/1 199/1 0 

 

ترتیب اهمیت هر یک ازعوامل موثر بر ترغیب به مشارکت اجتماعی  6با توجه به جدول 

 باشد:در تشکیل بازار آب به صورت زیر می
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 عوامل مربوط به نهاد نظارتی و دولت .0

 موقعیتی و سبک زندگی -عوامل فرهنگی .0

 عوامل مربوط به تبلیغ و آگاهی رسانی عمومی .9

 عوامل جمعیت شناختی .0

 عوامل مربوط به اقتصاد خانوار  .5

 یطیمح ستیعوامل ز .6

 عوامل مربوط به محصول .2

 عوامل مربوط به فروش .1

 های تولید وامل مربوط به نهادهع .3

 عوامل مربوط به قصد خرید  .01

ای هسازی بازار و تنظیم و تدوین برنامهریزی پیادهبندی در برنامهتوجه به این رتبه

 گردد. های مناسب جهت طراحی صحیح بازار آب پیشنهاد میلازم و استراتژی

هش پژو در مبانی نظری ایندر مقایسه نتایج این تحقیق با سایر پژوهشهای ذکر شده 

های انجام شده توسط می توان بیان کرد که در اغلب پژوهشهای داخلی از جمله پژوهش

(، کرامت زاده و 0930(، صبوحی و پرهیزگاری )0939نوری اسفندیاری )

( صرفا به جنبه های اقتصادی، حقوقی و فنی پیاده 0919(، جعفری )0930همکاران)

اشاره شده، اما همانطور که ذکر گردید این بازارها در کشور زارهای محلی آب سازی با

های تشکیل ما تازه در حال شکل گیری است و مطالعه مسائل اجتماعی از پیش شرط

های خارجی ذکر شده از جمله پژوهش شود. در پژوهشموفقیت آمیز آنها محسوب می

(، ضمن 0119) نلاند(، بجر0105(، کانل )0109و0102) (، ویلر و همکاران0105) راث

بررسی مسائل اقتصادی، صرفا اشاره شده که نگرانی کشاورزان باعث نحیف شدن 

بازار و در نهایت شکست بازارهای محلی آب است ولی به شناسایی متغیرهای موثر 

ای نشده است. در سازی و تقویت بازارها اشارهرفتار کشاورزان در تسهیل پیادهبر 

د شمدلسازی و رتبه بندی گردید و ذکر  ،ین متغیرها شناساییحالیکه در این پژوهش ا

رتبه بندی و توجه به آنها در تسهیل پیاده سازی بازارهای آب  ،بررسی ،که شناسایی

 .و جلوگیری از نحیف بودن بازار و شکست آن بسیار موثر و تاثیرگذار است
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 گیری و پیشنهادها نتیجه

هاست مورد توجه قرار گرفت، شرط سایر جنبهدر این پژوهش جنبه اجتماعی که پیش 

ای هکنون به این شکل به کشف سازه توان گفت تاهای خارجی هم میبا نظر به پژوهش

داده ها در شش بعد نظریه بندی آنکننده در بازار آب و طبقهموثر بر رفتار مصرف

است؛ موارد  آن پرداخته نشده و طراحی مدل مدیریت سرمایه اجتماعی مبتنی بر ادیبن

بندی بر اساس ها متمایز ساخت، رتبهرا از سایر پژوهش حاضر پژوهش ،بیان شده

های داخلی توجه شده و این مورد رویکرد تاپسیس به صورت گروهی کمتر در پژوهش

 نتایج این رتبه بندی حاکی از آن است که توجه  نیز بر جنبه متمایز بودن پژوهش افزود.

 و یو سبک زندگ یتیموقع -یعوامل فرهنگ ،و دولت یهاد نظارتعوامل مربوط به نبه 

ی سه رتبه اول در بین ده عامل شناسایی عموم یرسان یو آگاه غیعوامل مربوط به تبل

انجام پژوهش با شده موثر ترغیب به مشارکت اجتماعی در تشکیل بازار آب را دارد . 

بودن استفاده از رویکرد نظریه زمانبر  و هایی از جمله تعداد زیاد متغیرهامحدودیت

-برداران، توجه به اولویتهای آموزشی برای بهرهبرگزاری دورهمواجه بود.  ادیداده بن

مشارکت جلب و  های تبلیغاتی جهت تشویقهای حاصل از تاپسیس گروهی در برنامه

از جمله  توان بیان نمود.از پیشنهادهایی است که می کشاورزان شتریهر چه ب

 ریبا سا یشنهادیپ یالگو قیارائه نمود، تلف یآت قاتیتحق یتوان برایکه م یداتشنهایپ

راهگشا هستند،  یفیک یهادادهکه در حل  ییموثر، استفاده از نرم افزارها یالگوها

ع باشد. در مجمویم گریکدیآن با  جینتا سهیمختلف و مقا یمحل یدر بازارها یسازادهیپ

-است و در صرفه یبه رفاه عموم دنیامعه جهت رسرسان جیاری یشنهادیپ یالگو

و  بازار آبو توسعه  یساز ادهیکننده در پرفتار مصرف ینیب شیمنابع آب و پ ییجو

  .باشدیآن راهگشا م و تقویت یسازادهیمربوط به پ یحل معضلات اجتماع
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Introduction: To stay in a competitive market, organizations need to focus on 

customers as the key elements of the market. In this regard, one of the techniques 

that help organizations is customer relationship management, which strengthens the 

relationship of the organization with customers and makes them loyal to it. Of 

course, in order to gain loyal customers, communication with the customer is not 

enough, but the quality of this relationship is also very important. In other words, a 

strong relationship with customers is the most important key to the success of any 

business. Many customer behaviors towards service providers are influenced by the 

type of relationship between customers and service providers. On the other hand, 

marketing science seeks to know the customer and how his or her behavioral 

responses affect marketing actions. Therefore, the purpose of this study is to 

investigate the effect of relationship quality on Customer’s Economic Behaviors in 

Arak's Sport Clubs. 

Methodology: The present study is a descriptive-correlational research that has been 

done using structural equations. The statistical population of the study included the 

customers of health and fitness clubs in Arak. The statistical sample was selected by 

a stratified and geographical method. The selected classes were from the north, 

south, east, west and center of the city. As many as 300 people were considered as a 

sample. After the research questionnaires were distributed, 266 of them were 

carefully extracted and analyzed. The data were collected by a 19-item questionnaire 

with four variables including relationship quality (Palmatier, 2007; Roberts et al., 

2003), the desire to pay more (Bigne et al., 2008), the desire for re-attendance (Lim, 

2006) and customer share (Palmatier, 2007). The validity was tested by an expert 

panel (N = 15). The reliability was done by Cronbach's alpha. The data analyses 

were done using SPSS16 (for preparation of data and descriptive statistics) and the 

Smart PLS3 Software (to test the research model). 

Results and Discussion: The descriptive results of the research variables showed 

that the relationship quality average was 5.31, the average of the desire for re-

attendance was 4.98, and the average of the desire to pay more was 4.96, which was 

higher than the average value of 4. Also, the customer share average was 66.5%. In 

the inferential part, the fit of the model was examined as the fit of the measurement 

model and the fit of the structural model. In the measurement model section, the 

composite reliability (CR) and Cronbach's alpha were greater than 0.7. The total 

factor loading of the questions was more than 0.4, and their significance coefficients 
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(t coefficients) were higher than 2.58, which indicates the appropriateness of the 

measurement model. The AVE (average variance extracted) was greater than 0.5 in 

all the variables, the CR was greater than 0.7, and the CR > AVE condition was met. 

As a result, it can be said that the convergent validity is acceptable in the 

measurement model. The results of the divergent validity also showed that the 

variables in the model of the present study have more interaction with their 

questions than with other variables. In other words, the divergent validity of the 

model was adequate. With respect to the fitness of the structural model, the 

indicators showed that the structural model has a good fit. Also, the path coefficients 

of the research variables showed that the relationship quality has a positive and 

significant effect on the desire to pay more (the path coefficient was 0.653). 

Therefore, if the quality of the customer relationship improves, the customer will be 

willing to pay more to buy from the club, and, if similar services are offered by 

competitors at a lower price, he or she will not be willing to leave the club and join a 

competitor. Also, the quality of the relationship has a positive and significant effect 

on the desire for re-attendance (with a path coefficient of 0.519). In other words, the 

customer who finds the quality of relationship with the club desirable will continue 

to cooperate and buy more from the club. Finally, the relationship quality has a 

positive and significant effect on customer share (with a path coefficient of 0.495). 

In other words, a customer who is satisfied with his or her relationship with the club 

will take a greater share of sporting activities at the club. All this leads to more 

purchases and higher payments to the club, which brings a profit for the club. Of 

course, it should be noted that the effect of relationship quality on the tendency to 

pay more is stronger than the other two variables and has the least effect on 

customer share. 

Conclusion: All the efforts of organizations in general and sports clubs in particular 

are to gain ability to retain their current customers and attract new customers. 

Customers do not just use the club services; they seek to have a relationship with the 

club beyond a customer. Research has shown that customer behavior after purchase 

is affected by the type of service provided and the relationship quality that the 

organization has established with customers. So, according to the research results, 

sports clubs should establish a relationship with quality, trust, commitment and 

customer satisfaction, so that customers, in addition to continuing to attend clubs, 

will have no problem to pay more for more services and get a greater share of the 

sports services they need from their current club. If customers perceive this 

relationship, they will buy more from the club at a higher cost, to the extent that this 

relationship leads to loyalty and promotion for the club by customers. Finally, it is 

suggested that clubs influence post-purchase behaviors by designing beautiful spaces 

in the club environment, consulting with customers, improving the quality of 

services, establishing communication inside and outside the club, holding festivals 

with customers and creating emotional relationships with customers. 

Keywords: Sport clubs, Desire to pay more, Desire for re-attendance, Customer 

share, Relationship quality. 
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 ورزشی هایباشگاهمشتريان اقتصادی هایرفتار بررابطهکيفيت تأثير
 دانشگاه اراک، اراک، ایران استادیار مدیریت ورزشی،، 0کریم زهره وندیان

 اراک، اراک ، ایران وپرورشآموزشکارشناس ارشد مدیریت ورزشی، اداره ایمان غفاری، 

 ، تفرش، ایرانوپرورشآموزشعلوم تربیتی، معلم اداره  یان، کارشناسیزهره وندمحمد 

 

 01/00/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   10/01/0931تاریخ دریافت: 

 
 چکيده
باشگاهدرمشتریان اقتصاد هایرفتار رویرابطهکیفیت حاضر بررسی تأثیرپژوهش هدف 

 شامل پژوهش جامعه آماری همبستگی است.-از نوع توصیفی پژوهشاست.  ورزشی های

-ایطبقهنمونه به روش  و آمادگی جسمانی شهر اراک بود. های تندرستیمشتریان باشگاه

پرسشنامه  122 و انتخاب نفر 911 جغرافیایی)شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز شهر(

ت رابطه، تمایل به متغیر  کیفی 0سؤالی با  03پرسشنامه  وسیلهبهاطلاعات  .شدتحلیل وتجزیه

. روایی صوری و گردآوری شدپرداخت بیشتر، تمایل به حضور مجدد و سهم مشتری 

آلفای کرونباخ و پایایی  وسیلهبهپایایی و نفر از متخصصان  01 وسیلهبه پرسشنامه محتوایی

 PLSاسمارت و  02نسخه  SPSSافزار ها نیز از نرموتحلیل دادهشد. جهت تجزیه تأیید مرکب

کیفیت رابطه روی تمایل به پرداخت بیشتر )با ضریب . نتایج نشان داد استفاده گردید 9نسخه 

ب )با ضری ( و سهم مشتری003/1)با ضریب مسیر  (، تمایل به حضور مجدد209/1مسیر 

ورزشی باید با ایجاد یك ارتباط  هایباشگاهد. بنابراین ( تأثیر معناداری دار030/1مسیر 

، اعتماد، تعهد و رضایت مشتریان را کسب کنند تا مشتریان علاوه بر تداوم حضور باکیفیت

برای پرداخت هزینه بیشتر جهت خدمات بیشتر مشکلی نداشته باشند و  هاباشگاهدر 

مین خود را توسط باشگاه فعلی خود تأ موردنیازمشتریان سهم بیشتری از خدمات ورزشی 

 .کنند

 
سهم ، تمایل به پرداخت بیشتر، تمایل به حضور مجدد، ورزشی هایباشگاه کلمات کليدی:

 بیشتر، کیفیت رابطه

                                                           
   k.zohrevand8098@gmail.com نویسنده مسئول: - 0
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 نیازهای بر تمرکز که اندشده متوجه ورزشی هایسازمان ازی اریبس امروزه

 و ورزشی محصولات و هارقابت ورزش، کیفیت به توجه معنای به ورزشی مشتریان

 این با باید باشد، گرامشتری که ورزشی سازمان هر و است مشتریان به خدمات هارائ

بازاریابی از طرف دیگر، (. 0930همکاران،  و پرست مجیدی) شود آشنا مفاهیم

کنندگان و مخاطبان ورزشی مصرف ورزشی موفق با درک چرایی و چگونگی رفتار

-میکنندگان ورزش را شود، درک عوامل مؤثر بر ترجیحات و رفتار مصرفآغاز می

)عبدالملکی و  ورزشی قلمداد کرد هکنندبرای تصمیمات مصرف زیربناییتوان 

برای اثرگذاری بر نوع رفتار مصرف کننده مانند حضور مجدد، (. 0932همکاران، 

وفاداری، رضایت و ... ضروری است که عوامل حیاتی اثرگذار بر مشتری و انتظارات 

هم در جهت حفظ مشتری فعلی  هااو شناخته شود تا با تکیه بر نیازها و انتظارات آن

 حفظ راستای در که عواملی ازو هم در جهت جذب مشتری جدید گام برداشت. 

 است مشتریان با مؤثر ارتباط برقراری ،شده شناخته مؤثر هاآن وفاداری و مشتریان

 و مشتریان با جانبههمه روابط بهبود بر و است مندرابطه بازاریابی اساس و پایه که

 رابطه ایجاد بابنابراین،  (.0939همکاران،  و صحت) دارد تأکید ایشان اعتماد جلب

 هستند،زا شارز و مهم دید مشتری از که را هاییفعالیت توانمی مشتری، با بلندمدت

وفادار  سازمان به و جذب را بیشتری مشتریان و بهبود بخشید و تقویت شناسایی،

 برای مناسب هایراه از یکی مشتری با ارتباط(. 0930ساخت )قلی زاده و همکاران، 

نیا و  رحیم) آیدمی حساببه خدماتی هایشرکت ارزش افزایش و ترقی و رشد

  (.0930همکاران، 

 دنبال حفظ و افزایش مشتریان هستند،های خدماتی بهتمام سازمان همان گونه که

 دنبال بهنیستند و  مستثنی امر این از خدماتی هایسازمان از نیز ورزشی هایباشگاه

آن افزایش سود و کسب درآمد و توسعه خود  دنبال بهارتباط مستمر با مشتریان و 

 کافی وفادار مشتریان آوردنبه دست  منظوربه مشتری با اما تنها، ارتباط هستند.

در مطالعات متعدد در . است اهمیت حائز بسیار نیز ارتباط این کیفیت بلکه ،یستن

، بازاریابی محصولات فیزیکی و غیرورزشی و تا حدود کمی ورزشی هایزمینه

مند و ابعاد مختلف آن با  مشتریان، رضایتمندی و دیگر متغیرها پرداخته شده رابطه

کننده و کیفیت ارتباط با مشتری آن ها اندکی به رفتار مصرفپژوهشاست اما شاید 
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ها رفتار پژوهشز هم در این هم در زمینه خدمات ورزشی پرداخته شده باشد که با

صورت . اما اینکه کیفیت رابطه را بهاندطور کلی در نظر گرفتههکننده را بمصرف

اضر اختصاصی روی رفتار اقتصادی مشتریان با توجه به شرایط اقتصادی حال ح

ف دیگر باید اذعان داشت که ای یافت نشد. از طرمورد بررسی قرار دهند مطالعه

تریان در محیط ورزش با توجه به درگیری احساسات و هیجانات گیری مشتصمیم

و ارتباط آن با  )برای مثال خرید یك پیراهن ورزشی به چند برابر قیمت( افراد

سلامتی و بهداشت فردی متفاوت با سایر کسب و کارها است. به عبارتی دیگر شاید 

شتریان دخیل در محیط ورزش به اندازه دیگر محیط ها منطق در تصمیم گیری م

در این تحقیق هدف  نباشد و احساسات بخشی از این تصمیم گیری را مدیریت کنند.

اط با کیفیت و نوع بررسی رفتارهای اقتصادی است که مشتریان ورزشی در ارتب

 پژوهشگرانگیرد. به همین دلیل رد بررسی قرار میدارند مو ای که با باشگاهطهراب

 که با احساسات با مشتری این کیفیت رابطه اثر دنبال این موضوع هستند کههب

 را روی رفتار اقتصادی مشتری بررسی نمایند. مشتری در ارتباط است

 

 پژوهشپيشينه مبانی نظری و 

 و کارکنان با تعاملات ازاو  ارزیابی و مشتری ادراک به 0رابطه کیفیت. کيفيت رابطه

 که است عواملی از یکی رابطه کیفیت. دارد بستگی مشتریان با برخورد در هاآن رفتار

 برخی اعتقاد به (.0930 همکاران، و یان یمرح) گرددمی رابطه موفقیت به منجر

 و مشتریان با مطمئن رابطه برقراری در مهم عاملی رابطه کیفیت ،نظرانصاحب

کیفیت رابطه شبیه نوعی ارزیابی کلی از توان و  .است شرکت عملکرد بهبود درنهایت

 یخچهتارقدرت رابطه و میزان پاسخگویی آن به نیازها و انتظارات طرفین بر اساس 

ایتانی و  (.0930عالی،  و ابراهیمی)بخش است آمیز و رضایتوقایع و اتفاقات موفقیت

 که کیفیت رابطه ارتباط مستقیمی با مشارکت مشتری دارنداظهار می( 1103) همکاران

)خرید مشتری، مراجعه مجدد، دانش مشتری، افزایش سهم بازار و ...( دارد؛ همچنین 

)ایتانی و  مشتری و مشارکت مشتری دارد شده ادراکنقش میانجی بین ارزش 

در ارتباط با ابعاد کیفیت رابطه اجماع نظر خاصی وجود ندارد. در  (.1103همکاران، 

                                                           
1. Relationship quality 
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 1چیپی و ووشوینگ (،0930رحیم نیا و همکاران ) ،(1111) 0، پالماتیراین راستا

 رضایت، (1101) جارابا و همکاراناولاواریا و  (1109) 9همکاران و رافیق ،(1100)

 آلجاندرو. نمودند بیان رابطه کیفیت کلیدی و اصلی عناصر را رابطه به تعهد و اعتماد

 رابطه کیفیت هایسازه را رضایت و طلبیفرصت اعتماد، تعهد،(  1101) 0همکاران و

 از رضایت رابطه کیفیت ابعاد پژوهش این در مذکور موارد به توجه با. گرفتند نظر در

 شامل مشتری 5رضایت .است شده گرفته نظر در رابطه به تعهد و اعتماد رابطه،

 خدمت یا محصول متناسب عملکرد از وی ادراک درنتیجه که مشتری مطلوب احساس

 به گرایش تواندمی رضایت (.1101، 2ژانگ و لیانگ) آیدیم وجود به وی انتظارات با

(. 2014, 1هاجلی) کند ایجاد مشتری با مستمر ارتباط طریق از را مشتری حفظ و خرید

 ادغام همدیگر با رضایت و شده درک ارتباطات کیفیت درازمدت ارتباطات در

 این در(. 0913 همکاران، و صمدی) دهندمی را ارتباطی رضایت تشکیل و شوندمی

 تعریف ورزشی مشتریان در عاطفی حالت نوعی صورتبه ارتباطی رضایت پژوهش

  .است ورزشی مجموعه یا باشگاه با وی ارتباط ارزیابی ینتیجه که است شده

 و توسعه ایجاد، در مهم عناصر از یکی و مشتریان با ارتباط کلیدی بعد یك  1اعتماد

 را اعتماد(. 1111، 3همکاران و سلاگ) است فروشنده و مشتری بین ارتباط تداوم

 دیگر طرف تعهدات و هاگفته بودن اتکا قابل به مبادله طرفیك اعتقاد توانمی

 طرفین از یك هر که است این متضمن رابطه در اعتماد گیریشکل واقعبه.  کردتعریف

 براری) باشد داشته اطمینان مقابل طرف هایوعده و قول درستی و راستیبه رابطه

 تعهد این و شود رابطه در تعهد ایجاد به منجر  تواندمی اعتماد(. 0931، رنجبریان و

و  نوعی قلعهباقری ) شودمی سازمان با مشتریان ارتباطات استمرار و ثبات باعث

دارند اعتماد مشتری از اظهار می( نیز 1103هوی و همکاران )ون. (0930همکاران، 

 ابعاد کیفیت رابطه به سازمان باعث خرید مجدد مشتری می گردد.

                                                           
1. Palmatier 
2. Shwu-Ing & Pei-Chi  
3. Rafiq  
4. Alejandro  
5. satisfaction 
6. Liang & Zhang 
7. Hajli 
8. Trust 
9. Lages  
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 ارزشمند روابط حفظ به مبادله هایطرف از یك هر پایدار تمایل توانمی را 6تعهد

 تضمین برای و باشند داشته اعتقاد رابطه اهمیت به طرفین از یك هر. نمود تعریف

(. 0931 رنجبریان، و براری) بنمایند را خود تلاش حداکثر رابطه کیفیت بهبود یا حفظ

 برای همکاری به بیشتری تمایل رابطه، هایطرف که شودمی موجب رابطه به تعهد

 مشکلات مشترک حل و اطلاعات گذاریاشتراک به مقابل طرف هاینیازمندی تأمین

 از سطحی باید خریدار دهد، رخ تعهد کهاین برای(. 1112واسودوان، ) باشند داشته

 فروشنده تجاری هاینام یا و فروشنده با رابطه از خود ادراک با مرتبط ذاتی ارزش

 کند،می فرق ایبرجسته طوربه مختلف روابط بین تعهد سطوح.  کند مشاهده را

 کنندمی بازتاب تعهد از بالاتری سطوح معمولاً بهتر، کیفیت دارای روابط کهطوریبه

که مشتریان  دارنداظهار می( 1101) پانساری و کومار (.0939 همکاران، و فخریه)

ارتباط مبتنی بر تعهد و اعتمادی با شرکت داشته باشند راضی هستند،  کههنگامی

)خرید بیشتر، مراجعه بیشتر،  بیشترتعامل و  کنندمیپیوند عاطفی با شرکت برقرار 

 (.1101)پانساری و کومار،  دارند با شرکت اثرات اجتماعی وتسهیم دانش(

قابل ذکر است که نوع و کیفیت ارتباط در روابط مشتری ورزشی و باشگاه، با توجه 

به اینکه در مواقع زیادی همزمان با حضور فرد در باشگاه و نیز وجه احساسی و 

تر از سایر صنایع است. لذا گیرد بسیار ملموسزشی صورت میهیجانی خدمات ور

و نیز نوع خاص مشتری ورزشی و اهداف آن از حضور در توجه به این موضوع 

بازاریابی در این زمینه  هایپژوهشها در مراکز ورزشی و استفاده از خدمات آن

خش که مشتری ورزشی بر خلاف اکثر خدمات ب بسیار مهم و حیاتی است. چرا

 از کند.س است و همیشه از منطق پیروی نمیبسیاری از تصمیماتش بر پایه احسا

 را کنندگانمصرف رفتارهای هایشیوه که است این بازاریابی علم تلاش دیگر طرفی

 نوع بر مؤثر عوامل شناخت و کنندهمصرف رفتار دنبال به و دهد قرار تأثیر تحت

 .است خدمات ارائه مقابل در مشتریان رفتاری هایپاسخ و رفتار

 به تواندمی خدمات دریافت قبال دررفتار مشتری . 2مشتريان رفتاری هایپاسخ

 تبلیغات شکایات، مجدد، خرید به تمایل بودن، ناراضی بودن، راضی اشکال

 هایپاسخ( 1110) 9پاورز و لیون بندال دیدگاه از. باشد وفاداری و دهانبهدهان

                                                           
1. Commitment 
2. Customer’s behavioral responses 
3. Bendall‐ Lyon & Powers, 
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 شرکت مالی هایجنبه بر که 0اقتصادی رفتارهای -1: است نوع دو مشتریان رفتاری

 تأثیر مشتری سهم افزایش و بیشتر پرداخت بر تمایل مجدد، خرید رفتار قبیل از

 شرکت موجود و بالقوه مشتریان واکنش بر که 1اجتماعی رفتارهای -2 و گذارندمی

 ژوهشدر این پ .شوندمی دهانبهدهان تبلیغات و شکایت شامل و دارند تأثیر

تمایل به خرید مجدد، پرداخت را با ابعاد  رفتارهای اقتصادی مشتریان پژوهشگران

  بیشتر و سهم مشتری را مورد بررسی قرار دادند.

تمایل مشتری به پرداخت قیمت بیشتر برای تکرار خرید از  :3پرداخت بیشترتمایل به 

اردلان و  .برای همان خدمات است هاسازمانیك سازمان نسبت به قیمت سایر 

 بیشتر پرداخت تمایل به که کنندمیگونه تعریف ایناین متغیر را  (0932) همکاران

 تکرار مجدداً شرکت این از را خود خرید و فعالیت دارد تمایل مشتری آن در که است

 بهای پرداخت( 1109) 0همکاران و بویل .کنند پیدا افزایش هاقیمت اگر حتی کند،

 در کنندهمصرف پاسخ را خرید قصد و برند ترجیح برند، گسترش به تمایل بیشتر،

 و نام گسترش به تمایل (0912) عباسیان و امیرشاهیدر همین راستا اند. گرفته نظر

یات رفتاری مشتریان در ن را بیشتر بهای پرداخت و دیگران به پیشنهاد تجاری، نشان

 هایپاسخ نیز (0930) عالی و ابراهیمی و (1110) 0همکاران و ریو .اندنظر گرفته

 مطالعه دهانبهدهان تبلیغات و مشتری سهم وفاداری، جنبه سه از را مشتری رفتاری

در ارتباط با تأثیر کیفیت رابطه بر روی پرداخت بیشتر  هایپژوهشاز . اندکرده

 اشاره کرد( 0930) و همکاران زاده سلجوقیحسین پژوهشبه  توانمیمشتری نیز 

 تأثیرگذارفیت رابطه بر وفاداری مشتریان که کی دارنداظهار میخود  پژوهشدر  که

در همین  .گرددمیاست که این وفاداری باعث پرداخت قیمت بالاتر توسط مشتری 

 و مثبت اثر رابطه بعد تعهد از کیفیت که دادند نشان( 0939)همکاران  و صمدیراستا 

بین و  ؛دارد مشتریان شامل خرید متوالی و هزینه خرید رفتار خرید بر معناداری

)از ابعاد بازاریابی ارتباطی( بر  که رضایتمندی اظهار داشتند( نیز 1111)2همکاران

 ری و همکارانهمچنین آگریهوت تمایل به پرداخت بیشتر اثر مثبت و معناداری دارد.

در  د.مشتری گزارش کر( ارتباط معناداری بین رضایت و تمایل به پرداخت 1103)
                                                           
1. Economic behaviors  
2. Social behaviors 
3. Willingness to pay more 
4. Buil  
5. Rio 
6. Bigné 
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که آیا مشتریان در قبال  هستندبه دنبال بررسی این مسئله  این مقاله پژوهشگران

کیفیت رابطه خوب، تمایل به پرداخت بیشتر در یك باشگاه خاص هستند یا ترجیح می 

 دهند رفتار خود را تغییر دهند.

بدین معناست که مشتری بعد از استفاده از خدمات یك سازمان  تمایل حضور مجدد 

اقدام کند که در ارتباط با خدمات ورزشی  نظر موردمجدداً برای استفاده از خدمات 

تمایل به حضور مجدد در مکان ورزشی بعد از استفاده در نظر گرفته  صورتبه

ع متغیرهای حضور مجدد مشتری و استفاده از خدمات یك سازمان تاب .شودمی

کیفیت ارتباطات است. در این  و کیفیت خدمات تجربهبسیاری نظیر رضایت، نوع 

در همین . گیردمیتأثیر کیفیت ارتباط روی تمایل حضور مورد بررسی قرار  پژوهش

 عمر طول ارزش بر رابطه که کیفیت نشان دادند (0930) همکاران و محمدیزمینه 

 یمراجعه به تمایل و تبلیغات وفاداری، خدمات، از استفاده )میزان آن ابعاد و مشتری

 که دادند نشان( 1101) 0راجندران و ناتاراج .دارد معناداری و مثبت تأثیر مجدد(

 و  در پی آن حضور مجدد مشتریان حفظ روی مثبتی و معنادار تأثیر رابطه کیفیت

)از  اعتماد بین که دارندمیاظهار  پژوهشی در (1101) 1عبدالله و کاسیمهمچنین،  دارد.

 کهدرحالی ندارد وجود معناداری و مثبت ارتباط خرید تمایل و ابعاد کیفیت رابطه(

 کریمی پژوهشاما . دارد مجدد خرید روی مثبتی اثر )از ابعاد کیفیت رابطه( رضایت

 که داد نشان( 1101) للهکاسیم و عبدا پژوهشخلاف بر( 0932) محمدامینی و علویجه

 و اعتماد بین کهدرحالی ندارد وجود معناداری ارتباط مجدد خرید و رضایت بین

 و لین-چیای، قبل پژوهشدر تکمیل دو  .دارد وجود معناداری ارتباط مجدد خرید

 خرید به تمایل روی اعتماد و رضایت که هر دو بعد دارنداظهار می( 1102) 9همکاران

ون  .ندارد خرید قصد روی معناداری تأثیر تعهد اما دارند معناداری و مثبت تأثیر

مثبتی روی قصد خرید مشتری  تأثیر( نشان دادند که اعتماد 1103هوی و همکاران )

 و اعتماد تعهد، که دادند نشان (0930) همکاران و زاده قلی دیگر پژوهشیدر دارد. 

 رابطه تندرستی هایباشگاه مشتریان در خرید آتی رفتار با ارتباطی رضایت

( نیز نشان دادند که کیفیت رابطه با ابعاد تعهد، 1103فرناندز و پینتو ) .دارد معناداری

)خرید مجدد(، تبلیغات  اعتماد و رضایت روی رفتارهایی نظیر حفظ رابطه

                                                           
1. Nataraj &  Rajendran 
2. Kassim & Abdullah 
3. Chia-Lin  
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( 0931همچنین، جعفری و جهرمی ) و بردباری مشتری اثر مثبت دارد. دهانبهدهان

باط با مشتری روی عملکرد رابطه با مشتری مدیریت ارت هایقابلیتبیان کردند که 

است که عملکرد رابطه با مشتری شامل وفاداری و تکرار خرید و رضایت  اثرگذار

توان نتیجه گرفت ایجاد یك رابطه میبنابراین  مشتری و جذب و نگهداری آن است.

 خوب با مشتری روی رفتارهای آن پس از خرید اثرگذار است. لذا با توجه به تفاوت

روی تمایل به  رابطه با مشتریان ورزشی نیزآیا کیفیت  ماهیت خدمات ورزشی،

 ؟حضور مجدد در باشگاه )تمدید دوره و پرداخت شهریه( اثر گذار است

 یك محصولات یا خدمات از مشتری یك خریدهای از معینی درصد به 6مشتری سهم

 از درصد چند مشتری ،دیگربیانبه. شودمی گفته مشخص زمانی دوره یك در شرکت

 کندمی خرید خاص شرکت یك از معین زمانی دوره یك در را محصول یك خرید

 سهم از ایرابطه بازاریابی پژوهشگران اخیر هایسال در( . 0930، عالی و ابراهیمی)

 راستا این در. اندکرده یاد بازاریابی اقدامات ارزش با هایخروجی از مشتری

 کننده بینیپیش  رابطه کیفیت که رسیدند نتیجه این به (1113) 1وردیگو کاستلانوس

( 1111پالماتیر ) همچنین،. است مشتری از بیشتری سهم آوردن دست به برای قوی

 تأثیرگذار است. مشتری سهم روی فروشنده با خریدار بین رابطه نشان داد کیفیت

سهم مشتری تأثیرگذار ( نیز نشان دادند که کیفیت رابطه بر 1100)9چن و همکاران

( بر تأثیر کیفیت رابطه روی میزان استفاده از خدمات 0930محمدی و همکاران) است.

( نشان دادند که کیفیت رابطه بر سهم 0930ابراهیمی و عالی)کردند.  تأکیدسازمان 

( 1392) همکاران و مشتری در مراحل مختلف چرخه عمر تأثیر یکسانی دارد. عالی

 سهم و دهانبهدهان تبلیغات وفاداری، بر مشتری با رابطه کیفیت که کردند بیان

ابعاد کیفیت تعهد از که  دارداظهار مینیز ( 1111) 0بگال. دارد مثبتی تأثیر مشتری

با توجه به متفاوت  پژوهشدر این  رابطه روی افزایش سهم مشتری تأثیرگذار است.

-هبودن ماهیت خدمات ورزشی نسبت به سایر محصولات و خدمات، سهم مشتری ب

های ورزشی یك فرد در یك باشگاه خاص در نظر گرفته صورت میزان درصد فعالیت

 شده است.

                                                           
1. Customer Share 
2. Castellanos-Verdugo 
3. Chen  
4. Begalle 
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با  خاص طوربههای ورزشی اهو باشگ عام طوربههای ورزشی سازمان بنابراین،

د بر نتوانکیفیت ارتباط میافزایش با مشتریان و نیز قوی استفاده از مدیریت ارتباط 

و افزایش سهم مشتری ، آتی مشتریان خود نظیر حضور مجدد اقتصادی رفتارهای

نگهداری مشتری خود را با تأکید  هایدورهتمایل به پرداخت بیشتر تأثیر بگذارند و 

  فزایش دهند.ا ای رفتارها از سوی مشتریبر 

 

 پژوهش شناسیروش

رفتاری  هایپاسخبررسی تأثیر کیفیت ارتباط با مشتری روی  پژوهشهدف این 

است. در این پژوهش کیفیت ارتباط با ابعاد  ورزشی هایباشگاه مشتریاناقتصادی 

خرید تمایل به  با ابعاداقتصادی های رفتاری تعهد، رضایت و اعتماد و متغیر پاسخ

مدل لذا  در نظر گرفته شده است. ، تمایل به پرداخت بیشترسهم مشتری مجدد،

 .است 0مفهومی پژوهش به شکل 

 
 پژوهشمدل مفهومی  -6شکل 

 

-ها توصیفیآوری دادهحاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع جمع پژوهش

 موردهمبستگی است که با استفاده از فن معادلات ساختاری انجام شده است. جامعه 

که به ارائه خدمات  هستندهای ورزشی شهرستان اراک کلیه مشتریان باشگاه مطالعه

دو -نیز به روش طبقه ای پژوهش. نمونه پردازندمیآمادگی جسمانی و تندرستی 

)شمال،  منطقه جغرافیایی 0ها به ای انتخاب شد در مرحله اول کلیه باشگاهمرحله

جنوب، شرق، غرب و مرکز شهر( تقسیم شدند و سپس از هر منطقه به شیوه 

صورت تصادفی در نظر گرفته تصادفی چند باشگاه انتخاب و نمونه از هر باشگاه به

پرسشنامه برگشت داده  122پرسشنامه توزیع شد که تعداد  911شد. در این مرحله 

سازی معادلات جه به استفاده از مدلبا توقرار گرفت.  وتحلیلتجزیهشد و مورد 
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 قاعده یك منزلهبه بالاتر و 111 نمونه حجمتوان بیان نمود که ساختاری می

 فراهم هاداده وتحلیلتجزیه برای را کافی آماری قدرت تواندمی خوب سرانگشتی

 و ایکتابخانه صورتبه اطلاعات گردآوری روش(. 0939سهرابی و همکاران، )آورد 

 شرح به مشخص ابعاد با سؤالی 01 پرسشنامه از استفاده با پیمایشی صورتبه

. روایی صوری و بود( سوال 03 جمعاً) مشتری سهم السؤ یك همراهبه 0 جدول

 01) محتوایی ابزار پژوهش با استفاده از روش کیفی گروه متخصصان انجام شد

مورد تأیید واقع شد که نتایج در  روایی همگرا و واگرانفر(. روایی نیز با استفاده از 

و پایایی نیز از آلفای کرونباخ  پژوهشادامه آورده شده است. جهت بررسی پایایی 

ها وتحلیل دادهآمده است. جهت تجزیه 0استفاده شده است که نتایج در جدول ترکیبی 

 مدل آزمون برایو ها و آمار توصیفی داده سازیآمادهبرای  SPSS0افزار نیز از نرم

)به دلیل  9نسخه  PLS1اسمارت افزار نرم با ساختاری معادلات سازیمدل روش از

و همچنین نتایج آزمون  بودندگویه  9کمتر از حداقل  دارایمتغیرها  چنداینکه 

کشیدگی و چولگی نشان از  هرچندداشت  هادادهبودن نکولموگروف نشان از نرمال 

 .گردیداستفاده  داشت( هادادهنرمال بودن 
 

 پژوهشپرسشنامه  -6جدول 

 منبع هاتعداد گويه متغير/سازه

 (1112لیم) گویه 1 مجدد حضورتمایل به 

 1111پالماتیر  گویه 0 سهم مشتری

 (1111بین و همکاران ) گویه1 تمایل به پرداخت بیشتر

 کیفیت رابطه با مشتری

 (1111ر )پالماتی گویه 0 تعهد

 (1119همکاران)روبرتز و  گویه 0 اعتماد

 (1111)پالماتیر  گویه 0 رضایت

 

 ها تحليل داده

درصد  92نفر( حدود  122نشان داد که از تعداد افراد نمونه ) شناختیجمعیتنتایج 

سال داشتند.  01تا  11درصد بین  10درصد مرد بودند. از نظر سن حدود  20زن و 

 00درصد و بالاتر از لیسانس  01درصد، دیپلم  01کارشناسی  هانمونهتحصیلات 

سال از باشگاه فعلی استفاده  2درصد کمتر از  12حدود  هانمونهدرصد بود. از 

                                                           
1. SPSS (Statistical package for social science)  
2. Smart PLS 
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ساعت در هفته از باشگاه استفاده  0درصد کمتر از  01حدود  هانمونه. از کردندمی

ساعت  01یه بیشتر از ساعت در هفته و بق 01تا  0درصد بین  90و حدود  کردندمی

آزمون ، هادادهانجام نرمال بودن توزیع  . جهتکردندمیدر هفته از باشگاه استفاده 

( و تعهد  =112/1sig) کولموگروف نشان از نرمال بودن دو متغیر سهم مشتری

(،  =193/1sig) ( بود و در متغیرهای رضایت =109/1sigارتباطی )

( و  =109/1sig(، پرداخت بیشتر ) =111/1sig) (، حضور مجدد =111/1sigاعتماد)

 هانمونهاما با توجه به تعداد زیاد  نرمال بودند.غیر هاداده(  =101/1sig) کیفیت رابطه

به نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف بسنده کرد و  تواننمینمونه(  011)بالاتر از 

از کشیدگی و چولگی نرمالیتی نیز باید بهره گرفت. در این رابطه  هایروشاز دیگر 

بنابراین است  هادادهنشان از نرمال بودن  1که نتایج حاصل در جدول  استفاده شد

جهت  هرچندکرد.  پوشیچشماز نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف  توانمی

 1ن نیست. در جدول استفاده از روش حداقل مربعات جزئی نیاز به شرط نرمال بود

ارزشی  1در معیار  پژوهشو میانگین و انحراف معیار متغیرهای نتایج نرمال بودن 

 . به شکل زیر است
 

 های آماری متغيرهای تحقيقاندازه -2جدول

 نتيجه شاخص کشيدگی چولگی انحراف استاندارد ميانگين متغير

-1 و 1 بین 111/0 -013/1 121/0 200/0 رضایت از رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 000/1 -111/1 120/0 000/0 تعهد به رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 091/0 -092/0 199/0 100/0 اعتماد به رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 110/1 -901/0 000/0 909/0 کیفیت رابطه  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 122/1 -109/1 010/0 323/0 تمایل به پرداخت بیشتر  نرمال توزیع 

-1 و 1 بین 113/1 -190/1 002/0 310/0 به خرید مجددتمایل   نرمال توزیع 

-1 و 1 بین -239/1 100/1 101/10 001/22 سهم مشتری )درصد(  نرمال توزیع 

 

( 0شامل  پژوهشمدل  برازشباید برازش مدل بررسی گردد.  هافرضیهقبل از آزمون 

که هر  کلی است. مدل برازش( 9 و ساختاری مدل برازش (1 گیری،اندازه مدل برازش

  .دهیممییك را مورد بررسی قرار 

در حداقل  گیریاندازهبرای برازش مدل  )مدل بيرونی(:گيریاندازهبرازش مدل 

و ترکیبی و آلفای کرونباخ ، پایایی هاگویهشاخص بارهای عاملی  ازمربعات جزئی 
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 گیرندمیمورد استفاده قرار و واگرا  (شدهاستخراجمیانگین واریانس ) روایی همگرا

  آمده است. 9که هر یك از موارد در جدول 

 از نیز پرسشنامه پایایی تعیین منظوربه و آلفای کرونباخ: (CR) پايايی ترکيبی

 معیار یك کرونباخ، آلفای معیار .کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد آلفای روش

( PLS) 0حداقل مربعات جزئی روش کهدرحالی است هاسازه پایایی تعیین برای سنتی

 در کرونباخ آلفای به نسبت آن نسبی برتری و بردمی کارهب را ترکیبی پایایی معیار

 هایشانزهاس همبستگی به توجه با بلکه مطلق صورتبه نه سازها پایایی که است این

( هر سازه CR) 1ترکیبی پایایی مقدار کهصورتی در شوند.محاسبه می یکدیگر با

 اگر و برخوردارند؛ مناسب درونی پایداری از ،گیریهای اندازهشود، مدل 1/1بالای 

دهد )داوری و رضازاده، باشد، فقدان پایایی را نشان می 2/1کمتر از  مقدار این

از  تربزرگدر جدول مشخص است که مقدار پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ  .(0930

  هستند. 1/1

بارهای عاملی مقدار همبستگی سؤالات با متغیر محاسبه  سنجش بارهای عاملی:

شود، مؤید این مطلب است  0/1شوند که اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدار می

گیری آن متغیر بیشتر که واریانس بین متغیر و سؤالات آن از واریانس خطای اندازه

(. نتایج 0333، 9است )هالند قبولقابلگیری مورد آن مدل اندازهبوده و پایایی در 

-tگیری و ضرایب معناداری )های اندازهمربوط به بارهای عاملی سؤالات مدل

valuesقابل مشاهده است.  9 ها، در جدول( مربوط به آن   

 0/1بیشتر از  سؤالاتشود، تمامی بار عاملی یممشاهده  9که در جدول  طورهمان

 tهستند، که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. با توجه به ضرایب معناداری 

که بارهای عاملی همه  اظهار داشتتوان ، پس میاست 01/1سؤالات که همه بالاتر از 

کدام از سؤالات درصد معنادار هستند و نیازی به حذف هیچ 33سؤالات در سطح 

 نیست. 
 

 

 

 

                                                           
1. Partial Leat Squares 
2. Composite Reliability 
3. Hulland 
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 گيریمعيارهای برازش مدل اندازه -3جدول

آلفای  t CR AVEضريب  بار عاملی هاگويه متغير/سازه

 کرونباخ

ابعاد 
ی

شتر
ت رابطه با م

کیفی
 

 Q1 132/1 090/09 391/1 130/1 301/1 رضایت

Q2 131/1 200/01  

Q3 130/1 020/09  

Q4 112/1 311/00  

Q5 130/1 111/12 تعهد  110/1 033/1  191/1  

Q6 111/1 001/13  

Q7 190/1 011/91  

Q8 131/1 319/10  

Q9 031/1 109/01  

Q10 123/1 099/11 اعتماد  120/1 021/1  110/1  

Q11 100/1 111/90  

Q12 100/1 103/01  

Q13 012/1 112/2  

Q14 101/1 919/03  

301/1 کیفیت رابطه با مشتری  110/1  391/1  

Q15 310/1 001/20 تمایل به پرداخت بیشتر  111/1  112/1  113/1  

Q16 121/1 032/09  

Q17 131/1 111/01 تمایل به خرید مجدد  301/1  190/1  119/1  

Q18 313/1 320/10  

Q19 111/0 111/1 سهم مشتری  111/0  111/0  111/0  

    

، 1/1از  تربزرگ( CR) وجود دارد که پایایی ترکیبیزمانی روایی همگر  روايی همگرا:

میانگین نیز ( و AVE) شدهاستخراجاز میانگین واریانس  تربزرگپایایی ترکیبی 

که در جدول مشخص است  طورهمان. باشد 0/1از  تربزرگ شدهاستخراجواریانس 

 1/1از  تربزرگ CR رواییاست، معیار  0/1 در تمام متغیرها بیشتر از  AVEمعیار 

گرا در مدل روایی هم گفت که توانیم یجهدرنت برقرار است. CR>AVEو شرط 

  .است قبولقابل یریگاندازه

( میزان رابطه یك متغیر با سؤالاتش 0310) 0فورنل و لارکرروش  درروايی واگرا: 

 قبولقابلطوریکه روایی واگرای هدر مقایسه رابطه آن متغیر با سایر متغیرها است؛ ب

یك مدل حاکی از آن است که یك متغیر در مدل تعامل بیشتری با سؤالات خود دارد 

برای   AVEاست که میزان  قبولقابلتا با سؤالات دیگر. روایی واگرا وقتی در سطح 

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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هر متغیر بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و متغیرهای دیگر )یعنی مربع 

یس مربوط به ماتر 0متغیرها( در مدل باشد. جدول  مقدار ضرایب همبستگی بین

 . دهدگیری را نشان میاندازه روایی واگرای مدل

 

 گيریماتريس روايی واگرا مدل اندازه -4جدول 

 متغير کيفيت رابطه تمايل حضور پرداخت بيشتر سهم مشتری

- - - 390/1  کیفیت رابطه 

- - 309/1  003/1  تمایل به حضور مجدد 

- 112/1  013/1  209/1  پرداخت بیشتر 

111/0  920/1  910/1  030/1  سهم مشتری 

   

، مقدار است( مشخص 0310برگرفته از روش فورنل کورنر ) 0گونه که از جدول همان

های موجود در قطر اصلی متغیرها در پژوهش حاضر که در خانه AVEجذر 

های زیرین و چپ قطر در خانه هااند، از مقدار همبستگی میان آنماتریس قرار گرفته

توان اظهار داشت که در پژوهش می روینازابیشتر است.  ،اندشده دادهاصلی ترتیب 

حاضر تعامل بیشتری با سؤالات خود دارند تا با  پژوهششحاضر، متغیرها در مدل 

 ، روایی واگرای مدل در حد مناسب است.دیگریانببهمتغیرهای دیگر. 

برازش ساختاری تنها پس از برازش مدل  ساختاری)مدل درونی(:برازش مدل  

ضرایب مسیر و برازش مدل ساختاری از  منظوربه .شودمیبررسی  گیریاندازه

2Q (-Stoneشاخص ، 2Rیا  R Squares(، شاخص values-t) tاعداد معناداری 

Geisser criterion است. 0مطابق جدول( و استفاده شد که نتایج 
 

های برازش مدل ساختاریشاخص -5جدول   

 R Squares CV-Com معناداری بارعاملی متغير
CV-

Red 

 - 011/1 - - - کیفیت رابطه

 292/1 009/1 121/1 119/11 390/1 رضایت از رابطه

 011/1 910/1 121/1 190/11 311/1 تعهد به رابطه

 010/1 911/1 100/1 110/09 311/1 اعتماد به رابطه

 909/1 901/1 012/1 300/02 209/1 پرداخت بیشترتمایل به 

 111/1 012/1 111/1 103/3 003/1 تمایل به خرید مجدد

 191/1 111/0 100/1 112/01 030/1 سهم مشتری )درصد(
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 برای ارزيابی بخش ساختاری مدل تیمقادير  -2شکل

 

ضرایب مسیر ساختاری )بارها( شامل اوزان : tمعناداری  اعداد ضرایب مسیر و 

و هر چه میزان این  کنندیممسیری هستند که یك عامل را به عامل دیگر مرتبط 

دارای  یرهامستمام  .است تریقوضرایب بیشتر باشد آن مسیر در مدل ساختاری 

مقدار این  کهیدرصورت هستند که با توجه به اعداد معناداری 01/1ضرایب بالای 

ی بین متغیرها از صحت رابطه بیشتر شود، نشان 01/1درصد از  33د در سطح اعدا

-را نشان می پژوهشرا برای ارزیابی بخش ساختاری مدل  تی مقادیر  1شکل است. 

بیشتر بوده و 01/1از  tگونه که مشخص است، تمامی ضرایب معناداری دهد. همان

 33در سطح اطمینان  شدهمشخصاین حاکی از معنادار بودن تمامی مسیرهای 

 درصد و مناسب بودن مدل ساختاری دارد.

برازش بخش ساختاری . شودیماین شاخص ضریب تعیین نیز نامیده :  2R شاخص  

است که برای متصل کردن  شاخصی 2Rشود.تعیین می 2Rشاخص  یلهوسبهمدل 

ثیری دارد که یك رود و نشان از تأگیری و بخش ساختاری به کار میبخش اندازه

این است   2Rگذارد. نکته ضروری در مورد زا میزا بر یك متغیر درونمتغیر برون

گردد و در مورد زای )وابسته( مدل محاسبه میکه تنها برای متغیرهای درون

مربوط به متغیرهای   2Rزا، مقدار این معیار صفر است. هر چه مقدار متغیرهای برون

(. 0931یك مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است )داوری و رضازاده، 

را مقدار ملاک برای مقادیر  1,21و  1,99، 1,03( سه مقدار 1113) 0هنسلر و همکاران

                                                           
1. Henseler 
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زای متغیرهای درون 2Rاند. ضرایب مربوط به ضعیف، متوسط و قوی معرفی نموده

در  ذکرشده  2Rقابل مشاهده است. با توجه به مقادیر  0ل مدل ساختاری در جدو

 متوسط به بالاییکه مدل ساختاری پژوهش از برازش  اظهار داشتتوان ، می0جدول 

 برخوردار است.

بینی قدرت پیشاین شاخص، : 2Q (Geisser criterion-Stone)شاخص   

. هنسلر و سازدمدل را مشخص می یزادرون یهاسازهمربوط به  یهاشاخص

زا سه درون بینی مدل در مورد متغیرهای( در مورد شدت قدرت پیش1113همکاران )

تعیین بینی ضعیف، متوسط و قوی برای قدرت پیش را 90/1و  00/1، 11/1مقدار 

مشخص شده است که برای تمامی  پژوهشمدل   2Qمقادیر  0در جدول  .نمودند

مناسب  پژوهشبینی مدل ساختاری قدرت پیش بنابراین ،است 00/1بیشتر از متغیرها 

 .است متوسط به بالاو 

های مدل کلی شامل هر دو بخش مدلارزيابی برازش بخش مدل کلی:  شاخص   

یید برازش آن، بررسی برازش در شود و با تأمعادلات ساختاری می گیری واندازه

شاخص به نام شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از یك یك مدل کامل می

توان برای بررسی اعتبار و از آن میشود استفاده می GOFشاخص نیکویی برازش 

( سه 1113وتزلس و همکاران ) کلی استفاده کرد. صورتبه پژوهش یا کیفیت مدل

 GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  منزلهبهرا  92/1،  10/1،   10/1مقدار 

  گردد:زیر محاسبه می صورتبهبرای مدل تحقیق  GOFاند. مقدار معرفی کرده

 

 
√0.48 × .580 = 0.527 

 

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  منزلهکه به 1,92و  1,10، 1,10با توجه به سه مقدار    

در مورد مدل  GOFبرای  011/1معرفی شده است و حصول مقدار  GOFبرای 

 گردد. یید میبرازش بسیار مناسب مدل کلی آن تأ، پژوهش

گیری، مدل ساختاری و های اندازهپس از برازش مدل: پژوهشهای آزمودن فرضيه  

با آمده است.  به وجودخود  پژوهشهای مدل کلی، اجازه بررسی و آزمودن فرضیه

مدل پژوهش در  استانداردشدهروابط بین متغیرهای مدل و ضرایب  tتوجه به مقادیر 
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و همچنین ضرایب استاندارد مربوط  پژوهشهای نتایج معناداری فرضیه، 9و  1شکل 

 مشخص شده است.  2به هر کدام در جدول 
 پژوهشهای بررسی فرضيه -1جدول 

 نتيجه آزمون tآماره  ضريب مسير مسير )فرضيه( ردیف

 پذیرش فرضیه 300/02 209/1 پرداخت بیشتر  کیفیت رابطه 0

 پذیرش فرضیه 103/3 003/1 تمایل حضور مجدد  کیفیت رابطه 1

 پذیرش فرضیه 112/01 030/1 سهم بیشتر مشتری  کیفیت رابطه 9

 

است که بیشترین را در  اثرگذار پژوهشکیفیت رابطه روی هر سه متغیر  لذا   

دارد و به ترتیب روی متغیر تمایل حضور  209/1پرداخت بیشتر با ضریب مسیر 

 مجدد و سهم بیشتر اثرگذار است.

 

 و پيشنهاد گيرینتيجه

که  کنندمیپاسخ مشتریان در قبال خدماتی است که درک  درواقعرفتاری  هایپاسخ

تأثیر  پژوهشدر این اجتماعی و اقتصادی بروز خواهد کرد.  هایپاسخبه دو صورت 

رفتاری اقتصادی شامل تمایل به پرداخت بیشتر، تمایل به  هایپاسخکیفیت رابطه بر 

 اولین فرضیه حضور مجدد در باشگاه و سهم مشتری بررسی شده است که نتایج

 نشان داد که کیفیت رابطه بر تمایل به پرداخت بیشتر توسط مشتری اثرگذار است.

از  و لذت تمشتری نظیر رضای باشگاه وبرقراری رابطه  کیفیتاین بدین معناست که 

رفتاری و احساسی مشتری به باشگاه و تعهد باشگاه به تأمین نیاز رابطه، تعهد 

مشتری، اعتماد متقابل به این ارتباط، صداقت و روراستی باشگاه و ارائه خدمات 

خوب از طرف کارکنان باشگاه روی تصمیمات مشتریان برای ادامه فعالیت در 

زینه تأثیر خواهد داشت. یعنی وقتی مشتریان به رغم افزایش هباشگاه مربوطه را علی

مبلغ  حاضرند حتیها است این درک برسند که این ارتباط با باشگاه به نفع خود آن

پرداخت کنند تا اینکه بخواهند باشگاه خود تغییر  آن باشگاهبیشتری را برای خدمات 

این مطلب نیز  دهند و خدمات جدیدی را که تجربه نکردند دریافت نمایند و بالعکس

پرداخت مبلغ بیشتر و حتی تغییر  فقدانصادق است که کیفیت رابطه بد موجب 

صمدی  هایپژوهشبا  پژوهشدر این زمینه نتایج  خواهد شد.توسط مشتری باشگاه 

( موازی 0930و سلجوقی و همکاران ) (0930(، ابراهیمی و عالی )0939و همکاران )

که وقتی  دارنداظهار می( 1103و همکاران )آگریهوتری در همین رابطه است. 
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برای پرداخت بیشتر تمایل نشان مشتریان از ارتباط با باشگاه رضایت داشته باشند 

برای اینکه بتوانند مشتری را جهت پرداخت بیشتر برای  هاباشگاهبنابراین دهند. می

در راستای  که این مسئله پیرو یك تعامل و ارتباط خوب و مناسبخدمات قانع کنند 

 توانندمیها مثال باشگاه طوربه. شودمیحاصل ایجاد رضایت، تعهد و اعتماد مشتری 

در با تأکید بر کیفیت خدمات و شرایط داخلی باشگاه بر لذت مشتری از حضور 

شناخت و  دنبال به، با ایجاد خدمات شخصی باشگاه و استفاده از خدمات اضافه کنند

خود در قبال مشتری با احترام  هایوعدهند، به تمام نیازهای مشتری باش تأمین

و اگر از  پردازدمی؛ اینجاست که مشتری به مقایسه خدمات با رقبا خاص عمل نمایند

رابطه و کار با باشگاه راضی باشد حتی با قیمت بالاتر باشگاه مذکور را انتخاب 

 .خواهد کرد

ضور مجدد مشتری در باشگاه و تأثیر مثبت کیفیت رابطه روی تمایل ح فنتیجه بعدی

ها دنبال تمدید حضور مشتریان در باشگاه ها بهاگر باشگاه استفاده از خدمات است.

دنبال حفظ این ارتباط  هستند تا بتوانند از نظر مالی منافع خوبی را کسب کنند باید به

ورزشی مبتنی بر  هایبا مشتری باشند. قصد مشتری برای حضور مجدد در باشگاه

است که در مشتری با توجه به تجربه از خدمات  شناخت و احساسات و رضایتی

 گیرد که از یك خدمات مجدداً استفاده نماید یا نه.گیرد و مشتری تصمیم میشکل می

یعنی اگر مشتری احساس خوبی از باشگاه داشته باشد آن موقع است که همواره 

شود و مجدداً به واهد کرد، نسبت به باشگاه متعهد میین احساس تلاش خبرای ادامه ا

( و ایتانی و همکاران 1103فرناندز و پینتو ) پردازد.استفاده از خدمات باشگاه می

( بیان می دارند که کیفیت رابطه با مشتری روی قصد خرید، حضور مجدد 1103)

کنند و ا تأیید میاین نتایج ر( نیز 1101مشتریان اثر مثبت دارد. پانساری و کومار)

ت )مراجعه که کیفیت رابطه با مشتری باعث تعامل مشتری با شرک دارنداظهار می

اعتماد  دارنداظهار می( نیز 1103هوی و همکاران )ون شود.مجدد و خرید بیشتر( می

بنابراین،  گردد.سازمان باعث خرید مجدد مشتری می مشتری از ابعاد کیفیت رابطه به

 تصمیم بگیرد کهمشتری  شودمیباعث ط با مشتری آن چیزی است که مدیریت ارتبا

نیازهای مازلو افراد فقط نیازمند آمدن به  مراتب سلسلهطبق  گردد یا نه؟بربه باشگاه 

باشگاه و استفاده از خدمات باشگاه برای تندرستی و آمادگی جسمانی نیستند و در 

مراتب بالاتر نیاز به احترام، مشارکت و روابط دوستانه هستند. یعنی مشتریان فقط 
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زمند نیا و بعد از حضور کنندنمیمراجعه  هاباشگاهبرای نیازهای ورزشی صرف به 

با باشگاه  خواهندمییعنی  نیز هستند. و دیگر مشتریانتبادلات ارتباطی با باشگاه 

روابط دوستانه و تعاملی داشته باشند و حتی خود را قسمتی از باشگاه تصور نمایند. 

بازاریابی تنها به دنبال  دارنداظهار می( 0930امیرتاش و همکاران ) در همین رابطه،

 مشتریان با روابطی این است که چنان دنبال بهخدمات نیست بلکه ارائه محصول و 

 ترغیب کار این به نیز را دیگران و کنند خرید او از آینده در مجدداً که کند ایجاد هدف

با داشتن روابط و گفتگو با  توانندمی هاباشگاهو مربیان کارکنان  ،مدیریت .نمایند

ها ایجاد نمایند که کرده و این ذهنیت را در آنها را شناسایی نیازهای آن ،مشتریان

و نگاه  باشگاه است هایهزینهو شهریه تنها برای  هاستآنباشگاه متعلق به خود 

لویت قرار ندارد. باشگاه باید شرایط را طوری فراهم کند که ومشتری در ا-فروشنده

تماد کامل در صورت داشتن مشکل با اعدر امور باشگاه مشارکت نمایند، مشتریان 

 نمایند و پیشنهادهای بیاننفس اعتمادبهآن را مطرح کنند، انتقادات را بدون ترس و با 

. مشتریان توقع صداقت و دهندارائه  برای بهبود باشگاه و خدمات آن خود را

دوجانبه  صورتبهروراستی را از باشگاه و عوامل آن دارند تا همین ارتباط را 

به قطع ارتباط و حضور در باشگاه دیگری  گاههیچست که ا وقتآنبرقرار نمایند و 

فکر نخواهند کرد و وفاداری و پیامدهای آن نظیر تبلیغات شفاهی اتفاق خواهد افتاد. 

(، محمدی و 0939) صمدی و همکاران هایپژوهشدر این زمینه مؤید  پژوهشنتایج 

(، کریمی علویجه و 1101) (، کاسیم و عبدالله1110) (، بندال و پاورز0930) همکاران

زاده و و قلی (1103، فرناندز و پینتو )(1102) لین و همکاران-( چیا0932) محمدامینی

مجدد  مراجعهمشتریان و  حفظبرای  هاباشگاه( همسو است. بنابراین 0930) همکاران

ط باید با ایجاد یك ارتباط سرشار از رضایتمندی، اعتماد به ارتبا خرید،ها و تمدید آن

 باشگاهمشتری را قانع نماید که بهترین  کندمیمتقابل و تعهدی که در مشتری ایجاد 

های ورزشی همین باشگاه است. اینجاست که مشتری هزینه و ریسك برای فعالیت

تغییر باشگاه را قبول نخواهد کرد و دوباره برای استفاده از خدمات باشگاه فعلی به 

 آنجا باز خواهد گشت.

البته این  تأثیر کیفیت رابطه بر روی سهم مشتری است. ،پژوهشنتیجه بعدی این 

تأثیر نسبت به تأثیر کیفیت رابطه روی تمایل پرداخت بیشتر و تمایل حضور مجدد 

را در چندین  مشتریان ممکن است خدمات ورزشی خود و خانواده خودکمتر است. 
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ها به دنبال تأمین حداکثری خدمات مکان ورزشی مختلف تأمین نمایند. همه سازمان

مورد نیاز مشتری هستند تا حجم بیشتری از خرید توسط مشتری و اطرافیان او 

 از بیشتری سهم کسب و مشتری سهم افزایشبرای  هاباشگاهبنابراین انجام گیرد. 

 نیازارائه خدمات مورد نیاز مشتری  از بیشتری چیزی به مشتریان، ورزشی خدمات

مشتری را بیشتر در باشگاه نگه دارد بلکه باید  تواندنمییعنی تنها ارائه خدمات  دارد.

عواملی نظیر روابط عاطفی و احساسی را دخیل کرد تا مشتری تعامل بیشتری با 

هرگاه مشتریان احساس رضایت و خشنودی را از یك باشگاه  باشگاه داشته باشد.

ورزشی خود را تا حد امکان در آن  ایهفعالیتتمام  دهندمیداشته باشند ترجیح 

مشتری به باشگاه اعتماد  .دهدمیها باشگاه انجام دهند زیرا احساس خوبی به آن

 کندمیسعی  درنتیجه. کندمیداند که باشگاه برای او تمام تلاش خود را دارد و می

 هایپژوهشبا  حاضر پژوهشنتایج  جا انجام دهد.خود را در همان هایفعالیتتمام 

 (،1113(، کاستلانوس و وودیگو)0931) (، عالی و همکاران0930) ابراهیمی و عالی

( و 1111) پالماتیر و همکاران ،(0931محمدی و همکاران ) (،1101پانساری و کومار )

باید با افزایش سهم مشتری  هاباشگاه ،( همسو است. بنابراین1100) چن و همکاران

در باشگاه شکل دهد تا با  او را به مدت بیشتری حضور ،ورزشی او هایفعالیتاز 

مشتری را بیشتر در معرض احساسات خوب و  کنندهراضیایجاد ارتباط مناسب و 

گاه است که مشتری تحریك نمایند. آن را اوقرار دهند و وفاداری و تعهد  بخشلذت

خود را و با این دیدگاه که باشگاه تمام تلاش  نمایدمیخود را عضوی از باشگاه 

و  دهدمیوی نیز تمام تلاش خود را برای باشگاه انجام  دهدمیبرای او انجام 

را برای منافع بسیاری  زودیبهاینجاست که وفاداری مشتری در حال ایجاد است که 

خواهد داشت. با توجه به نتایج حاصل از تأثیر کیفیت رابطه روی  دنبال بهمشتری 

 کار بگیرند:هها موارد زیر را بباشگاه شودمیرفتارهای اقتصادی مشتریان پیشنهاد 

فضایی  هایطراحی) بخشلذتایجاد رضایت در مشتری از طریق ایجاد فضای  .0

 .برای مشتریان ...(مختلف، نظافت و  هایقسمتزیبا، موسیقی، دسترسی آسان به 

)ارائه مشاوره و آموزش به  بررسی مشکلات مشتریان در زمینه ادراک خدمات .1

 .هاو تلاش برای حل مشکلات آن مشتریان(

)نوع ورزش،  شدهارائهنظرخواهی از مشتریان در ارتباط با نیازها و نوع خدمات  .9

 .و نیز سازگاری خدمات با نیازهای مشتری (مانند آنساعات استفاده و 
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)برگزاری مراسم دوستانه و  ایجاد روابط احساسی و عاطفی با مشتریان .0

 .با مشتریان در محل باشگاه یا بیرون از باشگاه و ...( هایینشست

 .به مشتریان ورزشی در باشگاه شدهدادهارائه حداکثری خدمات قول  .0

 در باشگاه شدهارائهان در ارتباط با خدمات صداقت و روراستی باشگاه با مشتری .2

)ارائه توضیحات کامل و صادقانه در مورد مشکلات احتمالی باشگاه و موارد خاص 

 .دیگر و ...(

گوناگون نظیر  هایشیوهحفظ ارتباط با مشتری از طریق تماس با مشتری به  .1

 .(رسانیاطلاع هایگروه)ایجاد  اجتماعی و تلفن و ... هایشبکه

ها و همکاری برخی از باشگاه فقدان ، پژوهشگرانروی های پیشمحدودیت .1

غم علی کنترل میزان صحت پاسخگویی مشتریان فقدانمشتریان و نیز همچنین 

گردد کیفیت رابطه پیشنهاد می .است پژوهشتوضیحات کامل در ارتباط با اهداف 

مشتریان اجتماعی  -مصرفی روی دیگر رفتارهای مشتریان ورزشی نظیر رفتارهای

 انجام گیرد.
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Introduction: Business success cannot be overstated today. In this regard, predicting 

consumer behavior is a key to the success of planning and managing the changing 

environment. The focus of this study is on recognizing the future behavior of 

consumers in buying goods with high mental involvement. In fact, this study identifies 

the factors, dimensions, components and indicators affecting this behavior through a 

structural model. This study seeks to answer the question ‘how can a structural model 

with respect to factors, dimensions, components and effective indicators predict future 

consumer behavior? To answer this question, at first, the theoretical literature was 

reviewed to identify a list of effective structures that could be related to the main 

concept of the research. By asking three questions and conducting interviews with 

academic and industry experts, further cases were identified. In the second study, the 

researchers presented the research hypotheses using the structures approved in the 

first study. By examining them, the final structural model was presented.  

Methodology: In this study, researchers used two qualitative and quantitative 

methods in a row, from problem design to conclusion. Therefore, the typology of this 

research is combined and sequential-exploratory. In the first study, the aim is to 

discover the factors, dimensions, indicators and components of consumer futures 

buying behavior for products with high mental involvement, so its focus is on the 

content. Since the second study of this research intends to develop applied knowledge 

in providing a model for predicting the future buying behavior of consumers for 

products with high mental engagement, it is of a practical type. In the first study, 

consecutive sampling and snowball chain network sampling method were used to 

achieve theoretical saturation or sampling adequacy. In the second study, probabilistic 

sampling and one-stage cluster random sampling methods were used. Two methods 

were used to collect the data, library and field methods. The library method was used 

in the research literature, and the field method was for collecting the data. In the first 

study, the experts were interviewed, and, finally, by the designing of a protocol, the 

data were collected to analyze their opinions. In the second study, through the design 

of a researcher-made questionnaire, the data were collected, and the hypotheses of this 

section were examined in the form of inferential statistics. In the first study, to verify 

the reliability, the review method was used by another informed person to ensure the 

accuracy of the data obtained. Maxwell validation method was used to evaluate the 

validity of the study. In the second study, Cronbach's alpha coefficient was used to 

evaluate the reliability of the questionnaire, and confirmatory factor analysis and 
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KMO scaling were performed to evaluate the validity. In the first study, the Delphi 

method was applied in four rounds to review the theoretical literature, and 17 

university and industry experts were interviewed to obtain their opinions. Also, fuzzy 

Delphi logic was used to analyze their opinions. In the second study, a 417-person 

sample was selected, and then AMOS and SPSS software programs served to analyze 

the components and indicators in the form of two measured and structural models.  

Results and Discussion: This study is in line with previous research to identify 

predictors of consumer future buying behavior. However, in the second part of the 

research, the effective components were added to a model with a number of 

modifications to push the research one step further. In other words, the second study 

confirmed the results of the first study and previous studies. New findings were added 

to the predictors of consumer future buying behavior. This research also has practical 

implications. It was shown that what consumers pay attention to about the product's 

mental engagement is their rationale for realizing their future buying behavior. Also, 

the consumer's feelings about buying a product or brand can affect their future buying 

behavior as an experience. This means that, if brands and marketers can create a 

situation where customers feel good, then the likelihood of them to buy from that 

brand increases in the future.  

Conclusion: In the first part of the study, two factors, four dimensions, eighteen 

components and sixty-five indicators related to the main concept were identified. In 

the second part of the study, the research components were analyzed through 

confirmatory factor analysis, and the approved components were fitted in the final 

model. The results of this study showed that the feedback from the sellers and 

attention to product changes from the viewpoint of its social effects had the highest 

amount of de-fuzzy and were the most important. On the other hand, the index of 

environmental groups from the viewpoint of mental norms had the least amount of 

de-fuzzy and was the least important index. 

Keywords: Consumer behavior, Future consumer behavior, Mental involvement, 

Mixed method research, model. 
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 چکیده

-، پیشراستاهمین  درانگاری کرد. در مورد موفقیت کسب و کارها ساده توانمیامروزه ن

 .و مدیریت محیط در حال دگرگونی است ریزیبرنامهکلید موفقیت  کنندهمصرف رفتار بینی

در کالاهای با درگیری ذهنی بالا  کنندهمصرفشناخت رفتار خرید آتی تمرکز این پژوهش بر 

ی اثرگذار بر هاشاخصو  هامولفهاین پژوهش به شناسایی عوامل، ابعاد، در واقع،  .باشدمی

در کالاهای با درگیری ذهنی بالا پرداخته و به ارائه مدلی  کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

جهت بررسی ادبیات نظری  مرحلهدر مطالعه اول، از روش دلفی در چهار  پردازد.ساختاری می

نفر از خبرگان دانشگاهی و صنعت و اخذ نظرات آنها و از منطق دلفی فازی  00و مصاحبه با 

نفره و نرم  000برای تحلیل این نظرات استفاده شد و در مطالعه دوم با استفاده از نمونه 

و ساختاری تحلیل  گیریاندازهدر قالب دو مدل  هاشاخصو  هامولفه ،SPSSو  AMOSافزارهای 

در مطالعه اول، دو عامل، چهار بعد، هجده مولفه و شصت و پنج شاخص مرتبط با مفهوم  شدند.

ی پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی هامولفهاصلی شناسایی شدند و در مطالعه دوم 

شان نپژوهش  نتایج این ی تایید شده در مدل نهایی برازش گردیدند.هامولفهتحلیل و در نهایت 

ی بازخورد از سوی فروشندگان و توجه به تغییرات محصولات از مولفه هاشاخصداد که 

های محیطی از ترین و شاخص گروهاثرات اجتماعی با بالاترین مقدار دی فازی شده پر اهمیت

ترین شاخص پژوهش به مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین مقدار دی فازی شده کم اهمیت

 آیند. حساب می

 .، رفتار خرید آتیکنندهمصرف پژوهش ترکیبی، درگیری ذهنی، رفتار کلیدی: کلمات
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 مقدمه

گیرد و از تصمیم خودش یمتصمیم به خرید  کنندهمصرفکه  از نظر منطقی، زمانی

در موضع رفتاری تصمیم خرید آتی مانند تکرار  تواندمیبرد، در اینصورت یملذت 

خرید یا وفاداری رفتاری، داشتن نگرش مثبت درباره برند یا وفاداری نگرشی، 

، 0)لینهیر و همکاران باشدبازاریابی دهان به دهان و تحقق رفتار خرید آتی قرار گرفته 

، 0همکاران پارک و؛ 1100، 9؛ رومیوکوک و همکاران1100، 1نام و همکاران؛  1110

که شناخت و عواطف  کنندمیمحققان بیان  (. 1101، 0پولیگاددا و همکاران، 1101

. 6(1100اثر گذار باشد )هوانگ و همکاران،  کنندهمصرفبر رفتار خرید آتی  تواندمی

در این پژوهش، توجه محققین بر این است که چطور شناخت و عواطف؛ و همچنین 

گذارند. اثر می کنندهمصرفوعه آنها بر رفتار خرید آتی ی زیر مجمهامولفهعاد و با

تر باید گفت که در این پژوهش، ساختار ترسیم شده در ذهن مشتری در بطور جامع

ی موثر، هاشاخصو  هامولفهراستای رفتار خرید آتی آنها با شناخت عوامل، ابعاد، 

. سازه دیگری که در این پژوهش مورد نظر است درگیری ذهنی شودمیارزیابی و ارائه 

به عنوان اهمیت شخصی متصور  کنندهمصرفدرگیری ذهنی . باشدمی کنندهمصرف

یا علاقه مرتبط با اکتساب، مصرف و کنار گذاری کالا، خدمت یا ایده تعریف می شود. 

های شخصی ارزش اند که چگونهبرخی محققین بیان کردهدر زمینه درگیری ذهنی، 

ند شته باشبا تصمیمات مصرف آتی ارتباط دا توانندمیتاثیرگذار بر درگیری ذهنی 

(. برخی دیگر نیز 1100، 3؛ اورین و کیلبورن1113، 1؛ دوران1110، 0)کولینز و همکاران

اند و را در این حوزه مرتبط دانسته 01(0330ریزی شده )آجزن، ی رفتار برنامهنظریه

مرتبط با  00کنندهمصرفبه اهمیت نگرش و هنجارهای شخصی در رفتار خرید آتی 

 01(.1110)دیپلسماکر و جانسنز، اند محصولات با درگیری ذهنی بالا اشاره نموده
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 ی مشتریانهای مسئولانههمچنین تحقیقات حاضر در مورد تاثیر احساسات بر انتخاب

باشد یم کنندهمصرفان علت مستقیم رفتار آتی بر این فرض هستند که، احساس یا هیج

در مجموع مفهوم درگیری ذهنی نه تنها در فهم پردازش . 0(1110، )لاونشتین و همکاران

ند؛ کنقش حیاتی ایفا می کنندهمصرفاطلاعات بلکه در بسیاری از موضوعات مربوط به 

ه مربوط ب یندهایآپیامدهای مهمی برای فهم فر کنندهمصرفمثلاً سطح درگیری ذهنی 

وس )گریسکویک گیری و تغییر نگرش و ارتباط کلامی داردگیری، شکلحافظه، تصمیم

بر خلاف مطالعات انجام شده تا به  (.1101، 9؛ هارتمن و همکاران1101، 1و همکاران

. اولاً اینکه، محققین قبلی به بررسی باشدمیدلیل به هنگام  دوامروز، مطالعه حاضر به 

ای ست که قاعدها اند و خلاء موجود اینو عوامل اثرگذار بر آن پرداخته قصد خرید

ارائه نشده است. ثانیاً اینکه، بر خلاف  کنندهمصرفبینی رفتار خرید آتی جهت پیش

کشورهای توسعه یافته، بازار کشورهای در حال توسعه دارای شرایط متفاوتی هستند 

که جمعیت آن بالغ بر  باشدمیکشور ایران و بر همین اساس مبنای این پژوهش بازار 

میلیون نفر بوده و علاوه بر این کشوری است که در حوزه منابع نفتی ثروتمند و  11

ای ی توسعههاشاخصهمچنین دارای بازارهای در حال رشد با قدرت خرید بالا بوده و 

موارد اجرای  بهتری در میان کشورهای با رده درآمد متوسط دارد. لذا با توجه به این

های بینش مشابهی را در خصوص کشورها و محصولات رده تواندمیاین پژوهش 

ئه شده این محققان در راستای مقدمه ارا ،در این پژوهش ،دیگر ایجاد نماید. بنابراین

مدلی ساختاری با توجه به عوامل، ابعاد،  توانمیچگونه  :کنندمیپرسش را مطرح 

ارائه  کنندهمصرفرفتار خرید آتی  بینیپیشی اثرگذار جهت هاشاخصو  هامولفه

نظری، مبانی جهت پاسخ به این سوال، محققین در مطالعه اول از طریق بررسی  نمود؟

های اثرگذار را که احتمال ارتباط آنها با مفهوم اصلی پژوهش وجود فهرستی از سازه

د مصاحبه با خبرگان داشت شناسایی نموده و با طرح سه سوال و اجرای فرآین

دانشگاهی و صنعت به شناخت موارد بیشتر و در صورت لزوم تکمیل و اصلاح موارد 

های تایید شده در مطالعه قبلی پرداختند. در مطالعه دوم، محققین با استفاده از سازه

اول به ارائه فرضیات پژوهش پرداخته و با بررسی آنها مدل ساختاری نهایی را با 

 نتایج حاصله ارائه نمودند. استفاده از 
 

                                                           
1. Lowenstein  
2. Griskevicius  
3. Hartman  



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  164

 نظری پژوهش و مبانی پیشینه

 محصول یذهن یریدرگ و کنندهمصرف یآت دیخر رفتار به مربوط یهاهینظر

رفتار خرید را با تاکید بر تکرار خرید  نظریه 0363اولین بار در سال  0هاوارد و شث

توسعه دادند. مدل آنها توضیحی برای رفتار انتخاب برند در فرآیند تصمیم گیری خرید 

 . باشدمیدر آینده 

، 1کی)ویل شودمیاز نظر آنها، رفتار خرید آتی به عنوان یک فرآیند پس از خرید معرفی 

محققان دیگری معتقدند که چون  .(1116، 0؛ سولومون1110، 9؛ بلک ول و همکاران0330

مورد استفاده قرار می  کنندهمصرفرفتار آتی  بینیپیشمقاصد بعد از خرید برای 

؛ کو و 1111، 0؛ ویرنگا1110، 6؛ مک دونالد و اسمیت1111، 0گیرند )جونز و همکاران

دارند  گیریداری در تصمیم(، بنابراین تاثیر معنی1101، 3؛ کو و وو1113، 1همکاران

تاکید  1111در سال  01ماگزام و نتمایر .(1116، 00؛ باگوزی و دولاکیا1110، 01)پروگینی

بازاریابی دهان به دهان و رفتار خرید آتی را تقویت نموده  تواندمیکردند که رضایت 

و احتمالاً بتواند منجر به تکرار خرید شود. سازه مهم دیگر در زمینه رفتار خرید آتی 

، میزان درگیری ذهنی است که مشتری جهت خرید یک محصول با آن کنندهمصرف

را به مطالعات محصول درگیری ذهنی  به های مربوطنظریه. آغاز شودمیمواجه 

-فعالیت افزایش راستایزنند. از آن هنگام و به ویژه در پیوند می 0309الپورت در سال 

-یشتری به مفهوم و اندازهتوجه ب 0311 کننده در دهههای تحقیقی در رفتار مصرف

)لین و چن،  معطوف شد شیاء مانند یک محصولذهنی در رابطه با ا گیری درگیری

1116)09.  
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 کنندهمصرفرفتار  بینیپیشمدل های 

-برای انتخاب کالای مورد نیازشان از یک سری عوامل معین تاثیر می کنندگانمصرف

 میم خریدار دارند. پذیرش و یا رد تصای در پذیرند، این عوامل هر کدام سهم جداگانه
 

 مدل نیکوزيا 

لی، طور کهاش تمرکز دارد. ببالقوه کنندهمصرفمدل نیکوزیا بر ارتباط بین شرکت و 

نند کارتباط برقرار می کنندگانمصرفهای بازاریابی و تبلیغات با شرکت از طریق پیام

 شوند. شرکت مرتبط میهای خریدشان به کنندگان نیز با پاسخو در عوض مصرف
 

 1شث –مدل هوارد 

کنندگان بسیار عمقی بررسی شده است. در اینجا شث، نظریه مصرف –در مدل هوارد 

کنندگان ( حل مساله گسترده؛ علم و دانش مصرف0:شودمیهر سه مرحله توضیح داده 

کالای دیگر در مورد کالاها عمدتاً محدود است؛ در این حالت، خریدار هیچ کالایی را بر 

خواهد اطلاعات اندکی داشته و می کنندهمصرف( حل مساله محدود؛ 1دهد؛ ترجیح نمی

طور موثری راهنمایی شود تا بتواند کالای مورد نیازش را هتوسط عوامل بیرونی ب

 کنندهمصرف( رفتار پاسخ تکراری؛ در این حالت، علم و آگاهی 9تهیه و استفاده کند. 

 در مورد کالاها کافی است. 

 کنندگانمصرفدر مورد انتخاب کالا توسط  1مدل پردازش اطلاعات بتمن

دقیقاً دیدگاه پردازش اطلاعات و شناختی  کنندگانمصرفمدل بتمن در مورد انتخاب 

که ظرفیت  شودمیبه عنوان فردی تلقی  کنندهمصرفدهد. در این دیدگاه، را ارائه می

 .9(1111)سالمون،  پردازش اطلاعات داردای محدودی بر
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 و ارتباط آنها با مطالعه حاضر کنندهمصرفرفتار خريد  بینیپیشمدل های موثر در  -1جدول 
 پیامد رفتاری کنندهمصرفمتغیر اثرگذار بر  ویژگی اساسی مدل نام مدل

 نیکوزیا

های بررسی پیام
ها ارسالی شرکت
 به مشتری

بازاریابی متغیرهای محیطی و 
شامل ویژگی کالا، رسانه و 

 های ترفیعپیام

ارزیابی تاثیر عوامل اثرگذار بیرونی بر نگرش 
 مشتری

ارزیابی عملکرد 
 هاشرکت

اطلاعات مربوط به سازمان 
 هاشرکت

بر نگرش  هاشرکتارزیابی تاثیر عوامل سازمانی 
 مشتری

جست و جوی 
-اطلاعات از شرکت

 ها

میزان اطلاعات موجود از 
 هاشرکتخدمات و محصولات 

 ها، باورها و شناخت مشتریارزیابی انگیزه

 -هوارد 
 شث

معرفی ساختار 
 یادگیری

تمایل، معیارهای انتخاب و 
 هاانگیزه

 ارزیابی نگرش و قصد مشتری در خرید کالا

 هاتبیین محرک
ی کالا، نمادهای کالا، هاشاخص

 عوامل اجتماعی
 ی اثرگذار بر نگرش مشتریهاشاخصتعیین تاثیر 

 بتمن
 

 

تبیین عوامل درون 
 فردی

ها، دانش و آگاهی، انگیزه
 اطلاعات

ارزیابی میزان تاثیر تجارب مستقیم و غیر مستقیم 
 ها، جستجوی درونیافراد در تصمیم گیری

تبیین عوامل 
 موقعیتی

های بیرونی، عوامل محرک
 سازمانی

-جوهای بیرونی، توجه به محرکمیزان جست و 

ماعی و تهای اجهای تبلیغاتی، ارزیابی موقعیت
 های اثرگذار بر نگرشخانوادگی، بررسی پیام

 

 

 چگونگی شکل گیری تمايلات، شناخت و رفتارها

به سه شیوه مجزا  توانندمیو رفتارها  هانگرشتمایلات، »معتقدند که  0موون و مینور

گیری مستقیم که در آن یک باور، نگرش یا رفتار شکل گیرند. ابتدا از طریق شکل

لق مراتب اثرات خشوند و سلسلهها بر روی یکدیگر بنا میمستقیماً شکل گرفته، حالت

و  هانگرشمراتب اثرات نظمی را که در چارچوب آن باورها، و سپس سلسله شودمی

؛ نیکسون و 1110، 1)مولینر و همکاران کندافتد، معرفی مییرها اتفاق مرفتا

 .(9،1110همکاران
 

 پیشینه  پژوهش

سی رابطة متقابل شخصی به برر 1101در سال   0نیکیتا جیواترام دورگانی

و اثر آن بر رفتار خرید آتی  باشدمیکه ناشی از تجربة یک برند  کنندهمصرف

اند و نتیجه گرفتند که در حوزة محصول با چرخة عمر کوتاه پرداخته کنندهمصرف

رابطة متقابل شخصی بر اعتماد و آشنایی محصول اثرگذار است و موجب وفاداری به 
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دهد. علاوه برند شده و این وفاداری احتمال خرید آتی مشتری از آن برند را افزایش می

ال دهند به احتمابل شخصی را توسعه میی که رفتار رابطة متقکنندگانمصرفبر این، 

 نمایند. حبیسان کیم وبیشتر در رفتار خرید آتی خودشان برند مشابهی را انتخاب می

در پژوهش خود به بررسی اثر متقابل نوع ریسک و درگیری  1106در سال   0یان جین

را با پردازند و ارتباط آن ذهنی ادراک شده از شرکت در مقایسه با طبقة محصول می

دهند. نتایج این پژوهش مشخص مورد ارزیابی قرار می کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

های آتی آنها بسیار اثر گذار نمود که ریسک ادراک شده مشتریان در تصمیم گیری

به بررسی سطوح انگیختگی عاطفی و ظرفیت  1106در سال   1است. ناک هوان چوی

نتایج این پژوهش مشخص نمود که نگرش به عنوان یک متغیر  .پردازداحساسی می

رفتار خرید آتی  تواندمیمتاثر از سطوح انگیختگی عاطفی و ظرفیت احساسی 

در  9از یک برند خاص را شکل دهد. کریسانتوس آواگو و دبرا زدباسیل کنندهمصرف

 ار بر اثربخشیهای تهدید جهت دبه بررسی و ارزیابی تأثیر تعاملی گرایش 1106سال 

جاذبه  پردازند. از نظر آنهامی کنندهمصرفهای احساسی در رفتار خرید آتی جاذبه

بر رضایت و یا عدم رضایت مشتریان اثر گذاشته و رفتار خرید آتی های احساسی 

های به بررسی تاثیر یادآوری 1100در سال  0نماید. کیانگ آهبویانآنها را تنظیم می

ص پردازد و مشخمی کنندهمصرفد و تاثیر آن بر رفتار خرید آتی محصول بر تعهد برن

وجود دارد  کنندهمصرفهای محصول درکند که اثرات متفاوت زیادی از یادآوریمی

 ها دارد. هیو جین جونگکه اثر عاطفی، تاثیر قدرتمندتری در تعهد به رفتار خرید آتی آن

گرایی و خود ارزیابی افراد در ادهبه بررسی تاثیر ار 1100در سال  0و دونگ موکو

 دلیل درگیریهپردازند. از نظر آنها کالاهای لوکس برفتار خرید آتی کالاهای لوکس می

ک جایگاه اجتماعی ، افراد از طریق درکنندمیایجاد  کنندهمصرفذهنی بالایی که برای 

به  1100در سال  6دهند. لوئیزا اندرو و همکارانرا شکل می خود، رفتار خرید آتی خود

 کنندهمصرفها برای رفتار خرید آتی بررسی اهمیت مسئولیت اجتماعی شرکت

پردازند. از نظر آنها، مصارف اخلاق گرایانه مشتریان ارتباط تنگاتنگی با درک آنها می

در  کنندگانمصرفدارد؛ که بر این اساس  هاشرکتاز میزان مسئولیت اجتماعی 
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 ارائه یک مدلاساس این پژوهش  پذیرند.ز این الگو تاثیر میرفتارهای خرید آتی خود ا

در کالاهای با درگیری  کنندهمصرفیا ساختار جامع از نقشه ذهنی رفتار خرید آتی 

 .باشدمیذهنی بالا 
 

 روش شناسی پژوهش

در این پژوهش، محققین از دو روش کیفی و کمی بصورت متوالی، از طرح مسئله تا 

 –ی متوال ،استفاده کردند. بنابراین سنخ شناسی این پژوهش ترکیبیگیری نتیجه

های ها و مولفه. در مطالعه اول، هدف، کشف عوامل، ابعاد، شاخصباشدمیاکتشافی 

، بنابراین باشدمی0در محصولات با درگیری ذهنی بالا  کنندهمصرفرفتار خرید آتی 

یی که مطالعه دوم این پژوهش قصد ماهیت آن از نوع محتوایی است. همچنین، از آنجا

رفتار خرید آتی  بینیپیشتوسعه دانش کاربردی در خصوص ارائه مدلی برای 

 در محصولات با درگیری ذهنی بالا را دارد، از نوع کاربردی است.  کنندهمصرف

کالاهای لوازم خانگی برند ال جی را به عنوان کالاهای مقایسه  ،، محققاندر این پژوهش

 ای با درگیری ذهنی بالا جهت انجام فرآیند پژوهش انتخاب نمودند.

در مطالعه اول، جامعه مورد مطالعه شامل خبرگان دانشگاهی و صنعت هستند که با 

ریانی ، جامعه شامل مشتدر مطالعه دوممحوریت موضوع پژوهش آشنایی داشتند. 

های عرضه کننده محصولات لوازم خانگی برند ال است که جهت خرید، وارد فروشگاه

 شوند.جی می

گیری متوالی و روش نمونه گیری گلوله برفی/ زنجیره ای/ در مطالعه اول از نوع نمونه

از  در مطالعه دومو برای کفایت نمونه برداری 1ای تا تحقق قاعده اشباع نظریشبکه

 ای استفادهای تک مرحلهگیری تصادفی خوشهگیری احتمالی و روش نمونهنوع نمونه

ای و میدانی استفاده شد که روش شد. برای گردآوری اطلاعات از دو روش کتابخانه

ها به کار گرفته آوری دادهپژوهش و روش میدانی برای جمع پیشینهای در کتابخانه

 شد. 

و خبرگان استفاده شد و در نهایت با طراحی ، از مصاحبه با متخصصان در مطالعه اول

برای تحلیل این نظرات پرداخته شد. در مطالعه دوم ها به جمع آوری داده 9یک پروتکل
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پرداخته و در قالب ها گردآوری دادهاز طریق طراحی پرسشنامه محققین ساخته، به 

 . ندبررسی شدفرضیات این بخش  ،های استنباطیآماره

، از روش بازبینی توسط فرد مطلع دیگر استفاده برای بررسی پایاییر مطالعه اول، د

شد تا از صحت اطلاعات بدست آمده اطمینان حاصل شود. جهت بررسی روایی مطالعه 

. در مطالعه دوم جهت بررسی پایایی ش اعتباریابی ماکسول استفاده شداز رو

یل عاملی تاییدی و پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و جهت بررسی روایی از تحل

 استفاده گردید. KMOمقیاس 

 
 هادادهروش تحلیل 

های های مطالعه اول با استفاده از منطق دلفی فازی و دادهمصاحبههای حاصل از داده

و  AMOSبرگرفته از پرسشنامه طراحی شده مطالعه دوم با استفاده از نرم افزارهای 

SPSS و منطق تحلیل عاملی تاییدی و مدل یابی معادلات ساختاری مورد تحلیل قرار 

 گرفتند. 

 

ی اثرگذار بر رفتار خريد هاشاخصو  هامولفهمطالعه اول: شناسايی عوامل، ابعاد، 

 کنندهمصرفآتی 

به دنبال کشف عوامل، ابعاد، استفاده شد. در این مطالعه  0کیفی روشدر این مطالعه از 

در محصولات با درگیری ذهنی  کنندهمصرفهای رفتار خرید آتی ها و مولفهشاخص

های تحقیقاتی بنابراین با توجه به مبانی نظری مطرح شده و شکافبالا خواهیم بود. 

 ابعاد، ،یاساس عواملسوالات را مطرح نمود: این  توانمیارائه شده در بخش مقدمه 

 یریدرگ با محصولات حوزه در کنندهمصرف یآت دیخر رفتار یهاشاخص و هامولفه

-رفمص یآت دیخر رفتار بر هامولفه نیا از کی هر یرگذاریتاث زانیم کدامند؟ بالا یذهن

 یآت دیخر رفتار یهاشاخص و هامولفه ابعاد، توانیم چگونه ؟باشدیم چقدر کنندگان

 نمود؟ یبندتیاولو و یدهوزن را بالا یذهن یریدرگ با محصولات

در این مطالعه ابتدا دو نفر از خبرگان حوزه مطالعه شناسایی و سپس از آنها خواسته 

خبره  10شد تا خبرگان دیگری را معرفی کنند و با استفاده از نظرات آنها لیستی از 

  .تمایل خود را برای مشارکت نشان دادند نفر از خبرگان 00ی شد. در مجموع شناسای

                                                           
1. Qualitative Research 
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و اجرای مصاحبه با  مرحلهدر این مرحله، محققین با استفاده از تکنیک دلفی در چهار 

ا اند تهای مبتنی بر اعتماد اساااتفاده کردهکنندگان جهت دساااتیابی به بینشمشاااارکت

را استخراج  کنندهمصرفی رفتار خرید آتی هاشاخصو  هامولفهبتوانند عوامل، ابعاد، 

 نمایند.  
 

 سوال اول( )پاسخ اول مرحله

 یهاشاخصو  هامولفهاول، محققان با استفاده از مطالعه ادبیات، فهرستی از  مرحلهدر 

در رابطه با محصولات با درگیری  کنندهمصرفاثرگذار جهت تبیین رفتار خرید آتی 

(، دو بعد 0عاطفی -یک عامل )احساسی  مرحلهدر این  ذهنی بالا را شناسایی کردند.

، احساس غرور کنندهمصرفگناه احساس )(، پنج مولفه 9و روانی 1)هیجانی

ی( اثرات اجتماعو  ، مسئولیت اجتماعی شرکت، جذابیت فیزیکی فروشندهکنندهمصرف

 و بیست و دو شاخص شناسایی شدند. 

 

 دوم )ادامه پاسخ سوال اول( مرحله

های انجام شده از خبرگان خواسته شد که در خصوص ، طی مصاحبهمرحلهدر این 

اعلام نظر نمایند. پس از جمع آوری  کنندهمصرفهای اثرگذار بر رفتار خرید آتی سازه

(، دو بعد 0اول، در مجموع یک عامل )شناختی مرحلهنظرات و مقایسه آنها با موارد 

تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، تصویر نام تجاری، (، سیزده مولفه )6، رفتاری0)تجربی

ارزش هنجارهای ذهنی، کیفیت ادراک شده، ، فروشگاهکیفیت خدمات، کیفیت محیط 

ریسک ادراک شده، سبک زندگی، دانش محصول، کنترل رفتاری ادراک ادراک شده، 

هایی ( و چهل و سه شاخص دیگر شناسایی شدند. در ادامه بخششده، نگرش مشتری

 آورده شده است: مرحلههای انجام شده در این از مصاحبه
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 خریداران اقوام و دوستان برای خاصی امتیازات بتونه جی ال برند اینکه واقع در“

 ت،موقعی از نظر صرف رو مشتریاش همه به احترام و کرامت اینکه و کنه ایجاد قبلی

 ذهن در موثر عامل یک عنوان به میتونه بده قرار نظر مد آنها زبان قوم، نژاد،

 رلکنت با این بر علاوه. بشه گرفته نظر در اونها آینده خرید برای ها کنندهمصرف

 تمحصولا خرید ریسک میتونه بازار نامتعادل شرایط در محصولاتش قیمت افزایش

 ".بده کاهش ها کنندهمصرف برای آینده در رو برند این

 کنجکاوی حس ابزارهایی بکارگیری با بتونه جی ال برند اینکه من نظراز “

نه بتو کنه بسیار مهمه. یا اینکه تحریک محصولاتش خصوص در رو کنندهمصرف

-آموزش بتونه اینکه و کنه ایجاد براشون خرید هنگام در خوش ایخاطره نوعی به

 بده ترتیب اونها زندگی سبک اصلاح و تغییر یزمینه در موثر و مدت کوتاه های

 موثره که ایدیگه شرایط جمله از. باشه موثر اونها مصرف هایتجربه در میتونه

 زمانبندی با خدمات ارائه در ماهر و متعهد وفادار، دلسوز، پرسنلی برند این که اینه

 ".کنه استخدام هماهنگ و منظم دقیق،

 ابذه و ایاب مثل اضافی خدمات ارائه با بتونه نظر مورد برند که کنیم باید توجه"

 فضایی کردن فراهم و مشابه موارد سایر و رایگان پارکینگ طلایی، کارت رایگان،

 با مقایسه در نوعی به خرید، حین در مشکلات و مسائل فراموشی برای هیجانی

 اینها بر علاوه. کنه ایجاد متفاوت ارزشی هاشکنندهمصرف برای دیگه برندهای

 ندگیز سبک و نوع با محصولاتش تطبیق توانایی باشه مهم میتونه که ایدیگه مورد

 محیط نیازهای با اونها های سرویس و خدمات تطبیق و مشتریاش اجتماعی

 ".برخورداره ای ملاحظه قابل اهمیت از که کارشونه

 سوم مرحله

 های اول و دوم پروتکلیمرحلهده در های شناسایی شبا استفاده از سازه مرحلهدر این 

برای اخذ نظرات جدید خبرگان و در صورت لزوم تجدید نظر ها 0جهت تکرار مصاحبه

  ها تهیه گردید.در قضاوت
 

 

 

                                                           
1. Structured Interview Protocol 
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 چهارم مرحله 

مجموعاً دو عامل، چهار بعد، هجده مولفه و شصت و پنج شاخص  مرحلهنهایتاً در این 

و سه شاخص برای مفهوم اصلی بر اساس قاعده اشباع نظری شناخته  هامولفهبرای 

 شدند. 

از روش ماکسول به شرح زیر استفاده شده است: اعتبار درونی؛  ،برای سنجش روایی

ها ها و گردآوری دادهبرای تحقق این هدف از رسیدن به اشباع نظری در مصاحبه

استفاده شد. اعتبار تفسیری؛ در این مطالعه از روش بازخورد مشارکت کننده و 

وصیفی برای بهبود اعتبار تگر با استنباط پایین استفاده شد. اعتبار توصیفی؛ توصیف

کننده دیگری نیز استفاده شد که کنار پژوهشگر در پژوهش صورت گرفته از مصاحبه

شاهد انجام پژوهش بوده است و به عنوان ناظر خارجی روند تحقیق را تحت نظر قرار 

آوری شده توسط وی مورد تایید قرار گرفت که اصطلاحاً به این های جمعداد و داده

ر که د شودمیای اطلاق گویند. اعتبار نظری؛ به درجهبندی محقق نیز میزاویهرویکرد 

ن سازگاری دارد و بنابرای هادادهآن یک تبیین نظری توسعه یافته از مطالعه تحقیقی با 

، از روش بازبینی و بررسی جهت بررسی پایاییدر نهایت، باورپذیر و قابل دفاع است. 

ه شد تا از صحت اطلاعات بدست آمده اطمینان حاصل توسط فرد مطلع دیگر استفاد

 شود.
 

 در مطالعه اول هادادهنحوه تحلیل 

ها از منطق دلفی فازی )مثلثی( استفاده گردید. در این مطالعه، برای تجزیه و تحلیل داده

پاسخ  %01همچنین در مورد سطح اجماع یا توافق نیز براساس نظرات تیم پژوهش، اگر  

های پاسخ برای هر شاخص بدهند، توافق نظر یکسانی به یکی از گزینه دهندگان جواب

یی که هاشاخصبر اساس نظرات خبرگان، در مورد آن شاخص حاصل شده است. 

ی با هاشاخص( باشد به عنوان 9مقدار دی فازی آنها بیشتر از مقدار میانگین طیف )

( 9از مقدار میانگین طیف )یی که مقدار دی فازی آنها کمتر هاشاخصاهمیت شناخته و 

ی بازخورد از هاشاخصشوند. لذا ی کم اهمیت شناخته میهاشاخصباشد به عنوان 

دگان و توجه به تغییر و تحولات محصولات از مولفه اثرات اجتماعی با نسوی فروش

ی پژوهش و هاشاخصترین اهمیت(  پر33/9و  11/0بالاترین مقدار دی فازی شده ) 

محیطی از مولفه هنجارهای ذهنی با کمترین مقدار دی فازی شده  هایشاخص گروه

 . بودند ( کم اهمیت ترین شاخص11/9)
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 )پاسخ سوالات دوم و سوم( های مطالعه اوليافته

 در مولفة تجربه مشتری شاخص جذابیت برند؛ در مولفة مشاهده تبلیغات شاخص

تبلیغات با ارزش؛ در مولفة تصویر نام تجاری شاخص پیشینه برند؛ در مولفة کیفیت 

 خدمات شاخص خدمات اطمینان بخش؛ در مولفة کیفیت محیط فروشگاه شاخص

؛ در مولفة هنجارهای ذهنی شاخص حمایت دوستان؛ برقراری ارتباط موثر با کارکنان

برند؛ در مولفة ریسک ادراک شده کیفیت برتر  در مولفة کیفیت ادراک شده شاخص

در  های اجتماعی؛فعالیت در مولفة سبک زندگی شاخص خرید مداوم از برند؛ شاخص

در مولفة کنترل رفتاری ادراک شده ؛ نش محصول شاخص دانش فرآیند تولیدمولفة دا

 در مولفة ارزش ادراک شده شاخص اطلاعات در خصوص چگونگی استفاده؛ شاخص

مناسب بودن استفاده از برند؛ در مولفة  در مولفة نگرش مشتری شاخص؛ مناسبقیمت 

کننده شاخص اجتناب از خرید محصولات گران قیمت؛ در مولفة احساس گناه مصرف

کننده شاخص افزایش حس اعتماد به نفس؛ در مولفة مسئولیت احساس غرور مصرف

یان؛ در مولفة جذابیت اجتماعی شرکت شاخص ارائه خدمات با کیفیت برای همه مشتر

فروشنده شاخص استایل شیک فروشنده؛ و در مولفه اثرات اجتماعی شاخص دریافت 

 بازخورد از فروشندگان دارای بیشترین ارزش دی فازی شده بودند.

 

 گیری و بحث در مطالعه اولنتیجه

ها و ادبیات پیشین در این حوزه )استغراق در پس از بررسی همزمان متون مصاحبه

یی استخراج شدند که با هاشاخصو  هامولفهاستقرایی(، عوامل، ابعاد،  –تفکر قیاسی 

آنها بتوان مفهوم اصلی تحقیق را پوشش داد. بنابراین جهت تحقق اعتبار تفسیری، 

ذاشتند و با استفاده هایی را تدوین نموده و آنها را با مطلعین در میان گمحققین گزاره

ها که در راستای پاسخ به سوال اصلی پژوهش از بازخوردهای اخذ شده این گزاره

به دو  کنندهمصرفمفهوم رفتار خرید آتی  :1گزاره  هستند به شرح زیر تدوین شدند:

بی و عامل شناختی به دو بعد تجر :1گزاره ؛ شودمیامل شناختی و احساسی تقسیم ع

بعد هیجانی و روانی تقسیم  عامل احساسی به دو :1گزاره ؛ شودمیرفتاری تقسیم 

بعد تجربی به پنج مولفه؛ تجربه مشتری، مشاهده تبلیغات، کیفیت  :4گزاره ؛ شودمی

بعد  :1گزاره ؛ شودمیه و تصویر نام تجاری تقسیم خدمات، کیفیت محیط فروشگا

ده، ریسک ادراک شده، سبک رفتاری به هشت مولفه؛ هنجارهای ذهنی، کیفیت ادراک ش
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اک شده و نگرش مشتری زندگی، دانش محصول، کنترل رفتاری ادراک شده، ارزش ادر

و  کنندهمصرفبعد هیجانی به دو مولفه؛ احساس گناه : 6گزاره ؛ شودمیتقسیم 

بعد روانی به سه مولفه؛  :1گزاره ؛ شودمیتقسیم  کنندهمصرفساس غرور اح

(، جذابیت فیزیکی فروشنده و اثرات اجتماعی تقسیم CSRمسئولیت اجتماعی شرکت )

 .شودمی

 مطالعه دوم: ارائه مدل ساختاری بر اساس نتايج مطالعه اول

با باشد. هدف از این مطالعه آزمون نتایج مطالعه اول جهت ارائه یک مدل جامع می

نظرات سایر استفاده از نتایج مطالعه اول و بررسی ادبیات نظری و انطباق آنها با 

بندی مبانی نظری و مدل پیشنهادی ارائه شده پژوهشگران و همچنین با توجه به جمع

-های اندازهدر مطالعه اول و اعمال نظر خبرگان مبنی بر حذف و ادغام برخی از مولفه

 ارائه نمود:توان فرضیات زیر را گیری مشابه، می

رد؛ دا داریمعنی تاثیر کنندهمصرفآتی  خرید رفتار بر مشتری تجربه فرضیه اول:

دارد؛  یدارمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار تجاری نام تصویر فرضیه دوم:

ارد؛ د داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار خدمات کیفیت فرضیه سوم:

 تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار فروشگاه محیط کیفیت فرضیه چهارم:

 یرتاث کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار ذهنی هنجارهای پنجم: فرضیهدارد؛  داریمعنی

 کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار شده ادراک ریسک فرضیه ششم:دارد؛  داریمعنی

 ندهکنآتی مصرف خرید بر رفتار زندگی سبک فرضیه هفتم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

 ندهکنآتی مصرف خرید بر رفتار محصول دانش فرضیه هشتم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

آتی  خرید بر رفتار شده ادراک رفتاری کنترل فرضیه نهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر

ی آت خرید بر رفتار شده ادراک ارزش فرضیه دهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

آتی  خرید رفتاربر  مشتری نگرش فرضیه يازدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت فرضیه دوازدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهمصرف

 زیکیفی جذابیت فرضیه سیزدهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید رفتار

 فرضیه چهاردهم:دارد؛  داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید بر رفتار فروشنده

 .دارد داریمعنی تاثیر کنندهآتی مصرف خرید تاربر رف اجتماعی اثرات
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 ی مستخرج از نظرات خبرگانهادادهمدل پیشنهادی محققین بر اساس  -1نمودار 

 

استفاده نفر از پاسخ دهندگان، حجم نمونه نهایی با  01بر اساس مطالعه پایلوت بر روی 

در سطح اطمینان  36/0برابر با  Z-Valueو با در نظر گرفتن از فرمول جامعه نامحدود 

و نهایتاً سطح خطای قابل قبول  610/1درصد، بزرگترین انحراف استاندارد برابر با  30

 نفر تعیین گردید. 000به تعداد  ،16/1

های های انجام شده با خبرگان و اخذ نظرات آنها، به تعریف گویهبر اساس مصاحبه

و پس از هفت دور اصلاح و شد اساس پرداخته این ی( پرسشنامه بر هاشاخص)



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  116

ای ویه برو سه گ هامولفهبازبینی، چهارده مولفه و شصت و پنج گویه ) شاخص ( برای 

 اخذ گردید.  هادادهگزینه ای لیکرت  3و از طریق طیف  مفهوم اصلی تنظیم گردید

یی، روا از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. جهت سنجش ،برای سنجش پایایی

 مقدار استفاده شد. و آزمون بارتلت KMOاز منطق تحلیل عاملی تاییدی، شاخص 

KMO توانمیاست لذا  10/1بوده و سطح معناداری آزمون بارتلت زیر  011/1برابر 

منظور بررسی روایی های پژوهش برای تحلیل عاملی مناسب است. به نتیجه گرفت داده

باشند بسیار  ± 0/1. بارهای عاملی بزرگتر شودمیسازه به بارهای عاملی نیز مراجعه 

هایی که بیشتر از (. در نهایت بار عاملی گویه0930شوند )کلانتری، دار تلقی میمعنی

مولفه پالایش شده  00گویه و  00ها با باشند مشخص گردید و کار تحلیل دادهمی 0/1

ن در ای هاشاخصکه ضریب پایایی تمامی از سوی دیگر با توجه به این مه پیدا کرد.ادا

گفت که ابزار از پایایی مناسبی  توانمیبیشتر بود،  0/1مطالعه از حداقل مقدار 

 برخوردار است. 
 

 های پرسشنامهنتايج تحلیل عاملی تأيیدی گويه -1جدول 

 

 

که یک تحلیل چند متغیری مدل اصلی این مطالعه از طریق مدل معادلات ساختاری 

بسیار نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری است، ارائه گردیده است که به محقق 

های ای از معادلات رگرسیون را بطور همزمان بیازماید. مدلدهد مجموعهامکان می

که  شودمیگیری و مدل ساختاری تشکیل معادلات ساختاری از دو بخش مدل اندازه

گیری شده و متغیرهای پنهان و گیری، روابط بین متغیرهای اندازهمدل اندازهمنظور از 

 منظور از مدل ساختاری، صرفاً روابط علی بین متغیرهای پنهان است. 

 میانگین بار عاملی گویه ها نام مولفه  میانگین بار عاملی گویه ها نام مولفه 

 603/1 گویه سه کنترل رفتاری ادراک شده 601/1 سه گویه تجربه مشتری

 603/1 گویه سه ارزش ادراک شده 606/1 سه گویه تصویر برند

 601/1 چهار گویه نگرش مشتری 666/1 سه گویه کیفیت خدمات

 009/1 گویه سه اجتماعی شرکتمسئولیت  610/1 گویه سه کیفیت محیط فروشگاه

 600/1 گویه سه جذابیت فیزیکی فروشنده 60/1 گویه سه هنجارهای ذهنی

 601/1 گویه سه اثرات اجتماعی 630/1 گویه سه ریسک ادراک شده

 600/1 چهار گویه دانش محصول 619/1 گویه سه سبک زندگی
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 پژوهش گیریاندازهمدل  -1نمودار 

X 2= 4445/022, GFI= 0/885, RMR= 0/085, CFI= 0/877, RMSEA= 0/075, PGFI= 0/566, PNFI= 0/612 

، ريسک ادراک MN، هنجارهای ذهنی: E، کیفیت محیط فروشگاه: SQ، کیفیت خدمات: BI، تصوير برند: CCتجربه مشتری:

، نگرش مشتری: BC ، ارزش ادراک شده:P ، کنترل رفتاری ادراک شده:PK ، دانش محصول:LS، سدبک زندگی:  PRشدده:  

CV:مسئولیت اجتماعی شرکت ، CSR فروشنده:، جذابیت فیزيکی PH:اثرات اجتماعی ، SE :رفتار خريد آتی ،IP 

 

 یهامولفهشده ) گیریاندازهنشان دهنده روابط بین متغیرهای ، 1شکل  گیریاندازهمدل 

( هامولفهکننده  گیریاندازهیا گویه های  هاشاخصپژوهش( و متغیرهای پنهان )

ها )ضرایب رگرسیونی( در سطح که با توجه به میانگین بارهای عاملی گویه باشدمی

ی هاشاخصو  هامولفهنتیجه گرفت که ارتباط میان  توانمی 110/1 داریمعنی

 . شودمیکننده آنها تایید  گیریاندازه

ها ارائه به همراه مقادیر مطلوب آن گیریاندازههای برازش مدل شاخص ،سهر جدول د

ی معنادارگیری داشته و اندازه ها نشان از برازش مطلوب مدلشده است. این شاخص

به متغیّر مکنون مربوطه را مورد تأیید قرار  شده مشاهدهبارهای عاملی هر متغیّر 

 دهد.می
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  گیریاندازه های برازش مدلشاخص -1جدول 
 گیریاندازهمدل المقدار ایده قبولقابلمقدار  نماد نام شاخص

 313 - - (df) درجه آزادی

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  111/0000 (2χ) اسکوئریکا

 2χ (2χ) .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 111/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  010/0 (df /2χ) شدهینهبهاسکوئر یکا

 ≥ 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI. (GFI) نیکوئی برازش

1.00 
110/1 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 110/1 ماندهیباقریشه میانگین مربعات 

 ≥ 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

1.00 
100/1 

ی میانگین مربعات خطای ریشه

 برآورد

(RMSEA) .05 <RMSEA 

≤.08 
0 ≤ RMSEA 

≤.05 
100/1 

 ≥ 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی

1.00 
066/1 

شاخص برازش ایجازی 

 هنجارشده

(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 

1.00 
601/1 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش - 1نمودار 

X 2= 123/670, GFI= 0/882, RMR= 0/089, CFI= 0/987, RMSEA= 0/075, PGFI= 0/588, 

PNFI= 0/605 

، ريسک ادراک MN، هنجارهای ذهنی: E، کیفیت محیط فروشگاه: SQ، کیفیت خدمات: BI، تصوير برند: CCتجربه مشتری:

، نگرش مشتری: BC ، ارزش ادراک شده:P ، کنترل رفتاری ادراک شده:PK ، دانش محصول:LS، سدبک زندگی:  PRشدده:  

CV:مسئولیت اجتماعی شرکت ، CSR فیزيکی فروشنده:، جذابیت PH:اثرات اجتماعی ، SE :رفتار خريد آتی ،IP. 
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 های برازش مدل ساختاریشاخص -4 جدول
آمده در دستمقدار به مقدار ایده آل قبولمقدار قابل نام شاخص

 مدل

 01 - - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  601/019 (2χاسکوئر )کای

 2χ .05 <p ≤ 1.00 .01 <p ≤.05 111/1معناداری 

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  009/1 (df /2χ) شدهاسکوئر بهینهکای

 ≥ 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI. (GFI)نیکوئی برازش 

1.00 
111/1 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 113/1 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 ≥ 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

1.00 
310/1 

ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

(RMSEA) 

.05 <RMSEA 

≤.08 

0 ≤ RMSEA 

≤.05 
100/1 

 ≥ 50. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

PGFI<.60 

.60 ≤ PGFI ≤ 

1.00 
011/1 

 ≥ 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

1.00 
610/1 

 

شده توسط تر باشد مدل تدویناسکوئر مدل ساختاری کوچکهر چه مقدار کای

تا  10/1 اسکوئر برای مدل بینمقدار کایچنانچه تر است. بخشگر رضایتپژوهش

که سطح معناداری برای مدل ساختاری بین با توجه به اینآل است و باشد ایده 10/1

آل است. یکی از اسکوئر ایدهقدار کاینتیجه گرفت که م توانمیاست،  10/1تا  10/1

را  9تا  0اسکوئر بهنجار است و اغلب مقادیر بین های عمومی شاخص کایشاخص

است  009/1دانند. این مقدار برای مدل ساختاری پژوهش میمناسب برای این شاخص 

ر تهای تطبیقی است که مقدار بیشیکی از شاخص GFIکه مقداری مناسب است. شاخص 

برای مدل ساختاری  GFIبرای این مقدار نشان از برازش خوب مدل دارد. مقدار  1/1از 

 RMR مقدار شاخصدست آمد که نشان از برازش خوب مدل دارد.  به 111/1پژوهش 

یکی از  CFIاست. شاخص  که مقداری مطلوب باشدمی 113/1برای مدل ساختاری 

قبول و مقادیر بالاتر  عنوان قابلبه 30/1تا  3/1های تطبیقی است که مقادیر بین شاخص

 .شودمیها به مدل تفسیر عنوان برازش بسیار خوب دادهبرای این شاخص به 30/1از 

است  30/1تا  3/1که با توجه به اینکه بین بود  310/1برای مدل ساختاری  CFIمقدار 

شاخص ریشه دوم میانگین اند. طور مناسبی برازش یافته به هادادهه گفت ک توانمی

تر یا کوچک 11/1قبول دارای مقدار های قابلمدل در RMSEAمربعات خطای برآورد یا 

گر آمده که نشاندستبه 100/1برای مدل ساختاری پژوهش  RMSEAهستند. مقدار 

 قبول بودن مدل است.قابل
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 در مطالعه دوم هامولفهبندی و رتبه هانتايج آزمون فرضیه

 هانتايج آزمون فرضیه

 ی تحقیقهاشاخصبه منظور بررسی فرضیات پژوهش، در ابتدا به طور کلی و جزئی، 

مورد بررسی قرار گرفتند که در ادامه نتایج آن آورده شده است؛ همچنانکه ملاحظه 

 (p-valueکه با توجه به مقدار شاخص جزئی ) دهدیمبررسی فرضیات نشان شود می

 توانمیباشند؛ بیشتر می 36/0تر و از کم 10/1و همچنین عدد معناداری که به ترتیب از 

فرضیات است؛ یعنی  معنادار 10/1نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

دامه ارائه سی فرضیات در اول مربوط به بررجد گیرند.پژوهش مورد تایید قرار می

 .شودمی
 آزمون فرض آماری مربوط به متغیر تجربه مشتری -1جدول 

 

ی پژوهش، آزمون فریدمن انجام شده است. آزمون فریدمن هامولفهبندی به منظور رتبه

ای دهی به متغیرهای چندمقولهبندی و اولویتاست که برای رتبههایی له آزموناز جم

 یاهمولفه. نتایج این آزمون برای میزان نقش و اهمیت شودمیای انجام با مقیاس رتبه

مقدار آماره کای  ارائه شده است. ششدر جدول شماره تحقیق از نظر پاسخ دهندگان 

 10/1و همچنین سطح معناداری آزمون کمتر از  001/013درجه آزادی برابر  09دو با 

است که بیانگر این است که تفاوت معناداری بین دیدگاه پاسخگویان درباره میانگین 

 دارد.ی مدل وجود هامولفه

 

 نتیجه داریمعنیعدد  سطح معناداری ضریب مسیر مولفه فرضیات

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 مشتری تجربه 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 10/1 تصویر نام تجاری 1فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 60/1 خدماتکیفیت  9فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 00/1 کیفیت محیط فروشگاه 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 03/1 هنجارهای ذهنی 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 ریسک ادراک شده 6فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 01/1 سبک زندگی 0فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 91/1 دانش محصول 1فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 61/1 کنترل رفتاری ادراک شده 3فرضیه 

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 11/1 ارزش ادراک شده 01فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 06/1 نگرش مشتری 00فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 11/1 اجتماعی شرکتمسئولیت  01فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 00/1 جذابیت فیزیکی فروشنده 09فرضیه

 معنادار 36/0بیشتر از  111/1 60/1 اثرات اجتماعی 00فرضیه
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 ی تحقیقهامولفهبندی رتبه -6جدول 
 رتبه میانگین رتبه ها نام مولفه

 0 96/1 نگرش مشتری
 1 16/1 ارزش ادراک شده

 9 13/1 کنترل رفتاری ادراک شده
 0 10/0 دانش محصول
 0 11/0 تجربه مشتری
 6 09/0 تصویر برند
 0 03/0 سبک زندگی
 1 06/0 کیفیت خدمات
 3 01/0 اثرات اجتماعی

 01 10/0 کیفیت محیط فروشگاه
 00 10/0 جذابیت فیزیکی فروشنده
 01 30/6 مسئولیت اجتماعی شرکت

 09 30/6 هنجارهای ذهنی
 00 06/6 ریسک ادراک شده

 

 کاربردی دهایو پیشنها گیرینتیجه

 رایب کننده بینیپیش عوامل شناسایی برای قبلی هایپژوهش پژوهش در راستای این

 یهامولفه پژوهش، دوم مطالعه در حال، این باشد. بامی کنندهمصرفآتی  رفتار خرید

 مرحله یک را پژوهش تا است شده اضافه تغییرات از تعدادی با مدل یک به اثرگذار

مطالعه دوم، نتایج مطالعه اول و مطالعات قبلی تایید در کند. به عبارت دیگر  گسترده تر

ضافه ا کنندهمصرفکننده رفتار خرید آتی  بینیپیشهای جدیدی نیز به عوامل و یافته

 که آنچه دهدمی پژوهش نشان این گردید. این پژوهش مفاهیم عملی نیز دارد.

 منطقی دلیل دهندمی قرار توجه مورد درگیری ذهنی محصول درمورد کنندگانمصرف

ه نسبت ب کنندهمصرفاحساس  ،همچنین .باشدمیآنها  آتی تحقق رفتارخرید برای آنها

رفتار آتی خرید آنها را به عنوان یک تجربه تحت  تواندمیخرید یک محصول یا برند 

تاثیر قرار دهد. این بدان معنی است که اگر برندها و بازاریابان بتوانند شرایطی را ایجاد 

احساسشان خوب باشد در نتیجه احتمال تحقق خرید آنها از آن برند مشتریان کنند که 

 در آینده افزایش می یابد.
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 مدل نهایی پژوهش  -0نمودار 

 

دقیق  خدمات، زمانبندی ارائه در ماهر و دلسوز پرسنل ددر حوزه کیفیت خدمات، وجو

 مشتری ؛ در حوزه تجربه مشتری، خلق علاقمندیخدمات ارائه در مشتری با هماهنگ و

 ایجاد و قبلی خرید از پشیمانی احساس وجود ، عدمکنجکاوی حس برند، تحریک به

 زمانی فاصله وجودخرید؛ در حوزه کنترل رفتاری ادراک شده،  هنگام در خوش خاطره

 محصولات، نصب هایبرنامه و امکانات رویت امکان ، جدید محصول ارائه جهت مناسب

 در یقین ؛ در حوزه دانش محصول، ایجادمحصولات هایبرنامه آسان کارگیریهب و
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 ایجاد باشند،می خانگی لوازم محصولات برتر بندی رده دارای محصولات که مشتریان

 پایدار و دائمی مناسب خدمات و کیفیت دارای محصولات اینکه از مشتریان در آگاهی

 وظاهری  تنوع دارای برند محصولات اینکه از مشتریان در ادراک باشند، ایجادمی

 کیفیت با قیمت ؛ در حوزه ارزش ادراک شده، تناسبباشندمی متنوعی امکاناتی

 خدمات ارائه تاثیرگذاری، محصولات از مشتریان مثبت ذهنی محصولات، تصویر

 ایجاد و محصولات خرید حین در مشکلات علاقمندی، فراموشی روی از خرید ،اضافی

 در مناسب خرید؛ در حوزه کیفیت محیط فروشگاه، فضاسازی در هیجان نوعی

 ارتباط محصول، تداوم انتخاب زمان در مشتریان با کارکنان برخورد نحوه ها،فروشگاه

 ت،محصولا درباره مشتریان تعامل فضای زمان، ایجاد طول در مشتریان با کننده تولید

 رد فروشگاه؛ در حوزه نگرش مشتری توانایی محیط در بخش لذت تجربه بستر ایجاد

 لوازم کالاهای مشتریان میان در برند بودن پسند مشتریان، مورد نیازهای ارضای

محصولات،  به نسبت مشتریان در مثبت دیدگاه یک ایجاد در برند خانگی، توانایی

 اطلاعات مشتریان؛ در حوزه تصویر برند ارائه در خوب حس یک ایجاد در برند توانایی

 اریخیت تبلیغات، پیشینه در جامعه اصیل ارزشهای از حمایت و تبلیغات، معرفی در مفید

 امتیازات برند؛ در حوزه هنجارهای ذهنی، ارائه متمایز ذهنی برند، تصویر طولانی

 طریق از دهان به دهان تبلیغ به قبلی، توجه خریداران هایفامیل و دوستان برای خاص

ر دها؛ مشارکت سلبریتی با استفاده از  هارسانه طریق از محصولات نزدیکان، معرفی

 در تمایل برند، ایجاد اجتماعی هایفعالیت از آگاهی حوزه اثرات اجتماعی ایجاد

 هک فروشندگانی کارگیریهبرند، ب خصوص در اطلاعات دریافت به نسبت مشتریان

 ولاتتح به توجه جهت در تمایل نمایند، ایجاد ارائه مشتریان به مناسب بازخورد بتوانند

مشتریان،  برای برند این محصولات اجتماعی جایگاه اهمیت افزایش محصولات، القای

 امنیت به مشتریان، احترام با ارتباط ایجاد جهت شفاف ارتباطی هایکانال ایجاد

مشتریان؛ در حوزه سبک  همه برای کیفیت با خدمات مشتریان، ارائه شخصی اطلاعات

 اب محصولات مشتریان، تطبیق اجتماعی زندگی سبک با محصولات زندگی، تطبیق

 توسط جدید اطلاعات جستجوگری خاصیت به مشتریان، توجه کار محیط نیازهای

د، هستن گیرنده تصمیم خرید حوزه در حد چه تا مردان و زنان اینکه به مشتریان، توجه

 و استفاده نصب، مراحل کلیه تا انتخاب لحظه از مشتریان قبال در پذیری مسئولیت

 افزایش اثر در بیشتر مالی هایهزینه پذیرش تعویض؛ در حوزه ریسک ادراک شده،
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ازار، ب نامتعادل شرایط در محصولات قیمت افزایش خرید، کنترل برای اولیه مواد قیمت

ری اگذ قیمتدر  ارزی نوسانات جدید، کنترل هایمدل گذاری قیمت در تعادل

 رتباطا ، برقراری فروشندگان آراستگی محصولات؛ در حوزه جذابیت فیزیکی فروشنده،

ر، کشو از منطقه هر خاص لهجه با فروشندگانی مشتریان، بکارگیری با فروشندگان

محصول و نهایتاً در حوزه مسئولیت اجتماعی  استفاده نحوه به فروشندگان تسلط

 جامعه، کمک محروم طبقات از زیست، حمایت محیط حفظ حوزه در فعالیت شرکت،

در تحقق رفتار خرید آتی  توانندمیکشور  در هابحران و بلایا بروز هنگام در رسانی

های آتی در این حوزه پیشنهاد موثر واقع شوند. جهت انجام پژوهش کنندهمصرف

 کنندگان انجامها را طبق نظر مصرفکه فرآیند شناسایی عوامل، ابعاد و مولفه شودمی

ها و جوامع آماری دیگری به غیر از ایران داد. همچنین فرآیند پژوهش در فرهنگ

 های کالایی و خدماتی دیگری که دارایآزمایش گردد و نهایتاً اینکه پژوهش در حوزه

 درگیری ذهنی بالاست انجام شود .
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Introduction: As we enter the third millennium, we witness rapid changes in 

technology and an increase in the complexity of environmental complexities. Under 

such circumstances, strategic management is widely used by most businesses to 

overcome uncertainties and withstand the onslaught of competitors. Meanwhile, the 

realization of visions, missions, and values and the competitive strategies of firms 

has become the main concern. This is because strategy development alone will not 

guarantee the success of the company. Unless these strategies are implemented; they 

will have no effect on the success and survival of the organization. Thus, the 

implementation of the strategy is far more important than the quality of the strategy. 

However, the challenges of strategic management lie in the implementation phase of 

the strategy more than the formulation stage. Therefore, the strategy execution and 

use of formal processes in strategy implementation management are critical to 

facilitating strategy implementation and achieving outstanding performance. In this 

research, strategy execution emphasizes translating strategies into action, aligning 

strategies with contextual variables, and managing strategic transformations. 

However, the readiness for strategy execution is one of the major scientific and 

practical shortcomings in effective strategy execution. The purpose of this study is to 

design and explain the model of strategy execution readiness based on a 

comprehensive and operational approach that fits the ecosystem of Iranian 

organizations. 

Methodology: This is an applied type of research in terms of purpose. Due to the 

knowledge enhancement resulting from explaining the concept of strategy execution 

readiness, this research also has a developmental nature. It is done through 

exploratory, descriptive, and hypothesis testing sequences. The research seeks to 

establish the dimensions and components of measuring the readiness of strategy 

execution using an inductive -deductive research approach in the form of a 

combined exploratory research strategy. Thus, in the qualitative stage of the model 

design, the method of qualitative content analysis is used. In the stage of model 

testing and fitting, the structural equation modeling and the method of partial least 

squares are applied with the Smart PLS software. Also, the data are collected, 

analyzed, and modeled by theoretical sampling and interviews with experts in the 

qualitative part of the research and by random sampling and distribution of 

questionnaires in the quantitative part of the research. 
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Results and Discussion: In this study, the theoretical foundations of the subject 

were reviewed, and the opinions of 21 experts in the field of holding were used. 

Also, based on qualitative content analysis and theoretical coding, a comprehensive 

and operational model was designed and explained. The results of the qualitative 

data analysis, which were validated by professors and academic experts, were 

presented in the four dimensions of leadership, human, organizational and strategic 

preparedness, along with 12 key components and 62 items. Also, the structural 

equation modeling method was used to evaluate the suitability of the proposed 

model of strategies readiness. The results of applying the methodology proposed in 

the present study demonstrate the acceptable fit and validity of the organization 

readiness model for strategy execution. Actually, the average value of redundancies 

related to endogenous factors in the model is equal to 0.39. Also, the significance 

level of T in all paths of the model is more than 1.96. In other words, in all paths, the 

obtained weights have a significant difference with zero, which indicates the 

correctness of the relationships among the dimensions. Thus, the research 

hypotheses are confirmed at a 95% confidence level. Finally, through the calculation 

of the GOF value, 0.63 was obtained. For GOF, this value indicates a strong overall 

fit of the model. Based on the data analysis algorithm, the strategic preparedness 

component as the most important component of the current preparedness and 

leadership was considered as the weakest preparedness condition in food products 

holdings. 

Conclusion: In order to increase the readiness of strategy execution based on the 

Delphi method, the most important executive initiatives were prioritized to establish 

corporate governance, to improve scenario planning, strategic issues and risks in 

leadership readiness, to coordinate communication policies, to visualize the vision in 

human readiness, to design forums, succession and participation rewards in 

organizational readiness, to establish better future research systems, to set up a 

thinking framework, and to implementat business intelligence and operational 

budgeting for strategic readiness. Application of the results of this research can 

improve the organizational readiness for strategy execution and make it possible to 

implement effective strategies and, consequently, embody visions, missions and 

values. 

Keywords: Execution strategy, Readiness, Structural equation modeling, Holding. 
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استراتژي و برخورداري از فراینددهاي رسدمی مددیریت اجدراي اسدتراتژي، در       سازيجاري

تسهیل اجراي استراتژي و دستیابی به عملکردهاي برجسته، بسیار حیاتی است. این درحدالی  

هاي جدي علمی و عملی در جمله نواقص و کاستی استراتژي از سازيجاري که آمادگی است 

رویکدرد   بدا  کوشدد ایدن پدژوهش مدی   . باشدد مدی بردهدا  راه سازيجارياثربخش  سازيپیاده

هداي  ابعاد و مولفده قیاسی و در قالب راهبرد پژوهشی ترکیبی اکتشافی،  -پژوهشی استقرایی 

مبانی ضمن مرور ریزي نماید. در این بررسی، را پایهراهبردها  سازيجاري سنجش آمادگی 

مطالعده،   موردیی غدذا یعگروه صنا  برگانخنفر از  70از نظرات  يبهره مندنظري موضوع و 

مددلی جدامع و   مبتنی بر روش تحلیل محتواي کیفی و کدگدذاري نظدري، بده حراحدی و تبیدین      

هاي کیفی کده روایدی آن   تجزیه و تحلیل داده . براین اساس، نتایج ه استپرداخته شدعملیاتی 

رهبري، انسدانی، سدازمانی   بعد آمادگی  0؛ درقالب کردنداساتید و خبرگان دانشگاهی تایید را 

از روش همچندین،   ه است.گویه، نشان داده شد 27مولفه کلیدي و  07و استراتژیک، به همراه 

 سدازي جاري  یآمادگ يشنهادیپ مدلبرازش  یابیبه منظور ارز يمعادلات ساختارمدلسازي 

گدواه  پدژوهش حاضدر،   پیشدنهادي   شناسدی روشنتایج کاربرد  ه است.راهبردها استفاده شد

تحلیدل  . راهبردهدا اسدت   سدازي جداري مان براي ساز آمادگیمدل تبار قابل قبول برازش و اع

مهمتدرین مولفده آمددادگی    ،مولفده آمدادگی اسددتراتژیک  نشددان داد کده  ، هداي ایدن تحقید     داده

غدذایی  گروه صدنایع   ترین وضعیت آمادگی در و مولفه آمادگی رهبري، ضعیف سازيجاري

  نظر شناخته شد.د مور

 .استراتژي، آمادگی، مدلسازي معادلات ساختاري، هلدینگ سازيجاري کلیدی: کلمات 
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 مقدمه

شدت  شیها و افزاوريابا ورود به هزاره سوم شاهد تغییرات سریع در فن

مدیریت استراتژیک به نحو  در چنین شرایطی،. هستیم یمحیط يهایپیچیدگ

ها و  نانیبه منظور غلبه بر عدم احم يهاي اقتصاداي توسط اغلب بنگاهگسترده

 يرقابت در فضا پارادایمشود. امان رقبا استفاده میایستادگی در برابر هجوم بی

دارد و تحق  ارکان  طرهیاز مدیران ارشد امروز جهان س ياریکار، بر ذهن بسوکسب

 کرده است. لیها، تبددغدغة آن نیتریاصل هرا براهبردهاي رقابتی بنگاه ساز و جهت

که یشرکت نخواهد بود و تا زمان تیمتضمن موفق ییبه تنها ياستراتژ نیتدوچرا که 

 اهندسازمان نخو يو بقا تیدر موفق يریتأث چیه ،ندیایبه اجرا در ن هاياستراتژ نیا

انجام  دی( از گفتن آن چه باياستراتژ يانجام دادن کار )اجرا شهیهم. درواقع داشت

 ياجرابدین ترتیب، با علم به این مهم که . تر است( مشکلياستراتژ نیشود )تدو

اثرخواهد  يافهیو وظ یو بر همه سطوح بخش نییسازمان، از بالا تا پا در ياستراتژ

 يخود استراتژ تیفیتر از کبه مراتب مهم ياستراتژ ياجرا(؛ 0937)جهانی، گذاشت

 . (0939)لشکربلوکی، است

در مرحله اجراي نیز بیش از مرحله تدوین، هاي مدیریت استراتژیک چالشبنابراین، 

هاي شرکت %31  0معتبر فورچون یةنشر براساس مطالعه استراتژي نهفته است.

 %91 انیم نیا که ازاند؛ مانده خود ناکام کیبه اهداف استراتژ یابیدر دست ایدن رگبز

. (0911)غفاریان و عمادزاده، انداجرا ناموف  بوده ةدر مرحل %21 و نیتدو ةدر مرحل

اهداف  نیو تدو فیارشد، پس از تعر رانیدشوار، مد ریمس نیپرواضح است که در ا

حصول  يبرا یراه حل يراهبردها، همواره در جستجو یبا انتخاب اصول هااستیو س

)اکبري و  خود باشند راهبردهايبه موقع و کاملِ مقاصد و  ياز تحق  و اجرا نانیاحم

 (.0937همکاران،

ي هاهاي موف  در اجراي استراتژي، گویاي این واقعیت است که بنگاهبنگاه عملکرد

هاي فاقد چنین فرایندي، پیش فرایند رسمی مدیریت اجراي استراتژي از شرکتبا

ها، بر درواقع در فرایند اجراي استراتژي این بنگاه(. 0911)کاپلان و نورتون،  افتندمی

 يبر مبنا ياستراتژ يسازيجار. 0 یاصل دگاهیسه دمشتمل بر « سازيجاري»

 سازيجاري. 7(، یاتیبه اقدامات عمل ياستراتژ لیها )تبديکردن استراتژ ییاجرا

                                                 
1. Fortune  
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و  ياستراتژ يها )همراستا سازيکردن استراتژ ریاجرا پذ يمبنابر ياستراتژ

 تیری) مد هاياستراتژ ياجرا يمبنابر ياستراتژ يسازيجار .9( ويانهیزم يرهایمتغ

تمرکز شده  تاکید و (کیاستراتژ يهایدگرگون تیریس مدها براسايتحق  استراتژ

مرور مقالات منتشرشده در زمینه ترجمان راهبردها به  .(0939)لشکربلوکی،است 

محمودي میمند و کردن راهبردها ) پذیر جرا(، ا0931اکبري و قاضی نوري،عمل )

. این درحالی باشدمیاستراتژي  سازيجاريواه پرداختن به حوزه (، گ0939اکبري،

ها، برخی نواقص استراتژي سازيجارياثربخش  سازيپیادههنوز در زمینه است که 

هاي جدي وجود دارد. در این بین، مرور مطالعات و بررسی هایی که با و کاستی

هاي اندک رسیده است حاکی از پژوهشراهبردها به سرانجام  سازيجاريتمرکز بر 

است. در این راستا،  استراتژي سازيجاري «آمادگی»صورت گرفته در زمینه 

تا مدل مناسبی که به صورت عملیاتی، جامع، متوازن و  کوشدمیپژوهش حاضر 

 بسنجد حراحی و تبیین نماید.استراتژي ها را  سازيجاريمنسجم، آمادگی 

برنامه»هاي زیادي در حوزه در حالی که پژوهشمبانی نظري و پیشینة تحقی  

و سنجش عملیاتی  7سازيسازي جاريانجام شده، به مفهوم« راهبردي 0ریزي

آمادگی اجراي آن کمتر پرداخته شده است. ادبیات )نسبتا کم( اجراي استراتژي بیش

احبان آن نیز اغلب افراد اجرایی است و مخ تر به سبک مشاوران مدیریت توسعه یافته

است. همسازي راهبرد را دشوار کردهي نظري جارياي توسعهاند. چنین پدیدهبوده

صورت انحصاري حفظ چنین ابزارهاي سنجش آن و احلاعات کلیدي این ابزارها به

 (.7101و همکاران، 9اند )اولیویراشده

 ضروری برای يک شخص يا آمادگی پیش نیازی . ارزيابی آمادگی سازمان

 با تغییر سازمانی موفق هيک سازمان در مواجه

 (7109و همکاران ) 1در همین راستا، رافرتی .(0،7111)هالتشده استباشد تعریف 

آمادگی را در دو سطح فردي و سازمانی بررسی کردند که به موضوعات آمادگی 

 هاي تغییر پرداختند.قابلیتاحساسی و شناختی فرد و گروه و همچنین بحث حمایت و 

وجهی است که آمادگی سطح  آمادگی سازمانی یک سازه چند سطحی و چند

                                                 
1. formulation 
2. strategy execution conceptualization 
3. Oliveira 
4. Holt 
5. Rafferty 
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سازمانی به همکاري مشترک اعضا براي تغییر و اعتقاد مشترک و قابلیت گروهی 

هرگاه آمادگی سازمانی براي تغییر بالا باشد اعضا  مربوط است. اجرا )کارایی تغییر(

شروع تغییر و اجراي آن دارند و اعضا تلاش، همت و رفتارهاي نیز تمایل بیشتري به 

 (.7113، 7وینر؛ 7109، 0)گواررو دهندهمکاري بیشتري از خود نشان می

سازي سازمان براي تغییر تأکید دارند و متخصصان مدیریت تغییر بر اهمیت آماده

مدیریت استراتژیک، . آمادگی براي اندکردههاي مختلفی را براي آن پیشنهاد استراتژي

ریزي استراتژیک، برنامه اي از پیش نیازهاي ضروري قبل از ورود بهمجموعه

واقع هدف از ارزیابی آمادگی . درباشدمیها و مدیریت عملکرد استراتژي سازيجاري

هاي توانمندساز سازمانی سنجش میزان آمادگی سازمان براي حرح ،سازمان

انسانی، سازمانی،  منابعهاي مدیریت ارشد، آمادگی باشد که به وسیله آن میزانمی

  .شودمیسنجیده هاي تحولی استراتژیک و ... براي پذیرش حرح

 ه توان به سرا می کيژتاسترا تيريمدفرآيند  . راهبردها سازیجاری

. 3و  یاستراتژ ی. مرحله اجرا1ی، استراتژ ني. مرحله تدو0تقسیم کرد؛  مرحله

 ی )آجرلو واستراتژ یابيمرحله ارز

ترین گیرترین و وقتسازي استراتژي، پیچیده. از این بین اجرا و پیاده(0930همکاران،

اجرا فرآیندي پویا، پیچیده و تکرار شونده است که  بخش مدیریت استراتژیک است،

ها بوده که توسط مدیر و کارکنان و در برگیرنده یک سري از تصمیمات و فعالیت

عمل و در جهت  هعوامل داخل و خارج سازمان براي تبدیل استراتژي بتحت تاثیر 

 ..(0939)حسینی و همکاران، گیردمیاهداف استراتژیک سازمان صورت 

توان حور کلی میه هاي مختلفی از اجرا ارائه شده است، بتا کنون تعاریف و دیدگاه

 (:7111و همکاران،  9)یانگ این تعاریف را در قالب سه دسته کلی زیر قرار داد

در  ها(:سازي استراتژي بر مبناي اجرایی کردن استراتژيدیدگاه فرآیندي )جاري. 0

) فرآیند تبدیل  ریزي شده متوالی استاین تعریف اجرا یک گام از مراحل دقی  برنامه

هاي که در آن باید استراتژي را به برنامه (،0939)حسینی و همکاران،  برنامه به عمل(

 نمود.  بدیلترهاي کلیدي ها و معیاایی، پروژهاجر

استراتژي، فرآیندي تکراري از به کارگیري  سازيپیاده (7112) 0از دیدگاه هارینگتون
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دهد یک هاي عملیاتی است که اجازه میها و برنامهها، برنامهها، سیاستاستراتژي

منابعش استفاده ها در محیط رقابتی از شرکت براي به دست آوردن مزیت فرصت

. پیشنهاد مشخص این گروه این است که براي (0930)مبارکیان و همکاران، کند

سازي استراتژي باید لایه استراتژیک با لایه اجرایی سازمان پیوند موفقیت در پیاده

ها و در واقع اجراي استراتژي فرآیندي است که براساس آن سیاست بخورد.

و  )امیرنژاد آیندها به اجرا در میبرنامه، بودجه و رویه ها، با بهره گیري ازاستراتژي

 .(0930، همکاران

ها(: بر سازي استراتژي بر مبناي اجراپذیر کردن استراتژي)جاري دیدگاه رفتاري. 7

این اساس اجرا یک دسته از اعمال متمرکز و موازي، در جهت دستیابی به اهداف 

به عبارتی براي آنکه استراتژي محق  است.  (0939)حسینی و همکاران،  مقصود

شود، باید سازمان و محیط آن قابلیت پذیرش اجراي استراتژي را داشته باشد. 

ها و رفتارهاي رهبري سطح ارشد است که عملیاتی استراتژي ، فعالیت سازيپیاده

)مبارکیان و  کنداي کاري را به یک واقعیت سفت و سخت )بتن( تبدیل میبرنامه

استراتژي به  سازيجاريپیشنهاد مشخص این گروه این است که  .(0930، همکاران

آهنگ کردن استراتژي، همدر این راستا  معنی استراتژیزه کردن سازمان است.

 ها باید در دستور کار سازمان قرار گیرد.ساختار، فرهنگ و سیستم ذینفعان،

ها(: در این استراتژيسازي استراتژي بر مبناي اجراي )جاري دیدگاه ترکیبی. 9

ست که براي اجرا ا هاییها و انتخابمجموعه فعالیت، هااستراتژي سازيجاريدیدگاه 

سازي معتقدند که جاري این عده از محققین .(0939)حسینی و همکاران، نیاز است

اصولاً استراتژي را از جنس  استراتژي یک تغییر و یک دگرگونی به تمام معنا است.

نباشد؛ حرکت اساسی و یک تحول بنیادین که دانند و هرآن چیزي را یک انقلاب می

سازي استراتژي فرآیندي عملگراست که . پیاده(0939)لشکربلوکی, دانند تاکتیک می

هاي ام به گام فعالیتگ سازيپیادهنیاز به مدیریت و کنترل دارد. اجراي استراتژي 

اي است. اجراي متفاوتی است که شامل استراتژي تصمیم گیري تدوین شده

)مبارکیان و همکاران،  تواند یک فرآیند شناختی نامیده شوداستراتژي همچنین می

استراتژي از زاویه  سازيجاريپیشنهاد مشخص این گروه این است که  .(0930

هاي مدیریت تغییر براي مدیریت تغییرات اساسی و بنیادي نگریسته شود و از مدل

 سازي استراتژي استفاده شود.جاري
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سازمان جهت  یآمادگ یدهد برخنشان می نیشیپ يهاپژوهش یبررس. پیشینه 

 ،یمنابع انسان ،ي، رهبرچون فرهنگ، ساختار یها را با عوامليسازي استراتژجاري

اثربخش  يموانع اجرا زین یبرخ .اندمرتبط دانسته هایارتباحات و انتقال استراتژ

در زمینه  نیهمچن .اندقرار داده یمورد بررس -قبل و حین اجرا  -را  هاياستراتژ

صورت گرفته است  یتحقیقاتنیز ها ياستراتژ رشیآمادگی سازمانی براي پذ شسنج

ی که گاه اشاره شده است، یگوناگونمتنوع و ها  به ابعاد پژوهش نیاز ا کیدر هر که 

سنجش میزان آمادگی توان گفت که براي بنابراین می نیز با یکدیگر هم پوشانی دارند.

اما هنوز  ،هایی ارایه شده استمدلتا به امروز استراتژي  سازيجاريسازمان براي 

 اتژياستر سازيجاريآمادگی در زمینة منسجم، یکپارچه وعملیاتی یک چارچوب 

قطعات جدا و  حراحی و تبیین نشده است. بدین ترتیب، بایسته و شایسته است تا 

و متناسب با  قرارداداستراتژي را در کنار هم  سازيجاريآمادگی پراکنده پازل 

 سازيجاريمدل آمادگی ها، هاي داخل کشور و شرایط متفاوت حاکم بر آنسازمان

 نمود.ا حراحی اتژي راستر

 در قالب تجزیه وها، استراتژي سازيجاريآمادگی هاي و گویهابعاد در این راستا، 

هاي کیفی مستخرج از مبانی نظري موضوع، به ویژه آرا و نظرات خبرگان تحلیل داده

در قالب جدول پیشنهادي پژوهش حاضر،  شناسیروشمطالعه، مبتنی بر  بنگاه مورد

 ذکرشده است.( 7و )( 0)
 استراتژی ها سازیجاریمولفه های سنجش آمادگی سازمان برای  -0جدول 

 منابع مولفه
)بیر و (، 0330، 0(، )الکساندر0332، و همکاران 9(، )ماکسول0317، 7(، )بیر و ترایس0321، 0)چرچمن تعهد مدیریت ارشد

(، )کاس اوقلو و 7111و همکاران،  1(، )برنس7111و همکاران،  2(، )دالی7102، 2(، )نیکلس711، 1ایسنستات
 ،(0931(، )عزیزي و محمدي، 0913(، )سید هاشمی و ممدوحی، 0912، 01)کاپلان و نورتون (،7113، 3براکا

 (0931(، )امینی و اعرابی، 0930(، )مبارکیان و همکاران، 0930)موسائی، 
 70-71-02-01-00-01-3-1-1-7-0مصاحبه شماره 

و همکاران،  0(، )برانس7113و همکاران،  00نیا)رحیم   (،7111و همکاران،  )برنس(، 711)بیر و ایسنستات،  قابلیت ایجاد تفاهم

                                                 
1. Churchman 
2. Beyer & Trice 
3. Maxwell 
4. Alexander 
5. Beer & Eisenstat 
6. Nickols 
7. Dooley 
8. Brenes 
9. KÖSEOöLU & Baraca 
10. Kaplan & Norton 
11. Rahimnia 
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 (0930(، )مبارکیان و همکاران، 0939(، )خلیلی و محضري، 7112، 9(، )مارتین7112، 7(، )نات0321
 70-71-02-01-00-01-3-1-1-7-0مصاحبه شماره 

، 2(، )هیگینس7111و همکاران،  (، )برنس7117، 1جانسون)(، 711)بیر و ایسنستات، (، 0332، 0)دیوید استراتژیکتفکر 
 (0931(، )امینی و اعرابی، 0930(، )مبارکیان و همکاران، 7101و همکاران،  2(، )الیویرا7111

 70-71-02-01-00-01-3-1-1-7-0مصاحبه شماره 
، 01میز)کا ، (0939(، )خلیلی و محضري، 7117، 3، )جانسون(7112، 1(، )ربنیاک7111)بیر و ایسنستات،   پیشبرد  تغییر

، 00)برایسون(، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111و همکاران،  (، )برنس0321(، )برانس و همکاران، 7111
 (0931(، )امینی و اعرابی، 0911

 70-71-02-01-00-01-3-1-1-7-0مصاحبه شماره 
(، 7102، 00(، )نیکلس711)بیر و ایسنستات،  (،0332، 09(، )میلر0331و همکاران،  07(، )پریم0311)الکساندر،  تفسیر راهبردي

و  02(، )برنس7113(،  )کاس اوقلو و براکا، 7112(، )مارتین، 7111، 01(، )کریتندن7110)میلر و همکاران، 
(، )عزیزي و محمدي، 0911(، )برایسون، 7109(، )کاوي، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111همکاران، 

 (0931(، )امینی و اعرابی، 0939)خلیلی و محضري، (، 0931
 01-02-01-3-1-2-2-1-0-9مصاحبه شماره 

، 03و دفت )اسکیوینگتون(، 0339، 01بروملی)برایسون و (، 0332(، )دیوید، 0332(، )میلر، 0910، 02)ورنهام انضباط راهبردي
(، )برانس و 7110(، )میلر و همکاران، 7117، 77)جانسون(، 7102، 70، )نیکلس(7110، 71)اکمس، (0330

(، )الیویرا و همکاران، 7111و همکاران،  )برنس (،7111)کازمی،  (، 7111)کریتندن،  (،0321همکاران، 
(، )عزیزي و 0911(، )برایسون، 0912کاپلان و نورتون، (، )7112)ربنیاک، (، 7109(، )کاوي، 7101

 (0931(، )امینی و اعرابی، 0939(، )خلیلی و محضري، 0930(، )موسائی، 0931محمدي، 
 01-02-01-3-1-2-2-1-0-9مصاحبه شماره 

(، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111و همکاران،  ، )برنس(7111و همکاران،  79(، )هید0311)الکساندر،  قابلیت تعاون کاري
 ( 0931(، )امینی و اعرابی، 7109)کاوي، 

 70-03-02-09-07-00-7-0مصاحبه شماره 
(، )بیر و 7102، 71(، )نیکلس0332، )میلر، (7112، 70(، )پتر و واترمن0330)اسکیوینگتون و دفت،  میدان بازي

(، 7111(، )هیگینس، 7110(، )میلر و همکاران، 7111و همکاران،  72(، )هید7110(، )اکمس، 711ایسنستات، 
(، )برنس و همکاران، 7113)کاس اوقلو و براکا، (، 7111(، )کازمی، 7112(،  )ربنیاک، 7111)کریتندن، 

(، 0913(، )سید هاشمی و ممدوحی،0911(، )برایسون، 7109(، )کاوي، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111

                                                                                                                   
1. Bruns 
2. Nutt 
3. Martin 
4. David 
5. Johnson 
6. Higgins 
7. Oliveria 
8. Hrebiniak 
9. Johnson 
10. Kazmi 
11. Bryson 
12. Priem 
13. Miller 
14. Nickols 
15. Critenden 
16. Brenes 
17. Wernham 
18.  Bryson & Bromiley 
19. Skivington & Daft 
20. Okumus 
21. Nickols 
22. Johnson 
23. Heid 
24. Peter & Waterman 
25. Nickols 
26. Heid 
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(، )مبارکیان 0939(، )خلیلی و محضري، 0930(، )موسائی، 0931(، )عزیزي و محمدي،0913ه،)عبدالله زاد
 (0931(، )امینی و اعرابی،0930و همکاران، 

 70-03-02-09-07-00-7-0مصاحبه شماره 
(، 7102س، (، )نیکل0332)میلر، (، 0330(، )اسکیوینگتون و دفت، 0910(، )ورنهام، 7112)پتر و واترمن،   گفتمان راهبردي

و  7(، )برانس7111، 0(، )هیگینس7113نیا، )رحیم(، 7110(، )میلر و همکاران، 711)بیر و ایسنستات، 
(، )کاوي، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111(، )برنس و همکاران، 7111(، )کریتندن، 0321همکاران، 

(، )خلیلی و محضري، 0930(، )موسائی، 0913(، )عبدالله زاده،7112(، )ربنیاک، 0911(، )برایسون، 7109
0939) 

 70-03-1-7-0مصاحبه شماره 
(، 7113نیا، (، )رحیم7111(، )هیگینس، 0330(، )الکساندر، 711ایسنستات،  (، )بیر و7112)پتر و واترمن،  دانش فنی

(، )خلیلی و محضري، 0931(، )عزیزي و محمدي،0913(، )عبدالله زاده،0911(، )برایسون، 7111)کازمی، 
0939) 

 70-03-1-7-0مصاحبه شماره 
(، )بیر و 7117(، )جانسون، 7110و همکاران،  (، )میلر0332(، )میلر، 0330(، )الکساندر، 0910)ورنهام،  بسیج منابع

(، 7112(، )ربنیاک، 7117، 9(، )آلتونن و کاوالکو7111(، )هید و همکاران، 7110(، )اکمس، 711ایسنستات، 
(، )برنس و همکاران، 0321)برانس و همکاران،  (،7111(، )کازمی، 7113نیا، (، )رحیم7111)هیگینس، 

(، )عبدالله 0911(،  )برایسون، 0912(، )کاپلان و نورتون، 7109(، )کاوي، 7101(، )الیویرا و همکاران، 7111
(، )مبارکیان و 0939(، )خلیلی و محضري، 0930(،  )موسائی، 0931(، )عزیزي و محمدي،0913زاده،

 (0931(، )امینی و اعرابی،0930همکاران، 
 70-03-1-7-0مصاحبه شماره 

دسترسی به 
 احلاعات

(،  0912(، )کاپلان و نورتون، 0913(، )ربنیاک، 7109(، )کاوي، 7111، )هید و همکاران، (0910)ورنهام،  
(، )امینی و 0930(، )مبارکیان و همکاران، 0939(، )خلیلی و محضري، 0913)سید هاشمی و ممدوحی،

 (0931اعرابی،
 70-03-1-7-0مصاحبه شماره 

 

 استراتژی ها سازیجاریهای سنجش آمادگی سازمان برای گويه -1جدول 
 منابع هاگويه مولفه
تعهد 
مدیریت 
 ارشد

 (ریزي استراتژیک )راهبردهااعتقاد مدیران ارشد به دستاوردهاي برنامه
شماره 

صاحبه 
م

0-
7-

1-
1-

3-
01
-

00
-

01
-
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-

71
-

70
 

 ها و نتایج آنکردن استراتژي یاتیاحساس ضرورت و خواست مدیران ارشد به عمل

 و مشارکت مدیران ارشد در ترجمان راهبردها به عمل اهتمام

 هاي کاري مدیراناولویت بودن موضوعات استراتژیک و اختصاص زمان مناسب در برنامه در

 و دنبال کردن مصوبات راهبردي توسط مدیران ارشد پیگیري

قابلیت 
 ایجاد تفاهم

 تعارضات غیر کارکردي یریتتوانایی مدیران ارشد در مد

 ذهنی و فهم مشترک در سطوح بنگاه يهامدل ییمدیران در ایجاد همسو توانایی

 ها در حول مسیر تحولها و مقاومتو آگاهی مدیران ارشد نسبت به چالش شناخت

تفکر 
 استراتژیک

 مدیران ارشد از توانمندي و جایگاه سازمان در مقایسه با رقبا  یانهواقع گرا دید

 بینی مدیران ارشد در ارائه راه حل و رویکردها براي مواجهه با انحرافات در عملکرد پیش

 راهبردها یریتذهنی مدیران ارشد در مد-فنی آمادگی

 از مهارتهاي تشخیص و سازماندهی اولویتهاي راهبردي برخورداري

پیشبرد  
 تغییر

 تحول سازيپیادهو نیاز شدید براي  یتضرورت، فور یجادا

 هاي تغییرتحول و پایش تکانه يگر مطالبه

 يعملکرد راهبرد يدستاوردها يسازبرجسته

 گرایش و رفتار جدید در میان نیروي کار به عنوان فرهنگ تحول ایجاد

 افراد مناسب اجرایی و اهمیت دادن به نظرات و پشتیبانی از آنها تعیین

                                                 
1.  Higgins 
2. Bruns 
3. Aaltonen & kävalko 
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 حفظ و ارتقاء انگیزش کارکنان در راستاي دستیابی به اهداف راهبردي ایجاد،

 (...و ساختار یستم،راهبرد )س ياجرا يهایرساختز يمدیران ارشد در فراهم ساز قابلیت

تفسیر 
 راهبردي

 و راهبردها ریت و ارزشها(شناخت و درک کارکنان از ارکان جهت ساز)چشم انداز، مأمو

شماره 
صاحبه 

م
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2-
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 مثبت کارکنان نسبت به تغییرات آتی ناشی از تحول یدآگاهی و د

 هاي جدید براي تحق  اهداف راهبرديحلها و راهکارکنان در ارائه ایده توانایی

 کارکنان براي نقد و زیر سوال بردن تصمیمات سازمانی ظرفیت

  يراهبرد یماتتصم یامدبلند مدت و توجه به پ یدکارکنان به آینده نگري و د علاقه

انضباط 
 راهبردي

 هايساز یمدر مذاکرات و تعاملات و تصم يها و باورهاي راهبردوفاداري و ترجیح ارزش

 یتحول يهااهداف و برنامه يساز یمتمایل و تعهد کارکنان به مشارکت در تصم پذیرش،

 سازمانی نسبت به وظایف و اختیارات تعریف شده پاسخگویی

  کارکنان در مدیریت مشکلات و مخاحرات احتمالی توانایی

  هاي کاريمواجه با استرس و ظرفیت کارکنان در توانایی

 کارکنان در مدیریت زمان امور محوله توانایی
 (تحول یشبردنتیجه نهایی )پمحوله تا حصول م افراد در پیگیري موضوعات و اهتما اعتقاد

  راهبردي بنگاه يهابرنامهبا اهداف و  يفرد يهااهداف و برنامه همسویی

قابلیت 
تعاون 
 کاري

 بنگاه در موف  و متعهد پذیر، مسئولیت کاري هايوجود گروه

شماره 
صاحبه 

م
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 یمیبنگاه در انجام کار ت ییدرجه توانا

 بنگاه مبتنی بر اهداف راهبردي یذهنی و عملی به ایجاد هم افزایی بین و درون بخش علاقه

 شنیدن نظرات مخالف و توجه به این نظرات و خل  گفتمان تحمل

 کننده در حوزه راهبرد  یلمشخص و تسه یندهاياز ساختار و فرا يبرخوردار یزانم میدان بازي

  (...و يگذار یهسرما ی،انسان ی،)کارگروه مال هاي تحولیته/امکان ایجاد کموجود

 راهبرد یریتو مشروعیت افراد و فرایندهاي مربوط به مد مقبولیت

  براي حرکت به سمت تغییر یو کارشناس یریتیمد يو پرورش استعدادها توانمندسازي

 بودن فرایندهاي بنگاه و وجود ساختار سازمانی فرآیند گرا مدون

 هاي سازمانی محولهاختیارات با مسئولیت هماهنگی

 هاي افزایش انگیزه کارکنانها و رویهدستورالعمل وجود

 یو ارتباح یاحلاعات هايیرساختز توانایی

گفتمان 
 راهبردي

 هاي سازمانیشفاف و مشخص بودن ارکان جهت ساز شامل چشم انداز، مأموریت و ارزش

شماره 
صاحبه 

م
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7-
1-

03
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70
 

 کیفیت راهبردهاي سازمان و تناسب آنها با محیط داخلی و خارجی

 اف  برنامه  و اقدامات و ابتکارات واحدها در هابرنامهها، وجود اهداف، شاخص

 ییاجرا يهایکو تاکت هابرنامهبازنگري و اصلاح  يبرا یتظرف میزان

 مربوط به مدیریت راهبردهاها و ابزارهاي آشنایی با رویکردها، تکنیک دانش فنی
 کارگیري درست رویکردها و ابزارهاي تحق  چشم انداز بنگاهه درجه توانایی در انتخاب و ب

 مندي از مشاوران و متخصصان بیرونیمیزان درجه بهره
 اي افراد درگیر در مدیریت راهبردهاحرفه-توانایی و بلوغ فنی

قابلیت 
 بسیج منابع

 یتحول يهابرنامه سازيپیادهتوانایی تأمین منابع مالی براي سهولت و سرعت بخشیدن در 

 ي راهبردي تحولیهابرنامههاي عملیاتی متناسب با راهبردها و بودجه تدوین

 هاي راهبرديبر اساس اولویت یصحیح منابع مال تخصیص

 هاي کل بنگاهاستراتژيهاي مختلف با اهداف و راهبردهاي بخش يساز همسو

 راهبرد يارتباحات موثر با ذینفعان و دست اندر کاران اجرا توانایی

 راهبردها یشبردساختار بنگاه با ابعاد پ يساز متناسب

 راهبردها یریتمرتبط با مد  یها و سیستمهاي احلاعاتافزاربه  نرم دسترسی

دسترسی 
 به احلاعات

 ها در سطوح مختلف سازمان متناسب با وظایف آزاد داده به اشتراک گذاري و گردش
 استفاده از ابزارهاي مدیریت دانش جهت احصا، تدوین و به اشتراک گذاري دانش راهبردي

 سیستم هاي بازخورد از محیط جهت ارضاي نیازهاي احلاعاتی متقن  و به هنگام
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 تحقیق شناسیروش 

هاي اي، مقالات و کتب علمی و تعمی  در پژوهشکتابخانهمطالعات  با در این پژوهش،

مطالعه، دیدگاه جامعی از مفهوم  بنگاه موردگیري از نظرات خبرگان بهره وگذشته 

باتوجه به سه بعد . شودمیرایه راهبردها ا سازيجاريآمادگی سازمان براي 

پذیرکردن و مدیریت و رهبري  مشتمل بر ترجمه راهبردها به عمل، اجرا سازيجاري

( 0939لشکربلوکی)عوامل موفقیت و شکست هریک از ابعاد سه گانه، تحلیل تغییر و 

انسانی و آمادگی   -براي ترجمان راهبردها به عمل –چهار بعد آمادگی استراتژیک 

براي رهبري   -و آمادگی رهبري   -پذیرکردن استراتژي  براي اجرا –سازمانی 

بدین ترتیب، شمارد. میاستراتژي بر سازيجاريرا به عنوان ابعاد آمادگی   -تغییر 

چهار مولفه تعهد مدیریت ارشد، قابلیت ایجاد تفاهم، قابلیت تفکر استراتژیک و قابلیت 

رهبري و دو مولفه تفسیر راهبردي و انضباط راهبردي  آمادگیپیشبرد تغییر در بعد 

 آمادگیابلیت تعاون کاري و میدان بازي در بعد و دو مولفه ق انسانی آمادگیدر بعد 

و دسترسی به  بسیج منابعسازمانی و چهار مولفه گفتمان راهبردي، دانش فنی، 

براساس روش تحلیل  –آمادگی استراتژیک هاي تاثیرگذار بر عنوان مولفهه احلاعات ب

تعیین شده اند. بر این اساس چارچوب مفهومی  -محتواي کیفی و کدگذاري نظري 

 .شودمی( ترسیم 0پژوهش به صورت شکل )

 سازيجاريکه پژوهش حاضر، به دنبال حراحی و تبیین مدل آمادگی  آنجا از

گیري کلی پژوهش انجام شده ازحیث هدف، از نوع تحقیقات باشد جهتراهبردها می

افزایی ناشی از تبیین مختصات آمادگی توجه به دانش کاربردي است. همچنین، با

دارد. نگاهی به مراحل اي نیز گیري توسعهاستراتژي، این پژوهش جهت سازيجاري

گویاي تسلسل اکتشافی، توصیفی و آزمون فرضیه در این  انجام پژوهش حاضر،

قیاسی  -پژوهش است. درواقع در این پژوهش، از هر دو رویکرد پژوهشی استقرایی 

 استفاده و در انجام آن از راهبرد پژوهشی آمیخته یا ترکیبی )کیفی و کمی( بهره

-هاي ترکیبی اکتشافی بهن راستا، پژوهش حاضر از روش. در همیه استگرفته شد

کرد. بدین ترتیب که در مرحله کیفی حراحی مدل، از  عنوان راهبرد پژوهشی استفاده

روش تحلیل محتواي کیفی در مسیر استقرایی و غیراستفهامی، به کدگذاري باز، تنظیم 

حراحی مدل اقدام  کردن وسازي، خلاصهبندي کدها، مقولهجداول کدگذاري، دسته

و روش حداقل  معادلات ساختاريشد. همچنین، در مرحله آزمون و برازش مدل، از 
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به دلیل حجم نمونه کوچک و  – 0.اس.ال.افزار اسمارت پینرم درقالب مربعات جزئی

 .(9جدول)شد استفاده  -عدم وجود پیش فرض توزیع نرمال 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 هااستراتژی سازیجاریمدل آمادگی  -0شکل 

 

 (0391داوری و همکاران، ) PLSها درروش تحلیل داده هایشاخص -3 جدول
 حد پذیرش شاخص انواع

هاي          مدل
 گیرياندازه

 پایایی
 0/1بارهاي عاملی بالاتر از  ضرایب  بارهاي عاملی

 2/1بالاتر از  آلفاي کرونباخ
 2/1بالاتر از  پایایی ترکیبی

 1/1بالاي  هاسازه AVEضرایب   روایی همگرا

هاي          مدل
 ساختاري

 (t-values)مقادیر   Zضرایب معناداري 
در سطح احمینان  32/0تمامی مسیرها بیشتر از 
31% 

 R2یا  R Squaresمعیار 
 22/1و  99/1، 03/1سه مقدار 

 )ضعیف، متوسط، قوي(

 Q2معیار 
 91/1 و 01/1 ،17/1سه مقدار 

 )ضعیف، متوسط، قوي(

Redundancy  /Red̅̅معیار  ̅̅ ̅ 
مقدار بیشتر باشد؛ نشان از برازش هر چقدر این 

 تر دارد.مناسب

 GOFمعیار  مدل کلی
 1,92و  1,71، 1,10سه مقدار 

 )ضعیف، متوسط، قوي(

                                                 
1. Smart PLS 

 آمادگی 
 سازیجاری

 آمادگی
 رهبری

 آمادگی
 انسانی

آمادگی 
 استراتژيک

آمادگی 
 سازمانی

 تعهد
 مديريت ارشد 

 قابلیت
 ايجاد تفاهم 

 قابلیت
 تفکر استراتزيک

   قابلیت              
 پیشبرد تغییر

 تفسیر
 راهبردی

 انضباط  
 راهبردی

 گفتمان راهبردی

 دانش فنی

 بسیج منابع

 دسترسی به 
 اطلاعات

 قابلیت 
 تعاون کاری

 میدان بازی
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باعنایت به انتخاب راهبرد ترکیبی جهت تحق  هدف پژوهش، براي گردآوري و تحلیل 

هاي کیفی و کمی موضوع )حراحی و آزمون برازش مدل(، هاي مربوط به بخشداده

 نیازمند رجوع به دو جامعه آماري است. 

گروه ترین افراد مرتبط با پدیده مورد بررسی در ترین و فعالجامعه آماري اول، آگاه

گیري هدفمند، پژوهشگر باشد که با انجام نمونهمطالعه می موردصنایع غذایی

یک از هاي فرعی مربوط به هرها و مقولهعدیل/ تائید سازهکوشد در شناسایی و تمی

هاي عمی ، راستاي انجام مصاحبه شایان ذکر است دراجزاي مدل از آن بهره جوید. 

گیري نظري تا رسیدن مقوله ها به اشباع نظري، در تمامی واحدهاي تجاري نمونه

 مطالعه موردینگ هلد( بنگاه SBAs) هاي مختلف( در صنعتSBUs) استراتژیک فعال

)قلمرو مکانی تحقی (، ادامه یافت. براي این منظور، به ترتیب اولویت، مدیران مطالعات 

 ها، به عنوان خبرگان عملگرا دریک از صنعت هر و بودجه راهبردي و حرح و برنامه

صنعت شامل خرده  71نفر از  70عبارت بهتر، در این مطالعه با گرفته شدند. به نظر

کنسروي، رب، روغن، شوینده، تجارت، حیور،  بندي،توزیع و پخش، بستهفروشی، 

 سهام، نساجی، -شکر، بیمه، ساختمان، بورس و دام، باغ، دانش بنیان، زراعت، قند

گروه  شرکت تابعه(، البته به همراه ستاد 09قالب  گردشگري، چوب و جنگل )در

به بعد، تکرار و اشباع در ، مصاحبه شد. اگرچه از مصاحبه چهاردهم  صنایع غذایی

نفر براي احمینان و نیز  70گردید؛ اما مصاحبه با تمامی  احلاعات دریافتی مشاهده

 بندي مدل پژوهش حاضر،ریزي و صورتانتشار و انتقال مدل ذهنی مربوط به پایه

 ادامه یافت. 

 رود. شمارمیبههم اي هاي میدانی و کتابخانهپژوهش حاضر در زمره پژوهش

شایان ذکراست براي حصول احمینان از روایی مرحله نخست پژوهش )بخش کیفی و 

کنندگان، به خبرگان ها از منظر پژوهشگر و مشارکتمدلسازي( یعنی دقی  بودن یافته

 دانشگاهی رجوع شد.

 70واحد تجاري استراتژیک درکارکنان  و برازش مدل(،آزمون ) در مرحله کمی

، جامعه  گروه صنایع غذایی بعه، البته به همراه ستادشرکت تا 09 صنعت و درقالب

 باشد که بامی کارکنان 0211آماري پژوهش را شکل دادند. این جامعه مشتمل بر 

هاي استخدامی متفاوت متاثر از مشاغل حاکمیتی و توجه به وجود عضویت

غیرحاکمیتی و نیز محدودیت در دسترسی به احلاعات سازمانی، مبتنی بر اصل 
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نفر  911شماري، تنها کارکنان پایور)رسمی و پیمانی در مشاغل حاکمیتی( که همه

گیري تصادفی عنوان جامعه آماري منتخب شناسایی شدند. باتوجه به نمونهبودند؛ به

گرفته شد.  نظر نمونه آماري براي آزمون و برازش مدل، در 011)فرمول کوکران(، 

 مورد هلدینگ، در بنگاه پیشنهاديشناسی روشکارگیري درادامه، نتایج حاصل از به

 گردد.ها، ارائه میدادهمطالعه، در قالب تجزیه و تحلیل 
 

 

 هادادهتجزيه و تحلیل 

، نتایج تجزیه وتحلیل داده هاي کیفی، منبعث از (0)شکل و  (7و0ول)اتجزیه و در جد

و روایی  مکررپس از تعدیلات مبانی نظري موضوع و آرا و نظرات مشارکت کنندگان،

 مولفه 07،کلیدي بعد 0تن از اساتید و خبرگان  دانشگاهی تایید شد؛ در قالب  9 باآن 

 ، نشان داده شده است. راهبردها سازيجاريآمادگی براي سازه  ،گویه 27و 

 (، نشان داده شده است. 9سازي معادل ساختاري در جدول)مدل

گیري وجود دارد که نتیجه مدل اندازه 02، موردنظردر این پژوهش، باتوجه به مدل 

 ( ارائه شده است.0) هاي پایایی و روایی در جدولتوجه به شاخص ها بابررسی آن

ی یو پایا (α) 0براي بررسی پایایی سه معیار ضرایب بارهاي عاملی، آلفاي کرونباخ

شود و به منظور بررسی روایی همگرا از شاخص میانگین محاسبه می (CR) 7ترکیبی

نتایج مربوط به بررسی هر یک از  استفاده شده است. (AVE) 9واریانس استخراج شده

 است. شدهارائه( 0این معیارهادر جدول )

 .(، مدل پیشنهادي از پایایی و روایی لازم برخوردار است0باتوجه به نتایج جدول )

که پس از تجزیه و تحلیل توسط نرم  باشدمی( نشان دهنده ضرایب مسیر 7شکل )

 به دست آمده است. Smart PLSافزار 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Cronbachs Alpha 
2. Composite Reliability 
3. Average Variance Extracted 
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 های مشاهده شدهتوصیف معرف -4 جدول

 AVE≥0/1 بارهاي عاملی α 2/1≤CR≥ 2/1 عامل مرتبه سوم

 1,02 - 32/1 32/1 سازيجاريآمادگی 

 AVE≥0/1 بارهاي عاملی α 2/1≤CR≥ 2/1 عامل مرتبه دوم

12/1 آمادگی رهبري  13/1  302/1 00/1 

13/1 آمادگی انسانی  30/1  321/1 01/1  

3/1 آمادگی سازمانی  37/1  320/1 03/1  

3/1 آمادگی استراتژیک  37/1  310/1 03/1  

 AVE≥0/1 بارهاي عاملی α 2/1 ≤CR≥ 2/1 عامل مرتبه اول

20/1 تعهد مدیریت ارشد  10/1  1,3 02/1  

27/1 قابلیت ایجاد تفاهم  27/1  1,173 02/1  

20/1 تفکر استراتژیک  21/1  1,103 01/1  

27/1 پیشبرد  تغییر  21/1  1,312 00/1  

11/1 تفسیر راهبردي  13/1  1,302 29/1  

1/1 انضباط راهبردي  11/1  1,310 07/1  

1/1 قابلیت تعاون کاري  12/1  1,399 27/1  

11/1 میدان بازي  11/1  1,321 03/1  

22/1 گفتمان راهبردي  23/1  1,103 1/1  

17/1 دانش فنی  11/1  1,309 21/1  

22/1 بسیج منابع  19/1  1,370 09/1  

21/1 دسترسی به احلاعات  22/1  1,113 19/1  

 

 
 

 ضرايب معناداری روابط میان متغیرهای تحقیق -1شکل
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 شود، میزان همبستگی عامل آمادگی مشاهده می( 1گونه که در جدول )همان

باشد. آمادگی انسانی، آمادگی سازمانی و در می ها بالاتراز سایر عاملژیک استرات

 هاي بعدي قرار دارند.در رتبه نهایت آمادگی رهبري

، دانش فنی، گفتمان راهبردي و بسیج منابعمادگی استراتژیک به ترتیب آر حوزه د

دسترسی به احلاعات بیشترین همبستگی را با آمادگی استراتژیک دارند. در حوزه 

تفسیر راهبردي با  نسبت بهآمادگی انسانی، انضباط راهبردي همبستگی بیشتري 

متغیر آمادگی انسانی دارد. در حوزه آمادگی سازمانی، میدان بازي همبستگی 

ابلیت تعاون کاري با متغیر آمادگی سازمانی دارد. در حوزه بیشتري نسبت به ق

دهد پیشبرد تغییر بیشترین همبستگی را با آمادگی رهبري نتایج کسب شده نشان می

هاي بعدي تعهد مدیریت ارشد، و به ترتیب در رتبه داشته متغیر آمادگی رهبري

 گیرند.قابلیت ایجاد تفاهم و تفکر استراتژیک قرار می

 به  باشند.می 32/0در تمامی مسیرهاي مدل بیشتر از  تیعناداري سطح م

دست آمده تفاوت معناداري با صفر دارند که هاي بهعبارتی در تمامی مسیرها، وزن

هاي پژوهش در سطح ها و در نتیجه تأیید فرضیهبین سازه نشان از صحت رابطه

 است. %31احمینان 

 هاي معادلات ساختاري، مقدار معیار سنجش برازش بخش ساختاري مدل

زا در یک مدل است. این معیار براي این هاي درونهاي عامل Redundancyمیانگین 

 است. تعیین شده 93/1 پژوهش برابر با

  0براي بررسی برازش کلی مدل، از حری  معیار
GOF  حوري به .استفاده شد

، حاصل شدن این GOFراي به دست آمد که ب GOF ،29/1که پس از محاسبات مقدار 

 .نشان از برازش کلی قوي مدل است مقدار

در قالب داشبوردهاي مدیریتی ها استراتژي سازيجارينتایج این پایش و پویش 

 .داده شده است (9) شکل

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
1. Goodness of Fit 
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تعهد مدیریت ارشد
قابلیت ایجاد تفاهم

کقابلیت تفکر استراتژی
رقابلیت پیشبرد  تغیی

بلوغ رهبری

تفسیر راهبردي

انضباط راهبردي

بلوغ انسانی

 ها در تمامی مسیر مدلتجزيه و تحلیل داده -1 جدول

 2R Red متغیر
بارهاي 

 عاملی
t-

Value 
 2R Red ابعاد

بارهاي 

 عاملی
t-Value 

آمادگی 

 رهبري
13/1 71/1 31/1 27/93 

 29/01 3/1 91/1 10/1 تعهد مدیریت

 0/77 17/1 97/1 21/1 ایجاد تفاهمقابلیت 

 73/70 10/1 90/1 22/1 تفکر استراتژیک

 29/11 30/1 71/1 17/1 پیشبرد  تغییر

آمادگی 

 انسانی
39/1 07/1 32/1 1/91 

 31/013 30/1 12/1 13/1 تفسیر راهبردي

 02/31 31/1 91/1 30/1 انضباط راهبردي

آمادگی 

 سازمانی
37/1 01/1 32/1 10/71 

 03/22 39/1 10/1 12/1 قابلیت تعاون

 21/010 32/1 02/1 31/1 میدان بازي

آمادگی 

 استراتژیک
32/1 91/1 31/1 19/97 

 9/71 17/1 99/1 22/1 گفتمان راهبردي

 1/20 30/1 10/1 19/1 دانش فنی

 07/11 37/1 92/1 11/1 بسیج منابع

 03/77 10/1 90/1 21/1 دسترسی احلاعات

 

 

 استراتژی در بنگاه مورد مطالعه سازیجاریوضعیت آمادگی  -3شکل
 

 و پیشنهادها  گیرینتیجه

ها و راهبردها، تا کنون رهیافت سازيجاريبراي سنجش آمادگی سازمان براي 

الگوهاي مفهومی بسیاري از سوي محققان ارایه شده است. هدف از تحقی  حاضر، 

و ، عملیاتی با رویکردي جامعراهبردها  سازيجاريتبیین مدل آمادگی حراحی و 

پیشنهادي پژوهش  شناسیروشهاي ایرانی مبتنی بر متناسب با زیست بوم سازمان

قابلیت تعاون کاري

میدان بازي

بلوغ سازمانی

 وضعیت

 خیلی قوي خیلی ضعیف

گفتمان راهبردي
دانش فنی
بسیج منابع

دسترسی به احلاعات

بلوغ استراتژيک
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تحلیل محتواي کیفی و کدگذاري نظري در ود. براي این منظور، از روش حاضر ب

براي ارزیابی سازي معادلات ساختاري، در مرحله کمی، مرحله کیفی و روش مدل

آمادگی پیشنهادي بهره گرفته شد. در این بررسی، متغیر پنهان  مدلبرازش و اعتبار 

آمادگی رهبري، آمادگی انسانی، آمادگی  بعد، در قالب چهار هاراهبرد سازيجاري

سازمانی و آمادگی استراتژیک مورد ارزیابی و سنجش قرار گرفت. همچنین مبتنی بر 

توسط   - متغیر پنهان -بعد ادبیات موضوع و اخذ نظرات خبرگان، هر یک از چهار 

نتایج کاربرد هاي مرتبط، تبیین و تشریح شدند. گانه و نیز گویهدوازده هايمولفه

مطالعه، گواه برازش و اعتبار  مورد گروه صنایع غذاییپیشنهادي در  شناسیروش

 راهبردها است. سازيجاريقابل قبول مدل آمادگی سازمان براي 

 هاي استقرار نظام حاکمیت شرکتی، سناریوپردازي، مدیریت مسائل و ریسک

 ؛آمادگی رهبريراهبردي در حوزه 

 انداز در حوزه آمادگی همسوسازي سیاستهاي ابلاغی و بصري سازي چشم

 ؛انسانی

  حراحی تالارهاي گفتگو، جانشین پروري و حراحی پاداش مشارکت در

 ؛حوزه آمادگی سازمانی

 سازيپیادهورز، هاي اندیشهاستقرار نظام آینده پژوهی، راه اندازي هیات 

 .عملیاتی در حوزه آمادگی استراتژیکریزي هوش تجاري و بودجه

بتوان آمادگی سازمانی جهت رود با کاربست نتایح این پژوهش امید آن می

اثربخش راهبردها و به  سازيجارياستراتژي ها را ارتقا داد و موجبات  سازيجاري

 تبع آن تحق  ارکان جهت ساز وراهبردها میسور گردد. 
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Introduction: Nowadays, the service industry has a fundamental and important role 

in the economic growth and development of countries. In this regard, the role and 

position of the insurance industry, as a supporting industry, is quite obvious. 

Insurance is one of the cornerstones of modern life. The insurance industry is rapidly 

turning into an essential element in the financial sector that contributes significantly 

to economic growth. The products of the insurance industry are intangible and have 

a high perceived risk. So, it requires a high level of mental engagement. In this case, 

recommendatory advertising helps to reduce uncertainty and risk perception. Due to 

the nature of the insurance industry, advertising more recommendations than other 

industries influences the decision of those who tend to be insured. The reputation of 

insurance companies is one of the important factors affecting people's 

recommendations. In this research, an attempt has been made to examine this issue. 

The research is conducted on the purpose of understanding the importance of 

satisfaction and loyalty of the insured for increasing the influence of the insurance 

industry and the factors affecting it, such as the trust of the insured and the 

reputation of insurance companies. 

Methodology: The research method, based on the nature and objectives of the 

study, is a survey method through which the data were collected. The data were 

analyzed and then put to correlation tests. The statistical population of the study 

consisted of the clients of Iran Insurance Legal Agencies in Tehran selected by 

cluster sampling. There was, indeed, the sampling of multi-stage clusters in which 

several of the legal insurance agencies of Iran were selected as a cluster and then, in 

the second stage, a questionnaire was distributed among those who referred to the 

agencies. According to Morgan's table, since the population size was unlimited, the 

sample size was determined to be 384 people. As a result, according to the 

researchers' experience, more questionnaires were distributed in the statistical 

population of the research, and finally 400 questionnaires were used for the analysis. 

Their content validity was confirmed by experts and university professors. To 

evaluate the reliability of the instrument used, Cronbach's alpha coefficient was 

used, and the calculations were performed using version 22 of the SPSS software. 

For this purpose, a pretest was taken with 30 questionnaires, and then, using the data 

obtained from these questionnaires, the confidence coefficient was calculated by 

Cronbach's alpha method. The Trust Scale of the Insured was 83%, the Loyalty 
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Scale was 90%, the Recommendation Promotion Scale was 78%, and the overall 

reliability of the questionnaire was 85%. These figures indicate that the 

questionnaire was reliable. A conceptual model and the research hypotheses were 

tested by structural equation modeling using the Smart PLS software.  

Results and Discussion: After data analysis, it was shown that the customer’s 

satisfaction and trust through the reputation of the insurance company leads to 

loyalty and advertising the company. This induces a positive and significant 

relationship. As a result, it can be said that one of the requirements of loyalty and 

word of mouth by the insured in Iran is the existence of trust in and satisfaction with 

the insurer. These two elements accompany the reputation of the insurance company 

in the competitive environment of the society. The present study is based on four 

main hypotheses that were all confirmed.  

Conclusion: The reputation of insurance companies is the most important issue that 

top managers and marketers of Iran Insurance Company should pay due attention to. 

By creating satisfaction in the insured, Iran Insurance Company can establish loyalty 

in them. Since the insurance industry is closely related to other industries, the 

existence of loyal customers is necessary for the sustainability of the companies. If 

Iran Insurance Company cannot provide proper services, the customer satisfaction 

will be lost. Customers are interested in long-term experiences with the company's 

products and services. Those who are very happy with the insurance company's 

reputation tend to share their feelings about the company with others. In Iran 

Insurance Company, the reputation of a company plays an important role in 

establishing the relationship between the customer’s trust and loyalty. Therefore, 

honesty and transparency are necessary to create such a trust. When people trust the 

services of Iran Insurance Company, their word of mouth advertises more purchase. 

Satisfaction through the reputation of the insurance company increases 

recommendations and advertisements. Word-of-mouth advertising takes place when 

customers  have confidence in the activities of Iran Insurance Company. In fact, one 

of the important sources of recommending the services of a company to other people 

is the customer trust. When a company has a good reputation but does not create the 

necessary trust in its customers, it will not be advertised. The requisite for creating a 

word of mouth among customers is the simultaneous existence of the insurance 

company's reputation and the customer’s trust. 

Keywords: Reputation, Satisfaction, Trust, Loyalty, advisory advertisement. 
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 چکیده

امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در رشد و توسعه اقتصادی کشورها دارند و 

پوشیده  سکچیهبر  کنندهتیحمایک صنعت  عنوانبهدر این میان نقش و جایگاه صنعت بیمه 

نقش میانجی شهرت شرکت بیمه در رابطه بین بررسی  پژوهشنیست. هدف از این 

است. این پژوهش از  گذارمهیب یاهیتوصبا وفاداری و تبلیغات  گذارمهیبرضایتمندی و اعتماد 

شده است. ها از پرسشنامه استفادههمبستگی است و برای گردآوری داده -توصیفینوع 

خبره تأیید شد.  کارشناسان و دانشگاهی استادان متخصصان، با نظر روایی محتوایی آن

نفر از  011در سطح مناسبی قرار داشت. تعداد  /.(18) کرونباخپایایی ابزار با محاسبه آلفای 

شهر تهران نمونه آماری این پژوهش را ایران بیمه حقوقی  یهایندگینمابه  کنندگانمراجعه

های یافتهبوده است.  یاخوشه صورتبهری در این پژوهش گیو روش نمونهتشکیل دادند 

رضایت که نشان داد  اسمارت پی ال اس افزارنرمبه کمک  پژوهش، پس از تحلیل مسیر

و همچنین  گذاربیمه ایوفاداری و تبلیغات توصیه با بیمه از طریق شهرت شرکت گذارمهیب

 یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیباری با وفاد بیمه از طریق شهرت شرکت گذاربیمه اعتماد

 رابطه مثبت و معناداری دارند. گذارمهیب

 .یاهیتوص، وفاداری، تبلیغات ، اعتمادشهرت، رضایتمندی :کلیدی کلمات

 

 

 

 

                                                           
 D.Tahmasebi@ut.ac.irنویسنده مسئول:  -0



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای هنشري  212

 مقدمه

امروزه صنایع خدماتی نقش اساسی و مهمی در رشد و توسعه اقتصادی کشورها 

بر  کنندهحمایتصنعت  عنوانبهدارند و در این میان نقش و جایگاه صنعت بیمه 

بدون بیمه،  ی زندگی مدرن است.هابیمه یکی از سنگ بناپوشیده نیست.  کسهیچ

(. 0101، 0ییلدریم) نیستند استفادهقابلجامعه و اقتصاد امروز از بسیاری جهات 

به یک عنصر ضروری در بخش مالی است  شدنتبدیلدر حال  سرعتبهصنعت بیمه 

(. 0103، 0گاگانیس و همکاران) کندبه رشد اقتصادی کمک می توجهیقابل طوربهکه 

 فزایندهکه با ارائه خدمات  رودمیصنعت مزبور از صنایع اصلی کشورها به شمار 

، 9مهرنوش و طهماسبی آقبلاغی) استنقش به سزایی در اقتصاد کشورها داشته 

شرقی و حتی هند از بازار بیمه در اروپا، آمریکا، کشورهای آسیای جنوب (. 0101

شغل وابسته به  هامیلیونبازارهای جهان است و در سراسر جهان،  ترینموفق

. به همین دلیل بیمه گران در این کشورها هر نوع دهدمیصنعت بیمه را پوشش 

و حتی  پردازندمی دیدهزیانخسارت ناشی از حوادث را با نهایت احترام به افراد 

تا مبادا  گیرندمیعای خسارت را در اغلب اوقات نادیده احتمال نادرست بودن یک اد

 باوجوداینکهرا متواری کند. در ایران،  گذارانبیمهاحتمالی،  هایگیریسختبرخی 

، (0930بخشی زاده و همکاران، ) است برخوردارسابقه بسیار طولانی  صنعت بیمه از

صنعت بیمه در  اندگیمعقب دهندهنشاناز سوی موسسه سیگما،  منتشرشدهاما آمار 

ایران در مقایسه با سایر کشورهای دنیا است. بر اساس آماری که توسط موسسه 

 0011 بر بالغ 0100است، میزان حق بیمه تولیدی در سال  منتشرشدهسوئیس ری 

 صرفاً( 0930ایران )در سال  کهدرحالی(. 0109، 0سیگما) استمیلیارد دلار بوده 

 00تولیدی جهان را به خود اختصاص داده و در رتبه  هایبیمهدرصد از کل حق 

است. سرانه حق  91قرار دارد و جایگاه کشور ترکیه در این زمینه  دنیاصنعت بیمه 

دلار است، عدد  080دلار است که در مقایسه با جهان که برابر با  093بیمه در ایران 

کویت، قطر و امارات  ناچیزی بوده و حتی در مقایسه با کشور ترکیه، عربستان،

نعت بیمه، صشاخص بررسی وضعیت  ترینمهمفاصله زیادی دارد. علاوه بر این، 

( 0930مرتبط با ضریب نفوذ بیمه در هر کشور است. این ضریب در ایران )در سال 
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(. 0930کریمی، ) شودمیدرصد بوده است که رقم بسیار ناچیزی محسوب  0حدود 

توسط  شدهارائهوس بودن خدمات، کیفیت خدمات در صنعت بیمه به دلیل ناملم

بخشی زاده و همکاران، ) کندمیمشتری ایجاد  گیریتصمیمی در شرکت نقش مهم

افزایش رقابت در بازار صنعت بیمه، اکثر مدیران این صنعت در کشور را به  (.0930

ین بنابرا ؛انداخته است وکارکسببرای حضور ماندگار در عرصه  اندیشیچارهفکر 

 هاآنو وفاداری  گذارانبیمهرا بیابند که کسب رضایت بیشتر  هاییراهناگزیرند،  هاآن

کلید موفقیت صنعت بیمه  هاآنزیرا که رضایت مشتری و وفاداری ؛ را در پی دارد

گسترده  طوربهاخیر  هایسال، در ل اهمیت روزافزون آن برای مدیراناست و به دلی

یکی از معیارهای اصلی  (.0101، 0بی و همکاران) است فتهقرارگرو بحث  موردمطالعه

، گذارانبیمهفعلی و ایجاد وفاداری در میان  گذارانبیمهجدید، حفظ  گذارانبیمهجذب 

هنجارها و انتظارات  تأمینخدمت برای  کنندهارائهعامل رضایت است که به توانایی 

دریافت شده و اعتبار  فراوانبه دلیل حمایت  طورکلیبه بستگی دارد. گذارانبیمه

راضی وفادار  گذارانبیمه. شودمیمنجر  گذاربیمهتجربی، کیفیت خدمات به رضایت 

 گذاربیمه. رضایت کنندمیناراضی به سازمان رقیب مراجعه  گذارانبیمههستند و 

(. عامل 1101، 0همکارانو  ها) است گذاربیمهبر وفاداری  اثرگذارفاکتور  ترینمهم

معیار  9ها است. شهرت، شهرت بیمههاآنو حفظ وفاداری  گذارانبیمهر جذب دیگ

شود. مدیران، منتقدان و حامیان ها و افراد محسوب میقدرتمندی برای شرکت

کنند. سازمان برای نشان دادن ارزیابی و ادراک خود از شرکت از شهرت استفاده می

های روش زیرابههستند؛  باکیفیترت ها نگران ایجاد و نگهداشت شهسازمان روازاین

محصولات . های مختلف سازمان مطلع هستندنبهمختلف از ارتباط میان شهرت و ج

د، لذا درگیری ذهنی بالایی بالایی دارن شدهادراکصنعت بیمه ناملموس بوده و ریسک 

به کاهش عدم قطعیت و ادراک از ریسک کمک  ایتوصیهتبلیغات  روازاینطلبد، را می

بیشتر از سایر صنایع بر  ایتوصیه. به علت ماهیت صنعت بیمه، تبلیغات کندمی

ها از عوامل مهمی است که بر است. شهرت بیمه تأثیرگذار گذارانبیمه گیریتصمیم

بوده و در این پژوهش در جهت بررسی آن تلاش شده  مؤثرافراد  ایتوصیهتبلیغات 

در افزایش نفوذ  گذارانبیمهوفاداری است. لذا با درک اهمیت و نقش رضایت و 
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 هایشرکتو شهرت  گذارانبیمهبر آن از قبیل اعتماد  مؤثرصنعت بیمه و عوامل 

 است. قرارگرفتهو ملاحظه  موردتوجه مسئله، در این پژوهش این گربیمه

 نظری پژوهش چارچوبمبانی و 

 کنندمیتعریف  یک دارایی غیرمسئول عنوانبهمحققان اغلب شهرت را . شهرت شرکت

تصورات ذینفعان در مورد توانایی شرکت برای ایجاد ارتباطات  کنندهمنعکسکه 

گردد؛ بلکه از همان زمان ای محسوب نمیی تازهشهرت شرکت، پدیده. است باارزش

)پارکر و  قرار گرفتند تا به امروز مطرح بوده است موردبحثکه اصول اخلاقی 

در امور بازرگانی پدیدار  0331ی ت در خلال دههاصطلاح شهر (.0103، 0همکاران

، های مدیریتیها به مفهومی سازمانی بدل گشت که در بسیاری از حوزهشد و بعد

شهرت  .قرار گرفت مورداستفادهو استراتژی سازمانی  ، حسابداریهمچون بازاریابی

برای تصوری که ذینفعان از میزان توانایی یک سازمان  عنوانبه بیمه شرکت

، مفهومی ین مفهوم، اما اشوددارند تعریف می آفرینی در مقایسه با رقباارزش

مثبتی که بر  تأثیراتبه دلیل  بیمه اهمیت شهرت شرکت .ملموس استغیر

است.  یافتهافزایش تدریجبهگذارد و دیگر ذینفعان می ، خریدارانگذارانسرمایه

، باعث کندگذاری بالا را فراهم میرایط قیمت، شهرت مطلوب شیک سازمان نظرازنقطه

و به دلیل وجود این باور که یک شود گذاران بهتری میجذب کارکنان و سرمایه

 در آینده تراطمینانقابلهای آمدبرای دستیابی به در یسازمان از شهرت خوب

ران و فامب) بودی سرمایه خواهد ، شرکت قادر به کاهش دادن هزینهاست برخوردار

کند: حساب تعریف می گونهاینفرهنگ لغت آکسفورد شهرت را  (.9011 ،0وان ریل

؛ برآورد رایج یا عمومی از یک شخص با احترام به شخصیت چیزیککردن یا برآورد 

 .های او؛ برآورد نسبی یا اعتباری که شخص، نسبت به چیزی داردیا سایر ویژگی

جه بسیاری از محققان بازاریابی را جلب است که تو ایمسئله بیمه شهرت شرکت

از محل استقرارشان، به نقش و اهمیت  نظرصرف هاشرکت امروزه است.کرده 

 (.1011، 9بتی)والش و  اندبردهپی بیمه  شهرت شرکت
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2. Fombrun & VanRiel 
3. Walsh & Beatty 
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بدون شک رضایت مشتری پیامد مهم رفتاری است که هر سازمان خدماتی . رضايت

و  بیانگر ارزیابی عاطفی از محصول است و نیز کندمیبرای دستیابی به آن تلاش 

خوشایندی که یک محصول یا خدمت به  بااحساسقضاوت، در ارتباط  عنوانبه

، از گذاربیمهاست؛ و این بدین معناست که رضایت  شدهتعریف، دهدمیخریداران 

احساسات مثبتی نسبت به محصول دارند،  گذارانبیمهطریق اینکه تا چه حد 

تناسب  دربرگیرندهکه  هاییویژگیاست. رضایت از محصول، همه  یریگاندازهقابل

گیرد؛ که شامل قیمت، ساختار، کیفیت،  دربرمیمحصول با کارکرد آن است را 

بالقوه در  گذارانبیمهعملکرد است؛ همچنین توانایی خدمات شرکت به جلب رضایت 

راضی ریسک انتخاب  گذارانبیمه. رابطه با محصولات رقبا در موقعیت بازار است

و برگشت محصول به شرکت مرکزی را برای تبادلات  کنندگانعرضهخدمات دیگر 

رفتار خرید و مراجعه  کنندهتعیینآینده ندارند؛ بنابراین ارزیابی از خرید گذشته، 

 .(0103آدلی، ) استمکرر در آینده 

کیفیت یا  نوعیبهنان اتکا یا اطمی عنوانبهاعتماد در فرهنگ انگلیسی آکسفورد  .اعتماد

 اساس بر. شودمیتوصیف  ایگفتهیا اطمینان به حقیقت  چیزیکصفت یک شخص یا 

بر ویژگی،   فرهنگ وبستر، اعتماد تکیه مطمئن بر افراد و اشیا وابستگی مطمئن

توانایی، قدرت و درستی فردی یا شیئی است. مفهوم اعتماد ریشه در ادبیات دوره 

دست پیدا کرد،  توانمین در مورد اینکه اعتماد چیست و چگونه ارسطو دارد؛ بنابرای

در یک صنعت، اعتماد به نگرش  (.0913طالقانی و همکاران، ) داردتوافق اندکی وجود 

اشاره  شده ادعابینی در مورد سرقفلی و توانایی شرکت در انجام تعهدات کلی خوش

اهمیت اعتماد برای دستیابی به بسیاری از محققان بر . (0103، 0یی و همکاران) دارد

حس امنیت را فراهم کند که بقا در  تواندمی. اعتماد اندکرده تأکید هاشرکتموفقیت 

که ابهام و عدم اطمینان در حال  شودمی. امروزه گفته کندمیپیچیده کمک  هایمحیط

 ذیریپریسکبه تغییر، نوآوری، یادگیری و  ایفزایندهبنابراین نیاز  افزایش است؛

یک فرآیند تعاملی  عنوانبهباید بدانند که چگونه اعتمادسازی  هاشرکتوجود دارد. 

 گذارانبیمهچه اثری بر میزان اعتماد  هاشرکت هایفعالیتو  هاسیاستو  کندمیعمل 

از قبیل مدیریت، ) علمی هایموردعلاقه بسیاری از محققان رشتهد. اعتماد موضوع ردا

مختلف  هایدیدگاهو بازاریابی( مختلف بوده است. محققان از  اطلاعات هایدستگاه

                                                           
1. Ye  
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 وکارهاکسبو تعاریف چندگانه از اعتماد وجود دارد.  اندکردهاقدام به آزمودن اعتماد 

و کارکنان تمرکز  هاشرکت، دیگر گذارانبیمهبر توسعه روابط بلندمدت و نافع با 

، ایجاد و بلندمدتفق به این روابط . یک عنصر بسیار حیاتی در دستیابی مواندکرده

با یک فروشنده ، فردی است که دارای برخی تعاملات گذاربیمهحفظ اعتماد است. یک 

 (.3010، 0کامپاقنا و همکاران) استیا فروشندگان 

ساختار وفاداری و پایبندی مشتری برای استفاده مجدد از خدمات، زمانی  .وفاداری

شتری دائم تبدیل شود و دیگران را تشویق کند تا که مشتری به یک م شودمیمحقق 

تاریخی،  لحاظ از (.0930و رجائی،  هاشمیبنی) برنداز خدمات سازمان بهره 

است؛ اما ادبیات وفاداری از زمان تکامل  شدهتعریفخرید مکرر  عنوانبهوفاداری 

انن و نارو) استرفتاری و نگرشی بوده  ازجملهبرای در نظر گرفتن ابعاد مختلف، 

است که امروزه از  هاییموضوعیکی از  گذارانبیمهوفاداری  (.0101، 0همکاران

در بخش خدمات، به علت فضای رقابتی حاکم بر  ویژهبهدیدگاه بسیاری از مدیران 

(. نکته بسیار درخور 0108، 9و همکاران والش) استبرخوردار  ایویژهآن از جایگاه 

 توانمیکه  ایگونهبهارکنان در خلق ارزش است ک مؤثرتوجه در این صنایع، نقش 

 پذیرامکانوفادار، بدون کارکنان راضی و وفادار  گذارانبیمهگفت حفظ و نگهداری 

بالاتری  کیفیت باکارکنان وفادار خدمات را  چراکه(؛ 0108، 0و همکاران چو) نیست

 دارندبه سزایی  و وفادار نمودن آن سهم گذاربیمهو در جلب رضایت  کنندمیارائه 

(. عوامل و منابع مختلفی در کسب مزیت رقابتی در 0939، و همکاران حقیقی کفاش)

بنابراین  ؛آن نیروی انسانی است ترینمهمگفت،  توانمیبخش خدمات دخیل بوده که 

کارکنانی که در تماس  مخصوصاًخدماتی نقش نیروی انسانی  هایسازماندر 

 هایشرکتدر مقایسه با  کیفیت باد، برای ارائه خدمت هستن گذارانبیمهمستقیم با 

کارکنان جهت ارائه خدمات با  که چراتولیدی از اهمیت بیشتری برخوردار است؛ 

برتر  هایسازمان متمایزکنندهدر تعامل بوده و نتیجه این تعامل مناسب  گذارانبیمه

، کارکنان خردمی، خدمات خاصی را گذاربیمهوقتی یک  .هاستسازماناز سایر 

 گذاربیمهکه یک  ایگونهبه. گذارندمیاز کیفیت تعامل اثر  گذاربیمهبر درک  مستقیماً

بلکه  ،دیگر مراجعه کند هایشرکتممکن است برای دریافت خدمت به  تنهانهناراضی 
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. از سوی دیگر ممکن است گذاردمیتجربه ناخوشایندش را نیز با دیگران به اشتراک 

وفادار شده و تجربه  گذاربیمه، گذاربیمهامل باکیفیت میان کارکنان و تع درنتیجه

(. مطالعات 0119، 0ویلاروس و کوایلو) بگذاردخوشایندش را با دیگران به اشتراک 

راضی و وفادار، بدون کارمندان  گذارانبیمهکه حفظ و نگهداری  دهدمیتجربی نشان 

که از جذب  رسدگهداری به نظر مییست و حفظ و نن پذیرامکانراضی و وفادار 

 گذاربیمه(. وفاداری 0930 و همکاران، حمیدی زاده) است سودمندترجدید  گذاربیمه

در  گیریتصمیمکه اغلب اوقات ارتباط با  شودمییک واکنش رفتاری تعریف  عنوانبه

 (؛0108، 0لین) گیردمیمورد انتخاب یک شرکت از بین چندین شرکت صورت 

و ارزیابی(  گیریتصمیم) شناختیروانیک فرآیند  گذاربیمهوفاداری  دیگرعبارتبه

(. 0100، 9پارک و کیم) شودمیاست که منتهی به تعهد به نام و نشان آن شرکت 

به خرید مجدد از یک شرکت توجه ندارد، بلکه به ترجیح آن  صرفاً گذاربیمهوفاداری 

یقات صورت گرفته در این زمینه، شرکت نسبت به بقیه هم اشاره دارد. در تحق

اجزای نگرشی وفاداری مثل تعهد و بعد رفتاری مثل  وسیلهبه گذارانبیمهوفاداری 

و این به خاطر آن است که تحلیل  شوندمی گیریاندازهخرید مجدد و تبلیغات شفاهی 

 والش و) دهدمیاز این مفهوم به دست  تریکاملهر دو جنبه نگرشی و رفتاری ارائه 

 (.0113، 0همکاران

فرآیند مذاکره و صحبت درباره محصولات و خدمات برندها،  .ایتبلیغات توصیه

، گفتگو در مورد محصولات و خدمات، ایتوصیه. تبلیغ شودمینامیده  ایتوصیهتبلیغ 

محصول یا خدمت هستند و منافع  کنندهعرضهمیان افرادی است که مستقل از شرکت 

و پاداشی برای  آورندمیان به استفاده از محصول به دست اندکی از ترغیب دیگر

یکی از عوامل  ایتوصیه. تبلیغ کنندنمیایجاد اعتماد به محصول یا خدمت، دریافت 

نوعی از ارتباطات  ایتوصیهتبلیغات  .بیمه است هایشرکتکلیدی موفقیت نام تجاری 

یا محصول و  وکارکسبیک  هایویژگیکه در مورد  کندمیرا بیان  غیررسمی

. در محیطی که اعتماد به است ه آنخدماتی است که یک جامعه در حال مبادل

 ایتوصیهدر حال کاهش است، تبلیغات  روزروزبهتبلیغاتی  هایآگهیو  هاشرکت

 (.0110، 8)پوداشن به یک مزیت رقابتی است دستیابی راهی برای
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 توصیف گذارمهیبرضایت . ارگذبیمه گذار، شهرت شرکت و وفاداریبیمه رضايت

. انتظارات مشتری را برآورده کند تواندیمکه تا چه میزان عملکرد محصول  کندیم

ی احساس رضایت یا خوشحال گذاربیمه، د محصول بالاتر از انتظارات باشداگر عملکر

. مطالعات متعددی در مورد رابطه بین رضایت مشتری و وفاداری کندیم بسیار

رضایت مشتری تأثیر مستقیم و مثبتی در وفاداری  دیگویمست که ا شدهانجام

و احتمالاً  ماندیم بیمهمشتری دارد. مشتری رضایتمند وفادار خواهد بود و مشتری 

رضایت مشتری تأثیر شدیدی بر  .کندیمتوصیه  بیمهدیگران برای عضویت در به 

اید بتوانند مشتریان ب بیمه یهاشرکتو وفاداری مشتری دارد.  شهرت شرکت بیمه

خود از  یامهیب خدماتیخود را راضی کنند تا مشتری بتواند در رفع نیازهای 

از قصد مشتری برای خرید مجدد  تنهانهاستفاده کند. وفاداری  یامهیب یهاشرکت

بلکه تمایل به توصیه و قصد خرید مجدد حتی در صورت افزایش قیمت محصولات و 

به این نتیجه  0111والش و بنی در سال  .(0103، 0انیکم) شودیمخدمات مشاهده 

، وفاداری گذارمهیبرضایت ) مهمرسیدند که ابعاد شهرت رابطه قوی با متغیرهای 

یافته است که کیفیت  0930دارند. جعفری در سال  گذارمهیب( از دیدگاه گذارمهیب

اثر مثبت و  انگذارمهیببر وفاداری  یارابطه، شخصیت برند و تعهد شدهادراک

استدلال نمود که کیفیت  گونهنیا توانیممعناداری دارند. در راستای این پژوهش، 

نقش  توانندیماز ابعاد شهرت شرکت( ) هاشرکتمحصولات و خدمات  شدهادراک

( در 0100) همکارانایفا نماید. همچنین پارک و  گذارانمهیبدر ایجاد وفاداری  یمؤثر

دهند که مسئولیت اقتصادی و اخلاقی رابطه مستقیم و مثبتی تحقیقاتشان نشان می

شرکت دارد. ابعاد مسئولیت بر روی ابعاد صداقت و ابعاد صداقت بر شهرت  باشهرت

 شرکت، شهرت عنوان با پژوهشیدر ( 0100) 0علی و همکاران .دارد ریتأثشرکت 

 شرکت اعتبار نبی معناداری ارتباط که دادند نشان وفاداری و کنندهمصرف رضایت

رود رضایت بنابراین انتظار می دارد؛ وجود کنندهمصرف وفاداری و رضایت با

بنابراین  باشد؛ رگذاریتأث گذارمهیباز طریق شهرت شرکت بر وفاداری  گذارمهیب

 شود.فرضیه اول پژوهش به این صورت طرح می

رابطه  گذارمهیب از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری گذارمهیب: رضایت 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

                                                           
1. Manik 
2. Ali  
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از دیدگاه رفتار . گذارای بیمهتوصیه غاتیتبلگذار، شهرت شرکت و رضايت بیمه

رفتار پس از خرید منجر  است. شدهلیتبدمشتری، رضایت مشتری به چیزی پیچیده 

به رضایت یا عدم رضایت مشتری خواهد شد، بنابراین رضایت مشتری تابعی از 

، 0منیجمنتو  لیاو) استیا خدمات دارای درک شده  رات خریدار برای محصولاتانتظا

برای دستیابی به  هاییدارا نیترباارزشاز طرف دیگر اعتبار شرکت یکی از  .(0108

سهامداران شرکت قرار دارد.  رأسساخت ادراکاتی است که در . شهرت رقابت است

پول نقد، زمین، تجهیزات و  ملموس مانند یهاییداراشهرت یک شرکت مانند 

نامشهود دیگر مانند علائم تجاری، حق ثبت اختراع و  یهاییدارا است. هاساختمان

 توانیم، شهرت یک شرکت است که است یابیدستقابلاز طریق تجارت  حق چاپ که

در این صورت، . ( در بازار به دست آوردنفسعزتآن را از طریق تمایز )شهرت و 

 ی کهنگاهبنابراین ؛ کاملاً توسط سایر رقبا کپی شود تواندینمشهرت شرکت 

و تصویری که از شهرت شرکت در خصوص  شدهارائهمشتریان نسبت به خدمات 

پیشنهاد و به مشتریان دیگر  را خدمات آن شرکت شودمی باعث آن دارند، یهاتیفعال

ر تحقیقشان یافتند ( د0113) همکاران(. والش و 0101کریمی و همکاران، ) کنندتبلیغ 

و صداقت بر روی شهرت شرکت بیمه تأثیر مثبت و شهرت  گذارمهیبکه رضایت 

ای داشته است. پاترانتوهادی و مثبتی بر روی تبلیغات توصیه ریتأثشرکت بیمه نیز 

شرکت،  شهرتبا عنوان تأثیر کیفیت خدمات بر  یامقالهدر  0103در سال  0ایندادوا

ی به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات مناسب باعث رضایت مشتری و وفادار

، وجهه خوب شرکت باعث شودیمو رضایت مشتری  هاشرکت شهرتافزایش 

مشتری باعث افزایش وفاداری بالای و رضایت  شودیمافزایش وفاداری مشتری 

. این بدان معناست که هرچه شهرت شرکتی بهتر باشد، رضایت شودیممشتری 

. سلطانی و خواهد شد یاهیتوصری بیشتر نیز باعث افزایش تبلیغ مشتری و وفادا

شهروند شرکتی بر وفاداری  ریتأثبا عنوان  یامقالهدر  0938همکاران در سال 

شهروندی شرکتی بر  ریتأثای به این نتیجه رسیدند که مشتریان و تبلیغات توصیه

دار است. رضایت شهرت شرکت، رضایت مشتریان و ارزش ویژه برند مثبت و معنا

مثبت و  ریتأثمشتری نیز بر شهرت شرکت، وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند 

                                                           
1. Liao & Management 
2. Putranto Hadi & Indradewa 
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 ریتأثای معناداری دارد؛ همچنین شهرت شرکت بر ارزش ویژه برند و تبلیغات توصیه

 .استبنابراین فرضیه دوم پژوهش حاضر بدین شکل  ؛مثبت و معناداری دارد

رابط ه   یاهیتوص  یق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات از طر گذارمهیب: رضایت 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

نمایندگی  عنوانبه شهرت. گذارگذار، شهرت شرکت و وفاداری بیمهاعتماد بیمه

جذابیت کلی  گرنشانادراکی از اقدامات گذشته یک شرکت و چشم اندازهای آینده که 

ا سایر رقبای پیشرو است نسبت به ترکیبات اصلی آن در مقایسه ب هاشرکت

، شهرت نشان از صداقت و در اصل(. 0103، 0لناک و همکاران) است شدهتعریف

که عدم اطمینان  دارد هاآن دهندهتشکیله با مواد در رابط شرکتیک  اعتمادقابلیت 

 کندمییک شبکه ایمنی عمل  عنوانبه. شهرت تجاری دهدمی را کاهش مشتریرفتاری 

والش ) کندمینشانه مهم اکتشافی در شرایط قبل و بعد از خرید عمل  یک عنوانبهکه 

با عنوان تأثیر اعتبار  که ایمقاله( در 0101) 0لوریرو و همکاران. (0108و همکاران 

بخش خودرو در  برند و وفاداری به نام تجاری بستگیدلتجاری بر روی  هایشرکت

ت از نام تجاری شرکت و اعتماد به آن انجام دادند به این نتیجه رسیدند که درک شهر

( 0101) 9برند مؤثرتر است. محمد بستگیدلدر تقویت وفاداری به برند نسبت به 

شرکت بر وفاداری  سازی برندپژوهشی با عنوان تأثیر تجارب برند، برابری برند و 

 را داریمعنیتأثیرات مثبت و  این پژوهش نتایج .از اردن انجام داد یبه برند؛ شواهد

حسی و شناختی تأیید کرده  هایتجربه جزبهاز همه ابعاد مستقل بر وفاداری به برند، 

 شود.؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش به این صورت طرح میاست

رابطه  گذاربیمهاز طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذاربیمه: اعتماد 9فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

اعتماد یک وضعیت . گذارای بیمهتوصیه غاتیتبلت شرکت و گذار، شهراعتماد بیمه

بر اساس انتظارات مثبت از اهداف یا رفتار  پذیریآسیبروانی شامل قصد پذیرش 

گسترده  طوربهگذار اعتماد بیمه. (0103کامپاقنا و همکاران، ) استشخص دیگر 

فعالیت خدمات به مشتریان  زمینه درکه  شودمیپذیرفته  هاییشرکتتوسط 

خدماتی که استفاده  مورد درتا  کنندمیتشویق را  ؛ زیرا که مشتریاننمایندمی

                                                           
1. Lenak  
2. Loureiro  
3. Mohammad 
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 سو) نمایدو نسبت به توصیه آن خدمات به دیگران اقدام بازخورد ارائه دهند ، کنندمی

یافتند که شهرت شرکت با در( 0939) همکارانحقیقی کفاش و (. 0103، 0همکاران و

های شناخت، تعهد و اعتماد ارتباط دارد. طریق مؤلفهاز  گذاربیمهنیات رفتاری 

شهرت بیشترین به این نتیجه رسیدند که  0939در سال  الرعایاوکیلو  صالحی نژاد

 0همکارانشهبازی و  .دارد گذارانبیمهو قصد استفاده  ایتوصیهتبلیغ را بر  تأثیر

رفتار شهروندی با عنوان بررسی رابطه شهرت شرکت بیمه بر  ی( در پژوهش0109)

مثبت و  تأثیر ایتوصیهبه این نتیجه دست یافتند که شهرت شرکت بر تبلیغات 

از طریق شهرت شرکت بر  گذاربیمهاعتماد رود بنابراین انتظار می معناداری دارد؛

بنابراین فرضیه چهارم این  باشد؛ تأثیرگذار ایتوصیهو تبلیغات  گذاربیمهوفاداری 

 است: گرفتهلشک صورتبدینپژوهش 

رابطه  ایتوصیهاز طریق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات  گذاربیمه: اعتماد 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

از ادبیات تحقیق  یکبهیک صورتبهکه متغیرهای اصلی این پژوهش را  0جدول 

در ذیل  0این جدول، مدل مفهومی به شرح شکل  اساس بر .دهدنشان می شدهگرفته

 ه خواهد شد.ارائ
 پژوهش پیشینهاز  شدهبرگرفتهمتغیرهای  -1 جدول

ارتباط بین متغیرهای مستقل و  مخققان

 وابسته و میانجی

متغیرهای  محققان

 پژوهش

 همکارانپارک و 

(0100) 

رضایت، شهرت شرکت بیمه و 

 وفاداری

 همکارانحقیقی کفاش و 

(0939) 

 اعتماد

 همکارانپارک و 

(0100) 

رکت بیمه و رضایت، شهرت ش

 ایتوصیهتبلیغ 

و  صالحی نژاد

 (0939) الرعایاوکیل

 رضایتمندی

شهبازی و 

 (0109) همکاران

اعتماد، شهرت شرکت بیمه و 

 وفاداری

 وفاداری (0930) جعفری

شهبازی و 

 (0109) همکاران

اعتماد، شهرت شرکت بیمه و 

 ایتوصیهتبلیغ 

 ایتوصیهتبلیغ  (0111) بتیوالش و 

 همکارانوالش و   

(0113) 

شهرت شرکت 

 بیمه

متغیر مستقل، یک متغیر میانجی و  دومحقق در مدل خود ، تحقیق پیشینهبا بررسی  

متغیر وابسته، آورده است که رابطه بین این متغیرها سنجیده خواهد شد.  دوهمچنین 

 .دهدمیمدل مفهومی پژوهش را نشان  0شکل 

                                                           
1. Seow  
2. Shahbazi  
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 )محقق ساخته( مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 پژوهش یشناسروش

مبنای ماهیت و اهداف از نوع  بر و ایتوسعهنتیجه از نوع  بر مبنای پژوهشروش 

 هادادهاز روش پیمایشی و جهت تحلیل  هاداده آوریجمعجهت در آن که  استتبیینی 

جامعۀ آماری پژوهش حاضر را . است شدهاز روش همبستگی استفاده 

روش  .اندشهر تهران شکل دادهدر  حقوقی بیمه ایران هاینمایندگیبه  کنندگانراجعهم

نحوه  گرید عبارتبهاست.  بوده ایخوشه صورتبهگیری در این پژوهش نمونه

بوده  یاچندمرحله یاخوشه یریگنمونه صورتبهپژوهش حاضر  گیرینمونهاجرای 

خوشه انتخاب و  عنوانبهحقوقی بیمه ایران  یهایندگینمااز  موردکه در ابتدا چند 

بر  پرسشنامه پخش شد. هایندگینمابه آن  کنندگانمراجعهسپس در مرحله دوم بین 

نفر  910جدول مورگان زمانی که حجم جامعه نامحدود باشد، حجم نمونه  اساس

طبق تجربۀ محققان تعداد بیشتری پرسشنامه در جامعۀ  جهیدرنتشود. برآورد می

 پرسشنامه برای تحلیل استفاده شد. 011تعداد  تیدرنهااری پژوهش پخش شد و آم

درصد( از  8/01نفر ) 000دهد پژوهش نشان می شناختی جمعیتتحلیل متغیرهای 

سال  91سن، زیر  لحاظ ازاند. درصد( زن بوده 8/93نفر ) 081پاسخگویان مرد و 

 3نفر ) 90سال  03تا  01رصد(، د 01نفر ) 10سال  93تا  91درصد(،  1/01نفر ) 018

تحصیلات، دیپلم و  لحاظ ازاند. درصد( بوده 0/0نفر ) 01سال  81و بالای  درصد(

نفر  098(، کارشناسی درصد 0/3نفر ) 91درصد(، کاردانی  0/08نفر ) 010تر پایین

 ؛درصد( است 1/90نفر ) 001درصد( و تحصیلات بالاتر از کارشناسی  1/99)

دهندگان دارای تحصیلات بالا هستند و وان نتیجه گرفت که اکثر پاسختبنابراین می

خوبی با تناسب خود و وفاداری به برند آشنا هستند و این شناخت بالا اعتبار به

گذاررضايت بیمه  

گذاراعتماد بیمه  

 شهرت شرکت

 ایتبلیغات توصیه

 گذاربیمه

گذاروفاداری بیمه  
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در این پژوهش برای بررسی پایایی ابزار  برد.ها را در این پژوهش بالا میپاسخ

و محاسبه آن با استفاده از  هشد استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورداستفاده

صورت گرفته است. حداقل مقدار آلفای کرونباخ برای  SPSS افزارنرم 00نسخه 

 91. بدین منظور یک نمونه اولیه شامل است 1/1ی ریگاندازهتضمین پایایی ابزار 

از این  آمدهدستبههای گردید و سپس با استفاده از داده آزمونشیپپرسشنامه 

میزان ضریب اعتماد با روش آلفای  SPSSافزار آماری و به کمک نرم هاپرسشنامه

درصد،  11کرونباخ محاسبه شد که ضریب آلفای کرونباخ مقیاس شهرت شرکت 

درصد، مقیاس  19 گذاربیمهدرصد، مقیاس اعتماد  30 گذاربیمهمقیاس رضایت 

و همچنین  رصدد 11 ایتوصیهدرصد و همچنین مقیاس تبلیغ  31 گذاربیمهوفاداری 

آن است که  دهندهنشاناین اعداد آمد.  به دستدرصد  18پایایی کل پرسشنامه 

از پایایی لازم  گرید عبارتبه، از قابلیت اعتماد و یا مورداستفادهپرسشنامه 

 .استبرخوردار 

شده  استفاده( 0113) والش و همکاراناز پرسشنامۀ  گذاربیمهبرای سنجش رضایت 

. برای سنجش مقیاس استی انهیپنج گز( و با طیف 0-1 یهاسؤال) یهگو 1که دارای 

که دارای  است شدهاستفاده( 0100) همکاراننیز از پژوهش پارک و  گذاربیمهاعتماد 

. برای سنجش متغیر استی لیکرت انهیپنج گز( با طیف 3-00 یهاسؤال) گویه 0

 0استفاده شد که دارای ( 0119) 0ریل فامبران و وانشهرت شرکت از پرسشنامۀ 

. سنجش متغیر وفاداری استی لیکرت انهیپنج گز( و با طیف 08-01 یهاسؤال) گویه

. این پرسشنامه ردیگیمتوسط پژوهشگر صورت  شدهیطراحبه کمک پرسشنامه 

. برای سنجش استی انهیپنج گزطیف  بر اساس (00-00ی هاسؤال) گویه 0دارای 

 8( استفاده شد که  0939) زمانیانپرسشنامۀ خانلری و از  ایتوصیهمتغیر تبلیغ 

 .دارد یانهیپنج گز( با طیف 08-03 یهاسؤال) گویه

شود. روایی سازه روایی از روایی سازه استفاده می گیریاندازهعلاوه بر این، برای 

شود. برای اینکه روایی همگرا گیری میاز طریق روایی همگرا و روایی واگرا اندازه

 و 8/1یشتر از ( باید بAVE) شدهاستخراجشد، میانگین واریانس با ملاحظهقابل

روایی واگرا برای  0باشد. در جدول  0/1باید بیشتر از  (CR) ترکیبیضریب پایایی 

 AVE است که میزان قبولقابل های مدل آمده است. روایی واگرا وقتی در سطحمتغیر

                                                           
1. Fombrun & VanRiel 
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مربع )های دیگر اکی بین آن سازه و سازهواریانس اشتر ازبرای هر سازه بیشتر 

، Smart PLS 2.0 افزارنرمها( در مدل باشد. در همبستگی بین سازه مقدار ضرایب

های این ماتریس گیرد که خانهیک ماتریس صورت می وسیلهبهبررسی این امر 

مربوط به هر سازه  AVEو جذر مقادیر  هاسازهحاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین 

 روایی واگرای مناسبی دارد. گیریاندازهدهد که مدل نشان می 9. جدول است
 سازهروايی  -2جدول 

مؤلفه
 AVE CR تبلیغ وفاداری شهرت اعتماد رضایت سؤال 

   /.019 /.008 /.988 /.981 /.031 راضی هستم.ایران از خدمات شرکت بیمه  معمولاًمن  

 بخشتیرضاشرکت بیمه ایران همه تجربیات من از  
 است.

031./ 980./ 980./ 008./ 091./   

شرکت بیمه خدمات  استفاده از تصمیم من مبنی بر 
 عاقلانه است.ایران 

113./ 080./ 930./ 011./ 930./   

کار شرکت بیمه ایران با استفاده از خدمات  کنمیمفکر  
 .امدادهدرستی انجام 

101./ 093./ 033./ 980./ 000./   

ت
ضای

ر
 

همیشه آنچه شرکت بیمه ایران مقایسه با انتظاراتم، در 
 .کندیمتولید  خواهمیمرا 

190./ 913./ 001./ 010./ 000./ 
011/1 110/1 

   /.908 /.013 /.900 /.011 /.108 مطابق انتظارات من است.شرکت بیمه ایران خدمات  

در مقایسه با رقبا، بهتر شرکت بیمه ایران خدمات  
 .کندیما برآورد انتظارات من ر

111./ 011./ 001./ 001./ 009./   

برای من شرکت بیمه ایران تجربه استفاده از خدمات  
 است. بخشلذت

131./ 090./ 008./ 900./ 990./   

 کاملاًشرکت بیمه ایران که  دانمیم امتجربهطبق  
 .استصادق 

009./ 001./ 090./ 011./ 010./   

هوای شرکت بیمه ایران که  دانمیمطبق تجربیاتم  
 .رادارندمشتریان 

900./ 009./ 000./ 010./ 090./   

 نهیدرزمتجربه کافی را شرکت بیمه ایران  کنمیمفکر  

 .خودداردکاری 
090./ 131./ 098./ 090./ 831./   

اعتماد
 

 100/1 800/1 /.111 /.908 /.900 /.000 /.009 .است یاحرفهدر کار خود شرکت بیمه ایران 

 

   /.090 /.001 /.011 /.110 /.901 .استبه دنبال اجرای تعهدات خود شرکت بیمه ایران 

   /.091 /.080 /.831 /.013 /.000 بالاست.شرکت بیمه ایران سطح تخصص در  

   /.091 /.033 /.110 /.901 /.003 .است نامخوش یشرکتشرکت بیمه ایران  

ت
شهر

 

فعال در ارائه خدمات  یشرکترا شرکت بیمه ایران 
 .دانمیم

900./ 011./ 003./ 900./ 009./ 
830/1 300/1 
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شرکت بیمه ایران  یهاتیفعالشفافیت و گشودگی در  
 وجود دارد.

931./ 001./ 131./ 809./ 908./   

   /.090 /.990 /.101 /.903 /.901 جامعه است. مورداحترامشرکت بیمه ایران  

   /.091 /.008 /.101 /.900 /.018 است. ترعیسررکت بیمه ایران شروند انجام امور در  

را نسبت به سایر رقبای آن ترجیح شرکت بیمه ایران  
 .دهمیم

003./ 908./ 900./ 831./ 031./   

   /.091 /.103 /.091 /.011 /.801 ادامه خواهم داد.شرکت بیمه ایران من به انتخاب  

ی
وفادار

 

شرکت بیمه دمات استفاده کنم، از خ خواهمیموقتی 
 اولین انتخاب من است.ایران 

001./ 908./ 900./ 013./ 010./ 
880/1 111/1 

 

را دوست شرکت بیمه ایران من استفاده از خدمات 
 دارم.

901./ 911./ 008./ 113./ 011./   

دوست دارم با استفاده از تجربیاتم در خرید به  
 دیگران کمک کنم.

931./ 913./ 018./ 908./ 188./   

مشابه  یبرندهااز  میکنیممن و سایر دوستان تلاش  
 خرید کنیم.

031./ 911./ 901./ 080./ 003./   

تبلیغ
 

 کنمیمبا دیگران صحبت  زمیآمتیموفقوقتی از خرید 
 حساس خوبی دارم.ا

001./ 080./ 998./ 091./ 830./ 888./ 101/1 

شرکت بیمه خدمات توصیه کردن به دیگران در مورد  
 کار جالبی است.ایران 

031./ 008./ 801./ 009./ 131./   

 

را به دیگران شرکت بیمه ایران فرصت توصیه  ندرتبه
 .دهمیماز دست 

911./ 081./ 000./ 999./ 111./   

 

 پژوهش یهاافتهي

معادلات ساختاری به کمک  سازیمدلروش  باپژوهش  هایفرضیهمدل مفهومی و 

 دواسمارت پی ال اس، مورد آزمون قرار گرفتند. کلیه متغیرهای تحقیق به  افزارنرم

 شدهمشاهده. متغیرهای آشکار یا شوندیممتغیرهای پنهان و آشکار تبدیل  یدسته

متغیرهای  کهدرحالی، شودیمگیری پژوهشگران اندازه وسیلهبهمستقیم  ایگونهبه

، بلکه بر شوندینم گیریاندازهمستقیم  اینهگوبهبیضی( یا مشاهده نشده ) مکنون

. شوندیماستنباط  شده گیریاندازهی بین متغیرهای هایهمبستگاساس روابط یا 

 مشاهدهقابل ماًیمستقهستند که  نظریی هاسازهمتغیرهای مکنون بیانگر یکسری 

 0 . شکلشوندیمساخته و مشاهده  شدهمشاهدهنیستند و از طریق سایر متغیرهای 

 .دهدینشان ممسیر استاندارد  را در حالت تخمین ضرایبپژوهش  مدل
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 ضرايب مسیر اساس برخروجی مدل  -2شکل 

 

 کندیم( بررسی 2R. ضریب تعیین )باشندیمضریب تعیین  اعداد داخل بیضی شاخص

 ؛شودیمستقل تبیین های( م)متغیرچند درصد از واریانس یک متغیر وابسته توسط 

بنابراین طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل مقداری برابر صفر و برای 

 ریتأثمتغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هر چه این میزان بیشتر باشد، ضریب 

گفت که متغیر مستقل  توانمیبنابراین  ؛استمتغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر 

از واریانس متغیر وابسته را تبیین کنند. درصد  01/1 اندنستهتوا رفتههمروی

بر  تأثیرگذارشامل دیگر عوامل  تواندمیو  است بینیپیشباقیمانده مربوط به خطای 

 این متغیر باشند که در این پژوهش در نظر گرفته نشدند.

 
 Tآماره  اساس برخروجی مدل  -2شکل 

 

 

  

 

222/4 

220/2 

 

224/12 

 

222/2 

 شهرت شرکت 

 اعتماد

 وفاداری رضايت

یاتبلیغ توصیه  

000./ 

224./ 

000./  222./ 

222./ 

424./ 

222./ 

 

222./ 

 

222./ 

 شهرت شرکت 

 اعتماد

 وفاداری رضايت

یاتبلیغ توصیه  



 222  گذارمهیب یاهیتوص غاتیو تبل یو اعتماد با وفادار تيو رضا مهیشهرت شرکت ب

 مدل این. دهدمی نشان (t-value) معناداری ضرایب حالت در را پژوهش دلم 9 شکل

 ضرایب) ساختاری معادلات و( عاملی بارهای) گیریاندازه معادلات تمامی واقع در

 T یآماره مقدار اگر مدل این طبق. کندمی آزمون ،T آماره از استفاده با را( مسیر

 38 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب شود، 30/0 از تربزرگ مسیرها برای

 باشد، 30/0 مقدار از کمتر مسیرها برای T یآماره مقدار اگر و است معنادار درصد

 T یآماره مقدار اگر همچنین. نیست معنادار مسیر، ضریب یا عاملی بار درنتیجه

 33 اطمینان سطح در عاملی بار و مسیر ضریب صورت این در گردد 81/0 از بیشتر

/.( و آماره 010/.* 100/.=910) مسیرنتایج حاصل از ضریب  .است معنادار رصدد

T(003/00=300/09*198/0 ) اثر  که دهددرصد نشان می 33در سطح اطمینان

با وفاداری  بیمه شرکت شهرت از طریق گذاربیمهرضایت  رابطه بین غیرمستقیم

ضریب . شودمی تائیدوهش مثبت و معنادار است؛ بنابراین فرضیه اول پژ گذاربیمه

در سطح اطمینان T(003/08=881/3 *198/0 )/.( و آماره 010/.* 199/.=980) مسیر

گذار از طریق شهرت شرکت بیمه که رابطه بین رضایت بیمه دهدمیدرصد نشان  33

 تائیدای مثبت و معنادار است؛ بنابراین فرضیه دوم پژوهش با تبلیغات توصیه

/.( و آماره 913/.* 100/.=031) مسیرضریب  . با توجه بهشودمی

T(911/01=300/09 *939/9 ) که  توان نتیجه گرفتمیدرصد  33در سطح اطمینان

گذار مثبت و گذار از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری بیمهرابطه بین اعتماد بیمه

 ضریب. برمبنای شودمیمعنادار است؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش حاضر تائید 

در سطح اطمینان  T(019/90=881/3 *939/9)/.( و آماره 913/.* 199/.=018) مسیر

گذار از طریق شهرت شرکت که رابطه بین اعتماد بیمه توان نتیجه گرفتمیدرصد  33

ای مثبت و معنادار است؛ لذا فرضیه چهارم پژوهش نیز تائید بیمه با تبلیغات توصیه

 .است 9پژوهش به شرح جدول  هایفرضیهنتایج حاصل از . شودمی
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 های پژوهشآزمون فرضیه -2 جدول

 ضريب مسیر رابطه
عدد 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذارمهیبرضایت : 0فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد. رابطه گذارمهیب
910./ 003/00 

 دیتائ

ت بیمه با تبلیغات از طریق شهرت شرک گذارمهیبرضایت : 0فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. یاهیتوص
980./ 003/08 

 دیتائ

از طریق شهرت شرکت بیمه با وفاداری  گذارمهیباعتماد : 9فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. گذارمهیب
031./ 911/01 

 دیتائ

از طریق شهرت شرکت بیمه با تبلیغات  گذارمهیباعتماد : 0فرضیه 

 رابطه مثبت و معناداری دارد. یاهیتوص
018./ 019/90 

 دیتائ

 

آزمون تأثیر متغیر میانجی موجود در این پژوهش از آزمون سوبِل  منظوربه

گیری معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در این آزمون برای اندازه .است شدهاستفاده

از  Z-Valueیک مقدار  در آزمون سوبل رود.ی میان دو متغیر دیگر به کار میرابطه

بودن آن را در سطوح مختلف  دارمعنیتوان شود که میطریق فرمول زیر محاسبه می

، مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل aاطمینان بررسی کرد. در این فرمول ضریب 

، خطای aS، مقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته و bو میانجی، ضریب 

، خطای استاندارد bSمسیر میان متغیر مستقل و میانجی و  استاندارد مربوط به

 دهد.مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته را نشان می

 

 

 Z-Value=4.580دهد که با توجه به مقدار نتایج حاصل از آزمون سوبل نشان می

بر  گذارمهیبدر تأثیر رضایت  بیمه برای فرضیه نقش میانجیگری شهرت شرکت

 38است در سطح اطمینان  30/0که بالاتر از  یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیبری وفادا

، فرضیه نقش میانجیگری شهرت Z=3.245شود. با توجه به مقدار درصد تأیید می

که  یاهیتوصو تبلیغات  گذارمهیببر وفاداری  گذارمهیبدر تأثیر اعتماد  بیمه شرکت

مربوط به  0شود. جدول درصد تأیید می 38است در سطح اطمینان  30/0بالاتر از 

 .دهدیمآزمون سوبل، آیرون و گودمن را نشان 
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 آزمون سوبل، آيرون و گودمن -4جدول 
P-Value Std. Error Z-Value هاآزمون 

 نوبلآزمون  01909001/9 /.01813100 /.11100001

 تست آیرون 93911013/9 /.01001010 /.11101380

 تست گودمن 00000900/9 /.01883881 /.11100990

 

آزمون سوبل، آیرون و گودمن  اساس بر( بیمه شهرت شرکت) یانجیمنقش متغیر  لذا

 .است دیتائدرصد مورد  38در سطح اطمینان 

ای، کوواریانس نمونه -های واریانسای است که دادهدرجه کنندهتعیین برازش مدل؛

برازش مدل به دنبال پاسخ به این  قعدرواکند. مدل معادلات ساختاری را حمایت می

آن تا  نظریمحقق بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه  شدهتدویناست که مدل  سؤال

جیسر قدرت  -چه اندازه با واقعیت انطباق دارد؟ لازم به ذکر است که معیار استون

شود. نشان داده می 2Qسازد. این معیار با نماد مدل را مشخص می بینیپیش

را  98/1و  08/1، 10/1سه مقدار،  زادروندر مورد یک سازه  2Qمقدار  کهیدرصورت

ضعیف، متوسط و قوی سازه یا  بینیپیشکسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت 

ها هرچه مقدار میانگین افزونگیزای مربوط به آن دارد. همچنین های برونسازه

مدل در یک پژوهش دارد.  تر بخش ساختاریبیشتر باشد، نشان از برازش مناسب

، 10/1شود. مقادیر استفاده می GOFاز معیار  شبرای ارزیابی بخش کلی مدل پژوه

 .اندشدهمعرفی GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبه 90/1و  08/1

 است. ارائه شده 8در جدول  GOFمقدار مدل با برازش مناسب 
 برازش مدل -2جدول 

 مقدار معیار

Redundancy 801/1 

2Q 899/1 

GOF 108/1 

 

 هاشنهادیپو  یریگجهینت

در کشور  گذاربیمهاز سوی  دهانبهدهانیکی از ملزومات وفاداری و تبلیغات  شکبی

 بااست. اعتماد و رضایتمندی که همراه  گذاربیمهایران وجود اعتماد و رضایت در 

به اهداف  تواندمیر جامعه باشد در این فضای رقابتی حاکم د بیمه شرکت شهرت

است که پس از  شدهتشکیلخود دست یابد. پژوهش حاضر از چهار فرضیه اصلی 
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 صورتبهشد. در ذیل هر یک از فرضیات  تائیدهر چهار فرضیه  هاداده وتحلیلتجزیه

 .گیردمیو بررسی قرار  موردبحث گانهجدا

 اب گذاربیمهرضایت  بین رفرضیه اول پژوهش رابطه مثبت و معنادابر اساس آزمون 

امروزه شهرت . (T: 66/119) شد تائیداز طریق شهرت شرکت گذار وفاداری بیمه

شرکت بیمه ایران مدیران عالی و بازاریابان است که  ایمقوله ترینمهمشرکت بیمه 

داشته باشند. شرکت بیمه ایران با ایجاد رضایت در  مضاعفیبه آن توجه  بایستمی

صنعت  که . از آنجاییایجاد کند گذارانبیمهتواند زمینه وفاداری را در یم گذاربیمه

وفادار  گذارانبیمهبیمه با سایر صنایع ارتباط تنگاتنگی دارد، به همین خاطر وجود 

خواهد بود. اگر شرکت بیمه ایران نتواند خدمات مناسبی  هاشرکتلازمه پایداری این 

از دست خواهد  گذارانبیمهل رضایتمندی را در بین ارائه دهد این عام گذارانبیمهبه 

 همکارانو علی و  (0108) همکاراننتایج این پژوهش با نتایج پژوهش والش و  .داد

 بین رابطه مثبت و معنادارپژوهش فرضیه دوم در ( همخوانی کامل دارد. 0100)

 :T) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  ایتبلیغات توصیه اب گذاربیمهرضایت 

تجاربی را که در بلندمدت نسبت به محصولات و  علاقه دارند گذارانبیمه. (45/219

که از شهرت  گذارانیبیمه، به دیگران انتقال دهند. آوردندخدمات شرکت به دست 

شرکت بیمه بسیار راضی هستند، تمایل دارند احساسات خود نسبت به شرکت را به 

 ایندادواین پژوهش با نتایج پژوهش پاترانتوهادی و نتایج ا سایر افراد بازگو کنند.

 فرضیه سوم پژوهش رابطه مثبت و معناداربر اساس آزمون ( همخوانی دارد. 0103)

 (.T: 47/380) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  با وفاداری گذاربیمهاعتماد  بین

بین اعتماد ، شهرت شرکت نقش به سزایی در ایجاد ارتباط ایران در شرکت بیمه

لازمه ایجاد اعتماد در بنابراین  ؛نمایندمیایفا  گذارانبیمهبا وفاداری  گذاربیمه

نتایج توسط شرکت بیمه ایران، صداقت و شفافیت در کارهایشان است.  گذارانبیمه

 راستاهم (0101) محمدو  (0101) همکاراناین پژوهش با نتایج پژوهش لوریرو و 

اعتماد  بین رابطه مثبت و معنادارپژوهش رضیه چهارم فبر اساس آزمون . است

 (.T: 32/403) شد تائیداز طریق شهرت شرکت بیمه  ایتبلیغات توصیه اب گذاربیمه

نسبت به خدمات شرکت بیمه ایران اعتماد داشته باشند این عامل  گذاربیمه کهوقتی

 گذاربیمهشود. رضایت ینسبت به خرید دوباره م هاآن دهانبهدهان تبلیغاتمنجر به 

تبلیغات . شودمیای از طریق شهرت شرکت بیمه باعث افزایش تبلیغات توصیه
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شرکت بیمه  هایفعالیتنسبت به  گذارانبیمهکه  گیردمیزمانی صورت  دهانبهدهان

مهم توصیه خدمات شرکت بیمه  هایمقولهایران اعتماد داشته باشند. چون یکی از 

به همراه شهرت شرکت  گذاربیمهوجود اعتماد  گذاربیمهراد از جانب ایران به سایر اف

شرکت شهرت مناسبی داشته باشد اما اعتماد لازم را در  که بیمه است. زمانی

ایجاد  زمینهپستبلیغ نخواهد شد.  گذاربیمهنکند آن شرکت توسط  ایجاد گذارانبیمه

مزمان شهرت شرکت بیمه به همراه وجود ه گذارانبیمهدر نزد  دهانبهدهانتبلیغات 

 الرعایاوکیلو  نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش صالحی نژاد .است گذاربیمهاعتماد 

این پژوهش در صنعت بیمه صورت  کهییازآنجا. باشندمی( در یک راستا 0939)

در سایر  نتیجه پژوهش حاضر، دییتأدر  توانندیمبنابراین محققان ؛ گرفته است

ی و کنکاش قرار دهند. به پژوهشگران آتی پیشنهاد موردبررساین موضوع را صنایع 

از دیدگاه مخاطبان درونی  بیمه به بررسی عوامل اثرگذار بر شهرت شرکت شودمی

این  هایدیدگاهو  بیمه را میان شهرت شرکت ایمقایسهو  پرداخته و بیرونی شرکت

تر این موضوع پژوهشگران هم عمیقف منظوربه. آورندعملدو گروه از ذینفعان به 

ابعاد  تأثیرکه  شودمیکیفی کار کنند. پیشنهاد  صورتبهتوانند این موضوع را می

اجتماعی و ارتباطات را بر وفاداری و تبلیغات  هایمسئولیتمانند  بیمه شهرت شرکت

 ایران بیمه شرکتدهند. همچنین به بررسی نقش عملکرد  رقرا موردبررسی ایتوصیه

و بیمه بر شهرت شرکت  تأثیرگذارمتغیرهای  تأثیردر کسب شهرت و بررسی 

 بپردازند. هاآن بندیاولویت

 کاربردی یهاشنهادیپ

شهرت مناسبی در ارائه خدمات ایجاد نمایند تا این  دبایشرکت بیمه ایران  -0

ها گردد تا اینکه گذار منجر به وفاداری آنعامل در ترکیب با رضایت بیمه

ها مراجعه نمایند و این عامل باعث آتی به آن شرکت گذاران برای دفعاتبیمه

 سازی سودشان گردد. ساز حداکثرگذاران و زمینهحفظ بیمه

گذار زمینه تبلیغات شرکت بیمه ایران باید با ارتقای رضایت در بیمه -0

گذاران ایجاد نمایند. از آنجایی آوازه شرکت در بین دهان را در بیمهبهدهان

گردد. اگر شرکت بیمه ایران ها میای آنگذاران منجر به تبلیغات توصیهبیمه

ها گذاران رغبتی برای استفاده از خدمات آنآوازه خوبی نداشته باشند بیمه
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توانند از آوازه خوبی برخوردار های بیمه مینخواهند داشت. زمانی شرکت

 ها باشند.نگذاران مایل به استفاده از خدمات آباشند که بیمه

گذاران شرکت بیمه ایران باید توجه مضاعفی نسبت به رضایتمندی بیمه -9

گذار محور بودن و در اولویت بودن دیگر بیمه عبارتبه .داشته باشند

دهان بههای بیمه عامل مهمی در تبلیغات دهانگذار در شرکتبیمه

وی جوان و آگاه گذاران گردد. با توجه به اینکه کشور ایران دارای نیربیمه

های اجتماعی تبلیغات گردد که افراد جوان در شبکهاست این عامل باعث می

فردی در تجربیات خودشان نسبت به دیگران داشته ای منحصربهتوصیه

 باشند.

شود اگر در به مدیران ارشد و بازاریابان شرکت بیمه ایران توصیه می -0

شته باشند باعث اعتماد در انجام اموراتشان شفافیت و قدرت پاسخگویی دا

گردد و این عامل به همراه شهرت شرکت بیمه ایران منجر به گذار میبیمه

 ها خواهند شد.گذاران از خدمات آنوفاداری و استفاده مجدد بیمه

هایشان و همچنین گردد از طریق ارائه گزارش از اهم فعالیتتوصیه می  -8

ران ایجاد اعتماد نمایند و این نیز گذاارائه خدمات پاسخگویی مناسب در بیمه

 نوبه خود منجر به خرید یا استفاده مجدد از محصولاتشان خواهد شد.به

شود همراهی دو مقوله می پیشنهادبه مدیران و بازاریابان شرکت بیمه ایران  -0

گذار و شهرت شرکتشان را جدی بگیرند تا بتوانند به هدفشان اعتماد بیمه

 دست یابند.
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Introduction: The success of organizations depends on customer satisfaction. 

Customer satisfaction is one of the most important marketing structures, so 

examining the factors affecting customer satisfaction is a key concern for marketers, 

especially at a time when consumers think of seemingly different brands as similar. 

Managers of organizations take various measures to achieve this goal. One of the 

most important steps forward for managers in this field is the use of corporate social 

responsibility. The main purpose of this study is to investigate the effect of the role 

of corporate social responsibility on customer satisfaction through the mediation of 

brand awareness, brand reputation, and brand trust. 

Methodology: In terms of purpose, the present study is an applied type, from the 

point of view of data collection, it is a descriptive and survey type, and, in terms of 

nature, it is correlational. The statistical population of the study consists of the 

recipients of insurance services from Iran Insurance Company in Bushehr. The 

sampling method is a common one, and the data collection tool is a questionnaire. 

As many as 389 questionnaires were distributed and collected among the customers 

of Iran Insurance Company in person, and the data analysis was done through 

structural equation modeling and PLS and SPSS software programs. After the 

collection of the data and the implementation of the structural equation model, the 

research hypotheses were tested. 

Findings: The research findings showed that playing the role of corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on brand awareness, brand 

reputation, and brand trust which, in turn, have a positive and significant effect on 

customer satisfaction. Finally, corporate social responsibility has a positive and 

significant effect on customer satisfaction by mediating the brand awareness, brand 

reputation, and brand trust. 

Results and Discussion: The findings showed that playing the role of corporate 

social responsibility has a positive and significant effect on brand awareness. In fact, 

this hypothesis states that the more Iran Insurance Company and other companies 

get involved in social responsibility activities, the more they become known in the 

society and the more people become aware of them. Thus, they can reap the benefits 

of being recognized in the society. Therefore, brand awareness is a determining 

factor when choosing a product or service; it plays an important role in the 

consumer’s purchasing decision-making. Therefore, every company should try to 
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create awareness about its activities related to social responsibility in order to 

establish itself in the minds of customers. 

 Corporate social responsibility has a positive and significant effect on brand trust. 

In fact, brand trust is an asset and a tool for survival that has the ability to create 

superior value for the organization. It should be given special attention because 

development and maintaining brand trust is one of the ways to achieve long-term 

relationships with customers and plays an important role in creating long-term 

benefits for the company. In fact, customers as potential beneficiaries of the 

company do not only pay attention to the economic value of consumption but also 

consider the social performance of the company. Therefore customers can have 

more confidence in the products and services provided by the company that takes 

responsibility in its activities and has responsible behavior towards the society. 

 Corporate social responsibility has a positive and significant effect on brand 

reputation. In fact, it serves as a tool to strengthen brand reputation. In other words, 

both consumers and companies pay close attention to the reputation of what they 

buy and sell. 

Brand awareness has a positive and significant effect on customer satisfaction. 

Therefore, according to the findings of this study, as the customers’ knowledge of 

the brand is raised, their satisfaction increases. Brand trust has a positive and 

significant effect on customer satisfaction. Therefore, this hypothesis states that trust 

is important and undeniable in gaining customer satisfaction. 

Brand reputation has a positive and significant effect on customer satisfaction. 

Therefore, it is hypothesized that, when managers of organizations take the 

necessary steps in the field of brand reputation and do this continuously, it leads to 

increased satisfaction. Brand reputation is an achievement that the company 

achieves over time. Customers also think that a brand can meet their expectations 

through its reputation. So their satisfaction increases. The importance of brand 

reputation is that consumers rely on the brand reputation and decide to buy if they do 

not have enough information about the products. Finally, corporate social 

responsibility has a positive and significant effect on customer satisfaction by 

mediating brand awareness, brand reputation, and brand trust. 

Keywords: Trust in brand, Brand awareness, Customer satisfaction, Brand 

reputation, corporate social responsibility. 
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های آگاهی، مولفه باتاثیر ايفای مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضايت مشتری 

 شهرت و اعتماد به برند

دانشکده ادبیات و علوم انسانی، کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی،  دانشجوی ،نسیم کریم زاده

 ر، ایرانفارس، بوشه دانشگاه خلیج

گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج  دانشیار ،0پوریلاسماعمجید 

 ، ایرانفارس، بوشهر

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه خلیج دانشیار، زادمنیژه بحرینی

 ، ایرانفارس، بوشهر
 01/00/0312تاریخ پذیرش:                                                                                                  82/18/0312تاریخ دریافت: 

 چکیده
ها اقدامات باشد. مدیران سازمانها در گرو جلب رضایت مشتریان میموفقیت سازمان

روی  ترین اقدامات پیشِکی از مهمدهند. یگوناگونی به منظور دستیابی به این هدف انجام می

باشد. هدف اصلی ها در این زمینه، استفاده از مسئولیت اجتماعی شرکتی میمدیران سازمان

این پژوهش بررسی تاثیر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت مشتری با 

پژوهش حاضر  باشد.گری متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند میمیانجی

ها، توصیفی و از نوع آوری دادههای کاربردی، از دیدگاه جمعاز نظر هدف در زمره پژوهش

کنندگان آماری پژوهش دریافتپیمایشی و از نظر ماهیت، از نوع همبستگی است. جامعه

گیری گیری، نمونهباشد. روش نمونهای از شرکت بیمه ایران در شهر بوشهر میخدمات بیمه

پرسشنامه بین  321باشد. تعداد ها، پرسشنامه میدسترس و ابزار گردآوری دادهدر 

مشتریان شرکت بیمه ایران به صورت حضوری توزیع و گردآوری گردید و روش تجزیه و 

و اس  پی ال اس افزارهایسازی معادلات ساختاری به کمک نرمها، استفاده از مدلتحلیل داده

ژوهش نشان دادند که ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر های پیافته بود. پی اس اس

آگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، آگاهی از 

برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد. در 

گری متغیرهای آگاهی از برند، شهرت برند و نهایت، مسئولیت اجتماعی شرکت با میانجی

 اعتماد به برند بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد.

شهرت برند، مسئولیت اعتماد به برند، آگاهی از برند، رضایت مشتری،  کلیدی: کلمات

 اجتماعی شرکت.

                                                           
  Majidesmaeilpour@pgu.ac.ir :نویسنده مسئول -0 

mailto:Majidesmaeilpour@pgu.ac.ir%20ه
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 مقدمه

از اینرو، ست، ا یابیبازار یهاسازه نیتریاز اساس یکی یانمشتر تیرضا امروزه

است، به  ابانیبازار یبرا یدیکل ینگران کی، مشتریان تیعوامل موثر بر رضا یبررس

پندارند. به یمتفاوت را مشابه م ظاهراً یهابرندکنندگان که مصرف یدوران در ژهیو

شده  لیتبد تیریمد یهاتیاولو نیاز مهمتر یکیبه  یراض انِیمشتر جادیکه ا یطور

 جادیا انیبرند و مشتر نیمهم ب وندیپ کیکه اعتماد ییآنجا از(. 1008 ،0)ولوتسو است

 انیمشتر تیکسب رضا است. مشتری تیکننده در رضانییاز عوامل تع یکیکند، یم

بر  زیاعتماد ن نه،یزم نیدشوار است. در ا اریدست آوردن اعتماد آنها بسقبل از به

از  یمانند آگاه یگریوضوعات د(. م8108 ،8زیگذارد )ارسیم ریتاث یمشتر تیرضا

 یاندهیدارند. شهرت به طور فزا برند و شهرت برند در کنار اعتماد به برند وجود

 یهنگاممعمولاًشده است.  دیشد یرقابتفضای ابزارها در  نیاز موثرتر یکیبه  لیتبد

شوند، یمشابه، مواجه م یهایژگیدو محصول با و نیکنندگان با انتخاب بکه مصرف

 رندیگیم میبرند و شهرت آن تصم تیبر اساس محبوب تیدرصد از آنها در نها 21

 رییکه در بازار دارند، دچار تغ یبا قدرت و ارزش برندها ،به علاوه(. 8100 ،3لاکو)پ

کنندگان معروف مصرف یوجود دارند که برا برندهاییطرف  کیشوند. در یم

را به برند  یاز آگاه ییبالا زانیم وجود دارند که برندهایی گرید یو در سو ستندین

-مصرف که دهدینشان م هیاول مطالعاتاز طرفی، (. 8110 ،0لگانیهمراه دارند )آت

-تیها و محصولاتشان، تعهد شرکت را به  مسئولشرکت یابیکنندگان در هنگام ارز

 کی( 8110) 6ر و چاندلرد(. ور8103 ،0)اوبرسدر و همکاران رندیگیدر نظر م یاجتماع

حداقل دو » دهدیاند که نشان مانجام داده یشرکت یاجتماع تیمطالعه درباره مسئول

 ریتحت تاث ،یغربیکانادا و اروپا کا،یمصرف کننده در آمر 80111از نمونه  ومس

 معنا نی. به ا«قرار دارند یاجتماع تیو مسئول یطیمح ستیز راتیاخلاق شرکت، تاث

بر  میوابسته به اجتماع که به طور مستق به عوامل یکنندگان تا حدودکه مصرف

 نام، مانند تیفیبر عوامل وابسته به کو تنها کنند یم هیگذارند، تکیم ریآنها تاث یزندگ

 . تمرکز ندارند یبندبسته و متیق ت،یفیک
                                                           

1. Veloutsou 
2. Ercis 
3. Polla 
4. Atilgan 
5. Oberseder  
6. Werther & chandler 
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شرکتی در ایران،  یاجتماع تیمسئولایفای نقش  نهیفعال در زم یهااز شرکت یکی

 3۷۷1شعبه و  810از  شیبا ب رانیا مهی. هم اکنون بباشدیم رانیا مهیشرکت ب

 نیبزرگتر، در خارج از کشور یندگیشعبه و نما 08در داخل کشور و  یندگینما

و اهمیت بالای  امروز یرقابت طیبا توجه به شرا باشد.کشور میدر  مهیشرکت ب

 یاجتماعتیمربوط به مسئول یهاتیشرکت فعال نیلازم است ا رضایت مشتریان،

به نحو احسن  انیمشتر تیرا به صورت هدفمندانه دنبال کند تا رضا شرکتی خود

 یاجتماع تیتوجه به مسئول ،شرکت نیا یرو شیاز مسائل پ یکی نیابربنا .ابدیتحقق 

مطالعات  با بررسی طرفی از  باشد.یم انیمشتر تیدر جهت تحقق رضاشرکت 

های مختلفی به بررسی تاثیر پژوهششود که مسئولیت اجتماعی شرکتی، مشاهده می

-مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند، وفاداری مشتری، و عملکرد برند پرداخته

اند ولی هیچ پژوهشی تاکنون به تاثیر ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بر 

گری متغیرهای آگاهی، شهرت و اعتماد به برند رضایت مشتری از طریق میانجی

و یک شکاف تحقیقاتی در این زمینه وجود دارد. همچنین، دیگر برای نپرداخته است 

ریزی، سازماندهی و مدیران امروز کافی نیست که تنها بر مسائلی همچون برنامه

کنترل تمرکز کرده و خود را اثربخش بنامند، بلکه پاسخگویی به نیازهای جامعه و 

یشان از جمله وظایف هاخواست شهروندان و مشتریان داخلی و خارجی سازمان

شود. حال با توجه به اهمیت ایفای مسئولیت اجتماعی ها محسوب مینتر آمهم

بیمه  ی شرکتاجتماع تینقش مسئول یفایا نییپژوهش حاضر به دنبال تعشرکتی، 

شهرت  ،از برند یآگاه یهایرمتغگری میانجی قیاز طر انمشتری تیبر رضا ایران

تا بدینوسیله بتوان هم در جهت بسط و گسترش مبانی  اشدبیبرند مبه برند و اعتماد 

 شرکت بیمه ایران هم در جهت بهبود رضایت مشتریان و علمی و نظری این موضوع

 تیمسئولایفای نقش  ایپژوهش حاضر آن است که آ ی. مسئله اصلگامی برداشت

 ریتاث آن برند به از برند، شهرت برند و اعتماد یبر آگاه بیمه ایران شرکت یاجتماع

بر  شرکت بیمه ایران برند به از برند، شهرت برند و اعتماد یآگاه ایگذارد؟ آیم

- تیمسئول ریکه تأث استپژوهش به دنبال آن  نید؟ اگذاریم ریتاث انمشتری تیرضا

بیمه  برندبه از برند، شهرت برند و اعتماد  یرا بر آگاه بیمه ایران شرکت یاجتماع

 یابیمورد ارزمشتری  تیحاصل از آنها را بر رضا راتیتاث نیو همچن ندبسنج ایران

 د.قرارده
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 ادبیات نظری و تجربی پژوهش

 رضايت مشتری

 خدمت، یا محصول یک به نسبت یک مشتری نگرش یا احساس مشتری، رضایتمندی

 بازاریاب فعالیت اصلی نتیجه مشتری رضایتمندی .باشدمی آن از استفاده از پس

 شودشناخته می کنندهخرید مصرف رفتار مختلف مراحل میان طیارتبا عامل که است

 تیرضاکنند که ( بیان می8102) 0فاروق و همکاران(. 0310)استیری و همکاران،

عملکرد محصول با  سهیمقاه جیفرد در نت یدیناام ایاحساس لذت »اشاره به 

های فقط تجربهکنند که یم انیبنیز ( 8116) 8و بهاتاچاریا ویلدارد.  «شانتظارات

گیری کنندگان از مصرف محصولات و استفاده از خدمات در راستای شکلمصرف

، مؤثر نیست و عوامل شوندیشرکت محسوب م نفعانیرضایت مشتریان که ذ

 نمتعددی تأثیرگذار است که شرکت ملزم به شناسایی این عوامل است، بر اساس ای

هایی رضایت دارند که خود را شرکت دیدگاه، مشتریان نسبت به خدمات و محصولات

مشتریان به  درواقع، .(0310)عباسی و همکاران،  داننددر قبال جامعه مسئول می

کنند بلکه شرکت فقط به ارزش اقتصادی مصرف دقت نمیه عنوان ذینفعان بالقو

 گیرند و به همین دلیل مشتریان احتمالاعملکردهای اجتماعی شرکت را نیز در نظر می

 مسئولیتهای ت بیشتری نسبت به محصولات و خدمات شرکتی دارند که طرحرضای

پذیر نسبت به های خود توسعه دهند و نیز رفتارهای مسئولیتاجتماعی را در فعالیت

 (.0810، 3دهند )هی و لی جامعه ارائه

  

 آگاهی از برند

ر ذهن د از برند اشاره به قدرت حضور برند یگاهکند که آ( بیان می0116آکر )

 است. برند کیگام در ساخت  نیاول معمولاً برنداز  یآگاه جادیا. کننده داردمصرف

 ایشناخت کنندگان جهت و مصرف رندگانیگمیتصم ییتوانا»برند به عنوان از  یآگاه

گفته هو و  بنابر(. 8106، 0وانگ و همکارانشود )یم فیتعر «برندآوردن  ادیبه 

توانند یکنندگان ماست که چطور مصرف معنی بدین رنداز ب یآگاه( 8100) 0همکاران

                                                           
1. Farooq    
2. Luo & Bhattacharya 
3. He & Li 
4. Wang  
5. Ho  
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ها اطلاعات مربوط به یژگیو نیا باشند.آگاه محصول آشنا  کیخاص  یهایژگیاز و

قصد انتخاب کنندگان که مصرف یهنگام. کندیرا ساده م دیخر ماتیمحصول و تصم

ز برند بالا ا یمحصولات با آگاهیک محصول از بین چندین محصول را دارند احتمالا 

 فایکننده امصرف یهایریگمیدر تصم یند نقش مهمرباز  یآگاهانتخاب خواهند شد. 

از برند بالا را هنگام  یآشنا با آگاهبرندهای  دارند که لیتما کنندگانمصرف کند.یم

  انتخاب کنند. دیخر یریگمیتصم

 

 اعتماد به برند

 استفاده به تمایل معنای به برند به اعتماد( 8110) 0و هولبروک یچادهورطبق تعریف 

 شده تعیین و قبلی عملکردهای از که باشدمی برند توانمندی اساس بر برند مصرف و

 کنند که( بیان می8106) 8لی و جی(. 0310)بلوچی و همکاران، است آمده وجود به

کننده از رفتار مثبت در مورد انتظارات مصرف یبرند براساس باورها به اعتماد

اعتماد به برند، تاثیر زیادی بر . است شکل گرفته زمان و عملکرد برند محصولاتسا

های خدماتی دارد، چرا که برعکس محصول، قبل از انجام خرید، قابل موفقیت سازمان

دیدن و لمس کردن نیست و خریداران خدمات، همواره این محصولات را محصولاتی 

 .(3،8101پندارند )جوبا خطرپذیری بالا می

 

 شهرت برند

شود که برند شهرت برند به جایگاهی اطلاق می کا،یامر یابیانجمن بازار فیطبق تعر

تواند در مقام رهبری در بازار خود را می شرکت آن را اشغال کرده است. این جایگاه

)راین و  نشان دهد و غیرهاز نظر کیفی، قیمتی، نوآوری، اصالت و مصنوعی نبودن 

کند که ( بیان می8101) 0فرودیشهرت برند،  ر تعریف دیگری ازد .(8102، 0کاسیدی

توسط که  متعدد ریاساس تصاو برند است که بر کیاز  یفور تصویرشهرت برند 

 استگرفته  است، شکلشده  یآورها جمعدر طول سال یو خارج یسهامداران داخل

انباشته  انیترطول زمان، در ذهن مشدر  ریاز آنجا که شهرت برند به عنوان تصاو و

                                                           
1. Chaudhuri & Holbrook 
2. Lee & Jee 
3. Joo  
4. Ryan & Casidy 
5. Foroudi 
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کرد که ارتباط  توان فرضیمپردازد، پس می جامع از شرکت یابیارز و به شودیم

 ریتاث رد،یگیکه از آن شکل م یریسازمان بر تصو کیبا  یجهان نفعیافراد ذ یعاطف

  گذارد.یم

 

 مسئولیت اجتماعی شرکت

 رییپذتیاز مسئول ی شرکتاجتماع تیبرای مسئول 0وکارکسب که مؤسسه یفیتعر

احترام به  قیتجاری از طر تیتحقق موفق»نحو است  نیبه ا کند،یم هئارا یاجتماع

از نظر  (.810۷ ،8گالانت و گادز) «ستیزطیمردم، جامعه و مح ،یهای اخلاقارزش

 یا شخص یک تعهد یا مسئولیت معنی به اجتماعی مسئولیت( 8108) 3ماترا و همکاران

است  پیرامونش فیزیکی محیط یا افراد قبیل از اعیاجتم مفاهیم قبال در سازمان

تواند به طور گسترده یشرکت م یاجتماع تیمسئول (.0316 )اسماعیل پور و همکاران،

 فیتعر شنذینفعابه تمام نسبت شرکت  کمثبت ینگرش یا  «یتمسئول» به عنوان یا

 هاازمانس ایها مرتبط است که شرکت دهیا نیبا ا یبه طور ذات فیتعر ن. ایشود

 یمانند کارکنان، اعضا یخارجهم و  یداخلهم مختلف خود،  نفعانیتوانند با ذیم

مشارکت  طیمراقبت از مح همچنینو  رهیو غ یکارگر یهاهجوامع، خان ره،یمد ئتیه

  (.8102، 0ی داشته باشند )بلاسی و همکارانمثبت

دیدگاه در مورد  ترینشود که مهمترین و جامعتحقیق مشخص میپیشینه با بررسی 

. (8100، 0)تان و نوگاست  (0110مسئولیت اجتماعی شرکت مربوط به کارول )

 با را هاآن و کرده بندیرتبه و بندیطبقه رااجتماعی شرکت  مسئولیت ،(0110)کارول 

 اجتماعی مسئولیت هرم. است کشیده تصویر به سطحی چهار هرم از یک استفاده

 از که دهدمی نشان را مسئولیت مراتب لسلهس (،0112، 0110شرکت کارول )

 هایمسئولیت به صعودی صورته ب و آغاز قانونی و اقتصادی هایمسئولیت

شود. در مدل می ختم بشردوستانه، و اخلاقی هایمسئولیت مانند محورتر، اجتماعی

 یسطح اصل تیلحاظ اهماز  قرار گرفته و هرم هیپا در یاقتصاد یهاتیمسئولکارول، 

                                                           
1. Business For Social Responsibility (BSR( 
2. Galant & Gadez 
3. Mattera  
4. Blasi  
5. Tuan & Ngoc 
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هر بنگاه  هیاول تیمسئول گر،ید(. به عبارت 8106، 0رود )گومز و همکارانشمار می به

سازمان سود لازم را  ی. وقت(8102، 8)فوردهام و همکاران اقتصادی کسب سود است

 .بپردازد گرشیهای دتیبه مسئول تواندیکند، م تضمینخود را  اتیبه دست آورد و ح

و کالاها و  ده کننداقتصادی جامعه را برآور زهایایها موظفند نسطح، سازمان نیدر ا

مند کار بهره ندیهای مردم را از فرآکنند و انواع گروه نیآن را تأم ازیخدمات مورد ن

به نظر و  شودیدر سطح دوم ظاهر م یقانون یهاتی(. مسئول0110 )کارول، سازند

تعهدات ی در ریقبل از درگ ینظارت یهابا سازمان قیاست که انطباق دق یمنطق

ها باید به (. سازمان8106باشد )گومز و همکاران،  یاساس یگاماضافی،  داوطلبانه

بهداشت و ایمنی کارکنان خود توجه کنند، محیط زیست را آلوده نکنند، از معاملات 

درون سازمانی و غیرقانونی اجتناب کنند، از انحصار پرهیز کرده و مرتکب تبعیض 

 یرا التزام اجتماع یاجتماع تیمسئول یبعد قانون نشوند.یض قومی و جنسی( ع)تب

و  دهندیم لیسطح سوم را تشک یاخلاق یهاتیمسئول(. 0110)کارول،  ندیگویم

 یاز منافع سهامداران تیاست که به منظور حما  یشامل آن دسته از تعهدات اجتماع

 نینقش مهم ا اند. کارولنشده دهیگنجان( نیشیسطح پی )قانون باست که در چارچو

بدنه  زیبعدها ن ،مطلوب است یکند، همانطور که از نظر اجتماعیم یادآوریسطح را 

در واقع، مسئولیت سازمان،  (.8106گومز و همکاران، ) دهندیم لیرا تشک ینظارت

اخلاق کسب و کار است که در این قلمرو اصولی همچون صداقت، انصاف و احترام 

به طور  اجتماعیمسئولیت یاخلاقبعد (. همچنین، 0110باشد )کارول، مدنظر می

(. 8103، 3)بایسپردازد یاز جمله دولت و جامعه م نفعانیذ یازهایداوطلبانه به ن

سطح  نیترنیی، اما به عنوان پااست هرم یبالا درمسئولیت بشردوستانه  هرچند بعد

 فیتوص «کیک یبر روتزیین »آنها را  کارولو  شودیمحسوب م تیاز لحاظ اهم

شهروند خوب » مؤلفه، نیکارول از ا گرید ریتعب (.8106گومز و همکاران،) کندیم

که معضلات جامعه را  ییهاتیمشارکت بنگاه در انواع فعال یعنیاست،  «بودن

  (.0313 ،ییو رجا یرمحمدیآن را بهبود بخشد )م یزندگان تیفیفروکاهد و ک

 

 پیشینه تجربی

                                                           
1. Gomez  
2. Fordham  
3. Bice 
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و  یآگاه ،یذهن ریتصو ریتأثبه بررسی  یار مطالعهد (0310) و همکاران یکرد

 یخدمات بانکدار انیمشتر یتمندیرضا شیارزش درک شده از برند بر افزا

 یتمندیرضا شیاز برند بر افزا یکه آگاه دندیرس جهینت نیبه ا ی پرداخته وکیالکترون

 .ددار یمعنادارمثبت و  ریک تاثیالکترون یخدمات بانکدار تیفیاز ک انیمشتر

 تیفیک نیواسطه ب ریمتغ با کارکردنقش اعتماد ( در بررسی 8100) 0کاندا و داتا

د که انشان دپژوهش  نیا جینتاپرداختند.  یمشتر تیو رضا یکیالکترونخدمات 

با  یتوجه به طور قابل یمشتر تیو رضا برند اعتمادی، کیالکترونخدمات  تیفیک

  د.ایت مشتری تاثیر داررض بر برند ارتباط دارند و اعتماد گریکدی

و مسئولیت اجتماعی  یبیاثر ترک یتجرب یبررس( در 8106) 8و گانسانحار ردیس

مسئولیت  نیببرند شهرت  نقش ییشناسا ی، همچنینمشتر تیبر رضابرند شهرت 

بر شهرت  مسئولیت اجتماعیکه پرداخته و نشان دادند  یمشتر تیو رضا اجتماعی

ها به این نتیجه رسیدند که هم مسئولیت آن ن،یبر ا علاوهدارد.  مثبت ریتأث برند

گذارد که در یم یمشتر تیبر رضا یقابل توجه ریتأثبرند شهرت  هم و اجتماعی

 . شودیدر مورد خدمات ارائه شده م یمثبت مشتر گفتار منجر به تینها

 بر شهرت یاجتماع تیمسئول یغیاثر تبل یبررس با ( 0310احدی آزاد و راه چمنی )

 البرز و ملت در استان البرز ن،ینو یامهیب یهابرند در شرکت ژهیو ارزش و برند

 یهاشرکت یاجتماع تیگذاران از مسئولمهیمثبت ب ادراک ریمتغ ریتاثکه  نددادنشان 

 آن ریتاث یاعتماد به برند مثبت ول تیبرند و قابل ژهیبر شهرت برند، ارزش و یامهیب

  نبوده است.  معنادار ،یمشتر تیبر رضا

بر  یشرکت تاثیر مستقیم یاجتماع تیمسئولدهد که مینشان ( نیز 8102) 3حافظ

 تصویر برند و دهد کهینشان م نتایج نیهمچن دارد.از برند  یآگاه و تصویر شرکت

را ارزش ویژه برند شرکت و  یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یتا حدهی از برند آگا

 کنند. گری میمیانجی

 تیمسئول نیروابط ب بررسی و سنجش( در 810۷) 0ناو همکار لوندیجلن، همچنی

پرداخته  هتل نهیدر زم یترو اعتماد مش یدهان غاتی، تبلبرند شرکت، شهرت یاجتماع

                                                           
1. Kundu, & Datta 
2. Sridhar & Ganesan 
3. Hafez 
4. Jalilvand  
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و مثبت  میمستق ریتأث ی شرکتاجتماع تیدهد که مسئولینشان مها مطالعه آن جینتاو 

 تیدارد؛ مسئول یدهان غاتیتبل به برند، شهرت برند و یاعتماد مشتر یبر رو

به برند از طریق  یمشتر اعتمادر را د یمستقیم و مثبترتاثیر غیشرکت  یاجتماع

  دارد. یمیانج یهاربه عنوان متغی یدهان غاتیشهرت برند و تبل

 ی شرکتاجتماع تیمثبت مسئول ریبر تاث یمبن ییهاافتهی( به 8108) و همکاران ماترا

 ریتأث( در پژوهشی به بررسی 8101) 0همچنین، لید. اکید دارنتاز برند  یبر اگاه

شرکت و  رینقش تصو یو بررس یمشتر یبر وفادار یشرکت یاجتماع تیمسئول

 تیمسئولکه دهد ینشان مپژوهش وی  جینتاپردازد که می انیمشتر تیرضا

 دارد.  یمثبت ریتأثی مشتر بر تصویر شرکت و رضایتشرکت  اجتماعی

 ژوهشروش شناسی پ

 دارد. یمثبت و معنادار ریاز برند تاث یشرکت بر آگاه یاجتماع تی: مسئولاول هیفرض

 یمثبت و معنادار ریبرند تاث اعتماد بهشرکت بر  یاجتماع تی: مسئولدوم هیفرض

 دارد.

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث شهرتشرکت بر  یاجتماع تی: مسئولسوم هیفرض

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیرند بر رضااز ب یآگاهفرضیه چهارم: 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبرند بر رضافرضیه پنجم: اعتماد به 

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبرند بر رضا فرضیه ششم: شهرت

در این مدل،  .است 0شماره  لکپژوهش به ش نیا یمدل مفهوم مدل مفهومی پژوهش 

 ( برگرفته شده است. در0110وب مسئولیت اجتماعی شرکت از مدل کارول )چارچ

مدل مسئولیت اجتماعی کارول، مسئولیت اجتماعی دارای ابعاد چهارگانه شامل 

 این مفهومی ولیت اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه است. چارچوبئمس

 ارائه شده است. 0پژوهش در شکل 

                                                           
1. Le 
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H1

H2

H3

H4

H5

H6

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

پیمایشی -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و روش اجرا، توصیفی

مشتریان انواع  یهیکلو از نوع همبستگی است. جامعه آماری در این پژوهش شامل 

. با توجه به بزرگ باشدای، شرکت بیمه ایران در شهر بوشهر میمختلف خدمات بیمه

 نیدر ا ،یچارچوب جامعه آمار نیمحقق در تدو ییو عدم توانا یآمار بودن جامعه

 یتعداد نمونه آمار در دسترس مورد استفاده قرار گرفت. یریگنمونهروش  ،پژوهش

و نسبت  %10 نانینامحدود کوکران در سطح اطم یبر اساس فرمول جامعه آمار

پرسشنامه  001داد تع. مشخص شدنفر  320 برابر با %0 یدرصد خطاو  %01موافقت 

پرسشنامه کامل تکمیل شده  321بین اعضای جامعه آماری توزیع شد که نهایتا 

های این پژوهش، پرسشنامه از نوع پاسخ آوری گردید. ابزار گردآوری دادهجمع

سوال از طریق تلفیق  01بسته است. برای سنجش متغیرهای اصلی پژوهش، تعداد 

. برای سنجش متغیر مسئولیت اجتماعی شرکت های چند محقق طراحی شدپرسشنامه

 2(، برای سنجش رضایت مشتری تعداد 0110گویه از پرسشنامه کارول ) 81تعداد 

(، برای سنجش آگاهی از 8100( و ولتسو )8102) فاروق و همکارانگویه از پژوهش 

(، 8101همکاران ) ( و لای و8102گویه از از پژوهش لنگارو و همکاران ) 2برند تعداد 

( و جلیلوند و همکاران 8108گویه از پژوهش هسو ) ۷برای سنجش شهرت برند تعداد 

گویه از پژوهش مورگان توماس و  6( و برای سنجش اعتماد به برند تعداد 810۷)

استفاده شد. مقیاس سنجش متغیرها در  (8108( و لاروچ و همکاران )8103ولتسو )

موافقم تا کاملا مخالفم( است. با توجه به این ای ) ازکاملا این پژوهش طیف پنج گزینه

های محققان دیگر طراحی شده و روایی که پرسشنامه این پژوهش از روی پرسشنامه

توان گفت که پرسشنامه پژوهش از روایی متغیرهای آن قبلاً سنجیده شده است، می
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روایی لازم برخوردار است؛ ولی با وجود این، روایی پرسشنامه مجددا از دو روش 

محتوا و روایی سازه بررسی گردید. برای سنجش روایی محتوای صوری، 

پرسشنامه طراحی شده در اختیار تعدادی از استادان دانشگاه و صاحبنظران حوزه 

ها خواسته شد تا در خصوص روایی پرسشنامه اظهار مدیریت قرار داده شد و از آن

ها، تغییرات لازم در پرسشنامه  آنهای آوری نظرات و دیدگاهنظر کنند. پس از جمع

انجام شد. همچنین برای سنجش روایی سازه، از میانگین واریانس استخراج شده 

AVE) استفاده شد. برای سنجش پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و ضریب پایایی )

استفاده گردید. ضریب آلفای کرونباخ برای تمام متغیرهای پژهش بالای (CR) ترکیبی 

بوده است که ضریب مناسبی است و حاکی از  160/1و برای کل پرسشنامه نیز  ۷/1

نتایج  0آن است که پایایی این پژوهش در سطح مناسبی قرار دارد. جدول شماره 

  دهد.های روایی و پایایی پرسشنامه را نشان میشاخص

 
 امه(متغیرهای پژوهش و نتايج پايايی ابزار گردآوری داده ها )پرسشن -1جدول

 متغیر
تعداد 

 هاگويه

 هایمنابع استخراج گويه

 پرسشنامه

آلفای 

 کرونباخ

میانگین واريانس 

 (AVE)استخراج شده 

پايايی 

 (CR) مرکب

مسئولیت 

 اجتماعی شرکت
 206/1 068/1 ۷11/1 (0110کارول ) 81

 آگاهی از برند
( و 8102لنگارو و همکاران ) 2

 (8101لای وهمکاران )
223/1 00۷/1 111/1 

 اعتماد به برند
( و 8103مورگان و همکاران ) 6

 (8108لاروچ و همکاران )
232/1 000/1 228/1 

 شهرت برند
( و جلیلوند و 8108هسو ) ۷

 (810۷همکاران )
202/1 0۷0/1 110/1 

 رضایت مشتری
( و 8102) فاروق و همکاران 2

 (8100ولتسو )
202/1 022/1 223/1 

 --- --- 160/1  01 کل پرسشنامه

 

حداقل  AVEاستفاده شده است. اگر  AVEبه منظور محاسبه روایی همگرا، از معیار 

باشد بیانگر آن است که متغیرها از روایی همگرای مناسبی برخوردارند. به  0/1برابر 

های این معنی که یک متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص

سط توضیح دهد. با توجه به اینکه در این تحقیق متغیرهای آشکار خود را به طور متو

 0/1شاخص میانگین واریانس استخراج شده برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای 

شود. ضریب پایایی ترکیبی و است بنابراین روایی همگرای متغیرهای مدل تایید می
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جدول سنجد. همانگونه که گیری را میضریب آلفای کرونباخ، پایایی ابزار اندازه

دهد، با توجه به اینکه مقدار ضریب پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ نشان می 0شماره 

است، بنابراین پایایی سوالات متغیرهای  ۷/1برای تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر از 

 موجود در پرسشنامه در حد قابل پذیرش هستند. 

گیرد باید آزمون رت میها صوقبل از هر گونه آزمونی که با فرض نرمال بودن داده

آوری شده نرمال است، های جمعنرمال بودن صورت گیرد. برای این که بدانیم داده

ضریب چولگی و ضریب کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده هستند که با 

ها پی توان به نرمال بودن یا نبودن توزیع دادهها تا حدودی میداشتن این شاخص

و مقدار معناداری آزمون  8و منفی  8و چولگی بین مثبت برد. اگر مقدار کشیدگی 

ها از توزیع نرمال توان گفت که دادهباشد، می %0یرینوف بالاتر از اسم-کولموگروف

هایی را که باید در شرایط نرمال انجام شود، روی توان آزمونبرخوردار هستند و می

دهد که نشان می K-Sآزمون ها انجام داد. در این پژوهش اعداد به دست آمده از آن

چولگی و کشیدگی و سطح  8های نمونه ما غیرنرمال است. در جدول توزیع داده

 مورد نظر در مورد متغیرها آورده شده است. K-Sمعناداری شاخص 

 
 هابررسی نرمال بودن داده -8جدول 

 بیشینه کشیدگی بیشینه چولگی متغیر
Sig. 

 اسمیرنوف -آماره آزمون کولموگروف 

ت
رک

ش
ی 

اع
تم

اج
ت 

ولی
سئ

م
 

 1۷۷/1 -/.8۷3 /.1۷0 مسئولیت اقتصادی

 180/1 -313/1 -183/1 مسئولیت قانونی

 0۷8/1 -320/1 -/.000 مسئولیت اخلاقی

 180/1 -300/1 182/1 مسئولیت بشردوستانه

 10۷/1 321/1 -020/1 آگاهی از برند

 180/1 -101/1 330/1 اعتماد به برند

 300/1 -82۷/1 1831/1 شهرت برند

 000/1 008/1 -/.13۷ رضايت مشتری

 

 های پژوهشيافته

 جمعیت متغیرهای جهت تحلیل یآمار توصیف از پژوهش هایداده تحلیل برای

 مورد  هپرسشنام 321گردآوری  از طریق که شده استفاده 3 مطابق جدول شناختی

 .تحلیل گرفته است و تجزیه
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 ی پاسخگويانهای جمعیت شناختويژگی -3جدول

 درصد فراونی سطوح متغیر

 جنسیت
 مرد

 زن

۷/08 

3/0۷ 

 سن

 سال 02-80

 سال 80-31

 سال 30-01

 سال 01بالاتر از 

1/00 

0/88 

0/02 

1/00 

 تحصیلات

 زیردیپلم و دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

2/01 

0/00 

8/00 

6/81 

 ايرانای شرکت بیمه سابقه استفاده از خدمات بیمه

 سال 8کمتر از 

 سال 0تا  8بین 

 سال 01تا  6بین 

 سال 01بیشتر از 

۷/01 

3/36 

6/86 

0/0۷ 

 

بیشتر  لذا هستند مرد (درصد 03) بیشترین تعداد پاسخ دهندگان ، 3 جدول مطابق

 00همچنین باشند.  ای از شرکت بیمه ایران مرد میکنندگان خدمات بیمهدریافت

 دیپلم،فوق درصد داری مدرک  00 ،و دیپلم درک زیر دیپلمدرصد پاسخگویان دارای م

 اند.بوده و بالاتر فوق لیسانس نیز درصد 31درصد لیسانس و  00

نشان داده  0به صورت مختصر در جدول  های مدل تحقیقی سازههانتایج این تحلیل

 شده است.
 

 های آماری متغیرهای پژوهشاندازه -4جدول 

 واريانس ف معیارانحرا میانگین هاسازه

 ۷00/1 266/1 20۷/8 مسئولیت اجتماعی شرکت

 0۷6/1 ۷02/1 2۷1/8 آگاهی از برند

 603/1 210/1 ۷03/8 اعتماد به برند

 ۷10/1 211/1 623/8 شهرت برند

 030/1 ۷31/1 ۷0۷/8 رضایت مشتری

 

 متغیربیشترین میانگین مربوط به  ،دهدنشان می 0 های جدولدادههمانگونه که 

متغیر شهرت برند این کمترین آن مربوط به  و آگاهی از برند شرکت بیمه ایران

متغیر شهرت برند بیمه همچنین بیشترین انحراف معیار مربوط به  باشد.میشرکت 

از  باشد.می متغیر رضایت از برند بیمه ایرانانحراف معیار مربوط به  ایران و کمترین
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ها، یز مشخص گردید که از نظر میانگین دادههای توصیفی این پژوهش ننظر یافته

ها باشند، زیرا میانگین همه آنکلیه متغیرهای پژوهش دارای وضعیت مناسبی نمی

توان بیان کرد که از نظر ( بوده است. به عبارت دیگر می0)نسبت به  3کمتر از 

ایفا خوبی مشتریان شرکت بیمه ایران، این شرکت نقش مسئولیت اجتماعی خود را به

است، همچنین آگاهی از برند، شهرت برند و رضایت از برند شرکت بیمه ایران  نکرده

 در سطح نسبتاً ضعیفی قرار دارد.

 

 پژوهش یآزمون مدل مفهوم

 دهد.یاستاندارد نشان م ریمس بیضرامدل پژوهش را در حالت تخمین  8شکل 

 
 

 ری به همراه مقادير ضرايب استاندارد شدهتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختا -8شکل 

 

-بررسی می (2R) های ضریب تعیین هستند. ضریب تعییناعداد داخل بیضی شاخص

کند که چند درصد از واریانس یک متغییر وابسته توسط متغیر)های( مستقل تبیین 

 شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار برای متغیر مستقل، مقداری برابر صفر ومی

برای متغیر وابسته مقدار بیشتر از صفر باشد. هرچه این میزان بیشتر باشد، ضریب 

توان گفت که متغیر تاثیر متغیرهای مستقل بر وابسته بیشتر است. بنابراین می

درصد از تغییرات متغیر آگاهی از برند،   03مسئولیت اجتماعی شرکت توانسته حدود 

درصد از تغییرات شهرت برند را  06ه برند و درصد از تغییرات متغیر اعتماد ب 01

اعتماد به برند و شهرت برند روی  ،بینی کند. همچنین متغیرهای آگاهی از برندپیش

بینی کنند. درصد درصد از تغییرات رضایت مشتری را پیش ۷0اند هم توانسته
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تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر بینی است و میباقیمانده مربوط به خطای پیش

 اند.این متغیرها باشد که در این پژوهش در نظر گرفته نشده

 
 

 (t-valueتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختاری به همراه مقادير ضرايب معناداری ) -3شکل

 

دل دهد. این ممدل پژوهش را در حالت قدرمطلق ضرایب معناداری نشان می 3شکل 

گیری )بارهای عاملی( و معادلات ساختاری )ضرایب واقع، تمامی معادلات اندازه در

دهد. طبق این مدل، اگر مقدار ، مورد آزمون قرار می tمسیر( را با استفاده از آماره

شود، ضریب مسیر و بارعاملی در سطح  02/8 از برای مسیرها بزرگتر  tآماره

شود، درسطح  16/0بیشتر از   tگر مقدار آماره درصد معنادار است و ا 11اطمینان 

درصد معنادار  11باشد در سطح اطمینان  62/0درصد و اگر بیشتر از  10اطمینان 

 باشد.می

معادلات  یسازمدل لیتحل در مراحل نیتراز مهم یکیبرازش مدل  یهاشاخص

یی ابازنم مدل ایپرسش است که آ نیپاسخ بد یها براشاخص نیاست. ا یساختار

برازش  یبه منظور بررس؟ کندیم دییتأ پژوهش را یها، مدل مفهومداده طتوس شده

کرونباخ،  یآلفا بیضر چونیبی به ضرا دیبا ،یو مدل کل یساختار ،یریگاندازه مدل

 در مربوطه یهاشده توجه کرد که دادهج استخرا انسیوار نیانگیمرکب و م ییایپا

در  یمدل ساختار یکل یابیارزی که برا یصارائه شده است. شاخ 0ه جدول شمار

با  شاخص نیاست. ا GOFشود، شاخص یفاده متاس آن ال اس از یافزار پنرم

مربوط به  2R طها و متوسسازه ههمی برا کاشترا طمجذور از متوس هشیگرفتن ر

استفاده  و با 2Rشده از  مشخص هانداز یشود. بر مبنایم محاسبه زادرون یهاسازه
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قابل  80/1برای نمونه، مقدار  GOFبرای میزان اشتراک، معیار  0/1زش حداقلی از ار

بیانگر برازش قوی مدل است )وتزیلر و  36/1قبول است و مقادیر بالای 

است که بر  060/1برای مدل این پژوهش  GOF(. مقدار محاسبه شده 8111همکاران،

 برازش قوی دلالت دارد.

 زیروابط موجود در مدل ن هکه هم ستین یمعن نیه اپژوهش ب یمدل مفهوم یکل دییتأ

 ایسنجش شوند که آ زیروابط مدل ن دیمدل، با یاند. پس از برازش کلشده دییتأ

مدل  یها. حال پس از استخراج دادهریخ ایشوند یم دییشده در مدل تأ فیروابط تعر

 جیبراساس نتا. میپژوهش بپرداز یهاهیفرض نبه آزمو میتوانیم ،یمعادلات ساختار

(، 3و8معناداری )نمودارهای  بیاستاندارد و ضرا ریمس بضرای از آمده دست به

 است.  آمده 0شماره  جدول در پژوهش هایفرضیه آزمون از نتایج ایخلاصه

 .است شده تأیید پژوهش این فرضیه 1هر  شود،می ملاحظه که همانطور

 
 های پژوهشخلاصه نتايج آزمون فرضیه -2جدول

 روابط مدل مفهومی

ضريب 

مسیر 

 استاندارد

 tمقدار 

محاسبه 

 شده

ضريب 

-P معناداری

value 

 نتیجه آزمون

از برند  یشرکت بر آگاه یاجتماع تیمسئول: 0فرضیه

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 811/81 ۷32/1

برند  اعتماد بهشرکت بر  یاجتماع تیمسئول: 8فرضیه

 د.دار یمعنادار مثبت و ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 383/83 ۷11/1

برند  شهرتشرکت بر  یاجتماع تیمسئول: 3فرضیه

 .دارد یمثبت و معنادار ریتاث
 تایید فرضیه <10/1 001/81 620/1

مثبت  ریتاث مشتری تیاز برند بر رضا یآگاه: 0فرضیه

 .دارد یو معنادار
 تایید فرضیه <10/1 310/0 800/1

مثبت  ریتاث مشتری تیبرند بر رضا تماد بهاع: 0فرضیه

 دارد یو معنادار
 تایید فرضیه <10/1 6۷8/3 80۷/1

مثبت و  ریتاث مشتری تیبرند بر رضا شهرت: 6فرضیه

 دارد یمعنادار
 تایید فرضیه <10/1 01۷/1 002/1

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

ضایت مشتری با بر ر بیمه ایران در این پژوهش تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت

گری آگاهی، شهرت و اعتماد به برند مورد بررسی قرار گرفت. پس از میانجی

آزمون  پژوهش مورد هایفرضیه ها و اجرای مدل معادلات ساختاری،گردآوری داده
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بر  بیمه ایران اجتماعی شرکت مسئولیتایفای نقش  شد که مشخص و قرار گرفتند

گذارد. همچنین آگاهی از تاثیر می آن د به برندآگاهی از برند، شهرت برند و اعتما

تاثیر  انشبر رضایت مشتری شرکت بیمه ایران برند، شهرت برند و اعتماد به برند

گری با میانجی بیمه ایران مسئولیت اجتماعی شرکتایفای نقش گذارند و درنهایت، می

 .گذارندر میآگاهی از برند، شهرت برند و اعتماد به برند بر رضایت مشتری تاثی

ایفای نقش دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -0

تاثیر مثبت و  بیمه ایران بر آگاهی از برند بیمه ایران مسئولیت اجتماعی شرکت

های حافظ نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش معناداری دارد.

-باشد. آنان در پژوهش( می8108و ماترا و همکاران ) (8100(، عفیفه و اسنان )8102)

 یقابل توجه ریشرکت تأث یاجتماع تیمسئولهای خود به این نتیجه رسیده بودند که 

شرکت کند که . در واقع این فرضیه بیان میدارد آگاهی مشتریان از شرکت و برندبر 

اجتماعی درگیر  های مسئولیتهرچه بیشتر در فعالیت تهاایر شرکسبیمه ایران و 

تر شوند و آگاهی مردم در خصوص شود که در جامعه شناختهشوند منجر به این می

مند توانند از منافع حاصل از شناخته شدن در جامعه بهرهیابد و میها افزایش میآن

از  ایدر مجموعه یاکننده نییتع عاملاز برند  یآگاهشوند. بنابراین، از آنجا که 

دهند، یخدمات مورد توجه قرار م ایمحصول  کیهنگام انتخاب  انیشترکه م ییبرندها

 کنندهمصرف دیخر یرگیمیدر روند تصم ی کهمهمنقش شود و همچنین محسوب می

های مرتبط با مسئولیت بایست تلاش نماید تا نسبت به فعالیتی میپس هر شرکت دارد

 در ذهن مشتریان تثبیت کند.اجتماعی خود ایجاد آگاهی نمایند تا با قدرت خود را 

ایفای نقش دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -8

 معناداری و مثبت تاثیر شاعتماد به برند بر بیمه ایران اجتماعی شرکت مسئولیت

احدی آزاد و راه  هایدارد. نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

های خود به این آنان در پژوهشباشد. ( می810۷پارک و همکاران ) ( و0310چمنی )

بر  به طور مستقیم یا غیرمستقیم شرکت یاجتماع تیمسئولنتیجه رسیده بودند که 

کند که به . در واقع این فرضیه بیان میدارداعتماد به برند تاثیر مثبت و معناداری 

تماد مشتریان به برند افزایش اع ،های مسئولیت اجتماعیموازات مشارکت در طرح

یی و ابزاری جهت بقا که توانایی دارا کیبرند، به صورت  به اعتماد یابد. در واقع،می

قرار گیرد  ژهیتوجه و باشد که باید موردایجاد ارزش برتر برای سازمان را دارد، می
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ط بلند رواب جادیبه ا یابیدست یهااز راه یکیبرند ماد به که توسعه و حفظ اعت چرا

 فایشرکت ا یمنافع بلند مدت برا جادیرا در ا یو نقش مهم باشدیم انیمدت با مشتر

شرکت فقط به ارزش اقتصادی ه نفعان بالقومشتریان به عنوان ذی. در واقع، کندیم

گیرند و به کنند بلکه عملکردهای اجتماعی شرکت را نیز در نظر میمصرف دقت نمی

بیشتری نسبت به محصولات و خدمات ارائه شده شرکتی  عتمادهمین دلیل مشتریان ا

های خود توسعه دهند و نیز اجتماعی را در فعالیت مسئولیتهای دارند که طرح

 .پذیر نسبت به جامعه ارائه دهندرفتارهای مسئولیت

مسئولیت ایفای نقش دهد های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -3

تاثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج  آن بر شهرت برند بیمه ایران اجتماعی شرکت

( و 0310های احدی آزاد و راه چمنی )حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

های خود به این نتیجه رسیده ( است. آنان در پژوهش810۷جلیلوند و همکاران )

. در واقع این داردمثبت شهرت برند تاثیر شرکت بر  یاجتماع تیمسئولبودند که 

کند که مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان ابزاری جهت  تقویت فرضیه بیان می

 یادیها توجه زشرکتو هم کنندگان مصرف کند. به عبارتی، همعمل می شهرت برند

شهرت خوب شرکت  . به علاوه،دارندکنند، می و فروش دیبه شهرت آنچه که خر

 کی و دشوار استتقلید آن ارزش است و  جادیا یبرا یقابل توجه لیپتانس یدارا

شهرت خوب منجر به فروش  شود.ها تلقی میبرای سازمان یدیکل یرقابت تیمز

سود  نیحساس هستند و بنابرا یمسائل نیاست که به چن یانیمشتر انیدر م شتریب

تماد کنندگان به آن اعکه مصرف یکه شهرت برند یزمان و دهندیم شیشرکت را افزا

 یج آنکنند و به ترویم تیحما این برنددارند در حال کاهش است، آنها به شدت از 

ابزارها در  نیاز موثرتر یکیبه  لیتبد یاندهیشهرت به طور فزابنابراین، پردازند. یم

ی هاشرکتشرکت بیمه ایران و های این پژوهش و طبق یافته شده است دیرقابت شد

مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان ابزاری جهت دستیابی به توانند از می بیمه دیگر

 شهرت خود بهره بگیرند.

مثبت  ریتاثمشتری  تیبر رضا بیمه ایران از برند یآگاه های پژوهش یافتهمطابق  -0

و  یکرد . نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهشدارد یو معنادار

در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که آگاهی  ها نیزآنباشد. می (0310همکاران )

های این شود. از اینرو، طبق یافتهمشتریان از برند منجر به رضایتمندی آنان می
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پژوهش با افزایش شناخت و آگاهی مشتریان از برند، رضایتمندی آنان رو به افزایش 

شوند. یم رییر تغکه در بازار دارند، دچا یبا قدرت و ارزش برندها ،شود. بنابراینمی

و در  ستندیکنندگان معروف نمصرف یوجود دارند که برا برندهاییطرف  کیدر 

که  را به همراه دارندبرند  یاز آگاه ییبالا زانیوجود دارند که م برندهایی گرید یسو

و در نهایت  کننده داردمصرفهای انتخابدر  یتوجهقابل ریبرند تاث ی ازآگاه این

ها با کند که سازمانشود. درواقع، این فرضیه بیان میمشتریان میمنجر به رضایت 

توانند شود میهای مناسب که منجر به افزایش آگاهی مشتریان میتعیین سیاست

رضایت مشتریان را جلب کرده و روابط بلندمدتی با آنان داشته باشند چون آگاهی از 

آنان متمایل هستند به جای  کند وبرند تصمیمات خرید را برای مشتریان ساده می

 ها آگاهی دارند، خرید نمایند.برندهای ناشناخته از برندهایی که از آن

. نتایج دارد یمثبت و معنادار ریتاث مشتری تیبر رضا بیمه ایران اعتماد به برند -0

ها نیز در آنباشد. ( می8100کاندا و داتا ) این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

د به این نتیجه رسیدند که  اعتماد مشتریان به برند بر رضایت مشتریان پژوهش خو

کند که اعتماد اصلی مهم و غیرقابل تاثیر مثبتی دارد. بنابراین این فرضیه بیان می

، یعنی با افزایش اعتماد مشتریان به برند، باشدانکار در کسب رضایت مشتریان می

 یدیاصل کل کیبه عنوان به برند اعتماد این، یابد. بنابرها نیز افزایش میرضایت آن

 وشتریان م نیدر حفظ رابطه بلندمدت باست و و فروشنده  داریدر روابط خر یارتباط

هدف توان بیان کرد می بطوری کهمهم است  اریبسو رضایت مشتریان ها سازمان

 و سازمان و کسب رضایت شتریانم نیب بلندمدتارتباط  جادیا یابیبازار یینها

باشد. مشتریان به سازمان می ، اعتماددر این رابطه یعنصر اصلباشد و یممشتریان 

د ندهیرا انجام م یاقداماتهای قابل اعتماد، در واقع، مشتریان بر این باورند که شرکت

ها و رضایت آنان از اینگونه شرکت آوردی آنان به ارمغان میمثبت را برا جیکه نتا

 یابد.افزایش می

. نتایج دارد یمثبت و معنادار ریتاثمشتری  تیبر رضا بیمه ایران هرت برندش -6

باشد. می (8100همکاران ) و سنگوپتا حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج پژوهش

ها نیز در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که شهرت برند منجر به افزایش آن

کند که زمانی که این فرضیه بیان می شود. بنابراین،رضایت مشتریان از برند می

دهند و این مهم را ها اقدامات ضروری در زمینه شهرت برند انجام میمدیران سازمان
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شود، چون دهند منجر به افزایش رضایت مشتریان میبه صورت مستمر انجام می

. همچنین آوردیاست که شرکت در طول زمان به دست م شهرت برند دستاوردی

 آنهاانتظارات  توانداز طریق شهرتی که دارد می برند کیکنند که یم صورت انیمشتر

اهمیت شهرت برند به آن است  یابد.ها افزایش مینبنابراین رضایت آ ،را برآورده کند

کنندگان در صورت نداشتن اطلاعات کافی نسبت به محصولات، به شهرت که مصرف

کارها در عصر  از کسب و یاریبس. گیرندکنند و تصمیم به خرید میمی تکیه برند آن

خود و بالفعل  بالقوه انیدر مشتر رضایت جادیا یبرا توانندیحاضر، از شهرت م

 کار و کسب ای را نسبت به محصول انیذهن مشتر تواندیاستفاده کنند. شهرت م

 انیاز مشتر یاریبس نرو،یاز ا، گرددرضایت مشتریان  بهبود باعث و نموده مثبت

 جادیحس مثبت ا کیبرند مشهور، در خود  کی از دیخر لهیدارند که به وس دوست

 .کنند یمعرف گرانیآن خود را به د لهیبه وس خواهندیم یعن، یندینما
 

 کاربردی و اجرايی پیشنهادهای

 از آگاهی بر اجتماعی مسئولیت که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته که جاآن از

 هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارند، داریمعنا و مثبت تاثیر برند

 با مرتبط هایفعالیت به نسبت تا دننمای تلاش بیمهمدیران شرکت های  خصوصبه

 مشتریان ذهن در را خود قدرت با تا نمایند آگاهی ایجاد خود اجتماعی مسئولیت

 خبری اطلاعات انتشار به تصویری و چاپی هایرسانه طریق از همچنین، .کند تثبیت

 اجتماعی لذا مسئولیت .بپردازند خود اجتماعی مسئولیت هایفعالیت درباره ارزشمند

 که گرددمی توصیه لذا دارند، مثبتی تاثیر برند به اعتماد و برند شهرت بر شرکت

 و ترفیع رویکردهای اتخاذ با مدیران شرکت های بیمه خصوصبه هاسازمانمدیران

 جامعه بین در را برند شهرت شرکت، اجتماعی مسئولیت حوزه در موثر تبلیغات

 نه جامعه، و خود مشتریان به ویژه امکانات هئارا با توانندمی علاوه به. دهند افزایش

 خود برند شهرت افزایش در نیز موثری تبلیغ بلکه نمایند تامین را آنها رضایت تنها

 .دهند انجام

 بر شرکت اجتماعی مسئولیت دهدمی ننشا پژوهش این هاییافته که جاییآن از

 خصوصبه هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارد، مثبتی تاثیر برند به اعتماد

 دادن مانند دهندمی کاهش را برند اعتماد که هاییفعالیت از های بیمهمدیران شرکت
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 آتی و یفعل مشتریان رضایت بر مستقیما چون ،کنند پرهیز پشتوانه بدون هایوعده

 .دهدمی قرار منفی تاثیر تحت را آنها منافع مدت دراز در و داشته منفی تاثیر

 رضایت بر مثبتی تاثیر برند شهرت و برند به اعتماد برند، از آگاهی نظر به اینکه

-مدیران شرکت خصوصبه هاسازمان مدیران که گرددمی توصیه لذا دارند، مشتریان

 بندی بسته تولید، طراحی، فرایند در شرکت اجتماعیولیتمسئ هایبرنامه از های بیمه

 همراه اگر هابرنامه قبیل این چراکه نمایند، استفاده خدماتشان و محصولات توزیع و

 و اعتماد ایجاد در زیادی نقش بگیرند، قرار قوی ایرسانه و تبلیغاتی های فعالیت با

 آوریجمع با همچنین، ددهمی افزایش را مشتریان رضایت و داشته برند شهرت

 را گذاردمی تاثیر رضایتشان بر مستقیم طور به که را عواملی مشتریان نظرات

 تعیین را خود اجتماعی مسئولیت هایفعالیت آن، اساس بر سپس کرده، شناسایی

 رضایتشان تا کنند تمرکز مشتریان نیازهای روی بر موثری طور به بتوانند و نموده

 .یابد افزایش
 

 ديت های پژوهش و پیشنهاد به پژوهشگران آتیمحدو

بر  تواندیکه مهستند مواجه  ییهاتیمحدود در اجرا همواره با یهای پژوهشتیفعال

 پژوهش نیز نی. ابکاهد و اتکای آن میتعم تیداشته باشد و از قابل ریتأث پژوهش جینتا

 شپژوه نیا هایگرداوری داده ، ابزار. به طور نمونهستای از آن نبودهمستثن

دارد که  یزن یبیمعا گرداوری داده زاراب کی. پرسشنامه به عنوان استپرسشنامه 

 بیمه ایران شرکت خدماتاین پژوهش در . بگذارد ریتأث شپژوه جیتواند در نتایم

جامعه متفاوت باشد.  شرکتها ممکن است نتایج آن برای سایر و انجام گرفته است

بخش که  باشدتریان بیمه ایران در شهر بوشهر میمش ،قیتحق نیدر ا یمورد بررس

-های این پژوهش نشان مییافتهدهد. یم لیرا تشکای کشور بیمه صنعت از یکوچک

ایفای نقش مسئولیت اجتماعی شرکت بیمه ایران، آگاهی از برند، شهرت برند دهد که 

رضایت متغیر  درصد از واریانس ۷0اند تنها روی هم رفته توانسته و اعتماد به برند

به دیگر عوامل اثرگذار بر این متغیر  را تبیین کنند. درصد باقیمانده مربوطمشتری 

 هایبا توجه به محدویتها در نظر گرفته نشدند. می باشند که در این پژوهش آن

در نهایت، بر اساس های پژوهش باید قدری تامل کرد. در تعمیم یافته اشاره شده،

خلال کار مشاهده گردید، پیشنهاداتی به شرح به پژوهشگران هایی که در محدودیت

 شود. آتی توصیه می
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 که جاآن از است. شده انجام صنعت خدمات بیمه یزمینه در پژوهش این -0

 است، در افزایش رو به سلامت به توجه و اخلاقی گراییاجتماعی، مصرف انتظارات

 نظر مورد کیفیت تامین و کنندهمصرف حقوق از قوانین حمایت اجرای سنجش

 .گیرند قرار پژوهش مورد نیز برندهای مصرفی است ، بهترکنندهمصرف

ود تاثیر ایفای مسئولیت اجتماعی بر این اجزای برند نیز مورد شمیپیشنهاد  -3

 .بررسی قرار بگیرد
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Introduction: Knowledge management and its implementation in the supply chain 

can be considered as an effective factor to increase supply chain efficiency. 

According to Dalker integrated knowledge management cycle, knowledge 

management in the wheat supply chain includes the creation, application, and 

transfer of knowledge in the stages of purchasing, transporting, storing, and trading 

wheat. In modern times, economics is moving towards being knowledge-based. The 

issue of storage and inventory has a special prominence, and its management is one 

of the pillars of supply chain management. Organizations have to revise the structure 

of their decisions in order to adapt to their changing and competitive environment. 

To this end, they must show more flexibility in the face of changes in the 

environment. The more this level of agility, flexibility, and optimal performance 

speed relies on knowledge, the more effective the result will be with more stable 

overall and partial productivity. Knowledge management provides new opportunities 

to create and maintain more value for supply chains based on key business 

competencies. In fact, knowledge management systems are the lifeblood of supply 

chains. By adapting the information contained in formal and informal knowledge 

management systems, companies reduce the time cycle of goods, services and costs 

and deliver more value to both their domestic and foreign customers, thereby 

gaining a competitive advantage in the market. The purpose of this study is to 

investigate the relationship and prioritization of knowledge management dimensions 

in the supply chain efficiency of wheat in Iran State Trading Company. 

Methodology: This research is of a developmental and applied type conducted by a 

descriptive survey method. The statistical population of the research included 105 

managers, secretaries, and heads of companies at the provincial level, all of whom 

were selected for the research. Of these, 86 completed the research questionnaires. 

In this study, the reliability was calculated using Cronbach's alpha. The alpha value 

for all the parts of the questionnaire was above 0.7 and 0.94 for the whole 

questionnaire. The hypotheses were tested by structural equation modeling (SEM) 

through the LISREL software, and the SPSS22 software was used to analyze the 

data. 

Results and Discussion: According to the structural model of the research, the 

value of t between the two variables of knowledge creation and supply chain was 

equal to 2.95 (the value of t-statistic was more than 1.96), and the intensity of the 

relationship was 0.61. Therefore, there was a positive and significant relationship 
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between knowledge creation and the supply chain. Also, between the two variables 

of knowledge application and supply chain, the value of t was equal to 4.6, and the 

intensity of the relationship was 0.58. Therefore, there was a positive and significant 

relationship between knowledge application and the supply chain. Between the two 

variables of knowledge transfer and supply chain, the value of t was equal to 8.62, 

and the intensity of the relationship was 0.49. So, there was a positive and 

significant relationship between knowledge transfer and supply chain. The ranking 

was based on two tests of mean and Friedman, according to which the application of 

knowledge, with an average of 4.62, had the highest and knowledge transfer, with an 

average of 4.44, had the least impact on the efficiency of the wheat supply chain. 

Conclusion: Knowledge management in the wheat supply chain as a special issue is 

of vital importance for the field of wheat supply. With knowledge management and 

planning, we can identify the factors related to wheat supply policies, including 

duration of strategic reserves for the whole country, duration of strategic reserves for 

the demand of each region, and duration of strategic reserves for the supply of each 

region. The use of knowledge management factors in the wheat supply chain leads 

to superior and more professional goals in decision-making and significantly 

contributes to the effectiveness of agriculture. Overall, due to the high importance of 

the knowledge application index, it is possible to use information technology and 

modify the structures, work processes, and stakeholder satisfaction in order to 

improve the performance of the wheat supply chain. Managers should make the 

most of the knowledge created by the organizations and use the knowledge to solve 

the problems of the organizations by planning. Also, if knowledge management is 

increased at all levels of the company, the five dimensions of reliability, 

responsiveness, flexibility, costs, and assets will be enhanced. 

Keywords: Creating knowledge, Applying knowledge, Knowledge transfer, 

Knowledge management, Wheat supply chain. 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
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شرکت بازرگانی  گندم تامینزنجیره کارايی  درمديريت دانش  ابعاد کارکردهای

 دولتی ايران
 واحد بجنورد، گروه مدیریت دولتی، دانشجوی دکترای مدیریت دولتی، ،سید جلال موسوی شمس آباد

   ایران ،بجنورد دانشگاه آزاد اسلامی،

   ایران بجنورد، دانشگاه آزاد اسلامی، احد بجنورد،و گروه مدیریت دولتی، استادیار، 0حسینعلی بهرام زاده

  ایران بجنورد، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد بجنورد، گروه مدیریت دولتی، استادیار، مصیب سامانیان

 01/10/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   10/10/0931تاریخ دریافت: 

 چکیده
اثربخش در جهت افزایش  یعامل تواندمی ،آن در زنجیره تامین سازیپیادهمدیریت دانش و 

 مدیریت ،دالکر یکپارچه دانش مدیریت چرخه به توجه باکارایی زنجیره تامین لحاظ شود. 

 ،حمل ،خرید مراحل در نشدا انتقال و بکارگیری خلق، شامل گندم تامین زنجیره در دانش

و  محوردانشاقتصاد به سمت اقتصاد  ،عصر حاضردر  .است گندم بازرگانیو  سازیذخیره

 مدیریت بحث و ویژه برجستگی دارای موجودی و سازیذخیره مقوله دارد. حرکت بردانش

 ورابطه  بررسی پژوهش این از هدف .است تامین زنجیره مدیریت ارکان از یکی آن

بازرگانی دولتی زنجیره تامین گندم در شرکت کارایی  در دانش مدیریت ابعادهای کارکرد

 توصیفی پیمایشیروش  نظر از و کاربردی ای وتوسعه پژوهش، ایننوع  .باشدمی ایران

 شرکت بازرگانیمعاونین و روسای  ،مدیران از نفر 011 و حجم نمونه آماری جامعه. است

 با هافرضیه آزمون. اندهشد انتخاب تحقیق برای گیهم که باشدمی استانها سطح در

 هاییافته و شد انجام LISREL نرم افزار طریق از و(SEM) ساختاری معادلات مدلسازی

 کارایی بردانش  انتقال و بکارگیری ،خلق ی بینمعنادار ومثبت  رابطه که داد نشان تحقیق

 و بیشترین ،10/0 میانگین با دانش، دکاربر اساس، این بر. دارد وجود گندم تامین زنجیره

-نتیجه. دارند گندم تأمین زنجیره کارایی در را تأثیر کمترین ،00/0 میانگین با ،دانش انتقال

 فناوری بکارگیری با توانمی ،دانش کاربرد شاخص بالای اهمیت به توجه باکه این کلی گیری

 جهت عملکرد در نفعانذی یرضایتمند و کاری فرآیندهای و ساختارها اصلاح ،اطلاعات

  .کرد اقدام گندم، تأمین زنجیره بهتر هرچه

 زنجیره تامین ،دانشمدیریت ، دانش قالانت ،دانش بکارگیری ،دانش خلق: کلیدی کلمات

 .گندم

                                                           

 Bahramzadeh.hosein@gmail.comنویسنده مسئول:  -0
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 مقدمه

است. گندم از  بردانش و محوردانشهر اقتصاد پویا، کشاورزی  هایجنبهیکی از 

و توجه به آن در اولویت اول کشاورزی  باشدمی ایرانمحصولات استراتژیک در 

بخش مهمی  .باشدمیبعد سیاسی آن نیز حائز اهمیت  ،است که علاوه بر بعد اقتصاد

که گندم . شودمیبه ویژه نان، تامین  ،آن هایفراوردهاز نیاز غذایی خانوار از گندم و 

 . دارد ایویژهاهمیت است ، غذای اصلی یک کالای راهبردی 

بخش کشاورزی در حوزه غلات عملکرد اثربخش و  سائلم ترینبزرگ زا یکی

 طیبا مح یسازگار یبرا رندیها ناگزسازمان است. 0استراتژیک زنجیره تامین گندم

منظور  نینظر کرده و بد دیتجد تصمیماتشان، در ساختار خود و پر از رقابت ریمتغ

؛ که هر از خود نشان دهند یشتریب یریپذانعطاف طیمح راتییدر مقابل تغ یستیبا

چه این سطح از چابکی و انعطاف و سرعت بهینه عملکرد، به دانش متکی باشد، 

، 0)کوا و اسمیت شودمیحاصل  پایدارترکلی و جزئی  وریبهرهای اثربخش با نتیجه

 دانشی سرمایه بلکه نیست فیزیکی و مالی سرمایه تنها، سازمان هایسرمایه (.0101

 تواندمی مهم رقابتی مزیت یک عنوان به دانش عصر، این در. است آن زا مهمتر افراد

 .(0931همکاران، و سلیلی) باشد داشته اساسی نقش کارها و کسب افول و موفقیت در

 مدیریت. داراست ایویژهجایگاه  دانش مدیریت ی،محوردانش و دانایی عصر در

سازی الگوهای عملکرد ایینبض تپنده هر سازمانی است که در پی کشف و اجر دانش

 در که مدیریتی علوم مهمترین از یکی (.0103و همکاران، 9نو و بدیع است )شوجاهات

. است 0تامین زنجیره مدیریت است، کرده مطرح را سودمندی بسیار مباحث زمینه این

 با را خود تجاری روابط بود خواهد قادر سازمان ابزار این از گیریبهره با

 اولیه، مواد کنندگانتامین نظیر تجاری همکاران با اطلاعات ادلتب سازیبهینه

تحقیق  یهاتیفعال .دهد توسعه کالا نقل و حمل پیمانکاران و محصولات کنندگانتوزیع

را  یرونیکه دانش ب یداریبر پا یمبتن یویپورتفول تیریبه همراه مد و توسعه

عملکرد  یاتیو عمل یاتیعمل سطح نیب ییبهبود مستمر و همسو یبرا کندیم کپارچهی

دانش بر  یمبتن یسازنهیبه یهامدلچرا که  .(0103و همکاران،  1)فام هستند یضرور
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را بهبود  یریگمیتصم ندیفرآ تواندمی نیتام رهیخطر زنج تیریمد یبرا سازیو شبیه

 سریعتر فساد هوایی، و آب شرایط نوسانات (.0103و همکاران،  0)الیورا بخشد

 زندگی شیوه روند تغییر ،غذایی مواد ایمنی پیچیده محیط تنظیم ،محصولات

 درگیر ،ذینفعان از ایمجموعه و محیطی زیست هاینگرانی ،کنندگانمصرف

 محصولات بخش در قوی تامین زنجیره توسعه به نسبت توجهی قابل هایچالش

 ترینممه از یکی گندم تامینزنجیره  (.0100 ، 0تسولاکیز) باشندمی کشاورزی

 و سیاسی استقلال در مهمی نقش که است کشور هر اقتصاد در تأثیرگذار هایبخش

 ارکان از یکی ایران دولتی بازرگانی شرکت که منظر این از. کندمی ایفا آن اقتصادی

 محسوب کشور گندم سازیذخیره و تضمینی خرید حوزه در اجرایی هایمسئولیت

 ضرورت امر این .نماید منطبق دانش حوزه ولاتتح با را خود باید ناگزیر ،شودمی

 مقصود عملکرد ارتقای .دهدمیرا نشان گندم  تامین رهیزنج در دانش تیریمدمطالعه 

 هاسازمان. آورد بدست رقابتی مزیت بتواند آن واسطه به که است ارگانی هر اصلی

 از یکی. هستند خود عملکرد پیشبرد برای جدید رویکردهای و هاروش ادراک پی در

و زنجیره تامین گندم  است دانش مدیریت کندمی کمک عملکرد تعالی به که هاییرویه

مدیریت دانش فرایندی . نیز از این امر مستثنی نیست ایران دولتی بازرگانی شرکت در

است که به دنبال گرفتن اطلاعات و توسعه دانش موجود و ایجاد سازمانی آگاه و 

خروجی این  .(0931 همکاران، و سامانیان) هدفها است برای رسیدن به ،توانمند

پژوهش با تاکید بر مدیریت دانش، ابعاد مدیریت دانش و عوامل موثر آن و کاربست 

به  تواندمیگندم  سازیذخیرههای اجرایی و عملیاتی آن در زنجیره تامین و شاخص

ین بخش از شرکت که در ا باحثیارتقای عملکرد این حوزه کمک کرده و بسیاری از م

، انتقال 9دانشی، خلق دانش هایرویهبازرگانی دولتی ایران وجود دارد با استفاده از 

 را پوشش دهد. 1و بکارگیری دانش 0دانش
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 پژوهش پیشینه و مبانی نظری

 است رویکردها از ایمجموعه شامل تامین زنجیره مدیریتتامین:  مديريت زنجیره

 به هافروشگاه و انبارها تولیدکنندگان، کنندگان،امینت یکپارچگی و هماهنگی برای که

 مورد محصولات که کنندمی کمک رویکردها این. روندمی کار به اثربخش صورتی

شوند  عرضه مشتری به مطلوب عملکرد سطح در نظر مورد مکان و زمان در نیاز

 تولیدکنندگان، که هنگامی تأمین زنجیره مدیریت مفهوم (.0101و همکاران،  0)الکهتانی

. آمد وجود به نمودند، تجربه را خود مستقیم کنندگان تأمین با استراتژیک شراکت

 مفهوم نیز، نقل و حمل و لجستیک متخصصان تدارکات، متخصصان بر علاوه

 آن در نیز را نقل و حمل و توزیع عملیات و بردند جلو به گام یک را مواد مدیریت

 مدیریت عنوانبه که شدند یکپارچه لجستیک مفهوم ادایج به منجر نهایتا و داده جای

(. مدیریت زنجیره 0939شد )میرزاجانی و همکاران، می شناخته نیز تأمین زنجیره

های اطلاعاتی های زنجیره تامین و نیز جریانسازی فعالیتشامل یکپارچه ،تامین

زیت رقابتی قابل مرتبط با آنها از طریق بهبود در روابط زنجیره برای دستیابی به م

 .(0931 ،)غضنفری و فتح الله باشدمیاتکا 

 در بررسی مدیریت دانش جهت : مصرف تا تولید گندم از تامین شبکه زنجیره

 زمان از گندم گردش بیانگر که 0 شکل صورت به زنجیره این گندم تامین زنجیره

 . شودمی داده نشان باشدمی مصرف زمان تا تولید

 
  یره تامین گندمشبکه زنج -1شکل
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 ایپیچیده جریان، دانش(: 0331) 0پورساک و داونپورت تعریف طبق : دانش مديريت

 که است کارشناسی بینش و ایزمینه اطلاعات ها،ارزش یافته، ساخت تجربیات از

 تفکر از که کندمی فراهم جدید اطلاعات و تجارب تلفیق و ارزشیابی برای را چارچوبی

 کارهای در بلکه منابع و اسناد در تنها نه را دانش ها،سازمان در. دگیرمی نشات افراد

 هدف .یافت توانمی سازمان هنجارهای و عملکرد فرآیندها، سازمانی، روزمره

-هم طریق از جدید دانش خلق و دانش نمودن ارزشمند هاسازمان در دانش مدیریت

 و شود تسهیم و شده گذاشته اشتراک به افراد نزد موجود دانش باید باشد،می افزایی

 رقابتی مزیت کسب و سازمان عالیه اهداف به رسیدن جهت در شده کسب دانش از

 دانش، و اطلاعات تا ساخت پلی توانمی دانش مدیریت طریق از. نمود استفاده

 در استفاده جهت دانش پایگاه به یا اصلی نیازمندان به راحتیبه هامهارت و تخصص

  .بدیا انتقال آینده

 بیشتر هایداده و اطلاعات گردآوری جهت بیشتری ابزارهای به نیاز دانش مدیریت

 بینش که است مجزایی اطلاعات پیوستن هم به برای جدید دید یک نیازمند بلکه ندارد،

 و آفرینش برای دیگر، عبارت به. بخشدمی سرعت را آنها اقدام و ءارتقا را افراد

 به بلکه است نیاز شرکت حافظه از بیشتر چه هر برداریهبهر به تنها نه دانش مدیریت

 برای تنها ها نهسازمان. دارد ارتباط نیز موجود فکری سرمایه و سازمانی هایمهارت

 نیاز خود دانش نمودن مدیریت به نیز شدن نوآور برای حتی که ماندن پذیررقابت

 . دارند

 هر موفقیت و است رقابت ایبر اصلی منبع یک دانش، ،محوردانش اقتصادهای در

 عینی و ملموس هایدارایی و سرمایه فیزیکی، منابع ارزش به که آن از بیش سازمان

 موفق دانش مدیریت یک است. سازمان فکری یسرمایه به متکی باشد، وابسته آن

 مشتری، بر تمرکز سازمان، رقابتی مزیت بردن بالا برای را لازم ظرفیت تواندمی

 آورد. وجود به کمتر هایهزینه و نوآوری کارکنان، روابط بهبود

است  این دارند علاقه دانش مدیریت به متخصصان و محققان که اصلی دلایل از یکی

رقابتی  مزیت کسب به کمک برای توجه قابل پتانسیل با منبع یک عنوان به دانش که

 .(0101 )فاروق، شودمی گرفته نظر در شرکت برای
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 در پیوسته طوربه دانش این. است دانش خلق و کسب دانش، ریتمدی از عنصر اولین

 توان و گیردمی شکل افراد میان تعاملات طریق از هاشرکت یا هاسازمان ها،گروه

 گسترش و رقابتی مزیت ایجاد کلید که دانش تولید و جذب برای را سازمان

 از یالگوگیر و مغزی طوفان. بردمی بالا است جدید خدمات و محصولات

 سومین .است دانش تبدیل دوم عنصر. باشندمی دانش کسب هایروش ترینمعروف

 که را دانش منابع سازمان، که دارد اشاره ایدرجه به دانش کارگیری به یعنی، عنصر

 کارگیریبه فرایند. بردمی کار به است، شده گذاشته به اشتراک ایوظیفه مرزهای در

 آفرینیارزش برای و شودمی فعال اصطلاح به دانش آن در که است فرایندی دانش،

 بهبود و مسأله حل به تواندمی همچنین دانش کارگیری به. گرددمی آماده سازمان در

 حل و گیریتصمیم در دانش پایگاه از استفاده علاوه به شود، منجر سازمان کارآیی

 .دهد پاسخ محیطی اتتغییر به کارآمدتری طوربه تا دهدمی اجازه سازمان به مسأله،

 هایسازمان در رشد حال در مشی خط به نوظهور مفهومی از بنابراین مدیریت دانش

 (.0930)والمحمدی و همکاران،  است شده بدل تجاری

عملکرد یک  یبرا یاتیح یفاکتورها یریگمیتصم یهایدانش و استراتژ تیریمد

خلق دانش و  ندیفرآ نیبطه برای سازمانی ریگمیسبک تصمو در واقع  هستند سازمان

 .(0100و همکاران،  0)ابوبکر کندیم لیرا تعد یعملکرد سازمان

 تراثربخش یهاسیستم سمت به جهان امروزه : تأمین زنجیره دانش و مديريت 

 دانش مدیریت. است حیاتی بسیار دانش از مؤثر برداریبهره که جایی کند،می حرکت

 مبتنی تأمین هایزنجیره برای بیشتر ارزش حفظ و ایجاد برای را جدیدی هایفرصت

 دانش مدیریت یهاسیستم واقع در. کندمی فراهم کار و کسب کلیدی هایشایستگی بر

 در که اطلاعاتی انطباق طریق از هاشرکت. هستند تأمین هایزنجیره حیاتی شریان

 و الاک زمانی چرخه دارند، وجود غیررسمی و رسمی دانش مدیریت یهاسیستم

 هم و داخلی مشتریان به هم را بیشتری ارزش و داده را کاهش هاهزینه و خدمات

 دست به رقابتی مزیت بازار در طریق این از و دهندمی تحویل خود خارجی مشتریان

 بسیار الزام تأمین زنجیره سرتاسر در دانش توزیع و سازماندهی خلق،. آورندمی

 حیاتی تأمین زنجیره موفقیت برای هاکنش همبر این بین دانش جریان. است مهمی

 یهاسیستم تأمین، زنجیره از حلقه هر که شودمی ترمشکل وقتی مسئله این. است

                                                           
1. Abubakar 
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(CRM)0 و (ERP)0 دانش بر مبتنی نیز دیگر کارهای و کسب و دارند نامتجانسی 

 را یاطلاعات مقدار تواندمی نامتجانس یهاسیستم این بین گسستگی. کنندمی فعالیت

 را ناهماهنگی تأمین زنجیره و داده کاهش را یابد جریان زنجیر هایحلقه بین باید که

 . آورد وجود به

 محیطی، استراتژیک، تولیدی، اقتصادی،) منظوره چند سیستم یک تامین زنجیره

 وریافن اطلاعات، مواد، مالی،) مختلف هایطریق جریان از که است( غیره و اجتماعی

 ایجاد، تصویب، فرایندهای مدیریت ،ایپیچیده سیستم چنین در .کندمی عبور( غیره و

 واکنش رسدمی نظر به دانش، از استفاده و گذاریاشتراک به انتقال، ،سازیذخیره

 و جهانی مسائل توسط عرضه زنجیره در شده مطرح جدید هایچالش به ضروری

 .(0101 ،9چرچیونه و اسپوزیتواست ) پایداری

تأمین  زنجیره در دانش مدیریت اصلی توانمندسازهای از یکی دانش یریتمد همچنین

تأثیر  تا است تأمین زنجیره در دانش مدیریت برای مفهومی چارچوب یک ارائه و

 زاده )اسماعیل .گیرد قرار بررسی مورد تأمین زنجیره مختلف ابعاد بر دانش مدیریت

 .(0939همکاران،  و

 شرکت راهبردی اهداف به رسیدن جهت تأمین هزنجیر مدیریت و دانش مدیریت

 یکدیگر با که هستند تأمین هایزنجیره این امروزی رقابتی محیط در. هستند ضروری

 آوردن دست به برای زنجیره اعضای هماهنگی و انسجام رو این از کنند،می رقابت

 . است اهمیت بسیار حائز بازار در رقابتی مزیت

 در دانش مدیریت مفاهیم ارائه جهت:  گندم تامین یرهزنج در دانش اهمیت مديريت

 هستند فنونی اول دسته: گیرند قرار نظر مد فنون از دسته سه دبای گندم تامین زنجیره

 ،(ها واسطه و کشاورزان) کنندگانعرضه گندم، عرضه و طراحی با ارتباط در که

 دارد، وجود کنندگانعرضه با سازمان ارتباط و کنندگانعرضه بین ارتباطات مدیریت

 و موجودی مدیریت تولیدی، هایسیستم با ارتباط در که هستند فنونی دوم دسته

 تدابیری مجموعه سوم دسته و دارد وجود مشکلات رفع جهت سازمان داخلی مسائل

 و خریداران وفاداری ،(آرد کارخانجات) خریداران کنندگان،توزیع درمورد که هستند

 .(0939،موسوی) شود لحاظ باید انسازم با آنها هماهنگی

                                                           
1. Customer Relationship Management 
2. Enterprise resource planning 
3.  Cerchione & Esposito 
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 کاهش و محصول یک وفور باعث سو یک از گندم تامین زنجیره تعادل خوردن برهم

 دیگر، سوی از و شده، کشاورزان شدن متضرر و سال یک در آن قیمت چشمگیر

 . گرددمی مردم نارضایتی و قیمت افزایش باعث محصولات سایر کاهش

بهترین راه برای تفکر : ش و کارايی زنجیره تامینالگوهای چرخه حیات مديريت دان

آن است. فرایندهایی که توسط آن دانش  حیات چرخهدرمورد ساختار دانش، درک 

کار گرفته شود. اگرچه اندیشمندان مختلف مراحل ه ایجاد شده، توزیع گشته و ب

ای دانش هسه مرحل چرخهاند، اما در اینجا متعدد و مختلفی را در این باره بیان کرده

چرخة حیات دانش یک چهارچوب ادراکی است که دقت مدیران  .شودنشان داده می

دانش را در چرخة زندگی دانش توسعه داده، همراه با درک حیات دانش، چرخة 

نمایند، و به مفهوم و نقش پردازش دانش و یادگیری سازمانی را درک و تجربه می

انش از چرخة یادگیری دانش ناشی شده و برند، چرخة زندگی ددانش مدیریت پی می

های یادگیری سازمان و حیات دانش هر دو پایه دهد، چرخهبه آن بازخورد می

پردازش دانش بوده و زمینه آنها در روانشناسی انسانی خواه فردی و خواه جمعی 

فراهم شده است. این آلترناتیو از مبانی دانش مدیریت به عنوان فرآیند و رشتة 

  شود.حسوب میمشخص م

 آن، طی که است فرآیندی: دانش باشد: خلقمی دارای سه بعد مشترک دانش مدیریت

 در بایستی دانش: دانش انتقال. شودمی خلق سازمان، داخل در شما نیاز مورد دانش

  .دانش کارگیری و به. شود تبادل راحتیبه سازمان

 . باشندمیمشترک این سه بعد در تمامی تعاریف از ابعاد مدیریت دانش 

بر اساس مطالعه و مقایسه رویکردهای قبلی، رویکردی تلفیقی (  0001،دالکر )0دالکر

 چرخه مدیریت دانش یکپارچهکه به دهد به چرخه مدیریت دانش را پیشنهاد می

 -9سهیم و توزیع دانش ت -0کسب، یا خلق دانش  -0سه مرحله دارد:  معروف است و

  .درک و کاربرد دانش

 از بسیاری:  رساخت های چرخه حیات مديريت دانش در زنجیره تامین گندمزي

. گیردمی قرار استفاده مورد تامین زنجیره راهکارهای بهبود در ابزارها و هافناوری

 فناوری از سازمانی ساختار تغییر برای را جدیدی راههای ،فناوری سازیپیاده دامنه

 نقش .کندایجاد می سازماندهی برای عاتاطلا و افزارنرم فناوری به افزارسخت

                                                           
1. Dalkir 
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 و توان در زنجیره تامین گندم بسیار مهم است. افزایش ارتباطات و اطلاعات وریافن

 درک برای کشاورزی بخش اندرکاراندست و پژوهشگران ،گذارانسیاست آمادگی

 هنگامو به عالمانه شناختی نیازمند راهبردی هایحلراه ارائه و فزاینده هایپیچیدگی

 . است نظرانصاحب دیگر نظری هایدیدگاه و جهانی رویدادهای از
 

ها در زنجیره تامین گندم در شرکت بازرگانی مديريت دانش با شاخص هایساخت تطابق زير -1جدول 

 دولتی ايران

ابعاد مديريت 

 دانش

 های ساخت زير

 مديريت دانش

زنجیره تامین گندم در شرکت بازرگانی  تطابق با شاخصها در

 دولتی ايران

ش
ق دانــ

خـــل
 

فرهنگ  های کاری شرکت غله،بحث و اظهار نظر درمورد راهبرد و سیاست سازمانی فرهنگ

توجه به ارزش کارهای تیمی، فرهنگ کار، توانمندسازی  ،نوآوری و خلاقیت

 ،ری با محیطسازگا کننده،اهمیت به سلامت جامعه مصرف ،پرسنل شرکت

 ترویج فرهنگ تولید و مصرف

تدوین و چاپ کتاب تاریخ نان در ایران، کتاب مرجع روانکاری و  نوآوری و خلاقیت

وری در دستگاههای آخلاقیت و نو روانکارهای صنعتی در حوزه فنی،

 رد و نانآگندم و دستگاههای خط تولید  سازیذخیره

انتقال دانش با روش  ،رج شرکت غلههای داخل و خامشارکت در آموزش آموزش

های فنی و تعامل با سازمان استاد شاگردی، انتقال تجربیات شاغلین،

 موزش نانوایان آخرین حلقه زنجیره تامینآای در راستای حرفه

استفاده از نیروهای ماهر و دانشی در  ،ای منابع انسانیهای توسعهبرنامه انسانی نیروی

 دام کارشناس و مشاورهای مختلف، استخحوزه

ایجاد انگیزه در کارکنان غله و تشویق پرسنل به ارائه نظرات و راهکارها و  انگیزش ايجاد

های خرید گندم و توجه به امور پیشنهادات و انتقادات با تشکیل کمیته

گندم و غیره، پرداخت پاداش خرید گندم، پرداخت  سازیذخیرههای کمیته

 های فنینرژی به حوزههای اجوییپاداش صرفه

 گذاری مدیران در جهت خرید کیفی گندم، طرح تجارت آزاد گندم،سیاست رهبری سازمان

تعهد و حمایت مدیران  ،تدوین استانداردها در حوزه زنجیره تامین گندم

ارشد غله در بکارگیری دانش پرسنل، توجه به رسالت سازمان و تدوین 

 چشم انداز

ش
انتقـــال دانـــ

 

ایجاد واحد تحقیقات و پژوهش و مرکز پژوهشهای غلات در شرکت مادر  ادگیری سازمانیي

 فرایندهای توسعه ،تخصصی بازرگانی دولتی ایران، مستند ساری

تشکیل کارگروه ملی  ،تشکیل کارگروه پروژه راهبردی زنجیره تامین گندم جلسات و کارگروه ها

صنعت و  ،هماهنگی دانش ساماندهی گندم و آرد و نان، تشکیل کانون

اندازی کانون دانش بنیان بازار)زنجیره گندم و ارد و نان(، کمک به راه

بخش خصوصی، برگزاری همایشهای سالیانه صنعت آرد ایران، مشارکت 

agrofدر نمایشگاههای ملی و بین المللی مانند  ood  و CI CFOوI SM و نان 

 زمان و سهولت روابط درون سازمانبهبود عملکردهای درون سا تعامل و ارتباطات

بکارگیــر

ی 

ش
دانـــ

 

سامانه  ایجاد سامانه فروش اینترنتی آرد، سامانه خرید تضمینی گندم، فناوری اطلاعات

بندی خرید گندم، سامانه پهنه ،موزشآسامانه جامع  ،جامع فنی مهندسی

 هایهای الکترونیکی، کنفرانسها، نشستسامانه سیفا و سایر سامانه
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بندی اسناد، ارائه مطالب صوتی و تصویری با قابلیت دسته ویدئویی،

 جستجو

 فرآيندهای و ساختارها

 کاری

های مختلف کاری شرکت های اجرایی در حوزهتهیه و ابلاغ دستورالعمل

غله مانند: دستورالعمل اجرایی خرید گندم، دستورالعمل انبارگردانی، 

 رد و...بندی کارخانجات آدستورالعمل درجه

سلامت جامعه  رد و نان،آلزوم کاهش تصدی دولت در امور گندم و  ذينفعان شرکت

رد به نانوایان، تسریع در خرید آکننده نان، سهولت فروش و تحویل مصرف

گندم و پرداخت وجه آن به کشاورزان، عرضه گندم در بورس کالا، 

 ریزی در حوزه حمل و نقل گندم و آردهماهنگی و برنامه

 

 تمام در تعهد و سازمانی فرهنگ در تغییر اساسی به نیاز دانش مدیریت در موفقیت

 .(0100 ،دارد )سعیدا اردکانی سازمانی سطوح

 و تبادل از و همچنین دانش بر مبتنی فرهنگاز  دانش، مدیریت موفق هایمدل در

 وزش،آم و رهبری منابع، تخصیص شامل ارشد مدیران از حمایت و دانش کارگیریبه

 مشارکت) کارکنان درگیری و آموزش و سازمانی فرهنگ نوع این. شودمی پشتیبانی

 از( دانش توزیع و تبادل در پذیریمسئولیت ارزیابی، و ریزیبرنامه ،گیریتصمیم در

کارگیری فرهنگ خلق، حفظ و به است. دانش مدیریت کردن روز به در حیاتی عوامل

سازمانی بوده و تأثیر مثبتی در فرایندهای اجرایی  دانش از عوامل مؤثر در یادگیری

 (.0،0103)لون سازمان دارد

 : باشدمیهای خارجی و داخلی به شرح زیر پیشینه پژوهش

دیجیتال دریافتند  محیط یک در استراتژیک دانش محققان در یک تحقیق با نام مدیریت

 که باشد فرهنگی باید اعضای زنجیره بین همکاری امروز، فضای مشارکتی در که

 (.0103 مارتینز، و 0)ماراویلاس شود اعضا میان انتقال دانش سبب

تامین را  زنجیره مدیریت در دانش مدیریت نقش 0100ماریا و همکاران در سال 

 مکانیسم عنوان به توانمی را دانش مدیریت اند کهاند و نتیجه گرفتهبررسی نموده

 هماهنگی تامین؛ زنجیره بین روابط و درونی ایشافز تامین؛ زنجیره ادغام: برای اهرم

در  .محصول به کار گرفت توسعه در دانش انتقال تقویت و تامین؛ زنجیره استراتژی

 مدیریت معکوس، لجستیک مانند تامین زنجیره مدیریت هایحوزه از این مقاله برخی

                                                           
1. Loon 

Maravilhas. 2 
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 حدی ات ریسک مدیریت و سپاریبرون تقاضا، و بینیپیش ریزیبرنامه موجودی،

 (.0100و همکاران، 0اند )ماریا گرفته قرار بررسی مورد

 زنجیره مدیریت در دانش مدیریت نقش بررسی با( 0100) همکاران و 0راساریو

 عنوان به را دانش مدیریت شد، انجام محتوا تحلیل و کیفی رویکرد با که تأمین

 و تأمین جیرهزن راهبرد تنظیم تأمین، زنجیره سازی یکپارچ در مؤثری سازوکار

 نظام ( روش0101و همکاران ) 9انریکوئز .کردند معرفی تأمین زنجیره کننده تقوی

 سازمان در تأمین زنجیره جهت پشتیبانی عاملی عنوان به را ساده سازمانی دانش

 .کردند مطرح

های نفتی دولتی در هند تمرکز در پژوهش خود بر شرکت (0101) 4و رای یساد

ها ای فرآیندها و زنجیره تأمین این شرکتبر دانشفتند که مدیریت دریا هاآن. کردند

 هامدت و بلندمدت در تدوین استراتژیکوتاه هایگرفتن تصمیم برایابزار کارآمدی 

مدیریت  عملکرد گیریاندازه برای سنجش ابزار یک 0101در سال  1وونگ و لی .ستا

 هایگیریاندازه که ترکیب نداکرده طراحیهای کوچک و متوسط در شرکت دانش

 تأثیر( 0101) همکاران و 6گونزالس. (0101،)لی و وونگ باشدمیهم  با عینی و ذهنی

 و رقبا مشتریان، کنندگان،تأمین با روابط از حاصل دانش بر رسمی ارتباط وسایل

 .کردند بررسی جدید محصولات در نوآوری و توسعه برایرا  دانشگاه ها

انطباق مدیریت دانش در  یهاحلبه شناسایی موانع و راه (0100) 7و کانت لیپات

ها توسعه دهند. هایی را برای اجرای آنزنجیره تأمین پرداختند تا بتوانند استراتژی

دهد که هدایت و مدیریت مثبت در انطباق مدیریت دانش در نتایج پژوهش نشان می

 مطالعه یک طریق ( از0100) 8یچونگ و با .زنجیره تأمین بالاترین اولویت را دارد

 دانش، از استفاده که داد نشان سازمانی بین هایسیستم پذیرش مورد در موردی

 بهبود و فناوری اتخاذ مورد در گیریتصمیم بر دانش انتشار و دانش کسب

 این تاکنون زمان آن از ،اساس همین بر .است گذاشته تاثیر زنجیره تامین یکپارچگی

                                                           
1. María 
2. Rosario 
3. Enriquez 
4. Desai and Rai 
5. Lee and Wong 
6. Gonzalez 
7. Patil and Kant 
8. Chong and Bai 
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 حکومت، و دولت ادارة حوزة در ویژه به ،را زیادی اندیشمندان توجه مطالعاتی حوزة

 بخش حوزة در چه دانش مدیریت مفهوم اینکه به توجه با. است کرده جلب خود به

 پژوهشگران دارد، متعددی زوایای و ابعاد دولتی بخش حوزة در چه و خصوصی

 میزان علایق، حسب بر در مطالعات خود نیز کشور در مفهوم این به مند علاقه

 تا روند این که نداهکرد انتخاب را مفهوم این از بخشهایی ،غیره و موضوع ضرورت

 هایحوزه از یک هر در پژوهشگران بیشتر مطالعة یقین به. دارد ادامه نیز امروز

 در دانش مدیریت هایپروژه کیفی سطح ارتقای و یافتگیتوسعه بر انتخابی،

  افزاید.می کشور دولتی یهاسازمان

زنجیره  کارایی بر دانش مدیریت تأثیر به بررسی 0930اعتمادی و کسرایی در سال 

 اهمیت به توجه اند که باوگاز پرداخته و نتیجه گرفته نفت فراساحل بخش در تأمین

 و اطلاعات فناوری مناسب هایایجاد زیرساخت با توانمی دانش، حفظ شاخص بالای

 کارایی جهت ها، درسیستم و هازیرساخت این طریق زا دانش به موقع ذخیره نیز

صاحب  از برخی (.0930)اعتمادی و کسرایی، کرد اقدام تأمین، بیشتر زنجیره هرچه

 مدیریت مفهوم از مندیبهره هایخصوص ضرورت در پژوهش و تحقیق به نظران

 رنگ کم رغمعلی که نتیجه رسیدند این به و پرداختند دولتی یهاسازمان در دانش

 مدیریت کاربست مفهوم برای قوی محرک مثابة به رقابتی مزیت کسب مفهوم بودن

-کاهش هزینه شهروندان، به پاسخگویی عملکرد، بهبود دولتی، یهاسازمان در دانش

زمان  کاهش اداری، زائد بوروکراسی حذف یا کاهش دولتی، یهاسازمان های

 به اثربخشی، ارتقایو  کارایی فزایشا عمومی، خدمات کیفیت ءارتقا رسانی، خدمات

 مهمترین جمله از ،0حکومت  و دولت ادارة دانش حوزة اصلیِ هایعنوان دغدغه

 محسوب دولتی یهاسازمان در دانش مدیریت مفهوم به ضرورت توجه هایمحرک

مدیریت  سازیپیادهموانع اجرای  ،(0931)شجاعی  .(0931 ،)پیران نژاد شوندمی

آبادی  احمدی و نیکدرستکار ه تأمین را مورد بررسی قرار داد. دانش در زنجیر

نشان دادند که کسب، خلق و تولید دانش، نقش مهمی در فرایند مدیریت دانش ( 0930)

 زنجیره بر کارایی تواندمی آن ابعاد و دانش مدیریت فوق، مطالب براساس. دارد

 کشور از در گندم اهمیت به توجه اب .باشد مؤثر آن عملکرد بهبود و تأمین گندم

 بهره تأمین گندم زنجیره کارایی درجهت توان می دانش مدیریت از مختلف، هایجنبه

                                                           
1. Public administration 
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شرکت بازرگانی  حوزه ویژه به و در وزارت جهاد کشاورزی این موضوع که گرفت

 در علیمحمدی و طالاری که پژوهشی در .است نگرفته قرار توجه دولتی ایران مورد

 مورد هاشرکت تأمین زنجیره تکامل در دانش مدیریت نقش ادندد انجام 0939 سال

 آن تکامل سیر و تأمین زنجیره بررسی به ابتدا پژوهش این در .گرفت قرار برسی

 قرار بحث مورد را تأمین زنجیره در آن نقش و دانش مدیریت سپس و شده پرداخته

 نه تأمین هایرهزنجی در دانش مدیریت نقش که دهدمی نشان پژوهش این .دهدمی

 الکترونیک تجارت توسعه و اطلاعات فناوری گسترش با بلکه بوده، انکارناپذیر تنها

 علی و طالاری) است شده خود تکاملی پنجم مرحله به تأمین زنجیره ورود به منجر

 زنجیره عملکرد بر دانش مدیریت تأثیر عنوان با دیگر شیهپژو در .(0939 محمدی،

 دنیای در که رسیدند نتیجه این به 0939 سال در همکارانش و دهزا اسماعیل تأمین،

 به و تأمین زنجیره عناصر پراکنده طبیعت به توجه با فعلی، رقابتی و محوردانش

 مدیریت فرایندهای به نیاز دارد وجود عناصر این در که دانشی پراکندگی آن دنبال

-. حمیدی(0939،همکاران و زاده اسماعیل) است ضروری امری هاسازمان در دانش

 عملکرد بازاریابی بر دانش مدیریت هایقابلیت تاثیر بررسی بهزاده و همکاران 

 ارتباط داد که نشان آنها پژوهش نتایج .پرداختند ایران پتروشیمی صنعت در سازمان

 کل سازمان عملکرد بر بازاریابی دانش مدیریت هایقابلیت میان معناداری مثبت

 و زادهحمیدی) دارد وجود )مالی عملکرد و مشتری عملکرد بازار، عملکرد(

 .(0930،همکاران

 

 روش شناسی تحقیق

 :باشدمی 0 شکل صورت به پژوهش مفهومی مدل
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 زنجیره تامین گندم کارايی مدل مفهومی مديريت دانش در -4شکل

 

 :است تدوین قابل زیر شرح هب هافرضیه مفهومی، مدل براساس

رابطه معناداری  ،گندم تأمین زنجیره کارایی و دانش خلقبین  رسدیبه نظر م .0

 .دارد وجود

رابطه معناداری  ،گندم تأمین زنجیره کارایی و دانش بکارگیری بین رسدیبه نظر م. 0

 .دارد وجود

رابطه معناداری  ،گندم تأمین زنجیره کارایی و دانش انتقالبین  رسدیبه نظر م .9

 .دارد وجود

 توصیفی_پیمایشی رفته کاره ب تحقیق روش و است کاربردی و ایسعهتو تحقیق نوع

معاونین و روسای  و مدیران از نفر 011 شامل تحقیق آماری نمونه و جامعه. است

ماری در آو چون کلیه جامعه  باشندمی استانها سطح در شرکت حوزه بازرگانی این

-نمونه روش. ه دیده نشدورد حجم نمونآاین تحقیق برشمار گردید لذا نیازی به بر

 تعداد این از. است یکی جامعه با نمونه تعداد لذا است؛ شماریهمه نوع از گیری

 تحلیل و تجزیه مورد و شده بازگردانده و گردیده تکمیل پرسشنامه 11 پرسشنامه،

-نرم طریق از( SEM) ساختاری معادلات مدلسازی با هافرضیه آزمون .گرفتند قرار

 افزارنرم از نیز هاداده تحلیل و تجزیه منظور بهو  شد نجاما LISREL افزار

SPSS22 است. گردیده استفاده 

 آن فرضیات و تحقیق موضوع با که گردید مطرح ایگونه به پرسشنامه سوالات

 بخش بخش، یک که باشدمی بخش دو دارای پرسشنامه این .باشند داشته همسویی

 زمینه در دهندگان پاسخ فردی مشخصات به مربوط سوالات شامل که است عمومی



  422   رانيا یدولت یگندم شرکت بازرگان نیتام رهیزنج يیارادانش در ک تيريابعاد مد یکارکردها

شامل  نیز پرسشنامه دیگر بخش .است سابقه خدمت و تحصیلی مدرک جنسیت،

گویه و  01( با 0113) همکاران و 0مقاله پاتریک گرفته ازبر دانش مدیریت سؤالات

 1 طیف اساس بر که گویه است 01با  (SCOR) اسکور مدل با تأمین زنجیره کارایی

 آلفای روش از استفاده با پایایی پژوهش این در .نداشده طراحی لیکرت ایگزینه

 برای و0/1 بالای پرسشنامه هایبخش همه برای آلفا مقدار و شده محاسبه کرونباخ

 . است 30/1 برابر نیز پرسشنامه کل

 
 کرونباخ آلفای ضريب اساس بر تحقیق پرسشنامه اعتبار ضرايب -4 جدول

ضريب  تعداد سوالات دهندگان تعداد پاسخ موضوع

 آلفا

 22/0 22 26 کل پرسشنامه

 22/0 14 26 دانش خلق

 22/0 2 26 دانش بکارگیری

 22/0 11 26 دانش انتقال

 22/0 10 26 تأمین زنجیره کارايی

 

 هاداده وتحلیل تجزيه

به مدیریت دانش در حد  که وضعیت سوالات مربوط دهدمینشان  9اطلاعات جدول 

های به دست آمده بیشتر از میانگین متوسط به بالا بوده است زیرا کلیه میانگین

 به دست آمده است. 9ی عدد نظری یعن

به زنجیره تامین در حد  که وضعیت سوالات مربوط دهدمینشان  0اطلاعات جدول 

های به دست آمده بیشتر از میانگین متوسط به بالا بوده است زیرا کلیه میانگین

 به دست آمده است. 9نظری یعنی عدد 

 

 

 

 

 

                                                           
1 - Patrick 
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 های  سوالات پرسشنامه مديريت دانشتوصیف آماره-2جدول 

 سوالات میانگین رانحراف معیا خطای معیار

011/1  727/1  77/3  A1 

010/1  738/1  16/4  A2 

013/1  750/1  27/4  A3 

187/1  826/1  78/3  A4 

016/1  783/1  71/3  A5 

177/1  705/1  47/3  A6 

182/1  763/1  52/3  A7 

187/1 816/1  44/3  A8 

177/1  734/1  27/3  A9 

176/1  875/1  71/3  A10 

174/1  871/1  74/3  A11 

016/1  787/1  40/3  A12 

020/1  025/0  50/3  B1 

024/1  053/0  57/3  B2 

002/1  140/0  71/2  B3 

024/1  052/0  27/3  B4 

174/1  876/1  56/3  B5 

017/1  770/1  47/3  C1 

177/1  704/1  43/3  C2 

014/1  1765/1  34/3  C3 

003/1  146/0  05/3  C4 

033/1  233/0  55/3  C5 

030/1  207/0  64/3  C6 

041/1  772/0  58/3  C7 

023/1  042/0  67/3  C8 

022/1  033/0  57/3  C9 

015/1  1770/1  63/3  C10 

012/1  745/1  76/3  C11 

 
 توصیف آماره های سوالات پرسشنامه زنجیره تامین -2جدول 

 سوالات میانگین انحراف معیار خطای معیار

131/1  309/1  00/9  A1 

001/1  131/0  01/9  A2 

009/1  091/0  90/9  A3 

000/1  110/0  91/9  A4 

019/1  00/0  00/9  A5 

001/1  911/0  00/9  A6 

001/1  131/1  00/9  A7 

019/1  001/0  00/9  A8 

131/1  111/1  00/9  A9 

103/1  090/1  03/9  A10 
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 مولفه های زنجیره تامین های آماریاندازه -2ل دوج

  میانگین انحراف معیار خطای معیار

13011/1  31110/1  0990/9  قابلیت اطمینان 

13010/1  10110/1  9119/1  پذیریواکنش 

13199/1  30010/1  0013/1  پذیریانعطاف 

00391/1  01011/0  0013/9  هاهزینه 

10101/1  11110/1  9011/9  هادارایی 

10111/1  11000/1  9110/9  زنجیره تامین 

 

به زنجیره تامین در حد متوسط  های مربوطکه وضعیت مولفه دهدمینشان  1جدول 

 به بالا بوده است.
 مولفه های مديريت دانش های آماریاندازه -6ل جدو

  تعداد میانگین انحراف معیار خطای معیار

11103/1  10001/1  0010/9  خلق دانش 11 

13990/1  11010/1  9111/9  انتقال دانش 11 

10011/1  13090/1  1001/9  کاربرد دانش 11 

11009/1  13113/1  1300/9  11   

به مدیریت دانش در  های مربوطکه وضعیت مولفه دهدمیاطلاعات جدول بالا نشان 

بیشترین میانگین متعلق به خلق دانش و کمترین  .و حد متوسط به بالا بوده است

 ط به مولفه انتقال دانش بوده است.ومرب

 
 آزمون ضريب همبستگی پیرامون رابطه مديريت دانش و مولفه های زنجیره تامین -2جدول

زنجیره 
 تامین

هادارایی  هاهزینه 
پذیرانعطاف
 ی

پذیرواکنش
 ی

قابلیت 
 اطمینان

مدیریت 
 دانش

کاربرد 
 دانش

انتقال 
 دانش

خلق 
 دانش

 

1/487*

* 

1/575 

** 

1/277*

* 
036/1  1/303** 

1/587*

* 

1/837*

* 

1/547*

* 

/568**

1 
0 

 خلق دانش
111/1  111/1  101/1  200/1  113/1  111/1  111/1  111/1  111/1   
86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/554*

* 

1/414*

* 

1/371*

* 
1/262* 1/514** 

1/527*

* 

853/1
** 

1/747*

* 
0 1/568*

111/1 انتقال دانش *  111/1  111/1  105/1  111/1  111/1  111/1  111/1   111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/604*

* 

1/501*

* 

1/427*

* 
1/274* 1/574** 

1/522*

* 

1/873*

* 
0 1/747** 

1/547*

111/1 کاربرد دانش *  111/1  111/1  100/1  111/1  111/1  111/1   111/1  111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/641*

* 

1/572*

* 

1/403*

* 
1/254* 1/530** 

1/636*

* 
0 1/873*

* 
1/853** 

1/837*

مدیریت  *
111/1 دانش  111/1  111/1  108/1  111/1  111/1   111/1  111/1  111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/671*

* 

1/370*

* 

1/447*

* 
218/1  1/501** 0 1/636*

* 

1/522*

* 
1/527** 

1/587*

قابلیت  *
111/1 اطمینان  111/1  111/1  155/1  111/1   111/1  111/1  111/1  111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/668* 1/243* 1/317* 1/420** 0 1/501* 1/530* 1/574* 1/514** 1/303* پذیرواکنش
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 ی * * * * * *
111/1  124/1  114/1  111/1   111/1  111/1  111/1  111/1  113/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/755*

* 

1/416*

* 

1/684*

* 
0 1/420** 218/1  1/254* 1/274* 1/262* 036/1 پذیرانعطاف 

111/1 ی  111/1  111/1   111/1  155/1  108/1  100/1  105/1  200/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/857*

* 

1/646*

* 
0 1/684** 1/317** 

1/447*

* 

1/403*

* 

1/427*

* 
1/371** 

1/277*

111/1 هاهزینه *  111/1   111/1  114/1  111/1  111/1  111/1  111/1  101/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

1/675*

* 
0 1/646*

* 
1/416** 1/243* 

1/370*

* 

1/572*

* 

1/501*

* 
1/414** 

1/575*

111/1 هادارایی *   111/1  111/1  124/1  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

0 1/675*

* 

1/857*

* 
1/755** 1/668** 

1/671*

* 

1/641*

* 

1/604*

* 
1/554** 

1/487*

111/1  زنجیره تامین *  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  111/1  

86 86 86 86 86 86 86 86 86 86 

 

-دهنده آن است که رابطه مثبت و معنینتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون نشان

های آن به دست مدیریت دانش با زنجیره تامین و مولفه هایمولفه ری بین ابعاد ودا

 .باشدمی 11/1داری به دست آمده نیز کمتر از آمده است زیرا کلیه مقادیر سطح معنی

 
 بر زنجیره تامیننتايج آزمون رگرسیون تاثیر مديريت دانش-2جدول

Method=inter همزمان روش ورود متغیرها 

 ضریب همبستگی چند گانه 10/1

 ضریب تعیین 001/1

 ضریب تعیین تعدیل یافته 019/1

 خطای معیار 11001/1

 تحلیل واریانس 93/11

 سطح معنی داری 111/1

 
 بر زنجیره تامینضريب آزمون رگرسیون پیرامون تاثیر مديريت دانش -2جدول

 B SE beta t sig 

100/1 مقدار ثابت  990/1   

101/1  

093/0  100/1  

011/1 مدیریت دانش  130/1  100/0  111/1  

 

 داریمعنیضریب رگرسیون با سطح  نتایج آزمون رگرسیون حاکی از آن است که

111/1=α  111/1برابر باR= از  داریمعنیاز آنجا که این سطح  .محاسبه شده است

است مدرک کافی برای رد فرض  کوچکتر α=11/1مورد نظر ما  داریمعنیسطح 

. شودمی فرضیه اصلی ما تائید رد و درنتیجه فرضیه صفر ما ،صفر خود داریم
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گیریم که به ازای تغییر در یک واحد انحراف استاندارد میزان بنابراین نتیجه می

 یابد.می 111/1میزان زنجیره تامین به اندازه  ،مدیریت دانش

 

 
 

 
 

 
 بر زنجیره تامینای مديريت دانشنتايج آزمون رگرسیون درباره تاثیر مولفه ه-10جدول

Method=inter روش ورود متغیرهاهمزمان 

 ضریب همبستگی چندگانه 101/1

 ضریب تعیین 003/1

 یافتهضریب تعیین تعدیل 931/1

 خطای معیار 11311/1

 تحلیل واریانس 09/03

 داریاسطح معن 111/1
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 بر زنجیره تامینهای مديريت دانشضريب آزمون رگرسیون پیرامون تاثیر مولفه -11جدول

 B SE beta t sig 

130/1 مقدار ثابت  911/1  013/1  000/0  100/1  

109/1 خلق دانش  010/1  093/1  111/1  

119/1 انتقال دانش  110/1  100/1  003/0  111/1  

910/1 کاربرددانش  000/1  010/1  113/9  119/1  

 

ضریب رگرسیون  آن است که نتایج به دست آمده از آزمون رگرسیون حاکی از

از آنجا که  .محاسبه شده است =101/1Rبرابر با  α=111/1 داریمعنیبا سطح 

کوچکتراست  α=11/1مورد نظر ما  داریمعنیاز سطح  داریمعنیاین سطح 

 رد و درنتیجه فرضیه صفر ما ،مدرک کافی برای رد فرض صفر خود داریم

گیریم که به ازای تغییر در یک نتیجه می . بنابراینشودمی فرضیه اصلی ما تائید

کاربرد دانش میزان  و انتقال دانش ،واحد انحراف استاندارد میزان خلق دانش

 .یابدمی 010/1 ،013/1،100/1زنجیره تامین به اندازه 
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 .هستند نرمال متغیرها نمرات پراکندگی توزیع 00مطابق جدول 

 
 متغیرها توزيع بودن نرمال نآزمو -14جدول 

 سطح معناداری متغیر
 22/0 دانش خلق

 21/0 دانش بکارگیری
 62/0 دانش انتقال

 22/0 گندم تامین زنجیره کارایی
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 ساختاری مدل آزمون

 
 نتايج معادلات ساختاری بر اساس ضرايب استاندارد شده -2شکل 

 

 
معنا دارینتايج معادلات ساختاری بر اساس ضرايب  -2شکل  

 

متغیر است که خلق دانش و  9مدل پیشنهادی پژوهش حاضر در مجموع متشکل از 

به عنوان متغیر  به عنوان متغیر مستقل، زنجیره تامین بکارگیری دانش ،دانش انتقال
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وابسته است. پیش از بررسی ضرایب ساختاری، برازندگی الگوی اصلی مورد 

 ر بود:بررسی قرار گرفت. که نتایج به شرح زی

 

 نتايج شاخص های برازندگی الگو -12 جدول

های شاخص

 برازندگی الگو
d f

2

 

GFI  
IFI 

 
TLI 

 
CFI 

 
NFI 

RMSEA 

 220/0 241/0 221/0 206/0 26/0 21/0 22/1 مدل تخمین

 02/0از کمتر کامل برازش يک به نزديک 14 2 از کمتر قبول قابل میزان

 

 

 گندم تامین زنجیره گانه پنج در ابعاد استاندارد شده اس ضرايبنتايج معادلات ساختاری بر اس -2شکل 

 

 پژوهش زا درون متغیرهای تعیین ضرايب -12جدول 
 ضریب تعیین  متغیرهای پژوهش

 011/1 قابلیت اطمینان

 911/1 پذیریواکنش

 000/1 پذیریانعطاف

 011/1 هاهزینه
 090/1 هادارایی

 139/1 خلق دانش
 109/1 انتقال دانش

 110/1 دانش کارگیریبه 
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 که: دهدمی( نشان 00نتایج جدول )

 چندگانه( مربعات )مقدار بینیپیش یا تعیین ضریب مدیریت دانش با متغیر

 متغیر قابلیت اطمینان را دارد.  از تغییرات درصد 1/01 بینیپیش ، توانایی011/1

 چندگانه( ربعاتم )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب متغیر مدیریت دانش با

 پذیری را دارد. متغیر واکنش از تغییرات درصد 91 بینیپیش ، توانایی911/1

 چندگانه( مربعات )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب متغیر مدیریت دانش با

 پذیری را دارد. متغیر انعطاف از تغییرات درصد 0/00 بینیپیش ، توانایی000/1

 چندگانه( مربعات )مقدار بینیپیش یا ینتعی ضریب متغیر مدیریت دانش با

 ها را دارد. متغیر هزینه از تغییرات درصد01 /1 بینیپیش ، توانایی011/1

 چندگانه( مربعات )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب متغیر مدیریت دانش با

 ها را دارد. متغیر دارایی از تغییرات درصد 0/09 بینیپیش ، توانایی090/1

 چندگانه( مربعات )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب یت دانش بامتغیر مدیر

 متغیر خلق دانش را دارد.  از تغییرات درصد 9/13 بینیپیش ، توانایی139/1

 چندگانه( مربعات )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب متغیر مدیریت دانش با

 را دارد.  متغیر انتقال دانش از تغییرات درصد 9/10 بینیپیش ، توانایی109/1

 چندگانه( مربعات )مقداربینی پیش یا تعیین ضریب متغیر مدیریت دانش با

 دانش را دارد.  کارگیریمتغیر ب از تغییرات درصد 0/11 بینیپیش ، توانایی110/1



  422   رانيا یدولت یگندم شرکت بازرگان نیتام رهیزنج يیارادانش در ک تيريابعاد مد یکارکردها

 
 گندم تامین زنجیره گانه پنج در ابعاد معنا داری نتايج معادلات ساختاری بر اساس ضرايب -6شکل 

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه
 

 فرضیات نتايج -12 جدول

 متغیر مستقل متغیر وابسته ضریب استاندارد شده ضرایب معنا داری

 دانش خلق زنجیره تامین 10/1 31/0

 دانش بکارگیری زنجیره تامین 11/1 1/0

 دانش انتقال زنجیره تامین 03/1 10/1

 

 .دارد وجود دارینیمع و مثبت رابطه تامین زنجیره و دانش خلق بین: 0 فرضیه

 متغیر دو بین تی آماره میزان که شودمی مشاهده تحقیق ساختاری مدل به توجه با

. دارد وجود یدارمعنی رابطه دهد که بین آنهانشان می تامین زنجیره و دانش خلق

 حد در رابطه شدت و (31/0 از بیشتر t آماره میزان) است 31/0 با برابر تی مقدار

 .شودمی تایید تحقیق اصلی فرضیه و رد فرضیه لذا. است بوده 10/1

 وجود دارد. داریمعنیرابطه مثبت و  : بین بکارگیری دانش و زنجیره تامین0فرضیه 

که میزان آماره تی بین دو متغیر  شودمیبا توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده 

وجود  یدارمعنی رابطه دهد که بین آنهانشان می بکارگیری دانش و زنجیره تامین
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شدت رابطه در حد  ( و31/0بیشتر از  tاست )میزان آماره  1/0مقدار تی برابر با . دارد

 .شودمیفرضیه اصلی تحقیق تایید  بوده است. لذا فرضیه رد و 11/1

 وجود دارد. داریمعنیرابطه مثبت و  : بین انتقال دانش و زنجیره تامین9فرضیه 

که میزان آماره تی بین دو متغیر  شودمیقیق مشاهده با توجه به مدل ساختاری تح

. وجود دارد یداررابطه معنی دهد که بین آنهانشان می انتقال دانش و زنجیره تامین

شدت رابطه در حد  ( و31/0بیشتر از  tاست )میزان آماره  10/1مقدار تی برابر با 

 .شودمیفرضیه اصلی تحقیق تایید  بوده است لذا فرضیه رد و 03/1

 به نتایج به توجه با که شد استفاده فریدمن و میانگین ازمون دو از بندیرتبه جهت

 گیرد. می صورت بندیرتبه زیر جدول طبق آمده دست
 

 کننده مصرف ترجیحات بر متغیرها تأثیر ترتیب -16 جدول

 رتبه بندی فريدمن میانگین ترتیب تأثیر متغیرها بر کارايی زنجیره تامین گندم

 11/0 10/0 دانش بکارگیری

 11/0 11/0 دانش خلق

 01/0 00/0 دانش انتقال

 

 

 مولفه های زنجیره تامین برمديريت دانش یرتاثوضرايب استاندارد شده  Tآماره  مقادير -12جدول

  ضریب استاندارد شده ضرایب معناداری نتیجه فرضیه 

 نشمدیریت دا قابلیت اطمینان 100/1 09.91 تائید فرضیه

 مدیریت دانش پذیریواکنش 101/1 00.90 تائید فرضیه

 مدیریت دانش پذیریانعطاف 991/1 1.00 تائید فرضیه

 مدیریت دانش هاهزینه 939/1 0.00 تائید فرضیه

 مدیریت دانش هادارایی 010/1 3.11 تائید فرضیه

 

ت اطمینان را بین دو متغیر مدیریت دانش و قابلی 100/1ضریب  ،های حاصلیافته

حاصل به نسبت  داریمعنیو نیز سطح  0.31برابر  tمقدار  همچنین .دهدمینشان 

مطلوب است به این معنی که بین دو متغیر یاد شده رابطه مثبت و معناداری وجود 

نیز افزایش  اینکه با افزایش متغیر مدیریت دانش میزان قابلیت اطمینان . یعنیدارد

 .یابدمی

نشان  پذیریواکنشرا بین دو متغیر مدیریت دانش و 101/1 ضریب ،حاصل هاییافته

حاصل به نسبت مطلوب  داریمعنیو نیز سطح  31/0برابر  tمقدار  همچنین .دهدمی
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 .به این معنی که بین دو متغیر یاد شده رابطه مثبت و معناداری وجود دارد .است

 .یابدمینیز افزایش  پذیریواکنشاینکه با افزایش متغیر مدیریت دانش میزان یعنی 

 پذیریانعطافرا بین دو متغیر مدیریت دانش و  991/1ضریب  ،حاصل هاییافته

حاصل به نسبت  داریمعنیو نیز سطح  31/0برابر  tمقدار  همچنین .دهدمینشان 

به این معنی که بین دو متغیر یاد شده رابطه مثبت و معناداری وجود  .مطلوب است

نیز افزایش  پذیریانعطافکه با افزایش متغیر مدیریت دانش میزان این . یعنیدارد

 .یابدمی

نشان  هاهزینهرا بین دو متغیر مدیریت دانش و  939/1ضریب  ،حاصل هاییافته

حاصل به نسبت مطلوب  داریمعنیو نیز سطح  31/0برابر  tمقدار  همچنین .دهدمی

. ابطه مثبت و معناداری وجود داردبه این معنی که بین دو متغیر یاد شده ر .است

 .یابدمینیز افزایش  هاهزینهاینکه با افزایش متغیر مدیریت دانش میزان  یعنی

نشان  هاداراییرا بین دو متغیر مدیریت دانش و  010/1ضریب  ،حاصل هاییافته

حاصل به نسبت مطلوب  داریمعنیو نیز سطح  31/0برابر  tمقدار  همچنین .دهدمی

. به این معنی که بین دو متغیر یاد شده رابطه مثبت و معناداری وجود دارد .است

 .یابدمینیز افزایش  هاداراییاینکه با افزایش متغیر مدیریت دانش میزان  یعنی

 

 
 CV REDشاخص  مقادير - 2شکل 
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 CV REDشاخص  مقادير  -12جدول 

 CV RED متغیرهای پژوهش

 011/1 قابلیت اطمینان

 013/1 پذیریواکنش

 111/1 پذیریانعطاف

 011/1 هاهزینه

 010/1 هادارایی

 030/1 خلق دانش

 013/1 انتقال دانش

 001/1 دانش کارگیریبه 

 

گردد، تمامی متغیرهای درونزای تحقیق ( مشاهده می01همانطور که در جدول )

 این در متغیرها نای که است مطلب این بیانگر ند. کهامثبتی به دست آورده Q2مقادیر 

  دارند. بینیپیش توانایی و اند شد خوب بازسازی پژوهش

 حیاتی اهمیت از موضوع خاص یک عنوان به گندم تامین زنجیره دانش در مدیریت

توان می ریزیبرنامهو  دانشبا مدیریت  .برخوردار است گندم تامین حوزه برای

ت زمان ذخایر استراتژیک برای گندم شامل: مد تامینهای عوامل مربوط به سیاست

 ذخایر زمان مدت و تقاضای هر منطقه برای استراتژیک ذخایر زمان مدت ،کل کشور

به کارگیری عوامل مدیریت  عرضه هر منطقه را شناسایی نمود. برای استراتژیک

 در ترایحرفه وبرتر  اهداف به رسیدن به گندم منجر تأمین زنجیره دانش در

 کمک کشاورزی حوزه اثربخشی به توجهی قابل طور به و دشومی گیریتصمیم

 مدیریت ت و معنادار ابعادبو ارتباط مث تحقیق این در آمده دست به نتایج .کندمی

 ،(0103) مارتینز، و ماراویلاس تحقیقات نتایج با ،تأمین زنجیره کارایی بر دانش

 ،(0100) ،همکاران و پاتیل ،(0101) ،همکاران و گونزالس (،0100) ،همکاران و راساریو

 و زادهو حمیدی (0930) آبادی، نیک و احمدی درستکار (،0930) اعتمادی و کسرایی،

 عاملی بار اساس بر و اول فرضیه اساس بر. دارد همخوانی (0930) ،همکاران

 تجارب از استفاده نظیر سازوکارهاییاز  باید که نمود پیشنهاد توانمی سؤالات،

 از یکی. نمود تولید در سازمان را دانش و کرد استفاده هاپروژه در شده آموخته

-برنامه برقراری و تقویت فرهنگ سازمانی و تشویق خلاقیت و نوآوری سازوکارها،

 در. نماید علاقمند دانش خلق به نسبت را سازمان افراد که ای استانگیزاننده های

 با که نمود پیشنهاد توانمی سؤالات، بار عاملی براساس دوم، فرضیه خصوص
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 کارکنان ،کاری فرآیندهای و ساختارها و اطلاعات فناوری هایزیرساخت از استفاده

 عاملی بار براساس فرضیه سوم، به باتوجه. نمود تشویق بکارگیری دانش در را

و افزایش ها کارگروه و جلساتبرگزاری سازمانی و  یادگیری ید بابا سؤالات،

  هت انتقال دانش گام برداشت.تعامل در ج و ارتباطات

 موانع مانند گندم تأمین زنجیره در دانش مدیریت پذیرش موانع شودمی پیشنهاد

 تحقیق یک در نیز فردی موانع و فرهنگی موانع ،فنی موانع سازمانی، موانع استراتژیک،

 نظر مد مدل پژوهش این. گردد بررسی ایران دولتی بازرگانی شرکت حوزه در جامع

 کرده بررسی گندم تامین زنجیره حوزه در و ایران دولتی بازرگانی شرکت در را

-سازمان سایر کاری های حوزه در را مدل این دیگر محققان شودمی پیشنهاد است؛

 :است زیر شرح به پیشنهادات . سایرکنند بررسی دولتی های

  رانمدی 0 جدول اساس بر دانشبا عنایت به زیر ساخت رهبری سازمان در خلق 

 دانشاز  ریزیبرنامه و با شده سازمان حداکثر بکارگیری را داشته خلق دانش از

 . نمایند استفاده سازمان، مشکلات حل ایبر

 روش با دانش انتقال ،غله شرکت خارج و داخل هایآموزش در فرایند مشارکت با 

 تخدم که افرادی شاغلین و تجربیاتاز طریق مصاحبه،  وانجام  شاگردی استاد

 .شود مستند است پایان به رو آنها

 هایایده به و نگ خلاقیت و نوآوری در سازمان نهادینهفره ،دانش خلق برای 

 .شود انجام تمسخر یا و ترس احساس بدون و داده مثبت پاسخ کارکنان جدید

 اطمینان،  با افزایش مدیریت دانش در تمام سطوح شرکت ابعاد پنجگانه قابلیت

 را افزایش داد. هاداراییو  هاهزینه، پذیریطافانع، پذیریواکنش
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Introduction: The growth and development of various institutions and organizations 

as well as a rising trend in competitions among these entities have made them reflect 

on their organizational interests to survive in the business world. Due to the rising 

importance of our global interdependence, some concepts like corporate social 

responsibility (CSR) have a significant role in this dynamic and flourishing industry 

composed of lodging, transportation, and so on. Accordingly; any small decisions or 

actions occurring in one of these centers, regardless of their direct effects on the 

desired sectors, can gradually have direct and indirect, hidden and obvious as well as 

tangible and intangible impacts on every sector in the society and, consequently, lead 

to a series of actions and reactions at all levels. Studies have shown that social 

responsibility is one of the best tools for gaining public legitimacy and competitive 

advantage. According to this, social responsibility means the responsibility or 

commitment of a person or organization to social concepts such as individuals or the 

physical environment around them. Thus, the purpose of this study is to identify, 

explain and rank the factors affecting the corporate social responsibility (CSR) of the 

iron ore mining companies in Yazd Province . 

Methodology: A combination of qualitative and quantitative methods was employed 

in this study. The research procedure started with studying the theoretical foundations 

to identify the factors affecting the CSR ranking of the iron ore mining companies in 

Yazd Province, Iran. Accordingly, attempts were made to review the most important 

factors and indicators affecting the CSR ranking by the explanation of some selected 

experts and through the study and review of the resources available in this area, 

including the existing models and theories in this field. The Corporate Social 

Responsibility (CSR) indicators and dimensions were extracted using the content 

analysis of the interviews with the expert groups from a total number of nine iron ore 

mining companies in Yazd Province, Iran. Then, the dimensions were analyzed using 

interpretive structural modeling (ISM). The relations among the indicators were also 

                                                           
. Coresponding Author Email: Alireza_naser@yazd.ac.ir 

mailto:Alireza_naser@yazd.ac.ir


 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

determined via a Fuzzy Cognitive Map, and, subsequently, they were ranked through 

an FC Mapper. In the end, the intensity of the impact of the indicators on one another 

was calculated through the Mic Mac technique. 

Results and Discussion: At the first step of the study, a qualitative research 

methodology was implemented through meetings and interviews with the selected 

experts of the iron ore mining companies of Yazd Province. The concepts associated 

with CSR were explained, the key statements based on the identifiers (codes) were 

registered, and they were consequently introduced as open codes. Regarding the 

content analysis, after the review of the open codes, the statements with overlapping 

concepts and meanings were incorporated, and then the dimensions were identified as 

the axial codes. After that, the content analysis was performed of the interviews with 

the expert groups from a total number of nine iron ore mining companies. The 

analyzed dimensions included safety and health as well as legal, ethical, 

environmental, philanthropic, and economic aspects . 

The dimensions were analyzed by interpretive structural modeling (ISM) at five 

levels. At the first level, there was the economic dimension. The second level was for 

the environmental and philanthropic dimensions. At the third level, there was the 

ethical dimension. The fourth level belonged to safety and health, and the fifth level 

was the legal dimension. So, the relations among the indicators were determined via 

a fuzzy cognitive map. Creating an FCM model requires inputs that come from the 

experience and knowledge of experts in the field. In FCM models, the accumulated 

experiences of individuals with update knowledge in the field, for which the model 

was drawn, are integrated, and cause-and-effect relationships are established among 

the factors that make up the system. Subsequently, they were ranked through an FC 

Mapper. The factors ranked the highest were "striving to reduce harm to the 

environment", "striving to reduce toxic and greenhouse gases", "increasing employee 

satisfaction and motivation", "developing and promoting community knowledge and 

culture" and "providing real-time information about the work and the disadvantages 

resulting from it”. In the end, the severity of the effects of the variables on one another 

was also calculated through MicMac. Accordingly, the indicators of “Supporting 

voluntary involvement of employees in social activities”, “Efforts to reduce toxic and 

greenhouse gases”, and “Transparency in signing contracts with contractors” were 

considered as effective ones. Also, the dichotomous indicators with very high capacity 

to become key actors within the system included “Respect for contractual obligations” 

and “Increase in employee satisfaction and motivation”. The indicators influenced 

were “Attention to employees’ working conditions”, “Provision of factual information 

about work and its resulting damage,” “Efforts to reduce damage to the environment,” 

“Development and promotion of community knowledge and culture” as well as 

“Attention to customer satisfaction”. The remaining indicators were placed in the 

independent group. 

Conclusion: This research can be beneficial to governments, researchers and 

organizations because it helps them to understand the indicators based on corporate 

social responsibility so as to be persuaded to fulfill their commitment to the society. 

Keywords: Corporate social responsibility, Content analysis, Fuzzy cognitive 

mapping, Interpretive structural modeling.
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 معدنی سنگ آهن استان يزد یهامسئولیت پذيری اجتماعی شرکت
 دزدانشگاه ی ،وحسابداری اقتصاد،مدیریت دانشکده ،دانشجوی دکتری مدیریت صنعتی، محسن عسکری

 حسابداری، و مدیریت اقتصاد، دانشکده ،صنعتیبخش مدیریت یار استاد، 0علیرضا ناصر صدرآبادی

 دانشگاه یزد

 حسابداری، و مدیریت اقتصاد، دانشکده ،صنعتیبخش مدیریت دانشیار سید حیدر میرفخرادینی، 

 دانشگاه یزد

 وحسابداری، مدیریت اقتصاد، دانشکده ،صنعتیبخش مدیریت دانشیار علی مروتی شریف آبادی، 

 دانشگاه یزد
 01/10/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   10/10/0931 تاریخ دریافت:

 

 چکیده

افزایش شدید رقابت میان  و های مختلفگسترش و توسعة روزافزون مؤسسات و سازمان

ا به و بعض دبه منافع سازمانی خود بیندیشن آنان سبب شده است که آنها برای بقای خود تنها

عوامل موثر  بندیرتبهو  شناساییهدف مقاله حاضر . اجتماعی خود توجهی ندارند مسئولیت

. به منظور تحقق این هدف، می باشد ی معدنی سنگ آهنهاشرکتمسئولیت پذیری اجتماعی  بر

ها شرکت معدنی سنگ آهن استان یزد، شاخص 3خبره از  هایگروهابتدا از طریق مصاحبه با 

بعاد با روش تحلیل محتوا استخراج گردید. ابعاد شامل ایمنی و سلامت، قانونی، اخلاقی، و ا

زیست محیطی، نوع دوستی و اقتصادی می باشد. با استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری 

(ISM) سپس با استفاده از تکنیک نگاشت شناختی فازی ارتباط و   به بررسی ابعاد پرداخته شد

 ،«تلاش برای کاهش آسیب رساندن به محیط زیست »ی هاشاخصکه  شدهمشخص  هاشاخص

 ،«افزایش رضایت و انگیزش در کارکنان» ،«تلاش برای کاهش گازهای سمی و گلخانه ای»

 هایارائه اطلاعات واقعی در مورد کار و ضرر»و  «توسعه و ارتقای دانش و فرهنگ جامعه»

سپس با نرم افزار  قرار گرفتند.  بندیتبهردر مدل دارای بالاترین وزن  «ناشی از آن

FCMAPPER در پایان با روش میک مک شدت تاثیر صورت پذیرفت.  هاشاخصبندی رتبه

حمایت از »ی هاشاخصکه  بر یکدیگر از طریق نرم افزار مربوطه محاسبه گردید هاشاخص

گازهای سمی و  تلاش برای کاهش»، «اجتماعی هایفعالیتاقدامات داوطلبانه کارکنان در 

  تند.گرفی تاثیر گذار قرار هاشاخصدر گروه  «شفافیت در قراردادها با پیمانکاران»و  «ایگلخانه

، تحلیل محتوا، نگاشت شناختی فازی، مدلسازی شرکت یاجتماع تیمسئولکلمات کلیدی:  

 .ساختاری تفسیری
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 مقدمه

بایست با اخلاق و با ها میها و سازماناز نظر اجتماعی مسئول بودن یعنی آدم

حساسیت نسبت به مسائل اجتماعی، فرهنگی و محیطی رفتار کنند. تلاش برای برقراری 

کند تاثیری مثبت بر پیشرفت، ها و دولت کمک میمسئولیت اجتماعی، به افراد، سازمان

مسئولیت اجتماعی فردی با ایجاد یک موضع فعال نسبت به  کار و جامعه داشته باشند.

یابد. مسئولیت اری مثبت بر دیگران و محیط بیرون از دایره خود بسط میتاثیرگذ

تشکیل   اجتماعی فردی اساس مسئولیت اجتماعی گروهی است زیرا یک اجتماع از افراد

مفهوم مسئولیت کند. شده است و درنتیجه فرهنگ مسئولیت اجتماعی را مشخص می

ازمان در محیط اجتماعی بوده اجتماعی سازمان شامل موضوعاتی مرتبط با رفتار س

به طور سنتی با آنها در   هاسازمانو فراتر از قلمروهای صرفا اقتصادی است که 

که به طور خاص اقتصادی نیست،  شودمیای در نظر گرفته ارتباط هستند. وقتی زمینه

را  هاآنمرتبط با جامعه ای که  هایمسئولیتاز حقوق و  ایمجموعهکسب و کارها با 

روی مدیریت ر تا تنها ب دهدمیاجازه ن هاآنکه به  شوندمیبر گرفته است، روبرو  در

 هایفعالیتدر  هاسازماناقتصادی به منظور دستیابی به اهداف خود تمرکز نمایند. 

اجتماعی، اقتصادی، قانونی، اخلاقی و زیست محیطی روبرو  هایچالشروزانه خود با 

. ممکن است تمرکز اهداف این دهدمیت تاثیر قرار را تح هاآنکه رفتار  شوندمی

حداکثرسازی سود یا کسب حداکثری منافع صاحبان سهام باشد، در حالیکه  هاسازمان

تنها  هاشرکتگفت که  توانمیبایستی تعهدات اجتماعی را نیز در نظر گرفت. در حقیقت 

ان از بازیگر ایمجموعه ، بلکه بایستی نیازهایکنندنمینیازهای مالکین خود را تامین 

اجتماعی را برآورده کنند که به شرکت و حوزه فعالیت آن وابسته هستند. در واقع 

مسئولیت اجتماعی شرکت، مسئولیتی بزرگتر است که شرکت در قبال اثرات خود بر 

 جامعه و محیط طبیعی بر عهده دارد.

 مزیت و عمومی مشروعیت کسب برای ابزارها بهترین از یکی اجتماعی مسئولیت 

( 1101و همکارانش ) 1. از نظر ماترا(1102همکاران،  و0 رود )رو می شمار به رقابتی

 مفاهیم قبال در سازمان شخص یا یک تعهد یا مسئولیت معنی به اجتماعی مسئولیت

  .است پیرامونش فیزیکی محیط یا افراد قبیل از اجتماعی

                                                           
1. Rhou 
2. Mattera 
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های ای کسب و کار اخلاقی طی سالدستورالعملی بر، هاسازمانمسئولیت اجتماعی 

از تعداد  توانمیای داشته است . گستره این مفهوم و حرکت آن را اخیر رشد فزاینده

(.  1100 ،0دریافت )گائو ی فعال در این زمینههاسازمانها و کثیر انتشارات، کنفرانس

آن  که نقش مسئولیت اجتماعی در شودمیبه عبارتی، توسعه پایدار زمانی حاصل 

ز نی هاسازمانپررنگ باشد. بر اساس مفهوم مسئولیت پذیری اجتماعی، از آنجایی که 

روند و مانند سایر اعضای جامعه مانند اشخاص حقیقی عضوی از اجتماع به شمار می

در برابر محیط پیرامون خود مسئولیت دارند، ضروری است که علاوه بر بهبود عملکرد 

های زندگی اجتماعی افراد جامعه را در قای استاندارداقتصادی و اجتماعی خود، ارت

 .( 1101 ،1کار خود قرار دهند )آلوچنا دستور

 

 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

کار مسئولانه ایجاد  و ها یعنی چگونه از طریق کسبمفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت

، کارانن، پیمانثروت شود. بنابراین رفتارهای یک سازمان در حوزه کارکنان، مشتریا

 هم مشترک ارزش خلق و برد-برد رابطه یک گیرد.محیط زیست و جامعه را در برمی

 سازمانی مسئولیت موضوع مفهومی زیربنای سازمان، برای هم و جامعه برای

گویی به عنوان پایه و اساس بر مسئولیت و پاسخ هاسازمانمسئولیت اجتماعی  .است

 کار مسئولانه همراه و اکید دارد و ناظر بر چگونگی کسبرفتار یک سازمان در اجتماع ت

ی امروزه اعتقاد دارند که باید به هاشرکتدرحالی که اکثر با تولید ثروت است. 

اجتماعی و محیطی با رویکرد توسعه پایدار توجه داشته باشند، برای  هایمسئولیت

اجتماعی واضح  ی ایرانی دامنه و مرزهای گزارشگری و افشای مسئولیتهاشرکت

نیست. زیرا که درک مناسبی از ابعاد مسئولیت اجتماعی در کشور ما وجود ندارد و 

برای تبیین مفهوم عملیاتی از مسئولیت اجتماعی و شناخت ماهیت، نوع و محتوای آن 

ی ایرانی، تحقیقات جامعی صورت نگرفته است. در ایران به عنوان یک هاشرکتدر 

 هایرویکرد توسعه پایدار، بر اساس قانون اساسی، سیاستکشور در حال توسعه با 

و برنامه پنجم توسعه اقتصادی و اجتماعی و فرآیند  0010کلی سند چشم انداز 

رسد تا بتوان بر مبنای یک مطالعه تجربی و نتایج ، ضروری به نظر میسازیخصوصی

ی هاشرکتدر  هاشرکتحاصل از آن، به درک و توسعه افشای مسئولیت اجتماعی 

                                                           
1. Gao 
2. Aluchna  
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در دو  هاشرکتهای اجتماعی (. مسئولیت0939ایرانی کمک کرد )آسایش و فیض پور، 

مکتب فکری تعریف شده است. یک گروه معتقدند کسب و کارها تنها ملزم به افزایش 

باشند های اخلاقی میهای قانونی و همچنین رعایت حداقل محدودیتسود در محدوده

باید در برابر جامعه،  هاشرکتگروه دیگر معتقدند  .(0103، 1و لوِیت 0331، 0)فریمن

(. با بررسی ادبیات در زمینه 0393، 9ها را رعایت کنند )کارولدامنه وسیعی از الزام

های اصلی توضیح های زیر را به عنوان مدلمدل توانمی هاسازمانمسئولیت اجتماعی 

 (.0بیان کرد )جدول  هاشرکتدهنده مسئولیت اجتماعی 

 
 ی مسئولیت اجتماعیهامدل -1 جدول

 منبع ابعاد/ شاخص   مدل

 (2007، 0)کاستکا و بالزاروو پاسخگویی 121111مدل ایزو 

 شفافیت

 رفتار اخلاقی

 احترام به منافع ذینفعان

 احترام به حاکمیت قانون

 المللیاحترام به هنجارهای رفتاری بین

 احترام به حقوق بشر

 (1111، 5)هریسون و فریمن اجتماع ذینفعانمدل 

 های زیست محیطیگروه

 کارکنان

 مشتریان

 سرمایه گذاران

 تامین کنندگان

راهنمای گزارشگری پایدار  اقتصاد گیری جهانیمدل طرح گزارش

(GRI) محیط زیست 

 حقوق بشر

 کارگری و شرایط کار مناسب هایفعالیت

 الامسئولیت ک

 جامعه

 کسب سود مدل دیویس

                                                           
. Freeman 

. Levitt 

. Carrol 

. Castka & Balzarova 

. Harrison Freeman 
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 (1195، 0)دیویس بهبود رفاه اجتماعی

 .(3331 ، 1)لانتوس اخلاقی مدل لانتوس

 نوع دوستانه

 استراتژیک

 (0393)کارول،  بشر دوستانه مدل کارول

 اقتصادی

 قانونی

 اخلاقی

 (1111 ، 9)وود اصول مسئولیت پذیری اجتماعی سازمان سطحی 9مدل 

 خط مشی گذاری و فرآیندهای پاسخگویی

نتایج محسوس و مرتبط با مسائل اجتماعی 

 سازمان

 مدل اروپایی مسئولیت اجتماعی

 هاشرکت

 (1119و دیگران،  0)البارد مسئولیت اجتماعی در دولت

 کسب و کار -مسئولیت اجتماعی در رابطه دولت

 معهجا -مسئولیت اجتماعی در رابطه دولت

مسئولیت اجتماعی در رابطه دولت،کسب و کار، 

 جامعه

  

 طمحی در سازمان رفتار با مرتبط موضوعاتی شاملمفهوم مسئولیت اجتماعی سازمان 

 سنتی طور به  هاسازمان که است اقتصادی صرفا قلمروهای از فراتر و بوده اجتماعی

 ادیاقتص خاص طور به که گیریممی نظر در را ایزمینه وقتی .هستند ارتباط در آنها با

 که ایجامعه با مرتبط هایمسئولیت و حقوق از ایمجموعه با کارها و کسب نیست،

 روی رب تنها تا دهدمین اجازه هاآن به که شوندمی روبرو است، گرفته بر در را هاآن

رخی ب 1در جدول  قتصادی به منظور دستیابی به اهداف خود تمرکز نمایند.ا مدیریت

 از تحقیقات انجام شده داخلی و خارجی آورده شده است.

 
 تحقیقات پیشین داخلی و خارجی -3جدول 

 پژوهش عنوان 1يافته ها سال گردآورندگان

عبد رازک احمد و 

 همکاران

با استفاده از روش سلسله مراتبی  CSR هایفعالیت 3315

 اندشده بندیرتبهتحلیلی 

مسئولیت پذیری  بندیرتبه

 هاشرکتلامی اس

                                                           
. Davis 

. Lantos 

. Wood 

. Laura Albareda   
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هیریگوین و پولین 

 رم

با استفاده از معادلات ساختاری انجام دادند که نتایج  3314

تحقیق نشان داد که نه تنها مسئولیت اجتماعی بر عملکرد 

مالی شرکتها تأثیر مثبت ندارد، بلکه عملکرد مالی بر 

 مسئولیت اجتماعی شرکتها تأثیر منفی دارد.

رابطه مسئولیت اجتماعی و 

شرکت  913عملکرد مالی 

پذیرفته سه منطقه جغرافیایی، 

ایالت متحده آمریکا، اروپا و 

 آسیا

مسئولیت اجتماعی بر عملکرد تأثیرگذار است و همچنین  3314 وال محمدی

مشارکت و توسعه در افزایش عملکرد سازمانی نقش 

 مهمی دارند.

بررسی رابطه مسئولیت 

 اجتماعی و عملکرد سازمانی

لر و کیتز مو

 شیمشک

بین مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی شرکتها رابطه  3313

مثبت و معنادار وجود دارد؛ یعنی افزایش یکی از این 

 متغیرها افزایش متغیر دیگر را به همراه دارد.

-بررسی ارتباط بین مسئولیت

و  هاشرکتهای اجتماعی 

محدودیت تأمین منابع مالی در 

ی پذیرفته شده در هاشرکت

 ورس اوراق بهادار تهرانب

ناصر صنوبر و 

 سعید بازمحمدی

دهی با معرفی تحلیل رابطه خاکستری و روش وزن 1011

 ندیبرتبهمنظور تحلیل و ه نتروپی به دنبال راه حلی با

 از این منظر می باشد هاشرکت

کاربرد روشهای تحلیل رابطه 

نتروپی در اخاکستری و 

مسئولیت پذیری  بندیرتبه

: شواهدی هاشرکتی اجتماع

 ی دارویی ایرانهاشرکتاز 

 و هاشرکتمسئولیت اجتماعی  و نحوه سنجش آن هاشرکتمسئولیت اجتماعی  1015 قاسمی

 نحوه سنجش آن

از میان چهار بعد مسئولیت اجتماعی فقط بعد اقتصادی  1014 اردلان و همکاران

بر اعتماد سازمانی اثر مثبت و معناداری دارد و فقط 

عاد اخلاقی و بشردوستانه بر رضایت شغلی دارای اثر اب

مثبت و معناداری است. همچنین در بررسی تأثیر کیفیت 

روابط بر پیامدهای ناشی از آن هم ارتباط همة متغیرها 

)جز اثر اعتماد سازمانی بر قصد ترک شغل( دارای اثر 

 معنادارند.

سرمایه  بررسی رابطه بین

پذیری اجتماعی، مسئولیت

 تماعی، تعهد سازمانیاج

ضمن انجام مصاحبه باز با متولیان و مجریان مسئولیت  1010 نوروزی و همکاران

ای از مضامین اولیه طی ، مجموعههاشرکتاجتماعی 

-فرآیند کدگذاری باز گردآوری شدند و از دل آنها مقوله

 هایی استخراج گردید.

پردازش نظری مسئولیت 

 اجتماعی بر مبنای نظریه داده

 بنیاد

ضمن انجام مصاحبه باز با متولیان و مجریان مسئولیت  1010 برزگر

ای از مضامین اولیه طی ، مجموعههاشرکتاجتماعی 

-فرآیند کدگذاری باز گردآوری شدند و از دل آنها مقوله

 هایی استخراج گردید.

ی هاشاخصها و ی مؤلفهارائه

بُعد اجتماعی مسئولیت 

و وضعیت موجود  هاشرکت

 آن در ایران

ابراهیم صالحی 

 عمران و همکاران

ی مسئولیت اجتماعی هاشاخصبا توجه به اهمیت  1011

ها و مراکز آموزش عالی، انشگاهدر د هاشرکت

های آموزشی، کاری مناسب، برنامه هطبرای هاشاخص

های آسیب ها و توجه به گروهعدم تبعیض در فعالیت

جامعه تعیین شده پذیر، مفاهیم حفاظت محیط زیست و 

 است.

ی هاشاخصبررسی اهمیت 

 هاشرکتمسئولیت اجتماعی 

در مراکز صنعتی و دانشگاه 

 ها
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 پژوهش  یروش شناس

که با مطالعه مبانی  ،های کمی و کیفی استفرایند پژوهش حاضر، ترکیبی از روش

 یاهشرکتپذیری اجتماعی مسئولیت بندیرتبهنظری جهت شناسایی عوامل موثر بر 

تا با مطالعه  شودمی. در این مرحله تلاش شودمیمعدنی سنگ آهن استان یزد شروع 

های ها و نظریهو بررسی دقیق منابع موجود در این حوزه شامل بررسی و مرور مدل

های تاثیرگذار در تبیین عوامل موثر بر رموجود در این زمینه، مهمترین عوامل و معیا

 هایهنظریو  هامدلخب تشریح شود. با توجه به بررسی برای کارشناسان منت بندیرتبه

موجود در بخش قبل و تشریح آنها به صورت اجمالی برای کارشناسان منتخب و نظر 

اند، لذا با مصاحبه تجویز شده هاسازمانی موجود به صورت کلی برای هامدلبه اینکه 

د بررسی قرار گرفت. در مختلف با آنها، نظریاتشان پیرو ابعاد مسئولیت اجتماعی مور

آوری شده در قالب چارچوب منظم در آورده شود، این پژوهش برای اینکه مطالب جمع

های مسئولیت اجتماعی از تحلیل محتوا استفاده گردید. پس از استخراج ابعاد و مولفه

( ISMی معدنی سنگ آهن یزد، با استفاده از مدلسازی ساختاری تفسیری )هاشرکت

 یهاشرکتهای مسئولیت اجتماعی عاد پرداخته شد، سپس ابعاد و مولفهبه بررسی اب

ها شدند و شدت وابستگی بندیرتبه FCMمعدنی سنگ آهن یزد، با انجام مراحل تحلیلی 

 با روش میک مک مورد تحلیل قرار گرفت.

لذا در مرحله نخست پژوهش لازم است با شیوه پژوهش کیفی همچون جلسه و 

ی معدنی استان یزد، ضمن تبیین مفاهیم هاشرکتاسان منتخب مصاحبه با کارشن

های کلیدی بر اساس شناسه )کد( ثبت و تحت عنون مربوط به مسئولیت اجتماعی، گزاره

هایی که ند. در تحلیل محتوا، پس از بررسی کدهای باز، گزارهوکد باز شناسایی ش

کد محوری، ابعاد شناسایی  همپوشانی مفاهیم و معانی دارند، ادغام و سپس تحت عنوان

و میزان ضریب اهمیت آنها از روش  هاشاخصشدند. سپس برای درک بهتر روابط بین 

 نگاشت شناخت فازی استفاده گردید.

شرکت معدنی سنگ آهن )وضعیت فعال( دارای پروانه بهره برداری  10در استان یزد 

 اند. که از تان یزد ثبت شدهدر سامانه اداره صنعت و معدن اس 0939تا پایان آبان ماه 

شرکت دارای چارت مشخص و منظم بودند. لذا با  3این تعداد شرکت معدنی، تنها 

 شرکت، متقبل شدند که هر واحد معدنی 3مذاکرات انجام شده مسئولین مرتبط در این 
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گروهی متشکل از کارشناسان حوزه منابع انسانی، روانشناسی صنعتی و یا ایمنی و 

گروه جهت پیشبرد  3 بنابراینت همکاری در این پژوهش معرفی گردد. بهداشت جه

های مختلف از نرم افزارهای اهداف پژوهش تعیین گردید. در این پژوهش در بخش

Excel, MicMac, Pajek, Fcmapper .ه ارائ 0 شکلفرایند پژوهش در  . استفاده گردید

 .است شده

 

 
 فرايند پژوهش -1 شکل

 

 تحلیل محتوا

هایی درباره محتوای یک پیام یل محتوا روشی مناسب برای پاسخ دادن به سؤالتحل

تواند علاوه بر شد که تحلیل محتوا میاست. هر چند در رویکردهای اولیه، ادعا می

های مؤلف و تأثیر بر مخاطب بپردازد، اما امروزه دو کارکرد محتوای پیام، به ویژگی

دانند )بخشی و پذیر مییدانی و اسنادی امکانهای تلفیقی ماخیر را تنها در روش

در تحلیل محتوای کیفی، تلاش بر این است تا با کدگذاری باز، محوری  (.0930جلائیان، 

 های ارتباطی شناسایی و استخراج شود.ای، مقولات محتوایی موجود در پیامو زمینه

باشد؛ لذا مراحل زیر کیفی مدنظر می یدر این پژوهش، با توجه به اینکه تحلیل محتوا

 بایستی طی گردد:

 ؛( تبیین مفاهیم و مبانی مسئولیت اجتماعی برای کارشناسان منتخب0مرحله 

 

 رات خبرگانظولیت اجتماعی با استفاده از نئو عوامل موثر بر مس هاشاخصاستخراج 

 )تحلیل محتوا(

 (ISM) هاشرکتولیت پذیری اجتماعی ئتدوین مدل مفهومی: مدلسازی مفهومی ابعاد مس

و تعیین درجه  هاشرکتولیت پذیری اجتماعی ئی مسهاشاخصترسیم نقشه شناختی فازی 

 (میک مک) هاشاخص شدت وابستگی( و تعیین هاشاخصدهی نها )وزنآاهمیت 
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های حاصل از مصاحبه و تخصیص شناسه ( کدگذاری باز با شناسایی گزاره1مرحله 

 ؛)کد( به آنها

و  هاارهگزتوجه به همپوشانی برخی از  ها ویص کدها با بررسی گزارهخ( تل9مرحله 

 ؛سپس تجمیع و ادغام آنها

( کد گذاری محوری جهت شناسایی گروههایی که در آن مفاهیم بر محور یک 0مرحله 

 گیرند.مقوله اصلی در آن قرار می

 

 کدگذاری باز

در اجرای این مرحله، جلسه توجیهی با هریک از کارشناسان منتخب جهت تبیین 

یل شد و از آنها خواسته شد که ابعاد موضوع پژوهش، تعاریف و اهداف پژوهش تشک

ی معدنی سنگ آهن را با هاشرکتپذیری اجتماعی مسئولیت بندیرتبهبا اهمیت در 

ی کلامی و بعضا نوشتاری آنها هاگزارهتوجه به شرایط شرکت خود مشخص نمایند. 

یک به هر  خلاصه و تجمیع گردید. در این مرحله،  9در قالب کدهای باز اولیه در جدول 

باید گویای  و شودمیگفته  «کد»اصطلاحا به آن  که شودمیداده  یعنوان ها آیتماز 

، با مشاهده این کندفردی که آن را مطالعه میباشد، به طوری که  آن عنوانمحتوای 

 (.1111)میلز و هوبرمن،  ببرندبه مفهوم جملات پی  بتواند، عنوان

 

 کد گذاری محوری

 هاتخراج شده از دادهعناوین اسقیاس  و کردنبندی طبقهوظیفه محقق در این مرحله، 

 ، چندانهاآندر ابتدا ارتباط بین  زیرا، باشدمی وتلاشصرف وقت  این کارلازمه ست. ا

 سر و کار داردهای خام انبوهی از دادهبا  محقق در این زمینهنیست،  و واضح آشکار

خواهد شد. با آشکار پیوندهای نامرئی  مرورن به هم ربطی ندارند، اما به که چندا

ی مشترک بیشتری را میان هازمینه توانمیدست آمده ه ب میعناوین و مفاهمقایسه 

ان سای یکهبندیطبقه چارچوبمشابه در  بندی مفاهیمکه امکان طبقه آشکار نمود هاآن

، نام این فرایند مقایسه مستمر اندرا بنیان نهاده این نظریه افرادی کهت. زرا فراهم سا

تکنیک، زمینه  با این(. 1110اند )سلدن، مفاهیم با یکدیگر را روش مقایسه پایدار نامیده

گردد. می ممکنن کدگذاری محوری است، ابعاد مشترک مفاهیم که هما آشکار شدن

های برابر هستند. اما برخی مفاهیم یکسان دارای شناسه شودمیمشاهده  همانگونه که

از مفاهیم نیز دارای معانی برابر و یا نزدیک به هم هستند، که در جدول بعد این تجمیع 
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در  R1, R3, R4های با توجه به نزدیکی و همپوشانی معانی، شناسه انجام شده است.

 ,R7, R11های در بعد قانونی بودن، شناسه R2, R6, R8, R9بعد ایمنی، شناسه های 

R13 های در بعد زیست محیطی، شناسهR5, R15 های در بعد اخلاقی، شناسهR14, 

R15 های در بعد نوع دوستی و شناسهR12, R16, R17, R18, R19  در بعد اقتصادی

استخراج  0گیرند. لذا بر طبق تحلیل بالا کدهای باز و محوری  به صورت جدول قرار می

 گردید.

 
 کدهای باز اولیه -0جدول 

 مفهوم  )کد( ی کلامیهاگزاره شناسه

R1 توجه به سلامت شغلی تلاش جهت رعایت بیشتر بهداشت شغلی 

R2 قوانین برابر یکسان بودن قوانین برای همه 

R3 ایمنی استفاده از ماشین آلات و تجهیزات ایمن 

R4 تضمین سلامت کارکنان تشویق کارکنان به استفاه از پوششهای ایمنی 

R5 اخلاقی کارکنان دادن هویت شغلی به 

R3 ایمنی رعایت استانداردهای ایمنی در حین انجام کار 

R6 رعایت قانون رعایت حقوق کارکنان 

R7 حفظ محیط زیست استفاده از وسایل و ابزار تجدیدپذیر محیطی 

R6 رعایت قانون مابیناحترام به تعهدات قراردادی فی 

R8 عادلانه ءارتقا کارکنان ءشفافیت در ارتقا 

R9 شفافیت در قرارداد شفافیت در قراردادها با پیمانکاران 

R5 اخلاقی در نظر گرفتن شرایط کاری کارکنان 

R7 حفظ محیط زیست پژوهش برای استفاده بهینه از آب 

R5 خلاقیا آن ناشی از هایارائه اطلاعات واقعی در مورد کار و ضرر 

R10 عدالت های برابر و اجتناب از تبعیضایجاد فرصت 

R7 نگهداری محیط زیست تلاش برای کاهش آسیب رساندن به محیط زیست 

R5 اخلاقی ریزی برای دورهمی کارکنان در مراسم مختلفبرنامه 

R7 نگهداری محیط زیست بازیافت و کاهش ضایعات 

R7 نگهداری محیط زیست افزایش استفاده از انرژی های پاک 

R11 توسعه فضا سبز ی جایگزینهاناکحفظ و ارتقای فضای سبز در م 

R12 حفظ کیفیت حفظ کیفیت عیار محصول 

R13 وری انرژیبهره جویی در مصرف انرژیصرفه 

R7 
های داندن معدن به حالت اولیه پس از استخراج کامل طبق دستورالعملربازگ

 موجود
 نگهداری محیط زیست

R7 محیط زیستنگهداری  تلاش برای کاهش گازهای سمی و گلخانه ای 

R14 نوع دوستی انجام کارهای عام المنفعه 

R15 رضایت بومیان اولویت بالاتر برای استخدام بومی در شرایط برابر 

R14  نوع دوستی اجتماعی هایفعالیتحمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در 

R14 نوع دوستی دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا 

R14  نوع دوستی انگیزش در کارکنانافزایش رضایت و 

R17 سوددهی در نظر گرفتن منافع سهامداران و سرمایه گذاران در تصمیمات 

R5 اخلاقی شیوه پرداخت عادلانه 

R16 کاهش قیمت تمام شده بهره وری ءارتقا 

R18 سوددهی در بلند مدت در نظر گرفتن رضایت مشتریان 

R19 شفافیت در معاملات اف با حضور نماینده ناظرشف هایهو مزاید هاهبرگزاری مناقص 
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 کدهای باز و محوری -4 جدول

 کدهای محوری کدهای باز رديف

  آلات و تجهیزات ایمناستفاده از ماشین 0

 های ایمنیتشویق کارکنان به استفاه از پوشش 1 ایمنی و سلامت

 رعایت استانداردهای ایمنی در حین انجام کار 9

  رعایت حقوق کارکنان 0

 مابینحترام به تعهدات قراردادی فیا 0 قانونی

 کارکنان ءشفافیت در ارتقا 2

 شفافیت در قراردادها با پیمانکاران 9

  در نظر گرفتن شرایط کاری کارکنان 1

 ارائه اطلاعات واقعی در مورد کار و ضررات ناشی از آن 3 اخلاقی

 های برابر و اجتناب از تبعیضایجاد فرصت 01

  ی کاهش آسیب رساندن به محیط زیستتلاش برا 00

 

 

 زیست محیطی

 بازیافت و کاهش ضایعات 01

 های پاکاستفاده از انرژی 09

 ی جایگزینهانافضای سبز در مک ءحفظ و ارتقا 00

 جویی در مصرف انرژیصرفه 00

 داندن معدن به حالت اولیه پس از استخراج کامل طبق دستورالعمل های موجودربازگ 02

 ایتلاش برای کاهش گازهای سمی و گلخانه 09

  انجام کارهای عام المنفعه 01

 

 نوع دوستی

 اولویت بالاتر برای استخدام بومی در شرایط برابر 03

 اجتماعی هایفعالیتحمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در  11

 دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا 10

 و انگیزش در کارکنانافزایش رضایت  11

  توجه به وضعیت سهامداران و سرمایه گذاران 19

 بهره وری ءارتقا 10 اقتصادی

 در نظر گرفتن رضایت مشتریان 10

 شفاف با نماینده ناظر یهاهو مزاید هاهبرگزاری مناقص 12

 

 توایبا توجه به مباحث بیان شده و در نظر گرفتن کدهای محوری حاصل از تحلیل مح

ی معدنی سنگ آهن )ایمنی و سلامت، هاشرکتمسئولیت اجتماعی  بندیرتبهکیفی ابعاد 

شاخص استخراج  12قانونی، اخلاقی، زیست محیطی، نوع دوستی، اقتصادی(  به همراه 

ی معدنی سنگ هاشرکتگردد. در مرحله بعد باید ارتباط این ابعاد در تبیین رتبه می

ظور، ارتباط ساختاری این ابعاد با روش مدلسازی آهن مشخص شود. به همین من

 ساختاری تفسیری مورد تحلیل قرار گرفتند.
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 (ISM)مدلسازی ساختاری تفسیری 

اثر هر یک از متغیرها  ( روشی است برای بررسیISMطراحی مدل ساختاری تفسیری )

 این طراحی رویکردی فراگیر برای سنجش ارتباط است و. بر روی متغیرهای دیگر

گامهای  پذیر شود.رود تا اهداف کلی تحقیق امکانکار می برای توسعه چارچوب مدل به

 :به صورت زیر می باشد روش مدلسازی ساختاری تفسیری

 شناسایی متغیرهای مرتبط با مسئله

. شوندمیمعیارها و یا عناصری که با بررسی ادبیات موضوع یا نظر خبرگان فهرست 

بر همین ا نظر خبرگان و روش تحلیل محتوا تعیین شدند. در این پژوهش معیارها ب

گروه نهایی ارائه گردید. بنابراین ابعاد جهت مدلسازی عبارتند  2شاخص در  12اساس 

از: ایمنی و سلامت، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی، مسئولیت زیست محیطی، نوع 

 دوستی، مسئولیت اقتصادی
 

 (SSIMری )تشکیل ماتريس خود تعاملی ساختا

گیرند و بر اساس در این گام خبرگان معیارها را به صورت زوجی با یکدیگر در نظر می

دهند. یعنی در هر مقایسه دو معیار از حروف زیر به مقایسات زوجی پاسخ می

V,A,X,O .بر اساس تعاریف زیر استفاده می کنند 

● V  عامل سطرi  باعث محقق شدن عامل ستونj شودمی. 

● A تون عامل سj  باعث محقق شدن عامل سطرi شودمی. 

● X  عامل  شوندمیهر دوعامل سطر و ستون باعث محقق شدن یکدیگر(i  وj 

 رابطه دوطرفه دارند(.

● O .بین عامل سطر و ستون هیچ ارتباطی وجود ندارد 

 3بایست کارشناس منتخب در این پژوهش مشارکت کردند، لذا می 3با توجه به اینکه 

 تعاملی تشکیل گردد.ماتریس خود 

 

 بدست آوردن ماتريس دستیابی اولیه

گروهی( به اعداد صفر و یک بر اساس زیر  (SSIM  ISMبا تبدیل نمادهای ماتریس 

 آید.ماتریس دستیابی اولیه بدست می
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و در خانه قرینه عدد صفر گذاشته  0باشد در آن خانه عدد  Vحرف  ijاگر نماد خانه  ●

 .شودمی

گذاشته  0باشد در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد  Aحرف  ijنه اگر نماد خا ●

 .شودمی

گذاشته  0و در خانه قرینه نیز عدد  0باشد در آن خانه عدد  Xحرف  ijاگر نماد خانه  ●

 .شودمی

باشد در آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه نیز عدد صفر  Oحرف  ijاگر نماد خانه  ●

 .شودمیگذاشته 

داشته باشند،  ISMیک ماتریس  هاآنین خبره وجود داشته باشد که هر کدام از اگر چند

های پر شده را باید آنها را با یکدیگر ادغام کرد. جهت ادغام کردن ابتدا تک تک ماتریس

تبدیل نموده و سپس تمام ماتریس های حاصل را )درایه های متناظر(  0به اعداد صفر و 

. هر عدد که برابر یا شودمید گرفته ریس حاصله مقدار مُرا باهم جمع کرده و از مات

گردد. د بود مقدار یک منظور مید بود مقدار صفر و اگر بزرگتر از مُکوچکتر از مُ

 نشان داده شده است. 0گروهی در جدول   ISMماتریس دستیابی اولیه حاصل از 
  

 مسئولیت اجتماعی بندیرتبهگروهی ابعاد  ISMماتريس دستیابی اولیه  -5 جدول

 یاقتصاد ینوع دوست یطیمح ستیز یاخلاق یقانون سلامت و یمنیا  

 3 3 3 1 3 1 ايمنی و سلامت

 3 3 1 1 1 1 قانونی

 1 1 1 1 3 3 اخلاقی

 3 1 1 3 3 3 زيست محیطی

 1 1 1 3 3 3 نوع دوستی

 1 3 3 3 1 3 اقتصادی

 

 سازگار کردن ماتريس دستیابی

. i ,j=1 , j ,k=1–> i ,k=1این قانون بررسی شود که اگر  با بی اولیه بایدماتریس دستیا

رابطه داشته  Cنیز با معیار  Bرابطه داشته باشد و معیار  Bبا معیار  Aیعنی اگر معیار 

X16, X15, X14X ,25 ,های لذا درایهرابطه داشته باشد.  Cنیز باید با  Aباشد آنگاه معیار 

64, X63, X61X ,52, X46, X32, X26X   در ماتریس اولیه، از صفر تبدیل به یک در ماتریس

نتیجه این مرحله نمایش داده شده  2در جدول شماره  .شوندمیگروهی  ISMنهایی 

 .است
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 مسئولیت اجتماعی بندیرتبهگروهی ابعاد  ISMماتريس دسترسی نهايی  -1جدول 

 یاقتصاد یوستنوع د یطیمح ستیز یاخلاق یقانون تسلامو  یمنیا  

 1 1 1 1 3 1 سلامت و یمنیا

 1 1 1 1 1 1 یقانون

 1 1 1 1 1 3 یاخلاق

 1 1 1 3 3 3 یطیمح ستیز

 1 1 1 3 1 3 ینوع دوست

 1 3 1 1 1 1 یاقتصاد

 

 تعیین سطح متغیرها

در این گام مجموعه معیارهای ورودی )پیش نیاز( و خروجی )دستیابی( برای هر معیار 

 در این گام معیاری .کنیم و سپس عوامل مشترک را نیز مشخص می کنیم را محاسبه می

است که مجموعه خروجی )دستیابی( با مجموعه مشترک   ISMدارای بالاترین سطح 

برابر باشد. پس از شناسایی این متغیر یا متغیرها، سطر و ستون آنها را از جدول حذف 

نتایج این تحلیل در . شودمیتکرار می کنیم و عملیات دوباره بر روی دیگر معیارها 

 آمده است. 9جدول 
 

 تعیین روابط و سطوح ابعاد مدلسازی ساختاری تفسیری -9جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ابعاد 

 0 (2و0) (2و1و0) (2و0و0و9و0) ایمنی و سلامت 0

 0 (2و0و9و1) (2و0و9و1) (2و0و0و9و1و0) قانونی 1

 9 (2و9و1) (2و9و1و0) (2و0و0و9و1) اخلاقی 9

 1 (2و0و0) (2و0و0و9و1و0) (2و0و0) زیست محیطی 0

 1 (0و0و1) (0و0و9و1و0) (2و0و0و1) نوع دوستی 0

 0 (2و0و9و1و0) (2و0و0و9و1و0) (2و0و9و1و0) اقتصادی 2

 

سطح ؛ ابعاد در پنج سطح قرار گرفتند. در شودمیهمانگونه که در جدول فوق مشاهده 

 «نوع دوستی»و  «زیست محیطی»قرار دارد. در سطح دوم ابعاد  «اقتصادی»اول بعد 

ایمنی و »قرار گرفته است. در سطح چهارم  «اخلاقی»اند. در سطح سوم بعدواقع شده

گیرد. در این مرحله با توجه به قرار می «قانونی»و در نهایت در سطح پنجم  «سلامت
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س دسترسی نهایی ارتباطات هر یک از ابعاد یماتر سطوح مشخص شده در گام قبلی و

 .دهدمیتقسیم سطوح را به وضوح نشان  0گردد. نمودار ترسیم  می

 

 

 
                                                                                                                                                                     

 0سطح 

 
                                                                                                                                            

 1سطح 

 
                                                                                                                                            

 9سطح 

 
                                                                                                                                            

 0سطح 

 
                                                                                                                                             

 0سطح 

 
 مسئولیت اجتماعی  بندیرتبهومی( مدل ساختاری تفسیری )مفه -1نمودار   

 

 ترسیم شبکه تعاملات

تعاملات و روابط بین آنها ترسیم شبکه  ISMدر این گام با توجه به سطوح معیارها در 

. سطح یک به عنوان تاثیرپذیرترین سطح و سطح آخر به عنوان شودمیایجاد 

وابستگی و نفوذ  1بر اساس داده های جدول . شودمیتاثیرگذارترین سطح نیز انتخاب 

 نشان داده شده است. 1هر یک از متغیرها محاسبه و در نمودار شکل 

 
 مسئولیت اجتماعی بندیرتبه گروهی ابعاد ISMماتريس خود دريافتی   -3جدول 

 میزان نفوذ اقتصادی نوع دوستی زیست محیطی اخلاقی قانونی متلای و سنایم 

 5 1 1 1 1 3 1 ایمنی و سلامت

 1 1 1 1 1 1 1 قانونی

 5 1 1 1 1 1 3 اخلاقی

 0 1 1 1 3 3 3 زیست محیطی

 اقتصادی

 زیست محیطی
 نوع دوستی

 اخلاقی

 ایمنی و سلامت

 قانونی
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 4 1 1 1 3 1 3 نوع دوستی

 5 1 3 1 1 1 1 اقتصادی

  1 5 1 4 4 0 یمیزان وابستگ

ی بیشترین نفوذ بر سایر عوامل دارا  «مسئولیت قانونی»عامل   ،1نمودار  مطابق

 «یاقتصاد»و  «زیست محیطی»باشد. همچنین بیشترین وابستگی مربوط به عوامل می

 می باشد. 

 
        

 

 نفوذ
       

       

       

       

       

  وابستگی

 هاشرکتمسئولیت اجتماعی  بندیرتبهنمودار قدرت و وابستگی ابعاد  -3نمودار 

 

 متغیرهای تاثیرپذیر و توانمیلذا با توجه به میزان نفوذ و وابستگی متغیرها )ابعاد( 

تاثیرگذار را مشخص نمود. متغیرهایی که میزان وابستگی آنها بیشتر از میزان نفوذشان 

یرهایی که میزان نفوذشان بیشتر از میزان وابستگی باشد؛ متغیرهای تاثیرپذیر و متغ

 آنها باشد؛ متغیرهای تاثیر گذار هستند.

 ؛متغیرهای تاثیر گذار: ایمنی و سلامت، قانونی، اخلاقی ❖

 متغیرهای تاثیر پذیر: زیست محیطی، اقتصادی، نوع دوستی ❖

خبره در هایی است که از تجارب و دانش افـراد نیازمند ورودی FCMایجاد یک مدل 

تجارب انباشته شده افراد بـا  FCMی هامدلآید. در موضـوع مورد نظر به دست مـی

شود و بر ای که مدل برای آن ترسیم شده است یکپارچه میدانـش موجـود در حوزه

آیـد مبنای آنهـا روابـط علـت و معلولی میان عوامل تشکیل دهنده نظام به وجود می

( 1110(. متدولوژی توسعه یافته توسط رودریگوئز رپیسو و همکاران )0311)کاسکو، 

 ت(، ماتریس فازی شده موفقیIMS 1) تاز چهار ماتریس به شرح ماتریس اولیه موفقی

                                                           
1. Initial Matrix of Success (IMS) 

1 

0 

2 9 0 

0 
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(FZMS 0ماتریس قدرت روابط موفقیت )SRMS) 1و ماتریس نهایی موفقیت )FMS) 9 )

گانه  0های کند. لذا محاسبات ماتریساستفاده میهای شناختی فازی برای تشکیل نقشه

 . شودمیبه صورت زیر انجام  FCMبرای ترسیم 

 

 (IMSماتريس اولیه موفقیت )

𝑚]ی موفقیت یک ماتریس ماتریس اولیه × 𝑛] باشد که در آن میn   تعداد عوامل کلیدی

ماتریس  𝑂𝑖𝑗ر ها است. هر عنصتعداد افراد مصاحبه شده برای کسب داده  mموفقیت و 

تواند در مقیاسی قائل است که می iبرای مفهوم خاص  jنمایانگر اهمیتی است که شخص 

 های مختلف و حتی برای عوامل مختلف موفقیت در یک پروژه متفاوت باشد. در پروژه

عامل  12کننده به کارشناس منتخب مشارکت 3در این مرحله بر اساس امتیازاتی که 

 ل ذکر است که به منظوربماتریس اولیه مطابق جدول زیر تشکیل گردید. قا داده بودند،

برای پاسخ ها در نظر گرفته  11و حد بالای  11ها حد پایین جلوگیری از سوگیری پاسخ

بودند، معادل  11هایی که متضمن امتیازی برابر یا زیر با این وصف کلیه پاسخ شد.

در ماتریس  011برابر ،  11ای برابر یا بیشتر از هصفر در نظر گرفته شدند و کلیه پاسخ

 .دهدمیبخشی از ماتریس اولیه را نمایش  3اولیه درج گردید. جدول 

 
 بخشی از ماتريس اولیه -1جدول 

 0 1 9 0 0 2 9 1 3 

0 00 1 91 00 00 91 10 21 90 

1 21 90 00 00 21 20 01 20 21 

9 00 21 21 21 00 91 90 91 90 

0 21 21 1 21 91 00 00 90 20 

0 91 00 1 10 1 10 91 91 011 

2 10 01 01 1 91 00 90 00 00 

9 91 01 91 1 10 00 01 01 00 

1 00 21 10 00 91 01 00 1 1 

... ... 

12 21 90 91 10 00 01 10 01 20 

 

 (FZMSماتریس فازی شده موفقیت )

                                                           
1. Fuzzified Matrix of Success (FZMS) 
2. Strength of Relationships Matrix of Success (SRMS) 
3. Final Matrix of Success (FMS) 
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هر عنصر  هاآنکه در  وندشمیهای فازی منتقل به مجموعه 𝑉𝑖بردارهای عددی 

است.  𝑉𝑖با خود بردار  𝑉𝑖بردار  𝑂𝑖𝑗ی فازی به معنی میزان عضویت عنصر مجموعه

های فازی تبدیل های بین صفر و یک، به شکل ذیل به مجموعهبردارهای عددی با ارزش

𝑋𝑖را یافته و  𝑉𝑖شوند. بیشینه مقدار در می = گیریم؛ به این ظر میبرای آن در ن  1

 :صورت که

𝑀𝑎𝑥 (𝑂𝑖𝑞) → 𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑞) = 1                                               (1) 

𝑋𝑖را یافته و  𝑉𝑖کمینه مقدار در  =  گیریم؛ به این صورت که :برای آن در نظر می  0

𝑀𝑎𝑥 (𝑂𝑖𝑞) → 𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑞) = 0                                          (2)  

 مشخص می شود؛ یعنی  [0,1]در بازه  𝑉𝑖نسبت تمامی عناصر دیگر بردار 

𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑗) =
𝑂𝑖𝑗−𝑀𝑖𝑛 (𝑂𝑖𝑝)

𝑀𝑎𝑥 (𝑂𝑖𝑞)−𝑀𝑖𝑛 (𝑂𝑖𝑝)
                                        (3) 

 می باشد. 𝑉𝑖  در بردار   𝑂𝑖𝑞ی عضویت عنصر درجه  𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑗)که در آن 

سازی ماتریس اولیه ( اقدام به فازی9( و )1(، )0در این مرحله با استفاده از فرمول )

 .آمده است 01نتایج در جدول . شودمی

 
 بخش ازماتريس فازی شده عوامل -13جدول 

 0 1 9 0 0 2 9 1 3 

0 01/1  11/1  09/1  01/1  01/1  09/1  11/1  29/1  10/1  

1 29/1  10/1  01/1  01/1  29/1  90/1  99/1  90/1  29/1  

9 01/1  29/1  29/1  29/1  01/1  19/1  10/1  09/1  10/1  

0 29/1  99/1  11/1  29/1  09/1  01/1  01/1  10/1  90/1  

0 09/1  01/1  11/1  11/1  11/1  11/1  19/1  09/1  11/0  

2 11/1  99/1  99/1  11/1  09/1  01/1  01/1  01/1  01/1  

9 19/1  01/1  09/1  11/1  11/1  01/1  01/1  01/1  01/1  

1 01/1  29/1  11/1  01/1  19/1  99/1  01/1  11/1  11/1  

/// /// 

12 29/1  10/1  19/1  11/1  01/1  99/1  11/1  99/1  90/1  

 

 ( SRMSماتريس رابطه ی قدرت موفقیت)

,𝑛]ماتریس رابطه ی قدرت موفقیت، یک ماتریس  𝑛] ها مربوط ها و ستوندیفاست. ر

میان  یبه ماتریس عوامل کلیدی موفقیت هستند و هر عنصر در ماتریس نشانگر رابطه

 .بپذیرد [0,1]ها را در بازه می تواند ارزش 𝑆𝑖𝑗است. همچنین ” j“و عامل  ”i“عامل 

این دو بردار، با توجه به محاسبه شباهت میان  𝑉2و  𝑉1نزدیکی رابطه ی میان دو بردار 

در ارتباط با این دو بردار است که توسط عنصر  1و  0ی میان مفاهیم مؤید قدرت رابطه
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𝑆12  نشان داده شده که در SRMS ی میان دو بردار ارائه شده است. نزدیکی رابطه

مبتنی بر فاصله میان دو بردار بر مبنای مفهوم فاصله میان بردارها است )کاسکو، 

0310). 

 :به صورت زیر باشد  𝑉2و  𝑉1بردار  jی میان عناصر فاصله 𝑑𝑗 اگر

 𝑑𝑗 =  |𝑋1(𝑉𝑗) − 𝑋2(𝑉𝑗)|                                                                               (4)                 

 باشد، 𝑉2و  𝑉1میانگین فاصله میان بردارهای میانگین  ADو 

𝐴𝐷 =
∑ |𝑑𝑗|𝑚

𝑗=1

𝑚
   ( 5)      

 شود:میان دو بردار بر اساس این معادله نشان داده می  Sنزدیکی یا شباهت 

S=1-AD                                                                                                (6) 

S=1  0و موید شباهت کل= S.نشانگر حداکثر درجه عدم شباهت است 

معکوس باشند آنگاه روش محاسبه شباهت میان  هدارای رابط 𝑉2و  𝑉1اگر بردارهای 

 یآنها مشابه با مورد قبل است با این استثناء که در این مورد، معادله محاسبه فاصله

 :است 𝑉2و  𝑉1ی معکوس با بردارهای میان عناصر مربوطه دارای یک رابطه

𝑑𝑗 =  |𝑋1(𝑉𝑗) − (1 − 𝑋2(𝑉𝑗)|                                                              (3-14) 

 12*12( در بخش سوم، ماتریس 2( و )0(، )0در این مرحله با توجه به فرمول های )

ی هاای با گروهبه جلسه گردد. سپس برای تشکیل ماتریس پایانی اقدامتشکیل می

 بندیرتبهمعنا میان عوامل موثر بر ر اساس نظر آنان ارتباطات بیبخبرگان گردید. 

ی معدنی سنگ آهن استان یزد حذف و جهت علی روابط هاشرکتمسئولیت اجتماعی 

ها داده شد و از نیز تعیین گردید. در این مرحله جدول ماتریس خام به هر یک از گروه

مشخص کنند. فرم ها  0خواست شد که ارتباط احتمالی بین متغیرها را با عدد  آنها در

ماتریس  3جمع آوری گردید و سلول های پر نشده برابر صفر در نظر گرفته شدند. لذا 

به روش میانگین حسابی محاسبه و نتایج گرد شدند. مقادیر صفر به منزله عدم ارتباط 

نشان داده  00فی شدند. نتیجه در جدول های خبرگان معرتشخیصی از سوی گروه

 شده است.
 ماتريس نهايی موفقیت -11جدول 

  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 ... C25 C26 

C1 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 53/0 ... 00/0 00/0 

C2 44/0 00/0 34/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 00/0 

C3 53/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 43/0 ... 00/0 00/0 

C4 00/0 00/0 00/0 00/0 45/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 00/0 

C5 00/0 00/0 00/0 45/0 00/0 00/0 53/0 00/0 ... 00/0 00/0 

C6 00/0 00/0 00/0 00/0 44/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 00/0 

C7 00/0 00/0 00/0 00/0 53/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 53/0 

C8 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 00/0 

… … ... ... ... ... ... .. ... 00/0 ... ... 
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C25 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 00/0 ... 00/0 00/0 

C26 00/0 00/0 00/0 
00/0 

 
00/0 00/0 53/0 00/0 ... 00/0 00/0 

 

 

 (FMS) شاخص نهايی موفقیت

های تواند دادههای مندرج در آن میتکمیل شد، بخشی از داده  SRMSقتی ماتریسو 

ی عوامل کلیدی موفقیت ارائه شده در ماتریس مرتبط نیستند و گمراه کننده باشد. همه

 ها و تبدیل ی علی میان آنها وجود ندارد. برای تجزیه و تحلیل دادههمیشه یک رابطه

SRMS  یت به یک نظر کارشناسی نیاز است که تنها شامل آن به ماتریس نهایی موفق

دسته از عناصر فازی عددی است که نمایانگر روابط علی میان عوامل کلیدی موفقیت 

توان به دو بردار را می SRMS ها در ماتریسهستند. به هنگام تجزیه و تحلیل داده

گر روابط نزدیک توانند نمایانصورت متلاقی با یکدیگر مرتبط دانست. بردارها می

توان به طور ریاضی باشند و در عین حال به لحاظ منطقی، دو شاخص/مفهوم را می

ت به راحتی به صور توانمیکامل غیرمرتبط به یکدیگر دانست. این روابط نامتعارف را 

(. در این قسمت، بر اساس 1110)رودریگوئز و همکاران، کارشناسی شناسایی کرد 

جی باشد؛ نظر سنبر یکدیگر می هاشاخصمبین تاثیر هر یک از ماتریس طراحی شده که 

های خبرگان، از کارشناسان منتخب انجام پذیرفت. سپس جهت جمع بندی نظرات گروه

های تکمیل شده محاسبه شد. داده های ماتریس تکمیل میانگین نظرات بر اساس ماتریس

شناسی نگاشت سازی و بر اساس روششده جهت تحلیل نگاشت شناختی نرمال

های ماتریس ها در بازه منفی یک تا مثبت یک نرمال شدند. دادهشناخت فازی، داده

های وارد شد. از داده Fcmapperنرمال شده به عنوان ماتریس ورودی به نرم افزار 

دریافت شده ( File net)فایل خروجی شبکه ارتباطات  Fcmapperوارد شده نرم افزار 

جهت رسم نقشه شناختی فازی مورد  pajekدی نرم افزار و سپس به عنوان ورو

عامل اصلی دخالت داده شده در ترسیم نقشه  12با توجه به گیرد. استفاده قرار می

عامل درجه  01عامل،  12ارتباط بین عوامل استخراج گردید. از بین  03شناختی، 

ارای درجه درونداد  عامل د 00و  (Id)  1بیشتر نسبت به درجه درونداد( Od)  0برونداد

متغیر دیگر از  2متغیر از نوع معمولی و  11باشند. رونداد میببیشتر نسبت به درجه 

 دهد کهمیباشند. درجه درونداد میزان تأثیرپذیری عوامل را نشان دهنده مینوع انتقال
                                                           

1. Out degree 
2. In degree 
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تلاش برای کاهش ) 00مربوط به عامل  (Id)در این پژوهش بیشترین درجه درونداد 

دهنده تأثیرات اعمال باشد. درجه برونداد  نشان( میرساندن به محیط زیستآسیب 

دیگر میزان تأثیرگذاری عوامل را نشان عبارتباشد و بهشده توسط یک مفهوم می

( دارای اجتماعی هایفعالیتحمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در ) 11دهد. متغیر می

باشد. در شد. درجه مرکزیت جمع دو عامل قبلی میبامی (Od)بیشترین درجه برونداد 

 09، (تلاش برای کاهش آسیب رساندن به محیط زیست) 00پژوهش مورد نظر عوامل 

افزایش رضایت و انگیزش در ) 11 ،)ایتلاش برای کاهش گازهای سمی و گلخانه)

عی در ارائه اطلاعات واق) 3( و دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا) 10، (کارکنان

. باشندمی ا( به ترتیب بیشترین درجه مرکزیت را دارناشی از آن هایمورد کار و ضرر

 آمده است. 01مقادیر مرتبط با هر یک در جدول 

 
 اطلاعات کلی مدل نقشه شناختی فازی -13جدول 

 مرکزيت درجه درونداد درجه برونداد هاشاخص

C11 11/0 11/1 01/5 

C17 10/1 31/1 91/1 

C22 19/0 91/1 33/1 

C21 33/0 31/1 49/1 

C9 33/0 33/1 44/1 

C5 13/1 13/1 41/1 

C8 13/0 11/1 11/1 

C23 39/0 11/1 03/1 

C25 31/0 45/1 14/1 

C7 14/0 19/0 11/1 

C24 10/1 31/0 31/1 

C1 31/0 31/0 31/1 

C20 53/1 55/0 31/1 

C4 95/0 31/0 41/1 

C3 39/0 34/0 40/1 

C10 93/0 30/0 13/1 

C16 11/0 00/0 11/0 

C2 13/0 00/0 13/0 

C19 33/0 00/0 33/0 

C15 93/0 13/0 35/0 

C26 53/0 53/0 34/0 

C13 10/0 53/0 33/0 

C14 43/0 00/0 43/0 

C6 44/0 00/0 44/0 

C12 11/0 11/0 53/0 

C18 13/0 00/0 13/0 

 

عنوان ورودی در به  FCMapperافزار برای رسم نقشه شناختی فازی از خروجی نرم

 کنیم. استفاده می Pajekافزار نرم
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 مسئولیت اجتماعی بندیرتبهی موثر بر مدل هاشاخصنمودار نگاشت شناخت فازی  -0نمودار 

 

ی موثر هاشاخصدهنده روابط علی بین نقشه شناختی فازی که نشان 9در نمودار 

باشد، نشان استان یزد میی سنگ آهن ی معدنهاشرکتمسئولیت اجتماعی  بندیرتبه

 داده شده است.

دهند. اطلاعات مندرج در جهت خطوط میزان تاثیرپذیری و تاثیرگذاری را نمایش می 

باشد می FCMAPPERکه خروجی نگاشت شناخت فازی از نرم افزار  01جدول شماره 

اصلی در  جه به مرکزیت آنهاست. هدفوبا ت هاشاخصدهنده اهمیت هر یک از نشان

ی هاشرکتاجتماعی  پذیریمسئولیتعوامل موثر بر  بندیرتبهشناسایی و این پژوهش 

 باشد.معدنی سنگ آهن استان یزد می

د مبنایی توانمیدر مدل نگاشت شناخت فازی  هاشاخصاز این رو مرکزیت هر یک از 

 هااخصشیک از  وزن هر 09قرار گیرد. جدول  هاشاخصبرای تعیین وزن هر یک از 

 .دهدمیرا نمایش 
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 مسئولیت اجتماعی بندیرتبهی مدل هاشاخصوزن هر يک از  -10جدول 

 وزن نماد شاخص ابعاد

 ایمنی و سلامت

 (0192/1) 

 C1 1099/1 استفاده از ماشین آلات و تجهیزات ایمن

 C2 1101/1 تشویق کارکنان به استفاه از پوششهای ایمنی

 C3 1900/1 در حین انجام کار رعایت استانداردهای ایمنی

 

 قانونی

(0023/1) 

 C4 1921/1 رعایت حقوق کارکنان

 C5 1209/1 مابیناحترام به تعهدات قراردادی فی

 C6 1001/1 کارکنان ءشفافیت در ارتقا

 C7 1010/1 شفافیت در قراردادها با پیمانکاران

 اخلاقی

(0020/1) 

 

 C8 1000/1 در نظر گرفتن شرایط کاری کارکنان

 C9 1201/1 ناشی از آن هایارائه اطلاعات واقعی در مورد کار و ضرر

 C10 1130/1 های برابر و اجتناب از تبعیضایجاد فرصت

 

 

 زیست محیطی

(1121/1) 

 
 

 C11 1920/1 تلاش برای کاهش آسیب رساندن به محیط زیست

 C12 1130/1 بازیافت و کاهش ضایعات

 C13 1000/1 ای پاکهاستفاده از انرژی

 C14 1011/1 ی جایگزینهانافضای سبز در مک ءحفظ و ارتقا

 C15 1101/1 جویی در مصرف انرژیصرفه

 C16 1100/1 های موجودداندن معدن به حالت اولیه پس از استخراج کامل طبق دستورالعملربازگ

 C17 1211/1 ایتلاش برای کاهش گازهای سمی و گلخانه

 

 ستینوع دو

(1111/1) 

 

 C18 1190/1 انجام کارهای عام المنفعه

 C19 1119/1 اولویت بالاتر برای استخدام بومی در شرایط برابر

 C20 1099/1 اجتماعی هایفعالیتحمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در 

 C21 1219/1 دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا

 C22 1200/1 رکنانافزایش رضایت و انگیزش در کا

 

 اقتصادی

(0221/1) 

 

 C23 1001/1 توجه به وضعیت سهامداران و سرمایه گذاران

 C24 1020/1 وریبهره ءارتقا

 C25 1031/1 در نظر گرفتن رضایت مشتریان

 C26 1011/1 شفاف با نماینده ناظر هایهو مزاید هاهبرگزاری مناقص

که وزن هریک از ابعاد از حاصل جمع  دهدمین مدل ارائه شده با توجه به جدول نشا

 آید.دست میه ب هاشاخصاوزان 

بر پایه قدرت نفوذ )تاثیرگذاری( و میزان وابستگی  MICMACتجزیه و تحلیل 

)تاثیرپذیری( هر متغیر شکل گرفته و امکان بررسی بیشتر محدوده هر یک از متغیرها 

چهار گروه خودمختار، وابسته، پیوندی  سازد. در این تحلیل متغیرها بهرا فراهم می

 (.0شوند )نمودار )رابط( و مستقل تقسیم می
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 نمايش پراکندگی متغیرها در نرم افزار میک مک -4نمودار 

 

شیوه توزیع و پراکنش متغیرها در صفحه پراکندگی، حاکی از میزان پایداری و یا 

تقابل/ ساختاری با نرم افزار باشد. در حوزه روش تحلیل اثرات مناپایداری سیستم می

MICMAC های در مجموع دو نوع از پراکنش تعریف شده است که به نام سیستم

های پایدار پراکنش متغیرها به های ناپایدار معروف هستند. در سیستمپایدار و سیستم

انگلیسی است. یعنی برخی متغیرها دارای تأثیرگذاری بالا و برخی دارای  Lصورت 

های پایدار مجموعاً سه دسته متغیر قابل مشاهده ی بالا هستند. در سیستمتأثیرپذیر

 است:

 ؛الف: متغیرهای بسیار تأثیرگذار بر سیستم )عوامل کلیدی(

 ؛ب: متغیرهای مستقل

 ج: متغیرهای خروجی سیستم )متغیرهای نتیجه(.

غیرهای متغیرهای تأثیرگذار، متغیرهای دو وجهی )متغیرهای ریسک و مت 0در نمودار 

هدف(، متغیرهای تنظیمی، متغیرهای تأثیرپذیر )نتیجه سیستم( و متغیرهای مستقل 

 .شوندمیمشاهده 

نی ی معدهاشرکتمسئولیت اجتماعی  بندیرتبهی مرتبط با هاشاخصپس از شناسایی 

سنگ آهن استان یزد و همچنین تحلیل نگاشت شناخت فازی، لازم است که برای 

، تاثیر هاشرکتمسئولیت اجتماعی  بندیرتبهدر  هاخصشاشناسایی موثرترین 

مرتبط به صورت زوجی سنجیده شود. به همین منظور یک ماتریس  یهاشاخص



 030  زديسنگ آهن استان  یمعدن یهاشرکت یاجتماع یريپذ تیمسئول

ها بر اساس های خبرگان قرار گرفت. فرآیند تکمیل خانهدر اختیار گروه 12*12مربعی 

ات متقابل های خبرگان در رابطه با اثرگرد شده میانگین نظرات برگرفته از گروه

استفاده گردید. یک حله از پژوهش از نرم افزار میک مباشد. در این مرمی هاشاخص

ن بدو بیانگرتفسیر آن بدین صورت است: عدد صفر  9و  1،0،1قابل ذکر است که اعداد 

تاثیر  گربیانتاثیر متوسط، عدد سه  بیانگرتاثیر ضعیف، عدد دو بیانگر تاثیر، عدد یک 

های خبرگان، ماتریس و گرد کردن میانگین نظرات گروه 3آوری پس از جمع . قوی

ماتریس واحدی تشکیل و به نرم افزار میک مک داده شد. با توجه به خروجی نگاشت 

سلول دارای عدد غیر صفر هستند که به معنی وجود ارتباط  01شناخت فازی، مجموعا 

 ،بر اساس میزان تاثیر هاینهزمخبره خواسته شد که به همان  هایگروهباشد. لذا از می

 آمده است. 00بدهند. که خلاصه نتایج در جدول  9تا  0عدد 

 
 تابلوی مشخصه ها -14جدول 

INDICATOR VALUE 

Matrix size 26 

Number of iterations 2 

Number of zeros 618 

Number of ones 27 

Number of twos 18 

Number of threes 13 

Number of P 0 

Total 58 

Fillrate 8.579882% 

 
 

در  خبرگان هایگروهماتریس واحد تشکیل شده برگرفته از گرد کردن میانگین نظرات 

می باشد؛ نمایش داده  0که به عنوان ماتریس ورودی در نرم افزار میک مک 00جدول 

  شده است.
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 ماتريس ورودی نرم افزار میک مک -15جدول 

 

 
 هاشاخصنمودار اثرات متقابل  -5نمودار 

نمایش داده شده است. همانگونه که از  0خروجی نرم افزار میک مک در نمودار شماره 

، شکل پراکندگی متغیرها به صورت امتداد در سطح شودمینمودار مذکور مشاهده 



 035  زديسنگ آهن استان  یمعدن یهاشرکت یاجتماع یريپذ تیمسئول

 هاشاخصباشد. بر اساس پراکنش محورهاست و نشان دهنده یک سیستم پایدار می

ی واقع شده در هر ناحیه تفسیر مربوط به خود را دارند هاشاخصاحیه فوق، در چهار ن

 که در ادامه به آن پرداخته شده است.

 

 ی تعیین کننده يا تاثیرگذارهاشاخص

 0با توجه به مطالب بیان شده در تعریف و محل قرار گیری متغیرها در نمودار شماره 

دار فوق شاخص تاثیر گذار نامیده ی قرار گرفته در قسمت شمال غربی نموهاشاخص

 باشند که عبارتندمطرح می هاشاخصترین یا به تعبیر دیگر به عنوان بحرانی شودمی

اجتماعی، تلاش برای کاهش  هایفعالیتاز: حمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در 

 .افیت در قراردادها با پیمانکارانای، شفگازهای سمی و گلخانه

 

 و وجهیی دهاشاخص

ی دو وجهی هاشاخصاز نوع  0ی واقع شده در شمال شرقی نمودار شماره هاشاخص

بسیار تاثیرپذیر و بسیار تاثیرگذار هستند. این متغیرها به دو  هاشاخصهستند. این 

. متغیرهای ریسک نزدیک خط قطری ناحیه شمال شوندمیدسته ریسک و هدف تقسیم 

در گوشه شمال غربی و نزدیک  11و  0ی شماره هاشاخصشرقی نمودار قرار دارند. 

خط قطری قرار دارند. این متغیرها، ظرفیت بسیار بالایی در تبدیل شدن به بازیگران 

-عبارتند از: احترام به تعهدات قراردادی فی هاشاخصکلیدی سیستم دارا هستند. این 

 .مابین، افزایش رضایت و انگیزش در کارکنان

 

 ی تاثیرپذيرهاشاخص

از تاثیرگذاری پایین و  0ه ری واقع شده در جنوب شرقی نمودار شماهاشاخص

تیجه ن به متغیرهایی تاثیرپذیر هاشاخصتاثیرپذیری بسیار بالایی برخوردارند. این 

عبارتند از: در نظر گرفتن شرایط کاری کارکنان، ارائه  هاشاخصموسوم هستند. این 

ناشی از آن، تلاش برای کاهش آسیب  هایاطلاعات واقعی در مورد کار و ضرر

دانش و فرهنگ جامعه، در نظر گرفتن رضایت  ءرساندن به محیط زیست، توسعه و ارتقا

 .مشتریان
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 ی مستقلهاشاخص

ر دارند، دارای تاثیرگذاری و تاثیرپذیری ایی که در ناحیه جنوب غربی قرهاشاخص

قف ت یا تکامل سیستم و در تودر پیشرف هاشاخصباشند. به عبارت دیگر این پایینی می

ی مستقل در این ناحیه هاشاخصتحت عنوان  هاشاخصسیستم هم نقشی ندارند. بقیه 

 گیرند. قرار می

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری

کار مسئولانه ایجاد  و ها یعنی چگونه از طریق کسبمفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت

، کارانوزه کارکنان، مشتریان، پیمانثروت شود. بنابراین رفتارهای یک سازمان در ح

ی هاشرکتگیرد. در این پژوهش با توجه به اینکه محیط زیست و جامعه را در برمی

گزاره کلامی،  90گرفت؛ پس از تحلیل محتوا از معدنی سنگ آهن استان یزد را در بر می

محیطی،  بعد )ایمنی و سلامت، قانونی، اخلاقی، زیست 2شاخص )کد باز( در  12تعداد 

نوع دوستی و اقتصادی( استخراج گردید که با روش نگاشت شناختی فازی ارتباط 

نیز  هاشاخصوزن  FCMAPPERمشخص شد. و با استفاده از نرم افزار  هاشاخص

 تلاش» ،«تلاش برای کاهش آسیب رساندن به محیط زیست»ی هاشاخصتعیین گردید. 

 ،«ایش رضایت و انگیزش در کارکنانافز» ،«ایبرای کاهش گازهای سمی و گلخانه

ارائه اطلاعات واقعی در مورد کار و »و  «دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا»

خبره شدند. آنگاه با  هایگروهدارای بالاترین وزن از دیدگاه  «ناشی از آن هایضرر

استفاده از روش میک مک، شدت اثر متغیرها بر یکدیگر مورد سنجش قرار گرفت. 

تلاش »، «اجتماعی هایفعالیتحمایت از اقدامات داوطلبانه کارکنان در »ی هاخصشا

در  «شفافیت در قراردادها با پیمانکاران»و  «ایبرای کاهش گازهای سمی و گلخانه

ی دو وجهی که ظرفیت بسیار هاشاخصی تاثیرگذار قرار گرفتند. هاشاخصگروه 

تعهدات  احترام به»یستم را دارا هستند شامل بالایی در تبدیل شدن به بازیگران کلیدی س

ی هاشاخصباشند و می «افزایش رضایت و انگیزش در کارکنان»و  «مابینقراردادی فی

ارائه اطلاعات واقعی در مورد »، «در نظر گرفتن شرایط کاری کارکنان»تاثیرپذیر شامل 

، «یط زیستتلاش برای کاهش آسیب رساندن به مح»، «ناشی از آن هایکار و ضرر

شدند.  «در نظر گرفتن رضایت مشتریان»و  «دانش و فرهنگ جامعه ءتوسعه و ارتقا»

ل با نتایج حاص توانمینتایج این تحقیق را  .در گروه مستقل واقع شدند هاشاخصباقی 

ر داز تحقیقاتی در زمینه شناسایی عوامل مرتبط با مسئولیت اجتماعی مقایسه نمود. 
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 اسلامی آزاد پذیری اجتماعی دانشگاهمسئولیت ارتقاء هایلفهبا عنوان مؤ پژوهشی

را  فناوری و اخلاقی قانونی، اقتصادی، ابعاد بشردوستانه،(، 0930)حبیبی و دیگران، 

بعد  0شاخص برای دانشگاه آزاد اسلامی معرفی کردند که در  02در کنار 

باشد. ق ارائه شده میدارای تشابه با تحقی اخلاقی و قانونی اقتصادی، بشردوستانه،

پذیری اجتماعی ابعاد موثر بر مسئولیت ءبعد فناوری با توجه به اهمیت آن نیز جز

دانشگاه مطرح شده است که در تحقیق پیش رو به جای آن ابعاد زیست محیطی و ایمنی 

های قانونی و جمله در حوزه ازبرخی موارد  هاشاخصقرار دارد. همچنین در میان 

باشد. لذا در مجموع ابعاد شناسایی ای مفاهیم مشترک با این تحقیق میاقتصادی دار

باشد. اما در شده عمده تحقیقات دارای اشتراکات فراوان خصوصا با مدل کارول می

، مراکز آموزشی و هاشرکت، با توجه به ماهیت فعالیت هاشاخصزمینه شناسایی 

 خواهند بود. یزیاد یهادارای تفاوت انداز نتایج یکسان،رغم چشمهای مختلف علیهبنگا

ی پذیرولیتئهای دانشگاهی، عوامل موثر بر مساین پژوهش برای اولین بار در پژوهش

توان میبر اساس نتایج حاصل از آن کند و ی معدنی را بررسی میهاشرکتاجتماعی 

 از پشتوانه مالی خوبی هاشرکتزیرا این  .های بزرگی در این حوزه برداشتقدم

 بندیرتبهکه در تحقیقات آینده مدلسازی  شودمیپیشنهاد  برخوردارند. 

ی هاشرکتی صنعتی و همچنین تجاری در کنار هاشرکتپذیری اجتماعی ولیتئمس

خدماتی مورد توجه پژوهشگران قرار گیرد. همچنین استفاده از تکنیک های کیفی 

د به عنوان پیشنهادات وانتمی، هاشاخصهمچون دلفی نیز برای استخراج ابعاد و 

واحد مجزایی تحت  شودمیدر حوزه اجرا نیز پیشنهاد  پژوهشی آینده مطرح گردد.

ولیت اجتماعی در دانشگاه  تشکیل شود و سالانه میزان ئعنوان حوزه مس

ای نیز به آن اختصاص بررسی شود و جایزه ویژه هاشرکتپذیری اجتماعی ولیتئمس

 د مبدع آن در کشور باشد.توانمیین زمینه پیش قدم شود یابد و هر دانشگاهی در ا
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Introduction: The distribution industry, especially the food distribution industry, is 

considered as a significant part of the economy due to its huge revenue generation. 

This industry is of great importance in the field of operation and research for the 

vitality of food supply, continuous changes in consumer behavior, multiple 

intermediaries from producer to consumer, exorbitant distribution costs, high 

revenue generation, growth opportunities, and technological developments. In the 

field of food distribution, the most important decisions are related to marketing, 

sales, and distribution policies, which directly affect the company's performance, the 

quality of customer service, and profitability. The distribution industry in Iran faces 

many problems such as high marketing and distribution costs, high transaction costs, 

lack of competition, traditional processes, lack of information transparency, 

increased transportation costs, low efficiency of the distribution network, the 

existence of monopolies in some products and unfair business practices. Moreover, 

distribution companies in Iran do not know enough about the importance of 

developing appropriate strategies for their distribution channels. This has harmful 

consequences for them. 

The purpose of this study is to provide a model for developing a marketing and sales 

strategy for companies active in the food distribution industry. The model seeks to 

overcome some of the limitations in the field of research and implementation. The 

importance of the research topic can be attributed to the dearth of research in the 

field of distribution, development of a coherent marketing and sales strategy, and 

coordination and implementation of sales and marketing strategies to achieve the 

goal. It also pays attention to different economic conditions in marketing strategy, 

differences in recession and business boom strategies, decreasing distribution costs, 

short-sighted copying of competitors' strategies, high turnover of the food 

distribution industry, competition in satisfying customer needs, attracting new 

customers and completing marketing and sales knowledge. So, it is generally a 

response to the question ‘What is the model of marketing and sales strategies in the 

food distribution industry’? In order to give a rational answer to this question, three 

prerequisite questions are being answered: 1) What are the components of a 

marketing and sales model in the Iranian food distribution industry?, 2) What are the 

relationships between these components?, and 3) Which of the identified indicators 
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in the sales and marketing strategy model has the greatest impact on the 

development of marketing and sales strategies in the Iranian food distribution 

industry? 

Methodology: This study is of a descriptive and exploratory type based on a mixed 

method. The qualitative part of the research was done using content analysis and the 

views of 11 executive and academic experts. Three criteria were considered for 

selecting the sample members, including at least six years of experience in the 

distribution industry, the position of CEO or marketing or strategy director, and a 

minimum master's degree in the field of industrial management or engineering. The 

analysis of the qualitative data was done based on the sentences, words, themes and 

terms of the experts in the field of marketing, sales and distribution of the food 

distribution industry. It led to the extraction of 135 final codes. 

It was done by combining the review of the literature and the qualitative study in the 

form of the final research model with all its variables, components, and indicators. 

In this part, 81 questionnaires were distributed among the marketing and sales 

managers of 54 distribution companies in Iran. The data were analyzed by the 

structural equation modeling method. 

Results and Discussion: In response to the main research question, we find that 

developing a sales strategy in food distribution companies without considering the 

marketing strategy and its components is irrational. According to the research 

literature and the opinion of distribution industry experts, the issue that exists in 

most food distribution companies in Iran is the separation between marketing and 

sales units and strategies. This is always considered a serious challenge. According 

to experts, neither of these two methods alone can be effective. Also, the obtained 

model shows that, in order to gain a competitive advantage during the post-

stagnation period, first, marketing strategies should be considered as the basis for 

developing sales strategies. Also, the major factors affecting the distribution industry 

during the post-stagnation period should be taken into account. The external 

conditions of the company (e.g., threats and opportunities) should not be 

overlooked.  

Conclusion:  In order to have a dynamic and successful food distribution industry, 

while achieving financial goals for companies that can lead to consumer satisfaction, 

distribution companies must adopt a broad marketing strategy that takes into account 

the factors related to marketing goals such as pricing strategy, distribution strategy, 

competitive advantage, resource allocation, understanding of food purchasing 

behavior, goals territory, promotion strategy, understanding of the macro 

environment of the distribution industry and market research and development. 

Also, sales strategy must take into account the sales team performance, sales team 

relationship, transformational leadership, coordination between sales strategy and 

marketing, customer satisfaction, sales team training, use of sales technology, use of 

sales channels, receipt of receivables, customer segmentation, blue ocean strategy 

and attention to the future of the sales business. There must be a care for the 

strengths and weaknesses of the company, the threats and opportunities arising from 

competitors and macro factors affecting the food distribution industry in post-

stagnation era as well. 

Keywords: Marketing strategy, Sales strategy, Food distribution industry, Content 

analysis, Coordination of sales and marketing strategies. 
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 های بازاريابی و فروش در صنعت پخش مواد غذايیطراحی و تبیین الگوی استراتژی

 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، 0مهدی حقیقی کفاش
 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، زهره دهدشتی شاهرخ

 ایران، تهران، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت دانشیار، وحید خاشعی
دنشگاه علامه ، بازرگانی گذاریدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش سیاست، رضا هاجری

 ایران، تهران، طباطبائی

 91/01/0921تاریخ پذیرش:                                                                                                  92/10/0921 تاریخ دریافت:

 هچکید
های بازاریابی و فروش در صنعت حی و تبیین الگوی استراتژیااین پژوهش با هدف طر

اکتشافی است و از روش ، نوع توصیفی است. پژوهش حاضر ازغذایی انجام شده پخش مواد
خبره اجرایی و 00اجماع  و محتوا. در بخش کیفی از تحلیل است شدهتحقیق آمیخته استفاده 

بازاریابی و ، پرسشنامه میان مدیران عامل 10و در بخش کمی با روش پیمایشی  دانشگاهی
ورد تجزیه و تحلیل به روش معادلات ساختاری م هادادهتوزیع شد. ، پخش شرکت 00فروش 

استراتژی  و گذاریهای قیمتاستراتژی، ها نشان داد که اهداف بازاریابیقرار گرفت. یافته
توزیع مواد غذایی به ترتیب بالاترین عوامل سازنده استراتژی بازاریابی در صنعت پخش 

ن آفریعملکرد تیم فروش و رهبری تحول، مواد غذایی و شایستگی رابطه مدار تیم فروش
ترین عوامل سازنده استراتژی فروش هستند. شواهد حاکی از این است که حضور هر مهم

ضعف شرکت و نقاط قوت و ، های ورود رقباگانه )تهدیدها و فرصتگرهای سهیک از تعدیل
های بازاریابی و فروش دوران پسارکود( بر رابطه میان استراتژیعوامل کلان تاثیرگذار در 

های بازاریابی و دهنده استراتژیاذ رویکردی جامع نسبت به عناصر تشکیلاثرگذار است. اتخ
شرایط تحریم و اوضاع احتمالی ، در نظر گرفتن رکود اقتصادی، هافروش و هماهنگی بین آن

های فروش و بازاریابی پسارکود از موارد مهمی است که تاکنون در تدوین استراتژی
صنعت پخش مواد غذایی ، ر نگرفته است. از این روهای پخش ایرانی مورد توجه قراشرکت

و در نظر گرفتن  هادهنده این استراتژییست ضمن توجه به تمامی عناصر شکلبامی
های محصولی برای ایجاد هماهنگی بین فروش و مدیریت گروه و ابزارهای بازاریابی

به این مسائل تاثیرگذار اقتصادی نیز توجه ویژه داشته ، های بازاریابی و فروشاستراتژی
 باشد. 

تحلیل ، صنعت پخش مواد غذایی، استراتژی فروش، استراتژی بازاریابی کلمات کلیدی:
 .های فروش و بازاریابیهماهنگی استراتژی، محتوا
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 مقدمه
، باشدمیاز صنایعی که امروزه در دنیا و ایران به دلیل درآمدزایی هنگفت مورد توجه 

ویژه صنعت پخش مواد غذایی است. این صنعت با توجه به حیاتی صنعت پخش و به

های متعدد واسطه، کنندگانتغییرات مداوم در رفتار مصرف، بودن عرضه مواد غذایی

وجود ، درآمدزایی بالا، های گزاف توزیعهزینه، کننده نهاییتا مصرف کنندهتولیداز 

سزایی در حوزه عملیاتی و ه از اهمیت ب فناورانه و تحولاتهای رشد فرصت

پژوهشی برخوردار است. ورود به عرصه رقابت در بازارهای داخلی و خارجی برای 

مستلزم تحولات اساسی در طرز تفکر و اتخاذ رویکردی جامع در ، های پخششرکت

ن وجود بایست در کل زنجیره تأمیباشد. این رویکرد جامع میمیها تدوین استراتژی

و  سازیتمزتا با در نظر گرفتن تمامی عوامل بتوان تصمیمات  داشته باشد

ترین خوبی انتخاب و به اجرا گذاشت. در حوزه پخش مواد غذایی مهماستراتژیک را به

طور شود که بههای بازاریابی و فروش و توزیع مربوط میتصمیمات به سیاست

آوری تأثیر خدمات به مشتریان و سودمستقیم بر عملکرد شرکت و کیفیت ارائه 

 های(. با توجه به اینکه تدوین و اجرای استراتژی9100، 1گذارد )نوتا و ولاچویمی

های برداری از استراتژیکورکورانه و تقلیدگرایانه در زمینه توزیع و فروش )کپی

چیزی جز از بین بردن سود  رقبا بدون در نظر گرفتن شرایط داخلی و خارجی(

 بایست بههای پخش میشرکت، ندارد پی در را از دست دادن سهم بازارت و شرک

های خود را بر اساس نقاط قوت و ضعف خود صورت دقیق و هوشمندانه استراتژی

همچنین در  .(9102، 9)ماتسیو کنند ینتدوها و تهدیدهای موجود در بازار و فرصت

انتخاب کند که بر شناسایی سازمان باید دیدگاهی را ، توسعه استراتژی منسجم

صنعت  .(0921، 9)لینچ ی اصلی چند سال آینده تأثیرگذار و سودمند باشدروندها

، های بازاریابی و توزیعپخش در ایران با مشکلات متعددی از قبیل بالا بودن هزینه

عدم شفافیت  ،سنتی بودن فرایندها، کمبود رقابت، های مبادلهبالا بودن هزینه

، های انرژی(ونقل )به دلیل افزایش قیمت حاملهای حملافزایش هزینه، اطلاعات

وجود انحصار در برخی محصولات و ، آن ده بودننکارایی پایین شبکه پخش و زیا

های پخش در ایران است. همچنین شرکتیرمنصفانه تجاری مواجه غهای وجود رویه
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 ،های توزیع کالاهای خودهای مناسب برای کانالراتژیاز اهمیت راهبردی تدوین است

پور و دنبال دارد )علی ها بهدانش کافی ندارند و این امر عواقب زیانباری را برای آن

ها )مثل تولید( وجود آمده در زمینه پخش بر سایر بخش(. مشکلات به0929، همکاران

انتقال کالاهای تولیدی بر گذارد و موجب افزایش زمان و هزینه نیز اثر می

کنندگان و ثانیاً کنندگان شده که این تأثیر اولاً موجب کاهش سود تولیدمصرف

، 0شود )گرانت و بانومینگها میافزایش هزینه خرید کالاها و خدمات توسط آن

المللی در چند سال اخیر و فراگیر بودن رکود در های بین(. به دلیل وجود تحریم9101

ویژه صنعت پخش به، ساختار صنعت پخش در ایران نیز، صنایعای از هبخش عمد

و از طرف ، مانده استبه دلیل قطع روابط تجاری همچنان سنتی باقی ، مواد غذایی

ها شاهد افزایش مراودات تجاری با کشورهای پیشرفته و رفع تحریم موازاتبهدیگر 

ی و تشدید رقابت در زمینه المللی مطرح مواد غذایهای بینهمچنین حضور شرکت

های بازاریابی و فروش و بود. عدم اتخاذ استراتژیتولید و پخش مواد غذایی خواهیم 

های پخش ایرانی و حتی توجه به تمامی ابعاد آن چیزی جز حذف شرکت

 ی نخواهد داشت. در پهای بومی کنندهتولید

ی و فروش برای ارائه الگویی جهت تدوین استراتژی بازاریاب ،هدف پژوهش

های فعال در صنعت پخش مواد غذایی است که با اتخاذ رویکردی جامع سعی شرکت

. رفع کندهای موجود در حوزه پژوهش و اجرا را دارد بتواند بخشی از محدودیت

لزوم اتخاذ ، (9112، 9به فقر پژوهشی )اینگرامتوان را میاهمیت موضوع پژوهش 

بررسی و تدوین استراتژی بازاریابی و فروش )واکر دیدگاهی یکپارچه و بازارنگری 

یق تطبلزوم هماهنگی و ، (0921، توسعه استراتژی منسجم )لینچ، (9109، 9و همکاران

توجه به ، (9111، 0استراتژی فروش و بازاریابی در نیل به هدف )فریل و هارتلاین

های استراتژیتفاوت ، ین استراتژی بازاریابیدر تدوشرایط متفاوت اقتصادی کشور 

های توزیع هزینه، (9100، ویوکار )نوتا و ولاچزمان رکود و دوره رونق کسب

نگرانه از استراتژی رقبا برداری کوتهیکپ، (0920، )زرگران خوزانی و مظلومی

رقابت ، (0920، گردش بالای مالی صنعت پخش مواد غذایی )آقاجانی، (9102، )ماتسیو

                                                 
1. Grant, Banomyong 
2. Ingram 
3. Walker, Mullins, Boyd & Larreche 
4. Ferrell, M.D. Hartline 
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جذب مشتری جدید )کریتیس و ، (9100، 0وال و یادوادر ارضای نیاز مشتریان )اگر

( 9100، 9( و تکمیل دانش بازاریابی و فروش )کاشمیری و ماهاجام9100، 9کاراهام

خلاصه کرد. بنابراین در این پژوهش و در نگاهی آینده نگرانه و نوآورانه به این 

در صنعت های بازاریابی و فروش الگوی استراتژیکه  شودداده میسوال پاسخ 

به دو سوال ، جهت ارائه پاسخ به این سوال اصلی پخش مواد غذایی چگونه است؟

ی استراتژی بازاریابی و فروش در الگو هایمولفه (0 :شودداده میفرعی پاسخ 

( ، 9؟ها چگونه استبین این مولفهروابط  (9 و صنعت پخش مواد غذایی ایران کدامند

 استراتژی فروش و بازاریابی الگوی در های شناسایی شدهکدامیک از شاخص

صنعت پخش مواد غذایی تدوین استراتژی بازاریابی و فروش در  بیشترین تاثیر را بر

 ایران دارد؟

 

 پژوهش پیشینه

و آغاز کار شرکت عام  0992های پخش در ایران به سال سابقه شروع فعالیت شرکت

های فعال در صنعت پخش از گردد. تعداد شرکتیبازمعنوان اولین شرکت کف به

ی داشت و به توجهقابلبه بعد و با مشارکت بخش خصوصی افزایش  0911سال 

های پخش در (. گردش مالی شرکت0920، رسید )آقاجانی 0922شرکت در سال  221

هزار میلیارد تومان بوده است. همچنین این  10 بر بالغ 0920ایران نیز در سال 

)انجمن  باشند هزار نفر داشته 921ی در اشتغال توجهقابلاند سهم ها توانستهشرکت

پژوهش  با موضوع(. در ادامه به برخی از ادبیات مهم در ارتباط 0922، صنعت پخش

 .است شده پرداخته

د بازاریابی واقعاً دانش و آگاهی نویس( می9111) 0کاتلر.  استراتژی بازاريابی

یش ها افزاسازمانهای بازاریابی و محصولات و کنندگان را نسبت به فعالیتمصرف

شود و این اهمیت استراتژی ها میو موجب بهبود و کیفیت زندگی انساندهدمی

ای است جامع و استراتژی برنامه دهد.بازاریابی را در عصر حاضر نشان می

های خود است دهنده چگونگی رسیدن شرکت به مأموریت و هدفیکپارچه که نشان

                                                 
1. Agarwal, Yadav 
2. Kirtis, Karahan 
3. Kashmiri, Mahajan 
4. Kotler 
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گانه استراتژی در سازمان )استراتژی با توجه به سطوح سه (.9100، 0)ویلن و هانگر

، ای(وظیفهسطح های کار و استراتژیوکسبسطح استراتژی ، شرکتسطح 

گیرند ای قرار میتوزیع و فروش هر سه در سطح وظیفه، ریابیهای بازااستراتژی

 (.0921، )لینچ

تصمیم درباره چگونگی توزیع محصولات تأثیر مستقیم بر سایر تصمیمات بازاریابی 

گذارد. نبض یک شرکت در دست شبکه توزیع و فروش آن است. ها میشرکت

ع توجه داشته باشد تا برای استراتژی توزیع باید به راس اصلی بازار و شرایط توزی

صورت کلی آمیزی عمل کرده و فروش را افزایش دهد. بهشرکت به طور موفقیت

، : رساندن محصول درست در مقدار و شرایط درست و مناسباز توزیع عبارت است

، 9در زمان و مکان درست برای مشتری درست با هزینه درست )کاپور و کانسال

ای است که دارای اهمیت استراتژیک وظیفه، ن کانال توزیعکرد کنترل و اداره(. 9111

است. تصمیماتی که درباره ماهیت و نوع کانال مورد استفاده در توزیع یک محصول 

سیاست تعیین نوع ، اثر چشمگیری بر سودآوری دارد. بنابراین، شودخاص گرفته می

کلان کانال توزیع های کانال توزیع و تعیین چند سطحی بودن آن و سایر سیاست

باید بر اساس منافع و اهداف سازمان مشخص گردد و در صورت نیاز در شرایط 

؛ بوگومولوا و 9101،  0؛ کیوتز و ژنگ9191،  9)سینها و ورما مختلف متفاوت باشد

کننده باید جهت حصول اطمینان از توزیع اثربخش محصول توزیع. (9101، 0همکاران

(. آمیخته توزیع شامل 9102، 2)کریستوفر استفاده کند «بهای توزیع مناسکانال»از 

 ونقل و تعیین اندازه واحد بارحمل، ارتباطات، تسهیلات، پنج عامل اصلی موجودی کالا

. است شده های اخیر متحمل تغییرات اساسی بسیاریدنیای توزیع در سال باشد.می

توسعه و گسترش ، فناورانهاند از: تغییر عوامل صورت خلاصه عبارتاین تغییرات به

در دسترس بودن ، استاینترنت که باعث کاهش اهمیت مرزهای جغرافیایی شده

مانند  1های اجتماعیتوسعه گرایش، هاونقل و افزایش سرعت آنوسایل حمل

تغییرات مداوم در بازار و ، عتخصصی شدن توزی، شدن و سرعت رشد بازارهایجهان

                                                 
1. Wheelen, Hunger 
2. Kapoor, Kansal 
3. Sinha, Verma 
4. Kivetz, Zheng 
5. Bogomolova, Szabo, Kennedy 
6. Christopher 
7. Social Trends 
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افزایش مداوم تعداد ، فروشیهای خردهتوسعه فروشگاه، 0نوسانات اقتصادی

کننده جهت کسب موفقیت باید های توزیعمحصولات مصرفی در بازار. لذا شرکت

دهند و کار خود را تغییر وهای سنتی کسبضمن در نظر گرفتن این تغییرات مدل

واقع  (. روش توزیع در9111، 9)دنت کنند یداپای خلق ارزش های جدیدی را برراه

 کننده است.و مصرف کنندهتولیدهمان کانال توزیعی است که واسط بین 

فروشی توزیع چندگانه و یا با بدون تردید بهترین استراتژی توزیع در حوزه خرده

در تمام شرایط  ماًالزاهای توزیع است. اما استفاده از این روش استفاده از تمام کانال

واسطه آن به های توزیعی که بهبه هزینه کاملاًصحیح نیست. انتخاب این روش 

های های توزیع و کانالشود بستگی دارد. اگر اختلاف بین هزینهسازمان تحمیل می

ای کاناله بسیار منطقی و حرفه استفاده از توزیع چند، باشد کم مختلف با یکدیگر

توزیع در آن کانال ، بسیار زیاد باشد هااختلاف در برخی کانالاگر این است. اما 

 (. 9102، 9رسد )وانگ و چنگینممنطقی به نظر 

چگونگی تحقق اهداف  یک استراتژی فروش اثربخش باید . استراتژی فروش

را تبیین کند که  بازاریابی از طریق تخصیص منابع فروش به سطوح مختلف مشتریان

 گیریهدف، بندی بازاربخشاز طریق این مهم 

اهداف ارتباطی و الگوهای فروش مختلف و رویکرد ، مشتریان و تطبیق شیوه فروش

(. برای مثال 1191؛9112، 0)اینگرام  شودمی محققهای متعدد فروش استفاده از کانال

هایی متمایز از یرمجموعهزبندی مشتریان درواقع فرآیند تقسیم بازار به بخش

 (.9109، 0کنندگان است که رفتار و نیازهای مشابهی دارند )کیگانمصرفمشتریان یا 

آیند ( که از محققین مطرح در حوزه فروش ارتباطی به شمار می9100) 2بورگ و یانگ

فروشی را در ی تیم فروش حضوری در حوزه خردهوربهرهعوامل مؤثر بر افزایش 

عمل محققین حوزه فروش و  تواند مبنایکه می ارائه کردندقالب مدلی مفهومی 

، کنندگانتامین، شرکای کانال، )مشتریانمدارپرتفوی رابطه مدیران عملیاتی قرار گیرد.

، افراد حکومتی(، رقبا، موسسات تبلیغاتی، های ذینفعگروه، هارسانه، مشاوران

، ی فروشسازمانفرهنگ، ی بین فردیهامهارتشایستگی رابطه مدار تیم فروش )

                                                 
1. Economic Turbulence 
2. Dent 
3. Wang, Cheng 
4. Ingram 
5. Keegan 
6. Borg, Young 
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، ملیهای ارزش، های شخصیارزش)های رابطه مدارسازمانی تیم( و ارزش روابط

های اصلی این پژوهش شاخص ازجمله (استراتژیکهای ارزش، های دانشیارزش

فروش )تبلت و سایر  فناوریشناسایی شدند. در فرایند فروش حضوری استفاده از 

فروشنده و توان که با مهارت فروشندگی کننده( درصورتیهای تسهیلفناوری

ی فروش و وربهرهتواند بر برقراری ارتباط اثربخش از طرف وی همراه باشد می

افزایش کیفیت ارتباطی با مشتری و رضایت مشتری تأثیر مثبت بگذارد )پارک و 

 (.9101، 0همکاران

های بازاريابی و فعالیت. های بازاريابی و فروشلزوم تعامل بین استراتژی

 نقش مهمی را در موفقیت و، در کنار يکديگر، فروش همواره

(. به منظور ایجاد چنین 9111، 9ترویلو، کنند )گانزیانتقال ارزش به مشتریان بازی می

ابزار  9توان از تعامل اثربخشی بین استراتژی بازاریابی و استراتژی فروش می

. ده کرداستفا 0های محصولیو مدیریت گروه 9انسجام بخش کلیدی بازاریابی فروش

هم در سطوح استراتژیک  توان هم در سطوح عملیاتی واز این دو فعالیت محوری می

های در تحقیقات خود بر لزوم هماهنگی فعالیت (9102) 0مالش و همکاران بهره برد.

بازاریابی تاکید های بازاریابی و فروش به منظور تدوین و اجرای اثربخش استراتژی

مدیر بازاریابی و فروش در  92های عمیق با انجام مصاحبهکردند. این محققین با 

های کوچک و متوسط به این نتیجه رسیدند که برای ایجاد هماهنگی بین شرکت

های بازاریابی و فروش را از طریق ابتدا باید تیم، استراتژی بازاریابی و فروش

فاده از مشروعیت بخشیدن به اقتدار مدیران بازاریابی و فروش و همچنین است

 2متیسنز و جانستونکرد.  با یکدیگر هماهنگ، الگوهای رفتاری نافذ و رفاقت محور

تعامل بازاریابی و فروش را در چند مرحله )تحلیل و  در پژوهش خود( نیز 9112)

، حقوق و پاداش، انگیزش، آموزش، جذب نیرو، کنترل، اجرا، ریزیبرنامه، بررسی

وظایف بازاریابی و وظایف فروش و جریان و  ارزیابی( و تفکیک، تخصیص منابع

 . ندشدت انتقال اطلاعات بررسی کرد

                                                 
1. Park, Kim, Dubinsky, Lee 
2. Guenzi, Troilo 
3. Trade Marketing 
4. Category Management 
5. Malshe, Friend, Al-Khatib, Al-Habib, Al-Torkistani 
6. Matthyssens, Johnston 
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های بايست استراتژیها میدر شرايط متفاوت اقتصادی شرکت. پسارکود و رکود

 (.8003، کنند )فريل و هارتلاين بازاريابی متفاوتی را تدوين و اجرا

کند تا سودآوری ها کمک میتهایی که به شرکدسته از استراتژیبه عبارت دیگر آن

هایی که در زمان الزاما با استراتژی، دهندکار افزایشوخود را طی دوره رونق کسب

(. همچنین 9100، 1شوند یکسان نیست )سرینی واسان و همکارانرکود اجرایی می

های استراتژی واسطههایی که قبل از بروز رکود اقتصادی بهبسیاری از شرکت

در صورتیکه در زمان رکود و یا پس از ، اندبه مزیت رقابتی دست یافتهمناسب خود 

کرد قطعا قافیه را به رقبایشان واگذار خواهند ، آن استراتژی مناسبی را اتخاذ نکنند

شرایط رکود  ها درنحوه تدوین استراتژی شرکت .(9119، 2)باوجا و همکاران

همواره یکی از موضوعات ، مذکوررفت از شرایط اقتصادی با هدف بقا و برون

، 0؛ ناوارو9112، 9)پیرس و میچائیل اساسی درحوزه مطالعات استراتژیک بوده است

9110). 

با توجه به ، ها در زمان رکود و پسارکوداستراتژی بازاریابی و فروش شرکت

های اساسی با ها دارای تفاوتتغییرات اساسی در متغیرهای محیطی و درونی شرکت

کنندگان رفتار خرید مصرف، های اقتصادی و مالیر است. در زمان بروز بحرانیکدیگ

های مواد غذایی در این شرایط غالبا آمیخته بازاریابی خود را کند. شرکتتغییر می

خود را در زمینه تحقق و توسعه  بودجه، سوددهند و با حذف کالاهای کمتغییر می

معرفی کالاهای جدیدی که منطبق بر شرایط همچنین در شرایط رکود  .کنندصرف می

باشد  تواند بر عملکرد شرکت تاثیر مثبتی داشتهاست می اقتصادی ایجاد شده

دلیل کنندگان بهدر زمان رکود مشتریان و مصرف(. 9111، )کوکسال و اوزگول

کنند. اما پس از اتمام دوران تر میاقدام به خرید محصولات ارزان، کاهش قدرت خرید

ها طبیعتا گردند. شرکترکود مجددا به خرید همان محصولات قبل از رکود باز می

، 0های انطباقی و اقتضایی داشته باشند )لاتام و براونباید در این شرایط استراتژی

کننده یا با توجه به تصمیماتی که بر اساس قیمت محصولات از سوی مصرف (.9101

ها کالاهای با کیفیت عموما شرکت، اقتصادی در شرایط رکود، شودمشتری اتخاذ می

                                                 
1 Srinivasan 
2. Baveja 
3. Pearce & Michael 
4. Navarro 
5. Latham & Braun 
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را بدون افزایش قیمت )و با همان کیفیت قبلی( و یا حتی با کاهش قیمت )اعطای 

کنند تا بتوانند با توجه به وفاداری مشتریان به برند و یا کیفیت تخفیف( عرضه می

و کنند )کوکسال  محصولات از تشدید بحران اقتصادی در درون شرکت جلوگیری

ها انتظار سود و سهم بازار کمتری را نسبت (. در این شرایط شرکت9111، اوزگول

های مالی و رکود نند اما در بلند مدت و با رفع بحرابه شرایط عادی اقتصادی دار

، شود. به موازات تغییر این رفتار خریدها متفاوت میاقتصادی استراتژی شرکت

توانند به بدهند تا ریابی و فروش خود را تغییرهای بازاها نیز باید استراتژیشرکت

کنندگان بهترین نحو ممکن خدمات و کالاهایی منطبق بر ترجیحات مشتریان و مصرف

 (.9100، ولاچویکنند )نوتا و ارائه

 پیشینه پژوهش

انجام  «طراحی الگوی بازاریابی دارو در ایران»( در پژوهشی که با هدف 0912علیپور)

طراحی ، طراحی استراتژی بازاریابی دارو، داد متغیرهای شناخت بازار دارویی

طراحی استراتژی تبلیغات و ، طراحی استراتژی قیمت گذاری، استراتژی توزیع

شرکت و نوآوری در صنعت  SWOTتحلیل ، بینی بازارطراحی فرایند پیش، ارتباطات

اریابی در صنعت دارو معرفی کرد. کومار را به عنوان اجزای تشکیل دهنده الگوی باز

های پخش این که به شرکت ند( نیز یک مدل اقتصادی تدوین کرد9100) 0و همکاران

، اقدامات رقابتی، دهد تا با در نظر گرفتن آمیخته بازاریابی شرکت پخشامکان را می

ا میزان تمایز برند و محصولات موجود در سبد پخش بتوانند بهترین استراتژی ر

به این نتیجه رسیدند که خود( در مطالعات 9109تدوین نمایند. واکر و همکاران )

تعیین اهداف ، بایست عواملی مثل تعیین قلمرو هدفاستراتژی بازاریابی موفق می

تخصیص منابع و ایجاد مزیت رقابتی را در نظر گرفت. دهدشتی و ، بازاریابی

تاثیر استراتژی فروش و بازاریابی بر ( در تحقیقی با عنوان الگوی 0929) پورحسین

ها در تدوین عملکرد فروش اقدام به شناسایی عوامل موثر و روابط موجود بین آن

ها در این پژوهش متغیرهای استراتژی فروش و بازاریابی مواد غذایی کردند. آن

منابع مزیت ، تخصیص منابع، اهداف آرمانی و عملیاتی، استراتژی بازاریابی )قلمرو

گیری بازار و تطبیق هدف، بندی مشتری)بخش استراتژی فروش، افزایی(قابتی و همر

آفرین( و محیط رهبری تحول، اهداف ارتباطی و الگوی فروش، شیوه فروش

                                                 
1. Kumar, Sharma 
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( را به عنوان عوامل فناورانهتحولات ، شدت رقابت، بیرونی)عدم اطمینان تقاضا

در  (9102) 0تائو و همکاران کردند.تاثیرگذار بر عملکرد فروش شناسایی و تبیین 

فروشی در شرایط تغییرات بینی میزان فروش محصولات خردهتحقیقی با عنوان پیش

توان تاثیر اقدامات بازاریابی و ساختاری مدلی را ارائه کردند که از طریق آن می

ه بینی اندازبینی و از آن طریق اقدام به پیشترفیع را بر میزان افزایش فروش پیش

( تحت عنوان 9112) 9لی و تریم شدهارائهدر مدل بازار و سطوح موجودی کرد. 

تدوین و اجرای استراتژی بازاریابی در صنعت ، «سیستم ارزشی ارتجاعی سازمانی»

، بایست دربردارنده استراتژی بازاریابی ارتباطی باشد که از اعتمادفروشی میخرده

مبتنی بر هوشمندی رقابتی و سیستم  ریزیبرنامه، ارائه خدمات به مشتریان

پذیر و داشتن ارتباطات اثربخش با سایر اعضای کانال تشکیل شده باشد. انعطاف

های گرایی در کانال( در تحقیقی اقدام به بررسی ارتباط9100) 9پاسوان و همکاران

یرغم بازاریابی و استراتژی بازاریابی کردند. نتایج این پژوهش حاکی از این بود که عل

این موضوع ، های مختلفگرایی مدیریت زنجیره تأمین و بین شرکتاهمیت ارتباط

های بازاریابی اثربخش و سودمند نیست. سوری و همکاران برای تمامی استراتژی

اند که علاوه بر داده های پخش در ایران پیشنهاد( در بررسی کارایی شرکت0921)

های توانمندسازی نسبت به اجرای برنامه، هارعایت سطح بهینه استخدام در شرکت

های علمی و آموزشی مناسب و مستمر( اقدام شود تا افزایش کارایی )برگزاری دوره

زدهی نیروی کار های نوین توزیع و افزایش بادرونی از طریق فراگیر ساختن روش

وری ( با اذعان به تغییر در ماهیت فروشندگی حض9101) 0کوئیواس امکان تحقق یابد.

طی مصاحبه با ، ایدر تحقیق خود با عنوان تغییر در فروشندگی حرفه، طی دهه اخیر

-عامل ویژگی 9، های موفق فروشمشاوران فروش و آکادمی، مدیران ارشد فروش

 9کیفیت ارتباط فروشنده با مشتری و مهارت فروشنده را به عنوان ، های محصول

( در 9112) 0عابد و حقیقیش تبیین کرد. متغیر اصلی تاثیرگذار بر عملکرد تیم فرو

های فروش و ارائه راهکارهایی جهت افزایش فروش را بررسی تحقیقی استراتژی

، ارتباطی، انطباقی، گراییهای فروشندگی مناسب )مشتریاستراتژی ندو توانست ندکرد

                                                 
1. Tao, Fildes, Soopramanien 
2. Lee, Trim 
3. Paswan, Blankson, Guzman 
4. Cuevas 
5. Abed, Haghighi 
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تواند بر عملکرد شرکت می پذیری و تعهد فروشندگان( را کهمسئولیت، صداقت

( طی پژوهشی 9100) 0د. پارونین و همکاراننکن تأثیرگذار باشد شناسایی و ارائه

، های جدیدعوامل مؤثر در تدوین استراتژی اقیانوس آبی فروش )بررسی کانال

گذاری برای جذب سرمایه، ی جدید برای مشتریهاارزش، سازی شایستگییتجار

 9یی کردند. پاپارویدامیسشناسارا  (آزمایش محصول ، کارکنانآموزش ، مشتری

افزایش  در( در پژوهشی به بررسی اهمیت سرپرستی و رهبری تیم فروش 9112)

اهمیت داشتن استراتژی فروش و رهبری تیم فروش را  و ها پرداختعملکرد آن

 منظوربههای فروش که سازمان کرد یهتوص( 9101) 9پیرسی یر دانست.ناپذاجتناب

های فروش و رویارویی مطلوب فروشندگان با چالشهای اجرای بهتر استراتژی

های جدید باید به مواردی مانند ارتباط اثربخش و بازارهای جدید و استراتژی

، ارزیابی عملکرد، روز دنیا فناوریاستفاده از ، افزایش تعهد، بلندمدت با مشتریان

همکاران کنند. وانگ و  ایتغییر تیم فروش و دقت در انتخاب پرسنل توجه ویژه

با  «انتخاب کانال توزیع مناسب در زنجیره تأمین»( در تحقیقی با عنوان 9102)

کاناله -های توزیع نتیجه گرفت که استراتژی توزیع چندمقایسه انواع مختلف کانال

( در پژوهشی با 9101) 0است. بوتانی و همکارانفروشی بهترین استراتژی خرده

ها در زنجیره تأمین در نوسان موجودی EPCو شبکه  RFID فناورینقش »عنوان 

FMCG»  سازی ینهبههای روز دنیا در کنترل فروش و فناوریبه بررسی استفاده از

 ( با9112) 0اند. در پژوهشی که زالوکو و همکارانهای پخش پرداختهعملکرد شرکت

انجام فروشی هدف بررسی عوامل مؤثر در بهبود عملکرد فروش در حوزه خرده

شد که به کمک بخشی شناسایی ی مختلفی سازمانبرونی و سازماندرونعوامل  ندداد

توان کرد و به کمک بخشی دیگر می توان بهبود عملکرد فروش را محققها میاز آن

( در 9100) چویروش را فراهم ساخت. نوتا و ولازمینه ارزیابی عملکرد تیم ف

که  ندنشان داد «بی در زمان رکودتغییر در استراتژی بازاریا»پژوهشی با عنوان 

تغییر  1، های فعال در صنعت مواد غذایی در زمان بروز رکود در یونانشرکت

( تغییر در 0 اند از:که عبارت کردند یجادااساسی را در استراتژی بازاریابی خود 

                                                 
1. Parvinen, Aspara, Hietanen, Kajalo 
2. Papavasiliou 
3. Piercy 
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( تغییر در 0، (تغییر در فرایند فروش9، (تولید محصولات جدید9، های فروشمشوق

(گرایش به سمت 1(ارائه تخفیفات و 2، هاها و هزینه(تغییر در ساختار قیمت0، تبلیغات

که تدوین و اجرای  ند( به این نتیجه رسید9112) 0. کوکسال و همکارانB2Bفروش 

تواند منجر به بهبود نتایج صحیح یک استراتژی بازاریابی در زمان رکود می

ی شود. در پژوهشی که ساندز و سهم بازار و سودآور، عملکردی مثل میزان فروش

فروشی در کشور استرالیا طی ( در زمینه واکنش فعالین عرصه خرده9101) 9فرارو

، به این نتیجه رسیدند که در دوران رکود، انجام دادنددوران رکود اقتصادی 

یلی که لگیرد. در فراتحفروشی دستخوش تغییرات اساسی قرار میاستراتژی خرده

( انجام دادند دریافتند که طراحی یک شبکه توزیع از 9100) 9مکارانمنگیاراسینا و ه

های مدیریت توزیع امکان پذیر است که در این طریق ایجاد ساختار و تدوین سیاست

ویژگی ، ویژگی تقاضا، الزامات خدمات تولید، زمینه عواملی مثل ویژگی محصول

( در 9102) 0و همکارانکنزی عرضه و متغیرهای اقتصادی حائز اهمیت هستند. مک

به این نتیجه رسیدند که برای ، «آفرین و عملکرد تیم فروشرهبری تحول» تحقیق

داشتن یک استراتژی فروشی که منجر به افزایش درآمد سازمان شود و مزیت 

گذاری ها باید ضمن تعیین اهداف قیمتشرکت، باشد رقابتی پایدار به همراه داشته

های بر اساس میزان شدت تقاضا و تحلیل هزینه و سود فعالیت، برای کالاهای مختلف

تواند اقدام به تدوین آمیخته قیمت کنند. این مهم می، های رقبامختلف و ارزیابی قیمت

و افزایش  هاهای ترفیع مناسب موجبات موفقیت پایدار شرکتار اتخاذ سیاستندر ک

اند که با توجه نکته نیز اشاره کردهها به این همچنین آن .را فراهم کند کیفیت خدمات

محور در فروش به یک فناوریامروزه استفاده از فرایندهای ، فناوریبه فراگیر شدن 

 است. های موفق تبدیل شدهالزام برای همه شرکت

مهم در تدوین الگوی استراتژی بازاریابی و فروش برای  یهاو شاخص هالفهوم

از بطن مفاهیم موضوعی و  غذایی شناسایی  های پخش فعال در صنعت موادشرکت

و در قالب عوامل مؤثر بر تدوین هستند  0به شرح جدول  که ندشداستخراج 

 .اندبندی شدهگر طبقهاستراتژی فروش و عوامل تعدیل، استراتژی بازاریابی
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2. Sands, Ferraro 
3. Mangiaracina, Song, Perego 
4. MacKenzie, Podsakoff, Rich 



 333  يیو فروش در صنعت پخش مواد غذا یابيبازار یهایاستراتژ یالگو نییو تب یطراح

های پخش شرکتجمع بندی ابعاد مختلف الگوی مفهومی تدوين استراتژی بازاريابی و فروش در  -1جدول 

 مواد غذايی

 شاخص مؤلفه مضمون

استراتژی 

 بازاريابی

؛ 9109، قلمرو هدف )واکر و همکاران

دهدشتی ؛ 9102، ژیائوهو و چامنامپان

، ؛ لی و تریم0929، شاهرخ و همکاران

9112) 

برنامه مدون ارائه ، تعیین سبد محصولی، تعیین بازارهای هدف

 برندهای مختلف به بازار

، بازاریابی )واکر و همکاراناهداف 

، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9109

 (9102، ؛ تائو و همکاران0929

هدف ، هدف حاشیه سود، هدف سهم بازار، هدف میزان فروش

 ارزیابی عملکرد، هدف توسعه، بینی بازارپیش، رضایت مشتری

، تخصیص منابع )واکر و همکاران

، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9109

0929) 

تخصیص منابع بین ، یص منابع به تفکیک بازار/محصولتخص

 های مختلف فعالیت

؛ 9109، مزیت رقابتی )واکر و همکاران

 (0929، دهدشتی شاهرخ و همکاران

تند گردش یا ، یبندبسته، تنوع، مزیت رقابتی محصولی )کیفیت

مزیت رقابتی ، مزیت رقابتی توزیعی، مزیت رقابتی قیمتی، کندگردش(

 مزیت رقابتی برند، ویجی )فروش(تر

 شناخت محیط کلان صنعت
عوامل ، عوامل قانونی، فناورانهعوامل ، عوامل فرهنگی و اجتماعی

 اخلاقیات، شدت رقابت، عوامل اقتصادی، سیاسی

 کنندگانرفتار خرید مصرف، رفتار خرید مشتریان صنوف مختلف شناخت رفتار خرید مواد غذایی

)زرگران خوزانی و آمیخته توزیع 

، ؛ کاپور و کانسال0920، مظلومی

؛ 9111، ؛ دنت9102، ؛ کریستوفر9111

؛ 0912، ؛ علیپور9102، وانگ و چنگ

 (9100، مانگیاراسینا و همکاران

 

تعیین و ، مدیریت شبکه توزیع، طراحی ساختار شبکه توزیع

قانونی توجه به موارد ، های توزیع(بندی کانال توزیع )واسطهاولویت

تضاد بین ، رهبری و کنترل کانال توزیع، در انتخاب کانال توزیع

 ارزیابی عملکرد توزیع، اعضاء کانال توزیع

؛ 9102، آمیخته قیمت )مک کینزی

 (0912، علیپور

 

، تعیین شدت تقاضا، گذاری برای کالاهای مختلفتدوین اهداف قیمت

، داخلی و خارجی ارزیابی قیمت رقبای، هزینه و سود، تحلیل تقاضا

 یامنطقهتعیین سیاست قیمت 

؛ 9102، آمیخته ترفیع )مک کینزی

، ؛ کیوتز و ژنگ9191، سینها و ورما

 (9101، ؛ بوگومولوا و همکاران9101

ی هاگروههای ترفیعی برای تعیین اهداف مربوط به اجزای سیاست

کننده ترفیع مصرف، تعیین و انتخاب عناصر آمیخته ترفیع، هدف

 حور/مشتری محورم

 تحقیق و توسعه بازار / محصول

، برنامه عرضه برندها و محصولات جدید در بازار، تحقیقات بازاریابی

های فناوریشناسایی و توسعه ، برنامه توسعه سبد پخش/بازار

های سیاست، ورود به بازارهای جهانی، در صنعت پخش مورداستفاده

ایجاد ، محصولات مختلفلازم برای هر یک از مراحل چرخه عمر 

ای در بازنگری دوره، های داخلی / خارجیپیوند استراتژیک با شرکت

 سبد محصولی )حذف و اضافه(

 

 

استراتژی 

 فروش

شایستگی رابطه مدار تیم فروش 

، کوئیواس ؛9100، )بورگ و یانگ

؛ 0921، سوری و همکاران ؛9101

 (9112، عابد

 

 مدیران فروش و مدیران ارشد(، های بین فردی )فروشندگانمهارت

، بازاریابی درونی، انسجام، ی فروش )درگیریسازمان فرهنگ

 های مناسب(زیرساخت

روابط ، روابط بین سازمانی تیم )رابطه بین فروشندگان و مدیران

، روابط بین چند تیم مختلف، روابط بین افراد یک تیم، کاری آزاد
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 روابط بین واحد فروش و سایر واحدها(

، تیم )سوری و همکارانآموزش 

، ؛ پیرسی9112، ؛ عابد9112، ؛ نو0921

 (9100، ؛ پارونین و همکاران9101

برنامه ، تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش، وجود واحد آموزش

، مدون تحلیل عملیات اجرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی

های وشاستفاده از ر، وجود اهداف مشخص آموزشی برای کارکنان

 محور در آموزش فناوری

، 0ایجاد رضایت در مشتریان )نو

؛ 9101، ؛ پارک و همکاران9112

، 9؛ موسی و همکاران9101، پیرسی

9101) 

  

 رضایت از فروشنده، رضایت از شرکت، رضایت از محصول

؛ 9112، بندی مشتریان )اینگرامبخش

، ؛ کیگان9111، 9هومبرگ و همکاران

؛ جانستون و 9102، ؛ مک کینزی9109

دهدشتی شاهرخ و ، 9112، 0مارشال

 (0929، همکاران

بر اساس ، ی مشتری برای سازمانسوددهبر اساس ارزش یا 

بر اساس استفاده ، بر اساس رفتار خرید، های جمعیت شناختیویژگی

 بر اساس ارزش آتی مشتری برای سازمان، و کاربرد محصول

؛ رنکو 9101، فروش )پیرسی فناوری

؛ پارک و 9100، 0درازیجانیک و

؛ 9102، مک کینزی، 9101، همکاران

؛ دهدشتی 9102، وانگ و همکاران

 (0929، شاهرخ و همکاران

، اتوماسیون فرایندی فروش، موجودی گیری مدرن، تبلت و هندهلد
GPS 

هماهنگی بین استراتژی فروش و 

؛ 9111، ترویلو، )گانزی بازاریابی

متیسنز و ؛ 9102، مالش و همکاران

، ؛ پاسوان و همکاران9112، جانستون

 (9112، 2دیوسنپ و جابر ؛9100

 های محصولیمدیریت گروه، بازاریابی فروش

استراتژی اقیانوس آبی در فروش 

 (9100، )پاروینن و همکاران

  

، های فروش جدید / محصولات جدید / مشتریان جدیدکانال

مد جایگزین از جریان کسب درآ، های محوریسازی شایستگییتجار

، کردن صنعتدگرگون، های جدید برای مشتریارزش، نقدینگی شرکت

های ایجاد ارزش، ارائه محصولات فعلی در بازارهای جدید جغرافیایی

 گذاری بر آموزش تیمسرمایه، جدید با کمک مشتریان

کار )باسکاران و وتوجه به آینده کسب

 (9111، 1؛ یان9111، 1همکاران

اضافه ، های فروشحذف برخی کانال، توسعه محصولات ارگانیک

 های جدید فروششدن کانال

آفرین )پاناگوپولوس و رهبری تحول

؛ پاپارویدامیس و 9101، 2آولونیتیز

؛ دهدشتی شاهرخ و 9112، گوئنزی

، تسهیل پذیرش اهداف گروهی، ارائه الگوی مناسب، اندازچشمترسیم 

 انگیزش و تحریک فکری، رفتار حمایتی، ات عملکردی بالاانتظار

                                                 
1. Noe 
2. Musa, Pallister, Robson, Daud 
3. Homburg, Droll, Totzek 
4. Johnston, Marshall 
5. Renko, Druzijanic 
6. Dewsnap, Jobber 
7. Bhaskaran, Polonsky, Cary, Fernandez 
8. Yan 
9. Panagopoulos, Avlonitis 
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 (0929، همکاران

؛ 9101، عملکرد نیروی فروش )پیرسی

؛ هانتر و 9101، بوتانی و همکاران

، 9؛ لوپز و همکاران9111، 0پریوالت

؛ وانگ 9100، 9؛ کاستر و کانالز9111

 (9101، ؛ کوئیواس9102، و همکاران

 

، اطلاعات با سایرینتسهیم ، ی اطلاعات بازارآورجمعرفتاری )

کسب دانش محصولی و رقبا و ، مدیریت زمان و هزینه شرکت

راضی ، ارائه خدمات به مشتریان، حفظ ارتباط با مشتریان، مشتریان

 نگهداشتن مشتریان(

، افزایش فروش ریالی، غیر رفتاری )افزایش سهم بازار شرکت •

 عبور از اهداف سالانه فروش(، فروش محصولات جدید

، فروش حجمی، کمی )فروش تعدادی -پورسانت متغیر )کیفی ارائه  •

 مرجوعی((، تحقق ویزیت، تعداد مشتری جدید، تعداد مشتری، اقلام

 ارائه پورسانت ثابت •

های متعدد فروش استفاده از کانال

، ؛ اینگرام9111، )جانستون و مارشال

، ؛ پاناگوپولوس و آولونیتیز9112

؛ 9100، ؛ رنکو و درازیجانیک9101

 (0929، دهدشتی شاهرخ و همکاران

های استفاده از واسطه، استفاده از نیروهای فروش حضوری شرکت

یت ساوب، فروش اینترنتی، استفاده از فروش یا ترویج پستی، فروش

، های بازرگانی و تجارییشگاهنماشرکت در ، استفاده از ایمیل، شرکت

ها و ایششرکت در هم، حضور در نشریات و مجلات تخصصی

 کنفرانس

 (9102، وصول مطالبات )مک کینزی

تعیین ، براساس سابقه خرید( یالی)اعتبار ر اعتباردهی به مشتریان

تعیین شرط ، هادوره وصول برای مشتریان براساس میزان اعتبار آن

های تعیین ضمانت، هاوصول برای مشتریان براساس میزان اعتبار آن

ن جهت کاهش مطالبات لاوصول و اجرایی وصول برای فروشندگا

افزایش یا )تعیین استثنائات وصول فراخور شرایط ، الوصولمشکوک

 (گرایش به تسویه نقد یا چک، کاهش مدت وصول

عوامل 

  محیطی

عوامل کلان تأثیرگذار برصنعت پخش 

 مواد غذایی در دوران پساتحریم

 (رکودپسا)

و ها رفع تحریم، شرایط منفی اقتصادی باقیمانده از دوران تحریم

امکان ورود ، ی خارجیهابا شرکتافزایش تعاملات تجاری 

 امکان، های رقیب خارجی به صنعت پخش مواد غذایی ایرانشرکت

به اعطای  با توجههای رقیب جدید در بازار داخلی یجاد شرکتا

ی غربی هافرهنگافزایش ورود ، تسهیلات اقتصادی به بخش تولید

 ت غذاییمصرف و خرید محصولا

نقاط قوت و ضعف شرکت پخش در 

 (وضعیت داخلی) دوران پسارکود

های تعیین گزینه، شناسایی نقاط قوت و ضعف، سنجش عملکرد

 استراتژیک

ی ناشی از فعالیت هاو فرصتتهدیدها 

 یان در دوران پسارکودو مشتررقبا 

 (وضعیت خارجی)

 تحلیل رقبا، تحلیل بازار، تحلیل مشتریان

 

های های صورت گرفته در زمینه استراتژیبندی پژوهشتوجه به بررسی و جمعبا 

الگوی اولیه پژوهش تنظیم ، فروش و توزیع و مطالعات و تجربیات محقق، بازاریابی

 شد.
 

                                                 
1. Hunter, Perreault 
2. Lopez, Hopkins, Raymond 
3. Kuster, Canales 
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 شناسی پژوهشروش

 از شدیآورجمعهای داده لیوتحلهیتجزبه منظور ، در این بخش از تحقیق بخش کیفی.

، نفر از مدیران )عامل 00در مرحله کیفی )خبرگان( با  .استتحلیل محتوا استفاده شده

ی ریگنمونهفروش و لجستیک( و اساتید دانشگاه مصاحبه باز انجام شد. ، بازاریابی

در مرحله کیفی تا جایی ادامه یافت که به اشباع تئوریک رسید. سه معیار برای انتخاب 

د از سابقه ر قرار گرفت. این معیارها عبارتننظ کیفی مداعضای نمونه در مرحله 

دارا بودن سمت مدیریت عامل یا مدیر بازاریابی و ، ساله در صنعت پخش 2حداقل 

در حوزه مدیریت یا مهندسی  استراتژی و تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر

 است. ارائه شدهدر مرحله کیفی  شوندگانمصاحبههای ویژگی 9. در جدول صنایع

 
 های جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان در مرحله کیفیويژگی -8جدول 

 ردیف
تخصص و حوزه 

 فعالیت
سطح 

 تحصیلات
 پست سازمانی تعداد رشته تحصیلی

سابقه 
 کاری

 بازاریابی 0
 دکتری

مدیریت 
 استراتژیک

0 
توسعه کسب تحقیق و مدیر 

 و کار
09 

مدیریت 
 بازاریابی

 2 مدیر بازاریابی 0

کارشناسی 
 ارشد

MBA 0 91 مدیر زنجیره تامین 

 فروش 9
کارشناسی 

 ارشد

مدیریت 
 بازرگانی

0 
 مدیر فروش

99 

مدیریت 
 بازاریابی

0 00 

9 
فروش و ، بازاریابی

 توزیع

 0 مهندسی صنایع دکتری
 مدیرعامل

02 

کارشناسی 
 ارشد

MBA 0 91 

 لجستیک 0
کارشناسی 

 ارشد
 0 مهندسی صنایع

 لجستیکمدیر 
01 

 01 0 مدیریت صنعتی

 دکتری زنجیره تامین 0
 0 مهندسی صنایع

دانشگاه داکوتای  مدرس
 شمالی

1 

 0 مهندسی صنایع
استاد دانشگاه صنعتی 

 شریف
00 

 

مضامین ، کلمات، ها بر اساس تحلیل جملاتحاصل از مصاحبههای کیفی تحلیل داده

و اصطلاحات خبرگان در زمینه بازاریابی و فروش و توزیع صنعت پخش مواد 

کد اولیه منجر شد. بعد از بازبینی متعدد و ادغام کدها  991به استخراج ، غذایی

. پیرو بررسی موارد استخراج شد کد 090در نهایت ، براساس تشابه در چندین مرحله
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های ناشی از تهدیدها و فرصت جدید متغیر 0، در تحقیق کیفی محتوامربوط به تحلیل 

عوامل کلان تأثیرگذار بر ، نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، ورود رقبا

در الگوی اولیه صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود و وصول مطالبات 

های کننده تغییر نام یافتند و بعضی از شاخصتحقیق به عنوان متغیرهای تعدیل

متغیرها ادغام  اسایی شده در بازاریابی و فروش از الگوی اولیه حذف یا در سایرشن

هایی است که در شاخص، دارتوجه است که موارد ستارههمچنین قابل شدند.

رغم اینکه در ادبیات به آن مصاحبه خبرگان مورد تاکید بیشتری قرار گرفتند )علی

ها و شده و یا با سازه به الگوی تحقیق اضافه توجه زیادی نشده بود( و بنابراین

در  شدهییشناسای عوامل طورکلبه اند.شدهآمده از ادبیات ترکیب  دستمتغیرهای به

استراتژی فروش و بازاریابی و عوامل کلان تأثیرگذار با توجه به روش تحقیق تحلیل 

به این ترتیب با  اند.نشان داده شده 0و  0، 9های و اجماع خبرگان در جدول محتوا

ها های اصلی مطالعه استخراج و ارتباط بین طبقهمایهدرون، بندیطبقه 0تشکیل 

های مشخص گردید و اطلاعات لازم در راستای پرسش اصلی پژوهش و پرسش

. به منظور رعایت اصل عینیت که از خصوصیات روش تحلیل فرعی به دست آمد

های تحقیق پس از پایان کدگذاری اولیه باید برای بازبینی سازه، باشدمی محتوا

 ضریب پایایی محاسبه گردد. برای محاسبه ضریب پایایی از فرمول ویلیام اسکات

درصد و  11آمده بالاتر از دست( استفاده شد که برای تمامی مضامین به0200)

 نشان داده 0نه پایایی و رعایت اصل عینیت بود. مدل اولیه تحقیق در شکل نشا

 .استشده

 
 بر استراتژی فروش و بازاريابی رگذاریتأثمقوله و مفاهیم مدنظر در عوامل کلان  -3جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

عوامل کلان اثرگذار 

 بر صنعت پخش

عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش در 

 دوران پسارکود*

از دوران  ماندهیباق( توجه به شرایط منفی اقتصادی 0)

ها و افزایش تعاملات توجه به رفع تحریم (9)، تحریم*

( توجه به ورود 9)، های خارجی*تجاری با شرکت

 خارجی/فرهنگ مصرف غرب* بیرقهای شرکت

تحلیل وضعیت 

 داخلی شرکت

تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و 

 ضعف( در دوران پساتحریم*

( شناسایی نقاط 9)، ( شناسایی عملکرد شرکت پخش*0)

 ف شرکت پخش*قوت و ضع

تحلیل وضعیت 

 خارجی شرکت

تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهدیدها و 

ی ناشی از فعالیت رقبا و هافرصت

 مشتریان(*

 ( تحلیل رقبا*9)، ( تحلیل بازار*9* )، ( تحلیل مشتریان0)
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 ها و مفاهیم مدنظر در استراتژی بازاریابیمقوله -0جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

استراتژی 

 بازاريابی

 ( داشتن برندهای مختلف9)، ( تعیین سبد محصول9)، ( تعیین بازارهای هدف0) قلمرو هدف

( 0)، ( تعیین هدف حاشیه سود9)، ( تعیین هدف سهم بازار9)، ( تدوین هدف فروش0) تعیین اهداف بازاریابی

 ( ارزیابی عملکرد0)، تعیین هدف رضایت مشتریان

 های بازاریابیمنابع به آمیخته( تخصیص 0) تخصیص منابع

( ایجاد مزیت 9)، ( ایجاد مزیت رقابتی قیمتی9)، ایجاد مزیت رقابتی محصولی (0) ایجاد مزیت رقابتی

 ( ایجاد مزیت رقابتی برند0)، ( ایجاد مزیت رقابتی ترویج )فروش(0)، رقابتی توزیعی

شناخت محیط کلان صنعت 

 پخش

( بررسی عوامل 9)، فناورانه( بررسی عوامل 9)، اعی( بررسی عوامل فرهنگی اجتم0)

( در نظر گرفتن 2)، ( بررسی عوامل اقتصادی0)، ( بررسی عوامل قانونی0)، سیاسی

 ( بررسی شدت رقابت1)، اخلاقیات

شناخت رفتار خرید 

 مشتریان

 نهایی کنندگانمصرف( شناخت رفتار خرید 9( شناخت رفتار خرید مشتریان و )0)

ساختار استراتژیک طراحی 

 شبکه توزیع

( امکانات 9)، ( تخصیص تقاضا به امکانات توزیع9)، ( موقعیت مکانی امکانات توزیع0)

 های توزیع( تعداد لاین0)، ( ظرفیت امکانات توزیع0)، توزیع

ی هااستیسطراحی 

 استراتژیک مدیریت توزیع

، انبارها بخشنانیاطم ( موجودی9)، ( مسیربندی توزیع9)، ( سطح موجودی انبار0)

 ی مدیریت موجودیهااستیس( 0)، ( طراحی ناوگان توزیع0)

، ( چرخه عمر محصولات9)، ( حجم وزنی محصولات9)، ( حجم ریالی محصولات0) مشخصات محصول

( رعایت اصول 1)، ( تنوع محصولات2)، ( نوع محصول0)، ( شدت رقابت0)

مصرف  استاندارد زمانمدت( 2)، ( سهولت جابجایی محصولات1)، یطیمحستیز

 ( حاشیه سود محصولات01)، محصولات

( میانگین وزن 9)، ( تور توزیع9)، رفع نیاز مشتری از دید شرکت زمانمدت( 0) الزامات ارائه خدمات

( 2)، ( نرخ تحقق سفارش مشتری0)، ( میانگین حجم محموله توزیع0)، محموله توزیع

( رصد کردن 1)، به مشتری در تعامل با شرکت( تجر1)، ظرفیت ماشین توزیع

 رفع نیاز مشتری از دید مشتری زمانمدت( 01)، ( امکان مرجوعی2)، سفارش

 ( تراکم تقاضا0)، ( تراکم مشتریان9)، ( نوسان تقاضا9)، ( شدت تقاضا0) شدت تقاضا

، ( فاصله بین انبارها9)، تولیدکنندگان( موقعیت جغرافیایی 9)، ( تعداد تولیدکنندگان0) خصوصیات تأمین

( انعطاف در 2)، ( محدودیت تأمین مواد اولیه0)، ( حجم تولید در یک برنامه تولید0)

 تولید

( 0)، ( مالیات/تعرفه/نرخ بهره9)، ( محدودیت اقتصادی9)، ( محدودیت قانونی0) عوامل اقتصادی

 زیرساخت موجود

بندی کانال ( تعیین و اولویت9)، ( مدیریت شبکه توزیع9)، یع( طراحی شبکه توز0) آمیخته توزیع

( تضاد بین اعضاء کانال 0)، ( توجه به موارد قانونی در انتخاب کانال توزیع0)، توزیع

 ( ارزیابی عملکرد توزیع1)، ( رهبری کانال توزیع2)، توزیع

( ارزیابی قیمت رقبای 9)، تقاضا( شدت 9)، گذاری/سود و زیان( تعیین اهداف قیمت0) آمیخته قیمت

 ایگذاری منطقه( قیمت0)، داخلی و خارجی

 محور کنندهمصرف( ترفیع 9)، ( ترفیع مشتری محور9)، ی ترفیعگذارهدف( 0) آمیخته ترفیع

تحقیق و توسعه 

 بازار/محصول

، فناوری( شناسایی و توسعه 9)، ( توسعه/کاهش سبد پخش9)، ( تحقیقات بازاریابی0)

، ( سیاست توسعه بازار/محصول در طی چرخه عمر0)، ( ورود به بازارهای جهانی0)

 های داخلی و خارجی( پیوند استراتژیک با شرکت2)
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 مقوله و مفاهیم مدنظر در استراتژی فروش -3جدول 

 مفهوم مقوله مضمون

شایستگی رابطه  استراتژی فروش

 مدار تیم فروش

 ( وجود روابط بین سازمانی تیم فروش9)، فروشی سازمان فرهنگ( داشتن 0)

آموزش مؤثر به تیم 

 فروش

( تدوین 9)، ( وجود واحد آموزش9)، ( تخصیص بودجه سالیانه برای آموزش0)

 (0)، برنامه مدون تحلیل عملیات اجرایی واحدها و شناسایی نیازهای آموزشی

 وجود اهداف مشخص آموزشی برای کارکنان

ایجاد رضایت در 

 مشتریان

( ایجاد رضایت از شرکت در 9)، ( ایجاد رضایت از محصول در مشتریان0)

 ( ایجاد رضایت از فروشنده در مشتریان9)، مشتریان

ارزیابی عملکرد و 

 پورسانت

( اعطای پورسانت ثابت به تیم 9)، ( اعطای پورسانت متغیر به تیم فروش0)

( ارزیابی عملکرد غیررفتاری 0)، ( ارزیابی عملکرد رفتاری تیم فروش9)، فروش

 تیم فروش

 ی مرتبطهایاستراتژبندی مشتریان و تدوین ( بخش0) بندی مشتریانبخش

 فناوریی هاستمیس

 محور فروش

( استفاده از 9)، ( استفاده از اتوماسیون فروش9)، ( استفاده از تبلت و هندهلد0)
GPS 

هماهنگی بین 

استراتژی بازاریابی 

 و فروش

 های محصولی( مدیریت گروه9)، ( بازاریابی فروش0) 

استراتژی اقیانوس 

 آبی

( توجه به مشتریان 9)، توجه به محصولات جدید، ( توجه به کانال فروش جدید0)

توجه به کسب درآمد جایگزین از جریان  (0)، ( توجه به بازارهای جدید0)، جدید

ی هاارزش( توجه به ایجاد 1)، ( توجه به دگرگون کردن صنعت2)، نقدینگی شرکت

 جدید برای مشتریان

وکار آینده کسب

 صنعت پخش

های ( توجه به حذف احتمالی برخی کانال9)، توجه به محصولات ارگانیک (0)

 های جدید فروش( توجه به اضافه شدن برخی کانال9)، فروش

پذیرش اهداف  لیتسه( 9)، لا( ارائه الگوی مناسب و انتظارات عملکردی با0) آفرینرهبری تحول

 انگیزش و تحریک فکر رهبر، ( رفتار حمایتی9)، گروهی

های استفاده از کانال

 فروش متعدد

( 9)، های فروش( استفاده از واسطه9)، ( استفاده از نیروهای فروش حضوری0)

های ( شرکت در نمایشگاه0)، شرکت تیساوباستفاده از فروش اینترنتی/پستی/ 

 هاها و کنفرانسبازرگانی و تجاری/همایش

 جرائمیا  هاضمانتتعیین  (9)، ( اعتباردهی به مشتریان براساس سابقه خرید0) وصول مطالبات*

 وصول فراخور شرایط بازار* استثنائات( تعیین 9)، وصول برای فروشندگان*

 

کیفی( در قالب بندی دو روش مذکور )بررسی پیشینه و مطالعه بخش کمی. با جمع

پس از دست آمد. به آن یهاشاخصو  هامؤلفه، الگوی نهایی پژوهش و کلیه متغیرها

به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل ، نامهطراحی پرسش

از ابزار تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. بر ، هر سازه یا متغیر مکنون دهنده لیتشک

تعیین  مطالعه موردشرکت  00عنوان حجم نمونه در نفر به 10اساس فرمول کوکران 

 که بسته در طیف لیکرت توزیع شد سؤال 090پرسشنامه معتبر با  011شد و 
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و مبنای تحلیل  دیتائعدد مورد  10عدد بازگشت داده شد و از این تعداد  29 درمجموع

 . قرار گرفت

 
 اولیه تحقیق )حاصل از بخش کیفی( مدل مفهومی -1شکل 

 

 های پژوهشيافته

مرد بودند  دهندگانپاسخاز  % 29، شناسیهای جمعیتتحلیل توصیفی. از نظر ویژگی

بیشتر کسانی که در حوزه بازاریابی و  مواد غذایی در صنعت پخش دهدیمکه نشان 

نفر نیز دارای تحصیلات  10باشند. همچنین تعداد مدیریت عاملی فعال هستند مرد می

 اندکردهدهد اکثر کسانی که در این تحقیق شرکت باشند که نشان میمی سانسیلفوق

از مدیران و مدیران ( %9/09) نفر 90دارای تحصیلات تکمیلی هستند. نکته جالب اینکه 

سال  01سابقه کاری بالای  اندکردهبازاریابی و استراتژی که در این تحقیق شرکت 

ی هاشرکتسابقه کار مدیران عامل و مدیران بازاریابی  دهدیمدارند که نشان 

کسانی هستند که مدیر  دهندگانپاسخاز  %0/21. همچنین باشدیمصنعت پخش بالا 

از آنان را  %0/92و  باشندیمی پخش هاشرکتو استراتژی  توزیع، فروش، بازاریابی

 دارند. به عهدهی پخش را هاشرکتکه مدیریت عامل  دهندیمکسانی تشکیلی 

باشد برای اینکه جامعه آماری پژوهش کوچک میتحلیل استنباطی. با توجه به 

ضریب مسیر معادلات ساختاری و  انجامبررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق و برای 

شاخص  در بررسی برازش مدل ساختاری ازاستفاده شد.  smartPLS افزارنرماز 

GOF گیری شده کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه . این شاخصاستشده استفاده

 دهد و برابر است با:را نشان می

0 / 828 0 / 733 0 / 607
2

GOF AVE R      

های  استراتژی
 بازاریابی  

های  استراتژی
 فروش  

عوامل کلان محیطی  
 پسارکود

نقاط قوت و ضعف  
 در پسارکود

 

تهدیدات و  
 های پسارکودفرصت
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و AVEکه در آن 
2R  میانگینAVE  وR2 باشد. بالا بودن شاخص مقدار می

دهد. مقدار شاخص برازش مدل را نشان می مناسب برازش 92/1نیکویی برازش از 

و نشان از برازش  است شده تربزرگ 92/1و از مقدار  است شده 211/1برابر 

 مناسب مدل دارد. 
ضرايب روايی همگرايی مدل و پايايی -3جدول   

 متغیرهای پنهان

 پايايی روايی واگرا روايی همگرا

 میانگین واريانس
 استخراج شده

MSV آلفای کرونباخ پايايی ترکیبی 

 120/1 191/1 902/1 202/1 قلمرو هدف

 190/1 190/1 991/1 029/1 تعیین اهداف بازاریابی

 111/0 111/0 922/1 111/0 تخصیص منابع

 101/1 191/1 900/1 092/1 ایجاد مزیت رقابتی

 211/1 290/1 909/1 292/1 شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی

 120/1 212/1 992/1 192/1 شناخت رفتار خرید مشتریان

 190/1 119/1 922/1 211/1 طراحی ساختار استراتژیک شبکه توزیع

 101/1 192/1 902/1 011/1 توزیعهای استراتژیک مدیریت طراحی سیاست

 110/1 210/1 022/1 029/1 مشخصات محصول

 201/1 299/1 900/1 011/1 الزامات ارائه خدمات

 120/1 211/1 992/1 109/1 شدت تقاضا

 101/1 120/1 919/1 011/1 خصوصیات تامین

 111/1 101/1 900/1 210/1 عوامل اقتصادی

 209/1 291/1 099/1 202/1 آمیخته توزیع

 191/1 112/1 900/1 220/1 آمیخته قیمت

 100/1 121/1 902/1 001/1 آمیخته ترفیع

 102/1 111/1 991/1 019/1 تحقیق و توسعه بازار/ محصول

 101/1 299/1 900/1 110/1 شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 201/1 200/1 000/1 110/1 آموزش موثر به تیم فروش

 211/1 291/1 992/1 190/1 مشتریانایجاد رضایت در 

 110/1 200/1 922/1 191/1 ارزیابی عملکرد و پورسانت

 111/0 111/0 902/1 111/0 بخش بندی مشتریان

 110/1 290/1 010/1 110/1 محور فروش فناوریهای سیستم

 111/1 210/1 900/1 191/1 هماهنگی بین استراتژی بازاریابی و فروش

 101/1 122/1 992/1 020/1 آبی استراتژی اقیانوس

 192/1 122/1 922/1 100/1 آینده کسب و کار صنعت پخش

 201/1 200/1 992/1 111/1 رهبری تحول آفرین

 202/1 200/1 900/1 122/1 های فروش متعدداستفاده از کانال

 121/1 200/1 911/1 110/1 وصول مطالبات

 190/1 102/1 902/1 201/1 عوامل کلان تاثیرگذار برصنعت پخش

 192/1 110/1 900/1 129/1 تحلیل وضعیت داخلی شرکت

 111/1 111/1 901/1 220/1 تحلیل وضعیت خارجی شرکت

 219/1 201/1 - 099/1 استراتژی توزیع مواد غذایی

 212/1 211/1 - 000/1 استراتژی بازاریابی

 200/1 201/1 - 090/1 استراتژی فروش
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( AVE) شده استخراج واریانس متوسط شاخص از همگرا روایی بررسی برای

 اعتبار تا باشد 1.0 از بالاتر دبای استخراجی واریانس متوسط این .استشده استفاده

 باید 0/1 از AVE مقدار اینکه بر علاوه(. 0210 لارکر و فورنل) شود تایید همگرا

. گردد تایید مدل یهمگرا روایی تا باشد کمتر باید نیز CR مقدار از، باشد بزرگتر

 و متغیرها تمامی برای متغیر این مقدار شودمی مشاهده بالا جداول در که طور همان

 هستند بزرگتر AVE مقادیر از CR مقادیر تمامی و استشده بزرگتر 0/1 ازها مولفه

 تحقیق متغیرهای پایایی سیربر برای .باشدمی مدل در همگرا روایی تایید از نشان که

 و ترکیبی پایایی. است شده استفاده کرونباخ آلفای و ترکیبی پایایی شاخص دو از

 نشان که باشد بالاتر یا 1/1 بایستی( 0210) لارکر و فورنل گفته به بنا کرونباخ آلفای

 آلفای مقدار تحقیق متغیرهای تمامی برای .دارد درونی همگرایی بودن کافی از

 گیریاندازه ابزار پایایی از نشان که اندشده بزرگتر 1/1 از ترکیبی پایایی و کرونباخ

همچنین برای بررسی روایی واگرا از شاخص توان دوم بالاترین همبستگی  .باشدمی

 باید( MSV) شاخص این ( استفاده شد. مقدارMSVهر متغیر با سایر متغیرهای مدل )

 جدول در که ورط همان. گردد تایید واگرا روایی تا باشد کوچکتر AVE مقدار از

 کوچکتر AVE مقدار از اول سطح متغیرهای تک تک برای MSV مقدار است مشخص

نتایج معادلات ساختاری جهت  .شودمی تایید واگرا روایی نتیجه در و باشدمی

 شود:می ملاحظه 1و  1تحقیق در جدول های بررسی فرضیه
 

 تحقیقهای نتايج مدل معادلات ساختاری فرضیه -3جدول 

ضريب  آماره تی بتا فرضیات تحقیق

 تعیین

 جهت وضعیت فرضیه

 + تأیید 911/1 292/02 091/1 استراتژی فروش <-استراتژی بازاریابی 

استراتژی بازاریابی * عوامل کلان تاثیرگذار در دوران 

 استراتژی فروش <-رکود پسا

 + تأیید 900/1 090/9 092/1

 <-استراتژی بازاریابی * وضعیت خارجی شرکت 

 استراتژی فروش

 + تأیید 129/0 900/1

 <-استراتژی بازاریابی * وضعیت داخلی شرکت 

 استراتژی فروش

 + تأیید 992/9 292/1

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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 استراتژی فروش و متغیرهای تعديلگر، استراتژی بازاريابی هایمؤلفهبارهای عاملی  -3جدول 

 ی استراتژی فروشهامؤلفهبارهای عاملی  ی استراتژی بازاريابیهامؤلفهبارهای عاملی 

بار  مؤلفه ردیف

 یعامل

 یبار عامل مؤلفه ردیف

 202/1 فروش میآموزش ت 0 091/1 قلمرو هدف 0

 212/1 نیآفر لیتحو یرهبر 9 110/1 ییمواد غذا عیتوز یاستراتژ 9

 202/1 فروش یهااز کانال استفاده 9 199/1 منابع صیتخص 9

 211/1 مطالبات وصول 0 101/1 یرقابت تیمز 0

 011/1 فروش یآب انوسیاق یاستراتژ 0 212/1 گذاریقیمت یاستراتژ 0

 021/1 فروش ندهیوکار آبه کسب توجه 2 219/1 یابیبازار اهداف 2

 219/1 انیدر مشتر تیرضا جادیا 1 092/1 و توسعه بازار/محصول قیتحق 1

فروش و  یاستراتژ نیب یهماهنگ 1 019/1 عیترف یاستراتژ 1

 یابیبازار

212/1 

 191/1 فروش میت عملکرد 2 021/1 کلان صنعت پخش طیمح شناخت 2

 100/1 فروش میرابطه مدار ت یستگیشا 01 209/1 ییمواد غذا دیرفتار خر شناخت 01

بارهای عاملی تحلیل وضعیت داخلی شرکت )نقاط قوت و 

 ضعف( در دوران پساتحريم

 290/1 فروش فناوریاز  استفاده 00

 029/1 انیمشتر بندیبخش 09 111/1 سنجش عملکرد شرکت پخش 0

شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت  9

 پخش

بارهای عاملی تحلیل وضعیت خارجی شرکت )تهديدها و  129/1

 ی ناشی از فعالیت رقبا و مشتريان(هافرصت

پخش در  بر صنعتبارهای عاملی عوامل کلان تأثیرگذار 

 دوران پسارکود

 111/1 تحلیل مشتریان 0

توجه به شرایط منفی اقتصادی باقی  0

 مانده از دوران تحریم

 109/1 تحلیل بازار 9 122/1

و افزایش  هامیتحرتوجه به رفع  9

 ی خارجیهاشرکتتعاملات تجاری با 

 121/1 تحلیل رقبا 9 112/1

ی رقیب هاشرکتتوجه به ورود  9

 خارجی/فرهنگ مصرف غرب

101/1    
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 مدل برازش شده تحقیق -8 شکل

 

 گیریبحث و نتیجه

با توجه به پیشینه تحقیقات مشخص شد که محققین در مطالعات خویش موضوعات 

بازاریابی و استراتژی فروش را در صنایع مختلف بررسی کرده و عواملی استراتژی 

وی بازاریابی و فروش در صنعت ارائه الگ حالنیا با، ها تعیین کردندرا در این سازه

بوده و  گستردهبسیار ، هایرگذاریتأثبا توجه به ماهیت چالشی روابط و ، پخش

جامع بررسی نشده بود. بر همین اساس در این مطالعه به بررسی  صورتبهتاکنون 

در  شده مطرحاصلی  سؤالشد.  پرداختهصنعت پخش در سطح کلان و استراتژیک 

ی پخش هاشرکتهای بازاریابی و فروش در این بود که الگوی استراتژی این زمینه

 مواد غذایی چیست؟ 

باشد دریافتیم که تدوین ی تحقیق نیز میدر پاسخ به سؤال اصلی تحقیق که هدف نهای

ی پخش مواد غذایی بدون در نظر گرفتن استراتژی هاشرکتاستراتژی فروش در 

)تجربیات  تحقیق طبق ادبیاتمنطق.  از دور بهی آن امری است هامؤلفهبازاریابی و 
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موضوعی که در اکثر ، کشورهای مختلف( و همچنین اظهار نظر خبرگان صنعت پخش

انفکاک بین واحدهای بازاریابی و ، های پخش مواد غذایی ایران وجود داردشرکت

باشد که همواره به عنوان یک چالش بازاریابی و فروش( میهای فروش )استراتژی

شود. واحد بازاریابی با تدوین استراتژی بازاریابی سعی در جدی از آن یاد می

که تیم فروش یا اعتقادی به آن ندارد  داردهایی برندینگ و افزایش سهم بازار با روش

داند. این و یا اصولا راهکارهای پیشنهادی را غیر اجرایی و دور از منطق بازار می

های بازاریابی و فروشی را به دنبال دارد که در یک تدوین استراتژی ،اختلاف نگرش

فروش  توسط تیم، راستا نیستند و یا اگر هم در بهترین شرایط در یک راستا باشند

اند )تیم های به اصطلاح غیرفروشی تدوین شدهشوند چون براساس مولفهاجرایی نمی

دار داشته فروش معتقد است باید یک استراتژی بازاریابی تمرکز بر رفتار مغازه

فروشد و در می کنندهمصرفدار تامین شود کالا را به باشد. یعنی اگر منافع مغازه

های بازاریابی جاری در که استراتژی . در صورتی(«دازدانجا می»بازار به اصطلاح 

ریزی نظری کننده و برند و تبلیغات و برنامهصنعت پخش تمرکز بیشتری بر مصرف

دار را درگیر کنیم مغازه کنندهمصرفمعتقدند اگر متخصصین این حوزه دارد و 

 9کدام از این طبق نظر خبرگان هیچ  مجبور است محصول را خریداری و عرضه کند.

ور بودن عملیات توزیع و فروش تواند موثر باشد و دلیل غیربهرهنمی روش به تنهایی

استراتژی است. شایان ذکر است از  9راستا نبودن این های پخش نیز همدر شرکت

های پخش سراسری در ایران تحت مالکیت ای از شرکتآنجا که بخش عمده

 شود.وضوع و تاثیر مخرب آن بیشتر نیز میاهمیت این م، هستند کنندهتولید

بدست آمده نشان داد که برای کسب مزیت رقابتی در دوران پسارکود  یهمچنین الگو

و همچنین  باشدهای فروش استراتژی مبنای تدوینهای بازاریابی باید اولا استراتژی

داخلی تحلیل وضعیت ، پخش در دوران پسارکود بر صنعتعوامل کلان تأثیرگذار 

تحلیل وضعیت خارجی شرکت ، شرکت )نقاط قوت و ضعف( در دوران پساتحریم

ی ناشی از فعالیت رقبا و مشتریان( را نباید از نظر دور داشت هافرصت)تهدیدها و 

ترین استراتژی فروش و بازاریابی قوی تواندیمعدم توجه به این عوامل  که چرا

و با در نظر گرفتن عوامل  رونیااز. با شکست مواجه کندی پخش را هاشرکت

بازاریابی و تحلیل عوامل داخلی و ، در تدوین استراتژی فروش شده ییشناسا

 صورت به 9توان الگوی این روابط را در شکل خارجی تأثیرگذار بر شرکت می
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با توجه به مدل طراحی شده به به منظور تکمیل فرایند پژوهش و مفهومی نشان داد. 

 شود.پاسخ داده می، پژوهشسوالات فرعی 

 پخش صنعت در فروش و یابیبازار یاستراتژ یالگو یهامولفه: اول یفرع سوال

 اند؟کدام ییغذا مواد

ابعاد ، در پاسخ به سوال فرعی اول باید گفت که در مدل طراحی شده در صنعت پخش

، بازاریابی اهداف: عبارتند از به ترتیب از نظر بار عاملی مختلف استراتژی بازاریابی

، مزیت رقابتی، استراتژی توزیع مواد غذایی، مواد غذایی گذارییمتاستراتژی ق

، استراتژی ترفیع، قلمرو هدف، شناخت رفتار خرید مواد غذایی، تخصیص منابع

. شناخت محیط کلان صنعت پخش مواد غذایی و تحقیق و توسعه بازار/محصول

به که یری سازه استراتژی فروش دوازده متغیر نقش معنادار دارند گشکلهمچنین در 

شایستگی رابطه مدار ، عملکرد تیم فروشارزیابی عبارتند از:  از نظر بار عاملی ترتیب

ایجاد ، هماهنگی بین استراتژی فروش و بازاریابی، آفرینرهبری تحول، تیم فروش

استفاده از ، فروش فناوری استفاده از، آموزش تیم فروش، رضایت در مشتریان

توسعه ، استراتژی اقیانوس آبی، بندی مشتریانبخش، وصول مطالبات، کانال فروش

نقاط قوت و ضعف شرکت ) مولفه محیطی 9، کسب و کار اینده فروش. علاوه بر این

ی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و ، در دوران پسارکود

بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود( به عنوان بخش  رگذاریتأث

 کننده روابط مدل شناسایی شدند.تعدیل

 یابیبازار یاستراتژ یالگو در شده ییشناسا یهامولفه نیب روابط :دوم یفرع سوال

 چگونه است؟ ییغذا مواد پخش صنعت در فروش و

، متغیر مستقل، بازاریابیاستراتژی در پاسخ به سوال فرعی دوم باید گفت که 

، استراتژی فروش متغیر وابسته و نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود

بر صنعت پخش  رگذاریتأثی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و 

کننده در مدل بدست آمده متغیر تعدیل 9مواد غذایی در دوران پسارکود به عنوان 

 است.

 یاستراتژ یالگوشده در  ییشناسا یهااز شاخص کیکدامسوم:  یفرع سوال

 در فروش و یابیبازار یاستراتژ نیتدو بر را ریتاث نیشتریب و فروش یابیبازار

 دارد؟ رانیا ییغذا مواد پخش صنعت



 333  يیو فروش در صنعت پخش مواد غذا یابيبازار یهایاستراتژ یالگو نییو تب یطراح

استراتژی بازاریابی تعیین اهداف بازاریابی )واکر و  دهندهشکلین ابعاد ترمهماز 

در صنعت است که  و داشتن افق کار (9102، و همکارانتائو ، 9109، همکاران

این ین و بیشترین اثر را در ساخت استراتژی بازاریابی در صنعت پخش دارد. ترمهم

تعیین هدف ، ارزیابی عملکرد، مهم معمولاً بر اساس مواردی چون تدوین هدف فروش

شود. می امتعیین هدف سهم بازار انج و تعیین هدف حاشیه سود، رضایت مشتریان

ماهیانه و روزانه در ، فصلی، در صنعت پخش مواد غذایی بدون داشتن اهداف سالیانه

توان ادامه حیات در فضای رقابتی بازار مواد غذایی را ینمزمینه میزان فروش 

ابزاری برای ، ی ضمن روشن نمودن مسیر راه شرکتگذارهدفمتصور بود. این 

آورد. یک شرکت یمفروش و توزیع را نیز فراهم ، بازاریابیهای مختلف یتفعالکنترل 

برای تمام محصولات ، خود استراتژی بازاریابیبایست بواسطه پخش موفق می

موجود در سبد خود اهداف قیمتی/سود و زیان تعیین کند و با در نظر گرفتن شدت 

محصولات کند  گذاریهای مختلف و ارزیابی قیمت رقبا اقدام به قیمتتقاضا در زمان

تا بتواند بر اساس آن سهم بازار مد نظر خود را کسب کند. حتی گاهی اوقات شرکت 

ای خاص دلیل وجود شرایط رقابتی ویژه بین رقبا در منطقهپخش ممکن است به

های اصلی ای شود. از آنجائیکه یکی از مزیتگذاری منطقهمجبور به اتخاذ قیمت

اختلاف قیمت در یک منطقه ، ارچه در منطقه استحفظ قیمت یکپ، شرکت پخش موفق

های کانال توزیع اقدام به جابجایی خاص با مناطق دیگر نباید به حدی باشد که واسطه

زدن نظم آمیخته قیمت کنند )سازگار با همتر به مناطق دیگر و برمحصولات ارزان

معیشتی مردم  (. همچنین با توجه به سطح9102، ؛ مک کینزی0912، تحقیقات علیپور

رسد مزیت یمبه نظر ، های اقتصادی به وجود آمده برای عموم مردمیتمحدودو 

باشد )سازگار با یمرقابتی مبتنی بر ایجاد مزیت رقابتی قیمتی بسیار حائز اهمیت 

برای  کنندگانمصرفطرف مربوط به ترجیح  یک از(. این مهم 9109، واکر و همکاران

و  دارانمغازهو از طرف دیگر مربوط به مشتریان ) ترارزانخرید کالاهای 

شود. البته این موضوع به یمی توزیع( برای دریافت حاشیه سود بالاتر هاواسطه

ی هاکارخانهمعنای کاهش کیفیت محصولات نیست. بلکه برای ایجاد چنین مزیتی 

دهای خود و و بهبود فراین فناوریبایست با ارتقاء یمی پخش هاشرکتو  کنندهتولید

های بازاریابی و فروش یاستراتژهای مختلف و تدوین و اجرای صحیح ینههزکاهش 

 زمینه لازم را فراهم کنند.
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 شد استراتژی توزیع که در استراتژی بازاریابی مشخصهایی یکی از مهمترین سازه

باشد. به این دلیل که استراتژی توزیع یکی از بازوهای عملیاتی استراتژی می

باشد. در می در تدوین استراتژی بازاریابی بسیار حائز اهمیت، باشدمی اریابیباز

تدوین استراتژی توزیع متغیرهای مختلفی باید در نظر گرفته شود. دو متغیر در 

یکی طراحی ساختار استراتژیک ، سزایی دارندهگیری استراتژی توزیع نقش بشکل

 توزیع استاستراتژیک مدیریت های طراحی سیاست و متغیر دیگرشبکه توزیع 

؛ کاپور و 0912، ؛ علیپور0920، )سازگار با تحقیقات زرگران خوزانی و مظلومی

مانگیاراسینا و  ؛9102، ؛ وانگ و چنگ9111، ؛ دنت9102، ؛ کریستوفر9111، کانسال

بازاریابی  ایجاد مزیت رقابتی نیز از دیگر عوامل سازنده استراتژی(. 9100، همکاران

باشد که به ترتیب بر اساس مواردی می های پخش سراسری مواد غذاییتدر شرک

ایجاد مزیت ، )فروش( ایجاد مزیت رقابتی ترویج، چون ایجاد مزیت رقابتی قیمتی

ایجاد مزیت رقابتی برند انجام ایجاد مزیت رقابتی محصولی و ، رقابتی توزیعی

ان و متنوع مواد غذایی در بازار ایرکنندگان و برندهای شود. با توجه به تعدد تولیدمی

مچنین سطح معیشتی مردم ترین برند و هترین و گراناختلاف نسبی قیمت بین ارزان

رسد مزیت به نظر می، مردمهای اقتصادی به وجود آمده برای عموم و محدودیت

ک باشد. این مهم از یقابتی قیمتی بسیار حائز اهمیت میرقابتی مبتنی بر ایجاد مزیت ر

تر و از طرف دیگر برای خرید کالاهای ارزان کنندگانمصرفطرف مربوط به ترجیح 

برای دریافت حاشیه سود توزیع( های داران و واسطهمربوط به مشتریان )مغازه

ر بازار نیز ایجاد چنین مزیتی نفوذ دهای شود. یکی از بهترین استراتژیبالاتر می

از آنجاییکه کاهش کیفیت محصولات نیست.  باشد. البته این موضوع به معنایمی

نیز ها زا هستند و سازمانزاریابی در صنعت پخش بیشتر هزینهباهای عموما فعالیت

وری بهینه منابع ضمن افزایش بهره با محدودیت منابع مالی مواجه هستند تخصیص

بران تواند منجر به افزایش عملکرد فروش و جهای سازمان میدر استفاده از داشته

انجام شده و ایجاد ارزش افزوده شود. به منظور افزایش اثربخشی های هزینه

بازاریابی تخصیص منابع باید به تفکیک بازارهای هدف و همچنین به های استراتژی

توزیع و ترفیع( ، قیمت، محصولمربوط به آمیخته بازاریابی )های تفکیک حوزه

پخش عملا چیزی جز تدوین صورت پذیرد. موضوع تخصیص منابع در صنعت 

و  بودجه اجرایی نیست. بودجه شرکت پخش ضمن مشخص کردن اهداف بازاریابی
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با مشخص کردن منابع مالی لازم و ، تعیین الزامات مورد نیاز برای تحقق اهداف

لازم برای های اجرایی مورد نیاز و تعیین شاخصهای به فعالیتها تخصیص آن

زمینه تحقق اهداف بازاریابی و فروش و بهبود ، ح امورکنترل و ارزیابی اجرای صحی

کند. شناخت رفتار خرید مشتریان نیز یکی از می عملکرد شرکت پخش را فراهم

باشد که به ترتیب بر اساس شناخت رفتار متغیرهای مهم استراتژی بازاریابی می

د غذایی نهایی موا کنندگانمصرفخرید مشتریان مواد غذایی و شناخت رفتار خرید 

باشد عناصر مهم استراتژی بازاریابی میشود. تعیین قلمرو هدف یکی از مشخص می

، و در صنعت پخش معمولاً به ترتیب بر اساس عواملی چون تعیین بازارهای هدف

شود. قلمرو هدف در این می تعیین سبد محصول و داشتن برندهای مختلف انجام

کند. فروش سازمان کمک میتژی صنعت بدین روش به بهبود شکل دهی استرا

تعیین گستره جغرافیایی مد نظر ، استراتژی بازاریابی بدون تعیین بازارهای هدف

انتخاب بازاریابی مستقیم در منطقه یا ، نحوه ورود به هر منطقه جغرافیایی، شرکت

انتخاب مشتریان هدف و یا صنوف مختلف ، ای بازاریابیواسطههای استفاده از کانال

ای شرکت پخش انتخاب برندهایی که باید در برنامه توسعه، ازارهای مد نظردر ب

تعیین ترکیب سبد محصولاتی که باید در برنامه بازاریابی و فروش و پخش ، باشند

 فروش و توزیع سرانجامی نخواهد داشت.های قرار داشته باشند و تعیین تعداد لاین

خش مواد غذایی در ایران و همچنین با توجه به رقابت فزاینده موجود در صنعت پ

کننده ترفیع )مشتری محور و مصرف، هاوجود رکود اقتصادی و بالا بودن هزینه

های بایست مد نظر شرکتاصلی نفوذ به بازار است که میهای محور( یکی از راه

ع و تحلیل پخش قرار گیرد. انجام اینگونه موارد منطقا بدون داشتن اهداف مدون ترفی

پذیر نیست. متغیر دیگری که در تدوین استراتژی بازاریابی و زیان آن امکانسود 

باشد که به ترتیب بر حیط کلان صنعت پخش مواد غذایی مینقش دارد شناخت م

بررسی عوامل فرهنگی ، عوامل اقتصادی، اساس مواردی چون بررسی شدت رقابت

و  فناورانهسی عوامل برر، بررسی عوامل قانونی، بررسی عوامل سیاسی، اجتماعی

گیرد. بدون شناخت محیط پیرامون سازمان و در نظر گرفتن اخلاقیات شکل می

در این حوزه  شناخت محیط صنعت با توجه به اینکه شدت رقابت مهمترین عامل

گیری دست یافت. تحقیق و توسعه توان به موفقیت چشمنمی است شده شناخته

باشد راتژی بازاریابی میبررسی در سازه است بازار/محصول نیز آخرین متغیر مورد
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، عمر هسیاست توسعه بازار/محصول در طی چرخ، تحقیقات بازاریابیکه شامل 

، ورود به بازارهای جهانی، توسعه/کاهش سبد پخش، فناوریو توسعه  ییشناسا

از آنجائیکه بازار مواد باشد. می یو خارج یداخل یهابا شرکت کیاستراتژ وندیپ

رصد کردن مستمر ، در هر گروه محصولی دارای رقابت بسیار شدیدی است غذایی

سزایی هجایگاه برندهای ارائه شده در بازار و پایش اقدامات رقبا از اهمیت ب

گردد. برخوردار است که این مهم از طریق انجام تحقیقات بازاریابی امکانپذیر می

 تا کندهای پخش فراهم میا برای شرکتخروجی انجام این تحقیقات اطلاعاتی ر

های توسعه تامین کنندگان نسبت تدوین سیاست بتوانند با تسهیم اطلاعات با

 بازار/محصول و یا توسعه/کاهش سبد پخش خود اقدام کنند.

ای بسیار کلان در نهایت باید گفت از آنجایی که تدوین استراتژی بازاریابی به حوزه

هی جامع به تمامی مسائل و متغیرهای کلیدی نیازمند داشتن دیدگا، شودمربوط می

. عدم توجه به یک یا چند عنصر (9102، و چامنامپان یائوهوژسازگار با تحقیق ) است

مغفول ماندن ، در تدوین استراتژی منجر به کاهش اثربخشی استراتژی تدوین شده

امی شود. لذا تلاش شده تمهای مختلف میچند حوزه کلیدی و تداخل بین استراتژی

و پیشنهاد  عوامل کلیدی تاثیرگذار در تدوین استراتژی بازاریابی نظر گرفته شود

دهنده این الگو به صورت  شود در تدوین استراتژی بازاریابی تمامی اجزاء تشکیلمی

همزمان و یکپارچه توجه شود و با تمامی مسائل با در نظر گرفتن روابط بین این 

 عناصر تحلیل شود.

دهی این استراتژی متغیرهای . در شکلباشدیماستراتژی فروش ، الگوه متغیر وابست

مختلفی نقش دارند. ارزیابی عملکرد فروش و پورسانت یکی از متغیرهای بسیار مهم 

همچون هایی باشد که به ترتیب شامل شاخصمی و تاثیر گذار در استراتژی فروش

، فروش میت یرفتار ریعملکرد غ یابیارز، اعطای پورسانت متغیر به تیم فروش

باشد. می فروش میپورسانت ثابت به ت یاعطاارزیابی عملکرد رفتاری تیم فروش و 

ارزیابی درست عملکرد تیم فروش و به تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در 

کند تا با تلاش بیشتر می قبال فروشی که انجام داده انگیزه مناسبی برای آنان ایجاد

شایستگی  مشخص شد که جهت تحقق اهداف کلان سازمان گام بردارند. همچنیندر 

باشد که در رابطه مدار تیم فروش یکی از متغیرهای مهم سازه استراتژی فروش می

آن به ترتیب مواردی مانند داشتن فرهنگ سازمانی فروش و وجود روابط بین 
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های فروش موفق اجرای استراتژیبه منظور ایجاد و  .سازمانی تیم فروش قرار دارند

 ی فروش بسیار حائز اهمیت استسازمانگ فرهنوجود ، در یک سازمان فروش

(. 9100، ؛ بورگ و یانگ9112، ؛ عابد0921، )سازگار با تحقیقات سوری و همکاران

ای مهم است که تفکر غالب تمامی واحدها و عناصر فرهنگ سازمانی به اندازه

اید در راستای فروش و توسعه آن باشد تا بدین طریق تا حد ممکن ب، سازمانی

بدون ایجاد مهم مدت و بلندمدت خود برسد که این سازمان بتواند به اهداف کوتاه

پذیر نیست. فضای همکاری بین تمامی واحدها جهت حصول اهداف فروش امکان

بتواند  رسد کهینمآل خود گاه تیم فروش یک سازمان به حالت ایدهیچهبدون آموزش 

نقش استراتژیک خود را در یک سازمان فروش ایفا کند. با توجه به اینکه فروش یکی 

باشد آموزش و افزایش یمهای اصلی هر سازمان در صنعت پخش یتمأموراز 

های هر سازمان مخصوصاً در سطح استراتژیک یتاولوتوانمندی تیم فروش یکی از 

؛ 9101، کوئیواس؛ 0921، سوری و همکارانباشد )می ی بلندمدت ایشانهابرنامهو 

 (.9112، ؛ نو9101، ؛ پیرسی9100، ؛ پارونین و همکاران9112، عابد

تواند منجر به ینمیی تنها بهگاه استراتژی بازاریابی خوب یچه تحقیقدر الگوی 

مگر در هماهنگی با استراتژی فروش که یک کلیت ، عملکرد خوب سازمان فروش شود

منسجم را ساخته و سازمان را در جهت اهداف خود حرکت دهند. هرچه استفاده از 

ی افزایش یابد )سازگار با محصول یهاگروه تیریمدو  فروش یابیبازارابزارهای 

، ؛ پاسوان و همکاران9112، ؛ متیسنز و جانستون9111، تحقیقات گانزی و ترویلو

میزان تعامل و همکاری دو تیم بازاریابی و فروش ، (9112، ؛ دیوسنپ و جابر9100

شد. به منظور ایجاد چنین تعامل اثربخشی بین استراتژی بازاریابی و بیشتر خواهد 

کرد. از این دو  ابزار انسجام بخش کلیدی استفاده 9توان از این استراتژی فروش می

سطوح عملیاتی و هم در سطوح استراتژیک بهره برد. توان هم در فعالیت محوری می

های بازاریابی ها و فعالیتتواند میزان تعامل بین تیممیزان استفاده از این ابزارها می

، آفرین )دهدشتی شاهرخ وهمکارانهای رهبری تحولشاخص. کند یینتعو فروش را 

ارزیابی ، (9101، تیزپاناگوپولوس و آولونی؛ 9112، پاپارویدامیس و گوئنزی؛ 0929

زالوکو و ؛ 9101، بوتانی و همکاران؛ 9101، پیرسیعملکرد فروش و پورسانت )

، کاستر و کانالز؛ 9111، لوپز و همکاران؛ 9111، هانتر و پریوالت؛ 9112، همکاران

. باشد( نیز از متغیرهای بسیار مهم و تاثیر گذار در استراتژی فروش می9100
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تبع آن پرداخت مناسب پورسانت به تیم در  تیم فروش و بهارزیابی درست عملکرد 

کند تا با تلاش بیشتر قبال فروشی که انجام داده انگیزه مناسبی برای آنان ایجاد می

کنیم زندگی می در جهت تحقق اهداف کلان سازمان گام بردارند. همچنین در عصری

بع تاست و به  کردهین ساختارهای سازمانی را دستخوش تغییرات بنیاد، فناوریکه 

گیرند. استفاده از اتوماسیون های سازمانی نیز تحت تأثیر قرار میآن استراتژی

شود )سازگار با تحقیقات در کارایی فروش توصیه می GPSتبلت و هندهلد و ، فروش

بوتانی و ؛ 9101، ؛ پیرسی0929، ؛ دهدشتی شاهرخ و همکاران9101، پارک و همکاران

(. لذا به منظور استفاده 9100، ؛ رنکو و درازیجانیک9102، مک کینزی ؛9101، همکاران

های پخش مواد غذایی شرکت، وری در صنعت پخشحداکثر از منابع و افزایش بهره

های روز دنیا در زمینه فروش فناورینیز باید به صورت کامل به سمت استفاده از 

 بروند. پیش

این است که در محیط بسته  طراحی شده الگوی حاصل از مهم یکی دیگر از نتایج

کرد اما در  دیتائشاید بتوان صرف تاثیر استراتژی بازاریابی بر استراتژی فروش را 

به وجود متغیرهای  ستیبایم، رگذاریتأثمحیط باز و در نظر گرفتن سایر متغیرهای 

ت و ضعف گر )نقاط قومتغیر تعدیل 9گر نیز توجه کرد. این تحقیق با شناسایی تعدیل

ی ناشی از ورود رقبا و عوامل کلان هافرصتتهدیدها و ، شرکت در دوران پسارکود

بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود( کمک شایانی به توسعه  رگذاریتأث

است. در تحلیل وضعیت  ادبیات و مفاهیم تدوین استراتژی بازاریابی و فروش کرده

نقاط  ییشناسادو شاخص  میدوران پساتحر )نقاط قوت و ضعف( در داخلی شرکت

در عوامل  شناسایی شد. سنجش عملکرد شرکت پخشو  قوت و ضعف شرکت پخش

رقبا  تیاز فعال یناش یهاو فرصت دهایشرکت )تهد یخارج تیوضع لیتحلمربوط به 

ی بندتیاولو انیمشتر لیتحلو  بازار لیتحل، رقبا لیتحلنیز سه شاخص  (انیو مشتر

مثبت بر رابطه بین استراتژی بازاریابی و استراتژی  کنندهلیتعدکه تاثیر  اندشده

ی هاجنبهرقبا و بازار از ، . بدون تردید تحلیل سه بخش مشتریاناندگذاشتهفروش 

قرار دهد.  ریتأثرابطه بین استراتژی فروش و بازاریابی را تحت  تواندیممختلف خود 

 بیبه ترتنیز خش در دوران پسارکود بر صنعت پ رگذاریعوامل کلان تأثدر 

 یهابا شرکت یتجار تتعاملا شیو افزا هامیهمچون توجه به رفع تحر ییهاشاخص

/فرهنگ مصرف غرب و توجه به یخارج بیرق یهاتوجه به ورود شرکت، یخارج
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 ریاند که تاثشده ییشناسا میمانده از دوران تحر یباق یاقتصاد یمنف طیشرا

اند. به فروش گذاشته یو استراتژ یابیبازار یاستراتژ نیمثبت بر رابطه ب کنندهلیتعد

 یبر استراتژ یابیبازار یاستراتژ، شودیم شتریهر چه شدت عوامل مذکور ب یعبارت

  .گذاردمی یشتریب ریفروش تاث

لازم به ذکر است که چهار متغیر جدید )تهدیدها و ، تحقیقالگوی نهایی با توجه به 

، نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود، ناشی از ورود رقبا هایفرصت

عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود و وصول 

به ادبیات بازاریابی و ، مطالبات( علاوه بر متغیرهایی که در پیشینه پژوهش یافتیم

است.  را بدست دادهکه در نوع خود الگویی نوین و جامع  است شده فروش اضافه

 اگرچه احتمالا متغیرهای تاثیرگذار دیگری نیز در محیط واقعی وجود داشته باشد.

 

 
 

 الگوی استراتژی فروش و بازاريابی صنعت پخش مواد غذايی -3شکل 

یاستراتژی بازاریاب  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 اهداف بازاریابی

 گذاری مواد غذاییاستراتژی قیمت

 استراتژی توزیع مواد غذایی

 مزیت رقابتی

 تخصیص منابع

 مواد غذاییشناخت رفتار خرید 

 قلمرو هدف

 استراتژی ترفیع

 شناخت محیط کلان صنعت

 تحقیق و توسعه بازار/محصول

 استراتژی فروش
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 عملکرد تیم فروش

 شایستگی رابطه مدار تیم فروش

 رهبری تحول آفرین

هماهنگی بین استراتژی فروش و 

 بازاریابی

 ایجاد رضایت در مشتریان

 آموزش تیم فروش

 استفاده از فناوری فروش

 های فروشاستفاده از کانال

 اصول مطالبات

 بخش بندی مشتریان

های ناشی از ورود رقباتهدیدها و فرصت  نقاط قوت و ضعف شرکت در دوران پسارکود 

غذایی در دوران پسارکودعوامل کلان تاثیرگذار بر صنعت پخش مواد   
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که ضمن تحقق ، نابراین به منظور داشتن یک صنعت پخش مواد غذایی پویا و موفقب

های شرکت، شود کنندگانمصرفها بتواند منجر به رضایت اهداف مالی برای شرکت

کلان نسبت به داشتن استراتژی بازاریابی که با در نظر پخش باید با اتخاذ دیدگاهی 

، استراتژی توزیع، گذاریاستراتژی قیمت، گرفتن عوامل مربوط به اهداف بازاریابی

، قلمرو هدف، شناخت رفتار خرید مواد غذایی، تخصیص منابع، مزیت رقابتی

دوین شناخت محیط کلان صنعت پخش و تحقیق و توسعه بازار ت، استراتژی ترفیع

شود و همچنین استراتژی فروشی که با در نظر گرفتن موارد مربوط به عملکرد می

هماهنگی بین ، آفرینرهبری تحول، مدار تیم فروششایستگی رابطه، تیم فروش

، آموزش تیم فروش، ایجاد رضایت در مشتریان، استراتژی فروش و بازاریابی

بندی بخش، وصول مطالبات، ی فروشهااستفاده از کانال، فروش فناوریاستفاده از 

گیرد و کار فروش شکل میواستراتژی اقیانوس آبی و توجه به آینده کسب، مشتریان

های ناشی از ورود رقبا توجه به نقاط قوت و ضعف شرکت خود و تهدیدها و فرصت

 اقدام کنند.، و عوامل کلان تأثیرگذار بر صنعت پخش مواد غذایی در دوران پسارکود

 

 پیشنهادها

 وامل الگو با عملکرد های تحقیقاتی به منظور سنجش عطرفی تعریف پروژهز ا

تواند به توسعه دامنه کاربردی این گونه های پخش سراسری میمیدانی شرکت

مثال رابطه بین عملکرد فروش و نوآوری در فروش با برای الگوها کمک کند. 

 ی.فناورانهتوجه به تغییرات 

 ها سازمان های بازاریابی و فروش بر مبنای تفاوت ساختاریاستراتژیررسی ب

 در صنعت پخش.

 ببین دوباره ابعاد این الگو در شرایط مختلف بازار زمانی که رقبا زیاد باشندت ،

زمانی که در صنایع مختلف در صنعت پخش ، زمانی که رکود وجود داشته باشد

 ابعاد این الگو شود.گیری متفاوت شرایط مختلفی باعث شکل

 تر.حصولات مشخصعمیم دامنه این پژوهش به بازارها و مت 
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Introduction: One of the most important uses of technology and the Internet in the 

economic field is social commerce, which is a subset of e-commerce. Recent 

advances in information and communication technologies and the advent of Web 2 

have brought new developments in e-commerce. The popularity of social 

technologies and operating systems such as social networking sites (SNS) is one of 

the main reasons for progress in this area. These developments lead people to policy 

making and interaction with their friends in social contexts, especially in online 

communities. Social communications and interactions on the Internet, especially on 

social networking sites, which are the main focus of SNS, have opened up e-

commerce to economic development. As the connection between business and 

technology has existed and continued for a long time, today one of the most popular 

methods of business is online shopping in the web world. Social commerce is an 

application from the Web 2 like a content creation tool to increase user interaction in 

e-commerce. Social commerce is a subset of e-commerce that includes the use of 

social media to assist in e-commerce activities and transactions. The difference 

between social commerce and e-commerce is that social commerce involves forums 

and conversations between members, while e-commerce focuses on people and one-

on-one interactions to create value. The technology of Web 2, as the foundation of 

social media and social networking sites, facilitates the acquisition of products 

through user engagement and interaction. Nowadays, the use of social commerce has 

increased so that social commerce companies have significantly increased their 

financial investment risks. In the meantime, trust is one of the main reasons for 

customers to lead to e-shopping. However, according to the concept of social 

commerce, when users know about a product, they may participate in the purchase. 

So, trusting social networking sites can increase users' purchases from e-sellers. 

Buying from an e-seller depends on the customer's trust in the e-seller. So, trust in 

social networking sites can increase the intention to buy. Social networking sites as 

social commerce platforms connect customers with e-sellers and facilitate 

exchanges. Trust is a key concept in interactions and is important for companies in 

developing relationships with vendors 

Methodology: In this regard, this research examines the impact of construction of 

social commerce on consumer purchase intention. This research is practical in terms 

of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. The statistical 
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population of this study consists of Tabriz University students who are considered as 

a set of the Instagram users or fans of popular non-Iranian social networks in Iran. 

The sample size is 376 according to the Cochran formula. In addition to being 

popular, the Instagram social network is chosen because it is a website-based social 

network. Due to the large number of users in the statistical population, random 

sampling method has been used. The data collected by the questionnaire were 

analyzed using the structural equation modeling method and the SPSS and PLS 

software programs. 

Results and Discussion: In this study, to check the reliability and validity of the 

constructs, four sets of necessary tests are carried out including internal consistency, 

convergent validity, and discriminant validity. These validities are evaluated by 

analyzing Cronbach's alpha (α), factor loadings, composite reliability (CR), and 

average variance extracted (AVE). The minimum level of factor loading is 0.7, and 

the results show that they are above 0.7. The minimum value for α is 0.7, which 

shows that the data have an internal consistency. The model has good and 

reasonable convergent validity because the value of CR for all the constructs is 

above 0.8, while the value of AVE for all the constructs is above 0.5. Thus, the 

findings show a reasonable convergent validity. The discriminant validity confirms 

whether the construct measures are different from other constructs or not. Also, the 

result shows reasonable discriminant validity because the square root of the AVE is 

higher than the correlation between variables. The discriminant validity shows 

whether the construct measures are different from other constructs or not. Also, the 

findings show the square root of the AVE, which is higher than the correlation 

between variables, which shows the reasonable discriminant validity. The value of 

R2 above 0.2 is considered relatively high and acceptable. In this study, the value of 

R2 for trust is o.53, for information seeking is 0.36, and for purchase intention is 

0.31. Furthermore, we use the blindfolding method to assess the relevance of 

exogenous variables and the model performance, which is a sample reuse method. 

This study contributes to the literature by investigating the role of social commerce 

and trust in the consumer's intention to buy from e-vendors. We used Instagram as 

the best-known platform for e-commerce to empirically test our model. Various 

findings can be obtained from this study. First of all, recommendations and referrals, 

ratings and reviews, and forums and communities are found to have a positive effect 

on consumers' trust in online purchasing. The results are consistent with the studies 

of Hajli (2015), Kim & Park (2013), and Weisberg et al. (2011). As these structures 

also affect purchase intention through trust, the effect of trust on purchase intention 

is also confirmed by information seeking mediation. This finding is consistent with 

prior studies and supported by Hajli (2015), Hajli et al. (2017), Li (2019), Henien 

(2011), and Featherman & Hajli (2015).   

Conclusion: This study tested the research model by collecting data from 376 

customers. The results showed that recommendations and referrals affect trust. The 

findings suggested that ratings and reviews and forums and communities have a 

significantly positive influence on trust, which further influences purchase intention. 

Also, as reported, trust positively and significantly affects information seeking. 

Furthermore, information seeking affects purchase intention.  

KeyWords: Trust, Social commerce, Purchase intention, Social commerce 

construction. 

JEL codes: M14, M31, M37. 
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جستجوی اعتماد و با میانجی  يدقصد خر تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر

 اطلاعات
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 چکیده

، که است یکی از مهمترین کاربردهای فناوری و اینترنت در حوزه اقتصادی، تجارت اجتماعی

ساختار باشد. با این وجود این سوال وجود دارد که زیر مجموعه ای از تجارت الکترونیک می

گذارد؟ در این راستا پژوهش چگونه بر قصد خرید مصرف کننده تاثیر می تجارت اجتماعی

 یناکند. کنندگان را بررسی میبر قصد خرید مصرف یساختار تجارت اجتماعحاضر تاثیر 

 یانجام پژوهش جزء پژوهش ها یوهبوده و از نظر ش یکاربرد یهاپژوهش از نوع پژوهش

و حجم  بوده دانشجویان دانشگاه تبریزپژوهش  ینا یاست. جامعه آمار یمایشیـ پ یفیتوص

شده توسط  یآورجمع یها. دادهبه دست آمدنفر  960نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

  PLSو  SPSS یو نرم افزارها یمعادلات ساختار یسازمدل روشپرسشنامه با استفاده از 

ساختارهای تجارت اجتماعی د که ندهنشان می نتایج این پژوهش. شده است یلو تحل یهتجز

 باشد به ترتیبها میها و انجمنها، فرمبندی و بررسیها، رتبهکه شامل پیشنهادات و ارجاع

 تاثیر مثبت و معناداری دارند و همچنین اعتمادبر  210/1و  920/1 ،910/1با ضریب مسیر 

، اعتماد بر جستجوی اطلاعات با ضریب مسیر 012/1اعتماد بر قصد خرید با ضریب مسیر 

تاثیر مثبت و معناداری  201/1و جستجوی اطلاعات بر قصد خرید با ضریب مسیر  012/1

عنوان متغیر ه در رابطه بین ساختار تجارت اجتماعی و قصد خرید ب طوریکه اعتماده ب دارد.

عنوان متغیر میانجی ه میانجی و جستجوی اطلاعات در رابطه بین اعتماد و قصد خرید ب

 تاثیرگذار هستند. 

 .، ساختار تجارت اجتماعیقصد خرید ،تجارت اجتماعیاعتماد، کلیدی:  کلمات 
JEL codes: M14, M31, M39 
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 مقدمه

 2وب  هاییاطلاعات و ارتباطات و ظهور فناور هاییدر فناور یراخ هاییشرفتپ

 یهایورافن یتمحبوب به همراه آورده است. یکرا در تجارت الکترون یدیتحولات جد

از  یکی( SNS) یاجتماع یهاشبکه یهایتمانند سا ییهاعامل یستمو س یاجتماع

و  یمشتحولات افراد را به سمت خط ینا. است ینهزم یندر ا یشرفتپ یاصل یلدلا

سوق  یندر مجامع آنلا یژهبه و یاجتماع یارتباط متقابل با دوستانشان در بسترها

 یهایتدر سا یژهبه و ،ینترنتو روابط متقابل افراد در ا یارتباطات اجتماع. دهدیم

به توسعه  را یکیها است، تجارت الکترونSNS ی، که تمرکز اصلیاجتماع یهاشبکه

از دیرباز ارتباط بین تجارت و تکنولوژی (. 2100لی، )هج باز کرده است یاقتصاد

تجارت های تجارت، خرید اینترنتی در دنیای وب است. یکی از  روش وجود داشته و

تعاملات کاربران  یشافزا یمحتوا برا یجادمانند ابزار ا 2از وب یکیشناپل یک یاجتماع

 یکاز تجارت الکترون یامجموعه یرز یتجارت اجتماع .است یکدر تجارت الکترون

ها و معاملات یتکمک به فعال یبرا یاجتماع یهااست که شامل استفاده از رسانه

تفاوتی که بین تجارت اجتماعی و  (.2100، 0)لیانگ و توربان است یکتجارت الکترون

 یها و گفتگوانجمن شامل یتجارت اجتماعتجارت الکترونیک وجود دارد این است که 

خلق  یبرا یکبه  یکبر افراد و تعاملات  یکتجارت الکترون یکهاعضا است در حال ینب

را  یابستر داده یتجارت اجتماع (.2109، 2)هانگ و بن یوسف ارزش متمرکز است

 2وب یتکنولوژ (.2101، 9)چانگ و لی کندیفراهم م یبو مشاغل رق یستیهمز یبرا

کسب  ی،اجتماع یهاشبکه یهایتو سا یاجتماع یهاو اساس رسانه یهعنوان پاه ب

)لیانگ و توربان،  کندیم یلمشارکت و تعاملات کاربران را تسه یقمحصولات از طر

 یاجتماع یهاشبکه یهایتسا یقامکان را دارند که از طر ینکنندگان امصرف (.2100

(SNS از )کنندگان در شود تا مصرفیامر باعث م یناستفاده کنند، ا یتجار یهانام

)تجویدی و  شوند یلفعال تبد یها، به عنوان خالق محتوارابطه خود با شرکت

امروزه استفاده از تجارت اجتماعی افزایش یافته است به طوریکه  .(2101همکاران، 

 اندداده یشخود را افزا یمال یگذاریهسرما یسکر، یتجارت اجتماع یهاشرکت

(. در این میان اعتماد به عنوان یک دلیل اصلی مشتریان است 2101، 0)استفان و توبیا
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وجود، با توجه به مفهوم  ینبا ا(. 2111، 0شود )گفنکه منجر به خرید الکترونیکی می

ممکن است در دارند، محصول اطلاع  یککاربران در مورد زمانیکه  ی،تجارت اجتماع

 یدتواند خریم یاجتماع یهاشبکه یهایتعتماد به ساا ینشرکت کنند. بنابرا یدخر

یکی از فروشنده الکترون یدخر .دهد یشافزا یکی راکاربران از فروشندگان الکترون

. (2119b، 2)گفن و همکاران باشدمی یکیبه فروشنده الکترون یبه اعتماد مشتر وابسته

 یشرا افزا یدقصد خر تواندمی یاجتماع هایشبکه هایسایتاعتماد به  به طوریکه

باعث ارتباط  یتجارت اجتماع یهاپلتفرمبه عنوان  یاجتماع هایشبکه هایسایت. دهد

نگ و ا)لی کندمی یلرا تسه ینو مبادله طرف شده یکیبا فروشندگان الکترون یانمشتر

و  بوده در تعاملات یدیمفهوم کل یکاعتماد (. 2109، 0؛ کیم و پارک2100، 9توربان

 (.2109)کیم و پارک،  در توسعه رابطه با فروشندگان مهم است هاشرکت یبرا

کنندگان مصرف سودمندگری یگیریعمدتاً با پ یبه سمت تجارت اجتماع یقصد رفتار

برای باقی ماندن در (.  2101، 0)دوها و همکاران شده است یینتب یارزش اقتصاد و

ها هایی وجود دارد که یکی از این روزنهبازارهای رقابتی و حفظ مشتریان روزنه

ظهور  (. 0910های اجتماعی است )غفوریان و همکاران، استفاده بهینه از شبکه

 یجادا یرا به نام تجارت اجتماع یکیتجارت الکترون یدبستر جد یاجتماع هایرسانه

مانند آمازون ممکن است  یکی، فروشندگان الکترونیت اجتماعکرده است. در تجار

)وانگ  خود ادغام کنند یکیتجارت الکترون یسنت هایسایترا با  یاجتماع هایرسانه

 ینانمنجر به سوء ظن اطم تواندیفقدان تعاملات چهره به چهره م(. 2101، 0و همکاران

باعث  یکیشود و کمبود دانش درباره فروشنده الکترون ینآنلا در مبادلات یانمشتر

 (.2111، 6)کایزر و مولرسیتز شودمی ینآنلا یددر خر یسکنامطلوب و ر یرتاث یشافزا

کنندگان دارند. های اجتماعی مزایایی برای بازاریابان و مصرفهای شبکهسایت

به طور قابل توجهی  های اجتماعی آنلاین مانند اینستاگرام و توئیترهای شبکهسایت

های اجتماعی های شبکهبر زندگی افراد توسط ایجاد ارتباط بین افرادی که به سایت

یکی از مشکلات عمده در  (.2100، 1)گنوان و هارنگ گذارنداعتماد دارند تاثیر می
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توسعه  (.2101، 0)شاین اجتماعی مبتنی بر وب مدیریت اعتماد و امنیت است هایشبکه

و تجارت  یاجتماع هایرسانهاطلاعات ) یفناورو  معاصر یتجارت اجتماع یتدو قابل

را به منظور بهبود عملکرد  ینآنلا یانسازد تا مشتریرا قادر م هاشرکت( یکیالکترون

اعتماد به عنوان  یانم ینا در .(2101، 2راجوس و همکاران)ب شرکت خود کنند یردرگ

، 9)گفن شودیم از جانب مشتریان یکیرونالکت یداست که منجر به خر یاصل یلدل یک

با  را بر قصد خرید ساختار تجارت اجتماعیاین پژوهش در نظر دارد تاثیر  (.2111

مورد بررسی قرار دهد. سوالی که در این  میانجی اعتماد و جستجوی اطلاعاتنقش 

چگونه بر قصد خرید  ساختار تجارت اجتماعی گردد این است کهپژوهش مطرح می

 گذارد؟مصرف کننده تاثیر می

 

 نظریمبانی

، یتجارت اجتماع یعگسترده و رشد سر یتمحبوب. ساختار تجارت اجتماعی -1

 یهایستمس یقاتتحق یبرا را یعال یهاتجارت و فرصت یبرا یدیعرصه جد

اجتماعی  هایشبکهطوریکه ه ب (.2101، 0)هو و همکاران باز کرده است (IS) یاطلاعات

)شفیعی و  کنندهای کاری ایفا میهای تجاری و پیشرفتنقش کلیدی در موفقیت

ه اند بهای اجتماعی باعث ایجاد تغییر در بازاریابی سنتی شدهشبکه (.0910زارعی، 

های اجتماعی، ارتباطاتی که بوسیله بازاریابان ایجاد طوریکه با استفاده از شبکه

تجربه  (.0910گیرد )شیرخدایی و همکاران، میشد، توسط کاربران شکل می

 یرپذ امکان یاجتماع هایرسانه یقکه از طر ینآنلا یطمح یککنندگان در مصرف

 دارند یگرافراد د با یاجتماع یهاتعامل یانمشتر یرامتفاوت است، ز یناست با آفلا

 یهاعامل یستمسساختارهای تجارت اجتماعی، (. 2116، 0هونگ و همکاران -)دو

 یدکنندگان را قادر به تولاند و مصرفآمده یدپد 2وب هستند که از شبکه  یاجتماع

را  یکسانی یفوظا ساختارهای تجارت اجتماعیکنند. اگرچه، یمحتوا و تجارب خود م

 یبرا یاز پورت اجتماع یبانیپشت یبسترها یجاداشتراک اطلاعات و ا یلتسه یبرا

(. ساختارهای 2100لی، هستند )هج متفاوت ین فن، اما در توادارند کنندگانمصرف
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، هابندی و بررسیتجارت اجتماعی از سه بخش تشکیل شده است که عبارتند از: رتبه

 ها.ها و انجمنفرم، هاارجاع ها،پیشنهاد

است که  ییهااز سازه یکیها یها و بررسیبندرتبه. هارتبه بندی و بررسی -1-1

ه نظرات محصول خود را ب یتوانند به راحتیدهد. افراد میرا شکل م یتجارت اجتماع

، 0)چن و همکاران محصولات را ارائه دهند یبندو رتبه ارسال کنند، ینصورت آنلا

درباره محصولات به سود  را یها اطلاعات کاملیبندها و رتبهیبررس ینا(. 2100

محصول  یکه بررسدهد ینشان م یقاتدهد. تحقیبالقوه ارائه م یانمشتر یرسا

 یجادا یهایکه بررس شودمیاستدلال . محبوب توسط شخص ثالث رو به رشد است

. دهدیرا کاهش م یغاتیبه اطلاعات تبل یانمشتر یازشده توسط شخص ثالث، ن

 یانمشتر یبرا ی رااطلاعات مؤثر ها،بندیرتبهو  هابررسی، رسدمی، به نظر ینبنابرا

محتوا  یدو تول یهمکار یجاددر ا کنندگانمصرف، مشارکت ین. علاوه بر اکندمی یجادا

 یاجتماع یهافناوری ییبه توانا یتوانمندساز(. 2100لی،  . )هجکندمیآنها را توانمند 

 کنند یهمکار ینترنتا یقداشته و از طر یاشاره دارد تا افراد بتوانند تعامل اجتماع

 یانمحصول توسط همتا یکدرباره  یدشدهتول هاییابیارز (.2111، 2)فولر و همکاران

فروشان از خرده یاریشخص ثالث است. بس پلتفرم یک یاشرکت  یک یتسادر وب

و  یبررس یککه  کنندیم یقکاربران را تشو eBay.com یا Amazon.comمانند 

 یانهمتا یگراند، ارسال کرده و آنرا با دیدهآنها خراز که  یدرباره محصولات یابیارز

 یارزش افزوده برا یجاددر ای ابالقوه ییتوانا هایگذارند. بررس اشتراکه خود ب

 (.2106، و همکاران لی)هج مند دارندعلاقه یدارانخر یرسا

 

یگری از تجارت ساختار د ،هاو ارجاع هاپیشنهاد .هاو ارجاع هاپیشنهاد -1-2

خواهد  یفاا یدر قصد تجارت اجتماع ینقش مهم یادبه احتمال زباشد که اجتماعی می

توانند ینم یاناز آنجا که مشتر ،ینآنلا پلتفرم یک، در دهدمینشان  یقاتکرد. تحق

 یاتبه تجرب یشترب یدبا کنندگانمصرفخدمات را تجربه کنند،  یامحصولات 

)سنکال و  محصول آنها یهایهتوص مثال به به عنوان، کنند عتمادا کنندگانمصرف

به کاربران امکان نوشتن  یکیبرجسته تجارت الکترون یهاعاملیستمس (.2110، 9نانتل
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 یجاددر ا یکاربران نقش مهم هایی. بررسدهدمیمحصولات موجود را  ینظر برا

 یکدر  (.2101، 0)کوشیک و همکاران بر فروش دارد یرگذاریدرک محصول و تأث

گذرانند و با کارکنان تعامل یوقت خود را در فروشگاه م یان، مشتریابانیفروشگاه خ

که از نظر  ینترنتیفروشگاه ا یک یجادا ینفروشگاه آنلا یککه در یکنند در حالیم

 یزمانها (. پیشنهادات و ارجاع2100لی، )هج چالش مهم است یکباشد  یغن یاجتماع

فرض که  ینبراساس ا کنند،یم یدصفحه وب محصول بازد یکافراد از  هک دهدمیرخ 

 یل)هج کنندیم یمعرف یزن یگرانمندند آنرا به دمحصول علاقه یککنندگان به مصرف

 (.2106، 2و همکاران

است.  هاانجمنها و فرم، یساختار تجارت اجتماع ینسوم. هاها و انجمنفرم -1-4

افراد  یهستند که تعامل اجتماع یاجتماع یطیمح ینترنتیا یو تالارها یناجتماعات آنلا

اطلاعات و کسب دانش هستند.  یگذاربه اشتراک یبرا ییهامکان کرده و یلرا تسه

 یقو از طر کنندیمختلف شرکت م یگروه هاییتدر فعال ینجوامع آنلا یاعضا

آنها از کنند. یم یتحما یگرد یاز اعضا پلتفرمو ارتباطات در  یتعاملات اجتماع

 یرو سا یارتباط جمع یهاانجمن ،یاجتماع هایرسانهمانند  ،یاجتماع یهافناوری

 یرو اشتراک اطلاعات خود از سا یاتکنند تا از تجربیاستفاده م 2وب  یهابرنامه

تا اطلاعات مربوط به  دهدمیجوامع به افراد امکان  ینکنند. ا یبانیاعضا پشت

، 9)لو و همکاران کنند یبانیپشت یکدیگرو از  آورندخدمات را بدست محصولات و 

 یدی، نوع جدشودمی یجادا یگرد کنندگانمصرفکه توسط  ،نوع اطلاعات ینا (.2100

 قرار مورد استفاده یسنت یدر بازارهاکه  باشدمی پیشنهادهای دهان به دهاناز 

 گیرد.می

 یکدر  یژهاست به و یمسائل در معاملات اجتماع یناز مهمتر یکیاعتماد . اعتماد -2

که  دهدیکسب و کار نشان م یکوجود دارد. اعتماد در  ینانکه عدم اطم ینآنلا یطمح

اعتماد  یصه قابل تشخواست. وج یرخواهصادق و خ یکی،فروشنده الکترون یک

است  یرشخصیموضوع غ یک مادبر اعت یو اعتبار. اعتبار مبتن یرخواهیعبارتند از: خ

در  یگرصداقت به طرف د دهنده اعتماد وو به شهرت اشاره دارد در واقع نشان

در  یکدیگرو فروشنده است که اغلب با  یدارخر ینرابطه ب یرخواهی،معامله است. خ
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و در دسترس بودن  یاجتماع هایشبکه هاییتارتباط هستند. ارتباط افراد در سا

ه د باعتما (.2100، 0یل)هج شودیرا شامل م یاعتماد به شبکه اجتماع ی،اجتماع یتحما

شامل رفتار  تواندیمهم است که م ی،اقتصاد یتهایاز فعال یاریدر بس یطور کل

 یوقت از رابطه باشد و یخاص یژگیو یدفرصت طلبانه نامطلوب هم باشد. اعتماد با

 یموضوع مهم افتدیاتفاق م یسکو ر یاجتماع ینانعدم اطم یطمعامله در شرا یک

است  یکیاعتماد آنها به فروشنده الکترون ی،و حفظ مشتر ینگهدار یاست. عامل اصل

 یژگیو ید(. اعتماد با2119b ،2و همکاران و اعتماد در مرکز همه روابط است )گفن

 یفراتر از عوامل اقتصاد یآن ـ حت یتوجود و ماه ییناز رابطه باشد ـ تع یمشخص

کاهش خطر و عدم  یبرا یاعتماد ابزار .(2111، 9و شفتر هلدیچر) ارزان یمتق یرنظ

عهدات خود عمل تباور است که طرف مقابل معامله به  ینو بر ا ستا یاجتماع یناناطم

 (.2119a، و همکاران . )گفندهدیم یشرا افزا یدوجود اعتماد قصد خر .خواهد کرد

 ی)منتظر معامله متمرکز شده است یندفرآ یبر رو یشترب یکاعتماد در تجارت الکترون

 (.0919و همکاران، 

استفاده از  ی،اجتماع یهاشبکه یقاز طر ینو فروش آنلا یدخر یبرا یاقبه رغم اشت

و کار، هنوز هم در حال گسترش است. فقط تعداد  توسط کسب یاجتماع یهارسانه

اند. از آن بوجود آورده یکسب و کار عال یکی،از فروشندگان تجارت الکترون یکم

به صداقت فروشنده تجارت  یانظن مشترفقدان تعاملات چهر به چهره باعث سوء

و  یحیی)بن  شده است ینآنلا یدادراک شده از خر یسکر یشو افزا یکیالکترون

 (.2101، 0همکاران

است که در آن فرد  یمعنابخش ینداطلاعات، فرآ یجستجو. اطلاعاتجستجوی -4

اطلاعات، تلاش  یجستجو (.2110، 0تو)کول دهدمیخود را شکل  ینظر شخص

از منابع  یکیکسب اطلاعات در مورد محصول / فروشنده الکترون یبرا یمشتر

است  یدخر یماتتصم یسازینهبه یبرا ی،اجتماع هایشبکه هایسایتموجود در 

، 0ت و همکاران)تورکا ینها در جوامع آنلایهو توص هابندیرتبه، هابررسیمانند: 

 یابیارز یجستجو برا هایینههز ینتوافق، ب یکاطلاعات به عنوان  یجستجو(. 2100
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، 0)هوثر و ورنرفلت باشدیر متبه یریگ یمدرک شده از تصم یایو مزا هاینهگز

با استفاده از  یمتصم یفیتک یشجستجو و افزا هایینهبه کاهش هز ی(. تکنولوژ0111

( و 2100 ،)تورکات و همکاران کندیاطلاعات کمک م یمختلف جستجو یهاکانال

به  ی(. فناور2100، 2)وانگ و همکاران شودمیکمبود اعتماد مانع تبادل اطلاعات 

مختلف  یهابا استفاده از کانال یمتصم یفیتک یشجستجو و افزا هایینهکاهش هز

که  هایییهتوصاز  ین،آنلا یاناز مشتر یاریبسکند. یاطلاعات کمک م یجستجو

(. مطالعات 2110، 9و والچر یلر)پ کنندیجستجو استفاده م ینددر فرآ اندساخته شده

 یبرا یمحافظت قانون یرنت داراینتا یعنیبر اعتماد ) یموسسات مبتن یشین،پ

)گفن  کنندیم یاناعتماد ب کنندهیینعنوان عوامل تعه است( و تجارب وب را ب یانمشتر

  (.2110، 0یو چروان یتنا؛ مک2112، 0و همکاران یتنا؛ مکa,b 2119، 0و همکاران

 یکی( است که 6TAM) یفناور یرشاز مدل پذ یساختار یدقصد خر. قصد خريد -3

لی هج) است یستمس یکاستفاده از  یقصد فرد برا ینیبیشها در پیهنظر ینتراز موفق

استفاده  یقصد فرد برا ینیبیشو پ یشآزما یبرا یاصل نظریهدو (. 2106،و همکاران

شده  یزیرفتار برنامه ر یهو نظر TAM یهنظر. وجود دارد یاطلاعات یهایستماز س

 یدخر یبرا یدر مطالعه حاضر به عنوان قصد مشتر یدقصد خر. (0110آجزن )

 یاساس یتئور یک TAMشده است.  یفتعر یاجتماع هایشبکه هایسایتدر  ینآنلا

بار توسط  یناول ینآنلا یدخر(. 2100لی،)هج است کییدر مطالعات تجارت الکترون

از  یاتوان به عنوان برنامهیرا م یدمطرح شد. قصد خر 0161در سال  1یچآلدر یشلم

 ینکرد. همچن یفتعر یندهخدمات در آ یافتدر یا یقطع یدخر یبرا شده یینتع یشپ

 ییناهداف، تع شود.یکننده در نظر گرفته ممصرف یدرفتار خر ینیبیشپ یبرا یعامل

رفتار خاص  یکانجام  یفرد برا یکقصد  درتکننده رفتار هستند و به عنوان ق

فرد  یک ینکهاحتمال ا یعنی یدقصد خر» (.0160، 1بین و آجزن)فیش شودمی یفتعر

به  یبستگ یکیاز فروشنده الکترون یدخر (.0910)دانایی و مومن،  «را انجام دهد یدخر
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اعتماد به (. 2119b)گفن و همکاران،  دارد یکیبه فروشنده الکترون یاعتماد مشتر

 یهایتدهد. سا یشرا افزا یدقصد خر تواندمی یاجتماع یهاشبکه یهایتسا

و مبادله  شودمی یکیبا فروشندگان الکترون یانباعث ارتباط مشتر یاجتماع یهاشبکه

  (.2106لی و همکاران، )هج کندمی یلرا تسه ینارزش طرف

 

 های پژوهشپیشینه و فرضیه

 یکیبرجسته تجارت الکترون یهاعامل یستمس .بر اعتماد هاو ارجاع هاتاثیر پیشنهاد

 هایی. بررسدهدمیمحصولات موجود را  یبه کاربران امکان نوشتن نظر برا

)کوشیک و  بر فروش دارد یرگذاریدرک محصول و تأث یجاددر ا یکاربران نقش مهم

صفحه وب  یکافراد از  هک دهدمیرخ  یزمانها (. پیشنهادات و ارجاع2101، 0همکاران

محصول  یککنندگان به مصرفوقتی فرض که  ینبراساس ا کنند،یم یدمحصول بازد

تجارت  (.2106، 2و همکاران یل)هج کنندیم یمعرف یزن یگرانمندند آنرا به دعلاقه

و ارجاعات را  پیشنهادات، یاجتماع هایرسانه یو فناور 2، با کمک وب یاجتماع

اعتماد ها برپیشنهادات و ارجاعاثر  یدر پژوهش حاضر به بررس .کندمی یلتسه

 :شودمیمطرح  پژوهشاول  یهپرداخته شده است و فرض

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هاپیشنهادات و ارجاع( 0فرضیه 

 یاطلاعات کامل هابندیرتبهو  هابررسی. ها بر اعتمادبندی و بررسیتاثیر رتبه

 دهدمینشان  یقات. تحقدهدمیبالقوه ارائه  یانمشتر یردرباره محصولات به سود سا

 شودمیاستدلال . محصول محبوب توسط شخص ثالث رو به رشد است یکه بررس

را  یغاتیبه اطلاعات تبل یانمشتر یازن ،شده توسط شخص ثالث یجادا یهابررسیکه 

 ی رااطلاعات مؤثر ها،بندیرتبهو  هابررسی رسد،میبه نظر  ،ینبنابرا. دهدمیکاهش 

 هایرسانه یو فناور 2، با کمک وب یتجارت اجتماع .کندمی یجادا یانمشتر یبرا

که  دهدمینشان  ینهمچن یقاتتحق .کندمی یلرا تسه بندیها و رتبهبررسی، یاجتماع

 ید و اعتمادخر یمدر تصم یقابل توجه یرتوسط شخص ثالث تأث هابررسی

م مطرح دو یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2100لی، )هج دارد کنندگانمصرف

 :شودیم

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هابندی( بررسی و رتبه2فرضیه 
                                                      
1. Kaushik  
2. Hajli  
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 یکاربران برا ییو توانا 2وب  یهاظهور برنامه. ها بر اعتمادها و انجمنتاثیر فرم

کرده و احساس  یتحما امورحل  برای کنندگانمصرفاز  ،ینترنتهمزمان در ا یجادا

 یندر ا یاجتماع یهایتکه فعال دهدمینشان  یقاتتحقدهد. را به آنها می یتوانمند

)کریس و  است یاقتصاد یامدهایپ یها در شکل فروش محصول داراعامل یستمس

که چگونه  یافتتوان در یدر بازار را م یاجتماع هایرسانه یرتأث(. 2111، 0همکاران

 کنندگانمصرفتعامل با  ینسبت به گذشته برا یشتریب یهافروشندگان فرصت

مطرح  سوم یهبا توجه به موارد گفته شده فرض(. 2100لی، )هج کنندیفراهم م

 :شودیم

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هاها و انجمن( فرم9فرضیه 

خرید از فروشنده الکترونیکی بستگی به اعتماد مشتری . تاثیر اعتماد بر قصد خريد

های های شبکهسایت .( 2119a، 2)گفن و همکاران به فروشنده الکترونیکی دارد

تجاری باعث تماس مشتریان با فروشندگان الکترونیکی  پلتفرمعنوان ه اجتماعی ب

مشتریان  کند بنابراین، اگربرای مبادله ارزش بین طرفین فراهم می ی راشده و امکانات

اعتماد نداشته باشند اما به فروشنده الکترونیکی اعتماد داشته باشند  پلتفرمبه یک 

ها شرکت کنند پلتفرمی از طریق احتمال اینکه در رفتار خرید با فروشندگان الکترونیک

)هج لی و  کم است و ممکن است راههای دیگری را برای ارتباط با آنها انتخاب کنند

دارد و در  یدقصد خر یشدر افزا یاعتماد نقش مهم ینبنابرا (.2106همکاران، 

 یهپرداخته شده است و فرض یداثر اعتماد بر قصد خر یپژوهش حاضر به بررس

 :شودمیرح مط پژوهش چهارم

 دارد. یدبر قصد خر یمثبت و معنادار یراعتماد تاث( 0فرضیه 

 یهااز جنبهرا  یکسب اطلاعات، دانش مشتر. تاثیر اعتماد بر جستجوی اطلاعات

 .کندیکمک م یدو خر یریگ یمدر تصم یو به مشتر دهدیم یشمحصول افزا مختلف

اطلاعات مربوط به  یکهاست به طور یازکاربران مورد ن یبرا پلتفرم یکاعتماد به 

 ی،شبکه اجتماع یتسا یکمحصول را از منابع موجود جستجو کنند. اعتماد به 

 (2100)تورکات و همکاران،  کندیم یختهبرانگ یاتمحتو یریرا به دنبال درگ یمشتر

                                                      
1. Chris  
2. Gefen  
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با توجه به  (.2100، 0)وانگ و همکاران شودمیو کمبود اعتماد مانع تبادل اطلاعات 

 :شودیمطرح م پنجم یهد گفته شده فرضموار

 اطلاعات دارد. یبر جستجو یمثبت و معنادار یراعتماد تاث( 0فرضیه 

جستجوی اطلاعات، دانش افراد در مورد . تاثیر جستجوی اطلاعات بر قصد خريد

این اساس،  دهد. برمحصول را از طریق دسترسی به مجموعه اطلاعات افزایش می

کند و گیری را تسهیل مینسبت به محصول، روند تصمیمافزایش دانش مشتریان 

محتویات تولید شده  (.2112، 2)چیو، دراگ و هانوانیچ بخشدقصد خرید را بهبود می

کنندگان در فرآیند ها، ارزش تشخیصی را برای مصرفتوسط کاربران مانند بررسی

کنند و فروش فروشندگان الکترونیکی را افزایش گیری خریدشان ارائه میتصمیم

مطرح  ششم یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2106لی و همکاران، )هج دهندمی

 :شودیم

 دارد. یدبر قصد خر یمثبت و معنادار یراطلاعات تاث یجوجست( 0فرضیه 

ساختارهای . تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر قصد خريد با نقش میانجی اعتماد

، هابررسیبندی و تجارت اجتماعی از سه بخش تشکیل شده است که عبارتند از: رتبه

 ییهااز سازه یکی هابررسیو  هابندیرتبهها. ها و انجمنها و فرمپیشنهادات و ارجاع

نظرات محصول  یتوانند به راحتی. افراد مدهدمیرا شکل  یاست که تجارت اجتماع

)چن و  محصولات را ارائه دهند یبندو رتبه ارسال کنند، ینصورت آنلاه خود را ب

باشد یگری از تجارت اجتماعی میساختار د ،و ارجاع ها (. پیشنهادات2100، 9همکاران

)سنکال و  خواهد کرد یفاا یدر قصد تجارت اجتماع ینقش مهم یاداحتمال زبه که 

جوامع  یناست. ا هاانجمنها و فرم، یساختار تجارت اجتماع ینسوم .(2110، 0نانتل

و  آورنددست ه و خدمات را ب محصولاتتا اطلاعات مربوط به  دهدمیبه افراد امکان 

 یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2101، 0)لو و همکاران کنند یبانیپشت یکدیگراز 

 :شودیمطرح م ششم

گری ( اعتماد رابطه بین ساختار تجارت اجتماعی و قصد خرید را میانجی6فرضیه 

 کند.می

                                                      
1. Wang  
2. Chiou, Droge, & Hanvanich 
3. Chen  
4. Senecal & Nantel 
5. Lu 
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اطلاعات،  یجستجو. تاثیر اعتماد بر قصد خريد با نقش میانجی جستجوی اطلاعات

از منابع  یکیکسب اطلاعات در مورد محصول / فروشنده الکترون یبرا یتلاش مشتر

 است یدخر یماتتصم یساز ینهبه یبرا ی،اجتماع هایشبکه هایسایتموجود در 

 یفیتک یشجستجو و افزا هایینهبه کاهش هز یتکنولوژ(. 2100، 0)تورکات و همکاران

 یک. اعتماد به کندیاطلاعات کمک م یمختلف جستجو یهابا استفاده از کانال یمتصم

اطلاعات مربوط به محصول را از  یکهاست به طور یازکاربران مورد ن یبرا پلتفرم

را به دنبال  یمشتر ی،شبکه اجتماع یتسا یکمنابع موجود جستجو کنند. اعتماد به 

با توجه به موارد گفته شده . (2100، لیهج) کندیم یختهبرانگ یاتمحتو یریدرگ

 :شودیمطرح م ششم یهضفر

 کند.گری می( جستجوی اطلاعات رابطه بین اعتماد و قصد خرید را میانجی1فرضیه 

 

 پژوهش یشناسروش

 شود:( ارائه می0) شکلمدل مفهومی پژوهش به صورت 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 یدقصد خر تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر بررسی به حاضر پژوهش که آنجا از

 لحاظ از و گیرد م قرار کاربردی هایپژوهش دسته در هدف لحاظ از پردازد،می

 پژوهش این آماری جامعةد. شومی محسوب پیمایشی  توصیفی اجرایی روش

 غیر اجتماعی شبکةیز، که جزء کاربران اینستاگرام دانشگاه تبر یاندانشجو متشکل از

                                                      
1. Turcotte  

 پیشنهادات و

هاارجاع  

فروم و 

هاانجمن  

بررسی و 

بندیرتبه  

 اعتماد

جستجوی 

 اطلاعات

قصد 

 خرید

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 H6 
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شبکه اجتماعی اینستاگرام  .است شده گرفته نظر در، هستند ایران در پرطرفدار ایرانی

علاوه بر پرطرفدار بودن، به این دلیل انتخاب شده است که یک شبکه اجتماعی مبتنی 

 از بررسی مورد آماری جامعة در کاربران زیاد دتعدا به توجه باسایت است. بر وب

 طراحیه پرسشنام منظور، این برای. ستشده ا استفاده یتصادف گیری نمونه روش

تعداد نمونه از  ینتخم یبرا .شد توزیع گویان پاسخ میان حضوری صورت به و شد

درصد،  0نمونه با دقت برآورد  یفرمول کوکران استفاده شده است. تعداد اعضا

 که است متغیر شش شامل حاضر پژوهش . است. یدهنفر برآورد گرد 960برابر با 

 اند.گرفته قرار مورد سنجش گیری،اندازه متغیرهای از ایمجموعه با این متغیرها

 یافته توسعه منبع و متغیرها از یک هر سنجش برای مورداستفاده هایگویه تعداد

  اند. شده داده نشان (0) در جدول آنها

 
 ها و منابعمتغیرها، گويه -1جدول 

 منبع شماره سوال تعداد سوال متغیر

 Hajli., 2015 0-0 0 هاو ارجاع هاپیشنهاد

 Hajli., 2015 1-0 0 بندیبررسی و رتبه

 Hajli., 2015 02-1 0 هافروم و انجمن

 Hajli et al., 2017 00-09 9 اعتماد

 9 قصد خرید
00-06 Hajli et al., 2017 

01 Gefen et al., 2003 

 Hajli et al., 2017 20-01 9 جستجوی اطلاعات

 

 هاتحلیل دادهوتجزيه

های شناختی از روشهای جمعیتتحلیل ویژگیبرای تجزیه و در پژوهش حاضر 

 معادلات یمدلساز از هاهیفرض رد ای دییتا یبرا و SPSSافزار آمار توصیفی و نرم

به  ییپاسخگو یبرا PLS افزاراستفاده شده است. نرم PLS افزارنرم و یساختار

شده است.  استفاده پژوهش یاصل اهداف به یابیدست نیهمچن و هاهیسوالات و فرض

تجزیه و تحلیل فرضیات پژوهش با توجه به روش تحقیق، بیشتر از روشهای 

 .شوداستنباطی استفاده میآمار آماری و توصیف همبستگی در دو سطح 
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 شناختیارزيابی اطلاعات جمعیت

و کمترین سطح مشارکت  درصد مربوط به آقایان 6/00بیشترین سطح مشارکت با 

است و از نظر سنی بیشترین درصد مشارکت  درصد مربوط به خانمها 9/91با 

باشد. به لحاظ تحصیلات سال می 20تا  21درصد( مربوط به رده سنی بین  9/01)

درصد افراد، فنی و  2/99درصد افراد لیسانس و به لحاظ رشته تحصیلی  0/60

 اند.مهندسی بوده

 

 گیریاندازهارزيابی مدل 

گیری گیری به دو صورت ارزیابی پایایی و روایی مدل اندازهارزیابی مدل اندازه

طوریکه برای ارزیابی پایایی مدل از سه شاخص ضرایب بارهای ه انجام شده است ب

پایایی ترکیبی و برای ارزیابی روایی مدل از روایی همگرا و  ،عاملی، آلفای کرونباخ

 شده است.روایی واگرا استفاده 

برای سنجش پایایی مدل از آلفای کرونباخ، ضرایب بارهای عاملی و ضریب پایایی 

 سنجش برای کلاسیک معیـاری( استفاده شده است. آلفـای کرونبـاخ، CRترکیبی )

 محسوب( درونی سازگاری) درونی پایداری ارزیابی برای مناسب ایسنجه و پایایی

 گیریاندازه ابزار درونی هماهنگی محاسبه برای کرونباخ آلفای گردد. مقدارمی

 آلفای است. نتایج قبولقابل پایایی نشانگر 6/1 از بالاتر مقدار که شودمی کاربردهبه

 ( نشان داده شده است2در جدول شماره ) که  حاضر پژوهش متغیرهای کرونباخ

قبولی قابل و خوب باشند و نشان از این دارند که مدل دارای پایاییمی 6/1بالاتر از 

 معیارPLS ساختاری در روش اطمینان قابلیت ضریب همان یا ترکیبی پایاییاست. 

 6/1بالای  سازه هر برای CR مقدار و درصورتیکه باشدمی آلفا به نسبت مدرنتری

 دارد. نتایج پژوهش گیریاندازه مدل برای مناسب درونی پایداری از نشان ،باشد

 قبولقابل پایایی نظر از مدل ابعاد که کلیه دهدمینشان  (،2در جدول ) CRبرای 

 هستند. 
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 وپايايی ترکیبیآلفای کرونباخ  گزارش معیارهای  -2جدول 
یرمتغ  (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ 

هاپیشنهادات و ارجاع  112/1 101/1  

116/1 100/1 بندیبررسی و رتبه  

100/1 616/1 هاها و انجمنفروم  

116/1 100/1 اعتماد  

100/1 19/1 جستجوی اطلاعات  

101/1 100/1 قصد خرید  

 

( استفاده شده AVEواریانس استخراج شده ) گیری روایی مدل از میانگینبرای اندازه

دارای میانگین واریانس های مورد مطالعه که همه سازه دهدمیاست و نشان 

 برای میانگین مقدار 9جدول شماره هستند.  0/1(، بالاتر از AVEاستخراج شده )

 .دهدمی نشان را پژوهش متغیرهای

 
 AVE روايی همگرا  -4جدول 

 هابررسی و رتبه بندی جستجوی اطلاعات اعتماد هاپیشنهادات و ارجاع قصد خرید هافروم و انجمن متغیر

AVE 010/1  660/1  691/1  600/1  610/1  010/1  

 

( قابل مشاهده است مقدار بارهای عاملی برای تمامی 0همانطور که در جدول شماره )

 از روایی قابل قبولی برخوردار است.بنابراین مدل است،  0/1ها بزرگتر از گویه

 
 يیدیتا یعامل یلتحل يجنتا -3جدول 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 هاپیشنهادات و ارجاع

RE1 102/1 

 بندیبررسی و رتبه

RT1 120/1 

RE2 101/1 RT2 121/1 

RE3 110/1 RT3 110/1 

RE4 196/1 RT4 101/1 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 هاها و انجمنفروم

FC1 100/1 

 جستجوی اطلاعات

IS1 109/1 

FC2 626/1 
IS2 110/1 

FC3 191/1 

FC4 610/1 IS3 111/1 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 قصد خرید
PI1 161/1 

 اعتماد
T1 109/1 

PI2 116/1 T2 161/1 

PI3 100/1 T3 110/1 
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 ساختاریارزيابی مدل 

توان به ارزیابی مدل ساختاری گیری میبعد از تایید پایایی و روایی مدل اندازه 

معیاری  2Rاستفاده شده است.  2Rپرداخت. برای ارزیابی مدل ساختاری از معیار 

گیری و بخش ساختاری مدلسازی معادلات است که برای متصل کردن بخش اندازه

ه یک متغیر برونزا بر یک متغیر کرود و نشان از تاثیری دارد ساختاری به کار می

در بر گیرنده ( که 0(. جدول شماره )0919)داوری و رضازاده،  ردگذادرونزا می

ه دهد که برازش مدل ساختاری ب، نشان میاست برای سه متغیر درونزا  2Rمقدار 

 طور کلی خوب بوده است.
 

 2Rمقادير ضريب تعیین  – 3جدول 

 2Rمقدار  متغیر

 09/1 اعتماد

 90/1 جستجوی اطلاعات

 90/1 قصد خرید

 

این معیار  استفاده شده است. GOFمنظور برازش کلی مدل از معیار  همچنین به

دهد که چه مقدار از تغییرپذیری سوالات توسط سازه مرتبط با خود تبیین نشان می

های است، بنا بر پژوهش 60/1شود. با توجه به اینکه معیار نام برده برابر با می

-قرار میمورد تایید  «بسیار قوی»ل در حد ( برازش کلی مد2111وتزلس و همکاران )

 .گیرد

ها حاکی از آن است که برای مسیر نتایج این تحلیل. تحلیل اثرات غیرمستقیم

ساختارهای تجارت اجتماعی تا قصد خرید، متغیر اعتماد و برای مسیر اعتماد تا قصد 

به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفت و  توانرا می خرید متغیر جستجوی اطلاعات

گری این متغیرها مورد تایید قرار گرفته است. نتایج تحلیل اثرات غیرمستقیم میانجی

 ( قابل مشاهده است.0)در جدول 
 نتايج اثرات غیر مستقیم مسیرها  -3جدول 

 درصد 10/1سطح  pمعناداری  tضریب  ضریب مسیر متغیرها

 تایید 111/1 220/0 910/1 قصد خرید             هاارجاعپیشنهادات و 

 تایید 111/1 100/0 920/1 قصد خرید           هابندی و بررسیرتبه

 تایید 111/1 960/0 210/1 ها          قصد خریدها و انجمنفروم

 تایید 110/1 010/9 012/1 اعتماد               قصد خرید
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گیری و مدل ساختاری و های اندازهپس از بررسی برازش مدل .هافرضیه آزمون

ی برخوردار است. در برازش مناسب ازمدل مشخص شد تحلیل اثرات غیر مستقیم، 

شود. نتایج آزمون های پژوهش پرداخته میبه بررسی و آزمون فرضیه این قسمت

ها همه فرضیهدهد که ( نشان می6ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول )فرضیه

( مدل آزمون شده 2شکل ) گیرند.درصد مورد تایید قرار می 10در سطح اطمینان 

 دهد.را نشان می PLSافزار حاصل از نرم
 

 نتايج مدل ساختاری و آزمون فرضیات  -7جدول 

 درصد 10/1سطح  pمعناداری  tضریب  ضریب مسیر متغیرها

 تایید 111/1 161/6 910/1 اعتمادها               پیشنهادات و ارجاع

 تایید 111/1 211/0 920/1 ها             اعتمادبندیبررسی و رتبه

 تایید 111/1 601/0 210/1 ها              اعتمادها و انجمنفروم

 تایید 111/1 109/0 012/1 اعتماد             قصد خرید

 تایید 111/1 102/00 012/1 اعتماد           جستجوی اطلاعات

 تایید 110/1 960/9 201/1 جستجوی اطلاعات          قصد خرید

 

 
 مدل آزمون شده )تخمین استاندارد(  -2شکل 

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه

با  یتعامل اجتماع یجادا یبرا کنندگانمصرفد که ندهنشان می وهشپژنتایج این 

کسب شده  یتوانمندساز کنند.یاستفاده م یتجارت اجتماع یهاخود از سازه تایانهم
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 یل، آنها را به کاربران فعال تبدیاجتماع هایرسانه یقاز طر کنندگانمصرفتوسط 

روابط  ین. اکندمی یبترغ کنندگانمصرف یربا سا یکرده و آنها را به تعامل اجتماع

فروشندگان . ارزش دارد کنندگانمصرف یمشاغل و هم برا یهم برا یاجتماع

منجر به  ینکنند و ایبرقرار م یتریکخود روابط نزد یانبا مشتر ینهمچن یکیالکترون

 ینا یقاز طر یاجتماع ساختارهای تجارت. شودمی یبهتر ارتباط با مشتر یریتمد

 یستمس ینشوند. در ایم یلتسه 2وب  یها فناوریتوسعه  و یتعاملات اجتماع

کنند یم یبرا ترغ یکدیگردارند و  یکدیگربه  یکیاحساس نزد کنندگانمصرف ،هاعامل

از  یبه کاهش برخ یتیحما یتوضع ینداشته باشند. ا یشتریب تا مشارکت

 یاجتماع تجارت. کندمیکمک  یک،موضوعات بزرگ مانند اعتماد در تجارت الکترون

اعتماد و قصد  یشها به افزاعامل یستمس ین، این. بنابراشودمیاعتماد  یشباعث افزا

در  ساختارهای تجارت اجتماعی، یقتکنند. در حقیکمک م کنندگانمصرفدر  یدخر

توسعه  یرا به تجارت اجتماع یکیها تجارت الکترونیتمز ینبا استفاده از ا ینترنتا

افراد را به خود  یادبه احتمال ز یتجارت اجتماع یهاساختار، یاند. به طور کلداده

 .گذارند یم یرتأث یدارانداده و بر قصد خر یشکنند، اعتماد به نفس را افزایجذب م

ها و یها و بررسیها، رتبه بندانجمن ها ویعنی فروم ،یاجتماع تجارت یساختارها

، پژوهشدر مدل این است.  یمدل تجارت اجتماع یها ساختار اصلو ارجاع هاپیشنهاد

مورد  با نقش میانجی اعتماد یدقصد خر بررا  ساختارهای تجارت اجتماعینقش 

 یهاافتهی. شد ییدتأ پژوهشنیز در این اعتماد  یتنقش و اهم .قرار دادیم یبررس

، هاانجمن ها وکه شامل فروم یتجارت اجتماع ساختارهایکه  دهدمینشان  پژوهش

ها است تاثیر مثبت و معناداری بر و ارجاع هاپیشنهادها و یها و بررسیرتبه بند

یم و پارک ( و ک2100(، وزبرگ و همکاران )2100لی )مطالعات هجاعتماد دارند. 

قصد  طوریکه این ساختارها بواسطه اعتماد بره بباشد. ( با این نتایج همسو می2109)

گذارند و تاثیر اعتماد بر قصد خرید نیز با میانجیگری جستجوی خرید نیز تاثیر می

( و 2100(، هنین )2101(، لی )2106لی و همکاران )مطالعات هج اطلاعات تایید شد.

تحلیل  بنابراین نتایج تجزیه و. باشدمیهمسو  با این نتایج (2100)لی فیدرمن و هج

دهد که این متغیرها نقش متغیرهای میانجی اعتماد و جستجوی اطلاعات نشان می

( با این نتایج همسو 2106( و هج لی و همکاران )2100لی )مطالعات هج میانجی دارند.

 باشد.می
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 ینو تعامل افراد در ا یکه روابط اجتماع دهدمینشان  یتجارت اجتماع ساختارهای

، بر رفتار مصرف کننده ظهور کرده اند 2وب  یها، که توسط برنامههاعامل یستمس

 یاطلاعات و همکار ی، به اشتراک گذار، مشارکتیهمکار یجادا یگذارد. برایم یرتأث

 یدقصد خر رب یمثبت یرتأث ینها همچنیتفعال ین. اکندمیجاد یارزش ا ،کاربران ینب

اجتماعات  یلکه تشک دهدمینشان  یکیها به فروشندگان الکترونیافته یندارند. ا

 یهاکانال بنابراینمهم است.  کنندگانمصرفبا  یدار، گرد هم آوردن و دینآنلا

 یابیبازار یهایاستراتژ یرا برا ییهاو فرصت کندمی یتتقو یانرا با مشتر یارتباط

 باشد. یدمف کنندگانمصرف یفروشندگان و هم برا یهم برا تواندمی کند کهیم یجادا

 نتایج به توجه با که دارند اهمیت نیز عملی کاربرد لحاظ از مطالعه این هاییافته

 :شودمی ارائه زیر پیشنهادهای ،پژوهش

با توجه به نقش ساختار تجارت اجتماعی در ایجاد اعتماد، به بازاریابان و  -0

را ای برنامهشود، کنند توصیه میکالا که در تجارت اجتماعی فعالیت میفروشندگان 

ها برقراری اعتماد از طریق ایجاد فرومی با اجتماع یبسترها یریتو مد یبررسبرای 

های ارتباطی آنلاین با مشتریان، ها و ایجاد کانالهای مخصوص برای بنگاهو انجمن

 ایجاد نمایند.

ها و صاحبان اعتماد در تجارت اجتماعی، به مدیران شرکتبا توجه به نقش مهم  -2

با  پلتفرمهای افزایش اعتماد از طریق بهبود ویژگیشود، به دنبال مشاغل توصیه می

ارائه اطلاعات جامع و کامل درباره محصولات در ، نماد اعتماد الکترونیکیاستفاده از 

 ، باشند.پلتفرمو ارائه آدرس فیزیکی و شماره تلفن در  پلتفرم

 پلتفرمبا تسهیل جستجوی اطلاعات و دسترسی راحت به اطلاعات ارائه شده در  -9

جهت تسهیل دسترسی به اطلاعات ارائه  پلتفرمهای مربوط به Appاز طریق ارائه 

توان قصد خرید اجتماعی دیگر می هایشبکهلینک موتور جستجو با و  شده در آن

 آنلاین را تسهیل کرد.

 یندهآ یقاتتحقای استفاده شده است. از طیف لیکرت پنج گزینه پژوهشدر این  -0

 یجد تا نتانکن یشآزما یکرتل ایگزینههفت  یاسها را با استفاده از مق یاسمق توانندمی

 د.نکسب کن یبهتر

با توجه به اینکه این پژوهش در اینستاگرام که یکی از محبوبترین و  -0

ترین شبکه اجتماعی است، انجام شده است در تحقیقات آتی این مدل را شدهشناخته
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های اجتماعی دیگری همچون لینکدین و توئیتر و گوگل پلاس و توان در شبکهمی

 غیره بررسی کرد.
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Introduction: In a survey conducted in 2018, 58% of the customers stated that 

online advertising and marketing have either little or no effect on their buying 

behavior. In fact, brands need to find a new way to properly engage customers and 

make the right impact. Gamification gives organizations the opportunity to meet this 

need. Gamification, namely the application of typical game-playing elements in a 

non-game context, gives companies the opportunity to meet this need, allows them 

to tell their story and interact with customers in a way that they could not do before 

in common marketing formats. It demands interactivity and engagement and, 

crucially, it is fun. But the point is that around 80 percent of gamification programs 

fail to achieve organizations goals. This is primarily due to improperly gamified 

processes, but the other reason is to understand what gamification is, how it works, 

and more importantly, how gamification changes players' behavior and creates the 

desired outcome. The main purpose of this study is to answer these questions in a 

more limited way; that is, how gamification affects the customer experience and 

their engagements. 

Methodology: In recent years, with the growth of research in various fields and the 

encountering of the scientific community with an explosion of information, scientist 

have come to the conclusion that knowing and mastering all the aspects of a field 

and being up to date in all the field to a large extent is not possible. So, qualitative 

research, which brings the essence of research conducted on the particular subject to 

researchers in a systematic and scientific manner, has become increasingly 

widespread. The research method of this research is meta-synthesis, based on 

Sandelowski and Barroso's meta-synthesis approach. It has been done systematically 

in seven stages as a with in-depth study of 26 relevant related articles. 

Results and Discussion: The systematic review of the articles indicates that 

dimensions of the game can affect customer engagement but through the mediation 

of the customer experience. This is consistent with Hamari's research (2017) that 

gamification does not directly affect behavior and leads to behavior through 

mediation. In this research, we found the customer experience as an intermediary 

role. Gamification consists of three parts, mechanics, dynamics and components. It 

does not directly affect behavior and leads to behavior through experience. So it is 

better to know the components of the customer experience. Immersion, cognitive 

dimensions, emotional dimensions and socialness are the dimensions identified in 

this study as components of the customer experience. Finally, a conceptual 

framework was created for these three concepts. 
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Conclusion: Over the past two decades, executives and researchers have strongly 

emphasized that customer engagement is relevant in the development and 

improvement of products and services and in the market orientations of firms. 

Among the various mechanisms of engaging customers, gamification has a special 

place. The phenomenon is still unknown, probably because it is still in its infancy. 

In general, gamification defines a set of design principles, processes, and systems 

that are used to influence, motivate, and engage individuals, groups, and 

communities. In this study, we first sought to conceptualize gamification because we 

were faced with it as a newly emerging concept. So, we decided to identify the 

different parts of gamification. Then, as we determined the mediating role of the 

customer experience, we proceeded to explain the digital customer experience. By 

identifying the relationships among the components of these two concepts, we came 

to their relationship with customer engagement. The point is that all of these 

components need to be done in harmony. Gaming components can affect the 

customer experience. This experience can be achieved in different ways. Depending 

on what the consequences are, it can increase or decrease the ability to engage 

customers. It should be noted that gamification must be a strategic decision, not a 

sudden one, Brands need to be clear about their ultimate goals and reversibly design 

their gamification processes to achieve their goals. Gamification is a powerful tool 

for integrating with other marketing processes. Another finding of this research is 

that the customer's gamified experience must be continuous in order to cause the 

desired engagement. Organizational and individual learning is one of the important 

outputs of gamification. In this regard, using games to help customers to discover 

and learn can be an important benefit of gamification. Finally, it is hoped that this 

research, with all its shortcomings, will help organizations to exploit the concept of 

gamification and use it alongside other marketing tools to create better value and 

experience for customers. 

Keywords: Gamification, Customer experience, Customer engagement, Meta 

synthesis. 
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 چکیده

خلق تجربه  یسرِ کار برا ایهمه جا هستند. ما در حال سفر، در حال استراحت  هایباز

کارکنان و به از گذشته  زین هاسازمان. میکنیم یباز گرانیخودمان و د یبخش برالذت

 یازیجدول امت ،یگران مالمعامله انمی مسابقه مانند– گونهیباز یهاخود با مشوق انیمشتر

به دنبال  یاریبس یهاسازمان نکهی. با ادادندیم زهیانگ -مدال مشارکت وفروشندگان  یبرا

 شیافزا یهستند ولکار خود ودر ابعاد مختلف کسب وارسازیبازی مفهوم یریکارگهب

قابل  یبسخت مفهوم نیا کارگیریبهدلخواه در ابعاد بزرگ با  ررفتا جادیو ا یرسازیدرگ

به  یابیدر دست وارسازیبازی یهادرصد برنامه 11است که حدود  لیدل نیو به هم اجراست

است که به  ییندهایفرآ لیطرف به دل کیاز  نیا .شوندیاهداف سازمان با شکست مواجه م

 وارسازیبازینکته است که  نیگر نبود فهم اید لیاند و دلشده گونهیباز یشکل نامناسب

 داده رییرا تغ کنانیچگونه رفتار باز وارسازییو مهمتر از آن باز کندیچگونه عمل م ست،یچ

 یهاو رسانه تالیجید هایفناوریو به واسطه  راًی. اخکندیم جادیدلخواه را ا هجیو نت

 گونهیباز یرسازیبه تجربه درگ یسنتّ یندهایفرآ رییرفتارها را با تغ هاسازمان، یاجتماع

 برآمدیم پژوهش در صدد نیدر ابه همین دلیل اند. کرده لیتبد انشانیکارکنان و مشتر یبرا

. در نتیجه میکن یبررس بیفراترک کردیرا با رو یو تجربه مشتر وارسازییباز نیتا ارتباط ب

وارسازی بر ارتباط بین اجزای سازی بازیعلاوه بر مفهوم ،مقاله مرتبط 62با بررسی کامل 

وارسازی با تجربه و درگیرسازی مشتری پرداخته شد. نتایج این پژوهش بر ارتباط بازی

 میان این سه مفهوم دلالت دارد.
 

 .رکیبفرات ،درگیرسازی مشتری ،تجربه مشتری ،وارسازییباز کلمات کلیدی:
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 مقدمه

  اظهار داشتند درصد مشتریان 81انجام گرفت،  6101که در سال  پژوهشیدر 

و یا تاثیر اندکی  گذاردنمیتبلیغات و بازاریابی آنلاین در رفتار خرید آنها یا تاثیر 

تا به درستی مشتریان را درگیر  برندها نیاز به یافتن راهی جدید دارند در واقع .دارد

این  هاسازمانبه  0 وارسازییباز .(6103سیمز،) کنند و تاثیر درستی داشته باشد

دهد تا داستان خود را بگویند دهد تا این نیاز را برطرف کنند. اجازه میفرصت را می

های رایج بازاریابی ای با مشتریان تعامل داشته باشند که پیشتر و در قالبو به شیوه

 6101وارسازی که در سال یبازبه  طبازار مربو بینیپیش یک طبق. توانستندنمی

با  6160تا  6103ارزش پنج و نیم میلیارد دلار را تجربه کره است در بازه پنج سال 

درصد  08بیش از  .(6،6103)ای کانسلتنسی درصدی مواجه شود 00/01رشدی 

هایی حسگرهستند، سرویسی که خانه را به  0اُپاورصنایع انرژی در حال استفاده از 

شود ساکنین مصرف انرژی خود را با همسایگان مقایسه باعث میکند و مجهز می

دو برنامه  (.0،6100)ورباخ کنند و دستاورد خود را در فیس بوک به اشتراک بگذارند

 هامدالاز امتیاز، مراحل و  ،های وفاداری آنلاینو سایر برنامه 8سامسونگ و پپسی

 کنندبرند خود استفاده میبا بخشی ارتباط برای درگیرسازی مشتریان و عمق

توانند با رانندگی در ، می 0رانندگان مدلی از نیسان (.2،6108رابسون و همکاران)

 راستای حفظ محیط زیست امتیاز جمع کنند و با سایر رانندگان مقایسه شوند.

و  به زبانهای دیگر 0گونه برای ترجمه ویندوز مایکروسافت از یک فرآیند بازی

ی بزرگ شامل هاسازمانبسیاری از های مختلف استفاده کرد. گانطباق با فرهن

های از اجزای بازی گونه در استراتژی 1آمازون، بایدو، اکسپدیا و استارباکس

رود بازار ( و انتظار می6100)ژانگ و همکاران، کنندبازاریابی خود استفاده می

 0/00به بیش از  6108میلیارد دلار در سال  28/0سازی از وارمربوط به بازی

 .(3،6103، به نقل از آیزنگریچ6102)مارکت اند مارکت،  برسد 6161میلیارد تا سال 
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در دستیابی به اهداف سازمان  وارسازیبازیهای درصد برنامه 11 همه اینهاولی با 

ابتدا به دلیل فرآیندهایی که به شکل نا (.0،6100کریستی) شوندبا شکست مواجه می

 وارسازیاند. دلیل دیگر نبود فهم این نکته است که بازیشده 6گونهمناسبی بازی

چگونه رفتار بازیکنان را  وارسازیبازیکند و مهمتر از آن چیست، چگونه عمل می

به این سوالها به  کند. هدف اصلی این پژوهش پاسخه دلخواه را ایجاد میجتغییر و نتی

چگونه بر تجربه مشتری و درگیرسازی آنان  وارسازیشکلی محدودتر است: بازی

 گذارد.اثر می

 

 پیشینه نظری پژوهش

 وارسازی بازی

کار وهای اطلاعاتی و کسبموضوع نوظهور پژوهش در حوزه سیستم وارسازییباز

وارسازی یبازای ترین تعریف پایه .(0،6100،وبستر و سانتانام6102، 0) کولبرت است

 «طراحی بازی در جهت تغییر رفتار در یک موقعیت غیر بازیای با اصول برنامه»را 

هوتاری و ولی  (.8،6100، مرچند و هنینگ6108)رابسون و همکاران، کنندتعریف می

گونه و برای خلق ارزش تعریف ، آنرا فرآیند ارتقای تجربه بازی وار6100هماری،

استفاده شد و از  6111سال  در این واژه اولین بار .(2،6100)هوتاری و هماری کردند

کار و در جهت اثرگذاری بر رفتار وبرای اهداف کسبوارسازی بازی 6101سال 

این  قابل توجهای نکته (.6108)رابسون و همکاران، رد استفاده قرار گرفتمشتری مو

گونه به برخلاف بازی صرف ویژگی بازی وارسازییبازاز آنجا که در  است که

 0با بازی صرفوارسازی یباز شود و نه توسعه کامل یک بازی،برنامه اضافه می

با ادعای  1اجتماعی -فناورانهیک پدیده  وارسازیبازیدر تعریفی دیگر متفاوت است. 

و نیز سودمندی  3بخشیاز جمله لذت های فراوانسازی سودمندیقابلیت فراهم
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 .(0،6108و کویویستو)هماری  ها و تعاملات اجتماعی استاجتماعی از طریق انجمن

پیشرفت هدف مفید خارجی است، بنابراین وارسازی یبازهمچنین از آنجا که هدف 

شامل مکانیک، طراحی بازی اصول  های سودگرایانه هم است.فراهم کننده مزیت

 وارسازییبازمکانیک  (.6108)رابسون و همکاران، شوددینامیک و احساسات می

 این وارسازییبازمشخص کننده قوانین، وضعیت و تعاملات بازی است. طراحان 

یش از تجربه شدن بازی پ -که از بازیکنی به بازیکن دیگر ثابت است-مکانیک را 

ها، اهداف بازی و نحوه پیروزی یا پیشرفت مثال مکانیکرای کنند. بمشخص می

کنند. واقعی یا آنلاین را مشخص میبه صورت فردی یا گروهی، در دنیای  بازیکنان،

)به عنوان مثال تقلّب، بلوف زدن و اغراق  رفتار بازیکنان است وارسازیبازیدینامیک 

شوند، ظهور گونه اجرا میها در طی یک تجربه بازیدر بازی( که هنگامی که مکانیک

است. شده سازیپاسخ در برابر مکانیک پیاده، واکنش افراد پویاییدر واقع  یابد.می

ها در تلاش برای راضی کردن نیازهای اساسی و تمایلات شامل تمایل به این واکنش

در نهایت احساسات  (.6100)زیچرمن و کانیگهام،پاداش، ایثار، رقابت است 

)مانند هیجانات و حس ناامیدی( وضعیت احساسی هستند که در طی وارسازی بازی

مناسب در جستجوی  وارسازیی بازییک طراح شوند.یک تجربه فراخوانده می

آزمودن و همسویی اهداف کسب و کار سازمان با مشتری است و بنابراین در این 

کند. به عبارتی دیگر راه از پاداش خارجی و طراحی رضایت بخش ذاتی استفاده می

بخش و همسو با دیدگاه مشتری یافت شوند، های خارجی معنادار، لذتاگر انگیزاننده

سه  ،(6100ورباخ و هانتر) (.6،6102)رودریگز و کاستا شودبا آن منطبق میمشتری 

عنوان  (6102رودریگز )است را مشابه  وارسازیطبقه از ویژگی بازی که با بازی

دینامیک: جنبه گسترده از سیستم بازی گونه که باید بررسی و مدیریت  -0کند: می

ه آن در دنیای مدیریت توسعه کارکنان شود ولی نباید مستقیماً وارد بازی شود. مشاب

درگیرسازی بازیکنان  که ایفرآیندهای پایه مکانیک -6 و ایجاد فرهنگ نوآورانه است.

 .از مکانیک یا دینامیک خاص ایاجزا: نمونه -0و  شودرا باعث می

در  (6100گارتنر،از دیدگاه مثبت )مانند  وارسازیبازیبینی در مورد گسترش پیش

استفاده وارسازی بازیهای در آینده از استراتژی هاسازمانمورد اینکه بیشتر 
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 6102در تلاش برای نوآوری تا سال  هاسازماندرصد  81کنند و نیز بیش از می

 (6100، گارتنرتا دیدگاه منفی )مانند کنند، گونه میکارشان را بازیوهای کسبجنبه

های بیشتر مقالهوجود دارد.  انجامدبه شکست میازی وارسبازیها که بیشتر مطابقت

در ارتباط با سیستم امتیازدهی، مراحل و جدول امتیازی  وارسازیبازیحوزه 

ها بر ارتقای که برخی یافتهدر حالی (6100و هماری، 0،6102)سیبورنکنند صحبت می

برخی  .( 6102)سیبورن، کننداشاره می وارسازیبازیسازی رفتار کاربران با پیاده

 (.6100)هماری و کویویستو، کننددیگر انگیزه های درونی افراد را بررسی می

رضایت از نیازهای  اارتباط بین اجزای طراحی بازی ب به بررسی هم (6108)6سیگالا

 .اندپرداخته وارسازیبازیخی مقالات هم به تطابق رب است.انگیزشی پرداخته

برای افزایش را  کار و بازاریابیواستراتژی کسب با وارسازیدوبیوس مطابقت بازی

-بزرگترین تهدید برای عدم موفقیت بازی .دانددرگیرسازی مشتریان و وفاداری می

 عدم توجه به مورد استفاده و کیفیت تجربه بازیگران آن است وارسازی

و کار مناسب ی هر چالش کسب رالزوماً ب وارسازیبازیدر نهایت،  .(0،6100)تگمایر

هایی از کسب و کارند که به چهار سوال اساسی دها فرآیننیست. بهترین گزینه

 رسیدگی کنند:

 کنید، کجا قرار دارد؟انگیزه: ارزش استخراجی شما از رفتاری که تشویق می -0

گذاری های جذاب هدفهای معنادار: آیا شما به اندازه کافی فعالیتانتخاب -6

 کردید؟

ها ای از الگوریتمتوانند از طریق مجموعهرفتارهای دلخواه میساختار: آیا  -0

 مدل شوند؟

تواند با ساختار انگیزشی موجود از های احتمالی: آیا بازی میتعارض -0

 (.6100)ورباخ،تعارضات جلوگیری کند؟ 

 تجربه مشتری

 موجب کهکنند تعریف می سازمان و مشتری بین تعاملات تجربه مشتری را نتایج

 کاملا تجربه این که داشت توجه گردد،. بایدمی مشتری سوی از العملعکس ایجاد

                                                           
1. Seaborn 
2. Sigala 
3. Tegtmeier 
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 تاثیر روحی مشتریان و احساسی، عقلی، جسمی، معنوی سطوح بر و است شخصی

 .شودمی انجام ایمقایسه صورت به تجربه این ارزیابی (.0،6110)جنتایل گذاردمی

 و سازمان با ارتباط در که هاییو محرک خود انتظارات بین مشتری که ایمقایسه

 .(6110 )جنتایل، دهدمی انجام سازمان با تماس هایلحظه در سازمان پیشنهاد

 غیرمستقیم یا مستقیم را تجربه مشتری در تعریفی دیگر، تجربه ،(6101)6والتر 

 و سازمان با مشتری گیری تعاملاندازه وامکانات و سازمان خدمات، با مشتری

 یا احساسی رفتاری، پاسخ یک موجب ایجاد تجربه کند. اینمی تعریف دیگر مشتریان

 .ماندباقی می او ذهن ودر گرددمی مشتری جانب از شناختی

 یک مشتری تجربه اینکه دو نکته در تعاریف تجربه مشتری قابل بررسی است، اول

 درونی به حس کاملاً تجربه این اینکه و است سازمان و مشتری بین احساسی رابطه

 با مشتری ارتباط لحظه در تجربه این اینکه آخر در و دارد بستگی مشتری درون و

 (.6101)والتر، دگیرشکل می سازمان

 رودقالباً در مقالات برای فهم رفتار آنلاین مشتری بکار می S-O-Rمدل تئوریک 

کند این مدل بر پایه روانشناسی محیطی شکل گرفته است و فرض می (.6100)تگمایر،

گذارد، که منجر به پاسخ ( اثر میO) بر وضعیت داخلی ارگان (S) محرکهای محیطی

فناوری های دیجیتالی در یک زمینه چندکاناله محرک (.R) شودرفتاری ارگان می

 تناسب وری، جریان،)شخصی سازی و تعامل پذیری( بر تجربه مشتری )غوطه

شناختی و احساسی( که منجر به رفتار و گرایشاتی مانند رضایتمندی، یادگیری ، 

قابل ذکر است که منظور از  .گذاردشود، اثر مینگهداشت، درگیرسازی و خرید می

 «در آنجا بودن»ای است که کاربر احساس وری در یک محیط دیجیتال، درجهغوطه

 )تعداد نقاط تماس( و عمق عرض وری،مشخص کننده غوطه دارد. دو مفهوم اساسی

 .(0،6102)پاریسه )کیفیت اطلاعات موجود در نقاط تماس( هستند

 :شوندگونه، بازیکنان )مشتریان( براساس دو بعد شناخته میهای بازیدر میان تجربه

دهنده نگیری بازیکن نشاگیری بازیکن و رقابتی بودن بازیکن. که جهتجهت

با دیگران است به عنوان مثال بازیکنی که جهت  همواجهگیری در چارچوب جهت

های اجتماعی تجربه مانند یادگیری از اش به سمت دیگران است تمایل به جنبهگیری

                                                           
1. Gentile 
2. Walter 
3. Parise 
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گیری به سمت خود بازیکن با جهت ،دیگران و تعامل با دیگران را دارد. در مقابل

بعدی وجه  بیشتر به خودش مانند رشد شخصی و یا دستاورد شخصی توجه دارد.

دهنده درجه درگیری بازیکن در رفتار رقابتی نشان است که رقابتی بودن بازیکن

است. در حد بالا بازیکن ممکن است رقابتی بودن خود را از طریق وضعیت اجتماعی، 

امتیازگیری و اهداف مرتبط با بازی نشان دهد. در مقابل هم افرادی هستند که تجربه 

نشان داده  0 شکلشان اهمیت دارد. این چهارگونه افراد در بیشتر از برنده شدن برای

  .(6108)رابسون و همکاران، اندشده

 

آنهایی که برای  :1افرادکوشا

-توسعه شخصی درگیر بازی می

شوند. برای این افراد دستیابی به 

 بهترین نتیجه شخصی اهمیت دارد.

بهتر : آنهایی که برای 4رحمانبی

بودن از دیگران بازی می کنند. 

 برای آنها بردن اهمیت دارد

: آنهایی که برای 8دانشوران

کنند. برای آنها، یادگیری بازی می

فهمیدن و یاد گرفتن درباره تجربه 

 بازی به خودیِ خود اهمیت دارد.

: آنهایی که برای 4نوع دوستان

شبکه، همکاری یا گروه بازی 

فهمیدن، همدردی کنند. برای آنها می

 و یادگیری از دیگران اهمیت دارد با

 

 
 

 (4012)رابسون و همکاران، گونه افراد در مواجه با بازی -1شکل 

 

 مشتری 2درگیرسازی

در جهت ایجاد درگیرسازی، وارسازی بازیای است که مفاهیم بازاریابی حوزه

است. در این حوزه  پیاده شده در آن با موفقیت 2وفاداری به برند و آگاهی از برند

و توسعه ارتباط احساسی بین  کنندهارتباط بالا بین برند با مصرف»درگیرسازی 

ورلی و  .(0،6102)براتی و کارتیک شودخوانده می «مصرف کننده و برند

                                                           
1. Strivers 
2. Slayers 
3. Scholars 
4. Socialites 
5. Engagement 
6. awareness 
7. Bharathi & Karthic 

 جهت گیری
ی

ت پذیر
 رقاب
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 6عوامل خارجی درونی شدهکه درگیرسازی به وسیله  ندعنوان کرد (6100)0همکاران

همراه با مزایای شناختی، اجتماعی، شخصی، عملی و اقتصادی  0یا خارجی خالص

گونه عواملی مانند تعامل اجتماعی، خود برای فرد انگیزاننده است. در یک بافت بازی

، درگیری عاطفی و اعتبار اجتماعی به عنوان  0بیان کنندگی و کنجکاوی، دلاوری فنی

با سایر  وارسازیازیب .(6108)هاروود،  عوامل درگیرکننده یافت شده است

های آنلاین یا مجازی متفاوت است زیرا که اجزای رقابتی های درگیرسازیاستراتژی

کند. را به عنوان انگیزاننده چالشی برای رفتار تشویقی و پاسخ عاطفی معرفی می

زمان  شود. هراستراتژی درگیرسازیِ تکراری با یک چالش صریح آغاز می

بط با چالش رسید، مکانیسم به مشتری با امتیاز، ارز کننده به هدف مرتمشارکت

دهد. بر پایه این سیستم دستاوردی، جدول مجازی یا مشابه با اینها پاداش می

یی برای انگیزه بخشی به رفتار رقابتی مشتری ایجاد هامدالساخته شده و  8پیشرو

 .(2،6100)لو و همکاران شودمی

 

 شناسی پژوهشروش

 جامعه شدن مواجه و علوم مختلف هایحوزه در هاپژوهش رشد با اخیر هایسال در

 تسلط و اطلاع که اندرسیده نتیجه این به عمل در با انفجار اطلاعات، اندیشمندان علمی

 پذیرامکان زیادی حدود تا زمینه این در بودن روز به و یک رشته ابعاد تمامی بر

 این در شده انجام هایپژوهش عصاره ترکیبی که هایپژوهش انجام لذا نیست،

 دهند،می قرار فراروی پژوهشگران علمی و مندنظام شیوه به را خاص موضوع

 .(6100)تیتکانلو، است یافته روزافزون گسترش

 شناسیبآسی و ترکیب بررسی، منظور به اخیر هایدر سال که هاییروش از یکی

 همچون هاییواژه با مطالعه فرامطالعه است. فرا استشده معرفی گذشته هایپژوهش

 را مفاهیم این کلیه روش متفاوت است. فرامطالعهفرا و نظری، فرا0ترکیبتحلیل، فرافرا

 نتایج و مفاهیم بر روی و کیفی صورت به اگر مطالعهفرا روش این. گیردمیبر در

                                                           
1. Verley  
2. Internalized Extrinsic 
3. Purely Extrinsic 
4. Technical Prowess 
5. Leaderboard 
6. Liu  
7. Meta-Synthesis 
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 پژوهشهای کیفی در متداول کدگذاری شیوه با گذشته هایمطالعه در استفاده مورد

 ترکیبفرا .شودمی شناخته فراترکیب نام به گیرد انجام هاداده از برخاسته هنظری مثل

 مطالعات کیفی از شده استخراج هاییافته و اطلاعات که باشدمی کیفی مطالعه نوعی

 برای نظر مورد نمونه نتیجه، کند. درمی بررسی را مشابه و مرتبط موضوع با دیگر

 تشکیل پژوهش سؤال با آنها ارتباط اساس بر و منتخب کیفی از مطالعات ترکیب،فرا

 همچنین،. نیست نظر مورد موضوع کیفی ادبیات مرور یکپارچه فراترکیب،. شودمی

 تحلیل بلکه، نیست، نیز منتخب از مطالعات اصلی داده و ثانویه داده تحلیل و تجزیه

 هایداده تفسیرهای ترکیب تفسیر فراترکیب، عبارتی، است. به هامطالعه این هاییافته

 نظری لزوماً مبانی که کیفی هایمطالعه بر ترکیب،فرا. است منتخب هایمطالعه اصلی

 ها،یافته از جامع ایخلاصه ارائه جای به و دارد تمرکز شود،نمی شامل را وسیعی

 نگرش یک کردن فراهم با ترکیبفرا. کندمی ایجاد را هایافته از تفسیری یک ترکیب

 کشف به مختلف کیفی هایپژوهش ترکیب طریق از برای پژوهشگران مندنظام

 را جاری دانش روش، این با و پردازدمی اساسی و جدید هایاستعاره و هاموضوع

آورد. می وجود به مسائل نسبت به را ایگسترده و جامع نگرش یک و داده ارتقاء

 و انجام داده عمیقی و دقیق بازنگری پژوهشگر که است این مستلزم فراترکیب

 هایمقاله هاییافته بررسی طریق کند. از ترکیب را مرتبط کیفی هایپژوهش هاییافته

 تریجامع نمایش که کنندمی ایجاد و آشکار را هاییواژه پژوهشگران اصلی پژوهش،

 .(6100)محقر و همکاران،  دهدمی نشان بررسی را تحت پدیده از

سندلوسکی و  ایمرحله هفت روش از ،پژوهش این در نظر مورد هدف تحقق برای

 ادامه شرح داده می شود:در که  است شده استفاده 0باروسو

 قیتحق سوال میتنظ : اول گام

سه سوال  تمرکز محققان برای گام نیاول ب،یفراترک در قیتحق سوال میتنظ برای

 اساسی است:

 فراترکیب یمطالعه در .باشدیم مطالعه مورد جامعه کننده نییتعچه کسی:  -

با تجربه مشتری، بازی  مرتبط عوامل پیرامون شده منتشر هایمقاله حاضر

 کاری، تجربه دیجیتال مشتری و درگیرسازی مشتری در بانکهای اطلاعاتی

                                                           
1. Sandelowski and Barroso's Meta-Synthesis Method 
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  فرانسیس ساینس دایرکت، امرالد، اشپرینگر، سِیج، گوگل داکس، تیلور و

 آوری گردید.جمع 6103 نوامبرتا  6101طی سالهای   0اسکوپوس

 انتخاب که است یمقالات برای یزمان تیمحدود و چارچوب کننده نییتعچه وقت:  -

 6103نوامبر تا  6101های سال از قیتحق نیا در شده مطالعه مقالات .شوندیم

 می باشد.

 نیا در .است مقالات هیاول انتخاب برای یعموم طیشرا کننده نییچگونگی: تع -

-یم بیفراترک ندیفرا وارد نظری - مروری مطالعات و یفیک پژوهش، مطالعات

ت یماه متناسباّ گرددیم مشاهده لیذ جدول که در همانطور ن،یا بر علاوه .شوند

 محدوده نییتع برای زین گرییرش و عدم پذیرش دیپذ ارهاییمع پژوهش، نیا

 .استدهیمشخص گرد قیتحق

 معیار قبول مقالات - 1جدول 

 معیار عدم پذيرش معیار پذيرش 

 غیر انگلیسی انگلیسی زبان تحقیق

 6101پیش از سال  6103نوامبر تا  6101سال  از شده منتشر قاتیتحق العاتزمان مط

روشهای 

 مطالعات

 جینتا و ل دادهیتحل و هیتجز و آوری جمع یفیک های روش

 مروری و نظری مطالعات
 یکم قیتحق روشهای

 یعلم های ژورنال در شده چاپ مقالات نوع مطالعه

 های تیسا ، یشخص نظرات

 و یشخص

 یعلم ریغ ژورنالهای

 

چه  وارسازیسوالی که این پژوهش در پی پاسخ دادن به آن است این است که بازی

 دارد. آنتاثیری بر تجربه مشتری و درگیرسازی 

 مندمگام دوم: بررسی متون به صورت نظا

 دییکل هایواژه گردد،یم مشاهده 6شماره جدول  در که همانطور پژوهش نیا در

 گرفته قرار استفاده مورد قیتحق مند مطالعات گذشتهنظام جستجوی برای یمتنوع

 صورته هم ب لیذ هایواژه است دهیگرد یسع بهتر جستجوی منظور به . است

 .رندیگ قرار جستجو مورد یاسم و یصفت ،یفعل هایحالت در هم و یبیترک

 

                                                           
1. Science Direct ، Emerald ، sage ، Scopus،Google Docs ،ProQuest ، springer and Taylor & 

Francis 
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 مناسب مقالات انتخاب و جستجوگام سوم: 

 از کیهر حسببر مقالات غربال برای شده یط ندیفرآ از ایخلاصه 6 در شکل

 حاضر قیتحق از آمده دست به جینتا همراه به شدهگرفته در نظر یعلم هایحوزه

 توجه با و اطلاعاتی پایگاههای بررسی و جستجو ینتیجه در .است شده داده نشان

 مقاله یافت شد. 88در نهایت  شدند، حذف غیرانگلیسی هایمقاله که این به

 
 مناسب مقالات انتخاب مراحل خلاصه -8دول ج

 مقالاتی تعداد

 شد یافت که

 مقالات تعداد

 بررسی برای

 چکیده

 مقالات تعداد

 بررسی برای

 دسترس قابل

 مقالات تعداد

 دسترس قابل

 بررسی برای

 کامل محتوای

 براساس

 مقالات تعداد

 ارزیابی برای

 کیفیت

 کل تعداد

 برای مقالات

 فراترکیب انجام

88 80 08 00 06 62 

 

 جينتا استخراج : چهارم گام

راساس روش  ب شده، انتخاب یعلم متون از جینتا استخراج منظور به قسمت نیا در

در این مرحله هدف این است که مقالات به طور کامل است.  دهیگرد عمل باز کدگذاری

 این استخراج شوند و در قالب کدهایی ارائه شوند. به و محتوا بررسی شده، نتایج

دهند، اهم موضوعات کدها علاوه بر این که نتایج تحقیقات را نشان می معنا که این

 ی مرتبط علمیهاپايگاه ازجستجو  واژگان مورد - 4جدول 
 انگلیسی فارسی

 Gamification بازی وارسازی

 Game بازی

 Customer experience تجربه مشتری

 Digital customer experience تجربه مشتری دیجیتال

 Engagement درگیرسازی

 Behavior رفتار

 Performance عملکرد

 Motivation انگیزه بخشی

 Purchase خرید

 intention نیت

 ed, ing, s, ive حروف مرتبط و بالا موارد از یبیترک
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 گرفته صورت باز کدگذاری براساس در نهایت دهند.مورد بررسی را نیز نمایش می

 کد استخراج گردید. 30مجموع  در یعلم متون روی بر

 

 یفیک های افتهي قیتلف و لیتحل و هيتجزگام پنجم: 

 با کدهای آن کشف ارتباط وی اصل هایمقوله و میمفاه استخراجدر این مرحله 

 یینها کدهای تمام ابتدا منظور، نیا قبل صورت گرفت. برای مرحله از شده استخراج

 ک مفهومی در آنها، ک ازیهر  معنای گرفتن نظر در با قبل مرحله از شده استخراج

 و افتی پژوهش ظهورها( )تمقولات م بیترت نیا به .است دهیگرد بندیدسته مشابه

در جدول  شد. مرتبط شدهنییتع شیپ از یاصل هایمقوله با آمده بدست میمفاه سپس

  :است نتایج نشان داده شده 0

 

 کنترل کیفیت گام ششم:

 برای بهبود کیفیت استفاده نمود. کَسپمحقق از روش  مرحله نیا در

 

 

 

 

                                                           
1 Achievements 
2 Immersion 
3 Flow 

 از تجزيه و تحلیل کدهای استخراج شده مقولات بدست آمده - 4جدول 
 نمونه کدها مقوله 

، 1بودن بازی، بازخورد، دستاوردهاپاداش، سیستم پاداش بازی، چالشی  وارسازی مکانیک بازی 1

 رقابت/همکاری.

 گیری بازيکنان، ويژگی بازيکنان پیش از بازی، خودکنترل بودن بر بازیجهت وارسازی دينامیک بازی 4

 مراحل مختلف، دستاوردها، امتیازها، آواتار، نمايش گرافیکی وضعیت وارسازی اجزای بازی 8

 سازی، ارتباطسازی، اجتماعیتفريح، تیملذت،  قابلیت اجتماعی/ارتباطی 4

 4اجزای شناورسازی 2

 مشتری

سازی، فراموش سازی واقعیت بیرون، قابلیت تبادل کشف، نقش آفرينی، شخصی

 پذيریاطلاعات میان کاربران، تائید

 و فعالیتبازخورد: اطلاعات در مورد وضعیت بازيکن، پاداش معنادار، ارتباط بین هدف  ابعاد شناختی تجربه 4

 قابلیت اجرا در دنیای واقعی، ايجاد حس اعتماد، اثر عاطفی مثبت، ايجاد حس امنیت ابعاد احساسی تجربه 3

 راحتی استفاده، قابلیت استفاده 8سازیجريان 9
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 منابع تیفیک یارزياب

 کیفیت( ابزاری است که معمولاً برای ارزیابی 0کَسپ) برنامه مهارتهای ارزیابی حیاتی

تحقیق،  اهداف موارد بر برنامه این .شودمی استفاده کیفی تحقیق یاولیه مطالعات

 ها، انعکاسداده آوریجمع برداری، شیوهروش، طرح تحقیق، روش نمونه منطق

 اخلاقی، دقت باشد، ملاحظاتمی کنندگان شرکت و محقق بین رابطه شامل که پذیری

تمرکز دارد  ها و ارزش تحقیقیافته روشن و واضح ها، بیانداده تحلیل و تجزیه

 کامل صورت به را مقاله محقق ابزار، این از استفاده . هنگام(6100)محمدیان،

 زمان یک در کَسپ معیار یک بر سپس کرده، دوباره پیدا آگاهی محتوا از تا خواندمی

 اساس بر .گیردمی را مقاله عدم پذیرش یا پذیرش بر تصمیم محقق د.کنمی تمرکز

 تر پایین) امتیاز خوب از ترپایین امتیازی که ایمقاله هر ،کَسپ امتیازی 81 مقیاس

 اول، مقاله 00 توسط شده اخذ ازاتیاساس امتبر. شودمی حذف کندکسب می (01از

 است. بوده 03شده  داده ازیامت حداکثر و 03 مقالات به شده داده ازیامت حداقل

 

 هاارائه يافتهگام هفتم: 

 ک مدلی قبل بصورت مراحل از حاصل هایافتهیب، یترکفرا روش از مرحله نیا در

با  .است شده ارائه باشدیها ممقوله و میمفاه کدها، نیب روابط کنندهنییتب که نظری

تواند منجر به بازی می ابعادرسد که به شکل سیستماتیک به نظر میها بررسی مقاله

 وارسازیبازی گری تجربه مشتری.درگیرسازی مشتریان شود ولی با واسطه ءارتقا

. مکانیک به اصول طراحی 6شود : مکانیک، دینامیک و اجزااز سه مقوله تشکیل می

سیستم پاداش، یکسری  وارسازی هم مانند یک بازی ازبازی اشاره دارد. بازی

است که در قالب مکانیک  ها، دستاوردها و امثال این موارد، تشکیل شدهچالش

(. به 6108، اُسترم و همکاران، 6100)بردبچ و همکاران، گیردقرار می وارسازیبازی

وارسازی بر تجربه مشتری اثرگذار است ( مکانیک بازی6101گفته لکلرک و همکاران)

شود ( از سوی دیگر نمی6101، )لکلرک شودها میزی در فعالیتو باعث درگیرسا

 ،بازی را بدون توجه به بازیگران آن تصور کرد. رفتار، طبقه و ویژگی افراد مداخله

گیرند. در نهایت هر وارسازی قرار میوارسازی تحت لوای دینامیک بازیدر بازی

                                                           
1. CASP 
2. Components 
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ایش گرافیکی وضعیت بازیکنان. ، نم 0بازی به اجزایی نیاز دارد مانند امتیاز، شکلک

برای  هامدال از آنجا کهرا اینگونه توجیه کرد که  هامدالشاید بتوان اجزایی مانند 

 وارسازیکاربرد دارد. بازی نیزبه عنوان نشان اجتماعی  ،شودعموم نمایش داده می

گیرا، گونه باشد. باید از لحاظ بصری باید بازتاب دهنده محصول در یک بافت بازی

بخش برای و انگیزش 6جذاب، ساده ، عملیاتی و کاربر پسند، نگهدار توجه مشتری

ای، شفافیت اطلاعات، سیستم پاداش داشته استفاده باشد. همچنین باید طراحی حرفه

رسان با باشد و نیز باید از نظر مشتری امن باشد و در نهایت دارای یک سیستم کمک

شتری در مواقع کمک یا نیاز اطلاعاتی باشد. برای رابطی جذاب و لذت بخش برای م

وارسازی ، تنها نباید به ایده جذاب یا طراحی گرافیکی بسنده یک موفقیت برنامه بازی

 کرد بلکه قابلیت استفاده و شفافیت در محصول هم ضروری است.

به وارسازی مستقیما بر رفتار اثرگذار نیست و ( بازی6100) به گفته هماری و ارانتی

شود. پس بهتر است اجزای تجربه مشتری را هم واسطه ابزاری منجر به رفتار می

ای است که مشتری طی بشناسیم. یک راه برای تفکر در مورد تجربه مشتری، زمینه

کند: آگاهی، بررسی، استفاده، درگیرسازی و بازخورد و تغییر یا عدم تغییر رفتار. می

 را با مشتریان 0اسب در مورد تمام نقاط برخوردطراحان بازی باید دانش منامروزه 

ای است که سازی، درجه، جریانفناورانه -پلتفرم-داشته باشند. پس در یک محیط 

 تواند حرکت کند. مفاهیمی مانند راحتی استفادهمشتری در نقاط برخورد به راحتی می

(، 6108) همکاراندهند. به گفته ژانگ و قابلیت استفاده این مقوله را تشکیل می و

سازی نشان از این نکته است که یکسری تعاملات ی بالایی از جریانمحیطی با درجه

بخش یکپارچه از دید مشتری، شامل تسهیم دانش، وجود دارد که منجر به تجربه لذت

دارد. تجربه مشتری  تاثیر شود و این مقوله بر درگیرسازی مشتریکاربر می

که  ای استپذیرد. شناورسازی درجهتری نیز تاثیر میمش 0همچنین از شناورسازی

سازی، قابلیت کند. مفاهیمی مانند شخصیرا تجربه می «حس بودن در آنجا»کاربر

کیفیت اطلاعات رد و بدل شده در نقاط تماس مشتری،  و تبادل اطلاعات میان کاربران

فتاری درگیر شوند دهد. افراد خیلی بیشتر دوست دارند در راین مقوله را تشکیل می

 که تصور کنند دیگران هم درگیر آن هستند. همچنین دیدن اینکه کاربران دیگر بر

                                                           
1. Avatar 
2. Customer attention 
3. Touch point  
4. Immersion 
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شود که این اند این تائید اجتماعی را باعث میهایی را گرفتهاساس فعالیت خود نشان

(، احساسات بخش مهمی است که 6101به گفته مولینز ) ها ارزشمند است.فعالیت

تردید احساسات در وارسازی ناممکن است و بیفرآیند بازیمرزبندی آن از 

 (6101نقشی اساسی دارد )مولینز و سابهروال، وارسازیدرگیرسازی در تجربه بازی

است، قابلیت اجتماعی به این اشاره دارد که کاربران از  0نکته دیگر قابلیت اجتماعی

بازیگران اجتماعی یاد به عنوان  -هامانند وبسایت-فناوریهای یا واسط فناوری

 ،(. یعنی کاربر این درک را دارد که واسط یا رابط کاربری6100)ژو،  کنندمی

دهنده صفات واقعی مرتبط با شخصیت و احساسات است. قابلیت اجتماعی نمایش

   کنند.را به دلایل تفریح ، هیجان و لذت تجربه می کند که کاربران بازیبیان می

سازی اطلاعات و خبرگی به برای فراهم ،وارسازییی بازیابعاد شناختی توانا

مشتریان در صورت لزوم است. به عنوان مثال اگر مشتریان برای انجام وظایف خود 

به اطلاعاتی نیاز داشته باشند، این اطلاعات در اختیارشان قرار بگیرد. ابعاد احساسی 

بخش و تجربه ذهنی، لذتسازی محرک برای فراهم وارسازیهم به توانایی بازی

ترین مثال امروز قابلیت واقعیت افزوده جذاب برای مشتری اشاره دارد. شاید ملموس

 (.6102)شولز، استاست که فراگیر شده

 نشان داده شده است. 6شکل  نتایج درچارچوب کلی  

 

 
 

 

 

 

 چارچوب نهايی پژوهش -4شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری

اند که در دو دهه گذشته، مدیران و پژوهشگران به شدت بر این نکته تاکید کرده

 یهایریجهت گ و در محصولات و خدمات بهبوددر توسعه و درگیرسازی مشتریان 

                                                           
1. Socialness 

 وارسازی بازی

 مکانیک بازی

 دینامیک بازی

 اجزای بازی

 تجربه مشتری:

 شناور سازی

 سازیجریان

 ابعاد شناختی

 ابعاد احساسی

 قابلیت اجتماعی

 رفتار مشتری:

 درگیرسازی
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(. از میان سازوکارهای مختلف 6106)رابرت و کندی، ها مرتبط استبازار بنگاه

)رابسون و  وارسازی از اهمیت بسیاری برخوردار استبازی ،درگیرسازی مشتریان

 ادیبه احتمال ز و این ناشناخته است امری وارسازی همچنانبازی (.6100همکاران، 

به طور  .قرار داردخود  ییهنوز در مراحل ابتدا یسازواریکه بازاست  نیا لیبه دل

ی و بیان آن به عنوان فن یهایژگیبه وو اتصال آن  یسازواریباز میمفاه انی، بیکل

در  است ی، و منطق(6103)هاملانگ و هادارا، هایی داردپیچیدگی امر استراژیکیک 

به  .دقت کنیم، یسازواریازبتر ابعاد ساده هب ،میپردازیممفهوم  یکه به بررس یحال

ای از اصول طراحی، فرآیندها و کننده مجموعهوارسازی مشخصطور کلی بازی

ها و ها است، که برای اثرگذاری، انگیزه بخشی و درگیرسازی افراد، گروهسیستم

تواند بر تجربه وارسازی میگیرد. اجزای بازیاجتماعات مورد استفاده قرار می

مشتری اثر گذارد این تجربه به اشکال مختلف قابل حصول است و بسته به اینکه چه 

تواند باعث افزایش یا کاهش قابلیت درگیرسازی مشتریان پیامدی داشته باشد می

کنند ، هم تناسب دارد که عنوان می6101، 0شود. این با نتایج کار لکلرک و همکاران

کند و در صورت باخت اثری وارسازی را تضعیف میثر بازیتصمیمات برد/باخت ا

تواند این گذارد. البته سابقه و سطح تعاملات فرد هم میمنفی بر تجربه مشتری می

 تاثیر منفی را تعدیل بخشد.

وارسازی بازی ابعادما در این تحقیق به مقولاتی ذیل دو حوزه کلی تجربه مشتری و 

تمامی این مقولات نیاز هست که همسو  د این است کهای که وجود داررسیدیم نکته

دهد، ولی گوگل به کاربران برای خواندن خبر امتیاز می صورت بگیرند به عنوان مثال

این با شکست مواجه شد از آنجا که مشتریان تمایل نداشتند محتوای خبری 

این مثالی است  .(6108رابسون و همکاران، ) جستجویی خود را با دیگران تسهیم کنند

ها که منجر به دینامیک غیردلخواه و احساسات نامناسب از تنظیم ضعیف مکانیک

باعث  ،وار کردن فرآیندها داردبازار تمایل به بازی صرف اینکهشود. چون می

این واقعیت را  مثالبرای  شود که همیشه جواب دهد و استراتژی مناسب باشد.نمی

انگیزه کاربران را در ایجاد  مشاهده کرد، زمانی ماریوتهای هتل گروه در توانمی

. ماریوت برای جذب کارمندان جدید یک بازی نشدمتوجه  «6هتل ماریوت من»برنامه 

یسبوک ترتیب داد. بازیکنان رفتارهایی مانند دکوراسیون، سفارش غذا و امثال فتحت 

                                                           
1. Leclercq  
2. My Marriott Hotels 
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بود که بازیکنان برای  شدهکردند. مکانیک به این طریق تنظیم این کارها را تقلید می

کردن مشتریان امتیاز کسب کنند و برای خدمات بد به مشتریان امتیاز از  راضی

دست بدهند. نتیجه این شد که ماریوت بعد از یکسال کلاً این سرویس را حذف کرد 

چرا که نتوانست اهداف اصلی را کسب کند و افراد مختلفی برای بازی کردن وارد این 

را  انگیزه مشارکت کنندگان ست خورد زیرا که طراحانکد. این برنامه ششدنفضا می

ساختاری مانند پاداش برای جذب  «هتل ماریوت من»کامل نفهمیدند. مکانیک  به طور

معنی بود. شاید اگر بازیکنانی که ها برای افراد بیافراد مناسب نداشت و بعد پاداش

به شدند کاربران حبه شغلی دعوت میبیشترین امتیاز را کسب کرده بودند به مصا

بودند و در نهایت سازمان هم شدند و مشتاق مشارکت میدرگیر می یبیشترمیزان 

و رسیدن به هدف دلخواه -پس برای استمرار بازی بازیکن  رسید.به هدف خود می

مهم این است که حس کسب دستاورد و پاداش معناداربرای رفتار بازیکن  -سازمان

     .ایجاد شود

خیلی لذت بخش  برای برخی افراد نکته دیگر این است که شاید ساختار بازی حتی

منظور -باشد ولی شاید این استراتژی برای درگیرسازی سایر بازیکنان جذاب نباشد

 رحم، نوع دوست و دانشورشامل کوشا، بی گروه مختلف افراد در مواجه با بازی 0

دینامیک و ارتباط بین فردی هم به  ،بر مکانیک هو بنابراین مهم است که علاو -است

دلیل مکانیک ه که ب–توجه شود. به طور کلی بدون دینامیک مناسب و پاسخ عاطفی 

 شود.با شکست مواجه می وارسازیبازی -بازی است

وارسازی باعث افزایش رفتار در این پژوهش به این نکته هم رسیدیم که بازی

 (6102) ،0با کار شنکِر نتیجه این شود.درگیرسازی مشتری هم می

 دیشرکت، فراتر از خر کینسبت به  انیمشتر یرفتارهااست. این به معنی همسو 

اپلیکیشن رهگیری فعالیت . به عنوان مثال کند ی، که به عملکرد شرکت کمک ماست

کند و به جایزه ترجمه می و ، فعالیت ضبط شده مشتریان را به امتیاز6نایک پلاس

دهد تا دستاوردهایشان را در شبکه های اجتماعی به این امکان را می مشتریان

وارسازی همچنین ممکن است مستقیما باعث بازی .(6103)ایزنگریچ، اشتراک بگذارند

با راهنمایی و انگیزه بخشی به آنان برای تغییر رفتار و ایجاد ارزش برای مشتریان 

تغییر رفتار نیازمند انگیزه بخشی روزانه دارشود. دستیابی به اهداف بلندمدت و معنی

                                                           
1. Shankar 
2. Nike+ activity-tracking application 
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تواند برانگیزاننده تغییر رفتار توسط بهبود وارسازی میو به قدر کافی است و بازی

تمایلات مشتری به اقدام و ایجاد راهی راحت و اثربخش برای کمک به دستیابی به 

هم  اهداف بلند مدت آنان باشد. رفتار درگیرسازی مشتری همچنین برای سازمان

تشویق  از طریقوارسازی . به طور خاص، بازی(6108)سرویک، مفید خواهد بود

کند. رفتار درگیرسازی همچنین می ارزش ایجاد ،مشتریان به تطبیق با رفتاری مرتبط

     .تر مشتریان کمک کندفهم عمیق برای هاسازمانبه  تواندمی کند کهداده تولید می

باشند که ریشه درگیرسازی، ایجاد ارتباط بین خاطر داشتهدر نهایت مدیران باید به 

 وارسازی. در بازی(6100)زیچرمن، تجربه و افرادی است که درگیر این تجربه هستند

 است. بازی و اجزایاین مستلزم همسویی نزدیک میان مکانیک، دینامیک 

برندهای وارسازی تصمیمی استراتژیک باشد و نه ناگهانی. بازیضروری است  -

وارسازی خود تجاری باید درباره اهداف نهایی خود روشن باشند و فرآیندهای بازی

طراحی کنند. بازی وارسازی بخشی قدرتمند  به شکل عقبگرد را برای کسب هدف

 برای ترکیب شدن با سایر فرآیندهای بازاریابی هست.

نقش آن در  وارسازی پرداختیم و ازما در این پژوهش به اهمیت مکانیک بازی -

وقتی مدیر مشکلی را با محوریت در این راستا  .گیری تجربه مشتری گفتیمشکل

شود، ضروری است که طبقه مشتری درگیر را برای انتخاب مشتری متوجه می

باید با دقت انتخاب شود وارسازی بازیمکانیک مناسب ارزیابی کند. در واقع مکانیک 

 ندارند. در هنگام شروع تجربهرا ت تغییر چرا که غالباً ایستا هستند و قابلی

فهم در این راستا  .بندی مشتریان گفتیمما در این تحقیق از لزوم توجه به طبقه -

گونه کلیدی است. برای های مشتریان برای طراحی تجربه بازیتمایلات و انگیزه

برخی مشتریان پیشرو بودن در تغییر رفتار موثر است و برای برخی دیگر فرصت 

همکاری با دیگران. در نهایت مدیران باید بین مکانیکی که برای همگان مناسب است یا 

 گیری کنند.تصمیم ،برای یک گروه از مشتریانتنها 

قدر کافی برای تغییر رفتار گفتیم،  در این تحقیق از انگیزه بخشی روزانه و به -

مدیران باید این نکته را مدنظر قرار دهند که فرآیند درگیرسازی مشتریان و 

ای بودن را ای است و در نتیجه سیستم پاداش باید این مرحلهگیری رفتار مرحلهشکل

 باشد.ر داشتهظدر ن
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ه را باعث شود. گونه مشتری باید مستمر باشد تا درگیرسازی دلخواتجربه بازی -

مثلاً برای برخی مشتریان سطح دشواری با رشد مشتری برای کسب تجربه باید 

  همسو باشد.

تواند پیشرفت تجربه گذشته مشتری را های مناسب، سازمان نمیبدون سنجه -

ها و اهدافی را که اندازه بگیرد. بنابراین، در طراحی مراحل، طراحان نیاز است سنجه

است، مشخص کنند و این را در مکانیک  وارسازیبازیدهنده موفقیت استراتژی نشان

    به کار برند. وارسازیبازیتجربه 

-وقتی صحبت از ایجاد تجربه مشتری است از یک فرآیند رفت و برگشتی مشتری -

اساس  بر وارسازیبازیآید همسویی برنامه به نظر میپس  کنیم،سازمان صحبت می

که منجر به خروجی رفتار متمایز  تواند باعث ایجاد ارزش تجربینظر مشتری می

 شود، گردد.می

گفتیم در این  همسویی مکانیک بازی با شناسه و ارزش مشتریاندر این تحقیق از  -

باشد و به کاربران اجازه دهد تا استقلال را  ورمح-باید مشتری وارسازیبازی راستا

 د.نتجربه کنی وارسازبازی یِزمینه سازیِبا شخصی

از آنجا که زمینه  در این تحقیق رسانه اجتماعی هایاستفاده از قابلیتاز اهمیت  -

باشد نباید غفلت کاربران داشته تواند خروجی بزرگتری برگونه اجتماعی میبازی

 کرد.

وارسازی است در این جهت های مهم بازییادگیری سازمانی و فردی از خروجی -

از مزایای مهم  به مشتریان برای کشف و یادگیری کمک برای بازیاستفاده از 

 تواند باشد.وارسازی میبازی
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Introduction: One of the main prerequisites of the tourism industry, which is an 

important links in the tourism value chain, is the development and prosperity of the 

hotel industry. Any success in today's post-competitive age, however, requires 

attention to the needs and wants of customers, and hotels with no exception and to 

the issues of quality and behavior, including intimacy and hospitality to guests. 

Therefore, certain tools are needed to adopt scientific methods to improve 

hospitality conditions in customer services. Since the increase and strengthening of 

hospitality is an effective component for the development of the tourism industry, 

this article seeks to examine the customers' experiences regarding hospitality, 

identify the dimensions of this concept, and provide a scale to measure it. Also, the 

impact of the hospitality experience on customer satisfaction in the hospitality 

industry is examined as one of the most important links in the tourism value chain. 

Methodology: In this applied, descriptive and survey research, the background of 

the subject was  first studied and analyzed, and  then the opinion of experts (through 

in-depth and semi-structured interviews and the Delphi technique) was used to 

explore and summarize the dimensions of the scale and seven experimental 

dimensions of the guest. Hospitality was extracted through a field study using a 

questionnaire with 32 items about the mentioned dimensions given to 480 hotel 

customers in Iran in March 2016. Due to the unknown size of the statistical 

population, cluster sampling and available methods were used. The exploratory 

phase included a review of the existing literature, opinions of experts, pundits and 

customers on the concept of hospitality, which led to the conceptualization of the 

experience of hospitality and the recognition of nine empirical dimensions for 

hospitality. The dimensions included welcome, comfort, empathy, servitude, 

gratitude, independence, surprise, efficiency and entertainment. Through examining 

the results of the exploratory phase, it was not expected that surprise and 

entertainment would be among the experimental dimensions of hospitality, but they 

emerged to be prerequisites for understanding one or more of the other seven 

dimensions. The results of the confirmation phase also supported this idea. This is 

because the measurements of surprise and entertainment did not respond to factor 

analysis nor did they appear as separate factors. The exploratory phase initially led 

to the identification of 71 traits that were considered as input to the construction of 

the hospitality scale, but gradually, according to experts, this reduced to a 28-factor 

scale in seven dimensions in field studies. 

                                                           
1 . Corresponding Author Email: dr.saeida@yazd.ac.ir 



 
Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 13, No. 25, Spring and Summer 2021 

Results and Discussion: Confirmatory factor analysis of the data, while confirming 

the significant relationship between exploratory dimensions and the main concept, 

showed that the dimensions of comfort, efficiency, special communication, 

welcome, personalization, and specific hotel conditions and cordiality respectively 

have the highest factor loads. They were on a scale of hospitality experience. 

Therefore, the conceptual model of the research led to the creation of a scale that 

measured the concept of hospitality experience by seven main dimensions (hidden 

variables) and 28 explicit indicators (questionnaire questions). Based on the results 

of the factor analysis for the latent variables and the standard coefficients obtained, 

the impact of each dimension on the concept was calculated. Overall, the results of 

the factor analysis showed that the dimensions of comfort, efficiency, special 

communication, welcome, personalization, special hotel conditions and cordiality 

respectively had the highest factor loads and the greatest impacts on the variable 

hospitality experience. The analysis of structural equations of the research model 

using the LISREL software also showed the positive effect of hospitality experience 

on guest satisfaction. 

Conclusion: In general, this research can improve the service industry's insight into 

what people experience as hospitality. In addition, the Hospitality Experience Scale 

is a good tool for understanding how hospitality is presented by the organization 

from a customer perspective. In the end, the effect of hospitality experience was 

examined using the scale on customer satisfaction, which confirmed the positive 

effect of desirable hospitality on guest satisfaction. Therefore, in a competitive and 

growing environment of the hotel industry, which is one of the important links in the 

vast tourism value chain, in order to succeed and steal the lead from others, activists 

in this field need to take advantage of a hospitable approach to satisfy customers and 

build loyalty. 

Keywords: Tourism, Hospitality, Hotelling industry, Service industry, Value chain. 
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  چکیده

های مهم های مهمان نوازی در جامعه میزبان یکی از مولفهاز آنجا که افزایش و تقویت ظرفیت

تجارب مشتریان در خصوص این مقاله گردشگری است،  صنعتو تاثیرگذار در توسعه 

 ه نمودهدازه گیری آن ارایمقیاسی برای ان شناسایی ابعاد این مفهوم، ضمنرا مهمان نوازی، 

یکی از که ) صنعت هتل داری دربر رضایت مشتری  رانوازی  مهمانعامل تجربه  تاثیرو 

 در این پژوهش. مورد بررسی قرار دهد، (است ای مهم زنجیره ارزش گردشگریهحلقه

، از نظر خبرگان ، پس از مطالعه و واکاوی پیشینه موضوعکاربردی، توصیفی و پیمایشی

، جهت اکتشاف و تلخیص ابعاد (تکنیک دلفی عمیق و نیمه ساختار یافته وهای حبهمصا)

مطالعه میدانی بعد از ابعاد تجربی مهمان نوازی استخراج گردید.  7و  گیری شد همقیاس، بهر

نفر از   011 ، در اختیارمرتبط با ابعاد مزبورگویه  90مشتمل بر پرسشنامه  با استفاده از

بدلیل نامعلوم بودن قرار گرفت.   0907در مقطع زمانی اسفند ماه  در ایران،ها ان هتلمشتری

 نتایجحجم جامعه آماری در نمونه گیری از روش خوشه ای و در دسترس استفاده شد. 

نشان داد که ابعاد آسایش، کارایی، ارتباط خاص، خوشامدگویی، تجزیه و تحلیل عاملی 

 ورای بیشترین بار عاملی داقلب، به ترتیب سازی، شرایط خاص هتل و از صمیم شخصی

بیشترین تاثیر بر متغیر تجربه مهمان نوازی بوده اند. تجزیه و تحلیل معادلات ساختاری مدل 

تجربه مهمان نوازی بر مثبت از تاثیر نیز حاکی  لیزرلبا استفاده از نرم افزار پژوهش 

  بود. رضایت مهمان

 ، زنجیره ارزش.صنعت خدماتداری، هتلصنعت ، همان نوازیم گردشگری، کلیدی: کلمات

                                                           
  dr.saeida@yazd.ac.irنویسنده مسئول: -0 
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 مقدمه

-دو به شکل کالاهای معمول درآمده های امروزی محصولات و خدمات هردر اقتصاد

ایی که امروزه ما در فضاند و مساله اصلی ایجاد تجارب خوب برای مشتریان است. 

، 0و جیونگ فیور) شودکنیم و از آن با عنوان اقتصاد تجربی یاد میآن زندگی می

با توجه به جابجایی روز افزون از اقتصاد خدماتی به سمت اقتصاد تجربی (. 0117

از آن که بر  های خدماتی پیش(، امروزه تمرکز سازمان0000، 0)پاین و گیلمور

یکی از صنایع حوزه ه این خدمات است. ئبر نحوه ارا کنند،که ارایه می باشد خدماتی

ت دارای قرار دارد، گردشگری است. این صنع یبسیار هخدمات که امروزه مورد توج

یابد و بدون آنها در وناگونی است که با آنها مفهوم میهای گبندیارکان و انواع طبقه

های رکان این صنعت عبارتند از؛ جاذبهاحقیقت واژه گردشگری بی معناست. 

 گردشگری، تسهیلات و خدمات گردشگری.

مان، مکان، انگیزه سفر و سیستم حمل و نقل، طبقه توان بر حسب زگردشگری را می

بندی بر مبنای انگیزه سفر، انواع گردشگری عبارتند بندی نمود. برای نمونه در طبقه

تفریحی، فرهنگی، اجتماعی، ورزشی، مذهبی، تجاری، سیاسی، اکوتوریسم،  :از

ره پر نی آن در زمکه نوع درما .(81: 0911)آقاجانی،  ماجراجویانه و درمانی

اگر بنا باشد با دید اقتصادی به گردشگری  های گردشگری است.درآمدترین گونه

تجاری تلقی نمود، که طی آن میزبان  9نگاه کنیم، می توان آن را نوعی مهمان نوازی

به بهترین نحو از مهمان خود پذیرایی کرده و سعی دارد تا خاطرات و تجارب 

مند گردد. ن حال از منافع حاصل نیز بهرهخوشایندی برایش فراهم نموده و در عی

مل استقرار منابع و پیشرفت ای، گردشگری را تنها عاکارشناسان اقتصاد منطقه

 (. 01: 0918اند )آقاجانی، کمتر توسعه یافته معرفی نمودهطق منا

توسعه و رونق صنعت ، از سوی دیگر یکی از پیش نیازهای اصلی صنعت گردشگری

رقابتی امروز توجه به نیازها و -لازمه موفقیت در عصر فرا داری است. اماهتل

ها نیز از این قاعده مستثنی نیستند و از همین های مشتریان است و هتلخواسته

نوازی  جمله صمیمیت و مهمان روست که پرداختن به مباحث ریز رفتاری و کیفی از

بب نیازمند ابزارهایی در قبال مهمانان در دستور کار آنها قرار گرفته است. بدین س

                                                           
1. Fiore & Jeoung 
2. Pine & Gilmore 
3. Hospitality 
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پذیری در ارایه  های علمی جهت بهبود شرایط مهماندر اتخاذ شیوهبه آنها هستند که 

مطالعات بسیاری در زمینه های اخیر دههدر  خدمات به مشتریان کمک کند.

های علمی صورت گرفته لحاظ تنوع رشتهه لحاظ میزان و هم به نوازی هم بمهمان

های انجام شده همچنان تعریف مناسبی از گسترده پژوهشاما علیرغم حجم است. 

، 0سکی و سمارد؛ ت0107، 0نوازی ارایه نشده است )پیجلس و همکارانمهمانمفهوم 

نوازی مهمانبه هر روی بهبود بینش در مفهوم  (.0100، 9؛ لینچ و همکاران0108

؛ لینچ و 0000، 0باشد )براثرتنن میزیربنایی برای کاوش، تعریف و کاربردهای آ

نخستین گام ضروری برای بهبود (. 0110؛ آتنبیچر و همکاران، 0100همکاران، 

نوازی در یک سازمان، شناخت آن چیزی است که مشتری در حین رویارویی مهمان

 نماید. تجربه مینوازی مهمانبا خدمت 

 بی مشتری از خدمت بر پایههر چند ابزارهای معتبری برای اندازه گیری ارزیا

، پاراسورامان و SERVQUALهای مختلف آن، مانند، کیفیت خدمت )مدل برساخت

(، و سایر 0100، 8، آنگلوا، زکری ACSI(، رضایت مشتری )) 0011، 0همکاران

 –((، و تجربه مشتری )برونر 0007، 7های توسعه یافته مبتنی بر کار )الیورمقیاس

(، وجود 0110، 01؛ کاستون و بک0010، 0؛ کلوس و مکلان0100، 1اسپردین و همکاران

دارد، اما همچنان ابزاری استوار و قابل اطمینان برای اندازه گیری معیار تجربه 

اصلی  مسالهاین  بنابر وجود ندارد.به شکل کلی های خدماتی نوازی در محیطمهمان

و تبیین ابعاد  شناسایی نوازی،مفهوم تجربه مهمان به ن پژوهش، پس از پرداختنای

و  گیری مفهوم یاد شدهاندازه برای ایجاد و توسعه مقیاسی، نوازیربه مهمانتج

 به ویژهنوازی بر رضایت مهمان در صنایع خدماتی سپس بررسی تاثیر تجربه مهمان

 است.بوده  داریهتلصنعت 

 

                                                           
1. Pijls  
2. Tasci & Semrad 
3. Lynch  
4. Brotherton 
5. Parasuraman  
6. Angelova & Zekiri 
7. Oliver 
8. Brunner-Sperdin  
9. Klaus & Maklan 
10. Knutson & Beck 
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 پژوهشمبانی نظری و پیشینه 

را به شکل  نوازیمهمان(، 0019(، و فایفر )0019) 0نویسندگانی مانند تایدمن 

اولیه )اساسی( مانند، غذا، نوشیدنی، سرپناه و امکانات بهداشتی  نیازهای برآوردن

( و 0000اگرچه اسمیت ) کنند.که دور از خانه هستند، تعریف می برای مسافرانی

ها و رفتار کارکنان نوازی برای اشاره به نگرشمهمان( از 0100آریفین و مغزی )

های رفتار ختبرساعامل به عنوان  0ا سایرین از همین اند، امخدمت بهره گرفته

؛ و تلفر، 0108ی و سمارد، ؛ تاسک0100اند )بلین و لشلی، ، یاد کردهنوازانهمهمان

برای توصیف آنچه که  ،نوازانهرفتار مهماننوازی و مهمانعبارت  0هر (. 0111

جای ه که تحقیق حاضر بدر حالی اند. دهکند استفاده شانش ارایه میمهمانمیزبان به 

نوازی بر چگونگی دریافت آن مهمانتمرکز بر نحوه فراهم نمودن )تدارک( اسباب 

نوازی جهت اشاره به تجربه مهمانبنابراین عبارت تجربه ان تمرکز دارد. مهمانتوسط 

محیط فیزیکی خدمت مشتمل بر امکانات و  یرفتار کارکنان و همین طور تجربه

  .کار رفته استه شتری بتوسط م تسهیلات آن

نوازی مشتریان منجر به یافتن تعداد محدودی از مهمان پیشینهجستجوی اولیه در 

مورد بررسی قرار  داریهتلمقالات شد که مفهوم مورد نظر را اغلب در صنعت 

؛ براثرتن و وود، 0110؛ براثرتن، 0100؛ بلین و لشلی، 0100)آریفین و مغزی،  اندداده

(، 0001هپل و همکاران )(. 0118، 9؛ سیم و همکاران0001، 0همکاران ؛ هپل و0111

در محیط یک بیمارستان اجرا نمودند، و  نوازیمهمانای در خصوص مفهوم مطالعه

را بر اساس میزان اهمیت مورد  نوازیمهماناز بیماران خواستند تا عوامل مرتبط با 

ه از نظر بیماران، رفتار دوستانه نظر خود، رتبه بندی کنند. نویسندگان دریافتند ک

های صحیح و روان، بیشترین مناسبت را با تجربه ها و رویهکارکنان و فرایند

 اند. نوازی داشتهمهمان

ان هتل مهمان(، به کاوش در مورد ادراکات 0111(، و براثرتن و وود )0110براثرتن )

هایی مانند ویژگین است که های آنان حاکی از آیافته پرداختند. نوازیمهماندرباره 

سایش و های رفتاری و آمدگویی، مهربانی، ادب، گرم و صمیمی بودن، جنبهاخوش

سیم و نوازی بوده است.  مهمانهای فیزیکی مهم جنبهاز نقطه نظر مهمانان پاکیزگی، 

                                                           
1. Tideman 
2. Hepple  
3. Sim  
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از رضایت در  «عامل رفتاری»نوازی بعنوان یک مهمان( به بررسی 0118همکاران )

پرداختند. نتایج حاصل نشان داد که این عامل رفتاری شامل  ریداهتلصنعت 

سلام کردن با فروتنی، رفتار دوستانه، رعایت ادب، خوشرویی،  :مواردی همچون

ن برای مشتری، خوب ارتباط برآوردن نیازهای مشتری، شکیبایی، زمان گذاشت

ند یک پادشاه کردن، احساس اهمیت داشتن مشتری، اطمینان، رفتار کردن همانبرقرار

(، بلین 0100آریفین و مغزی )یا ملکه و ایجاد احساس آسایش و آرامش، بوده است. 

نوازی بوسیله مهمان(، به بررسی مفهوم 0108( و تسکی و سمارد )0100و لشلی )

نوازانه در صنایع  مهمانها و رفتارهای هایی که برای اندازه گیری نگرشمقیاس

زی آریفین و مغن، ...(، توسعه یافته بودند، پرداختند. مرتبط )مانند، هتل، رستورا

، از یک مالزی داریهتلدر صنعت  نوازانهمهمان (، برای اندازه گیری رفتار0100)

بعد از مفهوم اصلی پرداختند، که عبارت  0پرسشنامه بهره گرفتند و به شناسایی 

 0میم قلب بودن، از ص9، ارتباط خاص0مدگویی گرما، خوش0شخصی سازیبودند از: 

(، عبارت بودند از: قرار دادن 0100ابعاد مقیاس پیشنهادی بلین و لشلی ) . 0و آسایش

، و ایجاد 7)اولویت دادن به مشتریان(، خوشحال نمودن آنها 8مشتریان قبل از خود

در پژوهش خود از افراد (، 0108تسکی و سمارد ).  1احساس مهم بودن در مشتریان

ها را بر ها و رستورانهای کارکنان مقاصد گردشگری، هتلیژگیخواستند تا اهمیت و

 9نتایج حاصل در یک مقیاس نوازی آنها، رتبه بندی نمایند. مهماناساس قابلیت 

)خوش آمدگویی، فروتنی،  0( دلگرمی0، خلاصه گردید؛ )نوازانهمهمانرفتار عاملی از 

( 9امانت و درستکاری، و اعتبار(، ) )قابلیت اعتماد، 01( اطمینان قلب0ادب و مهربانی(، )

 دگی، خوش مشرب بودن، باز بودن(. )بخشن 00دل آرامی

است.  ارائه شده نوازانهنوازی و رفتار مهمانمهمان(، فهرستی از مفهوم 0جدول )

که بوسیله توصیف نموده است نوازی را رابطه اجتماعی مهمان(، 01: 0010برگس )

                                                           
1. Personalization 
2. Warm welcoming 
3. Special relationship 
4. Straight from the heart 
5. Comfort 
6. The desire to put customers before yourself 
7. To make them happy 
8. And to make them feel special 
9. Heart-warming 
10. Heart-assuring 
11. Heart-soothing 
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گو، فروتنانه، باز و سخاوتمندانه میزبان پرورش مدارفتار خونگرم، مهربان، خوش

 کند،. سایر پژوهشگرانی که ازرا ایجاد می انهنواز مهمانیافته و محیط اجتماعی 

؛ براثرتن (0110)براثرتن،  :اند، برای مثال عبارتند ازکلمات و عبارات مشابه بهره برده

 (.0108) تسکی و سمارد، و ؛(0118)؛ سیم و همکاران، (0111)و وود، 

 
 (144، 4012پذيری، پیجلس و همکاران ) مهمانفهرست تجارب رفتاری تجربه  -1جدول 

 ی پژوهشگران مرتبط راهنما پژوهشگران صفت رفتاری

c, d  A: Ariffin & Maghzi (2102) ( Attentionتوجه )    

B: Blain & Lashley  
(2102) 

C: Brotherton   

(2112) 
 

D: Brotherton & Wood (2112) 
E: Burgess   

(0822) 

 F: Hemmington   
(2112) 

G: Hepple et al.   

(0881) 

H: King   

(0882) 

I: Lashley   
(2111) 

J: Matzko   

(0881) 
K: Nailon   

(0822) 

L: O’Gorman   
(2111) 

M: Sim et al.   

(2111) 
N: Tasci & Semrad  (2101) 

O: Telfer   

(2111) 
P: Tideman   

(0829) 

 a, d, o ( Careمراقبت ) 

 a, b, d, e, g, k, m ( Comfortآسودگی ) 

 e, m, n ( Courteousفروتنی ) 

 e, f ( Entertainmentسرگرمی ) 

 a, b, m (  Feel important/specialاحساس اهمیت / خاص بودن )

 c, d, e, g, m, n (  Friendlyمهربانی )

 c, d, e, f, h, i, n (  Generousسخاوتمندی )

 a, b, n (  Helpfulکمک کننده / مفید )

 a, c, d, e, m (Welcomingاستقبال )

 b, c, d, h, n (  Pleasure/happyخشنودی / خوشحالی )

 c, d, n (  Politeبا ادب )

 a, n (  Respectfulاحترام آمیز )

 f, o (  Safetyاطمینان )

 e, f, g, k, m (  Securityامنیت )

 a, h, j, m, p (  Understanding needsدرک نیازها )

 a, c, d, e, m (  Warmthخون گرم بودن )

 a, b, I, o (  Desire to pleaseتمایل به رضایت )

 e, n ( Openباز بودن ) 

 ده است.اند که در بیش از یک مقاله به آنها پرداخته ش** نکته: تنها تجارب رفتاری ذکر شده

اند )برگس، گی، اطمینان و امنیت اشاره نمودهبرخی نویسندگان نیز به احساس آسود

برخی دیگر از پژوهشگران از  (. 0118، سیم و همکاران، 0010؛ هپل و همکاران، 0010

نوازی مهمان، یا تمایل به خشنود کردن وی، برای توصیف مهماندرک و شناخت از 

؛ ماتزکو 0100؛ بلین و لشلی، 0111؛ لشلی، 0100غزی، آریفین و ماند )بهره برده

واقعی به عنوان نیاز ه نوازی را بمهمانرفتار (، 0111تلفر )(. 0111، تلفر، 0008

کند (، ادعا می0111لشلی ). نمایدتوصیف می مهمانو مراقبت کردن از خشنودسازی 

ماتی از قبیل و از کلاست تمایل به دلپذیری و سرگرمی  نوازی شاملمهمانکه 
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؛ و 0010، برگس، 0000است )کینگ ده شاستفاده نیز سرگرمی، خشنودی و شادی 

  (.0117همینگتون، 

 

 روش شناسی پژوهش

 تايید محتوا و تولید اجزاتحلیل و مفهوم،  کاوش اول: مرحله

تاییدی تشکیل شده  مرحلهافی و یک اکتش مرحلهاز نوازی، مهمانایجاد مقیاس تجربه 

مرحله  ده است. هدف(، نشان داده ش0در جدول ) مرور کلی از این فرایندیک است. 

دوم نیز  مرحلهنوازی و تولید اجزای آن است. مهمانمفهوم تجربه  اول توسعه مقیاس

مقدماتی )از  و انجام آزمونساختار عاملی  اعتبارسنجی روایی، به بررسی

نوازی بر  مهمانتجربه  تاثیرآزمون اصلی )دانشگاهیان( و  متخصصین، فعالین و

در ادامه مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر خواهد است. پرداخته ( رضایت مشتری

 (. 0بود )شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

 

 

 

 

 

 تجربه مهمان نوازی رضایت مهمان

 (0عامل )

 (0عامل )

 (9عامل )

 (0عامل )

 (0عامل )

 (nعامل )
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 بررسی روند انجام پژوهش -4جدول 

 نمونه روش مرحله فاز
گردآوری 

 داده

نوع تجزیه و 

 تحلیل
 نتایج

(0 )

 تشافیاک

جستجوی 

تعاریف و ابعاد 

مهمان نوازی در 

 ادبیات موجود

مرور 

ادبیات و 

پیشینه 

 موضوع

 تحلیل محتوا - -

فهرست اولیه از 

کلمات مرتبط با 

تجربه مهمان 

 نوازی

جستجوی ابعاد 

تجربه مهمان 

 نوازی

مطالعه 

کیفی، 

 تکنیک دلفی

نفر متخصص  01

گردشگری و هتل 

 داری

پست 

 الکترونیک
 محتواتحلیل 

بعد از تجربه  0

مهمان نوازی و 

سپس  تلخیص و 

 7کاهش آن به 

 بعد

(0) 

 تاییدی

 آزمون مقدماتی
پیمایش 

 کمی

 نفر فعالین 00

حوزه مهمان 

نوازی، گردشگری 

 داریو هتل

پست 

 الکترونیک
- 

بهبود مقیاس از 

نظر روایی 

 صوری و محتوا 

 آزمون اصلی
پیمایش 

 کمی

نفر از  011

 اهمهمانان هتل
 پرسشنامه

تجزیه و تحلیل 

عاملی ، مدل 

سازی معادلات 

 ساختاری

( اعتبار سنجی 0)

ابعاد مقیاس 

تجربه مهمان 

 نوازی،

( بررسی تاثیر 0)

تجربه مهمان 

نوازی بر رضایت 

 مشتری

 

نوازی ابعاد مفهوم مهمان فهرستی از پیشنه تحقیق، مرور با ابتدا (اول مرحله

نفر از  01با ، یافتهساختارعمیق نیمههای صاحبهماز طریق . سپس استخراج گردید

ی که بر اساس سوابق علمی و یا کار)، داریصنعت گردشگری و هتل متخصصین

های علمی و در این خصوص از پایگاه مرتبط با موضوع پژوهش انتخاب شدند و

 های آنانو ایده تجارب، (بهره گرفته شدنیز  0های اجتماعی مانند، لینکداینشبکه

مورد، از رویکرد تحلیل محتوای کیفی،  0در هر  .گردیدگردآوری ی نوازمهماندرباره 

در  ها، کاربرد فراوان دارد، بهره گرفته شد. های متنی و مصاحبه که جهت تحلیل داده

مشارکت  متخصصینبا استفاده از تکنیک دلفی ابعاد حاصل در اختیار گام بعدی، 

  ها قرار گرفت. کننده در مصاحبه

                                                           
1. Linkdin 
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رویکردی ساختاریافته برای گردآوری و طبقه بندی دانش موجود نزد تکنیک دلفی، 

که از طریق  نفر(،  01تا  00)اغلب بین  گروهی از کارشناسان و خبرگان است

ا و بین افراد و بازخورد کنترل شده پاسخ ه هایی مصاحبه و توزیع پرسشنامه

و فرایند تعاملی تجزیه و تحلیل در مطالعه حاضر،  گیرد. نظرات دریافتی صورت می

تکرار از راندهای تکنیک  9بازخوردهای مشارکت کنندگان، پس از  های مبتنی برتعدیل

بعد تجربی  7و سرانجام  0نوازی به مهمانتجربه به زیربخش بندی  منجر ،دلفی

 که این ابعاد عبارتند از؛. (9جدول) گردید

مد گفتن، پذیرش گرم و جو دوستانه اش؛ که با احساس خو0گوییآمدبعد اول( خوش

 مرتبط است.

نوازی است که با احساس ؛ یکی دیگر از ابعاد تجربه مهمان0بعد دوم( احساس راحتی

امنیت و آرامش، کاهش استرس، احساس در خانه بودن، آسودگی و احساس اعتماد 

 شود.به نفس نشان داده می

ه هتل آنچه مورد خواست و نیاز ؛ به این تجربه اشاره دارد ک9بعد سوم( همدلی

 کند. مهمانان است را درک می

؛ حاکی از این احساس است که هتل و کارکنان آن واقعا خواستار 0بعد چهارم( بندگی

 خدمت به شما هستند. 

؛ اغلب ناشی از تماس شخصی است و به این احساس اشاره 0بعد پنجم( سپاسگزاری

 شوند. ته میدارد که مشتریان مهم بوده و جدی گرف

دهد، بوده و ؛ بیانگر سطح کنترل بر آنچه روی می8بعد ششم( استقلال و خودمختاری

 (. 0008نوازی است )ماتزکو و همکاران، رسد که بخشی از تجربه مهمانبه نظر می

)شگفت  7نوازی، غافلگیریبعد هفتم( یکی دیگر از ابعاد شناسایی شده از تجربه مهمان

ای بر تواند نشانهین بر این عقیده اند که، تجربه هنگامی میزدگی( است. متخصص

نوازی باشد که دارای حداقل یک عنصر که واقعا فراتر از انتظارات شماست، مهمان

 باشد. 

                                                           
1. Welcome 
2. Feeling at ease 
3. Empathy 
4. Servitude 
5. Acknowledgement 
6. Autonomy 
7. Surprise 
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، اشاره به مواردی دارد که موجب سرگرم شدن و سپری شدن 0بعد هشتم( سرگرمی

ت برای مطالعه، وسایل بازی گردد. مانند؛ فراهم آوردن مجلازمان برای مشتری می

 (.0117کودکان، و یا چیزی برای خوردن یا آشامیدن )همینگتون، 

، فرایندها و روند کار به شکلی روان و آسان صورت گیرد )هپل و  0بعد نهم( کارایی

های خدماتی تمام کارشناسان بر این باورند که در تمام انواع محیط (.0001همکاران، 

نمایند، اما اهمیت نسبی هر یک از این ابعاد نوازی ایفای نقش میابعاد تجربه مهمان

باشد. در ادامه با نظر خبرگان بسته به نوع سازمان خدماتی و مشتریان، متفاوت می

کاهش یافت. به نحوی که بعد سپاسگزاری تبدیل به ارتباط  7به  0تعداد ابعاد از 

غافلگیری در بعد خاص شد،  بعد سرگرمی در بعد احساس راحتی و بعد 

، جایگزین همدلی، و بعد شخصی «از صمیم قلب»خوشامدگویی ادغام گردیدند.  بعد 

 سازی جایگزین بندگی و بعد شرایط خاص هتل نیز اضافه گردید.
 

 فرايند استخراج ابعاد تجربی مهمان نوازی -4جدول 

 عامل( 24) ابعاد استخراج شده اولیه

 ( Entertainmentسرگرمی ) ، ( Courteousفروتنی ) ، ( Comfortآسودگی ) ، ( Care مراقبت )، ( Attentionتوجه ) 

 (  Generousسخاوتمندی )، (  Friendlyمهربانی )، (  Feel important/specialاحساس اهمیت / خاص بودن )

 (  Politeبا ادب )، (  Pleasure/happyخشنودی / خوشحالی )، (Welcomingخوشامدگویی )، (  Helpfulکمک کننده / مفید )

خون گرم بودن ، (Understandingدرک کردن )، (  Securityامنیت )، (  Safetyاطمینان )، (  Respectfulاحترام آمیز )

(Warmth  ) ،( تمایل به خشنود نمودنDesire to please  ) ، ( باز بودنOpen ) ،( وفق دادنAccommodating) 

 (Professionalای بودن )حرفه، (Trustworthyقابل اعتماد بودن)، (dedicated to serviceوقف خدمت بودن )

 (Open mindedروشنفکر بودن )، (Well groomedداشتن آراستگی )، (Considerateبا ملاحظه بودن )

 (Reliableقابلیت اطمینان )، (Flexibleرفتار انعطاف پذیر )، (Honestرفتار صادقانه )، (Sincereرفتار مخلصانه )

 (Privacyحفظ حریم شخصی )، (Personableبا شخصیت بودن )، (Consistentسازگاری )، (Sociableخوش مشرب )

 (Feeling at homeاحساس در خانه بودن )، (Timelinessوقت شناسی )، (Cleanlinessپاکیزگی )

 Disturbanceبدون مزاحمت )، (Quietnessآرامش )، (approachableقابلیت دسترسی )، (Surpriseشگفت زده نمودن )

free) ،( ارایه اطلاعاتInformation provision) ،( عملکرد روان و بدون اشکالSmooth performance) ، آموزش مناسب

(Proper training) ،( فرهنگ مهمان نوازانهHospitable culture) ،( محیط خدمتAmbience) ،( دعوت کردنInviting) 

 (Taken seriouslyجدی گرفتن )، (Interestعلاقه )، (Appreciationقدردانی کردن )، (Relaxedآرامش )

 Havingنفوذ داشتن )، (Being in controlدر کنترل داشتن )، (Supportحمایت کردن )، (Involvementمشغولیت )

influence) ،( حق انتخاب داشتنHaving choice) ،( استقلال داشتنIndependence) ،آزادی ( داشتنFreedom) 

 (Unexpectedموارد غیر منتظره )، (Fluentروان بودن انجام امور )، (Brandنام تجاری )، (Efficientکارایی )

تخصص کارکنان ، (At easeراحتی )، (Contactارتباط مناسب )، Exceeding expectationsاقدامات فراتر از انتظارت )

(Expertise) ،هزینه خدمت (Cost) ،تجه( یزات و تسهیلات مناسبEquipment & facilities) ، مشارکت نمودن

(Participating) ،( کیفیت خدماتService quality) ،( سرعت عملSpeed of performing) ، نوآوری در خدمت

                                                           
1. Entertainment 
2. Efficiency 
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(Innovation) ،( پاسخگوییResponsiveness) ،( وقت گذاشتنTime spending) ،( کیفیت زیرساختinfrastructure) 

 

 

نوازی، رهیافت ای اعتبارسنجی مقیاس تجربه مهماندر مرحله بعد و بر دوم( مرحله

غیر عاملی تاییدی مت تحلیلها اجرا شد و تحلیل عاملی بر روی مجموعه داده تجزیه و

گرفت، تا بدین ترتیب نوازی مورد بررسی قرار اصلی پژوهش یعنی تجربه مهمان

نوازی )مجموع ابعاد( بر رضایت یعنی تاثیر تجربه مهمانفرضیه اصلی تحقیق، 

 مهمان، نیز آزموده شود.  

 

 توسعه فرضیات پژوهش

با متخصصین و فعالین  هاو با عنایت به نتایج مصاحبهپس از بررسی مبانی نظری 

فرضیات پژوهش به شرح زیر در بخش کیفی پژوهش، داری حوزه گردشگری و هتل

 .است

 .معناداری داردبا تجربه مهمان نوازی ارتباط  ،گوییمداخوش( 0

 معناداری دارد.شرایط خاص هتل، با تجربه مهمان نوازی ارتباط ( 0

 معناداری دارد.، با تجربه مهمان نوازی ارتباط )در فرایندها و رویه ها( کارایی( 9

 معناداری دارد.با تجربه مهمان نوازی ارتباط  از صمیم قلب،)ارایه خدمت( ( 0

معناداری ارتباط تجربه مهمان نوازی ، با )خدمات برای مهمان( ( شخصی سازی0

 دارد.

 معناداری دارد.، با تجربه مهمان نوازی ارتباط )با مهمان( خاصارتباط ( ایجاد)( 8

 معناداری دارد.تجربه مهمان نوازی ارتباط  بااحساس راحتی، ( 7

 دارد.رضایت  برمعناداری ( تجربه مهمان نوازی تاثیر مثبت و 1

 

 

 عامل( 2ابعاد حاصل از کاربست تکنیک دلفی )

 دور سوم دور اول و دوم

خوشامدگویی، احساس راحتی، همدلی، بندگی، سپاسگزاری، استقلال و 

 خودمختاری، شگفت زدگی، سرگرمی، و کارایی

 ( احساس راحتی،0( خوشامدگویی، 0

( شایط خاص 0( کارایی، 0( ارتباط خاص، 9 

 ( شخص سازی7و  ( از صمیم قلب،8هتل، 
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 گردآوری داده 

تیب بدین ترتوزیع گردید.  ها در ایرانیان هتلبین مشتر  07 پرسشنامه در اسفندماه 

شهرهای تهران، مشهد، اصفهان، شیراز، تبریز،  ها درکه پرسشنامه برای مدیران هتل

تر هستند، های شمالی گیلان و مازندران که گردشگر پذیرو نیز برخی شهرهای استان

ارسال و از آنها خواسته شد تا بین مشتریان خود رامسر، لاهیجان و بندر انزلی  یعنی

دلیل نامشخص بودن حجم جامعه هبتوزیع و سپس موارد تکمیل شده را بازگردانند. 

با  حجم نمونه و استفاده شده ترسای و در دسآماری، از روش نمونه گیری خوشه

، 5q ≤ n ≤15q (nزی معادلات ساختاری، گیری مدل سااستفاده از فرمول نمونه

 011حدود از  بدست آمد. 011برابر  (: تعداد سئوالات پرسش نامهqحجم نمونه، و 

شرکت کنندگان از  تکمیل و قابل استفاده بود. مورد 001پرسشنامه ارسال شده، 

 سئوال   90خواسته شد تا میزان موافقت خود را با هر یک از عبارات مطرح شده در 

پیوسته لیکرت )از کاملا مخالف تا کاملا موافق( ای گزینه 0رسشنامه در قالب طیف پ

شناختی )سن، جنسیت، هایی در خصوص متغیرهای جمعیترسشبیان نموده و به پ

 آلفای ضریب از پرسشنامه اعتبار تعیین برای پاسخ دهند.نیز سوابق تحصیلی، ...( 

 پایایی از نشان که 15009است با  رابرب شده محاسبه ضریب شد، استفاده کرونباخ

 علمی خبرگان نظر اساس بر پرسشنامه محتوایی ی صوری و روای. دارد پرسشنامه

 عاملی تحلیل آزمون از پرسشنامه هایسازه روایی بررسی منظور به و شد آزموده

  .گردید استفادهلیزرل نرم افزار  و ساختاری معادلات مدل از استفاده با تأییدی

 
 مقادير بار عاملی، آلفای کرونباخ، ضرايب پايايی ترکیبی، میانگین واريانس استخراجی -2ول جد

 tآماره  بار عاملی ابعاد متغیر

ضریب 

پایایی 

 ترکیبی

ضریب آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

 

 

تجربه 

مهمان 

 نوازی

 985090 15108 مد گوییاخوش

 

 

001/1 

 

 

110/1 

 

 

000/1 

 

 005018 15800 خاص هتل شرایط

 105009 15111 کارایی

 075708 15801 از صمیم قلب

 085897 15101 شخصی سازی

 905008 15710 ارتباط خاص

 805091 15108 راحتی
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 نوازیعاملی تايیدی متغیر تجربه مهمان تحلیل

دوم است، به همین دلیل  ی مرتبهنوازی از نوع متغیرهامانمه با توجه به اینکه تجربه

تجزیه و تحلیل عاملی تجربه اول به طریق تحلیل عاملی تاییدی مرتبه در ابتدا از 

دوم تجزیه تاییدی مرتبه عاملی شود و سپس از طریق تحلیل مینوازی پرداخته مهمان

نوازی بررسی تغیر تجربه مهماننوازی و ملیل عاملی بین ابعاد تجربه مهمانو تح

 از کدام هر تاثیر میزان استاندارد تخمین حالت در گیریاندازه هایمدل گردد.می

 نشان اصلی عامل یا متغیر نمرات واریانس توضیح در را هاگویه یا و متغیرها

بود و این مدل  0/1این مقادیر بالای  شود، کلیههمانطور که مشاهده می دهد.می

ی هر کدام از ابعاد نیز بررسی بارهای عامل از سوی دیگر در ارتباط با مطلوب است.

ها نشانگر این مطلب است که آن پرسش بار عاملی بیشتر مرتبط با هر یک از گویه

ها توانسته واریانس عامل مورد نظر را توضیح دهد. به عبارت بیش از سایر پرسش

ه تر و تاثیری که در آن داشتدیگر همبستگی آن با بعد )عامل( مورد سنجش قوی

تر است. با بررسی مدل در حالت معناداری ابعاد تجربه مهمان نوازی مشاهده ملموس

ی نوازی خارج از دامنهها و ابعاد تجربه مهمانمی کنیم که اعداد معناداری بین گویه

نوازی معنادار است. بنابراین مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان -08/0+ و 08/0

 است.
 در حالت تخمین استانداردمدل ج تحلیل عاملی خلاصه نتاي -4جدول 

 بار عاملی شماره گویه مرتبط با عامل در پرسشنامه عامل )بعد( در مقیاس مهمان نوازی

 1579 (9) خوشامد گویی

 1570 (9) ارتباط خاص

 1587 (0) کارایی

 1580 (0) آسایش و راحتی

 1570 (0) از صمیم قلب

 1581 (0و  9) شخصی سازی

 1500 (9) ط خاص هتلشرای

 

  بررسی شاخص های برازش

توان برای آزمون فرضیات در مورد های برازندگی، از آن میشاخص مدلتایید با 

های شاخصوجود رابطه علی بین متغیرهای موجود در نمودار مسیر استفاده کرد. 

نشان  است،( آمده 8) نوازی که در جدولگیری ابعاد تجربه مهمانبرازش مدل اندازه

حقیق برازش خوبی آماری تآوری شده از نمونه های جمعدهد که مدل با دادهمی
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نوازی به اده برای سنجش ابعاد تجربه مهمانهای مورد استفگویهمسیر و دارد، یعنی 

 اند. درستی به کار گرفته شده

 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی  -4جدول 

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

17/0 مقادیر مدل  170/1  10/1  09/1  

 

  مدل ساختاری پژوهشبررسی 

گیری پژوهش، به ارزیابی مدل مفهومی تحقیق با استفاده از بعد از تایید مدل اندازه

فهوم تجربه قدرت رابطه بین مپردازیم. معادلات ساختاری در نرم افزار لیزرل می

نوازی )متغیر مکنون( و  نوازی و ابعاد آن و همچنین بین ابعاد تجربه مهمامهمان

بوسیله بار عاملی یا ضریب عاملی نشان داده متغیر آشکار )سئوالات پرسش نامه(، 

 159رابطه ضعیف، بین  159که مقدار آن بین صفر و یک بوده، برای کمتر از می شود 

بررسی معناداری روابط بین  بسیار مطلوب می باشد. 158قابل قبول و بیش از  158تا 

میزان بار  1510صورت گرفته و با توجه به سطح خطای  tمتغیرها توسط آزمون 

تحلیل عاملی تجزیه و با توجه به  ت.حاکی از معناداری رابطه اس 0508عاملی بیش از 

نوازی، بُعد است که در میان ابعاد هفت گانه تجربه مهماندوم نیز مشاهده شده مرتبه 

باشد. این بُعد دارای مینوازی تجربه مهمانمتغیر  بر تاثیر بیشترین دارای کارایی

نوازی مهمانتجربه گانه ( در میان ابعاد هفت11/1معادل ) بیشترین ضریب استاندارد

تجربه از سایر ابعاد توانسته است واریانس متغیر ، بنابراین بیشتر باشدمی

(، 78/1) (، بُعد شخص سازی18/1با ضریب ) د. بُعد راحتیرا توضیح دهنوازی مهمان

( و 09/1(، بُعد شرایط خاص هتل )80/1) عد ارتباط خاص(، ب79/1ُبُعد خوشامدگویی )

ندارد را به خود به ترتیب بیشترین تا کمترین ضریب استا (09/1بُعد از صمیم قلب )

نوازی حالت معناداری ابعاد تجربه مهمانبا بررسی مدل در  اند.اختصاص داده

نوازی و متغیر تجربه جربه مهمانکنیم که اعداد معناداری بین ابعاد تمشاهده می

اندازه گیری معنادار  است. بنابراین مدل -08/0+ و 08/0 نوازی خارج از دامنهمهمان

 است. 

نوازی و متغیر تجربه گیری ابعاد تجربه مهمانهای برازش مدل اندازهشاخص

 های گردآوریدهد که مدل یا داده( آمده است، نشان می7) نوازی که در جدولمهمان
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د استفاده برای آماری تحقیق برازش خوبی دارد، یعنی ابعاد مورشده از نمونه 

 نوازی به درستی به کار گرفته شده اند.مانسنجش تجربه مه

 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی و متغیر تجربه مهمان نوازی -2جدول 

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

10/0 مقادیر مدل  177/1  10/1  09/1  

 

اول است، به همین دلیل از ن از نوع متغیرهای مرتبه ت مهمابا توجه به اینکه رضای

یل عاملی رضایت مهمان اول به تجزیه و تحلطریق تحلیل عاملی تاییدی مرتبه 

 شود.پرداخته می

 

 اردمدل در حالت تخمین استاند اولدی مرتبه تحلیل عاملی تايی 

 یا و متغیرها از کدام هر تاثیر میزان استاندارد تخمین درحالت گیریاندازه هایمدل

دهد. همانطور که می نشان اصلی عامل یا متغیر نمرات واریانس توضیح در را هاگویه

از سوی  و این مدل مطلوب است. هبود 0/1این مقادیر بالای شود، کلیه مشاهده می

گونه گفت:  توان ایندر ارتباط با بررسی بارهای عاملی هر کدام از ابعاد نیز میدیگر 

بیشتر از سایر  11/1رضایت مهمان با در اختیار داشتن بار عاملی سوال سوم 

سوالات توانسته است واریانس عامل رضایت مهمان را توضیح دهد، به عبارت دیگر 

 هادر آن دارد، بیشتر از سایر گویه همبستگی این گویه با عامل یاد شده و تاثیری که

 است. 

کنیم که اعداد معناداری معناداری رضایت مهمان مشاهده می با بررسی مدل در حالت

است. بنابراین مدل  -08/0+ و 08/0 ج از دامنهها و رضایت مهمان خاربین گویه

 اندازه گیری رضایت مهمان معنادار است. 
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 اردر حالت تخمین استاندد رضايت مهمان ازه گیریمدل اند -4شکل 

 

 
 عداد معناداریدر حالت ا رضايت مهمانازه گیری مدل اند -4شکل 
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( آمده است، 1) گیری رضایت مهمان که در جدولهای برازش مدل اندازهشاخص

حقیق برازش آماری ت آوری شده از نمونههای جمع دهد که مدل با دادهنشان می

های مورد استفاده برای سنجش رضایت مهمان به گویه مسیر و خوبی دارد، یعنی

 اند. درستی به کار گرفته شده

 
 

 شاخص های برازش مدل اندازه گیری ابعاد تجربه مهمان نوازی -4دول ج

 x2 / df RMSEA AGFI GFI 

≤ 9 مقادیر استاندارد  11/1≥  1/1≤  0/1≤  

00/1 مقادیر مدل  171/1  11/1  08/1  

 

 پژوهش در قالب معادلات ساختاری مدل  

ده از نرم افزار الگوی اصلی متغیر مستقل و وابسته در مدل مفهومی تحقیق با استفا

 تحقیق به صورت زیر است. ل طراحی گردیده است، مدل اولیه لیزر

 
 پژوهش در قالب معادلات ساختاریمدل  -2شکل 
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 1مدل در حالت تخمین استاندارد

در حالتی که این مقدار بین  هستند، حالت تخمین استاندارد ضرایب همگن شدهدر 

همان ضرایب همبستگی یا بارهای عاملی  شد، برابر بابامتغیرهای مکنون و آشکار 

ب مسیر یا بتاهای هستند و اگر بین دو متغیر مکنون در نظر گرفته شوند، همان ضرای

رگرسیونی هستند. بارهای عاملی مدل در حالت تخمین استاندارد  استاندارد شده

مرات ها را در توضیح و تبیین واریانس نیر هر کدام از متغیرها و یا گویهمیزان تاث

مقایسه بین دهد. در حالت برآورد استاندارد امکان متغیر یا عامل اصلی نشان می

تبیین کننده متغیرهای پنهان وجود دارد. نتایج تحلیل عاملی  متغیرهای مشاهده شده

گیری متغیرها مناسب و کلیه اعداد و تاییدی متغیرها نشان داد که مدل اندازه

گیری حاکی از وجود روابط همبستگی تایج مدل اندازهپارامترهای مدل معنادار است. ن

توان بارهای ( می0با توجه به شکل ) مثبت و معناداری بین متغیرها در مدل است.

ین عددی بین صفر یعاملی هر یک از سوالات تحقیق را مشاهده نمود. مقدار ضریب تع

 گردد. بیشتر مید، مقدار تبیین واریانس و یک است، که هر چه به سمت یک نزدیک شو

 

 
 در حالت تخمین استاندارد مدل پژوهش -4شکل 

                                                           
1. Standard Solution 



 244  رانيکوچک ا یکار بر عملکرد کسب و کارها یرویو سطح ن یعوامل سطح شرکت ریتاث

 و بررسی فرضیه های تحقیق با معادلات ساختاری T 1دل در حالت ضرايبم

دهد که برای را نشان می tیا حالت معناداری مقادیر آماره  tمدل در حالت ضرایب 

ت که اگر مقادیر صور روند. به اینکار میه قضاوت در مورد معناداری روابط ب

قرار داشته باشند، ضرایب معنادار نیستند و منجر به رد  -08/0+ و 08/0بین  tآماره 

 شوند و در حالتی که خارج از این محدود باشند، معنادار هستند.فرضیات تحقیق می

این مقادیر در حالت هایی که معنادار نیستند با رنگ قرمز مشخص می شوند. شکل 

مدل را نشان می دهد، که تمامی  دهایب و پارامترهای بدست آم( معناداری ضر8)

مبنای تایید شدن یا رد شدن فرضیات پژوهش  اند.ضرایب بدست آمده معنادار شده

 ،و با توجه به نتایج حاصلبنابراین  ایب معناداری است.بررسی مدل در حالت ضر

 کلیه فرضیات پژوهش مورد تایید قرار گرفته اند.(، 0جدول )

 
 در حالت اعداد معناداری مدل پژوهش  -4شکل 

 

 

 

 
 

                                                           
1. T-Values 
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 نتايج تحلیل عاملی تايیدی متغیرهای مکنون مدل پژوهش -4جدول 

 فرضیه tارزش  ضريب استاندارد متغیر مکنون )عامل( عنوان

WEL تایید 01590 1579 خوشامدگویی 

REAL تایید 07508 1580 ارتباط خاص 

EFFI تایید 00591 1511 کارایی 

COMF تایید 09500 1518 راحتی 

HEART تایید 00590 1509 از صمیم قلب 

PERSN تایید 00500 1578 شخصی سازی 

COND تایید 00501 1509 شرایط خاص هتل 

EXPER تایید 8500 1577 تجربه مهمان نوازی 

 

 بررسی ارتباط میان تجربه مهمان نوازی با رضايت مهمان

کنیم که مقدار عدد ت ضرایب معناداری مشاهد میدر حالبا توجه به بررسی مدل 

 است 00/8نوازی با رضایت مهمان برابر با اری برای ارتباط بین تجربه مهمانمعناد

(t= 6.14ضریب اثر .)  توان گفت در باشد، بنابراین میمی 77/1استاندارد نیز برابر با

افزایش  77/1 یزان رضایت مهماننوازی مازای افزایش یک واحد تجربه مهمان

 -08/0+ و 08/0 دست آمده خارج از دامنهه ناداری بیابد. از آنجایی که عدد معمی

 نوازی با رضایت مهمان مورد تایید است.رد، بنابراین ارتباط تجربه مهمانقرار دا

 

 پیشنهاد وگیری  هنتیج

نوازی، مفهوم سازی و مهمانبرساخت تجربه تلاش گردید، پژوهش حاضر در 

گیری تجربه برای اندازهو در نتیجه مقیاسی مختصر و مفید  ددتی گرعملیا

فاز اکتشافی شامل بررسی ادبیات . ایجاد شودداری نوازی در صنعت هتلمهمان

 ،نوازی بودمهماندر مورد مفهوم  نظرات کارشناسان، خبرگان و مشتریان موجود،

د از ابعاد تجربی بع 0نوازی و تشخیص مهمانسازی تجربه که منجر به مفهوم

مد گویی، راحتی، همدلی، بندگی، سپاسگزاری، استقلال، انوازی، یعنی خوشمهمان

 ه،رفت کانتظار نمی زدگی، کارایی و سرگرمی شد. با بررسی نتایج فاز اکتشافیشگفت

بلکه آنها پیش  ،نوازی باشندمهمانزدگی و سرگرمی، جزو ابعاد تجربی شگفت

نتایج فاز تاییدی بودند. گانه   7یا چند مورد از سایر ابعاد نیازهایی برای درک یک 

زدگی و شگفتگیری کننده اندازه هایشاخصنیز از این ایده حمایت نمود. زیرا 

به صورت عوامل جداگانه ظاهر و آنها سرگرمی به تجزیه و تحلیل عاملی پاسخ نداده 
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عنوان ه صه گردید که بخصی  70منجر به شناسایی در ابتدا فاز اکتشافی نشدند. 

تدریج و با نظر ه نوازی در نظر گرفته شدند، اما بمهمانورودی برساخت مقیاس 

کاهش یافت، در نهایت یک های محوری ادغام و در خصیصهخبرگان این تعداد 

یل بعد در مطالعات میدانی به کار گرفته شد. تجزیه و تحل 7عاملی در  01مقیاس 

ن تایید رابطه معناداری میان ابعاد اکتشافی با مفهوم اصلی، ضمها عاملی تاییدی داده

اص، خوشامدگویی، شخصی آسایش )راحتی(، کارایی، ارتباط خ نشان داد که ابعاد

 بار عاملی درنسازی، شرایط خاص هتل و از صمیم قلب به ترتیب دارای بیشتری 

جر به ایجاد بنابراین مدل مفهومی پژوهش مننوازی بودند. مقیاس تجربه مهمان

بعد اصلی )متغیر مکنون(  7مقیاسی گردید که مفهوم تجربه مهمان نوازی را بوسیله 

بر اساس نتایج  کند.شاخص آشکار )سئوالات پرسشنامه( اندازه گیری می 01و 

دست آمده میزان ه تجزیه و تحلیل عاملی متغیرهای مکنون و ضرایب استاندارد ب

مورد نظر محاسبه گردیده است. به نحوی که برای  تاثیر هر یک از ابعاد بر مفهوم

از  دهد. افزایش می 11/1مثال، یک واحد افزایش در کارایی، تجربه مهمان نوازی را تا 

و نوازی در پژوهش حاضر به درک مهمانارایه مقیاس تجربه لحاظ نظری، 

یاس مقنماید. از دیدگاه مشتری کمک می گیری این مفهوم در بستر خدمت اندازه

( 0100(، بلین و لشلی )0100ابزارهای ایجاد شده توسط آریفین و مغزی )حاصل از 

چشم انداز گسترده تری گشوده و تنها به فراتر رفته و ( 0108و تسکی و سمارد )

تر سازمان های انتزاعیبلکه به جنبه .تمرکز بر تعامل با کارکنان بسنده ننموده است

هایی که در درک شده از محیط، تجهیزات و رویهازی نومهمانبرگرفتن  به منظور در

ه از ابتدا اشاره چنان کشویم نیز پرداخته است. حین ارایه خدمت با آنها مواجه می

نوازی در مهمانهدف از مطالعه حاضر توسعه ابزاری برای ارزیابی تجربه شد، 

ربه نتایج فرعی پژوهش نشان داد که همه عوامل تج بود و داریهتلزمینه 

اما اهمیت نسبی  ،مرتبط هستند نوازی برای تمام مهمانان هتل با شرایط مختلفمهمان

صنعت خدمات تواند بینش در حالت کلی می این پژوهشآنها با یکدیگر متفاوت است. 

ه ب. بخشدکنند، بهبود نوازی تجربه میمهمانعنوان ه را در مورد آنچه که مردم ب

نوازی مهمانچگونگی درک ابزاری مناسب برای  ازینومهمانمقیاس تجربه علاوه 

در پایان تاثیر تجربه . دیدگاه مشتریان استارایه شده توسط سازمان از 

نتایج با استفاده از مقیاس حاصل بر رضایت مشتری بررسی گردید، که نوازی مهمان
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رد نوازی بر رضایت مهمان را مومهمانمطلوب در مورد تاثیر مثبت تجربه  باور ما

که خود یکی  داریهتلبنابراین در فضای رقابتی و رو به رشد صنعت تایید قرار داد. 

های مهم زنجیره ارزش گسترده گردشگری است، برای کسب موفقیت و از حلقه

ربودن گوی سبقت از سایرین، فعالین این حوزه برای جلب رضایت مشتری و ایجاد 

نوازی در ارائه خدمات خود رد مهمانازمند بهره گیری از رویکوفاداری در وی نی

 هستند.
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Introduction: Corporate social responsibility is recognized as an essential action for 

organizations. Market studies show that there is a positive relationship between 

corporate social responsibility measures and consumer reaction to the company and 

its products. Banks, compared to other firms, play a key role in institutionalizing 

social responsibility in societies. The role of banks as facilitators and drivers of 

economic and business cycles, as wealth-creating institutions and as providers of 

services to local, national and international communities underscores the importance 

of these institutions in streamlining the social movement of social responsibility 

throughout the society. 

Methodology: The present study is applied in terms of purpose and descriptive in 

terms of the data collection. The method of data collection is a field survey, and the 

tool of data collection is a standard questionnaire. The statistical population of the 

study is the customers of the banking industry in Ardabil. To determine the sample 

size, since the total number of the study population was unlimited, the Morgan table 

was used. In this table, a sample of 384 represented a large number of communities. 

To ensure that the number of sample cases was sufficient, and due to the possible 

non-cooperation of some people, the questionnaires were distributed among 600 

people. Out of this number, 460 decomposable and analytical questionnaires were 

returned. The method of distributing the probabilistic questionnaire was available. 

The selection of this method was due to the big size of the community, the 

involvement of the customers of all the banks in Ardabil, time constraints for 

accurate classification, and difficult access to the customers. Based on this, with the 

discretion of the supervisor, a questionnaire was provided to those customers who 

were willing to cooperate. Of course, the researcher tried to distribute the 

questionnaires evenly among the city-level banks. In the present study, to test the 

research hypotheses, structural equation modeling was done using the Amos 

software. 

Results and Discussion: Social issues and problems have recently attracted the 

attention of many experts and stakeholders in different societies as a result of the 

lack of care by organizations and managers for their social duties and 

responsibilities. Today, companies are committed to expressing the effects of their 
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activities on the natural environment and society. Corporate social responsibility is 

considered essential for organizations. As a result, it has competitive advantages and 

positive economic results for companies. One of the most important stakeholders 

that are highly sensitive to corporate social responsibility initiatives are customers, 

who are at the core of corporate social responsibility to maximize profits in the long 

run. Investing in social responsibility programs that are reflected in the community 

shows that the company actually cares about the people and is willing to respond to 

the community. Banks, compared to other firms, play a key role in institutionalizing 

social responsibility in the society. 

In recent years, financial institutions have broadened the range of social and 

environmental activities that can be implemented in their institutions. In addition to 

playing their role in managing the impact of their performance on the society, these 

financial institutions play a vital role in encouraging their customers (real and 

corporate) to take responsible actions and reduce the adverse social and 

environmental effects of their activities. The other variables that can play an 

effective role in provoking a positive customer response include the core 

competencies of the company. The competencies of the organization perceived 

through strong relationships between the service provider and the customer can lead 

to increased customer trust. The core competencies of companies today play a 

decisive role in the reaction of consumers to their services because customers are in 

touch with these competencies. Moreover, these competencies lead to a competitive 

advantage for companies and guide them in achieving their pre-defined goals. In 

order to achieve a more competitive advantage in their industry, banks also seek to 

strengthen their core competencies on the one hand and take a closer look at their 

social responsibility on the other. Social responsibility activities are effective in 

creating a growing and healthy society. They are an important type of financial 

institutions with an undeniable role in the society, and their performance affects the 

whole society. So, their attention to social responsibilities is very important. In this 

regard, more approaches to social responsibility and core competencies can provoke 

a positive reaction from consumers. 

Conclusion: The findings showed that the social responsibility of banks and 

economic, legal, moral, and humanitarian responsibility have a positive structural 

effect on consumer reaction, and the core competencies of the company do not 

moderate the structural effect of corporate social responsibility on consumer 

reaction. Extensive studies have been conducted in this field, it is concluded that 

social responsibility activities are effective in creating a growing and healthy 

society. Since banks, as one of the most important economic institutions, have an 

undeniable role in the society and their performance affects the whole society, it is 

very important for them to pay attention to the category of social responsibilities. In 

this regard, banks can improve the welfare and economic conditions of the society 

by providing opportunities for growth in production and employment. 

Keywords: Consumer reaction, Core competence, Corporate social responsibility. 
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 چکیده

از شده است؛ ها به رسمیت شناختهاقدام ضروری برای سازمان، هامسئولیت اجتماعی شرکت

کنندگان نسبت مثبت بین اقدامات مسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف آنجا که ارتباط

هدف این پژوهش بررسی تأثیر مسئولیت  ،بنابراین؛ به شرکت و محصولات آن وجود دارد

های محوری شرکت کنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلت بر واکنش مصرفاجتماعی شرک

پیمایشی -ها توصیفیو ازنظر نحوه گردآوری داده این پژوهش ازنظر هدف کاربردی .است

حاضر شامل تمامی مشتریان صنعت بانکداری در شهر اردبیل  پژوهشاست. جامعه آماری 

از  پژوهشار گرفت. برای بررسی متغیرهای نمونه صحیح مورد ارزیابی قر 061بودند که 

سؤال است. در این پژوهش اطلاعات موردنیاز از  66ابزار پرسشنامه استفاده شد که دارای 

وتحلیل شده است. همچنین برای تجزیهآوریای و میدانی یا پیمایشی جمعدو طریق کتابخانه

های پژوهش نشان داد که، افتهی شده استاستفادهوافزارهایها از نرمداده

مثبت دارد و به ترتیب ابعاد اثر ساختاری کننده مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف

نتایج همچنین . دارند رااثر ساختاری اخلاقی، بشردوستانه، اقتصادی و قانونی بیشترین 

واکنش مسئولیت اجتماعی شرکت بر اثر ساختاری های محوری شرکت شایستگینشان داد 

 کند. کننده را تعدیل نمیمصرف

کننده.مسئولیت اجتماعی شرکتی، واکنش مصرف ،شایستگی محوری کلیدی: کلمات
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 مقدمه

نظران و های اخیر توجّه بسیاری از صاحبمسائل و مشکلات اجتماعی که طی سال

ی بنداندرکاران جوامع مختلف را به خود جلب کرده، درنتیجه عدم توجّه و پایدست

شان به وجود آمده است. های اجتماعیها و مدیران به وظایف و مسئولیتسازمان

بودن به باید بپذیرند که فلسفه حیاتشان تغییر کرده است و دیگر زنده هاسازمان

باشد و باید به دنبال رقابت و به دست معنای رسیدن به وضعیت سوددهی مداوم نمی

رو تسلط بر رویکردهای جدیدی مانند ینآوردن ابزار لازم برای آن بود. ازا

ناپذیر محسوب وکارها یک الزام و ضرورتی اجتنابهای اجتماعی در کسبمسئولیت

های ها، متعهد به بیان آثار فعالیتشرکت ،(. امروزه0936)ایمانی و همکاران،  شودمی

 بیشهای اجتماعی، خود بر محیط طبیعی و جامعه هستند. مفاهیمی همچون مسئولیت

(. مسئولیت اجتماعی 0936است )موسوی و همکاران،  گرفته پیش مورد تأکید قرار از

شده است؛ ها به رسمیت شناختهعنوان یک اقدام ضروری برای سازمانها بهشرکت

ها به همراه دارد )پِرز که درنتیجه، مزایای رقابتی و نتایج مثبت اقتصادی برای شرکت

 (. 1102، 0و همکاران

شدت به ابتکارات مسئولیت اجتماعی شرکت های ذینفع که بهترین گروهز مهمیکی ا

های مسئولیت اجتماعی حساس هستند، مشتریان هستند که هسته مرکزی فعالیت

، 1باشند )آبرسیدر و همکارانشرکت برای به حداکثر رساندن سود در بلندمدت می

بطه مثبتی بین اقدامات ها در بازارها نشان داده است که را(. نظرسنجی1109

کنندگان به شرکت و محصولات آن مسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف

های مسئولیت گذاری در برنامه(. سرمایه1102، 9وجود دارد )جونز و همکاران

دهد که این کنندگان نشان میکند، به مصرفاجتماعی که در جامعه نمود پیدا می

تحت این  کند و مایل است به جامعه پاسخ دهد. می شرکت در حقیقت از مردم مراقبت

ابزار استراتژیک در جهت  مانندها باید از ابتکارات مسئولیت اجتماعی منطق، شرکت

 (.1109، 0کنندگان استفاده کنند )هار و همکارانتوجه مصرف جلب

تماعی سازی مسئولیت اجها، نقشی کلیدی در نهادینهها در مقایسه با سایر بنگاهبانک

                                                           
1. Pérez  
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های اقتصاد و عنوان تسهیلگر و محرک چرخها بهکنند. نقش بانکدر جوامع ایفا می

عنوان فراهم آورندگان خدمات عنوان نهادهای مولد ثروت و همچنین بهتجارت، به

المللی، بیانگر اهمیت این مؤسسات در به جریان برای اجتماعات محلی، ملی و بین

های اخیر، تماعی در کل جامعه است. در سالاندازی حرکت فکری مسئولیت اج

اجرا در محیطی قابلهای اجتماعی و زیستمؤسسات مالی به وسعت دامنه فعالیت

که مؤسسات مالی علاوه بر نقشی که از طریق  اند. چرامؤسسات خود پی برده

مدیریت ارزیابی اثرات عملکرد خود بر جامعه دارند، نقشی حیاتی در تشویق و 

مشتریان )حقیقی و شرکتی( خود به اقدام مسئولانه و کاهش اثرات سوء انگیزش 

 دارند.  های خودمحیطی فعالیتاجتماعی و زیست

تواند نقشی مؤثر در برانگیختن واکنش مثبت مشتریان از دیگر متغیرهایی که می

 درباره قضاوتهای محوری شرکت اشاره کرد. توان به شایستگیداشته باشد، می

قابلیت کنندگان از ک مصرفادرا دهندهمحوری یک سازمان، انعکاس یستگیشا

. ی آن سازمان استرقابتقدرت ، مهارت و یی، توانامندی، هوشیاثربخش اعتماد،

دهنده خدمات و شده سازمان از طریق روابط قوی بین ارائههای ادراکشایستگی

(. 1100، 0ائو و ماتیلاتواند منجر به افزایش اعتماد در مشتریان شود )جمشتری، می

ای در واکنش کنندهها امروزه نقش تعیینهای محوری شرکتشایستگی

ها را زیرا مشتریان این شایستگی ،کندها ایفا میکنندگان نسبت به خدمات آنمصرف

ها شده و ها منجر به مزیت رقابتی برای شرکتکنند. از طرفی این شایستگیلمس می

ها نیز برای کند. بانکشان هدایت مییین شدهعبه اهداف از پیش تها را در دستیابی آن

های به دنبال تقویت شایستگی ،دستیابی به مزیت رقابتی بیشتر در صنعت خود

شان از سویی دیگر تر به مسئولیت اجتماعیسو و نگاهی دقیقاز یکمحوری خود 

به رشد و سالم ای رو های مسئولیت اجتماعی در ایجاد جامعهفعالیت .هستند

ترین نهادهای مالی، دارای عنوان یکی از مهمها بهکه بانکتأثیرگذار است و ازآنجایی

گذارد، لذا ها بر کل جامعه تأثیر مینقش انکارناپذیری در اجتماع بوده و عملکرد آن

های اجتماعی بسیار حائز اهمیت است. در این راستا ها به مقوله مسئولیتتوجه آن

تواند موجب های محوری میو شایستگی، شتر به مقوله مسئولیت اجتماعیبی توجه

  .کنندگان شودمصرفمثبت تحریک واکنش 

                                                           
1. Gao & Mattila 
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، ایتوصیههای تبلیغات لفهمؤاین تحقیق، با توجه به اهمیت ارزیابی واکنش مشتری، 

اداری مشتری، رضایت مشتری، اعتماد و قصد خرید را مورد بحث و بررسی قرار وف

دهد که این صنعت در کمتر از یک روند صنعت بانکداری ایران نشان می. است داده

شدن به یک صنعت شده، در حال تبدیلدهه گذشته از یک صنعت انحصاری و کنترل

ها و مؤسسات شدیداً رقابتی است. بر اساس آمارهای بانک مرکزی، تأسیس بانک

پیش بازار  از تر شدن بیشیمالی جدید در حال افزایش است. معنای این واقعیت رقابت

 نها است. در چنیتر شدن جذب و حفظ مشتری توسط بانکخدمات بانکی و سخت

مسئولیت اجتماعی سازمان را نوعی استراتژی جهت، از یکها باید فضایی بانک

شده و سهمشان در بازار افزایش شود بر اعتبارشان افزودهبینند که باعث میتجاری 

های محوری خود بیشتر متمرکز شوند. دیگر بر تقویت شایستگید و از جهتی یاب

ها بر ست تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکتاپژوهشگر در این پژوهش درصدد  روازاین

های محوری را در صنعت کنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلواکنش مصرف

 بررسی قرار دهد.و  بحث بانکداری مورد

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 مسئولیت اجتماعی 

 0361مطابق با قوانین مدیریت نوین، منشأ مفهوم مسئولیت اجتماعی به سال 

توان های فلسفی و زبانی، مسئولیت اجتماعی را مینظر از بحثگردد. صرفبرمی

در قبال تعهداتی دانست که در برابر حذف و یا کاهش  هاسازمانهای اختیاری تلاش

، 0)تایسیر و پازارسیک شان بر سایر افراد جامعه دارندهای تجاریاثرات فعالیت

رو به  یتحت تأثیر آگاه 0361در دهه  مسئولیت اجتماعی شرکت(. علاقه به 1109

، 1)آگودلو و همکاران آن زمان قرار گرفت یهای اجتماعرشد در جامعه و جنبش

ر در وکاتنها یک ضرورت اخلاقی برای کسبمسئولیت اجتماعی شرکت نه(. 1103

ای یک ضرورت اقتصادی است که مشتریان با توجه طور فزایندهامروز است، بلکه به

کنند )بَسکنتلی ها سودرسانی میاجتماع، به آن در برابر های مسئولنمودن به شرکت

                                                           
1. taysir & pazarcik 
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های تر از فعالیتامروزه مسئولیت اجتماعی، مفهومی وسیع(. 1100، 0و همکاران

که  شودمیهایی گفته طورکلی به مجموعه فعالیتبهگذشته دارد. مسئولیت اجتماعی 

عنوان یک عضو مؤثر صورت داوطلبانه، بههای اقتصادی بهصاحبان سرمایه و بنگاه

ها برای بهبود های داوطلبانه شرکتدهند. همچنین فعالیتو مفید در جامعه انجام می

اجتماعی سازمان عنوان مسئولیت محیطی نیز بهاوضاع اقتصادی، اجتماعی و زیست

های خود دقت بیشتری باید به اثرات و عواقب فعالیت هاسازمان. شودمیشناخته 

های خود بر محیط پیرامون جامعه و اعضای جامعه را داشته باشند و تأثیر فعالیت

( مسئولیت 0330) 1(. بر اساس نظر کارول0936مدنظر قرار دهند )نعامی و غلامپور، 

مسئولیت  اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و  بعد 0اجتماعی دارای 

 مسئولیت بشردوستانه است.

وکارها دارای عنوان یک شرط اساسی یا نیاز به وجود، کسببه :مسئولیت اقتصادی

دهد. در ابتدا، ها را میها اجازه ایجاد و حفظ آنمسئولیت اقتصادی هستند که به آن

عنوان یک د که در مورد انتظار اقتصادی بهممکن است غیرمعمول به نظر برس

درواقع نیاز  .مسئولیت اجتماعی فکر کنیم، اما این چیزی است که جامعه انتظار دارد

های تجاری است که بتوانند خود را حفظ کنند و تنها راه ممکن این است که سازمان

رای ادامه گذاری کمک کرده و منابع کافی ببه صاحبان یا سهامداران برای سرمایه

عنوان های تجاری را بهعملیات داشته باشند. جامعه در خاستگاه خود، سازمان

های خود را تولید و به بیند که کالاها و خدمات موردنیاز و خواستهمؤسساتی می

دهد تا سود وکارها اجازه میعنوان یک انگیزه، جامعه به کسبرسانند. بهفروش می

کنند و با انجام این کار، تمام دن ارزش، سود ایجاد میوکارها با افزوببرند. کسب

 (. 1106کارول، )برند وکارها سود میذینفعان کسب

را وضع کرده اند که از کسب و  ینیقوان شرفته،یتمام جوامع پ :مسئولیت قانونی

کند که جامعه یم نییتع یقانون تیکنند. مسئول یرویها پرود، از آن یکارها انتظار م

 دیداند. کسب و کارها بایها، مهم مرا با توجه به رفتار مناسب سازمان ییهازیچه چ

 لهیبه وس یسازند. الزامات قانون هشان را در چارچوب قانون برآوردیاهداف اقتصاد

کنند از یم یشکنکه دانسته قانون ییهاشود. سازمانیاعمال م یدولت یهاسازمان
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 (.0931و همکاران،  انیقتی)حق هستند یفیعملکرد ضع یلحاظ دارا نیا

که درست و منصفانه است  ییزهایمردم شرکت را به انجام چ :مسئولیت اخلاقی

 نیا ستند،یمسئول ن یچارچوب قانون لهیها به وسکه آن یهنگام یکنند. حت یوادار م

کل  لهیبه وس ،یاست که به طور کل یزیشامل چ یاخلاق تیکنند. مسئولیعمل م نیچن

 ردیگیقرار م ینونو قا یاقتصاد تیشده است و بالاتر از مسئول رفتهیجامعه پذ

  (. 1113، 0)ماتیلا

سازمان  یاجتماع تیسطح مسئول نیاز نظر کارول، بالاتر :مسئولیت بشردوستانه

بشردوستانه است که شامل حضور داوطلبانه شرکت در  ای یصیتشخ تیمسئول

باشد که جامعه یم یاضاف یا و رفتارهاهتیجامعه است و مربوط به پرداختن به فعال

 داماتاق ایمختلف جامعه  یهاگروه یمنابع برا میتسه لیاز قب ،پسنددیآن را م

 (.1101، 1)گالبرث هاآموزش و بهبود حقوق لیبهبود منافع کارکنان از قب ،یفرهنگ

 کنندهواکنش مصرف

 کیافق نسبت به مو ایاحساس مخالف  ایانعکاس  زانیکنندگان را مواکنش مصرف

محرک تحت  یدهپدی به هاکه همه واکنش (.1110، 9)مُون و مینور ندگوییمحرک م

 (. واکنش0301، 0)اجزن و فیشبین است دهیتأثیر نگرش افراد نسبت به آن پد

 ، اغلبناخودآگاهواکنش آگاهانه باشد.  ایتواند ناخودآگاه کنندگان میمصرف

است. در مقابل،  تیاز آن وضع یو اغلب بدون آگاه، خودکار اختیاربی العملیعکس

فرد ازآنچه او  یذهن یابیبر ارز یمبتننوعی ارائه احساس و نظر بهآگاهانه  واکنش

 (. 1100، 6بلودا-لوپز و کاستر-شود )ویلامی انیب یصورت شفاهاست، و به بیندمی

ساسی و ذهنی که های فیزیکی، احکننده عبارت است از فعالیترفتار و واکنش مصرف

انتخاب، خرید، استفاده، دور انداختن کالا و خدمات در جهت ارضای  مافراد هنگا

این روزها  (.0939احمدوند و سرداری، دهند )های خود انجام مینیازها و خواسته

وجوی زیادی جهت منظور بررسی بهتر واکنش مشتری جستهای پیشرو بهشرکت

و همکاران،  پوردهند )کفاشری خرید مشتری انجام میگیوتحلیل فرآیند تصمیمتجزیه
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 و مطالعات متمادی موضوع سالیان از کنندمی خرید چرا و چگونه افراد (. اینکه0936

های است مطالعات جزئی و موشکافانه بسیاری از شرکت دانشمندانپژوهش های 

های لکنندگان در راستای پاسخ به این سؤاهای خرید مصرفبزرگ روی تصمیم

خرد، چگونه و چه خرد، از کجا میکننده چه میکه مصرف صورت گرفتهاساسی 

واکنش (. 0930و همکاران،  کند )باشکوه اجیرلومقدار، چه زمانی و چرا خرید می

( عوامل 0ازجمله: مرتبط است  یمختلف یرهایمحصولات به متغ دیخر بهکننده مصرف

 طیو مناسب بودن مح متیناسب بودن قراحتی، ممانند محصول مربوط به یرونیب

خانواده، نگرش  یکنندگان، مانند تأثیر اعضا( عوامل مرتبط با مصرف1 ؛فروشگاه

محصول، احساسات مرتبط با محصول، تجربه  تیفیاز ک یاهکننده، آگمصرف

از  یمثال، آگاهعنوانگیری، بهتصمیم ندی( فرا9و  ؛یکننده و ملاحظات سلامتمصرف

از جمله مهمترین  (.1102، 0)چاکنیکوول و همکاران اطلاعات یتجومشکل و جس

کننده که در پژوهش حاضر مورد توجه قرار گرفته، های مصرفواکنش هایمؤلفه

و قصد  کنندهمصرف، اعتماد کنندهمصرفتبلیغات دهان به دهان، رضایت و وفاداری 

-تی اثربخش برای انتخابارتباط دهان به دهان به عنوان یک منبع اطلاعا خرید است.

شود. ارتباطات دهان به دهان تاثیر قابل کنندگان محسوب میهای تجاری مصرف

رضایت و وفاداری مشتری، به عنوان . کنندگان داردتوجهی بر قصد خرید مصرف

، محرک بسیاری از پیامدهای کنندهمصرفیکی دیگر از متغیرهای مهم در واکنش 

، حاصل اعتماد. (0936)امیدی و همکاران،  شتریان استرفتاری از جمله قصد خرید م

؛ و اطمینان در این جهت لها، صداقت و قابلیت اطمینان طرف مقاباعتقاد فرد به توانایی

 ییاعتماد تواناکند. طور آگاهانه به وی آسیبی وارد نمیه که طرف مقابل باست 

قصد (. 1103، 1همکاران )کارنتنگ و را دارد با آن مرتبط سکیو ر تیکاهش عدم قطع

 ندهیکنندگان در آشده مصرف یزیربرنامه ایمنتظره  ریغ دینشانگر رفتار خر، دیخر

 یآنها قابل تجل دیرفتار خر قیکنندگان از طرنگرش مصرف ایاست و اعتقادات و 

 (. 1103، 9)کیم و لی است

 

                                                           
1. Chokenukul 
2. Koranteng  
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 شايستگی محوری

رت، مهات، خصوصیاه، نگیزا  -دفرای های ریشهویژگی ،شایستگی، مک کلندازنظر 

برد. ر میبه کاوظیفه  ای انجامبراو که است   -نشدامجموعه و جتماعی انقش 

یا د خواز هنیت ، ذخصایصها، ، مهارتنشرب، داتجاع به مجموره شااشایستگی 

ده حیاتش کسب کرل طودر که دارد یک مدیر های ها و نگرش، ارزشجتماعیانقش 

عنوان یادگیری های محوری را بهل و پراهالد شایستگی(. هم0936)سنگری، ست ا

های تولید متنوع و ادغام جریان ویژه چگونگی هماهنگی مهارتجمعی در سازمان، به

ها تعریف کردند. این مفهوم هنوز یکی از پرکاربردترین ابزارهای مدیریتی در فناوری

های توسعه شایستگی(. هدف از 1106، 0تدوین استراتژی است )ریگبای و بیلودیو

ست آگاه و توانا کارکنان یهای لازم براها و نگرشدانش، مهارت فیتوص محوری،

وکار است شایستگی محوری عاملی ویژه برای هر کسب (.1103، 1)وایمن و همکاران

ای از شایستگی محوری مجموعه .کنندکه سازمان و کارکنان بر اساس آن فعالیت می

سازد محصولات یا ه یک شرکت یا سازمان را قادر میهای ویژه است کمهارت

فرد به مشتریان ارائه دهد. این ابزار سازمان با استفاده از خدماتی منحصربه

های متعدد امکان یادگیری ها و یکپارچگی فنّاوریهماهنگی تولید، تنوع مهارت

کند. می کند. شایستگی محوری برای سازمان مزیت رقابتی ایجادسازمانی ایجاد می

گذاری بر دهد تا با سرمایهها اجازه میاستفاده از ابزار شایستگی محوری به سازمان

توجه نسبت به رقبا ایجاد کنند و یکپارچگی در استراتژی نقاط قوت خود تمایزی قابل

 (.1116، 9)پراهالد و هامل سراسر سازمان داشته باشند

 

 کنندهمسئولیت اجتماعی شرکت و واکنش مصرف

 یو جهان یدر بازار مل یضرور یتجارفعالیت  کیبه ، شرکت یاجتماع تیمسئول

کنندگان در برابر مسئولیت اجتماعی شرکت، . واکنش مصرفشده است امروز تبدیل

دارانه، ارائه اطلاعات غلط چیزی فراتر از خرید یا قصد خرید بوده و رفتارهای جانب

دهند سب را مورد سرزنش قرار میدر رابطه با نقص محصولات و برخورد نامنا

                                                           
1. Rigby and Bilodeau 
2. Wyman 
3. Prahalad & Hamel  
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ترین عوامل یکی از مهم . مسئولیت اجتماعی شرکت(1100، 0)دامیترسکا و همکاران

کننده نسبت های مصرفمؤثر بر عملکرد اجتماعی آن است و نقشی کلیدی در واکنش

کند. هرچه شرکت نسبت به ابعاد مسئولیت اجتماعی خود توجه به شرکت ایفا می

ه باشد، مشتریان و جامعه، واکنش بهتری نسبت به آن خواهند داشت و بیشتری داشت

 (.0936یابد )امیدی و همکاران، درنتیجه عملکرد اجتماعی شرکت بهبود می

 تیاقدامات مسئول نیرابطه مثبت ب کیکه  دهدیدر بازارها نشان م هاینظرسنج

 جود داردکنندگان به شرکت و محصولات آن وشرکت و واکنش مصرف یاجتماع

که  پژوهشی( در 0333س )یپسوزار ابات شرکت تحقیقا (.1102، 1)جونز و همکاران

ین نتیجه ابه م داد، نجااپایی ی اروهارکشوکنندگان از مصرفنفر  0111ن  میادر 

ی ستاها در رات آنمااقدها و اات شرکتبه تعهدافراد ین از اصد در 06که یافت دست

 9(. در بررسی موری0936دهند )عباسی و همکاران، میهمیت اجتماعی امسئولیت 

کنندگان هنگام خرید یک از مصرف ٪21کنندگان، مشخص شد که ( از مصرف1111)

گیرند. این مطالعات نشان محصول یا خدمت، اعتبار اخلاقی تجارت را در نظر می

پذیر اجتماعی هستند در های مسئولیتهایی که مشغول فعالیتدهد که شرکتمی

های مطلوبی را از مشتریان های با مسئولیت اجتماعی کمتر، پاسخمقایسه با شرکت

 (. 1110، 0)مک دونالد و راندلی تیرد کننددریافت می

و ابعادی چون مسئولیت اقتصادی، جتماعی اهمیت به مسئولیت و اتوجه رو، ازاین

تواند  رکت میمسئولیت قانونی، مسئولیت اخلاقی و مسئولیت بشردوستانه از طرف ش

خلق کند که موجب ن هن مشتریاهای آن در ذاز شرکت و فعالیتتصویر مطلوبی 

 شود.میرکت ـبت به شـنسن  مثبت مشتریاش نگرو یابی ارز

واکنش  مسئولیت اجتماعی براثر ساختاری مختلفی  پژوهشگراناز طرفی 

( نشان 1102) 6مکارانپارک و ه  کننده را مورد تأیید قرار دادند که عبارتند از:مصرف

کنند که شرکت کنندگان درک میدادند که استانداردهای اخلاقی بالاتر را مصرف

های مسئولیت اجتماعی شرکتی خود است. تعهد شرکت به مسئولیت متعهد به فعالیت

                                                           
1. Dumitrescua  
2. Jones  
3. MORI 
4. McDonald and Rundle-Thiele 
5. Park  
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شود و ه شرکت و خدمات آن میباجتماعی شرکت باعث رضایت بیشتر و اعتماد 

کند که همچنان وفادار باشند. عباسی و همکاران می ها را واداردرنهایت مشتری

( نیز تأیید کردند که مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتریان تأثیر 0936)

گری عامل رضایت بر صورت غیرمستقیم با میانجیگذارد. همچنـین بهمستقیم می

(؛ جونز 0936انی چون امیدی و همکاران )پژوهشگراعتماد مشتریان تأثیرگذار است. 

نوعی به شکل مستقیم و یا ( نیز هر یک به1102(؛ پرز و همکاران )1102و همکاران )

 اند. کردهکننده اشارهغیرمستقیم به تأثیر مسئولیت اجتماعی بر واکنش مصرف

 

 شناسی پژوهشروش

درصدد برآمده تأثیر مسئولیت اجتماعی و  تحقیق،با توجه به پیشینه  انپژوهشگر

بحث و  کننده در صنعت بانکداری شهر اردبیل موردواکنش مصرف را برابعاد آن 

های فرعی مرتبط با آن به شکل رو فرضیه اول و فرضیه این از .بررسی قرار دهد

 :گرددمیزیر مطرح 

 کننده تأثیر دارد.. مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0فرضیه 

 کننده تأثیر دارد.واکنش مصرف. بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی شرکت بر 0-0

 کننده تأثیر دارد.. بعد قانونی مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-1

 کننده تأثیر دارد.. بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-9

 کننده تأثیر دارد.. بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف0-0

 های محوری شرکتماعی شرکت و شايستگیمسئولیت اجت -4-5

ها برای چندین های مسئولیت اجتماعی شرکت و شایستگی شرکتروابط بین فعالیت

ای موردمطالعه قرارگرفته طور گستردهدهه در سطح شرکت در ادبیات مدیریت به

های مختلف نظری، اقدامات مسئولیت اجتماعی ان با گرفتن دیدگاهپژوهشگراست. 

و ارتقا بخشند.  کرده توانند نتایج یکدیگر را تقویتها میایستگی شرکتشرکت و ش

ای که هدف آن درک مزایای رقابتی دیدگاه مبتنی بر منابع، نظریه نظریهمثال، عنوانبه

، 9؛ سریوستوا و همکاران0330، 1؛ گرنت0332، 0330، 0)بارنی  یک شرکت است

                                                           
1. Barney 
2. Grant 
3. Srivastava  
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های تواند منجر به قابلیتشرکت می کند که مسئولیت اجتماعی، پیشنهاد می(1110

پیشرفته در شرکت برای ارائه ارزش مشتری شود زیرا مسئولیت اجتماعی منابع 

ها دشوار است، مانند منابع انسانی، کند که به دست آوردن آننادری را ایجاد می

؛ 1101، 0؛ سروکا و همکاران0332)بارنی،  سازمانی منابع نوآوری و فرهنگ

های ویژگیی با های مسئولیت اجتماعی یک شرکت تا حدویژگی (.0336، 1ورنرفلت

شایستگی شرکت، ازجمله منابع آن، قدرت تحقیق و توسعه، اندازه و تنوع تعیین 

های مسئولیت اجتماعی در انواع کند که برخی ویژگیکه تلقین می حالی شود، درمی

ی بهبود رفاه مشتری افزایش توانند شایستگی شرکت را برامختلف فرآیند تولید می

های اجتماعی، مسئولیت اجتماعی شرکت این دهند. سرانجام، مطابق نظریه شبکه

مدت و گسترده با افراد که فرد، طولانیتوانایی را دارد که با ایجاد روابط منحصربه

کند، شایستگی یک در آن یادگیری مشترک، نوآوری و ایجاد دانش را تسهیل می

کنند که شایستگی یک ها تأیید میطورکلی، این استدلالیش دهد. بهشرکت را افزا

که تواند بر اثربخشی اجرای مسئولیت اجتماعی تأثیر بگذارد، درحالیشرکت می

تواند شایستگی یک شرکت را برای ارائه ارزش برتر مسئولیت اجتماعی مؤثر می

ن مطالب فرضیه دوم به (. با توجه به ای1100، 9مشتری ارتقا بخشد )چن و همکاران

 :شودمیشکل زیر مطرح 

های محوری شرکت تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش . شایستگی1فرضیه 

 کنند.کننده را تعدیل میمصرف

 پژوهشگر با توجه به ادبیات مذکور مدل زیر ارائه داده است:

 

                                                           
1. Surroca  
2. Wernerfelt 
3. Chen  
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 4لمبرت و لويس(؛ 4414) 4و رحمان ؛ فاطما(4414) 1چن و همکاران)منبع:   پژوهش مفهومی مدل -1 شکل

(4410)) 

 

ها، توصیفی از آوری دادهنظر نحوه جمع پژوهش حاضر ازلحاظ هدف، کاربردی و از

ها در این ها میدانی و ابزار گردآوری دادهروش گردآوری داده نوع پیمایشی است.

ز طوریکه برای سنجش مسئولیت اجتماعی اهپرسشنامه استاندارد است. ب پژوهش

مؤلفه  0دارای  متغیراستفاده شده است. این  (1100)پرسشنامه  المبارک و همکاران، 

 0) یاخلاق تیمسئولسوال(،  6) یقانون تیمسئول، سوال( 6) یاقتصاد تیمسئول

برای سنجش  متغیر واکنش  است.سوال(  6) بشردوستانه تیمسئولسوال(، 

مؤلفه  6که داراری  شدهفاده است (1106) 0فاطما و رحمان کننده از پرسشمصرف

سوال(، قصد خرید  9سوال(، تبلیغات دهان به دهان ) 6سوال(، اعتماد ) 9رضایتمندی )

همچنین برای سنجش متغیر   سوال( می باشد. 6سوال(، و وفاداری ) 0)

که این  شده است( استفاده1110) 6های محوری از پرسشنامه تانگ و سانشایستگی

سوال(،  9سوال(، سیستم های فنی و فیزیکی ) 6ه دانش و مهارت )مؤلف 0متغیر دارای 

 باشد.سوال( می 0سوال(، و ارزش ها و هنجارها ) 9سیستم های مدیریتی )

منظور که به باشندمی جامعه آماری پژوهش مشتریان صنعت بانکداری شهر اردبیل

ه نامحدود بوده مطالع ی موردکه تعداد کل جامعه آنجایی تعیـین حجـم نمونـه از

های شده است. در این جدول بـرای تعداد جامعهاست، از جدول مورگان استفاده

                                                           
1. Chen  
2. Fatma & Rahman 
3. Lombart & Louis 
4. Fatma & Rahman  
5. Tong & Sun 

 کنندگانواکنش مصرف

 های محوری شرکتشایستگی

 مسئولیت اجتماعی شرکت

 مسئولیت اقتصادی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت اخلاقی

 مسئولیت بشردوستانه
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منظور حصول اطمینان از کافی بودن شده است. بهارائه 900بسیار زیاد تعداد نمونه 

ها بین احتمال همکاری نکردن برخی از افراد، پرسشنامه تعداد نمونـه و بـا توجـه به

تحلیل  و تجزیهپرسشنامه قابل  061یع گردید و از این تعداد نمونه توز 611

از . )بازگردانده شد. روش توزیع پرسشنامه غیر احتمالی در دسترس بوده است

های شهر اردبیل در نظر آنجاییکه حجم جامعه بسیار بالا بود و مشتریان کلیه بانک

 مکان طبقه بندی دقیقگرفته شده بودند و از طرفی با توجه به محدودیت زمانی، ا

با صلاحدید  ،و از طرفی دسترسی به مشتریان بسیار مشکل می نمود وجود نداشت

استاد راهنما پرسشنامه در اختیار مشتریانی قرار گرفت که مایل به همکاری بودند. 

طور متعادل بین بانک های ه ها را بالبته پژوهشگر سعی بر آن داشت پرسشنامه

 .(سطح شهر توزیع نماید

سازی معادلات های پژوهش از مدلدر پژوهش حاضر، جهت آزمون فرضیه

 .شده استاستفاده 0آموس افزارساختاری به کمک نرم

 

 يافته های تحقیق

درصد مرد  0/66دهندگان زن و درصد از پاسخ 3/09که در این مطالعه، جنسیت 

 2/06سال ،  91دهندگان زیر درصد از پاسخ 2/20است. ازنظر شرایط سنی، سن 

سال  61درصد بالای  0/0سال و  61تا  01درصد بین  6/9سال،  01تا  91درصد بین 

 0/2دهندگان زیر دیپلم، درصد از پاسخ 2/1است. ازنظر سطح تحصیلات، تحصیلات 

درصد  2/06دهندگان کاردانی ، درصد از پاسخ 0/1دیپلم ،  دهندگان درصد از پاسخ

دارای  دهندگاندرصد از پاسخ 2/6شناسی ارشد، و درصد کار 2/96کارشناسی و 

دهندگان درصد از پاسخ 91. ازنظر وضعیت تأهل، هستند.دکترا  مدرک تحصیلی

 دهندگان مجرد هستند.درصد از پاسخ 60متأهل و 

وتحلیل اطلاعات ضروری است که تمامی متغیرهای ی تجزیهقبل از ورود به مرحله

ستا گزارشی توصیفی از متغیرهای پژوهش پژوهش توصیف شوند. در این را

 شود.شده که این نوع اطلاعات در قالب جداول به شرح زیر نشان داده میارائه

 

                                                           
1. AMOS 
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 آمده برای هر سه متغیر بیشتر از میانگین مورد دست( میانگین به0مطابق با جدول )

 

دهندگان در رفت که این متغیرها ازنظر پاسختوان نتیجه گ( است و می9انتظار )امتیاز 

وضعیت نسبتاً مطلوبی برخوردارند. از سوی دیگر مقدار چولگی  زجامعه موردنظر ا

قرار دارد؛ یعنی ازلحاظ کجی  (-1، 1شده برای هر سه متغیر در بازه ) مشاهده

ها که در ها متقارن است. همچنین مقدار کشیدگی آنمتغیرها نرمال بوده و توزیع آن

دهد توزیع این متغیرها از کشیدگی نرمال برخور قرار دارد، نشان می (-1، 1بازه )

 است.

آموس افزار سازی معادلات ساختاری به کمک نرمدر بخش آمار استنباطی از مدل

 شده است.استفاده

 

 پايايی سازگاری درونی يا آلفای کرونباخ و پايايی مرکب 

شده در این مطالعه، برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده

است، بنابراین،  1.2ها بیشتر از های آناست و چون برای هر سه متغیر و شاخص

 شود.پایایی پرسشنامه تائید می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 متغیرهای پژوهشآماری توصیف  -1جدول 
 
 

نمیانگینبیشترينکمتريتعداد یکشیدگچولگیواريانسانحراف معیار 

366/0-06103/062209/966210/1091/1163/0مسئولیت اجتماعی

191/0-061060699/920601/1662/1203/1های محوریشايستگی

211/0-061066026/921011/1030/1061/1کنندهواکنش مصرف

 ضرايب پايايی پرسشنامه  -4جدول 

 پايايی ترکیبیآلفای کرونباخ متغیر

316/1396/1 مسئولیت اجتماعی

319/1300/1 شایستگی محوری

دهکننواکنش مصرف  300/1360/1
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 گیریوتحلیل روايی ابزار اندازهتجزيه
 

 شده مقادير متوسط واريانس استخراج -0جدول 

مقادیر جذر    متغیر 

 210/1 610/1 مسئولیت اجتماعی

 212/1 613/1 شایستگی محوری

 291/1 696/1 کنندهواکنش مصرف

 

تر از بزرگ برای تمام متغیرهای پژوهش AVEکلیه مقادیر ( 0)جدول مطابق  

توان گفت که مدل از روایی همگرای با توجه به مقادیر نشان داد شده می ست.ا6/1

 است. مطلوبی برخوردار
 

 میزان همبستگی و جذر متوسط واريانس -5جدول 

 کنندهواکنش مصرفشایستگی محوریمسئولیت اجتماعیمتغیرها

210/1 مسئولیت اجتماعی

066/1212/1شایستگی محوری

091/1213/1291/1 کنندهواکنش مصرف

 

، مقادیر جذر گرددطور که مشاهده میدر جدول همبستگی متغیرها با یکدیگر همان

AVE قطر ماتریس همبستگی از مقادیر همبستگی آن متغیر با  قرارگرفته بر روی

دهنده مناسب بودن روایی واگرای مدل تر است که نشانسایر متغیرها بزرگ

 گیری است.اندازه

سازی معادلات ها از مدلدر این پژوهش جهت آزمون مدل و فرضیه. الگوی نهايی

یافته به متغیرهای . عناوین اختصاصشده استر آموس استفاده افزاساختاری و نرم

  گردد.تشریح می 6پژوهش، در جدول

 مدل نهايی پژوهش )فرضیه اصلی( -1نمودار 
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 (یفرع یهاهیپژوهش )فرض يیمدل نها -4نمودار 

 
 

 داری و برازش مدلاهای معنشاخص -4جدول 

 RMSEA CMIN/DF GFI TL NFI CFI IFI AGFI RFI RMR اختصار

میزان در مدل 

 آمدهدستبه
166/1 016/1 311/1 392/1 300/1 302/1 300/1 310/1 369/1 101/1 

 و برازش مورد تائید است. یداریمعن یهانظر شاخص مدل تحقیق از بنابراین،

 پژوهش با استفاده از معادلات ساختاری ه هایپاسخ به فرضی  

 (2)جدول  در ساختاری معادلات مبنای بر هشپژو مستقیم هایهفرضی آزمون نتایج

 .است شدهداده نمایش
 

 ضرايب مسیر مستقیم -4جدول 

 مسیر ارتباط
ضريب 

 استاندارد

داری سطح معنی

 )نسبت بحرانی(
 نتیجه

 کنندهواکنش مصرف               مسئولیت اجتماعی 
60/1 

110/1 

(316/2) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف          بعد اقتصادی مسئولیت اجتماعی 
62/1 

111/1 

(039/6) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف            بعد قانونی مسئولیت اجتماعی 
16/1 

110/1 

(921/1) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف            بعد اخلاقی مسئولیت اجتماعی 
00/1 

111/1 

(102/0) 
 تائید

 کنندهواکنش مصرف           بعد بشردوستانه مسئولیت اجتماعی 
20/1 

111/1 

(199/6) 
 تائید
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 های محوری:بررسی تأثیر تعديل شايستگی

نتایج  فیشر برای سنجش تعدیلگری Zو استفاده از آزمون  1با توجه به نمودار

 .است 0جدولهای پژوهش به شرح فرضیه
 

 ینتايج تحلیل آزمون فرضیه پژوهش بر اساس تعديل گر شايستگی محور -4جدول 

 های تعديل گرفرضیه

 شايستگی محوری

آماره 
نتیجه

( )

پائین

بالا 

()

های محوری شرکت تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت شايستگی

 کنند.کننده را تعديل میبر واکنش مصرف
(000/1)01/1(960/1)90/1110/0

عدم 

تائید

 

( است لذا -36/0 &36/0فرضیه اصلی داخل بازه )برای  Zبا توجه به اینکه میزان 

مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش اثر ساختاری توان گفت که میزان می

دار نیست و نقش تعدیل گری کننده در دو حالت شایستگی محوری معنیمصرف

 شود. شایستگی محوری پذیرفته نمی

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری

ها بر واکنش سئولیت اجتماعی شرکتهدف کلی بررسی م پژوهش حاضر، با

 شده است.های محوری شرکت انجامکنندگی شایستگیکننده با نقش تعدیلمصرف

مسئولیت اجتماعی شرکت بر نشان داد که  فرضیه اصلی اولنتیجه حاصل از آزمون 

توان دریافت که مثبت دارد. بنابراین می اثر ساختاریکننده واکنش مصرف

کنندگان را های اجتماعی شرکت واکنش مصرفبه مسئولیتهای مربوط فعالیت

توانند میها عنوان مزیت رقابتی برای شرکت اعمال شود. بانکتواند بهبرانگیخته و می

بندی از طریق برقراری ارتباط و جلسات مذاکره با ذینفعان جهت تعیین و اولویت

زیست در عملکرد ه محیطهای مسئولانه، از بین بردن انحصار مالی و توجه بسیاست

وکارها و درنهایت جامعه داشته خود تغییری چشمگیر و اثرگذار بر سایر کسب

 (؛1102) 0پارک و همکارانهای با پژوهشبنابراین بخشی از نتایج این فرضیه  باشند.

                                                           
1. Park 
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 مطابقت دارد. (1102) 0و همچنین پرز و همکاران

اثر کننده بر واکنش مصرف نشان داد که مسئولیت اقتصادی -0-0فرضیه  یجهنت

است که خواستار  یسهامداران قبالدر اقتصادی مثبت دارد. مسئولیت  ساختاری

؛ کارمندانی که شغل نسبتاً خوبی را خود هستندگذاری منطقی سرمایهسود بازگشت 

کیفیت خوب را با قیمت منصفانه تحسین  دهند، مشتری که محصولات باترجیح می

این  .زیست و غیره استدار محیطکه نیازمند تجارت دوستکند؛ جامعه محلی می

وکار در جامعه ایجاد مسئولیت یک دلیل بسیار مهم برای این است که چرا کسب

عنوان یک واحد اقتصادی و نیز ماندن در شود و برای عملکرد درست بهمی

ی دارند ها به این مسئله بستگمطابق با کارول، سایر مسئولیت. وکار لازم استکسب

 های اقتصادی موردها برای رسیدن به رضایت از مسئولیتو بنابراین همه شرکت

های اجتماعی برای خود و ذینفعان سودآوری ها با رعایت مسئولیتنیاز هستند. بانک

دهند. و سطح بالایی از کارایی عملیاتی را ارائه می آوردهرا به ارمغان 

کنند تمایل های اقتصادی را اعمال میمسئولیت هایی کهکنندگان نسبت به بانکمصرف

دهان مثبت بهباعث تبلیغات دهان ،به پرداخت بیشتری دارند و جذب مشتریان جدید

گونه کنندگان به ایندهنده واکنش مثبت مصرفشود که خود نشانها میآن

ی های اقتصادتوان استنباط کرد که توجه مسئولیتبنابراین می ها است.مسئولیت

 کنندگان مؤثر است. توسط بانک در ایجاد واکنشی مثبت در مصرف

اثر کننده نشان داد که مسئولیت قانونی بر واکنش مصرف -1-0ه فرضیه نتیج

ها ملزم به رعایت قانون هستند. قبل از اینکه هر سازمان مثبت دارد. شرکت ساختاری

های قانونی لازم است. بتواند مسئولیت اجتماعی داشته باشد، رضایت از مسئولیت

مثابه یک شهروند مطیع قانون وجهه خود را ها با رعایت قوانین و مقررات بهبانک

های پولی و مالی تبیین شده توسط بانک مرکزی بخشند و با رعایت سیاستبهبود می

کنند. ازنظر مشتریان رعایت به قوانین احترام گذاشته و الزامات قانونی را رعایت می

توان ها به عموم جامعه است. بنابراین میدهنده توجه شرکتو مقررات نشان قوانین

های قانونی توسط بانک در ایجاد واکنشی مثبت مسئولیتبه استنباط کرد که توجه 

 .کنندگان مؤثر استدر مصرف

اثر کننده نشان داد که مسئولیت اخلاقی بر واکنش مصرف -9-0ه فرضیه نتیج

                                                           
1. Pérez  
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ها باید در چارچوب درست، عادل و منصف باقی بمانند، شرکتمثبت دارد.  ساختاری

احترام به هنجارهای  .شوندروشنی در چارچوب قانونی بیان نمیحتی زمانی که به

اخلاقی سازگار با جامعه و محافظت بانک از حقوق کارمندان، مشتریان و سهامداران 

ن خود با رعایت شفافیت ها در گفتگو با مشتریااز الزامات اخلاقی بانک است. بانک

که  یهایزیرا مشتریان از استفاده از خدمات بانک ،کنندنظر مشتریان خود را جلب می

 به توان استنباط کرد که توجهکنند. بنابراین میگذارند دوری میهنجارها را زیر پا می

کنندگان مؤثر های اخلاقی توسط بانک در ایجاد واکنش مثبت در مصرفمسئولیت

 است.

اثر کننده نشان داد که مسئولیت بشردوستانه بر واکنش مصرف -0-0ه فرضیه نتیج

های بشردوستانه طورقطع تصویر و شهرت برند با فعالیتمثبت دارد. به ساختاری

های بازاریابی ها با مشارکت در فعالیتها در ارتباط است. شرکتشرکت

ها و اهداف خرید ریان و خرید آنتوانند با افزایش تمایل اولیه مشتبشردوستانه می

مجدد، افزایش تعداد خریدها، ایجاد فروش افزایشی و غیره به این هدف دست یابند. 

. شودمیتسهیل ورود به بازار که شامل گرفتن بازارهای جدید و گسترش مشتری 

افزایش ارزش نام تجاری محصولات شرکت که شامل متنوع سازی استفاده از برند، 

اهی از برند، افزایش شناخت برند و بهبود تصویر برند است. بنابراین افزایش آگ

های بشردوستانه توسط بانک در ایجاد مسئولیت به توان استنباط کرد که توجهمی

 کنندگان مؤثر است.واکنشی مثبت در مصرف

 اثر ساختاریهای محوری شرکت پژوهش نشان داد که شایستگی 1ه فرضیه نتیج

رو، فرضیه کند. ازاینکننده را تعدیل نمیی بانک بر واکنش مصرفمسئولیت اجتماع

چن و همکاران  آمده از پژوهشدستگردد. این نتیجه با نتایج بهاصلی دوم رد می

سروکا ؛ (1110)و همکاران  وستوای؛ سر(0330)گرنت (؛ 0332، 0330) یبارن؛ (1100)

ها در این تحلیل بر اساس داده د.مغایرت دار (0336)ورنرفلت ، و ؛ (1101)و همکاران 

اثر ساختاری های محوری بالا و پایین تقسیم شدند و میانگین به دوطبقه شایستگی

شده است. طبقه محاسبه کننده در هر دومسئولیت اجتماعی بر واکنش مصرف

اثر ساختاری های محوری پایین طورکلی برخلاف انتظارات در طبقه شایستگیبه

کنندگان بیشتر از حالتی است که ی شرکت بر واکنش مصرفمسئولیت اجتماع

های ها به فعالیتتوجه بانکیعنی، است.  یهای محوری شرکت در حد بالایشایستگی
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اثر ساختاری های محوری مسئولیت اجتماعی در مقابل توجه آشکار بر شایستگی

کنندگان رفمصشود که . چنین استدلال میکنندگان داردتری بر واکنش مصرفمثبت

-که از خدمات آن استفاده  دندار های بالا از بانکیطور بدیهی انتظار شایستگیبه

اجتماع و اعمال مسئولانه در برابر آن است که واکنش مثبت  بهو این توجه  ،کنندمی

 انگیزاند.کنندگان را برمیمصرف

انونی، اخلاقی و ها، و ابعاد مسئولیت اقتصادی، قمسئولیت اجتماعی بانک بنابراین،

های مثبت دارد و شایستگیاثر ساختاری کنندگان بشردوستانه بر واکنش مصرف

ن کنندگامحوری شرکت اثر ساختاری مسئولیت اجتماعی شرکت بر واکنش مصرف

شده است، ای که در این زمینه انجامبا استفاده از مطالعات گستردهکند. را تعدیل نمی

ای رو های مسئولیت اجتماعی در ایجاد جامعهشود که فعالیتگونه نتیجه گرفته میاین

ترین نهادهای یکی از مهم ،هاکه بانک به رشد و سالم تأثیرگذار است و ازآنجا

ها بر کل جامعه تأثیر و عملکرد آندارند اقتصادی، نقش انکارناپذیری در اجتماع 

ی بسیار حائز اهمیت است. در های اجتماعها به مقوله مسئولیتگذارد، لذا توجه آنمی

های رشد تولید و اشتغال موجبات توانند با فراهم کردن زمینهها میاین راستا بانک

آمده دستبر اساس نتایج به .بهبود شرایط رفاهی و اقتصادی جامعه را فراهم آورند

های پژوهش در جهت جلب هر چه بیشتر واکنش مثبت مشتریان به از آزمون فرضیه

 گردد:ها زیر ارائه میهای پیشنهادبانک

توانند از طریق برقراری ارتباط و ها میدر راستای دستیابی به اهداف ذکرشده، بانک

های مسئولانه، از بین بندی سیاستجلسات مذاکره با ذینفعان جهت تعیین و اولویت

زیست در عملکرد خود تغییری چشمگیر و بردن انحصار مالی و توجه به محیط

 وکارها و درنهایت جامعه داشته باشند.رگذار بر سایر کسباث

ها از طریق ارائه خدمات بانکی موردنیاز مردم و ایجاد منافع منصفانه و متقابل بانک

اقتصادی، سودآوری و کارایی را افزایش داده و در برابر پیامدها و عوارض ناشی از 

 پذیر و پاسخگو باشد.های اقتصادی مسئولیتفعالیت

ها با رعایت قوانین و مقررات در عملیات بانکداری و سودآوری، پرهیز از بانک

جمله انجام معاملات درون سازی، عدم ارتکاب تبعیض،  هرگونه هزینه اجتماعی از

زیست به قوانین جامعه خود احترام رعایت بهداشت و ایمنی و عدم آلایندگی محیط

 بگذارند.
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ها جامعه، پایبندی به اصول خود به رعایت ارزشها با ملزم ساختن کارکنان بانک

های مجاز وکار منصفانه به فعالیتاخلاقی و هنجارهای اجتماعی و منطبق با کسب

 بپردازند.

های انسان دوستانه و فداکارانه مثابه یک شهروند مسئول برای فعالیتها بهبانک

ای مالی و هکمکجهت کاستن از معضلات جامعه و کیفیت زندگی مردم با اعطای 

عمومی  شرسانی و آموزدر آگاهی المنفعه اجتماعی و خیرخواهانهمعنوی عام

 قدم شوند.پیش

وکار خود که برای ارائه ها علاوه بر ایجاد استانداردهای لازم در حیطه کسببانک

های آشکار درزمینه صحیح خدمات برای مشتریان ضروری است و ایجاد برتری

-توسعه، آموزش کارکنان و... که موجب مزیت رقابتی پایدار مینوآوری، تحقیق و 

های همچون حمایت از شود در راستای احترام به اجتماع پیرامون خود به فعالیت

سرپرست، ارائه بیماران خاص، کمک به اقشار ضعیف جامعه، حمایت از کودکان بی

های خویش انجام دهند کنار فعالیتدر را ...ها و خدمات ویژه به مدارس، بیمارستان

 یا تقویت کنند.

گری مؤثر منابع و مدیریت های اقتصادی دولت، واسطهسیاست ها با همسویی بابانک

ریسک منابع را بهینه تخصیص داده و ایجاد نگرشی نو در اذهان مدیران و کارکنان 

نانچه ها تا به فرآیند فعالیت خود فقط از منظر سود مادی نگاه نکنند که چشعب بانک

بسا سود هنگفتی شده صورت گیرد، چههای حسابمطالعه دقیق و فعالیت این امر با

ها در بلندمدت در پی خواهد داشت و موجب افزایش رفاه ذینفعان را هم برای آن

 شوند.

ها با احترام به هنجارها، پایبندی به منشور اخلاقی، رعایت عدالت اجتماعی، بانک

شکلات اجتماعی، عدم استفاده از تبلیغات فریبنده یا اهتمام در راستای رفع م

های دولتی مربوطه و کسب آگاهی از قوانین کننده با ایجاد حفظ پیوند سازمانگمراه

و مقررات حاکم بر حوزه فعالیت خود اعمال و رفتارهایی فراتر از قوانین و مقررات 

 را از خود بروز دهند.

های مسئولیت اجتماعی برای مدیران مینه فعالیتز در را های آموزشیها کارگاهبانک

ها و های لازم جهت شرکت در دورهو مشوق کنندها برگزار و کارکنان سازمان

همچنین  .ها در نظر گرفته شودهای آنکارگیری شئونات اخلاقی در کارها و فعالیتبه
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اثر مستقیم را ها در اهداف اخلاقی بیشترین با توجه به اینکه نقش مدیران شعب بانک

ها و هنجارهای در ارتقاء مسئولیت اجتماعی دارد، لذا مدیرانی که در تقویت ارزش

 کنند، شناسایی و مورد تشویق قرار گیرند.مثبت و رعایت شئون اخلاقی تلاش می

محیطی و ها، رعایت مصالح عمومی کشور، توجه به مسائل زیستمدیران بانک

های سازمان در فعه را در تصمیمات و تدوین استراتژیالمنهای عامحمایت از فعالیت

ها برای عمومیت جانبه و دید بلندمدت با افزایش تلاشنظر بگیرند و با یک نگرش همه

های محیطی و مسئولیت اجتماعی بانک )مثل کنترل آلودگی، پشتیبانی دادن به فعالیت

کنند و ا اتخاذ میزیست رهای حمایت از محیطاز محصولات و خدماتی که سیاست

ترین فعالیت در کشورمان پشتیبانی از دولت در راستای طرح بازیافت البته مهم

 ها بپردازند.پسماندهای الکترونیکی( به ایفای مسئولیت اجتماعی در بانک

زیر به  یها، پیشنهادپژوهشیهمچنین در جهت هر چه هموارتر شدن مسیر 

 گردد:آتی توصیه می پژوهشگران

-را در قلمرو مکانی متفاوت و در صنایع و بخش پژوهشتوانند این می گرانپژوهش

 مقایسه کنند. پژوهشهای مختلف اقتصادی کشور انجام دهند و درنتیجه آن را با این 

های متفاوتی ازجمله سه کنندگان به دستههای مصرفتوانند واکنشمیپژوهشگران 

 بندی کرده و نتایج را در این سهمهای رفتاری، احساسی و ذهنی تقسیبخش واکنش

 طبقه بررسی کنند.

دهندگان در برابر ارائه پاسخی که به آن باور دارند ازآنجاکه ممکن است پاسخ

و فروش  یعصب یابیبازارهای نوین همچون شود از شیوهخودداری کنند پیشنهاد می

 آتی استفاده شود. هایپژوهشبرای انجام  یعصب

های کیفی و روش تلفیقی یعنی کیفی و کمی برای شناسایی روش شود ازپیشنهاد می

 کنندگان از اهمیت بالایی برخوردارعواملی از مسئولیت اجتماعی که از دیدگاه مصرف

 استفاده شود. است
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Introduction: Customers' use of technology-based intelligent information can put 

forth some key decision variables as a good starting point for investor decisions in 

financial and banking markets. On the other hand, the increasing number of 

commercial banks has raised concerns about customer turnover, especially for old and 

well-known banks. In this regard, the data about the interactions of banks and 

customers on online social media and mobile phones have always been an important 

source of banking marketing research. Analysis in banking research is generally based 

on questionnaires. Nowadays, however, macro-databases include numerous words, 

images, videos, and non-numeric outputs in terms of the volume, speed and variety of 

digital processes and often obscure traditional statistical analyses. Researchers have 

become interested in macro-databases for marketing decisions and creative marketing 

campaigns, and some have suggested them for the analysis of customer behavior. The 

use of macro-databases has, thus, significantly become a successful approach in 

today's marketing. 

In order to conduct this research, first, the behavior of customers in creating a large 

database, especially in the social media environment, is examined through surveys 

and by studying customers' attitudes toward a product, service or bank. Then, the 

relationship between the customer-centric banking marketing mixed with the data-

driven macro-database and the referral system is examined. Finally, the paradigm 

model of research is presented for the behavior of banking customers in online social 

media. 

Methodology: This research seeks to provide a new model for analyzing the behavior 

of bank customers using the big data method. It is applied in terms of purpose and 

descriptive in terms of data collection. In order to finalize the analytical model of bank 

customers' behavior using big data, a qualitative research method was used. Also, the 

data theory method was used as a basis for tthe construction of the theory. The 

statistical population of the study consisted of two groups. The first group contained 

the customers who were significantly active in online social networking cyberspace, 

and the second group was for the bank managers who were well acquainted with the 

social media space. Accordingly, the statistical sample of the study included 15 bank 

customers who had extensive online financial and credit transactions with the bank as 

well as 10 bank managers who were well acquainted with the social media 

communication environment. The sampling method in this research is theoretical. For 

this purpose, the sampling continued until the model reached the saturation. The 
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researcher collected and selected the data in such a way that he could discover the 

hidden background of various texts and images of online social interactions using the 

NVIVO10 software to formulate the final theory. 

Results and Discussion: In intervening situations, the customer behavior was created 

using the psychological characteristics which represented five factors of personality. 

In this case, the internal and external sources of control and certain complex concepts 

were identified and explored. There were two categories of customer behavior to deal 

with. It was found that positive advertisement can increase online space-based 

negotiations using three types of knowledge in this area. Customers seek knowledge 

about others by looking at their profiles, photos and texts and also try to motivate 

others by sending them texts and comments. Thus, they make product and theoretical 

comparisons that result in mutual awareness. 

Conclusion: Based on an operational model, this study suggests that the netnography 

method (blogging) be used to analyze the content of users' comments on virtual 

networks and discover the hidden layers and underpinnings of comments and texts 

written by users and members of virtual networks. Also, the culture of bank customers 

in relation to values, customs, and Iranian cultural meanings should be analyzed so 

that banks can have the knowledge of common concepts in this area. It is also 

suggested that a combination of social media data and transaction records be used to 

study the impact of social media behavior on banking purchasing behavior. Another 

suggestion is that, before commercializing their products and services, banks should 

place them in the online space to notify the groups there and use their opinions. They 

can thus offer better products and services according to the views and behaviors of 

customers. In addition, it is suggested that banks invest in marketing intelligence to 

become a competitive source for customers. 

Keywords: Customer behavior, Social media, Bank, Big data. 

JEL: M31, M15, E58, C55.  
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 هچکید

به ویژه در  دادهکلاندر ایجاد پایگاه  بانکی رفتار مشتریان در کاوش هدفبا  پژوهش این

 .پذیرفت بنیاد و داده کاوی انجام داده از نظریة استفاده با آنلاین های اجتماعیمحیط رسانه

ی دولتی و خصوصی هابانکنفر از مدیران  01ونفر از مشتریان  01 مشتمل بر آماری جامعة

ه با آنها مصاحبه است، کاند،  کرده را تجربه آنلاین های اجتماعیرسانه شهر تهران که فضای

 بررسی برای .شد استفاده نظری گیری روش نمونه از در این پژوهش .نیمه باز انجام شد

-مدل با این پژوهش نهایی مدل میان ایمقایسه کرسول هایشاخص اساس بر ،پژوهش روایی

های اجتماعی از نرم های حاصل از شبکهتحلیل دادهبرای . پذیرفت انجام قبلی های

 IBM SPSSها و نتایج حاصل از داده از نرم افزار و برای شناسایی روش NVIVO10افزار

Modeler 140.2 .دادهکلاندر این پژوهش، ابتدا رفتار مشتریان در ایجاد پایگاه  استفاده شد 

بانکی مبتنی بر مشتری محوری در ارتباط  های بازاریابیبررسی گردید. سپس، ارتباط آمیخته

فتار ر مدلگر بررسی شد. در نهایت، مبتنی بر داده کاوی و سیستم توصیه دادهکلانبا پایگاه 

 کردن نقایص برطرف ضمن جامع، رویکردی بااجتماعی آنلاین  هایرسانهمشتریان بانکی در 

 . ارائه گردید قبلی، هایمدل

  .دادهکلان بانک، مشتریان، رسانه اجتماعی،رفتار  کلیدی: کلمات
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 مقدمه
 و عقلایی در دوره تجددگرایی، رفتار مشتری منطقی یهای اقتصادنظریه اساس بر

محاسبه و به حداکثر مشتری بر  گیریتصمیم. فرایند (0931)فتحیان و نصیرزاده،  است

 به دنبال اصول  منطقی بر نتایج، مشتریرساندن نتایج مبتنی است. علاوه 

 گیریتصمیم مختلف میانبرهای و نیز از به منظور کارآمدی بیشتر است گذاریسرمایه

دنیای پر از ریسک در مقابل  پول در و وقت در جوییصرفه برای هوشمند فناوری یا و

مشتریان از (. استفاده 0،1103یاسن و همکاران)کند میآینده استفاده  احتمالی حوادث

کلیدی  متغیرهای از معرف برخی تواندمی فناوریمبتنی بر  اطلاعات هوشمند

 در گذار سرمایه گیریتصمیمنقطه شروع خوب برای  یک به عنوان گیریتصمیم

افزایش از طرفی دیگر،  (.1،1100)بکر و ریکاردی باشد مالی و بانکی بازارهای

جابجایی مشتریان به خصوص  بابتانی های تجاری موجب ایجاد نگرروزافزون بانک

در  .(0931و شهابی،  ج)زارع پور، کردنائی های قدیمی و مشهور شده استبرای بانک

 اجتماعی هایرسانه مشتریان بانکی در انفعالات و مربوط به فعلهای داده ،این راستا

 ودشمیمنبعی مهم در تحقیقات بازاریابی بانکی محسوب  وارههم ،همراه تلفن و آنلاین

 (.9،1101)ایروالیس و همکاران

تجزیه و تحلیل در تحقیقات بانکی عموما مبتنی بر پرسشنامه است. این در حالی است 

کلمات،  از نظر حجم، سرعت و تنوع فرایندهای دیجیتالی، دادهکلانپایگاه  امروزه، که

 تجزیه اغلب  ،که شودمی را شامل های غیر عددی بیشتریویدئو و خروجی تصاویر،

 ،. به طوریکه(1103، 0)هاک و همکارانکند میسنتی را دچار ابهام  آماری تحلیل و

 هایکمپین اجرای بازاریابی و تصمیماتاتخاذ به منظور  دادهکلانپایگاه  به پژوهشگران

 و تجزیه که اندکرده پیشنهاد آناناز  برخی که، اندشدهعلاقمند  طوری خلاق بازاریابی

 موفق دیک رویکر به تبدیل توجهی قابل طور به دادهکلانپایگاه رفتار مشتری در  تحلیل

 (. 1101)ایروالیس و همکاران، است شده امروزی بازاریابی در

ه به ویژ دادهکلانابتدا رفتار مشتریان در ایجاد پایگاه  ،پژوهش در راستای اجرای این

 مشتریان نسبت مطالعه نگرش ابو  نظرسنجی اجتماعی از طریق هایرسانهدر محیط 

های ارتباط آمیخته ،سپس .شودمیبررسی  یا بانک، و خدمات محصول، یک به

                                                 
1. Yasin  
2. Baker and Ricciardi 
3. Erevelles  
4. Hoque  



 874 برخط  یاجتماع یهادر رسانه یبانک يانمدل رفتار مشتر یطراح

مبتنی بر داده کاوی و  دادهکلانبا پایگاه ی بانکی مبتنی بر مشتری محوری بازاریاب

ار مربوط به رفت پژوهش مدل پارادیمی نهایت، در .گرددمیبررسی  ،گرسیستم توصیه

داده بنیاد ارائه نظریه  برخاسته از اجتماعی آنلاین هایرسانه در ان بانکیمشتری

 .گرددمی

 

 یشینه تحقیقپ مبانی نظری و 

با رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، 

نیز تحت تأثیر قرار گرفته است. بازاریابی سنتی دیگر ، محصولات و خدمات بازاریابی

ها و تغییر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان نیست از پاسخگوی نیازها و تغییر سلیقه

 اندهای جدید و نوین بازاریابی جایگاهی ویژه برای خود یافتهاین رو، روش

اجتماعی،  هایانهرساینترنت،  به واسطه وجود (.0931)خدادادحسینی، سمیعی واحمدی،

ز ا بزرگی های ارتباطات دیجیتالی، به بخشیهای موبایل و سایر فناوریاپلیکیشن

افراد  ،به طور آشکار (.0،1102)نیسار و وایتهید اندتبدیل شده هاانسانزندگی روزمره 

 با اهدافسازند. این امر اجتماعی و دیجیتالی بیشتر مواجه می هایرسانهخود را با 

 گوناگونی از جمله نقش آنها به صورت مشتری که اطلاعاتی را در مورد محصولات،

خرید و مصرف آنها و برقراری ارتباط با دیگران در مورد تجارب خود، جستجو 

 (.1101، 1)شاین، استمن و مادرسباگد ، صورت می گیرکنندمی

دنیای دیجیتال امروز را با موضوعاتی مواجه  ،دادهکلانهای اجتماعی و تحلیل شبکه

. به زودی هر دستگاه بزرگ و کوچک ستکه پیش از این با آن مواجه نشده ا کندمی

)کاندسن و  بپردازد اطلاعات آرویجمع بهبا اتصال به اینترنت  تواندمی هادر خانه

 رفتاری لگوهایا تا دهدمی هجوم اطلاعات به کسب و کارها اجازه (.1100، 9کیلدگارد

 و است مسائل این از فراتر دادهکلان مزایای ،اما. کنند درک بهتر را مشتریان خرید و

، 0)پیلارتالون و همکاران کند کمک دانشمندان به جهانی موضوعات حل در تواندمی

 برای حلی راه و حال حاضر  مهمترین موضوع در بازاریابی ،دادهکلانبحث  .(1101

 (. حتی1،1100)مانیکا و همکاران است  آینده در بازاریابی مشکلات همه به دادن پایان

                                                 
1. Nisar, Whitehead 
2. Shin, Eastman, Mothersbaugh 
3. Knudsen, Kjeldgaard 
4. Pilar Talón  
5. Manyika  
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وجود  یچرای»به   توانیممی ما دادهکلان با که کنندمی ادعا پژوهشگران از برخی

 به تواندمی دادهکلان چگونگی بررسی (.0،1109)مایر و کیوکر پی ببریم «بازاریابی

ماعی اجت هایرسانهبه  آزاد سریع و دسترسی در مشتریان بانکی انفعالات و فعل تحلیل

  (.1،1109بایوس) کمک کند

 هااز افزایش حجم و پیچیدگی مجموعه داده ناشیواسطه نیاز و ضرورت به دادهکلان

که ابزارهای متداول و سنتی، دیگر برای پردازش این طوریبه ،به وجود آمده است

آوری مقادیر انبوه داده از مبادی . جمع(1103، 9)انشاری و همکارانها کافی نبودند داده

در یاری رساندن به  دادهکلانفراوان و منابع مختلف، موجب قدرتمند شدن 

از  تر و بهترتر و رفتار سریعسازی بر مبنای بینش دقیقوکارها، برای تصمیمکسب

 وکارها شده استهای متداول و سنتی و هوشمندی کسبسایر ابزارها و تکنولوژی

 پذیرش تحلیل و تجزیه در دادهکلان استفاده از (.1102، 0یوان، دنگ، تالب و وان)

منتج مشتریان از رفتار متفاوتی  معنای به آنلاین تعاملات درک وآنلاین  مبادلات

تمایلات رفتاری مشتریان  حال، این با .(0932)روشندل اربطانی و محمودزاده، شود می

شکل مثبتی به اقدامات بازاریابی رسانة اجتماعی وابسته و تبلیغات شفاهی آنان به 

 و کردن مرتب برای راه یک عنوان ابزار وب سنجی به (.0931)فیض و شعبانی،  است

 تواندمی ،هاشبکه از مشتریان درک و بزرگ اجتماعی هایرسانه از هاداده بندی طبقه

 (.1،1100)کاندسن و کجلدگارد کمک کندبه سیستم اطلاعات بازاریابی مصرف کننده 

 مشتریان بانکی به ارائه دادهکلانبا موضوع  یدر پژوهش( 1101)2و همکاران آنتولا

ها می پردازند. مشترک با بانک و گفتمان تعهد سطح تعامل، شکل درک اطلاعات در مورد

یان مشتر معناسازی هایفعالیت گسترده به مطالعه طور به کیفی بازاریابی تحقیقات

(. همکاری میان مشتریان به منظور 1،1113پردازد)کوزیتس( می1نتنوگرافی) آنلاین

)روککا و  (، شهروندی مصرف کننده جهانی3،0331)هندلمن اشتراک دانش

                                                 
1. Mayer and  Cukier 
2. Bayus 
3. Anshari  
4. Yuan, Deng, Taleb, Wan 
5. Knudsen and Kjeldgaard 
6. Antonella   
7. Netnography 
8. Kozinets 
9. Handelman 
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 در تجزیه تواندمی( 1،1111درگیری ذهنی مشتریان بانکی )دی والک و (0،1113موساندر

مؤثر   معانی و روایات رسوم، و آداب ها، ارزش با فرهنگ مشتریان بانکی تحلیل و

 (. 9،1111گولدینگ) باشد

دهنده را در  هشدار یعلائم است ( بیان می دارد که مشتری ممکن1111)0مس هاوس

 ادهدکلانیادگیری از  جهت هابانکفرصتی برای  این و بروز دهدرابطه با مشکلات خود 

منبع یک  تواندمیشکایات مشتریان در مورد محصول  ،. به عنوان مثالوردآفراهم می

بازنگری  قوی برای کسب اطلاعات و ویژگی های خاص برای تحقیق و توسعه بانک در

های عاطفی مشتریان در ویژگی نشان داد که( 9110) 1نورماندیو. باشدمحصول آن 

 انتظارات ننشد اجتماعی شامل برانگیختگی و لذت است. که شامل  برآورده هایرسانه

 باعث کردن عمل انتظارات مطابق ،صورتیکه در .شود می رنجش به احساس منجر

 از رفتاری های واکن زیادی با همبستگی رضایت همچنین،. شودمی خشنودی افزایش

 دارد.  مجدد خرید قصد و منفی یا کلمات مثبت آمیز، شکایت رفتار قبیل

 ادهدکلان  از بینش توسعه به بازاریابی هوش داشتند که ( بیان 1113)2نگای و همکاران

برای استخراج  یکمک تواندمی کاوی داده هایو تکنیک ،اشاره دارد بازاریابی برای

 ونو رگرسی بندی خوشه بندی، های طبقهالگوهای رفتاری مشتریان با استفاده از روش

به این  بزرگهای هداددر خصوص معنای ( در پژوهشی 1101)1و همکاران چان. باشد

 و هاهنظری بینش، برای تولید بیشماری هایجمعی فرصت هایرسانهکه  نتیجه رسیدند

 هاینگرانی از با آگاهی که مدیران ،دنآورمیفراهم  های اجتماعی آنلاینفرضیه

 .پردازندمی پاسخگوبه ارائه محصولات و خدمات به عنوان سیستم های  ،مشتریان

که مشتریان در  هاییروشانواع  بواسطه هابانک گرفت کهنتیجه ( 1109)1وسبای

 ،دنتوانمی کنندمیاستفاده  دیگرانواع خدمات  و آدرس ،جستجوهای خود مانند تبلیغات

. آبسلی و گذار استر یثتأدهند که در نارضایتی مشتریان  یصمنابعی را تشخ

های مشتریان در پایگاهتقسیم بندی  که اذعان نمودند( در پژوهشی 1109)3همکاران

                                                 
1. Rokka  and  Moisander 
2. de Valck 
3. Goulding 
4. Malthouse 
5. Normandeau 
6. Ngai  
7. Chan 
8. Bayus  
9. Abbasolu  
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است که با تجزیه و تحلیل  مطرح اجتماعی به عنوان چالشی بزرگ هایرسانه دادهکلان

یق از طر های جمعیتی، خصوصیات کلیکی، گفتگو کردن مشتریان با همدیگرویژگی

 ن پروفایل مشتری به منظور تخصیصدشن کرکاوی جهت روهای دادهتکنیک

  قابل انجام است. مناسب، خدماتترین محصولات و مناسب

 و خرید اجتماعی بررسی-روانی هایمکانیسم داشتند که( بیان 1100)0ینگ و همکاران ک

ها در فیلم و ها، ارسال تصاویرها و لایکهمراه اشکال مختلف چک کردن محصول،

 وفاداری و شودمی )ارتباط گفتاری( منجر به تبلیغات افواهی ،مورد محصولات

 دارد اطلاعاتبیان می (1101)1کلاپدر در پژوهشی دیگر، آورد.دیجیتالی را بوجود می

اطلاعاتی در مورد جایگزین کردن همچون مشتریان  دادهکلان برگرفته از پایگاه

روی محصولات مختلف،  بر کلیک سایت، وب در جستجو هایفعالیت ثبت محصولات،

د در رفتار مصرف کننده نتوانمی بهبود یبرا هاییراه پیشنهاد و اطلاعات یجستجو

 د. نر داشته باشتأثی

بطور چشمگیری در ی آنلاین هاشبکهاز  مشتریان استفاده ،که نشان داد( 1101)9احمد

 های سلفی مشتریان از خدمات بانکی به صورتعکس ،به طوری که حال افزایش است.

یک که دارند بیان می ( 1102) 0همکاران و آخیلا .شوندارسال می بوک فیس به روزانه

 محصول آمیز موفقیت بینی پیش نظیر به نظیر بین مشتریان احتمال 1سیستم توصیه گر

 در تغییر تواندمیمشتریان  کلیدی سوابق . همچنین،دهدمیافزایش را  مورد انتظار

قادر  IPاز طریق  هابانک ،کننده اثر داشته باشد. به طوری که مصرف تعاملات الگوی

 از این طریق، استفاده از خدمات الکترونیکی مشتریان شوند و میزانبه تشخیص 

و از حوادث ناگهانی با استفاده از  ،های غیرکلامی آنها را تشخیص دهندواکنش

 ی عصبی جلوگیری کنند. هاشبکه

در رفتار مشتریان  دادهکلان( در پژوهشی به نقش 1103)2عبدالواحید و همکاران

 هایهرسانهای خود در گیریتصمیممشتریان در  به این نتیجه رسیدند کهاند و پرداخته

 مصرف، خرید، رفتار جایگزین، ارزیابی جستجو، مشکل، تشخیص اجتماعی به دنبال

های تحقیقاتی زیادی را که فرصت ،خرید هستند از پس تعامل و خرید از پس ارزیابی

                                                 
1. King  
2. Klapdor  
3. Ahmed 
4. Akheela  
5. Recommender System 
6. Abdul Waheed 
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 ایهرا در رفتار مشتریان بانکی در زمینه دادهکلاننقش این پژوهش  آورند.بوجود می

های )جستجو(، مذاکره فنی کلمات ی)تشخیص مشکل(، جستجو پاسخ به تبلیغات

رید(، )رفتار خ های الکترونیکی دانش مشتریان)ارزیابی جایگزین(، انتقال الکترونیکی

 اجتماعی)مصرف(، تعدد مصرف و خروج از شبکه  هاها و فیلمآپلود کردن عکس

به خوبی )تعامل پس از خرید(  )ارزیابی پس از خرید( و خرید محصولات بازنگری شده

 تبیین نموده است.

 

 پژوهش شناسی روش

رفتار مشتریان بانکی با استفاده از  تحلیل برای جدید لیمد ارائة دنبال پژوهش به این 

 ازو  شودمی محسوب کاربردی هایپژوهش ء. این پژوهش جزاست  دادهکلانروش 

به منظور  .گیردمی قرار توصیفی های پژوه گروه در نیز ها داد گردآوری نحوة نظر

 روش پژوهش از دادهکلانرفتار مشتریان بانکی با استفاده از  لتدوین نهایی مدل تحلی

 هدف .گردید استفاده بنیاد داده نظریة روش از نظریه ساخت در خاص طور به و کیفی

بر همین  .است خاص ایپدیده دربارة نظری جامع های تبیی بنیاد داده نظریة نهایی

 هم هاداده پژوهشگر و بین تعامل فعال معتقدند (0331)0و کوربین تراوسشااساس، 

مطالعه  مورد زمینة در پژوهشگر شخصی تجربة قدرمیزان چ هر .هنر هم و است علم

 برخوردار بیشتری انتقادی و خلاق تفکر تواناییطرفی دیگر، از   از و باشد بیشتر

 مطالعة و کرد خواهد استخراج اطلاعات بیشتری ی بدست آمدههاداده از باشد؛

 در فرایند اجرای این پژوهش ،همین راستا در .بود خواهد تر بنیادی پژوهشگر

 .داشت فعال نقش هادادهتحلیل  و آوری جمع فرایند در پژوهشگر

مشتریانی هستند که در  هستند. دسته اول، گروهشامل دو  جامعه آماری پژوهش،

و دسته دوم،  ی اجتماعی آنلاین بطور چشمگیری فعالیت دارندهاشبکهفضای مجازی 

. بر همین اجتماعی به خوبی آشنا هستند هایرسانهکه با فضای  است هابانکمدیران 

 اتاز تراکنش بودند که بانکمشتریان  نفر از 01شامل  پژوهش آمارینمونه اساس، 

نفر از مدیران  01 همچنین،و  برخوردار بودند با بانک وسیعیآنلاین  و اعتباری مالی

 .(0)جدول به خوبی آشنا هستنداجتماعی  هایرسانه ارتباطات فضای با که هابانک

 به همین منظور، .است نظری گیریروش نمونه گیری در این پژوهشروش نمونه

                                                 
1. Strauss & Corbin 
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 در این روش .کرد پیدا ادامه ،رسید و اشباع ساخت حد به مدل که جایی تا گیرینمونه

 اویرو تص نومتزمینه پنهان  بتواند که دبرگزی طوری گردآوری و را هاداده پژوهشگر

 تدوین برای  NVIVO10از نرم افزار بهره گیریرا با  آنلاین اجتماعی تعاملاتمختلف 

  .کشف کند نهایی نظریه
 

 آماری پژوهشويژگی های نمونه  -1جدول

 توزیع نمونه مدیران بانکی

 شهر اقتصادنوین پاسارگاد ملت ملی

0 1 1 9 1 

 توزیع نمونه مشتریان بانکی

 شهر اقتصادنوین پاسارگاد ملت ملی

1 0 1 1 9 

 

 ات اخذ شدهو نظر ی انجام شدههامصاحبه نومت پژوهش، روایی بررسی در روند

 بازنگری ،پایه مدل یا اصلاح جدید مدل دستیابی به برای مرحله ینمشتریان در چند

ی اخذ هاداده شده با کامل مدل تحلیلی بین  ایمقایسه روایی، بررسیبرای  .گردید

 و اولیه مفاهیم ات،تغییر و وجوه شناسایی از بعد .گرفت انجام قبلی هایمدل و شده

 پژوهش روایی از اطمینان برای ،همچنین .گردیدند تنظیم مجددا ی اصلیهامقوله

 :گرفت انجام کرسول هایشاخص پایه بر زیر اقدامات

ی خصوصی و دولتی هابانک منتخب مدیران از نفر 01تعداد  :اعضا توسط تطبیق

 دست به های مؤلفه سپس، ورا مطالعه  تحلیل فرایند مرحلة نخست گزارش ،تهران

 محوری کدگذاری مرحله در آنها پیشنهادهای در نهایت،  و کردند بازبینی را آمده

 .شد اعمال

گرایش سیاستگذاری  بازرگانی مدیریت اساتید گروه از نفر دو :همکار بررسی

 دکتری از دانشجویان نفر مدیریت دولتی و سهاتید گروه اس از نفر ، یکبازرگانی

 کردند و تحلیل بررسی را محوری کدگذاری مرحله ،دانشگاه گیلان بازرگانی مدیریت

 .اعمال شد مدل در آنها تخصصینظر نهایتا، و

 تحلیل مرحله درهم از مشارکت کنندگان  همزمان طور به :پژوهش بودن مشارکتی

 .شد گرفته یاری هاداده تفسیرهم در مرحله  و

کثرت گرایی شامل تکثر مکانی و تکثر مشارکت کنندگان است. در تکثر  :گرايی کثرت

با مشتریان و مدیران افراد نمونه آماری،  اجتماعی یهاشبکه پروفایل اساس بر مکانی، 
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تکثر مشارکت کنندگان نیز به این معنی است که مصاحبه صورت گرفت.  مصاحبه بانکی

 با افراد مختلفی از مشتریان و مدیران صورت پذیرفت. 

 

 پژوهش های يافته

 ها، لفهؤم تشخیص برای را آن کوربین و تراوسشا که است پیوسته فرایندی کدگذاری،

 مدلیتوسعه  پژوهش این هدف بر همین اساس،. دادند بسط هاداده و ابعاد هامشخصه

به . دکن تحلیل ی اجتماعیهاشبکهدر  را رفتار مشتریان بانکی بر پایه آن تا است جامع

صورت  همزمان صورت به ،ی پژوهشهاداده تحلیل آوری و جمع مراحل ،همین منظور

 پژوهشگر که پیدا کرد ادامه ایمرحله تا هاداده آوری گردآوریدر این روش، . پذیرفت

 با رفتار مفاهیم مرتبط و رسید اشباع مرز به هاداده از جدید دریافت مفهوم دیگر در

 افهاض مدل به جدیدی مفهوم دیگر و شد تکراری ی اجتماعی،هاشبکهمشتریان بانکی در 

  نمی شد.

( به 1111)0گرفته از پژوهش بلک وال و همکارانسوال بر  10 ابتدا در همین راستا،

 با مراجعه به محل ی مورد مطالعهبانک انعنوان سوالات مصاحبه باز برای مدیر

در طی دو سال  بانکی نفر مشتری 01تراکنش های مالی  ،کارشان مطرح شد. به علاوه

 IBM SPSS Modelerبا استفاده از نرم افزار  و های داده کاویگردش مالی با روش

در  .ندقرار گرفت بررسیمورد  هادادهها و نتایج حاصل از برای شناسایی روش  140.2

های مالی مربوط به این پژوهش، از این نرم افزار برای بررسی و تحلیل میزان تراکنش

اجتماعی، استفاده شده است  هایرسانهمشتریان در راستای تحلیل رفتار مشتریان در 

مشتریان تا چه میزان به عوامل عاطفی، شناختی و رفتاری  دهد کهو نشان می

 اند.  اجتماعی در ایجاد رفتارشان اشاره کرده هایرسانه

 مدیران از نفر 01 با رفتهیپذ صورت هایمصاحبه طی مرحله، نیا در. باز کدگذاری

 در افراد این هایدیدگاه و هاجملهاز  هیباز اول یکدها ،یدولت و یخصوص یهابانک

 در. شداستخراج  یاجتماع یهارسانهدر  انیبا رفتار مشتر مرتبط هایسؤال به پاسخ

 لیو کسب اجازه از آنها به منظور استفاده از پروفا یمشتر 01مصاحبه با  با بعد، مرحلة

آنها  یهاادداشتی و لمیف عکس، ،یبه منابع متن نیآنلا یاجتماع یهاشبکهآنها در 

 یدتأک آن بر شوندگان مصاحبه اکثر کهمشترکی  یهامشخصهکرده و  دایپ  یدسترس

                                                 
1. Blackwell 
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 نهایی هایمشخصه پژوهشگر، دید از اهمیت با هایمشخصه همراه به نمودند،یم

 از یانمونه که. گرفت انجام Nvivo 10کار توسط نرم افزار  نیا .شدندباز  یکدگذار

 ارائه شده است. 9 جدول دراختصار  به رانیمد با هامصاحبه باز یکدها
 

 ی خصوصی و دولتیهابانکسوالات مصاحبه با مديران  -4 جدول

 پرسش ها ردیف

 .کنندمیاجتماعی  برای بیان نارضایتی استفاده  هایرسانه ازمشتریان چگونه  0

 بیان کننده رفتار مشتریان باشد. تواندمیی اجتماعی مبتنی بر وب و تلفن همراه چگونه هاشبکه 1

 اجتماعی چگونگی  می توان  به خلاقیت مشتریان  پی برد. هایرسانهسوابق مشتریان در با  9

 د.نبه بانک در ارائه راه حل های بهینه می ده یاجتماعی چه کمک های هایرسانه 0

 اجتماعی جستجو کرد. هایرسانهدر  ی مشتری راچگونه می توان ویژگی های روانی و رفتار 1

ایجاد شده مربوط به محصولات و خدمات در  یهادادهدر طی فرآیند جستجوهای مشتری، نوع و میزان آیا  2

 .کندمیپایگاه داده بانک تغییر 

 را شناسایی کنند. دادهکلانتوانند منابع چگونه می هابانک 1

 را می توان مورد ارزیابی قرار داد. دادهکلانچگونه  1

 اجتماعی چگونه است. هایرسانه در تصویری شواهد مشتریان از طریق   روانی و رفتاری های پدیده 3

شواهد تصویری در ارتباط با فعالیت های بازاریابی  روی چگونه سطح و نوع تعامل با برندشان را  از هابانک 01

 .کنندمیاجتماعی شناسایی  هایرسانهخود در 

 با عکس های آنها وجود دارد.ای بین نظرهای  متنی مشتریان چه رابطه 00

به مشتریان اجتماعی  هایرسانهاز طریق  هابانکبیان احساسات نسبت به فعالیت های بازاریابی و عملکرد  01

 .دهدمیچه لذتی 

اجتماعی چه  هایرسانهدر  هابانکبیان احساسات نسبت به فعالیت های بازاریابی و عملکرد مشتریان هنگام  09

 د.نمی ده نشان عکس العمل هایی

 .دهدمیاجتماعی تشخیص  هایرسانهبانک چگونه رضایت و ارزش مشتریان را در  00

های  مربوط به مدیریت رفتار به فعالیت تواندمیتجربه ذهنی رضایت از خدمات و محصولات بانک چگونه  01

 مشتریان گره بخورد.

های  مربوط به به فعالیت تواندمیی حاصل  از خدمات و محصولات بانک چگونه هاادراک ذهنی از ارزش 02

 مدیریت رفتار مشتریان گره بخورد.

در در بخش بندی مشتریان اثر  تواندمینسبت به محصولات چگونه  نگرش بررسی حجم ،ظرفیت و واریانس 01

 داشته باشد.

 .شودمیهای اجتماعی توسط بانک انجام چگونه فرایند مقایسه 01

نسبت به محصولات و خدمات را با تاثیر عوامل  نگرش مشتریان ظرفیت و واریانس چگونه می توان حجم، 03

 جدید بررسی کرد.

 ارزیابی نمود. در وفاداری آنهارا مکانیسم  روانی اجتماعی مربوط به نظر مشتریان توان چگونه می 11

ی یشامل چه چیزها است اجتماعی هایرسانهو مبتنی بر  دادهکلانعاطفی و رفتاری که منتج از  شناختی،عوامل  10

 است.

های روانی مشتریان ویژگی الگوی اقدام براساس داده کاویروش با بهره گیری از  تواندمیچگونه  بانک 11

 کند.طراحی 

)مشارکت، نوآوری، منبع کنترل، عوامل شخصیتی و نیاز به شناخت( در واکنش به  روانی هایویژگی چگونه 19

 .شودمیبازار خدمات بانکی ایجاد 

 توان نگرانی مشتریان را در مورد حریم خصوصی آنها و دیگر اطلاعات رفع نمود.چگونه می 10
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 نمونه ای از کدهای باز مصاحبه با مديران -4 جدول

 1نمونه
، وکارهای کسبمحرکبرای پشتیبانی از  انداز مشخصچشمنیازمند یک  اجتماعی هایرسانه برای حضور و فعالیت درها بانک

انک ب . همچنین،هماهنگ باشد وکاراهداف کلی کسببانک با  بنابراین، لازم استباشند. می استراتژی سازمانو  تصویر برند
. رددشود، متمرکز گدر آن ارائه می های مالیتوصیهکه  آنلاین تالارهای گفتگوتوسعه از طریق  بهبود تجربه مشتریبر  باید

 می باشد........... شناساندن برند به صورت آنلاینو  ارتقای حضوردر این راستا، استراتژی بانک 
 4نمونه

همچنین،  .در دستور کار قرار دهد های مشتریانایدهبا استفاده از را  نوآوری در محصولات و خدماتارتقای بانک می بایست 
ر ها باید فرآیندها و عملیات خود را به منظوبانک کند. بخش بندیمرتبط با مشتریان  کسب بینشبانک باید مشتریان را برای 

 یاستراتژی رسانه اجتماعانداز و با چشم های اجتماعیاستفاده از بینش و های اجتماعیرسانه هایخلق ارزش از طریق کانال
آورند. در این راستا، های جدیدی برای فروش و بازاریابی فراهم میها و شیوههای اجتماعی، فرصترسانه .تطبیق دهند

بخشی به آگاهیو  شناسایی نیازها بر اساس نظرات مشتریان، های مشتریانترویج محصولات و خدمات از طریق شبکه
 ...........گیردمد نظر قرار می مشتریان در تالارهای گفتگو

 4نمونه
 به طور مستمر پایش، جانبهاستفاده همهکنند که باید ضمن ایجاد می مسیر ارتباطی جدیدی با مشتریان، های اجتماعیرسانه
ها و رصد فعالانه شکایتو  های مورد استفادهدهی مشتریان در تمامی کانالسازی و مشارکتهمراه. بدین منظور، گردد

هایی از طریق بازخوردها بینشهای اجتماعی، رسانه گیری ازبا بهره تواندمیهمچنین، بانک  .آنها ضروری است پیشنهادهای
تواند در راستای می این که کندکسب  نیازهای برطرف نشدهمانند  محصولات و خدمات جدیدآنها در ارتباط با  و نظرات

 ............گیردمورد استفاده قرار  اصلاح و بهبود محصولات و خدمات

 8نمونه
 ،انتقال مناسب اطلاعاتاند. بنابراین، در راستای را تغییر داده ارتباطات با مشتریانبه طور کلی ماهیت  های اجتماعیکانال

پاسخگویی مناسب به  .در این خصوص افزایش یافته است آموزش کارکنانو لزوم  اهمیت شفافیت در ارتباطات با مشتریان
باشد. بدین می های جدید توسط سرمایه انسانی بانکمهارتکارگیری نیازمند به های اجتماعیرسانه مشتریان درانتظارات 

آنها  دهیسازی و مشارکتهمراهجهت  نسل جوان جامعهبه خصوص با  آموزش کارکنان در حوزه ارتباط با مشتریمنظور، 
 ...........به آنها ضروری است معرفی مناسب برندو همچنین 

 

 4نمونه
 ارزش خلقو  مندیتأمین رضایتتولید شده،  جستجوی مشتری برای محصولات، به جای بازاریابی نویناصلی  هدفامروزه 

محوریت بازاریابی اجتماعی  دانیمهمچنانکه میشده جلب گردد.  یا خدمت عرضهمحصول  سویاست تا به  برای مشتری
ها هخواستاز  بازار یابی اجتماعیاستراتژی استفاده از ها می توانند با است بانک و فرهنگی از بعد اجتماعی توجه به مشتری

ارائه دهند. اگر مشتریان این نکته را خدمات  مشتریاناین های نیازها و خواسته برای رفع و و نیازهای مشتریان آگاه شوند
ها به نمایند که هدف مدیران بانک تنها منافع و افزایش سود سهامداران نیست و در مقابل مدیران بانک درکبه وضوح 

 و مشتریان در کنار منافع بانک و سهامداران، به منافع بلند مدت و کوتاه مدت جامعهمشتریان خود در عمل نشان دهند که 
، قادر خواهند بود مشتریان بیشتری را به سوی خود جلب آنانحفظ مشتریان و جلب وفاداری . علاوه بر نیز توجه دارند

و منافع  عملکردرا نشان دهند، بخش مهمی از  های اجتماعیخود به مسئولیت تعهدقادر نباشند  هابانکولی اگر  .نمایند
 ........خود را از دست خواهد داد تجاری برندتقویت و تأثیر آن بر  بازاریابی اجتماعی
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ان، و شیهارمقولهیها به زمقوله اتصال ندیکدگذاری محوری، فرآ. محوری کدگذاری

 ،محوری کدگذاری مرحله درها و ابعاد است. مشخصهها در سطح مقوله دادن وندیپ

 نوعی کنندة مشخص عموماً که هاؤلفهم دربارة هاییسوال ساختن مطرح با پژوهشگر

 است هاسوالکنندة  رد یا کننده دییتا که پردازدمی وقایعی بررسی به است رابطه

  استخراج یاصل کد 190 پژوهش، این در(. 0931 زاده، یدیحم و پور یحاج ،ی)محمد

 0 جداول در. دیگرد بندی دسته یمحور مقوله 01و مفهوم 11 قالب در تا،ینها  که شد

 .است شده داده نشان مدل اصلی اجزای با مرتبط هایمقوله و مفاهیم  1تا 

 اشاره اجتماعی یهاشبکهرفتار مشتریان در  دهوجود آوردنعوامل به   ،علّی شرایط

مشتریان به عوامل  .شودمی منجرمورد مطالعه پدیده  گسترش یا وقوع به و دارد

اند.  اجتماعی در ایجاد رفتارشان اشاره کرده هایرسانهعاطفی، شناختی و رفتاری 

نشدن انتظارات و فراتر از انتظارات؛ عوامل عوامل عاطفی شامل  لذت بردن،  برآوردن 

های حاصل  از خدمات رضایت ادراک ذهنی از ارزش شناختی شامل تایید و عدم تایید

 و و محصولات؛ عوامل رفتاری شامل وفاداری و تمایل بیشتر به خرید محصولات

، تاثیرات مشترک شناخت )عدم تایید(، هیجانها )لذتافزودن تجربه خدمات است. که 

از قبیل وفاداری و تمایل به مشتری برانگیختگی( و رضایت را بر تمایلات رفتاری 

 اثر دارد.پرداخت بیشتر 

مورد  پدیده به مربوط هایویژگی مجموعة طبق تعریف نشان دهنده ،ایزمینهعوامل 

های فعالیت  .کندمی اشاره آن به مربوط وقایع و رویدادها مکان به که است مطالعه

اثر گذار شامل ساختن محتوی، کنترل رفتار دیگران از طریق بازنگری مشتری داخلی 

شامل ارسال نظر  نیز و پیشنهاد کاربر به کاربر است. فعالیت های خارجی اثر گذار

های بازاریابی بانک، ارسال کاتالوگ محصولات و فعالیت توسط کارمندان بانک،

 های محصول توسط بانک است. ویژگی

 علیَ شرايط با مرتبط یهامقوله و هیممفا-8 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی
 لذت بردن عوامل عاطفی شرایط علیّ

 برآورده نشدن انتظارات
 برآوردن شدن انتظارات

 تایید رضایت)تجربه ذهنی( عوامل شناختی
 عدم تایید رضایت

 ادراک ذهنی از ارزش های حاصل  از خدمات و محصولات
 وفاداری  رفتاریعوامل 

 تمایل بیشتر به خرید
 بیشتر کردن تجربه خدمات
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 زمینه ای شرايط با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-4 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 شرایط زمینه ای

 فعالیت های داخلی اثرگذار

 محتوی ساختن

 ریمشت بازنگری طریق از دیگران رفتار کنترل

 کاربر به کاربر پیشنهاد

 فعالیت های خارجی اثرگذار

 

 بانک کارمندان توسط نظر ارسال

 بانک بازاریابی هایفعالیت

 محصولات کاتالوگ ارسال

 بانک توسط محصول های ویژگی

 

ه ب که است فرهنگ و محیط زمان، همچون گسترده تری شرایط گر، مداخله شرایط

های عوامل ویژگی .کندمی عملی پژوهش راهبردها محدودکنندة گر یا تسهیل عنوان

اجتماعی  هایرسانهها و ارزیابی مشتریان در توان آنها را در جستجوروانی که نمی

میزان مشارکت، نوآوری، منبع کنترل، عوامل شخصیتی و نیاز  عبارتند ازکنترل کرد 

 .به شناخت در واکنش به بازار خدمات بانکی

که شامل تبلیغات افواهی،  .است واکنشها و کنشها نتایج یا بروندادها همان پیامدها

های الکترونیکی دانش مشتریان، های الکترونیکی، انتقالمذاکره کلمات فنی، یجستجو

)ارزیابی پس از خرید( و  خرید  ها، خروج از شبکه اجتماعیها و فیلمآپلود کردن عکس

 محصولات بازنگری شده و توصیه خلاقانه مشتری به دیگران است. 
 

 مداخله گر شرايط با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-4 لجدو

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

 های روانیویژگی شرایط مداخله گر

 مشارکت

 نوآوری

 منبع کنترل

 عوامل شخصیتی

 نیاز به شناخت
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 پیامدها با مرتبط یهامقوله و مفاهیم-7 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

بهبود پیشرفت توقف یا  پیامدها

 های مشتریفعالیت

 افواهی تبلیغات

 فنی کلمات جستجو 

 الکترونیکی هایمذاکره

 مشتریان دانش الکترونیکی هایانتقال 

 هافیلم و هاعکس کردن آپلود 

 محصولات خرید(  خرید از پس ارزیابی) اجتماعی شبکه از خروج 

  شده بازنگری

 دیگران به مشتری خلاقانه توصیه

 

اجتماعی بوسیله آمیخته بازاریابی در سه  هایرسانههای تحلیلی در ارتباط با الگوریتم

گیرد. در سطح داده از دیدگاه آمیخته سطح داده، روش و نتایج مورد استفاده قرار می

 هایبازبینی نوع رسانه اجتماعی، های جمعیت شناختی،)افراد( شامل ویژگی مشتریان

ی مشتری است. از لحاظ هادادهو گذاشتن لایک و ارزیابی  های مشتریکلیک مشتری،

های محصول و خدمات،  رده محصولات )الکترونیکی و آمیخته محصول شامل ویژگی

 ی مربوطهادادهی پیشبرد و ارزیابی هادادهاست. از لحاظ پیشبرد فروش شامل  سنتی(

و ارزیابی  هادادههای به پیشبرد فروش است. از لحاظ آمیخته قیمت شامل تراکنش

سایت ها، اجتماعی شامل  هایرسانهقیمت است. و نیز از لحاظ مکان شامل محل 

 اجتماعی هایرسانهاین ی مربوط به هادادهو ارزیابی  هااینستاگرام و دیگر اپلیکیشن

 است. 

بندی، برای بندی و طبقههای خوشهآمیخته مشتریان از روش ایبر ،در سطح روش

سطح بالا، برای  هایمدلبندی و )سبد خرید(، خوشه ل از قواعد انجمنیآمیخته محصو

قواعد انجمنی و فیلترینگ مشترک، برای آمیخته  آمیخته پیشبرد فروش از رگرسیون،

( و RFMفراوانی خرید و مقدار پول ) الگوریتم دوره زمانی، قیمت از قواعد انجمنی،

 .شودمیبندی استفاده رگرسیون و طبقهرگرسیون و به علاوه برای آمیخته محل از 

در سطح نتایج و کاربرد برای آمیخته مشتریان منجر به خوشه بندی مشتریان، پروفایل 

شناسی محصول و تولید سازی مشتریان؛ برای آمیخته محصول منجر به هستی

محصول، برای آمیخته پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی پیشبرد فروش و 

های قیمت و برای آمیخته محصول منجر به تحلیل استراتژی گر؛توصیه هایسیستم

تحلیل رقبا و نیز برای آمیخته محل رسانه منجر به تبلیغات بر اساس مکان و تحلیل 

 .شودمیپویایی ارتباطات 
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 بازاريابی های آمیخته اساس بر تحلیلی یهامقوله و مفاهیم-4 جدول

 مفاهیم مقوله فرعی مقوله اصلی

تحلیلی بر اساس 

 های بازاریابیآمیخته

 داده

 

 های جمعیت شناختیی ویژگیهاداده

 ی نوع رسانه اجتماعی هاداده

 های مشتریی بازبینیهاداده

 های مشتری و گذاشتن لایک ی کلیکهاداده

 ی مشتری هادادهارزیابی 

 های محصول و خدماتی ویژگیهاداده

 )الکترونیکی وسنتی(ی رده محصولات هاداده 

 ی پیشبرد هاداده 

 ی مربوط به پیشبرد هادادهارزیابی 

  هادادههای تراکنش

 ارزیابی قیمت 

 اجتماعی شامل توییتر، تلگرام  هایرسانهمحل 

 ی مربوط به رسانه اجتماعیهادادهارزیابی 

 روش 

 

 های خوشه بندی روش

 روش طبقه بندی 

 )سبد خرید( قواعد انجمنی

 رگرسیون

 فیلترینگ مشترک  

الگوریتم دوره زمانی،فراوانی خرید و مقدار پول 

(RFM ) 

 نتایج

 

 بندی مشتریان خوشه

 سازی مشتریانپروفایل

 شناسی محصول هستی

 تولید محصول

 پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی 

 گر های توصیهپیشبرد فروش و سیستم 

 های قیمت تحلیل استراتژی

 تحلیل رقبا 

 تبلیغات بر اساس مکان 

 تحلیل پویایی ارتباطات
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 کار به را یقبل کدگذاری مراحل نتایج ،انتخابی کدگذاری مرحله. انتخابی کدگذاری

 هاقولهم سایر به کیستماتیس شکلی به را آن و کندمی انتخاب را اصلی مقولة و بردمی

. دهدیم توسعه را بیشتر لیتحل و پالایش به نیازمند یهامقوله و داده ارتباط هامؤلفه و

 ندیفرای طریق از و نیستند مجزا یکدیگر از یروشن شکل به انتخابی کدگذاری مراحل

 لتحلی رویة ،گرید یعبارت به. دنگیرمی انجام محوری و باز کدگذاری همراه به تعاملی،

 ای،زمینه شرایط علّی، شرایط شامل شود؛ می منجر یینها مدل نیتدو به که هاداده

در  یابیبازار یهاختهیبر اساس آم انیرفتار مشتر لیتحل یراهبردها گر،مداخله طیشرا

 یبانک انیمشتر رفتار مربوط ینظر مدل که .است پیامدها و نیآنلا یاجتماع یهارسانه

 .شودیمارائه  0مطابق شکل  یبا روش نظرکاو یاجتماع یهارسانهدر 

) استادان گروه مدیریت  خبرگان اختیار در مدل آن، اعتبار افزایش برای مدل تهیة از پس

رفتار مشتریان در رسانه  که دانشگاه گیلان و مدیران بانکی شهر رشت( قرار گرفت

 مدل مورد درتا  شد درخواست خبرگان از . در این مرحله،شناختنداجتماعی را می

 بیشترکه در نهایت  ؛دارندابراز  خود را تخصصی  هایدیدگاه تدوین شده نهایی

 ضمن که داشتند نیز اصلاحی نظرهای آنها از بعضی و کردند تأیید را مدل خبرگان

 مقولة شناخت آمده، دست به مدل در .گردید اعمال آنها نهایی نظر اصلاحات، اعمال

دارد(  قرار مدل محوریت در و دارند ارتباط آن مفاهیم با سایر که ایمقوله) محوری

 ،از مراحل قبلی پژوهش آمده دست به یهامقوله بازنگری از پس. دارد زیادی اهمیت

مساله تبلیغات  دارد، قرار رفتار مشتریان بانکی محوریت در آنچه مشخص گردید

گر برای حوزه بانکی های توصیه)ارتباط گفتاری(، دانش مشتریان و سیستم افواهی

آنها با استفاده از شرایط  از ایج حاصلها و نتاست. به طوری که، با استفاده از روش

از این  تواندمی هابانکگر مدل رفتار مشتری طراحی شد که ای و مداخلهعلی، زمینه

 مدل به منظور اثر بخشی و کارآیی استفاده کنند. 
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 دادهکلانبا استفاده از واجتماعی مبتنی برنظرکاوی  هایرسانهمدل رفتار مشتريان بانکی در -1شکل

 

علیّ ايجاد کننده  شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

عوامل عاطفی 

 لذت بردن-
 نشدن انتظارات برآورده-
 برآوردن شدن انتظارات-

عوامل شناختی 

 )تجربه ذهنی( تایید رضایت-
 عدم تایید رضایت-
هننای ادراک ذهنننی از ارزش-

حنناصننننل  از خنندمننات و  
 محصولات

عوامل رفتاری 

 وفاداری -
 تمایل بیشتر به خرید-
 بیشتر کردن تجربه خدمات-

زمینه ای ايجاد کننده   شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

 اثرگذار  داخلی های فعالیت 
 محتوی ساختن-
 طریق از دیگران رفنتننار  کنننتنرل   - 

  مشتری بازنگری

 کاربر به کاربر پیشنهاد-

 اثرگذار  خارجی های فعالیت 
 بانک کارمندان توسط نظر ارسال-
 بانک بازاریابی های فعالیت-
  محصولات کاتالوگ ارسال-
 بانک توسط محصول هایویژگی-

مداخله گر ايجاد کننده   شرايط

 هایرسانهرفتار مشتريان در 

 اجتماعی:

 ويژگی های روانی 

 مشارکت-
 نوآوری- 
 منبع کنترل-
 عوامل شخصیتی - 
 نیاز به شناخت-

 

راهبرد های تحلیل رفتار مشتريان بر 

اساس آمیخته بازاريابی در 

 اجتماعی: هایرسانه

 داده 

 شناختی جمعیت هایویژگی یهاداده-
  اجتماعی رسانه نوع یهاداده-
 مشتری هایبازبینی یهاداده-
  مشتری هایکلیک یهاداده-
  مشتری یهاداده ارزیابی-
 خدمات و محصول هایویژگی یهاداده-
 محصولات رده یهاداده -
  پیشبرد یهاداده- 
  پیشبرد به مربوط یهاداده ارزیابی-
  هاداده های تراکن-
  قیمت ارزیابی-
  تلگرام توییتر، اجتماعی هایرسانه محل-
  رسانه به مربوط یهاداده ارزیابی-

 روش 
 های خوشه بندی روش

 روش طبقه بندی 
 )سبد خرید( قواعد انجمنی

 رگرسیون
 فیلترینگ مشترک  

 (RFMالگوریتم )

 نتايج 
 خوشه بندی مشتریان 

 سازی مشتریانپروفایل
 شناسی محصول هستی

 تولید محصول
 پیشبرد فروش منجر به تحلیل بازاریابی 
 پیشبرد فروش و سیستم های توصیه گر  

 تحلیل استراتژی های قیمت 
 تحلیل رقبا 

 تبلیغات بر اساس مکان 
 تحلیل پویایی ارتباطات

 

پیامد های  رفتاری مشتريان در 

 اجتماعی: هایرسانه

 بهبود رفتاری توقف يا 

 افواهی تبلیغات-
 فنی کلمات یجستجو- 
 الکترونیکی هایمذاکره-
 مشتریان دانش الکترونیکی هایانتقال- 
 هافیلم و هاعکس کردن آپلود- 
 از پس ارزیابی) اجتماعی شننبکه از خروج- 

 ( خرید
  شده بازنگری محصولات خرید -
 دیگران به مشتری خلاقانه صیه تو-
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 نتیجه گیری و پیشنهادها

تحلیل رفتار مشتریان بانکی به منظور  و تجزیه در دادهکلان ترکیب پژوهش از این در

ها، سعی شده است تا دیدگاه استفاده شده است. همچنین، آنلاین تعاملات درک

ی مالی را از لحاظ هادادههای روانی و هیجانی و ها و ویژگیشناخت احساسات،

به منظور دسترسی آزاد به  دادهکلانچگونگی کیفی و کمی در استفاده از ترکیب 

ف بدست آمدن یک چشم انداز کیفی . هدگیرداجتماعی مورد بررسی قرار  هایرسانه

 و نزدیک آنلاین مشتریان بانکی از تعاملات  است.  دادهکلانو کمی در 

 هایرسانهدر زمینه رفتار مشتری در که های انجام گرفته با مروری بر پژوهش

در مرحله اول برای تعیین یگاه داده بزرگ انجام گرفته است، اجتماعی مبتنی بر پا

( و اندرسون 1100ینگ و همکاران )ک ،اد کننده رفتار مشتری با پژوهششرایط علّی ایج

ای و در مرحله دوم شرایط زمینه ،مطابقت دارد( 1101) و عبد عزیز (1101و همکاران )

 و ینگک ،(1109)وسبای ،(1111) هاوس های مسایجاد کننده رفتار مشتری با پژوهش

 مطابقت دارد.( 1102) آخیلا و همکاران و (1101) کلاپدر ،(1100) همکاران

-در شرایط مداخله گر ایجاد رفتار مشتریان با استفاده از ویژگی روانی که با پژوهش 

مطابقت دارد که عوامل  (1100)  همکاران و ینگک( و 1111های بلک وال و همکاران )

فاهیم از م منبع کنترل درونی و بیرونی و نیاز به شناخت مربوط به پنج عامل شخصیت،

 پیچیده پژوهش است که تشخیص آن از لحاظ مفهوم به سختی امکان پذیر بوده است.

 پیشبرد فروش قیمت، محصولات، مرحله چهارم با استفاده آمیخته بازاریابی افراد، در

و محل رسانه در سه سطح داده، روش و نتایج تفسیری که حاصل داده کاوی و 

مانیکا و  ،(1113) همکاران و های نگایهشگر است با پژوهای توصیهسیستم

 ،(1101) عبد عزیز ،(1101) همکاران و آنتونلا ،(1101)همکاران هوو ،(1100)همکاران

سرو مطابقت دارد. مرحله پیامدها با دو دسته رفتار مشتریان  (1103) همکاران و هاکیو

 های مبتنی بر فضای آنلاینمذاکره تواندمیغات افواهی مثبت یتبل ،کهطوریه ب کار دارد

. مشتریان با نگاه شودمیحیطه استفاده این را بیشتر نماید که از سه نوع دانش در 

نیز  و اره دیگران هستندبال دانش دربهای دیگر مشتریان به دنها، متنپروفایل و عکس

ات سخواهند مقایها و نظرات خود سعی در برانگیختگی دیگران دارند و میبا ارسال متن

ا پیامد ها ب اینمحصولی و نظری داشته باشند که نتیجه آن دانش برای دیگران است. 

 و آنتونلاو  (1101) ایرولس ،(1100) همکاران و ینگک، (1109) نورماندهای پژوهش
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 مطابقت دارد.( 1101) همکاران

 

 
 اجتماعی هایرسانهمشتريان بانکی در نگهداری تگذاری جذب و سمدل عملیاتی سیا-4شکل

 

 (نگاری)وب  نتنوگرافی روش از تا کندمیپیشنهاد این پژوهش  ،1مدل شکلبر اساس 

های پنهان و لایه کشف های مجازی،تحلیل محتوای نظرات کاربران در شبکه به منظور

 هاستفادهای مجازی شده توسط کاربران و اعضای شبکهزیرین نظرات و متون نوشته 

معانی  رسوم، و آداب ها، ارزش با در ارتباط فرهنگ مشتریان بانکی . همچنین،گردد

 معانی هابانکتا به صورت هدفمند  ،قرار گیرد تجزیه وتحلیلمورد ایرانی فرهنگی 

 اثیرت مطالعه منظور به شودمیپیشنهاد همچنین، داشته باشند.  حوزهمشترکی در این 

 اجتماعی هایرسانه خرید بانکی از ترکیبی از داده رفتار بر اجتماعی هایرسانه رفتار

 تراکنش استفاده شود.   سوابق و

خود آنها را در سازی محصولات و خدمات قبل از تجاری هابانک پیشنهاد دیگر اینکه،

وانند تا بت ،های کانون با در نظر گرفتن نظرات قرار دهندفضای آنلاین مبتنی بر گروه

رفتارهای مشتریان ارائه بدهند. به  ها ومحصولات و خدمات بهتری را مطابق با دیگاه

در هوش تجاری مبتنی بر بازاریابی  گذاریسرمایهبه  هابانک شودمیپیشنهاد  ،علاوه

 دد. شان گرریزی محصولاتبپردازند تا منبع رقابتی برای رفتار مشتری برای برنامه

 مناسب داده منابع انتخاب گردد که نحوهدر خصوص محدودیت های پژوهش، بیان می

جذب و سیاستگذاری 

نگهداری مشتریان در 

 های اجتماعیرسانه
 

تحلیل  
 عاطفیعوامل 

تحلیل  
 عوامل شناختی

 

تحلیل عوامل 

 رفتاری
  

ساختن 

 محتوای جذاب
  

ارسال نظر توسط  

 کاربر بانک
  

  کاربر پیشنهاد

  کاربر به

تحلیل های 

 داده کاوی
  نتنوگرافی

 )وب نگاری(
ایجاد  پایگاه 

 دادهکلان

ارزیابی تبلیغات 

 افواهی

ارزیابی مذاکره  

 های الکترونیکی

ارزیابی 

 پس از خرید
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های این پژوهش بوده که  در دسترس از محدودیت اطلاعات مقدار و خاص اهداف برای

 اطلاعاتی اهداف و هاداده بین ترازیهم در های آیندهدر  پژوهش شودمیپیشنهاد 

 بازاریابی مد نظر قرار گیرد. 
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Introduction: The business environment in the world experiences many changes, 

including changes in the attitude of companies from tangible assets to intangible 

assets. Therefore, the process of valuing intangible assets is very important for 

companies. Brand is one of the most important intangible assets, and every marketing 

activity affects the brand equity. Marketing mix is one of the areas that have a 

significant impact on brand performance. In order to increase brand performance, 

organizations look for strategies based on the marketing mix, depending on the 

situation. The main purpose of this study is to investigate the effect of marketing mix 

on the profitability of Khoshkpak brand retail with the mediating role of brand equity. 

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

in terms of nature or method of data collection. The data collection tool was a 

researcher-made questionnaire. The content validity of the questionnaire was 

evaluated using the opinions of experts and professors and the validity parameters of 

confirmatory factor analysis. Its reliability was estimated through Cronbach's alpha 

coefficient. Cronbach's reliability coefficients of all the variables were higher than 

0.7, which indicated that the measures had high reliability. The statistical population 

of the study consisted of Khoshkpak brand retailers in Tehran. Sampling was done by 

a simple random method. The statistical population of the study was unlimited. 

According to the Cochran table, at the error level of 5%, the sample size was 384. 

Results and Discussion: The results show that the marketing mix has a positive and 

significant effect on brand profitability. Also, brand equity as a mediating variable has 

a positive role in the relationship between marketing and brand profitability. 

1. The main hypothesis of this research is confirmed in that marketing mix has a 

positive effect on the profitability of Khoshkpak brand 

2. The supplier image has a positive effect on the perceived quality of the brand and 

the retailer's loyalty to the brand. However, the effect of the supplier image on the 

brand awareness and association of the retailer was not confirmed.  

3. The positive effect of distribution on the perceived quality of the brand and brand 

loyalty was not confirmed. There are studies in which the location or environment of 

a brand has been assessed by consumers as essential.  

4. The negative effect of price level on retailers' loyalty to the brand was not 

confirmed. Previous research has shown that retailers can adjust the price of their 

customers by lowering the price. If retailers can give a special price to their customers 

and make their customers loyal to them, eventually retailers will be loyal to the 

manufacturer. However, this effect was not confirmed in this study.  

5. Improving the push strategy has a positive and significant effect on the perceived 

quality of retailers of a brand and the awareness of retailers and communication with 
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a brand. Push enhancement strategies lead to the quality of perception of retailers due 

to their expertise in evaluating product quality. Product quality is also affected by 

consumer evaluation, advertising and product reliability. They also encounter many 

brands in the market, so they cannot remember the characteristics of the brands one 

by one. In addition, push promotion strategy has a positive effect on retailers' loyalty 

to a brand. Promotion of push strategy gives retailers more value or profit, thus 

encouraging retailers to sell more products and stay loyal to the brand. 

6. Promoting the pull strategy did not increase the awareness and association of the 

retailer of the brand, and the loyalty of the retailer to the brand was not confirmed. 

Pull strategy mainly involves mass media activities aimed at consumers.  

7 .The quality of a brand perceived by the retailer and the retailer's loyalty to a brand 

do not affect the profitability of the brand. However, brand awareness and association 

have a significant impact on brand profitability. This result suggests that not all 

dimensions of brand equity perceived by the retailer affect the brand profitability.  

Conclusion: 1. It is very important for the managers of Khoshkapak brand to pay 

special attention to mixed marketing strategies. Khoshkpak brand managers are 

advised to focus on marketing mix strategies to increase their brand equity because 

marketing mix strategy can improve the brand profitability. Among the mixed 

marketing strategies, reduction of profit margins reduces price levels and increases 

promotional activities. 

2. Managers can use the supplier image to promote a public figure who has a positive 

image in the community as a brand ambassador. Therefore, it is suggested that 

advertising activities be done by creating the necessary advertising mechanisms and 

marketing research to identify appropriate markets and continuously evaluate the 

brand. The Khoshkpak brand can increase the retailer's awareness of the brand image 

by fulfilling its commitments to the brand. 

3. It is suggested that the existing opportunities through distribution management 

increase the creativity in providing distribution services to retailers. They also 

improve distribution channels to provide services to distributors and to offer extensive 

support information. 

4. It is suggested to pay more attention to components such as the amount of discounts 

in the price dimension. 

5. To succeed in promoting a push strategy, Khoshkpak brand managers need to have 

a good relationship with the retailer so that they can get market information about 

competitors' plans and create more attractive plans for retailers. 

6. The Khoshkpak brand is advised to choose a pull strategy to create a quality image 

and focus on the retail brand knowledge that is essential for success. 

7. The managers of Khoshkpak brand need to educate their consumers and retailers 

through marketing advertising. In-store promotions, kiosks, commercials and 

promotional activities can bring retailers and companies together. 

Keywords: Marketing mix, Brand equity, Brand profitability, Khoshkpak, Retailers. 

JEL: M31. 
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 برند ژهيبر ارزش و دیبرند با تأک یبر عملکرد سودآور یابيبازار ختهیآم ریتأث

 خشکپاک
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 هچکید

در عملکرد برند دارد. به منظور  ییسزابه ریاست که تأث ییاز جمله حوزه ها یابیبازار ختهیآم

بر اساس  ییهایاستراتژ یموجود در پ تیها با توجه به موقعسازمان ،رندعملکرد ب شیافرا

لکرد بر عم یابیبازار ختهی. هدف اصلی این تحقیق بررسی اثر آمندیآیبر م یابیبازار ختهیآم

 باشد. در این تحقیقیبرند م ژهیارزش و یانجیخشکپاک با نقش م یفروشبرند خرده یآورسود

رده فروشان برند خشکپاک در شهر تهران تشکیل داده است نمونه که جامعه آماری آن را خ

ه نامحدود بود قیتحق یساده انجام گرفته است. جامعه آمار یتصادف وهیگیری با استفاده از ش

های پرسشنامه در نظر گرفته شده است. به منظور تجزیه  تحلیل داده 910 آنو تعداد نمونه 

 تهخیآم نیدهد که بینشان م قیتحق جیستفاده شده است. نتاا Smart PLSو   SPSSاز نرم افزار 

با توجه به  نیوجود دارد؛ همچن یبرند رابطه مثبت و معنادار یو عملکرد سودآور یابیبازار

طه را در راب ینقش مثبت یانجیبرند به عنوان م ژهیشد که ارزش و شخصآزمون سوبل م جهینت

به این نتایج پیشنهاد با توجه  برند داشته است. یو عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم نیب

 یمنابع برا صیبه تخص اقدام دارند اریکه در اخت یبا در نظر گرفتن منابع رانمدی شودمی

 یمثبت ریکه تاث ییهاشاخص یمنابع برا صیو از تخصنموده برند  یبهبود عملکرد سودآور

  .زندیکمتر است، بپره رشانیتاث ایندارند و 

برند، برند خشکپاک،  یبرند، عملکرد سودآور ژهیارزش و ،یابیبازار ختهیآم یدی:کل کلمات

 .خرده فروشان

                                                 
 n.yazdani@shahed.ac.irنویسنده مسئول:  - 0
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 مقدمه

 یاریو تحـولات بسـ ـرییکسـب و کار در جهان شـاهد تغ یفضا ریاخ یهادر سـال

 یها یـیها از دارانگرش شـرکت ـرییتـوان به تغیم ـراتییتغ ـنیاسـت، از جملـه ا

 ییدارا یگذارارزش ندیرو فرآ ـنینامشـهود اشـاره کـرد. از ا ییدارا مشـهود به سـمت

 یـیدر نظر گرفتـن دارا ها برخوردار اسـت.شـرکت یبرا یادیز تینامشـهود از اهم

ها در کوتـاه از عملکـرد سـازمان یتـردرسـت یابیتـا ارز دینماینامشـهود کمـک مـ

هـا، های نامشـهود در اثربخشـی فعالیتارایی. لذا اهمیت نقـش دمیمـدت داشـته باشـ

در سـطح صنایـع مختلـف بـر همگان  اخلـق و بقـای عملکـرد مالی کسـب و کارهـ

های نامشهود است، این دارایی در بیشتر برند از جمله داراییآشـکار شـده اسـت. 

ی که در های فراوانباشد. پژوهشها میکسب و کارها از جمله مهمترین دارایی آن

های اخیر انجام شده است همگی تأثیر نام تجاری )برند( را در ارزش آفرینی، سال

های اقتصادی به ها و نیز افزایش عمر مفید کسب و کارها و فعالیتکاهش مخاطره

تصویر کشانده است. مدیران اجرایی و محققان دانش مدیریت علاقه فراوانی به  

  (.0939دارند. )اسماعیل پور و همکاران،  دسازی میزان ارزش و بهای برنکمی

 مناسب آن تیرینامشهود هر شرکت است که مد یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکی برند

 یدر هر صنعت شتریب یبازار و سودآور شتریبه سهم ب دنیرس یتواند راه را برایم

بر فروش  ذاررگیاز عوامل مهم و تاث یکیتواند یکه ارزش برند م هموار سازد. از آنجا

ی و کاربرد یدر دو بخش نظر قیتحق تیهمشرکت باشد ا یو متعاقب آن سودآور

 نهیمدر ز یتوسعه دانش نظرتواند به بیان شود. به لحاظ نظری این تحقیق می دتوانمی

ا ب ییهاسازمان یتوسعه دانش نظر د،برن یبرند بر عملکرد سودآور ژهیارزش و تاثیر

کمک کند.  برند ژهیدر مورد ارزش و یتوسعه دانش نظرو برند مثبت  ژهیارزش و

 یبرا شتریکسب سود بتواند به همچنین از نظر کاربردی هم نتایج این تحقیق می

ه و کمک ب ییشناسا ،برند مثبت در شرکت خشکپاک ژهیارزش و قیها از طریخشکبار

 عوامل یبندتیاولوو  در شرکت خشکپاک یابیبازار ختهیآم یهااز مولفه یآگاه جادیا

 کمک نماید. برند در شرکت خشکپاک ژهیمؤثر بر ارزش و

باشد. برندها بر این موضوع به سبب تاثیرات اقتصادی برند برای کسب و کار می 

، 0گذارند. )کلرگذاران و نمایندگان دولت تأثیر میانتخاب مشتریان، کارکنان، سرمایه

                                                 
1. Keller 
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رزیابی وضعیت برند خود و مقایسـه آن ها به اشـناخت این نقش، نیاز سازمان (5111

گیـری از با سـایر رقبا را تقویـت کـرده و ضـرورت سـنجش ارزش آن بـا بهره

ها و ابزارهای کیفی و کمی را یـادآوری کرده اسـت. دسـتیابی به جدیدتریـن شـیوه

 لهـای کارکردی محصـولات و خدمـات حاصـمزیـت رقابتی، تنهـا بـا تکیه بـر ویژگی

شـود، بلکـه  برنـد مهمتریـن عامـل متمایزکننده یک شـرکت تجـاری از رقبا اسـت. نمی

یریت مد یکند، برایخلق م یرا در ذهن مشتر یشایسته و مثبت یکه تصویر ذهن یبرند

ارزش ویژه (. 5102، 0مورگان و هانت)است  یحیات یمحصول و ارتباطات بازاریاب

ـده را کننگیـری خریـد مصـرفـت کـه فراینـد تصمیـممهمی اس برنـد، فاکتور بسـیار

هـای بازاریابـی دهـد و ابزاری در جهـت سـنجش موفقیـت تلاشتحـت تأثیـر قـرار می

 (.5100، 5ونیو ه میها اسـت )کشـرکت

ارزش ویژه برند تأثیرگذار است و دانستن  یبر رو یبازاریاب یهایک از فعالیت هر

در ارزش ویژه برند سهیم هستند یا به آن آسیب  یبازاریاب یهااینکه چگونه فعالیت

 یاثربخش یبازاریاب یهارا قادر خواهد ساخت تا برنامه یرسانند، مدیران بازاریابیم

اند که به ها دریافتهاز شرکت ی(. امروزه بسیار5102، 9را توسعه دهند )تولبا و حسن

ارتباط برقرار کردن با مشتریان  یبرامنظور حفظ ارزش برند در مقایسه با رقبا و 

کرده  یخود را قو یخود و کاهش ریسک از دست دادن بازار، باید ارتباطات بازاریاب

 به عنوان یابیبازار یهالیتبرخوردار باشند و از فعا یمناسب یابیو از آمیخته بازار

ریابی نیز از طرفی آمیخته بازا (.5102، 0و همکاران سی)سراستفاده کنند  یسپر دفاع

ای دارد. هر بازاریاب برای رسیدن در سودآوری و عملکرد سازمان تأثیر قابل ملاحظه

به اهداف سازمان خود بایستی آمیخته بازاریابی محصول و یا خدمت خود را به خوبی 

های متفاوتی را شناسایی کرده و با توجه به شرایط حاکم بر بازار و محیط استراتژی

 برگزیند. 

ه به وسیله نیل بورن معرفی و ب 0321برای اولین بار در دهه  یابیمیخته بازارمفهوم آ

ای از عناصر (. عوامل آمیخته بازاریابی، مجموعه0330، 2روسمعروف شد )گرون پی0

ها با در هم آمیختن این ها و شرکتاست و سازمان رلو ابزارهای بازاریابی قابل کنت

                                                 
1. Morgan and Hunt 
2. Kim and Hyun 
3. Tulba and Hassan 
4. Sereis  
5. Gronroos 
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تمرکز بر آمیخته بازاریابی به جای  دهند.ا شکل می ر عناصر، استراتژی بازاریابی خود

روند کل بازاریابی موقتا یک سازش پذیرفتنی واقع گراست تا بتواند دیدگاه مشترکی 

های عملی در نظر بگیرد و ( در محدودیت5100، ونیو ه میرا درباره بازاریابی بهتر )ک

 (.5100، 0و همکاران )چن هایی که به راحتی قابل فهم و اجراست را ارائه دهدتوصیه

بالاخص گذاری منابع سازمانی و هدف این مطالعه تعیین مسیر مناسب برای سرمایه

خشکپاک فعال در حوزه برند  یعملکرد سودآوری در راستای بهبود دانش بازاریاب

 دارا بودن رغمیعل ی. شرکت مورد بررساست بندی و توزیع حبوبات و خشکباربسته

شرکت است،  ینیازها، اهداف و راهبرُدها یکه پاسخگو ینش بازاریاباز دا یمنبع عظیم

ینه به یابه گونه یدر خلق مزیت رقابت یهنوز نتوانسته است که از این سرمایه دانش

 است ینمدیران این شرکت قرار دارد ا یکه پیش رو یاستفاده نماید. از این رو سوال

 یخود را در چه مسیر و با چه هدف یبخود و بالاخص دانش بازاریا یکه منابع سازمان

رسد که ارزش ی. به نظر مابدیبرند بهبود  ینمایند تا عملکرد سودآور یگذارسرمایه

را داشته باشد،  یمنابع سازمان یگذاراز سرمایه یعظیم برند توان هدایت چنین مجموعه

و  یابیرآمیخته بازا یکه کسب ارزش ویژه برند در این شرکت، بدون شناسای یبطور

 یاز این رو بررس گردد.یبه برند میسر نم یاتکا به دانش برند، رابطه با برند و وفادار

به ارزش ویژه برند در این شرکت لازم  یبه منظور دستیاب یابیآمیخته بازار یو واکاو

 زانیسوال که تا چه م نیاست در جهت پاسخ به ا یاست. این پژوهش آزمون یو ضرور

برند  یبرند در عملکرد سودآور ژهیارزش و یگریانجیبا م یابیزاربا ختهیابعاد آم

 دارد؟ ریتأثشرکت خشکپاک 

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

ارزش ویژه برند ادراک  عملکرد پیامدهای و عوامل موثر شامل مطالعه این مفهومی مدل

شده ارزش ویژه برند ادراک  هایسازه بر ابعاد ابتدا، در. استفروش شده خرده

 5تو بیبی  برندسازی زمینه در قبلی مطالعات اساس بر و شده تمرکزفروش خرده

(، 5109 ،6کومار و ؛ لو5105 ،2گلین ؛5111 ،0همکاران و یو ؛ 5113 ،9همکاران و بالدوف)

                                                 
1. Chen  
2. B2B 
3. Baldauf  
4. Yoo  
5. Glynn 
6. Luo and Kumar 



 202   برند خشکپاک يژهبر ارزش و یدبرند با تأک یبر عملکرد سودآور يابیبازار یختهآم یرتأث

 ،سرانجام. شدند مشخصفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده بالقوه پیشنه

 برند سودآوری عملکرد برفروش شده توسط خرده ارزش ویژه برند ادراک تأثیر

 (.0 شکل) بررسی شد

 یتمعمولاً از اولو ویژه برندارزش  .فروشارزش ويژه برند ادراک شده توسط خرده

ود شیم شناخته ،آوردیخود بدست م برند شناسایی یلدله محصول ب یککه  تفاضلی

 یتواند به سودآوریم واست  یدییک کلاستراتژدارایی  یک که( 5102، 0داتا و همکاران)

 ارزش(. 9،5101گویتارت و همکاران،؛55112سریرم و همکارانمحصولات کمک کند )

 دارد مفهومی سه دیدگاه زیرا کرد ارزیابی فروشانخرده دید از توانمی را ویژه برند

 هایفروشگاه مانند) فروشانخرده برند ارزش ویژه(: 5113، همکاران و بالدوف)

 فروشانفروشگاه خرده به مربوط ارزش ویژه برند ،(0آلدی و تسکو کارفور، رت،والما

 این در. (5101، 2فروشند )اِفانی و همکارانمی که برندهایی از فروشانخرده ادراک یا

ارزش ویژه  چگونه فروشانخرده یعنی شدیم، متمرکز سوم موضوع بر ما تحقیق

  کنند؟می ادراک فروشندمی که را برندی

 نظر در فروشانخرده دید از رافروش ارزش ویژه برند ادراک شده خرده تحقیق این

 .دانست برند پیشرو ارزش ویژه رفتاری هایجلوه در توانمی را ادراک زیرا گیرد،می

 نیز آنها اما هستند، ارزش زنجیره نهایی کنندهشرکت فروشانخرده اگر چه

 آنها با کنندگانمصرف سایر مانند باید ابراینبن .هستند ی تولیدکنندگانکنندهمصرف

 هستند، مستقل فروشگاهی تک موسسات بخصوص که فروشانیخرده. شود رفتار

 هک مشتریانی روی بتوانند و بفروشند را کالاهایی چه بگیرند تصمیم توانندمی

 .(5101بگذارند )افانی و همکاران،  تأثیر کنند،می خریداری را خاصی محصولات

( و بالدوف و همکاران، 0330) 6توسط آکر و ایکوتی که برند ارزش مفهوم به اشاره با

، 2)لو و کومار تو بیبی برند  مورد در موجود ادبیات همچنین و مطرح شد (5113)

 سه بهفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده ابعاد (،5105، 1؛ گلین5109

 رند،ب یک فروش ازادراک شده خرده کیفیت از عبارتند که شد بندی طبقه اصلی ساختار

                                                 
1. Datta  
2. Sriram  
3. Guitart  
4. Walmart, Carrefour, Tesco, and Aldy 
5. Efanny  
6. Aaker and Equity 
7. Luo and Kumar 
8. Glynn 
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 اگر چه. برند یک با از ارتباط فروشانخرده آگاهی و برند یک به فروش خرده وفاداری

 دبرن ارتباط و آگاهی برند بین آکر توسط شده ایجاد اصلی سازیبا توجه به مفهوم

 واحد بعد یک در توانندمی آنها که دهدمی نشان تجربی شواهد اما دارد، تفاوت وجود

 (.5111 ،0همکاران و یو) شوند ترکیب

اصل درک مصرف  دردرک شده،  یفیتک. برند فروش از ادراک شده خرده کیفیت

 و رضایت ،یمشتر یحاست و به ترج خدمت یامحصول  یک یناناطم یتکننده از قابل

 یفیتک( 0311) 9زیثمال .(5102، 5و همکاران نیخاشمیاست ) یکنزد یدخر یهاینهگز

( خدمات) محصول کلی عملکرد مورد در کنندهمصرف( ذهنی) ارزیابی را شدهادراک

 تهگرف نظر در برند یک از که فروشیخرده کیفیت فروشان،خرده نظر از. کرد تعریف

 برتر خدمات یا کالاها یا کلی کیفیت از فروشانخرده عبارت است از درک شود،می

 در(. 0،0330کر و ایکوتیآجایگزین ) با محصولات یسهمقا در مزایا یا اهداف با مرتبط

 از که شوندمی در نظر گرفته ایحرفه بازاریاب عنوان به فروشانخرده زمینه، این

 هایشگزار بتوانند باید آنها بنابراین،. باشند برخوردار بازار در برندها دانش و توانایی

 دموجو جایگزین برندهای با مقایسه در خاص برند یک واقعی کیفیت مورد در دقیقی

که  یدرک شده بالاتر موقع تیفیک (.5113 همکاران، و بالدوف)دهند  ارائه بازار در

افتد. یاق مبدهد اتف صیبرند را نسبت به برند رقبا تشخ کی یو برتر زیمصرف کننده تما

 گرددیدهد و باعث میقرار م ریکننده را تحت تأثصرفم دیخر ماتیمفهموم تصم نیا

 ،و همکاران ییرقبا انتخاب کنند )رضا یاز برندها شیبرند را بیک  ،کنندگانمصرف

0935.) 

 یرا برا یادیز یایمزا یابیصاحبنظران دانش بازار. برند به فروش خرده وفاداری

 و راج) 2جاوالگی و موبرگ .(0913و همکاران،  ینیاند )سلطان حسبرشمرده یوفادار

 کنندهمصرف انتخاب و نگرش رفتار، اساس بر را برند هب وفاداری( 0332 ،6همکاران

 حالی در است، خاص برند یک خریدهای کل بر اساس رفتاری دیدگاه. کردند تعریف

 دگاهدی از. برندها است سوی به کنندگانمصرف تمایل و اولویت شامل نگرش دیدگاه که

 ،بگذارند تأثیر نتخابا در توانندمی که عواملی یا خرید دلیل به موضوع این انتخاب،

                                                 
1. Yoo  
2. Nikhashemi  
3. Zeithaml 
4. Aaker and Equity 
5. Javalgi and Moberg 
6. Raj  
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 مورد اصلی دسته سه در تجربی، برند به وفاداری از تعریف این. است شده متمرکز

نگرشی  رویکرد و رفتاری رویکرد ای،دامنه چند رویکرد: است گرفته قرار بررسی

 توسط که است تعهدی برند یک به فروشخرده وفاداری. (0،5110)راندل ثیل و بنیت

آینده  در مداوم طور به منتخب خدمات یا محصولات خرید تکرار برای فروشانخرده

 مکنم که بازاریابی تلاشهای و وضعیت تأثیر وجود با است، این وفاداری گرفته صورت

 از(. 0333 ،5الیور) گیردباشد، صورت می داشته رفتار تغییر در ایبالقوه دلیل است

 وفادار فروشانهستند، خرده دهابرن از ایگسترده طیف دارای فروشانخرده که آنجا

 بلیغاتت سایر یا تخفیفات مختلف ،رقبا برند اگر حتی برند دارند همان انتخاب به تمایل

تعهد عمیق نسبت به خرید ، وفاداری به برند (.5113، همکاران و بالدوف) دهد ارائه را

طی و وجود تأثیرات محی که بااست خوشایند  و حمایت مجدد از محصول یا خدماتی

 .(0332اولیور ، ) کندعملکرد دیگر رقبا ادامه پیدا می

در  برند یک قدرت حضور نام»از برند به  یآگاه. فروشآگاهی و تداعی برند خرده

 ییتوانا»و به عنوان  (5112، 9)پاپو و همکاران رداشاره دا «ذهن مصرف کنندگان

 یبنداز دسته یصعضو گروه خا برندنام  ینکها یادآوری یا یصدر تشخ یدارخر

 آکر .(2،5110یو و دونثو ; 0،0330آکرکند. )یم یفتعر «محصولات کالاها است

 تعریف «باشد مرتبط برند یک با حافظه در که چیزی هر» عنوان به را تجاری هایانجمن

 ند،باش ارتباطات معرض در گرفتن قرار یا تجربیات بر مبتنی وقتی هاانجمن این. کرد

 برند از بالا آگاهی به منجر که تجاری، هایانجمن. معدودی از آنها ات هستند ترقوی

 هد باشندو تع کیفیت از اینشانه توانندمی زیرا دارند مثبتی رابطه برند ارزش با باشند،

فتار ر کدام بگیرند که نظر این را در برند یک خرید هنگام که کنند کمک خریداران به و

 یتجارهای انجمن و آگاهی برند تحقیق، این در. کنداد میسودآوری ایج برند برای برند،

 نشان را توجهیقابل استفاده و شده ترکیب بعدی یک شکل به تجربی آزمون یک از پس

 (. 5111، همکاران و یو) اندداده

 ضوع برند آوردن یاد به یا تشخیص توانایی، برند یک با فروشانآگاهی و تداعی خرده

                                                 
1. Rundle-Thiele and Bennett 
2. Oliver 
3. Pappu  
4. Aaker 
5. Yoo and Donthu 
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، 0کلر) دهدمی پیوند سازنده برند را به آنها که هاستانجمن و هاکالا از خاص گروه یک

ارزش ویژه  ساخت برای این بعد که داشتند اظهار( 5113) همکاران و بالدوف(. 0339

، کنندگانمصرف مانند، زیرا است مهم بسیارفروش برند ادراک شده توسط خرده

 تهپیوس هم به و شده شناخته ترسمی به قبلاً که ایشده اثبات برند به نسبت تجارت

 گرفته نظر در متخصص یک فروشانخرده که آنجا از. دارد کمتری اطمینانینا، است

 هداشت آگاهی خاص برند یک از فروشانخرده که نیست این فقط مهم مسئله، شوندمی

 (، بلکه5106، 5هوتاداشته باشند )لاروخا و اسنه برند یک با ارتباطی اینکه یا باشند

 مخرید فراه برای روشنی دلیل و هستند قوی هاانجمن و آگاهی آیا که است این بیشتر

 کنند؟می

ارزش ویژه  ابعاد تقویت با که داشتند اظهار( 5111) همکاران و یو  .آمیخته بازاريابی

 بر مبتنی معمولاً برتر برند. کرد تقویت و حفظ، ایجاد را برند ارزش توانمی برند

 گذاریسرمایه. است برند یک ساخت در( تاریخی) مدت بلند توجهقابل گذاریسرمایه

 محافظت تقلید از، کندمی جلب خود به را( 9پی0) بازاریابیهای جنبه تمام تاریخی که

 یا ورود موانع نهایت در که طوری به، کندمی دشوار را برند یک جایگزینی و کندمی

 به آمیخته بازاریابی 0پی اس 0از  همچنین، عهمطال این در. کندمی ایجاد رقابتی مزیت

ارزش ویژه برند ادراک شده توسط  سوایق شناسایی برای مفهومی منطق یک عنوان

در  واژه آمیخته بازاریابی (0301) 2نبه نقل از کولیت. کنیممی استفادهفروش خرده

  Pنهاد چهارپیش (0361) 6ابداع شد اما برای نخستین بار، مک کارثی 0301دهه  اواخر 

شامل محصول، قیمت، تبلیغات و مکان به عنوان مقیاس اصلی یک استراتژی بازاریابی 

مطالعات اخیر نشان می دهد که متناسب با  .(5100 ،2)والف و کروتزم درا نشان دا

)پومرینگ و شرایط زمانی و مکانی متغییرهای دیگری نیز قابل استفاده است 

های دیگری نیز با توجه شرایط مکانی و ان مولفهسپس پژوهشگر. (1،5101همکاران

 بر بازاریابی آمیخته مفهوم. اندکردهمحیطی و همچنین دیگر شرایط به این مدل اضافه 

 تراتژیاس ترقی و فشار استراتژی ارتقاء، قیمت سطح، توزیع، کننده تأمین تصویر روی

                                                 
1. Keller 
2. La Rocca an Snehota 
3. 4P 
4. 4Ps 
5. Culliton  
6. McCarthy 
7. Crotts &Wolf 
8. Pomering  
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ارزش ویژه برند  در زیرا است نشده گنجانده مفهومی محصول. است شده بینیپیش

 .(5113، 0همکاران و بالدوف) است داده را پوشش خودفروش ادراک شده توسط خرده

 تأثیر کنندهتأمین تصویر (5113) همکاران، و بالداوف گفته طبق. تامین کننده تصوير

 کنندهتامین اینجا در. داردفروش ارزش ویژه برند ادراک شده توسط خرده در مهمی

 سازنده تصویر از، مطالعه این در. باشد فروشعمده یا کنندهتوزیع، هسازند تواندمی

 را ولمحص که است ارزش ویژه برند، شرکتی بر مستقیم تأثیر زیرا کنیممی استفاده

( 5110) 5همکاران و وولدریج-راس توسط شده انجام تحقیقهای یافته این. کندمی تولید

ارش  عنوان به شرکت تصویر نقش داشتند هاراظ آنها کند.از این موضوع پشتیبانی می

 همان نه اما) است شرکت به مربوط که است مفهومی شرکت است. شهرت ویژه برند

 نظر از شرکت کیفیت مورد در خارجی افراد ذهنیهای قضاوت مستلزم و( تصویر

 با شرکت یک مزایای از(. 5110، 9گابریل و بنت) است آن( شده ادراک) گذشته عملکرد

 ینب قوی سازمانی شناسایی، مشتری خرید از بالاتری سطح به توانمی مطلوب رتشه

  (.5110، 0گابریل و بنت) کرد اشاره بیشتر رقابتی مزیت کارمندان و مشتری وفاداری

 و کوهن) است وابسته اطراف توزیع شبکه به برندسازی، صنعتی بازارهای در. توزيع

 تجاری سهام ایجاد در ویژه به کنندگانوزیعت نقش شودمی باعث و( 5111، همکاران

 که هنگامی(، 5111) 2همکاران و گفته یو طبق. باشد برخوردار ایویژه اهمیت از

 کنندگانمصرف، هستند دسترس در هافروشگاه از بیشتری تعداد در محصولات

 دارند نیاز آن هر زمان و مکان به در که آنها به زیرا داشت خواهند بیشتری رضایت

 در که را مشتریانی نیاز مورد تواند زمانمی فشرده توزیع شود.می ارائه کالا

 و داخل به رفت و آمد همچنین نیاز خود هستند و ل کالای موردادنببه  هافروشگاه

 به مربوط خدمات و فراهم را خرید در سهولت، دهد کاهش را هافروشگاه از خارج

 قتو در جوییصرفه جمله از مختلفی مشکلات ندتوامی توزیع. کند ترنآسا را محصول

 اطمینان قابلیت افزایش با. دهد کاهش فروشعمده از خرید هنگام در را آنهاهای هزینه و

 یک اب و شوندمی هزینه و وقت در جوییصرفه بیشتر منجر به فروشندگان، توزیع در

 توسط که چهآن مطابق .کنندمی دریافت محصول از را بیشتری ارزش خاص برند

                                                 
1. Baldauf  
2. Ross-Wooldridge  
3. Bennett and Gabriel 
4. Bennett and Gabriel 
5. Yoo  
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ارزش ویژه برند  روی افزوده ارزش. است شده مشخص(  5113) همکاران بالدوف و

ارزش  در بالقوه اثر یک دارای گذارد، توزیعمی تأثیرفروش ادراک شده توسط خرده

  .(5101است )افانی و همکاران، فروش ویژه برند ادراک شده توسط خرده

 ارزیابی جهت خریداران برای را مهمی یبیرونهای نشانه قیمت سطح. قیمت سطح

 بالاترهای قیمت، کنندگانمصرف برای(. 5116، 0کلر و کاتلر) کندمی فراهم محصولات

 با هک داشت انتظار توانمی و باشد بالاتر کیفیت با محصول یک از اینشانه تواندمی

، دیگر طرف از(. 5111، 5همکاران و یو) باشد داشته مثبت رابطه برند تجاری ارزش

 همه از عمیقی دانش رودمی انتظار و شوندمی شناخته متخصص، فروشانخرده

 احتمال به آنها(. 5113، 9همکاران و بالدوف) باشند داشته بازار در موجودهای برند

 هب اتکا به نیازی دارند دانسته و خود مجموعه در که را کالاهایی( واقعی) کیفیت زیاد

، 0ماشواران) ندارند کنندگانمصرف اندازه به قیمت سطح نندما بیرونیهای نشانه

 تریانمش بر تأثیرگذاری برای ارزش با بسیار ابزاری قیمت، رقابتی بازار یک در(. 0330

 انتخاب مثبتهای برداشت که( 5100 ؛ یون و همکاران،5100 ،2دانزیگر و همکاران) است

 .(5101، کند )افانی و همکارانمی تعیین را کننده مصرف

به  آوردن فشار برای تولیدکننده راهکارهای از یکی. ترويج استراتژی فشار

. تاس فشار استراتژی ،تبلیغ طریق از خود محصولات مداوم فروش برای فروشانخرده

 در مواردی مثل ایفزاینده طور به مدیران، اندشده بالغ که کالاها از بسیاری کنار در

 هدایت فروشانعمده یا فروشانخرده به سمت که صیشخ فروش و فروش برای تلاش

(. 5116، 6همکاران و بالمر) کنندمی »فشار»های برنامه بهبود نگران را شود، خودمی

 زا هابنگاه که افتدمی اتفاق هنگامی فشار استراتژی(، 5116) 2کلر و کاتلرهای گفته طبق

 وشفر و ترقی، حمل برای را هاسطهوا تا کنندمی استفاده فروش نیروی و تجاری ءارتقا

 ستا مناسب زمانی استراتژی این. کنند کنندگان نهایی ترغیبمصرف برای محصولات

، شود انجام فروشگاه در برند انتخاب، بوده کم بندیدسته محصول در به وفاداری که

. شودمی درک خوبی به محصول مزایای و هستند انگیزشی کالاهای محصولات

                                                 
1. Kotler and Keller 
2. Yoo  
3. Baldauf  
4. Maheswaran 
5. Danziger  
6. Balmer  
7. Kotler and Keller 
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 هارائ فروشانخرده به که ایجایزه یا فروش مسابقه قالب در فروش ارتقاء هایفعالیت

 دبرن با ارتباط و آگاهی، وفاداری، کیفیت از فروشانخرده درک افزایش باعث شودمی

(. 5113، 0همکاران و بالدوف) گذاردمی تأثیر برند سودآوری بر نهایت در و شودمی

 سطتو باید و کندمی ایجاد ارزش فروشانخرده برای ترویج استراتژی فشار، بنابراین

شود )افانی و  گرفته نظر در برند ساخت در عنصری اساسی عنوان به هاشرکت

 .(5101همکاران، 

 اهشرکت که شودمی اجرا ترویج استراتژی کشش هنگامی. ترويج استراتژی کشش

 در تمحصولا دنبال به که را مشتریانی تا کنند استفاده ابزارهای ترویجی و تبلیغات از

 سفارش تولیدکنندگان به را محصولات هاواسطه تا بیاندازند دام به هستند هاواسطه

 به بالا وفاداری یک که است مناسب زمانی استراتژی این(. 5116، کلر و کاتلر) دهند

 شرایطی در محصول وجود داشته باشد، این موضوع رده در زیاد درگیری و برند

 مردم یوقت و کنند احساس را دیگر برند با برند یک بین تفاوت توانندمی افراد است که

 و مطالعه بالدوف براساس. کنندمی انتخاب را برند یک، فروشگاه به مراجعه از قبل

 اتقاض ایجاد کنندگان در حالمربوط به مصرف تبلیغاتیهای فعالیت(، 5113)، 5همکاران

 محصولات فروش برای فروشانخردههای تلاش کردن اضافه بدون محصولات، برای

 جایزه، کوپن، یا تست رایگان نمونه با دادن تواندمی ترویج استراتژی کشش. است

 ت ادراککیفی بر تواندمی همزمان که باشد تبلیغاتی یا مالی حمایت، نمایشگاه، کشیقرعه

 محصول، از خود دانش درمورد وابستگی و آگاهی برند، وفاداری شده خرده فروش از

 .(5101بگذارد )افانی و همکاران،  تأثیر اضافی هزینه گونه هیچ بدون

 برند در بازار است تیموفق زانیم یعملکرد برند به معنا. برند سودآوری عملکرد

 سودآوری دلیل به قدرتمند برند، فروشانخرده نظر (. از0935 ان،یو درز ی)قاسم

 محصول بالاتر کیفیت(. 5116، 9لمان و کلر) ندکمی ارائه را جذاب مالی مزایای، بالاتر

. اشتد خواهد سود بر بیشتری تأثیر، رسدمی فروش به فروشانخرده توسط که برند یا

 نخواهند وفادار برند آن به، نباشد جذاب مالی نظر فروشان برندی ازخرده برای اگر

 فروشانخرده زیرا، شودمی اعمال نیز ارتباط و آگاهی سطح در موضوع همین. بود

 برند یک خود را شامل، شودنمی بیشتر فروش به منجر برند این کنند احساس اگر

                                                 
1. Baldauf  
2. Baldauf  
3. Keller and Lehmann 
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 سودآوری عملکرد که شودگیری مینتیجه( 5116) لمن و کلر با مطابق. بینندنمی خاص

است. ارزش  شده تعریف فروشانخرده سود به اشتراک مالی یک برند عنوان به، برند

 هب فروشانخرده وفاداری، برند از فروشیخرده ادراک کیفیت از اینتیجه، ویژه برند

نه (. 5101برند است )افانی و همکاران،  یک فروشان باآگاهی و تداعی خرده و برند یک

 یهاها و خواستهازین یمناسب با هدف برآورده کردن حداکثر یاستراتژ کیتنها اتخاذ 

 و به عبارت یابیو استمرار ارز شیپااست، بلکه  یبقا در بازار ضرور یبرا انیمشتر

 ییبالا تیاز اهم یاز هر گونه انحراف یریجلوگ یبرا زیسنجش عملکرد برند ن گرید

 (.0939 ،ییو مولا یلیاسماع خیبرخوردار است )ش

 شناسی تحفیفروش

ارزش ویژه برند ادراک  بر بازاریابی هایتلاش تأثیر بررسی مطالعه این اصلی هدف

ارزش ویژه  ابعاد، بازاریابی هایتلاش بین داریجهت روابط. است فروششده خرده

 هرابط مسیرهای. کنیممی فرض برند سودآوری عملکرد وفروش برند ادراک شده خرده

 که دریافتند( 5113) 0همکاران و بالدوف. است شده خلاصه 0 شکل در هاسازه بین در

وش فرند ادراک شده توسط خردهارزش ویژه بر بر مثبتی تأثیر کنندهتأمین تصویر

تهیه  برای فروشانخرده اعتماد مورد بیشتر، خوب شهرت با ایکنندهتأمین. دارد

 تکیفی از برند که دهدعلامت این را می کنندهتامین تصویر. است هابرند و محصولات

 دبرن با نیز فروشانخرده و کنندگانمصرف همچنین. است یا خیر برخوردار مطلوبی

 وفاداری، کنندگانبالای مصرف خرید قصد. شوندمی آشنا بیشتر شرکت تبرمع

 أثیرت برند به نسبت فروشانخرده وفاداری در نیز بهتر رقابتی مزیت و کنندهمصرف

رند ادارک شده از ب کیفیت بر مثبتی تأثیر کننده تأمین تصویر، بنابراین. گذاردمی

فروشی از برند و آگاهی و تداعی خرده برند به فروش خرده وفاداری، فروشیخرده

(. بنابراین بر اساس توضیحات بالا فرضیات زیر 5101دهد )افانی و همکاران، نشان می

 شوند:ارائه می

 رندب از شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر کننده تأمین تصویر .0فرضیه 

 .دارد

 هب فروشانخرده وفاداری اری برمثبت و معناد تأثیر کننده تأمین تصویر .5فرضیه 

 .دارد برند

                                                 
1. Baldauf  
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شی فروآگاهی و تداعی خرده مثبت و معناداری بر تأثیر کننده تأمین تصویر .9فرضیه 

 .دارد از برند

 خود مشتریان توزیع، در تأخیر یا کالا عرضه عدم دلیل به خواهندنمی فروشانخرده

 بر درک، موقع به یلتحو و مناسب کالای بودن دسترس در. از دست بدهند را

 عتوزی. گذاردمی تأثیر کندمی حمل را محصول آن که شرکتی یا برند از فروشانخرده

گذارد )افانی و می تأثیر وفاداری و ادراک شده کیفیت، فروشانخرده رضایت بر خوب

ده ش ادراک کیفیت بر مثبتی تأثیر که دهدمی نشان توزیع، بنابراین. (5101همکاران، 

 شود:می دارد. بنابراین فرضیات زیر ارائه برند به وفاداری و برند از روشفخرده

 برند از فروش خرده شده ادراک کیفیت بر مثبت و معناداری تأثیر توزیع، .0فرضیه 

 .دارد

 .دارد برند به فروشانخرده وفاداری بر مثبت و معناداری تأثیر . توزیع،2فرضیه  

 فروشانخرده ،دانندمی محصول کیفیت از اینشانه را قیمت که مشتریانی برخلاف 

 دانش فروشندمی محصولاتی که به نسبت و هستند بیشتری تخصص عموما دارای

 دتوانمی واقع در مشتریان به پایین قیمت ارائه، فروشانخرده برای. دارند بیشتری

 از نپایی قیمت نیز فروشانخرده، بنابراین. دهد افزایش را مشتریان وفاداری

 کمتر انمشتری وفاداری برای بالا قیمت. دارند را انتظار تولیدکنندگان یا کنندگانتامین

دارند  فروشاناز خرده ویژه قیمت انتظار معمولاً مشتریان زیرا بود خواهد موثر

 رابطه فروشانخرده وفاداری با قیمت سطح، اساس این بر(. 5113، همکاران و بالدوف)

 شود:می ین فرضیه زیر ارائهدارد. بنابرا منفی

 و معناداری دارد. منفی تأثیر برند به فروشانخرده وفاداری بر قیمت سطح .6فرضیه 

 ایفزاینده طور به را خود مدیران اند،شده بالغ که تولیدی کالاهای از بسیاری کنار در

 فروش و شفرو هایتلاش به یعنی دانند،می «فشار» هایبرنامه وریبهره بهبود نگران

 ارفش استراتژی ارتقاء. شوندمی منتهی فروشانعمده یا فروشانخرده به که شخصی

 کند ترغیب مشتریان به برند بیشتر فروش و تبلیغ حمل، به را فروشانخرده تواندمی

 هب که ایجایزه یا فروش مسابقه قالب در فروش تبلیغاتی هایفعالیت(. 0339 ،0کلر)

 ارتباط و آگاهی وفاداری، کیفیت، از فروشانخرده درک شود،یم ارائه فروشانخرده

 استراتژی افزایش بنابراین،(. 5113 ،5همکاران و بالدوف) دهدمی افزایش را برند با

                                                 
1. Kelle 
2. Baldauf  
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 دهخر وفاداری برند، از فروشانخرده کیفیت بر مثبتی تأثیر که دهدمی نشان فشار

 اوقات، گاهی حال، این با. . دارد رندفروشی از بآگاهی و تداعی خرده و برند به فروشان

 برای را فشار استراتژی مدت،کوتاه دوره یک در فروشانخرده بی تو بی، زمینه در

(. 5105 ،0 گلین) شود تلقی دفاعی استراتژی یک که دانندنمی رویکردی فروش افزایش

 :بر اساس توضیحات بالا فرضیات زیر قابل ارائه است

 برند از شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر فشار اتژیاستر ارتقاء .2فرضیه 

 .دارد

 هب فروشانخرده وفاداری مثبت و معناداری بر تأثیر فشار استراتژی ارتقاء .1فرضیه 

 .دارد برند

آگاهی و تداعی  مثبت و معناداری بر تأثیر فشار استراتژی ارتقاء .3فرضیه 

 .دارد فروشی از برندخرده

 برند یک کنندگانمصرف به مستقیم طور به که کشش، ارتقائی است ستراتژیا ارتقاء

 کنندگانمصرف تقاضای افزایش دلیل به امر این(. 5116، 5جو) شودمی مرتبط خاص

 تواندمی، کنندگانمصرف به محصولات فروش برای تلاش افزایش به نیاز بدون

ترویج استراتژی (. 5113، 9ارانهمک و بالدوف)کند  ایجاد فروشانخرده برای مزایایی

، یکشقرعه جایزه، هاکوپن، تست یا رایگان نمونه، تبلیغات صورت به تواندمی کشش

که  اتیتبلیغ هایفعالیت برای بیشتر هزینه. باشد تبلیغات یا مالی حمایت، هانمایشگاه

. دارد برتر کیفیت بر دلالت، شوددر برند انجام می گذارسرمایه توسط شرکت

 برند کی با ارتباط و آگاهی، وفاداری افزایش باعث همچنین تکراری تبلیغاتی هایفعالیت

 تأثیر که دهدمی نشان کشش استراتژی، بنابراین. (5101شوند )افانی و همکاران، می

 د:فروش دارآگاهی و تداعی برند خرده و فروشی، وفاداریبرند خرده کیفیت در مثبتی

 زا شده ادراک کیفیت مثبت و معناداری بر تأثیر کشش اتژیاستر ارتقاء .01فرضیه 

 .دارد برند

 فروشانخرده وفاداری مثبت و معناداری بر تأثیر کشش استراتژی ارتقاء .00فرضیه 

 .دارد برند به

آگاهی و تداعی  مثبت و معناداری بر تأثیر کشش استراتژی ارتقاء .05فرضیه 

                                                 
1. Glynn 
2. Jo 
3. Baldauf  



 212   برند خشکپاک يژهبر ارزش و یدبرند با تأک یبر عملکرد سودآور يابیبازار یختهآم یرتأث

 .دارد فروشی از برندخرده

 در ادیزی تأثیر شود کهمی فروخته فروشانخرده توسط یعنی بالاتر، یفیتک با برند

 فروشانخرده است بعید این، بر علاوه(. 5116 ، 0لمان و کلر) داشت خواهد سودآوری

 همین مورد در. نباشند وفادار برند این به تجاری نظر از جذابیت مالی صورت در

 است، زیرا صادق دارد وجود اطارتب و آگاهی از بالاتری سطح نیز که موضوع

 شد، خواهند بزرگ خرید یک به منجر نهایت در برندها نکنند فکر اگر فروشانخرده

 برند ادبیات، این اساس بر رو، این از. دهندنمی قرار خود محصولات سبد در را برندها

 رد بیشتری تأثیر و شودمی فروخته فروشانخرده توسط یعنی بالاتر، کیفیت با

 فروشانخرده است بعید این، بر علاوه(. 5116 ،لمان و کلر) داشت خواهد آوریسود

 بالاتری سطح .نباشند وفادار برند این به تجاری، نظر از مالی بودن جذاب صورت در

 منجر نهایت در برندها نکنند فکر اگر فروشانخرده زیرا دارد وجود ارتباط و آگاهی از

 از. دهندنمی قرار خود محصولات سبد در را رندهاب شد، خواهند بزرگ خرید یک به

 ادارک شده کیفیت برند به عنوان نتیجه سودآوری عملکرد ادبیات، اساس بر رو، این

 از فروشانخرده آگاهی و برند یک به فروشانخرده وفاداری برند، از فروشانخرده

یات زیر ارائه (. لذا فرض5101برند ضروری است )افانی و همکاران،  یک با ارتباط

 شود:می

 عملکرد مثبت و معناداری بر تأثیرفروش از برند شده خردهادراک تیفیک .09فرضیه 

 .دارد برند سودآوری

 سودآوری عملکرد مثبت و معناداری بر تأثیر برند به فروشخرده وفاداری .00فرضیه 

 .دارد برند

 ت و معناداری بر عملکردمثب تأثیر فروشی از برندآگاهی و تداعی خرده .02فرضیه 

 .دارد برند سودآوری

 گردد:مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر ارائه می، بنابراین و بر اساس فرضیات

 نوع ها ازآوری دادهجمع روش نظر از و کاربردی هدف و ماهیت ازنظر تحقیق این

 باشد.می محقق ساخته ا پرسشنامههآوری دادهابزار جمع توصیفی و پیمایشی است.

                                                 
1. Keller and Lehmann  
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

باشد. در این روش تهران می خرده فروشان برند خشکپاکجامعه آماری این پژوهش 

با توجه به جدول کوکران در حجم نمونه گیری تصادفی استفاده شده است و از نمونه

روایی محتوایی پرسشنامه با استفاده از  .تعیین شد 910برابر بادرصد  2سطح خطای 

های طراحی شده برای تعداد سنجه 0در جدول نظر خبرگان و اساتید بدست آمده است. 

طور ها ارائه شده است. همانسنجش هر متغیر مکنون و ضریب آلفای کرونباخ سؤال

لاتر از تمامی متغیرها در این مطالعه با 0گردد، ضریب پایایی کرونباخکه مشاهده می

ها پایایی سنجه حاکی است که بوده که از حداقل مقدار استاندارد بیشتر است و 2/1

 بالایی دارند. 

 انسیوار نیانگیم اریمع PLSدر مدل  )اعتبار( همگرا ییروا یبررس یبراهمچنین 

 زانیدهنده مشاخص نشان نیگیرد. اقرار می لی( مورد تحلAVEشده )استخراج

 سطح ایبر کملا ارمقدآورد. به دست می شیسازه از نشانگرها کیاست که  یانسیوار

 0 ولجددر  که گونهنهما(. 0336 ،5و همکاران رـمگن) تـسا 0/1 مـقر AVE شذیرـپ

 اریمقد رهایمتغ یبه جز برخ هاسازه به طمربو AVE یردمقا تمامی ،ستا مشخص

 ایرـهمگ یـیروا یبرا لقبوقابل حد یگویا مطلب ینو ا هنددیم ننشارا  0/1از  یشـب

 .تسا هشوپژ رسشنامهپ

 

 
 

 
 

                                                 
1. Cronbach 
2. Magner  
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 متغیرهای تحقیقشده استخراج انسيوار نیانگیمضريب آلفای کرونباخ و  -1جدول 

 Cronbachs Alpha AVE هاتعداد گویه نوع مقیاس متغیر

129/1 2 لیکرت پنج گزینه ای کننده نیتأم ریتصو  265/1  

136/1 2 لیکرت پنج گزینه ای عیتوز  262/1  

129/1 9 لیکرت پنج گزینه ای متیق سطح  115/1  

150/1 9 لیکرت پنج گزینه ای فشار یجیترو یها تیفعال  299/1  

226/1 9 لیکرت پنج گزینه ای کشش یجیترو یها تیفعال  106/1  

132/1 2 لیکرت پنج گزینه ای دبه برن یادراک شده خرده فروش تیفیک  220/1  

260/1 2 لیکرت پنج گزینه ای به برند یخرده فروش یوفادار  692/1  

222/1 2 لیکرت پنج گزینه ای به برند یخرده فروش یو تداع یآگاه  262/1  

120/1 2 لیکرت پنج گزینه ای برند یسودآور عملکرد  261/1  

  

میزان بارهای ، PLSهمچنین سنجش پایایی هر یک از نشانگرهای متغیر مکنون در مدل 

د. ارزش هریک از بارهای عاملی نشانگرهای متغیر شوعاملی نشانگر مشخص می

طور ( همان0335، 0باشد )فالک و میلر 2/1تر یا مساوی بایست بزرگمکنون مربوطه می

های مرتبط با متغیر مکنون شود تمامی مقادیر سنجهمشاهده می 9و  5های که در شکل

فی در زمینه نشانگرهای گیری از پایایی کااست. بنابراین مدل اندازه 2/1بالاتر از 

نیز برای  t-valueمقادیر  9و  5های متغیرهای مکنون برخوردار است. در شکل

نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولاً به عنوان پارامترهای روایی مرتبط 

شوند چرا که روابط بین نشانگرها و متغیرهای مکنون با تحلیل عاملی تأییدی معرفی می

شود تمامی مقادیر خارج از بازه طور که مشاهده میاند. همانمشخص شده از قبل

 باشد و ابزار پژوهش از روایی مناسب برخوردار است.( می-36/0، 36/0)

 

 های پژوهشيافته

 فادهاست مورد مطالعه این در خرده فروشان برند خشکپاک بین معتبر از پرسشنامه 910

 لحاظ از :آمد بدست نتایج این SPSS افزارنرمبا  هاداده تحلیل از استفاده با. گرفت قرار

 نفر 020 و بوده مرد( پاسخگویان کل درصد 2/20 معادل) نفر 501مجموع  در جنسیت

 از مجموع در تحصیلات لحاظ از. باشندمی زن( پاسخگویان کل درصد 9/02 معادل)

( درصد 0/02دل معا) نفر 23دیپلم، ( درصد 6/3 معادل) نفر 92 پاسخگویان، کل

درصد(  3/99نفر )معادل  091درصد( کارشناسی،  1/01نفر )معادل  25دیپلم، فوق

 . اندداشته مدرک دکتری( درصد 0/55 معادل) نفر 16کارشناسی ارشد و 

                                                 
1. Falk and Miller 
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و روش  0یمعادلات ساختار یسازمدل از پژوهش نیا در. مدل معادلات ساختاری

 جیمدل استفاده شده است. نتا یبرازندگو  اتیجهت آزمون فرض 5یحداقل مربعات جزئ

آمده است. همانطور که  9و جدول  9و  5ها با استفاده از شکل داده لیحاصل از تحل

ه که با توجه ب بیترت نیشدند. به ا دییتأ هاهیقابل مشاهده است، همه فرض 9در جدول 

باشد و کمتر  12/1 یدار یاز سطح معن (p-value)اگر مقدار احتمال  ر،یمس بیضر

 در ریمس بیضر نیا که گرفت جهیتوان نتیم ،باشد بزرگتر 36/0از  یدار یعدد معن

 .شودیم رد هیفرض صورت نیا ریغ در باشد،یم دار یمعن 12/1 سطح

 
 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد -5شکل 

 

                                                 
1. Structural Equation Modeling (SEM) 
2. Partial least Squares (PLS) 
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 مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها  -5شکل 

 

 بط بین متغیرهاخلاصه نتايج روا -5جدول

ضریب  بر متغیر اثر متغیر

 مسیر

t-value نتیجه فرضیه 

 دییتا 01/5 53/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک کننده نیتأم ریتصو

 دییتا 12/2 32/1 به برند یخرده فروش یوفادار کننده نیتأم ریتصو

 رد 65/0 09/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه کننده نیتأم ریتصو

 دییتا 93/5 -00/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک عیتوز

 رد 90/1 -12/1 به برند یخرده فروش یوفادار عیتوز

 رد 12/1 -119/1 به برند یخرده فروش یوفادار متیق سطح

 دییتا 53/5 90/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 96/9 55/1 به برند یخرده فروش یوفادار فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 22/9 02/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه فشار یجیترو یها تیفعال

 دییتا 12/0 11/1 از برند یادراک شده خرده فروش تیفیک کشش یجیترو یها تیفعال

 رد 31/1 -13/1 به برند یخرده فروش یوفادار کشش یجیترو یها تیفعال

 دییتا 19/0 -29/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه کشش یجیترو یها تیفعال

ادراک شده خرده  تیفیک

 از برند یفروش

 رد 96/1 10/1 برند یعملکرد سودآور

به  یخرده فروش یوفادار

 برند

 رد 52/1 -10/1 برند یعملکرد سودآور

 یخرده فروش یو تداع یآگاه

 از برند

 دییتا 60/20 39/1 برند یرعملکرد سودآو
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و شاخص بررسی اعتبار  5از بررسی اعتبار اشتراک 0برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل

گیری هر استفاده شده است. شاخص اشتراک، کیفیت مدل اندازه 9ا افزونگییحشو 

گیری، کیفیت مدل سنجد. شاخص حشو با در نظر گرفتن مدل اندازهبلوک را می

 هایکند. مقادیر مثبت این شاخصای هر بلوک درون زاد اندازه گیری میساختاری را بر

 0باشد. در جدول نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل اندازه گیری و ساختاری می

های مربوطه به متغیرهای مستقل و وابسته آورده شده است. مقادیر هر یک از شاخص

باشد و مدل دارای زرگتر از صفر میها مثبت و بشود شاخصهمانطور که مشاهده می

 باشد.اعتبار مناسبی می

 

 (CV Red)های حشو و شاخص (CV Com)های اشتراک شاخص -4جدول 

 CV Com CV Red متغیر

 936/1 556/1 به برند یادراک شده خرده فروش تیفیک

 292/1 259/1 به برند یخرده فروش یوفادار

 001/1 690/1 از برند یخرده فروش یو تداع یآگاه

 030/1 001/1 برند یسودآور عملکرد

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 برند با نقش یبر عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم ریتأث یحاضر به بررس قیتحق

نتخب م نیمعنادار ب ریبه تأث قیحاصل از تحق جیپردازد. نتا یبرند م ژهیارزش و یانجیم

 ختهیبرند اشاره دارد. به طور جداگانه آم یو عملکرد سودآور یابیبازار ختهیآم

 جهیداشته است. نت یمعنادار ریبرند تأث ژهیو شدر پژوهش حاضر بر ارز یابیبازار

(، 0939و چکاو ) ی(، فخار0930) ی(، آزاد0936و همکاران ) مایراه پ قاتیحاصله با تحق

(، 5106) گرزیو رودر لی(، ابر5106) یوانیو ش ی(، موخرج5101و همکاران ) یفانیا

 دارد.  ی( همخوان5112( و ادو )5101و همکاران ) یایچاتوپاد

 یم یرا بررس یبرند بر عملکرد سودآور ژهیارزش و ریتأث نیحاضر همچن پژوهش

 انیو اسلام ی(، معدن0936پور ) یو ول یفرهاد قاتیبا تحق قیبخش از تحق نیا جیکند. نتا

(، نارته 0935) یو باقر یدولت آباد یی(، رضا0932و همکاران ) انی(، اصول0932)

 و مطابقت دارد. ی( همخوان5102) نیو اولنگ نیدی(، آ5101)

                                                 
1. Cross-validation  
2. CV-Communality 
3. CV-Redundancy 
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و عملکرد  یابیبازار ختهیآم نیرابطه ب یحاضر به بررس قیتحق یاصل هیفرض

 ختهیام ریحاصله تأث جیپردازد. پژوهش حاضر بر اساس نتایبرند م یسودآور

کاران و هم یفانا قیرو تحق نیکند. از ا یم دییرا تا برند یبر عملکرد سودآور یابیبازار

ر تدر ادامه به بررسی جزئی .داردحاضر مطابقت  قیتحق جیبه طور اخص با نتا( 5101)

 پردازیم.فرضیات مطالعه حاضر می

رد بر عملک یابیبازار ختهیآم این تحقیق عبارت بود از بررسی تاثیر یاصل هیفرض

 یابیبازار ختهیحاضر رابطه آم قیتحق. برند ژهیارزش و یانجیبرند با نقش م یسوداور

حاصل، توجه خاص  جیبرند خشکپاک را اثبات نمود. بر اساس نتا یبر عملکرد سوداور

 اریبس یابیبازار ختهیآم یهایو مسئولان برند خشکپاک نسبت به استراتژ رانیمد

ها یاستراتژ نیک اشناخت و در شینسبت به افزا دیاست. لذا برند خشکپاک با یضرور

 یهایگردد که حول محور استراتژیم هیبرند خشکپاک توص رانیبه مد .ندینما اقدام

، ندیبرند اقدام نما ژهیارزش و شیافزا یدر راستا ییهایو استراتژ یابیبازار ختهیآم

ردد. برند گ یورآتواند منجر به بهبود عملکرد سودیم یابیبازار ختهیآم یاستراتژ رایز

کاهش سطح  یسود در راستا هیکاهش حاش یابیبازار ختهیآم یهایمله استراتژاز ج

 .است یجیترو یهاتیفعال شیافزاو متیق

فروش خرده یوفادار و ادراک شده از برند تیفیبر ک یمثبت ریأثکننده تنیتأم ریتصو

( 5113)بالدوف و همکاران  قیمشابه تحق یهاافتهیمطابق با  جینتا نیبه برند دارد. ا

د ر فروشی از برندآگاهی و تداعی خرده کننده برحال آنکه تأثیر تصویر تأمیناست 

همخوانی ندارد و نتایج آن را به چالش ( 5113)بالدوف و همکاران  شد که با پژوهش

 یو ضعف محصول نسبت به رقبا یاز برتر یآگاه یبرا نیهمچن مطالعه نیاکشد. می

در حال تحول هستند،  شهیکنندگان که هممصرف یاازهیها و نخواسته نییخود و تع

کننده در نیتأم ریبهبود و حفظ تصو یبرا تواندیم انریمد نی. همچنتاکید دارد

کننده  نیتام ریباشد. تصو هداشت تیالمنفعه فعالعام یکارها ای هیریخ یهاانجمن

 رهیغ و یابیستعدادمانند ورزش، مسابقات ا یمثبت یهااز برنامه یمال تیبا حما تواندیم

از  که یچهره عموم کیاز  ،افتنی ءارتقا یبرا تواندیکننده م نیتام ری. تصوابدیبهبود 

عان از نفی. ذدیبرند، استفاده نما ریبه عنوان سف ی استمثبت ریتصو یدارا نظر جامعه

 کنندیشرکت استفاده م کی ریتصو ای تیفیک نییتع یبرند برا کیها با نوع ارتباط نیا

موجود در بازار است )لاروکا  یهانهیموثر و سر راست با توجه به گز ییراهنما کیکه 
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 قیاز طر یغاتیتبل یهاتیفعالشود در این خصوص پیشنهاد می (.5106و اسنوهوتا ، 

احـداث واحـد تحقیقـات بازاریابی  ،یاعتماد همگان جادیا ،یغاتیتبل یسازو کارها جادیا

مستمر برند و  یابیاسـب و واحـد تحقیـق و توسعه جهت ارزبرای شناسایی بـازار من

ظرات ن یبررس قیاعتماد خرده فروشان از طرهمچنین بایستی  .اثربخش شود رقبا گرید

کردن آن  ریفروشان و درگخرده قیعلا افزایش یافته، به ها و اطلاعات حاصله از آن

تعهدات خود در قبال برند خود تواند با انجام یبرند خشکپاک متوجه شود. ها با برند 

 د.ده شیبرند افزا ریرا نسبت به تصو یخرده فروش یآگاه ینسبت به خرده فروش

 یات. مطالعو وفاداری به برند رد شد ادراک شده از برند تیفیبر ک عیتوزتأثیر مثبت 

 یابیارز یکنندگان ضروربرند توسط مصرف کی طی/ محیابیوجود دارد که در آن جا

های بالدوف و پژوهشنتایج نتایج این پژوهش (. 5102)کاشف و همکاران ،  است شده

شود لذا پیشنهاد می کشد.( را به چالش می5101)( و افانی و همکاران 5113)همکاران 

در ارائه خدمات  تیخلاق توجه شده،موجود به واسطه مدیریت توزیع  یهابه فرصت

 در ارائه خدمات عیتوز یهابهبود کانالنار و در ک افزایش یابدبه خرده فروشان  عیتوز

 شود. پشتیبانی وسیع توزیع کنندگان در ارائه اطلاعات از

 قاتیحقبا ت جهینت نی. ارد شدفروشان به برند خرده یبر وفادار متیسطح قتأثیر منفی 

و همکاران   ونی ( و5100) و همکاران لریزیدانگ؛ (5113)بالدوف و همکاران  یقبل

 نییفروشان با پاخردهدر تحقیقات قبلی اذغان شده است که . نیستزگار ( سا5100)

فروشان کنند. اگر خرده میخود را تنظ انیمشتر ژهیو متیق توانندیم متیآوردن ق

خود را به آنها وفادار کنند،  انیخود بدهند و مشتر انیبه مشتر یاژهیو متیبتوانند ق

ولی در این تحقیق این تاثیر  فادار خواهند بود.کننده و دیفروشان به تولخرده تیدر نها

ها  فیتخف زانیچون م ییبه مؤلفه ها شودبنابراین پیشنهاد می مورد تأیید واقع نشد.

 بیشتر توجه شود. متیدر بعد ق

 یبرند و آگاه کیفروشان از ک شده خردهاادر تیفیک برفشار  یاستراتژ ارتقاء

با  نیهمچن جهینت نی. اثیر مثبت و معناداری داردتأبرند  کیفروشان و ارتباط با خرده

( اظهار داشتند 5111)و همکاران  وی. سازگار است( 5113)بالدوف و همکاران  قیتحق

رند ب کیاز ارتباط و ارتباط با  یادراک شده و آگاه تیفیبر ک یاعمده ریکه ارتقاء تأث

تخصص  لیان به دلفروشدرک خرده تیفیمنجر به کفشار ارتقاء  یدارد. استراتژ

 ریمحصول تحت تأث تیفیک همچنین. شودیمحصول م تیفیک یابیفروشان در ارزخرده
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 ن آنها دریمحصول است. همچن نانیاطم تیو قابل غاتیمصرف کنندگان، تبل یابیارز

 کیه ب کی اتیتوانند خصوص ینم نیاز برندها روبرو هستند، بنابرا یاریبازار با بس

 داد،یرا ارائه م یاگر محصول، برنامه ارتقاء تجار یسپارند.  حتبرندها را به خاطر ب

 ی. از سوکنندیو تمرکز م رندیگیبدست آورند را در نظر م دیکه با یآنها فقط هدف

مثبت  ریبرند تأث کیفروشان نسبت به خرده یارتقاء فشار بر وفادار یستراتژا گر،ید

. ارتقاء ( سازگار است5101)نی و همکاران تایج تحقیقاتی مانند افان، این مورد با دارد

 نیبنابرا بخشد،یفروشان مبه خرده یشتریسود ب ایفشار ارزش و  یاستراتژ

و به برند وفادار خواهند  کندیم بیمحصولات ترغ شتریفروشان را به فروش بخرده

وش فربا خرده یرابطه خوب دیبا رانیمد ،فشار یدر ارتقاء استراتژ تیموفق یبود. برا

راجع به برنامه رقبا بدست آورند و  را برقرار کنند تا بتوانند اطلاعات مربوط به بازار

 برند خشکپاک یمهم برا امدیپ کی کنند. جادیا یترجذاب یهافروشان برنامهخرده یبرا

فروشان از فشار و ادراک خرده یاستراتژ نیب یشنهادیبرند، رابطه پ کیبه عنوان 

قابل درک است. به  یموجود در مورد برندساز اتیبا توجه به ادببرند است که  تیفیک

با  یمحور یاستراتژ کیفشار به عنوان  یعنوان مثال، قابل توجه است که استراتژ

(، برداشت از 5105،  نی)گل شودیدنبال کردن برندها در نظر گرفته نم یبرا ت،یفیک

، با رو نیبرعکس است. از ا یبتو  یب نهیفروشان در زمفشار برخلاف خرده یاستراتژ

ت متمرکز دراز مد یبه انتخاب استراتژ ازین خشکپاک رانیمد ج،ینتا نیدر نظر داشتن ا

 ر،ی( و تصویدر قالب ادراکات برتر )منحصر به فرد، مطلوب و قو تواندیدارند که م

گاهشیمادر ن شودبر این اساس پیشنهاد می برند به ارمغان آورد. یبرا یاجاودانه جینتا

 دیرخ یزا برا اقیاشت یو بسته بند یراحتبلیغ شود و ط خرده فروشان بیغتر یبرا ها

از محصول  یسهم دیخر یبا خرده فروشان برا شودفراهم گردد. همچنین توصیه می

 ی به نمایش درآید.مشتر دیمحصول در نقطه خرمذاکره شده و 

ی از برند و وفاداری فروشدهخر تداعیو  یآگاه شیباعث افزا ترویج استراتژی کشش

کشش عمدتا شامل  ی. استراتژاستکه قابل درک  نشده فروشی به برندخرده

طرف  کیوجود، در  نیبا ا. کنندگان استبا هدف مصرف یجمع یهارسانه یهاتیفعال

شش را ک یاستراتژ ت،یفیبا ک ریتصو کی جادیا یبرا میکنیم هیتوص خشکپاکما به 

 یکه برا یفروش دهدانش برند خر یکه رو میکنیم شنهادیپ نیانتخاب کند، همچن

و  دیمف شنهادیپ کی( تمرکز کند. 5101و همکاران،  منیاست )ه یضرور تیموفق
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مرتبط  تیچند فعال می)حداقل( با تنظ یدیکل نفعانیکردن جامعه ذ ریدرگ گر،ید یکاربرد

به  انیان و مشترفروشخرده شودیباعث م نیشرکت است. ا یاجتماع تیبا مسئول

 تیمسئول بر یمبتن کردیشوند. رو کیبرند نزد کیبه عنوان خشکپاک   نیو همچن گریکدی

ده برندها ثبت ش ینوساز یبرا ،دیمف یبرند تجار تیفعال کیبه عنوان ی شرکت اجتماع

فروشی به ، که این خود در ادامه وفاداری خرده(5100است )آنسلمسون و همکاران  

بال دارد. از سوی دیگر تاثیر ترویج استراتژی کشش بر کیفیت ادراک شده برند را به دن

تحقیقات پیشین از جمله مطالعه  افروش از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد که بخرده

شود مدیران خشکپاک بر ( مطابقت دارد. در نتیجه پیشنهاد می5101)افانی و همکاران، 

ریزی مناسبی داشته باشند تا از خود برنامه فروشانروی تبلیغات موثر روی خرده

فروش بالا رفته و از این طریق سودآوری این راه کیفیت ادراک شده از برند خرده

 یهاانهو رس غاتیاز تبلشود با توجه به نتایج بالا پیشنهاد می بیشتری نیز حاصل آید.

 انر با خرده فروشارتباط مؤث تیریمدشده و  استفاده برند خشکپاک جیترو یبرا یجمع

 شیافزاسرلوحه مدیران بازاریابی این شرکت قرار گیرد. همچنین بایستی روی 

 گذاری لازم صورت گیرد.سرمایهمختلف  یهارسانه قیاز طر شرکت برند یادآوری

برند در  کیخرده فروش به  یبرند و وفادار کیادراک شده خرده فروش از  تیفیک

حال، آگاهی و تداعی  نیدارد. با ان معناداری ریتأث برند یمورد عملکرد سودآور

ت ثاب جهینت نی. اداردبرند  یبر عملکرد سودآور یمعنادار ریفروشی از برند تأثخرده

فروش بر عملکرد برند ادراک شده توسط خرده ژهیکه همه ابعاد ارزش و کندیم

ه برند منجر ب کیاز  یوشادراک شده خرده فر تیفی. کگذاردینم ریبرند تأث یسودآور

نسبت به  زیفروشان نو خرده شودیمنکنندگان فروش توسط مصرف شتریحجم ب

( 5101در تحقیقات پیشین )افانی و همکاران، دارند. ن یشتریب نانیبرند اطم نیفروش ا

به دست  یشتریبرند وفادار هستند سود ب کیکه به  یفروشانخردهبیان شده که 

 یابه ج انیدر انتخاب مشتر توانندیو م فروشندیند ماز آن بر شتریب رایز آورندیم

فروشی از برند بر آگاهی و تداعی خرده گر،یبگذارند. از طرف د ریتأث بیرق یهابرند

دگان کنندانش محصول مصرف ریتحت تأث شتریب رایز گذارد،یم ریفروش محصول تأث

 قیاز طر دینها باآ رایدارد، ز خشکپاک رانیمد یبرا ییامدهایپ این موضوع است.

درون  یفروشان آموزش دهند. ارتقاو خرده ندگانکنبه مصرف یابیبازار غاتیتبل

ان و فروشخرده تواندیمتبلیغی  یهاتیو فعال یتجار غاتیتبل ها،وسکیک ،یفروشگاه
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 غاتیبلت نکهیبر ا یوجود دارد مبن یاکنندهکند. شواهد قانعبه هم  کینزد اریشرکت را بس

را  یابیبازار یهایگذارهیسرما یبازده سودآور تواندیم یفروشبر خردهمتمرکز 

کنندگان هم مصرف ن،ی(. بنابرا5109توسط شرکت به همراه داشته باشد )لو و کومار ، 

در مورد محصول کسب کنند و آن برند  یشتریدانش ب توانندیفروشان مو هم خرده

 یورتدر صباید گفت های بالا اساس یافته بر انتخاب کنند. بیرق یهارا نسبت به برند

 یابیابعاد برند را مورد ارز دیدهد با میداشته باشد برند خود را تعم لیکه شرکت تما

 ترشیبرند ب تیباشد احتمال موفق یابعاد در سطح مطلوب نیکه ا یقرار داده در صورت

 شوداد میهمچنین پیشنه را در بر خواهد داشت. یعملکرد سودآور شیو افزابوده 

شود ارائه شود و در نهایت پیشنهاد می به خرده فروشان گانیخدمات مشاوره را

و نحوه ارائه آن به خرده  دیخدمات جد دیچون تول ییهاو نوآوری در جنبه ـتیخلاق

 افزایش یابد. فروشان

)حبوبات و  یمصرف یاز صنعت کالاها یبخش کوچک تواندیمطالعه فقط م نیا جهینت

 رگیو د مناطق ریسا یبرا یاحتمال یهاافتهی جیاست نتا ممکنرا نشان دهد. خشکبار( 

 یممکن است اگر ابزار گردآور نیهمچن داشته باشد. رتیمغا هاو فرهنگ شهرها

د لذا در تمام موار .گردد رییدستخوش تغ قیتحق یهاافتهیو  جیکند نتا رییاطلاعات تغ

 شود. تیرعا اطیجانب احت قیتحق یهاتهافی از گردد در استفادهیم شنهادیبالا پ

ی از این قبیل توجه کنند: به موارد توانندیپژوهش م نیا ریپژوهشگران در ادامه مس

 ی مانندو عملکرد برند در مدل مفهوم یابیدر حوزه بازار گرید یرهایاضافه کردن متغ

مون مدل در آز؛ برند تیاعتماد به نفس برند، تعهد برند، دانش برند و رضامتغیرهای 

 تیجمع رهاییمشابه با توجه به متغ قیانجام تحق؛ برند ها گریکشور و د یشهرها گرید

 یتمام قیتحق نیهر چند در او در نهایت باید گفت  اقتصادی و ... -یاجتماع ،یشناخت

مجدد  یبه بررس یگردد تا در مطالعات آتیم شنهادیشد اما به محققان پ دییها تا هیفرض

 پرداخته شود. یگرید طیو شرا یا در جامعه آماره هیفرض نیا

اده استف یمصرف یکالاها یبنددسته ریاز سا ندهیمطالعات آشود پیشنهاد میهمچنین 

. ی کنندبررس نیز یمصرف یکالاهاهای بندیبرای سایر دسته این تحقیق را جیتا نتا کنند

های شود برای بررسیهمچنین این پژوهش در یک فرهنگ مشابه انجام شد، پیشنهاد می

 مورد سنجش نیز های مختلفهای پیشین مدل این تحقیق در فرهنگبیشتر در پژوهش

 قرار گیرد.
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Introduction: In recent years, environmental issues and their destructive effects on 

human health have become important concerns. These concerns about the 

environment have led to the emergence of a new type of consumers who express the 

concerns in their purchasing decisions. The pace of change in the world in terms of 

population and technology has changed the consumption patterns, which has led to 

unsustainable consumption and environmental problems. This issue has increased 

the attention of people to the preservation and sustainability of the environment, 

which has ultimately caused changes in consumer behavior. Studies show that 

consumers who are aware of environmental issues play an important role in reducing 

environmental problems. So, marketers around the world seek to educate people and 

develop green consumerism. Much research has been done to identify the 

determinants of consumer behavior, which shows that demand for green products is 

growing at a remarkable rate. Therefore, it can be safely concluded that green 

marketers should focus on consumers because of their positive attitude towards the 

environment. In order to fully understand the complexities of sustainable marketing, 

consumers are considered as decision makers. Highly educated consumers are at the 

forefront of innovation and transformation in the economy, and they are a potential 

force for environmental protection because they have a significant awareness of the 

environment. In addition, such consumers can act as a positive influence on others. 

Therefore, this study was conducted to identify the main factors affecting the 

environmental approaches which affect the green shopping behavior of consumers. 

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

terms of data collection method. The statistical population consists of the students of 

Yazd University who were selected by the convenience sampling method. To 

determine the sample size, the structural equation modeling sampling formula 

(5q≤n≤15q) was used. According to the 16 questions in the questionnaire, a sample 

size of at least 80 and a maximum of 240 people were selected, and finally 233 

questionnaires were collected. The data collection to gain environmental knowledge 

was based on the questionnaire devised by Ellen et al. (1991) and Suki (2013), the 

measurement of interpersonal impacts was based on the views of Bearden et al. 

(1989), and the measurements of the variables of green shopping behavior and 

environmental attitudes were based on the questionnaire of Lee (2009). Also, the 

questionnaire by Schwartz (1977) was used to measure altruistic variables. 
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Structural equation modeling was done with the SPSS and Amos software programs 

to analyze the data and test the research hypotheses. 

Results and Discussion: The findings show that interpersonal relationships and 

altruism affect environmental attitudes but do not affect green shopping behavior. 

Also, interpersonal relationships do not affect green shopping behavior through the 

mediation of environmental attitudes, but altruism mediates environmental attitudes. 

It directly affects green buying behavior. The effect of environmental knowledge on 

environmental attitudes has been ruled out, but it has a partial effect on green 

purchasing behavior through the mediation of environmental attitudes. According to 

the research results, marketers and policymakers should seriously disseminate 

information on environmental issues, which can persuade buyers to purchase green 

products. Any advertising message to attract consumers should be based on 

idealism, altruism and values and help to reduce doubts about the consumption of 

green products. 

Conclusion: The results of the present study showed that consumers became 

environmentally aware and showed an altruistic and compassionate understanding of 

green shopping behavior. It is, however, difficult to implement knowledge transfer 

strategies among consumers. The present study provides key management 

implications and informs marketing professionals, managers and policy makers 

about the predictions made on green consumerism among consumers so that they 

can better understand the barriers to green buying behavior. This understanding may 

enable them to tailor their products and use marketing strategies that encourage 

green buying behavior. Government marketers and policymakers need to seriously 

disseminate information on environmental problems to drive buyers towards green 

products. Most importantly, it should be noted that the consumption of green 

products should be reasonable, cost-effective and appropriate so that consumers can 

have a positive attitude towards them and be encouraged to consume them. By 

enhancing the sense of altruism, various measures, such as holding cultural 

programs for people in the community, can be taken to develop green shopping 

behavior. By using the influence of the intellectual leaders of the society, people can 

be encouraged to engage in green shopping behavior. Marketing managers can also 

use different marketing methods such as promotions to influence different groups of 

buyers and create positive environmental attitude toward green consumption. 

Keywords: Environmental attitude, Environmental knowledge, Green purchasing 

behavior, Interpersonal influence, Green marketing. 
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 تاثیر نگرش محیطی بر رفتار خريد سبز
 دانشگاه یزد، گانیفهیمه دوست حسینی، کارشناس ارشد مدیریت بازر
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 چکیده
پاسخ به در  .است افتهی شیافزادر چند دهه گذشته  ستیزطیمحدر مورد تخریب  هاینگران

 از محصولات سبز به حفظ و استفاده بروز رفتار خرید سبز با  کنندگانمصرف هانگرانیاین 

بر  رگذاریتأث یاصل عوامل ییمطالعه با هدف شناسا نیا. کنندمیکمک  زیستمحیط

 تأثیر هاآنسبز  دیبر رفتار خر میرمستقیغ طوربه، که کنندگانمصرف یطیمح یکردهایرو

 دیو رفتار خر یطیعوامل مؤثر بر نگرش مح تأثیر بررسی یبرا ی. مدلانجام شد گذاردیم

 هاداده یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیسبز ارائه شده است. ا

 399به تعداد  زدی دانشگاه انیدانشجواز  این پژوهشآماری  نمونهاست.  یشیمایپ-یفتوصی

 و برایپرسشنامه  هاداده یآورجمع. ابزار انتخاب شدند دسترس درکه به صورت  است نفر

فردی نفوذ بین که دهدیمنشان  هاافتهیاستفاده شد.  Amosو  Spss از هاداده لیتحل و هیتجز

همچنین نفوذ  ،دارد ولی بر رفتار خرید سبز اثر ندارند تأثیربر نگرش محیطی  یدوستنوعو 

ولی  ،ندارد تأثیرنگرش محیطی بر رفتار خرید سبز نیز  یگریانجیمفردی از طریق بین

 رگذاراثبه صورت مستقیم محیطی بر رفتار خرید سبز  نگرش یگریانجیمبا  یدوستنوع

بر رفتار خرید سبز از  لکن ،بر نگرش محیطی رد شده است یطیمحستیزاست. اثر دانش 

با توجه به نتایج پژوهش  بخشی اثرگذار است. صورتنگرش محیطی به یگریانجیمطریق 

اطلاعات مربوط به مسائل و مشکلات  یبه طور جد دیبا گذاراناستیو س یابیبازار انیمجر

محصولات سبز سوق  بودن رایپذ سمترا به دارانیتا خر سازندر را منتش یطیمحستیز

، ییگرابر آرمان یمبتن دیکنندگان بامصرف توجه جلب یبرا یغاتیتبل یهاامیپ همچنین ،دنده

 کمک کند.تردید مصرف محصولات سبز باشد که در کاهش  ییهاو ارزش یدوستنوع

، یطیمح نگرش ی،فردنینفوذ ب، زسب دیرفتار خر، یطیمحستیز دانش کلمات کلیدی:

 بازاریابی سبز
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 مقدمه

 مسئلهنامطلوب آن بر سلامت انسان به  راتیو تأث یطیمشکلات مح ر،یاخ یهادر سال

 تکو،یشده است )ه لیها تبدسازمان رانیمردان و مددولت ان،یدانشگاه نیدر ب یمهم

به سمت حفظ و  لیتوجه و تما شیافزا منجر به موضوع نیا (.3112، 0نیماچول

 کنندگانمصرف یدر تقاضا و رفتارها یراتتغیی و نیاز بهشده  زیستمحیط یداریپا

داده  رییرا تغ یمصرف انسان یجهان الگوها تیجمع عیرشد سر .کرده است جادیا را

گروبر و ) گذاشته است تأثیر تیبر رفاه جمع میرمستقیغ ای میبه طور مستق نیو همچن

به  داریپا ریو مصرف غ یکیتکنولوژ یهاشرفتیپ، قتیحق رد. (3100، 3چلگمیچ

 افتهیتوسعه یاست. تجارب کشورهادامن زده  یشماریب یطیمحستیزمشکلات 

در کاهش  ینقش مثبت یطیمحستیزاز نظر آگاه  کنندگانمصرفکه  دهدیمنشان 

 ابانی، بازاری، در سطح جهاننیبنابرا (.3103، 9میلفنت) دارند یطیمحستیزمشکلات 

 ایدر آس یادیز تیسبز محبوب یابیبازار و سبز هستند ییگرامصرفطرفدار  ،فعال

 نیدر ب یآگاه شیو منجر به افزا( 3102، 0اودین و خان)کرده  دایپ زین

 زیادی قاتی، تحقگذشتهدر طول سه دهه  (.3102، 5)یاداوشده است  کنندگانمصرف

 انجام شده است کنندهمصرف یقرفتار اخلا کنندهنییتععوامل  ییشناسا یبرا

  .(3100، 2پانیاتویا)

به عنوان  کنندگانمصرف، داریپا یابیبازار یهایدگیچیپبه منظور درک کامل 

طبق . (3112، 7ی)ل هستند داهایدر حوزه دامنه کاند قاتیاز نظر تحق رندهیگمیتصم

وان در ج کنندگانمصرفمشترک  دی، قدرت خر(3100) 2اتبارنز و لسک یهاگفته

 شودیم ینیبشیپ و دلار بوده است ونیلیتر 3405معادل  3105سطح جهان در سال 

 ی، تقاضا براینظرسنج کیطبق  .ابدی شیافزا یبه طور تصاعد 3107سال  انیتا پا

، با نی(. بنابرا3100، 1یرو به رشد است )رافت یمحصولات سبز با سرعت قابل توجه
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7. Lee 
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، ستیزطیمحنگرش مثبت به  لیسبز به دل ابانیازارگرفت که ب جهینت توانیم نانیاطم

  .(3107، 0)پراکش و پاتاک متمرکز شوند کنندگانمصرف یرو دیبا

که  نوآوری و تحول در اقتصاد هستند گرانتسهیل، با تحصیلات بالا کنندگانمصرف

، دهندیم لیرا تشک ستیزطیمححفاظت از  یبالقوه برا یروین کی کنندگانمصرفاین 

 گونهنیا ، نیهستند. علاوه بر ا ستیزطیمحاز  یتوجهقابل یآگاه یدارا هاآن رایز

 اثر بگذارند دیگرانمثبت بر  رگذاریتأث یروین کیبه عنوان  توانندیم کنندگانمصرف

 لی، پتانسایراننوظهور مانند  ی، در مورد اقتصادهامتأسفانه. (3111، 3)لی

، منطقه مورد غفلت در داریدر مصرف پا رییبه عنوان عوامل تغ کنندگانمصرف

عوامل اثرگذار بر رفتار  حاضر بنابراین پژوهشسبز است.  ییگرامصرف قاتیتحق

قرار  موردمطالعه، هستند یسبز ضرور ییگرامصرفکه برای  را کنندهمصرفسبز 

 دهد. می

 

  مبانی نظری پژوهش 

 سبز ديرفتار خر

 متیق لیاز قب ییارهایبه مع یطیمحستیز هایاضافه نمودن جنبه یسبز به معنا دیخر

آن، کاهش اثرات  ییاست که هدف نها دیبه خر میدر هنگام تصم ییو کارا

و همکاران،  ییمنابع است )رعنا وریبهره شیمنابع و افزا افتنیدر  یطیمحستیز

محصولات  ای زیستمحیطمحصولات سازگار با  دیسبز به خر دیرفتار خر (.0910

 نیباشند و از چن دیو مف «افتیقابل باز» زیستمحیط یکه برا شودیمته گف داریپا

، یاجتناب شود )مصطف رسانندیم بیو جامعه آس زیستمحیطکه به  یمحصولات

قصد  ای لیسبز معمولاً از نظر تما دیخر یبرا کنندهمصرفرفتار  (.3117

قصد  ایار رفت نیو ا شودمی یابیمحصولات سبز ارز دیخر یبرا کنندهمصرف

تا از  شودمی لیتبد یمحصولات نیچن یبرا هاآن دیخر میبه تصم درنهایتآگاهانه 

 0و آجزن  فیشبین. (3101، 9و رحمان یباشد )جوش مناسب زیستمحیط یدارینظر پا

                                                           
1. Prakash & Pathak 
2. Lee 
3. Joshi & Rahman 
4. Fishbein & Ajzen 
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، با نگرش و گرددمی نییتع تیبا ن کنندهمصرفکه رفتار  ندنشان داد  (0175)

 شده است.  بیترک یذهن یهنجارها

 یطینگرش مح

 و به است گرید زیچ کی ای فرد کیاحساس فرد نسبت به  وهیاز ش ینگرش بازتاب

های یافته و بر پاسختجربه سازمان قیکه از طر لیاز تما یحاک یا عصبی یذهن یحالت

دار تأثیری جهت و که با آن در ارتباط است هاییموقعیت و موضوعات یبه تمام فرد

نگرش  (.0912، طوسی و خرمیان نامقی شود )قاسمیمی یا پویا دارد نگرش گفته

 یرفتار هاینیتو احساسات  لاتیتما ،از باورها یاصورت مجموعهمحیطی بهزیست

دیگر بیان به (.0910)عباسی و همکاران،  شودمی فیزیست تعرمربوط به محیط

پاسخ  یبرا شده یریادگی لیتما ایاستعداد  ی،حالت درون ،نهیزم، محیطینگرش زیست

نگرش  (.3111، 0)عبدالرشیداست محیطینامطلوب زیست ایبه رفتار مطلوب 

 یرفتار یهایباورها و آمادگ ،از احساسات یداریمجموعه نسبتاً پا محیطیزیست

از نظام باورها و  یزیست جزئمحیط نیبنابرا .باشدها میگروه وها اندیشه ،اشخاص

 (. 0927محمدی، عمران و آقا )صالحی احساسات است

 یدوستنوع

از  یندگیبه نما کنندهمصرفکرد که  فیتعر یطیتحت شرا توانیمرا  یدوستنوع

 دوستینوع(. 0177، 3عمل کند )شوارتز ینوع منفعت چیه و بدون انتظار یگریشخص د

حفاظت از  ینیبشیپدر  یتوجهقابلدر بروز رفتار افراد و نقش  زیادی تأثیر

از  یبا سطح بالاتر کنندگانمصرف(. 3102، یاوادا و پاتاک) دارد زیستمحیط

 ترمحتاطی زیستمحیطمسائل رفتارهایشان در خصوص نسبت به عواقب  دوستینوع

نسبت به  کنندگانمصرفگروه از  نی، انی(. بنابرا3100، 9هستند )استگ و همکاران

( 3102) دا و پاتاکیاوا که توسط  گذشته قاتیتحق یدارند. در پ یشتریب یآگاه طیمح

بر  یمهم تأثیر دوستینوع دادنشان  هاافتهی، ( انجام شد3102) 0و گیگن و استفان

 دارد. انیسبز مشتر دیقصد خر

 

                                                           
1. Abdul Rashid 
2. Schwartz 
3. Steg  
4. Gueguen and Stefan 
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 یفرد نینفوذ ب

 است گرانید بیترغ ایمتقاعد کردن  یشامل اقدام برا یفرد نی، نفوذ بیبه طور کل

در رفتار  یکننده مهم نیی، تعیهفشار گرو ای، یفرد نیب نفوذ. (3100، فائوو  ای)چ

 ریبه تصو نیریرا از سا کنندهمصرف نفوذاز  یاست که درجه متفاوت کنندهمصرف

مطابقت با  یفرد را برا ازیاست که ن یعموم یژگیو کی یفرد نیب . نفوذکشدیم

فرد مربوط  نفسعزتبه  تأثیر نی(. ا0121، 0بردن و همکاران) کندیمبرجسته  گرانید

 ینییپا نفساعتمادبهبالا از  یفرد نیب نفوذافراد با . (0122، 3ری)مک گوا شودمی

کسب اطلاعات در مورد  ینه تنها برا یافراد نیبرخوردار هستند و بالعکس. چن

و مصرف  هاگروه دیخر ماتی، بلکه با تصمکنندمیاعتماد  هاگروهمحصول به 

 دییبه دنبال تأ هاآن. کنندمیارتباط برقرار  زین یتجار یهامارکمحصولات و 

ه . بکنندمیخود اجتناب  یمصرف ماتیدر مورد تصم دییهستند و از عدم تأ هاگروه

 یفرد نیب نفوذمستعد  شتریب یانتساب تیحساس یدارا کنندگانمصرف، طور خاص

 (. 0113، 9و همکاراننترمیر هستند )

 یطیمحستيزدانش 

 زیستمحیطو روابط  میمفاه ق،یحقا هبارافراد در یدانش عموم ،یطیمحستیدانش ز

( و 3113، 5)چان و لو زیستمحیط( و مسائل 3111 ،0ی)مصطف هاستمیو اکوس یعیطب

 هتوسع یبرا یفرد یهاتیو مجموع مسئول زیستمحیطمؤثر بر  یرفتار یامدهایپ

به » زیستمحیط. دانش شودیم فی( تعر3102ک تاپا و اداوی) ستیزطیمح داریپا

 (.3101، 2و همکارانو دیونی)ل« است ستیزطیمح تیبردن به اهم یپ یمعنا

و  یدو نوع دانش انتزاع ستیزطیاقدامات مح یهنگام بررس ن،یشیپ یهاپژوهش

مربوط به دانش مرتبط به  یاند. دانش انتزاعکرده زیرا از هم متما یدانش واقع

مربوط به دانش  یانش واقعها و ...( است. دحل)مانند مشکلات، علل، راه ستیزطیمح

 یکننده برامصرف ییو به توانا ودبه کار گرفته ش تواندیاست که م یرفتار

                                                           
1. Bearden  
2. McGuire 
3. Netemeyer  
4. Mostafa 
5. Chan &Lau 
6. Leonidou  
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 یطیرفع مشکلات مح یبرا زیستمحیط یداریروابط مربوط به پا م،یمفاه ییشناسا

 . (3111 ،ی)مصطف اشاره دارد
 

 تحقیقات پیشین -1جدول 

 عنوان پژوهش نام نویسندگان و سال

، سبز دی، قصد خردوستینوع، کنندگانمصرفدر  یطیمحستیزو  یاجتماع یداریمدل پا (3131ومار )پندا و ک

 بشارت به برند سبز و یوفادار

آماکو و همکاران 

(3131) 

 شدهیزیربرنامهرفتار  هیدارد؟ نظر تأثیرسبز جوانان  دیدانش و نگرش سبز بر خر ایآ

سبز مصرف کنندگان  دیرفتار خر حیتوض یرفتار برا-ارزش-رمدل گسترده از رفتا کی (3101چنگ و تو )

 ینیچ

 سبز یابیبازار یبرا ، مجالیجوان کنندهمصرفسبز  دیرفتار خر (3102آدن و خان )

خلیفه و همکاران 

(0912) 

 کنندگان بر رفتار و قصد خرید سبزظری اثر تردید سبز مصرفسازی نمدل

عباسی و همکاران 

(0912) 

رفتار  هینظربرای خرید محصولات سبز با استفاده از  کنندهمصرفررسی قصد ب

 یطیمحستیزو دانش  یطیمحستیزی هانگرانی، شدهیزیربرنامه

زاده و پشتونی

 (0912همکاران )

، یطیمحستیزهای عمومی شهر اصفهان به مسائل ابخانهمیزان اهمیت کت بررسی

 های اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز و رفتار خرید سبزبرنامه

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

، (یفرد نیب تأثیر) یمکان -ینقش عوامل اجتماع یپژوهش حاضر با هدف بررس

( به عنوان یطیمحستیزو نگرش  یطی)دانش مح یطی( و محیدوستنوع) یفرد

 زانا یتجرب یانجام شده است. بررس کنندگانمصرفسبز در  دیرفتار خر یهامرجع

 رینگرش و سا میرمستقیو غ میمستق تأثیرکه  دهدیم( نشان 0120) 0ویفاز و

در  تواندیم ییالگو نیاست. چن ترقیعم یبر رفتار مستلزم بررس متغیرهای پژوهش

، یفرد نی، نفوذ بیدوستنوع، یطیمحستیزارتباط دانش مربوط به  سؤالات تباط باار

 .شودمیارائه  در ادامه پژوهش ها و مدلفرضیهرو،  نینگرش و رفتار باشد. از ا

(، 3100) 3و همکاران ژانو گذارد،یم تأثیرفرد  یاز آنجا که دانش بر پردازش شناخت

سازگار با  یرفتارهابه  فرادکه نگرش ا دانندیمهم م یهااز مؤلفه یکیدانش را 

 یدانش و آگاه یکنندگان دارامصرف که طوری به دهد؛یرا شکل م زیستمحیط

                                                           
1. Zanna & Fazio 
2. Zhao  

https://jibm.ut.ac.ir/m/article_74050_f77c361a5f39c2761306b7f1429da881.pdf
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 هدربار یشتریب یکنندگان، نگرانمصرف رینسبت به سا شتریب یطیمحستیز

 یطیمحستیز یهایژگیبه و هاآن شتریدارند که باعث توجه ب زیستمحیط

 یادیز زانیم ن،ی( بنابرا3109 ،0ارانو همک گ)کن شودیم دیمحصولات در هنگام خر

 تأثیرمحصولات سبز  هنگرش مطلوب دربار یریگکننده به شکلاز دانش مصرف

 و چنسبز مؤثر است ) دیبه خر میبر تصم ممستقی طور به خود نوبه و به گذاردیم

 یطیآمده است که دانش مح ،(3117) ی(. به علاوه، در پژوهش مصطف3102، 3دنگ

دارد.  زیستمحیطسازگار با  یهاینگرش بر رفتار قیاز طر یمیتقرمسیغ تأثیر

 داریمصرف پا یهاکننده دربارة برنامهمصرف یطیگفت دانش مح توانیم ن،یبنابرا

و نگرش بر رفتار  دهدیم ریینگرش فرد را تغ ست،یزطیحفاظت از مح یبرا

ه زیر مطرح لذا فرضی (.3111، 9و همکاران مؤثر است )باربر یو یطیمحستیز

 شود: می

  ی بر نگرش محیطی اثرگذار است.طیمحستیزدانش 

دانش  توانیرا م یطیمحستیدانش ز ،(3117) 0و همکاران دیسوزا یهاطبق گفته 

 فیتعر ستیزطیمحصول خاص بر مح کیاستفاده از  تأثیرکنندگان در مورد مصرف

محصول به صورت  نیا ایآ نکهیدر مورد ای است دانش یطیمحستیکرد. دانش ز

دانش در مورد (. 3100)لیم و همکاران، شده است  دیتول ستیزطیسازگار با مح

بر رفتار فرد دارد )لاروچه و  یرگذاریدر تأث یانقش چند جانبه ستیزطیمح

 نیدر ب یطیمحستی(. داشتن اطلاعات در مورد دانش ز0112، 5همکاران

 یعمل یهایاستراتژ شنهادیه سبز و پکنندرفتار مصرف یابیکنندگان در ارزمصرف

، یطیمحستیرابطه دانش ز ندکرد یمحققان سع .(3100،  فائوو  ای)چ کندیکمک م

و  پولونسکی(. 3119، 2و گاتچر زریسبز را کشف کنند )کا دیها و رفتار خرنگرش

رفتار قرار داد و رابطه مثبت با  یبررس را مورد ستیزطیدانش مح(، 3103) 7همکاران

رو  زین افراددر  یطیمحستیدانش ز رسدیمبه نظر  گونهنینشان داد. ا خرید سبز را

                                                           
1. Kang  
2. Chen & Deng 
3. Barber  
4. D'Souza  
5. Laroche  
6. Kaiser & Gutscher 
7. Polonsky  
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کننده در مصرف یآگاه شیمنجر به افزا تواندیکه م شودیاست و گفته م شیبه افزا

بنابراین فرضیه (. 3102)یاداو و پاتاک،  شود یطیمحستیمورد مسائل و مشکلات ز

  شود: زیر مطرح می

  ی بر رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی طیمحستیزدانش

 اثرگذار است.

ی اخلاقی و رفتار مسئولانه اجتماعی )فراتر از ریگمیتصمرفتار خرید سبز نوعی 

 شنهادیمحققان پ(. 3117، 0شود )مویساندرانگیزه(، است که به خرید سبز منجر می

)آدین و  هستند دیسبز مف دیرفتار خر نییدر تب یمختلف نگرش یرهایکه متغکردند 

از عوامل  یبیسبز با استفاده از ترک دیبه طور معمول، رفتار خر(. 3102، 3خان

)آکهارست و  شده است یریگاندازه یطیمحستیمسائل ز موردکننده در منعکس

نگرش  (،3102، 0استفان ی )گیگوئن و دوستمانند نوع یعوامل(. 3103، 9همکاران

 نینفوذ بو  (3111، یل) یطیمحستیدانش ز، (3102ان، و خ نی)اود یطیمحستیز

 سبز مورد یاغلب به عنوان عوامل مؤثر بر رفتارها (،3100، 5)چیا و فائو یفرد

 های زیر قابل مطرح است: لذا فرضیه .اندگرفته قرار یبررس

 ی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است.دوستنوع 

 ر است.نفوذ بین فردی بر رفتار خرید سبز اثرگذا 

  .نگرش محیطی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است 

  ی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است.طیمحستیزدانش 

کننده مهم حفظ  ینیبشیپ یدوست(، نوع0110) 2و اولسن نیگرانز یهاطبق گفته

مختلف  یهایژگیو نهیگر در زمیتوسط محققان د موضوع نیاست و ا ستیزطیمح

، 2؛ نات و همکاران 3115، 7و همکاران ولندی)کل است ر گرفتقرا یبررس مورد یطیمح

 ادیعلاقه دارند، به احتمال ز یدوستکه به نوع ی(. افراد3102و پاتاک،  داوای؛  3100

                                                           
1. Moisander 
2. Uddin & Khan 
3. Akehurst   
4. Guéguen & Stefan 
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6. Granzin & Olsen 
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(. با استناد به 3100، 0و همکاران راکیهستند )آلبا ستیزطینگرش مثبت به مح یدارا

و  گوئنیگ؛ 3100یراک و همکاران ؛ آلبا3115)کلیولند و همکاران،  گذشته قاتیتحق

 یهاارزش تیاهم(، 3102یاوادا و پاتاک )و خصوصاً مطالعه ( 3102استفان، 

 شود:لذا فرضیه زیر مطرح می .شودیممحرز  دیاهداف خر یریگدر شکل یدوستنوع

 ی بر نگرش محیطی اثرگذار است.دوستنوع 

خاص،  زیچ کیفرد نسبت به  کی مساعدنا ایبه عنوان پاسخ مساعد  توانیاز نگرش م

از  یارفتار، درجه هنگرش دربار (.3112 ،3نام برد )خان و خان یادهیپد ای، مکان ءیش

و  اداویو 0110 فرد دربارة آن رفتار است )آجزن، کینامطلوب  ایمطلوب  یهایابیارز

 ایکه آ کندیاشاره م نینگرش، به قضاوت کردن دربارة ا که طوری (. به3102، 9کتاپا

رفتار  نیابه انجام  میفرد تصم ایآ نکهیا اینامطلوب،  ایرفتار مورد نظر، مطلوب است 

سبز، نگرش  هکنندرفتار مصرفه (. در حوز3102، 0و همکاران )پائول ریخ ایدارد 

نامطلوب  ایمطلوب  لاتیمحصولات سبز همان باورها، عواطف و تما هدربار

 طیبر مح هاآن راتیو تأث زیستمحیطگار با کننده نسبت به محصولات سازمصرف

 یقضاوت ارزش کی تواندی( و م3111، 5و همکاران دی)عبدالرش شودیم فیتعر

 در (.0919و بخشنده،  انیشود )محمد انیب ستیزطیحفاظت از مح یبرا یشخص

با سطح  طیمح تیوضع یابیارز ییبه عنوان توانا یطیمحستینگرش زهمین راستا، 

(. نگرش 2،3101میلفنت و داکیتداده شده است ) حیوضعدم توافق ت ایتوافق از  ینیمع

 ستیزطیطرفدار مح یرفتارها کنندهنییامل تعوع ی ازکیبه عنوان  یطیمحستیز

 یطیمحستیکه نگرش ز دهدینشان م اتیادب (.3105، 7)ناگار شده استشناخته

و  ی(. زلزن3100، 2ائو و همکاران)ژ گذاردب تأثیرسبز افراد  دیخر ربر رفتاتواند می

ادراک افرادی است که  ی،طیمحستیز یهاکه نگرش ندادعا کرد ،(3111) 1همکاران

مثبت فکر  ستیزطی، اگر فرد نسبت به محنی. همچندانندیم ستیزطیخود را جزء مح

                                                           
1. Albayrak  
2. Khan & Khan 
3. Yadav & Pathak 
4. Paul  
5. Abdul Rashid  
6. Milfont & Duckitt 
7. Nagar 
8. Zhao  
9. Zelezny  



 1400و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  240

و این ، داشته باشد ستیزطیمحرفتاری در راستای احتمال دارد که  شتریکند، ب

(. مطالعات 3107، 0و همکاران نینگو) گذاردیم تأثیرسبز  دیخر ماتیتصم برموضوع 

رفتار  کنندهنییعوامل تع نیتراز مهم یکی یطیمحستیکه نگرش ز دهندنشان می یقبل

،  رونی(. ازا3102 ،و خان نی؛ اود2010، ی؛ ل 0110، 3تزیسبز است )استرن و د دیخر

سبز  دیرفتار خر نییمهم در تبعامل  کی تواندیم یطیمحستینگرش ز

 کنندگان باشد.مصرف

شناخت و فرد است  کیرفتار  کنندهنییتع یفرد نیاست که نفوذ ب نیاعتقاد بر ا

رخ  یو شخص یطیات محیخصوص نیکه ب کندیم جادیرا ا سویهتعامل دو  یاجتماع

اعتقادات و ، ندیفرا نیاز ا ی، به عنوان بخشیفرد نی(. نفوذ ب0177، 9)بندورا دهدیم

 یباورها تواندی، منی. علاوه بر ادهدیکرده و پرورش م جادیرا ا یانسان یهانگرش

کنندگان (. مصرف0122کمک کند )بندورا،  یاجتماع بیرا فعال کرده و در ترغ یعاطف

آشنا  ستیزطیخانواده و دوستان با محصولات سازگار با مح قیاست از طر نممک

در  یمحققان اظهار داشتند که همسالان نقش اساس (.1003، 0شوند )لیم و همکاران

(. 3101، یکنندگان جوان دارند )لمصرف دیدر مورد خر یریگمیدر تصم یرگذاریتأث

کنندگان نسبت به محصولات سبز وجود دارد که نگرش مصرف یشواهد نیهمچن

، 5نگچاو  کیماست ) یاجتماع یها و هنجارهاگروه تأثیرتحت  ستیزطیطرفدار مح

را به طور گسترده مورد مطالعه قرار  یفرد نیب راتیتأث (،3100فائو )و  ای(. چ3100

 نفوذ تأثیرکرد که  در پژوهش خود بیان (،3103) 2و همکاران کاری همچنین اندداده

توان چنین فرض بنابراین می ارتباط مثبت دارد. یطیمحستیبا نگرش ز یفرد نیب

 کرد که:  

 رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی اثرگذار  نفوذ بین فردی بر

 است.

 .نفوذ بین فردی بر  نگرش محیطی اثرگذار است 

 بر رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی اثرگذار است. یدوستنوع 

                                                           
1. Nguyen  
2. Stern & Dietz 
3. Bandura 
4. Lim  
5. Kim & Chung 
6. Khare  
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 و چنگ و تو، 5014کاران، هانک و هم ؛5015)بر گرفته از مدل آدن و خان،  مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

5015) 
 

 شناسی پژوهش:روش

-یفتوصی هاداده یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا      

که با روش باشد می یزد دانشجویان دانشگاه مورد نظر آماری جامعه .است یشیمایپ

معادلات  سازیاستفاده از مدل لیبه دلانتخاب شدند.  گیری در دسترسنمونه

 یدهعقاایموس حجم نمونه برای پرسشنامه بر اساس   افزارنرمساختاری توسط 

 (.0920زیر محاسبه شده است )هومن، 

5𝑞 ≤ 𝑛 ≤ 15𝑞  
q5است. حداقل تعداد مورد نیاز پرسشنامه  02باشد که برابر با : تعداد سؤالات می 

 برابر تعداد سؤالات است.

nدر نظر گرفته شده است. 399ات برابر با ها که طبق محاسب: تعداد نمونه  

 (21)  ≤ 399  ≤   (301 )  

 از پرسشنامه یطیمحستیزدانش  به منظور سنجشهای پژوهش گردآوری دادهدر 

 از یفرد نیب تأثیر و برای سنجش متغیر ،(3109) 3سوکیو  (0110) 0الن و همکاران

و  رفتار خرید سبز رهمچنین برای سنجش متغی ،(0121)بردن و همکاران  پرسشنامه

                                                           
1. Ellen  
2. Suki 
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 برای سنجش متغیر درنهایت( و 3111لی )ی از پرسشنامه یطیمحستیزنگرش 

 لیوتحلهیتجزبرای . گردیداستفاده  (،0177ی شوارتز )از پرسشنامه یدوستنوع

 استفاده شد. Amosو  spss افزارنرمها از داده
 

 هاداده لیوتحلهيتجز

نشان ، 3در جدول  دهندگانپاسخشناختی  مشخصات جمعیتبر اساس نتایج پژوهش 

  داده شده است.
 

 های جمعیت شناختیتوصیف آماری ويژگی  -5جدول 

 درصد فراوانی پارامتر

 2/01 15 مرد جنسیت

 3/51 092 زن

 1/21 003 مجرد تأهلوضعیت 

 0/91 10 متأهل

 3/59 030 سال 30زير  سن

40-30 22 1/92 

20-41 30 1/1 

 1/1 3 سال 20 بالای

 

 تحصیلات

 1/1 3 ترنيیپاديپلم و 

 9/0 9 پلميدفوق

 1/30 52 لیسانس

 0/29 007 سانسیلفوق

 1/1 39 دکتری و بالاتر

     

در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده 

متغیر است،  0تا  1از  ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که مقدار آن. است

قبول (، نشانگر پایایی قابل0150)کرونباخ،  7/1مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

( در مورد متغیرهایی با تعداد سؤالات 0112است. البته موس و همکاران )

در اند. عنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ معرفی کردهرا به 2/1اندک، مقدار 

استفاده شده است و  SPSS افزارنرمآوردن آلفای کرونباخ از  به دستاین تحقیق برای 

 مقدار آلفا برای همه متغیرها قابل قبول است.
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 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش -3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 721/1 نفوذ بین فردی

 250/1 یدوستنوع

 720/1 یطیمحستیزدانش 

 720/1 رفتار خرید سبز

 277/1 محیطینگرش 

 
 است. در شده استفاده ساختاری معادلات سازیمدل روش از هافرضیه آزمون برای 

 )شاخص GFI(، 2xاسکوئر ) کای شامل مدل مناسب برازش هایشاخصمقاله  این

 برازش )شاخص CFI، برازش ییکویشده ن لیشاخص تعد) AGFIبرازش(،  نکویی

باشد؛ به این صورت که ای تقریب( میخط میانگین )ریشه دوم RMSEAای(، مقایسه

( آن کمتر از DFبه درجه آزادی ) 2xمدلی از برازش مناسب برخوردار است که نسبت 

 RMSEAو مقدار  0/8بیشتر از  GFIو   AGFI، مقدار 0/9بیشتر از  CFI، مقدار 9

یا  1/96( بیشتر از CRباشد. همچنین چنانچه عدد معناداری )مقدار  0/08کمتر از 

  (. 0922)کلانتری، باشد، رابطه موجود در مدل پژوهش معنادار است  -1/96تر از کم

های پژوهش، مدل ساختاری به اجرا درآمد. البته، در این بخش برای آزمون فرضیه

ها با استفاده پیش از اجرای مدل ساختاری، به بررسی نرمال بودن چند متغیره داده

دست آمده، شد که با توجه به نتایج به از دو شاخص چولگی و کشیدگی پرداخته

 -299/1+ و شاخص کشیدگی بین 337/3تا  -702/1دامنه مقادیر شاخص چولگی بین 

بررسی ها نرمال بودند. همچنین برای  +  تعیین شد و بر این اساس، داده723/5تا 

 پژوهش مد یرهایمتغ ییایو پا ییروا ،هر سؤال یعامل یعلاوه بر بارهااعتبار مدل 

دهند ینشان م 5/1از  تربزرگ یهااسیمق یعامل یدر مورد بارها .ردیگینظر قرار م

 که با توجه به ،پنهان هستند ریمتغ یبرا نانیقابل اطم یاسیمشاهده شده مق ریکه متغ

 حذف گردیدند. 5/1ی کمتر از عامل یدر نمونه حاضر بارها 0 جدول نتایج
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 بارهای عاملی اولیه -4جدول

 بارعاملی سؤالات سازه بارعاملی سؤالات سازه

 (IP) نفوذ بین فردی

IP1 23/1 
 (EK) یطیمحستيزدانش 

EK2 29/1 

IP2 55/1 EK3 22/1 

IP3 25/1 

 (EA) نگرش محیطی

EA1 72/1 

IP4 79/1 EA2 51/1 

 (ALT) یدوستنوع

ALT1 00/1 EA3 11/1 

ALT2 27/1 

 (GPBرفتار خريد سبز )

GPB 20/1 

ALT3 00/1 GPB 21/1 

 (EK) یطیمحستیزدانش 
 

EK1 22/1 GPB 72/1 

 
پژوهش  یمدل ساختار ی،ریگمدل اندازه دأییو تسپس برای بررسی برازش مدل 

 (باشندیپژوهش م اتیکه در واقع همان فرض)پنهان  یرهایمتغ نیو روابط ب میترس

 نانیبرازش اطم یهاشاخصمورد ابتدا از  نیدر ا .دنریگیقرار م یمورد بررس

پنهان  یرهایمتغ نیب روضروابط مف یو سپس به سراغ بررس میکنیحاصل م

برازش  یهامقدار شاخص ادیز تمشاهده مشابه لیلازم به ذکر است به دل میرویم

 یهاشاخص یو بررس شیجدول جهت نما کیتنها  یو ساختار یریگدر مدل اندازه

ی در ناحیهشاخص  00تعداد  5ل با توجه به جدو .گرددیبرازش ارائه م ییکوین

 .برخوردار است یمناسب اریبس برازش مدل پژوهش از نیبنابرا ،قرار دارند رشیپذ

 های پژوهشآزمون فرضیه

 یشاخص جزئ دو ها ازهیفرض یآزمون معنادار یبرا ،الگوها دأییو ت یپس از بررس

 یمقدار بحران ،15/1 یمعنادار بر اساس سطح .استفاده شده است P و یمقدار بحران

مهم شمرده  ،پارامتر مربوط در الگو ،مقدار نیتر از اکم .باشد 12/0از  ترشیب دیبا

از تفاوت معنادار مقدار  یحاک Pی برا 15/1 زتر اکوچک ریمقاد نیشود و همچنینم

با مقدار صفر در  یونیرگرس یهاوزن یمقدار محاسبه شده برای محاسبه شده برا

 ی،ونیرگرس بیپژوهش به همراه ضرا یهاهیفرض. دارد درصد 15 نانیح اطمسط

 انیدر م ،از آن است یحاک جینتا .آورده شده است 2ل در جدو P و یبحران ریمقاد

 ؛پردازدیم ستهواب برمستقل  یرهایتأثیر متغ یشده که بررس نیتدوی شش فرضیه

 سه فرضیه مورد قبول قرار گرفتند.
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 های نیکويی برازششاخص -2جدول

 
شاخص 

 برازش
 توضیحات

معیار قابل 

 قبول

مقدار کسب 

 شده
 وضعیت

های برازش شاخص

 مطلق

X2p-value Chi-square p-value 15/1> 110/1 رد 

AGFI قبول 113/1 ≥ 21/1 شاخص نیکویی برازش 

GFI قبول 190/1 ≥ 11/1 شاخص میزان انطباق 

RMR  قبول 101/1 >1412 هاماندهپسمیانگین مجذور 

های برازش شاخص

 تطبیقی

CFI قبول 125/1 ≥ 11/1 شاخص برازندگی تطبیقی 

TLI قبول 150/1 ≥ 11/1 لویس-شاخص توکر 

IFI قبول 122/1 ≥ 11/1 شاخص برازندگی فزاینده 

RFI رد 221/1 ≥ 11/1 شاخص برازش نسبی 

NFI 111/1 ≥ 11/1 شاخص نرم شده برازندگی  قبول 

های برازش صشاخ

 مقتصد

(CMIN/Df) 
مجذور کای دو به درجه 

 آزادی
 قبول 501/0 ≤ 9

PCFI 
شاخص برازش تطبیقی 

 مقتصد
 قبول 795/1 ≥ 5/1

PNFI 
شاخص برازش مقتصد 

 هنجار شده
 قبول 213/1 ≥ 5/1

PRATIO قبول 723/1 ≥ 5/1 نسبت اقتصاد 

RMSEA 
ریشه دوم میانگین خطای 

 تقریب
 قبول 101/1 ≤ 12/1

 

 های مدل پژوهشآزمون فرضیه -5جدول

 فرضیه ردیف
ضریب 

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی
P-

value 
 نتیجه

-311/1 نگرش محیطی ---> نفوذ بین فردی 0  101/3-  100/1  قبول 

یدوستنوع 3 121/1 نگرش محیطی --->   753/0  قبول *** 

یطیمحستیزدانش  9 177/1 نگرش محیطی --->   755/1  092/1  رد 

زرفتار خرید سب ---> نگرش محیطی 0  103/1  129/1  151/1  رد 

یدوستنوع 5 زرفتار خرید سب --->   051/1  501/0  03/1  رد 

زرفتار خرید سب ---> نفوذ بین فردی 2  193/1  900/1  759/1  رد 

یطیمحستیزدانش  7 زرفتار خرید سب --->   522/1  915/5  قبول *** 

 
از  رها،یمتغ یاو روابط واسطه میرمستقیغبر اثرات  یمبتن یهاهیفرض یبررس یبرا

کلی  تأثیربرای بررسی  .استفاده شد  AMOSافزارنرم یروش بوت استراپ بر رو

غیرمستقیم  تأثیر، باید هاآنیک متغیر بر متغیر دیگر علاوه بر بررسی اثر مستقیم 
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و کل هریک از  میرمستقیغمستقیم،  تأثیر( ضرایب 7نیز بررسی گردد. جدول ) هاآن

 .دهدیممتغیرهای میانجی را نشان 
 

 

 یشاخص جزئ دو ها ازهیفرض یآزمون معنادار یبرا ،الگوها دأییو ت یپس از بررس

-کوچک ریمقاد ،15/1 یبر اساس سطح معنادار .استفاده شده است P و یمقدار بحران

مقدار محاسبه ی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده برا یحاک Pی برا 15/1 زتر ا

 جینتا .دارد درصد 15 نانیاطمبا مقدار صفر در سطح  یونیرگرس یهاوزن یشده برا

-لیتعدمتغیر  تأثیر یشده که بررس نیتدوی هفت فرضیه انیدر م ،از آن است یحاک

ی فقط فرضیه  ؛پردازدیم ستهواب برمستقل  یرهایمتغی تحصیلات بر رابطه گر

 اهضیهفر ریسا ، وقرار گرفت دییمورد تأ EAبر  ALT تأثیراثرگذاری تحصیلات بر 

 .باشندینممعنادار 
 

 های پژوهشفرضیه -5جدول 

  سطح پایین سطح بالا هافرضیه ردیف

ضریب 

 رگرسیونی
p 

ضریب 

 رگرسیونی
P 

 اختلاف

(z-score) 

 تحصیلات 0
↓ 

 نگرش محیطی  ← نفوذ بین فردی
922/1-  110/1  315/1-  010/1  219/1 

 تحصیلات 3
↓ 

 نگرش محیطی  ←ی  دوستنوع
012/1  717/1  071/0  111/1  000/3** 

 تحصیلات 9

↓ 
نگرش    ←محیطیدانش زیست

 محیطی

927/1  100/1  103/1-  799/1  271/0-* 

 و کل میرمستقیغ م،یتأثیر مستق بيضرا -5جدول 

 نتایج اثر مستقیم میرمستقیغاثر  اثر کامل فرضیه ردیف
P E P E P E 

نگرش      نفوذ بین فردی     0

رفتار خرید سبز      محیطی       

509/1  123/1 ی ارابطههیچ  123/1 032/1 -131/1 515/1 

 وجود ندارد

ی         نگرش محیطی         دوستوعن 3

 رفتار خرید سبز

تنها رابطه  059/1 191/1 122/1 572/1 209/1 113/1

 مستقیم

 ی        نگرشطیمحستیزدانش  9

 محیطی       رفتار خرید سبز

 میانجی بخشی 525/1 110/1 179/1 102/1 209/1 ***
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 تحصیلات 0
↓ 

 رفتار خرید سبز ← نگرش محیطی
111/1  111/0  035/1  232/1  013/1 

 تحصیلات 5
↓ 

 رفتار خرید سبز ←  یدوستنوع
195/1  205/1  512/1  350/1  111/0 

 تحصیلات 2

↓ 
 رفتار خرید سبز ← نفوذ بین فردی

002/1  510/1  101/1-  223/1  251/1- 

 تحصیلات 7

 ↓ 
رفتار خرید  ← یطیمحستیزدانش 

 سبز

710/1  111/1 032/1 111/1 020/0- 

Notes: *** p-value < 0/01; ** p-value < 0/05; * p-value < 0/10 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش -5شکل
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

 یهاگآ ای،رسانه هایشیبه علت پو ،زیستمحیط یبرا ینگران رهای اخیسالدر طول 

 ن در حوزهفعالا شیو افزا یصنعت هعمد حوادثاثر  ،زیستمحیط مسائلدر مورد 

مطالعه (. 0912رحمتی غفرانی و همکاران، ) است شیدر حال افزا ،یزیستمحیط

، که به یطیمحستیزبر نگرش  رگذاریتأث یاصل یهانهیشیپ ییحاضر با هدف شناسا

 نیدر ا .انجام شد گذاردیم تأثیر کنندگانمصرفسبز  دیبر رفتار خر میرمستقیغطور 

 دیو رفتار خر ستیزطیمحعوامل مؤثر بر نگرش  نیرابطه ب نییتع یبرا یی، الگونهیزم

نفوذ بین فردی بر نگرش  نشان داد که فرضیه اول پژوهش سبز ارائه شده است.

 نهی( در زم3100و فائو ) ایچمشابه قبلاً توسط  جینتاکه  دارد تأثیرمحیطی 

 تأثیرحاکی از  فرضیه دوم پژوهش .گزارش شده است ایاسترال کنندگانمصرف

است به نحوی که هرچقدر این ارزش در افراد  بر نگرش محیطیدوستی مستقیم نوع

و اید هدایت نم داشتن نگرش مثبت به محیطتواند آنان را به سمت افزایش یابد می

بنابراین بگذارد.  تأثیرکننده تواند به واسطه نگرش بر رفتار خرید سبز مصرفمی

و سپس این نگرش منجر به  گرفتهدوستی، ابتدا نگرش شکل برای افراد با ارزش نوع

نشان  کنندگانمصرف دوستانهنوع یریگجهت گردد.بروز رفتار خرید سبز می

 نیچن توانندیم ابانی، بازاررو نیاز ا، کنندیماقبت مر طیواقعاً از مح هاآنکه  دهدیم

در  یدوستنوعجهت ترغیب حس  ییهایاستراتژو  را هدف قرار دهند کنندگانمصرف

نگرش  و آنان را به سوی رفتار خرید سبز هدایت کنند. ایجاد نموده کنندگانمصرف

تحقیقات رابرتز و  که گذاردیم تأثیرسبز  دیبر رفتار خر یتوجهقابلبه طور  یطیمح

عدم فرضیه سوم بیانگر  باشد.در همین راستا می ،(3102( و یاداو )0117) 0بیکن

توان گفت با کسب در تبیین این یافته می بر نگرش است. یطیمحستیزدانش  تأثیر

فرضیه توان نگرش مثبت در افراد ایجاد نمود. دانش در خصوص برند سبز نمی

با توجه به این یافته گرش محیطی بر رفتار خرید سبز است. ن تأثیرچهارم بیانگر عدم 

بر رفتار  اثرگذارنداشته لذا سایر عوامل  تأثیرنگرش محیطی بر رفتار خرید افراد 

سبز نیز باید بررسی و آزمون شود. عوامل زیادی در بروز رفتار خرید سبز دخیل 

د لذا ممکن است نرکننده شدت و ضعف داهستند که هر یک با توجه به نیاز مصرف

                                                           
1. Roberts & Bacon 
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فرضیه رفتار خرید سبز را از خود نشان ندهد.  کنندهمصرف ،رغم نگرش محیطیعلی

 توانیرا م یدوستنوعبر رفتار خرید سبز است.  دوستینوع تأثیرپنجم بیانگر عدم 

دانست. با  ینوع منفعت چیه و بدون انتظار یگریاز شخص د یندگیبه نما اقدام فرد

در همه افراد یکسان نبوده و  دوستینوعتوان گفت می ژوهشادبیات پتوجه به 

بنابراین منافع شخصی خود را بر منافع دیگران  .بسیاری از افراد فردگرا هستند

نمایند. بنابراین ممکن است فرد و در راستای دیدگاه خود رفتار میترجیح داده 

فرضیه ششم . رفتار متفاوتی از خود نشان دهد دوستینوعرغم داشتن حس علی

نفوذ بین فردی بر رفتار خرید سبز است رد شد و نشان داد  تأثیرتحقیق که بیانگر 

 یناش تواندیم جهینت نیاتواند بر رفتار خرید سبز اثرگذار باشد، فردی نمینفوذ بین

 یبرا یرانیکنندگان جوان اصورت که مصرف نیباشد؛ بد یرانیا جامعهاز فرهنگ 

و  انیدوستان، آشنا یهاهی)توص گرانیمتر به نظرات دمحصولات سبز ک دیخر

. هرچند ممکن است نظرات آنان کنندی( توجه ماز آنان یریرپذیتأثو  مرجع یهاگروه

 ن،ی. بنابراگذاردینم یریآنان تأث یهاتنظرات بر باورها و پنداش نیرا بشنوند، ا

 گران،یمانند باز دهیرهبران عق یریبا به کارگ توانندیم هیرو نیا رییتغ یبرا ابانیبازار

استفاده  درباره ییهایسخنران یافراد مشهور و برگزار ریسا ای یورزش یهاستاره

 اریرا در اخت یاطلاعات مهم ،زیستمحیطاز محصولات سبز جهت حفاظت از 

سبز  صولاتمح دیرا به خر هاآن لتمای خود نوبه امر به نیکننده قرار دهند. امصرف

بر رفتار خرید  یطیمحستیزدانش  تأثیر بیانگر فرضیه هفتم پژوهش دهند.می شیافزا

 یبرا یطیمح یکنندگان در مورد رفتارها، آموزش مصرفنیبنابرا .باشدسبز می

 یداریو پا ستیزطیمحنسبت به محصولات سازگار با  ترمطلوبارتقاء طرز تفکر 

آگاهانه از لحاظ  یهارنامهبو  مناسب یهایاستراتژاتخاذ  همچنین مهم است اریبس

 نیدر ب ستیزطیمحطرفدار  دیرفتار خر بیممکن است در ترغ یطیمحستیز

در بررسی فرضیه هشتم پژوهش عدم رابطه نفوذ بین  قدم بردارد. کنندگانمصرف

فردی بر رفتار خرید سبز با نقش میانجی نگرش محیطی مشخص گردید که در تبیین 

 تأثیرذ بین فردی رفتار خرید سبز را با نگرش نیز تحت نفوتوان گفت این یافته می

گذارند شناسایی و عوامل دیگری که بر رفتار خرید سبز اثر میلذا باید  .دهدقرار نمی

بر رفتار خرید سبز با  دوستینوع تأثیرنهم پژوهش حاکی از فرضیه  .تقویت شوند

تواند با می دوستینوعگفت توان در تبیین این یافته میباشد. گری نگرش میمیانجی
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لذا  .وی را به بروز رفتار خرید سبز ترغیب نماید ،کنندهایجاد نگرش مثبت در مصرف

از اهمیت  را آنان دوستینوعایجاد بسترهای مناسب جهت تشویق افراد به باید با 

پیامدهای مثبت آن را یادآور شد. فرضیه دهم پژوهش همنوعان خود آگاه نموده و 

محیطی و رفتار خرید بخشی نگرش محیطی میان دانش زیست گریمیانجی حاکی از

کند که نگرش محیطی قسمتی از رابطه میان این دو متغیر این یافته بیان می سبز است.

در جهت  کنندهمصرفدانش  ءارتقاگذارد. لذا باید با و اثر میکرده  گرییانجیمرا 

در این  فتار خرید سبز اقدام نمود.بروز ر تاًینهاایجاد نگرش محیطی در وی و 

گری نقش تعدیل به پژوهش ضمن بررسی عوامل اثرگذار بر رفتار خرید سبز

تواند پرداخته شد که نتایج نشان داد تحصیلات می هاآنتحصیلات بر روابط بین 

لذا از آنجایی که  را تعدیل نماید یطیمحستیزو نگرش  یدوستنوعی میان رابطه

توان می هستند ستیزطیمحنگرش مثبت به  یدارا ادی، به احتمال زوستدنوع یافراد

فتارهای خرید ی ردهای کاربرتحصیلات و ارائه آموزش ءبا تشویق افراد به ارتقا

از نظر  کنندگانمصرفدر این پژوهش به طور کلی سبز را ترغیب نمود. 

سبز را  دیفتار خرو دلسوزانه از ر دوستانهنوعو درک  افتندی یآگاه یطیمحستیز

مشاهدات  ( نیز3102( و یاداو )3111از جمله لی ) یمحققان قبل که همچنین نشان دادند

 یاما سهولت اجرا. انددادهانجام  داریرفتار مصرف پا نهیرا در زم یمشابه

 پژوهشباشد.  دشوارممکن است  کنندگانمصرف نیب درانتقال دانش  یهایاستراتژ

و  رانی، مدیابیمتخصصان بازار که ،است یتیریمد یدیکل یامدهایپ یحاضر دارا

 نیسبز در ب ییگرامصرف یدیکل یهاینیبشیپرا در مورد  گذاراناستیس

سبز را  دیموانع رفتار خر یبه خوب توانندیم آنان لذا کندیمآگاه  کنندگانمصرف

تناسب را قادر سازد که محصولات خود را م هاآندرک ممکن است  نیدرک کنند. ا

 .کندیم قیسبز را تشو دیکنند که رفتار خر بیرا ترغ یابیبازار یهایاستراتژکرده و 

اطلاعات مربوط به  یبه طور جد دیدولت با گذاراناستیسو  یابیبازار انیمجر

 بودن رایپذ را به سمت دارانیرا منتشر کنند تا خر یطیمحستیزمسائل و مشکلات 

 دیبا کنندگانمصرف توجهجلب یبرا یغاتیتبل یاهامیپ. دنسوق ده محصولات سبز

تردید مصرف باشد که در کاهش  ییهاارزشو  یدوستنوع، ییگراآرمانبر  یمبتن

اقدامات آموزشی و تشویقی جهت مصرف محصولات سبز کمک کند. محصولات سبز 

کمک  تواندیم محصولاتبرای استفاده از این  کنندگانمصرفدر  یرگذاریتأثو 
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 رانیمد .برای بروز رفتار سبز داشته باشدنگرش افراد  یریگجهتتوجهی به  شایان

آموزش  نیو همچن یتحولات اجتماع جادیا یرا برا یهایاستراتژ دیبا

از  ترمهمبشر اتخاذ کنند.  یرو شیپ یطیمحستیزدر مورد خطرات  کنندگانمصرف

، یمنطق سبز باید توجه داشت که مصرف محصولاتنکته  نیا به دیبا هاآن، همه

به مصرف محصولات  نگرش مثبت کنندگانمصرفتا  و مناسب باشد صرفهبهمقرون

با اقدامات  دوستینوعتقویت حس با ترغیب شوند.  پیدا کرده و برای مصرف سبز

توان آنان را در میهای فرهنگی برای افراد جامعه مختلف از جمله برگزاری برنامه

با استفاده از قدرت نفوذ رهبران فکری جامعه  یب نمود.بروز رفتار خرید سبز ترغ

از  بازاریابی رانیمدتوان افراد را در بروز رفتار خرید سبز تشویق نمود. می

های مختلف بر گروه یرگذاریتأثجهت  عاتیمانند ترف یابیهای مختلف بازارروش

 این در .ندیاستفاده نما انیمشتر مصرف سبز ایجاد نگرش محیطی درو  دارانیخر

 گذارندتوان از متغیرهای مستقل دیگری که در رفتار خرید سبز اثر میمی مطالعه

 متغیرها این از گیریبهره امکان موضوع شدن گسترده دلیل استفاده نمود که به

 بر را آن تأثیر و شناسایی را متغیرها این توانآتی می تحقیقات در نگردید. لذا مقدور

ظیر انواع تاثیر عوامل مهمتری ن توانمی چنین.  همکرد گیریاندازه وابسته متغیر

های فضای مجازی که امروزه اهمیت و نقش زیادی پیدا رسانها و پیاممختلف رسانه

 .گیرداند بر رفتار خرید سبز یا نگرش محیطی مشتریان مورد بررسی قرار کرده

هستند  ستیز طیمح که دوستدار یمحصولات هیکل در این تحقیق یبطور کلهمینطور 

 یمحصول خاصشود در تحقیقات آتی به اند بنابراین پیشنهاد میگرفتهدنظر قرار م

های دیگر دور از محدودیت نبوده این پژوهش مانند سایر پژوهش پرداخته شود.

ها راهی را برای مطالعات کمی و کیفی پس از خود باز است و رفع این محدودیت

دسترسی سخت به افراد نمونه و مسائل مختلف ین پژوهش های ااز محدودیت .کندمی

حاکم نبودن روحیه پژوهش در بود.  موجود جهت هماهنگی و برقراری ارتباط با آنان

کاری برخی از افراد در محافظه را دشوار نمود. هانامهپرسش یآورجمع افرادبین 

جامعه آماری نین همچنیز محدودیت دیگر این پژوهش بود.  هاپاسخ دادن پرسشنامه

باشد لذا نتایج این تحقیق قابل تعمیم به کل یزد می مورد پژوهش، دانشجویان دانشگاه

 یآورجمع نماز تمد به ودمحد فقط تحقیقهای یافته باشد.جامعه یک کشور نمی

 ممکن نماز گذشتو  ستا تمد همانیکوتادوره ز به ودمحدآن  رعتباو ا ستا هاداده
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تغییر نتایج  موجبو  شتهاتحقیق تأثیر گذ یندر ا مطالعه ردمو یمتغیرها بر ستا

  .دشو
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Introduction: In the insurance industry, customers’ systematic identification and 

clustering is a major concern not only for marketers but for the entire organization, 

for this reason, Customer segmentation helps target organizations to customize their 

services and prioritize products based on their profitability. 

Methodology: This research is an applied, descriptive and quantitative study aiming 

to cluster customers by using k-means clustering. The data were collected from 800 

customers of Pasargad insurance company in the city of Shiraz using the random 

sampling technique. The data on length, recency, frequency and monetary issues were 

collected by considering research ethics principles. Customers were clustered into 

four groups including key, prodigal, intermittent and uncertain by using the K-means 

method. Eventually, the customers’ lifetime value was determined  

Results and Discussion: Clustering has been carried out in four categories, including 

key clients whose contribution to a sample of 800 insurance customers is 24.2%. This 

group of customers has high financial value characteristics and high purchase 

frequencies. They are ranked first in terms of lifetime value. Based on the findings, 

the indicator of the volume of financial exchange is an index that graduates the other 

indices placing a client in the position of key a customer. Prodigal customers featured 

with high financial characteristics, low shopping frequencies and a 25.8% share of 

insurance customers are in the second category and ranked second in terms of lifetime 

value. The third group of customers, having a share of 33.4% of the insurance 

customers, low purchasing value characteristics and high purchase frequency, are 

frequent customers who are in the third rank of life value. The last group of customers 

is uncertain ones who account for a significant 16.6% share of customers. They have 

monetary value characteristics and low purchasing frequency and are ranked last in 

terms of lifetime value. They are among the customers who have no significant trade 

volumes and the lowest value of the purchasing iteration index, regardless of the time 

indicators associated with these customers. This puts them in the cluster of uncertain 

customers with a 16.6% share in the selected statistical sample. This is because they 

have different and irregular financial behaviors during a certain period. So, it may not 

be profitable to give them services.    

Conclusion: Determining the share and importance of customer groups based on 

customer lifetime value is one of the results of this study. While keeping prodigal 

customers, it is recommended to managers and marketing planners of the insurance 
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industry to pay special attention to key and intermittent customers. From a managerial 

perspective, customer segmentation is a very important issue in the insurance industry. 

It can be a subject for studies and applied planning in every sector. Also, the 

specialization of insurance industry services in proportion to the customers' lifetime 

value, expectations and preferences based on scientific segmentation and customer 

data is one of the managerial recommendations. Another aspect that can be suggested 

to the managers of the insurance industry based on the results of this study is paying 

attention to the characteristics of customers in each cluster. Among these four groups, 

the cluster of key customers has a significant volume of transactions and length of the 

period of communication and repetition of insurance transactions. It also requires 

insurance companies to pay special attention to these customers. Next to this group 

are prodigal customers who have mostly low repetition of their insurance transactions, 

while the volume of turnover of this group is significant for the insurance industry. 

The importance of this group increases when these people have the lowest share in 

the overhead costs of insurance services for insurance companies, and, at the same 

time, their premiums are relatively higher than other groups. This makes managers 

pay more attention to this group. However, due to the low contact of these people with 

the employees of insurance companies, it is possible that they will receive less 

attention in relational marketing issues and promotional measures of this group. 

Accordingly, it is necessary for the managers of the insurance company to recognize 

generous customers and make special plans for them, especially in relationship 

marketing. In addition, given that a good number of the insurance company customers 

are uncertain clients, special planning is necessary to maintain and increase their 

loyalty. Another group identified in this study is that of the intermittent customers. 

This group of customers receive a relatively large amount of insurance services, while 

the premiums received from this group are not significant compared to the other 

groups. Identifying this type of customers and defining ways to retain them while 

reducing referrals to this group of customers is essential. 

Keywords: Insurance, Customer lifetime value, LRFM model, K-means algorithm, 

Data mining. 
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 مهیصنعت ب انيمشتر ال آر اف ام یو مدل ارتباط ایخوشه یبندبخش

 رازشی دانشگاه اجتماعی علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده مدیریت، گروه دانشیار ،ابوالقاسم ابراهیمی
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 شیراز
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 چکیده

کل  بلکه برای ،زاریابانبرای با تنهانهمشتریان مند نظام یبنددستهو شناخت  در صنعت بیمه

 و به عنوان یک تحقیق کاربردی، توصیفی. هدف این پژوهش استیک دغدغه اساسی سازمان 

 پژوهشجامعه آماری  .باشدیم )کی میانگین( کاویداده رویکردبا مشتریان  یبندخوشه ،کمیّ

نفر به صورت تصادفی انتخاب و با  111که بوده در شهر شیراز  مشتریان بیمه پاسارگاد

ها  و چهار عامل مدت ارتباط، تازگی، تعداد تراکنشهای دادهرعایت اصول اخلاق پژوهشی، 

به چهار خوشه کلیدی،  میانگین-یبا روش کو  از سامانه استخراج حجم خرید نمونه آماری، 

طول عمر آنها تعیین نی زوارزش . در نهایت شدند باز، متناوب و نامطمئن تقسیمدست و دل

بالاترین ارزش با از مشتریان در گروه مشتریان کلیدی  درصد 2/20دهد نشان می هاافتهی. شد

برای شرکت بیمه بسیار ضروری به نظر  هاآنحفظ و نگهداری از که  قرار دارند  طول عمر

در رتبه دوم  ،درصد 0/99با  تریان بیمهبیشترین سهم از کل مشبا متناوب . مشتریان رسدیم

 های بیمه برای بالابردن ارزش مالی مبادلات این گروهکه شرکت ارزش طول عمر قرار گرفتند

 0/00با  نامطمئنمشتریان و  درصد1/22با  بازدل و دستمشتریان است.  ریزینیازمند برنامه

تعیین سهم ها قرار دارند. در خوشههای بعدی گروه فراوانی مشتریان به ترتیب در ردهدرصد 

های مشتریان بر اساس ارزش وزنی طول عمر مشتری از نتایج این پژوهش و اهمیت خوشه

باز، توجه خاص به دو گروه مشتریان کلیدی و است که ضمن نگهداشت مشتریان دست و دل

 کند.ریزان بازاریابی صنعت بیمه توصیه میرا به مدیران و برنامهمتناوب 
 

-K) میانگین–الگوریتم کی ارزش طول عمر مشتریان، مدل ال ار اف ام،بیمه،  کلیدی: کلمات

Means)، کاویداده. 
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 مقدمه

و خود حفظ سهم  یبران داشته تا آرا بر  وکارهاکسب ،در بازارشدت رقابت 

 )لیای نموده ویژهتوجه  1یارتباط با مشتر تیریبه مد ،بالقوه یهاتقاضاپاسخگویی به 

، 3)سانترودیس و وراکی یرقابت تیمز یمنبع احتمال کی عنوانبهو  (1210، 2همکاران و

و   )پوژاداشته باشند آن های ابعاد و مولفهدر  یریچشمگ یگذارهیسرما، (2102

ی مدیریت هاستمیسدر این میان یکی از عناصر اصلی در موفقیت (. 2101، 4همکاران

ی گذارهیسرماکه باعث است ی مشتریان بنددستهارتباط با مشتری، شناسایی و 

 و ی خدماتسازیشخصسازی و یا حتی ، ویژههدفمند در مدیریت ارتباطات، تبلیغات

آنان روابط با ، ی مشتریانهایژگیوو با توجه به ترجیحات و شده  هاآنوفادارسازی 

مه این موضوع در ه (.2101، 5برگستروم) بخشدتوجهی بهبود میرا به شکل قابل

به دلیل خاص، صنعت بیمه  طوربهو اهمیت دارد، اما در حوزه خدمات  وکارهاکسب

 در .(2121، 6)گاوال و راوی یابدمیی دوچندان اهمیتو شدت رقابت موجود، آن ماهیت 

 بندی مشتریان استفاده شودموثری در دسته یهاروشاز  شودیمهمین راستا، تلاش 

 را مناسبی هایبتوانند استراتژی گیرانتصمیم و رانمدی بندی،تا بر اساس این دسته

 (2110، 7و همکاران کیم)اتخاذ کنند  برای حفظ، نگهداری و مدیریت سودمند مشتری

با توجه به کاربردی که دارد،  و هاستیکردیکی از این رو ،عمر مشتریطول که ارزش 

م )کی آیده شمار میبخدمات ی سازیسفارشدر  ژهیوبههای برجسته پژوهشی از زمینه

 یمشتر یسودآور اریمعارزش عمر مشتری ساده یک تعریف در  (.2101، 8و همکاران

بندی بازار و معیاری برای بهبود تقسیم و (2101، 9)چانا تجاری اوستدر طول عمر 

کردن ارتباطات بازاریابی، های رقیب، سفارشیتخصیص منابع، ارزیابی شرکت

، تعیین ارزش بازار و برآورد میزان تخفیف خدمات شنهادیپ یبندزمانسازی بهینه

 (.2101، )دهانا و همکاران شودیمناخواسته محسوب 
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 061   بیمه صنعت مشتريان ام اف آر ال ارتباطی مدل و ایخوشه بندیبخش

استفاده محور  یمشتر یهااز داده، یمشترعمر ارزش  یابیارز یسنت کردیدر رو

که  ینادرست ایدارد. اطلاعات ناقص مشخص مشکل  نیروش چند نیکه ا شودیم

. مشکلات این رویکرد است جمله ازدارند خود  انیاز مشتر یدر مورد برخها شرکت

ارزش طول  ،کامل است یاطلاعات مربوط به هر مشتر کهیهنگام یحتعلاوه بر این 

ت ممکن اس انیاز مشتر یبرخو  ستیناو ارتباط مالی با  ندیبرآمحدود به  یعمر مشتر

 یسنت یهاروش بااین موضوع  کهباشند در تعامل با شرکت  میرمستقیغ صورتبه

شده باعث  مسائلهمین  (.2101، 1کاودار و فرهات اوسمان اوغلو) نیست سنجشقابل

 وکارهاکسباساسی در بسیاری از  مسئلهبرآورد ارزش عمر مشتری یک که  است

نعت ص. صنعت بزرگ بیمه نیز از این امر مستثنی نیست .(2101)چاوردا و نیلگون، باشد 

، 2کامینو مغروا و همکاران) صنایع خدماتی در دنیا نیتررگبزاز یکی  عنوانبهبیمه 

ر به نظ وجودنیا با. در اقتصاد ملی دارد یتوجهقابلدر کشور ایران نیز جایگاه ، (2101

به مشتریان همچنان راه  شدهیسازیشخصاین صنعت در ارائه خدمات  رسدیم

ین ادر نگاه یکسان  تواندیمطولانی در پیش داشته باشد. یکی از دلایل این موضوع 

مدیریت بازاریابی و فروش در کنار  یهابرنامهاینکه به همه مشتریان باشد و صنعت 

در این حوزه  مندنظامعلمی و  یبنددستهتوسعه سبد خدمات این صنعت، مبتنی بر 

جلب برای هر یک سازوکاری را  برندهاتمامی در صنعت بیمه . (2101، 3)ابریونیست 

ا این سازوکاره، اما بر اساس تحقیقات میدانی محققین، اندکارگرفته ریان بهرضایت مشت

صنعت این  کهیدرحال، اندهـا و نیازهای خدمات گیرندگان را مشابه فرض کردهخواسته

مختلف بازاریابی  یهابرنامهداشته و های مختلفی از مشتریان سروکار هبا گرو

این در حالی است که شوند. و اجرا حی ها طرابایست متناسب با این تفاوتمی

های معتبری ها و روشبندی مشتریان خود به دنبال مدلبیمه برای بخش یهاشرکت

 های داده خود دارندهای موثقی که در پایگاهد از دادهنضمن معتبر بودن، بتوان هستند تا

عدم  ،شده استاصلی که مبنای این پژوهش  مسئلهبر همین اساس . کننداستفاده 

های به عبارت دیگر شرکت. استصنعت بیمه  مشتریان یاتکاقابلبندی علمی و دسته

های ای، تعداد زیادی از مشتریان را در بانکبیمه با طیف زیادی از خدمات بیمه

اطلاعاتی خود دارند. از سوی دیگر حجم زیادی داده مربوط به مشتریان در این 

                                                           
1. Çavdar & Ferhatosmanoğlu 
2. Camino-Mogro, Armijos-Bravo & Cornejo-Marcos 
3. Abreu 
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سازی برای تواند مبنای تحلیل و تصمیمیهای داده ثبت شده است که مپایگاه

به متغیرهای ارزش طول  مربوطی باشد. بخشی از این اطلاعات های بازاریابفعالیت

مشتریان صنعت بیمه از  یبنددستهدر  دهدیمنشان  مرور پیشینهعمر مشتری است. 

زگی و تا ام )تکرار مبادله، ارزش پولی مبادله.روش آر.اف ازجملههای مختلفی روش

 تر این روشرسد، الگوی کاملاما به نظر می؛ شده استاستفادهبرای این منظور مبادله( 

نیز در سنجش ارزش طول  ترقبلکه در آن فاصله زمانی بین آخرین معامله و معامله 

اهمیت با . باشد مدنظر قرار نگرفته، در مطالعات شده باشدعمر مشتری لحاظ 

شکاف  پر کردناده از این روش، علاوه بر ضرورت گیری پژوهش حاضر به استفجهت

مطالعاتی، عامل فاصله زمانی در ارزش طول عمر مشتریان این صنعت است که 

از سوی دیگر به نظر باشد. ی را به دنبال داشتهاتکاترقابلتر و تواند نتایج کاملمی

ند اطلاعات ها بتواعلمی و مستند در تحلیل این داده هایرسد استفاده از روشمی

ها، یکی از این روشکاربردی و قابل استنادتری برای صنعت بیمه به همراه داشته باشد. 

بندی هاست. خوشههای موجود در پایگاه دادهبندی مشتریان بر اساس دادهخوشه

د توانند، میهای مشابه هستمشتریانی که از نظر ارزش طول عمر مشتری دارای ویژگی

سازی خدمات و اقدامات ترفیعی یاری کند. ها را در ویژهاین شرکتمدیران بازاریابی 

مشتریان این بندی بخش های اصلی در این پژوهش این است کهمین مبنا، پرسشهبر 

 پاسخ به این پرسشدستاورد ؟ اساس روش ال.آر.اف.ام چگونه است صنعت بر

هـای ـازی اسـتراتژیسپیـادهتعریف و راهنمـای مناسـبی در جهـت تواند میپژوهشی 

وری این پژوهش از چندمنظر قابل توجه است. نوآ .در صنعت بیمه باشدمداری مشتری

بندی مشتریان و بر اساس مدل ال آر اف ام، یکی در خوشهاستفاده از روش کی مینز 

های هایی که بر اساس دادهاین پژوهش است. از سوی دیگر خوشههای از نوآوری

ح شده است، مشتریان را به چهار دسته تقسیم نموده که بر اساس صنعت بیمه استخرا

نظر مدیران صنعت بیمه بسیار کاربردی بوده و به میزان قابل توجهی انتظارات شرکت 

 بیمه را برآورده کرده است.
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 پیشینه پژوهشو  مبانی نظری

 نیزسودآور  تریانمش با بلندمدت روابط به توجه ،بازاریابی میپارادابا تکامل  راستاهم

هدف این دیدگاه درک نیازهای (. 2110، 0و همکاران میک) است بیشتری یافته اهمیت

و  )لیاست و اطمینان از سودآوری بلندمدت  هاآنمشتریان، ایجاد روابط بلندمدت با 

 قیخود را از طر یو عملکرد تجار یتوانند روابط مشتریمها بنگاه(. 2101، همکاران 

 یندبطبقه ،یو سودآور یارزش طول عمر مشتر ینیبشیپاز قبیل  یلیتحل یهابرنامه

و در این راه  بهبود بخشند انیمشتر زشیر لیوتحلهیتجزو  یحفظ مشتر ،یمشتر

روابط  یهاداده ،مانند اطلاعات صورتحساب یسنت یهامجموعه دادهتحلیل علاوه بر 

کاودار و فرهات )شوند گرفته می به کار محدود صورتبههرچند  زین انیو تعامل مشتر

 ینقد یهاانیجر هیکل یبه ارزش فعل یارزش طول عمر مشتر. (2101، اوسمان اوغلو

 نییتوسط چهار مؤلفه تع یمقدار ارزش عمر مشتر؛ کندیاشاره م یمشتر ندهیآ

و  دهانا؛ 2111 ،2)بلاتبرگ و همکاران فیو نرخ تخف نهیهز ،درآمد ،شود: طول عمریم

که ارزش طول عمر  دندیرس جهینت نیبه ا (2119)راست و همکاران ، (2101 ، نهمکارا

که  دهدیممشتریان را ارائه  زشیاطلاعات تکمیلی مربوط به احتمالات ر ،یمشتر

و  باید تلاش شود )بانسال هاآن داریو چقدر برای نگه ابندییمچقدر کاهش  درواقع

 (.2101 ، همکاران

ی وکارکسبهر بازاریابی برای و راهبردی هوم کلیدی مف، ارزش طول عمر مشتری

بهبود  ندهیآعملکرد شرکت را هم در زمان حال و هم در  تواندیماست و درک آن 

 (.2111، 0؛ اپستاین و همکاران2111، 9و سینگ باوم ؛2110کومار و همکاران، )بخشد 

دوره  کیدر  شرکت کی کهاست ی کل سود خالصاز  یاریمع یارزش طول عمر مشتر

کند که چه مقدار  نییکند تا تعیکمک مسازمان به  ؛ وکندمیکسب  یاز هر مشتر یزمان

 اروککسبتکرار در تجارت و  زانیو چه مشده  نهیهز دیجد یجذب مشتر یبرا دیپول با

 یهادر برنامهی تفکر نقش مهم نیا انتظار داشت. انیمشترهر گروه از توان از یرا م

 فایا غاتیتبل تیریحفظ مد و انیمشتر زانیم زشیر لیوتحلهیتجز، ژهیوبه ،مختلف

ارزش در تعیین است که  نیا یابیارز نیا یاصل دهیا (.2101 ، و همکاران )بانسال کندیم

 هندیدر آکه  ییبلکه سودها، شودیممنظور  گذشتهحاصل از  یسودها تنهانه یمشتر

                                                           
1. Kim, Jung, Suh, Hwang. 
2. Blattberg, Malthouse & Neslin 
3. Baum & Singh 
4. Epstein, Friedl & Yuthas 
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این  (.2111)بلاتبرگ و همکاران،  ند، در نظر گرفته شوحاصل شودرود یانتظار منیز 

رزش ا عنوانبهو  شدهلیتبدپرطرفدار  یقاتیموضوع تحق کی به یمعرفاز بدو  ،مفهوم

 ابو  شودیم فیبا سازمان تعر یارتباط مشتردر  ندهیآ ینقد یهاانیجر هیکل یفعل

 یبا ایشان، الگوی مدتیو پرورش روابط طولان انیمشتر نیدآورترسو ییشناسا هدف

دهد ی در چرخه عمر تجاری وی با سازمان ارائه میهر مشتر یارزش مال یابیارزبرای 

 برگستروماز جمله مطالعات  موضوعمروری بر پیشینه  ،حالنیباا (؛2111)کومار، 

 دهدنشان می (2100) 0؛ بنیتو و کیم2101، کاودار و فرهات اوسمان اوغلو ( و2101)

 .ستیده نسا یارزش طول عمر مشتر یابیارز

نادرست که اغلب  یتا حدو  جیفرض را کی( 2110)و همکاران  2بر اساس نظر گوپتا 

 9یاطلاعات ساختار یمربوط به ناهمگون ،شودیهنگام برآورد ارزش طول عمر انجام م

 نیتخم یمطالعات بر رو شتری(. اگرچه ب2101 ،0و همکاران ریاست )اسکاردوت یمشتر

اهمیت تغییرات ارزش طول عمر مشتری اما  ،کنندیمرکز ماز ارزش طول عمر ت یانقطه

در این ارزیابی، ؛ اندمتمرکزشدهبر آن  شدهانجامموضوعی است که بخشی از مطالعات 

 یاطلاعات ساختار رایز ،مهم استیک دوره زمانی  انیشترعمر م ریمقاد انسیوار نیتخم

 یازهایر سطوح مختلف ند انیمشترنبوده و  کنواختی وجهچیهبهها سازماناکثر 

؛ 2101 ،2ی)فادر و هارد دنریقرار گ توجه مورد یدر سطح فرد دیبا کهدارند  یمتفاوت

، ابریو) شودیمبیشتر دیده این موضوع در صنعت بیمه  .(2100 ،0و همکاران یمک کارت

ترکیب  دهدیمنشان بندی مشتریان بندی و تقسیممروری بر مطالعات بخش (.2101

موثرتری محاسبه  صورتبهمعیارهایی که بتواند ارزش طول عمر مشتری را و  هاروش

 0جدول های مطالعاتی است که همچنان در حال انجام و گسترش است. حوزه کند، از

 دهد.مطالعات را نمایش میمشتریان در  یبنددستههای روشاز  یاخلاصه

 

 

 

 

 

                                                           
1. Benedetto, Di, & Kim 
2. Gupta, Hanssens, Hardie, Kahn, Kumar, Lin & Sriram 
3. Heterogenity of the customer  
4. Óskarsdóttir, Baesens & Vanthienen 
5. Fader, Hardie & Lee 
6. McCarthy, Fader & Hardie 
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 هاآنعمر  ی مشتريان بر اساس ارزش طولبندخوشههای روش -1جدول 

 یبندبخشدر  مورداستفادهروش  /پژوهشگران )سال(پژوهشگر

 ترکیب دو روش نرخ بازگشت سرمایه و ار. اف. ام (0911) یقنبررزمی و 

 میانگین-یکرویکرد بندی با فرایند تحلیل سلسله مراتبی و خوشه (0910) و همکاران کفاش پور

 ام اف آر مدل و 0یسپکر یکاودادهروش  (0919) و همکاران مصلحی

 یبندخوشهتکنیک  (0919)صفری کهره و همکاران 

 معادلات ساختاری یسازمدل (2100) یلوو و 

 میانگین – یکبندی خوشه روش ؛ وام.اف.آر مدل (2100)وو و همکاران 

 مدل مارکوف (2100) و همکاران آکینکی

 جزئیتکنیک حداقل مربعات  (2100تنا )سگرا ملینر و ملینر 

 مدل رگرسیون خطی چندگانه (2101) 2و همکاران داهانا

 LRFMمدل میانگین و -با ررویکرد کی یبندخوشه (2101) 9ماریسا و همکاران

 آمار استنباطی (2101) 0یو و یوان

 RFM (2101) 2حاجی پور و اصفهانی

 رویکرد ناپیوستگی جغرافیایی (2101) 0جانگ و همکاران

 یهامرحلهدو بندی خوشه (2101) 2انپرامونو و همکار

 مدل کانو (2102) 1شاهین و  همکاران

 مدل رگرسیون خطی چندگانه (2101) 1و همکارانکاودار 

 هروش مبتنی بر نرخ بازگشت سرمای (2101) 01کیم، بو و کیو

 روش مبتنی بر یک رویکرد تحلیلی )داده کلان( (2101) 00چیانگ و یانگ

 RFMروش مبتنی بر مدل  (2101) 02نهیزیروغلو و همکارا

 روش مبتنی بر مدل سروپروف (2102) 09هیون و پردو

 روش مبتنی بر رگرسیون کلاس پنهان (2102) 00و همکاران استرلا رامون

 RFM مدل (2100) 02همکاران صفری

 .LSEبر  یمبتن یخط ونیمدل رگرس (2100) 00اکینی و همکاران

 RFM مدل (2112) 02سهرابی و خان لاری
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4. Yu & Yuan 
5. Hajipour & Esfahani 
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9. Çavdar & Ferhatosmanoğlu 
10. Kim, Boo & Qu 
11. Chiang & Yang 
12. Hiziroglu, Sisci, Cebeci & Seymen 
13. Hyun & Perdue 
14. Estrella-Ramón, Sánchez-Pérez, Swinnen &VanHoof 
15. Safari, Safar &Montazer 
16. Ekinci, Uray &Ülengin 
17 Sohrabi & Khanlari 
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ار اف ام )ال ار اف ام(  افتهیتوسعهمدل شود، مشاهده می ،0که در جدول  گونههمان 

 موردصنعت بیمه که خاص در  طوربهو  قرارگرفته توجه مورداخیر  یهاسال در

این  شود.مشاهده نمیبا استفاده از این روش  ای، مطالعهباشدیماین پژوهش  مطالعه

درصدی صنعت بیمه از  02هم یابد که آمارها از سموضوع در حالی اهمیت می

کند )صندوق بین المللی هزار میلیارد دلار حکایت می 20های جهان به ارزش دارایی

 0911در سال  ،(. در کشور ایران نیز بر اساس آمار بیمه مرکزی کشور2120، 0پول

ای حق بیمهنامه، نامه صادر شده و در قبال این حجم از بیمهمیلیون بیمه 09بیش از 

در کشور توسط مشتریان این صنعت، پرداخت شده میلیارد ریال  هزار 012بالغ بر 

شرکت  21رقابتی با در یک بازار شبهدر این میان سهم شرکت بیمه پاسارگاد است. 

های ایران، آسیا، دانا و دی در رده پنجم کشور قرار دارد )بیمه پس از بیمهای، بیمه

  (.0911مرکزی ایران، 

 

 شناسیروش

 نیا ازتحلیلی است -بردی و از نظر روش، توصیفیرپژوهش حاضر از نظر هدف، کا

 اشارهکه محقق پس از توصیف متغیرهای پژوهش با استفاده از معیارهای مدل  جهت

پرداخته است و به دنبال این است بیمه به تحلیل و بررسی مشتریان مختلف شعب  شده

کند.  یبنددستهمشتریان بیمه را شناسایی و  LRFMعیارهای مدل که با استفاده از م

 یریگنمونهکه است شهر شیراز در مشتریان بیمه پاسارگاد  ،جامعه آماری پژوهش

است.  شدهانجامتوسط شرکت بیمه  ارائه قابل یهادادهتصادفی از میان  صورتبه

نفر بوده که با پالایش  0011 برابرکوکران تعداد اولیه نمونه آماری بر اساس رابطه 

  ،از مشتریاننفر  111 یهادادهتصادفی  صورتبه تیدرنها، دسترسقابل یهاداده

فهرست مشتریان به صورت کد در اختیار  ،گیریبه منظور نمونهنمونه آماری است. 

گام  ،سیستماتیکگیری تصادفی نمونهبا استفاده از روش . تیم پژوهشی قرار گرفت

استفاده برای حرکت در فهرست  2(، از گام 07922نه عددی اعشاری بود )انتخاب نمو

نمونه موردنیاز نیز با  220تعداد در دور دوم کد مشتری انتخاب شد.  201و تعداد شد 

در این مطالعه از مدل ال آر اف ام برای و از لیست باقیمانده انتخاب گردید.  2گام 

 یهادلمو شناسایی مشتریان،  یبندبخشرای ب است. شدهاستفادهمشتریان  یبنددسته

                                                           
1. IMF 
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بیشترین استفاده را در مطالعات پیشین  RFMاست که مدل  شدهگرفتهمختلفی به کار 

ی مبادلاتی مشتریان، برای تحلیل هادادهداشته است. این مدل از سه بعد مربوط به 

تکرار مبادله، از: تعداد  اندعبارتی این مدل هاشاخص. کندمیها استفاده رفتار آن

 (.2111، 0چن و چنگ)ارزش پولی مبادله، تازگی مبادله 

ی حاصل از هاارزشدر مدل آر.اف.ام. ارزش طول عمر هر مشتری از مجموع 

، لذا در این مدل، فرض بر این است که مشتریانی دیآیمی آر.اف.ام. به دست هاشاخص

د، بهترین مشتریان هستند، ی مدل بالاترین مقدار را دارنهاشاخصکه در هر یک از 

، 2کینگهام و اکسوی و بیجو) ندینماالبته تا زمانی که در آینده همانند گذشته رفتار 

مدل دیگری که برای تعیین وفاداری  ،RFMعلاوه بر (. 2102، 9و همکاران ؛ پکر2110

است که با اضافه  RFMهمان مدلی از  LRFMاست.  LRFM شودیممشتری استفاده 

د فاصله زمانی بین خری طول مربوط بهاین متغیر . دیآیممتغیر طول به دست کردن یک 

 (.1210، 0کرنیااولیه و خرید نهایی مشتری در طی یک دوره تحلیل است )مونالیسا و 

( 2100( و لی و همکاران )2110) 0(، چانگ و تسای2111) 2بر طبق نظر رینارتز و کومار

مدت و مشتریان دارای ارتباط دارای ارتباط بلند مشتریان تواندینممدل ار. اف. ام، 

در تحقیق خود ایده طول ارتباط مشتری را  هاآنبا سازمان را تفکیک کند.  مدتکوتاه

سازی و سودآوری مشتری آن بر وفادار ریتأثو به بررسی  دهندیمپیشنهاد 

و  نی بین اولینفاصله زما دهندهنشانو متغیر طول ارتباط با مشتری را که  پردازندیم

آخرین خرید مشتری در بازه زمانی مورد مشاهده است تعریف کردند. مدل ار. اف. ام، 

 مدتکوتاهارزش مالی بالایی برای شرکت ایجاد کرده و در  یتازگبهمشتریانی را که 

 باارزشمشتریان  عنوانبه ،اندبودهدارای تناوب خرید بیش از متوسط تناوب خرید 

بر طبق  است. شدهگرفتهعامل طول ارتباط با شرکت نادیده  کهیدرحال ،انتخاب کرده

(، با اضافه شدن شاخص ال )طول ارتباط مشتری( زمینه 2110مطالعات چانگ و تسای )

مدل ال  رسدیم. بر همین اساس به نظر گرددیممشتریان فراهم  ترقیدقجهت تحلیل 

 )حسینی و کندیمعمل  یخوببهلف مشتریان صنایع مخت یبندبخشار اف ام غالبا در 

 2102؛ پکر و همکاران، 2100؛ لی و همکاران، 2100؛ کائو و همکاران، 2101همکاران، 

                                                           
1. Cheng, Hsue & Chen 
2. Keiningham, Aksoy, & Bejou. 
3. Peker, Kocyigit & Eren 
4. Monalisa & Kurnia 
5. Reinartz, & Kumar 
6. Chang, & Tsay 
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توان نتیجه گرفت که های ارزش طول عمر می(. با بررسی مدل2102و وی و همکاران، 

ای هجدیدتر بوده و با در نظر گرفتن شاخص هامدلمدل ال ار اف ام، نسبت به سایر 

ها تازگی مبادله، تکرار مبادله، ارزش پولی و طول ارتباط، نسبت به سایر مدل چهارگانه

در  یاهمیبو طیف خدمات  یکنندگکیتفکباشد. همچنین با توجه به قابلیت می ترکامل

 یبندبخشها، این مدل برای آن گستره مشتریان این شرکت تبعبهکشور ایران و 

مشتریان بر  یهادادهبر همین اساس  .رسدیمسب به نظر مشتریان صنعت بیمه منا

از:  اندعبارتاساس متغیرهای مدل ال آر اف ام از بانک داده استخراج شد. این متغیرها 

وزن  منظوربه؛ (Lارتباط )طول و  (R) دیخر یتازگ، (F) دیتکرار خر، (M) یارزش مال

 خبرگان ازنظره، با استفاده دهی به متغیرهای مدل، بر اساس شرایط خاص صنعت بیم

میزان در نظر خبرگان این حوزه  0و بر اساس تکنیک تحلیل فرایند تحلیل سلسله مراتبی

نفر  00شد. تعداد خبرگان در این مرحله  یآورجمعمدل متغیرهای از  اهمیت هر یک

و  یامهیبتجربه در امور قضاوتی و هدفمند و بر اساس معیار  صورتبهبوده که 

-یبندی از الگوریتم کبرای خوشه. اندشدهانتخابتسلط به امور بازاریابی بیمه ن همچنی

 ریغ یاخوشه یهاروشیکی از  میانگین-یاشده است. روش ک استفاده 2میانگین

شباهت  کهیطوربه ؛کندیم یبندمیتقسخوشه  kدر داده را  nمراتبی است که سلسله

کم )حداکثر  هاخوشهات( و شباهت بین زیاد )حداقل مجموع مربع هاخوشهدرون 

این روش به دلیل سادگی الگوریتم و سرعت انتخاب مرکز  و باشدمجموع مربعات( 

روش کار به این صورت است . است یبندخوشههای بهترین روشدر زمره  ،خوشه

ا سپس ب ،شودیممرکز خوشه در نظر گرفته  عنوانبهکه ابتدا به تعداد دلخواه نقاطی 

پس از اتمام  .شودیمداده مرکز خوشه نسبت  نیترکینزدبه  دادهی هر داده، آن بررس

 یاهخوشهبال آن مراکز خوشه و به دن توانیمتن میانگین در هر خوشه این کار با گرف

پس از  (.2121، 9و همکاران اهیگورستانسکرد )ایجاد  )با تکرار مراحل قبل(جدید 

 هایل عمر مشتریان هر خوشه تعیین شد. ابزاربندی مشتریان، ارزش وزنی طوخوشه

اکسپرت  افزارنرمو در خوشه بندی  0اس پی اس اسافزار تحلیلی در این پژوهش نرم

 یهااخلاقموضوع رعایت استاندارد  بوده است.وزن متغیرهای مدل در تعیین  2چویس

                                                           
1. AHP 
2. K-Means 
3. Gustriansyah, Suhandi, & Antony 
4. SPSS 
5. EXPERT CHOICE 
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ز اطلاعات های مشتریان، عدم استفاده اامنیت دادهپژوهشی در این تحقیق با رعایت 

 یهاداده درنام  یجابهاستفاده از کد شخصی از جمله تماس در بانک داده و همچنین 

 عام رعایت شده است. صورتبهانتشار اطلاعات  تیدرنهادریافتی و 

 

 پژوهش یهاافتهي

. با گرددیممشخص  وضوحبهدر این مرحله هدف از انجام پژوهش . وکارکسبفهم 

کل مش هاشرکتبرای  هاآن یبنددستهتریان بیمه شناسایی و توجه به تنوع بالای مش

علمی و همچنین تخصص لازم  یهاروشبرای انجام این کار  چراکه رسدیمبه نظر 

 یهانیکمپبرای طراحی  مشتریان، مفهومی مهم یبندبخش کهییازآنجا. باشدیم

موضوع مهم توجه داشته لازم است مدیران و بازاریابان بیمه به این  باشدیمبازاریابی 

ها مختلف مشتریان، متناسب با نیاز یهاگروه یبنددستهبتوانند با شناسایی و  باشند تا

 دنبتوانلازم را اتخاذ کنند و از این طریق  یهایاستراتژو علایق هر گروه از مشتریان 

دی یهمچنین با حفظ مشتریان کل .دهند درآمد را افزایشرا بهبود بخشیده و  وکارکسب

 شرکت کمک کنند. یهانهیهزخود به کاهش 

از: طول ارتباط با مشتری  اندعبارتها شاخص ار اف امبر اساس مدل ال . هادادهفهم 

(L)  باشد به عبارتی مدت ارتباط از مدت آشنایی مشتری با شرکت می دهندهنشانکه

که  (R)تازگی خرید  ؛یموردبررسخرید در بازه زمانی  نیآخراولین خرید تا 

تکرار  ؛باشدمی یموردبررسفاصله زمانی از آخرین خرید تا انتهای بازه  دهندهنشان

تعداد تکرار خرید مشتری از ابتدا تا انتهای  که عبارت است از  (Fیا فرکانس خرید )

حجم پول خرید مشتری از ابتدا  دهندهنشان که (Mارزش مالی ) ؛ ویموردبررسبازه 

 .است یررسموردبتا انتهای بازه 

های مشتریان مربوط به شرکت بیمه در این پژوهش ابتدا داده. هاداده یسازآماده

گردآوری های قسمتی از داده 2جدول که  شداز بانک داده مشتریان استخراج پاسارگاد 

 .دهدشده را نشان می

مشتری به دست  111را برای کل  Mو  L ،R ،Fهای همچنین میانگین هر یک از شاخص

 قابل مشاهده است. 9ورده شده که در جدول آ
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 در بانک داده انیمشتر یهااز داده یقسمت -2جدول 

 )ماه( (Lطول ارتباط ) ()ماه(Rتازگی خرید ) (Fتکرار خرید ) ( )ریال(Mارزش مالی ) مشتری

0 271117111 9 0 0 

2 972117111 0 0 2 

9 071117111 2 0 0 

0 071117111 2 0 0 

2 972217111 0 0 2 

0 270217111 9 0 0 

... ... ... ... ... 

212 072217111 2 0 0 

210 171017111 2 0 1 

212 072017111 2 0 0 

211 271117111 0 0 2 

211 272217111 0 0 2 

111 271117111 0 0 2 

 

 های ال ار اف امشاخص یبرا انیکل مشتر نیانگیم -9جدول 

نگین مشتریان میا تعریف عملیاتی شاخص 

 نمونه

 واحد

C1 ماه 01/02 تا آخرین خرید )بازدید( فاصله زمانیاز اولین خرید طول ارتباط 
C2 ماه 29/2 زمانی که از آخرین خرید مشتری گذشته است تازگی خرید 
C3 بار 01/0 هاهای یک مشتری در دامنه زمانی دادهتعداد خرید فرکانس خرید 
C4  ارزش مالی

 خرید

ای مشتری در بازه زمانی داده مبلغ خریدهای بیمه میزان

 ها

 هزارریال 27211

 (.9: 2100منبع: )وی، لین و لو، 

 

سله فرایند تحلیل سلبا استفاده از پرسشنامه  ار اف ام مدل ال متغیرهایابتدا برای اهمیت 

 صنعت بیمه و دانشگاه ان مجربکارشناسیازده نفر خبره متشکل از از نظرات  مراتبی

افزار ، با استفاده از نرممتغیرهاهر یک از نسبی اهمیت تعیین استفاده شده است. بعد از 

EXPERT CHOICE  دست آورده شد  بهبا روش میانگین حسابی  هاآنوزن هر کدام از

 .استآورده شده 0که در جدول 

توان می باشد بنابراینکوچکتر می 0/1شده و از  111/1( Iنرخ ناسازگاری ) کهییازآنجا

 از اطمینان بالایی برخوردار است. شدهانجامهای گفت که مقایسه

مشتریان شرکت بیمه با توجه به معیارهای مدل و  ،انیمشتر یبندخوشهدر مرحله 

ی، تعیین بندخوشهاند. اولین گام از بندی شدهکی مینز در چهار گروه خوشه روش

(، با ارائه ماتریس ارزش مشتری و 2100ی مدنظر است. وی، لین و لو )هاخوشهتعداد 
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ارتباط مشتری، با استفاده از مدل ال ار اف ام، مشتریان را بر اساس معیارهای تکرار 

( که در این مطالعه نیز بر 2بندی کردند )شکل خرید و ارزش مالی در چهار دسته طبقه

 مدنظر قرار گرفت. چهار خوشههمین اساس، 

 

 ار اف امهای ال وزن شاخص -4جدول 

 نرخ ناسازگاری (Mارزش مالی ) (Fتعداد خرید ) (Rتازگی خرید ) (Lمدت ارتباط ) خبره

0 010/1 90/1 200/1 220/1 120/1 

2 092/1 010/1 090/1 190/1 20/1 

9 9/1 101/1 011/1 219/1 9/1 

0 900/1 121/1 019/1 012/1 11/1 

2 011/1 910/1 910/1 200/1 122/1 

0 091/1 02/1 00/1 210 109/1 

2 002/1 02/1 910/1 022/1 10/1 

1 20/1 02/1 002/1 910/1 00/1 

1 202/1 101/1 110/1 211/1 02/1 

01 222/1 2/1 291/1 092/1 102/1 

00 012/1 120/1 000/1 910/1 02/1 

 111/1 222/1 210/1 022/1 221/1 میانگین

 

 

 
 

 

 

 

 

 ارتباط بالقوه

 

 

 

 ارتباط بسته

  

 

 

  

  

 پایین بالا تازگی خرید

ماتریس ارتباط مشتری -0شکل   

 ارتباط کم ارتباط باز
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که ویژگی هر خوشه در جدول  شوندیمتقسیم بر این اساس مشتریان به چهار خوشه 

 آورده شده است. 2

 منظوربهها و اند. با توجه به اختلاف مقیاس دادهسازی شدهها آمادهدر گام دوم داده

های مربوط به ارزش مالی، تکرار خرید و طول ارتباط به دلیل ، دادههاآنسازی آماده

ی خرید به دلیل ماهیت کاهنده از تازگبهبوط های مرو داده 0رابطه ماهیت افزاینده از 

 اند.نرمال شدهو استفاده  2رابطه 
 

 0رابطه 
minmax

min

jj

ijij
ij

aa

aa
n






 

 2رابطه 
minmax

max

jj

ijj
ij

aa

aa
n




  

 

maxدر روابط فوق 
ja ها، مقدار بیشینه دادهmin

ja ها و مقدار کمینه دادهija  مقدار هر

آورده  0ها در جدول معیار برای هر مشتری است. قسمتی از مقادیر نرمالشده داده

 است.شده
 

 

 

  

  

ماتریس ارزش مشتری -2شکل   

 

 بالا پایین فرکانس
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 هاآنی مشتريان بیمه و مشخصات بندگروه -0جدول 

 هاشاخصوضعیت  توضیحات گروه

 مشتریان کلیدی

مشتری است که دارای ارزش مالی و فرکانس خرید بالاتر از 

است و در دو شاخص تازگی خرید و طول ارتباط  میانگین کل

 .های مختلفی استدارای حالت

(𝐹 ↑  𝑀 ↑ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
(𝐿 ↓  𝑅 ↑ 𝐹 ↑  𝑀
↑) 

𝐹 ↑  𝑀 ↑)  (𝐿 ↑
 𝑅 ↓ 

𝐹 ↑  𝑀 ↑) (𝐿 ↓
 𝑅 ↓ 

مشتریان دست و 

 بازدل

مشتریانی هستند که دارای شاخص ارزش مالی بالاتر از میانگین 

ند و باشکل مشتریان می تر از میانگینکل و فرکانس خرید پایین

 .های مختلفی هستندها دارای حالتدر سایر شاخص

(𝐹 ↓  𝑀 ↑ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
(𝐹 ↓  𝑀 ↑ (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↑)  (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 

𝐹 ↓   𝑀 ↑) (𝐿 ↓
 𝑅 ↓ 

 مشتریان متناوب

مشتریانی هستند که دارای شاخص ارزش مالی پایین و شاخص 

های مختلفی ها حالتفرکانس خرید بالا هستند و در سایر شاخص

 .دارند

(𝐹 ↑  𝑀 ↓ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 
𝐹 ↑  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↓ 

 مشتریان نامطمئن

و هم  مشتریانی هستند که هم دارای شاخص ارزش مالی پایین

ا هو در سایر شاخص فرکانس خرید پایینی هستندشاخص  یدارا

 .های مختلفی هستنددارای حالت

(𝐹 ↓  𝑀 ↓ (𝐿 ↑

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↑ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↑

 𝑅 ↓ 
𝐹 ↓  𝑀 ↓) (𝐿 ↓

 𝑅 ↓ 

 
 ی نرمال شده مشتريانهاداده -6جدول 

 (Lطول ارتباط ) (R) تازگی خرید (F)تکرار خرید  (M) ارزش مالی مشتری

0 17090 17221 17121 17229 

2 17200 17922 17121 17900 

9 17222 17211 17121 17022 

0 17901 17022 17121 17229 

2 17221 17922 17121 17110 

... ... ... ... ... 

212 17090 17211 17121 17022 

210 17120 17221 17121 17090 

212 17092 17211 17121 17022 

211 17201 17022 17121 17202 

211 17220 17022 17121 17202 

111 17292 17922 17121 17900 



 1455م، بهار و تابستان و پنج ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  054

اولیه خوشه و تغییرات مراکز خوشه، با ده تکرار، و تعیین مراکز دی بناجرای خوشهبا 

 است. 2مطابق جدول  هاخوشهمراکز نهایی  انجام شده است. یبندخوشه
 

 هاخوشهمراکز نهايی  -5جدول 

 بندیخوشه شاخص ها

0 2 9 0 

 1710 1702 1721 1790 مبلغ حق بیمه

 1729 1790 1720 1720 دیتکرار خر

 1721 1702 1721 1712 اطارتب طول

 1709 1792 1701 1720 خرید تازگی

 

، مقدار وزنی ارزش طول عمر مشتریان در هر خوشه 9همچنین با استفاده از رابطه 

 نیز محاسبه شده است.
MwFwRwLwCLV 9رابطه  MFRL ....   

 

 Mو  L ،R ،Fو  از تحلیل سلسله مراتبی است آمدهوزن به دست  iw که در آن
تعیین اعتبار  منظور بهدر ادامه معیارهای مدل ارزش طول عمر مشتری است. 

عمر و ارزش وزنی طول معیارهای مدل معناداری اختلاف میانگین بندی، خوشه

و سطح سیگما،  Fبا توجه به مقدار آماره در چهار خوشه انجام شد و  انیمشتر

 چهار خوشهدر رزش وزنی طول عمر مشتریان و امعناداری تفاوت میانگین معیارها 

 .استآورده شده 1که نتایج آن در جدول  تایید شد

 
 یبندخوشهتحلیل واريانس برای تعیین اعتبار  -5جدول 

 .F Sigآماره  میانگین مربعات درجه ازادی مجموع مربعات هاشاخص

 17111 100/212 000/1 9 112/22 هابین گروه بیمه حق مبلغ

   102/1 210 021/09 هان گروهدرو

    211 092/91 مجموع

 17111 021/229 212/1 9 210/21 هابین گروه دیتکرار خر

   102/1 210 000/09 هادرون گروه

    211 020/02 مجموع

 17111 001/922 021/2 9 900/02 هابین گروه ارتباط طول

   102/1 210 222/00 هادرون گروه

    211 192/20 مجموع

 17111 021/202 101/2 9 211/02 هابین گروه خرید تازگی

   100/1 210 012/1 هادرون گروه
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    211 011/20 مجموع

CLV 17111 922/0102 112/0 9 100/00 هابین گروه 

   112/1 210 219/9 هادرون گروه

291/01 مجموع  211    

 

 

(، 2100وی، لین و لو ) یبندمیتقسن بر اساس مشتریا یهاخوشهدر تعیین ماهیت 

 1شماره دول جمیانگین مقادیر معیارهای مدل در هر خوشه محاسبه شده است. 

عمر مقدار میانگین معیارها و همچنین مقدار وزنی طول ها، ماهیت خوشه دهندهنشان

 2/20از مشتریان نمونه معادل  نفر 010بندی، بر اساس این خوشهاست.  انیمشتر

درصد در  1/22مشتری معادل  210درصد از مشتریان در خوشه مشتریان کلیدی، 

درصد در خوشه مشتریان  0/99مشتری معادل  202، بازدلخوشه مشتریان دست و 

درصد از مشتریان در خوشه مشتریان نامطمئن  0/00مشتری معادل  099متناوب و 

 .اندگرفته قرار
 

 ی مشتريانبندخوشه -5جدول 

 0 9 2 0 هخوش

 کلیدی نامطمئن متناوب بازدلدست و  ماهیت

 010 099 202 210 تعداد مشتریان

 2/20 0/00 0/99 1/22 از کل مشتریان درصد

 292/1 090/2 291/2 121/9 )هزار ریال( میانگین مبلغ حق بیمه

 12/0 11/9 10/2 2/2 )تعداد( میانگین تکرار خرید

 02/00 00/92 12/00 02/02 )ماه( میانگین طول ارتباط

 10/2 21/0 91/0 02/9 )ماه( میانگین تازگی خرید

 290/1 912/1 201/1 919/1 میانگین ارزش وزنی طول عمر مشتریان

 212/0 920/0 112/0 022/0 (الیهزار ر) در هر بار مراجعه هزینه کردمتوسط 

 

یمه پرداختی حق ب ، مشتریان کلیدی بیشترین میانگین را دریبندخوشهبر اساس این 

بار طی دوره(  12/0) یامهیبهزار ریال( و تعداد خریدهای خدمات  17292دوره )

میانگین خرید کمتر از سایر مشتریان طی  وجود با بازو دل. مشتریان دست اندداشته

 یامهیب(، این مقدار خرید را در کمترین مراجعه و تراکنش خرید الیهزار ر 97121دوره )

 07022که موجب شده است متوسط هزینه کرد در هر مراجعه برابر  اندتهداش( 2/2)

بار  10/2هزار ریال در هر مراجعه باشد. مشتریان متناوب با متوسط تعداد مراجعات 

هزار ریال خرید  07112هزار ریال، در هر بار مراجعه  27291و متوسط هزینه کرد 
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ان کمتر از مشتری یامهیبط هزینه کرد و مشتریان نامطمئن با متوس اندداشته یامهیب

 اند.ریال هزینه کردههزار 07920متوسط در هر مراجعه  طوربه متناوب و مراجعه کمتر،

و  یامهیبمشتریان را بر اساس دو معیار مبالغ هزینه کرد  یهاخوشهتوزیع  9شکل 

 .دهدیمتعداد خرید نشان 
 

 

 
 و تعداد خريد یامهیبدو معیار مبالغ هزينه کرد های مشتريان بر اساس توزيع خوشه -5شکل 

 

نشان  01در جدول مختلف  یهاگروههمچنین مقایسه ارزش وزنی طول عمر مشتریان 

 یامهیبکه مشتریان کلیدی بیشترین ارزش وزنی طول عمر را برای صنعت  دهدیم

(، 201/1ر به ترتیب مشتریان متناوب )با مقدا آن از پس( و 290/1داشته )با مقدار 

مشتریان نامطمئن )با مقدار  تیدرنها( و 919/1)با مقدار  بازدلمشتریان دست و 

 .اندداشته( بیشترین مقادیر ارزش طول عمر را 912/1
 

 ی مختلفهاگروهمقايسه ارزش وزنی طول عمر مشتريان  -15جدول 
 0 9 2 0 خوشه

 کلیدی نامطمئن متناوب بازدلدست و  ماهیت

 290/1 912/1 201/1 919/1 رزش وزنی طول عمر مشتریانمیانگین ا

 2/20 0/00 0/99 1/22 درصد مشتریان

 
ارزش  وجود بادر این مقایسه مربوط به مشتریان متناوب است که  توجه قابلنکته 
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در  201/1و نامطمئن دارند ) بازدلطول عمر بالایی که در مقایسه با مشتریان دست و 

را شامل  یامهیب(، بیشترین تعداد از مشتریان صنعت 912/1و  919/1مقایسه با 

مقایسه  0این گروه از مشتریان است. شکل  توجه قابلاهمیت  دهندهنشان که شوندیم

را نسبت به دو عامل ارزش طول عمر مشتری و درصد مشتریان نشان  هاخوشهاین 

 .دهدیم

 

 
 ل عمر مشتری و درصد مشترياننسبت به دو عامل ارزش طوها مقايسه خوشه -4شکل 

 

 یریگجهینتبحث و 

در این پژوهش با بندی مشتریان در صنعت بیمه، با توجه به اهمیت و ضرورت خوشه

 یبندخوشهال ار اف ام، به شناسایی و  از مدلبا استفاده مینز -کی یبندخوشهروش 

 یهاافتهی، در پاسخ به پرسش اصلی این پژوهش .شدمشتریان صنعت بیمه پرداخته 

دسته اول  .است شدهانجامدسته  0در  شدهانجام یبندخوشه دهد کهیق نشان میتحق

درصد  2/20نمونه مشتریان بیمه  111از  هاآنکه سهم  ستاشامل مشتریان کلیدی 

ارزش مالی و فرکانس خرید بالا  یهایژگیواین گروه از مشتریان دارای  باشدیم

ارزش مالی بالا و فرکانس خرید  یهایژگیوبا داشتن  بازلد. مشتریان دست و باشدیم

درصدی از مشتریان بیمه در دسته دوم قرار دارند. گروه سوم از  1/22پایین و سهم 

ارزش مالی پایین  یهایژگیودرصد از مشتریان بیمه و  0/99مشتریان، با داشتن سهم 

ریان ، مشتشدهیبنددستهوه گر نیآخرو فرکانس خرید بالا، مشتریان متناوب هستند و 

این  .شوندیمشامل  را درصدی از مشتریان 0/00 توجهقابلنامطمئن هستند که سهم 

این ارزش پولی و فرکانس خرید پایین هستند.  یهایژگیوگروه از مشتریان دارای 

0 1 2 3 4 5

دست و دلباز متناوب نامطمئن  کلیدی
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مشتریان بیمه با استفاده از ( که در آن 2100وی، لین و لو ) بامطالعهبندی خوشه

، متناوب و بازودلدستمشتریان کلیدی، خوشه به چهار  ال ار اف ام یهاشاخص

حجم مبادلات ها، شاخص بر اساس یافتههمخوانی دارد.  اند،بندی شدهدسته نامطمئن

 انیمشترها یک مشتری را در جایگاه مالی، شاخصی است که فارغ از سایر شاخص

(، علیزاده 2100(، لین و لو )0912برادران و فرخی ) مطالعه بادهد که قرار میکلیدی 

و ایمانی و عباسی،  (0911)، یوسفی زاده و ثریایی، (2101زورام و کریمی مزیدی )

هسته  عنوانبه(، 2110همچنین در مطالعه چانگ و سای ) .همخوانی دارد( 0910)

درصد از نمونه آماری این پژوهش در این  92و  اندشدهشناختهمرکزی مشتریان 

 یتوجهقابلاز بین مشتریانی که دارای حجم مبادلات . همچنین اندرگرفتهقراخوشه 

زمانی ارتباط با این  یهاشاخصاند، مقدار پایین شاخص تکرار خرید، فارغ از نبوده

سهم در بین نمونه  درصد 0/00با مشتریان، آنان را در خوشه مشتریان نامطمئن 

علت این موضوع  (،0912ران و فرخی )برادکه در مطالعه  دهدیقرار مآماری پژوهش 

که ممکن است  باشدیمرفتارهای مالی متفاوت و نامنظم در طول یک دوره مشخص 

بنابراین مدیران بیمه لازم ؛ سوددهی مناسبی در قبال دریافت خدمات نداشته باشند

 است راهکارهایی را برای کارایی و بهبود سوددهی این گروه از مشتریان اتخاذ کنند.

در  کنندهنییتعهای در این پژوهش، شناسایی شاخص توجهقابلکی از نتایج ی

( و شاخص Mرسد شاخص حجم معاملات )بندی مشتریان است که به نظر میخوشه

ان کلیدی و در تشخیص حداقل دو گروه مشتری سرعت به( بتواند Fتکرار خرید )

رسد مطالعه، به نظر میاز سوی دیگر بر اساس نتایج این نامطمئن کارساز باشد. 

و سپس ( درصد 0/99) متناوببیشترین سهم مشتریان بیمه، مربوط به مشتریان 

های خاص که لازم است متناسب با ویژگیبوده ( درصد 1/22) بازدلدست و مشتریان 

، (0919)و همکاران  حیزاریابی طراحی شود که در مطالعه مصلهای باهر گروه، برنامه

هم به این موضوع اشاره  (،0911)و یوسفی زاده و ثریایی  (0912)ی لرگل شناس و خان

 از مشتریان بیمه هستند یتوجهقابل درصدمشتریان کلیدی گروه  که آنجا ازاست. شده

همچنین به نسبت سایر مشتریان ارزش طول  .نسبتا بالا استو حجم مبادلات این گروه 

 ؛ها به خود اختصاص دادنددر بین گروه دارند و از این حیث رتبه اول را یشتریبعمر 

ران مدی رسدیمو ضروری به نظر اهمیت بسزایی داشته  هاآنحفظ و نگهداری بنابراین 

 اتخاذبرای افزایش سطح رضایت و وفاداری این گروه را  ییهایاستراتژو بازاریابان 
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در رتبه  درصد سهم از کل مشتریان 1/22با  یا ولخرج بازودلدستمشتریان . کنند

این گروه از مشتریان، دارای  کهییازآنجا .ارزش طول عمر قرار گرفتند نظر ازدوم 

که سرعت و رود میانتظار  ،هستند هاگروهمالی بهتری نسبت به سایر  حجم مبادلات

ای شاهد باشند، ضمن اینکه این افراد ممکن بیشتری در دریافت خدمات بیمهکیفیت 

نشان ندهند مالی های مشوقچندانی به وان مالی خود، اقبال به سطح و تتوجه است با 

ه ب حال نیا باآتی باشد.  هایپژوهشای برای تواند زمینهمیبررسی این فرضیه که 

بتواند برای این گروه از مشتریان، در  ندهنگهدارغیرمالی و  یهایستراتژارسد نظر می

 گیرد.های بیمه قرار و نمایندگی هاشرکتدستور کار 

. این مقدار تایید کننده سهم را از کل مشتریان بیمه دارند درصد 0/00مشتریان نامطمئن 

ترکیب متنوع و  همآنای است که مساله اصلی این پژوهش بر آن بنا شد و زمینه

که تعریف و اجرای  لازم به یادآوری است .مشتریان صنعت بیمه است توجهقابل

بندی آنان، عمومی و برای همه مشتریان، فارغ از خوشه تصوربههای بازاریابی برنامه

ببرد، بلکه نتایجی برخلاف انتظار را  سؤالاثربخشی این برنامه را زیر  تواندیم تنهانه

 موضوعهم به این ( 0911، داشته باشد که در مطالعه )محمدی و همکارانم در بره

ت با اندک انحرافی در عملکرد . درصد بالایی از مشتریانی که ممکن اسشده استاشاره

ار بود، در کن هاآن، شاهد ترک سیستم توسط هاآننمایندگی بیمه نسبت به انتظارات 

 هایبرنامه ریتأثتوانند تحت حجم کلی معاملات این گروه و اینکه این مشتریان می

تبدیل شوند،  بازدلبه گروه مشتریان کلیدی و یا دست و بخشی و وفاداری رضایت

 کند.را گوشزد می هاآنمیت و ضرورت توجه ویژه به اه

بندی مشتریان یک موضوع بسیار مهم در صنعت بیمه است که از منظر مدیریتی، بخش

ریزی کاربردی برای هر بخش باشد. همچنین تواند زمینه مطالعات و برنامهمی

ترجیحات انتظارات و  ،سازی خدمات صنعت بیمه متناسب با ارزش عمر مشتریانویژه

های مدیریتی های مشتریان از توصیهبندی علمی و مبتنی بر دادهبخشبر اساس آنان 

یج این مطالعه اهایی که بر اساس نتدر راستای این پژوهش است. یکی دیگر از جنبه

مشتریان در هر های شود به مدیران صنعت بیمه پیشنهاد نمود، توجه به ویژگیمی

مشتریان کلیدی دارای حجم مبادله و خوشه گروه،  اراست. در میان این چهخوشه 

 هایطلبد شرکتو می اندای قابل توجهی بودهطول دوره ارتباط و تکرار معاملات بیمه

. در کنار این گروه، مشتریان دست ای به این مشتریان داشته باشدای توجه ویژهبیمه



 1455م، بهار و تابستان و پنج ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  055

ها کم بوده، در حالیکه حجم ای آنو دلباز قرار دارند که عمدتا تکرار معاملات بیمه

گردش مالی این گروه برای صنعت بیمه قابل توجه است. اهمیت این گروه زمانی بیشتر 

ای برای های خدمات بیمهشود که این افراد کمترین سهم را در سربار هزینهمی

در عین حال حق بیمه پرداختی آنان به طور نسبی بیش از و  ای دارندهای بیمهشرکت

ا کند. بهاست و توجه بیش از پیش به این گروه را برای مدیران گوشزد میگروهدیگر 

های بیمه، این امکان وجود این وجود به دلیل ارتباط کم این افراد با کارکنان شرکت

ای و اقدامات ترفیعی این گروه کمتر موردتوجه قرار دارد که در مباحث بازاریابی رابطه

ست دبرای شناخت مشتریان ت دارد مدیران شرکت بیمه ضروربر همین اساس  .بگیرند

ریزی ای برنامهبه ویژه در بازاریابی رابطه نآناریزی خاص برای و برنامهباز و دل

، ای. از سوی دیگر با توجه به اینکه بخش مهمی از مشتریان این شرکت بیمهنمایند

فزایش وفاداری آنان ریزی خاص برای نگهداشت و امشتریان نامطمئن هستند، برنامه

ضروری است. گروه دیگری که در این مطالعه تعیین شدند، مشتریان متناوب هستند. 

کنند، در حالیکه حق ای نسبتا زیادی را دریافت میاین گروه از مشتریان، خدمات بیمه

ها، مقدار قابل توجهی نیست. به عبارت بیمه دریافتی از این گروه به نسبت سایر گروه

های بیمه صرف ارائه خدمات به گروهی های شرکتخش قابل توجهی از داراییدیگر ب

شود که شاید کمترین عایدی مالی را برای آنان دارد. شناسایی این بخش از می

هایی برای حفظ آنان و در عین حال کاهش مراجعات این گروه مشتریان و تعریف راه

ای مادی و انسانی شرکت بیمه موثر هوری داراییاز مشتریان، شاید بتواند در بهره

ای تواند صرف رسیدگی به امور بیمهشده از این محل می زادآباشد. ضمن اینکه ظرفیت 

 های شناسایی شده باشد. سایر بخش

های حوزه علوم انسانی و اجتماعی، محققین در این پژوهش نیز همانند سایر پژوهش

ی و محدود بودن دشواربهتوان می هاآن ازجملهاند که یی روبرو بودههاتیمحدودبا 

های مشتریان اشاره کرد. البته با توجه به رقابتی بودن این صنعت و دسترسی به داده

. انتظار نبود دور از مسئلهمالی(، این  ژهیوبهی لازم برای این پژوهش )هادادهماهیت 

 ها وری نمایندگیهمچنین عدم امکان دریافت هویت مشتریان )هم به دلایل رقابت تجا

ای این صنعت( موجب شد که پژوهشگران در این هم به دلیل رعایت اصول اخلاق حرفه

میزان  ازجملههای تکمیلی در حوزه رفتاری مشتریان تحقیق نتوانند برخی شاخص
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بندی را در بخش وکارکسباز بیمه و یا حتی نوع  هاآناعتماد، قصد خرید مجدد، هدف 

 لحاظ کنند. 

های آتی پیشنهاد هایی را برای پژوهشتوان زمینهپژوهش، میی هاوجه به یافتهبا ت

)مالی، تکرار، طول  ی درنظرگرفته شده در این پژوهشهارسد شاخصبه نظر مینمود. 

در کنار متغیرهای دیگری مانند متغیرهای جمعیت مدت ارتباط و زمان آخرین ارتباط( 

گر تر نماید. از سوی دیبندی را دقیقند این خوشهشناختی و روانشناختی مشتریان بتوا

تواند بخش دیگری از بندی آنان میتوجه به مشتریان گروهی در صنعت بیمه و خوشه

اشد. ای بریزی و توسعه خدمات بیمهت بیمه را تبیین نماید که مبنای برنامهعبازار صن

ی از مندبهرهقالب  تواند دربندی میمتغیرهای خوشهارتباط درونی از سوی دیگر 

های مو یا سیستدیمتل  ،یاشبکهفرایند تحلیل  ازجملهگیری های تصمیمبرخی تکنیک

ظر تواند مدنمیکه موضوعاتی دیگر سازی نتایج کارآمد باشد. از بتواند در بهینهپویا 

ی اگونهبه، استبندی از منظر مشتریان آتی باشد، شناسایی عوامل خوشه هایپژوهش

و یا  یانهیزمهای کیفی مانند پدیدارشناسی، نظریه املی در مطالعات آتی با روشکه عو

ی سیستمی نرم مانند نقشه ذهنی و شناختی تعیین شود که ضمن قابل هاروش

بندی را بر اساس منشاء رفتاری مشتری )و نه آثار آن( بودن، بتواند خوشهسنجش

و اقدامات بازاریابی صنعت بیمه را  هاتیفعالانجام دهد و همین امر زمینه اثربخشی 

توان به حرکت به در این راستا، می فیتعرقابلهای پژوهشی مهیا سازد. از دیگر زمینه

های بازاریابی متناسب با ماهیت سازی برنامهسازی و یا حتی شخصیسمت ویژه

 مشتریان هر گروه اشاره کرد.
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