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

)،( و علامات ساوا  ) ( لازم    رگاو  یگذاریدر نوشتار متن رعایت شود. مثلاً گذاشتن فاصله قبل از نقطاه ).( و و نقطه دستورهای
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 .گذاری شونددر متن مقاله باید به ترتیب از ابتدا تا انتها شماره هامعادله
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Introduction: Nowadays, the global market has become a highly competitive place 

where both quality and innovation play vital roles in the survival of companies. 

Companies can improve their competitiveness by increasing their innovation. 

Competitive advantage and organizational performance can be improved by the 

institutionalization of innovation in organizational culture. So far, very few studies 

have examined the relationships among the dimensions of innovation and different 

aspects of a company's performance and, in particular, competitiveness. Previous 

studies have not examined the concepts of competitiveness and innovation 

performance in the textile industry; therefore, the scale of competitiveness and 

innovation performance in these studies does not provide an accurate picture of the 

status of these variables in the industry. In addition, most previous studies have not 

explicitly addressed the performance of product and process innovation. Despite the 

research view that quality management practices improve performance in areas such 

as innovation and business, there is no complete research that covers the quality 

management, innovation performance and competitiveness of companies in the 

textile industry. 

Given that the textile industry in the world is an industry with intense competition 

and the active presence of large transnational corporations, competition in it goes 

beyond the national borders of countries and puts a lot of competitive pressure on 

companies active in this field. The textile industry is one of the most important and 

influential components of a country's economy, which has undoubtedly faced 

several challenges due to the globalization of the economy, including lack of 

competitiveness. Obviously, in such a situation, in order to maintain the position and 

create added value for customers, companies active in the textile industry are forced 

to improve their quality and ability to innovate. Therefore, considering the 

importance of competitiveness in today's competitive economy, the purpose of this 

study is to find whether total quality management and innovation performance have 

significant impacts on the competitiveness of companies in the textile industry. 

Methodology: The present study is an applied research work in terms of purpose 

and a type of descriptive-correlative study in terms of data collection and analysis. A 

standard questionnaire was used to measure the impact of total quality management 

on firm competitiveness by the mediating role of product and process innovation. 
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The statistical population of the study consisted of the firms active in the textile 

industry. The available sampling method and Cochran's formula were used to obtain 

the sample size. Structural equation modeling was also used to test the research 

hypotheses and examine the relationships among the latent factors. 

Results and Discussion: The significant coefficients obtained for total quality 

management with product innovation, process innovation and competitiveness are 

6.81, 7.94 and 5.41, respectively. Therefore, TQM has a significant impact on 

product innovation, process innovation and competitiveness. The coefficients of 

significance for product innovation and process with competitiveness are 7.75 and 

6.54, respectively. Therefore, product and process innovation has a significant effect 

on competitiveness. The significant coefficient obtained for the indirect effect of 

TQM and competitiveness through the mediating variables of product innovation 

and process innovation is 52.77 and 51.92, respectively. Therefore, TQM has a 

significant effect on competitiveness. As a result, the mediating role of product 

innovation and process innovation in the above two variables is proved.  

Conclusion: Quality management is considered as a precondition and a basis for 

product and process innovation in order to have real competitiveness. To improve 

their competitive position in the market, companies must focus on developing strong 

competitive capabilities. This study provides evidence for a relationship between 

two sources of competitive advantage, namely quality management and product and 

process innovation. In particular, quality management practices, such as leadership 

and top management support, training and participation of employee, information 

and learning, process management, and customer focus, enable companies to 

innovate in products and processes. Innovation performance strategy has been one of 

the main drivers of company competition that should be implemented as an integral 

part of a business strategy. Therefore, companies should focus on improving product 

innovation and process innovation to improve their business performance and 

competitiveness. The globalization and the rapid development of technology have 

made innovation a key factor in the success of international business. Innovation is 

the source of competitive advantage in international markets and is a vital predictor 

of a company's export performance. It is essential to improve competitiveness in 

international markets, enabling companies to take advantage of economic benefits 

and overcome the size constraints of domestic markets.  

Keywords: Total management quality, Competitiveness, Product innovation, 

Process innovation, Textile industry strategic plan. 
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 بر فرآيندی نوآوری و محصول نوآوری با جامع کیفیت مديريت تأثیر

 شرکت پذيریرقابت
دانشگاه  ،پسادکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و اقتصادپژوهشگر ، مهدی دهقانی سلطانی

 تربیت مدرس، تهران، ایران

 دانشگاه تربیت مدرس، تهران، ایران ،استاد دانشکده مدیریت و اقتصاد ، 1عادل آذر

 11/40/1099تاریخ پذیرش:                                                                                                  01/41/1099تاریخ دریافت: 

 چکیده

پذیری بین رقابت در دنیای امروز، توسعه بازار صنایع نساجی از یک سو و افزایش

ها را ترغیب نموده تا به توقع مشتریان از سوی دیگر، این شرکت های نساجی وشرکت

بازارهای متحول امروزی اقدام در  پذیریرقابتارتقای کیفیت کالای خود و دستیابی به 

 پذیریرقابت. پژوهش حاضر با هدف مطالعه و بررسی تأثیر مدیریت کیفیت جامع بر نمایند

نساجی  فعال صنعتهای در میان شرکت فرآیندیو  محصولاز طریق نقش میانجی نوآوری 

ها، دادهاز نظر هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری  حاضر تحقیق .انجام پذیرفته است

 در صنعتهای فعال مشتمل بر شرکت ،جامعه آماری باشد.پیمایشی می -از نوع توصیفی

پرسشنامه استاندارد که برای روایی آن از روایی صوری و  054نساجی بود که تعداد 

گیری همچنین برای پایایی آن از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده بود، به شیوه نمونه

پرسشنامه مورد تحلیل  515ها توزیع شد که از این تعداد تنها میان شرکتتصادفی ساده در 

برای بررسی  ادلات ساختاری مبتنی بر کواریانسقرار گرفت. از رویکرد مدلسازی مع

دهد، مدیریت کیفیت جامع بر ها استفاده شده است. نتایج به دست آمده نشان میفرضیه

ثیر مثبت معناداری دارد، همچنین نوآوری أت فرآیندیو  محصول، نوآوری پذیریرقابت

 .دارد پذیریرقابتثیر مثبت معناداری بر أنیز ت فرآیندیو  محصول
 

پذیری، نوآوری محصول، نوآوری فرآیندی، ، رقابتجامع مدیریت کیفیت کلیدی: کلمات

 .برنامه راهبردی صنعت نساجی

  

                                                           
         مقاله مستخرج از طرح پژوهشی پسادکتری مددیریت بازرگدانی در دانشدگاه تربیدت مددرس و تحدت

 باشد.ملی نخبگان می حمایت بنیاد
 Email: azara@modares.ac.ir نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه

در آن هر دو عامل کیفیت و  که است یاآشفته کاملاً رقابتی مکان بازار جهانیامروزه 

(. 5415و همکاران،  1کنند )زنگها بازی مینوآوری، نقشی حیاتی در بقای شرکت

پذیری خود را بهبود د رقابتنتوانها به واسطه افزایش میزان نوآوری خود میشرکت

(. با نهادینه شدن نوآوری در فرهنگ 5442، 5؛ هونگ5414د )لیائو و وو، نبخش

، 0انی، مزیت رقابتی و عملکرد سازمانی، بهبود خواهند یافت )گوندی و همکارانسازم

کنند که نوآوری تنها در ( نیز بیان می5441) 0(. مارتینز کاستا و مارتینز لورنته5411

وکار، مفید و سودمند خواهد بود که از طریق اجرا و صورتی برای یک کسب

ساز ایجاد صول مدیریت کیفیت زمینهاجرای ا ؛باشدسازی مدیریت کیفیت پیاده

بسیاری از عوامل داخلی لازم برای نوآوری شرکتی در سطح مورد نیاز و لازم 

 . (5419، 5ساهوخواهد شد )

های مختلف مطالعات بسیار کمی به بررسی رابطه بین ابعاد نوآوری و جنبهاز طرفی، 

( و به ویژه، 5414، 0؛ هاشی و استجکیک5411عملکرد یک شرکت )گوندی و همکاران، 

پذیری و مفاهیم رقابت بررسی مطالعات قبلی به همچنیناند. پذیری پرداختهرقابت

پذیری و عملکرد اند؛ لذا مقیاس رقابتعملکرد نوآوری در صنعت نساجی نپرداخته

نوآوری در این مطالعات، بازنمای دقیقی از وضعیت این متغیرها در صنعت مذبور 

لاوه بر این، در اغلب مطالعات قبلی به طور واضح، به عملکرد نوآوری کند. عارائه نمی

های رغم این دیدگاه پژوهشی که رویهعلی. محصول و فرآیندی پرداخته نشده است

وکار هایی مانند نوآوری و نتایج کسبمدیریت کیفیت به بهبود عملکرد در حوزه

هیچ تحقیق کاملی که  (،5440، 2؛ کیناک5440انجامد )هوآنک و همکاران، می

پذیری شرکت در صنعت نساجی و رقابتنده مدیریت کیفیت، عملکرد نوآوری دربرگیر

 باشد، وجود ندارد. 

صنعت نساجی در جهان، صنعتی با رقابت فشرده و از سوی دیگر، با توجه به اینکه 

های بزرگ فراملیتی است؛ در نتیجه رقابت در صنعت نساجی حضور فعال شرکت

                                                           
1. Zeng 
2. Liao & Wu; Hung 
3. Gunday 
4. Martinez-Costa & Martinez-Lorente 
5. Sahoo 
6. Gunday; Hashi & Stojcic  
7. Kaynak 
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های فعال در رود و فشار رقابتی زیادی بر شرکتاز مرزهای ملی کشور می فراتر

در  (.1090کند )برنامه راهبردی وزات صنعت، معدن و تجارت، این حوزه وارد می

، یکی از مسائل مهم  که این صنعت با آن مواجه است، نساجیبرنامه راهبردی صنایع 

الملی و عدم ر مقایسه با رقبای بینداین صنعت  هایشرکتپذیری رقابت در ناتوانی

)برنامه راهبردی وزات صنعت،  است و دسترسی به مواد اولیه با کیفیت نوآوری

سازی و توسعه سریع فناوری به رقابت ، جهانیاز طرفی. (1090معدن و تجارت، 

 5(. ابرین5454، 1اند )کالما و سودرالمللی منجر شدهفزاینده و شدید در تجارت بین

المللی، ماهیتی پویا داشته و ( بر این باور است که پارادایم جدید رقابت بین5454)

وکار بر ظرفیت های موفق در کسبمبتنی بر نوآوری است و مزیت رقابتی شرکت

رسیدن به . (5410، 0ها استوار است )سیگالاس و اکونومونوآوری و بهبود آن

المللی و بهبود کارایی اقتصاد بین ساز دسترسی به بازارهایتوانمندی رقابتی زمینه

-در سطح بین پذیری و ورود به عرصه رقابتداخلی است که از طریق افزایش رقابت

هایی که در المللی با توجه به قابلیتگردد و دستیابی به بازارهای بینالملل محقق می

(. صنعت نساجی به 1090فیض و همکاران، گردد )حاصل می ،کشور وجود دارد

که بدون تردید با  استثر بر اقتصاد کشور ؤوان یکی از صنایع با اهمیت و معن

شده مواجه پذیری از جمله عدم رقابت های متعددیجهانی شدن اقتصاد با چالش

 ؛ مشخص است که در چنین وضعیتی، به منظور حفظ جایگاه و ایجاد ارزشاست

جبورند تا به بهبود های فعال در صنعت نساجی مافزوده برای مشتریان، شرکت

مبادرت ورزند )برنامه راهبردی وزات صنعت، معدن و تجارت،  کیفیت و نوآوری

پذیری در شرایط اقتصاد رقابتی امروز، با توجه به اهمیت رقابت بنابراین. (1090

که آیا مدیریت کیفیت جامع و عملکرد  استسؤال  هدف پژوهش حاضر پاسخ به این

 صنایع نساجی تأثیر معناداری دارد؟  های فعالرکتش پذیرینوآوری بر رقابت

 

 پژوهشمبانی و پیشینه  

 .در این قسمت به بررسی مبانی نظری پژوهش پرداخته شده است
 

                                                           
1. Calma & Suder 
2. O'Brien 
3. Sigalas & Economou 
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 جامع های مديريت کیفیترويه

شود که رخ دادن تعریف می یمند و تضمینمدیریت کیفیت به عنوان روشی نظام

(. 5410، 1کند )انوابوئزام شده را سازماندهی میریزی انجها مطابق با برنامهفعالیت

تک مدیریت کیفیت مبتنی بر فلسفه مدیریت جامع بوده و بر بهبود مستمر تک

های (. رویه5440یندهای یک شرکت از طریق تغییر سازمانی تمرکز دارد )کیناک، آفر

کنند هایی ضروری برای یک شرکت اشاره میمدیریت کیفیت به آن دسته از فعالیت

 شوندکه به طور مستقیم یا غیرمستقیم به بهبود کیفیت و عملکرد رقابتی آن، منجر می

های ایجاد محصولات با کیفیت با کمک شناسایی و بهبود و از طریق اتخاذ استراتژی

، 5دونیت و همکارانشود )یند تولید، محقق میآهای حیاتی در فرها و فعالیتلفهؤم

کنند مدیریت کیفیت باید به واسطه بهبود ( بیان می5411) 0. اکبال و همکاران(5419

های مدیریت به جای ایجاد محصولات و خدمات بهتر محقق شده و به طور عمده رویه

یابد. بهبود فرآیندها علاوه بر بهبود کیفیت های سازمانی بستگی میبه کیفیت ورودی

و همکاران،  0)لایرانجامد وری و سودآوری شرکت میمحصول به افزایش بهره

تولید محصولات با کیفیت از جمله موضوعات مطرح در کسب مزیت رقابتی  (.5410

هایی که کیفیت را بهبود ها باید بر طراحی استراتژیپایدار است و در نتیجه، شرکت

 (5411) 0یوسف و یوسف (.5415و همکاران،  5بخشند، بیشتر تمرکز کنند )بایتینیمی

یند، مدیریت منابع انسانی، اطلاعات کیفی و روابط با آری، مدیریت فرکنند رهببیان می

های مدیریت کیفی بر عملکرد شرکت تلقی ثرترین رویهؤکنندگان از جمله ممینأت

ریزی ( رهبری، برنامه5411) 2های فردوسی و همکارانشوند. بر طبق یافتهمی

و مدیریت فرآیند؛  کارکنان استراتژیک، تمرکز بر مشتری، تحلیل اطلاعات، مدیریت 

( 5441) 1به باور پراجوگو و هنگ آیند.های اصلی مدیریت کیفیت به حساب میرویه

های اصلی مدیریت کیفیت عبارتند از: تمرکز بر مشتری، مدیریت تحقیق و لفهؤم

( 5440کنندگان، اما پراجوگو و سوهال )مینأیند و مدیریت تآتوسعه، مدیریت فر

ریزی استراتژیک، تمرکز بر مشتری، مدیریت دانش، مدیریت منابع رهبری، برنامه

                                                           
1. Nwabueze 
2. Donate 
3. Iqbal  
4. Iyer 
5. Battini 
6. Youssef & Youssef 
7. Ferdousi 
8. Prajogo & Hong 
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در  کنند.های اصلی مدیریت کیفیت بیان میلفهؤانسانی و مدیریت فرآیند را به عنوان م

یند به پنج رویه عمومی متمایز منجر شد که عبارت بودند از: آاین مطالعه، این فر

اطلاعات و »، «ارکت کارکنانآموزش و مش»، «رهبری و پشتیبانی مدیریت ارشد»

ها که به طور بندیاین دسته«. تمرکز بر مشتری»و « مدیریت فرآیند»، «یادگیری

های مدیریت کیفیت شناسایی شده در شوند، اکثر رویهجداگانه در ادامه شرح داده می

 گیرند. را در بر میمبانی نظری 

ثر ؤهبری مهمترین عامل مدر بسیاری از مطالعات ر رهبری و حمايت مديريت ارشد:

(. میزان اهمیت و 5415و همکاران،  1شده است )اویمعرفی  بر عملکرد شرکت 

دهد، در سازی یک محیط کلی کیفی از خود نشان میحمایتی که مدیریت به پیاده

موفقیت و رسیدن به مدیریت کیفیت بسیار حیاتی است؛ رهبری و مدیریت ارشد، 

ثر بر ایجاد اهداف کیفی، تخصیص ؤهای مو رویه نقشی محوری در تشویق رفتار

 (.5419ساهو، کنند )منابع، ارزیابی عملکرد کیفی و بهبود کیفیت، بازی می

یند نوآوری، آرهبر شرکت، مسئول ایجاد محیط و فرهنگ مناسب نوآوری، پرورش فر

استفاده از مدیریت کیفیت و مدیریت مالی و همسویی راهبرد فعلی با استراتژی 

(. مدیریت 5414، 5وآوری با هدف دستیابی به عملکرد بهینه است )درویتسویتیسن

کند: انگیزه کارکنان برای بهبود مستمر، یادگیری، های زیر را بازی میارشد نقش

مین کنندگان، روابط با أنوآوری، آموزش، برقراری ارتباط با کارمند، مدیریت کیفیت ت

(. علاوه بر این، رهبری، مسئولیت 5415ران، مشتریان و طراحی محصول )کیم و همکا

ی و حمایت از تمرکززدایی مراتب سازمانکاهش فاصله بین سطوح مختلف در سلسله

 (.5411دار است )اکبال و همکاران، را عهده

های مدیریت آموزش کارکنان عامل مهمی در رویه آموزش و مشارکت کارکنان:

های خلاق (. بدون دانش و ایده5415کاران، شود )کافتزوپولوس و همکیفیت، تلقی می

ها، مدیون ند اغلب این نوآوریشدها هرگز معرفی نمیکارکنان، قسمت عمدۀ نوآوری

اورتیز و همکاران، -های خلاقانه کارکنان هستند )پردوموایده و زاییدۀ دانش و

خود  ها باید قدردان منحصر به فرد بودن و یکتایی تمامی کارمندانشرکت (.5449

 0هودوویک-ها دست یابند )بابیکهای متفاوت و جدید آنباشند تا به این شکل به ایده

                                                           
1. Ooi 
2. Dervitsiotis 
3. Babic-Hodovic 
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های جدید فقط زاییده خلاقیت نیست، بلکه به توانایی (. ایجاد ایده5411و همکاران، 

، 1ها به محصولات و خدمات جدید نیز نیاز دارد )پاراجوگو و احمدتبدیل این ایده

دهند، آموزش در مورد تمام وظایف و کارهایی که انجام می(. کارکنان باید 5440

بخشد، اشتباهات را ببینند؛ طراحی یک برنامه آموزشی خوب، کار گروهی را بهبود می

کند تا از کارشان رضایت بیشتری کسب کمک می کارکنان  رساند و به به حداقل می

های کیفی سازمان بر سیاستثیری که این أ(. کارکنان از ت5415کنند )کیم و همکاران، 

، 5ها و بهبود مستمرشان دارد، آگاه هستند )سینگایفای نقش، رشد و انگیزه آن

مدیریت کیفیت بر آموزش شغلی  ی(. به طور خاص، رویکردهای استانداردها5441

مناسب کارکنان و همچنین آگاهی و توانمندسازی به موضوعات کیفی تمرکز دارند 

 (.0544، 0)سینگ و اسمیث

کنند اطلاعات و یادگیری ( بیان می5445و همکاران ) 0جرز گومزاطلاعات و يادگیری: 

سازمانی، توانایی شرکت در پردازش دانش و اصلاح رفتار خود با هدف بروز 

های شناختی جدید و تحقق بهبودهای عملکردی است. اطلاعات و یادگیری موقعیت

یندی و حل آحداقل رساندن تغییرات فرهای شرکت، به نقش مهمی در توسعه قابلیت

(؛ و شامل کسب و تسهیم اطلاعات در 5410کنند )ایایر و همکاران، مسئله بازی می

های وریامورد نیازهای مشتری، تغییرات بازار و اقدامات رقبا و همچنین توسعه فن

و همکاران،  5شود )کالانتونهجدید برای ایجاد محصولات جدید برتر از رقبا می

های ها باید به تعالی توان یادگیری برسند تا قادر به تحلیل فعالیت(. شرکت5445

اندازی محصولات و همچنین کسب دانش جدید موفق و ناموفق خود در توسعه و راه

های جدید جلب مشتریان را پیدا کنند وری دست یابند و راهشوند، تا بتوانند به بهره

 (. 5410و همکاران،  0)منفردا

منظور از فرآیند در واقع روال تبدیل ورودی )منابع( به خروجی )کالا  ريت فرآيند:مدي

ها برای ها و تلاشو خدمات( است و مدیریت فرآیند به معنای هدایت همه فعالیت

ها انجام وظایف مشترکی است که باید از طریق هماهنگی و یکپارچگی همه فعالیت

                                                           
1. Prajogo & Ahmed 
2. Singh 
3. Singh & Smith 
4. Jerez-Gomez 
5. Calantone 
6. Manfreda 
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ترین عامل (. فناوری معمولاً، مهم5411ان، و همکار 1انجام و محقق شوند )پیسوماس

یند نوآورانه موفق، مستلزم آشود؛ انجام یک فردر مدیریت فرآیند تلقی می

های با های دارای سیستمبرخورداری از تجهیزات و ابزار مناسب است و شرکت

یندهای خود نیاز دارند آهای به روز برای فرآوریکیفیت بیش از بقیه به اتخاذ فن

 (.5415ن، و همکارا وی)ا

هدف نهایی مدیریت کیفیت، جلب رضایت مشتری است؛ طراحی و  تمرکز بر مشتری:

(. 5415سازی هر برنامه کیفیتی باید بر مشتریان متمرکز باشد )اوی و همکاران، پیاده

های دارای بالاترین سطح کیفی، سطوحی که رضایت کامل مشتری را برای شرکت

(. یک سازمان باید نیازهای فعلی و 5410یرقابل قبولند )انوابوئز، کنند؛ غبرآورده نمی

ها به عنوان الزامات کل شرکت توجه نآتی مشتریان خود را تعیین و به نیازهای آ

یند تصمیم گیری، به آمحور باید در تمامی مراحل فرهای مشتریسازمانلذا  کند؛ 

را همواره مد نظر قرار دهند  منظور جلوگیری از بروز هرگونه مشکل کیفی، مشتری

. این رویه به دستیابی به مشتریان وفادارتر و عملکرد (5419دونیت و همکاران، )

 .(5441سازمانی بالاتر منجر خواهد شد )پراجوگو و همکاران، 

 

 عملکرد نوآوری

های انجام شده های شرکت در نتیجة کوششعملکرد نوآوری، ترکیبی از تمام موفقیت

-های گوناگون نوآوری در شرکت میردن و بهبود دادن و استفاده جنبهبرای نو ک

(، نوآوری در 5441پینهو ) نظرات بر طبق (.1092باشد )دهقانی سلطانی و همکاران، 

های خارجی گرا بوده است؛ با این حال، برای مقابله با آشفتگیمحصول گذشته عمدتاً

تری را برای ، سازمانی و تکنیکیویکرد فرآیندیها باید رو رقابت جهانی، شرکت

( نوآوری را در محصول و 5410) 5نوآوری در پیش بگیرند. گونزالز و چاکون

( و مارتینز کاستا و 5414) 0کنند. ایوانگلیستا و وزانیبندی مینوآوری عمودی طبقه

( نیز نوآوری را به دو نوع نوآوری در محصول و نوآوری 5441مارتینز لورنته )

 کنند. بندی میقسیمیندی تآفر

                                                           
1. Psomas 
2. Gonzalez & Chacon 
3. Evangelista & Vezzani 
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محصولات یا خدمات جدید »منظور از نوآوری در محصول  نوآوری در محصول:

و همکاران،  1است )لی «معرفی شده برای ارضای نیاز یک کاربر یا بازار خارجی

های های جدید، چرخهوریا(. این نوآوری با تغییر مداوم نیازهای مشتری، فن5415

(. 5411ت جهانی در ارتباط است )گوندی و همکاران، مدت محصول و رشد رقابکوتاه

علاوه بر این، نوآوری در محصول با ایجاد بازارهای جدید یا بهبود محصولات 

های ها با توجه به درخواستشرکت(. 5415و همکاران،  5موجود همراه است )چانگ

خدماتی مشتریان فعلی و بالقوه، محصولات یا خدمات را تغییر داده یا محصولات و 

 سازد تااین امر، شرکت را قادر می (.5411، 0کنند )فورسمنجدید تولید می کاملاً

های توزیع پذیری خود را بهبود بخشیده، کانالمشتریان بیشتری جذب کرده، رقابت

(. برای اکثر 5415جدیدی ایجاد کند و رهبری بازار را در دست گیرد )لی و همکاران، 

ار رقابتی، جهانی و به سرعت در حال تغییر، نوآوری در محققان، در یک محیط بسی

محصول؛ یک موضوع حیاتی، مرتبط با رشد اقتصادی و یک مزیت رقابتی محسوب 

لورنته،  -کوستا و مارتینز-؛ مارتینز5414؛ لیائو و وو، 5415شود )لی و همکاران، می

بوده و با  قیمتدر محصول تلاش پرریسک و گران نوآوری (.5441؛ پینهو، 5441

ها در نیمه راه چرخه توسعه منقضی کاهش نرخ موفقیت همراه است، زیرا اکثر پروژه

 (. 5440، 0مانند )کورمیکان و اوسولیوانشوند و ناتمام میو از دور خارج می

 «تغییر روش تولید محصولات یا خدمات»یند آنوآوری در فر نوآوری در فرآيند: 

یند آ(. در اغلب مطالعات، نوآوری در فر5441اران، شود )پراجوگو و همکتعریف می

های تولید را وری و کارایی فعالیتبا توالی و ماهیت فرآیند تولید مرتبط بوده و بهره

در  ،های تولیدسازی عملکرد رویه(. بهینه5445، 5بخشد )گارسیا و کالانتونهبهبود می

-ها و نرمها، تکنیکرها، رویهه و با منابع، ابزایند قرار داشتآقلب نوآوری در فر

(. 5415؛ کیم و همکاران، 5411های جدید مرتبط است )گوندی و همکاران، افزار

یندها اساساً داخلی و نهادینه هستند و آمحصولات ساده، قابل تقلید هستند اما فر

ها دشوار است؛ بنابراین، در بلندمدت یک کردن از آن و تقلیدتصویربرداری  بنابراین 

  .(5441شود )پراجوگو و همکاران، از نوآوری در فرآیند، بیشتر منتفع می کتشر

                                                           
1. Li 
2. Chang 
3. Forsman 
4. Cormican & O'Sullivan 
5. Garcia & Calantone 
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 پذيریرقابت

(. موفقیت 5415، 1کند )القداهپذیری، موقعیت شرکت را در بازار تعیین میرقابت

بلندمدت و مزیت رقابتی پایدار شاید تنها زمانی رخ دهد که مشتریان شرکت، به شدت 

ها گیری شرکتاین، مشتریان مهمترین عامل در تصمیماز آن راضی باشند؛ بنابر

(. بهترین راه برای نزدیک شدن به 5442و همکاران،  5شوند )چودهوریمحسوب می

، 0یندها است )اوویانتاریآمشتریان جدید و موجود، بهبود کیفیت محصولات و فر

های و طرح(. بنابراین، مدیران باید علاوه بر توجه بیشتر به کیفیت محصولات 5410

هایی وضع کنند که مشتریان مایل به پرداخت آن در ازای نوآورانه محصول، قیمت

پذیری ایش رقابتدر افز «نوآوری»(. نقش 5410های محصول باشند )انوابوئز، ویژگی

تواند آن را ها بسیار حیاتی و موضوعی راهبردی است که هیچ شرکتی نمیشرکت

ارهای کاوش نشده نوظهور، کاهش هزینه تراکنشی و نادیده بگیرد؛ رکود بازار، باز

ایش نوآوری )محصولات/ خدمات جدید، ها را به افزکاهش موانع تجاری، سازمان

-ها، و غیره( با هدف دستیابی به رقابتوریاآیندها و فنسازی فربهبود مدیریت، بهینه

ن را از ، آشرکت(. میزان نوآوری یک 5449، 0کند )سثی و سثیپذیری تشویق می

پذیری و عملکرد بهتری به دنبال دارد )اوی و رقبای خود متمایز کرده و رقابت

کننده توانایی آن برای پذیری یک شرکت در بازار، منعکسرقابت. (5415همکاران، 

های بازاریابی نوآورانه از طریق روابط کسب و کاری خود است )گوپتا و تصرف ایده

ها ک در کسب و کاری برای رسیدگی موفق به فرصت(. قابلیت شری5454، 5همکاران

 .(5454، 0پذیری بستگی دارد )کنتل و کاسیابه توانایی آن در رقابت
 

 پژوهش پیشینه 

  نوآوری محصول و  مديريت کیفیت جامع

درباره رابطه مدیریت کیفیت با متعددی  ، محققان مطالعات تجربی 5444از اوایل سال 

پراجو و (. 5419، 2، ابوسلیم و همکاران5415)کیم و همکاران، اند نوآوری انجام داده

                                                           
1. Al-Qudah 
2. Chowdhurry 
3. Oviantari 
4. Sethi & Sethi 
5. Gupta  
6. Cantele & Cassia  
7. Abu Salim  
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پیچیدگی و ابهام رابطه بین مدیریت کیفیت و نوآوری پی بردند. به  ( 5440سوهال )

(، مدیریت کیفیت جامع یک 5442) 1گونزالز-ویجنده و الوارز-بر اساس نتایج سانتوز

نی باز و پذیرای نوآوری سیستم مدیریتی است که قادر به ایجاد یک فرهنگ سازما

های های دارای سیستمکنند شرکت( بیان می5449و فیگنبائوم ) 5باشد. فیگنبائوممی

تر دارند، فرآیندهای کیفی سریع و سیستماتیکمدیریت کیفی کاراتر، تأکید بیشتری بر 

ها در عرضة محصولات جدید، دارای توان رقابتی قوی و با ارزش بالا زیرا به آن

کند که ( از این مفهوم پشتیبانی می5415های کیم و همکاران )کند. یافتهیکمک م

های مدیریت کیفیت با محصولات یا اقدامات سازمانی برای ایجاد و بهبود رویه

فرآیندهای نوآوری هم در بازار موجود و هم بازار نوظهور به طور مثبت در ارتباط 

ای کنند که مدیریت کیفیت جامع مجموعه( نیز تأیید می5440است. هوانگ و همکاران )

ها، های آنثیر مثبت دارد؛ بر طبق یافتهأبر نوآوری شرکت ت که ها استاز رویه

یند و مدیریت راهبردی و گشودگی سازمانی، آرهبری و مدیریت مردم، مدیریت فر

( 5440تأثیر مثبتی بر عملکرد شرکت در ارتباط با نوآوری دارند. پراجوگو و سوهال )

دریافتند که مدیریت کیفیت دارای رابطه مثبت و مناسبی با کیفیت محصول و نوآوری 

( در پژوهش خود به این نتیجه دست 1091پنجه )محقر و آتشین در محصول است.

بنابراین  یافتند که مدیریت کیفیت جامع تأثیر مثبت معناداری بر عملکرد نوآوری دارد.

  شود که:مطرح می بر اساس مطالعات فوق، فرضیه زیر

 داری دارد.فرضیه اول: مدیریت کیفیت بر نوآوری در محصول تأثیر مثبت معنی
 

 فرآيند بین مديريت کیفیت جامع با نوآوری  رابطه

شود )لنرتس و نیاز و لازمة نوآوری تلقی میمدیریت کیفیت، از جملة عوامل پیش

و  0ارتیز-؛ پردومو5440ران، ؛ هوانگ و همکا5415: کیم و همکاران، 5454همکاران، 

( بر لزوم تحقیق بیشتر در زمینه یافتن راهی 5410و همکاران ) 0پالم (.5449همکاران، 

های کنند. یافتهکید میأبرای توسعه مدیریت کیفیت با هدف تحریک و بهبود نوآوری ت

 های مدیریتسازی رویهدهد که پیاده( نیز نشان می5441) 5ابرونهوسا و همکاران

                                                           
1. Santos-Vijande and Alvarez- Gonzalez 
2. Feigenbaum 
3.Lennerts et al; Kim; Hoang; Perdomo-Ortiz 
4. Palm 
5. Abrunhosa  
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ای با نوآوری در فرآیند و محصول در ارتباط است. نتایج کیفیت به طور فزاینده

های مدیریت ای از رویهدهد که مجموعه( نیز نشان می5415مطالعة کیم و همکاران )

کیفیت، از طریق مدیریت فرآیند، با انواع نوآوری در محصول و فرآیند، ارتباط مثبت 

ی از این هستند که مدیریت کیفیت با نوآوری ارتباط نتایج مطالعات پیشین حاک دارد.

سازد پذیر میمثبت داشته و به عملکرد عملیاتی و بازار کمک کرده، و شرکت را رقابت

آربونهوسا و همکاران (. 5415، 1کافتزوپولوس و پیسامس؛ 5412نگوین و چایو، )

. آوری تکنیکی دارند( نیز معتقدند که اصول مدیریت کیفیت، ارتباط مثبتی با نو5441)

دهد مدیریت کیفیت ( نشان می1090های پژوهش شول و مزروعی نصرآبادی )یافته

-ثیر مثبت معناداری بر عملکرد نوآوری دارد. بنابراین فرضیه زیر مطرح میأجامع ت

 شود که:

 داری دارد.یند تأثیر مثبت معنیآفرضیه دوم: مدیریت کیفیت بر نوآوری در فر
 

 پذيری رقابتيريت کیفیت جامع با بین مد رابطه

کند که بهبود کیفیت محصولات با مزیت رقابتی برای یک ( بیان می5410اوینتاری )

سازی سیستم مدیریت کیفیت جامع، محیط شرکت همراه خواهد بود و اجرا و پیاده

(. 5441کند )مارتینز کاستا و مارتینز لورنته، پربار برای توسعه نوآوری فراهم می

سعه ( بر این باورند که بهبود کیفیت بر کاوش و به تبع آن بر تو5449ی و سثی )سث

اقدامات مدیریت کیفیت جامع به گذار است. تمامیثیرأمحصولات نوآورانه جدید ت

یی و اثربخشی سازمانی و بنابراین بهبود عملکرد اسوی نتیجه نهایی افزایش کار

 0(. مطالعه فن5415، 5دله-واهد بود )ابوپذیری سازمانی خکیفی و افزایش سطح رقابت

دهد که مدیریت کیفیت جامع های تولیدی ژاپنی نشان می( در شرکت5411و همکاران )

گذارد. مدیریت کیفیت ای میالعادهثیر فوقأت پذیریو رقابت بر کسب مزایای رقابتی

زاده مکند )هاشها در زمینه نوآوری ایفا میجامع نقش بسزایی در تمایز شرکت

را  تیفیک تیریمد (5419) 0 جیمنز و همکاران-جیمنز(. 1092خوراسگانی و همکاران، 

محصول  تیفیبهبود مستمر ک تیبر اهمدانند و مرتبط میبنیادین محصول  یبا نوآور

( 5419) دونیت و همکاران کنند.می دیکأت انیها و انتظارات مشترتقاضا مینأدر ت

                                                           
1. Nguyen & Chau; Kafetzopoulos & Psomas 
2. Abu-Doleh 
3. Phan 
4. Jimenez-Jimenez  
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 هایفناوریرسد به به نظر می تیفیکیفیت جامع و کند که مدیریت نکاستدلال می

 یندهایفرآ ایبر بهبود تدریجی محصول  ها عمدتاًآن رای، زباشدموجود متصل 

 . دارندموجود تمرکز 

زمینه قوی پیش کیمدیریت کیفیت جامع(  بر دیکأبهبود مستمر )با ت گر،ید یسو از

کند )ابوسلیم و وارد قبلی فراهم میسازی مدر پیاده تیبا موفق ینوآور برای افزایش

به همراه را  یخاص یایخاص، مزا هاییبه طور معمول، نوآور(. 5419همکاران، 

)چن و  کند، حمایت میشوندمنتفع میها تیبلقا نیکه از ا ییهایاز استراتژو  دارند

ها هنیهز به همراه دارد؛ یاریبس یرقابت یایمزا ی،ندیآفر ینوآور(. 5419، 1همکاران

سطح ، کرده کوتاهرا  لیتحو یهابخشد، زمانرا بهبود می تیفیدهد، کمیرا کاهش 

به حداقل را  زاتیدر کارخانه و تجه یگذارهیسرما ،داده کاهشی انبار را موجود

ی را به دنبال دارد شتریب یریپذو انعطاف داده رییتغی را اقتصاد هایاسیقم ،هرساند

( در تحقیق خود به این نتیجه دست 1090) و همکارانآذر  (.5419، 5)لی و هوآنگ

یافتند که مدیریت کیفیت جامع نقش موثری در ارتقای عملکرد و اثربخشی سازمانی 

 بنابراین: دارد.

 داری دارد.ثیر مثبت معنیأپذیری تفرضیه سوم: مدیریت کیفیت بر رقابت

 

 پذيری شرکتنوآوری محصول و رقابت

ها در و عدم اطمینان محیطی، پیگیری نوآوری به شرکت با توجه به رقابت شدید

(. نوآوری 5415کسب مزیت رقابتی کمک کرده و امری حیاتی است )لی و همکاران، 

شود و ظرفیت نوآوری وکار تلقی میکننده حیاتی در عملکرد کسبیک عامل تعیین

ز آن را ها امکان کسب مزیت رقابتی و پیشبرد پیامدهای حاصل اها به آنشرکت

ها در شرکت(. به طور کلی نوآوری در محصول برای 5412نگوین و چایو، دهد )می

دارد ای فزایندهاهمیت  ا و رشد، ای برای بقی، حیاتی بوده و وسیلهحفظ مزایای رقابت

 (. به همین دلیل، اکثر محققان، پیشنهادات قابل توجهی در مورد5415)لی و همکاران، 

پذیری، ایجاد موانع ورود بتها را به بهبود رقانوآوری، شرکت لذا عملکرد نوآوری 

های توزیع جدید و جذب بر سر راه رقبا، رسیدن به موقعیت رهبری، گشایش کانال

                                                           
1. Chen  
2. Li & Huang 
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(. 5449و همکاران،  1سازد ) مومشتریان جدید برای بهبود موقعیت بازار قادر می

ایش تنوع محصول از طریق دهد که افز( نشان می5440) 5های کوترل و نائولتیافته

مرتبط  شرکتپذیری زار، به طور قابل توجهی با رقابتمعرفی محصولات جدید به با

کنند که نوآوری در محصول به ( نیز استدلال می5415) 0است. هونسوپن و روئنرم

مین نیازهای مشتریان خود قبل از أکند تا به واسطه درک و تها کمک میشرکت

قابتی دست یافته و خود و محصولاتشان را متمایز کنند. رقبایشان به مزیت ر

ها را به کسب یک مزیت رقابتی پایدار نوآوری در توسعه محصولات جدید، شرکت

 گیرد که:در نتیجه فرضیه زیر شکل می (.5449سازد )سثی و سثی، قادر می

 د.داری دارپذیری تأثیر مثبت معنیفرضیه چهارم: نوآوری در محصول بر رقابت
 

 پذيری شرکتو رقابت فرآيندنوآوری 

ند و مزیت رقابتی نیز علاوه بر این، اکثر مطالعات به رابطه بین نوآوری در فرآی

کنند که هر دوی نوآوری در ( ادعا می5414اند. ایوانگلیستا و وزانی )اشاره کرده

ت شده بخشند. در همان مطالعه ثابیند؛ عملکرد شرکت را بهبود میآمحصول و در فر

گذارد. گوندی و همکاران ثیر میأکه نوآوری بر عملکرد یک شرکت در بخش تولید ت

کنند که افزایش نوآوری فرآیندی به فروش کلی و صادرات بهتر ( استدلال می5411)

( بر 5414) 0انجامد. تادس و اسادامنجر شده و به افزایش نوآوری در محصول می

برای رشد پایدار و شایستگی جهانی، امری این باورند که نوآوری در فرآیند 

مارتینز ؛ مارتینز کاستا و 5410ضروری است. سایر مطالعات )گونزالز و چاکون، 

یی و نتایج بزرگتری اکنند که نوآوری در فرآیند، کارگیری می( نیز نتیجه5441لورنته، 

های راتژین جایی که عملیات و استآیند از آکند. نوآوری در فرخلق می شرکتبرای 

ریسک و پرهزینه خواهد بود )گونزالز و چاکون، دهد، پرثیر قرار میأشرکت را تحت ت

سازی نوآوری در فرآیند؛ تهیه یک ها از ایجاد و پیادههدف شرکت ، (. بنابراین5410

محصول یا خدمت مطلوبتر برای مشتریان نیست، بلکه ایجاد راهکاری سودآور و 

 شود:ست. بر این اساس، فرضیه زیر مطرح میکیفی برای تولید محصول ا

 .داری داردثیر مثبت معنیأپذیری تفرضیه پنجم: نوآوری در فرآیند بر رقابت

                                                           
1. Mu 
2. Cottrell & Nault 
3. Hoonsopon & Ruenrom 
4. Taddese & Osada 
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 :به این شرح هستندهای ، فرضیهوهای اصلی فرضیه، بنابراین

فرضیه ششم: مدیریت کیفیت جامع از طریق متغیر میانجی نوآوری در محصول بر 

 .داری داردبت معنیپذیری تأثیر مثرقابت

فرضیه هفتم: مدیریت کیفیت جامع از طریق متغیر میانجی نوآوری در فرآیند بر 

 .داری داردپذیری تأثیر مثبت معنیرقابت

در نتیجه الگوی مفهومی پژوهش حاضر متشکل از پنج فرضیه است که در قالب شکل 

 .تدوین گردید 1

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 تحقیق شناسیروش

از لحاظ ماهیت، از  های کاربردی واز دیدگاه هدف در زمره پژوهش تحقیق حاضر

جامعه آماری پژوهش گردد. پیمایشی محسوب می –های توصیفی نوع پژوهش

باشد. برای به دست آوردن حجم نمونه نیز از های فعال در صنعت نساجی میشرکت

ه شد. در نتیجه با مشخص گیری تصادفی ساده و فرمول کوکران استفادروش نمونه

توزیع )به طور متوسط در هر ، پرسشنامه در جامعه 054شدن حجم نمونه، تعداد 

آوری شد و با کنار پرسشنامه جمع 591پرسشنامه( که از این تعداد  0شرکت 

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار  515های ناقص، تعداد گذاشتن پرسشنامه

-اینکه سطح تحلیل در پژوهش حاضر سطح شرکت میگرفت. در نهایت با توجه به 

های مورد نیاز این دادهسازی شد. شرکت معادل 195پرسشنامه برای  515باشد، 

آوری شد. روایی تحقیق، به وسیله پرسشنامه استاندارد مبتنی بر مبانی نظری جمع

در که پرسشنامه  روایی صوری بررسی شد؛ بدین ترتیب ابزار سنجش با استفاده از

اختیار چند تن از اساتید دانشگاه و خبرگان که در زمینه موضوع مورد مطالعه از 

نوآوری 

 محصول

 پذیریرقابت
 مدیریت کیفیت

  جامع

1H 4H 

2H 

3H 

5H  نوآوری

 فرآیندی
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تخصص لازم و کافی برخوردار بودند، قرار داده شد و نظر آنان در مورد آن دریافت 

شد و اصلاحات مد نظر این اساتید لحاظ گردید. پایایی پرسشنامه پژوهش نیز با 

رد آزمون قرار گرفت. در پژوهش حاضر، یک استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مو

نقش پذیری با تبیین رقابتبر  را تأثیر مدیریت کیفیت جامعپرسشنامه استاندارد که 

سنجد، به کار برده شد که متغیرهای آن به صورت زیر می میانجی عملکرد نوآوری

 باشد:می

کائور  هایوهشدر پژ مطالعه، مدل سنجش مدیریت کیفیت جامع مورد استفاده نیا در

این سازه از پنج . است  مورد استفاده یمدل اصل (5419( و ساهو )5419) 1و همکاران

بعد )رهبری و پشتیبانی مدیریت ارشد، آموزش و مشارکت کارکنان، اطلاعات و 

شاخص تشکیل شده است که  51یادگیری، مدیریت فرآیند و تمرکز بر مشتری( و 

 1ای به صورت ها از طیف لیکرت پنج گزینهالؤس دهندگان برای پاسخگویی بهپاسخ

 )کاملا موافق( استفاده کردند.  5)کاملاً مخالف( تا 

 0( و کاری و همکاران5419) 5های هونگ و همکارانبرای عملکرد نوآوری از پژوهش

)کاملا  5)کاملا مخالف( و  1ای گزینه 5( استفاده شده است که با طیف لیکرت 5419)

شاخص ارزیابی  14دو بعد نوآوری محصول و نوآوری فرآیندی و  موافق( و با

 شدند. 

-پذیری بینپذیری داخلی و رقابتپذیری با چهارده شاخص در دو بعد رقابترقابت

(، کافزوپلوس 5412) 0المللی و با استفاده از پرسشنامه پرزبریتو و بوجورکوئز زاپاتا

 گیری شد. ( اندازه5415) 5و همکاران

 

 های پرسشنامه تحقیقمنابع سوال -1جدول 

 محقق ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 (5419( و ساهو )5419کائور و همکاران ) 192/4 مدیریت کیفیت جامع
 (5419( و کاری و همکاران )5419هونگ و همکاران ) 911/4  عملکرد نوآوری

 (5415وس و همکاران )(، کافزوپل5412پرزبریتو و بوجورکوئز زاپاتا ) 105/4 پذیریرقابت

 

                                                           
1. Kaur  
2. Hong  
3. Carree  
4. Perez Brito & Bojorquez Zapata 
5. Kafetzopoulos   
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های تحقیق و بررسی ( برای آزمون فرضیهSEMاز مدلسازی معادلات ساختاری )

 شود. روابط بین عوامل پنهان استفاده می
 

 های پژوهشيافته

نشان داده شده است. بیشتر دهندگان پاسخشناختی های جمعیتویژگی 5در جدول 

 .ودندها مرد و دارای تحصیلات کارشناسی بنمونه
 

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتداده -1جدول 

 تحصیلات جنسیت 

 فوق لیسانس و بالاتر لیسانس فوق دیپلم و کمتر زن مرد 

 511 512 14 110 009 فراوانی

 52/02 40/09 02/10 10/19 12/14 درصد

 

 .ارائه شده است 0های توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول مقادیر شاخص
 

 های توصیفی در خصوص پارامترهای مدل برای متغیرهای پژوهشمقادير شاخص -1جدول 

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی میانه انحراف معیار میانگین متغیر

 91/5 50/4 90/5 49/4- 12/4- 00/1 59/0مدیریت کیفیت جامع

 94/5 20/4 14/5 41/4 10/4- 44/1 44/5نوآوری محصول

 00/5 11/4 04/5 41/4 01/4- 44/1 04/0نواوری فرآیندی

 15/5 00/4 21/5 41/4 55/4- 59/1 00/0پذیریرقابت

 

 ها نرمال است.قرار دارد، توزیع داده -5و  5با توجه به اینکه چولگی و کشیدگی بین 

 1اسمیرنوف -ها از آزمون کلوموگرافبررسی نرمال بودن داده برایهمچنین، 

باشد فرض  45/4سطح معناداری کمتر از  ورتی کهدر صاستفاده شد. در این آزمون 

مورد پذیرش باشد فرض  45/4و اگر سطح معناداری بیشتر از  گرددمیصفر رد 

  .شده است نشان داده 0آزمون در جدول  این . نتایج مربوط بهگیردقرار می
 

 هانتايج نرمال بودن عامل -4جدول 

 پذیریرقابت  آیندینوآوری فر نوآوری محصول مدیریت کیفیت جامع 

 195 195 195 195 تعداد

 K S 915/4 042/1 055/1 900/4آزمون 

 005/4 401/4 400/4 022/4 سطح معناداری

 

                                                           
1. Kolmogorov–Smirnov test 
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 از توزیع دهد که متغیرهای پژوهشاسمیرنوف نشان می -نتایج آزمون کلوموگراف

ساختاری  توان با استفاده از مدلسازی معادلاتمی بنابراین. برخوردار هستندنرمال 

 اقدام نمود. تحقیقهای به بررسی فرضیه
 

 ها و مدلآزمون فرضیه

در  LISRELافزار مدل آزمون شده تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری و نرم

ارائه گردیده است. با توجه به اینکه معیار ریشه میانگین مجذورات  5 و 1نمودارهای 

و  معیار  5برازندگی، معیار برازش تطبیقیو معیار  401/4برای این مدل  1تقریب

به دست آمد و به این دلیل که  95/4و  90/4، 90/4به ترتیب معادل  0برازش اضافی

برازندگی، معیار  مقدار معیار ریشه میانگین مجذورات تقریب کم و مقدار معیار

است، اعتبار و برازندگی  94/4معیار برازش اضافی نیز بالای  برازش تطبیقی و

(. همچنین با توجه به 5419یید قرار گرفت )فیض و همکاران، أمربوط به مدل مورد ت

محاسبه گردید و  25/5در این تحقیق  0اینکه معیار نسبت کای دو به درجه آزادی

نتایج به دست آمده از مدل . حاکی از برازندگی بالای مدل بود 0تر بودن آن از پایین

ارائه  5های برازش نیز در جدول سایر شاخص ت.معادلات ساختاری قابل اعتماد اس

ندارد و خروجی مدل آزمون شده پژوهش در دو حالت ضرایب استا شده است.

 .ارائه شده است 5و  1نمودارهای ضرایب معناداری در 
 

 های نیکويی برازش مدلشاخص -5جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش الگو معیار رديف

 قابل قبول حدود صفر PMR 410/4 هامانده ریشه مجذور 1

 بسیا خوب NFI 95/4 > 94/4 شاخص برازش هنجار شده 5

 بسیا خوب NNFI 90/4 > 94/4 شاخص نرم برازندگی 0

 بسیا خوب RFI 94/4 > 94/4 شاخص برازش نسبی 0

 بسیار خوب AGFI 95/4 > 94/4 یافتهبرازندگی تعدیل 5

 

معادلات ساختاری به همراه ضرایب مسیر و مقادیر نتایج مدلسازی  5در جدول 

های تحقیق گزارش شده است. با استفاده از نتایج ( برای بررسی فرضیهtمعناداری )

                                                           
1. RMSEA 
2. CFI 
3. IFI 
4. X2/df 
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های پژوهش اقدام نمود که توان به بررسی هر یک از روابط و فرضیهمی 5در جدول 

 در ادامه آورده شده است.

 

 
 ستانداردمدل تخمین در حالت ضرايب ا -1نمودار 

 

 
 tمدل تخمین در حالت مقدار  -1نمودار 

 

 

 

 

 



 
   11  ...فرآيندی نوآوری و محصول نوآوری با جامع کیفیت مديريت تأثیرو عادل آذر/ سلطانی  دهقانی مهدی

 
 های پژوهشضرايب مسیر و مقادير معنادار فرضیه -5جدول 

ضریب  مسیر فرضیه
استاندارد 

 )ضریب مسیر(

-ضریب معنی

 (tداری )
سطح 

 معناداری
نتیجه به 

 دست آمده

 مورد تایید 444/4 11/0 02/4 ولوآوری محصمدیریت کیفیت جامع           ن 1

 مورد تایید 444/4 90/2 00/4 مدیریت کیفیت جامع           نوآوری فرآیندی 1

 مورد تایید 444/4 01/5 00/4 پذیریمدیریت کیفیت جامع           رقابت 1

 مورد تایید 444/4 25/2 05/4 پذیرینوآوری محصول           رقابت 4

 مورد تایید 444/4 50/0 00/4 پذیرینوآوری فرآیندی           رقابت 5

 

پس از بررسی و تأیید الگوی پیشنهادی تحقیق با استفاده از مدلسازی معادلات 

ها از شاخص جزئی مقدار آمار ضریب ساختاری، برای آزمون معناداری فرضیه

های تحقیق با ( استفاده شده است. در نتیجه، در آزمون فرضیهTمعناداری )

محاسبه شده در حالت ضرایب که مقدار  هنگامیعادلات ساختاری، بکارگیری مدل م

قرار  ییدأتکمتر باشد، فرضیه مورد  -90/1بیشتر و از عدد  90/1از  معناداری

(. ضریب 1091؛ رجوعی و همکاران، 1091طهماسبی و مزارعی، شاه) گیردمی

وآوری معناداری به دست آمده برای مدیریت کیفیت جامع با نوآوری محصول، ن

باشد. بنابراین می 01/5و  90/2، 11/0پذیری به ترتیب برابر با فرآیندی و رقابت

مدیریت کیفیت جامع، تأثیر معناداری روی نوآوری محصول، نوآوری فرآیندی و 

-پذیری دارد. ضریب معناداری میان نوآوری محصول و فرآیندی با رقابترقابت

باشد. بنابراین نوآوری محصول و می 50/0و  25/2پذیری به ترتیب برابر با 

 پذیری دارد. فرآیندی، تأثیر معناداری روی رقابت

داری و ضرایب مسیری برای بررسی اثرات غیرمستقیم اضرایب معن 0در جدول 

نتایج گزارش شده در این جدول  متغیرهای تحقیق ارائه شده است. با توجه به

 فرآیندیوری آو نو محصولوری توان به بررسی نقش میانجی متغیرهای نوآمی

 .اقدام نمود

 
 اثرات مستقیم و غیرمستقیم نقش میانجی متغیرهای تحقیق -6جدول 

 اثرات متغیر

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای وابسته میانجیمتغیرهای  متغیرهای مستقل ردیف

0 
مدیریت کیفیت 

 جامع
 پذیریرقابت نوآوری محصول

01/5 22/55 11/51 

00/4 15/4 09/4 

2 
مدیریت کیفیت 

 جامع
 پذیریرقابت وری فرآیندیآنو

01/5 95/51 00/52 

00/4 10/4 54/4 
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پذیری از طریق ضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان مدیریت کیفیت جامع و رقابت

و  22/55متغیرهای میانجی نوآوری محصول و نوآوری فرآیندی به ترتیب برابر با 

پذیری مدیریت کیفیت جامع، تأثیر معناداری روی رقابت ،باشد. بنابراینمی 95/51

دارد. در نتیجه نقش میانجی متغیرهای نوآوری محصول و نوآوری فرآیندی در تأثیر 

 .گیرددو متغیر فوق، مورد تایید قرار می
 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

، به دلیل کیدأتو این است  کید أد تمور المللهای داخلی و بیندر بازار پذیریرقابت

وری ملی و در نتیجه رشد و توسعه اقتصادی پذیری در رشد بهرهتأثیر رقابت

. در دنیای امروز، رمز موفقیت کشورها و افزایش رفاه و استانداردهای زندگی است

ها، توجه به کیفیت و ارتقای آن برای کالاهای تولیدی شرکت است. بسیاری از شرکت

توجه به کیفیت و  اند کهکرده بیان امروزه پژوهشگران و دانشگاهیان از ریبسیا

متضمن  و پذیریرقابت به دستیابی در کلیدی ارتقای آن در کالاها، از جمله عوامل

 .ها استبقای بلندمدت شرکت

با در پذیری رقابتبر  تأثیر مدیریت کیفیت جامعشناخت  در نتیجه، هدف این پژوهش 

در  )نوآوری محصول و نوآوری فرآیندی( عملکرد نوآوری نقش میانجینظر گرفتن 

دهد که مدیریت باشد. نتایج پژوهش نشان میمی در صنعت نساجیهای فعال شرکت

ثیر مثبت معناداری دارد؛ این أکیفیت جامع بر نوآوری محصول و نوآوری فرآیندی ت

جیمنز و -، جیمنز(1092زاده خوراسگانی و همکاران )هاشمهای نتایج با یافته

(، 1090شول و مزروعی نصرآبادی )و  (1092عسگری و دادرس )(، 5419همکاران )

، (5440(، پراجوگو و سوهال )5414(، سدیکگلو و زهیر )5411هآنگ و همکاران )

( همخوانی دارد. 5419و ساهو ) (5419، چن و همکاران )(5419دونیت و همکاران )

ساز برای نوآوری در محصول و فرآیند به منظور ینهشرط و زمپیشمدیریت کیفیت 

ها برای بهبود موقعیت رقابتی خود در بازار شرکت شود.واقعی تلقی می پذیریرقابت

های رقابتی قوی تمرکز کنند. این مطالعه شواهدی در رابطه بین باید بر توسعه قابلیت

و فرآیندی ارائه دو منبع مزیت رقابتی یعنی مدیریت کیفیت و نوآوری محصول 

رهبری و پشتیبانی مدیریت  یعنی های مدیریت کیفیتتر، رویهدهد. به طور خاصمی

یند و تمرکز آرسانی و یادگیری، مدیریت فر، آموزش و مشارکت کارکنان، اطلاعارشد
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سازد تا به نوآوری در محصول و فرآیند دست ها را قادر میبر مشتری، شرکت

وکار با هدف یندهای کسبآسازی طراحی فرا هدف بهینهیابند. مدیریت فرآیند ب

 شود.وری، کیفیت و نوآوری سازمانی انجام میافزایش بهره

 اپذیری دارد، این نتیجه بهمچنین مدیریت کیفیت جامع تأثیر مثبت معناداری بر رقابت

لی و هوآنگ ، (5411(، فن و همکاران )5410اوینتاری )های نتایج حاصل از تحقیق

منسوخ به با کمک محصول  تیفیک باشد.همسو می( 1090) آذر و همکارانو  (5419)

ی تبدیل شده و در رقابت ایجاد مزیتدر  یاتیعامل ح کیبه  رقبا و از میان برداشتن

به خصوص  موضوع، نیا کند.ی به شرکت کمک میوکارکسب نبرد دانیدر م حفظ بقا

 هایبازار که به دنبال فعالیت در در حال توسعه یکشورها دکنندگانیتول برای

که فرهنگشان با فلسفه مدیریت  هاییشرکت. ی هستند بسیار مهم خواهد بودالمللنیب

 یشتریدارد، مدیریت کیفیت جامع را اجرا کنند، احتمال ب بیشتری کیفیت جامع مطابقت

 یبازار جهان پذیریرقابت نیمحصولات و خدماتشان و بنابرا تیفیبهبود ک یبرا

 خواهند داشت.

ثیر مثبت معناداری بر أنیز ت فرآیندیو نوآوری  محصولاز طرفی، نوآوری 

های به در صنعت نساجی دارند که این نتایج به یافته فعالهای شرکت پذیریرقابت

ازار و  ،(5410) صمدو  عزیز، (5419چن و همکاران )های مده از پژوهشآدست 

( 5442هونگ ) ،(5412سیلوا و همکاران ) (،9541، لی و هوآنگ )(5412) 1سیابوسچی

استراتژی عملکرد نوآوری یکی از  همخوانی دارد.( 5415و حاسن و همکاران )

ناپذیر از است و باید به عنوان بخشی جدایی های اصلی رقابت شرکت بودهمحرک

ها باید بر بهبود وکاری، توسعه یافته و اجرا شود. بنابراین، شرکتاستراتژی کسب

وکاری خود و وآوری محصول و نوآوری فرآیندی به منظور بهبود عملکرد کسبن

را به عامل  ینوآور ،یفناور عیو توسعه سر یسازیجهانپذیری تمرکز کنند. رقابت

 کسب مزیتمنبع ی، کرده است. نوآور لیتبد یالمللنیب وکارکسب تیموفق یدیکل

عملکرد  برای یاتیحکننده ییشگویپ کی واست  یالمللنیب یدر بازارها یرقابت

 یدر بازارها پذیریبهبود رقابت یبرا ینوآورشود. شرکت محسوب میصادرات 

های اقتصادی صرفهدهد تا از ها امکان میشرکتبه و  است یضرور یالمللنیب

بنابراین، مدیران باید  کنند.غلبه  یداخل هایاندازه بازار تیمحدود برو شده مند بهره

                                                           
1. Azar & Ciabuschi 
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ها در دستیابی به کید کنند، زیرا این رویهأهای مدیریت کیفیت تاین رویهبه شدت بر 

ای دارند. از طرفی، ایجاد یک فرهنگ مدیریت العادهپذیری اهمیت فوقنوآوری و رقابت

تواند به بهبود نوآوری محصول و فرآیندی منجر شده و به کیفیت در سازمان می

 هبود رقابت و موفقیت بازاری عمل کند.نوبه خود به عنوان یک کاتالیزور برای ب

همچنین مدیریت کیفیت جامع از طریق متغیرهای میانجی نوآوری محصول و نوآوری 

مدیران  در نتیجه پذیری شرکت دارد.فرآیندی تأثیر مثبت معناداری بر رقابت

از طریق محصولات یا خدمات  ریزی مناسب و اقدامات هوشمندانهبا برنامه توانندمی

تغییر روش تولید محصولات یا همچنین  د معرفی شده برای ارضای نیاز بازار وجدی

به افزایش رضایت مشتری، کارایی و در نهایت در ارتقای رقابت در بازارهای  خدمات

 دست یابند.داخلی و خارجی 

یید شدن فرضیه اول و دوم تحقیق مبنی بر اینکه مدیریت کیفیت جامع بر أبا توجه به ت

داری دارد، پیشنهاد ثیر مثبت معنیأ)عملکرد نوآوری( ت فرآیندیو  حصولمنوآوری 

 شود:می

در اختیار قرار دادن دانش به روز برای کارکنان  ایبرریزی دقیق و منظمی برنامه -

های مربوط به عملکرد نیز به صورت مداوم و با صورت گیرد و در این زمینه ارزیابی

 صورت پذیرد.کیفیت 

ای رقابتی فعال برای گیری از یک برنامه ارزیابی مقایسهبهره سب برایزمینه منا -

 .نساجی انجام شود های صنعتیسنجش عملکرد در مقایسه با بهترین رویه

 .تعیین نیازهای آموزش و آموزش کارکنان در کیفیت استاندارد انجام شود -

در فرآیند تولید  تیندها و کاهش نوساناآهای آماری به منظور بهبود فراز تکنیک -

 .استفاد شود

فرهنگ بهبود، یادگیری  از کنند ومدیران ارشد به طور فعال تغییرات را تشویق می -

 .در شرکت حمایت کنندو نوآوری 

با توجه به تایید شدن فرضیه سوم تحقیق مبنی بر اینکه مدیریت کیفیت جامع بر 

 شود:یداری دارد، پیشنهاد مثیر مثبت معنیأت پذیریرقابت

 .مد نظر قرار گیرد به صورت فعالانه و منظم مشتریانشناسایی نیازها و انتظارات  -

قابلیت ایجاد بازار جدید برای محصولات های لازم در زمینه ریزیحمایت و برنامه -

 .انجام شود جدید
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در راستای دستیابی به مزیت رقابتی نسبت به  تولید محصولات با کیفیت و متفاوت -

 .در دستور کار قرار گیرد رقبا

 محصولیید شدن فرضیه چهارم و پنجم تحقیق مبنی بر اینکه نوآوری أبا توجه به ت

داری دارد، پیشنهاد تاثیر مثبت معنی پذیریرقابت)عملکرد نوآوری( بر  فرآیندیو 

 شود:می

 های جدید برای تولید محصولات جدیددستیابی به فناوری ریزی در راستایبرنامه -

 .های لازم در این زمینه در دستور کار شرکت باشدو آموزش

 در راستای ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان.ارائه محصولات با کیفیت  -

 یندهای تولیدی اصلاحی جدید برای تولید محصولات یا خدمات.آفر اجرای -

ت فرآیندهای تولیدی اصلاح شده برای تولید محصولات یا خدمات به صور اجرای -

 .تدریجی

شود تا پژوهشگران در مطالعات آتی، بر روی سایر جوامع مانند صنعت پیشنهاد می

اضر را تکرار نمایند؛ پیشنهاد پوشاک و دیگر صنایع وابسته به نساجی مطالعه ح

پژوهی، وضعیت متغیرهای مورد بررسی در های آیندهشود با استفاه از روشمی

و بررسی شود؛ همچنین پیشنهاد  ده تحلیلهای آینصنعت نساجی ایران در سال

ها همانند مصاحبه و وری دادهآهای جمعشود در مطالعات آتی از سایر روشمی

 های ترکیبی استفاده شود.روش
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Introduction: Businesses must constantly evaluate their performance in order to 

determine their position and survive in a dynamic and highly competitive environment. 

In this environment, achieving superior performance requires the adaptation of 

companies' services and products to the needs of customers and markets, which can be 

facilitated by several variables. Recent research shows the positive and critical effect of 

variables such as business model innovation and organizational learning capability. 

Through business model innovation, organizations can take the advantage of changing 

customer demands and expectations. Also organizational learning is an ability to absorb 

and transform new knowledge and apply it to the development of new products with a 

competitive advantage and a high production speed. On the other hand, organizations 

must have a great ability to respond and be willing to provide new products and services 

that are created through strategic agility and entrepreneurial orientation in order to 

improve the firm performance directly and indirectly through business model innovation 

and organizational learning capability. So, they will achieve better performance than 

their competitors. This study aims at the direct effects of entrepreneurial orientation and 

strategic agility on the firms’ performance and the indirect effects of these two variables 

on the firm performance. In this regard, the mediation roles of business model 

innovation and learning capability are taken into account.  

Methodology: This article is applied in term of purpose and descriptive in term of 

method. The data collection tool is a questionnaire with 18 specialized items. The 

managers of 96 production and service companies in Rasht industrial park (Sefidroud) 

participated in this research. The structural equation modeling (SEM) approach was 

used to analyze the hypotheses. Also, the Smart PLS-3 software was applied to evaluate 

the direct and indirect effects of the variables. 

Results and Discussion: Firm performance refers to the companies’ ability to compete 

with their rivals, improve their market share and gain the competitive advantages. But 

according to the rapid changes in the external environment, we have to consider more 

dynamic variables to respond to the chaotic and unpredictable environment so as to 

improve company’s performance. In this regard, business model innovation can 

redesign organization’s operations and activities to adopt the key factors of success and 

gain competitive advantages. Also, organizational learning capability can lead to higher 
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firm performance by making an easier path for a free information flow through creating, 

transferring and integrating knowledge and experience. This is because finding a 

solution for the changes of unfavorable conditions needs a flexible and quick reaction 

that can be solved by these two factors. This study shows the direct effects of business 

model innovation and   organizational learning capability on firm performance. 

Moreover, other variables such as strategic agility and entrepreneurial orientation can 

affect the firm performance directly and indirectly through business model innovation 

or organization learning capability. In other words, strategic agility is introduced as the 

best solution to respond to the external environment and the rapid changes because it 

enables companies to change their competitive characteristics and adapt themselves to 

market trends. Also, entrepreneurial orientation includes risk-taking, innovativeness, 

and proactiveness which can provide a better atmosphere for firms to foster an 

innovation- and change-driven environment in order to pioneer a new business, enter a 

new market and capture opportunities before their rivals can. The results of this study 

show that strategic agility and entrepreneurial orientation have positive and direct 

significant effects on firm performance.  Through these two factors, the condition of 

adapting to a change gets easier business model innovation and organization learning 

capability can get a better chance to be accepted by employees. Therefore, strategic 

agility and entrepreneurial orientation affect the performance of firms indirectly through 

business model innovation and organization learning capability. These hypotheses are 

confirmed in this study.   

Conclusion: This study investigated a few critical dynamic variables including business 

model innovation, learning capability, strategic agility and entrepreneurial orientation in 

order to maximize the firm performance in an environment with rapid changes. Better 

performance leads to better market conditions and helps the company to survive or 

become the leader of its own industry. Therefore, the results of this research can 

facilitate the path of organizations toward getting superior performance by creating a 

sustainable competitive advantage, higher market share and inaccessible competitive 

position. Although this study makes a number of beneficial contributions, it has some 

limitations. Specific national context is one of the limitations. To generalize the results, 

we have to apply this research in different cultural contexts. Next, we have not 

considered the moderating effect of turbulent environments. For future studies, 

researchers are suggested to consider this variable too. Moreover, a longitudinal study 

may lead to richer findings.  
Keywords: Business model innovation, Entrepreneurial orientation, Firm 

performance, Learning capability, Strategic agility. 
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 و وکار کسب مدل نوآوری با استراتژيک چابکی و کارآفرينی به گرايش تاثیر
 ها شرکت عملکرد بر يادگیری قابلیت

یران اسماعیل ملک اخلاق، دانشیار گروه مدیریت، دانشکده ادبیات و علوم انسانی دانشگاه گیلان، رشت، ا  
 سیده صدف وشکائی نژاد1، دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، گرایش سیاست گذاری بازرگانی، 

 دانشگاه گیلان، رشت، ایران 
اه محمد حاتمی نژاد، دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، گرایش سیاست گذاری بازرگانی، دانشگ

 گیلان، رشت، ایران
82/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1111تاریخ دریافت:   

 چکیده
وکارها پیوسته برای آگاهی از وضعیت خود در محیط رقابتی باید به ارزیابی عملکرد کسب

دستیابی به  و به شدت رقابتی، دوام بیاورند. بپردازند تا با بهبود آن بتوانند در محیط پویا
ها با نیازها و عملکرد برتر نیازمند انطباق و سازگاری محصولات و خدمات شرکت

وکار و قابلیت یادگیری های مشتریان است که به واسطه نوآوری در مدل کسبخواسته
ها باید سازمانشود. از طرفی برای موثر واقع شدن این متغیرها نیز سازمانی تسهیل می

گویی بالا و همچنین تمایل به ارائه محصولات و خدمات جدید داشته باشند که توانایی پاسخ
شود و سبب دستیابی به ابکی استراتژیک و گرایش به کارآفرینی ایجاد میچبه واسطه 

این پژوهش تاثیر مستقیم گرایش به کارآفرینی و  بنابراین در ا خواهد شد.بعملکرد برتر از رق
 از طریقاین دو متغیر بر عملکرد  غیرمستقیمچابکی استراتژیک بر عملکرد و همچنین تاثیر 

این پژوهش از  وکار و قابلیت یادگیری بررسی شده است.گری نوآوری در مدل کسبمیانجی
پیمایشی -آن نیز توصیفی هایگردآوری داده نظر هدف کاربردی است و همچنین روش

شرکت تولیدی و خدماتی در شهرک صنعتی  19مدیران را باشد. پرسشنامه این پژوهش می
ها نیز از طریق روش مدلسازی معادلات ساختاری . تجزیه و تحلیل دادهاندکردهرشت تکمیل 

دهد که متغیرهای چابکی استراتژیک و می های این پژوهش نشانصورت گرفته است. یافته
این  غیرمستقیمگرایش به کارآفرینی بر عملکرد تاثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین تاثیر 

وکار و قابلیت یادگیری تایید شده است. دو متغیر بر عملکرد را به کمک نوآوری مدل کسب
ها مفید و عملکرد برتر برای شرکت تواند در ایجاد مزیت رقابتیبنابراین توجه به این نتایج می

 موثر باشد.
چابکی استراتژیک، عملکرد شرکت، قابلیت یادگیری، گرایش به کارآفینی،  کلمات کلیدی:

 .وکارنوآوری مدل کسب
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 مقدمه

ها برای بقا و موفقیت پیوسته به دنبال محیط متغیر و پویا سبب شده است تا شرکت

راهی برای بهبود عملکرد خود باشند و در نتیجه به بررسی متغیرها و عوامل 

مدل کسب و و نوآوری  ین میان توجه به یادگیری سازمانیدر اپردازند. بجدیدتری 

 عاملرا  یادگیری سازمانی  ،پژوهشگران برای بهبود عملکرد ضروری است. کار

اند، زیرا به دلیل آشفتگی وکارها در نظر گرفتهنده اصلی عملکرد کسبتعیین کن

محیطی و رقابت شدید در سطح داخلی و جهانی، یادگیری و کسب تجربه از مسائل 

ها گیری در سازماندیا برای بهبود وضعیت آینده حیاتی است. ،آمده در گذشتهپیش

را برای بهبود عملکرد  فرصتها و توانایی سازمان شده و قابلیتسبب توسعه 

 دهدافزایش میهای جدید دیدگاهو ایجاد و توسعه  سازمان از طریق اصلاح فرایندها

توانند پذیر و غیررسمی میها با ایجاد محیطی انعطافدر واقع شرکت (.8417، 1ادا)نام

از طرفی  .ساز ایجاد قابلیت یادگیری شده و به ایجاد محیطی پویا کمک نمایندزمینه

های جدید، سبب اضافه نمودن فعالیتنیز عاملی است که  مدل کسب و کارنوآوری 

برای  ارزش ویژهشود و با ایجاد می های جدیدها و روشایجاد ارتباط بین فعالیت

مشتریان به کسب مزیت رقابتی برای شرکت کمک نموده و عملکرد سازمان را در 

درواقع مهیا نمودن زمینه نوآوری در . (8419، 8)فاس و سابی دهدمحیط بهبود می

موثر واقع شدن نوآوری  مدل کسب و کار  و همچنین قابلیت یادگیری در سازمان و

نیازمند توجه  ،و یادگیری سازمان و افزایش تاثیر این دو متغیر مدل کسب و کار

 کاستراتژی چابکینقش گرایش به کارآفرینی و  بهویژه مدیران و رهبران سازمان 

هماهنگ است که از طریق ساختار منعطف و غیررسمی، دستیابی به دیدگاه و نگرش 

های متمایز کارکنان، ایجاد مسیری برای در گردش ، ارج  نهادن به دیدگاهو یکپارچه

بودن جریان اطلاعات و تسهیل برقراری ارتباطات میان کارکنان وپرورش خلاقیت در 

محرکی برای  کهلیدی رفتارهای کارآفرینانه های اخیر نقش کسال درکارکنان است. 

ای قرار مورد توجه ویژهدانشگاهی متون در  است بهبود وضعیت اقتصادی کشورها

گرایش به کارآفرینی سبب  شوند.ها حمایت میو این رفتارها از جانب دولت گرفته

شود تا نوآوری، خلاقیت و یادگیری سازمانی و همچنین پذیرش ریسک افزایش می

کار با این گرایش توانایی پاسخگویی بهتری به ویابد و در نتیجه واحدهای کسب
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(. 8419، 1یاند و همکارانته باشند )بیها داشتغییرات محیطی و استفاده از فرصت

شود تا ظرفیت یادگیری و سازگاری گرایش به کارآفرینی در مراحل اولیه سبب می

ها و تهدیدهای ت بتواند نسبت به فرصتوکارها با محیط افزایش یابد و شرککسب

هایی که دارای گرایش به کارآفرینی هستند د. سازماندهمحیط واکنش مناسب نشان 

شناسایی تغییرات  و در نتیجهزمینه یادگیری در واحدهای خود را افزایش داده 

در واقع  (.8411، 8)مانتوک و همکاران شودمیها تسهیل گویی به آنمحیطی و پاسخ

های جدید انجام مند نمودن خلاقیت و روشبه کارآفرینی با بها دادن و ارزش گرایش

مهیا نموده و همچنین به دلیل بهبود  مدل کسب و کارکار زمینه را برای نوآوری در 

وکار و پاسخگویی به نیازهای شناسایی نشده مشتریان سبب بهبود فضای کسب

 مدل کسب و کارنوآوری  (.8411، 1)آسموخا و همکاران دشوسازمان می کلی عملکرد

 چابکیمیان در این چابکی استراتژیک نیز است.  تاثیرو یادگیری سازمانی تحت 

استراتژیک به دلیل تاثیرگذاری بر ایجاد ارزش، جذب ارزش و پیشنهاد ارزش در 

برای نوآوری  همچنینای برخوردار است. ، از اهمیت ویژهمدل کسب و کارنوآوری 

منابع که  پذیریانعطافحساسیت استراتژیک، وحدت رهبری و  مدل کسب و کاردر 

هایی با سطح سازمانضروری است.  ،شودایجاد میاستراتژیک  چابکی طریقاز 

خود را به دلیل انطباق با  مدل کسب و کاراستراتژیک، قابلیت نوآوری  چابکیبالای 

شرایط محیطی افزایش داده و در نتیجه عملکرد بهتری در محیط رقابتی کسب 

تغییرات غیرقابل  همچنین  (.8411، 0؛ کلاز و همکاران8419، 0)هاک و همکاران دکننمی

برای مدیریت، انطباق و پاسخ به  استراتژیک چابکیانتظار و سریع سبب شده تا 

یش از پیش مورد توجه قرار گیرد و زمینه را برای یادگیری سازمانی محیط متلاطم ب

عاملی کلیدی برای رشد و  ومهیا نماید. زیرا یادگیری به معنی تمایل برای تغییر 

، 9)حامد و یوزگت دیاباستراتژیک بهبود می چابکیپایداری سازمان است که از طریق 

بازار  ها برای دستیابی به سهمبهبود عملکرد شرکت (.8441، 7؛ لایو و وو8417

این  بیشتر، رشد فروش و رسیدن به موقعیت رهبری بازار سبب شده است تا در
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گذار بر آن بپردازیم. جهت انجام پژوهش نیز پژوهش به بررسی عوامل تاثیر

های تولیدی و خدماتی در شهرک صنعتی سپیدرود رشت  انتخاب شده است. شرکت

نایع نقش بسزایی در ارتقا وضعیت اقتصادی و ایجاد زیرا بهبود وضعیت این ص

از جمله عوامل مهم در انتخاب حوزه مورد نماید. اشتغال در شهرستان ایجاد می

توان به محیط پویا و در حال تغییر صنایع و نیاز شدید به ایجاد تغییرات بررسی می

د  شناسایی عوامل های انجام کار اشاره نمود که نیازمنها و روشبنیادی در فرایند

پذیری در سازمان مربوطه در پاسخگویی به تغییرات و ایجاد انعطاف تاثیرگذارمهم و 

در این پژوهش به دنبال بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی و چابکی لذا دارد. 

این دو متغیر را از  غیرمستقیمبوده و همچنین تاثیر  شرکتاستراتژیک بر عملکرد 

و یادگیری سازمانی بر عملکرد بررسی  مدل کسب و کارگری نوآوری جینطریق میا

 کنیم.می
 

 مبانی نظری پژوهش

 1هاعملکرد شرکت

یرهای وابسته در حوزه مدیریت است که پژوهشگران ترین متغعملکرد از جمله مهم

 دپردازنبسیاری جهت بررسی و بهبود وضعیت سازمان خود به تحلیل آن می

هایی اند که شرکت(، بیان نموده8447و همکاران ) 1ریددما (.8410، 8هولا)جاگالدا و بی

ی در بررس کنند.به ایجاد ارزش برای خود شرکت و جامعه کمک میبا عملکرد برتر 

های کلی انداز و سیاست، چشمعملکرد باید به عملکرد کارکنان، عملکرد یکایک واحدها

توجه به محیطی که در آن به فعالیت شرکت مذکور و عملکرد نهایی شرکت با 

اند ( بیان نموده8414) 0ویلن و هانگر (.8484، 0)ساوایین و علی پردازد توجه شودمی

های عینی و غیرعینی کارگیری منابع و قابلیتهکه عملکرد نحوه استفاده و ب

مبانی بررسی  .دهدرا در راستای دستیابی به اهداف تعیین شده نشان می هامانزسا

دهد که تقسیم عملکرد موضوعی حوزه مدیریت و عملکرد سازمانی نشان مینظری 

به دو بخش مالی و همچنین عملکرد عملیاتی که از طریق بررسی نوآوری، کیفیت 
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   43   ...وکار کسب مدل نوآوری با استراتژيک چابکی و کارآفرينی به گرايش تاثیرو همکاران/  اخلاق ملک اسماعیل

شود، در ارزیابی عملکرد بسیار سنجیده می غیره محصولات، وفاداری مشتریان و

نگر بوده و این امر سبب عدم تر گذشتهمعیارهای مالی بیش (.8412)احمد،  تموثر اس

رد کشود و در نتیجه مدیران بینشی در مورد عملتوجه به عوامل کلیدی موفقیت می

 آورند و ارزیابی دقیقی از عملکرد نخواهند داشتآینده شرکت خود به دست نمی

تواند به مدیران در های غیرمالی میاز این رو سنجه (.8410هولا، )جاگالدا و بی

زیرا معیارهای غیرمالی با  .ارزیابی دقیق و موثر عملکرد سازمان خود کمک نماید

ها و نتایج مالی موثر بر نگر در مورد فعالیتمهیا نمودن اطلاعات ارزشمند آینده

ل مالی مهم تلقی نشوند ئتر شود و تنها مساعملکرد سبب شده تا بینش مدیران وسیع

تواند جریان نقدی پول در آینده مشتریان که می و عوامل کلیدی موفقیت نظیر رضایت

و یا ایجاد ارزش ویژه برای مشتریان که با  (8419، 1وی و کمالا)مدوک درا تعیین کن

بهبود وضعیت رضایت و وفاداری مشتریان سبب افزایش سهم بازار و سودآوری 

م تلقی بر عملکرد مالی موثر است نیز مه غیرمستقیمشرکت شود و به نوعی به طور 

به طور کلی عملکرد عملیاتی و غیر مالی سازمان (. 8484)ساوایین و علی،  دنشو

سبب تسهیل همکاری میان واحدها شده و مسیر دستیابی به اهداف سازمانی را 

از این رو بررسی هر دو بعد عملکرد در  (.8411، 8)بشیر و ورما کندهموارتر می

ارزیابی و سنجش آن ضروری است و سبب آشکار شدن نقاط قوت و ضعف 

 سازمان خواهد شد. 

 

 4يادگیری سازمانیقابلیت 

مدیریت داشته است اما تا دهه مبانی نظری در حضور پررنگی یادگیری سازمانی 

و  0دیبلا (.8419، 0و همکارانوالینا )سالاس دای به آن نشده بوویژه توجه 1114

های سیستم برای تغییریادگیری سازمانی را روشی قابلیت ( 1119همکاران )

 یادگیری سازمانی در واقع. انددر نظر گرفتهبهبود و حفظ نتایج  در جهتسازمانی 

فرایندها  و انش جهت اصلاح رفتارسازی دتوانایی ایجاد، دستیابی، انتقال و یکپارچه

بهبود عملکرد و وضعیت های جدید با هدف با توجه به شناخت و درک وضعیت

                                                           
1. Maduekwe and Kamala 
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 این قابلیت (.8417، 8؛  گومز و وجاهان8440، 1)جرزگومز و همکاران تسازمان اس

که منابع عینی و غیرعینی سازمان به درستی استفاده شوند و همچنین  شودسبب می

پژوهشگران بیان  (.8442، 1)آلگر و چیوا دکنبه بهبود مزیت رقابتی سازمان کمک می

های یادگیری در سازمان را اند که قابلیت یادگیری سازمانی موانع و محدودیتنموده

کاهش داده و سبب تسهیل فرایند یادگیری و افزایش دانش و آگاهی در سازمان 

 (.8411، 0)کمپس و همکاران دشوهای درونی و محیط خارجی مینسبت به قابلیت

، تمایل به ها آزمایش و تجربهتا سازمان دشومیسبب قابلیت یادگیری سازمانی 

را در اولویت قرار گیری مشارکتی وگو و تصمیمریسک، تعامل با محیط خارجی، گفت

هایی که تمایل به ریسک ندارند و اشتباه در سازمان (.8417)گومز و وجاهان،  ددهن

توانند از مزیت یادگیری سازمانی دانند، نمیغیرقابل قبول میها را فرایند انجام فعالیت

 تبا شرایط جدید اس رویاروییانگیزاننده برای  یبهره ببرند. تمایل به ریسک عامل

های مربوط به تعامل با محیط خارجی شامل شاخص. (0،8447)چیوا و همکاران

در کنترل مستقیم  آوری و ارائه اطلاعات در مورد محیط خارج سازمان است کهجمع

توانند دانش خود نسبت به محیط و تاثیرگذاری سازمان نبوده و از طریق یادگیری می

وگو گفت (.8417گومز و وجاهان، )فرابگیرند های آن را بر آن و استفاده از فرصت

یک منبع ضروری برای ایجاد یک درک مشترک است تا افراد بتوانند با یکدیگر ارتباط 

)ژو و  دیک تیم و یا واحد کاری تسهیل شوهای افراد د و فعالیتبرقرار نماین

مراتب قدرت و تمرکز بیش از ست تا سلسلها بنابراین ضروری(. 8411، 9همکاران

گیری مشارکتی تشویق شوند و کارکنان به تصمیممحدود شود  هادر سازماناندازه 

محدودیت میزان دانش و  تا با برقراری ارتباط آزاد و ایجاد جریان اطلاعاتی بدون

ها آگاهی کارکنان خود را تقویت نموده و همچنین به افزایش رضایت و وفاداری آن

 (.8417)گومز و وجاهان،  کمک نمایند
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 1وکارنوآوری مدل کسب

و  اندوکار داشتهای به نوآوری مدل کسبهای اخیر پژوهشگران توجه ویژهدر سال

به واسطه نوآوری در  نفعانذیایجاد ارزش برای  عملکرد وبهبود اند که بیان نموده

 برخی از پژوهشگران (.8411و همکاران،  ز)کلا دهیل خواهد شتس مدل کسب و کار

ارزش،  طراحی و یا معماری سازوکارهای ایجادرا  مدل کسب و کار ،نوآوری

ارزش به ارائه  (.8411، 8)ژانگ و همکاران دکننمی تلقیدستیابی و ارائه ارزش 

های مرتبط با توسعه و جایگاه توضیح چگونگی ترکیب خدمات، محصولات و فعالیت

 (.8440، 1)موریس و همکاران دپردازسازمان در تولید و ارائه خدمات تحویل می

بررسی نحوه تولید ارزش در داخل و خارج شرکت به کمک  ایجاد ارزش نیز به دنبال

همچنین در دستیابی به (. 8411و همکاران،  ز)کلا تکنندگان اسمشتریان و تامین

توسط شرکت مورد  های درآمدیو انتخاب جریان ارزش نیز چگونگی کسب درآمد

با توجه به تغییرات سریع محیطی و  (.8440)موریس و همکاران،  گیردتوجه قرار می

نتیجه با گیرند و در وکارها پیوسته در معرض تغییر قرار میپیشرفت فناوری، کسب

ها شوند که با درک و آگاهی درست از آنهای بسیاری مواجه میتهدیدها و فرصت

یابند و جایگاه فعلی خود را ارتقا دهند که این امر با توانند به ارزشی بیشتر دستمی

در واقع واحدهای  (.8414، 0)چزبرو ددهرخ می مدل کسب و کارتوجه به نوآوری در 

تجاری برای دستیابی به مزیت رقابتی و حفظ و بهبود جایگاه خود باید پیوسته به 

خود باشند و نوآوری لازم  مدل کسب و کاردنبال پایش محیط برای اصلاح و بهبود 

خلی و خارجی سازمان خود، انجام را با توجه به اطلاعات به دست آمده از محیط دا

اند که (، بیان نموده8414) 9زات و امیت (.8411، 0ماسانل و ژو)کازادسوس دده

 طراحی یا های عملیاتی موجودسیستم بازسازی ،کار و کسب مدل نوآوری

نوآوری  .شرکا است و منابع مجدد سازماندهی طریق از های عملیاتی جدیدسیستم

سازمان و های فعلی دهی مجدد منابع و قابلیتوکار به دنبال سازمانمدل کسب

)اشپیت و  تشرکت اس های غیرسودآورها و فعالیتهمچنین طراحی مجدد جریان
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با  مدل کسب و کارذکر این مورد ضروری است که نوآوری  (.8419، 1اشنایدر

نوآوری در فرایند و محصول متفاوت است و بیشتر بر نحوه عملکرد، روند انجام کار 

توان که می ،(8411، 8)پانگ و همکاران دو طراحی مجدد ساختار سازمانی تاکید دار

 . از طریق آن مزیت رقابتی کسب نمود و عملکرد شرکت را بهبود داد

 

 4چابکی استراتژيک

 و خود مداوم بازسازی برای شرکت یک تواناییرا  استراتژیک چابکیپژوهشگران 

، 0کاسونن)داز و  داننموده تعریف کارایی انداختن خطر به بدون پذیریانعطاف حفظ

 و است متفاوت تولید چابکی با اساسا استراتژیک چابکی (.8410، 0؛ وبر و تاربا8414

 به تولید چابکی کهحالی در است 9فعال محوردانش استراتژیک چابکی کهطوری به

 بر استراتژیک چابکی بنابراین،. است سریع واکنش مبنای بر پذیری معنای انعطاف

 بینیپیش شرکتی درون همکاری طریق از را بازار تغییرات تا متکی است دانش کسب

 متکی محصولاتی ماهیت یا تولید سرعت دستکاری بر چابکی تولید که،حالی در .کند

)آرمان  باشدشده شناسایی بازار در تغییری که شوندارائه می بازار به زمانی و است

حساسیت استراتژیک، وحدت رهبری اند که پژوهشگران بیان نموده .(1119و شفیعی،

 حساسیت منابع سازمان در چابکی استراتژیک نقش حیاتی دارد. پذیریانعطافو 

 هایفرصت و محیطی، تهدیدات تغییرات درک برای شرکت یک توانایی به استراتژیک

بینی سناریو، نقد و ریزی و پیشرنامهو شامل ب دارد اشاره شرکت برای آینده

وکار جدید و همچنین ایجاد دیدگاه جامع وکار و ایجاد مدل کسبکسبیابی مدل زار

، 7؛ تیسه و همکاران8414)داز و کاسونن،  تنسبت به محیط بیرون سازمان اس

 گیریتصمیم جمله از مدیریتی، پاسخگویی هایویژگی به رهبری وحدت .(8419

های درگیری دخالت بدون و ارشد مدیریت تیم کل حمایت جسورانه با و سریع

 توانایی به منابع پذیریانعطاف .(8411)کلاز و همکاران،  دارد اشاره سیاسی افراد،

 هایشیوه به منجر که هاییقابلیت و دانش منابع، مجدد ساختار تغییر و بازآرایی

                                                           
1. Spieth and Schneider 
2. Pang  
3. Strategic Agility 
4. Doz and Kosonen 
5. Weber and Tarba 
6. knowledge based proactive 
7. Teece  
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-انعطاف بنابراین (.8411)کلاز و همکاران،  دارد شود، اشارهمی ارزش ایجاد جدید

مدل بر تغییرات و نوآوری در  واقعی تحولات و جدید منابع ترکیب با منابع پذیری

 و تشخیص برای ها را سازمان استراتژیک چابکی .تاثیرگذار است کسب و کار

 و هادرک فرصت طریق خود از کاروکسب محیطی تغییرات به سریع واکنش

 دکنکمک می هااستراتژی و فرایندها منابع، ترکیب مجدد و محیط در موجود تهدیدهای

 هایتوانایی طریق از چابک سازمان یک (.8417، 1زادهخوشنود ونعمتی)تاب

 باشد موفق رقابتی محیط در تواندمی سرعت و پذیریانعطاف شایستگی، پاسخگویی،

)آروکادار و  ددست یاب شرکت کلی عملکردهای سایر و بازار در رقابتی مزیت به و

ظرفیت شرکت برای تنظیم و پژوهشگران چابکی استراتژیک را  (.8411، 8همکاران

 دانبرتر برای شرکت نظر گرفته ها در جهت ایجاد ارزشتطبیق استراتژی

 برای سازمان یک ظرفیت استراتژیک چابکی (.8417زاده، خوشنود و نعمتی)تاب

 از محافظت و ارزش ایجاد در خود منابع هدایت و مجدد توزیع اثربخشی و کارآیی

 (.8419)تیسه و همکاران،  تبالا شناخته شده اس بازده با هاییدر فعالیت ارزش

های اصلی، اهداف استراتژیک، انداز، قابلیتشامل وضوح چشم استراتژیک چابکی

 و این باشدکارگیری توانایی خود میهمسئولیت مشترک اعضای زنجیره ارزش و ب

  .(1119، 1)راس هستند یکدیگر مکمل پنج نیرو

 

 3گرايش به کارآفرينی

(، شکل 1121) 0سازی میلرساله گذشته از طریق مفهوم 14گرایش به کارآفرینی طی 

به کار گرفته  1121در سال  9لویندر پژوهش کووین و اساولین بار و  گرفته است

شود که زمینه گرایش کارآفرینانه به فرآیند تدوین استراتژی اطلاق می شده است.

و همچنین شامل  نمایدمیها مهیا و اقدامات کارآفرینانه را برای سازمان تصمیمات

نتوک و ا)م مدیریتی مدیران سطح بالای شرکت استها و رفتارهای ترجیحات، دیدگاه

های به شیوه به کارآفرینیگرایش . (8411؛ آسموخا و همکاران، 8411همکاران، 

فرایندها و رفتارهایی اشاره دارد که منجر به ورود یا ایجاد بازار جدید  گیری،تصمیم

                                                           
1. Tabe-Khoshnood and Nematizadeh 
2. Arokodare  
3. Roth 
4. Entrepreneurial Orientation 
5. Miller 
6. Covin and Slevin 
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 (.8418، 1)کرائوس و همکاران تاز طریق محصولات و خدمات جدید و یا فعلی اس

های جدید، پاسخگویی به هسته اصلی گرایش کارآفرینانه، ترویج و حمایت از ایده

های فعلی و ها و شیوهاز روندنیازهای پنهان مشتریان، آزمایش و فاصله گرفتن 

 انپژوهشگر (.8484، 8)قانتوس و آلناواس تحرکت به سمت توسعه موارد جدید اس

پذیری و محرک نوآوری، ریسک ،ند که گرایش به کارآفرینی در سازماناهبیان نمود

نوآوری به این  (.8411، 0؛ والس و همکاران1129، 1لوین)کوین و اس تاس فعال بودن،

 آوردن دستهب برای و کنندمی حمایت تغییرات از هابنگاه اشاره دارد کهموضوع 

روی ( محصول مدیریتی، فناوری، مثلا) مختلف هاینوآوری به رقابتی مزیت

در  ریسک به تمایل هاکدام شرکت که دهنده این استنشان پذیریریسک .آورندمی

 رقابتی حملات میزان دهنده نشانفعال بودن، همچنین  .دارند وکار خودکسب

)شو و  تاس جدید بازارهای در رقابتی هایجایگاه وجویجست و پیشگیرانه

این  به جامعه علمی به این نتیجه رسیده است کههای اخیر در سال (.8411، 0همکاران

تری بینش واضحزیرا  .سازمان توجه شود یک پدیده در سطحصورت باید به گرایش 

 ددهارائه میها و تهدیدها ف و همچنین فرصتو ضعقوت های نقاط از روند فعالیت

ها به شود تا شرکتدر واقع گرایش به کارآفرینی سبب می .(8411، 9)کرمی و تانگ

دنبال دانش جدید باشند و محیط داخلی و خارجی خود  را به صورت موثر و کارا 

-و دقیق پاسخ دهند و زمینه وتحلیل نمایند تا بتوانند به تغییرات محیطی سریعتجزیه

 ؛8441، 7)لی و همکارانساز موفقیت و مزیت رقابتی پایدار برای شرکت باشند 

 (.8411؛ مانتوک و همکاران، 8411آسموخا و همکاران، 

 

 شرکت عملکرد و مدل کسب و کارنوآوری 

وکار یک عامل اثربخش در مدیریت استراتژیک، نوآوری مدل کسبمبانی نظری در 

در واقع  (.8484)ساوایین و علی،  تمزیت رقابتی و کسب عملکرد برتر اس ایجاد

ها برای ایجاد ارزش برای مشتریان و دستیابی به مزیت رقابتی پایدار باید شرکت

                                                           
1. Kraus  
2. Ghantous and Alnawas 
3. Covin and Slevin 
4. Wales  
5. Shu  
6. Karami and Tang 
7. Li  
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وکار مناسب، پیوسته در به روز نمودن و انطباق آن با علاوه بر ایجاد یک مدل کسب

محصولات و خدمات  های جدید،ایده (.8417، 1)علم و ایسلام دشرایط جدی بکوشن

های توانند از طریق روشهای تجاری میها به واسطه نوآوری در مدلشرکت

در واقع  (.8419، 8)کریمی و والتر دتر تجاری شونتر و اقتصادیتر، راهبردیعملیاتی

وکار خود، فرایندهای های کسبتوانند به واسطه نوآوری در مدلها میشرکت

های خود را اصلاح نمایند و از این طریق به کاهش بر انجام فعالیتهزینهبر و زمان

وری آن کمک کنند که این امر به بهبود های شرکت خود و همچنین افزایش بهرههزینه

و اصلاح عملکرد غیرمالی و مالی شرکت کمک نموده و در نتیجه عملکرد کلی شرکت 

ها معمولا برای کسب مزیت رقابتی و کتشر(. 8411)کلاز و همکاران،  دیابارتقا می

گذاری در واحد تحقیق و توسعه خود داشتن عملکرد برتر از رقبا، به سرمایه

پردازند اما معمولا به دلیل تقلیدپذیر بودن محصولات و خدمات ارائه شده از این می

تر بالا یعملکرد به توانند به سودآوری آینده خود اطمینان داشته باشند وطریق نمی

وکار خود دهند تا به نوآوری مدل کسباز رقبا دست یابند. به همین دلیل ترجیح می

خیر اهای پژوهش (.8417، 1)بشیو و ورما دبرای دستیابی به مزیت رقابتی بپردازن

که خود  مدل کسب و کار در نوآوریتوانند به کمک میها دهد که شرکتنشان می

ها، افزایش تخصص در انجام فرایندها، فعالیتهزینه فرایندها و کاهش سبب

کاهش ریسک عدم  و همچنین های جدید موجود در محیطبرداری از فرصتبهره

 خود کمک نماینانطباق محصولات و خدمات با نیازهای بازار به بهبود عملکرد شرکت

شود در واقع نوآوری سبب می (.8410، 0؛ کادار و همکاران8411د)کلاز و همکاران، 

ها به محصولات و آن های خلاقانه و تبدیلتا شرکت بتواند با توسعه و ایجاد ایده

خدمات جدید، جایگاه خود را در محیط رقابتی ارتقا داده و مزیت رقابتی کسب نماید 

؛ پانگ 8411)کلاز و همکاران،  تموضوع نشان دهنده عملکرد برتر از رقبا اس نکه ای

توان فرضیه اول پژوهش را به با توجه به این موضوع می (.8411، 0و همکاران

 صورت زیر بیان نمود: 

 ها تاثیر مثبت و معناداری دارد.وکار بر عملکرد شرکتنوآوری مدل کسب :1فرضیه 

                                                           
1. Alam and Islam  
2. Karimi and Walter 
3. Bashir and Verma 
4. Kadar  
5. Pang  
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 شرکت عملکرد وقابلیت يادگیری سازمانی 

 اطلاعات اساس بر اعضا آن طریق از که است پویا فرآیند یک سازمانی یادگیری

های پردازند تا بتوانند منابع و قابلیتجذب و ادغام دانش می به شده آوریجمع

همچنین  (.8411)ژو و همکاران،  دسازمان را توسعه داده و سبب بهبود عملکرد شون

ها از طریق این قابلیت پیوسته به دنبال یافتن خطاهای عملکردی و اصلاح آن

در واقع  (.8411، 1)فرناندزمسا و آلگرا استسازماندهی دوباره ساختار آن عملکردها 

 شودمیبرداری و اکتشاف سبب بهبود عملکرد یادگیری سازمانی از طریق بهره

برداری از دانش سبب توسعه بهره (.8411؛ ژو و همکاران، 8410، 8)چانگ و همکاران

بب شود. همچنین اکتشاف دانش سهای فعلی سازمان میهای عملیاتی و روتینقابلیت

)ژو و  دهدپذیری و خلاقیت را افزایش میهای جدید شده و انعطافایجاد روتین

قابلیت یادگیری سازمانی سبب تجمیع دانش و توسعه پایگاه دانش  .)8411همکاران، 

های سازمان را ارتقا داده و با تحرک ها و مهارتسازمان شده و از این طریق قابلیت

)نورث و  دشوسبب بهبود عملکرد کلی سازمان میها و رفتارهای نوآورانه ایده

ها سازمانی سبب ترکیب دیدگاه یادگیری قابلیت. (8411؛ ژو و همکاران، 8412، 1کومتا

) مانتوک و  نمایدمیدر سازمان کمک  مشترک اقدامات و دانش شده و به ایجاد زبان،

 بینیپیش توانایی از هستند، یادگیری قابلیت دارای که هاییشرکت (.8411همکاران، 

 بهتر و موثرتری نسبت به رقبای خود برخوردار هستند و بازار و محیطی تغییرات

 عملکرد به دستیابی برای را خود مدیریتی و عملیاتی هایسیستم هستند مایل همچنین

بر این اساس فرضیه دوم  (.8411، 0)ورلانگ و روزتو دنماین تعدیل و ارزیابی برتر

 شود:پژوهش به صورت زیر بیان می

ها تاثیر مثبت و معناداری قابلیت یادگیری سازمانی بر عملکرد شرکت :4فرضیه 

 دارد.

 

 شرکت عملکرد وچابکی استراتژيک 

 افزایش سبب استراتژیک چابکی پذیرش یکم، و بیست قرن پویا و متغیر محیط در

 سازگاری و پویا وکارکسب محیط به نسبت سازمان مناسب انطباق پایدار، عملکرد

                                                           
1. Fernández-Mesa and Alegre 
2. Chung  
3. North and Kumta 
4. Werlang and Rossetto  
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 (.8411؛ آروکادار و همکاران، 8410)وبر و تاربا،  دشوسازمان با محیط می

بینی کننده قدرتمند در اند که چابکی استراتژیک یک پیشبیان نموده پژوهشگران

و آمادگی سازمان را برای پاسخگویی موثر افزایش  بودهشناسایی تهدیدهای محیطی 

تری پذیری کمشود تا نسبت به رقبا در برابر تغییرات آسیبداده و در نتیجه سبب می

 که اندکرده تأکید های بسیاریداشته و بتوانند به عملکرد بهتری دست یابند. پژوهش

 کیفیت محصول، میناناط قابلیت عملیاتی، وریبهره افزایش سبب استراتژیک چابکی

 دشومی برتر خدمات، سرعت تحویل و ارائه خدمات و محصولات و در نتیجه عملکرد

زیرا این  (.8411؛ آروکادار و همکاران، 8411؛ کلاز و همکاران، 8410، 1)اکوتو

د و نکنها کمک میها به بهبود مزیت رقابتی و کسب ارزش برای شرکتفعالیت

د که نشان از عملکرد نبه رقبا در موقعیت بهتری قرار دهد شرکت را نسبت نتوانمی

چابکی استراتژیک  (.8411)کلاز و همکاران،  تبهتر و بالاتر نسبت به رقبا اس

سازد تا با تغییر در تنوع محصولات و خدمات خود به سرعت به ها را قادر میشرکت

نمودن نیازهای  تغییرات بازارها و نیازهای مشتریان خود پاسخ دهند و با برطرف

بازار و مشتریان هدف خود بتوانند به ایجاد ارزش بیشتر نسبت به رقبا دست یابند و 

 (.8411)آروکادار و همکاران،  ها شودمزیت رقابتی ایجاد شده سبب عملکرد برتر آن

پذیری شرکت در برابر تغییرات و به طور کلی چابکی استراتژیک سبب انعطاف

همراستایی مسیر  و تناسب تداوم، شود و با ایجادها میآنواکنش مناسب نسبت به 

تواند شرکت را در دستیابی به عملکرد استراتژیک سازمان با تغییرات محیطی می

با توجه به موارد  (.8411کلاز و همکاران، ؛ 8418دیجو، 8اوی) برتر همراهی نماید

 نمود:توان فرضیه سوم پژوهش را به صورت زیر بیان بیان شده می

 ها تاثیر مثبت و معناداری دارد.چابکی استراتژیک بر عملکرد شرکت :4فرضیه 

 

 شرکت عملکرد و گرايش به کارآفرينی

گرایش به . است کارآفرینانه هایفعالیت سمت به شرکت گرایش به کارآفرینی تمایل

 که گیریتصمیم هایفعالیت و هاشیوه فرآیندها، به تمایل یا کارآفرینی به وضعیت

 درک برای شرکت اهداف شامل که دارد اشاره ،شودمی به بازار جدید ورود به منجر

                                                           
1. Okoto 
2. Oyedijo 
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، 8؛ لی و چو8410، 1)انگلن و همکاران تاس پویا فرآیند یک در بازار جدید هایفرصت

و فعال بودن گرایش به کارآفرینی به واسطه تسهیل نوآوری،  ،خاص طور به (.8417

، توانایی ارائه پیشی بگیرند خود رقبای از هاشرکت تاشود سبب می پذیریریسک

عملکرد  در بلندمدت به و کنندمهیا را تر از رقبا محصولات و خدمات جدید و کاربردی

مسیر دستیابی به این گرایش تیجه ن. در بالاتر شرکت نسبت به رقبای خود دست یابند

کرد شرکت را نسبت به رقبا و  عمل کندها هموارتر میبرای آن را رقابتی هایمزیت

؛ آسموخا و همکاران، 8417؛ لی و چو، 8410)انگلن و همکاران،  دبخشبهبود می

درک  سبب بوده و مستقل متغیر به همین دلیل گرایش به کارآفرینی یک .(8411

گیری شده و در کسب مزیت های جدید، ایجاد خلاقیت و تعهد در تصمیمفرصت

اند که پژوهشگران بیان نمودهاست. موثر  شرکت عملکرد حفظ و یا ایجاد رقابتی و

های تجاری ها، محصولات، خدمات و ایدهگرایش به کارآفرینی زمینه توسعه فرصت

؛ 8411، 1)هاکالا دشوکند و از این طریق سبب تاثیر مثبت بر عملکرد میرا تقویت می

در واقع این گرایش به دنبال  .(8411؛ آسموخا و همکاران، 8412، 0آکوستا و همکاران

ایجاد و دستیابی به مزیت رقابتی پایدار و بلندمدت است تا بتواند از طریق ایجاد 

گرایش . یدار و برتر دست یابدابه عملکرد پ نفعانذیارزش بیشتر نسبت به رقبا برای 

تواند به ایجاد به کارآفرینی به واسطه نوآوری و کشف نیازهای پنهان مشتریان می

ها دست یابد و با بهبود وضعیت وفاداری و رضایت مشتریان عملکرد ارزش برای آن

همچنین این عمل سبب ترجیح محصولات و خدمات  .غیرمالی خود را توسعه بخشد

های مالی شرکت شده که بر افزایش سهم بازار و سودآوری شرکت که از جنبه

 دشولکرد کلی شرکت میعملکرد نیز هست، موثر است و در نتیجه سبب بهبود عم

با توجه به موارد بیان شده  (.8411؛ آسموخا و همکاران، 8410، 0)پروکو و دورنبرگ

 توان فرضیه چهارم پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:می

 ها تاثیر مثبت و معناداری دارد.گرایش به کارآفرینی بر عملکرد شرکت :3فرضیه 

 

                                                           
1. Engelen  
2. Lee and Chu 
3. Hakala 
4. Acosta  
5. Protcko and Dornberger  
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قابلیت ؛ چابکی استراتژيک و وکار نوآوری مدل کسب وچابکی استراتژيک 

 يادگیری سازمانی

ها از آوری اطلاعات و دادهشود تا یک شرکت به جمعچابکی استراتژیک سبب می

ف کند و همچنین از های موجود در بازار را کشمحیط خارج سازمان بپردازد، فرصت

شرایط بازار های استراتژیک، ف داخلی شرکت که مرتبط با اولویتنقاط قدرت و ضع

در واقع چابکی  (.8411)کلاز و همکاران،  و رقابت فعلی است نیز آگاهی یابد

ها، ها از قابلیتشود تا شرکتاستراتژیک به دلیل ایجاد حساسیت استراتژیک سبب می

ها و فرایندهای جدیدتری جهت ایجاد ارزش برای مشتریان فعلی و یا فناوری

هرچه  (.8410)وبر و تاربا،  دید استفاده نمایندهای موجود برای مشتریان جارزش

وکار حساسیت استراتژیک خود را افزایش دهد توانایی آن در شناسایی یک کسب

شود و از طرفی نیازهای پنهان و برطرف نشده در شرایط فعلی بازار  بیشتر می

 ایهای جدید بازار شود که برتواند سبب ایجاد تقاضای جدید و کشف فرصتمی

در واقع یک  (.8417)حامد و یوزگت،  ایجاد ارزش برای مشتریان بسیار مهم است

های ارزشی خود را تواند به طور مداوم گزارهیشرکت از طریق چابکی استراتژیک م

های های جدید در محیط خارجی و نیازها و خواستهاصلاح نماید و در نتیجه فرصت

ایی نماید و به واسطه آگاهی از نیازها متغیر مشتریان خود را در طول زمان شناس

خود جهت بهبود وضعیت شرکت را انجام  مدل کسب و کاربتواند نوآوری لازم در 

های ارزش از برای حفظ گزاره (.8411؛ کلاز و همکاران، 8417)حامد و یوزگت،  دهد

های جدید در بازار که به کمک ها به محض آگاهی از فرصتنظر مشتریان، شرکت

دهند تا در آن هایی را ترتیب میچابکی استراتژیک شناسایی شد، جلسات و ملاقات

تصمیمات برای تغییر در محصول، خدمات، ساختار و عملیات مرتبط با فرایندها 

مورد قبول تمامی اعضای تیم رهبری شرکت قرار گیرد و با پذیرش این افراد بتوانند 

در واقع وکار خود قدم بردارند. در جهت نوآوری موثر و کارا در مدل کسب

تصمیمات جمعی و وحدت رهبری موجود در چابکی استراتژیک سبب می شود تا 

های مدل هزینههای داخلی سازمان و مخالفت با مسائل و مشکلات مرتبط با سیاست

شرکت  مدل کسب و کارکاهش یابد و نوآوری در  های درآمدی جدیدجدید و جریان

مدل نوآوری در  (.8411)کلاز و همکاران،  مورد پذیرش قرارگرفته و بهبود بیابد

های یک پذیری و سیالیت منابع و قابلیتنیازمند انعطاف وکارکسب کسب و کار
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شود تا ابکی استراتژیک سبب میچ (.8411، 1گن و همکارانهان)آخت استشرکت 

پذیری لازم برخوردار شود و جریان اطلاعاتی های سازمان از انعطافمنابع و قابلیت

سازمان مربوطه به خوبی برقرار شود و  مدل کسب و کارلازم برای نوآوری در 

)کلاز و همکاران، د ببرن بتوانند از نقاط قدرت درونی سازمان خود به خوبی بهره

های چابکی به واسطه ویژگی مدل کسب و کاردر واقع نوآوری در (. 8411

-پذیری منابع میاستراتژیک نظیر حساسیت استراتژیک، وحدت رهبری و انعطاف

بنابراین فرضیه  .وکار شودتوانند سبب تسهیل و بهبود وضعیت نوآوری مدل کسب

 پنجم پژوهش به صورت زیر است:

وکار تاثیر مثبت و معناداری چابکی استراتژیک بر نوآوری مدل کسب :3فرضیه 

 دارد.

شود تا اعضای سازمان پیوسته به دنبال بهبود ظرفیت استراتژیک سبب میچابکی 

های چابکی یادگیری سازمان خود برای درک محیط رقابتی باشند و از طریق ویژگی

های به دست آمده بپردازند و بتوانند به مزیت رقابتی دست استراتژیک به ادغام دانش

هایی که بر مبنای چابکی ازمانبه طور کلی س (.8417)حامد و یوزگت،  بندیا

ها و نیازهای محیطی پاسخ مناسبی به فرصت توانندمیاند ستراتژیک شکل گرفتها

 (.8419، 8)نافی ددهند و ارزش ایجاد شده برای مشتریان خود را بهبود ببخشن

و آگاهی و دانش لازم برای شده حساسیت استراتژیک سبب شناسایی دقیق محیط 

از طرفی دانش به دست آمده  و دبریادگیری سازمانی بالا می و قابلیت بهبود ظرفیت

پذیری چنین انعطافهم گیرد.میاز طریق وحدت رهبری مورد تایید تمامی اعضا قرار 

و سیالیت منابع زمینه لازم برای گردش اطلاعات در سازمان و انتقال آن به تمامی 

ارتقا قابلیت یادگیری سازمانی را  فرصتکند و از این طریق کارکنان را مهیا می

در واقع چابکی استراتژیک زمینه لازم برای (. 8417)حامد و یوزگت،  دهدافزایش می

بهبود قابلیت یادگیری سازمانی را با توجه به افزایش بینش و آگاهی اعضای سازمان 

گیر از محیط خارجی سازمان و ایجاد جریان سریع و موثر اطلاعاتی و همچنین در

توان با توجه به موارد بیان شده می کند.نمودن تمام اعضای سازمان فراهم می

 فرضیه ششم پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:

                                                           
1. Achtenhagen  
2. Nafei 
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چابکی استراتژیک بر قابلیت یادگیری سازمانی تاثیر مثبت و معناداری  :3فرضیه 

 دارد.

 

قابلیت وکار؛ گرايش به کار آفرينی  و نوآوری مدل کسب وگرايش به کارآفرينی 

 يادگیری سازمانی

شود که در آن هایی اطلاق میها، فرایندها و فعالیتگرایش به کارآفرینی به شیوه

گیری مشارکت نموده تا به نوآوری و ورود به ها برای تصمیمکارآفرینان و شرکت

همچنین گرایش به  (.8411؛ هاکالا، 8442، 1)وانگ دبازارهای جدید منجر شو

های یک های کارآفرینی استراتژیگیری استراتژیک است که جنبهکارآفرینی یک جهت

پذیری شده که به بهبود و توسعه و ریسکفعال بودن و سبب  کندشرکت را جذب می

فعال بودن  (.8411)آسموخا و همکاران،  دکنوکار کمک مینوآوری در مدل کسب

مدل کسب شود و از طریق تسهیل نوآوری در محیطی میهای سبب شناسایی فرصت

روئیزاورتگا و )خوزه دکنبه پیشرو شدن شرکت در بازار رقابتی کمک می و کار

های ها، پرورش ایدهگرایش به کارآفرینی از طریق کشف فرصت (.8411، 8همکاران

ارائه جدید و درگیر نمودن اعضای سازمان در فرایندها منجر به نوآوری در 

های شرکت شده و به واسطه ایجاد ارزش برتر برای محصولات، خدمات و فناوری

)ویرتز و  دکنفراهم می مدل کسب و کارمشتریان زمینه را برای بهبود نوآوری 

اند تمایل هایی که گرایش به کارآفرینی را انتخاب نمودهشرکت (.8419، 1همکاران

ها و های شرکت در فعالیتبع و قابلیتپذیری داشته و از منابسیاری به ریسک

کنند و همین عامل سبب د، استفاده مینهزینه شکست بالایی دارهایی که پروژه

خود مزیت رقابتی  مدل کسب و کارشود تا در صورت موفقیت بتوانند با نوآوری می

 در واقع گرایش به .(8411)آسموخا و همکاران،  دپایدار و غیرقابل تقلید کسب نماین

کارآفرینی به واسطه تمرکز بر ایجاد محصولات و خدمات جدید و یا ورود به 

ها و شناسایی نیازهای بازارهای جدید از طریق آگاهی از محیط و کشف فرصت

با توجه به  .شودکار میوساز نوآوری اثربخش در مدل کسبپنهان مشتریان زمینه

 صورت زیر بیان نمود: توان فرضیه هفتم پژوهش را بهموارد بیان شده می

                                                           
1. Wang 
2. José Ruiz-Ortega 
3. Wirtz  
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کار تاثیر مثبت و معناداری وگرایش به کارآفرینی بر نوآوری مدل کسب :3فرضیه 

 دارد.

کنند بیشتر به دنبال شناسایی هایی که بر گرایش به کارآفرینی تمرکز میشرکت

در واقع  (.8419، 1)دادا و فاگ دهای جدید و درک محیط رقابتی و پویا هستنفرصت

های جدید نسبت به محصولات، خدمات و گیریکارآفرینی نیازمند جهتگرایش به 

آگاهی اعضا نسبت به محیط پیرامون خود بازار است که این موضوع سبب افزایش 

)فلتچر و  دیابارتقا می ابلیت یادگیری سازمانیشده که دانش سازمانی و در نتیجه ق

ها، منابع نرینی در سازمااز طرفی با افزایش گرایش به کارآف (.8447، 8واتسون

)مانتوک و  دشویابد که سبب کسب مزیت رقابتی پایدار میمحور نیز افزایش میدانش

 ،مند به کارآفرینیهای علاقهاند که شرکتپژوهشگران بیان نموده (.8411همکاران، 

کنند و این فرایند به افزایش پیوسته محیط خارجی خود را بررسی و ارزیابی می

؛ 8414، 1)آرهی و همکاران دکنو بهبود قابلیت یادگیری سازمانی کمک می آگاهی

هایی با سطح بالای شرکتهمچنین بیان شده است که  (.8411مانتوک و همکاران، 

محور، بهبود های بسیاری برای مبادله منابع دانشگرایش به کارآفرینی، فرصت

 تغییرات آینده دارندوضعیت ایجاد ارزش و تشویق سازمان برای مشارکت در 

در واقع با افزایش گرایش به کارآفرینی تعهد به یادگیری  (.8414)آرهی و همکاران، 

های پیشرو به سرعت افزایش ها و اطلاعات مرتبط با فرصتجهت گردآوری داده

ها با انتخاب گرایش به کارآفرینی پیوسته محیط خارجی خود را شرکت. یابدمی

یری گآورند که این امر قابلیت یاداطلاعات و دانش جدید به دست میارزیابی نموده و 

حاصل از گرایش به کارآفرینی است بهبود که به واسطه تجمیع دانش  را سازمانی

با توجه به موارد بیان شده  (.8411؛ مانتوک و همکاران، 8419)دادا و فاگ،  دهدمی

 مود:توان فرضیه هشتم پژوهش را به صورت زیر بیان نمی

 گرایش به کارآفرینی بر قابلیت یادگیری تاثیر مثبت و معناداری دارد.: 3فرضیه 
 

 

 

                                                           
1. Dada and Fogg 
2. Fletcher and Watson 
3.  Rhee  
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و  شرکت وکار میان پويايی استراتژيک و عملکردنوآوری مدل کسب میانجی نقش

 شرکت کارآفرينی و عملکردهمچنین گرايش به 

)حساسیت  چابکی استراتژیک قابلیت سازمان در شناسایی تغییرات محیطی

)وحدت رهبری( و  استراتژیک(، ارائه جهت مدیریتی برای ایجاد اتحاد اعضای سازمان

 هابرداری از فرصتهمچنین توانایی سازمان برای ترکیب و یکپارچگی منابع در بهره

همچنین نوآوری  (.8484، 1؛ بویی و همکاران8417)حامد،  تپذیری منابع( اس)انعطاف

رزش به شناسایی تغییرات مهم در بازار با توجه به از طریق ایجاد ا مدل کسب و کار

ها این فرصت را کند. جذب ارزش نیز به شرکتهای جدید کمک میفناوری و قابلیت

ها به های جدید درآمدی و تجدید نظر در ساختار هزینهدهد تا با ایجاد مدلمی

کت را قادر تغییرات بازار پاسخ دهند. همچنین توصیه و پیشنهادهای ارزشی نیز شر

سازد تا با ارائه خدمات و محصولات جدید و یا ورود به بازارهای جدید خود را با می

طرفی از  (.8411؛ ورلانگ و روزتو، 8411، 8)چنگ و همکاران دتغییرات سازگار نماین

-های نوآوری مدل کسبنیز چابکی استراتژیک به ایجاد و جذب ارزش که از ویژگی

شود تا سازمان سبب می مدل کسب و کارنماید و نوآوری در وکار است کمک می

های کاربردی ها و تهدیدهای شناسایی شده را به استراتژیمربوطه بتواند فرصت

تبدیل نماید که سازمان را در کسب مزیت رقابتی پایدار کمک کرده و به واسطه 

)کلاز و همکاران،  شودعملکرد برتر سبب ارتقا و تثبیت جایگاه سازمان در بازار می

کنند به خوبی هایی که از چابکی استراتژیک پیروی میبر این اساس سازمان (.8411

موقعیت و جایگاه خود را با در نظر گرفتن تغییرات محیطی ارزیابی نموده و به کمک 

توانند پاسخ مناسبی نیز ارائه دهند و ها و تهدیدها میشناسایی دقیق و موثر فرصت

؛ بویی و 8411؛ کلاز و همکاران، 8417)حامد،  دسازمان را بهبود ببخشنعملکرد 

در واقع مجموعه اقدامات و فرایندهای موجود در نوآوری مدل  (.8484همکاران، 

ها، تر به فرصتتر و دقیقگویی سریعوکار از طریق چابکی استراتژیک و پاسخکسب

و  (8411)کلاز و همکاران،  شودهای مشتریان و بازار تسهیل مینیازها و خواسته

این امر در کسب مزیت رقابتی پایدار به واسطه ایجاد ارزش برتر برای مشتریان و 

توان فرضیه بازار در ارتقای کلی عملکرد کلی شرکت نقش بسزایی دارد. بنابراین می

 نهم پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:

                                                           
1. Bui  
2. Cheng  



 
 1341 ابستانت، تمهشو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  34

را میان چابکی استراتژیک و عملکرد وکار نقش میانجی نوآوری مدل کسب :3فرضیه 

 کند.ها ایفا میشرکت

وکار به عنوان میانجی میان گرایش به کارآفرینی و دلیل توجه به نوآوری مدل کسب

کنند ها در فرایندهای عملیاتی خود پیشرفت میعملکرد این است که هنگامی که شرکت

ایجاد ن به آن سطح چندین تغییر و اصلاح ها تا رسیدآن مدل کسب و کاردر لا ومعم

؛ آسموخا و همکاران، 8410، 1؛ کاوالکانت8411ن و همکاران، هاگ)آختن دگردمی

های مرتبط با گرایش به کارآفرینی این تغییرات بر اساس تصمیمات و فعالیت (.8411

و  )آسموخا تهای موجود در آن اسها و تهدیددر پاسخ به تغییرات محیطی و فرصت

دهد که دستیابی به عملکرد برتر در های تجربی نشان مییافته (.8411همکاران، 

های نوآورانه گیری موثر و دقیق در فعالیتهای پویا و رقابتی به واسطه تصمیممحیط

های جدید و ایجاد بازارهای جدید که به جذب فرصت مدل کسب و کاربرای بهبود 

همچنین عملکرد  (.8411؛ کلاز و همکاران، 8417)کلاز،  دگردشود، تسهیل میمنجر می

وابسته است که فعال بودن هایی نظیر پذیرش ریسک، نوآوری و ها به ویژگیشرکت

؛ کلاز و 8418، 8)اونتی و همکاران دشوواسطه گرایش به کارآفرینی ایجاد می به

های فرصت از طرفی این گرایش نیز پیوسته به دنبال شناسایی (.8411همکاران، 

گذاری، آگاهی از نیازهای پنهان مشتریان، ایجاد محصولات، خدمات و جدید سرمایه

)کلاز و همکاران،  تفرایندهای بهبود یافته و جدید و همچنین بازارهای جدید اس

 ،هاکه با مهیا نمودن اطلاعات لازم برای این فعالیت (،8411؛ والس و همکاران، 8411

و به دلیل سازگاری و انطباق با  وکار خواهد شدمدل کسبساز نوآوری در زمینه

محیط پویا و در حال تغییر به شرکت در ایجاد ارزش، کسب مزیت رقابتی پایدار و 

توان فرضیه دهم بنابراین می (.8411)کلاز و همکاران،  دکنعملکرد برتر کمک می

 پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:

وکار نقش میانجی را میان گرایش به کارآفرینی و نوآوری مدل کسب :14فرضیه 

 کند.ها ایفا میعملکرد شرکت
 

 

                                                           
1. Cavalcante 
2. Onetti  
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نقش میانجی قابلیت يادگیری سازمانی میان پويايی استراتژيک و عملکرد شرکت 

 عملکرد شرکتکارآفرينی و و همچنین گرايش به 

استراتژیک، اند که چابکی استراتژیک به دلیل ایجاد حساسیت پژوهشگران بیان نموده

ها در شناسایی شود تا سازمانپذیری منابع، سبب میوحدت رهبری و انعطاف

ترین زمان، تر عمل نمایند و بتوانند در کوتاهها و تهدیدهای محیطی سریعفرصت

سازگاری خود با محیط را ایجاد نمایند و از این طریق به بهبود عملکرد سازمان خود 

از طرفی قابلیت یادگیری سازمانی نیز سبب  (.8411، )کلاز و همکاران کمک نمایند

شود تا اطلاعات و دانش به صورت یک جریان پایدار و مستمر در سازمان در می

ها و فرایندها درگیر شوند و گردش باشد و یکایک اعضای سازمان در فعالیت

خلاقانه و هایی تواند منجر به ایدهها شرکت نمایند که میگیریهمچنین در تصمیم

 نمایدایجاد مزیت رقابتی به بهبود عملکرد شرکت کمک می هغیرقابل تقلید گردد که ب

تواند سرعت، دقت، کیفیت همچنین چابکی استراتژیک می (.8411)ژو و همکاران، 

جریان دانش و آگاهی سازمانی را تغییر دهد که این موضوع تاثیر بسزایی بر قابلیت 

با بهبود وضعیت یادگیری سازمانی  .(8417حامد و یوزگت، ) یادگیری سازمانی دارد

نیز عملکرد سازمان مربوطه در محیط پرتلاطم که همراه با عدم اطمینان بالا است، 

دستیابی به عملکرد برتر از رقبا از طریق تاثیر  (.8417)نامادا،  افزایش خواهد یافت

)حامد و یوزگت،  شودیپایش دقیق محیط که به واسطه چابکی استراتژیک تسهیل م

که  (،8411)کلاز و همکاران،  و همچنین تاثیر آن بر قابلیت یادگیری سازمانی (8417

های مشتریان را از طریق ایجاد جریان پاسخگویی سریع به نیازها و خواسته

با توجه به موارد بیان شده  .شودتسهیل می کند،اطلاعاتی با کیفیت و دقیق ممکن می

 ه یازدهم پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:توان فرضیمی

قابلیت یادگیری سازمانی نقش میانجی را میان چابکی استراتژیک و   :11فرضیه 

 کند.ها ایفا میعملکرد شرکت

 کندوکار بیان میکسب موجود در مورد گرایش به کارآفرینی و عملکردمبانی نظری 

)ویکلاند و  دشوها مینهایی سازمانسبب بهبود عملکرد  کارآفرینی که گرایش به

 با بازار در رقابتی به دلیل پویایی و تغییرات سریع محیطی، جایگاه (.8440، 1شفرد

سبب عدم  ها همراه است کهآن عمر چرخه و محصولات در مکرر بنیادی تغییر

                                                           
1. Wiklund and Shepherd 
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های ها به جریاناطمینان در مورد سودآوری آینده شرکت شده که نیاز شرکت

، 1)سوینینن و همکاران دکنمسیرهای جدید را بیش از پیش نمایان میدرآمدی و 

در نتیجه تمایل و توانایی به پذیرش ریسک بیشتر، نوآوری و فعال بودن  (.8411

خواهد شد که به واسطه گرایش به کارآفرینی  سبب سودآوری و رشد بیشتر شرکت

و از طرفی به دلیل تاثیر این گرایش بر  (8411)مانتوک و همکاران،  شودمیایجاد 

افزایش دانش و آگاهی سازمانی، زمینه بهبود وضعیت یادگیری سازمانی افزایش 

)ژو و همکاران،  شودیافته و در نهایت به ارتقا و پایداری عملکرد سازمانی منجر می

نه از های با گرایش به کارآفرینی به دنبال کسب دانش و استفاده بهیبنگاه (.8411

 شودمی شودهایی هستند که سبب بهبود قابلیت یادگیری سازمانی میمنابع و قابلیت

یادگیری نیز به واسطه تجمیع دانش و  همچنین قابلیت(. 8411)مانتوک و همکاران، 

)ژو  شدهای اطلاعاتی در سازمان سبب بهبود عملکرد سازمانی خواهد ایجاد جریان

کمک  خلاقانه شرکت به تقویت فرهنگ یک کارآفرینی گیریجهت(. 8411و همکاران، 

بنابراین گرایش به  (.8411، 8)کرایسر دبخشمی ارتقا را سازمانی یادگیری نموده و

اند که کارآفرینی بر یادگیری سازمانی تاثیر مثبتی دارد. پژوهشگران بیان نموده

سازمان و های روزانه محیط حامی یادگیری، تغییرات مثبتی در فعالیت

شود. وکار میکند که سبب بهبود عملکرد کسبگیریهای مرتبط با آن ایجاد میتصمیم

ها در بهبود جایگاه رقابتی و کشف مسیرهای جدید ارتباطی در مورد بازار به شرکت

در واقع گرایش به  (.8411)مانتوک و همکاران،  دکندستیابی به عملکرد برتر کمک می

کارآفرینی سبب بهبود و تقویت قابلیت یادگیری سازمانی شده و این ویژگی نیز به 

با توجه به  (.8411؛ مانتوک و همکاران، 8411، 1)هارمزد کنبهبود عملکرد کمک می

 توان فرضیه دوازدهم پژوهش را به صورت زیر بیان نمود:موارد بیان شده می

گیری سازمانی نقش میانجی را میان گرایش به کارآفرینی و قابلیت یاد :18فرضیه 

 کند.ها ایفا میعملکرد شرکت

 

 

 

                                                           
1. Soininen 
2. Kreiser 
3. Harms 
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 پژوهشو مدل مفهومی پیشینه تجربی 

های انجام شده مرتبط با متغیرهای پژوهش پژوهش از در این بخش به مروری برخی

برخی  1جدول در  نماییم.ها بیان میپردازیم و سپس تمایز آن را با سایر پژوهشمی

 های مرتبط با متغیرهای پژوهش ارائه شده است.ترین پژوهشاز مهم
 

 پیشینه پژوهش-1جدول

 نتایج محقق عنوان
 عملکرد با سازمانی یادگیری قابلیت ارتباط بررسی

 استان جوانان و ورزش کل اداره در سازمانی
 رضوی خراسان

 میرزازادهسادات 
 (1110و همکاران)

 عملکرد با معناداری یرابطه سازمانی یادگیری های قابلیت
 دارند سازمان

 و ایران بانکداری صنعت در استراتژیک چابکی
 کارایی بر آن تاثیر

بائی و همکاران 
(1110) 

 دارد. تاثیر مثبت بانک کارایی و عملکرد بر استراتژیک چابکی

مدلی  بنیان دانش شرکتهای در رقابتی هایقابلیت
 یادگیری و استراتژیک چابکی نقش تبیین برای

 استراتژیک

آرمان و 
 (1119شفیعی)

 معناداری و تأثیر  مثبت استراتژیک چابکی و استراتژیک یادگیری

 همچنین دارند، بنیان دانش هایشرکت رقابتی هایقابلیت بر

 مثبت تأثیر شرکتها این استراتژیک چابکی بر یادگیری استراتژیک

 .دارد معناداری و

 با سازمانی عملکرد بر استراتژیک یادگیری تأثیر
: موردی مطالعه) استراتژیک چابکی میانجی نقش

 (کرمانشاه و همدان استان جوانان و ورزش ادارات

عباسی و 
 (1117فتاحیان)

 دارد. سازمانی عملکرد بر بالایی نسبتا تأثیر استراتژیک یادگیری
 یادگیری .است مؤثر سازمانی عملکرد بر نیز استراتژیک چابکی

 عملکرد بر چشمگیری اثر استراتژیک چابکی طریق از استراتژیک
 گذارد.می سازمانی

 صنعت در رقابتی عملکرد و استراتژیک چابکی
 نیجریه دور راه از ارتباطات

 (8418اویدیجو)
 رقابتی عملکرد و چابکی استراتژیک میان معناداری و مثبت رابطۀ

 دارد وجود

گرایش به کارآفرینی و نقش یادگیری سازمانی، 
 های کوچک و متوسطها با شرکتتعامل دانشگاه

 (8419دادا و فاگ)
نتایج پژوهش تاثیر مثبت گرایش به کارآفرینی بر یادگیری 

ها ها با شرکتدهد. همچنین تعامل دانشگاهسازمانی را نشان می
 کند.ده در این رابطه را ایفا مینکننقش تعدیل

سبب مزیت رقابتی  کسب و کار مدلچرا نوآوری 
 شود؟می

بشیر و 
 (8417ورما)

به دلیل ارائه محصولات و خدمات  مدل کسب و کارنوآوری 
شود به منحصر به فرد که سبب تقلیدپذیری دشوار برای رقبا می

منبعی برای مزیت رقابتی پایدار است و سبب بهبود صورت 
 شود.عملکرد می

د قابلیت یادگیری آیا چابکی استراتژیک سبب بهبو
 شود؟سازمانی می

حامد و 
 (8417یوزگت)

نتایج پژوهش تاثیر مثبت چابکی استراتژی بر بهبود قابلیت 
-یادگیری سازمانی را به واسطه شناسایی سریع و دقیق فرصت

 دهد.ها را نشان میگویی به آنهای محیطی و پاسخ
گرایش به کارآفرینی و نقش میانجی یادگیری 

های کوچک و متوسط در شرکتسازمانی 
 هندوستان

مانتوک و 
 (8411همکاران)

گرایش به کارآفرینی سبب دستیابی به عملکرد برتر شده و 
یادگیری سازمانی به  از طریق غیرمستقیمهمچنین به صورت 

 کند.بهبود عملکرد کمک می

وکار و ارتباط آن با گرایش به نوآوری مدل کسب
کوچک و متوسط و تاثیر های کارآفرینی در شرکت
 هاآن بر عملکرد شرکت

آسموخا و 
 (8411همکاران)

دهد که گرایش به کارآفرینی به صورت نتایج پژوهش نشان می
ها تاثیر دارد و همچنین از به صورت مستقیم بر عملکرد شرکت

وکار سبب بهبود عملکرد و به کمک نوآوری مدل کسب غیرمستقیم
 شود.می

وکار و نوآوری مدل کسب چابکی استراتژیک،
 عملکرد شرکت

کلاز و 
 (8411همکاران)

دهد که چابکی استراتژیک به صورت نتایج پژوهش نشان می
مستقیم بر عملکرد شرکت تاثیر دارد و هم از طریق نقش میانجی 

 شود.ها میوکار سبب بهبود عملکرد شرکتنوآوری مدل کسب
برتر و  سازی یادگیری سازمانی با عملکردیکپارچه

 گرایش به کارآفرینی
ژو و همکاران 

(8411) 

تاثیر مثبت و معنادار یادگیری  سازمانی بر عملکرد و همچنین 
 گرایش به کارآفرینی بر عملکرد در این پژوهش اثبات شده است.
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 و مدیریت بحث که شویممی متوجه تحقیقات پیشینه مرور باو  1با توجه به جدول 

 امروزی هایتغییر سازمان حال در و طملامت محیط در استراتژیک ریزیبرنامه

 مباحث در پیوسته تحولات و تغییر به هاسازمان جدی نیاز لذا و است مهم بسیار

به اهمیت و نقش مهم  خارجی هایپژوهش در. رسدمی به نظر ضروری استراتژیک

در  وکار، گرایش به کارآفرینیمتغیرهای چابکی استراتژیک، نوآوری مدل کسب

سازمان و قابلیت یادگیری سازمان در بهبود عملکرد به صورت مستقیم و 

های داخلی نیز تنها به بررسی تاثیر غیرمستقیم پرداخته شده است. پژوهش

متغیرهای یادگیری، چابکی استراتژیک بر عملکرد توجه نموده و تاثیر غیرمستقیم این 

 ی نقش نوآوری در مدل کسبهمچنین بررس متغیرها به درستی بررسی نشده است.

ها و فرایندها وکار با توجه به پویا بودن محیط و ضرورت پذیرش تغییرات در روش

های داخلی ضروری است و به دلیل کم برای رسیدن به عملکرد برتر در پژوهش

توجهی به این مهم یکی از وجه تمایزهای پژوهش با مطالعات گذشته است. از طرفی 

داخلی و خارجی به عوامل قابلیت یادگیری، گرایش به کارآفرینی، های در پژوهش

نوآوری در مدل کسب و کار و چابکی استراتژیک توام توجه نشده است و چون این 

تری به اند سعی شده است تا در این پژوهش نگاه جامععوامل بر یکدیگر تاثیر داشته

از  ها کمک نمود.عملکر شرکت تاثیر متغیرهای نام برده بر عملکرد داشت و به بهبود

این رو در این پژوهش ما به دنبال بررسی تاثیر مستقیم متغیرهای چابکی استراتژیک 

و گرایش به کارآفرینی بر عملکرد بوده و همچنین از طریق متغیرهای میانجی 

نیز  غیرمستقیموکار و یادگیری سازمانی این رابطه را به صورت نوآوری مدل کسب

، مدل مفهومی پژوهش 1نیم. با توجه به مطالب بیان شده در شکل کبررسی می

 نمایش داده شده است.

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
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 شناسی پژوهش روش

اجرا،  ها و شیوهروش گردآوری دادهدر نظر هدف کاربردی بوده و  این پژوهش از

های تولیدی و خدماتی واقع شرکت، جامعه آماری پژوهشپیمایشی است. -توصیفی

 هااین شرکت 1سایتوببا توجه به باشد که میدر شهرکت صنعتی سفید رود رشت 

گیری تصادفی برای همچنین از روش نمونه شرکت است. 187شامل  جامعه آماری

 Gpowerو نرم افزار  با توجه به جدول مورگان انجام پژوهش استفاده شده است.

جهت دست یابی به . به دست آمد 08و  19 حداقل تعداد نمونه مورد نیاز برابر با 

. در نظر گرفته شدند نمونه حجم تعداد این دو روش حداکثرتر های دقیقاسخپ

ها گویی برخی از شرکتبرای اینکه در صورت تکمیل ناقص و یا عدم پاسخهمچنین 

در پایان پرسشنامه توزیع شده است.  184بتوان نتایج پژوهش را تعمیم داد تعداد 

ها برای تجزیه و تحلیل پرسشنامه به درستی تکمیل شده بود که از آن 19تعداد 

 سوال تخصصی بوده که 12این پژوهش شامل  امهنها استفاده شده است. پرسشداده

متغیرها و سؤالات پژوهش  8در جدول  .تها تکمیل شده استوسط مدیران این شرکت

نامه پژوهش از مقیاس هفت در پرسش ها نشان داده شده است.به همراه منابع آن

ای لیکرت در بازه کاملاً موافق تا کاملاً مخالف استفاده شده است. برای اطمینان گزینه

نظر در این حوزه از روایی محتوای پرسشنامه از خبرگان و پژوهشگران صاحب

پرسشنامه تأیید شده است. سنجش پایایی  هاآننظرخواهی شده و با اعمال نظر 

بوده است. از  AVEمتغیرها به واسطه ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 

 AVEبیشتر بوده و مقدار  7/4آنجایی که ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از 

شود. توان بیان نمود که پایایی پرسشنامه تأیید میبیشتر است، می 0/4نیز از 

روایی همگرای مدل نیز  AVEترکیبی از  همچنین به دلیل بیشتر بودن مقادیر پایایی

. همچنین روایی واگرای مدل نیز با توجه به روش فورنل و لارکر در شودتأیید می

در روش فورنل لارکر  .نشان داده شده است 1 جدولدر  HTMTو روش  8 جدول

مقادیر مورد ی بین متغیر ها باشد. اصلی باید بیشتر از مقادیر همبستگمقادیر قطر 

و  1 جدولدر  دو مورد این .کمتر باشند 1/4نیز باید از  HTMT تایید در روش

مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  0در جدول  شود.مشاهده می 0جدول 

AVE  افزاراستفاده از نرمکه با SmartPLS.3 .به دست آمده، ارائه شده است 

                                                           
1. http://www.sme.ir  
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 متغیرها، سؤالات پژوهش و منابع -4جدول

متغیرهای 

 پژوهش

 منبع سوالات

 کلاز و همکاران کیفیت خدمات و محصولات شرکت ما در مقایسه با رقبا بهتر است. شرکتعملکرد 

 است.سهم بازار ما در مقایسه با رقبا بیشتر  (8411)

 رشد فروش ما در مقایسه با رقبا بهتر است.

 ار بالا است.سیرضایت و وفاداری مشتریان ما به شرکت ب

نوآوری مدل 

 وکارکسب

خود  مدل کسب و کارهای جدیدی در شرکت ما همواره فرایندها و روش

 کند.استفاده می

 پانگ و همکاران

(8411) 

شرکت ما برای مشتریان ارزش اضافی از طریق محصولات و  مدل کسب و کار

 نماید.خدمات ایجاد می

-در شکت ما ایجاد می مدل کسب و کارهای جدید سودآوری از طریق فرصت

 شود.

 ما خاص و متمایز است. مدل کسب و کارنوآوری 

های جدید بررسی فناوریها و شرکت ما پیوسته محیط را جهت دستیابی به ایده یادگیری سازمانی

 کند.می

گومز و وجاهان 

(8417) 

 تعامل افراد با محیط خارجی در شرکت ما بسیار بالا است.

آوری اطلاعات از مشتریان و بازار است تا شرکت ما پیوسته به دنبال جمع

 را شناسایی نماید. محیطها و تهدیدهای بتواند فرصت

 در شرکت ما ارتباطات آزاد و باز میان اعضا وجود دارد. 

ه از سازوکارهای مختلف برای آگاهی از تعییرات محیطی جهت تشرکت ما پیوس چابکی استراتژیک

 کند.توسعه استراتژیک استفاده می

هاک و 

 (8419همکاران)

 گذاری و در گردش بودنپذیر بوده و از اشتراکساختار شرکت ما انعطاف

 کند.اطلاعات حمایت می

پذیری برخوردار ها در سازمان ما از قابلیت تحرکهای آنافراد و شایستگی

 هستند.

گرایش به 

 کارآفرینی

 مانتوک و همکاران پذیری بسیار بالا است.در شرکت ما تمایل به ریسک

 شرکت ما همواره به دنبال ارائه خط محصول و خدمات جدید است. (8411)

 های جدید است.شرکت ما همواره معرفی کننده محصولات و فناوری

 

 

 فورنل و لارکر -روايی واگرا -4جدول 

عملکرد  

 شرکت

نوآوری مدل کسب و 

 کار

چابکی 

 استراتژیک

گرایش به 

 کارآفرینی

یادگیری 

 سازمانی

 - - - - 210/4 عملکرد شرکت

نوآوری مدل کسب و 

 کار

992/4 791/4 - - - 

استراتژیک چابکی  070/4 900/4 280/4 - - 

یگرایش به کارآفرین  011/4 900/4 028/4 201/4 - 

 212/4 017/4 004/4 004/4 091/4 یادگیری سازمانی
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 HTMTروايی واگرا با استفاده از روش  -3جدول 

 
عملکرد 

 شرکت

نوآوری مدل کسب و 

 کار

چابکی 

 استراتژیک

گرایش به 

 کارآفرینی

یادگیری 

 سازمانی

 - - - - - عملکرد شرکت

نوآوری مدل کسب و 

 کار
214/4 - - - - 

 - - - 289/4 911/4 چابکی استراتژیک

یگرایش به کارآفرین  717/4 217/4 941/4 - - 

 -4 980/4 010/4 911/4 919/4 یادگیری سازمانی

 

 AVE مقادير ضريب آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی و -3جدول 

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 74/4 14/4 29/4 عملکرد سازمانی

 02/4 20/4 79/4 وکارنوآوری مدل کسب

 21/4 10/4 18/4 یادگیری سازمانی

 92/4 29/4 18/4 ابکی استراتژیکچ

 21/4 22/4 71/4 گرایش به کارآفرینی

 

 های پژوهشيافته

ها از آوری شده و آزمون فرضیهجمعهای در این پژوهش جهت تجزیه و تحلیل داده

استفاده  (PLS) رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی

ها است که باید از دلیل اصلی استفاده از این روش نرمال نبودن داده شده است.

گیری، اندازه های ناپارامتریک استفاده نماییم. در ابتدا باید برازش مدلآزمون

های توانیم به آزمون فرضیهساختاری و مدل کلی پژوهش تایید شود و پس از آن می

 پژوهش بپردازیم.

 

 گیری و ساختاری پژوهشبررسی برازش مدل اندازه

که مقادیر  0گیری پژوهش با توجه به مقادیر موجود در جدول برازش مدل اندازه

شود. دهد، تایید مینشان میهای پایایی و روایی همگرای مدل را مناسب از شاخص

پردازیم. جهت در نتیجه به بررسی برازش بخش ساختاری و مدل کلی پژوهش می

شود. استفاده می Value-T و 2R  ،2Qارزیابی برازش بخش ساختاری از معیارهای  

 T-Value، مقادیر 8اند. همچنین در شکل شماره ، این مقادیر بیان شده9در جدول 

  است.نشان داده شده 



 
 1341 ابستانت، تمهشو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  34

 2Qو  2Rمقادير  -3جدول 

 2R 2Q متغیر
 19/4 01/4 عملکرد سازمانی

 11/4 09/4 وکارنوآوری مدل کسب

 89/4 18/4 یادگیری سازمانی

 - - چابکی استراتژیک

 - - گرایش به کارآفرینی

 

 
 و ضرايب مسیر T-Valueمقادير  -4شکل 

 

 GOFتوان از معیار ساختاری مدل میگیری و پس از اطمینان از برازش بخش اندازه

مقدار محاسبه شده  جهت بررسی و ارزیابی برازش کلی مدل پژوهش استفاده نمود.

که نشان دهنده برازش قوی و مناسب مدل  01/4این معیار در این مدل برابر است با 

نماید تا به اطمینان از برازش مدل پژوهش این امکان را فراهم می وهش است.ژپ

 توان ازهای پژوهش بپردازیم. بدین منظور میتأیید و یا رد شدن فرضیه بررسی

و ضریب مسیر استاندارد شده استفاده نمود. ضریب معناداری  tضریب معناداری 

درصد،  10( باشد، در سطح اطمینان -19/1+ تا 19/1در صورتی که خارج از بازه )

، ضریب مسیر استاندارد tاره مقدار آم 7شود. در جدول فرضیه مورد نظر تأیید می

های پژوهش ارائه شده است و همچنین تأیید یا رد شدن شده هر یک از فرضیه

 .ها نشان داده شده استفرضیه
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 های پژوهش، ضريب مسیر استاندارد شده هر يک از فرضیهtمقدار آماره  -3جدول 

 نتیجه مقدار تی ضریب مسیر فرضیه پژوهش شماره

 تایید 91/8 11/4 مدل کسب و کار بر عملکرد شرکت تاثیر مثبت و معناداری دارد.نوآوری  1

دتایی 11/8 81/4 یادگیری سازمانی بر عملکرد شرکت تاثیر مثبت و معناداری دارد.قابلیت  8  

دتایی 84/8 11/4 چابکی استراتژیک بر عملکرد شرکت تاثیر مثبت و معناداری دارد. 1  

دتایی 48/8 84/4 .دارد معناداری و مثبت تاثیر شرکت عملکرد کارآفرینی برگرایش به  0  

دتایی 47/0 01/4 وکار تاثیر مثبت و معناداری دارد.چابکی استراتژیک بر نوآوری مدل کسب 0  

یادگیری سازمانی تاثیر مثبت و معناداری قابلیت بر  چابکی استراتژیک 9

 دارد.

دتایی 21/8 80/4  

یادگیری سازمانی تاثیر مثبت و معناداری قابلیت بر  کارآفرینیگرایش به  7

 دارد.

دتایی 97/0 08/4  

وکار تاثیر مثبت و معناداری بر نوآوری مدل کسب گرایش به کارآفرینی 2

 دارد.

دتایی 00/0 00/4  

میانجی را میان چابکی استراتژیک و عملکرد  وکار نقشنوآوری مدل کسب 1

  کند.ایفا میشرکت 

دتایی - 11/4  

وکار نقش میانجی را میان گرایش به کارآفرینی و نوآوری مدل کسب 14

 کند.ایفا میشرکت عملکرد 

دتایی - 10/4  

یادگیری سازمانی نقش میانجی را میان چابکی استراتژیک و عملکرد قابلیت  11

 کند.شرکت ایفا می

دتایی - 40/4  

را میان گرایش به کارآفرینی و یادگیری سازمانی نقش میانجی قابلیت  18

 کند.عملکرد شرکت ایفا می

دتایی - 41/4  

 

 غیرمستقیمبا توجه به تایید شدن تاثیر مستقیم متغیرها بر یکدیگر به بررسی تاثیر 

متغیر چابکی استراتژیک از طریق  غیرمستقیمپردازیم. تاثیر )میانجی( متغیرها می

درصد و  (11/4*01/4) 11وکار بر عملکرد برابر با گری نوآوری مدل کسبمیانجی

 گری نوآوری مدل کسبمتغیر یادگیری سازمانی از طریق میانجی غیرمستقیمتاثیر 

 غیرمستقیمدرصد است. همچنین تاثیر  (11/4*00/4) 10وکار بر عملکرد برابر با 

برابر با  گری یادگیری سازمانی بر عملکردمتغیر چابکی استراتژیک از طریق میانجی

متغیر گرایش به کارآفرینی از طریق  غیرمستقیمدرصد و تاثیر  (81/4*80/4) 0

. برای درصد است (81/4*08/4) 1گری یادگیری سازمانی بر عملکرد برابر با میانجی

و  4. این آماره مقداری بین شوداستفاده می VAFگری از آماره محاسبه نقش میانجی

گر است و میانجیتر بودن تاثیر تر باشد نشان از قویدارد و هرچه به یک نزدیک 1

گری جزئی متغیر مورد نظر است. با توجه به کمتر باشد نشان از میانجی 2/4اگر از 

وکار در گری نوآوری مدل کسبآماره، مقدار محاسبه شده این شاخص برای میانجی

رینی با عملکرد به رابطه بین چابکی استراتژیک با عملکرد شرکت و گرایش به کارآف
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گری برای میانجی VAF. همچنین مقدار آماره 01/4و  01/4ترتیب برابر است با 

یادگیری سازمانی در رابطه بین چابکی استراتژیک با عملکرد شرکت و گرایش به 

بیشتر بودن است. با توجه به  11/4و  81/4 کارآفرینی با عملکرد به ترتیب برابر با

متغیر گرایش  توان بیان نمود که دومی 2/4از  هاآنکمتر بودن و  8/4این مقادیر از 

 کنند.گر جزئی را ایفا مینقش میانجی مدل کسب و کاربه کارآفرینی و نوآوری 

 

 گیریبحث و نتیجه

های جدید با توجه به اهمیت پاسخگویی سریع به تغییرات محیطی، شناسایی  فرصت

وکار و فراهم نمودن زمینه یادگیری های کسبگذاری، نوآوری در مدلسرمایه برای

در سازمان برای دستیابی به عملکرد برتر و کسب مزیت رقابتی پایدار، در این 

پژوهش به بررسی تاثیر مستقیم متغیرهای چابکی استراتژیک و گرایش به کارآفرینی 

گری ین دو متغیر از طریق میانجیا غیرمستقیمشرکت و همچنین تاثیر  دبر عملکر

زیرا با  یادگیری سازمانی بر عملکرد پرداختیم.قابلیت وکار و نوآوری مدل کسب

های فعال در یک حوزه نیاز به متمایز بودن و توجه به افزایش روزافزون شرکت

نوآور بودن برای دستیابی به عملکرد برتر ضروری است که این امر نیازمند توجه به 

تر قابلیت یادگیری در سازمان، شناسایی سریع شنوآوری در مدل کسب و کار، افزای

که دلیل خوبی برای انتخاب  ،به کارآفرینی است شتر تغییرات محیطی  و گرایو دقیق

گیری مرتبط ادامه نیز به بحث و نتیجه در این متغیرها در پژوهش حاضر بوده است.

 پردازیم. و سپس به ارائه پیشنهاداتی میهای پژوهش با نتایج آزمون فرضیه

و عملکرد  مدل کسب و کارفرضیه اول پژوهش مربوط به بررسی رابطه بین نوآوری 

که تایید فرضیه را نشان  7شرکت است. بر این اساس با توجه به جدول شماره 

وکار سبب ارتقای توان بیان نمود که بهبود و پیشرفت نوآوری مدل کسبمی ،دهدمی

میان در واقع با توجه به نتیجه، انطباق و سازگاری  شود.عملکرد شرکت می

ها و نیازهای مشتریان با خدمات و محصولات شرکت از طریق نوآوری در خواسته

ضایت خاطر و وفاداری مشتریان را رشود که این موضوع وکار بیشتر میمدل کسب

محصولات و خدمات نسبت به رقبا، در پی خواهد داشت. همچنین به دلیل ترجیح این 

تواند به ایجاد مزیت رقابتی و . این موارد میدیابرشد فروش و سهم بازار افزایش می

نتیجه این فرضیه با  .عملکرد مالی و غیرمالی شرکت مربوطه کمک نماید ءارتقا

ساوایین و ( و 8411) پانگ و همکاران (، 8411) کلاز و همکاران هایپژوهش
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وکار شود تا واحدهای کسببه همین دلیل پیشنهاد می .راستا است( هم8484)علی

وکار خود باشند و از طریق ایجاد های کسبهمواره به دنبال بهسازی و اصلاح مدل

ارزش برای مشتریان و به دست آوردن مزیت رقابتی عملکرد خود را در دو بعد مالی 

به واسطه پاسخگویی به  مدل کسب و کار و غیرمالی بهبود دهند. در واقع نوآوری در

اصلاح فرایندهای تولید و ارائه محصولات و نیازهای آشکار و پنهان مشتریان و 

خدمات سبب بهبود عملکرد کلی شرکت شده و موقعیت شرکت را در بازار ارتقا 

راستایی با ها برای افزایش همشود تا مدیران سازمان. همچنین  پیشنهاد میدهدمی

تغییرات محیطی به نوآوری در مدل کسب و کار خود به عنوان عاملی سازنده توجه 

نمایند و برای دستیابی به این مهم به آموزش کارکنان خود برای شناسایی 

. علاوه بر این های آشکار و پنهان در محیط داخل و خارج سازمان بپردازندفرصت

ک گذاشتن اطلاعات به دست های مشخص برای به اشترابرگزاری جلسات در زمان

اطلاعات با بررسی و تجزیه و تحلیل است تا  نیز فرصت مناسبیایش محیط پآمده از 

ای برای ایجاد عملکرد متمایز و بهتر دست به نکات سازندههای به دست آمده و داده

 یافت. 

یادگیری سازمانی بر عملکرد قابلیت در فرضیه دوم پژوهش به بررسی تاثیر 

، 7موجود در جدول مقدار تی  پرداختیم. با توجه به مقادیر ضریب مسیر و سازمان 

یادگیری سازمانی پیوسته به دنبال اطلاعات و قابلیت شود. این فرضیه نیز تایید می

ها بتواند دانش سازمان را بهبود داده و به اصلاح های جدید است تا از طریق آنداده

)فرناندزمسا و آلگرا،  دها بپردازفعالیتدهی مجدد خطاهای عملکردی و سازمان

یادگیری سازمانی با استفاده موثر و قابلیت در واقع  (.8411؛ ژو و همکاران، 8411

ساز ایجاد ارزش، کسب مزیت رقابتی و تواند زمینهکارا از دانش سازمانی می

نتیجه . نتیجه این فرضیه نیز دها باشدرنتیجه عملکرد برتر از رقبا برای شرکت

ژو و ( و 8411) ورلانگ و روزتو (، 8410) چانگ و همکارانهای مشابهی با پژوهش

ها به دنبال راهی برای شود تا شرکتپیشنهاد می ،بنابراین ( دارد. 8411) همکاران

ها، منابع و سازی دیدگاهایجاد قابلیت یادگیری باشند تا بتوانند با ترکیب و یکپارچه

تر و منطبق با نیازهای بازار ارائه داده و از و خدمات کاربردیها، محصولات قابلیت

قابلیت یادگیری در وضعیت برای بهبود  این طریق عملکرد سازمان را بهبود دهند.

انداز مشترک و برای اعضای ، ضروری است که مدیران به ایجاد چشمسازمان 
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عی به سازمان و درک سازمان خود بپردازند تا کارکنان سازمان با داشتن دیدگاه جم

نگاه سیستمی پیوسته به دنبال بهبود وضعیت یادگیری شده و سازمان در این زمینه 

پیشرفت نماید. همچنین ایجاد سیستمی برای انتقال دانش میان کارکنان و در جریان 

های اطلاعاتی بودن اطلاعات از جمله عواملی است که باید مدیران با ایجاد شبکه

 جه نمایند تا بتوانند زمینه لازم برای بهبود عملکرد را فراهم کنند. مناسب به آن تو

ها را بررسی فرضیه سوم پژوهش نیز تاثیر چابکی استراتژیک بر عملکرد شرکت

 شود.، این فرضیه نیز تایید می7های موجود در جدول نموده است. با توجه به آماره

و پاسخگویی به موقع به نیازها و به سبب پویایی و تغییرات سریع محیطی، شناسایی 

های مشتریان و بازار امری ضروری است که از طریق چابکی استراتژیک خواسته

ها و این قابلیت به سبب شناسایی سریع و دقیق فرصتشود. در واقع میسر می

ها های شرکت جهت پاسخگویی به آنتهدیدهای محیط و سازگاری منابع و قابلیت

فرایندهای عملیاتی، کیفیت محصولات و خدمات  و در نتیجه عملکرد برتر سبب بهبود 

( 8411) آروکادار و همکاران(، 8410) اوکوتوهای . این فرضیه نیز با پژوهشدشومی

تغییرات محیطی تاثیر بسیاری بر عملکرد  ( همراستا است.8411) همکاران کلاز و و

حال پایش محیط و همراستا نمودن هایی که پیوسته در ها دارد و سازمانشرکت

تر خواهند بود. از ییرات هستند در دستیابی به عملکرد برتر موفقغسازمان خود با ت

عملکرد خود و هموار  ءاین رو توجه به چابکی استراتژیک را عاملی بنیادی در ارتقا

ملی عا را پذیریباید انعطافگیرند. در واقع مدیران نمودن مسیر پیشرفت در نظر می

و با افزایش قدرت انطباق خود با محیط به  بداننداساسی در ایجاد چابکی استراتژیک 

 عملکرد برتر دست یابند.

در فرضیه چهارم نیز به بررسی تاثیر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد واحدهای 

گرایش به  ، این تاثیر مثبت و موثر است.7ختیم که با توجه به جدول اخدماتی پرد

کارآفرینی سبب ورود شرکت به بازار جدید و ارائه محصولات و خدمات نوین که 

شود که این امر به دلیل بهبود می ،ها و نیازهای مشتریان استمطابق با خواسته

وضعیت وفاداری و رضایت و تاثیر آن بر افزایش فروش و سهم بازار سبب عملکرد 

 (،8410) پروتکو و دورنبرگهای ن فرضیه با پژوهشاینتیجه . دبهتر از رقبا خواهد ش

با توجه به این  ( همخوانی دارد.8411) آسموخا و همکاران ( و8417) لی و چو

های جدید، ها همواره زمینه لازم برای درک فرصتموضوع، بهتر است که شرکت
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گیری را به کمک گرایش به کارآفرینی برای ارائه خلاقیت و تعهد در تصمیم

ساز مزیت رقابتی و عملکرد محصولات و خدمات متمایز که با ایجاد ارزش زمینه

در این بخش نقش مدیران و رهبران سازمان در پرورش  فراهم نمایند. برتر است

برگزاری ها به سازمان حیاتی است که این موضوع با خلاقیت کارکنان و تعهد آن

کنان ایجاد خواهد شد. همچنین مدیران جلسات ارائه دیدگاه و ارج نهادن به نظرات کار

باید ساختار رسمی و متمرکز را از بین برده و به دنبال ساختاری غیر رسمی 

های ونامتمرکز باشند تا بتوانند پاسخگویی سریع و مناسب به نیازها و خواسته

افزایش ایجاد نمایند. علاوه براین کاهش موانع ارتباطی میان کارکنان،  مشتریان را

وگو میان کارکنان عوامل مهمی است که پذیری و وجود فضای باز برای گفتریسک

  به ایجاد گرایش به کارآفرینی و بهبود عملکرد کمک شایانی می نماید.

فرضیه پنجم و ششم پژوهش نیز به بررسی تاثیر چابکی استراتژیک بر نوآوری مدل 

ا توجه به مقادیر ضریب مسیر ب یادگیری سازمانی پرداخته است.قابلیت وکار و کسب

چابکی سبب  شوند.، این دو فرضیه نیز تایید می7موجود در جدول  T-Valueو 

های خارجی و نقاط قدرت داخلی شود تا شرکت در شناسایی و کشف فرصتمی

های لازم برای اصلاح، بهبود و نوآوری در مدل تر عمل نماید و دادهتر و دقیقسریع

مهیا نمایند. در واقع چابکی استراتژیک با ایجاد حساسیت نسبت به وکار فعلی را کسب

تغییرات محیطی و ایجاد تعهد میان تمام اعضای سازمان برای سازگارنمودن 

 شودشرکت می مدل کسب و کاروضعیت نوآوری در  ط سبب بهبودیسازمان با مح

چابکی استراتژیک سبب  همچنین(. 8411؛ کلاز و همکاران، 8417)حامد و یوزگت، 

شود تا برای سازگاری محصولات و خدمات شرکت با نیازهای بازار و مشتریان، می

ها از محیط خارج و افزایش آگاهی ها به دنبال کسب اطلاعات و دادهه شرکتتپیوس

یادگیری سازمانی در قابلیت شود تا خود نسبت به محیط باشند که این امر سبب می

با توجه  (.8417؛ حامد و یوزگت، 8419)نافی،  بهتری قرار گیرد سازمان در وضعیت

یک متغیر موثر  راها چابکی استراتژیک شود تا شرکتبه این دو فرضیه پیشنهاد می

تواند مهیا کننده اطلاعات . زیرا میدر نظر بگیرنددر بهبود موقعیت و وضعیت شرکت 

به ایجاد مزیت رقابتی پایدار و  وکار باشد ولازم برای بهسازی و نوآوری مدل کسب

ساز یادگیری در سازمان شود کسب عملکرد برتر از رقبا کمک نماید و همچنین زمینه

شود تا دانش که این امر نیز از طریق ایجاد جریان مداوم اطلاعات در سازمان سبب 
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و آگاهی اعضا نسبت به محیط پیرامون خود بهبود یافته و بتوانند محصولات و 

ت شرکت را با بازار به صورت موثرتر سازگار نمایند و سبب رسیدن به خدما

با ایجاد محیطی که در آن تمامی ها در واقع مدیران در سازمان عملکرد مطلوب شوند.

تواند سازمان دیدگاه یکسانی نسبت به سازمان خود و اهداف آن دارند می یاعضا

 پذیری، انعطافمحیطی تغییراتگویی به زمینه لازم برای افزایش سرعت در پاسخ

اعضای سازمان برای دستیابی به توافقی جمعی و کاهش موانع ارتباطی میان اعضا 

کار پذیرش نوآوری در مدل کسب را درپی داشته باشد که این موضوع تاثیر مهمی بر

 و همچنین قابلیت یادگیری در سازمان دارد.

ایش به کارآفرینی بر نوآوری مدل هفتم و هشتم نیز به بررسی تاثیر گردر فرضیه 

یادگیری سازمانی پرداختیم. این دو فرضیه نیز با توجه به مقادیر قابلیت وکار و کسب

گرایش به کارآفرینی به  شوند.، تایید می7موجود در جدول  T-Valueضریب مسیر و 

های جدید و درگیر نمودن تمام دلیل مهیا نمودن شرایط شناسایی، پرورش ایده

. تسهیل شود مدل کسب و کاراعضای سازمان در فرایندها سبب شده تا نوآوری در 

( نیز به نتیجه مشابهی با 8411) آسموخا و همکاران( و 8419) ویرتز و همکاران

همچنین گرایش به کارآفرینی سبب  فرضیه هفتم پژوهش حاضر دست یافته بودند. 

های به دست آمده از پایش برای استفاده موثر و کارا از اطلاعات و داده شود تامی

ها در ارائه خدمات و محصولات، یادگیری در سازمان تشویق محیط و استفاده از آن

شود و یک محیط پویا برای در جریان بودن اطلاعات در کل سازمان و یادگیری 

( و مانتوک و 8419) و فاگ داداهای . نتیجه فرضیه هشتم با پژوهشفراهم شود

شود تا با توجه به این دو فرضیه پیشنهاد می  ( همخوانی دارد.8411) همکاران

ها برای مهیا نمون جریان اطلاعاتی در سازمان و همچنین بهبود وضعیت مدل شرکت

آن  وکار خود به کارآفرینی به عنوان عاملی مهم توجه نمایند و به واسطهکسب

اثربخشی پایش محیطی برای کسب اطلاعات لازم برای نوآوری و همچنین بهبود 

ظرفیت دانش در شرکت خود را تسهیل نمایند و بتوانند با ایجاد ارزش برای مشتریان 

در واقع مدیران با ارج نهادن به  به مزیت رقابتی پایدار و عملکرد مطلوب برسند.

های اطلاعاتی و کاهش ساختار شبکه و زنجیره های متفاوت کارکنان و ایجاددیدگاه

باشند زیرا این  خود  ساز گرایش به کارآفرینی در سازمانرسمی سازمان باید زمینه

قابلیت یادگیری  ءت بیشتری برای ارتقاصشود تا اعضای سازمان فرمهم سبب می
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مندی به بهبود این متغیر در سازمان بپردازند و همچنین خود داشته و با رضایت

گویی سریع و خود را به دلیل شناسایی و پاسخ مدل کسب و کاردر بتوانند نوآوری 

 دقیق محیطی، دنبال نمایند.

وکار میان فرضیه نهم و دهم پژوهش به بررسی نقش میانجی نوآوری مدل کسب

یش به کارآفرینی و عملکرد پرداخته است چابکی استراتژیک و عملکرد و همچنین گرا

چابکی شوند. تایید می اه، این فرضیه7که با توجه به مقادیر موجود در جدول 

شود و قدرت سازمان در های پویا در سازمان میاستراتژیک سبب ایجاد قابلیت

شود تا دهد و سبب میهای محیطی را افزایش میشناسایی تغییرات و فرصت

با دقیت بالاتری انجام شود و این امر سبب شده تا  مدل کسب و کارنوآوری در 

عملکرد سازمان به واسطه ایجاد ارزش برتر و کسب مزیت رقابتی حاصل از آن 

بویی و  ( و8411) همکاران وکلاز های . نتیجه این فرضیه با پژوهشافزایش یابد

نوآوری در  همچنین گرایش به کارآفرینی نیز با ( همخوانی دارد.8484) همکاران

پذیری و های انجام کار، تشویق خلاقیت، ارزشمند شمردن ریسکها و روشفعالیت

گذاری در ورود به های جدید سرمایهزمینه لازم برای شناسایی فرصتفعال بودن 

مر به کند که این ابازارهای جدید یا ارائه خدمات و محصولات جدید را فراهم می

خود ارتقا  مدل کسب و کارکند و همچنین بهبود وکار کمک مینوآوری در مدل کسب

ها با ها نیازهای آندهنده رضایت و وفاداری مشتریان به دلیل سازگاری خواسته

. نتیجه فرضیه بخشدو خدمات شرکت شده و عملکرد شرکت را بهبود میمحصولات 

( 8411) ( و آسموخا و همکاران8411) همکارانهاگن و آختنهای دهم نیز با یافته

  راستا است.هم

یادگیری سازمانی قابلیت فرضیه یازده و دوازده پژوهش به بررسی نقش میانجی 

میان چابکی استراتژیک و عملکرد و همچنین گرایش به کارآفرینی و عملکرد پرداخته 

چابکی  شوند.تایید میها ، این فرضیه7 است که با توجه به مقادیر موجود در جدول

پذیری منابع، تسهیل در گردش بودن اطلاعات در سازمان ایجاد انعطاف بااستراتژیک 

تواند سبب تغییر و می ،کیفیت جریان اطلاعاتی و دانش در سازمان ،و افزایش سرعت

تواند به سازمان کمک نماید تا بهبود یادگیری در سازمان شود که این موضوع می

د با محیط پیرامون های بازار پاسخ دهند و سازگاری خونیازها و خواستهتر به سریع

د از این طریق عدم اطمینان محیطی را کاهش داده و بر بهبود بتوان د ورا بهبود ببخش
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گرایش  همچنین (.8417؛ حامد و یوزگت، 8417)نامادا،  عملکرد شرکت تاثیر بگذارند

ها د در بازار و افزایش اطلاعات و دادههای جدیبه کارآفرینی به دلیل کشف فرصت

نسبت به محیط خارجی سازمان برای سازگاری محصولات و خدمات شرکت با 

شود که تعهد اعضا برای استفاده از های مشتریان و بازار سبب مینیازها و خواسته

ها و اطلاعات و تبدیل آن به دانش درونی سازمان افزایش یابد و از این طریق داده

تواند بر ارتقا و تغییر شود که این موضوع نیز میگیری در سازمان تشویق مییاد

. نتیجه فرضیه دوازده نیز دجایگاه شرکت در بازار و عملکرد آن تاثیر موثری بگذار

 خوانی دارد. ( هم8411) مانتوک و همکاران ( و8411) هارمزهای با پژوهش

هایی است که محدودیتها و شرایط انجام آن دارای با توجه به ویژگی هر پژوهش

از به دست آمده های تنها از دادهحاضر ها ضروری است. پژوهش توجه به آن

مورد نظر بررسی موضوع  جهتدر شهرستان رشت خدماتی و تولیدی های شرکت

لازم است برای به دست آوردن دیدگاهی جامع نسبت به که  استفاده نموده است.

در واقع شود. ها نیز این موضوع بررسی در سایر استان متغیرها بر یکدیگرتاثیر 

گیری توان از روش نمونهدیگر میبرای مشخص نمودن میزان تاثیر متغیرها بر یک

تا از این طریق در حیطه فعالیت  های مختلف استفاده نمودای در حوزهخوشه

بررسی شود که با توجه به محدود تر متغیرها بر هم های همسان تاثیر دقیقشرکت

های ها و تعداد متغیر مورد بررسی زیاد تنها به بررسی کلی شرکتبودن شرکت

منابع کافی وجود  از طرفی دیگر محدودیت پژوهش عدم. خدماتی  و تولیدی پرداختیم

ها با برای بررسی دقیق چابکی استراتژیک بوده که این امر همچنین نا آشنایی شرکت

توان به از دیگر محدودیت پژوهش حاضر نیز میهوم مهم و را در پی داشت. این مف

 ها نامعدم بررسی متغیر تلاطم محیطی به عنوان تعدیل کننده در رابطه میان متغیر

برد زیرا عوامل خارجی و محیطی تاثیر بسزایی در تعدیل روابط داخلی متغیرها ایفا 

های آتی به بررسی عوامل محیطی پژوهششود در بنابراین پیشنهاد می کنند.می

  خارجی نیز پرداخته شود تا پژوهش با واقعیت همراستایی بیشتری داشته باشد.

حاضر برای کشف روابط علت و معلولی های پژوهش یکی دیگر از محدودیتهمچنین 

آتی در بازه  یهابهتر است پژوهشمقطعی بودن پژوهش است و  یمیان متغیرها

 د.نتر بررسی شوتر صورت پذیرد تا تأثیر متغیرها بر یکدیگر عمیقزمانی طولانی
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Introduction: The management consulting industry, with a total global value of 

approximately $ 285 billion, is one of the largest and most flourishing markets in the 

professional services industry. An analysis of the last five decades indicates that the 

development of the management consulting industry has been closely related to the 

developments in the global economy during the past years. Management consulting 

as one of the sub-branches of knowledge-based business services has had a higher 

growth than the other sub-branches in this field. 

So far, just a few studies have been conducted on the success factors of strategic 

management consultants and their consequences. The issue of management 

competency has widely been considered by researchers, but the competency of 

management consultants have been less addressed. The purpose of this study is to 

investigate the competencies of strategic management consultants. 

Methodology: The research method is qualitative and in accordance with the 

emerging Glaser’s grounded theory. The experts in this research consisted of 21 

professionals in the field of management consulting, especially strategy consultants, 

who were selected through purposeful sampling, and semi-structured interviews were 

used for data collection. The MAXQDA software version 10 and the triple coding 

approach were used for data analysis.  

Results and Discussion: As many as 992 codes were found in the first stage (open 

coding). After the elimination of the repeated or poor codes, 525 pure codes were left. 

The results indicated that strategic management consultants should have a set of 

general and specific competencies. General competencies are divided into three 

groups including individual and characteristic competencies, managerial 

competencies, and consulting competencies. Specific competencies are a set of 

competencies related to strategic management and management consulting. A total of 

25 key competencies were identified, and their relative importance was analyzed 

based on the number of repetitions of the categories and their frequency. These 

competencies were eventually demonstrated in a model called the Strategy Consultant 

Competency Circle, which can serve as a good basis to assess strategy consultants and 

assist clients in selecting the best consultants. 
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Among five major competency categories, strategic management competencies are 

the most frequent. This category includes competencies as the deep knowledge of 

strategic management, strategic thinking, change of management skills and 

environmental mastery, which means being aware of the best practices of the industry, 

knowing about competitive environment and consumer behavior, and so on. 

Specific consulting management competencies are in the second rank according to 

frequency. This category includes competencies such as leading the leaders, project 

management, problem solving, flexibility and organizational coexistence (i.e, to be 

approved as a member of the organizational family). Of course, theses competencies 

are common among all the management consultants in any field such as strategy, HR, 

marketing, and so on.  

The third category includes characteristic competencies such as being achievement-

oriented (i.e. management consultant should be a model of success), learning appetite, 

self-control, being loved, self-confidence, intelligence and personal maturity.  

The fourth category includes general management competencies such as basic 

management skills, ability to integrate, general information, knowledge of 

management and organization, and at last economic intuition. 

Finally, there is the category of general consulting competencies. They are vital not 

only for management consultants but also for consultants in other fields such as 

psychology, legal, and so on. This category includes effective communication, verbal 

skills, professional ethics and mindfulness. So, we have 25 competencies in five 

categories.  

Conclusion: The proposed circle model has several various remarkable benefits. 

First, it helps to understand the basis and origin of competencies. Second, it shows, to 

some extent, the ability to compare the competencies of strategy consultants with 

other groups of individuals with whom they have some commonalities, such as 

strategic managers, management consultants in other areas, consultants and managers. 

Third, this model provides a good blueprint to determine the competencies of groups 

related to strategy consulting. For instance, in the case of a human resources 

consultant and based on this model, four parts of the circle can be used exactly 

(although the objective examples of some of these competencies may be different). It 

is also enough to remove the strategic management competencies and identify and 

replace specific human resource management competencies. 

The present study clearly shows that the effectiveness of strategy consulting depends 

on the acquisition of a wide variety of competencies. It is now possible to better 

understand why a high percentage of strategy consulting projects fail. Acquiring the 

25 competencies proposed for strategy consultants requires the implementation of 

various training and development programs, the gap of which is currently well felt in 

our country. Therefore, the major suggestion of this research is to launch professional 

training courses for strategy consultants to provide the human capital needed in this 

field. 

Keywords: Management consulting, Strategy consultant, Competency model, 

Strategic management, Grounded theory, Strategy consultant competency circle. 
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 هچکید

م ای است. ترین بازارها در خدمات حرفهو بالغ ترینبزرگصنعت مشاوره مدیریت یکی از 

 ردو کارک مدیریت و پیامدهای آن  راهبردیعوامل موفقیت مشاوران  چیستی سئله این تحقیق،

های شایستگیوضعیت هدف این پژوهش، بررسی  لذا است.با عوامل مذکور مدیران شایستگی 

 ظاهرشونده بنیادنظریه دادهمشاوران راهبردی مدیریت است. روش تحقیق، کیفی و مطابق با 

تشکیل نفر از متخصصان حوزه مشاوران راهبردی  01ا گلیزر است. خبرگان این پژوهش ر

های نیمه اند. از مصاحبهانتخاب شده و نظری مندگیری هدفدهند که از طریق نمونهمی

 گانهسهو کدگذاری  14کیودا نسخه افزار مکسها و از نرمآوری دادهگرد منظوربهساختاریافته 

اکی از این بود که مشاوران راهبردی مدیریت ها استفاده شد. نتایج حبرای تجزیه تحلیل یافته

های های عمومی و اختصاصی برخوردار باشند. شایستگیای از شایستگیباید از مجموعه

شوند و می بندیتقسیمای  ، مدیریتی و مشاورهشیمنَهای عمومی در سه گروه شایستگی

های مرتبط با مدیریت راهبردی و ای از شایستگیهای اختصاصی هم مجموعهشایستگی

شایستگی کلیدی شناسایی و براساس تعداد تکرار  07 درمجموعمشاوره مدیریت هستند. 

حلقه یدر قالب الگو نهایتاًها مشخص شد. این شایستگی هااولویت، هاآنها و فراوانی مقوله

نای مناسبی برای تواند مبهای مشاوران راهبردی مدیریت نمایش داده شدند که میشایستگی

 ای مشاوران مدیریت باشد. حرفه شایستگیهای طراحی نظام

مشاوره مدیریت، مشاور راهبرد، مدل شایستگی، مدیریت راهبردی، حلقه  کلیدی: کلمات

  .های مشاور راهبردیشایستگی

 

                                                 
    mohammad_vakili@atu.ac.ir نویسنده مسئول: -1
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  مقدمه

میلیارد دلار یکی از  027صنعت مشاوره مدیریت با مجموع ارزش جهانی حدود 

ای است. تحلیلی از پنج دهه گذشته خدمات حرفه بازارترین بازارها در و بالغ ترینبزرگ

دهد که توسعه صنعت مشاوره مدیریت با تحولات اقتصاد جهانی ارتباط نشان می

مشاوره مدیریت  ی گذشتههاسال طولدر (. 0411، 1تنگاتنگی دارد )سایت کانزالتانسی

، رشد بالاتری را نسبت محوردانشوکار های خدمات کسبعنوان یکی از زیرشاخهبه

در  (.1927، چی و عطائیانکوزه) داشته است های این حوزهبه سایر زیرشاخه

تعداد  0410از سال  و مدیریت یک صنعت رو به رشد استآمریکا مشاوره  متحدهیالاتا

شاور رسیده م 020054 به 0412و در سال  یافته یشافزا هرسالهمشاوران مدیریت 

ها به دنبال کارآمدتر که سازمان(. علاوه بر این، ازآنجایی0411، 0)سایت استتیستا است

کارگیری مشاوران رود که تقاضا برای بهکردن درآمدهای خود هستند، انتظار می

درصدی اشتغال مشاوران مدیریت را  10( افزایش 0411افزایش یابد. اداره کار امریکا )

. است بیشتربینی کرده است که از متوسط تمامی مشاغل پیش 0400ا ت 0410از سال 

خدمات مشاوره در معنای عام آن و ازجمله مشاوره مدیریت،  کشور درآمددر این 

میلیارد  001میلیارد دلار بوده که نسبت به 1/050، حدوداً 0412علمی و فنی در سال 

 (. 0411، 9یسرچرشد خوبی داشته است )سایت پلانکت ر 0415دلار سال 

های اهترین رهای تحقیقی و مهمترین زمینهاز طرفی مطالعات شایستگی یکی از بااهمیت

های شغلی یک حرفه است و هدف اصلی آن، تشخیص دانش، تشخیص صلاحیت

یک وظایف اجرای بهینه  های شخصیتی و هر چیز دیگری است که درها، ویژگیمهارت

عام و نیز مشاوران مدیریت با  طوربهکنون برای مشاوران مدیریت  تا شغل نقش دارد.

 ارائههایی مشاوره کارآفرینی و مشاوره تحول مدل مانند هاتخصص در برخی گرایش

تحقیق جامعی صورت  ،های مشاوران راهبردیاما در خصوص مدل شایستگی شده

ث باع راهبردیمشاور های نبود الگوی مناسب از شایستگی در کشور ما نگرفته است.

های بزرگ دولتی و خصوصی در مسیر مشاوره های گزاف شرکتشده است تا هزینه

منظور مرتفع کردن خلأ نظری و اثربخشی کمی داشته باشد. مقاله کنونی به راهبردی

صورت مشخص به شده است و ارائهراهبردی های مشاور عملی در زمینه شایستگی

                                                 
1. https://www.consultancy.uk/ 
2 .https://www.statista.com 
3. www.plunkettresearch.com 

https://www.consultancy.uk/consulting-industry/global
https://www.consultancy.uk/consulting-industry/global
https://www.statista.com/
http://www.plunkettresearch.com/
http://www.plunkettresearch.com/
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های مشاور برای شایستگیالگویی است که چه سوال به دنبال پاسخگویی به این 

 هایی دارد؟ و مؤلفه ءچه اجزاالگو وجود دارد؟ این  راهبردی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 راهبردیمشاوره مديريت 

سازمان کارگیری متخصصان خارج از با به 11صنعت مشاوره مدیریت در اواخر قرن 

 ریچتربه وجود آمد ) کنندهمراجعههای حل مشکلات تخصصی و موقتی سازمان یبرا

(. در ادبیات امروز، تعاریف متعددی برای مشاوره مدیریت ارائه شده 0441، 1و نیوین

تفاوت بین  (0419) 0مطابق با فینچمن، موهه و سیدل(. 1910است )وکیلی و همکاران، 

هایی که مشاوره جنبه امل واضح نیست، چراطور کمدیریت و مشاوره مدیریت نیز به

 .از مدیریت را در بردارد و بالعکس

وکار یا ی مشاور مدیریت، خود را مشاوران کسبجا بهبعضی فعالان در این صنعت 

د گوینها میتری داشته باشند. آنخوانند تا حوزه فعالیت گستردهمشاوران سازمان می

، 9ه به مدیریت در مورد یک مسئله خاص است )آلبرزدامنه مشاوره فراتر از ارائه توصی

بندی خدمات مشاوره سطوح مسائل سازمانی، یکی دیگر از معیارهای تقسیم (.0410

( هفت سطح فردی، بین شخصی، گروهی چهره به چهره، بین 040: 1115) 0است. شاین

 ران وکند که مشاوتر را تعریف میگروهی، سازمانی، بین سازمانی و سیستم بزرگ

های مشاوره را نیز بر اساس (. شرکت0410پردازند )آلبرز، مشتریان به حل آن می

توان به مشاوران عمومی، مشاوره دهند، میحیطه کار و نوع خدماتی که ارائه می

الکترونیک  ، مشاوره منابع انسانی، مشاوره فناوری اطلاعات و مشاورهراهبردی

(. البته در حال حاضر این تنوع 1927میثاق مدیران، بندی کرد )گروه مترجمان تقسیم

 که کاری اساس بر را مشاوره هایشرکت( 1119) 7بسیار گسترش یافته است. مایستر

 آن رویکرد/ حلراه که کاری. 0ای( رویه1 :کندمی تقسیم دسته سه به دهندمی انجام

( 0است.  آن اندازیراه و اجرا اثربخشی در موفقیت اما است، شده شناخته یخوببه

                                                 
1. Richter & Niewiem 
2 .Fincham, Mohe, Seidl 
3. Albers 
4. Schein 
5. Maister 
6. Procedural 
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 ناشی ایحرفه تخصص از که دارد نیاز زیادی نوآوری و خلاقیت به که کاری .1مغزی

 سیرینی) است شده انباشته تجربه براساس که کاری. 0سفیدیریش (9. شودمی

های مشاوره مدیریت بسیار درمجموع در حال حاضر تنوع شرکت (.0410 ،9واسان

، 0)تی سگانف کنندنوع شرکت مشاوره، فعالیت می 244که بیش از طوریزیاد شده، به

0411 .) 

مستمر به بررسی دیدگاه،  صورتبهمانند و باید ندرت ساکن باقی میها بهسازمان

به بیان (. 212: 1915بپردازند )لینچ،  خود هدف، مزیت رقابتی، فرهنگ و شیوه سازمان

دیگر، در هنگامی که عدم اطمینان محیطی زیاد است، استراتژی مناسب برای این محیط، 

ها به سازمان راهبردیمشاوره (. 1911فرصت طلبی می باشد )رضوانی و سهامخدم، 

-ها، مدلسازی برنامهوکار، بهینه، بهبود عملیات کسبراهبردهادر تحلیل و بازتعریف 

 راهبردیکند. همچنین مشاوره کمک می راهبردوکار، تحلیل بازار و توسعه سازی کسب

های ها در گستره سازمان و برنامههای اصلی سازمان ازجمله جابجاییدر بازطراحی

 راهبردیهای کند و در مبادلات مالی توصیهمجدد نقش حاکمیتی ایفا می دهیسازمان

ترین نوع مشاوره در جذاب راهبردی (. مشاوره0417، 7فیاکودهد )بررسی ارائه می

های فهرست سراسر جهان است؛ یک نگاه کوتاه به فهرست مدیران ارشد اجرایی شرکت

کار در  ها سابقهتوجهی از آن ، نشانگر آن است که درصد قابل744فورچون 

 (. 1910را دارند )وکیلی و همکاران،  راهبردی های برتر مشاورهشرکت

وضعیت صنعت مشاوره در ایران، با روند جهانی متفاوت است. با توجه به محدودیت 

ی طور رسمالمللی مشاوره هنوز در ایران بههای بینالمللی ایران، شرکتارتباطات بین

های بزرگ در ایران اند. حضور گهگاه برخی از مشاوران شرکتای ایجاد نکردهشعبه

صورت موردی و فردی بوده و همکاری تشکیلاتی بسیار محدود بوده است. سید به

ایران  عنوان خدمات مشاوره مدیریت درکند که آنچه امروزه به( ادعا می1910کلالی )

شود، توسط چند گروه شامل مهندسان، حسابداران، متخصصان مالی، بیمه ارائه می

التحصیلان رشته مدیریت و مهندسی صنایع و نیز اساتید دانشگاهی بازنشسته، فارغ

 پذیرد. صورت می

                                                 
1. Brain 
2. Grey Hair 
3. Srinivasan 
4. Tseganoff 
5. FEACO survey 
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 راهبردی های مشاور مديريت و مشاورشايستگی

 قرنیمنها از حدود ی شایستگیسازبه معنای مناسب بودن است. مدل 1واژه شایستگی

قرار گرفت  توجه مورددر حوزه مدیریت منابع انسانی  مؤثریک جریان  عنوانبهپیش 

وکار توانایی افزودن ارزش به کسب ، (. شایستگی1914)رضایت و همکاران، 

سب وکار و کد که به تغییر شرایط کسبنو باید بر فرایندهایی تمرکز ک شدهیفتعر

 ،(. مدل شایستگی ابزاری1915پایدار منجر شود )زرگران خوزانی،  مزیت رقابتی

های شخصی را در کنار رفتارهایی که برای ها، دانش و ویژگیهارتمتوصیفی است که 

بوده و دستیابی به اهداف راهبری  یازن موردیک نقش یا سازمان  مؤثرکارکرد 

ل از به نق 1111، 0نگردهد )لوسیا و لپسید، نشان میکنوکار را تسهیل میکسب

الگوهای شایستگی در اوایل  یریکارگبهالبته طراحی و  (.1917پورعابدی و همکاران، 

فته است )رضایت و گیری یاهای اخیر رشد چشمدر دهه هاآنمحدود بود؛ اما کاربرد 

های مشاوره مدیریت مطالعات محدودی در مورد شایستگی حالبااین. (1914همکاران، 

پیشینه  1جدول وجود دارد. راهبردی های مشاوره شایستگی ازجملهطور عام و به

خلاصه آورده است و نقدی  طوربهپژوهش در مورد شایستگی مشاوران مدیریت را 

  که بر این مطالعه وجود دارد را بیان کرده است.
 طور خلاصههش بهپیشینه پژو -1جدول 

 نقد نتیجه محقق و سال

 9ایوبانک و همکاران

(1114) 

های رفتاری ضروری برای مشاوران شایستگی

که به بررسی  آیدیمبه حساب  یسازمانتوسعه

مشاوران مدیریت )البته در زمینه  هاییستگیشا

. هدف از این تحقیق توسعه یک پردازدیم( یسازمانتوسعه

و اثربخشی  هامهارتمقیاس مشاهده رفتار برای ارزیابی 

 عملکرد مشاوره بوده است.

 هایشایستگی بر صرفاًتمرکز این پژوهش، 

 به طور خاص در موردرفتاری بوده و 

.  ستا هبود یسازمانتوسعهمشاوران 

و عناصر  استفاده موردروش تحقیق  حالبااین

هام التحقیق این ، در شدهییشناساشایستگی 

 .بخش بود

کومار، سایمون و 

 (0444) 0کیمبرلی

ود شپرداختند که باعث می راهبردیهای به بررسی قابلیت

 مشاوره مدیریت با موفقیت همراه شود.

، هایستگیشاتشریح و در خصوص بررسی 

جامعیت ندارد و از طرفی مدلی عمومی بوده و 

های خاص مشاوره راهبردی را پوشش جنبه

 دهد.نمی

های خاص مشاوره راهبردی را پوشش جنبه وکارهای مشاوران کسبشایستگیبررسی  (0449) 7کابر

 دهد.نمی

 ی لازمهاشایستگیتنها به ذکر برخی از شناختی، تیزهوشی چهار شایستگی ضروری دانش روان 0و همکارانانیس 

                                                 
1. Competency 
2. Lucia & Lepsinger 
3. Eubanks, J. L., O’Driscoll, Hayward, Daniels & Connor 
4. Kumar, Simon, Kimberley  
5. Kubr 
6. Ennis 
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وکار، دانش سازمانی، دانش مشاوره و در کسب (0447)

های ای از ویژگیو نیز مجموعه گریهای مربیمهارت

 .ه استشد پیشنهادمنظور انجام وظایف مشاوره به فردی

 پرداخته است.

 1نیکولاس و برگولز

(0419) 

. اندپرداختهمدیریت مشاور  هایشایستگی یک مدلبه ارائه 

را در  کلی برای مشاوران مدیریت هایشایستگی انمحقق

 وکارکسبتکنیکی، مشاوره و های سه دسته شایستگی

 اند.معرفی کرده

خیلی کلی و ابتدایی است و  شدهارائهالگوی 

مبتنی بر تجربه شخصی نویسندگان است و 

 پشتوانه نظری محکمی ندارد.

 

،  یسازماندرونشایستگی مشاوران مدیریت عامل  10 (0410) 0بالتر

تشریح شده است. در ضمن مدل کارت امتیازی متوازن 

 برای ارزیابی عملکرد مشاوران داخلی پیشنهاد شده است.

 یسازماندرونبر مشاوران  صرفاًاین مطالعه 

توان آن را به سایر نمی الزاماًتمرکز کرده و 

مشاوران تعمیم داد. از طرفی، مقاله از پشتوانه 

 نظری محکمی برخوردار نیست.

المللی انجمن بین

های سازمان

مشاوره مدیریت 

(ICMCI( )0410)9 

مشاور  هایشایستگی چهارچوباین انجمن به ارائه 

های کلی مشاوران پرداخته است. شایستگی مدیریت

 ،انش و توانمندی بازارگروه د 9را به  راهبردی

رده ک بندیتقسیمای مشاوره و رفتار حرفه هایشایستگی

نیاز دریافت گواهینامه ها پیشاحراز این شایستگی است.

 ای انجمن مشاوره مدیریت است. حرفه

برای مشاوران مدیریت  شدهارائهالگوی 

دسته توان دو می هرچنداست.  طورکلیبه

را  ایحرفههای مشاوره و رفتار شایستگی

 برای همه مشاوران مدیریت مشترک دانست.

پردازد ها نمیخاص به بحث شایستگی طوربه مدیریت هایپروژهبر موفقیت  مؤثربررسی عوامل  (0410) 0اونک

های و از طرفی مدلی عمومی بوده و جنبه

 دهد.خاص مشاوره راهبردی را پوشش نمی

مایر، ویرتز و برون

 (0410) 7گوتل

 طوربهعوامل موفقیت مشاوران مدیریت  مدل عوامل موفقیت در مشاوره مدیریت

ها بررسی نشده خاص از منظر شایستگی

 است.

 دبر عملکرمهارت مشاور مدیریت  تأثیرمحققان به بررسی  (0411) 0هون و لیم

 .نداپرداختهکارفرما مدیریت 

های مشاور مدیریت را محققان شایستگی

های مربوط به وظیفه، شامل شایستگی

های های مدیریت و شایستگیشایستگی

 دانند.مشترک می

 5لی و همکاران

(0404) 

های مشاوران بر عملکرد سازمانی از بررسی شایستگی

طریق کیفیت خدمات با تمرکز بر خلاقیت و نوآوری 

 سازمانی

بیان شده است که منظور  صرفاًدر این مقاله 

از شایستگی مشاوران، میزان توانایی و میزان 

 .هاستآنبودن  ایحرفه

راهکارهای بهبود  ارائهصنعت مشاوره و  شناسیآسیب (1914جهانگیرزاده )

ضمن بررسی کلی شرایط صنعت مشاوره مدیریت در آن، 

سطح جهانی و نیز داخل کشور، به عوامل موفقیت در این 

صنعت در  شناسیآسیبصنعت و سپس بر مبنای آن به 

 شرایط کنونی پرداخته است.

 هایخاص در زمینه شایستگی طوربهقیق تح

جهت  حالباایننیست،  راهبردیمشاوران 

آگاهی از وضعیت کلی این صنعت در داخل 

کشور و نیز در سطح جهانی قابل استفاده 

 است.

عزیزی و همکاران 

(1910) 

های خاص مشاوره راهبردی را پوشش جنبه های مشاوران کارآفرینیبررسی ابعاد شایستگی

 دهد.نمی

                                                 
1. Nickolas & Bergholz 
2. Balter 
3. International council of management consulting institutes (ICMCI) 
4. Oonk 
5. Bronnenmayer, Wirtz and Göttel 
6. Hoon & Lim 
7. Lee, Seo & Lee  
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 های مشاورانبراساس شايستگیپیشینه تحقیقات  -1شکل 

 
اگرچه الگوهای شایستگی برای مشاوران  دهدنشان می و پیشینه پژوهش 1شکل 

های خاص مشاوره مدیریت نظیر تحول عام و یا برای برخی زمینه طوربهمدیریت 

و به  نیاز به بررسی بیشترهای مشاوران راهبردی ، شایستگیشده ارائهسازمانی 

 .دارد روزتری

 

 شناسی پژوهشروش

هم  اهداده لیاست. روش تحل یفیک هادادهاست. نوع  بنیادنظریه داده یفیپژوهش ک عون

ه ب بنیادنظریه دادهاکتشافی است. روش پژوهش همچنین بر مبنای هدف، است.  یفیک

های تشریحی از همه روش فراتر از الگوهای اجتماعی دارد، که هاییسازیدلیل مفهوم

با رویکرد کاملاً  «0استقرایی»یک روش تحقیق  1نظریه مبنایی (.0442)گلیزر،  است

، 0؛ فرناندز101: 1120، 7است )مارتین و ترنر «0اکتشافی»و یک شیوه پژوهشی  «9کیفی»

کند تا در مواردی که امکان تدوین امکان را برای محقق فراهم میکه این ( 20: 0440

شده، شخصاً به تدوین یفتعرهای از پیش ده از نظریهی استفاجابه ،فرضیه وجود ندارد

                                                 
1. Grounded Theory 
2. Inductive 
3. Qualitative 
4. Exploratory 
5. Martin & Turner 
6. Fernández 

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5

2000-2005

2006-2010

2011-2015

2016-2021

مشاوران راهبردی مشاوران تحول و توسعه مشاوران عمومی کسب و کار
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جدید نه بر مبنای ایده شخصی محقق، بلکه نظریه اقدام نماید، اما این  1جدیدنظریه یک 

گردد. امروزه سه های فراهم آمده از محیط و شرایط واقعی تدوین میاساس داده بر

که با اثر  «0مندرهیافت نظام»ز است: ی، قابل تمیبنیادنظریه دادهرهیافت مسلط در 

اثر گلیزر  «0رهیافت ظاهر شونده»شود، ( شناخته می1112) 9استراوس و کوربین

فرد و امامی، )داناییاست  ( 0444) 0چارمازاثر  «7رهیافت ساختارگرایانه»( و 1110)

هاست. در های اصلی میان این رهیافت(. نوع کدگذاری و مراحل آن از تفاوت1920

مند مراحل کدگذاری شامل باز، محوری و انتخابی است اما در رهیافت نظام رهیافت

ظاهر شونده یا کلاسیک مراحل کدگذاری باز، انتخابی و نظری است. در پژوهش حاضر 

 با رویکرد ظاهر شونده بنیاددادهپردازی گرایی، نظریهضمن اتخاذ رویکرد فلسفی عمل

 .گرفته استمبنا قرار 

با توجه به چهار شاخص زیر، تعدادی مشاوران راهبردی  مندهدف گیرینمونهدر 

دقیقی از  هایدادهبا توجه به اینکه در کشور ما، پایگاه  حالبااینشناسایی شدند. 

صلاحیت مشاوران وجود  تائیدو افراد مشاور و نیز سازمان معتبری برای  هاشرکت

در خصوص سایر مشاورانی  هاآنواجد شرایط، از  هاینمونهندارد، در هر مصاحبه با 

تحقیق ما را دارند و مناسب دعوت به همکاری در این پژوهش هستند  هایشاخصکه 

 هم از این طریق انتخاب شدند. هانمونهشد و تعدادی از  سؤالنیز 

 انتخاب مشاوران: هایشاخص

  باشند. داشته فعالیتها به سازمان راهبردیتخصصی در زمینه مشاوره  طوربه -1

 سال سابقه مشاوره مدیریت داشته باشند. 14 حداقل -0

 داشته باشند. ایمشاورهدر صنایع مختلف تجربه کار اجرایی یا  -9

 سازمان تجربه داشته باشند. راهبردمختلف تدوین، اجرا و کنترل  هایحیطهدر  -0

ند، با ددااصلی تحقیق را تشکیل می نمونهکه  راهبردی در ضمن در کنار مشاوران

از مدیرانی که تجربه همکاری با این مشاوران را داشتند هم مصاحبه شد  تا  تعدادی

 از دید کارفرمایان به موضوع تحقیق پرداخته شود.هم هم از دید خود مشاوران و 

 ملاک انتخاب این مدیران به شرح زیر بوده است: 

                                                 
1. Theory Development 
2. Systematic 
3. Strauss & Corbin 
4. Emergent 
5. Constructivist 
6. Charmaz 
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 کلان مشخص و مدون باشد. راهبردهایدارای  شانیریتمدسازمان تحت  .1

 تدوین کرده باشند. راهبردیکلان خود را با مشارکت مشاور  ایراهبرده .0

در عمل پایبند  شده ینتدو راهبردهایخاص مدیران ارشد، به  طوربهسازمان و  .9

اثر کار مشاوران در جریان امور سازمان، ساری  دیگر بیانبهبوده و از آن تبعیت کنند. 

 و جاری شده باشد.

آخر  هایمصاحبهدر  عملاًمصاحبه اشباع نظری حاصل شد و  17پس از انجام حدود 

های مشاوران راهبردی حاصل نشد و نظرات موارد جدیدی در خصوص شایستگی

 شد. های قبلی به زبان دیگری تکرار میمطروحه در مصاحبه

 گیریغلطورد تایپ و   افزارنرمها، ابتدا متن کامل هر مصاحبه در پس از انجام مصاحبه

ها به دست آمد. صفحه خروجی متنی از این مصاحبه 744حدود  مجموع درشدند. 

انجام شد تا برداشتی اولیه از  هامصاحبهسپس کدگذاری اولیه بر روی خروجی ورد 

کدگذاری اولیه، متن  این از بعدحاصل شود.  هاآنکدهای ظاهر شونده و ارتباط میان 

امکانات بیشتر و  افزارنرم. این شد 14نسخه کیودا مکس افزارنرمها وارد مصاحبه

بسیار  دهیسازمان جمله از ؛دهدرا برای کدگذاری در اختیار محقق قرار می تریسهل

، ویرایش و بازنگری شدهآوریجمعدر تمام اسناد  زمانهمقوی کدها، امکان جستجوی 

افزار چنین کاری را نرمدهد  زیرا خود انجام را ی کدگذارمحقق باید با این حال  کدها.

 دهد.انجام نمی

ای نیست و محقق بعد از هر بار که این فرآیند یک مرحله معمولاً افزارنرمکدگذاری در 

 دهیسازمانو  بندیدستهجدیدی از نحوه  بندیجمعها و دهد، به ایدهفرایند را انجام می

کند. لذا لازم است مجدد این فرایند را تکرار و اصلاح کند تا بعد از کدها دست پیدا می

بار  جپن به یک الگوی منطقی از کدها دست یابد. در این تحقیق برگشت و رفتچند بار 

های از شایستگی درکقابلکدگذاری انجام شد تا سرانجام یک مدل جامع و 

   به دست آمد.  شدهاستخراج

 هاها و داشتن مبنایی در دادهتبار نظریه از مبنایی بودن دادهدر رویکرد گلیزری، اع

ام صورت زیر انجهای اعتباربخشی به نظریه، بهشود. به توصیه گلیزر، رویهحاصل می

و کاربردی  شدنواقع، مؤثر 0، مرتبط بودن نظریه1هاشده است؛ تناسب نظریه با داده

                                                 
1. the "fit" of the theory to the data 
2. the "relevance" of the theory 
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 (.1919)ساغروانی و همکاران،  0، قابلیت اصلاح نظریه1بودن نظریه

، از روش الذکرفوقروایی و پایایی علاوه بر رعایت اصول  تائیددر این پژوهش برای 

پذیری( و کدگذاری پژوهشگر در یک فاصله زمانی توافق دو کدگذار )شاخص تکرار

مشخص )شاخص ثبات( استفاده شد؛ به این صورت که چهار مصاحبه توسط یک 

ها مقایسه شد، نتایج نشان دیریت کدگذاری شد و نتایج کدگذاریدانشجوی دکتری م

درصد تشابه قطعی در کدگذاری هر مرحله وجود داشت؛ بنابراین  05داد که بیش از 

 هایی با روششد. همچنین دو استاد دانشگاه که دارای پژوهش تائیدها پایایی کدگذاری

سازی، استخراج مقولات و ، مفهومبودند، بر تمامی مراحل کدگذاری بنیادنظریه داده

 تدوین نظریه نظارت داشتند. 

 

 هايافته

توان از دهد و میها نشان میرا در مصاحبه کنندگانمشارکتمشخصات  0جدول 

های پژوهش اطمینان حاصل کرد. در این پژوهش محقق با مرور متناسب بودن نمونه

سعی کرده است به فهمی  ،باحثهای پیاده شده و توجه به کل ممصاحبه بارهینچند

دگان را دریابد؛ سپس با نو دیدگاه اصلی مشارکت کن یافته دستها کلی از مصاحبه

کلمات، عبارات، جملات، سطرها  تکتکهای مختلف هر مصاحبه و تحلیل خواندن بخش

های ها استخراج شد. با بررسی کلیت مصاحبهها، کدها، مفاهیم و مقولهو پاراگراف

پوشانی به دست آمد که با در نظر گرفتن هماولیه  کد 110، هادر طول تحلیلانجام شده 

و نهایتا کاهش یافت  مورد 707به  تعداد کدهای متمایز و معنی دار ،و تکرار این موارد

؛ که با تحلیل حاصل شدمقوله اصلی  7مفهوم )مقوله فرعی( و  07از ترکیب این کدها 

 مشاور یهایستگیشابیشترین فراوانی شد مشخص های مختلف آن بخش جزءجزءبه

 .است مدیریت راهبردی یهایستگیشا کنندگانمشارکت دگاهید از راهبردی

 ریکنندگان در ارتباط با موضوع پژوهش به شرح زمشارکت یهاقولنقل از هایینمونه

نش بیها کنند درک شخصی ندارند، بعضیها نسبت به کارهایی که میبعضی آدم»است: 

 یعنی دارد نیا مؤثر ارتباطات مییگویم یوقت»(. 0 م) «فهمندها نمیندارند، بعضی آدم

 تفکر قدرت یدارا زمانهملازم است مشاور »(. 19)م  «.درشت یهاآدمبا  مؤثر ارتباط

                                                 
1. the "work" or applicability of the theory 
2. "modifiability" of the theory 
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 هیکت) یشهود تفکر قدرت و (هانهیگز یبررس و ارقام و اعداد و هاداده بر هیتک) یتحلیل

 شودیم انجام پروژه شکل بهمشاوره  اگر»(. 2)م  «باشد (زهیغر و هایدها و اتیتجرب بر

  «دارد را لازم یریپذانعطافای مشاور حرفه»(. 7)م  «بکند تیریمدبتواند  را پروژه آن

 ریز راها آن یفکر یهاانیبن و برود سازمان جنگ به بتواند راهبردی بحث در» (.5)م 

کننده ینتدو یهامهارت ینترعام جزء لیتحل»(. 0)م  «است خوب. ستین بد ببرد سؤال

دهد گیری عقلانی تحولات راهبردی را شکل میمبنایی که جهت»(. 01)م  «است راهبرد

کند، اینجا همسویی تمایلات راهبردی است یعنی همدلی گیری را عقلانی میو تصمیم

 (.0)م   «برای تغییر و تحول راهبردی

 
 

 کنندگان در پژوهشمشخصات مشارکت -8جدول 

 گرايش مشاوره سوابق تدريس مديريتیسوابق  تحصیلات نام رديف

 خطمشی گذاری دانشگاه شریفهیئت علمی  سال 94بیش از  دکتری م-ع 1

 خطمشی گذاری استاد مدعو دانشگاه شریف  سال 04بیش از  دکتری ل –م  0

 خطمشی گذاری هیئت علمی دانشگاه شریف سال 94بیش از  دکتری آ –م  9

 راهبردی - 17 دکتری ن -ج -ا 0

-ج-م-س 7

 م

 راهبردی هیئت علمی سازمان مدیریت صنعتی 02 دکتری

 خطمشی گذاری هیئت علمی دانشگاه تهران 94 دکتری ا-ا-م 0

 راهبردی - 12 کارشناسی ارشد پ-ع-ح-م 5

 خطمشی گذاری پژوهشکده دانشگاه شریف 91 دکتری م -ع 2

 راهبردی - 17 کارشناس ارشد ش-ش 1

 راهبردی - 17 کارشناسی ارشد پ–م  14

 راهبردی - 12 کارشناسی ارشد م-م 11

 راهبردی - 15 دکتری ک–ع  10

 راهبردی - 12 دکتری  ص-ع 19

 راهبردی - 04 کارشناسی ارشد ر–ع  10

 راهبردی - 04 دکتری م-م 17

 راهبردی DBA مدرس دوره 11 دکتری ر -د 10

 توسعه سازمانی - 15 کارشناسی ارشد و -م 15

 راهبردی مدرس مدعو دانشگاه 12 دکتری ا -آ 12

 راهبردی - 04 دکتری ح -م -ا 11

 راهبردی مدرس مشاوره مدیریت 00 دکتری ا -م 04

 راهبردی DBAمدرس دوره  17 دکتری خ-م 01

 باشندتمامی خبرگان آقا می 
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 های پژوهشمقوله

 بنیادنظریه دادهو مدل مفهومی حاصل از فرایند  هامقولهدر ادامه به تشریح هر یک از 

( مؤثرها )برقراری ارتباط مقولهیکی از فرایند ظهور  9پرداخته خواهد شد. در جدول 

 .اندشدهمشخصها، کدها، مفاهیم و مقوله با توجه به متن مصاحبه
 

 ها )برقراری ارتباط مؤثر(فرايند ظهور يکی از مقوله -8جدول 

 مقوله مفهوم واقعه )نکات کلیدی( هاقولنقلبرخی از 

برقراری  گوش کردن درست شنیدن مهارت مهارت شنیدن مؤثر درست بشنود

تواند فضا خود شنیدن می .منظور طرف را خوب بفهمد مؤثرارتباط 

 .ایجاد بکند

 فهمیدن منظور

ها بایستی روابط انسانی بسیار خوبی در سازمان

 برقرار کنید.

 همدلی برقراری روابط انسانی

کنم که با مدیران صحبت من از مشاورم خواهش می

 .صحبت کنند هاسرپرستبا  ،بکنند

 صحبت کردن با دیگران

ع خواهد قانمشاور باید بتواند کلاینت را به کاری که می

 کند.

 اقناع قدرت اقناع

 قدرت و نفوذ رفتن سراغ مدیریت تعارض های مدیریت تعارضباید بروی سراغ تکنیک

ای هتوانی تلطیف بکنی یا یک مقدار از تکنیکهر چه می

 .استفاده کنیقدرت 

 استفاده از تکنیک قدرت

کنید تیم هماهنگی بشوید این خیلی اگر تیمی کار می

 مختلف جوردو جلسه و  روندیمکه دو نفر  هخطرناک

 .کنندرفتار می

 کار تیمی کار تیمی و هماهنگی تیمی

 رفتار تیمی .شما باید رفتار تیمی را بدانید

 
 هاچهارچوب الگوی شايستگی

کننده مسیر این فرایند است. با توجه به های فرایند، تعیینانتخاب ورودی و خروجی

شونده در این پژوهش به کار گرفته شده است،  با رویکرد پدیدار بنیادنظریه دادهاینکه 

برای نمایش نتیجه فرایند وجود  بنیادنظریه دادهالزامی برای استفاده از مدل پارادایمی 

اساس خلاقیت شخصی، فرایند  ( و پژوهشگر بر1912 ، الوانی و آذر،ردفییداناندارد )

ها از داده شدهاقتباسهای دهد و میان مقولهها را شکل میمدل مفهومی برآمده از داده

 کند.ارتباط برقرار می
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 های پژوهشجزئیات مقوله -0جدول 

 فراوانی تکرار مفهوم )مقوله فرعی( مقوله اصلی رديف

 های منشی و شخصیتیشایستگی 1

 

 11 کامیابی

 12 عطش یادگیری

 12 تسلط بر خویشتن

 9 محبوبیت

 00 قدرتمندی

 0 هوش

 12 پختگی

 های عمومی مدیریتشایستگی 0

 

 04 پایه مدیریتی یهامهارت

 17 سازییکپارچه

 14 دانش و اطلاعات عمومی

 01 دانش مدیریت و سازمان

 10 شم مالی

 راهبردیهای مدیریت شایستگی 9

 

 00 راهبردیدانش مدیریت 

 07 راهبردیتفکر 

 91 مدیریت تحول

 90 اشراف محیطی

 های عمومی مشاورهشایستگی 0

 

 00 برقراری ارتباط مؤثر

 09 کلامی یهامهارت

 15 ایحرفهاخلاق 

 1 موقعیت سنجی

  راهبردیهای مشاوره شایستگی 7

 

 09 رهبری رهبران

 04 همزیستی سازمانی

 19 مدیریت پروژه مشاوره

 90 حل مسئله

 15 یریپذانعطاف

 
 اصلی و فرعی یهامقولهشرح 

ها و مفاهیم ها در این پژوهش، مقولهکیفی حاصل از مصاحبه هاییافتهبراساس 

های گیری از یادنوشتهای اصلی پژوهش با بهرهمتفاوتی تولید شد و روابط بین مقوله

امه در اد پردازد( تبیین شد.محقق و کدگذاری نظری )که به تبیین روابط بین کدها می

 ارائهشود. در توصیف می ارائه های اصلی و فرعیشرح کوتاهی از هر یک از مقوله

ها استفاده کرده و نظرات از مصاحبه شده استخراجاز کدهای  صرفاً، محقق شده

بین  ،های با مفهومدستیابی به مقوله منظوربهشخصی را دخالت نداده است. البته 

 کدهای مرتبط ارتباط منطقی برقرار شده است.   
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 های منشی و شخصیتی شایستگی-1

ها به منش و شخصیت مشاور مرتبط است و نقش توانمندساز این دسته از شایستگی

 کنند. ها ایفا میرا برای سایر شایستگی

باید خود مسیر موفقیت را طی کرده باشد تا بتواند  راهبردی،کامیابی: مشاور -1-1

های درست و طی عملی مسیر موفقیت همراهی کند. سازمان را در اتخاذ سیاست

دهد تا بتواند به اهداف و هایی است که به یک فرد امکان مییابی مجموعه ویژگیکام

اندیش است و در مسیر های خود جامه عمل بپوشاند. یک فرد کامیاب مثبتآرمان

یابد. کامیابی شامل کدهای کند و بالاخره به  نتیجه مطلوب دست میدرست تلاش می

لبی و تحول ط پذیرییتمسئولانگیزه و جدیت، ، یطلبجاهگرایی، مثبت اندیشی، نتیجه

 باشد. می

کند که عطش یادگیری: پیچیدگی و گستردگی امر مشاوره مدیریت ایجاب می -0-1

مون های پیرایادگیری و توسعه فردی باشد، او نسبت به پدیده درصددمشاور پیوسته 

کند، بلکه با تعمق و کنجکاوی عبور نمی هاآناز کنار  یسادگبهنیست و  اعتنایبخود 

های جدید است. فردی که عطش یادگیری دارد، در تلاش است تا کشف آموزه دنبالبه 

با دریافت بازخور از دیگران نقاط ضعف خود را شناسایی کند. کدهای این مقوله 

از: کنجکاوی، تعمق، یادگیری مستمر، بازخورگیری، تواضع علمی و  اندعبارت

 بیات.مستندسازی تجر

باید بر افکار، گفتار و رفتار خود تسلط و  راهبردیتسلط بر خویشتن: مشاور  -9-1

اری دکنترل داشته باشد و بداند در هر موقعیتی چگونه عمل کند. لذا این فرد از خویشتن

ند. کهای نسنجیده صبوری میبالایی برخوردار است و در برابر اتفاقات ناگوار و حرف

 نظر زاشود تا فردی منضبط و منظم جلوه کند و ر خویشتن باعث میاین تسلط ب ضمناً

از انضباط، صبوری و  اندعبارتباشد. کدهای این شایستگی  یرپذبینییشپدیگران 

 داری.خویشتن

هایی است که دیگران را مجذوب خود کرده و محبوبیت: مشاور دارای ویژگی -0-1

 جمله از، فروتنی و ادب او یطبعشوخکند. میمند به همکاری و تعامل ها را علاقهآن

شود دیگران او را دوست داشته باشند. ظاهر جذاب و آراسته عواملی است که باعث می

ای داند چگونه رابطهاست. این فرد می مؤثرگیری این انس و محبت او نیز در شکل

وتنی، طبعی، ادب، فرصمیمانه با دیگران شکل دهد. محبوبیت شامل کدهای شوخ
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 شود.می هادلآراستگی و مدیریت بر 

نفس برای اتخاذ تصمیمات حساس و قدرتمندی: به معنای داشتن اعتمادبه-7-1

ای بدون توجه به بازخوردهای منفی احتمالی، های حرفهپرمخاطره، بیان صریح دیدگاه

داشتن جسارت لازم برای ساختارشکنی و درانداختن طرحی نو است و شامل 

 شود. کاریزما می و نفس، صلابتساختارشکنی، صراحت، اعتمادبه یهامؤلفه

بین لکه هوش هیجانی، هوش ب( نیست، IQ) : هوش: منظور فقط بهره هوشی-0-1

رغم وجود های فرهنگی و توانایی کار با افراد مختلف علیفرهنگی )درک تفاوت

 شود. اختلافات فرهنگی( و هوش سیاسی را نیز شامل می

 ، مسائلباشدمیپختگی: مشاور از ظرفیت بالای فکری، روحی و روانی برخوردار -5-1

-شده فکر میسازد، سنجیده و حساببزرگ و پرمخاطره، او را سردرگم و ناتوان نمی

کند و از تجربه و اعتبار بالایی برخوردار است. این مقوله زند و عمل میکند، حرف می

 باشد. می ینامخوش، تجربه و یرأ، ثبات صدرسعه ،شامل کدهای سن، اعتبار

 های عمومی مدیریتشایستگی-0

عنوان کارآفرین، مدیر یا وکار، بهکه در حیطه کسب یکسانهمهها برای این شایستگی

 از: اندعبارتهای فرعی کنند ضروری است. مقولهمشاور ایفای نقش می

و مدیریت  یزیربرنامه، دهیسازمانپایه مدیریتی: شامل کنترل،  یهامهارت -1-0

 منابع انسانی.

و ایجاد هماهنگی بین عناصر مختلف  بندیجمع: به معنای توان سازییکپارچه-0-0

 سازییکپارچهدانشی و  سازییکپارچهها، دیدگاه سازییکپارچهاست و شامل کدهای 

 متناقض بعضاًلف و های مختها، فرد دیدگاهدیدگاه سازییکپارچهشود. در سازمانی می

 قیمع تخصص علیرغم اینکهدانشی فرد  سازییکپارچهکند. در می بندیجمع یخوببهرا 

 تواندیم هم کنار درات موضوعاین  چطور داند کهمی ،ردندا مستقل موضوع چند یرو

تواند بین واحدهای مختلف فرد می سازمانی سازییکپارچه. در باشد نیآفرتیمز

 هماهنگی و یکپارچگی ایجاد کند.سازمانی 

اش باید دانش دانش و اطلاعات عمومی: مشاور مدیریت در کنار تخصص ویژه -9-0

دانش فلسفی،  ازجملهعلوم اجتماعی داشته باشد،  یژهوبهها و گسترده در سایر حیطه

 .یشناسجامعه، تاریخ، سیاست و پژوهییندهآاقتصاد، روانشناسی، 

عمومی مدیریت، تولید و  هاییهنظردانش مدیریت و سازمان: شامل کدهایی مثل -0-0
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ها، مدیریت مالی، حقوق تجارت، مدیریت منابع انسانی، ها و روشعملیات، سیستم

شود که یک مشاور باید تا حدودی در همه این موارد دانش و و بازاریابی میفناوری 

 اطلاعات داشته باشد.

های به معنای داشتن دانش، اطلاعات و هوش لازم برای تشخیص روششم مالی: -7-0

های جاری در ها و ایدههر یک از فعالیت تأثیربهینه درآمدزایی و آنالیز دقیق نقش و 

دانش مالی و  ،هوش مالی  یهامؤلفهسبد درآمدی یک فرد یا سازمان است و شامل 

 شود. بینش اقتصاد کلان می

 باشد.های فرعی و کدهای زیر می: شامل مقولهراهبردیهای مدیریت شایستگی-9

: به اعتقاد خبرگان، آگاهی کامل و عمیق از مباحث یراهبرددانش عمیق مدیریت  -1-9

. البته صرف آگاهی نقش دارد راهبردیموفقیت مشاور در ، راهبردینظری مدیریت 

ها ظری را عمیقاً فهم کرده باشد و بتواند آنباید این مبانی نمشاور کافی نیست، بلکه 

انی های مبرا در فضای واقعی به کار ببندد. این شایستگی شامل کدهای تسلط بر حوزه

 و حوزه راهبرد، کنترل راهبرد، اجرای راهبردی، تفکر راهبردی یزیربرنامهفلسفی، 

 شود.می راهبردداستان گونه 

 گام تحلیلی نیست بلکهبهیک پروژه رسمی گام ،راهبردی: مدیریت راهبردیتفکر -0-9

د. جوشهای مختلف میاز چشمه راهبردیک فرآیند نیمه ساختاریافته خلاق پویا است و 

بر ترکیب، استفاده از شهود و خلاقیت برای خلق  راهبردیزعم مینتزبرگ، تفکر به

 راهبردیریزی گوید برنامهتجسم و تصویری منسجم از سازمان تأکید دارد و می

داشتن  ،راهبردیواقع شود. بعد دیگر تفکر  راهبردیفرایندی است که باید پس از تفکر 

ه تجسم کنیم ک  دهیندر آای روشن را ای که نقطهگونهنگری است. بهنوعی بینش آینده

نگری، . این مقوله شامل کدهایی نظیر  تفکر سیستمی، کلاناندناتواندیگران از دیدن آن 

 شود. نگری میو آینده ینگرجامع

رو لازم است از جنس تحول است. ازاین راهبردیمشاوره  اصولاًمدیریت تحول: -9-9 

های مرتبط با تحول یگیرد، از شایستگمی بر عهدهکسی که چنین مسئولیتی را 

، یبسترسازاند از مربوط به این مقوله عبارت یهامؤلفهسازمانی برخوردار باشد. 

 امیدآفرینی، پیشبرد تحول و تثبیت تحول.

اشراف محیطی: منظور آگاهی دقیق مشاور از شرایط حاکم بر محیط داخلی و -0-9

 راهبردتوان ، نمیبدون آگاهی از موقعیت سازمان واقع درخارجی سازمان است. 
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صنعت و فراصنعت  ،خاصی را تجویز کرد. اشراف محیطی شامل شناخت سازمان

 شود. می

 های عمومی مشاورهشایستگی -0

رسد است که به نظر می (عام معنای)به  مشاوره کار ماهیت با مرتبط هاییگشایست

های فرعی مقوله ها )حقوقی، مدیریتی و...( ضرورت دارد و شاملدر همه انواع مشاوره

 باشد.و کدهای زیر می

ای به برقراری ارتباط مؤثر: ذات کار مشاوره، ارتباط و تعامل با موجود پیچیده-1-0

های ارتباطی قوی شناسی و مهارتنام انسان است و لذا باید مشاور از بینش روان

اقناع، گوش کردن، همدلی،  یهامؤلفهبرخوردار باشد. برقراری ارتباط مؤثر شامل 

 شود. قدرت و نفوذ و توانایی کار تیمی می

 ،یرگذاریتأثباشد و بخش زیادی از این  یرگذارتأثهای کلامی: مشاور باید مهارت-0-0

 هارائهای کلامی شامل کدهای توانمندی  گیرد. مهارتاز کانال ارتباطات کلامی شکل می

 شود.و آموزش، زبان بدن، اقناع و تفهیم، نوشتن، گفتگو و مذاکره می

به مشاور پناه آورده و به او  ارفرماک، مدیریت مشاوره امر: در ایحرفهاخلاق  -9-0

کدهای  باشد. کارفرماحل مسئله  ،مشاوراولویت اول رود اعتماد کرده و انتظار می

ای، خیرخواهی، صداقت و تقلال حرفهاز اس اندعبارتای مربوط به اخلاق حرفه

تواند ناقض ای نمیای به معنای این است که هیچ ملاحظهرازداری. استقلال حرفه

 . اولویت داشتن منافع کارفرما باشد

موقعیت سنجی: مشاور باید در هر موقعیتی، اقتضائات لازم را در نظر بگیرد و  -0-0

 یاهمؤلفهنشان دهد. یکی از  یالعملکسعبا توجه به شرایط حاکم، تصمیم بگیرد چه 

سنجی، خودآگاهی است یعنی مشاور شناخت دقیق و کاملی از خود دارد مهم موقعیت

شناسد. از طرفی درک درستی از شرایط و نقاط ضعف و قوت خود را می جمله ازو 

جانبه، امکان اتخاذ بهترین تصمیم را در هر شرایط  9مخاطب خود دارد و این شناخت 

 دهد. به او می

 مدیریت راهبردیهای مشاوره شایستگی -7

 راهبردهایها مربوط به مشاورانی است که در سطح این دسته از شایستگی

 ، بازاریابی و مالی. راهبردیکنند مثل مشاوران فعالیت می یوکارکسب

 کند.با رهبران و مدیران ارشد سازمان کار می راهبردیرهبری رهبران: مشاور -1-7
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گیز برانها چالشپذیر نیستند و تأثیرگذاری بر آنراحتی مدیریتبه معمولاًافرادی که 

، مدیریت تعارض،  اجماع، مدیریت یلگریتسهاست. رهبری رهبران شامل کدهای 

 شود. می بندیجمعجلسات و مهارت 

گیری باید بتواند خود را در بدنه تصمیم راهبردیهمزیستی سازمانی: مشاور -0-7

گیرندگان اصلی و قدرتمند سازمان، او را به رسمیت سازمان وارد کند و تصمیم

قرار  راهبردینفعان پروژه مشاور را در جریان تصمیمات بشناسند. تا زمانی که ذی

 اندعبارتتواند کاری از پیش ببرد. کدهای مربوط به این شایستگی ندهند، مشاور نمی

 . ردیراهب هاییانجراز بینش روانشناسی، اعتمادآفرینی، ارتباط با منابع قدرت و کشف 

کار مشاوره مدیریت در قالب پروژه  معمولاًمدیریت پروژه: با توجه به اینکه -9-7

بندی، مدیریت های مدیریت پروژه نظیر زمانشود، مشاور باید در همه حوزهتعریف می

 از دانش و مهارت لازم برخوردار باشد. ریسک، تخصیص منابع و... 

در سازمان است. لذا  مسئلهحل یک  معمولاًحل مسئله: رسالت مشاور مدیریت  -0-7

مجهز باشد. این شایستگی شامل  مسئلهحل  هاییکتکنمشاور باید به دانش، ابزارها و 

، وتحلیلیهتجزسازی، ، گزینهمسئلهمهارت تحقیق و جستجوی اطلاعات، کشف 

 باشد. می حلراه سازییادهپ نهایتاًانتخاب و  ،گیرییممتص

ماهیت کار مشاوره مدیریت، حل مسائل پیچیده سازمان  که ازآنجاپذیری: انعطاف-7-7

های علمی، ابزارهای حل مسئله ها و مدلنظریهاست، مشاور باید از جهت نحوه تفکر، 

محدود و ثابت نشود و ذهن خود را پذیر باشد و اسیر یک یا چند رویکرد و... انعطاف

های جدید باز بگذارد و بسته به شرایط از ها، نظریات، ابزارها و مدلبه روی ایده

 یریپذانعطافاز:  اندعبارتها در جای خود استفاده کند. کدهای این مقوله از آن هرکدام

 اجرایی. یریپذانعطاففرهنگی و  یریپذانعطاففکری، 

 

 راهبردی مشاور هایشايستگی الگوی

موسوم به حلقه  0ها، الگوی شکل هایدادهدرنهایت براساس کدها، مفاهیم و مقوله

یک حلقه  صورتبههای مشاور راهبردی پیشنهاد شده است. الگوی مذکور شایستگی

ها به شود. مساحت نسبی این دایرهاست که از اتصال پنج دایره ناهمگن تشکیل می

برای آن مقوله  آمدهدستبهوله اصلی بر اساس تعداد کدهای میزان فراوانی هر مق

کدهای  دهندهنشانشده که یل تشکمربوط است. هر دایره از تعدادی قطاع ناهمگن 
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 است. بنابراین با هاآنهای اصلی و میزان فراوانی نسبی دهنده هر یک از مقولهیلتشک

اصلی شایستگی مشاوران راهبردی های توان مقولهیک نگاه به الگوی پیشنهادی، هم می

طور نسبی دهنده هر مقوله و هم میزان فراوانی این موارد را بهیلتشکو هم کدهای 

 درک کرد. 

 
 سازمان راهبردیهای مشاور حلقه شايستگی -8شکل 

 

-تگیشایس بندیدستهکه ممکن است پیش آید این است که چرا الگوی حلقه برای  یسؤال

، پیشنهاد شده است. در پاسخ باید گفت استعاره حلقه شامل شده ییشناساهای 

 باشد:زیر می هاییتمز

این الگو بر این   درواقعاستعاره حلقه )دایره( نماد یکپارچگی و وحدت است.  -1

یک  تواند منجر به موفقیتدارد که ترکیب همه این پنج دسته شایستگی می یدتأکنکته 

های چهار دسته از این با کسب شایستگی مثلاًنیست که  طورینامشاور شود و 

 یدتأک( موفق باشد. بلکه این الگو %24 مثلاًد زیادی )حتا  دها باز مشاور بتوانشایستگی
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ای مشاور را خنثی و هسایر شایستگی تواندیمدارد که فقدان همان یک مقوله اصلی 

 کند.  اثریب

های هر امکان مقایسه وضعیت موجود و مطلوب شایستگی یخوببهاستعاره حلقه   -0

، وضعیت 9در شکل  مثال عنوانبهدهد. بصری و ساده به ما می را به شکلمشاور 

مشخص  7تا  4ای در طیف های اصلی با نمرهفرضی یک مشاور در هر یک از مقوله

شی و های منشده است. روشن است که این مشاور بیشترین ضعف را در شایستگی

ی ها طراحیک برنامه جامع توسعه شایستگیتوان میاساس، این بر . مدیریتی دارد نیز

  و اجرا کرد.

 
 های يک مشاور راهبردیتحلیل شکاف شايستگی  -8شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

 ردیراهبهای مشاور ی شایستگیبنددستههدف این پژوهش دستیابی به الگویی برای 

و نیز مدیران ارشدی  راهبردیسازمان بود. با انجام مصاحبه با جمعی از مشاوران 

 هایستگیشا بنیادنظریه دادهکه سابقه کار با این مشاوران را دارند و با رویکرد 

این  نهایتاًها که بعد از مرور متعدد این کدها و بررسی ارتباط میان آن شد استخراج

های مقوله واقع در کهدسته اصلی قرار گرفتند  7 ومقوله اولیه )مفاهیم(  07 درکدها 

را به  راهبردیهای مشاور گیری شایستگیشکل منشأو  هستند و مبنا اصلی شایستگی
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های مشاور دهد. بر اساس الگوی حاصل، مشخص شد که شایستگیما نشان می

توان این کدها را د فراوانی کدها، میدهند که به لحاظ تعدایل یک حلقه میتشک راهبردی

 کرد.  بندیتقسیمبر اساس قرار گرفتن در مقوله اصلی از رتبه یک تا پنج 

که  یکسانهمهکد( که برای  110را داریم ) راهبردیهای مدیریت در رتبه اول شایستگی

سازمان هستند موضوعیت دارد )مدیران  راهبردهایتدوین، اجرا یا کنترل  اندرکاردست

، راهبردیاند از دانش مدیریت ، مشاوران داخل و خارج سازمان( و عبارتراهبردی

 147های مشاوره مدیریت با ، مدیریت تحول و اشراف محیطی. شایستگیراهبردیتفکر 

که  یکسانهمهها بین رسد این شایستگیکد، رتبه دوم را کسب نموده است. به نظر می

در سطح ارشد سازمان به امر مشاوره اشتغال دارند، مستقل از اینکه زمینه مشاوره 

ای از مدیریت باشد، مشترک است و شامل رهبری رهبران، همزیستی چه حوزه

 هایشود. شایستگیمی یریپذانعطافسازمانی، مدیریت پروژه مشاوره، حل مسئله و 

های لهکه شامل مقو اندقرارگرفتهتبه سوم  منشی و شخصیتی تنها با یک کد کمتر، در ر

فرعی کامیابی، عطش یادگیری، تسلط بر خویشتن، محبوبیت، قدرتمندی، هوش و پختگی 

ی برای موفقیت در هر کار و زمینه نوعبههایی هستند که ها شایستگیشود. اینمی

 بردیراهفعالیتی مؤثر هستند، اما بر اساس نظرات خبرگان تحقیق، برای مشاور 

کد  52های عمومی مدیریتی را با ضرورت مضاعف دارند. در رتبه چهارم شایستگی

وکار و مدیریت موضوعیت دارند ها برای همه فعالان حوزه کسبداریم. این شایستگی

، دانش و اطلاعات عمومی، دانش سازییکپارچههای پایه مدیریتی، و شامل مهارت

 های عمومی مشاورهمقوله شایستگی نهایت در شود.مدیریت و سازمان و شم مالی می

 یکسانهمهها برای کد( را از آن خود کرده است. این شایستگی 57) کمترین تعداد کد

شناسی، حقوقی، تحصیلی، که به کار مشاوره اشتغال دارند، اعم از مشاوره روان

های مهارتهای فرعی برقراری ارتباط مؤثر، مدیریت و... مشترک است و شامل مقوله

 شود. سنجی میای و موقعیتکلامی، اخلاق حرفه

 دارد. توجهقابلچند مزیت  شدهارائهالگوی 

این  کهرد ها را درک کشایستگی ریشه اصلیکند تا مبنا و کمک می شدهارائهالگوی  -1

ای مثل وقتی در شغل پیچیده واقع درشود. مقوله اصلی مشخص می 7از عنوان 

ا به هکنیم تعداد بسیار زیادی از شایستگی، صحبت از شایستگی میمشاوره مدیریت

 اولاًگیرد. مگر اینکه تر را از ما میقدرت بررسی موارد مهم عملاًکند که ذهن خطور می
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با تعیین اولویت این موارد،  یاًثانشود،  ارائهها ای برای این شایستگیساده بندیدسته

لکرد عم کننده ینتضم یتوجه قابلامکان تمرکز بر تعداد محدودی شایستگی که تا حد 

 ملاحظه. در الگوی پیشنهادی سعی شده تا هر دو شودمطلوب مشاوران است فراهم 

 رعایت شود.

را با  راهبردیهای مشاوران امکان مقایسه شایستگیها، الگوی حلقه شایستگی -0

. دکنکاتی دارند، تا حدودی فراهم میاشتراهایی با ایشان های دیگری که از جنبهگروه

ها، ، مشاوران مدیریت در سایر حوزهگیرنده در مورد راهبردهاتصمیماز قبیل مدیران 

های مدیریتی، به نظر در مورد مقوله اصلی شایستگی مثلاً عمومی.مشاوران و مدیران 

برای سایر  راهبردیها علاوه بر مشاوران ه از شایستگیرسد این دستمی

 امر مدیریت موضوعیت داشته باشد. اندرکاراندست

وکار در ایران به دست ها برای مشاوران کسباگرچه این شایستگیدر نهایت باید گفت 

شود. برای مثال، در تحقیقات پیشین پشتیبانی میبا   تا حدودی  که آمده است

؛ انجمن 0447هوش )انیس و همکاران، در بعد و  منشی و شخصیتیهای شایستگی

و  های عمومی مدیریتشایستگی(،  1910؛ عزیزی و حاتمی، 0410یت، مشاوران مدیر

 ؛ کومار و همکاران،0447؛ انیس و همکاران، 1910در بعد دانش )عزیزی و حاتمی، 

و در بعد تفکر  اهبردیهای مدیریت رشایستگی(؛  0410 ،و همکاران مایر برون ؛0444

برقراری ارتباط مؤثر )عزیزی و در بعد  های عمومی مشاورهشایستگی(،  0449)کابر، 

ای )عزیزی و (، برخورد حرفه0449؛ کابر، 0444، ؛ کومار و همکاران1910و حاتمی، 

های مشاوره شایستگی( و در نهایت  0410انجمن مشاوره مدیریت، ؛ 1910حاتمی، 

در تحقیقات پیشین شواهدی  (0444بعد حل مسئله )کومار و همکاران،  و در  راهبردی

 .وجود دارد

های مشاور نوآوری این پژوهش در بعد نظری به ارائه یک الگوی جامع برای شایستگی

صورت تاکنون برای مدیران یا مشاوران مدیریت به هرچندگردد. برمی راهبردی

های شایستگی ارائه شده عمومی و نیز برای برخی مشاوران تخصصی مدیریت مدل

تحقیق جامع و مستندی انجام نشده بود. از  راهبردیاست، اما در خصوص مشاوران 

ها هاز مصاحب شدهاستخراجهای ی شایستگیبندطبقهبرای  شده ارائهطرفی الگوی 

ها و های مشاوران در سایر حوزهزمینه را برای تحقیق در خصوص مدل شایستگی

فراهم  راهبردیها با الگوی شایستگی مشاوران ها و مقایسه آننیز در دیگر سازمان
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 آورد.می

شرکت مشاوره مدیریت در ایران  044دهد در حال حاضر حدود برآوردها نشان می

د های میلیارهایی که پروژهرفعال هستند و تعداد شرکتغی شاناغلبثبت شده است که 

در ضمن چند هزار نفر مشاور  .کندتومانی دارند، از عدد انگشتان دست تجاوز نمی

پردازند )متن مصاحبه(. در ی به ارائه این نوع خدمات میانفرادصورت مدیریت هم به

 های تربیتی برای دورهتواند مبنای بسیار مناسب و کاربردبعد عملی این تحقیق می

باشد. امری که ضرورت آن در سطح جهانی و نیز در کشور ما بسیار  راهبردیمشاور 

، امری بسیار حساس و پیچیده است، راهبردیمشاوره  که ازآنجاشود. احساس می

یت مهم و البته پیچیده است. نقطه آغازین طراحی غابههم  راهبردیتربیت مشاوران 

های مشاور و ارائه آن در قالب یک الگوی استخراج شایستگی ،مشاورهای تربیت دوره

است. این امر در این پژوهش میسر شده است. از طرفی از نتایج این  درک قابلجامع و 

ای بهره های صلاحیت حرفهدر نظام راهبردیتوان برای ارزیابی مشاوران تحقیق می

و اعطاء  یبندمشاوران جهت رتبه یابینظام ارز کی جادیا ضرورتاکنون . همبرد

 در. شودیوضوح احساس مدر کشور ما به نهیزم نیبه مشاوران فعال در ا نامهیگواه

( اقدام ICMCIالمللی مشاوره مدیریت )ینبهایی نظیر انجمن ی نیز سازمانجهان سطح

به ارزیابی صلاحیت مشاوران مدیریت و ارائه گواهینامه به مشاوران واجد صلاحیت 

ر در حال حاضها بینجامد. تواند به افزایش دقت این نظامکنند. نتایج این تحقیق میمی

ی از مشاوران مدیریت، سردرگمی برداربهرهمدیران در  مبتلابهیکی از مسائل جدی و 

ها نتایج این تحقیق به مدیران سازمانباشد. ای میها در شناسایی مشاوران حرفهآن

تا زمان تدوین  خصوصبه. نتایج این تحقیق کندکمک می رمشاوانتخاب بهترین در 

به مدیران دید جامع و  کمدستتواند صورت رسمی میای بههای صلاحیت حرفهنظام

 مناسبی ارائه دهد. 

 دهش استخراج یهایستگیاز شا یک هر یبرا نیاز مورد سطح شودپیشنهاد می -

 تواندیم هایستگیشا سطوحتعیین  .در پژوهشی دیگر مشخص شود قیتحق نیدر ا

ها تاکنون پیشنهادهای شایستگی بندیسطحبرای داشته باشد.  یمختلف یکاربردها

( را که چهار 0441استون ) بندیتقسیمنمونه  عنوانبهشده است. در اینجا  ارائهمختلفی 

 کنیم:می ارائهکند، ها پیشنهاد میسطح برای شایستگی
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 کند درک )یادگیرنده(: فرد رفتارهایی که با شایستگی مرتبط است را درک می

کار بندد. این سطح همنظم دانش و مهارت را در موقعیت کاری ب طوربهاما قادر نیست 

 باشد.با تجربه برای یک مهارت جدید می کارکنانجدید یا  کارکنانبیشتر برای 

 ( شخص مفهوم شایستگدکنندهیتولکاربرد :) کند و را درک می نظر موردی

 اثربخش به کار ببرد. طوربهقادر است دانش و مهارت را 

  تنهانهدارد  کاربردکاربرد سطح برتر )نوآور(: فردی که سطح عالی از 

منظم  طوربهبندد، بلکه قادر است که کار میهکند و بها را درک میشایستگی

 ا موقعیت ارائه کند.های خلاق و نوآوری برای یک مسئله یموقعیت

  در  یاالعادهفوق طوربهتلفیق: هنگامی یک شخص در سطح تلفیق قرار دارد که

های زمینه شایستگی اثربخش باشد و قادر باشد که دیگران را در رفتارها و مهارت

های شکلها را به مرتبط با شایستگی مربیگری کند. این افراد قادرند که شایستگی

 بندند.کار همختلفی ب

 یازن مورد سطح تعیین نیز و هاشایستگی از یک هر اهمیت میزان تعیین از پس -

 از آمده دستبه الگوی مبنای بر هاشایستگی ارزیابی نظام یک طراحی توانیم ،هاآن

از  کیرا در هر  مشاوران یفعل سطح کندمی کمک که نمود پیشنهاد را تحقیق این

 آناساس  برو  نمود سهیمقا نیاز موردسطح  با راکرد و آن  گیریاندازه هایستگیشا

 اساسآن هر مشاور کدام است تا بر  یبرا یستگیشا یخلأها ینترمهمکه  کردمشخص 

 نمود.  یطراح را هاشایستگیبتوان برنامه توسعه هدفمند 

گیرنده در تصمیم مدیران هایشایستگی خصوص در دیگری تحقیق دارد جا -

 این به بتوان تا شود مقایسه حاضر تحقیق با آن نتایج و شود انجام راهبردهامورد 

 راهبردی مشاوران و مدیران هایشایستگی بین تفاوتی چه کهداد  پاسخ جالب سؤال

  دارد؟ وجود

-  
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Introduction: The application of artificial intelligence (AI) in online marketing has 

created a revolution in this field, which has attracted the attention of many investors 

and marketing managers in this field. AI marketing uses artificial intelligence 

technologies to make automated decisions based on data collection, data analysis, and 

additional observations of audience or economic trends that may impact marketing 

efforts. AI is often used in marketing efforts where speed is essential. Since little 

research has been done on this issue, and the purpose of this research is to identify the 

applications of artificial intelligence in various aspects of online marketing and 

prioritize these applications. 

 The present research is thematically one of the first studies that applies artificial 

intelligence in online marketing. There has been no comprehensive and continuous 

view of the entire chain of attraction, persuasion, sales, and after-sales services. Thus, 

this research provides a comprehensive view of its audience by examining all the 

members of it. 

Methods: This research was been conducted using a mixed method. In the qualitative 

stage, there were ten semi-structured interviews with experts in online marketing, 

artificial intelligence, and e-marketing. With the content analysis method, forty 

applications of artificial intelligence in online marketing were enumerated in four 

sections. They were categorized based on the marketing mix. The marketing mix 

refers to the set of actions or tactics that a company uses to promote its brand or 

product in the market. a typical marketing mix of price, roduct, Promotion, and Place. 

 In the quantitative stage, using a questionnaire and the best-worst analysis method, 

the applications identified in the qualitative stage have been prioritized using the 

opinions of industry experts and the students of prominent Iranian universities familiar 

with artificial intelligence and online marketing. Best Worst Method (BWM) is a 

multi-criteria decision-making (MCDM) based on a systematic pairwise comparison 

of the decision criteria used to evaluate a set of alternatives with respect to a set of 

decision criteria. The salient feature of the BWM is that it uses a structured way to 

generate pairwise comparisons, which leads to reliable results. 

Results and Discussion: Product design and value creation, pricing and cost design, 

advertising and customer information, and product distribution were identified as four 

general areas in which 40 applications were classified and prioritized. Finally, nine 
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applications were identified in the field of product design and value creation, nine 

applications in the field of pricing and cost design, and 16 applications in the field of 

advertising and customer information. In the field of sales place and product supply 

method, six applications were identified and ranked. Making advertisements in 

accordance with the previous behavior of users and customers' feelings in relation to 

advertisements had the highest priority. Also, the distribution of forces in distribution 

branches in accordance with the forecast of work pressure in each branch had the 

lowest priority. 

Conclusion: This study suggests that, in order to use artificial intelligence in online 

marketing, various types of artificial intelligence should be applied in the marketing 

mix matrix. A comprehensive review of the most appropriate solutions for the 

organization is needed to maximize the effectiveness and efficiency of the solutions 

in the organization. 

Considering the prioritization of different parts of the marketing mix, it should be 

noted that businesses should pay special attention to the use of artificial intelligence 

applications in online marketing in the field of advertising and customer information. 

Then, a focus should be placed on product design and value proposition, which leads 

to market knowledge and user interaction. After these two areas, pricing and cost 

design have almost the same weight as product design and value proposition, which 

shows their equal importance in this sector. The developed framework provides a 

comprehensive view of artificial intelligence in online marketing and helps 

organizations comprehensively identify solutions and prioritize them. Therefore, 

using the methods found here can solve a large percentage of marketing problems and 

guide businesses to achieve their marketing goals. 

This research can also be used as a tool to comprehensively evaluate the performance 

of organizations in using artificial intelligence in online marketing. By designing a 

scoring model based on the weights obtained in this study, it is easy to determine the 

status of companies in different industries and with different conditions in the use of 

artificial intelligence in online marketing and in accordance with the priorities. This 

approach will also help many traditional companies that have some online marketing 

techniques to design and optimize their marketing system as optimally as possible. 

Keywords: Artificial intelligence, Online marketing, Prioritization, Best-Worst 

Method. 
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 برخط  بازاريابی در مصنوعی هوش کاربردهای بندیاولويت و شناسايی
دانشكده مدیریت، دانشگاه  اطلاعاتیفناور تیریمد یدکتر یپرست، دانشجو زدانی یمرتض دیس

 تهران، تهران، ایران

 ، قم، ایران(س) گروه مدیریت، دانشگاه حضرت معصومه اریدانش پور،یجام مونا

 ،یو حسابدار تیریدانشكده مد ،یصنعت و فناور تیریبخش مد اریاستاد ،1یمحمدباقر جعفر دیس

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا یفاراب سیپرد
 92/14/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/41/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده
 که است کرده ایجاد عرصه این در انقلابی برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربردهای 

  کرده جلب حوزه این به را بازاریابی  مدیران و گذارانسرمایه از بسیاری توجه موضوع همین

 شناسایی پژوهش این از هدف و پرداخته موضوع این به پژوهشی کمتر وجود نیا با .است

  این بندیاولویت و برخط بازاریابی مختلف هایجنبه در مصنوعی هوش کاربردهای

 ریقط از کیفی مرحله در و گرفته صورت آمیخته روش از استفاده با پژوهش این کاربردهاست.

 یبازاریاب و مصنوعی هوش آنلاین، بازاریابی حوزه خبرگان با ساختاریافته نیمه مصاحبه ده

 ااحص برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربرد چهل مضمون، تحلیل روش با و الكترونیكی

  زا استفاده با کمی، مرحله در .اندشده یبنددسته بازاریابی آمیخته مبنای بر بخش چهار در و

 یفی،ک مرحله در شدهییشناسا کاربردهای بدترین،-بهترین لیوتحلهیتجز روش با و پرسشنامه

 حوزه با آشنا که رانیا مطرح هایدانشگاه دانشجویان و صنعت خبرگان نظرات از استفاده با

 طراحی حوزه چهار انتها رد اند.شده بندیاولویت اند،بوده برخط بازاریابی و مصنوعی هوش

  و مشتریان به رسانیاطلاع و تبلیغات ها،هزینه طراحی و گذاریقیمت ارزش، خلق و محصول

 هارچ این در شده یافت کاربرد 04 که شد شناسایی کلی حوزه چهار عنوانبه محصول توزیع

 اررفت با متناسب غاتیتبل یسازیشخص هاآن میان از که شدند یبندتیاولو و تقسیم حوزه

 و اولویت بالاترین دارای غاتیتبل با رابطه در انیمشتر احساسات لیتحل و اربرانک نیشیپ

 از مداک هر یکار فشار بینیپیش با متناسب عیتوز شعب در عیتوز یروهاین عیتوز همچنین

 بود. اولویت کمترین دارای شعب

 .بدترین-بهترین روش بندی،اولویت ،برخط بازاریابی مصنوعی، هوش :کلیدی کلمات
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 مقدمه

  تجاری تحلیلی هایحلراه و هاداده علم با همراه مصنوعی هوش هایحلراه امروزه

  در مهمی نقش یکاوداده و بزرگ هایداده وکار،کسب اطلاعاتی هایسامانه مانند

  و (9494 ،1تاسی چو، )چنگ، کنندمی ایفا معاصر هایسازمان از بسیاری مدیریت

  و ریگیتصمیم فرآیند سازمان، کل مدیریت فرآیند بهبود شامل آن منافع از بسیاری

  و 9)لی شودمی هابخش از بسیاری در سازیبهینه ایجاد باعث وظایف یخودکارساز

  14 از بیش مصنوعی هوش جهانی یگذارهیسرما ،2019  سال در . (9412 همكاران،

  تشخیص ، چهره تشخیص ، سرطان خودران، نقلیه وسایل است. بوده دلار میلیارد

  ایهحوزه نیپرطرفدارتر جمله از مالی امور و یبردارکلاه تشخیص ، ویدئویی محتوای

  یگذارهیسرما (.9412 ،3کرمپل ،)جانسون اندبوده مصنوعی هوش بر یگذارهیسرما

  رسید خواهد پوند میلیارد 154 به 2025  سال تا مصنوعی هوش روی بر جهانی

  نوظهور هایفنّاوری توجه قابل تأثیر متعددی مطالعات .(9494 ،0لكویر چان، )تینگانو،

  حذف اند.کرده تحلیل را مصنوعی هوش و اجتماعی هایشبكه و رنتاینت مانند

 تا شودیم باعث یمصنوع هوش با یراركت فیوظا و ریگزمان و پرزحمت یهاتیفعال

  یمصنوع هوش با  قیدق یهالیتحل و یکاستراتژ و خلاق یهاتیفعال بزرگ تیاهم

  تیمز جادیا یبرا را یکاستراتژ و خلاقانه یهاتیفعال نقش و برسد نظر به شتریب

   تا است شده باعث موضوع همین (.9412 ,5کمازور ک,جار) دهدیم شیافزا یرقابت

  بکیتر مستلزم یمصنوع هوش حوزه در یابیبازار گروه در دیجد یهاییتوانا توسعه

  یابیبازار گروه در دیجد فناوری اناتكام کدر نیهمچن و داده متخصصان یهامهارت

  .است نبوده مطرح آن موضوع نیا از شیپ تا که باشد

  هوش بروز و ظهور با بازاریابی مانند سازمانی فعالیت هایعرصه از بسیاری

  هوش نظیر نوظهور هایفناوری ظهور .شوندیم جدی تغییراتی دستخوش مصنوعی

  حوزه این در فراوانی کاربردهای وکارها،کسب در آن کاربرد سریع رشد و مصنوعی

  رخطب بازاریابی فعالیت در موفقیت کسب برای هاشرکت از بسیاری و است کرده ایجاد

                                                 
1. Cheng, Cho, Tasi 
2. Lee 
3. Johnson, Crample 
4. Tingango, Chan, Lequier 
5. Jarek, Mazurek 
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  در هاپیشرفت . (944۶ ،1ژو لی، )سان، اندرفته ابزارها این از استفاده سمت به خود

  به قادر را بازاریابان دیجیتال، اقتصاد و وتحلیلتجزیه داده، آوریجمع یهاروش

  و 9)کیتزمان اندکرده تبلیغات سازیشخصی هایتاکتیک کردن کارآمدتر و استقرار

  کاهش بوده اثربی که را هاییتلاش تا دهدمی اجازه آنها به امر این (.9411 همكاران،

  ندکن خرج آورند،می همراه به را مشتریان که اییهروش برای بیشتری پول نیز و دهند

  خودکار تواندمی شدهسازیشخصی بازاریابی (.941۶ ،3بورویک سوچاکا، )گرزونكا،

  همكاران، و 0)کیم دهد افزایش را وکارکسب یک بازاریابی استراتژی کارایی و باشد

  کاربردهای با وکارهاکسب از بزرگی بخش ،یاگسترده منافع چنین باوجود (.9441

  برای خاصی بندیاولویت و نبوده آشنا برخط بازاریابی در مصنوعی هوش

  هایداده برای خطراتی مواقع از بسیاری در و ندارند فنّاوری این از برداریبهره

 سنگاپتا، مانا،) کنندمی ایجاد خود کاربران خصوصی حریم و مشتریان

   (.5،9494مازومدار

  نشده رایج بازاریابی مانند یاعرصه هیچ در مصنوعی هوش ابزارهای از استفاده شاید

 وجود با اما باشند. آن از استفاده حال در اکنونهم وکارهاکسب از بسیاری و باشد

 مسائل از بسیاری حل در مصنوعی هوش کارگیریبه نهیزم در گسترده استفاده

  و شناسایی برای یتحقیقات ندرتبه تاکنون جود،مو هایحلراه بالای تنوع و سازمانی

  و آن کاربرد سازمان، در مصنوعی هوش فناوری گوناگون هایظرفیت بررسی

  انجام برخط بازاریابی در صنعت خبرگان نظر اساس بر کاربردها این بندیاولویت

 .است شده

  اهمیت رغمعلی موجود، مصنوعی هوش ابزارهای به بسیار دسترسی باوجود

  برای یزیربرنامه آن اساس بر تا ندارد وجود آن به نسبت درستی درک آن روزافزون

  یزیربرنامه در درستی یبندتیاولو خبرگان تجربه با مطابق و گیرد صورت هاسازمان

 و شناسایی به رو شیپ پژوهش گیرد. صورت مهم ابزار این از استفاده شیوه و

  دانش و تجربه اساس بر برخط بازاریابی رد مصنوعی هوش کاربردهای بندیاولویت

                                                 
1. Sun, Lee, Zhou 
2. Kitzman 
3. Gerzonka, Sochaka, Borvik 
4. Kim 
5. Mana, Singapore, Masumdar 
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  دایپ موجود ابزارهای یتمام به نسبت درستی شناخت اولاً تا است پرداخته خبرگان

  هپیشین ابتدا اساس این بر .باشد داشته هاآن از صحیحی یبندتیاولو اًیثان و کرده

  یمصنوع هوش کارگیریبه و مصنوعی هوش تجاری اهمیت بخش دو در را پژوهش

  توضیح بر علاوه پژوهش روش بخش در سپس و کرده بررسی برخط بازاریابی در

  ستفادها کنیم.می بررسی را بدترین-بهترین روش یعنی یبندرتبه شیوه پژوهش، شیوه

  دپرتعدا هایشاخص مقایسه برای مطلوب یهاروش از یكی که بدترین بهترین روش از

  برگانخ نظر بر مبتنی دقیق یبندرتبه امكان و بالا دقت به پژوهش این در است متنوع و

 ادهاپیشنه و یریگجهینت و شدهارائه پژوهش هاییافته آخر در است. کرده شایانی کمک

  از پس خدمات و فروش اقناع، جذب، زنجیره کلبه ومامد و جامع نگاه شود.می ارائه

  اب تحقیق این حیث این از و است پرداخته آن به پژوهشی کمتر که است کاری فروش

   .دهدیم ارائه خود مخاطب به جامع نگاهی زنجیره این اعضای تمامی بررسی

 

 پژوهش پیشینه

 وکارکسب و مصنوعی هوش

  به که هاسازمان از بسیاری و است دسترس در ماشین یادگیری خدمات امروزه

 تدس امكانات این به ابری خدمات از استفاده با ندارند دسترسی ازین مورد افزارسخت

  ینا و هستند رشد حال در دیجیتال اکوسیستم در سرعتبه هاحلراه این کنند.می پیدا

  بازار کوتاهی مدت در که گیرندمی صورت سرعتی و مقیاس چنان در تغییرات

ث آیدمی بازار به جدید فنّاوری و شدهندگرگو سادگیبه   حذف (.9411 ،1)وری

  تا شودمی باعث مصنوعی هوش با ،تكراری وظایف و گیرزمان و پرزحمت هایفعالیت

  هوش توسط شدهانجام دقیق هایتحلیل و استراتژیک و خلاق هایفعالیت بزرگ اهمیت

  یجادا برای را استراتژیک و خلاقانه هایفعالیت نقش و برسد نظر به بیشتر مصنوعی

 (.9412 مازورک، )جارک، دهد افزایش ابتیرق مزیت

  حوزه و مشتری با مرتبط هایحوزه بر علاوه ماشین یادگیری اساسی کاربردهای

  از یربسیا بر شود،می پرداخته آن به بعدی بخش در مفصل طوربه که بازاریابی

  خط توسط خودکارسازی (،9411 ،9کلامپ) لجستیک نظیر وکارکسب دیگر هایحوزه

                                                 
1. Wirth 
2. Clamp 
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 انجام برای هاآن آموزش و کار جریان در صنعتی هایروبات ادغام با خودکار تولید

 هاینظارت (،9،941۶همكاران و اساده ؛9411 ،1یانگ لو، یو، هو، )لی، سخت کارهای

  (،9412 )ستمسدال، آن از جلوگیری و تقلب تشخیص ،(2017 ،3هی  فی، زو، یین،) امنیتی

  است. داشته شایانی اثر نیز (9415 ،0سینق کیسی، کیم، )سیو، سازمان عملكرد بینیپیش

  حلیلت و شناسایی با و کرده تفسیر قبل از مؤثرتر را اطلاعات تواندمی مصنوعی هوش

  فروش دورنمای ارائه به (9494 همكاران، و 5)باوانا مشتریان از ساختار بدون هایداده

   .(9494 وهمكاران، ۶)شوکلا کند کمک مشتریان احساسات و رفتار تحلیل و

 

 ديجیتال بازاريابی در یمصنوع هوش نقش

  در که است مصنوعی هوش دیجیتال بازاریابی در مهم بسیار ابزارهای از یكی

  هاییبخش نیتریاساس از یكی دارد. کاربرد دیجیتال بازاریابی از گوناگونی هایزمینه

  به منجر که است ازارب هوشمندانه یبندبخش هستند درگیر آن با بازاریابان که

 بلندمدت در هابخش آن در رقابتی مزیت و مدتکوتاه در کارآمدتر بازاریابی هایهزینه

  کاربردهای از دیگر یكی .(2008 ، 2ركادولنی ؛2004 ،1رانگاسوامی ، 1لیلین) شودمی

  به گرهیتوص سیستم و یشنهاددهیپ موتور بازاریابی در مصنوعی هوش اساسی

 ستا اطلاعات فیلترینگ سیستم از ایزیرمجموعه ،گرهیتوص سیستم است. مشتریان

  ،ریتیكا )مهرا، است مورد یک به کاربر ترجیح یا بندیدرجه بینیپیش دنبال به که

 .(9494 ،14محیتلایر

  رودمی کار به خرید سبد وتحلیلتجزیه انجام برای پیوستگی آنالیز فروشی،خرده در

  رب تأثیرگذاری منظوربه مشتریان خرید رفتار درک نبالد به فروشانخرده آن در که

  هستند تخفیف هایطرح و فروشگاه، طراحی وفاداری، هایبرنامه فروش، ءارتقا

                                                 
1. Lee, Hu, Yu, Lu, Yang 
2. Sadha 
3. Yin, Zhu, Fei, Hey 
4. Save, Kim, Casey, Singh 
5. Bavana 
6. Shukla 
7. Lilin 
8. Rangaswami 
9. Dolnikar 
10. Mehra, Ritika, Mahitlayer 
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  فروش رشد حفظ به کمک برای بازار سبد تحلیل از تا دندار قصد و (9412 ،1)گوتیرز

  به صنوعیم هوش کمک با نیز یگذارمتیق .(9494 همكاران، و9 )رای کند استفاده

  تقلب با مبارزه نهیدرزم محققان .(9494 همكاران، و3 )فنگ شودمی وارد جدیدی عرصه

 یهاتراکنش تشخیص برای مصنوعی عصبی هایشبكه از دارند سعی اینترنت در

  ی،اینترنت تبلیغات نهیدرزم امروزه که آنجاست مهم نكته .کنند استفاده یبردارکلاه

 شناسایی به باید خود هاشرکت و هستند ناقص تقلب با مبارزه در شورهاک مقررات

  .(9494 ،5روزپچ و استافورد ؛9494 ،0سنسوی کاوداراوقلو، )کایا، بپردازند هاتقلب این

  تحلیل برخط بازاریابی در مصنوعی هوش دیگر کاربردهای از یكی انتهای در

  استخراج برای فناوری این واقع در .(9494 وهمكاران، )شوکلا است مشتری احساسات

  (.9412 ،همكاران و )ژو گیردمی قرار استفاده مورد متون در موجود احساسی تمایلات

  رنظ تا کندمی کمک بزرگ هایشرکت در هاردادهابَ تحلیل به احساسات وتحلیلتجزیه

  ولمحص رتشه و برند به دهند، انجام را متفاوتی بازار تحقیق کنند، ارزیابی را عمومی

  در تا است شده باعث موضوع همین کنند. درک را مشتری تجارب و کنند نظارت

  )چنگ، شود مواجه نظیریبی استقبال اب کاویداده دانش از حوزه این اخیر یهاسال

  .(9494 تاسی، چو،

  هوش کاربردهای با رابطه در پراکنده طوربه تحقیقات شودیم مشاهده که طورهمان

  یبنددسته به یكجا و جامع طوربه که پژوهشی تاکنون ولی اندکرده بحث مصنوعی

 است. نگرفته صورت بپردازد برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربردهای

 

 پژوهش تجربی پیشینه

  بیشتر وکارکسب در مصنوعی هوش کاربردهای پیرامون پژوهش اخیر هایسال در

  نیز برخط بازاریابی در مصنوعی هوش نهیزم در هاپژوهش آن بعت به و است شده

 است. شده اشاره زمینه این در هاپژوهش از برخی به زیر در که است شده بیشتر
 

 

                                                 
1. Gutierrez 
2. Ray 
3. Fang 
4. Kaya, Kavdaroglu, Sansoy 
5. Stafford, Rosepach 
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 برخط بازاريابی در مصنوعی هوش کارگیریبه حوزه در پیشین هایپژوهش  -6 جدول

 شدهمطرح کاربرد سال عنوان نویسندگان
 با شدهسازیشخصی یایپو گذاریقیمت 1کسكین بن،

 هایویژگی :نیماش یریادگی از استفاده
 ناهمگن کشش و بالا یابعاد

  دینامیک گذاریقیمت 9494
 شدهسازیشخصی

 لتایجید یابیبازار کنندهتوصیه موتور 9بالا امبوج،ک گاپتا، اران،كگاناس بهرا،
 شدهسازیشخصی

 موتور سازیشخصی 9494
 بازاریابی در پیشنهاددهی

 یبرا یمصنوع هوش از استفاده 3یپابکآ ه،یاولال ،یموگاج
 یاحساس جنبه از غاتیتبل سازیشخصی

 تبلیغات سازیشخصی 9494

 یابیبازار هاینیکمپ در یدیکل کلمات 0فرناندز
 لیلوتحتجزیه :نیآنلا ییدئویو یغاتیتبل

 احساسات

 احساسات تحلیل 9494

  در شزیر بینیپیش و یمشتر بندیتقسیم 5ماکار پارخ، جرا،
 برخط فروشیخرده

 نیبیپیش و مشتریان بندیدسته 9494
 هاآن ریزش نرخ

  دیرخ رفتار صیتشخ یبرا بینیپیش مدل ۶هوز کیلیاری، ویلوریا،
 کاویداده از استفاده با یمشتر

 مشتریان خرید رفتار بینیپیش 9494

 رب یمبتن یمتوال هایداده وتحلیلتجزیه 1کانكو
 توجه یعصب هایشبكه کاربرد :یمشتر

 فروش بینیپیش یبرا

 مشتریان خرید رفتار بینیپیش 9412

 رامون؛ کاراسكو، آلبرتو ،ویکا مورنو،
 1كهیانر دما،یهرراو

 :یمصنوع هوش و داده یاستراتژ
 یبرا یمفهوم ی،سازمان ابرداده یمعمار
 بازارگرا یهاسازمان کردن فعال

 بر مبتنی سازمان بازطراحی 9412
 مصنوعی هوش هایاستراتژی

 بازارها كنان،یباز دامنه، :یمصنوع هوش 2ژان مون،یس پل
 ایجغراف و

 برجهان مصنوعی هوش کلان اثر 9412

 هوش مبهم ریتاث :یمصنوع هوش 14یآو گلدفارب،  جاشوا گانز، آگراوال،
 سازیخودکار با کار بازار بر مصنوعی

 بازار بر مصنوعی هوش کلان اثر 9412
 جهان کار

 هوش هایسامانه یجهان بازار توسعه 11انوفیلوک رنوف،یاسم
 یمصنوع

 هایسامانه فروش بازار بررسی 9412
 جهان در مصنوعی هوش

 س،ینیف دانكن، ،یماسب ،یلیگرو روتز،
  ،هانا نوفلد، ن،یمارت لبلان،  هورگان،

 19وانیا زر،یفر شالا، ، كسونین

 چگونه :تالیجید شكاف و خودکار مراتع
 و کارگران به یکشاورز یهافناوری
 دهندیم شكل ییروستا جوامع

 فرآیندهای خودکارسازی 9412
 کشاورزی

 و یریادگی شدن: یتالیجید از استقبال 13 امیلیو، زابلایا ل،یب تندن،یکر
 دیجد هایفناوری

 حوزه بر مصنوعی هوش اثر 9412
 یادگیری

                                                 
1. Ben, Kaskin 
2. Bahra, Ganaskaran, Gapta, Cambodia, Bala 
3. Mugaji, Olalia, Akpabi 
4. Fernandes 
5. Jera, Parekh, Makar 
6. Viloria, Kiliari, Hose 
7. Canco 
8. Moreno, Caio, Alberto Carrasco, Ramon; Herravidma, Enrique 
9. Paul Simon, Jean 
10. Agrawal, Ganz, Joshua Goldfarb, Avi 
11 Smirnov, Lukyanov 
12 . Roots, Groyley, Musby, Duncan, Phoenix, Horgan, LeBlanc, Martin, Nofeld, Hannah, 

Nixon, Shala, Fraser, Ivan 
13. Crittenden, Bill, Isabella, William 
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  ردهک بررسی فنی لایه در را مصنوعی هوش کاربردهای پیشین هایپژوهش از بسیاری

  پنجم و سوم دوم، مورد جز به ،1جدول در که پردازندنمی آن مدیریتی هایلایه به و

  سازیبهینه به اکثراً که مقالات از دست این هستند. نگاه نوع این دارای موارد باقی

  و داشته فنی نگاه بیشتر پردازندمی بازاریابی از خاص ایحوزه در خاص الگوریتمی

  از دیگری دسته ندارند. توجه امر انسانی و مدیریتی ابعاد بررسی به جامع طوربه

  گاهن سیاه جعبه یک عنوانبه مصنوعی هوش به و داشته مدیریتی نگاهی تنها هاپژوهش

  ینا گذاشت. خواهند آینده دنیای در تأثیراتی و کرده ترادهس را کارها صرفاً که کنندمی

  طوربه هستند، دست این از نیز سوم و دوم مقاله بالا جدول در که مقالات از دست

  که تأثیراتی به پرداختن با و پردازندنمی فنّاوری این از استفاده ابعاد به دقیق

  و تحلیل به دارند وکارسبک فضای بر مصنوعی هوش جمله از نوظهور هایفنّاوری

 پردازند.می وکارکسب فضای آینده برای هاییپیشنهاد ارائه

  کارگیریبه موجود روندهای بررسی به مدیریتی نگاهی با هاپژوهش از کمی دسته

  را هافنّاوری این کاربردهای و پردازندمی مصنوعی هوش نظیر نوظهور هایفنّاوری

  رچهگ است. مقالات دست این از یک جدول پنجم مقاله که کنندمی بیان ریزتر صورتبه

  هب جامع نگاه اما است پژوهش این به قبل دسته دو مقالات از ترنزدیک مقالات این نگاه

 است مقالات این بیمعا جمله از زمانهم طوربه فناوری چند بررسی و فناوری مقوله

 هاآن کنار از سطحی صورتبه و ندیده دقیق صورتبه را کاربردها شودمی باعث که

  یریکارگبه عدم شودنمی رعایت دست این از هاییپژوهش در که دیگری نكته کنند. گذر

  بندیاولویت و بندیدسته منظوربه بازاریابی حوزه در شدهشناخته چهارچوب یک

  دیده پژوهشی در بندیرتبه درزمینه خصوصاً امر این است. شده یافت کاربردهای

  دیبنرتبه یا بندیدسته بدون و برده نام را مقولات صرفاً هاپژوهش از بسیاری نشد.

  خواننده برای را کاربردها از هریک اهمیت امر این که کنندمی ذکر جداولی در خاصی

 کنند.می تحلیل یكدیگر با سطحهم را کاربردها تمامی اساساً و نكرده مشخص

  هایبخش که (1،9412کریستاندل )مولر، ستمحتوا یاببازاری ،جدی هایبخش از یكی

س )یوتز، ایتوصیه یاببازاری همچون متنوعی   و (9419 ،9کرخوف،واندبو

  را آن اصلی هایبخش (9415 ،3هوانگ وادل، جیا، )ساندار، محتوا سازیشخصی

                                                 
1. Müller, Kristandel 
2. Yutz, Karkhov, Vandbus 
3. Sandar, Jia, Waddle, Huang 
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 حورم سلبریتی بازاریابی سمت به بازاریابی مدل این مواقع از برخی دهند.می تشكیل

 .رودمی (9411 ،9)تگتمیر هاتیسلبری خرده بازاریابی خصوصاً (9411، ،1)کانگ

  یكپارچه بازاریابی منظوربه (.9411 ،3تلن )برمن، است كپارچهی یاببازاری بعدی بحث

  این برای که (9411 ،0 دولنیار ، )ارنست بگیرد صورت بازار هوشمندانه بندیبخش باید

  ،تمقی برمبنای بندیدسته ،ییاجغرافی بندیدسته نظیر مختلفی هایشیوه منظور

  دریخ رفتار اساس بر بندیدسته و تموقعی برمبنای بندیدسته ،یتجمعی بندیدسته

 .گیردمی صورت

  دارد وجود هم انمشتری به پیشنهاددهی موتور به نیاز  یكپارچه بازاریابی کنار در

  نت،ب پروگل )غضنفر، مشارکتی نگیلترفی منظور این به .(9411 ،5شاپیرا روکاچ، )ریكی،

  هایسامانه خصوصاً (9415 ،1 )استفانی محتوا بر مبتنی شنهادپی و (9419 ،۶زدمک

 هایسامانه همچنین و سکری از آگاه گرتوصیه هایسامانه و ارهمعی چند گرتوصیه

  1نی ، هانت ، کارلوس ، اوریب )گومز یدیبرهی گرتوصیه هایسامانه ،لموبای گرتوصیه

  سیستم (،9412 ،2)گوتیرز دخری سبد جادای و محصولات بندیدسته سیستم (،9415 ،

  یجستجو و (9415 سانتوسا، )وهیودا، کینامدی یگذارمتقی و محصولات یگذارمتقی

14 مراسک، بروکی، اسكوراپا، ترینزجینسگی، )تاوتكوته، مخاطب توسط کالا یرتصوی

  هوشمند موتور یک داشتن وجود با است. شده یطراح که است نیاز مورد (9412

  و یدتولی محتوای یسازشخصی منظوربه هوشمند غاتتبلی چارچوب  طبیعتاً تبلیغات

 تاک) احساسات لتحلی کنند.می ارائه خدمات تالیجدی غاتتبلی در تقلب افتنی همچنین

  روی از کاربر احساسات تحلیل به که کاربردهاست از دیگر یكی نیز (9412 ،11واکر

 (.9412 ،19نیوز ام دی )مدیا پردازدمی آن متن

 

                                                 
1.. Kang 
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8. Gomez Orib, Carlos, Hunt, Ney 
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 پژوهش روش

  آوریجمع شیوه ،استفاده مورد ابزارهای پژوهش، هایگام توضیح به بخش این در

 پرداخت. خواهیم بدترین-بهترین روش توضیح و هاداده
 

 هاداده گردآوری و پژوهش  مراحل

  در مصنوعی هوش کاربردهای بندیرتبه و شناسایی پژوهش هدف که آنجا از

  آمیخته پژوهشی رویكرد از هدف این به دستیابی منظور به است، برخط بازاریابی

  تحقیقی به دستیابی هاداده گردآوری شیوه از هدف و است شده استفاده اکتشافی

  در مصنوعی هوش ردهایکارب شناسایی منظور به پژوهش این در است. کاربردی

  آنلاین، بازاریابی مصنوعی، هوش حوزه ادبیات غنی مرور از پس برخط بازاریابی

  در مصنوعی هوش کاربردهای خاص طوربه و مصنوعی هوش تجاری کاربردهای

  نیمه مصاحبه محتوای تحلیل و کیفی رویكرد از اول مرحله در آنلاین، بازاریابی

  یلتحل روش با هامصاحبه این وتحلیلتجزیه با شد. دهاستفا خبرگان با ساختاریافته

  بازاریابی بخش در مصنوعی هوش موجود کاربردهای تمامی از فهرستی مضمون

  الگوهای گزارش و تحلیل شناخت، برای روشی مضمون، تحلیل آمد. دست به برخط

  و ستا متنی هایداده تحلیل برای فرایندی روش، این است. کیفی هایداده در موجود

  ومد مرحله در کند.می تبدیل تفصیلی و غنی یهایداده به را متنوع و پراکنده هایداده

  هایحوزه تعیین و بدترین-بهترین روش طریق از کاربردها و هاروش بندیرتبه به

  بطمرت توضیحات که شد پرداخته برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربرد بر تمرکز

 .است ذکرشده بعدی هایبخش در روش این با

  دهیوزن برای پرسشنامه از ها،مصاحبه بر علاوه هاداده  آوریجمع منظور به

 اساس بر ابتدا گام این در شد. استفاده بدترین-بهترین روش از استفاده با کاربردها

  دهش مشخص هاشاخص یتمام بین از معیار تریناهمیتکم و ترینبااهمیت خبرگان ظرن

 عیارم بدترین با معیارها دیگر و معیارها دیگر با معیار بهترین زوجی مقایسه سپس و

 .شد انجام ماتریس دو قالب در ساعتی 2 تا 1 طیف از استفاده با و خبرگان با

  در مصنوعی هوش تجاری کاربردهای و هوش حوزه نظری مبانی غنی مرور از پس

 نیمه مصاحبه محتوای تحلیل و کیفی رویكرد از اول مرحله در ،برخط بازاریابی

  اتاطلاع کسب و مصاحبه غنای بهبود منظور به شد. استفاده خبرگان با ساختاریافته

 ن،آنلای تتبلیغا شرکت مدیر اطلاعات، فناوری مدیریت حوزه در دانشگاهی خبره دقیق،
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  و تبلیغات حوزه در مصنوعی هوش هایسامانه دهنده توسعه نویسبرنامه و کاوداده

 ریآما جامعه عنوانبه اند،پرداخته زمینه این در فعالیت به نحوی به که خبرگانی سایر

  دهش انتخاب  هاینمونه تعداد و بوده قضاوتی گیرینمونه روش که شد گرفته نظر در

  ودهب پدیده درک برای افراد دانش دنبال به پژوهش این که آنجا از بود. نفر ده با برابر

 هر آماری جامعه انتخاب در خود آماری جامعه انتخاب برای قضاوتی رویكرد از است

  پژوهش درزمینه دانش و تجربه داشتن افراد قضاوت برای ملاک که برده بهره بخش دو

  فعال خبرگان از فهرستی ابتدای مصاحبه بخش آماری جامعه یافتن برای .است بوده

  از پس و شد تهیه محققین اولیه شناخت با مصنوعی هوش و بازاریابی عرصه در

  محققین نظر مورد شرایط با خبرگان از فهرستی آنان از خبرگان از هریک با مصاحبه

  ندفرآی این در که کرد پیدا ادامه نظری اشباع به نرسید تا هامصاحبه .گردید دریافت

  .شد بندیجمع کار مصاحبه 2 با و رسیده نظری اشباع به دهم مصاحبه جامنا از پس

  پژوهشی علمی مقاله سه حداقل نوشتن و مصنوعی هوش حوزه در تحصیلات داشتن

  سال دو حداقل تجربه و بازاریابی بزرگ پروژه چند مدیریت مصنوعی، هوش زمینه در

  و داشت افراد این انتخاب در ایویژه اهمیت مصنوعی هوش حوزه در نویسیبرنامه

 شناختی جمعیت اطلاعات بود. شرایط این از یكی داشتن ،انتخاب در قضاوت ملاک

 است. مشاهده قابل زیر جدول در شوندگانمصاحبه

  زا فهرستی بدترین -بهترین روش آماری جامعه به دستیابی برای نیز دوم مرحله در

  از لیست این کردن تكمیل برای که شد تهیه مصنوعی هوش عرصه خبرگان

  مشابه شرایطی که افرادی از نفره 15 فهرستی .شد گرفته کمک نیز شوندگانمصاحبه

 گرفت. قرار آنان اختیار در پرسشنامه و شد تهیه داشتند شوندگانمصاحبه
 

 شوندگانمصاحبه شناختی جمعیت اطلاعات -1 جدول

 مصاحبه کد جنسیت کاری سابقه رشته تحصیلات سطح رديف

 P1 مرد ۶ وکارکسب مدیریت ارشد کارشناسی 1

 P2 مرد 5 صنایع مهندسی ارشد کارشناسی 2

 P3 مرد 5 وکارکسب مدیریت ارشد کارشناسی 3

 P4 مرد 15 صنایع مهندسی کارشناسی 4

 P5 مرد 1 بازرگانی مدیریت  ارشد کارشناسی 5

 P6 مرد 5 صنایع مهندسی دکتری 6

 P7 مرد 14 الكترونیک تجارت  ارشد کارشناسی 7

 P8 مرد ۶ صنایع مهندسی کارشناسی 8

 P9 زن 1 بازرگانی مدیریت دکتری 9
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  بدین ،شد هپرسید شوندگانمصاحبه از مصاحبه نجریا در که تحقیق صلیا سؤال

  مرحله این در .«چیست؟ برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربردهای» بود: صورت

  برای مناسب سؤالات پژوهش، هایفرضپیش و اهداف مسائل، به توجه با

 نامهپایان این مصاحبه جلسات گردید. تدوین مصاحبه جلسات در شدنمطرح

  مصاحبه در شوندگانمصاحبه و شد برگزار ساختاریافتهنیمه صورتبه

 نماید. مطرح را سؤالات از خارج ایدغدغه یا موضوع خود انتخاب به توانستندمی

 .کنیدمی مشاهده را پژوهش سؤالات زیر در
 

 پژوهش سؤالات - 1جدول

 سؤالات رديف

 بازاریابی در مشتریان برای ارزش خلق و محصول طراحی بخش در مصنوعی هوش کاربردهای شما نظر به 1
 چیست؟ برخط

 چیست؟ برخط بازاریابی در هاهزینه طراحی و گذاریقیمت بخش در مصنوعی هوش کاربردهای شما نظر به 2
 ؟چیست برخط بازاریابی در مشتریان به رسانیاطلاع و تبلیغات بخش در مصنوعی هوش کاربردهای شما نظر به 3
 برخط بازاریابی در محصول ارائه شیوه و محصول عرضه محل در مصنوعی هوش کاربردهای شما نظر به 4

 چیست؟

 

  از هرکدام است. شده استفاده آزمون باز روش از مصاحبه پایایی محاسبه برای

  کدگذاری بار دو مشخص و کوتاه زمانی فاصله یک در گرفته انجام هایمصاحبه

  با هامصاحبه از هرکدام برای زمانی فاصله دو در شدهمشخص کدهای سپس اند.شده

 قمحق توسط گرفته انجام هایکدگذاری بین پایایی محاسبه روش اند.شده مقایسه هم

  از هرکدام بازآزمون اعتبار محاسبه برای است: ترتیب بدین زمانی فاصله دو رد

  اند.شده کدگذاری پژوهشگر توسط روزه، 1 زمانی فاصله یک در بار دو هامصاحبه

  درصد 11 برابر حدوداً پژوهش، این در گرفته انجام هایمصاحبه بازآزمون اعتبار

  (122۶ ،1)کویل است، درصد ۶4 از بیشتر اعتبار میزان این  اینكه به هتوج با .هست

  .است تائید مورد هاکدگذاری اعتبار

-بهترین روش از این از پیش که افرادی از تن دو با مشورت در پژوهش یکمّ بخش در

  وهشیپژ هایفعالیت در یا بودند برده بهره خود نامهپایان در بندیاولویت برای بدترین

 شته حداقل بخش این نمونه حجم که شد گرفته تصمیم این بودند، کرده استفاده آن از

  از اطمینان دلیل به و باشد داشته روایی و پایایی ،روش تا باشند حوزه خبرگان از نفر

                                                 
1. Coil 
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  تعدادی صحیح، صورتبه پرسشنامه هشت حداقل شدن پر و هاپرسشنامه صحت

 هاآن همه و شده پخش افراد بین است پرسشنامه هپانزد واقع در کهآن برابر دو معادل

 بودند. تكمیل شیوه در مشكل دچار هاآن از مورد دو تنها که شد آوریجمع نیز

  به و یافته توسعه شاخصه چند گیریتصمیم مسائل حل برای بدترین-بهترین روش

  این در دهد.می کاهش را بندیاولویت ارائه برای نیاز مورد هایگام تعداد مؤثری شكل

  بدترین مقایسه و هاشاخص سایر با شاخص نبهتری مقایسه با بندیرتبه روش

  یک آخر در و گرفته صورت هاروش از کدام هر اهمیت ها،شاخص سایر با شاخص

  تعداد شدت به روش این که داشت توجه باید .آیدمی دست به اولویت پیشنهاد نظام

  مراتبیسلسله تحلیل رویكرد نظیر بندیرتبه هایروش سایر به نسبت را مراحل

(AHP) تعداد برابر دو حدود در تنها بینیدمی زیر در که طورهمان و کندمی کم  

  وجود زوجی مقایسه به نیاز اینجا در دارند شرکت زوجی مقایسه در که تغییرهایی

  روش مراحل .(9415)رضایی، است نتایج بیشتر سازگاری روش، این دوم مزیت دارد.

 از: اندعبارت  بدترین-بهترین

 }n,...,C2,C1C{ صورتبه که گیریتصمیم هایشاخص از ایمجموعه شناسایی .1

 شوند.می داده نمایش

  CB با ترتیب به که شاخص ترین(اهمیت)کم بدترین و ترین()بااهمیت بهترین تعیین .9

   شوند.می داده نمایش  CW و

  نظر از استفاده با هاشاخص سایر با مقایسه در شاخص بهترین نسبی اهمیت تعیین .3

 𝑎𝐵𝑗که طوریبه زیر صورتبه BA بردار تشكیل و خبرگان
  بهترین نسبی اهمیت 

 است. ام j شاخص با مقایسه در شاخص

𝐴 =  (𝑎𝐵1 
, 𝑎𝐵2 

, . . . , 𝑎𝐵𝑛 
) 

  نظر زا استفاده با شاخص بدترین با مقایسه در هاشاخص کلیه نسبی اهمیت تعیین .0

 𝑎𝑊𝑗کهطوریبه زیر صورتبه WA بردار تشكیل و خبرگان
  بهترین نسبی اهمیت 

 است. ام j شاخص با مقایسه در شاخص

𝐴 =  (𝑎𝑊1 
, 𝑎𝑊2 

, . . . , 𝑎𝑊𝑛 
) 

  مقادیر حداکثر که صورتی به بهینه هایوزن محاسبه .5
𝑊𝐵

𝑊𝑗
− 𝑎𝐵𝑗  و  

 
𝑊𝑗

𝑊𝑊
− 𝑎𝑊𝑗  مقادیر تمامی ازای به j بایستمی معادله این حل برای برسد. حداقل به 
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  لحاظ نیز را 1 با هاآن مجموع شدن برابر همچنین و هاوزن نشدن منفی هایمحدودیت

 .آیددرمی زیر صورتبه مسئله نكات این گرفتن نظر در با که کرد

𝑚𝑖𝑛 𝑚𝑎𝑥 {  
𝑊𝑗

𝑊𝑊
− 𝑎𝑊𝑗  ,  

𝑊𝐵

𝑊𝑗
− 𝑎𝐵𝑗 } 

s.t. 

 𝑊𝑗 = 1

𝑗

 

𝑊𝑗 ≥ 0 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 

 کنیم.می بندیصورت زیر صورتبه را آن بالا مسئله حل در سهولت منظوربه .۶
min𝜆 

s.t. 

 
𝑊𝑗

𝑊𝑊
− 𝑎𝑊𝑗 ≤ 𝜆 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗  

 
𝑊𝐵

𝑊𝑗
− 𝑎𝐵𝑗 ≤ 𝜆 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 

 𝑊𝑗 = 1

𝑗

 

𝑊𝑗 ≥ 0 𝑓𝑜𝑟 𝑎𝑙𝑙 𝑗 

  هایوزن به توجه با باید ابتدا بدترین-بهترین روش سازگاری نرخ محاسبه برای

  لح از پس آورد. دست به را معیار بدترین به نسبت معیار بهترین وزن ،آمده دستبه

  یناسازگار شاخص عدد بر لاندا این تقسیم با که آیدمی دست به لاندا یک ریاضی مدل

  که داشت توجه باید آید.می دست به ناسازگاری نرخ ،زیر جدول از آمدهدستبه

 هستند. برخوردار بالایی سازگاری از 95/4 زیر هاینرخ

 

 پژوهش هایيافته

  زا پس و شده پیاده ساختاریافته نیمه هایمصاحبه قیق،تح نتایج بررسی منظوربه

  مختلف سطرهای در هاآن معنادار جملات کردن جدا و جداول در هاآن واردکردن

 هاآن بندیگروه به و شده تحلیل تم تحلیل روش به شدهشناسایی عوامل جدول،

  در هاآن گفتاری شواهد همراه به هامصاحبه تحلیل نتایج از اینمونه شد. پرداخته

   است. شدهارائه  9 جداول
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 هامصاحبه گفتاری شواهد از اینمونه  -1جدول

 گفتاری شواهد مصنوعی هوش کاربرد
 در مشتری احساسات تحلیل
 اولیه نمونه ارزیابی با رابطه

 از استفاده با توانمی کاویمتن نظیر ابزارهایی از استفاده با محصول طراحی بخش در
  مرحله در که را محصولاتی اجتماعی هایشبكه کاربران نظرات و هاتوییت مانند مواردی
 کرد. برآورد هستند آزمودن

 علایق روندهای شناسایی
  با رابطه در مشتریان

 محصول هایویژگی

 لحاظ محصول طراحی در تا است مهم بازار روندهای شناخت حصولم طراحی از پیش
 دارند. روندها این شناخت در شایانی کمک اجتماعی هایشبكه تحلیل هایماشین و شود

 گذاریقیمت روند تحلیل
 بازار در محصول

 و است غیرممكن کاری بازیگران تکتک بررسی زیاد بسیار بازیگران با بازارهایی در
 ازارب در محصول قیمت روند و کرده بررسی را سایرین رفتار توانندمی تحلیلی هایماشین

 کنند. بینیپیش را
 تا دکنمی کمک مؤثرتر و دینامیک گذاریقیمت و مشتری روی بر دقیق بازاریابی به هاداده پویا گذاریقیمت

 شود. شرکت نصیب بیشتری سود و رفته بالاتر وکارکسب بازده
 بازار هوشمندانه بندیبخش

 مختلف فاکتورهای اساس بر
 یغاتتبل بیشتر اثربخشی برای

 در امور این از استفاده و اندداشته رونق بسیار اخیر هایسال در بندیخوشه هایتكنیک
 ست.ا داشته تبلیغات اثربخشی رفتن بالاتر به شایانی کمک بازار هوشمندانه بندیبخش

 خدمات از جدانشدنی بخشی عنوانبه را خدمت این امروز تبلیغاتی هایکانون از بسیاری
 دهند.می ارائه خود

 تریناثربخش شناسایی
 مشتریان با ارتباط هایکانال

 از دسته هر برای باید اساساً و دارد بازاریابی کانال هر در خاصی اثربخشی مشتری هر
 اوانفر هایبررسی نیازمند امر این که گرفت نظر در را ارتباطی هایکانال از یكی مشتریان

 است. ماشین یادگیری و کاویداده ابزارهای با کاربران رفتار دقیق مطالعه و
 در توزیع نیروهای توزیع
  با متناسب توزیع شعب
 امهرکد کاری فشار بینیپیش

 شعب از

 سیبرر را آنان مختلف شعب شلوغی و فروش میزان کردیم سعی پیشین داده از استفاده با
 دهیم. ارائه روز گوناگون ساعات در خود شعب در افراد توزیع برای مدلی هاآن به و کرده

 نبود. ممكن ماشین یادگیری هایمدل از استفاده بدون کار این

 

  که است شدهپرداخته نیز پیشینه جامع مروربه هامصاحبه کنار در پژوهش این در

 است. شدهارائه 3 جدول در  بازاریابی آمیخته حوزه چهار در شدهاستخراج کاربردهای
 

 شده در چهار حوزه آمیخته بازاريابیکاربردهای استخراج -1جدول

 ابعاد کاربردها منابع
؛ 9494، 1هرناندز، الناها؛ مصاحبه

 9494مهرا، ریتیكا، محیتلایر، 
به مشتری در توسعه محصولات  پیشنهاددهندهسیستم  کارگیریبه

 شدهسازیشخصی

صول و 
طراحی مح

ش
خلق ارز

 

 شدهسازیشخصیخلق و کشف ارزش پیشنهادی  9494، 9ها؛  باسانو، کلارامصاحبه
و همكاران، 3زو ها؛ مصاحبه

9494 
کشف ارزش پیشنهادی محصولات توسعه مدل یادگیری ماشین برای 

 موفق

                                                 
1. Hernandez, Elena 
2. Basano, Clara 
3. Zue 
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ها؛ کالكارنی، کانان، مصاحبه
ونگوین و همكاران، ؛ 9419، 1موی

9494 

ی موفقیت ارزش پیشنهاد بینیپیش منظوربهتوسعه مدل یادگیری ماشین 
 در بازار

امصاحبه ، 9ها؛ نوترامبیرو، اپار
؛ 9494و همكاران،  3لوپز؛ 9494
 9494و همكاران، 0کایا 

 اولیه محصول و شناسایی نقاط ضعف محصول سازی نمونهشبیه

حسین و همكاران، ها؛ مصاحبه
کالكارنی، کانان، موی، ؛ 9442
 9419، 5چویی، لویی، گو؛  9419

 تحلیل احساسات مشتری در رابطه با ارزیابی نمونه اولیه

ها؛ أهانی و همكاران، مصاحبه
؛ 9413کاشوان، ولو، ؛ 9412

گهوانگ،  ؛ 9441، ۶تزینگ، ان
 9440، 1تاسایی، چیو

 از بازار هر بخشهای پیشنهادی متناسب با شناسایی ارزش

یها؛ مصاحبه ، 1نیثو، راجاسر
و همكاران، 2پاراساستی ؛ 9419
 9494ونگوین و همكاران، ؛ 9410

 محصول هایویژگیشناسایی روندهای علایق مشتریان در رابطه با 

 دستیار هوشمند برای طراحی محصولتوسعه   هامصاحبه
چیرامل و همكاران، ها؛ مصاحبه

چو، ؛ 9494لو و همكاران،  ؛ 9494
9494 

 محصول در بازار گذاریقیمتتحلیل روند 

ت
قیم

ی
گذار

 
و طراحی هزینه

ها
 

فنگ و همكاران، ها؛ مصاحبه
راجو، ناراهاری، ؛ 9494

ر کافارت،  ؛944۶، 14ریویكوما
 9444، 11هانسون، گرین والد

 دینامیک گذاریقیمت

صبحیكشا،ثوتا، ها؛ مصاحبه
 9494، 19سنجیثا

  ؛ 9494، 13لی،وو، ونگ

 رفتار بازار برای محاسبه قیمت محصول بینیپیش

 هوشمندانه بازار بر اساس حساسیت قیمتی بندیبخش هامصاحبه
الشیخ و همكاران، ها؛ مصاحبه

9494 
 های محصول جدیدبر مبنای ویژگی گذاریقیمت

و همكاران، 10بلیكلی ها؛ مصاحبه
 9494رای و همكاران، ؛ 9494

دستیار هوشمند برای توسعه سبد خرید مشتریان متناسب با بودجه 
 پیشنهادی

                                                 
1. Calcarni, Canan, Moy 
2. Notrambiro, Apara 
3. Lopez 
4. Kaya 
5. Choi, Louis, Go 
6. Huang, Tezing, Ang 
7. Tasai, Chiu 
8. Nieto, Rajasari 
9. Parastasy 
10. Raju, Narahari, Rivikumar 
11. Caffart, Hanson, Greenwald 
12. Subhi Kesh, Tota, Sanjita 
13. Lee, Wu, Wong 
14. Blicley 
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باوانا و همكاران، ها؛ مصاحبه
چویی، ؛ 9494لیو،  هنگ،؛ 9494

  9419لویی، گو، 

 مشتریان در رابطه با قیمت ساختار نیافتهو تحلیل داده  آوریجمع

دمیر و همكاران، ها؛ مصاحبه
؛ 9494تانگ و همكاران، ؛ 9494

 9494سان، ونگ، 

 بر قیمت محصول در بازار تأثیرگذارسازی عوامل مدل

، 1فنگ، پولسون، زوها؛ مصاحبه
کاوالیكار و همكاران، ؛ 9411
9494 

 های محصولبا ویژگی گذاریقیمتتحلیل توازن 

یاسین و همكاران، ها؛ مصاحبه
کالكارنی، کانان، موی، ؛ 9410
9419 

 از بازار هر بخشمیزان فروش محصول در  بینیپیش

ت و 
تبلیغا

اطلاع
سانی

ر
 

شتریان
به م

 

 آنلاین و آفلاین()توسعه نمودار علت و معلولی کیفیت تبلیغات  هامصاحبه
و همكاران، 9وافیدیس ها؛ مصاحبه

ی؛ 9415 ، 3هماثا، فورزانا، نایاک
9410 

 های بازاریابیمیزان موفقیت کمپین بینیپیش

نیثو، راجاسری، ها؛ مصاحبه
؛ 9494شوکلا وهمكاران، ؛ 9419

 9413سوریانو، آو، بنكس، 

 تحلیل احساسات مشتریان در رابطه با تبلیغات

کیتزمان و همكاران، ها؛ مصاحبه
 9441همكاران، کیم و ؛ 9411

 تبلیغات متناسب به رفتار پیشین مشتریان سازیشخصی

 های بازاریابی در رابطه با محصولاتکمپین پیشنهاددهندهسیستم  هامصاحبه
گرزونكا، سوچاکا، ها؛ مصاحبه
ک وافیدیس و ؛ 941۶، 0بوروی
 9415همكاران، 

طب تبدیل مخاتخمین زمان اثرگذاری تبلیغات متناسب با رفتار مشتری و 
 به مشتری

احمد و همكاران، ها؛ مصاحبه
ونگ، ؛ 9494، 5پانتانو، پیز؛ 9494

 9494ونگ، لو، 

به برخط  استفاده از دستیار هوشمند در پاسخگویی و سرویس دهی
 مشتری

، ۶تینگانو، چان، لكویرها؛ مصاحبه
بوسمان، ؛ 9410پارک، ؛ 9494

تنگ، پلوم، ؛ 9444شیر، ارنز،
 9443، 1هكیگلو

 متنوع مشتریان سؤالاتشناسایی بهترین اپراتور برای پاسخگویی به 

چنگ، چو، تاسی، ها؛ مصاحبه
؛ 9494کوچران و همكاران، ؛ 9494
 9494چن، 

مختلف برای  برگ خریدهایهوشمندانه بازار بر اساس  بندیبخش
 اثربخشی بیشتر تبلیغات

دی و همكاران ، ها؛ مصاحبه
 944۶ژو، سان، لی، ؛ 9494

 های ارتباط با مشتریانکانال تریناثربخششناسایی 

                                                 
1. Feng, Paulson, Zhu 
2. Wafidis 
3. Hematha, Forzana, Nayaki 
4. Gerzonka, Sochaka, Borvik 
5. Pantano, Pease 
6. Tingango, Chan, Lequier 
7. Tang, Plum, Hakiglo 



 
 6006 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

؛ 9494پارک، ها؛ مصاحبه
س ؛ 9413، 1سوریانو، آو، بنك

 9441کنون، 

 های تبلیغاتی مشتریانسازی کانالبهینه

ونگ و همكاران، ها؛ مصاحبه
کایا، کاوداراوقلو، ؛ 9494

استافورد، ؛ 9494سنسوی، 
 9419تیتر، لیندر، ؛ 9494روزپچ، 

 ایبازاریابی واسطه ایجادشدههای تشخیص و مقابله با تقلب در سرنخ

وی و همكاران، ها؛ مصاحبه
 9494وسوف و همكاران، ؛ 9494

متناسب با روند  وفادار سازیهای برای برنامه پیشنهاددهندهسیستم 
 رفتاری هر مشتری

، کاتوا، ؛ 9494  9لین، باتیستا
کارالیس و ؛ 9494چتوانی، آختر، 

 9419لی، دو، ؛ 9494همكاران ، 

های اطراف مخاطب های ویژه فروشگاهسیستم پیشنهاددهنده پیشنهاد
 متناسب با پروفایل مخاطب

عبدالله، صالح، ها؛ مصاحبه
 9410البلتاقی، 

 وفادارسازیهای برنامه تریناثربخش بینیپیش

باوانا و همكاران، ها؛ مصاحبه
؛ 9411، 3اپون بلک هارست،؛ 9494

 9442بانس، 

مرکز فروش با توجه به پروفایل  ترینمتناسب پیشنهاددهندهسیستم 
 مشتری

صول
توزیع مح

 

جونكویز، کرمپل، ها؛ مصاحبه
لیو و ؛ 9411باتمان، ؛ 9412

 9441همكاران، 

تخمین فاصله زمانی ارائه خدمات به مشتریان و رسیدن کالا به دست 
 مشتری

 های توزیعکاهش هزینه منظوربهسازی سیستم توزیع محصولات بهینه 9412همكاران، لی و ها؛ مصاحبه
؛ 941۶توماسن، ها؛ مصاحبه

پاپاریزوس، کاپبازاوغلو، 
 9411، 0جیونیس

 اریفشار ک بینیپیشتوزیع نیروهای توزیع در شعب توزیع متناسب با 
 هرکدام از شعب

کارمیكیر، ساها، ها؛ مصاحبه
 9419اوزتورک، ان، ؛ 9415

حداقل کردن زمان رسیدن کالا به  منظوربهیابی انبار محصولات مكان
 دست مشتری

؛ 9494کومار و همكاران، 
یانگ و ؛ 9413، 5آلویسیوس، بینو

 9415همكاران، 

 ساخت مدل علت و معلولی محل مناسب برای عرضه محصولات

 

  مصنوعی هوش اصلی هایبندیدسته و کاربردها بندیاولویت منظوربه دوم، مرحله در

  منظور، بدین است. شده استفاده بدترین-هترینب رویكرد از برخط بازاریابی در

  رفت.گ قرار افراد اختیار در هاگزینه بدترین و بهترین گرفتن نظر در با ایپرسشنامه

  برای متناسب هایوزن و شدهگرفته هاآن میانگین افراد از هرکدام امتیازدهی از پس

  روش از آمدهدستبه نتایج 0 جدول است. گردیده محاسبه کاربردها از هرکدام

 هاینرخ است، شدهداده نشان جدول در که طورهمان .دهدمی نشان را بدترین-بهترین

                                                 
1. Soriano, Avo, Banks 
2. Lane, Batista 
3. Black Hurst, Opon 
4. Paparizos, Kapbazoglu, Gionis 
5. Alvisius, Bino 
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  دهی وزن صحت ارزیابی منظوربه که اصلی، ابعاد از هرکدام با مرتبط ناسازگاری

  همگی و بوده 4,95 زیر اعداد تمامی) دارند قرار قبولقابل بازه در شده، گردیده سبهمحا

 .(هستند برخوردار سازگاری از
 

 شده در چهار حوزه آمیخته بازاريابیبندی کاربردهای استخراجتخصیص وزن و رده -0جدول

 شاخص
 ناسازگاری

 وزن 
 شاخص

وزن  کاربردها رتبه 
 ابعاد

 ابعاد 

12/0 
 سازگاری

ری به مشت پیشنهاددهندهسیستم  کارگیریبه 6 0/105
 شدهسازیشخصیدر توسعه محصولات 

4/91۶ 
رتبه 
 دوم

طراحی محصول و 
 خلق ارزش

خلق و کشف ارزش پیشنهادی  8 0/131
 شدهسازیشخصی

توسعه مدل یادگیری ماشین برای کشف  1 0/039
 ارزش پیشنهادی محصولات موفق

 منظوربهتوسعه مدل یادگیری ماشین  4 0/093
 موفقیت ارزش پیشنهادی در بازار بینیپیش

اولیه محصول و شناسایی  سازی نمونهشبیه 3 0/089
 نقاط ضعف محصول

تحلیل احساسات مشتری در رابطه با ارزیابی  7 0/11
 نمونه اولیه

 هرهای پیشنهادی متناسب با شناسایی ارزش 5 0/105
 از بازار بخش

شناسایی روندهای علایق مشتریان در رابطه  9 0/261
 محصول هایویژگیبا 

 توسعه دستیار هوشمند برای طراحی محصول 2 0/066
086/0 

 سازگاری
 4/121 محصول در بازار گذاریقیمتتحلیل روند  9 0/143

رتبه 
 سوم

و  گذاریقیمت
 دینامیک گذاریقیمت 8 0/266 هاطراحی هزینه

رفتار بازار برای محاسبه قیمت  بینیپیش 7 0/133
 محصول

هوشمندانه بازار بر اساس  بندیبخش 6 0/094
 حساسیت قیمتی

های محصول بر مبنای ویژگی گذاریقیمت 5 0/094
 جدید

توسعه سبد خرید دستیار هوشمند برای  2 0/067
 مشتریان متناسب با بودجه پیشنهادی

 ساختار نیافتهو تحلیل داده  آوریجمع 3 0/077
 مشتریان در رابطه با قیمت

بر قیمت محصول  تأثیرگذارسازی عوامل مدل 4 0/092
 در بازار

های با ویژگی گذاریقیمتتحلیل توازن  1 0/032
 محصول
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191/0 
 سازگاری

 هر بخشمیزان فروش محصول در  بینیپیش 8 0/051
 از بازار

4/511 
رتبه 
 اول

تبلیغات و 
به  رسانیاطلاع
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  پیشنهادها و گیرینتیجه

  ورود برخط بازاریابی حوزه به رقابتی بازار در خود جایگاه حفظ برای هاسازمان

  مصنوعی هوش از استفاده به دست خود فعالیت ساختن تربهینه برای و اندکرده

  یسازپیاده برای جامع نظام یک و افتاده اتفاق موردی صورتبه اکثراً امر این .زنندمی

  که دهدمی نشان را حوزه این در هاییپژوهش به نیاز امر این گیرد.نمی قرار مدنظر آن

 هایپژوهش نیز تعداد همین در و بوده کم بسیار هاپژوهش تعداد موضوع این رغمعلی

  که پژوهشی در .اندپرداخته فرآیند این از بخشی به تنها ناقصی طوربه گرفته صورت

گ و سیئو   برای موردی مطالعه یک تحقیق این که اندداده انجام (9411)  1یان

 شناسایی به و است بازاریابی و فروش نهیدرزم تحول حال در ماهیت وتحلیلتجزیه

  رد پردازد.می بازاریابی یحوزه در ماشین یادگیری و رباتیک مصنوعی، هوش تأثیر

  وکارکسب در مصنوعی هوش کاربردهای ایکتابخانه مفصل مطالعه ابتدا پژوهش این

  مصاحبه ده طریق از آن از پس و شد انجام برخط بازاریابی حوزه خاص طوربه و

 تجارت و مصنوعی هوش آنلاین، بازاریابی حوزه خبرگان با ساختاریافتهنیمه

  ابیبازاری آمیخته مبنای بر برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کاربرد چهل الكترونیک،

  کاربردهای ،بدترین-بهترین  روش با و پرسشنامه توسط بعد، مرحله در شد. احصا

  دشدن بندیاولویت بازاریابی، آمیخته حوزه چهار در مصاحبه حلهمر در شده شناسایی

  که نایرا مطرح هایدانشگاه دانشجویان و صنعت خبرگان از بندیاولویت این در که

  در انتها در .شد استفاده اند،بوده برخط بازاریابی و مصنوعی هوش حوزه با آشنا

  طراحی و گذاریقیمت حوزه در کاربرد، نه ارزش خلق و محصول طراحی حوزه

  رد و کاربرد شانزده مشتریان به رسانیاطلاع و تبلیغات حوزه در کاربرد، نه هاهزینه

 شدند. بندیرتبه و شناسایی کاربرد شش محصول عرضه شیوه و فروش محل حوزه

  .است رفتهگ صورت کاربردها شناسایی برای هاییفعالیت نیز گوناگون هایحوزه در

 فعالیت تریناصلی ارزش خلق و محصول طراحی بخش در پژوهش این اساس بر

  تقریباً که است محصول هایویژگی با رابطه در مشتریان علایق روندهای شناسایی

  قیمتگران مطالعات یا و هارسانه پیگیری طریق از وکارهاکسب نیز حاضر حال در

  شبخ مشتریان علایق تحلیل هوشمند هایمدل توسعه کنند.می پیدا دست آن به ،بازار

                                                 
1. Xieo and Yang 
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  پژوهش جمله از زیادی هایپژوهش که کرد خواهد برطرف دقت با را نیاز این از بزرگی

  علایق روند شناسایی البته .است پرداخته موضوع این به (9494) همكارانش و 1ونگوین

  (9410) همكارانش و3 پاراساستی ، (9419)9راجاسری و نیثو و نبوده ایتازه موضوع

   است. بوده پژوهشگران توجه مورد کلی طوربه و اندپرداخته آن به نیز

  و خلق طبیعتاً و کندمی جلوه ضروری امری سازیشخصی امروز دنیای در طرفی از

 است مهم بسیار راهكارهای از دیگر یكی شدهسازیشخصی پیشنهادی ارزش کشف

  در موضوع این اهمیت به (9494)0 راکلا و باسانو ازجمله گران پژوهش از بسیاری که

  بسیار مصنوعی هوش نیازمند سازیشخصی .اندکرده اشاره برخط بازاریابی

  ار هاآن علایق دهیوزن و بندیدسته و افراد علایق صتشخی توان که است ایپیچیده

  مشتریان برخی توسط اولیه نمونه دنیا بزرگ هایشرکت تمامی در باشد. داشته

 صحیح هایپاسخ از مختلف دلایل به مشتریان مواقع از بسیاری در اما شودمی آزموده

  هایرمپلتف در اولیه نمونه ارزیابی با رابطه در مشتری احساسات تحلیل زنند.می سرباز

  این جدی نقش پژوهشی در (9413) 5گاما و رامبوکاس است. ترضروری کامپیوتری

  در هامخاطب به مستقیم دسترسی که چرا اند داده نشان را بازاریابی در روش

  کارگیریبه دارد. زیادی هزینه یا و است غیرممكن تقریباً جهان مختلف کشورهای

  و  شدهسازیشخصی محصولات توسعه در مشتری به پیشنهاددهنده سیستم

  سازیشخصی به نیز بازار از بخش هر با متناسب پیشنهادی هایارزش شناسایی

  مشكلات بر بنا که کندمی کمک اصلی مخاطب به شدن دیکنز و محصول بیشتر

 شوند. سازی ویژه نیز راهكارها این باید شرکت هر در بازاریابی

  با دارند را وزن بیشتری که کاربردی سه هاهزینه طراحی و گذاریقیمت بخش در

  همین بردن کار به بودجه کمبود صورت در و هست هاگزینه سایر از بالاتر اختلاف

  مرتفع را بخش این در وکارکسب مشكلات از بزرگی درصد تواندمی حلراه چند

  درص در وزن اختلاف با درستیبه که است راهكاری دینامیک گذاریقیمت ابتدا نماید.در

  بازاریابی در آن کاربرد و موضوع این در مقالات کند.می جلب را ما توجه و بوده جدول

  فیزیكی فروش هایمحدودیت که مجازی دنیای در که چرا بوده وسیع بسیار برخط

                                                 
1. Wangwin 
2. Newth and Rajasari 
3. Parastasy 
4. Basano and Clara 
5. Rambocas and Gamma 
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  تواندمی تغییرات این داد. تغییر شرایط  با متناسب را هاقیمت لحظه در توانمی ،نیست

 ارمغان هب مشتری برای را قیمت ترینبهینه و گرفته صورت بینیپیش مدل یک وسیلهبه

  حالت به ما وکارکسب سود هم و باشد داشته خرید به رغبت مشتری هم تا بیاورد

  درون رد هامدل این بایستمی که است این بخش این در توجهقابل نكته دربیاید. بیشینه

  ابلق شرکت در باید که چرا نیستند سپاریبرون قابل و کنند پیدا توسعه وکارکسب

   باشند. کنترلقابل غیرعادی یا بحرانی مواقع در و باشند توسعه

  دوم دکاربر که باشیم داشته رقبا از تریدقیق فهم باید تردقیق گذاریقیمت منظوربه

  آمد. خواهد هاشرکت کمک به اینجا در بازار در محصول گذاریقیمت روند تحلیل یعنی

  رگرسیون هایمدل ایجاد داد نشان (9494)1 بنثم وان و ساله کنیتل، جاکوبسن، پژوهش

  ترینساده تواندمی تاریخی هایداده با آن تنظیم و حالت ترینساده در متغیره چند

  یک توسعه (9494)9 یاداو و وودراف گو، پژوهش اساس بر باشد. بخش این در فعالیت

  از دیگر یكی بازار در گذاریقیمت تردقیق تحلیل منظوربه عمیق یادگیری مدل

  رسید. خواهد تریدقیق هایتحلیل به بالا قیمت مغرعلی که باشدمی یهایفعالیت

 نماید. گیریتصمیم به اقدام باید خود بودجه به بنا شرکت هر هرحالبه

  برای بازار رفتار بینیپیش منظوربه مصنوعی هوش ابزار یک ایجاد این، بر علاوه

  مورد در تصمیم ایدش که است کارهایی ترینمهم از یكی محصول قیمت محاسبه

  ،دیگر امر این برای دهد. قرار خود تأثیر تحت نیز را محصول یک ساخت عدم یا ساخت

 هوش هایمدل نیازمند و نداده جواب لزوماً تاریخی هایداده بر مبتنی هایمدل

  شدهتنظیم دیگری هایداده از استفاده با شاید که هستیم کننده بینیپیش مصنوعی

 اشند.ب استفاده قابل بخش این در مصنوعی عمومی هوش فناوری از فادهاست با و باشند

  ستا هاییسیستم توسعه با اول اولویت مشتریان به رسانیاطلاع و تبلیغات بخش در

  افراد هک پردازندمی مشتریان پیشین رفتار به متناسب تبلیغات سازیشخصی به که

 برخط بازاریابی کاربرد این به (9494)0 تریپاسی و شاها و (9494)3 چن نظیر بسیاری

 دماتخ وکارهاکسب به خود که برخط تبلیغات هایپلتفرم توسعه با البته .اندکرده اشاره

  تاس شده ترکمرنگ وکارهاکسب توسط خدمات این توسعه به نیاز دهندمی چنینیاین

                                                 
1. Jacobsen, Knittel, Salie and Van Bentham 
2. Researcher, Woodruff and Yadav 
3. Chen 
4. Shaha and Tripasi 



 
 6006 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  611

  داشته وجهت زمینه این در برخط تبلیغات هایپلتفرم کیفیت به باید بازاریابی مدیران اما

  یدیگر سیستم به پایین بازخورد صورت در تا کنند رصد را آن نتایج خود و باشند

  بیندمی ودخ رفتار با متناسب تبلیغاتی مشتری یک ازاینكهپس کنند. محول را وظیفه این

  هگرفت نظر در بعدی هایکمپین طراحی در و شده تحلیل او احساس و رفتار بایستمی

  فرناندز همچنین و (9494)1 شارما و کالرو کولكارنی، نظیر پژوهشگرانی نظر از شود.

  یامور ترینمهم از یكی تبلیغات با رابطه در مشتریان احساسات تحلیل (9494)9 یو و

  و مشتریان پیشین رفتار اب متناسب تبلیغات سازیشخصی توسعه از پس که است

  تحلیل فكر به بایستمی سازیشخصی این بهبود جهت در بسترهایی از استفاده

   .بود احساسات

  نظیر پژوهشگرانی و رسدمی نظر به ضروری بسیار روزها این که امری آخر در

  سیستم توسعه ،اندکرده اشاره آن به و (9494)3 ریچهارت و گوسه اسپان، مولیتور،

  پروفایل با متناسب مخاطب اطراف هایفروشگاه ویژه هایپیشنهاد پیشنهاددهنده

  نای توسعه برای بود. خواهد پیشنهاددهی هایسامانه کاراترین از یكی که است مخاطب

  شد ذکر ادبیات مرور بخش در که بندیدسته هایمدل از مصنوعی هوش کاربرد

  رانکارب به باید فروشگاه ترینمناسب ریاضی سازیبهینه هایمدل با و شده استفاده

 ماا کنیممی نظرصرف دارند کمتری اهمیت که هاگزینه سایر تشریح از شود. توصیه

 همف بر منطبق کاملا بخش این در ایجادشده بندیرتبه واقعبه که داشت نظر در باید

 د.باشن توجه مورد باید شده ادی ترتیب با هاگزینه تمام و بوده واقع دنیای از خبرگان

  ریمشت نمایرخ  به توجه با فروش مرکز ترینمتناسب دهنده پیشنهاد سیستم ایجاد

  این است. بخش این در برخط بازاریابی بحث با راهكار ترینمرتبط و ترینمهم

 ایگاهپ بایستمی و هاستآن جغرافیای مبنای بر مخاطبین بندیدسته نیازمند هاسیستم

  هرناندز، پژوهش در و باشد داشته هاآن فیزیكی محل و هاهفروشگا از دقیقی داده

  کرمپل و جونكویز . است شده اشاره کاربرد این به نیز (9494)0 کورچادو و گنزالز
  رسیدن و مشتریان به خدمات ارائه زمانی فاصله تخمین به (9411)۶ باتمان و (9412)5

  کالا شدهتمام قیمت صحیح محاسبه بر علاوه تا انددهکر اشاره مشتری دست به کالا

                                                 
1. Kulkarni, Kalro and Sharma 
2. Fernandez and Yu 
3. Molitor, Span, Goose, and Richard 
4. Hernandez, Gonzalez and Corcado 
5. Junquis and Cremel 
6. Butman 
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 کنند جلب را او رضایت و بدهند را محصول رسیدن زمان از کافی آگاهی مشتری به

  کاهش به توزیع هایهزینه کاهش به محصولات توزیع سیستم سازیبهینه آخر .در

  ندهست مقصد به رسیدن سرعت به نیازمند که محصولاتی بهتر بازاریابی و هاهزینه

 .کندمی شایانی کمک

  در مصنوعی هوش کارگیریبه به نسبت جامع دیدگاه یک یافتهتوسعه چارچوب

  طوربه را راهكارها تا کند کمک هاسازمان به تواندمی و دهدمی ارائه برخط بازاریابی

  از فادهاست بنابراین .نمایند انتخاب  صحیح بندیاولویت برحسب و کنند شناسایی جامع

  رفع را بازاریابی در موجود مشكلات از زیادی درصد تواندمی شده یافت هایروش

  راهنمایی و هدایت خود بازاریابی اهداف به رسیدن در را هاوکارکسب و کرده

  صهخلا زیر شكل به توانمی را هاسازمان برای فعلی کار اصلی پیامد سه ،درنتیجهکند.

 :کرد

  ابی،بازاری آمیخته مختلف هایبخش بندیاولویت مطابق کندمی پیشنهاد تحقیق این .1

  در مصنوعی هوش کاربردهای از استفاده زمینه در خود ویژه توجه باید وکارهاکسب

  از سپ و باشند داشته مشتریان به رسانیاطلاع و تبلیغات بخش در را برخط بازاریابی

  بازار شناخت واقع در که است نهادیپیش ارزش خلق و محصول طراحی حوزه بر آن

  دارای تقریباً هاهزینه طراحی و گذاریقیمت حوزه دارد. پی در را کاربر با تعامل و

  اهمیت از نشان که است پیشنهادی ارزش خلق و محصول طراحی بخش اندازهبه وزنی

  تریمش توان به توجه طرفی از و مشتری نیازهای به توجه است. بخش این با آن یكسان

  دارند قرار ردیف یک در مصنوعی هوش کاربردهای توسعه در هاهزینه پرداخت برای

  نه تا دهند قرار توجه مورد اندازه یک به را هافعالیت این دوی هر باید وکارهاکسب و

  مشتری توان با متناسب هاهزینه صحیح طراحی از نه و بمانند دور بازار نیازهای از

  کم که است بوده پایین قدریبه محصول توزیع با مرتبط بخش وزن باشند. غافل

  مشكل و نداشته چندانی اهمیت آن توسعه برای بودجه نبود و موضوع این به یتوجه

 کند.نمی ایجاد شرکت رقابتی قدرت برای فراوانی

  عملكرد جامع ارزیابی برای یابزار عنوانبه تواندمی همچنین چارچوب این .9

  .گیرد قرار مورداستفاده برخط بازاریابی در مصنوعی هوش کارگیریبه در هاسازمان

  سادگیبه پژوهش این در آمدهدستبه هایوزن بر یمبن امتیازدهی مدل یک طراحی با
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  شهو از استفاده در گوناگون شرایط با و مختلف صنایع در هاشرکت وضعیت توانمی

 هایاولویت اب متناسب و آورده دست به را هاآن برخط بازاریابی در مصنوعی

  رویكرد این پرداخت. شرکت یک شرایط بهبود برای هاییتوصیه به آمدهدستبه

  کار هب را برخط بازاریابی هایتكنیک از برخی که سنتی هایشرکت از بسیاری همچنین

 .کرد خواهد کمک بازاریابی سیستم تربهینه هرچه اصلاح و طراحی در اندبسته

  شهو یا و برخط بازاریابی زمینه در تنها خبرگان اکثر اینكهمحدودیت با پژوهش این

 جامع شكل به هم آن مصنوعی هوش کاربردهای بیان و داشتند تجربیاتی مصنوعی

  دهیوزن پژوهش، توسعه جهت زمان وسعت نبود  دلیل به بود. سخت برایشان بسیار

 تنها حاضر پژوهش کاهد.می آن دقت از که است شده انجام صنعت از فارغ کاربردها

  پرداخت. وکارکسب در مصنوعی هوش کاربردهای به نظری مبانی مرور بخش در

  مدیریت انسانی، منابع جمله از وکارکسب مختلف هایحوزه شودمی پیشنهاد

  کاربردهای و گیرند قرار بررسی مورد نیز دهیسازمان و ریزیبرنامه و استراتژیک

 .شود شناسایی نیز هاحوزه این در مصنوعی هوش
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Introduction: The alignment of marketing and business strategy and their 
relationship with the organization’s financial performance are research domains 
which are still investigated despite having a long history. This is due to the different 
aspects of the topic and the different results in various organizational contexts and 
time periods. Although marketing and business plans are similar, there are differences 
between their characteristics. The present study attempted to analyze the relationship 
between the alignment of marketing and business strategies with the organization’s 
financial performance in a five-year period from 2014 to 2018 in a group of companies 
registered in Tehran Stock Exchange. 
Methodology: The configuration theory in strategic management was used to develop 
the conceptual model. The marketing strategy was divided into the configurations of 
aggressive, mass, minimizer, and value-related, and the business strategy was divided 
into the four configurations of prospector, low cost defenders, differentiated 
defenders, and analyzers. Research hypotheses involved the relationship between the 
combination of configurations and the organization’s financial performance. One of 
the well-known tools for identifying marketing strategy is the self-typing paragraph 
approach. The Miles framework was used to identify the business strategy. To 
measure the performance, a questionnaire was used with six factors including sales 
growth volume, market share status, net profit growth status per share, operating profit 
margin status, net profit margin, and P/E ratio. The list of the Iranian stock exchange 
companies was used to select the companies. These companies were filtered based on 
three conditions. The first condition was the existence of an independent marketing 
department in these companies, the second condition was the existence of a 
competitive or semi-competitive environment, and the third condition was the 
companies’ lack of a joint venture investor. Thus, 108 companies cooperated with the 
research. First, marketing and business strategies and organization’s financial 
performance were identified. Then, the companies were divided into two groups 
including aligned and non-aligned groups. After that, the mean test was used for the 
statistical comparison of the performance of the aligned and non-aligned states. 
Results and Discussion: As the results revealed, the mean performance of the aligned 
states significantly differed from that of the non-aligned states. In the field of 
marketing strategy, the post hoc test showed that the mean performance of the 
aggressive strategy was higher than in other strategies. The value-related and mass 
strategies had a higher mean performance than the minimizer strategies but were not 
different from each other. In the field of business strategy, the prospector strategy and 
the differentiated defenders had higher mean performances than the low-cost 
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defenders and analyzer. In general, the statistical results rejected the equality of mean 
performance in different combinations of business and marketing strategy.  
According to the research findings, four bodies were identified. The first body was the 
combination of the low-cost defenders with the minimizer strategy. In this body, the 
company's main focus was on maintaining the market share. These businesses reduce 
their risks by delaying the introduction of the product in the market until the product 
is established by others in the market. Adequate quality, low price and very wide 
distribution strategy are pursued by them. They generally focus on the product line 
and use the least amount of professional marketing staff. The second body was the 
combination of the differentiated defenders with the value-related strategy. In this 
body, the ratio of operating profit to sales was high. Also, the integrated chain of 
communication with customers was active, and the company used a relatively 
conservative and somewhat risky approach to activities. The company paid only some 
attention to market share and focused on maintaining the market. The company paid 
attention to capacity building, as compared to its competitors, and implemented the 
market-product strategy. The company considered its marketing strategy combination 
to be innovative, and high-quality products and the main value were in close 
relationship with the customer. They conducted mediocre marketing research and 
generally demanded a fair price. Their distribution strategy was somewhat selective, 
and they used moderate advertisement. In fact, the focus was on customer orientation, 
and there was a tendency for niches markets. The Third body was the combination of 
the analyzers with the mass marketing strategy. In this body, the ratio of the operating 
profit to sales was high. Also, an integrated chain of communication with customers 
and suppliers was active, and the company used a relatively conservative view. The 
company paid some attention to market share and focused on maintaining the market. 
There was a lot of focus on market-product strategy, but serious attention was also 
paid to cost reduction. The company was dominated by the engineering-oriented view. 
An extensive data analysis was performed every day for optimal decision making and 
long-term planning. These businesses generally produce high-quality products that 
follow market innovation and use very wide distribution channels. The fourth body 
was the combination of the prospectors with the aggressive strategy. In this body, the 
operating profit margin was taken into consideration, the integrated chain of 
communication with the customers and suppliers was active, and the company used a 
very risky view. The company paid serious attention to the market share. It was a 
leader in terms of innovation, diversity and capacity development, compared to its 
competitors, and fully implements the market-product strategy. The development of 
new markets was a priority and the company had an entrepreneurial outlook. These 
businesses usually produce innovative and high-quality products, and have a very 
close relationship with the customer and conduct a very extensive marketing research. 
This research is done to identify and encourage market segments where buyers tend 
to pay high prices. Buyers in these markets are selected with a selective distribution 
strategy and are contacted with through intense and focused advertising. 
Conclusion: These results indicate the proximity of marketing and business strategies 
and the direct effect of marketing strategy on the organization’s performance. The 
research contributes to managers’ knowledge of successful and high-performance 
alignments. Therefore, organizations can intensify marketing activities and reinforce 
their alignment skills.  
Keyword: Alignment, Business strategy, Configuration theory, Marketing strategy, 
Performance.  
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 چکيده
همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار و رابطه آن با عملكرد مالی سازمان از جمله 

گیرد. دلیل این امر است که با سابقه طولانی هنوز مورد بررسی قرار میهای تحقیقاتی حوزه

های مختلف سازمانی های زمانی و بافتوجوه مختلف موضوع و نتایج متفاوت آن در دوره

است. در این مقاله سعی شده است تا رابطه بین همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار 

ای از در مجموعه 1911تا  1919 سال ساله از 5زمانی  و عملكرد مالی سازمان در یك دوره

اوراق بهادار ایران مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد. از  وهای عضو سازمان بورس شرکت

نظریه پیكربندی در مدیریت استراتژیك برای توسعه مدل مفهومی استفاده شد. از این رو با 

 ازسکمینهی تهاجمی، انبوه، ی در چهار پیكرهآمده، استراتژی بازاریاب دستبههای تحلیل داده

ران، مدافعان هزینه، مدافعان تمایز و وی نوآو ارزشی و استراتژی کسب و کار در چهار پیكره

ا و عملكرد ههای پژوهش چگونگی رابطه بین ترکیب پیكرهگران پیكربندی شدند. فرضیهتحلیل

تفاوت معناداری  ،گین عملكرد حالات همسومالی سازمان است. نتایج آزمون نشان داد که میان

های تهاجمی و تر، ترکیب استراتژیبا میانگین عملكرد حالات غیرهمسو دارد. به صورت خرد

عملكرد بالاتری را نشان داد. این نتایج  ،مدافع تمایز نوآورانه و هایمحور با استراتژیارزش

وصاً با تمرکز بر نوآوری و تاثیر خص کسب و کار و استراتژی بازاریابی همسویینشان از 

 سازمان دارد.  مالی بر عملكرد آنمستقیم 

و  ی، نظریه پیكربنداستراتژی بازاریابی، استراتژی کسب و کار، عملكرد سازمانکلمات کليدی:

  .همسویی
ند و کنمی کسب و کار دو و تنها دو وظيفه دارد، بازاريابی و نوآوری، اين دو هستند که موفقيت را محقق"

 ".الباقی وظايف، هزينه هستند
 2پيتر دراکر 
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 مقدمه

مشخص  ای کاملاًاین جمله قصار وضعیت بازاریابی را به عنوان یك حوزه وظیفه

مند اثبات خود به عنوان یك زای نیاهای وظیفهکند. این حوزه برخلاف دیگر حوزهمی

ژی ء لاینفكی از استراتجزای تاثیرگذار بر عملكرد نیست. بازاریابی استراتژی وظیفه

گر یكدیبازاریابی و کسب و کار به  اگرچه برنامه رد سازمانی است.لكکسب و کار و عم

از همین روست که همسویی  .های آنان تفاوت وجود داردهستند ولی بین ویژگی شبیه

 نقش بسیار موثری بر عملكرد سازمانی دارد استراتژی بازاریابی و کسب و کاربین 

اعتقاد دارد که همسویی یا تناسب یك  (1116) 2پورتر(. 2414و همكاران،  1)اسلاتر

به  .اساسی در ایجاد مزیت رقابتی پایدار دارد یمزیت رقابتی است و علاوه بر آن نقش

ی کارگیری فناورهیك روش جدید بازاریابی یا ب بامزیت رقابتی پایدار  ،ای دیگرگونه

توانند آن را تقلید کنند ولی ایجاد سادگی می که رقبا به شود چراجدید حاصل نمی

پس  .است که به سختی قابل تقلید است موضوعیهمسویی استراتژیك در یك شرکت 

ا باستراتژی بازاریابی  ترکیباز  هاییپیكرهچه گردد که اساسی به این باز می پرسش

الی سازمان ها، نقشی در عملكرد مآیا این پیكرهر وجود دارد و استراتژی کسب و کا

ظریه ن استفاده از نظریه پیكربندی است. ،هابرای شناسایی پیكره راهكارهایكی از  .دارند

در زمینه و  آمداقتضایی به وجود  نظریههای محدودیت رفعندی به منظور بپیكر

د نتوانمی در سازمان همسو هایپیكرهتعداد اندکی از  که همسویی بر این اعتقاد است

در  هاپیكرهنمونه  تعداد  برای (.1910)پریزادی،  شوندملكرد سازمانی سبب افزایش ع

 الگوهایی هدرنظری و همحدود به چهار پیكر (1111) همكارانو  9مایلز پژوهش

به عبارت  .است هپیكر هفت بعدها و پنج ( درابتدا2445) و همكاران 0مینتزبرگ ساختاری

زیرا تنها  محدود است،ها هپیكر این ادتعد پیكربندی، یهنظر دیگر، از نظر طرفداران

مكن بات میمانند و سایر ترکترکیباتی که سازگاری درونی دارند، در عالم واقع باقی می

ها در زمینه شناخت فعالیت شوند.حذف میبه دلیل عدم وجود سازگاری درونی 

که  دنظریه پیكربندی کمك فراوانی نمود و سبب ش یبه توسعه های استراتژیپیكره

 .(2441، 5)تروپ و مورگان های تجربی استنباط گرددواقعی استراتژی از مدل یچهره

                                                           
1. Slater 
2. Porter 
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4. Mintzberg 
5. Thorpe & Morgan 
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کسب و  استراتژی هایپیكرهای از های شناخته شدهشكل در حوزه علمی بازاریابی،

وجه تبه استراتژی بازار/محصول که عمدتاً بازاریابی را  استراتژیکار سعی نمودند که 

اما . (2441، و همكارن 2سانگ؛ 2441، 1)منگوك و اوهدهند در خود جای ، نمودمی

و  به طور مستقل پرداختنداستراتژی بازاریابی  پیكربندیبه بررسی  اندکی یمطالعات

؛ 1116، 9)مورفی و انیس های تجربی برای توجیه نظرات خود بودندبه دنبال پژوهش

؛ 1911، همكاران و ؛ قاسمی1916اعرابی و رضوانی،  ،2441، 0اسلاتر و السون

به عنوان استراتژی  استراتژی بازاریابیبه همین دلیل (. 2411و همكاران،  5دماتوس

 سازمان ارتباط ابعاد ،مقابل در .کمتر مورد توجه قرار گرفته است مستقل از کسب و کار

ساختار سازمانی، استراتژی بازار محصول، فرهنگ سازمانی، محیط( با استراتژی )

و  6)چاری است بازاریابی استراتژیك تحقیقات محور که دت طولانی استم ،یببازاریا

کنند که خروجی استدلال می پژوهشگراناین  .(2414، 1ارجاند؛ وارا2411، همكاران

 بازارهای ویژگیسازمان با  ابعادها تا چه حدی از همسویی استراتژی عملكرد

و  14بوسیلی؛ 2411، همكاران و 1یابروغ؛ 2446، 1)کارون و پیرسی گیرندمی شمهسرچ

 .(1911، و همكاران ؛ حاجی پور1911خدم، رضوانی و سهام؛ 2424، همكاران

 ،مرتبط با ابعاد سازمانبر خلاف تحقیقات ابتدا،  تاکوشش نموده است پژوهش حاضر 

 مختلف همسویی هایپیكره ساییجهت شناار ذتاثیرگتر متغیرهای بررسی درونیبه 

ها در یك دوره بی و کسب و کار و رابطه آن با عملكرد مالی شرکتاستراتژی بازاریا

و دوم با  بپردازدهای ایرانی در بافت شرکت 1911تا  1912از سال  ساله 5مالی 

های مناسب همسویی با عملكرد بالا را در بافت سازمان رویكردی تجربی پیكره

 . شناسایی نموده و به عنوان یك الگوی کاربردی ارائه نماید
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 پيشينه تحقيق

گیرد که مشتری مهمترین فرد سازمان است. بازاریابی با این ایده شكل میاستراتژی 

سی موفقیت سازمان محور اسا ،صرف نظر از موقعیت سازمان، مشتری و تنها مشتری

توان در پنج طبقه بازاریابی را میاستراتژی مفهوم دهد که مطالعات نشان میاست. 

بازاریابی را به استراتژی طبقه اول، . (2445، 1نسستر و رینولدزلا) بندی کردتقسیم

و  گیردتبادل شكل میی شناسد که به واسطهعنوان فرایند اجتماعی در سطح کلان می

 که نهایتاً با تبادل شودکننده و تولیدکننده میاین تبادل سبب تعارض بین مصرف

 ،بازاریابیاستراتژی رسد. در طبقه دوم، های اجتماعی به پایان میای از ارزشمجموعه

فرایندی در یك جامعه است )در بازار آزاد یا اقتصاد ترکیبی( که سیستم توزیع را 

را  کنندهکننده و تولیدهای منتج از تبادل مصرفدهد که تراکنشای تكامل میگونهبه

ا مصرف باز عادلانه کند. این دو طبقه به موضوع اقتصاد کلان و مفاهیم مرتبط ب

بازاریابی به عنوان سوم، استراتژی  طبقهدر گردد که در حیطه این پژوهش نیست. می

ای از فنون برای نمونه شود که با استفاده از مجموعهای دیده میوظیفه استراتژی

د. کنجهت بهبود اهداف کسب و کار تلاش میدر گذاری تبلیغات، ارتقاء فروش و قیمت

ای با همكاران بازاریابان باید ارتباط ویژه  که انداشاره کرده( 4142) 2بلایت و مگیكز

گرایی مشتری در راستایآنها ای داشته باشند و از های وظیفهخود در دیگر حوزه

وظیفه اساسی بازاریابی است  ،ارتباط با مشتری طبقه چهارم،. اما در پشتیبانی نمایند

ای هحوزه یعنی نقش هستندنده بازاریابی کنبانییپشت ،ایهای وظیفهو دیگر حوزه

بازاریابی به عنوان فلسفه کسب و در نهایت در طبقه پنجم، شود. دو طرفه می ایوظیفه

ای به شود و از یك حوزه وظیفهبه عنوان ستون اصلی کسب و کار شناخته می ،کار

رقابتی  ه مزیتگیری نظریف با شكلمصاد ،یابد. این تغییر رویكردکسب و کار انتقال می

بود که البته تا حدود بسیار زیادی با استراتژی بازاریابی هماهنگ بود. اما نكته بسیار 

ها کمتر پژوهش از بازاریابی مطرح شده است ولی در این دورهاستراتژی مهمی که در 

آن توجه شد موضوع نوآوری و ابتكار است. نوآوری و ابتكار چه در محصول و  هب

بازاریابی بیش از آنكه به محیط بیرونی وابسته باشد به محیط درونی  یآمیختهچه در 

ردازد. پهای بازار میعمدتاً به استراتژی ،که بازاریابی استراتژیكوابسته است. در حالی

های بعد از این دوره آغاز شد که هدف آن توجه ویژه به این موضوع در پژوهش

                                                           
1. Lancaster & Reynolds 
2. Blythe & Megicks 
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و  1فیلیپس) دهی به منابع بودبرای شكلهای درونی بازاریابی شناسایی توانمندی

 .(2411، 9و وارادارژان 2411، همكاران و 2؛ السون2415، همكاران

دادن به رجوع به محیط درونی سازمان )ابعاد سازمان( و شكل هدف نظریه پیكربندی،

های موفق ای از طریق ایجاد پیكرهو حوزه وظیفه وکارکسبها در سطح استراتژی

 استفاده شده است نیز استراتژی بازاریابی نظریه در تشریح و ایجاد این. از است

ها، دیدگاه استراتژی پیكربندیشاید مشهورترین نمونه  .(2449، 0)ورهیس و مورگان

استراتژی کسب و کار است ولی عملاً  مزیت رقابتی پورتر باشد که اگر چه برای 

. (1116)پورتر،  ی بازار استاستراتژی بازاریابی است و محوریت آن نیز استراتژ

 ندیپیكربهای کسب و کار نیز به طور ویژه در برگیرنده های دیگر از استراتژینمونه

ای در حوزه وظیفه ،اما به طور خاص. (1111، 5)آنسوف از استراتژی بازاریابی هستند

 ههای متفاوتی ارائندیبپیكراین پژوهش نیز بر آن استوار است، که هدف بازاریابی 

 اند.خلاصه شده 1شده است که در جدول 
 

 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

های کسب و کار سازی استراتژیهای بازاریابی در پیادهها و سیاستدر بررسی نقش استراتژی 1111 6واکر و راکرت
ی از تصمیمات در سطح واحد بازاریابی رسیدند  که در برگیرنده متغیرهای طراحی ابه مجموعه

شدن )رسمیت، تمرکز یا عدم تمرکز و تخصصی ساختار و مكانیزم هماهنگی واحد بازاریابی
آنها نشان  .های توسعه محصول و خدمات، قیمت گذاری، توزیع و تبلیغات بودوظایف(، سیاست

 هایای مدافع هزینه، عملكرد به ساختار بسیار رسمی، تمرکز فعالیتدادند که در کسب و کاره
بازاریابی و کاهش میزان تخصصی نمودن وظایف، محصولات اندك و خط تولید ساده، کیفیت 

ی های ترویجپایین خدمات، قیمت پایین، یكپارچگی عمودی، تبلیغات کم و هزینه کم در فعالیت
 بازاریابی وابسته است.  

 و 1هولی
 همكاران 

گری، ،  واسطهفرانسایز یا فرانشیزهای تهاجمی، پیكره شامل استراتژی 5پژوهشگران به  1112
ها با عملكرد سازمانی ارتباط های سازمانی و مدافع دست یافتند. این پیكرهکننده ارزشتوزیع

یگر موارد کننده ارزش سازمانی بر رشد سهم بازار و دداده شدند. استراتژی تهاجمی و توزیع
 بر حفظ بازار اثرگذار بودند.  

اسلاتر و 
  1اولسون

 

2441 
 

های بازاریابی منتج شد. نكته مجموعه اقدامات این پژوهشگران به پیكربندی جدیدی از استراتژی
گشت. آنها با بررسی اقدامات یا بندی به رویكرد استقرایی آن باز میمهم در تدوین این طبقه

استراتژی گیرد، چهار پیكره استراتژی شامل ای بازاریابی صورت میهکه در بخش 1عملی

                                                           
1. Phillips 
2. Olson 
3. Varadarajan 
4. Vorhies & Morgan 
5. Ansoff 
6. Walker & Ruekert 
7. Hooley 
8. Slater & Olson 
9. Action 
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 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

بازاریابی و  9سازاستراتژی بازاریابی کمینه ،2استراتژی بازاریابی انبوه، 1بازاریابی تهاجمی
های با استراتژی بازاریابی را شناسایی نمودند. نتایج تجربی نشان داد که شرکت0محورارزش

 ملكرد بالاتری برخوردار بودند. محور از عتهاجمی و ارزش
ورهیس و 

 5مورگان 
بندی بازاریابی پیكربندی سه گانه مایلز و اسنو برای کسب و کار و طبقه در این پژوهش از 2449

 نشان داد که تناظر . نتایجل استفاده شدآآل و غیر ایدهآل و کارآمد ایدهل و غیر ایدهآاثربخش ایده
ل با استراتژی کسب و کار نوآوران از عملكرد بالاتری آخش ایدهاستراتژی بازاریابی اثرب

   است.برخودار 
اعرابی و 

 رضوانی
( و برای پیكره کسب 2449) راکرتدر این پژوهش از نقاط مرجع استراتژیك بازاریابی واکر و  1916

ی مرحله ورود استراتژ( استفاده شد. نتایج نشان داد که بین 1111یلز و اسنو )او کار از دیدگاه م
استراتژی تحلیلگر،  حال رشد با استراتژی بازار در جو،با استراتژی فرصت )معرفی(  به بازار

 استراتژی بازار بالغ با استراتژی مدافع تمایزطلب و استراتژی بازار در حال

عملكرد بهتری نسبت به ها پیكره اینو  هزینه هماهنگی وجود دارد افول با استراتژی مدافع کم
 دارند.  هاپیكرهسایر 

و  6الفیآدین
 همكاران

عقلایی،  یپیكربندی شد و سه پیكره ،در این پژوهش، استراتژی بازاریابی با نگاه به رفتار مشتری 2411
. در این پژوهش، ارتباط با عملكرد و استراتژی شد)کاهش هزینه( شناسایی  تفاوت و مقتصدبی

 شده است.  کسب و کار در حد مدل مفهومی اشاره 
و  1ژوهانسون

 همكارن
نگری، رسمیت بازاریابی، خطرپذیری با عملكرد های رفتار تهاجمی، آیندهدر این پژوهش ویژگی 2412

مورد بررسی قرار گرفته و نشان داده شد که رفتار تهاجمی سطح بالاتری از عملكرد را نشان 
 دهد. می

پورصادق و 
 سخاوتی

استراتژی رهبری هزینه در  و تدافعی کسب و کاراستراتژی  یی که ازهاسازماندر این پژوهش،  1912
 ، از عملكرد بالاتری برخوردار بودند.کنندبازاریابی استفاده می

 شریف آبادی
 و همكاران

 تراتژیاسمحصول، بنیان همسـویی بنیاد، به این نتیجه رسیدند که با استفاده از یك رویكرد داده 1919
شـود و در بازاریابی و کسب و کار به محصول مرتبط مـی استراتژیی ستاده شرکت است؛
در استراتژی بازاریابی، تولید و کسب و کار خود را های محصول ها و نیازمندیقالب ویژگی

 دهد. نشان می
کاتلر و 

 1آرمسترانگ
 

2416 
 

که  هایی استلیتبندی مجموعه فعاندی استراتژی بازاریابی، طبقهبهای پیكریكی دیگر از روش
های محققین، با کمك پژوهشگیرد. برای ایجاد آمیخته بازاریابی مورد استفاده قرار می

 گذاری،های بازاریابی با رویكرد آمیخته بازاریابی را ترکیبی از استراتژی قیمتاستراتژی
یع، ژی توزیابی، استراتژی تكوین محصول و خدمات، استراتبندی بازار و جایگاهبخش استراتژی

 استراتژی منابع انسانی بازاریابی و استراتژی توسعه برند در نظر گرفت.  استراتژی تبلیغات،
و  چاری

  همكاران
ندی چهارگانه اسلاتر و همكاران استفاده شد. اثر آن بر عملكرد کسب و بدر این پژوهش از پیكر 2411

)پارامترهای ساختاری و پارامترهای گر موثر بر استراتژی کسب و کار کار با متغیرهای تعدیل
ارتباطی پویا( آزمون گردید و نشان داده شد که ترکیب استراتژی تهاجمی، ساختار غیرمتمرکز 

های کنترل استراتژیك در سطح پایین، سبب عملكرد سازی بالای کارکنان و مكانیزمو تخصصی
 شوند. بالاتر می

دی ماتوس و 
 همكاران

 ملكردع دارند، کسب و کار استراتژی و بازاریابی هایشیوه بین بیشتری اهنگیهم که هاییشرکت 2411
 رتناظ عملكرد خاص، طور به. نشان دادند را سودآوری و فروش افزایش بازار، سهم یعنی بالاتر،

                                                           
1. Aggressive 
2. Mass 
3. Minimizer 
4. Value 
5. Vorhies & Morgan 
6. Adinolfi 
7. Johnson 
8. Kotler & Armstrong 
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 های استراتژی بازاريابی با استفاده از نظريه پيکربندی )نگارندگان(خلاصه پژوهش -2جدول 
 نتايج سال محققان

دیگر  از درصد 21 تهاجمی، پیكره استراتژی بازاریابی نوآوران و پیكره استراتژی کسب و کار
 رکتش عملكرد با که بازاریابی مهمترین اقدام که داد نشان همسنین هایافته. بود بیشتر هانمونه

 .است خدمات/محصول کیفیت است، مرتبط
و  1سورمیال

 همكاران
استراتژی متمرکز بر رقبا و استراتژی متمرکز بر مشتری دو پیكره استراتژی بازاریابی شناخته  2411

ها، همسویی استراتژی نوآوران و استراتژی در نمونهشدند و به طور تجربی نشان داده شد که 
 دهد. متمرکز بر مشتری عملكرد بالاتری نشان می

 

 پژوهش فرضيات

استراتژی بازاریابی،  وکار،کسباستراتژی  هایسازه ،پژوهشۀ نیشیپبا مطالعه 

های های گوناگون آنها در پیكرهترکیب و شناسایی شدندهمسویی  و مالی عملكرد

از چارچوب  استراتژی کسب و کارهای سایی پیكرهبرای شنا جای گرفت. ،فمختل

های پیكربندی استراتژی که در اکثر پژوهش استفاده شد ،شده مایلز و اسنواصلاح

. در این چارچوب، (2411، همكارانو  2)سولوسی گیردمورد استفاده قرار می

و ساختار و فرایند )مسئله فنی و   بر اساس بازار و محصول )مسئله کارآفرینی(

به طور  9ورانآاشاره نمودند. نو پیكرهچهار به آنها  .کنندایجاد می اجرایی( استراتژی

برداری از محصولات و بازارهای جدید های جدید و بهرهجستجوی موقعیتدر مستمر 

جموعه از بازار را محاصره و مهر و موم کرده و م یهستند در حالی که مدافعان بخش

 گران نقطه میانی طیف قبل هستندکنند. تحلیلپایداری از محصول و مشتری را خلق می

ها هستند که واکنشی باشند و در نهایت واکنشیوران و مدافعان میآکه ترکیبی از نو

( با ترکیب چارچوب مایلز و 1111واکر و راکرت ) .نسبت به بازار و محصول ندارند

ران، واستراتژی نوآ قبل را به مجموعه چهار پیكره، ی پورتربا استراتژی عموم 0اسنو

، 5)کامینگز و آنگوین  اصلاح نمودندگران، مدافعان کاهش هزینه و مدافعان تمایز تحلیل

نیز این چارچوب را مورد ارزیابی جدید قرار داده  (2411) همكارانو  . سوسولی(1915

 ی آن تدوین کردند.و ابزار شناسایی معتبری برا

                                                           
1. Al-Surmi 
2. Sollosy 

استفاده شده است. اما با توجه به تعریف ارائه شده از  prospectorدر متون فارسی از واژه فرصت جو نیز برای 3

 بر گسترش نوآوری در محصول و بازار متمرکز است، از واژه نوآوران استفاده شده است. این استراتژی که بیشتر
4. Miles & Snow 
5. Cummings & Angwin 
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( استفاده 2414) از مطالعات اسلاتر و همكاران ،های بازاریابیاستراتژی برای تشخیص

های بازاریابی را به ( در مطالعات اولیه خود استراتژی2441. اسلاتر و همكاران )شد

نمودند. این چهار دسته در برگیرنده ترکیبی از چند استراتژی  چهار دسته تقسیم

بندی بازار، استراتژی محصول، بخش گذاری، استراتژیبازاریابی )استراتژی قیمت

استراتژی توزیع، استراتژی تبلیغات و استراتژی منابع انسانی بازاریابی( بود. با 

بندی یادشده  به ( و مقایسه آنها با طبقه2416های پیشنهادی کاتلر )بررسی استراتژی

( 2414و همكاران ) لاتراسرسد که تفاوت مهمی در این زمینه رخ نداده است. نظر می

ر که دنمود تری را ایجاد بندی خود ارائه دادند که ترکیب مناسبتجدیدنظری در طبقه

 چهار نوع استراتژی بازاریابی دوجدول شماره این پژوهش از آن استفاده شده است. 

 دهد. را نشان می های آنو ویژگی
 

 (2424همکاران ، پيکريندی استراتژی بازاريابی )اسلاتر و  -2جدول

 پيکره
 استراتژی

 هاويژگی

استراتژی 
 جمی هابازاريابی ت

کیفیت محصول  نه،ابندی موثر بازار، محصولات نوآوربخش تحقیقات بسیار گسترده بازاریابی،
مناسب، بالاترین سطح قیمت، استراتژی توزیع انتخابی، بالاترین سطح خدمات قبل و پس از فروش، 

 .ایشتریان انتخابی و سهم بالای بازاریابان حرفهتبلیغات شدید بر م

استراتژی 
 بازاريابی انبوه

نسبت  متیبندی عمومی بازار، پیرو نوآوری، کیفیت محصول کافی، تنظیم قتحقیقات بازاریابی کم، بخش
به بازار، کانال توزیع بسیار بزرگ و غیر انتخابی، کیفیت خدمات در صورت نیاز، تبلیغات عمومی 

 .ایو بازاریابی حرفه ر بزرگبسیا

استراتژی 
بازاريابی 

 سازکمينه

ویرایش محصولات دیگران، کیفیت محصولات  یبازار، ارائه بندیتحقیقات اندك بازاریابی، نبود بخش
گذاری پایین، استراتژی توزیع بسیار بزرگ، عدم ارائه خدمات و بازاریابان نسبتا کافی، قیمت

 .ایغیرحرفه

ی ارزش بازارياب
 محور

ومی، بندی بازار عمتحقیقات بازاریابی سیستماتیك، محصولات نوآورانه، کیفیت محصولات بالا، بخش
گذاری بالا، استراتژی توزیع انتخابی، تبلیغات متوسط و بالاترین ارزش ارتباط با مشتری و قیمت

 .ای )مشتری نوازی(بازیابی بسیار حرفه

 

چند بعدی است که هم از سطح تحلیل  یك سازه ،سومین بخش ترکیب مالی عملكرد

. پذیردیا مدافع( تاثیر می نوآورانهوکار( و هم از نوع کسب و کار )ای یا کسب)وظیفه

ل دلیهدارد. ب ،ای در دسترسهمناسب بستگی به نوع داده مالی انتخاب شاخص عملكرد

براین استفاده از اقلام ها عمدتاً به صورت ارزش دفتری است بنااینكه ارزش کل دارایی

فاده از بهترین گزینه است ،. بنابراینزینه مناسبی برای تعیین عملكرد نیستترازنامه گ

های مربوط به رشد و سودآوری است که در این اقلام صورت سود و زیان و شاخص

پژوهش در نظر گرفته شده است. برای شناخت عملكرد مالی در این پژوهش از الگوی 
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، همكارانو  2و اصلاحات آن )ریموند(  2441، 1رگرون )کروتیو و برگرونکروتیو و ب

وضعیت رشد فروش، وضعیت سهم استفاده شد.  (2411 و همكاران، 9؛ السومی2411

بازار، وضعیت رشد سود خالص  هر سهم، وضعیت حاشیه سود عملیاتی، حاشیه سود  

 یی، متغیر وابسته پژوهشاز سوعوامل موثر بر این الگو هستند.  P/Eخالص و نسبت 

)عملكرد( علاوه بر متغیرهای مستقل )همسویی( از دیگر متغیرها چه داخلی و چه 

متغیرهایی  ،شود. متغیرهای کنترلیو توسط آنها مخدوش می پذیردخارجی اثر می

متغیر وابسته کنترل یا حذف گردد )گسكار،  اثر آن بر ییهاهستند که بایستی با روش

متغیرهای سن سازمان، اندازه، نوع صنعت،  های گذشتهرسی پژوهشبا بر (.1910

مینه در ز متغیرهای کنترلی شناسایی شدند.( ئنمنامط)شرایط پایدار و  وضعیت محیط

های زیادی صورت گرفته همسویی استراتژی بازاریابی و کسب و کار نیز پژوهش

ته شده در مدل مفهومی و های درنظر گرفبا پیكره اند.ارائه شده 1که در جدول  است

 را استنباط نمود. 9نتایج جدول  کلی به طورتوان نتایج پیشینه، می
 

 همسويی استراتژی کسب و کار و بازاريابی )نگارندگان( -1جدول 

استراتژی 

 بازاريابی

اثر  استراتژی کسب و کار

 عملکردی

 از طريق

 

 نوآوران
مدافعان 

 هزينه

مدافعان 

 تمايز
 منبع گرانتحليل

     تهاجمی
رشد 

 فروش

؛اعرابی و 2414)اسلاتر و همكاران، 

؛ دی 2411، ؛ چاری1916رضوانی،

 ؛ سورمی2411، همكارانماتوس و 

 (2411،و همكاران 

     انبوه

 ثابت نگه

 داشتن

حاشیه 

 سود

؛ واکر و 1112)هولی و همكاران،

؛ اسلاتر و همكاران، 1111راکرت،

 (1916؛اعرابی و رضوانی،2414

ارزش 

 محور
    

رشد 

 فروش

؛اسلاتر و 1112)هولی و همكاران ، 

؛ دی 2411، ؛ چاری2414همكاران، 

؛ 2411، همكارانماتوس و 

 (2411، سورمی، گائو و دوان

     سازکمينه
کاهش 

 هزینه

اسلاتر و ؛ 1112ن، )هولی و همكارا

؛اعرابی و 2414همكاران، 

 (1916رضوانی،

                                                           
1. Croteau & Bergeron 
2. Raymond 
3. Al-Surmi 
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فرضیات است که در این پژوهش مورد بررسی قرار از ای مجموعه سازاین نتایج زمینه

زمانی قابل گسترش است که به طور کلی بتوان به صورت تجربی  9.  جدول گرفت

 وبازاریابی همسویی استراتژی کسب و کار و استراتژی  ای میاننشان داد که رابطه

های همسو ملكرد شرکتعملكرد وجود دارد. یا به عبارت دیگر بتوان نشان داد که ع

از این رو اولین فرضیه های غیرهمسو از نظر آماری بالاتر است. نسبت به شرکت

 عبارت است از:

استراتژی کسب و کار با استراتژی هایی که میانگین عملكرد شرکت. 1فرضیه       

به طور معناداری بالاتر  های غیرهمسوو است نسبت به شرکتسآنها هم بازاریابی

  است.

هایی از همسویی استراتژی کسب و کار و اما پرسش دیگر این است که چه پیكره

های پژوهشگر بر اساس ادبیات تحقیق حدس 9. جدول رابطه داردعملكرد  بابازاریابی 

 .شودمیدهد که سبب ایجاد فرضیات زیر را نشان می

میانگین عملكرد مدافعان کاهش هزینه، هایی با استراتژی شرکت. برای 2فرضیه      

نمایند، نسبت به ساز استفاده میههایی که از استراتژی بازاریابی کمینشرکت

نمایند به طور معناداری های بازاریابی استفاده میهایی که از دیگر استراتژیشرکت

 بالاتر است.  

یی هاهایی با استراتژی مدافعان تمایز، میانگین عملكرد شرکتبرای شرکت. 9فرضیه     

ز هایی که انمایند، نسبت به شرکتمحور استفاده میکه از استراتژی بازاریابی ارزش

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میدیگر استراتژی

ی که هایگران، میانگین عملكرد شرکتهایی با استراتژی تحلیلبرای شرکت .0فرضیه   

گر هایی که از دینمایند، نسبت به شرکتابی انبوه استفاده میکه از استراتژی بازاری

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میاستراتژی

ه هایی کران، میانگین عملكرد شرکتوهایی با استراتژی نوآبرای شرکت. 5فرضیه       

یگر هایی که از دد، نسبت به شرکتنمایناستفاده می تهاجمیکه از استراتژی بازاریابی 

 نمایند به طور معناداری بالاتر است.  های بازاریابی استفاده میاستراتژی

 

 شناسیروش

 دهد. شناسی را نشان میمراحل اجرای روش 1با توجه به فرضیات پژوهش، شكل 
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 (گان)نگارند روش شناسی اجرای پژوهش -2شکل 

 

 هاداده گردآوری -مرحله اول

اوراق بهادار ایران استفاده شد.  و های بورسها، از فهرست شرکترای انتخاب شرکتب

 بازاریابی. شرط اول وجود یك بخش شدندها بر اساس سه شرط فیلتر این شرکت

هاست و شرط دوم وجود محیط رقابتی یا نیمه رقابتی است. مستقل در این شرکت

ها یكسان نباشد. برای نمونه تاری شرکذگشرط سوم این بود که منشاء سرمایه

های پگاه فقط یك نمونه انتخاب گردید. در کل با توجه به این شروط مجموعه شرکت

 شرکت با طرح همكاری نمودند. 141شرکت در فهرست اولیه قرار گرفتند که تنها  914

 دهد.  ها در صنعت را نشان میتوزیع نمونه، 0جدول 

 

 نعتها در صتوزيع نمونه -4جدول 

 تعداد صنعت

 نمونه

 تعداد صنعت

 نمونه

 تعداد صنعت

 نمونه

 11 های معدنیفراورده 10 آلات صنعتی و خودروسازیشینام 16 مواد اولیه ساختمانی

 1 فروشیعمده و خرده 11 غذایی 11 مالی

   11 داروسازی 24 شیمیایی

 

های گوناگونی نامهپرسش استراتژی کسب و کار، برای شناساییها دادهگردآوری  جهت

ها در خارج از ایران تهیه و اعتبار و روایی آنها تایید و تهیه شده است. این پرسشنامه

گیری استفاده شده است؛ اما مشكل اصلی این ها به عنوان ابزار اندازهدر اکثر پژوهش
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های داده دهندگان،توسط پاسخ است که در ایران به دلیل عدم درك مناسب گویه

آماده  هایامهن. بررسی اولیه در پنج شرکت با استفاده از پرسشآیددست نمیهبدرستی 

د. از این ها یا قابل درك نبود و یا نادرست پاسخ داده شنشان داد که بسیاری از گویه

ر د انجام گرفت.ها گیری در شرکت، ابتدا، بررسی اعتبار و قابلیت اعتماد ابزار اندازهرو

با  یا روایی صوری مورد ارزیابی قرار گرفت. گیریی اندازهاعتبار صور ،گام اول

 برای آزمون های حاضر در بیش از پنج نمونه پژوهش دیگرنامهعنایت به اینكه پرسش

 توان ادعا کرد کهمی ؛تشخیص استراتژی کسب و کار مورد استفاده قرار گرفته است

؛ سابهروال و 2414اران، و همك 1)چن گیری آن مورد تایید استاعتبار صوری اندازه

. در گام دوم، (2411؛ سولوسی و همكاران، 2414؛اسلاتر و همكاران،  2441، 2ناچ

محتوا مورد ارزیابی قرار گرفت. در زمینه روایی محتوا به  گیری یا رواییاعتبار اندازه

دلیل اینكه پرسشنامه از زبان انگلیسی به فارسی ترجمه شده است، نیاز به بررسی 

برای روایی محتوا در  (2440) 9تری بود. از این رو، از الگوی پیشنهادی اسپربرمفصل

شده از نظر نامه ترجمهمعنا که، پرسش. به اینشداستفاده ای ترجمه هایپرسشنامه

ها در جای مناسب رعایت دستور زبان، استفاده از کلمات مناسب، قرارگیری گویه

آلفای »گیری با روش تماد و اعتبار ابزار اندازهاصلاح گردید. در گام سوم قابلیت اع

 یعامل تحلیل انجام جهتمورد ارزیابی قرار گرفت.  اکتشافی و تحلیل عاملی« 0کرونباخ

پرسشنامه میزان مقدار شاخص در . استفاده شد ،5بردارینمونه کفایت آزمون ابتدا

 دهد.ها را نشان میمحاسبه شد که کفایت داده 126/4به مقدار استراتژی کسب و کار 

آزمون  ،استفاده شد. نتایج نشان داد که در پرسشنامه 6بارتلت کرویت آزمون از سپس

دهنده آن است که معنادار است که نشان 41/4کمتر از  pکرویت بارتلت در سطح 

 رمتغی دهندهپوشش هایعامل تعداد تعیین برایهمبستگی دادها در جامعه صفر نیست. 

 دامک اینكه به پاسخ برای .شد استفاده اصلی عامل تحلیل روش از یه()گو شده مشاهده

 و استفاده واریمكس ازچرخش کنندمی گیریاندازه را عامل کدام ها(،)گویه متغیرها

 جنتای. عامل استفاده شد هر دهندهپوشش متغیرهای ازمیانگین هاعامل اریذگنمره برای

 شده است.  ارائه 5ها در جدول گذاری مولفهو نام

                                                           
1. Chen 
2. Sabherwal & Chan 
3. Sperber 
4. Cronbach’s Alpha 
5. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
6. Bartlett's Test of Sphericity 
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در استفاده شد.  1ترین شرحبرای تشخیص استراتژی بازاریابی از ابزار انتخاب مناسب

اند. این این ابزار چهار شرح )پاراگراف( کوتاه و کاملاً مستقل از هم تدوین شده

بندی آنها از طریق های بازاریابی و خوشهها از ترکیب مجموعه استراتژیپاراگراف

تهیه شده است.  برای  (2445) ی توسط اسلاتر و همكارانبندهای خوشهروش

دهنده داده پرسشنامه حاوی چهار پاراگراف به پاسخ استراتژی بازاریابی،تشخیص 

 بدین معنی که. داد 5تا  1امتیازی از  ،هادهنده پس از مطالعه آنها به شرحشد و پاسخ

 دلیلاین روش به یك است.تا چه اندازه استراتژی بازاریابی شرکت به این شرح نزد

ها و دقت نسبی آن از نظر مدیران بازاریابی گزینه افزایش سرعت در گردآوری داده

شرح  5جدول . (2412 0؛ هولزر1111، 9؛ زاجیك1114، 2)زهرا جذابی شناخته شده است

 دهد.ها و میانگین و انحراف معیار نمرات را نشان میاستراتژی

 فروش ورشد( ریالی) فروش رشد ایران مشاهده شد که صنایع در محیطی بررسیبا 

 شودمی کاسته( حجمی) فروش رشد که درحالی. نیست یكدیگر با متناسب( حجمی)

 هایمتق بسیار زیاد افزایش دلیل به که دهدمی نشان بالایی افزایش( ریالی) فروش رشد

 خلاف بر نامهپرسش این در دلیل همین به. دهنده رشد بازار شرکتاست و نه نشان

 ارزیابی نتایج تا است شده ریالی جایگزین حجمی فروش افزایش مرجع پرسشنامه

 از یكی نیز نقدینگی رشد میزان مرجع نامهپرسش در .باشد داشته یبالاتر دقت عملكرد

 حذف دیگر پژوهشگران توسط دیگر عاملی هایدرتحلیل البته که است بوده متغیرها

 ایران در هاشرکت در نقدینگی رشد میزان ( بررسی2415، و همكاران 5)گرو است شده

 ینا در دلیل همین به. ندارد عملكرد متغیر با مناسبی همبستگی که دهدمی نشان نیز

 .تاس شده حذف نقدینگی رشد میزان نامهپرسش هایگونه دیگر با مطابق پرسشنامه

گیری صنعت اندازه ردعملك در این پرسشنامه متغیر عملكرد به صورت نسبی با متوسط

متناسب با نُرم صنعت و  5تا  1عددی بین  ،و به هر گویه پرسشنامه عملكرد شودمی

های عملكرد و شود و سپس با جمع شاخصمی در نظر گرفتهها میانگین کل داده

بندی ها از عملكرد بسیار بالا تا عملكرد پایین طبقهبندی آن در پنج گروه، شرکتطبقه

 و شودمیر این صورت شاخص عملكرد به صورت شاخص کیفی ارزیابی شوند. دمی

                                                           
1. Self-typing paragraph approach 
2. Zahra 
3. Zajac 
4. Holzer 
5. Gerow 
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متغیر وابسته یعنی عملكرد از ، از سویییابد. همسنین تعارض میان صنعتی کاهش می

. در این پذیردمتغیرهای سن، نوع صنعت، اندازه سازمان و شرایط محیطی اثر می

نوع صنعت بر اساس ها برداشت شده است. پژوهش سن سازمان از تاریخسه شرکت

 ارزش میزان ،اندازه سازمان گیریاندازه تهیه شده است. برای 0جدول های بندیطبقه

 حدی تا و دارایی میزان هم و شرکت عملكرد؛ زیرا هم استفاده شد شرکت بازاری

ها خواسته شد در زمینه شرایط محیطی از نمونه .است درك قابل آن در محیطی عوامل

 )پر ریسك(، نیمه پایدار رکت خود را در سه حالت ناپایداریکه وضعیت محیط ش

درصد( حالت  16بندی نمایند که اکثریت ))ریسك متوسط( و پایدار )ریسك کم( طبقه

 رسد. ناپایدار را انتخاب نمودند که البته با توجه به شرایط کسب و کار طبیعی به نظر می
 

 و کار، بازاريابی و عملکرد گيری استراتژی کسبمعيارهای اندازه  -1جدول 

 عنوان عامل

هاگویه  هامولفه 

 میانگین

ف معیار
 انحرا

 پایایی

 )2411، همكارانسولوسی و   (پرسشنامه استراتژی کسب و کار

 اول

 دوم

سوم
 

چهارم
 

 پنجم

شم
ش

 

   

تداف

 عی

شرکت رابطه بسیار تنگاتنگی با مشتریان برقرار نموده 

 (CRMادل است. ) ارتباط با مشتریان مع

1

9/

4 

2

1/

4 

4

0/

4 

2

9/

4

- 

1

9/

4 

4

1/

4 

5

5/

9 

1

9/

4 

1

1/

4 

ر کنندگان برقراشرکت رابطه بسیار تنگاتنگی با تامین

 (SCMکنندگان معادل نموده است. )ارتباط با تامین

1

1/

4 

1

1/

4 

4

1/

4

- 

4

6/

4

- 

2

2/

4 

1

9/

4 

ای را به های وظیفهشرکت ما هماهنگی میان تمامی حوزه

نماید. مستمر و رو به بهبود اجرا میعنوان فرایندی 

 )ارتباط رسمی و غیر رسمی(

1

1/

4 

1

1/
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4

2/

4
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2

0/

4
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4

9/
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9

2/

4 

روند ثابتی برای بهبود کارآیی عملیاتی در شرکت دیده 

 ساله(شود. )بررسی کارایی عملیاتی در یك دوره پنجمی

5

1/

4 

2

2/

4 

4

0/

4

- 

9

5/

4

- 

4

0/

4 

5

5/

4 

ریس

گرك

 یزی

ت ما از الگوی تلاش و اصلاح تبعیت تصمیمات شرک

 نماید. )پذیرش دوباره کاری(می

1

1/

4

- 

1

4/

4

- 

4

6/

4 

1

5/

4 

2

5/

4

- 

1

9/

4

- 

1

1/

9 

1

1/

4 

1

1/

4 
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کارانه در تصمیمات اصلی شرکت ما از یك دید محافظه

 کارانه(نماییم. )نگاه محافظهاستفاده می

2

1/

4

- 

2

1/

4

- 

4

6/

4 

1

4/

4 

1

5/

4

- 

1

1/

4

- 

تر از دیگر رقباست. )عملیات ا کم ریسكالگوی عملیاتی م

 ریسكی(

1

1/

4

- 

2

1/

4

- 

4

0/

4 

1

4/

4 

9

1/

4

- 

4

0/

4

- 

تهاج

 می

دست آوردن سهم هشرکت ما سودآوری را برای ب

 کند. )رشد سهم بازار(تر بازار قربانی میبزرگ

4

6/

4

- 

4

9/

4

- 

1

1/

4 

4

0/

4 

1

0/

4

- 

1

5/

4

- 

1

1/

1 

1

1/

4 

1

1/

4 

تر است. یان نقدی مهمسهم بالاتر بازار برای ما از جر

 )رشد سهم بازار(

4

5/

4

- 

4

1/

4 

1

1/

4 

4

1/

4

- 

2

1/

4

- 

1

9/

4

- 

ما برای افزایش سهم بازار از شكستن مستمر قیمت 

 کنیم. )رشد سهم بازار(استفاده می

4

0/

4 

4

1/

4

- 

1

1/

4 

4

1/

4 

4

1/

4

- 

1

0/

4

- 

فعال

 انه

شرکت ما طیف وسیعی از محصولات و خدمات جدید و 

 نماید. )نوآوری(هیه و به بازار ارائه مینوآوارنه را ت

4

5/

4 

2

1/

4 

4

1/

4

- 

2

4/

4

- 

1

5/

4 

4

0/

4 

1/

2 

1/

4 

1

6/

4 

شرکت ما در ایجاد تنوع محصول و خدمات در بازار 

 پیشگام است. )استراتژی تنوع(

1

5/

4 

1

9/

4 

1

1/

4

- 

2

9/

4

- 

1

1/

4 

2

1/

4 

شرکت ما ظرفیت تولیدی و خدماتی خود را به طور مستمر 

 دهد. )توسعه ظرفیت نسبت به رقبا( بهبود میافزایش و 

2

1/

4 

1

4/

4 

1

1/

4

- 

2

9/

4

- 

1

1/

4 

1

1/

4 

تحلی

گرال

 نه

شرکت ما تمایل به گردآوری اطلاعات و  تحلیل وسیع آن  

 در عملیات موجود دارد. )نگاه مهندسی محور(

2

1/

4 

1

6/

4 

4

4/

. 

2

9/

4

- 

2

6/

4 

4

0/

4 

5

0/

9 

1

9/

4 

1

2/

4 

به موقع برای پشتیبانی ما نیازمند اطلاعات دقیق و 

 تصمیمات روزانه هستیم. )نگاه مهندسی محور(

2

4/

4 

1

0/

4 

4

1/

4

- 

2

5/

4

- 

1

1/

4 

1

6/

4 

های کسب ها و چالششرکت ما تحلیل فراگیری از فرصت

 و کار دارد. )نگاه مهندسی محور(

2

4/

4 

1

1/

4 

4

0/

4

- 

1

1/

4

- 

4

0/

4 

4

1/

4 

آینده

 نگری

ده تاکید مدیران بر دهنهای عملكردی شرکت نشانشاخص

اثربخشی کسب و کار در طولانی مدت است. )اثربخشی در 

 طولانی مدت( 

1

1/

4 

4

1/

4 

2

2/

4

- 

1

1/

4

- 

2

1/

4 

1

1/

4 

1

6/

2 

2/

1 

1

0/

4 

های تخصیص بودجه در شرکت نشانی از تمرکز بر ملاك

 هایهای بلند مدت است. )گرایش عملی به سیاستسیاست

 بلند مدت(

1

1/

4 

1

1/

4 

2

1/

1

1/

2

2/

4 

1

1/

4 
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4

- 

4

- 

    دوم اول )2411، السومی و همكاران(پرسشنامه عملكرد 

94/4 )حجمی( وضعیت رشد فروش رشد  . 14/4  1

1/

2 

1

1/

4 

6

1/

4 
. وضعیت سهم بازار 20/4  12/4  

سود

آور

 ی

. وضعیت رشد سود خالص  هر سهم 19/4  26/4  2

2/

9 

2/

1 

1

9/

4 
11/4 وضعیت حاشیه سود عملیاتی  21/4  

14/4 اشیه سود  خالصح  99/4  

P/E 14/4نسبت   11/4  

 (2445، و همكاران السون(پرسشنامه استراتژی بازاریابی

 ميانگين

انحراف 

 معيار

 کنند. آنها ارتباطاین کسب و کارها محصولاتی نوآور و با کیفیتی بالا تهیه میشرح استراتژی تهاجمی: 

رای کنند. این تحقیقات بای را اجرا میات بازاریابی بسیار گستردهبسیار نزدیكی با مشتری دارند و تحقیق

شود. های بالا دارند انجام میهایی از بازار که خریداران تمایل به پرداخت قیمتشناسایی و ترغیب بخش

خریداران در این بازارها با استراتژی توزیع انتخابی گزینش و ارتباط با آنها از طریق تبلیغات شدید و 

 .برندای سود میشود. آنها از درصد بسیار بالایی از بازاریابان حرفهتمرکز انجام میم

1

1/

1 

12/4  

کنند و این کسب و کارها محصولاتی با کیفیت مناسب و پیرو نوآوری بازار تهیه میشرح استراتژی انبوه: 

گذاری کنند. در ازای تبلیغات جهت نفوذ در بازار از قیمتاده میهای توزیع بسیار وسیع استفاز کانال

 .برندای سود میکنند. آنها از مقدار اندکی بازاریاب حرفهتر از نرخ بازار استفاده میپایین

9

1/

2 

15/1  

:این کسب و کارها ریسك خود را با به تعویق انداختن معرفی محصول در بازار  :سازکمینهشرح استراتژی 

دهند. کیفیت کافی، قیمت پایین و ا زمانی که محصول توسط دیگران در بازار تثبیت شود، کاهش میت

شود. آنها عموماً بر خط تولید متمرکز هستند و از استراتژی توزیع بسیار وسیع توسط آنها پیگیری می

 .نمایندای استفاده میکمترین میزان پرسنل بازاریابی حرفه

1

1/

1 

1/1  

کنند و ارزش این کسب و کارها محصولاتی نوآور و با کیفیت بالا تهیه می محور:تژی ارزششرح استرا

ت میگیرند و عموماً قاصلی آنها ارتباط نزدیك با مشتری است. آنها تحقیقات بازاریابی متوسطی را پیش می

( طی  )از نظر حجمکنند. استراتژی توزیع آنها تا حدی انتخابی است و از تبلیغات متوسمنصفانه طلب می

 .کننداستفاده می

0

5/

2 

2/1  

 

 هادادهتحليل   -مرحله دوم

های زیر تحلیل گاماین اولیه، نیاز به تحلیل آنهاست. برای های دادهپس از گردآوری 

 برداشته شده است.

 سازی متغير عملکرد )متغير وابسته(نرمال -اول گام 

کاهش  را صنعتی میان تمایز متغیر وابسته(،عملكرد ) گیریاندازه در بتوان اینكه برای

 گام گیرد.می انجام گام سه ( 2411و  2441ها )سابهروال و چن، داد، در اکثر پژوهش

 میانگین حول هاداده دهدمی نشان که صنعت در هاداده بودن نرمال بررسی اول

 معیار فانحرا یا میانگین اصلاح اندنشده نرمال که صنایعی برای دوم. متمرکزند
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اسمیرینوف -پس از آن بر اساس آزمون کولوموگروف گیرد و در نهایتمی صورت

در جدول  اطلاعات آماریگیرد. ها و در هر صنعت آزمون نرمال انجام میدر کل نمونه

 آمده است. 6
 

 های عملکرد جهت کاهش اثرات ميان صنعتینمودن دادهميانگين عملکرد  و نرمال -1جدول 

متوس صنعت

 ط 

عملكر

 د 

هنمونه

 ا 

 توضیحات آزمون شاپیرو1

ارز

 pش 

درج

 ه

 

آزاد

 ی

ميزا

ن 

آمار

 ه

مواد اولیه 

 ساختمانی

14/2  21/4  16 10/4   

91/9 مالی  49/4  11 11/4 کردن اصلاح تخطی از انحراف معیار از طریق نرمال 

 هاداده

های فراورده

 معدنی

25/9  15/4  11 11/4   

آلات شینام

 صنعتی

91/2 92/4  10 19/4   

14/2 غذایی  66/4  11 15/4   

64/9 داروسازی  12/4  11 11/4   

54/9 شیمیایی  441/

4 

24 16/4 کردن اصلاح تخطی از میانگین از طریق نرمال 

 هاداده

91/9 متفرقه  10/4  1 16/4   

14/9 کل   41/4  141 11/4  اسمیرینوف -بر اساس آزمون کولوموگروف  

 

 راتژی کسب و کار شناسايی است -گام دوم

، 2آل استفاده شد )ون کاترمنایدهی نمارخوکار از روش برای شناسایی استراتژی کسب

(. بر اساس 2412؛ هولزر،  2414، همكارانو  9؛ لیندر2441؛ سابهروال و همكاران، 1111

                                                           
کولوموگروف -ها از آزمون اسمیرنوفبرای کل نمونه. استفاده ازآزمون شاپیرو به علت حجم نمونه کم است1

 .استفاده شده است

2 Venkatraman 
3 Leidner 
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تایی بالا، متوسط سه ، هر عامل توسط محقق طبق نمره متوسط ، در طیفپرسشنامه

آل آن در گذاری شد. در هر نمونه، نمره هر ویژگی کسب و کار از نمره ایدهو کم نمره

 1گردد و فاصله اقلیدسی آنها بر اساس فرمول شماره هر گونه استراتژی کسر می

 گردد. محاسبه می

𝐷𝑖𝑠𝑡𝑎𝑛𝑐𝑒(𝐷𝑒𝑓𝑒𝑛𝑑𝑒𝑟𝑠) = √∑(𝑋𝑗 − 𝐼𝑗,𝐷𝐸𝐹)2                         1فرمول 

نامه ام بر اساس پرسشjشده برای عامل استراتژی کسب و کار نمره نرمال 𝑋𝑗که جایی

آل برای عامل استراتژی کسب و شده ایدهنمره نرمال 𝐼𝑗,𝐷𝐸𝐹استراتژی کسب و کار و 

برای هر گونه استراتژی ام در گونه مدافعان در استراتژی کسب و کار است. j کار

ترین گونه استراتژی به استراتژی نمونه آید که کمترین عدد، نزدیكمی دستبهعددی 

شماره آل هر گویه در گونه استراتژی کسب و کار در جدول است. جدول پروفایل ایده

 آمده است. 1
 

آل هر گويه در گونه استراتژی کسب و کاری ايدهنمارخ -1جدول   

هاعامل گونه استراتژی  

 تدافعی کسب و کار
 سکري

 گريزی
 نگریآينده گرانهتحليل فعالانه تهاجمی

 زیاد متوسط زیاد زیاد کم کم نوآورانه

 کم متوسط کم کم زیاد زیاد مدافعان کاهش هزینه

 متوسط متوسط متوسط کم متوسط زیاد مدافعان تمایز

گرانتحلیل  متوسط زیاد متوسط متوسط متوسط متوسط 

 

 ابیتشخيص استراتژی بازاري -گام سوم

ی استراتژ ،برای شناسایی استراتژی بازاریابی، نمرات داده شده به هر شرح نوشتاری

ن . البته شرط ایشداستراتژی انتخاب  پیكرهبررسی شده و بیشترین نمره به عنوان 

ها برای هر نمونه بیش از یك واحد بزرگتر است که میزان نمره از میانگین نمرات شرح

 باشد.

 ميزان همسويیمحاسبه  -سوم مرحله

 ،استراتژی کسب و کار و بازاریابی شناسایی شده در مرحله قبل ،برای هر شرکت

در  ،هاگردند. در صورت مطابقت استراتژیمقایسه می 9مطابقت داده شده و با جدول 

گیرند. در حقیقت میزان غیر این صورت در گروه غیر همسو قرار میر گروه همسو و د
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برای نمونه شرکتی که استراتژی کسب و کار  عیتی است.همسویی یك متغیر دو وض

گرانه و استراتژی بازاریابی انبوه شناسایی شود، در گروه همسو قرار آن تحلیل

 گیرد. می

 آزمون فرضيات -مرحله چهارم

های تعیین شده را آزمون نمود از روش آزمون میانگین برای اینكه بتوان فرضیه

های همسو ماری این است که میانگین عملكرد خوشهاستفاده شده است. فرض صفر آ

های بررسی شده در حالات مختلف پیكربندی با یكدیگر برابر غیر همسو در نمونه و

 .استفاده شد 11نسخه  SPSSافزار برای آزمون آماری از نرم است.

 

 های پژوهشيافته

های اولیه در فرضورودی و پیشهای داده   ابتدا  اعلام نتایج و آزمون برای اجرای

 آزمون شد.  فرضیات زمینه استراتژی کسب و کار ارائه و سپس

 

 بازاريابیها اوليه استراتژی کسب و کار و فرضپيش
دهنده شناسایی شد. های پاسخشناسی، استراتژی شرکتبر اساس مرحله سوم روش

اریابی را های مختلف استراتژی کسب و کار و بازها در گونهتوزیع نمونه 1جدول 

 دهد. نشان می
 

 ها در طبقات مختلف استراتژی کسب و کار و بازاريابینمونه توزيع -1جدول 

کسب و کار گونه استراتژی  درصد تعداد گونه بازاریابی درصد تعداد 

9/1 14 نوآورانه 2/14 11 تهاجمی   

0/11 21 مدافعان کاهش هزینه 1/96 91 انبوه   

ُسازينهکم 91 04 مدافعان تمایز  22 0/24  

گرانتحلیل  91 9/90 9/99 96 ارزش محور   

 

ابتدا باید بررسی نمود که سازگاری بین استراتژی کسب و قبل از اجرای آزمون، اما، 

 بازاریابیوجود دارد. این امر نشان دهنده این است که استراتژی  بازاریابیکار و 

فرضیه صفر این است که گونه از نظر آماری سهمی در استراتژی کسب و کار دارد. 

اند میان انواع استراتژی کسب و کار توزیع شده احتمالیبه صورت  بازاریابیاستراتژی 

مستقل از هم هستند. نتایج آزمون استقلال  بازاریابیهای کسب و کار و استراتژی یا
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 0با درجه آزادی  24/91شود )کای دو دهد که فرض صفر رد میکای دو نشان می

همبستگی وجود دارد و مستقل  بازاریابیو بین استراتژی کسب و کار و ( =p 4.444و

 مورد( 2411) همكارانچاری و و  (2449و مورگان ) که با نتایج ورهیساز هم نیستند. 

در رابطه بین عملكرد با متغیرهای سن و اندازه سازمان، از آزمون تایید است. 

با سن همبستگی معناداری ندارد و عملكرد  همبستگی استفاده شد. نتایج نشان داد که

توان سن سازمان را از متغیرها جهت تحلیل نهایی حذف نمود )همبستگی پیرسون می

 . (=20/4pبا  -11/4برابر 

 

 آزمون ميانگيننتايج 
 نتایج. شود ها در هر خوشه بررسیشرط نرمال بودن دادهقبل از اجرای آزمون،  دبای

یا پایین  هایی با اندازه بالا وبرای سازمان ارائه شده است. 1 شماره در جدول بررسی

 تا نتایج قابل دفاع باشد. ،از تبدیل تخطی از میانگین استفاده شده است
 

 نتايج آزمون ميانگين گروه همسو و غير همسو -1جدول 
 آزمون  تعداد گروه فرضيات

 نرمال
 ميانگين

 عملکرد 
تراز 
 شده

انحراف 
 معيار

يا من  t آزمون ميانگين نآزمون لوي
 ويتنی

 نتيجه

P F P t يا 

U 

درجه 
 آزادی

P  

 .1فرضیه 
 تایید 49/4 146 -2/2 141/4 60/2 11/4 61/4 41/4 61 همسو

غیر 
 همسو

01 16/4 51/4 2/4 

 .2فرضیه 
 تایید 421/4 - 11 - - 12/4 55/4 2/4 15 همسو

غیر 
 همسو

6 409/41 21/4 55/4 

 .9فرضیه 
 تایید 449/4 91 -111/9 152/4 16/2 11/4 10/4 41/4 26 همسو

غیر 
 همسو

19 19/4 51/4 16/4 

 .0فرضیه 
 تایید 415/4 96 -55/2 519/4 9/4 11/4 19/4 90/4 25 همسو

غیر 
 همسو

19 01/4 51/4 19/4 

 .5فرضیه 
 تایید 411/4 - 444/4 - - 41/4 11/4 - 1 همسو

یر غ
 همسو

9 - 6/4 49/4 

 

                                                           
عدد و همسنین عدم تایید نرمال بودن عملكرد در گروه از آماره ناپارامتری من  14به دلیل تعداد کم نمونه زیر . 1

 ویتنی استفاده شده است.
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د عملكر ، استراتژی بازاریابی و کسب و کار پیكرهبرخی از  دهد کهها نشان مییافته

در استراتژی کسب  1دهند )آزمون میانگین یك طرفه  با آماره ولشبالاتری را نشان می

(. =441/4Pبا  425/1و در استراتژی بازاریابی برابر  =421/4Pبا  11/9و کار برابر 

میانگین عملكرد  ،دهد که در استراتژی بازاریابیآزمون تعقیبی تامهین، نشان می

محور و انبوه از ها بالاتر است و استراتژی ارزشاستراتژی تهاجمی از دیگر استراتژی

ساز میانگین عملكرد بالاتری دارند ولی با یكدیگر تفاوت ندارند. در استراتژی کمینه

استراتژی نوآورانه و مدافع تمایز دارای میانگین  ،و کار نیز زمینه استراتژی کسب

های گران هستند. اگر ترکیب استراتژیعملكرد بالاتر از مدافع کاهش هزینه و تحلیل

کسب و کار و بازاریابی )چه همسو و چه غیر همسو( را در نظر بگیریم و با آزمون 

های تهاجمی بایستی ترکیب استراتژیها را بسنجیم، قاعدتاً آن 2آنوا میانگین یك طرفه

عملكرد بالاتری را نشان دهد. نتایج  ،محور با استراتژی نوآورانه و تمایزو ارزش

های مختلف استراتژی کسب و کار و بازاریابی آماری، برابری میانگین عملكرد ترکیب

آزمون  (.=442/4Pبا  =F 112/2و  =P 465/4با 122/1کند )آماره لوبن برابر را رد می

محور و ارزش–دهد که ترکیب استراتژی مدافع تمایز تعقیبی شفی نیز نشان می

ها ارزش محور از منظر عملكرد بالاتر از دیگر ترکیب-گرتهاجمی و تحلیل-نوآورانه

 باشد.می

 

 گيریبحث و نتيجه

ت ه عبارک شد ، چهار پیكره شناساییتایید شده های پژوهش و فرضیاتبا توجه به یافته

 هستند از:

 سازکمینه-مدافع کاهش هزینهپیكره  -پیكره اول

زار باسهم بر حفظ  شرکت توجه اصلی در این پیكره که متناظر با فرضیه دوم است،

ریسك خود را با به تعویق انداختن معرفی محصول در بازار  ،است. این کسب و کارها

ی، دهند. کیفیت کافهش میتا زمانی که محصول توسط دیگران در بازار تثبیت شود، کا

وماً بر شود. آنها عمقیمت پایین و استراتژی توزیع بسیار وسیع توسط آنها پیگیری می

ای استفاده شوند و از کمترین میزان پرسنل بازاریابی حرفهخط تولید متمرکز می

                                                           
1. Welch 
2. Anova 
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ها از نظر مبانی مزیت رقابتی بر کاهش هزینه تمرکز دارند و به نمایند. این شرکتمی

میزان خدمات به  و کنندمحصول  فقط در بازارهای کوچك توجه می-توسعه بازار

( این پیكره در قالب 1112) همكاراندر پژوهش هولی و مشتریان در آنها پایین است. 

گری و مدافع پیكربندی شد. که البته بخش ، واسطهرانسایز یا فرانشیزاستراتژی ف

و  گیردده توسط پژوهشگر جای میاستخراج شگری و مدافع در پیكره واسطه

 ژیاسترات ،شود. البتهدر مجموعه شرح پیكره دیده نمیاعطای نمایندگی استراتژی 

ا ر اعطای نمایندگی استراتژی تواند توزیع بسیار وسیع در این پیكره تا حدودی می

 ه دربرند کرفتار مقتصد نام می، ( از این پیكره2411) و همكاران الفیآدین .پوشش دهد

 د.انای نكردهآنها به دیگر موارد پیكره اشاره برگیرنده کاهش هزینه بازاریابی است.

(، مدافع 1916کنند. اعرابی و رضوانی )( این پیكره را تایید می2414اسلاتر و همكاران )

کاهش هزینه را با استراتژی بازارهای در حال افول مطابقت دادند که استراتژی 

حفظ، استراتژی بازمانده سودآور و استراتژی بازار بسیار خاص برداشت، استراتژی 

تنها تمایز با پژوهش اخیر در عدم  کوچك را به عنوان شرح ترکیب در نظر گرفتند.

( 1912پورصادق و سخاوتی )وجود استراتژی بازمانده سود در شرح پیكربندی است. 

، این پیكره را با عملكرد پایین (2411) نیز عملكرد این پیكره همسو را تایید کردند. چاری

زان نیز می همكارانرابطه عملكرد و همسویی را تایید ننمود. دیماتوس و  و ارزیابی نمود

و  . سورمیارزیابی کردند هاپیكره تر از دیگردرصد پایین 21 راعملكرد این پیكره 

تایج نشان نبا همسویی را رد کردند.  این پیكره ، نیز رابطه عمكلرد(2411) همكاران

بر رد این  ،به بعد( در این زمینه 2415) از سال  دهنده آن است که تحقیقات جدیدتر

ای در سطح ها با اجرای چنین پیكرهکه نشان دهنده کم شدن شرکتفرض تاکید دارند 

ها هنوز بسیاری از شرکتبه دلیل شرایط ویژه محیط بازار، البته در ایران  .بازار است

 دهند. و مطابق نتایج پژوهش عملكرد مناسبی را نشان می کننده میآن استفاد از 

 ارزش محور-مدافع تمایزپیكره  -پیكره دوم

 وسیع وو همسنین زنجیره  بالا نسبت سود عملیاتی به میزان فروشدر این پیكره، 

تا  کارانه وو شرکت از نگاهی نسبتاً محافظه فعال استیكپارچه ارتباطی با مشتریان 

نماید. شرکت به سهم بازار توجه نسبی ها استفاده میپذیر برای فعالیتریسكحدی 

توسعه ظرفیت نسبت  بهدارد و توجه اصلی بر حفظ بازار است. از نظر نوآوری و تنوع 

کند. اجرا می تا حدود زیادیمحصول را در  -به رقبا  توجه نموده و استراتژی بازار
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د را محصولاتی نوآور و با کیفیت بالا و ارزش شرکت ترکیب استراتژی بازاریابی خو

. آنها تحقیقات بازاریابی متوسطی را پیش داندمیارتباط نزدیك با مشتری  رااصلی 

کنند. استراتژی توزیع آنها تا حدی انتخابی ت منصفانه طلب مییمگیرند و عموماً قمی

ی قیقت تمرکز بر مشتر. در حکننداست و از تبلیغات متوسطی )از نظر حجم( استفاده می

هولی و . گرایش وجود دارد )نیچ( بازار یو گوشهو به بازارهای کوچك است مداری 

کننده ارزش سازمانی پیكربندی و این پیكره در قالب استراتژی توزیع (1112) همكاران

که البته در نتایج این پژوهش بر حفظ  به رشد سهم بازار در این پیكره تایید کردند

( از این پیكره به عنوان رفتار عقلایی 2411) و همكاران الفیآدین اکید شده است.بازار ت

و اثر آن بر  است و مشتری مداری برند که در برگیرنده تمرکز بر مشترینام می

 نیز( 2414اسلاتر و همكاران ) ( تایید نمودند.2411) همكارنعملكرد همانند دیماتوس و 

استراتژی بازار (، مدافع تمایز را با 1916اعرابی و رضوانی )کنند. این پیكره را تایید می

مطابقت دادند که استراتژی حفظ سهم بازار، استراتژی تمدید رشد فروش،  بالغ

عنوان  هاستراتژی افزایش نفوذ و استراتژی افزایش میزان استفاده و توسعه بازار را ب

و  پورصادق قت زیادی دارد.شرح ترکیب در نظر گرفتند که با نتایج این پژوهش مطاب

و  و سورمی (2411) ( عملكرد این پیكره همسو را تایید نكردند. چاری1912سخاوتی )

رابطه عملكرد و  ه و، این پیكره را با عملكرد پایین ارزیابی نمود(2411) همكاران

تر تعداد رد فرضیه افزایش یافته است های جدیددر پژوهشهمسویی را تایید ننمودند. 

نشان از رقابت بسیار شدید در بازار دارد. در حقیقت، این امر نشان دهنده آن است  که

كلات حل مشتواند راهبه تنهایی نمیکه در شرایط جدید تمرکز بر استراتژی مدافع تمایز 

 باشد.

 انبوه-گرتحلیلپیكره  -پیكره سوم

نجیره یكپارچه و همسنین ز بالا ، نسبت سود عملیاتی به میزان فروشدر این پیكره

کارانه و شرکت از نگاهی نسبتاً محافظه بزرگ استکنندگان ارتباطی با مشتریان و تامین

نماید. شرکت به سهم بازار توجه نسبی دارد و توجه اصلی ها استفاده میبرای فعالیت

هش کا هزیاد است ولی بمحصول  -بر استراتژی بازارمیزان تمرکز بر حفظ بازار است. 

. در شرکت نگاه مهندسی محور حاکم است و به تحلیل شودیز توجه جدی میهزینه ن

 فعالیتی روزمرهریزی بلندمدت های بهینه و برنامهگیریوسیع اطلاعات برای تصمیم

کنند . این کسب و کارها محصولاتی با کیفیت مناسب و پیرو نوآوری بازار تهیه میاست
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د. در ازای تبلیغات جهت نفوذ در شوده میهای توزیع بسیار وسیع استفاو از کانال

(، 1112) همكارانکنند. هولی و تر از نرخ بازار استفاده میگذاری پایینبازار از قیمت

، چرا که از دهندپوشش نمی( این پیكره را 2411) و چاری( 2411) و همكاران الفیآدین

این مسئله یعنی الگوی  در پژوهش انجام شده نیز نمایند.الگوی سه عاملی استفاده می

که در  نتایج این پژوهش نشان دادعاملی مورد بررسی قرار گرفت. هار سه عاملی یا چ

گران اضافه شده است یك ترکیب استراتژی تحلیلمدل چهار عاملی که در آن، 

 اوتتف دلیل آن عدم تعریف دقیقکه  مشاهده شدمحور ارزش -گرغیرهمسو یعنی تحلیل

ها را با کمی خطا روبرو گران و مدافع تمایز است که پژوهشلیلبین استراتژی تح

ها را درصد نمونه 1نمونه است که تقریباً  1ارزشی  -گرهای تحلیلکند. تعداد نمونهمی

تا الگوی سه عاملی را دهند ترجیح می ندهد. از این رو برخی از پژوهشگراتشكیل می

 اسخ به اینكه الگوی سه عاملی واکر و راکرتپتر شود. در نظر بگیرند تا نتایج منسجم

نیاز به پژوهش  ،مناسب است (2414) همكارانا الگوی چهار عاملی السن و ی (1111)

، دیماتوس و (2414سلاتر و همكاران )عاملی ا رهای چهااما در پژوهش .مجزایی دارد

. اعرابی گرفت قرارتایید مورد این پیكره  (2411) و همكاران ( و سورمی2411) همكاران

بازار در حال رشد مطابقت دادند که استراتژی گر را با (، تحلیل1916و رضوانی )

استراتژی دفاع از موقعیت و توسعه بازار و انقباض استراتژیك را به عنوان شرح 

آمده تا حدودی هماهنگ است و بر  دستبهکه با شرح ترکیب  ترکیب در نظر گرفتند

 نشینیبازار محصول( در عین حال انقباض استراتژیك )عقبتوسعه بازار )استراتژی 

 تمرکز دارد. از بازار جهت کاهش هزینه(

 تهاجمی-نوآرانپیكره -پیكره چهارم

گیرد و همسنین زنجیره یكپارچه ، حاشیه سود علمیاتی مورد توجه قرار میدر این پیكره

پذیر اهی بسیار ریسكو شرکت از نگ فعال استکنندگان ارتباطی با مشتریان و تامین

نماید. شرکت به سهم بازار توجه جدی دارد. از نظر نوآوری ها استفاده میبرای فعالیت

ا به رمحصول  -و استراتژی بازار پیشرو بودهو تنوع و توسعه ظرفیت نسبت به رقبا  

ها قرار دارد . توسعه بازارهای جدید در اولویت برنامهآوردمی طور کامل به اجرا در

در شرکت نگاه کارآفرینانه حاکم است. این کسب و کارها محصولاتی نوآور و با  و

کنند. ارتباط بسیار نزدیكی با مشتری دارند و  تحقیقات بازاریابی کیفیتی بالا تهیه می

ی از هایکنند. این تحقیقات برای شناسایی و ترغیب بخشای را اجرا میبسیار گسترده



 
   211  سازمان مالی عملکرد با کار و کسب و بازاريابی استراتژی همسويی/ گنجو و همکارانازيار م

)دستیابی به  شودهای بالا دارند انجام میبه پرداخت قیمتبازار که خریداران تمایل 

. خریداران در این بازارها با استراتژی توزیع انتخابی گزینش و ارتباط با حاشیه سود(

(، اسلاتر 1112) همكارانهولی و  شود.آنها از طریق تبلیغات شدید و متمرکز انجام می

 اثر (2411) همكاراندیماتوس و  ( و2411) و همكاران ، سورمی(2414و همكاران )

(، از  ترکیب استراتژی 2411) چاریتهاجمی را بر رشد سهم بازار تایید کردند.  پیكره

 پایینهای سازی بالای کارکنان و مكانیزمتهاجمی، ساختار غیر متمرکز و تخصصی

 الفینیآد. ای را پیشنهاد داد که بالاترین عملكرد را نشان دادپیكره ،کنترل استراتژیك

ارزش -تفاوتی با حالت مدافع تمایز( آن را رفتار عقلایی نامیدند و 2411) و همكاران

این پژوهش نیز سه عاملی است ولی عامل مدافع تمایز و نوآور  .محور در نظر نگرفتند

(، 1916اعرابی و رضوانی )وده است. مرا یكی کرده است و با عنوان رفتار عقلایی ذکر ن

مرحله ورود به بازار مطابقت دادند که استراتژی نفوذ استراتژی را با  نوآورراتژی تاس

د موقت را به عنوان شرح ترکیب در نظر ودر بازار انبوه، ورود در بازار خاص و ور

ه بر  نوآوری تاکید کمی دارد ک کند. خصوصاًکه این پیكره را کامل تشریح نمی گرفتند

های جدید نیز تاکید کامل کند. در پژوهشا مینقش کلیدی را ایف اخیر شهدر پیكره پژو

ها و شناخت فرصت توان ادعا کرد ماهیت آن در نوآوریبر این پیكره بوده است که می

های پژوهش نیز بر بالاتر بودن عملكرد این خوشه نسبت به در یافته متمرکز است.

 ها اشاره شده است.دیگر خوشه

 

 کاربردها مديريتی

پذیری و امكان تبادل در که آزمون کمیابی، تقلید شودآغار مینی مهارت همسویی زما

همسویی سبب مزیت رقابتی ( 1116) بازار را با موفقیت پشت سرگذارد. یا از نگاه پورتر

ین، سهم . بنابرااستکه امكان تقلید آن توسط دیگر رقبا بسیار پایین  شود چراپایدار می

های موفق )با عملكرد بالا( را درك د که پیكرهاین پژوهش برای مدیران این خواهد بو

ریزی کنند و کوشش نمایند های بازاریابی خود را در راستای آن برنامهکرده و فعالیت

ها، مهارت همسویی را در سازمان خود تقویت های مرتبط با پیكرهکه با تمرین فعالیت

جه ر قابل تقلید است. نتیغینمایند. مهارت همسویی به دلیل ماهیت ضمنی و پیسیده خود 

 -تهاجمی و مدافع تمایز-ها در پیكره نوآورپژوهش نشان داد که عملكرد شرکت

 قواعدتواند به عنوان ها میهای این پیكرهویژگی ،محور بالاتر است. از این روارزش
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به حاشیه سود عملیاتی توجه  (1 اجرایی در نظر گرفته شود که عبارت خواهند بود از:

نه میزان فروش. محصولاتی را در سبد فروش قرار دهید که سود عملیاتی بالاتر کنید 

افزاری آن را گسترش و تكمیل های نرمحل( زنجیره یكپارچه مشتریان و راه2دارند. 

 ( از0رهبری بازار را در اختیار بگیرد. ،در نوآوری محصول و خدمات (9نمایید. 

 . از این رو به بازاریابانعمومی استفاده کنید به جای توزیع استراتژی توزیع انتخابی

جهت جذب  خصوصاً ،گوشه بازار ای برای نفوذ دربرنامه (5 ای نیاز دارید.حرفه

را در برنامه خود  و متمرکز تهاجمیتبلیغات ( 6داشته باشید.  مشتریان با درآمد بالا

 قرار دهید. 

و  های خرد()استراتژی خردترتحقیقات جدید در استراتژی بازاریابی به سمت نگاه 

گران موضوع گردد پژوهشدارند. از این رو پیشنهاد می گرایشدرونی در همسویی 

همسویی با دیگر گیری همسویی، و نقش آن در شكلد همسویی فرایندهای مولّ

گانه )برای نمونه همسویی و همسویی سه )همسویی افقی( ایهای وظیفهحوزه

در برنامه تحقیقاتی خود قرار دهند. همسنین،  عات و کسب و کار(بازاریابی، فناوری اطلا

ه کبندی های خوشهاز طریق مطالعه کیفی عمیق و روشایجاد یك پیكره تجربی جدید 

)سه یا چهار عاملی( باشد، به توسعه نظریه پیكربندی کمك  های قبلمتفاوت از پیكره

ها و عملكرد توجه شده ین پیكرهاز سویی در این پژوهش فقط به رابطه بخواهد کرد. 

گران دیگر به میزان اثر هر پیكره و عوامل آن بر عملكرد گردد پژوهشاست، پیشنهاد می

 توجه نمایند.نیز 
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Introduction: The services sector plays an increasingly important role in the global 

economy, so the value chain analysis can be helpful in this situation. Due to the 

different substance of the service, features of the service and its intangibility. In 

today's specific business environment, the Gabriel model has to be updated to Mach 

whit situation for evaluation and analysis. Therefore, the purpose of this study is to 

present a comprehensive services value chain model especially for bank.  

Metholology: In this research, qualitative content analysis was done to meet the 

purpose of the study. The codes are extracted from the literature and interviews with 

bank professionals. This part of the research is interpretive, and its direction of is 

development-applies, The approach is inductive-deductive, and the time horizon is 

cross-sectional. The statistical population in the qualitative section, like previous 

studies in this field is selected from through purposeful and judgmental sampling, 

and the sample size was determined based on theoretical saturation. In the 

quantitative part, the best-worst weight of each component of the value chain was 

determined, and the proposed model was evaluated in the supervision of Mellat 

Bank. The orientation of this part is development-applied. It introduces a new value 

chain in the field of services. The study approach is hybrid (inductive-deductive), 

inductive in that it tries to extract the components of the service value chain using 

previous studies, which can ultimately provide a model. It is deductive in the sense 

that the model is finally evaluated using a descriptive-survey method. The strategy 

of the present study is exploratory and mixed in that both quantitative and qualitative 

methods are used. This research is exploratory-descriptive according to its nature 

and goals. It should be noted that this research is also cross-sectional in terms of 

time. 

Results and Discussion:  After filtering the codes, some of them are removed and 

finally 107 codes were classified into index, concept, category and dimension. 

Finally, supply chain management, agility, marketing and sales management, 

corporate governance, and information and communication technology (ICT) were 

added to the value-added components of the Gabriel model. Next, the best-worst 

method (with the Excel 2016 software) was used to reveal the contribution of each 

value to the creation of components. ICT had the highest contribution, sustainability 

had at least According to the assessment, reliability and credibility, corporate 

governance, information, and communication technology and delivery system 

management are close to the minimum desired weight. Finally, Mellat Bank's status 
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in the value chain was evaluated. The greatest gap between the current weight status 

and optimal is related to human resource management and supply chain 

management. 

Conclusion: This study provides a theatrical model that expresses valuable activities 

at the level of the banking industry and contributes to the literature in the field. The 

results of the quantitative section showed that the components of Mellat Bank are in 

relatively good conditions. Since this model tries to consider all the value-creating 

components in the field of banking services, it is recommended that bank managers 

and experts use the proposed model when making decisions so that they can 

maintain a competitive advantage in the right direction. Considering the value-added 

components mentioned in the model, banks can have the best performance in 

relation to the customer, provide their services, and attract and retain investors. The 

main function of the model is in the banking industry, but, because of its general 

nature, other service industries can also benefit from the results. Enriching the value 

chain with concepts such as sustainability, globalization, cooperation with 

competitors, intangible assets, flexibility and agility has led to the evolution of the 

value chain into a value network. Therefore, the value components obtained in this 

research should be cyclical and non-linear to lead to profitability and sustainability. 

 The results of the quantitative section showed that information and communication 

technology with a weight of 12.16 was the most important factor, and stability with 

a weight of 2.79 was the least important one. Information and communication 

technology is a tool to achieve a competitive advantage, it has been developing 

rapidly in recent years, and it has already led to significant changes in the way 

businesses are run. This technology is at the heart of the banking sector. It has 

become necessary to pay attention to it in order to gain a competitive advantage. 

According to reliability assessments, corporate governance, information and 

communication technology and delivery system management are close to the desired 

minimum weight. The largest gap between the current and the optimal weights is 

related to human resource management and supply chain management. 

Keywords: Value chain, Service value chain, Banking services. 
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 طراحی الگوی زنجیره ارزش خدمات بانکی

 تیریددانشکده اقتصاد، م  ،یبازرگان تیریارشد، رشته مد یکارشناس ی، دانشجومریم بابادی عکاشه

رانیا راز،یش راز،یدانشگاه ش ،یو علوم اجتماع  

 عباس عباسی1، دانشیار گروه مدیریت، دانشکده دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماعی، دانشگاه 

رانیا راز،یش راز،یش  

 ،یو علوم اجتماع تیریدانشکده اقتصاد، مد ت،یریگروه مد اریدانش حبیب اله رعنایی کردشولی،

رانیا راز،یش راز،یدانشگاه ش  

 29/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/12/1999تاریخ دریافت: 

 چکیده

با توجه به توسعه حوزه خدمات در اقتصاد جهانی، تحلیل زنجیره ارزش ابزاری مناسب 

بنابراین هدف از این پژوهش ارائه مدل  باشد.برداری از این شرایط جدید میبهرهجهت 

 در ،شده ارائه مدل ارزیابی و جامعی در زنجیره ارزش خدمات به ویژه در صنعت بانکداری

کیفی استفاده  یاز روش تحلیل محتوا جهت پوشش دادن هدف مطالعه، .باشدمی  ملت بانک

 گیرینمونه و حوزه این در پیشین مطالعات املش کیفی بخش در آماری جامعهاست.  شده

 با یکم بخش در .شد مشخص ینظر اشباع اساس بر نمونه تعداد و بود یهدفمند و قضاوت

 بانک  یسرپرست در و ارزش مشخص رهیزنج یاجزا از کی هر وزن ،نیبدتر–نیبهتر روش

سازی کدها و حذف با یکسان  .شد پرداخته شده ارائه مدل یابیارز به فارس استان ملت

به  بندی شد.کد در قالب شاخص، مفهوم، مقوله و بعد تقسیم 141در نهایت  هاآنبعضی از 

در نهایت  آفرین، از ضریب کاپای کوهن استفاده شد.های ارزشمنظور میزان تایید حوزه

مدیریت زنجیره تامین، چابکی، مدیریت بازاریابی و فروش، حاکمیت شرکتی و فناوری 

 با روش در ادامه  گابریل قرار گرفتند.های مدل اطلاعات و ارتباطات در کنار مولفه

وضعیت بانک ملت در زنجیره  پایاندر  .مشخص شدها مولفه بدترین سهم هریک از –بهترین 

 نظری الگوی یک پژوهش این نتایج بخش کیفیگرفت.  مورد ارزیابی قرار ارزش ارائه شده

 شکاف به و گرفته بر در را بانکداری صنعت سطح در زاارزش هایفعالیت که داد ارائه

وضعیت نسبتا  زنتایج بخش کمی نشان داد، بانک ملت اکند. می کمک مبانی نظری در موجود

 برخوردار است.شده، مطلوبی در زنجیره ارزش ارائه 

 .ارزش خدمات هارزش، زنجیر هزنجیر خدمات بانکی، کلیدی: کلمات
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 مقدمه

 داریپا یرقابت تیبه مز توانندیملموس و آشکار نم یایمزا یها صرفاً با معرفسازمان

های خدماتی به دلیل ماهیت ناملموس این موضوع در مورد سازمان. ابندی دست

جایی (. از آن1990)صالحی، اخلاصی و طاهری،  کندخدمات اهمیت بیشتری پیدا می

ها در روند، فرصتی برای سازمانها به سمت جهانی شدن پیش میکه سازمان

خود،  1است که با ارتقای سطح زنجیره ارزش کشورهای در حال توسعه ایجاد شده

وارد سیستم اقتصاد جهانی شده و درآمد، سود و ارزش اجتماعی پایدارتری کسب 

برداری از این شرایط جدید نیازمند (. اما بهره2412، 2و همکاران )باتیدزیرای کنند

نظر قرار دهد. یکی کار جدید را نیز مد و  هایی است که فضای کسبگیری از مدلبهره

 باشد. زنجیره ارزش میاز این ابزارها، تحلیل 

توانند مواردی از اجزا خرده اقتصادی، می ارزش با تحلیل زنجیرهها، سازمان

 شود شناسایی کنندهای خود را که موجب تولید و ارزش اقتصادی میسیستم

(. زنجیره ارزش ارائه شده توسط پورتر بر مبنای 1992)صبوحی و صلواتیان، 

احمد امینی، امانی تهران و است ) ی نداشتهخدمات توجهصنایع تولیدی بوده و به 

( 2442، گابریل )ارزش پورتر رهیزنج یلیتحل یهاتیبا وجود قابل(. 1909، سقزچی

زنجیره ارزش پورتر در همه موارد مفید است اما با توجه به متفاوت  بیان کرد گرچه

باید  ،ناملموس بودن آنهای خدمات از جمله بودن ماهیت خدمات و به دلیل ویژگی

کار  و کسب یخاص فضا طیشرازنجیره ارزش دیگری طراحی کرد. با توجه به 

 رانیروزآمد در دست مد یابزار ،یزمان با تحولات جهانبتواند همو الگباید  ،یامروز

  باشد. یزیرو برنامه یابیارز یبرا

جهانی را به خود ای از اقتصاد های اخیر، بخش خدمات سهم قابل ملاحظهدر دهه

است. اقتصاد خدمات، نیروی محرك رشد برای بسیاری از کشورهای  اختصاص داده

در حال توسعه است. این بخش در اقتصاد کشورهای در حال توسعه مثل ایران نیز 

، 1991توجهی دارد، به طوری که طبق طرح آمارگیری نیروی کار در سال اهمیت قابل 

و طبق سالنامه آماری در سال  درصد بوده است 2/02سهم بخش خدمات از اشتغال 

درصد  0/02داخلی به قیمت جاری ، سهم بخش خدمات از تولید ناخالص 1991

  اقتصاد جهانی، خدمات از شدن باشد. با وجود اهمیت خدمات و افزایش خدماتیمی

                                                           
1. Value chain 
2. Batidzirai  
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 (.2440، 1و تایمر نظر عملکرد از بخش تولید عقب است )وان، ماهونی

های اخیر نیاز به نوآوری خلاق و افزایش صنایع خدماتی طی سالرشد سریع 

است )جانستون و بهروری خدمات برای دستیابی به رشد اقتصادی را افزایش داده

که منجر به بهبود  یهادهیارزش از ا جادیا ینوآور برا یهاسازمان(. 2412، 2کلارك

 ،9لزیو ما ی، فن لوزویم لاسیزیکنند )دیشود، استفاده میها و محصولات مندیفرا

 شودمی هادر واقع درك بهتر فرایند خدمات منجر به بهبود عملکرد سازمان (.2410

های ماهیتی که بین تولید و خدمات دلیل تفاوت(. به2411، 0تی، وانگ و وانگ)بون آتی

ایجاد  (،2411، 2بون ایت و پونگ پانارت ؛2440، 0نگتونیلیب، تیت و ارد )الراموجود د

 یابدهای خدماتی باشد ضرورت میهای شرکتکننده ویژگیساختار متمایز که بیان

 (. 2411بون ایت و پونگ پانارت، )

کم  رشد لیدل واقع به در شود.یمحسوب م یمهم هر اقتصاد یهااز بخش یبانکدار

 شتریحجم ب نیباشند. بنابرایمدت م بلند یمال نیدار تامها عهدهبانک ه،یبازار سرما

جامعه در  یهایگذارهیاز سرما یاندک حجمو  یبانک ستمیجامعه، در س یگذارهیسرما

نظر تمرکز  از رانیا ینظام اقتصاد .شده است یگذارهیسرما ه،یبازار سرما

 شده یبانک معرف هیبر پا یکشور مبتن کیعنوان  به یو مبادلات مال یگذارهیسرما

 (. در1991 ،زاده، امیری و رجایی باغسیائیقربانی ی، دهقانی دهنوی،نی)حس است

توانند به اهداف یباشند نم ران را نداشتهاگذهیجذب سرما ییها تواناواقع اگر بانک

 .ابندی تشده دس نییتع

 یهاو ورود بانک یشدن چند بانک دولت یطرف با خصوص کیاز  رانیدر ا

در ارائه  یادیبازار، رقابت ز نیبه ا یو اعتبار یو موسسات پول دیجد یخصوص

برای حفظ  یرییافتن تداب یرقابت یفضا نیاست. در ا مدهآوجود  به یخدمات بانک

زا از های مهم و ارزشفعالیتشناسایی و تقویت  نیرابطه بلندمدت با مشتری و همچن

 طیمح نیدر ا تیموفق (.1900 ،یران و برایاست )رنجبر افتهی تینظر مشتری، اهم

 لیتحل لهیوس ها بهواقع بانک در باشد.یم داریپا یرقابت تیمز جادیمنوط بر ا یرقابت

 کنند،ی زیرو برنامه میتنظ ،ییمهم خود را شناسا یهاتیتوانند فعالیارزش م رهیزنج

                                                           
1. Van, Mahony, Timmer 
2. Johnston, Clark 
3. Desyllas, Miozzo, Fen Lee, Miles 
4. Boon-itt, Wong & wong 
5. Ellram, Tate, Billington 
6. Boon-itt & Pongpanarat 
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 ینسبت به رقبا به برتر تینها را اتخاذ کنند و در یترمناسب یهایاستراتژ

بنابراین در این پژوهش تلاش بر این است با استفاده از تحلیل محتوای  .ابندیدست

 تری در زنجیره ارزش خدمات بانکی ارائه شود.کیفی الگوی مفهومی کامل

 

 پیشینۀ تحقیق نظری و مبانی 

 از بسیاری برای شروع نقطه و است مدیریت در بنیادی مفهوم یک ارزش زنجیره

  .باشدمیرقابت  منابع ءجز و سازمان یک ارزش مدیریت زمینه در هاتحلیل

 ارزش یهاتیاز فعال یشیرا نما« ارزش رهیزنج» فیپورتر تعر(. 1،2419)وودکی

د. کر فیخود تعر نهیو ساختار هز یگذارمتیق یاستراتژ ساسا افزوده شرکت بر

اصلی و پشتیبان  باشد که به دو دسته فعالیتقسمت مختلف می 9این مدل دارای 

 .(1900همکاران، و)اسدالله شود تقسیم می

 شیافزابه  منجراند تویطرفه و متقابل است که مدو کردیرو کیخدمات ارزش رهیزنج

برند  ریبهبود تصو یو حت یسودآور شیافزا ه،یسرما یوربهره شیافزا ،کارایی

 از از خدمات پس شتریبه ارزش ب یابیدست یراه قدرتمند برا کشود. در واقع ی

 ،خدمات ارزش یرهزنج یژگیو نیترمهم .باشدمی مختلف یهاشرکت یفروش برا

 انیشرکت در ارائه خدمات به مشتر ییادغام واضح آن با تمام توابع است که بر توانا

 (. 2419، 2)راته و رجانگذارد یم ریتاث

 اما ،باشدمی مفید موارد همه در گرچه پورتر ارزش زنجیره کرد بیان( 2442) گابریل

 شکل. کرد طراحی دیگری ارزش زنجیره باید خدمات بودن متفاوت به توجه با

 باشدمی پورتر ارزش زنجیره مانند گابریل توسط شده طراحی خدمات ارزش زنجیره

 پنج دارای شده طراحی ارزش زنجیره. است مدل دهندهتشکیل اجزای در آن تفاوت و

 طور به خصیصه واژه از استفاده. باشدمی پشتیبانی ویژگی چهار و اصلی ویژگی

 نباشند فعالیت است ممکن خدمات ارزش زنجیره هایمولفه زیرا باشدمی عمدی

 .(2442 گابریل،(

                                                           
1. Wodecki 
2. Rathee&Rajain  
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 گابريل خدمات ارزش زنجیره مدل -2شکل

 

 پشتیبان و اصلی  هایمولفه دسته دو به که باشدمی مختلف قسمت 9 دارای مدل این

 :شودمی تقسیم

 

 :اصلی هایمولفه

 طراحی در. است فیزیکی محصول یک از ترپیچیده خدمات طراحی: خدمات طراحی .1

 وجود قیمت و کیفیت به مشتری حساسیت هدف، بازار ماهیت درك به نیاز خدمات

 عمر چرخه به توجه طراحی در. باشد مشتری اساس بر باید طراحی کار. دارد

 .باشدمی ضروری محصول

 دهنده ارائه طرف یک از. باشدمی سکه یک رو دو دانش مدیریت: دانش مدیریت .2

 نوع از که مشتری دیگر طرف وباشد  آگاه مشتریان پیچیده هاینیاز ازباید  که خدمت

 .دارد ارائه خدمات به نیاز و دارد آگاهی نیاز مورد خدمات

 نابود مانند خدمات هایویژگی دلیل به خدماتی صنایع در: تحویل سیستم مدیریت. 9

. کنند حفظ آینده برای را موجود خدمت توانندنمی مشتریان جداسازی عدم و شدنی

 .باشد جدا تواندنمی آن دهنده ارائه از شده ارائه خدمات همچنین

به باید شود،می مواجه مشتریان با خدمات دهنده ارائه که زمانی: اعتماد مدیریت .0

 بینیپیش را جدید مشتریان همچنین کند محافظت برند ارزش از تا کند مدیریت دقت

 .کند

 .شودمی نوآوری ایجاد به منجر رقابت وجود: رقابتی خدمات مدیریت. 0

 

 مدیریت منابع انسانی

طراحی  

 خدمات

مدیریت  

 دانش

ت  یریمد

سیستم  

 تحویل

مدیریت  

 اعتماد

مدیریت  

خدمات  

 رقابتی

 اطلاعات فرایند

 های فیزیکیجنبه

 قابلیت اطمینان و وقت شناسی
 ش ارائه شده  ارز
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 :پشتیبان هایمولفه 

 ایجاد در افراد نقش خدمات، بودن ناملموس به توجه با: انسانی منابع مدیریت. 1

 خدمت دهنده ارائه هایویژگی به را خدمات ارزش مشتریان. است مهم بسیار ارزش

 .کنندمی متصل

 به کنند مشاهده را خدمات توانندنمی مشتریان که آنجایی از: فرایند اطلاعت .2

 خدمت دهنده ارائه اگر. کنندمی اعتماد خدمت دهنده ارائه توسط شده ارائه اطلاعات

 تواندمی مشتری کند، ایجاد اطمینان دهد،می مشتری به که اطلاعاتی مورد در نتواند

 .کند رد را پیشنهاد

 .باشدمی شده ارائه خدمت ملاحظه قابل بخش خدمات ظاهر: فیزیکی جنبه .9

 در مهم عنصر یک عنوان به شناسیوقت خدمات در: شناسیوقت و اطمینان قابلیت. 0

 توسط افزوده ارزش شودمی منجر زمان جنبه. شودمی گرفته نظر در ارزش ایجاد

 است اطمینانی سطح شامل شناسیوقت و اطمینان قابلیت. شود درك بالاتر ،مشتری

 (.2442 گابریل،) است داده وعده مشتریان به خدمات تحویل سیستم که

است )گواورتس و  ها، منجر به رشد اقتصادی شدهدر طول دهه رك زنجیره ارزشد

موفقیت هدف درك زنجیره ارزش جهت ی یشناسامطالعات مختلفی با  (.1،2410وربیک

در خصوص  روند مطالعات در داخل و خارج .شده استدر کسب و کارها انجام 

استفاده از زنجیره دهنده تمرکز مطالعات در چهار دسته کلی: نشانزنجیره ارزش 

فر، هرام؛ک1992،ان و صبوحیصلواتی) زاهای ارزشفعالیتارزش پورتر برای بیان 

شقاقی  ؛1909سقزچی، احمد امینی، امانی تهران و ؛ 1999فرکهرام اده وزبرادران کاظم

 ؛ 2،2411سیلواگوابیروبا، داسیلوا، داسیلوا کیسر و داسیلوادا ؛1900و نقشینه

 زنجیره ارزش پورتر سعه، تو(1999، 0لامارك؛ 2442، 0نوتبون؛ 9،2410موتوا

 ،2و ویلر ؛ مکفی0190 شاهرودی، ماکویی، اسدالله،؛ 0199،فرفر، سیاحعباسی، عسکری)

ی، مدهوشی، محمد) الگوی محقق ساخته با توجه به سازمان مورد مطالعه (.2442

؛ 2442، 1اولا و پاتل؛ 1992منصوری و ریاضی ،؛ 1992صفائی قادیکلایی و آقاجانی ،

                                                           
1. Goovaerts & Verbeek 
2. Da Silva Guabiroba, Da Silva, Da Silva Cesar & Da Silva  
3. Mutua 
4. Nooteboom 
5. Lamarque 
6. McPhee & Wheeler 
7. Olla & Patel 
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)سیف اللهی  مدیریت دانش ،عوامل موثر بر زنجیره ارزش (،1،1999والترز و لنکستر

 یبحرینی و هوشنگمدیریت کیفیت )(، 1990،فری نویمی پورعچاربند و ج؛ 1991،

سویننو ؛ 2419 2(، پذیرش فناوری مدرن و نوآوری )جانسن و سینن1900،

، 0،2412سیمزگالاقر و ژانگ ؛0،2419رینارتز، ویگاند و ایمشالس؛ 2419 9کوئیجپرس،

های مسئولیت اجتماعی و پایداری )پورتر و (، برنامه2440 1، فارفان2440، 2لیو و لو

 و شاریب؛ 2411سیلواگوابیروبا، داسیلوا، داسیلوا کیسر و داسیلوا،، دا0،2419کرامر

فایرن،  ؛112412لیم ؛2412، 14راماناتان، هی، بلاك، قبادیان و گالیر؛ 2411، 9هالوگ

( نقش اینترنت و فناوری 19،2410(، شفافیت اطلاعات )مول12،2412گارسیا و دنت 

قرار ( 10،1241)لیو و ژانگ حاکمیت شرکتی( و 1999، 10گوفاگ و وادزلیاطلاعات )مک

  .تسگرفته ا

 توجه با اما داد ارائه را خدمات ارزش زنجیره مدل( 2442) گابریل که این به توجه با

 توسط شده ارائه خدمات ارزش زنجیره مدل است لازم موجود، رقابتی شرایط به

 ویژه به خدمات ارزش زنجیره در جامع الگویی به بتوان تا یابد توسعه گابریل

 زنجیره توسعه در مهمی نقش حاضر مطالعه بنابراین. یافت دست بانکی خدمات

 . داشت خواهد بانکی خدمات ویژه به خدمات ارزش

 

 روش شناسی پژوهش

ای از این جهت که باشد. توسعهکاربردی می-ایگیری پژوهش حاضر توسعهجهت

شود و کاربردی از این جهت که زنجیره ارزش جدیدی در زمینه خدمات ارائه می

 یبیمطالعه ترک کردیروشود. نتایج تحقیق در یک واحد خدماتی به کار گرفته می

                                                           
1. Walters & Lancaster 
2. Janssen & Swinnen 
3. Swinnen & Kuijpers 
4. Reinartz, Wiegand, Imschloss 
5. Zhanga & Sims Gallagher 
6. Liu & Lu 
7. Farfan 
8. Porter & Kramer 
9. Sharib & Halog 
10. Ramanathan, He, Black, Ghobadian & Gallear 
11. Lim 
12. Fearne, Martinez & Dent 
13. Mol 
14. Mc.Guffog & Wadsley 
15. Liu & Zhang. 
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استقرایی از این جهت که با استفاده از مطالعات پیشین  باشد،می (قیاسی-یی)استقرا

، که در نهایت بتوان الگویی ارائه دارد سعی در استخراج اجزای زنجیره ارزش خدمات

پیمایشی به  - توصیفی . قیاسی از این نظر که در نهایت با استفاده از روشکرد

باشد. شود. استراتژی پژوهش حاضر آمیخته اکتشافی میارزیابی مدل پرداخته می

شود. این پژوهش با آمیخته از این جهت که از هر دو روش کمی و کیفی استفاده می

باشد. لازم به ذکر است که این می توصیفی-توجه به ماهیت و اهداف، اکتشافی

 باشد.پژوهش از نظر زمانی نیز مقطعی می

های متنی مورد استفاده کیفی روش تحقیقی است که برای تحلیل داده یتحلیل محتوا

روش تحقیق برای تفسیر ذهنی از ، تجزیه و تحلیل محتوای کیفی گیرد.قرار می

ها یا منظم رمزگذاری و شناسایی تم بندیهای متن از طریق فرایند طبقهمحتوای داده

پارادایم تحلیل محتوای کیفی  .(1،2440)هسیه و شانون شده استریف الگوها، تع

 تفسیری است. تفسیر به ارائه فهم شخصی و نظری از پدیده مورد مطالعه اشاره دارد

(. در تحلیل محتوای کیفی برای رسیدن به پاسخ سوالات باید سه 1992،راد)مومنی

شده ها در مراحل اصلی پرداخته له طی شود که در شکل زیر به تشریح گاممرح

 .است

 

 کیفی مراحل تحلیل محتوای -4جدول

 های روش تحلیل محتواگام مراحل اصلی

 گام اول آمادگی

 مشخص کردن مسئله تحقیق

 گام دوم

 تدوین سولات و اهداف

 گام سه

 تعریف و مشخص کردن متغیرها

 گام چهار سازماندهی

 های تحلیلگیری وتعریف واحدنمونه

 گام پنج

 کدگذاری و مقوله بندی

 گام شش گزارش

 تحلیل و استنباط نتایج

 (1992) رادمومنی
 

                                                           
1. Hsieh& Shannon 
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 شهای پژوهيافته

 گام اول: مشخص کردن مسئله تحقیق

 پرداخت در مرحله اول تحلیل محتوا باید مسئله پژوهش مشخص شود و به تایید آن

با استناد به پیشینه پژوهش، مطالعات کمی در حوزه (. 1992راد و همکاران،)مومنی

ها به حساسیت موقعیت بانک و با توجه به شده استدمات انجام زنجیره ارزش خ

( ارائه زنجیره ارزش خدمات بانکی 2412، 1ینالیو و تسم)عنوان قلب اقتصاد 

 باشد.ضروری می

 سوالات و اهدافگام دوم : تدوين 

راد )مومنیشود سئله پژوهش و اهداف تعیین میاین مرحله سوالات با توجه به مدر 

پژوهش طراحی الگوی زنجیره ارزش خدمات بانکی توجه به این که هدف  با (.1992،

انکی شامل شود این است که الگوی زنجیره ارزش خدمات باست سوالی که مطرح می

 باشد؟هایی میچه مولفه

 تعريف کردن و مشخص کردن متغییرهاگام سوم: 

(. 1992راد ،مفاهیمی که پژوهشگر به دنبال آن است باید به دقت بررسی شود )مومنی

عوامل موثر بر  ،های زنجیره ارزش، زنجیره ارزش خدماتدر این مرحله کلید واژه

 ت.گرف مورد استفاده قرارهای مشابه و کلید واژه عملکرد بانکی، پایداری

 نهیزم و لیتحل واحد انتخاب و یریگنمونه: چهارم گام

 شامل مطالعات زنجیره ارزش خدمات، خدمات بانکی، جامعه آماری در بخش کیفی،

های داخل کشور باشد که در پایگاههای مشابه میپایداری زنجیره ارزش و کلیدواژه

-1990های و نشریات دانشگاهی بین سال 0، ایران داك9، مگ ایران2شامل نور مگز

، 2، امرالد0های خارجی معتبر شامل ساینس دایرکتو همچنین در پایگاه 1904

نگاشته شدند. برای  1999-2419های های مشابه بین سالو پایگاه 1اسکوپوس

های آفرین از نظر خبرگان و متخصصان سرپرستی بانکهای ارزشانتخاب حوزه

های ملت، بانک ،شود. طبق گزارش بانک مرکزیس استفاده میخصوصی استان فار

                                                           
1. Aliyu & Tasmin 
2. Noormags 
3. Magiran 
4. Irandoc 
5. Sciencedirect 
6. Emerald Insight 
7. Scopus 
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نوین، انصار، ایران زمین، پارسیان، پاسارگاد، ایرانیان،  تجارت، آینده، اقتصاد

خاورمیانه، دی، سامان، سرمایه، سینا، شهر، قوامین، گردشگری و کارآفرین در 

 های خصوصی قرار دارند.لیست بانک

مقاله برای بررسی انتخاب  14د که در نهایت مقالات مقاله استخراج ش 104حدود 

اساس اشباع نظری  مند و قضاوتی و برهدف مرحله گیری دراینروش نمونه .ندشد

باید واحد تحلیل و زمینه را  گیری، پژوهشگربعد از نمونه .شده استمشخص 

لات و مقا لیل مضمون بوده است و واحد زمینهتح این پژوهش واحد در مشخص کند.

 به دستیابی که کرد پیدا ادامه جایی تا هامصاحبه  .استمصاحبه باز با خبرگان بوده 

 تجارت، هایبانک سرپرستی به مصاحبه انجام جهت. نبود پذیرامکان جدیدی مولفه

 انتخاب معیارهای. شد مراجعه فارس استان در شهر و قوامین نوین، اقتصاد ملت،

 موضوع به نسبت نظری فهم درسازمان، افراد بودن کلیدی شامل مصاحبه جهت افراد

 مورد در کلی توضیحی ابتدا .بود مصاحبه در مشارکت برای فرد موافقت میزان و

: شد پرسیده زیر کلی سوالات سپس و شد داده کنندگان مصاحبه به ارزش زنجیره

 و شود؟می سازمان در ارزش ایجاد باعث مستقیم غیر و مستقیم طور به عواملی چه

 ؟شودمی طی سازمان در فرایندی چه مشتریان به خدمت ارائه جهت

 

 گام پنجم: کدگذاری و مقوله بندی

های ارزش آفرین با استفاده از به منظور تعیین الگوی جدید زنجیره ارزش، حوزه

استخراج  های میدانی و الگوی زنجیره ارزش گابریلای، مصاحبهمطالعات کتابخانه

 قابل مشاهده است 2در جدولشدند. کدهای استخراج شده 

 

 هاکدهای استخراج شده از مطالعات و مصاحبه -2جدول

 کد
های مولفه

 شناسایی شده

مطالعه 
میدانی 

)مصاحبه 
 با خبرگان(

مطالعه 
 ایکتابخانه

الگوی 
زنجیره 
ارزش 
خدمات 
 گابریل

 نویسنده

C1 مدیریت دانش 
 
- 

 
 

 
 

وند، فیض (، سرخوندی، زینی1990سیف اللهی )
(، 1992(، صلولتیان و صیوحی )1991جوادیان)

(، حقیقی کفاش و 1990پور )چاربند و جعفری نویمی
(، برزین 1992(، منصوری و ریاضی )1999تاجیک )
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(، ژانگ و 1909پور، اخوان و زارع مقدم )
(، اولا و 2412) 1(، ماسکی2412سیمزگالاقر )

 (1999) (، والترز و لنکستر2442پاتل)

C2 ذخیره دانش -  - 

(، 1992(، صلولتیان و صیوحی )1990سیف اللهی )
(، ماسکی 1991وند، فیض جوادیان )سرخوندی، زینی

(2412) 

C3 تسهیم دانش -  - 
وند، فیض (، سرخوندی، زینی1991سیف اللهی )

 (2412)(، ماسکی 1991جوادیان )

C4 ایجاد دانش -  - 
(، صلولتیان و 1990) فرحفر و سیاعباسی، عسکری

 (2412(، ماسکی )1992صیوحی )

C5 حاکمیت شرکتی 

 
 
 
- 

 
 
 
 

 
 
 
- 

عباسی،  (، 1991) قاسمی علی آبادی و نصیری اقدم
 صادقی(، 1990) قلیچ(، 1990فر )فر و سیاحعسکری

 نوذری احمدی صفری، مقدم،
راد (، محمدی و صالحی1999سیف )، (1990)

 (2412) (، لیو و ژانگ2410) 2(، هجر و آنیس1992)

C6 کانال توزیع -  - 

محمدی ، مدهوشی، (، 1992تیان و صیوحی )اصلو
(، پربار، 1992) صفائی قادیکلایی و آقاجانی

غفاری، یارمحمدیان، (، 1992زاده، حجاریان )حسین
 (1999) خراسانی، علاقمندان

C7 فناوری اطلاعات 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(، چاربند و 1990) فرفر و سیاحعباسی، عسکری
، فکری و (، یونسی 1990پور)جعفری نویمی

(، احتشام راثی و محرابی 1990)پور، بابائیان
پور (، عباسقلی1990(، آقائی ابرند آبادی )1990)
(، جانسن و سینن 1900(، شقاقی و نقشینه )1909)

سوفورد، (، 2412(، ژانگ و سیمزگالاقر )2419)
(، والترز و 2442) (، اولا و پاتل2442)9قوش، مورتی

 (1999(، مک گوفاگ و وادزلی )2444) لنکستر

C8 پایداری 

 
 
 
- 

 

 
 
 
 

 
 
 
- 

 

 ریکوتی (،1990)فر فر و سیاحعباسی، عسکری

(، 2411(، داسیلواگوابیروبا و همکاران )2419)
 (2412)ناتان، هی، بلاك، قبادیان و گالی راما

C9 
المللی ملی و بین
 شدن

 
- 

 
 
 

 
- 

، محمدی، (1990فر )فر و سیاحعباسی، عسکری
(، 1992) آقاجانیمدهوشی، صفائی قادیکلایی و 

(، 1990آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )
(، اولا و 9241)0(، وفوبوا 2412(، لیم )2419ریکوتی)

 (2442پاتل )

C10 
 نوآوری در

 توسعه محصول
-   

 ،(1991) جوادیان فیض وند،زینی سرخوندی،
غفاری،  ،(1992)فر و قلمبر باورصاد، رحیمی، سلیمی

 ،(1999)خراسانی، علاقمندانیارمحمدیان، 
 و امینی احمد( 1990) میبدی حایری زاده،نعمتی
لوورز و  لانکر، بایسز،، وان مرتنس ،(1909)همکاران

 ،(2419) کوئیجپرس و  سوینن ،(2419)0وان مینزلس

                                                           
1. Maseki 
2. Hajer & Anis 
3. Swafford, Ghosh, Murthy 
4. Wafubwa 
5. Mertens, Van Lancker, Buysse, Lauwers & Van Meensel 
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 ،(2411) 2بزداگ و کک ،(2419)1براکش و کومار
چای، ، (2412) راماناتان، هی، بلاك، قبادیان و گالیر

 ،(2412) سیمزگالاقر و (، ژانگ2412)تان و گه 
  0شاکیان و کیون( 2412) ، ماسکی(2410) 9اسکنلا

 (2442) پاتل و اولا،  (2440) لو و لیو ،(2411)

C11 بازرسی -  - 
(، 1990آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )

 (،2419وفوبوا )

C12 پرورش خلاقیت   - 
 صفائی قادیکلایی و آقاجانی، مدهوشی، محمدی

(1992) 

C13 تبلیغات    
 ، مدهوشی، صفائی قادیکلایی و آقاجانیمحمدی

(1992) 

C14 
عدالت و رفتار 

یکسان  با 
 دارانسهام

-  - ( 1999سیف) 

C15 

در نظر گرفتن 
منافع تمام ذی 

 نفعان

-  - (1994) آقازاده و مهرنوش 

C16 همکاری با رقبا -  - 
(، چاربند و 1990) فرسیاح و فرعسکری عباسی،

 (1990) پورجعفری نویمی

C17 ضمانت و بیمه   - 

(، آقائی 1990) پورچاربند و جعفری نویمی
(، 1990ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )

احمد امینی، امانی تهران و  (،1909) پورعباسقلی
 (2419(، وفوبوا )1909)سقزچی 

C18 
سازمان در تعهد 

 قبال مشتریان
  - (1994) آقازاده و مهرنوش 

C19 کارکنان معتمد   - 
(، چای، 1909)احمد امینی، امانی تهران و سقزچی 

 (2412گه ) تانو و

C20 

انتخاب ساختار 
رسمی در 

راستای هدایت 
اختیارات و 

اجرای هماهنگ 
 هافعالیت

-  -  (1909)احمد امینی، امانی تهران و سقزچی 

C21 
تعیین وظایف و 

ها در مسئولیت
 ساختار سازمانی

-  - احمد امینی، امانی تهران و سقزچی 

C22 کنترل درونی -  - سقزچی و تهران امانی امینی، احمد 

C23 محیط زیست -  - 

چاربند و ، (1990فر )فر و سیاحعباسی، عسکری
آقائی ابرند آبادی  (،1990پور)جعفری نویمی

نوذری  احمدی صفری، مقدم، صادقی(، 1990)
(، داسیلواگوابیروبا و 2419) (، پورتر و کرامر1990)

                                                           
1. Kumar & Prakash 
2. Koc & Bozdag 
3. Scannella 
4. Qiwen & Xiaoqian 
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راماناتان، هی، بلاك، (، 2412(، لیم )2411همکاران )
 (1999)1(، جیوکن و بوما2412) قبادیان و گالیر

C24 
نظام جذب منابع 

 انسانی
-  - 

قادیکلایی و ، مدهوشی، صفائی محمدی
(، آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و 1992)آقاجانی

 (1990محمدی )

C25 ارتباطات   - 
 

(، آقائی ابرند 1990پور)میچاربند و جعفری نوی
(، حقیقی 1990) محمدی و سیف حسینی، آبادی،

(، منصوری و ریاضی 1999) کفاش و تاجیک
لانکر، مرتنس، وان (، 1909) پور(، عباسقلی1992)

(، کومار و 2419)بایسز، لوورز و وان مینزلس 
(، 2410) (، الینگ و لهمان2419) براکش

(، 2410(، موتوا )2411داسیلواگوابیروبا و همکاران )
 (، اولا و پاتل2442) ( مکفی و ویلر2419وفوبوا )
 (2444) (، والترز و لنکستر2442)

C26 فناوری   - 

 (، محمدی و همکاران1992صیوحی )صلولتیان و 
غفاری، (، 1999) (، حقیقی کفاش و تاجیک1990)

منصوری  ،(1999) یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان
احمد امینی، امانی تهران و (، 1992و ریاضی )

(، 2419(، سوینن و کوئیجپرس )1909) سقزچی
(، کک 2410) 2گزارش عملکرد پایداری گروه وستپک

 تانو و (، چای،2412) (، لیو و ژانگ2411) 9و بزداگ
لیو و لو  (،2419(، وفوبوا )2410(، اسکنلا )2412گه )
(، مک 2442) (، اولا و پاتل2440(، فارفان )2440)

 (1999گوفاگ و وادزلی )

C27 
پذیرش فناوری 

 مدرن
-  - 

(، منصوری و 1992زاده، حجاریان)پربار،حسین
(، سوینن و 2419)(، جانسن و سینن 1992ریاضی )

 (2419کوئیجپرس )

C28 برند   - 

( 1991وند، فیض جوادیان )سرخوندی، زینی
پور و مصلی (،  دهقان1990زاده و میبدی )نعمتی

 غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان(، 1990)
 و ویگاند رینارتز،(، 2419کومار و براکش )(، 1999)

مکفی و ویلر  (،2419(، وفوبوا )2419) ایمشالس،
 (1999(، لامارك )2444(، والترز و لنکستر )2442)

C29 کیفیت   - 

(، 1999) غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان
 پور(، عباسقلی1991) فرپور، حسینیمحمدی، حمزه

(، ماسکی 2419(، سوینن و کوئیجپرس )1909)
 (، والترز و لنکستر2412(، چای، تانو وگه )2412)

(1999) 

C30 
کیفیت رفتاری 

 خدمات
-  - (،1991وند، فیض جوادیان)سرخوندی، زینی 

C31 
کیفیت 

های دستگاه
 خدمات

-  - (،1991وند، فیض جوادیان)سرخوندی، زینی 

C32 بهبود مستمر -  - ( 1900جعفری و اخوان) 

                                                           
1. Jeucken & Bouma 
2. Westpac 
3. Koc & Bozdag 
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C33 بهبود بنیادی -  - ( 1900جعفری و اخوان) 

C34 فرهنگ سازمانی -  - 
(، 1999) غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان

 (2440لیو و لو )

C35 
های ارزش

 مشترك
-  - (1999) غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان 

C36 امنیت اطلاعات   - 
(، گزارش عملکرد 1992منصوری و ریاضی )

(، 2412) (، لیو و ژانگ2410) پایداری گروه وستپک
 (2444) (، والترز و لنکستر2442) اولا و پاتل

C37 
طراحی و توسعه 

 محصول جدید
   

 (،1990، سیف و محمدی )آقائی ابرندآبادی، حسینی
 (، الینگ و لهمان1900)شاهرودی  ماکویی، اسدالله،

(2410) 

C38 
مدیریت زنجیره 

 تامین
-  - 

 اسدالله،، (1990فر )فر و سیاحعباسی، عسکری
(، 2442) (، مکفی و ویلر1900)شاهرودی  ماکویی،

 (2444) والترز و لنکستر

C39 
ارتباط بین 

 اعضای زنجیره
-  - 

، هفباور، (1990فر )فر و سیاحعباسی، عسکری
 (2410)1سنگل

C40 پذیری-انعطاف   - 

(، 1999) (، حقیقی کفاش و تاجیک1990) قلیچ
(، 2419) (، ریکوتی1992منصوری و ریاضی )

 (، والترز و لنکستر2442) مورتیسوفورد، قوش، 
(1999) 

C41 چابکی -  - 
 (2442) سوفورد، قوش، مورتی(، 2419) ریکوتی

 

C42 شفافیت اطلاعات   - 

(، منصوری و ریاضی 1999) (، سیف1990) قلیچ
لانکر، بایسز، لوورز و وان مرتنس، وان  (،1992)

(، گزارش عملکرد پایداری گروه 2419)مینزلس 
 (2410(، اسکنلا )2410) مولوستپک، 

C43 
مشارکت ذی 

نفعان در هدف 
 گذاری

-  - 
لانکر، مرتنس، وان (، 1994آقازاده و مهرنوش )

(، لیو و لو 2419)بایسز، لوورز و وان مینزلس 
(2440) 

C44 بهداشت و ایمنی -  - 
 (، پورتر و کرامر2419سوینن و کوئیجپرس )

(2419) 

C45 
به روز رسانی 

 دانش
-  - 

(، شقاقی و نقشینه 1992منصوری و ریاضی )
(1900) 

C46 
ایجاد عوامل 

انگیزشی برای 
 کارکنان

  - ( 1992منصوری و ریاضی) 

C47 
استفاده از فرم 
 نظرسنجی آنلاین

-  - ( 1992منصوری و ریاضی) 

C48 
مسئولیت 
 اجتماعی

-  - 

آقازاده و  (،1990فر )فر و سیاحعباسی، عسکری
(، کومار و 2419) (، پورتر و کرامر1994مهرنوش )
(، گزارش عملکرد پایداری گروه 2419براکش )

( داسیلواگوابیروبا و همکاران 2410وستپک )
 (2412) (، لیو و ژانگ2411)

C49 حمل و نقل -  - ( 1990آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی) 

C50 جلوگیری از تقلب   - وفوبوا  (،1992راد )میان، محمدی و صالحیرح

                                                           
1. Hofbauer & Sangl 
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(2419) 

C51 تحول دیجیتال   - 
(، الینگ و لهمان 2419) رینارتز، ویگاند و ایمشالس

 (2442(، اولا و پاتل )2410)

C52 اپلیکیشن   - 
 و ویگاند رینارتز،(، 1990زاده و میبدی )نعمتی

(، چن و وانگ 2410(، بلیکنیس )2419)ایمشالس 
(2411) 

C53 مدیریت ریسک   - 

(، 1990(، قلیچ )1991) ، برزیده و صمدیبزرگ اصل
(، 1909) احمد امینی، امانی تهران و سقزچی

(، هجر و 2410) (، الینگ و لهمان1909) پورعباسقلی
(، 2419) (، وفوبوا2410(، اسکنلا )2410س )آنی

(، مک 2444) (، والترز و لنکستر2442) نوتبون
 (1999(، لامارك )1999وادزلی )و گوفاگ 

C54 
جامع بودن 

 مقررات
-  - (2419) وفوبوا 

C55 
مشخص بودن 
 حدود مقررات

-  - ( 2410هجر و آنیس) 

C56 
شناسایی 

 کنندگانتامین
-  - ( 1992منصوری و ریاضی) 

C57 
عقد قرار داد و 

همکاری با 
 کنندگانتامین

-  - ( 1992منصوری و ریاضی) 

C58 
قابلیت تطابق با 

های غیر چالش
 منتطره

-  - (2442) سوفورد، قوش، مورتی 

C59 کنترل -  - (2410) الینگ و لهمان 

C60 اعتماد    

(، حقیقی کفاش و 1990زاده و حایری میبدی )نعمتی
لانکر، بایسز، لوورز و مرتنس، وان (، 1999) تاجیک

اولا و  (،2410) 1(، ایپ و پوکن2419)وان مینزلس 
 (2442) پاتل

C61 
شناسایی خطا 
 درحین عملیات

-  - ( 1990آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی) 

C62 ساختار سازمانی -  - 
 (، اولا و پاتل2411(، کیون و شاکیان )2412) موهان

 (2444) (، والترز و لنکستر2442)

C63 آموزش کارکنان   - 

، مدهوشی، محمدی(، 1992) صلواتیان و صبوحی
(، آقائی 1992) صفائی قادیکلایی و آقاجانی

(، 1990ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )
پور (، عباسقلی1990زاده و  حایری میبدی )نعمتی

(، شقاقی و 1900(، بحرینی و هوشنگی )1909)
سقزچی  و تهران امانی امینی، حمدا(، 1900نقشینه )

(، 2410موتوا ) (،1900ان )(، جعفری و اخو1909)
 (2419) وفوبوا

C64 حفظ استعداد -  - ( 2410موتوا) 

C65 
انتخاب جامعه 

 هدف
   ( 1992منصوری و ریاضی) 

C66 عوامل محیطی -  - ( 2411(، شاریب و هالوگ )1990قلیچ ،) ،فایرن

                                                           
1. Yip & Bocken 
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 (2412)گارسیا و دنت 

C67 
های ضد سیاست

 تبعیض نژادی
-  - 

(، گزارش عملکرد پایداری 2419)پورتر و کرامر 
 (2410گروه وستپک )

C68 
 
 

پشتیبانی از 
های تازه شرکت

 تاسیس

-  - ( 2410گزارش عملکرد پایداری گروه وستپک) 

C69 
کمک به رفاه 

 جامعه
-  - (2410لکرد پایداری گروه وستپک )گزارش عم 

C70 
دادن اطلاعات 

 کافی به مشتریان
  - 

 (،1991وند، فیض جوادیان )زینی، سرخوندی
غفاری، (، 1992) قلمبر و فرسلیمی رحیمی، باورصاد،

(، 1999) یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان
 امانی امینی، احمد ،(1990) زاده، حایری میبدینعمتی
لانکر، بایسز، مرتنس، وان (، 1909)سقزچی  و تهران

(، سوینن و کوئیجپرس 2419)لوورز و وان مینزلس 
(، کک و بزداگ 2419(، کومار و براکش )2419)

 راماناتان، هی، بلاك، قبادیان و گالیر(، 2411)
(، 2410(، اسکنلا )2412(، ژانگ و سیمزگالاقر )2412)

 و اولا (،2440) لو و ، لیو(2411) شاکیان و کیون
 (2442)پاتل 

C71 مشاوره   - 

پور، (، محمدی، حمزه1992)منصوری و ریاضی 
احمد (، 1994(، آقازاده و مهرنوش )1991) فرحسینی

 پور(، عباسقلی1909) امینی، امانی تهران و سقزچی
(، گزارش عملکرد پایداری گروه 1909)

 (2410وستپک)

C72 سرعت   - (2442(، اولا و پاتل )1909) پورعباسقلی 

C73 دسترسی   - (2444) والترز و لنگستر 

C74 تفکر ناب -  - ( 1900جعفری و اخوان) 

C75 بازاریابی داخلی    
 (،1992) قلمبر و فرسلیمی رحیمی، باورصاد،

 (،1991) حسنقلی پور، انصاری و الهی گل

C76 ایجاد اطمینان  -  - 

C77 
نحوه ارائه 

 محصول
 - - - 

C78 
بندی دسته

 مشتریان
 - - - 

C79 بازاریابی    

عباسی، (، 1992) زاده، حجاریانحسین پربار،
پور و مصلی ، دهقان(1990) فرفر، سیاحعسکری

 غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان(، 1990)
(، شقاقی و 1992(، منصوری و ریاضی )1999)

 (1900نقشینه )

C80 
 مبانی نظری

کارکنان با توجه 
 به نوع مشتری

 - - (1909) پورعباسقلی 

C81 وقت شناسی  -  

(، منصوری و 1990) حایری میبدی زاده ونعمتی
(، وفوبوا 1909) پورعباسقلی (،1992ریاضی )

(2419) 

C82 نیاز سنجی بازار  -  
(، 1990آقائی ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )

(، 1999) غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان
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 (1992)منصوری و ریاضی 

C83 
مدیریت منابع 

 انسانی
-   

 فر،عسکری عباسی،(، 1992) صبوحی صلواتیان و
(، 1990پور و مصلی )(، دهقان1992)  فرسیاح

(، 1999) غفاری، یارمحمدیان، خراسانی، علاقمندان
 (1900شقاقی و نقشینه )

C84 طراحی خدمات - -  - 

C85 
مدیریت سیستم 

 تحویل
- -   (1990ابرندآبادی، حسینی، سیف و محمدی )آقائی 

C86 
مدیریت خدمات 

 رقابتی
 -  - 

C87 اطلاعات فرایند - -  - 

C88 فیزیکی جنبه  -  - 

C89 
توجه به چرخه 
 عمر محصول

- -  - 

C90 
نصب پوستر و 

 بیلبورد
  - ( 2419(، وفوبوا )1900شقاقی و نقشینه) 

C91 
 شناسایی و

 تشخیص فرصت
-  - (1909) احمد امینی، امانی تهران و سقزچی 

C92 
استفاده از تست 

هوش و 
 شخصیت

-  - 
 ، مدهوشی، صفائی قادیکلایی و آقاجانیمحمدی
 (1900شقاقی و نقشینه ) (،1992)

C93 
کنترل عوامل 

اجتماعی و روانی 
 کارکنان

-  - 
(، آقازاده و 1992) خانه شناس، الهیاری و خلخالی

 (1994) مهرنوش

C94 
برنامه مدیریت 

 تنش
-  - 

(، وفوبوا 1992) خانه شناس، الهیاری و خلخالی
(2419،) 

C95 
توجه به 

 مشتریان درونی
-  - 

سرمد  (،1992، )قلمبر و فرسلیمی رحیمی، باورصاد،
(، 1909) پور(، عباسقلی1991) سعیدی و جمشیدیان

 (2412ماسکی )

C96 
تبلیغات توسط 

 کارکنان
 -  - 

C97 
ترکیب خدمات به 
 منظور ارائه بسته

 - - - 

C98 
فراهم کردن 
محیطی آرام 
 برای کارکنان

 - - - 

C99 
زمان مناسب 
 ارائه تبلیغات

  - 
(، ربیعی، محمدیان و 1992منصوری و ریاضی )

 (1994) برادران جمیلی

C100 
انتخاب نوع 
رسانه برای 

 تبلیغات

  - 

(، منصوری و 1990میبدی )زاده و حایری نعمتی
(، ربیعی، منتظر قائم و درگاهی 1992ریاضی )

 ،(1994(، ربیعی، محمدیان و برادران جمیلی )1992)
 (2419وفوبوا )

C101 
مطلوبیت محیط 

 داخلی
   (1909) پورعباسقلی 

C102 
وضعیت ظاهری 

 کارکنان
  - (1909) پورعباسقلی 

C103  میزان صداقت در-  - (،2419(، وفوبوا )1990حایری میبدی ) زاده ونعمتی 
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 وعدهعمل به 

C104 
همکاری واحد 

 ستاد صف و
-  - (1990حایری میبدی ) زاده ونعمتی 

C105 های بصریجلوه   - 
 ، مدهوشی، صفائی قادیکلایی و آقاجانیمحمدی

(1992) 

C106 بانکداری مستقیم  - - - 

C107 
بانکداری 
 الکترونیک

 - - - 

 

نظرخواهی از اساتید  کد استخراج شد. پس از104هابا استفاده از مطالعات و مصاحبه

 .بندی شدندبعد دسته 2مقوله و  10قالب  کد در 141گری در نهایت و غربال
 

 هادسته بندی کدها در قالب مقوله، مفاهیم و شاخص  -2جدول
 شاخص مفهوم مقوله ابعاد

 
 
 
 
 
 
 
 

های مولفه
 اصلی

مدیریت 
زنجیره تامین 

 خدمات

 کنندگانتامین، عقد قرارداد و همکاری با کنندگانتامینشناسایی  زنجیره تامین

طراحی و 
توسعه 

 صولحم

 نوآوری در محصولات، توجه به چرخه عمر محصولات طراحی محصول

دانش آشکار و  مدیریت دانش
 ضمنی

 رسانی دانش روزایجاد دانش، ذخیره دانش، تسهیم دانش، به 

چابکی 
 سازمان

تغییرات به عنوان  های غیرمنتطره، استفاده ازقابلیت تطابق با چالش چابکی
 پذیری، پذیرش فناوری مدرنفرصت، تشخیص فرصت، انعطاف

 بهبود مستمر، بهبود ی،ها، کار گروهمنابع و حذف اتلاف استفاده از تفکر ناب
 یادیبن

مدیریت 
 سیستم تحویل

 بانکداری الکترونیکبانکداری مستقیم،  های توزیعکانال

 میزان صحت اطلاعات در مورد خدمات ارائه شده، وقت شناسی اعتماد مدیریت اعتماد
مدیریت 

بازاریابی و 
 فروش

بندی مشتریان، پاسخ دسته نیاز سنجی بازار، انتخاب جامعه هدف، تحقیقات بازار
 دهی سریع به نیاز مشتریان

تبلیغات شفاهی کارکنان، انتخاب نوع رسانه برای تبلیغات، میزان  تبلیغات
تکرار تبلیغات، زمان اثر بخش برای ارائه تبلیغات، نصب پوستر و 

 بیلبوردها
 توجه به مشتریان درونی، ایجاد عوامل انگیزشی برای کارکنان بازاریابی داخلی

مدیریت 
 خدمات رقابتی

 خدمات یهادستگاه ، کیفیتخدمات یرفتار کیفیت مدیریت کیفیت
 تنوع خدمات نوین، سرعت، دسترسی، مشاوره، ترکیب خدمات  خدمات رقابتی

 
 
 
 
 
 
 
 
 

مدیریت منابع 
 انسانی

 
 ساختار سازمانی

انتخاب ساختار رسمی سازمان در راستای هدایت اختیارات و اجرای 
های موجود در نمودن وظایف و مسئولیتها، تعریف هماهنگ فعالیت

 ساختار سازمانی، همکاری واحد صف و ستاد
کنترل درونی، بررسی میزان خطا در حین انجام فرایند، جامع بودن  کنترل

 مقررات، مشخص بودن حدود مقررات
 های مشتركهنجارهای رفتاری/ ارزش فرهنگ سازمانی

برنامه ریزی 
نیروی انسانی و 

 کارمندیابی

توجه به نیاز مشتری، آموزش نحوه ارائه  کارکنان با مبانی نظری
، استفاده از تست هوش و شخصیت در تیپرورش خلاقمحصول، 

های ضد تبعیض نژادی، حفظ استعداد، کارکنان فرایند جذب، سیاست
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های مولفه

 پشتیبان

 معتمد، حفظ استعداد 
اجرای برنامه مدیریت  توجه به عوامل اجتماعی و روانی کارکنان، بهداشت و ایمنی

 تنش، فراهم کردن محیط آرام برای کارکنان
فناوری 

اطلاعات و 
 ارتباطات

فناوری و امنیت 
 اطلاعات

 امنیت اطلاعات، جامع بودن اطلاعات مصرف کننده

 ینآنلا ینظرسنج یهااستفاده از فرمارتباطات اجزای زنجیره،  فناوری ارتباطات
 اپلیکیشن تحول دیجیتال

های جنبه
 فیزیکی

 های عمومیمیزان ترافیک، حمل و نقل، نزدیکی به پارکینگ مکان ارائه خدمت
 های بصریوضعیت ظاهری کارکنان، جلوه فضای داخلی

 های تازه تاسیسکمک به رفاه جامعه، پشتیبانی از شرکت مسئولیت اجتماعی پایداری
 و بهبود بهروری انرژیتوجه به محیط زیست و بازیافت  عوامل محیطی

حاکمیت 
 شرکتی

المللی گذاری، شفافیت اطلاعات، ملی و بینمشارکت ذی نفعان در هدف حاکمیت شرکتی
 شدن، عدالت و رفتار یکسان با سهام داران، همکاری با رقبا

 ریسک اعتباری، ریسک نقدی، ریسک عملیاتی، ریسک بازار مدیریت ریسک
 قابلیت اطمینان

 اعتبارو 
تعهد سازمان به مشتریان، ضمانت و بیمه، میزان صداقت در عمل به  ارزش ویژه برند

 وعده

 

آفرین، از ضریب کاپای کوهن استفاده های ارزشبه منظور میزان توافق و تایید حوزه

 مورد بندیدسته لحاظ از مدل بانکی خدمات متخصص ایخبرهمطابق  لذا   شد.

 .گرفت قرار بررسی

 محتوا تحلیل روش پايايی -1جدول
  نظر محقق

 بلی خیر جمع نظر خبره
 بلی 12 1 19
  خیر 1 4 1

 جمع 19 1 10

 

توافقات شانسی (1 رابطه =
𝑨+𝑩

𝑵
×

𝑨+𝑪

𝑵
×

𝑪+𝑫

𝑵
×

𝑩+𝑫

𝑵
= 𝟎/𝟎𝟎𝟓𝟎𝟒 

توافقات مشاهده شده (0 رابطه =
𝐴+𝐷

𝑁
= 0/8461 

= 𝐾 (9 رابطه
توافقات شانسی−  توافقات مشاهده شده

توافقات شانسی−1
= 0/8453 

 
 ها اعتماد پذيری مقادير گوناگون ضريب کاپا در تعیین میزان توافق بین کدگذاری -1جدول

 مقدارعددی شاخص کاپا قدرت توافق
 کمتر از صفر ضعیف

 0 – 0/2 کم

 0/21 - 0/40 تر از متوسطپایین

 0/41 - 0/60 متوسط

 0/61 - 80/ خوب

 0/81 - 1 عالی
 (2410) 1منبع: گویت

                                                           
1. Gwet 
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 باشد.آل میدست آمد که بیانگر توافق ایده 0009/4 ضریب کاپا برابر

 گام ششم: تحلیل و استنباط نتایج و گزارش

چابکی  ،زنجیره تامین به مدل ارائه شده توسط گابریل مدیریت این الگو نسبت

فناوری و امنیت اطلاعات های اصلی و سازمان، مدیریت بازاریابی و فروش به فعالیت

های پشتیبان قرار گرفتند و اطلاعات گروه فعالیت و ارتباطات و حاکمیت شرکتی در

گرفت. الگوی زنجیره  فرایند زیر مجموعه فناوری و امنیت اطلاعات و ارتباطات قرار

 باشد.می 9 ارزش پیشنهادی مطابق شکل

 

 
 الگوی زنجیره ارزش ارائه شده -1شکل

 

وزن  0تا  1با استفاده از روابط بدترین  –در بخش کمی با روش بهترین در ادامه 

شود و در سرپرستی بانک ملت استان هریک از اجزای زنجیره ارزش مشخص می

 (سوال قالب در هاشاخص کردن بیان) استفاده از پرسشنامه محقق ساخته با فارس

ها و ارزیابی شده پرداخته شد. جهت مشخص کردن وزن مولفهبه ارزیابی مدل ارائه 

دسترس سرپرستی بانک ملت استان  وضعیت بانک مورد مطالعه از متخصصین در

 .است 0مطابق جدول بدترین  -روش بهتریننتایج  .شده استفارس بهره گرفته 

 خود به را وزن بیشترین 12/12 وزن با ارتباطات و اطلاعات فناوری پژوهش این در

داده  اختصاص خود به را مقدار کمترین 10/2 وزن با پایداری و استداده اختصاص

 از موجود وضعیت شده، ارائه ارزش زنجیره در ملت بانک وضعیت بیان جهت .است

شده است. جهت بیان وضعیت مطلوب  استفاده ملت بانک متخصصین نظرات میانگین

(، 1902با توجه به میزان استاندارد ارائه شده توسط بازرگان، اسحاقی و حجازی )

به عنوان حداقل وضعیت مطلوب در نظر گرفته شد و در نهایت در وزنی که  20/9
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اند ضرب شد و حداقل وضعیت مطلوب های ارزش آفرین دادهمتخصصین به مولفه

 ها در سازمان مشخص شد.ولفهوزنی هریک از م

 
 در سازمان مورد مطالعه ارزش ايجاد در هامولفه از يک سهم هر -1جدول 

 وزن بر حسب درصد حوزه ارزش آفرین
 01/9 خدمات مدیریت زنجیره تامین
 90/0 طراحی خدمات
 40/0 مدیریت دانش

 10/0 چابکی سازمان
 00/0 مدیریت سیستم تحویل

 14/0 مدیریت اعتماد
 91/0 مدیریت بازاریابی و فروش

 24/2 مدیریت خدمات رقابتی
 01/1 مدیریت منابع انسانی

 02/0 حاکمیت شرکتی
 12/12 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 90/9 های فیزیکیجنبه
 10/2 پایداری

 49/1 قابلیت اطمینان واعتبار

 

 شده ارزيابی وضعیت بانک ملت در زنجیره ارزش ارائه -1جدول
 وضعیت مطلوب وضعیت موجود مولفه ارزش آفرین

 00/9 20/2 مدیریت زنجیره تامین خدمات
 01/9 20/9 طراحی خدمات
 20/9 49/9 مدیریت دانش

 01/9 92/2 چابکی سازمان
 0/9 12/9 مدیریت سیستم تحویل

 20/9 20/9 مدیریت اعتماد
  19/9    41/9 مدیریت بازاریابی و فروش

 19/9 10/9 خدمات رقابتیمدیریت 
 99/9 09/9 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 12/9 0/2 مدیریت منابع انسانی
 20/9 29/2 های فیزیکیجنبه

 29/9 91/9 حاکمیت شرکتی
 10/9 02/9 قابلیت اطمینان و اعتبار

 2/9 19/2 پایداری

 

 :مقایسه وضعیت مطلوب و موجود در بانک ملت به شرح زیر است
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 مقايسه وضعیت موجود و مطلوب وزنی بانک ملت -4نمودار

 
 و اطلاعات فناوری شرکتی، حاکمیت اعتبار، و اطمینان قابلیت 1 نمودار به توجه  با

 فاصله بیشترین. هستند نزدیک مطلوب وضعیت به تحویل سیستم مدیریت و ارتباطات

 زنجیره مدیریت و انسانی منابع مدیریت به مربوط مطلوب و موجود وضعیت بین

 .باشدمی تامین

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

صورت گرفت  بانکی نجیره ارزش خدماتلی به روز از زاین پژوهش با هدف ارائه مد

به عنوان  (2442) که در آن از الگوی زنجیره ارزش خدمات ارائه شده توسط گابریل

مصاحبه با افراد کدها با استفاده از مطالعات گذشته و . مدل پایه استفاده شد

سازی کدها و حذف بعضی از کدها متخصص در حوزه بانکی استخراج شد. با یکسان

بندی شد. در نهایت مدیریت مقوله تقسیم و کد در قالب شاخص، مفهوم 141در نهایت 

زنجیره تامین خدمات، چابکی، مدیریت بازاریابی و فروش، حاکمیت شرکتی، فناوری 

های زنجیره ارزش گابریل افزوده شد. پایداری به فعالیتاطلاعات و ارتباطات و 

 همکاری با رقبا، سازی،جهانی سازی زنجیره ارزش با مفاهیمی همچون پایداری،غنی

چابکی منجر به تکامل زنجیره ارزش به سمت  و پذیریانعطاف نامشهود، هایدارایی

ارزش بدست آمده در  های(. بنابراین مولفه2419 )ریکوتی، شده استشبکه ارزش 

0

2

4
…ه مدیریت زنجیر

طراحی خدمات

مدیریت دانش

چابکی سازمان 

…تم  مدیریت سیس

مدیریت اعتماد

…مدیریت  

…مدیریت خدمات  

…فناوری 

…مدیریت منابع

ی   جنبه های فیزیک

حاکمیت شرکتی  

…ان قابلیت اطمین

پایداری

وضعیت موجود   وضعیت مطلوب 
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ای و غیر خطی باشد تا منجر به ارائه سودآوری و این پژوهش باید به صورت چرخه

 پایداری شود.

های توان به مولفهملکرد بانکی میمطالعات مربوط به عوامل موثر بر عبا بررسی 

 ،یماسک؛ 1991، جوادیان فیض وند،زینی سرخوندی،ارزش آفرین، مدیریت دانش )

، فناوری (2419ی،دانیالب؛ 2410، سیهجر و آن؛ 1999، حاکمیت شرکتی )سیف،(2412

، (2412، وگه تانو چای،؛ 2419، وفوبوا؛ 1909 پور،اطلاعات و ارتباطات )عباسقلی

؛ 1909 پور،؛ عباسقلی1991، صمدی و برزیده اصل، بزرگمدیریت ریسک )

، فرحسینی پور،حمزه محمدی، ؛2412، وگه تانو چای،، کیفیت خدمات )(2419،وفوبوا

 اند.اشاره کرد، که در این الگو در نظر گرفته شده (1991

بیشترین وزن  12/12با وزن نشان داد، فناوری اطلاعات و ارتباطات نتایج بخش کمی 

اطلاعات و  . فناوریاندبه خود اختصاص داده ن وزن راکمتری 19/2و پایداری با وزن 

 سرعت به اخیر هایسال در و است رقابتی مزیت به دستیابی برای ابزاری ارتباطات

( و در عصر حاضر منجر به ایجاد تغییرات 1،2414است )هو و لین پیشرفت حال در

با توجه  (،2410، 2سیدی و ابومه رو،نکی) شده استنحوه اداره مشاغل  گیر درچشم

الیو و ) شده است تبدیل بانکی بخش قلب به ارتباطات و اطلاعات به این که فناوری

 (، توجه به آن جهت کسب مزیت رقابتی امری ضروری است.2412، 9تسمیم

توجه به ارزیابی انجام شده قابلیت اطمینان و اعتبار، حاکمیت شرکتی، فناوری  با

اطلاعات و ارتباطات و مدیریت سیستم تحویل به حداقل وضعیت مطلوب وزنی نزدیک 

بیشترین فاصله بین وضعیت موجود و مطلوب وزنی مربوط به مدیریت منابع  .هستند

  .باشدانسانی و مدیریت زنجیره تامین می

 نهیزم در  نیارزش آفر یهاشده تمام مولفه یالگو سع نیکه در ا نیتوجه به ا با

یم هیتوص هابانک کارشناسان و رانیمد هیکل به شود گرفته نظر در یبانک خدمات

ارائه شده، استفاده کنند تا بتوانند جهت حفظ  یاز الگو میاتخاذ تصم هنگامبه  شود

 نیب رابطه که مسئله نیا به توجهبا  در جهت درست گام بردارند.  یرقابت تیمز

 که نکته نیا گرفتن نظر در با و شده است تردهیچیپ کنندگانهیته و هاسازمان

 تیریمد هستند، هابانک ژهیو به یخدمات یهانسازما کنندگاننیتام جزء انیمشتر

                                                           
1. Ho & Lin 
2. Nkiru, Sidi, & Abomeh 
3. Aliyu &Tasmin 
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شده  لیتبد یخدمات یهاسازمان یاصل یهاتیفعال از یکی به خدمات نیتام رهیزنج

 قیطر از خود ازین به توجه با دیبا یخدمات یهانسازما ژهیو به هانسازما. است

 با گرید اتیعمل از یاریبس و یابیبازار و توسعه و قیتحق ،یانسان منابع تیریمد

 بانکداری صنعت در شده ارائه الگوی اصلی کاربرد .کنند برقرار رابطه کنندگاننیتام

 صنایع سایر دارد، عمومی نگاهی نیمالگوی ارائه شده   که این به توجه با اما باشدمی

 .شوند مندبهره پژوهش این از توانندمی نتایج همانندسازی با نیز خدماتی

آفرین در زنجیره ارزش خدمات های جدید ارزشحوزهبه شناسایی پژوهش حاضر 

این با بررسی  توانندمی محققان آینده که توسط گابریل ارائه شده پرداخته است

که ممکن است از چشم محقق  ی راجدید هایمفاهیم در صنایع خدماتی دیگر، مقوله

ی در صنایع الگوی جامعارائه شده بیفزایند تا بتوان به  یبازمانده باشد، به الگو

 یافت. خدماتی دست 
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Introduction: Nowadays, paying attention to the various plans and functions of 

companies has caused transformation and dynamism in the field of business. In this 

regard, companies are faced with fundamental and new challenges to maintain their 

survival, including the challenge of the simultaneous managing the level of 

profitability and responding to the problems and social expectations of their 

customers. This approach requires strategies such as implementing social 

responsibility in the company, which can help both the sustainability and 

profitability of the company in the long run and the community. Today, the issue of 

corporate social responsibility has become one of the main topics of interest for 

researchers, experts and stakeholders in the field of business. Despite the extensive 

studies in this field, the impacts and consequences of social responsibility operations 

in companies and food industries have not been investigated. Therefore, the main 

purpose of this study is to investigate the effect of corporate social responsibility on 

the behavioral intention of customers to repurchase from Pegah's Bazaar-Gostar 

food distribution company in Ilam.  

Methodology: The present study is quantitative in terms of paradigm, applied in 

terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of data collection and analysis. 

The statistical population of this study included all the customers of Pegah's Bazaar-

Gostar food distribution company in Ilam (N = 1208). Using the stratified random 

sampling method with proportional assignment, 415 customers were selected. The 

main tool for data collection was a standard questionnaire whose validity was 

assessed by a panel of experts. Its construct validity and reliability were also 

evaluated by Cronbach's alpha coefficient and a composite reliability test. In order to 

analyze the data in descriptive and inferential sections, SPSS version 26 and 

SmartPLS version 3 were used. For this purpose, in the descriptive statistics section, 

the frequency, percentage, mean, standard deviation as well as minimum and 

maximum were calculated. In the inferential statistics section, structural equation 

modeling (measurement model evaluation, structural model evaluation) was done. A 

measurement model was used to evaluate the validity and reliability of the latent 

variables of the research, and a structural model is used to test the hypotheses in the 

framework of the proposed research framework. 

Results and Discussion: As the results showed, the behavioral intention, corporate 

image, customer satisfaction and corporate social responsibility dimensions 
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variables had an above-average status. Besides, the latent variables of corporate 

image, customer satisfaction, economic responsibility, ethical responsibility and 

philanthropy responsibility had positive and significant effects on the behavioral 

intention of customers to repurchase from the Pegah's Bazaar-Gostar food 

distribution company in Ilam. However, based on the results, the positive and 

significant total effect of the latent variable of legal responsibility on customers' 

behavioral intent was not significant. Finally, it was also shown that 71% of the 

changes in the customers' behavioral intention to repurchase from Pegah's Bazaar-

Gostar food distribution company in Ilam could be explained and predicted by the 

variables of corporate image, customer satisfaction, economic responsibility, ethical 

responsibility, legal responsibility and philanthropy responsibility. 

Conclusion: The results of this study clarified the role of the social dimension of 

companies to improve their performance; therefore, company executives and 

managers should pay more attention to psychological and social issues, such as 

corporate image, customer satisfaction and the dimensions of social responsibility, 

to attract the consent of their customers. In this regard, it is recommended that 

companies participate in social activities like helping victims of natural disasters and 

charities. Such tasks as approving and implementing ethical and behavioral 

regulations can support customers with fair payment. Finally, more attention is to be 

paid to advertising and and use promotional activities to create a positive corporate 

image of companies in the minds of customers. In order to increase customer 

satisfaction with Pegah Company, the managers are suggested to receive customer 

comments and suggestions periodically on how to provide services and compare it 

with previous periods to identify weaknesses and strengths. In order to improve the 

mental image of Pegah Company customers, the managers  are suggested to pay 

more attention to advertisements and information and take steps to create a positive 

image of the company by using promotional and incentive activities. In order to 

increase economic responsibility, the managers of the company are recommended to 

support their employees and customers with fair payment. 

Keywords: Responsibility, Behavioral intention, Corporate image, Customer 

satisfaction, Pegah's Bazaar-Gostar Company. 
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 قصد رفتاری مشتريانبر اجتماعی شرکت  مسئولیت تأثیر
آموخته کارشناسی ارشد گروه کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، دانش ،علی عزیززاده

 ایلام، ایران

 کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، ایلام، ایران، استادیار گروه 1زادهحسین مهدی

 ، استادیار گروه کارآفرینی و توسعه روستایی، دانشگاه ایلام، ایلام، ایراناله شیرینعمت

11/11/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  11/42/0441تاریخ دریافت:   

 چکیده

 مباحث اصلی مورد توجه پژوهشگران،ها به یکی از شرکت امروزه بحث مسئولیت

مطالعات گسترده در  با وجودنفعان حوزه کسب و کار تبدیل شده است؛ نظران و ذیصاحب

ها و صنایع غذایی این زمینه، ولی اثرات و پیامدهای عملیات مسئولیت اجتماعی در شرکت

 بررسی تأثیر هدف کلی پژوهش حاضردر این راستا،  قرار نگرفته است. توجهمورد 

پخش مواد  قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکتبر اجتماعی شرکت  مسئولیت

 مشتریانکلیۀ آماری این پژوهش شامل  ۀبود. جامعدر استان ایلام  بازارگستر پگاه غذایی

مشتری بود. با استفاده از  1242پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام به تعداد  شرکت

مشتری برای انجام مطالعه  011تعداد  ،ای با انتساب متناسبگیری تصادفی طبقهروش نمونه

منظور تجزیه و تحلیل  به. بود ها پرسشنامه استانداردگردآوری داده ابزار انتخاب شدند.

ها نشان داد که استفاده شد. یافته 2نسخۀ  SmartPLSو  22نسخۀ  SPSSافزار ها از نرمداده

و اخلاقی  مسئولیت اقتصادی، متغیرهای نهفتۀ تصویر ذهنی، رضایت مشتری، مسئولیت

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر اثر کلی  ورتبه صبشردوستانه  مسئولیت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام  شرکتقصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از 

حقوقی بر  متغیر نهفتۀ مسئولیت کلی تأثیر ،اساس نتایج داشتند. این در حالی است که بر

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام  شرکتقصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از 

برای بهبود  را هااجتماعی شرکتشناختی و متغیرهای روانتأیید نشد. نتایج این مطالعه نقش 

توانند با توجه ها میسازی کرد؛ بنابراین، مسئولان و مدیران شرکتها شفافعملکرد آن

ابعاد  ویر ذهنی، رضایت مشتری وتص از جمله -اجتماعی اختی ونشروان بیشتر به مباحث

 در جهت جلب توجه مشتریان خود اقدام کنند.   -مسئولیت اجتماعی

 .، نیت رفتاری، تصویر ذهنی، رضایت مشتریاجتماعی مسئولیت: کلیدی کلمات
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 مقدمه 

ها سبب ایجاد تغییر و شرکتمتنوع  ها و کارکردهایتوجه به نقشدر عصر حاضر 

)ابراهیمی و همکاران،  ه استپویایی در حوزۀ کسب و کارها شد همچنین دگرگونی و

های اساسی و جدیدی برای حفظ بقای خود ها با چالشدر این راستا شرکت .(1231

به مدیریت  دها بایکه آن استها این ند، از جمله این چالشاهشد هدر محیط مواج

انتظارات اجتماعی  گویی به مسائل و مشکلات وهمزمان میزان سودآوری و پاسخ

مشتریان خود که به ظاهر در تضاد با یکدیگرند بپردازند. این رویکرد به راهبردهایی 

تواند هم به پایداری و اجتماعی در شرکت نیاز دارد که می سازی مسئولیتنظیر پیاده

 (. 2443، 1) صالحی و آذری ت و هم به جامعه کمک کنددسودآوری شرکت در بلندم

خواستار اقدامات همه افراد در  ایاعلامیهسازمان ملل متحد در طی  این،افزون بر 

از  نانیو اطم نیدادن به فقر، حفاظت از کره زم انیپا یبرا یاقتصاد ستمیس

ین امر موجب گردید تا شد؛ هم 2424همه مردم از صلح و رفاه تا سال  یبرخوردار

 یبرااجتماعی در مرکز توجه جهانیان قرار گیرند و  مسئولیت رویکرد ها باشرکت

به  هاگونه شرکتچرا که این ؛ی نقش بزرگی را برعهده گیرندبه اهداف جهان دنیرس

 اقتصادی، به اثرات یابیدست هاد که هدف آننشویشناخته م هاییعنوان کسب و کار

 ییل مرتبط با مواد غذامشاغ . در این اعلامیه برایاست یطیمحستیو ز یاجتماع

 ای شده است؛ زیرا این مشاغلتوجه ویژه دارید و مصرف پایاز تول نانیاطم یبرا

 گذارندیم ریو اقتصاد تأث ستیزطیبر جامعه، مح دیو شد میطور مستقبه

که در کشورهای اروپایی و در این راستا، با وجود این(. 2412، 2بونیراپونگفایت)

مسئولیت اجتماعی اقدام  یهامواد غذایی در جهت تدوین برنامههای آمریکایی شرکت

 در کشور ما به عنوان کشوری در حال توسعه توجه چندانی به مسئولیت کردند؛ ولی 

های مواد غذایی به صورت خاص نشده به صورت عام و در شرکت شرکت اجتماعی

ت اجتماعی است؛ آمار نیز از وضعیت نامناسب ایران در زمینۀ شاخص مسئولی

ای که نرخ مشارکت در زمینه حل مسائل اجتماعی در مرحلۀ حکایت دارد. به گونه

بان جهانی )دیده است 0/4و  2/1آپ و مرحلۀ عملیاتی به ترتیب برابر با استارت

 (. 2424، 2کارآفرینی
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به تعهدات یک شرکت برای حفاظت و ارتقای رفاه جامعه  شرکتی اجتماعی مسئولیت

علی، ثقفی و پور) دهندۀ مهمترین منافع و مصالح یک شرکت استرد که نشاناشاره دا

اجتماعی یک شرکت  بر این باورند که مسئولیت پژوهشگران(. 1233؛ یوسفی، 1044

کت نظیر کارکنان، مشتریان، نفعان اصلی شرتواند اثرات مثبتی بر ذیمی

و  2لی؛ تیپ2421و همکاران،  1اسلام) گذاران برجای گذاردکنندگان و سرمایهتأمین

؛ 2410و همکاران،  1سونگ؛ 2412و همکاران،  0؛ کیم2421، 2؛ مفلیح2421همکاران، 

این پژوهشگران بر این باورند که (. 2442و همکاران،  2؛ سن2412و همکاران،  2لی

شرکت بهبود  به تواند نگرش مشتریان را نسبتمسئولیت اجتماعی یک شرکت می

ها نقش بسته و در ای که تصویر ذهنی مثبتی از شرکت در ذهن آنگونهبخشد؛ به

نتیجه قصد رفتاری مشتریان نظیر وفاداری و حمایت مشتریان را از شرکت ارتقا 

که  معتقدندنیز ( 2412) 2ریورا-ماداریاگا و رودریگوز-گارسیا. در این راستا، بخشد

کنندگان زیابی مثبت مصرفاجتماعی شرکت زمینه مساعدی را برای ار مسئولیت

کند و لذا تصویر ذهنی مثبتی را نسبت به شرکت به وجود نسبت به شرکت ایجاد می

در قبال مسائل و  که هاییشرکت به نسبت کنندگاندر واقع، مصرف آورد.می

(. 2411و همکاران،  3)پارسا وفادارتر هستند مشکلات اجتماعی آنان مسئولند،

 به چشمگیری طرزبه مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکتهای فعالیت بنابراین،

 عملکرد چنینو هم رفتاری خرید مجدد قصد شرکت، تصویر ذهنی مشتریان از

لی و همکاران  ،بر این اساس (.2411)لی و لی،  کندمی کمک در بلندمدت شرکت

بر این باورند که بررسی مسئولیت اجتماعی شرکت و رابطه آن با سایر ( 2412)

نفعان نظیر مشتریان در درک پیامدهای مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر ذی

 چنین قصد رفتاری مشتریان بسیار ارزشمند است. ذهنی، رضایت و هم

قصد رفتاری اجتماعی شرکت بر  اگر چه مطالعات مختلف از تأثیر مثبت مسئولیت

 حکایت دارندخرید مجدد و ایجاد تصویر ذهنی مثبت در مشتریان و رضایت آنان 

                                                           
1. Islam 
2. Tiep Le  
3. Muflih 
4. Kim 
5. Song 
6. Lee 
7. Sen 
8. García-Madariaga and Rodríguez-Rivera 
9. Parsa 
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؛ ابراهیمی و همکاران، 1231فر و همکاران، ؛ فرزین1232محمد شفیعی و احمدزاده، )

 اما (،2412؛ کیم و همکاران، 2424و همکاران،  1؛ لاتیف2421؛ اسلام و همکاران، 1231

کافی برخوردار و انسجام ها از قطعیت معتقدند که این یافته (2412) 2فاتما و راهامن

ها چنین، بررسیهمتری در این زمینه است. مستلزم انجام مطالعات بیشنبوده و 

ها انجام حاکی از آن است که اغلب مطالعاتی که در حوزۀ مسئولیت اجتماعی شرکت

شده مربوط به کشورهای توسعه یافته بوده و در کشورهای آسیایی و جهان سوم 

، 2)مولاسا و وانگ ه استاین موضوع چندان مورد توجه محققان مختلف قرار نگرفت

 -بنابراین، انجام چنین مطالعاتی در دیگر بسترهای فرهنگی(. 2411؛ لی و لی، 2412

های که شرکتاین، نظر به این افزون بر. ای برخوردار استاجتماعی از اهمیت ویژه

هایی که در حیطۀ بازاریابی محصولات غذایی کار عنوان شرکتپخش مواد غذایی به

همواره به دنبال راهبردها و راهکارهایی برای افزایش تعداد مشتریان و در  کنند،می

های اجتماعی شرکت نتیجه فروش بیشتر هستند؛ بنابراین، مطالعه نقش مسئولیت

پخش مواد غذایی در بهبود قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از محصولات 

ا که بینش و ادراک مناسبی را میت و ضرورت بالایی برخوردار است؛ چراز اه هاآن

اجتماعی شرکت بر تصویر ذهنی و رضایت  در مدیران از تأثیر بالقوه مسئولیت

توانند به افزایش کند که چگونه این عوامل میخص میکند و مشمشتریان ایجاد می

در این راستا، پژوهش حاضر با (. 2412)کیم و همکاران،  احتمالی مشتریان کمک کنند

اجتماعی شرکت در قصد رفتاری )خرید مجدد(  مسئولیت ی تأثیربررس هدف

پخش مواد  شرکتبا نقش میانجی رضایت و تصویر ذهنی مشتریان از مشتریان 

بنابراین، پژوهش حاضر دارای دستاوردها و غذایی بازارگستر پگاه ایلام انجام شد. 

اجتماعی  مسئولیتکه پژوهش حاضر مبحث های نظری و عملی است. اول ایننوآوری

ها با قصد شناختی )تصویر ذهنی و رضایت مشتری( و ارتباط آنو متغیرهای روان

های مواد غذایی مورد واکاوی خصوص در شرکتهرفتاری مشتریان را در ایران و ب

. دوماً در این ه استدهد که در مطالعات پیشین کمتر مورد توجه قرار گرفتقرار می

لی و ن تأثیر مستقیم و غیرمستقیم )از طریق رضایت شغپژوهش به صورت همزما

بر قصد رفتاری مشتریان بررسی  شرکت اجتماعی تصویر ذهنی( ابعاد مسئولیت

                                                           
1. Latif 
2. Fatma and Rahman 
3. Mulaessa and Wang 
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صورت عات پیشین ارتباط این متغیرها بهشود؛ این در حالی است که در مدل مطالمی

یشتر مطالعات که در ببا وجود این نهایت،همزمان مورد بررسی قرار نگرفته است. در 

پذیری اجتماعی اقدام شده است، در پیشین به صورت کلی در جهت مطالعۀ مسئولیت

های مواد اجتماعی در شرکت این مطالعه در جهت شناسایی پیامدهای ابعاد مسئولیت

به همراه  د دستاوردهای نظری و عملی مناسبیتوانغذایی اقدام شده است که می

 داشته باشد. 

 

 پژوهش مبانی نظریمروری بر 

 و اجتماعی اقتصادی، هایینگران تحریک برای سازوکار اجتماعی مسئولیت

 به اند،وکار مشغولکسب به آن در که جوامعی در بزرگ هایشرکت محیطیزیست

 رویکرد اجتماعی سازمان مسئولیت. (2411و همکاران،  1)لوکمان رودمی شمار

 یراهبرد را زیستمحیط و جوامع افراد، اخلاق، به گذاشتن احترام که وکار استکسب

( 2410و همکاران ) 2(. ماندینا2410، 2)دیموستنیز و آپوستولوز داندمی ناپذیرجدایی

ها و گیریها، تصمیموظیفۀ شرکت برای تدوین سیاستاجتماعی شرکت را  مسئولیت

اند. در واقع عموم مردم ، تعریف نموده  هایاقداماتی مطابق با اهداف و ارزش

 سببدنبال دارد که پیامدهای مثبتی در سطح جامعه به اجتماعی شرکتمسئولیت 

برقراری تعادل میان منافع شرکت و منافع عمومی مردم که مستقیماً تحت تأثیر 

  (. 2412و همکاران،  0)پریهاتینینگویح شودگیرند، میاقدامات شرکت قرار می

 اجتماعی شرکت چهار بعد اقتصادی، حقوقی، یت( برای مسئول1332، 1323) 1کارول

های های اقتصادی از مسئولیتمسئولیت .ه استدبشردوستانه را تعیین نمو و اخلاقی

های قانونی به این اشاره دارد که اصلی سازمان و همان سودآوری است. مسئولیت

انجام دهد. سازمان باید در چارچوب قوانین و مقررات جامع فعالیت اقتصادی خود را 

را  ها و هنجارهای جامعهه شرکت ارزشرود کاخلاقی انتظار می اساس مسئولیت بر

دوستانه به های نوعها احترام بگذارد. در نهایت، مسئولیتشد و به آنانظر داشته ب مد

بداغی و همکاران،  ؛1232پور، رحیمیان و کاظمهای داوطلبانه اشاره دارد )فعالیت

                                                           
1. Lukman 
2. Dimosthenis and Apostolos 
3. Mandina  
4. Prihatiningsih 
5. Carroll 
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این مدل با این ابعاد از سوی بسیاری از محققان نیز (. 1044ورعلی، ؛ ثقفی و پ1233

؛ 2412؛ کیم و همکاران، 2412مورد پذیرش قرار گرفته است )مولاسا و وانگ، 

 (.2410؛ ماندینا و همکاران، 2411، لی و لی، 2412پریهاتینینگویح و همکاران، 

ها و شرکت اجتماعیمسئولیت اثرات و پیامدهای مطالعات مختلفی در خصوص 

  (. 1)جدول  در داخل و خارج از کشور انجام شده است هاسازمان

 
 مطالعات داخلی و خارجی موضوع پژوهش -1جدول 

 نتایج کلیدی سال پژوهشگر

ثقفی و 

 علیپور

پذیری اجتماعی دانشگاه دارای پنج بعد شامل مسئولیت بشردوستانه، مسئولیت اقتصادی، مسئولیت 1044

 باشد.گرایی و مسئولیت فناوری در قبال جامعه میگرایی، مسئولیت قانونمسئولیت عمومی اخلاق

درصد، اثرگذاری گشودگی و  22 ولیت اجتماعی بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعیئاثرگذاری مس 1233 یوسفی

درصد، اثرگذاری  21شفاف بودن در نظام رفاه و تامین اجتماعی بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

ذاری بازخورد درصد، اثرگ 22اعتماد به دیگران در بین کارکنان بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

اثرگذاری مشارکت با  درصد، 21نفعان بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی از درون و بیرون ذی

درصد، اثرگذاری  24جتماعی ای بر بالندگی سازمانی تامین اها و صندوق های بیمهدیگر سازمان

درصد، اثرگذاری کم لایه بودن  12پروردن و اختیارکردن بر بالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

  .درصد است 10ساختار سازمانی تامین اجتماعی بربالندگی سازمانی تامین اجتماعی 

بداغی و 

 همکاران

گرایی، عدالت اجتماعی، عدالت درمانی، تعهد کاری دوستانه، اقتصادی، قانونی، اخلاقهای نوعمسئولیت 1233

 پذیری اجتماعی در سازمان تأمین اجتماعی هستند. ترین ابعاد مسئولیتو صداقت مهم

بیانی و 

 همکاران

های مسئولیت س شاخصها بر اساولیت شرکتئحاکی از ارتباط منفی بین رتبه مس پژوهشنتایج  1233

 .باشداجتماعی ویجیو با ارزش شرکت و رابطه مثبت با عملکرد مالی می

اکبری و 

 همکاران

داری دارند. علاوه بر اجتماعی بر سودآوری شرکت به صورت مستقیم رابطه معنی ابعاد مسئولیت 1232

ش تعدیلی نظارت خارجی این تاثیر ابعاد فنی و نهادی مسئولیت اجتماعی بر سودآوری شرکت با نق

بینی نظریه مکمل بیانگر آن بود که نظارت مورد بررسی قرار گرفت. نتایج پژوهش مطابق با پیش

کند؛ اما در خارجی رابطه مثبت بین بعد فنی مسئولیت اجتماعی و سودآوری شرکت را تعدیل می

 .کندعدیلی ایفا نمینظارت خارجی نقش ترابطه بعد نهادی مسئولیت اجتماعی و سودآوری شرکت، 

خواجوی و 

 همکاران

پذیری اجتماعی و عملکرد مالی وجود ای مستقیم و معنادار بین خودشیفتگی مدیران و مسئولیترابطه 1232

پذیری اجتماعی و عملکرد دارد. همچنین، نتایج حاکی از وجود رابطه مستقیم و معنادار بین مسئولیت

پذیری تعدیلی خودشیفتگی مدیران در تبیین رابطه بین مسئولیتاین، نقش  مالی است. افزون بر

  .اجتماعی و عملکرد مالی تایید شد

گروسی و 

 همکاران

های تری از ارزشتوانند برآورد دقیقپذیری اجتماعی میگذاران با آگاهی از رتبه مسئولیتسرمایه 1232

پذیری و با گذاران بدون آگاهی از رتبه مسئولیتبنیادی شرکت نمایند. به بیان دیگر، برآورد سرمایه

استفاده صورت مالی سنتی، از ارزش بنیادی شرکت در زمانی که عملکرد مسئولیت اجتماعی منفی 

پذیری اجتماعی بار اطلاعاتی داشته و )مثبت(، بیشتر )کمتر( از واقع است. درنتیجه، اطلاعات مسئولیت

  .شودگذاران محسوب میرمایهجزء اطلاعات مربوط در تصمیم گیری س

یدالهی 

فارسی و 

 همکاران

 31پذیری اجتماعی بر عملکرد مالی کسب و کارهای خانوادگی برابر با شدت اثرگذاری ابعاد مسئولیت 1232

دار بودن اختلاف بوده است که بیانگر معنی درصد 11های غیرخانوادگی برابر با و شرکت درصد

  .باشدمیمیزان اثرگذاری دو گروه 

چابکی سازمانی بر مسئولیت اجتماعی  ،مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر ذهنی مشتریان از برند 1232محمدشفیعی 
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 تأثیر مثبت و معناداری دارند. شرکت و چابکی سازمانی بر تصویر ذهنی مشتریان  و احمدزاده

و  فرفرزین

 همکاران

 و مثبت تأثیر مشتری رضایت و اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیتنتایج مطالعۀ آنان نشان داد که  1231

 رضایت و دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری و رضایت بر مشتری اعتماد دارد، معنادار

 . دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتری وفاداری بر مشتری

ابراهیمی و 

 همکاران

 از گذارد.می تأثیر برند از مشتری یابیهویت و برند شهرت بر شده درک اجتماعی پذیریمسئولیت 1231

 طریق از تنها برند خرید قصد و شده درک اجتماعی پذیریمسئولیت میان ارتباط دیگر، سوی

 است.  پذیرامکان برند از مشتری یابیهویت

اللهی و خلیل

 جلالیان

وفاداری بیماران نسبت به بیمارستان داشته تواند تأثیر مثبتی بر اجتماعی بیمارستان می مسئولیت 1231

باشد، چرا که با افزایش میزان مسئولیت اجتماعی، تصویر ذهنی خوبی از بیمارستان و خدماتی که 

 شود. دهد در ذهن بیمار ایجاد گردیده و منجر به افزایش اعتماد آنان میارائه می

موجودی و 

 همکاران

 دارد. مستقیمی و مثبت رضایت، تاثیر و شده ادراک خدمات کیفیت بر شرکت اجتماعی مسئولیت 1232

 بانک مشتریان نگرشی و رفتاری وفاداری و رضایت بین مثبت ایرابطه وجود از حاکی نتایج چنینهم

 بود. 

 رضایی

آبادی دولت

 و همکاران

 هم به نمادین و عملکردی تصاویر ارتباطی پل با مشتریان وفاداری و اخلاقی قانونی، هایمسئولیت 1232

 مشتریان، شدۀ کاادر نمادین تصویر با وفاداری ارتباط تر،دقیق و رساتر بیان شوند. بهمی متصل

 شد.  داده تشخیص عملکردی تصویر از ترمستحکم

 -گونزالس

رودریگز و 

 همکاران

اجتماعی و شهرت  گذارد. مسئولیتها تأثیر میبر شهرت هتل اجتماعی شرکت عملیات مسئولیت 2421

شرکت بر ابعاد عملکرد )عملکرد مبتنی بر حسابداری، عملکرد مبتنی بر بازار و عملکرد غیرمالی( تأثیر 

 گذارند.می

اسلام و 

 همکاران

و  یمشتر تیبا شهرت شرکت، رضا صورت مثبت و معناداریشرکت به یاجتماع تیابتکارات مسئول 2421

که شهرت شرکت، اعتماد  تحلیل پژوهش نیز نشان داد جینتا ن،یمرتبط است. علاوه بر ا یاعتماد مشتر

 یگریانجیرا م یمشتر یشرکت و وفادار یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یمشتر تیو رضا یمشتر

 کرده است.

لی و تیپ

 همکاران

عوامل  نفعان،یذ ریکارکنان و سا ست،یز طینسبت به جامعه، مح پذیری اجتماعیعملیات مسئولیت 2421

 .شودیوکار هستند که منجر به عملکرد بهتر شرکت مو تداوم کسب یحفظ مشتر شیدر افزا یمهم

صورت وفاداری مشتری دارد. همچنین، به اجتماعی شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر مسئولیت 2421 مفلیح

دو مؤلفۀ شهرت و تصویر شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری غیرمستقیم از طریق 

 دارد.

لاتیف و 

 همکاران

، چنینها دارد. همپذیری اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان به هتلمسئولیت 2424

 مشتری، رضایت ،خدمات کیفیت ها برپذیری اجتماعی هتلها از اثر مثبت و معنادار مسئولیتیافته

پذیری اجتماعی به نتایج نشان داد که مسئولیت ،آن حکایت داشت. افزون بر این شهرت و هتل تصویر

صورت غیرمستقیم از طریق تصویر ذهنی مشتری از هتل و رضایت مشتری از هتل بر وفاداری 

نین این محققان چمشتریان و قصد آنان به مراجعه مجدد به هتل تأثیر مثبت و معناداری دارد. هم

 نشان دادند که رضایت مشتری از هتل بر تصویر ذهنی وی از هتل اثر مثبت و معناداری دارد. 

-سرورا

فرانسز و 

-پیکیوراز

 1توماس

 همچنین و شرکت به نسبت کنندگانمصرف شدهادراک ارزش افزایش باعث شرکت اجتماعی مسئولیت 2413

 شود. می مشتریان وفاداری و رضایت تعهد، اعتماد،

-گارسیا

ماداریاگا و 

-رودریگوز

صنایع خودرویی منجر به افزایش رضایت مشتری، اعتبار شرکت و ارزش  اجتماعی پذیریمسئولیت 2412

 شود. آن در بازار می

                                                           
1. Servera-Frances and Piqueras-Tomas 
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 ریورا

کیم و 

 همکاران

چنین همتوجهی بر تصویر ذهنی مشتریان دارد. اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار قابل ابعاد مسئولیت 2412

صورت خلاقی، اقتصادی و بشردوستانه( بهها بیانگر آن بود که سه بعد مسئولیت اجتماعی )ایافته

 غیرمستقیم و از طریق تصویر ذهنی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری مشتریان دارد. 

مولاسا و 

 وانگ

 پذیری اجتماعی شرکت و نیت خرید مشتریان رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد. بین مسئولیت 2412

محیطی آن تأثیر مثبت و معناداری بر علاقه و نگرش های زیستمسئولیت اجتماعی شرکت و نگرانی 2412 1هو

علاقه های این مطالعه بیانگر آن بود که چنین، یافتهفروشان به شرکت دارد. هممثبت مشتریان و خرده

 کند. پذیری اجتماعی شرکت و نیت رفتاری ایفا میفروش نقش میانجی را بین مسئولیتخرده -مشتری

 پذیری اجتماعی شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر نیت رفتاری مشتریان دارد. سطح مسئولیت 2410 2وامیتو

مارتینز و 

 2بوسکیو

ی اجتماعی یک شرکت مستقیماً بر سطح رضایت پذیرهای مربوط به مسئولیتاقدمات و فعالیت 2412

 گذارد. مشتریان از شرکت تأثیر گذارده و به صورت غیرمستقیم نیز بر قصد رفتاری آنان اثر می

و  0آلنیاکیک

 همکاران

مسئولیت اجتماعی یک شرکت موجب قصد خرید مشتریان از کالاها و محصولات آن شرکت شده،  2411

هایی شده و قصد کنان بالقوه برای جستجوی شغل در چنین شرکتگیری نیت در کارموجب شکل

 دهد. گذاران احتمالی افزایش میگذاری را در سرمایهسرمایه

 

ابعاد مسئولیت اجتماعی نقش مهم و  دهد که، نشان می1بررسی نتایج جدول 

ها و ر ذهنی مشتریان شرکتتأثیرگذاری بر قصد رفتاری، رضایت و تصوی

 ،پیشینۀ پژوهشمبانی نظری و لذا با استناد به های مختلف داشته است. سازمان

 (. 1)شکل  صورت زیر ترسیم گردیدمدل مفهومی پژوهش بهها و فرضیه

 (مستقیم و غیرمستقیم)اثر کلی صورتبه حقوقی تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -1

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد.

صورت کلی )اثرمستقیم و به مسئولیت اقتصادی تأثیر مثبت و معناداری -2

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد. غیرمستقیم(

 صورت کلی )اثرمستقیم و غیرمستقیم(به اخلاقی تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -2

 دارد. بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام

صورت کلی )اثرمستقیم و به بشردوستانه تأثیر مثبت و معناداری مسئولیت -0

 بر قصد رفتاری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد. غیرمستقیم(

تصویر ذهنی مشتریان از شرکت بازارگستر پگاه ایلام تأثیر مثبت و معناداری بر  -1

 قصد رفتاری آنان دارد.

                                                           
1. Ho 
2. Wamitu  
3. Martinez and  Bosque 
4. Alniacik 
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 از شرکت بازارگستر پگاه ایلام تأثیر مثبت و معناداری رضایت مشتریان -2

 بر قصد رفتاری آنان دارد. صورت کلی )اثرمستقیم و غیرمستقیم(به

 

 
 

مدل مفهومی پژوهش -1شکل   

 

 شناسی پژوهشروش

از نظر گردآوری و  از لحاظ هدف، کاربردی؛ ، کمّی؛رویکرد، پژوهش حاضر از نظر 

های همبستگی از رهیافت ن روشهمبستگی )که از بی –ها، توصیفی تحلیل داده

از لحاظ میزان  بهره برده شد(؛ 1سازی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانسمدل

 افق زمانی، تک مقطعی بود.  و از نظر نظارت و درجۀ کنترل متغیرها، میدانی

پخش مواد غذایی  شرکتمشتریان جامعه آماری در این پژوهش شامل کلیۀ 

سوپرمارکت(،  1123ها )بازارگستر پگاه ایلام بود که شامل سوپرمارکت

( و 2هفت )فروشگاه  فروشگاه(، 2رفاه )روشگاه(، ف 2ای اتکا )های زنجیرهفروشگاه

مشتری بود. با توجه به پراکندگی  1242مرکز( به تعداد  2مراکز دولتی و نظامی )

ها پایین جامعه آماری این احتمال وجود داشت که نرخ تکمیل و بازگشت پرسشنامه

 ایگیری تصادفی طبقهروش نمونهپرسشنامه به  014باشد؛ برای همین منظور تعداد 

با انتساب متناسب در بین اعضای جامعۀ آماری توزیع شد که در نهایت با 

درصد( تکمیل و  32پرسشنامه )نرخ بازگشت  011های مستمر تعداد پیگیری

 (.2)جدول  آوری شدجمع

 

 

                                                           
1. Variance- Based Approach 

 مسئولیت حقوقی شرکت

 مسئولیت اقتصادی شرکت

 مسئولیت اخلاقی شرکت

 تصویر ذهنی  مسئولیت بشردوستانه شرکت

 قصد رفتاری

 )خرید مجدد(

 رضایت مشتری
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 های برگشتیپرسشنامهحجم جامعه و نمونۀ آماری و تعداد  -6جدول 
 های برگشتیتعداد پرسشنامه حجم نمونۀ آماری حجم جامعۀ آماری مشتریان شرکت بازارگستر پگاه ایلام ردیف

 042 004 1123 سوپرمارکت 1
 2 2 2 ای اتکازنجیره فروشگاه 2
 2 2 2 ای رفاهزنجیره فروشگاه 2
 2 2 2 ای هفتزنجیره فروشگاه 0
 2 2 2 مراکز دولتی و نظامی 1
 011 014 1242 کل -

 

بر پنج بخش در قالب  ای استاندارد مشتملها، پرسشنامهابزار اصلی گردآوری داده

های فردی )سن، پاسخ بود. بخش اول پرسشنامه مربوط به ویژگی-سؤالات بسته

جنسیت، سطح تحصیلات و ...( پاسخگویان بود. بخش دوم، سوم و چهارم پرسشنامه 

(، تصویر ذهنی )پنج گویهبرای سنجش قصد رفتاری )پنج  هاییگویهبه ترتیب شامل 

برای گویه حقوقی، چهار  برای مسئولیتگویه اجتماعی )چهار  ( و مسئولیتگویه

برای گویه برای مسئولیت بشردوستانه، چهار گویه اقتصادی، چهار  مسئولیت

 (2412کیم و همکاران )پرسشنامه ها از اخلاقی( بود که برای سنجش آن مسئولیت

برای سنجش رضایت مشتری  پنج گویهپرسشنامه شامل رفته شد. بخش پنجم بهره گ

برای  استفاده شد. (2424لاتیف و همکاران )پرسشنامه بود که برای سنجش آن از 

کم،  -2خیلی کم،  -1ای لیکرت )درجه از طیف پنجهای پرسشنامه گویهسنجش تمام 

ه هر متغیر که نمرنظر به این خیلی زیاد( بهره برده شد. -1زیاد و  -0متوسط،  -2

ۀ های آن به دست آمد؛ بنابراین، طیف متغیرهای نهفتنهفته پژوهش از جمع نمرۀ گویه

های مختلف پرسشنامه با روایی صوری و ظاهری بخش ای بود.پژوهش فاصله

و روایی سازه  مدیریت بازرگانی و بازاریابی در دانشگاه ایلاماستفاده از متخصصان 

)روایی همگرا و تشخیصی( و پایایی آن نیز توسط ضریب آلفای کرونباخ، پایایی 

 (. 0بعدی بودن نشانگرها بررسی و تأیید شد )جدول ترکیبی و تک
 

 هاتجزيه و تحلیل داده

و استنباطی از ی مارآتوصیف هادر دو بخش به منظور تجزیه و تحلیل داده 

بهره گرفته شد. برای این منظور  2نسخۀ  SmartPLSو  22نسخۀ  SPSSافزارهای نرم

نه و در بخش آمار استنباطی یاز فراوانی، درصد، میانگین، انحراف معیار، کمینه و بیش

گیری، ارزیابی مدل سازی معادلات ساختاری )ارزیابی مدل اندازهنیز از مدل

ررسی روایی و پایایی گیری برای باستفاده شد. ارزیابی مدل اندازه ساختاری(
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ها در قالب ساختاری برای آزمون فرضیه متغیرهای نهفتۀ پژوهش و ارزیابی مدل

 شود.یشنهادی پژوهش استفاده میپ چارچوب

پخش مواد غذایی نتایج پژوهش نشان داد که میانگین سن مشتریان شرکت 

ای که گونهد؛ بهسال بو 21/2سال با انحراف معیار  22/20برابر  بازارگستر پگاه ایلام

درصد( مشتریان این  2/24سال قرار داشتند. اکثر ) 23تا  12ها در دامنۀ سنی آن

های مطالعه نشان داد که اکثر ها زن بودند. یافتهدرصد از آن 2/13شرکت مرد و تنها 

متاهل و تنها  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلامدرصد( مشتریان شرکت  3/22)

درصد از مشتریان  2/23ها مجرد بودند. نتایج بیانگر آن بود که درصد از آن 1/22

ترین فراوانی دارای تحصیلات با بیش پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلامشرکت 

ها با کمترین فراوانی دارای مدرک تحصیلی درصد از آن 2تر و حدود دیپلم و پایین

 تر بودند. لیسانس و بالافوق

 
 وضعیت متغیرهای اصلی پژوهش -2جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار *میانگین متغیرها

 44/1 44/1 21/4 22/2 قصد رفتاری

 44/1 44/1 22/4 22/2 تصویر ذهنی

 44/1 44/1 22/4 22/2 رضایت مشتریان

 44/1 21/1 22/4 22/2 شرکت اقتصادی مسئولیت

 44/1 21/1 21/4 21/2 شرکت حقوقی مسئولیت

 44/1 21/1 23/4 22/2 شرکت اخلاقی مسئولیت

 44/1 44/1 42/1 21/2 شرکت مسئولیت بشردوستانه

 44/1 21/1 21/4 24/2 )کلی( شرکت مسئولیت اجتماعی
 زیاد است. خیلی -1کم تا خیلی -1مقیاس متغیرها از *

 

؛ مشخص است که میانگین وضعیت قصد رفتاری مشتریان 2اساس نتایج جدول  بر

برای خرید مجدد محصولات پگاه  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

میانگین وضعیت تصویر ذهنی مشتریان از  .است 21/4با انحراف معیار  22/2برابر 

 22/4ار با انحراف معی 22/2برابر  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه  شرکتمیانگین وضعیت رضایت مشتریان از  .است

همچنین، نتایج جدول مذکور، نشان  .است 22/4با انحراف معیار  22/2برابر  ایلام

پخش مواد غذایی  شرکتاقتصادی  دهد که میانگین وضعیت بعد مسئولیتمی

است؛  22/4با انحراف معیار  22/2ان برابر از دیدگاه مشتری بازارگستر پگاه ایلام
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 پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکتحقوقی  میانگین وضعیت بعد مسئولیت

است؛ میانگین وضعیت بعد  21/4با انحراف معیار  21/2از دیدگاه مشتریان برابر 

مشتریان از دیدگاه  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکتاخلاقی  مسئولیت

بشردوستانه  است؛ میانگین وضعیت بعد مسئولیت 23/4با انحراف معیار  22/2برابر 

با  21/2از دیدگاه مشتریان برابر  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت

 شرکتاجتماعی  میانگین وضعیت مسئولیتنهایت،  در .است 22/4انحراف معیار 

با انحراف  24/2از دیدگاه مشتریان برابر  ایلام پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه

توان گفت وضعیت با توجه به طیف مورد استفاده می . بر این اساس،است 21/4معیار 

و ابعاد آن و همچنین متغیرهای رضایت مشتری، تصویر ذهنی و  اجتماعی مسئولیت

اه مشتریان از دیدگ پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام شرکت قصد رفتاری در

 باشد.( می2بالاتر از متوسط )

گیری متغیرهای نهفتۀ پژوهش از تحلیل عاملی اندازه منظور ارزیابی مدلدر ادامه به

حقوقی و حذف  تأییدی استفاده شد. پس از حذف یک نشانگر از متغیر نهفتۀ مسئولیت

متغیرهای نهفتۀ پژوهش گیری مدل اندازه ،اخلاقی یک نشانگر از متغیر نهفتۀ مسئولیت

(، خلاصۀ نتایج )جدول 0های نیکویی برازش )جدول به برازش بهینه رسید. شاخص

( در ادامه 2جدول ( و جذر میانگین واریانس استخراج شده و ضرایب همبستگی )1

 اند. ارائه شده
 گیری پژوهشهای برازش مدل اندازهشاخص -0جدول 

 SRMR D_LS D_G NFI RMS_Theta برازش شاخص

 0.12≥ 0.80< 0.05< 0.05< 0.10> مقدار پیشنهاد شده
 14/4 22/4 122/4 322/4 402/4 مقدار برآورد شده

 

گیری ندازههای ارزیابی نیکویی برازش مدل انتایج شاخصمطابق  برازش مدل: -

(؛ بنابراین، 0جدول از مقدار مناسبی برخوردار بودند )متغیرهای نهفتۀ پژوهش 

ها از لحاظ آماری با ساختار عاملی و زیربنای نظری هفت متغیر نهفته پژوهش داده

 سازگاری داشتند. 
 خلاصه نتايج ارزيابی مدل اندازه گیری متغیرهای نهفتۀ پژوهش -2جدول 

 β t α CR AVE نشانگر نهفته یرهایمتغ

پگاه در صورت امکان دوباره از محصولات شرکت  یرفتار قصد
 کنم. استفاده می

22/4 **24/02 23/4 32/4 23/4 

 دیاز محصولات شرکت پگاه خر ندهیدارم در آ قصد
 کنم. 

22/4 **11/02 



 
   612   مشتريان رفتاری قصد بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیرو همکاران/ عزيززاده  علی

-یم تلاش پگاه شرکت محصولات دیخر یبرا ندهیآ در
 . کنم

21/4 **22/11 

 دنیاز محصولات شرکت پگاه د ندهیدارم در آ قصد
 کنم. 

20/4 **12/02 

 قیتشو پگاه شرکت محصولات دیخر یبرا را انمیاطراف
 . کنمیم

22/4 **04/11 

کنم مردم نظر مثبت و مساعدی نسبت به من فکر می یذهن ریتصو
 شرکت پگاه دارند.  

22/4 **21/01 23/4 32/4 23/4 

 انیمشتر حقوق تیرعا به پگاه شرکت کنمیم فکر من
.دارد یاژهیو دیتأک  

22/4 **12/03 

.دارم پگاه شرکت به نسبت یخوب احساس من  22/4 **44/21 
 ریتصو انشیمشتر ذهن در پگاه شرکت من نظر به

.است گزارده یجا به خود از یخوب و مثبت  

21/4 **12/12 

 ،دهدیم ارائه پگاه شرکت که یخدمات ارزش من نظر به
.بالاست  

24/4 **22/22 

طور کلی از خرید محصولات شرکت پگاه راضی به یمشتر تیرضا
 هستم. 

22/4 **22/10 34/4 32/4 22/4 

است.  یمحصولات و خدمات شرکت پگاه عال تیفیک  20/4 **12/02 
 یمحصولات لبن دیخر یشرکت پگاه را برا کهنیا از

 انتخاب کردم، خوشحالم. 
22/4 **23/22 

گاه استفاده محصولات شرکت پ یبرا یحیصح میتصم
 گرفتم. 

21/4 **11/13 

 یبنل یهاشرکت از بهتر پگاه شرکت محصولات تیفیک
است.  گرید  

20/4 **22/12 

 تیمسئول
 شرکت یاقتصاد

ان وجود شرکت پگاه باعث رونق صنعت لبنیات در است
 ایلام شده است.

21/4 **12/22 22/4 31/4 21/4 

 ملایدر استان ا ییزاپگاه باعث بهبود اشتغال شرکت
 شده است.  

22/4 **12/22 

 لامیا استان یاقتصاد رونق موجب پگاه شرکت وجود
.است شده  

24/4 **12/01 

 داریاپ رشد به تلاشند در پگاه شرکت کارکنان و رانیمد
.ابندی دست  

21/4 **22/22 

 یحقوق تیمسئول
 شرکت

به  کنند اصول و قوانینپگاه تلاش میپرسنل شرکت 
 درستی اجرا شوند.

20/4 **21/02 22/4 22/4 24/4 

که از  یافراد یرا برا یمناسب نیپگاه قوان شرکت
.است نموده وضع کنند،یم استفاده هاآن محصولات  

22/4 **24/22 

 به وطمرب نیقوان به کنندیم تلاش پگاه شرکت پرسنل
.ندباش دیّمق و بندیپا تشانیفعال حوزه در انیمشتر  

20/4 **22/02 

 یاخلاق تیمسئول
 شرکت

نه پرسنل شرکت پگاه در تلاشند تا شرکت آنان نمو
 کامل یک شرکت مبتنی بر اصول اخلاقی باشد.

22/4 **22/02 24/4 22/4 21/4 

 و هرج و ینظمیب شهیر تا است تلاش در پگاه شرکت
.بخشکاند را هامرج  

20/4 **22/11 

 رخوردب انیمشتر با کنندیم تلاش پگاه شرکت کارکنان
.باشند داشته یامنصفانه  

22/4 **22/24 

 تیمسئول
 بشردوستانه

 شرکت

های مختلف فرهنگی، اندازی بخششرکت پگاه با راه
اجتماعی و اقتصادی به توسعه پایدار در جامعه کمک 
 نموده است.

23/4 **03/22 31/4 30/4 23/4 
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 هک فقرا به کمک المنفعهعام یهابرنامه از پگاه شرکت
. کندیم تیحما شود،یم اجرا جامعه سطح در  

32/4 **14/32 

-و عام داوطلبانه مختلف یهابرنامه در پگاه شرکت

 گان،زدلیس به کمک)مثل  شودیم برگزار که یاالمنفعه
.کندیم شرکت...(،  و زدگان زلزله  

23/4 **04/20 

-طیمح از تیحما مختلف یهابرنامه از پگاه شرکت
.کندیم استقبال ستیز  

22/4 **31/22 

 درصد  کی یدر سطح خطا یداریمعن **

 

عاملی استاندارد شده  نشان داد که بار ، 1نتایج جدول  بُعدی بودن نشانگرها:تک -

(β تمامی نشانگرهای انتخابی برای متغیرهای نهفتۀ ) ( و 24/4پژوهش بالا )بالاتر از

(. این نتایج شواهد P<0.01از لحاظ آماری در سطح خطای یک درصد معنادار بودند )

 هبُعدی بودن نشانگرهای انتخابی در هر یک از متغیرهای نهفتکافی را برای تأیید تک

توان اظهار کرد که نشانگرهای انتخابی برای هر یک از فراهم کرد؛ بنابراین، می

 اند.متغیرهای نهفتۀ پژوهش به درستی انتخاب شده

( تمام CRنشان داد که پایایی ترکیبی ) ،1نتایج ارائه شده در جدول  پایایی ترکیبی: -

بود؛  24/4ها نیز بالاتر از و ضریب آلفای کرونباخ آن 24/4متغیرهای نهفتۀ بیشتر از 

پژوهش از پایایی مناسبی برخوردار گیری تمام متغیرهای نهفتۀ بنابراین، مدل اندازه

 بودند.

نشان داد که میانگین واریانس  ،1های ارائه شده در جدول یافته روایی همگرا: -

 14/4گیری تمام متغیرهای نهفتۀ بیشتر از ( برای مدل اندازهAVEاستخراج شده )

همگرای گیری تمام متغیرهای نهفتۀ پژوهش از روایی بود؛ بنابراین، مدل اندازه

 مناسبی برخوردار بودند.
 جذر میانگین واريانس استخراج شده و ضرايب همبستگی-2جدول 

 2 2 2 0 2 6 1 متغیرهای نهفته
       22/4 تصویر ذهنی -1
      21/4 23/4 رضایت مشتری -2
     22/4 22/4 22/4 قصد رفتاری -2
    20/4 22/4 22/4 24/4 مسئولیت اخلاقی شرکت -0
   20/4 21/4 21/4 21/4 23/4 اقتصادی شرکت مسئولیت -1
  23/4 22/4 22/4 22/4 20/4 22/4 بشردوستانه شرکت مسئولیت -2
 22/4 12/4 21/4 22/4 12/4 21/4 21/4 حقوقی شرکت مسئولیت -2

توجه: اعداد عناصر قطری جدول، جذر میانگین واریانس استخراج شده و عناصر پایین قطر 
 باشند. ها میضرایب همبستگی بین سازهجدول، 
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نشان داد که جذر میانگین  ،2های ارائه شده در جدول یافته روایی تشخیصی: -

واریانس استخراج شده برای هر یک از متغیرهای نهفتۀ پژوهش 

(0.83<AVE<0.89بزرگتر از همبستگی بین آن )( 0.57ها<r<0.82 بود. این نتیجه )

گیری هر متغیر نهفتۀ درصد بالایی نشانگرهای انتخابی برای مدل اندازهنشان داد که 

از واریانس مشترک آن متغیر نسبت به سایر متغیرها نهفتۀ پژوهش را به اشتراک 

پژوهش  تمام متغیرهای نهفتۀ گیریگذارند؛ بنابراین، روایی تشخیصی مدل اندازهمی

 شود.  تأیید می

ی متغیرهای نهفتۀ پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی گیرپس از تأیید مدل اندازه

مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش از روش  ها در قالبفرضیه منظور آزمونتأییدی، به

ارزیابی مدل ساختاری استفاده شد. مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد 

ارائه  ( در ادامه2( و خلاصۀ نتایج )جدول 2شکل (، در حالت معناداری )2شکل )

 اند. شده

 
 مدل ساختاری در حالت استاندارد -6 شکل
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 مدل ساختاری در حالت معناداری -2 شکل

 

شود که متغیر نهفتۀ تصویر مشاهده می ،2براساس نتایج جدول  (:βضریب مسیر) -

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان  ذهنی تأثیر

(؛ β=0.23, t=4.08محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )برای خرید مجدد 

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد  کل متغیر نهفتۀ رضایت مشتری تأثیر

بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام 

مثبت و  کل تأثیر شرکت اقتصادی (؛ متغیر نهفتۀ مسئولیتβ=0.66, t=16.33دارد )

معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد 

(؛ متغیر نهفتۀ β=0.27, t=4.43محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر  کل تأثیر شرکت اخلاقی مسئولیت

حصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد م

مثبت کل تأثیر  شرکت بشردوستانه (؛ و متغیر نهفتۀ مسئولیتβ=0.23, t=3.28دارد )

و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد 

(. این در حالی است β=0.25, t=4.82محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام دارد )

حقوقی بر قصد رفتاری مشتریان  مثبت و معناداری متغیر نهفتۀ مسئولیت کل یرکه تأث

برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام از لحاظ آماری تأیید نشد 
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(β=0.06, t=1.04.) های پژوهش )به استثنای تمام فرضیه ،با توجه به این نتایج

 شوند. های پژوهش حمایت میفرضیه یک( توسط داده

قصد ضریب تبیین متغیر نهفتۀ  ،2های جدول یافتهمطابق  (:2Rضریب تبیین ) -

برابر رفتاری مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام 

متغیر نهفته قصد رفتاری درصد از تغییرات  21باشد؛ بدین معنی که می 21/4

مشتریان برای خرید مجدد محصولات شرکت بازارگستر پگاه ایلام توسط متغیرهای 

اقتصادی، مسئولیت حقوقی، مسئولیت  تصویر ذهنی، رضایت مشتری، مسئولیت

بینی است که درصد بسیار بالا و بشردوستانه قابل تبیین و پیش اخلاقی و مسئولیت

 باشد. قابل توجهی می

 
 خلاصه نتايج ارزيابی مدل ساختاری پژوهش-2جدول 

نتیجه  اثر کل  اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیرهای نهفته

 فرضیه

 

2R 
 β t β t β t زابرون زادرون

قصد 

 رفتاری

 21/4 تأیید 42/0** 22/4 - - 42/0** 22/4 تصویر ذهنی

 تأیید 22/12** 22/4 21/2** 11/4 21/14** 11/4 رضایت مشتری

 تأیید 02/0** 22/4 12/1** 22/4 42/1 41/4 مسئولیت اقتصادی

 عدم تأیید 40/1 42/4 40/2** 12/4 21/1 -42/4 حقوقی مسئولیت

 تأیید 22/2** 22/4 32/2** 12/4 12/1 42/4 اخلاقی مسئولیت

 مسئولیت

 بشردوستانه

 تأیید 22/0** 21/4 22/0** 12/4 21/1 42/4

 معناداری در سطح خطای یک درصد  **

 

 گیریبحث و نتیجه

سازی معادلات ساختاری حاکی از آن بود که متغیر نهفتۀ تصویر نتایج حاصل از مدل

ذهنی تأثیر مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری مشتریان 

دارد. در توضیح پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام برای خرید مجدد از شرکت 

توان گفت که احساسات، ادراکات، باورها و خاطرات مشتری از شرکت، این یافته می

یکدیگر باشد؛ چرا که احساسات و  از هافروشگاهتواند یک عامل متمایزکنندۀ مهم می

ادراکات فرد تأثیر بسزایی در قصد خرید مجدد از یک فروشگاه را دارد. اهمیت این 

 / شرکتفرد چهمعتقدند چنان( 2443و همکاران ) 1لیلجاندر که ستا امر تا آنجا

                                                           
1. Liljander 
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تواند برخی مشکلات فروشگاه را نیز باشد، حتی می داشته فروشگاه از خوبی تصویر

است.  اهمیت با بسیار امروزی آمیز دنیایرقابت شرایط نادیده بگیرد که این امر در

تواند از این فرصت ایلام می پخش مواد غذایی بازارگستر پگاهشرکت  در این راستا،

احسن استفاده  برای افزایش فروش خود و باقی ماندن در عرصۀ رقابت به نحو

ها و )نظیر فروشگاه نموده و تلاش کند تصویر مثبتی از خود در ذهن مشتریان

فلیح م نظیرراستا با نتایج این پژوهش، محققانی ایجاد نماید. هم ها(سوپرمارکت

نیز در مطالعات خود به تأثیر مثبت و  (1232محمدشفیعی و احمدزاده )( و 2421)

بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد اذعان  شرکت معنادار تصویر ذهنی

 اند.نموده

سازی معادلات ساختاری بیانگر آن بود که متغیر نهفتۀ های حاصل از مدلیافته

خطای یک درصد بر قصد  مثبت و معناداری در سطحکل رضایت مشتری تأثیر 

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

اند، مواجه محصولات از انبوهی با مشتریان )فرد/شرکت(امروزه  کهنظر به این دارد.

 و نیازها با که کرد خواهند انتخاب را خدماتی و واضح است مشتریان کالاها لذا

از محصولات و باشد. بنابراین، رضایت  داشته بیشتری مطابقت هاآن انتظارات

تصویر  تواندامروز است که می وکار عامل مهمی در دنیای کسب کالاهای شرکت

 های این پژوهش،قصد خرید مجدد از شرکت را رقم بزند. مطابق با یافته ذهنی و

( 2421) اسلام و همکاران (،1232و همکاران ) موجودی (،1231) و همکاران فرفرزین

بر قصد  از شرکتنیز بر تأثیر مثبت و معنادار رضایت ( 2412و مارتینز و بوسکیو )

 اند.رفتاری برای خرید مجدد صحه گذارده

سازی معادلات ساختاری حاکی از آن بود که متغیر نهفتۀ های حاصل از مدلیافته

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر  کل تأثیر شرکت اقتصادی مسئولیت

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام قصد رفتاری برای خرید مجدد از شرکت 

که مسئولیت اقتصادی، یک توان گفت با توجه به ایندارد. در توجیه این یافته می

 جامعه ملزم نموده و باعث رونق اقتصادی اقتصادی نیازهای شرکت را به برآوردن

رضایت، تصویر ها و آثار مثبتی، احتمال وجود چنین نقش شود؛ لذازایی میو اشتغال

های این دهد. در تأیید یافتهخرید مشتری را در آینده افزایش میذهنی و در نهایت 
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نیز به تأثیر مثبت و ( 2412و هو ) ( 1231ابراهیمی و همکاران ) مطالعه، محققانی نظیر

 اند.بر قصد رفتاری مشتریان اشاره نموده شرکت اقتصادی معنادار مسئولیت

سازی معادلات ساختاری نشان داد که متغیر نهفتۀ مسئولیت نتایج حاصل از مدل

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری کل تأثیر  شرکت اخلاقی

دارد. نظر به پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام برای خرید مجدد از شرکت 

جامعه  هنجارهای و هاارزش اخلاقی برخوردارند، هایی که از مسئولیتکه شرکتاین

کنند، مردم نیز توجه می حقوق انصاف، به را محترم شمرده و ضمن رعایت عدالت و

شود و در منجر به بهبود رضایت و تصویر ذهنی مشتریان نسبت به شرکت می لذا

راستا با نتایج این دهند. همت را در آینده افزایش میاحتمال خرید از شرک نتیجه

نیز به تأثیر مثبت و ( 2412و هو ) (1231ابراهیمی و همکاران ) پژوهش، محققانی نظیر

 اند.بر قصد رفتاری مشتریان اشاره نمودهشرکت اخلاقی  معنادار مسئولیت

 نشان داد که متغیر نهفتۀ مسئولیت سازی معادلات ساختارینتایج حاصل از مدل

مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد بر قصد رفتاری  کل بشردوستانه تأثیر

دارد. از پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

بشردوستانه یک شرکت، آن را به تلاش در راستای حل  آنجایی که مسئولیت

ارتقای رضایت دارد و لذا منجر به می المنفعه واهای عاماعی و برنامهمعضلات اجتم

در آینده افزایش  نیز احتمال خرید از شرکت را و شودمی و تصویر ذهنی مشتری

و ( 1231ابراهیمی و همکاران ) راستا با نتایج این پژوهش، محققانی نظیردهد. هممی

بر قصد  شرکت بشردوستانه ئولیتنیز به تأثیر مثبت و معنادار مس( 2412هو )

 اند.رفتاری مشتریان اشاره نموده

بر قصد رفتاری  شرکت حقوقی مثبت و معنادار متغیر نهفتۀ مسئولیت کل تأثیرلذا 

از لحاظ پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

 (،1231ابراهیمی و همکاران )آماری تأیید نشد. اگر چه این یافته با نتایج مطالعات 

مارتینز و بویکیو ( و 2412(، هو )2412(، مولاسا و وانگ )2424لاتیف و همکاران )

سو است. در هم( 2412کیم و همکاران ) های مطالعۀمغایرت دارد؛ اما با یافته(  2412)

 شرکت این نتیجه شاید بتوان گفت که از آنجایی که مسئولیت حقوقیتوضیح و تفسیر 

ای کلیۀ ناظر بر رعایت الزامات قانونی از سوی شرکت است و تقریباً در هر جامعه

ها برخورد صورت با آنها ملزم به رعایت موارد قانونی هستند و در غیر اینشرکت
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قوقی اگرچه امری ضروری به توان گفت برخورداری از مسئولیت حشود؛ لذا میمی

اما در نگاه مشتری برتری چندانی در راستای افزایش احتمال خرید  ،رودشمار می

 رود.مشتری از شرکت در آینده به شمار نمی

که نتایج پژوهش نشان داد که متغیرهای روانشناختی با توجه به این. پیشنهادها

به جز  اجتماعی شرکت مسئولیت( و اجتماعی )ابعاد رضایت مشتری)تصویر ذهنی و

تأثیر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از  (بعد قانونی

لذا در ادامه با هدف ارتقاء و  پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام دارد،شرکت 

پخش مواد غذایی بهبود قصد رفتاری مشتریان برای خرید مجدد از شرکت 

ریزان و تعدادی پیشنهادهای کاربردی به مدیران، برنامه ایلامبازارگستر پگاه 

 شود.گذاران شرکت مذکور توصیه میسیاست

پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه به منظور افزایش رضایت مشتریان از شرکت  -

 میزان و مشتریان پیشنهادهای و نظراتشود به مدیران این شرکت پیشنهاد می ایلام

 و کنند دریافت خدمات ارائه نحوه خصوص در ایدوره صورت به را هاآن رضایت

 .گردد آشکار هاآن قوت و ضعف نقاط تا کنند مقایسه قبلی هایدوره با را آن

 ریزیبرنامه منسجم، شکلی به پخش مواد غذایی بازارگستر پگاه ایلام بایدشرکت  -

 اختیار در را خود اجتماعی مسئولیت به اقدامات مربوط اطلاعات هدفمند و شده

 .دهد قرار مشتریان

پخش مواد به مدیران شرکت  شرکت بشردوستانه مسئولیتبه منظور افزایش  -

 به کمک نظیر اجتماعی هایفعالیت درشود توصیه می غذایی بازارگستر پگاه ایلام

 .کنند مشارکت خیریه مؤسسات و طبیعی بلایای دیدگانآسیب

پخش مواد غذایی به مدیران شرکت  شرکت اخلاقی مسئولیتبه منظور افزایش  -

نسبت به بازنگری، تکمیل و تدوین، تصویب و شود توصیه می بازارگستر پگاه ایلام

 .نامه اخلاقی و رفتاری اقدام نماینداجرای آیین

پخش مواد غذایی به مدیران شرکت  شرکت اقتصادی مسئولیتبه منظور افزایش  -

با استفاده از پرداخت منصفانه، از کارکنان و شود توصیه می بازارگستر پگاه ایلام

 .مشتریان خود حمایت کنند

پخش مواد غذایی بازارگستر به منظور بهبود تصویر ذهنی مشتریان از شرکت  -

 توجه رسانیاطلاع و تبلیغات شود بهبه مدیران این شرکت پیشنهاد می پگاه ایلام
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 یک ایجاد جهت در تشویقی و های تبلیغیفعالیت از استفاده با و باشند داشته بیشتری

 .بردارند گام شرکت خود مثبت از ذهنی تصویر
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Introduction: Small and medium enterprises (SMEs) play an important role for both 

economic growth and employment opportunities. Considering that SMEs can expand 

their market coverage through exporting, governments encourage SMEs to explore 

the international market for potential business growth. However, this has never been 

an easy task. SMEs need to achieve competitive advantage in order to compete with 

other industrial players around the world. Competitive advantage is one of the most 

important factors affecting the success of any firm in international markets. Previous 

studies have long discussed the role of the competitive advantage of firms as a 

determinant of export performance, but there are few studies on the determinants of 

firm competitive advantage and its potential mediating role in the relationship 

between marketing capabilities and export performance. The purpose of this study is 

to investigate the impacts of four essential export capabilities including product 

innovation, market intelligence, pricing and marketing communication on a firm’s 

export performance with the mediating role of competitive advantage. In this paper, 

we aim to shed light on the research gaps by investigating the essential capabilities 

associated with competitive advantage that may lead to SMEs' international 

performance and whether competitive advantage is a mediator to link these 

capabilities to SMEs' international performance. Understanding the essential 

capabilities which contribute to competitive advantage will guide SMEs that intend to 

explore international markets to assess their readiness. Policy makers and 

entrepreneurs can focus their capability development programs on capabilities 

strongly associated with competitive advantage for exporting SMEs.  

Methodology: The population selected for the study consisted of the exporting firms 

in the food industry based in Tehran Province. The sample of the study was calculated 

using the Cochran formula with 95 firms randomly drawn from the respective 

population. Regarding the purpose, the study is an applied work carried out with a 

descriptive-survey research method, and the data were collected through a 

questionnaire. The Hypotheses of the study were tested using Structural Equation 

Modeling (SEM). More specifically, we applied complete bootstrapping setting with 

5000 subsamples, mean replacement for missing values and two-tailed test for 

hypothesis testing. SEM is particularly useful for testing complex models and when 

researchers need to incorporate latent variables. More specifically, we opted to apply 

the Partial Least Squares (PLS) SME approach, using the SmartPLS 3.2.8 software. 
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The unidimensionality and reliability of the dataset were assessed through different 

procedures. The construct reliability was assessed by the degree to which the items 

were free from random errors and, therefore, they would yield consistent results. The 

reliability of the measures was also calculated using the composite reliability (CR) 

index and the average variance extracted (AVE) index. For all the measures, both 

indices were higher than the evaluation criteria, namely, 0.7 for the CR index and 0.5 

for the AVE index.  

Results and Discussion: Theoretically, this study provides empirical evidence on the 

determinants of competitive advantage and the mediating role of competitive 

advantage. The RBV theory suggests that only capabilities which are valuable, rare, 

inimitable, non-substitutable can be source of competitive advantage. In line with this 

argument, we examined whether all the four essential capabilities are ‘valuable’ to 

competitive advantage. In this sense, this study extends the findings of previous 

research on the relationships among organizational capabilities, competitive 

advantage and international performance. The results revealed that two of the 

mentioned capabilities (market intelligence and pricing) impact competitive 

advantage. In addition, the data analysis confirmed the relationship between 

competitive advantage and export performance. Moreover, the results indicated that 

competitive advantage only serves as a mediator between market intelligence 

capability and export performance as well as pricing capability and export 

performance. 

Conclusion: According to the results of the study, market intelligence and pricing are 

two important capabilities which create competitive advantage for the exporting firms 

in the food industry. In other words, the competitive advantage of these firms depends 

upon their capability to respond to market intelligence and offer reasonable and fair 

prices in export markets. The present study is an effort to contribute to the literature 

on explaining the determinants of competitive advantage affecting the export 

performance of firms. Moreover, the results showed that only market intelligence and 

pricing capabilities have mediating effects on export performance through the 

competitive advantage. This proves the critical roles of these two capabilities for 

international success. Therefore, even though a firm can achieve competitive 

advantage through other capabilities, the extent to which it knows international 

markets, customers, rivals, and reasonable prices may be essential to capitalize the 

capabilities and take the most advantage of opportunities to achieve a favorable export 

performance. The findings of this investigation can be valuable to SMEs and startups 

that intend to explore or exploit opportunities in foreign markets. 

Keywords: Export performance, Competitive advantage, Marketing capabilities, 

Market intelligence, Pricing.  
 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه           
  992-952، ص: 1041تابستان  ،بیست و هشتم شماره چهاردهم، مقاله پژوهشی/ سال                                                         

 

های کوچک و متوسط با های بازاريابی بر عملکرد صادراتی شرکتتاثیر قابلیت

 گری مزيت رقابتیمیانجی

 
الملل، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه شاهد، ، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بین1محمدرضا فنائی

 تهران، ایران

وم انسانی، دانشگاه شاهد، تهران، ستادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علامحسن ناظم بکائی، 

 ایران

 
92/42/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1044تاریخ دریافت:   

 چکیده

. المللی استی بینها در بازارهامهمترین عوامل موثر در موفقیت شرکتمزیت رقابتی یکی از 

های بسیاری در رابطه با تاثیر مزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی صورت تاکنون پژوهش

ها به بررسی عوامل تعیین کننده مزیت رقابتی و نقش میانجی بالقوه گرفته، اما تعداد کمی از آن

اند. هدف این ها پرداختههای بازاریابی و عملکرد صادراتی شرکتآن در ارتباط میان قابلیت

 گذاریپژوهش بررسی تاثیر چهار قابلیت مهم بازاریابی )هوش بازار، نوآوری محصول، قیمت

ها با توجه به نقش میانجی مزیت رقابتی و ارتباطات بازاریابی( بر عملکرد صادراتی شرکت

های صادراتی صنایع غذایی در استان تهران است و است. جامعه آماری این پژوهش شرکت

گیری شرکت برآورد شد که از طریق روش نمونه 25نمونه با استفاده از فرمول کوکران  حجم

استخراج گردید. این پژوهش از حیث هدف کاربردی و از حیث از میان جامعه تصادفی ساده 

های پژوهش از طریق پیمایشی بوده و داده -ماهیت و روش انجام کار از نوع توصیفی

های پژوهش ها و آزمون فرضیههاست. پس از تجزیه و تحلیل داد آوری گردیدهپرسشنامه جمع

، مشخص شد که دو مورد از PLSبه روش  با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری

گذاری بر کسب مزیت رقابتی تاثیر دارند. همچنین های مذکور، یعنی هوش بازار و قیمتقابلیت

براین،  کند. علاوهعملکرد صادراتی را تایید میهای پژوهش ارتباط بین مزیت رقابتی و داده

نتایج نشان داد که مزیت رقابتی تنها در ارتباط میان قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی و 

 گذاری و عملکرد صادراتی نقش میانجی دارد. همچنین در ارتباط بین قابلیت قیمت

 ذاری.گای بازاریابی، هوش بازار، قیمتهعملکرد صادراتی، مزیت رقابتی، قابلیت کلیدی: کلمات

                                                           
 Fanaee1995@gmail.com نویسنده مسئول: -1
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 مقدمه 

( در اقتصاد کشورها SMEهای کوچک و متوسط )های اخیر اهمیت شرکتسالدر 

ها نقش مهمی در رشد و توسعه بیشتر مورد توجه قرار گرفته است، چرا که این شرکت

های اشتغال و بسترهای نوآوری در هر کشوری، به ویژه اقتصادی و ایجاد فرصت

که این  شودتر میرنگکنند. اما این نقش زمانی پرکشورهای کمتر توسعه یافته، ایفا می

ها بتوانند وارد عرصه تجارت جهانی شده و با توسعه بازارهای هدف خارجی شرکت

منجربه افزایش صادرات و ارزآوری و بهبود وضعیت اقتصادی کشور گردند. از آنجا 

وانند سهم بازار خود را با صادرات گسترش دهند، تهای کوچک و متوسط میکه شرکت

 المللی برای رشدها را به کاوش در بازارهای بینها نیز بایستی همواره این شرکتدولت

ها باشد. المللی این شرکتبالقوه کسب و کار تشویق نمایند تا محرکی برای عملکرد بین

ر آن است که پیچیدگی و پویایی تاما این مسئله به سادگی محقق نخواهد شد و نکته مهم

تغییر سلیقه و نگرش مشتریان، رشد سریع فناوری و به دنبال آن  روز افزون بازارها،

ا هایجاد محیط کسب و کار رقابتی، راهی جز کسب مزیت رقابتی را پیش روی شرکت

های کوچک و متوسط برای رقابت با سایر بازیگران نگذاشته است. بنابراین شرکت

، 1در سرتاسر جهان نیاز به کسب مزیت رقابتی دارند. )فلاحت و همکارانصنعت 

9494.) 

ها خصوص زمانی که شرکتهها حداقل شرط لازم در کسب و کار است ببقای شرکت

های موثر برای تداوم کسب و کار بسیار کارگیری استراتژیکوچک هستند. بنابراین به

های به ویژه در شرکت رقابتی کسب و کار، همین اساس، بهبود جایگاه حیاتی است. بر

 کوچک و متوسط، اهمیت زیادی برای توسعه و احیای اقتصاد ملی دارد. اگرچه امروزه 

کشوری یکی از مهمترین عوامل رسیدن به اقتصاد  هرهای کوچک و متوسط شرکت

 بتیرقا های شدیداًیت و رشد آنان در محیطشوند، اما چگونگی موفقمدرن شناخته می

ه ها و بالملل، بقا و توسعه شرکتکمتر مورد توجه قرار گرفته است. در بازارهای بین

دنبال آن رشد اقتصادی کشورها تا حد زیادی وابسته به شناخت عوامل تعیین کننده 

را  آنها  هاست. بنابراین، شناخت این عوامل که زمینه رشد عملکرد صادراتی شرکت

، 9و همچنان نیاز به مطالعات بیشتر دارد )روئا و همکارانکنند ضروری است فراهم می

9412 .) 
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ی های سازماندر زمینه عملکرد صادراتی به بررسی ارتباط میان قابلیت هاپژوهشاکثر 

عملکرد  ها برها پرداخته و به نتایج متفاوت و متناقضی از تاثیر قابلیتو عملکرد شرکت

پیشین بر  هایپژوهشدرحقیقت تمرکز صرف  (.9410، 1اسپاسوا-دست یافتند )بلسکا

عملکرد باعث شده تا علل این نتایج متناقض مورد بررسی قرار نگیرند. -ارتباطات قابلیت

های سازمانی در خلق بنابراین، این احتمال وجود دارد که ناکام بودن برخی قابلیت

 پیشین شده باشد.  هایپژوهشمزیت رقابتی باعث نتایج متناقض در 

 هایپیشین اغلب ارتباط بین مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی را در مدل هایوهشپژ

گرفتند، زیرا در ادبیات، مزیت رقابتی همواره به عنوان مترادف یا خود نادیده می

هم  شد. این در حالی است که این دو از نظر مفهوم باجایگزین عملکرد محسوب می

گیری از یت موقعیتی )نسبت به رقبا( که با بهرهمتفاوت هستند؛ مزیت رقابتی به یک مز

که عملکرد به یک ارزش اقتصادی که از شود، درحالیها حاصل شده اطلاق میقابلیت

، 9گردد )تان و سوساهای یک شرکت حاصل شده اطلاق میسازی قابلیتطریق تجاری

9415 .) 

ت هستند و با توجه به از آنجا که مزیت رقابتی و عملکرد کسب و کار دو مفهوم متفاو

اند، بنابراین عملکرد را بررسی کرده-صرفاً ارتباط قابلیت هاپژوهشاینکه اکثر 

مزیت رقابتی احساس -بیشتر بر روی ارتباط قابلیت هایپژوهشضرورت انجام 

(. به همین ترتیب یکی از دلایل محتمل 9414، 0؛ لو و همکاران9449، 0) کالکا شودمی

تواند عملکرد می-رامون ارتباط قابلیتپی گذشته هایپژوهشن در های ناهمگیافته

 هایپژوهشمربوط به حذف متغیرهای میانجی مثل مزیت رقابتی باشد، چرا که در 

به ایجاد مزیت رقابتی برای  های اساسی منجرگذشته به بررسی اینکه کدام قابلیت

ها میانجی میان این قابلیت شوند و اینکه آیا مزیت رقابتی نقشهای صادراتی میشرکت

در این زمینه فام و  کند پرداخته نشده است.ها ایفا میو عملکرد صادراتی شرکت

های سازمانی و مرور پیشین در زمینه قابلیت هایپژوهش( با بررسی 9412) 5همکاران

ای هتوانند در ایجاد مزیت رقابتی برای شرکتقابلیت اساسی که می چهارادبیات، بر 

هوش بازار، های اند که عبارتند از: قابلیتدراتی نقش داشته باشند تاکید کردهصا
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 ها پتانسیل ایجاد مزیت. این قابلیتگذاری و ارتباطات بازاریابینوآوری محصول، قیمت

های کوچک و متوسط را داشته و از طریق تاثیر بر مزیت رقابتی رقابتی برای شرکت

 .نیز تحت تاثیر قرار دهندتوانند عملکرد صادراتی را می

دهد که فعالان های کوچک و متوسط در کشور نشان میرصد کارنامه صادراتی شرکت

که با  اندمیلیارد دلاری شده 5/1موفق به صادرات بیش از  1022این بخش در سال 

های اعلام شده از سوی ادهد. ستای اموجود رقم قابل ملاحظه هایتوجه به تحریم

به بالاترین رت بیانگر آن است که نیزی ایران های صنعتو شهرکع کوچک صنای سازمان

درآمد بالای این صنعت و ظرفیت  تعلق گرفته است.  مواد غذاییصنعت  بهصادراتی 

موجب شده است تا صنعت غذایی زایی اد غذایی و اشتغالارزی حاصل از فروش مو

له این مسئ .شور محسوب شودیکی از صنایع اصلی، مهم و پیشران رشد اقتصادی در ک

ه مواد غذایی در کشور را نشان کنندهای کوچک و متوسط صادربنگاهخود اهمیت 

تاثیر این ها و های موجود در این شرکتقابلیتبر روی دهد و لزوم مطالعه بیشتر می

از سوی . کندرا ایجاب میصادراتی آنان از طریق مزیت رقابتی  بر عملکرد هاقابلیت

های واسطه عدم موفقیت یا عملکرد صادراتی ضعیف برخی از شرکتهدیگر ب

ه در این زمینزارهای بین المللی، ضروری است که در باایرانی تولیدکننده مواد غذایی 

ها مورد بررسی قرار پژوهش بیشتری صورت گرفته تا علل عدم موفقیت این شرکت

های بازاریابی مذکور و نقش یتها به قابلکه عدم توجه مدیران شرکتگیرد. به طوری

ها تواند یکی از علل عملکرد صادراتی ضعیف این شرکتآن در ایجاد مزیت رقابتی می

در این راستا، پرسش اساسی این پژوهش آن است که المللی باشد. در بازارهای بین

 ربگذاری و ارتباطات بازاریابی هوش بازار، قیمتنوآوری محصول، های قابلیت تاثیر»

نقش  از طریق صادرکننده مواد غذایی های کوچک و متوسطشرکتصادراتی عملکرد 

 «چگونه است؟ میانجی مزیت رقابتی

 

 پژوهشمبانی و پیشینه 

 عملکرد صادراتی

المللی بسیار ضروری است. گیری در حوزه بینعملکرد صادراتی برای تصمیم

اند به میزانی که ن کرده( در تعریف عملکرد صادراتی بیا1220) 1کاووسجیل و زو

                                                           
1. Cavusgil & Zou  
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اهداف یک شرکت، شامل اهداف اقتصادی )افزایش سود و رشد فروش( و اهداف 

استراتژیک )گسترش و افزایش سهم بازارهای خارجی(، برای صادرات محصولات به 

الملل محقق های بازاریابی بینبازار خارجی از طریق برنامه ریزی و اجرای استراتژی

 گردد. راتی اطلاق میشود، عملکرد صادمی

با پژوهش  1294ها به اوایل دهه ها پیرامون عملکرد صادراتی شرکتپژوهش

گردد که برای نخستین بار به بررسی عوامل موثر بر ( برمی1290ی توکی )پیشگامانه

های زیادی در جهت بررسی کنون پژوهش موفقیت در صادرات پرداخت. از آن زمان تا

ها اند و نتایج این پژوهشتعیین کننده عملکرد صادراتی تلاش کردهمیان عوامل  ارتباط

های صادراتی در سرتاسر جهان است. در بیانگر افزایش روزافزون علاقه به فعالیت

اط پردازی و بررسی ارتبهای پیشین عمدتاً به مفهومبندی، به طور کلی پژوهشیک طبقه

ل کننده که شامل عوام بینیهای پیشمتغیراند: دسته اول میان سه گروه متغیر پرداخته

مدیریتی، سازمانی و محیطی هستند که به طور غیرمستقیم بر عملکرد صادراتی 

هایی که به طور مستقیم بر گر، یعنی متغیرهای مداخلهتاثیرگذارند. دسته دوم متغیر

 گذاری و استراتژیعملکرد صادراتی تاثیر دارند که اساساً شامل عناصر هدف

 نتیجه که همان عملکرد صادراتی است. بازاریابی است. و در نهایت متغیر

 نظریه( 1 ها وجود دارد؛المللی شرکتویکرد نظری در مطالعه عملکرد بینهمچنین سه ر

به موقعیت بازار بیرونی  المللی یک شرکت را(، که عملکرد بینIOسازمان صنعتی )

برای تفسیر  ( که از معایب بازارTCAعامله )( رویکرد تحلیل هزینه م9دهد. نسبت می

اده المللی استفوری در بازاریابی بینرکت و بهرهالمللی یک شانتخاب استراتژی بین

یی ( که بر منابع داخلی شرکت جهت شناساRBV( رویکرد مبتنی بر منابع )0کند. می

 (. 9440، 1کارانالمللی یک شرکت تمرکز دارد )زو و همعوامل تعیین کننده عملکرد بین

جهت تببین استراتژی از رویکرد سازمان صنعتی صادرات  یهادر ، اکثر پژوهش

نده عملکرد کنها و عوامل بیرونی تعیینها، و شناسایی ویژگیصادراتی شرکت

کند که محیط خارجی بر سازمان صنعتی بیان می نظریهاند. صادراتی استفاده کرده

ند. آن دسته از صادرکنندگانی که با توسعه و اجرای کصادرکنندگان فشار تحمیل می

ند توانبه فشار محیط خارجی پاسخ دهند مییک استراتژی بازاریابی مناسب به خوبی 

(. عوامل استراتژیک که به طور 1222، 9مند شوند )زو و استاناز عملکرد بهتری بهره

                                                           
1. Zou  
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محصول، انطباق ترویج، اند شامل انطباق محصول، قدرت مطالعه قرار گرفته مکرر مورد

ها است. کاووسجیل و همکاران ها و انواع کانالترویج، انطباق قیمت، روابط کانالشدت 

 هایبه بررسی میزان تاثیرپذیری جنبه ( به ارائه یک چارچوب احتمال که در آن1220)

های صنعتی و های شرکت، ویژگیول و ترویج از ویژگیمختلف انطباق محص

های شرکت، سمیعی و والترز خصوص ویژگی صادراتی پرداختند. در رهای بازاویژگی

( ارتباط بین اندازه شرکت و عملکرد صادراتی را بررسی کردند. عوامل خارجی 1224)

: بندی کردقهتوان در سه دسته طبهای پیشین مدنظر قرار گرفته را میپژوهشکه در 

های های بازار داخلی. یافتهگیهای بازار صادراتی و ویژویژگی های صنعت،ویژگی

 تاثیر مثبتی بر فروش ،ثباتی صنعتکند که بی( بیان می1229) 1پژوهش لیم و همکاران

بین رقابتی بودن بازار ( دریافتند که 1220و زو ) صادراتی دارد. همچنین کاووسجیل

 و وجود دارد. کاتسیکیاسارتباط مستقیم و معناداری صادراتی و عملکرد صادراتی 

های صادراتی کشور بر عملکرد اند که سیاست( نیز مطرح کرده1229) 9همکاران

 صادراتی تاثیر مثبت دارد. 

ها، های درونی و شایستگیمطرح کردند که علاوه بر قابلیت( 9442) 0سوسا و همکاران

ن لی آالملاندازه شرکت و تجربه بین مهمترین عوامل تعیین کننده عملکرد صادراتی

ورد های چند ملیتی مسازی عمدتاً با استناد به شرکتیالمللحقیقت، فرآیند بین است. در

اند، زیرا کوچک بودن ها کمتر مورد بررسی قرار گرفتهSMEمطالعه قرار گرفته و 

ها اغلب گونه شرکتکه این مطرح بوده چرا اندازه شرکت همواره به عنوان یک مسئله

 های کوچکاند. از سوی دیگر، تعداد شرکتبوده رسی به منابع با مشکل روبرودر دست

ها در هر ای از شرکتللی افزایش پیدا کرده و بخش عمدهالمفعال در بازارهای بین

ور شها هستند و بنابراین نقش مهمی را در رشد اقتصادی ککشور از این قبیل شرکت

وچک های کشرکت سازی درالمللیین اساس بررسی فرآیند بینهم د. برننکخود ایفا می

 ،0ها قرار گرفت )موسو و فرانسیونینیز مورد توجه پژوهشگران و دولت و متوسط

9410.) 

های سازمانی و ها، ارتباط بین قابلیتها در زمینه قابلیتپژوهشبا وجود اینکه اکثر 

ین اما برخی محقق اند،بررسی کردهبدون در نظر گرفتن مزیت رقابتی  را عملکرد شرکت

                                                           
1. Lim  
2. Katsikeas  
3. Sousa 
4. Musso & Francioni 
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رقابتی را نقش قابلیت بازاریابی و مزیت  در پژوهشی (9440) 1جمله ویراواردنامن 

وجود یک رابطه مثبت میان قابلیت بازاریابی و مزیت  آنهای که یافته بررسی کرده

( ارتباط 9440دیگر من جمله زو و همکاران ) پژوهشگران. ه استرقابتی را اثبات کرد

عملکرد مالی صادراتی را مطالعه کرده و دریافتند  قابلیت و مزیت رقابتی برای 0میان 

که توزیع، ارتباطات و توسعه محصول به طور مثبت با عملکرد مالی صادراتی در 

 9گذاری ارتباطی ندارد. کامبوج و همکارانکه قابلیت قیمت، در حالیارتباط هستند

 بتی و عملکرد شرکتبر روی ارتباط میان قابلیت بازاریابی، مزیت رقا ایمطالعه( 9415)

زیت رقابتی در ( نقش میانجی م9412ا و همکاران )انجام دادند. محققین دیگر مثل روئ

های جذب را بررسی فرینانه، منابع نامحسوس و قابلیتگیری کارآمیان جهتارتباطات 

 اما همچنان های اخیر،در طول دهه پژوهشیهای کردند. بنابراین، با وجود پیشرفت

نوع  چهارل تعیین کننده مزیت رقابتی و همچنین نقش میانجی آن بر شناخت عوام

 بیشتر دارد.  مطالعهمختلف قابلیت سازمانی نیاز به 
 

 ها منابع و قابلیت

یده هستند )بارنی، های یک شرکت پیچقابلیت (،RBVبراساس دیدگاه مبتنی بر منابع )

 به فرد منابع درونی و بیرونیاسطه ترکیب و پیکربندی منحصر ها به و(. قابلیت1221

دیگر،  گیرند. به بیانیک شرکت که به سختی قابل کپی برداری و تقلید هستند شکل می

توانند ناپذیر و تقلیدشان دشوار باشد میشفاف، انتقالدوام، غیرها زمانی که با قابلیت

 .(9494منبع مزیت رقابتی باشند )فلاحت و همکاران، 

شوند. برای خلق مزیت رقابتی، منابع ت منجربه مزیت رقابتی نمیابع شرکلزوماً همه من

( تقلید کردن 0( کمیاب باشد، 9( ارزشمند باشد، 1ویژگی داشته باشند:  چهاربایستی 

( جایگزین مشابهی از لحاظ استراتژیک نداشته باشد. همچنین دو 0آن سخت باشد و 

ها. منظور از ها و قابلیتق مزیت رقابتی ضروری است: دارایینوع منبع برای خل

گذاری در تجهیزات( و ه شرکت انباشته کرده )مثل سرمایهها منابعی است کدارایی

 مانیهای انباشته، که از طریق فرآیندهای سازا و دانشهها شامل مجموعه مهارتقابلیت

رده و ها هماهنگی برقرار کسازند تا میان فعالیتحاصل شده و شرکت را قادر می

ابلیت همانند چسبی است که های خود ببرد. در حقیقت قترین بهره را از داراییبیش

                                                           
1. Weerawardena 
2. Kamboj  



 
 1041 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  232

فراهم به نحو مطلوب را ها برداری از آنآورده و امکان بهرهها را گردهم دارایی

 کنند که ارزشمندها از جایگاهی در بازار حمایت میسازد. به ویژه زمانی که قابلیتمی

های ها یا شایستگیها را قابلیتبا دشوار است، آنرق و دسترسی به آن برای بوده

 نامند.متمایز می

ها ابلیتکه ق بل تقلید نیستند، چراها قابل معامله و به آسانی قاها، قابلیتبرخلاف دارایی

 هایدگیری بلندمدت حاصل شوند. قابلیتمتکی بر دانش هستند و بایستی طی یا

صادراتی ریشه در دانش، مهارت و تجربه هایی مثل بازاریابی کاربردی در حوزه

 کنند تا نسبتش دارند و به صادرکنندگان کمک میکارمندان و سایرین در زنجیره ارز

 د بهتری داشته باشند.به رقبای خود عملکر

ست د ها تمایل دارند تا با استفاده از ترکیبی از منابع به مزیت رقابتی پایدارشرکت

توانند ها تفکیک پذیرند. منابع میهای پویا، منابع از قابلیتتاساس نظریه قابلی یابند. بر

رکت ارتند از ظرفیت یک شها عبکه قابلیتدرحالیاز نوع انسانی، فیزیکی یا مالی باشند، 

واقع منبعی غیرقابل انتقال و نهادینه شده  برداری از آن منابع. یک قابلیت درجهت بهره

ه ها نمنابع شرکت است. بنابراین قابلیتوری هرهسازمان است که هدف آن بهبود بدر 

تند و غیرقابل تقلید نیز هستنها ارزشمند و کمیاب هستند، بلکه به لحاظ اجتماعی پیچیده 

بالاتر از حد معمول نتیجه نرخ بازدهی  به مزیت رقابتی شده و در د منجرنتوانکه می

 (.9440زو و همکاران، ها حاصل شوند )را برای شرکت

به چهار دسـته تـقسیم توان میهای سازمان را قابلیت( مطرح کرده است که 1220) 1دی

دهند که شرکت اجازه می به هااین قابلیت : بیرونی -های درونیقابلیت( 1د: کر

های رقبا متمایز های خود را از عرضهدارد و یا عرضه های خود را پایین نگههزینه

ات مهمی را بـرای شـرکت فراهم ها اطلاعاین : درونی -های بـیرونی( قـابلیت9 .کند

دهند به نحو بهتری پاسخگوی تغییرات در نیازهای مشتریان باشد. می و اجازه ندنکمی

نی بـیرو -های درونیتر از قابلیتدهند بطور اثربخشها به شرکت اجازه میاین قابلیت

دهند از می اجازه ها بـه شرکتایـن : های بازاریابی( قابلیت0 .برداری نمایدبـهره

 های بازاریابیدرونی با اجرای اثربخش برنامه -بیرونی و بیرونی -های درونیقابلیت

دهد این قابلیت به شرکت اجازه می : اطلاعات فناوری( قابلیت 0 .مزایایی بدست آورد

 .دهد ای ترویجههای وظیفمـیان هـمه بخش در را طور اثربخش اطلاعات بازارهتا ب

                                                           
1. Day 
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های پیشین به این نتیجه رسیدند که ( در بررسی پژوهشی9445) 1ورهایس و مورگان

ه کسب ب ها باشند و منجرکننده عملکرد شرکتتوانند تعیینقابلیت متمایز بازاریابی می 2

 :مزیت رقابتی پایدار گردند که عبارتند از

پیشنهادات محصول و خدمت خود ها ( توسعه محصول؛ فرآیندی که طی آن شرکت1 

گذاری؛ قابلیت استخراج درآمد بهینه از ( قیمت9کنند. داده و مدیریت میرا توسعه 

های توزیع که ( مدیریت کانال؛ قابلیت شرکت در ایجاد و حفظ کانال0مشتریان شرکت. 

ت ( ارتباطا0به طور موثر و کارآمد بتوانند ارزش را به مشتری نهایی انتقال دهند. 

( فروش؛ فرآیندی که 5بازاریابی؛ قابلیت شرکت در مدیریت ادراکات ارزش مشتری. 

( مدیریت اطلاعات 9کند. شرکت از طریق آن سفارشات مشتریان را دریافت می

آموزد و از دانش بازاریابی؛ فرآیندی که شرکت از طریق آن در رابطه با بازارها می

بازاریابی؛ قابلیت شرکت در طراحی و تدوین  ریزی( برنامه2کند. بازار استفاده می

های بازاریابی که تناسب و سازگاری میان منابع شرکت و جایگاه آن در استراتژی

سازی بازاریابی؛ فرآیندی که از طریق آن استراتژی ( پیاده2بخشد. بازار را بهبود می

 د. شوگیری از منابع تحقق یافته تبدیل میبازاریابی مد نظر به بهره

های پیشین در زمینه ( نیز با بررسی پژوهش9412، فام و همکاران )سانبدین

، بر چهار قابلیت اساسی صادراتی که مبانی نظریهای سازمانی و مرور قابلیت

 های صادراتی نقش داشته باشند تاکیددر ایجاد مزیت رقابتی برای شرکت توانندمی

گذاری و بازار، نوآوری محصول، قیمت هوشهای اند که عبارتند از: قابلیتکرده

 .ارتباطات بازاریابی
 

 قابلیت هوش بازار

ه این بپاسخ بینی تغییرات بازارها و ر پیشقابلیت هوش بازار به توانایی یک شرکت د

(. از نظر 9412گردد )فام و همکاران، ه از اقدامات بازاریابی اطلاق میاستفاد تغییرات با

امل شناخت رقبا، مشتریان و سایر ذینفعان کسب و کار بوده ( هوش بازار ش1220دی )

های بازار به مزیت رقابتی گیری از فرصتسازد تا با بهرهمیها را قادر که شرکت

هارت کارآفرینان در تشخیص و م تقویتبه  دست یابند. قابلیت هوش بازار منجر

ا رالمللی شدن بینند تواند فرآیمیو در نتیجه شده های خارجی مندی از فرصتبهره

                                                           
1. Vorhies & Morgan 
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مدیریت  درمزیت رقابتی با ایجاد این قابلیت (. 9415، 1)میشرا و زاچری گسترش دهد

شرکت را بهبود عملکرد تواند میاطلاعات بازار، یادگیری سازمانی و سرمایه فکری 

 فناوری اطلاعات درگذاری خود بر روی ها با افزایش سرمایهبخشد. امروزه شرکت

 (. 9412)فام و همکاران، هوش بازار هستند  ابلیتحال توسعه ق

های صادراتی باشد تواند به نفع شرکتکسب دانش درخصوص بازارهای خارجی می

زیرا آمادگی لازم برای پاسخگویی به تقاضا در بازار صادراتی و در نظر گرفتن نوع 

ی صادراتی هاکننده شرایط بازار داخلی باشد را برای شرکتپیشنهاداتی که منعکس

ها تا (. قابلیت بازاریابی شرکت9440، 9؛ مورگان و همکاران1220کند )دی، فراهم می

حقیقت دانش بازار یکی از منابع قابل حفظ  حدی زیادی به دانش بازار بستگی دارد. در

تیجه و در ن توانند از آن تقلید کنندها محسوب شده که رقبای دیگر به سختی میشرکت

بر همین اساس فرضیه ذیل  ها گردد.ث خلق مزیت رقابتی برای شرکتتواند باعمی

 شود: مطرح می

  دار دارد.اقابلیت هوش بازار بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .1فرضیه 
 

 قابلیت نوآوری محصول

قابلیت توسعه و تولید محصول جدید و منحصر به فرد حاکی از رقابت پذیری یک 

 نوآوری محصولقابلیت المللی است. ر بازارهای بینفعالیت د ، به ویژه در زمانتشرک

به توانایی یک شرکت در توسعه، اصلاح یا ابداع پیشنهادات محصول خود به منظور 

در (. 9412؛ فام و همکاران، 9440)زو و همکاران،  گرددرفع نیاز مشتریان اطلاق می

اند مدت زمان ارائه توزمان معرفی محصولات جدید، قابلیت نوآوری محصول می

آوری ( دریافت که قابلیت نو9449را بهبود بخشد. در نتیجه، کالکا ) 0محصول به بازار

گردد. بنابراین، قابلیت نوآوری محصول می تواند به مزیت محصول می محصول منجر

ارزشمند و کمیاب باشد، و به همین ترتیب با حمایت یک شرکت در مطابقت خود با 

تواند مزیت رقابتی ایجاد نماید )یانگ و یانش میتغییر مشترنیازهای درحال 

های کند مزیتشرکتی که با محوریت نوآوری محصول در بازار رقابت می (.0،9412جو

های محصولاتش به عنوان که مزیتجمله این ازآورد، فردی به دست میمنحصربه

                                                           
1. Mishra & Zachery 
2. Morgan  
3. Time to market 
4. Yang & Ju 
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 ترا از یک بازار بزرگالگوی صنعت مورد استفاده قرار گرفته و به نوعی وفاداری ر

بر همین  (. 9412، 1)بوسو و همکاران شودرباید و منجربه به افزایش درآمد میمی

 شود: اساس فرضیه ذیل مطرح می

 دار دارد. اقابلیت نوآوری محصول بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .9فرضیه 
 

 گذاریقابلیت قیمت

ایی هن قیمت با لحاظ ملاکشرکت در تعییگذاری به معنای توانایی یک قابلیت قیمت

هایی که قابلیت ها، رقابت و انتظارات مشتری به طور متوازن است. شرکتچون هزینه

توانند با معاملات بهتر با مشتریان به مزیت رقابتی دست گذاری برتری دارند میقیمت

در رابطه با  های معدودیپژوهش(. 1220؛ کاتسیکیاس، 9،9412یابند )هوفر و همکاران

شتری پذیری بیاز انعطاف هایی کهکنند شرکتگذاری انجام شده که بیان میقابلیت قیمت

توانند بهترین ارزش را برای معاملات مالی گذاری برخوردار هستند میدر قیمت

گذاری از طریق کاهش نشان داده که قابلیت قیمت هاپژوهشپیشنهاد دهند. نتایج اکثر 

؛ 9445گردد )ورهایس و مورگان، یجاد مزیت رقابتی میبه ا رقبا منجر هزینه نسبت به

بر همین اساس فرضیه ذیل مطرح  (.9440، زو و همکاران، 9412فام و همکاران، 

 شود: می

 دار دارد. اگذاری بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معنقابلیت قیمت .0فرضیه 
 قابلیت ارتباطات بازاريابی

ریزی، مدیریت و اجرای انایی یک شرکت در برنامهبازاریابی به توقابلیت ارتباطات 

؛ زو و همکاران، 9412گردد )فام و همکاران، ارتباطات بازاریابی خود اطلاق میبرنامه 

( دریافتند که شرکتی از قابلیت ارتباطات بازاریابی 9415(. کامبوج و همکارانش )9440

های عملیاتی خود متمرکز بر قابلیت اًهایی که صرفبرخوردار است نسبت به شرکت

( بیان کردند که ارتباطات 9410هستند، عملکرد مالی برتری دارند. احمدی و همکاران )

جدید در هند کمک کرد تا بتواند مزایای محصول  فناوریبازاریابی به یک کسب و کار با 

 هسایر رقبا بخود را به نمایش بگذارد. توانایی متمایز کردن پیشنهادات محصول از 

تواند خلق ارزش نماید. قابلیت ارتباطات بازاریابی طه یک برنامه بازاریابی موثر میواس

هتری برقرار کرده و به کند تا بازار خود را بهتر شناخته، ارتباط بها کمک میبه شرکت

                                                           
1. Boso  
2. Hofer  



 
 1041 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  202

به بهبود عملکرد  تواند منجرنهایت می دهی کنند که درتری به آن خدمتنحو مطلوب

(. قابلیت 9419، 9؛ تاکاهاشی و همکاران9419، 1و کار گردد )هائو و سونگکسب 

دست آورند، هها کمک کند تا مزیت رقابتی بتواند به شرکتارتباطات بازاریابی می

های ارتباطات بازاریابی صادراتی تا بتوانند میان برنامه هایخصوص به شرکتهب

بر همین اساس  (. 9494ند )فلاحت و همکاران، الملل و داخلی خود تعادل برقرار نمایبین

 شود: فرضیه ذیل مطرح می

  دار دارد.اقابلیت ارتباطات بازاریابی بر مزیت رقابتی تاثیر مثبت و معن .0فرضیه 
 

 و عملکرد صادراتی مزيت رقابتی

 های گذشتهای در پژوهشها به طور گستردهنقش مزیت رقابتی برای موفقیت شرکت

(. یک شرکت صادراتی برای 1225، 0؛ پورتر1221، 0قرار گرفته است )بارنیمورد بحث 

خصوصی که لزوماً ارزشمند ههای برقابتی بودن در بازارهای خارجی بایستی مزیت

تر، چهار معیار برای (. به طور دقیق9412، 5و کمیاب هستند را کسب نماید )لی و لیو

 شفافیت، ح شده که عبارتند از: دوام،ارزیابی پایداری مزیت رقابتی یک شرکت مطر

یک محصول یا خدمت که یک  مزیت رقابتی به ارزش خاصپذیری. پذیری، تقلیدانتقال

ردد گتواند عملکرد بهتری در آن نسبت به رقبای خود داشته باشد اطلاق میشرکت می

محصول یا تواند با ارائه هزینه پایین یا پذیری می(. برای مثال رقابت1225)پورتر، 

( مطرح کرد که 1225که پورتر )(. با وجود این9449خدمت متمایز حاصل شود )کالکا، 

( دریافتند که 9412اما کالکا و مورگان ) هزینه پایین و تمایز دو مفهوم متناقض هستند،

 زمان هستند. درها به دنبال کسب مزیت قیمت و محصول به طور همبسیاری از شرکت

تواند تاثیر هم می محصول باا نشان داد که کسب مزیت قیمت و هآن پژوهشواقع 

کند گذشته بیان می هایپژوهشالمللی داشته باشد. نتایج اکثر مثبتی روی عملکرد بین

؛ 9415که مزیت رقابتی با عملکرد شرکت به طور مثبت ارتباط دارد )کامبوج و همکاران، 

دیگر  گرانپژوهش. با این حال، برخی (9440؛ زو و همکاران، 9412روئا و همکاران، 

یچ تاثیر معناداری بر ( ادعا کردند که مزیت رقابتی ه9414) 9نیز مثل چلیاه و همکاران

                                                           
1. Hao & Song 
2. Takahashi  
3. Barney 
4. Porter 
5. Lee & Liu 
6. Chelliah  
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دن بیشتر در این زمینه برای معتبر کر پژوهشالمللی ندارد. بنابراین، نیاز به عملکرد بین

 یلذهمین ترتیب فرضیه المللی وجود دارد. به ارتباط بین مزیت رقابتی و عملکرد بین

 گیرد: شکل می

  دار دارد.امزیت رقابتی بر عملکرد صادراتی تاثیر مثبت و معن .5فرضیه 
 

 های بازاريابی و عملکرد صادراتی نقش میانجی مزيت رقابتی در ارتباط بین قابلیت

ه ب المللی منجررد بینخصوص عوامل تعیین کننده عملک ها درکه پژوهشبا وجود این

ها بر عملکرد شرکت گردیده آمیخته و نامشخص در رابطه با تاثیر قابلیتتایج درهمن

دهد که یکی از دلایل محتمل اخیر نشان می هایپژوهش(، اما 9410اسپاسوا، -)بلسکا

تواند حذف متغیرهای عملکرد، می-خصوص ارتباط قابلیت این نتایج نامشخص در

( هوش 9412(. فام و همکاران )9412همکاران،  میانجی مثل مزیت رقابتی باشد )روئا و

های صادراتی موفق و ناموفق معرفی کرده بازار را یکی از عوامل مهم در تمییز شرکت

 تواند به طورالمللی میاند که کسب و استفاده کارآمد از چنین هوش بینو مطرح کرده

مرزها  سویار به آنمثبتی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد. زمانی که یک کسب وک

شود، هوش بازار صادراتی غالباً نقش بسیار مهمی و در بازارهای خارجی منتقل می

المللی جدید غالباً همراه با و ورود به بازارهای بین گذاریکند، زیرا سرمایهرا ایفا می

های بیشتری نسبت به گسترش فروش در بازارهای داخلی است. از ها و هزینهریسک

شرط لازم برای رشد و  که کسب دانش بازار و دسترسی به اطلاعات عمدتاًجا آن

ین توانند از اوکارهایی که دارای گستره ارتباطات وسیعی هستند میتوسعه است، کسب

های فروش صادراتی استفاده نمایند. به مندی از فرصتشبکه ارتباطی خود برای بهره

ها کمک کند تا تواند به بازاریابازار میطورکلی کسب اطلاعات و دانش مناسبی از ب

تری را نیز اتخاذ نمایند )فام های خود، تصمیمات بازاریابی موثرضمن ارزیابی گزینه

های صادراتی دانش محدودی از شرایط بازار (. بسیاری از شرکت9412و همکاران، 

توجهی بر  تاثیر قابل تواندنین شرایطی، قابلیت هوش بازار میخارجی دارند. در چ

سازد در طی ها را قادر میها داشته باشد به نحوی که آنSMEالمللی عملکرد بین

ر کنند ها را مهاهای رقابتی خود چالشالمللی شدن با توسعه مزیتفرآیند بین

به درآمد  . قیمت تنها مولفه آمیخته بازاریابی است که منجر(9419، 1)ایوانجلیستا و مک

مللی الهایی که در ابعاد و مقیاس بیننترل این مولفه برای شرکتشود، بنابراین کمی

                                                           
1. Evangelista & Mac 
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سازد تا به سرعت ها را قادر میکه شرکت کنند بسیار حائز اهمیت است، چرافعالیت می

(. 9412به تغییرات بازار پاسخ داده و درآمد بیشتری به دست بیاورند )فام و همکاران، 

های مرتبط با ( نشان داد که فعالیت9449) 1نتایج پژوهش لئونیدو و همکاران

تواند به طور گذاری مناسب فراهم کرده و میگذاری، راهکاری برای ارزشقیمت

توجهی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد. به منظور پایداری و بقا در بازارهای قابل

لحاظ های صادراتی به هنگام ورود به بازارهای خارجی بایستی از المللی، شرکتبین

های تعیین قیمت مستقل و بدون وابستگی باشند. پذیرش حاشیه سود پایین از کانال

ها را با مشکلات بزرگی روبرو سازد. تواند شرکتکنندگان جهانی میواسط یا تامین

های صادراتی نوظهور در تعیین سطوح قیمتی و فراهم کردن میزان فعالیت شرکت

فی نسبت به تغییرات در نیازهای مشتریان و محیط پذیری کاتمهیدات لازم با انعطاف

ها دارد )فام و رقابتی، اهمیت بسیار زیادی در عملکرد صادراتی این گونه شرکت

اهمیت موفقیت محصول جدید به عنوان محرکی برای عملکرد و مزیت (. 9412همکاران، 

ه است. های گذشته مورد تاکید قرار گرفترقابتی به طور قابل توجهی در پژوهش

محیط بخشیده و با و نیروی تازه ها از طریق نوآوری به ساختار خود تنوع سازمان

بیشتری در  هایی که قابلیتشوند. شرکتسازگار می درحال تغییر فناوری و بازار

هایی را در مهارتو تری به تغییرات محیطی پاسخ داده نوآوری دارند به طور موفق

ها قادر به کسب مزیت رقابتی و به دنبال آن سطه آنواه دهند که بخود توسعه می

طور  دو به عملکرد بهتری خواهند بود. هم نوآوری فنی و هم نوآوری در بازار هر

هایی تر است. در پژوهشپیامدهای نوآوری فنی عمیقند، اما مثبت بر عملکرد تاثیرگذار

 است که نوآوری و توسعهالمللی صورت گرفته نیز ثابت شده که بر روی بازارهای بین

برای بهبود عملکرد صادراتی در کشورهایی چون ژاپن، هند، کانادا، محصول جدید 

های توسعه موثر برنامه(. 9415، 9ایتالیا و چین ارزشمند و موثر است )ژانگ و ژو

رو در بازارهای  های پیشها و حل چالشتواند در یافتن فرصتارتباطات بازاریابی می

هایی ملاقات با مشتریان جدید بسیار ارزشمند و موثر باشد. شرکت ی جدید والمللبین

 شان در بازارهایکه بر تمایز از طریق تبلیغات و ترویج تاکید دارند، احتمال موفقیت

المللی بسیار بیشتر است. به عبارت دیگر، هرچه یک شرکت صادراتی بیشتر در بین

تواند به به طور موثرتری میته باشد، های ترویجی صادرات مشارکت داشفعالیت

                                                           
1. Leonidou 
2. Zhang & Zhu 
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 بر همین اساس المللی دست یابد.های ارتباطات بازاریابی در بازارهای بیناهداف برنامه

المللی های موثر ارتباطات بازاریابی صادراتی در بازارهای بیناستفاده از برنامه

از  (.9412همکاران، ر عملکرد صادراتی تاثیرگذار باشد )فام و تواند به طور مثبت بمی

های کنیم که مزیت رقابتی نقش میانجی در ارتباط بین قابلیتاین رو، مطرح می

های ذیل به همین ترتیب فرضیهها دارد. های صادراتی و عملکرد صادراتی آنشرکت

 شوند: مطرح می

مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی نقش  .9فرضیه 

 نجی دارد. میا

مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت نوآوری محصول و عملکرد صادراتی  .2فرضیه 

 نقش میانجی دارد. 

گذاری و عملکرد صادراتی نقش مزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت قیمت .2فرضیه 

 میانجی دارد. 

اتی رد صادرمزیت رقابتی در ارتباط بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و عملک .2فرضیه 

نقش میانجی دارد. 

 
 (2412؛ فام و همکاران، 2424فلاحت و همکاران، )برگرفته از: مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 تحقیق  شناسیروش
از حیث ماهیت و روش انجام کار از نوع توصیفی  واین پژوهش از حیث هدف کاربردی 

، این پژوهش پژوهشیرهای نظر ارزیابی روابط بین متغپیمایشی است. همچنین از  –

های کوچک و را شرکت پژوهشجامعه آماری این  نوع تحلیل همبستگی است. از

نوآوری 

محصول

 قیمت گذاری

 هوش بازار

رقابتیمزیت   

ارتباطات 

عملکرد 

H6-H9 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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 که بر اساس دهند،ع غذایی در استان تهران تشکیل میمتوسط صادراتی فعال در صنای

، 1022استعلام از سازمان توسعه تجارت و وزارت صنعت، معدن و تجارت در سال 

شرکت بوده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  192ها تعداد این شرکت

 گیری تصادفی ساده استخراج گردید. شرکت برآورد شد که از طریق روش نمونه 25

های روشطریق پژوهش از  مرتبط با موضوع این اطلاعات مربوط به پیشینه

یا رد و تایید  های پژوهشپاسخ به سوال برایو آوری گردیده جمعای کتابخانه

 های پژوهش از طریق ابزار. دادهاز روش میدانی استفاده شده است هافرضیه

  .شده است گردآوریپرسشنامه 

گویه بوده و از سه بخش تشکیل شده است. بخش اول  00پرسشنامه پژوهش شامل 

سوالی فام و همکاران  19صادراتی است که از مقیاس بازاریابی های مربوط به قابلیت

( استفاده شده است. بخش دوم مربوط به متغیر مزیت رقابتی است که از مقیاس 9412)

گرفته شده و سه بعد مزیت قیمت، مزیت  ه( بهر9412) 09سوالی کالکا و مورگان 11

ر عملکرد دهد. در بخش سوم، متغیمحصول و مزیت خدمت را مورد سنجش قرار می

( در دو بعد عملکرد مالی و 9412صادراتی با استفاده از مقیاس فلاحت و همکاران )

ای گزینه 5ها از طریق مقیاس استراتژیک مورد سنجش قرار گرفته است. سنجش گویه

 لیکرت انجام شده است. 

گیری از نظر اساتید نامه از روش روایی صوری و با بهرهبرای سنجش روایی پرسش

نظران در موضوع پژوهش استفاده شد. همچنین پایایی پرسشنامه از طریق احبو ص

که مقادیر آلفای آزمون آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفته و با توجه به این

از پایایی برخوردار  پژوهشاین نامه باشد، بنابراین پرسشمی 2/4کرونباخ بالاتر از 

  است.
 های پرسشنامهگويه -1جدول 

 شرح گویه گویه متغیر

نوآوری 
 محصول

NOA1 
قابلیت شرکت خود را در اصلاح محصولات متناسب با تقاضا و سلایق بازارهای صادراتی چگونه 

 کنید؟ارزیابی می

NOA2 
قابلیت شرکت خود را در توسعه محصولات جدید برای بازارهای صادراتی چگونه ارزیابی 

 کنید؟می

NOA3 
را در مدیریت موفق فرآیند توسعه محصول جدید برای بازارهای صادراتی  قابلیت شرکت خود
 کنید؟چگونه ارزیابی می

 HUSH1 هوش بازار
بینی و اطلاع سریع از تغییرات در قوانین و مقررات بازارهای قابلیت شرکت خود را در پیش
 کنید؟صادراتی چگونه ارزیابی می

                                                           
36. Kaleka & Morgan 
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HUSH2 
ی و اطلاع سریع از تغییرات در ترجیحات مشتریان صادراتی بینقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟چگونه ارزیابی می

HUSH3 
های رقبا چگونه بینی و اطلاع سریع از تغییرات در استراتژیقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟ارزیابی می

HUSH4 
ای توزیع چگونه ارزیابی هبینی و اطلاع سریع از تغییرات در کانالقابلیت شرکت خود را در پیش

 کنید؟می

HUSH5 
بینی و اطلاع سریع از تغییرات در تقاضا و سلایق در بازارهای قابلیت شرکت خود را در پیش
 کنید؟صادراتی چگونه ارزیابی می

 گذاریقیمت

GHIMAT1 کنید؟ها در بازارهای صادراتی چگونه ارزیابی میقابلیت شرکت خود را در اصلاح )تنظیم( قیمت 

GHIMAT2 
گذاری رقبای صادراتی چگونه قابلیت شرکت خود را در پاسخگویی سریع به اقدامات قیمت

 کنید؟ارزیابی می

GHIMAT3 
ملاحظات قیمتی چگونه برای قابلیت شرکت خود را در پاسخگویی سریع به تقاضای مشتریان 

 کنید؟ارزیابی می

GHIMAT4  د؟کنیگذاری به مشتریان چگونه ارزیابی میموثر اطلاعات قیمتقابلیت شرکت خود را در انتقال 

ارتباطات 
 بازاریابی

ERTBT1 
های موثر ارتباطات بازاریابی صادراتی چگونه ارزیابی قابلیت شرکت خود را در توسعه برنامه

 کنید؟می

ERTBT2 ؟کنیدونه ارزیابی میهای ارتباطات بازاریابی صادراتی چگقابلیت شرکت خود را در اجرای برنامه 

ERTBT3 
های ارتباطات بازاریابی صادراتی چگونه ارزیابی قابلیت شرکت خود را در مدیریت برنامه

 کنید؟می

ERTBT4 
های ارتباطات بازاریابی چگونه ارزیابی کارگیری ماهرانه برنامهقابلیت شرکت خود را در به

 کنید؟می

مزیت 
 رقابتی

MGH1 ه نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد.شرکت ما در هزین 

MGH2 .شرکت ما در قیمت فروش نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MMAH1 .شرکت ما در کیفیت محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MMAH2 
بندی/ برندینگ/طراحی محصول نسبت به رقبا منحصر به فرد بودن از لحاظ بسته شرکت ما در

 ارد.مزیت رقابتی د

MMAH3 
شرکت ما در تولید/اصلاح محصول مطابق با معیارها/ نیازهای مشتری نسبت به رقبا مزیت 

 رقابتی دارد.

MMAH4 پذیری محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد.سشرکت ما در دستر 

MKH1 .شرکت ما در پشتیبانی فنی و خدمات پس از فروش نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MKH2 .شرکت ما در تحویل سریع و مطمئن محصول نسبت به رقبا مزیت رقابتی دارد 

MKH3 
شرکت ما در ارزیابی مشتری نهایی از کیفیت خدمات و محصولات نسبت به رقبا مزیت رقابتی 

 دارد.

MKH4 
شرکت ما در رضایت کلی مشتری نهایی از ارائه خدمات و محصولات نسبت به رقبا مزیت رقابتی 

 دارد.

عملکرد 
 صادراتی

AMALM1 کنید؟های صادراتی چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در سود حاصل از فروش 

AMALM2 کنید؟های صادراتی چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در مقدار فروش 

AMALM3 ید؟کنهای شرکت خود را چگونه ارزیابی میهای صادراتی از کل فروشسهم فروش 

ASTRA1 کنید؟دهی بازار چگونه ارزیابی میعملکرد شرکت خود را در گسترش پوشش 

ASTRA2 
المللی چگونه ارزیابی های جدید در بازارهای بینعملکرد شرکت خود را در ورود به بخش

 کنید؟می

ASTRA3 کنید؟می عملکرد شرکت خود را در معرفی محصول در بازارهای بین المللی چگونه ارزیابی 

ASTRA4 
المللی چگونه ارزیابی درخصوص بازارهای بین دانش و اطلاعات  ءعملکرد شرکت خود را در ارتقا

 کنید؟می

ASTRA5 کنید؟سرعت پذیرش محصولات شرکت خود را توسط مشتریان چگونه ارزیابی می 
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استنباطی برای  آمار سپس از معیار و انحراف و ها، ابتدا ازدر تجزیه و تحلیل داده

مدل و آزمون به منظور تجزیه و تحلیل  های پژوهش استفاده شده است.آزمون فرضیه

 به روش حداقل مربعات جزئیهای پژوهش از مدلسازی معادلات ساختاری فرضیه

(PLS ) افزار از نرموSmart PLS ستفاده شد. انتخاب حداقل مربعات جزئی به جای ابزار ا

)به عنوان مثال نرم افزار لیزرل و ایموس( عمدتاً به این دلیل است مبتنی بر کوواریانس 

های محدود های سازنده در دادهکه پی.ال.اس توانایی تجزیه و تحلیل مدل با شاخص

  )حجم نمونه کم( را دارد. 

 

 های پژوهشيافته

ارائه شده است. با توجه به استفاده  9های توصیفی در جدول شاخصنتایج حاصل از 

حراف گیرند. انز طیف لیکرت در این پژوهش، مقادیر میانگین در بازه یک تا پنج قرار میا

 چولگیها است. ها، اطراف میانگین همان دادهدهنده نحوه پراکندگی دادهمعیار نشان

 چولگی متقارن، کاملاً یک توزیع است. برای توزیع تابع تقارن عدم یا تقارن از معیاری

 برای و مثبت چولگی بالاتر مقادیر سمت به کشیدگی با نامتقارن عتوزی یک برای صفر،

 نیز کشیدگی است. منفی چولگی مقدار ترمقادیر کوچک سمت به توزیع نامتقارن

 در منحنی بلندی از کشیدگی معیاری عبارت دیگر است. به توزیع یک ارتفاع دهندهنشان

 از توزیع نظر مورد توزیع قله که است معنی این به مثبت کشیدگی است. ماکزیمم نقطه

چنانچه است.  نرمال توزیع از قله بودن ترپایین دهنده نشان منفی کشیدگی و بالاتر نرمال

ها از توزیع نرمال برخوردار هستند ( باشند، داده-9+، 9چولگی و کشیدگی در بازه )

را تایید های پژوهش نرمال بودن داده 9(. به همین ترتیب، نتایج جدول 1021آذر، )

 کند. می

 های توصیفی متغیرهای پژوهششاخص -2جدول 

 کشیدگی چولگی بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین حجم نمونه عامل

 -54/1 -92/4 44/5 44/1 040/1 12/0 25 هوش بازار تیقابل

 -10/1 -55/4 44/5 44/1 092/1 01/0 25 محصول ینوآور تیقابل

 -00/1 -04/4 44/5 44/1 099/1 9/0 25 یگذارمتیق تیقابل

 -52/1 -41/4 44/5 44/1 049/1 21/9 25 یابیارتباطات بازار تیقابل

 -92/1 -51/4 44/5 44/1 092/1 02/0 25 متیق تیمز

 -09/1 -12/4 44/5 44/1 022/1 9/0 25 محصول تیمز

 -52/1 -99/4 44/5 44/1 091/1 99/0 25 خدمات تیمز

 -09/1 -04/4 44/5 44/1 092/1 92/0 25 یمال عملکرد

 -02/1 -99/4 44/5 44/1 922/1 95/0 25 کیاستراتژ عملکرد
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مرحله اول شامل تعیین مدل ( شامل دو مرحله است: PLS) روش حداقل مربعات جزئی

و مرحله دوم شامل تعیین مدل ساختاری از طریق ؛ گیری از طریق پایایی و رواییاندازه

بعد از بررسی برازش  .زندگی، ضرایب تعیین و تحلیل مسیر استهای براتحلیل شاخص

بخش مدل در . بررسی شده استبرازش مدل ساختاری پژوهش ، گیریاندازه مدل

 شود.میها بررسی های پنهان همراه با روابط میان آنساختاری تنها عامل
 

 نتايج پايايی و روايی همگرا -3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 929/4 212/4 222/4 قابلیت هوش بازار

 929/4 229/4 225/4 قابلیت نوآوری محصول

 914/4 291/4 220/4 گذاریقابلیت قیمت

 920/4 229/4 209/4 قابلیت ارتباطات بازاریابی

 520/4 215/4 220/4 عملکرد صادراتی

 522/4 202/4 295/4 مزیت رقابتی

 

و ( Cr>0.7)، پایایی ترکیبی  (Alpha>0.7) ، مقادیر آلفای کرونباخ0با توجه به جدول 

اند )داوری و رضازاده، همگی در بازه مربوطه قرار گرفته (AVE>0.5) روایی همگرا

 شود. تایید میو روایی مدل پژوهش بنابراین مناسب بودن وضعیت پایایی (. 1029

 همبستگی مقایسه میزاناز روش فورنل و لارکر از  واگرا روایی بررسی برایهمچنین 

 استفاده هاسازه سایر با سازه همبستگی آن مقابل در هایششاخص با سازه یک

 تعامل متغیر یک اگر که شودمی مطرح ادعا این این روش در دیگر، عبارت شود. بهمی

باشد می واگرا روایی دارای دیگر، متغیرهای با تا باشد داشته دخو با سوالات بیشتری

 ماتریس انجام یک طریق از امر این بررسی  PLSافزار در نرم (.1221، 1)فورنل و لارکر

 جذر و متغیرها بین ضرایب همبستگی مقادیر حاوی ماتریس این هایخانه که گیردمی

که در جدول  است. همانگونه متغیر هر به مربوط استخراج شده واریانس میانگین مقادیر

 شده واریانس استخراج میانگین جذر مقدار که است آن بیانگر نتایج شودمشاهده می 0

 اصلی قطر چپ و زیرین هایخانه در که هاآن میان مقدار همبستگی از پنهان متغیر هر

 خوب و برازش مناسب واگرای روایی امر است. بنابراین، این بیشتر اند،قرار گرفته

  .دهدمی نشان را گیریاندازه هایمدل

                                                           
1. Fornell & Larcker  
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 ماتريس فورنل و لارکر -0دول ج

هوش 

 بازار

نوآوری 

 محصول

مزیت 

 رقابتی

عملکرد  گذاریقیمت

 صادراتی

ارتباطات 

 بازاریابی

 

 ارتباطات بازاریابی 222/4     

 عملکرد صادراتی 522/4 222/4    

 گذاریقیمت 921/4 250/4 221/4   

 مزیت رقابتی 590/4 299/4 291/4 220/4  

 نوآوری محصول 029/4 592/4 525/4 522/4 230/4 

 هوش بازار 091/4 951/4 920/4 920/4 522/4 209/4

 

های درونزا را مشخص بینی مدل در سازهقدرت پیش( 1گیسر-)استون𝑄2 مقدار آماره 

بینی قبول هستند، باید قابلیت پیش هایی که دارای برازش ساختاری قابلکند. مدلمی

معنی که اگر در یک مدل، روابط بین  متغیرهای درونزای مدل را داشته باشند. بدین

ن دیگر گذاشته و از ایها تاثیر کافی بر یکها به درستی تعریف شده باشند، سازهسازه

 15/4، 49/4( سه مقدار 9442) 9ها به درستی تائید شوند. هنسلر و همکارانراه فرضیه

با توجه به . اندبینی کم، متوسط و قوی تعیین نمودهرا به عنوان قدرت پیش 05/4و 

و برای عملکرد  020/4نتایج پژوهش، مقدار این شاخص برای متغیر مزیت رقابتی 

بینی قوی مدل و برازش برآورد شده است که نشان دهنده قدرت پیش 929/4صادراتی 

 مناسب مدل ساختاری است.
 

 مقادير آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش - 2جدول 

 نتیجه 𝑄2 متغیرها

قوی بینپیش تناسب 020/4 مزیت رقابتی  

929/4 عملکرد صادراتی قوی بینپیش تناسب   

 

ها بررسی های پنهان همراه با روابط میان آنمدل ساختاری تنها عامل ارزیابیدر 

افزار اسمارت پی ال اس از مقدار آماره تی برای  با توجه به این که در نرم شود.می

درصد عدد  5شود و این مقدار برای خطای دار بودن ضرایب استفاده میبررسی معنی

داری از مقایسه مقدار آماره تی روابط با عدد باشد برای بررسی معنیمی 29/1

بیشتر  29/1ر گردد. به طوری که اگر مقدار آماره تی از مقدامفروض فوق استفاده می

(.  1029داوری و رضازاده، دار است )باشد، رابطه نشان داده شده معنی

                                                           
1. Stone-Geisser 
2. Hensler  
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ضرايب رگرسیونی متغیر های پژوهش -2شکل   

 
 مدل پژوهش تی  يرمقاد -3شکل 

 

 استفاده شده است. با PLSهای پژوهش از معادلات ساختاری آزمون فرضیه برای

، 0و  9های ماره تی مدل ساختاری در شکلتوجه به ضرایب رگرسیونی و مقادیر آ

گذاری به طور مثبت با مزیت رقابتی های هوش بازار و قیمتشود که قابلیتمشاهده می
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 شوند. بههای اول و سوم پژوهش تایید میدر ارتباط هستند. به عبارت دیگر فرضیه

تی و داری میان قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابهمین ترتیب، ارتباط معنی

همچنین میان قابلیت ارتباطات بازاریابی و مزیت رقابتی وجود ندارد، بنابراین 

 داری برشوند. همچنین مزیت رقابتی تاثیر معنیهای دوم و چهارم تایید نمیفرضیه

گردد. به منظور بررسی هم عملکرد صادراتی دارد، بنابراین فرضیه پنجم تایید می

توجه  ( استفاده شد. باVIFعیار عامل تورم واریانس )ها از مچندگانه بین شاخص خطی

به دست آمده و بنابراین مدل  5 عدد ، تمامی مقادیر این شاخص کمتر از5به جدول 

باشد. همچنین برای آزمون اثراث غیرمستقیم، از دارای مشکل هم خطی چندگانه نمی

نی روش ، یعPLSترین روش آزمون روابط میانجی در معادلات ساختاری رایج

ها استرپینگ استفاده شده است. روابط غیرمستقیم به همراه نتایج آزمون فرضیهبوت

 2و  2های ها حاکی از عدم تایید فرضیهداده ارائه شده است. نتایج تحلیل 5در جدول 

است. در مقابل؛ نتایج نشان داد که مزیت رقابتی در ارتباط میان قابلیت هوش بازار و 

گذاری و عملکرد صادراتی و همچنین در ارتباط بین قابلیت قیمت عملکرد صادراتی

تعیین اساس معیار ضریب  شوند. برتایید می 2و  9های مداخله دارد، بنابراین فرضیه

 90ارائه شده است، در مدل پژوهش  5های درونزا در جدول مقادیر آن برای متغیر که

ستقل پژوهش یعنی هوش بازار، درصد از تغییرات مزیت رقابتی توسط متغیرهای م

درصد از تغییرات  59گذاری و ارتباطات بازاریابی تبیین شده و نوآوری محصول، قیمت

گردد.عملکرد صادراتی توسط متغیر مزیت رقابتی تبیین می
 

 هانتايج آزمون فرضیه - 2جدول 

 VIF  𝐑𝟐 هافرضیه 
يب ضر

 رگرسیونی
t-value نتیجه 

224/1 992/4 905/4 109/9 مزیت رقابتی هوش بازار  1  تایید 

200/1 مزیت رقابتی نوآوری محصول  2   150/4  029/1  عدم تایید 

225/9 مزیت رقابتی گذاری قیمت 3   021/4  942/0  تایید 

299/1 مزیت رقابتی ارتباطات بازاریابی  0   440/4  402/4  عدم تایید 

444/1 عملکرد صادراتی مزیت رقابتی 2  592/4  299/4  205/14  تایید 

120/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  هوش بازار  2  222/1  تایید 

111/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  نوآوری محصول  2  022/1  عدم تایید 

002/4   عملکرد صادراتی مزیت رقابتی  گذاری قیمت 2  199/0  تایید 

2 
عملکرد  رقابتی مزیت  ارتباطات بازاریابی 

 صادراتی
  449/4  402/4  عدم تایید 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

ت گذاری دو قابلیهای هوش بازار و قیمتنشان داد که قابلیت پژوهشبه طور کلی نتایج 

صادراتی کوچک و متوسط های به کسب مزیت رقابتی در شرکت مهم بوده که منجر

شوند. به عبارت دیگر، مزیت رقابتی این میفعال در صنایع غذایی در استان تهران 

های معقول و منطقی آنان در پاسخ به هوش بازار و ارائه قیمت ها در گرو قابلیتشرکت

در بازارهای صادراتی است. نتایج این پژوهش تلاشی است در جهت کمک به 

د رهای قبلی در راستای تشریح عوامل تعیین کننده مزیت رقابتی که بر عملکپژوهش

همچنین نتایج این پژوهش نشان داد که تنها دو  .ندهای صادراتی  تاثیر گذارشرکت

بتی بر عملکرد صادراتی رقا گذاری از طریق کسب مزیتقابلیت هوش بازار و قیمت

ای همستقیم دارند. این موضوع موید نقش مهم این دو قابلیت در موفقیتتاثیر غیر

های دیگر نچه یک شرکت صادراتی بتواند از طریق قابلیتالمللی است. بنابراین، چنابین

به کسب مزیت رقابتی دست یابد، در نهایت میزان شناخت یک شرکت از بازارهای 

 تواند منجرگذاری مناسب است که میخارجی، مشتریان و رقبا همراه با فرآیند قیمت

عملکرد صادراتی  ها و رسیدن بهها و دیگر قابلیتبرداری بهینه از فرصتبه بهره

(  نقش میانجی مزیت رقابتی در 9494در پژوهش فلاحت و همکاران )شود.  مطلوب

تایید نگردید که  SMEهای ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی شرکت

نتایج این پژوهش در خصوص تاثیر از سوی دیگر، با نتایج این پژوهش ناهمسو است. 

اری بر عملکرد صادراتی و نقش میانجی مزیت رقابتی در گذمثبت دو قابلیت قیمت

( 9494( و فلاحت و همکاران )9412با نتایج پژوهش فام و همکاران )ها ارتباط بین آن

 باشد. همسو می

داری بین قابلیت نوآوری ابر این، نتایج این پژوهش نشان داد که ارتباط معن علاوه

این در حالی است که در ی وجود ندارد. محصول و مزیت رقابتی و عملکرد صادرات

( وجود ارتباط مثبت و 9412( و فام و همکاران )9494های فلاحت و همکاران )پژوهش

دار میان قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابتی تایید شده است. همچنین یانگ معنی

یاب تواند ارزشمند و کماند که قابلیت نوآوری محصول می( مطرح کرده9412و جو )

ر حال تغیی باشد و به همین ترتیب با حمایت یک شرکت در مطابقت خود با نیازهای در

تواند مزیت رقابتی ایجاد نماید. بنابراین، نتایج این پژوهش با نتایج مشتریانش می

 های مذکور ناهمسو است.پژوهش
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انواع ( در پژوهشی بر وجود ناهماهنگی میان 9412به همین ترتیب، کالکا و مورگان )

های صادراتی هم به اند که شرکتهای رقابتی تاکید کرده و بیان نمودهمختلف مزیت

حالی است که در پژوهش  مزیت قیمت و هم به مزیت محصول متکی هستند. این در

حاضر ارتباط بین قابلیت نوآوری محصول و مزیت رقابتی و عملکرد صادراتی تایید 

 باشد. همسو مینگردید و با نتایج پژوهش مذکور نا

داری بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و مزیت ان نتایج نشان داد که ارتباط معنهمچنی 

( است. یکی از 9412فام و همکاران ) پژوهشرقابتی وجود ندارد که ناهمسو با نتایج 

د، باش پژوهشتواند مربوط به اختلاف در قلمرو می پژوهشدلایل این تضاد در نتایج 

که این پژوهش پژوهش فام و همکاران در کشور انگلیس انجام شده، درحالی کهطوریبه

تواند بیانگر این موضوع باشد که در ایران انجام گردیده است. همچنین این تضاد می

های صادراتی فعال در صنایع غذایی استان تهران تمرکز کمتری بر قابلیت شرکت

 ژوهشپاساس نتایج این  دارند. همچنین بر هاارتباطات بازاریابی نسبت به سایر قابلیت

جای ههای صادراتی صنایع غذایی در استان تهران بتوان استنباط کرد که شرکتمی

ری گیر تمایل به بهرهگذاری بر نوآوری محصول و ارتباطات بازاریابی، بیشتسرمایه

  ی دارند.گذاری جهت موفقیت در بازارهای صادراتهوش بازار و قیمتهای از قابلیت

 

 پژوهش هایيافته از حاصل یشنهادهایپ

کسب  هوش بازار بر دار قابلیتابا توجه به تایید فرضیه اول مبنی بر تاثیر مثبت و معن

یت رقابتی دار مزمزیت رقابتی و همچنین تایید فرضیه ششم مبنی بر تاثیر مثبت و معنی

اهمیت قابلیت هوش بازار در بر ارتباط بین قابلیت هوش بازار و عملکرد صادراتی، 

شود، بنابراین به مدیران کسب مزیت رقابتی و ارتقاء عملکرد صادراتی محرز می

شود تا های فعال در صنایع غذایی، پیشنهاد میهای صادراتی، به ویژه شرکتشرکت

گذاری بیشتر بر روی فناوری اطلاعات سرمایه ،به منظور توسعه قابلیت هوش بازار

ها و امکانات مناسبی را ها برنامهشود تا شرکتد. همچنین پیشنهاد میداشته باشن

فراهم نمایند تا کارمندان بخش بازاریابی و صادرات بتوانند دانش و اطلاعات کافی از 

تا شرکت آمادگی بیشتری برای  آوردهبازارهای خارجی، مشتریان و رقبا بدست 

های موجود در مندی از فرصتو بهرهپاسخگویی به نیازهای بازار و رقابت با رقبا 

 بازارها داشته باشد. 
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داری میان ابراساس آماره آزمون فرضیه دوم و عدم تایید این فرضیه، ارتباط معن 

 یود ندارد. همچنین فرضیه هفتم مبنقابلیت نوآوری محصول و کسب مزیت رقابتی وج

ایید ل و عملکرد صادراتی تبر تاثیر مزیت رقابتی بر ارتباط میان قابلیت نوآوری محصو

کننده مواد غذایی  های صادرنگردید. این موضوع احتمالاً حاکی از تمرکز کمتر شرکت

هاست. البته در استان تهران بر قابلیت نوآوری محصول در مقایسه با سایر قابلیت

تواند با اند نوآوری بیشتر می( نیز مطرح کرده9412همانطور که بوسو و همکاران )

های جاری شرکت همراه باشد. به عنوان های سنگین و اختلال در فعالیتک شکستریس

مثال، ورود به یک بازار صادراتی جدید با محصولاتی که تاکنون در آن بازار آزموده 

 ازدهیکسب بضمن اینکه به افزایش بیش از حد منابع شرکت گردد.  تواند منجرنشده می

های بسیار پیچیده و متنوع در محیطبه ویژه  مالی از یک خط تولید محصول جدید،

. بنابراین این موضوع که نوآوری تواند بسیار زمانبر باشد، میبازارهای صادراتی

 شود در تمامی بازارها صادق نیست.  میهمواره باعث عملکرد بهتر شرکت بیشتر 

اری بر کسب گذتدار قابلیت قیمابا توجه به تایید فرضیه سوم مبنی بر تاثیر مثبت و معن

یت رقابتی دار مزمزیت رقابتی و همچنین تایید فرضیه هشتم مبنی بر تاثیر مثبت و معنی

به ها تشرکشود تا گذاری و عملکرد صادراتی، پیشنهاد میبر ارتباط بین قابلیت قیمت

، از قابلیت دهندمیهایی که در جهت ارتقاء قابلیت هوش بازار انجام موازات تلاش

غافل نشده و از آن در جهت بهبود عملکرد صادراتی استفاده نمایند.  نیز ذاریگقیمت

های ها و حذف هزینهگذاری همراه با کنترل دقیق هزینهبهبود مستمر فرآیند قیمت

قابلیت  ءتوان در جهت ارتقاعملیاتی غیرضروری از جمله اقداماتی است که می

 گذاری انجام داد. قیمت

داری بین اماره آزمون فرضیه چهارم مشخص است، ارتباط معنطور که از آهمان 

قابلیت ارتباطات بازاریابی و کسب مزیت رقابتی وجود ندارد. همچنین فرضیه نهم مبنی 

بر تاثیر مزیت رقابتی بر ارتباط بین قابلیت ارتباطات بازاریابی و عملکرد صادراتی 

اد های صادرکننده مومرکز کمتر شرکتتایید نگردید. این موضوع نیز احتمالاً حاکی از ت

 هاست. غذایی در استان تهران بر قابلیت ارتباطات بازاریایی در مقایسه با سایر قابلیت

ف های مختلدهد که به کارگیری قابلیتاگرچه نتایج این پژوهش به طور کلی نشان می

ای خارجی های صادراتی در بازارهتواند منجربه عملکرد بهتر شرکتبازاریابی می

باشد این است که شود، اما نکته حائز اهمیتی که نتایج این پژوهش نیز موید آن می
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کسب مزیت رقابتی، های بازاریابی صادراتی منجربه ها و فعالیتلزوماً همه قابلیت

همین اساس  شوند. بربهبود عملکرد صادراتی و موفقیت در بازارهای خارجی نمی

دهی مالی بیشتر در بازارهای خارجی بایستی توجه خود ها به منظور کسب بازشرکت

به کسب مزیت رقابتی شده و به طور قابل  هایی معطوف نمایند که منجررا بر قابلیت

های هوش بازار و جمله قابلیت ازتوجهی بر عملکرد صادراتی تاثیرگذار هستند، 

گذران در سیاست هاست. بهگذاری که نتایج این پژوهش نیز حاکی از اهمیت آنقیمت

های آموزشی بیشتری در رابطه ها و دورهنارشود تا سمیوزه صادرات پیشنهاد میح

های بازاریابی صادراتی کارمندان بازاریابی، فروش و صادرات قابلیت ءبا ارتقا

  های صادراتی برگزار نمایند.شرکت

 

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش

( مطرح شده، 9449رقابتی رایج که توسط کالکا )در این پژوهش تنها سه مولفه مزیت  

قیمت، محصول و خدمت مورد بررسی قرار گرفته است، بنابراین تاثیر مزیت یعنی 

ه کرقابتی در نظر گرفته نشده است. همچنین با توجه به این های مزیتسایر مولفه

استان  های صادرکننده فعال در صنایع غذایی درجامعه آماری این پژوهش را شرکت

گر توان با اطمینان به صنایع دیدهند، بنابراین نتایج این پژوهش را نمیتهران تشکیل می

شود تا این پژوهش در صنایع دیگر به ویژه همین اساس پیشنهاد می تعمیم داد. بر

د دارن بازارهای خارجیهای صادراتی زیاد اما عملکرد ضعیفی در صنایعی که پتانسیل

قابلیت بازاریابی صادراتی )هوش بازار،  0مچنین این پژوهش تنها نیز انجام شود. ه

گذاری و ارتباطات بازاریابی( را در مدل عملکرد صادراتی خود نوآوری محصول، قیمت

د های دیگر بر عملکرشود تا تاثیر قابلیتدر نظر گرفته است. بنابراین پیشنهاد می

های آتی بررسی بتی در پژوهشصادراتی با در نظر گرفتن نقش میانجی مزیت رقا

 شود.
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Introduction: Tourism is considered a major power where it has a constructive 

effect on the environment, society, and the overall economy. The importance of the 

tourism industry is derived from its role as a strategic economic function for so 

many countries around the world. According to them, this study was conducted due 

to the great importance of the tourism sector and its influence on other economic 

sectors, and because of the growing implementation of the destination image 

concept in the field of tourism, where the mental image of a travel destination has an 

important role in convincing people to visit that place. The purpose of this study is 

to study tourism advertising strategies and analysis the components of each 

dimension of an effective advertising strategy in order to reconstruct the tourist 

image of the tourist destinations in crisis. 

Methodology: This study is a qualitative study based on the grounded theory and, in 

terms of purpose, is an exploratory study. A review of the theoretical basis and 

literature review in the field of reconstruction of tourists' mental images and the 

models used in these studies have been used to extract their elements. At this stage, 

and in order to get to the purpose of the study, a number of questions were designed 

that include the main question and some sub-questions. The main question is: what 

is the advertising strategy for reconstructing the mental image of tourists? The sub-

questions of the research are: 1) who is the target audience of the considered 

advertising strategy? 2) What is the content of advertisements for the reconstruction 

of the mental image of tourists in crisis countries? 3) What media is suitable for 

reconstructing the mental image of tourists? 4) What should be the frequency of 

repetition of the ad needed to reconstruct the mental image? The exploratory section 

used semi-structured interviews with tourism industry experts in Syria and Iran to 

collect samples. The refined variables and the relationships between them have been 

identified using grounded theory to increase the understanding of the problem. 

Content analysis methods have been used. In this regard, to analyze the interviews 

and obtain the findings, (Atlas Ti) software was used, which has produced several 

graphs with the help of this software. The statistical population of this research, as 

we said before, was the tourism industry experts of Syria and Iran, where it 

consisted of 11 experts. In this study, the sample size was selected based on the 
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theoretical saturation of academic and tourism industry experts. Purposeful sampling 

was performed according to the theoretical saturation approach.  

Discussion and Results: The experts of the tourism industry in Syria and Iran stated 

that regarding the specific situation in Syria, the target audience should be either 

neighboring or friendly countries, where they may have the ability to know the real 

situation that exists in the country in the light of its special conditions. In addition to 

that, overseas tourism agencies can also be considered a target audience. Speaking 

about advertising content, it can be designed in several ways, such as using the 

concept of religious tourism, health tourism, war tourism, documentary advertising, 

other travel details, focus on the desert, historical and archaeological places and 

destinations that were exposed to war, use of a combination of advertising types, 

including video, photos, and posters, use of domestic tours as advertising, focus on 

government actions and security, and cultural and entertainment aspects of the 

destination. The data collected from tourism sector experts showed that it is better to 

use social media such as Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Websites, 

Wikipedia, and others to spread this advertisement. Television is also still an 

influential tool. In addition, international tourism exhibitions may be one of the most 

important means to be used in order to promote the destination, and word-of-mouth 

advertisements may also have a great influence in this respect. On the other hand, 

inviting public figures, communicating with foreign tourism companies, and having 

an agent in foreign countries can be used to promote the destination's image abroad 

too. Also, the role of embassies and tourist ministries should not be ignored. Finally, 

in order to determine the number of repetitions of the advertisement, accurate 

research should be done to determine the average usage of the selected media by the 

people of the target countries. But in this regard, it must be mentioned that some 

experts think that broadcasting advertisements less than four times a day will not be 

effective enough. Others think that the advertising must be taken into consideration 

for at least six months to get the expected benefit from it. On the other hand, there is 

no specific number of contributions to the international tourism exhibitions, and the 

usage of word-of-mouth advertising cannot be connected to repetition. 

Conclusion: Many concepts must be taken into consideration in order to develop the 

tourism sector in a country where it is considered one of the vital sectors that has the 

potential to increase national income and help strengthen and revive the country's 

economy. This sector has a significant effect on many other economic sectors, but 

despite that, it is very sensitive and capable of being affected by many factors. 

According to this, the importance of this study comes from the growing importance 

of the tourism industry and the destination image, which play a great role in 

affecting visitors' perception of a destination and forming their attitude toward it. 

Keywords: Advertising, Advertising strategy, Destination image reconstruction, 

Tourism, Grounded Theory. 
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 بازسازی تصوير ذهنی گردشگران درتحلیل استراتژی تبلیغات تبیین و 

 و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتیدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت ، وسفی هلا

 دانشگاه شهید بهشتی دانشکده مدیریت و حسابداریدانشیار گروه مدیریت بازرگانی، ، 1پور یبهمن حاج

 استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه شهید بهشتی، یدیخورش نیغلامحس

 استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه شهید بهشتی ،زاده یدیمحمدرضا حم
 40/12/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  26/40/1044تاریخ دریافت: 

 

 چکیده 

ترمیم، بازآرایی و در  موثری غاتیتبل هاییاستراتژابعاد  ها وشناسایی و تبیین سازه

که در معرض است. مقاصدی  یمقاصد گردشگر از انگردشگر یذهن ریتصو یبازساز

 ،، از نظر هدفکیفی ،این مطالعه از نظر روش .اندقرار گرفتهای و جنگی تخریب رسانه بحران

عمیق  هایمصاحبهها از طریق داده .است بنیاد نوظهورداده ،از نظر راهبرد واکتشافی 

 رانیو ا هیدر سور یصنعت گردشگرو خبرگان با متخصصان  مندساختاربصورت نیمه

ها و استخراج حبهمصا لیتحل یمحتوا، برا لیتحل  هیتجز یهاروش از، سپس ردآوری شدندگ

با استراتژی  ر تناسبد خبرگان بیان کردند که هایافتهدر مورد د. آنها استفاده ش جینتا

های یا آژانس و کشورهای دوستمخاطب هدف باید کشورهای همجوار، ، ابعاد آن تبلیغات و

 ،یمذهب یگردشگرتواند طراحی شود، مانند باشد. محتوای تبلیغ به چند شکل می خارجی

تمرکز بر  گران،یسفر د اتیجزئ ،یمستند غاتیتبل ،ینگج یسلامت، گردشگر یردشگرگ

که در معرض جنگ قرار گرفته بودند، استفاده از  ییجاها ،یو باستان یخیصحرا، مناطق تار

 یورهااستفاده از ت ،یقیتزر غاتیعکس و پوستر، تبل و،یدیکه شامل و غاتیانواع تبل بیترک

. برای پخش مقصد یو سرگرم یفرهنگ ،یتیامن یهاات حکومت و جنبهتمرکز بر اقدام ،یداخل

های از نمایشگاههای فضای مجازی استفاده شود. علاوه بر این، این تبلیغ بهتر است از رسانه

 .به عمل آیداستفاده اعتبار  مشهور و با های، آدمایتوصیهتبلیغات المللی، گردشگری بین

راجع به تکرار  رفته شود.های گردشگری نباید نادیده گوزارت وها علاوه بر آن، نقش سفارت

تا اثرگذار پخش شود ماه  6به مدت تقریبا ز و وبار در ر 0باید حدود  تبلیغ نیز بحث شد که

 باشد. 

، روش گردشگری، تبلیغات، استراتژی تبلیغات، بازسازی تصویر مقصد :کلمات کلیدی

 .بنیادداده
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 مقدمه 

 عیصنا نیگذارترتاثیراز  یکیدر حال توسعه است و به  یاندهیفزابه طور  یگردشگر

 ریبه سا یگرشصنعت گرد تیو اهم یاست. بزرگشده لیاز کشورها تبد یاریدر بس

 ،یفروشونقل، خردهبا آن مرتبط هستند مانند حمل ماًیکه مستق ییاهبخش

)براید و  دهدیم یشتریب تیاهم رهیو غ یرنظامیغ یهوانورد ،ینوازمهمان

 ؛خارجی و داخلی منابع همزمان کارگیریهب و ترکیب با صنعت این .(1،2424همکاران

. کندایجاد می ایگسترده فرهنگی و محیطیزیست اقتصادی، اجتماعی، منافع

 که است یافته اهمیت کشورها اجتماعی –اقتصادی توسعه در قدری به گردشگری

کنند. می یاد «آلایندگی بدون صنعت» و «نامرئی صادرات» را آن نظرانصاحب

 الاترین بازدهشود که بتلقی می پایدار توسعه اصلی نارکا یکی از گردشگری

 ایجاد ایشبکه  افزوده ارزشخلق  و آوردوجود میهرا برای جامعه ب اقتصادی

 و است جهان در اشتغال ایجاد و درآمدزایی عمده منابع از یکی به علاوه، آن. کندمی

 ارزی درآمد از اعظمی بخش ایتالیا و فرانسه اسپانیا، همچون کشورها از ریبسیا

 منابع ترینمهم بندیتقسیم در. آورندمی دست به گردشگری طریق از را خود

 پر عنوان به آن از برداری بهره و نفت اکتشاف صنعت جهان، در درآمدزایی

 در و خودروسازی، صنعت آن از پس و شودمی مطرح صنعتی فعالیت درآمدترین

 (.2911 همکاران، و ساکتی) است گردشگری سوم، رتبه

اقتصادی،  فقر کاهش شود،ای جامعه میشبکه رونق موجب که گردشگری صنعت   

 لذا. رودملی بالا می رفاه نتیجه در ،اجتماعی و فرهنگی را نیز به دنبال دارد

 را دول و ملل اقوام، بین روابط و هاتمدن و هافرهنگ بین گفتگوی، گردشگری

 به کهاست  افرادی هایفعالیت مجموعه گردشگری،. سازدمی ترنزدیک و ترمتعادل

 امور انجام و استراحت و تفریح قصد به خود کار و زندگی محل از خارج هایمکان

 ایتاپ) کننداقامت نمی هامکان نآ در متفاوت سال یک از بیش و کنندمی مسافرت دیگر

 . (2410، 2نو همکارا

 ریتصو ترویجاز عوامل،  یاریآن به بس تیو حساس یگردشگر تیبا توجه به اهم   

 توانایی یگردشگر ترویجرسد. یبه نظر م یمقصد ضرور کیاز  مناسبمطلوب و 
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ارزش  جادیو در ا داردرا  یخاص مقصدبه سمت  یجلب توجه گردشگران خارج

 (.2410 ،1کاران)هانگ و هم است دیمف یافزوده صنعت گردشگر

نسبت ه گردشگر است ک ییهاها و برداشتدهیاز باورها، ا ایهمقصد مجموع ریتصو   

 تصویر، نیگذارد. ایم تاثیرمقصد  یرقابت تیمقصد خاص دارد و بر موقع کیبه 

و کل تجربه سفر را  تیاز مقصد، رضا دیبازد یبرا ویانتظارات گردشگر، قصد 

، هر تعامل گردشگری یابیبازار دگاهیاز د. (2424، 2نهمکارادهد )لوجو و یم شکل

نظر  نیباشد. از ا ثروممقصد سفر  یریگمیتواند در تصمیمسافران و مقصد م نیب

است  یاطلاعات هجیشود نتیم جادیکه در ذهن گردشگران ا یریاست که تصو یهیبد

مانند  ؛شوندیو مها روبرطول زمان با آن رکه دهایی محرک ایکنند و یکه آنها جمع م

، گرانیمانند باز افراد مشهورنظرات  یحت ایها تیو فعال یاجتماع یهاشبکه

  (.2424، 1همکارانو  نیکولا) استمدارانیورزشکاران و س

کند و به  دیرا تهد یگردشگر یتواند تقاضایم رمنتظرهیغ یبحرانعلاوه بر این،    

ها و یماریبرساند. ب بیآسشهرت محل آن  نیو همچن هاهتل یعملکرد تجار

 زانیلکه بر مب گردشگران نهیهز ینه تنها بر رفتار و الگو یاقتصاد یهابحران

  .(2424، 0و همکاران فانگگذارد )یم تاثیر زین هاآن و قصد بازگشت تیرضا

که  یااز هر فاجعه شتریهمراه است، ب یاسیس یآشفتگ ای سمیکه با ترور یخطر

کند. در واقع، اثرات یشود، گردشگران بالقوه را مرعوب میم جادیتوسط انسان ا

مقصد، قابل توجه  یریپذها و رقابترساختیز ر،یتصو یبرا یبر گردشگر سمیترور

از  گردشگریو  یالمللنیب سمیترور. (9،2410و همکاران چیچویدراگ) است انباریو ز

 درگیر ساختن ،یمل یاعبور از مرزهاز جمله توانایی متقابل آنها  یهایژگیو قیطر

با  یو ارتباط یمسافرت یهایفناور کارگیریهبمختلف و  یشهروندان کشورها

در  یستیترور یدادهایرو تاثیر (.2410، 6)رانجا و پرادهان یکدیگر، ارتباط دارند

 ردیدر کشورها قرار گ یدولت یهااستیس تاثیرممکن است به شدت تحت  یگردشگر

سال  یستیکنند. به عنوان مثال، پس از حملات تروریم یرویکه گردشگران از آن پ

توصیه  شهروندان خودبه  سی، دولت انگلدر آن مردم زیادی فوت کردندکه  2419
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همیت تحقیق حاضر از ا  (.2412، 1)کوربت وهمکاران سفر نکنند ریبه الجزا کرد کهمی

ناشی  ات خارجی،تاثیر حساسیت بخش گردشگری به تعداد زیادی از عوامل و

یا  توانند از مشکلات ناشی از رفتار وگذار بر بخش گردشگری میثراشود. عوامل می

های شدید مؤثر بر جذابیت منجر به ایجاد بحران تصمیمات مردم متولد شوند و

 گذارد.ثر میاشوند که در نتیجه بر تمام اقتصاد کشور، مقصد گردشگری می

منی که محور اصلی این ورهای متأثر از ناایکی از کشکشور سوریه . (2410شریقی، )

بر وضعیت اقتصادی و  منفیات تاثیر ،پژوهش است و طی دهه اخیر وضعیت ناامنی

 شیدر افزا ینقش مهم هیدر سور یبخش گردشگرصنعت گردشگری آن داشته است. 

در  یبخش گردشگر سان،بدیندر دهه گذشته داشته است.  یمازاد در تجارت خدمات

به  زین 2412در سال و همچنین  %62 زانیبه م 2414 با سال سهمقای در 2411سال 

دلار  اردیلیم 02/1خدمات از  رت. مازاد بازده تجا(1)جدول  یافت کاهش % 60 میزان

بودجه  یو به کسر افتیکاهش  2411دلار در سال  ونیلیم 144به  2414در سال 

)نصر و  دیرس یناخالص داخل دیاز تول % 0/9حدود  2412در سال  یدلار اردیلیم 1/2

 (.2411، 2همکاران
 

 4411-4446گردشگری در سوريه، تعداد گردشگران  وارد به کشور بین  -1جدول 

2446 2440 2440 2442 2414 2411 
0211444 0190444 9014444 6422444 0906444 9404444 

 (1،2410)شریقی

         

 2446ی هاسال نیل صادرات( ب)درصد از ک هیسور یدرآمد گردشگر 2جدول 

 دیگر گردشگری به سوریه نرفت. 2412البته از سال  دهدمیرا نشان 2414و
 

 4414و  4446درآمد گردشگری سوريه )درصد از کل صادارت(، بین سال  -4جدول 

2446 2440 2440 2442 2414 
40/16 41/12 40/16 1/20 10/12 
 (0،2410)شریقی

              

 یو گردشگر افتهی تنزل % 64 زانیبه م( 2411)در سال  یخارج یآمد گردشگردر لذا

در  یکاهش گردشگربنابراین، است.  افول داشته 2411 در سه ماهه آخر سال یداخل
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دهند تحقیقات نشان می  (.2411، 1همکاران و)نصر  بود % 24، 2414 با سال سهیمقا

وجود ندارد تا سال  2411سال که آمارهای دقیق برای گردشگری سوریه بعد از 

 هیسور رانیوز یشورا استیر یرسم تیسا به دلیل کاهش شدت جنگ،که   2412

تا  2412سال  یاز ابتدا یتعداد مهمانان هتل اعم از عرب و خارج کهکرد اشاره 

هزار نفر اعراب  /224تعداد/ نیکه از ا باشدینفر م هزار /220/بالغ بر 2412سپتامبر 

با  یخارج نفرهزار /  00/به اضافه  ،یدرصد 00 شین دهنده افزابودند که نشا

 رانیوز یشورا استیر یرسم تیسا)است  2410نسبت به سال  یدرصد 61 شیافزا

چگونگی وضعیت رفتار  شناخت و تحلیلپژوهش حاضر به له أمس بنابراین، .(2هیسور

هنی گردشگران و ابعاد استراتژی تبلیغاتی فعال برای بازسازی تصویر ذ هاسازه

 .است

 

 و پیشینه تحقیقمبانی نظری 

ها در بدون تردید تبلیغات اثری عمیق در تغییر تدریجی باورها و ارزش   تبلیغات:

ه زتوان نادیده گرفت. در حوجوامع کنونی دارد که اهمیت این اثرگذاری را نمی

مقصد ن از گردشگرا ادراکثر بر وعوامل م نیمهمترگردشگری باید بیان کرد که از 

گرفتن اهمیت باشد. بنابراین، نادیدهمی هنو رسا یاسیمربوط به عوامل س گردشگری

است  به هیچ وجه قابل قبول نیست، علت این امر ناشی از ایناین صنعت تبلیغات در 

 شودمواجه می یترها، هر روز با محیط رقابتیکه این عرصه، مانند سایر عرصه

  (1126 ی، ئ)دلاویز و کیخا
مکعب تبلیغات بر است نسبت به مکعب تبلیغات شناخت پیدا کرد.  یرو، ضروراز این

تبلیغات  عمق و عرض طول، .، است1مطابق شکل عرض و طول عمق،اساس 

: تبلیغات ( عرض1:هستند این شرح به ،1مکعب تبلیغات در شکل استراتژیک هایگزینه

( عمق 2است؛  ای و ملیطقههای تبلیغات در سطوح شهری، منحاوی تنوع برنامه

نشانگر رویکردها : تبلیغات ( طول1تبلیغات است و  جغرافیایی نشانگر دامنه: تبلیغات

 و ابزارهای تبلیغات است.

                                                           
1. Nasr 
2. Presidency of the Council of Ministers, Syrian Arab Republic. http://www.pministry.gov.sy  

 

http://www.pministry.gov.sy/


 
 1241 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  462

 
 (1244زاده و همکاران، )حسنمکعب تبلیغات  -1 شکل

 

 یهایتراتژاس جادیدر ا یاز عناصر اصل یکیمقصد  ریتصو: تصوير مقصد

. مقاصد با ، است2 مطابق شکلانتخاب  ندیدر فرآ یاصل یریاست و متغ یابیبازار

توسط گردشگران انتخاب  شتریب صیمثبت، متفاوت و قابل تشخ ،یقو ریتصاو

است که  یانتزاع یریتصو ،مقصد ریتصو(. 2410، 1و همکاران ای)تاپ شوندیم

خود که بر  یفرد بسته به دانش قبل ره کنندگان بالقوه در ذهن خود دارند.دیبازد

و احساسات نسبت به مقصد صورت  اتیفرض نیو ارقام و همچن قیاساس حقا

 یدانش و احساس عموم نیا دارد. یمتفاوت ریمقصد خاص تصو کی، از ردیگیم

 ستمی، بلکه بر سنیست یمرتبط با گردشگر یهابر جنبهمبتنی نسبت به مقصد لزوماً 

ها رو، اخبار و رسانه نیاز ا بنا شده است. زیکشورها ن ریت با ساو ارتباط مل یاسیس

 عیآنها از وقا رایگذارند، زیم تاثیرمقصد  ریهستند که در تصو یمنبع مهم اطلاعات

نامطلوب در  ریتصاوو  دهندیبه مردم اطلاع م یکنون یو اجتماع ی، اقتصادیاسیس

ای هرسان یهاکانال قیاز طر در مقصد یاجتماع ای ی، اقتصادیاسیس تیمورد وضع

 (.2416، 2)مارتینز و همکاران شودیتعدد در سراسر جهان پخش مم

                                                           
1. Tapia  
2. Martens  

 

 ایتبلیغات منطقه شهری تبلیغات

تبلیغات 

 نوین

 تبلیغات سنتی

 تبلیغات ملی
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 جغرافیایی

 طول تبلیغات

 عمق تبلیغات

 عرض تبلیغات
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 (1244زاده و همکاران، ) حسن مقصد ريانتخاب تصو نديفرآ -4شکل 

    

بار ای ناگهانی و مصیبتحادثهسانحه یا بحران  بازسازی تصويری ذهنی از مقصد:

 (. 1126)هدایتی،  آوردببار میکه خسارات فراوان مادی، مرگ و ناراحتی  است

شد،  اندر جذب گردشگر یمانع یکه درک منف یزماناز مقصد  ریتصو بازسازی

، مناسب شدهیزیربرنامه یابیبازار یهاامیبا ارسال پاست.  یضرور

و  کنند جادیارا و مطلوب  یمثبت، غن ریتوانند تصویم یو مل یمحل رندگانیگمیتصم

، دو ریتصو بازسازیارتباط با بحران و  هنیدر زم. خود را ارتقا دهند یرقابت تیموقع

 یمنف ریتصو نوع، نیشوند. اولیم زیمقصد به طور معمول متما یمنف رینوع از تصاو

 یریگهمه ای یعی، فاجعه طبیستیمنتظره مانند حمله ترور ریاز بحران غ یحاد ناش

مزمن  شکلاتمدت است که در اثر م یطولان یمنف ریمورد دوم، تصواست.  یناگهان

 جادیا یاسیس یثباتیب ایجرم، جنگ مداوم  یبالا زانی، میمانند مشکلات اقتصاد

از این رو، بررسی علل تخریب تصویر مقصد گردشگری  (.2410، 1)افراهام شودیم

علل منفی شدن یک ترین شود. از مهمگام اول بازسازی تصویر مقصد، محسوب می

و همکاران در تحقیق خود  چیچویدراگ.  تصویر، تروریسم و اقدامات تروریستی است

 ختنیگناه به منظور برانگیب انیرنظامیبر غ زیآمعمل خشونت را به عنوان تروریسم

  (.0241، 2و همکاران چیچویدراگ) ، تعریف کردندترس

 

                                                           
1. Avraham 
2. Dragičević  

ها و نگرش

 هاگفتار

رفتارهای 

 گردشگر

عملکردهای گردشگر 

بر اساس تصویر 

 مقصد

 

مقصد 

گردشگری: 

عینیت و 

 ذهنیت

 

آگاهی= 

کسب 

اطلاعات و 

 ادراک

ها بر چالش

اساس 

تصویر 

 مقصد

شناخت و 

بازآرایی 

 تصاویر ذهنی

تفکر، تحلیل 

 و اخذ نتیجه
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 پیشینه پژوهش

 نتايج موضوع نام محقق

 

که  یاقدامات یاثربخش سهیمقا (2421) 1همکاران ولگر و

 یبرا تواندیمقصد م کی

 یگردشگران داخل قیتشو

در  ایدر طول  دیبازد یبرا

بحران  کی یعواقب فور

 .انجام دهد ی،سلامت عموم

انجام  ییایاسترال 666با  دهیچیپ یتصادف یشِیآزما قیتحق

عامل  11را بر قصد رزرو  یعل اتتاثیراست که  شده هداد

مختلف، اقدامات  یارتباط یهاامیشده، از جمله پ یدستکار

چارچوب، از  طیو لغو و شرا فیتخف یهااستیس ،یبهداشت

با کارشناسان صنعت و  یفیو ک ینظر یهامصاحبه قیطر

 دهدیمطالعه نشان م نی.  اکندیم شیگردشگران بالقوه آزما

 لیتما د،یکوو وعیو ش یالمللنیب دکنندگانیکه حضور بازد

. اثرات مثبت دهدیرزرو کاهش م یرا برا یگردشگران داخل

و  فیمحفوظ، تخف غاتیاز تبل توانیبر رزرو در مقاصد را م

 به دست آورد. ریپذلغو انعطاف یهااستیس

 سمیمراحل مشاهده مکان (2421) 2عباس و همکاران

 نیدر تدو یشنهادیپ

صنعت  یابیباز یهایاستراتژ

 راغتسفر و اوقات ف

 یها و محققان گردشگرکه شرکت کندیم نییمطالعه تع نیا

 یهاتیو موقع یمفروضات اصل ،یاصول اساس دیبا

 قیرا از طر عملو  قیمرتبط با چارچوب تحق یسازمان

 رییو تغ رندیدر نظر بگ یبخش گردشگر جادیو ا یبازساز

 د.دهن

با هدف  بحران مقصد تیریمد (  2424) 1و همکاران زولیعز

بر  گذارتاثیرعوامل  ییشناسا

 ییو اروپا ییایگردشگران آس

مقصد  رینقش تصو نییو تع

آنها پس  دینسبت به قصد بازد

 پس از بحران یاز بهبود

عوامل  ،یکیزیتوسط سه عامل )عوامل ف یبندمیتقس

مقصد به عنوان  ریبا تصو ،یو عوامل مال یانرو-یاجتماع

استفاده از  با یمک کردیاست. رو شده یبانی( پشتیانجیم

 026ها انجام شد و داده یآورپرسشنامه در طول جمع

در دسترس انتخاب  یریگپاسخ دهنده بر اساس نمونه

عنوان را به یکیزیها عوامل فداده لیو تحل هیشدند. تجز

 دهد،یگردشگران نشان م دیثر بر قصد بازدوم یعامل اصل

قصد  بر یداریطور معنمقصد به ریکه تصو یدر حال

 نیب یطور معنادارو به گذاردیم تاثیرگردشگران  دیبازد

  . شودیواسطه م دیرابطه عوامل و قصد بازد

بر  دتأثیر تصویر مقص (2412) 0کانول و همکاران

گردشگر و قصد  یوفادار

 دیبازد

 ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیمقصد، تبل ریتصو نیب

 هرابط دیبازدگردشگر و قصد  یگردشگر، وفادار تیرضا

که  کندیم یریگجهینت نیمطالعه همچن نایوجود دارد.  یمثبت

 هبر رابط یانجیم یتاثیر یکیدهان به دهان الکترون غاتیلتب

، هم این گردشگر دارد. علاوه بر یوفادار ومقصد  ریتصو

گردشگر  تیو هم رضا یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 ثر هستندوم دید بازدقص -مقصد  ریتصو هبر رابط کاملاً

بازسازی تصویر مقصد پس  (2416) 9کیتر

از زلزله نپال، با استفاده از 

وی در تحقیقات خود تعدادی از اقدامات که در بازسازی 

های مثبتی دارد، مانند انتشار اطلاعیه تاثیرتصویر مقصد 

                                                           
1. Volgger   
2. Abbas  
3. Azizul  
4. Kanwel  
5. Ketter 
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های خبری گذاری لینک مقالهفنی و مطبوعاتی و به اشتراک فیس بوک

ای تبلیغاتی را مطالعه کرد. این اقدامات باید متناسب و محتو

های رسانه با مخاطبان مختلف باشد. همچنین استراتژی

برای بازسازی تصویر مقصد وجود دارد که شامل استفاده 

از احساسات مخاطب، کاهش میزان بحران، تغییر مخاطب 

 هدف و جذب افراد مشهور است.

و استفاده از  هادادیرو یزبانیم (2410) 1افراهام

 یبرا یابزار مثابۀها به آن

 مقصد ریاصلاح تصو

 یدادهایمانند روبرد؛ نام می دادیروچند از  افراهام،

، یگذارعلامت یی بادادهای، رویفرهنگ یدادهای، رویورزش

و افراد مشهور،  شهیرهبران اند یبرا ییدادهایرو

 ثبت.به موارد م یصفات منف لبدم یدادهایها و روکنفرانس

مقصد بر  ریتصو تاثیر (1122و همکاران ) یبهار

 تیمقصد و رضا تیشخص

در  زیگردشگران در شهر تبر

 1120تابستان 

مقصد بر  ریاز آن است که تصو یبه دست آمده حاک جینتا

و  میمستق تاثیرگردشگر  تیمقصد و رضا تیشخص

 تیبر رضا مقصد تیشخص تاثیر نیدارد، و همچن یمعنادار

 ریتصو گرید یو معنادار است. و از سو میتقمس گردشگر

 تیمقصد بر رضا تینقش واسط شخص قیاز طر مقصد

 دارد. یومعنادار میمستق ریغ تاثیرگردشگر 

میـزان حمایـت سـاکنان از  (1120زاده و همکاران )محمد

و تبیین  یتوسعه گردشگر

عوامل موثر بر سطح حمایـت 

 (ی)تـصویر ذهنـ

بین  یارتباط مثبت و معنادار دهدینتایج تحقیق نشان م

سـاکنان از شـهر تبریـز و حمایت آنان از  یتصویر ذهن

وجود دارد. بالاترین میـزان حمایـت از  یتوسعه گردشگر

بـه ترتیب مربوط به ساکنان شاغل در  یتوسـعه گردشـگر

(،  106/4)ضـریب مـسیر  یو خـدمات یبخش تجـار

( و  220/4ب مسیر )ضری یدر بخش عموم لسـاکنان شاغ

)ضـریب مسیر  یسـاکن معمـول یدرنهایت خانوارها

 .باشدی( م212/4

طولایی و نصر الهی وسطی 

(1129) 

 بر اطلاعاتی منابع تاثیر

 تصویر

گردشگر  یو شناخت یعاطف یذهن ریبر تصو یمنابع اطلاعات

 یذهن ری. به علاوه، تصوگذاردیم تاثیر یاز مقصد گردشگر

گردشگر از مقصد  یعاطف یذهن ریبر تصو یشناخت

از مقصد  یکل یذهن ریدارد. سرانجام، تصو تاثیر یگردشگر

 دارد. تاثیربر قصد سفر به آن مقصد  یگردشگر

زاده و همکاران  یدیحم

(1129) 

 تأثیر مدل تبیین و طراحی

 تصویر بر ایتوصیه تبلیغات

 مقصد گردشگران از ذهنی

 سفر قصد و گردشگری

 میبر تصویر ذهنی گردشگران، تصم یاهیتوص غاتیتبل

  . دارد تاثیرگردشگران، نگرش آنها و  قصد سفر 

تأثیر مثبتی بر تصویر ذهنی گردشگران و  یامنابع رسانه

 .قصد سفر آنها دارد

تصویر ذهنی روانشناختی، عاطفی، شناختی و منحصر به 

 .فرد گردشگران تأثیر مثبتی بر تصویر ذهنی کلی دارد

بر نگرش و قصد سفر  یمثبت تاثیراز مقصد  یذهن ریتصو

 به مقصد دارد.

 

است که  کپارچهی یغاتیتبل یاستراتژ کی یبه دنبال طراح قیتحق نیا تحقیق حاضر:   

 یمنف تاثیرو محدود کردن  هاکشور یروشیپ یهابحران یدر مواجهه با اثرات منف

                                                           
1. Avraham 
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از  قیتحق تینظر جامعاز  قیتحق نیرو، ا نیاز ا موثر باشد. یآن بر بخش گردشگر

و  یغاتیتبل یتمام ابعاد استراتژ لیکه تحل یشود، به طوریم زیمتما یقبل قاتیتحق

 یبرا تیفعال کیتنها  ایبعد  کیو تنها به تمرکز بر  ردیگیآن را دربر م یاجزای تمام

 شود. یمختلف محدود نم یهامواجهه با اثرات بحران

 

 شناسیروش

باشد که می داده بنیاد نوظهور راهبرد آنکیفی است،  پژوهش حاضر از نظر روش

بنیاد استفاده شده است، و جهت افزایش درک و فهم از مسئله، از روش اکتشافی داده

بر مبنای پنج سوال  مورد نیاز یاهداده که به این دلیلاست. اکتشافی نظر هدف،  از

 ، جنبۀ اکتشافی دارد.هشد یآورجمع مندساختارنیمه یهامصاحبه با استفاده از زیر

  شرح زیر هستند.ه، بتسوالا

 ؟استونه گاستراتژی تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران چسوال اصلی: 

 سوالات فرعی پژوهش:

 ؟د نظر، چه کسانی هستندمخاطب هدف استراتژی تبلیغات م .1

 محتوای تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران در شرایط بحران کشورها .2

 ؟است چی

 ؟مطلوب استبرای بازسازی تصویر ذهنی گردشگران ای چه رسانه .1

 دفعات تکرار تبلیغ مورد نیاز برای بازسازی تصویر ذهنی چگونه باید باشد؟ .0

از خبرگان دانشگاهی و متخصصان  نفر 11 یافتن به هدف تحقیق، بادست جهت    

مصاحبه یق، تحقمطابق پروتکل  ،ورهای ایران و سوریهشدر ک صنعت گردشگری

و حجم آن مطابق اشباع  است به صورت هدفمند انتخاب شده مونهکه ن صورت گرفت

و تلس تی اافزار ها، از نرمو دستیابی به یافته هاصاحبهمتحلیل در است. نظری 

 .به عمل آمداستفاده نمودار  ترسیم

  

 پروتکل مصاحبه

ثرگذاری بر ادراک ابه منظور شناسایی و کشف مهمترین عواملی که توانایی 

 را زدهگردشگران از مقصد و بازسازی تصویر مقصد به خصوص مقصدی بحران

ها از مصاحبۀ عمیق تحقیق حاضر برای گردآوری داده دارند، نظر گردشگران در
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برای تحلیل تجربیات خبرگان توانند . پژوهشگران میساختاریافته استفاده کردنیمه

 از مصاحبه استفاده کنند.های آنها ترین ایدهمیقصنعت و رسیدن به ریزترین و ع

ساختاریافته بودند، به این علت ساختار ها نیمه، مصاحبههمانطور که قبلا ذکر شد

ا بر شرایط خاص بن اصلی سوالات از قبل تهیه شده بود اما درحال انجام مصاحبه و

سوالات ز سوالات عوض شدند و بعضی دیگر اضافه شدند. هر مصاحبه بعضی ا

 اصلی مصاحبه به صورت زیر بودند:

  شروع شد بر صنعت  2411جنگ داخلی سوریه که از سال  تاثیربه من درباره

 گردشگری، توضیح بدهید.

 نگرش گردشگران نسبت به سفر به سوریه بعد از جنگ، چگونه شد؟ 

 های سیاسی مواجه چگونه اعتماد مردم به سفر به مقصدی که با جنگ یا اضطراب

 دهید؟، افزایش میاست

  جنگ و شرایط سیاسی و امنیتی بر صنعت  تاثیرچه اقداماتی برای کاهش

 ثرگذار هستند؟اگردشگری، 

  چه اقداماتی برای تغییر نگرش مسافران نسبت به سفر به سوریه، و برای بازسازی

 ثر هستند؟ؤتصویر کشور سوریه به عنوان مقصد گردشگری در نظر گردشگران، م

   این اقدامات فعال بودند؟تا چه حد 

 کدام از این اقدامات بر بقیه اولویت دارد؟ 

 ، ارائه شده است.1اطلاعات یکپارچه تحقیق در جدول
 

 شناختی تحقیقروش -2جدول

 از منظر رویکرد از منظر هدف گیری اصلیاز منظر جهت نوع تحقیق براساس
 کیفی  اکتشافی طراحی استراتژی

 ظهورداده بنیاد نو راهبرد

 جمهوری عربی سوریه محیط 

 برداری و گفتگو. ها، تحقیقات، اسناد و مدارک، فیشالف( مطالعه و بررسی کتب، مقاله هاگردآوری داده
 و متخصصان صنعت گدشگری.دانشگاهی  مند با خبرگانساختارب( مصاحبه نیمه

 نمودار ترسیم و تی تلسا افزار نرم ها تحلیل داده

 

 ها يافتهها و تحلیل داده

بنیاد در جدول زیر ها با استفاده از روش دادهاز تحلیل داده ایبه نمونه در ابتدا

 شود.( اشاره می0)جدول 
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 های مصاحبهتحلیل داده -2جدول 
اختصاص عناوین  هاهلاستخراج مقو گفتگوهای اساسی

 ساده
های فهرست مقوله

 اصلی
ایط شرایط متعدد از جمله شر بهگردشگری 

 روابط ،شرایط اجتماعی و فرهنگی ،اقتصادی
سیاسی کشور با دیگر کشورها و وضعیت امنیتی 

 ارتباط دارد داخلی مقصد و تعدادی از شرایط دیگر

صنعت گردشگری یک صنعت به 
زیادی از عوامل،  دشدت به تعدا

 حساسیت دارد

ارتباط گردشگری 
 با عوامل متعدد

 حساسیت گردشگری

جنگ  تاثیرور به شدت تحت گردشگری کش صنعت
قرار گرفته شده بود. در کل  آن و شرایط داخلی

هیچ  ،روند تا آرامش داشته باشندمردم به سفر می
امکان  %1وقت به جایی که امنیت ندارد ویا حتی اگر 

 رونداینکه جنگ داشته باشد را نمی

جنگ در کل بر احساس آرامش و 
است که  رثرگذااامنیت گردشگران 

تیجه بر کل صنعت گردشگری در ن
 ثر استوم

جنگ بر  تاثیر
 گردشگری

علت ضعف 
 گردشگری: جنگ

سازی و مستند مقصدهایی معروف به آدم ورود
 کندۀ سفر ایشان خیلی کمک میبتجر

استفاده فعال از تجربۀ سفر آدم 
با اعتبار جهانی به مقصد مد نظر 

ثر در ودر تبلیغ، یک راه قوی و م
 شودجذب گردشگران می

استفاده از تجربۀ 
های سفر آدم

معروف به عنوان 
 رسانه

 رسانه

قرار است کار تبلیغاتی برای جذب گردشگران  اگر
تواند در آن کار می % 14آژانس فقط  ،انجام بشود
 شریک باشد

حکومت در اقدامات ترویج 
 گردشگری باید شریک باشد

نقش اقدامات 
حکومت در 

تبلیغات 
 گردشگری

 متاقدامات حکو

ها خیلی از مسائلی که باز بودند الآن خاطر تحریم به
 شوند.وارد نمی گردشگرانبسته شدند و بنا بر این 

ها رها مگر اینکه کشور از تحریم
شود، تقویت صنعت گردشگری 

 ماندسخت می

ها بر تحریم تاثیر
رونق صنعت 

 گردشگری

علت ضعف 
 هاگردشگری: تحریم

معرفی کنیم آنها فقط بخواهیم جمهور هدف را  اگر
دارند از  سوریهمردم کشورهای که ارتباط خوب با 

 .جمله روسیه مثلا

به دلایل زیادی، تمرکز بر جذب 
مخاطبان فقط بر مردم کشورهای 

 شوددوست می

مخاطب هدف فقط 
 کشورهای دوست

 مخاطب هدف

یتر و یتو ،گرامانستیفضای مجازی مثل ا فعلا
رای رسیدن به بهترین راه ب ،فضاهای عمومی

 گردشگران جهان است.

استفاده از فضای مجازی به 
منظور رسیدن به گردشگران 

 جهان، مهم است

های فضای شبکه
مجازی به عنوان 

 بهترین رسانه

 رسانه

بر  ،مشخصات را در یک تبلیغ نشان ندهید تمام
عکس خرد خرد تزریق کنید تا مردم دنیا آرام آرام 

تزریقی خیلی  تبلیغاتد. با جذابیت مقصد آشنا بشون
 اهمیت دارد

استفاده از مفهوم تبلیغات تزریقی 
ثر باشد در وتواند به شدت ممی

جذب گردشگران خارجی به 
 مقصد

اهمیت تبلیغات 
تزریقی در 

گذاری بر تاثیر
 گردشگران

 محتوای تبلیغات

زیادی  بسیار تاثیرقدرت  توصیۀ تبلیغاتنظر من  به
 دارد.

توصیۀ برای  استفاده از تبلیغات
 ترویج مقصد، فعال است

تبلیغات توصیۀ یا 
حرف دهان به 
دهان به عنوان 

 تبلیغ

 محتوای تبلیغات

کوتاه راجع به نظرات گردشگران  کلیپیک  توانیممی
خارجی که قبلا بازدید کردند به مقصد را بسازیم و 

 های فضای مجازی پخش کنیمیکی از شبکه در

غ مهم برای افزایش اثر بخشی تبلی
است از نظر گردشگران خارجی 
در تبلیغ را استفاده کنیم، و بعد از 
آن، این تبلیغ را با استفاده از 

 فضای مجازی پخش کنیم

استفاده از نظر 
گردشگران 

 خارجی در تبلیغ

 استراتژی تبلیغات

تبلیغات  سیستماما باید توجه داشته باشید که 
از در واقع چون دست آژانس نیست پس نی توصیۀ

 به تکرار ندارد.

توانیم بر نظر گردشگران و نمی
روند رساندن اطلاعات آنها راجع 

به مقصد و تعداد بارهای آن را  
 زیر کنترل قرار بدهیم

عدم ارتباط 
استفاده از سیستم 
تبلیغات توصیۀ به 

 تکرار

 تکرار
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تصویر بازسازی هدف  اباستراتژی تبلیغات  ابعادو  هاسازه تبیین ها،هدف مصاحبه

. استراتژی تبلیغات برای اینکه (9)جدول  استذهنی گردشگران از مقصد گردشگری 

، سپس بنا بر شرایط، فرهنگ و سلیقه این کند شد باید مخاطب هدف را انتخاببا فعال

مخاطب، محتوای تبلیغ طراحی، رسانه مورد قبول مخاطب مشخص و نهایتاً تعداد 

 و زندگی مخاطب تعیین شود.  دفعات پخش تبلیغ بنا بر روند تفکر
 

 های مصاحبه با خبرگانها و ابعاد تحلیل تفسیری دادهسازه -2جدول 

های مقوله/هاسازه

  اصلی

های مقوله/ ها سازه های فرعیمقوله/ ابعاد

 اصلی

 های فرعیمقوله/ ابعاد

 

 

 

 

 

 

 

 

ضعف  علل

 گردشگری

 به عنوان رسانه ایتوصیهتبلیغات   هاریمحت

 های بین المللی گردشگری نمایشگاه جنگ

 های گردشگری خارجیارتباط با شرکت های داخلیسیاست

های سیاسی خارجی و آشوب

 داخلی

استفاده از نفرات مشهور و با اعتبار در 

 تبلیغات

های فرهنگی، محدودیت

 اجتماعی و قانونی 

تفاوت در انتخاب رسانه با توجه به 

 هدف شرایط خاص کشور

 بیلبوردها در فرودگاه تبلیغات منفی 

 هااقدامات وزارت گردشگری و سفارت ضعف خدمات گردشگری

عدم دسترسی به تبلیغات 

 جهانی

 داشتن نمایندگی در کشور هدف

های نداشتن ارتباط با شبکه

 اخبار جهانی

 

 

 مخاطب هدف

 کشورهای عربی

 سنگردشگران مُ های داخلی ضعف رسانه

 کشورهای دوست های خارجیمنفی رسانه تاثیر

 کشورهای همجوار ضعف تبلیغات داخلی 

های فقدان زیرساخت

 گردشگری

 خارجی به مخاطب هدف تبدیل آژانس

  تغییر نگرش گردشگران

 

 

 

 تکرار

تعداد دفعات تکرار تبلیغ مربوط به 

تبلیغات دهان به دهان قابل تشخیص 

 نیست

های تعداد دفعات شرکت در نمایشگاه نیتیعوامل ام

 گردشگری، قابل تشخیص نیست.

 تکرار کم با تنوع بیشتر عدم خرج هزینۀ مناسب 

 

 

 محتوای تبلیغات

انتخاب تعداد دفعات تکرار بنا بر میانگین  گردشگری مذهبی

 استفادۀ مردم کشور هدف از رسانه 

 کلیپ پخش شود،ماه این  6حد اقل باید  گردشگری سلامت

 بار پخش شود 0تبلیغ نباید بیشتر از  تبلیغات دهان به دهان

  مصاحبه با گردشگران

 

 گذار تاثیرتهیه تبلیغات سنگین و 

 افزایش اعتماد گردشگران آثار باستانی
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  کویر

 

 

 

 

 اقدامات حکومت

نقش وزارت گردشگری در ترویج 

 گردشگری مقصد

 در برابر موارد مالیاتی ناعادلانه  دفاع تبلیغات مستندی

محتوای نوشتاری، عکس، فیلم

 های تبلیغاتی ترکیبیها و کلیپ

ای در اقدامات بازاریابی و تبلیغات رسانه

 های وزارت گردشگری وب سایت

های تخلف و پیگیری مستمر از پرونده فیلم یا کلیپ

 عدم رعایت مشخصات 

دن تمرکز در تبلیغ بر نشان دا

 واقعیت

همکاری با اداره کل آثار باستانی و 

 هاموزه

بر سیاست  تاثیرنقش حکومت در  های تبلیغاتتنوع محتوا و ایده

 های خارجی راجع به سوریهرسانه

های کوتاه از واقعیت و طبیعت تهیه فیلم تبلیغات تزریقی

مقصد و پخش آنها از طریق وب 

 های وزارت گردشگری سایت

بحث اقامت، غذا و توسعۀ خدمات  شگری جنگی/ سیاهگرد

 گردشگری

استفاده از تورهای گردشگری 

 داخلی

 

 اعتماد

 گردشگران 

های امنیتی گردشگر در تمرکز بر جنبه

 مقصد، خدمات گردشگری و ارزش سفر

 منفی تبلیغات غلط  تاثیرکم کردن  اقدامات حکومت

های خارجی برای افزایش آژانس ارتباط با نمایش جاهای دیدنی مقصد

 اعتماد مردم کشور خود

  خدمات گردشگری

های امنیتی، تمرکز بر جنبه

فرهنگی، گردشگری و 

 سرگرمی

 

 

 رسانه

فضای مجازی در عموم )فیس 

بوک، اینستاگرام، لینکدین، وب 

 سایت، تویتر، ویکیپیدیا(

 

  تلویزیون 

 

سیر مربوط به این شرح ارائه ابا تفل اشکا چوبدر چار شوندگانمصاحبه آرای حال

های آشوب و استارتباط در کلان کشور گردشگری صنعتی با عوامل  شوند:می

ها بر رونق گردشگری اثرگذار هستند. از نظر دیگر، ها و محدودیتتحریمسیاسی، 

های گردشگری نیز بر جذب عرضه خدمات با کیفیت به گردشگران و تهیه زیرساخت

 . (1)شکل ثر استوشگران خارجی مگرد
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 علت ضعف گردشگری -2شکل 

 

های خارجی راجع به ها و رسانهکانالاطلاعات منفی از  با نشررسانه،  تاثیراز نظر 

. تبلیغات منفی، ادراک شودنمایان میتصویر ذهنی گردشگران  تاثیر منفی بر  ،مقصد

ر مقصدی که دسترسی به صنعت گردشگری د .کنندو احساس مردم را کنترل می

 یضعیفعملکرد های خبری جهانی ارتباط ندارد، تبلیغات جهانی ندارد و یا با شبکه

های داخلی کشور در اگر رسانهزدۀ سیاسی، زده و یا بحراندر کشورهای جنگ .دارد

 تاثیرتوانند های جهانی ضعیف عمل کنند، بر نگرش گردشگران نمیمقایسه با رسانه

ناتوانی برای تبلیغات گردشگری کشور و  کمبود بودجهعلاوه بر این، . ندمثبت بگذار

منفی بر  تاثیرشود که تبلیغات ضعیف منجر می بهانتخاب رسانه مناسب،  در

 گذارد.گردشگری می

 0استراتژی تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری در شکل 

استراتژی نخست باید مخاطب هدف را انتخاب . برای طراحی این شده استنشان داده 

شود، و شناسایی کرد؛ زیرا با توجه به مخاطب هدف تبلیغ، محتوای تبلیغ انتخاب می

ثری داشته باشد تا توانایی ؤای که این محتوا ایده جذاب، واقعی و مگونههب

 زده و قدرت جلب توجهدشگران خارجی برای سفر به مقصدی بحرانگر سازیمتقاعد

 و تغییر دیدگاه آنها را داشته باشد.
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سلیقه مخاطبان هدف و فرهنگ زندگی  باید مطابقرسانه نیز ، طراحی استراتژیدر 

گیری شود که تعداد دفعات پخش تبلیغ برای ها انتخاب شود. در نهایت، باید تصمیمآن

فعال  ای که تبلیغ از یک نظرگونههدستیابی به هدف پژوهش چه تعداد باید باشد، ب

 .یگر حوصله افراد از دیدن آن سر نرودد باشد و از نظر

 

 
 ابعاد استراتژی تبلیغات -2شکل 

 

بهترین لذا . شده استمشخص  9شرایط کشور سوریه در شکل  مطابقمخاطب هدف 

کشورهای همجوار با مرز مشترک و فرهنگ و زبان نزدیک به هم و  ،مخاطبان هدف

 . است سی مثبت و قویکشورهای دوست با ارتباطات سیا

 

 
 مخاطب هدف -2شکل 
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توان بر گردشگران مُسن نیز تمرکز کرد؛ زیرا هنگام جذب گردشگران خارجی می

 های تاریخی و باستانی و آثار و نتایج جنگ علاقه دارند.اغلب آنها به بازدید از جاذبه

رد که در های گردشگری خارجی نیز تمرکز کتوان بر جذب آژانسعلاوه بر این، می

 هایآژانس باید ،خود آژانس خواهد بود. در مرحله اول تبلیغ ،این حالت مخاطب هدف

خود آژانس برای مقصد گردشگری در کشور و برای مردم  تا انتخاب شوندارجی خ

 کند. خود تبلیغ 

بنا بر تجربه خبرگان صنعت گردشگری، محتوای تبلیغات ممکن است چند مدل و یا 

توان بر کند که میمشخص می 6د. در این راستا، شکل نته باشچندین ایده داش

گردشگری مذهبی در حین طراحی تبلیغ تمرکز کرد و با استفاده از این محتوا 

 گردشگرانی که اعتقادات مذهبی دارند را به مقاصد گردشگری مذهبی جذب کرد.

دمات از طرف دیگر، تعداد زیادی از مردم جهان برای درمان و دسترسی به خ

توان کنند. از این رو، میبهداشتی با کیفیت بالا، به یک مقصد گردشگری سفر می

محتوای تبلیغاتی بر  البتهگردشگری سلامت را در محتوای تبلیغاتی در نظر گرفت. 

، گردشگران به کشورهای در معرض زیرا. بسیار مفید استمبنای گردشگری جنگی 

دوست دارند  معمولاً مردم به هر حال، نند.کجنگ برای مشاهده آثار آن، سفر می

بر  بایدکار بگیرند. در طراحی تبلیغ هها را بتجربه واقعی دیگران را بشنوند و آن

های دیدنی، طبیعی، تاریخی و یا باستانیِ مقصد گردشگری تمرکز کرد تا محتوا مکان

 برای گردشگران جذاب شود.

 
 محتوای تبلیغات -6شکل 
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شود نیز عاملی ه میئخدمات گردشگری که به گردشگران در حین بازدید به کشور ارا

توان از تورهای گردشگری داخلی مهم در جذب گردشگران خارجی است. نهایتاً، می

مردم داخل کشور توانایی گردش بین مناطق گردشگری کشور  تاکشور بهره گرفت، 

 یو بناها عتیطب ییبایاز ز و ندداشته باشبا خیال راحت و حس امنیت را خود 

  برند.لذت  ی و باستانی مقصدخیتار

مانند فضای مجازی ها از آن چند تا هر کشور هدف با یکی یا  در رابطه با رسانه،

ناسب با سلیقه و روند زندگی مت ارتباط قوی دارد، به این دلیل انتخاب رسانه باید

کنند و بعضی بوک استفاده میسمخاطبان هدف باشد. بعضی کشورها بیشتر از فی

  ارتباط دارند. مانند آنیتر، لینکدین، وبسایت، ویکیپیدیا و یدیگر با اینستاگرام، تو

های ارتباط دارند که این هم یکی از رسانه آنلویزیون و تبلیغات ت بعضی مخاطبان با

اصد تصاویر مقبا شود. گذاشتن بیلبوردهای تبلیغاتی در فرودگاه مهم محسوب می

های قابل به تمام رسانه 0. شکل شوندمی تلقیرسانه  ،دیدنی، طبیعی و تاریخی مقصد

 کند.استفاده اشاره می

 

 
 رسانه -2شکل 

 

بهترین لذا رسانه استفاده کرد. به مثابۀ  ایتوصیهتوان از تبلیغات از نظر دیگر، می

کننده و اجع به سفر سرگرمبه دیگران ر آنهاداد تا  ئهاراباید به گردشگران خدمات را 

. در واقع نظر به اینکه مردم بیشتر صیه کنندتو آن، به دیگرانخدمات با کیفیت عالی 
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از طریق مشارکت در  .این روشی فعال است به حرف دیگران اعتماد دارند

 را ، اطلاعات راجع به مقصد گردشگریتواننیز می المللینی بیهای گردشگرنمایشگاه

 . پخش کرد

توان از این ها میزیاد افراد مشهور بر نگرش مردم، ادراک و تمایلات آن تاثیرا بر بن

ها در سفر و نظرات آن ه. این امر از طریق به تصویر کشیدن تجرببهره گرفتافراد 

ایجاد نظر مثبت در این افراد نسبت به مقصد، شود. مورد سفر به این مقصد محقق می

افراد  تمام گردشگرانی است که به اینی تصویر ذهنی ر راستای بازسازد عامل مهمی

 دهند.ها اهمیت میتعلق دارند و به نظر آن

های کشور در خارج کمک وزارت گردشگری و سفارتاز توان ز طرف دیگر، میا

توانند اطلاعات المللی میهای بینها از طریق شرکت در نمایشگاهگرفت. سفارت

قعی کشور را پخش کنند. همچنین وزارت مربوط به گردشگری و وضعیت وا

های دیدنی که به دلیل جنگ تواند اطلاعات راجع به بازسازی مکانگردشگری می

تخریب شده بودند و اخبار متعلق به اقدامات دولت در مورد تقویت شرایط امنیتی 

 سایت خود بگذارد.کشور را در وب

شرح داده خواهد  0که در شکل در نهایت، عنصر آخر استراتژی تبلیغات تکرار است 

در این راستا نظرات زیاد وجود دارد که بعضی از خبرگان بیان داشتند بنا بر شد. 

تجربه خود در این زمینه، این که در حین تقویت سیستم تبلیغات دهان به دهان و 

توان عامل تکرار را نمیاستفاده از نظر گردشگران خارجی راجع به مقصد گردشگری 

.ردکنترل ک

 

 
 های تبلیغتکرار پیام -2شکل 
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میانگین های فضای مجازی، ستفاده از رسانهخبرگان تأکید کردند که در حین ا

تعداد دفعات تکرار  تامشخص شود؛ باید استفاده مردم کشورهای هدف از این رسانه 

 0 ، پخش تبلیغ بیشتر ازمطابق نظر آنان. اما تعیین گرددپخش تبلیغ از این رسانه نیز 

ا به تبلیغ و واقعیت هباعث خستگی مردم  و کاهش اعتماد آن ممکن استبار در روز 

های محیط و فعالیتهای محتوا، شود. به هر حال، تکرار باید با تنوع ایدهمحتوای آن 

 6تبلیغ حداقل باید  تبلیغات گذاریتاثیر معتقدند برای، خبرگان البتههمراه باشد. آن 

 ماه پخش شود.

 

 و پیشنهادگیری هنتیج

هدف اصلی انجام پژوهش این بود که به استراتژی تبلیغاتی فعال در راستای 

بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری، به خصوص مقصدی 

. برای دسترسی به این هدف باید به سوالات پژوهش پاسخ یافت ، دستزدهبحران

هدف استخراج ابعاد پیشنهادی  ااحبه ببدهیم. در این راستا، تحقیق کیفی از طریق مص

 .استراتژی تبلیغاتی مد نظر تحقیق انجام شد

 شود.در قسمت بعدی، به پاسخ سوالات فرعی تحقیق پرداخته می

استراتژی تبلیغات مد نظر تحقیق قرار  تاثیر: مخاطب هدف که تحت 1سوال 

 است؟چه کسی گیرد می

های رتواند )کشوهدف مد نظر تحقیق میها مشخص شد که مخاطب بنا بر تحلیل داده

های مسافرتی در کشورهای خارجی( باشد. همجوار، کشورهای دوست و آژانس

تفسیر این امر مربوط به اینکه مردم کشورهای همجوار که مرز جغرافی مشترک با 

 مقصد دارند و با آن از لحاظ فرهنگ، زبان، سلیقه و غیره نیز شریک هستند و 

سیاسی بین همدیگر را دارند، توانایی دارند  که موافقت و سازشکشورهای دوست 

دهند بشناسند. رخ میدر آن که در واقع  را که شرایط حقیقی مقصد و اتفاقاتی

 اساس نه بر است ن، تصمیم آنها به سفر به مقصد مبتنی بر اطلاعات واقعیایبنابر

ه علت شرایط سیاسی های خارجی که ممکن است باطلاعات جمع شده از طریق کانال

گردشگران بعضی  یا نادقیق راجع به مقصد پخش کنند. کشورها، اطلاعاتی نادرست و

نیز ممکن است به عنوان مخاطب هدف حساب کرد به علاوه  را از کشورهای عربی
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زده برای دیدن اثرات جنگ، مناطق بحرانازبازدید به تمایل که گردشگران سن بالا 

 دارند.

تبلیغات برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران در شرايط  : محتوای4سوال 

 بحران کشورها چگونه بايد باشد؟

ها مورد قبول واقع شدند و از گویه یها مشخص شد که  تعدادبنا بر تحلیل مصاحبه

بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد برای هدف اصلی پژوهش اینکه 

گردشگری مذهبی، گردشگری هستند بر ) ها مشتملگردشگری، فعال هستند. این گویه

بر صحرا، یات سفر دیگران، تمرکز ئنگی، تبلیغات مستند، جزجسلامت، گردشگری 

که در معرض جنگ قرار گرفته بودند، استفاده از  ی، جاهایمناطق تاریخی و باستانی

ترکیب انواع تبلیغات شامل ویدیو، عکس و پوستر، تبلیغات تزریقی، استفاده از 

های امنیتی، فرهنگی و سرگرمی ی داخلی، تمرکز بر اقدامات حکومت و جنبهتورها

 (. مقصد

پس ممکن است تبلیغی را طراحی کنیم با محتوای متمرکز بر یکی، بعضی و یا ترکیبی 

بر تصویر ذهنی گردشگران و آرام کردن حس  تاثیرکه برای  ههایی ذکر شداز گویه

 صد، فعال باشد. ناامنی که دارند راجع به سفر به مق

 : رسانه مطلوب برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران چیست؟2سوال 

مشتمل هستند بر  ی اثرگذار برای یافتن هدف تحقیقهارسانه بنا بر نظر خبرگان،

های تلویزیون، پدیا، برنامهها، لینکدین، ویکیسایتتر، وبیگرام، تویابوک، اینستفیس

های مشهور المللی، استفاده از آدمهای گردشگری بینحرف دهان به دهان، نمایشگاه

های گردشگری کشورها و ، وزارتها، گرفتن کمک از سفارتهای عمومیو شخصیت

 .بیلبوردها در فرودگاه و های خارجیهای گردشگری، ارتباط با شرکتشرکت

ب رسانه راجع به بهترین رسانه که باید از آن استفاده کرد باید توضیح داد که انتخا

کند. به این دلیل، پژوهش حاضر سعی کرد که بنا بر سلیقه هر مخاطب هدف فرق می

سلیقه خاص خود را دارد،  و ها که هر کدام فرهنگاز نظرات تعداد زیادی از ملت

 دسترسی کند.است  که مناسب اغلب مخاطبان در دنیا ایاستفاده کند تا به نتیجه

 بوک،های فضای مجازی )فیساز انواع رسانهشود که در این راستا، بیان می

و لینکدین( رتبۀ برتری از بقیه گرفتند و  پدیا، ویکیهاسایتوب یتریگرام، توااینست

کند که مشخص شد که مورد قبول اغلب مردم هستند. تحقیق حاضر تأکید می
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ارد. گذمی تاثیرهای فضای مجازی بر احساسات، ادراک و تمایل افراد به شدت رسانه

تلویزیون نیز به رغم انتشار شدید فضای مجازی، هنوز برای تعداد زیادی از 

مخاطبان مورد قبول و بااعتبار است، که مردم دوست دارند اطلاعات را از طریق 

 ها و غیره گردآوری کنند. های تلویزیونی، سریالبرنامه

شود به علت حسوب میها منیز یکی از قویترین و مؤثرترین رسانه ایهتبلیغات توصی

دهند. دارند، اهمیت می هاینکه مردم عموما به حرف دیگران مخصوصا آنهایی که تجرب

هدف تجاری یا سودی ندارد، پس اعتبار آن بالا  ایهدلیل اینکه تبلیغات توصی به شاید

 است.

شود ثر محسوب میوالمللی به عنوان رسانه مهای گردشگری بینشرکت در نمایشگاه

ها فرصتی برای ترویج گردشگری مقصد و پخش اطلاعات صادق ین نمایشگاهکه ا

برای بستن قراردادهای گردشگری ها . ممکن است از این نمایشگاههستندراجع به آن 

استفاده کرد که در های گردشگری در کشورهای خارجی ها و یا آژانسبا شرکت

صنعت گردشگری را تقویت هم درآمد مربوط به  نتیجه هم ترویج گردشگری مقصد و

 کند.می

رغم ههای مشهور باید توضیح داد که، تحقیق حاضر نتیجه گرفت بآدم تاثیردر مورد 

مردم  اریکه در اخت یآنها و اطلاعات اتی، تجربآنها یزندگهای عمومی، اینکه شخصیت

لحاظ ، اما از دهدیم شیتجربه را افزا نیدر ا یافراد به زندگ لیدهند، تما یقرار م

زده برای ترغیب مردم به سفر به این دیگر ثابت شد که سفر آنها به مقصدی بحران

های مشهور به مقاصدی که مقصد به طور کافی فعال نیست. تجربیات سفر آدم

خاص یا بحرانی دارند توانایی کم کردن حس ترس مردم از این سفر را  یشرایط

جلب  یو نظرات آنها تنها برا یعموم یهاچهره یاز زندگ یمندبهرهندارد. بنابراین، 

که  یاست، به طور ریامکان پذ یتوجه عموم دوستداران آنها به مقاصد گردشگر

مشکلات که قبلا در معرض  یستیتور یهاها به مکانتیشخص نیاشاره به سفر ا

ه تواند توجه افراد را بیم غات،یقرار گرفته بود و استفاده از آنها در تبل دیشد سیاسی

 هااین مکانسپس آنها شروع به فکر کردن در مورد  کهها معطوف کند مکان نیا

کنند که ممکن است یم یآورجمع گریاز منابع د هادر مورد آن یکنند و اطلاعاتیم

 یشتریب تید و ممکن است احساس امننباش یعموم یهاتیارزشمندتر از سفر شخص

 سفرها به آنها بدهد. نیتجربه ا یبرا
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نیز نباید را های گردشگری های گردشگری کشورها و شرکتها، وزارتسفارتنقش 

نهادها  نیا ینقش قو دیاست که مؤ دهیرس هجینتاین حاضر به  قیتحقگرفت.  نادیده

 از طریق باشد،می هر کدام به تناسب نقش خود، ،یگردشگر جیترو یندهایدر فرآ

 لاتیکشور، ارائه تسه یدشگرگر یو معرف یو مجامع گردشگر هاهمایششرکت در 

تهیه  وخود  یمناطق گردشگر راجع بهاز کشور و کسب اطلاعات  دیبازد یبرا

بالا و  یارائه خدمات گردشگر ،فرصت مناسبی برای دیدن این مناطق از نزدیک

های دیدنی مکانی، پخش اطلاعاتی راجع به بازسازی ستیتور یسفرها یسازمانده

بودند و اخبار متعلق به اقدامات دولت در مورد تقویت  که به دلیل جنگ تخریب شده

و  یمل یگردشگر تیتوان در جهت تقویکه م اقدماتی ریو سا شرایط امنیتی کشور

  خود انجام داد. ینقش اقتصاد یفایآن در ا یتوانمندساز

: دفعات تکرار تبلیغ مورد نیاز برای بازسازی تصوير ذهنی چگونه بايد 2سوال 

 باشد؟

ثرگذار باشند باید گفت که ابه بعد تکرار پخش تبلیغات گردشگری برای اینکه راجع 

بار در روز باشد. علاوه بر آن،  0نظر جامعه گردشگران باید بیشتر از  اپخش تبلیغ ب

ماه باید  6حداقل  نیاز است که از تبلیغ برای مدت طولانی )که به نظر بعضی خبرگان

 ن گرفته شود.استفاده شود تا نتیجه از آباشد( 

به ها نهایتا، برای پاسخ به سوال اصلی پژوهش، مدلی مستخرج از نتیجۀ تحلیل داده

 دست آمده است.

 

سوال اصلی پژوهش: استراتژی تبلیغات برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران 

 چکونه بايد طراحی کرد؟

گری، به های نظری و تحلیل مصاحبه خبرگان صنعت گردشآوری دادهدر نتیجه جمع

 شود.استراتژی پیشنهادی دست یافته شد که در شکل زیر به آن اشاره می
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 استراتژی پیشنهادی تحقیق )محقق ساخته( -2شکل

 

 مقايسه با تحقیقات پیشین  

های کیفی تحقیق با نتایج تحقیقات پیشین سرانجام، راجع به مقایسه نتایج تحلیل داده

 کند.به آن اشاره می (6)جدول  شود که جدول زیربحث می
 

 نوآوری تحقیق

های فضای مجازی به خصوص تحقیقات متعددی در مورد تاثیر بعضی از رسانه

بوک، استفاده از رویدادهای متنوع، دعوت افراد مشهور و تعدادی از عوامل دیگر فیس

بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری را بررسی کردند، اما تحقیق حاضر به بررسی 

از عوامل دیگر پرداخت که تحقیقات پیشین آنها در نظر نگرفتند و یا به  تاثیر تعدادی

پدیا(. تاثیر این دو آنها اهمیت زیادی ندادند. این عوامل عبارتند از: )لینکدین و ویکی

عامل و امکان استفاده از آنها در راستای بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از 

بررسی تحقیقات قبلی قرار نگرفتند، که زده، تقریبا مورد مقصد گردشگری بحران

تحقیق حاضر آنها را مطالعه کرد و تاثیر آنها را جهت دستیابی به هدف اصلی تحقیق، 

 ت کراثبا
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 مقايسه با تحقیقات پیشین -6جدول 

صد های فضای مجازی به عنوان منبع اطلاعاتی مهم در مق( رسانه2421) 1در این پژوهش مطابق با پژوهش لن وهمکاران
 اند.شناسایی شده یگردشگر

( مشابهت 2424) 2با تحقیق الغزوانی و همکاران مثبت فضای مجازی بر تصویر مقصد، تاثیرنتیجه این تحقیق از لحاظ تأکید 
احتمال انتخاب  شیاست که منجر به افزا یاجتماع یهااستفاده از رسانه تاثیرمقصد تحت  ریمطالعه نشان داد که تصو نیاکه 

 یهااز رسانه ایهاست که استفاده حرف نیا لیو تحل هیحاصل از تجز هیاول جهی. نتشودیاز منطقه م دیبازد یمسافران برا
 تیدارد که جذاب هایو رفع نگران ترکیروابط نزد قیاعتماد در منطقه، تشو شیدر افزا یمتعامل نقش مه قیدر تشو یاجتماع

 .کندیاز آن م دیبه بازد قیتشو و مسافران را دهدیم شیکشور را افزا

فضای مجازی بر تصویر مقصد  تاثیراینکه  مبنی بر ( مشابهت دارد2412) 1پژوهش حاضر  با تحقیق دوریکس زوکو وهمکاران
 ریمقصد را با تصاو کی یاصل یهایژگیو توانیم. تحقیق دوریکس زوکو نشان داد که بوده است.تأکید  پژوهش مورد هر دو

 .کرد نییتع یمجاز یاجتماع یاهدر شبکه
 تاثیرکننده بررسی کرد و  بر تصویر مقصد کشوری شرکت را المللیهای گردشگری بینشرکت در نمایشگاه تاثیرتحقیق حاضر 

 ( مشابهت دارد.2410) 0مثبت آن را اثبات کرد که از این لحاظ با تحقیق أبو شوق و همکاران

 نیشده ب جادیاز قبل ا یروابط ساختار یها به طور کلداده لیو تحل هیتجزشان دادند که ( ن2410) 9و همکاران ویتریمیپاپاد
مثبت  تاثیراین نتیجه با تحقیق از لحاظ تأکید بر  کرد. دییرا تأ ایهتوصی اتیمقصد و ن یکل ریتصو ،یو عاطف یشناخت ریتصو

 هت دارد.حاضر مشاب برای بازسازی تصویر مقصد ایهاستفاده از تبلیغات توصی

به عنوان منبع اطلاعاتی مهم در مورد  را های فضای مجازی( رسانه2410) 6همکاران هر دو تحقیق حاضر و تحقیق مولینیلو و
 یبه عنوان منبع اصل یاجتماع یهاکه گردشگران به رسانه یزمانمقصد گردشگری بررسی کردند. محققان بیان کردند که 

 .زد نیتخم یادیتوان تا حد زیمقصد را م یکل ریکنند، تصویاطلاعات خود نگاه م

 تاثیرزده. ازسازی تصویر مقصدی بحرانبوک در بنقش فیس ار است از لحاظگ( ساز2416) 0نتیجۀ این تحقیق با تحقیق کیتر
 های عمومی در راستای بازسازیهای مشهور و شخصیتاستفاده از چهره ،فضای مجازی بر احساسات مخاطبان هایرسانه

 تصویر مقصد.

مثبت استفاده از تبلیغات  تاثیر( مخالفت دارد که تحقیق حاضر به 2416) 0و هکارن وگویپرانتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ تحقیق 
رابطه الکترونیکی  ایهبرای بازسازی تصویر مقصد اشاره کرد، اما پرایوگو و همکاران نشان دادند که تبلیغات توصی ایهتوصی

 است. زیمقصد ناچ ریدارد اما با تصو دیو قصد بازد تیبا رضا یرمثبت و معنادا

های گردشگری بین المللی برای بازسازی تصویر مقصد اشاره ها و همایشتحقیق حاضر به اهمیت شدید مشارکت در نمایشگاه
را دارد. که  به مثبت به مقصدنظرات منفی راجع ها توانایی پخش اطلاعات درست و تبدیل کرد که بنا بر نظر خبرگان، این همایش

 است. (2410) 2این نتیجه مطابق نتایج تحقیق افراهام

های فضای مجازی را رسانه تاثیرکه تحقیق حاضر  ی( مشابهت دارد از لحاظ2411) 14تحقیق حاضر با تحقیق غزالی و همکاران
 یکل ریتصو کیبه عنوان عامل،  یاجتماع یهاسانهر یهاتیبا سادهند که ثابت کرد، و نتایج تحقیق غزالی و همکاران نشان می

کنندگان و اشخاص کنندگان، مصرفنیتوسط تام یو عاطف یاطلاعات شناخت یابیارائه و ارز یتواند با همپوشانیمقصد م کیاز 
 .ردیثالث شکل بگ

ه خدمات و ئهای متنوع در ارامشارکت سازمان ( با نتایج تحقیق حاضر مشابهت دارد از لحاظ:2414) 11انتایج مطالعه پوتر
استفاده از های گردشگری( و ها و شرکتعنوان )وزارت گردشگری، سفارت اب هاها، که در این تحقیق به آنآوری دادهجمع

 اشاره شد. های عمومیاشخاص مشهود و شخصیت
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مد دارد که امکان  است نکته دوم راجع به مطالعه مخاطبان هدف و تعیین مخاطبانی

استراتژی تبلیغاتی مناسب برای بازسازی تصویر ذهنی گردشکران باشند. نظر 

 چندهای مخاطبان هدف را تحلیل کرد و در نتیجه تحقیق حاضر تعداد زیادی از رده

های مشتمل بر کشورهای همجوار، کشورهای دوست، آژانس نوع مخاطبان هدف

تا باید نشان داد که تعداد را تعیین کرد، ولی در این راس خارجی، و مخاطبان سن بالا

 از تحقیقات قبلی به این نکته توجه داشتند. یخیلی کم

نکته اخیر، مطالعه و تحلیل تکرار تبلیغ و تعیین تعداد بارهای پخش تبلیغ برای اینکه 

ثرگذار باشد. تحقیق، نظر خبرگان صنعت گردشگری و مخاطبان هدف را بررسی و ا

 .  ظر تحقیقات قبلی نبودتحلیل کرد، که این نکته هم مد ن
 

 پیشنهادها

 هاپیشنهادهای مبتنی بر نتايج و يافته

لازم به ذکر است اینکه فقط یک استراتژی تبلیغاتی مناسب برای تمام کشورها با تمام 

شود که شرایط وجود ندارد، اما بر اساس نتایج پژوهش حاضر پیشنهاد می

ایط بحران سیاسی شدید های گردشگری سوریه و کشورهای دارای شرشرکت

با هدف دسترسی به بهترین استراتژی تبلیغاتی مناسب شرایط تعدادی از اقدامات را 

 کنند ، از جمله:مقصد مد نظر اجرا 

 ی.فعل طیدر شرا یسطح گردشگر یابیارز -1

 شناسایی نقاط ضعف نیازمند بهبود. -2

 شناسایی مشخصات مخاطب هدف مناسب برای مقصد گردشگری و شرایط این -1

مخاطبان و متناسب با  نیمتوجه ا ماًیمستق گردشگری غاتیکه تبل یبه طورمقصد، 

 شود.یآنها م قهیسل

های مخاطب هدف مد نظر سلیقه و خصیصهالف( طراحی محتوای تبلیغ بنا بر  -0

 بنا بر نقاط قوت و مزایایی ویژه مقصد گردشگری.ب( تبلیغ، 

استفاده مخاطبان از این رسانه، اجرای تحقیق دقیق راجع به نوع رسانه و میزان  -9

 رسانه منتخب مشخص شود. تاثیرطوری که اهمیت و 

تحقیقات دقیق را انجام داد تا برای تصمیم گرفتن راجع به تکرار تبلیغ باید  -6

میانگین استفادۀ مردم کشورهای هدف از رسانه منتخب مشخص شود، و بنابراین، 

  شود.ز این رسانه نیز مشخص میتعداد بارهای تکرار پخش تبلیغ با استفاده ا
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 برای تحقیقات آتی پیشنهادها

 که شناخت خواهد را جدیدی هایدیدگاه خود پژوهش پایان در محقق است مسلم آنچه

 توانمی بنابراین باشد. دارند، را مشابه تحقیق قصد که راهنمای پژوهشگرانی تواندمی

 پیشنهادهای مد نظر آورد. به شمار تحقیقات از ایپاره برای جدیدی باب را تحقیق این

 :از عبارتند حاضر حال در

های سیاسی بر صنعت جنگ و بحران تاثیرتحقیق حاضر در صدد بررسی  -1

گردشگری کشورها و طراحی استراتژی تبلیغاتی فعال در بازسازی تصویر ذهنی 

صنعتی به شدت حساس  ،گردشگران راجع به آن، است. اما در عین حال، گردشگری

شود که گیرد. از این رو، پیشنهاد میتعداد زیادی از عوامل قرار می تاثیرتحت ت و اس

های مواجهه با آنها شناسایی بررسی شوند تا راه ریواگ یهایماریها و بیدمیاپ تاثیر

 شود.یم یموجب حفاظت و توسعه صنعت گردشگر جهیکه در نتشوند 

توسط وزارت  پژوهش این رد شده شناسایی استراتژی تا گرددمی پیشنهاد -2

در سوریه و سایر کشورهای که  گردشگری هایها و شرکتگردشگری، آژانس

 .گیرند قرار بررسی و مطالعهشرایط بحرانی دارند، مورد 

 

 های پژوهشتمحدودي

 گذارند که ثر میااز اینکه قبلا گفته شد، تعداد زیادی از عوامل بر صنعت گردشگری 

های اقتصادی نعت گردشگری و در نتیجه تضعیف تمام بخشآنها توانایی تضعیف ص

مرتبط با آن را دارند، که این عوامل متغیر و پویا هستند، اما بنا بر ماهیت روش 

تحقیق کیفی این پژوهش، فرض شد که این عوامل ایستا هستند و تمرکز پژوهش 

ر جنگ و فقط ببدون درنظر گرفتن تاثیر بقیه عوامل موجود در دنیای اقتصادی 

 های سیاسی بود. بحران
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Introduction: Nowadays, computers have affected all aspects of human life. Basic 

business elements such as customers' personal information are all stored in 

computers, and this intangible information includes a large proportion of corporate 

assets. E-commerce with a customer-oriented approach is defined as technology-

oriented relationship marketing, which is used by companies with the intention of 

maintaining customer relations owing to its significant advantages over the 

traditional e-commerce. Iranian businesses, despite facing tough competition in 

domestic and foreign markets, have realized the importance of customer retention, 

but they are not as familiar with customer relationship management capabilities as 

they should be, nor do they know about e-commerce tools. If the problem is solved, 

the way will be paved for the successful implementation of CRM. This gap has led 

to economic inefficiency and the ultimate shutdown of many businesses. The main 

problems are the lack of managers’ understanding of the importance of 

communication with the customer, the use of some outdated marketing models to 

establish this relationship, and the lack of e-commerce capacity to implement CRM. 

Methodology: The main purpose of this study is to identify the components of e-

commerce and CRM and explain the relationship between them in the form of a 

comprehensive model. To this end, at first, the components of these two variables 

were identified using the meta-synthesis and indexing methods, and meta-synthesis 

models of research were presented. Then, using the interpretive structural modeling, 

a comprehensive research model was introduced to show the relationship between 

the mentioned components. The present study is exploratory mixed research in terms 

of method. Meta-synthesis is applied in the qualitative part, and in the qualitative-

quantitative part is based on ISM. The meta-synthesis focuses on qualitative studies 

and their in-depth analysis with the aim of deeper understanding. ISM is technically 

appropriate for analyzing the effect of one element on other elements. In terms of 

purpose, the meta-synthesis section is an applied research work, and it is a 

qualitative study in terms of implementation. The ISM part is an applied research 

work in terms of purpose and a qualitative study in terms of implementation. Also, 

this method is descriptive-survey in terms of nature and partly developmental in 

terms of results. According to Popper's Foresight Diamond model, it is one of the 

semi-quantitative research methods. In meta-synthesis, library studies and web 

browsing were conducted to collect data. The ISM section was based on a 

researcher-made questionnaire. Open coding method was used for data analysis in 
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the meta-synthesis, and Mic Mac analysis was done for ISM. The statistical 

population in the meta-synthesis section was the scientific articles in the field of e-

commerce and CRM from 1996 to 2017 for Latin articles and from 2001 to 2017 for 

Persian articles. In the meta-synthesis, the criterion for sample size was theoretical 

saturation. In the ISM, the statistical population included 83 experts from the 

companies approved by the Electronic Commerce Development Center of the 

Ministry of Industry, Mines and Trade, which have the symbol of e-trust and operate 

in the field of e-commerce. The statistical sample in this method consisted of 15 

experts from the mentioned companies. The sampling method was snowball 

sampling, and the criterion for sample size was the theoretical saturation. 

Results and Discussion: In the Meta-synthesis section and in the first stage of the 

article evaluation, there existed 52 articles in the field of e-commerce and 60 articles 

in the field of CRM. In the second stage, there were 45 articles in the field of e-

commerce and 47 in the field of CRM. Finally, in the third stage, 29 articles were 

accepted in the field of e-commerce and 27 in the field of CRM. As an innovation, 

the indexing method was used, and new sub-fields were added to the meta-synthesis 

models. In the meta-synthesis E-commerce model, customer trust and satisfaction as 

well as the development, application and success of e-commerce were the three main 

components, each of which had several sub-components. In the meta-synthesis 

model of CRM, the key factors of success, customer satisfaction and electronic 

customer relationship management were the three main components with a number 

of sub-components. In the ISM part, according to the dependence power and the 

driving power, the research components were analyzed and placed in four areas in 

the form of Mic Mac diagrams. E-CRM was ranked in the third area as an influential 

variable. The components of the development, application and success of e-

commerce were in the second area; they were called dependent variables. Customer 

trust and satisfaction in e-commerce and the key factors of success and customer 

satisfaction in CRM in the fourth area were considered as a linkage variables. No 

component was located in the autonomous region. 

Conclusion: E-CRM plays a pivotal role and is somehow related to other 

components through primary or secondary relationships. It directly contributes to 

customer satisfaction and serves as a key factor in the success of CRM. The pivotal 

role of this component is owing to its ability to use the Internet to attract new 

customers and the ability to communicate continuously with previous customers. 

Therefore, managers should pay good attention to this component and make it 

operational. This new approach can increase electronic customer loyalty to the 

company and is considered as a potential competitive advantage. The main 

limitation of the meta-synthesis approach was found to be the limited time period for 

reviewing articles, which can be improved by expanding the research results. In 

future studies, in addition to articles, authoritative books and scientific reports can 

be used. In the ISM, the content relationships between the components depend on 

the knowledge of the experts, which may affect the results. It is recommended to be 

used in future studies along with other methods such as analytical network 

processes. 

Keywords: Customer relationship management, Electronic commerce, Indexing, 

Interpretive structural modeling, Meta synthesis. 
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 ایران
دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم اجتماعی، دانشگاه  فخرالدین معروفی،

 کردستان، سنندج، ایران
 تادیار، گروه اقتصاد، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراناسعلیرضا مرادی، 

 40/41/1399تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/14/1391تاریخ دریافت: 

 چکیده
تبیین و  مدیریت ارتباط با مشتریو  الکترونیک ارتتج ابعادشناسایی  پژوهشهدف این  

 درمعین و  بازه زمانیدر  مقالات ،جامعه آماری، ترکیب فراروش  در. است هانآ ارتباط بین
مرکز توسعه  تائیدهای مورد خبرگان کلیه شرکت تفسیری ساختاری سازیمدل روش

لکترونیکی دارند و در حوزه اماد که نماد اعت باشندمیی وزارت صمت الکترونیک تجارت
گیری نمونهروش  ساختاری تفسیری از سازیمدلدر . کنندمیفعالیت  الکترونیک تجارت

 است. ک اندازه نمونه، اشباع نظری بودهملاروش، در هر دو  .شده است استفادهی برف گلوله
گردی و در بو و ایمطالعه کتابخانهگردآوری داده از  منظوربهفراترکیب  روش رد

روش  در تحلیل داده برای. است شده استفاده شنامهپرستفسیری از ساختاری  سازیمدل
 شده استفادهمک تحلیل میک ازساختاری تفسیری  سازیمدل درو  بازذاری گکدفراترکیب از 

 در. دیدگراضافه  ی فراترکیبهابه مدل فرعی جدید هایمؤلفه، سازیشاخص روش در .است
مدل  و تحلیل وابستگی و میزان نفوذقدرت بر مبنای  هامؤلفهساختاری تفسیری  سازیمدل

و  مؤلفه تأثیرگذارترین یت ارتباط با مشتری الکترونیکمدیر .شدمعرفی  پژوهشجامع 
. شدند معرفی هاآن تأثیرپذیرترین عنوانبه الکترونیک تجارتموفقیت و کاربرد توسعه و 

و رضایتمندی عوامل کلیدی موفقیت  و الکترونیک در تجارتمشتری  رضایت و اعتماد
 تأثیرپذیریو  تأثیرگذاریکه  گرفتند لقب وندیپیمؤلفه  مشتری در مدیریت ارتباط با مشتری

پیشنهادهایی  نهایت در. نگرفت قرار در ناحیه خودمختار ایمؤلفههیچ . داشتندبالایی  نسبتاً
 گردید.ارائه 

مدیریت  ،تفسیری ساختاری سازیمدل ،فراترکیب ،شاخص ،الکترونیک تجارت :یکلید کلمات
 .مشتری باارتباط 

 .JEL:M31,C19,Y30,C33,L81 بندیطبقه
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 مقدمه

عناصر اساسی . دارندبر همه ابعاد زندگی انسان تأثیر ها رایانهامروز،  در جهان

حسابداری  و اطلاعاتمحصول  طراحی، اطلاعات خصوصی مشتریانتجارت همچون 

ملموس نسبت عظیمی از دارایی اطلاعات غیر و این شدهذخیره هاهمه در رایانه

 تجارتظهور اخیر،  هایسالدر  .(3414 ،1)ویلسند وشمیرا شامل  هاشرکت

 های پیشرفته و بدیعرهایی را برای ایجاد راهکافرصت و فناوری اینترنت 3الکترونیک

 و دولت الکترونیک ایجاد کرده است 0بنگاه به بنگاهو  3کنندهمصرفبنگاه به 

 آیند تعاملات تجاری خریدار/فردهنده پوشش الکترونیک تجارت (.3411، 5گهتانیآل)

و الکترونیکی  صورتبه و خدماتکننده محصولات عرضه /و تولیدکنندهکننده مصرف

و  فرآیند ایجاد 6مشترییت ارتباط با مدیر. (1391 امیری، مال )صادقی است مجازی

 .(3415 ،همکاران و حسن) در چرخه تجاری است کنندگانمصرف حفظ ارتباط با

خواسته یا  مدیریت ارتباط با مشتری در فضای رقابتی پیچیده کنونی، شکبی

 باشدمیمطرح  هاسازمانیک برای تمامی استراتژیک ضرورت  عنوانبهناخواسته 

 مشتری با ارتباط مدیریت کارگیریبه اصلی هدف (.1391،همکاران و رینو قاضی)

 افزایش منظوربه مشتریان با بهتر تعامل و هاارزش درک، الکترونیک تجارت بستر در

 باید هاشرکت. اشدبمی شرکت آوریسود بالطبع و خرید تکرار، هاآن وفاداری

 در این .نمایند تکیه مشتریان با تشرک تعامل به فروش بر فلسفه تأکید جایبه

 و 9سازیمفهوم ،1سازیشاخص روش و 7ترکیبفرا از روش استفاده باپژوهش 

سایی و دیریت ارتباط با مشتری شناو م الکترونیک تجارت هایمؤلفه 14پردازیمقوله 

 سازیمدل با استفاده از روش نهایت در. وندشمیی فراترکیب پژوهش ارائه هامدل

 اصلی این دو مدل تبیین و مدل جامع هایمؤلفه، ارتباط میان 11ساختاری تفسیری

 .ددرگمی معرفی پژوهش

                                                      
1. Willis 
2. Electronic Commerce (EC) 
3. Business to Consumer (B2C) 
4. Business to Business (B2B) 
5. Al- Gahtani 
6. Customer Relationship Management (CRM) 
7. Meta- Synthesis 
8. Indexing 
9. Conceptualization 
10. Categorization 
11 - Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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 هایسالکه در  اندهبر این عقید نگرهاو آیندهمتخصصان  ،اقتصاددانان از بسیاری

ن را وارد عصر اخیر انقلابی مشابه انقلاب صنعتی به وقوع پیوسته است که جها

بشر  اجتماعی و فرهنگی حیات، ی اقتصادیهااز جنبه بسیاری .است تهاطلاعات ساخ

یقی است تغییرات عم، یکی از ابعاد این تحول. است دهرا دستخوش تحولی عمیق نمو

بادلات م. است آمدهبه وجود  هاو دولتها شرکت، افرادبین روابط اقتصادی  که در

 هاو دولت هابا شرکت افراد و کدیگریبا  هاشرکتافراد با یکدیگر، تجاری بین 

مدارک کاغذی و بر مبادله بر مبنای اسناد  عمدتاً از حالت سنتی خود که سرعتبه

ی مبتنی بر اطلاعات هاانجام مبادلات از طریق سیستم سویبهو  شدهخارجاست 

 یهایورفناظهور  )همچنین( .(1390،نظری و شاه)نادری  است حرکت درالکترونیکی 

عصر  و اقتصادیاجتماعی  جدید هایو دگرگونیگسترش رقابت تجاری  جدید،

افزایش قدرت  .کرده استضای بازارها ایجاد در فتغییرات چشمگیری را  ،حاضر

 این تغییرات است جمله ازانتخاب مشتریان و عدم موازنه عرضه و تقاضا 

فناورانه و فناوری بر از طرفی تحولات  (.1395 قناد، احد زاده و آبکناری)احمدی

در ضه خدمات و کالاها جدیدی را برای عر هایراهدگی بازار کنونی افزوده و پیچی

های در ابزار ،و اینترنت الکترونیک تجارتبا گسترش  سازمان قرار داده است. اختیار

 1ارتباط با مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکبرقراری دسترس برای 

 هابرای سازمان امروز آنچه (.1391 همکاران،و  )علیزاده اندرایج شده هادر سازمان

موفق تنها  هایو سازمانارتباط مستمر با مشتری است ، ایجاد فریندآیمارزش 

 هستند که قادر هستند مشتریان تمام عمر برای خود ایجاد کنند، هاییسازمان

بسیار موفق از نرخ بالای  هایرکتای از شدهد پارهمیتحقیقات نشان  کهطوریبه

 تنهانه هاش این سازمانتلا نود درصد ماندگاری مشتریان خود برخوردار هستند.

 نگهن را برای همیشه برای خود آد مایل هستناز آن  ترمهماست بلکه ب مشتری جل

 به ایفزاینده طوربهرتباط با مشتری مدیریت ا(. 1319 ،همکاران و )صحت دارند

کار ورشد کسبو به سودآوری  رزشمندی کهب و نگهداری مشتریان اجذ ظورمن

 امروزه دیگر( سوی )از (.3434 ،3اه)ریک گیردمی قرار استفاده مورد کنند،میکمک 

                                                      
1. Electronic Customer Relationship Management (E- CRM) 
2. Rekha 
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 با رقابت این .دارند رقابت یکدیگر با الکترونیک تجارت کارگیریبه زمینه در هاشرکت

 از .ودشمی انجام متنوعی یهاروش با و مشتری هنذدر  بهتر جایگاهی یافتن هدف

 برای جذاب ترفیعی یهابرنامه و تدارک تهیه ،رقابتی یهاقیمت طریق از رقابت ،جمله

 .مشتری به شده عرضه کالاهای جهت خدمات بهترین کردن مهیا و همچنین مشتریان

 فراتر و متعدد یهاانتخاب مشتریان که گردند طراحی ایگونهبه بایستی هابرنامه این

 و تن لی) باشند داشته اختیار در خدمات و کالاها خرید جهت را انتظاری از

بازاریابی  عنوانبه، مشتری محوربا رویکرد  الکترونیک تجارت. (3417 ،1ترنگدای

مزایای چشمگیر خود نسبت شود که به دلیل میباطی با محوریت فناوری تعریف ارت

 موردط با مشتری نیت حفظ ارتبا و باها توسط شرکت، سنتی کترونیکال تجارتبه 

 هایرکاوکسبو ها شرکت (.3417 ،3همکاران و یاو نو )مانگ گیردقرار می استفاده

و  اندمواجه و خارجیبازارهای داخلی  گیر درنفسابت با رق اینکه وجود با نیز ایرانی

که شایسته  گونهآن ،اندهدرک نمود زپیشابیشمشتری را  و نگاهداشتحفظ  اهمیت

 که گونهآن ایی ندارند وآشنمدیریت ارتباط با مشتری  هایلیتو قاب هافناست با 

و اجرا  سازبستر و زمینه تواندکه می الکترونیک تجارت از ابزارهایسته است بای

 خلألذا این  .اندبهره نبرده میز مدیریت ارتباط با مشتری باشد،آسازی موفقیتپیاده

 یا درعدم صرفه اقتصادی و  ،اتلاف منابع، سیاری از موارد منجر به ناکارآمدیدر ب

و اصلی  مسئله ،پژوهش این در لذا. است شده هاکارولی بسیاری از کسبنهایت تعطی

جایگاه برقراری ارتباط متقابل با اهمیت و  از کاروکسب مدیران درک عدم ،اساسی

 تری و یا استفاده از برخی الگوهای منسوخ بازاریابی جهت برقراری این ارتباطمش

اجرا  جهت الکترونیک تجارتی هاو ظرفیت هااز قابلیت گیریبهرهو نیز عدم  سودمند

 ،همچنین. باشدمیبا مشتریان  تعامل سازی مدیریت ارتباط با مشتری وو پیاده

 تجارت یدر حیطه و مجزا مستقل یهاهشرغم وجود دامنه وسیعی از پژوعلی

که  فراگیر و جامعیالگوی و کنون مدل  تا، و مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک

تبیین  را در قالب یک تصویر کلی کلیدیبین این دو متغیر متقابل ارتباط  تعامل و

 . است ارائه نشده ،نماید

 

                                                      
1. Li Tan & Dai Trang 
2. Mang’unyi 
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 پژوهش و پیشینه نظریبانی م

نظر گرفتن ر جامع و با د صورتبهبایستی  کلیدی پژوهش هایمتغیراز  هر یکتبیین  

 را ایجاد نماید. نظر مورددف که بتواند تصویر کلی این ه بامفهوم دیگری باشد. 

 

 الکترونیک تجارت

، هاسایتوبهای اینترنتی، تبادلات تجاری از طریق رسانه، الکترونیک تجارت 

تریان جهت ارضای نیازهای که مش باشدمی ی موبایلکاربرد هایبرنامهو مرورگرها 

تبادلات الکترونیک  تجارت .(3431 ،1علی)ماریانوس و  کننداستفاده می از آنخود 

 را یشم) گرددترنت انجام میاین در بسترو ی الکترونیک صورتبهکه  باشدتجاری می

ت الکترونیک عبار رتتجا ،3جهانی تجارت سازمانطبق تعریف . (3،3434راستوگی و

های رابزا از طریقکه  خدمات و کالاها فروش وبازاریابی  توزیع، ،از تولید است

اجرا و  الکترونیک به معنای تجارت (.0،3434)وایدیا شودانجام میالکترونیکی 

دمات از طریق تبادل داده در مربوط به تجارت کالاها و خ هایفعالیت سازیپیاده

 (.3419 همکاران، و محمد) باشدیمبستر اینترنت 

 

 مديريت ارتباط با مشتری

بازاریابی ارتباطی است.  5ارتباطی بازاریابی مفهوم به مدیریت ارتباط با مشتری منشأ

 (.3414 ،6باتور و )باتور اشدبمیبا مشتری ارتباط  و ارتقاینگهداری ، به معنای جذب

ه دستیابی باشد که بمی فرآیندها وفنون  ای ازآمیختهنظام مدیریت ارتباط با مشتری 

مدیریت ارتباط با مشتریان یک . (3431 ،7)الفارماوی نمایدمیبه رضایت مشتری کمک 

افزایش سودآوری و درآمد برای  هدف با طرف یک ازاست که  وکاریکسبراهبرد 

د نژا) است شده ارائهو از طرف دیگر افزایش رضایت و وفاداری مشتریان  سازمان

که  استهایی از روشای مجموعه با مشتری، مدیریت ارتباط(. 1391 نظری،و  فتحی

                                                      
1. Marianus & Ali 
2. Mishra & Rastogi 
3. World Trade Organization (WTO) 
4. Vaidya 
5. Relationship Marketing 
6. Battor & Battor 
7. Elfarmawi 
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-فراهم می وکارکسباز مشتریان در گستره کل  و یکپارچهمنسجم یک دیدگاه محکم، 

 کندسطح خدمت را دریافت میینان حاصل شود هر مشتری بالاترین کند تا اطم

با مشتری یک رویکرد استراتژیک است  مدیریت ارتباط(. 1399 همکاران، و یی)رضا

ناسب با مشتریان کلیدی روابط مزش برای سهامداران از طریق توسعه که به ایجاد ار

فناوری  یهاتیقابلتری مدیریت ارتباط با مشپردازد. میکلیدی مشتریان  یهابخشو 

 و دآوریسوه ب تا کندادغام می هم باای را بازاریابی رابطه یهایاستراتژاطلاعات و 

کند تا هایی را ایجاد میمدیریت ارتباط با مشتری فرصتمدت دست یابد.  روابط دراز

 یهایاستراتژسازی ه درک بهتر مشتریان و پیادهاطلاعات بها و با استفاده از داده

عملیات، بین افراد، ای وظیفهسازی میانهاین کار نیازمند یکپارچمک نماید. ک ایرابطه

 افزارهاینرم و فناوری اطلاعات،است که از طریق  بازاریابی یهاتیقابلو  فرآیندها

مدیریت (، 3417) جلیلی قصبه و موسویان(. 1،3446)پاینه شودمی ممکن کاربردی

ابزاری تباط با مشتری مدیریت ار»د. ننمایمیاط با مشتری را به این شکل تعریف ارتب

و آور که سود هاییآنسودآور و حذف و  ارزش باحفظ مشتریان برای جذب و 

افزار، نرماز ن مدیریت ارتباط با مشتری ترکیبی همچنی باشد.می نیستند، اقتصادی

تمامی این  باشد.و تعهد مدیران میکاربردی  یهابرنامه فرآیندها،، افزارسخت

ا روابطی را ب الکترونیک تجارتباشد که شرکت از طریق میفرآیندها مستلزم این 

تعریف عملیاتی قلمداد  یک منزلهبه این تعریف .«مشتریان خلق و آن را حفظ نماید

پژوهشی مشابه  ،محققپژوهش حاضر دارد.  هدف بارا  بیشترین تجانسگردد و می

 .حاضر نیافتپژوهش 

با های کلیدی متغیر و یاناختی شروشکه به لحاظ  پژوهش چند به 3جدول در  اذل 

 .گردداشاره می داشتند، مشابهتاین پژوهش 

 

 شناسی پژوهشروش

 گردد.ارائه می 0 و 3طور خلاصه در جداول به آماریجامعه و نمونه  ،3شناسیروش

 
 

 

                                                      
1. Payne 
2. Methodology 



 
   041   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 پژوهش پیشینه -6جدول 
 هايافته روش  نويسندگان عنوان 

روابط با  یریتمد
 مشتری در تجارت

 بین بنگاهی الکترونیک

 صدقیانی صالحی
 1310 ،و همکاران

 
تکنیک تحلیل 

 سلسله مراتبی

 
تری های روابط با مشتهبندی بسنشان داد طبقهایج نت

از  تمرکز دارند، پایه وبو  صحنهپشتکه بر خدمات 
اهی قابلیت بیشتری برای یکپارچگی با تجارت بین بنگ

 برخوردارند.
ارائه مدلی برای 
استقرار سیستم تولید 
پایدار در صنعت 
قطعات پلاستیک 

 درو:خو
رویکردی تلفیقی از 
فراترکیب و 

ساختاری  سازیمدل
 تفسیری

 
 ئیقادیکلا صفایی 

  1395بر، و حسین
 

 
 

فراترکیب و 
 سازیمدل

 ساختاری تفسیری

 
نیاز پیش هازیرساخت تأمیندهد نتایج تحقیق نشان می 

سایر اقدامات لازم برای استقرار پایداری است. در کنار 
خت و طراحی مجدد عوامل ، حمایت، شناهازیرساخت

 گزارش دهی. ارزیابی عملکرد، اصلاح و مستقل هستند
عوامل وابسته هستند و ابلاغ، همکاری و اجرا عوامل 

و اثرات عوامل مستقل را به عوامل  هستندپیوندی 
 کنندمنتقل میوابسته 

و فراترکیب 
ساختاری  سازیمدل

مدیریت  تفسیری
 تأمینزنجیره 

استعداد در شرکت 
 لی نفت ایرانم

 
و  این یساعد 

  1397 ،همکاران

 
راترکیب و ف

 سازیمدل
 ساختاری تفسیری

 
 تأمینزنجیره  ساختار شبکهبعد  پیشنهادی، در الگوی

درت نفوذ و عملکرد مدیریت استعداد دارای بیشترین ق
استعداد دارای بالاترین میزان وابستگی  تأمین زنجیره

 شناسایی گردید.

وابط رفراترکیب 
آنلاین در  اعتمادبخش

 الکترونیک تجارت

 
کیم و  

  1،3417پترسون

 
 روش فراترکیب

 
داری با نلاین ارتباط معنیآ اعتماد داد نشاننتایج 
ت کیفی، درک شدهحریم خصوصی ) های پیشینمتغیر

ت خرید نی وفاداری،) هاآن( و نتایج درک شدهخدمات 
ل؛ از قبی شناختیروش یهایژگیو ،همچنین مجدد( دارد.

متغیرهایی که برای سایت و طرح مطالعه، نوع وب
، اندقرارگرفته استفاده موردگیری سازه اعتماد اندازه

 کند.روابط اعتماد آنلاین را تعدیل می
ساختاری  سازیمدل

هویت برند  تفسیری
بی سازمانی در بازار 

فناوری  صنعت بیتو 
 اطلاعات

 
اسفیدانی و  

  1395 ،همکاران

 سازیمدل
 ساختاری تفسیری

 و
 وتحلیلتجزیه

 مضمون

 
عد ب 11دهد که مدل هویت برند شامل نتایج نشان می

هویت برند  تأثیرگذاریحاکی از نتایج ، علاوهبهشود. می
بر عملکرد بازاریابی و رضایت و وفاداری مشتریان و 

 قصد آنان برای خرید مجدد است.
 

-الگوی تابتبیین 

های آوری بنگاه
یدی صنعت تول

 شوینده

 
آبادی و حسین 

  1399همکاران، 

 
ی اتحلیل محتو

و قراردادی 
 سازیمدل

 ساختاری تفسیری

 
در  هابنگاهآوری تابکه در  مؤلفه 31پژوهش  ایندر 

 سازیمدلدر  ؛ وشناسایی شدندنقش دارند این صنعت 
بندی شدند. سطح دسته 9اختاری تفسیری نیز در س

 6 را در هامؤلفهتوان این مید که نتایج حاکی از این بو
ونی بنگاه، سرمایه های درویهمنابع و رطبقه کلی 

استراتژی تعاملی  ساختاری در صنعت، انسانی، جایگاه
های فرآیندی بنگاه و سبد تصمیمات با محیط، ویژگی

 بندی نمود.تقسیم

                                                      
1. Kim & Peterson 
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 شناختی پژوهشخلاصه روش -0 جدول

 نوع پژوهش
 کمی( -)کیفی و کیفی 1ته اکتشافیآمیخژوهش پ :روش ازنظر

 ابزار روش و
 هاگردآوری داده

 روش تجزیه و
 هاتحلیل داده

 کیفی( )بخش فراترکیب:
 کاربردیتحقیقات  هدف: لحاظ از*
 اکتشافی(تحقیقات  هایتکنیک ترینمهم)از کیفی مطالعه  نحوه اجرا: لحاظ از*

 
 و ایکتابخانهمطالعه 

 گردیوب 

 
 روش کدگذاری باز

 کمی( -)بخش کیفی ساختاری تفسیری: سازیمدل
 کاربردیت تحقیقا هدف: لحاظ از*
 (تحقیقات اکتشافی هایتکنیک ترینمهم)از مطالعه کیفی  نحوه اجرا: لحاظ از*
 پیمایشی -توصیفی :و روشماهیت  لحاظ از*
 ایتوسعهتحقیقات  :نتیجه لحاظ از*

 پژوهشروش نیمه کمی  :3پوپر*طبق مدل الماس 

 
 پرسشنامه 
 محقق ساخته 

 
    

 مکمیک تحلیل 
 

 

 
 خلاصه جامعه و نمونه آماری پژوهش -0 جدول

 نمونه پژوهش جامعه پژوهش پژوهش هایبخش
 ترکیبفراروش 

 )بخش اول( 
 در شده چاپپژوهشی  -علمیمقالات 

 الکترونیک و حوزه تجارت
 مدیریت ارتباط با مشتری

 لاتین( مقالات، 1996-3417)از سال 
 فارسی(مقالات ، 1314 -1396)از سال 

 در حوزه تجارت شدهچاپ پژوهشی -علمی مقالات
 مشتری با ارتباط مدیریت و الکترونیک

 (لاتین مقالات ،1996-3417 سال از)
 (فارسی مقالات ،1314-1396 سال از)

 نظری()اشباع  تئوریککفایت  اندازه نمونه: ملاک
 سازیمدلروش 

 یریتفس -ساختاری
 )بخش دوم( 

 مرکز تائیدهای مورد خبرگان کلیه شرکت
 ،الکترونیکی وزارت صنعت توسعه تجارت

 الکترونیکی معدن و تجارت که نماد اعتماد
 الکترونیک دارند و در حوزه تجارت

 شرکت، 13خبرگان ] .کنندمیفعالیت 

 www.enamad.irاقتباس از 

  
 مرکز تائید مورد هایشرکت کلیه نفر از خبرگان 15

 معدن و، صنعت وزارت الکترونیکی توسعه تجارت
در  و دارند الکترونیکی اعتماد نماد تجارت که که تجارت
 کنند.الکترونیک فعالیت می تجارت حوزه

 گلوله برفیگیری نمونه گیری:وش نمونهر
 نظری( )اشباعنظری کفایت  اندازه نمونه: ملاک

  

 3گلوله برفیگیری تفسیری با استفاده از روش نمونهساختاری  روش درگیری نمونه

گلوله گیری نمونه .گرددانجام می کند، دست پیدا 0نظریتا زمانی که محقق به اشباع 

حقق م نظر موردهای در مواردی که دسترسی به افرادی که دارای ویژگی برفی

ابتدا یک یا چند نفر روش،  در اینگیرد. قرار می ستفادها مورد مشکل است، باشند،می

گردد تا درخواست می از آنانشوند و سپس می نظر انتخاب موردهای با ویژگی

-نمونه به محقق معرفی نمایند.باشند،  با آنانشابه های مافرادی را که دارای ویژگی

، همکاران و قلجایی) دادامه دار برسد، نظر موردها به حد نمونه کهوقتیگیری تا 

 ارتباطدر  جدیدی یهاداده در آن که است ایمرحله ینظر اشباع از مقصود (.3417

                                                      
1. Exploratory Mixed Method Research 
2. Popper's Foresight Diamond 
3. Snowball Sampling 
4. Theoretical Saturation 

http://www.enamad.ir/
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 و زر گلی) است شده تأیید و برقرار هامقوله بین روابطو  نیامده به دست مقوله با

 .(3417، 1اشتراوس

قرار  بررسی موردا ت کیفی رساختار مطالعاکه  باشدیه میفراترکیب یک مطالعه ثانو

یل کیفی و تفسیر و تحل بر مطالعات فراترکیب (.3419 ،همکاران و رحیمیان) دهدمی

 سازیمدل (.1391، همکاران و حاتمی) متمرکز است تردلیل فهم عمیقبه  هاآنعمیق 

یک عنصر بر دیگر عناصر  تأثیربرای تحلیل  مناسبای شیوه ساختاری تفسیری

میان عناصر یک سیستم را  پیچیده روابط جهتو  نوعسی شناروشاین . است

 پیچیدگیبر  واندتمی گروه ،آن وسیلهبهاست که  یابزار، دیگر بیان به ،ندکمیبررسی 

یادگیری تعاملی است فرآیند یک  این روش .(1317،بیات و ذرآ) بین عناصر غلبه کند

 مند جامع،و به هم مرتبط در یک مدل نظامای از عناصر مختلف مجموعه در آنکه 

ر پژوهش د جریان کار، نهایت در(. 1397همکاران، و شاددل) شوندمیدهی ساختار

 توجهیقابلپژوهش کمک  به ادامه روندنقشه راه  مثابهبهذهن محقق شکل گرفت که 

 دهد.میرا نشان پژوهش جریان کار جامع ، 1 تصویرنمود. 

 

 هايافته

 الکترونیکتجارت  فراترکیب

 .3دهدالکترونیک را نشان میمرحله اول ارزیابی مقالات حوزه تجارت  5جدول 
 

 0محقق موردنظر زمانی الکترونیک بر مبنای بازه تجارت مقالات ارزيابی اول مرحله -5 جدول

 بازه زمانی کلیه مقالات
شدهشناسایی  

 سال انتشار مقالات فارسی
1024≤ P ≤1092 

ار مقالات لاتینسال انتش  
1992≤ L ≤6412 

P+L 
 

تعداد کل مقالات 
شدهشناسایی  

30 30 51 

 مرحله اول ارزیابی:

 طبق شروط محقق

 سال انتشار مقالات فارسی
1310≤ p ≤1396 

 سال انتشار مقالات لاتین

1999≤l≤3417 

p+l 

مانده در تعداد مقالات باقی
 مرحله اول ارزیابی

34 33 53 

                                                      
1. Glaser & Strauss 

 1- مطالعات اولیه نشان داد مقالات در بازههای زمانی مذکور بیشترین سنخیت را باهدف پژوهش حاضر دارند.
3. (p: Persian Article), (l: Latin Article) 
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 (محقق ساخته) پژوهشن کار جامع جريا -1 تصوير

 

 دهد.ا نشان میجزئیات مقاله ر بر اساسمرحله دوم ارزیابی مقالات  ،3 تصویر

 

 دوم ارزيابی(الکترونیک )مرحله  در حوزه تجارت ای از نتايج جستجو و ارزيابی مقالاتخلاصه -6 تصوير



 
   045   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

این  .شد استفاده 1تیحیا های ارزیابیمهارت نامهبر از ،ارزیابی مرحله سومر د

 کندمی مشخص را کیفیمطالعات  اهمیت و اعتبار دقت، که باشدمی سؤالبرنامه ده 

  (.1393، همکاران و جعفری نژاد)

 شدهدادهنشان  6 جدولدر خلاصه  طوربهمربوطه  سوالاتمرحله سوم به همراه 

 است.

 است. شدهدادهنشان  7الکترونیک، در جدول خلاصه فراترکیب مقالات تجارت 

 
 خلاصه مرحله سوم ارزيابی مقالات حوزه تجارت الکترونیک )روش کسپ( -2 جدول

ی
نتیجه نهاي

 

امتیاز 
ب

س
ک

شده
 

ق
ش تحقی

ارز
ح و  

ض
بیان وا

 

شن
رو

 
يافته

ها
 

ت 
تجزيهدق

وتحلیل
 

داده
ها

ت 
ملاحظا

 

ی
اخلاق

 

س
انعکا

ی
پذير

 

جمع
ی

آور
 

داده
ها

 

ش 
نمونهرو

ی
بردار

 

ق
طرح تحقی

ش 
ق رو

منط
ق 

ف تحقی
اهدا

 

 
نويسنده 

 (مای)

 مقاله

 

 
 رديف

 چلاپا و 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذيرش

 3پاولو

،3443 

1 

 چو 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذيرش

 شین

و 

 غفاری

،3417 

3 

-09 پذيرش

03 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 39-

3 

حسین  3 3 3 3 3 3 0 3 3 3 39 رد

و  پور

مختار 

 رضايی

،1393 

34 

محمدی  3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 39 رد

و 

 خلیفه

،1390 

31 

-39 رد

35 

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 05-

33 

 

                                                      
1. Critical Appraisal Skills Program (CASP) 
2. Chellappa & Pavlou 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Ramnath%20K.%20Chellappa
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ramnath%20K.%20Chellappa


 
 1041 بهار، هفتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  042

 مقاله( 52شده، مقالات شناسايی کل تعداد)الکترونیک تجارت  مقالات رد يا و مراحل پذيرش -2 جدول

دوم ارزیابی مقالات مرحله مرحله سوم ارزیابی مقالات  مرحله اول ارزیابی مقالات 

 هایمهارتارزیابی مبتنی بر برنامه 
 )کسپ( ارزیابی حیاتی

ارزيابی مبتنی بر پارامترهای عنوان، چکیده 
 و ساير جزئیات مقاله

)سال  ارزيابی مبتنی بر شروط محقق
 انتشار(

 مقاله پذيرفته 53، مقاله رد 6 نتیجه: مقاله پذيرفته 05 ،رد مقاله 7: نتیجه  مقاله پذیرفته 69مقاله رد، 12: نتیجه

 

 استخراج 1باز ز روش کدگذاریفرعی با استفاده ا و اصلی هایزمینه، 1 در جدول

 .اندشده
(باز گذاریکد روش) الکترونیک تجارت فرعی اصلی و هایزمینه استخراج -2 جدول

 
 

 الکترونیک متغیر تجارت سازیشاخص

باشند که در صورت نبود نشانگرها یا مستقیمی میهای غیرها نشانگرشاخص

 (.3440، پاینهشوند )پاینه و مستقیم برای تعریف مفاهیم به کار گرفته می هایمعرف

 است. شدهدادهنشان  3 در تصویر این روش

                                                      
1. Open Coding Method 



 
   042   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 
(محقق ساخته) شاخص سازیروش  نمای کلی مراحل -0 تصوير

 

 است. شدهدادهنشان  9 در جدولکترونیک ال تجارت شاخص سازی نحوه

 
 الکترونیک شاخص سازی تجارت -9 جدول

 هامقوله مفاهیم هاشاخص اصلی هایزمینه
 فرعی جدید( )زمینه

 
اعتماد و رضایت 
مشتری در 

 تجارت
 الکترونیک

 
 هایمحدودیتحذف  از راه دور، خریدوفروش-

کاهش  امکان شرکت در مزایده الکترونیکی، جغرافیایی،
 )مفهوم اول(. یت افراد ناتواندمحدو

 بندی اطلاعات،انتقال و دسته کاهش هزینه پردازش،-
افزایش قدرت دسترسی به کالا  انتقال دیجیتالی اطلاعات،

اطلاعات بیشتر برای  بخصوص در کشورهای محروم،
 )مفهوم دوم(. کنندهمصرفیش انتخاب افزا

 (3417و غفاری، شین چو)

 
اهش حذف و یا ک-1

زمانی و  هایمحدودیت
 مکانی

سهولت و -3
بودن  صرفهبهمقرون

 دسترسی به اطلاعات

 
حذف و یا کاهش 
موانع و 

 هامحدودیت

 
 توسعه و کاربرد

 تجارت
 الکترونیک

 
وجود تفکر  نوع مالکیت بنگاه، اندازه بنگاه، سن بنگاه،-

توانایی و تمایل  پذیری بنگاه،میزان انعطاف راهبردی،
 الکترونیک زارهای تجارتبدر استفاده از ا کارکنان

 )مفهوم اول(.
آشفتگی  تولید، فناوری ،یکنواخت بودن اندازه شرکت،-

 )مفهوم دوم(. فرآیند
 (1393 و اسکندریان،)رنجبرکی 

  
 درونیعوامل -1
 ایزمینهعوامل -3

 
عوامل 
 سازمانیدرون

 
 تجارتموفقیت 
 الکترونیک

 
های سیستم راه دور،ارتباطات از  هایزیرساخت-

-س بودن نرمدر دستر روز،هب کامپیوتری پیشرفته و

 تکنیکی کارکنان هایمهارت افزارها،و سخت هاافزار
 )مفهوم اول(.

 فرآیندهای تجاری، مکان سازمان تجاری، طرح تجاری،-
های شیوه تبلیغات، وجه نقد، ه/ینفرآیندهای کنترل هز

 )مفهوم دوم(. فرآیندهای پرداخت تماس با مشتری،
 (3،3441کرامر و ددریک) (،1،3443)کلوته و همکاران

  
 فنی هایزیرساخت-1
 هایزیرساخت-3

 تجاری

 
های ساختزیر

 تکنیکی و تجاری

                                                      
1. Cloete  
2. Dedrick & Kraemer 
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 است. شدهارائه 0 تصویرالکترونیک در  فراترکیب تجارت مدل ،درنهایت

 

 الکترونیک مدل فراترکیب تجارت -0 تصوير

 

 تباط با مشتریفراترکیب مديريت ار

 .1گرددارائه می 14 جدولیت ارتباط با مشتری در قالب مدیر مرحله اول فراترکیب

 شده است.نشان داده 5 مرحله دوم ارزیابی مقالات در تصویر

 گردد.ارائه می 11 مرحله سوم ارزیابی در قالب جدول

 

 

                                                      
 1- این مراحل مشابه فراترکیب تجارت الکترونیک میباشد، لذا صرفاً به ارائه جداول و تصاویر اکتفا میشود.



 
   049   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 انتظار مورد زمانی بازه) ریمشت با ارتباط ی مديريتحوزه مقالات ارزيابی اول مرحله -14 جدول

 (محقق

منتشرشدهبازه زمانی کلیه مقالات   
یفارسسال انتشار مقالات   

1022≤ P ≤1092 

نسال انتشار مقالات لاتی  
1992≤ L ≤ 6412 

P+L 

شدهشناساییقالات تعداد کل م  31 39 67 

 مرحله اول ارزیابی

 طبق شروط محقق

یسال انتشار مقالات فارس  

2131 ≤p≤1396 

نال انتشار مقالات لاتیس  

1999 ≤l≤ 3417 

p+l 

 

یمانده در مرحله اول ارزیابتعداد مقالات باقی  35 35 64 

 

 ارزيابی( دوم مرحله)مديريت ارتباط با مشتری  مقالات انتخاب و جستجو نتايج از ایخلاصه -5 تصوير

 

 ا مشتری )روش کسپ(ی مديريت ارتباط بخلاصه مرحله سوم ارزيابی مقالات حوزه -11 جدول

یی
نها

جه 
نتی

 

از 
متی

ا
ب

س
ک

ده
ش

 

یق
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ش ت
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ا
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ش
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 ها
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ظا
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م

 
قی

خلا
ا

 

س
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ده

دا
 ها

ش 
رو

ونه
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ی
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بر
 

یق
حق

ح ت
طر

ش 
رو

ق 
نط

م
یق 

حق
ف ت

هدا
ا

 

 
 

 نویسنده
 مقاله (مای)

 
 

 ردیف

 و وزامند 5 5 5 5 5 0 5 5 5 5 09 پذیرش
 1،3447همکاران

1 

 3  3447 ، 3عید 0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 09 پذیرش

 3-37 ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 00-09 پذیرش

 احمدی آبکناری و 3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 31 رد
 قناداحد زاده 

،1395 

31 

باقری کنی و   3 3 3 3 3 3 5 3 3 0 31 رد
  1395،محمدی

39 

 34-07 ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... 33-31 رد

 

                                                      
1. Mendoza   
2. Eid 
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 است. شدهدادهنشان  13 جدولب مدیریت ارتباط با مشتری در خلاصه فراترکی

 
 مقاله( 22شده، شناسايی مقالات کل تعداد)مشتری  با ارتباط مقالات مديريت ارزيابی مراحل -16 جدول

 مرحله اول ارزیابی مقالات ه دوم ارزیابی مقالاتمرحل مرحله سوم ارزیابی مقالات

 هایمهارتارزیابی مبتنی بر برنامه 
 (کسپ) ارزیابی حیاتی

 های عنوان،ارزيابی مبتنی بر پارامتر
 چکیده و ساير جزئیات مقاله

)سال  ارزيابی مبتنی بر شروط محقق
 انتشار(

 مقاله پذيرفته 64مقاله رد،  7نتیجه:  مقاله پذيرفته 07، ردمقاله  13 نتیجه: مقاله پذیرفته 37 مقاله رد، 34نتیجه: 

 

 است. شدهدادهنشان  مشتریمدیریت ارتباط با  روش کدگذاری باز، 13در جدول 
 

 باز( گذاریکد مديريت ارتباط با مشتری )روش فرعی اصلی و هایاستخراج زمینه -10 جدول

 
  

 متغیر مديريت ارتباط با مشتری شاخص سازی

 است. شدهدادهنشان  10 جدولمدیریت ارتباط با مشتری در  شاخص سازی حوهن 
 



 
   011   مشتری با ارتباط مديريت کارکرد در الکترونیک تجارت یینتبو همکاران/  رحیمیان  مهرداد

 

 نحوه شاخص سازی مديريت ارتباط با مشتری -10 جدول
های زمینه
 اصلی

 هامقوله مفاهیم هاشاخص
عی )زمینه فر

 جدید(
ل عوام

کلیدی 
موفقیت 
مدیریت 

ارتباط با 
 مشتری

 عمر بالا باارزشمشخص نمودن مشتری  ،فناوری فرآیند،-
 .)مفهوم اول(

سفارشی کردن عناصر  اطلاعات مشتری، و تحلیلآوری جمع-
 گذاریهدف مشتری، رخنیمآمیخته بازاریابی بر اساس 

طراحی  بازاریابی بر اساس اطلاعات مشتری، هایفعالیت
نگرش مثبت مشتری نسبت  ،شدهسازیشخصی هایسایتوب

 .)مفهوم دوم( سازیبه شخصی

 (3،3449پچپیرود) ،(1،3414)سوآرز 

ارزیابی ارزش طول  -1 
 عمر مشتری

 سازیشخصی-3

تمرکز بر مشتریان 
 کلیدی

 
رضایتمندی 
مشتری در 

مدیریت 
با  ارتباط

 مشتری

کیفیت مناسب و  ارائه کالاهای متفاوت و برتر توسط شرکت،-
 درنتیجهرامش آایجاد حس اطمینان و  پایدار کالاهای شرکت،

 لات شرکتاستفاده از محصو
 .)مفهوم اول(

تغییر ذهنیت و دیدگاه مشتری نسبت به محیط اطراف و -
ایجاد نظر مثبت  استفاده از محصولات شرکت، درنتیجهجامعه 

و مناسب نسبت به مشتری از سوی دیگران که در اثر استفاده 
ایجاد حس وجهه و مقبولیت  ،ایجادشدهاز محصول شرکت 

 تفاده از محصولات شرکتاس درنتیجهاجتماعی در مشتریان 
 .)مفهوم دوم(

تفاده لذت و رضایتمندی در مشتری که پیامد اسحس  ایجاد-
دگی در اثر حس راحتی و آسو ،باشدشرکت میاز محصول 

انطباق محصولات شرکت با نظر  استفاده از محصول شرکت،
 .)مفهوم سوم( شتریو خواست و میل م

 (0،3441ران)دارچ و همکا (،3،1994)کراسبی و همکاران

 
  

 
 
 
 
 ارزش عملکردی-1
 ارزش اجتماعی-3
 ارزش احساسی-3

 
 
 
 
 
 

ارزش مورد انتظار 
 مشتری

 
مدیریت 

با ارتباط 
مشتری 

 الکترونیک

قابلیت  موجود در سیستم،منابع اطلاعاتی مفید و سودمند -
)مفهوم  منابع اطلاعاتی موجود در سیستم )اعتبار( اطمینان

 .اول(
 جامعیت اطلاعات اطلاعات،اعتبار  ت،اطلاعا )دقت( صحت-

 .)مفهوم دوم(
 دریافتبین خدمات مورد انتظار مشتری و خدمات همگونی -

)مفهوم  خدمات فراتر از انتظار مشتری شده توسط مشتری،
 .سوم(

 (5،3446همکاران و )لیو

کیفی های ویژگی-1 
سیستم اطلاعاتی مدیریت 
ارتباط با مشتری 

 الکترونیک
کیفی های ویژگی-3

اطلاعات در مدیریت 
ارتباط با مشتری 

 الکترونیک
کیفی های ویژگی-3

در  شدهارائهخدمات 
مدیریت ارتباط با مشتری 

 الکترونیک

 
 
 
 
 

کیفی مورد الزامات 
 انتظار مشتری

 

 گردد.ارائه می 6تصویر  یریت ارتباط با مشتری درمدل فراترکیب مد ،درنهایت

                                                      
1. Soares 
2. De Pechpeyrou 
3. Crosby  
4. Dorsch  
5. Liu  
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 ت ارتباط با مشتریاترکیب مديريمدل فر -2 تصوير

 

 ریساختاری تفسی مدل يابی

 پژوهش ابعاد /هامؤلفهشناسايی 

 پژوهش فراترکیب هایمدل از تفسیری ساختاری روش در مورداستفاده هایمؤلفه

، الکترونیک رضایت مشتری در تجارت})اعتماد و  :از اندعبارت که ؛اندهشداقتباس

1C)، توسعه و کاربرد( 3، الکترونیک تجارتC)، موفقیت تجارت( 3، الکترونیکC)، 

)رضایتمندی مشتری در  ،(0C، )عوامل کلیدی موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری

 ({6C، )مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک ،(5C، مدیریت ارتباط با مشتری

 

 هامؤلفهبین  روابطتعیین 

 باشد.یم 15جدول و نمادهای  بنای دیدگاه خبرگانبر م هامؤلفهروابط میان 
 

 هابین مؤلفه ابطورهای نماد -15جدول 

V A X O 
 رابطهعدم وجود  هيدوسورابطه  دارد تأثیر iبر  jمتغیر  دارد تأثیر jبر  iمتغیر 
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 تعاملی ساختاری تشکیل ماتريس خود

 چهار حالت با هاآن هو مقایس مطالعه حاصل از هایمؤلفهبر اساس  این ماتریس

ساختاری  سازیمدل روش اطلاعات حاصله بر اساس. شودمی تشکیل جدول فوق

این  .گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملی ماتریس خود و بندیتفسیری جمع

ساختاری  منطق روش. است دیدهنفر از خبرگان تکمیل گر 15سط ماتریس تو

 3وارفیلد با دستورالعمل و مطابقباشد یم 1متریکنا پارای هاتفسیری منطبق بر روش

 تعاملی ساختاری در ماتریس خود .ندکمینظرات خبرگان عمل  3مدبر مبنای  (1970)

 .گرددارائه می 16 جدول
 

 تعاملی ساختاریخود  ماتريس -12جدول 

هامؤلفه  C1 C3 C3 C0 C5 C6 

C1   V O A O O 

C3     X O O O 

C3       O O O 

C0         X A 

C5           O 

C6             

 

 تشکیل ماتريس دريافتی

 به دستصفر و یک  یشزار دواتریس به م فوق این ماتریس از تبدیل ماتریس جدول

 .است شده ارائه 17 این ماتریس در جدول. آیدمی
 

 های پژوهشماتريس دريافتی مؤلفه -12جدول 

 C1 C3 C3 C0 C5 C6  هامؤلفه

C1 1 1 4 4 4 4 

C3 4 1 1 4 4 4 

C3 4 1 1 4 4 4 

C0 1 4 4 1 1 4 

C5 4 4 4 1 1 4 

C6 4 4 4 1 4 1 

                                                      
1. Nonparametric Methods 
2. Warfield 
3. Mode 
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 تشکیل ماتريس ثانويه

 Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aاگر یعنی ؛ دلحاظ شو ثانویه نیز بایستیوابط ر 

 .است هشدارائه 11جدول در این ماتریس  .شود C منجر به Aشود باید 
 

 ماتريس ثانويه -12جدول 

 = قدرت نفوذ جمع اعداد هر سطر C1 C3 C3 C0 C5 C6 هامؤلفه

C1 1 1 1* 4 4 4 3 

C3 4 1 1 4 4 4 3 

C3 4 1 1 4 4 4 3 

C0 1 1* 4 1 1 4 0 

C5 1* 4 4 1 1 4 3 

C6 1* 4 4 1 1* 1 0 

  1 3 3 3 0 0 یوابستگ زانیماعداد هر ستون = جمع 

 

 هامؤلفهبندی ن روابط و سطحتعیی

از ماتریس  معیارها برای هر ورودی ها ومجموعه خروجی در این بخش بایستی

که از طریق  هستند هاییمتغیر ،(خروجی) مجموعه دستیابی .شوددریافتی استخراج 

 باشندمی هاییمتغیر ،(ورودی) نیازجموعه پیشم .رسید هاآنتوان به این متغیر می

و  معیارشامل خود  هامجموعه خروجی .توان به این متغیر رسیدمی هاآنز طریق که ا

 و معیارها شامل خود مجموعه ورودی .پذیردمی تأثیرن آکه از است  ییارهایمع

 معیارها طرفه دومجموعه روابط  . سپسدگذارنمی تأثیر بر آنکه است هایی معیار

جهت تعیین سطح  ها راخروجیو  هایمجموعه ورود، 19جدول  .شودمی مشخص

 .هددمینشان 

 

 ها برای تعیین سطحها و خروجیورودی -19جدول 

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C1 C1,C3,C3 C1,C0,C5,C6 C1   

C6 C3,C3 C1,C3,C3,C0 C3,C3 1 

C0 C3,C3 C1,C3,C3 C3,C3 1 

C0 C1,C3,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C5 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C2 C1,C0,C5,C6 C6 C6   
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ه محاسبه اشتراک دو مجموع ،نیازپیش و مجموعهاز تعیین مجموعه دستیابی  پس

 ،باشد دستیابیقابل مجموعه که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیری نیاولد. شومی

مدل را در  تأثیرپذیریاول بیشترین طح بنابراین عناصر س؛ خواهد بودسطح اول 

 یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع ،سطح نییاز تع سپ .خواهند داشت

داده و سطح  لیرا تشک هاها و خروجیورودیمجموعه حذف و مجدداً مجموعه 

- تجارت و موفقیت و کاربرد توسعه هایمؤلفهلذا . دیآیبه دست م بعدی ریمتغ

شوند و میحذف های سطح اول سپس متغیر. رهای سطح اول هستندمتغی کیالکترون

مجموعه  .شودمحاسبه می هاآنگرفتن  در نظرها بدون ها و خروجیمجموعه ورودی

ها باشد وعه ورودیبرابر مجم هاآنکه اشتراک  متغیرهایی و شناساییمشترک 

 .شوندهای سطح دوم انتخاب میمتغیر عنوانبه

 .است شدهارائه 34در جدول  سطح دوم تعیینمحاسبات  
 

 دومسطح  محاسبات تعیین -64ل جدو

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C1 C1 C1,C0,C5,C6 C1 3 

C0 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C5 C1,C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5   

C2 C1,C0,C5,C6 C6 C6   

جهت  .است دومسطح الکترونیک  در تجارت یمشتر و رضایتاعتماد  مؤلفهلذا، 

بدون  هایو خروج هایورود و فحذ دومسطح  یرهایمتغ ،تعیین عناصر سطح سوم

محاسبات عناصر سطح سوم را  31 جدول .شودیمحاسبه م هاآنگرفتن  در نظر

 .هددمینشان 
 محاسبات تعیین سطح سوم -61 جدول

 سطح اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری  هامؤلفه

C0 C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5 3 

C5 C0,C5 C0,C5,C6 C0,C5 3 

C2 C0,C5,C6 C6 C6   

 

مشتری در مندی تیرضاو  مدیریت ارتباط با مشتری تیموفق کلیدیعوامل  بنابراین

با مشتری ارتباط  تیریمد مؤلفه .سوم هستندسطح مدیریت ارتباط با مشتری 

 .بودمتغیر مدل خواهد  تأثیرگذارترینو متغیر سطح چهارم  زالکترونیک نی
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 قدرت نفوذ و میزان وابستگی وتحلیلتجزيه

 میزان وابستگی –جدول قدرت نفوذ

 دهد.مینشان  اپژوهش ر هایمؤلفه نفوذ و میزان وابستگی قدرت 33 جدول
 

 هاقدرت نفوذ و میزان وابستگی مؤلفه -66جدول 

 وابستگی میزان نفوذ قدرت شپژوه هایمؤلفه

C1 0 3 الکترونیک در تجارت مشتری و رضايت اعتماد 

C6  0 3 الکترونیک تجارتو کاربرد توسعه 

C0 3 3 الکترونیک موفقیت تجارت 

C0  3 0 مديريت ارتباط با مشتریموفقیت کلیدی عوامل 

C5 3 3 مندی مشتری در مديريت ارتباط با مشتریرضايت 

C2 1 0 با مشتری الکترونیکت ارتباط مديري 

 

 مک()تحلیل میکنفوذ و میزان وابستگی قدرت  وتحلیلتجزيه

 هد.دمیپژوهش نشان  هایمؤلفهرا در خصوص  1مکنمودار میک 7 ریتصو

مک(افزار میکنرمی پژوهش و خروجی هایافته) مکنمودار میک -2 تصوير

 

حیه سوم قرار با مشتری الکترونیک در نارتباط مدیریت ا، مکنمودار میک مبنایبر 

 تجارتو موفقیت و کاربرد توسعه  هایمؤلفه .اشدبمیمحرک دارد و متغیر 

 و رضایت اعتماد. اشندبمیو متغیر وابسته  اشتهد در ناحیه دوم قرار الکترونیک

ری و مدیریت ارتباط با مشتموفقیت کلیدی عوامل  ،الکترونیک در تجارت مشتری

ناحیه چهارم قرار داشته و تری در مندی مشتری در مدیریت ارتباط با مشرضایت

                                                      
1. Impact Matrix Cross- Reference Multiplication Applied to a Classification (Mic Mac) 
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خودمختار قرار نگرفته نیز در منطقه  ایمولفههیچ . گردندمیمتغیرهای پیوندی قلمداد 

 .است
 

 ترسیم مدل جامع پژوهش

بر  روابط معنادار عناصر هر سطحفقط است،  شدهارائه 1 ریتصوکه در  این مدلدر  

.شده است عنادار عناصر هر سطر لحاظروابط درونی م زیرین و نیزعناصر سطح 

 پژوهشجامع  مدل -2 تصوير

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه بحث،

با مشتری  ارتباط و مدیریت الکترونیک تجارتبین  ارتباط حاضر تبیین پژوهشهدف 

، سازیشاخصروش  کیب وابتدا با استفاده از روش فراتر در. بدین منظور اشدبمی

ی فراترکیب پژوهش هاو در قالب مدلشناسایی اصلی  (مؤلفه) مجموع شش زمینه در

ارتباط بین ساختاری تفسیری  سازیمدلبا استفاده از روش  ،ر گام بعدد. شدند ارائه

و مک با استفاده از تحلیل میک و پژوهش معرفیل جامع مد تبیین،ها زمینهاین 

 دید.تحلیل گر نفر از خبرگان 15های یری از دیدگاهگبهره همچنین
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بر مبنای قدرت نفوذ و میزان وابستگی به چهار دسته  هامؤلفه ،مکمیک در نمودار

متغیرهای ، متغیرهای وابسته، مختارهای خودمتغیر، از اندعبارت که ؛وندشمیتقسیم 

 افزارنرمای خروجی ر مبنبندی فوق و بطبق دسته. و متغیرهای پیوندی ذینفو

و  گرفته قراریه سوم مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیک در ناح یمؤلفه ،مکمیک

متغیرهای نفوذی دارای قدرت نفوذ زیاد ولی . یا نفوذی لقب گرفت متغیر محرک

 را تأثیرپذیریکمترین  و تأثیرگذاریبالاترین  دیگر عبارت به .اشندبمیوابستگی کم 

در مدل . است قرارگرفتهدر سطح چهارم مدل جامع نیز  مؤلفهاز طرفی این . ددارن

 تأثیربیشتر تحت  و کمتری برخوردارند تأثیرگذاریبالاتر از  سطوح هایمؤلفهجامع 

و  زیربنا ترپایینسطوح  هایمؤلفه. در مقابل اشندبمیتر پایین سطوح هایمؤلفه

دیریت م یمؤلفهبنابراین  ؛گذارندمی تأثیرگر دی ایهاشند و بر مؤلفهبمیمبنای مدل 

بر سایر  تأثیرپذیریو کمترین  تأثیرگذاریترین از بالاارتباط با مشتری الکترونیک 

منتج  هامؤلفهشروع و به سایر  مؤلفهاین مدل جامع از  لذا. برخوردار است هامؤلفه

در ناحیه دوم قرار  کترونیکال تجارتو موفقیت  کاربرد وتوسعه  هایمؤلفه دد.رگمی

 و میزانین متغیرها دارای قدرت نفوذ کم ا. گرفتند و متغیر وابسته لقب گرفتند

 ؛اندگرفته قرار مدل جامع نیز بالاترین سطحهمچنین در  .اشندبمی وابستگی بالا

. ندبرخوردار هامؤلفهگذاری بر سایر اثر و کمترین بالا تأثیرپذیری از بنابراین

موفقیت عوامل کلیدی ، الکترونیک تجارتاعتماد و رضایت مشتری در  هایمؤلفه

- رد مشتری با ارتباط مدیریتدر  مشتری رضایتمندی و مدیریت ارتباط با مشتری

دارای  زمانهمها تغیرم. این گرفتند های پیوندی قرارمتغیر قلمرو در و چهارم ناحیه

در سطح دوم و سوم ، از طرفی طبق مدل جامع. اشندبیمقدرت نفوذ و وابستگی بالا 

 قرار تأثیرر است کل سیستم را تحت قاد هامؤلفهتغییر در این  هرگونهلذا  ،دارندقرار 

 .پذیرندمی تأثیر هامؤلفه سایر از هم و برخوردارند تأثیرگذاری قدرت از مه ازیر .دهد

تحلیل فوق را  ،9 تصویر. نگرفت قرار مختارخود رهایمتغی قلمرو در نیز ایمولفه هیچ

 نماید.ارائه میمک نمودار میکجامع پژوهش و تلفیق مدل به کمک 
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 (محقق ساخته) مکپژوهش و نمودار میکتلفیق مدل جامع  -9 تصوير

 

 مشهود تلفیقیجامع پژوهش و مدل  مدل در شده ایجاددر الگوی روابط  که طورهمان

 نوعیبهد و کننده و کلیدی دار ترونیک نقش تعیینارتباط با مشتری الک مدیریتاست 

 ترتیب این به .کندمی پیوند برقرار هاایر مؤلفهثانویه با ساز طریق روابط اولیه و یا 

همچنین  و گردداسطه رضایتمندی مشتری را موجب میمستقیم و بدون و طوربهکه 

به  .گرددمحسوب می نیز ط با مشتریدیریت ارتبااز عوامل کلیدی موفقیت کلی نظام م

ستفاده از ان در آبه دلیل توانایی  مؤلفهاین حوری کننده و منقش تعیینرسد، نظر می

وسته و پیامکان برقراری ارتباط مداوم  و جدیداینترنت جهت جلب و جذب مشتریان 

رهای آنلاین رفتاسلایق و  رصد ترجیحات، که امکان باشدمی با مشتریان قبلی

انتظار مشتری را برای وی  و خدمات مورد سازدفراهم میمشتریان را 

همچنین رضایتمندی مشتری با عوامل کلیدی موفقیت  .نمایدمی سازیسفارشی

این بدین معنا  مدیریت ارتباط با مشتری رابطه دوجانبه و تعاملی برقرار نموده است.
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رتباط که موفقیت نظام مدیریت ا عواملی کلیدی و هامؤلفه ترینمهم از که یکیباشد می

 دهدمی دیگر نشاناز سوی  .باشدمی مشتریرضایت  ،نمایدبا مشتری را تضمین می

قادر است رضایت مدیریت ارتباط با مشتری نظام  سازیدر اجرا و پیادهکه موفقیت 

و رضایت ماد ن موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری اعتهمچنی نماید. تأمینمشتریان را 

به این دلیل که  الکترونیک موجب گردیده است. تری را در استفاده از بستر تجارتمش

 گردیده و این l,[fمیزان موفقیت نظام مدیریت ارتباط با مشتری رضایت مشتری را 

را وفاداری الکترونیک مشتری  کلی طور به و میزان استفاده تکرار خرید، ،رضایت

ونیک و ابزارهای آن افزایش الکتر و رضایت مشتری را به تجارت عتمادداده و ا ارتقا

ط مستقیم و بلاواس تأثیرجامع  در الگوی شده ایجادگر از روابط یکی دی .دهدمی

بدون  باشد.و توسعه و کاربرد آن میالکترونیک  اعتماد و رضایت مشتری در تجارت

های و استفاده از ابزارنلاین آ هایهای مشتریان در خریدنگرانی ترینمهماز تردید 

رضایت اعتماد و  هر چهکه  چرا .باشدمیمبحث اعتماد الکترونیک الکترونیک  تجارت

از استفاده  نرخ ونیک بیشتر جلب شده بدون شک میزان الکترو مشتری به تجارت

بیشتری و تمایل  مردم رغبت عامه ونیز بیشتر شده  الکترونیک ابزارهای تجارت

 خواهند الکترونیک تجارت هایظرفیتسایر گیری از بهرههای آنلاین و دبرای خری

کاربرد آن رابطه الکترونیک و توسعه و  میان موفقیت تجارت الگوی جامع،در  .داشت

 رتکه موفقیت تجا باشدمیاین بدین معنا  است.شده  اربرقر دوسویه وتعاملی 

شتر و حجم آنلاین بی هایتعداد خرید مشتریان بیشتر،الکترونیک به معنای کاربران و 

رونیک را افزایش داده الکت دامنه کاربرد تجارت تواندمیباشد و این معاملات بالاتر می

 تجارتهای ظرفیتو  توسعه ابزارها ،مقابل طرف در را موجب گردد. نو توسعه آ

با  زمانهمده کاربران بیشتری را مهیا ساخته و و امکان استفاالکترونیک دسترسی 

 افزاری تجارتنرمفنی و های قابلیت ءارتقاو  روزرسانیبه ،کاربران افزایش تعداد

 .نمایدموفقیت آن را تضمین است الکترونیک قادر 

شناختی مشابه و با روش های گستردهکه پژوهش نابع معتبر نشان دادمطالعات در م

الکترونیک و  ابعاد تجارتو  هامؤلفه سازیمدلتبیین و یا  منظوربهپژوهش حاضر 

 صورت گرفته است. مستقل و مجزا طوربه مدیریت ارتباط با مشتری
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فراترکیب برای د رویکرنمودند از در پژوهشی تلاش  (3434) 1نهمکارا و رودریگز

فروش خود فرآیند در  های اجتماعیاز شبکهچگونه  های بی تو بیک اینکه سازماندر

پژوهش یک چهارچوب نظری ایجاد نمود که نشان داد این  .ننداستفاده ک ،برندمیبهره 

ا برای رمنافعی دارند و  تأثیرمراحل فرایند فروش بر  تنهانههای اجتماعی شبکه

یک میانجی در رابطه بین مراحل فرآیند  عنوانبهبلکه آوردند، شرکت به همراه می

از روش  (،1390) رونقی و مانیان ند.نکفروش و منافع آشکار برای سازمان عمل می

 انداستفاده نمودهاینترنتی ریابی از بازاسازی چهارچوبی جامع اترکیب برای پیادهفر

 ترونیک والک تجارتو  اینترنتبازاریابی،  راهبردهای، هاآن شده ارائه مدل در که

 انهمکارو  بردبار .بیشترین ضریب اهمیت را یافتندآنلاین  کنندهمصرف رفتار

بر  مؤثرعوامل  عنوانبه رامفهوم  36و  مؤلفه 9با استفاده از روش فراترکیب  (1391)

نشان . نتایج نمودندتجارت اجتماعی در صنعت گردشگری شناسایی  وکارکسبمدل 

 ومیان کاربران  مشارکت 4/3اینترنت و فناوری وب  ساختداد استفاده از زیر

ارائه ارزش  ودر خلق  هاو به شرکت دهدرا افزایش می تأمینزنجیره  اعضای

روش  ازبا استفاده  ،(3416) دشتی و المحمدی و. کندمشتریان کمک می بهپذیرفتنی 

موانع اجرای  3مراتبی فازیسلسله تحلیل فرآیند  و تفسیریاری ساخت سازیمدل

اهی نشان داد فقدان آگنتایج  نمودند.بندی لویتاوالکترونیک را شناسایی و  تجارت

- سازی تجارتدهمانع اجرا و پیا ترینمهمالکترونیک  نسبت به منافع و ماهیت تجارت

( در پژوهشی با عنوان 1399همکاران )و آبادی همچنین حسین باشد.می الکترونیک

روش تحلیل محتوای از دو  های تولیدی صنعت شوینده،آوری بنگاهتبیین الگوی تاب

 هایمؤلفه نهایت درکه  اندنمودهیری استفاده تفسساختاری  سازیمدلقراردادی و 

 های درونی بنگاه،هاز این دو روش در شش طبقه کلی منابع و روی آمده دست به

های ویژگیدر صنعت، استراتژی تعاملی با محیط، ساختاری  جایگاه انسانی، سرمایه

 .3بندی شدنددسته یندی بنگاه و سبد تصمیماتآفر

را در  رتباط و تعامل این دو متغیرتلاش نمود اویکردی نوآورانه با رحاضر پژوهش 

روش  علاوه بر، پژوهش اولبخش در همچنین  نماید. تبیینمدل فراگیر یک قالب 

                                                      
1. Rodrigues  
2. Fuzzy Analytic Network Process (FANP) 

 های مشابه و محدودیت در حجم مقاله، به ذکر چند نمونه اکتفا شددلیل کثرت پژوهشبه . 3 
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ه مقالات فوق و سایر مطالع نیز استفاده شد. سازیشاخص از روش فراترکیب،

 ش فراترکیبهمراه با رو سازیشاخصروش کنون  مشابه نشان داد تا هایپژوهش

 .است قرار نگرفته استفاده مورد در حوزه مطالعات مدیریت ویژهبه

 .رددگمیارائه  هااین پیشنهاد ،نتایج حاصل از پژوهش بر اساس، نهایت در

 لقب گرفت. متغیر نفوذیو  مؤلفه تأثیرگذارترین با مشتری الکترونیکمدیریت ارتباط 

را بیشتر  مؤلفهاصول و مبانی این  گیرندگانمدیران و تصمیم رددگمی توصیه لذا

د آن در مجموعه خود فراهم قرار داده و زمینه لازم را جهت کاربر توجه مورد

زایش مشتریان را به شرکت اف الکترونیک وفاداریواند تمیاین رویکرد جدید  سازند.

 ،یانبرای جذب و نگهداری مشتر هابین شرکت روزافزونرقابت به دهد که با توجه 

به  شودمی پیشنهاد بنابراین ؛قلمداد گرددمزیت رقابتی بالقوه یک  عنوانبهتواند می

همچنین با  .توجه گردد های حین خرید و پس از خرید سایتام ابعاد و جنبهتم

شامل  ،از مشتریان در خصوص رضایت ایشان از کیفیتگذاری و نظرسنجی سرمایه

 پرداخت و تحویل کالا و هایروش یان،مشترخدمات  خصوصی، حریم امنیت/

طبق  که آنجا از .نمایندثر حداکت مشتریان را رضایتلاش نمایند  ،هاسفارشدگیری ر

سامانه مدیریت ارتباط با با عوامل کلیدی موفقیت  مؤلفهمدل جامع پژوهش این 

 گیرندگانبنابراین در صورت توجه و عنایت تصمیم مشتری نیز ارتباط مستقیم دارد،

همچنین  داشته باشد. را در سازمان به دنبالسامانه مذکور  کلیقادر است موفقیت 

افزاری فنی و نرم هایزیرساختسازی همفرا افزار مناسب،بیل انتخاب نرمعواملی از ق

ساز تواند زمینهنیز می رانهای آموزشی برای کارببرگزاری دوره مقتضی و

 .باشدریت ارتباط با مشتری ظام مدین ارآمدیرضایتمندی مشتری و ک

رتباط با مدیریت ا کارآمدی و هارضایت مشتری از قابلیت ،جامعبر مبنای مدل 

تعاملی و دوسویه مشتری رابطه  موفقیت مدیریت ارتباط بامشتری با عوامل کلیدی 

رسانی به خدمتوحیه حفظ ارتباط با مشتری و ها رشرکت گردد،توصیه می. لذا ددار

راهبردهای مشخصی جهت ف و اهدا تقویت نمایند.کارکنان خود  را درایشان 

 ازهمچنین  .نمایندبه کارکنان خود ابلاغ  و طراحی کنند گویی به ایشانپاسخ

نمایند  دهخدمت به مشتریان استفادر راستای  افزارهایینرم وای رایانه هایفناوری

مجاری ارتباطی و  هاکانالد. سازممکن  راایشان  و جلب رضایت که پاسخگویی

 تسهیل نماید.را با کارکنان ند که ارتباطات دوجانبه و پیوسته مشتریان طراحی نمای
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پرسنل خود را و ارزیابی  دهیپاداشترین معیارهای اصلیاز یکی توانند میمچنین ه

 کلی طور بهرسانی به ایشان و میزان موفقیت در خدمت میزان توجه به مشتری،

و  هاتلاشیند کلی این برآ ،بدون تردید مشتری تعیین نمایند. باکنان کیفیت ارتباط کار

شتری موجب گردیده و مشتری را از مدیریت ارتباط با محداکثری رضایت  ،تدابیر

 مدیریت ارتباط با مشتری را به دنبال خواهد داشت. موفقیت کلی نظام

اعتماد و  تریمدیریت ارتباط با مشمیزان موفقیت نظام پژوهش، طبق مدل جامع 

بال را به دن و کاربرد آن توسعه نهایت درو  الکترونیک تجارترضایت مشتری در 

عامل هزینه و  سایت،وب هایعواملی از قبیل قابلیت ،رسدمیلذا به نظر  خواهد داشت.

عواملی  تأثیرگذارترین جمله از کاربران حریم خصوصی حفظ وامنیت از همه  ترمهم

ارتقا داده و  الکترونیک تجارتد و رضایت مشتری را به بستر باشند که اعتمامی

ها در خصوص قابلیت سازد.فراهم می آن ازپیشبیشبرای توسعه و کاربرد  زمینه را

 مختصات وها ویژگیامنیت،  سایت،ه اعتبار وبتوان بمی سایتوب هایو ویژگی

ای و رسانههای چندژگیوی ،بودن روزهب رداخت بدون ریسک،پامکان  جذاب ظاهری،

بایستی از سوی مدیران و طراحان سایت ن اشاره نمود که صات ظاهری آسایر مخت

گردد طراحی میدر خصوص عامل هزینه نیز توصیه  مضاعف قرار گیرد. توجه مورد

ترین ته و به بهترین و مناسبباشد که مشتری امکان مقایسه داش ایگونهبهسایت 

احساس نگرانی و تنش مشتری را  تواندمیاین عامل  ه باشد.داشت ها دسترسیقیمت

 الکترونیک تجارتبستر  بهمشتری را رضایت  وپس از خرید کاهش داده و اعتماد 

 ترینمهم امنیت و حفظ حریم خصوصی مشتری رسدمیبه نظر  .گرددمیموجب 

 اخذد و کیفی استاندار هایبا نمایش گواهی هاشرکتگردد لذا توصیه می عامل باشد.

اطمینان بخشی نسبت به  امنیتی در سایت، هاینمایش لوگوها و پروتکل ،شده

و همچنین استفاده از مکانیسم  مشتری هایشخصی و پرداخت محافظت از اطلاعات

الکترونیکی ریسک و نگرانی مشتری گیری از نماد اعتماد بهره نیزو  امضای دیجیتال

تمامی این عوامل  مجموع در د.نرا جلب نمای یک ایشانالکتروناعتماد  را کاهش داده و

اعتماد و  که چرا .گردد منجرنیز  الکترونیک تجارتتوسعه و کاربرد قادر است به 

لکترونیک وی را به استفاده از وفاداری ا الکترونیک تجارتبستر رضایت مشتری به 

 گردد.منجر به تکرار خرید وی می سایت شرکت افزایش داده ووب
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با  و توسعه و کاربرد آن الکترونیک تجارتموفقیت هش، پژوبر اساس مدل جامع  

منظور فراهم نمودن بستر لازم  به .سازندمیو تعاملی برقرار روابط دوسویه دیگر یک

مل از عوا ایمجموعه به گرددمیپیشنهاد  الکترونیک تجارت جهت توسعه و کاربرد

 باشد.میعوامل  ترینمهماز  آموزشی وفرهنگی  هایزیرساخت توجه گردد.

-وجود سیستمو متخصص و  مندعلاقهمتعهد،  کافی،یروی انسانی برخورداری از ن

تواند میهای متخصصین به عامه مردم جهت انتقال توانمندیاسب آموزشی منهای 

را فراهم  الکترونیک تجارترد فزایش داده و موجبات توسعه و کاربتکرار خرید را ا

 ایمجموعه نمودن فراهم همچنین باشد. داشته در پی آن را موفقیت نهایت درد و ساز

موفقیت  تواندمی نیتیام وقانونی، فنی  اداری، مالی، ی،اقتصاد هایساختزیر از

را  ت توسعه و کاربرد آنموجباو نماید تضمین را تا حدود زیادی  الکترونیک تجارت

 سازد.فراهم 

منتخب مقالات  جهت مرور بازه زمانی محدود ،اصلیمحدودیت  ،رکیبفراتدر بخش 

تواند نتایج می های آتیدر پژوهش ربازه زمانی مذکوگسترش  شکبود که بدون 

وه بر مقالات آتی علا مطالعاتشود در میهمچنین توصیه  .سازدتر پژوهش را غنی

ه های دادپایگاه در دهش منتشرعلمی  هایگزارشو  هاکتاب جمله ازدیگر از منابع 

 سازیمدلروش با  همزمان گرددمیتوصیه  انبه پژوهشگر استفاده شود. نیز معتبر

است قادر  این روش که چرانیز استفاده کنند.  1ساختاری تفسیری از روش دیمتل

تمام  وجود بایکدیگر تبیین نماید.  بررا  هامؤلفه یاثرگذارتعامل و  شدت، میزان،

 هایمحدودیتنیز ساختاری تفسیری این روش  سازیمدلای روش زایممحاسن و 

 همواره به دانش،یا ابعاد پژوهش  هامؤلفهروابط محتوایی میان  دارد. ار خودخاص 

موضوع پژوهش ارتباط دارد.  صنعت و باآشنایی خبرگان حوزه تخصصی و میزان 

ر این است که محدودیت دیگ .سازد متأثررا تایج پژوهش این موضوع ممکن است ن

پیشنهاد  بدین منظور دهد.نمی اختصاص هامؤلفهری تفسیری وزنی به روش ساختا

ساختاری تفسیری با  سازیمدلاز ترکیب و تلفیق روش  در مطالعات آتی شودمی

توان پس از می ترتیب این بهاستفاده گردد.  3شبکهها مانند فرآیند تحلیل روش ردیگ

 درمحدودیت دیگر  بندی نمود.اولویتو  دهیوزنرا  هانآ ،درک روابط بین عناصر

                                                      
1. Decision- Making Trial and Evaluation Laboratory (Dematel) 
2. Analytical Network Process (ANP) 
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به دستیابی به خبرگان جهت پاسخگویی  تفسیریساختاری  سازیمدل روش

 باشد.می هاآنبودن پاسخگویی به  برزمانپرسشنامه و همچنین 
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 جناب آقای دکتر علیرضا مرادی استاد مشاور دوم:
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 و تعاريف متغیرها هدف تحقیق ،ای مختصر به موضوعهراشا

 تجارتتبیین ارتباط بین  منظوربهباشد که میحاضر پژوهشی کیفی پژوهش 

تبیین این ارتباط به  منظوربهپذیرد. مدیریت ارتباط با مشتری انجام میو  الکترونیک

ساختاری تفسیری  سازیمدلو  شاخص سازی ،روش فراترکیب سهترتیب از 

. لذا این دباشکمی می–یفی و روش دوم کیفیاول ک شود. دو روشاستفاده می

 درنهایت یشاخص ساز روش و فراترکیب اکتشافی است. روشپژوهش آمیخته 

این  هایمؤلفهمرحله بعد محقق از  درگردد. های فراترکیب پژوهش میبه مدل منتج

اری ساخت سازیمدلبا استفاده از روش  هاآنبرقراری ارتباط بین  منظوربه دو مدل

 تجارتکننده ارتباط بین تبیین سرانجام مدل فراگیرنماید. استفاده میتفسیری، 

 .شودارتباط با مشتری معرفی میمدیریت و  الکترونیک

 از ارتباطات شبکه کمک به خدمات و محصولات دوفروشیخر "الکترونیک  تجارت"

شود، تعریف  استفاده آنلاین پرداخت سیستم از کهیهنگام خصوصبهدور،  راه

 باشند. دیجیتالی هم و فیزیکی هم توانندمی خدمات و محصولات که است گردیده

 منظوربهیکپارچه است که  استراتژی اطلاعاتی ، یک" یمشتر با ارتباط مدیریت"

، در جهت سهولت حین و پس از فروش هایفعالیتبندی و کنترل زمانریزی، برنامه

انند وب، تلفن و... به کار های گوناگون ماز طریق ابزار مشتریان با سازمان تعامل

 رود.می
 (1)دموگرافیک یشناخت تیجمعاطلاعات 

 زنمرد  جنس: -1

 سال 54از بالاتر سال  04-54سال  34-04سال  34-04 سن:  -3
 دکترا ،لیسانسفوق ،لیسانس ،ديپلمفوق ،ديپلم ،پلميد ريز تحصیلات:  -0
 تخصصی: یحوزه -5 تحصیلی: رشته -0

 کاری: تجربه -2

 سال 65از بالاتر سال  34-35 سال 15-34سال  14-15سال  5-14 سال 5زير 

 تلفن و پست الکترونیک )در صورت تمايل(:  -2

 مشخص نمودن منظوربه معیارهاارتباط بین سؤالات این قسمت، بررسی  ازهدف 

از  بخش ینا سوا لات. لطفاً به است ی ارتباط یک معیار با معیار دیگرچگونگ

 .یدپاسخ ده ذکرشدهو مثال  یرز یفبه ط عنایتپرسشنامه با 

                                                      
1- Demographic 
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 و الگوی امتیازدهی هاپرسش: روش پاسخ دادن به يیراهنما

 رابطه عناصر هر سطر را با عناصر مندرج در ستون مشخص کنید.

  اگر متغیرi  باj  رابطه داشته باشد علامتV .را وارد کنید 

  اگر متغیرj  باi علامت  رابطه داشته باشدA .را وارد کنید 

  اگر متغیرj  باi  داشته باشد علامت دوسویه رابطهX .را وارد کنید 

 باشد علامت  ای وجود نداشتهاگر رابطهO .را وارد کنید 

فرض کنید سه کاندیدا برای مدیریت یک واحد داریم و این سه کاندیدا بر  مثال: 

شوند. فرض مقایسه می باهم تکاریزما و تحصیلاسن، پیشینه، عامل اصلی  0اساس 

گذارد و میدارند )سن بر کاریزما اثر  باهم دوطرفه(، ارتباط jکاریزما ) ( وiکنیم سن )

( )مطابق با X) صورتبهبنابراین ارتباط سن و کاریزما را در جدول زیر بلعکس(، 

یز انجام را برای سایر عوامل ناین عمل کنیم. در بالا( ثبت می شدهاشارهزبانی معیار 

گرفته  در نظرعیار با خودش صفر تذکر است که رابطه یک مدهیم. لازم به می

 شود.می

 
 j پیشینه  سن  کاريزما  تحصیلات 

i 

 پیشینه -   

 X -  سن 

 کاريزما   - 

 تحصیلات    -

 

 ذیل را با یکدیگر در هایمؤلفههای فوق، ارتباط هریک از به راهنماییبا توجه  لطفاً

جدولی و مدیریت ارتباط با مشتری در  الکترونیک تجارتراستای تبیین ارتباط بین 

 درج نمایید.نمود،  که در ادامه مشاهده خواهید
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