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Introduction: The rapid growth of the Internet and the increasing penetration of 

social media in the society have provided a good opportunity to reinforce the relations 

of organizations with customers. By applying these media, organizations can increase 

their interactions with customers and create more value for both the customers and 

themselves through engaging them with the brand. Accordingly, this study seeks to 

identify the antecedents, dimensions and consequences of customer brand 

engagement in social media in the banking industry. 

Methodology:  In order to achieve the purpose of the research, the mixed method was 

used, and the data were collected from the customers who followed one or more banks 

in social media. The data collection tools were in-depth interviews (in the qualitative 

section) and questionnaires (in the quantitative section). The data were processed 

through content analysis and structural equation modeling with a partial least squares 

approach and the Smart PLS software. 

Results and Discussion: The results of the study are presented in the framework of a 

customer brand engagement model in social media in the banking industry. The model 

has three sub-categories including the antecedents, dimensions and consequences of 

customer engagement. The antecedents address individual factors including reward 

(social media provide an easy and comfortable way to receive brand-related 

campaigns and/or special offers), entertainment (i.e., one of the main motivations 

concerning the consumers’ use of social media such as playing games, listening to 

music, and viewing videos), information acquisition (consumers rely and more often 

use social media to conduct their search for information and to decide what to 

purchase), curiosity (The user's willingness to interact on social media to access the 

opinions of others about the bank provides easy access to bank information and what 

is happening in the bank), brand involvement (the perceived relevance of the brand 

based on inherent needs, values, and interests), and social advantage (ability to 

establish and obtain social identity among other users and facilitate and expand social 

interactions with other users). The organizational factors include brand reputation (it 

refers to factors such as having a large audience, well-known and positive image of 

the bank in society), brand popularity (it is related to the acceptance and popularity of 

the bank among the people of the community), service experience (subjective, internal 

consumer and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a 

brand’s design and identity, packaging, communications, and environments), 

advertising (good information and advertisements of the bank channel and the proper 
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promotion of social media bank plans by employees cause the acquaintance and 

following of it on social media), reliability (people assume companies’ social media 

as a more trustworthy source of information concerning products and services), and 

content quality (useful and up-to-date content on a bank page or channel on social 

media can be an important motivating factor for following it on social media and 

consequently engaging with it). The media-related factors include user-friendliness 
(the desirability of the bank's page or channel, its visual appeal, and even the features 

of the social media application in which the bank operates, such as ease of installation 

and use, can play important roles in engaging the customer with the brand on social 

media), security (this refers to protecting the security and privacy of individuals and 

preventing the misuse of customers' personal information by the social media in which 

the bank operates), quality (the features of the bank's social media application, such 

as the speed and convenience of updating, are in this section), capabilities (the ability 

to store and preserve previous customer information, compatibility with all mobile 

devices and having good facilities such as chatting and sending photos and videos are 

considered as effective media capabilities for customer engagement), and media 

popularity (the popularity of social media and the large number of their audience will 

play effective roles in choosing the users of those media to denigrate the bank and 

conflict with it.).  

Customer engagement has three dimensions: cognitive (brand-related activities 

include the individual’s level of concentration and/or engrossment in the brand), 

emotional (customer’s level of brand-related inspiration and/or pride) and behavioral 

(the customer’s level of energy exerted in interacting with a focal brand).  

Finally, the consequences of engagement for the bank and social participation include 

awareness (such as increasing the customer's banking information, awareness of its 

plans and services and answering questions), perceived ease (such as easier access to 

bank information and facilitated banking activities), economic benefit of customers 

(such as discounts or prizes), loyalty (repeated purchases prompted by a strong 

internal disposition), feedback (delivery of immediate feedback to other users), and 

trust (consumer-perceived security and reliability in brand interactions, and the belief 

that the brand acts in the consumer’s best interests). 

Conclusion: The results of the data analysis confirmed the hypotheses and showed 

that all the three categories of individual, organizational and media factors can lead to 

customers' brand engagement through which certain outcomes are achieved for the 

customers, banks and society. Finally, some suggestions have been proposed to 

engage customers in social media. 

Keywords: Social media, Customer brand engagement, Antecedents, Mixed method. 
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صنعت  یاجتماع یهاان با برند در رسانهير کردن مشتريدرگ مدل توسعه

 یبانکدار
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دانشيار، گروه مديريت بازرگانی دانشکده مديريت و حسابداري، دانشگاه  ،1زهره دهدشتی شاهرخ
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 دهيچک
 هاي اجتماعی در جامعه، فرصترشد سريع اينترنت و گسترش و نفوذ روزافزون رسانه

ها با است. سازمان کردهمناسبی را براي تقويت روابط يک سازمان با مشتريان فراهم 

داده و با درگير ساختن  شيتوانند تعاملات خود را با مشتريان افزاها میاين رسانه يريکارگبه

. بر اين اساس شوندباعث خلق ارزش بيشتر براي مشتري و سازمان  ،ها با برند خودآن

ها، ابعاد و پيامدهاي درگيري مشتريان با برند در زمينهپژوهش حاضر به دنبال شناسايی پيش

 از روش قيقدر راستاي دستيابی به هدف تح. باشدهاي اجتماعی در صنعت بانکداري میرسانه

هاي يک يا چند بانک در رسانه دنبال کنندهها از مشتريانی که . دادهشدتحقيق آميخته استفاده 

ها با روش آوري شد؛ سپس دادهو پرسشنامه جمع قياجتماعی بودند با استفاده از مصاحبه عم

اده از معادلات ساختاري با رويکرد حداقل مربعات جزئی با استف يسازمدلتحليل محتوا و 

هاي تحقيق ضمن تأييد تحليل دادهنتايج  مورد تحليل قرار گرفت. اسالیافزار اسمارت پنرم

ي، کنجکاوی، کسب اطلاعات، سرگرم)پاداش،  که سه دسته عوامل فرديها نشان داد فرضيه

 تجربه، برند تيمحبوب، شهرت برند) ، سازمانیی(اجتماع تيمزو  با برند یذهن تيمشغول

، تيفيک ،تيامن، کاربرپسند بودن)و رسانه  (حتوام تيفيکو  اعتماد تيقابلی، رساناطلاعی، خدمات

 يسبب درگيري مشتريان با برند شده و از طريق آن پيامدهايی را برا( تيمحبوبو  هاتيقابل

 اعتمادي و مشتر بازخور)وفاداري مشتري،  بانک ،)آگاهی، سهولت و مزيت اقتصادي( يمشتر

براي درگير  هايیپيشنهاد تينها در نمايد.میايجاد  )مشارکت اجتماعی( و جامعه مشتري(

 است. شده ارائه یاجتماع يهاساختن مشتريان در رسانه

 .یاجتماع يهارسانه با برند، يمشتر يريها، درگنهيزمشيامدها، پيابعاد، پ: کليدی کلمات
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 مقدمه

شود )عبدالوند و یمحسوب م تجاري تيموفق ديکل ان،يمشتر وفاداري یدر زمان کنون

 يرا هم برا يشماریب يايبه برند مزا يقو يچرا که وفادار. (1931ف، يشر يهنر

 وفاداري شيافزا با .(2419)سو،  ان به همراه دارديمشتر يها و هم براسازمان

گذارد )عبدالوند یرو به رشد م بنگاه اقتصادي یسودده زانيم و بازار سهم انيمشتر

 درگيري و وفاداري مقوله بر روزافزون کيدبه تأ توجه با. (1931، يفشر يهنرو 

 هاشرکت ،گرفتهشکل محيطی و تغييرات هاسازمان و هاشرکت به نسبت مشتري

 ارآمدک و روزبه تغييرات، به و نسبت برند پيش تحولات اين با همگام را خود بايستمی

 توجه، ايجاد براي هاي اجتماعیشبکه از استفاده راهکارها، ينترمهم از يکی باشند؛

 در آن از تعهد حاصل و وفاداري و رضايت يتنها در و درگيري خريد، تمايل، علاقه،

ان با يمشتر يريش درگيق افزاياز طر(. 1930امينيان،  )حسينی وباشد می مشتري

 شودیان فراهم ميبا مشتر یبادوامق و يجاد روابط عمي، امکان ایاجتماع يهارسانه

  .(2414، مار و همکاران)کو

 از ياق مجموعهيتواند از طریبه برند م يوفادار معتقدند یابيمحققان و فعالان بازار

که  يدر صنعت بانکدار .(2419)سو، شود  يسازمفهوم «يمشتر يريرگد»يرفتارها

 يو لازم برا یاصل يبسترها یاجتماع يهارسانه، ت داردياهم يتعامل با مشتر

از  ياريبساند. ان را فراهم آوردهيمشتر اب تکبهتک یابيمند و بازاررابطه یابيبازار

غات، ي، تبلیرساناطلاع يبرا یاجتماع يهاشبکه يهاتياز ظرف یجهان موفق يهابانک

خلق  و ي، نوآوريبرند سازان، آموزش، يق مشتريازها و علاياز ن یخدمات، آگاه ارائه

هم  يمشتر يرين درگيکنند. پس بنابرایم استفاده هاتير فعاليساو  ديجدمحصولات 

ک عامل ي عنوانبهو هم  یت رقابتيجاد و تداوم مزيا يبرا راهبرديک الزام ي عنوانبه

، انو همکار ي)برود سته شده استينگر وکارکسب یرگذار بر عملکرد آتيارزشمند تأث

2419). 

شبکه  خصوصبهها سازمانهنوز ، یاجتماع يهارسانهرغم نفوذ گسترده یعل رانيدر ا

د و نکن استفادهان يبا مشتردوسويه  و تعامل ابزار ارتباط از آن اندنتوانسته ،یبانک

 اند.پرداختهها ن رسانهيدر ا ان با برنديمشتر يريدرگبه موضوع  محدودي نيز قاتيتحق

 یط رقابتيبا توجه به مح یفعل انيمشتر يوفادار ساز و حفظرغم درک ضرورت یعل

محتاطانه از  صورتبهها از بانک يتعداد محدود، متأسفانه ید در شبکه بانکيشد
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و تعاملات  کنندیاستفاده م خود غ محصولات و خدماتيتبل يبرا یاجتماع يهارسانه

پژوهش حاضر با هدف  منظورن يهم بهشود. یدر نظر گرفته نم انيبا مشتر هيدوسو

در صنعت  یاجتماع يهاان با برند در رسانهيکردن مشتر ريدرگ يبرا یارائه مدل

ن يا که در یان با برند و مطالعاتيکردن مشتر ري. در ابتدا مبحث درگدشانجام  يبانکدار

ق، يت و ضرورت تحقي. در ادامه مقاله اهمدشویمان يب شدهرفتهيپذنه صورت يزم

 هاي تحقيقو يافته ليو تحل یشناسروشق، جامعه و نمونه و يسؤالات تحقاهداف و 

ارائه شده  آمدهدستبهج يبر اساس نتا يیهاشنهاديپز يد. در انتها نح خواهد شيتشر

  است.   

 

 نه پژوهشيشيپ

 کنندهو رفتار مصرف یاجتماع یهارسانه

را مصرف نمايند؛  هاآنهاي امروزي انتظار دارند؛ مشتريان نه تنها محصولات شرکت 

ام بازاريابی نيز انج هاآنغيرمستقيم براي  صورتبهبلکه از طريق رفتارهاي درگيرانه 

مشتري و کيفيت  شدهادراکتواند از طريق ارزش دهند. اين رفتارهاي درگيرانه می

توانند به می هاآن(.2413، 1)ايتانی و همکاران ته شوندرابطه شرکت با وي، برانگيخ

توان می هاآنآنلاين درگير شوند؛ که از جمله  صورتبههاي مختلفی با برندها روش

بيند تا نوشتن يک مطلب درباره آن يا مرور هايی که برند تدارک میبه انجام بازي

 ياهيفناور واسطهبهو  راًياخ. (2418، 2)ايگنرام و همکاران محتواي برند، اشاره نمود

به  یسنت يندهايفرآ رييها رفتارها را با تغسازمان ،یاجتماعي هاو رسانه تاليجيد

ي و )موسو اندکرده ليتبد انشانيکارکنان و مشتر يبرا گونهيباز يسازريدرگتجربه 

 (. 1044شامی زنجانی، 

 يازهايمانند ارتباط با بازارها و شناخت ن 2وب  يهاابان به فرصتيکه بازاریاز زمان

خود را آغاز  یابيبازار يهاين مفهوم در استراتژيبردند؛ استفاده از ا یان، پيمشتر

 مردم کار و یروش زندگ 2 وب هايفناوري (.2410س، ياديتريميس و ديموني)تس دندکر

 است شده ترآسان اريبس خط بر تعامل و برقراري ارتباط آن یط که اندداده رييتغ را

                                                 
1. Itani  
2. Eigenraam  
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ند يفرآ ياديزان زيبه م یاجتماع يهارسانه یت تعاملي(. ماه1939، يدريو ح ی)فرهنگ

، ی)ساش دينمایل ميدار و فروشنده را تسهين خريب یميدار و صميجاد روابط پايا

تر وب را راحت ي، تعامل و مشارکت بر رویط اجتماعيک محيجاد يها با ا. آن(2412

دارند و  مشترک یژگيوک ي یاجتماع يهاهمه رسانهبنابراين  .(2410،ی)هاجل اندکرده

 س،ياديتريميس و ديمونياست )تس یان در تعاملات اجتماعير کردن مشتريآن درگ

 يرگذاريسبب تأث يمشابهت فکر يها با کنار هم قرار دادن افراد داران رسانهي(. ا2410

ن يهمچن (.2419، و همکاران انينريشوند )ویمها آن يها و رفتارهابر ادراکات، نگرش

، یچون آگاه يیهانهيدر زم خصوصبهکنندگان را توانند رفتار مصرفیها من رسانهيا

)منگولد و  ر قرار دهنديد، تحت تأثيپس از خر یابيد و ارزياطلاعات، خر يجستجو

رگذار يکنندگان تأثمصرفد يمات خريها در تصمن رسانهيا که آنجا از (.2443فولدز، 

و همکاران، )هوتر اندآورده به وجودها شرکت يرا برا يیهاها و چالشهستند، فرصت

2419.) 

ان يها، مشترعلاوه بر شرکت يمجاز يايدن. یمشتر یريو درگ یاجتماع یهارسانه

و ارائه بازخور  یتعامل يندهايها را در فرآگر ارتباط داده و مشارکت فعال آنيکديرا با 

 ترپيش که هايیفعاليت ها،رسانه اين در .(2419، ارانکو هم ي)برود جاد کرده استيا

 بر مختلف اشکال به بود ايرسانه هايپيام طراحان مديران و گذاران،سياست عهده بر

 ين امکان را برايد ايجد يهاکانال؛ (2411، 1نگليقتي)ن شده است نهاده کاربران دوش

و به اشتراک بگذارند. هر فرد  کرده جاديمحتوا ا یراحتبهاند که ان فراهم کردهيمشتر

از رفتارها  يگرير انواع ديا درگيا منتقد شود و يسنده يکننده، نوديل به توليتواند تبدیم

 يهاطيک بخش مهم از محي عنوانبه یاجتماع يهارسانه .(2412، 2وتيمالک)شود. 

ند يفاء نمايو شرکت ا يان مشتريرا در تعاملات م یمهمتوانند نقش ی، ميمجاز

د يد دارند که باين نکته تأکيراً پژوهشگران بر اياخ (.2410س، ياديتريميس و ديموني)تس

د برن-کنندهمصرف یحرکت کرد که روابط تعاملنظري  يهادگاهيم و ديبه سمت مفاه

کنند یف مي، توصیاجتماع يهاط رسانهيدر مح خصوصبه يترواضح طوربهرا 

زاننده کاربران در استفاده از يشناخت عوامل برانگ(. 2414)مالتوس و هوفاکر، 

 ينترمهماز  یکيبه همراه دارد که  ياديها منافع زشرکت يبرا یاجتماع يهارسانه

ا و هن رسانهيبا برند خود در ا انيمشترردن ر کيدرگ ینه چگونگيتواند در زمیها مآن

                                                 
1. Nightingale 
2. Malciute 
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با سازمان ممکن است بر  يمشتر يريدرگ از منافع آن باشد. يبردارآن بهره تبعبه

و  يرازي)ش بگذارد مند اثررابطه یابيبازار يمشارکت در رفتارها يبرا يمشتر ليتما

 (.1931همکاران، 

ا ب يکننده تعاملات مکرر مشترليتسه يهاتيرا فعال يمشتر يري( درگ2414) یسدِل

 یکيزيو ف ی، روانیاحساس يگذارروين يشود مشتریسبب م کند کهیف ميشرکت تعر

را که بر سطح  شرطشي(، چهار پ2443وِک )يو. برند داشته باشد يبر رو يشتريب

 يري)درگ یتجربه طلباز:  اندعبارتدارد که یان ميبرگذار است يتأث يمشتر يريدرگ

 بر اساس رانهيدرگ تياحساس ارزنده بودن فعال) کسب تجربه(، معنادار بودن منظوربه

گران بعد ياز جانب د یت روانيامن)داشتن احساس  یت روانيامن(، يفرد ياستانداردها

ن ختيبرانگ يبرا يمتعدد یزشيعوامل انگ )وجود زشيانگرانه( و ياز انجام اقدامات درگ

 يک سازه چند ُبعدين را يآنلا يمشتر يري(، درگ2412تز )ي(. ريريبه درگ يمشتر

 وجهت کردنپردازش و متمرکز  يبرا يمشتر يی)توانا «یشناخت»داند که شامل ابعاد یم

 «یعاطف»(، یص اطلاعات در صفحه رسانه اجتماعيل و تلخير، تحليخود به جستجو، تفس

د محتوا و يکننده در تول)مشارکت مصرف «یمشارکت»( و يبخش مشتر)تجربه لذت

  .شودیبا صفحه شرکت( م يريدرگ

هاي (، چارچوبی را براي درگيري مشتريان در رسانه2424) 1و همکاران شاکی

اجتماعی ارائه دادند که در آن درگيري داراي چهار سطح ارتباط، تعامل، وفاداري و 

 رانهيدرگ يرفتارها انواع، سه دسته از (2412)و همکاران  براون باشد.طرفداري می

ند )مان ینيآفررانه متمرکز بر ارزشيدرگ يرفتارهاکنند که شامل یذکر م را يمشتر

مانند ) ن محوريرانه آنلايدرگ يرفتارها، بهبود محصولات( يده و اطلاعات برايارائه ا

 يرانه متمرکز بر تعامل مشتريدرگ يرفتارها ( وشرکت يهاک کردن مطالب و پستيلا

 .شودیان( مير مشتريو دادن مشاوره به سا یغات شفاهي)مانند تبل يبا مشتر

در سه را   يريامد درگيا پينه يزمشيپ يها(، همه سازه2414ون دورن و همکاران، )

 عوامل ره(،يت رابطه و غيفيت، کي)اعتماد، رضا يمتمرکز بر مشتر عواملشامل  گروه

 يانهيزم عوامل( و رهيت خدمات و غيفيغات، کيبرند، تبل يهاويژگیمتمرکز بر شرکت )

( 2412)و همکاران  وِکيو .دهندقرار می( فناورانهو  یاسي، سياقتصاد يدادهاي)رو

                                                 
1. Shawky  
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 کنند. عناصریان ميب یو اجتماع ي، رفتاری، عاطفیرا شامل چهار جزء شناخت يريدرگ

 درهم مبادله، از نظرصرف را افراد احساسات و تجارب ،يريدرگ یعاطف و یشناخت

 اي محصول اي برند با افراد مشارکت سبب ،يرفتار و یاجتماع عناصر و زديآمیم

ر مشارکت يها دو متغآن .شوندیم یمبادلات يهاتيموقع خارج از اي داخل در هردو،

 غاتي، تبلیارزش، اعتماد، تعهد عاطف يرهايو متغ نهيزمشيت را پيو مشغول يمشتر

مطرح  درگيري يامدهايپ عنوانبهبا جوامع برند را  و مشغوليت ي، وفاداریشفاه

 .کنندیم

، يرانه مشتريدرگ ي(، رفتارها2412)و همکاران  ق گومروسيج تحقينتابر اساس 

قرار  ري( را تحت تأثيکننده و اقتصاد، سرگرمیاجتماع ياي)مزا يمشتر یافتيدر يايمزا

 يمشتر يت و وفاداريرضا يم بر رويرمستقيغ طوربهن رفتارها ين ايدهند. همچنیم

ن بازخور د که قصد فراهم کرديجه رسين نتي(، به ا2419نسون )يرابباشد. یرگذار ميتأث

و  «ند بازخوريادراک از فرآ»، «يمشتر يهایژگيو» ريتحت تأثپيامد درگيري  عنوانبه

چه به شکل  رانهيدرگ يهاتي(، فعال2410)1ويباشد. از نظر گریم «یادراکات سازمان»

 ر دارد. يبه برند تأث يبر وفادار یمثبت و چه منف

 «ینفوذ اجتماع» شامل  يمشتر يريرگذار بر درگي(، شش محرک تأث2411)آندره 

 يجستجو)« اطلاعات يجستجو»گران(، يتوسط دت و شناخته شدن ي)کسب مقبول

(، صفحات برندهاند ياطلاعات جذاب و خوشا) «یسرگرم»(، گيريمياطلاعات و تصم

 ها ونيافت کمپي)در« پاداش» ،(یاجتماع يهاشبکه يهاتيسا نانيت اطمي)قابل «اعتماد»

 يیان خود و اعتماد به خود( را شناسايخود، ب ی)معرف «یت شخصيهو»(، هاشنهاديپ

ه هم است ک يريبه برند است متغ يد مشتريشد یاحساس ید. عشق برند که وابستگکر

و همکاران  رگذار است. وِرهاگِنيژه برند تأثيو هم بر ارزش و يمشتر يريبر درگ

دند رک يیرا شناسا يريدرگ يبرا يرگذار بر قصد مشتريتأث یت اصليچهار مز(، 2411)

 یکپارچگي»افت بازخور(، يبه دانش و در ی)دسترس «یشناخت» يايکه عبارتند از: مزا

 تيبه رسم) «یشخص یکپارچگي»(، یاجتماع يوندهايپو  یاجتماع يیشناسا) «یاجتماع

(. یدوستنوعو  ابِراز خود) «2انهيگرالذت»( و شرکت و انيهمتااز سوي  شناخته شدن 

ت در جوامع برند يمشغول يکه سطوح بالا ندنشان دادز ين(، 2412اسلام و رحمان )

غات يتبل يهاتين امر اعتماد و فعاليان شده و ايشتر مشتريب يريمنجر به درگ

                                                 
1. Greve 
2. Hedonic benefits 
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 (،2412) يکومار و پَنساربر اساس مطالعه ش خواهد داد. يرا افزا يمشتر دهانبهدهان

نفوذ » ،«يارجاعات مشتر» ،«يمشتر ديخر» چون يیامدهايپ يدارا يمشتر يريدرگ

و همکاران  يهاپسارق يج تحقيبر اساس نتاباشد. یم «يدانش مشتر» و «يمشتر

ان يمشتر ير بر وفاداريها است؛ تأثت آنياز رضا یان که ناشيمشتر يري(، درگ2412)

ک برند خاص سبب يو  ين مشتريب یشناختروانو روابط  یروان يندهايدارد. فرآ

ز آن يشود و ن سازمانآن  يشود که دوباره مشتریم يدر و ين قصد رفتاريجاد ايا

نيز مؤيد  (،2418) 1نتايج تحقيق سيمون و توساند. يه نمايز توصين نيريبرند را به سا

هاي مشتريان هاي اجتماعی بخشی از واکنشدرگيري با برند در رسانه اين است که

برانگيختن درگيري مشتري با صفحات  منظوربهها بنابراين شرکتباشد. خشنود می

تقويت  منظوربهمثال برايخود بايد تلاش کنند تا مشتريان خود را خشنود سازند. 

در صفحه خود اطلاعات گذاشته  ها بايد چندين بار در هفتهصميميت با مشتري شرکت

  .هاي مشتريان به سرعت پاسخ دهدستو به پ

، شدهادراک سکيرنشان داد؛  نيز (،2413) 2و همکاران ژئو-يگلاواي نتايج مطالعه

جزء به تلاش بر  دي، انتظار عملکرد و امی، هنجار ذهنکنندهمصرف يتوانمندساز

ت و مثب توجهقابل طوربه، شدهادراک سکير. گذاردیم ريتأث يمشتر احساسی درگيري

د. دار ياملاحظهقابلاثرگذار بوده ولی بر احساسات تأثير منفی  یبر پردازش شناخت

آن  ريأثت يبرا يدييتأ چيهطرفداري داشته ولی بر قصد  یمثبت ريتأث یپردازش شناخت

بر  هم ياملاحظهقابل ري، تأثاحساسات در عوضيافت نشد؛ استفاده مداوم قصد در 

 9و همکاران آلوارز-هورتا .داشتاستفاده مداوم از خدمات هم قصد و طرفداري قصد 

ی بر آگاهی از برند و تصوير برند اجتماع يهاارتباطات رسانهبا  بررسی اثر (، 2424)

 شدهجاديا) شدهکنترلارتباطات ي به اين نتيجه رسيدند که هر دو نوع مقاصد گردشگر

ر تأثي توسط گردشگران(  جادشدهيا) کنترلرقابليغو ريابی( هاي بازاتوسط سازمان

يم غيرمستق طوربهو اين دو نيز  دارند؛ برندو تصوير  برندبر آگاهی از  ياملاحظهقابل

ه ميانجی رابط عنوانبهمقصد  شدهادراکبر وفاداري نگرشی تأثير داشته که کيفيت 

 باشد. همچنين ابعاد ارزش ويژه برند بر درگيري مشتري اثر مستقيمی دارد. می

                                                 
1. Simon & Tossan 
2. Glavee-Geo  
3. Huerta-Álvarez  
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اجتماعی بر رفتار بستر رسانه  گرليتعدبررسی اثر  با(، 2424) 1کائو و همکاران

ح کننده سه سطقصد درگيري يک عامل کليدي تعييننشان دادند  درگيرانه مشتريان

بودن  اعتمادقابلو  2باشد. همچنين غناي رسانهخلق( می درگيري )مصرف، مشارکت و

هاي ، کاربران رسانهاعتمادقابلمحتواي  .دنبا رفتارهاي درگيرانه رابطه مثبتی دارمحتوا 

هايی چون به به برقراري ارتباط با ساير کاربران براي انجام فعاليتاجتماعی را 

 کند.میرغيب تگذاري، گذاشتن کامنت و ارائه پيشنهاد اشتراک

 ن شامل،يآنلا یاجتماع يهار چهار عامل مرتبط با شبکهي(، تأث1930حسينی و امينيان )  

 يبرند مشتر يريبر درگ «سهولت استفاده»و  «حضور از راه دور»، «مشارکت»، «ونديپ»

ها نشان داد که متغيرهاي پيوند و مشارکت در نتايج پژوهش آن .ندکرد یبررس

حضور از راه دور و سهولت استفاده اين  يرهايتأثير دارند اما متغدرگيري مشتري 

 مؤثر بر مشارکت اجتماعی مهميازده انگيزه (، 1938)و همکاران ايزدي  .تأثير را ندارد

دند که شامل را شناسايی کر یاجتماع يهادر شبکهاي توصيهدر ارتباطات  )درگيري(

ي هنجار ريتأث، اعتماد(، افراد داراي تعامل شباهت يا تجانس ميزان) شباهت، شدت رابطه

 سهيامق ،یاجتماع يايمزای، اطلاعات ريتأث (،گرانيبا انتظارات د رفتار خود مطابق رييتغ)

 (،گرانيافراد در تعاملات و ارتباطات خود با د ديو عقا هايیتوانا سهيمقای )اجتماع

 تيو هو احساسات انيبيی )خودنما، (گرانيحفظ ارتباط با د و يبرقرار) روابط تيريمد

 شود.می، یاجتماع اطلاعات يگذاراشتراک بهو  به تعلق ازين(، خود یو اجتماع يفرد

هاي با ارائه مدل رفتار مشتريان بانکی در رسانه(، 1044ملک اخلاق و همکاران )

ی هاي اجتماعاز شرايط ايجادکننده رفتار مشتريان در رسانه سه دسته ،اجتماعی آنلاين

مانند  شرايط علّی شامل عوامل عاطفی، شناختی و رفتاري را ارائه کردند؛ که شامل

 هاي روانیگر ويژگی، شرايط مداخلهبرآورده شدن انتظارات، رضايت، تمايل به خريد

 هاي داخلیاي شامل فعاليتو شرايط زمينه مانند مشارکت، نوآوري و عوامل شخصيتی

 شود.میهاي بازاريابی بانک ، فعاليتاتومانند ساختن محاثرگذار  و خارجی

 دنکر ريدرگ يبرا یمدل یطراح»ق يام تحقاز انج یهدف اصلبا توجه به آنچه گفته شد؛ 

 ظورمنبهباشد. یم «يدر صنعت بانکدار یاجتماع يهارسانه يان با برند در فضايمشتر

 يامدهايابعاد و پها )عوامل(، نهيزمشيپ يیو شناسا ی، بررسیبه هدف اصل یابيدست

ه ق، بيتحق یدر چارچوب هدف اصل محقق شوند.یمتلقی ق يتحق یاهداف فرع  يريدرگ

                                                 
1. Cao  
2. Media richness 
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ان با برند در ير کردن مشتريمدل درگ»ن سؤال است که يا به يیال پاسخگودنب

آن  یفرع سؤالاتق يحقت یاصل سؤالبر اساس  «باشد؟یم چگونه اجتماعی يهارسانه

 عبارتند از:

را  یاجتماع يهاان در رسانهيرانه مشتريدرگ يکه رفتارها يیهانهيزمشيپ .1

 ؟ اندکدمند؛ ينمایت ميو تقو ختهيبرانگ

 يبرا یاجتماع يهارسانه ان با برند دريمشتر يريدرگ يامدهايپ ابعاد و .2

 ست؟يان چيسازمان و مشتر
 

 

 پژوهش یشناسروش

روش و  يبر مبنا, است؛ يکاربرد قاتيپژوهش حاضر به لحاظ هدف، در زمره تحق

 .شودی( محسوب میشيرآزمايغ) یفيتوص قاتيها، در زمره تحقداده ينحوه گردآور

 ؛دشاستفاده  ختهيآم قياز روش تحق سؤالاتبه  يیپاسخگو منظوربهحاضر  قيتحقدر 

استفاده  مورد شيمايروش پ یمحتوا و در بخش کمّ ليروش تحل یفيدر بخش ک که

 .قرار گرفت

اي هها، مقالات علمی و غيره( و منابع اوليه )دادهمنابع تحقيق شامل منابع ثانويه )کتاب

مه هاي پرسشنابا مشتريان در بخش کيفی و داده افتهيساختار مهينهاي عميق مصاحبه

 شود.سازد؛ میهاي مرتبط با خود تحقيق را فراهم میدر بخش کمّی( که داده

 يهادر رسانه یبا برند خاص ياست که در صنعت بانکدار یانيق مشتريجامعه تحق

. هدف قرار داده است يمشتر نظر مورد يهاتير بوده و حداقل فعاليدرگ یاجتماع

 ، نظریاجتماع يهاکردن مطالب صفحه شرکت در رسانهمشخص ل ياز قب يیهاتيفعال

 .رهيو غ یغات شفاهيدادن درباره مطالب، تا نوشتن وبلاگ و تبل

ا مصاحبه ب يبرا یحيهدفمند و ترج يريگاز روش نمونه یفيدر بخش ک قين تحقيادر 

ت يموضوع و در حد کفا يان بر اساس اشباع نظريان استفاده شد و تعداد مشتريمشتر

ها، بر بانک یاجتماع يهاان فعال در رسانهيان مشترين معنا که از ميبد بود. يآمار

، مشارکت یاجتماع يهات در رسانهيتجربه فعال، دانشمحقق از جمله  يارهاياساس مع

ز بر اساس يها و نبانک یاجتماع يهارسانه يهادر صفحات و کانال يفعال مشتر

 ياانتخاب و بر یانيق، مشترين مدل تحقکامل کرد يان براين مشتريا یرسانزان دادهيم
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 يريگنمونه روش با يريگنمونه تيکفا ،یطرف . ازندانتخاب شد يمصاحبه حضور

 هب مدل که کندیم دايپ ادامه يیجا تا يريگنمونه روش، نيدر ا .است شده محقق ينظر

 يهاکه در رسانه انياز مشتر نفر 10 با اساسن يا بر .برسد اشباع و ساخت حد

 ینسافراد مصاحبه شده به لحاظ  .دشمصاحبه ت داشتند؛ يفعالشبکه بانکی  یاجتماع

 یبخش دولت کارمندا ي یشغل سال قرار داشته و به لحاظ 98تا  28 یسن دامنهدر  یهمگ

 يدارا لاتيتحص ، از نظربوده (نفر 0آزاد )شغل  يا دارايو  نفر(14) یو خصوص

 0) يدکتر يو دانشجو (نفر 1) ارشد یکارشناس نفر( 0) ینفر(، کارشناس 1) پلميدفوق

، سامان، يکشاورز، صادراتملت،  يهابانک یاجتماع يهارسانهبودند و در  نفر(

 یدر بخش کمّ کردند.یال مبرا دنو شهر  ی، سپه، ملنيزمرانيا، انهيخاورم تجارت،

استفاده شد. با توجه به نامحدود بودن حجم  یتصادف يريگنمونه از روش قيتحق

، استفاده از فرمول کوکران و هم با  بر اساس جدول مورگانهم جامعه، اندازه نمونه 

 يهاها در رسانهمحقق با مراجعه به صفحه/ کانال بانک .شد نييتعنفر  980برابر با 

 يهاتيکه عضو آن کانال بوده و اقدام به انجام فعال یانيمشتر يیو شناسا یاجتماع

 يراه شده بود را بيته یکيالکترون صورتبهکه  یپرسشنامه کمّ ؛ده بودندرانه کريدرگ

 يها نسبت به بارگزاربانک یران کانال تلگرامين با مذاکره با مديهمچن .دها ارسال کرآن

نسبت  یبه شرکت در نظرسنج مندعلاقهان يد تا مشترپرسشنامه در کانال بانک اقدام کر

پرسشنامه  982ل شده، يپرسشنامه تکم 042ت از يند. در نهايل آن اقدام نمايبه تکم

 23درصد مرد و  21شامل  یتيظ جنسبه لحا موردنظرنمونه  ل قرار گرفت.يمورد تحل

درصد  12، سال 04تا  91درصد  19، سال 94 ريزرصد د 22 یدرصد زن، به لحاظ سن

، پلميدفوقدرصد  12لات ي، به لحاظ تحصسال و بالاتر 11درصد  0و  سال 14تا  01

درصد  1و  ارشد یکارشناسدرصد  01، یدرصد کارشناس 92، پلميد ريو ز پلميد

 99ان، يتوسط پاسخگو دنبال شده یاجتماع يهارسانهو به لحاظ  و بالاتر يدکتر

ر يسا دنبال کنندهدرصد  12و  درصد واتساپ 20نستاگرام، يدرصد ا 22درصد تلگرام، 

 10ان يدنبال شده توسط پاسخگو ياهت بانکيبه لحاظ وضعو  یاجتماع يهارسانه

 2درصد پاسارگاد،  2، یملدرصد  3، بانک ملتدرصد  12، رانيا صادراتبانک  درصد

ر يدرصد سا 92شهر و درصد  1نده، يآدرصد  1 تجارت،درصد  2، يکشاورزدرصد 

 شود.یرا شامل م هابانک
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 يهاادهل ديتحل يبرا «تحليل محتواي کيفی»از نوع ل محتوا ياز روش تحل یفيدر بخش ک

ق، يمدل تحق یدگيچيتوجه به پبا نيز ، یدر بخش کمّها استفاده شد. حاصل از مصاحبه

دقت و صحت در اندازه  شيافزاو  هاداده عيبا توز در ارتباط يیهافرضشيعدم وجود پ

کرد حداقل يبا رو يمعادلات ساختار يسازمدلاز ، يمعادلات ساختار نينمونه تخم

 استفاده شد.  یمربعات جزئ

 يیمحتوا يیو روا يصور يیچون روا يیهال محتوا از روشيتحل يیدر مورد روا

 فن نکهيا ليدل به قين تحقيا (. در1982و همکاران  يهرند يشود )جعفریاستفاده م

 سؤالات ین طراحيح و هامصاحبه انجام از قبل و بوده استفاده مورد محتوا ليتحل

 استفاده متخصصان و خبرگان نظرات از یموضوعپيشينۀ  بر علاوه هامصاحبه يبرا

 يصور نوع از يیمحتوا اعتبار از پژوهش نجشس ابزار کرد استناد توانیم است، شده

 يیروا روش 2از  يیروا يريگاندازه يبرانيز  یدر بخش کمّ .است بوده برخوردار

ار در اختي قيتحق پرسشنامه ،يصور يیروا یبررس ي. برااستفاده شد و سازه يصور

قرار گرفت که در رابطه با ميزان درستی  یو صنعت بانک یو خبرگان دانشگاه دياسات

 ا،هآن نظر اجماع اساس برسر انجام  .نمايند نظر اظهار نامه،و شفافيت سؤالات پرسش

 يدييی تأعامل ليتحل از نيز سازه اعتبار از نانياطم براي .شد دييپرسشنامه، تأ يیروا

 .شد استفاده

 یهنذ يهابرداشت يرگذارياز تأث يريو جلوگ يیايسنجش پا منظوربه یفيدر بخش ک

 انجام يهايکدگذار منظور نيهم بهتوسط دو کدگذار انجام شد.  يپژوهشگران، کدگذار

از  یکي همراه به ندين فرآيهم سپس رفت،يپذ انجام کامل طوربه محقق توسط ابتدا شده

 اب يیبالا اريبس مطابقت که شد تکرار یابيت بازاريريمد يان مقطع دکتريدانشجو

 يیايپا سنجش يبرا (π) اسکات بياز ضر نيهمچن. داشت محقق هياول ليوتحلهيتجز

ه ب يريدرگ يامدهايها، ابعاد و پنهيزمشيپ يبرا ضريب مذکور مقدار د کهش استفاده

 یدر بخش کمّد. کربوده و پايايی ابزار کيفی را تأييد  222/4و  1، 231/4ترتيب برابر با 

ج آن يکرونباخ استفاده شد. که نتا يب آلفاياز ضر يیايسنجش پا منظوربهق ين تحقيا

 ارائه شده است.  0در جدول شماره 
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 پژوهش یهاافتهي

 ل محتوايتحل: یفيبخش کج ينتاالف( 

استخراج کدها  ،سه مرحله یطها دادهق، يعم يهامصاحبه يهاداده يآورپس از جمع

 .فتگرقرار ل ي، مورد تحليبندم و طبقهيل مفاهيباز(، تشک ي)کدگذار

 يدينکات کل ياز روش کدگذار و شوندگانجملات خود مصاحبهه از ياول يکدگذار يبرا

جملات مرتبط با موضوعات  یق، تماميعم يهامصاحبه يسازادهي. پس از پاستفاده شد

از  کي هر يبرا يیکد نها، تينها درشدند.  يکامل ثبت و کدگذار طوربهق يتحق یاساس

تعداد بودن  اديز ليبه دلشدند.  يگذارن کدها شمارهيانتخاب شده و ا يديکل نکات

 شماره نمونه در جدول طوربهها در مقاله همه آنارائه و عدم امکان  مستخرج يکدها

 ارائه شده است.  10باز در مصاحبه شماره  ياز کدها يانمونه 1
 

 14های درگيری مصاحبه شماره زمينهجدول نمونه مرتبط با کدگذاری باز پيش -1جدول 

 يیکد نها نشانگر يدينکات کل فيرد

1 
 طرح انيجر در داره دوست آدم که نهيا خاطره به هانيا کردن فالو

 ره.يبگ قرار هاشون
I14 N1 

افت اطلاعات درباره يدر

 ديجد يهاطرح

2 
 رو نظراتشون گنيم یچ بانک درباره گرانيد ینيبب يخوايم اي

 خاص مورد کي در اي یبخون
I14 N2 

 يهاخواندن نظرات و کامنت

 افراد

9 
 را دهيم کالا یجيد با را یفيتخف که انيمشتر باشگاه مثلاً اي

 کنهيم یرساناطلاع
I14 N3 هافيافت تخفيدر 

 

شوند. کليه کدهاي بندي میکدهاي استخراجی بر اساس محتوا گروه بعدي در مرحله

شان با مفاهيم اصلی پژوهش بازي که از مرحله اول استخراج شدند بر اساس ارتباط

دهد؛ اين مرحله را نشان میخروجی  2 ولجداند. بندي شدهاصلی جمع در قالب مفاهيم

 چند کد بوجود آمده است. در گامدر هر رديف يک مفهوم درج شده است که از ترکيب 

تر استفاده شد. طبقات هاي اختصاصیبندي مفاهيم از برچسبدسته منظوربه، سوم

دند و سپس مضامين بندي شگذاري شده و زيرطبقات به شکل طبقات اصلی گروهنام

 ولجد)هاي مرتبط . در نهايت، جدول نهايی که شامل متغيرها و شاخصندشدمشخص 

 د. شباشد؛ تهيه می هابا آن( 2
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 ی درگيری، ابعاد و پيامدهاهازمينهپيش مرتبط با ميمفاه یبندطبقهو  شدهيیشناسا مفاهيم -1 جدول

 مقوله فيرد

 )گويه(

تعداد   مفهوم

تکرار 

 يکدها

 يینها

 مقوله فيرد

 )گويه(

تعداد  مفهوم

تکرار 

 يکدها

 يینها

 درگيريهاي زمينهپيش

1 

ش
ادا

پ
 (

R
E

W
) 

 20 3 جوايز و هدايا کسب
ت

غا
بلي

ت
 

(
A

D
V

) 

 2 رسانی بانکاطلاع

 0 تبليغات بانک 21 2 هاتخفيف کسب 2

دريافت خدمات  9

 رايگان

1 22 

تی
ما

خد
ه 

رب
تج

 

(
S

E
E

) 
 9 سرعت ارائه خدمات

0 

ت
عا

طلا
ب ا

س
ک

 

(
G

IN
) 

 و اخبار دريافت

 بروز اطلاعات

 خدماتی مواجه 22 2

 بخشلذت

9 

 اطلاعات افزايش 1

 عمومی

 شده درک کيفيت 28 8

 خدمات

19 

2 

ي
او

جک
کن

 

(
C

U
R

) 

 اطلاعات جستجوي

 خاص

 از استفاده سهولت 23 2

 خدمات

1 

جستجوي نظر  2

 ديگران

9 94 

ان
مين

اط
ت 

بلي
قا

 

(
R

E
L

) 

 2 مورد اعتماد بودن

اطلاعات  کسب 8

 کنندهترغيب

 2 حفظ اطلاعات 91 0

3 

ت
ولي

شغ
م

 
نی

ذه
 با 

ند
بر

 

(
IN

V
) 

 2 بانک به اطمينان 92 9 برند با بودن درگير

 99 2 برند به دادن اهميت 14

وا
حت

 م
ت

يفي
ک

 

(
C

O
N

) 

 10 مطلوب محتواي

 9 بروزرسانی محتوا 90 2 برند به علاقه 11

 یروزرسانبه سرعت 91 2 برند جذاب بودن 12

 محتوا

2 

19 

می
گر

سر
 

(
E

N
T

) 

 هايفعاليت انجام

 کنندهسرگرم

2 92 

نه
سا

 ر
دن

بو
د 

سن
رپ

رب
کا

 

(
M

U
S

E
) 

 8 جذابيت رسانه

سهولت استفاده از  92 1 شرکت در مسابقات 10

 رسانه

8 

گذراندن اوقات  11

 فراغت

 1 مناسب کاربري رابط 98 1

12 

ت
زي

م
 

عی
ما

جت
ا

 

(
S

O
B

) 

 93 0 ديگران همراهی با

ت 
مني

ا
نه

سا
ر

 

(
M

S
E

C
) 

 9 یخصوص ميحر حفظ

 11 امنيت رسانه 04 2 وجود ابراز 12

 01 1 ديگران توجه جلب 18

نه
سا

 ر
ت

يفي
ک

 

(
M

Q
U

A
) 

 2 سرعت رسانه

13 

ند
بر

ت 
هر

ش
 (

B
R

E
) 

 یروزرسانبه 02 0 بانک بودن معروف

 افزارنرم

1 

 بودن شدهشناخته 24

 جامعه در بانک

1 09 

ت
بلي

قا
ي

ها
 

نه
سا

ر
 

(
M

C
A

P
) 

 2 هاي فنی رسانهقابليت
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هاي کارکردي قابليت 00 2 داشتن وجه مثبت 21

 رسانه

14 

22 

ند
بر

ت 
وبي

حب
م

 

(
B

P
O

) 

 نبي کسب مقبوليت

 جامعه عموم

9 01 

نه
سا

 ر
ت

وبي
حب

م
 (

M
P

O
P

) 

تعداد مخاطبان زياد 

 رسانه

2 

 8 محبوبيت رسانه 02 2 بانک محبوبيت 29

 مقبوليت عمومی 02 

 رسانه

1 

 رگيريدابعاد 

1 

تی
اخ

شن
 

ه(
هان

گا
ه آ

وج
)ت

 

(
C

O
G

) 

بيشتر روي  تمرکز

 بانک

11 2 
ي

ار
رفت

 

(
ت

رک
شا

م
 

نه
ها

گا
آ

) (
B

E
H

) 

 3 محتوا مشاهده

 بيشتر يادگيري 2

 بانک درباره

 9 محتوا انتشار 2 12

9 

فی
اط

ع
 

ی(
س

سا
اح

(
 (

E
M

O
) 

 احساس داشتن

 بانک به نسبت خوب

 12 محتوا ارائه و توليد 8 8

 وابستگی داشتن 0

 احساسی

 2 هامشارکت در برنامه 3 2

 احساس ايجاد 1

 بانک از رضايت

11  

 هاي درگيريپيامد

1 

هی
گا

آ
 

(
A

W
A

) 

 14 12 اطلاعات کسب

ي
ار

اد
وف

 

(
L

O
Y

) 

 خريد تکرار

 خدمات و محصولات

 بانک

8 

 اب بيشتر مالی تعامل 11 2 شدن مطلع 2

 بانک

3 

9 

ت 
ول

سه
ک

را
اد

ده
ش

 

(
P

E
U

) 

سهولت دسترسی به 

 اطلاعات

 11 توصيه به ديگران 12 0

سهولت انجام  0

 فعاليت

 در بيشتر فعاليت 19 9

 بانک کانال

2 

1 

ي
ايا

مز
 

ي
اد

ص
اقت

 

(
E

C
B

) 

 10 1 دريافت جوايز

اد
تم

اع
 

(
C

T
R

) 

 14 اعتماد به بانک

استفاده از  2

 هاپروموشن

افزايش اطمينان به  11 9

 بانک

2 

دريافت خدمات  2

 رايگان

2 12 

عی
ما

جت
ی/ا

دن
 م

ت
رک

شا
م

 

(
S

O
P

) 

ها برنامهمشارکت در 

 هاي عمومیو فعاليت

2 

8 

ي
تر

ش
 م

ور
زخ

با
 

(
F

E
E

) 

دريافت بازخور از 

 مشتري

مشارکت در  12 2

هاي فعاليت

خيرخواهانه و 

 دوستانهنوع

11 

 يهاشنهاديپ دريافت 3

 مشتري

هاي فعاليت ترويج 18 2

 مفيد اجتماعی

3 
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 قيتحق يیمدل نها

 1تحقيق و انجام مطالعه کيفی در شکل پيشينه مدل کلی تحقيق پس از مطالعه گسترده 

 داده شده است. نشان 

 
 قيتحق یمدل کل -1 شکل

 

 بشرح زير تدوين شدند. بر اساس مدل مذکور فرضيات پژوهش 

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ ريتأث ي: عوامل فرد1 هيفرض

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ رثا یسازمان: عوامل 2 هيفرض

 .با برند دارند انيمشتر يريمثبت و معناداري بر درگ رثا: عوامل رسانه 9 هيفرض

 .دارد یمثبت و معناداري بر آگاه رثابا برند  انيمشتر يري: درگ0 هيفرض

  .دارد شدهادراکمثبت و معناداري بر سهولت  رثابا برند  انيمشتر يري: درگ1 هيفرض

 .دارد ياقتصاد تيمثبت و معناداري بر مز رثابا برند  انيمشتر يري: درگ2 هيفرض

 .دارد يمثبت و معناداري بر وفادار رثابا برند  انيمشتر يري: درگ2 هيفرض

 .دارد مشتري مثبت و معناداري بر بازخور رثابا برند  انيمشتر يري: درگ8 هيفرض

 .مثبت و معناداري بر اعتماد دارد رثابا برند  انيمشتر يري: درگ3 هيفرض

 یمثبت و معناداري بر مشارکت اجتماع رثابا برند  انيمشتر يري: درگ14 هيفرض

 دارد. يمشتر
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کرد حداقل يبا رو يمعادلات ساختار يسازمدلج ينتادر ادامه .یبخش کمّج ينتا( ب

 .شودارائه می گيري و مدل ساختاريهاي اندازهارزيابی مدلدر قالب  یمربعات جزئ

  یانعکاس یريگاندازه یهامدل جينتا یابيارز( 1-ب 

 یعامل يبارها يريگمدل اندازه يیايد پاييتأ يبرا. آزمون همگن بودن )اعتبار شاخص(

 9 شماره که در جدول طورهمانکند. و بالاتر کفايت می2/4ها با مقدار شاخص

 قبولهاي انعکاسی بالاتر از آستانه قابلباشد همه بارهاي عاملی سازهمشاهده میقابل

بارهاي عاملی سنجه سوم مربوط به متغير مشغوليت ذهنی با برند  ولی باشدمی 2/4

(INV3( و سنجه دوم مزيت اقتصادي )ECB2 کمتر از )باشد؛ با توجه به اينکه می 2/4

ها منجر گيري حذف شوند که نبود آنزمانی بايد از اندازه 2/4و  0/4بارهاي عاملی بين 

)هاير و همکاران، شده شود به افزايش پايايی مرکب يا متوسط واريانس استخراج

 .کرد نظرصرف؛ محقق از حذف اين دو سنجش از مدل (1932
 

 پنهان یرهايمتغ از کي هر یعامل یبارها ريمقاد -1جدول 

 نتيجه T آماره بار عاملی گويه متغير مرتبه تحليل عاملی

 پاداش اول

REW1 342/4 192/24 معنادار 

REW2 348/4 319/29 معنادار 

REW3 830/4 201/12 معنادار 

 سرگرمی اول

ENT1 811/4 094/01 معنادار 

ENT2 824/4 842/20 معنادار 

ENT3 218/4 201/21 معنادار 

 اطلاعاتکسب  اول

GIN1 811/4 412/91 معنادار 

GIN2 801/4 198/28 معنادار 

GIN3 221/4 022/92 معنادار 

 کنجکاوي اول

CUR1 819/4 902/92 معنادار 

CUR2 823/4 242/93 معنادار 

CUR3 282/4 489/13 معنادار 

 برند مشغوليت ذهنی با اول

INV1 313/4 931/81 معنادار 

INV2 329/4 932/21 معنادار 

INV3 111/4 311/8 معنادار 

 مزيت اجتماعی اول

SOB1 882/4 121/82 معنادار 

SOB2 312/4 002/142 معنادار 

SOB3 842/4 900/22 معنادار 

 شهرت برند اول

BRE1 891/4 848/02 معنادار 

BRE2 882/4 312/22 معنادار 

BRE3 231/4 221/22 معنادار 

 معنادار BPO1 802/4 813/02 محبوبيت برند اول
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BPO2 841/4 282/91 معنادار 

BPO3 342/4 390/34 معنادار 

 تجربه خدماتی اول

SEE1 832/4 129/22 معنادار 

SEE2 342/4 324/21 معنادار 

SEE3 898/4 448/92 معنادار 

 تبليغات اول

ADV1 832/4 244/24 معنادار 

ADV2 822/4 221/14 معنادار 

ADV3 824/4 381/02 معنادار 

 قابليت اطمينان اول

REL1 830/4 114/12 معنادار 

REL2 324/4 189/21 معنادار 

REL3 884/4 242/11 معنادار 

 کيفيت محتوا اول

CON1 312/4 822/89 معنادار 

CON2 329/4 022/31 معنادار 

CON3 342/4 223/22 معنادار 

 کاربرپسند بودن رسانه اول

MUSE1 882/4 112/18 معنادار 

MUSE2 830/4 113/09 معنادار 

MUSE3 800/4 202/92 معنادار 

 امنيت رسانه اول

MSEC1 392/4 421/38 معنادار 

MSEC2 319/4 203/03 معنادار 

MSEC3 833/4 222/03 معنادار 

 کيفيت رسانه اول

MQUA1 320/4 094/22 معنادار 

MQUA2 313/4 224/22 معنادار 

MQUA3 314/4 222/10 معنادار 

 هاي رسانهقابليت اول

MCAP1 801/4 291/93 معنادار 

MCAP2 812/4 992/92 معنادار 

MCAP3 894/4 110/01 معنادار 

 محبوبيت رسانه اول

MPOP1 839/4 384/20 معنادار 

MPOP2 322/4 209/34 معنادار 

MPOP3 804/4 109/92 معنادار 

 شناختی اول

COG1 820/4 190/01 معنادار 

COG2 838/4 418/18 معنادار 

COG3 822/4 221/19 معنادار 

 عاطفی اول

EMO1 822/4 424/12 معنادار 

EMO2 822/4 292/11 معنادار 

EMO3 880/4 423/22 معنادار 

 رفتاري اول

BEH1 801/4 130/09 معنادار 

BEH2 823/4 249/20 معنادار 

BEH3 889/4 820/13 معنادار 

 آگاهی اول
AWA1 828/4 181/04 معنادار 

AWA2 832/4 422/29 معنادار 



 
 1441 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  14

AWA3 814/4 021/01 معنادار 

 سهولت درک شده اول

PEU1 881/4 044/19 معنادار 

PEU2 831/4 142/12 معنادار 

PEU3 821/4 241/01 معنادار 

 مزيت اقتصادي اول

ECB1 344/4 128/23 معنادار 

ECB2 291/4 811/12 معنادار 

ECB3 894/4 189/98 معنادار 

 وفاداري اول

LOY1 823/4 112/12 معنادار 

LOY2 348/4 422/28 معنادار 

LOY3 822/4 492/00 معنادار 

 بازخور اول

FEE1 801/4 284/92 معنادار 

FEE2 829/4 281/90 معنادار 

FEE3 832/4 891/21 معنادار 

 اعتماد اول

CTR1 838/4 232/01 معنادار 

CTR2 319/4 410/141 معنادار 

CTR3 823/4 110/01 معنادار 

 مشارکت اجتماعی اول

SOP1 893/4 118/92 معنادار 

SOP2 833/4 421/01 معنادار 

SOP3 888/4 392/22 معنادار 

 عوامل فردي دوم

 معنادار 898/8 122/4 پاداش

 معنادار 221/8 143/4 سرگرمی

 معنادار 294/22 292/4 کسب اطلاعات

 معنادار 824/92 819/4 کنجکاوي

 معنادار 221/22 212/4 برند مشغوليت ذهنی با

 معنادار 213/92 281/4 مزيت اجتماعی

 عوامل سازمانی دوم

 معنادار 092/24 822/4 شهرت برند

 معنادار 448/10 813/4 محبوبيت برند

 معنادار 324/02 829/4 تجربه خدماتی

 معنادار 221/02 812/4 تبليغات

 معنادار 224/11 822/4 قابليت اطمينان

 معنادار 121/14 810/4 کيفيت محتوا

 عوامل رسانه دوم

 معنادار 121/02 822/4 کاربرپسند بودن رسانه

 معنادار 212/02 828/4 امنيت رسانه

 معنادار 220/98 824/4 کيفيت رسانه

 معنادار 392/10 882/4 هاي رسانهقابليت

 معنادار 289/14 812/4 محبوبيت رسانه

 درگيري دوم

 معنادار 190/21 832/4 شناختی

 معنادار 491/28 312/4 عاطفی

 معنادار 221/21 880/4 رفتاري
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ار ياز دو مع ،یدرون يیايپا یابيارز يبرا. همگرا يیرواو  یدرون یسازگار يیايپا

بالاتر از سطح  ريهمه مقاد. (0 شماره جدول) فاده شداستمرکب  يیايپاو  کرونباخ يآلفا

سطح  يدارا یانعکاس يهااست که سازه نيدهنده اکه نشان؛ باشندیم 2/4آستانه 

 .باشندیم یدرون يسازگار يدارياز پا يیبالا

شده  استخراج انسياز متوسط وار یانعکاس يهاهمگرا در سازه يیمحاسبه روا يبرا

(AVE استفاده )مقدار . (0 جدول) دشAVE قبول  هر سازه از حداقل سطح قابل يبرا

 .همگرا است يیاز روا يیدهنده سطح بالانشان؛ که است شتريب 1/4
 

 ( شده متغيرهاAVE) استخراج واريانس ميانگين و یبيترک يیايپا کرونباخ،مقدار آلفای  -4 جدول

 متغير
آلفاي 

 کرونباخ

پايايی 

 مرکب
AVE متغير 

آلفاي 

 کرونباخ

پايايی 

 مرکب
AVE 

 80/4 30/4 31/4 کيفيت رسانه 82/4 39/4 83/4 پاداش

 21/4 88/4 84/4 هاي رسانهقابليت 22/4 81/4 20/4 سرگرمی

 23/4 32/4 82/4 محبوبيت رسانه 28/4 82/4 22/4 کسب اطلاعات

 22/4 31/4 81/4 شناختی 22/4 81/4 20/4 کنجکاوي

 22/4 31/4 80/4 عاطفی 22/4 81/4 20/4 برند مشغوليت ذهنی با

 21/4 34/4 80/4 رفتاري 22/4 34/4 80/4 مزيت اجتماعی

 22/4 34/4 80/4 آگاهی 24/4 88/4 23/4 شهرت برند

 28/4 31/4 82/4 شدهادراکسهولت  29/4 83/4 81/4 برندمحبوبيت 

 29/4 80/4 21/4 مزيت اقتصادي 22/4 31/4 81/4 تجربه خدماتی

 28/4 32/4 82/4 وفاداري 22/4 31/4 81/4 تبليغات

 22/4 34/4 80/4 بازخور 81/4 39/4 88/4 قابليت اطمينان

 84/4 39/4 88/4 اعتماد 80/4 30/4 34/4 کيفيت محتوا

 22/4 31/4 81/4 مشارکت اجتماعی 22/4 31/4 81/4 کاربرپسند بودن رسانه

     80/4 30/4 34/4 امنيت رسانه
 

 

ن ييب تعير ضريمقاد. (2fو اندازه اثر ) (2Rن )ييب تعيضر. یمدل ساختار یابيارز( 1-ب

توجه، متوسط  ب قابليپنهان درونزا به ترت يرهايمتغ يبرا 21/4و  14/4، 21/4معادل 

، مقدار 1 شماره با توجه به جدول (.2411و همکاران  رياشود )هیف محسوب ميو ضع

توجه و براي ساير متغيرهاي مدل  برند قابل با ضريب تعيين براي متغير درگيري

 باشد.متوسط می
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 (2R) نييتع بيضر. 5 جدول

 ن ييب تعيضر ريمتغ ن ييب تعيضر ريمتغ
 033/4 يوفادار 298/4 با برند یريدرگ

 990/4 بازخور 094/4 یآگاه

 012/4 اعتماد 002/4 شده ادراکسهولت 

 089/4 یمشارکت اجتماع 193/4 یت اقتصاديمز
 

 

 يک سازه برونزاين به هنگام حذف ييب تعيشده در ضر جادير اييزان تغيماندازه اثر 

ب يبه ترت 91/4و  11/4، 42/4ر ي، مقادکه (؛ 2 باشد )جدولمی مشخص از مدل

باشد ینظر م مورد ير پنهان برونزاياد متغيدهنده اندازه اثر کم، متوسط و زنشان

 (.1388)کوهن 

 

 رهايمتغ اثر اندازه اريمع مقدار. 6 جدول

 رهايمتغ
 يريدرگ

 با برند

سهولت 

 شدهادراک

ت يمز

 ياقتصاد
 اعتماد بازخور يوفادار

مشارکت 

 یاجتماع
       12/4 یعوامل فرد

       48/4 یعوامل سازمان

       19/4 عوامل رسانه

 39/4 24/4 14/4 44/1 12/1 81/4  با برند یريدرگ

 

  ((2Qسر )يگا -استون نيبشيپار ارتباط ي)مع یت مدل ساختاريفيآزمون ک

ن است. يبشيا ارتباط پي خارج از نمونه ینيبشيقدرت پاز  يارين شاخص معيا

 يسازه درونزا ين است که مدل مربوطه برايدهنده اتر از صفر نشانبزرگ 2Q ريمقاد

 درونزا يرهايمتغ آزمون فقط نيا در. (2 )جدول است ینيبشيارتباط پ يدارا یمشخص

 يقو و متوسط ف،يضع زانيم بيترت به91/4و  11/4، 42/4ر يمقاد م ويکنیم انتخاب را

کننده ارتباط  دييتأ جدول جينتا . دهندیم ارائه را يساختار مدل کردن ینيبشيپ بودن

 باشد.میمدل  ینيبشيپ
 

 (Q2) سريگا -استون نيبشيپ ارتباط اريمع -7 جدول

 CV RED ريمتغ 1CV RED ريمتغ

 92/4 يوفادار 02/4 با برند يريدرگ

 20/4 بازخور 94/4 یآگاه

 91/4 اعتماد 99/4 شدهادراکسهولت 

 91/4 یمشارکت اجتماع 92/4 يت اقتصاديمز
 

                                                 
1. Cross Validity Redundancy 
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 یئحداقل مجذورات جزبا شاخص برازش مدل  نيترمهم. مدل یبرازش کل( 1-ب

 عنوانبه 92/4و  41/4، 41/4ادير. مق(1شماره  رابطه) استبرازش  يیکوين شاخص

، مدل  280/4با توجه به مقدار . باشندمی GOF يبرا يف، متوسط و قوير ضعيمقاد

 تحقيق از نيکويی برازش برخوردار است.

𝐆𝐎𝐅 (1رابطه  = √𝐀𝐕𝐄̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗  𝐑𝟐̅̅̅̅  

ب ياز ضرا ياخلاصه 8در جدول شماره . هاهيو فرض ريب مسيضرا یبررس( 4-ب

با در نظر گرفتن نان آورده شده است. يو فواصل اطم pو  tر ير برآورد شده مقاديمس

(، همه روابط موجود در مدل ساختاري معنادار P<4041درصد ) 1سطح معناداري 

  و بنابراين عوامل مرتبط با هر بخش تأثير معناداري بر متغير وابسته دارند. هستند.
 

 مدل در ريمس بيضرا. 8 جدول

 هجينت P Values نييب تعيضر Tآماره  بتا رابطه

 28/2 99/4 با برند یريدرگ ← یعوامل فرد

298/4 

 دييتأ 4044

 دييتأ 4044 21/0 94/4 با برند یريدرگ ← یعوامل سازمان

 دييتأ 4044 08/1 91/4 با برند یريدرگ ←عوامل رسانه 

 دييتأ 4044 094/4 11/18 22/4 یآگاه ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 002/4 09/24 22/4 شدهادراکسهولت  ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 193/4 30/22 29/4 یت اقتصاديمز ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 033/4 32/21 21/4 یوفادار ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 990/4 12/12 18/4 بازخور ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 012/4 12/24 20/4 اعتماد ←با برند  یريدرگ

 دييتأ 4044 089/4 30/13 23/4 یمشارکت اجتماع ←با برند  یريدرگ
 

 

 هاشنهاديپو  یريگجهينتبحث، 

 يمؤثرکدام نقش  و رسانه هر ی، سازمانيق، عوامل فرديات تحقيج فرضيبر اساس نتا

، «یسرگرم»، «پاداش» کنند.یم يباز یاجتماع يهابا برند در رسانه يمشتر يريدر درگ

، پنج «یاجتماع تيمز»و  «با برند یذهن تيمشغول»، «يکنجکاو»، «کسب اطلاعات»

 قيقج تحيباشد که نتایان با برند ميمشتر يريرگذار بر درگيثتأ ينه فرديزمشيپ

و  يهاپسارو  (2412سو و همکاران، )، (2411آندره ) (؛2411) و همکاران یعبدالغن

جاد يتوانند با ایها من اساس بانکيد. بر همينماید مييتأ آن راز ين (2412همکاران )

 ايروز در صفحه هز مناسب، ارائه اطلاعات بيکننده با جواسرگرم يهاطرحمسابقات و 
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و  يمجاز يدر فضا کنندهبيترغغات يتبلانجام ، یاجتماع يهاکانال خود در رسانه

 ن امر فراهم سازند. يا نهي، زمانيان مشتريامکان تعامل م ايجاد

 و «اعتماد تيقابل»، «یرساناطلاع»، «یخدمات تجربه»، «برند تيمحبوب»، «شهرت برند»

ج ياکه با نتشند؛ بایمآورنده درگيري با برند  به وجودعوامل سازمانی  «محتوا تيفيک»

باشد. یسازگار م، (2411آندره ) و (2410ز و کارلسون )يوِراي، د(2412تز )يرق يتحق

، جذاب يمحتوا یروزرسانبهو  ديتولتواند با یمها بوده که بانککنترل  ن عوامل دريا

 يبرا فردمنحصربه یتجربه خدمات جادياخود و  یغاتيتبل يهاظرفيتاستفاده از 

 يزيرو برنامه يعتمادسازاو با  ش دادهيخود را افزا يهاکنندهتعداد دنبال ،انيمشتر

 د.يحفظ نماها را آن، مدون

 يشترمري يدرگ در يیبسزاز نقش ي؛ نبانک  يارسانهعوامل ق نشان داد که يجه تحقينت

 «تيبمحبو»و  «هاتيقابل»، «تيفيک»، «تيامن»، «کاربرپسند بودن» هاآن نيترمهمکه  دارد.

 ، انتخابي، رابط کاربریکيگراف یطراحو  يژه به شکل ظاهريباشد. توجه ویمرسانه 

 خصوصبهمناسب  يهاتيقابلاز  رسانه ي، برخورداربالا یتيامن يهارسانه با پروتکل

 تيمحبوبها، از آن ترمهمو  انيمشتر یاطلاعات سوابق يسازرهيو ذخ حفظ نهيدر زم

 يرسانه انتخاببه هنگام  توجه موردنکات  نيترمهمن عموم جامعه يرسانه در ب

 صورتبهتواند یم يريق نشان داد که درگيج تحقينتان يهمچن باشند.یم یاجتماع

بر کار يريگاديش توجه و يکه ضمن افزاد ينما بروز «يرفتار»و  «یعاطف»، «یشناخت»

را  شتر اويب يهاتير داده و فعالييک و تغيز تحريدر مورد برند بانک، احساسات او را ن

 البتهد. يمانید ميين مورد را تأيز اين ( 2412تز )يقات ريج تحقياشد. نتابه همراه داشته ب

 يبرا يريدرگاز  یناش يامدهايپ «مزيت اقتصادي»و  «شدهادراکسهولت »، «آگاهی»

د يجذب مخاطبان جد يه محتوا برايتواند در تهین اساس بانک ميبر ا هستند؛ان يمشتر

قات يج تحقينتا د.يد نمايتأکگان يف و خدمات رايافت تخفيدر لياز قبمذکور  ديبر عوا

 کند.ید مييأت ن موضوعياهم ، (2412) يکومار و پنسارو (، 2419هوتر و همکاران )

 اعتماد»و  «يمشتر بازخور»، «يمشتر يوفادار»ز ين بانک يراب با برند يريدرگ

(، 2412تز )ي(، ر2443وک )يق ويج تحقيکه با نتابه همراه خواهد داشت را  «يمشتر

سو و ، (2412) يکومار و پنسار، (2419)  نسونيراب، (2412گومروس و همکاران )

 توانندیها مبانک سازگار است. (2412و همکاران ) يهاپسارو ( 2412همکاران )

 ديتکرار خر لياز قب يو رفتار ینگرش يامدهايپ را به سمت يرياز درگ یاحساسات ناش
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توسعه محصول،  يندهايدر فرآ شتريمشارکت ب ،يبه دانش مشتر یابيدست ،خدمات

 جامعه است که يبا برند برا يريدرگ سومامد يپ .سوق دهند يمشتر یشفاه غاتيتبل

 یدوستنوعو حس  رخواهانهين احساسات خختيبرانگو  يزيربا برنامهتواند یمبانک 

، ستيزطيمحچون حفاظت از  يدر امور يو ی/اجتماعیمشارکت مدنسبب ، يمشتر

 . شودها تين نوع فعاليج اين ترويو همچن هاي خيرخواهانهفعاليت

رگير د منظوربهبه شبکه بانکی  هاشنهاديپ نيترمهمبر اساس نتايج تحقيق برخی از 

 ساختن مشتريان عبارتند از:

مسابقات متنوع، شاد و مفرح و طرح  جاديا ليکننده از قبسرگرم يدادهايرو يبرگزار -

 کاربران يمختلف برا يهايسازيو باز یمرتبط با محصولات و خدمات بانک يهامعما

 یاجتماع يکانال بانک در رسانهبه مراجعات مکرر به صفحه/  شانيا بيترغ منظوربه 

 ؛با بانک ینظر و داشتن تعامل دائم مورد

هر کدام از  يبرا کنندهبيجذاب و ترغ ،يو معنو يماد زيو جوا ايدر نظر گرفتن هدا -

 ؛مناسب آن یرسانبرگزار شده و اطلاع يدادهايرو

 يبرا دهندهیکننده و آگاهسرگرم وجذاب  يمحتوا یروزرسانبه و ديتول ،هيته -

 ؛کاربران قرار دهد اريرا در اخت یمناسب يکه بتوانند اطلاعات کاربرد انيمشتر

 يآشناساز منظوربهمختلف بانک  یغاتيتبل يهاليو پتانس هاتياستفاده از ظرف-

 ؛یاجتماع يهابا صفحه/ کانال خود در رسانه یاجتماع يهاکاربران شبکه

 ميبا حفظ اطلاعات و حر خصوصبه انيمشتر نانياطم تيقابل شيافزا يتلاش برا -

  ؛یاجتماع يهادر رسانه هاآن یخصوص

ارد مو نيترمهم عنوانبه يو رابط کاربر یکيگراف یطراح ،يبه شکل ظاهر ژهيتوجه و -

 ؛مرتبط با بحث کاربرپسند بودن رسانه

 ميرکاربران و حفظ ح تيامن کنندهنيتضمبالا که  یتيامن يهاانتخاب رسانه با پروتکل -

 ؛باشد هاآن یخصوص

 يسازرهيحفظ و ذخ نهيمناسب به خصوص در زم يهاتيرسانه از قابل يبرخوردار -

 .کاربران در طول زمان یسوابق اطلاعات
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Introduction: The concept of gamification and its mechanics in non-gaming 

environments has become a rapidly emerging practice in business, especially in 

marketing. In the early days of the advent of gamification, it was not felt that the 

roots of mechanics and techniques could easily penetrate the gaming software world. 

The use of gamification tools and methods can be beneficial to the organizations 

active in various industries, which is due to its fundamental potential in forming and 

influencing behavior and attitudes. An increasing number of organizations are 

adopting game techniques and game-style rewards to increase customer engagement. 

Despite the practical importance of the gamification cycle, the current gamification 

literature is still lacking, and it lacks scientific accuracy. In other words, a 

comprehensive definition of gamification has rarely been provided in scientific 

research on gamification in various fields. Second, since gamification is a relatively 

new concept, it is largely unclear how an effective design for a particular goal can be 

realized. Some researchers argue that most businesses pursue gamification with the 

goal of achieving unlikely and far-reaching success, and, as a result, most businesses 

use gamification as a tool to improve business processes without examining its 

suitability for their organization, and they do their job. Due to the poor design of 

gamification software programs, some procedures have failed to achieve business 

goals. Moreover, nowadays, gamification has increasingly been able to play a 

significant role in attracting customers. Many companies that seek to improve the 

performance of their business can use it as an important strategy to improve their 

business activities. Therefore, gamification is considered as a business strategy that 

is used by many managers in different companies in order to increase the interaction 

and loyalty of customers. To achieve different marketing goals, one can use dynamic 

and stable gamification experiences. The participants that pioneered in gamification 

were Coca-Cola, McDonald's, Nike and Sony. In this research, gamification is 

defined as a system that uses game design components in a non-game environment 

in order to create enjoyable experiences, and influence the attitude or behavior of 

users. In addition, there is no uniform approach to the successful development and 

implementation of gamification aspects in the existing processes. This means that 

there is limited knowledge of how the structural application of gamification plays in 

processes. Also, the effect of gamification on changing people's behavior or attitude 

towards different business processes has not been studied yet. Third, there is no 

scientific evidence of the effects or benefits of gamification. The gamification is 

used as a system based on new technologies in various fields. Technology 
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acceptance theories in the field of information systems have examined the 

acceptance of technology-based systems. In particular, the technology acceptance 

model is a valid, robust, and almost simple model for predicting the user’s 

acceptance. This research seeks to investigate the concept of gamification in the 

general field of marketing and its impact on users' intentions and attitudes toward 

the brand by expanding the technology acceptance model. Therefore, the purpose of 

this study is to investigate a model that explains the role of gamification in 

marketing by considering the impacts of social interaction, perceived pleasure and 

other factors on users' intention to participate in games and their attitude towards the 

brand. 

Methodology: The present study is an applied piece of research. In terms of data 

processing, the study is of a descriptive type conducted through correlation analyses. 

A standard questionnaire was used to measure the effect of gamification on the 

intention to interact and the user’s attitude towards a brand. The statistical 

population consisted of the young users of mobile payment software applications 

that used gamification (such as the app scoring system) in the city of Kerman. The 

available sampling method and Cochran's formula were used to obtain the sample 

size. In this study, structural equation modeling served to test research hypotheses 

and examine the relationships among the latent factors. 

Results and Discussion: The significant coefficients between the perceived 

convenience, perceived ease of use, perceived social impact and perceived pleasure 

with the intention of interaction and participation were 3.73, 5.51, 3.21 and 3.11. 

Thus, perceived convenience, perceived ease of use, perceived social impact, and 

perceived pleasure have significant effects on the intention to interact and 

participate. The significant coefficients between the perceived convenience, 

perceived ease of use, perceived social impact, and perceived pleasure with the 

attitude toward the brand were 5.80, 6.32, 3.36, and 3.68. Thus, perceived 

convenience, perceived ease of use, perceived social impact, and perceived pleasure 

significantly affect the attitudes toward the brand. The coefficient of significance 

between the intention to interact and participate with the attitude towards the brand 

was 4.71. Therefore, the intention of interaction and participation has a significant 

effect on the attitudes toward the brand. 

Conclusion: The study provides evidence on the effects of gamification in practice 

as a basis for further application of gamification in various fields. The results serve 

as a guide for game planners and other designers. The important factors affecting the 

behavior and attitudes of participants are identified, which help to conduct scientific 

research on the development of a technology acceptance model and demonstrate the 

application of that model in various areas. Finally, the relationship between the 

intention to interact with the gamification marketing process and the attitude towards 

a particular brand was studied to make marketers more aware of how to arrange their 

strategies to increase participants' desire to participate in the development of their 

marketing activities. This research fills the gap of theoretical knowledge about the 

relationship between the intention to interact and the attitude towards a brand. 

Keywords: Perceived ease of use, Perceived usefulness, Intention of engagement, 

Brand attitude. 
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 چکیده

 وارسازی منجربازی دیروند جدبه  یهای بازیژگیمتعدد با و یدهای کاربربرنامه توسعه

 یابیبازار مبانی نظری ،وارسازیرشد و نقش بالقوه بازیروند روبه نیا ودشده است. با وج

و  انیادراک مشتر ،یابیبازار نهیوارسازی را در زمهایی است که استفاده از بازیفاقد مدل

مدل پذیرش فناوری،  ر مبنایب پژوهش نیا درد. نده حیوضآن بر نگرش نسبت به برند ت تأثیر

وارسازی و بازی ندیبا فرآ انیمشترتعامل وارسازی بر قصد اثرات بازی ی برای بررسیمدل

تحقیق حاضر از منظر هدف، کاربردی و با توجه به . شودمیارائه  ها نسبت به برندنگرش آن

ها پرسشنامه آوری دادهبرای جمع .پیمایشی است -ها، توصیفیدادهنحوه گردآوری

کار برده شد که روایی آن از طریق روایی صوری و پایایی آن نیز با آلفای هاستاندارد ب

افزار لیزرل برای تجزیه و ساختاری و نرممعادلات از مدلسازی  کرونباخ محاسبه گردید.

افزارهای کاربردی ان نرمکابران جوجامعه آماری در این پژوهش  ها استفاده شد.تحلیل داده

بود. حجم نمونه به اند، در شهر کرمان وارسازی استفاده کردهپرداخت موبایلی که از بازی

گیری در دسترس استفاده شد. از روش نمونه تعیین و برای انتخاب نمونه نفر 229تعداد 

درک ، سهولت استفاده درک شده یکه سودمندنتایج به دست آمده از پژوهش نشان داد 

و تعامل  برایقصد افراد  بربه طور مثبت  شده، تأثیر اجتماعی درک شده و لذت درک شده

این  جینتار است. همچنین گذاریثأتوارسازی بازی یابیبازار نهیدر زمنگرش نسبت به برند 

 .بودبرند نسبت به نگرش  برمثبت قصد تعامل  ریتأث حاکی ازمطالعه 

، قصد تعامل و مشارکت، سودمندی درک شده، ک شدهسهولت استفاده در کلیدی: کلمات

 .نگرش نسبت به برند
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 مقدمه

رویه به  کیبه بازی ریهای غطیآن در مح هایتکنیکوارسازی و بازی مفهومامروزه 

تبدیل شده است )گردنیسچ  یابیدر بازار ژهیوکار به ودر کسب سرعت در حال ظهور

 شد کهاحساس نمی وارسازیبازیر اولیه ظهو. در دوران (9494، 1و همکاران

رخنه کند جهان تجارت به  یباز هایافزاراز نرمبتواند  یبه راحت آن هایکیتکن

 لیبه دل وارسازیهای بازیاز ابزارها و روش استفاده. (9491، 9ابوشوک و سلیمان)

به نفع  هابر رفتار و نگرش یگذارریثأو ت یریگشکلدر  آن یاساس لیپتانس

 تعداد. (9494، 2)فنگ و همکاران باشدمیمختلف  عیصنافعال در  هایشرکت

ا ب یسبک باز بههای و پاداش یهای بازکیتکندر حال اتخاذ  هاشرکتی از روزافزون

 (. 9494، 0خود هستند )اکسه و همری انیمشارکت مشتر شیافزااهداف 

ارسازی وبازی یفعل مبانی نظری ،وارسازیچرخه بازی یعمل تیاهم رغمیعل

از (. 9410، 6ی است )هماری و همکارانو فاقد دقت علمرو بوده با کمبود روبههمچنان 

که  ستیمشخص ن یادیاست، تا حد ز یدیجد مفهوم نسبتاًوارسازی، بازیآنجا که 

، 5تحقق یابد )هوانگ و چویتواند می هدف خاص کی یثر براؤم یطراح کیچگونه 

های وکارها با هدف رسیدن به موفقیتکسب اغلب دکنبیان می (9412) 7(. بورک9412

 هاآن ، اکثرجهیو در نتروند وارسازی میدور از دسترس به سراغ بازی

ابزار بهبود  برای تناسب آن برای سازمانشان یبدون بررسوارسازی را بازی

 افزارهاینرم فیضع ی. با توجه به طراحکنندیشان اجرا میوکارکسب یندهایفرآ

موفق وکاری ناکسببه اهداف  یابیدر دست ی آنهارویهاز  برخی ،ارسازیوبازی

وارسازی به صورت (. از طرفی، امروزه بازی9494، 2)پونس و همکاران اندبوده

های زیادی که به ای توانسته نقش بسزایی در جذب مشتریان ایفا کند و شرکتفزاینده

ن به عنوان استراتژی مهمی در وکار خود هستند از آدنبال ارتقای عملکرد کسب

 ،وارسازی(. بنابراین، بازی1222استفاده کنند )حاتمی،  شانهایبهبود فعالیت
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شود که در راستای افزایش تعامل مشتریان و وکار محسوب میاستراتژی کسب

و  گیردهای مختلف قرار میوفاداری آنان مورد استفاده بسیاری از مدیران در شرکت

و  ایپو وارسازیبازی هتجرباز توان می ،یابیبه اهداف مختلف بازار یابیدست یبرا

  (.1222)فیض و همکاران،  بهره گرفت داریپا

های سازی موفق جنبهپیادهتوسعه و  یبرا یکنواختی کردیرو ن،یبر ا علاوه

معناست که دانش  ندیب نیا ؛موجود وجود ندارد هایندآیوارسازی در فربازی

وجود  ندهاآیدر فروارسازی ی بازیکاربرد ساختار یگونگدر مورد چ یمحدود

نسبت به نگرش مردم  ایرفتار  رییتغ وارسازی درثیر بازیأت نیهمچن ؛دارد

 و (9412، 1ی مختلف نیز بررسی نشده است )هسو و چنوکارکسب یندهایفرآ

 کیوارسازی بازی .وجود نداردوارسازی بازی یایمزا ایاثرات  ی ازشواهد علم

استفاده  مورد مختلف هایحوزهدر  است و جدید هاییورابر فن یمبتن ستمیس

 رشیپذ ،یهای اطلاعاتستمیس نهیدر زم یفناور رشیهای پذهی. نظرگیردمی

به طور خاص، مدل اند. مورد بررسی قرار دادهرا  یبر فناور یهای مبتنستمیس

به شمار کاربر  رشیپذ ینیبشیپ درساده  باًیو تقر یمدل معتبر، قو 9فناوری رشیپذ

مفهوم  یبررس به دنبالگسترش مدل پذیرش فناوری  قیاز طر پژوهش نیا .رودمی

آن بر قصد و نگرش کاربران نسبت  ریثأو ت یابیبازار کلی نهیدر زم وارسازیبازی

افزارهای کاربردی نرم کافی مشتریان از برندناشناخت از سوی دیگر، است.  به برند

در نتیجه ها تبدیل شده است؛ ای برای بسیاری از این پلتفرمبه مسئله یلیپرداخت موبا

از  یابیدر بازار وارسازیبازی پژوهش حاضر در پی پاسخ به این سؤال است که آیا

تعامل  تواند به بهبودمیدرک شده و لذت  یاجتماع سهولت، تعامل طریق سودمندی،

 بیانجامد؟نسبت به برند ها آنش و نگر یشرکت در بازبرای  کاربران و مشارکت
 

 

 پژوهش مبانی نظری

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

گردد باز می تالیجیهای دصنعت رسانهوارسازی به بازیهای شهیر. وارسازیبازی

افزارهای سرگرمی آغاز شد )زینودین و ( و از نرم9412، 2)دیفنباخ و موسیگ
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هایی ها و پلتفرمعامل ستمیس 9بدگویلو  بونچبالهایی مانند شرکت(. 9494، 1همکاران

 کی وارسازیبازی کردند. جادیها اتیسادل  در یبازهای لفهؤمادغام  یرا برا

رفتار  رییتغ یبرا یباز ریغ نهیزم کی در یباز یعناصر طراحکارگیرنده هب ستمیس

ی مبتنی سرگرم ستمیس کیوارسازی ازیب (.9494، 2)فردریک و همکاراناست افراد 

)زینودین کند می بیترک یارتباط اشکالرا با  میسیهای بکه دستگاه استفناوری  بر

های متعدد برنامه دروارسازی بازی از در چند سال گذشته (.9494و همکاران، 

شده  بهره گرفته ،یو علوم اجتماع یهای اطلاعاتستمیمختلف، مانند س هایحوزه

 ندهایفرآ ،یاز اصول طراح برخی وارسازیبازی. (9494گردنیسچ و همکاران، ) تاس

افراد،  در زهیانگ جادیو ا و تعامل نفوذ، مشارکت یهای مورد استفاده براستمیو س

 فیتوص را مطلوباثر  ایجاد ایرفتارها )اهداف(  هدایت با هدفها و جوامع گروه

وارسازی، کوشش برای بهبود و ارتقاء (. بازی9412کند )دیفنباخ و موسیگ، می

باشد که این عمل را با ترکیب می زمان انجام کار در انگیزه، تعامل و عملکرد کاربر

نجر به جذابیت هر چه بیشتر آن های جدید انجام داده و معناصر بازی و فناوری

 .(1222گردد )حاتمی، می

ها در یباز تیمحبوب شیافزا توجه به با. یابيبازاردر وارسازی بازیاستفاده از 

جلب  به خود را ابانیتوجه بازار ،وارسازیبازی دیروند جد ،یابیهای بازارتیفعال

در حال  انیمشتر ،فناوریو توسعه  یورهای بهرهشرفتیتوجه به پ با ؛کرده است

بر  ؛کنندکه پول و زمان خود را صرف می یی هستندنحوه و جا شتریب هر چه انتخاب

های یاستراتژ قیتطب یبرا دیهای جدراه افتنیها به دنبال س، شرکتاسا نیا

 ندآیفر نیرا در ا هاآنرا جلب کنند و  انیخود هستند تا توجه مشتر یابیبازار

ها دهیا جادیدر ا یابیبازارحوزه . (9491، 0جعفری و همکاران-صادقی) مشارکت دهند

ها از از شرکت یاریبس ،تاس دهیچینوآورانه و پ اریبس ،دیهای جددهیو پد

ها نشان ،اتازیامتکاربران، کنند، برند استفاده می یابیبازار حوزهوارسازی در بازی

توانند ی میهای رقابتتیبه فعال وستنیپ ایها و یباز قیاز طر ی راگانیو محصولات را

 کاربران، مشارکت دادنتوانند با ها می. شرکت(9412به دست آورند )هسو و چن، 

با دوستان خارج از  تعاملمشارکت فعال،  هدایت به جامعه، وستنیبه پ هاآن قیتشو
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از  تجربیات مشتریان، کنترل اجتماع خودبه  وستنیپ بهجذب دوستان  یو حت انجمن

 سیسرو کیکه  جاییدر (. 9419خود را در دست بگیرند )ملونی و گرونر،  برند

 سازوکارهای و ابدیبر قاعده بهبود می یمبتن گرایسیسرو ستمیس ککمک یبا  یاصل

نگرش  تغییر ای یاز رفتار کل تیو حما لیبا کاربر را با هدف تسه عاملبازخورد و ت

 نیدر ا ؛شودتلقی می ینوع بسته خدمات ک، یوارسازیبازی ؛کندفراهم می کاربران

 .(1194، 1)هوتاری و هماریشود  ی ارائهبازدر قالب تواند می اصلی سیمورد، سرو

 ی یا درونیوجود دارد: ذات یانسان زهیدو نوع انگ معمولاً. وارسازیهای بازیزهیانگ

 آن یهای خارجپاداش با امید رسیدن به یشامل انجام کار یرونیب زهی. انگیرونیو ب

 گر،ید یاز سو .شودمی یمادملموس مواد  ریسا ایو  شیستاتقدیر و مانند پول، 

که باعث کند را هدایت میمثبت  اتاحساسسایر  ایانند لذت میی رفتارها ،یذات زهیانگ

بود که  نی(. اعتقاد بر ا9410، 9دنیشوند )می یدرک درون ای تیبه موفق یابیدست

های بیرونی است تر از انگیزهمطلوببه افزایش یادگیری منجر شود، اگر  یذات زشیانگ

اطلاعات  القای دنبال به مولاًمع وارسازیبازی یابیبازار ندیآفر(. 9412)هسو و چن، 

 دریافت یکنندگان براشرکت انگیزه در ایجاد به کاربران، پهایبرند ایمحصولات 

 به برنامه بازی وستنیپها، ردن هر چه بیشتر از انجام فعالیتو لذت باطلاعات 

کارگیری هب ات رفتاری مدنظر شرکت است و در واقعاقدام ای وارسازی

در  .(9410گیرد )پارک و باء، صورت میاثرات آن  ید دستیابی بهوارسازی به امبازی

به  یهای شناختزهیو انگ یاجتماع یازهایاگر ن ،یابیبازار وارسازی برایبازی نهیزم

 ثیرأتحت تنگرش کاربران  ایرفتار  شایدشوند،  ختهیدر هم آم «یباز»با  یطور ذات

 .(9491، 2)های و پارک رندیعوامل قرار گ نیا

، وارسازیبازی هیاول دهیا ؛استبالا  یدر طول بازافراد  یو عاطف یزشیانگ ارکتمش

 یاهداف سرگرمعلاوه بر  یگریاهداف د یبراها یباز یزشیاز قدرت انگاستفاده 

مانند  مختلفیوارسازی با اهداف ، بازیریاخ های پژوهشییافتهبر طبق . ی استباز

 شیو افزا یرانندگ منیرفتار ا جادیا ،زشور ش بهزیانگ ،نگرش ایرفتار ثیر بر أت

حال، گرچه  نیا با (.9411، 0مکگونیگال) شودمیاستفاده ی آموزش یریادگی

، آیدبه حساب می زهیانگ تیتقو یثر براؤابزار م کموارد یاغلب  وارسازی دربازی
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نادر  ،یابیبازار هایدر فعالیتوارسازی بازی یزشیدر مورد کشش انگ قاتیتحق

محققان  ،وارسازیحوزه بازیاساس مطالعات  . بر(9412هسو و چن، ) هستند

تواند می نیز مثبت اتاحساس ژهیبه و یو عوامل عاطف یاجتماع یازهایکه ن افتندیدر

 در .(9412؛ هسو و چن، 9417)یانگ و همکاران،  کند قیتشو یمردم را به باز

ی یا ادراکی نسبت به اختشن یهاتقاضا( در مورد 9446) 1پژوهش اونیل و همکاران

و  دهیچیبه اهداف پ یابیدر دست «و ارتباطات یاجتماع یهمکار» ی، عواملباز انجام

که  افتی( در9442) 9کو .بودنددیگر مهمتر  پنج عامل انیدر م یدر باز شتریب شرفتیپ

 است.  نیآنلا یزبا نسبت به زهیانگایجاد مهم های یکی ازمحرک لذت بردن

 گروهتوان به دو را می یغاتیلتب ای یابیتعاملات بازار. قصد تعامل و وارسازیبازی

و  یونیزیهای تلوکرد: تعامل منفعل و تعامل فعال. اکثر برنامه میشده تقس رفتهیپذ

های پاسخدریافت شوند که می یبندطبقه یهای منفعل تعاملرسانه در گروهها لمیف

فعال  تعاملیهای رسانه یی،دئویای وهیباز ؛دشوار است هادر آن مخاطبان یفور

ها و تعاملات، پاسخهمزمان  ابرازقادر به داشتن و  کنانیباز رای، زشوندمحسوب می

تعامل  ریثأتحت ت شتریب یعیطببه طور  افراد(. 9447، 2)لی و فابر هستند خود اقدامات

، 0)اکار ندتردعلاقمنبه عبارتی به تعامل فعال و  تعامل منفعل گیرند تاقرار میفعال 

 با ی خوداچند رسانهکمک ابزارهای ها با یمانند باز وارسازیبازی (.9447

ها رسانه سایر همراه است و در نتیجه نسبت به یخاص حس یهای تعاملیژگیو

 (. 9415، 6رودریگرز و همکارانکند )می عمل تر به مخاطبانکیتر و نزدهزند

ی تعامل قوایجاد با  و استهیت مثل بازدرس یتعامل یسرگرمیک وارسازی بازی

منجر به برند نسبت  فرد یابیهویتحس تعلق و کاربر با برنامه به ایجاد و تقویت 

 سایر ایو  ستمیتعامل با س مدر هنگاکاربران . (9491های و پارک، شود )می

 نیاکنند و ه میتجربمختلفی را ، احساسات وارسازیبازیبرنامه کنندگان شرکت

 خواهد گذاشت ریثأبرند ت یابیبر ارز میرمستقیغ ای میبه طور مستقبه احساسی تجر

کردن و برنده شدن  ی، مردم از رقابت، باز(. در نهایت اینکه9412، 5)هرویجن و پوئلز

ه جایزه ب ،توانند به رقابت بپردازندها میآن ،وارسازیبازی محیطدر  ؛برندلذت می
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 کیمردم از شرکت در  با هم بنشینند؛ افراد ریسارقابت  یتماشا بهدست آورند و 

کوچک، آن،  زیااگر جو یبرند، حتلذت می همراه باشد، پاداش که با یرقابت تیفعال

 . (9417)یانگ و همکاران،  باشند یمجاز ای نینماد

شده تبلیغ های قرار گرفتن در معرض برند. برند نسبت به نگرشوارسازی و بازی

و  گذاردمی ریثأها تبرند کنندگان ازبازیبر حافظه  ییدئویهای ویدر باز

مختلف طی بازی  هایقرار گرفتن در معرض برندوارسازی با تأثیری مشابه بازی

به  وارسازی(. بازی9491ابوشوک و سلیمان، ؛ 9494همراه است )اکسه و همری، 

کمک  رتو کارآمد ترسادهبه صورتی  برندتبلیغ هدفمند  چینشو  در تولید ابانیبازار

 بیترک یبرا یفرم ابتکارپلت کی ،یسنت یابیبازار یبا ابزارها سهیدر مقا کند ومی

برای قبول بخش لذت یروش، وارسازیبازی شوند؛محسوب می برندسازیهای امیپ

بازی استفاده از  ن،یعلاوه بر ا(. 9414، 1)ژو است مشتریان برای های برندپیام

)اکسه و  کندآسان میبرند را  امیپمکرر  ی، انتقالابیازاربدر اقدامات وارسازی 

 (.9494، 9همری

 ییفضا ای یزمان تیوارسازی محدودبازی ،یسنت یابیبازار هایبا ابزار سهیمقا در

ابوشوک و سلیمان، ) سازی ایجاد نمی کندخدمات برند ایمحصولات  برای تبلیغ

اعمال  یابیبازار اقدامات در دل رای های بازیژگیو یایمزاوارسازی بازی. (9491

 یوفادار قوی در افزایش زوریکاتال کی جایزه گرفتنرقابت و  بهمردم  لیکند. تمامی

به  وارسازیبازی .(9412، 2)تنوری و همکاران استخدمت  ای ولمحص ،برندبه 

 کارکنان، کار خود را به شکلیکه  یزمانبخشد و ی میسرگرم ی جنبهکارهای ندیفرا

لذت بیشتری از انجام آن و در آن شرکت کرده ، فعالانه بینندوار و جذاب مییباز

های آموزشی دارای طراحی بازی استفاده از روش. (9494، 0برند )هوآنگ و زومی

ر د وارسازیحاکی از نقش چشمگیر بازی یمی و فردیتهای ارائه آموزش گونه در

در حال  ایبه طور فزایندهها شرکت. (9445، 6است )فلتچر و توبیاسجذب کارآموزان 

بایئر و ی خود هستند )وکارکسب بهینه ردعملکپیشبرد  دیاموارسازی به بازیاتخاذ 

به باور . موثر است نیز بر رفتار و نگرش افرادوارسازی بازی .(9494، 5همکاران
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کلی به ش ی مختلفهاو زمینه هاحوزهدر  وارسازیبرخی از محققان، استفاده از بازی

 (. 9410، 1گذار است )روغینیزثیرأرفتار و نگرش ت برمثبت 

کارگیری هی، باقدام منطق هیمدل پذیرش فناوری و نظرر طبق ب. مدل پذيرش فناوری

نگرش،  ،مقاصد ثیرأتحت ت میمستقریغ ای میمستقهای فناورانه به طور سیستم

. (9494، 9ران)ژانگ و همکا ردیگقرار می ستمیسشده و سهولت درک  سودمندی

 ایاطلاعات  یقصد استفاده فرد از فناورثر بر ؤعامل م نیتریقو ،درک شده سودمندی

ر استفاده از و بکننده در مدل پذیرش فناوری نییعامل تع نیمهمتر و است ستمیس

در  خاص ستمیس کیاستفاده از ثیر أبه تفرد میزان باور »شناخته شده و  ستمیس

 شده دراستفاده درک  سهولت(. 9410، 2)لی شودریف میتع «او یعملکرد شغل بهبود

)بنباسات و است  یضروراز آن  سودمند و ادامه استفاده ینوآور یک هیاول رشیپذ

ی در اتیح ، جزئیدرک شدهسودمندی استفاده به اندازه  تسهول(. 9447، 0بارکی

. بر طبق (9447، 6شود )لین و همکارانیک سیستم محسوب می اتخاذ و پذیرش ندآیفر

بستگی استفاده  ازکاربر  یرفتار پذیرش یک سیستم به مقاصد پذیرش فناوری، مدل

 سودمندیبه باور کاربر نگرش و  ریبه نوبه خود تحت تأث نیز یرفتار مقاصد و دارد

 ایلفهؤم ی،استفاده واقع ینیبشیپ ی درپروکس کی یقصد رفتار ؛است درک شده

 .(9494، 5شود )رفیق و همکارانمحسوب میمهم در مدل پذیرش فناوری  اریبس

 یرفتار قصد ینیبشیپ در یزیآمتیمدل پذیرش فناوری به طور موفق ازمحققان 

 (.9494اند )ژانگ و همکاران، ی بهره گرفتههای اطلاعاتستمیاستفاده از س برای کاربر

 رشیپذ ،مدل پذیرش فناوریبر طبق . ها و الگوی مفهومی پژوهشفرضیهتدوين 

محققان از این ، اما ها بستگی داردشده آندرک ی به سودمندهای اطلاعاتی ستمیس

 حیکه قدرت توض یهای خاصنهیخاص در زم در نظرگرفتن عواملفقدان  لیبه دلمدل 

(. بر 9491، 7اند )یانگ و همکارانکردهکند، انتقاد را محدود می این مدل ینیبشیو پ

 نیاتها و نگرشبر  یهای اجتماعجنبه ،رسازیوایمطالعات باز هایطبق یافته

تلقی  لذت بردنبازی کردن،  ی برایزشیجنبه انگ نیو مهمتر موثر بوده کنانیباز
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در مورد مدل  خود قیتحق( در 9412) 9(. ادیس و جان9447، 1شود )هسو و لومی

ی نگرش نسبت به استفاده و قصد رفتار نیب وجود رابطه معنادار پذیرش فناوری

های پژوهشی، اند. بر طبق یافتهیید کردهأسیستم را بررسی و تاستفاده از  ایبر

است. در ارتباط  محصولات یا خدمات آن تصمیم خرید بانگرش نسبت به برند 

و نگرش  قصددرک شده بر  یسودمندمعنادار  ریتأث حاکی از از مطالعات یبعض

درک شده در  رسی سودمندیبر( 9410ی )لبه باور  (.9444، 2کاربر هستند )ونکاتش

مطالعه در این حال،  نیاست. با ا رممکنیگمراه کننده و غ وارسازی،بازی نهیزم کی

توان چنین بنابراین می. خواهد شد یبررس یابیبازار حوزهدر وارسازی بازی نقش

توانند به برند می رانیاست که مد یدیسازوکار مف، وارسازیبازی بیان کرد که

. ارتباط خود از آن بهره بگیرندنسبت به برند  مشتری مطلوب نگرش شیمنظور افزا

 یکه باز یمشتریان و کندمی جادیمناسب را ا سازیبرند زمیمکان کیو برند  یباز نیب

 وارسازیبازی ندیفرآدر  یشتریاحتمال ب بوده با دیبا برند مف هایی آنآشنادر 

 :شود کهمییه زیر مطرح فرض در نتیجه. مشارکت خواهند یافت

وارسازی شرکت در بازی یبرا انیقصد مشتربر درک شده  یسودمند فرضیه اول:

 .معناداری دارد ریثأت

وارسازی شده های بازیتیرا با فعال انیکه مشتر غات،یمانند تبل یابیهای بازارتیفعال

 آناننگرش  رییتغو  برندنسبت به  یآگاه شیافزا یبرا یدیکند، ابزار مفمی درگیر

ند گذارمی ریثأت دارانیخر دیبر قصد خر تیو در نها محسوب شده برندنسبت به 

 وارسازیبازی یابیبازار ندیدرک شده از فرآ یودمندس(. 9491ابوشوک و سلیمان، )

از دو  یکیدرک شده  یسودمند .است گذارریتأثنسبت به برند نیز افراد نگرش بر 

 ای ستمیس کینسبت به  کاربران رشنگ ینیبشیپ یبرا کنندهی تعیینعامل اساس

با نگرش  یبه طور قابل توجه غاتیاست و نگرش مردم نسبت به تبل دیفناوری جد

 جهینتاین  ن،یابرابن (.9415، 0)سالام و الگامش مردم نسبت به برند ارتباط دارد

 که:  شودمیحاصل 

 عناداریم ریثأبرند تیان نسبت به درک شده بر نگرش مشتر یسودمندفرضیه دوم: 

 دارد.

                                                           
1. Hsu & Lu 
2. Adis & Jun 
3. Venkatesh 
4. Sallam & Algammash 
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درک کاربران  هر چه از آن است که یحاک یهای اطلاعاتستمیس حوزه قاتیتحق

فناوری را  نیا بیشتریاحتمال  پیدا کنند با دیفناوری جد تر و بهتری نسبت بهراحت

، سهولت استفاده در نظر گرفته شده(. 9412، 1خواهند پذیرفت )رامکومار و همکاران

ویژگی شود؛ منظور از تلقی می افراد ینگرش رفتار اید بر قصثری ؤو م عامل مهم

اجرای یا ی دسترسو درک مطلب، تعامل  سادگی»درک شده،  استفاده سهولت

که سهولت دهند نشان می یقبل قاتیتحق(. 9494است )ژانگ و همکاران،  «سیستم

 ریتأث اطلاعات یفناور رشیدر پذافراد نگرش  ایتواند بر رفتار می شده استفاده درک

که سهولت  افتندی( در9442) 9و همکاران یاارام(. 9412رودریگو و همکاران، بگذارد )

. دارد ینترنتیا یقصد استفاده از بانکدار بر یقابل توجه ریثأدرک شده ت ادهاستف

و  شوندمی تر درک، راحتی بهتری دارندهایی که دسترسیباز درمشتریان  ن،یبنابرا

 نی. بنابراکرد، شرکت کرده و با آن تعامل کنند ارتباط برقرار توانها بهتر میبا آن

 :شودمی شنهادیپ فرضیه زیر

در  شرکت برای انیسهولت استفاده درک شده، بر قصد مشتر فرضیه سوم:

 دارد.معناداری  ریوارسازی تأثبازی

 کیهای مربوط به بازخوردتجارب، احساسات و  ریثأتواند تحت تنگرش مردم می

، سهولت استفاده درک شده وارسازیبازی ندآیدر فر ؛ردیمشخص قرار گ دنیفرآ

سهولت ثیر بگذارد؛ أت درک شده یبا سودمند ینگرش افراد به نحو مشابه شاید بر

تواند می دیفناوری جد کی پذیرشاست که  یادهنده درجهنشان هاستفاده درک شد

 دیجد یفناور ازاستفاده  چه(. هر 9412، 2ی انجام شود )فلورنتهالتلاش هیچ بدون

دارد که آن را  یشتریکنند و احتمال بمی تیاحساس رضا شتریتر باشد، مردم بساده

ثابت  ن،یعلاوه بر ا ؛کنندمیپیدا  دیفناوری جد نیاز ا یاحساس مثبت نیو بنابرا رندیبپذ

-مثبتنگرش ، ینفدارای ذهنیت م با افراد سهیدر مقادارای ذهنیت مثبت  افراد کهشده 

شده نشان  غیمحصولات تبلقصد بیشتری برای امتحان کردن و تری نسبت به برند 

درک  سهولت استفاده افزایش سطحمنظر،  نیا (. از9442 ،0دهند )اولابی و الووابیمی

پژوهشی در . انجامدبرند می تر نسبتمطلوبنگرش  به ایجاد ادیبه احتمال ز شده

دار ارابطه مثبت و معنحاکی از وجود  یر مالزهای هوشمند دیهای گوشبرندمورد 

                                                           
1. Ramkumar  
2. Ramayah  
3. Florenthal 
4. Owolabi & Olu-wabi 
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 یتمندی(. رضا9419، 1برند است )قرباننسبت به و نگرش  یمشتر تیرضا نیب

 شاید تی. رضا(9414، 9)تو و همکاران است (تیسا)وب ستمیاز س استفادهشاخص 

درک لت استفاده سهوشکل دهد.  فناوری را ای ستمینگرش نسبت به استفاده از س

)سوهارتانتو و  دارد یمشتر تیرضا بر یقابل توجه ریثأت بر طبق مطالعات،شده نیز 

نگرش درک شده با  سهولت استفاده که گرددفرض می ن،ی. بنابرا(9412، 2همکاران

 که:شود یه زیر مطرح میفرض ،نتیجه در. در ارتباط استبرند نسبت به 

 ریثأت انیند مشترشده بر نگرش نسبت به برک سهولت استفاده در فرضیه چهارم:

 .دارد معناداری

حوزه فناوری ارتباطات و بر رفتار کاربران  یقابل توجه ریثأتواند تمی یاجتماع نفوذ

ی ذهن هایهنجارتحت تاثیر  یرفتار (. مقاصد9447، 0)هسو و لو داشته باشداطلاعات 

 ای دیبااز نظر اطرافیان فرد در مورد  یفرد ادراک صورتکه به  گیرندقرار می

متوجه ( 9412) 6بچلر و همکاران (.9412فلورنتهال، )شود تعریف میرفتار  هایدینبا

های استفاده از رسانه شیافزارفتاری شدند. قصد  یرو یذهن هنجار دارامعنتاثیرات 

ها و منافع با هنجارها، ارزش نیجوامع آنلا ایها گروه شیموجب افزا یاجتماع

 یندهایاکثر فرا نکهیبا توجه به ا (.9419 ،5و همکاران مشترک شده است )لاروش

هستند، احتمال دارد نفوذ  یمبتن یهای اجتماعوارسازی امروزه بر رسانهبازی

 ریز هیفرض نیبگذارد. بنابرا ریتأث انیمشتررفتاری  شده بر قصد درک یاجتماع

 شود:می شنهادیپ

ت در شرک یبرا انیدرک شده بر قصد مشتر ینفوذ اجتماع فرضیه پنجم:

 دارد. معناداری ریثأوارسازی تبازی

مهم  زهیانگ کیو ی؛ نگرش اترییتغ جادیدر ا یعامل ضرور کیاغلب  یاجتماع ریتأث

 بر یاجتماع طیمح ریفراگ ثیرأتتوان نگرش را می رییتغ و شودمی تلقی کنانیباز یبرا

 بر اساس ار نیآنلای هاامی. مردم اغلب پ(9491، 7)لیو و همکارانفرد دید قضاوت 

؛ دکننخود تعبیر و تفسیر می کیو افراد نزد یهای مهم اجتماعهگرو یِدئولوژیا

                                                           
1. Ghorban 
2. Tu  
3. Suhartanto  
4. Hsu & Lu 
5. Bechler  
6. Laroche  
7. Liu  
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او  یاجتماع هایوندیو پ اوگروه  حامی ایافراد ی هدایت کننده رفتارها و باورها

تحت توانند ها می. نگرشباشنددر تضاد و تناقض می هستند یا برعکس با آن کاملاً

 .(9491، 1هیدالگو و همکاران-)هیدالگو رندیشکل بگ فرد رایمرجع ب افرادتاثیر نگرش 

همسالان، مدرسه،  ن،یمانند والد یفرهنگ-یاجتماع یروهایاز ن یتعداد ،یابیبازار در

 انیشدن مشتر یاجتماع ندیفرا برتوانند می یهای جمعو رسانه دیهای خرمهارت

( 9442) 2ررودین و مخلیس(. کاما9494، 9)کی و همکاران داشته باشند ییبسزا ریتاث

اشاره جوانان  دیخر یریگمیبرند و تصمنسبت به  گرشدر ن یاجتماع ریتاث تیاهمبر 

کنند و  یهمکار ایتوانند با مردم رقابت و مردم اغلب می ،یباز ندیکنند. در فرآمی

وارسازی شده، نفوذ بازی یابیبازار نهیکنند. در زمرا درک می ینفوذ اجتماع نیبنابرا

و  داشته دیجد ستمینسبت به س فردبر نگرش ای بالقوه تأثیر درک شده،  یاجتماع

این فرضیه مطرح  ن،یدهد. بنابراقرار می ریثأبرند تحت تنگرش او را نسبت به 

 که: شودمی

 ریثأبرند تی نسبت به درک شده بر نگرش مشتر ینفوذ اجتماعفرضیه ششم: 

 دارد. معناداری

نه تنها  شایدخدمت  ای ستمیس ،نسبت به فناوری یمشتر کی یرفتارقصد  اینگرش 

لذت ادراک شده پذیرد؛ شده تأثیر میدرک  ینفوذ اجتماعی آن و کاربرد یاز سودمند

وارسازی شده لذت نبرند، بازی یابیبازار ندیاگر کاربران از فرآنیز در آن نقش دارد؛ 

های نگرش ایاهداف بر  ه. لذت درک شدآن کنند ریدرگخود را که دوباره  است دیبع

 یمهم زهیانگ، لذتجستجوی  ن،یعلاوه بر ا(. 9447، 0فردی موثرند )یاناکاکیس و هالام

 زهیانگ برند،لذت بیشتری می یباز ازکه  یکنانی؛ بازآیدبه حساب می کردن یباز یبرا

استدلال  ن،یبنابرا(. 9446، 6کنند )هوانگ و کاپلادامه آن پیدا می یبرا یشتریب

بخش، در لذت تیفعال کیتکرار  ایانجام و  یبرا یشتریب زهیکه کاربر انگ شودمی

لذت  های پژوهشی،خواهد داشت. بر طبق یافتهبخش مشابه لذت تیفعال کیبا  سهیمقا

 ریتأث یبر قصد رفتار میمستق ریتواند به طور غمی رهایمتغسایر  به واسطهبردن 

 یقصد رفتار بر یذت بردن به طور قابل توجهکه ل افتی( در9444) ونکاتشبگذارد. 

                                                           
1. Hidalgo-Hidalgo  
2. Ki  
3. Kamaruddin & Mokhlis 
4. Yannakakis & Hallam  
5. Huang & Cappel 
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ی . لشده موثر استدرک استفاده سهولت  قیاطلاعات از طر یاستفاده از فناور یبرا

، بلکه به طور میمستقبه طور که لذت نه تنها  افتندیدر زی( ن9446) 1و همکاران

باور  به ن،یگذارد. علاوه بر امی ریثأتبر قصد رفتاری نگرش  قیاز طر میمستقریغ

و  رتمننقش دارند )ها مشتریان یماتتصماتخاذ در  آنیاحساسات  ،محققان

 :شودمطرح می ریز هیفرضبنابراین  (.9445 ،9همکاران

 ریثأوارسازی تشرکت در بازی یبرا انیقصد مشتربر لذت درک شده  فرضیه هفتم:

 دارد. معناداری

به افراد نسبت  ؛استها یباز حاصل از بازی یکی از دلایل اصلی گرایش افراد به لذت

 نیبا ا (.9411 ،2و همکاران لوریت) دارند یشتریبو گرایش  لیتمابخش، لذتهای رفتار

قرار  یمورد بررسوارسازی بازی نهیبرند هنوز در زمهای لذت بر نگرش ریحال، تاث

 دیو خرآنی  های امیپ برنقش لذت  کیالکترون تجارت حوزه قاتیتحقدر است.  گرفتهن

بیان ( 9411) و همکاران لوری. ت(9446)لی و همکاران،  است شده یبررس نیآنلا

ها نسبت به بر نگرش آن یمثبتتاثیر ، غاتیتبلجذابیت ادراک کاربران از کنند می

 یسرگرمجنبه کنند که استدلال مینیز ( 9445) 0سیگائو و کوفر .گذاردت میغایتبل

در  غاتینسبت به تبل مشتریانهای نگرشکننده  نییاز عوامل تع یکیدرک شده 

 رشیپذ ی میزانبررسبا ( 9446و همکاران ) یلآید. به حساب می کیتجارت الکترون

 میکه لذت نه تنها به طور مستق افتندیدر انیجودانشتوسط  ینترنتیا یریادگیرسانه 

بر آن نگرش  قیاز طر میمستقریگذارد، بلکه به طور غمی ریتأث یبر قصد رفتار

 :شودیه زیر مطرح میفرض نیبنابرا است. گذارریتاث

  دارد. معناداری ریثأبرند تنسبت به  یلذت درک شده بر نگرش مشتر فرضیه هشتم:

، است ینگرش و قصد رفتار نیارتباط بحاکی از وجود  پیشین مطالعاتهای یافته

بر ( 9440) 5تلراک(. 9440، 6)اسپیرز و سینگ ستین ماهیت ارتباط، خیلی واضح البته

 کید کرده وأت بین قصد رفتاری و نگرش در تعریف خود از نگرش کارتباط نزدی

 احساسات هیجانی از یک چیز به ارزیابی مطلوب یا نامطلوب فرد»که  دهدنشان می

را ایده یا جسم رفتاری نسبت به آن و تمایل به اقدام  برخاسته از آن بستگی دارد

                                                           
1. Lee  
2. Hartman  
3. Taylor  
4. Gao & Koufaris 
5. Spears & Singh 
6. Kotler 
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و برند  انیمشتر نیوارسازی ببازیطی  یقو یعاطف خلق روابط «.تعیین خواهد کرد

 نی(. بنابرا9417یید شده است )یانگ و همکاران، أت ی،ابیهای بازارتیدر طول فعال

وارسازی شده، قصد تعامل با بازی یابیبازار نهیزم کیدر  توان استدلال کرد کهمی

شده خواهد  رسازیوانسبت به برند بازی یتررفتار مطلوبپیشران  احتمالاً ،یباز

 شود:می شنهادیپ ریز هیفرض ور نی. از ابود

ها نسبت به نگرش آن بروارسازی بازیشرکت در  یبرا انیقصد مشتر فرضیه نهم:

 .عناداری داردمتأثیر برند 

 شد.طراحی  ،1مطابق شکلبدین ترتیب مدل مفهومی پژوهش 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 

 تحقیق شناسیروش

های کاربردی و از نظر نحوه گردآوری جزء پژوهش ،بر اساس هدف این پژوهش

های مورد شود. دادههای توصیفی و پیمایشی در نظر گرفته میها، جزء تحقیقداده

نیاز این پژوهش، از طریق ابزار پرسشنامه استاندارد مدل پذیرش فناوری با ابعاد 

تماعی درک شده و لذت سودآوری درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر اج

، قصد تعامل و «(9491یانگ و همکاران )و  (9494ژانگ و همکاران )»درک شده 

ابوشوک »و نگرش نسبت به برند « (9417و یانگ و همکاران )( 9442آرک )»مشارکت 

آوری گردید. به منظور بررسی روایی جمع« (9412( و فلورنتهال )9491و سلیمان )

از روایی صوری استفاده شد. در نتیجه پرسشنامه پژوهش  ها،ابزار گردآوری داده

نگرش نسبت به 

 برند

سودمندی درک 

 شده

سهولت استفاده 

 هدرک شد

تأثیر اجتماعی 

 ادراک شده

 لذت درک شده

قصد تعامل و 

 مشارکت

1H 

2H 

3H 

4H 

5H 

6H 

7H 

8H 

9H 
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دانشگاه که در زمینه موضوع پژوهش از  اساتیددر اختیار چند تن از خبرگان و 

تخصص کافی برخوردار بودند، قرار داده شد و از نظرات آنان در مورد پرسشنامه 

سی روایی سازه استفاده شد. همچنین با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی نیز به برر

ها مربوط به متغیرهای پژوهش مبادرت ورزیده شد که نتایج آن در بخش تحلیل داده

 براینتایج آن  کهاستپایایی ابزار سنجش ضریب آلفای کرونباخ آورده شده است. 

 .ارائه شده است 1متغیرهای تحقیق در جدول 
 

 های پرسشنامه پژوهشالها و منابع سوضريب آلفای کرونباخ مربوط به متغیر -1جدول 

تعداد سوالاتمحقق ضریب آلفای کرونباخمتغیر

و یانگ و ( 9442) و همکاران یاارام202/4قصد تعامل و مشارکت

 (9417همکاران )

2 

( و 9491ابوشوک و سلیمان )254/4نگرش نسبت به برند

 (9412فلورنتهال )

0 

پذیرش 

 فناوری

( و یانگ و 9494کاران )ژانگ و هم 202/4 سودمندی درک شده

 (9491همکاران )

10 

 276/4 سهولت استفاده درک شده

 727/4 تأثیر اجتماعی درک شده

 206/4 لذت درک شده
 

افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی که از نرم جوان کابران، جامعة آماری در پژوهش

در شهر کرمان  ی آپ(اند )مانند سیستم امتیازگیروارسازی استفاده کردهبازی

گیری در دسترس هستند. برای یافتن حجم نمونه نیز، فرمول کوکران و روش نمونه

دست آمد نفر به 220مورد استفاده قرار گرفت و حجم نمونه پس از انجام محاسبات 

لیکن به دلیل ماهیت الکترونیک پرسشنامه، دسترسی برای  (؛1222)سرمد و همکاران، 

نفر در قلمرو زمانی تحقیق اقدام به تکمیل  229د داشته که تعداد وجو کابرانبیشتر 

-ها، از مدلسازی معادلات ساختاری و نرمجهت آزمون فرضیه. اندپرسشنامه نموده

ارز استفاده شد و برای اطمینان از صحت الگوهای ساختاری هم 1افزار لیزرل

 .استفاده شد متغیرهای پژوهش، از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول و دوم
 

 های پژوهشيافته

  .اسمیرنوف استفاده شد -ها، از آزمون کلموگورفبرای بررسی نرمال بودن داده
 

 

                                                           
1. LISREL 
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 هانتايج مربوط به نرمال بودن عامل -3جدول 

-کلموگورف

 اسمیرنوف

قصد تعامل و 

 مشارکت

نگرش نسبت 

 به برند

 پذیرش فناوری

سودمندی 

 درک شده

سهولت استفاده 

 درک شده

تأثیر اجتماعی 

 درک شده

لذت درک 

 شده

های شاخص

 نرمال

04/9 52/9 94/2 40/2 27/9 14/2 

22/4 22/4 25/4 27/4 76/4 26/4 

 22/4 52/4 75/4 20/4 61/4 79/4 مقدار آزمون

 991/4 427/4 451/4 941/4 194/4 146/4 سطح معناداری
 

است لذا نرمال بودن تمامی  46/4 داری بالاتر ازبا توجه به این که تمامی سطوح معنی

 گردد.مورد پذیرش واقع می %26متغیرها در سطح اطمینان 

جهت  KMOقبل از انجام تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرهای پژوهش، باید آزمون 

گیری انجام شود. مقدار مناسب برای این شاخص حصول اطمینان از کفایت نمونه

(. نتایج مربوط به این آزمون در 1222قیومی،  باشد )مومنی و فعالمی 5/4بالای 

 .ارائه شده است 2جدول 
 

 و عدد آزمون بارتلت KMOعدد  -2جدول 

نتیجه و عدد آزمون بارتلت KMOعدد متغیر

Sig= 000/0قصد تعامل و مشارکت  KMO= 627/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده

عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0نگرش نسبت به برند  KMO= 677/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

پذیرش 

 فناوری

Sig= 000/0 سودمندی درک شده  KMO= 627/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0 سهولت استفاده درک شده  KMO= 567/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 .عاملی برخوردار هستند

Sig= 000/0 تأثیر اجتماعی درک شده  KMO= 676/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 عاملی برخوردار هستند.

Sig= 000/0 لذت درک شده  KMO= 677/0 ها از شرایط لازم برای اجرای تحلیل داده 

 .وردار هستندعاملی برخ
 

 5/4گیری برای هر یک از متغیرها بالای مقدار شاخص کفایت نمونه ،2مطابق جدول

 گردد.گیری تأیید میاست، در نتیجه کفایت نمونه

با توجه به اینکه متغیر پذیرش فناوری شامل چهار بعد سومندی درک شده، سهولت 

 شده است، برای روایی آن استفاده درک شده، تأثیر اجتماعی ادراک شده و لذت درک

گیری مرتبه اول و دوم استفاده شد. روایی سایر متغیرهای پژوهش از الگوی اندازه

ها بعدی وجود ندارد، )قصد تعامل و مشارکت و نگرش نسبت به برند( نیز که برای آن
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رسی شد. بار عاملی مقدار عددی با استفاده از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول بر

دهد د که شدت ارتباط بین متغیر پنهان و آشکار را در تحلیل مسیر نشان میباشمی

دهد که می ها نشانالؤهمچنین در این جدول س .(1222)دهقانی سلطانی و همکاران، 

گیری هر متغیر توسط چند گویه مورد سنجش قرار گرفته است. نتایج الگوی اندازه

 .آورده شده است 0متغیرهای پژوهش در جدول 
 

 گیری مرتبه اول و دوم متغیرهای پژوهشالگوی اندازه -0جدول 

 ابعاد متغیر
ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری
 هاسوال

ضریب 

 استاندارد

عدد 

 معناداری

پذیرش 

 فناوری

سودمندی 

 51/2 55/4 درک شده

 - 72/4 فکر کردن به برند در اثر بازی

 22/16 20/4 افزایش آشنایی با برند با این بازی

 62/16 24/4 مفید بودن بازی در برندسازی 

سهولت 

استفاده 

 درک شده

62/4 24/6 

 - 77/4 نحوه بازی و تعامل آسان با دیگران  آسان بودن یادگیری

 20/17 29/4  گرانیبا درقابت  و یباز نیاراحتی درک نحوه انجام 

 42/17 29/4 رقابت برای  یفردیافتن و  یبه باز یدسترسراحتی در 

تأثیر 

اجتماعی 

  درک شده

72/4 09/2 

بردن  انجام بازی در صورت تایید سرگرمی توسط دوستان در

  زهیجا گرفتن و یهای بازرقابتدر 
50/4 - 

بردن  انجام بازی در صورت تایید سرگرمی توسط آشنایان در

 زهیجا گرفتن و یهای بازرقابتدر 
21/4 29/11 

 46/11 71/4 در صورت تایید دوستان یبه مسابقه باز نوستیپ

 07/14 55/4 در صورت تایید آشنایان یبه مسابقه باز وستنیپ

لذت درک 

 شده
59/4 22/5 

 - 77/4 جالب بودن بازی

 75/15 27/4 لذت بردن از بازی

 62/11 54/4 صرف اوقات فراقت با این بازی

 29/16 74/4 بخش با این بازییند لذتدرگیر شدن با یک فرآ

 قصد تعامل

 و مشارکت
- - - 

 26/17 24/4 قصد مجدد در پیوند با این فعالیت

 62/12 20/4 قصد مجدد انجام این بازی به کرات در آینده 

 64/15 75/4 قصد تجربه مجدد این بازی در آینده 

نگرش 

نسبت به 

 برند

- - - 

 27/17 72/4 ا برند در اثر بازیپیوند عاطفی بیشتر ب

 70/94 22/4 برنداین از  دیبه خرتمایل بیشتری نسبت 

 66/12 50/4 لذت بردن از انتخاب این برند با این بازی

 77/12 29/4 توصیه این برند به دیگران 

 

 ها و مدلآزمون فرضیه

 آورده شده است. شاخص 9مدل با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری در شکل 

 20/4معادل  برازندگی و شاخص 404/4در این الگو  ریشه میانگین مجذورات تقریب

و  24/4بالای  برازندگی به دست آمد. به دلیل اینکه مقدار محاسبه شده برای معیار
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به دست آمد، اعتبار و  42/4نیز کمتر از  معیار ریشه میانگین مجذورات تقریب

وی به دست آمده تایید شد. از طرفی، نسبت کای دو به درجه برازندگی برای الگ

محاسبه شد در نتیجه، با توجه به اینکه این مقدار از  29/9آزادی در تحقیق حاضر 

توان باشد. بنابراین میدهنده برازندگی بالای الگو میکمتر است نشان 2مقدار عددی 

ی با اعتماد کامل مورد نتایج تجزیه و تحلیل الگوی مدلسازی معادلات ساختار

  .ارائه شده است 6استفاده قرار داد. سایر معیارهای برازش مدل نیز در جدول 
 

 های نیکويی برازش برای مدلشاخص -3جدول 

 نتیجه حد مطلوب بعد شاخص های برازش مدلشاخص رديف

 قابل قبول حدود صفر PMR 450/4 هاریشه مجذور مانده 1

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  AGFI 21/4 فتهیابرازندگی تعدیل 9

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  NFI 20/4 شاخص برازش هنجار شده 2

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  IFI 22/4 شاخص برازش اضافی 0

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  NNFI 20/4 شاخص نرم برازندگی 6

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  RFI 29/4 شاخص برازش نسبی 5

 خیلی خوب 24/4بزرگتر از  CFI 21/4 شاخص برازش تطبیقی 7

 

 

 
 ها در حالت ضرايب معناداریسازی معادلات ساختاری برای فرضیهآزمون مدل -3 شکل

 

 

گزارش  5ضریب مسیر و معناداری آزمون مدلسازی معادلات ساختاری در جدول 

 شده است. 
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 به آن ضرايب مسیر و مقادير معنادار مربوط -3جدول 

 تأيید يا رد  t ضريب مسیر مسیر فرضیه

 تایید 72/2 97/4 قصد تعامل و مشارکت           سودمندی درک شده 1

 تایید 24/6 27/4 نگرش نسبت به برند           سودمندی درک شده 9

 تایید 61/6 25/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده سهولت استفاده 2

 تایید 29/5 09/4 نگرش نسبت به برند           درک شده تفادهسهولت اس 0

 تایید 91/2 99/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده تأثیر اجتماعی 6

 تایید 25/2 90/4 نگرش نسبت به برند           درک شده تأثیر اجتماعی 5

 ییدتا 11/2 91/4 قصد تعامل و مشارکت           درک شده لذت 7

 تایید 52/2 96/4 نگرش نسبت به برند           درک شده لذت 2

 تایید 71/0 26/4 نگرش نسبت به برند            قصد تعامل و مشارکت 2

 

ضریب معناداری میان سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر 

، 61/6، 72/2ر با اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده با قصد تعامل و مشارکت براب

باشد. بنابراین سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر می 11/2و  91/2

اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده تأثیر معناداری روی قصد تعامل و مشارکت 

دارد. ضریب معناداری میان سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر 

، 29/5، 24/6درک شده با نگرش نسبت به برند برابر با اجتماعی ادراک شده و لذت 

باشد. بنابراین سومندی درک شده، سهولت استفاده درک شده، تأثیر می 52/2و  25/2

اجتماعی ادراک شده و لذت درک شده تأثیر معناداری روی نگرش نسبت به برند 

ند برابر با دارد. ضریب معناداری میان قصد تعامل و مشارکت با نگرش نسبت به بر

باشد. بنابراین قصد تعامل و مشارکت تأثیر معناداری روی نگرش نسبت به می 71/0

 .برند دارد
 

 گیرینتیجه

وارسازی بر اثرات بازی به بررسیمدل پذیرش فناوری،  ر مبنایب پژوهش نیا در

در میان  ها نسبت به برندوارسازی و نگرش آنبازی ندیبا فرآ انیمشترتعامل قصد 

وارسازی استفاده افزارهای کاربردی پرداخت موبایلی که از بازیبران جوان نرمراک

 شد. نتایج نشان داد پرداخته اند )مانند سیستم امتیازگیری آپ( در شهر کرمانکرده

سازی برند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد  بردرک شده به طور مثبت  یکه سودمند

های به دست آمده از یافته ؛ این نتایج بار استگذاریثأتوارسازی شده بازی

(، سالام و 9444(، ونکاتش )9412(، ادیس و جان )9447های هسو و لو )پژوهش

خوانی دارد. سهولت ( هم9491ابوشوک و سلیمان )و  (1222، حاتمی )(9415الگامش )
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 ندآیتعامل با فر برایقصد افراد معناداری بر  استفاده درک شده تأثیر مثبت

های های به دست آمده از تحقیقوارسازی دارد؛ این نتایج با یافتهسازی بازیدبرن

و تو و  (9419)قربان  (،1222حاتمی )(، 9442(، اولابی و الووابی )9412فلورنتهال )

ک گرفت که هرچند سهولت استفاده در جهیتوان نتیم( سازگار است. 9414همکاران )

را  دیفناوری جد ای ستمیس کیر افراد نسبت به رفتا اپتانسیل تأثیر بر نگرش یشده 

قرار  ریثأتحت ت یمدت زمان طولان یها را برارفتار آن ایممکن است نگرش اما ، دارد

اطلاعات، سهولت استفاده درک شده  یورادر فن شرفتیبه علت پ شاید نیندهد. همچن

 یبرا (ستمیس کیباور یک فرد به عدم نیاز به یادگیری خاص برای استفاده از  زانی)م

تأثیر اجتماعی درک شده تأثیر مثبت معناداری بر  .مشتریان موضوع خاصی نباشد

ارسازی دارد؛ این نتایج با وسازی بازیبرند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد 

(، کی و 9491هیدالگو و همکاران )-های هیدالگوهای به دست آمده از پژوهشیافته

 (،1222حاتمی )(، 9447، هسو و لو )(9442)دین و مخلیس (، کاماررو9494)  همکاران

ها همچنین با یافته نیاخوانی دارد. هم (9419) و همکاران لاروشو  (9412فلورنتهال )

های که جنبه کنداست که اشاره می سازگار (9412) 1های هماری و کویویستویافته

ها ، آنکنندمی یباز ایفای نقشمانند وارسازی بازیرا در  ینقش مهم یاجتماع

ها و قصد استفاده از نگرش بر یمانند نفوذ اجتماع یکه عوامل اجتماع افتندیدر

 .موثرند یخدمات باز

سازی برند ندآیتعامل با فر برایقصد افراد لذت درک شده تأثیر مثبت معناداری بر  

اناکاکیس و های یها با نتایج به دست آمده از تحقیقوارسازی دارد؛ این یافتهبازی

، (9445) و همکاران رتمنها، (9446) ی و همکارانل، (9444) (، ونکاتش9447هالام )

سازگار است.  (9445) سیگائو و کوفرو  (1222حاتمی )(، 9411) و همکاران لوریت

وارسازی بازی ندیکننده قصد مشارکت در فرآینیبشیپ نیتریدرک شده قو لذت

با هوانگ و  همسو نیا. ستیآور نوارسازی تعجببازی طیاست که با توجه به شرا

است و اکثر  کنانیباز زهیانگ نیترمهم یکنند سرگرمکه استدلال میاست ( 9446کاپل )

 مطالعه نیدر ا ن،یعلاوه بر اهستند. ها یباز قیلذت بردن از طر یبرا تلاشمردم در 

 نسبت به نگرشر ب یادرک شده به طور قابل ملاحظه این نتیجه حاصل شد که لذت

های یافته با نی. ااست گذارریتاث یابیاهداف بازار یوارسازی برابازی ندیبرند در فرآ

                                                           
1. Hamari & Koivisto 
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مورد های تبلیغاتی را بازی هاست ک ( سازگار9442) 1مطالعاتی وایز و همکاران

لذت  ریتحت تأثتا حد زیادی برند نسبت به  و متوجه شد که نگرش دادندقرار  یبررس

نسبت نگرش  برمثبت قصد تعامل  ریتأث حاکی ازمطالعه این  جینتا .گیردمی قرار یباز

قصد تعامل و مشارکت تأثیر مثبت  .بودوارسازی بازی یابیبازار نهیبرند در زمبه 

های به دست آمده از این نتایج با یافته معناداری بر نگرش نسبت به برند دارد؛

یانگ و ( و 1222حاتمی )، (9440کوتلر )، (9440اسپیرز و سینگ )های پژوهش

 سازگار است. (9417همکاران )

 احساس درک و ثر برؤهای ملفهؤمبه  دیبا یطراحان باز ای انابیبازارپیشنهادها. 

 ندآیبخش فرلذتهای لفهؤممثال،  برایتوجه کنند.  شتریب یاز باز بخشلذت

 ریسارقابت با  مواردی مانند تواندمی یباز یراحطدر  وارسازیبازی

 .را در برگیردپاداش  ستمیس ایکنندگان، تعامل جالب شرکت

در  در هنگام طراحی بازی باید به مواردی چون مفید بودن بازی، آسان بودن

 تعامل راحت با دیگران توجه شود. یادگیری و دسترسی و

تمایل تجربه  به افراد تاکننده و رقابتی باشد ای طراحی شود که سرگرمبازی به گونه

 دد آن در آینده روی آورند و آن را به دیگران توصیه کنند.مج

 با یشتریب یعاطف پیوند آن، ای باشد که افراد بتوانند از طریقطراحی بازی به گونه

 داشته باشند.برند این از  دیبه خرنند و تمایل بیشتری نسبت احساس ک خود دربرند 

در افراد برند نسبت به مثبت  احساسات جادیباعث ابازی به صورتی طراحی شود که 

محصولات  ای خدماتاستفاده از شده و این امکان را فراهم کند که افراد نسبت به 

 پیدا کنند. نیز تمایل برند گرید

در  هطراحان مربوط ووارسازی بازی زانیربرنامه یبرا راهنمایی پژوهش نیا جینتا

 یعلم قاتیتحقبه و  بودهگان کنندشرکت رشرفتار و نگ ثر برؤمعوامل مهم  شناسایی

فناوری و نشان دادن کاربرد مدل پذیرش  رشیپذ یدر مورد گسترش مدل اصل

قصد تعامل  نیارتباط ب یبررس ت،یدر نها کند.کمک می مختلف هایحوزهفناوری در 

 ،این تحقیقو نگرش نسبت به برند خاص در  وارسازیبازی یابیبازار ندیآبا فر

 به مشارکت کنندگانشرکت میل شیافزاهای وه چینش استراتژیاز نح را ابانیبازار

                                                           
1. Wise  
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در  نظری و شکاف دانشتر کرده، خود آگاه یابیهای بازارتیفعال تدویندر هنگام 

 .کندنسبت به برند را نیز پر میقصد تعامل و نگرش  نیمورد رابطه ب

هایی از لفهؤم شناسایی ها ویباز یطراحهای لفهؤمبر توان می ندهیآ قاتیتحقدر 

کنند می تردیمف وارسازی رابازی ندیفرآ ایو  هکردتر بخشلذت ی راباز کطراحی که ی

 یقبل اتیتجرببه کاوش تأثیرات بالقوه میانجی توانند محققان می نیهمچنتمرکز کرد. 

عوامل  و ( بپردازندشخصی/اجتماعی) یارزش اجتماع یریگجهت ای( ی)مثبت/ منف

 یورافن هایلفهؤممثال،  برای اضافه کنند؛ برای بررسی مدل این دیگری را به یخارج

اساس ادراکات  ربرند بها نسبت به آن تعامل مردم و نگرش قصد ینیبشیبر پشاید 

 .یرگذار باشندثأت ینترنتیاوارسازی کاربرد بازی یبرا ژهیوموجود، به
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Introduction: Nostalgia refers to a bitter or sweet emotional longing for the past. It 

is the reminiscent of the past experiences that are accompanied by some sadness or a 

great deal of joy. In other words; recalling an old experience that brings a 

pleasurable feeling is called nostalgia. Marketing executives and salespeople strive 

to make use of this positive feeling to develop strong brand relationships. Nostalgic 

marketing is rooted in the empirical marketing approach and stimulates the senses of 

consumers by encouraging them to travel back in their lives. This is how a sense of 

nostalgia occurs. In addition, creating a strong relationship with the consumer is the 

basis of the brand. Nostalgic advertising based on a brand's past illuminates the 

brand's residual value in the minds of consumers, and this awareness leads to their 

desire to bring back a lost brand. Therefore; nostalgic advertisements based on brand 

equity and image can improve the brand's business performance. Also, branding 

experts believe that, by rebuilding old brands, good opportunities are gained. In this 

context, Mazandaran textiles revival has proved to be very important to support 

domestic production. Supporting national production is a prelude to job creation, 

entrepreneurship, and increased productivity in all areas. It also improves the social 

status of people's lives, reduced inflation, and exerts positive effects on the economy 

and ultimately the growth and development of our country. Forgiveness and 

economic leap are the necessity of the country. For this reason; the present study 

seeks to investigate the effect of nostalgic advertising on the revival of Mazandaran 

textile brand in different age and gender groups. 

Methodology: The research method of the present study is applied in terms of 

purpose and descriptive in terms of nature. The data collection tool used was a 

standard questionnaire. The statistical population of the present study was the 

innumerable customers of Mazandaran Textile Company, and the sample consisted 

of 384 people based on Cochran's formula at a 95% confidence level. The sampling 

method was a simple random one. The SPSS software version 24 and the SMART-

PLS software version 3 were used for the data analysis. 

Results and Discussion: The frequency distribution of the respondents by gender 

included 195 males (50.8) and 189 females (49.2). In terms of age, 87 males were 

from 20 and 30 years (22.7), 111 were from 31 and 40 years (28.9), 87 were from 41 
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and 50 (22.7) and 99 people were over 51 years of age. In the statistical sample, 12 

people earned less than 2 million Tomans, 190 people earned 2 to 4 million Tomans, 

89 people earned 4 to 6 million Tomans and 93 people earned more than 6 million 

Tomans. Criterion, variance was used according to Table 2. The convergent validity 

of all the structures was higher than 0.5, and the combined reliability and Cronbach's 

alpha of all the variables were higher than 0.7. Therefore, the validity and reliability 

of the research were finally confirmed. According to Table 3, the AVE root that is 

reported for each structure (principal diameter) was greater than its correlation with 

other model constructs, which indicates an acceptable divergent validity for the 

research model. Considering the validity and reliability of the variables, the research 

hypotheses were tested, and the results of the model were found reliable. 

Conclusion: The results of this study showed that nostalgic personal, historical, and 

cultural advertisements have positive and significant effects on the revival of the 

brand. According to the results, historical nostalgia creates appreciation and positive 

images of the past, and therefore consumers attach more importance to historical 

nostalgic signs and trust a collective memory of the past. As previous studies have 

shown, historical nostalgic songs cause customers to respond more positively to 

advertisements and they become more inclined to recall old songs that cause 

historical nostalgia than those that cause personal nostalgia. Cultural nostalgia, on 

the other hand, refers to cultural values and images experienced by the consumer in 

the past, allowing customers to evaluate the cultural association of advertising 

brands. The findings also show that nostalgic personal advertising has the third most 

impact on consumer participation in brand revitalization. This may be because 

personal nostalgia stems from their memories of the past; consumers feel that the 

past is more desirable than it was. It is also concluded that the effect of personal 

nostalgic advertising on enhancing consumer participation in brand revitalization 

depends on gender. For personal nostalgia, our results show that nostalgic personal 

advertising has a greater impact on brand revitalization for men, while this effect is 

meaningless for female customers. This can be attributed to the fact that personal 

nostalgia perpetuates itself between the present and the past. It most likely prevents 

women from feeling a continuum between the past and the present, mainly because 

personal nostalgia reminds them of the physical changes of aging i.e. altered body 

shape, wrinkles, and so on. 

Keywords: Personal nostalgic advertising, Historical nostalgic advertising, Cultural 

nostalgic advertising, Brand revival. 
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 بر احیای مجدد برند با سن و جنسیت آورخاطرهتبلیغات  تأثیر
 

 استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد بابل، دانشگاه آزاد اسلامی، بابل، ایران ،مجید فانی

 یراندانشگاه تهران، تهران، ا ی،بازرگان یریتمد یدکتر، 1محمدامین ترابی

 سیده معصومه غمخواری، استادیار، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری،  دانشگاه پیام نور، تهران، ایران

 
 18/11/1044ذیرش: تاریخ پ                                                                                                 40/45/1044تاریخ دریافت: 

 هچکید

)احیای حیات(  مجدد در احیای هاآناست قدرت  توجه جالب  آورخاطرهدر تبلیغات  آنچه

تبلیغات و احیای این برندهای مرده است، عدم در نظر گرفتن سن و جنسیت در رابطه بین 

  آورطرهخاتبلیغات  تأثیربررسی مجدد برند، خلائی هست که موجب شده تا این پژوهش به 

 ازروش تحقیق پژوهش حاضر  دد برند با نقش تعدیلگر سن و جنسیت بپردازد.یای مجبر اح

های توصیفی شاخه پیمایشی ماهیت تحقیق در دسته پژوهش نظر ازدف، کاربردی و ه نظر

پرسشنامه استاندارد است. جامعه پژوهش، مشتریان شرکت نساجی ، گیرد و ابزارقرار می

اطمینان  باکوکران  مطابق توصیهشمارش و نامحدود است نمونه یرقابلغ تعدادبا مازندران 

جهت  گیری تصادفی ساده است.آمد، شیوه نمونه به دستنفر  830درصد، تعداد  57

 گرفتهبهره  8نسخه  smart pls افزارنرمو  10نسخه  spss افزارنرمها، از وتحلیل دادهیهتجز

هفت فرضیه مورد تائید قرار گرفت. همچنین روایی متغیرهای  فرضیه، 11از بین  است. شده

ها پژوهش از طریق آزمون روایی همگرا، واگرا و محتوا مورد تائید واقع شد و پایایی سازه

یتاً تائید گردید. نهانیز از طریق آلفای کرونباخ، بارهای عاملی و پایایی ترکیبی بررسی و 

از بعد  آورطرهخاتبلیغات  بنابراین،قبولی گزارش شد. همچنین برازش مدل نیز در سطح قابل 

بین، جنسیت نقش  یندراباشند و  تأثیرگذارتوانند بر احیای مجدد برند فرهنگی و تاریخی می

سال نیز، این تبلیغات با اثربخشی  04نماید و در سنین بالاتر از تعدیلگر مثبتی را ایفا می

 خواهد بود. روروبهبیشتری 

تبلیغات  ی،خیتار  هایآورطرهخاتبلیغات  ی،شخص آورطرهخا تبلیغات کلیدی: کلمات

 .جنسیت ،سن ،مجدد برند احیای ،آورطرهخا ی، تبلیغاتفرهنگ هایآورطرهخا

 

                                                 
  :torabi628@gmail.comEmail نویسنده مسئول: - 1
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 مقدمه

و یادآور ست ا افراد گذشته در شیرین و یا تلخ احساسی حسرت هاآورطرهخا

 در که اندهمراهاندوه و یا حد زیادی از شادی  و غم با قدری تجربیات گذشته است که

 ای قدیمییادآوری تجربه .(1411، 1سنگ و مینگزمان احساس شده است )تی همان

شود. مدیران نامیده می هاآورطرهخا آورد،می ارمغان به را بخشلذتاحساسی  که

 توسعه منظوربه را مثبت این احساس که کنندمی تلاش فروشندگان بازاریابی و

 آورطرهخا (. بازاریابی1855آبادی، )باقری و غیاث بیرون بکشند قوی برندهای ارتباط

 تشویق طریق از کننده رامصرف هایحس و دارد تجربی بازاریابی رویکرد در ریشه

 حس بنابراین و کندمی تحریک هاآنزندگی  در قبل زمان به سفر برای هاآن

 داده اجازه مشتری به که است بر این اصل استوار آن بنای .دهدیم رخ هاآورطرهخا

 و بازگردد داشته است گذشته در که مطلوبی تجربه به ذهنی لحاظ به تا شود

محصولات و تبلیغات  با ایشان قرار دادن معرض در طریق از هاآن مثبت احساسات

 قالبدر  آورخاطره تبلیغات (.1410، 1)جیو و همکاران شود کشیده بیرون قدیمی

 توجه جالب آورخاطرهدر تبلیغات  آنچه. اندافتهی توسعه تجربی بازاریابی چارچوب

. (1413، 8)گلیل و همکاران مجدد برندهای مرده است در احیای هاآناست قدرت زیاد 

 ویژه ارزش قدراست آن ممکن هنوز منسوخ که برندهای کنندیم استدلال محققان

 ،0پل) زنده کنندبرند را  تصویر و برند از یبتوانند آگاهباشند که  داشتهمؤثر  برند

باقیمانده  بر مقدار ، تبلیغاتاین مدیران با استفاده از  (.1410 ،7مازالوو و دیون ؛1413

برند،  به نسبت مشتریان مثبت از طریق احساسات ،برندهای مرده ویژه از ارزش

و  گرفته شوند به کارگسترده  سطحنمایند تا در را احیا می هاآنکنند و می تأکید

 مذکورانواع تبلیغات (. 1415داوری و همکاران، ) تجاری گردند عملکرد بهبود منجر به

تاریخی هستند. در مقابل؛ تبلیغاتی که  و )جمعی( شخصی، فرهنگیشامل تبلیغات 

(. 1414، 0)وایتیکین نیستند آورطرهخانباشند، تبلیغات  گذشته دریادآور هیچ حسی 

 مدیریت در ناتوانی از ناشیلزوماً  برند مرگ که داشت اظهار(، 1415و همکاران) 5لی

                                                 
1. Tseng & Ming 
2 . JU  
3 . Gilal  
4 . Paul 
5 . Dion & Mazzalovo 
6 . Vaitkienė 
7 . Li 



 
   01  یتمجدد برند با سن و جنس یایآور بر احخاطره یغاتتبل یرتأثو همکاران/  مجید فانی

 تغییر و برند حیات چرخه طبیعی تکامل مراحل دلیل به است ممکن بلکه نیست

 هر در. آورندیم دست بهکنندگان مصرف که باشد نمادین و سازنده یهابرنامه

و  1)شتی است و پیچیده دشوار یاریک برند مرده کاری بس مجدد ؛ احیایصورت

 که کنندمی استدلال (،1411)1سرکار و بانرجیکه؛ طوری. به(1414همکاران، 

 ریپذامکان تجاری کارهایجمله  ازمدیریت  منظر از است ممکن یک برند بازگرداندن

تواند می آورخاطرهتحریک احساسات مشتریان با استفاده از تبلیغات  .نباشد

)هان و  در راستای دمیدن روح حیات دوباره به برندهای مرده باشد مؤثرراهکاری 

تبلیغات است.  برندکننده اساس کار یجاد رابطه قوی با مصرفا. (1411، 8نیومن

ویژه پسماند برند را در ذهن ارزش استناد به گذشته یک برند  با آورخاطره

اشتیاق ایشان به بازگرداندن  منجر بهسازد و این آگاهی کنندگان روشن میمصرف

ارزش  بر هیتکبا  آورخاطرهشود. بنابراین؛ تبلیغات دوباره یک برند از بین رفته، می

)خان  توانند منجر به بهبود عملکرد تجاری آن برند شوندویژه برند و تصویر آن، می

  (.1413، 0و حسینی

نیز نشان  (،1413) و همکاران 0نوماتیکوس( و 1415) 7های مانوهر و رحمانپژوهش

های های کلان مجدد و یا استفاده از نوآوریگذاریداد که راهکارهایی مانند سرمایه

شود شود و این باعث میروز در برند، همواره منجر به موفقیت برندهای مرده نمی

نیز، اذعان کرد که (، 1414) و همکاران 5گوپتاسرمایه بسیاری از دست برود. 

های های بالقوه و ظرفیتیک مفهوم قدیمی، قابلیت عنوانبه عمدتاً ی مرده،برندها

تصویر مثبت ناشی از خاطرات گذشته را یدک مشتریان وفادار و فراوانی مانند 

و  3)باکاخوس مالی از دیدگاهاند احیای برند را های پیشین توانستهپژوهش کشد.می

، بازاریابی (1411و همکاران،  5)سوارتینا دهانبهتبلیغات دهان (،1411همکاران، 

 هاآننتایج  اما ادغام با سایر برندهای زنده بررسی کنند،و  (1411، 14)میتیکو یتالجدی

                                                 
1 . Shetty 
2 . Sarkar & Banerjee 
3 . Han & Newman 
4. Khan & Hussainy 
5. Manohar & Rehman 
6 . Pnevmatikos 
7 . Gupta 
8 . Backhaus 
9 . Suartina 
10 . Mitiku 
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برند، محدودکننده  سازیفعالهای تحریک مشتریان برای دهد که هزینهنشان می

نشان داده  (1411) و همکاران 1جون گذاران است، اما پژوهشبازاریابان و سرمایه

مشتری،   آوریخاطرهبا کمک احساس  آورخاطرهاست که استفاده از انواع تبلیغات 

های اثربخشی شگرفی در بازخوانی و یادآوری برند خواهد داشت و با صرف هزینه

توان به این مهم دست پیدا کرد، بنابراین نوآوری اصلی این خیلی جزئی هم می

برای احیای برندهای  آورخاطرهتبلیغات  هایمؤلفهها و پژوهش، استفاده از تکنیک

نساجی  شدهفراموشمرده است. نوآوری ثانویه این پژوهش مربوط به احیای برند 

داخلی اهمیت  حمایت از تولیداحیای نساجی مازندران در راستای  مازندران است.

و افزایش ، کارآفرینی ییزابر اشتغال یاملی مقدمهزیادی دارد. حمایت از تولید 

کاهش  ها و همچنین بهبود وضعیت اجتماعی زندگی مردم،در تمامی عرصه یوربهره

حمایت مردم از چرخه تولید داخلی  .استنرخ تورم و افزایش اثرات مثبت در اقتصاد 

 حل اساسی برای حرکت بخشیدن و جهش اقتصادی ضرورت و نیاز کشور است.راه

 مجدد بر احیای آورخاطرهتبلیغات  تأثیرند کبه همین دلیل پژوهش حاضر تلاش می

 های سنی و جنسیتی مختلف بررسی نماید.برند نساجی مازندران را در گروه
 

 پژوهش چارچوب نظریو مبانی 

را نسبت به  یتاولو یاداده  یحبه گذشته را ترج یاقاشت ،آورهاخاطره آورها.خاطره

  آوریخاطرهکه  یتواقع ینرغم ای. علدهدیگذشته خود قرار م یزندگ یعو وقا یااش

 یتجربه احساس یک، اما اساساً باشد یریناحساس تلخ و ش یک تواندمیاوقات  یگاه

با درک  یقات(. تحق1415 ،1القین)چوو و س یدافزایم ینیبمثبت ودمطلوب است و به خ

 8ین)بالدو مانند خودپنداره یقاتیمختلف تحق هایزمینهآن را در  ،آورهاخاطره یتاهم

، به برند ی، وفادار(1410، 0یو تانکرسل یتز، تعامل با برند )کو(1417 ،و همکاران

، 7)فورد و مرچانت یرخواهانهبخشش خ ،(1415و همکاران،  یلال)گ جارینام ت یمعنا

( و انتقاد 1410و همکاران  0یلدشات)وا خرید ، احساساتیفروش، خرده(1414

                                                 
1 . Jun 
2. Chou and Singhal 
3 . Baldwin 
4 . Koetz and Tankersley 
5 . Ford and Merchant 
6 . Wildschut 
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ها را قادر سازمان ،آورخاطره یغاتتبل .کرده است ی( بررس1413، 1لوک) مداردانش

 (.1411، 1ی)برنارد کنند یاندازمحبوب خود را دوباره راه یسازد تا برندهایم

، تارگت، فولکس یک، جنرال الکتریلز، جنرال م، هوستسیونیلیورمانند  ییهاشرکت

 یاستراتژ یک عنوانبه آورخاطرهبا موضوع  یغات، کوکاکولا و مک دونالد از تبلواگن

( کوتاه یبازه زمان یک یبرا) خود شده حذف ایمجدد برنده اندازیراه یبرا یاصل

 (.1410 ،ینگ؛ موهل1415و همکاران  ی)داور انداستفاده کرده
 

 احیای مجدد برند

موجود است و با  مردهارزش ویژه در برندهای  یتوجه در بیشتر موارد مقدار قابل

 احیا کرد برندهای مرده را توانیم صحیح،، استراتژی و اجرای مناسب تشخیص

 هاده، جایی که معرفی یک برند جدید در بازار امروز (.1411، 8)هندیکه و سرکار

جایگزین و  میلیون دلار هزینه در بردارد، احیای برندهای موجود یک کار باارزش

 که بسیاری از برندهاییجالب است که ذکر گردد . (1411 ،0)علی و مایک تاس مفید

)شتی و همکاران،  انددارای حاشیه سود نسبتاً بالا بوده اندشده ایصورت موفق احبه

نام موفق و تجربه مثبتی برای گذشته  که در ییبرندها گرید عبارتبه(. 1411

 احیا گردند توانندیاند مداشتهقوی نسبت به سایرین تمایز اند و مشتریان ایجاد کرده

 شناسایی مرده هایبرند ،بسیاری از برندها در بازار امروز (.1411)کیم و همکاران، 

و  7)سیندی ندارند و اثری وجود باًیاند اما اکنون تقر، زیرا زمانی قوی بودهشوندیم

ها برندهای جدید، شرکت یاندازبا توجه صرف هزینه بالا در راه (.1413همکاران، 

مرده یا در حال نابودی در افق  یبه دنبال احیای مجدد برندها داًیشد

گذاری فقط از طریق سرمایه این امر (.1411و همکاران،  0)ما هستند شانیزیربرنامه

و  5)سارکرهای مناسب استنیست، بلکه، نیازمند استراتژی اجرایی ،هنگفت و کلان

 (.1411همکاران،

                                                 
1 . Luke 
2 . Bernardi 
3. Handique & Sarkar 
4. Ali & Mike 
5. Sindhi 
6. Ma 
7. Sarker 
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 درروزهایی  آمیزحسرتشخصی، اشتیاق آورهای خاطره. شخصی یآورهاخاطره

 (. فورد و مرچانت1411، 1اوه و کانگ) است شدهتجربهکه شخصاً  باشدمی گذشته

ها ، داراییکنندمیشخصی  هایخاطرهکه افرادی که احساس  کنندمی( استدلال 1414)

 آورند.، به یاد میاندکردهتجربه  واقع در آنچه ازتر های قبلی خود را مثبتو فعالیت

( و 1445، 1)بتچو یف وسیعی از احساسات را برانگیزدتواند طمی نوستالژی شخصی

و  8؛ هولاک1415ل، ق)چوو و سین بگذارد تأثیراز یک برند،  کنندگانمصرفبر انتخاب 

نقش مهمی در تشخیص گذشته  توانندمیبه همین ترتیب، برندها  (.1443همکاران، 

 و همچنین داشته باشند ، عطرها و موسیقیهاعکس با استفاده از کنندگانمصرف

 ،)موهلینگ و همکاران های مشتاقانه عمل کنندمحرکی برای استخراج پاسخ مانندبه

 هایدرخواستکه  کنندمی( تصور 1414) 0، مارچگیانی و فائوویژه طوربه (.1410

های شخصی، باید نگرش نسبتاً شدیدتری را برانگیخته و پاسخ آورهایخاطره

، چوو و ن ترتیببه همی آورند. به دستنسبت به برند را  کنندگانمصرف دارهدف

  آوریخاطرهکه تبلیغاتی که باعث  اندموافق( 1418) ( و موهلینگ1415) قالسین

نسبت به نام تجاری  کنندهمصرفمثبت بیشتری بر نگرش  تأثیر، شودمیشخصی 

کند که ( ادعا می1415) داوری و همکاران، موجود مبانی نظریدارد. در راستای 

ای برای بیان وسیله ،آورخاطرهیا برندهای  و ی که یادآور گذشته استمحصولات

را  شده حذفیک برند تجاری افراد  کههنگامیبنابراین،  .باشندمیهویت و عقاید مردم 

با برند نقش مهمی در تقویت ارتباط افراد  آورخاطره، تبلیغات شخصی خواهندمی

 برندهایشخصی، احساسات گذشته مربوط به  آورخاطرهدارد. تبلیغات  شده حذف

از  کنندگانمصرفکه  شودمی( را برانگیخته و باعث 1418تجاری )مارچگیانی و فائو، 

، احساس قدرت بیشتری کسب کنند )داوری و همکاران احیای مجدد برندشرکت در 

 :شودمی سازیفرضیه، رابطه زیر بنابراین (.1415

معناداری  تأثیرشخصی بر احیای مجدد برند،  آورخاطرهتبلیغات  :(H1)فرضیه اول

 دارد.

                                                 
1. Oh & Kong  
2. Batcho 
3. Holak 
4. Marchegiani and Phau 
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، اشتیاق به یک دوره گذشته، فراتر از آورهاخاطرهاین نوع . تاريخی  یهاآورخاطره

)موهلینگ  باشدکه اغلب مربوط به زمانی قبل از تولد فرد می است حافظه زندگی فرد

که ابزار بازاریابی غالب شناخته  هاستمدتتاریخی،  هایذبهاج(. 1410و همکاران، 

 بندیدستهاز  ایگستردهبازاریابی برای طیف  اقداماتشوند و همچنان در می

 (.1410و همکاران  1)ژائو گردندمیظاهر  ایبرجسته طوربه محصولات و خدمات

که  یادماندنیبههای تاریخی مانند بناهای تاریخی مکان ها و وقایع مهم تاریخی،بحران

هایی که با ها و آهنگفیلم ،ها و برندها هستندحاصل دوران خاصی از حکومت

، سرایی برندتبلیغات تلویزیونی گذشته، داستان ،شوندمحصولات خاصی شناخته می

ت بافت تاریخی نهای و در ، افراد معروف قدیمیها، سبک زندگی اقوام و عشایرموزه

 نتایج .(1411و همکاران،  1)چن است مؤثردر ایجاد نوستالژی تاریخی  یک شهر،

 آورخاطرهکه شاید تبلیغات  دهدمی، این ایده را به بازاریابان نوستالژی تاریخی

احیای را برای مشارکت در  کنندگانمصرف، انگیزه شدهطراحیبا دقت  تاریخی که

 :شودمی سازیفرضیهبرانگیزد. بنابراین، رابطه زیر  مجدد برند

 

 تأثیرتاريخی بر احیای مجدد برند،  آورخاطره(: تبلیغات H2) فرضیه دوم

 معناداری دارد.

 اجتماعی ايو  6فرهنگی  یهاآورخاطره

یادآوری یا فراخوانی »که به معنای است  گذشته در آرزویی، اجتماعی آوریخاطره

 برگرفتهفرهنگی،  آوریخاطره(. 1550، 0)بیکر و کندی است «ملتنسل یا یک فرهنگ 

 ها، هنجارهای اجتماعی و رفتارهای مشترک، ارزشاز یادآوری مفاهیم، اعتقادات

، نوعی تحریک مشتری آوریخاطرهاین نوع از  (.1445، 7)الستر جوامع انسانی است

های فرهنگی و باورهای رایج اجتماعی است از حیث پرداختن به عناصر سنتی، ویژگی

مدیران برند  (.1417، 0)کسوس است داکردهیپکه در یک محصول یا برند، تجلی 

و استفاده  خود لبا برند یا محصو مرتبط فرهنگی یهااسطورهتوانند با استفاده از می

از استفاده و  در فرمول تبلیغاتی خود فرهنگی یدئولوژیکا یهاارزشاز  مؤثر

                                                 
1 . Zhao 
2. Chen 
3. Cultural 
4. Baker and Kennedy 
5. Elster 
6 . Kessous 
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)هولت و  رندیکارگبهاجتماعی را -یک استراتژی فرهنگیموجود،  یهافرهنگخرده

 تولد مجدد بازخوانی وبرای  تواندمیهمچنین، این استراتژی  (.1414، 1کامرون

به همین ترتیب،  (.1410، 1)ناروانن و گولدینگ برندهای مرده به کار گرفته شود

بر  تأکید، با که در فنلاند دارند اعتقاده خود ( در مطالع1410) ناروانن و گولدینگ

در مطالعه دیگر  برندها را احیا کرد. توانیم، دگاه فرهنگی اجتماعی مردم فنلانددی

برند در ایجاد  یهاییتوانابرند، به  زیآمتیموفقکه زنده شدن  شودمیمشخص 

، ایجاد اشتیاق در مردم و کنندگانمصرفتجاری در ذهن  یهاداستانخاطرات و 

و  8مخالف باشد، بستگی دارد )براون یهادگاهیدانتشار چیزی که پایدار و شامل 

 :شودمی سازیفرضیه زیر رابطه بنابراین،(. 1448 همکاران

 معناداری تأثیر برند، مجدد احیای بر فرهنگی آورخاطره تبلیغات(: H3)سوم فرضیه

 .دارد

و مشارکت  آورخاطرهفرضیه چهارم به ارتباط بین تبلیغات غیر.آورخاطرهغیر

در مجموعه اقدامات احیای برند اشاره دارد که قبلاً در چارچوب  کنندگانمصرف

که  اندداده( نشان 1415ال )قچوو و سین. احیای برندهای مرده بررسی نشده بود

بر روند شناختی  توانندمی، شوندیم آورخاطرهتبلیغات تجاری که باعث احساس 

از  تردوارکنندهیامرا به روشی  هاآن یهاواکنشبگذارند و  تأثیر کنندگانمصرف

 یهاسرنخبه همین ترتیب، مطالعه دیگری از  هدایت کنند. آورخاطرهغیرتبلیغات 

استفاده کرده و نشان داد که  آورخاطرهشنیداری برای ایجاد انگیزه در ساختار ذهنی 

اثرات تبلیغاتی بهتری نسبت  توانندمیدر تبلیغات  شدهیجاساز آورخاطره یهاآهنگ

ی بدنه (.1414، 0داشته باشند )چوو و لین آورخاطرهغیر یهاآهنگبه تبلیغات با 

تاریخی و فرهنگی تقسیم  ،، نوستالژی را به نوستالژی شخصیمبانی نظریمعدود 

 آورخاطرهغیررا در رابطه با احساسات  هانیا( و 1551،؛ استرن1417 کرده )کسوس

 بررسی کرده است. کنندهمصرفبر نتایج مختلف رفتار  هاآنبرای نمایش تأثیرات 

 ،شخصی، شناخت آورخاطره، تبلیغات 7آورخاطرهغیر، در رابطه با تبلیغات مثالرای ب

را تحریک  یتریقونگرش و دیدگاه نسبت به برند در تبلیغ و همچنین اهداف خرید 

                                                 
1. Holt and Cameron 
2. Narvanen and Goulding 
3. Brown 
4. Chou and Lien 
5. Non-nostalgic 
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( 1417( و کسوس )1410موهلینگ ) ،به همین ترتیب (.1410)چنگ و فنگ،  کندیم

را نسبت به  ترمثبت یهاپاسختاریخی و فرهنگی  آورخاطرهکه تبلیغات  کنندمیفرض 

( استدلال 1411) 1علاوه بر این، کاتانئو و گوئرینی .زدیانگیبرم آورخاطرهغیرتبلیغات 

واضح در رویکرد  طوربهملموس و برنده محصولات که  یهایژگیوکه  کنندمی

را به دنبال خواهد داشت و  کنندگانمصرف، ترجیحات شودمیبازاریابی مجدد تبلیغ 

رویکرد  «قطب»، شاید آورخاطرهکه صرفاً وابستگی به نام تجاری  کندیمتأیید 

  آوریخاطرهکه  دهدمیموضوع نشان  مبانی نظری ،بنابراین بازاریابی مجدد نباشد.

در مجموعه  کنندگانمصرفبالقوه بر مشارکت  طوربهتاریخی و فرهنگی  ،شخصی

مدیریت برند با بررسی چگونگی  مبانی نظری. گذارندیم تأثیراقدامات احیای برند 

در ایجاد انگیزه  آوریخاطرهبا اشکال مختلف  آورخاطرهغیرمقایسه تبلیغات 

، از این تحقیق سود زیادی شدهمنسوخبرای زنده کردن برندهای  کنندگانمصرف

 :شودمی سازیفرضیهرابطه زیر  ،. بنابراینبردیم

 .دارد معناداری تأثیر برند، مجدد احیای بر آورخاطرهغیر تبلیغات(: H4)چهارم فرضیه

جنسیتی، داووتاس و  وارهطرح نظریهمطابق با . سنجنسیت و با تعديل 

که تمایزهای  دهندمی( نشان 1413( و گیلال و همکاران )1410) 1دیامنتوپولوس

 هاآوریخاطره و اینکه چگونه انواع گذاردمی تأثیر گیریتصمیمجنسیتی بر روند 

 زنان نسبت به برندهای تجاری البته .بگذارد تأثیرنتایج مهم رفتاری بر  تواندمی

 بهو  دارند پول، تمایل بیشتری به پرداخت دارند تریمطلوبخاطره برانگیز، واکنش 

سوئر -؛ استوکبرگر1415ال، ق)چوو وسین باشندمیه برندهای تجاری وابسته ب شدت

تطابق  ،هنگام تبلیغ برند زنانه با تصویر جنسیتی  ،به همین ترتیب (.1418، 8تچمن و

 شده دیتولجنسیت گوینده با مشتری هدف اثرات مثبت بیشتری نسبت به همان روش 

 (.1441، 0مکمنمن )ویپل و کندیمدر یک محصول مردانه با تصویر جنسیتی ایجاد 

در که  دهدمیجنسیتی بیشتر نشان  یهاتفاوتدر مورد  پژوهشی مبانی نظری

و جنسیت آن با مخاطب بالقوه، اثرات  گویندهتبلیغات با عدم تطابق  صورت

محصولات زنانه های زن گویندهوقتی این یعنی، . کندیم منفی را تعدیل  آوریخاطره

                                                 
1. Cattaneo and Guerini 
2. Davvetas and Diamantopoulos 
3. Stokburger-Sauer and Teichmann 
4. Whipple and McManamon 
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نگرشی مثبت و تأثیرات کلی تبلیغاتی بیشتری را نسبت  یهاواکنش، کنندرا تبلیغ می

(. مطالعه 1415 ،الق)چوو و سین کندایجاد می صدای گوینده مردبه تبلیغات با 

تعامل بین جنسیت و فرهنگ در تعیین  کندمی تأکید( 1440وایلدشات و همکاران )

 بررسی شود. دقتبهاست که باید  توجهقابل، شکاف تحقیقاتی آوریخاطرهاثربخشی 

 است: پیشنهادشدهفرضیه زیر  ،بنابراین

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر شخصی آورخاطره تبلیغات(: H5) پنجم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر تاریخی آورخاطره تبلیغات (:H6) ششم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر فرهنگی آورخاطره تبلیغات (:H7) هفتم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر آورخاطرهغیر تبلیغات (:H8) هشتم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر جنسیت

در مشتریان جوان و مسن،  آورخاطره، شدت احساسات ر رابطه با اختلاف سنید

را  آورخاطره در مورد برندهایی که تجربیات مصرف هاآنمتفاوت است، زیرا 

مطالعه دیگری از  (.1415ال، ق)چوو و سین ، ترجیحات متفاوتی دارندکنندمی تحریک

 آورخاطرههدف جوان، احساس  یهاگروهکه  کندمی( استدلال 1414) چوو و لین

یک  هاآن ،. بنابرایندهندمیواکنش مثبت نشان  آورخاطرهدارند و نسبت به تبلیغات 

( 1417، 1؛ کوی1415ال، قبرای بازاریابی نوستالژی )چوو و سین مهم بازاربخش 

 کنندهمصرفکه ارتباط قوی بین سن  اندکردهباشند. تحقیقات قبلی نیز چنین ادعا می

 یهاواکنششاید  ترمسن(: مشتریان 1415ال، قو نوستالژی وجود دارد )چوو و سین

نسبت به مشتریان جوان داشته باشند )چوو و  آورخاطرهبهتری نسبت به تبلیغات 

( تشخیص دادند که مشتریان 1443، مرچانت و فورد )به همین ترتیب (.1414لین، 

این نتیجه قرار دارند.  آورخاطرهاحساسات  تأثیرمسن بیشتر از مشتریان جوان تحت 

( پشتیبانی شد که گزارش 1410) 1( و تولدو و لوپس1418) کامل توسط بتچو طوربه

، احتمالاً احساس اشتیاق جلو برونددادند هرچه افراد در مراحل چرخه زندگی خود 

ا با گذشته زندگی اولیه خود ر ،ایخواهند داشت و زمانه نسبت به گذشته بیشتری

                                                 
1. Cui 
2. Toledo and Lopes 
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که  رودمیانتظار  .کنندمیشخصی( یادآوری   آوریخاطرهاحساسات شدید )یعنی 

در جذب مشارکت  ترمسننوستالژی شخصی و تاریخی برای جذب مشتریان 

شاید  کهدرحالی، باشد تربرجستهامات احیای برند، در مجموعه اقد کنندگانمصرف

به یک  ترمسنبرای جوانان و مشتریان  آورخاطرهغیرنوستالژی فرهنگی و احساس 

 شده است: سازیفرضیهارتباط زیر  ،اندازه است. بنابراین

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر شخصی آورخاطره تبلیغات (:H9) نهم فرضیه 

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر تاریخی آورخاطره تبلیغات (:H10) دهم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

 اثر با معناداری و مثبت تأثیر فرهنگی آورخاطره تبلیغات: (H11) یازدهم فرضیه 

 . دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن تعدیلی

 تعدیلی اثر با معناداری و مثبت تأثیر آورخاطرهغیر تبلیغات: (H12) دوازدهم فرضیه

 .دارد مازندران نساجی شرکت در برند مجدد احیای بر سن

اینکه چه ابعادی از برند  نظر ازپژوهشی موجود در پیشینه تحقیق،  خلأبا توجه به 

گذارند و این روابط بر مبنای جنسیت و سن می تأثیربر احیای مجدد برند  آورخاطره

 به 1 گردند، مدل مفهومی پژوهش در شکلتغییر و تحولی می مشتریان، دچار چه

  آید:دست می

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق )منبع: محقق ساخته( -1شکل

H1 

H2 

H3 

H4 

H11 H5 H6 H7 H8 H9 H10 

 

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 نوستالژیک شخصیتبلیغات 

 تبلیغات نوستالژیک شخصی

 احیای مجدد برند

 جنسیت سن

 یکنوستالژ یغاتتبل

H12 
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 شناسی پژوهشروش

ماهیت تحقیق در دسته  نظر ازهدف، کاربردی و  نظر ازروش تحقیق پژوهش حاضر 

پرسشنامه  استفاده موردگیرد و ابزار های توصیفی شاخه پیمایشی قرار میپژوهش

برند  درگذشتهبه دلیل اینکه، نساجی مازندران بوده است.  مقالات مرتبط استاندارد

است و از طرفی  شده محوفعالی در حوزه کاری خود بوده است و اکنون به دلایلی، 

و  آورخاطرهیک برند  عنوانبهد برای مردم مازندران و سایرین، دیگر، این برن

جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان شرکت شود، ، در نظر گرفته مییادماندنیبه

شمارش و نامحدود است و نمونه یرقابلغ هاآناند که تعداد نساجی مازندران بوده

 به دستنفر  830درصد، تعداد  57نیز بر اساس فرمول کوکران در سطح اطمینان 

وتحلیل یهتجزجهت  تصادفی ساده بوده است. صورتبهگیری نیز شیوه نمونه .آمد

 زارافنرمو  10نسخه  spss افزارنرماز  از تکنیک معادلات ساختاری با استفاده ها،داده

smart pls  همچنین برای سنجش روایی همگرا، از  است. شدهگرفتهبهره  8نسخه

روایی محتوایی، همگرایی و واگرایی و برای سنجش پایایی، از آلفای کرونباخ و 

، خلاصه روش تحقیق نشان 1در جدول پایایی ترکیبی بهره گرفته شده است.

  است. شدهداده

 پرسشنامه ذکرشده است. های آن درگویهها و توزیع سازه، 1در جدول 
 

 های پژوهشيافته

 مرد نفر 157 شامل جنسیت اساس بر پاسخگویان فراوانی توزیع. جمعیت شناختی

 111(، 5/11سال ) 84 یال 14 یننفر ب 35 ین( است. همچن1/05) زن نفر 135 و( 3/74)

 از بالاتر نفر 55 و( 5/11) سال 74 تا 01 بین نفر 35(، 5/13) سال 04 تا 81 بین نفر

 الی 1 نفر 154 تومان، میلیون 1 زیر نفر 11 آماری، نمونه بین از. داشتند سن سال 71

 .داشتند درآمد تومان میلیون 0 بالای نفر 58 و میلیون 0 الی 0 نفر 35 میلیون، 0
 

 شناسی پژوهشخلاصه روش -1جدول 

پارادايم 
 پژوهش

روش تحلیل  نوع پژوهش
 هاداده

روش گردآوری 
 هاداده

 آماریجامعه
روش 

 گیرینمونه
حجم 
 رويکرد هدف نمونه

 کمی کاربردی تفسیری
معادلات 
 ساختاری

پرسشنامه 
 استاندارد

مشتریان نساجی 
 مازنداران

تصادفی 
 ساده

830 
 نفر
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 تحقیق پرسشنامه  یهاهيها و گوسازه عيتوز -6 جدول

 پرسشنامه منبع هاگويه سازه

شخصی آورخاطرهتبلیغات   
 یادآوری گذشته با برند

موهیلینگ و 
 (1418)1پاسکال

 یادآوری خاطرات دلپذیر با برند
 احساس غرور با برند

تاريخی آورخاطره غاتیتبل  
 یادآوری زمان خاص تاریخی از طریق برند

موهیلینگ و 
 (1418پاسکال )

 یادآوری دوره جوانی یا کودکی از طریق برند
 یادآوری خاطراتی که در یک دوره اتفاق افتاده است

یفرهنگ آورخاطره غاتیتبل  
 ها و عقاید دوره خاصی از زمان از طریق برندیادآوری ارزش

سریوستا و 
 (1415)1همکاران

 یادآوری آداب و رسوم خاص از طریق برند
 یادآوری اخلاقیات و باورهای یک نسل از طریق یک برند

 آورخاطرهغیر غاتیتبل
 جلب توجه به برند

 وجوی محصول و خرید آنترغیب برای جست (1414)8لی و چو
 ارائه محتوای ارزشمند و اطلاعات مفید در مورد محصول

 احیای مجدد برند

 کننده و توسعه محصولات جدیدشناخت نیاز مصرف

و  0ماچلونی
 (1414همکاران)

 سایر برندهای مشابه نوآوری و مزیت رقابتی نسبت به
 ارائه تصویر مناسب جدید از برند در راستای محصولات

 هاآندرک مشکلات قبلی و پاسخ مناسب به 
توسعه  یاز طرف شرکت برا یو خواسته جمع یکپارچگی

 محصولات
 ینتوسعه بازار و محصولات در ا یاهداف مشترک براوجود 

 برند

 

 های پژوهشفرضیه آزمون

 هابررسی صحت روايی و پايايی سازه
 

 روايی همگرا، واگرا، پايايی ترکیبی و آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -6جدول 

7 0 6 6 1 
آۀفای 

 کرونباخ
یپايايی ترکیب  متغیرها روايی همگرا 

    570/4  305/4  335/4  705/4  (1) احیای،مجددبرند 

   545/4  007/4  358/4  588/4  318/4  (6) آورخاطرهغیرتبلیغات، 

  300/4  575/4  503/4  555/4  331/4  518/4  (6) ،تاريخیآورخاطرهتبلیغات، 

 357/4  558/4  518/4  585/4  381/4  355/4  503/4  (0) ،شخصیآورخاطرهتبلیغات، 

338/4  351/4  547/4  750/4  513/4  508/4  370/4  004/4  (6) ،فرهنگیآورخاطرهتبلیغات، 

 

، پایایی ترکیبی و 7/4ها بالاتر از روایی همگرای تمامی سازه، 8 بر اساس جدول

آمده و بنابراین روایی و پایایی  دستبه 5/4آلفای کرونباخ کلیه متغیرها نیز بالاتر از 

                                                 
1. Muehling & Pascal 
2. Srivastava  
3. Lee & Cho 
4. Macelloni 
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که برای هر  AVEجذر  ،8طبق جدول  های تحقیق مورد تائید نهایی قرار گرفت.سازه

های مدل بیشتر ی آن با سایر سازهشده است )قطر اصلی( از همبستگ سازه گزارش

قبول برای مدل استخراجی پژوهش است که این موضوع بیانگر روایی واگرای قابل

به آزمون  توانبنابراین با توجه به تائید روایی و پایایی متغیرها، می است.

 اعتماد است. های تحقیق پرداخت و نتایج اجرای مدل قابلفرضیه

ی در هر یک از بررس موردرابطه متغیرهای . بررسی فرضیات پژوهش 0-6

 PLSیک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی  بر اساسهای تحقیق فرضیه

آمده است رابطه متغیرهای  1آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل 

 8برای سنجش معناداری روابط نیز در شکل  tاست. آماره  شده ارائهاصلی پژوهش 

 .است شده دادهنشان 

 
 ؛ شکل چپ: خروجی مدل معادلات ساختاری پژوهشیریگاندازهشکل راست: خروجی مدل  -6شکل

 

و  530/4برابر با  2Rاست. مقدار  گرفته قراری بررس موردیت برازش مدل درنها

SRMR  است که بر اساس معیارهای برازش، در حد  شده گزارش 4431/4نیز برابر

 قابل قبولی است و مدل دارای برازش مناسبی است.

 

 پژوهش های مستقیمنتايج آزمون فرضیه
 های مستقیمنتايج فرضیه -0جدول 

 نتیجه ضريب مسیر آماره تی مسیر فرضیه فرضیه

 تائید 184/4 074/1 احیای مجدد برندشخصی آورخاطرهتبلیغات  1

 تائید 813/4 317/7 احیای مجدد برندتاریخی آورخاطرهتبلیغات  6

 تائید 003/4 180/14 احیای مجدد برندفرهنگی آورخاطرهتبلیغات  6

 رد 401/4 058/4 احیای مجدد برند آورخاطرهغیر تبلیغات 0
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مشخص گردید که آماره تی تبلیغات ، 0با توجه به در نظر گرفتن نتایج جدول 

نتیجه بر احیای  بوده و در 75/1شخصی، تاریخی و فرهنگی بالاتر از  آورخاطره

ضرایب مسیر نیز مشخص گردید  به معناداری دارند. با توجه تأثیرمجدد برند 

. فرهنگی است آورخاطرهممکن بر احیای مجدد برند، شامل تبلیغات  تأثیربیشترین 

نظر از تحلیل  ی در فرضیات موردبرای در نظر گرفتن نقش تعدیلی متغیرهای کیف

در این روش مدل پژوهش در چند مرحله و هر مرحله با  استفاده خواهد شد. 1گروهی

ها اجرا و نتایج استخراج خواهد شد. های مربوط به هریک از گروهاستفاده از داده

ها با نمونه بالای محاسبه است که همه گروه فرمول تحلیل گروهی در صورتی قابل

تا داشته باشد از تحلیل  84تعداد نمونه زیر  ،هاکه یکی از دستهصورتی باشند در 84

دهد )داوری و ها معناداری اثر تعدیلگر را نشان میشود. این فرمولحذف می

هایی که فرمول تحلیل گروهی برای دسته (.1855؛ رسولی و همکاران،1858رضازاده، 

 تا نمونه دارند: 84حداقل 

(1)                               
 

افزار گروه در نرم به زبان خیلی ساده مقایسه مدل بین چند 2تحلیل چند گروهی

شود برای تعیین این استفاده می PLS گروهیتحلیل چند .باشدمی اسالاسمارت پی

سه معیار  .ها متفاوت است یا خیرداری بین گروهطور معنیبه اسالپی که آیا مدل

سطح معناداری  )1 :وجود دارد MGA در تحلیل دو گروهبرای مقایسه مدل بین 

در هر سه معیار ؛5آماره ولچ (8؛ 4آزمون پارامتریک معیار  (1؛ 3اسالپی-ایجیام

 باشدمی ایجیآمده از آزمون امدستداری بهاسطح معن نهایی، گیریمبنای تصمیم

 (.1855)رسولی و همکاران، 

 

 

 

                                                 
1. Group Analysis 
2. Multi- group Analysis 
3. MGA-PLS 
4. Parametric test 
5. Welch-Satterthwait 
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 زن(-) مرد کیفی جنسیت-نقش تعديلی
 

 های فرعی)با نقش تعديلگر جنسیت(نتايج فرضیه -6جدول 

یه
ض

فر
 

 مسیر فرضیه
آماره 

 ولچ

آماره 

 پارامتريک

سطح 

 معناداری

 )مرد(

سطح 

 معناداری

 )زن(

ضريب 

 مسیر

 )مرد(

ضريب 

 مسیر

 )زن(

اختلاف 

ضريب 

 مسیر

)مرد در 

مقابل 

 زن(

جه
تی

ن
 

6 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد شخصی

 برند*جنسیت

 تائید 153/4 410/4 140/4 051/4 448/4 370/1 377/1

0 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد تاریخی

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 813/1 815/1

6 

 آورخاطرهتبلیغات 

احیای مجدد فرهنگی

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 054/4 054/4

6 

 آورخاطرهغیر تبلیغات

 احیای مجدد

 برند*جنسیت

 رد - - - - - 150/4 150/4

 

 .7باشد برای فرضیه گروهی می که حاصل نتیجه تحلیل چند 7 بر اساس نتایج جدول

توان نتیجه تر است، لذا میبزرگ 00/1از  که آماره ولچ و آماره پارامتریک  ازآنجا

را  برند مجدد احیای و شخصی آورخاطره تبلیغات بین گرفت که متغیر جنسیت رابطه

 آورخاطره بین تبلیغات تأثیردر نمونه آماری این تحقیق،  در واقع،کند. تعدیل می

توجه  در نگاه زن و مرد تفاوتی داشته و برابر نیست. با برند مجدد احیای و شخصی

تر است، و سطح کوچک 41/4از  ،ای جنسیت مردجیبه اینکه سطح معناداری ام

 آورخاطره تبلیغات تأثیرتر است، بزرگ 47/4از  ،ای جنسیت زن جیمعناداری ام

برند ازنظر مردان معنادار است، اما ازنظر زنان معنادار  مجدد احیای بر شخصی

توجه به اینکه آماره ولچ و  نیست. در خصوص فرضیات شش، هفت و هشت، نیز با

 آورخاطره بین تبلیغات تأثیراست، بیانگر این است که  00/1یک کمتر از آماره پارامتر

برند در نگاه زن و مرد تفاوتی  مجدد احیای با آورخاطرهغیرتاریخی، فرهنگی و 

 نداشته و برابر است.
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 نقش تعديلی کیفی سن
 های فرعی)با نقش تعديلگر سن(نتايج فرضیه-0جدول

 
اینکه  گروهی  برای فرضیه نهم عبارت است از چند، که حاصل تحلیل 0 نتایج جدول

معنادار  تأثیر برند مجدد احیای و شخصی آورخاطره سن بر رابطه بین تبلیغات

روش  اساس هر دو ای سن برتمام سه حالات مقایسه که مقدار ازآنجا تعدیلی دارد.

معناداری در سه تر است، همچنین سطح بزرگ 00/1از  آماره پارامتریک و آماره ولچ

 شخصی آورخاطره تبلیغات بیناست، لذا متغیر سن رابطه بین 47/4مقایسه، کمتر از 

 و شخصی آورخاطره بین تبلیغات تأثیر، لذاکند. را تعدیل می برند مجدد احیای و

های سنی مختلف تفاوتی داشته و برابر نیست. با در نگاه گروه برند مجدد احیای

 04الی  81تعدیلی در بازه سنی  تأثیرتوان دریافت که میزان تر مینگاهی موشکافانه

های سنی بوده است. در خصوص فرضیه دهم، به دلیل سال، بیشتر از سایر بازه

آماره پارامتریک و ولچ از  و همچنین کمتر بودن 47/4بالاتر بودن سطح معناداری از 

 تاریخی و آورخاطره توان نتیجه گرفت که متغیر سن رابطه بین تبلیغات، می00/1

 و تاریخی آورخاطره بین تبلیغات تأثیر، سانبدینکند. را تعدیل نمی برند مجدد احیای

های مختلف سنی تفاوتی نداشته و برابر است. در برند در نگاه گروه مجدد احیای

بوده  47/4نیز یکی از سطوح معناداری بالاتر از  رابطه با فرضیه یازدهم و دوازدهم

 بر یلیتعد نقش سن، نیبنابرا .بیشتر است 00/1و آماره پارامتریک و ولچ نیز از 

 یسن بازه ن،یبنابرامجدد برند دارد  یایاح بر و یفرهنگ آورخاطره غاتیتبل نیب رابطه
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 غاتیسال، در تبل 74 یال 04 یو بازه سن یخیتار آورخاطرهبه بالا در  71

 است. ریتأث نیشتریب یدارا آورخاطرهریغ

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

به  و( 1411، 1)وردولد و کارا گردد، منجر به ترشح هورمون رضایت، میهاخاطره

 یشبه خاطرات خوش و آسا یبازگشت فورتا برای  دهدیم یزهکنندگان انگمصرف

 هایشرکت است که یلدل ینبه هم (.1411، 1)برناردی ، هزینه کنندشدهادراک

ها برند یرا، زاندمحبوب شده اییندهطور فزابه یراخ یهادر سال ینوستالژ یابیبازار

 یو احساس تریقسطح عم یکخود در  یانبه کشف ارزش ارتباط با مشتر شروع

فرایند  یکبه  یازی، نینوستالژ یابیبازار یاستفاده از قدرت استراتژ ی. برادانکرده

و  یمیقد هاییدهارتباط با ا ییتوانا یدها باشرکتطولانی و پرهزینه نیست، بلکه 

 یزیرداشته باشند. با برنامهبرند مرده خود،  یبرای ارتقارا  گذشته محبوب یممفاه

 کنند. یه را طراحکنندگرم یتنگدل یابیبازار یاستراتژ یک توانندیم ها، شرکتمطلوب

تاریخی و فرهنگی بر  ،شخصی آورخاطرهنتایج این مطالعه نشان داد که تبلیغات 

تصاویر مثبتی ، ی دارند. نوستالژی تاریخیتوجهقابلیای مجدد برند اثرات مثبت و اح

ی هانشانهاهمیت بیشتری به  کنندگانمصرفکند و بنابراین از گذشته ایجاد می

جمعی بوده و نسبت به  احتمالاًآن خاطره  چراکه شوندقائل میتاریخی  آورخاطره

و  8)فنگ مانند که مطالعات قبلی طورهمان. حال حاضر، اعتماد بیشتری به آن دارند

که  انددادهنشان  (1411)ما و همکاران،  و (1411) 0یون و دودو و( 1411همکاران، 

مشتریان باعث شده هایی که در قید حیات نیستند صدای گوینده و هادیالوگتصاویر، 

 به نظر، داشته باشندتاریخی  آورخاطرهی نسبت به تبلیغات ترمثبتپاسخ  بالقوه

های اوج برند رسد تمرکز تبلیغاتی بر رویدادهای تاریخی که در مازندران در سالمی

و یادآوری خاطرات  یتنگدلتواند منجر به ایجاد نساجی مازندران بوده است، می

گردد و به همین دلیل بر احیای مجدد مثبت کودکی، نوجوانی و جوانی مشتریان می

 بر از طرف دیگر نوستالژی فرهنگی( و معناداری دارد. 813/4) مثبت تأثیربرند 

، است شده تجربهکننده توسط مصرف گذشته درهای فرهنگی که یلشماو  هاارزش
                                                 
1. Vredeveld & Kara 
2 . Bernardi 
3 . Fang 
4 . Youn & Dodoo 
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 دهدتبلیغاتی را می برندفرهنگی  ساختاربه مشتریان امکان ارزیابی کند و می تأکید

نیز نشان داده  (1411) و همکاران 1عیسی و( 1411، 1)والتین مانندمطالعات قبلی 

بودند فرهنگ نقش برجسته در تسلط بر ترجیحات خریداران برای محصولات و 

، آورخاطرهتبلیغات  ی مهمهامؤلفهخدمات خاص دارد. نوستالژی فرهنگی یکی از 

بر مبنای باورها و  که باعث ایجاد احساس مثبت از نام تجاری و هدایت رفتاری است

( نیز در راستای همین نتایج، به 1414) پژوهش مارچگیانی و فانو .شودیم اعتقادات

تبلیغات  دره نوستالژی قعشق و علاهای مثبت جامعه مانند محبت، اثربخشی ارزش

نیز  (1415) و همکاران 8رامشهمچنین پژوهش  .ه استتقویت برند اشاره داشت

اجتماعی  پذیریمسئولیتدریافت که ساختارهای مطلوب اجتماعی مانند نشان دادن 

در رویدادهای خیرخواهانه برند توسط تبلیغات، موجب ایجاد احساس خشنودی در 

های پژوهش حاضر نیز بر این . یافتهگرددمی و افزایش ادراک از برند بین مشتریان

 تأثیربرند  گذارد و مشخص گردید نوستالژی فرهنگی بر احیای مجددنتایج، صحه می

ها همچنین نشان داد که تبلیغات شخصی یافته ( و معناداری داشته است.003/4) مثبت

داشته احیای مجدد برند  در کنندگانمصرفرا در مشارکت  تأثیرسومین  آورخاطره

های تواند به این دلیل باشد که نوستالژی شخصی ناشی از یادآورییماین  .است

 یتنگدل کنندگانمصرف، واقع در .است کنندهمصرف نامه شخصی خودیزندگ

این  .کنندهستند، احساس می در اکنون ازآنچه ترمطلوبشخصی روزهای گذشته را 

(، گلیل و 1410) مرچنت و همکاران جمله ازنتایج همچنین با بسیاری از مطالعات قبلی 

تنگی شخصی طیف وسیعی از ( مطابقت داشت که اذعان داشتند دل1413همکاران)

نسبت به محصولات یک برند کند و باعث ایجاد نگرش بهتری یماحساسات را ایجاد 

که توان اذعان کرد ، میهاافتهی اساسبر همچنین نهایت،  شود. دریماصیل و قدیمی 

احیای مجدد  در کنندگانمصرفتأثیرات معناداری بر مشارکت  آورخاطرهغیرتبلیغات 

برای بازگرداندن  آورخاطرهغیر، به این معنی که تمرکز بر تبلیغات برند ندارد

 .اثر داشته باشدیبممکن است نتایج  مرده، برندهای

شخصی در  آورخاطرهتبلیغات  تأثیرگیریم که یمنتایج، نتیجه  بربیشتر  تمرکزبا 

به جنسیت بستگی دارد. برای احیای مجدد برند  در کنندگانمصرفتقویت مشارکت 

                                                 
1.Valtin  
2. Isa 

3. Ramesh 
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 تأثیر آورخاطرهدهد که تبلیغات شخصی یمشخصی، نتایج نشان  آورخاطره

در مشتریان زن  تأثیرکه این یدرحال ،برای مردان دارداحیای مجدد برند  بیشتری بر

توان به این واقعیت نسبت داد که نوستالژی شخصی باعث یممعنا است. این را یب

یاد در زنان احساس زاحتمالبه شود.یمتداوم خود در بین خود فعلی و خود گذشته 

به این دلیل که نوستالژی شخصی  عمدتاً، وجود نداردتداوم بین خود گذشته و حال 

 احساسی درک شده خلأز اندازد که ناشی ایمرا به یاد تغییرات فیزیکی پیری  هاآن

وچروک ینچ، فرم بدن افتنی رییتغ، یعنی در حال و گذشته استخود ظاهر فعلی بین 

در مقابل مشتری جوان( نشان  تربزرگ، مثالرای بتعدیل سن ) ،و غیره. سرانجام

، مشارکت آورخاطرهغیرشخصی، تاریخی و  آورخاطرهدهد که تبلیغات یم

ی برای افراد مسن بیشتر از توجهقابل طوربهدر احیای مجدد برند را  کنندگانمصرف

نسبت  ترمسندهد که مشتریان یمبخشد. این دریافت نشان یمخریداران جوان بهبود 

لی برای این . یک توضیح احتماکنند، احساس میبه مشتریان جوان نوستالژی بیشتری

روند یمرخه زندگی خود پیش هرچه افراد در مراحل چ ممکن است این باشد که

 ترتنگدلکنند و نسبت به خاطرات گذشته، های بیشتری از محیط دریافت میتجربه

 شوند.می

بر احیای  شخصی آورخاطرهتبلیغات  تأثیرتائید با توجه به فرضیه اول مبنی بر 

های طرحگردد، از پیشنهاد می مازندراننساجی  یهاکارخانهمجدد برند، به مدیران 

ای، پیراهنی، پرده منسوجاتها، در خطوط تولید پارچه مجدداً 04و  74، 04دهه 

فاستونی و غیره استفاده نمایند تا محتوای نوستالژی آن دوران مجدد بازآفرینی و 

توانند در تبلیغات خود، از افرادی استفاده نمایند که یادآوری گردد، جهت این کار می

همچنین پیشنهاد  اند.های آن دوران را بر تن کردهو لباس دستنیزیمدر آن دوران 

های های دهه شصت و هفتاد را با قالب مفهومی آن زمان و تکنیکگردد پیراهنمی

رایگان  صورتبهطراحی حال، تلفیق کرده و محصولات را به کارکنان و خانواده آنان 

نوستالژی و تحریک  اهدا کنند تا با پوشیدن آنان در سطح جامعه نوعی گردش

منجر به احیای مجدد خاطرات و برند  تینها دراحساسات مشتریان ایجاد شود که 

 گردد.

 یایبر اح تاریخی آورخاطره یغاتتبل تأثیر یدبر تائ یمبن دوم یهبا توجه به فرض

موزه گردد، یم یشنهادپ مازندران ینساج یهاکارخانه یرانمجدد برند، به مد
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نمایند که در کنار  سیتأسای مناسب، شناسی در اطراف کارخانه در منطقهمردم

سبک زندگی اقشار و اقوام منطقه مازندران، نشان دادن رویدادهای  یهامجسمه

شرکت نساجی  سیتأستاریخی به شکل سمعی و بصری در موزه، سیر تاریخی 

مختلف این شرکت را نشان  دورانمجزا، محصولات تاریخی  صورتبهمازندران، 

تاریخی این شرکت را  یهاغیتبلتوانند موسیقی مربوط به دهند، در این موزه می

رایگان از  صورتبهتوانند های پیشین پخش نمایند و همچنین بازدیدکنندگان میدهه

 این موزه بازدید نمایند و در صورت امکان، محصولات آن دوران را سفارش بدهند.

 یایبر اح فرهنگی آورخاطره یغاتتبل تأثیر یدبر تائ یمبن سوم یهفرض با توجه به

رویدادهای  گردد،یم یشنهادپ مازندران ینساج یهاکارخانه یرانمجدد برند، به مد

فرهنگی اقلیم مازندران و سرتاسر ایران را شناسایی کرده و نسبت به آن، محصولات 

های عزاداری مربوط مثال، تولید مجدد پیراهن طوربهخود را تبلیغ و توسعه ببخشند. 

های زنانه مربوط به عید به اقلیم مازندران در ایام محرم و یا تولید مجدد پیراهن

 تواند نوعی نوستالژی فرهنگی را ایجاد نماید.نوروز، می

توزیع گردد، با در نظر گرفتن اینکه با توجه به فرضیات تعدیلی سن نیز پیشنهاد می

اند، بازار هدف است که سن بیشتری داشته رگذاریتأثبیشتر بر افرادی  هاخاطره

با سن آنان در جوانی، نوجوانی و کودکی  کاملاًمربوط به محصولات نوستالژی، 

های سال سن دارد، پیراهن 15مثال، فردی که اکنون  طوربهآنان سنخیت داشته باشد، 

 07گردد و کسی که منجر به نوستالژی آن فرد میدهه هفتاد و اوایل دهه هشتاد، 

های دهه پنجاه و شصت، منجر به ایجاد احساس های پیراهنسال سن دارد، طرح

 شود.آن فرد می آورخاطرهتنگی و دل

های مربوط به نقش تعدیلی جنسیت، به مدیران شرکت در نهایت با توجه به فرضیه

یل حساسیت زنان به سن ادراکی و گردد به دلنساجی مازندران پیشنهاد می

شخصی برای زنان  یهاخاطره، از از مردانبه حفظ زیبایی ایشان بیشتر  یمندعلاقه

آورد، اجتناب کنند، همچنین در در تبلیغات که سن آنان و نوعی پیری را به یاد می

 بیشتری گردد. تأکیدو نمادهای تاریخی مردان  تاریخی یهاخاطرهتبلیغات 
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Introduction: Choice is a new concept in today's world. Most people in developed 

countries make more choices, both on a daily basis and in relation to their way of 

life, than they did a hundred years ago. A comparison of the twentieth century with 

the nineteenth century shows a kind of prosperity achieved through the growing 

systems of production and distribution, which some interpret as freedom of choice. 

What is clear about choice is thinking about the criteria for choosing or not 

choosing, and not only about the concept of how people live but also about the way 

they think and their identity. Choosing the right food is the first step to having a 

healthy society. The science of marketing seeks to influence consumer behavior. 

Consumers’ behavior is strongly influenced by their cultural, social, personal and 

psychological characteristics. Of course, marketing of the food industry is not 

possible without considering the criteria for choosing food in the purchasing 

decision. The food selection criteria in purchasing decisions have been more or less 

extracted in previous studies, but the relationships between such elements are 

complex. This complexity varies among consumers with different demographic 

characteristics. Among consumers in the adolescent age group, however, these 

differences will face other aspects of purchasing decision criteria. In addition to 

marketing activities, food industry marketers are concerned about adolescent food 

health, so are parents and organizations that support healthy nutrition. Therefore, 

identifying the relationships among the determinants of food choice in adolescents is 

an important issue that requires proper research. Therefore, the purpose of this study 

is to find a model to present the relationships between the extracted elements in 

relation to the criteria for purchasing decision-making in adolescents. Understanding 

the relationships among these criteria will certainly help marketers, parents, and teen 

nutrition organizations. Developing a model to determine the input criteria of the 

purchasing decision-making process in adolescents meets the purpose of the study. 

Methodology: The present study is fundamental in terms of orientation and 

interpretive in terms of research philosophy. Its main strategy is methodological 

pluralism using two strategies simultaneously. It is based on a qualitative approach 

and is conducted through combining the two methods of thematic analysis 

(thematic) and modeling. In the qualitative part, the criteria were extracted by a 

                                                           
1. Corresponding Author Email: babaei@meybod.ac.ir 



 
  

Journal of Business Administration Research   

Original Research Article/ Vol. 14, No. 30, Winter 2022 

content analysis, and 20 themes and hidden concepts were extracted from 22 Yazd 

adolescents in the age group of 10 to 14 years old. The analyses were performed 

with the 10Nvivo software through structured in-depth interviews. A science was 

included in the study and 4 components were studied as researcher-made 

components. In the quantitative part, the opinions of 12 experts, including 6 

university professors and 6 managers of restaurants in Yazd were collected 

regarding the variables. The data were presented by interpretive structural modeling 

in the form of an applied and abstract model with Excel and Micmac software 

programs. 

Results and Discussion: In this study, 107 primary codes were selected as the 

sample. Through repeated revisions and the integration of codes based on similarity 

and relevance through various stages, 14 main themes and 107 sub-themes were 

extracted for the concept of food choice decision by Iranian adolescents. What 

follows in the form of 14 categories is the result of a process that began with initial 

observations and considerations and the identification of indicators. Then, the 

obtained indicators were categorized and summarized in the form of concepts. 

Finally, by the integration of the concepts in a more general form, the 14 categories 

were studied (including, sensory attractions, lifestyle, tendency to modernity in 

adolescents, religious beliefs, hope for the future, hope for the future, 

communication, health orientation, familiarity, age of puberty, customer loyalty, 

ethical concerns, marketing mix and hedonic effects). The results showed that, in 

addition to the identified components, other components were also effective in the 

statistical population of adolescents. Also, by interpretive structural modeling, a 

model consisting of these components was presented to expresses the relationships 

among them. 
Conclusion: Knowledge of consumer behavior is considered as an important 

competitive advantage which leads to a significant reduction in wrong decisions. 

Consumer behavior in marketing may be less considered. Through consumer 

behavior marketing, instead of focusing on finding the right customers for the 

products, one can focus on finding the right products for the customers and 

coordinate all the corresponding activities that affect the customers and increase 

profits by creating more satisfied customers. In this study, in addition to the 

components adapted from previous studies, variables such as puberty, eugenicism, 

nostalgia and hope for the future have been added to the model, and the relationships 

among these variables and other components are determined. 

Keywords: Purchasing decision model, Food selection, Adolescents, Thematic 

analysis, Interpretive structural modeling (ISM). 
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 نوجوانان در ديخر گیرییمتصم فرآيند یورود یارهایمع الگويابی
 رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام زد،یواحد  ت،یریگروه مد یدکتر یدانشجوانصاری،  راحله

 رانیا بد،یم بد،یدانشگاه م ت،یریگروه مد اریدانش، 1میبدی بابایی حمید

 رانیا زد،ی ،یدانشگاه آزاداسلام زد،یواحد  ت،یریگروه مد استادزاده،  نایب شهناز

 رانیا بد،یم بد،یارشد، دانشگاه م یکارشناس یدانشجوشبنم محمدی اردکانی، 
40/16/4104تاریخ پذیرش:                                                                                                  62/40/1044تاریخ دریافت:   

 چکیده

 رونیازابوده است،  یداریناپا یرهایمتغ ریتأثو حال تحت  گذشته درغذا  انتخاب

 شک،یب و است دهیچیپ و حساس یامر و ایپو ینوجوانان فرآیند ژهیوبه کنندگانمصرف

 ریپذخرید امکان یریگمیانتخاب غذا در تصم یهابازاریابی صنایع غذایی بدون توجه به ملاک

 فرآیند یورود یارهایمع نییتع یبرا یمدل نیلذا هدف از پژوهش حاضر تدو خواهد بود.ن

 یورود یارهایمعشناسایی  درصدد حاضر، پژوهش .است در نوجوانان دیخر یریگمیتصم

تحلیل مضمون و کیفی کاربست روش از طریق  در نوجوانان دیخر یریگمیتصم ندیفرآ

مضمون  لیتحلروش  به ارهایمع، در بخش کیفی. تفسیری است–ساختاری  مدلسازی

 از نفر 66 از ندمساختار قیعم مصاحبه ابزار با نهفته میو مفاه هیمادرون 64و  شده استخراج

 با سپس و دیاستخراج گرد 14Nvivoافزار با نرم سال 10 تا 14یسن رده در یزدی نوجوانان

 مؤلفه 0وارد مطالعه شد و  یعلم یبانیمفهوم با پشت 12معتبر  یعلم مقالات به مراجعه

نفر از  16 نظر ،در بخش کمی نیز قرار گرفت. مطالعه موردمحقق ساخته  یهامؤلفه عنوانبه

مدل  کیدر قالب  یریتفس یساختار مدلسازیبا روش  رهایمتغ خصوص در خبرگان

 تحقیق نتایجمطابق . ارائه شد MICMACو  Excel یافزارهانرم با یانتزاع و یاربردک

بوده  مؤثرنیز در جامعه آماری نوجوانان  هامؤلفه، سایر شده ییشناسای هامؤلفهعلاوه بر 

روابط بین  گرانیبکه  هامؤلفهساختاری تفسیری، مدلی متشکل از این  مدلسازیو با 

 هایریمتغ ،نیشیپ از مطالعات یاقتباس یهامؤلفه جزبه گردید. ارائه هاستآن

 و سطوح و افزوده مدل به ندهیآ به دیو عدم ام ینوستالژ سم،یسن بلوغ، اونجل:ساختهمحقق

 .است دهیگرد نییتع هامؤلفه ریسا با رهایمتغ نیا رابطه گاهیجا

 مدلسازی ،مضمون لیتحل ،جواناننو غذا، انتخاب د،یخر یریگمیتصممدل  :یلیدککلمات 

 .(ISM) یریتفس یساختار
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  مقدمه

 یهاسال قبل، انتخاب صدکینسبت به  افتهیتوسعه یکشورها در افراد شتریب

. دهندیمانجام  شانیزندگ ریصورت روزانه و چه در ارتباط با مسرا چه به یشتریب

 قیرفاه است که از طر یدهنده نوعنشان ،یلادیبا قرن نوزدهم م ستمیقرن ب سهیمقا

 یامر را به آزاد نیا یآمده است که برخدستبه عیو توز دینظام رو به رشدِ تول

نچه در مورد انتخاب روشن (. آ6415، همکارانحقیقیان و کنند )یم ریانتخاب تعب

به مفهوم  فقطنه و است نکردن ای کردن انتخاب یارهایاست، تفکر در خصوص مع

(. 1،6466)رامبوت ها مربوط استآن تیافراد، بلکه به نوع تفکر و هو یزندگ یچگونگ

صفوی ) سالم است یاجامعهداشتن  یگام برا نیاول ییانتخاب درست مواد غذا

را  کنندهمصرفرفتار  هاییوهشاست که  نیبر ا یابیتلاش علم بازار .(6412زاده،

 کنندهمصرفرفتار از سویی . (6461و همکاران،  رحماواتی) قرار دهد یرتأثتحت 

آنان قرار  یو روان یشخص ،یاجتماع ،یفرهنگ اتیخصوص ریتحت تأث داًیشد

انتخاب غذا در  یهاملاک، بازاریابی صنایع غذایی بدون توجه به شکیب .گیردیم

انتخاب غذا در  یهاملاک با توجه به اینکه .نیست یرپذامکانخرید  گیرییمتصم

استخراج گردیده است؛ اما روابط بین  شیوبکمخرید در مطالعات گذشته  یریگمیتصم

این پیچیدگی در  .(6461، 6و همکارانشوفله ) چنین عناصری پیچیده است

متفاوت است اما در بین  مختلف، یشناستیجمعبا خصوصیات  کنندگانمصرف

دیگری از معیارهای  یهانبهجبا  هاتفاوتدر رده سنی نوجوانان این  کنندگانمصرف

 در خرید روبرو خواهد شد. یریگمیتصم

های بازاریابی، والدین و بازاریابان صنایع غذایی در کنار فعالیت ازآنجاکه 

 دارندعهدهغذایی نوجوانان را بر  های حمایت از تغذیه سالم دغدغه سلامتسازمان

انتخاب غذا در  کنندهنییتع؛ لذا تعیین روابط بین عناصر (6461، 3بوهارتلو )ارتز و

از سویی که نیاز به پژوهش منحصر به خود را دارد؛  استنوجوانان امری مهم 

است ولی کمتر پژوهشی در رده  شده ارائهی خرید ریگمیتصم برایی متعددی هامدل

ی مرجع و ملاحظات این رده سنی هاگروهسنی کودکان و نوجوانان و در تعاملات با 

یافتن مدلی برای  حاضر پژوهشهدف از ، رونیازا.است شدهانجامدر این خصوص 
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آگاهی از روابط بین  خرید در نوجوانان است. یریگمیتصمروابط عناصر معیارهای 

های حمایت از تغذیه سالم در و سازمان والدین به بازاریابان، ها قطعاًاین ملاک

 .خواهد کردنوجوانان کمک 

، تعاملات عناصر باعث پیچیدگی سیستم یریگمیتصمدر مبحث  با توجه به اینکه 

 هنشدفیتعر یروشنبهساختار  کهیدرصورتچنین سیستمی  وفصلحل؛ گرددیم

شناسی که به شناسایی ساختار که توسعه یک روشطوریهشود، بباشد؛ مشکل می

یکی  کهمدلسازی ساختاری تفسیری  .درون یک سیستم یاری رساند ضروری است

دارای  است اقتصادی و اجتماعی یهاستمیس ژهیوبه، هاستمیسطراحی  یهاروشاز 

 یریگمیتصمهای فرایند اکثر مدل (.1322قنبری و صفائی،) های لازم است.ویژگی

و خریدار با رویکرد فرایندی دارای یک سری  کنندهمصرفهای رفتار خرید و مدل

معیارهای ورودی، سیستم پردازش شامل جستجو، مقایسه، انتخاب و سپس دارای 

خرید، میزان رضایت از خرید نتایج خروجی اعم از تصمیم به خرید، ارزیابی عملیات 

 و تجربه خرید هستند.

و معادلات ساختاری  از طریق تحلیل مضمون محققین سعی دارند حاضر، در پژوهش

 یریگمیتصمی مدل فرایند هاداده بر رگذاریتأث ، به توسعه مضامین ملموستفسیری

 یرهایبر متغ یکه چه مدل دنده نشان پرداخته ونوجوانان  نیو انتخاب غذا در ب خرید

نوجوانان حاکم  یدر خصوص انتخاب غذا در رده سن دیخر یریگمیتصم رمؤثر ب

گر قرار مداخله ایمستقل، وابسته  یرهایدر قالب متغ هاهیمابوده و کدام درون

خرید و انتخاب غذا  یریگمیتصمبر  مؤثرمعیارهای ورودی  ؟ و یا به عبارتیرندیگیم

 نوجوانان چیست؟ نظر از

 ازهم  ردیگیبرمدر  این مطالعه به دلیل اینکه جامعه آماری متشکل از نوجوانان را

که کمتر  چرا است ینوآورجامعه آماری دارای  لحاظ ازموضوعی و هم  لحاظ

در تلفیق  است، ضمناً شده انجامدر کشور با این مضمون در این رده سنی  یامطالعه

دوم دارای نوآوری رحله ساختاری تفسیری نیز م مدلسازیروش تحلیل مضمون و 

 انجامدر حوزه انتخاب غذای نوجوانان با این روش آمیخته  تاکنونمدلی  که چرااست 

 است. نشده

 

 

 

file:///D:/Downloads/JSQM_Volume%207_Issue%20بهار_Pages%201بابايي%20ماتريس-15.pdf


 
 1041 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  84

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان

 ديخر گیریتصمیم هایمدلو  کنندهمصرفرفتار 

 خصوصهب و کنندهمصرف رفتار نهیدر زم یمتعدد یالگوها ریاخ یهاسالدر 

 لهیوسبه ت،خدما ای کالا دیخر یریگمیتصم در مؤثر عوامل یرفتار مطالعه رامونیپ

با توجه به عوامل  کنندگانمصرف رفتار .است شده ارائه یابیبازار علم نظرانصاحب

رفتار  یهامدل. هستند متفاوت گریکدی با دهندیم قرار ریتأث تحت را هاآن که یاریبس

رفتار  یعوامل گوناگون که بر رو نیتجسم و شکل دادن به ا منظوربه کنندهمصرف

 .اندشده جادیا، گذارندیماثر  یو دیخر یریگمیتصم فرآیندو  کنندهمصرف

 کننده راخرید، ویلیام ویلکی رفتار مصرف یریگمیمختلف تصم یهااز میان مدل

 یریگمیمطالعه تصم .(1322)فلاحتی و همکاران، ردیگیمر ، در نظیاه مرحلهسفرایند 

چگونگی انتخاب افراد از میان یک یا چند گزینه  لیوتحلهیشامل تجز کنندهمصرف

رفتار  در مدل .است، دهندیم خرید و فرایندهایی که قبل، حین و یا پس از خرید رخ

 موردد یخر یریگمیتصمدر  یرونیو ب یاثرات درون، (1220) خریدار از دیدگاه ویلکی

 است. قرارگرفته توجه

توسط وی بر سبک  شدهیمعرفاعتقاد دارد عوامل بیرونی و درونی  (6442)1هاوکینز 

 و خریدار علایق و نیازها تینها در و گذاشته تأثیر زندگی و تصور از خود خریدار

کننده تجاربی دهد. در جریان این سیکل، مصرفگیری وی را شکل میتصمیم فرآیند

خود بر سبک  نوبهبهها بر عوامل درونی و بیرونی و آورد که این یافتهبه دست می

 یابدو این سیکل ادامه می گذارندزندگی و تصور از خود خریدار تأثیر می

در  .. وی معتقد است که عوامل بیرونی و درونی بر یکدیگر تأثیر دارند(6461)ابوعلی،

ی عوامل درونی و هامؤلفهاین پژوهش در غنای  مدل رفتار خریدار از دیدگاه هاوکینز

  .گرددیمبیرونی دست دارد که منجر به متغیر تصور از خود و سبک زندگی  عوامل

نظر و خروجی را در  فرآیندعمده ورودی،  مرحلهدر مدل خود سه ، (6442) 6شیفمن

عوامل بیرونی در  بازاریابی را  ختهیآمفرهنگی و -عیگرفته است. وی محیط اجتما

مدهاوان ) گیری خریدار مؤثر هستنددر امر تصمیم ،که این عوامل ورودی نظر گرفته

  .(3،6418لاپرومایو کال
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شدت تحت تأثیر خصوصیات فرهنگی، افراد به دیاعتقاد دارد که خر (6443) 1کاتلر

. کاتلر (6464، 6دم، تری کوونگ) گیرداجتماعی، فردی و روانی آنان قرار می

، اجتماعی، فردی و یهابازاریابی و تجربه فرد از خرید را در کنار مؤلفه یهامحرک

داند و برای هرکدام، موارد کننده میبر رفتار خرید مصرف رگذاریعوامل تأث ،روانی

ل و کص مشیدار شامل تشخیخر یریگمیتصم فرآیندمراحل  .قائل است یترجزئی

جاد یمزلو قرار دارد ا مراتبسلسلهدر طبقه اول هرم  یه احساس گرسنگکاز ین

 تواندیمه ک کندیماز اطلاعات را جستجو یدار در جهت رفع نیو سپس خر شودیم

مانند تجربه و حافظه  یا اطلاعات درونیط یاز مح یافتیو در یرونیشامل اطلاعات ب

 یابیپرداخته و به ارز محصولات یندبطبقهفرد باشد. سپس در نردبان ذهن خود به 

 الا، خدمت، برند،کشخص به انتخاب  تینها در. پردازدیمموجود  یشنهادهایپ

د یخر از د در ذهن پرداخته،یخر یابیسپس به ارز ند،کیا فروشنده اقدام می دکنندهیتول

 سپاردیمن احساس را به حافظه ینموده و سپس ا یمانیا پشیت یخود احساس رضا

 باشد. هاملاکاز بازخورد در فهرست  یناش یورود ،یبعد یدهایخر فرآیندتا در 

اکثر این عوامل  اگرچه .کاتلر است نظر ازالگوی رفتار خریداران اینترنتی  1 شکل

توجه به آن حائز اهمیت  وجودنیبااخارج از حیطه نفوذ و کنترل بازاریاب هستند، 

 است. 

 (3442کاتلر )رفتار خريداران مدل  -1شکل 

                                                           
1. Kotler 
2. DAM, Tri Cuong 

  یهایژگیو یطیو مح یفرد کنترلرقابلیها: عوامل غمحرک ریسا

 یطیمحو  یحقوق ،یاقتصاد ،یاجتماع ،یفرهنگ ،یتیشخص ،یشناختتیجمع

 :دیخر یریگمیتصم

 انتخاب محصول

 کانتخاب مار

 انتخاب فروشنده

 ی خریدار:ریگمیتصمفرایند 

،  هانهیگز، جستجو، اعتمادسازی، ارزیابی مسئلهتشخیص 

 خریدانتخاب، رفتار پس از 

 های بازاریابیمحرک

 )آمیخته بازاریابی سنتی(

 شرکت تیساوبتجربه و خاطره فرد از 

 بازاریابی در محیط اینترنت کنترلقابلعوامل 
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توان در سه گروه اصلی کننده را میرفتار مصرف یهامدل وهای پژوهشی دیدگاه

هایی که گروه دوم مدل ی وهای محتوایی و فرآیندگروه اول مدل .نمودبندی تقسیم

هایی که کننده دارند و گروه سوم مدلتأکید زیادی بر عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

 هستند.کننده فرآیند پردازش اطلاعات توصیف

از  ازشانین کنندگان برای انتخاب کالای موردمصرف. کنندههای رفتار مصرفمدل

ای در پذیرش پذیرند. این عوامل هرکدام سهم جداگانهوامل معین تأثیر مییک سری ع

، یریگمتصمی ۀنحو یدهو یا رد تصمیم خریدار دارند. محققان برای سازمان

ها شرح مختصر و متفاوتی بر عوامل بیرونی و این مدل اند کههایی ارائه کردهمدل

کننده و توضیح مختصری رففرآیندهای شناخت عوامل درونی مؤثر بر رفتار مص

های فرآیند ارزیابی و انتخاب کننده و همچنین تفاوتدرباره چرایی، رفتار مصرف

کنندگان دارای فرآیندهای انتخاب و دهند. مصرفکالاها و خدمات ارائه می

ها و ترجیحات متفاوتی ، ارزششخصیت دارای گیری متفاوتی هستند زیراتصمیم

ی هامحرکبازاریابی به انضمام  ختهیآمی هامحرکیاه در مدل جعبه س .هستند

ی و فرهنگی بر فرآیند تصمیم خریدار و اسیس ی،فنّاورمحیطی مانند اقتصادی، 

ی خرید بندزمانو  فروشنده ،برند ی وی اثر گذاشته و منجر به انتخاب کالا،هاملاک

 .شودیم

بر ارتباط بین  (1222)1نیکوزیامدل . کنندهرفتار مصرف یو فرآیند ییمحتوا یهامدل

 قیکنندگان از طرآن مصرف یاش تمرکز دارد که طکننده بالقوهشرکت و مصرف

در عوض  و کرده برقرار ارتباطسازمان با غاتیتبل و یابیبازار یهاامیپ

شوند )مغارج و یخریدشان به شرکت مرتبط م یهاکنندگان نیز با پاسخمصرف

است. شرکت  یتعامل یبنابراین، مدل نیکوزیا در طرح، یک الگو .(6466،آنجانپا

نوبه خود با عمل یا عکسها نیز بهقرار داده و آن ریرا تحت تأث هایمشتر کوشدیم

و  یتیشخص یهایژگیصفات و و هینظر نیدر ا .گذارندیالعمل خود بر شرکت اثر م

و  یدرون یهازهیانگ یرساناطلاع ابزار ریسا و غاتیتبل دنیشامل د یمشتر یاجتماع

 خواهد شد. دیمنجر به تکرار خر یمشتر تیرضا زانیم شده ختهیبرانگ

و عوامل گوناگون  پرداختهکننده رفتار مصرف یدگیچیبه پ (1898)3شث-هواردمدل 

 تیو ظرف یکننده، سطوح ادراک وکننده مثل نگرش مصرفمؤثر بر رفتار مصرف

                                                           
1. Nicosia 
2. Howard Sheth 
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نمودن رفتار مشتریان بیشتر سعی در  مندنظام یجابه و ردیگیرا در نظر م یریادگی

دارد تا در شرایط مختلف بتوان با استفاده از را در رفتار  رگذاریتشخیص عوامل تأث

ها و کننده از بین مارککه فرد مصرف ؛نمود لیوتحلهیها رفتار افراد را تجزآن

 و در آن کندهای مختلف یک مارک را با توجه به عامل یادگیری انتخاب میگزینه

عوامل  ،توسط شرکت دهشیاز محیط اجتماعی و برنامه بازاریابی طراح ییهامحرک

عوامل بیرونی  ،درونی خریداران مانند انگیزه، درک، شناخت و تجربه خرید قبلی کالا

و اص مانند طبقه اجتماعی یا فرهنگ و فشارهای زمانی و اقتصادی در آن موقعیت خ

با . شودیمباعث رفتار خریدار  عامل بازخورد که ترکیبی از سه عامل قبلی است

 مختلف مورد یهاتیامید داشت تا رفتار افراد را در موقع توانیل مشناخت این عوام

ها ارجحیت که این مدل نسبت به سایر مدل رسدیو بنابراین به نظر م قرارداد یبررس

که هم تعداد عوامل بیشتری را در نظر گرفته و هم عمومیت بیشتری  داشته باشد چرا

 دارد.

به ساختار  یدهسازمان یبرا یاساساً  طرح (1894)1بلاکول – کولات –مدل انگل 

 از کانال زیمدل ن نای شث، – هوارد مدل همانند. است کنندگاندانش رفتار مصرف

و  قیعم ییتوانا یسازنهیبه ،هاشیرایو نی. هدف از اکندیعبور م یچند یهاشیرایو

آن بوده  یو فرع یاجزاء کل نیشفاف شدن روابط ب شتریهر چه ب زیمدل و ن نیجامع ا

اند متمرکز است که عبارت یریگمیفرآیند تصم یمدل بر پنج مرحله اساس نیا است.

 نیچه تعداد از ا نکهایها. و بازداده دیخر ،هانهیگز یابیجستجو، ارز ص،یاز: تشخ

 نیاز ا کیبه هر  زانیچه م نکهیو ا شوندیدنبال م دیخر یریگمیمراحل، واقعاً در تصم

گسترده بودن مسئله است. در حل مسئله  زانیاز م ی، تابعشودیممراحل توجه 

و در حل مسئله  از پنج مرحله بگذرند کیاز هر  دیبا حتماًکنندگان گسترده، مصرف

 یابیو ارز یخارج قیبه تحق یاجیحتاکنندگان است که مصرف نیفرض بر ا ،یتکرار

 (.6،6466)اوسی ندارند هانهیگز

گیری خريد فرايند تصمیم. گیری خريد در انتخاب غذامعیارهای تصمیم

در دو مطالعه  (6444) ندمنیگیرد. لکننده تحت تأثیر عوامل مختلفی قرار میمصرف

تا  10 ی)رده سن ینفر 168سال( و  23تا  12 ی)رده سن ینفر 651مجزا با دو گروه 

 اولابتدا در مطالعه  ینمود. و یبندانتخاب غذا را دسته یارهایسال( مع 06

                                                           
1. Engel-Blackwell-Kollat 
2. Osei 
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 یهاارزش وانات،یو ح ستیزطیاز مح تیحما یهابخش به را یاخلاق یفاکتورها

انتخاب غذا را  یهازهیدر مطالعه دوم انگ سپس. نمود یبندمیتقس مذهب و یاسیس

ارزش  ،یحس یهاجاذبه سهولت، ،وخوخلق ،یسلامت یارهایبرشمرد که شامل مع

 . شدندیم ییکنترل وزن و آشنا مت،یق ،ییغذا

ی تبلیغات مواد غذایی بر کودکان و هابیآسدر خصوص  (6440) 1استوری و فرنچ

 های تبلیغاتیهدف بازاریابی جدی و تخصصی تبلیغات و تلاش را هاآنوانان، نوج

 های کودکان،باشگاه تبلیغ محصول، تبلیغات در مدرسه، تبلیغات تلویزیونی،دانسته و 

های تجاری و تبلیغات هدفمند ها و محصولات با لوگوهای نشانبازیاسباب اینترنت،

 ریتأثسنین افراد بیشتر تحت  نیدر ابات کردند را معرفی نمودند و اث برای جوانان

در خصوص وفاداری مشابه برندهای  به نتایجی (6440) 6. بنترندیگیمتبلیغات قرار 

هدف  هرچند. افتیدستدر بین مشتریان تایوانی و استرالیایی  فست فودتجاری 

مطالعه وی مقایسه وفاداری به انواع برند تجاری در صنایع غذای بین دو جامعه 

متغیر وفاداری را از این مطالعه جهت  توانیمی تایوان و استرالیا بود لیکن آمار

به بررسی  (6414)3ی دیگر، میکاییلیدو و حسندر پژوهشبررسی وارد تحقیق نمود. 

نفر  666نقش اقتصاد، شخصیت و محصول در انتخاب محصولات ارگانیک بر روی 

از مشتریان شهری پرداختند تا بتواند نقش عواملی چون ملاحظات ایمنی غذایی، سبک 

آن قصد  تبعبهقیمت را بر تمایل و  و ی سلامتیهاتیحساسزندگی اخلاقی، 

 خانوار، درآمدعواملی چون جنسیت، سن،  نیب نیا در. دنکنندگان استخراج کنمصرف

 گرمداخلهی خانواده و خریدار اصلی غذا را  متغیرهای هایوابستگ غذایی، میرژ

( در خصوص ترجیح طعم شیرین که اساس بقای 6416) 0معرفی نمودند. درونواسکی

موجودات زنده بر پایه تبدیل گلوکز به انرژی است تحقیق نموده است و بیان داشت 

در هر سن، فرهنگ و نژادی مشهود  هاطعمکه اولویت جذابیت طعم شیرین به سایر 

ابتلا به توسط این طعم باعث افزایش احتمال  صرفاًاست ولی عوارض دریافت انرژی 

 شدهعنوانطعمی جذاب   هرحالبهی قندی خواهد شد. ولی طعم شیرین هایماریب

مزه  عنوانبهو  بوده ی حسیهاجاذبههای یکی از بخش ،است. ترجیح طعم شیرین

                                                           
1. Story & French 
2. Bennett 
3. Michaelidou & Hassan 
4. Drewnowski 
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در پژوهش خود  (6416) 1لویف. دورسرین و ردیگیمبرتر در کنار طعم قرار 

 .دانستنددر انتخاب غذا  مؤثرتغیری متغیرهای مداخلات دولت و قوانین کشورها را م

به بررسی روابط مثلث سلامتی، لذت و رژیم غذایی  (6416) 6گراول و همکاران

از مطالعات آنان بررسی تأثیر ادعاهای غذایی بر ادراکات غذایی پرداختند. البته هدف 

بود که سایر  شده غیتبلی هاوعدهبالغ، در طول میان  وزنانو مصرف در بین مردان 

، (6416) 3هوبا و همکاران ی قرار گرفتند.بررس موردمتغیرها از اثر هدونیک نیز 

یک شرکت واقعاً از تجربه خود با محصول یا  ه مشتریانکاظهار داشتند هنگامی

مبلّغی برای آن شرکت را  به شدنلیتبدگاه پتانسیل آن، شوندیم زدهجانیهخدمات 

به یک نیروی بازاریابی قدرتمند  توانیماین گروه از پیروان راضی را  خواهند داشت.

رژیم غذایی در انتخاب غذا پژوهشی  ریتأثدر خصوص  (6413) 4تبدیل نمود. رنگل

های اخیر یکی از در سال ژهیوبهآن  ریتأثبه دلیل شدت  مؤلفهانجام داده است که این 

 است. شده گرفتهی سلامت در نظر ریگجهتهای بخش

تحقیقات گیری و ی نظری برای ایجاد بینش به تصمیمهادگاهیدی از اگستردهطیف 

تا  کندیمی در مورد مواد غذایی به ما کمک ریگمیتصمدر خصوص  کنندهمصرف

رغم سطوح بالاتر علی کنندگانمصرفچرا امروزه  پارادوکس فعلی را درک کنیم.

شاخص توده  وسواس به کالری، چربی و و سواد غذایی و تغذیه، نسبت به گذشته

ی سلامت، ریگجهت. (6،6413در حال مبارزه هستند )بلاک ازحدشیب، با مصرف 5بدنی

به کنترل وزن و رژیم غذایی است. همچنین  کنندهمصرفمربوط به توجه  مؤلفه

ی انتخاب غذا، طعم یک ریگمیتصمدر  که کندیماثبات  (6413) 7نیبرسل مطالعات

از سایر  ترجذابموروثی  صورتبهاست و طعم شیرین از اجداد بشر  کنندهتیهدا

مدرن کنترل مصرف  امعبوده است و این به دلیل بقای حیات است اما در جو هاطعم

ی هامؤلفه نیترمهممواد حاوی قند زیاد و تکرار مصرف آن باید کنترل شود. طعم از 

 غمبریپی بشارتگر و نوعبه( اونجلیسم را 6410) ی حسی است. اسمیلانسکیهاجاذبه

ات برند ارتباط دارد و در بازار سنتی و خصوصی هایژگیوبرند معرفی کرده که با 

                                                           
1. Doucerain & Fellows 
2. Gravel  
3. Huba  
4. Rangel 
5. BMI 
6. Block 
7. Breslin 
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اثر هدونیک یا حظ و لذت را بر  (6410)و همکاران 1جانسونبرند است.  آورامیپ

انتخاب غذا بررسی کردند. همچنین به بررسی متغیرهای گرسنگی درک شده، 

ی مواد غذایی بندبهرتبه  هاآنو محدودیت رژیم غذایی پرداختند.  شاخص توده بدنی

 مذکوربا عناصر  هایبندرتبهبا توجه به اجزای مواد غذایی و چگونگی ارتباط این 

ی خرید، ریگمیتصمی متعدد در رابطه با فرآیند هامدل وجود بادست یافتند. بنابراین 

ی مختص به خود را دارا باشد. هامؤلفه منحصراً تواندیمفرآیند انتخاب غذا 

. در ردیگیمدر خصوص انتخاب غذا عوامل متعدد بسیاری را در نظر  کنندهمصرف

 کنندهمصرفرفتار خرید  (6418)2یک مطالعه کیفی به روش تحلیل مضمون، لانگارت

ی کیفیت غذا و نوشیدنی، هامؤلفهی قرار داده و بررس موردتوران را در انتخاب رس

، نقش و نگارهای رستوران، تسهیلات موجود در فضای فیزیکی، هایفانتزمحیط و 

. کیفیت غذا، نوشیدنی دانستند هامؤلفه نیمؤثرترخدمات، محل و تصویر رستوران را 

ازاریابی قرار گیرند. گرام و در قسمت آمیخته ب تواندیمو سایر عوامل فیزیکی نیز 

ی رفتاری نوجوانان، به هایناهنجارخود در خصوص  در پژوهش (6418)3همکاران

نظر والدین  ریتأثو به تغییر  کرده اشارهتغییر روابط بین نسلی و گرایش به مدرنیته 

معتقد است که نگرش  (6412) 4ی نوجوانان پرداخت. همچنین بانداراریگمیتصمدر 

در حال افزایش  سرعتبهی مواد غذایی اهیتغذی هاجنبهنسبت به  کنندگانصرفم

 غذایی خود بوده وکنندگان بیشتر نگران تعادل و رژیم سالم بنابراین، مصرف است.

 .هستند تیفیخواستار اطلاعات مربوط به تغذیه، غذای سالم و باکافراد بیشتری 

به بررسی تفاوت ترجیح طعم توسط کودکان و  (6412) 5هافمن و همکاران

ی شور و شیرین توسط نوزادان و هاطعمپرداخته و اثبات کردند که  بزرگسالان

نباکو در جوانان محبوبیت بیشتری دارد تطعم دودی  کهیدرحالکودکان پذیرفته است 

تداعی مکان،  ی ترکیبی و دوگانه مطلوبیت بیشتری دارند.هاطعم بزرگسالانو در 

و بو، طعم، صدا و موزیک یا حتی لمس یک کالا ممکن است  عطر زمان، صحنه،

عی از گذشته یا موطن فرد باشد که اشتیاق به خودتکراری در وطن یا یادآور و تدا

ها خاطره. (6461پکورارو، اوسیتالو و والتونن، ،1226استورات،)ی خاص است اگذشته

                                                           
1. Johnson 
2. Longart 
3. Gram 
4. Bandara 
5. Hoffman  
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 (6412) همکارانی، فائو و امطالعهاست. در  کنندهبیترغبسیار  سالانبزرگبرای 

یانگ و همکاران  ضمناً. دانندیم مؤثرفردی را در گردشگری به ایتالیا  های خاطره

ی درک شده و خود تداوم،  هاطرهخابازاریابی »در پژوهش خود تحت عنوان  (6412)

خود  کنندهمتعادلبه این نتیجه رسیدند که با توجه به نقش « کنندهمصرفتصمیمات 

ی دارامعنرابطه  کنندهمصرفتبلیغات و تصمیمات  هایخاطرهی درک شده بین تداوم

ی رفتار خرید مواد هامؤلفهدر تحقیقی مبنی بر تعیین  (6412) 1وجود دارد. کاپوج

ی تیمی هاگروه ژهیوبه مرجع یهامحیطی و گروه یهاینگران ریتأثغذایی ارگانیک، 

ی هاجنبهدوستان نام برد، بلکه با نماد و  ها را آن صرفاً توانینمنوجوانان که 

شناخته  ی اجتماعیهاگروهبه نام  و ندگردیماشتراک اجتماعی به یکدیگر متصل 

مفهومی فراتر از جمع  (هافالون گرانهای اجتماعی)گروه بررسی کرد. شوندیم

 سبک در سلیقه یکسان، هاآناین تیم اجتماعی و مشارکت  راتیتأثدوستان دارد بلکه 

 رقابلیغو انتخاب نوع پوشش و غذا به یک اعتقاد راسخ بدل شده و جنبه هویتی 

به  (6410) 3و دومجیستریس (6410)6محققانی چون پتی گرو .استپیدا کرده خدشه 

ی ریگمیتصمبر  تواندیمی جذاب غذا و گرسنگی فرد بندبستهترتیب اثبات کردند که 

اثر هدونیک و هم  عنوانبهی جذاب غذا هم بندبستهخرید غذا و میزان آن اثر بگذارد. 

در  (6415) 0کیث و همکاران است. قرارگرفته مدنظرآمیخته بازاریابی بخشی از 

یی کایآمر –ی فرهنگی در انتخاب غذای نوجوانان هندی هاتفاوتپژوهشی مبنی بر 

و  (6415) . شاماهداد قرار مدنظری فرهنگی را هاوهیشو  هاسنتعقاید مذهبی،  مؤلفه

چند محقق دیگر به بررسی رابطه بین وفاداری و انتخاب رستوران پرداخته و نتایج 

فست ی هارستورانمتغیر وفاداری در پیش عنوانبهی زمانهمی نقش غالب روشنبه

ی / وفاداری را خودسازگاررابطه  یک واسطه در عنوانبهو نقش برجسته غذا  فود

محققانی نیز بر موضوعاتی چون اثر خرید  شده اشاره. علاوه بر موارد دهدیمنشان 

ی تحویل غذا، تغییر روابط بین نسلی و سبک زندگی نیز هاکیپآنلاین غذا، 

 ، (6415، هنگ و همکاران) (6418))گرام و همکاران  انددادهیی انجام هایبررس

 (. (6415)کریسینجر

                                                           
1. Kapuge 
2. Pettigrew 
3. de-Magistris 
4. Keith  
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ی ریگمیتصمدر سرو غذاهای ناسالم بر میزان  ریتأخاثبات کرد که  (6415)1 اپلهانز

تحقیقی جامع در  (6415)الحق و همکاران دارد.  ریتأثدر خصوص انتخاب آن غذا 

هبی ادیان در خصوص انتخاب غذا انجام دادند که در طی خصوص ملاحظات مذ

متغیر  ریتأثهای دینی ادیان مختلف آشنا نموده و مطالعات بازاریابان را با ممنوعیت

ی به امطالعهدر  (6412) 6همکارانپالزژاک و  .دمذهب در تجارت غذایی را نشان دادن

ی بین پیچیدگی حسی و اثر هدونیک در خصوص انتخاب غذا، آن ارابطهدنبال یافتن 

در انتخاب غذا علاوه بر متغیرهایی چون طعم، رژیم غذایی  رگذاریتأثرا یکی از عوامل 

 ، اثر هدونیک معرفی کردند.دهندهلیتشکو مواد 

در راستای  «کماننیرنگ»سرگرمی با برنامه تغذیه غذای تازه ژوهشی در خصوص 

 توسط و سبزیجات هاوهیها در بهبود نگرش رفتار در مورد مکمک به خانواده

انجام شد که در این مطالعه قبل و بعد از اجرای  (6412) 3هورنبک و همکاران

ی تازه تمایل کودکان به هاوهیمدر خصوص سبزیجات و  کنندهسرگرمی هابرنامه

این غذاها با مصاحبه مورد آزمایش قرار گرفت و نتایج حاکی از افزایش تمایل 

 دربود.  کنندهسرگرمپس از شرکت در این برنامه  جاتوهیمکودکان به سبزیجات و 

( جهت نگاه کلی سوابق پژوهش ارائه 1ادامه مروری بر پیشینه پژوهش )جدول

 .گرددیم

 
 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

بررسی ترجیحات محصولات 

در  کنندگانمصرفارگانیک 

 پایدار ی مصرفهاجنبه

 باندارا و همکاران

(6412) 

 

 ستاننفر از له 1067 پیمایشی

اثرات مفید بر سلامتی، 

محتویات مواد مغذی، 

عدم استفاده از مواد 

اضافی در تولید غذا، 

 طعم و موارد دیگر

سنجش انگیزه انتخاب مواد 

غذایی با توجه به ملاحظات 

 اخلاقی

 (6444) ندمنیل
 

 پیمایشی

نفری )رده سنی  651

 ( وسال 23تا  12

 یسننفری )رده  168

 سال( 06تا  10

 یی،آشنا سی،جاذبه ح

ی سلامت، ریگجهت

 وخوخلقدرآمد، 
 

ی هاتیفعالتبلیغات و  US Census dataمروری و  و فرنچ یستوراتبلیغات مواد غذایی بر 

                                                           
1. Appelhans 
2. Palczak 
3. Hornbeck 
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

در  سالانبزرگکودکان و 

 امریکا

(6440) 
 

آمار سرشماری از  توصیفی

 6441تا  1225

 بازاریابی

وفاداری مشابه به برندهای 

در بین  فست فودتجاری 

 مشتریان تایوانی و استرالیایی

 بنت

(6440) 
 پیمایشی

نفر استرالیایی  045

 نفر تایوانی 344و 
 وفاداری به برند

خرید  مؤثرعوامل  مدلسازی

مواد غذایی ارگانیک توسط 

شهری در  کنندگانمصرف

 مقایسه با تولیدات معمولی

 

و  دویلییکایم

 (6414)حسن

 

 پیمایشی

نفراز مشتریان  666

 ایسلند،شهری 

 انگلستان ،اسکاتلند

جنسیت، سن، درآمد 

 غذایی، میرژ خانوار،

 ی خانوادههایوابستگ

طعم شیرین و ترجیحات 

 غذایی

 یدرونواسک

(6416) 
 کیفی مروری

مقالات مرتبط از 

 6414تا  1203سال 

ترجیح طعم شیرین 

یکی از  عنوانبه

ی هاجاذبهی هاشبخ

 حسی

اثر »، «رژیم غذای»، «سلامتی»

 یادعا. چگونگی «هدونیک

مواد  ریتأثتغذیه در ارتباط با 

 کنندهمصرف بر ادراکغذایی 

گراول و 

 (6416)همکاران
 اثر هدونیک زن 155مرد و  120 پیمایشی

حق تغذیه: ارتباط بین مفهوم 

ی در خصوص غذا ریگمیتصم

از علوم روانشناسی، علم 

 ی و تحصیلاتاعصا

 لویدورسیین و ف

(6416) 
 مروری نظامند

مقالات سایت 

 تامپسون رویترز

مداخلات دولت و قوانین 

 کشورها

تنظیم انتخاب رژیم توسط 

 یریگمیتصمچرخه 

 رنگل

(6413) 

سیستم 

 محاسبات عصبی
 ـ

ی ریگ)جهت ییغذارژیم 

 سلامت(

 مروری (6413)بلاک ی در مورد غذاریگمیتصم
مقالات مرتبط با 

 موضوع
 ی سلامتریگجهت

از اولین  کنندهمصرفسیر 

 تجربه تا اونجلیسم برند

 یلانسکیاسم

(6410) 

 

کیفی با مصاحبه 

نیمه 

 ساختاریافته

تا  12 یدانشجو 08

سال مدیریت  32

زن و  63بازرگانی )

 مرد( 66

اونجلیسم )عشق وافر و 

با  همراه زیآمجنون

 تبلیغ(

جهت  هادادهساخت 

های غذایی  محرکی بندگروه

ی اثر بندرتبهبا استفاده از 

هنگام  کنندگانشرکتهدونیک 

 مشاهده غذا

جانسون و 

 همکاران

(6410) 

با روش آمیخته 

PCA  و

 آزمایشگاهی

 اثر هدونیک زن 85مرد و  06

 کنندگانمصرفی ریگمیتصم

 در انتخاب رستوران

 لانگارت

(6418) 
 نفر 302 پیمایشی

کیفیت غذا و عوامل 

فیزیکی )بخشی از 

 آمیخته بازاریابی(

تغییر روابط بین نسلی و  دانش آموز 16 کیفی گرام و همکارانروابط بین نسلی و مصرف 
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

مواد غذایی: روایت نوجوانان 

 پس از ترک خانه

 گرایش به مدرنیته (6418)

اطلاعات برچسب غذا بر  ریتأث

 کنندهمصرفتصمیم خرید 

 باندارا

(6412) 
 پیمایشی

نفر دانشجویان  24

 علوم کشاورزی

تعادل و رژیم سالم 

ی ریگ)جهت ییغذا

 سلامت(

در نوجوانی و  ترجیح طعم

 یسالبزرگ

 هافمن و همکاران

(6412) 
 مروری

مقاله  000

بین  منتشرشده

ا ت 1231 یهاسال

6418 

 ی حسی(هاجاذبهطعم )

بازاریابی نوستالژیک، درک 

تداوم خود و تصمیمات 

 کنندهمصرف

و همکاران  انگی

(6412) 

-آزمایشگاهی

 پیمایشی

– 144مطالعه اول 

 02مطالعه دوم 
 نوستالژی

نگاهی فراتر از ماکارونی و 

پیتزا: بررسی نوستالژی 

 عنوانبهشخصی و تاریخی 

 ی سفرهازهیانگ

 فائو و همکاران

(6412) 
 پیمایشی

نفر گردشگر  615

 ایتالیایی
 نوستالژی

رفتار خرید  کنندهنییتععوامل 

مواد غذایی ارگانیک: ارجاع 

 ویژه به

قصد خرید مواد غذایی 

ارگانیک بین مشتریان 

 سریلانکا

 کاپوج

(6412) 
 پیمایشی

نفر  044

 کنندهمصرف

ی هاگروهگران فالون )

 مرجع(

ی هاطرحترجیحات انواع 

برچسب مواد غذایی روی 

 سالانبزرگی توسط بندبسته

 و کودکان

 گرو یبت

(6410) 
 پیمایشی

و  سالبزرگ 1844

 کودک 844

 یابیبازارآمیخته 

 ی محصول(بند)بسته

آیا گرسنگی در تصمیمات 

اهمیت  کنندهمصرفخرید 

 تجربی دارد؟ یک بررسی

در مورد محصولات غذایی 

 فرآوری شده

 سیستریدومج

(6410) 
 اثر گرسنگی نفر 12 آزمایشگاهی

موانع و راهکارهای انتخاب 

مواد غذایی سالم در میان 

یی کایآمردانشجویان کالج 

 تحلیل کیفی کی هندی:

 همکاران و ثیک

(6415) 

تحلیل –کیفی 

 مضمون
 عقاید مذهبی نفر دانشجو 64

وفاداری  ازینشیپسی برر

 فود آفریقامشتریان فست

 شاماه و همکاران

(6415) 
 پیمایشی

مک مشتری  211

 دونالد
 وفاداری مشتری

 آمیخته بازاریابی خریدار 0226 پیمایشی (6415) نجریسیکری آمریکایی از کجا هاخانواده
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 پژوهش نهیشیمرور پ  -1جدول 

 نمونه آماری روش پژوهش منبع موضوع

متغیرهای ) جینتا

در  مؤثری و موردبررس

 انتخاب غذا در پژوهش(

غذاهای سالم خریداری 

 ؟کنندیم

بررسی عوامل پنهان در خرید 

آنلاین مواد غذایی از سایت 

آمازون: با رویکرد استخراج 

 موضوع

 هنگ و همکاران

(6415) 

کدگذاری و 

 مدلسازی

 LDAموضوعی 

 انیمشتر 144054802

سایت آمازون از 

تا  6440سال 

64410 

 طعم-آمیخته بازاریابی 

برای  ریتأخخفیف اعمال ت

سلامتی: آیا تأخیر در زمان 

در انتخاب مواد  تواندیم

 غذایی تأثیر بگذارد؟

 اپلهانز و همکاران

(6415) 
 سالبزرگنفر  104 آزمایشگاهی

در سرو غذا  ریتأخ

 )آمیخته بازاریابی(

ی تجاری: هافرصتروندها و 

بازارهای در حال ظهور مواد 

 غذایی مذهبی

 الحق و همکاران

(6415) 
 عقاید مذهبی قالات معتبر علمیم مروری

پیچیدگی حسی و تأثیر آن بر 

ی هدونیک: یک هاپاسخ

ی هابرنامهبررسی منظم از 

کاربردی در مواد غذایی و 

 نوشیدنی

 وهمکارانپالزژاک

(6412) 
 اثر هدونیک مقاله معتبر 88 متا آنالیز

ی با برنامه تغذیه سرگرم

در  کماننیرنگغذای تازه 

ها در راستای کمک به خانواده

بهبود نگرش رفتار در مورد 

 و سبزیجات هاوهیم

و  کیهورن

 همکاران

(6412) 

-کیفی

 آزمایشگاهی

 24و  کودک 84

 بزرگسال
 تفریح و سرگرمی

 

خرید منحصر  یریگمیمدل تصمدر این زمینه،  ینظر یمبانمرور  با نکهیبا توجه به ا

انتشار  هینظربا توجه به  یکه جامعه کنون آنجا نشد و از افتیبه رده سنی نوجوانان 

با  توانیم (1328)صنایع و همکاران، است افتهی شیگرا فست فودهابه سمت  ینوآور

 نیقرار دادن ا اریدر انتخاب غذا و در اخت یریگمیتصم یهامحرک یفیک یبررس

غذاها،  گونهنیها در امحرک نیسالم و اعمال ا یغذا یهارستوران یاطلاعات برا

 یوسوآنان به سمت یو انتخاب غذا دیخر یریگمینمود تا تصم بینوجوانان را ترغ

هدف از پژوهش حاضر یافتن مدلی برای ارائه روابط بین لذا  ابدیسالم سوق  یغذا

 .خرید در نوجوانان است یریگمیشده در رابطه با معیارهای تصم عناصر استخراج
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 ی پژوهششناسروش

پژوهش، تفسیری و راهبرد  فلسـفه ازلحاظبنیادی،  گیریجهت ازنظر پژوهش حاضر

رویکرد کیفی و با تلفیق دو  مبتنـی بـر از دو راهبرد زمانهم گیریبهرهاصلی آن 

صـورت  سـاختاری ـ تفسـیری مدلسازیو ( هیما)درون 1روش تحلیل مضمون

در ادامه توضیحاتی در رابطه با موارد . (6411)کرسول و کلارک، گرفتـه اسـت

 است. شدهارائهمذکور 

 

 مرحله کیفی پژوهش: روش تحلیل مضمون

 یهاموجود در داده یو گزارش الگوها لیشناخت، تحل یبرا یمضمون، روش لیتحل

پراکنده و  یهااست و داده یمتن یهاداده لیتحل یبرا یندیروش، فرا نیاست. ا یفیک

 لیتحل. (6461)دلگشا و همکاران، کندیم لیتبد یلیو تفص یغن ییهامتنوع را به داده

در اکثر  تواندیاست که م یندیبلکه فرا ستیخاص ن یفیروش کیک مضمون، صرفاً 

راهبردی توصیفی است که یافتن  اصولاًتحلیل مضمون  به کار رود. یفیک یهاروش

. در حقیقت کندیمی کیفی تسهیل هادادهالگوها و مفاهیم مهم را از درون مجموعه 

ها بدون از دست دادن زمینه و مدیریت آن هادادهانبوه  مهارتی برای کاستن حجم

به شبکه  یابیدست یبرا یفیشده در مرحله ک یط ندیدر ادامه فرآ(. 6445)گیون، است

 است. شده انیطور خلاصه ببه ن،یمضام

 استفاده یریتفس یساختار یمدلسازپژوهش از روش  نیا در. ی پژوهشمرحله کمّ

 کی عنوانبه 1200در سال  لدیوارف لهیوسبه یریتفس یساختار یمدلسازشده است. 

)فلاح و  است شدهارائه دهیچیپ مسائل یسازساده یبرا یمدلساز ابزار

 دهیچیعناصر پ انیو فهم روابط م جادیمنظور اروش به نی(. درواقع ا6466همکاران،

 شتریرا که در ب ییرهایمتغ تواندیروش م نیا(. 6466)چن و همکاران، رودیبه کار م

 ینی)ام دینما لیزمان وجود ندارد تحلصورت همها بهآن لیامکان تحل یکم یهاروش

حافظه و  خ،یتار مرتبط با یرهایاند از متغعبارت رهایمتغ نی. ا(6461محمدلو،یو عل

توسط خبرگان و  هاینیبشیمرتبط با انتظارات و پ یرهایتجربه در ذهن افراد، متغ

انجام  ندیروند و فرآافراد است.  یهااهداف و ارزش ازها،یمرتبط با ن یرهایمتغ

 آورده شده است. 6پژوهش در شکل 

                                                           
1. Thematic 
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 فرآيند انجام پژوهش -3شکل 

 

افزايش اعتبار پژوهش  لیکیفی به دلپژوهشگران . روايی و پايايی پژوهش

 (.3442،رسول)کبهـره بگیرنـد روايی و پايايی خـود، بايـد حـداقل از دو راهبـرد 

 پژوهش حاضر برای نیل به اين هدف، اقدامات ذيل صورت گرفته است در

 سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری و محتوایی، نظرات برای 

 در این رشته مدیریت بازرگانی متخصص علمی یئته عضو پنج از گروهی متشکل

پژوهش دریافت شد و عناوین تعدادی از  یهافرایند و داده دربـاره گـزارش،زمینه 

 .مفاهیم مطابق نظرهای اصلاحی ایشان بازبینی شد

 شده استفادهکوهن کاپای  بیضر برای حصول اطمینان از پایایی پژوهش از 

منبع  ایو  دهیدو فرد، پد نیتوافق ب میزان یابیکوهن به دنبال ارز یکاپا بیضراست. 

 یریگاندازه را مورد یاصل تیصورت جداگانه دو کمبه کیاست که هر  یریگمیتصم

+ 1تا  -1 نیب یعدد یابر آن اندازه یمبتن یآمار لیکاپا و تحل بیضر .اندقرار داده

هست.  میوجود توافق متناسب و مستق انگریباشد ب ترکی+ نزد1است، که هر چه به 

 کینزد یهادهنده وجود توافق وارون و عکس و اندازهنشان -1به  کینزد یهااندازه

در پژوهش حاضر این ضریب با استفاده از  .دهدیبه صفر عدم توافق را نشان م

 است.  شده محاسبه Nvivoافزارنرم

مرحله اول

نمونه گیری در دسترس و هدفمند•

مصاحبه عمیق و نیمه ساختارمند•

مرحله دوم

تبدیل به متن مصاحبه•

Nvivo10بخش کیفی پژوهش و تحلیل مضمون جهت استخراج کدها با نرمافزار •

مرحله سوم

تلخیص کدها و تبدیل به مقوله و ابعاد•

مدل مفهومی حاصل از مقوله ها•

مرحله چهارم

(مدیران رستوران-صنعت غذایی )و صاحبان صنایع ( اساتیدخبره حوزه بازاریابی)نمونه گیری از خبرگان •

ارائه پرسشنامه شامل فهرست متغیرها جهت مقایسه•

مرحله پنجم

و توسعه ماتریس دسترسی اولیه و تولید ماتریس دسترسی نهاییSSIMتشکیل ماتریس ساختاری خود تعاملیبخش کمیّ پژوهش جهت •

سطحبندی متغیرها و ترسیم گراف و ارائه الگوی ساختاری تفسیری•

مرحله ششم

و نقش دهی به متغیرهاMICMACتحلیل •

MICMACبندی متغیرها با روش وابستگی و خوشه-ماتریس قدرت نفوذترسیم •

مرحله هفتم

بحث و نتیجه گیری •

ارائه پیشنهادات کاربردی•
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 ی پژوهشهاافتهي

سال  10تا  14کلیه نوجوانان ایرانی رده سنی جامعه آماری پژوهش حاضر را 

ت دهند و با جملاکه کودکان و نوجوانان ساده و صریح پاسخ می چرا اند.داده تشکیل

. رسانندیممفهوم را  ماًیمستق، دوست دارم و دوست ندارم، من میخوام نمیخواهم

(. 6416)هولستن،  دارای تورش کمتری است هامصاحبهی این پژوهش از هاداده

نمونه تحقیق انتخاب  عنوانبهی هدفمند و در دسترس ریگنمونهنفر با روش  66تعداد 

از روش مصاحبه فردی عمیق و نیمه  هادادهی آورجمع(. جهت 6شدند )جدول

 بوده استصورت در دسترس و هدفمند به یریگنمونه استفاده شد. ندمساختار

شهر مشغول غذا خوردن  یهاکه در رستوران ییهاها از بین خانوادهچراکه نمونه

و  شده هنگام خروج از رستوران انتخاب ؛و فرزندی در این بازه سنی داشتند دبودن

سایت  استفاده ازها با جهت جلب نظر و مساعدت خانواده ند.دعوت به مصاحبه شد

و  صورت گیفتسنتی یزد به یهارستورانیزد تخفیف بن تخفیف غذا برای یکی از 

اجازه گرفته  ساعتهمیکنندگان شد. از والدین جهت یک مصاحبه نتقدیم مشارکت هیهد

سؤال متداول آغاز  10با  شد و پس از تعهد محرمانه بودن نام افراد مصاحبه صوتی

صورت متنی و صدای افراد ضبط شد. پس از پایان هر سه تا چهار مصاحبه به

به اشباع نظری ( 6) جدول  مصاحبه 66رش گردید و هر بار مقایسه شد تا بعد از نگا

 محقق ،استنتاجی و محورنظریهسپس با استفاده از روش کدگذاری . شد افتهی دست

 یاشبکه به تینها در و پرداختهها مقوله و مضمون مفاهیم، مصادیق، جستجوی به

اصلی  سؤال 18دارای  3. راهنمای مصاحبه طبق جدول است افتهی دست مضامین از

انتخاب غذا در  ی خرید وریگمیتصمدر  مؤثری هاملاک نهیدر زمتکمیلی  سؤال 6و 

  (.3این رده سنی بود )جدول

 

 شوندگانمصاحبهی جمعیت شناختی هایژگيو-3جدول 

 سال )نمره معیار( 10تا  14میانگین جهانی  میانگین دامنه ردیف

 18446 133 185تا  145 (متریسانت) قد

 04406 30400 24تا  64 کیلوگرم(وزن )

 16 16 10تا  14 سال(سن )

 کشور( 82نفر در  601) 045 34060 8تا  6 نفر(خانوار )تعداد 

 15440 614138 60تا  1041 (bmiبدنی )توده 

 

 

 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/فارسي%20كيفي/مقالات%20انتخاب%20غذا/holsten2012.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/فارسي%20كيفي/مقالات%20انتخاب%20غذا/holsten2012.pdf
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 راهنمای مصاحبه نیمه ساختارمند تحقیق سؤالات -2جدول 

 راهنمای مصاحبه سؤالات

 ؟دیخوریشما اغلب چند بار در هفته در بیرون از منزل غذا م

 ؟ سنتی یا فست فوددیکنیچه غذایی بیشتر انتخاب م

 پدر یا فرزندان ،؟ مادردرو در انتخاب غذا دار ریخانواده بیشترین تأث چه کسی در

 ؟ چرا؟دیدهیبین فست فود کدام را ترجیح م

 محیط رستوران در انتخاب غذا به نظر شما اثر دارد؟ ایآ

 دلیل انتخاب غذای شما باشد؟ تواندیزمان سرو غذا م ایآ

 احترام کارکنان کافه اثر دارد؟

 پیشنهاد سرآشپز اثر دارد؟

 ها؟پرزورتر هستید شما یا بچه کیبرای انتخاب غذا کدام یریگمیدر تصم

 اثر دارد؟ شما انتخاب برها رستوران رویحلال لا آرم لماندر سفر به کشورهای غیرمس ایآ

 ؟دیدهیسلامت و غنای ارزش غذایی انتخاب خود اهمیت مچقدر به

 کالری غذا برای شما مهم است؟ ایآ

 غیرهکراک کردن و ترد بودن طور مثال کش آمدن پنیر پیتزا( یا ؟ )بهکندیدر انتخاب طعم غذا چه عواملی شمارا بیشتر جذب م

 قیمت غذا چقدر در انتخاب شما مؤثر است؟

 ؟هیدانجام بد ار انانتخابت کشدیچقدر طول م

 تکمیلی سؤالات

 که در خصوص انتخاب غذا توسط شما اثر داشته باشد؟ رسدیهیچ موردی غیر از سؤالات بالا به ذهنتان م ایآ

 ؟محیطی چیست راتیتأثبدون شما شخص معیارهای انتخاب غذا ازنظر 

 (3444)لیندامن، و  (1889)رودی، ،  (3414) میکايیلیدو، ،(3419)تنگ، ، (3419)اوکونور، منبع 

 

 
 معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان ايرانیی هاهيمادرون -2شکل

 

file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/مدل%20خوب%20و%20پرسشنامهoconnor2017.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشteng2016.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشmichaelidou2010.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشroddy1996.pdf
file:///D:/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشlindeman2000.pdf
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 شبکه مضامین

ها انجام شد. در این مصاحبه یها کدگذارمنظور تحلیل دادهپس از انجام مصاحبه، به

مکرر و ادغام کدها بر اساس  یهاینیکد اولیه استخراج گردید. با بازب 140فرایند 

و  3اصلی مطابق شکل  هیمادرون 10 تاًیتشابه و ارتباط در طی مراحل متعدد، نها

در  یریگمیبرای مفهوم تصم ،1در پیوست  0 شکلمطابق با  هیمازیردرون 140

مقولات انتخاب غذا توسط نوجوانان ایرانی استخراج گردید. آنچه در زیر در قالب 

گانه آمده، حاصل روندی است که با مشاهدات و ملاحظات اولیه و شناسایی 10

و در قالب  یبندآمده دستهدستبه یهاشده است. سپس شاخص ها آغازشاخص

مقوله در  10 تر،ینهایت، با ادغام مفاهیم در قالبی کل است و در هشد مفاهیم خلاصه

حسی، سبک زندگی، گرایش به مدرنیته در  یها)شامل، جاذبه مطالعه مورد نهیزم

 یریگجهت زدگی،ولت، ارتباطمداخلات د نده،ینوجوانان، عقاید مذهبی، عدم امید به آ

آمیخته بازاریابی و  خلاقی،ا یهایسلامت، آشنایی، سن بلوغ، وفاداری مشتری، نگران

 اثر هدونیک( استخراج گردید.

مرتبط با مسئله وارد  یرهایمتغ قالب دردهنده سازمان نیدر پژوهش حاضر مضام

 یعنوان ابعاد ورودبهشاخص  64رو نیشدند. ازا یریتفس یساختار مدلسازیروش 

شد که در جدول  ییدر انتخاب غذا توسط نوجوانان شناسا دیخر یریگمیتصم ندیفرآ

 ریبا متغ میطور مستقبه هیمادرون 10تعداد  3آورده شده است. مطابق با شکل  0

 انتخاب غذا در ارتباط است. یریگمیتصم

 وارد مطالعه گردیده است. اینمتغیر اقتباسی  64متغیر توسط محقق از  0بدین ترتیب 

 مدل و دهندمی نشان در فرآیند انتخاب غذا را نوجوانان نظر مد معیارهای هاشاخص

 هر میان روابط بعدی، های. در بخششودیم ساخته متغیرها این از تفسیری ساختاری

 .شودیم تشکیل متخصصین و اساتید حوزه بازاریابی دیدگاه از متغیرها این از جفت

 تبیین آمدهدستبه مدل لهیوسبه عوامل از یک هر اولویت و اهمیت علاوه، میزانبه

 .دگردیم
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ساخته با  محقق ی حاصل از تحلیل مضمون،هایرمتغگیری خريد )ورودی فرآيند تصمیم ابعاد -0 جدول

 )پشتیبانی مطالعات پیشین

 منبع متغیر منبع متغیر منبع متغیر

 عقاید مذهبی اصلی مؤلفه انتخاب غذا

وهمکاران کیث

(2112) 

 الحق و همکاران

(6415) 

 (6444) لیندمن وخوخلق

جاذبه 

 حسی

 وبرسلین (6444) لیندمن

(6413) 

گرایش به 

 مدرنیته

همکاران وگرام

(6418) 
 (6418همکاران )وگرام نظر والدین

سبک 

 زندگی
 (6418همکاران )وگرام

مداخلات 

 دولت

 لویفو دورسین

(6416) 

گران 

 فالونها
 (6412کاپوج )

 محقق ساخته سن بلوغ
نگرانی 

 اخلاقی
 (6444)لیندمن

تفریح و 

 سرگرمی

و همکاران  کیهورن

(6412) 

 (6444) لیندمن درامد محقق ساخته نوستالژی (6444) لیندمن آشنایی

آمیخته 

 بازاریابی

( هنگ 6418همکاران )وگرام

 ،(6415) و همکاران

، (6415) اپلهانزوهمکاران

 (6440) و فرنچ یتوراس

 (6415)کریسینجر،

ی ریگجهت

 سلامت
 (6444)لیندمن

وفاداری 

 مشتری

 (6415) وهمکاران شاماه

 (6440) بنت

 اثر هدونیک

(، 6410) جانسون و همکاران

 (6412همکاران )و پالزژاک

 (6416)همکاران و گراول

عدم امید به 

 آینده
 اونجلیسم محقق ساخته

محقق ساخته با توجه به 

 اسمیلانسکیپژوهش 

(6410) 

 

  )SSIM(1تعاملی خود ساختاری ماتريس

 یک جدول ستون و سطر در متغیرها پرسشنامه متغیرها، میان روابط شناسایی برای

 مقایسه از پس که گردید درخواست هاآن از و شد ارسال بازاریابیاساتید حوزه  به

در  تا کنند؛ تکمیل زیر علائم از یکی با را جدول هایخانه از یک هر متغیرها یدودوبه

دهندگان نظر پاسخ ماتریس خودتعاملی ساختاری پژوهش با استفاده از ،گام اول

مطالعه  یهااز ابعاد و شاخص SSIM ای یساختار یخودتعامل سیماترشود. تشکیل 

 سیماتر نی. اشودیم لیتشک یها با استفاده از چهار حالت روابط مفهومآن سهیو مقا

 روشبر اساس  نظرات. گرددیم لیتکم یفرآیند محور نیتوسط خبرگان و متخصص

 لیتشک یینها یساختار یخودتعامل سیو ماتر یبندجمع یریتفس یاختارس مدلسازی

و بر  کیناپارامتر یهامنطبق بر روش یریتفس یساختار مدلسازی. منطق گرددمی

ی تشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری . براکندیعمل م هایمد در فراوان یمبنا

                                                           
1. Structural Self-Interaction Matrix 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/تاثير%20پيك%20ارسال%20غذا%20دسترسي%20اسانchrisinger2018.pdf
file:///C:/Users/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/اونجليسم2014_Vol6_no1.pdf
file:///C:/Users/ترم%20دوم/تحقيقات%20بازاريابي/مقالات%20انتخاب%20غذا/اونجليسم2014_Vol6_no1.pdf
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و بر اساس طیف زیر  رندیگیمزوجی با یکدیگر در نظر  صورتبهخبرگان معیارها را 

 .دهندیمبه مقایسات زوجی پاسخ 

 

 نشان 8جدول  در ماتریس یک قالب در کنندگانشرکت از شدهیآورجمع اطلاعات کلیه

 است. شدهداده

 
 

تبدیل  طریق ازدر گام دوم باید ماتریس دستیابی اولیه . اولیه دسترسی ماتريس

برای این تشکیل داد.  ،به اعداد صفر و یک طبق قوانین ماتریس خودتعاملی ساختاری

 1باشد در آن خانه عدد  Vحرف  ijاگر نماد خانه : شودیمکار از قاعده زیر استفاده 

باشد در آن  Aحرف  ij. اگر نماد خانه شودیمو در خانه قرینه عدد صفر قرار داده 

 Xحرف  ij. اگر نماد خانه شودیمقرار داده  1خانه عدد صفر و در خانه قرینه عدد 

باشد  Oحرف  ijو اگر نماد خانه  1و در خانه قرینه نیز عدد  1باشد در آن خانه عدد 

ماتریس . شودیمدر آن خانه عدد صفر و در خانه قرینه نیز عدد صفر قرار داده 

 است. شدهدادهنشان  2دول دستیابی اولیه در ج

V A X O 

باعث محقق شدن عامل  iعامل سطر 

 jستون 

باعث محقق شدن عامل  jعامل ستون 

 iسطر 

رابطه 

 دوسویه

عدم وجود 

 رابطه
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 به دستماتریس اولیه دستیابی  نکهیا از پس. دستیابی اولیه ماتريس کردن سازگار

منجر به  1نمونه اگر متغیر  نمونه یرابآمد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. 

 3نیز منجر به متغیر  1شود، باید متغیر  3منجر به متغیر  6شود و متغیر  6متغیر 

شود و اگر در ماتریس دسترسی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس اصلاح شود و 

این سازگاری با استفاده از روابط ثانویه که . ی اصلاح و ایجاد شوندنیچننیاروابط 

 این برای. شوندیکن است وجود نداشته باشند به ماتریس دستیابی اولیه افزوده ممم

 یسازگارسازدستی  روش و خبرگان نظرات از استفاده روش دو هر از منظور

در  .شود برقرار زیر پایدار حالت که گردید تکرار جایی تا کار این و شده استفاده

1که با ییهاسلول 0جدول 
∗

روابطی هستند که در ماتریس  است، شدهنشان داده 

≪ .اندجادشدهیسازگار شده ا 1); kk+1=M kM)  

 نفوذ قدرت است. شدهداده نمایش نیز متغیر هر نفوذ و وابستگی قدرت جدول، این در

ی( اصل متغیر خود شامل ( دیگر متغیر تعداد چه به متغیر آن که دهدیم متغیر نشان هر

 متغیر تعداد چه از که دهدیم نشان نیز متغیر هر قدرت وابستگی و شودیم منجر

 مورداستفاده بعدی هایتحلیل در مفهوم این دو .ردیپذیم تأثیر) متغیر خود شامل(

 ند.شویم واقع
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معیارهای ورودی در این گام مجموعه . ی معیارهابندسطحو  تعیین سطوح عوامل

( و خروجی )دستیابی( برای هر معیار را محاسبه کرده و سپس عوامل ازینشیپ)

. همچنین معیاری دارای بالاترین سطح است که شوندیممشترک نیز مشخص 

مجموعه خروجی )دستیابی( با مجموعه مشترک برابر باشد. پس از شناسایی این 

از جدول حذف نموده و عملیات دوباره بر را  هاآنمتغیر یا متغیرها، سطر و ستون 

 یهاول یابیدستاز ماتریس  هایورودو  هایخروجشود. یمروی دیگر معیارها تکرار 

ها در هر سطر  1است. برای این کار، تعداد  شده استخراج( 0)جدول  سازگار شده

ح ها در هر ستون برابر ورودی هستند که برای تعیین سط 1و تعداد  بیانگر خروجی

 است. شده دادهنشان  5اول، نتایج در جدول 
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 اولیه مدل گرفته، صورت هایبندیسطح به توجهبا . تفسیری ساختاری مدل ترسیم

و  خبرگان نظر اساس بر ی خریدریگمیتصممعیارهای انتخاب غذا در فرآیند 

 سطح هر در متغیرها میان است. روابط شده ترسیم زیر صورتبه متخصصین

 کمک مدل بعدی متغیرهای تحقق به یکدیگر با متغیرها این است که آن دهندهنشان

و  وفاداری اونجلیسم، متغیرهای است مشخص مدل نیز از که طورهمان کنند.می

اولین  در به مدرنیته و عدم امید به آینده شیگرا ها، نظر والدین،سرگرمی، گران فالون

متغیر مداخلات  آیند.می حساببه انتخاب غذا ریمتغ نتایج و گیرندمی قرار مدل سطح

 و شده وارد محیط خارجی از اغلب اولین الزامات، عنوانبه آخر سطح در دولت

 میانی سطوح در کنند. سایر متغیرهاو مجبور می انتخاب غذا تحریک به را نوجوان

 .استباقیمانده  متغیر 16 کرده که شامل تسهیل را اهداف این تحقق مدل،
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 تفسیری ساختاری مدل -9 شکل

 

بر  رهایمتغ نموداری شینما یبرا یروش ،لیوتحلهیتجزاین. MICMAC لیوتحلهيتجز

است. بر اساس  یریتفس یساختار مدلسازیها در آن یاساس قدرت نفوذ و وابستگ

کرد و آن را به  فیتعر یدستگاه مختصات توانیم رها،یو نفوذ متغ یقدرت وابستگ

( یرگذاری)تأث 1قدرت نفوذ هیبر پا لیوتحلهیتجزاین  نمود. میتقس یچهار قسمت مساو

 شتریب یگرفته و امکان بررس شکل ری( هر متغیریرپذی)تأث 6یوابستگ زانیو م

مدل پژوهش با استفاده از این تحلیل،  .سازدیرا فراهم م رهایاز متغ کیمحدوده هر 

ست ا 3خودمختار یرهاینشان داد. دسته اول شامل متغ 2صورت شکل به توانیرا م

دسته قرار  نیکه در ا ییرهای. متغهستند فیضع یوابستگ و تیقدرت هدا یکه دارا

 یاثر چندان رهایمتغ نی. اکنندیعمل م ستمیس صورت جدا از کلبه باًیتقر رند،یگیم

دسته قرار  نیدر ا رهایمتغ از کیچیحاضر ه قیندارند. در تحق رهایمتغ ریسا یرو

 .است آمدهدستدر مدل به گریبا همد رهایمتغ یارتباط قو انگریب نیاند و انگرفته

ی استخراج شده و هامؤلفهو  هامقوله ی بیانگر این موضوع است که کدها،نوعبه

ی نیستند. ربطیبی هامؤلفهدارای اعتبار است و  متغیر عنوانبه شده انتخاب

 یوابستگی کم ول تیقدرت هدا یدسته هستند که دارادومین  0وابسته یرهایمتغ
                                                           
1 Driving Power 
2 Dependence Power 
3 Autonomous Variables 
4 Dependant 
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انتخاب  مؤلفهکه همان موضوع اصلی پژوهش و در حقیقت  6متغیر  ؛ کههستند دیشد

همگرایی ارتباط متغیرها به سمت این  دهندهنشانغذا است در این قسمت قرار دارد و 

 هادخالت دارند و خود آن رهایمتغ نیا جادیدر ا یگریعمدتاً عوامل داست که  مؤلفه

از نوع  6شماره باشند. به عبارتی معیار  گرید یرهایمتغ سازنهیزم توانندیم کمتر

 یرهامتغ ینا .ستا یفضع یتو هدا یقو یوابستگ یدارا یرمتغ ینا .وابسته است

 متغیرهای چهارم دسته .دارند یستمس یرو یکم یرگذاریبالا و تأث یریرپذیاصولاً تأث

 این .است ضعیف هاآن وابسته نیروی اما دارند قوی محرک نیروی که هستند 1نفوذ

از  14تنها معیار بر این اساس  .دارند توجهیقابل نفوذ های دیگرشاخص بر هاشاخص

است. . این متغیر دارای وابستگی کم و هدایت بالا یا نفوذ استنوع متغیرهای مستقل 

بالا و  یرگذاریتأث یعنی؛ اما نفوذ زیادی دارد ردیپذیمکمی  ریتأثبه عبارتی از سیستم 

متغیر مداخلات دولت در ایران در  این متغیرها است. یهایژگیکم از و یریرپذیتأث

ی از سیستم ریتأثحقیقت نفوذ بالایی بر معیار انتخاب غذا در نوجوانان دارد اما 

این متغیرها از وابستگی و  ،هستند 6یا پیوندی از نوع رابط. مابقی معیارها ردیپذینم

این معیارها بسیار  یریرپذیو تأث یرگذاریدارند به عبارتی تأثرقدرت هدایت بالا برخو

بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم 

 انجام که معنا این به .هستند ثباتبی که هستند عواملی حقیقت در متغیرها این. شودیم

اثر  موانع سایر بر مستقیماً اینکه بر علاوه عوامل این مورد در اقدامی هرگونه

 .باشد اثرگذار نیز عامل خود بر عوامل سایر از بازخورد قالب در تواندمی ،گذاردیم

ی هاسازمان چنانچه والدین، که دهدمی نشان تحقیق این تفسیری ساختاری مدل

بخواهند در  هارستورانصنایع غذایی و مدیران  ابانیبازار سالم، حمایت از تغذیه

خصوص معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان راهبردی ارائه نمایند چه معیارها و 

است.  چگونه اجزا این از یک هر اولویت و اهمیت و بگیرند نظر در باید را اجزایی

ی بر رگذاریتأثخاب غذا در است، معیارهای انت شدهمشخص نیز در مدل که طورهمان

 تصمیم نهایی نوجوانان در سطوح یکسانی قرار ندارند.

 

                                                           
1. Driver 
2. Linkage 
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 MICMAC ی متغیرها با روشبندخوشهو  وابستگی-ماتريس قدرت نفوذ -9شکل

 

 

 MICMACی متغیرها با روش بندخوشهو  وابستگی-قدرت نفوذ مختصات -8 جدول

 

 متغیر

مختصات )قدرت 

نفوذ، میزان 

 وابستگی(

 متغیر

)قدرت نفوذ، 

میزان 

 وابستگی(

 متغیر

)قدرت نفوذ، 

میزان 

 وابستگی(

 (64464) (18) وخوخلق (12464) (5) یعقاید مذهب (1242) (6غذا )انتخاب 

 (61464) (1)ی جاذبه حس
گرایش به مدرنیته 

(2) 
 (61412) (12) نیوالدنظر  (61412)

 یسبک زندگ

(10) 
 (61464) (10) ینوستالژ (1461) (14مداخلات دولت ) (64464)

 (15412) (11) ینگرانی اخلاق (12464) (0سن بلوغ )
 یتفریح و سرگرم

(15) 
(61412) 

 (16464) (12) مدرآد (64412) (16فالونها )گران  (64415) (8) ییآشنا

 یابیآمیخته بازار

(2) 
(15415) 

سلامت ی ریگجهت

(13) 
(13415) 

 یمشتروفاداری 

(64) 
(61418) 

 (61418) (61) سمیاونجل (61464) (3) ندهیآعدم امید به  (64415) (0) کیهدوناثر 

 

متغیر به سیستم همان متغیر  نیتروابسته 6ی پژوهش، در سطح هاافتهبا توجه به ی

( مطابق با جدول 1242پژوهش یعنی انتخاب غذا قرار دارد که با مختصات ) نظر مورد

تحقق  3از نفوذ کم بر سیستم و وابستگی شدید برخوردار است. متغیرهای سطح  2

 ریتأثپیوندی و رابط بر سیستم  معیارهای عنوانبهو  کندیماهداف را تسهیل 

هستند شامل جاذبه  مؤثرمستقیم بر متغیر وابسته انتخاب غذا  طوربهو  گذارندیم

(، 0هدونیک ) اثر (،8(، آشنایی )2(، آمیخته بازاریابی )10) یزندگ(، سبک 1ی )حس
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 0سطح  در ( هستند.18وخو )خلق(، 16فالونها )(، گران 11) یاخلاقی هاینگران

ی اواسطهاز متغیرهای  0( در سطح 0( و سن بلوغ )13ی سلامت )ریگجهتمتغیرهای 

ی نسبت به سطح ترواسطهیبکه برای انتخاب غذا اثر  شوندیمقوی در مدل محسوب 

( از معیارهای 5( و عقاید مذهبی )12درآمد )متغیرهای  8دارند و در سطح  2و  8

که از الزامات  گرددیمی بسیار مهم در تعیین نوع غذا و رستوران محسوب اواسطه

 عنوانبه آخر سطح در نسبت به سایر سطوح است. متغیر مداخلات دولت تریاهیپا

و  انتخاب غذا تحریک به را نوجوان و شده وارد محیط خارجی از اغلب اولین الزامات،

ی ریگمیتصمراهبرد مفیدی از معیارهای ورودی فرآیند  8کنند. مدل شکل مجبور می

ساختاری تفسیری در مطالعه خاص حوزه  مدلسازیخرید در نوجوانان، بر اساس 

 انتخاب غذا ارائه دهد.

 در گیری خریدهای فرآیندی تصمیمی ورودی در مدلهامؤلفه از حاضر، پژوهش در

بر انتخاب غذا با دیدگاه متفاوتی برای نوجوانان  مؤثری هامؤلفهارائه مدلی از  جهت

 منظور، بدین ی شدند.گذارناما ی فرآیند انتخاب غذهامؤلفه که شودمیگرفته  بهره

با روش تحلیل  غذایی صنعت در ،ی خریدریگمیتصمفرآیند ورودی در  اصلی اجزای

ی شناسایی و هامؤلفهعلاوه بر  که داد نشان تحقیق نتایج .شدند شناسایی مضمون

بوده و با  مؤثرنیز در جامعه آماری نوجوانان  هامؤلفه، سایر در مدل شده وارد

که  هامؤلفهساختاری تفسیری، محققین قادر به ارائه مدلی متشکل از این  مدلسازی

علاوه بر  حاکی از آن است که تحقیق هاست گردیدند. نتایجروابط بین آن انگریب

 همکاران و گرام، (6413) برسلین ،(6444) توسط لیندمن شده ییشناسای هامؤلفه

 کیث، (6415) همکاران و اپلهانز ،(6415)هنگ و همکاران ، (6415) کریسینجر، (6418)

ی دیگری نیز هامؤلفه (6412)کاپوج و  (6416) و فیلو دورسیین، (6410) همکاران و

 مؤثرورودی  مؤلفه ، ی جهت انتخاب غذاریگمیتصم( در فرآیند 6مطابق با جدول )

صنایع غذایی و  ابانیبازار ی حمایت از تغذیه سالم،هاسازمان چنانچه والدین، هستند.

بخواهند در خصوص معیارهای انتخاب غذا در نوجوانان  هارستورانمدیران 

 اولویت و اهمیت و بگیرند نظر در باید را راهبردی ارائه نمایند چه معیارها و اجزایی

است،  شده مشخص نیز در مدل که طورهماناست.  چگونه اجزا این از یک هر

ی بر تصمیم نهایی نوجوانان در سطوح یکسانی رگذاریتأثمعیارهای انتخاب غذا در 

در  قرار ندارند. این مطالعه به دلیل اینکه جامعه آماری متشکل از نوجوانان را

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/breslin2013ترجيح%20طعم%20شيرين.pdf
file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/breslin2013ترجيح%20طعم%20شيرين.pdf
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ی است نوآورجامعه آماری دارای  لحاظ ازموضوعی و هم  لحاظ ازهم  ردیگیبرم

 است. شده انجامی در کشور با این مضمون در این رده سنی امطالعهکه کمتر  چرا

مداخلات دولت اعم از قوانین کشور، مصوبات و تصمیمات ، 8در سطح طبق مدل ، 

مستقل اما پرنفوذ بر سیستم است، بر  کاملاًسیاسی، اجتماعی، قانونی که متغیری 

به و قانونی و بعضاً انتخاب غذا تأثیرگذار است زیرا در کشور ایران به دلایل شرعی 

کننده برخی از مواد غذایی با ممنوعیت داخلی یا  ی تولیدهاشرکتروابط سیاسی  لیدل

ی خارجی و یا قوانین داخلی روبرو هستند. بسیاری از هامیتحرخارجی ناشی از 

ی در کشور ایران دارای نمایندگی نیستند و المللنیبکننده فست فودهای  شعبات تولید

بگذارد. برخی از  ریتأثبر فرآیند  تواندیمی انتخابی هانهیگزلذا این متغیر با حذف 

ها از صادرات و اعطای نمایندگی در ایران های غذایی نیز به دلیل تحریمشرکت

 2دول در ج شده ارائه( و مختصات 2)شکل Micmac. طبق تحلیل کنندیمممانعت 

 ،عدبُ متغیر سیستم است. این نیترمستقل 61و قدرت نفوذ  1( با وابستگی 1461)

 دستیابی برای سیستم است. لذا در بنیادین تغییرات منشأ و بوده سیستم بنایسنگ

 یبررس مورد باید عدبُ این ابتدا کشور، نوجوانانکنترل بر انتخاب غذای سالم در  به

 بعد این که ییآنجا از. گرددیممتغیر نفوذی محسوب  نیتریقو که چرا .گیرد قرار

 محرکه موتور همانند بنابراین است؛ کم وابستگی میزان زیاد و هدایت قدرت دارای

 عنوانبهلذا این متغیر قوی  .باشد تیبااهمتحولات  آغازگر تواندمی و بوده سیستم

متغیر مستقل در مدل شناسایی و ارائه گردید که نتیجه حاصل از مطالعات دورسیین 

 .کندیمرا نیز حمایت  (6416)و فیلو 

 مسلماً ،است شده دادهنشان  و عقاید مذهبی( مدل )درآمد 0در سطح که  گونههمان

رونق اقتصادی خانوار و امکان  منشأگذار بوده و ریتأثدولت بر درآمد خانوارها 

دارد. درآمد خانوارها  ریتأثخرید غذا در بیرون از منزل، بر انتخاب غذا و رستوران 

 دییتأ مؤثریک متغیر ورودی و در قالب بررسی و  (6443) در مدل اقتصادی کاتلر

گردیده است؛ اما سطوح روابط آن با سایر متغیرها بررسی نگردیده بود. نتایج این 

را  (6415) همکاران و ثیکو  (6444) ندمنهای پیشین لیمطالعه، نتایج پژوهش

مشخص گردیده  8 که از مدل شکل نهگوهماندر این پژوهش  ضمناً. کندیمپشتیبانی 

غذا در  انتخاب پس از سطوح مداخلات دولت به دلیل شرایط اقتصادی و تورم،

تصور درآمد  برخلافدرآمد خانوار است. ولی  ریتأثتحت  شدتبهخانوارهای ایرانی 
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ی حسی از هاجاذبهتنها ملاک انتخاب غذا نیست و در برابر سن بلوغ، سبک زندگی و 

بدین دلیل باشد  تواندیموابستگی حتی کمتری به سیستم برخوردار است. این نتایج 

است ولی در  افتهی کاهشکه هرچند قدرت خرید خانوارها در ایران به نسبت تورم 

قرار  نظر مدقیمت غذا  صرفاًی خرید به دلیل توجه به تغذیه ریگمیتصمفرآیند 

ایران یک  بر خرید آن ارجح است. تیفیکیبزان و و عدم خرید غذای ار ردیگینم

کشور جمهوری اسلامی و اکثریت جمعیت آن مسلمان هستند؛ لذا در انتخاب غذا 

با درآمد خانوار از اهمیت  ترازهمکننده است. این متغیر  ی مذهبی تعیینهاشیگرا

متغیر یکسان میزان نفوذ این دو  (2)شکل Micmac لیتحلدر  ضمناًبرخوردار است. 

 ریمتغ( و 12464) یمذهب دیعقاریمتغ مختصات است. 64برابر با  2و مطابق با جدول 

 یمذهب دیدرآمد در انتخاب غذا نسبت به عقا ریاستقلال متغ ی( است، ول16464) درآمد

 .است 12 نسبت به 16دارد که برابر با  ستمیبه س یکمتر یوابستگ زانیو م شتریب

با  راستاهمدر انتخاب غذا  مؤثری سلامت متغیر مبرهن و بسیار ریگجهت ،3در سطح 

حساسیت  رژیم غذایی، جمله ازیی هامقولهمتغیر سن بلوغ است. این متغیر شامل 

 و ی، سلامت پوست و زیباییخواراهیگ غذایی، تازگی غذا، گرایش به غذای ارگانیک،

اما متغیر ؛ (6444،ندمنگریزی است که توسط محققان اثبات گردیده است )لیچربی

 یمعرفاین دامنه سنی است توسط این پژوهش  سن بلوغ به دلیل اینکه منحصر به

ی سلامت اثبات گردیده است. در این ریگجهتبا  ترازهمآن در سیستم  ریتأثو  شده

شدید تغییرات جسمی و روحی بوده لذا به وزن و اندام  ریتأثسن نوجوانان تحت 

المی خود اهمیت بسیار داده و ممکن است در رژیم غذایی افراط نموده و تغذیه ناس

نفعان شود. لذا بازاریابان صنایع غذایی و سایر ذی داده یجاها در برنامه غذایی آن

باید به این نکته توجه داشته باشند که به دلیل شرایط سنی خاص نوجوانان در 

و ارائه  هایبندبسته درو  شده استفادهتولیدات و محصولات غذایی از مواد رژیمی 

د تا نوجوانان با محدودیت کمتری در انتخاب غذای سالم غذا این نکات یادآور گرد

روبرو گردند؛ همچنین به دلیل توجه شدید به زیبایی ظاهری در این سن، نوجوانان از 

. شودیمتغییرات شدید بر پوست اعمال  که چرابرخی غذاهای مغذی دوری جسته 

( 2)شکل Micmac لیتحللحاظ نمودن این نکته در تهیه این غذاها ضروری است. در 

سن بلوغ به دلایل نتایج  ریتأثنوجوانان حتی  نظر ازکه  شودیمنشان داده 

ی سلامت اهمیت بیشتری دارد و وابستگی ریگجهتغیرمستقیم که ذکر شد از 
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استقلال این متغیر را با مختصات  2. جدول دهدیمشدیدتری به سیستم نشان 

در ( 12464بلوغ )سن  ریتأث نیهمچن .ددهیم( به نسبت سایر متغیرها نشان 13415)

پشتیبانی  هالیتحلی توسط خوببهجدید وارد این پژوهش گردید و  مؤلفهیک قالب 

متغیر پیوندی در  عنوانبه 12و وابستگی  64نفوذ  قدرت باشد. جایگاه این متغیر 

 شد. دییتأسیستم 

پیوندی و  معیارهای عنوانبهو  دنکنیمتحقق اهداف را تسهیل  6سطح متغیرهای 

 مؤثرمستقیم بر متغیر وابسته انتخاب غذا  طوربهو  گذارندیم ریتأثرابط بر سیستم 

مورد هستند.  5این متغیرها شامل  شودیممشاهده  8 که در شکل گونههمانهستند. 

آن در انتخاب غذا امری واضح و درک آن توسط همه افراد  ریتأثکه جاذبه حسی 

 و (6444) لیندمن ازجملهمحققان بسیاری با جزئیات بیشتر مبرهن است توسط 

این متغیر  ریتأثپژوهش حاضر سطح قرارگیری در است.  شده دییتأ (6413) برسیین

( 3است که بر روی متغیر سبک زندگی ) 6مستقیم و در سطح  طوربهبر انتخاب غذا 

( از وابستگی و 61464با مختصات ) 2و جدول  2همپوشانی شده است و در شکل 

 شده استخراجقدرت نفوذ بالایی بر متغیر انتخاب غذا برخوردار است. در بین مفاهیم 

 توجه موردیشتر طعم و ترجیح طعم شیرین که ب رازیغبهدر نسل جدید جاذبه حسی 

یی یکی از ابعادی است که طعم را در کولاگرانوجوانان بوده، حائز اهمیت است. 

طعم معمول تلخ و شیرین، ترش و  8. فارغ از دهدیمقرار  توجه موردانتخاب غذا 

 یمعرفطعم مجزا یک  راًیاخی نوین مانند طعم ششم یا اومامی که هاطعمشور و تند، 

ند. اهنیز یکی از مفاهیمی است که محققان به آن توجه نموداست و طعم دودی  شده

به سبزیجات یا مواد مغذی سالم افزوده  تواندیماین دو جاذبه حسی در بخش طعم 

که محققان پیشین این  گونههمانهای غذایی نوجوانان قرار گیرد. گردد تا در اولویت

در این پژوهش نیز بر این نتایج  دانندیمی انتخاب غذا هاملاک نیترمهممعیار را از 

 همکاران و گراممهم این معیار صحه گذارده شده است. سبک زندگی توسط  ریتأثدر 

این متغیر توسط این  .ی انتخاب غذا محسوب شده استهاملاک نیترمهم از(، 6418)

ی سیستم است. نوع اثرگذارپژوهش پشتیبانی شد و از متغیرهای رابط بلافصل در 

 جمله ازخانواده و نوجوان در رفع نیاز گرسنگی، روش و منش رفع این نیاز نگاه 

جهت  صرفاًعاملی همچون ی غذایی، حجم غذا، نگرش خانواده به غذا هاوعدهتعداد 

ی مواردی است که گذرانوقترفع گرسنگی و یا عاملی جهت جمع خانوادگی و 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/پرسشlindeman2000.pdf
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ه شود. تبلیغ غذای سالم و ارتقا ی این متغیر در نظر گرفتهامقوله عنوانبه تواندیم

ی توسط بازاریابان صنایع غذایی و آموزش خواراهیگی وسوسمتسبک زندگی به 

فرهنگ  شودیمغذاها باعث  مصرف خیتارو  دهنده لیتشک، توجه به مواد هاخانواده

متغیر در  نیا غذای سالم از نوجوانان با تغییر سبک زندگی در جامعه اشاعه یابد.

جاذبه حسی با همپوشانی با این متغیر و مختصات  اندازهبه( 2)شکل Micmac لیتحل

 است. مؤثروابستگی و قدرت نفوذ بر سیستم  ازنظر 2( در جدول 61464)

وارد مطالعه گردید و ضرورت حضور این متغیر نیز  (6444) لیندمن آشناییمتغیر 

قرار گرفت. هرچند نوجوانان تمایل به تجربه طعم و غذای جدید دارند ولی  دییتأمورد 

 ریتأثحافظه و آشنایی و تجربه خرید قبلی تحت عنوان متغیر آشنایی در انتخاب غذا 

( در 64415مطابق با مختصات ) 2اثر هدونیک در جدول  اندازهبهدارد. این متغیر 

آن را کنترل  تواندیمایی که یک بازاریاب متغیره نیترمهمیکی از  است. مؤثرسیستم 

بندی و مواد عوامل کیفیت محصول اعم از بستهآمیخته بازاریابی است.  نماید،

و سرعت سرو غذا، سطوح دسترسی شامل  نحوه فیزیکی، طیمح دهنده، قیمت،تشکیل

درب منزل، امکان اعلام نظر در  لیتحو ی نوین دسترسی مثل خرید آنلاین،هاوهیش

ی اجتماعی، هاشبکهی سنتی و نوین در هاوهیشی اینترنتی و تبلیغات با هاتیسا

از ابزارهای آمیخته بازاریابی است که  هاشگاهینمانمونه رایگان و حضور در 

 همکاران و گرام جمله ازضرورت حضور آن در مدل توسط بسیاری از محققان 

 (6415)کریسینجر و  (6415) و همکاران، اپلهانز (6415)، هنگ و همکاران (6418)

 2است. میزان نفوذ و وابستگی این متغیر به سیستم بالا و مطابق با جدول  شده دییتأ

های بازاریابی برای های عمده فعالیت. یکی از تفاوتاست( 15و  15برابر با )

ی مرجع است که در هاگروه عنوانبهها و دوستان نوجوانان توجه به گران فالون

ی، بازاریابان فناورمتغیرهای آتی بدان اشاره خواهد شد. به دلیل گستردگی کاربرد 

ان دسترسی غذای صنایع غذایی جهت ارتقای تغذیه سالم در این رده سنی باید امک

ی تلفن همراه و خرید آنلاین را فراهم نمایند. به دلیل حساسیت افزارهانرمسالم در 

در تبلیغات به لزوم استفاده از غذای سالم و  دیتأکبیشتر این رده سنی به زیبایی، 

ها و منوی غذای سالم اهمیت است. محیط رستوران حائز در زیبایی ظاهری، ریتأث

و قدرت سینمای این رده  هاشنیمیانکاربری  جمله ازی این رده سنی هایفانتزباید با 

ی سینمای محبوب این رده هاستارهاز  توانیمتبلیغات نیز  در شود. روزبهسنی 

file:///D:/دامنه%2035/تحصيل%20دكتري/مقالات%20انتخاب%20غذا/تاثير%20پيك%20ارسال%20غذا%20دسترسي%20اسانchrisinger2018.pdf
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حضور قوی این متغیر را  هاپژوهشسنی مدد جست. نتایج این پژوهش همچون سایر 

یا لذت و حظِ استفاده از هر کالا در حین  اثر هدونیک .کندیم دییتأ شدتبهدر مدل 

از فعل خرید  صرفاًی دارد. برخی اگسترده ابعاد خرید بدون رفع نیاز بیولوژیکی،

پول خرج  هافروشگاهو در  ندینمایمی بازار گردی که الحظه، برندیمکردن لذت 

 متیقرانگهای تا قدرت خرید خود را به سایرین نشان دهند یا در رستوران کنندیم

حتی اگر آن غذا را دوست نداشته باشند،  دهندیمغذای منو را سفارش  نیترگران

جایگاه نفوذ و وابستگی این متغیر به سیستم  2نتایج اثر هدونیک است. گزارش جدول 

. بازاریابان صنایع غذایی باید ابعاد این اثر را دهدیم( نشان 64،15را با عدد )

ن اثر به افزایش سفارش غذای سالم در نوجوانان منجر به ای اتصال بابشناسند تا 

، (6410) ارتقای سلامت تغذیه آنان شوند. حضور این اثر توسط جانسون و همکاران

اثبات گردیده است و با این  (6416) همکاران وگراول  و( 6412) همکارانپالزژاک و 

 پژوهش نیز پشتیبانی گردید. 

رد ی اخلاقی را در انتخاب غذا واهاینگران، متغیر ملاحظات و (6444)همچنین لیندمن 

و وابستگی بالا خود را  بانفوذ( 15،12) 2مدل خود نمود. این متغیر مطابق با جدول 

ی ممکن است هدف خواراهیگ. استفاده از غذای ارگانیک یا کندیمدر مدل معرفی 

 دهندیمهایشان این کار را انجام به دلیل اینکه گران فالون صرفاًنوجوانان نباشد اما 

شد  دییتأنیز  (6412)کاپوج  که توسط گونههمان . این متغیردنزنیمدست به این کار 

 2است. در جدول  مؤثری نوجوانان بسیار هاانتخابی و ریگمیتصمدر رفتار، 

گذاشته و  ریتأث( بر سیستم 64412نفوذ و وابستگی بالا ) قدرت باشود که مشاهده می

. افراد با گذر از سن است( 2شکلگر )مداخلهمتغیرهای پیوندی و  نیترمهم جمله از

دارند  هاانتخابو سعی در استقلال  ندینمایمرا کمتر  هافالونوابستگی به گران  ،بلوغ

ی شخصیت اجتماعی، هراس از اشتباه، ریگشکلاما تغییرات رفتاری در سنین بلوغ و 

، گرایش به جمع و گروه، تمنای پذیرش از سوی فردمنحصربهنتخاب عدم امنیت در ا

 ریتأثتحت  شدتبهدر این رده سنی انتخاب نوجوانان  شودیمها باعث گران فالون

 دنتوانینمهنوز  که چرا .دنخود باشد تا مورد تمسخر قرار نگیر سالانهمتصمیم 

ند لذا ریسک و جسارت نع کو سلایق خود با منطق دفا هاخواستهمستقل از  طوربه

که نتایج این  گونههماند. نپذیرفته و سعی در مثل و مانند شدن جمع دارنانحصار را 

است لذا آموزش و مصرف  مؤثرپژوهش نشان داد این متغیر در انتخاب غذا بسیار 
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جمعی باشد تا فردگرایی مانع از انتخاب  صورتبهغذای سالم در این رده سنی باید 

از دستاوردهای این پژوهش توجه بیشتر به این  عملاًغذای سالم در نوجوانان نگردد. 

 (6444)لیندمن  هرچندی خرید در نوجوانان است. هایریگمیتصمبر  ریتأثمتغیر در 

است و حضور  کرده اشارهسال به بالا  12در یک جامعه آماری  وخوخلقبه متغیر 

ی انجام امطالعهدانسته اما در رده سنی نوجوانان  ثرمؤاین متغیر را در انتخاب غذا 

عامل مهمی در پراشتهایی و گرایش  تواندیمدر سن بلوغ  وخوخلقاست. نگرفته 

 هیسوءتغذی و عوارض پیامدی از بدخلقیی ناشی از اشتهاکمشدیدتر به غذا و یا 

یر در و شدید این متغ آورشگفت ریتأث( 61464با مختصات ) 2گردد. در جدول 

ی غذا در نوجوانان نشانه از تفاوت نقش این متغیر در این مدل جهت این ریگمیتصم

خوری یا پرخوری و انتخاب باعث کم تواندیمدر نوجوانان  وخوخلق رده سنی است.

یا  نیوالدکه بازاریابان صنایع غذایی، نوع غذای خاص باشد. لذا در صورتی

 توانندیمی غذای سالم داشته باشند منوتمایل به افزایش اشتها در یک  دارهارستوران

با شناسایی بیشتر این متغیر باعث افزایش مصرف غذاهای سالم گردند. متغیرهای 

که در  گونههمان. دهندیمنتایج و پیامدهای حاصل از انتخاب غذا را نشان ، 1سطح 

تفریح و د، عدم امید به آینده، مور 0این متغیرها شامل  شودیممشاهده  2شکل 

 هستند. انتخاب غذا و هاخاطره نظر والدین، گرایش به مدرنیته،، اونجلیسم، سرگرمی

( در 1358) «سرمایه اجتماعی»ها در پیمایش ها و نظرسنجینتایج برخی پیمایش 

درصد جوانان  00دهد که حدود خصوص نگرش جوانان نسبت به آینده نشان می

درصد معتقد بودند  31معتقد بودند وضعیت آینده جامعه بهتر خواهد شد و حدود 

طبق نظرسنجی ایسپا تغییر  23آینده کشور بدتر خواهد شد. نگرش جوانان در سال 

شود بدتر می روزروزبهد وضعیت کشور درصد جوانان معتقد بودن 00کند یعنی می

به بهبود  هاآندرصد معتقد بودند وضع کشور رو به بهبود است که امید  60و فقط 

ی که اگونهبهکند. درصد کاهش پیدا می 10، 58وضعیت کشور در مقایسه با سال 

به  20سال میزان امیدواری جوانان به بهبود وضعیت کشور در آخرین پیمایش

اند درصد( اظهار داشته 2041) هاآنرسد و بیش از نیمی از رین سطح میتپایین

شود های مذکور، مشاهده میشود. بنابر یافتهبدتر می روزروزبهوضعیت کل کشور 

که جوانان ایرانی در مقایسه با جوانان کشورهای دیگر، نگرش مثبتی نسبت به آینده 

 قابلکشور در مقایسه با دهه گذشته ندارند. تغییر نگرش جوانان نسبت به آینده 
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درصد نسبت به آینده بدبین بودند  34، 54و تأمل است یعنی اگر در اواسط دهه  توجه

دو برابر شده است. البته بدیهی است وقتی در  باًیتقردر شرایط کنونی، این میزان 

ا و ای مسائل اجتماعی و اقتصادی از قبیل تبعیض، توزیع ناعادلانه درآمدهجامعه

بعد  ژهیوبهی و تورم، فرسایش سرمایه اجتماعی گران ثباتی اقتصادی،ها، بیفرصت

انواع ناهنجارهای اجتماعی وجود داشته و  یطیمحستیزاعتماد نهادی، مخاطرات 

های آینده، یک زندگی توان انتظار داشت جوانان و نسلای نمیباشد. در چنین جامعه

و احساس خوشبختی را در آینده نزدیک انتظار  همراه با آسایش، امید، شادمانی

( هدف غایی از 13ی سلامت )ریگجهتدر متغیر  سوآناز  .(1320آقازاده،) بکشند

تطویل عمر است. در جامعه کنونی  تاًینهاپیامدهای این متغیر، سلامت جسم و روح و 

ف کشور به دلایل مشکلات اقتصادی، بیکاری، تورم، کاهش رفاه عمومی و اختلا

قشر متوسط جامعه و  ژهیوبهنوجوانان  طبقاتی، شاهد کاهش شدید امید به آینده در

با این اهرم امید  نوجوانانبه  توانینمافزایش آمار خودکشی و مهاجرت هستیم. لذا 

متغیر واسطه امید به زندگی به  که چرا شودیمداد که تغذیه سالم باعث طول عمر 

وجوان ابایی از کوتاهی عمر نداشته و از غذای ناسالم و ن افتهی کاهشدلایل مذکور 

متغیر که توسط محقق کشف و وارد پژوهش گردیده است با  نیا .کندینمپرهیز 

 Micmacو از نتایج انتخاب غذا در تحلیل  2( در جدول 61464مختصات قوی )

 است. شده فیتعر گرمداخلهمتغیر پیوندی و  عنوانبه

عملی جهت رفع  صرفاًاینکه انتخاب غذا در رابطه با متغیر تفریح و سرگرمی، 

بلکه در کنار رفع  خورندینمتنها به دلیل رفع این نیاز غذا  هاانسانگرسنگی است و یا 

 ی است.سرگرمگرسنگی به ابعاد دیگر آن نیز توجه دارند. یکی از این ابعاد تفریح و 

ی رسمی مانند محل کار یا مدرسه و هامکان جزبه بودن و در اجتماع بودن هم با

تفریح و  عنوانبهخانه،  جزبهی با دوستان و خانواده در محیطی گذرانوقتهمچنین 

. این متغیر که از نتایج هاستکافهی از نتایج انتخاب غذا در رستوران و سرگرم

اثبات شد. ( 6412همکاران )انتخاب غذا در بیرون از خانه است توسط هورنیک و 

از قدرت نفوذ و وابستگی بالایی به سیستم  2جدول  ( در61412با مختصات ) ضمناً

وفاداری به برند تجاری، یک محصول یا یک وفاداری مشتری:  برخوردار است.

همکاران که شاماه و  گونههماناست.  شده اثباتی بسیاری هاپژوهشدر  دکنندهیتول

اثبات  هامدل( حضور این متغیر را در نتایج 6440) و در تحقیق مجزایی بنت (6410)
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که  کندیماین پژوهش نیز اثبات  .(6440بنت،و  6410و همکاران،)شاماه اندکرده

مشتری به یک نوع  عنوانبهباعث وفاداری نوجوانان  تواندیمانتخاب غذا و رستوران 

ایج این پژوهش اثبات این متغیر غذا یا رستوران با برند تجاری خاصی گردد. لذا از نت

هوبا و  هرچند یک متغیر پیوندی و نتیجه حاصل از انتخاب غذاست. عنوانبهدر مدل 

به معرفی اونجلیسم در مورد بازاریابی و  (6442) اسمیلانسکی( و 6416همکاران )

در این رده سنی  ژهیوبهبرند پرداختند اما وجود این متغیر در خصوص انتخاب غذا 

ی ریگمیتصمی هامدلی متغیری نوین در نوعبهو  نامشهود استدر مطالعات پیشین 

( 61،18این متغیر با مختصات ) شودیممشاهده  2که از جدول  گونههمان .است

به سیستم وابسته و یکی  شدتبهقدرت نفوذی معادل سایر متغیرها ندارد اما اگرچه 

باعث اونجلیسم یک  تواندیمغذا  انتخاب .شودیماز نتایج متغیر انتخاب غذا معرفی 

آن را تبدیل به  اصطلاحبهبرند غذایی یا یک محیط رستوران در نوجوانان شده و 

های گروه اصطلاحبه ؛ایدغذایی مکرر نم سفارشتوق و محیط دائمی حضور افراد و پا

 جهت از آنیک رستوران و نوعی غذا را امضای گروه خود معرفی نموده و  اجتماعی

و محققان  نیوالد استفاده کنند. این پدیده که شاید برای بازاریابان،ینتمایز از سایر

خوراک،  جمله ازتصمیمات بسیاری  منشأ تواندیم باشد؛ ناشناختهاجتماعی همچنان 

تحصیلی و یا حضور در  رشته ، دانشگاه،کیموز فیلم، انتخاب پوشاک، رفتار،

از این  توانندیمی اجتماعی و رخدادها باشد. لذا بازاریابان صنایع غذایی هاطیمح

به سمت  هاگروهمتغیر در راستای تغذیه سالم نوجوانان بهره برده با سوق دادن این 

اعضای وابسته آنان را به تقلید واداشته و تغییرات افزایشی در  ریسا تغذیه سالم،

ی این دستاوردهااین متغیر نیز از  دییتأو  ورود سلامت تغذیه نوجوانان ایجاد نماید.

 .استپژوهش 

 تصمیمات خرید از والدین به سمت فرزندان قدرت رییتغ ( نیز6418) کارانهمگرام و  

ی اخیر هاسالنظر فرزندان را در  میتحک ی،فرزندسالاررشد  اصطلاحبهو 

نشان از قدرت نفوذ  2( در جدول 61412ی نمودند. این متغیر با مختصات )گذارصحه

. این نگرانی که نظر نوجوان نابالغ دهدیمبالا و وابستگی بسیار به سیستم را نشان 

انتخاب غذا  جمله ازمسئول تصمیماتی  اهخانوادهبه دلیل تغییر در سبک و سیاق 

ی اخیر در جهان هاسالاز معضلات فرهنگی  گرددیمیا حتی خود  برای کل خانواده

ی سنتی بیشتر هاشیگرا لیبه دلاست. شاید رشد این تغییرات در غرب بیش از شرق 
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اما نرخ رشد انتقال  شده شروعاست؛ اما اقدام به اصلاح در غرب  داده رخشرق 

قدرت در شرق همچنان روندی افزایشی دارد. اگر انتخاب غذای خانواده به همین 

غذایی سایر  سلامتبهخود و هم  سلامتبهمنوال در دست حکومت فرزندی باشد هم 

حضور لذا این متغیر بسیار حائز اهمیت است که  شودیمافراد خانواده صدمه وارد 

( گرایش به 6418همکاران )گرام و  گردید. دییتأپژوهش در مدل توسط این  آن

 ژهیوبهمدرنیته را نیز  یک متغیر در نظر گرفتند. در کشورهای شرقی گرایش افراد 

ی آنان باعث زندگ وی حیتفر ی،فرهنگ نوجوانان به سبک زندگی غرب و عادات غذایی،

ضات فرهنگی و اقلیمی ممکن . لذا در تناقگرددیمتقلید از رفتار، حتی رفتار خرید آنان 

استوایی  ریگرمسمثال یک کشور  طوربه است انتخاب غذای نادرستی صورت گیرد.

که در عادات با توجه به اقلیم منطقه نیاز به غذای همان منطقه را دارد در صورتی

ی نماید روادهیزماده غذایی در فهرست غذای اقلیم دیگر  در مصرفغذایی خود 

زندگی غربی باعث  وبرقزرقبیند. همگرایی به سمت سلامت جسم فرد آسیب می

ی در زندگی غرب الحظهیی که در آن همزادپنداری و تداعی هاطیمحنوجوان  شودیم

انتخاب نموده و غذاهایی را انتخاب نمایند که با نوجوانان غربی وجه  دهدیمرا ارائه 

ندیشد. ابی گونههمانرفتار کند و  گونههمانبچشد؛  اشتراک دارد تا همان طعم را

ی سازیبومضمن اینکه مقابله با این رفتار همواره نتیجه عکس داده است؛ باید با 

ی غذاهای غربی در دستور غذاها موادی گنجانده شود تا با اقلیم منوغذایی در  نسخه

مختصات  طبق د.هر منطقه سازگار باشد و از تغذیه ناسالم نوجوان جلوگیری شو

مشهود و  کاملاًو وابستگی زیاد این متغیر در سیستم  نفوذ 2جدول ( در 61412)

نوجوانان با انتخاب غذا تمایل دارند خود را به زندگی مدرن نزدیک  دهدیمنشان 

ی فردی را در گردشگری به هاینوستالژ (6412همکاران )که فائو و  گونههمان نمایند.

ی درک شده خود تداوم( حضور متغیر 6412همکاران )ه و یانگ و دانست مؤثرایتالیا 

دانستند، لیکن محقق  داریمعن کنندهمصرفی تبلیغات و تصمیمات هاینوستالژرا بین 

اختصاصی در  طوربهبا ورود این متغیر به بررسی نقش این متغیر در مدل و 

( نشان داد که این متغیر قدرت نفوذ 2ی انتخاب غذا پرداخت. نتایج )جدول ریگمیتصم

اما در زمره نتایج و هدف مدل بوده و ؛ ( به سیستم دارد61،64)و وابستگی بالایی 

که در نوجوانان نسبت به  دارد. چرا ریتأثمتغیری است که انتخاب غذا بر آن 

. حس نوستالژی شودیمکمتر دیده نوستالژی و تداعی از گذشته  ریسالان تأثبزرگ
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باید از گذشته در حافظه مانده و سپس در زمان و مکان دیگر تداعی شود لذا 

ی احساسات برای داشتن آورجمعنوجوانان در لحظه کنونی زندگی خود در حال 

در  تواندیممثال علاقه به یک غذای محلی  طوربهنوستالژی در آینده هستند پس 

این  هاآناما برای والدین ؛ ساز برای این رده سنی باشداز و خاطرهسآینده نوستالژی

آنان در سنینی هستند که این  که چراباشد  مؤثربسیار در انتخاب غذا  تواندیممتغیر 

است. لذا با کمک ارتباطات بین نسلی  مؤثر شانیهایریگمیتصمتداعیات بسیار در 

ی غذای سالم، جهت جذب والدین هاورانرستاز تداعیات نوستالژی در محیط  توانیم

غذا بعد از تنفس و آب ، یتدرنها آن فرزندان آنان مدد جست. تبعبهبه غذای سالم و 

 ی اولیه بشر است.ازهایناز 

 

 و پیشنهاد گیرینتیجه

 10تا  14متغیر محقق ساخته برای اولین بار برای رده سنی  0در این میان  رونیازا

سال مطرح گردیدند. سایر متغیرها دارای پیشینه مطالعاتی بودند اما در مورد این 

ی قرار نگرفته بودند و حضور آنان بررس موردجامعه آماری و در حوزه انتخاب غذا 

در  8و شکل  2آنان مطابق با جدول و میزان نفوذ و وابستگی  8مطابق با شکل 

انتخاب  ریمتغ نتایج یسرگرموفاداری و  اونجلیسم، متغیرهایآن شد.  دییتأپژوهش 

آمیخته  هیمادرونآیند. نتایج این پژوهش حاکی از این است در می حساببه غذا

رسانه اجتماعی  هامصاحبهاز متن  هادادهبازاریابی با توجه به درصد پوشش 

است لذا از این رسانه برای تبلیغات  رگذاریتأثبر رفتار نوجوانان  شدتبهرام اینستاگ

فود اضافه نموده است. غذای سالم و سنتی و بیان مضرات غذاهای آماده و فست

ی هاهیمادروننیز از زیر هارستورانجنبه تخفیف و هدیه و همچنین و جذابیت محیط 

فودها به کار فقط در فست هااهرمین بر تصمیم خرید نوجوانان است اما ا مؤثر

عامل ترغیب و جذب  تواندیمیجات سبز. افزودن طعم دودی به اندشدهگرفته

و خروج  غذاها کنارمثال سبزیجات کبابی در  طوربه .نوجوانان به غذاهای سالم باشد

ی نوع تغذیه در این گروه سازسالمباعث  هارستوران یفست فود از منو وارهیسا

است و  کنندگانمصرفبر رفتار خرید  مؤثرعامل  شدتبه. نوستالژی شودیمسنی 

ی برداربهره هیمادروناز این  تواندیم شدتبهی سنتی برای جذب والدین هارستوران

ی است که تاکنون پژوهشگری در این حوزه رفتار اهیمادرونکند. سن بلوغ 
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برای  تواندیم شده استخراج هیمادرونتوجه ننموده است لذا این بدان  کنندهمصرف

باشد. بیان مزاج  مؤثربه غذای سالم بسیار  آمادهتغییر تصمیم نوجوانان از غذای 

راهکار مناسبی باشد. آموزش  تواندیمدر غذاهای سنتی در منو  استفاده موردمواد 

ی در آموزشی مدارس در ساختار هاآموزه دهدیمکمی دارد این نتیجه نشان  ریتأث

 توانستیم کهیدرحالاندکی دارد که نکته حائز اهمیتی است  ریتأثزندگی نوجوانان 

باشد. افزایش امید به  مؤثری املاحظهقابل طوربهدر اصلاح فرهنگ غذایی نوجوانان 

 توجه موردآینده نوجوانان امری فرهنگی اجتماعی است که باید در کلیه جوانب 

ی نیست. در جامعه جوانی مانند کشور ریگمیتصمفرایند  خاصهقرار بگیرد و  هادولت

ملاحظات اخلاقی در جوامع کنونی سایر  هیمادرونما باید امید به آینده افزایش یابد. 

 ژهیوبهی لطفکمکه در کشور ما مورد حالیدر شدهواقعکشورها بسیار مورد اهمیت 

که فرهنگ حمایت از حیوانات و حفاظت صورتیاست؛ در گرفته قراردر این رده سنی 

در جامعه تسری یابد کاهش مصرف گوشت قرمز و گرایش به  ستیزطیمحاز 

یجات و غذای ارگانیک و همچنین کاهش استفاده از ظروف غیرقابل سبزاستفاده از 

 در تلاش بر علاوه تا گرددیمبازیافت را به دنبال خواهد داشت. در ادامه پیشنهاد 

بازاریابی صنایع غذایی و صنعت  حوزه انتخاب غذا در بیشتر ابعاد شناسایی جهت

سایر  تأثیرگذاری برای مدلی کیفی یهاروش سایر از استفاده با ی،داررستوران

 آتی تحقیقات در که گرددمی پیشنهاد کنند. همچنین ارائه انتخاب غذا در هامؤلفه

 همچنین .شود بررسی نیز ی سنیهاگروه سایر دید از متغیرهای مدل میان روابط

فرآیند  بیشتر ابعاد شناسایی جهت در تلاش بر علاوه تا شودمی پیشنهاد

های دیگر کیفی، بخش یهاروش سایر از استفاده با ی خرید و انتخاب غذا،ریگمیتصم

 یو مدلی را لحاظ نموده ریگمیتصمی مانند ابعاد خروجی و انتزاعی در فرآیندمدل 

 یک مدل به بتوان تحقیق این در شده ارائه مدل تعدیل و مقایسه با که کنند جامع ارائه

به عدم  توانیمی پژوهش حاضر، هاتیمحدود جمله از کرد. پیدا دست ترجامع

در سطح شهر و همچنین  هارستورانهمکاری خیلی از افراد، پراکندگی جغرافیایی 

 محدودیت پژوهش به شهر یزد اشاره نمود.
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Introduction: Globalization is interpreted, on the one hand, as the integration of 

markets globally and, on the other hand, as the internationalization of companies. 

Internationalization, on the other hand, brings economic advantages of scale, higher 

revenue, fast investment, learning from export processes, and increased productivity 

for companies. Research on the internationalization of companies has led to the 

identification of unusual patterns due to the speed of international development and 

the diversity of market entry in different temporal and geographical dimensions. 

Thus, not only do early internationalization studies explain these patterns, but also 

companies can follow these patterns to achieve a fast-paced position in their entering 

international markets and expanding their world-class operations. In this research, 

the factors affecting the early internationalization of small and medium food 

companies in Iran are investigated, and the most important factors are identified and 

analyzed homogeneously in the form of six main dimensions. This is done through 

reviewing previous studies and interviews experts. Also, the structural, managerial, 

cultural, competitive and institutional environments of industries as well as their 

psychological characteristics are identified and classified. Then, after the completion 

of the questionnaire by the managers of food companies as the statistical population, 

the most important components of early internationalization are identified. 

Methodology: In the present study, a mixed exploratory method (qualitative and 

quantitative) is used to conduct the research. In the qualitative method, by a review 

of the conducted studies, 68 components of early internationalization were 

identified. Then, by a survey of 17 industry and university experts in three stages, 61 

components were selected through the fuzzy Delphi method. Also, based on the 

reports of the Trade Development Organization, the data of 149 food industry 

companies that had international activities were reviewed. Next, using the Morgan 

table, 107 companies were selected as a statistical sample, and the finalized 

components were distributed among them in the form of a questionnaire. After the 

analysis of the data by the SPSS software, the most important components 

influencing the early internationalization of small and medium companies in the 

food industry were identified. 

Results and Discussion:  The elements of early internationalization were classified 

into organizational, environmental, and individual types. The structural dimension 

consisted of 16 components, five of which (strategic resources and assets, company 

goals and strategies, competitive product price, brand reputation, and company size) 

were listed in the study conducted by Langst et al.  (2014). In this dimension, most 

company goals and strategies were considered. Tradition (2019) classified the 

factors influencing the early internationalization of small and medium-sized 
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enterprises into three dimensions including export incentives, export barriers, and 

company-specific factors. Also, the presence of companies in specialized 

international exhibitions, the existence of research and development, new production 

technology, and the size of the foreign market were mentioned in Scleukin’s 

research (2017) as the other factors of the early internationalization of small and 

medium companies. According to Methiosinite and Scelyokin (2015), the factors of 

early internationalization alone cannot lead the company to its goals and mission, 

but all the factors must be considered in a specific framework and specific 

classification. They also found that SMEs struggled to enter global markets due to a 

lack of resources and manpower, but early internationalization allowed SME 

executives to save the scale and gain access to new customers in markets. Foreigners 

can access new resources and overcome these limitations. 

Conclusion: The study showed that, accordance with theoretical literature, the 

framework of factors affecting the early internationalization of small and medium-

sized food companies consists of organizational, environmental and individual 

domains as well as structural, managerial, cultural, competitive, institutional, 

environmental and psychological characteristics. 

According to the percentage of the respondents, the component of "competitive 

product price" from a structural point of view, the component of "competitive 

product price" from a managerial point of view, the component of "existence of 

export-oriented organizational culture" from a cultural point of view, the 

components of “attending international specialized exhibitions”, and the component 

of  "responding to unexpected orders abroad" in terms of competitive environment, 

the component of "structure appropriate to insurance, banking, tax, export support 

and financial system" in terms of the institutional environment of the industry, and 

the component of "managerial leadership spirit" in terms of psychology gained the 

highest scores. 

The point to make about internationalization in Iran is the negligence of many 

modes of internationalization, especially early internationalization, and the over-

focus of policymakers on exports. However, export is just one of the facets of 

internationalization. Opportunities such as production in the destination country, 

especially countries that have lower production costs and more manpower than Iran, 

representation and branching in foreign countries, direct supply of products, 

coalition strategies with foreign partners, and the transfer of material resources and 

technology should also be considered. In this regard, it is of significance to pave the 

way for the government and to support the foreign trade of domestic food companies 

to enter global markets. Based on the research findings, it is suggested that food 

industry companies be highly sensitivity in the choice of the destination countries, 

and give priority to advertising and sales promotion to rapidly and powerfully enter 

foreign markets, especially the markets of 15 neighboring countries, which include a 

market of 400 million people. The market research team conducted a comprehensive 

study on the taste, packaging model, foreign market traction, and halal food supply. 

The results help company management teams formulate an appropriate and 

comprehensive strategy for entering foreign markets and achieving a rapid 

international status. 

Keywords: Early internationalization, Small and medium enterprises, Fuzzy Delphi 

method, Food industry. 



 
 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                        
 155-135، ص: 1041زمستان  ،امسی شماره چهاردهم، مقاله پژوهشی/ سال                                                                     

 

 

 يراندر ا يیغذا يعو متوسط صنا کوچک یهازودهنگام شرکت شدنالمللیینب
 دانشجوی دکتری، گروه کارآفرینی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی قزوین، ایران ،سهیل پیرفکر

 ، تهران، ایراندانشگاه تهراناستادیار، دانشکده کارآفرینی، ، 1علی داوری

 خوارزمی، تهران، ایراندانشگاه استادیار، دانشکده مدیریت، یوسف وکیلی، 

 استادیار، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی قزوین، ایران، چمنیاحمد راه
 04/40/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/11/1511تاریخ دریافت: 

 هچکید

در  ییموجب شده، صنعت غذا ییو صادرات مواد غذا یدو بالا در تول یوستهرشد پ مندیتوان

از  گیریبهرهلذا استفاده و  .قرار گیردمختلف جهان جزء سه صنعت اول  یعصنا یانم

تواند ، میهای ایرانیهای این صنعت در کشور ایران به دلیل توان صادراتی شرکتظرفیت

موثر بر  یهاابعاد و مولفهدر این مطالعه،  ارزآوری بالایی را به همراه داشته باشد.

یی، از طریق غذا یعکوچک و متوسط صنا یهازودهنگام شرکت شدنالمللیینب

به   یفاز یدلفشناسایی و طی سه مرحله به روش  یقاتمطالعات و تحق «یستماتیکمرورس»

این عوامل به صورت  .واقع شد نهایی یدمورد تائ ییو اجرا ینفر از خبرگان علم 11 کمک

 ی،رقابت یفضا ی،فرهنگ یریتی،مد ی،بعد ساختار 0و فرد و  یطرکن سازمان، مح 5همگن در 

 141 از، نظرسنجیسپس با  گردید. بندیطبقه یروانشناخت هاییژگیصنعت و و ینهاد یطمح

 یمولفه 01، دهندپژوهش را تشکیل می آماری نمونهکه نفر از مدیران صنایع غذایی 

بر که  شد های کوچک و متوسط شناساییشدن زودهنگام شرکتالمللیتاثیرگذار در بین

دانستن )  یرمد یالمللینارتباطات ب یهامهارت، محصول یرقابت یمتق، آناناساس نگرش 

شرکت در ، محور در شرکتصادرات یوجود فرهنگ سازمانهای خارجی(، زبان

ساختار ، خارج از کشور یرمنتظرهبه سفارشات غ پاسخالمللی، ینب یتخصص یهایشگاهنما

 محورصادرات یهااز شرکت یصادرات یبانیپشت یو نظام مال یاتبانک، مال یمه،متناسب با ب

ابعاد  این هر یک ازدر  یرگذارتاث هایمولفه ترینمهم ،یردر مد یشگامیپ یهداشتن روحو 

 .بودند

 روش دلفی فازی، کوچک و متوسط، یهاشدن زودهنگام، شرکتالمللیینب :کلیدی کلمات

 .ییغذا یعصنا
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 مقدمه

به  یگرد یو از سو یبازارها در سطح جهان یکپارچگیسو به  یکشدن از  جهانی

(. 0445، 1همکارانمکدوگال و )  شودیم یرتعب یسها از بدو تاسشرکت شدنالمللیینب

 ، کسب درآمد بالاتر،یاسصرفه در مق یاقتصاد یایمزا، شدنالمللیینباز سوی دیگر، 

برای وری را یند صادرات و افزایش بهرهآتر، یادگیری از فریعسر یگذاریهسرما

 هاشرکت شدنالمللیینب تحقیقات(. 0411، 0سکلوکین)  دنبال خواهد داشتهبها شرکت

تنوع در ورود به بازارها در ابعاد  یزو ن یالمللینسرعت و شدت توسعه ب یلدلهب

منجر شده  یرعادیغ یالگوها یصو تشخ یی، به شناسامختلف یاییو جغراف یزمان

نه تنها به  زودهنگام شدنالمللیینبمطالعات رو از این(. 0411، 5کیس و همکاران) است

به یک  دنتوانیمها با پیروی از این الگوها، شرکت تبیین این الگوها پرداخته بلکه

های خود در کلاس المللی و توسعه فعالیتبینشرکت پرشتاب در ورود به بازارهای 

 (. 0412، 0هاگن و زوچلا) جهانی دست یابند

 یقاز طر شدنالمللیینب یپنج استراتژ یقی(، در تحق0410) 3وودر همین راستا، 

 شدنالمللیینگرا، بفرصت شدنیالمللینب یر،تاخ با شدنیالمللینپرشتاب، ب یابیبازار

ی در ورود متفاوت عتسر یشدن اتحاد که هر کدام داراالمللیینو ب المللینتجارت ب

(، 0412) 0هاگن و زاگچلاتحقیقات  یجنتاکرد.  ییشناسابه بازارهای جهانی هستند، 

 یرشموجب کاهش زمان ورود به بازار، پذ ینانهکارآفر ازاریابیب دهدینشان م

مثبت  ییرو تغ یزودهنگام اقتصادبازده نفوذ پرشتاب به بازار،  یان،زودهنگام مشتر

 خواهد شد. یسکر

سرعت  ،فنیدانش نشان دادند (، 0410) 1و همکاران سابررا-یاگارسهمچنین 

دریافتند (، 0410) 2آرته و بارون. کندیم یعو عملکرد بلندمدت را تسر شدنیالمللینب

زودهنگام  شدنیالمللیندر ب یمهم یلگرتسه ید،جد یهایوراو فن یدولت یتحماکه 

(، به این نتیجه رسید که 0411)  9آرته است. یکوچک و متوسط هند یهاشرکت

                                                 
1. McDougall  
2. Sekliuckiene 
3. Kiss  
4. Hagen & Zucchella 
5. Wu 
6. Hagen & Zucchella 
7. Garcia-Cabrera  
8. Arte & Barron 
9 Arte 
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صورت محلی هها تا وقتی با یک سفارش صادراتی ناخواسته روبرو نشوند، بشرکت

ورود و  یبترت» تحت عنوان یدر پژوهش(، 1110) اسهارنکماس مانند.باقی می

زمانی که بازار بزرگ است ورود به آن نشان داد،  «یالمللبین یعملکرد در بازارها

  (. 0412و همکاران،  2بایر فونتس) افتدزودتر اتفاق می

 هیآن هستند که تا چه حد نظر یدرصدد بررس ، قاتیاز تحق یاریبسبر این اساس، 

 افتهیتوسعه  یکشورها یکوچک و متوسط در بازارها یهاشرکت شدنیالمللنیب

 رایز (.0412و همکاران ،  یمجر) در حال توسعه است یقابل انطباق در کشورها

 با یو اجتماع یاقتصاد یدر ساختارها یخیبه طور تار شدنالمللیبین یهانظریه

حاضر نقطه شروع  قیتحق ،در نتیجه(. 0410آرته و بارون، ) اندشده یزیرهیثبات پا

زودهنگام و  شدنیالمللنیگسترده در ب نظریمبانی  نیپرکردن شکاف ب یبرا یدیمف

 است.  ایران به عنوان یک کشور در حال توسعه 5فضای کسب و کار

 شدنالمللیینعوامل موثر بر ب ، سعی شده است ضمن بررسیتحقیق یندر ا

 مرور یقاز طر یران،در ا ییغذا یعکوچک و متوسط صنا یهازودهنگام شرکت

ترین گرفته و مهم لیل قرارحو مورد ت ییو مصاحبه با خبرگان شناسا یشینمطالعات پ

 ،یتیریمد ،یساختارصورت همگن در قالب شش بعد اصلی، هو بعوامل شناسایی 

ی بندطبقه یروانشناخت یهایژگیصنعت و و ینهاد طیمح ،یرقابت یفضا ،یفرهنگ

جامعه که های صنایع غذایی . سپس با تکمیل پرسشنامه توسط مدیران شرکتگردید

شدن زودهنگام المللیهای بینمهمترین مولفهدهند، پژوهش را تشکیل میآماری 

 شناسایی شدند.
 

 پژوهش مبانی نظری

در ابتدا با اطلاعات  المللیینب یها در برخورد با بازارهاشرکت ،0رشد یهبر طبق نظر

 ،المللیدر بازارهای بین تکامل یندفرآ یو در ط شوندیروبرو م ینانناقص و عدم اطم

بر  یگر،د یاز سو (.0411، 3جوهانسون و واهلن) یابدیم یشافزا شرکت تعهد و منابع

                                                 
1. Mascarenhas 
2. Baier-Fuentes 
3. Business Environment 
4. Growth Theory 
5. Johanson & Vahlne 
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 یگذاریهجهت سرما یتیشرکت چندمل یک یمتصم ،1گذارییهتنوع سرما نظریهاساس 

های ریسککاهش  مساله، سرمایهبازگشت  یهانرخ علاوه بر دیگر، کشورهایدر 

از سوی  (.0411، 0کووالیک و همکاران) شودرا نیز شامل می گذارییهسرما ناشی از

دلیل اقبال یا پذیرش محصول با توجه به هدیگر این موضوع در صنایع غذایی ب

صد، ریسک استانداردهای مختلف در این صنعت، و ذائقه مردم کشور مق

   دهد.گذاری را افزایش میسرمایه

( و یدانش تجرب) یادگیری یق، از طر5مدل آپسالا یا یجیتدر شدنالمللیینب نظریه

تعهد در  یشبرای افزا 0یشود و از فاصله روانیحاصل م یهای متوالگام

، 0شبکه یهدر نظر (.0410 ،3اونکلینکس و همکاران) کندیم هاستفاد شدنیالمللینب

 یاز شرکاء خارج یابنگاه از شبکه یکاست که در آن  یندیشرکت فرآ شدنالمللیینب

 نظریه(. 0410 ،1جنگ) کندیاستفاده م یبازار خارج یگاهو توسعه جا یجادا یبرا

کوچک و متوسط،  یهادر شرکت یدارپا یرقابت یتمز یجادا دلیلبه 2بر دانش یمبتن

 یالمللنیب س،یکه از بدو تاس باشدیزاد میمدل جهان یکردبه رو یکنزد یاربس

 یجهان یو در بازارها المللنیخود را در سطح ب یهاتیشوند و سطح فعالیم

، 14المللیبر اساس نظریه کارآفرینی بین(. 0410، 1متیوز و تان) دهندگسترش می

از ، نظریهاین هاست. مبنای ورود به بازارهای خارجی رفتار کارآفرینانه افراد و بنگاه

 یبازارها ها دری آنجیو توسعه تدر یتیبزرگ چندمل یهابر شرکتیک سو، 

اما  ع،یشونده سریالمللنیب یهابر شرکت ی تاکید داشته و از سوی دیگر،المللنیب

مینلا و ) تاسکرده  جادیآن دو ا انیرا م یکوچک متمرکز شده و فصل مشترک

 (.0412، 11همکاران

 
 

                                                 
1. Investment variety Theory 
2. Kowalik  
3. Uppsala Model 
4. Psycho distance 
5 .Onkelinx  
6. Network Theory 
7. Jeong 
8. Knowledge based theory 
9. Tan & Mathews 
10. International Entrepreneurship Theory 
11. Mainela 
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  6کوچک و متوسط هایشرکتالمللی بین

کوچک و متوسط  یبر فلسفه کسب و کارها یقابل توجه یرتاث شدن،یجهان یندفرآ

 یرشد و توسعه تلق یبرا یدیرا فرصت جد شدنیها، جهانبنگاه یگذاشته و برخ

ضرورت  یکتنها  شدنالمللیاز سوی دیگر، بین .(0411، 0کیس و همکاران) کنندیم

اقتصاد  یعسر ییراتتغ دلیلبهبلکه  آید،یشمار نمهکوچک و متوسط ب یهابنگاه یبرا

 دارد ییبسزا یتاهم یزکوچک و متوسط ن یهابنگاه ینیآفردر نقش یا،حال حاضر دن

 یروهایبه منزله ن ،کوچک و متوسط هایشرکت (.0410،  یکراماسکراو و یانچیب)

 هایینوآور یتدر تقو ییکه نقش بسزا روندیاقتصاد مدرن به شمار م برندهیشپ

و  یزالکپل) صادرات دارند یشافزا یقاشتغال و تشو یهافناورانه، بهبود فرصت

های شهرککوچک و  عیسازمان صنابر اساس نظر ، رانیا در (.0413همکاران ، 

کوچک و  یهاشرکت فیتعداد کارکنان را در تعر اری، مع(1512) 5صنعتی ایران

کوچک و  ،نفر شاغل باشند 34کمتر از  یکه دارا ییهابنگاه ومبنا قرار داده ، متوسط

 .شوندیم یمتوسط تلقرا نفر،  144تا  34 نیب
 

 شدن زودهنگامالمللیرويکرد بین

 یا «یستاس» یدر بازه زمان 0شدنیالمللینها، سرعت ببنگاه یعشدن سرالمللییندر ب

مورد « خود را آغاز کرده است یخارج یاتکه شرکت عمل یهنگام»و  «یدایشپ»

 0شدنالمللیینب از سوی دیگر، درجه. (0411، 3سانتوش) یردگ یقرار م یبررس

که سرعت  شودیم بندییمتقس  1یاسو مق 2، زمان1بخش قلمروسه ها خود به بنگاه

و  ینکووالن) کندیمشخص م ی،جهان یها را در ورود به بازارهاآن شدنالمللیینب

در حال مراوده، زمان  یها به تعداد کشورهاشرکت ی. قلمرو کار(0410، 14همکاران

 ینسبت فروش خارجکه معادل  ،یاسو مقسال  2تا  5از ، هاشدن شرکتیالمللینب

                                                 
1. Small and Medium Enterprises (SMEs) 
2. Kiss  
3. www.isipo.ir 
4. Internatinalization Speed 
5. Santhosh 

6. Degree of Internationalization 

7. Scope 

8 .Time 

9. Scale 

10. Kuivalainen  
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 یکردبر اساس رو (. 0411، سانتوش) گرددی، محاسبه مآن است شرکت به کل فروش

خود  یتکه در سه سال اول فعال ییها، شرکت1یالمللینب یدجد یکسب و کارها

 کسب یدرصد فروش کل خود را از فروش خارج 03و حداقل  شوندیم المللیینب

 .(0411احمد و برنان، ) شوندیم یفتعر 0زادیجهان یهاشرکت کنند،یم

از جمله  یبازار رقابت جهان یطها، خود به شراتوسعه زودهنگام شرکتاساس،  اینبر 

 ینتحولات نوهای لجستیکی، زیرساختحمل و نقل،  یمتکاهش ق ی،حذف موانع تجار

وابسته  یالمللینب مدیران باتجربهروزافزون  دادتع یشو افزا یارتباط یهایورادر فن

ها شدن زودهنگام شرکتالمللیینب ییدهپد یبر رو تحقیق(. 0410، 5سو و بام) است

، 3همچون شدت صادرات یمسائل یبه طور بالقوه بر رو 0نوظهور یدر اقتصادها

خاص آن که  یهاها و فرصتورود به بازار و چالش هاییانتخاب بازارها، استراتژ

 یشافزا حالدر  ،شوندیها روبرو مبا آن المللیینکسب و کار ب یک یها براشرکت

 (. 0411، 0آرته) است
 

 یجهان یورود به بازارها یهایاستراتژ

های شامل: استراتژیورود به بازارهای خارجی در سه دسته کلی  هایاستراتژی

. مدیران (0410فاچس و کوستنر، ) رندیگیقرار م بینابینی غیرصادراتی و صادراتی،

خارجی و یا  هایبه بازارزودهنگام برای ورود بایـد  متوسط کوچک وهای شرکت

، و انجام تحقیقات بازار رصد بازار خارجی باللی خود، ابتدا المهای بینتوسعه فعالیت

هرچه تجربه  عبارت دیگر،به . (0410تان و مسیو، ) از رقبای خود تقلید نمایند

های کنترل استراتژی، و دانـش فنی شرکت زیاد باشد المللی، مهارت بازاریـابیبین

انتخاب نوع  کهترند ( مناسب2گذاری مستقیمو سرمایه 1یمصادرات مستق)  کامـل

 . (0411، 1احمد و برانن) استراتژی بستگی به کانون توجه مـدیران دارد

و اگر توجه بـه صادرات مستقیم  ،اگر تمرکز مدیران بر تولید در داخل کشور باشـد

یا تأسیس  ریدگذاری مستقیم مانند خهـای سـرمایه، استراتژیباشدخارج 

                                                 
1. International New Venture 
2. Born Global Enterprises 
3. Sui & Baum 
4. Emergence Econimis 
5. Export Intensify 
6. Arte & Barron 
7. Direct Export 
8. Direct Investment 
9. Ahmed & Brennan 
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. همچنـین هرچـه ریسـک (0411، 1همکارانمازیرو و ) هستندمناسـبی  هایاستراتژی

مونتــاژ و ) هــای مشــارکتی بـالاتر باشـد، اســتراتژی کشور مقصد سیاسـی

 . (0410، 0فاچس و کوستنر) ترندتحادهــای استراتژیک( مناسبانــواع ا
 

 صادرات صنايع غذايی اندازو چشم وضعیت

 3 ییغذا یعو صنا یکشاورز، مقدار صادرات محصولات 1512در نه ماهه سال 

درصد کل  1060باشد که از نظر ارزش یدلار م میلیارد 0تن و به ارزش  میلیون

 یمرکز مل) را به خود اختصاص داده است کشور ینفت یرغ یصادرات کالاها

ارزش صادرات صنایع غذایی با رشد  .(1512و آب،  یکشاورز یمطالعات راهبرد

 ی شده استگذاردلار، هدف اردیلیم 063، 1040سال  یدرصد، برا 10سالیانه حدود 

(، 1510) بنابر آمار اتاق بازرگانی تهران. (1512وزارت صنعت، معدن و تجارت، )

کشور و  11تعداد  هد صادراتی مربوط به محصول خرما ببیشترین تعداد مقاص

دت ماندگاری کوتاه این م دلیلبهکمترین مربوط به محصولات لبنی و ماست 

کشور است. تنوع بخشی به مقاصد صادراتی محصولات  14تعداد  همحصولات ب

غذایی ضمن تلاش برای حفظ دو بازار مهم عراق و افغانستان برای توسعه پایدار 

  (.1510گزارش اتاق بازرگانی تهران، ) صادرات غذایی کشور ضرورت دارد
 

  روش شناسی پژوهش

ده استفاانجام تحقیق   ی( برایو کم یفیک)  یاکتشاف یختهحاضر از روش آم یقدر تحق

شدن المللیینب یمولفه 02 ،تحقیقات انجام شدهمرور یفی، با در روش ک .شد

در  صنعت و دانشگاه خبرگاناز نفر  11 از، سپس با نظرسنجی شناسایی زودهنگام

بر اساس اطلاعات همچنین  .انتخاب گردید مولفه 01روش دلفی فازی  به سه مرحله

یت فعال که غذاییصنایع شرکت  101 اطلاعات ،5اخذ شده از سازمان توسعه تجارت

شرکت  141تعداد  0با استفاده از جدول مورگانبررسی و سپس  ،اندداشتهالمللی بین

در قالب یک پرسشنامه در  شده های نهاییانتخاب و مولفه آماری به عنوان نمونه

افزار توسط نرم هااز تجریه و تحلیل دادهس پ کهشد  و گردآوری میان آنها توزیع

                                                 
1. Masiero  
2. Fuchs & Köstner 
3. www.tpo.ir 
4. Morgan Table 
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spss کوچک و  یهازودهنگام شرکت شدنالمللیینبر بهای تاثیرگذار رین مولفهتمهم

 .(1جدول ) شناسایی شدند، ییغذا یعمتوسط در صنا

 
 جامعه آماری تحقیق -6 جدول

 نمونه آماری تعداد جامعه آماری

 141 101 کوچک و متوسط یشرکت ها ییغذا عیصنا رانیمد
 

 

 .استفاده شد« و صوری ییمحتوا» روشبرای بررسی روایی پرسشنامه از 

از صاحب نظران و  نفر از نخبگان صنایع غذایی 11 که پرسشنامه به تعداد ترتیببدین

ها در مورد هر پرسش و در خصوص ارزیابی اساتید مربوطه داده شد و از آن

برای  .ودندگردید که به اتفاق پرسشنامه را تأیید نمپرسش مربوطه نظر خواهی 

در که محاسبه گردید،  2/4عدد  ، واریانس کل آزمونمحاسبه ضریب آلفای کرنباخ

 (.0جدول ) شوندمطلوب ارزیابی مینیز ها نتیجه پایایی پرسشنامه
 

 

 

 
 

 

شده از مرور  ییشناسا یهامولفهو ابعاد،  بندییتاولو منظورهب همچنین

ترین در قالب حداقل مقدار، ممکن یاعداد فازی مثلث صورتبهمطالعات  یستماتیک،س

نظرات خود را ارائه دادند، سپس میانگین نظر ، (5جدول ) مقدار و حداکثر مقدار

اعداد ارائه شده( و میزان اختلاف نظر هر فرد خبره از میانگین محاسبه و ) خبرگان 

گروه خبرگـان قرار  یاراخت درآنگاه این اطلاعات برای اخذ نظریـات جدیـد مجدداً 

قبل، نظر گرفت. در مرحلة بعد هر فرد خبره بر اساس اطلاعات حاصل از مرحلة 

جدیدی را ارائـه داد یا نظر قبلی خود را اصلاح نمود. در هر دو مرحله این فرآیند تا 

 .ادامه یافت یدندزمانی کـه میـانگین اعـداد فازی به اندازه کافی به ثبات رس
 

 

 

 آلفای کرونباخ پرسشنامه های تحقیق -1لجدو

 مقدار ضريب آلفای کرنباخ پرسشنامه

 2055/4 اول

 2011/4 دوم

 /.2411 سوم
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 درجه ای( 5ی  )طیف لیکرت متناظر با متغیرهای کلام یاعداد فازی مثلث -3 جدول

 شده قطعی فازی عدد مثلثی فازی عدد 6عبارت کلامی

(1،1،13/4) مهم( ) خیلی زياد  13/4  

با اهمیت( ) زياد  (1،13/4،3/4) 3003/4  

بینابین( ) متوسط  (13/4،3/4،03/4) 5103/4  

4003/4 (3/4،03/4،4 ) کم اهمیت( ) کم   

(03/4،4،4 ) بی اهمیت( ) خیلی کم  4003/4  
 

 

 پژوهش هایيافته 

 پژوهش: یهاپرسش میمرحله اول( تنظ

 کوچک و متوسط کدامند؟ هایشرکت زودهنگام شدن یالمللنیب هایو مولفه ابعاد

جامعه  ی،فیدر روش ک ،رضحا قیدر تحق :مبانی نظریمند مرحله دوم( مرور نظام

حاصل از مطالعات  یو خارج یداخل یو پژوهش یمطالعات علم هیآماری آن شامل کل

 یشدن زودهنگام است که در دوره زمان یالمللنیدر خصوص ب ختهیو آم یفیک ،یکم

 انجام شده باشند.  0411تا  0414

 ،یعاتمنابع اطلا یپس از جستجو :مرحله سوم( جست و جو و انتخاب متون مناسب

شده  فیتعر یارهایمطابق مع یو پژوهش یمطالعه در قالب مقالات علم 111تعداد 

انتخاب و  (1) مطابق شکل یمقاله پس از غربالگر 02 تعداد، نیشد که از ا افتی

 .دیگرد یبررس

 

 

 

 

 

 

 

 
 مراحل انتخاب مطالعات نهايی -6 شکل

                                                 
1. Linguistic expressions  

 مقاله مرتبط با موضوع تحقیق 661تعداد 

 و همپوشان یتکرارمقاله  11حذف

 مقالاتارزيابی کیفی 

 قرار گرفت یانتخاب و مورد بررس مقاله 11

 

 نییپا اریبس یفیک یابيارزمقاله با  11حذف

 



 
 6046 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  600

 نهیمولفه، در زم135مقالات تعداد یدر بررس م( استخراج اطلاعات:رمرحله چها

باشد، از یمولفه م 063هرمقاله  یبرا نیانگیم طوربهشد که  ییشناسا قیمسئله تحق

بودند که  یرتکراریغ، (1) پیوستدر  (0) مطابق جدولدرصد(  30) مولفه 02تعداد  نیا

 .رفتگروه خبرگان قرار گ اریدر اخت تیاهم زانیاز نظر م یبندتیجهت اولو
 

 اولنظرسنجی مرحلة 

میزان اهمیت  به اجماع نظر خبرگان در مورد یابیجهت دستها مولفه شناسایی پس از

طیف  صورتبهگویه  02 شامل اول در این مرحله، پرسشنامه هاهر یک از این مولفه

ها درخواست شد قرارگرفت و از آن گاندر اختیار اعضای گروه خبرای گزینه 3

پرسشنامه بیان  در قالب متغیرهای کلامی مندرج در را مولفهنظرشان را دربارة هر 

 کنند.

هر یک از  زداییعملیات فازی و میانگین فازی ،با توجه به نتایج پرسشنامة اول 

موافقت خبرگان  میزان دهنده آمده نشان دستبه یقطع نیانگیم .ها به دست آمدمؤلفه

بیشترین توافق نظر خبرگان دربارة میزان . است شده ییاز مراحل شناسا کیبا هر 

 یهاکمترین توافق نظر به مولفه«  34»و « 50»،  «10» یهاها به مولفهمولفه تیاهم

 یکه حداقل توافق رو ییهامرحله مولفه نیاختصاص دارد. در ا« 00»و « 05»،  «52»

ها در مولفه گریو د گرفتندقرار  دیی( مورد تا3) ، به شرح جدولشددرصد   14ها آن

 .شدند یمرحله دوم بررس ینظر سنج

 

 نظرسنجی مرحلة دوم

در این مرحله ضمن اعمال نظرات اصلاحی اعضای گروه خبرگان، پرسشنامه دوم 

ها با هر یک از اعضای و میزان اختلاف نظر آنتهیه گردید و همراه با نقطه نظر قبلی 

دیدگاه سایر اعضا، مجدداً  در اختیار گروه خبرگان قرار گرفت. نتایج ارائه شده در 

های اول و دوم نیز مرحله مرحلة دوم، همانند مرحلة اول تحلیل و میزان اختلاف

 مشخص گردید.

دلیل مخالفت هب 00، 05، 31، 01، 00، 00، 0ی هامولفه آمده، دستبهبر اساس نتایج 

 ریز) ها در دامنه خیلی کم زدایی شده آناکثریت خبرگان و قرار گرفتن میانگین فازی

، 51، 02، 10، 15، 10، 14 هایمولفه در .(، از مدل مفهومی تحقیق حذف گردیدند03/4

و میزان اختلاف نظر در  رسیدنداعضای گروه خبره به وحدت نظر  30، 01، 03
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، لذا نظرسنجی شد (1/4)  ها کمتر از آستانه خیلی کممولفه نیل اول و دوم در امراح

، 1، 0، 5 یهامولفه یفقط برا یسنجهای فوق متوقف گردید و نظردر خصوص مولفه

2 ،1 ،11 ،13 ،11 ،11 ،04 ،01 ،00 ،00 ،03 ،01 ،01 ،54 ،51 ،50 ،53 ،51 ،52 ،01 ،00 ،

 .یافتادامه  01، 03، 00، 00، 01، 31، 32، 30، 35، 30، 31، 00 ،05

 
 نظرسنجی مرحله اول درخبرگان  مورد تايید هایديدگاه -5 جدول

 (,l,m,u) مثلثی فازی میانگین مؤلفه ردیف
زدایی  فازی میانگین

 (χ) شده

1 
المللی در هیات کارگیری مدیران با تجربه بینهب

 مدیره شرکت
( 1 10/4 01/4 ) 11/4 

 14/4 ( 01/4 10/4 11/4 ) شرکت از تجارت الکترونیک گیریبهره 0

 14/4 ( 01/4 10/4 11/4 ) محصول یرقابت متیق 3

 10/4 ( 10/4 11/4 1 ) المللیسازی با سایر شرکای بینشبکه 10

 10/4 ( 11/4 10/4 11/4 ) المللی مدیرانتجربیات بین 12

05 
دانستن زبان ) ی مدیر المللبینهای ارتباطات مهارت

 های خارجی(
( 11/4 10/4 11/4 ) 10/4 

 15/4 ( 10/4 11/4 1 ) در شرکت محورصادراتوجود فرهنگ سازمانی  50

 14/4 ( 01/4 10/4 11/4 ) المللیحضور در نمایشگاه های تخصصی بین 50

10/4 ( 13/4 11/4 1 ) بیشتر سود کسب و بالاتر فروش برای تمایل 04  

02 
انتخاب زمان ورود به بازار خارجی در ایام و 

 مناسبات خاص
( 1 10/4 11/4 ) 10/4  

 10/4 ( 10/4 11/4 1 ) پاسخ به سفارشات غیرمنتظره خارج از کشور 34

 11/4 ( 01/4 10/4 1 ) صادرات به کشورهای منطقه 33

 10/4 ( 10/4 11/4 11/4 ) های توسعه صادرات صنعتحمایت و مشوق 04

 10/4 ( 10/4 11/4 11/4 ) ریسک پذیری 02
 

 

 نظرسنجی مرحلة سوم

ها، پرسشنامه سوم تهیه و همراه با در این مرحله ضمن اعمال تغییرات لازم در مولفه

ها با میانگین دیدگاه سایر اعضاء نقطه نظر قبلی هر یک از اعضاء و میزان اختلاف آن

گرفت. با این تفاوت که در این مرحله نظرسنجی گروه خبرگان قرار  مجددا در اختیار

 .(0جدول ) صورت گرفت 30، و 01، 03، 51، 02، 10، 15، 10، 14های در مورد مولفه
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 جمع بندی نتايج پاسخ های مرحله سوم نظرسنجی -1 جدول

 مولفه ردیف
خیلی 

 کم
 زیاد متوسط کم

خیلی 

 زیاد

14 
جهانی نسبت به  افزایش ناگهانی قیمت محصول در بازارهای

 بازارهای داخلی
4 4 4 0 11 

 10 5 4 4 4 ( در  شرکتR & D) وجود بخش تحقیق و توسعه  10

 11 4 4 4 4 المللیاخذ استانداردهای بین 15

 0 3 1 1 4 بندی خلاقانه محصولات منطبق با نیاز مشتریبسته 10

 0 2 5 0 4 ی مدیران شرکتالمللبینتعهدات  02

 2 1 1 0 1 رقبای داخلیتهدید  51

 13 1 1 4 4 هزینه پایین تولید در کشور هدف 03

 5 2 5 5 4 یرفتار رقبا در بازار خارج دیتقل 01

 3 0 0 0 4 المللینزدیکی دفاتر مدیریتی شرکت به مرزهای بین 30

 

 :دآم دستبه (1) جدولبه صورت  (0) ها در جدولمیانگین فازی نتایج شمارش داده

 
 های خبرگان حاصل از نظرسنجی سوممیانگین ديدگاه  -1جدول 

 (,l,m,u) مثلثی فازی میانگین مؤلفه ردیف
 فازی میانگین

 (χ) زدایی شده

 اختلاف نظر

مراحل اول و 

 دوم
|S2- S3| 

14 

افزایش ناگهانی قیمت محصول در 

بازارهای جهانی نسبت به بازارهای 

 داخلی

( 1 11/4 00/4 ) 02/4 43/4 

10 
 & R) وجود بخش تحقیق و توسعه 

Dدر  شرکت ) 
( 1 10/4 11/4 ) 10/4 45/4 

 40/4 13/4 ( 13/4 1 1 ) المللیاخذ استانداردهای بین 15

10 
بندی خلاقانه محصولات منطبق با بسته

 نیاز مشتری
( 21/4 02/4 05/4 ) 01/4 40/4 

 4 34/4 ( 00/4 11/4 14/4 ) ی مدیران شرکتالمللبینتعهدات  02

 40/4 05/4 ( 04/4 05/4 10/4 ) تهدید رقبای  داخلی 51

 41/4 11/4 ( 11/4 10/4 11/4 ) هزینه پایین تولید در کشور هدف 03

 41/4 00/4 ( 01/4 00/4 21/4 ) یرفتار رقبا در بازار خارج دیتقل 01

30 
نزدیکی دفاتر مدیریتی شرکت به 

 المللیمرزهای بین
( 23/4 02/4 05/4 ) 01/4 41/4 

 

دهد میزان اختلاف نظر خبرگان در مراحل نشان می (1) جدول اطلاعات همانطور که 

نظرسنجی در این  در نتیجهو  گردید( 1/4)  دوم و سوم کمتر از حد آستانه خیلی کم

، 0) مولفه  1مولفه، 02بنابراین در طی سه مرحله نظرسنجی از  .شدمرحله متوقف 
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مطابق  مولفه 01( از مدل تحقیق حذف و مدل نهایی دارای 00، 05، 31، 01، 00، 00

 گردید. (2) جدول
 

 های کوچک و متوسط صنايع غذايیشدن زودهنگام شرکتالمللیچارچوب کلی بین -1 جدول 

 هامولفه ابعاد ارکان

 سازمانی

 ساختاری

شرکت از تجارت  گیریبهرهالمللی در هیات مدیره شرکت، گیری مدیران با تجربه بینکاربه

 یرقابت متیقهای شرکت، های استراتژیک، اهداف و استراتژیالکترونیک، منابع و دارایی

، شهرت نشان تجاری، اندازه شرکت، فناوری نوین تولید، افزایش ناگهانی قیمت محصول محصول

توسعه در   در بازارهای جهانی نسبت به بازارهای داخلی، رسالت شرکت، وجود بخش تحقیق و

بندی خلاقانه محصولات منطبق با نیاز مشتری، المللی، بستهشرکت، اخذ استانداردهای بین

ی، انتخاب المللبینسازی با سایر شرکای المللی، شبکههای بینتشخیص و بهره برداری از فرصت

 ی با تعهد کمترالمللبینهای ورود به بازارهای روش

 مدیریتی

ی مدیران، شناخت تخصصی مدیر از بازارهای خارجی گذراندن تحصیلات المللتجربیات بین

های کاری مدیران به خارج از کشور، دانشگاهی مدیران در خارج از کشور، تعداد مسافرت

های دانستن زبان) ی مدیر المللبینی ارتباطات هامهارتی، المللبینمدیریت روابط با مشتریان 

خارجی(، دیدگاه جهانی مدیران از ابتدای تاسیس شرکت، مهارت مدیریت استراتژیک بازاریابی 

ی مدیران شرکت، المللبینالمللی، تعهدات ی بازاریابی بینهاسیاستالمللی، شناخت مقررات و بین

 سبک مدیریت شرکت

 فرهنگی

یت اجتماعی شرکتی وجود فرهنگ سازمانی اشتراکات فرهنگی کشورهای مبدا و مقصد، مسئول

، رعایت الزامات زیست بازار مقصد کنندگان در مصرف در شرکت، شناخت رفتار محورصادرات

 محیطی، اخلاق حرفه ای کسب و کار

 محیطی

 فضای رقابتی

بازارها، تهدید رقبای  شدن المللی، نرخ رشد بازار، جهانیهای تخصصی بینحضور در نمایشگاه

بیشتر، کاهش وابستگی به بازار داخلی، اندازه  سود کسب و بالاتر فروش برای داخلی، تمایل

 بازار خارجی، شدت رقابت پذیری در بازارهای خارجی، هزینه پایین تولید در کشور هدف، اشباع

مبدا، انتخاب زمان ورود به بازار خارجی در ایام و مناسبات  پذیری محصول تولیدی در بازار

ی، پاسخ به سفارشات غیرمنتظره خارج از کشور، پیوستن رفتار رقبا در بازار خارج دیتقل خاص،

ای، های جغرافیایی و منطقههای لجستیکی، مزیتشرکت به خوشه های صنعتی، زیرساخت

 ی، صادرات به کشورهای منطقهالمللبیننزدیکی دفاتر مدیریتی شرکت به مرزهای 

محیط نهادی 

 صنعت

ای، ثبات نرخ ارز و های مدیریت صادرات، عضویت دولت در پیمان های تجاری منطقهشرکت

های توسعه صادرات صنعت، ساختار متناسب با ی ارزی و تجاری، حمایت و مشوقهاسیاست

، فعالیت در محورصادراتهای بیمه، بانک، مالیات و نظام مالی پشتیبانی صادراتی از شرکت

 ریمناطق آزاد صنعتی و تجا

 فردی
های ویژگی

 روانشناختی
 پذیرییر، دیدگاه نوآورانه، ریسکدر مد یشگامیپ یهروح، پذیریمشارکت

 ماخذ: يافته های تحقیق

 

   بحث

شدن زودهنگام در سه رکن سازمان، محیط و المللی(، ارکان بین2) بر اساس جدول
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( 0413)  1و سکلیوکینبندی در تحقیق متیوسینیت بندی شدند، که این طبقهفرد طبقه

 ، بعداساس اینبر شد.  مشاهدهای و کارآفرینانه در سه بخش سازمانی، زمینه

 ، کیاستراتژ یهاییمنابع و دارا) آن مولفه 3باشد که مولفه می 10ی شامل ساختار

( اندازه شرکتی و شهرت نشان تجار ،محصول یرقابت متیق ،شرکت یهایاهداف و استراتژ

اهداف و ( آمده است. در این بعد بیشتر 0410) 0لانگست، دایر و آرفادر مطالعه 

در ورود به بازارهای  سازیمد نظر بوده است. مولفه شبکه شرکت یهایاستراتژ

( و استونیا و 0415)  5در مطالعات سپالودا و گابریلسون از بعد ساختاری المللیبین

 است.( اشاره شده 0410)  3(، جیانگ0410) 0همکاران

های کوچک و شدن زودهنگام شرکتالمللی(، عوامل تاثیرگذار بر بین0411)  0سنتش

های صادرات، موانع صادرات و عوامل خاص شرکت متوسط را در سه بعد محرک

المللی، وجود های تخصصی بینبندی نمود. همچنین حضور شرکت در نمایشگاهطبقه

اندازه بازار خارجی، در تحقیق بخش تحقیق و توسعه، فناوری نوین تولید و 

های کوچک و شدن زودهنگام شرکتالمللی( از دیگر عوامل بین0411)  1سکلیوکین

(، عوامل 0413) 2متوسط نام برده شد. مطابق نظر متیوسینیت و سکلیوکین

توانند شرکت را به اهداف و رسالت مورد نظر شدن زودهنگام به تنهایی نمیالمللیبین

بندی خاص مدنظر قرار ه باید کل عوامل در یک چارچوب مشخص و طبقهبرسانند بلک

کمبود منابع و  دلیلبههای کوچک و متوسط ها همچنین دریافتند شرکتگیرد. آن

نیروی انسانی در ورود به بازارهای جهانی با مشکل مواجه هستند، اما 

وچک و متوسط های کشدن زودهنگام این امکان را برای مدیران شرکتالمللیبین

جویی ناشی از مقیاس و دسترسی به مشتریان جدید در سازد تا با صرفهفراهم می

بازارهای خارجی بتوانند به منابع جدید دسترسی پیدا کنند و بر این محدودیت خود 

 غلبه کنند.

وجود اطلاعات با ارزش و بازیگران خود در دو بخش  دلیلبهمحیط صنعت 

های ارتباطی از دیگر عوامل انگیزاننده برای کنندگان و شبکهکنندگان و تامینعرضه

                                                 
1. Matiusinaite & Sekliuckiene 
2. Langseth, Dwyer & Arpa 
3. Sepulveda & Gabrielsson 
4. Stoian  
5. Jeong 
6. Santhosh 
7. Sekliuckiene 
8. Metiasinit & Sekluikine 
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. به عبارت دیگر، (0411سانتوش، ) ها در ورود به بازارهای خارجی استشرکت

زودهنگام به ها در ورود تواند مشوقی برای شرکتمحیط صادرات و واردات، می

 تواندیم یک صنعت، زمان(، ی0415)  1بازارهای خارجی باشد. به اعتقاد ژانگ و لاندن

 جادیا یشتریارزش ب یرقابت یدر بازارها بیرق عیباشد و نسبت به صنا ریپذرقابت

 یروهاین نیدر ب یمناسب و تعادل یمل طیبا عوامل مح یخوبی از هماهنگ و دینما

محیط نهادی صنعت یکی از ابعاد مورد نظر این  .مند باشدخود بهره یساختار داخل

ها برای ورود زودهنگام به بازارهای پردازد که شرکتتحقیق بوده و بر این مهم می

ثبات نرخ و  از سوی دولت بودهای بیمهو های مالی، بانکی المللی نیازمند حمایتبین

 رود. شمار میهآن ب از ملزوماتی و تجار یارز یهااستیسو ارز 
 

 هانتايج و پیشنهاد

شدن زودهنگام المللیچارچوب عوامل موثر بر بیندهد، نتایج این تحقیق نشان می

بعد  0 و و فرد یطرکن سازمان، مح 5 در، یع غذاییهای کوچک و متوسط صناشرکت

 هاییژگیصنعت و و ینهاد یطمح ی،رقابت یفضا ی،فرهنگ یریتی،مد ی،ساختار

قابل زودهنگام  شدنالمللیینموجود در ب ینظرمبانی منطبق بر  یروانشناخت

 بندی است. طبقه

 یرقابت متیق»مولفه  ،دهندگانفراوانی پاسخدرصد با توجه به  بر این اساس،

مولفه   ،یریتیمد بعد از «محصول یرقابت متیق»مولفه   ،یساختار بعداز  «محصول

حضور در » هایمولفه ،یفرهنگ بعد از «محورصادرات یوجود فرهنگ سازمان»

خارج از  یرمنتظرهپاسخ به سفارشات غ»  و، «المللیینب یتخصص هاییشگاهنما

نظام »و  «یاتبانک، مال یمه،ساختار متناسب با ب»مولفه  ،یرقابت یفضا بعداز  «کشور

در  یشگامیپ یهروح»مولفه   و، صنعت ینهاد یطمح بعد از «یصادرات یبانیپشت یمال

 اند.حائز بیشترین امتیاز شده ،یبعد روانشناختاز  «یرمد

 یدهناد یرد،مورد توجه قرار گ یدبا یراندر ا شدنالمللیینکه در خصوص ب یانکته

زودهنگام و  شدنالمللیینخصوص بهب شدنالمللیینب یهااز حالت یاریگرفتن بس

است که صادرات  یدر حال ینبر صادرات است. ا گذارانیاستاز حد س یشتمرکز ب

                                                 
1. Zhang & London 
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در کشور مقصد  یدمثل تول ییهاو فرصت تاس شدنالمللیینب یهااز حالت یکیفقط 

 یرانبه نسبت ا ترییینپا یانسان یرویو ن یدتول ینهکه هز ییخصوص کشورهاهب

 یمو عرضه مستق یخارج یشعبه در کشورها یجادو ا یندگیدارند، دادن نما

با انتقال منابع  تواندیکه م یخارج یبا شرکا یکائتلاف استراتژ یجادا یامحصول، و 

به  یازن ینهزم ینمد نظر قرار گرفته و در ا یدبا یزهمراه باشد ن فناوریو  یماد

صنایع  یهاشرکت یبرا یتجارت خارج یردولت و هموارنمودن مس یبسترساز

 باشد. یجهان یدر ورود به بازارها یداخلغذایی 

 یکه از استانداردها یران،در حال توسعه مانند ا یکشورها یبرا یگر،د یاز سو

 تواندیها مروش یرسا یستند،برخوردار ن ییغذا یعدر محصولات صنا المللیینب

 .فراهم کند را یجهان یرا در بازارها ییغذا یعصنا یهامطرح شدن شرکت ینهزم

 یرمقررات صادرات و واردات کالا نظ یلبا تسه بایستی گذارانیاستسهمچنین 

 یصادرات یهاارائه مشوق ی،ادار یکاهش روندها ی،ها و حقوق گمرکاصلاح تعرفه

که از  المللیینو حمل و نقل ب یکلجست یجاددر زمان صادرات محصولات، ا

 یدر مباد یکیپنجره واحد الکترون یجاداست و ا یتوسعه در هر کشور نیازهاییشپ

ها به عرصه ورود شرکت یندتا فرآ یندرا فراهم نما یبستر توانندیم ی،گمرک

 .یردصورت پذ یدر زمان کمتر المللیینب

با توجه به گردد های صنایع غذایی پیشنهاد میبه شرکت های تحقیق،بر اساس یافته

و پیشبرد حساسیت بالای این صنعت در پذیرش کشور مقصد، موضوع تبلیغات 

و با کاری خود داشته باشند  اولویتدر فوذ در بازارهای خارجی را برای ن 1فروش

ی ورود سریع و پرقدرت به بازارهای های خاص این صنعت، براویژگی توجه به

میلیون نفری را شامل  044که یک بازار  ،همسایه کشور 13 خصوص بازارهجهانی ب

 بندی،ذائقه، مدل بستهت به نوع نسب ، مطالعات جامعی راتیم تحقیقات بازارشود، می

انجام و نتایج آن را در اختیار تیم مدیریت شرکت  و غذای حلال ،خارجیکشش بازار 

 آمده، دستبهبا استفاده از اطلاعات  قرار دهند تا مجموعه مدیریت شرکت بتواند

شدن سریع المللیاستراتژی مناسب و جامعی را برای ورود به کشور خارجی و بین

 تدوین نماید.

                                                 
1. Promotion 
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 یالگوارایه » ی،آت یقاتتحق یبراگردد یم یشنهادپ ینبه پژوهشگران و محقق در پایان

در  نوظهور یکوچک و متوسط در اقتصادها یهازودهنگام شرکت شدنالمللیینب

را مورد تحقیق و  «یلبرزیا و  یهند، کره جنوب یه،روس ین،چیکی از کشورهای 

 بررسی قرار دهند.
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Introduction: Customer satisfaction is critical to the survival of any business. 

Previous research has focused primarily on customer complaining behavior, but 

research on non-complaining or silent customers is limited, and there are no 

extensive studies on this subject. The aim of this study is to identify the effective 

factors on domestic airline travel service customers and their behavioral and non-

behavioral responses. This research is of qualitative type based on a data-based 

method. The statistical population consisted of the customers of domestic airline 

travel services. The research data were collected through semi-structured interviews 

and the data analysis method was performed using open coding, axial coding and 

selective coding. Finally, a qualitative model was designed. As the results showed, 

previous customer dissatisfaction experience, change costs, the need for collective 

grievance, personality traits, habituation and lack of grievance culture are the 

reasons for the silence of domestic airline travel service customers. Silent customer 

behavioral responses also include negative word of mouth advertising, customer 

misbehavior, customer voice and exit. Non-behavioral responses include loyalty and 

neglect. 
Methodology: This research is applied and exploratory, and its method is based on 

the grounded theory done by means of semi-structured interview tools. The 

statistical population of this research is the customers of domestic airline travel 

services. During the past year, they have experienced using the travel services of 

domestic airlines at least five times. Accordingly, in-depth interviews were 

conducted with domestic airline travel services customers, during which the 

interviewees expressed their views, memories, events, and issues and problems on 

domestic airlines. The data saturation was finally achieved in the 20th interview. 

Theoretical saturation refers to the stage where the interviewer arrives at repetitive 

and similar answers from the interviewees and the continuation of the interview does 

not help to receive new and varied answers. The method of data analysis is in three 

steps including open coding, axial coding and selective coding. Finally a model was 

presented. 
Results and Discussion: In this study, semi-structured interviews were conducted 

with 20 clients of domestic airline travel services using the grounded theory method. 

In their interviewees, they shared their memories, events and experiences. In the 
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20th interview, theoretical saturation was obtained, and the data were analyzed 

based on three methods of open coding, axial coding and selective coding. Finally, a 

model was presented by the researchers According to the results, the variables of 

previous unsatisfactory experiences, the need for collective grievances, personality 

traits, lack of accountability, costs of change, habituation, and lack of grievance 

culture lead to the silence of domestic airline travel service customers. Customer 

behavioral responses also include negative word of mouth advertising, bad treatment 

by customer, customer voice and exit, and non-behavioral responses include loyalty 

and neglect. 

Conclusion: Understanding and retaining the customer is one of the most important 

aspects of customer relationship management. The ultimate goal of any business is 

to meet customer needs and create a culture of customer orientation. This issue is of 

importance in the service sector; Due to its intangibility, it is more and more 

important to make customer orientation, provide maximum customer satisfaction, 

create loyalty, regardless of the needs and desires of customers, and solve the 

problems raised by them. It does not happen without hearing the customer's voice. 

Dissatisfied customers who tend to be silent can be dangerous. Complaining 

customers are the company's best friend, because a complaint warns the company 

that it is losing customers. Domestic airline travel service companies can identify 

these factors, remove barriers as well as follow up and take the necessary and 

effective measures to solve the problems raised by customers to create a competitive 

advantage and better implement the culture of customer orientation. They can also 

help customer loyalty and thus improve the service. In the present study, the 

customers of all domestic airlines have been studied in general. For more detailed 

studies in the future, it is suggested that the behavior of the customers of each airline 

be examined and researched separately. The behavior of silent customers in public 

and private organizations or foreign airlines should also be examined and compared. 

This study is based on the behavior of the culture of the Iranian society, and the 

results may not be transferable to other cultures. The subject of this research has 

been researched for the first time in the country and, due to the lack of similar 

previous research in the country, it is not possible to study it accurately with 

predictive approaches. 

Keywords: Behavioral responses, Customers’ silence, Non-behavioral responses, 

Factors affecting silence. 
JEL Codes: M00, M10, M12, M31.  
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 :مشتريان خاموش

 آنان غیررفتاریرفتاری و  هایپاسخو  بر خاموشی مشتريان مؤثرعوامل 
 

 عاطفه صبوری سیس، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تبریز، تبریز، ایران

 ، دانشیار گروه مدیریت دانشگاه تبریز، تبریز، ایران1محمد فاریابی

 دانشگاه تبریز، تبریز، ایران یونس جبارزاده، استادیار گروه مدیریت

 
 14/11/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/40/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده 
بر رفتار  عمدتاًتحقیقات پیشین حیاتی است.  وکارکسبرای بقای هر رضایت مشتری ب

یا مشتریان خاموش  غیرشاکیکن تحقیق روی مشتریان لی ،اندداشتهشکایتی مشتریان تمرکز 

شناسایی  حاضر هدف پژوهش .وجود ندارد در این زمینه ایگستردهمطالعات و  بودهاندک 

و  های هواپیمایی داخلیشرکت ی مشتریان خدمات مسافرتیبر خاموش مؤثرعوامل 

آن با  شناسیروشاین پژوهش از نوع کیفی و  .است آنان غیررفتاریرفتاری و  هایپاسخ

دمات مسافرتی مشتریان خ جامعه آماری این پژوهش است. بنیاددادهاستفاده از روش 

های نیمه ساختارمند مصاحبهپژوهش با انجام  هایداده. است داخلیهای هواپیمای شرکت

گذاری محوری و کد با استفاده از کدگذاری باز، هادادهتحلیل وتجزیهروش و شده گردآوری 

 .مدل کیفی پژوهش طراحی گردیده استدر نهایت  که است گرفته صورت کدگذاری گزینشی

لزوم  ،های تغییرهزینه قبلی مشتری،بخش تجربه نارضایت دهد؛نتایج پژوهش نشان می

فرهنگ شکایتی از عادت به وضع موجود و عدم وجود  های شخصیتی،ویژگی شکایت جمعی،

است.  بوده داخلی های هواپیماییشرکتمشتریان خدمات مسافرتی  ل خاموشیجمله دلای

 برخورد بد منفی، دهانبهدهانتبلیغات  شاملرفتاری مشتریان خاموش،  هایپاسخهمچنین 

نیز شامل وفاداری  غیررفتاری هایپاسخصدای مشتری و خروج است و  با دیگران، مشتری

 .و غفلت است
 بر مؤثر، عوامل انمشتری ، خاموشیغیررفتاریهای پاسخ ،های رفتاریپاسخ :کلمات کلیدی

 .خاموشی
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 مقدمه

(.  1،1411ترجیحات و رفتارهای مشتری دائما در حال تغییر است )بودور و پوتوراک

 با ارتباط مدیریت هایجنبه ترینمهم از یکی مشتری حفظ مدیریت و درکبنابراین 

 ترارزان بلندمدت در مشتری حفظ هزینه(. 1414 ،2همکاران و آسکارزا) است مشتری

 نشان را نارضایتی منابع که است حیاتی بنابراین .است جدید مشتریان جذب هزینه از

های کمتر درک شده در مطالعه یکی از حوزه (.1410 ،3همکاران و ایستانبلوگلو) دهیم

 کهیدرحال، کنندمشتری این است که چرا برخی از مشتریان شکایت می رفتار شکایتی

شامل  یرفتار شکایتی مشتر خاموش هستند.در همان موقعیت مشابه  مشتریان دیگر

از هیچ اقدامی نکردن در  ؛است غیررفتاریرفتاری و  یهاپاسخاز  یاگستردهطیف 

شارما و ) شودیمرا شامل  بسیاری از موارد تا اقدامات قانونی در برخی از موارد

بهتر  شاکی ناراضی مشتریبازاریابی یک  نظرازنقطهدر حالت کلی  (.1414 ،0همکاران

  (.5،1412کوب والرگان)ت اس خاموش مشتری ناراضی از یک

مشکلات و درصد از مشتریان شکایت کرده یا به تعبیری از  2تا  0طبق تحقیقات  تنها 

کت در اولین فرصت درصد مشتریان ناراضی و سا 02. کنندیمگله  هایینارسا

 (.1901 اکبری اصل، و سلیمانی بشلی)روند رقبا می یسوبه

ی از . برخدهندینشان م واکنشبه شکست در خدمات  یمتفاوت به طور یانمشتر

 به توجه با. دهندیاین کار را انجام نم برخی دیگر کهیدرحال کنندیشکایت م مشتریان

 مشتریان ، دیگرواکنش رفتاری نشان دهند شوندیممتعهد  عضی از مشتریاناینکه ب

دهند، ن نشان واکنش بخشدر تجارب خدماتی نارضایت دهندیترجیح م نسبی به طور

 ،2و ماتیلا رو) کندایجاد میخدماتی  یهاش جدی برای شرکتاین وضعیت یک چال

های به نارضایتی برای شرکت محسوس نیستند. پاسخ غیررفتاریی هاپاسخ (.1415

یا  خواهندنمی اما ،که مشتریان ناراضی هستند افتدیمزمانی اتفاق  غیررفتاری

طرفی  از (.1449، 7یکر) یچ شکایت آشکار فعالی درگیر شونددر ه توانندینم

زیرا در  ،خطرناک باشند توانندیممشتریان ناراضی که تمایل به خاموش بودن دارند 
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 دهانبهدهانی، تمایل به تبلیغات اعتمادیبپشت نقاب خاموشی خود سطح عمیقی از 

مشتریان  کهی، هنگامحالینا با. (1442، 1کائو و لوح) منفی و وفاداری کمتری دارند

 نارضایتی یهاواکنشو  تمشخص نیس انبازگشت آن قصدکنند، ناراضی شکایت نمی

تا حد زیادی در  ییهاتر مشهود است؛ بنابراین، چنین واکنشکممشتریان خاموش 

 ،2و همکاران وورهس) گرفته شده است مشتریان نادیده رفتار شکایت مبانی نظری

ت زیرا یک شکای بهترین دوست شرکت هستند،کنند مشتریانی که شکایت می .(1442

 .مشتریان خود است دادن دست ازحال دهد که در را به شرکت هشدار می مسئلهاین 

مشتریان خود را از دست درصد از  94 تا 14 متوسط سالانه به طورهر شرکت 

 (. 3،1449کاتلر) دهدمی

 یهاشرکت ورشکستگی باعث داخلی عوامل و خارجی عوامل مهم عامل دواز طرفی 

 لیدل به ییهوا ونقلحمل صنعت. زیرا (1412 ، 4همکاران و دالوی) شودیم هواپیمایی

. است شده مواجه درآمد افت و رکود با ریاخ یهاسال در جوامع یاقتصاد مشکلات

 رقابت شیافزا ،هاشرکت تعداد شیافزا با ریاخ یهاسال در زین رانیا در موضوع نیا

است  نموده جلب خود به را یادیز توجه کشور یاقتصاد طیشرا و آنها نیب یتجار

 از حمایت لزوم بهتوجه با مختلف کشورهای در (.1901و همکاران، پوررمضان)

 صنعت بقای شرط و حیاتی رکن عنوانبه مسافران جذب اهمیت و کنندهمصرف

 هستند مسافران از خسارت جبران جهت در حمایتی راهکارهای دنبال به هوایی،

 خطا و شکستی با وقتی شرکت هواپیمایی خاصی ینبنابرا (.1902خزائی و همکاران، )

نارضایتی  پویا و مناسب بایستی خدماتی استراتژی یک اتخاذ ، باشودمی مواجه

 در موجود مطالعات کهییازآنجا (.1411، 5لین و همکاران) دهمشتری را کاهش د

 مورد در کمی اطلاعات ،پردازدیم شاکیان گروه به عمدتاً مشتریان شکایت زمینه

 یا غیرشاکی افراد شاکیان، بر علاوه دلیل همین به. دارد وجود انغیرشاکی گروه

 کمک پژوهشی یهاشکاف رفع به تا گیرند قرار توجه مورد باید نیز خاموش مشتریان

و عدم وجود  اهمیت موضوع به توجه بادر نتیجه  (.1411 ،6همکاران و مینرس) شود

در بخش  یژهوبه ،مطالعاتی رفتار مشتریان خاموش در زمینهجامع قبلی  یهاپژوهش
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خاموشی مشتریان  هاییزهانگو  دلایل، های هواپیمایی داخلیشرکتخدمات مسافرتی 

مورد بررسی  از آن رفتبرونو راهکارهای  آنان غیررفتاریفتاری و ر یهاپاسخو 

 قرار گرفته است.

 

 پژوهش نظریمبانی 

 مشتريان خاموشی

در  منفعلانه است. صورتبه ،فعلی شرکتبا ارتباط مشتریان به حفظ  تمایل ،خاموشی

 (.1411 ،1لی و نیل) گیزه یا هدف یا رفتار مستقیم استخاموشی ناشی از نبود ان واقع

اما در . باشدیماقدامات افکار و  ،احساسات ازشامل طیف وسیعی  مشتریانخاموشی 

 ترینیقعم. در واقع شودمیتعریف اطات شکلی از ارتب ،برخی موارد خاموشی

نکته جالبی که وجود دارد این  هستند. سروصدایب انسان های شدیدها و شادیترس

تواند خاموشی می، بلکه دهدینماست که خاموشی تنها در سکوت و سخن نگفتن رخ 

 رخ دهد. نیز گفتن سخنزمان در 

نیز قابل پیشگیری  یراحتو بهمتناقضی دارد خاموشی یک ماهیت  به همین دلیل

 است. مشتریخاموشی هم نشانگر رضایت مشتری و هم نارضایتی  نیست.

 ،2پیندر و هارلوس) است شرح قابل یرغ وجذاب  خلاصه خاموشی یک پدیده به طور 

1441.) 

 

 هواپیمايی داخلی:های شرکت بر خاموشی مشتريان خدمات مسافرتی مؤثرعوامل 

خدمات  عوامل موثر بر خاموشی مشتریان حاضر بر اساس مطالعات و پژوهش

 بندی است:به صورت زیر قابل دسته های هواپیمایی داخلیمسافرتی شرکت

 

 قبلی تجربه نارضايت بخش

ری را تعیین مشت یرفتار آت، مانندهمیشه در یاد و خاطر میکه  انگیزتجربیات خاطره

ای از تعاملات شتری مجموعهم یهتجرب (.1410 ،3و همکارانسیتومورانگ ) کندمی

محصول و شرکت و  بین مشتری، فیزیکی و معنوی را احساسی، عاطفی، ،عقلایی

                                                           
1. Lee & Neaale  
2. Pinder & Harlos  
3. Situmorang  
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 .گیردیدر برمرا وعه تعاملات و رفتار خرید مشتری ارزش ایجاد شده از طریق مجم

 یهاشرکت خدمات خرید خود از مشتریان خدمات مورد انتظار خود را با تجارب

 (.1414، 1مباما و ازپو) دکننمختلف مقایسه می

 یگراز د یو حت یقبرندها تشو یرسمت سا به را به رفتن یانمشتر ،یاحساسات منف 

 یریتمد یتها غالباً اهمکند. متأسفانه شرکتیبرند دعوت م ییرافراد جهت تغ

با برند تعامل دارند،  یانکه مشتر یکنند. زمانیرا فراموش م یاحساسات مشتر

تعامل  یجهو مثبت خواهند داشت که نت یاحساسات منف زا یامتفاوت و دامنه یاتتجرب

ارتباط  یکدارند؛  ییتوانا یزانگتجربه خاطره یجادکه در ا ییهاآنان با برند است. برند

و ارتباط، طرفداران برند را  یوندپ ینا یجه، در نتکنندیم یجادخود ا یانبا مشتر یقو

روند که متناسب با علاقه یم یبه سمت برند یانتواند با خودش همراه کند. مشتریم

تجربه خوب  یکخواهند، یم یزانگتجربه خاطره یک یانباشد. مشتر یلشانو تما

شرکت خواهد بود.  یبرا یدر مقابل رقبا و نقطه مثبت یزعامل تما یک یزانگخاطره

 تو شهر ینسبت به وفادار یمشتر یدتجربه خر یننشان داده است که ب یقاتتحق

 (.1410و همکاران،  یتومورانگارتباط وجود دارد )س

 

 های تغییرهزينه

کنند شکایت احساس می است کهعلت این به  ،کنندکه شکایت نمی مشتریانی اکثر

شکایت کردن و یا اینکه فرصت و توانی برای  نداشتهکردن برای آنها هیچ سودی 

چیبات و ) شرکت را ترک کنند یآسانکه بهرد این احتمال وجود دا و در نتیجه ندارند

 (.1445، 2همکاران

 ند.با مشتری هست ارتباط داشتننگهای ابزاری برای فزاینده به طورهای تغییر هزینه

زمانی که  (.1440، 3جونز و همکاران) باشد چه بر خلاف رضایت آنانحتی اگر

مشتریان احساس آزادی بیشتری برای امتحان کردن سایر  ،دهای تغییر کم باشهزینه

 خدمت فعلی راضی باشند. دهندهارائهحتی اگر از  ،کنندیمخدمت  دهندگانارائه

قدرت رابطه بین دو قرارداد را  ،های تغییر کمی تغییر بالا در مقایسه با هزینههاهزینه

                                                           
1. Mbama& Ezepue 
2. Chebat  
3. Jones  
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مشتریان ناراضی را از خروج منع  های تغییر بالاهزینه یگربه عبارت د .دهدیمکاهش 

 (.1411، چیبات و همکاران) ی اگر ارتباط کارایی نداشته باشدحت ،کندمی

اه مشتریان ناراضی مجبور هستند تا همر ،زمانی که موانع اقتصادی تغییر زیاد باشد

 اندعبارت های تغییرانواع هزینه .(1،1411ویستچلاگلر) خدمت باقی بمانند دهندهارائه

 هزینه تنظیمات، های آموزش،هزینه های ارزیابی،هزینه هزینه ریسک اقتصادی، :از

 ارتباط، دادن دست ازهزینه  پول، دادن دست ازهزینه  سود، دادن دست ازهای هزینه

 (.1449، 2بورنهام و همکاران) برند با ارتباط دادن دست ازهزینه 

 

 لزوم شکايت جمعی

که چرا مشتریان در حالت منفرد  اطلاعات کمتری هنوز در این زمینه وجود دارد

و  دهندیمکمتر واکنش نشان  ،نسبت به نارضایتی در همان موقعیت مشابه جمعی

 (.1414 ،3کیم و چن) گیرند که شکایت بکنند یا نکنندیم میآنها تصم اصلاًچرا 

 

 نبود مرجع پاسخگويی

تحقیقات بازاریابی نشان داده است که تنها پاسخگویی به مشتریان کافی نیست، 

سرعت تیم پشتیبانی رسیدگی به شکایات مشتریان عامل مهمی در بازیابی خدمات 

است و سرعت پاسخگویی به شکایت مشتریان بر رضایت و قصد خرید مجدد 

هایی که به طور رکتش (.1414 ،4مثبت دارد )استیونز و همکاران یرتأث یانمشتر

دهند، مشتریان وفادار سریع و مثبت به شکایات در زمینه کالا و خدماتشان پاسخ می

منفی  کنند. اما عدم پاسخگویی به شکایات مشتریان به ایجاد یک تصویر ذهنیپیدا می

 (.1001، 5کلارک و همکاران) شوداز برند شرکت منجر می

 

 

 

 

                                                           
1. Woisetschlager 
2. Burnham  
3. Kim & Chen  
4. Stevens  
5. Clark  
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 موجود و عدم وجود فرهنگ شکايتی عادت به وضع

رفتارهای شکایتی  ،پذیرفته شودبیشتر جامعه توسط اگر شکایات نسبت به محصول 

در مطالعات پیشین به این نکته اشاره  (.1444، 1و لام چنگ) گرددمیبیشتر عرف 

در رفتار شکایتی مشتری است. یک  یرگذارتأثکه فرهنگ یکی از عوامل گردیده است 

به  کند.زه مشتری را برای شکایت تعیین میانگی ،عادت شکایتی مشتری به طور عمده

 بگذارد یرتأثانگیزه شکایت مشتری عوامل فرهنگی ممکن است بر ، یگرد یعبارت

 (.1449، 2هئونگ و لام)

 کل کشورها است.ترین عامل برای تفاوت در رفتار شکایتی مشتریان در فرهنگ مهم

مشتری  ها بر رفتار شکایتیاگرچه واضح و روشن است که هنجارها و ارزش

 (.1440 ،3بلادگت و همکاران) گذارندیم یرتأث یطورکلبه

 

 شخصیتی هایيژگیو

و احساسات  فردی است که شامل افکار،های شخصیتی یک الگوی مشخصه ویژگی

تعریف  این الگو ضمندر شناختی پیدا یا پنهان های روانت که با مکانیسماس یرفتار

خود واقعی یا  ،های شخصیتی الگوهایی هستند که مشتریان با آنویژگی .شودیم

 ،هاارزشهای شخصیتی منعکس دهنده ویژگی ین؛ بنابرادهندیمرا نشان  آلیدها

 (.1414 ،4کیم و همکاران) ستو سخنان مشتریان درباره یک برند خاص ا اقدامات

قابل بحثی  و بسیار مهمموضوع  شخصیت مشتریان و رفتار خرید آنان ارتباط بین

 یرتأثه شخصیت ک انددادهمطالعات چندی نشان  در زمینه تحقیقات بازاریابی است.

رفتار  به توجه با معناداری بر رفتار مشتری در محیط اجتماعی و اقتصادی دارد.

: های شخصیتی مانندژگیدهد که وینشان می یقاتخرید احساسی نتایج تحق

، ت و ساختار ذهنی بر اساس ادراکاتتصمیمات خرید مبتنی بر احساسا ،ییگرابرون

 (.1414 ،5و همکارانپلائو ) سازی رفتار خرید احساسی داردنقش معناداری در فعال

 

  

                                                           
1. Cheng & Lam  
2. Heung & Lam  
3. Blodgett  
4. Kim  
5. Pelau  
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 های هواپیمايی داخلیشرکترفتاری مشتريان خدمات مسافرتی  یهاپاسخ

 خدمات خاموش مشتریان رفتاری یهاپاسخ شناسایی تحقیق، این اهداف از یکی

 باعث که شکایتی اقدام هر اساس ینا برت. اس های هواپیمایی داخلیشرکت مسافرتی

 دهندهارائه یا و فروشخرده فروشنده، تولیدکننده،) شرکت به نارضایتی اعلام

 و( مشتری از حمایت هایسازمان قانونی، هایسازمان مانند) ثالث شخص ،(خدمت

 اساس بر که (1،1044سینگ) است رفتاری پاسخ یک شود خانواده و دوستان

 زیر صورتبه پیشین تحقیقات گرفتن نظر در و مصاحبه از حاصل خروجی

 :است شدهیبنددسته

 

 منفی هایتوصیهتبلیغات 

نظرات و اطلاعات بین  یگذاراشتراکتواند  فرایندی برای می ایتوصیهتبلیغات 

های مشتری به پاسخ منفی یکی از تبلیغات این  (.2،1410)سیلوا مشتریان تعریف شود

 .شودمیکار به مشتری حاصل ی کسب وهاشرکتاز توجه اندک که  نارضایتی است

سازی ست که قادر به آشکارقوی ا و منفی یک نیروی خاموش دهانبهدهانتبلیغات 

اقدام توسط مشتریان  ینپرتکرارتردر واقع  خط شرکت است. ها در عمقویرانی

توصیه  و به آناناین است که درباره این تجربه با دوستان خود صحبت  ناراضی ،

کنند که اطلاعات منفی محققان بیان می .نمایندکنند از مصرف آن محصول اجتناب 

 (.1441 ،3)لائو و ان جی دهدو حجم اطلاعات را افزایش می منجر به توجه زیادی شده

گردد که اطلاعات طور محتمل به مشتریانی مربوط می منفی به دهانبهدهانتبلیغات 

هایی بر ضد دهند که شامل توصیهشرکت انتشار می ناخوشایند را در مورد یک

 (.1411 ،4)گیلبرک و روسچرک است تمحصول و خدما ،شرکت

های مستقیم دیگران مشتریان به توصیهدرصد  04دهد که نشان می مطالعاتهمچنین 

صورت  دهانبهدهانخدمت که از طریق تبلیغات یک محصول یا  دهنده ارائهدر مورد 

و نظرات دیگران در مورد  هایدگاهددرصد آنها به  21گیرد اعتماد کرده و می

 یطورکلبه. (1900 ،یلیو عق دهدشتی شاهرخ) محصول یا خدمت متکی هستند

و  بستگان ،خانواده خدمت، دهندهارائهمستقیم به  به طورمشتریان تمایل دارند 

                                                           
1. Singh 
2. Silva  
3. Lao& Ng  
4. Gelbrich & Roschk  
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به و  کنندقانونی شکایت می اقداماتخود شکایت کنند اما تعداد کمی از طریق  دوستان

سومی و ) شوندشده و خاموش می دیناامبسیاری از مشتریان  انگیزیشگفت طور

 (.1414 ،1جاروین

 

 ی مشتریصدا

ها سیاست ،با انتظار تغییر اقدامات سازمانیپاسخی کلامی و سازنده  مشتریی صدا

های مشتریان و خطاب به دوستان، انجمن معمول به طور که ها استو پاسخ

مانند هرگونه  ی مشتریصدا (.1414 شارما و همکاران،) های مربوطه استسازمان

 اعتراض و ،تقاضا ،ناخوشایندجای فرار از یک موقعیت هب تلاش برای تغییر همه چیز

رای بسیج از جمله تلاش ب ،یا دیگر مقامات عالیبه مدیریت های مستقیم درخواست

هر  عنوانبه ی مشتریصدا (.1441 و هارلوس،)پیندر شود را شامل می یافکارعموم

 (.2،1049فارل) جای فرار از وضعیت ناخوشایند استهتلاشی برای تغییر همه چیز ب

مکالمه و  پیام متنی، ،های الکترونیکیپستصدای مشتری شامل  طورخلاصههب

و واقعیت د شآوری میمشتری از مراکز تماس جمعصدای  عمدتاً است. هایادداشت

 تر سازدرا غنی کارکسب وهای تواند بینشصدای مشتری میاین است که 

است که درک و  به طور گسترده اذعان شده (.1440 ،3)سابرمانیام و همکاران

)مدولاپالی و  ید استمحصول جد توسعهگام مهم در  یک یمشتر یصدا یبندیتاولو

 (.1411 ،4همکاران

 

 مشتریخروج 

مشتریان ممکن است . یا تغییر استنشینی تصمیم دردناک برای عقب مشتری خروج

و  باشدزمانی که قیمت بسیار بالا : شرکت بگیرند یط زیر تصمیم به ترکتحت شرا

دهی تقاضای علامت ابزار کارآمدخروج ممکن است یابد. زمانی که کیفیت کاهش می

امکان دیگری برای مشتری  ،اما با عرضه انحصاری مشتری در یک بازار خوب باشد،

 زوالروبه در بازارهای موجود اگر کیفیت یک محصول در میان شرکت وجود ندارد.

ت مصرف محصول شرکتی را ترک کرده و اسمشتریان ممکن  زمانهم به طور ؛رود

                                                           
1. Suomi & Jarvinen  
2. Farrell  
3. Subramaniam  
4. Maddulapalli  



 
 8048 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  866

از هیچ شرکتی جهت خروج  یانشانه یچه .رضایت به سمت رقیب بروند بدون

 (.1049فارل،) کنند وجود نداردب را جایگزین میکه محصول شرکت رقیمشتریانی 

 

 با ديگرانمشتری  برخورد بد

جه موا رفتاری مشتری امر رایجی است که کارکنان خط مقدم خدمات با آنبد

است که کارکنان از  فردیینببدرفتاری مشتری شامل کیفیت پایین رفتار  شوند.می

ممکن است به برخورد بد مشتری  (.1410 ،1همکاران یو و) کنندیافت میمشتریان در

ر متوجه خود مشتری رفتار منفی در کارکنان منجر شود که در نهایت این رفتا

مواجهه با آموزش شاید یک راه مهم برای توسعه دانش کارکنان جهت  .شودمی

دهد همچنین نتایج نشان می (.1411 ،2)وانگ و همکاران دبدرفتاری مشتریان باش

اسکارلیک ) منفی کارکنان است عملکرد یرتأثتحتمستقیم  به طورمشتری کاری خراب

 (.1444 ،3همکاران و

 

 های هواپیمايی داخلیشرکتمشتريان خدمات مسافرتی  غیررفتاری یهاپاسخ

اردی است که در این تحقیق بر مو ینترمهمغیررفتاری از جمله  یهاپاسخشناسایی 

نتایج حاصل از مصاحبه و مطالعه تحقیقات پیشین مورد بررسی قرار گرفته  اساس

 وجود رغمیعل اجباره ب یا اختیار به است ممکن غیررفتاری شاکی . افراداست

 جمله از هاییمشخصه. دهند ادامه شرکت از خود حمایت به نارضایتی احساس

 و رفتاری هایپاسخ بین خدمات اهمیت و شرکت با عاطفی پیوند شکایت، به نگرش

 (.1410همکاران، و ایستانبلوگلو) کندمی ایجاد واکنش غیررفتاری

 از: اندعبارت غیررفتاریهای پاسخ

 

 وفاداری

 کید مجدد از یمنجر به خرکه  است یق و درونیتعهد عم ینوع یمشتر یوفادار

شامل سه بعد  یمشتر یوفادار یاز نظر مفهوم .شودیخدمت خاص میا  محصول

تکرار در  یبر رفتار مشتر یوفادار یاست. بعد رفتار یبیکو تر ی، نگرشیرفتار

                                                           
1. Yue  
2. Wang  
3. Skarlicki  
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 کی یسوبه مطلوب و مساعد شیزان گرایبه مفهوم م یبعد نگرش د دارد.یکتا یدخر

و  یرفتارابعاد  فی، تعاریوفادار یبیکدگاه ترید در نهایتو  دهنده خدمت استارائه

 (.1909 شیدائی حبشی و همکاران،) ندکیب میکرا با هم تر یاز وفادار ینگرش
به یک نام تجاری نگرش مثبت  میزانی که مشتری نسبت عنوانبهتواند وفاداری می

دامه خرید آن در آینده تعریف پایبندی او به نام تجاری مذکور و قصد امیزان دارد؛ 

 (.1900 دهدشتی شاهرخ و عقیلی،) شود

 
 غفلت

 انبرای اینکه آن ،گیرند شکایت نکنندی است که در آن مشتریان تصمیم میغفلت حالت

ارزش انجام  شرکت کنند آناحساس می مشتریان و ندت اهمیتی قائل نیستشرک رایب

تعصبانه و روانی ی، بینینشغفلت به پاسخ عقب یگرد یبه عبارترا ندارد.  اقدامیهیچ 

 تفاوتیب با شرکت، آن مشتریان نسبت به ارتباط موجببه که شودخروج مربوط می

ی در مورد تفاوتیب عنوانبه غفلت نارضایتی ندارند. شوند و تمایلی هم به ابرازمی

 رو و ماتیلا،) شودیمشرکت و اعتقاد به اینکه هیچ اقدامی ارزشمند نیست تعریف 

1415.) 

 

 پیشینه پژوهش

 به را خود اعتراض نفر یک تنها مشتری 12 هر از میانگین طور به تحقیقاتطبق 

 شرکت کنندمی احساس که دلیل این به مشتریان درصد 04 و کند،می اعلام شرکت

 04 از بیش و روندنمی شرکت آن خدمات سراغ به دیگر دهد،نمی هاآن به اهمیتی

 میان در را خود نارضایتی هستند ناراضی رسانیخدمت از که مشتریان درصد

( به این نتیجه 1410) 1رکوستر حالینباا (.1900، ستیملینگا - کورورا) گذارندنمی

های آنلاین و یا کانالطریق شتریان خجالتی تمایل دارند شکایت خود را از رسید که م

 از طریق شخص ثالث اعلام نمایند.

 رای؛ زی شاکی و معترض یک نعمت استمشترداشته است  اظهارنیز  (1900) درگی

ما شکایت  وکارکسبو در مورد  آورندیمخود را به زبان  یتینارضاتعداد افرادی که 

                                                           
1. Kusterer 
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شاکی  انیمشتر او نتیجه گرفت .کمتر از مشتریان شاکی خاموش است بسیار کنندیم

سفیران مخربی برای  کنندیمقطع ی وکارکسبرا با  ارتباطشانی راحتبه ی کهخاموش

برای  کنندیممشتریانی که اعتراضشان را مطرح  کهیدرحال .شوندیم شرکت برند

وی همچنین بیان داشته است، اگر  ارزش قائل هستند. ادامه ارتباط خود با شرکت

که به صدای مشتری گوش  شتری گوش فرا ندهد این رقبا هستندشرکت به صدای م

 حال ینا با (.1902خواهند رسید. )درگی، خود وکارکسبفرا خواهند داد، و به مقصود 

که رفتار شکایتی مشتری تاثیر مثبتی بر  ند( به این نتیجه رسید1415) 1وو و همکاران

 نماید.خرید آنلاین سایر مشتریان دارد و به شناخت، انتخاب و تصمیم خرید کمک می

که بیشتر مشتریان  اندداشتهچنین عنوان نیز ( 1901سلیمانی بشلی و اکبری اصل )

یز دهند، پس باید برای یافتن علت نارضایتی و نزحمت شکایت کردن به خود نمی

بیان کردند که نها ی صورت گیرد، آت شناسایی شده اقداماتمشکلا کردنبرطرف

با دیگران سکوت  هکنند؛ اما در مواجهیممشتریان ناراضی در برابر سازمان سکوت 

ولی توجیب و  .دهندیمنفر انتقال  14تا  14 بهکنند و نارضایتی خود را ینمپیشه 

تواند این ادراک ذهنی مشتری است که می ( اذعان داشتند که1419) 2زادهخواجه

 مثال نتایج نشان به طور تعیین کند. بعد از شکست خدماتی را ویاقدامات آتی 

 بهبود از پس را خدماتی مانند رستوران دارند تمایل فعال مشتریان شاکی که دهدمی

 4همکارانو لی  حالینباا(. 3،1411بائی و همکاران)کنند  به دیگران توصیه خدمات

 دریافت را انتظار مورد خدمات که زمانی مشتریان اندیدهرسبه این نتیجه  (1411)

 از دوستانه و احساسی ،طلبانهفرصت ،سازمشکل رفتار نوع چهار نکنند ممکن است

ند که هنگامی به این نتیجه رسید (1041) 5روزبلت و همکاران ولی .دهند نشان خود

، صدای مشتری و وفاداری بیشتر احتمال دارد رخ دهد که رضایت مشتری بالا باشد

مشتری بیشتر احتمال  و غفلتپایین باشد، خروج  گذارییهسرماو در حالتی که سطح 

به این نتیجه رسیدند که هیچ ارتباط قوی یا ضعیفی بین آنان از طرفی نیز دارد. 

 صدای مشتری یا غفلت وی نسبت به نارضایتی وجود ندارد.

                                                           
1. Wu  
2. Tojib & Khajehzadeh 
3. Bae  
4. Li  
5. Rusbelt  
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 خشم به منجر نارضایتی ( به این نتیجه رسیدند1411) 1و همکارانآمری  نیزاز طرفی 

این که  دارد منفی دهانبهدهان تبلیغات بر مستقیمی و مثبت یرتأث و گرددیم مشتریان

نیز  (1901) اصل یاکبربشلی و و سلیمانی (1414نتیجه با تحقیق سومی و جاروین )

مشتریان تمایل به بیان شکایت و اعتراض خود  کرده بودند، دارد که اذعان یخوانهم

خاموشی و  ،بسیاری از مشتریان حال ینا با .به خانواده و دوستان خود را دارند

( به این نتیجه 1410) 2سوارس و همکاران از طرفی .کنندیمعدم اعتراض را انتخاب 

تمایل بیشتری به شکایت  X 4در مقایسه با مشتریان نسل Y3رسیدند مشتریان نسل 

که متغیرهای  ند( به این نتیجه رسید1410) 5کامبرا و ملروپلو حال ینا با دارند.

 اجتماعی مانند سن و جنسیت اثر معنادار مثبتی بر شکایت یا درگیری مشتری ندارد.

( به این نتیجه رسیدند که مشتریان 1411ولی از سوی دیگر مینرس و همکاران )

 یجهنت( به این 1411) 6شن و یاهیا شخصیتی خاصی هستند. هاییژگیوشاکی دارای 

 مسافرین رضایت بر معناداری یرتأث بلیط نیز قیمت و خدمات رسیدند کیفیت

 مشتریان وفاداری و عدم خاموشی باعث امر همینکه  دارد هواپیمایی یهاشرکت

ایمنی درک ( مبنی بر اینکه 1411) 7رینگل و همکاراناین نتیجه با یافته که  شودمی

 یخوانهم ،ی هواپیمایی داردهاشرکت نبر رضایت مشتریا یتوجهقابل یرتأثشده 

 بهبود( نیز در همین راستا به این نتیجه رسیدند که 1411) و همکارانلین  .دارد

 پرسنل، و ادببا هم دارند  معناداری و مثبت همبستگی مشتری رضایت و خدمات

 و مثبت یرتأث خدمات اصلاح به دهیپاسخ سرعت و خسارت توسط شرکت جبران

نظر  بهباتوجه .دارد رضایت مشتریان و عدم شکایت و خاموشی آنان بر یتوجهقابل

 گسترهبندی آن، در پژوهش حاضر ابعاد و این حوزه و بررسی و جمع نظرانصاحب

خاموش مورد بررسی و  ای در حوزه مطالعاتی مشتریانجانبهوسیع، عمیق و همه

های قبلی حوزه خاص و محدودی از اقدامات تحقیق قرار گرفته است، زیرا پژوهش

های اند و تنها جنبهو یا خاموش را مورد بررسی قرار داده غیرشاکیمشتریان 

 . همچنینعملکردی مشتریان خاموش مورد پژوهش قرار گرفته است از حوزهخاصی 

                                                           
1.  Ammari   

2. Soares  

 (شمسی 44الی  24مشتریان متولد دهه هستند. )  1444میلادی تا  1044مشتریانی که متولد . 3 

 .گویند X نسل مشتریان را میلادی 1000 الی 1024 متولد مشتریان. 4 
5. Cambera-Fiero & Melero-Polo 
6. Shen &Yahya 
7. Ringle  
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 مذکورهای حوزه مشتریان خاموش در ایران، پژوهش به علت نبود تحقیق جامع در

های علمی جامعی در این بوده و پژوهش توصیفی و بسیار محدود صورتبه عمدتاً

 ها است.راستا صورت نگرفته است که پژوهش حاضر در پی رفع تمامی این حفره

 

 تحقیقروش 

روش تحقیق پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و دارای ماهیت اکتشافی است و 

 انجامنیمه ساختارمند  یهامصاحبهبا ابزار  که است یادبندادهروش  مبتنی بر آن

در  نظریهکه برای  بنیادی نوعی استراتژی کیفی است یسازمفهوم نظریه است. گرفته

-را به کار می هایهروستماتیک از سی یامجموعه ،استقرایی صورتبه مورد یک پدیده

بندی روابط این عناصر و تبیین یک پدیده و سپس طبقه نظریههدف عمده این  برد.

 دادن دست ازبه کل بدون  ءهدف آن حرکت از جز یگردعبارتبه پدیده است. یندفرا

 (.1904و همکاران،  فردیی)دانا توجه به محور اصلی بررسی است

 ییهادادهاز  یماًمستقاست که  اییهنظر( یادبنداده) ایینهزمدیگر نظریه بیان به 

در  .اندشده یلو تحلمنظم گردآوری  صورتبهاستخراج شده که در جریان پژوهش 

مگر ) کندینمز قبل در ذهن دارد شروع اکه  اییهنظراین روش پژوهشگر کار را با 

بر سه روش  مبتنی یادبندادهروش  این که منظور او بسط یک نظریه موجود باشد(.

ی محوری و کدگذاری انتخابی است )استراوس و کوربین، ارکلی کدگذاری باز، کدگذ

1900.) 

 

 جامعه آماری

داخلی های هواپیمایی شرکتمسافرتی  جامعه آماری این پژوهش مشتریان خدمات

بار استفاده از خدمات مسافرتی  5 در طی یک سال اخیر تجربه حداقلکه  است

 با مشتریان خدمات مسافرتی اساس ینا بر .اندداشتهداخلی را  های هواپیماییشرکت

به عمل آمد که در مصاحبه  مندمصاحبه نیمه ساختار های هواپیمایی داخلیشرکت

پژوهش، مشتریان  هاییتمحدودگفتنی است به علت  بیستم اشباع نظری حاصل شد.

شرقی مورد  در استان آذربایجان و طور یکجاهب های هواپیمایی داخلیشرکتکلیه 

 اند.گرفته بررسی قرار

 :به شرح زیر است شوندگانمصاحبه شناختییتجمعاطلاعات 
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 شوندگانمصاحبهشناختی یتجمعاطلاعات  -8جدول 

 جنسیت تحصیلات تعداد تخصص/شغل

 دکتری نفر 9 دانشگاه علمییئته

 زن 0

 مرد 11

 کارشناسی ارشد نفر 0 مدیر ارشد و میانی

 نفر 5 کارمند
 نفر کارشناسی ارشد 0

 نفر کارشناسی 1

 نفر 0 شغل آزاد
 نفر کارشناسی 1

 نفر کارشناسی ارشد 9

 نفر 0 دانشجو
 نفر کارشناسی 1

 نفر کارشناسی ارشد 1

 های پژوهشمنبع: یافته

                                         

  هادادهتجزيه تحلیل 

های شرکت با مشتریان خدمات مسافرتی یادبندادهدر این پژوهش بر اساس نظریه 

های عمیق و نیمه ساختارمند به ند، مصاحبهدکه واجد شرایط بو هواپیمایی داخلی

ت، رویدادها و شوندگان به بیان نظریات، خاطرادر خلال آن مصاحبه که عمل آمد

پرداختند. در طی  های هواپیمایی داخلیشرکت در آمده یشپمسائل و مشکلات 

ایجاد شده در ضمنی  سؤالاتاز پیش آماده شده و  سؤالاتبا  گرمصاحبه ،مصاحبه

مشتریان پرداخت و در ضمن مصاحبه جهت  با و پرسش وگوگفتطی مصاحبه به 

با رعایت  هادادهجهت تحلیل بعدی  .صورت گرفت بردارییادداشتتحلیل بیشتر 

انجام موازین اخلاقی و کسب اجازه از مشتریان از ابزار ضبط نیز استفاده گردید. 

 اشباع بیستمین مصاحبهدر نهایت در ادامه یافت تا اینکه  به این روش هامصاحبه

گر به گردد که مصاحبهای اطلاق میظری حاصل گردید. اشباع نظری به مرحلهن

جریان  و ادامهرسد می شوندگانمصاحبههای تکراری و مشابه از سوی پاسخ

 کند.جدید و متنوع نمی یهاپاسخمصاحبه کمکی به دریافت 

مسائل و  ،گفتنی است در خلال جریان مصاحبه و بر اساس خاطرات، رویدادها

گر مشکلات بیان شده توسط مصاحبه شوندگان، سوالات ضمنی نیز توسط مصاحبه

 د که به ادامه روند مصاحبه کمک بسیاری نمود.پرسش ش

 آغاز گردید. هادادهها و ی پاسخبنددستهیند تحلیل و فرا هامصاحبهبعد از اتمام 
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 سوالات از پیش آماده شده مصاحبه -1جدول 

 سوالات شماره

 های هواپیمایی داخلی استفاده کرده اید؟ آیا شما تاکنون از خدمات مسافرتی شرکت 8

  ی هواپیمایی داخلی راضی هستید؟هاشرکتآیا شما از خدمات مسافرتی  1

 ی مسافرتی داخلی راضی نیستید، علت آن چیست؟هاشرکتاگر شما از خدمات  1

 ن چیست؟هواپیمایی کشور راضی هستید، علت آی هاشرکتاگر از خدمات مسافرتی  0

) اگر بله چه نتایجی در پی داشته  اید؟هواپیمایی کشور شکایتی داشتهی هاشرکتآیا شما تاکنون از خدمات مسافرتی  5

 است؟(

اید، چه عاملی یا عواملی باعث شده است که ی هواپیمایی کشور نداشتههاشرکتاگر شما شکایتی از خدمات مسافرتی  6

 شکایت و اعتراضی نداشته باشید؟

اید، به جای آن چه واکنشی از خود نشان هواپیمایی کشور نداشتهاگر شما تا به حال شکایت و اعتراضی از شرکت  1

 اید؟داده

ی هواپیمایی کشور در ذهن دارید که تمایل دارید هاشرکتاز خدمات مسافرتی  ه اتفاق یا رویداد مهم ناخوشایندیچ 1

 بیان کنید؟

 منبع: محقق ساخته

 

بر اساس کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی صورت  هادادهتحلیل 

 :پردازیممی هرکدامپذیرفت که در ادامه به توضیح 

 کدگذاری باز -

ها داده درشناسایی و ویژگی و ابعاد آنها « هامفهوم»تحلیلی است که با آن،  یندفرا

 ود شوآنها تشکیل میهایی هستند که بنای نظریه از بلوک« هامفهوم» شوند.کشف می

 حدهای یزن «ابعاد» و درساننمی را هاپدیده معنای که هستند هاییمفهوم «هامقوله»

های ها به پارهدر جریان کدگذاری باز داده یطورکلبه. مقول یک در هاویژگی مختلف

ها و گیرند و از جهت شباهتبا دقت مورد بررسی قرار می د وشونمجزا خرد می

 (.1900 استراوس و کوربین،) شوندبا یکدیگر مقایسه می هاتفاوت

 کدگذاری محوری -

شود. کدگذاری محوری نامیده می ،های فرعیها به مقولهمرتبط کردن مقوله یندفرا 

ها و ها را در سطح ویژگیگیرد و مقولهزیرا کدگذاری در محور یک مقوله صورت می

از نو  یندفراکند. غرض از کدگذاری محوری، آغاز کردن ابعاد به یکدیگر مرتبط می

. در یماکردهاست که در جریان کدگذاری باز آنها را خرد  ییهادادهکنار هم گذاشتن 

تر و شوند تا توضیح دقیقهای فرعی متصل میها به مقولهکدگذاری محوری مقوله

 (.1900 استراوس و کوربین،) شکل یابند هایدهپداز  ترکامل
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 کدگذاری گزينشی يا انتخابی -

در کدگذاری باز ) یکپارچه کردن و پالایش نظریه، کدگذاری گزینشی نام دارد.

کوشد معین کند آن ، سپس میپردازدیمآنها  هاییژگیوو  هامقولهبه تولید  گریلتحل

و  سازییکپارچهاز لحاظ ابعاد چه انواعی دارند(. کدگذاری گزینشی برای  هامقوله

 یندفرااین  .ای استمسحور کننده یندفرانظریه  یریگشکلاست.  هامقولهپالایش 

جادو نیست  اما هرچند ممکن است به ناگهان در ذهن جرقه بزند ،دهدرخ نمی شبهیک

روند مداومی است که زمان  ،که به ناگهان پدیدار شود. یکپارچه و منسجم شدن

شود و تا مرحله آخرین ن داده آغاز میگفت از تحلیل نخستی توانیمبرد. می

 (.1900 استراوس و کوربین،) یابدیمبازنویسی گزارش پژوهش ادامه 
 

 هاهای حاصل از مصاحبهيافته  -1جدول 

ره
ما

ش
 

 ابعاد مؤلفه مفهوم های مشتریانپاسخ

8 

 ًبه شکایت من رسیدگی نشده است.  قبلا 

 شود.اگر شکایت کنم با من برخورد بدی می 

 (.1) امیدهنرسیات قبلی به نتیجه خاصی در شکا 

  ایم که این بار ببینیم.یدهنددر هیچ مورد قبلی نتیجه اعتراض خود را 

 کنم.به علت عدم رسیدگی شکایت نمی 

  افتد.ینماگر شکایت کنم اتفاقی 

 (.1) شودبه شکایات رسیدگی نمی 

 .شکایت اثربخشی ندارد 

 .شکایت کردن دردسر دارد 

  شکایات قبلی من پاسخی داده نشد.به 

  ی ندارم.دهپاسخامیدی به 

  تجربه قبلی 

 عدم رسیدگی به مشکل 

 پاسخگو نبودن 

 عدم اثربخشی شکایت 

 یند طولانی شکایتفرا 

 تصویر ذهنی قبلی 

 ناامیدی به پاسخگویی 

 تجربه

نارضایت بخش 

 قبلی

ل 
وام

ع
ثر

مؤ
 

ت
رک

ش
ن 
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شت
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1 

  های مختلف در پی دارد.ینههزشکایت برایم 

 یت کنم مسئول مربوطه ممکن است بگوید این مشکل تو است.اگر شکا 

 (0) من برای شکایت وقت ندارم. 

 .شکایت هزینه زمانی دارد 

  یندی طولانی دارد.فراشکایت 

 (1) کندشکایت وقت مرا تلف می 

 .اگر شکایت کنم احتمال دعوا وجود دارد 

 دارد. شکایت هزینه 

 شود.شکایت باعث  متشنج شدن اعصاب می 

 زا بودن شکایتینههز 

 نبود زمان 

  یند شکایتفراطولانی بودن 

 یر بودن شکایتگوقت 

 هزینه شکایت

1 

 .من کم رو هستم 

 دلسوزی برای کارکنان شکایت نکردم. خاطربه 

 ی شکایت صبوری کردمجابه. 

 .حوصله شکایت ندارم 

 (.1) من خجالتی هستم 

 ییروکم 

 دلسوزی نسبت به کارکنان 

 حوصلگییب 

 عدم عادت به بیان اعتراض 

 یکارملاحظه 

های یژگیو

 شخصیتی
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 .عادت ندارم اعتراض خود را بیان کنم 

 ی کردم.کارملاحظه 

 شاید فرد آشنایی در آنجا باشد و اعتراض من ممکن است باعث خجالت-

 زدگی شود.

  کنم.باشد شکایت نمی وهواآب خاطربهیر تأخاگر 

 درک شرایط 

0 

  شکایت فردی راه به ، ی شکایت کنیمجمعدستهباید به صورت 

 رساند.جایی نمی 

 (.1) همه باید شکایت کنند 

  نیاز به شکایت جمعی لزوم

 اعتراض جمعی

لزوم شکایت 

 جمعی

5 

 .مشکل من جزئی بود و ارزش شکایت نداشت 

 (.1) باید بسوزیم و بسازیم 

  شکایت نکردم.از حق خود گذشتم و 

 

 .مشکل من جدی نبود که بخواهم شکایت کنم 

  کنم.پس من هم شکایت نمی اندنگرفتهدیگران شکایت کرده و نتیجه 

  ای ندارد.یدهفاشکایت 

 (.0) یماکردههای هواپیمایی داخلی ا عادت به وضعیت موجود شرکت 

 .فرهنگ جامعه در شکایت دخیل است 

  ی نداریم.اپشتوانهبرای شکایت 

 .این مشکلات در کشور طبیعی است 

 وضعیت همیشه همین است. امگفتهبه خود 

 جزئی شمردن شکایت 

  وجود فرهنگ سوختن و

 ساختن

 از حق خود گذشتن 

 نگرفتن از شکایات قبلییجهنت 

 فایده بودن شکایتیب 

 عادت به وضع موجود 

 فرهنگ جامعه 

 طبیعی دانستن وجود مشکل 

 نبود قدرت شکایتی 

  استانداردهای عادت به

 موجود

عادت به وضع 

موجود و نبود 

 فرهنگ شکایتی
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6 

 داخلی  توجهی  هواپیمایی هایبه شکایات قبلی من مسئولان شرکت

 نکردند.

  داخلی هواپیماییی اجتماعی شکایتم را نسبت به شرکتهاشبکهدر  

 مطرح کردم اما کسی رسیدگی نکرد. موردنظر

 دانستم به چه کسی و کجا شکایت کنم.نمی 

  (.1) رسداصلی نمی مسئولشکایت من به گوش 

 (.0) مسئول رسیدگی به شکایات وجود ندارد 

 (.1) کندکس به اعتراضم توجهی نمییچه 

  شود پس به شکایت من هم رسیدگی ینمکس رسیدگی یچهبه شکایات

 نخواهد شد.

 وجود ندارد.  داخلی هواپیمایی هایمرجعی برای شکایت از شرکت 

  عدم رسیدگی به شکایات

 مشتریان

 نبود مسئول 

 عدم وجود فرد پاسخگو 

 توجهی به مشترییب 

 نبود مرجع

 پاسخگویی

1 

  امکردهبه نشانه اعتراض با مهمانداران با طعنه و کنایه صحبت. 

  امشدهعصبانی. 

  (.9ام )نکردهیرین تشکر و سادر پایان سفر از مهمانداران تشکر 

  (.0ام )کردهبه مسئولین  اخم 

  امگفتهبه نشانه اعتراض ناسزا. 

 ام.غرولند کرده 

  امکردهدعوا  امخانوادهبه نشانه اعتراض با. 

  امدادهبا حرص و عصبانیت جواب بقیه را. 

  مشتری زدنحرفبد 

 عصبانیت مشتری 

  نکردن مشتریتشکر 

 ناسزا گفتن 

 بدرفتاری 

 دعوا با دیگران 

برخورد بد 

مشتری با 

 دیگران
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 هاهای حاصل از مصاحبهيافته  -1ادامه جدول 

1 

 هواپیمایی هایبا دوستان و خانواده و دیگران درباره مشکلات شرکت 

 (.5ام )کردهصحبت   داخلی

  امداده بازخورداعتراضم را به سایر مسافرین. 

 (.0ام )دادهتبلیغات منفی انجام   داخلی هواپیمایی هایدرباره شرکت 

 کنم.را انتخاب نمی هواپیمایی در سفرهای بعدی هرگز آن شرکت 

 استفاده نکنند  داخلی هواپیمایی کنم از آن شرکتبه دوستانم توصیه می 

(1) 

 صحبت با دوستان 

 بازخورد 

 به سایر مسافرین 

 تبلیغات منفی 

 صحبت با دیگران 

 بدگویی 

تبلیغات 

 دهانبهدهان

 منفی
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1 

 تا ابد استفاده نخواهم کرد نظر مورد  داخلی هواپیمایی از خدمات شرکت 

(5.) 

 است.نظر کمتر شده  هواپیمایی مورد وفاداری من به شرکت 

  از بین رفته است. هواپیمایی وفاداری من به آن شرکت 

  استفاده نخواهم کرد.  هواپیمایی در سفرهای آتی هرگز از آن شرکت 

 استفاده نخواهم کرد   داخلی هواپیمایی  در سفرهای آتی از آن شرکت

 البته اگر محدودیت انتخاب نداشته باشم.

 اتوبوس استفاده کنم.دهم در سفرهای آتی از قطار و ترجیح می 

 کنم.دیگری را جایگزین می  داخلی هواپیمایی  در سفرهای آتی شرکت 

  یط از قطار استفاده خواهم کرد.بلبه علت گرانی 

  عدم استفاده از شرکت

 هواپیمایی موردنظر

 کاهش وفاداری 

 عدم استفاده مجدد 

 قطع ارتباط 

 کاهش ارتباط 

 جایگزینی با قطار و اتوبوس 

  شرکت هواپیمایی جایگزینی با

 دیگر

 خروج

84 

 بایستی نظرسنجی داشته باشند.  داخلی هواپیمایی هایشرکت 

 وجود ندارد. بازخوردمکانیسم   داخلی هواپیمایی هایدر شرکت 

  کنم.یماعتراضم را فقط از طریق فرم اعلام 

 اعلام اعتراض از طریق فرم 

  ضرورت وجود سیستم

 دریافت اعتراض

  ضرورت وجود سیستم

 نظرسنجی

 

 صدای مشتری

88 

 دهم..من هیچ کاری انجام نمی 

   (9)کنمتوجهی پیشه مییبمن نسبت به شرایط موجود. 

 آمده را فراموش کنم.یشپ اتفاقاتکنم سعی می 

 توجهی یب 

 هیچ کاری نکردن 

-غفلت و بی

 توجهی

پا
سخ

ها
ی 

ی
ار

رفت
یر

غ
 

ت
رک

ش
ن 

ریا
شت

م
ی 

مای
اپی

هو
ی 

ها

لی
اخ

د
 

81 

 مورد داخلی هواپیمایی هایاز شرکت اجباربهقیمت و هزینه بلیط  خاطربه 

 (.1نظر استفاده خواهم کر)

 ندارم فقط قیمت مهم   داخلی هواپیمایی هایوفاداری خاصی به شرکت

 .است

 مانم.اگر قیمت بلیط کم باشد همچنان وفادار می 

 .انتخاب و گزینه دیگری ندارم 

 کنم.را درک می  داخلی اییهواپیم هایمن شرایط موجود  شرکت 

 وفاداری مشروط به قیمت 

 درک وضعیت 
 وفاداری

81 

  کنم.آمده صحبت نمییشپکس درباره این مشکلات یچهمن با 

 (1) کنممن سکوت می. 

 هایما نباید درباره مشکلات صحبت کنیم خود مسئولین شرکت 

 بایستی درک کنند.  داخلی هواپیمایی

 ًما قادر با انجام کاری نیستیم. اساسا 

 سکوت کردن 

 حرف نزدن 

 ناتوانی در تغییر شرایط 
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 های پژوهش یافته :منبع

 مختلف است. شوندگانمصاحبه*اعداد داخل پرانتز به معنای تعداد  دفعات تکرار آن جمله از سوی  

طراحی مدل زیر توسط محققین  ،حاصل از مصاحبه هاییلتحلبر اساس نتایج و 

  گشته است:
 بر خاموشی مشتریان مؤثر عوامل                                       رفتاری یهاپاسخ                              

غیررفتاریی هاپاسخ                                                                                                        

                                  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                          

 مدل ارائه شده پژوهش -8 شکل
 پژوهش مدل نویسندگان  منبع:

 

های تغییر، لزوم هزینهبخش قبلی، ، تجربه نارضایتبر اساس مدل طراحی شده فوق

شکایت جمعی، عادت به وضع موجود و نبود فرهنگ شکایتی، نبود مرجع پاسخگویی 

دلایل خاموشی، سکوت و عدم شکایت و در حالت کلی  ءشخصیتی جز هاییژگیوو 

های هواپیمایی شرکت بر خاموشی مشتریان خدمات مسافرتی مؤثرعوامل  عنوانبه

 دهانبهدهان، تبلیغات گرفته انجامهای شود. همچنین، طبق تحلیلمحسوب می داخلی

های رفتاری و در پاسخ ءمنفی، برخورد بد مشتری، صدای مشتری و خروج جز

یبخش قبلتجربه نارضایت   

های تغییرهزینه  

 لزوم شکایت جمعی

  یمنف تبلیغات دهان به دهان

 منفی

 برخورد بد مشتری

 صدای مشتری

عادت به وضع موجود و نبود  خروج

 فرهنگ شکایتی

مرجع پاسخگویینبود   

های شخصیتیویژگی  

خاموشی 

 مشتریان

 غفلت

 وفاداری
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 مشتریان خدمات مسافرتی غیررفتاریهای پاسخ ءطرف مقابل، وفاداری و غفلت جز

 یبر خاموش مؤثر. هر یک از عوامل آیدبه شمار می های هواپیمایی داخلیشرکت

، در نهایت د کهگرداز سوی مشتریان می غیررفتاریمنجر به انجام اقدامات رفتاری و 

نیز منجر به خاموشی مشتریان خدمات  غیررفتاریهای رفتاری و هر یک از  پاسخ

 گردد.می های هواپیمایی داخلیشرکتمسافرتی 

 

 گیرییجهنت

است و هدف نهایی هر  یوکارکسبدر دنیای امروز مشتری کانون توجه هر 

مداری است، اهمیت این رفع نیازهای مشتری و ایجاد فرهنگ مشتری یوکارکسب

است، مطرح  ازپیشیشبموضوع در بخش خدمات؛ به علت ناملموس بودن آن 

بدون  ،ایجاد وفاداری داکثری مشتری ورضایت ح ینتأممداری و مشتری حالینباا

به نیاز و خواسته مشتریان، رفع مشکلات و مسائل مطرح شده از سوی آنان؛ و  توجه

گیرد. سازمانی که بتواند در حالت کلی بدون شنیدن صدای مشتری صورت نمی

سازمانی رو به  بکوشد، یدهخدماتصدای مشتریان را بشنود و در جهت بهبود 

بر  مؤثرهدف اصلی این پژوهش، بررسی عوامل است.  مداریمشترتوسعه و 

آنان در میان مشتریان خدمات  غیررفتاریرفتاری و  یهاپاسخو  مشتریان خاموشی

طبق نتایج حاصله با روش . استبوده  های هواپیمایی داخلیشرکت مسافرتی

های بخش قبلی، لزوم شکایت جمعی، ویژگی، متغیرهای تجربه نارضایتیادبنداده

تغییر، عادت به وضع موجود و عدم  هایینههزگویی، شخصیتی، نبود مرجع پاسخ

های شرکت وجود فرهنگ شکایتی، منجر به خاموشی مشتریان خدمات مسافرتی

های رفتاری مشتریان شامل: تبلیغات گردد. همچنین پاسخمی هواپیمایی داخلی

نفی، برخورد بد مشتری، صدای مشتری و خروج مشتری بوده و م دهانبهدهان

 شامل وفاداری و غفلت است. غیررفتاری یهاپاسخ

و رفع موانع و انسداد و  توانند با شناسایی این عواملمی های هواپیمایی داخلیشرکت

مشکلات مطرح شده از سوی  در جهت حل مؤثرپیگیری و انجام اقدامات لازم و 

 مداری،ردن هرچه بهتر فرهنگ مشترییجاد مزیت رقابتی و اجرایی کمشتریان به ا

نتایج این . کمک شایانی نمایند یدهخدماتو در نتیجه بهبود  وفاداری مشتریان

سومی و  (،1411مینرس و همکاران )  پراکنده با نتایج تحقیقات به طورپژوهش 
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در . خوانی دارد( هم1041) روزبلت و همکاران (،1415رو و ماتیلا ) ،(1414) جاروین

بر  مؤثرعوامل  ،به گستردگی پژوهش حاضر گرفتهصورتهای پیشین پژوهش

 باریننخستد سنجش قرار نگرفته بودند، در این پژوهش برای خاموشی مشتریان مور

اهمیت بررسی  نیاز و حفره، بهباتوجهاند. آوری گشتهشناسایی و جمع تمامی متغیرها

بر آن شدیم تا مشتریان خدمات  داخلی در کشور،های هواپیمایی شرکتدهی خدمات

مند با داخلی را از طریق ابزار مصاحبه نیمه ساختار های هواپیماییشرکتمسافرتی 

و گزینشی مورد بررسی قرار  محوریو روش تحلیل کدگذاری باز،  یادبندادهروش 

  .دهیم

 

 پیشنهادات کاربردی

های بر اساس نظر مشتریان به مدیران و شرکتبر اساس نتایج این پژوهش و 

رسانی اقدام به ی گردد در جهت بهبود سیستم خدماتپیشنهاد م داخلیهواپیمایی 

 انجام موارد زیر نمایند:

باید در نظر داشته باشند، در بسیاری  داخلی ی هواپیماییهاشرکتمدیران  (1

ز خدمات ارائه شده از موارد سکوت و خاموشی مشتریان به منزله رضایت آنان ا

به معنای نارضایتی آنان است، پس مدیران بایستی به صدای مشتریان نبوده، بلکه 

 از طریق برقراری ارتباط مستمر با مشتری و دریافت بازخور، ناراضی خاموش

 گوش فرا دهند و در جهت رفع این مشکلات برآیند.

مشتریان خدمات اولیه  های مهم ورعایت ایمنی در پرواز یکی از چالش (1

های هواپیمایی با بهبود و های هواپیمایی داخلی است، مدیران شرکتمسافرتی شرکت

توانند به وفاداری های ناوگان هوایی و ایجاد ایمنی در پرواز، میتوسعه زیرساخت

 مشتری و سود بیشتری دست یابند.

اخیر جهت احترام به حقوق مشتری، از سیستم اطلاع رسانی به موقع برای ت (9

 پروازها استفاده شود.

 از مشتریان،  اعتراض و شکایتبه  و درست عدم پاسخگویی شفاف (0

ی هاشرکتاست،  داخلی های هواپیماییشرکتمشتریان  هایترین چالشممه

ر است در جهت همراهی با مشتریان و احترام به حقوق آنان، بهت داخلی هواپیمایی

شکایت مشتریان  و ناظر متعهدی را در جهت رسیدگی به مشکلات ین یا مدیرانمسئول
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د، تا مشتریان بدانند به کجا و یا به چه کسی شکایت و اعتراض خود را اعلام نبگمار

 کنند.

و کاهش وفاداری  جهت جلوگیری از ترک و خروج بی سروصدای مشتری (5

ترام نسبت ، ایجاد حس خودارزشی و رعایت احمداریسیستم مشتری ،به شرکت وی

به درستی تعریف  داخلی های هواپیماییبایستی در بدنه سازمانی شرکت به مشتری،

 و اجرا شود.

ترک و خروج مشتری به سمت استفاده از سایر ناوگان حمل و نقل و یا  (2

بسیار  اقتصادی ی هواپیمایی منجر به ضرر و زیانهاشرکتاستفاده از خدمات سایر 

ی هاشرکتبنابراین خواهد شد،  هواپیمایی داخلیهای شرکت بزرگ و ورشکستگی

باید در جهت بهبود خدمات دهی جهت جلوگیری از خروج مشتری  داخلی  هواپیمایی

 خود بکوشند.

کاهش استفاده از ناوگان هوایی شده، و در  قیمت گران بلیط هواپیما، باعث (0

ی هاشرکتیابد، مدیران این میان استفاده از سایر ناوگان حمل ونقل افزایش می

جهت افزایش سود، مشتری مداری و حمایت از همه اقشار، بایستی  داخلی هواپیمایی

 سازی قیمت بلیط هواپیما نمایند.اقدام به واقعی

، باعث رغم قیمت گران بلیط هواپیماعلی دهی درست و مناسبعدم خدمات (4

، پس شودمیاپیمایی ایجاد تبلیغات دهان به دهان منفی درباره برند شرکت هو

 از دریافت بازخور خوب بایستی از یک سیستم داخلی ی هواپیماییهاشرکت

 مشتریان استفاده نمایند و در جهت حل مشکلات مطرح شده مشتریان برآیند.

مشتریان با  منفی و مثبت دهانبههای اجتماعی، تبلیغات دهانبا توسعه شبکه (0

ی هواپیمایی بایستی از هاشرکتیابد، در نتیجه ای انتشار میبسیار فزاینده سرعت

و حتما پاسخگوی مشتریان در  حضور مفید و مثمرثمر در این فضا غافل نباشند

 های اجتماعی و فضای مجازی نیز باشند.شبکه

 

 های آتیبرای پژوهش هایها و پیشنهادمحدوديت

به عدم وجود تحقیق جامع در زمینه  توانمیهای این پژوهش از جمله محدودیت

امکان مقایسه با  به درستی رفتار مشتریان خاموش در کشور اشاره کرد، بنابراین

عدم دسترسی تحقیقات پیشین داخلی در این زمینه وجود ندارد. از طرفی با توجه به 
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ی هواپیمایی کشور به هاشرکتکلیه  ،در این پژوهشبه جامعه آماری واجد شرایط 

مصاحبه شوندگان از کشور  ،مورد تحقیق و بررسی قرار گرفتند صورت کلی و یکجا

نتایج آن شرقی انتخاب شده و در نتیجه  ن و جامعه آماری استان آذربایجانایرا

 جوامع دیگر قابل تعمیم نباشد. ها و یا ها و قومیتممکن است به سایر فرهنگ

به صورت مجزا  داخلی ی هواپیماییهاشرکتگردد تا برای تحقیقات آتی پیشنهاد می

توانند قایسه شوند، همچنین پژوهشگران میو با یکدیگر م مورد بررسی قرار گیرند

مشتریان سایر ناوگان حمل و نقل را با مشتریان ناوگان هوایی کشور مقایسه کرده 

ی هواپیمایی خارجی را با رفتار مشتریان در هاشرکتو یا رفتار مشتریان در 

 ی هواپیمایی داخلی مورد پژوهش قرار دهند.هاشرکت

در زمینه رفتار مشتریان  تری به اطلاعات جامعجهت دسترس گرددپیشنهاد می 

 های دولتی و خصوصی کشور رامشتریان خاموش سازمان پژوهشگرانخاموش، 

 بررسی قرار دهند. مورد تحقیق و نیز
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Introduction: Over the last three decades, consumer nationalism or consumer 

ethnicity has been discussed in scientific community, specifically in the consumer 

behavior arena. Consumer ethnocentrism has a direct and positive effect on the 

preference of domestic brands, while it does not have a real effect on the actual 

purchase of domestic brands. The purchasing behavior in a significant part of 

domestic products is influenced by the phenomenon of ethnicity in consumption. The 

concept of ethnicity reflects the general tendency of individuals to portray their own 

groups as the core and refers to the patriotic sentiments and ethical standards of 

consumers in the preference of domestic products over imported products. Using this 

concept, individuals compare other social units based on their own groups, reject those 

with cultural differences, and blindly accept people with cultural similarities in their 

group. In other words, consumer ethnocentrism is a sociological and economic 

generalization of ethnocentrism defined as a specific concept in the study of consumer 

behavior and marketing. A perceived brand value is a consequence of consumer 

ethnicity, which is defined as the consumer's overall assessment of the benefits of 

consuming the product based on the perceptions received by the consumer. This 

evaluation is based on tangible and intangible factors. I The tangible factors are price 

and quality, and the intangible ones are reputation as well as social and emotional 

needs. National identity is also referred to as an intangible factor affecting perceived 

value. This effect is strengthened despite the phenomenon of consumer ethnicity and 

leads to competitive advantage. 
Methodology: The aim of this study was to identify the components of consumer 

ethnicity events that affect the consumption of domestic goods. The research method 

was a mixed method. First, the theoretical literature was reviewed. Then, interview 

questions were designed, and the interviews were conducted with experts in the 

clothing industry. After the interview and the identification of the components, the 

thematic analysis method and the fuzzy Delphi method were used to prioritize the 

components and the adequacy of the data. In the following, the items that have been 

identified according to the qualitative method were examined using the factor analysis 

method. The main factors were identified using heuristic analysis, and their accuracy 

was investigated using the confirmatory method. In the qualitative method, the 

research community consisted of 20 people including experts in the clothing industry. 

The consumers of this industry were part of the research community which numbered 

310 people. 
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Results and Discussion: In this study, through in-depth interviews with the academic 

and executive experts of the Iranian garment industry and through content analysis 

and fuzzy Delphi technique, the components of consumer's ethnicities in the 

consumption of domestic goods were identified. After that, the exploratory factor 

analysis technique was used to classify the variables, and their accuracy was examined 

by the confirmation method. In this way, 20 in-depth interviews were conducted. 

During the interviews, as much as possible, an attempt was made to ask the questions 

in a way that they did not cause the respondent to be biased. It should be noted that 

after each interview, the researcher reviewed the text of the interview several times 

and discovered the basic concepts, extracted and coded them. After the themes were 

identified, the extracted themes were validated using CVR and CVI tests. Fifteen 

experts helped with this section. Both tests approved of the research indicators. After 

the identification and prioritization of the dimensions of national identity, exploratory 

and confirmatory factor analysis methods were used to classify the identification items 

in terms of the dimensions of consumer ethnicity events. These items were divided 

into three dimensions, and strategic strategies for developing ethnocentric events in 

brand consumption were presented. 
Conclusion: Consumer ethnicity has been identified as a factor for the growth of the 

domestic economy and the development of domestic industries. For the growth of 

ethnicity in consumption, there are also economic, political and social events 

identified. The most important economic factors include government economic 

policies, the economic policies of producers and the economic situation of households. 

Major social factors include the cultural policies of governments, the cultural policies 

of producers, the cultural factors of the individual, and the influence of groups and 

others on the choice of individuals. There are the major economic factors of the 

binding laws of governments and the political conditions that govern the society. 

Finally, an integrated root-finding framework is designed for domestic consumption. 

In the field of consumer ethnocentrism factors, it is suggested that clothing designing 

be done according to the values and principles of the Islamic society and the social 

factors. By doing this, designers can have a large part of the domestic market. Brands 

can use the unique capabilities and potentials of social media marketing to achieve 

their business goals and objectives. Companies can engage with social media by 

identifying opinion leaders or influencers. Therefore, a high number of followers of 

these influencers can cause the introduction of a brand or a brand page on social 

media, which leads to the recognition of the brand on social media and its 

recommendation to others. 

Keywords: Consumer ethnicity, Domestic brand, Clothing industry, Thematic 

analysis, Factor analysis. 
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 ده یچک

 و يافتنپوشاک  دارانيخر شاتيگرا یابيشهير و شناخت ،ترين مسائل کنونی کشورمهماز 

با توجه به اينکه بخش قابل توجهی راهکارهاي ارتقاي گرايشات آنها به پوشاک ايرانی است. 

ر د کنندگانمصرف یاخلاق يارهايپرستی و معناظر به احساسات وطن کنندهمصرفرفتار  از

، هدف اين است اهميت حمايت از توليد داخل و مصرف کالاهاي داخلی وی داخل يکالاها حيترج

در مصرف برندهاي داخلی  کنندهمصرف گرايیقوميتپژوهش شناسايی مهمترين پيشامدهاي 

است. روش پژوهش، ترکيب تحليل تم )مضمون( و دلفی فازي است. جامعه پژوهش شامل 

ورت صاند که به بوده يرانپوشاک ا يعصنانفر از متخصصان و خبرگان علمی و اجرايی  بيست

شده و مورد مصاحبه نيمه ساختاريافته قرار گرفتند. با استفاده از تحليل  هدفمند انتخاب

يی توسط خبرگان مورد محتوا يیروامضمون استخراج گرديد و با شاخص  51مضمون تعداد 

ق از طريي اکتشافی هاتمبخش دوم با استفاده از رويکرد دلفی فازي،  تاييد قرار گرفت. در

شاخص  04انتخاب خبرگان در طی دو مرحله پالايش و برخی از آنها حذف گرديد. در نهايت 

 در ادامه با استفاده ازمورد تاييد قرار گرفت.  کنندهمصرف گرايیيتقوم يشامدهايپبه عنوان 

شناسايی شده در قالب سه بعد پيشامدهاي سياسی و اجتماعی روش تحليل عاملی متغيرهاي 

 يابیريشه برايچارچوبی يکپارچه حاضر مطالعه در  مجموع،در  .و اقتصادي تقسيم شد

 ااي مرتبط بپيشامدها و عوامل زمينهترين خريداران طراحی شد و مهم گرايانهقوميتگرايشات 

 .تبيين شدکننده گرايی مصرفقوميت

 .لی، تحليل تم، تحليل عامپوشاک يعصنابرند داخلی،  ،کنندهمصرف گرايیيتقوم :یدیکل کلمات

                                           
 :m.shafiee@ase.ui.ac.ir Email نويسنده مسئول: - 1



 
 8048 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  811

 مقدمه 

 پديده ريتحت تأث یمحصولات داخلدر بخش قابل توجهی از  ديخر يرفتارها

 يیگراتيقوم. (2442و همکاران،  1)ديميترويچ گيردقرار میدر مصرف  يیگراتيقوم

 است يهسته مرکز مثابهبه يخود يهاگروهنشان دادن  يافراد برا یعموم ليتما جلوۀ

 حيکنندگان در ترجمصرف یاخلاق يارهايپرستی و معناظر به احساسات وطن و

. (1355زاده، )حقيقی و حسين است یواردات محصولاتبه نسبت  یداخل محصولات

 سهيمقا يخود يهاگروهرا بر اساس  یاجتماع يواحدها ري، سااين زاويۀ فکريافراد با 

باشند را طرد نموده و افراد با تشابهات  یفرهنگ زاتيتما يداراکه  يیهاو آن کنندیم

به عبارت  .(1251، 2)شيمپ و شارما رنديپذیرا کورکورانه در گروهشان م یفرهنگ

 یيگراتياز قوم يشناسانه و اقتصادجامعه ميکننده تعممصرف يیگراتيقومديگر، 

 فيتعر یابيکننده و بازارمفهوم خاص در مطالعات رفتار مصرف کيعنوان است که به

نسبت به  یعلاقه و نگران جهي: اول، نتعبارت است ازمفهوم  نيا يهایژگيو. شودیم

جه اثرات مضر واردات، ينت در ،يکشور خود و ترس از دست دادن منافع اقتصاد

 ياست. برا یخارج يکالا ديو توجه فراوان به عدم خر ليباشد. دوم، شامل تمایم

 يموضوع اقتصاد کيتنها نه یخارج يکالاها ديبالا، خر يیگراتيکنندگان با قوممصرف

کنندگان که مصرف شودیباعث م یحالت اخلاق نياست. ا یموضوع اخلاق کيبلکه 

کمتر باشد.  یواردات يها از کالاهاآن تيفياگر ک یکنند، حت يداريرا خر یداخل يکالاها

است  پرستانههنيدرست، مناسب، مطلوب و م يامر یواردات يکالاها ديها خرآن يبرا

کننده در مصرف يیگراتيقوم است. لذاخلاف  يامر یو واردات یخارج يکالاها ديو خر

 نياست. همچن ینسبت به محصولات خارج یداخلشامل برتر دانستن محصولات 

 یمحصولات خارج ديو خر حينسبت به ترج یتعهد اخلاق یعنوان نوعاز آن به توانیم

 .(2414و همکاران،  3)کامبرلند کرد ادي

 ،دارد يو مثبت قو ميمستق ريتأث یداخل يبرندها حيکننده بر ترجمصرف يیگراتيقوم

، 0)هی و وانگ شودینم دهيد ريتأث نيا یداخل يبرندها یواقع ديخر يکه بر رویدرحال

ارزش درک شده از برند . (2445و همکاران،  8؛ ويدا2414؛ کامبرلند و همکاران، 2418
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ده از کننمصرف یکل یابيمثابه ارزکننده است که بهمصرف يیگراتيقوم يامدهاياز پ

 فيکننده تعرمصرف یافتيمنافع حاصل از مصرف محصول بر اساس ادراکات در

که در عوامل  رديگیعوامل مشهود و نامشهود شکل م يبر مبنا یابيارز ني. اشودیم

 يازهايهمچون شهرت، ن يو در عوامل نامشهود از موارد تيفيو ک متيمشهود از ق

عامل نامشهود مؤثر بر  مصداق بهنيز  یمل تي. از هوشودیم ادي یو احساس یاجتماع

 تيکننده تقومصرف يیگراتيقوم دهيوجود پد اثر با نيا ،شودیم اديارزش درک شده 

 (.2421)شفيعی،  شودو باعث کسب مزيت رقابتی می (2413و همکاران،  1)لی گرددیم

حوزه صورت گرفته است که عمده  نيدر ا رياخ يهادر سال قابل توجهی يهاپژوهش

اما در حوزه دکننده مبدأ بوده است. يو مبحث کشور تول یواردات يها در مورد کالاهاآن

 انجام شده است یاندک يهاپژوهش یايرانکنندگان مصرف یمصرف محصولات داخل

 یابيشهيربر  یتمرکز اصلفعلی، نکه در پژوهش ي. ضمن ا(2421)مداح و محمدشفيعی، 

ده کننمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ی با بررسیرانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا

 يیگراتيقوم يامدهايپ یجهت بررس مضمونل ياستفاده از روش تحلالبته . است

ه ک باشدین پژوهش ميا يهايز از نوآوريتمرکز بر صنعت پوشاک ن باکننده مصرف

شناخت  ،پژوهشاين  مسئله بنابراين، .خوردهاي پيشين به چشم نمیدر پژوهش

 است. اما مسئلۀ بعدَيی رانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا هايشهيرگيري چگونگی شکل

ده کننمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ون کننده ييعوامل تعاثرگذاري  پژوهش نحوۀ

 . باشدیم با تمرکز بر صنعت پوشاک کشور داخل يهايدر مصرف کالا
 

 نه پژوهش یشیو پ ینظر یمبان
 یشناسدر جامعه اساسی مفهوم يکنه تنها  گرايی. قوميتکنندهگرايی مصرفقوميت

احساس  نوعی گرايیيتاست. قوم اجتماعی علوممرتبط با  يها حوزه يربلکه در سا

 ينبد. است يبه اقدامات اقتصاد يماثرات قابل تعم يدارا که استخود  یگروه مل يبرتر

 یمحصولات داخل يددر تعهد به خر گرايیقوميت بالاي درجات با افراد در که صورت

کننده به طور مصرف گرايیيتقوم هرچندشود.  یم بيان یمحصولات خارج يمو تحر

 يامدهايپ ، اماکندیم ينیبيشرا پ یو رد محصولات خارج یمحصولات داخل يدخر یکل

کشورها متفاوت است. به  يتوسعه اقتصاد يتآن احتمالاً متناسب با وضع يابیبازار

                                           
1. Le 
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 یدارند محصولات داخل يلتما يافتهتوسعه  يکنندگان در اقتصادهاطور خاص، مصرف

و همکاران،  1ما) يرندرا دست کم بگ یکنند و محصولات واردات يابیاز حد ارز يشرا ب

را مورد   مفهوم اين مختلفی هايپژوهشو  مطالعات(. 2421 همکاران، و مداح ،2424

 نيدر روابط مثبت ب جانبی بالقوه يراتتاث يدارا گرايیقوميت زيرا اند؛داده قرار توجه

 به منجر تواندیم گرايیيتمواقع، قوم برخی در. است فراگير بسيار و هاستگروه

 يگرد بر تسلط موجب تواندمی يا وشود،  غيرخودي گروه به نسبت خصومت و تبعيض

و  يزوميک)ب نمايد ورشعله را تعارض و جنگ آتش تواندیم حتی ياشود و  هاگروه

 يشنهادشش جنبه خاص از آن پ گرايیقوميت يفتعار بررسی در(. 2412 ،2يتداک

 توجه يتفرد در مرکز يخود هايگروهاست که  ديدگاه اين کننده منعکس که شودمی

 :از اندعبارت جنبه شش اين. دارند قرار
 يهاگروهش از يها بآن يو اعضا يک گروه خوديح دادن يل و ترجيتما یت: به معنياولو

 ياهگروهشود که افراد علاقمند به ین عبارت فرض ميباشد. در ایشان ميگر و اعضايد

 يخود يهاگروه يبرتر ي؛ اما ضروررتا به معنايرخوديغ يهاگروههستند تا  يخود

 ست.ين يرخوديغ يهاگروهنسبت به 

د ين تأکيشتريب ،يرسد که در برترینظر مه، بيیگراتيف قومي: با توجه به تعاريبرتر

 يشود که گروه خودین اعتقاد مين جنبه شامل اياست. ا يیگراتيقوم يهاجنبه يبر رو

ره از يو غ يو اقتصاد یگاه اجتماعيخ، جايهمچون اخلاق، تار يک فرد از لحاظ مواردي

 .برتر است هاگروهر يسا

د و فر يل به حفظ همگن بودن گروه خوديشامل تما يیگراتيقوم ی: جنبه همگنیهمگن

 است ین معنيشود به ایان مينجا بيدر اکه گروه  یتياست. خوداهم يرخوديرد گروه غ

 ،مرتبط باشد يگروه خود يبا اعضا يطور انحصارهب یا حتيد اول و يکه فرد با

 اجتناب است. یا حتيفاصله و  يدارا يرخوديگروه غ يکه با اعضایدرحال

ق يرا از طر یتيقوم يهاگروه، خودمحور بودن يیگراتيقوم یکش: جنبه بهرهیکشبهره

ه ب .کندیان مين اهداف است، بيتراز مهم یکي يخود يهاگروهنکه علاقه به ياعتقاد به ا

ک ي يجانبه اعضاد همهيش مکرر و شايگرا»ک يعنوان به یکشرسد که بهرهینظر م

 یکشان شود. بهرهينما« گريد يهاگروه يسوء استفاده از اعضا يبرا يگروه خود
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ها همراه لات آنيتما یا حتيو  يرخوديغ يهاگروهنسبت به  یتفاوتیممکن است با ب

 باشد.

از ادغام، اتحاد  يیدگاه است که سطح بالاين ديشامل ا یانسجام گروه: یانسجام گروه

 يفرد يازهايبر ن یگروه يازهايفرد نفوذ کند و ن یتيد در گروه قوميبا يو همکار

 ابد.يیت ميارجح

د و شرط و تعهد و يقیو ب يقو يدهنده وفادارنشان يیگراتين جنبه قوميتعلق: ا

شده  جاديدگاه اين ديتوسط ا ين تعهد قويفرد است. ا یتيقوم يبه گروه خود یوابستگ

ن، يگروه برخوردار است. بنابرا ياعضا يبرا یت اساسياست که عضو گروه از اهم

آماده باشند  یاز اقدامات گروه را ارائه دهند و حت یت کورکورانه و کامليد حمايبا هاآن

 .(2412 )بيزوميک و داکيت، کنند یآن قربان يخود را برا یکه زندگ

-نييف کرد که اگر تعيتوص یتيشخص یژگيتوان ویکننده را ممصرف يیگراتيقوملذا 

 خواهد بود یمحصولات خارجمصرف کننده نسبت به ت مصرفيکننده نباشد، اولو

تواند یکننده، ممصرف يیگراتيب، قومين ترتي. به هم(2440، 1)شيفمن و کانوک

؛ 2411و همکاران،  2)هاملين الملل عمل کندنيب یابيبازار يهاتلاش يبرا یعنوان مانعبه

 ي. به لحاظ عملکرد(2413، 8؛ تانگ و لی2411و همکاران،  0؛ بی2411، 3جان و بردي

 یتيک حس هويفرد به همراه دارد. اول،  يز را برايکننده سه چمصرف يیگراتيقوم

را  نين تضمياست. سوم، اجاد کننده احساس تعلق در فرد يکند. دوم، ایجاد ميدر فرد ا

رک د ،رقابل قبول باشديا غيقابل قبول  یرا که در گروه يديدهد که افراد رفتار خریم

 .(2410، 0)مکانيازا و تويت کنند

 

 کنندهمصرف يیگراتیقوم یشامدهایپ

کننده رخ مصرف يیگراتيقوم یطين پرسش که چرا و تحت چه شرايدر پاسخ به ا

ن يرند که در ايقرار گ یکننده مورد بررسمصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ بايددهد، یم

ن عوامل يترشده است. عمده يیشناسا متعدديعوامل پيشينه بررسی تا کنون در 
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 يشامدهايپتوان شامل را می مبانی نظريدر کننده مصرف يیگراتيقوم يشامديپ

بررسی دانست که در ادامه  یاسيس يشامدهايو پ ياقتصاد يشامدهاي، پیاجتماع

 . شوندمی

 

مبانی نظري و پيشينۀ که در  یاجتماع يشامدهاين پيترعمده. یاجتماع یشامدهایپ

ش نگر اند از:عبارت مورد شناسايی قرار گرفتند، کنندهمصرف گرايیقوميت پژوهش

د. باشها میها و مصنوعات فرهنگی آن، که به معناي تعامل با ديگر فرهنگیباز فرهنگ

ر ايگر دارند. معيد يهافرهنگ و مواجهه با هاارزشنسبت به  یمتفاوت يهاافراد تجربه

 متفاوت یداشتن با نگرش باز فرهنگ یت جهانياست. مفهوم ذهن یت جهانيذهن ،يبعد

 زا ريغ يهافرهنگ با تعامل يبرا يیهافرصت به یفرهنگ نگرش باز کهیاست. درحال

دارد.  اشاره يبه مسائل بشر یدگاه جهانيداشتن د به يیگراجهان کند،یم اشاره خود

 يهافرهنگ نکه بايگرا باشد بدون اجهان ،ک فردين احتمال وجود دارد که يا ،نيبنابرا

عشق و تعهد فرد  يبه معنا یپرستهنيم .(2440، 1)شانکارماش گر تعامل داشته باشديد

عنوان شود، بلکه بهیمربوط م يیگراتينه تنها به قوم یپرستهنيبه کشورش است. م

ست. ا يیاصولگرا يار بعديشود. معیز در نظر گرفته ميگروه ن يبرا یسم دفاعيمکان

در طول  که را دارند یاجتماع ينهادها و هاسنت به احترام به شيگرا اصولگرا افراد

-ت، جهیشامل اعتقادات مذهب يیکنند. اصولگرایر مييج تغيثابت مانده و به تدر زمان

و  یيگرااز آن، سنت یتخط يو مجازات برا هرانين سختگي، اصرار بر قوانياديبن يیگرا

که  ي؛ افراديیفردگرا-يیگرا. جمع(1228)شارما و همکاران،  شودیم یتيلات قوميتما

کنند و به منافع جمع یبزرگ و جامعه فکر م انه دارند به مورد گروهيگراافکار جمع

ل يانه تمايشات فرگراي. برخلاف آن، فرد با گرا(2440)شانکارماش،  دهندیت مياهم

و گروه بپندارد. فردگراها به منافع افراد  هدارند تا اهداف خود را ارجح بر اهداف جامع

ک بعد در ،کنندهمصرف يیگراتيقوم يضرور يهااز جنبه یکيتوجه دارند.  يیبه تنها

 ید محصولات خارجيگرا، خرتينندگان قومکن معنا که مصرفيآن است. به ا یاخلاق

 یط سخت به کارگران بوميل شراياشتغال و تحم يکه باعث نابود یل اخلاقين دليرا به ا

ن مصرف محصولات يدانند. بنابرایشود، نادرست میم یالمللنيبا توجه به رقابت ب

لت دانستن به ع ين برتريا ،نيد. بنابرايآیبه حساب م یک رفتار کمکيعنوان به یداخل

                                           
1. Shankarmahesh 
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است.  ین مورد تعصب مذهبيباشد. آخریم یع بوميکارگران و صنا يد برايدرک تهد

د ياه و سفيصورت سهباشد که جهان را بیم یتيشخص یژگيعنوان وبه یتعصب مذهب

به  يترشيل بيدارند تما يکمتر یکه تصعب مذهب یکنندگانن مصرفيند. بنابرايبیم

 دارند.  یمحصولات خارج

 

کننده و عومل مصرف يیگراتين قومياز لحاظ ارتباط ب. یاقتصاد یشامدهایپ

 ين اقتصادهايکننده را بمصرف يیگراتير قوميکه مقاد يیها، پژوهشياقتصاد

دهد، یرا نشان م یج متفاوتيکنند، نتایسه ميتوسعه مقا حال در يشرفته و کشورهايپ

 شرفتهيپ يکننده را در اقتصادهامصرف يیگراتيقوم ير بالايمطالعات مقاد یبرخ

 دهندیتوسعه نشان م حال در ير بالا را در اقتصادهايز مقادين یدهند و برخینشان م

دهد که عامل ینشان م يحال، مطالعات متعددنيبا ا (.2413و همکاران،  1)تساي

. به باشدیکننده ممصرف يیگراتيرگذار در قومين عامل تأثيعنوان مهمتربه ياقتصاد

 يداشته باشد. اگر توسعه اقتصاد يیگراتيبا قوم یرابطه منف يدارهيرسد سرماینظر م

م، به يريفرد درنظر بگ یت ماليو توسعه وضع یرمجموعه توسعه اقتصاد مليرا با دو ز

کننده بگذارند. در حالت مصرف يیگراتيرا بر قوم یمنف ريتأثرسد که هر دو ینظر م

به اقتصاد  یو حرکت اقتصاد از حالت مل يبه علت رشد اقتصاد یتوسعه اقتصاد مل

شتر يت، حرکت مردم به سمت مصرف بيفيبا ک یبازار آزاد و ورود محصولات خارج

ن يگردد. ایکننده ممصرف يیگراتيکه منجربه کاهش قوم ،رودیم یمحصولات خارج

 یيگراتيبر قوم ید شده و اثرات منفيز تشديافراد ن یت ماليت با رشد وضعيوضع

 ابد.يیش ميکننده افزامصرف

 

 يشامدهايپ از یکي را یاسيس غاتيتبل (1200) 2روزنبلات. یاسیس یشامدهایپ

ا ب يخود يهاگروهان يدر م يیگراتيکند که قومیاو استدلال م .داندیم يیگراتيقوم

. (2440)شانکارماش،  ابديیش ميافزا ير خوديغ يهاگروهد از جانب يغ خطر تهديتبل

 يهايد به آزادهمتع یاسيبا رهبران س گرامردما جوامع يست که آا نجايا سؤالحال 

را  یکننده نقش مثبتمصرف يیگراتيو قوم یاسيغات سيان تبليدر رابطه م ،یاسيس

                                           
1. Tsai 
2. Rosenblatt 
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 يکشورها در کنندگانمصرف ايآ که است نيا مسئله گر،يد عبارت به ؟کنندیفا ميا

ت کنند، کمتر تحیم یزندگ اقتدارگرا يهاطيمح در که کهینسبت به کسان ک،يدموکرات

بر  علاوههرحال، ه؟ هنوز پاسخ اين سوالات مبهم است. بهستند یاسيس غاتيتبل ريتأث

 کنندهمصرف يیگراتيقوم سطح زين مختلف يکشورها یاسيس خي، تاریاسيغات سيتبل

کنندگان در توان گفت که مصرفیم حال، نيا با .کندیم نييتع را جامعه کي در

کنندگان دانند و در مقابل مصرفیرا برتر م يغالب، محصولات گروه خود يکشورها

)شانکارماش،  دارند ير خوديغ يهاگروهل به محصولات از يمغلوب تما يدر کشورها

2440). 

 

 نه پژوهش یشیپ

گيرد و سپس به پيشينه در اين بخش، ابتدا چند پژوهش داخلی مورد اشاره قرار می

 شود.خارجی پرداخته می

کننده سنجش عوامل مؤثر بر تمايل مصرف»در ( 1325سعيدا اردکانی و همکاران )

ررسی عوامل مؤثر در ايجاد نگرش به دنبال ب «ايرانی به خريد و مصرف کالاهاي ايرانی

آنها بيان  .بودندکنندگان ايرانی به خريد و مصرف کالاهاي ايرانی مثبت در مصرف

 تاثيرکننده و اطمينان مصرف یدوستهنيشده، م ارزش ادراک هايمتغيرکنند که می

تاثير منفی و معنادار شده باز بودن جهانی و ريسک ادراک هايو متغيرمثبت و معنادار 

 ، نگرشعلاوه اينکههبکننده با مصرف کالاهاي ايرانی است. بر درگيري ذهنی مصرف

کننده، تأثير مثبت و معناداري بر تمايل يري ذهنی مصرفکننده و درگمصرف

 . گذارندیکننده به خريد و مصرف کالاي ايرانی ممصرف

گرايی بر نگرش نسبت به وطنجهان ريتأثبررسی »در ( 1328پورسليمی و همکاران )

ه ب« کننده )از منظر نظريه هويت اجتماعی(گرايی مصرفواسطه ملیمحصول داخلی به

کنندگان به محصولات داخلی، بر اساس برخی ي نگرش مصرفريپذ ريتأثبررسی 

-گرايی پرداختند. نتايج نشان داد که جهانگرايی و ملیوطنعوامل هويتی، از جمله جهان

ذارد گمنفی و معناداري می ريتأث هاآنگرايی مصرفی کنندگان بر ملیگرايی مصرفوطن

ها نسبت به محصول داخلی اثر مثبت و معناداري دارد؛ اما گرايی به نگرش آنو ملی

ها نسبت به طور مستقيم تاثيري بر نگرش آنکنندگان بهگرايی مصرفوطنجهان

 محصول داخلی ندارد.
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ادي از آنها در اين حوزه انجام شده است که تعد یهايدر مطالعات خارجی نيز پژوهش

 عبارتند از:

کننده پردازش گرايی مصرفچگونه قوم» بررسی اينکهدر ( 2424و همکاران ) 1کاسادو

به  «شناسانه مطالعه عصب کي: کندیم ليرا تعد یو خارج یمحصولات داخل یعصب

مبانی نظري و پيشينۀ در معتقدند  هاآنکننده پرداختند. گرايی مصرفقوم تحليل

 دهدیکه نشان م دهدیتوجهی ارائه مکننده شواهد قابلمصرفخدمات  پژوهش

نسبت به محصولات  یداخل زيادي نسبت به برندهاي ليگرا تماکنندگان قوممصرف

سؤال را مطرح نکرد که چگونه  نيتا به امروز ا پژوهشی چيحال، ه اين با دارند. یخارج

 يمغز يها. دادهکندیم ليمحصولات را تعد یکننده پردازش عصبگرايی مصرفقوم

سازي فعال زانيگرا، مکنندگان قومکه مصرف دهدیشناسی نشان محاصل از عصب

 يکالاها ديرا در هنگام خر ي مرتبط با پاداش و خودستايیدر مناطق مغز يشتريب

در مورد محصولات  سکيمربوط به ر يدر مناطق مغز يشتريسازي بو فعال یداخل

 .کنندیتجربه م یخارج

قوم  ريتأثو در بازار خودرو  غاتيتبل یاثربخش یدر بررس(2412و همکاران ) 2نيس

 یدر مقابل برند خارج یبرند داخلو  صنعت يهایژگيکننده، ومصرف يمحور

کنندگان در مصرف ين امر است که قوم محوريدهنده اج پژوهش نشانيپرداختند. نتا

ن کشور يا يصنعت خودرو یداخل يبرندهات از يمردم در حما یکا بر اقبال عموميآمر

 و ین حوزه بر هر دو نوع برند داخليغات اثربخش در اين تبليرگذار است. همچنيتأث

 یان اثربخشيز بر رابطه مين صنعت نيا يهایژگيوبوده است.  رگذاريتأث یخارج

 رگذار است.يتأث ینسبت به برند داخل یغات و اقبال عموميتبل

کننده در مصرف يیگراقوم»تحت عنوان  یدر پژوهش( 2412) 3کارويی و خماخم

توسعه پرداختند.  حال در ين امر در کشورهايا یبه بررس« توسعهدرحال يکشورها

 محصولات ديخر يها براآن ليکننده و تمامصرف يیگراقوم نيمطالعه رابطه ب نيدر ا

 ها نشانداده ليتحل و هيحاصل از تجز جينتا شده است.یدر کشور تونس بررس یداخل

کننده و مصرف يیگراقوم انيمشدت رابطه  ،که کشور مبدأ و مصرف آشکار دهدیم

ه ک دهدینشان م نيهمچن مطالعه نيا .کندیم ليرا تعد یمحصولات داخل ديبه خر ليتما

                                           
1. Casado 
2. Neese 
3. Karoui & Khemakhem 
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 ليکننده و تمامصرف يیگراقوم انيمتوسعه، رابطه  حال در يدر کشورها

د افته کمتر مشهوي توسعه ينسبت به کشورها یداخل يکالاها ديخر يکننده برامصرف

 است.

 یابيکننده، بازارمصرف يیگراقوم يرگذاريتأث یچگونگ یبه بررس( 2415) 1هان و گو

مطالعه  نياپرداختند.  ینيکننده چکننده بر رفتار مصرفمصرف يیو فردگرا انِيگراقوم

ه کنندمصرف ديدر اهداف خر یمتوسط راتيتأث کنندهمصرف يیگراقومنشان داد که 

در کنندگان مصرف ديشدت بر خرکه بهیدارد، درحال یخارج يد برندهايخر يبرا

 غاتياز آن است که تبل یحاک هاافتهي، ني. علاوه بر اگذاردیم ريتأث یداخل يبرندها

 کننده رامصرفتواند ینکند، اما م بيرا ترغ یداخل يهامارک ديممکن است خر یقوم

کنندگان فردگرا ، مصرفیتوجهطور قابلبه .کنددلسرد  یخارج يبرندها دياز خر

ها تحت انتخاب برند آن نيو همچن دهندینشان م یخارج يهابرندبه  يشتريب حيترج

 .گرفتیقرار نم یقوم غاتيو تبل يیگراقومارزش  ريتأث

 

 پژوهش یروش شناس

ی بر پايۀ رانيپوشاک ا دارانيخر شاتيگرا یابيشهير ،پژوهشاين هدف از آنجا که 

کننده در مصرف گرايی مصرفشناسايی عوامل تعيين کننده و پيشامدهاي قوميت

 رويکرد اين پژوهشی کيفیباشد، هاي داخل با تمرکز بر صنعت پوشاک کشور میکالاي

را جامعه زي ؛توصيفی است به اين دليلاز نظر هدف، اکتشافی و توصيفی است.  و کمی و

بر مبناي  اي مورد نيازهداده آنجا که از گردد.پژوهش آنگونه که هست توصيف می

، جنبۀ هآوري شدجمع مندساختارهاي نيمهمصاحبه با استفاده از سه سوال زير

 زير هستند. شرح بهسوالات،  اکتشافی دارد.

 داخلی چيست؟کننده در مصرف پوشاک گرايی مصرفسوال اصلی: پيشامدهاي قوميت

 سوالات فرعی پژوهش:

 مهمترين عوامل اقتصادي که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -1

 مهمترين عوامل اجتماعی که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -2

 مهمترين عوامل سياسی که بر مصرف کالاهاي داخلی موثر است، کدامند؟  -3

                                           
1. Han and Guo 
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انجام شده ران يپوشاک ا تعدر صن 1322تا  1325سال  یزمانن مطالعه در بازه يا

مختلف در مصرف  يهاقهيانتخاب صنعت پوشاک به علت تنوع سل یل اصليدل. است

 ينکه با توجه به حجم بالايبوده است و ا یرانيکنندگان اان مصرفيپوشاک در م

ن يا ،یداتبه محصولات وار یکننده داخلمصرف یران و دسترسيواردات پوشاک به ا

مند مطالعه نظام ابتدا هدف نيبا توجه به ا. باشدمیق يجهت تحق یصنعت نمونه مناسب

جز و هرکدام از جز به یشامل بررس العهمط نيپژوهش انجام شد. امبانی نظري 

مسئله پژوهش  رامونيپ یپژوهش پيشينه یبررس تينها مهم پژوهش و در يرهايمتغ

 حاضر انجام شد.

آميخته )روش کيفی و کمی( استفاده شده  از روش ،پژوهش دستيابی به هدفجهت در 

ر ن منظوي. به همشداستفاده  (مضمونتم )ل يتحلاز  است. در ابتدا و در مرحله کيفی 

جهت  یسوالات پژوهشات يو با استفاده از ادب ياابتدا با توجه به مطالعات کتابخانه

 یاصل يرهايو انجام شد. سپس متغ یطراحافته با خبرگان يمه ساختاريمصاحبه ن

انجام شد. در  یاعتبار سنج CVIو  CVR هايشد و با استفاده از شاخص يیشناسا

ج يشده و با توجه به نتا یها بررست دادهيبحث کفا يفاز یادامه با استفاده از روش دلف

ننده کمصرف يیگراتيقوم يشامدهاين کننده در پييتع یاصل يرهايبه دست آمده متغ

ت ج در قسميکه نتا شد يیشناسا یمصرف محصولات داخل درآن ن کننده ييو عوامل تع

با استفاده از روش تحليل و در مرحله کمی در ادامه  گردد.یارائه م پژوهش يهاافتهي

بعد پيشامدهاي سياسی و اقتصادي و  عاملی متغيرهاي شناسايی شده در قالب 

شامل خبرگان و اساتيد حوزه  يپژوهش جامعه آمارن يدر اگرديد.  لحاظاجتماعی 

سال  8پوشاک است که حداقل خبرگان صنعت نيز کننده و و رفتار مصرف یبازارياب

 به توجه با راشوندگان مصاحبه هايويژگی 1جدول  ن حوزه دارند.يسابقه کار در ا

و  یکارشناس لاتينفر با تحص 18ن افراد ين اي. از بدهدیم نشان مورد نظر يارهايمع

مرحله  يجامعه آمار باشند.یم ينفر دکتر 2ارشد و  یلات کارشناسينفر با تحص 3

 مورگان تعيين شده است. -نفر بوده است که بر اساس جدول کرجسی 314کمی 
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 هامصاحبهخلاصه اطلاعات  -8 جدول

 تخصص جنسیت سن رديف
سابقه 

 )سال(
 تخصص جنسیت سن رديف

سابقه 

 )سال(

 مرد 38 1
مدير پژوهش و توسعه 

 انجمن پوشاک
 مرد 84 11 1

عضو انجمن پوشاک 

 ايران
21 

 مرد 08 12 34 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 08 2
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
28 

 مرد 08 13 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 88 3
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
28 

 مرد 38 10 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 84 0
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
5 

 مرد 81 18 28 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 82 8
توليدکننده پوشاک و 

 چرم
38 

 مرد 04 10 25 توليدکننده پوشاک و چرم زن 83 0
از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
5 

 مرد 05 1
عضو انجمن پوشاک 

 ايران
 مرد 02 11 24

از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
8 

 مرد 08 15 28 توليدکننده پوشاک و چرم زن 02 5
از مديران انجمن 

 پوشاک ايران
0 

 مرد 04 12 24 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 83 2
دکتري مديريت و 

 مدرس دانشگاه
34 

 مرد 05 24 24 توليدکننده پوشاک و چرم مرد 82 14
دکتري مديريت و 

 مدرس دانشگاه
18 

 

ير تحقيق، براي بازسازي تصو بررسی مبانی نظري و پيشينهلذا در بخش توصيفی، با 

است، اما مطابق  استخراج شده هاها و ابعاد آنهاي مورد استفاده، سازهذهنی از مدل

ن شده و روابط بيروش اکتشافی براي افزايش درک و فهم از مسئله، متغيرهاي پالايش

ر بخش تحليلی، استفاده به عمل هاي تحليل سخن دآنها شناسايی گرديده است. از روش

، مطابق پوشاکنفر از خبرگان دانشگاهی و متخصصان صنعت  24ا آمده است. البته ب

افزار نرم ها، ازپروتکل تحقيق، مصاحبه صورت گرفت. در تحليل آنها و دستيابی به يافته

Maxquda قالب در سان، استراتژي،ترسيم نمودار استفاده به عمل آمد. بدين جهت 

 دست ها بهبا چيدمان سازه هاداده مستمر مقايسه طريق از مرتبط فرضيات مجموعه

 هايگزاره از يکپارچه مجموعۀ امّا نيست،( هايافته) نتايج رويکرد،اين  هر چند آيد.می

 هاي قياسیمدلموضوع تحقيق در قالب  مفاهيم مابينفی چارچوب روابط در احتمالی

 وکرده  شروع پوشاک حوزه انتخاب با را کار لذا محقق،. شوندکشانده میبه تصوير 

 ،اند. هر چند جامعه پژوهشهاي کيفی در خلال عمليات ميدانی گردآوري شدهداده
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مند و حجم آن گيري، از نوع هدفکشور است اما نمونه پوشاک داخلیخبرگان صنعت 

 ارائه شده است.، 2 است. اطلاعات يکپارچه تحقيق در جدولمطابق اشباع نظري 
 

 شناختی تحقیقروش -1جدول 

 

نوع تحقیق 

 براساس

 از منظر رويکرد از منظر هدف گيري اصلیاز منظر جهت

 کيفی تحليلی -اکتشافی -توصيفی طراحی استراتژي

 سازيلطراحی الگو و مد راهبرد

 صنعت پوشاک ايران محیط

 هاگردآوری داده

 برداري و گفتگو.ها، تحقيقات، اسناد و مدارک، فيشمقالهالف( مطالعه و بررسی کتب، 

کنندگان مصرفپروتکل مصاحبه با  -2مند با خبرگان، ساختارمصاحبه نيمه -1اي: ب( دو مرحله

 پوشاک

 هاتحلیل داده
 تحليل تم

 تحليل عاملی

  

 هايافته تحلیل

چارچوب مسائل  در  يهامصاحبه يهاداده قسمت نيا در. ل مضمونیتحل یهاافتهي

-تيقوم يشامدهايپ خصوصدر ها مصاحبهم يمفاه. گيردمی قرار ليمورد تحل ،تحقيق

که در پيوست الف مقاله ارائه شده  دباشیماوليه مفهوم  51کننده، شامل مصرف يیگرا

 .است

و  2و  1ه سطح مفاهيم در س ،کنندهگرايی مصرفبا توجه به پيشامدهاي قوميت حال

مستخرج از متغير اصلی با توجه  سطح خُردمفاهيم  3در جدول شناسايی شده است.  3

مورد نظر نشان  نمودارنيز  1در شکل به فرآيند تحليل مضمون مشخص شده است. 

 داده شده است.

 
 کنندهگرايی مصرفاستخراج مفاهیم سطح خُرد پیشامدهای قومیت -1جدول 

 هاشاخص ابعاد هاسازه

 ريزي و آگاهی بخشیايفاي نقش برنامه عوامل حاکميتی

القاي تفکر شکست در جنگ نرم با عدم خريد کالاي 

 داخلی

آگاهی بخشی اجتماعی درباره پيامدهاي منفی عدم 

 خريد کالاي داخلی

براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف  ريزيبرنامه

 کالاي خارجی

متعهد در دولت براي طراحی به کارگيري متخصصان 

 و توليد کالاي داخلی

 از تجارب موفق ديگر کشورها منديبهره
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 هاي خارجینظارت بر تبليغات کالا

هاي بازدارنده در زمينه ورود کالاي خارجی ستسيا

 غيرضروري

 استفاده مسئولين از کالا و پوشاک داخلی

در  غيرههاي تجاري، پولی و دهی تمام سياستجهت

 راستاي توليد ملی

 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 دادن يارانه به توليد کالاي داخلی

هاي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با سياست

 کيفيت مشابه داخلی

طرح قوانين و لوايح براي حمايت از جامعه با قدرت 

 خريد پايين

 هاي دولتیاز محل بودجهمنع خريد کالاي خارجی 

 - اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

بر کاهش توليدات و تشديد کالاي  هاتحريمتاثير منفی 

 وارداتی
- 

هاي اقتصادي به دليل عدم توجه به رشد بخش

 وابستگی به نفت
- 

 فرار سرمايه
 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش مصرف کالاي داخلی

 منفی فرار سرمايه بر کاهش توليدتاثير 

تاثير منفی عدم امنيت اقتصادي بر کاهش توليد و در 

 نتيجه کاهش مصرف
- 

 عوامل سازمانی

 توزيع کالا

 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی

وخدمات پس از ي مورد نياز ميزان دسترسی به کالاها

 فروش کالاي داخلی

 محصول طراحی و توليد

 استاندارد بودن محصول

 تاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف کالاي داخلی

تاثير واجب بودن حجاب بر توليد و مصرف کالاي 

 داخلی

 جذابيت محصول

 شهرت و اعتبار برند

 اهطراحی پوشاک داخلی منطبق با پوشش سنتی قوميت

 کشوري هاارزشطراحی و توليد کالاي متناسب با 

 طراحی و نوع دوخت پوشاک

 لزوم توجه توليد کننده به ميزان کيفيت کالا

 تجربه پيشين کارايی وکيفيت محصول

سازي توليد با انتظارات طبقات مختلف متناسب

 اجتماعی

نوآوري و خلاقيت در توليد و رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

 کيفيت کالاي توليد داخل

 گذاريقيمت

گذاري مناسب با هدف نهايی رفاه اتخاذ سياست قيمت

 کنندهمصرف

 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 ترفيع و پيشبرد فروش
 هاي تشويقی فروشگذاريسياست

 تخفيفات جهت خريد محصولات داخلی
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سازگاري الگوي توليد پوشاک با الگوي مصرف 

 داخلی
- 

 عوامل فرهنگی

زيستی دينی بر کاهش مصرف تاثير سبک ساده

 کالاي برند خارجی
- 

 هاي اجتماعیشبکه هاي مجازيشبکه تاثير

 ي مرجعهاگروهتاثير

 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

 هاي گروهی قوميتهاارزشتداوم بقاي 

 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 گروهسعی در انجام اقدامات به نفع 

 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا  ننشان داد

 اجتماع يا قوميت

 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص

مصرف کالاي داخلی جايگزينی براي سنت کمرنگ 

 شده در سايه مدرنيته
- 

 عوامل فردي

 - تجارب زيبايی شناختی

 درآمديوضعيت 
 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد

 وضع معيشتی و درآمدي خانواده

 - متمايز شدنگرايش به مصرف کالاي داخلی با 

 - اثر ماهواره و اينترنت بر گرايش به مد غربی

اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف 

 کالاي خارجی
- 

 - خارجیتوجه افراطی جوانان به برندهاي 

 -تی عوامل ملي

 دينی

 - اعتماد مردم به توليدکننده داخلی

 - کالاي داخلی ابزاري براي حفظ اصل خويش

 - ارزيابی مثبت محصولات داخلی

 - بازتعريف سبک زندگی ايرانی اسلامی

 - هاتحريمتحريک احساست براي اتحاد در برابر 

 - تهديد ادراک شده اقتصادي

 - مراجع در استفاده از کالاي داخلیفتواي 
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 کنندهمصرف گرايیقومیتدر بعد پیشامدهای  شدهيیشناسا شبکه مضامین  -8شکل 

 

 افته شدهين یمضام یاعتبارسنج

 نيمضام یاعتبارسنج سپس. نداستخراج شد هاکد ،هامصاحبه يهاداده یپس از بررس

 2لاوشه يیمحتوا يینسبت رواو  1يیمحتوا يیرواافت شده در قالب دو شاخص ي

 او ب شد استفادهخبرگان پژوهش نسبت از نظرات  نيجهت محاسبه ا. محاسبه شد

سؤالات  يمربوط به محتوا یاتيعمل فيها و ارائه تعارآن ياهداف آزمون برا حيتوض

 هيگو» یسه بخش فياز سؤالات را بر اساس ط کي تا هرشد ها خواسته ها، از آنبه آن

« ندارد یضرورت هيگو»و  «ستين يضرور یاست ول ديمف هيگو»، «است يضرور

قرار  یابيکه سؤالات را مورد ارز نفر( 24) یخبرگانبر اساس تعداد  کنند. يبندطبقه

 يیشاخص روا .باشد 4402 بالاتر از یستيقابل قبول با CVRاند، حداقل مقدار داده

 4412بزرگتر از ر يمقاد شود.یپرسشنامه استفاده م يیسنجش روا يبرا زين يیمحتوا

 قابل قبول است.

 

                                           
1 Content Validity Index 
2 Content Validity Ratio 
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 مضامین استخراج شده به همراه اعتبارسنجی مضامین - 0جدول 

 CVR CVI مضامین استخراج شده

 54/4 51/4 القاي تفکر شکست در جنگ نرم با عدم خريد کالاي داخلی

 54/4 51/4 آگاهی بخشی اجتماعی درباره پيامدهاي منفی عدم خريد کالاي داخلی

 51/4 51/4 ريزي براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف کالاي خارجیبرنامه

 23/4 04/4 به کارگيري متخصصان متعهد در دولت براي طراحی و توليد کالاي داخلی

 54/4 13/4 مندي از تجارب موفق ديگر کشورهابهره

 23/4 44/1 هاي خارجینظارت بر تبليغات کالا

 51/4 44/1 از کالا و پوشاک داخلیاستفاده مسئولين 

 51/4 04/4 هاي تجاري، پولی و ... در راستاي توليد ملیدهی تمام سياستجهت

 23/4 13/4 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 54/4 04/4 دادن يارانه به توليد کالاي داخلی

 54/4 04/4 داخلی هاي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با کيفيت مشابهسياست

 44/1 44/1 طرح قوانين و لوايح براي حمايت از جامعه با قدرت خريد پايين

 51/4 44/1 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه

 51/4 44/1 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی

 23/4 13/4 ميزان دسترسی به کالاها وخدمات پس از فروش کالاي داخلی

 23/4 51/4 استاندارد بودن محصول

 23/4 51/4 تاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف کالاي داخلی

 51/4 44/1 تاثير واجب بودن حجاب بر توليد و مصرف کالاي داخلی

 44/1 44/1 جذابيت محصول

 54/4 44/1 شهرت و اعتبار برند

 51/4 51/4 هاطراحی پوشاک داخلی منطبق با پوشش سنتی قوميت

 23/4 04/4 ي کشورهاارزشطراحی و توليد کالاي متناسب با 

 54/4 13/4 لزوم توجه توليد کننده به ميزان کيفيت کالا

 44/1 44/1 طراحی و نوع دوخت پوشاک

 23/4 44/1 سازي توليد با انتظارات طبقات مختلف اجتماعیمتناسب

 51/4 51/4 بازار توليد پوشاکنوآوري و خلاقيت در توليد و رقابتی شدن 

 51/4 51/4 کنندهمصرفگذاري مناسب با هدف نهايی رفاه اتخاذ سياست قيمت

 54/4 04/4 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 44/1 44/1 ارزيابی مثبت محصولات داخلی

 54/4 44/1 زيستی دينی بر کاهش مصرف کالاي برند خارجیتاثير سبک ساده

 54/4 44/1 هاي اجتماعیشبکه

 54/4 44/1 کنندهمصرفبر  هاگروهتاثير 

 44/1 04/4 ي گروه قوميتهاارزشتداوم بقاي 

 51/4 44/1 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 54/4 04/4 سعی در انجام اقدامات به نفع گروه

 54/4 04/4 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

 54/4 51/4 همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا اجتماع يا قوميت ننشان داد

 44/1 04/4 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص
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 23/4 44/1 شناختیتجارب زيبايی

 51/4 04/4 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد

 23/4 51/4 وضع معيشتی و درآمدي خانواده

 54/4 04/4 اصل خويشکالاي داخلی ابزاري براي حفظ 

 51/4 13/4 مصرف کالاي داخلی با نيت متمايز شدن

 44/1 04/4 مصرف کالاي داخلی جايگزينی براي سنت کمرنگ شده در سايه مدرنيته

 54/4 13/4 اعتماد مردم به توليدکننده داخلی

 51/4 13/4 بازتعريف سبک زندگی ايرانی اسلامی

 54/4 51/4 هاتحريمتحريک احساست براي اتحاد در برابر 

 54/4 04/4 تهديد ادراک شده اقتصادي

 23/4 51/4 فتواي مراجع در استفاده از کالاي داخلی

 23/4 44/1 اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

 44/1 44/1 بر کاهش توليدات و تشديد کالاي وارداتی هاتحريمتاثير منفی 

 51/4 51/4 تجريه پيشين کارايی و کيفيت محصول

 51/4 51/4 هاي اقتصادي به دليل وابستگی به نفتعدم توجه به رشد بخش

 44/1 04/4 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش مصرف کالاي داخلی

 23/4 44/1 تاثير منفی فرار سرمايه بر کاهش توليد

 23/4 44/1 هاي تشويقی فروشسياستگذاري

 23/4 51/4 تخفيفات جهت خريد محصولات داخلی

 51/4 04/4 کيفيت کالاي توليد داخل

 23/4 13/4 الگوي توليد پوشاک با الگوي مصرف داخلیسازگاري 

 23/4 04/4 اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف کالاي خارجی

 51/4 13/4 اثر منفی ماهواره و اينترنت بر گرايش به مد غربی

 54/4 51/4 توجه افراطی جوانان به برندهاي خارجی

 

 یفاز یروش دلف یاتیعمل یهاگام

 يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ين الگويز آنجا که تدوا

 ياست که حصول به دستاوردها ياگونهت مسأله و حل آن بهيماهدشوار است،  یداخل

 يزفا یاز روش دلف پژوهشن يخبرگان است. لذا در ا يو همکار ي، مستلزم همفکرینيع

فاده است یداخل يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهاين پييتع يبرا

کننده در مصرف مصرف يیگراتيقوم يشامدهاين پييه پژوهش تعيهسته اول .شد

 رفت.شکل گ مضمونل يتحل یفيکرد کيروبا  ،يفاز یق روش دلفياز طر یداخل يبرندها

 .ر برداشته شديبه شرح ز يفاز یروش دلف یاتيعمل يهاپس از آن گام

عامل موثر بر  02 ،یخبرگان دانشگاهو نظر  پژوهش بررسی پيشينهبر اساس 

 يهانهيبا توجه به گز و ديشنهاد گرديکننده پمصرف يیگراتيقوم يريپذتحقق

 نيدر اشد.  یجهت ارائه به خبرگان طراح ياپرسشنامه یزبان يرهايو متغ يشنهاديپ
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 يیمورد شناسا 02ک از يسبت به هر نزان موافقت خود را يگان مددهنپرسشنامه پاسخ

 فازي و نيانگيم آوردن دستهب براي ( اعلام نمودند.ايپنج گزينهف يشده )مطابق با ط

 (2441) 1بوجادزيف روش از 8 ج جدوليبراساس نتا نيانگيم زدايیفازي نيهمچن

ن پرسشنامه ي. در اتهيه گرديد يگريد پرسشنامه در مرحله دوم .است شده استفاده

 ساير ديدگاه با اختلاف آنها ميزان و فرد هر قبلی نظر با همراه يشنهاديپ يهانهيگز

در مرحله  .شده است ارسال گانخبر براي دوباره شده(، یزدائين فازيانگيخبرگان )م

ن نظرات خبرگان در مرحله اول و يانگيم 8 جدولشده است.  رتکران روند يز هميدوم ن

 اين نتايج با مقايسه آن و اول مرحله هايديدگاه به توجه با دهد.یرا نشان مدوم 

 فرايند ( باشد،1/4کم ) خيلی آستانه حد از کمتر دو مرحله بين اختلاف اگرمرحله، 

 ميزان ،1 شماره فرمول به توجه . با(2442، 2)چنگ و لين شودمی متوقف نظرسنجی

 .دشومیمحاسبه  دوم اول و مراحل بين اختلاف

 

s(Am2,Am1) = [
1

 3
 [(am21+am22+am23)-(am11+am12+am13)]                            )1( فرمول 

 

 اول و دوم نظرسنجی مطابق خبرگان هایديدگاه یانگینم -1 جدول

 8در مرحله  يیزدا ین پس از فازیانگیم در مرحله اول  ین فازیانگیم یشنهادیپ یارهایمع

 نیانگیم

پس از 

 یفاز

 يیزدا

در 

مرحله 

1 

اختلاف 

مرحله 

 1و  8

د يتفکر شکست در جنگ نرم با عدم خر يالقا

 یداخل يکالا
(11/4,22/4,31/4) 05/4 10/4 32/4 

 یمنف يامدهايدرباره پ یاجتماع یبخش یآگاه

 یداخل يد کالايعدم خر
(2/4,02/4,21/4) 04/4 83/4 41/4 

به  یکاهش فرهنگ وابستگ يبرا ريزيبرنامه

 یخارج يمصرف کالا
(05/4,00/4,00/4) 82/4 81/4 48/4 

و  یطراح يمتخصصان متعهد برا يريبه کارگ

 یداخل يد کالايتول
(85/4,15/4,02/4) 05/4 88/4 41/4 

 41/4 02/4 14/4 (02/4,11/4,50/4) گر کشورهاياز تجارب موفق د منديبهره

 08/4 20/4 11/4 (50/4,80/4,12/4) یخارج يهاغات کالاينظارت بر تبل

 45/4 04/4 83/4 (40/4,50/4,05/4) ین از کالا و پوشاک داخلياستفاده مسئول

و ... در  ی، پوليتجار يهااستيتمام س یدهجهت

 ید مليتول يراستا
(58/4,80/4,11/4) 83/4 04/4 41/4 

                                           
1. Bojadziev 
2. Cheng & Lin 
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 40/4 81/4 01/4 (00/4,25/4,02/4) نوظهور يوکارهااز کسب يامهيب يهاتيحما

 42/4 80/4 01/4 (51/4,03/4,11/4) یداخل يد کالايارانه به توليدادن 

 يعدم ورود کالا يبرا یگمرک يهاسياست

 یت مشابه داخليفيبا ک یخارج
(45/4,53/4,12/4) 81/4 82/4 40/4 

ت از جامعه با يحما يطرح قوانين و لوايح برا

 نييد پايقدرت خر
(28/4,31/4,83/4) 04/4 22/4 31/4 

 00/4 51/4 01/4 (13/4,10/4,23/4) ت محصوليفيو ک يین کارايشيتجربه پ

 يهااز محل بودجه یخارج يد کالايمنع خر

 یدولت
(23/4,02/4,08/4) 02/4 00/4 42/4 

 يکالاها يع براينه نظام فروش و توزيکاهش هز

 یرانيا
(88/4,80/4,45/4) 32/4 20/4 88/4 

به کالاها وخدمات پس از فروش  یزان دسترسيم

 یداخل يکالا
(83/4,02/4,03/4) 82/4 03/4 40/4 

 40/4 21/4 20/4 (82/4,42/4,48/4) استاندارد بودن محصول

 40/4 85/4 82/4 (83/4,51/4,11/4) یداخل يه بر مصرف کالاير مواد مرغوب اوليتاث

د و مصرف ير واجب بودن حجاب بر توليتاث

 یداخل يکالا
(58/4,12/4,20/4) 04/4 20/4 30/4 

 42/4 05/4 82/4 (58/4,12/4,10/4) ت محصوليجذاب

 48/4 32/4 00/4 (21/4,28/4,18/4) شهرت و اعتبار برند

 یمنطبق با پوشش سنت یپوشاک داخل یطراح

 تهايقوم
(05/4,1/4,00/4) 01/4 24/4 01/4 

 يهاارزشمتناسب با  يد کالايو تول یطراح

 کشور
(88/4,11/4,3/4) 32/4 58/4 83/4 

 45/4 01/4 83/4 (03/4,28/4,1/4) و نوع دوخت پوشاک یطراح

د با انتظارات طبقات مختلف يتول يسازمتناسب

 یاجتماع
(02/4,12/4,30/4) 02/4 53/4 30/4 

شدن بازار  ید و رقابتيت در توليو خلاق ينوآور

 د پوشاکيتول
(52/4,48/4,22/4) 04/4 24/4 04/4 

 يیمناسب با هدف نها گذاريقيمتاست ياتخاذ س

 کنندهمصرفرفاه 
(35/4,05/4,01/4) 02/4 58/4 30/4 

 48/4 05/4 83/4 (85/4,23/4,45/4) ديشده تولنه تماميبه حداقل رساندن هز

 81/4 43/4 80/4 (01/4,35/4,00/4) یمثبت محصولات داخل یابيارز

بر کاهش مصرف  ینيد یستيزر سبک سادهيتاث

 یبرند خارج يکالا
(0/4,21/4,2/4) 84/4 14/4 04/4 

 45/4 01/4 02/4 (58/4,21/4,28/4) یاجتماع يهاشبکه

 45/4 00/4 10/4 (20/4,51/4,08/4) کنندهمصرفبر  هاگروهر يتاث

 31/4 13/4 30/4 (08/4,45/4,80/4) تيقوم يگروه  يهاارزش يتداوم بقا

 42/4 11/4 02/4 (15/4,58/4,20/4) یرانيا يت اشخاص معروف از کالايحما

 02/4 31/4 12/4 (10/4,20/4,02/4) در انجام اقدامات به نفع گروه یسع

 45/4 88/4 01/4 (05/4,45/4,58/4) یق خـود در جمع ها و دورهميعلا یمعرف

 گروه يو مشارکت با اعضا یهمبستگ ننشان داد

 تيا قوميا اجتماع ي
(41/4,01/4,21/4) 00/4 21/4 81/4 

 43/4 04/4 03/4 (15/4,33/4,15/4) ک گروه خاصيت در ينشان دادن منزلت و عضو

 38/4 51/4 82/4 (42/4,22/4,01/4) یشناخت يیبايتجارب ز

 41/4 28/4 20/4 (41/4,41/4,02/4) مت کالا با سطح درآمد فرديتناسب ق

 42/4 81/4 02/4 (80/4,01/4,40/4) خانواده يو درآمد یشتيوضع مع

 00/4 51/4 23/4 (15/4,01/4,40/4) شيحفظ اصل خو يبرا يابزار یداخل يکالا

 48/4 01/4 30/4 (00/4,00/4,12/4) ز شدنيت متمايبا ن یداخل يمصرف کالا
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سنت  يبرا ینيگزيجا یداخل يمصرف کالا

 تهيه مدرنيکمرنگ شده در سا
(33/4,21/4,2/4) 05/4 24/4 02/4 

 48/4 51/4 50/4 (52/4,51/4,52/4) یدکننده داخلياعتماد مردم به تول

 55/4 25/4 14/4 (1/4,1/4,11/4) یاسلام یرانيا یف سبک زندگيبازتعر

 32/4 31/4 03/4 (0/4,52/4,05/4) هاتحريماتحاد در برابر  يت برااک احساسيتحر

 32/4 22/4 83/4 (58/4,10/4,01/4) يد ادراک شده اقتصاديتهد

 40/4 15/4 12/4 (01/4,10/4,51/4) یداخل يمراجع در استفاده از کالا يفتوا

 05/4 32/4 01/4 (21/4,2/4,12/4) متيارزان ق یواردات يکالاها یاثر منف

د يدات و تشديبر کاهش تول هاتحريم یر منفيتاث

 یواردات يکالا
(40/4,02/4,22/42 23/4 22/4 40/4 

ل يبه دل ياقتصاد يهابخشعدم توجه به رشد 

 به نفت یوابستگ
(01/4,20/4,32/4) 04/4 80/4 40/4 

 04/4 15/4 81/4 (00/4,42/4,21/4) ید داخليه بر کاهش توليفرار سرما یر منفيتاث

 40/4 15/4 20/4 (03/4,15/4,1/4) فروش یقيتشو يهاياستگذاريس

 34/4 28/4 08/4 (83/4,81/4,58/4) یداخل يد کالاهايفات جهت خريتخف

 00/4 21/4 21/4 (02/4,43/4,22/4) د داخليتول يت کالايفيک

 مصرف يد پوشاک با الگويتول يالگو يسازگار

 یداخل
(11/4,51/4,80/4) 13/4 42/4 00/4 

 افراد با مصرف یابيارز یفرهنگ اجتماع یاثر منف

 یخارج يکالا
(0/4,51/4,35/4) 02/4 02/4 41/4 

 41/4 30/4 01/4 (50/4,30/4,40/4) یش به مد غربينترنت بر گرايماهواره و ا یاثر منف

 48/4 31/4 30/4 (50/4,2/4,40/4) یخارج يجوانان به برندها یتوجه افراط

 

باشد وحدت نظر وجود دارد یم 1/4که اختلاف کمتر از  یهاي مولفه در 0 جدول مطابق

نشان داده شده  0 جدول مانده در یباق يهامولفه گردد.یها حذف ممولفه یو مابق

 است. 
 

 به روش دلفی معیارهای نهايی استخراج شده - 1 جدول

 1و  8اختلاف مرحله  مولفه ها

 48/4 یخارج يبه مصرف کالا یکاهش فرهنگ وابستگ يبرا ريزيبرنامه

 41/4 یداخل يد کالايو تول یطراح يمتخصصان متعهد برا يريکارگبه

 41/4 گر کشورهاياز تجارب موفق د منديبهره

 45/4 ین از کالا و پوشاک داخلياستفاده مسئول

 40/4 نوظهور يوکارهااز کسب يامهيب يهاتيحما

 42/4 یداخل يکالاکننده ديبه تول ارانهيدادن 

 40/4 یت مشابه داخليفيبا ک یخارج يعدم ورود کالا يبرا یگمرک يهاسياست

 42/4 یدولت يهااز محل بودجه یخارج يد کالايمنع خر

 40/4 یداخل يبه کالاها وخدمات پس از فروش کالا یزان دسترسيم

 40/4 استاندارد بودن محصول

 40/4 یداخل يه بر مصرف کالاير مواد مرغوب اوليتاث

 42/4 ت محصوليجذاب

 48/4 شهرت و اعتبار برند
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 45/4 یتيو قوم یمل يهاارزشبا توجه به  و نوع دوخت پوشاک یطراح

 48/4 ديشده تولنه تماميبه حداقل رساندن هز

 45/4 یاجتماع يهاشبکه

 45/4 کنندهمصرفبر  هاگروهر يتاث

 42/4 یرانيا يت اشخاص معروف از کالايحما

 45/4 یق خـود در جمع ها و دورهميعلا یمعرف

 43/4 ک گروه خاصيت در ينشان دادن منزلت و عضو

 41/4 ید مليت از توليحما يدر راستا یو بانک یو پول يتجار يهااستيتمام س یجهت ده

 41/4 مت کالا با سطح درآمد فرديتناسب ق

 42/4 خانواده يو درآمد یشتيوضع مع

 48/4 ز شدنيت متمايبا ن یداخل يمصرف کالا

 42/4 یداخل يستم آموزش کشور در جا انداختن فرهنگ مصرف کالاينقش س

 40/4 یداخل يمراجع در استفاده از کالا يفتوا

 42/4 متيارزان ق یواردات يکالاها یاثر منف

 40/4 یواردات يد کالايدات و تشديبر کاهش تول هاتحريم یر منفيتاث

 40/4 به نفت یل وابستگيبه دل ياقتصاد يهابخشعدم توجه به رشد 

 40/4 فروش یقيتشو يهاياستگذاريس

 41/4 یخارج يافراد با مصرف کالا یابيارز یفرهنگ اجتماع یاثر منف

 41/4 یش به مد غربينترنت بر گرايماهواره و ا یاثر منف

 48/4 یخارج يجوانان به برندها یتوجه افراط

 

نتيجه آزمون بارتلت نشان داده شده است. مقدار  1در جدول . عاملیاکتشافی تحلیل 

تحليل عاملی براي  لذادرصد است  8تر از ( آزمون بارتلت کوچک=441/4sigمعناداري )

شود. شناسايی ساختار مدل عاملی، مناسب است و فرض ماتريس همبستگی رد می

در ابتداي اين جدول آمده است. چون مقدار آن  512/4با مقدار  KMOهمچنين شاخص 

نمونه( براي تحليل عاملی کافی  244نزديک به يک است، تعداد پاسخ دهندگان )تعداد 

 است.
 

 دهکننمصرف گرايیقومیت پیشامدهای شاخص کفايت نمونه برای تحلیل عاملی اکتشافی سازه -  1جدول 

 555/4 (KMOشاخص کفايت نمونه برداري )

 ازمون بارتلت

Approx. Chi-Square 144234803 

df 825 

Sig. 441/4 

 

 

با مقادير  22تنها شاخص . در اين جا، ارائه شده استواريانس مشترک  5جدول در 

 .بوده است و بايد از روند پژوهش حذف گردد 0/4کمتر از  302/4اشتراکی 



 
   141  يرانیپوشاک ا يدارانخر گرايانهیتقوم يشاتگرا يابیيشهرو همکاران/  مداح مرتضی

کنندهمصرف گرايیقومیتپیشامدهای مقادير اشتراک استخراجی سازه مولفه  - 1جدول   

اشتراک ريمقاد شاخص اشتراک ريمقاد شاخص  اشتراک ريمقاد شاخص  اشتراک ريمقاد شاخص   

Q1 084/4  Q9 822/4  Q17 830/4  Q25 055/4  

Q2 183/4  Q10 545/4  Q18 818/4  Q26 802/4  

Q3 001/4  Q11 855/4  Q19 044/4  Q27 800/4  

Q4 125/4  Q12 131/4  Q20 811/4  Q28 045/4  

Q5 811/4  Q13 030/4  Q21 111/4  Q29 118/4  

Q6 835/4  Q14 021/4  Q22 125/4  Q30 100/4  

Q7 108/4  Q15 150/4  Q23 000/4  Q31 022/4  

Q8 001/4  Q16 822/4  Q24 123/4  Q32 884/4  

 Q33 828/4  

 

داراي مقدار ويژه  3تا  1هاي عامل، 2جدول در ها درصد واريانس عاملبر اساس 

 1مانند. اگر به ستون واريانس تجمعی نسبیهستند و در تحليل باقی می 1تر از بزرگ

 پذيري )واريانس( متغيرهادرصد از تغيير 00توانند عامل می 3توجه شود، اين 

هاي باقيمانده، همچنين، در چرخش عامل .را توضيح دهند گرايی(يتقوم يشامدهايپ)

شود، ثابت است، ولی برخلاف عامل توضيح داده می 3اين  باکه نسبتی از کل تغييرات 

درصد( را  21روش بدون چرخش که در آن عامل اول درصد بيشتري از تغييرات )

ها، هر يک از آنها نسبت تقريباً يکسانی از تغييرات کند، در روش چرخش عاملتعيين می

ها . اين ويژگی چرخش واريماکس است که تغييرات را ميان عاملدهندرا توضيح می

 .کندصورت يکنواخت توزيع میبه
 

 در چرخش عاملها درصد واريانس -1جدول 

 روش چرخش واريماکس درصد واريانس عامل

 284111 درصد واريانس عامل اول عامل اول

 284111 درصد واريانس تجمعی

 224381 دومدرصد واريانس عامل  عامل دوم

 054402 درصد واريانس تجمعی

 104422 درصد واريانس عامل سوم عامل سوم

 004422 درصد واريانس تجمعی

 

                                           
1. Cumulative Variance Contribution 
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افزايش يابد. با توجه به نتيجه تحليل  هارا بايد چرخاند تا قابليت تفسير آن هاعامل

يتقوم يشامدهايپسطح کلان هاي سازهبه عنوان  سازه 3شاخص،  32عاملی روي 

ن موضوع و همچني پيشينه، با توجه به بررسی سه سازهشود. اين می شناسايی گرايی 

 ، هستند.11مطابق جدول  مبانی نظري مربوط
 

 به همراه بارهای عاملی هر کدام بعد از چرخش واريماکس ی نهايیهاعامل -84جدول 

 سوال
 ابعاد سوال ابعاد سوال ابعاد 

1 2 3 1 2 3 1 2 3 

Q5 424/4  101/4  122/4  Q2 403/4  412/4  111/4  Q1 140/4  400/4  430/4  
Q6 414/4  111/4  430/4  Q3 445/4-  421/4  111/4  Q12 111/4  402/4  404/4  
Q9 480/4  114/4  430/4  Q4 423/4  405/4-  114/4  Q13 111/4  403/4  442/4-  
Q10 425/4  111/4  130/4  Q7 438/4  455/4  111/4  Q14 118/4  433/4  423/4  
Q15 413/4  111/4  433/4  Q8 432/4  484/4  181/4  Q16 111/4  423/4  414/4  
Q21 118/4  111/4  421/4-  Q11 421/4-  445/4-  111/4  Q17 111/4  413/4  481/4-  
Q22 482/4  111/4  413/4-  Q25 418/4-  443/4  111/4  Q18 111/4  430/4  441/4  
Q23 433/4  141/4  413/4  Q28 442/4-  144/4  111/4  Q19 111/4  410/4  404/4-  
Q27 411/4  101/4  400/4-    Q31 111/4  443/4  411/4-  
Q30 403/4  114/4  132/4   Q32 111/4  431/4  451/4  

 Q33 110/4  412/4  410/4  

Q20 111/4  401/4  418/4  

Q26 111/4  421/4  420/4-  

Q24 101/4  402/4  430/4  

 
 

 کنندهگرايی مصرفهای سطح کلان قومیتهای پیشامدشاخصها، ابعاد و سازه  -88جدول 

 هاشاخص ابعاد هاسازه

 عوامل اقتصادي

 ي اقتصادي دولتهاسياست

 وکارهاي نوظهوراي از کسبهاي بيمهحمايت

 کالاي داخلیکننده دادن يارانه به توليد

هاي تجاري و پولی و بانکی در راستاي جهت دهی تمام سياست

 از توليد ملیحمايت 

 اثر منفی کالاهاي وارداتی ارزان قيمت

 ي اقتصادي توليدکنندگانهاسياست

 ميزان دسترسی به کالاها وخدمات پس از فروش کالاي داخلی

 استاندارد بودن محصول

 شده توليدبه حداقل رساندن هزينه تمام

 هاي تشويقی فروشسياستگذاري

 تناسب قيمت کالا با سطح درآمد فرد وضعيت اقتصادي خانوار

 وضع معيشتی و درآمدي خانواده 
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 عوامل اجتماعی

 عوامل فرهنگی فردي

 اثر منفی فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با مصرف کالاي خارجی

 مصرف کالاي داخلی با نيت متمايز شدن

 توجه افراطی جوانان به برندهاي خارجی

 اينترنت بر گرايش به مد غربیاثر منفی ماهواره و 

 ي فرهنگی توليد کنندههاسياست

 جذابيت محصول

 شهرت و اعتبار برند

 ي ملی و قوميتیهاارزشبا توجه به  طراحی و نوع دوخت پوشاک

 ي فرهنگی دولت هاهاسياست
 براي کاهش فرهنگ وابستگی به مصرف کالاي خارجی ريزيبرنامه

 استفاده از کالاي داخلیفتواي مراجع در 

تاثير گروه ها و ساير بر انتخاب 

 افراد

 ي اجتماعیهاشبکه

 کنندهمصرفبر  هاگروهتاثير 

 نشان دادن منزلت و عضويت در يک گروه خاص

 حمايت اشخاص معروف از کالاي ايرانی

 ها و دورهمیمعرفی علايق خـود در جمع

 عوامل سياسی

 هاآور دولتقوانين الزام

 استفاده مسئولين از کالا و پوشاک داخلی

ي گمرکی براي عدم ورود کالاي خارجی با کيفيت مشابه هاسياست

 داخلی

 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه

 به کارگيري متخصصان متعهد براي طراحی و توليد کالاي داخلی

 کالاي داخلیتاثير مواد مرغوب اوليه بر مصرف 

 شرايط سياسی حاکم بر کشور

 از تجارب موفق ديگر کشورها منديبهره

نقش سيستم آموزش کشور در جا انداختن فرهنگ مصرف کالاي 

 داخلی

 بر کاهش توليدات و تشديد کالاي وارداتی هاتحريمتاثير منفی 

 

به  2 در شکلافزار ايموس تحليل عاملی تأييدي خروجی نرم. تحلیل عاملی تائیدی

 صورت ضرايب استاندارد به نمايش درآمده است. 
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 کننده در حالت تخمین ضرايب استانداردگرايی مصرفقومیتپیشامدهای گیری سازه مدل اندازه -1شکل 

 

جدول  مطابقکننده مصرف گرايیپيشامدهاي قوميت سازه هايمؤلفه هاياندازه

، ياقتصاد يشامدهايپ :کنندهمصرف گرايیپيشامدهاي قوميت مؤلفه سه که است،12

لذا  قابل مشاهده است. هاآن برازشبا ياسی س يشامدهايپی و اجتماع پيشامدهاي

 گرايیپيشامدهاي قوميت استاندارد ضرايب تخمين حالت يهايافتهحاوي  12جدول 

 .  نيز هستکننده مصرف
 

 کنندهگرايی مصرفقومیتپیشامدهای برای بعد حالت تخمین ضرايب استاندارد  هایاندازه -81جدول 

 سطح اطمینان مقدار تی بار عاملی ضريب تعیین متغیر آشکار ابعاد

 Q5 441408 4418 - - 

 یشامدهایپ

 یاقتصاد

Q6 440118 4411 88411 *** 

Q 9 440118 4411 884111 *** 

Q10 441010 4411 814111 *** 

Q15 441111 4411 804810 *** 

Q21 441118 4418 81411 *** 

Q22 441110 4411 814111 *** 
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Q23 441111 4411 814881 *** 

Q27 441408 4418 814811 *** 

Q30 441118 4411 81418 *** 

 یشامدهایپ

 اجتماعی

Q1 441108 4411 - - 

Q12 441118 4411 814811 *** 

Q13 441111 4411 80411 *** 

Q14 441111 4411 814811 *** 

Q16 441011 4410 804141 *** 

Q17 440110 4411 81411 *** 

Q18 441810 4411 814118 *** 

Q19 441810 4411 814111 *** 

Q20 441111 4411 814111 *** 

Q24 441100 4411 81441 *** 

Q26 4401 4414 81401 *** 

Q31 441111 4411 80411 *** 

Q32 4401 4414 814141 *** 

Q33 440118 4411 814411 *** 

 یشامدهایپ

 سیاسی

Q2 441148 4411 - - 

Q3 441141 4401 1411 *** 

Q4 440011 4411 814111 *** 

Q7 441140 4411 114801 *** 

Q8 440011 4411 814181 *** 

Q11 441140 4411 844111 *** 

Q25 440111 4411 814100 *** 

Q28 440111 4411 814411 *** 

 

 20/1و  -20/1کليه سؤالات خارج از بازه  تیمقدار گيري با توجه به معادلات اندازه

پيشامدهاي کليه بارهاي عاملی براي متغير  %22بنابراين در سطح اطمينان ؛ قرار دارد

معنادار هستند. پس شرط اول روايی همگرا وجود دارد. اما  کنندهمصرف گرايیقوميت

پيشامدهاي در مورد شرط دوم روايی همگرا تمامی ضرايب بارهاي عاملی متغير 

بنابراين شرط دوم روايی همگرا  ،باشدمی 440بالاي عدد  کنندهمصرف گرايیقوميت

از مدل پژوهش  نندهکمصرف گرايیقوميتپيشامدهاي يک از سؤالات  وجود دارد و هيچ

 10Q سؤالي اقتصاد يشامدهايپ براي مولفه 2Rشود. با توجه به ضرايب حذف نمی

 و براي مولفهبيشترين سهم  12Qاجتماعی سوال يشامدهايپ براي مولفه ،بيشترين سهم

 بيشترين سهم دارد.  2Qسياسی سوال يشامدهايپ
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براي هر ســازه دو . کنندهمصرف گرايیپايايی و روايی سازه پيشامدهاي قوميت

ري گيبه ترتيب براي اندازه پايايی مرکبشده و شــاخص ميانگين واريانس استخراج

براي سنجش روايی  AVE شود. از شاخصها محاسـبه میو پايايی سازه روايی

شود. براي تعيين پايايی نيز ياد می روايی همگراشود و از آن تحت عنوان استفاده می

 . استفاده شد ها در اين پژوهش از الفاي کرونباخ و پايايی ترکيبیسازه

 

 کنندهمصرف گرايیپايايی و روايی سازه پیشامدهای قومیت -81جدول 

 CR AVE MSV ASV 

 414/4 410/4 811/4 202/4 سياسی يشامدهايپ

 412/4 421/4 012/4 202/4 اجتماعی يشامدهايپ

 412/4 421/4 822/4 520/4 ياقتصاد يشامدهايپ

 
هاي روايی همگرا سازهلذا /. است 8ميانگين واريانس ضريبی بيش از  ،12جدول  مطابق

هاي ها نشان از تاييد پايايی ترکيبی مولفهپژوهش تاييد شده است و پايايی ترکيبی سازه

 کننده دارد. مصرف گرايیپيشامدهاي قوميت

ند ( بيان کرد1251فورنل و لارکر ). کنندهمصرف گرايیقوميتروايی واگراي سازه 

براي هر سازه بيشتر از   AVE قبول است که ميزان روايی واگرا وقتی در سطح قابل

هاي ديگر )يعنی مربع مقدار ضرايب همبستگی واريانس اشتراکی بين آن سازه و سازه

ي گيرقبول يک مدل اندازه ها( در مدل باشد. بر اين اساس روايی واگراي قابلبين سازه

هاي خود دارد تا با تعامل بيشتري با شاخص ،ازه در مدلحاکی از آن است که يک س

 .(2415)جورج و آناندکومار،  هاي ديگرسازه

 

 کننده با رويکرد فورنل و لارکرمصرف گرايیقومیتروايی واگرای - 80جدول 

 ياقتصاد يشامدهايپ سياسی يشامدهايپ  یاجتماع يشامدهايپ 

     180/4  یاجتماع يشامدهايپ

   151/4 121/4 سياسی يشامدهايپ

 121/4 108/4 488/4 ياقتصاد يشامدهايپ

 

باشد و از طرف ديگر در روايی AVE  از کمترASV وMSV  بايد واگرا روايی تأييد براي

واگرا به روش فورنل و لارکر اعداد قطر اصلی بايد در سطر و ستون خود از بقيه اعداد 

هاي اين پژوهش در دو طور که يافته(. همان2414، 1تر باشد )هير و همکارانبزرگ

                                           
1. Hair  

https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
https://www.tahlil-amari.com/shop/amuzesh/%d8%a2%d9%85%d9%88%d8%b2%d8%b4-%d8%aa%d8%b5%d9%88%db%8c%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%ad%d9%84%db%8c%d9%84-%d8%b9%d8%a7%d9%85%d9%84%db%8c-%d8%aa%d8%a7%db%8c%db%8c%d8%af%db%8c/
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باشد و در نتيجه دهد که هر دو شرط روايی واگرا برقرار میجدول فوق نشان می

کننده تأييد گرديده مصرف گرايیهاي سازه پيشامدهاي قوميتروايی واگراي مؤلفه

 است. 

 هايداده به توجه با که پژوهش نمونه در شده مشاهده مدل. گیریبرازش مدل اندازه

 جامعه در انتظار مورد مدل با بايد است آمدهدستبه ميدانی عمليات از شدهآوريجمع

 83 از بيش محققين تاکنون منظور اين براي. باشد داشته مشابهت و تطابق واقعی

 انتظار مورد مدل با مختلف زواياي از را هامدل که اندنموده ارائه را برازشی شاخص

 نظراتفاق هاشاخص اين از تعدادي بر محققين اکثريت اما. کندمی مقايسه جامعه در

  (.2448 ،1ين)کلا دارند

 
 گیریهای برازش مدل اندازهشاخص -81جدول 

 آمدهدستمقدار به حد مجاز نوع شاخص برازش هاي برازششاخص

Chi-square/ DF 24212 3کمتر از  هاي مقتصدشاخص 

RMSEA 444112 4445تر از کوچک مقتصدهاي شاخص 

PNFI 44054 448تر از بزرگ هاي مقتصدشاخص 

GFI 44552 445تر از بزرگ هاي مطلقشاخص 

AGFI 44530 445تر از بزرگ هاي مطلقشاخص 

NFI 44231 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

CFI 44205 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

RFI 44212 442تر از بزرگ ايمقايسههاي شاخص 

IFI 44202 442تر از بزرگ ايهاي مقايسهشاخص 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 يیو اجرا یعميق با خبرگان دانشگاه يهاق مصاحبهيشد از طر ین پژوهش، سعيدر ا

ه به ، پليفاز یک دلفيو تکن ل مضمونيتحل روش يريکارگو به رانيپوشاک اصنعت 

 يکننده در مصرف برندهامصرف يیگراتيقوم يشامدهايپبه  یدستياب پله در جهت

مصاحبه عميق صورت گرفت. در خلال  ستيبن مسير، يدر ا .گام برداشته شود یداخل

د که موجبات يبه عمل آ يپرسشگر ايشد به گونه یممکن سع يها تا جامصاحبه

صاحبه، پژوهشگر با است که بعد از هر م یدهنده فراهم نشود. گفتنپاسخ يسوگير

ها آن يمرور چندباره متن مصاحبه و کشف مفاهيم اوليه، اقدام به استخراج و کدگذار

کننده در مصرف مصرف يیگراتيقوم يشامدهايپ ازن ين پژوهش مضاميدر انمود. یم

                                           
1. Kline 
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 يهاسپس با استفاده از آزمون .ران استخراج شدياپوشاک  عيدر صنا یداخل يبرندها

CVR  وCVI يخبره برا 18که از  پرداخته شد ین استخراجيمضام یبه اعتبارسنج 

 پژوهش دارد.  يهاد شاخصيين بخش استفاده شده است که هر دو آزمون نشان از تايا

کننده، گرايشات گرايی مصرفدر اين پژوهش سعی شد تا با بررسی قوميت

 ترينشده و مهم يابیدر خريد محصولات داخلی ريشه کنندگانمصرفگرايی قوميت

ها و فرآيندها عوامل آن شناسايی شود. در بررسی اين ريشه يابی سعی شد تا زمينه

گرايی در مصرف محصولات هاي لازم جهت افزايش قوميتشناسايی شده و استراتژي

ها، ايرانی پيشنهاد شود. همچنين در معرفی استراتژي کنندگانمصرفداخلی نزد 

نظري داخلی و  مبانیها و راهبردها و عوامل ميانجی معرفی شد. در هرچند در تاکتيک

کننده پرداخته شده است اما گرايی مصرفخارجی تاحدي به بررسی پديده قوميت

 گرايیقوميتيابی گرايشات پژوهشی که با روش آميخته به بررسی و ريشه

ز پژوهش حاضر بود. در اين پرداخته باشد يافت نشد و اين از وجوه تماي کنندهمصرف

گرايی پژوهش با توجه به مطالعاتی که انجام شده پيشامدها و گرايشات قوميت

 کننده در صنعت پوشاک ايران شناسايی شده و نتايج معرفی شد.مصرف

 يهايا استراتژيمحصولات و  متين قييد دقت داشت که تعيکنندگان بامصرف مورددر 

 رد. در واقع محصولاتيژه قرار گيتوجه و موردد يمحصولات با يگذارمتيق

 یخارجلات را با محصو یمتيو ق یتيفيت رقابت از ابعاد کيد قابليبا یرانيدکنندگان ايتول

 یان برخيب به یعاتيعد ترفتوانند در بُیم یرانيدکنندگان ايسو تول گريداشته باشند. از د

 آنجا بپردازند. از یو مذهب یقوم يهاشيگرا با کنندگانمصرفتوجه  نکات جهت جلب

 ل بهيمت تمايعامل ق بدون توجه به یو مذهب یقوم يهاشيکنندگان با گراکه مصرف

دو  نيشتر ايتوجه ب توانند جهت جلبیدکنندگان ميتول ،دارند ید محصولات داخليخر

مت ياز ق یمثل اختصاص بخش یبه نکات يگذارمتيکنندگان در بعد قاز مصرف دسته

 يهاشيکننده با گرامصرف يبرا یدکننده داخلياز تول تيجهت حما یعنوان عاملبه

 یمذهب و یقوم يهاشيکنندگان با گراند. در واقع مصرفيپرداخته اشاره نما یقوم

در  یرانيدکننده ايتول يگردند که برا یتلق يار وفاداريان بسيعنوان مشترتوانند بهیم

دئال در بازار و يا یعنوان فرصتنموده و به یرقابتت يجاد مزيا ميط پسا تحريشرا

 .نديران نمايدر بازار ا یخارجدکنندگان يتول ت رقابت مؤثر در حالت نفوذيط قابليمح
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 ساخته()محقق يابیريشه کپارچهي چارچوب  -1 شکل

 

هاي در اين پژوهش با توجه به مصاحبه (2413تساي و همکاران ) در مقايسه با کار

ی ي گمرکهاسياستاي از توليدکنندگان داخلی و هاي بيمهشده با خبرگان، حمايتانجام 

  دولت جهت عدم ورود کالاهاي وارداتی از مهترين عوامل شناسايی شده است. همچنين

کارگيري هدر اين پژوهش عواملی مانند ب  (2440شانکارماش ) در مقايسه با

ه نهادهاي دولتی از کالاهاي تخصصان جهت طراحی پوشاک و ممنوعيت استفادم

به  (1328پورسليمی و همکاران )وارداتی از مهترين عوامل شناسايی شده است. 

-گرايی مصرفکند که بر روي قوميتگرايی پرداخته است و بيان میوطنبررسی جهان

کننده تاثير منفی دارد؛ در اين مطالعه نيز اين امر بيان شده است و بيان شده که 

 شود.گرايی باعث توجه بيشتر جوانان ايرانی به برندها و کالاهاي خارجی میوطنجهان

هاد شنيکننده پمصرف يیگراتيقوم يشامدهايدر حوزه پبا توجه به سوال فرعی دوم، 

و اصول  هاارزشطراحی لباس با توجه به  یاجتماع يشامدهايشود با توجه به پیم

از بازار داخل  یتوانند بخش بزرگیطراحان من کار يبا ا .صورت پذيرد یاسلام جامعه

 يهاانهرس یابيبازار رينظیب يهاليها و پتانستيتوانند از ظرفیبرندها م. را دارا باشند

. ابندياستفاده کنند تا بتوانند به اهداف و مقاصد کسب و کار خود دست  یاجتماع

 يهادر رسانه نفلوئنسرهايهمان ا اي دهيرهبران عق يیتوانند با شناسایها مشرکت

 نيا يرو تعداد دنبال کننده بالا نيآنها را جلب کنند. از ا یو همراه يهمکار ،یاجتماع

 یعاجتما يهابرند در رسانه کي صفحه ايبرند  یشود تا معرفیباعث م نفلوئنسرهايا
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آن به  هيو توص یاجتماع يهارسانهبرند در  يیشناسا هافراد، منجر ب نيتوسط ا

 گرفت. هديناد ديرا نبا نيآنلا ياهيتوص غاتيفضا قدرت تبل نيشود. چرا که در ا نيريسا

است که بعد  یاقدامات گرياز د یاجتماع يهارسانهمختلف  يهاحضور برند در پلتفرم

و  )شفيعی رديگیرا در بر م یاجتماع يهارسانه یابيبازار يهاتيتعامل از فعال

و  یاجتماع يهارسانهو تنوع  یچرا که امروزه به علت گستردگ ،(2412، همکاران

 یابيمختلف، شانس دست يهاها، حضور برند در پلتفرممتنوع هرکدام از آن يهاتيقابل

 ادجيا یفعل انيبا مشتر یمتنوع یتعامل يهاو راه دهدیم شيرا افزا ديجد انيبه مشتر

از  انيمشتر يتمنديرضا زياز برند و ن انيمشتر یآگاه زانيخود بر م نيکند که ایم

 .رابطه شکل گرفته با برند اثرگذار است

ها شود دولتیشنهاد ميپ ياقتصاد يشامدهايدر حوزه پدر خصوص سوال اول فرعی، 

د و يط توليشرا یدکنندگان داخلياز تول یو مال یپول يهاتيو حما يامهيب يهاتيبا حما

د يتولبا د بتوانن یرانيدکنندگان ايل کنند تا توليرا تسهد کننده ياز توليه مورد نيسرما

 یمحصولات واردات يبرا يتمنددرب قيتر محصولات خود رقتيفيشتر و با کيهرچه ب

 سوق یشتر به طرف مصرف محصولات داخليز بين یکنندگان داخلباشند و مصرف

ن مشخص يقوانتواند با وضع یدولت مز ين یاسيس يشامدهايدا کنند. در حوزه پيپ

جهت واردات محصولات  یگمرک يهامانند وضع تعرفه یدکنندگان داخلياز تول یتيحما

د يه مرغوب جهت توليدکنندگان به مواد اوليتول یل دسترسيو تسه یواردات

به جهت  ینهادها و ادارات دولت ين منع کننده براين قوانيمحصولاتشان و همچن

صرف هرچه و م ديل به تولين قبياز ا يو موارد یواردات ياستفاده از کالا ممنوعيت

 ند.يکمک نما یشتر محصولات داخليب

وري را بالا برده و در نتيجه تواند بهرهتوليدکنندگان با افزايش مقياس توليد خود می

هاي شود از يک سو هزينهد. اين موضوع باعث مینرخ بازدهی سرمايه را افزايش دهن

 کان پاسخگويی بهما از سوي ديگر د ويتمام شده پايين بياتوليد و در نتيجه قيمت 

هاي درآمدي افزايش يابد. همچنين به علت بالا هاي مختلف بازار و دهکنيازهاي طيف

شود و در نتيجه سطح فناوري وري امکان تحقيق و توسعه فراهم میبودن نرخ بهره

گان مشتريان براي توليدکنندرود. با افزايش سهم تحقيق و توسعه سليقه توليد بالا می

آشکار شده و از طريق ابزارهاي مدسازي، زمينه فروش بيشتر محصولات جديد و 

لی داخ گشود. در همين راستا امکان ارتباط بين توليدکنندگان بزرنوآورانه فراهم می
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هاي برداري از طرحتوانند به جاي کپیشود و آنها میبا برندهاي جهانی فراهم می

هاي متناسب با المللی استفاده کرده و با طراحیهاي تجاري بيناز ظرفيت نامخارجی 

هاي فرهنگی و بومی ايرانی، به تقاضاي پوشاک پاسخ دهند. همچنين با تسلط بر زمينه

اي و استفاده از مانند شوهاي حرفههاي تبليغاتی توانند از همه ظرفيتصنعت مد می

براي ترويج مدهاي جديد استفاده کنند و ابتکار  هاي معروف سينمايی و ورزشیچهره

 .دست گيرندهعمل بازار طراحی و توليد صنعتی و تجاري را ب

 هايی کهدستگاهدر خصوص سوال سوم فرعی که مرتبط با عوامل سياسی است، بايد 

قابليت فعاليت در حوزه حمايت عملی و عينی از کالاي ايرانی دارند، مانند وزارت صمت، 

 ، لازم استاقتصاد، وزارت علوم، معاونت علمی و فناوري رياست جمهوري وزارت

سهم و نقش خود در زمينه جهش توليد و بهبود کيفيت کالا و خدمات ايرانی افزايش 

سازي در بين دانش آموزان واسطه فرهنگه دهند. همچنين وزارت آموزش و پرورش ب

مان صدا و سيما به واسطه و ساز ،هاي کاردانش و مهارت آموزيو توسعه شاخه

هاي برتر ايرانی، نقش بخشی، تبليغ و معرفی کالا و خدمات با کيفيت و نمانامآگاهی

، هاي تبليغیستگاهند. دانکارناپذيري در حمايت و خريد کالاي ايرانی و خوداتکايی دار

از جمله سازمان صدا و سيما، سازمان تبليغات اسلامی  ،فرهنگی، پژوهشی و آموزشی

هاي تابعه سازمانو وزارتخانه هاي فرهنگ و ارشاد اسلامی، آموزش و پرورش و 

هاي فرهنگی، آموزشی، تحقيقاتی و ترويجی را علوم را موظف کرده تا برنامهوزارت 

هاي ستاد قاچاق کالا و ي شوراي عالی انقلاب فرهنگی و اولويتهاسياستبر اساس 

ارتقاي فرهنگ عمومی براي گرايش به استفاده  ارز با هدف افزايش کيفيت توليد داخلی،

ها ساخت برنامه .از کالاي توليد داخلی و جلوگيري از مصرف کالاي قاچاق اجرا نمايند

ها، ايجاد روحيه خودباوري، تبليغ کالاهاي ايرانی در داخل ها، برگزاري جشنوارهو فيلم

 باشد.از مهمترين وظايف صدا و سيما میو خارج کشور 

شود براي صنايع ديگر نيز چنين مطالعاتی انجام شود. مطالعات آينده توصيه می براي

هاي کيفی ديگر از جمله با روش کنندهمصرفگرايی به علاوه، بررسی موضوع مليت

ين گردد. همچنپديدارشناسی، براي تعميق اين موضوع به پژوهشگران آتی پيشنهاد می

نده کنگرايی مصرفن پيشران در بحث مليتبررسی تاثير برخی عوامل ديگر به عنوا

-تواند زمينه ايجاد مطالعات ديگر باشد. متغيرهايی مانند هويت ملی و فرهنگنيز می

توانند موضوع کننده میگرايی مصرفپذيري نيز به عنوان عوامل اثرگذار بر مليت
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گر مداخله توان تاثير برخی متغيرهاي واسطه وهمچنين میمطالعات آينده نيز باشند. 

هاي آتی را نيز در مصرف محصولات داخلی توسط توليدکنندگان داخلی در پژوهش

هاي پژوهش دسترسی به جامعه خبرگان صنعت از مهمترين محدوديت بررسی نمود.

بوده است. همچنين انجام مصاحبه و کنترل اينکه مصاحبه از چارچوب مشخصی خارج 

 بوده است. هاي پژوهشنشود نيز از ديگر محدوديت

 

 سپاسگزاری

( به خاطر حمايت مالی و معنوي در اجراي INSFاز صندوق حمايت از پژوهشگران ايران )

  .شودپژوهش سپاسگزاري می

 .شوداز داوران محترم به خاطر ارائه نظرات سازنده سپاسگزاري می
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 ت الفسپيو
 کنندهگرايی مصرفجدول الف( مفاهیم بعد پیشامدهای قومیت

 مفهوم شناسايی شده متن مصاحبه رديف

1 

هاي روانشناختی او مربوط توانند به شخصيت فرد و ويژگیعوامل تاثيرگذار هم می

گان، کنندداخلی باشد. مثلا مصرفباشد و هم اينکه می تواند وابسته به خود برندهاي 

 طورکنند و سپس به طور ذهنی درک می تجارب زيباشناختی دارند. در واقع، آنها به

دهند. افراد، احساسی به مواردي چون طراحی و رنگ محصولات واکنش نشان می

 خرند تا نيازهاي خود را برآورده کنند و منفعت ببرند.محصولات و نام تجاري را می

 رب زيبايی شناختیتجا

2 

با توجه به اينکه کالاهاي خارجی معمولا داراي قيمت بالاتري از محصولات داخلی 

گذارد و هستند بنابراين وضع معيشتی و درآمدي خانواده بر مصرف کالاها تاثير می

آورند. معمولا افراد با سطح درآمد کمتر ، بيشتر به مصرف کالاهاي داخلی روي می

دکنندگان نيز بايد با بالا بردن کيفيت محصولات، اجراي تعهدها و پايين وليتيا مثلا 

-آوردن قيمت محصولات در مقايسه با کالاهاي مشابه خارجی اجازه ندهند مصرف

 کنندگان به سمت خريداري و مصرف کالاهاي خارجی تمايل پيدا کنند.

وضع معيشتی و درآمدي 

 خانواده

3 

ها در حوزه پوشاک توجه کرد گذاريتوان به سياستاز جمله متغيرهاي سياسی می

. يا مثلا نارضايتی از وضعيت کشور، شايد باعث لجبازي و عدم تمايل به خريد وطنی 

 شود.

گذاري ها در حوزه سياست

 پوشاک

0 
می توان اين تفکر را در جامعه جا انداخت که عدم تمايل به خريد کالاي داخلی در 

 خود و يک نوع بيگانه گرايی است. واقع پشت کردن به مملکت

القاي تفکر بيگانه گرايی با خريد 

 کالا خارجی

8 

در چنين شرايطی هاي لوکس، دنياي مد را مديريت کند، کوشد با کالادنياي غرب می

حس زيبايی شود تا باعث نمینداشتن خلاقيت، ابتکار و زيبايی در توليدات ملی 

 . شودرغبتی ايجاد نمید و در شوکننده تأمين شناختی مصرف

نوآوري و خلاقيت در توليد و 

رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

0 

تواند به مانعی بزرگ بر سر هاي خارجی خودش میوابستگی فرهنگی به مصرف کالا

هاي خارجی به راه اقتصاد مقاومتی تبديل شود. حجم بسيار بالايی از مصرف کالا

 فرهنگی است که بايد براي حل اين مسئله تلاش کرد.دليل وجود همين وابستگی 

براي کاهش  ريزيبرنامه

فرهنگ وابستگی به مصرف 

 کالاي خارجی

1 
اگر مسئولين از توليد داخلی، مثلا پوشاک توليد داخل استفاده کنند، قطعا مردم هم تا 

 شوند که از پوشاک داخلی استفاده کنند.حدودي ترغيب می

کالا و  استفاده مسئولين از

 پوشاک داخلی

5 
را فقط قصد خريد کالاي توليد داخل داشته باشد ولی آن کالا نياز گوقتی فرد قوميت

 او را برطرف ننمايد بنابراين از مصرف آن سر باز می زند.

عدم تناسب کالا با نياز 

 قوميت گرا کنندهمصرف

2 
روي استفاده از کالاهاي کالاهاي وارداتی ارزان قيمت مثلا کالاهاي چينی، اثر منفی 

 داخلی دارد.

اثر منفی کالاهاي وارداتی 

 ارزان قيمت

14 
وکارهاي نوظهور در زمينه طراحی و توليد کالا و پوشاک اي از کسبهاي بيمهحمايت

 ايرانی قطعا تاثير مثبت بر توليد و مصرف کالاي داخلی و پوشاک خواهد داشت.

اي از هاي بيمهحمايت

 وظهوروکارهاي نکسب

11 

 . اينيی قرار دارد که فرد در آنها عضو استهاگروهکننده تحت تأثير فتار مصرفر

ي کوچک زيادي بر رفتار هاگروه گذارند.کننده تأثير میهاي مصرفعوامل بر واکنش

ي مرجع، مستقيم يا غيرمستقيم به رفتار يا نگرش هاگروهگذارند، ولی فرد تأثير می

 هستند.فرد تأثيرگذار 

 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

12 
که عضو آنها هستند و يا حتی  ي مرجعی هستندهاگروهاغلب مردم نيز تحت تأثير 

 عضو آنها نيستند
 کنندهبر مصرف هاگروهتاثير 

13 

اي مختلف و هر کشوري بنابه مقتضيات طبيعی و اقتصادي خود موانع غير تعرفه

نند که اهم آنها عبارتند از تعيين و اخذ ککرده و میمتعددي را بر واردات وضع 

هاي هاي مقداري )سهميه بندي( وارداتی، حداقل قيمتعوارض متغير، محدوديت

 ايهاي غيرتعرفهمحدوديت
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وارداتی، مجوزهاي اجباري، اقدامات تجاري دولتی و توافقات محدود سازي داوطلبانه 

 صادرات.

10 
د خريد کالاي توليد داخل داشته باشد و آن کالا از لحاظ وقتی فرد قوميت گرا فقط قص

 قيمت با سطح درآمد او متناسب باشد، قطعا از آن استفاده خواهد کرد

تناسب قيمت کالا با سطح 

 درآمد فرد

18 
دهند کالاهاي وارداتی با عمر کوتاه و البته مردم هم که درآمد کم دارند ترجيح می

 را استفاده کنند. ز چينکيفيت نازل پوشاک وارداتی ا

وضع معيشتی و درآمدي 

 خانواده

10 
البته مردم هم که درآمد کم دارند ترجيح می دهند کالاهاي وارداتی با عمر کوتاه و 

 را استفاده کنند. کيفيت نازل پوشاک وارداتی از چين

اثر منفی کالاهاي وارداتی 

 ارزان قيمت

11 

. بايد آثار و ها بسيار شايع شده استايرانیتجمل گرايی و مصرف گرايی در ميان 

هاي ايرانی و اسلامی نتايج منفی تجمل گرايی آشکار شود. می توان بر اساس معيار

سبک زندگی مختص خودمان را طراحی کنيم که اساسی ترين ويژگی آن توليد و 

 مصرف داخلی است.

بازتعريف سبک زندگی ايرانی 

 اسلامی

15 
جهيزات مورد نياز بخش توليد باعث توليد کالاي با کيفيت و در مواد اوليه مرغوب و ت

 نتيجه گرايش مردم به سمت مصرف کالاي داخلی خواهد شد.

تاثير مواد مرغوب اوليه بر 

 مصرف کالاي داخلی

 هاي مصرف گوناگون به ويژه مصرف فرهنگی گوناگونی دارند.طبقات مختلف شيوه 12

متناسب سازي توليد با 

طبقات مختلف انتظارات 

 اجتماعی

24 

ي اقتصادي و کاهش قيمت نفت، بخش توليدي کشور با رکود هاتحريمبا توجه به 

روبرو شده است. اين رکود باعث افزايش کالاهاي وارداتی با کيفيت نازل در بازارهاي 

 گيرد هم ازتشديد شده است. که مصرف کالاي داخلی هم بالطبع تحت تاثير قرار می

 قدرت خريد مردم و هم کاهش توليدلحاظ کاهش 

بر کاهش  هاتحريمتاثير منفی 

توليدات و تشديد کالاي 

 وارداتی

21 

مارک بازي به معضلی اجتماعی ميان نوجوانان و جوانان تبديل شده است. اين تب 

هايی با برند خارجی تا چندين برابر قيمت آن فراگير سبب شده آنها براي خريد لباس

 ها با مارک ايرانی عرضه شود خواهانی ندارد.ا اگر همين لباسرا بپردازند ام

توجه افراطی جوانان به 

 برندهاي خارجی

22 

با ورود کالاي وارداتی به داخل کشور فرهنگ داخلی مورد تهاجم فرهنگی خارجی 

د شوگيرد بنابراين توجه به اين موضوع که به عنوان جنگ نرم از آن ياد میقرار می

 اهميت فراوانی دارد. 

القاي تفکر شکست در جنگ نرم 

 با عدم خريد کالاي داخلی

23 

هاي تجاري، پولی، بانکی، ارزي و فرهنگی در راستاي تقويت دهی تمام سياستجهت

و هدفمندي توليد ملی در راستاي ايجاد کيفيت و متناسب سازي با نياز مردم. و 

 نيز پوشاک تاثير مثبت خواهد داشت.همچنين جلوگيري از قاچاق کالا و 

هاي دهی تمام سياستجهت

تجاري، پولی و ... در راستاي 

 توليد ملی

 ميزان اعتمادي که مردم به کالاي توليد داخل دارند نيز موثر است 20
اعتماد مردم به توليدکننده 

 داخلی

28 

 رف مدت کوتاهیهايی هستند که ظجنوبی از جمله کشورهايی نظير ژاپن يا کرهکشور

ريزي مشخص براي کالاي داخلی خودشان در نزد مردمشان توانستند با يک برنامه

ه ها بود کحمايت مردم از توليدات ملی رمز موفقيت اين کشورعلاقمندي ايجاد کنند. 

سازي در کشور اجرا نمود. وابستگی هايی از اين تجربه مثبت را با بومیتوان بخشمی

تواند به مانعی بزرگ بر سر راه هاي خارجی خودش میالافرهنگی به مصرف ک

هاي خارجی به دليل اقتصاد مقاومتی تبديل شود. حجم بسيار بالايی از مصرف کالا

 وجود همين وابستگی فرهنگی است که بايد براي حل اين مسئله تلاش کرد.

از تجارب موفق ديگر  منديبهره

 کشورها

20 
تصادي کشور هم می تواند يک عامل تقويت کننده رضايت از وضعيت سياسی و اق

 اين رابطه باشد

رضايت از وضعيت سياسی و 

 اقتصادي کشور
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21 
استفاده از ماهواره و اينترنت در کشور و گرايش روز افزون به دنياي مد و لباس 

 شودروي سليقه و گرايش افراد به مدهاي جديد غربی می

اثر منفی ماهواره و اينترنت بر 

 گرايش به مد غربی

25 

دانند و در واقع داراي هويت ملی هستند و مردمی که خود را عضو يک گروه می

نسبت به کشور خود احساس تعلق و وابستگی دارند، فعاليت ها و رفتارهايی را از 

دهند که به نفع گروه و به ضرر خارج از گروه است، بنابراين افراد با خود نشان می

د کالاي داخلی سعی در انجام اقدامات به نفع گروه و ملت خود هويت ملی با خري

 کنند.می

سعی در انجام اقدامات به نفع 

 گروه

22 

ايجاد بسته حمايتی در جهت بستر امن و مناسب توليد، رفع مشکلات مالياتی 

گريبانگير اصناف و واحدهاي توليدي براي رونق گرفتن توليد و مصرف کالاي داخلی 

کنندگان، نيازسنجی بازار و نگاه به  مبتنی بر ذائقه شناسی مصرفو توليد کالا

-هاي داخلی. پديده جهانی شدن هم مطمئنا روي بازارهاي کشورها تاثير میمزيت

 گذارد و ورود کالاهاي زياد خارجی بر توليد و مصرف کالاي داخلی تاثير منفی دارد.

دادن يارانه به توليد کالاي 

 داخلی

34 
ن از دانشمندان و متخصصان متعهد براي رونق دادن به اقتصاد در زمينه دولتمردا

 طراحی و توليد کالاي داخلی و متناسب با فرهنگ کمک بگيرند

به کارگيري متخصصان متعهد 

در دولت براي طراحی و توليد 

 کالاي داخلی

31 

ی و گرايی بالايی برخوردارند هنگام مقايسه محصولات داخليتافرادي که از قوم

-خارجی نيز، محصولات داخلی را بر محصولات خارجی ترجيح داده و خريداري می

 نمايند.

ارزيابی مثبت محصولات 

 داخلی

32 

ها در طول زندگی، خودآگاهانه يا ناآگاهانه در حفظ اصل يا بازگشت به همه انسان

 در اين تواند ابزارياصل خود تلاش می کنند، بنابراين استفاده از کالاي داخلی می

 راستا باشد

کالاي داخلی ابزاري براي حفظ 

 اصل خويش

33 
ارزش ويژه برند، اعتماد و وفاداري به يک برند خاص نيز اين رابطه را تقويت می 

 کند.
 اعتماد و وفاداري به يک برند

30 
شده توليد که تجهيز کارخانجات به فناوري روز دنيا و به حداقل رساندن هزينه تمام

 کننده مناسب باشد.براي مصرفقيمت 

به حداقل رساندن هزينه 

 شده توليدتمام

38 

بندي مناسب، بازاريابی کارآمد، توجه توليدکنندگان به بحث نوآوري، خلاقيت، بسته

وري، ارتقاي کيفيت، قيمت رقابتی و ارائه تبليغات مؤثر، برندسازي، ارتقاي بهره

 جلب اعتماد مردمخدمات مناسب کالاهاي توليد داخل براي 

نوآوري و خلاقيت در توليد و 

رقابتی شدن بازار توليد 

 پوشاک

30 
افراد در جوامع جهان سوم، از خودرو، لوازم خانگی، پوشاک و... با علامت تجاري 

 دانند.خارجی را يک امتياز در راستاي کسب منزلت اجتماعی می

اعتقاد به کسب منزلت اجتماعی 

مصرفی با جايگزينی کالاي 

 خارجی

 عدم آگاهی و شناخت توليد کننده نيز تاثير منفی بر اين رابطه دارد. 31
عدم آگاهی و شناخت توليد 

 کننده

35 

از عوامل اثرگذار بر رفتار خريد مشــتري شهرت برند يا نام تجاري به معناي هويت 

شود که  عنوان دارايی نامشهود يک سازمان تلقی تواند بهداشــتن است. برند می

 شود، ارزش نهايی محصول يا خدمت توليدي در نزد مشتريان افزايش يابد.باعث می

 شهرت و اعتبار برند

32 

گذارد، مقوله توليد است، اگر در سايه قطعا يکی از مواردي که بر مصرف تاثير می

عدم امنيت اقتصادي، توليد دچار نقصان و کاهش شود، در نتيجه آن مصرف کالاي 

 نيز کاهش خواهد يافت.داخلی 

تاثير منفی عدم امنيت اقتصادي 

بر کاهش توليد و در نتيجه 

 کاهش مصرف

04 
جا افتادن فرهنگ اجتماعی ارزيابی افراد با ميزان مصرف کالاهاي برند خارجی که 

 کنند تاثير منفی بر مصرف کالاي داخلی دارد.استفاده می

اثر منفی فرهنگ اجتماعی 

مصرف کالاي ارزيابی افراد با 

 خارجی
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 هاي خارجینظارت هوشمندانه بر تبليغات و محدود کردن تبليغات کالا 01
هاي نظارت بر تبليغات کالا

 خارجی

02 

شود. ايـن ادعـا کـه چيزي يا فردي هويت فردي به موضوع تفاوت ارجاع داده می

که آن چيز يا فرد متمايز و يگانه است، بنابراين  تاي دارد، به معناي اين اسهويت ويژه

افراد با مصرف کالاي داخلی قصد دارند خود را از ساير جوامع متمايز کرده و هويت 

 خاص خود را تعريف کنند.

مصرف کالاي داخلی با نيت 

 متمايز شدن

03 
 مگرايی رويکردي در جهت تضعيف دولت و کشور داشته باشد، با عدقطعا اگر قوميت

 نمايد.استفاده از کالاي داخلی سعی در ايجاد خسران در آن کشور می

قوميت گرايی با رويکردي در 

 جهت تضعيف دولت

00 

کارايی مطلوب محصولات برخی برندها، گروه مشخصی از مشتريان را به اســتفاده 

به رآيد يا افراد اگر تجشمار می کندکه به نوعی عادت نيز بهمداوم محصول ترغيب می

خريد خوبی داشته باشند و کيفيت محصول برايشان محرز شده باشد بازهم از همان 

 منبع خريد خواهند کرد

تجربه پيشين کارايی وکيفيت 

 محصول

08 
مثلا اگر مراجع تقليد بر استفاده از کالاي داخلی تاکيد کنند، قطعا نتيجه مثبتی در 

 مصرف کالاي داخلی خواهد داشت.

استفاده از فتواي مراجع در 

 کالاي داخلی

00 

فرار سرمايه که کشورهاي در حال توسعه و نيز کشور ما به دليل احساس وجود 

ريسک بيشتر در سرمايه گذاري در اين کشورها است، باعث مهجور ماندن توليد و 

 در نتيجه کاهش مصرف کالاي داخلی می شود.

تاثير منفی فرار سرمايه بر 

 کاهش مصرف کالاي داخلی

01 

فرار سرمايه که کشورهاي در حال توسعه و نيز کشور ما به دليل احساس وجود 

ريسک بيشتر در سرمايه گذاري در اين کشورها است، باعث مهجور ماندن توليد و 

 در نتيجه کاهش مصرف کالاي داخلی می شود.

تاثير منفی فرار سرمايه بر 

 کاهش توليد

05 

جامعه شامل فرايندهايی است که افراد به کار  حوزۀ کالاهاي فرهنگی )مانند پوشاک(

می برند تا نشان دهند که به گروه منزلتی خاصی تعلق دارند. ايـن فراينـدها مسـتلزم 

کاربست خلاقانۀ کالاها و خدمات معينی است که صنايع مصرفی در دسترس افراد 

 قرار ميدهند.

نشان دادن منزلت و عضويت 

 در يک گروه خاص

02 
ثلا کند، مپوشاک را با انگيزه رفع نيازهاي مختلف استفاده می کنندهمصرفدر واقع 

 براي مواقع رسمی در درجه اول طراحی و نوع دوخت آن را مد نظر قرار می دهد
 طراحی و نوع دوخت پوشاک

84 

در کشور ايران به دليل وابستگی زيادي که به بخش نفت و گاز وجود دارد توجه 

شود توليد کالا در کشور در چند دهه اخير م ديگر اقتصاد نمیي مههابخشزيادي به 

خواهند کالاهاي ايرانی همواره يکی از مشکلات هم براي توليدکنندگان است که می

کنندگان که مصرف کالاهاي ايرانی را به کالاهاي خارجی فتوليد کند و هم براي مصر

 دهندترجيح می

ي هابخشعدم توجه به رشد 

دليل وابستگی به اقتصادي به 

 نفت

81 

يکی از مؤثرترين راهکارها براي ترغيب مردم به مصرف بيشتر کالاي داخلی، حمايت 

کنندگان کالاي تواند براي مصرفدولت از عرضه محصولات ملی است. دولت می

هايی ارائه دهد تا هاي دولتی و نيمه دولتی يارانهداخلی به ويژه در ادارات و شرکت

 راي خريد کالاي ساخت ايران بيشتر ترغيب شوند.اين افراد ب

منع خريد کالاي خارجی از 

 هاي دولتیمحل بودجه

82 

يکی از مؤثرترين راهکارها براي ترغيب مردم به مصرف بيشتر کالاي داخلی، حمايت 

کالاي  کنندگانمصرفتواند براي دولت از عرضه محصولات ملی است. دولت می

هايی ارائه دهد تا هاي دولتی و نيمه دولتی يارانهت و شرکتداخلی به ويژه در ادارا

 اين افراد براي خريد کالاي ساخت ايران بيشتر ترغيب شوند.

استفاده مسئولين از کالا و 

 پوشاک داخلی

83 
براي نشان داد همبستگی و مشارکت با اعضاي گروه يا اجتماع يا قوميت خود، افراد 

 بارتی پوشاک داخلی مشابه استفاده نمايند.کنند از کالا يا به عسعی می

نشان داد همبستگی و مشارکت 

با اعضاي گروه يا اجتماع يا 

 قوميت
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80 
ها باشد، تمايل به مصرف طراحی پوشاک داخلی اگر منطبق با پوشش سنتی قوميت

 گرا هستند افزايش خواهد داد.آن را در افرداي که قوميت

طراحی پوشاک داخلی منطبق با 

 ش سنتی قوميتهاپوش

88 
گروه ديگري از مشــتريان هســتند که انتخاب آنها به طور عمده براساس قيمت و 

 مقايسه اقتصادي محصول است.

تناسب قيمت کالا با سطح 

 درآمد فرد

80 

يکی از مواردي که دين اسلام مورد تاکيد قرار داده است ساده زيستی است که 

برندهاي خارجی و ترغيب افراد به مصرف کالاي داخلی تواند بر کاهش تمايل به می

 نقش داشته باشد

 زيستی دينی تاثير سبک ساده

بر کاهش مصرف کالاي برند 

 خارجی

81 

هاي مسئول بايد با شناسايی کالاهاي خارجی وزارت بازرگانی به همراه ساير دستگاه

رهاي کشور و با اتخاذ که به لحاظ کيفی از کالاهاي داخلی برتر نيستند در سطح بازا

هاي مناسب گمرکی عملاً جلوي فروش آنها را بگيرد چراکه خريد کالاهاي سياست

هاي شغلی و اگر کالاهاي خارجی به وفور خارجی برابر است با نابودي فرصت

 يابد.عرضه نشود خريد آن نيز کاهش می

ي گمرکی براي عدم هاسياست

ورود کالاي خارجی با کيفيت 

 لیمشابه داخ

85 
دهد، در صورتی که دولت براي واردات کالاي مصرفی، به راحتی ارز تخصيص می

 اين موضوع علاوه بر هدر رفتن منابع ارزي، باعث وابستگی به واردات شده است.

اثر منفی تخصيص ارز براي 

 کالاي وارداتی

82 

ويت شود و افراد جوان براي کسب همدرنيته باعث سنت زدايی جوامع امروزي می

ت ها روبروي آنهاستوانند کمک بگيرند بنابراين گستره زيادي از انتخاباز سنت نمی

آورند، بنابراين با انتخاب نوع خاصی از پوشاک گرايی روي میکه بيشتر به مصرف

 داخلی به دنبال ايجاد جايگزينی براي سنت و دست يافتن به هويت هستند.

مصرف کالاي داخلی جايگزينی 

کمرنگ شده در  براي سنت

 سايه مدرنيته

04 
گرايی و مصرف کالاي تجارت و روابط گسترده بين المللی اين ارتباط بين قوميت

 داخلی را تا حدودي تضعيف خواهد نمود.

تجارت و روابط گسترده بين 

 المللی

01 
اي از مشــتريان به ظاهر فيزيکی و جذابيت محصول و خواص عملکردي آن دسته

 توجه ميکنند
 جذابيت محصول

02 

ي حاکم بر جامعه هاارزشاگر کالايی توليد شود مثلا در زمينه پوشاک و احيا کننده 

ي کشور هاارزشباشد، به احتمال زياد، افرادي که داراي هويت ملی و متعهد به 

 شوند.هستند، به خريد آن کالا ترغيب می

طراحی و توليد کالاي متناسب 

 ي کشورهاارزشبا 

03 

از مهمترين تاثيراتی که دين در مصرف پوشاک داخلی دارد، موضوع حجاب يکی 

است که ممکن است توليدات خارجی در اين راستا توليدات مناسبی نداشته باشند، 

بنابراين توليد کالاهاي داخلی اگر با محوريت قرار دادن موضوع حجاب باشد، قطعا 

 مصرف پوشاک داخلی را تقويت می نمايد

بودن حجاب بر  تاثير واجب

 توليد و مصرف کالاي داخلی

00 

هاي بازدارنده در رابطه ورود کالاي خارجی غيرضروري به کشور نه تنها سياست

بايد با قاطعيت اجرا شود، بلکه بايد بازدارنده نيز باشد تا متخلفان بزر گ و مفسدان 

کشور و روند اقتصادي با واردات بی رويه و سودجويانه ضربات کاري را به اقتصاد 

نمايند، در امان بوده و با هزار ترفند، اين قوانين را دور زده جهاد اقتصادي وارد می

 و به مقاصد خود دست يابند

هاي بازدارنده در سياست

زمينه ورود کالاي خارجی 

 غيرضروري

08 

ريزي و اقدام براي دادن آگاهی به جامعه که دريابند که مصرف کالاي خارجی برنامه

اي نبوده و به معناي بيکار شدن جوان ايرانی و پديد آمدن مشکلات بی شمار سليقه

 در پی آن خواهد شد.

آگاهی بخشی اجتماعی درباره 

پيامدهاي منفی عدم خريد 

 کالاي داخلی

 هاي دولتیمنع خريد کالاي خارجی از محل بودجه 00
منع خريد کالاي خارجی از 

 هاي دولتیمحل بودجه

01 

گرا احساس کنند که با خريد کالاي مليتتر گرا و در سطح گستردهفراد قوميتاگر ا

خارجی اقتصاد کشور با تهديد مواجه خواهد شد، از خريد آن سرباز زده و به خريد 

 شوندکالاي داخلی متمايل می

 تهديد ادراک شده اقتصادي
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 استاندارد بودن محصول کنند.برخی از مشتريان هم به استاندارد بودن محصول خيلی توجه می 05

02 

 يکی از ويژگی کشورهاي در حال توسعه اين است که الگوي مصرف آنهـا، بـا الگـوي

کنند که خـود توليدشان ناسازگار است. به عبارت، ديگر آنها کالاهايی را مصرف می

 توليـد

ـث زدن بـه فرهنـگ مـصرفی، باع شود کـه دامـنکنند. چنين وضعی باعث مینمی

 افـزايش واردات کالاهاي مصرفی شود

ناسازگاري الگوي توليد 

پوشاک با الگوي مصرف 

 داخلی

14 

ها با طرح قوانين و لوايح به سمتی حرکت کنند که نمايندگان مجلس در کميسيون

هاي زيربنايی کشور در امور اقتصادي... مشکلات اساسی کشور مرتفع و سياست

قدرت خريدشان بسيار پايين آمده  هاتحريمدر راستاي کمک به مردمی که با توجه به 

 است مدون و به اجرا درآيد

وايح براي طرح قوانين و ل

حمايت از جامعه با قدرت خريد 

 پايين

11 
توان گفت گوش دادن به موسيقی پاپ و جاز جديد ايرانـی يکـی از به عنوان مثال می

 هـاي نشـان دادن خـود در جمع ها و دورهمی هاست.راه

معرفی علايق خـود در جمع ها 

 و دورهمی

12 
نه که توان بهبود کارآيی از طريق هاي داوطلباهاي اجتماعی به ويژه انجمنشبکه

 باشند، در اين باره به صورت مثبت موثر است.هاي هماهنگ را دارا میتسهيل کنش
 هاي اجتماعیشبکه

13 
ميزان دسترسی به کالاهاي داخلی و نيز خدمات پس از فروش، يکی از اصول 

 گذارد.اقتصادي است که بر مصرف کالاها تاثير می

الاها ميزان دسترسی به ک

وخدمات پس از فروش کالاي 

 داخلی

 کاهش هزينه نظام فروش و توزيع براي کالاهاي ايرانی 10
کاهش هزينه نظام فروش و 

 توزيع براي کالاهاي ايرانی

18 
گرا فقط قصد خريد کالاي توليد داخل داشته باشد ولی آن کالا کيفيت وقتی فرد قوميت

 زند.باز مینداشته باشد، بنابراين از مصرف آن سر 
 عدم کيفيت کالاي توليد داخل

10 
توان احساسات مردم را براي اتحاد در راستاي کمک به اقتصاد کشور و مثلا می

 ي خارجی برانگيختهاتحريممصرف کالاي داخلی در برابر 

تحريک احساست براي اتحاد 

 هاتحريمدر برابر 

11 

ابه خارجی آن بالاتر بود، لاجرم اگر کيفيت اين توليدات داخلی عالی و نسبت به مش

 هر عقل

دانست که بايد کالاي ايرانی بخرد و ديگر نيازي به چنين تأکيداتی بر سليمی می

ها و تأکيدات بر خريد کالاي داخلی مصرف کالاي داخلی نبود. بنابراين همه توصيه

ی ه داخلبا علم به اين است که در بسياري موارد کيفيت کالاي خارجی بالاتر از مشاب

تر بود، اصلاً جايی براي اين تأکيدات و البته که اگر سطح کالاي خارجی پايين آن اس

ماند. صنايع نيز، بايد کيفيت توليداتشان را ارتقاء دهند تا مشتري را راضی باقی نمی

 ترديد مردم را قانع خواهد کرد.نگه دارند. مرغوبيت کالاي داخلی بی

زان ميلزوم توجه توليد کننده به 

 کيفيت کالا

15 

توانند نقش بسيار ها میعلاوه بر رسانه، افراد تأثيرگذار همچون نخبگان و چهره

طلايی در ترغيب مردم به استفاده از کالاي داخلی داشته باشند. با توجه به اينکه 

کنند، مردم عادي در رفتارهاي روزمره خود به اعمال اشخاص معروف توجه می

تواند کمک شايانی به ترغيب مردم براي افراد از کالاي ايرانی می استفاده عملی اين

خريد کالاي ايرانی را به همراه داشته باشد. در اين بين استفاده از راهکارهايی براي 

تواند به نمايش درآوردن حمايت اين افراد از کالاي ايرانی و القاي آن به جامعه می

 باشد.در حمايت از کالاي ايرانی بسيار مفيد 

حمايت اشخاص معروف از 

 کالاي ايرانی

12 

گذاري مناسب با هدف حفظ و افزايش محصول توليدي، ايجاد اتخاذ سياست قيمت

ثبات در قيمت بازار، ايجاد و حفظ درآمد قابل قبول براي توليدکنندگان و عرضه 

 شود.کنندگان اجرا میمناسب کالاها براي حفظ رفاه مصرف

 گذاريقيمتاتخاذ سياست 

مناسب با هدف نهايی رفاه 

 کنندهمصرف
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54 
دارند که  هاارزشي گروه خود سعی در اجراي آن هاارزشافراد براي تداوم بقاي 

 ستهاارزشنوع پوشش مخصوص آن اجتماع نيز بخشی از آن 

ي گروهی هاارزشتداوم بقاي 

 هاقوميت

51 
داخل داشته باشد ولی آن کالا در گرا فقط قصد خريد کالاي توليد وقتی فرد قوميت

 شوددسترس نباشد، فرد مجبور به استفاده از کالاي خارجی می

عدم در دسترس بودن کالاي 

 مورد نياز
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Introduction: The concepts of customer value creation, organizational networks and 

open innovation have emerged in recent years, and innovative business models have 

brought a greater attention to these studies. Organizations have found that the product 

innovation or the process innovation alone is not enough for a company to stay 

competitive in today's changing economy. Innovation must be at the core of the 

organization's business model. Business model innovation transforms one business 

model into another. This conversion may affect an entire business model, or a 

combination of elements related to value proposition, value creation, value delivery, 

value capture, and the relationships between these factors or the value network. There 

are various methods and strategies to innovate in a organization's business model. 

None of these methods is a one-fits-for-all remedy for different types of organizations 

in various industries. The open business model is one of the most common methods 

considered as a feature that leads to success of many business model innovations 

among industries Open business models are defined as business models in which 

cooperation plays a vital role in creating and capturing value in organizations. Despite 

the benefits and opportunities that such business models create for organizations, they 

have not been considered in the studies conducted inside the country. This study aims 

to delve deeper into this concept, comprehensively review the progress made therein, 

bridge the scientific and practical gaps, and reflect important issues that shall require 

more attention in future studies. This paper seeks to provide an overview of the 

importance of the open business model as a field of research concerning the 

development of related academic research. The areas where the open business model 

has attracted more attention are also discussed. This paper is an overview of literature 

and addresses the question ‘what is the summary of the scientific literature on the 

domain of open business models?’  

Methodology: To achieve this goal, the search began with a combination of keywords 

in the Web of Science database and subsequently a bibliometric analysis was 

performed using the VOSviewer software. Finally, a systematic review of literature 

was conducted following the PRISMA guidelines. For this purpose, in the first step 

and based on the subject of the study, the research questions were developed in 

accordance with the research design. In the next step, the research protocol was 

designed, and an appropriate mental model was plotted accordingly. Subsequently, 
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the inclusion and exclusion criteria were determined. The comprehensive and 

systematic search began within the literature, and 303 studies were selected. After the 

classification, screening, and measurement of their quality, 30 studies were finally 
examined in depth (through a detailed review of their abstracts, introductions, 

methodologies and results), and the required data were collected.  

Results and Discussion: This study is based on the analysis of the literature related 

to the open business models. It explains the trend of the developments in the studies 

of this area and their key findings. There is also an attempt to introduce the most 

impressive studies, authors, journals, and citations and make a spectrum of frequent 

keywords in this field. The topics discussed in these articles are divided into eight 

main categories including Impact on Organizational Performance (7), Typologies (7), 

Literature Review Articles (5), Necessity of Business Model Openness (3), Open 

Business Model antecedents (2), Challenges of open Business Model (2), creation of 

a structure for open business models (2), and open business models in small and 

medium enterprises (2). Some of these articles cover several topics. Some of the 

selected articles were literature reviews of the subject (5), some conceptualized the 

literature related to open business models (7), and some worked to create open 

business models for real companies (15). The other articles focused on creating a 

framework for specific companies or specific industries (3) such as newspaper 

industry, market source software, industry-university partnership, 3M agricultural 

industry, SAP, Geberit, and the like. 

Conclusion: The research results conducted in this article confirm the direct effect of 

using open business models and moving towards the openness of business models on 

value creation and the performance of companies. The purpose of this article was to 

emphasize the importance of the subject by conducting a systematic review using the 

PRISMA guidelines, the keywords on the web of science database and the VOSviewer 

software. The results of the study showed the increasing attention of researchers and 

organizational decision-makers in concepts such as co-creation and collaboration in 

business models. The trend shows that, over time, changing close business models, 

moving towards open business models and paying attention to open innovation 

concepts will be a bigger trend in research articles. Moreover, our finding confirmed 

the direct effect of moving towards the openness of business models on value creation 

and improving the performance of companies.  

Keywords: Business model, Open business model, Open innovation. 
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 وکار بازهای کسبمدلمند نظاممطالعات 
 

 یراندانشگاه تهران، ا یریت،دانشکده مد ی،گروه بازرگان یاردانش ،محمدعلی شاه حسینی

 نیرادانشگاه تهران، ا یریت،دانشکده مد ی،بازرگان یاستگذاریرشته س یدکتر یدانشجو ،1فهیمه ملااحمدی

 یران، ادانشگاه تهران یریت،دانشکده مد ی،گروه صنعت یاراستادنیما مختارزاده گروسی،  

 ، ایران، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهراناستادیار گروه بازرگانیمسعود کیماسی، 
 40/41/1041تاریخ پذیرش:                                                                                                  40/11/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده

های سازمانی های اخیر، همزمان با ایجاد مفاهیمی همچون خلق ارزش مشتری، شبکهدر سال

به خود جلب کرده در مطالعات ی را وکار باز نیز توجه بیشترهای کسبو نوآوری باز، مدل

است. این اصطلاح با هدف پر کردن شکاف تحقیقات مدیریتی، سعی در مرتبط کردن پدیده 

این پژوهش سعی دارد با بررسی این  وکار سازمان دارد.نوآوری باز و مفاهیم مدل کسب

جود در مفهوم و مروری جامع بر پیشرفت مطالعات این حوزه، شکاف علمی و کاربردی مو

دهنده موضوعات مهمی باشد که در تحقیقات آتی باید به آن کشور را برطرف نماید و انعکاس

هدف مقاله حاضر، مرور مطالعات موجود و پاسخ به این سؤال است که توجه بیشتری نمود. 

برای وکار باز چه بوده است؟ علمی در ارتباط با مفهوم مدل کسبمبانی نظری دستاورد 

 web of scienceها در پایگاه داده این هدف، از جستجو بر اساس ترکیب کلیدواژه دستیابی به

. استفاده شده است VOSviewerافزار شروع و سپس از مطالعات کتابشناسی با استفاده از نرم

 242انجام پذیرفته شده است و از  PRISMAمرور سیستماتیک مطالعات بر اساس راهنمای 

این پژوهش بر اساس تجزیه و تحلیل محتوای  اند.مقاله برای مطالعه کیفی انتخاب شده 24مقاله، 

های مطالعات تشریحی از چگونگی توسعه مطالعات این حوزه بیان کرده و یافته، مبانی نظری

 لاتمج و ین مقالات، نویسندگاننماید. همچنین سعی کرده است تأثیرگذارترمهم را تشریح می

. ایدنممعرفی  را و همچنین کلمات کلیدی پرکاربردتحلیل ارجاعات و نتایج تجزیه  بر اساس را

های تأثیر مثبت مدلو دهنده توجه روزافزون محققان به موضوع نتایج مطالعات نشان

  .استوکار وکار باز بر خلق ارزش و عملکرد کسبکسب

  .وکار باز، نوآوری بازهای کسبوکار، مدلمدل کسبکلیدی:  کلمات
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  مقدمه

ها منبع مزیت رقابتی در دنیای پیچیده و وکار مناسب برای شرکتامروزه مدل کسب

وکار به طور ساده شود. منظور از مدل کسبوکار دائماً متغیر محسوب میمحیط کسب

درآمد ایجاد  ،برای بقای خودوکار است، به طوری که شرکت بتواند شیوه انجام کسب

های کارآفرینی وکار است که فرصتهای کسب. این مدل(1،1411)اسنیهور و بوکنکند 

کند )کلنگ، والنوفر و های رقابتی پایدار برای سازمان در بازار ایجاد میو مزیت

 (. 2،1414فولر-؛  بادن1414، 1هکلینگ

های شود، نوآوری پیوسته مدلیکار موهای کسبامروزه آنچه باعث موفقیت مدل

موضوعی است که  0وکارنوآوری مدل کسب. (1411، 0هی و اورتیز) کار استوکسب

؛ پهل و 1442)گیسن، برمان، بل و بلیتز، های اخیر مورد توجه متخصصاندر سال

 ؛2،1414؛ اسنیهور و زات1411، 6بهاتی و همکاران) و دانشگاهیان (1446چاپمن، 

اسپیت، اسنکنبرگ و ؛ 1412، 0؛ اشنایدر و اسپیت1418، 8و هواس پدرسون، گوادز

های تجربی آن نیز هنوز سست و ضعیف قرار گرفته است و پایه (1410، 14ریچارد

 وکار به مدلی دیگر استوکار فرایند تبدیل از یک مدل کسبنوآوری مدل کسب است.

وکار یا ترکیبی از سب. این تبدیل ممکن است تمام یک مدل ک(1412، 11)فاس و سائبی

عناصر مربوط به پیشنهاد ارزش، خلق و ارائه ارزش، حفظ ارزش و روابط میان این 

، 11)گیسدورفر، ولادیمیروا و ایوانز عوامل و یا شبکه ارزش را تحت تأثیر قرار دهد

1418.) 

وکار سازمان های متنوعی برای ایجاد نوآوری در مدل کسبها و استراتژیروش

ها و یا همه دارویی برای همه انواع سازمانها نوشوجود دارد. هیچ کدام از این روش

ی هاها که ویژگی تعداد کثیری از نوآوریترین روشصنایع نیستند. یکی از متداول
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 است 1وکار باز، مدل کسبشودمحسوب میوکار در میان صنایع موفق مدل کسب

وکار باز را یکی از اولین محققانی است که مدل کسب 2هنری چسبرو. (1410، 1)ویبلن

)چسبرو،  کندمعرفی می 0وکار بستهیک الگوی مستقل در مقابل مدل کسب در قالب

وکار است که همکاری نقش اصلی را در وکار باز نوعی مدل کسب. مدل کسب(1446

 . (1410)ویبلن،  کندلق و حفظ ارزش در سازمان اصلی ایفا میخ

های کسب وکار مزایایی همچون بهبود کارایی، دستیابی به سهم از بازار گشودگی مدل

( کاهش 1410، 6گاسمن، فرنکنبرگر، سسیل؛ 0،1414ناجارجدید، حفظ مزیت استراتژیک )

( را برای 1442، افزایش ظرفیت و کارایی نوآوری )چسبرو، فناوریهای توسعه هزینه

وکار هایی که گشودگی مدل کسبرغم مزایا و فرصتعلیآورد.  سازمان به ارمغان می

های ایرانی مورد توجه قرار ها به ارمغان آورده، این پدیده در سازمانبرای سازمان

وکار باز در ایران ای کسبهای در خصوص مدلای که هیچ مطالعهنگرفته؛ به گونه

کار باز در کشور وهای کسبانجام نپذیرفته است. این در حالی است که توجه به مدل

های سازمانی و لزوم تعامل و همکاری با هایی همچون شبکهبه دلیل بروز پدیده

 صورت چشمگیری در حال افزایش است. ههای جدید بسازمان

 این و مروری جامع بر پیشرفت مطالعات مفهومن این پژوهش سعی دارد با بررسی ای

و انعکاس دهنده  ، شکاف علمی و کاربردی موجود در کشور را برطرف نمایدحوزه

 امید است .موضوعات مهمی باشد که در تحقیقات آتی باید به آن توجه بیشتری نمود

علمی و خلأهای موجود، فرصتی برای  مبانی نظریرو با بررسی پیشینه  پژوهش پیش

 های اجرایی برای متصدیان به وجود آورد.پژوهشگران و دلالت و مطالعات کاربران

وکار باز در آنها توجه بیشتری را جلب کرده است. برای هایی که مدل کسبحوزه

بر  web of scieneceدستیابی به این هدف، جستجوی کلمات کلیدی در پایگاه داده 

 business model” AND“)و  ”open business model“دو ترکیب کلید واژه  اساس

“open innovation”  انجام و در ادامه مطالعهbibliometric mapping  با استفاده از

، مندنظامپذیرد. در پایان به منظور انجام مرور انجام می  VOSviewerافزارنرم
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 است.  مبنای کار قرار گرفته PRISMAدستورالعمل 

کار باز، سعی در پاسخگویی به سوالات وهای کسباین مقاله به منظور درک بهتر مدل

 زیر دارد:

 های مختلف و همچنین ارجاعات انجام شده به در ساله تعداد مطالعات منتشر

 چه نحوی بوده است؟

  و کشورهای برتر کدام است؟ مجلاتمطالعات، نویسندگان و 

 هایی استفاده کار باز بیشتر از چه کلیدواژهوهای کسبمحققان حوزه مدل

 اند.اند و کدام کلمات با تکرار بیشتری در کنار یکدیگر قرار گرفتهکرده

 کار، محیط تحقیق این مقالات و مهمترین وهای کسبمقالات منتخب حوزه مدل

 ها چیست؟های آنیافته

 

 تحقیقپیشینه مبانی نظری و 

وکار باز با هدف پر کردن شکاف تحقیقات مدیریتی، سعی مدل کسب. پیشینه نظری

 1وکار سازمان دارد. شکل در مرتبط کردن پدیده نوآوری باز و مفاهیم مدل کسب

کار باز ترکیبی از و. مدل کسبدهدکار باز را نمایش میوکسبهایمدل تصویر ساده

  میان این دو مفهوم است.ک کار و نوآوری باز و فصل مشترومدل کسب هایمولفه

 

 

 
  

 
 

 
 

 (4412، 1کار باز )خومالو و لینگنوکسبمفهوم مدل -1شکل 

 

ها منبع مزیت رقابتی در وکار مناسب برای شرکتامروزه مدل کسب: وکارمدل کسب

شود. منظور از مدل وکار دائماً متغیر محسوب میدنیای پیچیده و محیط کسب

وکار است، به طوری که شرکت بتواند برای وکار به طور ساده شیوه انجام کسبکسب

                                                 
1. Khumalo & Lingen 

 کارومدل کسب

 
 نوآوری باز

 کار بازوکسبمدل 
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(. هر سازمانی یک مدل 1441، 1لین و وترببقای خود درآمد ایجاد کند )توربان، مک

وکار وکارش یا مفهوم کسبوکار دارد که در واقع به سادگی نحوه انجام کسبکسب

وکار منطق یک شرکت در (. مدل کسب4414، 1دهد )هامل و روبنشرکت را نشان می

. (1414، 2)استروالور و پیگنیور کندچگونگی خلق، ارائه و کسب ارزش را توصیف می

این مدل  (.1442)چسبرو،  وکار داردانه یا ناخودآگاه، یک مدل کسبهر سازمانی، آگاه

وکار شرکت در صنعت در یک بازه از انجام کسب «منطق حاکم»کننده وکار بیانکسب

 (.1410)گاسمن، فرنکنبرگر، سسیل، مدت استزمانی طولانی

یافته است  وکار افزایشهای کسبهای اخیر تعداد مقالات و مطالعات مدلاگرچه در سال

اما به دلیل ماهیت عملی و فراگیر آن در مطالعات و مطبوعات رایج، هنوز تعریف واحد 

داسیلوا و ؛ 1411، 0گونسیراک و همکاران) ای از این مفهوم وجود نداردشدهو پذیرفته

در این مقاله تعریف . (1410، 2و همکاران ؛ ویرتز1411، 6؛ جورج و باک1410، 0ترکمن

وکار مدنظر قرار گرفته شده است که به اندازه کافی گسترده از مدل کسبدیوید تیس 

 وکار را تحت پوشش قرار دهد:های کسبتواند اغلب تحقیقات مدلو جامع است که می

ه و کسب ئهای خلق، اراکننده طرح و ساختاری از مکانیسموکار تشریحمدل کسب»

 (.1414، 8)تیس «شودمیوکار به کار گرفته ارزش است که توسط یک کسب

نوآوری، به اشکال  مبانی نظرینوآوری باز مفهوم شفافی نیست و در : نوآوری باز

نوآوری باز، در مقابل مفهوم  معمولاً (.1411و چسبرو،  0لو) متفاوتی بیان شده است

های خود را خلق، سازمان ایده ،شود. در پارادایم نوآوری بستهنوآوری بسته بیان می

دایمی است که بر اساس کنترل است او پار( 1442)چسبرو،  سازدتوسعه و تجاری می

کارگیری ههای نوآورانه سازمان در درون مرزهای آن و منحصراً با بو تمام فعالیت

 1004در طول دهه . (1411، 14داهلاندر، گان و والین) پذیردمنابع داخلی انجام می

                                                 
1. Turban, MacLean & Wetherbe 
2. Hamel & Ruben 
3. Osterwalder & Pigneur 
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های رایج نوآوری بسته تغییر کرد و منجر به ظهور پارادایمی با نام نوآوری باز الگوی

کنند که تعاریف متنوعی از نوآوری باز در ( اذعان می1414گردید. داهلاندر و گان )

. تعریف چسبرو از نوآوری باز تعریفی (1414)داهلاندر و گان،  وجود دارد مبانی نظری

. (1412، 1)حسین ه توسط بیشترین محققان مورد استفاده قرار گرفته استاست ک

نوآوری باز عبارت است از استفاده هدفمند از جریانات ورودی و بیرونی دانش با هدف 

)چسبرو، تسریع نوآوری داخلی و گسترش بازار برای استفاده بیرونی از نوآوری 

های هتواند و باید، ایدند شرکت میک. نوآوری باز پارادایمی است که فرض می(1442

ها به پیشرفت های داخلی استفاده نماید و همانگونه که شرکتخارجی را همانند ایده

نگرند باید مسیرهای داخلی و خارجی را برای ارائه به بازار انتخاب خود می فناوری

 (.1411، 1نقسبندی و جاسیمودین) نمایند

فهوم بعدی که در توسعه و اجرای رویکرد نوآوری کند که م( اذعان می1442چسبرو )

وکار خواهد بود و این گشودگی، های کسبباز پدیدار خواهد شد، گشودگی مدل

های سازد در خلق و کسب ارزش موثرتر عمل کنند. گشودگی مدلها را قادر میشرکت

وکار های کسبها ایجاد خواهد نمود. مدلوکار مزایای بیشماری را برای شرکتکسب

ها را در ایجاد و جذب ارزش تواناتر کرده و به آنها در استفاده موثرتر از باز شرکت

ش های کلیدی ارزها، منابع و قابلیترساند تا بتوانند از داراییهای بیشتر یاری میایده

 (.1416، 2بیشتری ایجاد نمایند )حسین، اسلام، ابوسعید و کوارانن

الگو از یک سو به نوآوری باز مرتبط است و از سوی : خلق این وکار بازمدل کسب

 (.1410وکار در تعامل است )ویبلن، دیگر با مفاهیم در حال گسترش مدل کسب

وکار باز به دلیل عدم تعریف دقیق این مفهوم از ادراک محققان از اصطلاح مدل کسب

 ر و نوآوریوکایک سو و از سوی دیگر ارتباط بسیار نزدیک آن  با مفاهیم مدل کسب

 (. 1410باز، بسیار متفاوت است )ویبلن، 

شوند )سوچوی، یامادا، وکار باز به دو دیدگاه تقسیم میهای کسبمدل مبانی نظری

مثال چسبرو،  برای(. در دیدگاه اول )1410؛ ویبلن، 1414، 0میتاکه، شولیکا و شیمامورو

وکار باز با های کسبم مدل( مفاهی1442؛ چسبرو، 1411، 0؛ داوی، برنان و مینان1446

                                                 
1. Hossain 
2. Naqshbandi & Jasimuddin 
3. Hossain, Islam, Abu Sayeed & Kauranen 
4. Tsutsui, Yamada, Mitake, Sholihah & Shimomura 
5. Davey, Brennan, Meenan & McAdam 
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های تحقیق و توسعه سازمان و پارادایم نوآوری باز معرفی شده گشودگی فعالیت

هولم، مثال  برای(. در دیدگاه دوم )1446)چسبرو،  خوردتوسط چسبرو پیوند می

، 2؛ فرنکنبرگر، ویبلن و گاسمن1411، 1روممزو و مولینا؛ 1412 ،1ییگونزل و پارم اولهو

داند. ویبلن های نوآوری باز نمیوکار باز را لزوما نتایج فعالیتهای کسبمدل(، 1410

های سازمان را نامد و تمامی فعالیتوکار باز میاین دیدگاه را دیدگاه مدل کسب

 (.1410داند )ویبلن، ای برای همکاری و بالتبع گشودگی میکاندیدای بالقوه

اخیر توجه بسیاری از محققان را به خود  وکار باز در دههرغم اینکه مدل کسبعلی

(. مطالعات 1412است )خومالو و لینگن،  کمتحقیقات مرتبط هنوز جلب نموده است، 

؛ 1410وکار باز یک موضوع نوظهور در تحقیقات موجود است)ویبلن، های کسبمدل

 مثال چسبرو، برایها )( و محققان بیشتر بر مزایا و ویژگی1412خومالو و لینگن، 

، 0مثال من و لوویسون برایشناسی )(، توسعه گونه0،1411؛ پردی، رابینسون، وی1442

؛ هولم، گونزل و پارم اولهویی، 1410؛ سائبی و فاس، 1416، 6؛ کورتمن و پیلر1410

مثال  برایوکار باز )های اجرای مدل کسب( و چالش1440و چسبرو،  2؛ ساندولی1412

(، ارتباط 1411؛ روممزو و مولینا، 1411برنان و مینان، ؛ داوی، 1418، 8میسنر و اسپیت

( و 1410، 14؛ دمیل و لکوک1416، 0مثال آلکالده و گوررو برایآن با عملکرد سازمان )

، ، ویبلن و گاسمنفرنکنبرگر؛ 1414ناجار،مثال  برایوکار باز )پیشایندهای مدل کسب

 اند. ( تمرکز کرده1410

اختار سازمان اصلی در خلق و کسب ارزش را تشریح کار باز، طرح و سومدل کسب»

ای که در این سازمان، همکاری با اکوسیستم نقش اصلی در تبیین منطق کند به گونهمی

 (.1410)ویبلن، « کلی است

 یشینه تجربی پژوهشپ

های بسیاری انجام گرفته پژوهشکار و نوآوری باز وکسبدر خصوص مفاهیم مدل 

                                                 
1. Holm, Günzel & Parm Ulhøi 
2. Romero & Molina 
3 Frankenberger, Weiblen & Gassmann 
4. Purdy, Robinson & Wei 
5. Man & Luvison 
6. Kortmann & Piller 
7. Sandulli 
8 .Spieth & Meissner 
9. Alcalde & Guerrero 
10. Demil & Lecocq 
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قلمروهای موضوعی و مکانی متنوعی را تحت پوشش قرار دهد. که سعی کرده است 

کار باز دارد، سعی وبا توجه به اینکه این پژوهش توجه صرف به موضوع مدل کسب

های طی بررسیشعاع قرار دهد. الکرده است در این بخش، صرفاً این مفهوم را تحت

به موضوع پژوهش  ای در داخل کشور کهانجام گرفته مشخص گردید تحقیق و مطالعه

باشد، وجود ندارد. در خصوص مطالعات انجام گرفته در خارج از کشور در پرداخته 

توان به تحقیقات انجام گرفته توسط ویبلن اشاره میکار باز،  وهای کسبخصوص مدل

های یکی از محققانی است که در مقالات مختلف به موضوع مدل  توبیاس ویبلننمود. 

جهت اخذ مدرک  1410نامه وی در سال است. عنوان پایانکار باز پرداخته وکسب

 «1کار از طریق همکاریوکار: نوآور کردن مدل کسبوگشودگی مدل کسب»دکتری 

های نامه سعی بر کشف و بررسی فرایند گشودگی مدلاست. ویبلن در این پایانبوده 

کار وعتقد است گشودگی مدل کسبشده دارد و مهای تأسیسکار در سازمانوکسب

کار با استفاده از مشارکت و همکاری است. وی با ونوعی نوآور کردن مدل کسب

ای بیان شده توسط خود او و کارولین فرنکنبرگر، استفاده از فرایند چهار مرحله

، به تشریح فرایند 1410در سال  1ایمیشائیل سسیک و اولیور گاسمن در مقاله

 است.  کار پرداختهوگشودگی مدل کسب

به منظور اجرای این پژوهش، مطالعات بسیاری در پایگاه داده الکترونیکی صورت 

های گرفت و طی این بررسی فقط به مطالعات موضوع اکتفا نشد، بلکه تلاش شد حوزه

به  1به همین منظور در جدول  مستقیم و غیرمستقیم به موضوع نیز بررسی گردند.

ا باز ر کاروکسبهایی که به نوعی موضوع مدل پژوهش و همچنین جدیدترینمهمترین 

 . بررسی کرده اند، اشاره شده است

 

 تحقیق شناسیروش

دارد، اما مقاله حاضر از های گوناگونی برای مرور منابع علمی گذشته وجود روش

 شودمند بهره گرفته که برای حجم زیادی از اطلاعات استفاده میروش مرور نظام

روش و فرایند تحقیق برای شناسایی و  مندنظام. مرور (1448، 2کرو و روبرت)پتی

                                                 
1. Opening Up the Business Model: Business Model Innovation through Collaboration 

2. “The 4I-Framework of Business Model Innovation: A Structured View on Process Phase 

and Challenge” Written by Karolin Frankenberger, Tobias Weiblen, Michaela Csik and Oliver 

Gassmann 
3. Petticrew & Roberts 
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های آوری و تجزیه و تحلیل دادهارزیابی انتقادی تحقیقات مربوطه و همچنین جمع

 .(1410، 1)سیندر ین استتحقیقات پیش

 
 کار بازوهای مدل کسبپژوهش -1جدول 

 های اصلییافته روش تحقیق سال نویسندگان

 کمی 1414 ناجار

رویکرد مدل  ذمحور، اتخامنبع نظریهاین پژوهش با تاکید بر 

کار باز بدون توجه به شبکه، ساختار و مدیریت دانش وکسب

 فایده خواهد بود.فنی داخلی سازمان بی

قزی، کاوالا، سیلویا و 

 1آندری
 کیفی 1414

این پژوهش سعی در ارائه شواهد تجربی از همکاری 

ها به منظور با استارت آپهای کوچک و متوسط کاروکسب

 دارد. باز  کاروکسبهای مدل اجرای

 کیفی 1414 2یان، ژائو، پارک و شی

، اتخاذ رویکرد علی باباکار ومدل کسببا بررسی موشکافانه 

را عامل موفقیت این شرکت در تجارت باز  کاروکسبمدل 

های پویایی سه بعد اصلیداند. این پژوهش اینترنتی می

 دادهمورد بررسی قرار  کار راواین مدل کسبنوآوری باز 

 است.

 کیفی 1418 اسپیت و میسنر

این پژوهش با انجام مطالعه موردی سعی کرده است 

مدل  سازدقادر می را هاکه شرکت را توسعه دهد چارچوبی

 شبکه برداری از پتانسیل کاملخود را برای بهره کاروکسب

 ند.نکهای آن باز ق آمدن بر چالشئفا ونوآوری 

 کمی 1412 0مصلح و دهقان

شرکت  00این پژوهش سعی کرده است با تمرکز بر 

 باز کاروکسبمحور، مدلی برای تشریح تاثیر مدل های دانش

 بر مزیت رقابتی طراحی نماید. 

 

مند به منظور بررسی مطالب علمی منتشر شده در در این مقاله از روش مرور نظام

وکار باز استفاده شده است که بر اساس آن منابع پیشین های کسبزمینه مدل

های آینده طرح شده است. در انجام این آوری شده و پیشنهادهایی برای پژوهشجمع

العملی نوشته و طبق آن دستورالعمل تعریف و جستجوی مقالات پژوهش ابتدا دستور

آغاز شد. بررسی در دسترس بودن مطالعات منتخب، ارزیابی کیفیت مطالعات، ارزیابی 

های مورد نیاز، فراوری و تحلیل تناسب مطالعات با سؤالات پژوهش، استخراج داده

احلی است که در این مقاله انجام ها مرگیری و در نهایت گزارش یافتهها برای نتیجهداده

                                                 
1. Snyder 
2. Ghezzi, Cavallo, Silvia & Andrea 
3. Yun, Zhao, Park & Shi 
4. Mosleh & Dehghan 
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. برای آنکه (1440، 1؛ برینر ، دنیر و روسیو1442، 1)ترنفیلد، دنیر و اسمارت شده است

 PRISMAمند به صورت صحیح پیش رود، از بیانیه فرایند نگارش مطالعات مرور نظام

 استفاده شده است تا موارد ترجیحی در گزارش مقالات مروری مورد استفاده قرار

بخش است، در جدول شماره دو در  14که شامل  PRISMAشناسی گیرد. بخش روش

 . (1440و همکاران،  2)لیبراتی هر محور، تشریح شده تا فرایند پژوهش تکرارپذیر شود

 

 شناسی بیانیه پريزمابررسی روش -4جدول 

 شرح عنوان

پروتکل و ثبت 

 نام

توان آن را دید پروتکلی وجود دارد، چگونه و از کجا میدهد چنانچه برای یک مطالعه مینشان این بخش 

از آنجایی که این پژوهش در زمره  .کردو اطلاعاتی را برای ثبت مطالعه از جمله شماره ثبت فراهم 

 های علوم اجتماعی است، پروتکلی در پژوهش مورد استفاده قرار نگرفته است.پژوهش

معیارهای واجد 

 شرایط بودن

تواند در تعیین به نوبه خود می که کندمیها را تعیین و نحوه گزارش های مطالعهیژگیاین بخش و

در  دقت افزایش منظور به پژوهش این در .شایستگی و در نتیجه منطقی بودن مقاله نقش داشته باشد

به این . است شده بررسی مرتبط مقالات کلیدواژگان جستجوی دستور جستجو، هایکلیدواژه انتخاب

 واژگان با چکیده عنوان، در حتما ی جستجوکلیدواژه: است شده انتخاب مقالات برای زیر معیار ترتیب

 مقالات انتشار زمان در محدودیتی پژوهش موضوع بودن جدید به توجه با. باشند موجود مطالعه کلیدی

جولای  2تاریخ است. جستجوی مقالات در  بوده مطالعه مشمول تاریخی هر با مقالات تمامی و نشده اعمال

 انجام شده است. 1411

 منابع اطلاعات

مثال، پایگاه داده  برایدست آمده است )هتمامی منابع اطلاعاتی که در آخرین روز جستجو بدر این بخش 

در این  .با تاریخ پوشش، تماس با نویسندگان مطالعه به منظور شناسایی مطالعات بیشتر( را شرح دهد

های های تخصصی و کتابهای مروری، مقالهمقاله تمامی مطالعات از جمله مقالات علمی و پژوهشی، مقاله

های داده مقاله نیز از سایر پایگاه 6بررسی شده است. شایان ذکر است تعداد  web of scienceموجود در 

 به این مقالات اضافه شده است.

 جستجو

ها با محدود کردن کلید واژه گردد تاپایگاه داده مشخص می درترونیکی کامل جستجوهای الکدر این بخش 

ها کرد. در این پژوهش برای نگارش جستجو از دو نوع ترکیب کلید واژهبتواند نحوه جستجو را تکرارپذیر 

 استفاده شده است.
Web of science: 

 "Open business model” 

 "Business model" AND "open innovation" 

 انتخاب مطالعه

روند انتخاب مطالعات را مشخص کند )برای مثال، غربالگری، شایستگی که مطالعه برای در این بخش 

کار هتواند در مطالعات فراتحلیل هم بشرکت در مقالات مروری منظم دارد و چنانچه قابل استفاده باشد می

های های علمی پژوهشی، مقالات مروری، مقالههای علمی، مقالهواع نوشته.( در این مقاله انبرده شود

ه ها مدنظر قرار گرفتالمللی در مجلات معتبر و همچنین کتابهای ملی و بینهای کنفرانستخصصی، مقاله

شده است. در ضمن هیچ محدودیتی در جغرافیای انتشار اعمال نشده است و مقالات همه مناطق تحت 

ر داده شده است. همچنین مقالات به زبان انگلیسی در این مقاله مورد بررسی قرار گرفته شده پوشش قرا

 است.

                                                 
1. Tranfield, Denyer & Smart 
2. Briner, Denyer & Rousseau 
3. Liberati 
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وکار، های کسبوکار باز، گشودگی مدلبه منظور غربالگری اولیه وجود واژگانی همچون مدل کسب

رفت تا وکار در نوآوری باز در نمایش چکیده و عناوین مطالعات مورد بررسی قرار گهای کسبمدل

مقاله مرحله اول در  242خطای کمتری رخ دهد. در این مقاله، دو مرحله غربالگری انجام پذیرفت. از 

وکار باز شناسایی شد. این های کسبمقاله در ارتباط با مدل 00بررسی چکیده و عنوان مقاله، تعداد 

مقاله به عنوان مقالات اصلی  24مقالات در دوره دوم مرور به طور کامل مطالعه شدند و در نهایت تعداد 

 این پژوهش شناسایی و مبنای استخراج اطلاعات گردید.

فرایند 

آوری جمع

 هاداده

به طور مستقل، در ، های پایلوتمثال، فرم برای)ها از گزارشها روش استخراج دادهدر این بخش 

در این مقاله  .را شرح دهدهای محققان دست آوردن و تأیید دادهدو نسخه( و هر فرآیندی برای به

 اند.به منظور شناسایی سوال پژوهش، تمامی مقالات برسی شده

 هاداده

 ،PICOSمثال،  برایهای آنها مورد جستجو قرار گرفته )تعریف تمام متغیرهایی که دادهدر این بخش 

. از آنجایی که گیردسازی که انجام شده است، مورد توجه قرار  منابع مالی( و هرگونه مفروضات و ساده

های پیشین بوده است، روش پژوهش کمتر مورد به منظور درک محتوای پژوهش مبانی نظریاین مقاله مرور 

 بررسی قرار گرفته است. توزیع فراوانی سال انتشار مطالعات نیز بیان شده است.

خطر وجود 

تورش در تک 

 تک مطالعات

مطالعات )با لحاظ اینکه در حین مطالعه و یا در نتیجه تک  روش ارزیابی تورش در تکدر این بخش 

دست آمده در مرحله هتوان از اطلاعات بوجود آمده است( شرح داده شود و اینکه چگونه میهگزارش ب

های معتبر به چاپ رسیده . در این پژوهش به دلیل اینکه همه مطالعات در ژورنالاستفاده کردها سنتز داده

 حل بحث نیست.است، این موضوع م

های شاخص

سنتز و  خلاصه

 نتایج

 )معنیها مثال، نسبت خطر، اختلاف میانگین برایگرفته شده ) کاربههای خلاصه شاخصدر این بخش 

و ترکیب نتایج حاصل از مطالعات در ها گیری دادهکاربهوش ر .دار بودن یا نبودن و ...( شرح داده شوند

. از آنجایی که این پژوهش به گیری سازگاری هر فراتحلیلجمله اندازه صورت انجام، شرح داده شوند از

های آماری در این زمینه استفاده نشده کرده است و از شاخص مبانی نظریصورت توصیفی، مرور 

 است.

خطر تورش در 

 تمامی مطالعات

جمله تورش  هرگونه ارزیابی از خطر تورش که ممکن است شواهد تجمعی را تحت تأثیر قرار دهد )از

در این پژوهش انباشت تجمیعی مقالات  .ای خاص در طی انجام کار( را مشخص کندچاپ، انتخاب مطالعه

 انجام نشده است. بنابراین بررسی این مولفه مورد نیاز نیست.

 

چهار مرحله شناسایی، مرور نخست، احراز شایستگی و مشمول نهایی  ،1شکل  مطابق

 نشان داده شده است. 

هایی که از مرحله نهایی در ادامه با توجه به معیارهای انتخاب مقالات، یعنی پژوهش

اند به همراه دلیل آن در این بخش ذکر شده است. مقالاتی که اشاره مستقیمی حذف شده

صورت وکار باز نداشته حذف شده است. همچنین مقالاتی که بهبه بحث مدل کسب

برای مثال پر و همکاران در  نیز حذف شده است.اشاره نموده  ITتخصصی به مسائل 

کار وهای کسبکار: مدلوگشودگی برای کسب»در مقاله خود با عنوان  1414سال 

وکار در نرم افزارهای های کسببه بحث مدل« 1افزارهای منبع بازنوظهور برای نرم

                                                 
1. Open for Business: Emerging Business Models in Open Source Software 
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نهایی انتخاب  از مقالات ITپردازد که به دلیل تمرکز بر مباحث تخصصی می 1منبع باز

اند که بصورت مستقیم اند. در این پژوهش صرفا مقالاتی انتخاب شدهشده حذف شده

سازی این اصطلاح وکار باز پرداخته و سعی در تشریح و مفهومهای کسببه بحث مدل

 داشته است.

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 فرايند پژوهش -4شکل 

 

مقاله برای مطالعه کیفی انتخاب شد. همچنین در این مقاله،  24در بررسی اولیه، تعداد 

استفاده شد.  VOSviewerاز نرم افزار  کتابشناسی برای انجام تجزیه و تحلیل

VOSviewer های کتابشناسی است. این افزار برای ساخت و تجسم شبکهیک نرم

، 1ها، محققان یا نشریات فردی باشد )دانشگاه لیدنها ممکن است شامل ژورنالشبکه

                                                 
1. Open source software 
2. Leiden University 
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تعداد مقالات جستجو شده  

 در پایگاه داده
N=297 

تعداد مقالات افزوده شده از 

 سایر منابع
N=6 

 تعداد مقالات بررسی شده
N=99 

 تعداد مقالات بعد از حذف موارد تکراری
N=281 

 تعداد مقالات حذف شده
N= 180 

تعداد مقالات ارزشیابی شده بر 

 اساس مطالعه کامل
N= 80 

تعداد مقالات حذف شده 

 مطالعه کاملبر اساس 
N= 19 

 تعداد مقالات انتخاب شده برای مطالعه کیفی
N= 30 
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1410.) 

 گردد. در بخش بعدی تشریح میکتابشناسی نتایج تجزیه و تحلیل 

 

 ژوهشهای پها و تفسیر يافتهتحلیل داده

دهد. بیشترین تعداد مطالعات در سال تعداد مطالعات هر سال را نمایش می 2شکل 

مطالعه( چاپ شده است. همانطور  1) 1440مطالعه( و کمترین تعداد در سال  02) 1410

انتشار  1414تا  1440های درصد مطالعات در سال 11که از نمودار مشخص است، 

های درصد در سال 06و  1410تا  1411های درصد در سال 21اند، در حالی که یافته

به چاپ رسیده است که این موضوع، جدید بودن موضوع پژوهش را  1411تا  1416

 د. کنبیان می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تعداد مقالات موجود به تفکیک سال انتشار -3 شکل

 

 (، 126مقالات ) شده، شاملرات به ترتیب تعداد مطالعه انجاممطالعات دیدگاه نوع انتشا

ها (، کتاب6(، مقالات مروری )8) 1(، سرمقاله12(، فصول کتاب )86) 1مقالات کنفرانس

 بوده است. (1) 2زودهنگام( و دسترسی 2)

 business“)و  ”open business model“های مقدار ارجاعات مربوط به ترکیب کلیدواژه

model” AND “open innovation”)  از زمان ایجاد این مفهوم افزایش یافته است که

                                                 
1. Proceedings papers 
2. Editorial materials 
3. Early access 
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دهنده نشان ،0باشد. شکل دهنده افزایش توجه و علاقه و ارزش این موضوع مینشان

 باشد.این موضوع می
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 تعداد ارجاعات انجام شده در سال  -2شکل 

 

است. میانگین  1بدون استناد به خود 0،412و  0،100مجموع ارجاعات به میزان 

 باشد. می 12موضوع  1برای هر مطالعه است و شاخص اچ 10.00

از  ، ده مقاله، نویسنده، ژورنال و کشور برتر را بر اساس نتایج حاصل6الی 2جداول 

 دهد. می تجزیه و تحلیل ارجاعات نشان

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

                                                 
1. Self-citations 
2. H-index 
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 مطالعات دارای بیشترين تعداد ارجاع -3 جدول

 ژورنال نويسندگان عنوان
سال 

 انتشار

مجموع 

 ارجاع

 آینده نوآوری باز
گاسمن، انکل و 

 چسبرو
R & D MANAGEMENT 1414 661 

های بایست مدلها میچرا شرکت

 باشندکار باز داشته وکسب
 چسبرو

MIT SLOAN 

MANAGEMENT 

REVIEW 
1442 212 

دگاهیباز: د ینوآور قاتیانداز تحقچشم

شده و موضوعات نوظهور در  جادیا یها

 لیو تحل هیسطوح مختلف تجز

 INDUSTRY AND بوگر و همکاران

INNOVATION 1412 122 

 چسبرو مدیریت کردن نوآوری باز
RESEARCH-

TECHNOLOGY 

MANAGEMENT 
1440 104 

کار با وهای کسبنوآورکردن مدل

 های توسعه مشترکمشارکت

چسبرو و 

 اسکوارتز

RESEARCH-

TECHNOLOGY 

MANAGEMENT 
1442 111 

نوآوری خدمت باز و جستجوی شرکت 

 برای دانش خارجی

مینا، باسکاووس و 

 هوگز
RESEARCH POLICY 1410 120 

ای و جوامع های مشارکتی شبکهسازمان

مشتری: ارزش خلق مشترک و نوآوری 

 مشترک در عصر شبکه

 رومرو و مولینا
PRODUCTION 

PLANNING & 

CONTROL 
1411 122 

 چسبرو رویمنوآوری باز: کجا هستیم و به کجا می
RESEARCH-

TECHNOLOGY 

MANAGEMENT 
1411 166 

کار برای نوآوری باز: وهای کسبمدل

نوآوری های ناهمگون تطبیق استراتژی

 کاروهای کسبباز با ابعاد مدل

 سائبی و فاس
EUROPEAN 

MANAGEMENT 

JOURNAL 
1410 120 

: یک مدل Stage-Gateنوآوی باز و فرایند 

 بازنگری شده برای توسعه محصول جدید

گرونلوند، رانبرگ 

سجادین و 

 فریشمار

CALIFORNIA 

MANAGEMENT 

REVIEW 
1414 110 

 
 برتر با توجه به تجزيه و تحلیل ارجاعاتده نويسنده  -2 جدول

 قدرت کلی پیوند ارجاعات تعداد مطالعات نويسندگان

Yun, Jinhyo Joseph 10 112 02 

Park, Kyungbae 14 142 01 

Zhao, Xiaofei 2 06 22 

Yang, Jeongho 6 02 10 

Won, Dongkyu 2 22 11 

Chesbrough, Henry 2 286 12 

Jeong, Euiseob 2 00 12 

Boger, Marcel 2 610 14 

Radziwon, Agnieszka 2 228 8 

Papa, Armando 2 14 1 
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 ده مجلۀ برتر با توجه به تجزيه و تحلیل ارجاعات -2 جدول

 قدرت کلی پیوند ارجاعات تعداد مطالعات مجله

Research technology management 0 601 11 

Technological forecasting and social change 0 200 2 

Clifornia management review 0 110 0 

Business process management journal 0 14 0 

Open innovation through strategic alliance 0 10 16 

Sustainability 11 22 0 

International journal of innovation and 

technology mangement 0 11 2 

International journal of technology 

manegemnt 6 106 2 

Management decision 0 04 2 

Technovation 0 140 1 

 

 ده کشور برتر با توجه به تجزيه و تحلیل ارجاعات -2ول جد

 قدرت کلی پیوند ارجاعات تعداد مطالعات کشور

 04 1068 01 آمریکا

 84 082 20 ایتالیا

 60 881 11 دانمارک

 00 062 12 آلمان

 22 010 10 هلند

 21 222 10 انگلستان

 21 012 11 سوئد

 11 61 11 چین

 14 280 10 اسپانیا

 12 110 10 کره شمالی

 

 

را نمایش  VOSviewerافزار مطالعات در نرمتعاملی نتایج تجزیه و تحلیل  0شکل 

 و ”open business model“دهد. مطالعات نتیجه جستجوی دو ترکیب کلیدواژه می

(“business model”AND “open innovation” ) در پایگاه دادهweb of science  بوده

کلمات کلیدی در  1اصطلاحی است که برای نمایش مجاورت occurance-Coاست. 

 حداقل تکرار تعداد کلماتد. شوعنوان، چکیده یا کلمات کلیدی در مقاله به کار گرفته می

                                                 
1.  Proximity  
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کلمه شرایط لازم برای  62بود که  1101تعداد کلمات شناسایی شده مشخص شد.  6

کلمه به دلیل عدم ارتباط  12اند که از این تعداد کلمات، ورود به مرحله بررسی را داشته

 با موضوع مورد بحث، تکرار شدن به دلیل مفرد و جمع بیان شدن حذف گردید.

 
 مقالات منتخب انیدر م Co-occuranceتکرار در  نيشتریب یدارا کلمات -2 شکل

 

بندی کرده است. در اولین و نقشه کتابشناسی موضوع را به پنج گروه کلی تقسیم

مدل »بزرگترین گروه که به رنگ قرمز نمایش داده شده است، کلماتی همچون 

اند. دومین گروه به دارای بیشترین تکرار بوده «استراتژی»و  «فناوری»، «وکارکسب

مدیریت »و  «های کلیدیقابلیت»، «عملکرد»رنگ سبز نمایش داده شده است و کلمات 

باشد. در گروه سوم که به رنگ آبی نمایش سه کلمه پر تکرار در این گروه می «دانش

و  «وکارنوآوری مدل کسب»، «نوآوری باز»داده شده است، کلماتی همچون 

دارای تکرار بیشتری هستند. گروه چهارم به رنگ زرد نمایش داده شده  «کارآفرینی»

دارای بیشترین تکرار  «شبکه»و  «تحقیق و توسعه»، «ظرفیت جذب»است و کلمات 

، «همکاری»اند و در گروه آخر که به رنگ بنفش نمایش داده شده است، کلمات بوده

 بیشترین تکرار بوده است. دارای «سپاریجمع»و  «توسعه محصول»

با سایر کلمات کلیدی ایجاد شد. کلمه تعاملی کلمه کلیدی، شدت ارتباط  04برای همه 

میان دو کلمه کلیدی استفاده  e تعاملیاصطلاحی است که برای توصیف رابطه  «پیوند»

کند که هر پیوند قدرت خاص خود را بیان می VOSviewerافزار شود. راهنمای نرممی

تر باشد، این عدد شود. هر چه پیوند قویدارد که با یک عدد نمادین نمایش داده می
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دهد که دو کلمه در آن تعداد مقالاتی را نشان می «ندقدرت کلی پیو» بالاتر خواهد بود

 صورت همزمان به کار رفته است.هب

کلمه کلیدی را نمایش  04مرتبط با د و قدرت کلی پیوند ، پیونارجاعجدول شماره هفت 

اند. کلمات ها مرتب شدهبندیو گروه ارجاعهای جدول بر اساس بیشترین دهد. دادهمی

، «(ارجاع 00عملکرد )»، «(ارجاع 81وکار )مدل کسب»، «(ارجاع 102نوآوری باز )»

پنج کلمه کلیدی  «(ارجاع 24ظرفیت جذب )»و  «(ارجاع 20وکار )نوآوری مدل کسب»

 هستند.   ارجاعدارای بیشترین 
 

 کلمه کلیدی 24پیوند و قدرت کلی پیوند مرتبط با  ارجاع -2جدول 

 دسته کلمات کلیدی ارجاع پیوند قدرت کلی پیوند

 1 کارومدل کسب 81 20 264

 1 فناوری 16 22 160

 1 استراتژی 11 10 104

 1 خلق ارزش 11 18 120

 1 قابلیت 12 24 48÷

 1 دیدگاه 14 10 00

 1 اکوسیستم 8 11 00

 1 کارهای کوچک و متوسطوکسب 2 18 08

 1 پلتفرم 6 0 12

 1 نوآوری خدمات 6 11 22

 1 حفظ ارزش 6 10 01

 1 عملکرد 00 26 240

 1 های پویاقابلیت 11 10 21

 1 مدیریت دانش 11 10 00

 1 اکتشاف 0 10 06

 1 اتحادیه 8 11 00

 1 برداریبهره 2 12 06

 1 پایداری 2 12 26

 1 دوسویه توانی 6 11 26

 1 دانش خارجی 6 12 20

 2 نوآوری باز 102 20 084

 2 کارونوآوری مدل کسب 20 18 111

 2 کارآفرینی 18 10 82

 2 کار بازومدل کسب 18 11 00

 2 مزیت رقابتی 12 16 28

 2 دارایی فکری 11 11 02
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 2 چارچوب 8 16 28

 2 منبع باز 6 6 10

 0 ظرفیت جذب 24 24 120

 0 تحقیق و توسعه 12 18 112

 0 شبکه 0 18 00

 0 مدیریت نوآوری 8 12 00

 0 مشارکت 2 10 04

 0 0.4صنعت  6 0 11

 0 بازار 6 10 26

 0 همکاری 10 16 140

 0 توسعه محصول 12 18 68

 0 سپاریجمع 14 16 20

 0 مشترکخلق  8 12 01

 0 جوامع 6 8 16

 

شود. مقالات موجود در جدول بر نمایش داده می ،8ر جدول د مطالعات انتخاب شده

 اساس سال انتشار مرتب شده است.
 

 انتشار سال اساس بر شده انتخاب مطالعات -2 جدول

 های اصلیيافته محیط تحقیق عنوان مقاله سال نويسندگان

سوچوی، یامادا، میتاکه، 

 شولیکا و شیمامورو
1414 

راهنمای طراحی استراتژیک 

 کار بازوهای کسببرای مدل
 عمومی

بعد گشودگی در  8شناسایی 

کار باز به منظور وهای کسبمدل

طراحی روش کاربردی برای 

 کار بازوهای کسبمدل

 1414 1ماتجیکک و مارسووا

کار باز و نوآوری ومدل کسب

باز: تجزیه و تحلیل 

 کتابشناسی

 عمومی

کار باز و وروند کنونی مدل کسب

های نوآوری باز مرتبط با مدل

 کند.کار باز را بیان میوکسب

قزی، کاوالا، سیلویا و 

 آندری
1414 

گشودگی برای شروع 

کار وهای کسبهمکاری: مدل

باز و خلق ارزش مشترک در 

کارهای کوچک و وکسب

 متوسط

های وکارکسب

کوچک در 

 صنعت

 فناوریبیو

های کوچک و وکارکسبچگونه 

 وکارکسبهای توانند مدلمتوسط می

ها اجرا باز با همکاری با استارت آپ

 کنند.

 1414 یان، ژائو، پارک و شی

شرایط پایدارسازی نوآوری 

باز: رشد پویا علی بابا از 

های کوچک به شرکت وکسب

 علی بابا

با بررسی موشکافانه علی بابا، مدل 

باز علی بابا و سه بعد  وکارکسب

اصلی پویایی های نوآوری باز آن 

                                                 
1. Matějíček & Marešová 
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 مورد بررسی قرار گرفته شده است. بزرگ

 1410 من و لوویسون

همکارانه:  وکارکسبمدل 

همسویی و عملیاتی کردن 

 اتحادیه ها

 عمومی
همکارانه  وکارکسبمدل  2شناسایی 

 کردن آنهاو الزامان عملیاتی 

ژئو، شیائو، چویان و 

 1گو
1410 

تطابق میان نوآری باز 

 وکارکسبسازمان و مدل 

برای سرعت بخشیدن به 

انداز توسعه محصول: چشم

 محتمل

 تولید و خدمات

تطابق استراتژی های نوآوری باز با 

به منظور تسهیل  وکارکسبمدل های 

 در توسعه محصول جدید

 1418 اسپیت و میسنر

های نوآوری مدل اتحادیه

: چگونگی گشودگی وکارکسب

به منظور  وکارکسبهای مدل

 همکاری

 عمومی

ها قادر توسعه چارچوبی که شرکت

خود  وکارکسبسازد تا مدل می

برداری از پتانسیل کامل را برای بهره

به  وکارکسباتحاد نوآوری مدل 

 وکارکسبمنظور نوآوری مدل های 

 باز کند.

 1418 1و زینولهارون 

بررسی نوآوری باز به عنوان 

یک مدل کسب وکار برای 

 توسعه اقتصاد آسیایی

قوانین ملکیت 

معنوی  در 

 مالزی

نوآوری باز  وکارکسبهای مدل

کارآمدتر و جامع  وکارکسبجریان 

تری را برای کشورهای آسیایی 

کند که به افزایش توسعه فراهم می

 کند.اقتصادی کمک می

 1412 دهقانمصلح و 

طراحی مدلی برای تشریح 

باز بر  وکارکسبتاثیر مدل 

 هایمزیت رقابتی در شرکت

 استان بوشهربنیان دانش

شرکت  00

بنیان در دانش

 استان بوشهر

طراحی مدلی برای تشریح تاثیر مدل 

 باز بر مزیت رقابتی وکارکسبهای 

یان، وون، پارک یانگ و 

 2ژائو
1412 

 وکارکسبرشد یک مدل 

یک  در قالبپلتفرمی 

اکوسیستم کارآفرینی و 

 ایتاثیرات آن بر توسعه منطقه

های فروشگاه

برنامه 

افزاری و نرم

صنایع رزرو 

 هتل

های های مدلتجزیه و تحلیل پویایی

پلتفرمی به عنوان  وکارکسب

اکوسیستم کارآفرینانه و تاثیرات آن 

 ایبر توسعه منطقه

براسیور، ملادنو و 

 0استراس
1412 

 وکارکسبهای نوآوری مدل

و  مبانی نظریباز: مرور 

پیشنهاداتی برای تحقیقات 

 آینده

مبانی مرور 

 نظری

دو  ،مبانی نظریبا مرور سیستماتیک 

جریان اصلی تحقیقات در نوآوری 

باز شناسایی شد  وکارکسبهای مدل

و روند در حال رشد همکاری و خلق 

 کاروکسبمشترک در نوآوری مدل 

 مورد تایید قرار گرفت.

                                                 
1. Zhu, Xiao, Chuoyan & Gu 
2. Harun & Zainol 
3. Yun, Won, Park, Yang & Zhao 
4. Brasseur, Mladenow & Strauss 
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 1412 1بنیایر و کوپ
 وکارکسبهای پاسخ به مدل

 باز
 عمومی

های شناسایی پنج بعد اصلی مدل

باز و سه استراتژی  وکارکسب

 دهیعمومی پاسخ

 1412 خومالو و لینگن

باز در  وکارکسبهای مدل

پویا: مرور  وکارکسبمحیط 

 مبانی نظری

مبانی مرور 

 نظری

مرور مقالات مرتبط با نوآوری باز، 

 وکارکسبهای و مدل وکارکسبمدل 

 باز

 1416 کورتمن و پیلار

باز و  وکارکسبهای مدل

زنجیره ارزش دارای چرخه 

بسته: تعریف مجدد روابط 

 شرکت و مشتری

 عمومی

که  وکارکسبهای شناسی مدلگونه

به طور جامع گشودگی در حال 

به سمت  وکارکسبهای افزایش مدل

مشتری در زنجیره ارزش در حال 

 دهد.ظهور را نشان می

 1416 آلکالده و گوئرو

باز در  وکارکسبهای مدل

مراحل کارآفرینی: شواهدی از 

های جوان اسپانیایی شرکت

در دوران انبساطی و رکود 

 اقتصادی

پنل نوآوری 

 فناورانه

وکار باز های کسببررسی تاثیر مدل

های جوان نوآوری شرکت بر عملکرد

اسپانیایی در دوران انبساطی و رکود 

 اقتصادی

 1416 1یان، یانگ و پارک

های نوآوری باز برای مدل

انداز جدیدی : چشموکارکسب

برای ارتباط میان فناوری و 

 بازار

مفهوم کلی مبتنی 

بر تحقیقات 

 مبانی نظری

، چهار مبانی نظری ربر اساس مرو

تواند که می وکارکسبنوع ابزار 

های فردی در موقعیت توسط شرکت

 فعلی خود استفاده شود.

 1410 2کو

های های اخیر در مدلگرایش

تخصصی  وکارکسب

 داروسازی

های شرکت

 دارویی

هایی رو برای نوآوری باز فرصت

های کوچک داروسازی فراهم شرکت

کند در صورتی که محصولات می

 همانهای فناورانه دارویی در پلتفرم

های بزرگ چیزی باشد که شرکت

 خواهند.می

 1410 سائبی و فاس

برای  وکارکسبهای مدل

نوآوری باز: تطبیق 

های ناهمگن نوآوری استراتژی

 کاروباز با ابعاد مدل کسب

 عمومی

های نوآوری ارتباط میان استراتژی

کار و وباز با ابعاد اصلی مدل کسب

 بازکار ونوع مدل کسب 0شناسایی 

فرنکنبرگر، ویبلن و 

 گاسمن
1410 

های پیشایندهای مدل

کار باز: مطالعات وکسب

 های کنونیاکتشافی شرکت

پرسو، نس

پروکتر و گمبل، 

3M ... و 

های پنج پیشایند اصلی مدل

باز و شناسایی چهار نوع  وکارکسب

کار باز بر اساس این ومدل کسب

 پیشایندها

                                                 
1. Benyayer & Kupp 
2. Yun, Yang & Park 
3. Ku 
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 1410 1روجاز و آزودو

ارکان و عناصر توسعه 

کار باز برای وهای کسبمدل

 های نوآوریشبکه

 عمومی

تشریح ارکان و عناصر مورد نیاز 

های برای پشتیبانی از ایجاد مدل

های کار باز برای شبکهوکسب

 نوآوری

 1410 ویبلن
کار باز: درک یک ومدل کسب

 مفهوم نوظهور

مبانی مرور 

 نظری

ارتباط بررسی و شناسایی ماهیت 

کار وهای کسبمیان نوآوری، مدل

 کار بازوهای کسبو مدل

 1410 دمیل و لکوک
ظهور و سقوط یک مدل 

 کار بازوکسب

صنعت 

های نقش بازی

 آفرینی

های استراتژیک و پیامدهای انگیزه

بالاترین سطح گشودگی مدل 

 کار از نظر عملکردوکسب

فرنکنبرگر، ویبلن و 

 گاسمن
1412 

پیکربندی شبکه، تمرکز بر 

های مشتری و عملکرد مدل

کار باز: دیدگاه وکسب

 حلدهنده راههای ارائهشرکت

3M Services, 

SAP, Geberit 
دل ها در متشریح سه پیکربندی شبکه

 کار بازوکسب

هولم، گونزل و پارم 

 اولهویی
1412 

گشودگی در نوآوری و مدل 

هایی از کار: درسوکسب

 زنامهصنعت رو

 صنعت روزنامه
 کار بازوهای کسببررسی تاثیر مدل

 در صنعت روزنامه

 1412 1سانگ-هوان و ون
بررسی تطبیق مالکیت فکری و 

 کار بازومدل کسب

حوزه مالکیت 

فکری، شرکت 
UTEX 

تشریح ماهیت و ضرورت مدل 

کـار بـاز و تجـزیه و تحلیـل وکسـب

تاثیرات متقابل حقوق مالکیت معنوی 

 کار بازوهای کسبمدل و

 1412 2یان، جانگ و یانگ

دانش و شرایط مدل 

کار برای رشد پایدار وکسب

وکارهای کوچک و کسب

 متوسط

صنعت فناوری 

 اطلاعات

کارهای کوچک وتوسعه پایدار کسب

و متوسط به دو نوآوری باز شامل 

کار واستراتژی دانش و مدل کسب

 نیاز دارد

 1411 پردی، رابینسون و وی
کار برای وسه مدل کسب

 های بازشرکت
 عمومی

های سه الگوی معمول برای مدل

کار باز و شناسایی شرایطی وکسب

 ند.کنها بهتر عمل میکه این استراتژی

ن و ادیوی، برنان، مین

 آداممک
1411 

نوآوری در بخش تجهیزات 

دارویی، رویکرد مدل 

کار باز برای وکسب

ی های کوچک داراشرکت

 بالا فناوری

صنعت تجهیزات 

 پزشکی

های از شش عملکرد اصلی مدل

های کار برای شناسایی چالشوکسب

کار باز و وهای کسباصلی در مدل

حل آن استفاده نموده شناسایی راه

 است.

 1440 ساندولی و چسبرو
کار وهای کسبدو سوی مدل

 باز
 عمومی

ی هاپس از تشریح دو جنبه متفاوت مدل

کار باز، سمت خرید و فروش، وکسب

کار باز ارائه وبندی از مدل کسبطبقه

                                                 
1. Rojas & Azevedo 
2. Huan & Wen-song 
3. Yun, Jung & Yang 
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 نموده است.

 1442 چسبرو

بایست ها میچرا سازمان

کار باز داشته وهای کسبمدل

 باشند

IBM پروکتر و ،

 گمبل

پس از تشریح منافع اقتصادی 

کار باز، چگونگی وهای کسبمدل

کار در سه وگشودگی مدل کسب

 تشریح شده است.شرکت 

 

نویسنده، سال انتشار، عنوان مقاله، محیط تحقیق، موضوعات بحث شده  ،8در جدول 

مقاله منتخب ارائه گردید. محققان بیشتر  24های ای از یافتهدر مقاله به همراه خلاصه

مثال  برایاند. وکار باز تمرکز کردههای کسبشناسی مدلبر عملکرد و توسعه گونه

از ابعاد ها بندی مدلسعی بر طبقه وکارکسبهای شناسی مدلمحققان در بحث گونه

با توجه به  1410مثال تینا سائبی و نیکولای جی. فاس در سال  برایاند. مختلف نموده

باز را بر  وکارکسبوکار، تمایز میان چهار مدل دیدگاه سازمانی در تعریف مدل کسب

 شامل محتوا، ساختار و حاکمیت را بیان نموده است وکارکسباساس ابعاد مدل 

بر اساس دو بعد  1410. فرنکنبرگر، ویبلن و گاسمن در سال (1410)سائبی و فاس، 

باز را شناسایی  وکارکسبقلمرو گشودگی و وابستگی به گشودگی، چهار نوع مدل 

 (.1410)فرنکنبرگر، ویبلن و گاسمن،  کردند

های های نوپا در نگهداری ارزش از طریق فعالیتانایی شرکتعوامل همچون افزایش تو

)هارون و  ، توسعه اقتصادی منطقه ای در آسیا(1416)آلکالده و گوررو،  نوآورانه

، (1412)مصلح و دهقان، بنیان دانش های، تقویت مزیت رقابتی شرکت(1418زینول، 

از جمله نتایج ( 1446)لارسن و سلتر،  های نوآورانهبرداری از فرصتدستیابی و بهره

 است.ها باز بر عملکرد سازمان وکارکسبموثر مدل  های 

(، 0اند )موضوع بوده مبانی نظریدر مقالات منتخب، برخی مقالات، مربوط به مرور 

اند وکار باز نمودههای کسبمربوط به مدل مبانی نظریسازی برخی سعی در مفهوم

های واقعی وکار باز در ارتباط با شرکت(، برخی سعی در ایجاد مفاهیم مدل کسب2)

های خاص و یا صنایع ( و بقیه مقالات بر ایجاد چارچوبی برای شرکت10داشتند )

مشارکت میان افزارهای منبع بازار، ( مانند صنعت روزنامه، نرم2اند )خاص تمرکز کرده

 و .... 3M ،SAP ،Geberitصنعت و دانشگاه، صنایع کشاورزی، 
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 و پیشنهادها یریگجهینت

و های کسبحاکی از افزایش مطالعات مربوط به مدلمند مطالعات پیشین مرور نظام

باشد. همچنین نتایج های آتی میدر پژوهشقابل بررسی بودن این موضوع  کار باز و

های مدل مبانی نظریای از موضوعات در طیف گستردهاین پژوهش حاکی از بررسی 

ندی بتوان در هشت دسته اصلی تقسیممی باشد که این موضوعات رامی باز کاروکسب

 مبانی نظری(، مقالات مروری 2ها )شناسی(، گونه2نمود: تأثیر بر عملکرد سازمان )

(، 1وکار باز )(، پیشایندهای مدل کسب2وکار )های کسب(، ضرورت گشودگی مدل0)

( 1وکار باز )های کسب(، ایجاد ساختار برای مدل1وکار باز )های کسبهای مدلچالش

( که برخی از این مقالات، 1های کوچک و متوسط )وکار در شرکتهای کسبو مدل

 دهند. قرار می چندین موضوع را تحت پوشش

مربوط به  مبانی نظریبا توجه به پژوهش انجام شده در این مقاله، چندین نکته در 

گیری کاربهتایید تأثیر مستقیم  باشد. اولین نکتهکار قابل مشاهده میوهای کسبمدل

وکار بر خلق ارزش های کسبوکار باز و حرکت به سمت گشودگی مدلهای کسبمدل

های ( مدل1412مثال هولم و همکاران ) برای. باشدمی هاشرکت و بهبود عملکرد

رسی تواند برای برکند که میوکار را یک ابزار تحلیل تحلیلی و مفهومی معرفی میکسب

د. از آن استفاده نمو فناوریوکار و تغییرات پیوسته های کسبارتباط میان تغییر مدل

های ( به تأثیر گشودگی مدل1410( و گاسمن و همکاران )1412مصلح و دهقان )

 کند.ها تاکید میوکار بر کسب مزیت رقابتی و عامل کلیدی در رشد آینده سازمانکسب

 گیرندگان سازمانیتوجه محققان و پژوهشگران و همچنین تصمیمدومین نکته افزایش 

وکار است. با گذشت های کسبو همکاری در مدل 1به مفاهیمی همچون خلق مشترک

های وکار بسته و حرکت به سمت گشودگی مدلهای کسبزمان، توجه به تغییر مدل

 کار بازوهای کسبز، مطالعات مربوط به مدلتوجه به مفاهیم نوآوری با و وکارکسب

 گیرد. بیشتر مورد بحث قرار می

کار وهای کسباز کشور در خصوص مدل در خصوص مطالعات انجام گرفته در خارج

کار باز ومدل کسب مبانی نظریباز،  تنها سه پژوهش به صورت مستقیم  به مرور 

مطالعه در زمینه  11به بررسی  ( صرفا1412ًبراسیورو همکاران )است.  پرداخته

های کار باز پرداخته و این مفهوم را موضوعی جدید و نیاز به پژوهشوکسبمدل

                                                 
1. Co-creation 
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مقاله در حوزه  12به بررسی  ( صرفا1412ًخومالو و لینگن )کند. تر معرفی میبیش

کار باز در وهای کسبسازی دقیق مدلکار باز پرداخته و عدم مفهوموهای کسبمدل

کند. این در حالی است که ویبلن در میان پژوهشگران را مهمترین یافته خود معرفی می

کار باز وسازی دقیق مدل کسببه مفهوم ظریمبانی نبا انجام مرور  1410سال 

کار را تشریح و تحلیل وپرداخته و تمایز میان این مفهوم از نوآوری باز و مدل کسب

 کند. می

های نظری های مذکور با محدودیتگفتنی است که این مقاله به منظور نیل به یافته

وکار در جهان های کسبمربوط به مدل مبانی نظریهمچون جدید بودن موضوع در 

کار مواجه بوده است؛ اما با وجود همه وهای کسبو تعداد کم پژوهش در حوزه مدل

کار باز ارائه وهای کسبمدل مبانی نظریها توانسته است مرور کلی بر این محدودیت

ات دهد و موضوعات بحث شده در این حوزه را به منظور ایجاد بستری برای مطالع

بیشتر شناسایی و معرفی نماید. دغدغه قابلیت اجرای مجدد این پژوهش محدودیتی 

مندی است که در این مقاله تلاش شد هش حاضر و هر مرور نظامودیگری در انجام پژ

دی همچون بیانیه پریزما، این قابلیت افزایش یافته و بر این ربا استفاده از روش استاندا

 محدودیت غلبه شود. 

های طراحی مدل مبانی نظریهای این پژوهش افق جدیدی را در جا که یافتهاز آن

های تکمیلی را ژوهشپتوانند گشوده است، سایر پژوهشگران می در کشور کاروکسب

های های مفقوده در زمینه مدلدر آینده انجام دهند. در واقع پرداختن به سایر حلقه

های گیری مدلای همچون همکاری بر شکلباز همچون بررسی آثار زمینه کاروکسب

پرداختن به  ها،ها بر همکاری میان سازمانباز به دلیل تاکید این مدل کاروکسب

در  کاروکسبهای تواند تحلیل بهتری از مدلهایی همچون تحلیل روند که میحوزه

ی ی گشودگهاها و چالشتر بر پیشایندهای ایرانی ارائه کند و یا تحلیل منسجمشرکت

د. به علاوه وبه روشن شدن ابعاد گوناگون در این زمینه منجر شکار وهای کسبمدل

هایی کار باز به اجرای پژوهشوهای کسببه منظور افزایش آگاهی در خصوص مدل

های مند این پژوهش را در قالب بررسینیاز است تا یافته های حاصل از مرور نظام

  تجربی آزمون کنند.

ژوهش بیش از تجویزی بودن، جنبه بنیادین دارد. در نتیجه، تنها استفاده کاربردی این پ

های هایی که در نظر دارند از مدلکار است، سازمانواز آن برای صاحبان کسب
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ین های اکار باز استفاده کنند یا در حال حاضر در نظر دارند با استفاده از یافتهوکسب

 . خود را پیدا کنندهای آتی پژوهش، مسیر بررسی
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Introduction: The emergence of new technologies and increasing competition in 

the business world has shortened the life cycle of products, and organizations and 

work environments have become uncertain. In environments where businesses 

emerge rapidly and are excluded from the competition due to the intensity of 

competition and new entrants, human capital is forced to set basic standards for the 

direction of its career rather than to remain loyal to its employer. Therefore, success 

in careers calls individuals to entrepreneurial businesses and having a job parallel to 

their previous job, which is known in the management literature as hybrid 

entrepreneurship. Given the current situation, one of the effective ways to adapt to 

continuous change is the tendency towards hybrid entrepreneurship. This is because 

the environment of societies today is constantly changing, and it is entrepreneurs 

who are a model for coping with and adapting to these changing and dynamic 

conditions. In fact, fluidity and changing circumstances create uncertainty in career 

path planning, thus, hybrid entrepreneurship becomes a viable option to a permanent 

job. The concept of hybrid entrepreneurship emphasizes the dual nature of the 

entrepreneur's job and job position and means having an entrepreneurial job for 

people alongside their main and permanent job. Hybrid entrepreneurs have 

entrepreneurial competencies. By starting a new job in parallel with their previous 

job, they can avoid the risk of unemployment. Therefore, hybrid entrepreneurship is 

very important for growing economies through setting up small and medium 

enterprises as the driving force of the economy. This study was conducted to 

identify and explain the factors affecting the formation and the emergence of hybrid 

entrepreneurship. 
Methodology: In terms of nature, this study is a type of mixed research done with a 

qualitative and quantitative approach. It is also applied in terms of purpose and 

based on the data collected through a survey. The statistical population of the study 

is experts consisting of university professors and successful entrepreneurs. Using the 

snowball sampling method and based on the principle of theoretical adequacy, 40 of 

them were considered as the research sample. The research sample in the qualitative 

section introduced the components of hybrid entrepreneurship and had information 
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about the subject. Therefore, the same people were used in the quantitative section. 

The data collection tool was semi-structured interviews in the qualitative part. They 

were done in person and sometimes by telephone. The research interviews consisted 

of six questions and took an average of 30 minutes each. The interview questions 

based on hybrid entrepreneurship backgrounds included people's tendency towards 

hybrid entrepreneurship, their motivations and reasons for turning to hybrid 

entrepreneurship along with the questions related to hybrid entrepreneurship 

backgrounds including the consequences, effects and applications of hybrid 

entrepreneurship. To evaluate the validity and reliability of the data collection tools 

in the qualitative section, the content validity and the theoretical validity and 

reliability within the intermediate encoder were evaluated. Confirmation was 

achieved for these two indicators. Also, the data collection tool in the quantitative 

part of the questionnaire was given to the experts in person and by email. The 

research questionnaire was developed based on the qualitative part and the identified 

components related to hybrid entrepreneurship. It was evaluated based on a five-

point range of importance for each component, from very high to very low. The 

validity and reliability of the data collection tool in the quantitative validity part 

were the validity of the content and the reliability of the retest; the validity and 

reliability of the questionnaires were both confirmed.  
Results and Discussion: The results indicate that the most important factors in 

hybrid entrepreneurship are attention to diverse career path behaviors, financing, and 

living expenses. Turning to start-ups, career success, job seekers' role models, and 

entrepreneurship are also good hybrid entrepreneurship factors.  
Conclusion: A hybrid entrepreneur is defined as an individual who combines two 

ways of earning money, employment and entrepreneurship. So, hybrid 

entrepreneurship literally means doing a job while starting a business. Hiridian 

entrepreneurship does not necessarily seek to become a full-time entrepreneur. 

Unfortunately, the word entrepreneurship has caused a deviation in the meaning of 

job creation. In addition, it has a broader and more valuable meaning than job 

creation. 

Keywords: Entrepreneurship, Hybrid entrepreneurship, Dual jobs, Fuzzy ymatel 

method. 
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 چکیده
در دنیای متغیر، متحول و سیال امروزی، یکی از راهکارهای مؤثر در جهت تطابق با تحولات 

باشد، چرا می (هیبریدی) یشغل تیموقع کار و یگرادوگانهمداوم، گرایش به سمت کارآفرینی 
که محیط جوامع امروزه پیوسته در حال تغییر بوده و این کارآفرینان هستند که الگویی برای 

 هدف باپژوهش کنند. لذا این مقابله و سازگاری با این شرایط پرتغییر و پویا فراهم می
 تیکار و موقع یگرادوگانه کارآفرینی گیری و بروزامل مؤثر در شکلوشناسایی و تبیین ع

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری  انجام پذیرفت.  یشغل
اطلاعات پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر خبرگان متشکل از اساتید دانشگاه و 

اساس اصل  بر گیری گلوله برفی وکارآفرینان موفق هستند که با استفاده از روش نمونه
نظر گرفته شد. ابزار گردآوری داده در بخش  نمونه پژوهش در، هانفر از آن 04کفایت نظری 

برای بررسی روایی و  و در بخش کمی پرسشنامه است.یافته ساختارکیفی مصاحبه نیمه
بخش کیفی از روش محتوایی و روایی نظری و پایایی درون  هایدادهپایایی ابزار گردآوری 

که  استفاده شددر بخش کمی روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون  ور گذاکدکدگذار میان 
ها در بخش کیفی داشت. در این پژوهش برای تحلیل داده ابزارنشان از تایید روایی و پایایی 

برای تحلیل کمی از روش دیمتل فازی بهره گرفته  و Atlas.tiاز روش کدگذاری و نرم افزار 
کارآفرینی هیبریدی توجه پیشایندی امل وترین عکه مهم استآن  شد. نتایج پژوهش حاکی از

روی همچنین های معیشتی است. به رفتارهای مسیر شغلی متنوع، تأمین مخارج مالی و هزینه
 یگرادوگانهکارآفرینی  پسایندیامل وع موفقیت مسیر شغلی و وکارهای نوپاآوردن به کسب

 هستند.   یشغل تیکار و موقع
دیمتل روش  کارکنان دو شغله، ،یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه کارآفرینی :کلیدیکلمات 

 .فازی
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 مقدمه

تر شدن وکار سبب کوتاههای جدید و رقابت افزاینده در دنیای کسبفناوریظهور 

شکل نامطمئنی های کاری بهها شده و محیطچرخه عمر محصولات و سازمان

آیند وجود میسرعت بهوکارها بههایی که کسبمحیط(. در 2442، 1اند )باومندرآمده

شوند، واردان از صحنه رقابت حذف میدلیل شدت رقابت و ورود تازهو به

گیری مسیر شوند که استانداردهای اساسی جهتهای انسانی مجبور میسرمایه

ند، به نوفادار بما ویشخکه به کارفرمای تر از آنشغلی خود را تعیین نموده و بیش

(. از این رو توفیق در 2416، 2د )راندز و جیننپایبند باش خودشغل و مسیر شغلی 

وکارهای کارآفرینانه و داشتن شغل موازی ها را به سوی کسبمسیر شغلی افراد، آن

کارآفرینی ، مدیریت مبانی نظریکه این مهم در  خواندبا شغل پیشین خود فرامی

یکی  با توجه به شرایط امروزی،. شودشناخته می 6 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

از راهکارهای مؤثر در جهت تطابق با تحولات مداوم، گرایش به سمت کارآفرینی 

پیوسته در  باشد، چرا که محیط جوامع امروزهمی  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

یی برای مقابله و سازگاری با این حال تغییر بوده و این کارآفرینان هستند که الگو

درحقیقت سیالیت و  (.1602کنند )ربیعی و سرابی، شرایط پرتغییر و پویا فراهم می

از  ،شودشغلی می مسیر ریزیدر برنامه یاطمینانناباعث ایجاد ر بودن شرایط متغی

به یک گزینه قابل دوام و پایدار   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهاین رو، کارآفرینی 

بر ماهیت  مذکورمفهوم کارآفرینی شود. تبدیل میبرای داشتن یک شغل همیشگی 

و به معنای داشتن یک شغل  کنددوگانه کار و موقعیت شغلی کارآفرین تأکید می

کارآفرینان دارای این کارآفرینانه برای افراد در کنار شغل اصلی و دائمی آنان است. 

اندازی شغل جدید و موازی با شغل باشند و با راههای کارآفرینانه میتگیشایس

توانند خود را از خطر بیکاری و عدم اشتغال دور نگه دارند پیشین خود، می

به سبب  دوگانه کار و موقعیت شغلی (. از این رو، کارآفرینی 2424، 0)آلادیجیبی

های اقتصادی کوچک و متوسط موتور محرکه اندازی بنگاهاهمیتی فزاینده در راه

 اقتصاد دارد، برای اقتصادهای در حال رشد بسیار پر اهمیت است. 

                                                           
1. Bauman 
2. Rounds & Jin 
3. hybrid entrepreneurship 
4. Aladejebi 
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تغییرات ساختاری متعددی در بازار کار  به خاطر شرایط جدید، طی چند دهه اخیر

شغلی مختلطی هستند که به دلیل  شاهد الگوهای داناناقتصادو ایجاد شده است 

ها و است. امروزه بسیاری از شرکتدر حال افزایش  ایط اقتصادی جدیدشر

ها به خاطر شرایط بد اقتصادی و مشکلاتی که با بروز بیماری کرونا سازمان

خود ها، پیش روی وجود آمده است، تهدیدات جدی در ارتباط با بقا و ادامه فعالیتبه

ها، پیامدهای چنین شرایطی با به مخاطره افتادن بقای این شرکت بینند. درمی

ها بیکاری ترین آنگیر کشور شده که یکی از مهماقتصادی و اجتماعی فراوانی گریبان

در وکارها فعالیت دارند. افرادی که ای است که در این کسبقشر متخصص و حرفه

ای فعالیت دارند، به سبب توانایی فعالیت در بازار باید وکارهای صنعتی و حرفهکسب

گیری مسیر شغلی متنوع، سعی در بهبود احتمال موفقیت مسیر شغلی با نگرش جهت

این افراد که در صورت عملی ساختن  ،. در حقیقتدارندخود در مشاغل دوگانه 

شناخته  کار و موقعیت شغلی در دوگانه تمایل دارای نوع  گیری مسیر شغلی متجهت

توانند موفقیت مسیر شغلی خود را محدود به یک شغل نساخته و در شوند، میمی

شان را برای موفقیت مسیر شغلی در این مشاغل وکار کارآفرینانه خود، بختکسب

متنوع دارند، از شانس  کارآفرینانه محک بزنند، چرا که افرادی که تجربه نگرش شغلی

های مندی از فرصتچنین بهرهبیشتری در جهت انتخاب مسیرهای شغلی جدید و هم

متکی به (. لذا ضرورت و اهمیت مسئله کارآفرینی 2442، 1موجود خواهند داشت )هال

تواند راهگشای حل در آن است که این موضوع می دوگانه کار و موقعیت شغلی 

و کارهای کارآفرینانه زود بازده اندازی کسبو باعث راهمعضل بیکاری در کشور 

پیشینه پژوهش علاوه، که سهم بالایی در تولید ناخالص داخلی کشور دارند. بهگردد 

هنوز پدیده   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکه کارآفرینی  دهدنشان میموجود 

تورگرن و  طوری که، بههای دانشگاهی استپژوهشکشورها در  جدید در اکثر

کنند که فقدان مطالعات تجربی در مورد کارآفرینی ( استدلال می2410)2همکارانش 

زوموندا و دتوسعه است )های برنامهو  نظریهگرد بزرگ در هیبریدی یک عقب

ه زادگیلوای و مهدی های داخلی محدود به پژوهش حسنیپژوهش (.2412، 6فاتوکی

های خارجی این موضوع با بیشتر با محوریت باشد. همچنین در پژوهش( می1602)

                                                           
1. Hall 
2. Thorgren  
3. Dzomonda & Fatoki 
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و رفیعی و  2413، 1گریزی بر کارآفرینی ترکیبی )هیلمنی و ریسکریپذسکیرتاثیر 

فولتا و های افراد در کارآفرینی ترکیبی مانند پژوهش ( و بررسی انگیزه2410 2فنگ

گسترده وجود  نظری( بررسی شده و در مورد این موضوع خلاء 2414) 6همکاران

پیشایندی و پسایندی کارآفرینی  عواملشناسایی سوال اصلی این  دارد. لذا

و شکاف تحقیقاتی  نظریسعی در کاهش این خلاء   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

دهنده و شکل عواملال اصلی پژوهش حاضر آن است که ؤلذا سمرتبط با آن دارد. 

  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهپسایندی کارآفرینی  عواملپیشایندی و پیامدها و 

 ؟کدامند

 

 ری پژوهش ظنمبانی

 استکارآفرینی پدیده نسبتاً دوگانه . یشغل تیکار و موقع گرایدوگانهکارآفرينی 

با توسعه این رشته  .شوندبندی میکه درآن افراد  کارآفرین یا غیرکارآفرین طبقه

های ظریف و فرآیندهای کارآفرینی متمرکز شدند پژوهشگران بیشتر بر کشف تفاوت

ای بین و با تشخیص تمایز و ناهمگونی زیاد هر دو گروه انجام مطالعات مقایسه

مهم که  وجه. با این وجود، هنوز یک دادند انجامکارآفرینان و غیرکارآفرینان را 

کارآفرینی  ،تا حد زیادی نادیده گرفته شده و بخشی از هر دو مجموعه است

تعریف معمولاً  افرادی  مذکوراست. کارآفرینان   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

ها یک کاردستمزدی طور همزمان شغل اصلی آنوبهداشته که شغل آزاد  شودمی

 برعلاوه که هستند افرادی شاملآنان (. 0،2424)کورچوسکا و همکاراناست 

 یحسنهستند ) هم خصوصی یا دولتی بخش بگیرفرمایی، حقوقخویش وکارکسب

 یک که افرادی از توجهیقابل بخش دنیا سراسر در .(1602زاده، ی و مهدیلوایگ

 دارند نیز ثابت بگیریحقوق شغل یک کنند،آغاز می را آمیزمخاطره وکارکسب

 تیکار و موقع یگرادوگانه( در کتاب خود کارآفرین 2440) 3جوی (.2414، 5)مینیتی

 اشتغال ؛کندکند که دو راه کسب درآمد را با هم ترکیب میفردی تعریف میرا  یشغل

 تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی  خویش فرما. کارآفرینی در کنار دائم و ثابت

                                                           
1. Hillmann 
2. Raffiee & Feng 
3. Folta  
4. Kurczewska  
5. Minniti 
6. Joy 
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ایجاد یک  کناردر  ثابت و دائمی یک شغل داشتن ،به معنای واقعی کلمه یشغل

این که  کنندخاطر نشان می( 2414است. فولتا و همکارانش ) کارآفرینانه وکارکسب

مبنای تخصص  کار برواشتغال دائم در کنار ایجاد یک کسب به معنایکارآفرینی نوع 

کیب خوداشتغالی در کنار شاره به فرآیند تراصطلاح ا این همچنین. ای فرد استحرفه

 (. شواهد قابل توجهی وجود دارد که2424، 1دارد )کیم و همکارانکارمزدی کار 

پدیده در حال گسترش است و احتمالاً با  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

محیط اقتصادی فعلی مرتبط است که مشخصه آن جهانی شدن تغییر در مسیرهای 

کاری غیراستاندارد، دسترسی محدود به منابع مالی و عدم امنیت  شرایط ،شغلی

است که در دهه گذشته مورد  یجهان دهیپد مذکور ینیکارآفراست. در حقیقت، شغلی 

و  ینیکارآفر یستگیتوسعه شااتفاق افتاده و کاهش ترس . استقبال قرار گرفته است

(. 2424،  2شود )ساچیتراکارآفرینی میایجاد شده، باعث تسهیل امر  یخودکارآمد

 ای یناامندر بازار کار،  راتییتغ اق،یاشت و زهیتواند بر اساس انگیم ترکیبی ینیکارآفر

 یکار شرایط ،یشغل تیوضع خلاقانه، قرارداد یهاچالش ،یشغل نانیعدم اطم

به شناخت  ازین استقلال، ای یبه خودمختار لیدولت، تما استیس استاندارد،ریغ

(. 2421، 6ولوبایو توماس و ایدوو اوکونیانجو)ا شود جادیا یاضاف درآمد و یاجتماع

 یشوند که منابع درآمدیم قیمردم تشو گرای امروزی،در حقیقت در جهان مصرف

 کیرا با  ثابت و دائماشتغال  ،هیبریدی ینیرو، کارآفرنیا از، داشته باشند یمتعدد

جیبی، ی)آلاد کندمی جادیا تکمیلی برای فرد درآمدو  کندیم بیترک یخصتجارت ش

ایجاد  یبا تلاش برامرتبط  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه ینیکارآفر(. 2424

و  در حال اشتغال استفرد که هنوز یدرحالاست،  ینیکارآفر دهیا ایوکار کسب

از نظر (. 2424، 0ارچوفسکی و همکاراندارد )ک سازمان کیبا  یقراردادچنین یک هم

تاریخی بسیاری از کارآفرینان مشهور و موفق در مقطعی از حرفه خود کارآفرینان 

ها پس از تأسیس اپل هنوز در زنیاک مدت و جابز اند. برای مثال استیوهیبریدی بوده

امیدیار در حالی که در یک شرکت توسعه  پیرکار بودند و هیولت پاکارد مشغول به

اصطلاح  (.2412، 5لوک و همکاران)کرد را تأسیس  Ebayافزار مشغول به کار بود نرم

                                                           
1. Kim  
2. Sachitra 

3. Olubayo Thomas & Idowu Okunbanjo 
4. Kurczewska 

5. Luc  
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ماهیت دوگانه وضعیت شغلی کارآفرین  ،یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

شود می فردی تعریف یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرین دهد و را نشان می

طور همزمان یک شغل کند در حالی که بهوکار شخصی خود را اداره میکه کسب

به این کارآفرینی  در یک تعریف دیگر، (.2424، 1وز و همکارانئ)کارادستمزدی دارد 

کنند و در عین حال خود را حفظ می اصلی که افراد کار صورت تشریح شده

 مذکورکارآفرینی  (.2424، 2)جایاتیلاکا و ساچیتراد ناندازمی راه یوکار دیگرکسب

وقت وکار پارهوقت و درعین حال داشتن یک کسبعنوان داشتن یک شغل تماماغلب به

حقوق خود  توانند ازبه راحتی می لذا(. 6،2421چاکوزیرا وشامبارشود )تعریف می

ی را برطرف کنند های خود استفاده کنند که مشکل تأمین مالبرای تأمین بودجه ایده

اطلاق  افرادیبه  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه(. کارآفرینان 2424، 0)علادجبی

وقت، شغل آزاد را همراه با شغل شود که قبل از انتقال به شغل آزاد تماممی

کارآفرینی این به عبارت دیگر، (. 5،2421)شولز و همکاراندهند دستمزدی انجام می

کار های خوداشتغالی و در عین حال مشغول بودن در یک مشارکت در فعالیت

 ،1 در جدول با توجه به مطالب پیش گفته، (.2422، 3)دمیر و همکاران است دستمزدی

 ارائه شده است. مذکورتعاریفی از کارآفرینی 

 

 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهدلايل ورود به کارآفرينی 

پژوهشگران در ابتدا فرض کردند که سه انگیزه کلیدی وجود دارد که ممکن است 

را تشریح کند؛ این سه  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهورود یک فرد به کارآفرینی 

)لوک و  انگیزه عبارتند از: مزایای پولی، مزایای غیرپولی و امنیت شغلی

هایی علاوه های تکمیلی مشخص شد که انگیزهپژوهش(. اما با انجام 2412همکاران،

ها پرداخته آنچه بیشتر ذکر گردید نیز وجود دارد که در این بخش به توضیح آن بر

 خواهد شد. 

 
 

                                                           
1. Karaoz  
2. Jayathilaka & Sachitra 
3. Chakuzira & Shambare 
4  Aladejebi 
5. Schulz  
6. Demir  
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 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهتعاريفی از کارآفرينی  -1جدول 

 منبع تعاریف ردیف

 شغل یک افراد آن در که باشدمی وکارکسب اندازیراهترکیبی، ایجاد و  کارآفرینی 1

 دارند. فرماییخویش ثانویه شغل یک و بگیریاولیه حقوق

 (2414)فولتا و همکاران، 

دهد کند که به افراد اجازه میبرای یادگیری عمل می یکارآفرینی هیبریدی پلتفرم 2

گذاری کارآفرینانه توسعه دهند و های کارآفرینی مرتبط را برای سرمایهمهارت

 تقاضای بازار را برای ارائه کالا جدید ایجاد کنند.

 

 (2241، 1همکاران)ویلجاما و 

وکار ی ایجاد یک کسبتلاش برای شغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی هدف از 6

کاری با یک سازمان است. این یک  است در حالی که فرد هنوز تحت قرارداد

های جدید های ایدهاستراتژی است که در آن فرد توانایی کارآفرینی خود و فرصت

 کند و درعین حال شغل دائم خود را حفظ می کند.را امتحان می

 

 (2410، 2و نیلن هاماراسترون)
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 کارآفرینان کند.اشتغال دائم و ثابت را با کارآفرینی ترکیب می مذکورکارآفرینی 

آنها در تلاش برای موفقیت در  هستند که کارمند و کارآفرین هستند.افرادی 

شوند. این امر تداوم ها و ناملایماتی روبرو میبا چالش وکار خود، معمولاًکسب

 تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی را یک عامل کلیدی در موفقیت کارآفرینان 

 کند. تبدیل می یشغل

دستمزدی را با  که کار هستند افرادی یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان 

 .کنندمی تلفیقکار آزاد 

که کارآفرین و  شودبه فردی اطلاق می یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه کارآفرین

 است.در عین حال  کارمند دستمزدی 

کارمند در شغل اصلی خود کار ی شغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان 

 کنند. کنند و علاوه بر آن شغل آزاد را شغل دوم دنبال میمی

 (2424، 6کارچوفسکی و همکارانش)

 (2410، 0و همکاران آسانتهم وآد(

 

 

 

 (2421، 5)روشی و توسلی

 

 

 (2422، 3)یونیتا و همکاران

 

 

 (2422، 2)دودلتی و بوگنهولد

 

دست آوردن هافراد ممکن است برای بالف( مسیری به سوی کسب درآمد تکمیلی: 

ترکیب کنند. این منطق نشان  کار ثابت و دائمیمنبع درآمد اضافی، خوداشتغالی را با 

ممکن است به دلیل مشکلات  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهدهد که کارآفرینان می

تا و ول)فبه کارآفرینی روی آورند  شغل دائم،های درآمد اقتصادی و محدودیت

 (.2414، همکاران

                                                           
1. Viljamaa  
2 . Hammarström & Nylen 
3. Kurczewska  
4. Adom Asante  
5. Rouchy, P & Tavassol 
6. Yunita  
7. Dvoulety,O & Bogenhold 
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حرکت به سمت منطق دومی که برای  به سوی مزايای غیرپولی: مسیری (ب

دست آوردن مزایای به وجود دارد، یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

به این مهم وجود نداشته باشد.  افرادغیرپولی است که ممکن است در شغل اصلی 

اما خواهند انجام دهند، می در شغل ثابت و دائم خود دهد تا آنچه را کهآنها اجازه می

و کار مزایای غیرپولی که کارآفرینان هیبریدی در کسب. دست آورندبهتوانند، نمی

کار، وها دست پیدا کنند، آزادی عمل، استقلال، مدیریت کسبتوانند به آنجدید می

شغل با معنی و ارضای نیازهای درونی و سطح بالای خود همانند خودشکوفایی 

 (. 2412)لوک و همکاران، است 

ممکن است  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی  ( مسیری به سوی گذار:ج

مسیر پلی امن برای کسانی باشد که صراحتاً به فکر گذار به خوداشتغالی هستند. 

به افراد کمک  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهای آن است که کارآفرینی گذار به معن

کند که از دنیای مشاغل دائم فاصله گرفته و به دنیای مشاغل کارآفرینانه گام نهند. می

 هزینه یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهدهد که کارآفرینی این منطق نشان می

دهد و در صورت خروج از شغل فرد با مشکل را برای فرد کاهش میجایی جابه

 . (2414)فولتا و همکاران، پولی مواجه نخواهد شد بیکاری و بی

این  :یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهو کارآفرينی  های به روزفناورید( 

 بسیاری پیشرفته و بخش پژوهش و توسعه رواجهای ویژه در فناوریکارآفرینی به

طور متوسط تحصیلات بهتری دارند و از سرمایه انسانی بالاتری به اندارد. کارآفرین

ها ممکن های کارآفرینی آننسبت به کارآفرینان سنتی برخوردارند. از این رو پروژه

ه ورود کارآفرینی هایی که در زمینرشد بهتری نسبت به پروژه ظرفیتاست بازار و 

کند که با توجه به جذابیت و این مزیت بیان میارائه دهند.  ،شوندسنتی پدیدار می

کار  یگرادوگانههای جدید وجود دارد، کارآفرینان های زیادی که در فناوریفرصت

لوک و همکاران، ) شوندها وارد گیرند به این حوزهتصمیم می یشغل تیو موقع

2412.) 

اساس مطالعات انجام  بر. یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهابعاد کارافرينی 

باشد که در این دارای سه بعد می یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی شده، 

  بخش به تشریح آن پرداخته خواهد شد.
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طور مستقیم از اقدام شخص به کسب درآمد به فرينی خويش فرمايی:کارآالف( 

گیرد که او ها است و در برابر این قرار میطریق کار، مشتریان یا دیگر سازمان

 وکار دیگر باشد.کارمند یک کسب

ای قرارداد کاری ای، گونهالزحمهقرارداد کارمزدی یا حق کارمزدی:کارآفرينی ب( 

را برای یک کارفرما در ازای  کاری انجام قول شرکتی یا فرد آن پایۀاست که بر 

ها یا خدمات خود را دهد. فریلنسر کسی است که سرویسدستمزدی مشخص را می

کند. آنها معمولاً ساعتی، روزانه یا پروژهای بدون تعهد درازمدت به کارفرما ارائه می

 .ستنفره اکار یکویک کسب گیرند و اساساًیدستمزد م

ان فرآیند خلق وعنبهرا ، شرکتی کارآفرینی درون ج( کارآفرينی درون شرکتی:

دیگر  توجه بهنوآورانه، بدون خلاقانه و های ارزشوجود آمدن بههدف  با فرصت

های موجود یا جدید، منابع )انسانی و سرمایه( یا موقعیت کارآفرینانه در سازمان

 ۀدربرگیرند تری در یک بعد وسیعشرکت درون، مفهوم کارآفرینی کنندمیتعریف 

 (.2415، 1)دنکنبرگر و همکاران موجود است هایشرکت کارآفرینی درون

 

 پیشینه پژوهش

باید  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانههای کارآفرینی خصوص پیشینه پژوهشدر 

ی هایستگیشا سۀیمقا(، در 1602زاده )گیلوای و مهدی اشاره داشت که حسنی

حاکی از آن  رانیبگحقوق و نانیکارآفر ریبا سا ریبگحقوق نانیکارآفر نانۀیکارآفر

 دو در وقتتمام کارآفرینان به نسبت کمتری شایستگی از هیبرید کارآفرینان است که

 چهار هر در اما برخوردارند،« ریسک ارزیابی و مدیریت»و « مالی مدیریت»مؤلفۀ 

 سطح فنی»و « کار محل»، «آکادمیک»، «فردی اثربخشی»های شایستگی مجموعه از

آنان در هر چهار مجموعه،  یهایستگیشامیزان  ندارند. همچنین تفاوتی« صنعت

 ها،یستگیشا نیا یبا آموزش و ارتقا نیاست. بنابرا یعاد رانیبگاز حقوق شتریب

 یهابنگاه جادیوقت و اتمام نانیبه کارآفر دیبریه نانیکارآفر لیبه تبد توانیم

 رجی نیز باید گفت کهاهای خدر خصوص پزوهش بود. دواریتوانمند ام یخصوص

رفتار  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهآیا کارآفرینان  ( در بررسی2421) 2یونیتا

                                                           
1. Denkenberger  
2. Yunita 
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است که فرهنگ حاکی  اوای خواهند داشت. نتایج حاصل از پژوهش نوآورانه

( در 2424وز و همکاران )ئکاراتأثیر زیادی بر رفتار نوآورانه دارد.  کارآفرینی

 تیکار و موقع یگرادوگانهکننده تبدیل کارآفرینان امل تعیینوپژوهشی به بررسی ع

دستمزد  دهندۀنشانبه کارآفرینان تمام وقت پرداختند. نتایج پژوهش آنان  یشغل

وقت جلوگیری  تمام ر به کارآفرینی، از گذاموفقیت مسیرشغلی کارآفرینیبالاتر و 

 تیکار و موقع یگرادوگانه( در بررسی کارآفرینی 2412لوک و همکاران ). کندمی

 هاآن از نردبان کارآفرینی پرداختند. نتایح پژوهشحال بالا رفتن  در کارمندان :یشغل

دسترسی یا که پیشرفت کارمندان در نردبان کارآفرینی با حمایت نرم است حاکی 

در شغل دستمزدی ( استقلال کاری بالا(، )های تجاریمشاوره(، )ادراک شده)آسان 

کار  یگرادوگانه( در  بررسی کارآفرینی 2412) 1سولسویکشود. کارمند تحریک می

. ه استپرداختهستند خوداشتغالی چرا و چگونه کارکنان دنبال ، یشغل تیو موقع

همگن در نظر  ینباید گروه مذکورکه کارآفرینان  است حاکی وینتایجز پژوهش 

بمانند و برخی باقی ممکن است همیشه در مشاغل خود  آنانگرفته شوند برخی از 

و  زومونداد دیگر ممکن است تمایل داشته باشند که کارآفرینان تمام وقت شوند.

 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی ی بررسی انگیزه در(  2412همکاران )

حاکی  هاجمعیت شاغل در آفریقای جنوبی پرداختند. نتایج پژوهش آنبین در  شدن

و کسب منافع غیرپولی برانگیخته کنندگان با تمایل به تکمیل درآمد که شرکتاست 

نتایج آزمون تی تفاوت معناداری بین جنسیت در کارآفرینی همچنین، شوند. می

( در 2410. تورگرن و همکاران )دادننشان  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانههای کارآفرینان امل انگیزهوبررسی عپژوهشی به 

 استنتایج پژوهش حاکی  پرداختند.اشتیاق به نیروی محرک کارآفرینی  با تمرکز بر

، علاقههمچنین  .دهداشتیاق افراد را به سمت مشاغل شغلی موازی سوق میکه 

افراد وکار خود اندازی کسبدر میان افرادی رایج است که در شروع راه ایانگیزه

کنند کمتر وکار میکه زمان بیشتری را صرف کسب افرادی هستند و در بینمند سال

وقت در مقابل های زمان تمام(. به کشف واکنش2413) 2شولز و همکاران رایج است.

اند. نتایج به تغییرات سازمانی پرداخته یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان 

 یگرادوگانهوقت و وقت، تمامپاره کارآفرینانمحققان بین آنان حاکی از آن هست که 

                                                           
1. Solesvik 
2. Schulz  



 
   622 ... کارآفرينی پسايندی و پیشايندی عوامل تبیین و شناسايیو همکاران/ نژاد  شريعت علی

تر از وقت کمکارآفرینان پاره. همچنین شوندتمایز قائل می یشغل تیکار و موقع

در نمونه کارآفرینان مکزیکی تحصیلات  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان 

بیشتر از  بالاتحصیل اب یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان . کمتری داشتند

کنند، وکار استفاده میهای کسبها و بررسی فرصتگذاری برای آزمودن ایدهسرمایه

ت به تغییرات وقت، نسبو کارآفرینان تمام ت پایینتحصیلا  باکارآفرینان  در حالی که

های امل انگیزهو( بررسی ع2413) 1د. تورگن و همکاراندهنسازمانی واکنش نشان می

عنوان نیروی با تمرکز بر اشتیاق به یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان 

که شور، انگیزه اصلی برای  استاند. نتایج آنان حاکی محرکه کارآفرینی پرداخته

و  کارآفرینان هیبریدی است. افراد سالمند شور و اشتیاق بیشتری نسبت به کسب

های طولانی در کار خود کار کارهای هیبریدی خود دارند. همچنین کسانی که ساعت

( 2412)2هند. پتروا دو اشتیاق کمتری نسبت به انگیزه اصلی گزارش می کنند شورمی

لذا کنند. که چرا برخی کارآفرینی پاره وقت را انتخاب میپرداخت به کشف دلایلی 

گریز بیشتر وند. افراد ریسکشای مالی محدود نمیهوقت با محدودیتکارآفرینان پاره

وند. همچنین سرمایه شتبدیل می یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهبه کارآفرینان 

( در بررسی 2410)6انسانی برای کارآفرینان هیبریدی بسیار مهم است. رافی و فنگ 

 یگرادوگانهتر با اعتماد به نفس بیشتر به کارآفرینان اینکه آیا افراد ریسک گریز و کم

نتایج پژوهش حاکی از قت؟ ووند تا کارآفرینان تمامشتبدیل می یشغل تیکار و موقع

، احتمال بیشتری وجود دارد که کارآفرینی افرادی که مخالف ریسک هستند ستاآن 

کنند.  انتخابوقت خود مرا در مقایسه با اشتغال تما یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

کار  یگرادوگانه( در بررسی تداوم شغلی کارآفرینان 2422ه و همکاران )تآسانم وآد

اثرات مثبت ادراکات مناسب بر پایداری  اظهار داشتنداینان پرداختند.  یشغل تیو موقع

آردیانتیاک و  داری دارد.اثیر مثبت و معنأتکارآفرینانه از طریق خودکارآمدی 

 تیکار و موقع یگرادوگانهبهزیستی روانی کارآفرینان ( در بررسی 2422) 0همکاران

های منحصر به فرد ترتیبات کاری آنها تأثیرات خود انتخابی و جنبه توانستند یشغل

های فردی و خانوادگی بررسی ویژگی با( 2422هولد )نوگبدوولتی و  .را نشان دهند

زیرگروه  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان  اظهار داشتندکارآفرینان 

                                                           
1. Thorgren  
2. Petrova 
3. Raffiee & Feng 
4. Ardianti  

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S235267342100072X#!
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و تبدیل شدن به یک کارآفرین  خاصی از جامعه افراد دارای شغل آزاد هستند

 طلبد.های خاص فردی و خانوادگی را میویژگی یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

های داخلی بررسی مفهوم بررسی مطالعات پیشین بیانگر آن است که در پژوهش

 حسنیمحدود به چند پژوهش از جمله  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

های خارجی این مفهوم بیشتر در ( است و در پژوهش1602زاده )گیلوای و مهدی

نظر گرفته شده است، در حالی که پژوهش  یک متغیر مستقل یا وابسته در قالب

پیشایندی و پسایندی کارآفرینی  عواملحاضر با رویکردی اکتشافی به شناسایی 

در خصوص وجه نوآوری پژوهش باید اشاره داشت که این  پرداخته است. لذا

پیشایندی و پسایندی کارآفرینی  عواملبه دنبال شناسایی و تبیین  پژوهش

یک مفهوم جدید در و  بودهبا روش دیمتل فازی  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

وهش مدیریت و کارآفرینی را بررسی کرده است که تا پیش از انجام پژ مبانی نظری

 در مطالعات بومی به این مسئله پرداخته نشده بود.

 

 شناسی پژوهشروش

های آمیخته است که با رویکرد کیفی و کمی این پژوهش از نظر ماهیت از نوع پژوهش

انجام شده است. لذا پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری 

متشکل از اساتید  ،پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر خبرگان هاداده

گیری گلوله برفی و دانشگاه و کارآفرینان موفق هستند که با استفاده از روش نمونه

نظر گرفته  ها به عنوان نمونه پژوهش درنفر از آن 04 ،اساس اصل کفایت نظری بر

های کارآفرینی هیبریدی لفهؤبر اساس آن که نمونه پژوهش در بخش کیفی که م شد.

را معرفی نموده است، اشراف اطلاعاتی نسبت به موضوع دارد، از همین افراد در 

ابزار گردآوری داده در بخش کیفی مصاحبه نیمه  بخش کمی نیز استفاده شد.

صورت حضوری و بخش دیگری نیز به شکل ساختار یافته است که بخشی از آن به

 وتلفنی با اعضای نمونه انجام شد. مصاحبه این پژوهش متشکل از شش سوال بود 

سوالات مصاحبه مبتنی  ود.طور متوسط سی دقیقه زمان برای هر مصاحبه لازم ببه

مشتمل بر گرایش افراد  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهبر پیشایندهای کارآفرینی 

های آنان و دلایل این افراد ، انگیزهیشغل تیکار و موقع یگرادوگانهبه کارآفرینی 

در کنار سوالات  یشغل تیعکار و موق یگرادوگانهبرای روی آوردن به کارآفرینی 

مشتمل بر پیامدها،  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهمرتبط با پسایندهای کارآفرینی 
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برای  بوده است. یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی  کاربردهایاثرات و 

در بخش کیفی از روش محتوایی و  هادادهبررسی روایی و پایایی ابزار گردآوری 

یید این دو أو پایایی درون کدگذار میان گذار استفاده شد که نشان از ت روایی نظری

شاخص داشت. همچنین ابزار گردآوری داده در بخش کمی پرسشنامه است که به 

اساس بخش  پرسشنامه پژوهش بر صورت حضوری و ایمیلی به خبرگان داده شد.

 تیکار و موقع یراگدوگانههای شناسایی شده مرتبط با کارآفرینی کیفی و مولفه

تایی از میزان اهمیت هر مولفه از خیلی زیاد تا خیلی کم که براساس طیف پنج یشغل

ها در روایی و پایایی ابزار گردآوری داده گذاری شده بود، تدوین و تنظیم شد.ارزش

بخش کمی روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون بود که نشان از تایید روایی و 

ها در بخش کیفی از ها داشت. در این پژوهش برای تحلیل دادهنامهپایایی پرسش

استفاده شد. همچنین  Atlas.tiکدگذاری و نرم افزار  تحلیل محتوا با رویکرد روش

این تکنیک با بررسی روابط  .برای تحلیل کمی از روش دیمتل فازی بهره گرفته شد

صورت امتیاز عددی مشخص به ها راثیر و اهمیت آنأمتقابل بین معیارها، میزان ت

علت و معلولی در ارتباط با یک مفهوم کدامند؟  عواملسازد که کرده و معین می

 های این روش عبارتند از:گام

 گام اول: انتخاب گروهی از خبرگان

 گام دوم: توسعه معیارهای ارزیابی و طراحی مقیاس فازی

 گام سوم: تشکیل ماتریس مستقیم ارتباط اولیه

 چهارم: محاسبه ماتریس ارتباط مستقیم نرمال شده گام

 گام پنجم: محاسبه ماتریس روابط کل

 Tهای ماتریس دست آوردن مجموع سطرها و ستونگام ششم: به

 و ترسیم نمودار علت و معلولی R-Dو  R+Dمقادیر  زداییفازیگام هفتم: 

 ها گام هشتم: تعیین ارزش آستانه و جدول بین زیر عامل

 

 های پژوهشيافته

 هایمشتمل بر بررسی ویژگی هایافتهاین . شناختیهای جمعیتيافته

 نشان داده شده است. 2اعضای نمونه است که در جدول  شناختیجمعیت
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 شناختی نمونههای جمعیتويژگی -6جدول 

 فراوانی شغل فراوانی مدرک تحصیلی فراوانی سابقه کاری فراوانی جنسیت

 مرد

 زن

61 

0 

 14کمتر از 

 24تا 11

 24بالاتر از 

16 

15 

12 

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 دکتری

6 

12 

25 

 اساتید

 کارافرینان

25 

15 

 

 

 های بخش کیفیيافته

های مورد نظر در این پژوهش و در بخش کیفی با استفاده از مصاحبه با خبرگان داده

کارآفرینی گیری و بروز پیشایندی و اثرگذار در شکل عواملکه مشتمل بر شناسایی 

شناسایی شدند. مفهوم پسایندی و اثرپذیر از این  عواملبه همراه  ،هستند هیبریدی

گیری از کدگذاری و با بهره تحلیل محتوا و رویکرد این عوامل با استفاده از روش

ه کدگذاری و مورد شناسایی قرار گرفت. در خصوص نحو Atlas.tiافزار نرم

الات و نحوه ؤهای کیفی لازم به ذکر است که با توجه به ماهیت ساستخراج داده

های لفهؤصورت مواژگان و عبارات مورد اشاره ایشان به پاسخگویی خبرگان که عیناً

ه بود، از روش کدگذاری زند یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی مرتبط با 

اللفظی برای تحلیل مواردی که زنده یا کدگذاری تحت استفاده شد. کدگذاری

به واژه یا عبارت مورد نظر در خصوص مفهوم مورد پژوهش  کنندگان عیناًمشارکت

ها دربرگیرنده اشاره داشته باشند، مناسب است. در این پژوهش، متون مصاحبه

قرار گرفته بود و کنندگان مورد اشاره توسط مشارکت هایی بود که عیناًلفهؤم

کار و  یگرادوگانهیک مولفه پیشایندی و پسایندی کارآفرینی  در قالب مستقیماً

صورت جدول زیر شناسایی شده به عواملشرح کامل قابل ذکر بود.  یشغل تیموقع

  است.

 

 های بخش کمیيافته

موثر  عواملگویه یا همان  24دارای  که مطالعه کیفی استحاصل پرسشنامه پژوهش 

است. به منظور  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهگیری و بروز کارآفرینی بر شکل

دارد که خبرگان  24در  24، این پرسشنامه حالت ماتریس عواملتبیین شدت اثر 

های دیگر از نظر شدت اثرگذاری مطابق با را در مقایسه با ویژگی عواملهریک از 

شده  استفاده کیفى عبارت 5 از کنند. برای امتیازدهیهی میروش بیان شده امتیازد
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 شده داده نشان ،0 جدول در هاآن معادل فازى مقادیر و عبارات این نام که است

 .است
 

 یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهعوامل موثر در شکل گیری و بروز کارآفرينی  -2جدول 

 عوامل ردیف عوامل ردیف

 پذیریتمایل به ریسک 11  رفتارهای مسیر شغلی متنوعتوجه به  1

و کارهای نوپا و روی آوردن به کسب 6

 استارتاپی

 انگیزه درآمد تکمیلی در کنار مزایای غیر مادی 12

 انگیزه گذار از سطح کارمندی به کارفرمایی 16 موفقیت مسیر شغلی هیبریدی 2

الگوپذیری متقاضیان کار و روی آوردن به  0

 کارآفرینی

گسترش مشارکت اجتماعی و تحکیم بخش در توسعه  10

 اقتصادی و اجتماعی

 یبخش خصوص دهی بهو وزن یتوانمندساز 15 تامین مخارج مالی و هزینه های معیشتی 2

های ها به صورت شرکتافزایش فعالیت 2

 دانش بنیان

 کاهش بار بیکاری قشر متخصص و حرفه ای 13

به رشد و شکوفایی ایجاد شغل و کمک  2

 اقتصادی

 پذیریخود اشتغالی و انعطاف 12

 تعهد بیشتر به حرفه نسبت به کارفرما 12 هاSME توسعه کسب و کارهای کوچک و 2

های محیطی و ازدست رفتن شغل تاثیرپذیری از تلاطم 10 اشاعه فرهنگ کارآفرینی 2

 اصلی افراد

 های درونی و توفیق طلبانهمحرک 24 پیوند کار قبلی با تجارت شخصی 14

 
 فازى عبارت کلامی مقادير -0جدول 

 مقدار فازی عبارت کلامی

 (1،1،1) بدون تاثیر

 (0،6،2) تاثیر کم

 (3،5،0) تاثیر متوسط

 (2،2،3) تاثیر زیاد

 (0،0،2) تاثیر خیلی زیاد

 

 شد.آوری جمع 0نتایج در ماتریس روابط مستقیم به شرح جدول پس از امتیازدهی، 

در پژوهش حاضر جهت تحلیل پرسشنامه دیمتل فازی، ابتدا میانگین حسابی 

این های خبرگان محاسبه شد. های مربوط به هر عامل جهت اجتماع پاسخپاسخ

 محاسبات طبق رابطه زیر انجام شده است. 

1 1 12 1

2 2 21 2

3 3 1 2

0

0
,

0

n

n

n n

C C Z Z

C C Z Z
Z

C C Z Z

 
 
 
 
 
 

 , ,ij ij ijZ l m u        
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صورت ماتریس روابط مستقیم فازی به مذکورسپس با توجه به مقادیر فازی جدول 

(L,M,U) ارائه شده است.  5دست آمد که در جدول به 
 

 ماتریس روابط مستقیم فازی -5جدول

 ماتريس روابط 1 2 6 .... 12 10 24

(1 ،1 ،1) (3 ،5 ،0) (3 ،5 ،0) …… (0 ،0 ،2) (1 ،1 ،1) (4 ،4 ،4) 1 

(0 ،6 ،2) (2 ،2 ،3) (2 ،2 ،3) …… (0 ،6 ،2) (0 ،6 ،2) (5/2 ،2 ،5/1) 2 

(1 ،1 ،1) (0 ،0 ،2) (1 ،1 ،1) …… (4 ،4 ،4) (5 ،5 ،5/0) (5 ،0 ،6) 6 

…… …… …… …… …… …… …… ... 

(5/2 ،2 ،3) (1 ،1 ،1) (4 ،4 ،4) …… (0 ،0 ،6) (3 ،5 ،0) (0 ،6 ،2) 12 

(0 ،0 ،2) (4 ،4 ،4) (2 ،2 ،3) …… (2 ،2 ،3) (2 ،2 ،3) (2 ،2 ،3) 10 

(4 ،4 ،4) (0 ،0 ،2) (2 ،2 ،3) …… (0 ،0 ،2) (2 ،2 ،3) (5 ،0 ،6) 24 

 

رابطه موجود در مرحله چهارم دیمتل  به توجه با ابتدا هاداده برای نرمال کردن سپس

  شد. آنها ماکسیسم مقدار بر داده تقسیم هر سپس و محاسبه سطر هر جمع فازی،

 1 1max
n

i n ijj
r a           1 1 1 , 1, ,

n n n n

ij ij ij ij ijj j j j
a z l m u         

 ماتریس فازی روابط مستقیم نرمال شده نامیده می شود. Xبنابراین ماتریس 

, ,
ij ij ij ij

ij

z l m u
X

r r r r

 
   

 

 
11 12 1

21 22 2

1 2

n

n

m m mn

X X X

X X X
X and

X X X

 
 
 
 
 
 

 

 آمده است: مقادیر شده نرمال ماتریس 3 جدول در
 

 ماتريس نرمال شده -2جدول

64 12 12 .... 2 6 1 
ماتريس 

 نرمال شده

(442/4 ،442/4 ،
442/4) 

(400/4 ،462/4 ،
420/4) 

(400/4 ،462/4 ،
420/4) 

…… 
(432/4 ،432/4 ،

450/4) 
(442/4 ،442/4 ،

442/4) 
(4 ،4 ،4) 1 

(420/4 ،422/4 ،
410/4) 

(450/4 ،452/4 ،
400/4) 

(450/4 ،452/4 ،
400/4) 

…… 
(420/4 ،422/4 ،

410/4) 
(4 ،4 ،4) 

(412/4 ،410/4 ،
411/4) 

2 

(442/4 ،442/4 ،
442/4) 

(432/4 ،432/4 ،
450/4) 

(442/4 ،442/4 ،
442/4) 

…… (4 ،4 ،4) 
(462/4 ،464/4 ،

420/4) 
(462/4 ،420/4 ،

422/4) 
6 

…… …… …… …… …… …… …… ... 

(455/4 ،452/4 ،
400/4) 

(442/4 ،442/4 ،
442/4) 

(4 ،4 ،4) …… 
(420/4 ،422/4 ،

410/4) 
(463/4 ،464/4 ،

420/4) 
(420/4 ،422/4 ،

410/4) 
12 

(432/4 ،432/4 ،
450/4) 

(4 ،4 ،4) 
(450/4 ،452/4 ،

400/4) 
…… 

(466/4 ،420/4 ،
423/4) 

(450/4 ،420/4 ،
423/4) 

(462/4 ،410/4 ،
411/4) 

10 

(4 ،4 ،4) 
(432/4 ،432/4 ،

450/4) 
(432/4 ،432/4 ،

450/4) 
…… 

(455/4 ،452/4 ،
400/4) 

(432/4 ،432/4 ،
450/4) 

(442/4 ،442/4 ،
442/4) 

24 
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رابطه زیر محاسبه  صورتبه (T)ها روابط کل بین زوج سازی، ماتریسبعد از نرمال

 شود.می

 " " ", ,ij ij ij ijt l m u 

11 12 1

21 22 2

1 2

n

n

m m mn

t t t

t t t
T and

t t t

 
 
 
 
 
 

 

 
1"

ij u uu X I X


       
1"

ij m mm X I X ،


      

 
1"

ij l ll X I X ،


      

 

 است. 2جدول  صورتنتایج محاسبات ماتریس روابط کل به

 

 (Tماتريس روابط کل بین زوج ها ) -2جدول

64 12 12 .... 2 2 1 T 

(454/4 ،

466/4 ،420/4) 

(402/4 ،

432/4 ،400/4) 

(400/4 ،

432/4 ،402/4) 

…… (161/4 ،

110/4 ،423/4) 

(430/4 ،

405/4 ،461/4) 

(454/4 ،

420/4 ،412/4) 

1 

(422/4 ،

402/4 ،420/4) 

(114/4 ،

422/4 ،452/4) 

(115/4 ،

424/4 ،434/4) 

…… (402/4 ،

430/4 ،465/4) 

(432/4 ،

466/4 ،412/4) 

(426/4 ،

460/4 ،406/4) 

2 

(402/4 ،

422/4 ،424/4) 

(146/4 ،

422/4 ،420/4) 

(400/4 ،

462/4 ،422/4) 

…… (451/4 ،

463/4 ،410/4) 

(426/4 ،

432/4 ،400/4) 

(420/4 ،

454/4 ،460/4) 

6 

…… …… …… …… …… …… …… ... 

(432/4 ،

465/4 ،420/4) 

(435/4 ،

404/4 ،425/4) 

(432/4 ،

465/4 ،410/4) 

…… (143/4 ،

420/4 ،403/4) 

(115/4 ،

420/4 ،405/4) 

(423/4 ،

454/4 ،464/4) 

12 

(120/4 ،

400/4 ،420/4) 

(420/4 ،

460/4 ،420/4) 

(162/4 ،

406/4 ،424/4) 

…… (123/4 ،

404/4 ،452/4) 

(102/4 ،

423/4 ،405/4) 

(145/4 ،

400/4 ،426/4) 

10 

(422/4 ،

402/4 ،464/4) 

(102/4 ،

110/4 ،420/4) 

(100/4 ،

112/4 ،421/4) 

…… (155/4 ،

122/4 ،423/4) 

(136/4 ،

125/4 ،405/4) 

(423/4 ،

453/4 ،462/4) 

24 

 

بر اساس  (، ماتریس دیفازی شده روابط کلT)ها روابط کل بین زوج بعد از ماتریس

 دست آمد.رابطه زیر به

3

ij ij ij ij

ij ij

u l m l
BNP l

  
  

 است. 2صورت جدول  نتایج ماتریس دیفازی شده روابط کل به
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 ماتريس ديفازی شده روابط کل -2جدول

 11 11 11 .… 5 4 3 2 1 دیفازی
 

11 

 

22 
R 

1 513130/5  
24111/2  

 

112154/2  

 

215111/2  

 

21135/2  

 
…. 

215534/2  

 

211554/2  

 

211511/2  

 

21125/2  

 

235511/2  

 
/254451/1  

2 561300/5 
231111/2  

 

215145/2  

 

253413/2  

 

251211/2  

 
…. 

212125/2  

 

211413/2  

 

214111/2  

 

212121/2  

 

251131/2  

 

 

13141/1  

 

3 252114/2  
214322/2  

 

231124/2  

 

211531/2  

 

212511/2  

 
…. 

215115/2  

 

243215/2  

 

234213/2  

 

211111/2  

 

232121/2  

 

111515/2  

 

4 
253255/2  

 

215215/2  

 

211111/2  

 

221155/2  

 

215121/2  

 
…. 

2313111/2  

 

231212/2  

 

241111/2  

 

213411/2  

 

44133/2  

 

154222/2  

 

5 
213151/2  

 

211114/2  

 

122241/2  

 

244125/2  

 

221422/2  

 
…. 

251355/2  

 

24121/2  

 

231155/2  

 

231224/2  

 

231511/2  

 

111411/1  

 

1 
241134/2  

 

211111/2  

 

211111/2  

 

253111/2  

 

241141/2  

 
…. 

254544/2  

 

45121/2  

 

244114/2  

 

251211/2  

 

52111/2  

 

213151/1  

 

1 
23521/2  

 

241111/2  

 

211521/2  

 

23211/2  

 

224551/2  

 
…. 

221311/2  

 

221111/2  

 

231144/2  

 

223242/2  

 

 

222211/2  

 

132414/2  

 

1 
245211/2  

 

211111/2  

 

214124/2  

 

245111/2  

 

251141/2  

 
…. 

251114/2  

 

211411/2  

 

21213/2  

 

231121/2  

 

232211/2  

 

151112/1  

 

1 
211131/2  

 

214511/2  

 

211212/2  

 

244151/2  

 

233512/2  

 
…. 

252514/2  

 

243112/2  

 

242111/2  

 

242121/2  

 

243111/2  

 

134524/2  

 

12 
251141/2  

 

254114/2  

 

211531/2  

 

241211/2  

 

235243/2  

 
…. 

241551/2  

 

251312/2  

 

231415/2  

 

215321/2  

 

244513/2  

 

221351/1  

 

11 
213114/2  

 

252414/2  

 

251131/2  

 

231211/2  

 

211212/2  

 
…. 

211314/2  

 

231111/2  

 

241123/2  

 

212523/2  

 

232212/2  

 

222221/1  

 

12 
21254/2  

 

25133/2  

 

211121/2  

 

21123/2  

 

251221/2  

 
…. 

241233/2  

 

211121/2  

 

241141/2  

 

242415/2  

 

211211/2  

 

142245/1  

 

13 
211121/2  

 

211122/2  

 

211141/2  

 

212211/2  

 

241422/2  

 
…. 

211513/2  

 

253111/2  

 

251513/2  

 

251111/2  

 

212214/2  

 

212142/1  

 

14 
231241/2  

 

244144/2  

 

 

41441/2  

 

 

242212/2  

 

231123/2  

 
…. 

231321/2  

 

253221/2  

 

242112/2  

 

 

231231/2  

 

 

251231/2  

 

111153/2  

 

15 
231113/2  

 

241111/2  

 

211331/2  

 

254121/2  

 

 

245111/2  

 
…. 

211411/2  

 

234151/2  

 

211112/2  

 

231121/2  

 

231421/2  

 

121211/2  

 

11 
253411/2  

 

255221/2  

 

213315/2  

 

214521/2  

 

211121/2  

 
…. 

243331/2  

 

 

214111/2  

 

251121/2  

 

254133/2  

 

243311/2  

 

211113/1  

 

11 
241512/2  

 

214555/2  

 

211131/2  

 

243133/2  

 

25111/2  

 
…. 

121541/2  

 

231114/2  

 

 

211221/2  

 

252111/2  

 

231211/2  

 

32413/1  

 

11 
254111/2  

 

215411/2  

 

211221/2  

 

214145/2  

 

241121/2  

 
…. 

212215/2  

 

211121/2  

 

231225/2  

 

243211/2  

 

211113/2  

 

215114/1  

 

11 251255/2  
211211/2  

 

211421/2  

 

214251/2  

 

241111/2  

 
…. 

121511/2  

 

121131/2  

 

211123/2  

 

244111/2  

 

121131/2  

 

513111/1  

 

22 
251111/2  

 

12121/2  

 

124511/2  

 

123141/2  

 

211131/2  

 
…. 

132511/2  

 

122511/2  

 

111312/2  

 

115321/2  

 

241144/2  

 

234231/2  

 

D 
241111/1  

 

311215/1  

 

51521/1  

 

144251/1  

 

211121/1  

 
…. 

112515/2 

 

122213/2 

 

311114/2 

 

314111/2 

 
111114/2 

 

 

)جمع عناصر  Rدر جدول زیر ارائه شده است. در این جدول،  R-Dو  R+Dمقادیر 

باشد. بر این ثیر گذاری آن عامل بر پدیده مورد مطالعه میأت نشانگر میزان هر سطر(
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کار و  یگرادوگانهکارآفرینی گیری و بروز اساس عوامل پیشایندی موثر بر شکل

 (Dشود. همچنین جمع عناصر ستون )مشخص می Rبراساس نتایج  یشغل تیموقع

دهنده میزان تاثیر پذیری آن از پدیده مورد مطالعه می باشد. بر برای هر عامل نشان

 تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی این اساس عوامل پسایندی و اثرپذیر از بروز 

ارائه  R-Dو  R+Dشود. در جدول زیر مقادیر مشخص می Rبراساس نتایج  یشغل

 شده است. 
 

 R-Dو  R+Dقادير م -2جدول 

- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

R+D 64/2  05/2  54/2  40/2  12/2  60/2  12/2  00/2  02/1  46/2  

R-D 24/4  12/4-  33/4-  10/4-  45/4  62/4-  23/4-  12/4-  43/4-  41/4  

- 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

R+D 41/2  22/2  00/2  41/2  16/2  30/2  55/2  02/2  2-4/2  00/2  

R-D 41/4  42/4  11/4  25/4-  61/4-  11/4-  40/4  14/4  02/4  43/1  

 

R+D ثیرپذیری عامل مورد نظر أثیرگذاری و تأ)بردار برتری( بیانگر مجموع ت

 )بردار ارتباط( بیانگر اثرگذاری هر عامل بر پدیده مورد بررسی R-Dباشد ومی

0باشد؛ به عبارت دیگر اگرمی R D ثیر گذار و پیشایندی أباشد، عامل یا معیار ت

0شود و اگر است و متغیر علت محسوب می R D ثیرپذیر بوده أعامل یا معیار ت

گفته شد، در پژوهش  شود. لذا با توجه به آنچهو پسایند و متغیر معلول محسوب می

های توجه به رفتارهای مسیر شغلی متنوع، تامین مخارج مالی و هزینه، عواملحاضر 

طلبانه، انگیزه های درونی و توفیقمعیشتی، پیوند کار قبلی با تجارت شخصی، محرک

کارفرمایی، درآمد تکمیلی در کنار مزایای غیرمادی، انگیزه گذار از سطح کارمندی به 

ثیرپذیری از أپذیری، تعهد بیشتر به حرفه نسبت به کارفرما، تخوداشتغالی و انعطاف

به پذیری دست رفتن شغل اصلی افراد و تمایل به ریسک های محیطی و ازتلاطم

محسوب  کارآفرینی هیبریدیگیری و بروز پیشایندی و اثرگذار بر شکل عواملعنوان 

وکارهای نوپا و استارتاپی، موفقیت روی آوردن به کسب عواملن شوند. همچنیمی

مسیر شغلی هیبریدی، الگوپذیری متقاضیان کار و روی آوردن به کارآفرینی، افزایش 

بنیان، ایجاد شغل و کمک به رشد و شکوفایی  های دانشصورت شرکتها بهفعالیت

، اشاعه فرهنگ کارآفرینی، کاهش متوسط کوچک وکارهای واقتصادی، توسعه کسب

ی بخش خصوص دهی بهی و وزنتوانمندسازای، بار بیکاری قشر متخصص و حرفه
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به و گسترش مشارکت اجتماعی و تحکیم بخش در توسعه اقتصادی و اجتماعی 

کار و  یگرادوگانهکارآفرینی که از  عواملای از پسایندی و مجموعه عواملعنوان 

اند. همچنین، روابط علی و معلولی پذیرند، شناسایی شدهثیر میأت یشغل تیموقع

به شرح شکل کارآفرینی هیبریدی گیری و بروز عوامل شناسایی شده مرتبط با شکل

 است.  ،1

 
 رابطه علت و معلولی -1شکل 

 

های پسایندی لفهؤهای پیشایندی و ملفهؤبه م عواملصورت تقسیم دیمتل به نمودار

، 12، 11، 14، 5، 1های شماره )لفهؤم ،1گردد. بر اساس تحلیل دیمتل و شکل ارائه می

0( که نسبت به عدد صفر در حالت24، و10، 12، 12، 16 R D  هستند و دارای

از شوند. مراد بندی میثیرگذار طبقهأباشند، در دسته عوامل تعلامت مثبت می

پیشایندی هستند که  عواملهای یاد شده لفهؤثیرگذاری این عوامل آن است که مأت

 عوامل لذاشوند. می یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهگیری کارآفرینی باعث شکل

های معیشتی، پیوند توجه به رفتارهای مسیر شغلی متنوع، تامین مخارج مالی و هزینه

گذار از سطح  طلبانه، انگیزههای درونی و توفیقتجارت شخصی، محرککار قبلی با 

پذیری، تعهد بیشتر به حرفه نسبت به کارمندی به کارفرمایی، خوداشتغالی و انعطاف

های محیطی و ازدست رفتن شغل اصلی افراد، انگیزه ثیرپذیری از تلاطمأکارفرما، ت

پیشایندی و اثرگذار بر  عوامل عنوانبه درآمد تکمیلی در کنار مزایای غیرمادی 
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علاوه در گراف بهاند. در نظر گرفته شده یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

0هایی که نسبت به عدد صفر در حالت دیمتل مولفه R D  و دارای علامت منفی

گردند. در ثیرپذیر از مفهوم اصلی پژوهش شناسایی میأت عواملصورت هستند، به

 تیکار و موقع یگرادوگانهمعلول و پیامدهای اصلی کارآفرینی  عواملحقیقت این 

، 2، 3، 6،0، 2های )و تحلیل دیمتل مولفه شکلشوند. لذا با توجه به محسوب می یشغل

  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهثیرپذیر از کارآفرینی أت عوامل( 13و  15، 10، 0، 2

کارهای نوپا و استارتاپی، وروی آوردن به کسب عواملشناسایی شدند. از این رو، 

، الگوپذیری متقاضیان کار و یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهموفقیت مسیر شغلی 

های دانش بنیان، ایجاد ها به صورت شرکتآوردن به کارآفرینی، افزایش فعالیت روی

، ومتوسطکارهای کوچک وشغل و کمک به رشد و شکوفایی اقتصادی، توسعه کسب

اشاعه فرهنگ کارآفرینی، گسترش مشارکت اجتماعی و تحکیم بخش در توسعه 

ی و کاهش بار بخش خصوص دهی بهی و وزنتوانمندسازاقتصادی و اجتماعی، 

و پیامدهای اصلی کارآفرینی عوامل معلولی  ایبیکاری قشر متخصص و حرفه

 هستند.  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

شود. نتایج بخش کیفی نتایج پژوهش حاضر به دو بخش کمی و کیفی تقسیم می

کار و  یگرادوگانه گیری و بروزکارآفرینیمؤثر در شکل عواملپژوهش معرف 

 های محیطی و از دست رفتن شغل اصلی افراد،تأثیرپذیری از تلاطم ،یشغل تیموقع

گیری ی که باعث شکلعواملاست. بر این اساس طلبی وتوفیق های درونیمحرک

شوند، توجه به رفتارهای مسیر شغلی متنوع، روی آوردن به میمذکورکارآفرینی 

، یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهوکارهای نوپا، موفقیت مسیر شغلی کسب

الگوپذیری متقاضیان کار و روی آوردن به کارآفرینی، تأمین مخارج مالی 

اد شغل جیبنیان، اهای دانشصورت شرکتها بههای معیشتی، افزایش فعالیتوهزینه

و کمک به رشد و شکوفایی اقتصادی، توسعه کسب وکارهای کوچک، اشاعه فرهنگ 

پذیری، انگیزه درآمد کارآفرینی، پیوند کار قبلی با تجارت شخصی، تمایل به ریسک

گذار ازسطح کارمندی به کارفرمایی، گسترش انگیزهتکمیلی درکنار مزایای غیرنقدی، 

توسعه اقتصادی و اجتماعی، توانمندسازی و مشارکت اجتماعی و تحکیم بخش در 



 
 1041 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  622

ای، دهی به بخش خصوصی، کاهش بار بیکاری قشر متخصص و حرفهوزن

علاوه به .هستندپذیری، تعهد بیشتر به حرفه نسبت به کارفرما خوداشتغالی و انعطاف

گیری و بروز مؤثر درشکل عواملبندی نتایج بخش کمی پژوهش مشتمل بر اولویت

 عواملترین است. بر این اساس مهم یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

توجه به رفتارهای مسیر شغلی متنوع، تأمین مخارج مالی و  مذکورکارآفرینی 

پذیری، انگیزه های معیشتی، پیوند کار قبلی با تجارت شخصی، تمایل به ریسکهزینه

از سطح کارمندی به کارفرمایی، گذار درآمد تکمیلی در کنار مزایای غیرنقدی، انگیزه

پذیری، تعهد بیشتر به حرفه نسبت به کارفرما، تأثیرپذیری از انعطاف خوداشتغالی و

های درونی و دست رفتن شغل اصلی افراد، محرک های محیطی و ازتلاطم

همچنین است.  مذکورگیری و بروز کارآفرینی کلعلل اصلی در ش عواملطلبانه توفیق

، الگوپذیری متقاضیان کار و بنیاندانشو  وکارهای نوپاردن به کسبعوامل روی آو

بنیان، ایجاد های دانشصورت شرکتها بهروی آوردن به کارآفرینی، افزایش فعالیت

وکارهای کوچک، اشاعه شغل و کمک به رشد و شکوفایی اقتصادی، توسعه کسب

در توسعه اقتصادی و فرهنگ کارآفرینی، گسترش مشارکت اجتماعی و تحکیم بخش 

بیکاری قشر  دهی به بخش خصوصی، کاهش باردسازی و وزنناجتماعی، توانم

معلول و ، عواملمعلولی در پژوهش حاضر هستند این  عواملای حرفه متخصص و

های نتایج پژوهش با یافته .شوندمحسوب می مذکورپیامدهای اصلی کارآفرینی 

 (2412زوموندا و همکاران )د(، 2424کاراوز وهمکاران )(، 2410وفنگ ) پژوهشی رافی

( همچون 2410رافی و فنگ ) سمطابقت و همخوانی دارد. بر این اسا (2412پتروا )

 مذکورپذیری را یک عامل مهم در کارآفرینی پژوهش حاضر، خوداشتغالی و انعطاف

کار و  یگراانهدوگ(، موفقیت مسیر شغلی 2424و همکاران ) وزئداند. همچنین کارامی

به علاوه  .دانندمی مذکورگیری کارآفرینی اثرگذار در شکل عاملرا  یشغل تیموقع

( انگیزه درآمد تکمیلی در کنار مزایای غیرنقدی را 2412زورموندا و همکاران )د

کنند. در نهایت پتروا قلمداد می مذکورگیری کارآفرینی عنوان عامل مهمی در شکلبه

عنوان عامل مهمی در گریزی را به( همچون پژوهش حاضر تمایل به ریسک2412)

 داند. می مذکورگیری کارآفرینی شکل
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پژوهش حاضر به افرادی که دارای یک شغل ثابت و حقوق . پژوهش یپیشنهادها

  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکند که راهبرد کارآفرینی بگیری هستند، پیشنهاد می

های جدی خود و حرکت از کارمندی به طرف کارآفرینی را به عنوان یکی از برنامه

 زیر مطرح می گردد. هایدنبال کنند. برای اجرایی شدن این برنامه پیشنهاد

و خطرپذیری است.  ریپذیتمایل به ریسکهای کارآفرینی ترین مولفهیکی از مهم

 اجه شوند و بسیاری ازوهای کارفرینانه ممکن است با شکست مفعالیت بسیاری از

باید بدانند که این امری طبیعی بوده و در  کارآفرینانطور جزئی موفق باشند، ها بهآن

لذا باید این نگرش در ابتدا در ذهن فرد هر سازمان کارآفرین ممکن است اتفاق افتد. 

 تقویت شود که کارآفرینی همواره با شکست همراه است.

، از تجربیات یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهدر مسیر تبدیل شدن به یک کارآفرین 

 اشاعه فرهنگ کارآفرینی ازافراد موفق در این زمینه سرمشق و الگو گرفته شود و 

 ار گیرد.ور کار قرتزی و انتشار تجربیات کارآفرینانه در دسراه مستندسا

های کارآفرینی لفهؤپیوند کار قبلی با تجارت شخصی یکی از مهمترین ماز آنجا که 

است. لذا به افرادی که تخصص ویژه یا فعالیت   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه

شود با توجه به سرمایه مسیر شغلی اندوخته دهند، پیشنهاد میتخصصی انجام می

کار مبتنی بر تخصص پیشینی خود را در دستور کار قرار واندازی یک کسبشده، راه

 دهند.

های دانش بنیان موضوع و اهمیت پایداری و شرکتسال  اندازچشم با توجه به

بلندمدت  ریزیجدی در برنامه طوربه  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینی 

 ن تأکید گردد. آمؤثر  عواملطور مستمر بر حفظ و تقویت شرکت مطرح شود و به

شود با روش کیو ذهیت در نهایت به منظور پیشنهاد به پژوهشگران آتی توصیه می

شناسایی شود   یشغل تیکار و موقع یگرادوگانهکارآفرینان در خصوص کارآفرینی 

گیری کارآفرینی شه شناخت فازی، مدلی برای شکلیا نقبنیاد داده نظریهیا با روش 

 طراحی شود.  یشغل تیکار و موقع یگرادوگانه
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Introduction: A review of the research backgrounds in the field of business 

accelerators shows that many studies have considered the effects of this process on 

investment, ecosystems, entrepreneurship and innovation in general. However, none 

of these studies focus on specific industries such as telecommunications. Also, there 

has been no centralized information and communication technology, so there is a 

research gap. It was found that there is no model to express the accelerating 

components of technology businesses in this field. Due to the role of advanced 

technology in the telecommunications industry, the increasing development in the 

field of silent technologies and the transfer of advanced technologies in the industry, 

the need for accelerators of innovation in the industry is very urgent. They need to be 

able to come up with innovative ideas regarding feasibility studies, testing, funding 

and marketing after commercialization; Therefore, it is absolutely necessary to fill the 

gap between the presence of a scientific model in a technological accelerator in Iranian 

communication services companies, most of whose technology is imported from 

China, Korea, etc. This is the innovative aspect of this research for the first time in 

Iran and in the telecommunications industry. One of the main reasons for the failure 

of accelerators is the lack of experience and competency of some entrepreneurs, which 

would promote different learning achievements and skills in a variety of fields. 

Therefore, the main purpose of this study is to design an accelerator model of 

technological businesses in the field of communication service companies. 
Methodology: The present research is applied in terms of purpose and qualitative in 

terms of data collection. Due to the nature of the research problem, the researcher has 

solved it with an interpretive paradigm through a qualitative approach and inductive 

logic. So, the question to answer is how the accelerator model of technology 

businesses is formed in communication service companies. 

In the first part of this research, the texts related to the concepts of accelerator and 

technological businesses have been extracted from library sources, and the criteria are 

set with regard to the keywords of accelerator, technological business and their 

derivatives. In the second part of the study, interviews were conducted with 19 

managers of Iran's telecommunications technology in the summer of 2020. The 

statistical population of the study included the experts from the academic sector who 

had at least two articles in the field of technology business and research projects in 

this field. In the executive sector, there were people with a university degree and at 
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least four years of work in the field of technological business in the field of 

telecommunications technology. The sampling was performed purposefully and 

continued until the researcher reached theoretical saturation. In this study, the 

interviews were semi-structured and the 5w1h technique was used to answer some 

questions such as how, why, what, where, who and when. The codes were extracted 

for 19 interviews that became saturated, and no new code was added to the previous 

codes during further interviews. This number of samples was enough for the interview 

section. In order to analyze the data, encoding was performed using the Atlas T 

software version 8. In this research, three methods were used to realize the validity of 

the research tool, including using two tools for writing questions, correcting the 

questions by experts, and finally reviewing the questions by conducting two 

preliminary interviews. This was done up to sample 19. The reliability coefficient 

based on the agreement between the two coders was 66%. The strategy of the present 

study was to better solve the problem of the data theory of the Strauss and Corbin 

Foundation, in which the researcher follows a process theory and describes the actions 

and interactions that occur over time. 

Results and Discussion: In the present study, the researcher reached theoretical 

saturation after nineteen interviews. The interviews were briefly conducted with the 

question of "designing an accelerator model of technology businesses in 

communication service companies" (open interview). Also, two stages of open and 

central coding were used. The interview questions were ‘What are the most important 

infrastructures for creating accelerators in the field of ICT?’, ‘What factors will 

accelerate the commercialization of ICT startup products in accelerators?’, ‘What will 

be the consequences of accelerating the creation of technology businesses in the field 

of ICT?’, and ‘What facilitators are involved in existing startups in the ICT 

accelerator?’ 

The research led to the identification of 11 categories and 52 selected codes. The 

strategic factors included organizational factors and technology development and 

transfer, causal factors including financing and opportunity recognition, intervening 

factors including entrepreneurship component, and contextual factors including 

managerial components, which are environmental, cultural and economic. Finally, the 

consequences include technological entrepreneurship and coaching. 
Conclusion: The results show that the current situation in the country and its role in 

technology businesses to create employment and generate new opportunities in the 

field of economic activities are appropriate. By recognizing the accelerating areas of 

technology businesses in communication services, companies can create new 

opportunities for entrepreneurs. It can cause the economic and social progress of the 

society. 

Keywords: Accelerator, Competitiveness, Technology businesses. 
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 ، دانشیار دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران، تهران، ایران1بابک ضیاء
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 چکیده

های لازم در برخی از ها، نداشتن تجربه و شایستگیدهندهشتابیکی از دلایل اصلی شکست 

وکارهای کسب دهندهشتابمدل  طراحیهدف اصلی از این پژوهش  بنابراین، ؛کارآفرینان است

این روش از لحاظ هدف کاربردی و  باشد.می ارتباطی خدمات یهاشرکتدر حوزه فناورانه 

ای، متون مفاهیم باشد. در بخش اول این پژوهش از منابع کتابخانهاز لحاظ روش کیفی می

 ،ب متون نوشته شدهاست و معیار انتخا شده استفادهوکارهای فناورانه و کسب دهندهشتاب

بخش دوم با  در وکارهای فناورانه و مشتقات آن بوده است.و کسب دهندهشتابداشتن واژه 

 مصاحبه انجام گرفته است. 1311از مدیران حوزه فناوری مخابرات ایران در تابستان  نفر 11

 جامعه آماری پژوهش شامل خبرگان بخش دانشگاهی که دارای حداقل دو مقاله در حوزه

 تاس وکار فناورانه و طرح پژوهشی در این زمینه باشند و در بخش اجرایی شامل افرادیکسب

وکار فناورانه در حوزه سال زمینه کاری در حوزه کسب 0حداقل  و که دارای مدرک دانشگاهی

گیری به صورت هدفمند با توجه به معرفی اساتید و باشند. نمونهفناوری مخابرات ایران می

انجام گرفت و تا زمانی ادامه پیدا نمود که به اشباع نظری پژوهشگر رسید.  ین حوزهخبرگان ا

 ییشناساها منجر به یافته وتحلیل قرار گرفتند.مورد تجزیه 0افزار اطلس تی ها با نرممصاحبه

کد انتخابی گردید که عوامل راهبردی شامل عوامل سازمانی و توسعه و انتقال  22و مقوله  11

 مؤلفهگر شامل مالی و تشخیص فرصت، عوامل مداخله تأمینشامل  علیّ، عوامل فناوری

اشد. بمدیریتی، محیطی، فرهنگی و اقتصادی می هایمؤلفهای شامل عوامل زمینه و کارآفرینی

دهد که با نتایج نشان می شده است. گریمربیسرانجام پیامدها شامل کارآفرینی فناورانه و 

وکارهای فناورانه در ایجاد اشتغال و تولید توجه به شرایط فعلی کشور و جایگاه مناسب کسب

 ،دهندهشتابهای های اقتصادی، با شناخت زمینههای جدید در زمینه فعالیتفرصت

ای های تازه برضمن ایجاد فرصت ،یی خدمات ارتباطهاشرکتوکارهای فناورانه در کسب

 گردد.کارآفرینان موجب پیشرفت اقتصادی و اجتماعی جامعه می

 .وکارهای فناورانهدهنده، کسبپذیری، شتابرقابتکلمات کلیدی: 
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 مقدمه

داشته  یریشدن و رقابت پذ یجهان شتریدر هر چه ب یهمواره سع هاسازمان امروزه

 یهاشرکت .شوندمیمواجه  یدیجد یهاچالشهمواره با  تیبه موفق یابیدست یو برا

 ینوآور زیصنعت و ن کیانقلاب در  ،یجهت توسعه اقتصاد یدیکل ینوپا عامل و محرک

در اقتصاد امروز از اهمیت  هادهندهشتابعملکرد لذا، (. 2412)بکمن و همکاران،  هستند

تحولات پیچیده و سریع در چند دهه اخیر موجب شده  کهبسزایی برخوردار است. چنان

کوچک و متوسط و  وکارهایکسباست کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه، 

 کیشانی و) رندیبگبرای دستیابی به اهداف توسعه در نظر  ایزمینهرا  هادهندهشتاب

کشورهای الگوی توسعه در حال حاضر توسط بسیاری از بنابراین ؛ (1311 همکاران،

به  پذیریرقابت ءتوسعه یافته و همچنین در حال توسعه صنعتی و به ویژه برای ارتقا

 (.1311 رحمانی و همکاران،شود )میکار برده 

د، به دارن گرایانهواقع اتیو تجرب یریادگی جادیکه در ا یتیقابل واسطهبه هادهندهشتاب

 وکارکسبمکتب  کیدر قالب  ی( و حت2411و همکاران،  1شناخته شده )هالن تیرسم

منظور از ، همچنین(. 0241، 2یتربیو ل بهیار -)گونزالز اندشده یتلق نانیکارآفر یبرا

و آگاهی هستند که نتیجه فرآیندهای سازمانی  هامهارتمجموعه کاملی از ها، قابلیت

از قبیل توسعه محصول  هاییفعالیتتا  دهندمیاین امکان را  دهندهشتابهستند و به 

(. 1311 محمدی و همکاران،کنند )خود، هماهنگ  هایداراییجدید و ارائه خدمات را با 

ه ب یریادگیو  اتیتجرب کسب یلازم برا طیآوردن شرا فراهم واسطهبه هادهندهشتاب

وس )لاکئ رندیو عمل مد نظر قرار گ یریادگی نیب یپُل توانندمی ینیو ع یصورت واقع

به دنبال  هادهندهشتاب یداشت که تمام انیب توانمیبنابراین، ؛ (2412، 3دلتونیو م

 هایبرنامهکار را بر اساس ارائه  نیا هاآنو  باشندمی نانهیکارآفر هایشایستگی جادیا

 هادهندهشتاب(. 2421 ،0)اربانیک و زیور است انجام داده مدتکوتاه یمیتعل ینیکارآفر

 گریمربیمشاوره و  یریکارگبر تجربه با به یمبتن هایبرنامهکشف  یرا برا ایزمینه

به کار  دهندهشتاب کیکه در  هاییتیفعال (.2411و همکاران،  2)رابرتز آورندمی فراهم

صت فر نیا کنندگانمشارکتو  افتدمیاست که در عمل اتفاق  یزی، آن چشودمیگرفته 
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تسلط  ،یواقع هایزمینه یمعتبر و بر مبنا هایارزیابی قیرا خواهند داشت تا از طر

 ندینمامنعکس نموده و برآورد  نانهیکارآفر هایشایستگیادراک شده خود را از 

 یکیممکن است  دهندهشتابحاصل از تجربه  دستاورد. (1،2421آنچینیکووا و توپولیوا)

با  اهآنتا  شودمیباعث  و مبتکر به همراه داشته باشد نیفرد کارآفر یرا برا جیاز نتا

و  2ماریتز) ندینمانوپا را دنبال  عیشروع به کار نموده و صنا یشتریب نانیاطم

نشان  وکارکسب هایدهندهشتابحوزه  یپژوهش هایپیشینه یبررس، (2421همکاران،

 ،گذاریسرمایهرا بر  ندیفرآ نیا تأثیراتبحث  هاپژوهشاز  یاریکه بس دهدمی

با  رو نیمد نظر قرار داده است و از ا یبه شکل کل یو نوآور ینی، کارآفرهااکوسیستم

خاص چون حوزه  یصنعت یروپژوهش در حوزه فناوری  مبانی نظریتوجه به 

از این نظر  .وجود نداشته است یاطلاعات و ارتباطات تمرکز یمخابرات و فناور

های صورت گرفته مشخص لذا با توجه به بررسی باشد؛می نظریپژوهش دارای خلاء 

 نهوکارهای فناوراکسب دهندهشتابتاثیرگذار در ی هامولفهکننده شد که مدلی که بیان

مثل  رانیها در ادهندهشتاباز  یادیتعداد ز لیتشکباشد، در این زمینه وجود ندارد. 

 ،دهش یو فلسفه، از غرب الگوبردار نهیشیکه بدون توجه به پ یگریاز موارد د یلیخ

 یهاشرکتدولت،  یخوب مال یهاتیبا حما 14دهه  لی. در اواگرفته استانجام 

در  روزیکه تا د یدیچون اسات ،شکل گرفته و شکست خوردند یادیز انیبندانش

ها و آن نمود اتیکسب و کار و مال ریمشغول پژوهش بودند را درگ شگاه،یآزما

 ، به همینرا توسعه دهند شانیاورفنیا خود بپردازند و  یهانتوانستند که به پژوهش

اند، شکست خورده رانیاکه در  ییهادهندهشتاب پسنرخ شکست بالا بود.  جهت

 رونیها، شکل گرفته و از دل صنعت باند که در کنار دانشگاهبوده ییهادهندهشتاب

؛ (1311، وکارهای نوپای فاواگری کسبتسهیلمرکز توانمندسازی و اند )امدهین

در صنعت مخابرات و توسعه روزافزون  3شرفتهیپ فناوریبه نقش  با توجه، بنابراین

پیشرفته در صنعت یاد شده  هایفناوریموضوع انتقال  و خاموش هایفناوریحوزه 

نوآوری در صنعت یاد شده بسیار ضروری و مبرم  های0دهندهشتاب نیاز به وجود

قرار داده؛ تست آزمایشی  سنجیامکاننوآورانه را مورد مطالعه  هایایدهاست که بتواند 

 بیتجر خلأبنابراین، ؛ به بازار برساند سازیتجاریو بعد از  کندسرمایه  تأمیننماید، 

                                                           
1. Ovchinnikova & Topoleva 
2. Maritz 
3. Hightec 
4. Acclerator 
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خدمات  یهاشرکتفناورانه در  دهندهشتابو شکاف حضور یک مدل علمی در یک 

ضروری و جنبه  کاملاًاست ها از کشور وارداتیآن  فناوری اکثراًارتباطی ایران که 

 ؛نمایدمیمخابرات توجیه  در صنعترا برای اولین بار در ایران و  پژوهشنوآوری این 

 فناورانه وکارهایکسب دهندهشتابمدل  هدف اصلی از این پژوهش طراحی ،بنابراین

 .باشدمی ارتباطی خدمات یهاشرکتدر حوزه 

وکارهای فناورانه کسب دهندهشتابدر ادامه این پژوهش به مبانی نظری و پیشینه 

و ذکر سوالات و اهداف پژوهش پرداخته و  پژوهشتوجه شده، سپس به بیان روش 

 ارکان ،وکارهای فناورانهکسب دهندهشتاب تاثیرگذار در یهامولفهدر ادامه با ارائه 

 دهندهشتاباستخراج شده است. در پایان مدل  وکارهای فناورانهکسب دهندهشتابمدل 

افزار اطلس از طریق نرم ارتباطی خدمات یهاشرکتدر حوزه وکارهای فناورانه کسب

 ارائه گردیده است، همچنین به نتایج و پیشنهادات پژوهش اشاره شده است. 0 یت

 

 مبانی نظری

داشته و  پذیریرقابتشدن و  یجهان شتریدر هر چه ب یهمواره سع هاسازمان امروزه

و  زادهسلام) شوندمیمواجه  یدیجد هایچالشهمواره با  تیبه موفق یابیدست یبرا

 تیموفق یبرا یدیکل یعامل ایگستردهبه طور  ینوآور همچنین .(2421همکاران،

نوآور  هاسازماناساس که هرگاه  نیا ؛ بر(2424پور و همکاران،تاجاست ) شناخته شده

 دیجد یبه دنبال پژوهش در مورد راهکارها وستهینداشته، پ یعملکرد بهتر ند،نباش

(. امروزه 2424زاده و همکاران،سلامخواهد بود ) یقطع هاآننبوده و شکست 

دارند، به منظور ارزش  تیکه در آن فعال یصنعت یمختلف، ورا یو نهادها هاسازمان

 یرقابت هایحوزهز توسعه یخدمات ارائه شده از جانب خود و ن نهیادراک شده در زم

 یکار یاز استراتژ یبوده که بخش هایینوآوریاعمال  ازمندین ،هایشانفعالیتبر  یمبتن

 ینوپا عامل و محرک یهاشرکت، (2412و همکاران،  1یاردیگلی)ب شودمیمحسوب  هاآن

 پور وتاج) هستند ینوآور زیصنعت و ن کیانقلاب در  ،یجهت توسعه اقتصاد یدیکل

 یهاایده گذارپایه هاسازمانو  نهادها گونهاینجهت که  نیاز ا .(2421همکاران،

به  موردنظر تیرا در حوزه فعال یدیکه محصولات و خدمات جد باشندمی اینوآورانه

 ییهاشرکتو  هاسازمان نی(. چن2412و همکاران،  2خواهند داشت )بکمن اههمر

                                                           
1. Bigliardi 
2. Beckman 
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نموده و  لیتسه یخود، رقابت را به نوع یکار نهیبازار و زم یبازنوساز واسطهبه

که  یلیرغم پتانسیعل. (2421پور و حسینی،تاج) ندینمامیشغل کمک  جادیبه ا نیهمچن

شروع کار  هیدر مراحل اول هاآناز  یاریو نهادها وجود دارد، بس هاشرکت گونهایندر 

فرصت  هاآناز  ی( و تنها تعداد کم2440، 1جستنیخود با شکست مواجه شده )داهل و ر

و  حی(. به منظور تشر2413و همکاران،  2)کرچاف کنندمی دایتوسعه را پ یلازم برا

مورد مطالعه قرار  یکار عوامل مختلفتازه یهاشرکتبقا و شکست  ملعوا یبررس

؛ اندنمودهکه تازه شروع به کار  ییهاشرکت(. به طور خاص، 2441، 3نی)ش اندگرفته

و توسعه اعمال داشته )دو جانگ و  قیتحق ندیرا در فرآ یمحدود گذاریسرمایه زانیم

 جادیو ا لیتشک یبرا یمنابع کاف نفقدا هاآناز  یاریدر بس زی( و ن2414، 0لیفر

و  هاشرکت(. 2413و همکاران،  2یمالدی)گر شودمی دهید یعموم ییاجرا هایفعالیت

 یبزرگ دارا یهاشرکتنسبت به  یچابک زانیکار از نظر مکوچک و تازه ینهادها

هستند که  یمنابع یبزرگ دارا یهاشرکتاست که  یدر حال نیو ا باشندمی یبرتر

و  بلنیوباشند )می بهرهبیاز آن  یکار به نوعکوچک و تازه یهاشرکت

 جادیو ا یرونیو باز بودن سازمان نسبت به منابع دانش ب رشی. پذ(1،2412چسبراگ

کننده جهت غلبه بر  نییو تع یعوامل اصل از توانمیرا  یجهت نوآور یروابط کار

، 0تونیتوسعه شرکت قلمداد نمود )کاسک و ل هیموجود در مراحل اول هایمحدودیت

 هایشبکهنو پا در  یهاشرکتبر تعامل  ایعمدهکنون مستندات به طور  تا(. 2413

بزرگ  هاشرکتدر بازار تمرکز دارد که در آن  تیموقع یدارا یهاشرکت ینوآور

 ندریرا به کار گ ترکوچک یهاشرکتتوسط  افتهیفناورانه توسعه  یمبنا توانندمی

به  یهایبرنامهتا  شودمی دهید ازین نیاساس ا نیهم بر، (2410و همکاران،  ستلای)بات

ته، سال گذش نیشود. در چند لیتسه ییهاشرکت نیچن تیکار گرفته شود تا روند فعال

 یمطرح شده که با توجه به مستندات نظر وکارکسب یندهایدر فرآ هادهندهشتاببحث 

 یهاشرکترشد و توسعه  نمفهوم، امکا نیمرتبط با ا هایبرنامه یریکارگبه واسطهبه

 یهاشرکتکمک به  هادهندهشتاب یکه هدف اصل ینوپا و نوظهور وجود دارد. در حال

                                                           
1. Dahl & Reichstein 
2. Kirchhoff 
3. Shane 
4. De Jong & Freel 
5. Grimaldi 
6. Weiblen & Chesbrough 
7. Kask & Linton 
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و همکاران،  1)دمپولف باشدمی هاآن یکار یمراحل بعد یبرا هینوپا در کسب سرما

2410). 

 قبلی نسل هایکاستی به پاسخگویی با هدف 2444 دهه اواسط در هادهندهشتاب

 هادهندهشتابهمچنین  (.2412و همکاران، 2بریونیل)کردند  ظهور رشد مراکز هایمدل

 به هادهندهشتاب تعداد حاضر حال در. هستند رشد حال در پدیده یک مانند سرعت به

 هادهندهشتاب بالای تعداد. شوندمی داده پوشش قاره 1 در که رسدمی عدد 2444 بالای

 هادهندهشتاب (.3،2410کوهن و هاچبرگاست ) هاآن رشد سرعت دهندهنشان

بودجه،  کردن فراهم طریق از نوپا خطرپذیر وکارهایکسب به که هستند ییهاسازمان

 کمک هاشرکت سهام صاحبان حقوق ازای به 0گریمربیمنابع، خدمات مشاوره و 

 به که است ضروری وکارهاکسب برای. شوندمی کارهاوکسب جهش باعث و کنندمی

و  2ریگمیدهند ) پاسخ گذارانشانبنیان و وکارشانکسب مدل درباره هاییسوال

معرفی  هاییبرنامه را هادهندهشتاب خاص طور به . کوهن و هاچبرگ(2412همکاران،

 فرآیند کارهای خطرپذیر برایوکسب ( بهماه سه داحدومحدود ) زمان مدت با کردند که

 وهعلا به اولیه سرمایه یک خود هایتیم برای کند و معمولامی کمک جدید گذاریسرمایه

 و مربیان ها،شبکه از ایمجموعه همچنین هادهندهشتابکنند، می فراهم کار فضای

کوهن و دهند )می قرار آمیزمخاطره وکارهایکسب اختیار در را آموزش

 (.2410هاچبرگ،

فعالیت رسمی خود را آغاز  13 ایرانی نیز از اوایل سال هایدهندهشتابتعدادی از 

. در حال حاضر دیموند، آواتک، ستاک وابسته به دانشگاه شریف، بردیا، تک اندنموده

 و چند اندکردهی هستند که در ایران شروع به کار هایدهندهشتابو نوپایار و آیچیتا 

چهار دوره از فرایند شتابدهی  نیز گذشته است. هاآندوره از فرآیند شتابدهی 

 14تعداد  انجامدمیماه به طول  1در هر دوره که و  گذردمی آواتک دهندهشتاب

میلیون تومان سرمایه اولیه به  22و  شوندمیوارد دوره شتابدهی  وکارکسب

فعالیت رسمی خود  13دیموند که از سال  دهندهشتاب. شودمینوپا داده  وکارهایکسب

برنامه پیش شتابدهی و یک  ایهفتهخود یک دوره ده  هایتیمرا آغاز کرده است برای 

                                                           
1. Dempwolf 
2. Bruneel 
3.Cohen & Hochberg 
4. Mentoring 
5. Regmi 
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گری مرکز توانمندسازی و تسهیلکند )میماهه برای دوره شتابدهی برگزار  1دوره 

طرح در دیموند بررسی شده  224تا به حال بالای . (1311، ای فاواوکارهای نوپکسب

، رسندمیماهه  1 یبه دوره شتابده ایهفتهاز دوره ده  وکارهاکسباز  ی. تعداد کماست

 13. در سال اندشدهنوپا پذیرش و از دوره شتابدهی خارج  وکارکسب 0تعداد 

دانشگاه شریف با عنوان ستاک فعالیت رسمی خود را آغاز کرده است.  دهندهشتاب

نوپا حمایت  وکارکسب 32و حدود  اندگرفته ایده مورد مصاحبه قرار 1444الای ب

میلیون تومان  22شده است و مبلغ  گذاریسرمایه وکارکسب 3و بر روی  اندشده

در نظر داشتن مدلی بنابراین، ؛ گیردمیقرار  هاآنبه مدت شش ماه در اختیار  بلاعوض

 یشناسایباشد و نیز  هاسازمان گونهایندر  هادهندهشتابجامع که مبنایی برای توسعه 

 .باشدمیحوزه دارای اهمیت  در اینفناورانه  وکارهایکسبعوامل تعیین کننده 

 

 پیشینه پژوهش

 است. ،1جدولبا توجه به مطالعات پیشینه پژوهش داخلی و خارجی به شرح 
 

 مطالعات پیشین تحلیل مقايسه ای  -1جدول

 پیشینه خارجی

پژوهشگر  عنوان روش و مواد یافته ها و نتایج

 سال()

 شبکه بزرگ و متنوع از کیمنعکس کننده اثرات مثبت  جینتا

هستند، اما تلاش  هاشرکتو  انگذارانیبن ،یمال انیشرکا، حام

استارت آپ را به  تیپشت سر موفق یهاسمیکردند تا مکان

 نیب دهندیها به آن اجازه مدهند. داده حیطور کامل توض

و  شوند ئلقا زیشده تما یبد و خوب طراح یهادهندهشتاب

و بلندمدت  ترفیضع یهادهندهشتاب رینشان دهند که تأث

 یادهندهشتاب یرا برا یساختار تیو در نها است تریقو

آپ را به استارت کی تیکه شانس موفق کندیم شنهادیپ

 .رساندیحداکثر م

 یبرنده شدن در باز کیفی

 یامطالعه یاستارتاپ

 یدر مورد طراح

 یهادهندهشتاب

 ییاروپا یاستارتاپ

 وراینوگ

(2422) 

 عیرا از نظر تسر ییها نقش نهاکه شبکه دهدینشان م نتایج

ا ها رتی. عدم قطعکنندیم فایها اآپشدن استارت یالمللنیب

به  یکند و دسترس یم تیرا تقو یدهد، نوآوریکاهش م

ها از دهندهشتابکند.  یگذاران را آسان مهیشرکا و سرما

و  نارهایسم نیو همچن یو تجار یسازمان یهامشارکت

 نیکنند. آنها همچن یها استفاده مشبکه تیتقو یها براکارگاه

 .دهندمیخطرات را کاهش  دیجد یهنگام ورود به بازارها

مصاحبه  -کیفی

 نیمه ساختاریافته

دن ش یالمللنیب عیتسر

 قیاستارت آپ ها از طر

ها: مطالعه شبکه

 یقیتطب

کاستر و 

رزنده 

(2421) 
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 دهندهشتاب کی یگر یانجیباز که تحت م یاقدامات نوآور

کت نوپا را به همراه داشته شر کیتواند بقا  یباشد، م یم

از علل  یرسد که برخ یبه نظر نم گر،یاز طرف د باشد.

در  انگذار،یبن یهاتیم یدرون یهامشخصهشکست مانند 

ه برنام کیدر  زیباز مد نظر قرار گرفته و ن ینوآور کردیرو

 مشارکت ندارند. دهندهشتاب

باز  یهادهندهشتاب رویکرد آمیخته

 تیموفق یبرا

 نوپا یهاشرکت

 و ستلایبات

همکاران 

(2411.) 
 

های و مرزهای واژگان مربوط به برنامهارائۀ تعاریف و حد 

ها، ترسیم اکوسیستم استارتاپ )به پشتیبان از استارتاپ

دهد خصوص در اروپا( و در نهایت، نتایجی که نشان می

ارتباطی میان چگونگی توسعۀ یک اکوسیستم استارتاپ و 

 باشد.ها وجود دارد که بر موفقیت تاثیرگذار میقابلیت برنامه

 

نیمه  هایمصاحبه

ساختار یافتۀ 

 کیفی

 پشتیبان های برنامه

 در نقشی چه کننده

 استارتاپی اکوسیستم

 دارند؟

دی و 

همکاران 

(2412) 

 

و ناهمگن  دهندهشتابهای هایی عمیق در رابطه با مدلبینش

که این موارد را فراهم  ها و عملیات آنانبودن استراتژی

مجموعه از  کی( 2تعریف اقتباسی،  کی( 1کند می

های متنوع به منظور توصیف طرحِ ساختاریِ مشخصه

ها را در دهندهشتاب( الگوهای نوظهور که 3و  دهندهشتاب

گذاران )بودجۀ دهد: الف( سرمایهها جای میبندیاین دسته

خصوصی(، ب( سازندگان اکوسیستم )بودجۀ عمومی(، ج( 

 دلالان )بودجۀ شرکتی(

 

مطالعۀ موردی 

 کیفی

مصاحبه با 

 13مدیران 

در  دهندهشتاب

اروپا )لندن، 

 پاریس و برلین(

 

ها دهندهشتابعملکرد 

چقدر متفاوت است؟ 

چه تفاوتی با یکدیگر 

 دارند؟ و چرا؟

 

کلاریس و 

همکاران 

(2412) 

 پیشینه داخلی

مقاله نهایی بررسی شده منجر  32های پژوهش مبتنی بر یافته

جموع عوامل فردی و پنج کد کدباز برای م 31به استخراج 

های شناختی، ویژگیهای جمعیتمحوری شامل ویژگی

های شغلی، ابعاد شخصیتی روانشناختی، توسعه شایستگی

 و عوامل پویایی دهنده فردی شده است.

مرور 

 کیستماتیس

 فراترکیب()

مرور سیستماتیک 

عوامل فردی موثر بر 

عملکرد 

 هادهندهشتاب

حسن پور 

همکاران و 

(1311) 

وکارهای اجتماعی قادر به حل در حالی که بسیاری از کسب

باشند و تأثیر اجتماعی بالایی دارند. از معضلاتی اساسی می

دهندة طرفی، چارچوب حمایتی منسجمی برای شتاب

ای خدماتی در طور سلیقهاجتماعی وجود ندارد و عموماً به

 .شوندمیها ارائه دهندهشتاب

مطالعه  -کیفی

 چندموردی

طراحی چارچوبی 

حمايتی برای 

گیری شکل

وکارهای کسب

اجتماعی نوپا در 

 هادهندهشتاب

سلام زاده 

همکاران و 

(1310) 

اندازی کسب و کار با کلیه کارآفرینان قبل و پس راه

و مرشدها نقش  شوندمیی بسیاری روبه رو هاچالش

موثری در ارتقای توانمندی های آنان برای مقابله با این 

ها و پس از تجزیه و تحلیل داده .مشکلات ایفا می نمایند

های مرشدها به دو دسته ، نقشهامولفهها و تجمیع مقوله

مقوله شناسایی شده  30غیرمستقیم و مستقیم، تقسیم شد. 

بعد شناختی، عاطفی، مدیریتی تعلق گرفتند ودو بعد  3در 

ی آنها هامولفههای نوین و گیری از فناورییادگیری و بهره

 .دو بعد جدید به چارچوب پژوهش اضافه شدند عنوانبه

صاحبه م -کیفی

 نیمه ساختاریافته

شناسايی نقش مرشد 

در راه اندازی کسب و 

کارهای جديد در 

 هادهندهشتاب

باقری و 

همکاران 

(1311) 

http://jem.journals.umz.ac.ir/article_2654_3ceb9c966bbec54e2e1e4aca13955278.pdf
http://jem.journals.umz.ac.ir/article_2654_3ceb9c966bbec54e2e1e4aca13955278.pdf
http://jem.journals.umz.ac.ir/article_2654_3ceb9c966bbec54e2e1e4aca13955278.pdf
http://jem.journals.umz.ac.ir/article_2654_3ceb9c966bbec54e2e1e4aca13955278.pdf
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ه، انجام شد وکارهای فناورانهکسب دهندهشتابمقالاتی که در حوزه  بر اساس بنابراین،

 دهندهشتابی تاثیرگذار در هامولفهمدل یکپارچه برای  فقدانپژوهشگران 

 دانند.را مهم و حیاتی میی خدمات ارتباطی هاشرکتدر وکارهای فناورانه کسب

 

 پژوهش شناسیروش

ها حاضر بر اساس هدف پژوهش از نوع کاربردی و به لحاظ گردآوری داده پژوهش

را از پارادایم تفسیرگ پژوهشگرپژوهش،  یمسئلهاز نوع کیفی است. با توجه به ماهیت 

پژوهش اقدام نموده است. به  یمسئلهو با رویکردی کیفی و منطق استقرایی به حل 

 ندهدهشتابمدل همین دلیل پژوهشگران به دنبال پاسخگویی به این سوال هستند که 

 ؟گیردمیچگونه شکل  ارتباطی خدمات یهاشرکتدر  فناورانه وکارهایکسب

و  دهندهشتابای، متون مفاهیم در بخش اول این پژوهش از منابع کتابخانه

استخراج گردیده است و معیار انتخاب متون نوشته شده داشتن  فناورانه وکارهایکسب

بخش دوم با در و مشتقات آن بوده است. فناورانه  وکارهایکسبو  دهندهشتابواژه 

انجام گرفته مصاحبه  1311در تابستان حوزه فناوری مخابرات ایران  از مدیران نفر 11

شامل خبرگان بخش دانشگاهی که دارای حداقل دو مقاله جامعه آماری پژوهش  است.

فناورانه و طرح پژوهشی در این زمینه باشند و در بخش اجرایی  وکارکسبدر حوزه 

سال زمینه کاری در حوزه  0که دارای مدرک دانشگاهی، حداقل  است شامل افرادی

گیری به صورت نمونه .باشندمیفناورانه در حوزه فناوری مخابرات ایران  وکارکسب

انجام گرفت و تا زمانی ادامه پیدا  با توجه به معرفی اساتید و خبرگان این حوزه هدفمند

ها از طریق مصاحبه کرد که به اشباع نظری پژوهشگر رسید. در این پژوهش مصاحبه

پاسخگویی به سوالاتی چون: چطور، چرا، چه  برای 5w1hساختاریافته و تکنیک نیمه

شده از کدهای استخراج است. گرفتهچیزی، چه جایی، چه کسی و چه وقتی انجام 

های بیشتر کد جدیدی اند و انجام مصاحبهبه بعد به حالت اشباع رسیده 11مصاحبه 

 اند. بهمونه برای بخش مصاحبه کافی بوده. این تعداد ننکردبه کدهای قبلی اضافه 

کدگذاری انجام  0نسخه  1افزار اطلس تیها با استفاده از نرموتحلیل دادهمنظور تجزیه

. در این پژوهش برای تحقق روایی ابزار پژوهش از سه روش شامل، استفاده از گرفت

 هاسوالتوسط خبرگان و در نهایت بازبینی  هاسوالها، اصلاح دو ابزار نگارش سوال

                                                           
1. Atlas.ti 
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با انجام دو مصاحبه مقدماتی استفاده شده و تحقق پایایی این پژوهش با رسیدن به 

توافق بین  بر اساسانجام شده است. ضریب پایایی  11مرحله اشباع نظری تا نمونه 

ر استراتژی پژوهش حاضر جهت حل بهت بوده است. درصد 11دو کدگذار برابر با 

 که پژوهشگر در آن از کندرا تشریح میداده بنیاد اشتراوس و کوربین  نظریه ،مسئله

 .دافتمیو اقدامات و تعاملاتی در طول زمان اتفاق  کندمیفرآیندی پیروی  نظریهیک 

 

 هاها و تفسیر يافتهتحلیل داده

ی اشباع نظری به نقطه مصاحبه نوزدهدر پژوهش حاضر پژوهشگر پس از انجام 

درصد از لحاظ جنسیت مرد  00شناختی نشان داد که های جمعیتویژگیرسیده است. 

درصد سن  00، سال 04-34درصد سن  30باشند. از لحاظ سن درصد زن می 11و 

 لاتیتحصسطح اند. از لحاظ سال داشته 14تا  24درصد سن بین  11، 04تا  24بین 

درصد دارای مدرک  32درصد دارای مدرک دکتری و  02درصد دانشجوی دکتری،  21

 اند.کارشناسی ارشد بوده

مدل  یطراح»مورد در  طرح سوالها با ، به طور خلاصه مصاحبهپژوهشدر این 

 رفتیپذصورت  «ارتباطی خدمات یهاشرکتدر  فناورانه وکارهایکسب دهندهشتاب

مرحله کدگذاری باز و محوری به کار گرفته شد. مصاحبه باز( و همچنین، دو )

 هادهندهشتاببرای ایجاد  هازیرساخت ترینمهماند از: ها عبارتهای مصاحبهپرسش

محصولات  سازیدر تجاریچه عواملی باعث سرعت بخشیدن ؟ کدامند ICTدر حوزه 

 دهندهبشتاپیامدهای ایجاد  خواهد شد؟ هادهندهشتابدر  ICTاستارتاپهای حوزه 

چه تسهیلگرهایی در ؟ چه خواهد بود ICT هایدر حوزهفناورانه  وکارهایکسب

در این بخش با استفاده از  نقش دارند؟ ICTی دهندهشتاباستارتاپهای موجود در 

 یهاشرکتدر  فناورانه وکارهایکسب دهندهشتابمدل  طراحیمصاحبه نظری با هدف 

نفر مصاحبه شد. پیش از آغاز تحلیل کیفی لازم است تا این  11با  ارتباطی خدمات

ها به صورتی باشند که کار تحلیل به سادگی انجام پذیرد. بدین منظور در این داده

ها در قالب جدولی انجام شده است. پس از گوش دادن به پژوهش بررسی مصاحبه

آمد. سپس به  ها به دستها مفهوم کلی مصاحبهمتن مصاحبه و بررسی یادداشت

ها های کیفی حاصل از مصاحبهداده اختصاص داده شد. A19تا  A1هرکدام از افراد کد 

وتحلیل شد. مراحل و فرآیندهای نیز با روش کدگذاری باز و محوری تجزیه

نگاری، ها در رویکرد گلیزری طی مراحل کدگذاری باز، یادداشتوتحلیل دادهتجزیه
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گیرد. سازی نظری صورت میانتخابی و نگارش یا متراکمکدگذاری نظری، کدگذاری 

شود، بنابراین کدهای زیادی بدون توجه به در کدگذاری باز هر چیزی کدبندی می

. در این مرحله از طریق تجمیع کدهای باز با شدها پیدا خواهد روابط بین آن

شود. در له میگر کدها تکمیل شده و برای ارائه به دیگران فرموهای پژوهشیادداشت

ها بندی آنسازی کدها از طریق دستهمرحله بعد که کدگذاری محوری است، یکپارچه

 هیلکشود. انجام شده و سپس به وسیله کدگذاری انتخابی روابط بین کدها تشریح می

 تعدیل شد.کد  110مقوله و  13به مفاهیم پس از مطالعه و پالایش 
 

 کدگذاری بازنمونه های جملات جهت  -4جدول

 مفهوم اولیه کدباز ردیف

هایی است که حرف جدید برای گفتن توان شناسایی وارزیابی ایده یک بحث که وجود دارد 1

 شناسم این توانمندی را یا نداشتهکه می هادهندهشتابداشته باشن یا مزیت رقابتی دارند، اکثر 

شکار آدمهایی که تو این حوزه شاخصن یا یا اینکه دارند تلاش می کنند این اتفاق بشود تا با 

 ی که تو اکوسیستم فعال هستند این کار را انجام دهند.دافرا

شناسایی و 

 هاارزیابی ایده

شکار افراد فعال 

در حوزه 

 هادهندهشتاب

دستیابی به مزیت 

 رقابتی

به محصول تبدیل  شون رایکسری زیرساخت نیاز دارند که بتونند ایده هادهندهشتابمعمولاً 2

کنند، ظاهراً مهمترین آن تامین مالی است، چون جوان ها ایده دارند و باید ایده را به عملیاتی 

تبدیل کنند، زندگی کنند تا بتوانند ایده هاشون را به محصول تبدیل کنند، یکی از اولویتهایی که 

 دراین حوزه تامین مالی است.

داشتن 

های زیرساخت

 مناسب

الی تامین م

 مناسب

ای باید داشته باشد، داشتن یک تیم حرفه دهندهشتاباز نظر من مهمترین زیرساختی که یک  0

کند را برعهده که بتوانند منتورکردن و راهنمایی کردن برای تیمهایی که اونجا شرکت می

بگیرند، یعنی افرادی باشند که صاحب تجربه، خودشون صنعت کسب وکار داشته باشند 

 وبتوانند این فرایند طولانی که کسب وکارها برای رسیدن به هدفشون طی کنند.

 منتور بودن

-داشتن تیم حرفه

 ای

 نظیر مواردی بگیرد قرار توجه مورد باید کار و کسب مدل زمینه در که مواردی جمله از 0

 و سرعت ایجاد و درآمدزایی و ریسک نوآوری و فناوری ارزش شبکه و مداریمشتری

 و بنیان دانش یهاشرکت در لحاظ بدین باشدمی مشتریان برای خدمات ارائه در سهولت

 عنوانبه را ها نوآوری این اجرای در روز هایفناوری از استفاده و نوآوری عامل ”معمولا

 .دارد قرار توجه مورد بیشتر کارها و کسب سایر به نسبت مشخص ویژگی

 مشتری مداری

 ریسک پذیری

 درآمدزایی

ایجاد سرعت و 

سهولت در ارائه 

 خدمات

 

در مرحله اول کدگذاری باز انجام گرفت و در مرحله دو کدگذاری باز به کدهای محوری 

نویسی و جملات خلاصه و ساده 2عبارت مستخرج از جدول  3در جدول  تقسیم گردید.
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مقوله و  11و عملی، تکراری حذف شدند. در نهایت با توجه به نظر خبرگان دانشگاهی 

 کد انتخابی احصاء گردید. 22

 

 هامفاهیم مستخرج از مصاحبه  -3جدول 

 کدگذاری انتخابی محوری کدگذاری  مقوله رديف

 --- امنیت ی محیطیهامولفه 1

 های مادی و معنوی دولتحمایت های مادی و معنوی دولتحمایت

 --- سنجی بازارامکان

 --- محیط()وکار گسترش کسب

 محیط() انیبنمحصول دانش محیط() انیبنمحصول دانش

 --- معاف از مالیات

 --- تعاملات دانشگاه با صنعت

 --- ادارات دولتی مانند وزارتخانه

 --- سنجی بازارامکان

 وکارمشکلات پیش روی کسب وکارمشکلات پیش روی کسب

 --- قوانین مالیاتی

 --- قوانین بیمه

 قوانین تامین مالی قوانین تامین مالی

 --- حمایت دولت

 --- سیاسی -شرایط اجتماعی

 صنعتی شدن جامعه صنعتی شدن جامعه

 تیم حقوقی مشاوره با تیم حقوقی مشاوره با ی مديريتیهامولفه 4

 ریزی بلندمدتداشتن برنامه ریزی بلندمدتداشتن برنامه

 --- ریزی دقیقبرنامه

 --- نفعانتاثیرگذاشتن ذی

 --- تخصص نیروی انسانی

 تامین نیروی انسانی متخصص تامین نیروی انسانی متخصص

 وکارانگیزه و اشتیاق در کسب وکارانگیزه و اشتیاق در کسب

 --- انگیزه در افراد

 --- جذب افراد نخبه

 --- جذب نیروی انسانی

 --- داشتن مذاکره

 --- داشتن نیروی متخصص با سطح بالا

 ایجاد انگیزه در بین کارکنان ایجاد انگیزه در بین کارکنان

 --- داشتن روحیه تیمی

 --- داشتن تجربه کافی

 پذیریریسک پذیریریسک ی کارآفرينیهامولفه 0

 نوآوری نوآوری

 --- گذار خطرپذیری سرمایههاشرکت

 --- های کارآفرینیآموزه
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 طلبیاستقلال طلبیاستقلال

 --- بنیانمحصولات دانش

 داشتن تخصص کارآفرینی داشتن تخصص کارآفرینی

 --- تحقیق و توسعه

 های جدیدداشتن ایده های جدیدداشتن ایده

 --- های بالاسطح فناوری توسعه و انتقال فناوری 2

 های علم و فناوریپارک علم و فناوری هایپارک

 فناوریانتقال  فناوریانتقال 

 --- ارزش فناورانه

 وکارداشتن مدل کسب وکارداشتن مدل کسب

 --- حرکت به سمت فناوری

 استفاده از دانش فنی استفاده از دانش فنی

 فناورانهی نوپا هاشرکتایجاد  ی نوپا فناورانههاشرکتایجاد 

 --- تشخیص فرصت مدیریت کلان تشخیص فرصت 2

 --- تشخیص فرصت کارآفرینانه

 های جدیدبه دست آوردن فرصت های جدیدبه دست آوردن فرصت

 های اجتماعیشبکه های اجتماعیشبکه

 --- محصولات موجود بازار

 تشخیص بازار هدف تشخیص بازار هدف

 --- جامعهشناسایی نیاز 

 --- شناسایی نیازهای جدید

 های کارآفرینی فناورانهفرصت های کارآفرینی فناورانهفرصت

 های نوینشناسایی فناوری های نوینشناسایی فناوری

 --- ایجاد منابع جدید

 --- استفاده از دانشجویان مستعد و توانا

 --- هاشناسایی فرصت

 کالای فناورانه کالای فناورانه فناورانهکارآفرينی  2

 های فناوردانشگاه های فناوردانشگاه

 --- شبکه ارزش فناورانه

 --- تکنولوژی محوری

 واحدهای فناور واحدهای فناور

 دانش مبتنی بر فناوری دانش مبتنی بر فناوری

 وکارهای فناورانهکسب وکارهای فناورانهکسب

 افزودهارزش افزودهارزش ی اقتصادیهامولفه 2

 گذاریقیمت گذاریقیمت

 --- شدهاستفاده از منابع عرضه

 --- بازاریابی محصول

 ریسک تولیدات ریسک تولیدات

 --- بینی هزینهپیش

 رسیدن به سودهای مالی رسیدن به سودهای مالی

 --- های مالیاتیمعافیت
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 --- محصولات با قیمت پایینفروش 

 ساختار هزینه ساختار هزینه

 --- های مالیمحدودیت

 فرهنگ قبول شکست فرهنگ قبول شکست مولفه فرهنگی 2

 فرهنگ کار تیمی فرهنگ کار تیمی

 ایجاد فرهنگ ایجاد فرهنگ

 --- چابکی خلاق مربی گری 9

 توسعه فردی توسعه فردی

 بهبود ارتباطات اثربخش اثربخش بهبود ارتباطات

 مشاوره به افراد مشاوره به افراد

 توانایی تدوین برنامه موثر و کارا توانایی تدوین برنامه موثر و کارا

 --- شناسایی نقاط قوت و ضعف فرد

 یادگیری مستمر فرد یادگیری مستمر فرد

 سهولت در ارائه خدمات برای مشتریان مشتریانسهولت در ارائه خدمات برای  ی سازمانیهامولفه 14

 --- کارآموز(ارزان )نیروی کار 

 --- اینترنتی و مالی(شرکت )های زیرساخت

 --- مشتری مداری

 داشتن توانایی رشد داشتن توانایی رشد

 تجربیات موفق جهانی تجربیات موفق جهانی

 کارآفرینی داشتن زیرساخت داشتن زیرساخت کارآفرینی

 --- پذیری بازاررقابت

 --- داشتن کیفیت خوب

 افراد متخصص در حوزه بازرگانی افراد متخصص در حوزه بازرگانی

 --- بررسی نیازهای مشتریان

 --- ارائه خدمت جدید

 --- داشتن تجربه

 --- سیستم ارتباط با مشتریان

 --- نیروی متخصص با سطح بالا

 --- هاها و تواناییداشتن مهارت

 --- شناسایی نیازهای مشتری

 --- باز و محرمانه هایفعالیت بین تعادل

 --- فکری مالکیت حق

 داخلی گذاریسرمایه داخلی گذاریسرمایه تامین مالی 11

 خارجی گذاریسرمایه خارجی گذاریسرمایه

 کارفرشتگان کسب و  فرشتگان کسب و کار

 وام و تسهیلات داخلی وام و تسهیلات داخلی

 

 شود.داده میقرار شش دسته زیر در  بندیمقوله تحقیقبه منظور تبیین بهتر دستاورد 



 
   042 ... فناورانه وکارهایکسب دهندهشتاب مدل طراحیو همکاران/ آبادی  ده زارع محمدرضا

گیرد که به وقوع یا رشد و گسترش : این مقوله رویدادهایی را در برمیعلّیالف( شرایط 

 .انجامدای میپدیده

ها ظاهر شود و دیگر ای است که همواره در دادهمقولهب( مقوله اصلی در فرآیند: 

 های اصلی به آن مرتبط شوند.مقوله

وکارهای کسب دهندهشتاباند که بر ای از شرایطهای محیطی: مجموعهج( مقوله

 گذارد.تاثیر می فناورانه

 دهندهشتاب برکننده تسهیلگر و کمک عنوانبهگر: عواملی که د( شرایط مداخله

 گذارند.تاثیر میوکارهای فناورانه کسب

گیرد که در ه( راهبردها: اقداماتی است که برای کنترل و اداره پدیده محوری انجام می

 هاست.های استخراج شده و روابط بین آناینجا گام

ها و موارد مطرح شده در بخش روش پژوهش، مدل ز( با استنباط رابطه بین مقوله

در نهایت، مضامین پایه با کمک (. 1،2440استراووس و کوربینشد )ترسیم  1شکل 

 نمایش داده شد. 0بندی شدند که در جدول دسته افزارنرم

 

 نتايج فرآيند کدگذاری -2جدول 

 هاکد مصاحبه شونده کد انتخابی هامؤلفه طبقه اصلی ردیف

 عوامل راهبردی 1

 عوامل سازمانی

 A1-A5 داشتن توانایی رشد

 A16-A1 تجربیات موفق جهانی

 A17-A11 داشتن زیرساخت کارآفرینی

 A3 سهولت در ارائه خدمات برای مشتریان

 A6 افراد متخصص در حوزه بازرگانی

 توسعه و انتقال فناوری

 A10 های علم و فناوریپارک

 A12-A9 فناوریانتقال 

 A19 وکارداشتن مدل کسب

 A17 دانش فنی استفاده از

 A4-A7 ی نوپا فناورانههاشرکتایجاد 

 علیّعوامل  2

 تشخیص فرصت

 A3-A11 تشخیص بازار هدف

 A17 های جدیدبه دست آوردن فرصت

 A15 های اجتماعیشبکه

 A7 های کارآفرینی فناورانهفرصت

 A10 های نوینشناسایی فناوری

 مالی تأمین
 A2 داخلیگذاری سرمایه

 A11 گذاری خارجیسرمایه

                                                           
1. Strauss & Corbin 
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 A16 وکارفرشتگان کسب

 A6 وام و تسهیلات داخلی

 کارآفرینی مؤلفه گرعوامل مداخله 3

 A13 پذیریریسک

 A5 طلبیاستقلال

 A8 داشتن تخصص کارآفرینی

 A18 های جدیدداشتن ایده

 A19 نوآوری

 ایعوامل زمینه 0

 محیطی هایمؤلفه

 A1 های مادی و معنوی دولتحمایت

 A17 محیط() انیبنمحصول دانش

 A6 وکارمشکلات پیش روی کسب

 A4 مالی تأمینقوانین 

 A19 صنعتی شدن جامعه

 مدیریتی مؤلفه

 A15 تیم حقوقی مشاوره با

 A14 ریزی بلندمدتداشتن برنامه

 A5 نیروی انسانی متخصص تأمین

 A4 وکارانگیزه و اشتیاق در کسب

 A7 ایجاد انگیزه در بین کارکنان

 فرهنگی مؤلفه

 A10 فرهنگ قبول شکست

 A2 فرهنگ کار تیمی

 A11 ایجاد فرهنگ

 اقتصادی مؤلفه

 A16 افزودهارزش

 A6 گذاریقیمت

 A13 ریسک تولیدات

 A5 به سودهای مالیرسیدن 

 A8 ساختار هزینه

 پیامدها 2

 کارآفرینی فناورانه

 A7 کالای فناورانه

 A5- A2 های فناوردانشگاه

 A3 واحدهای فناور

 A6 دانش مبتنی بر فناوری

 A2 وکارهای فناورانهکسب

 گریمربی

 A1 توسعه فردی

 A5 بهبود ارتباطات اثربخش

 A19- A4 مشاوره به افراد

 A5- A3 توانایی تدوین برنامه موثر و کارا

 A3 یادگیری مستمر فرد

 
کدها  افزار اطلس تی در یک فرآیند رفت و برگشتی و تبدیلنرم باپس از استخراج کدها 

مدل تر در هر مصاحبه و بررسی اسناد و مدارک عوامل کلیدی های مفهومیبه عامل

 به دست آمده است. ارتباطی خدمات یهاشرکتدر  فناورانه وکارهایکسب دهندهشتاب



 
   049 ... فناورانه وکارهایکسب دهندهشتاب مدل طراحیو همکاران/ آبادی  ده زارع محمدرضا

 
 الگوی نهايی پژوهش -1شکل 

 

 و پیشنهادها گیریتیجهن

فناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتابالگوی مدل  ارائههدف از انجام این پژوهش 

 مرکز مخابراتجامعه آماری پژوهش را مدیران  باشد.خدمات ارتباطی می یهاشرکت

گیری به صورت هدفمند انجام گرفت و تا زمانی ادامه پیدا دهند و نمونهتشکیل میایران 

های داده 0افزار اطلس تی کرد که به اشباع نظری پژوهشگر رسید. با استفاده از نرم

ارائه گردید. نتایج گردآوری شده مورد تحلیل قرار گرفتند و در نهایت مدل پژوهش 

کد انتخابی گردیده است. نتایج پژوهش نشان داد در  22مقوله و  11منجر به شناسایی 

ی هامولفه یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  یکسب و کارها دهندهشتاب

، کارآفرینی فناورانه، اقتصادی، گریمربیکارآفرینی، سازمانی، مدیریتی، محیطی، 

 اهمیت دارند.و تامین مالی  فناوریفرهنگی، تشخیص فرصت، توسعه و انتقال 

 یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتاب یهبرداعوامل ردر این پژوهش 

اگر تعاملات  ،است فناوریسازمانی و توسعه و انتقال  هایمؤلفه شامل یارتباط خدمات

تواند وکارهای فناورانه نهادینه و نظام انگیزشی تثبیت شود میسازمانی در بدنه کسب



 
 1241 زمستان، امسیشماره  ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  014

 یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتابدر افزایش کیفیت 

سبب تغییر در انواع  فناوریدر  که تحول و انتقال(، نشان داد 2412) یبلتاثرگذار باشد. 

تر در فناوری اطلاعات موجود در کارآفرینی شده تا جایی که از تغییرات هر چه جزئی

توان سود برد. فناورانه می وکارکسببرای استفاده بهتر در کارآفرینی و به نوعی 

های فناورانه بیشترین تأثیرگذاری را بر جنبه وکارکسبپژوهشگران نشان دادند که 

نظر ابعاد اجتماعی تاثیرپذیر از گذاری در ابعاد مختلف داشته است. از این نقطهسرمایه

که با  اندی ارتباط افراد در اقشار مختلف دانستهفناورانه را در نحوه وکارکسب

در این  باشد.( همسو می2410) ( و هوانگ و همکاران2410) های کوهن و هاچبرگیافته

نیروی  تأمینیک نهاد به  در قالبهای تحقیق و توسعه توان با وجود بخشمی راستا

ای انسانی متخصص و متناسب با اهداف تحقیق و توسعه برای این سازمان توجه ویژه

ی خدمات هاشرکتوکارهای فناورانه در کسب دهندهشتابنمود که در مسیر توسعه 

 قدم برداشت. یارتباط

کمک به کشف و  است که به منظور کارآفرینیمقوله  پژوهش در این گرامل مداخلهع

انه فناور وکارکسبدر طول فرآیند  بنابراین،؛ باشدمدنظر می هافرصتبرداری از بهره

 حالی که. در اندشدهعوامل مرتبط با کشف فرصت در بازار و فناوری در نظر گرفته 

در منابع مالی و منابع انسانی در نظر گرفته  هافرصتاز  برداریبهرهعوامل مرتبط با 

بنابراین، توسعه و رشد بازار نقش مهمی را در کارآفرینی فناورانه دارد. بازار ؛ اندشده

هایی نظیر بودجه، فروش محصولات، ها و هم از جنبههم از طریق کشف فرصت

ه به واقع، نتیجها و غیره، بر کارآفرینی فناورانه تأثیرگذار است. شناسایی مشارکت

ست که فناوری، بودجه، هوشمندی و بازار عوامل مهم ا تحقیقات قبلی نشان دهنده آن

اگرچه اهمیت و  (.2440ژانگ و همکاران،) ای در کارآفرینی فناورانه هستندتعیین کننده

حور فناورم وکارهایکسبعلاقه به کارآفرینی مبتنی بر فناوری در حال افزایش است و 

اند، با این حال دانش ه( شدگذارانسیاستها و رسانه( توجه بسیاریب لموجب ج

اخیر به ارائه برخی از مفاهیم،  هایپژوهشمحور آن هنوز محدود است. پژوهش

 و دیگر وجود دارد هایپژوهشاند اما هنوز نیاز به انجام ها پرداختهها و ایدهپاسخ

 باشد.درباره کارآفرینی مبتنی بر فناوری هنوز موضوع جدید و خام می پژوهش

 یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتاب یانهیعوامل زم

بعد مدیریتی به مدیریتی، محیطی، فرهنگی و اقتصادی است.  هایمؤلفهشامل 



 
   011 ... فناورانه وکارهایکسب دهندهشتاب مدل طراحیو همکاران/ آبادی  ده زارع محمدرضا

وکار برای توسعه یک ارزش قادر هایی مربوط است که توسط افراد و کسبفعالیت

وکاری اثبات شده است به سرعت بازاری را تسخیر کند و احتمالا از طریق طرح کسب

د. گیرنبرداری قرار میشناسایی شده، مورد بهره هافرصت. طی این بعد، گیردمیانجام 

اورانه در صورت عدم حمایت مدیران و عدم فن وکارکسبهای مرتبط با فعالیت

ریزی برای تحقق فرآیند کارآفرینی فناورانه موفق نخواهند شد و نیز تغییر زود برنامه

 دهندهشتابهای جدی در وکار یکی از آسیبهنگام تیم مدیریت ارشد در کسب

ینی رهای مرتبط با اکوسیستم کارآففعالیتبنابراین ؛ باشدفناورانه می وکارکسب

ریزی برای تحقق فرآیند فناورانه در صورت عدم حمایت مدیران و عدم برنامه

کارآفرینی فناورانه موفق نخواهند شد و نیز تغییر زود هنگام تیم مدیریت ارشد در 

ابراین بن؛ باشدهای جدی در اکوسیستم کارآفرینی فناورانه میوکار یکی از آسیبکسب

تواند منجر به با سطح دانش و آگاهی و تجربه بالا میثبات مدیریتی و وجود مدیران 

این عوامل های مختلف صنایع گردد. بنیان در حوزهوکارهای دانشرشد و توسعه کسب

 باشد.همسو می (2412) های بیگلیاردی و ایودومیوبا یافته

 دهندهشتابمحیطی یکی دیگر از عوامل موثر بر  هایمؤلفه ،اساس نتایج بر

. عوامل محیطی شامل هستند یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب

تواند در این راستا قرار بگیرند. ها و مراکز تحقیقاتی و مشاوران میدولت و دانشگاه

نقش حاکمیتی و  گذاری وهای بودجه و سیاستتوان به مقولهدر مقوله دولت می

های نوآورانه و ده از سمت دولت برای فعالیتد. بودجه ارائه شها اشاره نموتحریم

بنیان وکارهای دانشتواند راهبرد کسبگذاری میمبتنی بر فرصت و نیز نقش سیاست

شرایط محیطی لازم و تخصیص بودجه لازم برای  بنابراین،؛ را تحت تاثیر قرار دهد

 ها وهای کارآفرینی فناورانه جهت برگزاری جلسات، کارگاهاختصاص دادن به فعالیت

نتایج همسو با  ای دارد.ملاحظهفناورانه اثر قابل وکارکسبها با هدف استقرار همایش

 باشد.( می2411) ( و باتیسلا و همکاران2410) های هیرینگتون و همکارانیافته

ش افراد، دان یشناخت ییتوانافرهنگی پژوهشگران بر این اعتقادند که  مؤلفهدر رابطه با 

و  یابدیم عیتسر یفرهنگ نیآموزش ب واسطهبهکسب دانش  ،یتیصصفات شخ ن،یشیپ

، هاآن یتیشخص هایویژگی. دهدمیفناورانه شتاب  وکارکسب هایفعالیتبه  یبه نوع

متقابل  هایمهارتتوسعه  ،یو تجربه قبل زشیانگ ،یمرتبط با زبان خارج هایمهارت

واکنش  یچگونگ همچنین. کنندمی لیبالا تسه تیفیبا ک المللیبینرا از تجارب  یفرهنگ
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توسعه  یهافرصت ایو  یتجارب متقابل فرهنگ ،یآموزش هایروشبه  یرهبران جهان

 های هیرینگتون و همکارانتایج همسو با یافتهن. دهدمیقرار  ریرا تحت تاثاز این طریق 

 زاتینماید که تمامی شنهادیپژوهش پ نیا باشد.( می2411) ( و باتیسلا و همکاران2410)

ها را در آن ییمرتبط با رشد و شکوفا یتواند دستاوردهامی یرهبران جهان یفرد

 د.ها باشآن یبرا یمانع نکهیا ایو  دهیشتاب بخش یفرهنگ نیهای بشایستگی نهیزم

 تأمین یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتاب علّیعوامل 

-را میفناورانه  وکارکسب دهندهشتابمالی  تأمین. باشدمیو تشخیص فرصت مالی 

 گذارانسرمایهمنفرد،  گذاریسرمایه، وکارکسبتوان منابع شخصی، فرشتگان 

گذاری مخاطره پذیر بانکی، دولتی پذیر شرکتی، سرمایهمخاطره گذاریچندگانه، سرمایه

شود. در گذار مالک شرکت میای سرمایهدر تامین مالی سرمایه .و دانشگاهی نام برد

شود، شاید مهمترین مزیت تامین سرمایه این این روش ضمن اینکه ریسک تقسیم می

 ماند تا درصدیگذار منتظر میسرمایهاست که نباید همانند وام بازپرداخت شود، بلکه 

بندی به فرشتگان کسب وکار، ترین این نوع طبقهرایج .دست آوردهاز عایدات آتی را ب

گذاری مخاطره پذیر اشاره رمایهی سهاشرکتی سهامی بزرگ و هاشرکت شرکا،

ی موجود هافرصتاز  برداریبهرهپژوهشگران معتقد هستند که شناسایی و  .کندمی

قابلیت یک کارآفرین  ترینمهمروزمره  هایفعالیتحین انجام  وکارکسبدر فضای 

ور جدید سودآ وکارکسبیک  پذیریامکانتشخیص فرصت به فرایند درک موفق است. 

یا یک محصول یا خدمت جدید اشاره دارد. یعنی، یک فرصت تا تشخیص داده نشود، 

 یواسطهبهرا  هافرصتاز کارآفرینان  بسیاریشود.  برداریبهره تواندنمی

. تغییرهـا و کنندمیپیدا  هافناوریکاربردهـای نوآورانه از فناوری جدید یا ترکیب 

 نتایج همسو با نتایج .شودمیسیاست در محیط قانونی نیز منجر به تغییر  هایاصلاح

 باشد.( می2412کلی و هافمن )-( و رادوجویج2412) یقراش

 ،یارتباط خدمات یهاشرکتفناورانه در  وکارهایکسب دهندهشتابپیامدهای 

وسعه و ت سازیتجاریانتقال فناوری و بنابراین، ؛ است گریمربیکارآفرینی فناورانه و 

محصول جدید است که تحت عنوان موضوع کارآفرینی فناورانه نقش مهمی را در ایجاد 

مختلف متولی فناوری به عهده دارد. کارآفرینی  یهاسازمانو  هاشرکتمزیت رقابتی 

فناورانه در قلب مذاکرات و مباحثات بسیار مهمی قرار گرفته است و شروع و رشد 

نفعان مناسب برای ایده گرفتن و تربیت ، توسعه اقتصادی منطقه، انتخاب ذیهاشرکت
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شود. نقش اصلی کارآفرینی و آموزش مدیران، مهندسان و دانشمندان را شامل می

های ناهمگون و نامتجانس و دارایی فردمنحصربهفناورانه یکپارچه کردن ترکیب افراد 

 .است مشترکایجاد و تسخیر ارزش برای شرکت از طریق تجربیات و کشف  از جمله

کارآفرینی فناورانه کاربرد نوآورانه علم و دانش فنی توسط یک فرد یا گروهی از افراد 

مالی آن را به عهده  هایریسکو  کنندمیرا ایجاد و مدیریت  وکاریکسبکه است 

کارآفرینی مبتنی بر همچنین، دست یابند.  اندازهایشانچشمتا به اهداف و  گیرندمی

اخیر بسیار مورد اهمیت واقع شده است.  هایدههاست که در طول  ایمقولهفناوری 

 ی و رشد اقتصادی دارد، باشد.یکی از دلایل آن نقش مهمی که در نوساز

کلی کارآفرینی فناورانه در یک سیستم منوط بر اقدامات بازیگران مختلف آن با  طوربه

 فراهمکلی و عام برای  هایفعالیتاز  ایمجموعهگوناگون و متداخل و نیز  هاینقش

بنابراین توجه به نیروی انسانی و آموزش و یادگیری ؛ به بازار است هافناوریآوردن 

سازمان نقش اساسی  هایآرمانی اهداف و لامنابع سازمانی، در اعت ترینارزشآنان با 

کلیدی در توسعه کارکنان و به تبع آن موفقیت  هایبرنامهیکی از  تردیدبی. کندمیایفا 

 آن شکوفاسازیتلاش برای القوه کارکنان و در محیط رقابتی، کشف استعدادهای ب

و  لد برای برطرف نمودن مشکتوانمیکه  یدین منظور یکی از فرایندهای. بباشدمی

ین بنابرا؛ باشدمی گریمربیموانع سر راه افراد کارآفرین کمک شایانی نماید، پدیده 

یک شیوه کامل پشتیبانی از کارآفرینی است که  گریمربیچنین بیان نمود که  توانمی

 مل توصیه، آموزش و یادگیری است.شا

 

با توجه به مباحث مطرح شده پیشنهادهای کاربردی برای مدیران و . پیشنهادها

 :که باشدمیاین گونه به  گذارانسیاست

 گذاریسرمایهسازمان چه در خصوص طراحی و توسعه محصول و  هایاستراتژی 

برای تولید محصول و چه در خصوص بازار جهت عرضه و فروش محصولات تولیدی 

باید طوری طراحی و تنظیم شوند که برای روبرو شدن با تغییرات سریع و آنی پاسخگو 

و بر اساس آن بتوان  کنند درون سازمان را مشخص هایاولویتباشند و بتوانند 

و با حل مسائل عمده امروز سازمان  تصمیمات را در پرتو پیامدهای آتی اتخاذ کرد

استفاده از آموزش هدفمند برای تربیت همچنین،  .شدمنجر به بهبود عملکرد سازمان 

د موثر توانمیمتخصصانی که بتوانند به طور تخصصی در این زمینه ارائه نظر نمایند 
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زه های مربوط به این حوی مهارتدهندهبا ایجاد موسسات آموزشبنابراین، ؛ باشد

های فردی را ارتقاء داد و هم مشکل اساسی کشور که بیکاری ها و مهارتتوانمندی

وکارهای کوچک و متوسط که نبود نیروی متخصص کسب هایبخشاست و هم مشکل 

 است را حل کرد و برای بخش عظیمی از جوانان بیکار فرصت شغلی ایجاد نمود.

داخلی، اصلاح قوانین مالیاتی، قوانین با حمایت از تولیدات  بایستمیدولت سرانجام، 

 ایهسیاستفناوری،  هایسیاست سازیبهینهبیمه و وضع قوانین حمایتی و همچنین 

و میزان  المللبینمربوط به تعاملات  هایسیاستبازار و افزایش  هایسیاستمالی، 

 کمک کند. هاشرکتسازی به توسعه کارآفرینی فناورانه در این فرهنگ

 هاییمحدودیتمراحل خود با مشکلات و  یدر ط یهر پژوهش و طرح. هامحدوديت

هستند که  حلغیرقابل گر،ید یقابل حل و رفع بوده و برخ یکه برخ شودمیمواجه 

. کندیم لیپروژه اثر نامطلوب و ناخواسته را تحم کاراییو  تیفیمورد دوم بر ک

صورت که به دانست نیشیپ یهافقدان پژوهش توانمیرا مقاله  نیا هایمحدودیت

 یبازده زمان کیپژوهش در  نیز آنجا که او ا اندگرفتهموضوع انجام نیدر ا میمستق

 تغییر زمان گذشت با آن نتایج که دارد امکان شد، انجام 11 کووید و در شرایط محدود

 .کند
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