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 With the exponential growth of information and global intercultural 

interactions, and the entry of organizations with diverse viewpoints, 

cultures, and behaviors into business environments, increasing attention to 

intercultural issues is crucial.  Effective intercultural communication and 

conflict resolution require cultural intelligence, which facilitates adaptation 

to new situations and eases operation in such environments.  Therefore, 

strengthening the insights and beliefs of individuals in diverse cultural 

settings is essential.  This research investigates the impact of salespeople's 

cultural intelligence on sales self-efficacy and sales representatives' 

performance, with sales risk-taking acting as a moderating variable.  

This descriptive survey research utilized a sample of 127 salespeople from 

a nationwide computer equipment company, determined using Cochran's 

formula. Data were collected using questionnaires, and structural equation 

modeling (SEM) with SmartPLS software was used for data analysis.  The 

results confirmed the impact of salespeople's cultural intelligence on sales 

representatives' performance and sales self-efficacy, and the impact of sales 

self-efficacy on sales representatives' performance.  Furthermore, sales self-

efficacy was found to mediate the relationship between salespeople's 

cultural intelligence and sales representatives' performance. Finally, the 

salesperson's risk-taking moderated the relationship between salespeople's 

cultural intelligence and sales self-efficacy.  
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction 

The global work environment needs people who are familiar with different cultures and can communicate properly 

with people from other cultures (Davaei, et al., 2022). A person's ability to adapt to values, traditions and customs 

different from what he is used to and to work in a different cultural environment represents cultural intelligence; 

cultural intelligence is a potential source of competitive advantage (Charoensukmongkol & Pandey, 2020). Sales 

presentations that salespeople make to external customers may not be the same as sales presentations to internal 

customers; this is because consumers in different cultures tend to change their attitudes, lifestyle expectations, and 

purchasing behaviors (Charoensukmongkol & Pandey, 2020). There is no research that examines sales presentations 

in cross-cultural selling situations (Baluku, et al., 2019). Therefore, according to the importance of the issues raised, 

it can be claimed that conducting a research on the effect of cultural intelligence of sellers on self-efficacy of sales 

and the performance of sales representatives with the role of moderating the seller's risk-taking is necessary. 

Methodology 

This research is applied, descriptive and survey type. Library studies and survey research methods were used to 

collect information. Two types of document review tools and questionnaires were used to collect data. The measuring 

tool of the research questionnaire is the Likert scale. The validity of the questionnaire was evaluated using the face 

validity method, for this purpose, the questionnaire was given to experts and the questionnaire was confirmed. In 

order to analyze the information, the structural equation modeling method was used with the help of SmartPLS 

software. 

Discussion and Results 

According to the hypotheses test, the cultural intelligence of salespeople has a direct relationship with the 

performance of sales representatives, which this part of the research is consistent with the results of the research of 

Balochi and Nemat Elahi (2014), Saberi (2019) and Charonsmonkol and Pandey (2020). The effect of sales self-

efficacy on the performance of sales representatives was confirmed, and this finding is consistent with the results of 

Balochi and Nemat Elahi (2014), Saberi (2019) and Charunsmonkol and Pandey (2020). The effect of salespeople's 

cultural intelligence on sales self-efficacy was confirmed, and the result is consistent with the research of Balochi 

and Nemat Elahi (2014), Saberi (2019) and Charunsmonkol and Pandey (2020). According to the results of the 

hypotheses, the effect of cultural intelligence of salespeople on the performance of sales representatives was 

confirmed through the mediation of sales self-efficacy, which is consistent with the results of the research conducted 

by Balochi and Nemat Elahi (2014), Saberi (2019) and Charonsmonkol and Pandey (2020). Also, the effect of 

salespeople's cultural intelligence on sales self-efficacy is confirmed by the moderating role of seller's risk-taking, 

and this result is consistent with the results of the research conducted by Balochi and Nemat Elahi (2014), Saberi 

(2019) and Charonsmonkol and Pandey (2020). Also, the effect of sellers' cultural intelligence on the performance of 

sales representatives was not confirmed with the moderating role of seller's risk-taking, and this result is not consistent 

with the research conducted by Balochi and Nemat Elahi (2014), Saberi (2019) and Charonsmonkol and Pandey 

(2020). 
Conclusion 

Beliefs, values, expectations, attitudes and assumptions are elements of culture that cannot be seen; But they are 

effective on people's behavior and sometimes cause conflicts and contradictions at work. For this purpose, the 

adaptation and effective adjustment of cultures is needed. One of the factors that has received much attention and has 

been dubbed as a moderating factor is cultural intelligence. Cultural intelligence is a new domain of intelligence that 

has a lot to do with diverse work environments. Cultural intelligence allows people to recognize how others think 

and respond to behavioral patterns, thereby reducing cross-cultural communication barriers and empowering people 

to manage cultural diversity. Cultural intelligence is very important for those people who are in contact with people 

of other cultures. Cross-cultural salespeople cannot be self-efficacious when dealing with foreign customers based 

on their previous experience with domestic customers; Rather, they should pay more attention to the cultural 

characteristics of foreign customers to learn and understand their expectations before they can provide sales 

presentations that match the cultural characteristics of foreign customers. 
 

Keywords: Cultural Intelligence of Sellers, Performance of Salles, Representatives, Sales Self-efficacy, Seller’s Risk 

Taking. 
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با  هاناو ورود سازم یفرهنگ نیو ب یو تعاملات جهان هادادهبه رشد روزافزون  باتوجه 
ه ب شتریتوجه هر چه ب ،وکارکسب یهاطیمتفاوت به مح یها و رفتارهافرهنگ ها،دگاهید

و حل  یفرهنگانیارتباط مؤثر م یبرقرار ۀاست. لازم یضرور یامر یفرهنگ نِیب یهامقوله
و  عیرا تسر دیجد یهاتیبا موقع یاست که سازگار یاز هوش فرهنگ یربرخوردا ،هاتعارض
افراد در  یو باورها نشیب تیتقو ،نیبنابرا .کندیتر مرا راحت یطیمح طیشرا نیدر چن تیفعال
 یهوش فرهنگ ریتأث یبه بررس ،حاضر قیاست. تحق یضرور ینوع فرهنگمت یهاطیمح

 یریپذسکیر یگرلیفروش با نقش تعد ندگانیفروش و عملکرد نما یفروشندگان بر خودکارآمد
 فروشندگان یک آن یاست و جامعه آمار یشیمایپ یفیتوص ،قیتحق اینفروشنده پرداخته است. 

منظور با  نیبد رد.دا نمایندگی فروشسر کشور است که در سرا یاانهتجهیزات رای شرکت
نامه پرسش ،هاداده یابزار گردآور .نفر محاسبه شد ۱۲۷ مونهحجم ن ،استفاده از فرمول کوکران

افزار به کمک نرم یمعادلات ساختار یابیاز روش مدل هاداده لیوتحلهیجهت تجز و است
SmartPLS ندگانیفروشندگان بر عملکرد نما یرهنگهوش ف ریتأث، قیتحق جی. نتااستفاده شد 

 دییفروش را تأ ندگانیفروش بر عملکرد نما یخودکارآمد ریو تأث روشف یفروش و خودکارآمد
هوش  نیب ۀدر رابط گریتعدیلفروش نقش  یمشخص شد که خودکارآمد ،نیهمچن .نمود
 ۀروشنده رابطف یریپذسکیر ،تیفروش دارد. در نها ندگانیفروشندگان و عملکرد نما یفرهنگ

 .دینمایم لیفروش را تعد یفروشندگان و خودکارآمد یهوش فرهنگ نیب

ثیر هوش فرهنگی فروشندگان بر خودکارآمدی أت(. 1403) ، پریسامریم؛ و منصوری نظرقلی، معصومه؛ کاظمی، حسین زاده شهریبه این مقاله:  استناد
 .14-1، (16) 38 ،های مدیریت بازرگانیکاوش ،پذیری فروشندهفروش و عملکرد نمایندگان فروش با نقش تعدیلگری ریسک
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 مقدمه .1
 یفرهنگ یهانهیزمشیمختلف که پ هایمکاناز  یاند و کار با افرادشده یچندفرهنگ یگریاز هر زمان د شیب یکار یهاطیمح

 یافرادارتباط مؤثر و با  یبرقرار ییکه توانا ش استاز هو دیجد ایحوزه، یاست. هوش فرهنگ یعیکاملاً طب ،دارند یمتفاوت
مختلف آشنا باشند و بتوانند با  یهادارد که به فرهنگ یبه افراد ازین یکار جهان طی. محشودیم فیمتفاوت تعر نهیشیبا پ

 ؛دارند یبه هوش فرهنگ ازیمنظور افراد ن بدین .(۲۰۲۲،و همکاران ۱یها ارتباط مناسب برقرار کنند )داوافرهنگ ریافراد سا
 کیکردن در  عادت کرده است و کار هاآنورسوم متفاوت از آنچه به و آداب هاسنتها، با ارزش قیتطب یفرد برا ییتوانا
است  یرقابت تیمز جادیا یبرا یامنبع بالقوه یهوش فرهنگ .است یمعرف هوش فرهنگ یمتفاوت فرهنگ طیمح

 یفروش شخص ندیان فروشنده فرآ قیاست که از طر ی(. مهارت ارائه فروش شامل اثربخش۲،۲۰۲۰ی)چارونسمونکول و پاند
 نیا محصولات است. با دیبه خر هاآن بیترغ یبرا انیتعامل با مشتر یبرا ازین که شامل تمام مراحل مورد دهدیرا انجام م

 یهاکنندگان در فرهنگمصرف زیرا .(۲۰۲۰ ی،و پاند کولچارو نسمونکنند )رفتار نمی کسانی انیمشتر بافروشندگان  حال
گذشته  قاتیدارند. اگرچه موضوع فروش در تحق دیخر یو رفتارها یها، انتظارات سبک زندگدر نگرش رییبه تغ لیمختلف تما

کرده   یبررس یفرهنگ نیفروش ب یهاتیفروش را در موقع یهاارائه تریات کمقیتوجه قرار گرفته است، تحق مورد اریبس
 یهاکنندگان در فرهنگمصرف این موضوع به این دلیل است که اهمیت تحقیق در مورد (. ۲۰۱۹و همکاران، 3)بالوکو است

 انیمشتر ینوع ارتباط فروش مؤثر برا نی. علاوه بر استندین کسانی یابیبازار طاتارتبا یاثربخش یابیمختلف در نحوه ارز
 ییبالا یوش فرهنگکه ه ی(. فروشندگان۲۰۲۰، 4ترسونیمؤثر نباشد )پ یخارج انیمشتر یممکن است برا ایی یا منطقهداخل

 یهافرصت شیو افزا تریمختلف، مجهزتر هستند که منجر به روابط قو یهانهیشیبا پ یانیارتباط با مشتر جادیا یدارند، برا
به  لیهستند تما یشتریب یهوش فرهنگ یکه دارا ینشان داده است که فروشندگان قاتیتحق ن،ی. علاوه بر اشودیفروش م

مرتبط با فروش.  فیوظا زیآم تیانجام موفق یفرد برا ییاعتقاد به توانا یعنیفروش دارند،  یرآمداز خودکا یسطوح بالاتر
 یی،گرافروشندگان با سطوح بالاتر چالش .است یدرون زشیانگ یفروشنده جزء شناخت یریپذسکی( ر۲۰۲۰) ترسونیپاز منظر 

مواجه  رمنتظرهیغ یهاتیاز موقع یادیمشکلات ز بان که هر زما رایز ،دارند زیبرانگچالش فیبه انجام وظا یشتریب لیتما
آشکار  یشناسو روان یدر رفتار سازمان یو بررس قیتحق(. ۲۰۲۱،و همکاران 5دولیک) برندیاز حل مسئله لذت م شوندیم
محققان  نی. بنابراسازدیم تیرا هدا هاآنو  دهدیقرار م ریتأثرا تحت یسازمان یامدهایو پ ندهایکه فرهنگ اغلب فرا کندیم
را  یهستند، هوش فرهنگ یتنوع فرهنگ یکه دارا ییهاطیکردن محو اداره تیابزار فعال نیبهتر یو جستجو یمنظور بررسبه

  فروشندگان یسؤال که هوش فرهنگ نیبه موارد گفته شده پاسخ به ا توجه (. با۲۰۲۱، 6اند )واوروسز و جار اسککرده یمعرف
دارد، هدف این  وشندهفر یریپذسکیر یگرلیفروش با نقش تعد ندگانیفروش و عملکرد نما یارآمدبر خودک چه تاثیری

فروشنده  یریپذسکیفروش و ر ندگانیفروش عملکرد نما ،یفروشندگان خودکارآمد یدر حوزه هوش فرهنگتحقیق است. 
 رهایمتغ نیرابطه ا یبه بررس گریکدیمان و با صورت توأانجام شده اما تاکنون به یمتعدد قاتیصورت جداگانه و مجزا تحقبه
 .ستپرداخته نشده ا گریکدیبا 

منظور از فرهنگ در این تحقیق، خرده های گوناگونی نیز دارد. خرده فرهنگ ،های متفاوتگویش واقوام مختلف  باکشور ایران 
 یدیمجتمع تولمتفاوت، در آن مناطق وجود دارد.  های های فروش با  فروشندگانی با فرهنگهایی است که در نمایندگیفرهنگ

 دینمایم تیفعال یاهانیرا افزارو سخت زاتیتجه هیکل دوفروشیصادرات و واردات و خر ،دیتول نهیدر زم ۱3۷۶از سال  اتریسم
مرکز فروشگاه و  5۰۰ یداراکه است  یمعتبرخارجی فروش و ارائه خدمات پس از فروش محصولات  یانحصار یندگیو نما

فروشندگان این شرکت با مشتریان مختلفی در ارتباط هستند که این امر   است. رانیا یشهرها هیخدمات پس از فروش در کل
های هنگامی که فروشندگان فعال در این حوزه به دانش و مهارتکند. لزوم آموزش هوش فرهنگی را در این شرکت بیشتر می

                                                                                                                                                          
۱. Davaei 

۲. Charoensukmongkol and Pandey 

3. Baluku 

4. Peterson 

5. Kidwell 

۶. Wawrosz and Jurásek 
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 فرهنگی اطمینان بیشتری داشته باشند.خود برای موفقیت در فروش میان تواناییتوانند به فرهنگی کافی مجهز شوند می
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
در   «یجهان یستگ یشا » ایو  «یفرهنگ نیب یستگ یشا »مانند  یعبارات گوناگون شدن جهانی روند با هموارههوش فرهنگی. 

استفاده مختلف  یهابه طور اثربخش در فرهنگ فهیوظ و انجام یارسازگ یو مهارت افراد برا ییتوانا یسال برا نیطول چند
عه  ،یهوش فرهنگشددددد. می قابل  یامجمو شددددده اسددددت  فیعملکرد مؤثر در موارد مختلف تعر یافراد برا یها تی از 

داشددته و  رارشددناسددان ق توجه روان دور مورد یهااز سددال ی(. اگر چه بهره هوشدد۲۰۲۰ ،ی)چاروئنسددوکمونگکول وپاند
ست. اما ابعاد جد  کردهآن ارائه  تیسنجش و تقو  یبرا متنوعی یهازمونآ در   یو هوش فرهنگ یهوش مانند هوش عاطف دیا

 تیقابل کی یهوش فرهنگ گرید یفی(. در تعر۲۰۲۲و همکاران،  ۱یقرار گرفته اسدددت )ل یموردبحث و بررسددد  ریاخ یهاسدددال

برخوردارند و با آن دسته از   یدانسته شده است که از تنوع فرهنگ    یهاتیو اقدام اثربخش در موقع ریتفس  ،درک یبرا یفرد
با  یهوش فرهنگ فیتعر نی. مطابق ادانندیم یشددناخت ییتوانا کی شددتریهوش سددازگار اسددت که هوش را ب مرتبط با میمفاه

ص  یهاتیتمرکز بر قابل ص    یکه برا یخا شخ شرا  تیفیباک یروابط  س  مختلف یفرهنگ طیو اثربخش در   یات بر جنبهلازم ا
ناخت  گرید قال و تعاملات م   یکه برا  ردیگیرا در بر م یفرد یها نشیب نیتمرکز دارد. همچن یاز هوش شددد و  یفرهنگانی انت

 (.۲۰۱4 ،۲ترسونیلازم است )پ یکار چندفرهنگ یهاحضور در گروه

کند رسال پیام دارد اشاره میکیفیت عملکرد فروش به سطح قابلیتی که فروشنده برای او عملکرد فروش. هوش فرهنگی 
فروشنده شروع  کیآن  قیاست که از طر ی عملیات فروشمهارت عملکرد فروش شامل اثربخش(. ۲۰۰۲، 3)اسپارک و چارلس
 هاآندر  زهیانگ جادیا یبرا انیتعامل با مشتر یبرا ازیکه شامل تمام مراحل موردن کندیم انیبه مشتر یبه فروش شخص

 کسانی بدلیل تفاوت فرهنگی انیمشترهمه  یعملکرد فروش برا ،وجودنیباا(. ۲۰۰۶، 4)جوهلک استمحصولات  دیخر یبرا
در  رییبه تغ لیمختلف تما یهاکنندگان در فرهنگاست که مصرف نیامر ا نیا لیدل(. ۲۰۱۹ی، چارونسمونکول و پاند) ستین

 اتارتباط کپارچهی کردیراستا، رو نیدر ا(. ۲۰۱۷کاران،و هم 5)کاو دارند دیخر یو رفتارها یها، انتظارات، سبک زندگنگرش
کنندگان در نشان داد که مصرف قاتیمثال، تحق یمؤثر باشد، وجود ندارد. برا مناطقدر همه  انیمشتر یفروش که برا

هند، مانند  یجنوب یایآس یهااز فرهنگ ی. در برخدارندرا در ارتباطات فروش  یمتفاوت یکردهایمختلف، رو یهافرهنگ
(. ۲۰۱۷و همکاران، ۶)بات است هادادهبر  یو مبتن میدهند که مستق حیسخت فروش را ترج کردیممکن است رو کنندگانصرفم

 دیمحصول تأک کیفروش  یو ارتقا متیق ا،یرا ارائه دهند که بر مزا میاگر فروشندگان بدانند چگونه ارتباطات فروش مستق
 یشرق یایآس یاز کشورها یدر برخ گر،ید یکنندگان بفروشند. از سوبه مصرف ترعیمحصولات خود را سر توانندیدارد، م

 است ریبر تصو یو مبتن میرمستقیفروش نرم را اعمال کنند که غ کردیدارند که رو نتظاراز فروشندگان ا انیمانند ژاپن، مشتر
صبور  یکنندگان ژاپنارتباط با مصرف یم برقراربدانند که چگونه هنگا دیمورد، فروشندگان با نیدر ا (.۲۰۱۷)بات و همکاران،

 انیبه آنچه مشتر دیفروشندگان با ،یفرهنگ نیب یهامؤثربودن در ارائه یبرا ن،یبنابرا. جلب کنند هاآنباشند تا بتوانند اعتماد 
 دیبا هاآندهند.  رییتغ هاآنو سپس عملکرد خود را بر اساس انتظارات  شندتوجه داشته با دهندیم حیمختلف ترج مناطقدر 

 نیپژوهش همچن نیکنندگان داشته باشند تا در عملکرد فروش مؤثر باشند. امصرف یفرهنگ یهایژگیبه و یشتریتوجه ب
 ،یطورکلقراردهد. به ریتأثرا تحت شعملکرد فرو تیفیک تواندیکه فروشندگان دارند م یکه سطح هوش فرهنگ کندیم شنهادیپ

 یارتباط یها و رفتارهاارائه سبک یفرد برا کی ییو توانا زهیانگ ،یآگاه ،یدانش فرهنگ تیفیدهنده ک)که نشان یهوش فرهنگ
که عامل  یخارج یمشتر راتدرک انتظا یکه فروشندگان را برا است یمختلف است( مهارت یفرهنگ یهاطیمناسب در مح

 ،یمشتر دگاهی. از د(۲۰۱۱و همکاران،  8؛ حنسن۰3۲۰، ۷)ارلی و انگ کندمی آمادهعملکرد فروش است  یارتقا یبرا یمهم

                                                                                                                                                          
۱. Le 
۲. Peterson 
3. Sparks and Charles 
4. Johlke 

5. Cao  

۶. Butt 

۷. Earley and Ang 
8. Hansen 
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 یتنها در مورد محصولاتداشته باشند، نه یدانش جامع دیاست که فروشندگان با یمعن نیخوب به ا تیفیعملکرد فروش باک
همکاران،  و ۱)سیکالا کامل داشته باشند هاداده دیبا زین هاآن یازهایهدف و ن یمشتر نهیشیبلکه در مورد پ فروشند،یکه م
و واکنش مؤثر بر اساس  انیمشتر یهاها و تفاوتشباهت ییبالا در شناسا یفروشندگان با هوش فرهنگ ییتوانا(. ۲۰۱۲

را ارائه دهند که با انتظارات  یبه فروشندگان کمک کند تا ارائه فروش مؤثر تواندیم هاآن یفرهنگ نیب یهاتیانتظارات و موقع
کاربردن بالا در به یفروشندگان با هوش فرهنگ ییتوانا ت،یدر نها .(۲۰۱۷، ۲)دلپیچیتر و باکر شدمطابقت داشته با انیمشتر

 تیفیک تواندیم ،فروش تیوضع تیماه نیو همچن یفرهنگ نیارائه فروش ب یمحتوا یکلمات، آداب و حرکات مناسب برا
فروش توسط  عملکرد تیفیک شیدر افزا ی(. نقش هوش فرهنگ۲۰۰۲دهد )اسپارکس و چارلس،  شیعملکرد فروش را افزا

دارند در  لیفروشندگان تما ،یدادند که با سطوح بالاتر هوش فرهنگ حیکه توض شودیم یبانیپشت زی( ن۲۰۱۷) کراو ب تریدلپچ
 یهاحلارائه راه ان،یمشتر یازهاین ییرابطه، شناسا جادیکنند و قادر به ا دایپ قیتطب یخوببه یفرهنگنیفروش ب یهاتیموقع
 نیبه تمام اارائه فروش موفق باشند. باتوجه یبه طور مؤثر و تلاش برا انیمشتر یفرهنگ نیب یهامخالفت برغلبه  ،یشخص

 مثبت دارد. یرفروش تأث یندگانفروشندگان بر عملکرد نما یهوش فرهنگ :شودیارائه م هیفرضاین  ،یاثرات هوش فرهنگ
 

کار  یکانجام مؤثر در  ییباور است که فرد توانا  ینا یانگرب یخودکارآمدن فروش. خودکارآمدی فروش و عملکرد نمایندگا
صل  ین(. ا۱۹8۶، 3خاص را دارد )باندورا شرح ز  یامر به دو باور ا ستگ  یربه  شود؛ و   تواندیکار م یک ینکه. ا۱ دارد: یب انجام 

هوش  ینواسدددطه ارتباط ب   خودکارآمدی  نقش  ی،نظر یدگاه  (. از د۲۰۱5و همکاران،  4مثبت خواهد شدددد )ر    یج. منجر به نتا  ۲
 یندگان( در عملکرد نما۱۹۷۷ ،)باندرا شددودیم یبانیپشددت یخودکارآمد یهنظراز سددوی و عملکرد فروش اسددت که  یفرهنگ

عملکرد   آمیزیتموفق یبه اجرا یقرا تشو هاآنفروش داشته باشند تا  یتر است که خودکارآمدفروشندگان مهم  یفروش، برا
 های یت تا در مواجهه با موقع    کند یبه فروشدددندگان کمک م      ینفروش همچن ی(. خودکارآمد  ۲۰۱۰و همکاران، 5کنند )فو  فروش

تا  کندیکمک م هاآنامر به  ینکنند. ا یشددتریب یناناحسدداس اطم یانمشددتر یرمنتظرهغ یازهاین یا یفرهنگ ینفروش ب یچیدهپ
؛ ۱۹8۶ ،انجام دهند )باندرا یانبرآوردن انتظارات مشتر یخود برا اطیرتبا یهارفتارها و سبک  یقتطب یرا برا یشتری تلاش ب
سکون  ینست  سکنگلوند  ۶،۲۰۱8و ا ستا، خودکارآمد  ین(. در ا۲۰۱8و همکاران، ۷و ا شندگان را برا  یرا ست  یفروش، فرو   یابید
شان  یراز کند،یم یتخوب عملکرد فروش هدا یفیتبه ک شند فر یقو یناندهنده باورها و اطمن ست که م  گانو  یندر ا توانندیا

   8؛ فلاح۲۰۱8،و اسکون  ین)ست  دهدیم یشعملکرد را افزا یجنتا یاند که خودکارآمدمطالعه نشان داده  ینکار موفق باشند. چند 
و    ۱۲؛ سدددو۲۰۱3، ۱۱یا ؛ سدددفر۲۰۱۷و همکاران،    ۱۰یاو ؛ م۲۰۱8و همکاران،    ۹یسدددبونا ؛ ل۲۰۱۰؛ فو  و همکاران،  ۲۰۱8و همکاران،  

 انتظار داشت: توانیرا م یرز یهفرض ین،(؛ بنابرا۲۰۱۶اران، همک

 خودکارآمدی فروش بر عملکرد نمایندگان فروش تاثیر مثبت دارد.

خود و عزم راسخ  یهاییبالا، اعتماد به توانا یمهم افراد با خودکارآمد یهایژگیاز و هوش فرهنگی و خودکارآمدی فروش.
باشد که فروشندگان  یستگیشا تواندیم یکار، هوش فرهنگ نیرد انتظارشان است. در انجام اعملکرد مو جیبه نتا یابیدست یبرا

مستلزم آن است که  فیانجام وظا ینفس برااعتمادبه ن. اول، داشتکندیم تیفروش خود هدا یخودکارآمد شیافزا یرا برا
 نیدر ا تواندیم یداشته باشند. هوش فرهنگ هاآنو فرهنگ  انیدر مورد مشتر یکاف هیاول یفرهنگ نیب هادادهفروشندگان 

 کیرا در درک افراد از  هاآن تواندیدانش م نیفروشندگان است و ا یدهنده سطح دانش فرهنگنشان رایباشد، ز اثرگذارمورد 
طح داده و س شیافزا یفرهنگ نیب انیبرخورد با مشتر یرا برا هاآنسطح اعتماد  جهی، در نتافزایش دهدفرهنگ خاص 
فروشندگان  ن،ی(. علاوه بر ا۲۰۱۲و همکاران،  ۱4ندی؛ ون ۲۰۱۲و همکاران، ۱3)رهگ کندیم تیرا تقو هاآنفروش  یخودکارآمد

ناآشنا سازگار  یفرهنگ نیب یهاطیخود را اصلاح کنند و به طور مؤثر با مح یتوانند دانش فرهنگیبالا م یبا هوش فرهنگ

                                                                                                                                                          
1. Cicala 
2. Delpechitre and Baker 
3. Bandura 
4 .Rapp 
5 .Fu  
6 .Cetin and Askun 
7 .Sknglund 

8 .Fallah 
9. Lisbona 
10 .Miao 
11 .Safaria 
12 .Su 
13. Rehg 
14. Van Dynn 



 7--------------------حسین زاده شهری و همکاران .../ فروش با ندگانیفروش و عملکرد نما یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ ریثأت

 

(. ۲۰۱۲ ،3یو ورثل ۲؛ مکناب۲۰۰۷و همکاران،  ۱)انگ کندیکمک م هاآنفروش  یارآمدشوند که به نوبه خود به توسعه خودک
 کندیم قیرا تشو هاآن رایفروش مهم است، ز یدکارآمدبالا در خو یفروشندگان با هوش فرهنگ یزشیانگ یژگیو ،همچنین
؛ ۱۹۹۷)بندورا،  .شنا داشته باشندناآ یفرهنگنیب فیو توجه خود به وظا یصرف انرژ یبرا یشتریب لیو تما زهیکه انگ

شده است  دییتأ زین یمطالعات قبل رفروش د یبر خودکارآمد یهوش فرهنگ ری(. تأث۲۰۱8، 5و چارومسوکمونگول 4سوثاتورن
و  ۶دهد )چانگمی  شیافراد را افزا یخودکارآمد م،یرمستقیو غ میبه طور مستق تواندیم یهوش فرهنگ می دهدکه نشان 
ارائه  ریز یهاهیفرض ن،ی(؛ بنابرا۲۰۱۲و همکاران،  ۹؛ رهگ۲۰۱8، 8؛ هو و گو۲۰۱۷ ،۷زسیو لنارتو ری؛ ده۲۰۱8همکاران، 

 :شودیم

 مثبت دارد. ریفروش تأث یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ .۱

 د.مثبت دار ریفروش تأث ندگانیفروش بر عملکرد نما یخودکارآمد یانجینقش م قیفروشندگان از طر یهوش فرهنگ .۲

 مثبت دارد. ریفروش تأث یفروشنده بر خودکارآمد یریپذسکیر لگرینقش تعد قیفروشندگان از طر یهوش فرهنگ .3

 .مثبت دارد ریفروش تأث ندگانیفروشنده بر عملکرد نما یریپذسکیر لگرینقش تعد قیفروشندگان از طر یهوش فرهنگ .4

 
 (2020) یول و پاندمدل پژوهش چاروئنسوکمونگک. 1شکل 

 
 پیشینه 

ه انجام شد ییهافروش، پژوهش یریپذسکیفروش و ر ندگانیفروش، عملکرد نما یخودکارآمد پژوهش یرهایمتغ نهزمی در
استرس و فرهنگ  ،ینقش خودکارآمد( به بررسی ۲۰۲4) ۱۰علی و عباس. شودیاشاره م هاآناز  یکه در ادامه به تعداد است
که پرداختند که نتیجه آن نشان داد  نیلات یکایفروش آمر یهادر شبکه یفروش صنعت رانیمد نیدر ب یوربهره شیدر افزا

بالاتر  یافراد با خودکارآمد دهدیوجود دارد، که نشان م یمثبت و معنادار یهمبستگ یورو بهره یسطوح خودکارآمد نیب
و عملکرد فروش  یهوش فرهنگ( با بررسی تاثیر۲۰۲3) و همکاران ۱۱پن دارند. یشتریبه عملکرد فروش ب یابیبه دست لیتما

 یمداریمشتر نیکننده مثبت در رابطه بلیتعد ریمتغ کیبه عنوان پرداخت دریافتند که هوش فرهنگی  مهیب نیآنلا یابیدر بازار
فروشندگان درک شده و عملکرد فروش  یسازمان تیحما نیدر رابطه ب یجزئ یانجیم ریمتغ کی نیو عملکرد فروش، و همچن

و  یهوش فرهنگ نیرابطه ب یفرهنگ نیب ییتوسعه کارا یبه بررس( ۲۰۲۱) ۱۲واوروسز و جاراسک. کندیعمل م نیآنلا مهیب
 ریدر ارتباطات است. تأث یفرهنگ نیب یخودکارآمد کنندهینیبشیپ ینشان داد که هوش فرهنگ جیپرداختند. نتا یخودکارآمد
 تیدر خارج از کشور تقو یبا تجربه کار یتوجهاست. اما به طور قابل فی( نسبتاً ضعیزا )خودکارآمددرون ریآن بر متغ

 داریرابطه خر در یبر فاصله روان یهوش فرهنگ ریتأث یبه بررس( ۲۰۲۱) ۱3ندارد. اگونو رابطهنیدرا یریتأث تیشده است. جنس
نشان داد که  هاافتهیاقتصاد نوظهور پرداخت.  کیدر  هاآن یواردات دارانیو خر یصادرکنندگان خارج یبررسو  و فروشنده
 یفاصله روان کیدر حضور  نی. علاوه برادهدیرا در رابطه مبادله کاهش م یفاصله روان ریتأث یفراشناخت یهوش فرهنگ

                                                                                                                                                          
1. Ang  
2. Macnab 
3. Worthley 
4. Suthatorn 
5. Charoennsukmongkol 
6. Chang 
7. Dheer and Lenartowicz 

8. Hu and Gu 
9. Rehg 
10. Ali and Abbas 
11. Pan 
12 .Wawrosz and Jurásek 
13 .Egwuonwu 
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. چارو دکنیم دییبر رابطه عملکرد را تأ یگر هوش فرهنگنقش مداخله هاافتهی نی. اابدییم شیاعملکرد رابطه افز نییسطح پا
 ندگانیفروش و فروش نما یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ ریتأث یبه بررس( ۲۰۲۰) ینسمونکول و پاند

که اثر  کندیم شنهادیپ قیتحق نیا یارآمدخودک یفروشنده پرداختند. بر اساس تئور ییبر چالش گرا دیبا تأک یفرهنگانیم
 کندیم یبررس قیتحق نیا همچنین. شودیفروش واسطه م یخودکارآمدتوسط  یفرهنگانیفروش م تیفیبر ک یهوش فرهنگ

چالش که  یریگتوسط سطح جهت تاثیر دارد و یفرهنگانیفروش م تیفیفروش و ک یبر خودکارآمد یکه هوش فرهنگ
هوش  نیباط بارت یکه تا حد کندیم تیفروش حما یتوجه اثربخشاز اثر قابل جی. نتاشودمی لیتعد دهندینشان م دگانفروشن
فروشنده به طور  ییچالش گرا کنندهلیاثر تعد لیوتحلهیتجز نیعلاوه بر ا کندیرا واسطه م یفرهنگانیو فروش م یفرهنگ
 نییسطوح پا یکه دارا یفروشندگان یبرا یفرهنگانیو فروش م یفرهنگ وشه نیکه ارتباط مثبت ب دهدینشان م یتوجهقابل

، (۲۰۲۰) ترسونیفروشنده هستند. پ ییچالش گرا یسطوح بالا یاست که دارا یاز کسان تریوفروشنده هستند ق ییچالش گرا
و فروش  ینشان داد خودکارآمد جینتا و بر عملکرد فروش پرداخت دیبا تأک یو فروش شخص یخودکارآمد یبه بررس
 است. رگذاریبر عملکرد فروش تأث یشخص

فرهنگی فروشندگان فرش دستبافت پرداختند و نشان دادند که بین هوش نقش هوش  شناخت( به ۱4۰۰الهی )بلوچی و نعمت
و هوش  یاثرات هوش تجار یبه بررس( ۱3۹۹) یتفرشفرهنگی فروشندگان و توسعه گردشگری رابطه معناداری وجود دارد. 

 یفرهنگو هوش  یاثرات هوش تجار یپژوهش بررس نیپرداخت هدف ا هاآنفروش  زانیبر م مهیفروشندگان ب یفرهنگ
از هوش  نیانگیصورت مبه مهیفروشندگان ب دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهیاست.  هاآنفروش  زانیبر م مهیفروشندگان ب

 کهیشته باشد درحالافروش د یرو یریتأث تواندینم یگاما هوش فرهن .برخوردار هستند یمتوسط یو هوش فرهنگ یتجار
 رگذاریتأث همیرو یاندک زانیبه م یو هوش فرهنگ یهوش تجار یدارد. از طرف یارمعناد ریتأث مهیفروش ب یرو یهوش تجار

. رداختندو عملکرد پ یفرهنگانیم یسازگار یبر شوک، فرهنگ یاثر هوش فرهنگ یبه بررس( ۱3۹3) یهستند. اصانلو و خدام
 انجام شده است هاناراد در سازماف یو عملکرد شغل یفرهنگانیم یدر سازگار ینقش هوش فرهنگ یباهدف بررس قیتحقاین 

عنوان عوامل اثرگذار بر عملکرد افراد در به یفرهنگانیم یو سازگار یشوک فرهنگ ،یعامل هوش فرهنگ سهکه نشان داد که 
گری خودکارآمدی در ارتباط بین مهارت حل مساله و هوش فرهنگی ( به بررسی میانجی۱3۹5بوشهری ). هستند هاناسازم

طور که اشاره گری خوکارآمدی در هوش فرهنگی نقش داشته است. همانان داد مهارت حل مساله با واسطهپرداخت و نش
های پیشین مورد بررسی قرار گرفته است اما تاکنون این متغیرها به شد متغیرهای پژوهش به صورت مجزا در پژوهش

 صورت همزمان در یک پژوهش در ایران مورد بررسی قرار نگرفته است. 

 
 تحقیق شناسیروش. 3
مطالعات  یهااز روش هاداده یآورجمع یاست. برا یشیمایو پ یفیتوص ،یپژوهش از منظر نوع پژوهش کاربرد نای

نامه اسناد و مدارک و پرسش یها از دو نوع ابزار بررسداده یآورجمع یاستفاده شد. برا یشیمایپ قاتیو تحق یاانهکتابخ
. جامعه بدست آمد ۱۲۷نمونه از فرمول کوکران استفاده شد و حداقل حجم نمونه لازم  یین حجمبرای تع. ه استاستفاده شد

که تعداد  است که در سراسر ایران نمایندگی فروش دارد، یاانهتجهیزات رای شرکت یکفروشندگان هیپژوهش کل یآمار
 یینامه با استفاده از رواپرسش ییاست. روا ایچندگزینهنامه پرسش یریگابزار اندازه فینفر است. ط ۱۹۰برابر با  هاآن

شد. جهت  دیینامه تأو خبرگان قرار گرفت و پرسش نیمتخصص اریدر اخت نامهشمنظور پرس نیبد .شد یابیارز یصور
 عادلاتم یابیاز روش مدل هاداده لیوتحلهیجهت تجز استفاده شد وکرونباخ  ینامه از روش آلفاپرسش ییایبرآورد پا

نامه با استفاده از آلفای کرونباخ ارائه پایایی پرسش ۱ در جدول. شده استاستفاده  SmartPLSبه کمک نرم افزار  یارساخت
 ( برگرفته شده است.۲۰۲۰چارئنسوکمونگکول و پاندی )شده است. پرسشنامه استاندارد و از پژوهش 

 پرسشنامه یاییپا. 2 جدول

 آلفای کرونباخ شماره سوالات تعداد سوالات متغیر

 ۹5۱/۰ ۱-۲۰ ۲۰ هوش فرهنگی فروشندگان

 ۹۰۷/۰ ۲۱-۲5 5 عملکرد نمایندگان فروش
 8۱8/۰ ۲۶-۲۹ 4 خودکارآمدی فروش

 ۷۱4/۰ 3۰-33 4 پذیری فروشندهریسک
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 های پژوهشیافته. 4
دهندگان پاسخ نیشترینفر زن، ب ۲8مرد و  انینفر از پاسخگو ۹۹ ،نمونه یشناختتیجمع یهایژگیو یفتوصی آمار اساس بر
برای بررسی  اند.سال بوده ۱5تا  ۱۱ نیب یسابقه کار یتعداد افراد نمونه دارا نیشتریاند و بسال سن داشته 5۰تا  4۰ نیب

 است. 3 جدول استفاده شد که نتیجه آن به شرح ۱اسمیرنوف-ها از آزمون کولموگروفنرمان بودن داده
 بررسی نرمان بودن متغیرها .3 جدول

 نتیجه تایید فرض مقدار خطا zآماره  سطح معناداری متغیر

 نرمال 𝐻0 ۰5/۰ ۰58/۰ ۲۰۰/۰ هوش فرهنگی فروشندگان
 غیرنرمال 𝐻1 ۰5/۰ ۱۲۶/۰ ۰۰۰/۰ عملکرد نمایندگان فروش

 غیرنرمال 𝐻1 ۰5/۰ ۱۲8/۰ ۰۰۰/۰ خودکارآمدی فروش

 غیرنرمال 𝐻1 ۰5/۰ ۱۰۲/۰ ۰۰۲/۰ پذیری فروشندهریسک

نامه لات پرسشتمام سؤاارائه شده است.   جدولدر مدل  یهاسازه کیسؤالات پژوهش به تفک یعامل یمحاسبه بارها نتایج
و در  شتریآن سازه ب یریگاندازه یخطا انسیآن از وار یهاسازه و شاخص نیب انسیقراردارد لذا وار رشیدر بازه مورد پذ

 قبول است.قابل یریگاعتماد مدل اندازه تیقابل جهینت

 گیرینتایج تحلیل عاملی ابزار اندازه .3 جدول

 سوالات متغیرها
بارعاملی 
 اولیه

ی بارعامل
 اصلاح شده

 سوالات متغیرها
بارعاملی 
 اولیه

بارعاملی 
 اصلاح شده

هوش 
فرهنگی 
 فروشندگان

۱ 54۰/۰  - 

 

۱8 5۷4/۰ - 

۲ ۶۶۶/۰  ۶3۲/۰  ۱۹ ۶55/۰ ۶۲۰/۰ 
3 ۷3۹/۰  ۷45/۰  ۲۰ ۶۹5/۰ ۱۶/۰ 

4 ۷۲۲/۰  ۷5۷/۰  

عملکرد 
نمایندگان 
 فروش

۲۱ ۷4۹/۰ ۷5۰/۰ 

5 ۷4۲/۰  ۷۶5/۰  ۲۲ ۷۷۶/۰ ۷۷۷/۰ 

۶ 5۹۰/۰  - ۲3 88۲/۰ 88۲/۰ 

۷ 5۶۷/۰  - ۲4 884/۰ 883/۰ 

8 ۶۷۲/۰  ۶۷4/۰  ۲5 845/۰ 844/۰ 
۹ ۶4۲/۰  ۶۱4/۰  

خودکارآمدی 
 فروش

۲۶ ۶۹4/۰ ۶8۷/۰ 

۱۰ ۶۹۱/۰  ۶85/۰  ۲۷ 8۶۱/۰ 8۶۶/۰ 

۱۱ ۷5۶/۰  ۷54/۰  ۲8 8۷۲/۰ 8۷۷/۰ 

۱۲ ۶۷3/۰  ۶8۷/۰  ۲۹ ۶۷۹/۰ ۶۷3/۰ 

۱3 ۷۶5/۰  ۷84/۰  

ری پذیریسک
 فروشنده

3۰ ۷۱۷/۰ ۷۱8/۰ 

۱4 584/۰  - 3۱ ۹۰۱/۰ ۹۰۱/۰ 
۱5 ۶۷۱/۰  ۷۰8/۰  3۲ 88۰/۰ 88۰/۰ 

۱۶ ۷8۰/۰  ۷85/۰  33 5۷۶/۰ 5۷۷/۰ 

۱۷ ۷48/۰  ۷48/۰  - - - - 

 
 ارائه شده است. 4 جدولنتایج پایایی مدل و نیز اعتبار همگرا در سطح متغیرهای پنهان در 

 
 AVEمقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و . 4 جدول

 AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر
 5۱۰/۰ ۹3۹/۰ ۹3۱/۰ هوش فرهنگی فروشندگان

 ۶8۷/۰ ۹۱۶/۰ 885/۰ عملکرد نمایندگان فروش

 ۶۱۱/۰ 8۶۱/۰ ۷۹3/۰ خودکارآمدی فروش

 ۶۰8/۰ 858/۰ ۷۷4/۰ فروشنده پذیریریسک

 
اعتبار همگرا مدل مورد  نیاست؛ بنابرا 5/۰پژوهش بالاتر از  یرهایمتغ یتمام یاستخراج شده برا انسیوار نیانگیم بضرای
 ارائه شده است. 5 جدولمقادیر ضرایب معناداری برای مدل ساختاری این پژوهش در قالب  است. دییتأ
 
 

                                                                                                                                                          
۱ .Kolmogorov-Smirnov Test 



 14۰3ـ زمستان   38انی ـ شماره های مدیریت بازرگکاوش   1۰

 سوالات مدل zضرایب معناداری  . 5 جدول

 ضرایب معناداری سوالات متغیرها ضرایب معناداری سوالات متغیرها

هوش فرهنگی 
 فروشندگان

۱ - 

 

۱8 - 

۲ 8۲۷/۹ ۱۹ 8۱۲/۷ 

3 ۶۰4/۱3 ۲۰ 85۲/۱8 

4 ۰3۰/۱8 

عملکرد نمایندگان 
 فروش

۲۱ ۶۶۹/۱۲ 
5 ۹8۰/۱۹ ۲۲ ۹4۶/۱۶ 

۶ - ۲3 ۰۲۶/38 

۷ - ۲4 858/3۹ 

8 8۲۱/۹ ۲5 84۹/۲3 

۹ 4۰3/۹ 

خودکارآمدی 
 فروش

۲۶ ۷۰4/۷ 

۱۰ ۰۶۱/۱۲ ۲۷ 3۶۱/۲۹ 
۱۱ 4۱3/۱۷ ۲8 3۹۶/3۱ 

۱۲ ۱۶۰/۱3 ۲۹ 35۱/۷ 

۱3 8۶4/۱۹ 

پذیری ریسک
 فروشنده

3۰ ۹۹۶/8 

۱4 - 3۱ ۰۲۰/۲۱ 

۱5 ۷۹3/۱۲ 3۲ ۲88/۱8 

۱۶ ۷۰۷/۱8 33 ۲54/۶ 

۱۷ ۶۱۶/۱8 - - - 

 
 دهد.ضریب معناداری مدل پژوهش را نشان می ۲شکل های مدل بالاتر از مقدار مورد قبول است.ضریب معناداری تمامی گویه

 

 
 

 ضرایب معناداری مدل پژوهش . 2 شکل

 
که نتیجه  (۱3۹۶)عباسی اسفنجانی، شده استاز استفاده  (GOF)برای بررسی برازش مدل کلی از معیار نیکویی برازش 

 برخوردار است. GOFمدل از سطح قوی  ۶طبق جدول  است. ۶ جدولآن به شرح 
 معیار نیکویی برازش مدل پژوهش.6 جدول

 GOF مقدار اشتراکی 𝑅2مقدار  متغیر
 4۰۹/۰ - روشندگانهوش فرهنگی ف

458/۰ 
 5۰۷/۰ 5۲۰/۰ عملکرد نمایندگان فروش

 3۶5/۰ 5۰4/۰ خودکارآمدی فروش

 358/۰ - پذیری فروشندهریسک
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 ارائه شده است. ۷ جدولها در آزمون فرضیه
 هاآزمون فرضیه .7 جدول

 tمقدار  ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر مستقل
سطح 
 معناداری

 نتیجه

 تایید ۰۰۰/۰ 544/4 445/۰ عملکرد نمایندگان فروش هوش فرهنگی فروشندگان

 تایید ۰۰۰/۰ ۶۶4/3 ۲83/۰ عملکرد نمایندگان فروش خودکارآمدی فروش

 تایید ۰۰۰/۰ ۹83/8 ۶۹3/۰ خودکارآمدی فروش هوش فرهنگی فروشندگان

هوش فرهنگی فروشندگان* 
 خودکارآمدی فروش

 تایید ۰۰۱/۰ 3۶4/3 ۱۹۶/۰ عملکرد نمایندگان فروش

 هوش فرهنگی فروشندگان*
 پذیری فروشندهریسک

 تایید ۰۲4/۰ ۲58/۲ ۱3۲/۰ خودکارآمدی فروش

 هوش فرهنگی فروشندگان*
 پذیری فروشندهریسک

 عدم تایید 3۰8/۰ ۰۲۱/۱ ۰۶8/۰ عملکرد نمایندگان فروش

 
 یخودکارآمد ریتأث ودارد  یمیفروش ارتباط مستق ندگانیفروشندگان بر عملکرد نما یهوش فرهنگ هاهفرضی آزمون طبق

فروش مورد  یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ ریتأثهمچنین  .شد دییفروش تأ ندگانیفروش بر عملکرد نما
 قیفروش از طر ندگانیفروشندگان بر عملکرد نما یوش فرهنگه یاثرگذار هاهیفرض جهیبه نتباتوجه .قرار گرفت دییتأ
فروش با نقش  یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ ریتأث. قرار گرفت دییفروش مورد تأ یخودکارآمد یگریانجیم
فروش با نقش  ندگانیفروشندگان بر عملکرد نما یو اثر هوش فرهنگ شد دییتأ نیز فروشنده  یریپذسکیر یلگریتعد
 .نشد دییفروشنده تأ یریپذسکیر یلگریتعد

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
از  یناش یامدهایو اختلالات و پ یاز شوک فرهنگ یناش یهامتنوع قرن حاضر، لازم است استرس یکار یهاطمحی در

مثل  یامل آشکار. عودید توانیم یراحتفرهنگ را به یهااز جنبه یبه نحو مطلوب اداره شود. برخ یتعارضات فرهنگ
ها، ارزش د،یفرهنگ پنهان است، عقا زیبرانگچالش یهابخش شتریاند. اما بجمله نیاز ا ،یرفتارو سبک یقیهنر موس

موجب  یاما بر رفتار افراد مؤثرند و گاه شوندینم دهیاز فرهنگ هستند که د یها و مفروضات عناصرانتظارات، نگرش
 یعوامل از یکیاست.  ازیها نمؤثر فرهنگ لیو تعد یمنظور به سازگار نیا ی. براشوندیم یتعارضات و تناقضات کار

 یاست. هوش فرهنگ یلقب گرفته است، هوش فرهنگ کنندهلیعنوان عامل تعدموردتوجه قرار گرفته است و به اریکه بس
 دهدیبه افراد اجازه م یرهنگمتنوع دارد. هوش ف یکار یهاطیبا مح یادیز اریاز هوش است که ارتباط بس یدیدامنه جد
 نیب یموانع ارتباط جهیدر نت دهند،یپاسخ م یرفتار یکنند و چگونه به الگوهایچگونه فکر م گرانیدهند که د صیتا تشخ
که با مردم  یآن دسته از افراد یبرا ی. هوش فرهنگدهدیرا م یتنوع فرهنگ تیریرا کاهش و به افراد قدرت مد یفرهنگ
 یچندفرهنگ طیمح کیکه در  یاصاشخ یبرا نیبرخوردار است. همچن ییبه سزا تیدر ارتباط هستند از اهم هافرهنگ ریسا

 فهیوظاز نقاط مختلف کشور در حال انجام یافراد یمتفاوت و حت یمذهب نهیشیمختلف، پ یاز نژادها یو در کنار افراد
به  انیمشترهم خود با  یبر اساس تجربه قبل نندتواینم پردازندیم یفرهنگ نیکه به فروش ب یهستند. فروشندگان

داشته باشند تا انتظارات  انیمشتر یفرهنگ یهایژگیبه و یشتریتوجه ب دیبلکه با .خودکارآمد عمل کنند یکسان وطور
د. علاوه را ارائه دهن انیمشتر یفرهنگ یهایژگیبتوانند ارائه فروش منطبق با و نکهیو درک کنند قبل از ا اموزندیرا ب هاآن
 یهایژگیو یبه عملکرد موفق، بررس یابیدست یفروش در کمک به فروشندگان برا یهاارائه یاتینقش ح هبباتوجه ن،یبر ا

 .مهم است دهندیرا ارتقا م یفرهنگ نیفروش ب تیفیکه ک یفروشندگان
های در فرهنگ. ستین کسانی ایمحلی و منقه  انیبا مشتر سهیدر مقا با فرهنگهای متفاوت انیمشتر یعملکرد فروش برا
متفاوتی دارند که فروشندگان برای موثر  دیخر یو رفتارها یها، انتظارات، سبک زندگنگرشکنندگان مختلف مصرف

که نیازمند هوش فرهنگی بالا در فروشندگان است که این  دهند رییتغ هاآنعملکرد خود را بر اساس انتظارات بودن باید 
را اثبات نمود. یافته  هاآنوش فرهنگی و عملکرد فروش نمایندگان را ارزیابی نمود و رابطه مستقیم پژوهش رابطه میان ه

 راستا است.هم( ۲۰۲۰) یو چارونسمونکول و پاند (۱3۹۹) ی( و صابر۱4۰۰) یالههای های این پژوهش با پژوهش
به  یقرا تشو هاآنفروش داشته باشند تا  یتر است که خودکارآمدفروشندگان مهم یفروش، برا یندگاندر عملکرد نما
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. رابطه میان خودکارآمدی فروش و عملکرد نمایندگان فروش و رابطه میان هوش عملکرد فروش کند آمیزیتموفق یاجرا
دهد نمایندگان برای دستیابی به عملکرد فرهنگی و عملکرد نمایندگان فروش در این پژوهش تایید شد که این امر نشان می

های خود داشته باشند تا بتوانند در این کار موفق باشند که این امر وش باید باورها و اطمینان لازم را به قابلیتخوب فر
 ( هم جهت است.۲۰۲۰) ی( و چارونسمونکول و پاند۱3۹۹) یصابر، (۱4۰۰) یو نعمت اله یبلوچ هایپژوهش افتهبا ی
به  یشتریب لیتما ییگراروشندگان با سطوح بالاتر چالشف .است یدرون زشیانگ یفروشنده جزء شناخت یریپذسکیر
از حل  شوندیجه مامو رمنتظرهیغ یهاتیاز موقع یادیهر زمان که با مشکلات ز رایز  دارند زیبرانگچالش فیوظا امانج

 ندهفروش یریپذسکیر یلگریفروش با نقش تعد یفروشندگان بر خودکارآمد یهوش فرهنگ ریتأثو  برندیمسئله لذت م
( ۱4۰۰) یو نعمت اله یبلوچ(، ۲۰۲4و همکاران ) ۱هارتمن گرفته توسطپژوهش انجام جهیبا نتدر این پژوهش تایید شد که 

فروشندگان بر عملکرد  یاثر هوش فرهنگاما  راستا است م( ه۲۰۲۰) ی( و چارونسمونکول و پاند۱3۹۹) یو صابر
و  یگرفته توسط بلوچبا پژوهش انجام جهینت نینشد و ا دییده تأفروشن یریپذسکیر یلگریفروش با نقش تعد ندگانینما

تواند به این دلیل باشد که می ستی( هم راستا ن۲۰۲۰) ی( و چارونسمونکول و پاند۱3۹۹) ی( و صابر۱4۰۰) ینعمت اله
ار باشد اما بر تواند بر باورها و نگرش فروشندگان و در نتیجه به خودکارآمدی فروشندگان تاثیرگذپذیری میکه ریسک

پذیری جز مفاهیم انگیزشی درونی است و ممکن است در عملکرد آن در خصوص فروش تاثیرگذار نباشد زیرا ریسک
 عملکرد تاثیرگذار نباشد.

در بخش فروش  دیجد یروهایدر زمان استخدام ن یشناستیو شخص یسنجروان یهاآزمون شودیم شنهادیپ 
لوب با انطباق مط یدر راستا یروان یهایآنان و توانمند یرآمدسطح خودکا یابیمنظور ارزمحصولات و خدمات به

 یآمدفروشندگان بر خودکار یمثبت هوش فرهنگ ریتأث دییبه تأباتوجه نیاجرا شود. همچن یو ضوابط سازمان طیشرا
 طیو شرا رساختیز جادیبا ا گریکدیرا با  هادادهها حاکم شود تا افراد افکار و در شرکت ییفضا شودیم شنهادیفروش پ

 هادهینه اکه کارکنان و همکاران بتوانند آزادا یبه صورت یارتباط یهاو توسعه سامانه یطراح نیو همچن یمطلوب سازمان
 یانجینقش م شودیم شنهادیآن بکوشند. به پژوهشگران پ لیبه اشتراک گذاشته و در جهت تکم گریکدیو نظرات خود را با 

د؛ قرار دهن قیو تحق یفروش بر عملکرد فروش مورد بررس ندگانینما یخودکارآمد نیشنده بر رابطه بفرو یریپذسکیر
 فروش شرکت ارائه کنند. ندگانیفروش و عملکرد نما یعوامل مؤثر بر خودکارآمد یبرا یچهارچوب مفهوم کی نیهمچن

در این تحقیق نمونه آماری فروشندگان ه آماری است که های این پژوهش محدودیت مربوط به جامعاز جمله محدودیت
ش شرکت ماتریس بوده است که لازم است در تعمیم نتایج این پژوهش احتیاط شود. همچنین از آنجایی که در این پژوه
سخ از پرشسنامه استفاده شده است، نمونه تحقیق براساس میزان دقت، علاقه و انگیزه شخصی فروشندگان به سوالات پا

 داده است.
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 The modern world is rapidly becoming digitalized, resulting in significant 

transformations. The increasing number of online consumers and the 

changing environment compel businesses to distinguish themselves by 

offering superior services and creating a better experience for customers. 

For this reason, the use of artificial intelligence technology capabilities has 

become very widespread today. The main objective of this research is to 

examine the impact of artificial intelligence technology and chatbot stimuli 

on smart customer experience and recommendation marketing, with the 

moderating role of technology readiness in platform-based businesses, 

based on the stimulus-organism-response framework. This research method 

is applicable in terms of goals, and belongs to the category of descriptive 

survey research in terms of nature, utilizing a standard questionnaire as the 

tool. The statistical population for this study consists of users of the ̋ SNAPʺ 

application, which is incalculable and unlimited; therefore, the G*Power 

software was used to select sample members, resulting in a sample size of 

406. Ultimately, 453 electronic questionnaires were collected, and for 

further precaution, analyses were conducted on that same number. For data 

analysis, due to their non-normal distribution, Smart PLS version 4 and 

SPSS version 27 software were used. The results of this study indicated that 

all hypothesized variables of artificial intelligence technology and chatbot 

stimuli affect the variables of customers smart experience. The perceived 

relative advantage and interaction, both of which are variables of customers 

smart experience, impact recommendation marketing; however, in the 

technology readiness variables, only the moderating effect of optimism on 

the relationship between passion and perceived interaction was confirmed. 
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Extended Abstract 
Introduction: Today, the use of artificial intelligence technology capabilities is very popular. The rapid 

evolution in AI technology has redefined the customer experience and also created many opportunities for 

companies to interact with customers using chatbots. During a customer interaction, a chatbot must 

understand the customer's request, maintain and update the customer's status, and ask clarifying questions 

while keeping the customer engaged. Although there are diverse and fruitful studies in the field of artificial 

intelligence technology drivers and customer experience, the study on the impact mechanism between 

these aspects has three major and significant gaps. The first research gap is how smart customer experience 

acts as a mediator between AI technology drivers and chatbots and recommendation marketing. The second 

research gap is the moderating role of technology readiness which has two dimensions of optimism and a 

sense of lack of control. Finally, the third gap is the research field of platform businesses, which is selected 

as the target statistical population in this research. To address the mentioned research gaps, the model of 

this research was created in the framework of the stimulus-organism-response model. Finally, in this 

research, a model will be proposed that will examine the relationships between artificial intelligence 

technology drivers and chatbots, smart customer experience, and recommendation marketing, and will test 

the moderating role of technology readiness in these links. In short, this research aims to answer the 

following questions: To what extent can the adoption of artificial intelligence technology and chatbots 

improve the smart experience of customers and the result of technology readiness in platform businesses? 

How are AI technology drivers and chatbots impacting referral marketing? 

Methodology: The research method of the present research is in terms of applied purpose and terms of 

nature; it is in the category of descriptive research of the survey branch. To collect data in this research 

from domestic and foreign articles and theses that are related to the research topic, written reviews, and 

studies that are written in the field of artificial intelligence, customer experience, recommendation 

marketing, platform businesses, and stimulus-organism-response framework, related sites and statistically 

valid in the field of the research subject and finally, the use of standard questionnaire as the most important 

tool of data collection has been used in the quantitative method. The questionnaire, as one of the most 

common tools for collecting information in survey research, evaluates the opinions, views, and insights of 

respondents with a set of targeted questions using various scales. The statistical population of this research 

includes customers of Snap platform businesses and since the size of the statistical population is unlimited, 

G*Power software was used to determine the number of sample members. According to this software, with 

an effect size of 0.05, error of 0.05, test power of 0.9, and the number of predictive models equal to 9, the 

sample size was 406 people; But in the end, 453 electronic questionnaires were collected and for more 

caution, checks were done on the same number. Finally, to analyze the data, the structural equation 

technique was used using Smart PLS version 4 and SPSS version 27 software. Also, to measure convergent 

validity, content validity, convergence and divergence, and Cronbach's alpha and composite reliability 

were used to measure reliability. 

Discussion and Results: The values of the coefficient of skewness corresponding to all the observed 

variables are in the range of [-3,3]; On the other hand, except for the second variable, the elongation 

coefficient values are in the [-5,5] range for all variables. On the other hand, the standard deviation for the 

observational variables shows the dispersion of the responses of the participants in the research, which 

should not be less than 0.5. As it is evident in the research, the answers corresponding to the questions of 

the questionnaire have a good dispersion and this means that the answers are not concentrated on one side 

of the spectrum. The skewness coefficient corresponding to all existing structures is in the [-3,3] range; On 

the other hand, except for the optimism structure, the elongation coefficient values for all structures are in 

the [-5,5] range. In this way, the condition of normality of the data distribution, which is the placement of 

skewness and kurtosis coefficients in the ranges [-3,3] and [-5,5] 2, is not fulfilled, and therefore the data 

distribution is abnormal. Finally, the results of this research showed that all the assumed variables of 
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artificial intelligence technology drivers and chatbots affect the variables of smart customer experience. 

Relative advantage and perceived interaction, which are both variables of smart customer experience, 

affect recommendation marketing; But in technology readiness variables, only the moderating effect of 

optimism on the relationship between enthusiasm and perceived interaction was confirmed. 

Conclusion: The changing role of information and communication technologies in marketing has faced 

both marketing researchers and managers of this industry with a fundamental challenge to identify trends 

in this field. Thanks to technological advances, marketing has become more innovative, interactive, and 

personal, and this leads to more efficient marketing activities for businesses. It is clear that the impact of 

artificial intelligence on the lives of people and businesses is undeniable, and the pattern and behavior of 

people's purchases have changed a lot with the advent of this technology. Therefore, businesses should 

examine all the required knowledge of e-marketing and all aspects related to the business environment so 

that they can benefit from the benefits of such platforms to promote their brand. 

 

Keywords: Artificial Intelligence, Chatbot, Smart Customer Experience, Technology Readiness, 

Stimulus-Organism-Response Framework.
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وکارها را به سمت متمایز و محیط در حال تغییر، کسب برخطکنندگان مصرف تعداد فزایندۀ 
دهند. به همین ای بهتر برای مشتریان سوق میکردن خود با ارائه خدمات برتر و ایجاد تجربه

مصنوعی بسیار رواج یافته است. هدف های فناوری هوشاستفاده از قابلیت ،خاطر، امروزه
ها بر تجربه باتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرکثیر ، بررسی تأاصلی این پژوهش

وکارهای ناوری در کسبفکننده آمادگی ای با نقش تعدیلمشتریان و بازاریابی توصیه مندهوش
ظر هدف ن ازباشد. روش پژوهش، پاسخ می –ارگانیسم  –اساس چارچوب محرک بر سکویی

گیرد و ابزار پیمایشی قرار می ۀشاخهای توصیفی پژوهش کاربردی و از نظر ماهیت، در دستۀ
د استاندارد است. جامعه آماری این پژوهش را کاربران اپلیکیشن اسنپ با تعدا ۀپرسشنام ،آن

افزار مونه از نرمبرای انتخاب اعضای ن ،اند؛ بنابراینغیرقابل شمارش و نامحدود تشکیل داده
G*Power  453دست آمد؛ اما در نهایت به 406برابر با عدد  حجم نمونهو  شداستفاده 

ها بر روی همان تعداد آوری گردید و برای احتیاط بیشتر، بررسیپرسشنامه الکترونیکی جمع
 Smart PLSافزار از نرم هاآنبودن ها با توجه به غیرنرمالوتحلیل دادهانجام شد. جهت تجزیه

های فناوری محرک ایدهد تمامی متغیرهمیاستفاده گردید. نتایج پژوهش نشان  SPSSو 
و  مزیت نسبی. ثیر دارندمشتریان تأ مندهوشها بر متغیرهای تجربه باتمصنوعی و چتهوش

ثیر أای تتند بر بازاریابی توصیهمشتریان هس مندهوششده که هر دو متغیر تجربه تعامل ادراک
بین اشتیاق و  ر رابطۀبینی بکنندۀ خوشاثرتعدیل دارند اما در متغیرهای آمادگی فناوری، صرفاً

 شده مورد تائید واقع گردید.تعامل ادراک

 مندهوشها بر تجربه باتو چت یمصنوعهوش یفناور یهامحرک ریثأت(. 1403) سیدرضا؛ حاجی کریمی ساری، عباسعلی، جلال زاده؛ مهسا ،لطفیان مقدمبه این مقاله:  استناد

 .41-15، (16)38، بازرگانییریت های مدکاوش. یاهیتوص یابیو بازار انیمشتر

 jbar.2025.21329.4409/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه.1

وکارها، کاربردهای فراوانی در حوزه بازاریابی مصنوعی و رشد سریع آن در کسبهای نوین نظیر هوشظهور فناوری
های بازاریابی خود، به سمت استفاده از این ابزارها ها برای کسب موفقیت در فعالیتایجاد کرده است و بسیاری از شرکت

های خاصی از هوش انسانی را از طریق مصنوعی قادر است تا جنبه(. فناوری هوش1401و همکاران،  پرستیزدانند )ارفته
مصنوعی، تجربه مشتریان را دوباره (. تکامل سریع در فناوری هوش2018، 1ها به نمایش بگذارد )هوانگ و رستماشین

ها، با مشتریان تعامل باتا ایجاد کرده است تا با استفاده از چتههای زیادی را برای شرکتتعریف نموده و همچنین فرصت
، و همکاران 4سیکو؛ دی2019؛ کومار و همکاران، 2021، و همکاران 3بیک؛ هوله2020، و همکاران 2داشته باشند )سیداوی

 مندهوشدر تجربه مصنوعی هستند، در چند سال گذشته به قدری ای از فناوری هوشها که زیرمجموعهبات(. چت2020
؛ 2018، 5بات تعامل دارند یا یک انسان )آنتوانند تشخیص دهند که با یک چتاند که مشتریان به سختی میمشتریان ادغام شده

های زبان طبیعی تقلید یک برنامه کامپیوتری است که مکالمات انسانی را با استفاده از قابلیت بات(. چت2019، و همکاران 6لو
بات باید درخواست مشتری را درک کند، وضعیت (. در طول تعامل با مشتری، یک چت2020، و همکاران 7جاشن چنکند )می

 8کننده از آنان بپرسد )آلتروشن سؤالاتدارد، میحال که مشتری را درگیر نگه و در عین نگه داردروز مشتری را حفظ و به
 ایاند کرده یسازادهیها را پباتچت ی،ارتباط با مشتر رانمدی از درصد 31 هاز آنجا ک(. 2019، 9تینو؛ کوین2019، و همکاران

 یخدمات مشتر یهاباتچت 2025است که تا سال شده زده  نیتخم . همچنینکار را انجام دهند نیا کینزد ندهیقصد دارند در آ
 (.2022)هاگلند و همکاران،  دهند شافزای درصد 25را تا  یاتیعمل ییممکن است کارا

وکارها، استفاده از فناوری برای ارائه خدمات پشتیبانی مشتریان که نیازهای در حال تکامل آنان را برآورده برای کسب
ها باتمصنوعی و چت(. فناوری هوش2019، لو و همکاران، 2021ای مهم است )هوانگ و روست، سازد، به طور فزایندهمی
ایفا ، تاثیرات مهمی برخطو همچنین مشکلات مرتبط با خرید  سکوییوکارهای سبتوانند با رفع مشکلات و کمبودهای کمی

کند، اطلاعاتی ، توجه کاربران را به خود جلب میسکوییوکارهای در کسب بات(. به عنوان مثال، چت2019)لو و همکاران،  کنند
کند تا مشتریان خریدهای خود را افزایش میهای متعددی تلاش دهد و به روشی محصولات در اختیار آنان قرار میدرباره

، اغلب یک عملکرد جستجو یا پشتیبانی سکوییوکارهای ها در زمینه کسببات(. چت2019، و همکاران 10دهند )پرژگالینسکا
ئه تر اراتر و جذابفردتر، تعاملیتر، منحصربهدهند و تعاملات یا برخوردهای خدمات مشتری را راحتتصمیم را ارائه می

دهند؛ کنند و احساس عدم اطمینان و اضطراب مشتریان را کاهش میبه ایجاد روابط مهم با مشتری کمک می هاآنکنند. می
 استفاده(. 2019تینو، آورند )کوینهمچنین امکان استفاده کارآمدتر از زمان و درک بهتر محصولات یا خدمات را نیز فراهم می

 رایز ؛داشته باشد انیبر تجربه مشتر یمثبت ریتاث تواندیمکه مورد مطالعه این پژوهش است،  اسنپ اپلیکیشنها در باتاز چت
و سوالات خود را  باشند با شرکت تعامل داشته ،یو در هر زمان یتا به سادگ دهدیمرا امکان این  انیروش به مشتر نیا

پاسخ  افتیدر یکاهش زمان انتظار برا ان،یبه مشتر ییبه شرکت در بهبود پاسخگو توانندیم نیها همچنباتد. چتسازنمطرح 
و  یطراح یها به درستباتچت دیبا د،یمثبت به دست آ ریتاث نکهیا یحال، برا نی. با انمایندکمک  انیمشتر تیرضا شیو افزا

مصنوعی و م هوشکه هاز آنجایی .شوندسازگار  انیمشتر یهاو خواسته یازهایباشند که با ن یشوند و به نحو یسازادهیپ
تواند مصنوعی میهای اخیر در هوشناپذیری با ماهیت یادگیری مرتبط هستند، پیشرفتهم مدیریت دانش، به صورت اجتناب

(. مطالعات اندکی در 2017، و همکاران 11ها ایجاد نماید )سانزوگنیهای جدیدی را برای تغییر مدیریت دانش در سازمانپایه
بات از اند و از تعیین ساختارهای ضروری در ارزش چتوکار متمرکز شدهبر دیدگاه مدیریت کسب ها عمدتاباتمورد چت
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عد ارزش پیشنهادی مربوط به تجربه هنوز شکافی در بُ ،بنابراین؛ (2018، و همکاران 1اند )هودیدگاه مشتریان غفلت کرده
وجود دارد. در نهایت در این  سکوییوکارهای سبها در کباتمصنوعی و چتمشتریان با پذیرش فناوری هوش مندهوش

مشتریان  مندهوشها، تجربه باتمصنوعی و چتهای فناوری هوشکه روابط بین محرک خواهد شدپژوهش، یک مدل پیشنهاد 
ور . به طخواهد کردگری آمادگی فناوری را در این پیوندها آزمایش ای را بررسی نموده و نقش تعدیلو بازاریابی توصیه

 باشد:ذیل می سؤالاتخلاصه در این پژوهش قصد بر پاسخ به 
مشتریان و پیامد آمادگی فناوری را در  مندهوشتواند تجربه ها تا چه حد میباتمصنوعی و چتپذیرش فناوری هوش

 بهبود بخشد؟ سکوییوکارهای کسب
 اثیری دارند؟ای چه توصیهها بر بازاریابی تباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

نما انسان رینما و غانسان یهانیماشبا  مصنوعیهوش، وجود دارد یکه به طور فطر یبر خلاف هوش انسان. مصنوعیهوش

 2)پرنتیس دهدرا ارائه  یخدمات یو تجار یتا به منظور خدمت به اهداف انسان دکننیم یزیربرنامه آن را هاشده و انسان ندهینما

عمل کنند و  یتا به صورت انسان دهدیاجازه م هانیاشاره دارد که به ماش اییبه فناور مصنوعیهوش(. 2020، و همکاران

گیر و تکراری با های پرزحمت، زمانحذف فعالیت(. 2020، و همکاران 3ریانه انجام دهند )هومندهوش یرا به صورت فیوظا

شده توسط های دقیق انجامهای خلاق و استراتژیک و تحلیلد تا اهمیت فعالیتشومصنوعی سبب میکمک هوش

های خلاقانه و استراتژیک را برای ایجاد مزیت رقابتی افزایش دهد مصنوعی بیشتر به نظر رسیده و نقش فعالیتهوش

 رایز ؛شودیم یتکرارریغ یهاتیو فعال فیوظا ونیمصنوعی باعث اتوماسهوش تیقابل نیا(. 1401و همکاران،  پرستیزدان)

 یشناخت یهایاستفاده از تکنولوژ قیرا از طر یرفتار یها را پردازش کرده و الگوهابزرگ داده یندهایفرآ مصنوعیهوش

 جه،ی. در نتدهدیم صیتشخ رهیو غ یمحاسبات شناخت ق،یعم یریادگی ن،یماش یریادگی ،یعیمانند پردازش زبان طب

بر اساس  ییهاو به صورت خودکار پاسخ ردیها بگمانند انسان یاانهمندهوش ماتیتصم ودشیقادر م مصنوعیهوش

هوش انسان توسط  یسازهیشب یبه معنامصنوعی هوش (.2020، و همکاران 4نی)دو برو کند دیگذشته تول اتیتجرب

 گر،یبه عبارت د؛ انجام دهند را یریگمیو تصم یگفتار، درک بصر صیشامل تشخ یفیتوانند وظایاست که م ییهانیماش

 نانبه آ نیهمچن .دنبال اطلاعات، کالاها و خدمات بگردند بهدهد تا یکنندگان اجازه مبه مصرف مصنوعیهای هوشفناوری

 هستند. انیها با مشترروش ارتباط شرکت رییدر حال تغ هافناوری نی. ارندیجهت بگ اد،یز یهاکند تا در انتخابیکمک م

 یبرا نیقوان قیکند که شامل به دست آوردن و استفاده از اطلاعات و استدلال از طریکار م یریادگیبر اساس  یعمصنوهوش

 (.2020است )کیم و همکاران،  یقطع یاجهیبه نت دنیرس

)فولستاد و  کنندها برای ارائه خدمات به مشتریان استفاده میباتای از چتوکارها به طور فزایندهامروزه کسب. باتچت

و  عیصنا از یعیوس فیط و اندافتهی بسیار بهبود تیو کم تیفیها در طول دهه گذشته از نظر کباتچت(. 2019اسکیووه، 

(. 2022اند )ال باکوری، را پوشش داده یفرهنگ راثیآموزش و م ،یسرگرم ،یبهداشت یهامراقبت ،یابیمانند بازار ییهانهیزم

بات باید درخواست کنند. در طول تعامل با مشتری، یک چتن دستیار مجازی در اینترنت عمل میها عموما به عنواباتچت

 سؤالاتدارد، میکه مشتری را درگیر نگه  حال نیعو در  نگه داردروز مشتری را درک کرده، وضعیت مشتری را حفظ و به

 یهستند که به مکالمات انسان یخودکار یهارنامهها بباتچت(. 2020کننده از آنان بپرسد )جاشن چن و همکاران، روشن
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معمولاً در  یامل مجازوعنی. اکنندیها تعامل مبا انسان یدستورات صوت ای یمتن یگفتگوها قیشده و از طر یسازهیشب

از  یمجاز یارهایمثال، دست رای. بشوندیاستفاده م یدر مواقع خدمات مشتر انیمشتر یهابه پرسش خپاس یهامتن

 تیریها، مدانجام فهرستروزانه مانند ساخت  فیو انجام وظا یهستند که با پاسخ به دستورات صوت یوتریکامپ یهانامهبر

، و همکاران 2رتزی؛ و2020و همکاران،  ری؛ هو2020، و همکاران 1)باک شوندیاستفاده می تلفن یهاتماس یها و برقراربرنامه

2018.) 

اشاره کرد. در سال  هاباتتوانند فکر کنند؟ و به چتیها مینماش ایرا مطرح کرد که آ یلسوا 3نگیآلن تور 1950در سال 
 5چتوی، 2009. در سال بسیار رواج یافتند هاباتچت ستمیدوم قرن ب مهیبات ظاهر شد و در نچت نیاول ئر 4الیزا، 1966

مانند پردازش زبان  یتکنولوژ یهاشرفتیروزه با پاز افراد را به خود جذب کرد. ام یاریتوسعه داده شد و بس نیتوسط چ
شده  یسفارش دیهستند که تجربه خر یفیشده است. خدمات چت زنده، وظا شتریها بباتچتقدرت  ،مصنوعیو هوش یعیطب

کرده  استفاده ییو رمزگشا یکدگذار یکنند که از زبان انسان برایاستفاده م مصنوعیها از هوشباتبخشند. چتیرا بهبود م
 انیدرک و تعامل با مشتر یابزار آسان برا کیها را به عنوان بات، چتو همکاران 6بن میموند. نتا به تعاملات پاسخ ده است

ها باتچت ن،ی. همچنآورندفراهم می را بزرگ با سرعت بالا یهاداده یجستجو تیقابل که اندشناختهساعت شبانه روز  24در 
فروش متقابل، به  یهافرصت جادیها با اباتندارند. چت یروح یهاحالت ایاحساسات  چیهکه تند هس مندهوش مانند انسان

 جلوگیری نموده هایریدرگاز بروز کنند تا یها کمک موکارکسببه  همچنینکنند. یکمک موکارها در کسب درآمدشدن  شتریب
مشابه سوالات متداول هستند  یهاکنند، پرسشیم افتیدر وکارهاکسبکه  ییهاپرسش نیشتریکنند. ب ییجوزمان صرفه در و

 فیوظا یکنند تا بر رویکمک م یها به منابع انسانباتچت ن،یبنابرا؛ دارند ازیصفر ن باًیتقر ایکمتر  یسازیکه به سفارش
ها باتوکارها باید چتیت کسب(. در نها2023نمایند )کاوشال و یاداو، ها دارند، تمرکز از انسان یاز به ورودیکه ن یتردهیچیپ

را با نظارت بر مشارکت کاربر و کیفیت تجربه مشتری طراحی و مدیریت نمایند تا فرآیند بهبود مستمر مدنظر خود را به 
 (.2021ی و همکاران، لو پرستدست آورند )

ارجی در نظر گرفته یطی خمتغیر محمصنوعی، های فناوری هوشمحرک .هاباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک

مصنوعی را های فناوری هوشها تاثیر اساسی بر روانشناسی و اعمال ما دارند. محرکتاثیرات خارجی، محرک شده است.

های سودمند گرا و محرکهای لذتتوان به دو بخش محرکمتفاوت، می مندهوشهای بنا بر اهداف تحقیقاتی مختلف یا فناوری

 یحالبخش هستند؛ در شی اشاره دارد که خوشایند و لذت با گرا به احساسات تجربی مرتبطهای لذتبندی نمود. محرکتقسیم

 مندهوشهای گرا به میزان مفید یا سودمند بودن اشاره دارد. به نسبت اهداف تحقیقاتی متفاوت یا فناوریهای فایدهمحرک که

(. در 2021ی مختلفی توصیف نمود )جینگیان گائو و همکاران، هاتوان به روشگرا و سودمند را میهای لذتمختلف، محرک

اند. بندی شدهمصنوعی به سه بعد کاربردپذیری، پاسخگویی و اشتیاق تقسیمهای فناوری هوشاین پژوهش محرک

گویی به استفاده(، به عنوان یک ویژگی ارزشمند و مطلوب از کیفیت یک سیستم تجارت الکترونیک، پاسخکاربردپذیری )قابلیت

و  7گرا است اشاره دارد )جینگیان گائوهای لذتعنوان نقش غالب خدمات مشتری و در نهایت اشتیاق که نوعی از محرک

گیری فناوری (. با ادغام این سه مفهوم، ما سه بعد یعنی کاربردپذیری، پاسخگویی و اشتیاق را برای اندازه2021، همکاران

. کاربردپذیری یک کیفیت یا ویژگی است که نشان نمود معرفی خواهیم سکوییکارهای وها در کسبباتمصنوعی و چتهوش

بخش، رایانه، برای دستیابی به یک هدف مشخص به طور موثر، کارآمد و رضایت –دهد چقدر استفاده از رابط انسان می
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ئه خدمات قابل دسترسی فوری برای (. پاسخگویی، آمادگی برای کمک به مشتریان با ارا2006، و همکاران 1آسان است )پتره

ها سریع پاسخ بات(. این واقعیت که چت2019و همکاران، 2؛ ون دن بروک2020باشد )چانگ و همکاران، ایجاد راحتی می

شود مشتریان ( باعث می2018، و همکاران 3آسان است و در صورت نیاز در دسترس هستند )روی هاآندهند، تماس با می

بات پاسخگوتر توان گفت هر چه چت(. به عبارتی دیگر، می2020ارزش داشته باشند )چانگ و همکاران، احساس راحتی و 

 (.2020دانند )جاشن چن و همکاران، وکار را نوآورتر میباشد، مشتریان آن کسب

جب ایجاد کنند که موتجربه مشتری را نتایج تعاملات بین سازمان و مشتریان تعریف می. مشتریان مندهوشتجربه 

ای که مشتری بین گردد. ارزیابی این تجربه که کاملا شخصی نیز است، به صورت مقایسهالعمل از سوی مشتریان میعکس

(. 1400باشد )موسوی و شامی زنجانی، دهد، میهای سازمان در لحظه تماس با سازمان انجام میانتظارات خود و محرک

شود، مصنوعی است که به طور خود به خود ایجاد نمیی ناشی از فناوری هوشمشتریان یک تجربه احساس مندهوشتجربه 

آید و ارتباط می به دستمشتری از طریق فناوری  مندهوششود. در مقایسه با تجربه سنتی مشتری، تجربه بلکه القا می

شده، عناصر و تعامل ادراک ینسب تیمزعناصر شناختی شامل  .نزدیکی با ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان دارد

باشد )جینگیان گائو و همکاران، سازی میشده و شخصیشده و عناصر رفتاری شامل کنترل ادراکعاطفی شامل لذت ادراک

را هموار و همگون و انتظارات  یمشتر هستند تا تجربه یو سفارش عیسر یهاحلها به دنبال راهدر حال حاضر، شرکت(. 2021

 دیرخ د،یخر شیمانند پ یاست که در مراحل مختلف وستهیپ ندیفرآ کی یتجربه مشتر. دنماینرا برآورده  انیروزافزون مشتر

ی بازاریاب ،یمشتر یبانیپشت ،یمشتر ردنقطه تماس مانند بازخو نیچند قیاز طر نیو همچن افتدیاتفاق م دیو پس از خر

در  یمهم اطلاعات نقش یتوسعه محصول و فناور ،یابیند بازار. همه عملکردها ماندهدیمختلف رخ م یهاو کانال ایتوصیه

گونه بر ( چرفعالیغ ای)فعال  یبر فناور یمبتن یهاستمیکه س دهندیاز مطالعات نشان م یبرخ دارند. یارتقاء تجربه مشتر

 کمک برخط انیترمش تواند به بهبود خدماتیها مباتچت یتکنولوژ ن،ی. همچنگذارندیم ریتأث انیمشتر یکل دیتجربه خر

 (.2023)کاوشال و یاداو،  را ارتقا بخشد یو تجربه مشتر نموده

های نوین، عصر ارتباطات را وکارها افزوده و کاربرد فناوریورود به هزاره سوم، بر پیچیدگی کسب. ایبازاریابی توصیه

 ،غیررسمی اتعنوان نوعی از ارتباطبه ایتوصیهبی بازاریا(. 1402به عصر فرا ارتباطات تبدیل نموده است )اعظمی و همکاران، 

یا برندها با سایر  محصولاتخدمات،  در خصوصخود را  اتو نظر یاتتجرب ،کنندگانپیوندد که مصرفزمانی به وقوع می

ک بیان محصول خاص یا انتقال یخدمت یا شامل توصیه به دیگران برای خرید یا عدم خرید یک که  گذارندافراد به اشتراک می

(. این نوع ارتباط، در قالب تعامل میان 1400است )رمضانی و همکاران،  طرفانه درباره یک پیشنهادیا بیمنفی، مثبت 

(. 1395)نائیجی و ابوالقاسمیان،  خواهد گرفتکنندگان شکل فروشندگان و تولیدکنندگان و همچنین بین خود مصرف

گیری خرید و ترین اشکال ارتباطات بازاریابی در تصمیمای که یکی از قدیمیهای زیادی به اهمیت بازاریابی توصیهپژوهش

(. بازاریابی 2003، 4اند )بایون و وانگن هیمهمچنین کاهش مخاطرات مرتبط با تصمیمات خرید مشتریان است پرداخته

را به سرعت در  هاآنشد که باای مثبت، ابزاری بسیار قدرتمند برای اعتمادسازی محصولات گمنام و ناشناخته میتوصیه

ای، با فراهم دهد. مروری بر مطالعات پیشین نشان داده است که بازاریابی توصیهمسیر شهرت و آوازه تجاری قرار می
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تواند تاثیر بسیار زیادی بر شناخت افراد از محصولات و یا خدمات و در ساختن حجم بالای اطلاعات در زمان کوتاه، می

 (.1395در پی داشته باشد )نائیجی و ابوالقاسمیان،  کنندگانن مصرفمیا نتیجه اعتماد

 یفناور یو شاخص آمادگ دهدیرا نشان م یدر مورد فناور یمثبت و منف یاز باورها یبیترک یفناور یآمادگ. آمادگی فناوری

 لیشاخص از چهار ساختار تشک نی(. ا2017، و همکاران 1چانگ) کندیم یریگرا اندازه یافراد در مورد فناور یعموم یباورها

 ینیباشاره دارد. خوش یفناوربودن  شگامیپ لیبه تما ی. نوآورناامنیو  احساس عدم کنترل ،ینوآور ،ینیبشده است: خوش

کمک  شانیزندگ ییکاراو  یریپذکنترل، انعطاف در به افراد یاست که فناور نیو باور بر ا ینگرش مثبت به فناور ایبه معن

های اخیر در زمینه بازاریابی توان حاصل ارزیابی فرد از عملکرد خود دانست که بر اساس پژوهش. نگرش را میکندیم

ناامنی  (.1402باشد )محمودی و مجدم، اجتماعی و روانشناسی، نگرش حاصل ارزیابی سه جز عاطفی، رفتاری و شناختی می

همچنین احساس عدم . اشاره دارد عملکرد درست یبرا یورفنا تیلشبه در مورد قاب و و شک یبه عدم اعتماد به فناورنیز 

 ابعاد مثبتبه عنوان  یو نوآور ینیب(. خوش2007، و همکاران 2لین)شود گفته می فناوری بر شخصبه احساس غلبه کنترل 

در نظر گرفته  ییهابه عنوان مهارکننده احساس عدم کنترلو  ناامنیکه  یدر حال ؛شوندیدر نظر گرفته م یفناور یآمادگ

 یفناور ینشان داده است که آمادگ قاتی(. تحق2000، پاراسورامانرا کاهش دهند ) یفناور یآمادگ توانندیکه م خواهند شد

 گذاردیم ریتأث یبر قصد استفاده از فناور میبودن و سهولت استفاده دارد که به طور مستق یدرک کاربرد یبرا یانهیشیپ

در پذیرش اولیه یک نوآوری سودمند و ادامه استفاده از آن ضروری  درک شدهسهولت استفاده  (.2007و همکاران،  لین)

 (.1401است )دهقانی سلطانی و همکاران، 

منفعت  سکوییوکارهای انجام شده است. کسب سکوییوکارهای در این پژوهش، مطالعه بر روی کسب. سکوییوکار کسب

(. نیروی 2018، 3نماید )دوسی و هوت ترمبلیوسویه عرضه و تقاضای محصولات کسب میخود را از برقراری رابطه میان د

کننده مستقل است، آن هم در مقیاسی که تحقق آن در یک فرد چندین تامینها، ناشی از تجمیع تخصص منحصربهسکوبالقوه 

مندی شرکای متعدد لک آن، بلکه به توانمندی ما، نه تنها به توانسکوموفقیت یک زمان منفرد، ممکن نیست. در نتیجه، سا

های فناوری نیست، بلکه ایجاد فقط در رابطه با زیرساخت سکوییوکار بنابراین وجه تمایز کسب؛ بوم وابسته استزیست

نژاد و همکاران، سازد )زنگنهرا متفاوت و متمایز می سکوییوکارهای های ارتباطی است که کسبارزش در جهت ساخت شبکه

گری معاملات میان فروشندگان و ها اصولا درآمد و سود خود را از طریق ایجاد یا واسطهسکو(. لازم به ذکر است که 1400

 (.2017، 4یلیام پیوآورند )زراکاس و خریداران به دست می

د که کنپاسخ فرض می –ارگانیسم  –بر اساس روانشناسی محیطی، چارچوب محرک . پاسخ –ارگانیسم  –چارچوب محرک 

گذارند و پس های محیطی، بر وضعیت درونی موجودات )ارگانیسم( مانند حالات ذهنی شناختی و عاطفی آنان تاثیر میمحرک

 –(. در چارچوب محرک 2021کنند )جینگیان گائو، های رفتاری متفاوتی را القا میهای درونی، پاسخاز یک سری واکنش

شود. ارگانیسم با رابط موثر که بر حالات درونی افراد اثرگذار است، شناخته میپاسخ، محرک به عنوان عاملی  –ارگانیسم 

شود و در نهایت باشند، نشان داده میعاطفی و شناختی حالات و فرآیندهایی که واسطه ارتباط بین پاسخ و محرک فردی می

 (.2008، 5چنچانگ و ون)هسین کننده استدهنده روش نهایی، نتیجه یا اجتناب ورزیدن از رفتار مصرفپاسخ نشان
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در ایام کرونا با تاکید بر  مندهوشهای طراحی مدل خرید مشتریان از فروشگاه»(، در 1401فرد )منششیرمحمدی و بستان
ی سگرا را مورد تحلیل و بررهای اطلاعاتی لذتبخش خرید مشتریان بر پایه مدل پذیرش سیستم، عوامل لذت«مصنوعیهوش

مصنوعی، اطلاعات انبوهی از کالاها و ، با استفاده از فناوری هوشمندهوشهای فروشگاهاند. در این پژوهش، قرار داده
، نمایشگرهای تعاملی و پرداخت خودکار را با مندهوشهای ، تشخیص چهره، قفسهمندهوشمشتریان شامل حسگرهای 

درک و فایده  درک شده، لذت درک شدهسهولت استفاده  ،دهند. در نهایتسرعت زیاد بر مبنای اینترنت نسل پنجم ارائه می
گر آمادگی فناوری، بر قصد خرید به واسطه آمادگی فناوری مشتریان، اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین متغیر تعدیل شده

درک و لذت  درک شدهت استفاده ، سهولدرک شدهفایده  ،بینی، ناامنی و ناراحتی اثرگذار است و در نهایتاز نوآوری، خوش
 در دوران کرونا تاثیر مثبت و معناداری دارد. مندهوشهای بر قصد خرید مشتریان از فروشگاه شده

اند. پرسش در شرایط بحران کرونا پرداخته سکوییوکارهای کسببررسی عوامل مؤثر بر (، به 1401پور )الماسی و حسین
جامعه آماری « شوند؟در شرایط بحران چگونه تحلیل می سکوییوکارهای ر بر کسبعوامل موث»اصلی پژوهش این است که 

عدم که  داده استپژوهش نشان  جینتااند. تشکیل داده سکوییوکارهای دیجیتال و خبره در زمینه کسب 10این پژوهش را 
ن مشاهده محصولات متنوع، سه قرارگیری در مجامع عمومی در دوران ویروس کرونا، عدم نیاز به خروج از منزل و امکا

ها بر اساس عوامل موثر بر سکوبندی در آن دوران بودند. نتایج برای رتبه سکوییوکارهای شاخص برتر در زمینه کسب
 در رتبه سوم قرار دارد. بوکسیفاینستاگرام در رتبه نخست، تلگرام در رتبه دوم و  سکونشان داد که  سکوییوکارهای کسب

« های نسل چهارم بازاریابی: یک رویکرد آمیختهوتحلیل روند جهانی پژوهشتجزیه»(، در پژوهش 1401رو )طالاری و خوش
های پرتکرار و روند زمانی انتشار آنان در زمینه بازاریابی ترین کشورها، مجلات، نویسندگان، کلیدواژهبه شناسایی تولیدکننده

اند. این پژوهش توانسته است با ی جدیدترین روندها را انجام دادهاند و سپس شناسایی کاربردهانسل چهارم پرداخته
های کاربردی بیشتر شناسایی روندهای نوظهور و در حال رشد این حوزه، راهگشای دیگر پژوهشگران برای انجام پژوهش

و هم از لحاظ نظری، مصنوعی، هم از لحاظ عملی و همچنین موفقیت مدیران بازاریابی باشد. نتایج نشان داده است که هوش
 نماید.گیری بازاریابان کمک میبه تصمیم

چگونه کیفیت خدمات فروشگاهی یکپارچه باعث ترویج رفتارهای دهان به دهان »(، در پژوهش2023وان )ناتاراجان و راغ
به این موضوع « خریدار درک شدهو ارزش  درک شدهگذاری رابطه کننده سرمایهشود: نقش تعدیلخریداران همه کانالی می

های فیزیکی متکی هستند، هنوز مورد مطالعه های رفتاری خریداران پس از خرید، که عمدتا به فروشگاهاند که پاسخدست یافته
تواند به هدف پژوهش، بررسی این موضوع است که چگونه کیفیت خدمات یکپارچه فروشگاه، می ،قرار نگرفته است. بنابراین

ای( کمک کرده و تاثیر بر مالکیت روانی خریداران نسبت به فروشگاه و بازاریابی شناختی، عاطفی و رابطهتر )تجربه خرید بهینه
ای خریداران آنلاین، آفلاین و ممکن است بر بازاریابی توصیه ISSQای داشته است. نتایج نشان داده است که توصیه
 ساس تعلق مشتری به فروشگاه تاثیر بگذارد.های اجتماعی از طریق ابعاد مختلف تجربه مشتری و احرسانه

ای و تمایل مستمر به مشتری، قدردانی از مشتری، بازاریابی توصیه مندهوشتجربه »(، در پژوهش 2023خاشان و همکاران )
 مشتری با بررسی مندهوشنتایج تجربه  سازیمدلبه « کننده آمادگی فناوری: نقش تعدیلمندهوشاتخاذ خدمات بانکداری 

به طور مستقیم  SCEها، اند. با توجه به یافته، قدردانی مشتری، نیات مستمر و دهان به دهان مثبت پرداختهSCEروابط بین 
دهد. قدردانی از مشتری همچنین ای را افزایش میو بازاریابی توصیه مندهوشقدردانی مشتری، تمایل مستمر به اتخاذ خدمات 

، قصد تداوم و SCEبراین، قدردانی از مشتری رابطه بین گردد. علاوهای مییابی توصیهسبب افزایش نیات مستمر و بازار
کننده بینی مشتری تاثیر تعدیلاند که نوآوری و خوشها نشان دادهکند. در نهایت یافتهگری میای را واسطهبازاریابی توصیه

 قابل توجهی در بین متغیرهای مورد مطالعه دارد.
« دهیم؟ توضیح ادراک ذهنمصنوعی ترجیح میچرا در بازاریابی تلفنی انسان را به هوش» شناخت(، در 2023لی و همکاران )

مصنوعی، در مقابل عوامل انسانی، احساس کنندگان نسبت به فروشندگان تلفنی هوشاند که مصرفبه این نتیجه دست یافته
براین، مصنوعی را قطع کنند. علاوههای فروشندگان تلفنی هوشتر تلفنهمدلی کمتری دارند و بنابراین تمایل دارند سریع
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کند. در نهایت های انسانی به موجودات غیرانسانی( تاثیر فوق را تعدیل میسازی )تمایل فردی به نسبت دادن ویژگیانسان
نندگانی که دارای کنتایج نشان داد که رابطه بین نوع فروشنده از راه دور و مدت تماس از طریق همدلی برای مصرف

 یابد.آنتروپومورفیسم بالایی هستند، کاهش می
 

 پژوهش شناسی. روش3
های خارجی توان به بررسی این موضوع پرداخت که چگونه محرکپس از ذکر مبانی نظری و پیشینه پژوهش، حال می

گذارد و مشتریان( تاثیر می مندشهوتجربه )پذیری یک ارگانیسم ها( بر واکنشباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشمحرک)
کنندگی آمادگی فناوری را نیز دهد. همچنین اثر تعدیلمی ای( پاسخبازاریابی توصیه)ها چگونه یک موجود زنده به این محرک

 .دشوارائه می 1، ابتدا فرضیات مطرح و سپس مدل مفهومی پژوهش در شکل لذا؛ نمایدبررسی می
 دارد. تاثیر سکوییوکارهای ت نسبی مشتریان کسبفرضیه اول: اشتیاق بر مزی

 دارد. تاثیر سکوییوکارهای شده مشتریان کسب: اشتیاق بر تعامل ادراکفرضیه دوم
 تاثیردارد. سکوییوکارهای فرضیه سوم: کاربردپذیری بر مزیت نسبی مشتریان کسب

 تاثیردارد. سکویی وکارهایشده مشتریان کسبفرضیه چهارم: کاربردپذیری بر تعامل ادراک
 تاثیردارد. سکوییوکارهای فرضیه پنجم: پاسخگویی بر مزیت نسبی مشتریان کسب

 تاثیردارد. سکوییوکارهای شده مشتریان کسبفرضیه ششم: پاسخگویی بر تعامل ادراک

 تاثیردارد. سکوییوکارهای ای مشتریان کسبفرضیه هفتم: مزیت نسبی بر بازاریابی توصیه

 تاثیردارد. سکوییوکارهای ای مشتریان کسبشده بر بازاریابی توصیه: تعامل ادراکفرضیه هشتم
 تاثیردارد. سکوییوکارهای کننده احساس عدم کنترل بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی مشتریان کسبفرضیه نهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای شده مشتریان کسبو تعامل ادراک کننده احساس عدم کنترل بر رابطه بین اشتیاقفرضیه دهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای بینی بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی مشتریان کسبکننده خوشفرضیه یازدهم: اثر تعدیل

 تاثیردارد. سکوییوکارهای سبشده مشتریان کبینی بر رابطه بین اشتیاق و تعامل ادراککننده خوشفرضیه دوازدهم: اثر تعدیل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Rپاسخ )

 اشتیاق

 کاربردپذیری

 پاسخگویی

های فناوری محرک

 هاباتمصنوعی و چتهوش

 مزیت نسبی

 تجربه هوشمند مشتریان

 شدهادراکتعامل 

 ایهبازاریابی توصی

 احساس عدم کنترل

 آمادگی فناوری

 بینیخوش

 (Oارگانیسم ) (Sمحرک )

H1 

H2 

H4 

H6 

H8 

H10 H11 

H12 

H3 

H5 

H7 

H9 

های جینگیان گائو پژوهشبا اقتباس . مدل مفهومی 1شکل 

 (2020( و جاشن چن و همکاران )2021و همکاران )
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مشتری و اثر  مندهوشر تجربه بهای فناوری هوش مصنوعی تاثیر محرک»با استناد به دو مقاله  1مدل مفهومی شکل 
مصنوعی در بات هوشقابلیت استفاده و پاسخگویی چت»( و 2021یان و همکاران )نوشته جینگ« آمادگی فناوری کنندهتعدیل

( ترسیم شده است. اگر چه مطالعات 2021نوشته جاشن چن و همکاران )« فروشی الکترونیکیدر خرده برخطتجربه مشتری 
 ود دارد، اما مطالعه در مورد مکانیسمجربه مشتریان وجمصنوعی و تهای فناوری هوشمتنوع و پرباری در زمینه محرک

 مندهوشها دارای سه شکاف عمده و قابل توجه است. اولین شکاف تحقیقاتی این است که چگونه تجربه تاثیر بین این جنبه
کند. شکاف می ای عملیهها و بازاریابی توصباتمصنوعی و چتهای فناوری هوشای بین محرکمشتریان به عنوان واسطه
باشد. در نهایت بینی و احساس عدم کنترل است، میگری آمادگی فناوری که دارای دو بعد خوشتحقیقاتی دوم، نقش تعدیل

برای  .شده استاست که در این پژوهش جامعه آماری موردنظر انتخاب  سکوییوکارهای شکاف سوم زمینه تحقیقاتی کسب
. شده استیجاد اپاسخ  –ارگانیسم  –شده، مدل این پژوهش در چارچوب مدل محرک  های تحقیقاتی ذکرپرداختن به شکاف

ها نیز هنوز ناشناخته باقی مانده باتمصنوعی و چتکننده آمادگی فناوری در پذیرش هوشها، تاثیرات تعدیلعلاوه بر این
 شود.است که در این پژوهش به این موارد پرداخته می

های توصیفی شاخه پیمایشی قرار لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت در دسته پژوهش روش تحقیق پژوهش حاضر از
هایی که مرتبط با موضوع تحقیق نامهها در این پژوهش از مقالات داخلی و خارجی و پایانگرفته است. برای گردآوری داده

وکارهای ای، کسبریان، بازاریابی توصیهمصنوعی، تجربه مشتاند، بررسی و مطالعه کتبی که در زمینه هوشنگاشته شده
های مرتبط و معتبر آماری در حوزه موضوع پژوهش اند، سایتپاسخ نگاشته شده –ارگانیسم  –و چارچوب محرک  سکویی

ها در روش کمّی استفاده گردیده است. پرسشنامه آوری دادهترین ابزار جمعو در نهایت استفاده از پرسشنامه استاندارد مهم
گیری از دار با بهرههای هدفای از پرسشدر تحقیقات پیمایشی، مجموعهها دادهآوری ترین ابزار جمععنوان یکی از متداولهب

دهد. در این پژوهش از پرسشنامه گو را مورد سنجش قرار میهای افراد پاسخها و بینشهای گوناگون، نظرات، دیدگاهمقیاس
 2(، یی جیانگ2023)و همکاران  1(، ماریا سیمبالجویس2020(، جاشن چن و همکاران )2021اران )استاندارد جینگیان گائو و همک

( استفاده گردیده است. جامعه آماری این پژوهش عبارتند 2023)4( و ناتاراجان و راغوان2021)3(، یانگ و ژو2021) و همکاران
آماری نامحدود است، برای تعیین تعداد اعضای نمونه  اسنپ و از آنجایی که حجم جامعه سکوییوکارهای از مشتریان کسب

و تعداد  9/0، توان آزمون 05/0، خطای 05/0افزار با افکت سایز استفاده شده است. طبق این نرم G*Powerافزار از نرم
آوری ترونیکی جمعپرسشنامه الک 453آمد؛ اما در نهایت  به دستنفر  406، حجم نمونه 9برابر با عدد  کننده ینیبشیپهای مدل

سازی مدلها، از وتحلیل دادهجهت تجزیهدر نهایت ها بر روی همان تعداد انجام شد. گردید و برای احتیاط بیشتر، بررسی
برای سنجش روایی  لذااستفاده گردید.  27 نسخه SPSSو  4 نسخه Smart PLSافزارهای معادلات ساختاری با استفاده از نرم

 توایی، همگرایی و واگرایی و برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بهره گرفته شده است.همگرا، از روایی مح
 

 های پژوهشیافته. 4
 :است دهیگرد ارائه 1 جدول در نمونه یاعضا یشناختتیجمع فیتوص و یفراوان عیتوز

 پژوهش یرهایمتغ یشناختتیجمع فیتوص. 1 جدول

                                                                                                                                                          
1. Marija Cimbaljevic 

2. Yi Jiang 

3. Yang & Zhou 

۴. Natarajan & Raghavan 

 یتجمع یفراوان درصد یفراوان درصد یفراوان یتشناختیجمع یرهایمتغ

 تیجنس
 8/46 8/46 212 آقا

 0/100 2/53 241 خانم

 13 13 59 20 از کمتر سن
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 آزمون فرضیات پژوهش
قرار دارد؛ در مقابل، به غیر از متغیر دوم مقادیر  [-3،3]ای در بازه لگی متناظر با تمامی متغیرهای مشاهدهمقادیر ضریب چو

ای قرار دارد. از سوی دیگر، انحراف معیار به ازای متغیرهای مشاهده [-5،5]ضریب کشیدگی نیز برای تمامی متغیرها در بازه 
(. 2021باشد )مرادی و میرالماسی،  5/0کمتر از  که نبایددر تحقیق دارد  کنندگانهای مشارکتنشان از پراکندگی پاسخ

های متناظر با سوالات پرسشنامه از پراکندگی مناسبی برخوردار بوده و این بدان معنا است که مشهود است، پاسخ طورهمان
 ها در یک طرف طیف متمرکز نشده است.که پاسخ

 ایغیرهای مشاهدههای عددی متناظر با متشاخص .2 جدول

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار

 بینیخوش

 بینی خوش

 بینی خوش

453 1 5 37/4 747/0 530/1- 115/0 614/3 229/0 

453 1 5 45/4 679/0 038/2- 115/0 811/7 229/0 

453 1 5 32/4 704/0 372/1- 115/0 949/3 229/0 

 229/0 -149/1 115/0 015/0 205/1 83/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -972/0 115/0 083/0 101/1 96/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -241/1 115/0 112/0 374/1 86/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -198/1 115/0 152/0 370/1 85/2 5 1 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 -202/0 115/0 -174/0 797/0 48/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 187/0 115/0 -548/0 813/0 72/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 195/0 115/0 -528/0 767/0 94/3 5 1 453 کاربردپذیری

 229/0 -339/0 115/0 -504/0 015/1 56/3 5 1 453 اشتیاق

 229/0 -189/0 115/0 -442/0 002/1 55/3 5 1 453 تیاقاش

 229/0 -412/0 115/0 -319/0 983/0 52/3 5 1 453 اشتیاق

 229/0 -128/0 115/0 072/0 938/0 89/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 -578/0 115/0 141/0 994/0 72/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 -209/0 115/0 273/0 998/0 72/2 5 1 453 پاسخگویی

 229/0 010/0 115/0 -480/0 795/0 67/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 680/0 115/0 -698/0 809/0 87/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 702/0 115/0 -803/0 900/0 79/3 5 1 453 مزیت نسبی

30-21 212 8/46 8/59 

40-31 111 5/24 3/84 

 0/100 7/15 71 41 از شیب

 لاتیتحص

 5/7 5/7 34 پلمید از کمتر

 6/16 1/9 41 پلمید

 21 4/4 20 یکاردان

 7/49 7/28 130 یکارشناس

 3/92 6/42 193 ارشد یکارشناس

 100/0 7/7 35 دکترا

 خدمات از استفاده زانیم
 اسنپ سکویی وکارکسب

 ماه در

 7/34 7/34 157 5 از کمتر

10-5 119 3/26 9/60 

15-10 80 7/17 6/78 

 0/100 4/21 97 15 از شیب
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 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار
 229/0 -529/0 115/0 -218/0 016/1 36/3 5 1 453 مزیت نسبی

 229/0 -241/0 115/0 -444/0 949/0 59/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 018/0 115/0 -461/0 859/0 59/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 -246/0 115/0 -008/0 887/0 22/3 5 1 453 شدهتعامل ادراک

 229/0 -134/0 115/0 -269/0 916/0 27/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 229/0 169/0 115/0 -135/0 858/0 12/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 229/0 262/0 115/0 -069/0 819/0 01/3 5 1 453 ایبازاریابی توصیه

 
 های مکنونهای عددی متناظر با سازه. شاخص3 جدول

 انحراف معیار میانگین تعدادمشاهدات متغیرها
 کشیدگی چولگی

 خطای معیار مقدار خطای معیار مقدار

 229/0 658/11 115/0 -675/2 5657/0 3797/4 453 بینیخوش

 229/0 -505/1 115/0 -100/0 0245/1 8731/2 453 احساس عدم کنترل 

 229/0 430/0 115/0 -576/0 6931/0 7152/3 453 کاربردپذیری

 229/0 -157/0 115/0 -313/0 8246/0 5408/3 453 اشتیاق

 229/0 -388/0 115/0 336/0 8443/0 7770/2 453 پاسخگویی

 229/0 483/0 115/0 -402/0 6971/0 6755/3 453 مزیت نسبی

 229/0 331/0 115/0 -243/0 7267/0 4665/3 453 شدهتعامل ادراک

بازاریابی 
 229/0 819/0 115/0 084/0 6908/0 1354/3 453 ایتوصیه

 
قرار دارد؛ در مقابل، به غیر از  [-3،3]های مکنون در بازه ضریب چولگی متناظر با تمامی سازه 3 جدولبه نتایج  با توجه

قرار گرفته است. بدین ترتیب، شرط نرمال  [-5،5]ها در بازه مقادیر ضریب کشیدگی نیز برای تمامی سازه بینیخوشسازه 
، 1کلاین) [-5،5]و  [-3،3]های ها که عبارت است از قرارگیری مقادیر ضرایب چولگی و کشیدگی در بازهبودن توزیع داده

ها غیرنرمال است. میانگین به عنوان شاخص گرایش به برقرار نبوده و لذا توزیع داده 2و  1( مطابق با نتایج جداول 2015
این اساس، اگر میانگین متناظر با  دهد. برهای مکنون را نشان میمرکز، میزان توافق عناصر جامعه هدف به ازای سازه

ضای جامعه از توافق نسبت به مفهوم سازه موردنظر برخوردار بوده و در غیر این باشد یعنی اع 3از عدد  تربزرگای سازه
های احساس عدم کنترل و پاسخگویی با صورت عدم توافق وجود دارد. بدین ترتیب، عناصر جامعه هدف به غیر از سازه

و کمترین توافق به سازه بازاریابی  37/4با میانگین  بینیخوشبیشترین توافق به سازه  کهطوری ها توافق دارند؛ به سایر سازه
 4 جدولبه مقادیر ضریب آلفای کرونباخ در  با توجههای مکنون نیز ثبات درونی سازهتعلق دارد.  13/3با میانگین  ایتوصیه

 .گرددمیقرار دارد، خارج از مدل تائید  95/0و  7/0که همگی بین 

 آلفای کرونباخ .4 جدول

 ونسازه مکن آلفای کرونباخ

 بینیخوش 712/0

 احساس عدم کنترل 823/0

 کاربردپذیری 847/0

 اشتیاق 764/0

 پاسخگویی 831/0

 مزیت نسبی 796/0

 تعامل ادراک شده 734/0

 ایتوصیهبازاریابی  715/0

 
وابط است. کرویت گیری از نمونه با حجم کافی و تائید کرویت رگیری طی تحلیل عاملی تائیدی مستلزم بهرهتحلیل مدل اندازه

                                                                                                                                                          
1 Kline 
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و  KMOباشد. بدین منظور از آزمون همزمان روابط به معنای تفکیک ماتریس همبستگی میان متغیرها از ماتریس واحد می
Bartlett شود. مقدار محاسبه شده برای شاخص استفاده میKMO  باشد، کفایت حجم نمونه تعیین  7/0از  تربزرگچنانچه

مقدار محاسبه بنابراین، چنانچه ؛ شودآزمون آماری متناظر با شاخص کای مربع ارزیابی میگردد. کرویت روابط نیز طی می
 (.2018، 1)فیلد خواهد شد( کرویت روابط تائید  > 0/5Sigشده برای شاخص کای مربع از نظر آماری معنادار باشد )

 
 آزمون کفایت حجم نمونه و کرویت روابط .5 جدول

 KMO 832/0آزمون 

آزمون 
Bartlett 

 851/4887 مقداری کای مربع

 325 درجه آزادی

 000/0 (Sigمعناداری )

 
گیری اولیه در حالت گیری اولیه در حالت تخمین ضرایب استاندارد و مدل اندازهدر نهایت بر طبق آمار استنباطی، مدل اندازه

 گردد.ارائه می 3و  2معناداری ضرایب در شکل 

 

 
 اولیه در حالت تخمین ضرایب استاندارد گیری. مدل اندازه2شکل 

 

 
 گیری اولیه در حالت معناداری ضرایب. مدل اندازه3شکل 

 
تر، همگونی سوالات در ای در انعکاس مفهوم سازه مکنون متناظر یا به بیان دقیقدر این آزمون، تجانس متغیرهای مشاهده

ین مهم از طریق ارزیابی مقدار بار عاملی متناظر با هر متغیر گیرد. اتبیین واریانس سازه مکنون مورد ارزیابی قرار می
به معنای همگن بودن سوال با مفهوم سازه مکنون  7/0گیرد. بدین ترتیب، بالا بودن بارعاملی از عدد ای صورت میمشاهده

                                                                                                                                                          
1. Field 
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حساسیت نسبت به حذف یا  باشد بایستی با استفاده از تحلیل 6/0از  تربزرگو  7/0است. چنانچه بار عاملی سوالی کمتر از 
از ترکیب مدل حذف گردد )هیر و همکاران،  باشد باید سوال مربوط 6/0بارعاملی کمتر از عدم حذف سوال اقدام کرد؛ اما اگر 

 دهد.نتیجه آزمون همگن بودن به همراه معناداری بارهای عاملی را نشان می 6 جدول(. 2021
 

 . آزمون همگن بودن6 جدول

 T-Value P-Value ملیبارعا متغیرها

 شدهتعامل ادراک

 شدهتعامل ادراک

 شدهتعامل ادراک

796/0 55/34 000/0 

810/0 69/34 000/0 

816/0 48/41 000/0 

 000/0 27/13 656/0 اشتیاق

 000/0 61/69 895/0 اشتیاق

 000/0 81/37 905/0 اشتیاق

 000/0 36/30 753/0 مزیت نسبی

 000/0 27/34 804/0 مزیت نسبی

 000/0 72/46 850/0 مزیت نسبی

 000/0 13/27 758/0 مزیت نسبی

 000/0 15/28 821/0 پاسخگویی

 000/0 25/51 884/0 پاسخگویی

 000/0 75/53 886/0 پاسخگویی

 000/0 64/32 826/0 کاربردپذیری

 000/0 24/64 902/0 کاربردپذیری

 000/0 94/71 893/0 کاربردپذیری

 000/0 67/38 823/0 اییهبازاریابی توص

 000/0 89/31 824/0 ایبازاریابی توصیه

 000/0 18/16 743/0 ایبازاریابی توصیه

 
دارای بار  " اقیاشت"ای به غیر از متغیر اول از سازه ، بارعاملی متناظر با تمامی متغیرهای مشاهده6 جدولبراساس نتایج 

با تکیه بر نتیجه تحلیل حساسیت  لذاباشد می 6/0از  تربزرگبارعاملی متغیر فوق هستند. از آنجایی که  7/0از  تربزرگعاملی 
گیری گردد. بر این اساس، چنانچه ضریب پایایی ترکیبی متناظر با سازه اشتیاق پس نسبت به حذف یا عدم حذف آن تصمیم

 دهد.ه تحلیل حساسیت را نشان مینتیج 7 جدولنسبت به حذف آن اقدام گردد.  پساز حذف متغیر مذکور افزایش یابد؛ 

 
 تحلیل حساسیت .7 جدول

 ضریب پایایی ترکیبی بارعاملی ایمشاهدهمتغیرهای  سازه مکنون
متغیرهای 

 ایمشاهده
 بارعاملی

ضریب پایایی 
 ترکیبی

 اشتیاق

 

 656/0 1اشتیاق 

864/0 
- - 

 920/0 2اشتیاق  895/0 2اشتیاق  926/0
 938/0 3 اشتیاق 743/0 3اشتیاق 

 
مقدار ضریب پایایی ترکیبی متناظر با این سازه به میزان  " اقیاشت"که مشهود است، با حذف متغیر اول از سازه  طورهمان

گیری اصلاح مدل اندازه، 4در شکل گردد. درصد افزایش یافته است. بدین ترتیب، متغیر مذکور از ترکیب مدل حذف می 1/7
 یب استاندارد و معناداری ضرایب آورده شده است.شده در دو حالت تخمین ضرا
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 گیری اصلاح شده در حالت تخمین ضرایب استاندارد. مدل اندازه4شکل 

 

 
 گیری اصلاح شده در حالت معناداری ضرایب. مدل اندازه5شکل 

 
ضریب آلفای     به منظور ارزیابی پایایی مدل اندازه. گیریپایایی مدل اندازه شاخص  سه  کرونباخ، پایایی ترکیبی و  گیری از 

ستفاده می  rho_aضریب   قرار دارد   95/0و  7/0های پایایی بین گردد. لازم به ذکر است که مقادیر مجاز متناظر با شاخص  ا
به مقادیر ضهههرایب پایایی که   با توجهگیری پایایی مدل اندازهمشههههود اسهههت  (.2017، 3و نونان 2؛ لاتان2018و همکاران،  1)فو

 .(8)جدولگرددقرار دارند، تائید می 95/0و  7/0 همگی بین
 

 گیری. پایایی مدل اندازه8 جدول

 سازه مکنون آلفای کرونباخ (CRپایایی ترکیبی ) rho_aشاخص 

 کاربردپذیری 847/0 907/0 866/0

 اشتیاق 841/0 926/0 850/0

 پاسخگویی 830/0 898/0 834/0

 مزیت نسبی 802/0 871/0 801/0

 تعامل ادراک شده 735/0 849/0 741/0

 ایتوصیهبازاریابی  717/0 839/0 733/0

 
تائید روایی همگرا مسههتلزم ارزیابی و تائید چهار شههرط اسههت که به ترتیب عبارتند از: بالا بودن بارعاملی از  . روایی همگرا

بودن   تربزرگه این مهم به معنای   ک  %50، معناداری بارهای عاملی، تبیین واریانس سهههازه مکنون حداقل به میزان          7/0عدد  
ستخراجی    سط واریانس ا ست و در نهایت   5/0از عدد  4متو ستخراجی به     تربزرگا سط واریانس ا بودن پایایی ترکیبی از متو

 نماید.مقادیر بارعاملی و معناداری آن را بررسی می 9 جدول. (2021)هیر و همکاران،  ازای هر سازه مکنون

                                                                                                                                                          
1 Fu 
2 Latan 

3 Noonan 
4 AVE: Average Variance Extracted 
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 معناداری آن. بارعاملی و 9 جدول

 T-Value P-Value بارعاملی متغیرها

 000/0 72/34 797/0 1شده تعامل ادراک

 000/0 41/35 811/0 2شده تعامل ادراک

 000/0 93/40 814/0 3شده تعامل ادراک

 000/0 10/78 920/0 2اشتیاق 

 000/0 20/126 938/0 3اشتیاق 

 000/0 63/29 750/0 1مزیت نسبی 

 000/0 12/35 806/0 2مزیت نسبی 

 000/0 22/48 852/0 3مزیت نسبی 

 000/0 20/27 757/0 4مزیت نسبی 

 000/0 12/28 821/0 1پاسخگویی 

 000/0 19/51 884/0 2پاسخگویی 

 000/0 65/53 886/0 3پاسخگویی 

 000/0 61/32 826/0 1کاربردپذیری 

 000/0 23/65 902/0 2کاربردپذیری 

 000/0 97/71 893/0 3کاربردپذیری 

 000/0 66/38 823/0 1ای بازاریابی توصیه

 000/0 89/31 824/0 2ای بازاریابی توصیه

 000/0 16/16 743/0 3ای بازاریابی توصیه

 
خارج از بازه  t-valueباشد و با توجه به اینکه مقادیر می 7/0از  تربزرگای ، بارعاملی متناظر با هر متغیر مشاهدهبنابراین

معنادار هستند. بدین ترتیب دو شرط نخست روایی همگرا تائید  %99ضرایب بارعاملی به احتمال  [ است، تمامی-96/1، 96/1]
 پردازد.به ارزیابی نتایج متوسط واریانس استخراجی و قیاس آن با پایایی ترکیبی می 10 جدولگردد. می

 
 متوسط واریانس استخراجی و پایایی ترکیبی .10 جدول

 سازه مکنون (AVEمتوسط واریانس استخراجی ) (CRیی ترکیبی )پایا

 کاربردپذیری 764/0 907/0

 اشتیاق 862/0 926/0
 پاسخگویی 747/0 898/0

 مزیت نسبی 628/0 871/0

 تعامل ادراک شده 652/0 849/0

 ایتوصیهبازاریابی  636/0 839/0

 
های است. این بدان معناست که شاخص 5/0از  تربزرگسازه مکنون ، متوسط واریانس استخراجی به ازای هر براساس نتایج

های مکنون متناظر با خود هستند. از سوی دیگر، مقادیر از واریانس سازه %50ای در مجموع قادر به تبیین بیش از مشاهده
گرا مذکور، روایی هم بوده و در مجموع با تائید چهار شرط تربزرگضریب پایایی ترکیبی از متوسط واریانس استخراجی 

 گردد.تائید می
استفاده  3روش_و نسبت خصیصه 2لارکر_، فورنل1به منظور ارزیابی روایی واگرا، از آزمون بارهای عرضی. روایی واگرا

ای از بارعاملی شود که بارعاملی متناظر با هر شاخص مشاهدهشود. براساس آزمون نخست، روایی واگرا زمانی تائید میمی
لارکر، چنانچه ریشه _باشد. از منظر آزمون فورنل تربزرگ 1/0های دیگر حداقل به اندازه متقاطع آن شاخص متناظر با سازه

 تربزرگهای دیگر همبستگی آن سازه با سازه ترینبزرگی متناظر با هر سازه مکنون از دوم متوسط واریانس استخراج

                                                                                                                                                          
1 Cross Loadings 
2 Fornell_Larcker 

3 HTMT: Heterotrait-Monotrait ratio 
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روش که از نتیجه قابل اعتمادتری نسبت به آزمون -گردد. درنهایت و براساس نسبت خصیصهباشد؛ روایی واگر تائید می
محاسبه شده به ازای هر جفت سازه مکنون  شود که مقدارلارکر برخوردار است، زمانی روایی واگرای سازه تائید می-فورنل

 (.2015و همکاران،  1؛ هنسلر2021باشد )هیر و همکاران،  85/0کمتر از 
 

 لارکر_آزمون فورنل .11 جدول

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 %95از طریق فاصله اطمینان   هاآنمعناداری سطح  و نیز تی ضرایب مسیر مستقیم     12 جدول در. قیمتحلیل مسیرهای مست  
شد، می                صفر با سیری فاقد عدد  ضریب م شده برای  سبه  صله اطمینان محا ست. چنانچه فا شده ا شان داده  توان بیان کرد  ن

[ باشهههد و یا مقدار      -96/1، 96/1ج از بازه ] خار  t-valueضهههریب مذکور از نظر آماری معنادار اسهههت. همچنین اگر مقدار       
 باشد، ضریب مسیر موردنظر از نظر آماری معنادار خواهد بود. 05/0کمتر از  معناداری

 
 . تحلیل مسیرهای مستقیم12 جدول

ضریب  مسیرهای مستقیم ردیف
 مسیر

 نتیجه T-Value P-Value فاصله اطمینان

 حد بالا حد پایین

 تائید 000/0 296/8 477/0 294/0 387/0 شدهادراک تعامل اشتیاق  1

 تائید 000/0 296/10 538/0 366/0 453/0 مزیت نسبی اشتیاق  2

 تائید 000/0 017/4 281/0 100/0 190/0 شدهتعامل ادراک کاربردپذیری  3

 تائید 005/0 782/2 197/0 033/0 117/0 مزیت نسبی کاربردپذیری  4

 تائید 000/0 106/4 267/0 091/0 183/0 شدهل ادراکتعام پاسخگویی  5

 تائید 005/0 815/2 211/0 038/0 126/0 مزیت نسبی پاسخگویی  6
 تائید 000/0 525/6 469/0 25/0 366/0 ایبازاریابی توصیه شده تعامل ادراک 7
 تائید 000/0 55/4 360/0 144/0 252/0 ایبازاریابی توصیه مزیت نسبی  8

 
 . تحلیل اثرات متقابل13 دولج

ضریب  اثرات متقابل ردیف
 مسیر

 نتیجه T-Value P-Value فاصله اطمینان

 حد بالا حد پایین

احسههاس عدم کنترل بر  کننده لیاثر تعد 1
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب

 رد 218/0 23/1 154/0 -026/0 057/0

ر احسههاس عدم کنترل ب کننده لیاثر تعد 2
 شده و تعامل ادراک اقیاشت نیرابطه ب

 رد 319/0 99/0 131/0 -042/0 044/0

عد  3 نده  لی اثر ت طه  خوش کن بینی بر راب
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیب

 رد 748/0 32/0 083/0 -072/0 013/0

احسههاس عدم کنترل بر  کننده لیاثر تعد 4
 ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب

 تائید 028/0 20/2 133/0 004/0 071/0

                                                                                                                                                          
1 Henseler 

بازاریابی 
 ایتوصیه

 نسبیمزیت پاسخگویی کاربردپذیری
احساس 

عدم 
 کنترل

 اشتیاق
 

 اشتیاق 929/0     

 رلاحساس عدم کنت 468/0** 808/0    

 نسبیمزیت 506/0** 056/0** 792/0   

 پاسخگویی 182/0** 283/0** 226/0** 864/0  

 کاربردپذیری 253/0** 316/0** 251/0** 156/0** 874/0 

 ایبازاریابی توصیه 356/0** 507/0** 457/0** 312/0** 308/0** 797/0

 *P<0.05 ، 
 **P<0.01 
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بر رابطه بین  " ینیبخوش"از میان چهار مسیر مبتنی بر اثرمتقابل، تنها ضریب مسیر چهارم مبنی بر اثر متقابل  سان،بدین

، 96/1از بازه ] آمارۀ تی، خارج بودن %95به علت عدم وجود عدد صفر در فاصله اطمینان  "شده تعامل ادراک"و  " اقیاشت"
 از نظر آماری معنادار است. 05/0از  معناداریتر بودن مقدار [ و کم-96/1

آزمون  یم و اثرات متقابل، فرضیات پژوهشدر این بخش و با توجه به نتایج تحلیل مسیرهای مستق. آزمون معناداری فرضیات
 ده است.نشان داده ش 14 جدولفرضیات براساس ضرایب مسیر و معناداری ضرایب طی  ایجد. بدین ترتیب، نتشومی

 
 آزمون فرضیات .14 جدول

-P نتیجه

value 
T-value 

ضریب 
 مسیر

 ردیف فرضیات

 1 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز اقیاشت 453/0 29/10 000/0 تائید

 2 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک اقیاشت 387/0 29/8 000/0 تائید

 3 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز یریکاربردپذ 117/0 78/2 005/0 تائید

 4 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک یریکاربردپذ 190/0 01/4 000/0 تائید

 5 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیبر مز ییپاسخگو 126/0 81/2 005/0 تائید

 6 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر بر تعامل ادراک ییپاسخگو 183/0 10/4 000/0 تائید

 7 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیبر بازار ینسب تیمز 252/0 55/4 000/0 تائید

 8 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیشده بر بازار تعامل ادراک 366/0 52/6 000/0 تائید

 057/0 23/1 218/0 رد
 سههکویی یوکارها کسههب انیمشههتر ینسههب تیو مز یریکاربردپذ نیاحسههاس عدم کنترل بر رابطه ب کننده لیاثر تعد

 .رداردیتاث
9 

 044/0 99/0 319/0 رد
 سهکویی  یوکارها کسهب  انیشهتر شهده م  و تعامل ادراک اقیاشهت  نیاحسهاس عدم کنترل بر رابطه ب  کننده لیاثر تعد

 .رداردیتاث
10 

 11 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر ینسب تیو مز یریکاربردپذ نیبر رابطه ب بینیخوش کننده لیاثر تعد 013/0 32/0 748/0 رد

 12 .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیشده مشتر و تعامل ادراک اقیاشت نیبر رابطه ب بینیخوش کننده لیاثر تعد 071/0 20/2 028/0 تائید

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
های اطلاعاتی و ارتباطی در بازاریابی، هم پژوهشگران بازاریابی و هم مدیران این صنعت را با چالشی تغییر نقش فناوری

بی از دیدگاه ابتکاری، های فناوری، بازاریااساسی برای شناسایی روندهای این حوزه مواجه کرده است. به لطف پیشرفت
های بازاریابی کارآمدتری برای مشاغل ایجاد شود که فعالیتتری برخوردار شده و همین امر سبب میتعاملی و شخصی

و الگو و رفتار خرید  باشدمیوکارها غیرقابل انکار بر روی زندگی افراد و کسب مصنوعیهوشتاثیر واضح است که گردد. 
وکارها تمامی دانش مورد نیاز بازاریابی بنابراین بهتر است کسب؛ استتغییرات زیادی کرده  اوریفنمردم با پیدایش این 

 هاسکو گونهاینمزایای از د نتا بتوان قرار دهندوکار را مورد بررسی های مربوط به محیط کسبالکترونیکی و تمامی جنبه
 .مند شوندبرای شناساندن برند خود بهره

تائید  سکوییوکارهای شده مشتریان در کسبو تعامل ادراک مزیت نسبیول و دوم، تاثیر اشتیاق بر طبق نتایج فرضیه ا
( و اخوان خرازیان و شادبهر 2021جینگیان گائو و همکاران )های شده است. نتایج این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش

اند. را برای تعامل کاربران با برندها ایجاد کرده هاییمشوقهای دیجیتال رسانه این روزها،باشد. ( همسو می1400)
خرید شوند، مرزهای موجود در میان تعاملات پیشکردن فعال می های ردیابی و پرداخت مبتنی بر مکان که با سوایپسیستم

های ها روشلیتاند. این قابوفاداری( را محو کرده / تراکنش( و پس از خرید )خدمات / بازاریابی(، خرید )فروش / )تبلیغات
است.  ای را برای تغییر شکل تجربه مشتری ایجاد کرده و عمق و ارزش تعامل با برند را دو چندان کردهانهمندهوش
های واقعی را در اختیار بازاریابان قرار مصنوعی به عنوان بخشی از بازاریابی دیجیتال، طیف وسیعی از مزایا و فرصتهوش

ها، تجربیات بهتر برای مشتریان و بازاریابی وتحلیل دادهبینی با استفاده از تجزیهی مانند پیشمصنوعی موارددهد. هوشمی
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در بر و اشتیاق را برای مشتریان وکارها کند که بدون شک افزایش بازگشت سرمایه را برای کسبپذیر میهدفمند را امکان
علت املا، گذشته(، مبهم )بهای تکراری، منسوخ )تاریخهتوانند دادهمیهمچنین مصنوعی ابزارهای هوش خواهد داشت.

اند( های دیگر به اشتراک نگذاشتههایی که دپارتمانها( و پنهان )دادهگذاری اشتباه ستونگذاری غلط یا نامبرچسب / بندیدسته
 شما را کامل کنند.وکار کسبهای را تشخیص دهند و منبع داده

وکارهای شده مشتریان کسبو تعامل ادراک مزیت نسبیو چهارم، تاثیر کاربردپذیری بر با توجه به نتایج فرضیات سوم 
( و جاشن چن 2021جینگیان گائو و همکاران )های تائید شده است. نتایج این فرضیات نیز با نتایج حاصل از پژوهش سکویی

وکارها باید دائماً در حال تغییر است و کسبوکار مدام فناوری و نحوه تعامل مردم با کسب ( همسو است.2020و همکاران )
سازی تجربه مشتری یک تلاش نحوه تعامل خود با مشتریان را مورد ارزیابی مجدد قرار دهند. در نتیجه این تغییرات، بهینه

کار، وهای کسبهای بازاریابی، تکامل انتظارات مشتری و تغییرات در شیوهها و کانالمداوم است. گسترش سریع دستگاه
 .دداشته باشنوکارها باید برای جلب توجه و مشارکت مخاطبان خود نوآوری کند که در آن کسبایجاد میرا محیطی پویا 

باشد. همچنین اطلاعات میوکار کسب سازی تعاملات مشتریاندرباره بهینه (CRMافزار مدیریت ارتباط با مشتری )نرم
توانند ی میسکووکارهای کسبمفید سازد.  ای را برای استراتژی مشتریا هر تجربهدهد تمشتری را برای هر معامله ارائه می

 استفاده خود کاری فرایندهای سازیساده و کاربرانمصنوعی برای بهبود تجربه هوش سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و از
سازی تجربیات . شخصیدتلفی داشته باشمعانی مخ واندتسازی می، شخصیوکارکسب اندازبه مقیاس و چشم با توجه .کنند

از  پسمثال، ارائه کد تخفیف یا کوپن به عنوان . نمایدبه ایجاد یک پیوند قوی بین برند و خریدار کمک  دناتوبرای مشتریان می
رفا صسازی البته شخصی .نمایدسازی تجربه هدایت در مسیر وفاداری به برند و شخصی ار او اندتواولین خرید مشتری می

های پیگیری نظرسنجی، قدردانی پس از هر خرید مشتری هاینظیر پیامهای مختلفی فرم اندتومحدود به تخفیف نیست و می
کاری  راگدر نهایت  را نیز در بر بگیرد. سایت با توجه به ترجیحات مشتریپیشنهادات پویا در وبو  وضعیت رضایت مشتری

 .شیدبه صورت کلی بهبود ببخا تجربه مشتری ر انیدتو، میدمند بودن داشته باشاز خرید احساس ارزش پسکه مشتری  دکنی
شده مشتریان تائید شده است. نتایج ادراکو تعامل مزیت نسبیبر طبق نتایج فرضیات پنجم و ششم، تاثیر پاسخگویی بر 

 ارید اینترنتی را تصور کنید، طبیعتیک خ ( همسو است.2021جینگیان گائو و همکاران )این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش 
تری را برای یک خرید اینترنتی خواهید گذاشت و همین مورد باعث اگر زمان پاسخگویی پشتیبان سریع باشد، شما زمان کوتاه

یل زمان انتظار زیاد در هنگام تماس مخاطب با کارشناسان یکی از دلا .خواهد شد ای()بازاریابی توصیه معرفی شما به دیگران
در انتظار ماندن پشت خط تلفن و نیاز به بازگویی مجدد مشکل برای مشتریان آزاردهنده وکار است. نارضایتی مخاطب از کسب

 درصد از مشتریان از این که مجبور 89که  دهدنشان میهای انجام شده . بررسیودشبوده و باعث اتلاف وقت زیادی می
 برای حل این مشکل، هاترین روشیکی از ساده. ، بسیار ناراضی هستندهندوضیح دتا مشکلشان را به چند کارشناس ت باشند

 است.ایجاد یک پایگاه دانش داخلی همراه با اطلاعاتی کامل برای از بین بردن این اتلاف وقت مشتریان و بهبود تجربه مشتری 
پژوهش و تحقیقاتی در این باره خوردار است. ای برهمچنین نحوه پاسخگویی کارشناسان پشتیبانی نیز از اهمیت بسیار ویژه

گذاری هایی که برای خدمات مشتری روی کارشناسان پشتیبانی سرمایهدهد شرکتکه نتایج آن نشان میصورت گرفته 
 .خواهند داشت یتروکار موفقکسب ،کنندمی

نتیجه حاصل  .رداردیتاث سکویی یرهاوکاکسب انیمشتر یاهیتوص یابیبر بازار ینسب تیمزفرضیه هفتم، بر طبق نتیجه 
باشد. مزیت نسبی ( می2023( و خاشان و همکاران )2021های جینگیان گائو و همکاران )از این فرضیه همسو با نتایج پژوهش

. گیری و مدیریت درست استحات، اندازهلابهبود تجربه مشتری نیازمند اصای مستقیم دارد. با بهبود تجربه مشتری رابطه
به عبارت دیگر اگر بتوانید در طول معامله ارتباط و تعامل خوبی با  ؛به مشتری یعنی نفوذ کردن به احساسات مشتریجرت

پس از آن نوبت  .که سازمان یا شرکت تجربه مشتری خوب و باکیفیتی را ارائه داده است گفت نتوامی ،مشتری داشته باشید
توانید متوجه ا در دست داشتن اندازه و ارزیابی بهبود تجربه مشتری میبرسید.  به ارزیابی بهبود تجربه مشتری خواهد

، شاخص تلاش مشتری :ستراتژی بهبود تجربه مشتری عبارتندازا .ایدشوید که در طی زمان مشخص چه ایراداتی را رفع کرده
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ه یک محصول در شاخص تلاش مشتری، تجربه مشتری نسبت ب. شاخص رضایت مشتریو  شاخص امتیاز خالص مروجان
ای د. در شاخص تلاش مشتری، نظرسنجیشوو اغلب میزان راحتی و سختی استفاده از محصول ارزیابی می سنجیده شده

اکثرا وفاداری  ،در شاخص امتیاز خالص مروجان .شودپس از زمانی که مشتری با پشتیبان سازمان تماس بگیرد، ارسال می
در شاخص رضایت مشتری، گردند. بندی میدسته وفادار، منفعل و بدگو تقسیم و مشتریان به سه شودسنجیده میمشتریان 

. نمره داد 7 تا 1از  هاآنتوان به شود که میپرسیده می میزان رضایت مشتری از محصولات یا خدماتی که دریافت کرده از
 .شودتمرکز می نیز نداهکه مشتریان راضی یا ناراضی بود یبر موارد خاص همچنین در شاخص رضایت مشتری

نتیجه  .رداردیتاث سکویی یوکارها کسب انیمشتر یاهیتوص یابیشده بر بازار تعامل ادراکفرضیه هشتم،  ۀیجبر طبق نت
( است. همچنین یانگ و 2023( و خاشان و همکاران )2021های جینگیان گائو و همکاران )این فرضیه همسو با نتایج پژوهش

ای شده بر رضایت مشتریان تاثیر دارد و رضایت نیز منجر به بازاریابی توصیهکه تعامل ادراک ( نیز ثابت کردند2021ژو )
شود که محیطی مشارکتی بین خود و مشتریان ایجاد نمایند. شرکت با استفاده از به مدیران اسنپ پیشنهاد میشود. مثبت می

رسانی کمک کند. نخستین گام در این فرآیند، پرسیدن تواند به مشتریان خود در درک بهتر نحوه خدمتمحیط مشارکتی می
شود های خیلی کوچک یا خیلی بزرگ باعث میبندیبخشکننده است. شناختی مصرفهای جمعیتدرباره ویژگی یسؤالات

طور کند هر بخش بهمصنوعی کمک می؛ ولی هوشایجاد شودها گیری ضعیفی در کمپینو هدف شدهها اشتباه تفسیر داده
توانند کاربران می یکی دیگر از راهکارهای ایجاد تعامل بیشتر، تشویق به ارائه نظرات است. .و ارزیابی گردددقیق انتخاب 

های سایتمحتوای تولیدشده خود را در محیط مشارکتی ایجادشده به اشتراک بگذارند. بسیاری از محتواها از طریق وب
هایی را به اشتراک بگذارند و سپس سایر کاربران، کند تا ایدهافراد دعوت میآید که در آن سازمان از شرکت به دست می

تواند از یک مشوق نظیر امتیاز برای ارائه نظرات مشتریان بهره گیرد. همچنین مدیران باید را ارزیابی نمایند. اسنپ می هاآن
رفتن این موضوع که صفحات مجازی در جلب های مشتریان فعلی خود را دریابند. با در نظر گشخصیت، نیازها و خواسته

را در  هاآنوکارها با مخاطبان خود کاملا روراست بوده و اعتماد مخاطب تاثیر بسزایی دارد؛ به همین دلیل بهتر است کسب
ست از جریان روند کاری خود قرار دهند. همچنین برای اینکه بتوانند بیشترین بازدهی را از این موضوع داشته باشند، بهتر ا

بخواهد تا در مورد نحوه سفارش و میزان رضایت  هاآنهای کوتاه تهیه نموده و از تجربه خرید مشتریان راضی خود فیلم
 خود صحبت کنند.
وکار شناخته مشتری به عنوان یکی از دلایل اصلی کاهش رشد کسبمنفی ، تجربه تجربه مثبت مشتری در نقطه مقابل

. در دنیای هنددافزایش می او نرخ ریزش ر نمودهترک  ارآن  د،وکار برداشت منفی دارنه کسب. مشتریانی که نسبت بودشمی
این فرصت  برخطای بررسی ههای اجتماعی و سایترسانه .رخ دهدتصور  تر ازخیلی سریع اندتودیجیتال، این موضوع می

که  است نکته مهم این .ده در معرض نمایش بگذارنبه صورت گسترد ان رادر اختیار مشتریان قرار داده تا تجربیات خودش ار
اما نتایج نشان  قرار دهند؛اشتراک در معرض  ا بیشتر از تجربیات خوبن راتجربیات بد خودش داکثر مشتریان تمایل دارن

لکه به وکار را ترک نکرده، بداده است که اگر به موقع و اصولی به شکایات مشتریان رسیدگی شود، آن مشتری نه تنها کسب
وکار در میان توان گفت مشتریانی که نظرات منفی خود را با کسب. پس از این جهت میخواهد شدمشتری وفادار نیز تبدیل 

 گذارند، نرخ ریزش بسیار کمتری نسبت به مشتریان منفعل دارند.می
 تیو مز یریکاربردپذ نیرابطه ب عدم کنترل برکننده احساس فرضیات نهم، دهم و یازدهم، اثر تعدیلآزمون بر طبق نتایج 

تائید نشده است. همچنین اثر  سکویی یوکارها کسب انیمشتر شدهادراکی و همچنین رابطه بین اشتیاق و تعاملنسب
بینی بر رابطه بین کاربردپذیری و مزیت نسبی نیز مورد پذیرش واقع نگردید که این نتایج همسو با نتایج کننده خوشتعدیل

مصنوعی این است که همه آن را به عنوان جعبه یکی از مشکلات هوشباشد. ( نمی2021ن گائو و همکاران )پژوهش جینگیا
مصنوعی کنند. متاسفانه هوشگیری سر در نیاورند، احساس راحتی نمیگیرند. وقتی افراد از نحوه تصمیمسیاه در نظر می

این فناوری برای  ییکارااست که  آنحل ممکن برای این مشکل اعتمادسازی عملکرد درخشانی نداشته است. تنها راه ردر ام
بدیلی در تحقق این امر داشته باشد. البته این مورد تواند نقش بیمصنوعی میهای دقیق هوشبینیافراد نشان داده شود. پیش
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مصنوعی، ند تا با تکیه بر هوشکها خوش نخواهد آمد. قانونی را تصور کنید که این حقوق را به افراد اعطا میبه مذاق دولت
ای حجم قابل ملاحظه رمصنوعی عمدتاً بهای هوشسیستم .دنتوضیح بخواه آندرباره تصمیمات اتخاذ شده توسط دولت از 

اند؛ داده نیز غالبا های یادگیری ماشین به داده وابستهانه نیاز دارند. سیستممندهوشهای داده برای یادگیری و اتخاذ تصمیم
بخشند. اتحادیه اروپا ها از روی داده اقدام به یادگیری کرده و خود را ارتقاء مییت حساس و فردی دارد. این سیستمماه

های فردی اطمینان حاصل تصویب کرده تا از محافظت کامل از داده« قانون عمومی محافظت از اطلاعات»قانونی تحت عنوان 
بنابراین، ؛ ه استبه انجام رسید هاتصمیمات ماشین ههی افراد درباره طیف فزایندکند. این اقدام بلافاصله پس از افزایش آگا

 وکارها برای رفع این معضل باید تدابیری را اتخاذ نمایند.مصنوعی بدبین بوده و کسبافراد به فناوری هوش
وکارهای شده مشتریان کسبدراکبینی بر رابطه بین اشتیاق و تعامل اکننده خوشفرضیه دوازدهم، اثر تعدیل هیجبر طبق نت

نیازهای مردم و چیزهایی  آنکه در  استتجربه خوب مشتری شامل ایجاد رابطه مثبت با مشتری تائید شده است.  سکویی
و  است. این مفهوم فراتر از صرفا استفاده از محصول یا خدمات ودشبرند درک و ارائه می درارزش قائلند  هاآنکه برای 

 را آناز  پس( و برخطاز خرید )از طریق بازاریابی یا آگاهی(، فرآیند تحقیق و انجام خرید )در فروشگاه یا  پیشارتباطات 
 تمامیکه این استراتژی  اطمینان حاصل کنیدخود، باید وکار کسباستراتژی تجربه مشتری  تدوینهنگام  .شودشامل می

با مشتریان تعامل دارند. با انتشار بازخوردها در سراسر شرکت، افرادی که صرفا ، نه ودشوکار را شامل میهای کسبقسمت
تر و ارتباط موثر با مشتریان را ساده نمودهدهی نید سازمان را در جهت دسترسی به هدف بهبود تجربه مشتری جهتاتومی

 .سازید
و بتوانید تجربه مشتری  دهرتا تجربه کسب ک نمودهچند گام را امتحان  لازم استبرای ارزیابی و توسعه تجربه مشتری 

اند، بازخورد بگیرید؛ کیفیت عملکرد کارکنان توانید از مشتریان که محصولات شما را خریداری کردهمی .خود را بهبود بخشید
وکاری ارائه یک تجربه عالی برای مشتری برای هر کسبشرکت را ارزیابی کنید و همه مشتریان هدف را شناسایی نمایید. 

 وکارا برای کسبو نظرات مثبت بیشتری ر شده، وفادارتر د. هر چقدر مشتریان تجربه بهتری داشته باشناست حائز اهمیت
درباره نقطه  شود.داده میکاهش  نیز . همچنین با این کار، همزمان اصطکاک شکایات و مرجوع کردن محصولاتدکننثبت می

، خودش دتری بالقوه برای رفع مشکل با تیم پشتیبانی تماس بگیراز اینکه مش پیش. معمولا دآغازین تجربه مشتری فکر کنی
 بتواند که کاربر دشرکت باید طوری طراحی شده باشیا اپلیکیشن سایت وب خاطر. به همین درفع کنا تا مشکل ر دکنتلاش می

انی که تجربه کاربری درصد از کاربر 88 .را به وضوح ببیند هاو پیشنهاد دسترسی داشته های مختلفخیلی راحت به قسمت
برای جلوگیری از این اتفاق، متخصصین به همین خاطر و . دهندشان نمیسایت ن، هیچ تمایلی به استفاده مجدد از وبرندبدی دا

تا سفر مشتری از یک نقطه جذاب  دهندبه مشتریان ارائه  ار یاکننده ریدرگطراح سایت و تجربه کاربری باید ظاهر و اطلاعات 
تجربه  وارسازیبازی با استفاده از روشتوانند وکارها برای ایجاد اشتیاق بر تعامل مشتریان میکسب .شودغاز و مثبت آ

ممکن است از مثلا ؛ دنرا با ارائه امتیاز پاداش ده هاآنفردی را در اختیار مشتریان خود قرار داده و وفاداری منحصربه
شرکت کرده و در صورت حضور منظم و هفتگی در طول « اهی هفتگیچالش فروشگ»مشتریان جدید دعوت شود تا در یک 

برای  هااین امتیازدر نهایت از مجموع توانند د. مشتریان مینماینتری را در اپلیکیشن این فروشگاه کسب امتیاز بیش ،ماه
مصنوعی، گیری از هوشبهرهوکارها با در نهایت کسب استفاده نمایند.های ویژه فروشگاه رایگان یا تخفیف محصولاتدریافت 

 توانند تجربه مشتری خود را از طرق ذیل ارتقا دهند:می

 مشتریان مصنوعی و شناسایی گفتار یا تصویربا استفاده از هوش مندهوشگیری سازی سیستم سفارشپیاده 

 بر اساس سابقه سفارشات و ترجیحات مشتریان پیشنهادها سازی شدهشخصی 

 شرکتمثال  )برای مصنوعی برای پاسخگویی به سوالات مشتریان در هر زماناساس هوشهای چت بر ایجاد ربات 
آموزش نیز نشده ریزیهای برنامههای مشتریان، حتی پرسشگویی به پرسشبات خود را برای پاسخچتدریفت 

 (داده است

 های پشتیبانی اتوماتیک با قابلیت حل مشکلات رایجسازی سیستمپیاده 



 1۴۰3ـ زمستان   38های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   38

 

 های امتیازدهی و تخفیفات برای تشویق مشتریانهایجاد برنام 

بینی و احساس عدم کنترل بررسی گردید؛ گر آمادگی فناوری با دو بعد خوشدر این پژوهش متغیر تعدیلمحدویت تحقیق. 
ین در های دیگر، ابعاد دیگر این متغیر یعنی نوآوری و ناامنی را نیز مورد بررسی قرار داد. همچنتوان در پژوهشاما می

سازی( شده و شخصی( و رفتاری )کنترل ادراکدرک شدهمشتری نیز با ابعاد عاطفی )لذت  مندهوشهای دیگر تجربه پژوهش
وکار های آن در کسبها و قابلیتباتدهنده با چتقابل بررسی است. محدودیت دیگر این پژوهش، آشنایی اندک افراد پاسخ

ر گسترده در ایران مورد توجه و استفاده واقع نشده است. به همین خاطر ممکن است است؛ چرا که این فناوری هنوز به طو
مورد مطالعه این پژوهش کاربران اپلیکیشن  که ییآنجاهایی راهگشاتر باشد. از طرفی از انجام مصاحبه در چنین پژوهش

داده است، به همین خاطر برخی از  ها را مورد استفاده قرارباتنیز به تازگی چت سکوییوکار اسنپ بوده و این کسب
 گیرد.های آنان تحت تاثیر این موضوع قرار میدهندگان هنوز با این قابلیت در اسنپ آشنایی نداشته و بنابراین پاسخپاسخ
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 The functions of organizations have increasingly led to environmental 

degradation in developing countries. However, there is much sensetives for 

maintaining customer satisfaction and increasing retention rates. Therefore, 

the present study aims to examine the impact of information technology 

capabilities on green supply chain management and the omnichannel 

approach to determine how these constructs affect customer satisfaction and 

retention rates. It should be noted that focusing on variables such as the 

omnichannel approach while considering environmental contexts in supply 

chain management adds a comprehensive and innovative nature to this 

study. The required sample was selected from IT managers and experts in 

the food industry within the Ofogh Kourosh retail stores during the spring 

of 1403 (2024), who were also knowledgeable about the organization's 

evaluation of customer satisfaction levels and related policies. SPSS and 

PLS software were used to conduct the statistical tests. The results indicate 

that the highest path coefficient is the effect of IT capabilities on the 

omnichannel approach, while the lowest path coefficient belongs to the 

effect of the green supply chain on customer satisfaction. To enhance 

supply chain efficiency, artificial intelligence technology can be utilized for 

sentiment analysis and customer feedback collection, enabling awareness 

of compliance levels with needs, automating communications, and 

developing necessary strategies for delivering quality services through 

Omnichannel approach. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: Organizations seek to set up effective customer relationship management strategies so that by 

using information technology and relying on artificial intelligence, they can provide services based on personal 

and appropriate experiences of their consumers, so as a result, the goal of profitability and long-term customer 

loyalty and maintaining long-term sustainability is provided. Paying attention to today's social contexts and also 

creating the possibility of customer communication with the organization through omnichannel while 

maintaining the quality of services can improve the brand image. 

In recent decades, due to the limitation of natural and environmental resources, as well as the importance of social 

flows, the attention of the stakeholders and especially the customers of the organizations to environmental issues 

has increased, and as a result, the concept of green management in organizations is becoming a standard basis. 

Therefore, the increasing public concern for environmental and social issues has continuously forced companies 

to implement supply chain management approaches such as green procurement, green product design and waste 

recycling, participation in relevant social affairs and compliance with ethical principles. For this reason, 

researchers have mainly focused on how to direct and influence the external pressures of supply chain 

management. One of the influential issues in this regard is the use of information technology capabilities and the 

creation of an electronic supply chain. Many researchers have found that firm-specific resources, for example, 

IT resources, provide a flexible and effective foundation for facilitating the successful implementation of green 

innovations. However, less attention has been paid to how companies can enhance green HRM by making better 

use of internal resources or capabilities, or by adopting an omnichannel approach and relying on emerging 

technologies such as artificial intelligence, information and services alike. depending on the specific conditions 

of each customer. For this reason, the current study seeks to investigate the effect of information technology 

capabilities on green supply chain management and the approach of omnichannel in order to determine what 

effect these structures have on customer satisfaction and its retention rate; And this indicates the innovation of 

the present study and the necessity of its advancement. 

Methodology: From the point of view of data collection, it should be said that the present study is of the survey-

documentary type and the data collection tool is a questionnaire. The required statistical sample was selected 

from managers and information technology experts in the field of food industry in companies such as Ofogh 

Korosh. The size of the sample was determined according to the number of items in the questionnaire and 

sampling was done by simple random method. Since about 38 items are used in the questionnaire, 250 

questionnaires were distributed, and finally, 198 completed questionnaires were collected. The content validity 

of the questionnaire was confirmed by obtaining opinions from university professors and Cronbach's alpha was 

determined to check the reliability of the questionnaire. 

Results and Discussion: It should be said that information technology infrastructure resources generally have 

an effect on the implementation of the integrated channel approach, and on the other hand, the omnichannel can 

have a positive effect on the implementation of the green supply chain and customer satisfaction, so that 

ultimately, the probability of customer retention increases as a result. The results obtained from the present study 

show that with the help of formulating appropriate strategies in the approach of omnichannel. it is possible to 

help green the supply chain and increase customer satisfaction. Because the findings of this study show that 

omnichannel increases consumers' intention to buy green, and there is an important mediating role in reducing 

brand skepticism and increasing the consumer's sense of psychological ownership, which ultimately helps to keep 

the customer and increase his satisfaction. 

Conclusion: The implementation of green electronic supply chain seeks to innovate with the help of information 

technology and uses information technology to incorporate environmental and social considerations in supply 

chain processes and meet environmental and community protection requirements. Customer satisfaction is 

defined as the skill of making customers happy by paying attention to them and responding to their demands, and 

when customers receive services or products according to their perceived expectations, their satisfaction and 

loyalty increase. Decision makers are advised to pay attention to the explanation of the meaning of customers in 

the FMCG industry. When a brand consistently delivers on its promises and meets or exceeds customer 

expectations, it can foster a sense of loyalty and attachment among its customers. Building brand loyalty requires 

a continuous effort to meet or exceed customer expectations, communicate effectively with customers, and create 

an emotional connection with the brand. Brand loyalty can be influenced by various factors. These factors include 

product quality, customer service, marketing and advertising, social responsibility and overall brand image. For 

this reason, it is appropriate to use the efficiency of machine learning algorithms and artificial intelligence to 

analyze the repeat of purchase pattern of customers more accurately and effectively, in a way that takes into 
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account all variables, and to classify customers. In this way, it is possible to plan for each section of customers 

separately and provide personalized services. Future researchers should also consider the effect of customer 

governance in supply chain management and sustainability in order to explain the role of the concept of 

psychological ownership on customer retention. Due to the limited resources available to the researchers of the 

current study, the current investigation has only been carried out in the FMCG industry. It is recommended that 

future researchers conduct a similar study in other industries such as the automotive industry. 
 

Keywords: Electronic supply chain, Customer retention, Omnichannel approach, IT resources, Green 

management. 
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در حال  یدر کشورها ستیزطیمحبه تخریب  ندهیها به طور فزاسازمان کارکردهای 
تخریب با  هاسازمانمقابله  یچگونگبرای شناخت حال،  نی. با امنجر شده استتوسعه 

شکاف نظری ضمن حفظ رضایت مشتریان و افزایش نرخ نگهداشت آنها  ،ستیزطیمح
بررسی اثر منابع فناوری اطلاعات  ،مطالعههدف به همین جهت،  وجود دارد.و تجربی 

باشد تا مشخص شود این های یکپارچه میمین سبز و کانالأت بر روی مدیریت زنجیرۀ
دارند. توجه  هاآن و افزایش نرخ نگهداشتافزایش رضایت مشتری  برها چه اثری سازه

های های یکپارچه، ضمن در نظرگیری زمینهبه راهبردهایی مانند رویکرد کانال
مین، ماهیتی جامع و نوآور به مطالعه حاضر از ۀ تأمحیطی در مدیریت زنجیرزیست

 ۀمیان مدیران و کارشناسان فناوری اطلاعات در حوزاز  یآمار ۀبخشیده است. نمون
. این اشخاص انتخاب شدند 1403های افق کوروش و در بهار فروشگاه صنایع غذایی در

های مربوط نیز آگاهی از نتایج ارزیابی سازمان از سطح رضایت مشتریان و سیاست
استفاده  PLSو SPSS افزارهای های آماری از نرمداشتند. به منظور پیشبرد آزمون

های فناوری ین ضریب مسیر به اثرگذاری قابلیت. نتایج حاکی از آن است که بیشترشد
اثر ریب مسیر متعلق به های یکپارچه، و کمترین ضروی رویکرد کانالبر اطلاعات 
زنجیرۀ مین سبز بر رضایت مشتری است. پس، به منظور افزایش کارایی زنجیره تأ

خذ أ توان از فناوری هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل احساسات وسبز، میتأمین 
بازخوردهای مشتری کمک گرفت تا آگاهی از سطح انطباق با نیازها، یا خودکارسازی 
ارتباطات ممکن شده و تنظیم راهبردهای لازم به منظور ارائه خدمات با کیفیت از طریق 

 های یکپارچه ممکن شود.کانال

 یهااطلاعات و کانال یبا منابع فناور یسبز بر حفظ مشتر نیتام رهیر زنجاث لیتحل(. 1403) محمدعلیپیشدار، مهسا، و عارفی، به این مقاله:  استناد
 .62-42، (16) 38، های مدیریت بازرگانیکاوش. کپارچهیفروش 
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 مقدمه .1
 انیمشتر هرچه .شودیم فیتعر یا تولید کننده محصولات ارائه دهنده خدمات بابه ماندن  یمشتر ندهیآ لیتما، یحفظ مشتر

به معنای  حفظ مشتری. پس مفهوم است شتریب های زمانی آتیآنها و خرید در دوره احتمال بازگشتد، تر باشنیراض
مشتری برای خرید دوباره به سمت سازمان برگشته و به این ترتیب، از روی آوردن او به واسطه آن، که  کارکردهایی است

ها را محصول یا خدمات و رضایت مشتری از آنشاخص عملکرد، کارایی  ،شود. این موضوعبه سوی رقیب جلوگیری می
و  حفظ. و نتیجه آن افزایش درآمد خواهد بود کردهکمک  طول عمر مشتریدر ارزش  به بهبود یحفظ مشتر .دهدنشان می
برابر مقرون به  20تا  5موجود حداقل  انیحفظ مشتر رایاست ز مدیریت ارتباط با مشتری یهدف اصل یمشتر بازگشت

ثابت کرده است که در  قاتیتحق( و 2018، 1)سابه بوده یتجار یهابسته به حوزه دیجد انیبه دست آوردن مشتر تر ازصرفه
و همکاران،  2)سینگ ابدییم شیافزا یحفظ مشترنظام  ارتقاءها با شرکت یسودآور ی امروزیرقابت اریبالغ و بس یبازارها

مدیریت ارتباط با مشتری هستند تا با استفاده از  نظیم راهبردهای موثرها به دنبال ت(. به همین دلیل است که سازمان2023
بتوانند خدماتی مبتنی تجربیات شخصی و مناسب به  های روز مانند هوش مصنوعیاطلاعات و تکیه بر فناوری فناوری
یداری بلندمدت فراهم کنندگان خود ارائه کنند. به این ترتیب، هدف سودآوری و وفاداری بلندمدت مشتری و حفظ پامصرف

های اجتماعی روز و همچنین ایجاد امکان ارتباط مشتری با توجه به زمینه .(2024و همکاران،  3خواهد شد )ابوعیسی قاضی
 (.2022و همکاران،  4تواند در این راه مفید بوده و تصویر برند را بهبود دهد )ژنگهای مختلف میسازمان از طریق کانال

های اجتماعی، طور اهمیت جریانمحیطی و همیناخیر با توجه به محدودیت منابع طبیعی و زیست هایدهه علاوه بر این، طی
 مدیریت سبز ها به مسائل زیست محیطی بیشتر شده است. در پی این توجه، مفهومتوجه ذینفعان و بویژه مشتریان سازمان

مسائل  یبرا یعموم ندهیفزا ینگران(. بنابراین، 2023و همکاران،  5است )رانه استاندارد یک به شدنلیتبد حال در هاسازمان در
محصول سبز  یسبز، طراح دیمانند خررویکردهایی  یها را مجبور به اجرابه طور مداوم شرکتو اجتماعی  یطیمح ستیز

(. به همین 2023، و همکاران 6)بیلا کرده است ، مشارکت در امور اجتماعی مرتبط و رعایت اصول اخلاقیزباله افتیو باز
و  7دهی کرد )جیانگجهترا مدیریت زنجیره تأمین  یخارج یفشارهاباید اند که چگونه تمرکز کرده نیمحققان بر اجهت، 

محققان  (. یکی از مسائل تأثیرگذار، استفاده از منابع فناوری اطلاعات و ایجاد زنجیره تأمین الکترونیک است.2020همکاران، 
 یاجرا تیموفق لیتسه یو موثر برا ریپذانعطاف هیپا کی فناوری اطلاعات مثال، منابعرای ب ابع خاص شرکتکه من انددریافته
زنجیره  متفاوت از(. این شکل از زنجیره تأمین 2020، 8)همدون کندیفراهم م در مدیریت زنجیره تامین راسبز  یهاینوآور
به عنوان هدف واحد تمرکز  یاقتصاد یو نگران ییر کنترل محصول نهاب شتریاطلاعات است که ب یبر فناور یمبتن یسنت تأمین

 یفناور رساختی)ززیرساخت اطلاعات، از جمله  یکه منابع فناور ییهاشرکت ،بر منبع یمبتن دگاهیبر اساس د. کندیم
مشارکت( را به طور مؤثر  تیفیاطلاعات(، و عناصر روابط )مثلاً ک یفناور یها)مثلاً دانش و مهارت یاطلاعات(، عناصر انسان

(. درحقیقت، 2022، 9دارند )لینسبز  تیریمد یبراسایرین با  سهیدر مقا یشتریب راهبردی یهانهیگز؛ کنندیمستقر مآن را 
دارند و امکان ادغام و تعامل بدون نقص  های یکپارچهکانالهای نقش حیاتی در افزایش کارایی سیستم فناوری اطلاعات منابع

ها در زمان مانند پردازش داده فناوری اطلاعات منابعدهند که کنند. مطالعات نشان میهای مختلف را فراهم میلبین کانا
 های یکپارچهمدیریت سیستم کانالبرای دستیابی به  های مدیریت ارتباط با مشتریواقعی، مدیریت موجودی، و سیستم

نمایند می همگنها سکوی و دیجیتالی شده و تجربه مشتریان را در تمام فیزیک ارتباطباعث هماهنگی  منابعضروری هستند. این 
توانند عملیات های کلان میهای دیجیتال مانند اینترنت اشیا و تحلیل دادهو فناوری فناوری اطلاعات منابع .(2018، 10)کائو و لی

ی داده و استفاده از ابزارهای دیجیتال تطبیقی، ها. با ادغام جریان(2023، 11)شریواستاوا را متحول کنند های یکپارچهکانال
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ها را کاهش دهند، و در نتیجه عملکرد توانند فرآیندها را خودکار کنند، هماهنگی را بهبود بخشند و ناکارآمدیمی هاسازمان
 (2021، 1و میرزابیگی سقیری) را بهبود دهند های یکپارچهکانال

تواند به طور قابل توجهی می در مدیریت زنجیره تأمین سبز های یکپارچهلکانا نقش راهبردهای تبییناز سوی دیگر، 
سازی ای بهبود بخشد. با هماهنگسازی استفاده از منابع و کاهش انتشار گازهای گلخانههای پایداری را با بهینهتلاش
که مدیریت بهینه موجودی و لجستیک را کنند ها دست پیدا میبه دید واقعی از داده هاسازمانهای فیزیکی و دیجیتال، کانال

و  2اگتز) شودهای تأمین میمحیطی کلی زنجیرهسازد. این هماهنگی باعث کاهش ضایعات و بهبود عملکرد زیستممکن می
یری پذتطبیق های یکپارچه،کانال رویکرد اند که استفاده از( تأکید کرده2021یری و میرزابیگی )قبرای مثال، س .(2022، همکاران

 .دهدهای تأمین سبز را افزایش میو کارایی زنجیره

برای افزایش رضایت و نگهداشت  لازم تواناییدارای  و مدیریت زنجیره تأمین سبزهای یکپارچه کانال راهبردهای بنابراین،
برای ای شدهسازی های یکپارچه و شخصیتجربهها سازی کانالیکپارچه. با (2023و همکاران،  3بهاتاهستند )مشتری 

. این یکپارچگی بین (2023، 4)رانهشود میها را برای راحتی و دسترسی برآورده و انتظارات آن مشتریان ایجاد خواهد شد
دهد تا به سرعت به نیازهای مشتری پاسخ دهند و تجربه وکارها این امکان را مینقاط تماس فیزیکی و دیجیتالی به کسب

و همکاران،  5)فهیم کندتقویت میدر صنعت کالاهای تندگردش که رضایت و وفاداری مشتری را  ای ارائه دهندخرید یکپارچه
محیطی از طریق عملیات پایدار مانند بر کاهش تأثیرات زیست مدیریت زنجیره تامین سبز هایعلاوه بر این، شیوه. (2024

این  (.2022، 6)لیو و ژانگ  در لجستیک تمرکز دارد های سازگار با محیط زیست و کاهش انتشار کربنبندیاستفاده از بسته
بخشد و در نتیجه به تصویر برند شرکت را نیز بهبود می ؛محیطی مشتریان همخوانی دارداقدامات با افزایش آگاهی زیست

کارکردهای با های یکپارچه راهبردهای کانالدهند که ترکیب تحقیقات نشان میاز سوی دیگر،  .کندنگهداشت مشتری کمک می
کنند، سازی میرا پیاده راهبردهایی که هر دو ها را افزایش دهد. شرکتتواند اثربخشی آنمی مدیریت زنجیره تامین سبز

، و همکاران 7)چن کنندهای پایداری تجربه میمعمولاً افزایش رضایت مشتری را به دلیل بهبود خدمات و همخوانی با ارزش
کند بلکه روابط بلندمدت با مشتریان ایجاد کرده و منجر به ها برند را در بازار رقابتی متمایز میچنین رویکردی نه تن(. 2023

 (.2023، 8)سینگ و شرما  شودهای بالاتر نگهداشت مشتری مینرخ

از آنجا که محصولات اغلب به یابد. افزایش می 9اهمیت بررسی حاضر در برخی از صنایع مانند صنعت کالاهای تندگردش
های مختلف های زیادی برای تعامل با مشتریان از طریق کانالها فرصتشوند، شرکتسرعت و در مقادیر زیاد فروخته می

با ایجاد وفاداری به برند، برندهای  .دارند موبایل و غیرهکاربردی های برنامه، برخط بسترهایهای فیزیکی، فروشگاهمانند 
ا تشویق کنند که به خرید محصولات خود در طول زمان ادامه دهند و این به یک جریان توانند مشتریان رکالاهای تندگردش می

به طور  حاضر کنندگان در صنعتصرف(. علاوه بر این، 2024و همکاران،  10)کسندوران درآمد قابل اعتماد منجر خواهد شد
. (2024، 11)تریودی و نگی پایدارتر هستند هایمحیطی خریدهای خود آگاه شده و خواستار شیوهای از تأثیرات زیستفزاینده
های ارزشمندی را درباره چگونگی تواند بینشدر این صنعت تمرکز دارد می مدیریت زنجیره تامین سبز ای که برمطالعه

های سازگار با محیط زیست بندیوکارها مانند به حداقل رساندن ضایعات، استفاده از بستهمحیطی کسبکاهش ردپای زیست
کرده و از این طریق نیز روی افزایش سازی لجستیک ارائه دهد، در حالی که همچنان نیازهای مشتریان را برآورده بهینهو 

تواند به این برندها کمک افزایش وفاداری به برند می. )2021و همکاران،  12گذارد )جایارامانسطح وفاداری مشتریان اثر می
های شرکت تواند هزینهت خود را کاهش دهند. در واقع، افزایش نرخ در حفظ مشتری میهای بازاریابی و تبلیغاکند تا هزینه
(. مشتریان وفادار نیز احتمالاً محصولات یک برند را به دوستان 2023و همکاران،  13)جوزفین درصد کاهش دهد 10را تا حدود 
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تواند شود. این امر می ایتوصیهریق بازاریابی تواند منجر به جذب مشتری جدید از طکنند که میو خانواده خود توصیه می
کنند و برای ایجاد درآمد به فروش با حجم بالا متکی تأثیر زیادی بر برندهای تندگردش که با حاشیه سود محدود کار می

لاعات را های فناوری اطای که اثر قابلیت(. با وجود ضرورت مطرح شده، مطالعه2023، 1هستند، داشته باشد )آکمتوا و کیم
های یکپارچه و مدیریت زنجیره تامین سبز را روی رضایت و نگهداشت مشتری در صنعت کالاهای روی کارآمدی کانال

 تندگردش در ایران بررسی کرده باشد، مشاهده نشد.  با توجه به این شکاف مطالعاتی، مسئله مطالعه حاضر به بررسی اثر
ی مشتر در نهایت، رضایت و حفظو  های یکپارچهسبز و رویکرد کانال نیتام رهیجزن یسازادهیپ یاطلاعات رو یمنابع فناور

های فناوری اطلاعات، اثربخشی چندکاناله و مدیریت زنجیره این مطالعه با تمرکز بر تلاقی قابلیتاختصاص داده شده است. 
ای که به طور قابل حوزه .داردوآوری ندر حال توسعه،  ایران به عنوان کشوریدر  تندگردشتأمین سبز در صنعت کالاهای 

رضایت و نگهداشت مشتری، این  برایتر مورد بررسی قرار گرفته است. با توسعه مدل جامع فعلی کم پیشینهتوجهی در 
در اقتصادهای در حال توسعه  فعال در صنعت هایدهد چگونه شرکتنشان تا  خواهد دادپژوهش دیدگاه جدیدی را ارائه 

 .برداری کنندفناوری اطلاعات برای بهبود پایداری و وفاداری مشتری بهرههای قابلیت توانند ازمی
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
توان یرا مفناوری اطلاعات سبز، منابع  تیریمد نهیبه زمدیدگاه مبتنی بر منابع با گسترش منابع زیرساخت فناوری اطلاعات. 

تفکر  جیبا ترو یطیمح ستیکاهش مشکلات ز یبرا یتیریو مد یاطلاعات فن یفناور یردکارب یهااستفاده از برنامه زانیم

اند که منابع کرده شنهادیپ (. مطالعات پیشین2017و همکاران،  2)لوسرکرد  فیتعر یسازمان یسبز در داخل و خارج از مرزها
اطلاعات را  یاطلاعات و عناصر ارتباط فناور یفناور نیروی کار در حیطهاطلاعات،  یفناور یهارساختیز ،اطلاعات یفناور

. اتخاذ و اجرا کند یشتریب تیاطلاعات خود را با موفق یبر فناور یمبتن یهاتا پروژه سازدیشرکت را قادر م گرفته ودر بر 
کمک  هابه شرکت رایاطلاعات هستند، ز یبر فناور یسبز مبتن یهاینوآور یمهم برا پیشران کی فناوری اطلاعات منابع

 کیمثال،  رایب(. 2023و همکاران،  3دهند )دهارمایانتیسبز را توسعه  تیریمختلف مد یهاوهیتا به طور همزمان ش کنندیم
انتشارات هر مرحله  و عاتیها، ضانهینظارت بر هز یشرکت برا ییتواند توانایاطلاعات م یفناوراز  ریپذانعطاف رساختیز

کارکنان (. 2020و همکاران،  4)آنتونی کند لیسبز را تسه یهاو مشارکت کارکنان در طرح را بهبود بخشد نیتام رهیاز زنج
ها را قادر به توسعه شرکت .پاک هماهنگ کنند یفناور راهبردهایاطلاعات را با  یفناور راهبردهای توانندیاطلاعات م یفناور

 یاز متخصصان فناور یمیرود تیم انتظارنمایند. ز سب یهایانتشار فناور جیو ترو یکارآمد در مصرف انرژ یهاحلراه
امر  نیکنند که ا لیآن را تسه نیتام رهیزنج یشرکت و شرکا نیب تیو شفاف یاطلاعات با مشارکت خوب، ارتباطات، هماهنگ

 (.2024و همکاران،  5د )شوبندهشویسبز شرکت م یهاتیبه فعال یاعتماد خارج شیباعث افزا
به هم مرتبط هستند اما مفاهیم متفاوتی  «فناوری اطلاعات منابع»و « فناوری اطلاعات» مود که واژهپس، باید چنین قید ن

ها و سایر افزار، شبکهافزار، نرمبه فناوری از جمله سختاست،  تشکیل دهنده زنجیره تامینکه عنصر   فناوری اطلاعات .دارند
. این اصطلاح (2022)لین،  اشاره دارد، شودل اطلاعات استفاده میهایی که برای ایجاد، ذخیره، پردازش و انتقازیرساخت

 کندها استفاده میهایی است که یک سازمان برای پشتیبانی از عملیات خود از آنشامل تمام ابزارهای دیجیتال و سیستم

به توانایی یک  اظ شده،که متغیر مستقل در مطالعه حاضر نیز لح فناوری اطلاعات (. در حالی که منابع2000، 6)برادواج
. گرددباز می، حل مشکلات و ایجاد ارزش راهبردیاهداف  فناوری اطلاعات در راستای تحققسازمان در استفاده مؤثر از 

 فناوری سازی، مدیریت و استفاده سازمان از آنشود، بلکه به چگونگی یکپارچهفقط به داشتن فناوری محدود نمی موضوع این

7)وید و هولاند ندها، ارتقاء عملکرد و پاسخ به تغییرات بازار اشاره داردبرای بهبود فرآی بر پس در اینجا تمرکز  ).2004، 

                                                                                                                                                          
1. Akhmetova & Kim 
2. Loeser 

3. Dharmayanti 
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5. Shobande 

6. Bharadwaj 

7. Wade & Hulland 
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 منابع استفاده کند. فناوری اطلاعات از راهبردیدهد به طور ها، دانش و فرآیندهایی است که به سازمان امکان میمهارت

ها با اهداف های فناوری، تطبیق با شرایط متغیر و همسو کردن آنحلشامل توانایی به کارگیری مؤثر راه فناوری اطلاعات

ها و ابزارهای فیزیکی و دیجیتال به سیستم زنجیره تامین، ،فناوری اطلاعات لذا .(2015و همکاران،  1)چن  وکار استکسب
ه سازمان از این ابزارها برای به میزان مؤثر بودن استفاد فناوری اطلاعات هایسازمان اشاره دارد، در حالی که قابلیت

 هایساس کار است و قابلیتکند. فناوری اطلاعات امیوکار، نوآوری و باقی ماندن در رقابت اشاره دستیابی به اهداف کسب

(. در 2024و همکاران،  )شوبنده رسانندهستند که ارزش این اساس را به حداکثر می راهبردیهای صلاحیت فناوری اطلاعات
از طریق  ، منابع فناوری اطلاعات نقش حیاتی در پشتیبانی از مدیریت زنجیره تأمین سبزتندگردشدر صنعت کالاهای حقیقت، 

به این  .(2024و همکاران،  2وینکلمن) کنندگیری پایدار ایفا میای و فرآیندهای تصمیمها، ردیابی لحظهمدیریت پیشرفته داده
 گیرد:کل میاول مطالعه حاضر چنین ش ، فرضیهترتیب

 سبز اثر مثبت دارد. سازی زنجیره تأمینمنابع زیرساخت فناوری اطلاعات بر پیاده .1فرضیه 
 حضوری و یهافروشگاه نیب یمشخص زیگذشته تما یهاکه در سال یدر حال های یکپارچه.رویکرد کانال

کرده ارتباط برقرار  گریکدیفروش با  یهانالادغام کانال باعث شده است که کا ریوجود داشت، روند اخ نیآنلا یهافروشگاه

 کیتواند به ی، م3کانال یکپارچه اصطلاح .(2024و خدمات یکسانی را به تناسب نیاز مشتری ارائه نمایند )طاهری و همکاران، 
 عی داردسکه  تلقی شود یخدمات یبه معنا کهنیا ایمنحصر به فرد  کپارچهیعمل  کی، ی کسب و کاربقا راهبرد برای تضمین
 کپارچهیبه طور متقابل و  های یکپارچهکانالاز خدمات و اطلاعات مورد نیاز مشتریان را برآورده کند. هر زمان و هر کجا 

به احتمال  یاتیعمل یهاتیفعال ،است یمتوال ریغ یشوند. از آنجا که سفر مشتریاستفاده م دیجستجو و خر ندیدر طول فرآ

عنوان در این رویکرد اصرار بر این است که مشتری فقط به(. 2024و همکاران،  4)وهاتکار دونشیموانع م جادیباعث ا ادیز

 5)آکتر توجه قرار گیرد ها و سلایق انسانی موردعنوان یک انسان با خواسته، بلکه بهنگرفتهتوجه قرار  مورد خریدارصرفاً یک 
های ارتباطی حس نباید تفاوتی بین کانالوی  .گیردقرار می وکاریدر محور تمام تصمیمات کسب (. مشتری2024و همکاران، 

های احساس نماید، فرآیندی که شروع نموده عیناً پشت تمام کانال ، بایدکنداو از هر کانالی که فرایند خود را شروع می کند.
. باشدست که در حال پیشرفت میها، درواقع همان فرایند اول افرآیند با دیگر کانال دیگر هم وجود دارد و در صورت ادامه

های لجستیک در طول زنجیره تامین باعث افزایش پایداری توانند به واسطه کاهش هزینهجانبه و یکپارچه میهای همهکانال
سازی خدمات منجر به بهبود تجربه مشتری از خرید شده و رضایت وی را بالا زنجیره تامین شوند. از طرف دیگر، شخصی

نقش اساسی در  منابع فناوری اطلاعات، تندگردش در صنعت کالاهایشود (. پس مشخص می2021و همکاران،  6وبرد )گائمی
)آکتر و  شودکنند که به بهبود تجربه مشتری و افزایش کارایی عملیاتی منجر میایفا می های یکپارچهکانال راهبردهایتقویت 

 ه حاضر از قرار زیر خواهد بود:طالعمبه این ترتیب، فرضیه دوم   (.2024همکاران، 
 .جانبه اثر مثبت داردهای همهمنابع زیرساخت فناوری اطلاعات بر رویکرد کانال .2فرضیه 

 یداریگسترش پا یبرا یدیاز چهار موضوع کل یکی نیتام یهارهیزنج یداریپا تیریمد زنجیره تامین سبز الکترونیک.
است، بلکه مسائل  ینگران کی ،سبز شدنیا همان   یطیمح یداریتنها مسائل پا هن(. 1400)الفت و مقیمی شهری،  ها استشرکت

 یو هماهنگ تیریبر مد کیالکترون سبز نیتأم رهیزنج یسازادهیپ. کرده است دایپ یشتریب تیاهم یاجتماع یداریرو به رشد پا
 یطیمح ستیبه حداقل رساندن اثرات ز یااطلاعات بر یاستفاده از فناور قیاز طر یسازمان نیو ب یدرون سازمان یندهایفرآ

7)نورین تمرکز دارد یدست نییو پا یبالادست نیتام رهیزنج یهاوهیش یکل  سبز نیتأم رهیزنج یسازادهیپ(. 2023و همکاران،  
 کیالکترون سبز نیتأم رهیزنج یاصل فیاز وظا یکی آنکه  اول دهد. یرا کاهش م یطیمح ستیمشکلات ز قیاز دو طر کیالکترون
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https://link.springer.com/article/10.1007/s11356-023-27796-3#auth-Naila-Nureen-Aff1
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(. 2024، 1)اسچیلینگ و سورینگ رقابت خود بگنجاند یرا در استراتژ یطیمح ستیاست که به شرکت کمک کند مسائل ز نیا
و مشارکت  کردهادغام  یداخل اتیعمل ای دیسبز را در تول وهیتوانند شیها مشرکتسبز الکترونیک  نیتأم رهیزنج قیطر از

 یاستفاده مشترک از فناور به دنبال کیالکترون سبز نیتأم رهیزنج آنکه د. دومکنن قیسبز شدن تشو ندیکارکنان را در فرآ
 نیتام رهیزنج یشرکا اارتباط ب ییکارا شیو افزا ستیز طیخدمات سازگار با مح ایتوسعه محصولات  یبرا شرفتهیاطلاعات پ

خود  نیتام رهیزنج یسبز شرکا یهاهیروروی  یبه راحت توانندیها م، شرکتسبز الکترونیک نیتأم رهیزنج قیطر از. است
به دنبال بهبود عملکرد  داریپا نیتأم رهیزنج کنند. یهمکار گریکدیبا  یرقابت یهاتیمز تیو تقو جادیا یو برا کردهرا نظارت 

ه ب یابیو دست داده توسعه را کپارچهی یسازمان نیروابط ب نیاست، بنابرا یو خارج یداخل یوندهایتوسعه مؤثر پ قیاز طر
(. مطالعات نشان داده است تنظیم 1401)حسینی و همکاران،  سازدیممکن مبا کمک فناوری اطلاعات را  یداریاهداف پا

تواند منجر به گذاری میهای مناسب قیمتهای یکپارچه و اتخاذ سیاستسازی رویکرد کانالراهبردهای مناسب در پیاده

؛ 2023و همکاران،  2شده و به سبز شدن زنجیره تامین کمک نماید )هیمحیطی زنجیره تامین کارآمدی کارکردهای زیست

طور به سبزمدیریت زنجیره تأمین افزایش کارآمدی با  یکپارچههای (. راهبردهای کانال2024، 3مالهوترا و اسریواستاوا
 به این ترتیب، .(2024همکاران،  )فهیم و دهدتوجهی رضایت مشتری را با ارائه تجربه خریدی یکپارچه و پایدار افزایش میقابل

 های سوم و چهارم مطالعه حاضر از قرار زیر خواهد بود: فرضیه
 بت دارد.سازی زنجیره تامین سبز اثر مثرویکرد کانال یکپارچه روی پیاده .3فرضیه 
 رویکرد کانال یکپارچه بر رضایت مشتری اثر مثبت دارد. .4فرضیه 

خدماتی که پیشتر دریافت کرده بودند  ایکالا  هماندارند  لیتما انیاست که مشتر ینمع نیبه ا یمشترحفظ  حفظ مشتری.
 یمشتر یوفادار نیتضم یشامل تمام اقدامات انجام شده توسط سازمان برا یمشتررا مجدداً دریافت کنند. بازگشت یا حفظ 

شرکت  کیبا  انیمشتر یرتباط تجاراز محققان به عنوان ادامه ا یاریتوسط بس یحفظ مشتر. است یمشتر زشیو کاهش ر
راهبرد مدیریت  اتیمستلزم توجه سازمان فروش به جزئ یحفظ مشتر(. 2020و همکاران،  4)الشمسیشود یم فیخاص توص

شرکت  کیبا  یتعامل مشتر نیخوب با اول یمصرف کننده است. حفظ مشتر اتیبه منظور کاهش شکا ارتباط با مشتری
جذب  نهیهز رایها مهم است، زاکثر شرکت یبرا یمشتر حفظ .ابدییمشارکت ادامه م کیمر کل طول ع یو برا شدهشروع 

حفظ،  یهاهدف برنامه. (2017، 5و کومار یاست )پانسار یفعل یحفظ مشارکت با مشتر نهیاز هز شتریب اریبس دیجد یمشتر
دوستان و کسب و کار را به  ادیبه احتمال ز یاناین مشتر. کندی است که با تکرار خرید میگاه به گاه به مشتر یمشتر لیتبد

 شیمحصول افزا نیچند دیدو کالا به خر ای کی داریرا از خر انیمشتر رییاحتمال تغ نیهمچن کرده و هیتوصنیز بستگان خود 
است،  شیهر روز در حال افزا انیاز دست دادن مشتر یبالا یهانهیکه هز ییاز آنجا .(2024و همکاران،  6)اشفاق دهندیم

ها حاکی از آن بررسی  وفادار خود هستند. انیو حفظ مشتر افزایش رضایت یبرا یدیجد یهاکیبه دنبال تکن هاسازمان
تواند تجربه خرید را های یکپارچه، میاست که توجه به مسئولیت اجتماعی سازمان و همچنین ارائه خدمات با رویکر کانال

طور کلی، در صنعت به(. 2024و همکاران،  7ال حفظ مشتری را افزایش دهد )ناتاراجانبرای مشتریان خوشایند نموده و احتم
ها، بهبود تجربه خرید و ارتقای آگاهی نسبت به کالاهای تندگردش، زنجیره تامین سبز از طریق تقویت شفافیت، کاهش هزینه

با توجه به مطالب مطرح  .(2024مکاران، و ه 8)اوییمی کندمحیط زیست، به افزایش رضایت و نگهداشت مشتریان کمک می
 شود:های پنجم و ششم مطالعه حاضر به صورت زیر تنظیم میشده، فرضیه
 سبز بر رضایت مشتری اثر مثبت دارد. نیتأم رهیزنج یسازادهیپ .5فرضیه 
 رضایت مشتری بر حفظ مشتری اثر مثبت دارد. .6فرضیه 
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 پیشینه تجربی پژوهش
یکپارچه های کانال باه هدف بکارگیریبررسی حفظ مشتریان با تجربه استفاده از تلفن همراه (، به 1402ن )زاده و همکاراداداش

تجربه  داد کهنتایج پژوهش نشان پرداختند.  با توجه به نقش اضافه بار اطلاعاتی محصول و جذابیت محصولات جایگزین و
. منتها سازی بر حفظ مشتری تاثیر مثبت داردتجربه شخصیه و را بالا بردپذیری ، انعطافاطلاعات یکپارچگی به دسترسی

 در این پژوهش به رویکردهای زنجیره تامین سبز توجه نشده است. 
 یطیسبز و عملکرد مح نیتأم رهیزنج تیریبر مدنهیو هز یمشتر یهامحرک ری(، تأث1399پور ) نیعابدو  شبگومنصف

مستقر در شهر  یهاشرکتحاضر قیتحق یجامعه آماررا بررسی نمودند.  لانیفعال در صنعت فولاد استان گ یشرکت ها
 نیتأم تیریاقدامات مد یگریانجیبا توجه به م نهیو محرک هز یمحرک مشتره است که نشان داد جینتا است.رشت  یصنعت
های کارکردهای کانالنکته اینجا است که در این مطالعه، اثر   کند. یم نییرا تب یطیمح عملکرد ریدرصد از متغ4/50سبز 

 یکپارچه بررسی نشده است.
ی مشتر تیحاکم یلینقش تعد قیاز طر یسبز بر عملکرد اقتصاد نیتام رهیزنج تیریمد ریتاث(، 1399طوطیان و همکاران )

است  از آن یحاک قیتحق جیند. نتااهداد لینفر تشک 240کارشناسان شرکت مپنا به تعداد  را یجامعه آماررا بررسی نمودند. 
بر عملکرد  یمشتر یارابطه تیحاکم تاثیر دارد.  یمشتر یرابطه ا تیحاکمو  یسبز بر عملکرد اقتصاد رهینجز تیریمد که

را در  لگریتعد نقش یمشتر تیحاکم .دارد اثر مثبت یسبز بر عملکرد اقتصاد رهیزنج تیریمد جهیدر نتاثر داشته و  یاقتصاد
های یکپارچه بررسی نشده و منتها در این مطالعه، اثر کارکردهای کانال دارد. یاقتصاد سبز و عملکرد نیتام رهیزنج تیریمد

 صنعت نیز متفاوت از صنعت کالاهای تندگردش است.
سازی و عملکرد مدیریت زنجیره تأمین های کیفیت را با تکیه بر تأثیر پیاده(، منابع فناوری اطلاعات و ویژگی2022لین )

 رساختی)به عنوان مثال، ز  اطلاعات یمنابع فناوراثر  یچگونگ یبررس ،مطالعه نیهدف ای نمود. سبز الکترونیکی بررس
 تیفیکاطلاعات، و  تیفیک ستم،یس تیفیک یعنی) تیفیک سطحاطلاعات( و  یو روابط فناور یاطلاعات، منابع انسان یفناور

نظرسنجی شده  یوانیبزرگ تا یهااطلاعات در شرکت یفناور ریمد 264از  باشد.می زنجیره تأمین سبز  یخدمات( بر اجرا
اطلاعات  تیفیو ک ستمیس تیفیک ،یارتباط منابع، اطلاعات یاطلاعات، فناور یفناور یدهد که منابع انسانینشان م جینتااست. 

 .دشویم یرجخا یهمکارافزایش کیفیت و کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیک  سازییکپارچهباعث  یبه طور قابل توجه
 های فروش توجه نشده است.سازی کانالدر این مطالعه نیز تمرکز روی کارکردهای زنجیره تامین بوده و به یکپارچه

. پرداختندهای مختلف بر حفظ مشتری بررسی تأثیر ناسازگاری تجربه مشتری در کانال ( به2021گائو و همکاران )
های های موجود در تجربه مشتری از یک برند در کانالها و ناسازگاریچگونه تفاوت دریابندنویسندگان به دنبال آن هستند که 

تواند بر وفاداری و تمایل مشتریان به ادامه خرید از مانند فروشگاه فیزیکی، فروشگاه آنلاین، و اپلیکیشن موبایل می مختلف
کننده این ا مانند راحتی، دسترسی، و کارکرد را تعدیلههای خاص کانالآن برند تأثیر بگذارد. همچنین، این مقاله نقش ویژگی

های کانالدهد که ناسازگاری در تجربه مشتری به طور منفی بر حفظ مشتریان در محیط نتایج نشان می .کندرابطه بررسی می
ته باشند و هرگونه انحراف ها داشای یکپارچه و سازگار در تمام کانالگذارد. مشتریان انتظار دارند که تجربهتأثیر می یکپارچه

منتها در این مطالعه، اثر مدیریت زنجیره سبز روی  .تواند منجر به نارضایتی و کاهش وفاداری مشتری شودقابل توجه می
 تجربه و رضایت مشتریان دیده نشده است.

در عربستان  های مدیریت زنجیره تامین در افزایش رضایت مشتری و حفظ مشتری را(، اهمیت شیوه2021) 1احمد
در  یو حفظ مشتر تیبر رضا نیتام رهیزنج تیریمد یهاوهیاثرات ش نییمطالعه به دنبال تعاین سعودی بررسی نمود. 

نفر کارمند  208تعداد نمونه . است ی بودهعربستان سعود یواقع در منطقه جنوب ییعمده مواد غذا یفروشخرده یهاشرکت
های زنجیره تأمین سبز شیوه  نیمعنادار و مثبت را ب یرابطه آمار ،جینتاخاب شدند. انت ی تصادفی سادهریگروش نمونه به 

 تیو رضا، اطلاعات تیفیاطلاعات، سطح ک گذاریاشتراکبه سطح ی، ارتباط با مشتر، کنندهنیتام کیمشارکت استراتژیعنی 
. هر چند، است یمشتر و بازگشت حفظ یابر یکننده خوبینیبشیپ یمشتر تیرضا ن،یعلاوه بر ا .دهدیشان می را نمشتر
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 های یکپارچه بررسی نشده است.اثر کارکردهای کانال
مختلف  اطلاعات بر انواع یمختلف استفاده از فناور یالگوها ریتأث یچگونگ یبررس (، به دنبال2020جیانگ و همکاران )

که  دهدینشان م جینتابر آمدند.  یو اقتصاد یطیمحستیو به نوبه خود، عملکرد ز انیمشترز، سب نیتأم رهیزنج تیریمد
رابطه مثبت  سبز ندیفرآ یسبز و هماهنگ یاستراتژ ییاکتشاف با همسو یو برا یبرداربهره یاطلاعات برا یاستفاده از فناور

بته در . الاست ترفیسبز ضع یتژاسترا ییاکتشاف و همسو یاطلاعات برا یاستفاده از فناور نیکه رابطه ب یدر حال .دارند
 های یکپارچه دیده نشده است.این مطالعه، اثر کارکردهای کانال

ح شده در و نیاز مطر (2021گائو و همکاران، )و  (2022و همکاران،  نی)ل هایبا توجه به مطالعات پیشین مانند پژوهش
ه تامین همزمان کارکردهای زنجیر مشابهی یافت نشد که اثر طالعهمرغم ضرورت تبیین شده، مقدمه، و البته از آنجایی که علی

های یکپارچه را روی رضایت و حفظ مشتری در صنعت کالاهای تندگردش بسنجد، مدل مفهومی مطالعه حاضر سبز و کانال
 نشان داده شده است. 1به صورت شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2021کاران، گائو و هم؛ 2022و همکاران،  نی)لهای ، برگرفته از مطالعهتحقیمدل مفهومی  .1شکل 

 

 
 تحقیق شناسیروش. 3

کند که را اتخاذ می گرایانهاثباتدر مورد حفظ مشتری، یک دیدگاه  حاضر پژوهششناسی باید گفت معرفتدر خصوص زمینه
شود که سازه قابل سنجش در نظر گرفته می، گیری تأکید دارد. در این مطالعه، حفظ مشتریبر واقعیتی عینی و قابل اندازه

قرار دارد. با استفاده  های یکپارچه و مدیریت زنجیره تامین سبزرویکرد کانالتأثیر عوامل مختلفی مانند رضایت مشتری،  تحت
ی و ساختاریافته است. این رویکرد وجود های کمّآوری دادهگیری و ثبت این عوامل از طریق جمعبه دنبال اندازه از پرسشنامه

توانند کند و بر این باور است که این رفتارها میا به صورت مستقل از پژوهشگر فرض میرفتارها و الگوهای حفظ مشتری ر
که به درک بهتر از حفظ مشتری  شدبه صورت عینی مشاهده و تحلیل شوند. بنابراین، امکان شناسایی الگوها و روابطی فراهم 

تواند به کند که میکلی و قابل تعمیم را پشتیبانی میهای ، هدف پژوهش در استخراج بینشگراتجربهکند. این رویکرد کمک می
هدف پژوهش حاضر از نظر  د.های مؤثر برای حفظ و افزایش وفاداری مشتری کمک کنوکارها در توسعه استراتژیکسب

های آماری پیمایشی از نوع همبستگی است. به منظور پیشبرد آزمون-ماهیت و هدف کاربردی است و از نظر روش توصیفی
فرآیند  هایلایهتوان از طریق استفاده شده است. روش پژوهش در مطالعه حاضر را می PLS 3و   SPSS 27افزارهای از نرم

 تشریح کرد.  1( در جدول 2016و همکاران ) 1پژوهش ساندرز
 
 
 

                                                                                                                                                          
1. Saunders  
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 8----------------------یپیشدار و عارف / های فروش یکپارچهو کانال اطلاعات یمنابع فناورزنجیرۀ تأمین سبز بر حفظ مشتری با  یل اثرتحل

 

 

 پیاز پژوهش در مطالعه حاضر .1جدول 

 مطالعه حاضر نام لایه لایه

 تفسیرگرا فلسفه پژوهش 1

 رویکرد استقرا کرد پژوهشروی 2

 مطالعه موردی پژوهش استراتژی 3

 کمّی انتخاب روش پژوهش 4

 یک مقطع زمانی افق زمانی پژوهش 5

 ابزار پرسشنامه هاآوری دادههای جمعها و رویهشیوه 6

 
 

میان مدیران و کارشناسان  از یازمورد ن یآمار قابل ملاحظه است. نمونه 2گویان در جدول شناختی پاسخهای جمعینتویژگی
که طبق تایید واحد منابع  انتخاب شدند 1403های افق کوروش و در بهار فروشگاه فناوری اطلاعات در حوزه صنایع غذایی در

ای توسعه فروش و ارتقاء کیفیت خدمات مشارکت داشته و نتایج مرتبط با ارزیابی سازمان از سطح انسانی در جلسات دوره
 های مربوطه در اختیار آنها قرار گرفته است.ن و سیاسترضایت مشتریا

 شناختی پاسخگویانهای جمعیتویژگی .2جدول 

 درصد تعداد ویژگی

 جنسیت
 %55 109 مرد
 %45 89 زن

 رده سنی

 %20 40 25کمتر و برابر با 
 %60 119 35تا  25بین 

 %20 40 35بیشتر از 

 تحصیلات

 %20 40 کارشناسی
 %50 99 رشدکارشناس ا
 %30 59 دکتری

گویه به صورت  11شد. از آنجا که انجام  یریگو نمونه نیپرسشنامه مع یهاهیبه تعداد گوحجم تعداد نمونه با توجه به 
گویه برای سنجش رویکرد  9گویه برای سنجش مدیریت زنجیره سبز الکترونیک،  7کلی برای متغیر منابع فناوری اطلاعات، 

گویه در  35گویه برای سنجش حفظ مشتری، یعنی در کل،  3گویه برای سنجش رضایت مشتری و  4ارچه، های یکپکانال
کند پرسشنامه بکار رفته است. برای تعیین حجم نمونه، به فرمول کوکران توجه شده است. این فرمول به پژوهشگران کمک می

، 1ی که بتوان نتایج را به جامعه آماری تعمیم داد. در رابطه اتا با دقت بیشتری حجم نمونه مناسب را به دست آورند.به گونه

0n حجم نمونه ، Z   درصد، مقدار 95ضریب اطمینان مربوط به سطح اطمینان مورد نظر )برای سطح اطمینان Z  96/1برابر 
 5/0ه طور معمول از نسبت جمعیتی که ویژگی مورد مطالعه را دارند )در صورتی که مقدار دقیق آن معلوم نباشد، ب p. )است

است  درصد( 5برای خطای  05/0میزان خطای مجاز )مثلاً  e شود( ؛شود تا بیشترین حجم نمونه ممکن محاسبه استفاده می
 (.1401نیا، )حبیبی، جلال

رد برآو 470با توجه به برآورد واحد منابع انسانی در زمان انجام مطالعه، تعداد نفرات مشمول شرایط گرفته شده حدود 
نفر مشخص شد. پرسشنامه به تعداد مشخص توزیع شد که  211، تعداد نمونه مناسب برابر با 1شد و در نتیجه طبق رابطه 

پرسشنامه تکمیل شده گردآوری شد. روایی محتوایی پرسشنامه با اخذ نظر از اساتید دانشگاه تایید شده و  198در نهایت، 
ها، منبع مرتبط آنها، و مقدار آلفای کرونباخ برای هر سشنامه معین شده است. گویهآلفای کرونباخ به منظور تعیین پایایی پر

 قابل مشاهده است. 3گویه و همینطور کل پرسشنامه در جدول 
 2Rبررسی قابلیت اطمینان پرسشنامه، بار عاملی و  .3جدول 
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 1ITI تساخ

 رهیزنج تیریاز مد یبانیپشت یبرا ی الکترونیکوندهایما از پ شرکت
 است.برخوردار  کیسبز الکترون نیتأم
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ITI2 

 ن قابل نصب رویاپلیکییش)به عنوان مثال،  چندین راه ارتباطیما  شرکت
 نیتأم رهیزنج تیریاز مد یبانیپشت یبرارا به وب(  یتلفن همراه، دسترس

 .فراهم کرده است کیسبز الکترون

7
6

9
/
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ITI3 

 سکو نیدر چند یتوان به راحتیرا م یافزارنرم یهاشرکت ما برنامه در
 کیسبز الکترون نیتأم رهیزنج تیریمد پیشبرد کارکردهای نیو در ح

 استفاده کرد.

8
6

8
/
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سانی
منابع ان

 

ITH1 
در  یاحرفه یهادانش و مهارت یاطلاعات ما دارا یفناور پرسنل

8 هستند. کیسبز الکترون نیتأم رهیزنج خصوص
8

/
0

 

ITH2 
 یریو به کارگ عیسر یریادگی ییاطلاعات ما توانا یفناور پرسنل

/7 را دارند. دیسبز جد یهایفناور
0

 

ITH3 
 پیشنهادو  یمشکلات تجار ریاطلاعات ما قادر به تفس یفناور پرسنل

 هستند. کیسبز الکترون نیتأم رهیمناسب زنج یهاحلراه

9
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/
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ITH4 
یی با کارکردهای هامیکار موثر در ت ییاطلاعات ما توانا یفناور پرسنل

 را دارند.چندگانه 
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منابع ارتیاطی
 

ITR1 
و خطرات  ایما مزا نیتام رهیزنج یاطلاعات و شرکا یفناور خشب

 گذارند.را با هم به اشتراک می کیسبز الکترون نیتأم رهیزنج

7
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ITR2 
بخش  نیب کیسبز الکترون نیتأم رهیزنجعناصر استفاده از  خصوص در

 وجود دارد. ییما اعتماد بالا نیتام رهیزنج یاطلاعات و شرکا یفناور

8
1

8
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0
 

ITR3 

به طور  کیسبز الکترون نیتأم رهیزنجی مرتبط با هاو برنامه اهداف
توسعه  نیتام رهیزنج یاطلاعات و شرکا یمشترک توسط بخش فناور

 .ابدییم

8
3

8
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0
 

ITR4 
در شرکت  نیتام رهیزنج یاطلاعات و شرکا یبخش فناور نیب تعارض

 کم است. کیسبز الکترون نیتأم رهیزنج در خصوص کارکردهایما 
7

3
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/
0

 

ک
سبز الکترونی

زنجیره تأمین 
 

 

GSI1 
از  یبانیرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکشرکت ما 

 .کرده است یسازادهیپی طیجامع مح تیفیک تیریمد
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GSI2 
از  یبانیرا در پشت کترونیککارکردهای زنجیره تامین سبز الشرکت ما  

 .کرده است یسازادهیپ سبز یابیو بازار دیتول یزیربرنامه

8
9
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GSI3 

از  یبانیرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکشرکت ما 
 یسازادهیپی مواد سبز و کنترل موجودتامین و تدارکات مبتنی بر خرید 

 .کرده است

8
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GSI4 

از  یبانیرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکرکت ما ش
 یابیبازو  افتیاستفاده مجدد، باز سازگار با اصولمحصولات  یطراح

 .کرده است یسازادهیپ مواد

7
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GSE1 

از  یبانیرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکشرکت ما 
کرده  یسازادهیپ کاهش مصرف مواد یبرا یبندبسته یبرا یطراح

 .است
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GSE2 
از  یبانیرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکشرکت ما  

 .کرده است یسازادهیپ نیتام رهیزنج یبا شرکا یطیتبادل اطلاعات مح
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GSE3 

از  ینبایرا در پشت کارکردهای زنجیره تامین سبز الکترونیکشرکت ما 
 ستیز طیمح اهداف ی تحققبرا نیتام رهیزنج یبا شرکا یهمکار

 .کرده است یسازادهیپ

8
5

7
/

0
 

رویکرد کانال
ی  یکپارچه
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OCT1 
به اطلاع مشتریان رسیده شرکت  نیموجود در ا یخدمات یهاکانال هیکل

 های ارتباطی تبلیغ شده است.و راه

گائو و همکاران، 
2021
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OCT2 
به اطلاع  شرکت نیمختلف ا یهاخدمات در کانال یهایژگیو نیب تفاوت

 مشتریان رسیده است.
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OCT3 

استفاده از  گیچگونها نشان داده است که مشتریان از نظر سنجی
مطلع خود  یمصرف یازهایرفع ن یشرکت برا نیمختلف ا یهاکانال

 .هستند
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OCE1 
هر  توانندمشتریان میشرکت،  نیجانبه اهمه یهابا استفاده از  کانال

 ندکن دیخر ندکه بخواهاز هر کجا زمان 
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OCE2 
شرکت آسان  نیهمه جانبه ا یهامحصول با استفاده از کانال یجستجو

 است.
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OCE3 
 توان در موردیم یشرکت به راحت نیجانبه اهمه یهابا استفاده از کانال

 اطلاعات کافی به دست آورد. تمحصولا
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 شرکت آسان است. نیا گریکانال به کانال د کیاز  جابجایی
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OCI2 
شود اطلاعات ذخیره شده باعث نمی گریکانال به کانال د کیاز  جابجایی
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OCI3 
 یمانع ایمرز  چیشرکت ه نیا گریکانال به کانال د کیهنگام انتقال از 

 شود.نمیدرک 
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CSA1 
و ارزش  متیسازمان از ق انیمشترها حاکی از آن است که بررسی

 .هستند یمحصولات ما راض
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CSA2 
محصولات  تیفیک سازمان از انیمشترها حاکی از آن است که بررسی 

 .هستند  یما راض
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CSA3 
 .سازمان نسبت به محصولات ما وفادار هستند انیمشتر 
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CSA4 
 .دهدیم لیزمان مشخص شده تحو درسازمان ما محصولات را 
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 CRE1 
در صورت  از محصولات پیشین شرکت نیا قبلی مشتریان دمجد دیخر

 رو به افزایش است. دیخر میداشتن تصم
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CRE2 
از محصولات جدید رو به افزایش شرکت  نیا قبلی مشتریان مجدد دیخر

 است.
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CRE3 
 کنند.یت معرفی میدهد مشتریان محصولات ما را به سایرآمار نشان می
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های یکپارچه، و فناوری اطلاعات روی رویکرد کانال اثرحاکی از آن است که بیشترین ضریب مسیر به  3نتایج جدول 
 اثر زنجیره تامین سبز بر رضایت مشتری است. کمترین ضریب مسیر متعلق به 

 
 

 های پژوهشیافته. 4
باشد، باید گفت می 5/0برابر با  AVEو برای  7/0، برای پایایی ترکیبی نیز  7/0فای کرونباخ با توجه به اینکه مقدار مناسب آل

نیز  2Rتوان به بررسی مقادیر ، مقادیر مناسب اتخاذ شده است. در همین جدول، می3های قید شده در جدول طبق ارزش
سازی معادلات ساختاری به کار ختاری مدلگیری و بخش سامعیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه 2Rپرداخت. 

، بارهای عاملی نیز 2جدول  درباشد، باید گفت برازش قوی وجود دارد. می 67/0رود. از آنجا که تمامی مقادیر بیشتر از می
از واریانس های آن واریانس بین سازه و شاخصباشد، باید گفت می 5/0اند. از آنجا که تمامی بارهای عاملی بیشتر از قید شده

داری نیز در . ضرایب معنیگیری قابل قبول استگیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازهخطای اندازه
 باشد. قابل رویت می 2شکل 

 
 داریضرایب معنی .2شکل 



 14۰3ـ زمستان   38های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش   56

سازی زنجیره پیاده»و مسیر « زسازی زنجیره تامین سبیرساخت به پیادهز»داری بغیر از مسیر با توجه به اینکه ضرایب معنی
 %95در سطح اطمینان  مذکورها به غیر از مورد تمامی فرضیه لذابیشتر هستند،  96/1، از «تامین سبز به رضایت مشتری

 (.1401نیا، جلالو  دار هستند )حبیبیامعن
 

 های تحت بررسی در مطالعه حاضرنتایج فرضیه .4جدول 
 نتیجه  ضریب مسیر فرضیه

 عدم پذیرش  352/0 ثبت دارد.مبع زیرساخت فناوری اطلاعات بر پیاده سازی زنجیره تأمین سبز اثر منا-1
   952/0 نابع زیرساخت فناوری اطلاعات بر رویکرد کانال یکپارچه اثر مثبت دارد.م -2

 عدم رد  582/0 امین سبز اثر مثبت دارد.سازی زنجیره تویکرد کانال یکپارچه روی پیادهر  -3
 عدم پذیرش  160/0 ر رضایت مشتری اثر مثبت دارد.بسازی زنجیره تامین سبز یادهپ -4

 عدم رد  766/0 ویکرد کانال یکپارچه بر رضایت مشتری اثر مثبت دارد.ر -5
 عدم رد  927/0 ضایت مشتری بر حفظ مشتری اثر مثبت دارد.ر -6

 
سازی رویکرد کانال ناوری اطلاعات به صورت کلی روی پیادهباید گفت منابع زیرساخت ف 4با توجه به نتایج جدول 

سازی زنجیره تامین سبز و رضایت مشتری اثر مثبت تواند روی پیادهیکپارچه اثر داشته و از طرف دیگر، کانال یکپارچه می
 داشته باشد تا در نهایت، احتمال حفظ مشتری افزایش یابد. 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 4
 یاطلاعات برا یاز فناور بوده واطلاعات  یفناورکمک با  ینوآور دنبالبه  کیالکترون سبز نیتأم رهیزنج یسازادهیپ
و  ستیز طیو برآورده کردن الزامات حفاظت از مح نیتأم رهیزنج یندهایدر فرآ یو اجتماع یطیمح ستیملاحظات ز بیترک

آنها  یهابه خواسته ییبا توجه به آنها و پاسخگو یکردن مشتربه عنوان مهارت شاد  یمشتر تیرضا. کندیاجتماع استفاده م
و  تیکنند، رضایم افتیرا مطابق انتظارات درک شده خود در یمحصولات ایخدمات  انیکه مشتر یهنگام شده و فیتعر

 یابد.افزایش میآنها  یوفادار
اطلاعات،  یمنابع ارتباط فناورطبق آن مطالعه،  ( تفاوت دارد که2022نتایج مطالعه حاضر از آن جهت با نتایج مطالعه لین )

 .شودسازی زنجیره تامین سبز میارتقاء کارکردها و تسهیل پیادهباعث  یاطلاعات به طور قابل توجه تیفیو ک ستمیس تیفیک
های سبز در سراسر روش سازییکپارچه صنعت کالای تندگردش،برای افزایش رضایت مشتری در شود پس توصیه می

های دوستدار محیط زیست در فرآیندهای بالادست )تأمین مواد اولیه( سازی روشپیاده مورد توجه قرار گیرد.  یره تأمینزنج
های پایدار، کاهش انتشار کربن در بندیشامل استفاده از بستهامر فروشی( بسیار مهم است. این دست )توزیع و خردهو پایین

کنند، بلکه شود. این اقدامات نه تنها الزامات قانونی را برآورده میانرژی تجدیدپذیر می حین حمل و نقل، و استفاده از منابع
؛ 2022و همکاران،  1)بهاتی شوندها میکنند و باعث افزایش رضایت و وفاداری آنمشتریان دوستدار محیط زیست را جذب می

 سبز مناسب است مورد توجه قرار گیرد.کاری و نوآوری همراهبردهای مرتبط با  (.2023، 3؛ پراشار2023و همکاران،  2نورین

های سبز ضروری است. برای مثال، سازی فناوریفروشان برای نوآوری و پیادهکنندگان و خردهتوسعه همکاری با تأمین
اری کنند. دهد، همکمحیطی و فرآیندهای تولید سبز که میزان ضایعات را کاهش میتوانند در زمینه طراحی زیستها میشرکت

 شودکند و در نهایت باعث بهبود دیدگاه و رضایت مشتریان میاین همکاری به ایجاد اعتماد و شهرت برای پایداری کمک می

حائز اهمیت  کنندگان و بازاریابی سبزآموزش مصرفهای تبیین زمینه(. 2023؛ نورین و همکاران، 2022)بهاتی و همکاران، 
تواند آگاهی های بازاریابی مینندگان در مورد ابتکارات سبز از طریق ارتباطات شفاف و کمپینکرسانی به مصرفاطلاع است.

کنندگان از مزایای دهد زمانی که مصرفهای پایدار افزایش دهد. تحقیقات نشان میها را نسبت به روشو قدردانی آن

                                                                                                                                                          
1. Bhatti 

2. Nureen 

3. Prashar 
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رعایت (. در ضمن، 2023)پراشار،  شودبیشتر می ها به وفاداریشوند، رضایت و تمایل آنمحیطی محصولات آگاه میزیست
تواند مزیت رقابتی ایجاد کند. بینی قوانین آینده میدر بازارهای در حال توسعه و پیش های پیشگیرانهقوانین و نوآوری

ماعی خود را پذیری اجتکنند، مسئولیتهایی که به صورت پیشگیرانه اقدامات پایدار را در زنجیره تأمین خود ادغام میشرکت
گذاری سرمایه علاوه بر این،(. 2023)نورین و همکاران،  شوددهند و این امر باعث تقویت اعتمادو رضایت مشتری مینشان می

شود. محیطی باعث افزایش ظرفیت مدیریت و نوآوری در زنجیره تأمین سبز میهای زیستدر آموزش کارکنان در زمینه روش
کنند که در نهایت منجر به بهبود کیفیت و اطمینان محصولات رآمد و پایدار فرآیندها کمک میکارکنان ماهر به اجرای کا

 (.2023)نورین و همکاران،  گذارندشود که این عوامل کلیدی بر رضایت مشتری تأثیر میمی

دهد با کمک ان مینش خوانی دارد که( از آن جهت هم2023با این حال، نتایج مطالعه حاضر با مطالعه هی و همکاران )
توان به سبز شدن زنجیره تامین و افزایش رضایت مشتریان های یکپارچه میتدوین راهبردهای مناسب در رویکرد کانال

نشان  ی این مطالعههاافتهخوانی دارد. زیرا ی( نیز هم2024کمک نمود. نتایج مطالعه حاضر با مطالعه مالهوترا و اسریواستاوا )
هم در  یمهم یاو نقش واسطه دهدیم شیکنندگان را افزاسبز مصرف دیقصد خر ،هاکانال یسازکپارچهی شیکه افزا دهندیم

شتری و افزایش که در نهایت به نگهداشت م کننده وجود داردمصرف یروان تیمالک افزایش احساسو  به برند شککاهش 
 (.2024)آکتر و همکاران،  کندرضایت وی کمک می

سازی زنجیره تأمین سبز و سپس رضایت مشتری، اثر مثبت منابع زیرساخت فناوری اطلاعات بر پیاده در مطالعه حاضر،
مدیریت  تاثیر منابع فناوری اطلاعات برای با توجه به مطالعات پیشین باید گفت که معنادار تلقی نشد. برای بررسی چنین نتیجه

جهی به بلوغ بازار و زمینه صنعت بستگی داشته باشد. برای مثال، توطور قابلتواند بهمی زنجیره سبز کالاهای تندگردش
ها یا موانع فناورانه مواجه های منابع، کمبود مهارتهای فعال در اقتصادهای در حال توسعه ممکن است با محدودیتشرکت

کنندگان در برخی ، مصرفعلاوه بر این .کندمحدود می مربوطه باشند که تأثیر فناوری اطلاعات را در دستیابی به اهداف
مدیریت زنجیره  ها به ابتکاراتهای سبز داشته باشند که بر واکنش آنبازارها ممکن است آگاهی یا انتظارات کمتری از روش

های اقتصادی غالب هستند، ویژه جایی که چالشدر برخی مناطق، به (.2024و همکاران،  1)ژنگ  گذاردتأثیر می تامین سبز
گیرد، به این معنی که مشتریان بیشتر به دنبال قیمت مناسب محیطی پیشی مییمت اغلب از ملاحظات زیستحساسیت به ق

بر رضایت مشتری را کاهش دهد، زیرا ممکن است  مدیریت زنجیره تامین سبز تواند تأثیراین موضوع می .هستند تا پایداری
(. در 2024و همکاران،  2)باقرپسندی گذاری نکنندشناسایی یا ارزش اندازه دیگر بازارهاهای پایدار را بهکنندگان روشمصرف

ها، شفافیت سازی دادههای فناوری اطلاعات قوی برای یکپارچهبه زیرساخت مدیریت زنجیره تامین سبز اجرای موفق ضمن،
های موجود در محدودیت اجرا باشد.سختی قابلگذاری کافی یا تخصص بهو ردیابی نیاز دارد، که ممکن است بدون سرمایه

در فروشی کالاهای تندگردش در خرده مدیریت زنجیره تامین سبز سازی منابع فناوری اطلاعات برایاجرای واقعی یا بهینه
ها، . علاوه بر تمام این(2024، 3تواند باعث عدم رضایت مشتریان شود )یو و خائوکشورهای در حال توسعه مانند ایران، می

های سبز تحت تأثیر هنجارهای فرهنگی و اجتماعی قرار های مشتریان به روشدهند که انتظارات و واکنشمیتحقیقات نشان 
وز در حال محیطی هندر بازارهایی که آگاهی زیست (.2024، 4نیاک و فینایباشد )تواند متفاوت دارند که در مناطق مختلف می

های که با تلاشمگر این .طور مستقیم بر رضایت مشتری تأثیر نگذاردتوسعه است، ممکن است ابتکارات زنجیره تأمین سبز به
مدیریت زنجیره تامین  موفقیت منابع فناوری اطلاعات در پشتیبانی از .آموزشی برای افزایش آگاهی درباره مزایا همراه باشد

را  مدیریت زنجیره سبز هایهایی که روشه تعهد سازمان نسبت به پایداری وابسته باشد. سازمانتواند بهمچنین می سبز
کنند، ممکن است تأثیر زیادی بر اصلی خود ادغام نمی راهبردهایها را در کنند و آنخاطر رعایت مقررات اتخاذ میصرفاً به

)پراشار،  ر به چشم آید یا اثرگذاری کمتری داشته باشدها ممکن است کمترضایت مشتری مشاهده نکنند، زیرا این تلاش
2023.) 
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2. Bagherpasandi 

3. Yu & Xiao 

4 . Nayak & Pillai 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Masoud%20Bagherpasandi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Masoud%20Bagherpasandi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ziqin%20Yu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ziqin%20Yu
https://www.emerald.com/insight/search?q=Xiang%20Xiao
https://www.emerald.com/insight/search?q=Raghavendra%20Nayak
https://www.emerald.com/insight/search?q=Raghavendra%20Nayak
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rajasekharan%20Pillai%20K
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ها کنند تا سازمانها در سرتاسر جهان قوانینی وضع میکاربردی باید گفت حال که دولت هایدر راستای ارائه پیشنهاد
ها مشتریان از سازمانهای پایدار و سازگار با محیط زیست در زنجیره تامین خود کنند، انتظارات را مجبور به اتخاذ شیوه

محیطی بکارگیری خود هوش شود ضمن توجه به اثرات زیستبه همین دلیل، توصیه می در این زمینه افزایش یافته است.
سازی زنجیره تامین پایدار، به عنوان فرصتی منحصر به فرد برای مصنوعی، به کارکرد هوش مصنوعی در راستای پیاده

های کارآمد سازی منابع، کاهش ضایعات و ترویج شیوهایجاد دنیایی پایدارتر از طریق بهینه استفاده از قدرت فناوری برای
تواند خطرات بالقوه در زنجیره تامین مربوط به مسائل پایداری مانند هوش مصنوعی می(. 2023توجه شود )بیلا و همکاران، 

توانند ها میبا توجه فعالانه به این خطرات، سازمان ناسایی کند.یابی را شهای اخلاقی منبعتاثیرات تغییرات آب و هوا یا نگرانی
 1در ضمن، توجه به فناوری پردازش زبان طبیعی .از رعایت مقررات اطمینان حاصل کنند و شهرت خود را افزایش دهند

امین، این فناوری سازد تا زبان انسان را درک و پردازش کنند. در مدیریت زنجیره تهای هوش مصنوعی را قادر میسیستم
تواند برای تجزیه و تحلیل احساسات در بازخوردهای مشتری، تجزیه و تحلیل قرارداد برای کسب آگاهی از سطح انطباق می

با نیازهای از پیش تعیین شده، یا خودکارسازی ارتباطات برای کارآمدی تعاملات با تامین کننده مورد استفاده قرار گیرد 
شود در تبیین راهبردهای سازمانی، به چگونگی گیرندگان توصیه می(. به همین دلیل، به تصمیم2024، و همکاران 2)بهارتواج

ها به پایدار شدن زنجیره تامین کمک نمود )هی و بکارگیری فناوری هوش مصنوعی توجه نمایند تا بتوان با کاهش هدررفت
  (.2023همکاران، 

کننده تواند اعتماد مصرف. این کار میری شناسایی شوندهای پایداروش ودشباعث میدهنده با نهادهای گواهیهمکاری 
کنندگانی که به محصولات دارای گواهینامه سازی تطابق با استانداردهای سبز تقویت کرده و برای مصرفرا با برجسته

ضرورت  متمرکز بر مشتریهای با مشوق نظام مدیریت زنجیره تامین سبز هماهنگیدر ضمن،  .دهند جذاب باشداهمیت می
های وفاداری که مشتریان را مانند برنامه تنظیم نمود. مواردیپایداری  با تاکیید بر محور بایدبازاریابی را  راهبردهای دارد.

یان در . این کار ممکن است به تدریج مشارکت مشترد را باید توسعه دادکننبه خریدهای سازگار با محیط زیست تشویق می
 (.2024یو و خائو، ) سبز را افزایش داده و به نگهداشت مشتریان تأثیر مثبت بگذاردهای روش

 تیریمد، باید گفت کسب کند یخوب اعتبارشهرت و  یبازار رقابت کیوکار در شود کسبیباعث م یحفظ مشترحال که 
ارزش زمان  یارتباط یهایو فناور یابیبازار کارکردهای و استفاده از لیو تحل هیعمل تجزی روی کارآمدی ارتباط با مشتر
؛ 2024، 3های پیشین )یانگ و هومطالعه. (2024)وهاتکار و همکاران،  رساندیبه حداکثر م سازمان یرا برا یعمر هر مشتر

ی های یکپارچه در ارائه خدمات به مشتریان، نارضایت( نیز حاکی از آن است که عدم استفاده از کانال2024وهاتکار و همکاران، 
های اولاً زمان تحویل افزایش خواهد یافت و ثانیاً هزینهمشتری و کاهش کارایی زنجیره تامین را به دنبال خواهد داشت. زیرا 

پذیر نباشد، مدیران باید به دنبال اجرای بنابراین، اگر تجدید ساختار برای یک سازمان امکان زنجیره تامین بالاتر خواهد رفت.
سازی مسیر و یا ریزی و بهینههایی مانند برنامهحلراه های کل و زمان تحویل را کاهش دهد.هزینههایی باشند که سیاست

انتخاب موثر وسیله نقلیه در این زمینه مفید خواهد بود. هوش مصنوعی در این زمینه نیز مثمرثمر واقع شد. مناسب از تجربه 
وهاتکار و همکاران، استا کمک گرفته شده و الگوبرداری صورت گیرد )های پیشرو در مانند نستله یا یونیلور در این رسازمان

 باشد:میدر صنعت یا جامعه زیر کاربردهای موارد، نتایج مطالعه حاضر دربردارنده آن به استناد   (.2024
 کاربردهای صنعتی

  منابع خود استفاده  تخصیص راهبردهایسازی توانند از این نتایج برای بهینهصنایع می منابع: راهبردیتخصیص
گیری دارند، به جای اینکه فرض تمرکز کنند که مزایای مستقیم و قابل اندازه اجرای راهبردهاییبر  . مدیران بایدکنند

 . (2024وهاتکار و همکاران، ) شودایت مشتری میطور خودکار باعث افزایش رضسبز به هاینوآوریکنند تمامی 

 لزوماً به  مشخص شد مدیریت زنجیره تامین سبز کهبا توجه به این ان محلی:کنندگتعامل با مصرف راهبردهای
های بازاریابی توانند بر تلاشدر ایران می حوزه کالای تندگردش هایشود، شرکترضایت بیشتر مشتری منجر نمی

                                                                                                                                                          
1. Natural Language Processing (NLP) 
2. Bhardwaj 

3. Yang & Hu 

https://www.taylorfrancis.com/search?contributorName=Suyash%20Bhardwaj&contributorRole=author&redirectFromPDP=true&context=ubx
https://www.taylorfrancis.com/search?contributorName=Suyash%20Bhardwaj&contributorRole=author&redirectFromPDP=true&context=ubx
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 8----------------------یپیشدار و عارف / های فروش یکپارچهو کانال اطلاعات یمنابع فناورزنجیرۀ تأمین سبز بر حفظ مشتری با  یل اثرتحل

 

 

 تواندمی هاولویتا . اینکنندگان محلی همخوانی دارند تمرکز کنندهای مصرفای که بیشتر با اولویتشدهسفارشی
تواند در گذاری مناسب، راحتی یا کیفیت به جای پایداری باشد. درک و پاسخ به انتظارات فرهنگی میشامل قیمت

 (.2024بهارتواج و همکاران،  .های رضایت مشتری مؤثر باشدطراحی برنامه

 :مدیریت  طور کامل ازلاعات ممکن است بهکه منابع فناوری اطبا توجه به این آموزش کارکنان و ارتقای سواد دیجیتال
توانند بر بهبود سواد دیجیتال و آموزش کارکنان خود تمرکز کنند. ها میپشتیبانی نکنند، شرکت زنجیره تامین سبز

صورت داخلی بهتر پشتیبانی سبز به نوآوریتواند اثربخشی منابع فناوری اطلاعات را افزایش داده، از این امر می
 .(2024وهاتکار و همکاران، منجر شود )هبود کارایی عملیاتی کند و به ب

 کاربردهای اجتماعی

 بر رضایت مشتریان  عدم اثرگذاری مدیریت زنجیره تامین سبز بخشی عمومی درباره پایداری:های آگاهیکمپین
یرانتفاعی و رهبران های غها، سازمانهای پایداری است. دولتدهنده شکاف در آگاهی یا علاقه عمومی به روشنشان

محیطی و فواید مصرف های آموزشی عمومی را برای افزایش آگاهی جامعه از مسائل زیستتوانند کمپینصنعتی می
  (. 2023)بیلا و همکاران،  پایدار آغاز کنند

 ی نظارتی، هایی مانند استانداردهاتوانند با ترویج یا مشوقگذاران میسیاست های پایداری:استانداردها و سیاست
را تشویق کنند. حتی اگر رضایت مشتری  مدیریت زنجیره تامین سبز هایهای مالیاتی، روشهای مالی یا معافیتکمک

  .(.2024بهارتواج و همکاران،  به سرعت افزایش نیابد

 محیطی های زیستتوانند با سازمانمی مدیریت زنجیره تامین سبز هایشرکت محیطی:های زیستهمکاری با گروه
 (.2024)ژنگ و همکاران،  سبز اجتماعی حمایت کنند نوآوریهمکاری کرده و از 

اداری مشتریان در صنعت کالاهای تندگردش توجه نمایند. عنشود به تبیین مفهوم مگیرندگان توصیه میبه تصمیم 
به این احتمال اشاره دارد که مشتری  وفاداری وفاداری به برند، میزان دلبستگی یا تعهدی است که مشتری نسبت به برند دارد.

تر یا محصول بهتری داشته های پایینبه انتخاب نام تجاری نسبت به سایر برندهای مشابه ادامه دهد، حتی اگر آنها قیمت
 به یشود. هنگامی که برندوفاداری به برند بر اساس اعتماد، رضایت و ارتباطات عاطفی بین مشتری و برند ایجاد می باشند.

تواند حس وفاداری رود، میکند یا از آن فراتر میکند و انتظارات مشتری را برآورده میهای خود عمل میطور مداوم به وعده
ایجاد وفاداری به برند مستلزم تلاش مداوم برای برآوردن یا فراتر از انتظارات  و وابستگی را در بین مشتریان خود تقویت کند.

توان تحت تأثیر عوامل وفاداری به برند را می .وثر با مشتریان و ایجاد ارتباط عاطفی با برند استمشتری، برقراری ارتباط م
این عوامل عبارتند از کیفیت محصول، خدمات مشتری، بازاریابی و تبلیغات، مسئولیت اجتماعی و تصویر  مختلفی قرار داد.

های یادگیری ماشینی و هوش مصنوعی، مک کارآمدی الگوریتمهای آتی با کبه همین دلیل، مناسب است در پژوهش .کلی برند
بندی شوند. الگوی خرید مجدد مشتری به طور دقیقتر و موثرتر، به شکلی که همه متغیرها در نظر گرفته شده و مشتریان طبقه

ازی شده را ارائه سریزی کرد و خدمات شخصیتوان برای هر بخش از مشتریان به صورت جداگانه برنامهبه این ترتیب، می
نمود. پژوهشگران آتی نیز مناسب است اثر حاکمیت مشتری در مدیریت زنجیره تامین و پایداری را مد نظر قرار دهند تا نقش 

توانند به بررسی چگونگی تأثیر عوامل تحقیقات آینده می شناختی روی نگهداشت مشتری تبیین شود.مفهوم مالکیت روان
تامین در اقتصادهای در حال های های سبز در زنجیرهکنندگان نسبت به روشهای مصرفاکنشفرهنگی بر انتظارات و و

کند. در کمک میبا بستر فرهنگی خاص  راهبردهای مدیریت زنجیره تامین سبزبپردازند. این امر به تطبیق  توسعه مانند ایران
شناسایی خواهد شد. علاوه بر این، تر هستند، های خاص جذابکنندگان در فرهنگسبز که برای مصرف هاینوآوری ضمن

حلقه  تامینهای سازی لجستیک پایدار و زنجیرههای نوظهور مانند هوش مصنوعی و اینترنت اشیاء در بهینهبررسی فناوری
یطی، محزیست اثرات نامطلوبتواند به چگونگی کاهش پژوهش میاین ای ارزشمند برای مطالعه باشد. تواند زمینهمی بسته

 .بپردازد صنعت کالاهای تندگردشبهبود قابلیت ردیابی و افزایش رضایت کلی مشتریان در 
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 The aim’s research is to identify and categorize the antecedents and 

consequences of adopting artificial intelligence technology in the field of 

improving and strengthening the supply chain with a meta-synthesis 

technique. In the current study, the researcher analyzed the results and 

findings of previous researchers from the approach of systematic review 

and meta-synthesis and coded the effective factors by performing the seven 

steps of the Sandelowski and Barroso method. Data gathered based on 

systematic search on validated scientific data bases. By identifying the 

antecedents and consequences of the adoption of artificial intelligence 

technology, a conceptual model including 2 categories, 16 factors and 121 

components was categorized. The results of this meta-synthesis study 

showed that among antecedents, the highest frequency was related to 

organizational factors and environmental factors, and among the 

consequences, the highest frequency was related to organizational 

consequences and supply chain consequences. This means that in order to 

develop the fields of artificial intelligence acceptance in the supply chain, 

in addition to paying attention to various causes and factors, a special focus 

should be placed on organizational factors and human factors (as the two 

basic elements that shape the Organizational systems) were involved. On 

the other hand, the results showed that there is a limitation of studies in the 

field of economic antecedents and knowledge consequences, as well as 

consequences of the labor force, which means the limitation of existing 

knowledge in these fields. In order to develop edges of knowledge in the 

realm of AI-based supply chains adoption, future studies must concentrate 

on these fields. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction: The supply chain is the backbone of global commerce, ensuring the smooth and continuous flow 

of products and services between producers and domestic and industrial customers. An efficient supply chain 

enables businesses to meet customer needs promptly, reduce operational costs, and enhance their competitive 

edge effectively. Also, artificial intelligence (AI) and its subset technologies (such as machine learning and big 

data) have empowered businesses to make more accurate data-driven decisions regarding inventory levels, 

production, and delivery planning, thus optimizing route planning, and reducing costs and delivery times. Over 

the past decade, the issue of AI adoption in the supply chain and its potential implications has attracted the 

attention of both businesses and researchers in the field of supply chain and logistics management. Despite 

numerous studies conducted over the past decade, the diversity of these studies in the supply chains of various 

industries and production sectors, along with a wide range of identified factors and the lack of a comprehensive 

classification of these factors, have led to a lack of clarity in the findings regarding the antecedents and outcomes 

of AI adoption in the supply chain. Therefore, the main objective of this research is to create transparency in the 

results obtained from previous studies in this field. 

Methodology: The research method employed in the present study is qualitative and of the meta-synthesis type. 

This method is utilized to identify the antecedents and consequences of AI technology adoption in the 

improvement and strengthening of the distribution network, aiming to integrate multiple studies to create 

comprehensive and interpretive findings. The method proposed by Sandelowski and Barroso (2007) is one of the 

most prominent methods for conducting meta-synthesis and provides better results. Thus, this seven-step method 

has been used in this research. The research falls under applied research, and the data collection approach is based 

on library research. Data gathered from papers indexed in the research database Scopus and Web of Science, as 

well as two Persian databases of Comprehensive Portal of Humanities and the Scientific Information Center of 

Jihad Daneshgahi. Also, the time period related to English articles was 2013 to 2023 and the time period related 

to Persian articles was 1392 to 1402. 

Results and Discussion: By examining the factors leading to and resulting from the adoption of artificial 

intelligence (AI) technology, a conceptual framework was established that classifies these elements into two main 

categories, with 16 factors and 121 components. The antecedents consist of organizational, environmental, 

technological, human, institutional, and economic factors. On the other hand, the consequences are divided into 

communication, knowledge, experiential, financial, product, workforce, organizational, supply chain, and 

environmental outcomes. The innovation of this research lies in the comprehensive identification and 

categorization of the diverse antecedents and consequences associated with AI adoption in the supply chain, 

addressing gaps left by previous studies. These studies often lacked clarity and coherence in their findings due to 

the absence of a unified classification. The results from the meta-synthesis indicate that organizational and 

environmental factors are the most frequently cited antecedents, while organizational and supply chain 

consequences are the predominant outcomes. This suggests that in order to foster AI adoption in the supply chain, 

special emphasis should be placed on organizational and human factors, as they are pivotal in shaping 

organizational systems. Additionally, the research highlights a notable gap in the literature concerning economic 

antecedents and knowledge-related outcomes, as well as workforce-related consequences, indicating limited 

existing knowledge in these areas. 

Conclusion: the research provides a comprehensive framework for understanding the diverse antecedents and 

consequences of adopting artificial intelligence (AI) technology within the supply chain. By categorizing these 

elements into a structured model, the study highlights the significance of organizational and environmental 

factors as primary antecedents, while organizational and supply chain outcomes emerge as the most frequent 

consequences. This comprehensive approach addresses the gaps and inconsistencies found in previous studies, 

offering a clearer understanding of the dynamics at play in AI adoption within supply chains. Emphasizing the 

role of organizational and human factors, the research underscores their fundamental importance in shaping 

effective organizational systems. Additionally, the study identifies a notable lack of research in areas such as 

economic antecedents and knowledge-related outcomes, as well as workforce-related consequences. This gap in 

the existing literature points to the need for further investigation to enhance the current understanding and 

knowledge base in these fields. Overall, the research contributes to a more transparent and cohesive body of 

knowledge, facilitating better decision-making and strategic planning for businesses looking to integrate AI 

technology into their supply chain operations. This study not only addresses the gaps and inconsistencies in 

previous research but also paves the way for more informed decision-making and strategic planning, ultimately 

enhancing the integration of AI technology in supply chain operations. 

Keywords: Supply Chain, Artificial Intelligence, Antecedents, Consequences, Meta-Synthesis Approach.
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هوش  یفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ یبندو طبقه ییشناسا ،هدف پژوهش حاضر 
 نیاست. در ا بیفراترکرویکرد با استفاده از  نیتأم ۀریزنج تیبهبود و تقو نهیدر زم یمصنوع

مند و مرور نظام با استفاده از رویکردرا  یپژوهشگران قبل یهاافتهیو  جیلعه، پژوهشگر نتامطا
 یو باروسو کدگذار یهفت مرحله روش ساندلوسک یمؤثر را با اجرا لو عوام لیتحل ،بیفراترک

داخلی و  های علمی معتبرمند پایگاهجستجوی نظام باهای مورد نیاز دادهاست.  و تحلیل نموده
 ،یهوش مصنوع یفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ ییشناساگرداوری گردید.  ارجیخ

 بیفراترک جیشد. نتا یبندمولفه طبقه ۱۲۱عامل و  ۱۶دسته،  ۲شامل  یمدل مفهوم کی منتهی به
 ،یطیو عوامل مح یمربوط به عوامل سازمان یاوانفر نیبالاتر ندها،یشایپ انینشان داد که در م

 نیتأم ۀریزنج یامدهایو پ یسازمان یامدهایمربوط به پ یفراوان نیبالاتر امدها،یپ انیو در م
در  یهوش مصنوع اثربخش رشیپذ و تقویت توسعه به منظوربدان معناست که  نی. اباشدمی

 عواملبر  یاژهیتمرکز و بایستمیعلاوه بر توجه به علل و عوامل مختلف،  ،نیتأم ۀریزنج
صورت ( یسازمان یهاستمیس ۀدهندشکل یدو عنصر اساس مثابه)به  یو عوامل انسان یسازمان

 ۀنیدر زم قابل توجهی یمطالعات یهاتینشان داد که محدود جینتا گر،ید ی. از سوپذیرد
 یروین منابع انسانی و یامدهایپ زیو ن ی/اطلاعاتیدانش یامدهایو پ مالی/یاقتصاد یندهایشایپ

از  .باشدها میحیطه نیدر ا وجوددانش م تیمحدود یبه معنا نیوجود دارد که ا پیشینهدر کار 
های تأمین مبتنی بر هوش پذیرش زنجیره ۀقلمرو دانش در حیط ۀبه منظور توسع ،رواین

 ها متمرکز گردند.نیاز است تا مطالعات آتی بر انجام پژوهش در این حیطه ،مصنوعی

 رهیدر زنج یهوش مصنوع هاییفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ(. 1403) نژاد، علیرضامنی، احمد؛ علیراه چ؛ سیار ایرانی، سیاوشبه این مقاله:  استناد
 .78-63، (16) 38، بازرگانیهای مدیریت کاوش. نیتام
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 مقدمه .1
کننده جریان روان و پیوسته محصولات و خدمات مابین تجارت جهانی بوده و تضمینزنجیره تأمین استخوانبندی 

سازد تا نیازهای مشتریان را قادر میوکارها کسبمد آباشد. زنجیره تأمین کاریدکنندگان و مشتریان خانگی و صنعتی میتول
ای مطلوب توسعه های عملیاتی را کاهش بخشیده و قدرت رقابتی خود را به گونهخود را با سرعتی مطلوب پوشش داده، هزینه

مشکلات  پشتیبانیهای حال با توسعه تجارت جهانی، تنوع بازارها و گسترش شبکه( با این ۲0۲3و همکاران، ۱بخشند )زمانی
المللی ایجاد گردید؛ یکی از مهمترین مشکلات در زنجیره تأمین قطع های تأمین در سطوح محلی و بینمتنوعی برای زنجیره

سی است. به علاوه زنجیره تأمین همواره با این زنجیره بنا به دلایلی مختلفی چون نوسانات بازار و یا مشکلات اقلیمی و سیا
های نام کنندگان روبروست. مسائل و چالشبینی تقاضا، مدیریت موجودی و قابلیت اطمینان تأمینهایی همچون پیشچالش

توانند منجر به تأخیر در عملیات و کاهش رضایت مشتریان گردیده و یا منتج به انباشت و یا کمبود محصول برده شده می
(. ۲0۲4و همکاران،  3؛ دوهسه۲0۲۱و همکاران،  ۲گردند )کاتسالیاکیوکارها کسبر انبارها و ایجاد مشکلاتی در فرایندهای د

اند که هوش مصنوعی یکی از این های زنجیره تأمین بکار بسته شدههای نوین در راستای کاهش مسائل و چالشفناوری
 باشد.ها میفناوری

های دخیل در خلق و فروش یک ها و فناوریها، منابع، فعالیتای از تمام افراد، سازمانه شبکهزنجیره تأمین دربردارند
محصول بوده که مسیری منسجم از تهیه و تحویل مواد اولیه به تولیدکننده تا تحویل محصول به مشتری نهایی را شامل 

تحقیقات در این حوزه  یطه زنجیره تأمین وجود دارد؛(. دلایل مختلفی در زمینه اهمیت پژوهش در ح۲0۲3، 4گردد )مونتاگمی
های نوآورانه به منظور بهبود در عملیات زنجیره تأمین گردیده که این تواند منتج به شناسایی بهترین متدها و استراتژیمی

(. ۲0۱8و همکاران،  5تر منابع خواهد بود )سوانسونهای عملیاتی و مصرف بهینهای اثربخش سهیم در کاهش هزینهگونهامر به
گیران کلان و مدیران هایی ارزشمند را برای تصمیمها و تحلیلهای حیطه زنجیره تأمین، دادهاز سویی دیگر، پژوهش

های حیطه گذاریها و سیاستریزیریزی اثربخش برنامهتوانند سهیم در پایهآورند که چنین منابعی میفراهم میوکارها کسب
دهد، تأکید عمده اینکه بررسی مطالعات این حوزه نشان می در نهایتسطح سازمانی و ملی باشند.  در هر دو پشتیبانی
های نوآورانه و پایدار و لزوم مشارکت حداکثری در فرایند های حیطه زنجیره تأمین بر دو حیطه راهکارها و فناوریپژوهش

باشد. بدین نیز معطوف و منعکس در این دو حوزه مهم می زنجیره تأمین بوده و طبیعتاً پیشنهادات و راهکارهای کاربردی
های حوزه زنجیره تأمین قادر به فراهم نمودن راهکارهایی عملی و کاربردی در راستای تقویت بکارگیری ترتیب پژوهش

نفعان ان ذیهای پایدار در کنار نحوه و چگونگی دستیابی به سطح بالایی از همکاری و مشارکت مؤثر میراهکارها و فناوری
 باشند. زنجیره تأمین می

را قادر ساخته تا وکارها کسبها( های زیرمجموعه آن )همچون یادگیری ماشینی و کلان دادههوش مصنوعی و فناوری
تری اتخاذ نموده و های دقیقهای تولید و ارسال را مبتنی بر دادهریزیتصمیمات خود در زمینه سطح موجودی و برنامه

(. پذیرش و ۲0۲4، ۶ها و زمان تحویل را کاهش بخشند )کو و کیمهای تعیین مسیر را بهینه ساخته و هزینهزیریبرنامه
نماید از این رو ایجاد میوکارها کسبسازی مدیریت زنجیره تأمین ها منافع بسیاری در زمینه بهینهبکارگیری این فناوری

های جهان تجارت امروز تلقی گردد. تواند از ضروریتنجیره تأمین میدر بخش زوکارها کسبها از سوی پذیرش این فناوری
وکارها کسباز این رو مسئله پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین و پیامدهای بالقوه آن، در یک دهه گذشته مورد توجه 

یرش و بکارگیری این رغم اهمیت پذبوده است. همچنین علی پشتیبانیو نیز پژوهشگران حوزه مدیریت زنجیره تأمین و 
های ها و موانعی وجود داشته است. مطالعات مختلف بر وجود چالشها در زنجیره تأمین، همواره در این مسیر چالشفناوری

و 7اند )شهزادیتأکید داشتهوکارها کسب پشتیبانیفنی، سازمانی و انسانی در مسیر پذیرش هوش مصنوعی در اقدامات 

                                                                                                                                                          
1 . Zamani 

2 . Katsaliaki 
3 . Dohse 

4 . Montag 

5 . Swanson 

6 . Qu & Kim 
7 . Shahzadi 
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تواند نقش و اهمیت بررسی پیشایندهای پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین را له خود می(. این مسئ۲0۲4همکاران، 
 دوچندان سازد. 

ل های تولیدی و صنعتی مختلف در کنار طیف گوناگونی از عوامرغم تنوع مطالعات در زنجیره تأمین صنایع و بخشعلی
پیامدهای  ها در حیطه پیشایندها ومنتج به عدم شفافیت یافته بندی جامع از این عواملشناسایی شده در کنار عدم وجود دسته

پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین گردد. از این رو هدف پژوهش حاضر ایجاد شفافیت در نتایج مطالعات پیشین در 
نوع این مطالعات متمند از نتایج تر و نظامباشد. بدین منظور رویکرد فراترکیب به منظور ارائه تصویری عمیقاین حیطه می

 عدم وجود یک مطالعه مروری به منظور"گیرد. مبتنی بر توضیحات ارائه شده، شکاف علمی حوزه مورد استفاده قرار می
 ترکیب نتایج حاصل از مطالعات گذشته در زمینه پذیرش هوش مصنوعینوآوری نیز "باشد. همچنین می "ایجاد چنین نظمی

شد. به بامی "به واسطه عدم انجام مطالعات مشابه موجود در گذشته و پیامدهای مرتبط با آندر زنجیره تأمین و پیشایندها 
ر المللی به پیشایندها و پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین دهای بینرغم توجه پژوهشکه علیخصوص این

ند زمینه تواو بروندادهای این مطالعه فراترکیب میطی یک دهه گذشته، قلمرو دانش مطالعات داخلی در این زمینه محدود بوده 
أمین تسازی علل و عوامل اثرگذار بر پذیرش و بکارگیری این فناوری در زنجیره های داخلی با هدف بومیساز انجام پژوهش

 توان سؤال اصلی پژوهش را به شکل زیر مطرح نمود: گردد. مبتنی بر توضیحات ارائه شده میوکارها کسب
 کدامند؟موجود،  پیشینهمبتنی بر  نیتام رهیدر زنج یهوش مصنوع هاییفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ
 

 . مبانی نظری2
های تواند ازطریق تمرکز بر نظریهمی هاو پیامدهای ناشی از بکارگیری این فناوری پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین

تشریح  ،باشد؛ این نظریه در مطالعاتمی محیط-سازمان-ها چارچوب فناوریظریهگوناگونی درک گردد. یکی از مهمترین این ن
پیشایندهای پذیرش هوش مصنوعی مورد استفاده قرار گرفته است. مبتنی بر این چارچوب، عوامل فنی و تکنولوژیک همچون 

همچون فشارهای رقابتی  های هوش مصنوعی، عوامل سازمانی همچون حمایت مدیریت ارشد و عوامل محیطیبلوغ فناوری
کننده آمادگی این عوامل به صورت تجمیعی تعیین گردند.محسوب میوکارها کسباز عوامل کلیدی در پذیرش هوش مصنوعی 

(. دیگر ۲0۲4به منظور پذیرش هوش مصنوعی در فرایندهای زنجیره تأمین خواهند بود )شهزادی و همکاران، وکارها کسب
های منبع استراتژیک، مزیتهوش مصنوعی، مطابق این نظریه، باشد. نظریه یا دیدگاه منبع محورمینظریه مهم در این حیطه، 

(. بدین ترتیب ۲0۲3، ۱آور نمودن زنجیره تأمین فراهم آورد )کمبوج و رانارقابتی را ازطریق تقویت کارامدی عملیاتی و تاب
 در زنجیره تأمین تفسیر نمایند.را رش فناوری هوش مصنوعی توانند پیشایندها و پیامدهای پذیاین دو نظریه به خوبی می

های دیجیتالی چون هوش مصنوعی است؛ این نظریه بر نقش فناوری۲های پویادیگر نظریه قابل توجه در این حوزه، نظریه ابلیت
ت به نوسانات محیطی پذیری نسبمنظور انطباق خود با تغییرات محیطی و بهبود واکنشها بهدرزمینه توانمندسازی سازمان

باشد؛ این نظریه بر تأثیرات می 4نفعان(. نهایتاً دیگر نظریه مهم در این حیطه نظریه ذی۲0۲4و همکاران،  3تأکید دارد )اوگونتابه
های هوشمند )همچون هوش مصنوعی( همچون پایداری محیطی و پیامدهای اجتماعی همچون تر پذیرش فناوریگسترده

حول در نیروی کار تأکید دارد. این دیدگاه نظری تأثیرات هوش مصنوعی بر زنجیره تأمین را دربردارنده رضایت مشتریان و ت
تواند پیامدهای بکارگیری هوش (. دو نظریه نام برده به خوبی می۲0۲۲و همکاران،  5نماید )کایکچیابعاد مختلف معرفی می

 مصنوعی در زنجیره تأمین را تشریح نمایند. 

 

                                                                                                                                                          
۱ . Kamboj and Rana 
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4 . Stakeholders theory 
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 وهشپیشینه پژ
سررازی هوش مصررنوعی در زنجیره تأمین و پیامدهای  که پژوهش حاضررر در دو بعد پیشررایندهای پذیرش و پیاده  از آنجا

پژوهش در قالب این دو بخش مورد   پیشینه سازی هوش مصنوعی در زنجیره تأمین هدف خود را متمرکز نموده است    پیاده
 گیرند:بررسی قرار می

سازی هوش مصنوعی در زنجیره تأمین: این بخش از قلمرو پژوهشی نیز در طی ذیرش و پیادهالف( پیشایندهای اثرگذار بر پ
ها به منظور و بومی سازی این مدل های پذیرش فناورییک دهه گذشته شاهد مطالعات فراوانی بوده و براساس الگوها و مدل

های ی پذیرش فناوری هوش مصنوعی در زنجیرههای پیش روانطباق با فرم تجارت بنگاه به بنگاه، عوامل موفقیت و چالش
اند. این حیطه عمدتاً متمرکز بر صنعت ساختمان و صنعت تولید محصولات غذایی تأمین مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته

های های پذیرش فناوری هوش مصنوعی میان صنایع و بخشها و چالشهای موجود میان پیشرانرغم مشابهتبوده و علی
 سازی این عوامل متناسب با مختصات صنایع مختلف صورت پذیرد.سازی و بومینیاز است تا تخصصیمختلف 

ترین بخش های توزیع: این حیطه محدودترین و کم تراکمب( پیامدهای بکارگیری هوش مصنوعی در زنجیره تأمین یا شبکه
های سازی هوش مصنوعی در زنجیرهیامدهای پیادهباشد. عملاً مطالعاتی که به بررسی پپژوهشی از سه بخش معرفی شده می

شرکت  پشتیبانیهای تولید و های توزیع پرداخته باشند مشاهده نگردید و صرفاً اشاراتی همچون کاهش هزینهتأمین یا شبکه
به وکارها کسبگردد. مطالعات صرفاً بر پیامدهای مرتبط با زنجیره تأمین و نه پیامدهای کلان و کلی پیش روی را شامل می
اند. از این رو در این بخش نیز شکاف های تأمین خود متمرکز شدههای هوش مصنوعی در زنجیرهسازی فناوریواسطه پیاده

های به برخی پژوهش ۱جدول های توزیع مشهود بوده و نیاز مطالعاتی وجود دارد. تحقیقاتی به طور خاص در حیطه شبکه
بررسی  ا و پیامدهای پذیرش و بکارگیری هوش مصنوعی در زنجیره تأمین اشاره دارد.درزمینه پیشاینده و خارجی داخلی

مطالعات مروری پیشین در این حوزه نشان داد که مطالعه فراترکیبی که به بررسی همزمان پیشایندها و پیامدهای مرتبط با 
 خارجی یافت نگردید. های داخلی وپذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین پرداخته باشد در میان پژوهش

 خارجی پیشین داخلی و . مطالعات1جدول 
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   مرور سیستماتیک (۲0۲3سینگ و همکاران )

   مدلسازی معادلات ساختاری (۲0۲3رجه )
   مرور سیستماتیک (۲0۲3همکاران ) صمدهیا و

   مرور سیستماتیک (۲0۲۲ویلسون و همکاران )

 (۲0۲۲مودگیل و همکاران )
نظریه داده بنیاد )گرندید 

 تئوری(
  

   مرور سیستماتیک (۲0۲۲یونیس و همکاران )
   مدلسازی معادلات ساختاری (۲0۲۲نایال و همکاران )

   مرور سیستماتیک (۲0۲۲شارما و همکاران )

   مدلسازی معادلات ساختاری (۲0۲۲دورا و همکاران )
   فراترکیب (۲0۲۲هانگل و همکاران )

   مرور سیستماتیک (۲0۲۲گانش و کاپلان )

   مرور سیستماتیک (۲0۲۱پورنادر و همکاران )

   پیشینهمرور  (۱403شهابی و درفشی )
   ختاریمدلسازی معادلات سا (۱403حسینی )

   فراترکیب (۱40۲محمدی و همکاران )
   مرور سیستماتیک (۱399حسینی بامکان و همکاران )

   پیشینهمرور  (۱39۶حاجی زاده و استخریان حقیقی )
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 روش پژوهش. 3
 یامدهایپ و ندهایشررایپباشررد. اسررتفاده از این روش برای شررناسررایی کیفی و از نوع فراترکیب می ،روش مطالعه در پژوهش

سررازی چندین مطالعه به منظور ایجاد جهت یکپارچه عیشرربکه توز تیوقبهبود و ت نهیدر زم یهوش مصررنوع یفناور رشیپذ
روشی است که محقق با کمک آن    ،( روش فراترکیب کیفی۲00۶) ۱به اعتقاد زیمر. شود های جامع و تفسیری استفاده می  یافته

حوزه مورد بررسی    پیشینه مند از توان آن را تنها روشی به منظور مرور نظام د و نمیکننتایج مطالعات منتخب را تفسیر می 
سکی و بارروس      معرفی کرد. ساندولو سیاری از محققین روش  سته ۲007) ۲به باور ب ها برای انجام ترین روش( یکی از برج

ست و نتایج بهتری ارائه می  ست. در       روش هفت مرحله کند، به همین دلیل در این تحقیق از اینفراترکیب ا شده ا ستفاده  ای ا
 گردد:(، ابعاد مختلف روش پژوهش مطالعه حاضر بررسی می۲007و همکاران،  3پیاز پژوهش )سندرزادامه مبتنی بر 

تواند در زمره تحقیقات با فلسفه تفسیرگرایانه قرار گیرد. زیرا    ژوهش: پژوهش حاضر از منظر فلسفه پژوهش می  پفلسفه   -۱
باشررند. با توجه به م از پیشررایندهای پذیرش هوش مصررنوعی در زنجیره تأمین عواملی انسررانی و یا اجتماعی میبخشرری مه

جربی  تهایی از فلسررفه اثبات گرایانه به دلیل ماهیت فنی و باشررد. هرچند سررویهماهیت کیفی این پژوهش این فلسررفه قالب می
 هوش مصنوعی در این مطالعه وجود دارد.  

ایر مطالعات به منظور ایجاد های سباشد زیرا در این پژوهش یافتهوهش: رویکرد پژوهش حاضر استقرائی میرویکرد پژ -۲
 گردند.یک درک جامع از موضوع پژوهش با یکدیگر ترکیب می

سررتراتژی پژوهش: پژوهش در زمره تحقیقات کاربردی بوده و اسررتراتژی این پژوهش مشررتمل بر مرور سرریسررتماتیک   ا -3
 اشد. بهای تحقیقات برگزیده میوزه هوش مصنوعی و زنجیره تأمین و نیز رویکرد فراترکیب به منظور ترکیب یافتهح پیشینه

زطریق نمایش در قالب اعداد نیز اسازی نتایج باشد. از سویی کمیها: روش پژوهش در این مطالعه کیفی میانتخاب روش -4
 پذیرد.صورت می

سی  بازه زمبازه زمانی پژوهش:  -5 سی   ۲0۲3ا ت ۲0۱3انی مربوط به مقالات انگلی   ۱39۲و بازه زمانی مربوط به مقالات فار
 باشد. می ۱40۲تا 
ره داخلی و خارجی روش گرداوری در پژوهش   ای و مراجعه به مقالات منتشررر   ها: رویکرد کتابخانه    روش گرداوری داده -۶

 باشد. حاضر می
 
 های پژوهش. یافته4

وال وال تحقیق(: اولین گام در پژوهش فراترکیب طرح سوالات در ارتباط با موضوع پژوهش است. طرح سمرحله اول )تنظیم س
گردد. سپس با مشخص کردن دامنه در پژوهش فراترکیب با سوال پیرامون شناسایی ماهیت موضوع پژوهش شروع می

نماید. این مرحله یکی از مشخص می کند و چارچوب کلی پژوهش راپژوهش از محدوده زمانی و چگونگی سنجش سوال می
ز اکند دهد، به او کمک مینقاط قوت روش فراترکیب است، زیرا علاوه بر این به پژوهشگر دیدی کلی از پژوهش ارائه می

 های آنها آورده شده است.سوالات پژوهش به همراه پاسخ ۲چارچوب پژوهش خارج نشود. در ادامه در جدول
 حلیل فراترکیبت-. سوالات پژوهش2جدول 

 سوالات پژوهش هاشاخص

 چیستند؟ عیشبکه توز تیوقبهبود و ت نهیدر زم یهوش مصنوع یفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ (whatچه چیزی )

 جامعه مورد مطالعه برای دستیابی به این عوامل چیست؟ (whoجامعه مطالعه )

 وجو شد؟نی بررسی و جستعوامل مربوطه در چه دوره زما (whenمحدوده زمانی )

 چه روش برای فراهم کردن مطالعات استفاده شده است؟ (howچگونه )
 هاپاسخ

 (whatچه چیزی )
از  عیشرربکه توز تیوقبهبود و ت نهیدر زم یهوش مصررنوع یفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشررایپشررناسررایی 

 طریق پیشینه پژوهش

ت های پژوهشی اسکوپوس و وب آو ساینس و نیز مقالا   ان انگلیسی نمایه شده در پایگاه  مقالات پژوهشی به زب  (whoجامعه مطالعه )
 فارسی نمایه شده در دو پایگاه پژوهشی پرتال جامع علوم انسانی و مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی

  ۱40۲شمسی تا  ۱39۲و  ۲0۲3میلادی تا  ۲0۱3های منتشر شده در بازه زمانی ده ساله همه پژوهش (whenمحدوده زمانی )

 های کیفی تحلیل شدند.با روش تحلیل اسناد، داده (howچگونه )

                                                                                                                                                          
1 .  Zimmer 
2 .  Sandelowski & Barroso 

3 . Saunders 
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مند و فراترکیب که روند یکسان و مشخصی (: در این مقاله در فرآیند اجرای مرور نظامپیشینهمند مرحله دوم )بررسی نظام

شمسی که در مطالعات در آن  ۱40۲الی  ۱39۲میلادی و بازه زمانی  ۲0۲3الی  ۲0۱3دارد با مشخص کردن بازه زمانی 
های اطلاعاتی مختلف، واژگان و پایگاهمجلات مند بر مقالات منتشر شده در نشریات، اند، به منظور جستجوی نظامانتخاب شده

تامین، های هوش مصنوعی، زنجیره دهی به سوالات مرحله اول، واژهکلیدی مرتبط را باید تعریف نمود. حال به منظور پاسخ
به منظور استخراج مقالات  های توزیع و شبکه توزیع مورد بررسی قرار گرفتند.، کانالپشتیبانی، شبکه پشتیبانیزنجیره 

های مشخص، معیارهایی در نظر گرفته شده است که در این پژوهش معیارهای مناسب از منابع ذکر شده با استفاده از کلیدواژه
 تعیین گردید.  3مطابق با جدول شماره پذیرش و یا عدم پذیرش مقالات 

 . معیارهای پذیرش و عدم پذیرش مقالات در گام دوم3جدول 

 معیار عدم پذیرش معیار پذیرش معیارها
 مطالعات غیرانگلیسی و غیرفارسی مطالعات انگلیسی و فارسی زبان تحقیقات

 ۲0۱3یقات قبل از تحق ۲0۲3تا  ۲0۱3تحقیقات منتشر شده از سال  زمان مطالعات انگلیسی

 ۱39۲تحقیقات قبل از  ۱40۲تا  ۱39۲تحقیقات منتشر شده از سال  زمان مطالعات فارسی

 اعتبار مطالعات
تحقیقاتی که فرآیند بررسی تخصصی را زیر نظر داوران متخصص طی     
کرده باشرررند و به صرررورت مقاله کامل از طریق برخط یا به طور کامل  

 چاپ شده باشد.

فاقد کیفیت لازم علمی بودند از  هایی کهپژوهش
 کیفیت منتشر شده بودند.آنجا که در مجلات بی

 موضوع مطالعه
های علمی به بررسرری موضرروع مورد هایی که با روشمقالات و پژوهش

 اند.نظر و پیشایندها و پیامدهای پذیرش هوش مصنوعی پرداخته
نظرات شررخصرری و اطلاعاتی که در پایگاههای  

 .انده شدهشخصی ارائه داد
 

های اولیه، مطالعات فارسی زبان ، بعد از بررسیضرورت بیشتری داردکه در حوزه هوش مصنوعی  با توجه به این موضوع
 های ما تنها محدود به منابع انگلیسی زبان شد.از دایره مطالعات مورد بررسی خارج شدند و به این ترتیب بررسی

و تحقیقات مناسب(: در این گام باید به این سوال پاسخ داد که آیا مقالات استخراج ها مرحله سوم )جستجو و انتخاب پژوهش
گیرند شده با سوالات پژوهش در یک راستا هستند یا خیر؟ برای رسیدن به پاسخ این مقالات چندین بار مورد بازبینی قرار می

این مرحله از ابزار کسپ برای ارزیابی کیفیت مقالات  شود. درو در هر بار بازبینی چند مقاله از روند تحلیل کنار گذاشته می
 دهد.مراحل این روش و انتخاب مقالات مناسب را نشان می ۱شود. شکل شماره استفاده می

 ها در گام سوم. معیارهای پذیرش و یا عدم پذیرش مقاله4جدول 

 معیار عدم پذیرش معیار پذیرش معیارها

 عناوین غیرمرتبط با موضوع مطالعه وع مطالعهعناوین مرتبط با موض عنوان مقاله

 های غیرمرتبط با موضوع مطالعهچکیده های مرتبط با موضوع مطالعهچکیده کیفیت محتوای چکیده

 محتوای غیرمرتبط با موضوع مطالعه محتوای مرتبط با موضوع مطالعه کیفیت محتوای متن

 شناختی مطالعهکیفیت روش
با روشهای علمی هایی که مقالات و پژوهش

 پژوهش کمی، کیفی و ترکیبی انجام شده باشد.
شناختی هایی که فاقد الگوی روشپژوهش

 مناسب بودند.
 

 آورده شده است. ۱های ورود وخروج مذکور به طور اجمالی در شکل شماره فرآیند پالایش و بازبینی با توجه به ملاک
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 ۱77تعداد کل منابع یافت شده = 

 ۱۲4تعداد منابع برای بررسی چکیده = 

 9۶تعداد منابع بررسی محتوای کامل = 

 83ات استناد = تعداد منابع بررسی اطلاع

 ۶0تعداد منابع نهایی = 

 53عنوان  =  –منابع رد شده 

 ۲8چکیده =  –منابع رد شده 

 ۱3محتوا  =  –منابع رد شده 

کامل نبودن اطلاعات  –منابع رد شده 
 ۲3استنادی= 

 مراحل پالایش مقالات .1شکل 
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 های پژوهشی داخلی ارائه شده است:مراحل پالایش مقالات مستخرج از پایگاه ۲ت، در شکل تر جزئیابه منظور ارائه دقیق

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مراحل پالایش مقالات داخلی .۲شکل 
 
 

های پژوهشی خارجی ارائه شده مراحل پالایش مقالات مستخرج از پایگاه 3تر جزئیات، در شکل به منظور ارائه دقیقهمچنین، 
 است:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مراحل پالایش مقالات خارجی .3شکل 
 
 
 
 
 

 ۲3تعداد کل منابع یافت شده = 

 ۱9=  تعداد منابع برای بررسی چکیده

 ۱4تعداد منابع بررسی محتوای کامل = 

 9تعداد منابع بررسی اطلاعات استناد = 

 8تعداد منابع نهایی = 

 4عنوان  =  –منابع رد شده 

 5چکیده =  –منابع رد شده 

 5محتوا  =  –منابع رد شده 

کامل نبودن اطلاعات  –منابع رد شده 
 ۱استنادی= 

 ۱54تعداد کل منابع یافت شده = 

 ۱05تعداد منابع برای بررسی چکیده = 

 8۲تعداد منابع بررسی محتوای کامل = 

 74تعداد منابع بررسی اطلاعات استناد = 

 5۲تعداد منابع نهایی = 

 49عنوان  =  –منابع رد شده 

 ۲3چکیده =  –منابع رد شده 

 8محتوا  =  –منابع رد شده 

کامل نبودن اطلاعات  –منابع رد شده 
 ۲۲استنادی= 
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 ها ارائه شده است:مقاله نهایی براساس سال چاپ آن ۶0، نمودار پراکندگی 4در شکل 

 

 
 . نمودار پراکندگی مقالات براساس سال چاپ4شکل 

 
این گام باید به استخراج رمزها  ها و تحقیقات(: بعد از انتخاب مقالات نهایی درمرحله چهارم )استخراج اطلاعات از پژوهش

شود: اول، رمزهای کلی شناسایی شده در متن مقالات به کمک )مضامین( از مقالات پرداخت. این کار در دو مرحله انجام می
شوند و در افزار می( وارد نرم۱شوند. عوامل شناسایی شده در پیشینه پژوهش )جدول افزار مکس کیودا شناسایی مینرم

گیرند. به این ترتیب هم افزار مورد بررسی قرار میآیند با کمک همین نرمگردند. رمزهایی که به دست میمزگذاری میادامه ر
رمز استخراج شد که به ترتیب بیشترین  ۱۲۱گردند. به این صورت خانواده شناسایی میفراوانی نسبی رمزها و هم رمزهای هم

نی مربوط به پیشایندها و پیامدهای عملکردی سازمانی و پیامدهای عملکردی فراوانی مربوط به عوامل سازمانی و انسا
 باشد. زنجیره تامین مربوط به پیامدها می
های کیفی؛ از روش کدگذاری باز ها(: در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل و تلفیق یافتهمرحله پنجم )تحلیل و ترکیب یافته

مام عوامل استخراج شده از مطالعات، کد باز در نظر گرفته شده است. سپس با در نظر استفاده شده است. بدین منظور، ابتدا ت
ش های(، پژوهبندی شده است. به این ترتیب مفاهیم )تمگرفتن معنای هر یک از کدهای مذکور، در یک مفهوم مشابه، دسته

 ، مفاهیم به طور خلاصه درج شده است.5شکل گرفته است. در جدول شماره 
 هامفاهیم و فراوانی آن .5 جدول

 فراوانی مفاهیم هامقوله

 پیشایندها

 ۱3 عوامل سازمانی

 ۱۲ عوامل محیطی

 9 عوامل فناوری

 ۱3 عوامل انسانی
 ۶ عوامل نهادی

 3 عوامل اقتصادی

 پیامدها

 ۶ پیامدهای ارتباطی

 3 پیامدهای دانشی

 ۱۱ پیامدهای تجربی

 ۶ پیامدهای مالی

 ۶ ای محصولپیامده
 3 پیامدهای نیروی کار

 ۱3 پیامدهای عملکردی سازمان

 ۱۲ پیامدهای عملکردی زنجیره تامین

 5 پیامدهای زیست محیطی

 ۱۲۱ جمع کل
 

مرحله ششم )کنترل کیفیت(: در این پژوهش ضریب کاپای کوهن برای آزمون پایایی و کیفیت به کار گرفته شد. بدین صورت 
آوری نظرات ضریب کاپای از رمزگذاری و استخراج مفاهیم برای دو نفر از نخبگان ارسال و پس از جمع که نتایج حاصل

بدست آمده است،  9۶۱/0کوهن بر مبنای توافق یا نداشتن توافق در استخراج مفاهیم به صورت ارائه شد. مقدار شاخص کاپا 
 گیرد. که در سطح توافق عالی قرار می
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شوند. در میهای مراحل قبل ارائه ، یافته۶روش فراترکیب، مطابق جدول شماره  تایج(: در این مرحله ازمرحله هفتم )ارائه ن

 شود.هوش مصنوعی نشان داده می پیشینهاز های مستخرج و شاخص بندی ابعادگروه این جدول خلاصه
 های فراترکیب هوش مصنوعی . خلاصه یافته6جدول 

 هامقوله مفاهیم هامولفه

 مایت مدیران ارشدح

عوامل 
 سازمانی

 پیشایندها

 فرهنگ سازمانی

 وکار و پذیرش هوش مصنوعیهمسویی استراتژیک بین پایداری کسب

 آمادگی سازمانی

 اندازه شرکت و ساختار سازمانی

 منابع مالی

 ارتباط واضح بین افق سازمانی با استراتژی

 رش هوش مصنوعیمدیریت تغییرات رفتاری برای پذی

 برای پذیرش هوش مصنوعی منابع کافی و لازم و  شایستگی

 کنندگان هوش مصنوعیتعهد تامین

 گیری کارآفرینانه در سازمانجهت

 اتوماسیون فرایندها

 تبادل اطلاعات در سازمان

 نوسانات تقاضا

 عوامل محیطی

 پذیری بازارانعطاف

 الزامات نظارتی و انطباقی

 سرمایه اجتماعی

 اعتماد سازمانی

 یرپذیتیمسئول

 عدم قطعیت محیطی

 فشار همتایان/رقبا

 آوری دادهاخلاق در جمع

 حمایت از خرده فروشان

 اخلاق

 شفافیت

 سازگاری درک شده

 عوامل فناوری

 سودمندی درک شده

 ی درک شدهمزیت نسبی/سودمند

 پیچیدگی فناوری

 قابلیت همکاری

 کیفیت و پیچیدگی داده

 امنیت و حریم خصوصی

 امکانات سازگار برای تست توانایی فناوری هوش مصنوعی

 در دسترس بودن داده

 آموزش کافی برای کارکنان و کاربران نهایی

 عوامل انسانی

 تجربه کار

 های هوش مصنوعیفناوریدانش قبلی پیرامون  

 سازی هوش مصنوعیایجاد تیم پیاده

 هاهای تاثیرگذار بر عملیاتنیاز به آموزش مهارت

 دامنه دانش

 پذیرش انسانی

 مسائل مربوط به نیروی کار

 های کارکنانتقویت مهارت

 های مدیریتیارتقا قابلیت

 خودکارآمدی

 رضایت مشتری

 ن امنیت شغلی پس از پذیرش هوش مصنوعتضمی

 حمایت دولت و چارجوب سیاستی
 عوامل نهادی

 همکاری موثر با شرکا و دینفعان
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 هامقوله مفاهیم هامولفه

 قوانین و مقررات

 استانداردهای فنی

های هوش سازی موفق پروژه های تولید برای پیادهها و استراتژی سیاست  
 مصنوعی

 رتباطاتهای فناوری اطلاعات و ازیرساخت

 گذاری بالاسرمایه
عوامل 
 اقتصادی

 عدم شفافیت در مورد مزایای اقتصادی

 های هوش مصنوعیهای پروژهعدم تجربه در تحلیل هزینه

 مشارکت کارکنان ذینفع

پیامدهای 
 ارتباطی

 پیامدها

 مشارکت سهامداران و دینفعان

 جذب مشتریان بیشتر و برآوردن نیازهای آنها

 مدیریت ارتباط با مشتری

 توسعه مذاکرات
 پذیرش و وفاداری کاربران

 گذاری اطلاعات و ارتباطات بین شرکای زنجیره تامینبه اشتراک
پیامدهای 

 دانشی
 آفرینی دانشفرایندهای هم

 ریزیسازی برنامهبهینه

 افزایش نوآوری

پیامدهای 
 تجربی

 چابکی زنجیره تامین
 پذیرییش رقابتافزا

 پذیری زنجیره تامینافزایش انعطاف

 توسعه تجربیات مشتری

 های انسانیکنارگذاشتن قضاوت

 همکاری انسان با روبات

 های انسانیگیریافزایی بین هوش مصنوعی و تصمیمهم
 فروشی هوشمندخرده

 های هوش مصنوعیهای سازمان برای پروژهتوسعه قابلیت

 تولید هوشمند

 بازگشت سرمایه

 پیامدهای مالی

 جویی در هزینهصرفه

 دستیابی به حاشیه بالاتر و افزایش فروش

 هاکنترل هزینه
 ایاقتصاد دایره

 های عملیاتیکاهش هزینه

 کیفیت محصول

پیامدهای 
مربوط به 
 محصول

 تحویل کارآمد محصولات

 عاتگذاری اطلابه اشتراک

 سازی سفارشی
 گذاریتبلیغات و قیمت

 کاهش میزان نواقص در محصولات

پیامدهای  هاها و مسئولیتطراحی جدید شغلی با تغییر نقش
مربوط به 
 نیروی کار

 بهبود کارایی و رفاه کارکنان 

 بهبود ایمنی کارکنان

 پشتیبانیونقل هوشمند حمل

پیامدهای 
عملکردی 

 سازمانبرای 

 بهبود فرایندهای عملیاتی در سازمان

 پاسخ به تقاضا

 افزایش عملکرد سازمان

 شده در سازمانبینیهای پیشتجزیه و تحلیل

 مدیریت ریسک 

 مدیریت موجودی
 گیری سریعتصمیم

 سازی تولیدبینی تقاضا و بهینهپیش

 ازمانبهبود فرایندهای استراتژیک و فنی در س
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 هامقوله مفاهیم هامولفه

 سایبری در لجستکی-های فیزیکیسیستم

 بینیتعمیرات  و نگهداری قابل پیش
 های پشتیبانیوجود سیستم

 شناسایی خطا

پیامدهای 
عملکردی 

 زنجیره تامین

 ارزیابی و پاسخگویی به خطا

 کاهش خطاهای ایجاده شده در صورت حساب

 کاهش تاخیر در دقایق ارسال

 و تحلیل در زمان واقعیتجزیه 
 یابی فناوریامکان سنجش آزمایشی و عیب

 مدیریت اختلال

 افزایش هماهنگی در زنجیره تامین سبز

 ارزش افزوده به زنجیره تامین

 افزایش کارایی و پاسخگویی زنجیره تامین

 افزایش ظرفیت جذب در زنجیره تامین
 ایزنجیره تامین دایره

پرریررامرردهررای    ش ضایعات محصولکاه
 ایکاهش انتشار گازهای گلخانه زیست محیطی

 برجسته کردن پتانسیل هوش مصنوعی در ارتقای پایداری

 پذیری زیست محیطیمسئولیت

 دستیابی به اهداف توسعه پایداری

 
  یهوش مصنوع یفناور رشیپذ یامدهایو پ ندهایشایپ ییشناساهدف مقاله حاضر، 

موجود استخراج شد و طی  پیشینهرو عوامل اصلی از فراترکیب بود. از این رویکردبا  عیشبکه توز تیوقبهبود و ت نهیزم در
عامل در قالب دو مقوله پیشایندها  ۱۶ها( ارائه شد که در این مدل، تعداد مرحله کدگذاری، مشتمل بر دو لایه )عوامل و سنجه 3

 یامدهایو پ ندهایشایپبا توجه به عوامل استخراج شده، مدل مفهومی استنتاجی از  5شماره و پیامدها قرار گرفته است. شکل 
 دهد.را نمایش می عیشبکه توز تیوقبهبود و ت نهیدر زم یهوش مصنوع یفناور رشیپذ
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 )یافته های تحقیق(زنجیره تأمین در  یهوش مصنوع ی هایفناور یرشپذ یامدهایو پ یشایندهاپی چارچوب مفهوم. 5شکل 

 

 و پیشنهادها گیریجهینت .5
بندی پیشایندها و پیامدهای پذیرش فناوری هوش مصنوعی   مطالعه فراترکیب حاضر به دنبال استخراج سیستماتیک و دسته      

شده       ستماتیک و تحلیل مقالات گرداوری  سی در  در زنجیره تأمین بود. این مهم از طریق رویکرد فراترکیب و مبتنی بر مرور 

و  ندهایشایپ
 رشیپذ یامدهایپ

هوش  هاییفناور
در  یمصنوع

 زنجیره تأمین

 پیشایندها:

 عوامل سازمانی

 عوامل محیطی

 عوامل فناوری

 عوامل انسانی

 عوامل نهادی

 عوامل اقتصادی

 پیامدها:

 پیامدهای ارتباطی

 پیامدهای دانشی

 پیامدهای تجربی

 پیامدهای مالی

 پیامدهای محصول

 امدهای نیروی کارپی

 پیامدهای سازمانی

 پیامدهای زنجیره تامین

 ی زیست محیطیپیامدها
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این حیطه به دست آمد. براساس نتایج حاصل شده، در میان عوامل پیشایندی بالاترین فراوانی مربوط به عوامل سازمانی و       
سازمان و پیامدهای عملکردی زنجیره      سانی و در میان پیامدها نیز بالاترین فراوانی مربوط به پیامدهای عملکردی  عوامل ان

که مطالعات پیشررین در حیطه هوش مصررنوعی و پیشررایندها و پیامدهای پذیرش آن در   تأمین بود. این نتایج بدان معناسررت 
شتیبانی زنجیره تأمین و  سازمانی و    سازمان  پ شترین تأکید را در زمینه عوامل  ها در کنار توجه به علل و عوامل مختلف، بی

 اند.عوامل انسانی داشته

سط     سازمان و علل و عوامل برامده از آن به وا ساختارهای پیچیده و چندبعدی حاکم بر آن می طبیعتاً  سهم عمده ه  ای  تواند 
در پذیرش هوش مصنوعی بازی نماید. توسعه اثربخش نقش و جایگاه هوش مصنوعی در مدیریت زنجیره تأمین وابسته به     

وکار  داری کسب همسویی استراتژیک بین پای  (، ۲0۲3و همکاران،  ۱علل و عوامل سازمانی همچون حمایت مدیریت ارشد )گالو  
و  3( و سرررطح آمادگی سرررازمانی به منظور پذیرش این فناوری )داموآه ۲۲0۲و همکاران،  ۲و پذیرش هوش مصرررنوعی )نایال

شد.  ( می۲0۲۱همکاران،  سرمایه     با سانی به عنوان مهمترین  سویی دیگر منابع ان ساس نتایج دیگر     از  سازمانی نیز برا های 
بخشررند. بنا بر مطالعات موجود بکار رفته در  وعی در زنجیره تأمین را شررکل میپیشررایند مهم پذیرش فناوری هوش مصررن 

(، سررطح پذیرش هوش مصررنوعی توسررط کارکنان ۲0۲۱فراترکیب، عللی چون تجربیات شررغلی کارکنان )داموآه و همکاران، 
پیشررایندهای انسررانی اثرگذار  ( از جمله ۲0۲۲و همکاران،  5های فنی کارکنان )هائو( و سررطح مهارت۲0۲3و همکاران،  4)کومار

ها و معیارهای اقتصادی  باشد. از سویی دیگر براساس خروجی حاصل شده از نتایج، شاخصبر پذیرش هوش مصنوعی می
سه عامل    شایندی دربردارنده   یایدر مورد مزا تیشفاف  سطح  گذاری،هیسرما دارای کمترین فراوانی بودند. این معیارهای پی

باشند. محدودیت مطالعات در این بخش نشان از ی میهوش مصنوع هایپروژه هاینهیهز لیدر تحلتجربه  ی و سطحاقتصاد
 محدودیت قلمرو دانش در زمینه نقش و جایگاه عوامل اقتصادی درزمینه پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین دارد.

شده و همان      صل  ساس نتایج حا شتر نیز بیان گردید، بالاترین ف برا راوانی نتایج در حیطه پیامدهای پذیرش هوش گونه که پی
باشررد. اسرراسرراً مصررنوعی در زنجیره تأمین مربوط به پیامدهای عملکردی سررازمان و پیامدهای عملکردی زنجیره تأمین می

سعه و ارتقاء بهره     سازمانی تو صنوعی در فرایندهای مختلف  سطوح   هدف از بکارگیری فناوری هوش م ستیابی به  وری و د
(. از این رو دور از انتظار نیسررت که تمرکز مطالعات پیشررین در حیطه ۲0۲۲و همکاران،  ۶اثربخشرری اسررت )مودگیل بالایی از

پیامدهای بکارگیری فناوری هوش مصررنوعی در زنجیره تأمین بر روی عملکرد سررازمانی و عملکرد زنجیره تأمین باشررد.    
تواند با میوکارها کسرربعی در فرایندهای زنجیره تأمین براسرراس مطالعات بکاررفته در فراترکیب، بکارگیری هوش مصررنو

( و پیامدهای زنجیره تأمینی همچون ارتقاء ۲0۲۲و همکاران،  7پیامدهای سرررازمانی چون توسرررعه حمل و نقل هوشرررمند )یان
ین فراوانی ( گردد. از سررویی دیگر نتایج فراتحلیل نشرران داد که کمتر ۲0۲3و همکاران،  8ارزش افزوده زنجیره تأمین )کاسررا

باشرررد. این امر بدان معناسرررت که دانش موجود در حیطه مربوط به پیامدهای دانشررری و پیامدهای مربوط به نیروی کار می
 پیامدهای دانشی و پیامدهای نیروی کار مرتبط با پذیرش هوش مصنوعی در زنجیره تأمین دارای محدودیت است.

باشرررد. مطالعه به دلیل گسرررتردگی        هایی نیز می ردارنده محدودیت   رغم کوشرررش در جهت کامل بودن درب   این پژوهش علی
های مربوط به شرربکه توزیع، تمرکز خود را بر روی حیطه و فعالیت پشررتیبانیموضرروعی مدیریت زنجیره تأمین و اقدامات 

صنعت و بخش تولیدی ی         ضوع زنجیره تأمین فارغ از  سویی دیگر به مو ست. از  شته ا ضوعی زنجیره تأمین گذا ا خدماتی مو
تواند دربردارنده    های پیشررررفته در هر صرررنعتی می   خاص نگریسرررته اسرررت حال اینکه زنجیره تأمین و پذیرش فناوری         

به دلیل محدود بودن این مقالات بازه   ۲0۲4که مطالعه علی رغم وجود مقالات خصررروصررریات بومی خود باشرررد. نهایت این 
سال     ستجوی خود را تا انتهای  ست  ۲0۲3ج شنهاد می قرار داده ا های موجود گردد تا مطالعات آتی با توجه به محدودیت. پی

زنند: نخست، پیشایندهای مالی و اقتصادی اثرگذار بر پذیرش فناوری هوش  در سه حوزه دست به انجام پژوهش  پیشینه در 
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3 . Damoah 
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5 . Hao 
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7 . Yan 
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ذیرش فناوری هوش مصررنوعی در زنجیره تأمین، دوم، پیامدهای دانشرری و سرروم پیامدهای مرتبط با نیروی کار ناشرری از پ
گردد تا مطالعات فراترکیب آتی، بر روی یک صررنعت تولیدی یا خدماتی مصررنوعی در زنجیره تأمین. از سررویی پیشررنهاد می

 خاص متمرکز گردیده و دست به شناسایی پیشایندها و پیامدها زنند. 
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 In the field of information technology, augmented reality (AR) is 

recognized as a key innovation. The primary objective of this research is to 

develop a buyer decision-making process based on augmented reality 

technology, demonstrating the potential of this modern technology in 

influencing purchase decisions through persuasion and personalization. 

Given the subjective and experiential nature of the issue, the researcher 

adopted a constructivist/interpretivist paradigm as the philosophical 

foundation of this study and chose an inductive, qualitative approach for 

reasoning. The methodology employed thematic analysis as the main 

strategy. For data collection, two information sources were utilized: first, 

interviews were conducted with 13 experts familiar with the field, selected 

through purposive sampling. Additionally, to enrich the data, judgmental 

sampling was applied using video clips related to AR technology 

showcasing buyer decision-making processes before, during, and after 

purchase. The interview transcripts were analyzed using MAXQDA 2020 

software through an inductive thematic analysis method, which is a 

systematic approach to organizing and interpreting the data. The study 

identified 113 initial codes, which were grouped into 8 sub-themes and 

further categorized into 3 main themes: pre-purchase experience, in-AR 

purchase, and post-purchase experience. The pre-purchase theme includes 

interactive user experience and exploratory motion. The in-purchase theme 

encompasses semi-conscious perception, holographic processing, 

intelligent selection, and interactive shopping experience. The post-

purchase theme involves interactive support and an enjoyable shopping 

experience. The results of this research indicate that augmented reality 

technology can provide added value to customers. These benefits include 

enhancing the shopping experience, offering better product information, 

personalizing the customer experience, and fostering deeper, more active 

engagement with the brand. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: In offline shopping, the need for physical examination of products often results in an unpleasant 

experience for buyers due to the effort required. Research indicates that touching products can enhance 

perceived psychological ownership, while online customization can also increase this sense. Augmented 

reality (AR) is an effective tool for boosting value creation and customization, thus enhancing consumers' 

psychological ownership. With the rise of online shopping, consumers often research products on one platform 

but purchase on another. AR offers an optimal solution by enriching the perceptual and interactive experiences 

of buyers, acting as a powerful tool for marketing and direct sales. It integrates virtual elements with the real 

world, enhancing customer access to product information and improving the overall shopping experience. The 

research aims to gather expert insights on AR through interviews, document analysis, and video reviews to 

inform strategic decision-making on AR development and implementation. It then explores the effects of AR 

features on the customer experience throughout the five stages of the buyer decision-making process: need 

recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision, and post-purchase experience. 

The study identifies factors enhancing customer experience at each stage, revealing unique opportunities for 

AR application. Despite existing studies, no comprehensive framework has yet unified these insights. The 

central research question is: How does augmented reality enhance the features and components of the buyer 

decision-making process? 

Methodology: Given the subjective nature of the research problem and its reliance on lived experiences, the 

researcher adopted a constructivist/interpretivist paradigm as the philosophical foundation for examining the 

issue. Aligning with the shared conventions among scholars within this paradigm an inductive qualitative 

reasoning approach was selected for the study. Ethical considerations were observed throughout all 

methodological procedures, and the chosen strategy was thematic analysis. This involved qualitative content 

analysis of data gathered through various tools, such as semi-structured in-depth interviews and document 

analysis, with the aim of summarizing information through a systematic coding process. For analyzing the 

interviews, the thematic analysis approach was employed. Thematic analysis is a flexible and relatively quick 

method for identifying and interpreting patterns within the data. This approach effectively organizes the 

collected data into valuable detailed insights. In this study, the six-phase inductive thematic analysis approach 

of Clarke and Braun was utilized. In this study, semi-structured audio interviews were conducted. Following 

a literature review on augmented reality technology and marketing—which included reputable scientific 

articles from the PRISMA checklist and relevant books on buyer decision-making—the research questions 

were formulated. These questions underwent several rounds of review and discussion with marketing experts 

and augmented reality specialists to reach their final form. Augmented reality experts were asked to provide 

examples from the field to explain various dimensions and characteristics of buyer decision-making. 
Results and Discussion: This study delineates the decision-making model of buyers based on augmented 

reality (AR) technology, comprising 113 base codes and 8 sub-themes, organized into three main themes: pre-

purchase experience, purchase within augmented reality, and post-purchase experience. The findings reveal 

that interactive user experiences and dynamic movements engender semi-conscious perceptions, holographic 

processing, intelligent selection, and an interactive shopping experience. This interactive shopping experience 

is increasingly recognized as an innovative model in product and service design, facilitating enhanced 

customer engagement and enabling multidimensional and immersive experiences. Ultimately, it cultivates a 

positive and captivating post-purchase experience by providing interactive support and fostering an enjoyable 

shopping journey for customers. Interactive support encompasses proactive and interactive methods employed 

in after-sales services or customer support. 

Conclusion: The findings of this study underscore the significant value that augmented reality (AR) 

technology can bring to customers. This includes enhancing the overall shopping experience, offering 

comprehensive product information, tailoring the customer experience to individual preferences, and fostering 

a deeper connection with the brand. Branding with augmented reality technology encompasses a range of 

activities and strategies aimed at leveraging this technology to fortify and elevate the brand while enhancing 

the customer experience. These strategies encompass the creation of unique and personalized experiences, 

innovative advertising approaches, promoting customer engagement, and delivering compelling content. By 
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adopting these methods, brands can engage with customers in innovative and immersive ways, fostering 

inclusivity and enriching experiences that foster heightened communication, loyalty, and positive interactions 

with customers. Ultimately, this contributes to the establishment of a robust and influential brand presence in 

the digital realm. 

 

keywords: augmented reality technology (AR), buyers 'decision making, buyers' behavior, new technology   
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های کلیدی به شمار اطلاعات، فناوری واقعیت افزوده یکی از نوآوری فناوریحوزه  در 
مبتنی بر فناوری واقعیت  داریخر یریگمیتصم ندیفرآ ۀتوسع ،پژوهشهدف  ،رونیازا. آیدمی

ی خرید با ترغیب و ریگمیتصم احلافزوده و نشان دادن توانایی این فناوری نوین در مر
از  ،دا با توجه به ماهیت مسئله، ذهنی بودن و تابعیت آنابت ،ان. محققباشدیمی سازیسفارش

 برساختی/تفسیری را پیش فرض فلسفی خود در نگاه به مسئله در نظر نگرشزیسته،  ۀتجرب
های د و تمامی رویهبر گزیدنکیفی را برای پژوهش  گرفته و رویکرد استدلالی استقراگونۀ

جهت محقق  ،یل تم قرار داده است. لذاشناسی، راهبرد مورد نظر خود را رویکرد تحلروش
آشنا و دارای تجربه در نفر  13 بااز دو منبع اطلاعاتی استفاده کرد. ابتدا، ها دادهگردآوری 

جهت غنای  ،. همچنینکردمصاحبه  ند،که با روش هدفمند انتخاب شد مورد مطالعه حوزۀ
پیش از خرید،  ،ی خریدارانگیرصمیمفناوری واقعیت افزوده مرتبط با ت مصادیقاطلاعات از 

 هامصاحبهمتن  ،گیری قضاوتی استفاده شد. سپسنمونه صورتبه حین خرید و پس از خرید
 که ییاستقرا کیتمات لدا و با روش تحلیافزاز مکس کیورمنبا استفاده از  وشده  یسیترانو
در این  .نددتحلیل و تفسیر شی، گذاردکباشد، می هاداده فیو توص یسازمانده یبرا یروش

 نوممض 8پایه و  کد 113با  ،گیری خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزودهپژوهش، تصمیم
اصلی شامل تجربه پیش از خرید، خرید در واقعیت افزوده و تجربه  نوممض 3 دارایفرعی، 

باشد. مضمون پیش از خرید شامل تجربه کاربری تعاملی و پویش حرکتی؛ میپس از خرید 
انه، تجربه مندهوشحین خرید شامل ادراک نیمه خودآگاه، پردازش هولوگرافیک، اتخاب  مضمون

تایج ن. استخرید تعاملی؛ مضمون پس از خرید شامل پشتیبانی تعاملی و تجربه خرید مفرح 
افزوده به مشتریان ارزش توانبا استفاده از فناوری واقعیت افزوده میپژوهش نشان داد که 

، تجربه خرید، ارائه اطلاعات بهتر در مورد محصولات یارتقا امکانات شامل این .ارائه داد
 .شوندتر و فعال با برند میرتباط عمیقاو ایجاد  سازی تجربه مشتریشخصی

 ر فناوری واقعیتگیری خریداران مبتنی بطراحی مدل تصمیم(. 1403. )باش، مرتضیداود؛ ملکی مین ،فیض؛ فهیمه ،ماه آورپور به این مقاله: استناد
 .101-79 ،(16) 38 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. افزوده
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 مقدمه .1
ی اطلاعات است که نیاز به بررسی فیزیکی محصولات آورجمعمربوط به تلاش و  ها، یکی از نگرانیبرون خطدر خرید 

(. تحقیقات نشان داده 2016همکاران، و  1)بارنز دیآینمبخش به شمار دارد و اکثر اوقات برای خریداران یک تجربه لذت
خریدارنی که محصولات را لمس می کنند می توانند مالکیت روانی ادراک شده را در نتیجه اثر مالکیت افزایش دهند )براسل و 

یابد که محصولات سفارشی شده باشند ، مالکیت روانشناختی زمانی افزایش میبرخط (. در مورد محصولات 2014، 2گیپس
حساس مالکیت روانی ا باشد که میسازی سفارشیهای افزایش خلق ارزش و واقعیت افزوده یکی از راه فناوری
کنندگان لمس یک کالا قبل از خرید، (. برای بسیاری از مصرف2015و همکاران،  3)جوسیلا دهدکنندگان را افزایش میمصرف

ی ادراکی و تعاملی خریداران هاخواستهی سازیغنعالی برای  گزینهواقعیت افزوده  (.2017و همکاران،  4مهم به نظر می آید)لیو
نحوه تجربه افراد از کالاها و خدمات را متحول کرده است. در این  این فناوری نوین(. 2021، 5)رونقی و رونقی کندیمایجاد 

ش اشیاء در دنیای واقعی با اطلاعات نمای .شودیمکاربران از دنیای واقعی ادغام  ادراک منظوربهفناوری نوین، فضای مجازی 
به دلیل توانایی  .کندفراهم می و خدماتی را برای مشتریان با دسترسی بیشتر به کالاها هاجنبهمجازی، تجربه خرید همه 

  .(1920، 6اقتصاد دیلویت)در ارتقا تجربیات افراد با ارائه اطلاعات تعاملی و جذاب، زندگی روزمره را متحول کرده است  هاآن
 Webپژوهش از پایگاه استنادی  در پیشینهمقاله  2033استاندارد تعداد  جستجویتژی ابر اساس استر ،1 شکل  مطابق

of Science  یت افزوده در های فناوری واقعدر پژوهش 2023-1996رشد صعودی در سال های  نشانهدریافت شد که
 .استبازاریابی بوده 

 
 .دهد می نشان 2023-1996 های سال برای را بازاریابی در افزوده واقعیت فناوری تشاران روند که پارتو شکل. 1 شکل

 شود منتشر بیشتری نشریات رود تا انتهایی سال می انتظار و شد انجام 2023 سپتامبر در پیشینه جستجوی که است ذکر شایان
 

فناوری (. 2021، 7است )وانگ ظاهرشدهاخیر ی هاسالفناوری واقعیت افزوده یکی از روندهای اصلی بازار دیجیتال در 
(. 2020، 8)پارک و یورساندفروشان نیز سود میکنندگان، با افزایش فروش دیجیتال به خردهواقعیت افزوده، علاوه بر مصرف

ا سال شود که تبینی میمیلیارد دلار بود و پیش 10.7به مقدار تقریبی  2019بازار جهانی فناوری واقعیت افزوده در سال 
نتظار ا. (2022و همکاران،  9)چینمیلیارد دلار افزایش یابد 72.7درصدی به مبلغ  46.6با نرخ رشد سالانه صعودی  2024

میلیارد  198به  2025میلیارد دلار بوده است، تا سال  3.5 حدود 2017 سال در که مذکور، رود که بازار جهانی در زمینهمی
 10)دآموریماین فناوری است در هاشرکت و کنندگانمصرف از توجهی قابل گذاریسرمایهدهنده دلار ارتقا یابد. این رشد نشان

 (.2022و همکاران، 

                                                                                                                                                          
1  Barnes 

2 .  Brasel & Gips, J 

3 . Jussila 

4 . Liao 
5 . Ronaghi & Ronaghi 

6 . Deloitte Access Economics 

7.  Whang 

8 .  Park & YooJ 
9 . Chen 
10 . de Amorim 
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مؤثر است، اما وجود آن مستلزم هزینه زیاد و دشواری تعامل و ارائه خدمات شخصی به مشتریان  رایجگرچه بازاریابی 
(. واقعیت افزوده به 2015، 1یا انتظارات مشتریان را تشخیص دهد )لیائوتواند خدماتی را تنظیم کند که نیازها است، زیرا نمی

و  کندیم، تعامل با مشتری را تقویت کندیمکه به تصویر شرکت کمک  دهدیم، مزایایی را ارائه کندیمتوسعه بازاریابی کمک 
فناوری ، یریگ میتصم نانیدم اطممصرف کنندگان و کاهش ع دیتجربه خر شیه طور خاص با افزا. بدهدیمفروش را افزایش 

 دهو نرخ باز دیرها کردن سبد خر ،نییپا لیرا با نرخ تبد برخط خرده فروشان  ندهیممکن است مشکلات فزا واقعیت افزوده
ی هایفناور این (.2016 و همکاران، 2رامانیجاناک) ددارند کاهش ده یبر عملکرد مال یقابل توجه ریمحصول که همه تأث یبالا

و  4محققانی همچون )سریرام .(2018و همکاران،  3مثبت بازاریابی را تقویت کرده است )گالاردو طوربهدر حال حاضر  نوین
سیاسی -را در سناریوهای تجاری و اجتماعی فناوری واقعیت افزوده توانایی( هر دو 2003، 5( و )زلاتانووا2015همکاران، 

ری واقعیت افزوده در پشتیبانی از تجزیه و تحلیل پیچیده و فرآیندهای تصمیم برجسته می کنند و زلاتانوا به توانایی فناو
فناوری  ( نگرانی هایی را در مورد پیامدهای حقوقی و سیاستی2014 و همکاران، 6گیری اشاره می کند. با این حال )روزنر

 یریگ میافزوده تصم تیواقع .می کند به ویژه در زمینه حریم خصوصی، آزادی بیان، تبعیض و ایمنی را مطرح  واقعیت افزود
و ارتباطات را به طور ویژه بخشد  یبهبود مات و تصویر محصولات نقطه نظر یرا با اشتراک گذار برخط  دیمشترک در خر

 (. 72019ارتقا می دهد)هیلکن، 
ز منابع اطلاعات خود ای باید ریگمیتصمخریداران قبل از  .ی استریگمیتصمنام تجاری، نتیجه فرایند  وانتخاب محصول 

  (.1393 ین و اسفیدانی،جوادی سپس بر اساس این اطلاعات محصولات مختلف را ارزیابی کنند )سید آورجمعدرونی و بیرونی 
 یبرقرار یبرا دیجد یهاکنند به طور مداوم به دنبال راه یم تیو نامشخص فعال ایپو طیمح کیکه در  یتجار یسازمان ها

شدن، توسعه فناوری و فناوری واقعیت افزوده نه تنها به دلیل فرایند جهانی . ظهورکنندگان هستندرفارتباط موثر با مص
 ینوع فناور نیا رودکنندگان پیش میمحیط کسب و کار پویا، بلکه همچنین به دلیل تغییرات نیازهای اطلاعاتی و دانش مصرف

هر  نکهیا یبرا(.  2021و همکاران، 8 دیوید)برآورده شود عتریرس انیمشتر رییدر حال تغ یاطلاعات یازهایشود ن یباعث م
از همان  یدرک کند که چرا مشتر دیخود بفروشد، با یبه مشتر تیخدمات خود را با موفق ایبتواند محصولات  یوکارکسب

از پول  ریدارخکه  شودیم فیتوص یوجه روش نیبه بهتر خریدار یریگمیتصم ندی. فرآکندیم یداریابتدا محصول را خر
(. 2019 ،9ی)قزافکندیمخدمات استفاده  ایمحصول  یبرا شدهانجاماز بازار، قبل و بعد از پرداخت  یزیچ دیخر یخود برا
که  طورهمانو چه مدرن.  رایج یابیخود را درک کند، چه بازار کنندهمصرف دیخر میتصم دیبا ابیاست هر بازار یضرور
و  وکارهاکسب ن،یبنابرا است. یوکارکسبهر  یبقا لیدل یتر، مش"ارت وجود نداردتج ،یبدون مشتر"، شودیمگفته 
در ادامه محقق ابتدا به (.  2021، 10آلخاربشه و ژانگ)خود غافل شوند خریداران دیخر میتصم لیاز دل دیهرگز نبا هاابیبازار

صاحبه، بررسی اسناد و تحلیل ویدئوها است. این دنبال ایجاد دیدگاه جامع خبرگان درباره فناوری واقعیت افزوده از طریق م
های گیریتواند مدیران را در جهت تصمیمکند، بلکه میکار نه تنها به تقویت تحقیقات دانشگاهی در این حوزه کمک می

 ویژگی های در گام دوم، پژوهش به بررسی .سازی فناوری واقعیت افزوده یاری دهداستراتژیک پیرامون توسعه و پیاده
شامل تشخیص این مراحل پردازد: گیری خرید میگانه فرایند تصمیمفناوری واقعیت افزوده بر تجربه مشتری در مراحل پنج

همچنین عواملی که به می باشد.  گیری برای خرید، و تجربه پس از خریدها، تصمیمنیاز، جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه
های های بین این مراحل، فرصتسازی تفاوتشوند. با عدم مفهومیی و تحلیل میکنند، شناساتقویت تجربه مشتری کمک می

گیری خریداران بیشتری به فرایند تصمیم های تواند ارزشکه میاست ای برای استفاده از واقعیت افزوده شناسایی شده ویژه
های مختلف را در یک چارچوب یکپارچه اهطور جامع این دیدگبر اساس مطالعات موجود، هیچ پژوهشی تا کنون به .بیافزاید

                                                                                                                                                          
1  . Liao 

2 . Janakiraman 

3 . Gallardo 

4 . Sriram 

5  . Zlatanova  
6 . Roesner 

7   . Hilken 

8 . Davidavičienė 

9 .  Qazzafi 
10 .  Alkharabsheh & Zhen 
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ی ریگمیتصمی فرایند هامؤلفهو  هایژگیو است: شدهبه این صورت مطرحاساسی  پرسشدر این راستا  .ارائه نکرده است
 ؟شودیمتقویت ی واقعیت افزوده فناور کنندگاناستفادهخریداران چگونه توسط 

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

 امکان واسطهبه نوین فناوری ایناز زندگی امروزی است.  ریناپذ ییجدافناوری، یک جزء حیاتی و یت افزوده: فناوری واقع
 تجربیات بهبود در بسیاری و توانایی کندآینده دیجیتال ایفا می یسونقش بزرگی در حرکت به جذاب، و تعاملی اطلاعات ارائه
 به افزوده (. فناوری واقعیت1401کند )فیض و همکاران، متحول میجدید ای شیوه به را روزمره زندگی و دار است افراد

 رابط بنابراین دهد می قرار کاربر فیزیکی واقعیت بر را دیجیتال تصاویر و اطلاعات که دارد اشاره ها فناوری از ای مجموعه
 طوربهفناوری واقعیت مجازی  ی مرتبط باهاهینظر 1990در دهه  کند. می ایجاد فیزیکی و دیجیتال دنیای بین جدیدی

ایده اولیه فناوری واقعیت افزوده به کار برده شد که از این اصطلاح در تحقیقات هوافضا  تینها درسیستماتیک توسعه یافت. 
ی بهداشتی، جغرافیا، هامراقبت، ناوبری، وسازساخت، هایباز(. اخیراً، حوزه کاربرد به 1،1992د )توماس دیویدشاستفاده 

 فناوری از ای مجموعه به افزوده فناوری واقعیت .(2019و همکاران،  2)بیهالیس است افتهیگسترشات رستوران و تبلیغات خدم
 دنیای بین جدیدی رابط بنابراین دهد می قرار کاربر فیزیکی واقعیت بر را دیجیتال تصاویر و اطلاعات که دارد اشاره ها

(. برخلاف واقعیت مجازی، که در آن کاربران کاملاً در یک محیط 2017همکاران، و  3کند)ییم می ایجاد فیزیکی و دیجیتال
دهد تا در محیط مجازی بمانند اما دنیای واقعی را ببینند ور هستند، واقعیت افزوده به کاربران اجازه میمجازی غوطه

( 2001و همکاران،  آزماارهای مختلف )فناوری واقعیت افزوده اشیاء واقعی و مجازی را از طریق ابز (. زیرا4،1997)آزوما
(. برقراری ارتباط با واقعیت 1995و همکاران،  5کند )میلگراممانند نمایشگرهای شفاف و مبتنی بر مانیتور با یکدیگر تراز می

ی نوین که وجود دارد. محتوای این فناور باشدیم گونهآنافزوده شامل طراحی، صداها، بازخورد لمسی و بو به دنیای واقعی 
باید باهدف ارائه یک کارکرد واقعیت افزوده جذاب و  هاجنبهی، تعاملی و فنی است و تمام این شناختییبایزی هاجنبهدارای 

  (.2007 ،6همکاران تورانزو و -است )مورال شدهگرفتهگیرا در نظر 
کننده از محیط فیزیکی آن آگاه است نمایش ای که مصرفاطلاعات را در زمینه واقعیت افزوده فناوریی خریداران: ریگمیتصم

(. فناوری 2021و همکاران،  8لاویشود )می افرادو این باعث افزایش احساس حضور  ،(2017همکاران،  و 7هیلکندهد )می
 دهدگیری مشترک نشان میگیری از طریق تجربیات عمیق و تصمیمواقعیت افزوده، اثرگذاری خود را در فرایند تصمیم

دهد و مرز بین دنیای بهتر یا بالاتر را ارائه می تیفیشود که اطلاعات حسی باکت عمیق از طریق فناوری تسهیل میتجربیا
 یابزاری اپنج مرحله این مدل :دیخر یریگمیتصم ندیمدل فرآ(. 2018، 9چنین و پروفتبخشد )واقعی و مجازی را بهبود می

 دهیها به دست آورند. او رفتار آن انیدر مورد مشتر یتا درک بهتر شودیاده ماستف ابانیبازار یطور گسترده برااست که به
 دیها قبل از خرجلو است که مدتروبه ندیفرآ کی دیخر دادی، روکندیم یداریرا خر ییکالا یمشتر یاست که وقت نیمدل ا
 ندیفرآ نیپنج مرحله مختلف در ا داست،یطور که از نام آن پ. همانابدییادامه م دیپس از خر یو حت شودیشروع م یواقع

و رفتار پس از  دیخر میتصم ن،یگزیجا یهانهیگز یابیاطلاعات و ارز یجستجو ،ییبه شناسا ازیاند از: نوجود دارد که عبارت

                                                                                                                                                          
1. Thomas& David 

2 . Buhalis 
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 (.5201، 1و کالیاپرمال .ماداوان)میپردازیکننده ممصرف دیخر ندیمراحل در فرآ نیاز ا کیهر  ی. در ادامه به بررسدیخر
 

 پژوهش پیشینۀ
: کیافزوده در تجارت الکترون تیهای واقعنقش محرک ویژگی یبررس "( در پژوهشی )کمی و کیفی(2024و همکاران ) 2خو

کند ، تلاش می ترکیبی یک رویکرد یریکارگبا به این مطالعهرا مورد پژوهش قرار داده اند. "ی اسه مرحله یبیترک کردیرو کی
طور خاص، موردبررسی قرار دهد. به افزوده تیواقع فروشیجدیدی از خرده نهیرا در زم پاسخ-نیسمارگا-تا چارچوب محرک

تجارت الکترونیک و بررسی تأثیرات مرتبط  نهیکلیدی در زم افزوده تیواقع های تأثیرگذاراین مطالعه باهدف تعیین ویژگی
ای بازی برای مشتریان که منجر به افزایش تجارب کنندگان از محصولات و ایجاد فضها بر تسهیل درک عمیق مصرفآن
وابسته به  افزوده تیهای کلیدی واقعبرای تهیه فهرستی جامع از ویژگی عمیق مصاحبه کیفی پردازد. ابتدا، یکشود، میمی

یک تکن های نظرسنجی در مرحله دوم وبا استفاده از داده معادلات ساختاری لیوتحلهیشود. تجززمینه استفاده می

های مختلف بر واکنش افزوده تیواقع هایدهد که چگونه ویژگیدر مرحله سه نشان می شبکه عصبی مصنوعی تحلیلی
 کند. بندی میرا رتبه افزوده تیواقع هایگذارد و اهمیت ویژگیمشتریان تأثیر می

 "برای کالاهای لوکس ایتوصیهلیغات خرید و تب اتیبرننقش فناوری واقعیت افزوده  "( در پژوهشی2024و همکاران ) 3ناروس
پاسخ، تأثیر تجربه کاربردی -ارگانیسم-اطلاعات و چارچوب محرک  ،عاطفه نظریهبا استفاده از  قرار داده اند. مطالعهرا مورد 

کنندگان )جریان، مشارکت عاطفی و لذت( و های عاطفی مصرفمبتنی بر واقعیت افزوده برای برندهای لوکس را بر پاسخ
های رفتاری را در قالب قصد نوبه خود واکنشبه هانیاکه د. اعتماد و رضایت را تجربه کنید. نکنهای شناختی بررسی میسخپا

شود. مطالعه دهند. اثرات برای محصولات با سطوح مختلف نیاز ورودی لمسی آزمایش میخرید و تبلیغات شفاهی افزایش می
های کاربردی مبتنی بر واقعیت افزوده در هدایت فروش محصولات و م برنامهحاضر برندهای لوکس را در مورد نقش مه

 .داندیهای مهای مدرن  بخشی از استراتژیظهور فناوری
ای: طراحی مدل برای بررسی نقش فناوری واقعیت افزوده در بازاریابی زمینه "( در پژوهشی به 2024) و همکاران 4ایرانی

شناسایی  ایبازاریابی زمینه و واقعیت افزوده ، متغیرهای کلیدی درپژوهشدر این پرداختند.  "های سیستمیک رویکرد پویایی
شود. مقاله با گردند و رفتار هر یک از عوامل تحلیل میشوند، توابع ریاضی استخراج میشوند، روابط علّی تعریف میمی

. ای را بهبود بخشدتواند بازاریابی زمینهافزوده می دهد که چگونه فناوری واقعیتسازی سناریوهای مختلف نشان میشبیه
کند. متغیرهای کلیدی در هر های سیستم ایفا میبا استفاده از رویکرد پویایی اینقش مهمی در بازاریابی زمینهافزوده واقعیت 

توابع ریاضی بین این متغیرها  اند تا روابط علّی را تعریف کنند وشناسایی شده ایبازاریابی زمینه و دو حوزه واقعیت افزوده
سازی تواند با شبیهمی دهد چگونه واقعیت افزودهاند تا رفتار عوامل تحلیل شود. مدل رفتاری نشان میاستخراج شده

تواند تعامل مشتری، آگاهی از برند، و قصد خرید می واقعیت افزوده. ای را بهبود بخشدسناریوهای مختلف، بازاریابی زمینه
 .مینه بازاریابی ارتقا دهدرا در ز

 "دیقصد خر شیو افزا یشناخت یکاهش ناهماهنگ یافزوده برا تیاستفاده از واقع"ی( در پژوهشی کم2023ّو همکاران)5بارتا 
 یرهایبر متغ افزوده تیواقعدهد چگونه می حیدهد. توضموردبحث قرار می دیخر ماتیتصم یافزوده را برا تیاستفاده از واقع

 یشناخت یو ناهماهنگ ازحدشیاز انتخاب ب یناش ی، سردرگمهانهیگز نیمانند شباهت درک شده ب یبار شناخت با یشناخت
بر شباهت درک شده و  ریرا با تأث یشناخت یناهماهنگ افزوده تیواقعکه  دهدینشان م قیتحق نی. اگذاردیم ریتأث دیخرشیپ

 یبرا شتریبه پرداخت ب لیو تما شتریب دیقصد خرمنجر به تیدرنهاو  دهدی، کاهش مازحدشیاز انتخاب ب یناش یسردرگم
 یبرا یبهبود عملکرد اقتصاد یآن را برا لیو پتانس یریگمیدر تصم افزوده تیواقع یایمطالعه مزا نی. اشودیمحصولات م
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 .کندیبرجسته م دهند،یاز محصولات مشابه را ارائه م یاگسترده فیکه ط برخط فروشان خرده
را مورد  " تیور شدن، حضور و رضاافزوده: غوطه تیواقع دیاثرات تجارب خر "در پژوهش (2023) و همکاران 1کیم دتا

ور متفاوت افزوده غوطه تیو حضور در سطوح مختلف واقع یورغوطه ندیشایپ دهدینشان م جینتا بررسی قرار داده اند
هستند،  یورمربوط به غوطه یهایژگیو یاطلاعات و تازگ یجوجست ان،یجر ر،یافزوده فراگ تیتجربه واقع کیاست. در 

وری به غوطه انی، تنها جرکم فزودها تیتجربه واقع کیبا حضور مرتبط هستند. برعکس، در  یسازیکه لذت و شخصدرحالی
وری و طهنقش غو جینتا نیسازی به حضور مرتبط است. او شخصی یاطلاعات، تازگ یکه جستجوشود، درحالیمربوط می

 کند.افزوده را برجسته می تیواقع دیخر تیتجربه رضا یحضور  واسطه برا
تأثیر نمایش محصول واقعیت افزوده بر نگرش مشتریان به محصول: دیدگاه کاهش عدم قطعیت  "( 2022) و همکاران 2سان

را با افزایش اطلاعات ادراک شده،  را مورد پژوهش قرار داده اند. نتایج نشان داد که واقعیت افزوده عدم قطعیت "محصول
، کاهش عدم قطعیت محصول منجر به نگرش مثبت به محصول تینها درحس حضور و تصویرسازی ذهنی کاهش می دهد. 

 .شودیم
مورد پژوهش قرار را  ": پژوهش سیستماتیکبرخطی فروشخردهواقعیت افزوده در " ( در پژوهشی مروری2021)3کومار 

این  .توانند به طور قابل توجهی بر تجربه کاربری تأثیر بگذارندمیواقعیت افزوده  هایویژگیدهد که  . نتایج نشان میداد
ها شامل امکاناتی مانند واقعیت تصویری، ارتباط بین جهان واقعی و دنیای مجازی، و تعاملات بین فرد و محتوا هستند ویژگی
( در پژوهشی 2016)4 کیجاوورنمحققان دیگری همچون  .ی بدهندتوانند به کاربران احساس لذت و جذابیت بیشترکه می

را  "آن بر رفتار مصرف کننده یارسانه یهایژگیو ریمطالعه تاث یبرا یقاتیافزوده: برنامه تحق تیواقع"مروری سیستماتیک
 و واقعیت افزوده فاده ازای مانند نمایش محتوا و اشیاء با استهای رسانهویژگیمورد پژوهش قرار داد. نتایج نشان داد که 

داشته  خریدارتوجهی بر رفتارتأثیر قابلو  تر و پویاتر کندکننده را جذابتواند تجربه مصرفمیهای مجازی در محیط واقعیت
خدمات و  فرد و جذابتر کردن محیط تعاملی کمک کننددهی تجربه کاربری منحصربهتوانند به شکلباشد. این خصوصیات می

 کند. یم نیرا تضم رراحت ای یشسفار یمشتر
 شیافزا یافزوده برا تیواقع کیاستراتژ لیپتانس ی: بررسنندهیچشم ب شیافزا "( در پژوهشی2017)و همکاران 5 لکنیه

با ایجاد یک  کهدهند یشناخت نشان م هیبا استفاده از نظر سندگانینو مورد پژوهش قرار داد.را  "برخط خدمات  اتیتجرب
 .رسانندرا به یک تجربه نزدیک به واقعیت واقعی می خریدارانو جاسازی آن در تجربه کاربری،  شدهیسازهیمحیط شب

 یو جاساز شدهیسازهیشب یکیزیزمان کنترل فرا با ارائه هم یدرک ارزش مشترفناوری واقعیت افزوده  یخدمات مبتن شیافزا
ساس کنند که در یک فضای واقعی حضور دارند و در نتیجه، کند تا مشتریان اح. این تجربه کمک میدهدیم شیافزا یطیمح

افزوده  تیواقع متمایز ریتأث"ی ( در پژوهشی کم2017ّ) 6پارگا  -پوشنه، آ و واسکز  .یابدارزش تجربه خرید آنها افزایش می
تأثیر ن نتیجه دست یافتند را مورد پژوهش قرار داده اند. به ای "به خرید لیو تما تی، رضایفروشخردهخریداران از  بر تجربه

بخش لذت تیفی، کیشناسییبایز تیفی، کیعمل تیفیکاز جمله  تواند در چندین جنبهفناوری واقعیت افزوده بر تجربه کاربری می
! رسدیبه نظر م یتوهم است، اما واقع کی نیا"ی ( در پژوهشی کم2016ّ) کیجاوورن .یی اثر بگذاردو شناسا کیبا تحر
را مورد پژوهش قرار داده اند. به  "افزوده تیواقع یکاربرد یهاکننده به برنامهمصرف یو رفتار ی، شناختیفعاط یهاپاسخ

برای بهبود تجربه کاربری و تغییر  بلکه یتعامل یفناور کیعنوان تنها بهنه این نتیجه دست یافتند که فناوری واقعیت افزوده
 تی، محتوا، احساس و جذابیشناسییبای، زملکرد، عاستفاده تیقابل. همچنین واقعیت بصری در زمان واقعی بسیار مؤثر است

ارزش  تر ازارائه درک جامعبا  خریدارداشته باشند. تجربه خریدار توانند تأثیر بسزایی بر تجربه به حواس و احساسات می
افزوده:  تیواقع"در پژوهشی مروری (2016) 7 تیشولز و اسم .می شود جادیا فناوری واقعیت افزوده است یژگیکه و یتجرب
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فناوری واقعیت افزوده، به این نتیجه دست یافتند که  "رساندیکننده را به حداکثر مکه تعامل مصرف قیعم یهاتجربه یطراح
 اتیربتج ای در تعاملات خاص و خریدار رکردنیدرگ ندیعنوان فرابه با خریدارتعامل . دهدیای ارائه متجربیات و تعاملات ویژه

 .است خریدارانروابط  یجاد و تقویتی است که هدف آن اتعامل
 

 پژوهش شناسیروش. 3

. دستور جستجو با استفاده از کلمات کلیدی شودمیاستفاده  پیشینهابتدا از روش جستجوی اصولی برای بررسی . مرحله اول
بندی مؤثرتری زمانو  مرتبط و معتبر پیدا شوند ای طراحی شده که به محققان در تحقیقات کیفی کمک شود تا منابعگونهبه

ترین منابع اطلاعاتی علمی یکی از معتبرترین و گستردهکه   Web of Scienceپایگاه اطلاعاتی  این جستجو در. داشته باشند
کند تا به یها کمک مکه به آن می باشدپژوهشگران  ی برایابزاری قدرتمند این پایگاهبه طور کلی، انجام گرفته شد.  است

ها به بهبود کیفیت تحقیقات کیفی و ارتقاء سطح علمی دسترسی داشته باشند، این قابلیت یاطلاعات علمی معتبر و جامع
 .کنندها کمک شایانی میپژوهش

، بلیغاتاین جستجو شامل فناوری واقعیت افزوده و انواع مختلفی از اصطلاحات مربوط به بازاریابی مانند تصمیم خرید، ت 
وکار، توزیع، خرید، فروشی، کسبکننده، تجارت، تبلیغ، فروش، خرید، خردهکننده، بازار، فروش، مصرفرفتار مصرف

 1402مرداد  11شود، بوده است. در تاریخ بازاریابی استفاده می پیشینهبندی و نوآوری که معمولاً در محصول، قیمت، بسته
. لینک جستجو از پایگاه مدآبه دست  سند 2033نهایت انجام شد و یک دوره بی برای پیشینه(، جستجو در 2023سپتامبر  8)

Web of Science (.  1جدول)زیر می باشد به شرح 
 .دستور سرچ  1جدول 

 کلمات کلید در دستور سرچ -1

2- ((“augmented_ reality”) AND (marketing* OR purchase_ decision* OR Advertising* OR Consumer_ 

behavior* OR marketplace OR sale* OR Consumer* OR trading* OR promotion OR sell* OR buying* OR 
retail*OR business OR distribution OR purchasing OR product* OR Price OR packing OR Innovation*)) 
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-

9b5ee768/relevance/1 

 
مقاله در زمینه بازاریابی منتشر  بسیاریو پیشرفت است. سالانه تعداد  توسعهدرحالفناوری واقعیت افزوده در بازاریابی 

این موضوع مستلزم بررسی تکامل این زمینه و شناسایی وضعیت فعلی اطلاعات در این  پیشینه رشدروبهحجم  .شودیم
 را اعمال کردیم."1پریزما" ستیل چکرش کیفیت بررسی پژوهش حاضر زمینه است. در این صورت برای اطمینان از گزا

مرحله متوالی می باشد که شامل:  4 (، که دارای 2021سپتامبر  7)دسترسی در  ی استدسترسقابل 2در سایت فهرست این 
ود را سازماندهی کند های خکند تا دادهکمک می شناسایی، غربالگری، واجد شرایط بودن، و گنجاندن است که به نویسندگان

بهتر در  داده های تر و موثرترو اطلاعات مهم را از اطلاعات غیرضروری جدا کند. این ساختاردهی اطلاعات در تحلیل دقیق
  .(2مرحله دوم طراحی شده است )شکل 

 

                                                                                                                                                          
1 .  PRISM 2 . http://prisma-statement. org/PRISMAstatement/checklist.aspx 

https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
https://www.webofscience.com/wos/woscc/summary/b3f9ea0b-63d7-4bae-ba10-286acc21de22-9b5ee768/relevance/1
http://prisma-statement/
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ت داد ک  مقا   بعد از ا مال مت یرها پایگاه
  

 2033

مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن
2000

 

مقا   پ  ار پی  پردازش بر مبنای معیارهای پروتک 
1500

مقا تی که ص حیت حضور در سبد تحلی  نهایی را 
خواهند داشت

468

پ وه  یا این تعداد مقاله ان ا   می گیرد

مقا   تکراری  مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن تعداد 
که با اک   به  نوان مقا   تکراری شناسایی شدند

33

مقا   بعد از ارزیابی تکراری بودن
English :زبان -1

در بازه زمانی ما باشد :سال-2
کتفران  باشد-فص  کتا   –نباید کتا   :نو  سند-3
باید دارای شماره دستیابی باشندdio:   مقا  4 مق   

کلید وا ه  – چیکیده -نا  مول   نوان -5
2

این مرحله حذ  مقا    یر مرتب  با خواندن چکیده و  
وا ه های تما  مق   است برای اینکه کارهای  یر  کلید 

مرتب  با حوزه حذ  شود
1030

 

 پیشینه.رویه های جستجو و انتخاب  2شکل 

 
ماهیت مسئله، ذهنی بودن و تابعیت آن از تجربه زیسته پارادایم برساختی/تفسیری را  بهباتوجه محقق ابتدا. مرحله دوم 

، 1)کوهن نگرشی مشترک بین محققین در این قراردادهافلسفی خود در نگاه به مسئله در نظر گرفته و با  فرضشیپ عنوانبه
بر می گزینیم. همچنین با رعایت اصول اخلاقی در تمامی (، رویکرد استدلالی استقرا گونه کیفی را برای پژوهش خود 1970

قرار می دهیم که در قالب تحلیل محتوای داده های کیفی برآمده  تحلیل تمرویه های روش شناسی، راهبرد مورد نظر خود را 
  رایند کدگذاری است.در قالب ف هادادهاز ابزار های مختلفی چون مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته و اسناد، به دنبال تلخیص 

 می باشد1 شکلمراحل روش کار پژوهش به شرح 

 پا ا ای 
پی       

 لس ی

 ویک  
ن وه  

اس د ل

اس  ا ژی
ط     قی   

 اک ی  
اب ا   م  
او ی

اطلاعات  

  م 
اطلاعات  

       
       

 

 (2020) مرادی و میرالماسی، مراحل روش کار پژوهش. 1 شکل

سریع  نسبتاً، ریپذطافانعدهیم. تحلیل تم روشی قرار می مورداستفادهتحلیل تم را  رویکرد هامصاحبه لیوتحلهیتجز منظوربه
ر . دکندیمی دهسازمانمند ارزش اتیجزئرا در قالب  هاداده یگردآوراست. روش  هادادهدرون  برای تحلیل و بیان الگوهای

 رح زیر است:است مراحل انجام به ش شدهاستفادهی کلارک و بروان امرحلهششتحلیل تم استقرایی  رویکرداین پژوهش 

  نایی پژوهش  
با  ا ه ای  م    

 ده  و ی

ای ا  کدهای اولیه
)س   اولیه(

ها با بینی    س  وی    ها     ی  و نام  ا ی   
ها

نویسی   ا   

 
 (2006کلارک و بروان، ) تحلیل تم مراحل روش کار.2 شکل

 

در زمینه فناوری  پیشینهصورت صوتی استفاده شد. پس از مرور ساختاریافته بهوهش، از روش مصاحبه نیمهدر این پژ

گیری خریداران بود، سؤالات های تصمیمو کتاب"پریزما"لیستواقعیت افزوده و بازاریابی، که شامل مقالات معتبر علمی از چک

ینی و تبادل نظر بین اساتید حوزه بازاریابی و متخصصان فناوری پژوهش طراحی گردید. این سؤالات طی چند مرحله بازب

در های واقعیت افزوده، به شکل نهایی خود رسید از متخصصان حوزه فناوری واقعیت افزوده خواسته شد که با ارائه مثال

                                                                                                                                                          
1 .  Kuhn 
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ان همراه با تجارب ویژگی های مصاحبه شوندگ2جدول  .شرح دهندرا   تصمیم گیری خریدارنهای ، ابعاد و ویژگیاین حوزه

 علمی و تخصصی آورده شده است.
 .ویژگی های نمونه آماری 2جدول 

 تجربه کاری تخصص و تجربه ردیف 

1 
کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی، دانشگاه اصفهان، تخصص در حوزه مهندسی محصول و مارکت استارتاپ، مشاوره و راه اندازی 

 کسب و کارها در حوزه دیجیتال
15 

 13 فزودهااسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه تهران، مدیر عامل شرکت، فعال در زمینه های نوین، تبلیغات فناوری واقعیت کارشن 2

 10 دکتری مدیریت فناوری اطلاعات، دانشگاه انگلستان، مدیر عامل شرکت، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزوده 3

 9 اصفهان، فعال در زمینه فناروی های نوین و هوش مصنوعیکارشناسی ارشد هوش مصنوعی از دانشگاه  4

5 
قعیت ترکیبی و کارشناسی ارشد مدیریت فناوری، دانشگاه مازندران، فعال در زمینه فناوری های نوین واقعیت افزوده، واقعیت مجازی، وا

 هوش مصنوعی
9 

 8 ل در زمنیه فناوری های نوین و هوش مصنوعیدکتری مهندسی کامپیوتراز دانشگاه شهید بهشتی، مدیرعامل شرکت، فعا 6

 7 کارشناسی ارشدمهندس صنایع، دانشگاه صنعتی امیر کبیر، فعال در زمینه هوش مصنوعی و فناوری واقعیت افزوده 7

 7 دکتری بازاریابی از دانشگاه انگلستان، کار آفرین، فعال در زمینه فناوری های نوین و متاورس 8

  هندس کامپیوتر از دانشگاه شهید بهشتی، مدیریت پروژه، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزودهکارشناسی ارشد م 9

 6 فناوری های نوین دکتری معماری از دانشگاه تهران، فعال در زمینه فناوری واقعیت افزوده و 10

 5 محصولات اقعیت افزوده و هوش مصنوعی در فروشمهندس کامپیوتر، دانشگاه شیراز، فعال در زمینه برنامه نویسی اپلیکیشن فناوری و 11

 4 دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه سمنان، پژوهشگر در زمینه فناوری واقعیت افزوده 12

 2 دانشجوی دکتری مدیریت بازاریابی، دانشگاه سمنان، پژوهشگر در زمینه فناوری واقعیت افزوده 13

 

ها ضبط و شوندگان مصاحبهقرار داده شد. پس از کسب موافقت از مصاحبه قهیدق 60برای هر مصاحبه متوسط زمان  
در زمینه  مطلعین کلیدیپس از پایان، هر مصاحبه ترانویسی و کدگذاری گردید. افرا مصاحبه شونده در پژوهش حاضر، 

ایران  فعالیت داشته اند. نمونه گیری فناوری واقعیت افزوده هستند که به علت نوظهور بودن این فناوری هم  داخل و هم خارج 
که هیچ ویژگی جدیدی  ابدییمی تا زمانی ادامه ریگنمونهفرایند باشد. میقضاوتی و هدفمند و اطلاعات محوردر ای  پژوهش 

 . اشباع معیاری استخوانندیمخلق نشود. این سطح را اشباع نظری  هادادهظهور نکند و مفهوم جدیدی در هنگام گردآوری 
به این معنا که هر وقت پژوهشگر  کندیمکه بر اساس آن پژوهشگر درباره خاتمه دادن فرایند گردآوری داده ها تصمیم گیری 

ی جدیدی وجود نداشته و هامقولهی نظری به این نتیجه رسید که مفاهیم و ریگنمونهبا استفاده از  هادادهدر هنگام گردآوری 
ها پس از به اتمام آوری دادهجمع .(1385)سرمد، بازرگان و حجازی، تحقیق یکسان هستند به سوال ها  شدهدادهی هاپاسخ

ها رویکرد تحلیل تم مورد استفاده قرار گرفت. مصاحبه به نقطه اشباع پایان یافت. جهت تجزیه و تحلیل مصاحبه 13 رسیدن
ی یک مصاحبه به پایایی و روایی نوع تحلیل یافته های پژوهشی، صحت نتایج تحلیل محتوامانند همه انواع دیگر تحلیل داده

به منظور تعیین روایی محتوایی پرسش ها بر اساس نظر خبرگان شامل اساتید و کارشناسان حوزه فناوری بستگی دارد. 
ضرورت دارد. ی پایایی دست کم چیزی است که برای انسجام و صحت تحلیل خطا لامیزان بانوین اصلاحاتی صورت گرفت. 

برای محاسبه  .ها استفاده شدبرای محاسبه پایایی مصاحبه( 2008، 1)بوون و بوونپژوهش حاضر از پایایی باز آزمون در 
ها دو بار، در یک مصاحبه به صورت تصادفی انتخاب شده و هر کدام از آن 3تعداد ، هاپایایی بازآزمون، از بین مصاحبه

ها سپس کدهای مشخص شده، در دو فاصله زمانی برای هر کدام از مصاحبه. کردندفاصله زمانی معین، پژوهشگر کدگذاری 
(، در دو مرحله کدگذاری، ضریب 1388شدند و از طریق میزان توافقات و عدم توافقات موجود )خواستار، با یکدیگر مقایسه 

درصد است  60بیش از  ایاییبا توجه به این که این میزان پ گزارش شد. 3پایایی آزمون برای پژوهش محاسبه و در جدول 
 . توان ادعا کرد که میزان پایایی و تحلیل مصاحبه کنونی مناسب استها تایید شد و میقابلیت اعمال کدگذاری(؛ 1996وال، )کی

 
 

                                                                                                                                                          
1 Bowen & Bowen 
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. میزان درصد پایایی از طریق پایایی باز آزمون3جدول  

 پایایی  تعداد توافقات تعداد کل  مصاحبه ردیف

1 𝑃2 74 34 91% 

2 𝑃9 57 24 84%  

3 𝑃13 43 20 93%  

 %89 78 174 کل

 

 و ، مشاهدهمصاحبه) ی اسنادکدگذارمراحل  هاآنی از مزایایی ریگبهرهتمامی مکاتب نظری و  به باتوجهاکنون محقق 
ی تمامی مقولات به اشباع نظری بندمقولهکه بعد از  ابدییمتا جایی ادامه  هادادهاستقرا گونه  .کندیمآغاز ( گروه کانونی، اسناد

محقق پیش از انجام کد گذاری و  2014در سال  2مطابق با نظر سالدانا(. 2008، 1و استراوس نی)کورب یا تئوریک برسند
مند بر اساس نمونه گیری قضاوتی و هدفسپس شده  ثبتابتدا هر یک از مشاهدات  3برچسب گذاری روی واحد های معنایی

ر جمع آوری شده است را بارها مطالعه می کند و بخش های مهم را که حاوی اطلاعات است را از سایر بخش محوو اطلاعات
کردن در نرم افزار مکس کیو  برجسته( و سپس از طریق 2014و همکاران،  4هایی که اهمیت اطلاعاتی ندارد جدا می کند)مایل

و  شدها را معین کرده و یادداشت گذاری اطلاعات کیفی است، آن که نسخه و بروز ترین ابزار تجزیه و تحلیل 2020  5دی ای
گیرد)مرادی اینگونه ایده های محقق برای رمز گشایی از واحد های معنایی برای دادن برچسب معنایی بنام کد اولیه شکل می

اه است که به شکلی نمادین به نقل از چارمز کد اولیه معمولا کلمه یا عبارتی کوت (. در پژوهش کیفی،2020، 6و میرالماسی
حاکی از ویژگی های برجسته و فشرده، در برگیرنده ذات یک چیز و یاد آور بخشی از یافته های مشاهده شده است. این 

دهی محوری، فرآیند ربطکدگذاری (.2014، 7ستنسنیکر وجانسون برک باشد)به شکل متن، صوت، فیلم یا عکس می هایافته
نامیده « محوری»ها و ابـعاد اسـت. این کدگذاری، به این دلیل ها، و پیونددادن مقوله ها درسطح ویژگیهها به زیرمقولمقوله
ها و ابعاد حاصل از کدگذاری ها، ویژگیدر این مرحله، مقوله. یابدیـک مقوله تحقق می« مـحور»است که کدگذاری حـول  شده

 .).49، ص 2001، 8لی(روابط ایجاد گردد  مورد ای درتا دانش فزایندهگیرد باز، تدوین شده و سرجای خـود قـرار مـی
 

  های پژوهش. یافته4
 پرداخته مونمض لیلحت یامرحلهسه روش بر اساس هامصاحبه از حاصل هایداده لیلحت فرایند بررسی به بخش نای در

کنندگان در پژوهش پرداخته شده نین در ادامه به ویژگی مشارکتهمچ شد.ئه ارالاصه خ صورتبه مرحلههر  نتایج و شد
 84.61و  هاخانمرا  کنندگانمشارکتدرصد 15.38، کنندگانمشارکتفراوانی مشاهده شده در ترکیب جنسیتی  بهباتوجهاست. 

سال،  40تا  30صد بین در 23.07، کنندگانمشارکتفراوانی در ترکیب سنی  بهباتوجه. دهندیمدرصد را نیز آقاها تشکیل 
درصد دارای تحصیلات  84.61سال، سن دارند. همچنین  60تا  51درصد بین  0.07سال،  50تا  41 نیبدرصد  69.23

 30سال سابقه،  4تا  2درصد بین 38 کنندگانمشارکتسابقه کار  بیترک 0.38درصد دکتری دارند.  15.38، ارشدیکارشناس
از  نفره دوسابقه کار دارند  سال 10درصد بالای  7.69سال سابقه،  10 تا 8درصد بین 23سال سابقه و  7تا  5درصد بین 

فعالیت  نهیزمدر مطلعین کلیدی دیگر از  نفر 11هستند.  و بازاریابی فناوری واقعیت نهیزمپژوهشگر در  کنندگانمشارکت
 . هستندو بازاریابی فناوری واقعیت افزوده 

 گرفتهصورتهای در این مرحله به بررسی و تحلیل مصاحبه. و شناسایی کدهای اولیهها مرحله اول: تحلیل مصاحبه
است.  کدهای اولیه و کدمصاحبه ارائه شده،هاای از نقل قولنمونه 5پایه شناسایی شد. در جدول شماره  کد113پرداخته و 

 ها و کدهای اولیه نشان داده شده استای از نقل قولنمونه 4جدول 

 
 

                                                                                                                                                          
1. Corbin & Strauss. 

2. Saldana 

3. Meaningful units 
4 . Miles l 

5. Maxqda 

6 . Moradi & Miralmasi 

7 .  Johnson Burke. & Christensen 
8 . lee 
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 ها و کدهای اولیهای از نقل قولنمونه 4جدول 
 کد مصاحبه کد اولیه قولنقل

است یعنی نیاز را از قبل در واقع تشخیص داده  ازشینچه کالای را خریداری کند چه کالای متناسب با 
 که متناسب با نیاز از قبل تعیین شده فرد است کندیمی الان دارد یک کالای را خریداری نوعبه

 
 با نیاز فرد تناسب کالا

A1/A2/ A3/A5/ A6/A7/ 

A8/A10/ A11/ A12 
A13 

ی سلامتی را در محصولات هاسکیراز بین برد.  شهیهمرا  شودیم هایماریببحث تست فیزیکی که باعث 
 آوردیملوازم آرایشی پایین 

 A1/A3/ A6/A8/ A10/ A12 کاهش ریسک سلامت

کالای که می خواهد خریداری کند در شرایط واقعی تست کند که  دهدیماین فناوری این قابلیت را به فرد 
بعد  کندیمشرایط پس از خرید را امتحان  کندیمانگار آن کالا به دستش رسیده الان دارد ازش استفاده 

 ی ذهنی تصمیم بگیردجورنیهمی اینکه قبل از خرید جابه ردیگیمتصمیم 

کالا در شرایط  کردنامتحان
 پس از خرید

 ش توانمندی فردافزای

A1/A3/ A4/A5/ A6/A7/ A8/ 
A9 

A10/ A11 
A13 

خرید کند در این مرحله فناوری واقعیت  خواهدیمرا تشخیص داده می داند چه چیزی نیاز دارد حالا  مسئله
ی  پرسه هاتیمحدودند و کنیمد از آن جنبه که پرسه انتخاب را براش راحت یآ افزوده به کمک شخص می

 ز بین می بردانتخاب را ا

 راحت کردن پرسه انتخاب
ی هاتیمحدود بردننیازب

 پرسه انتخاب

A2/A3/ A5/A6/ A7/A8/ A9/ 

A10 / A12 

 /A1/A2/ A4/A5/ A6/A7/ A8 یتعامل ییراهنما دفترچه دهدیمیی که دستورالعمل کار با محصول را توضیح شولباسمثلا در خرید 

A10 / A11/ A13 
 A1/A13 دهانبهدهانتبلیغات  هم کمک بکند که تو معرفی کنی به افراد دیگر دهانبهدهانغات حتی می تواند در تبلی

نسبت به خرید سنتی بیشتر است چون تو محصول  ، خرید مطمئن در این نوع خرید با فناوری واقعیت افزوده
 ی ببینیتوانیمنهایی را در محیط واقعی 

 /A1/A2/ A3/A4/ A5/A7/ A9 خرید مطمئن
A10/A12/ A13 

 /A1/A4/ A5/A6/ A7/A8/ A9 تجربه شخصی با واقعیت افزوده تجربه شخصی خودت است

A10 / A11/ A12 

کالای به روش سنتی خریدم به نظرم برای مثلاً من  کند؛یمخرید وسایل را کم  وآمدرفت وذهابابیاهزینه 
 کنمیم آزمودنقعیت افزوده من کالا را اول ی وافناورکالا را ولی در  برگردانمخونم مناسب نیست مجبورم 

 خرمیمبعد 
 /A2/A4/ A3/A5/ A6/A8/ A9 کمترین زمان

A10 / A11/A12/A13 

 ی بیندمیک محصول را  آموزش  کارکردنبا واقعیت افزوده با روش تعاملی تر  و با هزینه کمتر نحوه 
آموزش تعاملی نحوه  

 محصول کارکردن
A1/A2/ A4/A5/ A7/A8/ 

A10/A11 / A12 
ی از یک سری آیه قران تو کف نیویورک ما چیز جذابی چنان درست کردیم که طرف بخشکمثال دیگر ی

خارجی اینقدر براش باحال بود که فقط یک ساعت نشسته بود ایه  قران که روی سنگ بود فقط نگاه می کرد 
 و میخونه که چی گفته اینقدر بحث را براش جذاب می کند

 درگیری بالا
 

A1/A2/ A3/A5/ A6/A7/ A8/ 

A10/A13 

نوشته داده شده برای یک شی یا جسم که اکثرا دارای نرخ درگیری  صورتبهمثلا در موزه یک توضیح 
نیست با فناوری واقعیت  دهندهیآگاهو به اصلاح  میریگینم آنپایینی دارد فقط متن عادی که هیچ تعاملی از 

که این  کندیمانیمیشن و تعاملی با هاتون صحبت  صورتبه دیدهیمافزوده شما گوشی را روی جسم قرار 
و اگر جاهای از آن شی اسیب  کندیمی که روی آن باشد را ترجمه اگر خطوطجسم از کجا آمده چی شده و 

 کجاستو بهتون میگه کاربرد آن  کندیمو درستش  کندیمدیده باشد را ترسیم 

 یهایژگیدادن ونشان
 شنیمیمحصول با ان

 ی دهندهآگاه
 

A2/A4/ A6/A5/ A7/A8/ A9/ 

A10 
A12/ A13 

واقعیت را در فرد به وجود آورد مثلا وقتی یک لباس را پرو که یک تجربه مشابه با  کندیماین فناوری کمک 
 تجربه واقعی را با ی و مجبور نیستی یک مسافتی را طی کنی و در خونه این کار را نجام می دهیم کنیم

 برخط کاملا واقعی است نه کاملا  که نه  ایجاد می کند که این وسط هست ایتجربه /می کند مرج برخط
 تجربه مشابه با واقعیت

A1/A2/ A3/A4/ A5/A6/ 

A7/A8/ A9/ A10/ 
A11/A12 

مدل لوازم آرایشی بعد با فناوری واقعیت افزوده  3شما چند مدل کالا را انتخاب می کنی مثلا سه مدل لباس یا 
 بخری که یریگیمتصمیم  و دیکنیممحیط واقعی تست در 

ارزیابی عملکرد و تعاملات 
 چند محصول کاربری

A1/A2/ A3/A4/ A5/A6/ 

A7/A8/ A9/ A10 
A11/A13 

کرده انگار فرد این لباس را پوشیده فرد لباس را تست کرده دیگه ریسک که من میخام  ترراحتانتخاب را 
 میاد یا نه را ندارداین لباس را بخرم آیا به من 

 /A1/A3/ A5/A6/ A8/A9 کاهش ریسک عملیاتی

A10/A13 

 /A2/A3/ A4/A6/ A7/A8 مونتاژ کالا کندیماسنبل کند فناوری کمکش  خادیم یعنی؛ کندیمدستگاه خریده نمی داندچطوری دستگاه کار 
A9/A10/ /A11/A12 

 

تصمیمات بهتر در زمان 
 واقعی

A1/A3/ A4/A5/ A6/A7/ 

A8/A9/ A10/A11 

A13 

 

 ی خریدبخشزهیانگ
 جذابیت خرید

A1/A2/ A4/A5/ A6/A7/ 

A8/A9/ A10/A11 A12/A13 

 /A1/A3/ A4/A5/ A6/A7 ی  پس از خریدتمندیضار آموزش، تعمیر، ی  پس از خرید در خریداران از طریق گیمتمندیضار

A8/A9/ A11/A12 / A13 
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 ضامین فرعی بندی کدها و شناسایی ممرحله دوم: دسته
مضمون فرعی شکل گرفت. سپس  8کد اولیه در قالب مضامین فرعی پرداخته شد و  113بندی در این مرحله به دسته

 . (5جدول )بندی صورت گرفته در اختیار خبرگان این حوزه قرار گرفت و در نهایت مورد تایید واقع شددسته

کدهای اولیه و مضامین فرعی 5جدول  

 های اولیهکد مضامین فرعی

تجربه کاربری 
 تعاملی

بیشتر به تصاویر تامین نیازهای افراد با معرفی مسایل و ویژگی های محصولات به صورت بصری، پیش پردازش اطلاعات، دیدن محصول در بستر واقعی، عکس العمل 
، تناسب کالا با نیاز فرد، تجربه مشابه با افراد قهیبا توجه به سل یازهاین نیتام ، مشتاق شدن خریداران،دارنیذوق کردن خربصری،  بصری، هیجان انگیز بودن، جذابیت

، انگیزه بخشی خرید، تجربه اینفوگرافی تعاملی واقعیت، به روز بودن، خرید با اسکن بارکد، ایجاد ارزش افزوده برای مشتریان، ترغیب افراد به خرید، تجربه ویروسی،
 بازآفرینی فانتری تجربه ی، کنجکاوی،تجارب سرگرم ،یورتجربه غوطه، تجربه صوتی، زیباشناسی

 پویش حرکتی

 ازیمحصول با ن یها یژگیتطابق و قابلیت ، ارانه اطلاعات به صورت تعاملی، اگاهی دهنده،شنیمیمحصول با ان یها یژگینشان دادن و تصویر کاستومازی، منوی بصری،
ق ، افزایش توانمندی های فرد، تست کردن کالا در شرایط واقعی ، از بین بردن فاصله بین محصول مجازی و محیط عمی اطلاعات افتیدر، از محصول  یدرک کامل ،فرد یها

 واقعی، احساس دیدن محصول در جلوی خود، نشان دادن محصولات روی کار، کارشناس سخنگو، چرخیدن حول  محور محصول، ایجاد نیاز

ادراک تعاملی 
 نیمه خودآگاه

ی، بررسی ویژگی های بصری محصول، شکل نهایی بصری محصول، سازگاری با محصول، علاقه به محصول، استفاده محصول در بستر واقع دنیکان دام تجربه شخصی،
عات زنده ت بصری، حس بصری نزدیک، افزایش جامعیت، کاهش نقطه درد مشتری، اطلاعات دقیق تر و جامع تر، اطلاعملکرد محصولاو  اطلاعات تکنیکیاز انیمیشن جهت 

 ،اطلاعات محصول به صورت داستان افتیامکان درو فوری، ارزیابی سریع گزینه ها، ارزیابی گزینه های بیشتر، ارزیابی آسانتر گزینه ها، 

پردازش 
 هولوگرافیک

مدل سازی  عدی، مشاهده از زاویه های مختلف،چند محصول، دیدن محصولات به صورت سه ب عملکرد و تعاملات کاربریمقایسه  تست چند کالا، درگیری بالا با محصول،
تولید ، تحلیل بصری اثر بخش محصولات با فناروی واقعیت افزوده به جایی اطلاعات، واقعیت افزودهبا  خریدفرد در  با تصورات سه بعدی، جانمایی مصول، مطابقت

 ،تحلیل سه بعدی افزوده ردازش،، سرعت بالای پتر در حوزه فناوری واقعیت افزودهسازی گستردههای شبیهداده

انتخاب 
 انهمندهوش

حذف محدودیت های پرسه انتخاب، کاهش ریسک فیزیکی، رساندن فرد به نتیجه دلخواه خیلی سریع  انتخاب برند با فناوری های جدیدتر به روز شده، پرسه انتخاب راحتر،
گسترش بیشتر،  تر و با اطمیناندقیق، انتخاب بهینه،  استفاده از انتخاب های خود به طور و راحت، کاهش ریسک سلامت، کاهش ریسک عملیاتی، کاهش ریسک انتخاب

 ، کاهش نقطه درد مشتریسازیمشاهده و سفارشی، دادن حق انتخاب به مخاطب ،ها و امکانات با فناوری واقعیت افزودهگزینه

تجربه خرید 
 تعاملی

با توجه به مشاهده عملکرد محصول از نزدیک، سیستم تصمیم گیری بهینه، خرید در کمترین  محصول متیبه ق دارانیخریت حساسکم شدن  خرید راحتر، انتخاب برند،
 ، تصمیمات بهتر در زمان واقعی در خرید به نفس تقویت اعتمادزمان، کمترین هزینه، خرید با اطمینان، 

پشتیبانی 
 تعاملی

تعامل مستمر برند با ، بهبود ارتباط مشتری ،مندی از فناوری واقعیت افزودهرتقاء تجربه مشتری با بهرهکالا و دمونتاژ، ای، خدمات افزوده، مونتاژتعامل ییدفترچه راهنما
 ی مشتریتعمیر خود پشتیبانی خدمات  فناوری واقعیت افزوده، برخط کاتولوگ  ارایه محتوای افزوده، افزایش کیفیت تجربه مشتریان،، تعاملی مندهوشبندی بستهمشتری، 

تجربه خرید 
 مفرح

ی تمندیرضا ن،آموزش تعاملی نحوه کارکرد محصول، تبلیغات دهان به دهان، رضایت از محصول با دیدن محصول نهایی، کاهش درصد بازگشت، کاهش شکایت خریدار
آموزش،  قیطرخرید از  ی پستمندیرضا، ریتعم قیاز طر خریدی پس از تمندیرضا ،میگ قیاز طر ی پس از خریدتمندیرضا راهنمایی استفاده از محصول، قیطرخرید از پس 

استفاده مجدد از فناوری  از محصول ، مندهوشنگهداری  قیاز طر ی پس از خریدتمندیرضا کالا، تعویض، کاهش مخاطبان در تسهیل دسترسی به خرید با واقعیت افزوده
 محصولات دیگرده برای خرید استفاده فناوری واقعیت افزومحصول، واقعیت افزوده برای خرید 

 

 و یریگجهت در که شباهتی بر اساس فرعی مضامین بندیدسته مرحله، نیدر ا. مرحله سوم: شناسایی مضامین اصلی
 .(6جدول )مضمون اصلی است 3 مرحله شناسایی نای خروجی، رفتندگ قرار مشابه دسته یک در داشتند مفهوم

اصلی و فرعی. مضمون 6جدول   

 مضمون فرعی مضمون اصلی

 از خرید شیتحلیل پ
 تجربه کاربری تعاملی

 پوبش حرکتی

 در واقعیت افزوده خرید

 ادراک تعاملی نیمه خودآگاه

 هولوگرافیکپردازش 

 انهمندهوشانتخاب 

 تجربه خرید تعاملی

 تجربه پس از خرید
 پشتیبانی تعاملی

 تجربه خرید مفرح

 
شوندگان در خصوص اشباع جهت بررسی نظرات خبرگان و مصاحبه. هارم: جدول اشباع نظری مضامینمرحله چ

ها استفاده شده است. نتایج ماتریس ی با فناوری واقعیت افزوده از ماتریس کیفی مقولهریگمیتصمنظری در طراحی مدل 
 به نمایش گذاشته شده است. 8ها در جدول کیفی مقوله
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 کیفی مضامین جهت بررسی اشباع نظریماتریس  .7جدول 

 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 مضمون فرعی 

 * * * * * * * * * * * * * تجربه کاربری تعاملی 1

 * * * * *  *  *  * * * حرکتی  شیپو 2

 * *  *   * *  *  *  ادراک تعاملی نیمه خودآگاه 3

 *  * *   *  *  *  * هولوگرافیکپردازش  4

 *  * *  *  *  *  * * انهمندهوشانتخاب  5

 * * * * * * * * * * * * * تجربه خرید تعاملی  6

 * * * * *  * * * * * * * پشتیبانی تعاملی 7

 * * * *  *  *   *  * تجربه خرید مفرح 8

 

 نمایش داده شد. 3ل در شکی خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده طراحی گردید و ریگمیتصممدل  ،در ادامه

مدل   می   ی ی   یدا ا  م  نی ب  
(AR) ناو ی وا  ی  ا  و ه

  لیل پ   ا    ید   به پ  ا    ید

  ید    وا  ی  ا  و ه

   به   ید 
  املی 

ان  ا  
هو مندانه

پ  ا   
هولو  ا ی 

ا  ا    املی 
نیمه  و   اه

پوب    ک ی 
   به کا ب ی 

  املی
   به   ید 

پش ی انی   املیم   

 

 . مدل تصمیم گیری خریداران مبتنی بر فناوری واقعیت افزوده 3 شکل

 

 و پیشن ا ها ن ی ه  ی ی  5
 ی. براگذاردیم ریتأث یاطلاعات مشتر یهاخواسته رییبر تغ ایوکار پوکسب طیمح کیو  فناوری، توسعه شدنیجهان

ها خواسته نیکردن ابرآورده یرا برافناورانه  یهاحلکنند و راه دایرا پ یمشتر یتقاضا رییاست که تغ یها ضرورسازمان

 یرا با گسترش آن با اطلاعات کدگذار تالیجیو د یواقع یهاطیافزوده است که مح تیواقع هافناوری نیاز ا یکیکشف کنند. 

 (.2021و همکاران،  1نیسیداویو)دا کندی، متصل مشودیم ییدستگاه خاص رمزگشا کیکه با استفاده از  تالیجیشده د

در با رویکرد کیفی از  گیری خریداراندر تصمیمفناوری واقعیت افزوده  تحلیل جامع و عمیقی از نقشهدف پژوهش حاضر، 

ی مرتبط در یک تم فرعی هامضمون قراردادنها بیانگر این است که در پژوهش حاضر پس از _منظر خبرگان فعال است. یافته

                                                                                                                                                          
1 . Davidavičienė. 
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تم اصلی شناسایی شد  3ی فرعی هاتمدر میان  وبرگشترفتتم فرعی به دست آمد و در نهایت پس از  8جموع در م تربزرگ

 است.  نییتبقابلپژوهش،  موردنظرکه در زمینه 

دو مضمون فرعی تجربه کاربری  رندهیدربرگی خریداران شامل تحلیل پیش از خرید است که ریگمیتصممضمون اول در 

ای اشاره دارد که کاربران از طریق تجربه کاربری تعاملی در فناوری واقعیت افزوده به تجربه. استکتی تعاملی و پویش حر

های ها، عینکفونمانند اسمارت فناوری واقعیت افزوده تعامل با اشیاء و اطلاعات مجازی در محیط واقعی خود، با استفاده از

فناوری واقعیت  کنند. این تجربه شامل عناصری از قبیل رابط کاربریهای واقعیت افزوده، تجربه مییا دوربین مندهوش

های آنها در محیط واقعی است. با استفاده از شده به کاربران و فعالیت، تعاملات کاربر با اشیاء مجازی، اطلاعات ارائهافزوده

ای فعال فیزیکی خود تعامل کنند و تجربهفناوری واقعیت افزوده، کاربران قادرند به طور مستقیم با اطلاعات مجازی در محیط 

سازی سناریوهای واقعیت افزوده، یا و پویا را تجربه کنند که امکاناتی مانند برپایی اشیاء مجازی در محیط واقعی، شبیه

ان در حال ظهور است که به کاربر یتکنولوژ کیافزوده  تیواقع. کندمشاهده اطلاعات اضافی و تعامل با آنها را فراهم می

 نیهمچن افزوده تیواقع یهاستمیمشاهده کنند. س یدر زمان واقع یواقع یایدن طیمح کیرا در  یمجاز اءیتا اش دهدیاجازه م

 کی یاصل یژگیرا دارند. سه و یمجاز اءیتعامل با اش یبرا یواقع یایدن یهاطیدر مح یکیزیف اءیدادن به اشاجازه ییتوانا

ی و غزوانی )زمان واقعتعامل در  و 3Dثبت شده در ؛ کندیم بیرا ترک یو واقع یجازم یمحتوا: افزوده تیواقع ستمیس

توانند بر تجربه کاربر تأثیرگذار باشند. در این های رابط کاربری چگونه میطراحان باید آگاه باشند ویژگی. (2020، 1اسمیت

شناسی با تغییر رنگ، تایپوگرافی و طرح یا زیبایی تمایل به تمرکز بر قابلیت استفادهکاربری  تجربیی هایکارراستا، دست

دارد. خریداران  تجربه خریددر  یبهبود مهم یدر زیباشناس افزوده تیواقع استفاده از فناوری(. 2016و همکاران،  2ورادارند )

 .شودیمه کاربری که باعث افزایش تجرب تجربه کنند یمجاز تیصورت واقعبه افزوده تیمحصولات را از طریق واقع تواندیم

 افزوده تیمحصولات را از طریق واقع دارد. خریدارانتأثیر مثبتی در قبل از خرید  گیری خریدارانتصمیمبه بهبود در نتیجه، 

تر کرده و احتمال انتخاب محصول را افزایش گیری فعالتصمیم ندیآنها را در فرا که کنندیتجربه م یمجاز تیصورت واقعبه

-یجانبه، از جمله فناورهمه یهایبودن گسترده فناورو دردسترس ریاخ یهاشرفتیپ(. 2007و همکاران،  3ندهد)کالکوفمی

تجربه  یبرا یدیجد یهاکاربر ملموس، راه یهابزرگ و رابط شینماصفحه شینما یهاستمیافزوده، س تیمانند واقع ییها

عنوان آثار را به قیعم یهاکرده است. تجسم ریپذاطلاعات را امکان تعامل با و ارائه ،درک، کشف یبرا دیجد یهاها، راهداده

 استفاده"یریگمیها و تصماز درک داده تیحما یبرا افتهیجذاب و تجسم یلیتحل یابزارها"که از  میکنیم فیتعر یاطلاعات

 تجربه بهترین و رسدیم حداقل به اطلاعاتبار اضافه و یپرتحواس افزوده اطلاعات (. منبع2020، 4ری)براوو و ما کنندیم

و همکاران،  5جانکی) شود داده نمایش خاص زمانکی در کاربر برای ایاش برای فقط اطلاعات که دیآیم دست به زمانی کاربر

 و یپرتحواساز  مانع کاربران در زمان و مکان مناسب، ازیارائه اطلاعات موردن بااستفاده از فناوری واقعیت افزوده (. 2011

با اطلاعات  رایز دهد؛یقرار م ریتأثتحتفتار خریداران رکند که ایجاد میو تجربه کاربری بهتری را  شودیبار اطلاعات ماضافه

، گریدعبارتتوانند تصمیمات بهتری در مورد خرید بگیرند. بهمیخریداران بار، در زمان مناسب و بدون اضافه ازیموردن

-احتمال بیشتری به تصمیمبا  تواندیمکند و خریداران کمک می به بهبود تجربه کاربرین امکانات فناوری واقعیت افزوده با ای

 کنند. اعتماد  دیخرقبل از گیری 

 ایپویش حرکتی در فناوری واقعیت افزوده به توانایی کاربران اشاره دارد که از طریق حرکت فیزیکی در محیط واقعی، با اش

این پویش حرکتی معمولاً با استفاده از کنند. های واقعیت افزوده تعامل توسط سیستم مجازی و اطلاعات فراهم شده

                                                                                                                                                          
1 .  Ghazwani & Smith 

2 . Vera  
3 . Kalkofen 

4 .  Bravo, & Maier 

5 . Ajanki 
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های مجهز به سنسورهای حرکتی، حرکات و حضور فیزیکی کاربران را های واقعیت افزوده یا دوربینهایی مثل عینکدستگاه

پویش حرکتی  د.دهر محیط واقعی تغییر میها ددهد و محتوای مجازی را به طور متناسب با موقعیت و حالت آنتشخیص می

توانند کند، زیرا کاربران میتر فراهم میتر و تجربه کاربری غنیدر فناوری واقعیت افزوده امکاناتی را برای تعامل دینامیک

ودن به بهمچنین، همانند تعامل، زنده .صورت فعال و با حضور و حرکات خود، محتوای مجازی را مشاهده و تجربه کنندبه

باعث افزایش عامل آینده تصور کنند. این  خریدهای کند تا تجربیات خود با محصولات را در زمینهکمک می خریداران

تری در مورد اطلاعات حفظ کند. از دیدگاه ی طولانیتواند حافظهشود و همچنین مینفس در تصمیمات خرید میاعتمادبه

این به معنای افزایش کیفیت اطلاعاتی است که توسط کاربران رسانه درک . یابدمی سازی افزایشبودن با غنی، زندهفناوری

های ها محرکرسانه کهی. درصورتدهدیم شود که یک رسانه ارائهشود و همچنین باعث افزایش وسعت ابعاد حسی میمی

که خریداران  کنندیبیشتری ایجاد م بودنهای حسی چندگانه ارائه دهند، سطح زندهتصویری بالاتر را به گیرنده تیفیباک

مثال، در عنوانبه .رندیگیبا اطمینان بیشتری تصمیم م به دست آورند و در نهایتجانبه را ای فراگیر و همهتجربهتوانند می

تر )صوتی( واضح یکه بالاترین وضوح )بصری( تصاویر محصول همراه با صدای چندبعد زمینه تجارت الکترونیک، فناوری

 یهاشرکت(. 2017و همکاران،  1ییمکنندگان به تبلیغات محصول را افزایش دهد )رود که پاسخ مصرفا تولید کند، انتظار میر

این  داریخر به کهاند گرفتهبه کار  را واقعیت افزوده از مختلفی انواع مشتاقانه بی ای و مینی آدیداس، نایک، اسنپ، مانند بزرگ

 (. 2015، 2آرچر) کنند تجربه نانهیبواقع و غیرمستقیم طور به را خود محصولات تا امکان را دهد

 ادراک تعاملی: فرعی مضمون 4 رندهیدربرگبا واقعیت افزود است که  دیخری خریداران شامل ریگمیتصممضمون دوم در 

ملی تجربه خرید تعاانه و مندهوش، انتخاب تصاویر سه بعدی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحنیمه خودآگاه، پردازش 

اشیاء مجازی  ادراک تعاملی نیمه خود آگاه در فناوری واقعیت افزوده به توانایی کاربران اشاره دارد که در حین تعامل با. است

های مختلف را دریافت در محیط واقعی، به صورت ناخودآگاه و بدون نیاز به توجه کامل به این تعاملات، اطلاعات و ویژگی

 ادراکین ااست. فناوری واقعیت افزوده با خریداران ادراک تعاملی نیمه خودآگاه به تعامل و بدون تلاش آگاهانه  .و درک کنند

کنند که محصول را بهتر درک و تجربه احساس می خریدارانزیرا  می شودباعث ایجاد ارتباط احساسی قوی با محصول 

سریع و مطمئن گیری خرید تصمیمبه  ادراک این .قبل دارند از ول راکنند که محصبه طور نیمه خودآگاه احساس میو  کنندمی

  .تر خریداران کمک می کند 

های بازاریابی همیشه در حال تغییر است. نیازهای مشتریان نیز به دلیل افزایش جهان به دلیل پیشرفت فناوری و نوآوری

تنها به دنبال خدمات یا محصولات کند. مشتریان اکنون نهتقاضا، یعنی تقاضای بیشتر از محصولات یا خدمات اصلی، تغییر می

خواهند در هنگام خرید های ممتاز در زمان خرید هستند و میکنند، بلکه به دنبال تجربهاصلی هستند که برای آنها پرداخت می

 همراه تلفن های ستگاهد کامل هایتوانایی از برداری بهره (. هدف2019و همکاران،  3حمدا ) دی مسحور شونملصورت عبه

 قرار توانایی همچنین افزوده واقعیت است. بازاریابی پیشرفته تبلیغات و الکترونیک تجارت بازاریابی وظایف انجام برای مدرن

دهد  می خرید از قبل برند با تعامل برای فرصتی خریداران به نتیجه در و کند می فراهم خریداران را دست در محصول دادن

تجربه خرید (. 2020وهمکاران،  4بخش هدایت می کند )دو لذت مزایای و سودمند مزایای خریدان، تجربه طریق زا خرید قصد

 و ابهام تردیدهافراهم می کند و  های مجازیدر محیط را محصولات آزمونمشاهده و  ،تعاملی با اطلاعات دقیق و کاربردی

و به  را سریع می کندگیری صمیماین تجربه تعاملی ت .دهدمی فزایش دهد و اعتماد خریداران را امی کاهش برای خریدان  را

 .داشته باشندهای بهتری خریداران کمک کند تا انتخاب

                                                                                                                                                          
1 . Yim 

2 . Archer 
3 . Ahmed 

4 . Do 
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پردازش تصاویر  فنوندر فناوری واقعیت افزوده به کاربرد  تصاویر سه بعدی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحپردازش 

تری از واقعیت افزوده اشاره گرایی و گستردههای واقعبرای ایجاد تجربه عدیتصاویر سه بُبا استفاده از اصول  یبعدسه

 یهافرمت در اغلب مصرفی، یهاطیمح درسرعت به و است تبلیغات دنیای در ضروری نوآوری یک افزوده . واقعیتدارد

 تصاویر، مانند واقعی، زمان در الدیجیت دنیای با مادی محیط ترکیب برای آن ظرفیت. شودیم استفاده داخلی مندهوش دستگاه

 بر واقعیت نوع این گسترده تأثیر درک، استفاده افزایش با کندمی باز مخاطبان به محتوا تحویل برای را ی جدیدیهافرصت

تصاویر پردازش (. 2021و همکاران،  1کاظمی) است شده مشتری ضروری نفع به بهتر و تأثیر برایکننده مصرف یهاتیفعال

با  که به طور مستقیم و در زمان واقعی دهدیماین امکان را به خریداران  ی با انعکاس نور در یک صفحه مسطحسه بعد

 ها و مزایای محصولاتتعامل داشته باشند. این تعامل منجر به درک بهتر ویژگی تصاویربعدی سه صورتبهمحصولات 

 .کندمیآسان گیری خرید را که تصمیم شودیم

 در را سازی پویافیلم و مجازی تصاویر، محصول اطلاعات مانند دیجیتال محتوایواقعیت افزوده  کاربردی یهابرنامه این

)چن  کنندیم جاسازی واقعی زمان در تعاملیصورت به واسطه یهادستگاه طریق از کاربری رابط برای واقعی فیزیکی محیط

ها و ابزارهای مناسب افزوده، به معنای انتخاب و استفاده از روشانه در فناوری واقعیت مندهوشانتخاب (. 2022، 2و لی

 "مندهوش" یفروشخرده محیط . یکمنظور بهبود کارایی، کیفیت و تجربه کاربران استبه نیازها و موارد مختلف، بهباتوجه

 که "مندهوش" رویکردهای از باشد. یکی بیشتروکار کسب و مشتری ارزش تولید برای شرکت یک برای مفید راهی تواندیم

است.  افزوده واقعیت از استفاده ،پردازدمی یکسان طور بهفروشان خرده و مشتریان برای ارزش ایجاد به یاندهیفزا طور به

 به خرید تصمیمات همچنین و مشتری تعامل بر تأثیرگذاری توانایی با که است مندهوش فناوری یک افزوده واقعیت

 شود استفاده خانه در جمله از فروشگاه از خارج و فروشگاه در متنوعی طور به تواندیم و بخشدیم ارزشفروشان خرده

 استفاده از با خشد.ببهبود  خریدارانتجربه خرید را برای که  کندیماین امکان را فراهم انه مندهوشانتخاب (. 2017، 3داکو)

 د.و از خریدهای خود لذت ببرن کنندبهترین تصمیمات را اتخاذ  توانندمی ، خریدارانمندهوشهای ابزارها و فناوری این

دو مضمون فرعی پشتیبانی تعاملی  رندهیدربرگاست که  تجربه پس از خریدی خریداران شامل ریگمیتصممضمون سوم در 

اره دارد که به و امکاناتی اش ندهایپشتیبانی تعاملی در فناوری واقعیت افزوده به مجموعه فرا. استو تجربه خرید مفرح 

های واقعیت افزوده، اطلاعات مجازی را به طور فعال مشاهده و تعامل دهد تا با استفاده از دستگاهکاربران این امکان را می

کنند. این پشتیبانی شامل رابط کاربری بصری و کاربردی، امکانات لمسی یا حسی، دستیابی به اطلاعات اضافی و تعامل با 

ای تعاملی، دینامیک و گسترده برای کاربران شود. هدف اصلی این پشتیبانی، ایجاد تجربهیط واقعی میاشیاء مجازی در مح

 تا کند می استفاده تعاملی عنصر یک از که وقتی است انهمندهوش بندی . بستهدر استفاده از فناوری واقعیت افزوده است

 محصول بندی بسته در افزوده (. واقعیت2017باشند)پرید وهمکاران،  هداشت تعامل برند یک با بگیرند، یاد بیشتر بتوانند خریدان

 یا مجازی اشیاء ظاهر و خاص محصول یک محصول مندهوش بندی بسته. کندمی پشتیبانی فروش نقطه در گیری تصمیم از

(. 2022، 4رزلیشود)خویلین و ب می محصول خرید برای مشتری تصمیم نتیجه در و تعامل باعث محصول به مربوط اطلاعات

مشکلات خود را به طور  فراهم می کند کهخریداران  این امکان را برای فناوری واقعیت افزوده پشتیبانی تعاملی با استفاده از

 را تعاملی تصائیر سه بُعدیها، یا تبلت مندهوشهای از گوشی با استفاده خریدارانحل کنند. بعد از خرید تر مستقل و سریع

 امکانات باعث دهد. اینرا به صورت گام به گام نمایش میمحصولات یابی و رفع مشکلات عیب راهنماییند که کن می دریافت

ی که خریداران می دهد و زمانمیها کاهش ها را برای شرکتهزینه شود که در نهایتمیکاهش نیاز به تماس با پشتیبانی فنی 

 می شود.تر کوتاهحل کنند  را مرتبط با محصول مشکلاتخواهند 

                                                                                                                                                          
1 . Kazmi 
2 .  Chen & Lin 

3 .  Dacko 
4 .  Kyguolienė & Braziulytė  
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های واقعیت ای اشاره دارد که در آن کاربران با استفاده از دستگاهتجربه خرید مفرح در فناوری واقعیت افزوده به تجربه

کنند. این تجربه شامل امکانات انگیز و جذاب تجربه میافزوده، اطلاعات و اشیاء مجازی را در محیط واقعی به طور شگفت

شود که انگیزی میهای فیزیکی شگفتگرایانه، و تجربههای بصری زیبا و واقعان و دوستانه، ویژگیتعاملی، رابط کاربری آس

 روی بر تواند می فناوری واقعیت افزوده . بازاریابیشودبخش و مفرح برای کاربران میباعث ایجاد یک تجربه خرید لذت

تجربه خرید مفرح در  (.2021، 1گویی توسعه یابد)سانگ داستان و محتوا بازاریابی تا گرفته تبلیغات از بازاریابی رویکردهای

. با افزایش رضایت و وفاداری، نرخ بازگشت کالا کاهش می شودرضایت مشتریان  باعثگیری پس از خرید فرآیند تصمیم

 می یابد. افزایش تبلیغات دهان به دهانیابد و می

 

وکارهای کل دنیا و کسب ل نوپا بودن فناوری واقعیت افزوده درمحدودیت اصلی در پژوهش به دلی. های پژوهشمحدودیت

ایران بود که منجر به کمبود تخصص و تجربه افرادی شد که در این حوزه فعالیت داشتند. برای دسترسی به افراد  کشور

ه نمایشگا هایی مانندهای مختلف شدیم که از فرصتهای و همایشاین پژوهش مجبور به شرکت در نمایشگاه موردنظر

. این امر نیازمند زمان و هزینه نمودیمبرگزار شد، استفاده  1402 رماهیت 7تا  4ان همچون الکامپ که در تاریخ رلی تهالملنیب

لازم برای  اطلاعاتو به  را انجام دهیم کنند مصاحبه در این زمینه فعالیت میکه  یبا همکاری افراد بیشتری شد، اما توانستیم 

 .یدا کنیمپژوهش دست پ

برای پیشنهاد می شود که از این فناوری  فناوری واقعیت افزوده به فعالان در حوزه  -1. های آتییشنهاد برای پژوهشپ

تنها به بهبود تجربه سازی محصولات یا خدمات خود استفاده کنید. این نهشناسایی نیازها و ترجیحات فرد و سپس سفارشی

به فعالان در حوزه فناوری های نوین  -2 .کندرضایت و ارتباط بهتر با مشتریان نیز کمک میکند بلکه به افزایش فرد کمک می

این روش نوین به کاربران این های واقعی را به صورت مجازی طراحی کنید، محیط واقعیت افزودهپیشنهاد می شود که با 

زینه و ریسک کمتر داشته باشد. این روش نه تنها امکان امکان را می دهد که با استفاده از این فناوری نوین تجربه واقعی با ه

فناوری واقعیت افزوده بحث  . ندکبهبود تجربه فرد را فراهم می کند بلکه به ارتقا رضایت و ارتباط بهتر به کاربران کمک  می 

فرد می گذارد به واقعیت  قابلیت های آن مطرح است که تا چه اندازه این فناوری توین جوابگو است و اطلاعات که در اختیار

نزدیک است این موضوع خیلی مهم است زیرا هرچقدر به واقعیت نزدیک باشد کاربرد بیشتر و بازخورد بهتری برای کاربر 

دارد. برای اینکه افراد بیشتری به سمت این فناوری بیایند باید این فناوری مطابقت بیشتری با واقعیت داشته باشد که از تجربه 

د دور نباشد که نیاز است فناوری از لحاظ فنی و محتوایی درست طراحی شده باشد از این جهت به فعالان ئر حوزه واقعی فر

های واقعیت ادغام فناوریفناوری واقعیت افزوده پیشنهاد می شود که در طراحی جذابیت بصری برای کاربر داشته باشد. 

، یک تجربه چند بعدی و مکانو فضا ستفاده از محاسبات مبتنی بر افزوده، هوش مصنوعی، و واقعیت مجازی به هم و با ا

ای کامل و گسترده در دنیای ها به منظور ایجاد تجربهکنند. این ادغام متنوع از فناوریجذاب در فضای دیجیتال ایجاد می

 .روددیجیتال به کار می

ین ا: در دهدیارائه ماقعیت افزوده در بازاریابی در زمینه فناوری و پژوهشگران های را بهشنهادیپهمچنین  پژوهش حاضر

 د. نشان داده ش 4پژوهشی استفاده کرده است که در شکل  خلأجهت پیشنهاد  VOSviewer افزارنرمقسمت پژوهشگر از 

ای هکه تجربه کندیمفراهم فناوری واقعیت افزوده در برندسازی این امکان را . سازیبرند در افزوده تیواقعی ناورف. 1

تنها به بهبود ها نهکه این تجربه شودیی ایجاد مفناور این های واقعی با کمکارائه دهید. محیط کاربران بهنظیر و جذابی را بی

ناخت برند و تثبیت آن به تقویت ش که انجامدیبین مخاطبان و برند م ترکیارتباط نزدبه کند، بلکه کمک می خریدارانتجربه 

 .کندیمکمک  داریدر ذهن خر

                                                                                                                                                          
1 .  Sung 
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فناوری واقعیت افزوده به افزایش وفاداری  یریکارگبه. یفروش خرده دری خریداران وفادار بری واقعیت افزوده فناور .2

ی جذابی از محصولات یا خدمات را در محیط تجربه خریداران فناوری نوینکند. با این می کمک  هایفروشخریداران در خرده

اعتماد بیشتری به برند و محصولات ارائه  خریدارانها، علاوه بر جذابیت و نوآوری، به ربه. این تجکندیم مجازی تجربه 

قبل از خرید  را محصولات که کندیمرا فراهم امکان این مشتریان  رایفناوری واقعیت افزوده  ب است که  ذکرکنند. قابلمی

ارائه  یاافزودهارزش خریداران این فناوری به علاوه بر. شودمی که این باعث افزایش اطمینان و رضایت از خرید آزمون کند

به طور مستمر از خدمات و محصولات استفاده  که در نهایت کنند برقرار مشتریان بهتر با برند ارتباط شودیمکه باعث  دهدیم

 .کنند

ای شناخت بهتر نیازها و ترجیحات استفاده از فناوری بر. پذیرش فناوری واقعیت افزوده برنیات رفتاری افراد درگردشگری. 3

استفاده از فناوری مانند  .هایشان شودسازی شده و مطابق با خواستههای شخصیتواند منجر به ارائه تجربهمشتریان می

تواند تجربه گردشگری را به یک سطح جدید برساند و امکانات تعاملی و جذابی را برای واقعیت افزوده و واقعیت مجازی می

ها نیازمند توجه ویژه به حفظ حریم های آنهای شخصی مسافران برای بهبود تجربهاستفاده از داده .ن فراهم کندمسافرا

 .استه خصوصی و امنیت داد
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 The current study seeks to bridge the gap in knowledge between management and 

neuroscience by offering a detailed model for grasping the mechanisms behind 

managerial decision-making informed by neuroscience, thus fostering 

interdisciplinary understanding. This research intends to explore the connections 

between neuroscience, management, leadership, and decision-making practices 

through a systematic review of literature encompassing 43 scientific articles 

published from 2010 to 2023. The study is characterized as qualitative and meta-

synthesis, with an applied-fundamental objective, descriptive nature, and 

exploratory classification. The data utilized in this research are categorized as 

secondary and library data. To ensure standardization and uphold transparency and 

quality in the review process, the Sandlowski and Barroso (2007) method, 

recognized as a standard seven-step procedure, has been employed. The analysis of 

239 open codes derived from the articles led to the emergence of 16 concepts 

pertinent to the study, reflecting the researchers' emphasis on four categories of 

decision-making mechanisms, the influence of decision-making on neuro-based 

leadership, neuro-based entrepreneurship, and neuro-based management through a 

neuroscience lens. The analytical results further indicate that the decision-making 

mechanism can be explored through five primary platforms, including 

neurochemistry, brain structure and anatomy, cognitive biases, brain waves, and 

emotions, utilizing measurement tools such as electroencephalography and 

functional magnetic resonance imaging. By understanding the workings of the 

brain and the decision-making process, it becomes feasible to enhance decision-

making capabilities and elevate the experience and organizational performance of 

leaders, managers, and entrepreneurs. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Describing decision making and choice has been one of the main areas of research for neuroscientists in 

the last few decades. Neuromanagement and neuroleadership sciences have expanded in parallel with the development 

of cognitive sciences. Neuromanagement has made a connection between the fields of management, leadership and 

psychology and neuroscience. Today, management and leadership, psychology, and neuroscience have converged into a 

unified discipline with the ultimate goal of providing a unified and comprehensive theory of human behavior. 

Researchers in the fields of economics, management, leadership, and psychologists provide rich conceptual tools for 

understanding and modeling behavior, while neurobiologists provide tools for studying mechanisms. Therefore, the goal 

of this discipline is to understand the processes that link sensation and action by revealing the neurobiological 

mechanisms by which decisions are made. This research tries to investigate the potential contribution of neuroscience in 

the knowledge of management, leadership and entrepreneurship by researching the theoretical, methodological and 

experimental potential of neuroscience analyzes in management and decision-making research. Since most of the articles 

in this field have introduced the fields of neuromanagement, neuroscienceleadership, neuromarketing, etc., and less have 

entered into the decision-making mechanism and its applications. In this research, the decision-making mechanism from 

three aspects of neurochemistry, bioelectricity and it has been studied psychologically. In addition, in this research, an 

attempt has been made to provide a model based on the findings of neuroscience to understand the decision-making 

mechanism and its relationship with the related issues of the organization by systematically reviewing all the articles of 

recent years in this field. 

Methodology: The current research is qualitative and meta-synthesis and applied-fundamental in terms of purpose, 

descriptive in nature and exploratory in terms of research type. The data used in the research are secondary and library 

data. In order to answer the questions of this research, a systematic literature review of 43 articles in this field, which 

were published in the period of 2010 to 2023 and were selected through a detailed screening and exclusion sampling 

process, was used. In order to standardize and maintain the transparency and quality of the review process, we also used 

Sandelowski and Barroso's method, which is an accepted seven-step standard method and structured model for qualitative 

text analysis and extracting concepts, as well as a practical method for meta-synthesis research. 

Discussion and Results: By analyzing 239 open codes extracted from the articles, 16 concepts related to the study 

topic emerged, which shows the researchers' focus on the study of four categories of decision-making mechanism and 

the impact of decision-making in neuroleadership, neuroentrepreneurship, and neuromanagement. To understand the 

decision-making mechanism, five platforms; Neurochemistry, cognitive bias, brain structure and anatomy, brain waves 

and emotion should be studied with the help of measurement tools such as EEG and FMRI. And if necessary, influenced 

them with appropriate methods so that the brain functions optimally at the time of decision making.     Correct decisions 

by managers, leaders and entrepreneurs at the right time are the key to developing organizations for more productivity, 

increasing profitability and producing better quality workforce. In fact, by controlling and directing the category of 

decision-making mechanism through the five platforms that were mentioned, it is possible to influence the decision-

making of the three categories of neuroleadership, neuromanagement and neuroentrepreneurship. Also, having 

knowledge in this field and using this knowledge can enable managers and leaders to develop a healthier organizational 

culture and manage their organizations better. Other applications of neuroscience can be the appropriate selection of 

people based on their testosterone levels or morphology for any job or even the decision to invest in companies. Today, 

the techniques used in neuroscience such as functional magnetic resonance imaging and electroencephalography are also 

used in hiring suitable personnel for important and vital jobs such as financial management and executive director of 

companies in some organizations. 

Conclusion: Decision making is a universal phenomenon in real life and an important part of management. The 

decision-making ability of managers and professional leaders is related to the success of companies. This study has 

analyzed and summarized the decision-making mechanism and various factors that affect decision-making ability by 

systematic literature reviewing of recent management, leadership and entrepreneurship research in the field of decision-

making, which conducted their research based on the findings of neuroscience. In recent years, researchers' ability to 

directly observe brain activity has greatly increased. There are various techniques for measuring brain activity that vary 

in terms of cost, accuracy, impact on subjects studied, complexity, and time. Therefore, it is technically possible to 

measure brain activity in management experiments. The decision-making mechanism has also been studied from the 

aspect of neurochemistry. However, these studies have received less attention and investigation than other aspects of 

decision-making mechanism studies, such as anatomy and physiology of the brain or cognitive neuroscience and biases. 
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But with the help of the same few studies, we now know that the prominent hormones influencing decision-making and 

guiding our behavior are oxytocin, serotonin, dopamine, cortisol, testosterone, and endorphins. And of course, based on 

the results of research, the role of dopamine and serotonin in decision-making is more prominent. Getting to know the 

mechanism of decision-making and understanding how the brain works helps us to make better choices and make more 

correct decisions. Also, having knowledge in this field and using the knowledge of neuroscience in the leadership and 

management of the organization will probably cause more productivity. Despite many researches and findings about 

brain activity and neuroscience, it seems that there are still many obscure points that need to be discovered. Although we 

now have a lot of information about the decision-making mechanism, we still cannot produce a formula for making a 

decision or manipulate it and consider it the best decision with certainty and confidence. But having knowledge in this 

field and understanding how we make decisions, makes us manage the factors affecting it as much as possible. 

  

Keywords: Decision-making mechanism, Neuroeconomics, Neuroleadership, Neuromanagement 
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علوم  ۀگیری مدیریتی بر پایتصمیمکار وارائه مدلی برای درک سازبا  ،پژوهش حاضر 
در نتیجه، و علوم اعصاب مدیریت و  موجود میان دانشپر کردن شکاف در  سعی ،اعصاب
عصاب اعلوم  ۀرشت ینارتباط ب یبررسبا هدف  ،طالعهم ینا. داردای این دانش میان رشتهتوسعه 

 یعلم ۀمقال 43 هاییافته ۀپیشین یستماتیکمرور سبه  گیرییمو عمل تصم یرهبر یریت،با مد
 یبو از نوع فراترک یفیک ،پژوهشرویکرد . پرداخته است 2023تا  2010 یاهسال ینمنتشرشده ب

 یاکتشاف ،یقو از لحاظ نوع تحق یفیتوص ،یتاز لحاظ ماه یادی،بن-یو از نظر هدف، کاربرد
 یانداردسازاست یباشند. برایم یاو کتابخانه یهثانو یهااز نوع داده یزپژوهش ن یهااست. داده

 یک، که (2007)و باروسو یاز روش سندلوفسک یزن یبررس یندفرا تیفیو ک یتو حفظ شفاف
کد باز  239 یلو تحل یه. با تجزشداست، استفاده  یاشده هفت مرحله ذیرفتهروش استاندارد پ

 شد که تمرکز محققان بر یدارمفهوم مرتبط با موضوع مطالعه پد 16استخراج شده از مقالات، 
 کارآفرینی یان،بنصبع یدر رهبر گیرییمتصم یرتأث گیری،یمتصم کاروساز ۀمطالعه چهار مقول

 یجنتا ،همچنین .دهدیعلوم اعصاب نشان م یگاهرا از د یانبنت عصبیریو مد یانبنعصب
 یمیش شامل یاز پنج بستر اصل توانیرا م گیرییمتصم کاروسازکه  دهندینشان م هایلتحل

با کمک و عواطف  ی،امواج مغز ی،شناخت ایهیریمغز، سوگ یساختار و آناتوم ،اعصاب
ی عملکرد یسیمغناط یدتشد یربرداریو تصو یهمانند الکتروآنسفالوگراف یریگاندازه یابزارها
 یبهتر یمات تصماحتمالاً گیری،یمتصم کاروسازاز نحوه عملکرد مغز و  یبا آگاه. کرد یبررس

 .ینان را بهبود بخشیدو کارآفر یرانمد ،انرهبر سازمانی عملکردتجربه و  توانیرا م
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 مقدمه .1
ها شکست سازمان یا یتموفق یرمس ییندر تع ینقش محور یریتی،مد یهامهارت ینتراز مهم یکی گیری،یمتصم
دارد.  یو توسعه فرهنگ سازمان ی،سودآور ی،وربر بهره یمیمستق یرو رهبران تأث یرانمد گیرییمتصم یفیتدارد. ک
 یلاستوار بودند، به دل یقتصادو ا یعقلان هاییهکه اغلب بر فرض گیرییمتصم یسنت یهامدل یر،اخ یهادر دهه
نوظهور در علوم  یهااند. پژوهشقرار گرفته یانسان، مورد بازنگر یواقع یرفتارها یحدر توض یتمحدود
 یریترا در مد یاتازه یهاباز کرده و افق گیرییمتصم یچیدهپ هایکاروساز یلتحل یبرا یدجد اییچهدر ی،شناسعصب
  (.2016و همکاران،، 1)باتلراندگشوده بریو ره

ها و تعاملات کارواز نظر ساز یرفتار یهااست که به دنبال درک پدیده یارشته یانم یمطالعات از 2علوم اعصاب 
علوم اعصاب به  ی. نفوذ ابزارها(2001، 3اشنر و لیبرمنکند )می یدرا تول یشناخت یرفتارها و هااست که فرایند یمغز

 یقاتیتحق یهاحوزه ی،مال یریتگرفته تا مد یابیو بازار یمنابع انسان یریتتصاد، از مدو اق یریتمختلف مد یهاحوزه
به نام  یدیمختلف رشته جد یهاجنبه ی؛شناسو عصب یرا شکل داده است. مثلاً سه علم؛ اقتصاد، روانشناس یدیجد

  (.2010، 5هریسون و راسدهند )می یحرا توض4 یاقتصاد عصب
کنند که در آن مصاحبه استفاده می یا یکار مانند نظرسنجوکسب یقتحق متداول یهاشها از رواکثر سازمان

در  یشرکت یهافعالیت یرتواند دانش تأثعلوم اعصاب می فنوناست. استفاده از  یجرا یارو نادرست بس یذهن یهاپاسخ
مانند  اییشرفتهپ هاییاوربا استفاده از فن ،6یسازمان شناسیعصب .دهد یشافزارا رفتار و عملکرد افراد 

 یرتحت تأث گیرییمتصم یندنشان داده است که فرآ ، 8یو الکتروانسفالوگراف 7یعملکرد یسیمغناط یدتشد یربرداریتصو
و  10)هیرداست یجاناتو ه ی،شناخت هاییریساختار مغز، سوگ ،بر اعصاب(  یمبتن یمی)ش 9یمیاییعوامل نوروش

انکار احساسات و تعاملات ناخودآگاه  یرقابلنقش غ گیری،یمتصم یسنت یهابرخلاف مدل ها،یافته ینا. (2021همکاران،
 یزولو کورت ینمانند دوپام ییهامثال، هورمون یبرا. (2015و همکاران،  11لرنر)کنند یرا برجسته م گیرییمدر تصم

)چانگ و بگذارند یرتأث یرانمد یهاند بر انتخابتوانیاسترس دارند که م یااحساس پاداش  یجاددر ا ینقش مؤثر
 یربر تفس توانندیترس از خطر م یااز حد  یشمانند اعتماد به نفس ب یشناخت هاییریسوگ ین،همچن. (2016، 12حسین

 .(2021و همکاران، 13)آکشیارینیبگذارند یرتأث یکاستراتژ هایگیرییمو تصم یطمح
 اتیقعلوم اعصاب در تحق هاییلتحل یو تجرب یناختشروش ی،نظر ظرفیتدر  یقدارد تا با تحق یپژوهش سع این

 جا کهاز آنکند.  یبررس ینیو کارآفر یریت، رهبریسهم بالقوه علوم اعصاب را در دانش مد ،گیریو تصمیم یریتمد
 یعصب یابیزاربا و علوم اعصاب یهبر پا یرهبر ،بنیانعصب یریتمد یهارشته یاجمال یحوزه به معرف یناکثر مقالات ا

گیری از تصمیم کاروساز ین تحقیقدر ا ،اندآن ورود کرده یگیری و کاربردهاتصمیم کاروسازاند و کمتر به اختهدپر
رور پژوهش با م یندر ا ین،مورد مطاله قرار گرفته است. علاوه بر ا یو روانشناخت روشیمی، بیوالکتریکسه جنبه نو

 یریگمیتصم کاروسازدرک  یبرا یشناسعلم عصب یهاافتهیده از ، مدل برآمیراخ یهامقالات سال یهکل یستماتیکس
 د.شومیارائه سازمان ا موضوعات مرتبط و رابطه آن ب

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
 یمعرف بهدر ادامه ، یمطالعات یهاشکاف ییحوزه و شناسا ینا یقتحق یهاو درک مطالعات و روش ییآشنا برای     

 .شودمیپرداخته ه پژوهش حوز هایسازه
 یلو تحل یهشده است را تجز یلکه از مغز، نخاع و عصب ها تشک یعصب یستماعصاب، س علوم .مغز یساختار و آناتوم

تا حس کنند، حرکت کنند و فکر  سازدیافراد را قادر م یراانسان دارد، ز یدر زندگ ینقش مهم یعصب یستم. سکندیم
خورده داخل  ینکه به شکل چ تدر بدن انسان اس ی(.  مغز بخش نسبتاً کوچک2007،  14یزوو پاراد یر،کانرسکنند )ب

                                                                                                                                                  
1. Butler  

2. Neuroscience  
3. Ochsner and Lieberman  

4. Neuroeconomics 

5. Harrison and Ross 
6. Neuro-organizational  

7. Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI)  

8. Electroencephalography (EEG)  

9. Neurochemistry  
10. Herd  

11. Lerner  

12. Chong & Husain  
13. Acciarini  
1. Bear, Connors and Paradiso  
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تفکر و  یقرار دارد. ساختار مغز از قشر مغز مرتبط با عملکردها کند،یآن عمل م یزیکیجمجمه ،که به عنوان محافظ ف
و لوب  یادگیری،مربوط به  و بخش حافظه یپوکامپه ی،مرتبط با رفتار عاطف یپوتالاموسو ه یمبیکل یستمادراک، س

 یعلوم اعصاب قشر جلو پیشینه(. 1،2004شده است )پوروه  و همکاران یلمربوط به توجه و احساسات، تشک یشانیپ
 یشناخت یهامسئول جنبه یبکرده است که به ترت ییشناسا گیرییمتصم یاصل یهارا حوزه یمبیکل یستممغز و س

(، 2000و شولتز )  ی(. ترمبل2007،و همکاران یرهستند )ب گیرییماحساس( تصم یعنی) یتفکر و محاسبه( و عاطف یعنی)
در  گیرییماصلاح تصم ی( برای)جانب یو بطن یتوفرونتالاورب ی(، اظهار کردند که قشرها2003گالاگر  و همکاران )

  .(2017)چادوری و حمیرا یوسف،انسان مهم هستند
مغز استفاده  یتو فعال یعصب یستمس یلو تحل یهتجز یبرا یمختلف فنون از شناسانعصب .مغز  یتفعال یریگاندازه

که اثرات آن بر  کندیم یساز یهخاص مغز شب یهناح یکرا در  یعاتضا 2یالترانس کران یسیمغناط تحریک. کنندیم
 یژنته به اکسوابس با علائمها را ، دادهیردعملک یسیمغناط یدتشد تصویربرداریقابل مطالعه است.  یعملکرد رفتار

خون در مغز و ارتباط بالقوه  یژنسطح اکس یگنالس یموضع ییراتتغ یصتشخ، ی. هدف اصلکندیم یآورخون جمع
 یزوتوپا یکاست که در آن به افراد  یکیتکن 4یترونپوز یلگس توموگرافی(. 2004، 3کار مشخص است )زک یکآنها با 

تجمع  PET(. 2004)زک،  کندیبا بار مثبت هستند منتشر م ییهاالکترونرا که  هایترونکه پوز شودیم یقتزر یواکتیوراد
 . کندیم یریگمغز اندازه یرا در نواح یواکتیوراد یابرد

تداخل  یهابه نام دستگاه یکوچک هایپیچیمکوچک را با استفاده از س یاربس یسیمغناط هاییدان، م 5مگنتوانسفالوگرافی
 یو تنها از نواح کندیم یریگرا اندازه یناپسیپس س یهاول هاییانسهم جر MEG. کندیم رییگابررسانا اندازه یکوانتوم

 (.2001و همکاران، 6)آمبلر کندیم یریگاند، اندازهمماس با جمجمه قرار گرفته یسلول یهاقشر مغز که در آن ستون
 یکیالکتر یتو نظارت بر فعال یکیالکتر یهاثبت پالس یقمغز از طر یها یتفعال یبررس یبرا یروش الکتروانسفالوگرافی
روش  ینمغز را ثبت کنند. ا هاییتتا فعال گیرندیپوست سر قرار م یبر رو ییالکترودها فن، یندر مغز است. در ا

 .یردمورد استفاده قرار گ یو رهبر یریتحوزه مد یشناخت یقاتدر تحق تواندیم
استفاده کرد. علاوه  یآمار یلتحل یهادر رابطه با برنامه یراحتبه توانیم را 7یکمّ الکتروانسفالوگرافیی یدتول هایداده
روش  ینندارد. در ا یسلامت یبرا یاست و استفاده از آن خطر یتهاجم یرنسبتاً ارزان ، قابل حمل و غ qEEG،  ینبر ا

 یکدر  یعنی) کنندیم یعیطب یرغ یطمح یکبودن در  حرکتیب هکه افراد را ملزم ب ییهاروش یرو سا fMRIبر خلاف 
 ینشسته و مشغول کارها یکه افراد به راحت یدر حال توانیرا م qEEG یابیمحدود( ، ارز یفضا یکو در  ینیبال یطمح

متفاوت هستند، اما به لطف ظهور  یکدیگربا  هایشانیتاز نظر دقت و قابل مذکور فنونروزمره هستند، انجام داد. 
 اند.داشته یریچشمگ یشرفتگذشته پ فنوننسبت به  ید،جد هاییو فناور یتکنولوژ

 یعصب یداروها یرو سا یعصب یهاشامل انتقال دهنده یاعصاب به طور کل یمیاییش مواد .علوم اعصاب یوشیمیب
نقش  یعصب یمیاییمواد ش یناز ا یک. هر کنندیم یفابدن ا یمرکز یعصب یستمهستند که نقش خاص خود را در س

 یمیاییش ادمو ینا یدتول .(8،2015)ژوو کندیم یفاا یخارج یهاالعمل ما به محرکعکس یادر نحوه عمل  خاص خود را
در ادامه  .(9،2022جرمی آبویرون) به مغز متصل است یعصب یستمس یراز کندیم یترفتار انسان را هدا یماًمستق
 .شوندیممعرفی ها هورمون یناز ا یتعداد

. معمولاً از کندیم یمرا تنظ یادگیریارگاسم، ترس و  یختگی،برانگ ی،حس جنس یزه،و، انگحافظه، خلق و خ .دوپامین
 ینبه دوپام یادرخ دهد اعت تواندیکه م یمنف یعارضه جانب یک. شودیم یجادا یتاحساس موفق یاخوب  یغذا یدنچش

 .(10،2004)وایزاست
به طور  شودیبا ترس روبرو م یاه فرد تحت فشار است ک یو زمان شودیم یجادمعمولاً در زمان استرس ا . کورتیزول

کوچک خوب است، اما  یدر دوزها یزول. کورتکندیرا سرکوب م یسمو متابول اندازدیرا از کار م یمنیا یستمموقت س

                                                                                                                                                  
2. Purve  

3. Transcranial Magnetic Stimulation (TMS)  

4. Zak  
5. Positron Emission Tomography (PET)  

6. Magnetoencephalography (MEG)  

7. Ambler  
1. Quantitative Electroencephalography (qEEG)  

2. Zhe  
3. Aboiron  

4. Wise  
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 یماریکه مستعد ب یدر افراد ینرا سرکوب کند و ا یمنیا یستمس تواندیمدت در معرض آن م یقرار گرفتن طولان
 .(2004و همکاران، 1)مولر، خطرناک استهستند

غرور  یا یت. معمولاً با احساس اهمکندیم یمبدن را تنظ یخواب، حافظه، اشتها، خلق و خو و دما ی،شاد . سروتونین
 ینو همچن یخواب یباعث اضطراب، ترس، ترحم به خود، استرس، ب تواندیم ینسروتون یین. سطوح پاشودیم یدتول

 .(2006و همکاران، 2ن)براوشود یافسردگ
منجر به  توسینی. کمبود اکسشودیم یمیتو صم یکه منجر به اعتماد متقابل، همدل "هورمون عشق" . توسیناکسی

سخاوت  یشتر زخم ها و افزا یعبهبود سر ی،اجتماع یوندآن منجر به پ یشافزا یجهکه در نت شودیترس و اضطراب م
بودن  یگرانشاهد دست دادن د یحت یاک بار دست دادن و یباشد. با  یو مسر اریرگذتأث تواندیم توسینی. اکسشودیم
  .(2014و همکاران، 3)هراریآزاد شود تواندیم

 یرما تأث یخستگ جهیو در نت یانرژ ی،ذهن یتبر رفتار، وضع یرابگذارند ز یرکار ما تأث یرو توانندیها ممولکول این
گرا ثابت کرده مثبت ی( و مطالعات روانشناس1997) یلگنکرانتزاست. کار گ هورمون معروف لذت ین. دوپامگذارندیم

 یهورمون لیزودارند. و برعکس، کورت یبالاتر یاحرفه یترا دارند، احتمال موفق یناز دوپام ییکه سطح بالا یاست افراد
استرس بزرگ.  کی یااز خطر  فرار یبرا یژهبه و کند،یما را فعال م هاییچهو ماه کندیاست که مغز ما را مسدود م

. اگر گذارندیم یرها تأثیتنش به موقعما در واک ییها بر مغز، رفاه و تواناکه چگونه هورمون دهدیم یحتوض ینهاهمه ا
حساس معتاد ا ینرهبر ممکن است به ا یکرا آزاد کند.  یندوپام تواندیکند و به آن برسد، م یینرا تع یرهبر هدف یک

 فرهنگ تواندیم یزولسخت قرار دهد. کورت یتآنها در موقع یرفاه یتن را بدون در نظر گرفتن وضعشود و کارمندا
العاده فوق ییاردهد که به نوبه خود هوش یشرا افزا یزولسطح کورت تواندیبد م یط کاریمح یک. کندیسازمان را سم

 یطولان در معرض ینسترس داشته باشد و بنابراکارمند به طور مداوم ا یک. اگر دهدیم یشو خشم را در کارکنان افزا
. (2022ن،)جرمی آبویروشود یماریب هبدن را سرکوب کرده و منجر ب یمنیا یستمس تواندیم یرد،قرار گ یزولمدت کورت

منجر  تواندیم هایسکر ینا یبمنجر شود. ترک یافسردگ یحت یا یشغل یممکن است به فرسودگ ینا ید،در موارد شد
 سازمان شود. یکدر  ییو کارا یوردادن بهره به از دست

باور  یک یشتر،. بشودیم یرتفس یمختلف یهابه روش پیشینهدر  "یریسوگ" اصطلاح. یشناخت هاییریسوگ
 گذاردیم یرأثو شواهد ت یقخاص، بر اساس حقا هایگیرییمتصم ییکه بر توانا شودیدر نظر گرفته م یرمنطقیغ

 یندفرا تواندیشناخت م یادر رفتار  یریاز پژوهشگران اعتقاد دارند که سوگ ی(. برخ2000و همکاران،  یمون)س
 یشناخت هاییریکه سوگ یافتندمحققان در یرکه سا ی(، در حال2013را بهبود بخشد )جانسون و همکاران،  گیرییمتصم
 ی،طور کل(. به2013و همکاران، )مارشال  خاص هستند هاییتبا توجه به محدود ینه،به یرفتارها یاجرا یبرا یابزار
 یدتول هاییییطور قابل اعتماد بازنمابه یکه در آن شناخت انسان یموارد"به عنوان  توانیرا م یشناخت هاییریسوگ

)هسلتون و  کرد یفتعر "اندشده یفتحر ینیع یتواقع یهااز جنبه یبا برخ یسهدر مقا یستماتیکطور سکه به کندیم
در نظر  یکاستراتژ یزیرو برنامه یریگیمرا عامل مهم در تصم یشناخت هاییریسوگ یمطالعات قبل(. 2015همکاران، 

 یفرد هاییژگیو در ینانکه کارآفر رسدیبه نظر م ین،(. علاوه بر ا1997 ی،و بارن یتز, بوسن1986)شونک،  گرفتندیم
 توانیرا م یمتعدد یعملکرد یارهای(. مع2015 مز،یلیاناهمگن هستند )شپرد و و یط،خود، مانند تعصبات و ادراک از مح

ران، کرد )هسلتون و همکا ییدقت و سرعت پردازش شناسا ی،منطق یتمانند کفا یشناخت هاییریسوگ یابیبا هدف ارز
و  یطیت محتحولا یررا از نظر تفس یمهم یریتیمد یامدهایپ یشناخت هاییریکه سوگ رسدیبه نظر م ین(. بنابرا2015
 به دنبال دارند. یکاستراتژ اتیمتصم

سنجش مغز،  یقدرتمند برا یدجد یظهور ابزارها یلگذشته، به دل یهادهه در .گیرییماحساسات و شناخت در تصم
را بر اساس عاطفه و شناخت،  گیرییممدل تصم هاییهاند پاو علوم اعصاب توانسته یشناخت یشناسمحققان در روان

و قشر  5یقدام یتولینگقشر س ی،عصب یربرداری(. مطالعات تصو2004،  4عنوان مثال، فلوزکنند )به  ییدو تأ ییشناسا
 یگدال،آم ینسولا،اند. اکرده ییشناسا یشناخت یستمدر س یرمغز درگ یاصل یهرا بعنوان دو ناح 6پیشانییشپ یجانب یپشت

                                                                                                                                                  
5. Muller  
6. Brown  

7. Hariri  

1. Fellows  
2. Anterior Cingulate Cortex (ACC)  

3. Dorsolateral Prefrontal Cortex (dlPFC)  
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وضوح  یرغمبل ذکر است که علاحساسات هستند. قا یستم، سه حوزه مستقل س 1پیشانییشپ یانیم یو قشر شکم
و  یعاطف هایکاروسازرا در مورد عملکرد  یمواضع مختلف یزمغز، مطالعات علوم اعصاب ن واحین یزاتو تما یظاهر

علوم  یقبل یشگاهیآزما هاییافتهنظر در  ید(، با تجد2001)  2یومطرح کردند. به عنوان مثال، آدولفز و داماس یشناخت
. به طور خاص، کندیم یترا هدا یدوم ولیهستند و ا یرناپذ ییکردند که عاطفه و شناخت جدا یدتأک ی،اعصاب شناخت

 یگدالآم ینا یندفرا ینواکنش است و در ا یمحرک خارج یناول یعاطف یهاحالت یختگیکردند که برانگ ییدآنها مجدداً تأ
 یقاز طر ین،. بنابراکندیم یجادا یاحساس برجسته یهارا در پاسخ به محرک یزیولوژیکیف ییراتاست که به سرعت تغ

)به عنوان مثال،  ییدر حالت احشا ییراتتغ یقبر شناخت از طر یحالات عاطف یر، تأث پیشانییشپ یانیم میقشر شک
 یشناخت یندهایکه سپس بر فرا افتدی( اتفاق میجسم ینشانگرها یبه طور کل -ضربان قلب، فشار خون، حرکت روده 

 (.یماتتصم یندةآ یامدهایشکست و آگاه شدن از پ یقاز طر یادگیری)مانند  دگذاریم یرتأث
 یارشته یانشاخه م یک یاقتصاد عصب یا یانبنعصب اقتصاد .علوم اعصاب یهبر پا یریتو مد یانبناقتصاد عصب

که چگونه  سؤال ینا ی،اساس هاییشرفتپ یرغمو علوم اعصاب است. عل یدر سه حوزه متفاوت اقتصاد ، روانشناس
 یخی،. از لحاظ تارکندیم یجادا یعلم یقاتتحق یرا برا یمهم یهاهمچنان چالش کنیمیو قضاوت م گیرییمتصم

 یبرا یکم یهااند، و تلاشمشکل برخورد کرده ینبه ا تفاوتم یاتو فرض هایکاستفاده از تکن بامختلف  یهارشته
شکاف  ینپر کردن ا یبرا یارشته ینتلاش ب یراًاخ ی. اقتصاد عصب(3،2014)ساتپاثیپاسخ دادن به آن انجام شده است

 یامدهاو پ گیرندیم یممردم چگونه تصم پرسدتا ب کندیاستفاده م یفنوناعصاب از  یهشده است. اقتصاد بر پا شناخته
اقتصاد و است که علوم اعصاب،  یاچند رشته یقاتیتحق ینهزم یک یاقتصاد عصب ین،. بنابراکنندیم یرا بررس

 یشناسعصب ی،امروز هایی. با فناورکندیم یباز نحوه انتخاب ما ترک یدرک درست یجادرا با هدف ا یروانشناس
را  یاقتصاد هاییممغز تصم یتنشان داد که چگونه فعال توانیدرون مغز افراد دارد و م یدند یبرا اییندهفزا ییتوانا

 یاقتصاددانان عصب گیرنده،یمتصم یهابا انتخاب یبمطالعات مغز در ترک یجاستفاده از نتا یق. از طرکندیم یدتول
مورد  یاقتصاد یهابهبود مدل یبرا تواندیم یتدر نها یجنتا ینو ا ندکن یلمشورت را تسه ینددرک ما از فرا توانندیم

 (. 2010و راس،  یسون)هار یرداستفاده قرار گ
به درک  یبه طور قابل توجه تواندیعلوم اعصاب م ینهدر زم یراخ ایهپیشرفت. یانبنعصب یرهبر یاجمال یبررس

 ی،و خارج یمشاوره داخل یهااست که گروه یدلار یلیاردصنعت چند م ،ی. توسعه رهبریفزایدو توسعه آن ب یاز رهبر
 یتوسعه رهبر یهاروش یکارآمد ل،حا ین. با ادهندیخود ارائه م یانمشتر یرا برا یتوسعه رهبر یهاو برنامه فنون
 یابیارز یسنت یهابه فراتر رفتن از روش یازاز محققان ن یاری(، و بس2009،  4ینسسؤال رفته است )ها یرز یراًاخ یسنت

 یاثربخش یینتع یبرا ینظرسنج یندفرا ینوع یقرهبر از طر هاییفیترفتارها و ک یابیکه معمولاً شامل ارز یرهبر
گسترش  یادگیریدر علوم اعصاب، درک ما را از رفتار و  یراخ هاییشرفتپ یژه،واند. به داده یصرهبر است را تشخ

است مطالعه مغز انسان و حوزه علوم اعصاب  ،، هدفحوزه ینا یقات(. در تحق2006،  5یزو بل یتاسم یاتزیس،)بودهدیم
 د. داروجود و توسعه آن  زیابیمؤثر و نحوه ار یدرک رهبر یبرا هاییینشچه بتا مشخص شود 

بر فرد  یمبتن یدگاهد یکدر ده سال گذشته  ینوآور یریتمد ینهدر زم تحقیقات .ینیکارآفر یعلوم اعصاب در رهبر
اتخاذ کرده است. در واقع، اگرچه  ینانهکارآفر هایگیرییمتصم یبرا یسازمان یشناسعصب یکردرا با استفاده از رو

دوقلوها در  یکیژنت یمطالعات کم یقرا از طر ینیکارآفر یتفعال یبرا یکیژنت یاستعدادها یبررس یقتحق ینخط اول ا
 یکردند که چگونه پارامترها یلو تحل یهکه تجز ییهاارتباط ین(، اول2009،  6ینو ش یکولائوآغاز کرد )ن 2009سال 

 شد.  یجادا 2010بگذارند، در سال  یردوقلوها تأث ینا ییبر شناسا توانندیم یولوژیکیب
کمک  ینیکارآفر ینهدر زم یژهو به و ینوآور یریتمد یقاتبه تحق یمختلف یهاعلوم اعصاب به روش تر،یقطور دق به
 یو احساس یعقلان یهاکه چگونه جنبه یم(. اول؛ علوم اعصاب ممکن است به ما کمک کند تا بفهم2014، 7)دهولان کندیم

(. دوم؛ علوم اعصاب به ما کمک 2014 ین،و ش یکولائوناست ) مرتبط ینانبا عملکرد مغز کارآفر ینانکارآفر گیرییمتصم

                                                                                                                                                  
4. Ventromedial Prefrontal Cortex (vmPFC)  

5. Adolphs and Damasio  
1. Satpathy  

2. Haines  

3. Boyatzis, Smith, & Blaize  

4. Nicolaou and Shane  
5. de Holan  
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و   1یکرووا)ه ینانکارآفر گیرییمبر تصم "اراده" یا "شور"مانند  یکه چگونه عناصر احساس یمتا روشن کن کندیم
(، و 2011،  2ییت)پاتل و ف یدجد ینیکارآفر یفرصت ها یی(، شناسا2011)فوو ،  ینان(، رفتار کارآفر2016همکاران، 

 یقگذارند. سوم؛ علوم اعصاب از طر یم یر( تأث2019)مور  و همکاران، ینانهکارآفر یشناخت یندانجام فرا یچگونگ
 یمختلف رهبر یهادرک بهتر سبک یرا برا یمطالعه رهبر تواندی(، م2011و همکاران،   3)والدمن یدبکمداخلات نوروف

و همکاران،  یببرد )باقر یشاست، پ یسبک رهبر یربنایه زک اختیشن هایکاروساز( و 2020)والدمن و همکاران، 
(، و به محققان 2016و همکاران،   4)بئونته پردازدیم یولوژیکیب یدگاهمختلف د یها(. چهارم؛ علوم اعصاب به جنبه2020

کار وکسب یک ندازیابه راه یلو تما یتجار یهافرصت ییبر شناسا یکیژنت یهاتا بفهمند که چگونه مؤلفه کندیکمک م
 . گذارندیاثر م

 
 پژوهش یتجرب پیشینه       
 یهاپژوهش ینی،و کارآفر یرهبر یریت،علوم اعصاب در حوزه مد یمو پژوهشگران به منظور توسعه مفاه محققان     

 . شودیاز آنها اشاره م یاند که در ادامه به برخانجام داده یاارزنده
ه ککرد. او استدلال کرد  یحمغز چپ و راست تشر ینرا با تفاوت ب یریتمدو  ی( ارتباط رهبر1976) ینتزبرگم هنری

 . شودیم یرانتفاوت در مد یجادمغز باعث ا یمکرهقدرت دو ن
که عاطفه  کردند یدتأک ی،علوم اعصاب شناخت یقبل یشگاهیآزما هاییافتهنظر در  ید(، با تجد2001) یوو داماس آدولفز

 . کندیم یترا هدا یدوم یاول هستند و یرناپذ ییو شناخت جدا
. بوجود آوردنداقتصاد اعصاب  یخدر تار یگریبزرگ د یشرفت، پ(2005)کوسفلد ، ارنست فهر  و همکارانشان مایکل

با توجه به  تواندیکه م دهدیم ییرتغ یابود که رفتار را به گونه ییدارو یعصب یدستکار یک یشنما ینمقاله اول ینا
که مک  اییبه باز یهشب یاراعتماد بس یباز یکخواسته شد تا  هاودنیشود. در آن مقاله، از آزم یرتفس یهنجار یهنظر

 یدهنده عصبانتقال یسطح مغز یشافزا یشگرانآزما یاتیح یکردند، انجام دهند. دستکار یو همکارانش بررس یبک
که  یافتنددر انهبود. آ یفانعتماد به حرعدم ا یادر مورد اعتماد  یکناناز باز یبرخ گیرییمقبل از تصم توسینیاکس
 یکبا  هینکنسبت به ا یشتریکرده باشند اعتماد ب یافتدر توسینیکه اکس یدر صورت یبه طور کل یدر باز یکنانباز

 یندادن ا مطالعه از نقطه نظر اقتصاد اعصاب جالب بود، نشان یندرمان شده باشند، دارند. آنچه در مورد ا یماده کنترل
 . دهدیم ییرزا، رفتار انتخاب افراد را تغدرون شده یدهورمون تول ینا یزتجو بود که
درصد  12 یباًاستاندارد، تقر یانگینبا سطح تستوسترون بالاتر از م ی(، گزارش دادند که مردان2008و همکاران )  5آپیسلا

 گذارییهمتوسط تستوسترون سرما با مردان با سطوح یسهپرخطر در مقا یمال یباز یکخود را در  یاز پرتفو یشترب
 یهاها و سقوطدهند که چرا مردم در حباب یحتوض کنندیم ش( تلا2008کردند. به طور مشابه، کوتس و هربرت  )

 یشرا افزا گریزییسککه ر یابد،یم یشدر سقوط بازار افزا یزولکه کورت یافتند. آنها درشوندیبازار سهام گرفتار م
که رفتار  یابد،یم یشحباب افزا یکحال، تستوسترون در  ین. با اکندیم ییبازار را بزرگنما یو جهت نزول دهدیم
 .کندیبازار را اغراق م یو جهت صعود دهدیم یشرا افزا پذیریسکر

و  ینانکارآفر یکاستراتژ یریتمد ینرابطه ب یحتوض یبرا fMRI هاییش(، از آزما2009و همکاران )  6هاجکینسون
 استفاده کرد. یرفتار گیرییمتصمرفتار در 
 یتیموقع ینهچهره آنها با زم یهاکه نشانه دهندیم یحرا ترج یرهبران یروانکه پ یافتند( در2012و همکاران ) اسپیساک

داشته  یکه رفتار رقابت رودیاز رهبران با چهره مردانه انتظار م ی،گروه ینمثال، در روابط ب برایمطابقت داشته باشد. 
ثابت رفتار کنند. آنها ساختار چهره  یرهبر یامشده با پ یتتقو ی،مشارکت صورتو رهبران با چهره زنانه به  باشند

 ییها، شرکتمعمولاًمرتبط است.  یکردند که با عملکرد سازمان ییخاص شناسا یزیکیف یژگیو یکرهبران را به عنوان 
 .یابندیبرتر دست م یمال عملکرددارند، به  یترپهن یاهصورتشان چهره یها نسبت به درازعامل مرد آن یرانکه مد

مورد بحث قرار دادند. ماسارو  و  qEEG یابیارز یقدر علوم اعصاب را از طر ی( رهبر2017و همکاران ) والدمن

                                                                                                                                                  
6. Hikkerova  
7. Patel and Fiet  

8. Waldman  

1. B€onte  
2. Apicella  

3. Hodgkinson  
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استفاده کردند که در واقع  ینانهکارآفر یمطالعه رفتارها یبرا یعملکرد یعصب یربرداری(، از تصو2020همکاران )
 را کنار گذاشتند.  یولوژیکیب کردیرو

 ی، چگونگEEG  ینۀدر زم یتخلاق یهاو پژوهش یکموضوع تفکر استراتژ پیشینه(، با مرور 1398و همکاران ) شیرزاد
شدت موج  ییراتتغه نشان داد یقاتتحق یجکردند. نتا یحرا تشر یکمطالعه تفکر استراتژ یبرا یشناخت یفتکال یطراح

 امواج، معنادار بود. یرسا ییراتبا تغ یسهدر مقا زقشر مغ ینواح یآلفا در تمام
 یعصب یابیبازار و علوم اعصاب یهبر پا یرهبر یان،بنعصب یریتمد یهارشته یاجمال یحوزه به معرف یناکثر مقالات ا

 کاروازسکه  یزن یاند. معدود مقالاتآن ورود کرده یو کاربردها گیرییمتصم کاروسازاند و کمتر به پرداخته
اند. آن پرداخته یجنبه به بررس یکاند تنها از قرار داده خودبر علوم اعصاب را موضوع پژوهش  یمبتن گیرییمتصم

مورد مطالعه قرار  یو روانشناخت یوالکتریکب یمی،از سه جنبه نوروش گیرییمتصم کاروساز یقتحق ینحال آنکه در ا
حوزه، به  ینا یراخ یمقالات سالها یهکل یستماتیکشده که با مرور س یسع پژوهش یندر ا ین،گرفته است. علاوه بر ا

 اند.اند و پاسخ داده نشدهمورد نظر نبوده ی،داخل یشیناز مقالات پ یک یچپاسخ داده شود که در ه یسوألات مهم
 خلاصه پیشینه تجربی. 1جدول 

 پژوهش انجام شده سال انتشار نویسندگان ردیف

 ارتباط رهبری و مدیریت را با تفاوت بین مغز چپ و راست تشریح کرد. 1976 هنری مینتزبرگ  1

 کند.تأکید کردند که عاطفه و شناخت جدایی ناپذیر هستند و اولی دومی را هدایت می 2001 آدولفز و داماسیو 2

3 
، ارنست مایکل کوسفلد

 فهر  و همکارانشان
0052  

دهد که رفتار را به گونه ای تغییر می اولین نمایش یک دستکاری عصبی دارویی بود
 تواند با توجه به نظریه هنجاری تفسیر شود.که می

 2008 آپیسلا  و همکاران  4
 12گزارش دادند که مردانی با سطح تستوسترون بالاتر از میانگین استاندارد، تقریباً 

ان با درصد بیشتر از پرتفوی خود را در یک بازی مالی پرخطر در مقایسه با مرد
 گذاری کردند.سطوح متوسط تستوسترون سرمایه

 2008 کوتس و هربرت   5
های بازار سهام گرفتار ها و سقوطکنند توضیح دهند که چرا مردم در حبابتلاش می

 یابدشوند. آنها دریافتند که کورتیزول در سقوط بازار افزایش میمی

6 
هاجکینسون  و 

 همکاران 
2009 

برای توضیح رابطه بین مدیریت استراتژیک کارآفرینان و  fMRIهای از آزمایش
 گیری رفتاری استفاده کرد.رفتار در تصمیم

 2012 اسپیساک و همکاران  7
های چهره آنها با زمینه دهند که نشانهدریافتند که پیروان رهبرانی را ترجیح می

 موقعیتی مطابقت داشته باشد.

 مورد بحث قرار دادند. qEEGدر علوم اعصاب را از طریق ارزیابی رهبری  2017 والدمن و همکاران  8

 2020 ماسارو  و همکاران 9
از تصویربرداری عصبی عملکردی برای مطالعه رفتارهای کارآفرینانه استفاده کردند 

 که در واقع رویکرد بیولوژیکی را کنار گذاشتند. 

 2019 شیرزاد و همکاران  10
، چگونگی طراحی تکالیف شناختی برای مطالعه تفکر EEG درباره خلاقیت در زمینۀ 

 استراتژیک را تشریح کردند. 

 

 پژوهش شناسیروش. 3   

 (2007)روسوباو  یروش سندلوفسک ینکها یلبه دل یفی،ک یقاتتحق یلو تحل یهتجز یمختلف برا یهابا وجود روش
 یبپژوهش فراترک یبرا یروش کاربرد یک ینمچنو ه یممتن و استخراج مفاه یفیک یلتحل یساختارمند برا ییالگو

و از نوع  یفیپژوهش حاضر ک ین. بنابراشدانتخاب کار حاضر، الگو  یقانجام تحق یبرا یروش هفت مرحله ا ینا. است
انجام شده  یرز صهسو به شرح خلاوو بار یباشد. که در هفت مرحله و به روش سندلوفسک یم یستماتیکمرور س

 .است
 مشخص شدند.به صورت زیر سؤالات پژوهش مطرح و  مرحله اول در
 گیری و رابطه آن با موضوعات مرتبط تصمیم کاروسازشناسی برای درک های علم عصبمدل برآمده از یافته

 سازمان کدام است؟

 گیری حوزه سازمانی پوشش آنها  با تمرکز بر علوم اعصاب در تصمیم پیشینههای تحقیقاتی اصلی که مقوله
 شده است،کدامند ؟ داده



 112--------------------- / احمدیان و همکاران یریتیمد گیرییمدرک تصم یبرا یشناسعلم عصب هاییافتهبرآمده از  یاساس هایینشب

که در بازه  ه شدپرداختای و کتابخانه یهثانو یهاداده یبه گردآور پیشینهمند در مرحله دوم جهت مرور نظام 
 ژیاسترات یهایدواژهمقالات، کل ینبه ا یدسترس یبرا .اند( منتشر شده1402تا  1388) 2023تا  2010 یسالها یزمان

 یریتمد ،بنیانعصب ، رهبریگیریتصمیم کاروساز، یاعصاب شناخت ینی،ارآفرک یرهبر ی،اقتصاد عصب ،بنیانعصب
در  یسیو انگل یو به دو زبان فارس یبیهم بصورت مجزا و هم ترک ،بنیانکار عصبوکسب علوم اعصاب، یهبر پا

 امرآلد، وگل اسکالرز،، گیرکتداینسسا یران، نورمگز،اگم یویلیکا،داک، سیرانا یو جستجوگرها یاطلاعات یهایگاهپا
  مورد جستجو قرار گرفتند. ،که اکثر مجلات علمی و مقالات چاپ شده معتبر را نمایه می کنند روکوئستاسکوپوس و پ

 ینمقاله از ا 1318شده، تعداد  یافتمقاله  1653 یدر مرحله سوم، به منظور انتخاب متون و مقالات مناسب با بررس
مقالات  یدهچک یقدق یگذاشته شد. با بررس ،کناروع و عنوان با حوزه پژوهش حاضرعدم ارتباط موض یلاسناد، بدل

 ینکه به ا یمقالات یدیکل یهامحتوا و قسمت یعو سر یحذف شدند. با مطالعه اجمال یزن یگرمقاله د 285مانده،  یباق
مقاله انتخاب  43 یتند. در نهاخارج شد یمقالات انتخاب یستاز ل یزن یگرمقاله د 7تعداد  یدند،رس یگرمرحله غربال

(، بصورت 1فرایند ذکر شده در شکل)باشد.  یها مآن یلوتحل یمطالعه، بررس یجپژوهش حاضر نتا هاییافتهکه  گردید
 نمودار جریانی نمایش داده شده است.

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 انتخاب متون و مقالات مناسب یند. فرا1شکل 

 
 

 یبارگذار MAXQDAافزار و سپس همه منابع در نرم یدجدول ثبت گرد یکمنابع در  در گام چهارم، اطلاعات مقالات و
داده  یش(، نما2آنچنان که در جدول) هایش. فیدو استخراج گرد بردارییشف ی،گذارآنها علامت یدیکل یهاشدند و بخش

 یباز و رفرنس کامل مرجع یاباز از آن استخراج شده، کده یکه کدها یمنبع، متون اناطلاعات، عنو یشده است، حاو
 (، هستند.APAار آن استخراج شده است )به روش  یشکه ف

 

 . نمونه فیش تکمیل شده2جدول 

 گیری استراتژیک سطوح بالا: مطالعات تجربی و نظری برای پیشبرد حاکمیت شرکتیعنوان مقاله: عاطفه و شناخت در تصمیم
شماره 

 3فیش: 

 کد منبع متن کد باز

 شرکتی حاکمیت -1
نقشی  مدیران ارشد و مدیران هیئت مدیرهگیری استراتژیک رده های بالا را توسعه داده است ، که در آن تصمیم

 کنند.محوری در شکل دادن به نتایج سازمان ایفا می

 بیشتر مستعد ابتکار عمل برای تغییر محیط خارجی هستند. رهبران با شخصیت فعال رهبر فعال -2 3

 ستراتژیکتصمیم ا -3
دارند. در مقابل،  ادغام در صنایع سنتیمدیران عامل فعال و بیش از حد اعتماد به نفس در واقع تمایل بیشتری به 

 تمایل دارند. ادغام های درون صنعتیمدیران عامل غیر فعال به سمت 

Cristofaro, M., Bao, Y. J., Chiu, S., Hernández-Lara, A. B., & Perez-Calero, L. (2023). Affect and cognition in upper echelons' strategic 

decision making: Empirical and theoretical studies for advancing corporate governance. Frontiers in Psychology, 13, 1081095. 
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باز،  یدر سه سطح کدگذار یارپژوهش، از روش کدگذ یفیک هاییافته یلو تحل یهبه جهت تجز یسپس در گام بعد
 استفاده شد. MAXQDA یفیک یقاتتحق یژهدر نرم افزار و یو انتخاب یمحور

منتشر  یسیکه به زبان انگل یو کنترل مجدد قرار گرفت. انتخاب مقالات یپژوهش مورد بررس یفیتمرحله ششم ک در
 هاییافته یریپذ یناناطم ین. به منظور تأمکندیم ییدتأ را یمقالات انتخاب یفیتآنها، ک یاچهار مرحله یگراند و غربالشده

 ینیداشته و مورد بازب یها دسترسبه آن توانیاند و مشده گذاریرهبه دقت استخراج و شما هایشپژوهش حاضر، ف
 استفاده شده است.  یاداده یثاز روش تثل یز،پژوهش ن یریاعتبار و باورپذ ینتأم یقرار داد. برا

 یفیک یمحتوا یلو تحل یهو پاسخ سؤالات پژوهش بر اساس تجز یجو نتا هایافتهو مرحله هفتم، به ارائه  ییاگام نه در
 .ته شده استپرداخمقالات 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 انجام شده پژوهش هایگام. 2شکل 
 

 های پژوهشیافته. 4      
باز،   یدر سررره سرررطح کدگذار یکدگذار مقالات، در پژوهش حاضرررر از روش یمحتوا یلو تحل یهبه منظور تجز       

باز   یکار در ابتدا کدها ینا یاستفاده شده است. برا    MAXQDA یفیک یقاتتحق یژهدر نرم افزار و یو انتخاب یمحور
  ی. در ادامه کدگذاراندیدهگرد یو معناده ریگذابرچسرب  یممعنادار، اسرتخراج و سرپس در قالب مفاه   یهامتن یاناز م

اند.  گشرررته ینتدو یکدیگرمحورها در ارتباط با  ی،انتخاب یبا کدگذار یتانجام شرررده و در نها   یمهمفا  یبر رو یمحور
 .دهدیم یشباز بدست آمده از مقالات را نما یاستخراج شده از کدها یهاو مقوله یم(، مفاه3جدول)

 های استخراج شده. کدهای باز، مفاهیم و مقوله3جدول 

 ها مقوله مفاهیم کدهای باز ردیف

1 

 (30رهبری آزاد) 

 (30و27و22و14رهبری تحول آفرین) 
 (30رهبری مبادله ای) 

 . انواع رهبری1

 رهبری عصب بنیان  
 (41و33انسجام) 
 (34رهبر سازگار) 
 (34رهبر ناسازگار) 
 (30و28رهبری الهام بخش) 
 (38و34و14و12هوش هیجانی) 

 . رهبری الهام بخش2

  مقاله  1653نهایی از بین  مقاله 43انتخاب   مقالات جستجو  تنظیم سؤالات پژوهش

 استخراج اطلاعات از مقالات کنترل کیفیت هاتجزیه و تحلیل یافته هاارائه یافته

 مند ادبیاتمرور نظام

،  یاعصاب شناخت ینی،کارآفر یرهبر ی،اقتصاد عصب یان،بنعصب یاستراتژها: واژه کلید

 یان بنکار عصبوعصاب،کسباعلوم  یهبر پا یریتمد یان،بنعصب یرهبر گیری،یمکار تصموساز

 یران،نورمگز،امگ یویلیکا،س داک،یرانا :و جستجوگرها یاطلاعات هاییگاهپا

  کالرز  ،امرآلد ، اسکوپوس  و پروکوئست، گوگل اس  دایرکتینسسا

 2023تا  2010بازه زمانی:  
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 ها مقوله مفاهیم کدهای باز ردیف

 (34اندازه صورت) 
 (23چارچوب رهبری عصبی) 
 (34چهره پهن) 
 (23و14رهبری عصبی) 
 (34ساختار چهره) 
 (14و10علوم اعصاب اجتماعی) 
 (34مورفولوژی) 
 (41و30و18و16و13نوروفیدبک) 

 . رهبری عصب بنیان3

 (42و33و24توانایی رهبری) 
 (03فعال) رهبر 
 (33و30و23و14و13رهبری مؤثر) 

 . رهبری مؤثر4

2 

 (11ارتقای کارآفرینی) 
 . توسعه5

 کارآفرینی عصب بنیان
 (11رشد اقتصادی) 

 (11نوآوری) 
 (29و11و06نیات کارآفرینی) 

 . خلاقیت6

3 

 (39و15اقتصاد اعصاب) 

 (37و21و04و01اقتصاد رفتاری) 
 (01اقتصاد عصبی رفتاری) 

  . اقتصاد عصب بنیان7

 (24و15پاداش مدیران) 
 تصمیم استراتژیک 
 (39و27و22و21و17و16و12و03و02)
 (37و15ریسک گریزی) 

 . تصمیم گیری8

 

 (37و25و07و05سبک تصمیم گیری) 
 (43و22و12و08سیستم تصمیم گیری) 
 (09و05عملکرد مؤثر) 
 (27و24فرهنگ سازمانی) 
 (14مدیر موفق) 
 (32و22و21مدیریت استراتژیک) 

 

 (02بازاریابی عصبی) 
 (04پشتکار بالا) 
 (39تعادل سازمان) 
 (24و22و17و15و3حاکمیت شرکتی) 
 (12خودپیچیدگی مدیران) 
 (33و12رفتار انطباقی) 
 (43و32و12علوم اعصاب سازمانی) 
 (27و12مدیر مؤثر) 
 (40مدیریت صداقت) 
 (40مدیریت عصبی) 
 (23منابع انسانی) 

 . سازمان 9

 دیریت عصب بنیانم

 (32و31و24و20اعصاب شناختی) 
 (34انقلاب شناختی) 
 (34تقویت کننده اجتماعی) 
علوم اعصاب شناختی  

 (41و34و33و30و13ماعی)اجت
 (34علوم اعصاب شناختی سازمانی) 

 . علوم اعصاب شناختی10

 (38و 18احساس و عقل) 

 (42(؛  خودآگاهی عاطفی)38تأخیر انتخاب) 
 (36و34و31و19و08سیستم پاداش) 
 (38قضاوت) 

 . احساس و عاطفه11

      (؛  30(؛  امواج بتا)30و28و01اج آلفا)امو 
 (30و01امواج تتا)

      (؛30و01(؛ امواج دلتا)30و01امواج گاما) 
 (01امواج مغزی)

 . امواج مغزی12

 (28و01الکترو انسفالوگرافی کمی) 
 (28و11الکتروانسفالوگرافی) 
طیسی تصویربرداری تشدید مغنا 

 (42و41و34و32و24و18و11عملکردی)
 (31رزونانس مغناطیسی هسته ای) 

. اندازه گیری فعالیت 13
 مغز
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 ها مقوله مفاهیم کدهای باز ردیف

 (42و37و34و15اینسولا قدامی) 
 (39و33و26و15و12آمیگدال) 
 (13پیشانی راست مغز) 
 (33و31و26و19و15قشر اوربیتوفرونتال) 
 (14قشر پیش پیشانی شکمی میانی) 
 (41و38و34قشر پیش پیشانی شکمی) 
قشر پیش  

 (43و42و40و34و33و20و16پیشانی)
 (26و20و15قشر خلفی جانبی پیش پیشانی) 
 (31قشر ساقه خلفی و قدامی) 
 (42و34و26و15قشر سینگولیت قدامی) 
 (42قشر کمربندی قدامی) 
 (28(؛ لوب فرونتال)31و15قشر مغز) 
 لیمبیک و پارالیمبیک 
 (42و41و40و33و31و26و20و14)
(؛ نورون 39و34و31مخطط شکمی) 

 (28و01ها)
 (43و42و34و14نورون های آینه ای) 
 (41و33و31و25و13نیمکره چپ) 
 (41و33و31و13نیمکره راست) 
(؛ هسته 33و31هیپوکامپ) 

 (42و34آکومبنس)

. ساختار و آناتومی 14
 مغز

 . سوگیری شناختی15 (37و25و22و21و12سوگیری شناختی) 

 مغزناخودآگاه . 16 (31و02ناخودآگاه مغز) 

 (39و13اوکسی توسین) 
 (31و14بیوشیمی) 
 (37و34و18تستوسترون) 
 (35و33و31و19و13و8دوپامین) 
 (31و28و13سروتونین) 
 (34و18و13کورتیزول) 

 . شیمی اعصاب17

 

حاضررر، مشررخص کرد که   کیسررتماتیمقاله اسررتفاده شررده در مرور سرر 43 یمحتوا لیو تحل هیتجز جینتا یمدل مفهوم
شده،    یهستند. مقالات بررس   یریگمیو متخصصان علوم اعصاب علاقمند به درک نحوه تصم      تیریمحققان حوزه مد

علوم اعصرراب  هگایرا از د تیریمدو  ینیکارآفر ،یدر رهبر یریگمیتصررم ریو تأث یریگمیتصررم کاروسررازمقوله  هارچ
ه چهار مقوله  تمرکز محققان بر مطالع ز،ی( ن3نشان داده شده در جدول) یهاو داده جیمطالعه قرار داده بودند. نتامورد 

ز در زمان کارکرد مغ ،یربرداریو تصو  یریگاندازه یهاو دستگاه  دیجد یهای. با کمک فناورکندیم دییذکر شده را تأ 
صم  س مور توانیو عوامل مؤثر بر آن را م یریگمیت صم  کاروساز قرار داد و  ید برر  یرا درک کرد. با آگاه یریگمیت

  نیتجربه کرد. بنابرا توانیرا م یو انتخاب بهتر ماتیاحتمالاً تصررم ،یریگمیتصررم کاروسررازاز نحوه عملکرد مغز و 
  لیتحل یهافتهایمؤثر است. به منظور درک بهتر   ینیو کارآفر تیریمد ،یعملکرد رهبر یبر رو یریگمیتصم  کاروساز 

 (، قابل مشاهده است.3رسم شد و در شکل ) جینتا یمقالات، مدل مفهوم یمحتوا یفیک
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 مقالات یمحتوا یفیک یلتحل ی. مدل مفهوم3شکل 

 
ه و  مقاله انتخاب شررد 43 یمحتوا یقبا مطالعه دق ین. بنابرااسررت یقتحق پژوهش، پاسررخ به سررؤالات ینا یکی از اهداف

 .یافت شد یلبه شرح ذ هگردیدطرح ماسخ سؤالات پآنها،  یلتحل
 کدام است؟ یازمانو رابطه آن با موضوعات س یریگمیتصم کاروسازدرک  یبرا یشناسعلم عصب یهاافتهی( مدل 1

گیری، پنج بستر؛ شیمی اعصاب، سوگیری شناختی، ساختار و آناتومی مغز، امواج مغزی، تصمیم کاروساز برای درک 
گیری همانند الکتروآنسررفالوگرافی و تصررویربرداری تشرردید مغناطیسرری    طفه با کمک ابزارهای اندازهاحسرراس و عا

های مناسررب بر آنها تأثیر گذاشررت تا عملکرد مغز عملکردی باید مورد مطالعه قرار گیرند. و در صررورت لزوم با روش
ان، رهبران و کارآفرینان در زمان های صررحیح مدیرصررمیمتگیری به حالت بهینه و مطلوب باشررد. در زمان تصررمیم

سب،  سازمان   یدکلمنا سعه  شتر، ب یوربهره یها براتو در   ست. ابهتر  یفیتکار با ک یروین یدو تول یسودآور  یشافزا ی
گیری  توان بر تصمیم گیری از طریق پنج بستری که ذکر شد احتمالاً می  تصمیم  کاروساز واقع با کنترل و هدایت مقوله 

صب سه مقوله رهبر  صب ی ع صب بنیان، مدیریت ع شت.  بنیان و کارآفرینی ع شتن د  یآگاه نیهمچنبنیان تأثیر گذا ر  دا
را توسررعه  یترلمسررا یو رهبران را قادر سررازد تا فرهنگ سررازمان یرانتواند مددانش می یناسررتفاده از او  نهیزم نیا

آن  یربا فرهنگ کا یسازمان ارتباط تنگاتنگ  یک یو اثربخش  یوربهره کنند. یریتخود را بهتر مد یهاسازمان و  دهند
  یعصرررب یمیاییشرررشرررود. مواد  یجادخود ا کارکنان یاندر م و یاد کن  یجاد ا ییناز بالا به پا یریتتواند مددارد که می

علوم   یکاربردها گرید ازسررازمان اسررتفاده شرروند.   یککار در  یفیترهبران در بهبود ک یبرا یریتیتوانند ابزار مدمی
صاب   ساس م    توانیماع سب افراد بر ا سترون     زانیبه انتخاب منا ستو شغل و   یآنها برا یمورفولوژ ایت  یحت ایهر 

صم  شرکت  یگذارهیسرما  یبرا میت ستفاده در علوم  فنونها نام برد. امروزه در  صو    مورد ا صاب مانند ت   یربرداریاع
نند ما یاتیمهم و ح یهاشغل  ینل مناسب برا در استخدام پرس   زین یتروانسفالوگراف و الک یعملکرد یس یمغناط دیتشد 

  .شوندیها به کار برده ماز سازمان یها در بعضشرکت ییاجرا ریو مد یمال تیریمد
 ،کدامند ؟پوششمورد یسازمان یریگمیتمرکز بر علوم اعصاب در تصمم پیشینه با یاصل یقاتیتحق یها( مقوله2

و   تیریحاضرررر، مشرررخص کرد که محققان حوزه مد کیسرررتماتیرور سرررمقاله در م 43 یمحتوا لیو تحل هیتجز جینتا
  کاروسررازمقوله  4شررده،  یهسررتند. مقالات بررسرر یریگمیمتخصررصرران علوم اعصرراب علاقمند به درک نحوه تصررم 

مقاله(، را از   15) تیریمقاله(، و مد 5) ینیمقاله(،کارآفر 9) یدر رهبر یریگمیتصرررم ریمقاله(، و تأث 14) یریگمیتصرررم
مفهوم  16کد باز اسررتخراج شررده از مقالات،  239 لیو تحل هیعلوم اعصرراب مورد مطالعه قرار داده بودند. با تجز گاهید
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گیری، رهبری  تصرررمیم کار وسرررازشرررد که تمرکز محققان بر مطالعه چهار مقوله        داری مرتبط با موضررروع مطالعه پد    
 .کندیم دییأرا تبنیان بنیان و کارآفرینی عصببنیان، مدیریت عصبعصب

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

ضر  پژوهش        سی  هدف با حا صاب  علوم بالقوه سهم  برر صمیم  در اع  امانج کارآفرینان و رهبران مدیران، گیریت
ست  شده  ستا  این در و. ا صب  علم هاییافته از برآمده هایبینش معرفی دنبال به را سی   ع   کاروساز  کدر برای شنا

 . است بوده سازمان مرتبط موضوعات با آن طهراب و گیریتصمیم
  و مدیران گیریتصررمیم توانایی. اسررت مدیریت حوزه از مهمی بخش و واقعی زندگی در جهانی پدیده ،گیریتصررمیم
ست  مرتبط هاشرکت  موفقیت با ایحرفه رهبران ستماتیک    مرور با مطالعه این. ا شینه  سی   و ریرهب مدیریت، حوزه پی

 کاروسراز  ،بودند داده انجام اعصراب  علوم هاییافته اسراس  بر را خود تحقیقات که گیریتصرمیم  نهزمی در کارآفرینی
 هایسال  در. است  دهکر خلاصه  و تحلیل را گذارندمی تأثیر گیریتصمیم  توانایی بر که مختلفی عوامل و گیریتصمیم 

شاهده  برای محققان توانایی اخیر، ستقیم  م ست  یافته یشافزا شدت  به مغز فعالیت م   گیریاندازه برای مختلفی فنون. ا
. اسرررت متفاوت  زمان  و پیچیدگی  مطالعه،   مورد موضررروعات  بر تأثیر  دقت،  هزینه،  نظر از که  دارد وجود مغز فعالیت  

  هایدسرررتگاه زا اسرررتفاده با. اسرررت پذیرامکان فنی نظر از مدیریتی های آزمایش در مغز فعالیت گیریاندازه بنابراین
صویربر  صویربرداری  مانند مغز گیریاندازه و داریت شدید  ت سی  ت شخص  عملکردی، مغناطی ست  شده  م  منطقه که ا

 لاعاتاط که اسررت شررکمی، اوربیتوفرونتال بخش ویژه به شررکمی، پیشررانیپیش قشررر گیری،تصررمیم در درگیر اصررلی
  گیریتصررمیم فرایندهای در که دیگری سرراختارهای. کندمی ترکیب هم با را کار با مرتبط احسرراسرری و حافظه حسرری،
شر  ، هیپوکامپ ، آمیگدال کنند،می مداخله شر  و سینگولیت  ق ستند  کمربندی ق شر . ه شانی پیش جانبی خلفی ق   از نیز پی
 .  شودمی درگیر گیریتصمیم فرایند در پیچیده، وظایف مورد در ویژه به عملیاتی، حافظه سازیفعال طریق
  دیگر به نسبت  عاتمطال این چند هر. است  گرفته قرار مطالعه مورد نیز، اعصاب  میشی  جنبه از گیریتصمیم  کاروساز 
صمیم  کاروساز  مطالعات هایجنبه صاب  یا و مغز فیزیولوژی و آناتومی مانند گیریت   کمتر هاسوگیری  و شناختی  اع
  مؤثر برجسته هایهورمون که دانیممی اکنون اندک، مطالعات همان کمک با اما. است گرفته قرار بررسی و توجه مورد

.  اندورفین و ونتستوستر   کورتیزول، دوپامین، سروتونین،  توسین، اکسی  از عبارتند ما رفتار هدایت و گیریتصمیم  بر
 .       است ترپررنگ گیریتصمیم در سروتونین و دوپامین نقش شده، انجام تحقیقات نتایج اساس بر و بین این از البته و

 هایانتخاب حدالامکان تا کندمی کمک ما به مغز فعالیت و سازیتصمیم نحوه درک و گیریتصمیم کاروساز با آشنایی
شته  بهتری شیم  دا صمیمات  و با ست  ت شتن  آگاهی همچنین. بگیریم تریدر ستفاده  و زمینه این در دا   ومعل دانش از ا

 .  شد هدخوا بیشتر وریبهره باعث احتمالاً سازمان، مدیریت و رهبری در اعصاب
  که ست ا مانده باقی یمبهم نکات همچنان رسد می نظر به اعصاب،  علوم و مغز فعالیت درباره بسیار  تحقیقات وجود با

  هنوز ،آمده اسررت دسررتبه خوبی بسرریار اطلاعات گیریتصررمیم کاروسرراز درباره اکنون اینکه با. دارند کشررف به نیاز
  قلمداد میمتصرر بهترین را آن اطمینان و قطعیت با و کرد تولید آن اریدسررتک یا و گیریتصررمیم برای فرمولی انتونمی

  بر ؤثرم عواملبتوان  حدالامکان تا شود می باعث ، گیریتصمیم  چگونگی درک و زمینه این در داشتن  آگاهی اما. نمود
 .کرد مدیریت را آن

شنهادها  و هامحدودیت شته  اجمالی معرفی به این حوزه مقالات اکثر. تحقیقی پی صب  مدیریت هایر   بر رهبری بنیان،ع
صاب  علوم پایه صبی  بازاریابیو اع صمیم  کاروساز  به کمتر و اند پرداخته ع .  اندکرده ورود نآ کاربردهای و گیریت

صمیم  کاروساز  که نیز مقالاتی صاب  علوم بر مبتنی گیریت ضوع  را اع شتر  اندداده قرار خود پژوهش مو   روش از بی
  لومع فنون از اسررتفاده با آزمایشررگاهی و تجربی تحقیقات به نیاز که. اندکرده اسررتفاده یسررتماتیکسرر مرور و کیفی

 .کندمی مشخص را اعصاب
  محدودیت بای خاص تحقیق ارائه جهت پژوهشی  هایسوگیری  و مشکلات  بر غلبه برای تلاش علیرغم حاضر  پژوهش

 .است بوده جهمواشناسایی نوع هوش افراد و سطح فرهنگ پرورشی آنان 
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  خلاصه مقالات تحلیل شده .1پیوست 

 اهداف نویسندگان سال انتشار   عنوان ردیف

 سازی عقل سیال عصبی کارآفرینیمدل لارسن و همکاران C-3 ssrn 2023امضاها در تصمیمات اقتصادی  1

بررسی مرزهای بازاریابی عصبی از طریق  2
 بررسی سیستماتیک

Journal of 

Business 

Research 

 موضوعات تحقیقاتی مرتبط در بازاریابی عصبی و همکارانشیخا  2023

3 
گیری عاطفه و شناخت در تصمیم

استراتژیک سطوح بالا: مطالعات تجربی و 
 نظری برای پیشبرد حاکمیت شرکتی

Frontiers in 

Psychology 
کریستوفارو و  2023

 همکاران
تحقیق در بررسی نقش حالات عاطفی، شناخت و تأثیر متقابل 

 گیری استراتژیک رده های بالادر تصمیم آنها

گیری مدیریتی از دیدگاه علوم تصمیم 4
 رفتاری و علوم اعصاب

Frontiers in 

Psychology 
گیری ای از مطالعات در مورد تصمیممطالعه طیف گسترده ژانگ و همکاران 2023

 های علوم اعصاب ها و روشمدیریتی با استفاده از فناوری

5 

گیری مدیر عامل بر تصمیم چگونه سبک
گذارد؟ نقش عملکرد شرکت تأثیر می

میانجی سرعت و نوآوری در توسعه 
 محصول جدید

Journal of 

Management 
Studies 

سباستین کروس و  2023
 همکاران

بررسی روابط بین عملکرد شرکت و دو بعد کلیدی سبک 
 گیری مدیر عاملتصمیم

6 
سبز و بررسی تأثیرات مرزی ذهن آگاهی 

هوش معنوی بر قصد کارآفرینی سبز 
 پیوند رفتار -دانشجویان 

Sustainability 2023 کار شناختی یک فرد، یعنی ذهن آگاهی وبررسی نقش ساز بینبین چای و همکاران
 بینی رفتار کارآفرینانه سبز دانشجویان دانشگاهسبز، در پیش

سیستم حسابداری مدیریت: بینش از  7
 گیرییمهای تصمنظریه

Social Sciences 

 &Humanities 
Open 

های تفکر مختلف در برجسته کردن نقاط قوت و ضعف سبک چانگ و همکاران 2023
 طراحی سیستم حسابداری مدیریت

یادگیری تقویتی پیشرفته و ارتباط آن با  8
اخیر در زمینه  هایارائه بررسی جامع از پیشرفت ژانگ و همکاران Research 2023 علوم اعصاب و مغز

 های یادگیری تقویتی الگوریتم

9 
رویکرد علوم اعصاب به عملکرد پیشنهادی 
زنان کارآفرین: تأثیر همگامی بین مغزی بر 

 گذاریتصمیمات سرمایه
 کمک به تسریع موفقیت زنان کارآفرین بالترز و همکاران 2023  

10 
علوم اعصاب آموزشی در محیط 

 دانشگاهی. بررسی مفهومی

Technium 

Social Sciences 
Journal 

2023 
هالکیوپولوس و 

 همکاران
 بررسی رابطه بین علوم اعصاب و عملکرد آموزشی 

11 

ادغام علوم اعصاب و کارآفرینی: 

بررسی سیستماتیک و تحلیل کتاب 

 سنجی

Frontiers in 
Psychology 

 بررسی ادغام بین علوم اعصاب و کارآفرینی  یانگ و همکاران 2022

12 
گیری احساس و شناخت در تصمیم

سیستماتیک  پیشینهمدیریتی: مروری بر 
 شواهد علوم اعصاب

Frontiers in 

Psychology 
کریستوفارو و  2022

 همکاران
های مدیریتی تأثیر گیریاحساس و شناخت چگونه در تصمیم
 متقابل دارند

رهبری که توسط علوم اعصاب دیده  13
 شودمی

International 

Journal of 

Applied 
Research in 

Business and 

Management 

 جرمی آبویرون 2022

تحقیقات بیشتر در مورد استفاده از علوم اعصاب در 
زا و گیری، شناسایی موقعیت های استرسفرایندهای تصمیم

آماده سازی بهتر رهبران برای اجتناب از قرار گرفتن در یک 
 موقعیت بحرانی

1۴ 
رهبری عصبی به عنوان یک دارایی در 

 تنظیمات آموزشی: مطالعه مروری 
Emerging 

Science Journal 
 اوجینیا و همکاران 2022

طور کلی و بررسی مبانی علمی ادغام علوم اعصاب به

طور خاص در حوزه رهبری علوم اعصاب شناختی به

 آموزشی

15 

شافی در مورد حاکمیت یک مطالعه اکت

مطالعه -شرکتی از لنز حکمرانی عصبی

 موردی مالزی

Frontiers in 
Psychology 

2022 
موداسار سرفراز و 

 همکاران

های سوء رفتارهای حاکمیت شرکتی و ترسیم روایت

 دلایل زیربنایی این رفتارهای غیراخلاقی

16 

گیری استراتژیک در مبانی خرد تصمیم

خانوادگی: دیدگاه های تجاری سازمان

 علوم اعصاب شناختی

Long Range 

Planning  

Journal 

 تائو و همکاران 2022

گیری پیشنهاد یک چارچوب شناختی از تصمیم

استراتژیک که بر اهمیت احساسات، بر اساس یک 

 کنددیدگاه خرد بنیادی تأکید می

17 

مدلی مبتنی بر علوم اعصاب از اینکه 

ی اجتماعی چرا و چه زمانی ارزش ها

گذاری در مدیر عامل بر سرمایه

ها تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت

 گذاردمی

The Leadership 

Quarterly 
 تینه بویل و همکاران 2022

های ذاتی بررسی و نظریه سازی برای اینکه چگونه انگیزه

و زمینه  -های اجتماعی آنها ارزش -مدیران عامل 

ی که آنها برای ایجاد اکننده برای تعیین فایدهتشویق

 برند.گیری به کار مینتایج سودمند جمعی در تصمیم
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 اهداف نویسندگان سال انتشار   عنوان ردیف

18 
رویکرد علوم اعصاب برای مدیریت و 

 سنجیکارآفرینی: تحلیل کتاب

 European 

Journal of 
Innovation 

 کوچینو وهمکاران 2021
مطالعه نقش افراد در فرایند مدیریت نوآوری با تمرکز بر 

 مرتبط از زاویه علوم اعصاب رهبران و رفتارهای 

19 
گیری های عصبی تصمیمکاروساز

 انسانی

Cognitive, 

Affective & ,
Behavioral 

Neuroscience 

 هرد و همکاران 2021
ارائه نظریه نسبتاً محاسباتی و مکانیکی دقیق از نحوه 

 ها گیری انسانتصمیم

20 
شناختی -مدل خودتوسعه ای عصب

 تأکید بر رهبران دانشگاهیرهبران: با 

Managing 

Education in 
Organizations 

 مزاری و ابیلی 2021
شناختی رهبران و با -ارائه مدل خودتوسعه ای عصب

 تأکید بر رهبران دانشگاهی

21 
نظریه نئواستراتژی: مفاهیم، مفروضات و 

 کاربردها

Strategic 
Management 

Research 

 نیما اسکندری نیا 2021

ه نظریه نئواستراتژ ی در مد یریت استراتژیک است توسع

تا از این طریق بخشی از کاربردهای مفروضات علوم 

رفتاری و شناخت ی در مد یریت استراتژیک تشریح 

 شود

22 

های های شناختی و استراتژیسوگیری

گیری در زمان تغییر: مروری بر تصمیم

 سیستماتیک پیشینه

Management 

Decision 
 یارینی و همکارانآک 2019

بررسی روابط متقابل بالقوه بین تحولات محیطی، 

 های شناختی و تصمیمات استراتژیک است.سوگیری

 نقش رهبری عصبی در تعامل کاری 23
Journal of 

Human 

Resource 
Management 

 ژوان و همکاران 2019
تعیین نقشی که رهبری عصبی در بهبود تعامل کاری ایفا 

 کند.می

2۴ 
گیری مدیران حرفه ای بر توانایی تصمیم

 اساس عصب شناختی
Translational 
Neuroscience 

 لیانگ و لی 2019

گیری، تحلیل تأثیر ساختار حاکمیت، سیستم تصمیم

گیری و اختیار رهبری و فرهنگ اطلاعات تصمیم

 اییری مدیران حرفهگسازمانی بر توانایی تصمیم

25 
الگوی مفهومی تصمیمگیری با رویکرد 

 شناختی

Advances in 

Cognitive 

Science 

 رضائیان و همکاران 2019
های شناختی تأثیرگذاربر تصمیمگیری و احصاء مؤلفه

 تدوین الگوی مفهومی تصمیمگری با رویکرد شناختی

26 
گیری سازی عصب شناختی تصمیممدل

 انسانی

Institutionen för 

energi och 

teknik, SLU 

 آزاده حسن نژاد 2019
تمرکز اصلی بر ادراک فرد از محیط و تأثیر مستقیم آن 

 عقلانی او است.-بر استدلال و تصمیمات عاطفی

27 

آفرین، ارتباطات پل زدن رهبری تحول

شفاف و باز بودن کارکنان برای تغییر: 

 نقش میانجی اعتماد

Public relations 

review 
 اپریل یو و همکاران 2019

آفرین و ارتباطات سازمانی بررسی تأثیر رهبری تحول

شفاف بر پرورش اعتماد سازمانی کارکنان در طی یک 

 رویداد تغییر سازمانی

28 

بررسی عصب شناختی مغز رهبران 

سازمانی در فعالیت مرتبط با تفکر 

استراتژیک: چگونه برای مطالعه و 

الکتروآنسفالوگرافی  آزمایش با ابزار

 کمی، تکالیف شناختی طراحی کنیم؟

Journal of 

Business 
Management 

 شیرزاد و همکاران 2019
معرفی ابزارهای سنجش و مطالعه تفکر استراتژیک در 

 سطح فردی 

29 

نیت کارآفرینی در بین دانشجویان 

دانشگاه در مالزی: تلفیق تئوری 

ریزی خودمختاری و تئوری رفتار برنامه

 شده

International 

entrepreneurship 

and 
management 

journal 

2019 
الجوباری و 

 همکاران

تلاش برای درک عمیق تر از فرایندهای انگیزشی دخیل 

 در رفتار کارآفرینانه

30 
آفرین و نوروفیدبک: رهبری تحول

 دیدگاه پزشکی رهبری عصبی

International 

Journal of 
Organizational 

Leadership 

 های رهبری تجزیه و تحلیل رابطه بین جنبه ادیسون و همکاران 2018

31 
روششناسی فرایند تصمیمگیری با 

 شناسی مبتنی بر اعصابرویکرد زیست

Applied studies 

in management 
and 

development 

sciences 

2018 
سالم قهفرخی و 

 همکاران
 انطباقی آنهاها و ارزش های گیریبررسی روند تصمیم

32 

استراتژی عصبی: پیشرفتی از طریق 

پارادایم معرفتی در مدیریت 

 استراتژیک؟
  2018 

دیوید آشر و 

 همکاران

بررسی تغییرات در مدیریت استراتژیک با تأکید بر 

 استراتژی عصبی
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 گذاردرهبری تأثیر می
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Review of 
Management 

and Business 

Research 

2017 
حمیرا یوسف و 

 چاداری

بررسی اجمالی ارتباط بین رشته امیدوارکننده علوم 

 گیری اعصاب با رهبری و نظریه و عمل تصمیم

3۴ 

شناسی شناختی سازمانی چگونه عصب

تی را گیری مدیریتواند درک تصمیممی

اخیر و  پیشینهتعمیق بخشد: مروری بر 

 های آیندهگیریجهت

International 

Journal of 
Management 

Reviews 

 نیک لی و همکاران 2016
ارائه نقشه راه برای کارهای دقیق و مرتبط آینده در 

 شناسی شناختی سازمانی حوزه عصب

35 
نقش دوپامین در پاتوفیزیولوژی و درمان 

 بی تفاوتی
Progress in 

brain research 
 بررسی نقش دوپامین در تصمیمگیری چانگ و حسین 2016

36 

های های اساسی برآمده از یافتهبینش

علوم مغز و اعصاب برای تعلیم و تربیت: 

 مرور سیستماتیک مستندات بین المللی

Research in 

Curriculum 

Planning 

 براتعلی و همکاران 2016

های علوم های حاصل از یافتهبینش مشخص نمودن برخی

مغز و اعصاب در جهت اثر بخش تر کردن فرایندهای 

 تربیتی و آموزشی 

37 
گیری شناسی تصمیمروانشناسی و عصب

 مالی

Trends in 
cognitive 

sciences 

 فرایدمن و کامرر 2016
مرور اینکه چه فرایندهای شناختی و عصبی بر  تصمیمات 

 .گذاردمالی تأثیر می

 Annual review گیریاحساسات و تصمیم 38
of psychology 

2015 
جنیفر لرنر و 

 همکاران
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Management 

 گیل و همکاران 2011
بررسی چگونگی کاربرد علوم اعصاب در تحقیقات 

 مدیریتی 

۴1 

توانیم راه رهبری و علوم اعصاب:آیا می

بخش را شناسایی و توسعه رهبران الهام

 نیم؟متحول ک

Academy of 
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Perspectives 
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 Ivey Business علوم اعصاب و رهبری: وعده بینش ۴2

Journal 
 بررسی فیزیولوژیکی رهبران بویاتزیس 2011

۴3 
و شناسی سازمانی: وعده عصب

 انداز یک رشته در حال ظهورچشم
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 بکر و همکاران 2010
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 The research method is based on the paradigm of positivism, inductive 

approach, practical purpose, descriptive-analytical nature, quantitative data 

and at the organization level. This research has conducted in order to 

identify and determine the effect of Strategic Leadership on Sustainable 

Competitive Advantage with the mediating role of Social Capital and 

Strategic Flexibility in growth center enterprises of the Ferdowsi University 

of Mashhad. The statistical population is 110 companies of Ferdowsi 

University growth center, and a simple random sampling of 86 companies 

was done. Questionnaire is a data collection tool. Reliability was checked 

with Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. Validity was 

also confirmed through face validity, construct validity with confirmatory 

factor analysis, convergent validity, and divergent validity. Data were 

analyzed and tested through structural equation modeling and with the help 

of SPSS and PLS software. Finally, all seven research hypotheses were 

confirmed. Strategic Leadership directly and also through Social Capital 

and Strategic Flexibility has a positive and significant effect on Sustainable 

Competitive Advantage. Social Capital and Strategic Flexibility directly 

have a positive and significant effect on Sustainable Competitive 

Advantage. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: The research’s aims to identify and determine the impact of Strategic Leadership on 

Sustainable Competitive Advantage with the mediating role of Social Capital and Strategic Flexibility in 

growth center enterprises of the Ferdowsi University of Mashhad. 

Methodology: The current research is based on the paradigm of positivism, inductive approach, applied 

purpose, descriptive-analytical nature, quantitative data and at the organization level. The statistical 

population is the number of 110 companies of the growth center of Ferdowsi University, from which 86 

companies were sampled by simple random sampling. Questionnaire is a data collection tool. Reliability 

was checked with Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. Validity was also confirmed 

through face validity, construct validity with confirmatory factor analysis, convergent validity, and 

divergent validity. Data were analyzed and tested through structural equation modeling and with the help 

of SPSS and PLS software. 

Result and discussion: All seven research hypotheses were confirmed. Strategic Leadership directly and 

also through Social Capital and Strategic Flexibility has a positive and significant effect on Sustainable 

Competitive Advantage. Social Capital and Strategic Flexibility directly have a positive and significant 

effect on Sustainable Competitive Advantage. Examining the effect of "Strategic Leadership" on 

"Sustainable Competitive Advantage" shows its positive and significant effect. The rarest and most 

essential resources of the organization are effective leaders. The main difference between successful and 

unsuccessful companies is often defined by the leadership component. Strategic leaders have an important 

influence on company culture, and an appropriate organizational culture can be a source of Sustainable 

Competitive Advantage. Examining the effect of "Strategic Leadership" through the mediating role of 

"Social Capital" on "Sustainable Competitive Advantage" shows its positive and meaningful effect. This 

means that the second research hypothesis has been confirmed based on the results and the direct and 

indirect effect of the independent variable has been accepted. Examining the effect of "Strategic 

Leadership" on "Social Capital" shows its positive and significant effect. The Strategic Leadership required 

in the 21st century involves building company resources and capabilities with an emphasis on Social 

Capital. Social Capital provides access to vital resources. Leaders must effectively manage these critical 

resources for the company. The role of trust is very important for the development of Social Capital. 

Examining the effect of "Social Capital" on "Sustainable Competitive Advantage" shows its positive and 

significant effect. Managers should try to promote the growth and success of the organization by 

maintaining and paying attention to Social Capital and implementing appropriate policies and strategic 

plans so that they can gain Sustainable Competitive Advantage for it. Attention and development of Social 

Capital has a great effect on Sustainable Competitive Advantage. High-level managers and the board of 

directors can create Social Capital from the Human Capital of their organization with continuous 

communication between them. Examining the effect of "Strategic Leadership" through the mediating role 

of "Strategic Flexibility" on "Sustainable Competitive Advantage" shows its positive and significant effect. 

This means that the fifth research hypothesis has been confirmed based on the results and the direct and 

indirect effect of the independent variable has been accepted. Examining the effect of "Strategic 

Leadership" on "Strategic Flexibility" shows its positive and significant effect. To move effectively in new 

competitive landscape and create and maintain a competitive advantage, a new and different type of 

organization is needed. Success in this century will first depend on creating Strategic Flexibility. 

Examining the effect of "Strategic Flexibility" on "Sustainable Competitive Advantage" shows its positive 

and significant effect. Companies that have Strategic Flexibility tend to successfully and effectively 

manage economic and political risks by responding to market threats and opportunities with a proactive 

and passive approach. The organization's ability to act and respond quickly to changing competitive 

situations develops and maintains the organization's competitive advantage. They must have the necessary 
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knowledge and skills to make the changes needed to gain an advantage in the new competitive landscape. 

These results are consistent with the results of previous research. 

Conclusion: It is suggested that a joint workshop be held for the managers of these companies, so that 

important points related to strategic leadership and the art of influencing managers can be conveyed to 

them. Managers of each company should, considering the importance of the role of determining the 

organization's goal and vision, redefine them based on the current conditions and situation of the company 

and environment. Redesign the organizational structure of their company in accordance with the goals and 

conditions. Improve the organizational culture of their company and use the competencies of their human 

resources through individual and group meetings of employees consulting with the manager. It is suggested 

that managers of the organization should strive to strengthen internal and external social capital. For 

example, special bonuses should be determined for employees who establish effective and useful 

communications in line with organizational goals and cooperate with other people in the company based 

on trust. In order to create a sense of trust and empathy between the leaders of the organization and 

employees, managers should distribute a portion of the company's shares as a bonus among their 

employees. Managers should establish extensive connections with various government and non-

government companies and centers in order to increase the company's ability to use market opportunities 

to create a sustainable competitive advantage through the expansion of external social capital. It is 

suggested that the managers of the organization should not focus on the production of only one product or 

service with the aim of survival in the turbulent market conditions and prepare a basket of goods and 

services to supply to the customer in order to create flexibility in production for their company. Also, due 

to the increase in the exchange rate and the very high profitability of exports in the current situation, it is 

recommended that the markets of the target countries, especially the neighboring countries, be carefully 

examined and analyzed. export a part of their products in order to create market flexibility and competitive 

flexibility in their company. 

 

Keywords: Strategic Leadership; Sustainable Competitive Advantage; Social Capital; Strategic 

Flexibility. 
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 با نقش  داریپا یرقابت تیبر مز کیاستراتژ یاثر رهبر نییو تع ییشناسا

 کیاستراتژ یریپذو انعطاف یاجتماع یۀسرما
 

 رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو حسابدار تیریمد ۀدانشکد ،یدولت تیریدکترا، گروه مد یدانشجو، *ینوقاب یمحمدصادق اکبر
 رانیمشهد، ا ،یدانشگاه فردوس ،یو اقتصاد یعلوم ادار ۀدانشکد ت،یریگروه مد ،استاد، پورآذر کفاش

 رانیمشهد، ا ،یدانشگاه فردوس ،یو اقتصاد یعلوم ادار ۀدانشکد ت،یریدکترا، گروه مد یدانشجو، یطالب یمهد
 رانیتهران، ا ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،یو حسابدار تیریمد ۀدانشکد ،یدولت تیریدکترا، گروه مد یدانشجو، یرمضان دیام

 چکیده  مقاله اطلاعات
 مقاله ۀسابق

 13/11/1402تاریخ دریافت: 
 02/06/1403 تاریخ بازنگری:
 29/06/1403 تاریخ پذیرش:

 

 های کلیدیواژه
 ک،یاستراتژ یرهبر

 دار،یپا یرقابت تیمز
 ،یاجتماع یۀسرما

 .کیاستراتژ یریپذانعطاف
 

 نویسنده مسئولایمیل 
msan11@alumni.um.ac.ir 

با  داریپا یرقابت تیبر مز کیاستراتژ یرهبراثر  نییو تع ییپژوهش به منظور شناسا نیا 
پژوهش براساس گرفته است.  انجام کیاستراتژ یریپذو انعطاف یاجتماع یۀسرما یانجینقش م
 یهاداده ،یلیتحل-یفیتوص ،تیماه ،یکاربرد ،هدف ،ییاستقرا ،کردیرو ،ییگرااثبات ،میپارادا

شرکت مرکز رشد دانشگاه  110 ،یآمار ۀو در سطح سازمان انجام شده است. جامع یکمّ
نامه، ابزار شرکت انجام شد. پرسش 86ساده از  یتصادف یریگهستند که نمونه مشهد یفردوس
 دیی. تأدیگرد یبررس ییایمرکب، پا ییایکرونباخ و پا یآلفا بی. با ضرباشدیداده م یگردآور

 ییهمگرا و روا ییروا ،یدییتأ یعامل لیسازه با تحل ییروا ،یصور ییروا قیاز طر زین ییروا
، PLSو  SPSS یافزارهاو به کمک نرم یمعادلات ساختار یابیمدل قیواگرا انجام گرفت. از طر

 یرهبر ها بیانگر آن است کهیافته ت،یو آزمون قرار گرفتند. در نها لیها مورد تحلداده
 کیاستراتژ یریپذو انعطاف یاجتماع یۀسرما قیاز طر نیو همچن میبه صورت مستق کیاستراتژ

 کیاستراتژ یریپذو انعطاف یاجتماع یۀدارد. سرما یمثبت و معنادار اثر دار،یپا یرقابت تیبر مز
 دارند. یو معنادار بتمث اثر دار،یپا یرقابت تیبر مز میبه صورت مستق زین

 تیبر مز کیاستراتژ یاثر رهبر نییو تع ییشناسا(. 1403) دیام، یرمضانی؛ مهدی، طالب؛ آذر، پورکفاش؛ محمدصادقی، نوقاب یاکبر به این مقاله: استناد
 .139-123، (16)38 ،بازرگانیهای مدیریت کاوش .کیاستراتژ یریپذو انعطاف یاجتماع یۀسرمابا نقش  داریپا یرقابت
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 مقدمه .1
نو،  یانداز رقابتچشم نیمؤثر در ا تیهدا. کندیحرکت مو غیرخطی  دیشد راتییپر از تغ یعصر یجهان با سرعت به سو

بازار از ثابت به  طیشرا ،یرقابت یفضا دیاست. با تشد ازمندین اناز سازم دیجد یبه نوع ،یرقابت تیو حفظ مز جادیا یبرا
 یاز سو یمتنوع یو تقاضاها ازهای(. ن1020، 1هملشده است ) لیو از دوستانه به خصمانه تبد دهیچیاز ساده به پ ا،یپو

در امان ماندن از  ،یونکن طیبا شرا ییارویها به منظور روآمده است. شرکت دیپد ،یپرتلاطم امروز یهاطیدر مح انیمشتر
 (.2018 ،یلمیو دانشور د یندارند )خاشع داریپا یرقابت تیجز کسب مز یاچاره ،یبا الزامات رقابت یو سازگار یطیامواج مح

موجود،  یها و خلأهاپژوهشگر، به شکاف یکار اتیپژوهش و تجرب یآمار ۀو فعالان جامع رانیبر اساس مصاحبه با مد
و  یطیمح عیسر راتییتغ باشند،یم آن ریها درگشرکت نیکه ا یمشکلات نیترمهم ۀ: از جملگرددیمسئله اشاره م نییجهت تب

رفع مشکلات  یبرا یل و علممستق یپاسخ افتنیدر  یها و عدم توانمندشرکت نیا ودنآنان به بقا است. با توجه به نوپا ب ازین
اد باسابقه و نظرات افر زیپژوهشگر و ن ۀباشد. برحسب تجرب ییهاحلبه دنبال راه دیبا یدانشگاه ۀو بهبود عملکرد، جامع

آن در برابر  ۀادار ۀویبه سازمان و ش غلطو نگرش  یتیریبه مشکلات مد توانیم ،یها و مسائل اساسچالش ۀمجرب، از جمل
 دهیها باعث گردبه آن یانهیو هز یمدت، مقطعو نگاه کوتاه یو انسان یاجتماع یهاهیاشاره کرد. عدم توجه به سرما راتییتغ

 ۀانیمدت، سودمحور و ابزارگراهرقابت از دست بدهند. نگاه کوتا دانیدر م یبها را به راحتو منابع گران هاهیسرما نیاست که ا
و نگاه  کیاستراتژ یها رهبرشرکت نیا رانی. اگر مدشودیم کارکنان نیدر ب یمنف یجو جادیموارد، باعث ا یدر برخ رانیمد

در  یماعاجت یۀسرما قیاعتماد و ارتباطات مثبت از طر جادیبا ا توانندیبلندمدت و رشدمحور را در دستور کار قرار دهند، م
ها که غالباً از کتشر نیا یو عمل یعلم یهای. با توجه به توانمندندیحفظ نما ها رابه مراتب کمتر، آن ۀنیکارکنان، با هز نیب
ها به صورت بالقوه شرکت نیاز ا یاریدر بس یصادرات محصولات و ارزآور ییتوانا ند،ینمایجوان استفاده م یروهاین

 راتییبه تغ یتوجهبی. ردیپذیمهم غالباً صورت نم نیا دار،یپا یابترق تیمز جادیعدم توجه به ا لیموجود است اما به دل
که توجه  است یدر حال نیبروند. ا نیاز ب ایرقابت خارج شوند و  دانیاز م یبه راحت شودیو بازار، باعث م طیدر مح یاحتمال

ر را پژوهشگ ،یآمار ۀدر جامع تمشکلا نیا ۀ. مشاهدردیرا بگ یجد بیآس نیا یجلو تواندیم کیاستراتژ یریپذبه انعطاف
 .(2023و همکاران،  اکبری نوقابی) مذکور انجام دهد یرهایاثر متغ یبررس یدر راستا یعلم یبر آن داشت تا پژوهش

خاص،  یهانهیدر زم نینو یهایفناور یواحدها یکردن دستاوردها یبا هدف کاربرد ،یمراکز رشد دانشگاه یریگشکل
آن متصورند،  یبرا ییبالا یکه ارزش اقتصاد ییهایتوسعه و تکامل فناور یلازم برا یمنابع مال نیو تأم یاقتصاد ۀتوسع

شود که به چند  یاریمثبت بس یامدهایپ جادیباعث ا تواندیمد نظر م یآمار ۀپژوهش در جامع نی. انجام اردیپذیصورت م
 تیمراکز رشد از نوع کوچک و متوسط هستند، اگر به اهم نیفعال در ا یهااغلب شرکت نکهی: با توجه به اگرددیمورد اشاره م

چابک  میت کیشرکت را به  توانیتوجه شود، م عیسر یطیمح راتییتغ ابردر سازمان در بر کیاستراتژ یریپذانعطاف جادیا
ن را نخواهند آ دیو تقل تیمز نیبه ا یابیتوان دست یصورت رقبا به سادگ نینمود؛ در ا لیتبد یبه لحاظ عملکرد شتازیو پ

هستند  یعلم ۀبا پشتوان خاص یانهیدر زم یتخصص یهاتیفعال یها داراشرکت نی. اشودیدشوار م شانیداشت و رقابت برا
شرکت را  کیاستراتژ یبا استفاده از رهبر توانیمتخصص هستند؛ پس م یفیکم و به لحاظ ک یها به لحاظ کمّآن یو اعضا

دارند، اداره  ترنییپا تیفیو ک شتریب تیبا کمّ ییروهایو ن کیو بروکرات دهیچیپ یکه ساختار بیرق یهاتر از مجموعهآسان
. با توجه به سپارندینوپا و کوچک و متوسط نم یهاکارشان را به شرکت ،به سبب نبود اعتماد انیاز کارفرما یارینمود. بس
اعمال  قیها بتوانند در نگاه بلندمدت از طرآن رانیاگر مد ،یمعتبر مانند دانشگاه فردوس یها در مرکز علمشرکت نیحضور ا

مشکل  نیا ند؛ینما جادیخود ا یبرا یمناسب یاجتماع یۀسرما ،یبرند دانشگاه فردوس باراعت ۀبه پشتوان ک،یاستراتژ یرهبر
رخ ارز در حال حاضر، . با توجه به بالا رفتن اختلاف نابندییدست م داریپا یرقابت تیبرطرف خواهد شد و به مز شانیبرا

ها در شرکت نیا یو توانمند یدانش ۀنیبا توجه به زم یطرف. از دارد ییبالا یصادرات محصولات و خدمات، سود اقتصاد
دشوار  ،یو قابل عرضه به عنوان محصولات صادرات تیفیبه محصولات و خدمات باک یابیخلاقانه، دست یهادهیا دیتول ۀنیزم
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 یادیسود ز کیاستراتژ یاعمال رهبر قیاز طر توانندیم رد،یها قرار بگرهبران آن تیفرصت در اولو نی. اگر ارسدیبه نظر نم
 ازمندیاز مسائل و مشکلات خرد و کلان کشور ن یاریکشور شوند. بس یباعث رشد اقتصاد ییو از سو ندیخود نما دیرا عا

 یالم نیعلاوه بر تأم توانندیم رد،یها قرار بگشرکت نیمسائل در دستور کار ا نیاست. اگر ا یو تخصص یعلم یحلراه ۀارائ
 یفناور یسازیمرکز رشد جهت تجار یهاشرکت نکهیخود، به حل مسائل کشور کمک کنند و مانع خروج ارز شوند. به علت ا

پژوهش  نی. اکنندیکمک م یو مل یاتصاد منطقهو به اق پردازندیثروت م دیبه تول کنند،یم ییزااشتغال ند،ینمایم یزیربرنامه
و  یاجتماع یۀسرما یانجیبا نقش م داریپا یرقابت تیمز جادیبر ا کیاستراتژ یاثر رهبر نییو تع ییسابا هدف شنا

 است. رفتهیمشهد صورت پذ یمرکز رشد دانشگاه فردوس یهادر شرکت کیاستراتژ یریپذانعطاف
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
خوب آن است که   یاز اجرا نانیو حصول اطم  کیاستراتژ  یهابرنامه تیهدا ندیفرآ ک،یاستراتژ  یرهبر .رهبری استراتژیک 

 ی(. تمرکز رهبران بر انجام کارها2021 ان،یی)رضا  ردیپذیسازمان در بلندمدت صورت م   تیاز موفق نانیاطم ببا هدف کس 
ش    ست )اثربخ ست اما مد یدر سله    یدارند. رهبر دی( تأکییبر انجام کارها )کارا رانی( ا سل سازمان در   یول گنجدینم یمراتب 

 یمی. مفاه شتتتودیاستتتتفاده م  جیرا طوربه  ر،یمد یبه جا یرهبر ۀ(. امروزه واژ2024 ،یمیبر آن استتتت )مق یمبتن ت،ی ریمد
سازمان بر مبنا  ساز  یمسطح و اجراها  یسازمان  یساختارها  م،یت یهمچون   یبه جا یگرفتن رهبر تیباعث اولو ؛یتوانمند

به اهداف گروه   یابیتخود، در جهت دس  تیکه افراد با رضا  یاثرگذار بر افراد است؛ به طور  تیفعال یاند. رهبرشده  یتریمد
ستجو    ینفوذ اجتماع ندیفرآ ،ی. رهبرندیتلاش نما ست که رهبر در ج شارکت داوطلبان  یا ستان یز ۀجلب م شش   یبرا رد کو

اند، شده  جادیبه اهداف بلندمدت ا یابیدست  یکه برا ی(. رشته اقدامات 2019، 1تنریکر) باشد یبه اهداف سازمان م  دنیرس  جهت
و  یکارکرد یهاحوزه ایمستتتقل و  یواحدها ایکل ستتازمان و  یامکان دارد برا هایشتتوند. استتتراتژیم دهینام یاستتتراتژ

بر   ان(. پژوهشتتگر2024، 2نزیراب) ردیگیبه آن را در بر م لین لیو هم وستتا یینها جیهم نتا ،یشتتوند. استتتراتژ جادیا یافهیوظ
چه  یرهبر نکهیند. توجهات از ااهبر صفات مشخصه، متمرکز شد     دیتأک ی( به جایرهبر یهارهبران )سبک  یرفتار یالگوها

  یبه اهداف سازمان بدون همکار یابیآنکه دست لی(. به دل2019 ،تنریکرمعطوف شد ) کند،یچگونه رفتار م نکهیاست به ا یکس
ست؛ مد  ریافراد غ ضمن تجه  متما دیبا رانیممکن ا سب رهبر    ،یتیریمد یهابه مهارت زیتلاش خود را بکنند تا  را  یسبک منا

ستفاد  ندیانتخاب نما ستراتژ  ی(. رهبر2024 ،یمی)مق ردیصورت پذ  ،یسازمان  یهاتیاز حداکثر ظرف نهیبه ۀکه ا  ییتوانا کیا
و همزمان   دهد یم شیها را افزا دوام بلندمدت ستتتازمان    که  یاروزانه  مات یتصتتتم ۀبه منظور اتخاذ داوطلبان     گرانینفوذ بر د

ستراتژ  ی. رهبردینمایمدت را حفظ مکوتاه یمال تیموفق   گرانیو رفتار د هاشینظرات، گرا د،یبر عقا یرگذاریتأث ییتوانا ک،یا
. باشد یم یاو مراوده راگتحول یدو بعد رهبر یاست و دارا  یچندوجه یتوانمند ازمندیو ن دهیچیپ ک،یاستراتژ  یاست. رهبر 

 ۀستتازمان بر عهد یکل تیمستتئول ریاصتتل ز یبر مبنا رایارشتتد دارد ز رانیتمرکز بر مد ک،یاستتتراتژ یرهبر یهاپژوهش
 (.2023و همکاران،  اکبری نوقابی)« هستند. افتد،یکه در سازمان اتفاق م ییزهایارشد مسئول آن چ رانیمد تاًینها»هاست: آن

و انتظارات  هیاز حد معمول استتت که با عملکرد بازار ستترما   شیبازده ب یبه معنا داریپا یرقابت تیمز .داریپا یرقابت تیمز
که از منابع ستتازمان، با در نظر گرفتن   استتتیمستتتمر و پو ندیاحاصتتل فر ،یرقابت تی(. مز2016 ،ی)اکبر باشتتدیمرتبط م

شمه م    یو خارج یداخل تیموقع سرچ ستفاد  ییتوانا لیو به دل ردیگیآن  ست از ا  ۀا که  ندیآیم دیپد ییهاتیمنابع، قابل نیدر
شتترکت،  یهایاستتتراتژ ۀجیو نت ی. خروجآورندیستتازمان به وجود م یرا برا یرقابت یهاتیمز هاتیقابل نیبهره بردن از ا

 تیمز فیتعر نیترجی(. را2020و همکاران،  3ناوارو) باشتتد ینستتبت به رقبا در بازار م  یبرتر انگریاستتت که ب  یرقابت تیمز
ست:     انیب گونهنیا یرقابت شود درآمد ب »شده ا س 2023، 4روملت) «ابدی شیافزا نهیاز هز شیهر آنچه موجب    یهایبندمی(. تق
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ست.     یرقابت تیاز مز یمختلف شده ا س   1991) 1یبارنارائه  سته تق ست: مز  می( آن را به دو د  یموقت و دائم یرقابت تیکرده ا
ست که کوتاه  یتیموقت، مز یرقابت تی(. مزداری)پا شد یم یمدت و انتقالا سازمان،  با   داریپا یرقابت تیمز ظرفیت. تمام منابع 

. ینیگزیقابل جا ریبودن و غ دیقابل تقل ریغ ،یارزشمند  ،یابیباشند: کم  یژگیچهار و یدارا دیمنابع با نیشدن را ندارند بلکه ا 
به  یآن نگردد. پژوهشگران مختلف نگاه متفاوت  شیکه رفتار رقبا باعث فرسا  شود یم حسوب م داریپا ،یرقابت تیمز یتا زمان

هر  دی گویمحور استتتت که م  منبع کردیغالب، رو   یکردها یاز رو یکی نه یزم نیدارند. در ا  یرقابت  یها تی مز شیدای عوامل پ 
ست تیاز منابع و قابل یامجموعه یسازمان  سترا  نیتدو یربنایکه ز ها ( با 2021) 2پورتر. کنندیسازمان را فراهم م  یهایتژا

ص    لیبلکه به دل ستند یارزش ن یخود دارا ی: منابع به خوددینمایم انیب گونهنیمحور را امنبع دگاهید تیمحدود یظرافت خا
 تیکستب مز  یها برا. شترکت ندمند هستت ستازمان کستب کنند، ارزش   یخاص برا یرا در بازار یرقابت تیمز توانندیم نکهیا

هستند،  یمتفاوت یها و اعتقادات فرهنگها، ارزشزبان ها،قهیها، سلنگرش یخود را که دارا نفعانیبتوانند ذ دیبا داریپا یرقابت
را پشت  یعصر اقتصاد صنعت  روزهام ا،ینگه دارند. دن یخود، راض  یهاو مهارت هایمستمر دانش، تجربه، توانمند  شیبا افزا

 ،یثروت اقتصتتاد دیعوامل تول یمحور( شتتده استتت. در اقتصتتاد صتتنعتبر دانش )دانش یستتر گذاشتتته و وارد اقتصتتاد مبتن
عوامل، ثروت   نیا یکپارچگیو  بیبودند و از ترک آلاتنیو ماشتتکار  یروین ن،یمانند پول، زم یکیزیمشتتهود و ف یهاییدارا

 یکه متفاوت از منابع کنندیرشتتد و رقابت م یها با استتتفاده از منابعمحور امروز، شتترکتاما در اقتصتتاد دانش شتتدیخلق م
 نیداشتن ا  ،یرقابت تیو حفظ مز یابیدست  ی. برا(2023و همکاران،  اکبری نوقابی) شد یم دیها تأکاست که در گذشته بر آن  

چگونه منابع ارزش  نکهیاند که به درک بهتر از اکرده انی( ب2005) کانیو آر ی. بارنستتتین یمنابع شتترلا لازم استتت اما کاف 
  یرقابت تیکسب مز  یمهم است. برا  اریبس  تیبه مز یابیدست  یمنابع برا نیا تیریمد ی. درک چگونگمیازمندین کنند،یم جادیا

 رانیشتتود. مد جادیا یغن یاعاجتم یۀستترما ،یتیریمد یدر ستتطوب بالا ،ردیرا در نظر بگ یاقدامات متنوع دیشتترکت با داریپا
  یاقدامات رقابت یو اجرا میداشتتتته باشتتتند و در تنظ گریکدیلازم را با  یها مشتتتارکت و هماهنگدر برنامه دیستتتطوب بالا با

 به توافق برسند. ترعیسر

را  ییتوانا نیکه به افراد ا است ها، هنجارها و اعتماد شبکه  ،یارتباطات اجتماع فیتوص  یاجتماع یۀسرما  .یسرمایۀ اجتماع 
نقش را  نیترمهم ،یستتنت دگاهیاهداف مشتتترک باشتتند. در د یکنند و در پ یهمکار گریکدیکه به صتتورت اثربخش با  دهدیم

سع  صاد  ،یکیزیف یهاهیسرما  ۀتو سان  یروینو  یاقت ضر ب  یول کردندیم فایا یان سرما  ازین شتر یدر حال حا  یاجتماع یۀبه 
و  دیموفق هستند که بتوانند به تول یرانی. مدردیپذیصورت نم هاهیسرما ریاز سا نهیبه ۀاستفاد ه،یسرما نیبدون ا رایز میدار

سع  سرما 2020 ،یشوند )الوان  لینا یشتر یب یاجتماع یۀسرما  ۀتو ش  ،یاجتماع یۀ(.  ست که از طر  یدان  انیارتباطات م قیا
شتر  سعه م  دیآیبه وجود م کنندگاننیو تأم انیکارکنان، م ضا  دی. باابدییو تو سازمان به وجود آ  ییف شو  دیدر    قیتا افراد ت

 ۀهنددنشان  یاجتماع یۀقرار دهند. سرما  گریکدی اریبه مشارکت شوند و اطلاعات و دانش خود را به صورت آزادانه، در اخت    
نقش دارد   یانسان  یۀسرما  ۀاست و در توسع   یفکر یۀاز سرما  یجزئ یاجتماع یۀ(. سرما 2016، 3سیبونتارزش روابط است ) 

 شان یو درک ساختار روابط اجتماع  یافراد در ادراکات اجتماع یذات یرکیز ،یاجتماع یۀ(. سرما 1120و همکاران،  4راسناو یب)
 شود ی( سازمان م یخارج یاجتماع یۀ)سرما  رونی( و بیداخل یاجتماع یۀ)سرما  نشامل روابط درو  یاجتماع یۀاست. سرما  

 شتتانتیها هداکه آن یو کستتان کیرهبران استتتراتژ نیمربولا به روابط ب یدرون یاجتماع یۀ(. ستترما2020، 5آدلر و کوون)
شده است، اعضا را قادر  یراحکه به طور مؤثر ط کپارچهیشرکت است. روابط  یکار یواحدها نیروابط ب نیو همچن کنندیم
(. 2004و همکاران،  6کراسکمک کند ) یرقابت یایو استتتفاده از مزا جادیکنند که به ا یهمکار گریکدیبا  یاتا به گونه ستتازدیم

  یها براکه با آن شتتتودیمربولا مو افراد خارج از ستتتازمان  کیرهبران استتتتراتژ نیبه روابط ب یخارج یاجتماع یۀستتترما
نستتبت به  یشتتتریب اریبستت یدارند، کارها ییاعتماد بالا گریکدیبه  شیکه اعضتتا یدارند. گروه لمنافع شتترکت تعام شتتبردیپ
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برخوردار   ییبالا یاجتماع یۀکه از ستترما یستتازمان نیانجام دهند؛ همچن توانندیاعتماد هستتتند، م تیکه فاقد آن قابل یگروه
آن  یاجتماع یۀکه سرما یاجامعه طورنیمند است و همرجوع بهره رباباعضا و ا انیم یشتریب یاز سهولت ارتباط باشد،یم

 جادیبه ا یاز طرق متنوع توانندیم رانیبرخوردار هستند. مد  یشتر یب یو راحت شیاست، شهروندان آن از آسا    ییدر حد بالا
 (4 ،یاجتماع تیاحساس مسئول (3 ،داریپا ۀاز توسع تیحما (2 ،به اخلاق یبندیپا (1رسانند:  یاری یاجتماع یۀسرما ۀو توسع

 (.2020 ،یبا جامعه )الوان یگانگیوحدت و 

ستراتژیک انعطاف مؤثر از  ۀبا استتتفاد ر،ییدر حال تغ یرقابت یهاتیموقع ای طیبه مح عیکنش/واکنش ستتر ییتوانا: پذیری ا
  تیریمد ستتتا،یا طی(. در مح4020، 1تیو ه زویمیشتت) شتتودیم دهینام کیاستتتراتژ یریپذستتازمان، انعطاف یهاتیمنابع و قابل

 ،یطیمح ینانیاطمنامواجهه با  یها براشرکت  یساز هدر آماد یول رساند یم یاری تیبه موفق یابیها در دست به شرکت  یسنت 
ستراتژ  یریپذانعطاف ۀبر توسع  نینو یهاهینظر لیدل نیاست؛ به هم  ییهاتیمحدود یدارا  یهااند. سازمان تمرکز کرده کیا

سخ  ستراتژ  یهامنعطف، هم در پا سرعت از   توانندیخود تنوع دارند و هم م کیا ستراتژ  کیبه  ستراتژ  یا   رییتغ گرید یبه ا
بازار هستتتند و  یاصتتل راتییتغ عیستتر ییمنعطف قادر به شتتناستتا یها(. ستتازمان3120، 2و آکدوگان نگزیستتدهند ) ریمستت

 یریپذ انعطاف  جاد یستتتازمان، اول به ا   تی . موفقدهند یبازار ارائه م   راتییو متناستتتب با تغ   دی جد  کی استتتتراتژ یها پاستتتخ 
 یستتتگیشتتا، کیاستتتراتژ یریپذانعطاف ک،یاستتتراتژ تیریمد پیشتتینه(. در 1998و همکاران،  3هیتدارد ) یبستتتگ کیاستتتراتژ

ست  یسازمان برا  یاتیح ست )  یرقابت تیبه مز یابید س  یها براشرکت  یژگیو نیتر(. مهم2016، 4ژانگو حفظ آن ا به  دنیر
  یو اضطرار یعاد ریغ طیشرا دیبا یزیراست. در برنامه کیاستراتژ یریپذاف، انعطدیجد یانداز رقابتعملکرد مؤثر در چشم

شرا  زیرا ن ضاع از حالت عاد  طیلحاظ نمود و در  شرک   شود، یخارج م یخاص که او شود تا افراد و  ها به تامکان آن فراهم 
ومرج و از هرج یریجلوگ یکنند؛ البته برا یتخط دهشتت یطراح یهابه صتتورت موقت از برنامه ب،یمنظور رها شتتدن از آستت

شرا    ،یبرنامگیب ست که  ضطرار تعر  طیلازم ا شرا  یبرا ازیشود و اقدامات مورد ن  فیا  ،یمیگردد )مق نییتب یبه خوب طیآن 
قابل 2022 به موا         یباق  ریپذ تا انعطاف   کند یها کمک م  به شتتترکت    ای پو یاصتتتل یها تی (.  ند به ستتترعت  ند و بتوان   ردبمان

 یریپذ تا انعطاف   کند یها کمک م  به شتتترکت   ها تی قابل  نیا نیپاستتتخ دهند؛ همچن   طیمنتظره در مح ریو غ نشتتتدهینیبشیپ
 یو کنشت  یرفتار ،یدر سته ستطح ستازمان    کیاستتراتژ  یریپذ(. انعطاف1998و همکاران،  تیرا توستعه دهد )ه  کیاستتراتژ 

س  شارما و ج شده  یبرر سعه و حف 2020،  نیاند ) ستراتژ  یریپذانعطاف ظ(. تو تا عملکرد   دهدیامکان را م نیا رانیبه مد کیا
ارشتتد   تیریمد میت یشتترکت اغلب به عنوان اعضتتا کیدهند. رهبران استتتراتژ قیبلندمدت تطب یازهایمدت خود را با نکوتاه

 (.1998و همکاران،  تیدر سازمان هستند )ه یدیکل رندگانیگمیها، تصمآن رایز شوندیه مشناخت

  ۀمیب یهادر شتترکت «یرقابت تیبر مز کیاستتتراتژ یاثر رهبر» ی(، در پژوهشتت2019بانمور و همکاران ). پژوهشنۀ یش  یپ
س  هیجریمنتخب ن شان م  هاافتهیاند. کرده یرا برر ستراتژ  یکه رهبر دهدین ستراتژ ) کیا شم  ک،یجهت ا ستراتژ چ   ک،یانداز ا

گرفته است که  جهیدارد. پژوهشگر نت یقابل توجه اثر یرقابت تیبر مز( کیو قصد استراتژ کیتراتژکنترل اس ،یاقدامات اخلاق
 دارند. یرقابت تیبر مز یمثبت و قابل توجه اثر کیاستراتژ یرهبر یهامؤلفه
قش نبا در نظر گرفتن  داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا کیاستراتژ ینقش رهبر» ی(، در پژوهش2018) یلمیو دانشور د یخاشع

 یکه رهبر شدو مشخص  دییتأ هیاند. هر دو فرضکرده یشهر تهران را بررس مهیب یهادر سازمان «کیاستراتژ یریپذانعطاف
 شیبا افزا داریپا یرقابت تیو مز کیاستراتژ یرهبر نیارتبالا ب نیاست. همچن گذاراثر داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا کیاستراتژ

 .گرددیم تیتقو ک،یاستراتژ یریپذسطح انعطاف
 ید رهبردننشان دا «داریپا یرقابت تیمز جادیدر ا کیاستراتژ ینقش رهبر یبررس»(، در 2018و همکاران ) یگوشک یشمس

 یۀدادن به سرما تیاهم زیسازمان و ن یاصل یهاتیو حفظ قابل یبرداردر بهره یانسان یۀسرما ۀبا تمرکز بر توسع کیاستراتژ
 تیموفق یبرا کیاستراتژ یرهبر یهاتیو قابل هاییدارد. توانا داریپا یرقابت تیدر ساختن مز ییسازمان، نقش به سزا یعاجتما

                                                                                                                                                          
1. Shimizu & Hitt 

2. Cingöz & Akdoğan 

3. Hitt 

4. Zhang 
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 .شودیمحسوب م یاتیح یها، امرسازمان
 یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا کردیرو کیبه عنوان  کیاستراتژ یریپذانعطاف ریتأث» ی(، در پژوهش2018و محمود ) محمد

ارتبالا  دار،یپا یرقابت تیو مز کیاستراتژ یریپذانعطاف نیب لذااند. کرده یعراق را بررس اسلیآس لیدر شرکت موبا «داریپا
خدمات  ۀارائ قیاز طر یرقابت تیمز شیمنجر به افزا کیاستراتژ یریپذانعطاف یوجود دارد. تمرکز شرکت بر رو یمعنادار

 .گذاردیم اثر داریپا یرقابت تیبر مز کیاستراتژ یریپذ. انعطافشودیم انیبه مشتر
 یۀو سرما یانسان یۀسرما یانجیبا نقش م داریپا یرقابت تیبر کسب مز کیاستراتژ یرهبر ریتأث یبررس»(، در 2016) فرییرجا

دارد و  یمعنادار اثر داریپا یرقابت تیبر کسب مز کیاستراتژ یرهبر دادنشان  ،یوپرورش سارآموزش ۀدر ادار «یاجتماع
 .کنندیم فایرا ا یرقابت تیو کسب مز کیاستراتژ یرهبر نیب یانجینقش م زین یو انسان یاجتماع یۀسرما

در   «یعلم طیدر مح داری پا  یرقابت  تی مز جاد یدر ا کی استتتتراتژ ینقش رهبر» ی(، در پژوهشتتت2014و المستتتافر ) یمهد 
شگاه  ص   یهادان صو س  یخ شان م  جیاند. نتاکرده یعراق را برر ستراتژ  یکه رهبر دهدین بر   یمثبت و معنادار اثر یدارا کیا

را بر   یو معنادار یقو اثر یاز نظر آمار یاجتماع یهاهیو ستترما یانستتان یهاهیستترما ۀاستتت و توستتع داریپا یرقابت تیمز
 .گذارندیم یبر جا داریپا یرقابت تیمز

 

 پژوهش شناسی. روش3
 .باشدمی 1شکل  مطابق حاضر مدل پژوهش. یمدل مفهوم

 
 (2014و المسافر،  ی؛ مهد2018، یلمیو دانشورد یپژوهش )خاشع یبیترک یمدل مفهوم. 1شکل 

 
 های پژوهشفرضیه

 است. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار اثر یدارا «کیاستراتژ یرهبر. »1
 است. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمعنادار اثر یدارا «یاجتماع یۀسرما» ۀبه واسط «کیاستراتژ یرهبر. »2
 است. «یاجتماع یۀسرما»بر  یمثبت و معنادار اثر یدارا «کیاستراتژ یرهبر. »3
 است. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار اثر یدارا «یاجتماع یۀسرما. »4
 است. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمعنادار اثر یدارا «کیاستراتژ یریپذانعطاف» ۀبه واسط «کیاستراتژ یرهبر. »5
 است. «کیاستراتژ یریپذانعطاف»بر  یمثبت و معنادار اثر یدارا «کیاستراتژ یرهبر. »6
 است. «داریپا یرقابت تیمز»بر  یمثبت و معنادار اثر یدارا «کیاستراتژ یریپذانعطاف. »7

ساده  یپژوهش به صورت تصادف نیا یریگمشهد، فعال هستند. نمونه یشرکت در مرکز رشد دانشگاه فردوس 110تعداد 
 یبه دست آمد. ابزار گردآور 86جدول مورگان، حجم نمونه  نیاست. با استفاده از فرمول کوکران و همچن رفتهیصورت پذ

 یریگاندازه 5تا  1از   ییپنج تا فیبا ط هیگو 62 باکه  باشدیم ریتغنامه شامل چهار مسؤالات پرسشنامه است. ، پرسشهاداده
صورت عمل  نیپژوهش بد نیا یرهایمتغ یریگ. به منظور اندازهباشدمیگذشته  هایپژوهشها بر اساس سنجه نی. اگرددیم

و جونز  لیبر اساس پژوهش ه ک؛یژاسترات یرهبر یریگاندازه یبرا هیگو 25(، 2012) ریشده است: بر اساس پژوهش ل
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 یریگاندازه یبرا هیگو 14(، 2018) سایبر اساس پژوهش هارا دار؛یپا یرقابت تیمز یریگاندازه یبرا هیگو 16(، 2020)
 .یجتماعا یۀسرما یریگاندازه یبرا هیگو 7(، 2001و بر اساس پژوهش کوهن و پروساک ) کیاستراتژ یریپذانعطاف

 پژوهش های. ویژگی1جدول 

 پژوهش یهایژگیو پژوهش یهاهیلا

 (سمیویتیپوزیی )گرااثبات فلسفه
 ییاستقرا کردیرو

 یکاربرد هدف
 یلیتحل-یفیتوص تیماه

 یکمّ هاداده نوع
 یتک مقطع یزمان افق

 نامهپرسش هاداده یگردآور ۀویش

 

 هایافتهتحلیل . 4
 ها پاسخ داده است.، به پرسشرانینفر از مد کیاز هر شرکت تنها  باشد؛یسازمان م که پژوهش نیا لیبا توجه به سطح تحل

 هایآزمودن یمایس. 2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی هادسته شرکت یژگیو

 زمینۀ فعالیت
 67% 58 علوم انسانی

 33% 28 غیر علوم انسانی

 تعداد کارکنان

 56% 48 نفر 5تا 

 32% 27 نفر 10تا  6

 12% 11 نفر 10بیش از 

 سابقۀ فعالیت

 71% 61 سال 5تا 

 23% 20 سال 10تا  6
 6% 5 سال 10بیش از 

 100% 86 جمع

 پژوهش یرهایمتغ فیتوص. 3جدول 

 انحراف معیار میانگین متغیر

 968/0 927/3 استراتژیک یرهبر

 804/0 120/4 یسرمایۀ اجتماع

 981/0 723/3 استراتژیک یریپذانعطاف

 877/0 935/3 داریپا یرقابت تیمز

 22 ۀنسخ SPSSافزار پژوهش از نرم نینامه است. در اپرسش ییایپا انگریب بیضر نیا 7/0 یبالا ریمقاد. پایایی و روایی
 برخوردار است. یخوب ییایگرفت که ابزار از پا جهینت توانی، م4و 3اسفاده شده است. با توجه به جدول ییایپا ۀمحاسب یبرا

 . ضریب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب متغیرهای اصلی پژوهش4جدول 

 وضعیت پایایی ابزار پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیر

 خوب 899/0 886/0 استراتژیک یرهبر

 خوب 884/0 847/0 یسرمایۀ اجتماع

 خوب 893/0 873/0 استراتژیک یریپذانعطاف

 خوب 882/0 862/0 داریپا یرقابت تیمز

  ییهمگرا و روا ییسازه، روا  ییروا ،یصور  یی. از روارفتیصورت پذ  3 ۀنسخ  PLSافزار با استفاده از نرم  ییروا یبررس 
 یهاشاخص  نیب یاز سازگار  نانیاطم قیاز طر یصور  ییاستفاده شده است. روا    یریگابزار اندازه ییروا دییتأ یواگرا برا

ست    جادیموجود ا اتیو ادب یریگاندازه سنج    ییروا نیا ؛شده ا سط نظر ستادان انجام گرفت. روا  یتو سازه با هدف    ییاز ا
  ی. برادیسازه استفاده گرد ییروا یبررس یبرا یدییتأ یعامل لیاست. از تحل دهینشانگرها انتخاب گرد تیدقت و اهم یبررس
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( استفاده شده است. 1981) کرواگرا، روش فورنل و لار ییروا یبررس یاستفاده شد. برا AVE اریهمگرا، مع ییروا یبررس
 مدل مطلوب است. ییکه روا شودیم یریگجهیبا توجه به جداول نت

 همگرا ییروا جینتا. 5جدول 

 (AVE) روایی همگرا متغیر

 507/0 استراتژیک یرهبر

 527/0 یسرمایۀ اجتماع

 501/0 استراتژیک یریپذانعطاف

 512/0 داریپا یرقابت تیمز

 واگرا ییروا یو بررس یهمبستگ سیماتر. 6جدول 

 استراتژیک یرهبر ریمتغ
سرمایۀ 
 یاجتماع

پذیری انعطاف
 استراتژیک

 یرقابت تیمز
 داریپا

    712/0 استراتژیک یرهبر

   726/0 648/0 یسرمایۀ اجتماع

  708/0 524/0 521/0 استراتژیک یریپذانعطاف
 716/0 527/0 547/0 645/0 داریپا یرقابت تیمز
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 نیب ۀاز رابط یکه هدف آن، آزمون مدل خاص ییهادر پژوهش یاز مدل معادلات ساختار. یابی معادلات ساختاریمدل
 . شودیاستفاده م رهاست،یمتغ

 
 ضرایب مسیر مدل پژوهش. 2شکل 
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 مدل پژوهش. معناداری ضرایب مسیر 3شکل 

 یرهایشکل( و متغ یضی)بپنهان  یرهایمتغ نیاول روابط ب ۀ. دستشوندیم میبه دو دسته تقس بالا هایموجود در شکل بیضرا
سهم کدام  که توان گفتبا توجه به بارهای عاملی می. ندیگو یعامل یروابط را بارها نیکه ا باشندیم شکل( لیآشکار )مستط

پنهان هستند که تحت  یرهایمتغ نیب وابطدوم ر ۀدست کمتر است. ،گیری سازۀ مربوطه بیشتر و سهم کداممتغیر در اندازه
آزمون  t ۀبا استفاده از آمار بیضرا ی. تمامشوندیاستفاده م اتیآزمون فرض یو برا شوندینام برده م ریمس بیعنوان ضرا

 باشد. 96/1باشد که مقدار قدرمطلق آن بیشتر از این آماره زمانی معنادار می .گردندیم
و توافق  یمربوطه سازگار یهااست که تا چه حد مدل با داده نیمنظور از برازش مدل ا. شاخص برازشو  ضریب تعیین

حاصل شدن مقدار  است. 0.526 با  GOFدر نظر گرفته شده است،  یروش حداقل مربعات جزئ یکه برا یکل اریدارد. مع
 .باشدیم یمتوسط و قو 2Qو  نییتع بیضر ۀدهندنشان 7جدول  ریمقاد نیهمچن .باشدیمدل م یبرازش قو ۀدهندنشان 526/0

 مدل پژوهش 2Q اریمعو  نییتع بیضر. 7جدول 

 2Qضریب  (2R) ضریب تعیین متغیر

 266/0 560/0 یسرمایۀ اجتماع
 151/0 386/0 استراتژیک یریپذانعطاف

 192/0 717/0 داریپا یرقابت تیمز
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 هیفرض یاز آزمون سوبل استفاده شده است. هنگام یگریانجیم یهاهیفرض یبه منظور بررس. میانجیگری سوبلآزمون 
 ریمتغ یدوم و پنجم که دارا یهاهیفرض یبرا Zبوده باشد. مقدار  96/1از  شتریکه عدد حاصل ، ب ردیگیقرار م رشیمورد پذ

 :باشدیم صورت نیبه دست آمد. فرمول سوبل بد 620/4و  687/4 بیهستند، به ترت یانجیم

 

 است. 8ها، مطابق جدول آزمون. هابررسی فرضیه

 پژوهش هایهیآزمون فرض یینها جینتا. 8جدول 

 نتیجه آمارۀ آزمون ضریب مسیر فرضیه

 پذیرش 496/4 318/0 فرضیۀ اول

 پذیرش 371/12 748/0 فرضیۀ دوم

 پذیرش 07/5 411/0 فرضیۀ سوم
 پذیرش 687/4 307/0 فرضیۀ چهارم

 پذیرش 322/10 621/0 فرضیۀ پنجم

 پذیرش 203/5 415/0 فرضیۀ ششم

 پذیرش 620/4 258/0 فرضیۀ هفتم

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5
بدان معناست که  نیاثر مثبت و معنادار آن است. ا ۀدهندنشان «داریپا یرقابت تیمز»بر  «استراتژیک یرهبر» اثر یبررس
 استراتژیک یصورت با رهبر نیبه بهتر توانندیها مسازمان قرار گرفته است. دییمورد تأ ،جیاول پژوهش بر اساس نتا یۀفرض

 یبقا و رهبر یها و رهبران برااز سازمان یدیانواع جد ازمندین دیدج یانداز رقابت. چشمندیکسب نما تیمز شانینسبت به رقبا
به  رسیدننۀ یاثربخش هستند. شکست هر سازمان در زم رهبران ،منابع سازمان نیتریو اساس نیترابینا است. یبازار جهان

غالباً بر  موفق، ریموفق و غ شرکت بین اصلی. تفاوت دانستآن سازمان  کارآمد ریغ یمربولا به رهبر توانیرا م یوربهره
مناسب  یفرهنگ سازمان کیفرهنگ شرکت دارند و  یرو یمهم اثر استراتژیکرهبران  .شودیم فیتعر یمؤلفۀ رهبر طبق

(، 2014المسافر ) و (، مهدی2019همکاران ) و این نتیجه، با نتایج پژوهش بانمور .باشد داریپا یرقابت تیمنبع مز تواندیم
  (؛ مطابقت دارد.2018همکاران ) و گوشکی ( و شمسی2016) فرییرجا(، 2018دیلمی ) دانشور و خاشعی
دهندۀ اثر مثبت و نشان «داریپا یرقابت تیمز»بر  «سرمایۀ اجتماعی» از طریق نقش میانجی «استراتژیک یرهبر» اثربررسی 

مستقیم غیر یید قرار گرفته و اثر مستقیم و أمورد ت ،معنادار آن است. این بدان معناست که فرضیۀ دوم پژوهش بر اساس نتایج
 ( و شمسی2016) فرییرجا(، 2014المسافر ) و این نتیجه، با نتایج پژوهش مهدی است. متغیر مستقل مورد قبول واقع شده

 (؛ مطابقت دارد.2018همکاران ) و گوشکی
دهندۀ اثر مثبت و معنادار آن است. این بدان معناست که فرضیۀ نشان «سرمایۀ اجتماعی»بر  «استراتژیک یرهبر» اثربررسی 

 و منابع ایجاد ، درگیر21 قرن در مورد نیاز استراتژیک رهبری یید قرار گرفته است.أمورد ت ،سوم پژوهش بر اساس نتایج
 و دانش سازمانی مخزن سرمایۀ انسانی،. سرمایۀ اجتماعی است نامشهود و سرمایۀ انسانی بر تأکید با شرکت هایتوانایی
 هاآن دوی هر کند؛می فراهم را حیاتی منابع به سرمایۀ اجتماعی، دسترسی است و همچنین ارزش با هایمهارت

 مدیریت شرکت برای را مهم منابع این مؤثر طور به باید رهبران. هستند رقابتی مزیت به دستیابی در برجسته کنندگانمشارکت
. نقش ندینما نیدر فرآیند کار، پاداش و روابط را تضم یعدالت سازمان دیروابط مؤثر، با جادیا یبرا استراتژیکرهبران  .کنند

 یهاروابط و فرآیندۀ یدر کل افحاصل کنند که انص نانیاطم دیرهبران با است.مهم  اریتوسعۀ سرمایۀ اجتماعی بس یاعتماد برا
 و گوشکی ( و شمسی2016) فرییرجا(، 2014المسافر ) و این نتیجه، با نتایج پژوهش مهدی شده است. تیرعا یفرد نیب

 مطابقت دارد. (2018همکاران )
دهندۀ اثر مثبت و معنادار آن است. این بدان معناست که فرضیۀ نشان «داریپا یرقابت تیمز»بر  «سرمایۀ اجتماعی» اثربررسی 

 یاجتماع ۀیتلاش کنند که با حفظ و توجه به سرما دیبا رانیمد یید قرار گرفته است.أمورد ت ،چهارم پژوهش بر اساس نتایج
 داریپا یرقابت تیسازمان بشوند تا بتوانند مز تیمناسب، موجب رشد و موفق استراتژیک یهاو برنامه هااستیس یو اجرا
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 .دارد داریپا یرقابت تیبر مز یادیز اثر ،یکه توجه و توسعۀ سرمایۀ اجتماع دهندینشان م هاافتهی. اورندیآن به دست ب یبرا
سازمان  یانسان یهاهیسرمایۀ اجتماعی را از درون سرما توانندیخود م نیمدیره با ارتباطات مستمر ببالا و هیئتهرد رانیمد

سازمان را  گاهینخواهند توانست جا یو رقبا به راحت شودیم یرقابت تیمز یسازمان دارا ق،ین طریوجود آورند. از ا خود به
 یبرا یاتیعامل ح کیهستند که به عنوان  ییهاتیو توسعۀ سرمایۀ اجتماعی قابل یارابطه تیصلاح جادیا کنند. فیتضع
( 2016) فرییرجا(، 2014المسافر ) و این نتیجه، با نتایج پژوهش مهدی اند.نسبت به رقبا شناخته شده تیمز کیبه  یابیدست

 (؛ مطابقت دارد.2018همکاران ) و گوشکی و شمسی
دهندۀ اثر نشان «داریپا یرقابت تیمز»بر  «استراتژیک یریپذانعطاف» از طریق نقش میانجی «استراتژیک یرهبر» اثربررسی 

یید قرار گرفته و اثر مستقیم و أمورد ت ،مثبت و معنادار آن است. این بدان معناست که فرضیۀ پنجم پژوهش بر اساس نتایج
 رقابتی، مزیت و استراتژیک پذیریتوسعۀ انعطاف ها برایسازمان مستقیم متغیر مستقل مورد قبول واقع شده است.غیر 

 هایفناوری از استفادۀ مؤثر توسعۀ سرمایۀ انسانی، و تمرکز پویا، اصلی هایقابلیت ایجاد ،استراتژیک رهبری اعمال نیازمند
 هایاستراتژی و جهانی بازارهای از برداریهمچون بهره ارزشمند هایاستراتژی به کارگیری اطلاعاتی، و تولیدی جدید

 عنوان به شرکت مدیریت نوآوری، و یادگیری فرهنگ افقی، سازمان- فرهنگ و جدید سازمانی ساختارهای اجرای وتعاونی 
 ( مطابقت دارد.2018دیلمی ) دانشور و این نتیجه، با نتایج پژوهش خاشعی هستند. -هادارایی از ایمجموعه
اثر مثبت و معنادار آن است. این بدان معناست دهندۀ نشان «استراتژیک یریپذانعطاف»بر  «استراتژیک یرهبر» اثربررسی 

 انقلاب بر اساس زیادی حد تا جدید رقابتی اندازچشم یید قرار گرفته است.أمورد ت ،که فرضیۀ ششم پژوهش بر اساس نتایج
 مزیت حفظ و ایجاد و جدید رقابتی اندازچشم این در مؤثر حرکت برای است. توسعه حال در سازیجهانی افزایش و فناوری
 بستگی استراتژیک پذیریانعطاف ایجاد به اول قرن، این در موفقیت. است نیاز متفاوت و جدید سازمان نوع یک به رقابتی،
 ( مطابقت دارد.2018دیلمی ) دانشور و این نتیجه، با نتایج پژوهش خاشعیداشت.  خواهد

دهندۀ اثر مثبت و معنادار آن است. این بدان معناست نشان «داریپا یرقابت تیمز»بر  «استراتژیک یریپذانعطاف» اثربررسی 
. ستهاشرکت برای دارای مزایایی بودن، پذیرانعطاف یید قرار گرفته است.أمورد ت ،که فرضیۀ هفتم پژوهش بر اساس نتایج

 را اقتصادی و سیاسی یهاخطر ،اثربخش و موفق صورت بهکه  دارند تمایل دارند، استراتژیکپذیری انعطاف یی کههاشرکت
 کنش در سازمان قابلیت. کنند بازار مدیریت یهافرصت تهدیدها و به غیر انفعالی و کنشگرانه رویکرد با دهیپاسخ طریق از
 هاشرکتنماید. می حفظ و دهدمی توسعه را سازمان رقابتی مزیت حال تغییر، در رقابتی یهاموقعیت به سریعگویی پاسخ و
 یبرا ازیمورد ن راتییتغ جادیا یلازم برا یهادانش و مهارت دیها بادارند. آن ایپو استراتژیک یریپذانعطاف ۀبه توسع ازین

 مستمر بازنگری نیازمند جدید رقابتی اندازچشم در نیروها ماهیترا داشته باشند.  دیجد یانداز رقابتدر چشم تیمز کیکسب 
 هایاستراتژی دارایی، گسترش سازمانی، فرهنگ ارتباطی، هایسیستم سازمان، ساختار فعلی، استراتژیک اقدامات
 و پذیریانعطاف نیازمند امر این. است با نگاه بلندمدت شرکت عملکرد های مختلفجنبه خلاصه، به طور گذاری وسرمایه

 ( و خاشعی2018محمود ) و این نتیجه، با نتایج پژوهش محمد .است سازمان سیال و پایدار بین وضعیت تعادل توانایی ایجاد
 (؛ مطابقت دارد.2018دیلمی ) دانشور و

 . پیشنهادها به شرح زیرندپیشنهادها
 کیاستراتژ یآن نکات مهم مربولا به رهبر یها برگزار گردد تا در ضمن برگزارشرکت نیا رانیمد یبرا یکارگاه مشترک .1

انداز هدف و چشم نیینقش تع تیبا توجه به اثبات اهم باید هر شرکت رانیها منتقل گردد. مدآنبه  رانیو هنر نفوذ مد
شرکت خود  یبپردازند؛ ساختار سازمان طیشرکت و مح یفعل تیو موقع طیبر اساس شرا هاآن فیبه باز تعر زمان،سا

ود خ یانسان یهاهیرشد کارکنان و سرما یبرا یآموزش یهابرنامه ند؛ینما یبازطراح طیرا متناسب با اهداف و شرا
شرکت خود را  یفرهنگ سازمان ند؛ینما یدر سازمان طراح یاخلاق یهابسط ارزش وربه منظ ییهابرگزار کنند؛ برنامه

استفاده  ریکارکنان به مد ۀمشاور یو گروه یجلسات فرد قیخود از طر یمنابع انسان یهایستگیبهبود ببخشند و از شا
  .ندینما

که  یکارکنان ی. به طور مثال براندیتلاش نما یرونیو ب یدرون یاجتماع یۀسرما تیسازمان به منظور تقو رانیمد .2
 یافراد شرکت همکار ریو بر اساس اعتماد با سا ندینمایبرقرار م یاهداف سازمان یدر راستا دیارتباطات مؤثر و مف

 یرهبران سازمان و کارکنان قسمت انیم یحس اعتماد و همدل جادیبه منظور ا رانیدگردد. م نییتع ژهیپاداش و ند،ینمایم
ها و مراکز با شرکت یاارتباطات گسترده ران،ی. مدندینما عیکارکنان خود توز نیاز سهام شرکت را به عنوان پاداش در ب
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استفاده از  یشرکت برا ییتوانا ،یرونیب یاجتماع یۀگسترش سرما قیتا از طر ندیبرقرار نما یدولت ریو غ یمختلف دولت
  دهند. شیرا افزا داریپا یرقابت تیمز جادیبازار به منظور ا یهافرصت

از  یخدمت متمرکز نشوند و سبد ایکالا  کیصرفاً  دیتول یمتلاطم بازار، بر رو طیسازمان با هدف بقا در شرا رانیمد .3
 جادیشرکت خود ا یرا برا دیدر تول یریپذانعطاف قیطر نیتا از ا ندینما هیته یعرضه به مشتر یکالاها و خدمات برا

 گرددیم هیتوص ،یکنون طیصادرات در شرا یبالا اریبس ینرخ ارز و سودآور شیافزا بهبا توجه  نی. همچنندینما
قرار دهند.  لیوتحلهیو تجز یمورد بررس قیرا به صورت دق هیهمسا یهدف به خصوص کشورها یکشورها یبازارها

را در شرکت خود  یرقابت یریپذبازار و انعطاف یریپذانعطاف قیطر نیتا از ا ندیخود را صادر نما داتیاز تول یقسمت
  .ندینما جادیا

 ،یشامل مهندس- یعلوم انسان ریو غ یمرکز رشد علوم انسان یهاشرکت نیب ادیپژوهش به تفاوت ز نیانجام ا یدر ط .4
موضوع،  ترقیدق یبررس یبرا گرددیم شنهادیبرده شد. پ یپ -یو علوم ورزش یدامپزشک ه،یعلوم پا ،یکشاورز
 .ردیها صورت بگآن یبر رو ییمجزا یهاپژوهش
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 With the increase in the world of competition, the importance of the skills 

and abilities of the sales staff has been noticed more than before, and having 

specialist staff in sales is considered a valuable competitive advantage that 

increases the possibility of the organization's success. The current research 

was carried out with the aim of explaining the role of individual capabilities 

of employees in business sales performance: investigating the role of 

competition intensity and sales behavior. The research is applied in terms 

of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. The statistical 

population of this research consists of managers, supervisors and sellers of 

Himalaya household appliances in Mashhad in 1402, whose number is 

unknown. The sample size determined based on Cochran's formula and 

using non-random sampling available to 384 people. The tool of data 

collection in this research is the standard questionnaire of Yi and Amanover 

(2022), which Cronbach's alpha was used to verify the reliability of the 

standard questionnaire of Yi and Amanover (2022) and for the validity of 

the questionnaire, confirmatory factor analysis was used, and the obtained 

values show the confirmation of reliability and validity. It is a questionnaire. 

Data analysis was done by structural equation method and using SPSS and 

PLS software. The results indicate that the individual capabilities of the 

employees of home appliance stores in Mashhad have an effect on 

customer-oriented behaviors. Personal capabilities of Mashhad home 

appliance employees have an effect on sales-oriented behaviors. Customer-

oriented behaviors of Mashhad home appliance employees have an effect 

on sales performance. Sales-oriented behaviors of Mashhad's home 

appliance employees have an effect on sales performance. The intensity of 

competition between customer-oriented behaviors and the sales 

performance of Mashhad's home appliance employees has a moderating 

role. The intensity of competition between sales-oriented behaviors and the 

sales performance of Mashhad's home appliance employees has a 

moderating role. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: The vastness of the world of competition and the effort to win in this field leads organizations to 

have high performance and develop competitive resources for success. Because, having a high and unique 

performance that shows the effective image of an organization's position in implementing its plans is a forward 

and value-creating step towards the organization's vision. It is for this reason that having a high and efficient 

performance leads to the promotion of the position and attitude towards the organization and will provide the 

input of countless resources for the organization. In this regard, what can be effective in growing and moving the 

organization in the path of effective performance is its resources, especially human resources. Human resources 

are the main and valuable assets in the organization that are responsible for implementing the plans and strategies 

of the organization. So that, the employees of an organization being equipped with functional capabilities and 

features have a potential role in the success of performance and increase of financial resources, and they have a 

significant contribution in better understanding the distinguishing features from other competitors during sales. 

Spiro & Weitz (1990) argued that sales performance varies greatly depending on whether salespeople use the 

same approach to customers or adopt different approaches to align with customer characteristics and 

circumstances. Sales behavior is evaluated as a separate sales skill to improve sales performance. Saxe & Weitz 

(1982) clearly stated the situation in which customer orientation is effective in the same study and considered 

that this concept is valid at any time and any place and considered it as a concept that replaces all sales activities. 

does not place A customer-centric sales approach is inevitably costly. This issue can only clarify the situations 

where the tool is more than the cost. Ardiwiriyanata (2023), devoted himself to a study and showed that the 

intensity of competition has a positive and significant effect on sales-oriented behavior and that sales-oriented 

behavior was able to significantly increase Sales performance has been affected. Personal selling ability and 

customer-oriented selling behavior have a significant impact. Customer-oriented behavior has had a significant 

impact on sales performance. 

Methodology: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 

collection. The statistical population of this research is the supervisors and sellers of Himalaya household 

appliances in Mashhad in 1402, whose number is unknown. The sample size was determined based on Cochran's 

formula and using a non-random method available to 384 people. The data collection tool in this research is a 

standard research questionnaire by Amanover (2022). Cronbach's alpha coefficient was used to check the 

reliability of the questionnaire, and the obtained values were 0.867 for employees' individual capabilities, 0.823 

for customer-oriented sales behavior, 0.834 for sales-oriented behaviors, 0.825 for sales performance, and 0.825 

for competition intensity. 0.861 confirms the reliability of the questionnaire. Also, the validity of the 

questionnaire was done using confirmatory factor analysis, and the obtained values indicated the validity of the 

questionnaire. In addition, divergent validity was also confirmed, and data analysis was done using structural 

equations using SPSS and PLS software. 

Results and Discussion: According to the obtained results, the first hypothesis of the research is confirmed, so 

it can be said that the personal capabilities of Himalaya household appliances employees in Mashhad affect 

customer-oriented behaviors. Regarding the second hypothesis, the results confirm this hypothesis, so it can be 

said that the personal capabilities of Himalaya household appliance employees in Mashhad have an effect on 

sales-oriented behaviors. Regarding the third hypothesis, the results confirm the current hypothesis and it can be 

said that the customer-oriented behaviors of Himalaya home appliance employees in Mashhad have an effect on 

sales performance. The results of the investigation of the fourth hypothesis show that the sales-oriented behaviors 

of Mashhad's home appliance employees have an effect on sales performance. The results of the examination of 

the fifth hypothesis show that the intensity of competition between customer-oriented behaviors and the sales 

performance of Mashhad's home appliance employees has a moderating role. The results of the examination of 

the sixth hypothesis show that the intensity of competition plays a moderating role between sales-oriented 

behaviors and the sales performance of Mashhad's home appliance employees. 

Conclusion: The present study was conducted with the aim of analyzing the role of individual capabilities of 

employees in business sales performance: investigating the role of competition intensity and sales behavior in 

Mashhad city. The results of research hypotheses show that the individual capabilities of employees directly and 

indirectly have a significant impact on the performance of Himalaya stores in Mashhad. 
 

Keywords: individual capabilities, Customer-oriented selling behavior, sales-oriented selling behavior, 

competitive intensity, Sales performance. 
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ها و توانایی کارکنان فروش بیش از پیش مورد توجه با افزایش دنیای رقابت، اهمیت مهارت 
گردد امر فروش، یک مزیت رقابتی ارزشمند تلقی می قرار گرفته و داشتن کارکنان متخصص در

کند. پژوهش حاضر، با هدف تبیین نقش قابلیتهای سازمان را بیشتر میکه امکان کسب موفقیت
های فردی کارکنان در عملکرد فروش کسب و کار و بررسی نقش شدت رقابت و رفتار فروش 

 -ها، توصیفی آوری دادهاز لحاظ جمعانجام پذیرفت. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و 
پیمایشی است. جامعه آماری را، مدیران، سرپرستان و فروشندگان لوازم خانگی هیمالیا در 

دهند. حجم نمونه براساس که تعداد آنان نامشخص است، تشکیل می 1402شهر مشهد در سال 
عیین شد. ابزار نفر ت 384فرمول کوکران و با استفاده از روش غیرتصادفی در دسترس 

( بود که جهت تأیید پایایی از آلفای 2022ها، پرسشنامه استاندارد یی وآمنوور )گردآوری داده
آمده دستکرونباخ و برای روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید که مقادیر به

دلات ساختاری و با ها به روش معابیانگر تأیید پایایی و روایی پرسشنامه بود. تحلیل داده
های فردی انجام پذیرفت. نتایج حاکی از آن است که قابلیت PLS و spss افزاراستفاده از نرم

محور تأثیر دارد. قابلیتهای لوازم خانگی شهر مشهد بر رفتارهای مشتریکارکنان فروشگاه
فتارهای مشتریمحور تأثیر دارد. رهای فردی کارکنان لوازم خانگی مشهد بر رفتارهای فروش

محور کارکنان محور کارکنان لوازم خانگی مشهد بر عملکرد فروش تأثیر دارد. رفتارهای فروش
محور و لوازم خانگی مشهد بر عملکرد فروش تأثیر دارد. شدت رقابت بین رفتارهای مشتری

های کننده دارد. شدت رقابت بین رفتارعملکرد فروش کارکنان لوازم خانگی مشهد نقش تعدیل
 .کننده داردمحور و عملکرد فروش کارکنان لوازم خانگی مشهد نقش تعدیلفروش

 یانجینقش م یکارکنان در عملکرد فروش کسب و کار: بررس یفرد یهاتینقش قابل لیتحل(. 1403) محمدزاده، طیبه؛ خالقی، حسینبه این مقاله:  استناد
 .157-140، (16) 38، نیهای مدیریت بازرگاکاوش. شدت رقابت و رفتار فروش
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 مقدمه .1
ابع من و توسعهرا به سمت داشتن عملکرد بالا  هاسازمانو تلاش برای پیروزی در این میدان،  رقابتگستردگی دنیای 

جرایی ، داشتن عملکرد بالا و منحصر که تصویر اثرگذاری از جایگاه یک سازمان در ازیرادهد. رقابتی جهت موفقیت سوق می
جهت است  انداز سازمان است. به همیندر جهت چشم آفرینارزشگذارد قدمی رو به جلو و هایش به نمایش میکردن برنامه

را برای  شماریبیگردد و ورودی منابع که داشتن عملکرد بالا و کارآمد منجر به ارتقا جایگاه و نگرش نسبت به سازمان می
ثر تواند مودهنده و حرکت دهنده سازمان در مسیر عملکرد کارا می سازمان فراهم خواهد کرد. در همین راستا، آنچه رشد

ردن ای در سازمان هستند که اجرایی کباشد منابع ان به خصوص منابع انسانی است. منابع انسانی دارایی اصلی و ارزنده
های یها و ویژگه قابلیت، مجهز بودن کارکنان سازمان بطوری کههای سازمان را برعهده دارند. به ها و استراتژیبرنامه

یگر رقبا دهای متمایزکننده از ای در موفقیت عملکرد و افزایش منابع مالی دارند و در درک بهتر ویژگیکاربردی نقش بالقوه
 در هنگام فروش سهم بسزایی دارند.

ی خود هابرنامه تیاولورا در  یبا مشتر داریروابط بلندمدت، دوجانبه سودمند و پا یمدت طولان یوکارها برااکثر کسب
را مشتریان  تیرضادر نهایت و  (2022و همکاران،  1)آمنووروکار کسب یداریپا ،یمشتر یوفادار وندهایپ نیاند. اقرار داده

فروش  شیممکن است منجر به افزا یانمشتر تیو رضا یوفادار شی. افزا(2021، 2راجانیو مات گنشوارانیو) بخشدیبهبود م
با مشتریان که به دنبال روابط بلندمدت  ییهاشرکتو  هافروشگاه. (2021و همکاران،  3یردجک) شودبیشتر  سوددر نهایت و 

(. 2000، 4ی فردی خوبی باشند )شولتز و گودهاتیقابلکه دارای  باشندیمی فروشندگانو  یمدار یمشتر ، به دنبالهستندخود 
به مشتری و با افزایش دامنه انتخاب مشتریان،  هاشرکتاریابی به خصوص در باز وکارهاکسبتر شدن فضای با رقابتی

 شیافزا(. 1400از پیچیدگی بیشتری برخوردار شده است )ساجدی خواه و همکاران،  کنندگانمصرفخرید  گیریتصمیمفرایند 
به  یز محصول محورها اشرکت دگاهید رییو تغ ییگرایوفادار، باعث توجه به مفهوم مشتر انیرقابت و کاهش تعداد مشتر

 کی 5مداریفروش مشتر کردیرو(. 1395)اکبری و همکاران،  شده استدر جهت عملکرد فروش مطلوب  یمحور یمشتر
است.  یان خودمشتر یازهایها و ن، برطرف کردن خواستهو فروشگاه شرکت کی تیکه در آن اولو باشدیم یتجار کردیرو

 یمشتر یهاو خواسته ازهایتمرکز دارد. در اصل، ن هاآنمحقق ساختن اهداف  یابر انیتماماً بر کمک به مشتر کردیرو نیا
 یبا فروشندگان ادیزاحتمالبه انیمشتر(. 1982، 6)ساکس و ویتز شودیم یگذارارزشو کسب سود، تجارت  یازهایاز ن شیب

و این مسئله در  (2022، 7وتاک و فورتون)ه کنندی، روابط بلندمدت برقرار مکنندیاستفاده م یمدار یمشتر یکه از استراتژ
، هاشرکتاز همین رو، امروزه با ارتقای جایگاه مشتری برای  .تاثیرگذار است هافروشگاه عملکرد فروش کسب و کارنهایت بر 

اده فردی کارکنان اهمیت پیدا کرده است )احمدی و یحیی ز هایتواناییمدیریت دانش مشتری و در عین حال، مدیریت دانش و 
 .کندمیکمک  هاآنو موفقیت  هاسازمان وریبهره(. چراکه این موضوع در نهایت بر 1390فر، 

 یهایژگیو لیو تحل ییخاص، به شناسا ییارهایمختلف براساس مع یهاوهبه گر انیمشتر یبندبا بخش توانندیها مشرکت
با مشتریان باشند و  گیریارتباطمطلوب در  یفرد هایابلیتقو کارکنانی را انتخاب نمایند که دارای  بپردازند هاآن یرفتار

 یفروش مشتررفتار  کینتک. (1400بارانی و رضایی، )ای دوستانه داشته باشند این کارکنان قادر به برقراری ارتباط به گونه
و ساده انجام داد،  عیسر ای راآگاهانه تمرکز دارد. اگر بتوان معامله دیخر ماتیدر اتخاذ تصم انیمدار بر کمک به مشتر

توجه کنند. علاوه  یانممکن است کمتر به منافع مشتر کنندیمدار استفاده م یفروش محور مشتر کردیکه از رو یفروشندگان
و همکاران،  8)واچنراست  یمداریدر مقابل مشتر یجزء زمان کی یفروش دارا یریگاکثر فروشندگان معتقدند که جهت ن،یبر ا

دارد، را  یمدار یرمشت تیذهن ای دهدیخود ارائه م انیبه مشتر یکه خدمات بهتر یافروشنده دگاه،ید نیا . براساس(2009
 نیهمچن هاآن. دهندیانجام م انیاز فروش محصولات به مشتر شیب یزیفروشندگان چ لذا. دارد یشتریدر درازمدت فروش ب

                                                                                                                                                          
1. Amenuvor 

2 . Vigneshwaran & Mathirajan 

3 . Redjeki 

4. Schultz & Good 

5 . sales-oriented–customer-oriented 

6. Saxe & Weitz 

7. Ho-Taek & Fortune 
8. Wachner 
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دادن به  تیبا اولو(. 2021و همکاران،  1)ییشوند  کیشرگاه فروش یسودآور ندیدر فرآ که کنندیکمک مخود  انیبه مشتر
 (.2021و همکاران،  2)باندهدهند  بودنمولد زهیبه فروشندگان انگ توانندیفروش م رانیفروش، مد یهاتوسعه مهارت
به  تواندمیخود را توسعه دهد، نه تنها  3کارکنان یفروش فرد تیکه متعهد است به طور مداوم مجموعه قابل فروشگاهی

 ندیبر اساس فرآ یان رابا مشتر دارتریارتباط پا یاستراتژ تواندمیبلکه  ابد،یدست در کسب سود  یبهتر مدتکوتاه جینتا
 ندیبر اساس فرآ فردی فروش هایقابلیت(. درک و توسعه 2015 و همکاران، 4هامبورگ)کند  جادیا ترگستردهارزش  جادیا

وجود فردی کارکنان فروش  یهاتیدر مورد قابل یمطالعات. شود یو مال یه عملکرد بهتر مشترمنجر ب تواندمیاطلاعات بازار 
به اتفاق  بیقر تیحال، اکثر نیبا ا(. 2015و همکاران،  5)چنفروش دارد  تیریمد ایو فروش  یابیدر ادغام بازار یدارد که سع

فردی  هایقابلیت(، اما درک 2020،و همکاران 6گرازیلا) دهستنفروش متمرکز  میت ایفرد )فروشنده(  یبر رو ایمطالعات  نیا
، ضرورت دارد. درواقع، است یبا مشتر داریروابط پا جادیکه به دنبال ا یندیفرآیعنی ، ترگسترده یندیبه عنوان فرآ کارکنان

کارکنان وجود دارد.  و رفتار فروش رقابت در بازارو شدت  زانیمانند م ،یخارج طیدر مورد نوع مح اندکی اریاطلاعات بس
نیاز است که نقش چنین  گذارد،یم ریتأث هافروشگاهو  هاشرکتو عملکرد فروش رقابت بر رفتار شدت  نکهیبا توجه به ا

 اریکه رقابت بس یبه طور .گذاردمی ریتأث هاشرکتمثال، رقابت بر رفتار نوآورانه  برایمتغیرهایی نیز در نظر گرفته شود. 
 ن،ی(. علاوه بر ا2005 ،و همکاران 7ونآگی) شودمی ینوآور یو تلاش برا هاانگیزهد در بازار منجر به کاهش از ح شیب ایکم 

 .(1399پور، فروش تاثیرگذار باشد )زکیعملکرد بر  تواندمی هاشرکتو  هافروشگاهنوع رفتار کارکنان در فروش محصولات 

فروش رفتار است.  کنندگانمصرف یبرا یدیکل یدیعامل خر ،ینام تجار رایبالا است ز اریبس یابیبازار نهیهزبا این حال، 
ازه به منابع ناهمگون شرکت )اند تیبه قابلو  شرکت است یسازمان تیوضع ریتحت تأث هاسازمانها و کارکنان فروشگاه

ین ادر رو،  همیناز (. 2021)یی و همکاران،  اشاره دارد هاآنفروش  عملکردو فروش(  یروین ینیگزیفروش، جا کارکنان
ان در کارکن یفرد هایقابلیتنقش  نییتبتا در جهت  گیردمیمورد بررسی قرار  شدت رقابت و رفتار فروشپژوهش نقش 

در عملکرد فروش مدار محور و مشتریفروش ینقش رفتارها یمطالعه با بررساستفاده گردد. این  وکارعملکرد فروش کسب
را برجسته  تیواقع نیااین پژوهش . درواقع، دیفزایدانش رو به رشد ببه  تواندیرابطه، م اینرقابت بر شدت  کنندهلیتعد ریو تأث

این پژوهش  باشد. رگذاریبهبود عملکرد فروش تأث بر تواندیبر فروش م یرفتار فروش مبتن رقابت،نظر از که صرف کندیم
وش فر عملکرد برند هیمالیا، هایفروشگاه کارکنانش محور مشتری محور و فرو درصدد است تا با بررسی رفتارهای فروش

 .دهدمحور را ارتقا محور و فروشرقابتی بازار، رفتارهای مشتری هایآشفتگیتا در  را تقویت نماید
 

 و پیشینه تحقیق . مبانی نظری2
 قاتیست. بخش اعظم تحقامیزان سود و زیان فروشگاه  بینیپیش یبرا دهیچیپ یریعملکرد فروش متغ. 8عملکرد فروش

 لیتشک فروشنده عملکرد در را انسیاز وار یکرده است که فقط درصد کم ییرا شناسا ییرهایعملکرد فروش تا به امروز متغ
 نیرابطه ب حیتوض یبر منابع برا یمبتن نظریهاز  یابیاز مطالعات بازار یاریبس(. 2023، 9)چارسومونگول و پاندی دهندمی
بر منبع،  یمبتن نظریه. بر اساس (2009، 10پنروز و پنروز)اند استفاده کرده یابیشرکت و عملکرد بازار زیمتما یرقابت تیمز

)هانت و آن است  یداخل یهاتیمنابع و قابل ریتحت تأث ت،یجذاب ایمانند اقتصاد  یعوامل خارج یجاشرکت به کیعملکرد 
است که منابع سازمان با ارزش،  یمعن نیدارد. به ا دیکتأ فروشمنابع در  تیبر اهم نظریه نی. ا(1995، 11مورگان

نخواهند  ندهیدر آ ایدر حال حاضر  هاآنبه  یابیکه رقبا قادر به دست ییهستند تا جا دیتقل رقابلیفرد و غمنحصربه/ابیکم
و  13زالوکو. (1991، 12ارنی)باست  ینیگزیجارقابلیغ هاتیقابل ایبه منابع  یابیبر دست دیبا منابع رقبا، تأک سهیدر مقا بود.
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 نی( و همچنکنندمی دیتول هاآنآنچه )فروش  جهیفروشندگان بر اساس نت یابی( عملکرد فروش را به عنوان ارز2009همکاران )
فروش، درآمد، سهم بازار،  یفروش شامل نسل واحدها جهینت ری( فرض کردند. تصاودهندمیآنچه انجام )فروش  یرفتارها
، کار یقیفروش )به عنوان مثال فروش تطب هایمهارتفروش شامل  یکه رفتارها یاست، در حال یسودآور د،یجد هایحساب

 مطابق( عملکرد فروش را 1987) 2وریاندرسون و اول (.2019، 1است )بانچافروش  هایفعالیت( و رهی، ارتباطات مؤثر و غیمیت
کردند.  یسازفروش( مفهوم ی)رفتارها دهند،یوش( و آنچه انجام مفر جی)نتا کنندیم دیاساس آنچه تولفروشندگان بر یابیارز

است؛  رهیو غ یآورسود د،یجد یهاواحد فروش، درآمد، سهم بازار، حساب یهافروش شامل نسل جیمربوط به نتا یهانمونه
 یهاتی( و فعالرهیغ ارتباط مؤثر و ،یکار گروه ،یقیفروش )مانند فروش تطب یهافروش شامل مهارت یکه رفتارها یدرحال

فروش  رانیمد شود،یم فیعملکرد چگونه تعر نکهینظر از ا(. صرف2021، 3یو)ل فروش( است یهاتماس یفروش )مانند برقرار
 (.1402)شیردل شرقی و رجوعی،  عملکرد فروشنده دارند یهاهدف برآورده شدناز  نانیرا در حصول اطم یدینقش کل

با سایر با رقابت در بازار خود یا فروشگاه شرکت  کیکه  شودمیدر نظر گرفته  ایهدرج، شدت رقابت. 4شدت رقابت
است،  دیبازار شد کیرقابت در  ی(. وقت1993 ،5یو کوهل یجاورسک؛ 2022و همکاران،  لیو) شودمیمواجه  هافروشگاه

 یبرا نیگزیجا هایگزینهحال،  نیشوند. در هم نیگزیرقبا جا ریبه سرعت با محصولات سا توانندمیشرکت  کیمحصولات 
محصول  ایاول به بازار  زیتما یاستراتژ ،یطیمح نی(. در چن2019و همکاران،  6در دسترس هستند )فنگ انیمشتر یازهایرفع ن

با  دیبا هاشرکتمحصول،  یدر بازارها یرقابت تیحفظ مز ای جادیا ی(. برا2020و همکاران،  7ممکن است موفق باشد )وو
؛ (2020و همکاران،  8کنند )ناگاراج زیبازار پاسخ دهند تا خود را از رقبا متما یازهاینوآورانه محصولات به ن ای عیتوسعه سر

ها در دسترس شرکت یبرا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا جهیدو نت ،یرقابت طیمح کیکردند که در  ستدلالمحققان ا ن،یبنابرا
همراه  کردن خود از رقبا زیمتما ینوآورانه برا اریتوسعه محصولات بس ای رشتیبا سرعت ب دیاست: توسعه محصولات جد

بر نقش منحصر به ی که نوآور یدارد، در حال دیبر زمان تأک یمبتن یرقابت تیبر مزسرعت  (.2022، 9کاسمیر و علویاست )
 (.2022همکاران،  و )لیو کندیم دیاز محصولات رقبا تأک دیکردن محصول جد زیمحصول در متما یفرد بودن و نوآور
منظور  نیا یمرتبط است. برا یمشتر هایخواستهو  ازهاین تامینشرکت با  تیموفق ،یابیدر بازار. 10رفتارهای فروش

از  هاتلاش نیدارد. به طور خاص، ا هاآن دیخر ماتیو تصم انیمشتر یازهاین تامینو  ییدر شناسا ینقش مهم یابیبازار
که  دید سازمانیفرهنگ توانمیرا  یمداری. مشتر(1982)ساکس و ویتز،  شودمی دهینام یدارم یفروشندگان، مشتر یسو
سازمان اشاره  یمشترک اعضا یو باورها هاارزشبه طور موثر و کارآمد تمرکز دارد و به  انیمشتر یارزش برا جادیبر ا

 ییهاتیو انجام فعال انیمشتر یهاو خواسته ازهاین ییبا شناسا توانیها را مارزش نی. ا(2017و همکاران،  11)جونگدارد 
مدار، عمل  یفروش مشتر رفتار. کند جادیا یرقابت تیمزتا  کند،یرا بهتر از رقبا برآورده م هاآن یهاو خواسته ازهایکه ن

 یابیفلسفه بازار و هاارزش ،سازمانیفرهنگاست که  یاقدام رایفرهنگ سازمان است، ز ریتحت تأث یمداریفروشنده به مشتر
 گیریشکل ندیمرتبط با فروش خود در فرآ یرفتارها رییتغ یفروشندگان برا ییرفتار فروش به توانادر واقع،  .دهدمیرا انجام 

انجام اقدامات  ییتوانا گر،یبه عبارت د؛ فروش اشاره دارد تیبر اساس اطلاعات درک شده در مورد وضع انیو تعامل با مشتر
 (.2019و همکاران،  ی)یاست  انیانواع مشتر یافروش مناسب بر

فروشندگان در رابطه با  ایآ نکهیمتفاوت است بسته به ا اری( استدلال کردند که عملکرد فروش بس1990) 12تزیو و رویاسپ
 طیو شرا هاویژگیبا  ییهمسو یرا برا یمتفاوت یکردهایرو ایکنند یاستفاده م انیمشتر یبرا یاز روش مشابه انیمشتر
به عبارت ؛ شودیم یابیبهبود عملکرد فروش ارز یمهارت فروش جداگانه برا کیبه عنوان رفتار فروش . کنندمیاتخاذ  یمشتر

فروشندگان )عملکرد هوشمندانه(  یفرد گیریتصمیمدر نظر گرفت که توسط  یاقدام نتوان به عنوایرفتار فروش را م گر،ید
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فروش را بر اساس  هایارائهدارند، را  ییفروش در سطح بالا یرفتارهادر فروشگاه که  یفروشندگان ن،یبنابرا؛ شودمی تیهدا
 (.2022، 1)یو و جان کنندمیاصلاح  انیاز مشتر یافتیبازخورد در

است و  انیبه مشتر شتریاست که هدف آن فروش هر چه ب یتجار کردیرو کیفروش  گیریجهت. 2محورفروش  یرفتارها
که برخلاف روش فروش  شودمی دیتاک یمدار یتمرکز دارد. در مورد مشتر یدر زمان واقع یمشتربر بستن معامله با 

تا با تمرکز بر روابط  شودمی یو سود مشتر تیاست که مانع رضا ی، هدف اجتناب از رفتارمدتکوتاهو  یفشرده اجبار
حال،  نیا بات. در نظر گرفته شده اس یمداریرمشت ریغ یمداردهد. مفهوم فروش شیرا افزا یفروش فور ،یبلندمدت با مشتر

کرد و در نظر گرفت  انیدر همان مطالعه مؤثر است، ب یمدار یرا که در آن مشتر یتیبه وضوح وضع( 1982) 3ساکس و ویتز
قرار  ،شودمیفروش  هایفعالیتهمه  نیگزیکه جا یمفهوم در هر زمان و هر مکان معتبر است و آن را به عنوان مفهوم نیکه ا

را روشن کند که ابزار از  هاییموقعیت تواندمیفقط موضوع  نیاست. ا نهیرهزپ اریمدار ناگز یفروش مشتر کردی. رودهدمین
به کار خود ادامه خواهد  هاموقعیت هیفروش محور در بق کردیقضاوت کرد که رو توانمی گر،یبه عبارت د؛ است شتریب نهیهز
 (.2021د )یی و همکاران، دا
در اتخاذ  انیکه فروشندگان به دنبال کمک به مشتر شودیم فیتعر یادرجه ،یمداریمشتر .4محور یمشترفتارهای ر

فروش  فن ،فروش یریگجهت کهی، درحالکنندیم یرا عمل یابیمفهوم بازار جهیهستند، درنت بخشتیرضا دیخر ماتیتصم
صرفاً به فروش  نکهیا یجامدار به یاست. فروشندگان مشتر انیبه مشتر شتریکه هدف آن فروش هر چه ب شودیم فیتعر

آن مشکلات  یحل براراه نیارائه بهتر پسو س هاآن یازهایتوجه به ن قیاز طر انینحوه درک مشتر یریادگیبرسند، به 
در اسرع وقت  مدت، به دنبال به حداکثر رساندن سود خودبر سود کوتاه یفروشندگان مبتن گر،ید یمند هستند. از سوعلاقه

است  یاتیموضوع ح نیدو مفهوم، درک ا نیدرک ابرای ، حالنیباا(. 2021و همکاران،  آمنوور؛ 1982، تزیساکس و و) هستند
 گرانیمانند توجه به د ییهازهی. افراد با انگستیفروش ن یریگجهت نییسطح پا یمعنا به شهیهم یمدار یمشتر یکه سطح بالا

؛ 2021و همکاران،  5)شین شوندیم ختهیدوستانه خود برانگنوع لاتیو تما قیدنبال کردن علا یراب ییهازهیانگ نیو همچن
 ماتیکمک کنند تا تصم انیتا به مشتر کنندمیاست که فروشندگان تلاش  ایدرجه یمحور یمشتر (.2022هوتاک و فورتون، 

فروش  کردیرو کی یفروش مدار نکهیو ا کنند نیا تمرر یابیمفهوم بازار قیطر نیرا اتخاذ کنند و از ا یبخش تیرضا دیخر
نحوه  یریادگیبه  مندعلاقه محور یفروشندگان مشتر ن،یبنابرا؛ است انیبه مشتر شتریاست که هدف آن فروش هر چه ب

 یراب هاحلراه نیبه ارائه بهتر مندعلاقهاساس،  نیهستند و بر ا نندهمصرف ک یازهایتوجه به ن قیاز طر انیدرک مشتر
خود را به  مدتکوتاهدارند به سرعت سود  لیفروشندگان فروش محور تما گر،ید یمشکلات مصرف کننده هستند. از سو

 .(2013و همکاران،  6)هیوزحداکثر برسانند 
 تیریمددر حوزه بلکه در عمل  ،مباحث نظرینه تنها در  ها،تیبه عنوان فراقابلی فردی هاتیمفهوم قابل. 7های فردیقابلیت

آن  سندگانیاز نو یاریمنسجم بس ینظر یعدم وجود مبان نیو همچن ریابهام تفس رغمعلیمورد توجه قرار گرفته است.  زین
 هاسازمان داریامروزه با توسعه پا یرقابت تیز. م(2017، 8)پیزانو دانندمی داریپا یرقابت تیکسب مز یرا شرط لازم برا

از  یکیبه طور بالقوه  یفرد یهاتیقابل است که مفهوم لیدل نی. به هم(2017، 9وایلازلو و ژگزمبا)مشخص شده است 
از  یکیکارکنان  رسدمیکه به نظر  یدر حال. کندمیشرکت کمک  یداریبه پا یابیاست که به دست یسازمان یدیکل یهاویژگی

 تی( از مدل قابل1993سپنسر و اسپنسر )، ا(2020، 10و توورک نکوفسکایب) هستند هاسازمانو  هافروشگاه هایستون ترینمهم
استفاده کردند و سپس با  - یفرد نیفروش و خدمات ب ،یاحرفه/یفن -بر اساس نوع شغل  یفرد یهاتیقابل یبنددسته یبرا

، هاآن یهاافتهیکردند. طبق  سهیو متوسط را مقا یعال یعملکردها یو رفتارها هاتیقابل ران،یبه کارکنان و مد هاآن یبندگروه
متفاوت  یشرکت، محصولات و انواع مشتر یامنطقه یهایژگیو ،یدگیچیپ ،یچرخه تجار ولفروشندگان بسته به ط یستگیشا

                                                                                                                                                          
1. Yeo & Jan 

2. sales-oriented selling behavior 

3 .Saxe & Weitz 

4. Customer-oriented selling behavior 
5 .Shin 

6. Hughes 

7.Individual Sales Capability 

8. Pisano 

9. Laszlo & Zhexembayeva 
10. Bieńkowska & Tworek 
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فروشندگان  ازیموردن یهاتیهستند که بر قابل یهمه عوامل یفرد نیب یهاگرا، ابتکار عمل و مهارتاست. کنترل، رفتار هدف
 جادیا ،یتفکر مفهوم ،یلیتحل رتوسعه روابط، تفک نان،یاطم ،یمدار یدرک، مشتر (.2020ان، و همکار 1رحمان) گذارندیم ریتأث

فروش کمک  یهاتیقابل نی. اشوندیمهم فروش شناخته م یهامهارت، یهمگ ،یو تجربه فن یسازمان یاطلاعات، آگاه
و  یهدف سازمان در سطح سازمان یبرا تیقابل نیترو مناسب نی. وفادارترکنندیو بهبود عملکرد م دیبه تول یتوجهقابل
درواقع، توانایی  (.2020، 2رودریگز و مارتینزاست ) یدر سطح فرد یفرد یهاتیمسئول ای فیوظا یمناسب برا تیلقاب نیبهتر

 یریگجهت ،یریادگی زهیانگ ،ییگراتیفیو ک ییگرایرابطه، ارتباط، مشتر یریگشکل ،مشتریو مهارت کارکنان در عامل با 
و  تیریمد ییمانند توانا یفن یهاتیقابلهمچنین، ، های جدیدو استفاده از شبکه دانش داخلی ،یفرد نیب یهامهارت شرفت،یپ

فروش،  قیاز طر یرقابت تیبه دست آوردن مز ایبه عملکرد خوب  یابیدست یسازمان برا ایفرد  کی ییحل مسئله توانا ییتوانا
 (.2021، 3گردد )یی و آمنوورارتباطات شناحته میفردی در فروش و  تیبه عنوان قابل

عوامل درون سازمانی بر عملکرد فروش با نقش انتقال ایده، تاثیر در شناخت ( 1401بالو وهمکاران ). پیشینه پژوهش
گذاری در سرمایه پذیری نیروی کار جدید و سرمایهانطباق اظهار داشتند خلاقیت، نوآوری و خودکارآمدی نیروی فروش

اما تاثیر دانش نظارتی و خلاقیت ؛ اندجتماعی تیمی، انتقال ایده و نوآوری فروش تاثیر معناداری بر عملکرد فروش داشتها
پذیری نیروی کار جدید خودکارآمدی تنها تاثیر انطباق علاوه براینتایید قرار نگرفت.  نیروی کار جدید بر عملکرد فروش مورد

تواند عملکرد فروش را ارتقاء مچنین این مطالعه نشان داد که نوآوری فروش می. هنمایدیفروش بر عملکرد فروش را تعدیل م
مورداستفاده قرار  هاسازمانای در خصوص فروش محصولات و خدمات از سوی دهد. با توجه به اینکه رویکردهای مشابه

فزوده مناسب را برای مشتریان به همراه گیرد، استفاده مطلوب و اثربخش از رویکردهای جدیدی که بتواند یک ارزش امی
 4اناتایریویآرد .آورد در نهایت با توسعه سطح فروش و کسب سهم بیشتری از بازار، عملکرد فروش را ارتقاء خواهد بخشید

 رفتار فروش دارد ورفتار فروش محور  بر یمثبت و معنادار ریتأثای همت گماشت و نشان داد شدت رقابت (، به مطالعه2023)
مدار  یو رفتار فروش مشتر یفروش فرد تیقابل .گذاشته است ریتأثعملکرد فروش  بر یبه طور قابل توجه محور توانسته

شرقی ورجوعی شیردل بر عملکرد فروش داشته است.  یقابل توجه ریتأث. رفتار مشتری محور دارند یقابل توجه ریتأث
 یشافزا ایگونه اعتبار فرد را به تواندمیدر سازمان  سازیشبکهزه امروبه این نتیجه دست یافتند که  پژوهشی( در 1402)

طور  فروشنده، به ایرفتارهای شبکه یشافزاهمچنین، شـود  یشـغل موفقیتوالاتـر و احسـاس  گـاهیدهد که منجـر بـه جا
 پژوهش. این است فروش کـرددر کـار و بهبـود عمل خلاقیتکننـده بـه  کمکی نیز طور کل و به یعمل نشیمؤثری در ارتقا ب

دار دارد. همچنین، سازی بر عملکرد فروش با میانجیگری خلاقیت و رضایت شغلی تأثیر مثبت و معنارفتار شبکهنشان داد که 
سازی با مشتریان بر خلاقیت فروشنده تأیید شد. علاوه بر این، تأثیر ای و شبکهسازی حرفهدار رفتار شبکهتأثیر مثبت و معنا

دار خلاقیت و رضایت شغلی سازی با همتایان و مشتری بر رضایت شغلی تأیید شد. درنهایت، تأثیر مثبت و معناتار شبکهرف
 یرویمهارت شنود ن یعملکرد-یرفتار یامدهایپ یالگوای با عنوان ( در مطالعه1397. رحیمی )بر عملکرد فروش تأیید شد

چنین عملکرد نیروی داری با متغیر رفتار فروش انطباقی و همت و معنیشنود نیروی فروش تأثیر مثباذعان داشت  فروش
داری بر عملکرد نیروی فروش دارد و رفتار فروش انطباقی افروش دارد. متغیر رفتار فروش انطباقی نیز تأثیر مثبت و معن

پژوهشی چنین اظهار  ( در1402اشکبوس ) .نقش میانجی جزئی را بین شنود نیروی فروش و عملکرد نیروی فروش دارد
مشتری باید ابتدا یک تصویری از مشتری وجود داشته باشد.  مندیرضایتآوردن وفاداری و  به دست منظوربهداشت 

او به  مندیرضایتبرآورده نمودن نیازهایش و  وسیلهبهباشد و یا  مدتکوتاهمشتری دارایی سازمان است که ممکن است 
و  5پیسکر. او استفاده کرد مندیرضایتفرصتی برای  عنوانبه ید از هر ارتباط مشتریتبدیل گردد و با بلندمدتمشتری 

 تالیجیفروش د طیمح کیمرتبط با عملکرد فروش در  یشخص یهایژگیو یبررس( در پژوهش خود به 2024همکاران )
که  یشخص یهاویژگینواع ا ییشناسا تال،یجیفروش د طیاستخدام و توسعه فروشندگان در مح یبرا پرداختند و چارچوبی

                                                                                                                                                          
1. Rahman 

2. Rodrigues & Martins 
3. Yi & Amenuvor 

4. Ardiwiriyanata 
5. Peesker 
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منظم.  زهیهمدلانه و انگ یشهروند ،یلیتحل ی: کنجکاودهندمیدر هنگام استخدام به دنبال آن باشند، ارائه  دیرهبران فروش با
 یهامیت توانندیکه رهبران فروش م کندیفروش را مشخص م تیبر موفق هایژگیونوع  نیا یرگذاریتأث یمقاله چگونگ نیا

 ببرند. هاآناستفاده را از  نیو آموزش دهند تا بهتر یخود را مرب

 
 پژوهش شناسی. روش3

کشورها را به سمت  توانندمیدارند و  یو رشد اقتصاد ایدر اح ینقش مهمط کوچک و متوس یهاشرکتو  هافروشگاه
 هایبخشخود هستند و  عیو اساس صنا هیپا هاآن. (2018، 1لوپیس-)اسپوزیتو و سانچیسسوق دهند  پذیریرقابت شیافزا
و عملکرد  کندمی قیتشو شدن یصنعت لیتوسعه و تسه یرا برا تیو خلاق یکه نوآور کنندمی جیرا ترو یتجار یفضا یقو

منابع و  تیبر منابع، اهم یمبتن یاستراتژ دگاهید ازدر این بین و . (2021و همکاران،  2)حریاتی بخشدمیفروش را بهبود 
 3گرفته است )فریدا قرار بسیاری دیمورد تاک هاشرکتو عملکرد فروش  یرقابت هایمزیتدر توسعه  ارکنانفردی ک هایقابلیت

فروش  یرویفروش و تجربه ن یروین تیخلاق (، در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که1401) فرازنده (.2022و همکاران، 
 یهاشرکتدر  انهیگرا یمشتر یرفتار فرانقش لگریو نقش تعد یرفتار فروش انطباق یانجیفروش با نقش م یرویبر عملکرد ن
نده فروشبهبود رفتار  ن،یارتقاء دانش و مهارت و همچن قیفروش از طر یرویتجربه ن .دارد ریشهر تهران تأث یلوازم خانگ

ر به نوبه خود ام نیکه ا شدهفروش  یروی. تجربه منجر به هوشمندانه کار کردن نشده استعملکرد فروش  شیمنجر به افزا
 یکارکنان لوازم خانگ یفرد هایقابلیتداشته است. براساس فرضیه دوم پژوهش  یفروش را در پ یرویارتقاء عملکرد ن

استفاده از ای اذعان داشتند در مطالعه (2022) 4یو کسمانی مصطفعلاوه براین،  دارد. ریمحور تأثفروش یمشهد بر رفتارها
 یرفتارهابراساس فرضیه سوم پژوهش . دهدیم شیفروشندگان را افزا یها و رفتارهامهارت نیرابطه ب یاجتماع یهارسانه
(، در پژوهش خود به این نتیجه 1400) جعفرزاده دارد. ریمشهد بر عملکرد فروش تأث یکارکنان لوازم خانگ محوریمشتر
. رفتار گذاردیم یمعنادار ریتاث یفروش انطباق فروشنده بر رفتار یشناخت یهمدل زانیو م شندهفرو یریپذرقابت یژگیو رسید

 یهایژگیو ریدر تاث یگریانجینقش م یرفتار فروش انطباق نی. همچنگذاردیم یمعنادار ریبر عملکرد فروش تاث یفروش انطباق
پژوهش شته است. براساس فرضیه چهارم را دا یگرلینقش تعد یقضاوت شهود نیفروشنده بر عملکرد فروش را دارد. همچن

(، در تحقیقی اظهار 2022یی و آمنوور ) دارد. ریمشهد بر عملکرد فروش تأث یمحور کارکنان لوازم خانگفروش یرفتارها
بر  ینسبت به رفتار فروش مبتن محوریبر رفتار فروش مشتر یشتریب ریفروشندگان تأث یفروش فرد یهاییتوانا داشت

 نیبر عملکرد فروش دارند. ا یاثرات مثبت قابل توجه محور یمحور و مشتر شفروفروش دارد. به طور مشابه، هر دو رفتار 
. براساس کندیم لیمدار و عملکرد فروش را تعد یرفتار فروش مشتر نیکه شدت رقابت رابطه ب نشان داد نیمچنمطالعه ه

مشهد نقش  یلوازم خانگ و عملکرد فروش کارکنان محوریمشتر یرفتارها نیشدت رقابت، در رابطه بفرضیه دیگر پژوهش 
بر راهبرد  یمثبت و معنادار ریکه شدت رقابت تاث ندنشان داد(، در پژوهشی 1397حسینی و همکاران ) دارد. کنندهلیتعد

، در پژوهش (2018)و همکاران  بر عملکرد سازمان دارد. وانگ یمثبت و معنادار ریتاث زیبرند ن ریبرند دارد و تصو ریتصو
 ینگرش و رفتار رقابت ن،یاست. علاوه بر ا بینیپیشقابل  تیکارکنان با شخص ینگرش و رفتار رقابتنشان داد که  خود

توسط جو  تواندیم شدهیانجیروابط م نیشغل مرتبط بود و ا جادیا قیمتفاوت از طر یهاکارکنان با عملکرد فروش به روش
 ییایدرک پو یکه به ارتقا کرد یبانیپشت ینگرش و رفتار رقابت از یبیترک یدو جزئ ایاز مدل پو هاافتهی نیشود. ا لیتعد میت

محور فروش یرفتارها نیشدت رقابت، در رابطه ببراساس فرضیه پژوهش  .کندیکمک م یآن در سطح فرد یامدهایرقابت و پ
 دارد. کنندهلیمشهد نقش تعد یو عملکرد فروش کارکنان لوازم خانگ

 
 

                                                                                                                                                          
1 .Exposito & Sanchis-Llopis 
2 .Haryati 

3. Farida 
4. Mostafa & Kasamani 
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 (2022پژوهش )یی و امنوور، مدل مفهومی  .1شکل 
 

 :است ذیل هایفرضیه آزمون دنبال به حاضر پژوهش این اساس، بر
 دارد. ریتأث محوریمشتر یمشهد بر رفتارها یکارکنان لوازم خانگ یفرد هایقابلیت: 1
 دارد. ریمحور تأثفروش یمشهد بر رفتارها یکارکنان لوازم خانگ یفرد هایقابلیت: 2
 دارد. ریمشهد بر عملکرد فروش تأث یکارکنان لوازم خانگ محوریمشتر یرفتارها: 3
 دارد. ریمشهد بر عملکرد فروش تأث یمحور کارکنان لوازم خانگفروش یرفتارها: 4
 دارد. کنندهلیمشهد نقش تعد یو عملکرد فروش کارکنان لوازم خانگ محوریمشتر یرفتارها نیشدت رقابت، در رابطه ب: 5
 دارد. کنندهلیمشهد نقش تعد یمحور و عملکرد فروش کارکنان لوازم خانگفروش یرفتارها نیرابطه بشدت رقابت، در : 6
 

پژوهش،  نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ - یفیها، توصداده یآورو از لحاظ جمع یپژوهش از نظر هدف، کاربرداین 
. حجم نمونه باشدیم ه تعداد آنان نامشخص است،ک 1402شهر مشهد در سال  ایمالیه یسرپرستان و فروشندگان لوازم خانگ

ا، پرسشنامه هداده یابزار گردآور شد. نیینفر تع 384 بودن، و با استفاده از روش در دسترس فرمول کوکرانبراساس 
که  دیکرونباخ استفاده گرد یآلفا بیپرسشنامه از ضر ییایپا یبررس یبرا .است (2022یی وآمنوور )استاندارد پژوهش 

 رفتارهای فروش محور، متغیر 823/0 رفتار فروش مشتری محور، متغیر 867/0کارکنان فردی  هایقابلیتمتغیر  ریادمق
پرسشنامه با  ییروا ن،یپرسشنامه است. همچن ییایپا دییتا 861/0 شدت رقابتمتغیر ، 825/0 عملکرد فروش، متغیر 834/0

 ییروا ن،یپرسشنامه بود. علاوه برا ییروا دییتا انگریبه دست آمده ب ریانجام شد که مقاد یدییتا یعامل لیاستفاده از تحل
 .رفتیانجام پذ PLSو  SPSSافزار از نرمها داده لیقرار گرفت، جهت تحل دییمورد تأ زیواگرا ن

 
 

 های پژوهش. یافته4
 ارائه شده است. 1در جدول  دهندگانپاسخهای جمعیت شناختی نتایج ویژگی

 های جمعیت شناختینتایج ویژگی .1جدول 
 درصد فراوانی فراوانی دهندهپاسخویژگی 

 جنسیت
 0/57 219 مرد

 0/43 165 زن

 
 
 سن

 9/21 84 سال 29تا  20بین 

 1/33 127 سال 39تا  30بین 

 1/33 127 سال 49تا  40بین 

 0/12 46 سال 59تا  50بین 

قابلیتهای فردی 

 کارکنان

رفتار فروش 

محورمشتری  

رفتارهای 

محورفروش  

 عملکرد فروش

 شدت رقابت
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 درصد فراوانی فراوانی دهندهپاسخویژگی 

 
 میزان تحصیلات

 3/44 170 دیپلمفوقو  پلمید

 1/52 200 یکارشناس

 6/3 14 ارشد یکارشناس

 
 

 شغلی سابقه

 7/16 64 سال 3تا  1بین 

 2/29 112 سال 5تا  3بین 

 8/26 103 سال 7تا  5بین 

 3/27 105 سال 7بیش از 

 فعالیت علت

 9/2 11 تصویر مناسب شرکت

 3/1 5 بازاریابی هایدارا بودن مهارت

 2/11 43 و دوستان انیهای آشناتوصیه

 9/66 257 کسب درآمد

 7/17 68 موارد ریسا

 100 384  مجموع

 
ی و پارامتری لازم است از نرمال  کمّ هایآزمونمورد استفاده به خصوص در    آزمونقبل از تعیین نوع . نرمال بودن آزمون

ستفاده از آزمون  . در صورتی ک دبودن متغیرها مطمئن ش  شود و در غیر  های پارامتری توصیه می ه متغیرها نرمال باشند، ا
 های معادل غیرپارامتری مد نظر قرار خواهد گرفت.این صورت استفاده از آزمون

 کولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق آزمون .2جدول 
هادادهتعداد  متغیرها آزمونآماره   داریمعنیسطح    

فردی کارکنان هایقابلیت  384 0/112 0/000 

 0/000 0/114 384 رفتار فروش مشتری محور

 0/000 0/122 384 رفتارهای فروش محور

 0/000 0/097 384 عملکرد فروش

 0/000 0/106 384 شدت رقابت

 

ــطح معناداری        ــد، ادعای نرمال بودن متغیره     می 05/0تمام متغیرها کمتر از    آزمونبا توجه به اینکه سـ ای پژوهش رد  باشـ
 .شودمی

 

 شوندیسازه با آن سازه محاسبه م کی هایشاخص یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل یبارها . تحلیل عاملی تاییدی
ــتریب ای مقدار برابر و   نیکه اگر ا  ــود 4/0از مقدار   شـ ــت که وار   نیا دی (، مؤ1999)هولاند،   شـ ــازه و  نیب انسی مطلب اسـ سـ
قابل قبول است.   یریگدر مورد آن مدل اندازه ییایبوده و پا شتر یآن سازه ب  یرگیاندازه یخطا انسیآن از وار هایشاخص 
مقادیر 4و  3در جداول .اندذکر نموده یعامل یرا ملاک بارها 5/0(، عدد 1988و هاف ) واردیمانند ر سندگان یاز نو یالبته برخ

 برای پرسشنامه ارائه شده است. tبارهای عاملی پس از اصلاح به همراه آماره 
 تحلیل عاملی تاییدی .3جدول 

 داریمعنیسطح  (SEخطای استاندارد ) T آماره بار عاملی سوالات متغیرها

 نفردی کارکنا هایقابلیت

q1 0/798 34/462 0/023 0/000 

q2 0/829 49/374 0/017 0/000 

q3 0/796 35/531 0/022 0/000 

q4 0/855 50/104 0/017 0/000 

q5 0/856 70/043 0/012 0/000 

q6 0/509 11/008 0/046 0/000 

 رفتار فروش مشتری محور

q7 0/844 53/315 0/016 0/000 

q8 0/890 83/395 0/011 0/000 

q9 0/844 51/242 0/016 0/000 
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 داریمعنیسطح  (SEخطای استاندارد ) T آماره بار عاملی سوالات متغیرها

 رفتارهای فروش محور

q10 0/879 85/401 0/010 0/000 

q11 0/851 43/524 0/020 0/000 

q12 0/869 64/097 0/014 0/000 

 عملکرد فروش

q13 0/787 31/774 0/025 0/000 

q14 0/799 34/659 0/023 0/000 

q15 0/835 50/505 0/017 0/000 

q16 0/816 47/956 0/017 0/000 

 شدت رقابت

q17 0/760 27/966 0/027 0/000 

q18 0/842 40/870 0/021 0/000 

q19 0/843 48/315 0/017 0/000 

q20 0/828 38/873 0/021 0/000 

q21 0/733 24/280 0/030 0/000 

 

 هاهمه گویه که بارعاملی آنجا، از دهدمیهای پرسشنامه مورد نظر را نشان که نتایج تحلیل عاملی گویه 3با توجه به جدول  
 بیشتر است پرسشنامه دارای روایی مطلوب است. 96/1از  tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  4/0از 

 نتایج حاصل از تایید روایی و پایایی ابزار در جدول زیر ارائه شده است.. روایی و پایایی
 روایی و پایایی نتایج .4جدول 

 (CRمرکب )ضریب پایایی  آلفای کرونباخ متغیرها
متوسط واریانس استخراج 

 (AVEشده )

 0/613 0/903 0/867 فردی کارکنان هایقابلیت

 0/739 0/894 0/823 رفتار فروش مشتری محور

 0/751 0/900 0/834 رفتارهای فروش محور

 0/656 0/884 0/825 عملکرد فروش

 0/644 0/900 0/861 شدت رقابت

 

دو معیار برای آن  PLS اعتبار واگرا یا افتراقی نسبتا یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدل سازی مسیری. اعتبار واگرا
 بارهای عرضی آزمونکر و لار-مطرح شده است: معیار فورنل

تغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در های سایر ماین معیار متغیر باید در مقایسه با شاخصمطابق  .کرلار-معیار فورنل
 .دهندبرای هر سازه را نشان می AVE های خودش داشته باشد. اعداد روی قطر اصلی، جذربین شاخص

 روش فورنل و لارکر .5جدول 

 
 هایقابلیت

 فردی کارکنان

رفتار فروش 
 مشتری محور

رفتارهای 
 فروش محور

عملکرد 
 فروش

شدت 
 رقابت

     0/783 کارکنانفردی  هایقابلیت

    0/859 0/612 رفتار فروش مشتری محور

   0/867 0/555 0/652 رفتارهای فروش محور

  0/810 0/343 0/387 0/580 عملکرد فروش

 0/802 0/362 0/502 0/528 0/529 شدت رقابت

 
مدل  واگرایروایی لذا اســت  آن متغیر با ســایر متغیرها بیشــتر همبســتگیهر متغیر از مقدار  AVE ، جذر5جدول  مطابق 

 .شودتایید می گیریاندازه
 
 



 152 -------------- محمدزاده و خالقی /شدت رقابت و رفتار فروش با میانجی کارکنان در عملکرد فروش کسب و کار یهای فردنقش قابلیتتحلیل 

 رسد.یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار یرگیاندازه هایبرازش مدل یپس از بررس. برازش مدل بیرونی

 

 برای فرضیاتآماره تی  معناداری . ضرایب2شکل 

کند. نکته ضروری این است   زا را مشخص می ر درونزا بر یک متغیمیزان تاثیر یک متغیر برون 2Rمعیار . 2Rضریب تعیین  
زا، مقدار این معیار های برونگردد و در مورد ســازهزا( مدل محاســبه میهای وابســته )درونتنها برای ســازه 2Rکه مقدار 

ست. هر چه مقدار     سازه  2Rصفر ا ست. چا       های درونمربوط به  شان از برازش بهتر مدل ا شد، ن شتر با ین زای یک مدل بی
عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضـــعیف، متوســـط و قوی بودن برازش بخش را به 67/0و  33/0، 19/0( ســـه مقدار 1998)

 گیرد.در نظرمی 2Rوسیله معیار ساختاری مدل به

 
 

 اتیفرض یبرا ریمس بیضر .3شکل 

 
 : ضریب تعیین6جدول 

 ضریب تعیین متغیر
 0/659 رفتار فروش مشتری محور

 0/465 ی فروش محوررفتارها

 0/692 عملکرد فروش

ــخص می این معیار قدرت پیش  . (𝑸𝟐کنندگی )  بینیپیشکیفیت   ــازد.بینی مدل را مشـ بخش  برازشهایی که دارای   مدل  سـ
زای مدل را داشته باشند )استون و های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش

بینی ضعیف، متوسط   را برای نشان دادن قدرت پیش  35/0و  15/0، 02/0( سه مقدار  2009(. هنسلر و همکاران ) 1975ریز، گ
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 اند.زای مربوط به آن تعریف کردههای برونو قوی سازه یا سازه

 (Q2) کنندگی بینیپیش کیفیت .7جدول 
 شدت 2Qضریب  متغیر

 قوی -متوسط  460/0 رفتار فروش مشتری محور

 قوی -متوسط  330/0 رفتارهای فروش محور

 قوی -متوسط  423/0 عملکرد فروش

 
  تحلیل در دارد توافق و ســازگاری  مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که اســت  این مدل برازش از منظور. مدلبرازش کلی 

 که کلی معیار شــود اطمینان مدل برازندگی از باید هاآن تفســیر از قبل و پارامترها تخمین انجام متعاقب ســاختاری معادلات
ــده گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش برای ــت ش 𝐴𝑉𝐸̅̅در این رابطه. دارد نام (Gof) اس ̅̅ ̅̅ ــط معنای میانگین      متوس

2̅̅و  واریانس استخراج شده   ط  به عنوان مقادیر ضعیف ،  36/0،  01/0باشد. با توجه به مقادیر  میانگین ضریب تعیین می  ̅̅
شدن مقدار     صل  شان برازش قوی مدل می  641/0و قوی، حا شد. ن (. مقدار نیکویی برازش از 2005)تننهاوس و همکاران،  با

 آید:ست مید فرمول زیر  به

 GOF=√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅  

 

 GOF=√0.680 ∗ 0.605 =0.641 

 

 و پیشنهادها گیریجهینت .5
نقش شدت رقابت و رفتار  یارکنان در عملکرد فروش کسب و کار: بررسک یفرد هایقابلیتنقش  لیتحلپژوهش با هدف 

طور مستقیم و بهکارکنان  یفرد هایقابلیتدهد در شهر مشهد انجام گرفت. نتایج بررسی فرضیات پژوهش نشان می فروش
های لیل و بررسی فرضیههیمالیا در شهر مشهد تاثیر معناداری دارد. نتایج حاصل از تح هایگاهفروشعملکرد غیرمستقیم بر 

 به اختصار ارائه شده است.
 یمشتر یمشهد بر رفتارها هیمالیا کارکنان لوازم خانگی یفرد هایقابلیتدهد نتایج بررسی فرضیه اول پژوهش نشان می

(، 2022)هوتاک و فورتون (، 1400) جعفرزاده(، 1400) محبت(، 1401) فرازندهین نتایج با نتیجه تحقیق  .رداردیمحورتأث
دهد باشد. تحلیل این نتایج نشان میراستا می(، هم2021(، بانده و همکاران )2022، یی و آمنوور )(2022)ی و کسمانی مصطف
باشد بدین صورت که، کارکنان لوازم محور میهای فردی عامل کلیدی و مهمی در رفتارهای مشتریهای و تواناییقابلیت

مداری دارند مثلا های مختلف مشتریهای بیشتری در زمینهها بالا توانمندیژگی و مهارتخانگی هیمالیا مشهد با داشتن وی
های برند توانند ارتباط خوبی با مشتریان بگیرند و به راحتی در مورد ویژگیاخلاقی میکارکنان با مهارت سخنوری و خوش

را به خرید ترغیب نمایند. نتایج حاصل از بررسی فرضیه دارد برای مشتریان بازگو کنند و آنان  آنو مزایایی که استفاده از 
این نتایج با  .تأثیر داردفروش محور  یمشهد بر رفتارها هیمالیا کارکنان لوازم خانگی یفرد هایقابلیتدهد دوم نشان می
(، بانده و 2022)(، یی و آمنوور 2022)هوتاک و فورتون (، 1400) جعفرزاده(، 1400) محبت(، 1401) فرازندهنتیجه تحقیق 

دارند  که کارکنان لوازم خانگی هاییو توانمندیدهد قابلیت باشد. تحلیل این نتایج نشان میراستا می(، هم2021همکاران )
منجر به افزایش انگیزه مشتریان در خرید خواهد شد. داشتن صلاحیت و توانایی کارکنان در ارائه خدمات و محصولات با 

تصمیم به خرید قطعی خواهد داشت.  شکبیکند که بخش مشتریان را فراهم میتصمیمات رضایتاصول درست بستری از 
توانند توانند ارتباطات خوبی با مشتریان برقرار کنند به راحتی میدانش محصول هستند و می بهچراکه، مشتریانی که آگاه 

 نظر و اعتماد مشتری را جلب کرده و سهم فروش را افزایش دهند.

مشهد بر عملکرد  هیمالیا محور کارکنان لوازم خانگی یمشتر یرفتارهادهد ج حاصل از بررسی فرضیه سوم نشان مینتای
ی و اکبر(، 1400) جعفرزاده(، 1401) فرازنده، (1401)و همکاران  عسگرنژاداین نتایج با نتیجه تحقیق  .تأثیر داردفروش 

بانده و  (،2022و آمنوور ) یی (،2022) یو کسمان یمصطف (،2023) اناتایریوی(، آرد2023و همکاران ) کو(، 1395همکاران )
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 رضایتدهد اقدامات مشتریان در جهت ارتباط بهتر و کسب باشد. تحلیل این نتایج نشان میراستا میهم(، 2021همکاران )
و بر شناخت مشتریان  مشتریان نقش بسزایی در عملکرد فروش خواهد داشت. کارکنان لوازم خانگی هیمالیا با تمرکز

مشتری محور که راس اقدامات شغلی آنان نظر و رضایت مشتریان است به عملکرد بالاتری در فروش دست  هایفعالیت
سازمان هستند که باید به آنان در زمان مراجعه توجه بسیاری مبذول  و تداومترین عامل بقا یابند. درواقع، مشتریان مهممی

 داشت.
این نتایج  .تأثیر دارد فروش عملکرد بر خانگی مشهد لوازم کارکنان رفتارهای فروش محوردهد رم نشان میفرضیه چها هنتیج

و همکاران  ی(، اکبر2020و همکاران ) نی(، نگو1400(، جعفرزاده )1401(، فرازنده )1401عسگرنژاد و همکاران )با نتیجه تحقیق 
بانده و همکاران  (،2022و آمنوور ) یی(، 2022) یو کسمان ی(، مصطف2023) اناتایریوی(، آرد2023و همکاران ) (، کو1395)
دهد که رفتارها و اقداماتی که مشتریان در جهت باشد. تحلیل این نتایج نشان میراستا میهم(، 2021و همکاران ) یی(، 2021)

پردازند منجر به وثر در فروش میهای مها و کسب مهارتدهند و در همین راستا به فعالیتافزایش فروش خود انجام می
گذارند همواره در شود. کارکنانی که هدف خود را فروش و جلب رضایت مشتریان مینتایج فروش بالا می عملکرد فروش و

دهند نتایج و عملکرد تلاشند تا راهی مناسب و درست برای فروش خود کسب کنند و چون اقدامات بسیاری در راه انجام می
 کنند.وش تجربه میبهتری در فر

 خانگی مشهد لوازم کارکنان فروش عملکرد رقابت بین رفتارهای مشتری محور و شدتدهد فرضیه پنجم نشان می هنتیج
و  ی(، دهقانپور1399) پوری(، زک1400معتضد و همکاران )(، 1400) محبتاین نتایج با نتیجه تحقیق  .دارد کنندهتعدیل نقش

(، وانگ و 2022و آمنوور ) یی (،2022(، هوتاک و فورتون )2023) اناتایریوی(، آرد1397همکاران )و  ینی(، حس1398همکاران )
ها وجود دارد منجر به افزایش دهد شدت رقابتی که میان فروشگاهباشد. تحلیل نتایج نشان میراستا میهم(، 2018همکاران )

های لوازم خانگی کارکنان را وادار میان فروشگاه رقابتشود. چراکه، افزایش فروش می و عملکرداقدامات مشتری محور 
محور در سطح بالا بپردازند و خود را با شناخت و رضایت مشتری رقابت به رفتارهای مشتری در اینکند برای پیروزی می

رقابت  شدتدهد درگیر کنند تا میزان فروش و عملکرد خود را افزایش دهند. نتایج حاصل از بررسی فرضیه ششم نشان می
 این نتایج با نتیجه تحقیق .دارد کنندهتعدیل نقش خانگی مشهد لوازم کارکنان فروش عملکرد بین رفتارهای فروش محور و

(، هوتاک و 2023) اناتایریوی(، آرد1397و همکاران ) ینی(، حس1399) پوری(، زک1400(، معتضد و همکاران )1400محبت )
و دهد شدت باشد. تحلیل این نتایج نشان میراستا میهم(، 2018(، وانگ و همکاران )2022و آمنوور ) یی (،2022فورتون )
گاه فروشمحور خود میزان رشد ن واداشته تا با افزایش رفتارهای فروشخانگی کارکنان را بر آرقابت در بازار لوازم گسترش

ر به تاثیر بیشتر در فروش بالاتر است با هدف پیروزی در ها و رفتارهایی که منجبا اقدام به فعالیت کارکنان را افزایش دهند.
 رقابت به عملکرد فروش بالاتر دست پیدا کنند.

 

 پژوهش پیشنهادهای
اقدامات برای تقویت  ازجمله در کارکنان بپردازند. هاقابلیتبه تقویت این  کار خودو  بهتر کسببرای عملکرد  مدیران -

شهروندی و  رفتار لازم در جهت مدیریت زمان، هایآموزشاجتماعی،  هایآموزش ازجملهلازم های آموزش  هاقابلیت
 .باشدمیوجدان کاری 

جهت افزایش عملکرد فروش کارکنان به اقدامات موثری همچون بهبود محیط کاری طبق نظر کارکنان، جلسات کاری و  -
ساعت کاری و توانایی فردی  هماهنگیرکنان نمونه و آنان، پاداش به کا و تواناییتعاملات مدیران و کارکنان درمورد رقبا 

 کارکنان بپردازند.
مقابل هر فروشی  و دربرای افزایش عملکرد فروش کارکنان در مورد جایگاه فروشگاه نسبت به رقبا صحبت کنند  -

 ای برای کارکنان قرار دهند.پورسانت قابل ملاحظه

کنان به اقداماتی نظیر افزایش پاداش و مزایای کاری بپردازند. مدیران جهت افزایش فروش و رفتارهای فروش کار -
 های تفریحی و اردوهای گروهی کاری برای کارکنانی که فروش بیشتری دارند برگزار کنند.برنامه



 14۰3 زمستانـ  38ـ شماره  ت بازرگانیهای مدیریکاوش  155

 

های آنان به راهنمایی کارکنان بپردازند و توضیحات کامل مدیران جهت افزایش آگاهی کارکنان از مشتریان و ویژگی -
مدار مشتری های مختلف مشتریان را در اختیار کارکنان قرار دهند و سعی در جذب کارکنان با استعداد وورد گروهدر م

 داشته باشند.

های های آموزشی در جهت رشد و پیشرفت مهارتها به برگزاری کلاسگردد مدیران فروشگاهبه همین جهت پیشنهاد می
برگزاری  البته های بیشتر تشویق کنند.ها کارکنان را به کسب مهارتهزینه کلاسکارکنان خود اقدام کنند یا با پرداختن 

کارکنان جهت افزایش کیفیت مهارت و دانش کارکنان صورت گیرد.  از نظراتجلسات گروهی در فروشگاه و استفاده 
فروش کارکنان در مورد برای افزایش عملکرد لذا  کارکنان متخصص اهمیت بسزایی در فروش دارد.ستفاده از همچنین، ا

 ای برای کارکنان قرار دهند.مقابل هر فروشی پورسانت قابل ملاحظه و درجایگاه فروشگاه نسبت به رقبا صحبت کنند 
ی هادادهی واقعی شرکت و هادادهمتغیرهای عملکرد فروش و شدت رقابت از طریق  گیریاندازهمحاسبه و . پژوهش محدودیت

 پیمایشی صورت گرفته است از این رو با درصدی از انحراف مواجه هستیم. هایروشبا  بلکه صنعت انجام نشده است،
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 The aim’s study is to design a pattern for selecting knowledge workers in 

knowledge-based companies active in the field of information technology 

located in science and technology parks in Tehran that were licensed by the 

Ministry of Science, Research and Technology. Given the descriptive 

nature of the research, this study is based on a data-based strategy and the 

Strauss-Corbin theoretical model was used as a research approach. In this 

study, semi-structured in-depth interviews were conducted with 13 

managers in the fall and winter of 1400. The criteria for selecting experts 

were managers who had at least three years of useful work experience and 

sufficient specialized knowledge in the field of selecting human resources 

in knowledge-based companies with at least 50 employees. In this study, 

data analysis was carried out using Atlas T software version 9 in three stages 

and using the primary, axial and selective coding data-based method, which 

identified 11 categories and 32 concepts. The results showed that problem-

solving ability, communication skills, teamwork spirit, intelligence, 

scientific capability, risk-taking and management skills as central 

phenomena, experience and expertise, intellectual and innovative spirit and 

policy were considered as causal conditions, and their presence will lead to 

personal development, motivation, satisfaction and improvement of 

individual performance for knowledge workers, and to organizational 

commitment and improvement of organizational performance for the 

organization. However, in this model, contextual factors and intervening 

conditions have affected the relationships.  
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: Today, we operate in an emerging economic environment where knowledge is the primary asset. According 

to Thome, the essence of society has fundamentally shifted over the past two decades due to the rise of the knowledge 

economy. In this new economy, the critical task is leveraging knowledge assets to drive innovation in creating and delivering 

new products and services, while understanding quality and value-oriented markets. Knowledge has always been linked to 

progress and growth, and while knowledge management has existed since the formation of organizations, its importance has 

never been as pronounced as it is today . In post-industrial society, knowledge was recognized as a valuable organizational 

asset, placing knowledge workers at the center of organizational focus. In knowledge-based economies, knowledge assets 

are strategic, as these economies rely on the creation, distribution, and use of information and knowledge. Organizations 

strive to become learning entities, where employees' knowledge serves as the means of production, enabling the organization 

to achieve its goals through their commitment . Knowledge-based organizations are key players in national innovation 

systems, crucial for job creation and economic growth. Under performance pressures, these organizations emphasize specific 

competencies, as professional qualifications vary across job levels. Knowledge workers require unique skills, including 

innovative thinking, creative problem-solving, interdisciplinary knowledge, teamwork in project-oriented settings, and the 

ability to develop research plans. This study identifies characteristics that growing professional service organizations can 

use to select knowledge workers. 
Methodology: The research’s method is descriptive one and employs a data conceptualization strategy, using an interpretive 

paradigm and inductive logic to address the research problem. The study explores how characteristics influence the selection 

of knowledge workers in technology and information-based companies within science and technology parks. Given the 

descriptive nature of the research, this study is based on a data-based strategy and the Strauss-Corbin theoretical model was 

used as a research approach. In this study, semi-structured in-depth interviews were conducted with 13 managers in the fall 

and winter of 1400. The criteria for selecting experts were managers who had at least three years of useful work experience 

and sufficient specialized knowledge in the field of selecting human resources in knowledge-based companies with at least 

50 employees. In this study, data analysis was carried out using Atlas T software version 9 in three stages and using the 

primary, axial and selective coding data-based method, which identified 11 categories and 32 concepts. Data was 

collected in two stages: first, through library sources focusing on "knowledge workers" and "employee selection," and 

second, through semi-structured interviews with 13 managers, knowledge workers, and experts from knowledge-based IT 

businesses in Tehran's science and technology parks. Sampling was purposeful, continuing until theoretical saturation was 

reached. Data analysis involved open, central, and selective coding using Atlas T software. 
Discussion and Results: In knowledge-based organizations, knowledge workers are crucial assets for offering innovative 

products and services. Managers recognize that retaining and developing employees' skills is key to success and competitive 

advantage. This study is the first to examine the factors influencing the selection of knowledge workers in knowledge-based 

companies in the country. The findings reveal key factors evaluated during employee selection, and a model is proposed for 

further research and practical application. 
After designing the model, feedback was gathered from interviewees and experts in human resource management, 

confirming its validity. The selection process is critical in choosing the right candidate for a position, and it requires careful 

attention to ensure organizational success. The results showed that problem-solving ability, communication skills, teamwork 

spirit, intelligence, scientific capability, risk-taking and management skills as central phenomena, experience and expertise, 

intellectual and innovative spirit and policy were considered as causal conditions, and their presence will lead to personal 

development, motivation, satisfaction and improvement of individual performance for knowledge workers, and to 

organizational commitment and improvement of organizational performance for the organization. However, in this model, 

contextual factors and intervening conditions have affected the relationships. 

Conclusion: Knowledge workers are vital to the success of knowledge-based organizations. This study identifies the key 

factors—such as experience, professional ethics, and innovation potential—that influence the selection of employees. Skills 

like problem-solving, communication, and leadership are critical for effective performance. The model developed in this 

study can help organizations improve their selection processes, fostering a more innovative and productive environment . 
Improving these processes can help organizations attract and retain top talent, enhancing their overall success. Continuous 

learning and critical thinking are essential for employees to adapt and thrive in dynamic environments. 
 

Keywords: Knowledge Workers  , Selection, Human Resources.
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های دانشهدف پژوهش حاضر، طراحی الگوی انتخاب کارکنان دانشی در شرکت 
های علم و فناوری شهر تهران ات مستقر در پارکبنیان فعال در حوزۀ فناوری اطلاع

است که دارای مجوز از وزارت علوم، تحقیقات و فناوری بودند. با توجه به ماهیت 
بنیان با رویکرد پژوهشی الگوی توصیفی پژوهش، این پژوهش مبتنی بر راهبرد داده

 13فته با ساختاریاهای نیمهوربین است. در این پژوهش، مصاحبهک-نظری استراوس
نی انجام گرفت. معیار انتخاب خبرگان، مدیرا 1400نفر از مدیران در پاییز و زمستان 

بود که حداقل سه سال سابقه کار و همچنین دانش تخصصی کافی در زمینه گزینش 
ن نفر نیروی کار را داشتند. در ای 50بنیان با حداقل های دانشمنابع انسانی شرکت

ا تی در سه مرحله و بافزار اطلسها با استفاده از نرمادهوتحلیل دپژوهش، تجزیه
بنیاد کدگذاری اولیه، محوری و انتخابی صورت گرفت که در استفاده از روش داده

مفهوم شناسایی شد. نتایج نشان داد که توانایی حل مسئله،  32مقوله و  11نهایت، 
پذیری و علمی، ریسک های ارتباطی، روحیه کار تیمی، هوشمندی، توانمندیمهارت
مشی مثابه پدیدۀ محوری، تجربه و تخصص، روحیه و خطهای مدیریتی به مهارت

 ها برای کارکنانفکری و نوآفرینی در نقش شرایط علّی مطرح بوده که دارا بودن آن
دانشی، توسعۀ فردی، انگیزش، رضایتمندی و ارتقاء عملکرد فردی و برای سازمان، 

 ارتقاء عملکرد سازمانی را در پی خواهد داشت. هرچند در این الگو تعهد سازمانی و
 .گر، روابط را تحت تأثیر قرار داده استای و شرایط مداخلهعوامل زمینه

حوزه  یانتخاب کارکنان دانش الگوی یطراح(. 1403) رو، مهدی؛ سعیدا اردکانی، سعید؛ شریفی، مسعود.پورحسین، مهشید؛ سبکبه این مقاله:  استناد
 .175-158، (16) 38، مدیریت بازرگانیهای کاوش، فعال در شهر تهران انیبندانش هایشرکتاطلاعات  یفناور

 jbar.2025.21323.4408/10.22034 یمقاله پژوهش

 

 های مدیریت بازرگانیکاوش
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 مقدمه .1

تقال و استفاده از دانش را ان د،یتول ییهستند که توانا یمتک یانسان یرویبه ن یاندهیها به طور فزاامروز، سازمان یایدر دن
 یندهایو بهبود فرآ هایدر توسعه نوآور یاز دانش، نقش اساس یبردارو بهره ت،یریمد د،یتول یینابا توا یکارکنان دانش دارند.

و به تحقق  کنندیم جادیها اسازمان یبرا یادانش و تخصص خود، ارزش افزوده قیکارکنان از طر نی. اکنندیم فایا یسازمان
بقا  یبرا یوجود کارکنان دانش ،یرقابت یهاطیمح عیسر راتییو تغ هایدگیچی. با توجه به پندینمایکمک م کیاهداف استراتژ

ر واکنش نشان دهند و تا به سرعت به تحولات بازا دهندیها امکان ماست. آنها به سازمان یها ضرورسازمان شرفتیو پ
  خود را حفظ کنند. یرقابت یهاتیمز
 یدانش، نقش تیریو مد دیبا تول یاست، و کارکنان دانشآن دانش  یاصل ییکه دارااست  نوظهور ،امروزه یاقتصاد طیمح
در دو دهه  یطور اساسبه گفته تومه، جوهر جامعه به .(2020، 1تومه) کنندیم فایها اسازمان شرفتیو پ یدر نوآور یاتیح

 یدانش یهاییااستفاده از دار فهیترین وظمهم» دیکرده است. در اقتصاد جد ریی، تغیگذشته، بر اساس ظهور اقتصاد دانش
درک بازار باکیفیت و ارزش محور  نیو همچن دیو ارائه محصولات و خدمات جد جادیا ینوآورانه برا یهاعنوان محرک راهبه

و رشد همراه بوده است )نوناکا  شرفتیبا پ گذشته تا به امروز نکته مهم است که دانش از نیتوجه به ا (.2020)تومه، « است
 یتیاند، اما اهمها بودهاز سازمان یها بخشآن یریگاز زمان شکل یدانش و دانش سازمان تیرینش، مددا (.2019 ،2یو تاکوچ

 (.2020 ،3نارویو بج انویرا نداشتند )برات مینیبیکه امروز م
 و کارکنان دانش را در مرکز توجه است یو عمل ینظر یهادرزمینه یسازمان ییدارا، ارزش دانش ،در جامعه فرا صنعتی
 رایدانش هستند، ز یهاستمیها در اکوسسازمان یبرا کیاستراتژ یهاییدانش تا به امروز، دارا یهاییسازمان قرارداد. دارا

(. در اقتصاد OECD ،1996و استفاده از اطلاعات و دانش هستند ) عیتوز جاد،یبر ا یبر دانش صرفاً مبتن یمبتن یاقتصادها
؛ براتیانو، پریلپسین 2020، و همکاران 4گارسیاپرزشوند ) لیتبد رندهیادگی یهابه سازمان کنند تاها تلاش میدانش، سازمان

( که 2005، 6است )داونپورت کارکنان دانشیدر دستان  دی، ابزار تولیدر اقتصاد دانش ،عمدهطور به. (2020، 5و بجینارو
 شو همکاران 7رینهارت گفته با توجه به ن،یبنابرا .دکنبه سازمان برای دستیابی به اهدافش کمک می کارکنان،تعهد باوجود 

دانش  تیریهای مدسیستم وسیلهبهها آن یکه بعد شناخت شوندیدرک م هاییانسانعنوان کارکنان دانش اغلب به"(، 2011)
 (.2011رینهارت و همکاران، ) "گیرد مورد هدف قرار می

 یو رشد اقتصاد نینو یشغل  جادیروند و در ایبه شمار م ینوآور یلنظام م گرانیباز نیمحور، مؤثرتردانش یهاسازمان
 یهایستگیفشار عملکرد بهتر، بر شاها، تحتسازمان نی(. ا2020 ،یو ضامن یگیب یول ،یمحمد ،یگیب یدارند )ول یفراوان تیاهم

(. 2019، همکارانو  8سوپریانتو)سطوح مختلف مشاغل متفاوت است  یبرا یاحرفه یهایستگیشا رایکنند؛ زتأکید می یخاص
 ییخلاق، توانا ارینوآورانه و بس دگاهیتوان به دها میدارند که ازجمله آن ازین یخاص یهایستگیبه شا یکارکنان دانش

پروژه محور و  یهامیکار در ت ییتوانا ،ایرشتهبین کپارچهیاز دانش  یهای متنوع حل مسئله، برخورداراستفاده از روش
کند می ییرا شناسا ییهایژگیمقاله و نیا نه،یزم نیبا در نظر گرفتن ا (.2020، 9اشاره کرد )آوه یپژوهش یهاطرح یازسمدون

 استفاده کند. یکارکنان دانش یتواند برایدر حال رشد م یاسازمان خدمات حرفه کیکه 
 ها،آن بیو تنوع ترک طیدر حال رشد مح یازهاین شیدایپ ،ی، توسعه روزافزون علم و فناوربنیانی دانشهاسازمان یدگیچیپ

 که زین یمنابع انسان تیریشده است. مد طیمح ناپذیریینیبشیپ یطورکلمداوم و به راتییبه تغ لیو تما یثباتکم  باعث
 راتییبا تغ متناسب نتواند یمنابع انسان تیریدر امان نخواهد بود و اگر مد راتییتغ نیترین بخش در سازمان است، از امحوری

 شیاز پ یمدرن، کار زاتیتجه و یقدم بردارد، بخش فن یانتخاب و توسعه منابع انسان ستمیس رییتغ یدر راستا یطیمح
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 .(1395 ،یابطح)نخواهد برد 

انا دتوانا و  یانسان یرویها، چالش نسازمان انیم یچالش اصل ،یو نادان ییدانا ثیها از حسازمان انیفاصله م به لحاظ
شعور است که شود و تنها عنصر ذیمحسوب می یو منبع سازمان هیترین سرماترین و گرانمهم ،یانسان یروی. نشدبایم

ترین عامل در همم ،عوامل نیا تیعوامل دارد. اهم هیکل انیرا در م ینقش اصل ،یانعوامل سازم ریکننده ساعنوان هماهنگبه
کارکنان  یظ و نگهدارکه در حف ندیآینائل م تیهایی به موفقسازمان جهیدرنتهاست. و تفکر هر سازمان مدت یاتیعمل رهیزنج

 هیترین سرماعنوان اصلیو نخبه به یدر انتخاب کارکنان دانش ی(. ناتوان1392 ،یاند )افجه و غفاردانا و توانا همت گمارده
ز دست ا تاًیو نها بیرق یهابه شرکت هاتیلموجب انتقال قاب م،یرمستقیو غ میمستق نیسنگ یهانهیهز لیضمن تحم ،یسازمان

 (.1390 ،جیو فر ی)افخم گرددیسازمان م یرقابت تیرفتن مز
بنیان که به دانش و تخصص های دانشویژه سازمانها، بهبا توجه به اهمیت روزافزون انتخاب مناسب کارکنان برای سازمان

ها مطرح است. این های اصلی این نوع سازمانعنوان یکی از چالش ، انتخاب صحیح کارکنان دانشی بهاندکارکنان خود متکی
های پویا و رقابتی به نوآوری و های تخصصی بالا هستند تا بتوانند در محیطها نیازمند افرادی با دانش و مهارتسازمان

عوامل مؤثر بر انتخاب موضوع، پژوهش جامعی که به صورت جامع به بررسی  رغم اهمیت بالای اینپیشرفت بپردازند. علی
 .کارکنان دانشی بپردازد، وجود ندارد

بنیان با معیارهای دقیقی برای انتخاب کارکنان مواجه نیستند و این امر های دانشیکی از مسائل کلیدی این است که سازمان
ها و عوامل بررسی ویژگی ر آن است تا بااین پژوهش ب وری و کارآیی سازمان شود. بنابراین،ش بهرهتواند منجر به کاهمی

ی الگوناوری اطلاعات در شهر تهران، به طراحی بنیان فعال در حوزه فهای دانشمؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی در شرکت
ان دانشی برای انتخاب بهینه این کارکنان بپردازد. هدف اصلی این پژوهش، ارائه الگویی جامع و کاربردی برای انتخاب کارکن

های علم و فناوری تهران است تا به بهبود فرآیند انتخاب و بنیان فناوری اطلاعات مستقر در پارکی دانشهادر شرکت
تواند به مدیران کمک کند تا با استفاده از معیارهای علمی و دقیق، بهترین افراد را ها کمک کند. این الگو میوری سازمانبهره

 .برداری کنندهای آنان بهرهتوانمندیبرای سازمان خود انتخاب کرده و از تخصص و 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
ای افزودهارزش دیاطلاعات جد جادیکه با پردازش اطلاعات موجود جهت ا است یافراد فیتوص یبرا یاصطلاح کارکنان دانش

 دیعمل تول .(1400و همکاران،  عابدینی) و حل کرد فیتوان به کمک آن مسائل را تعرکنند که میمی جادیسازمان ا یرا برا
سنتز و پردازش اطلاعات  ،وتحلیلتجزیه تیها و با استفاده از قابلدر ذهن آن یمرتبط با کارکنان دانش یافزوده سازمانارزش

 1تزیدادند )هورومی لیتشک یها را کارکنان دانشدرصد کارکنان سازمان 60از  شیب ستم،یپذیرد. در اواخر قرن بصورت می
ها موجب شد دگرگونی نیکرد. ا رییانگیزی تغطور شگفتکار به تیماه ستم،یسده ب یانیسال پا 25(. در 2003، مکارانهو 

 نی. چن(2021و همکاران،  2بارتکواکشد ) جادیمحور ادانش یهاو سازمان یای در تعداد کارکنان دانشگسترش فزاینده
یافته و افزایش یتنها تعداد کارکنان دانشگویند نهکنند و مینعتی استفاده میفرا ص /یهایی اغلب از عنوان جامعه دانشتحلیل
 تیاز اهم یو نظر یدانش انتزاع نیشده و اتبدیل یرقابت تیترین منبع مز، بلکه دانش به مهماندیافتهرشد  یدانش یکارها

 برخوردار شده است. یادیز اریبس
به دنبال  زین یشوند. کارکنان دانشمی لیها تبدسازمان یاثربخش یهای مهم براییای به داراطور فزایندهبه یکارکنان دانش

همچنین کند. می فایشغل ا تیریدر مد یاندهیهستند و اشتغال پذیری نقش غالب فزا یفرد یها و دستاوردهامهارت یریادگی
 ،3یرسکیهسیو س نسکایزی)فر هستند ندهیو آ یفعل تیموفق یاستخدام خود برا تیقابل توسعهمشاغل خود و  تیریمسئول مد

اطلاعات  شیپردازش و افزا جاد،یهستند و در ا ریو توسعه درگ پژوهشدر  معمولاکه هستند  یکارکنان دانش  کسان (.2020
شوند، به دنبال می تیریمحدوده کار خود مشارکت دارند، خود مد حیهستند که در تشر یهستند. کارکنان دانش افراد ریدرگ
رائو کنند )تأکید می جینتا تیو کم تیفیدهند و بر کگیرند و آموزش میمی ادیوقفه بی ند،هست فیانجام وظا دیجد یکردهایرو

                                                                                                                                                          
1. Horwitz 

2. Bartkowiak 

3 .Fryczyńska & Ciecierski 
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 (.2019، 1و تاکور
متمرکز  هاآنکار  درونیها ها بر ویژگیاز آن یوجود دارد. برخ های کارکنان دانشیمتفاوتی برای فعالیتهای بندیطبقه

، داونپورت، 2013و همکاران،  2)مک لورآن  یریادگی تیقابلیا  کارکنان دانشی ریبه تعامل با سا ازیمثال ننعنواهستند، به
 یدگیچیکار و سطح پ لیتکم یرا بر اساس سطح همکاری موردنیاز برا ی(، کار دانش2005طور خاص، داونپورت )به(. 2008

 دارند.خود تکیه ریکار بر قضاوت و تفس لیتکم یبرا نان دانشیکارککه  شدهفیتعرگونه این یکه تا حد نمودکار مشخص 
 یریادگیو قابل  شود(می ریعنوان سطح انتقال دانش تفس)که به یضمن دگاهیاز د "دانش را در عمل"(2013و همکاران ) مک لور

 دهندیکاهش م یر را تا حدکا یدگیچیدو بعد پ نیجذب دانش( موردبررسی قراردادند. ا ی)مقدار زمان و تلاش موردنیاز برا
با هم  یتا حدود یبنددو طبقه نیا ن،یداشته باشد؛ بنابرا یریادگی یبرا یشتریزمان ب تردهیچیکار پ رودیچون انتظار م

 دارند. یهمپوشان

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 (2005نپورت، )داو                                           (2013)مک لور و همکاران،                     

 
 همکاری مشارکت در تعاملات دانشی الگو. 1شکل 

شود، بلکه قائل نمی یتفاوت فعالیت کارکنان دانشیانواع  نیب رایاست، ز بندی قبلیتقریباً متفاوت از طبقه  دیگر بندیطبقه
کنند، نشان  یباز یدانش یندهایها در فراسازمان از منظر مشارکت آن کیممکن است در  یهایی را که کارکنان دانشنقش
موجب آن تعامل دهنده دو طرف تعامل هستند، بهها نشاننقش نیو جستجوگر دانش است. ا شناخت یدو نقش اصل. دهدمی

 .(2020و همکاران،  3اسپانلیشود )می لیها به عمل مبادله دانش تبدنقش نیب
های منابع فعالیت نیبه بهتر یابیها و دستآن یتعهد سازمان نزایای در مکنندهعوامل مهم و تعیین یها کارکنان دانشویژگی

بودن، صرفاً  یدانش طیباورند که شرا نیبر ا یبرخ (.2000، 4کینر و سوترلنداست ) هاآنو تأثیرگذار در بدو استخدام  یانسان
 ی استتنها شاخص تیمز نیکه ادرصورتی (.2003همکاران،  و 5)بایلی دارد یو با کسب معدل بالاتر بستگ یبه نمره دانشگاه

ها استفاده توان از آنمی یافراد دانش تخابوجود دارد که در ان یگریهای مهم دتواند در نظر گرفته شود و شاخصمیکه 
 کننده است.مهم و تعیین یانتخاب کارکنان دانش یبرا 7وظیفهو  بات احساسث، 6هوشها سه عامل شاخص نیا نیکرد. از ب

 یها تأثیر مهمآن ییاست که شناسا یانینفس مؤثر( از خصوص)اعتمادبه 11مثبت یفتگیو خودش 10، غرور9یروتن، ف8نفسعزت
 یژگیرو وشود و ازاینبالا می سکیهمراه با جرئت و ر ینفس بالا سبب شادابدارد. عزت یکارکنان دانش یکار یدر زندگ

شناسی است و معمولاً شناسی و وظیفهوقت ،یریضباط پذان ییشناسا یبرا یشاخص خوب ،یاریهوش. مثبت کارکنان است
 .(1399 ،منوریانگیرد )شکل می یدر زمان کودک

ها، ها در مشاغل مختلف، در کتابمهارت نیموردنیاز ا زانیاستخدام و سنجش م انیمتقاض یهای لازم برامهارت رامونیپ
های برگرفته از پژوهش یارهایبخش مع نیموضوع است. در ا تیاهم یایگو نیها فراوان صحبت شده که امقالات و سخنرانی

                                                                                                                                                          
1 .Rao & Thakur 

2 .McIver 

3. Spanellis 

4. Kinnear & Sutherland 

5 .Bailey 

6 .Intelligence 

7 .Conscientiousness 

8 .Self-esteem 

9 .Humility 

10 .Hubris 

11 .Positive Narcissim 

 یکپارچگیمدل 

و قابل تکرار،  کیستماتیس کار

به  یکبر اساس استانداردها، مت ییکارها

به  ازین ،یو متدولوژ یرسم یندهایفرآ

 یهابر اساس محدوده یسازکپارچهی

 .سازمان دارد یافهیوظ

 یمدل همکار

بر  دیشد هیتک عیو بد یابتکار یکارها

مختلف  یا فهیوظ یتخصص در حوزه ها

 یها میت جادیبه ا ادیز یدارد. وابستگ

 الیس یکار یها انیو جر ریانعطاف پذ

 .دارد

 یراکنشمدل ت

ها و  هیروزمره، اتکار بر قواعد، رو کار

 میبه تصم یکم ازین یآموزش رسم

 .و اطلاعات کارکنان دارد یریگ

 مدل خبرگی

کارهایی که بر مبنای قضاوت انجام میشوند. 

به شدن به تجربه و تخصص شخص 

 وابستگی دارد. به عملکرد ستاره ها وابسته

 است.

از
 نی

رد
مو
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ار

مک
 ه

ن
زا

می
 

 یهاگروه 

 مشارکتی 

 بازیگران

 درک قضاوت پیچیدگی کار کارعادی انفرادی 

 شده بیاطلاعات تصو
ی: اساس یمهارت ها

 کارشناس مرکز تماس

 کارآموز

تمرین های تکمیلی، مانند 

 کار اجتماعی

 اطلاعات انباشته شده

ساعت مطالعه به  10000

 .یعنوان مثال مهندس

 یاستعداد/دانش شهود

 یزیرنگ آم مانند:هنر 

ی
دگ

ا
ری

 ی
ریپذ

 ی

 پایین

 بالا یضمن

 بالا
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 اند.مشاهدهها قابلو منابع آن نیشیپ

 . پیشینه پژوهش1جدول 
 منابع معیار

 Liang and Wang (1992) هوش و استعداد عمومی

 Chen (2000), Jereb et al. (2005), Mahdavi et al. (2008) تعادل روانی

 اریهای ارتباط گفتمهارت
Chen (2000), Chen and Cheng (2005), Jereb et al. (2005), Baykasoglu et al. (2007), 
Golec and Kahya (2007), Dag deviren (2008), Mahdavi et al. (2008), Gungor et al. 
(2009) 

 Gungor et al. (2009) های ارتباط نوشتاریمهارت
صیلات مربوط به زمی  شغلی  دانش نظری یا تح نه 

 موردتقاضا
Liang and Wang (1992), Chen and Cheng (2005), Jereb et al. (2005), Golec and Kahya 
(2007), Mehrabad and Brojeny (2007), Shih et al. (2007), Chien and Chen (2008), 
Gungor et al. (2009) 

 سوابق تجربی گذشته
Chen (2000), Cho and Ngai (2003), 
Baykasoglu et al. (2007), Mehrabad and Brojeny (2007), Chien and Chen (2008), Dag 
deviren (2008), Mahdavi et al. (2008) 

 ,Jereb et al. (2005) رهبری
 Golec and Kahya (2007), Gungor et al. (2009) گیریهای تصمیممهارت

 Cho and Ngai (2003), Saremi et al. (2009), Mehrabad and Brojeny (2007), Golec and های مدیریتیمهارت
Kahya (2007) 

 Shih et al. (2007), Dag deviren (2008) زبان خارجی موردنیاز سازمانتسلط بر یک
 Dag deviren (2008) توانایی کار در واحدهای کاری متفاوت

 Gungor et al. (2009), Dag deviren (2008) توانایی کار تیمی
 Gungor et al. (2009) تفکر تحلیل

 Gungor et al. (2009) ها فرهنگیویژگی

شده ها، تخصص و تجربه تشکیلای از صلاحیتماهر و متخصص، با مجموعه اریای از کارکنان دانش بسبخش خدمات حرفه
 قهیکارگران ی یا کارگران دانش (،2009) 2رابرتسون، اسکاربرو و سوان وول،ی. به گفته ن(2008و همکاران،  1سودابیاست )

و حل  ییشناسا یها برامهارت نیکارگیری ابه ییهمراه با توانا ،یهای تخصصبالا و مهارت لاتیافراد با سطح تحص»طلا، 
 یها( سازمانHR) یعملکرد منابع انسان یهایی را براها و چالشها کارکنان دانش است که فرصتویژگی نیا«. مشکلات

 هیکارگیری سرماهایی که به دنبال بهسازمان یها را براآن یماهر کارکنان دانش اریبس تیکند. ماهمی جادیای امات حرفهخد
حال، کارکنان دانش نسبت به (. درعین2011و همکاران،  3کلیکند )جذاب می اریهستند بس کیاستراتژ تیمز یخود برا یانسان

مثال، اسکاربرو رای(. ب2010 من،یدارند )وا یکمتر لیتما یزمان طولانمدت یبرا تیعموق کیماندن در  هکارکنان، ب هیبق
ها امر آن نیهاست. اآن یشغل تیها کارگران متخصص و ماهر، فقدان هوترین ویژگیاز برجسته یکیکرد که  شنهادی(، پ1999)

 کند.می جادیا یمنابع انسان رانیمد یحفظ منابع برا لشچا کیکند که می الیس یو شغل یرا از نظر سازمان
آید این است که پژوهشی جامع و کامل در حوزه عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی آنچه از مرور پیشینه پژوهش برمی

ها بارز این پژوهش بنیان در ایران صورت نگرفته است. یکی از ویژگیهای دانشبا توجه به اهمیت و ضرورت آن در شرکت
ترین عوامل موفقیت سازمان بنیان هنگام انتخاب کارکنان دانشی خود که یکی از اصلیهای دانشه مدیران شرکتاین است ک

تری دست یابند. به همین جهت تا به انتخاب مناسب قرار دادهها ذکرشده در این پژوهش را مدنظر شوند، ویژگیمحسوب می
بنیان مستقر در پارک علم و فناوری تهران انجام دادند تا دانش هایصورت کیفی در شرکتپژوهشگران این پژوهش را به

 نند.ها استخراج کپذیرتری برای شناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی در این شرکتنتایج قابل استنادتر و تعمیم
 

 تحقیق شناسیروش. 3
 ادیداده بن یسازیمفهوم هیرداستفاده در آن، نظرپژوهش راهبرد مو تهیاست. با توجه به ما یفیپژوهش حاضر، از نوع توص

تفاده حل مسئلت پژوهش اس یبرایی و منطق استقرا رگرایتفس میپژوهش، پژوهشگران از پارادا همسئل تیاست. با توجه به ماه
بنیان های دانششرکت یکارکنان دانشخاب ها مؤثر بر انتویژگیکه  بودند سؤال نیگویی به اکردند. پژوهشگران به دنبال پاسخ

ش شناسی پژوهش اطلاعات رو 2در جدول  به چه صورت است. یهای علم و فناوردر پارک مستقر و اطلاعات یفناور هحوز
 به صورت خلاصه آورده شده است.

 

                                                                                                                                                          
1. Suddaby 

2. Scarborou & Swan 

3 Kelly 
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 . روش شناختی پژوهش2جدول 
 حاتیتوض مؤلفه

 رگرایتفس یریگپژوهش از منظر جهت نوع
 یفیتوص پژوهش از منظر هدف نوع
 ییاستقرا کردیپژوهش از منظر رو نوع

 (Grounded Theory) ادیبنداده یسازیمفهوم هینظر راهبرد
 افتهیساختارمهیمصاحبه ن ،یامنابع کتابخانه هاداده یابزار گردآور

 قیهدفمند و مصاحبه عم یریگنمونه هاداده یگردآور کیتاکت
 9نسخه  یافزار اطلس تبا استفاده از نرم یو انتخاب یمحور ه،یاول یکدگذار هاداده لیتحل

و استخراج شد.  کارکنان دانشی و انتخاب کارکنان میمتون مرتب با مفاه ،ایپژوهش، از منابع کتابخانه نیاول ا مرحله در
نفر،  13با دوم  مرحلهها بود. در مشتقات آن و " یانسانانتخاب منابع "و  " یدانشکارکنان " انتخاب متون داشتن واژه اریمع

 اطلاعات زیرمجموعه یفناور شرکت دانش بنیان 11از متخصصان و کارشناسان  وی و کارکنان دانش رانیمتشکل از مد
 زییهای مختلف بودند، در پادر حوزه یو فناور قاتیتحق علوم، مجوز از وزارت یکه دارا شهر تهران یعلم و فناور هایپارک

حداقل سه سال سابقه کار مفید در قسمت گزینش انتخاب خبرگان موردمطالعه داشتن  اری. معشد ، مصاحبه1400و زمستان 
نفر نیروی کار و همچنین دانش تخصصی در زمینه مورد مطالعه، بود.  50بنیان با تعداد های دانشمنابع انسانی شرکت

 مهینه مصاحب قیها از طرمصاحبه. تا اشباع نظری پژوهشگران ادامه پیدا کرد صورت هدفمند انجام گرفت وگیری بهنمونه
 یهاو مصاحبه دندیرس به بعد به حالات اشباع 13شده از مصاحبه استخراج یکدهاانجام شد.  قیصورت عمبه افتهیساختار

ها، وتحلیل دادهمنظور تجزیهبودند. به یبخش مصاحبه کاف یبرا تعداد نمونه نید. اراضافه نک یقبل یبه کدها یدیکد جد شتریب
. گرفت صورت 9نسخه  1یافزار اطلس تبا استفاده از نرم یانجام شد. کدگذار یو انتخاب یمحور و هیاول یسه مرحله کدگذار

 .صورت گرفت لیابزار پژوهش اقدامات ذ ییتحقق روا یبرا
 کردند. انیو نظر خود را ب ینیبازب رای و انتخاب یمحور یکنندگان مرحله کدگذارمشارکت کنندگان:مشارکت قیتطب

 .ندی را بررسی و اظهار نظر کردو انتخاب یمحور یمرحله کدگذاردست آمده در مفاهیم به اساتید مربوطه، همکار: یبررس
 گرفته شد. کمک هاداده ریو تفس لیکنندگان در تحلزمان از مشارکتطور همبه بودن پژوهش: یمشارکت

دو کدگذار  نیتوافق ب سبر اسا ییایپا بیضر انجام شد. 13 هتا نمون یربه مرحله اشباع نظ دنیپژوهش با رس نیا ییایپا تحقق
 کیستماتیس افتیباشد. در رهمی ادیداده بن هجهت حل بهتر مسئله نظری حاضر پژوهش یدرصد بود. استراتژ 70برابر با 

دهد و انجام می یانتخابی رکدگذا هرا تا مرحل یکدگذار ندیپژوهشگر فرا نیو کورب ساشتراو ادینظری داده بن در شدهمطرح
 (.2013و همکاران،  2)گلاسر دهدای را ارائه میها نظریهداده یگردآور ندیفرا یط
 

 کردیسه رولگوی انتخاب کارکنان دانشی، ادر طراحی . ها مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشیویژگی تشریح فرایند تدوین
 الگو نیو تدو یطراح ندیاستفاده شد. فرا یطراح کردیپژوهش از رو نیدارد. در ا وجودی و طراح یطراح-یو اقتباس یاقتباس

 ها شامل چند مرحله بود:ی آنسنجبنیان حوزه فناوری اطلاعات و اعتبار های دانشی شرکتانتخاب کارکنان دانش
عریف و راهبردهای سازمان، ت هاهای حاکم، برنامهها و ارزشمبانی فلسفی، پارادایم نهیدر زمریزی اولیه: در این مرحله برنامه

ها، رویکردهایی انتخاب منابع انسانی و معیارهای موردنظر برای استخراج عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی و انواع آن
 گیری شد.کارکنان دانشی، روش پژوهش، فرایندهای پژوهش و اعضای نمونه تصمیم

های فردی: پس از مصاحبه با گروه خبرگان با کنان به کمک مصاحبهها مؤثر بر انتخاب کارتدوین فهرست اولیه ویژگی
شده ییبه شناسایی عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی اقدام و فهرست کدهای اولیه شناسا محتوااستفاده از روش تحلیل 

شناسی جمعیت هاند. ویژگیدیرس یمصاحبه به نقطه اشباع نظر 13 پس از اندر پژوهش حاضر پژوهشگرتدوین شد. 
نشی صورت گرفت کارکنان دا الگودرباره طراحی  سؤال 6ها با طرح است. مصاحبه 3جدول  مطابقشوندگان مصاحبه

 )مصاحبه باز( و سپس کدگذاری اولیه و محوری و انتخابی انجام شد.
 مشارکت کنندگان در مصاحبه ویژگی. 3جدول 

کد 
 شوندهمصاحبه

 تحصیلات جنسیت سن
رشته 

 یلیتحص
 سمت سازمانی

سابقه 
 اجرایی

                                                                                                                                                          
1 Atlas T 2. Glaser 



 166------------پورحسین و همکاران  /شهر تهران فعال در  انیبندانش یهاشرکت اطلاعات یفناور ۀحوز یانتخاب کارکنان دانش الگوی یطراح

 

A 32 4 مدیرههیئت مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

B 41 8 مدیرههیئت مدیریت کارشناسی ارشد مرد 

C 53 12 مدیر منابع انسانی مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

D 62 14 یمنابع انسان ریمد مهندسی دکتری مرد 

E 44 9 نسانیمدیر منابع ا مدیریت کارشناسی ارشد مرد 

F 38 5 مدیر منابع انسانی مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

G 31 3 مدیرههیئت مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

H 40 10 مدیر منابع انسانی مهندسی دکتری مرد 

I 36 8 مدیر منابع انسانی مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

J 35 4 مدیرههیئت یمهندس کارشناسی ارشد مرد 

K 34 3 مدیر منابع انسانی علوم پایه یدکتر مرد 

L 36 6 مدیر منابع انسانی مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

M 47 10 مدیرههیئت مهندسی کارشناسی ارشد مرد 

عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان  هیفهرست اول: ها مؤثر انتخاب کارکنان دانشیو ویژگیها با فهرستحاصل مقایسه فهرست 
 ییشناسا دیجد یهامؤلفه سه،یمقا نیشد. در ا سهیمقا یقبل یهاپژوهش یهاافتهیآمد، با دستوهش بهپژ نیکه در ا یدانش

که  یشتریب یدیعوامل کل ییبه شناسا ،یسازیو غن ینیبازب ندیفرا نی. ادیبه فهرست اضافه گرد زین نیشیپ قاتیشده از تحق
 د.دارند، کمک کر ریتأث یو انتخاب کارکنان دانش تیبر موفق

اطلاعات  ها تلاش شددر مصاحبه: گروه خبرگاناز سوی ارزیابی و پالایش فهرست عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی 
ها کارکنان دانشی، گروه کانونی شناسایی و تشکیل های ویژگیموردنیاز افراد به روش روایتی باشد. پس از استخراج مقوله

عوامل مؤثر بر انتخاب کارکنان  الگوها دریافت شد. درنهایت رگان قرار داده شد و نظر آنها اولیه در اختیار این خبشد. مقوله
 های علم و فناوری تهران ارائه شد.بنیان مستقر در پارکهای دانشدانشی در شرکت

 

 های پژوهشیافته. 4
یین فرایند کنش یا کنش متقابل موضوعی ای است که به تبمند و کیفی برای خلق نظریهراهبرد پژوهشی داده بنیاد، روشی نظام

ای ای زمینهباوجود چندین الگو درروش داده بنیاد، نظریه (.2005کراسول، ) پردازدبا هویت مشخص در سطحی گسترده می
ها در این پژوهش در سه (. تحلیل کیفی داده2007باشد )کراسول، می الگواستراوس و کوربین، بهترین روش برای ایجاد 

 شده ارائه شد.کدگذاری باز، محوری و انتخابی صورت گرفت و تصویر عینی از نظریه خلق مرحله
مطالعه  پاراگراف شدند، سپس جمله به جمله هر ادهیصورت کامل پاز مصاحبهها به کیباز، ابتدا متن هر  یجهت انجام کدگذار

مناسب اختصاص  مفهوم کیخاص بودند،  ییمعنا یحاو از جملات که یمجموعها ای. به هر جمله و گرفتندیقرار م لیو مورد تحل
دست  لیبه شرح ذ یمیبه مفاه ریمتن ز یبا بررس ،نشان داده شده است 4همانگونه که در جدول شماره مثال عنوان. بهافتییم
 شد؛ افتهی

 . نمونه استخراج مفاهیم4جدول 

که  یپرداز هستند تو حوزه ا دهیو ا شده براشون تخصص دارند و نوآور هستندکه تعریف یکار نهیدر ز م
 ،یداره شامل دپارتمان ساخت، دپارتمان هوش مصنوع یمختلف یها. خب شرکت دپارتمآنکنندیم تیفعال دارند

 یلیها هستند خ میت نیکه تو ا ییکار همه بچه ها تیو خب ماه ایبازار و دپارتمان مد قاتیتحق دپارتمان
 برخوردار هستند. یاریدانش بس کیو خوب قاعدتاً هر کدومشون از  بخشها نیتو همه ا شدهتعریفی تخصص

متخصصص هسصتند نوآور هسصتند ایده پرداز    
 هستند

 
کار می    ها  یاری    در تیم  ند از دانش بسصصص کن

 برخوردارند

 کد بوده است. 424 دیباز تول یدر مرحله اول از مراحل کدگذار لیتحل جهینت
 سهیمقا یهای قبلپژوهش یها افتهی شد، با نیتدو مصاحبهکه در مرحلۀ  ،یکنان دانشکار عوامل مؤثر بر انتخاب ۀیاول یکدها

اقدام شد. همانند  یکارکنان دانش عوامل مؤثر بر انتخاب ۀیاول فهرست ها بهو افزودن آن دیجد یمؤلفه ها ییو به شناسا
ها موجود در آن یمحتوا، کدها لیع، با تحلمناب نیسطر به سطر ا لیوتحل هیتجز با ها،شده در بخش مصاحبهانجام ندیفرا

 میدر قالب مفاه یمفهوم قرابت شده با توجه بهشناسایی ی. کدهاشده افزوده شدبه فهرست کدهای شناسایی و استخراج
 کدهای شناسایی شده و همچنین مفاهیم مستخرج 5جدول شماره  بندی شدند.دسته یکارکنان دانش عوامل مؤثر بر انتخاب

 .ن می دهدرا نشا
 . فرآیند کدگذاری5جدول 
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 مفهوم مقوله های فرعی

تخصص  و سابقه 
 کاری

 -تجربه بالا -های بالامهارت -یمهارت تخصص -تخصص یدارا-یتخصص رزومه-متخصص-کار یتخصصص تیماه-داشتن تخصص
 -تخصص بالا -بالا یتجربه کار-تخصص بالا -یتجربه عمل -تجربه بالا -یمهارت تخصص -یمهارت تخصص -مهارت بالا -تجربه بالا

 -تخصص -فرد یتجربه کار -داشتن مهارت و دانش -یدانش تخصص -مهارت بالا -رزومه پژوهش بالا -یخبرگ -خبره و متخصص
 -تخصص بالا -مختلف گذرانده یدوره ها -و تخصص یسابقه کار-تجربه بالا -خوب یسوابق کار -یتخصص یمهارتها-تخصص بالا

دانش  -یتجربه و سابقه کار -بالا یسابقه کار -یکار تخصص -نترنتیقدرت جستجو در ا-یکار نهیدر زم ینش تخصصدا -یمهارت کاف
 -یدانش کاربرد -تجربه بالا -متخصص -دیاطلاعات جد یهای جست و جومهارت -و مهارت یتوانمند -یهای کاربردمهارت -یکاربرد

مهارت  -تخصص بالا-تجربه بالا-تجربه بالا-تخصص بالا -یخبرگ -تخصص بالا -تجربه بالا -تجربه بالا-یدانش کاربرد-قیتخصص عم
 پژوهشگر -اطلاعات یجست وجو

 آگاهی ها

-یدانش حقوق -یدانش مال -سازمان یآشنا به امور تخصص -ندهایانجام فرا یاثربخش و کارا برا -یاتیدانش عمل -کار طیمح طیدرک شرا
 -یو مقررات حوزه کار نیبا قوان ییآشنا -دانش بالا -یدانش و تخصص کاربرد - با تخصص مرتبط یدر مورد حوزه ها عیدانش وس

شناخت کامل و فرایندها  -کار ندیدرک درست فرا -با صنعت مربوطه ییآشنا -و مقررات نیشنا به قوان -دانش بالا -یوتریهای کامپمهارت
دانش -سطح دانش بالا-افزاربا نرم ییآشنا-بالا یوتریاطلاعات کامپ -وتریامپبا ک ییآشنا -های روزبا فناوری ییآشنا -کار یو پروسه ها
آشنا به  -یدانش تخصص -یدانش تخصص -افزاربا نرم ییآشنا-وتریبا کامپ ییآشنا -یسیبا زبان انگل ییآشنا -یتخصص هیبالا در زمن
و  یاطلاعات فن یدارا -افزاربا نرم ییآشنا-دانش بالا-ردهدانش گست-افزاربا نرم ییآشنا-یسیتسلط به زبان انگل -دیهای جدتکنولوژی

 یاطلاعات تخصص یدارا -یابیبازار

 توانمندی علمی

 -یدانشگاه لاتیتحص -یدانش تخصص -مناسب یگذراندن دوره ها -مناسب لاتیتحص -یدانش تخصص -اریاز دانش بس یبرخوردار
 -یتخصص یدانشگاه لاتیتحص-برتر یدر دانشگاه ها لیتحص -یلیمقاطع تحصرتبه بالا در  -یدانشگاه لاتیتحص -یدانشگاه اتیتحصل
 یلیتحص یدانشجو -یدانشگاه لاتیتحص-بالا یلیمدرک تحص -یدانشگاه لاتیتحص -یدانشگاه لاتیتحص -بالا لاتیتحص-بالا لاتیتحص
 سطح بالا یدر دانشگاه ها لیتحص -یدکتر

 یهوش شناخت -یهوش اجتماع -هوش بالا -بالا یهوش اجتماع -یاسیسهوش  ،یجانیداشتن انواع هوش: هوش ه هوشمندی
 اخلاق مدار -یرخواهیخ-متواضع -نداشتن رفتار انگشت نما -نداشتن رفتار پرخطر -ادعا یفرد ب -تواضع-متواضع هیروح اخلاق مداری

 شناسیوظیفه
مصمم در انجام  -در انجام کار قیدق -پذیریمسئولیت-ر کارنظم د-ییعملگرا -اهل عمل بودن -بودن ریگیپ -بودن ریگیپ -ریپذتیمسئول
تعهد به  -یتعهد کار -متعهد بودن به سازمان -تعهد -متعهد -نسبت به همکاران تیاحساس مسئول -ریپذ تیمسئول -ریگیپ -تعهد-کارها

 یانضباط کار -یتعهد کار-ریپذ تیمسئول-ریگیپ-کار
  -یدلسوز -الگوه -دلسوز -یشخص لیاشرکت به مس لیمسا تیارجح روحیه فداکاری

 اشتیاق
حضور -مسرانه کار یریگیپ -یداشتن هدف کار -زهیداشتن انگ -بالا زهیانگ-علاقه به کار -علاقه به کار -علاقمند به کار -قهیذوق و سل

 فعال-زهیانگ -زهیبا انگ -به رشد اقیاشت -یکار اقیاشت-به رشد اقیاشت -به کار اقیاشت-یانرژ یدارا -فعال در جلسات
روحیه استقلال 

 پذیری
 پروا یب -جسور-نفساعتمادبه - هیعدم دخالت در کار بق-در عمل یآزاد

 نوآفرینی بالقوه
 -تیخلاق-تیخلاق-ذهن فعال -کنجکاو -ذهن فعال یدارا -هاایده یبه اشتراک گذار ییتوانا -خلاق -تیخلاق-تیخلاق -تیخلاق -مبتکر -خلاق

 پرداز دهیا -نگر دهنیآ-ذهن باز یدارا

 بالفعل ینینوآفر
 -نهیزم کیدر  دیهای جدابداع روش-یورآنو -یکننده دانش کاربرد دیتول -هنجارشکن -شکننده چهارچوبها -دهیارائه دهنده ا -نوآور بودن

 دهیخلق ا

روحیه آموزش 
 پذیری

روز  یبا تکنولوژ ییمند به آشناعلاقه -یریادگیمند به لاقهع -یریادگیمشتاق  -یریادگی هیروح-یریادگی هیروح یدارا-داوطلبانه یریادگی
-یریادگیعلاقه به -یریادگیبه  اقیاشت -یریادگیبه  اقیاشت -یریادگیعلاقه به  -یریادگیعلاقه به  -دیجد یعلاقه به دانش و کارها -ایدن

 اهل مطالعه-یریادگیبه  اقیاشت

فعال در آموزش 
 پذیری

بالا در کسب  ییتوانا -و ارتقا دانش یریادگی -مستمر یریادگی -روز کردن دانشبه -مستمر یریادگی -دانش عیارتقا سر -مستمر یریادگی
 -یریادگیفعال در -مستمر یریادگی -رشد مستمر-روز کردن دانشبه -مستمر یریادگی -مختلف یشرکت در دوره ها-نترنتیدانش از ا

  مرمست یریادگی-مستمر یریادگی -رشد و توسعه مستمر
 هامهارت انیاغراق در ب -هاها و تواناییمهارت انیعدم ب-ایحرفه ریو غ یاسیس یرفتارها -تظاهر به داشتن مهارت موانع فردی

 موانع سازمانی
  یو ب یاعتماد یب یفضا -ایحرفه ریو غ یاسیس یرفتارها-مخرب و نا سالم یهارقابت-یناسالم سازمان یفضا-مقابله گر یجوفرهنگ

 -هامصاحبه یسنت یساختار ها -سازمان یاسیجو س -سازمان یجو مذهب -کارکنان ریمقاومت سا -یاسیس یفضا -سازمان ینانیاطم
 فرهنگ سازمان

 اشتباهات رشیپذ-ریانتقاد پذ -آستانه تحمل بالا -پذیریانعطاف -یتحمل کار -و چالش یتحمل سخت -تحمل ابهام  تاب آوری

 روحیه سازگاری
 -پذیریانعطاف -پذیری در کارانعطاف -کار طیرفتار متناسب با مح -کار طیبا مح یریپذ قیتطب -با کار قیتطب -طابق با شرکتت ییتوانا
 با کار قیتطب-سازمان طیبا مح قیتطب -یانطباق یرفتارها -یشناس تیموقع

 بازخورد
 -سازمان یکارکنان حام یبرا ژهیو ازاتیامت جادیا-یکنان دانشبه کار حیبازخورد صح دادن -هااز آن یریادگیخطاها و اشتباهات و  حاصلا

 کارکنان ناکارآمد هیپاداش به کارکنان کارآمد و تنب-دیهای جدو فناوری دیهای تولنظرات در رابطه با روش انیب

 مشاوره
کنترل  یها حلقه -تیریمد یاز سو یرکا نۀیدر زم ییمشاوره و راهنما -یها در رابطه با مسائل کارفعالیت انۀیو ماه یهفتگ ینظرسنج

 هر بخش ریمد ییراهنما -ییو راهنما یبالا دست راتینظارت مد -تیفیک

 توانایی حل مسئله

قدرت  -قدرت استدلال بالا-وتحلیلقدرت تجزیه-مؤثر وهیحل مسئله به ش -پذیریریسک -لیو تحل هیقدرت تجر -گیریقدرت تصمیم
 ییتوانا -گیریقدرت تصمیم -وتحلیل اطلاعاتتجزیه -اثربخش در پردازش اطلاعات -وتحلیل و استدلالقدرت تجزیه -وتحلیل بالاتجزیه
 زینقد و آنال-حل چالش -وتحلیلمهارت تجزیه -لهیمهارت حل مس -لهیقدرت حل مس -حل ابهام ییتوانا -حل مسئله ییتوانا -وتحلیلتجزیه
 یریزبرنامه-قدرت حل مسئله-قدرت حل مشکل -قدرت حل مسئله -وتحلیلقدرت تجزیه-حل مسئله ییتوانا -وتحلیلقدرت تجزیه-نظرات

 پذیریریسک -ریپذ سکیر -ریپذ سکیر -بودن ریپذ سکیر پذیریریسک

 های مدیریتیمهارت
 -زمان تیریمد-بحران تیریمد -یتیریخود مد-یتیریخودمد -یتیریخودمد -زمان تیریمد -یتیریخودمد -یتیریخودمد -خودکنترلی

 زمان تیریمد -پروژه تیریمد -پروژه تیریمد

 های ارتباطیمهارت
 -بالا یروابط عموم -ارتباط یادب در برقرار-صورت فعالارتباط به یبرقرار -ارتباطات مناسب  یبرقرار -تعامل و برخورد مناسب

 -ارتباط یبرقرار ییتوانا -ارتباط یبرقرار ییتوانا -یباطهای ارتشبکه جادیا ییتوانا -یهای کلامدارا بودن مهارت -ارتباط مؤثر یبرقرار
ارتباط  -ارتباط مناسب با افراد -شنود مؤثر ییتوانا -برون گرا-خوب یبرخورد اجتماع -تعامل یبرقرا ییتوانا -ارتباط یهای برقرارمهارت
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 مفهوم مقوله های فرعی

-گریافراد د زیآنال ییتوانا -بالا یقدرت ارتباط -رافرد برونگ -ارتباط مؤثر یبرقرار -یهای ارتباطمهارت -گریهای دگسترده با سازمان
و مثبت  یدرک نقاط منف-برونگرا تیشخص-یگشودگ-یتعامل یرفتار -برون گرا تیشخص-وتحلیل افراد مقابلتجزیه -بالا یقدرت ارتباط

 یمهای کلامهارت -یهای کلاممهارت -مناسب یفرد انیروابط م -یهای ارتباطمهارت -یگشودگ-یگشودگ-خود

 روحیه کار تیمی

صورت کار به -یساز میت -ی شبکه ساز -یمیت هیروح -یمیانجام کار ت ییتوانا -یمیکار ت هیروح-یمیکار ت هیروح -کار یمیت تیماه
 هیروح -افراد شرکت ریتعامل با سا-یمیهای کار تمهارت-یمیکار ت هیروح -یمیکار ت هیروح -یمیکار ت هیروح -یمیت هیروح -یتعامل

به اشتراک  -یمیکار ت هیروح-دانش یگذار اشتراک -یمیت هیروح -یمیت هیروح یدارا -یمیکارت هیروح -یپذیری گروهمسئولیت -یمیت
 دانش میتسه -یمیکار ت هیروح -دانش یگذار

 تفکر استراتژیک
وتحلیل تجزیه ییتوانا -ستمیس یندهادرک کامل فرای -کیتفکر استراتژ -کیتفکر استراتژ -کیتفکر استراتژ-یتفکر چند بعد -ستیاستراتژ

 یتفکر سازمان -یدرک سازمان -نگرش چندجانبه -ستمیس
 یتفکر انتقاد -یتفکر انتقاد -یانتقاد دید -یتفکر انتقاد -ستمیس رشیعدم پذ -معمول سازمان ریتفکر غ -یتفکر انتقاد تفکر انتقادی

توسعه 
 یفرد

 توسعه کارکنان -کارکنان یقاء سطح علمارت -هایو ارتقاء توانمند شرفتپی-یرشد فرد

 زهیانگ شیافزا -ادیز زهیانگ-رهیانگ شیافزا - رهیانگ شیافزا -کارمند یزگیانگ یب یعنی حیانتخاب ناصح-شتریب زشیانگ زشینگا
 شتریب یتمندیرضا -خاطر تیرضا شیافزا -تیرضا شیافزا -کارکنان تیرضا -تیرضا یتمندیضار

 یارتقاء عملکرد فرد
تلاش با مشخص بودن  شیافزا -بهتر کارکنان ییکارا -یو کاهش عملکرد فرد حیانتخاب ناصح -وری فردارتقا بهره -بهتر یلکرد فردعم
 عملکرد بهتر فرد -بهتر یعملکرد فرد -یشغل ریمس

تعهد 
 یسازمان

تعلق خاطر  -کار یروین یزمان و ماندگارتعهد به سا شیافزا -یشغل ریماندن در سازمان در اثر روشن بودن مس -در سازمان یماندگار
 عدم ترک سازمان -به سازمان یوفادار شیافزا -به سازمان

ارتقاء 
 یعملکرد سازمان

 حیانتخاب ناصح -وری سازمانبهره شیافزا -وری سازمانارتقا بهره-یتحقق اهداف سازمان-ارتقاء عملکرد سازمان -بهتر یعملکرد سازمان
 بهتر یعملکرد سازمان -سازمان شرفتیپ -و کاهش عملکرد سازمان

 
این شرایط را  انجامد.می ایپدیده رشد و گسترش ایگیرد که به وقوع را در برمی ییدادهایمؤلفه رو نیا :یعلّ طیشرا-

 دهند.دهد که مقوله اصلی را تحت تأثیر قرار میهایشان تشکیل میها به همراه ویژگیای از طبقهمجموعه
کردن آن وجود دارد و به آن  ادارههای متقابل برای کنترل یا حادثه یا اتفاق اصلی است که یک سلسله کنش پدیده محوری:-

 (.1990استراوس و کوربین، است )مرتبط 
ها از شرایط علی گویند. تشخیص تمایز آنگذراند بستر می: به شرایط خاصی که بر راهبردهای تأثیر میایشرایط زمینه-

 دشوار است.
کننده و یا اند که تسهیلشوند. شرایطی ساختاریها متأثر می: شامل شرایطی است که راهبردهای از آنگررایط مداخلهش-

 محدودکننده سایر عوامل هستند و صبغه عمومی و علی دارند.
گر به وجود خلهداری هستند که تحت تأثیر بستر حاکم و شرایط مدا: بیانگر رفتارها، تعاملات، واقعیات هدفراهبردهای-

 هایی برای کنترل، اداره و برخورد با پدیده موردنظر است.ها و واکنشآیند. راهبردها بر اساس کنشمی
اتفاق و حوادثی هستند که ممکن است حتی شکل منفی به خود بگیرند  اند. پیامدها،: حاصل کنش و واکنشنتایج و پیامدها-

 به وقوع بپیوندد. ندهیآیا و واقعی یا ضمنی باشند، همچنین در حال 
 یمحور یکدگذار جینتا. 6جدول 

 یمفهوم محور اصلی مقوله 

 شرایط علی

 تجربه و تخصص
 یتخصص و سابقه کار

 هاآگاهی

 مشی فکریروحیه و خط

 مداریاخلاق
 شناسیوظیفه

 روحیه فداکاری
 اشتیاق

 روحیه استقلال پذیری

 نوآفرینی
 هنوآفرینی بالقو

 نوآفرینی بالفعل

 های عمومی کارکنان دانشیتوانمندی پدیده محوری

 توانایی حل مسئله
 یهای ارتباطمهارت

 روحیه کار تیمی
 یهوشمند

 یعلم یتوانمند
 پذیریریسک

 های مدیریتیمهارت

 آموزش پذیری گرمداخله طیشرا
 روحیه آموزش پذیری
 فعال در آموزش پذیری
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 یمفهوم محور اصلی مقوله 

 موانع انتخاب مناسب
 موانع فردی

 موانع سازمانی

 راهبردها
 ها انطباقیویژگی

 آوریتاب
 روحیه سازگاری

 یسازمانی ندهایفرا
 بازخورد
 مشاوره

 های ادراکیمهارت ایعوامل زمینه
 تفکر استراتژیک

 تفکر انتقادی

 پیامدها
 پیامدهای فردی

 یتوسعه فرد
 زشینگا
 یمندتیضار

 یارتقاء عملکرد فرد

 یسازمان یامدهایپ
 یتعهد سازمان

 یارتقاء عملکرد سازمان

افزار نرم وسیلهبهپس از استخراج کدها . شد میترس 2شکل  ،پژوهشها و موارد بخش روش مؤلفه میانبا استنباط رابطه 
عوامل  ،اسناد و مدارک یتر در هر مصاحبه و بررسمیهای مفهوبه عامل کدها لیوبرگشتی و تبدرفت ندیفرا کیدر  یاطلس ت

 است.  یمیموردنظر پارادا یالگو 2به دست آمد. شکل  انتخاب کارکنان دانشی یدیکل

 پارادایمی انتخاب کارکنان دانشی الگو. 2شکل 

ی انتخاب کارکنان برا گوالگام  نیتوان گفت اولمی ها مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشیویژگی یمیپارادا الگو یبعد از طراح
مشی و خط هیروح، شامل تجربه و تخصص ،یعلّ یطشرا اطلاعات و ارتباطات یبنیان حوزه فناورهای دانشدر شرکت دانشی

 دهیگیری پدو شکل جادیباعث ا طیشرا نیدانست. ا یآمادگیا اجرا  شیپ مرحله توانمرحله را می نیاست. ا ،ینینوآفر ی،فکر
را تحت  یدهد که مقوله اصلمی لیتشک شانیهاها به همراه ویژگیای از طبقهرا مجموعه طیشرا نیشوند. ایم یطبقه محور ای

ها، های پیاده شده در متن مصاحبههای متعدد و نگاه عمیق به محتوی و مفاهیم دادهها و بازبینیبا بازنگری دهند.تأثیر قرار می

توانمندی های 

عمومی کارکنان 

 دانشی 

توانایی حل مسئله، )

مهارت های 

ارتباطی، روحیه کار 

تیمی، هوشمندی، 

توانمندی علمی، 

ریسک پذیری، 

مهارت های 

 مدیریتی(

 

 تجربه و تخصص )تخصص و سابقه کاری، آگاهی ها(

 یشرایط علّ

ه وحیه و خط مشی فکری )اخلاق مداری، وظیفه شناسی، روحیر

 فداکاری، اشتیاق، روحیه استقلال پذیری(

 نوآفرینی )نوآفرینی بالقوه، نوآفرینی بالفعل(
 پیامدها

پیامدهای فردی 

)توسعه فردی، انگیزش، 

رضایتمندی، ارتقا 

 عملکرد فردی(

 پیامدهای سازمانی
)تعهد سازمانی، ارتقا 

 سازمانی(عملکرد 

 

 راهبردها

 ویژگی های انطباقی

)تاب آوری، روحیه 

 سازگاری(

 

 عوامل میانجی
 آموزش پذیری )روحیه آموزش پذیری، فعال در آموزش پذیری(

 موانع انتخاب مناسب )موانع فردی، موانع سازمانی(

 

 پدیده محوری

مهارت های 

ر )تفک ادراکی

استراتژیک، تفکر 

 انتقادی(
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باشد. های عمومی کارکنان دانشی میمل مؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی، مهارتترین مقوله در عوامحقق دریافت که اصلی

، پذیریریسکی، علم یتوانمندی، هوشمندی، روحیه کارتیمی، ارتباط هایمهارت، حل مسئله ییتواناها شامل این مهارت
 باشد.ی میتیریمد هایمهارت

 در شرکت محقق شود. راهبردها انتخاب مناسبتا  شود انجام دیاست که با ییشامل راهبردها یمیپارادا الگو گریبخش د
 جهیانتظار نت موردی امدهایصورت پبه تاًیشود که نهامی یموردنظر عمل دهیها پدآن قیهستند که از طر یدرواقع اقدامات

 نیای در ازمینه یطاشرر کارکنان و فرایندهای سازمانی عملی خواهد شد. ها انطباقی د. در این پژوهش وجود ویژگیدهدمی
مجموعه  یازمینه طیمنظور از شراداد.  مناسب را انجام یداشته باشد تا بتوان اقدامات و راهبردها وجود لازم است الگو
بر کل  طیشرا نیکنند. اموردنظر را فراهم می دهیکارکرد مطلوب پد زیظهور و استقرار و ن نهیو زم نهیهستند که زم یطیشرا
بستر لازمه انتخاب مناسب  نیاست. وجود ا یازمینه عامل یهای ادراکگذارند. در پژوهش حاضر مهارتیتأثیر م ندیفرا

 کیاند از: تفکر استراتژعبارت مفهوم نیا یهای فرعسازمان است. مقوله یها براآن یها عمومویژگی یبر مبنا یدانش انکارکن
 .یو تفکر انتقاد

کارکنان  یهای عمومهستند که بر مهارت یطیگر عوامل و شرامداخله طینظور از شرامگر است. عامل دیگر شرایط مداخله
و  یریاند از: آموزش پذگر عبارتپژوهش عوامل مداخله نیدهند. در اها را تحت تأثیر قرار میگذارد و آنتأثیر می یدانش

 ینان دانشکارک حیهستند که از انتخاب صح یدیو عوا جیدرواقع نتا یمیپارادا الگودر  امدهایپ ،موانع انتخاب مناسب. درنهایت
 یاامدهیشامل دو گروه پ امدهایپژوهش پ نیگردند. در اسازمان می بیها، نصنهای تأثیرگذار آها و توانمندیمهارت یبر مبنا

 خواهد یفرد عملکرد ارتقاء ،یتمندیرضا زش،یانگ ،یشامل توسعه فرد یفرد یامدهایهستند. پ یسازمان یامدهایو پ یفرد
 .یارتقاء عملکرد سازمان ،یعبارت خواهند بود از تعهد سازمان امدهایپ زین یبود. در سطح سازمان

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
مدیران  اند وهای فکری برای ارائه محصولات و خدمات نوآورانهترین سرمایهن دانشی مهممحور، کارکناهای دانشدر سازمان

کسب مزیت  ت وهای آنان، کلید موفقیدانند که حفظ و نگهداشت، ارتقای ظرفیت یادگیری و توسعه مهارتیها ماین سازمان
 باشد.روری میانتخاب کارکنان دانشی ض ها مؤثر بری برای شناخت ویژگیالگورو، شناخت رقابتی است، ازاین

 سی عوامل مؤثر در انتخاب کارکنان دانشی دراز حیث اهمیت پژوهش باید گفت که این مطالعه اولین پژوهشی که به برر
بنیان مستقر در کشور پرداخته است. نتایج این پژوهش از چندین جهت حائز اهمیت است. یکی اینکه دیگر های دانششرکت

بنیان های دانشها و افراد در شرکتشوند و دیگری اینکه گروهانتخاب کارکنان دانشی آشنا می پژوهشگران با عوامل مؤثر بر
بنیان های دانشی برای شرکتالگودهند. همچنین زینش موردسنجش قرار میهایی کارکنان خود را برای گبر اساس چه ویژگی

صورت کمی استفاده کرد و درنهایت به یک درک مشترک از عوامل های دیگر بهتوان از نتایج آن در پژوهشترسیم شد که می
، از آنان شوندگانمصاحبه از یبه تعداد الگو ه، ضمن ارائالگو یاز طراح ر شود. پسمؤثر بر انتخاب کارکنان دانشی منج

های افتهاصلاح شود. علاوه بر این ی الگوبیان کنند تا در صورت نیاز به ویرایش،  الگو مورددرخواست شد نظرات خود را در 
های ها نیز بود. درنهایت بر اساس نظرخواهیآن این پژوهش را استادان مدیریت منابع انسانی ارزیابی کرده و مورد تائید

 تائید شد. الگوشده، اعتبار انجام
 انیداوطلب از م نیباشد. انتخاب بهتراحراز مشاغل می طیبا شرا انیمتقاض طیشرا سهیو مقا صیتشخ یای براانتخاب مرحله

رود به شمار می ینسانکارگیری منابع اهبرنامه جذب و ب یمشاغل مربوط از اهداف اساس یتصد یداوطلبان موردنظر برا
 یدقت کافبه ازیکارگیری آن نباشد. بهمی یکارگیری منابع انسانجذب و به رنامهمرحله از ب نیترمدخلیترین و ذکه حساس

 .(1399)فرشاد و همکاران،  سازمان است تیداشته و ضامن موفق
 یتلاش برا شیهای آموزش، افزادن کارمندان مولد، کاهش هزینهانتخاب کارمند شامل به دست آور ستمیس یاهداف اساس

( معتقد است که 1996) و همکارانش 2هامی(. ب2021، و گوپینات 1پریادهاراشینیباشند )رشد کارمند و کاهش ترک خدمت می
بندی کارآمد د، اولویتانتخاب کارمن یارهایمع ییسازمان دنبال کند: شناسا یهفت اصل را برا دیانتخاب کارآمد با ستمیس کی

های انتخاب ناهمپوش، موردنظر، روش یشغل تیمرتبط با موقع انیاصول انتخاب، پوشش کامل اطلاعات در مورد متقاض
طلب صلحشغل و سازمان ) یو ارائه ناهمپوش از داوطلبان برا یشغل تیمرتبط با موقع انیمتقاض نهیشیبر پ یکاف دیتأک

                                                                                                                                                          
1. Priyadharshini 2 .Beyham 
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 .(1398شاهرودی و گودینی، 
 یمشی فکرو خط هیروح ،ها(آگاهی ،یتجربه و تخصص )تخصص و سابقه کارتوان گفت پارادایمی می الگور اساس ب

، بالفعل( ینیقوه، نوآفربال ینی)نوآفری نینوآفرو  (یریاستقلال پذ هیروح اق،یاشت ،یفداکار هیروح ،شناسیوظیفه ،مداری)اخلاق
 آورند.ر بر انتخاب کارکنان فراهم میهای عمومی مؤثشرایط علی را برای توانمندی

 یعنصر گر،ید هیمانند هر نوع سرما ،شودخوانده می یانسان هیحق سرمامتخصص و باتجربه که امروزه به یانسان یروین
شود. ها تلاش و کوشش فراهم میتوجه و با سالقابل یمنابع مال ،یکیزیف ،یهای انسانبهاست که با صرف سرمایهگران

)فرهی و  متخصص، کارآمد و مطلع است یانسان یروهایوجود ن ،ینشهر سازمان دا اتیادامه ح یبرا یعوامل اصلازجمله 
شد،   ادیاز آن  یفکر یمش یعنوان خط با که ییهاویژگی ریمداری و ساشناسی و اخلاقوظیفه همچنین .(1396همکاران، 

 یدر ارزش اصل یدهد. کارکنان دانشرا تحت تأثیر قرار می میو ت ستمیتنها کار فرد بلکه کار کل ساست که نه ییهاویژگی
خلاق است  یکنند. درواقع کار کارکنان دانششود، کمک میکه باعث حرکت سازمان می یتیها به خلاقشرکت نقش دارند، آن

 .(2020، 1لینز )ایساهاکا و کندباشد، حل میدانش می جادیا ازمندیساختاریافته را که ن ریکه مسائل و مشکلات غ
ها مهارت نیباشد. امی یکارکنان دانش یعموم هایمهارت ،یمؤثر بر انتخاب کارکنان دانش هاویژگیترین مقوله در اصلی

 یتیریهای مدمهارت ،پذیریریسک ،یعلم یتوانمند ،یهوشمند ،کارتمی هیروح ،یهای ارتباطحل مسئله، مهارت ییشامل توانا
 یارتباط یکه قرار دارد با افراد مربوطه تعامل داشته باشد و از سازوکارها یشغل تیواند در هر موقعفرد بت نکهیا باشد.می

 به آن اشاره کردند رانیبود که تقریباً تمام مد یاز موارد مهم یکیتعامل مناسب با افراد استفاده کند،  یبرقرار یبرا حیصح
)اوزیلیماز و  کردند یتلق یتر از مهارت فنمهم اریبس یشغل فیوظا تیرا در موفق یهای ارتباطنقش مهارت ها،برخی پژوهش

 .(2021، 3؛ لویز2022، 2تنر
رو نشوند بلکه مهم آن است که در مواجهه با در کارشان با مشکل، دردسر و گرفتاری روبه یمهم نیست کارکنان دانش

 یوزمره کارررکنان حتی قادر به برطرف کردن مسائل از کا یای صحیح عمل کنند. بعضها بتوانند به شیوهگونه موقعیتاین
شوند. در مقابل این ترین مسئله یا انتخاب دچار پریشانی، دستپاچگی، آشفتگی و ناراحتی میخود نیستند و در مقابل کوچک

تنها در درون انگیز نههای چالشگروه، کارکنان دیگری نیز وجود دارند که حل مسائل و مشکلات متنوع و مواجهه با موقعیت
رساند که نقاط ضعف خود را شناخته و برطرف گاهی میها را به این سطح از خودآآورد بلکه آنها آشوب به وجود نمیآن

 .(1399داتش پژوه و همکاران، نمایند )
هم و حل م فیانجام وظا یاست که برا میساختار سازمان، ت یواحد اصل ران،یبنیان بر اساس گفته مدهای دانشدر شرکت

 با تعامل و ارتباطوسیله افراد سازمان به ینگرش و رفتارها نیگیرند. همچنمورداستفاده قرار می یسازمان دهیچیمسائل پ
، 4)گونزالز و ملو دهدرا نشان می یمیکار ت هیو روح میت تینوبه خود اهمبه نیگیرد و اگروه تحت تأثیر قرار می یاعضا گردی

2019). 
 ازین نیکار ا یرقابت یایدر دن عیسر راتییافراد، با توجه به تغ یعلاوه بر توجه به مدرک علم رانیمد شتریب هنگام استخدام،

به دنبال  نکهیعلاوه بر ا یعنیبرخوردار باشند؛  ییبالا یرا انتخاب کنند که از هوشمند یدیدند که افرادرا در سازمان خود می
امروزه  ( برخوردار باشند.یجانیو ه یعاطف ،یاز انواع هوش )شناخت دیافراد با نیهستند، ا بمناس یبا مدارک علم یافراد

بکویلدر مطرح است ) سکیر یدادهایاز رو یعیاست و در حوزه وس رممکنیباشد در عمل غ سکیکه فاقد ر یطیتصور شرا
به انتخاب  یلیتما یژگیو نیرکنان با اتواند همراه با سکون باشد. کاکار می طیپذیری کارکنان در محنا. ریسک(2019، 5و اندلیچ

 یهاسازمان ریو متغ ایپو طیبپردازند. درواقع در مح تیغیر پویا به فعال طیمح کیدهند در می حیاهداف مشکل ندارند و ترج
کنترل  ییتوانا دیبا ی. کارکنان دانش(6،2019جیمز و رندیداشته باشند ) ییبالا سکیر ییاست که توانا یبه افراد ازین ،یدانش

های قابل به توانایی، مهارت نیشود را داشته باشند. اداده می یهازمان و مسئولیتی که به آن نیو همچن تیو اداره موقع
 گردداطلاق می ،شودوظائف منعکس می یپرورش شخص که در عملکرد و بقا

 یبر مبنا یدانش انتخاب مناسب کارکنبستر لازمه ان نیاست. وجود ا یاعامل زمینه یهای ادراکدر پژوهش حاضر مهارت
ای به آن توجه ویژه دیاست که با یترین اصولکار از مهم طینقادانه در مح تفکر. سازمان است یها براآن یها عمومویژگی

                                                                                                                                                          
1. Issahaka & Lines 
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5 .Beekwilder & Endlich 

6 .Games & Rendi 
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دهند. کار تحت تأثیر قرار می طیها را در محکنند و هم عملکرد آنکرد. تفکرات نقادانه هم به کارکنان در حل مشکلات کمک می

رو ازاین را داشته باشند. یتفکر انتقاد مورددر  یهای قوهستند که مهارت ییهاهم صاحبان مشاغل به دنبال آن یاز طرف
 .(2021و همکاران،  1ایندرازینباشد )می یضرور یکارشان داشتن تفکر انتقاد یدانش تیماه لیبه دل یکارکنان دانش یبرا

. (2020، 2وارشنی) ستندینیاز ناز آموزش بی زیترین کارکنان نترین و نخبهخبره یاست که حت نیاز نظر دور داشت ا دینبا آنچه
پرتلاطم اطلاعات را  یایدر دن یو روزآمد گرانیهای دبا تجارب و آموخته ییشدن، آشنا یعلوم و تخصص یدگیچیپ

 نیصرف در آن است که ا یکارکنان دانش مستمر دارند با یادگیرندگیکه  یکارکنان زیتما ساخته است. یازپیش ضروربیش
و تحول است  رییدانش دائماً در حال تغ دانندیچراکه م کنند،یکه از آن برخوردار هستند، قناعت نم یکارکنان به دانش موجود

 یِریادگیدنبال  در دانش، مدام به مرو تحول مست رییتغ نیمستمر، با علم به ا رندگانیادگی ن،ی؛ بنابرا(2018و همکاران،  3کیانتو)
 وکارها، انطباق دهند.کسب دِیجد یهایازمندیو ن طیتا بتوانند خود را با شرا روندیم دیجد یهایستگیها، دانش و شامهارت

 .گذاردتأثیر می یکارکنان دانش یهای عمومهستند که بر مهارتگری آموزش پذیری از شرایط مداخله
ها را دوچندان کرده است و ها و سازماندر چرخه عمر شرکت کارکنان دانشی توجه به ارزش زیاطلاعات ن یفناور عصر

آن  یانسان یرویفرد نهای منحصربهو شایستگی ییمرهون توانا یهر سازمان یو تعال شرفتیجرئت بتوان ادعا کرد پبه دیشا
بر اساس  یهااسب بر اساس مؤلفهمن یانتخاب کارکنان دانش تیاهم به. اکنون با توجه (2021و همکاران،  4ساکوسواست )

ها وجود دارد. موانع اصل مهم در سازمان نیگسترش ا ایاستقرار  یدر راستا یچه موانع دید دیها باآن یهای محورتوانمندی
 یو سازمان یدر سازمان به دودسته فرد شانهای عمومیها بر مبنای مهارتکارکنان دانشی برای انتخاب مناسب آن

کذب  یهای خود ادعاهای و تواناییمهارت انیاست که در پروسه انتخاب افراد در ب نیا یموانع فرد ازجمله شدند.بندی تقسیم
شود که انتخاب افراد گیرد و باعث میموانع که از کارکنان نشئت می نیا. کنند یینماهای بزرگمهارت نیا انیدر ب ایداشته و 

های هم که بر استفاده کامل افراد از توانمندی یانتخاب نشوند. موانع سازمان یدرستهمناسب تحت شعاع قرارگرفته و کارکنان ب
انتخاب  یو ساختارها یاعتمادیب یها ذکر شدند عبارت بودند از جو نامناسب سازمان و فضاها مؤثر بوده و در مصاحبهآن

 نشیانتخاب و گز اتیکند و عملمی یریناسب جلوگاز انتخاب م زیانتخاب کارکنان ن یبرا یسنت یهارساختینامناسب. وجود ز
 کاهد.می ندیکند که از انعطاف و به روز شدن این فراصرف می یکاغذباز ندیبه فرا لیمناسب کارکنان را تبد

خواهد  یعملمندی عمومی کارکنان را انتخاب مناسب بر مبنای توان یدر کارکنان و فرایندهای سازمان یها انطباقوجود ویژگی
 یها و حرکت در جهت به روز شدن ازجمله راهبردهاسازمان رییدر حال تغ طیبا مح یو سازگار قیتطب .(2020، 5پترووکرد )

 زهیپذیری داشته باشند و باانگانطباق راتییبا تغ توانندیکه م یاست. کارکنان یکارکنان دانش یهای عموممندیمؤثر بر توان
هستند  یبه دنبال کارمندان انیکنند. کارفرماعمل می یکارمند معمول کی زتر او معمولاً خلاق شوندیدلسرد نم یراحتهستند، به

 ی. سازگار(1397تقی زاده و زیرکی سار، پذیری داشته باشند )را نشان دهند و انطباق یقو یسازگار یهاکه بتوانند مهارت
 دهدوفق می انشیو اطراف طیحال که خود را با محدرعین ینعی ی. سازگارستین ش،هایانکار خود و مهارت یبه معنا طیبا شرا

توان گفت بازخورد ستون است. می یاتیکار موفق، ح طیمح کی جادیا ی، برایبازخورد خواه مثبت باشد خواه منف یارائه
کمک  زیکارمندان ن ای و بزرگ از کارمندان خوددارند؛ و در مقابل بهشرکت حرفه کی رانیسازد که مدرا می یفقرات انتظارات

انجام امور  یعملکردش را برا نیتواند بهترکند تا بدانند که چگونه بهتر عمل کنند، بدون ارائه بازخورد کارمندتان نمیمی
خود  رانیراحتی از همکاران و مدشرکت، جایی که افراد به کیاز بازخورد در  یفرهنگ غن کی وجود .ردیشرکت به کار گ

تنها . اصول وجود بازخورد نه(1390صادقیان و اعتمادی، مؤثر است ) یکار ندیتحول فرا یبرا کنند،یم افتیبازخورد در
مهم است. انجام  زیشرکت ن ایسازمان  تیموفق یاست بلکه برا یو بهبود عملکرد کارکنان ضرور تیبه موفق دنیرس یبرا

و درنهایت به بهتر شدن کارکرد  ندیها و مشکلات خود برآدهد تا از عهده حل دشواریمی یاریبه کارکنان  یااقدامات مشاوره
 یهای برخورد با استانداردهاروش انیش،بیخو فیمنظور آگاه کردن کارکنان از وظاها بهمشاوره ی. اجراانجامدیم یازمانس

 .(1397عبدوی و پاشایی، هستند ) یواقع یعملکردها انیموردنیاز و ب
 یهادر شرکت  یمؤثر بر انتخاب کارکنان دانش  طیو شرا  هایژگیو یبه بررس  یمیپارادا الگوپژوهش بر اساس   یاصل  جینتا

و  ،یفکر یمش و خط هیکه شامل تجربه و تخصص، روح   هیاول یعلّ طیشرا  یی، شناسا  الگو نیپرداخته است. در ا  انیبندانش
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به  ،یعلّ طیشصصرا نی. اشصصودیشصصناخته م یشصصانتخاب کارکنان دان یبرا یدگآما ای اجراشیعنوان مراحل پاسصصت، به ینینوآفر
 یکارکنان دانش  یعموم یهامهارت ژه،یو. بهشود یبر انتخاب کارکنان منجر م رگذاریتأث یاصل  یهامقوله جادیو ا یریگشکل 
 یها و مهارت  یریپذ خطر ،یلمع یتوانمند  ،یهوشصصصمند  ،یمیکار ت  هی روح ،یارتباط  یها حل مسصصصئله، مهارت    ییتوانا  لی از قب

 اند.شده ییشناسا یانتخاب کارکنان دانش تیدر موفق یدیو عامل کل یعنوان مقوله اصلبه ،یتیریمد
 نیبه کار گرفته شصصود. ا دیبا یتحقق انتخاب مناسصصب کارکنان دانشصص  یپرداخته که برا ییبه راهبردها نیهمچن یمیپارادا الگو

گر، مانند مداخله طیشصصرا تیریو تفکر نقادانه، و مد یادراک یهامهارت ریمناسصصب نظ یانهیزم طیشصصرا جادیراهبردها شصصامل ا
عنوان عوامل به ،یو تفکر انتقاد یادراک یهااز جمله مهارت ،یانهیزم طی. شصصراتو موانع انتخاب مناسصصب اسصص یریپذآموزش
 یادعا رینظ ،ینو سازما  یموانع فرد گر،ید یشده است. از سو    ییشناسا   یدر انتخاب کارکنان دانش  تیموفق یبرا یضرور 

 .هستندانتخاب کارکنان مطرح  ندیدر فرآ یمهم یهانامناسب انتخاب،  چالش یو ساختارها انیمتقاضی هاکذب مهارت
 کمک کند: یانتخاب کارکنان دانش ندیبه بهبود فرا تواندیم ریز هایشنهادیاستان تهران، پ انیبندانش یهاشرکت یبرا

 یبرا یتخصصصصصص یهاو کارگاه یآموزشصص یهابرنامه دیها باکارکنان: شصصرکت یعموم یهاو ارتقاء مهارت توسصصعه  
ها به برنامه نیکنند. ا یطراح یتیریمد یهاو مهارت ،یهوشصصمند ،یمیکار ت ،یحل مسصصئله، ارتباط یهامهارت تیتقو

 شند.داشته با یعملکرد بهتر ایپو یهاطیو مح دهیچیپ یهاتا در مواجهه با چالش کندیکارکنان کمک م
 کند و  قیکارکنان تشصصو تیو خلاق یکه به نوآور یکار ی: فراهم کردن فضصصایتینوآورانه و حما یکار طیمح جادیا

  دیبا یبرخوردار است. فرهنگ سازمان یاژهیو تیرا به آنها ارائه دهد، از اهم یاو توسعه حرفه یریادگی یهافرصت
 کند. جادیا یتیحما یطیکند و مح قیتشو شانیهایانمندباشد که کارکنان را به رشد و ارتقاء تو یاگونهبه

 سا   موانع و چالش تیریمد شنا سازمان  یو رفع موانع فرد ییها:  ض ی هاکذب مهارت یاز جمله ادعا ،یو  و  انیمتقا
تر و شفاف ترقیانتخاب دق یندهایفرآ جادیاست. ا یانتخاب ضرور ندیبهبود فرآ ینامناسب انتخاب، برا یساختارها

 انتخاب کارکنان کمک کند. تیفیک شیبه افزا واندتیم
 مسصصتمر کارکنان  یریادگیارتقاء آموزش و  یبرا ییهابرنامه دیها بامسصصتمر: شصصرکت  یریادگیبه آموزش و  توجه

روز به کارکنان منظم و به یهاکنند. آموزش یطراح یکار طیمح یهایدگیچیو پ عیسصصر راتییمنظور انطباق با تغبه
 خود را بهبود بخشند. یهاییشوند و توانا زگارسازمان سا دیجد یازهایو ن یتا با تحولات فناور کندیکمک م

 تواندیکارکنان م یادراک یهابه توسصصعه تفکر نقادانه و مهارت ژهی: توجه ویادراک یهاو مهارت یتفکر انتقاد تیتقو 
و  لیکه با تحل دهدیامکان را م نیا به کارکنان اهمهارت نیو بهبود عملکرد آنها کمک کند. ا دهیچیبه حل مشصصکلات پ

 اتخاذ کنند. یمؤثرتر ماتیمسائل، تصم ترقیدق یبررس
و نوآورانه، به  یتیحما یطیمح جادیو ا یانتخاب کارکنان دانش ندیکمک خواهد کرد تا با بهبود فرآ هاشرکت به هاشنهادیپ نیا

 .ابندیخود دست  یسازمان تیعملکرد و موفق شیفزابرتر بپردازند و به ا یاستعدادها یجذب و نگهدار
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 The aim’s study is to explore the challenges and solutions associated with 

work-family conflict among mompreneurs (WFCM) through a qualitative 

examination from multiple perspectives. The research surveyed 14 

participants, each with more than two children under the age of 14 and 

experience in initialing at least two businesses. Narrative research was 

employed as the primary method, with data collected through semi-

structured interviews and analyzed using thematic analysis. The findings 

are organized into three categories: the WFCM concept, WFCM challenges, 

and WFCM solutions. The results indicate that the primary causes of work-

family conflict are the multiplicity of roles and stakeholder expectations. 

Mompreneurs often juggle diverse responsibilities, including motherhood, 

spousal roles, entrepreneurship, and caring for elderly parents—roles that 

typically exceed those of other women entrepreneurs. Additionally, most 

participants suffer from a lack of business knowledge, especially in 

marketing. These roles and shortcomings can may cause to lack of time 

and other challenges including emotional problems, slow growth, and self-

forgiveness. Despite these challenges, mompreneurs demonstrate 

resilience by employing various strategies to overcome them. The study 

identifies solutions categorized into four sub-themes: time management, 

emotional resilience, business development, and caring physical and 

mental health. This research contributes both empirically and theoretically 

by shedding light on the challenges of work-family conflict and potential 

solutions. The insights provided in this study can guide academics and 

policymakers in better understanding the dynamics of mompreneurship 

and in creating supportive conditions for mompreneurs to thrive. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: The term "mompreneur," first introduced around 1994, refers to female entrepreneurs striving 

to balance the dual roles of motherhood and entrepreneurship. This concept has emerged as a significant trend 

in entrepreneurship, with an increasing number of women aspiring to be both good mothers and successful 

entrepreneurs. Despite the growing body of research, much remains unknown about mompreneurs in general, 

and even less is understood about their specific challenges related to work-family conflict (WFCM). Most 

existing studies focus on mompreneurs in Western and developed countries, leaving significant gaps in the 

understanding of this phenomenon in other contexts, such as Iran. Work-family conflict among mompreneurs 

is a context-specific issue that varies across countries. As a developing country in the Middle East, Iran differs 

significantly from developed Western nations in terms of cultural and social norms, business environments, 

and industrial structures. This paper aims to identify the most critical challenges faced by Iranian 

mompreneurs as they strive to balance work and family responsibilities and proposes potential solutions to 

address these challenges effectively . 

Methodology: This research utilized a narrative approach, focusing on women entrepreneurs' perspectives on 

achieving a balance between work and family life. Purposeful sampling was employed to select participants, 

targeting women entrepreneurs with at least two children under the age of 12. Using a snowball recruitment 

technique, the study initially selected four mompreneurs, who were then asked to recommend additional 

potential participants. Theoretical saturation was achieved after thirteen interviews; however, the data 

collection process continued through a fourteenth interview to ensure comprehensiveness. Most interviews 

were conducted in participants' offices, while four were held via telephone. Data analysis followed the six-

step thematic approach outlined by Braun and Clark (2006): 1) Familiarization with the Data: This step 

involved iterative cycles of reading and re-reading transcripts to become deeply acquainted with the data. 2) 

Coding: Data were systematically organized into meaningful units across two stages of coding. Each code 

captured a unique aspect of the dataset. 3) Theme Identification: Following the coding process, themes were 

developed to represent significant sections of the data. Each theme grouped similar and related codes, 

providing a foundation for categorization. 4) Theme Review: Themes were refined and evaluated for 

coherence, ensuring alignment with each other and with the overall dataset. 5) Theme Definition: Potential 

themes and sub-themes identified in the previous step were further clarified and redefined to enhance clarity 

and depth. 6) Writing Up: The final step involved producing a detailed report, which has been presented in 

this paper format . 

Results and Discussion: All sub-themes and categories identified into three basic themes including WFCM 

concept, WFCM challenges and WFCM solutions. WFCM concept formed from four sub-theme: multiplicity 

of roles, stakeholder’s expectations, unequal division of tasks between couples and unpredicted conditions. 

As women have started entrepreneurship activities in increasing trend, dividing household and childcare tasks 

need for rearranged. In eastern cultures like Iran, women have recognized as a foundation and admin of family 

and relationship systems is classic. More than participants reported that even at vacation time, they were 

engaged tidying up the house, childcare and etc. without asking for help. When mompreneurs failing in work-

family balance, tasks loading has been occurred and several challenges have appeared. Firs challenge is lack 

of time. Participants described that they didn’t have enough sleep and rest time and experienced exhaustion 

and tiredness feelings. These negative conditions create serious stress and in long-range may causes physical 

and mental problems. Mompreneurs further pointed that non‐cooperation from friends and family members 

especially husband also may create a worse challenge due to cultural context. All participants reported that 

between child and business, their selection is certainly child and family. Outcome of this selection is delay in 

developing activities and low growth of business. In other word, WFCM not only lead to personal challenges 

but also business consequences; however, mompreneurs are not powerless and apply diverse solutions to 

overcome challenges. In this research, several solutions recognized and categorized in four sub-themes: time 

management, emotional dynamics, business growth and caring moral and physical health . 

Conclusion: This paper contributes to theoretical development of mompreneurs researches in three ways. 

First, it shows that problems and concerns of mompreneurs may be different than other women entrepreneurs 

and we encounter a complicated phenomenon. Second, mompreneurship is context-based and results so 

dependent on cultural and family differences; therefore, results of work-family conflict of Iran’ mompreneurs 
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didn’t necessarily generalize to other Middle-East and Muslims countries due to different socio-cultural 

traditions and family relationships dynamics. Third, strength of the paper is applying narrative research as 

main method. This method appears to be uniquely well suited to detecting hidden reasons and evolving and 

complex nature of the mompreneurship. Narrative research provides an in-depth realization of mompreneurs 

experiences and help to scholars to personalize interpretations. From practical view, finding can assist to 

mental and physical heath of mompreneurs by introducing some solutions such as training life skills and 

increasing motherhood quality. Also, findings have indicated the importance of social networks to beat 

WFCM challenges. Supporting family members, finding work or financial partner and interaction with other 

mompreneurs are some solutions in line with social networks. In sum, we believe that this study will further 

our theoretical understanding of the dynamic processes involved in mompreneurship phenomenon. We also 

expect that our findings will assist mompreneurs to recognize and overcome challenges of WFCM and will 

present solutions that may exploited by practitioners. 

 

keywords: Work-family conflict, Mompreneur, Women entrepreneurship, Narrative Research, Business 

knowledge, Social and family traditions.
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ها و ارائه راهکارهایی برای تعارض کار و خانوادۀ هدف این پژوهش، شناسایی چالش 
اند که همگی دارای مادر کارآفرین مشارکت داشته 14مادران کارآفرین است. در این مطالعه، 

اند. روش تحقیق، وکار بودهدو کسب اندازی حداقلسال و تجربۀ راه 14حداقل دو فرزند زیر 
یافته ساختهای نیمهشده، با استفاده از مصاحبههای روایتپژوهی است و داستانروایت

ها با روش تحلیل مضمون صورت گرفته است. نتایج گردآوری شده است. تحلیل و بررسی داده
بندی شده ض کار و زندگی طبقهها و راهکارهای تعاردر قالب سه بخش شامل مفاهیم، چالش

های دهد که دلیل اصلی تعارض کار و زندگی، تعدد نقشهای پژوهش نشان میاست. یافته
های متفاوتی را مانند مادری، مادران کارآفرین و انتظارات اطرافیان است. مادران کارآفرین نقش
بیشتری نسبت به سایر زنان همسری، کارآفرینی و مراقبت از والدین بر عهده دارند که تنوع 

ویژه بازاریابی وکار بهکنندگان از کمبود دانش کسبکارآفرین دارد. همچنین، بیشتر مشارکت
های دیگری مانند مشکلات تواند به کمبود زمان و چالشها میها و نقصبرند. این نقشرنج می

ین حال، مادران کارآفرین وکار و خودفراموشی منجر شود. با اعاطفی، کندی رشد کسب
گیرند. در این پژوهش، چند راهکار شناسایی و در کارمیها به راهکارهایی برای غلبه بر چالش

های احساسی، رشد کسببندی شده است: مدیریت زمان، پویاییچهار مضمون فرعی تقسیم
ا و ارائه راهکارهای هوکار و مراقبت از سلامت روحی و فیزیکی. این مقاله، با بررسی چالش

کند. هچنین، مرتبط، به پیشبرد هر دو جنبۀ نظری و عملی موضوع زنان کارآفرین کمک می
گذاران برای تواند توسط دانشگاهیان و سیاستکند که میهایی ارائه میحاضر، بینش ۀمطالع

 د.های پدیده مادران کارآفرین مورد استفاده قرار گیرشناخت پویایی

 ،های مدیریت بازرگانیکاوش. راهکارها و ها: چالشینمادران کارآفر یتعادل کار و زندگ(. 1403. )سمیرا، امانی؛ محمدجواد نائیجی، این مقاله:به  ناداست
38 (16)، 176-197. 
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 مقدمه .1
تند و در گذاری، مسئول فرزندپروری، عشق، مراقبت و وظایف مادرانه هسهای فرهنگی و سیاستمادران در گفتمان

آفرینی اقتصادی متوازن کنند، کیفیت کلی طلبی و موفقیت در ارزشصورتی که نتوانند این تمایلات و انتظارات را با استقلال
شوند معمولا زمان کمتری (. زمانی که مادران شاغل می2019، 2؛ قردریک و اسنارد2023، 1یابد )بالدوینشان کاهش میزندگی

( و در 2024، 3رو هستند )نصیر و شمیمکنند، با استرس و احساس گناه از مادر خوب نبودن روبهبا کودکانشان سپری می
دهند به جای کارکردن شود. از اینرو، بسیاری از مادران ترجیح مینهایت، ایجاد تعادل بین کار و خانواده برایشان دشوار می

های روی بیاورند تا انعطاف و کنترل بیشتری بر مسئولیتوکار شخصی اندازی کسببرای دیگران، به خوداشتغالی یا راه
(. این روند، سبب توسعه 2011، 5اسمیث؛ اکین2023و همکاران،  4اولویرا دیمارکوئیسکاری و خانوادگی داشته باشند )دی

آفرینی نبال ارزشداند که هم به دبرای مادرانی می قدرتمندمفهوم مادران کارآفرین شده است که کارآفرینی را یک انتخاب 
شخصی بهره ببرند  ییو خودشکوفا تیخلاق یهافرصت خواهند در کنار انجام وظایف مادرانه، ازاقتصادی هستند و هم می

 یشتریب کلی تیمادران رضا ، زیرا اینرشد و پرورش کودکان هم سودمند است یمادران برا ینیکارآفر(. 2022، 6)ماکولا
د شان دارنتیبر کودکان وتربی کنترل بهتری، انعطاف در ساعات کار جادیا و با گذرانندین مبا فرزندا یشتریب وقت دارند،

 (. 2023،  7)عبدالسلام
های های موجود نیز بیانگر توسعه فعالیتدر کنار اهمیت نظری کارآفرینی زنان و کارآفرینی مادران، شواهد و داده

کشور عضو این کنسرسیوم،  30 در متوسط طور، به8بان جهانی کارآفرینیهای دیدهکارآفرینانه زنان است. بر اساس داده
 افزایش 2023 تا 2021ی در بازه درصد 4/10 به  2005تا  2001 بازه زمانی درصد در 1/6 از زنان نوآفرینی فعالیت نرخ

-های صادارتدو پنجم نوآفرین تقریباً و آفرین یک سوم نوآفرینهای با نرخ رشد بالامالک یا هم ،2023 سال در .است یافته

 بیش از نیمی اززنان  ،لیتوانی ایران و کلمبیا، چین، مانند کشورهایی دهد که دراند. همین گزارش نشان میزن بوده محور،
 توجهی است کهبیانگر نکات قابل ها. دادهکنندمیعرضه  بازار به جدید هاینوآوری کهاند دهکراندازی راهرا  وکارهاییکسب

های فعالیت در %4/7 زنان ایرانی با و %9/7 گذاران کارآفرینی قرار گیرد. زنان آمریکایی باتواند مورد توجه سیاستمی
بان جهانی کشور عضو دیده 43از میان  همچنین. هستند پیشتاز جهان کارآفرینانه مبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات در

 از نظر سنی نیز .کمتری نسبت به مردان دارند یا برابر شکست از زنان ترس ت کهکشوری اس کارآفرینی، ایران جزء پنج
 35 زیر کارآفرین زنان درصد 60 از نحوی که بیشرود بهشمار میترین جوامع بهسنایرانی یکی از کم کارآفرین جامعه زنان

های اندکی وجود دارد که ینی مادران دادهدارند. باوجود این  شواهد در خصوص کارآفرینی زنان، در مورد کارآفر سن سال
اندازی احتمال راه انجام شده است  (2024) 9وتیگلیانوای که اخیرا توسط ردر مطالعهعلت نوپا بودن این موضوع است. بیشتر به

کارآفرینی میل مادران به  اگرچه. شودمی کمتر درصد 42 شان گذشته است،زایمان مادرانی که یک سال از کار برایوکسب
در بخش دیگری از . گرددبازنمی  تولد فرزند از قبل سطح به کامل طور به هیچگاه یابد، اماپس از گذشت سال اول افزایش می

 پنج در قرار گرفتند که مشخص شد تحلیل و تجزیه بودند مورد شده اندازیراه زنان توسط که وکارهاییکسب این مطالعه،
های تحت مالکیت شرکت سود درصد 21 و هادارایی درصد 17 فروش، درصد 21 متوسط طور به تولد فرزند، از پس سال اول

 .یابدمی مادران کارآفرین کاهش
گذاران قرار گرفته است گران و سیاستاز جانب پژوهش بالاییمورد استقبال  کارآفرین مادران با وجود آنکه ظهور مفهوم

ویژه به ،در این خصوص انجام شده است اندکی هایپژوهش اما کند،مادران حمایت می و شواهد بالا نیز از گسترش کارآفرینی
(. 2023و همکاران،  10)رودریگویزموضوع تعادل کار و زندگی مادران کارآفرین، در مراحل اولیه توسعه مفهومی قرار دارد 

خورد و تنها چشم میکنند بیشتر به به میفرهنگی متفاوتی را تجر ایران که مادران کارآفرین بافت این شکاف پژوهشی در
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کارآفرینی زنان مملو  پیشینهالبته (. 2019)جوادیان، اند ایرانی پرداخته مادران زیسته چند مطالعه به صورت ضمنی به تجربه
اند. برای ههای زنان شاغل و کارآفرین پرداختیکی از مهمترین دغدغه در نقشهایی است که به تعادل کار و زندگی از پژوهش

، تعادل کار و زندگی را مهمترین های موفقیت کارآفرینان روستاییشاخص ( در تحلیل1387مثال، قمبرعلی و زرافشانی )
اند، در حالی که این شاخص برای مردان کارآفرین در جایگاه سوم اهمیت قرار داشته شاخص موفقیت کارآفرینان زن دانسته

رازقی های یافته(.  2020، 1برینگ و لئونگنیز مورد تاکید قرار گرفته است )هادسوندیگر  ای در مطالعاتاست. چنین نتیجه
به بهانه  کار از فرار و نبودنمادر خوبی انگ مکرری مانند هایزنان شاغل با قضاوت کهدهد نشان می (1400) نصرآباد

ها، بر با وجود این شواهد، تمرکز تمامی این پژوهش .کندشدیدی به آنها وارد میاسترس ها، شیردهی مواجهند و این قضاوت
 های بیشتر یا حداقل متفاوتی دارند. کارآفرینان زن است و نه مادران کارآفرین که مسایل و دغدغه

ای هبه چالش تاکند بیشتر میرا شکاف پژوهشی موجود و رشد توجه نظری و عملی به این موضوع، لزوم انجام مطالعاتی 
شناخت  نخست اینکه بهزندگی مادران کارآفرین در ایران بپردازد. این پژوهش از دو جنبه دارای نوآوری است.  تعادل کار و

ر کار و تری از تجربیات مادران کارآفرین برای ایجاد توازن دکند و درک جامعبهتر مفهوم مادرانگی در کارآفرینی کمک می
ژوهش پهای توسعه کارآفرینی مورد استفاده قرار گیرد. همچنین این ذاریگتواند برای سیاستدهد که میزندگی به دست می

وجب مگیری هویتی این جهت. کند پدیده کارآفرینی مادران در جامعه ایران بیشتر پذیرفته و به رسمیت شناخته شودکمک می
 در نهایت، حرکت مادران ازو  شودیم ییخودشکوفا یبراهای روزمره مادری استفاده خلاقانه مادران از محیط و فرصت

 کند. خانه به عرصه عمومی و بازار کار را تسهیل می
 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2

 میسه و کار بازار زنان بهگسترده پس از ورود  زندگی و کار عادلمفهوم ت. زندگی مادران کارآفرین و کار عادلمفهوم ت
ور خانواده آکه مردان را نان شداستفاده سنتی  یزندگ یدر روال عادغییر ت مد و اقتصاد خانواده وآدر نیدر تامآنها شدن 

های متنوعی را هم در زندگی ویژه زنانی است که باید نقشابزار کاهش فشار بر تمامی شاغلین و به، این تعادلدانست. یم
های اجتماعی از فرد و پشتیبانی هایی مانند ساعات کاری منعطف واز شیوهمعمولا فردی و هم زندگی کاری ایفا کنند و 

، 2)راوال شودمی عصبیکاهش فشار و  زشیانگی و وربهره شیافزا ،موجب عملکرد بهتر احتمالاًکند که خانواده استفاده می
زمان سه نقش همسری، مادری و که همدشوارتر است حال، ایجاد تعادل کار و زندگی برای مادران کارآفرین (. با این2023
آورند تا تسلط ل را بر عهده دارند. بسیاری از مادران شاغل، برای ایجاد تعادل میان کار و زندگی به کارآفرینی روی میاشتغا

وکارهای شوند که ایجاد کسبهای موردانتظار از خود داشته باشند؛ ولی با این واقعیت مواجه میبیشتری بر زمان و نقش
های تواند با ایفای نقشزی و استقرار، نیازمند صرف زمان و انرژی زیادی است و میانداشخصی به ویژه در مراحل اولیه راه

شود و ها، وظیفه مادر دانسته میخصوص اینکه نگهداری کودکان در بیشتر فرهنگمادری و همسری تزاحم داشته باشد. به
 (. 2021، 4؛ کولیکاکاکس و شولز2013، 3هوئم)ریچوت کندبیشتر نمود پیدا می ناترازی ،خانه یدر کارها عدم مشارکت همسر با

مطالعات مادران  در ،(2013) 5وکاریگان در زندگی کارآفرینان زن حکایت دارد. دوبرلی ناترازینیز از وجود  اهنتایج پژوهش
 با ژوهش کهپ نتایج این. پرداختند کردند شروع دارشدنبچه با همزمان را وکارکسب که مادرانی تجربه بررسی کارآفرین، به

 بین تعادل ایجاد کارآفرینی، انتخاب برای مادران انگیزه که دهد با اینگرفته نشان می انجام اکتشافی روش و کیفی رویکرد
 رفاه کاهش به منجر که کنندمی تجربه را خانواده و کار هاینقش بین تعارض از زیادی است، این مادران سطح زندگی و کار

ای از وظایف متنوع به مجموعه (2015) 6لنکا و در ادامه این مسیر پژوهشی، آگاروال شود.می روکاکسب رشد آسیب به و
بر اساس نتایج این . اشاره کردند های اجتماعیو فعالیت کودک، مراقبت خانه، کار دختر، مادر، کارآفرینان زن مانند همسر،
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تبع آن، ایجاد تعادل تر و بهن کارآفرین بسیار بیشتر و متنوعهای مادران کارآفرین از سایر زناها و نقشمطالعه، مسئولیت
 و وظایف کاری بر بیشتر وکنترل پذیریانعطاف آوردندستاز یک سو برای به برای آنها بسیار دشوارتر است. این زنان

کنند، ولی می دازیانراه را خود وکارکسب جامعه، اقتصادی توسعه و نوآوری آفرینی،ارزش و از سوی دیگر، برای شخصی
ممکن است با شرایطی مواجه شوند که در هر دو هدف شخصی و اجتماعی ناموفق عمل کنند و توان ادامه فعالیت کارآفرینانه 

ای مطالعه (2017) 2باگریچا و تر مفهوم تعادل کار و زندگی، پریک(. برای ارائه دقیق2022و همکاران،  1را از دست بدهند )لویس
های چالش مقیاس در هندوستان انجام داداند. بر اساس نتایج این پژوهش،کوچک صنایع در کارآفرین فعال مادر 15روی 

 و مادری شامل روابط های مدیریتبندی است. چالشو کلی قابل دسته مدیریت روابط دسته دو در تعادل کار و زندگی
 حمایت عدم خانواده، غیرموجه هایخواسته کودکان، ایبر وپزپخت کودکان، مدیریت بودن،کارآفرین و مادربودن همسری،

های کلی فقدان در این مطالعه چالش. است سلامت و بهداشت مسائل نامناسب و استراحت و خستگی کودکان، از نگهداری در
 عدالتی نسبت به زنان، طرزفکرهای منفی اجتماعی و ارتباطات باز است.  شامل شایستگی و دانش، احساس بی

تعادل کار و زندگی ای از پیامدهای عدمکارآفرینی زنان، به مجموعه گسترده پیشینهدر . زندگی و کار تعادلعدم دهایپیام
ی انسان  یاز رفتارها یاریبسر ها دها و انتخابتیمحدود های زمانی است.اشاره شده است که پرتکرارترین پیامد، محدودیت

 محدودیت .بندی کنندالویت برای چگونگی صرف زمانخود  یهاتیت و مسئولعهدا، تتیفعال نیبید با افراد .دارند ینقش اساس
زنان شاغل به انجام  نکهیا .دهدرخ میخانواده و  کارهای به علت تعدد نقش و مسئولیت مادران شاغل انیدر م ژهیوبه یزمان

که مردان و زنان با انتظارات  نگر این استبیادهند یادامه م یخانگ یهاتیاز مراقبت از کودک و مسئول یشتریسطوح ب
 3باشد )سیمونیک ارکهمچنان  ،مردانو اولویت خانواده ، زناند اولویت شویم امر سبب نیاند. ای مواجهمتفاوت یزمان-یاجتماع

ه دلیل طلبد، محدودیت زمان بکردن کودک زمان زیادی میوکار هم مانند بزرگ(. از آنجا که شروع کسب2024و همکاران، 
کنند وکار صرف میها، چالشی است که مادران کارآفرین صرف نظر از ساعات کاری که برای کسبسایر تعهدات و مسئولیت

 ،رابطه با فرزندان تیفو ممکن است بهای آن را با کاهش کی (2018، 5؛ خان و رولندز2022، 4با آن مواجهه هستند  )دالیوال
 .(2013وکاریگان،  رسیدگی به خود بدهند )دوبرلیرانه و عدممادگناه احساسساعات کارطولانی، 

وکار برای رسیدگی به امور خانه و تربیت فرزندان است. تاخیرانداختن توسعه کسبزندگی به و کار پیامد دیگر تعادل
 ،است که به نوبه خودمرتبط آنها  یشخص یهابا ارزش یریناپذییطور جدابه دهندیمادر انجام م نانیکه کارآفر ییهاانتخاب

مادران  نکهیعلت ا. (2020برینگ و لئونگ، هادسون( گذاردیم ریتأث شانوکارو کسب یشغل یمستمر زندگ جیو نتا شرفتیبر پ
 یبرا؛ ستینشان یتجار طلبی و توانایی، پایین بودن جاهنفساعتمادبهضعف  ،ندارند وکارکسب تمایلی به توسعه نیفرآکار

 معمولاًنها . آ(0720، 6)کورسگاد دارد یمادر فیدر وظا تینسبت به موفق یکمتر تیاولو وکارکسب ،نانیرآفرگروه از کا نیا
 هندخواینم و عامدانه کند فایفرزندان خود ا تیدرترب سازنده ینقش باشند قادرتا  نندکیم نییتعر کاوکسب یبرا یانهیبه حد

لبته ا. (2014اسمیث، )اکین ندازدیوقت گذراندن با خانواده به خطر ب یرا برا شانییرشد کند که توانا سطحیوکارشان تا کسب
 ،بعد از شروع سن مدرسه فرزندان مادران .یابدادامه نمیشان یتجار یازهاین رییتغ شدن فرزندان وبا بزرگ تیوضع نیا

ن را با فرزندان بگذرانند و از انجام وقتشا شتریتا قبل از آن دوست داشتند ب رایز ،دندیبخشیرشد کسب وکار را سرعت م
  . (2320و همکاران،  7)سینگ مادرانه در قبال فرزندان مطمئن شوند یهاتیولئمس

های عاطفی برای مادران ایجاد کند. مادران به دلیل کار زیاد و تواند چالشکار در نهایت میوپیامدهای زمانی و رشد کسب
، خستگی روحی و (2018مادری )خان و رولندز، گناه وکار، دچار احساسر کسبها وصرف زمان بیشتر دتعدد مسئولیت

 شدن مواجهه . (2011شوند  )لئونگ، ها میجسمی ناشی از نگهداری فرزندان و گاهی فقدان حمایت عاطفی از سوی خانواده
 شرایطشان به توجه با مادران. شودیم وکارکسب به نسبت زنان متفاوت هایدیدگاه و هاواکنش موجب متفاوت هایموقعیت با
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 نامطلوب، شرایط دلیل به شکست از ترس. دارند کمتری نفساعتمادبه و هستند خوشبین کمتر خود هایتوانایی به نسبت
 .  (1020و همکاران،  1شود )نلمی جدید هایگذاریسرمایه در مشارکت از اجتناب و گریزی بیشترمخاطره موجب

های گوناگون برای ایجاد رو منفعل نیستند و با روشهای پیشمادران کارآفرین در برابر چالش. کارآفرینراهکارهای مادران 
له محدودیت زمان، بسیاری از کارآفرینان به ایجاد نظم و انضباط ئکنند. برای مستعادل مطلوب در زندگی و کار تلاش می

بندی دقیقی در امور روزانه داشته کنند زماندهند و سعی میظم میهای استراحت نآورند. آنها به ساعتقوی در زندگی رومی
بندی کارها و ارزیابی زمان انجام های مدیریت زمان مانند اولویت. برخی مادران از مهارت(1520و همکاران،  2باشند )لویز

حضوری، جستجوی کاملی برای  کنند و قبل از مراجعاتهای آموزشی مدیریت زمان شرکت میکنند، در دورهکار استفاده می
( بیان 2017. پاریک و باغچه )(2015لنکا،  و کنند تا مجبور به مراجعات چندباره نشوند)آگاروالمدارک یا الزامات دیگر می

ر کنند که در محیط خانه نیز بتوانند کارها را پیش ببرند. این مادران اگهایی میکنند مادران کارآفرین تا حد امکان انتخابمی
نمایند. همچنین ها استفاده میکنند و از تلفن یا جلسات مجازی برای هماهنگیامکان داشته باشند از دورکاری استقبال می

 کنند کار را وارد خانه نکنند و زمانی که در خانه هستند، فقط روی فرزندان تمرکز کنند. سعی می
های روانی را کاهش دهند که بار تنشای از اقدامات را انجام میهای عاطفی، مادران کارآفرین مجموعهدر مواجهه با چالش

دهد. اصولا کارآفرینی مادران خود پاسخی به فشار برای کار خارج از خانه و عدم رسیدگی به فرزندان است و کارآفرینی 
حال، بسیاری از  اینبا. شان آسیب کمتری ببینندکند مادران به نحوی درگیر فعالیت اقتصادی شوند که فرزندانکمک می

گناه برای دوری از تنش، استرس و احساسبرند. مادران کارآفرین از این احساس که ممکن است مادر خوبی نباشند، رنج می
( دارند و برای ایجاد نگرش مثبت باید 2023، 3مادرانه، مادران کارآفرین نیاز به تغییر ذهنیت و ایجاد نگرش مثبت )لی و تانگ

( 2022نشین شوند و از کسانی مشاوره بگیرند که قابلیت همدلی و ارائه راهکار برای حل مساله دارند. ماکولا )با افرادی هم
کنند و بابت نگهداری همزمان از کند مادرانی که از جانب سایرین مخصوصا مشتریان بازخور بهتری دریافت میبیان می

ها کنند. برخی از مادران برای کاهش نگرانیروانی کمتری را تحمل میگیرند، بار وکار موردتشویق قرار میفرزندان و کسب
در زمان حضور در خانه، تمام تمرکز را روی ارتباط با کیفیت و رضایت کامل  لذابرند؛ و اضطراب به خود فرزندشان پناه می

کنند تا بتوانند ارتباط اجتناب می وکاریهای غیرکسبهای اجتماعی با انگیزهگذارند. آنها حتی از حضور در شبکهفرزند می
ها اند که بازتعریف نقش( تاکید کرده2020) لئونگ و نیبرهادسون(. 2024و همکاران،  4بهتری با فرزندان برقرار کنند )یانگ

  مادران کارآفرین نقش اساسی دارد. کاهش استرسها و در خانواده و کمک و حمایت همسر در تنظیم فعالیت

 
 پژوهش یشناسروش. 3

ها و راهکارهای تعارض نقش مادری و کارآفرینی است از رویکرد برای دستیابی به هدف پژوهش حاضر که شناسایی چالش
در  یتریغن و ترقیعم یهادادهپژوهی نسبت به سایر روش های کیفی، کیفی استفاده شده است و از آنجا که روش روایت

 یروش طراح کی روایت پژوهی  مبنای کار قرار گرفته است. دهدمیارائه کار و زندگی تجربیات مادران ایرانی  از تعادل مورد 
دهد یاست که به محققان اجازه مگان در پژوهش کنندهشرکت روزمره یزندگ اتیها از تجربداده یآورجمع یقابل اجرا برا

 (. 2013، 5)کلاندینین مطالعه کنند قیعم صورتبهرا در  دهیچیپ یمسائل اجتماع
میت سکوهای اسکایپ و گوگل به دو صورت حضوری و ارتباط از طریق افتهیساختار مهین یهااز مصاحبهپژوهش  یهاداده

وکار، شهر محل سکونت و شهری و روستایی بودن ها از نظر سن، تحصیلات، نوع کسبگردآوری شده است. برای نمونه
در  یمشترکنسبتا  یاتتجربها نمونهکه همه  کندمی نیتضمها یژگیو یگستردگ نیامحدودیتی در نظر گرفته نشده است . 

ها لحاظ ها و تجربه زیسته مادران کارآفرین، سه محدودیت در انتخاب نمونهبرای اطمینان از کیفیت داده .دارند ینیکارآفر
( مادر حداقل 2بوده باشد؛  ، حتما تجربه مادری و کارآفرینی همزمانپیشینه( طبق تعریف مادر کارآفرین در 1شده است: 

                                                                                                                                                          
1. Nel 
2. Lewis 
3. Li & Tong 

4. Yang 

5. Clandinin 
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وکار را داشته باشد. با توجه به این معیارها، ( سابقه راه اندازی حداقل دو کسب3سال باشد؛  14دارای دو فرزند کمتر از 
مند و در ادامه گلوله برفی صورت گرفت. به دلیل اینکه اطلاعات شخصی مثل مادری و داشتن فرزندان و گیری هدفنمونه

نفر از زنان کارآفرین موفق و متاهل که از طریق فضای مجازی شناسایی شده  20خصوصی است، ابتدا برای  ،تعدادشان
 6نفر به مشارکت تمایل داشتند که  12بودند پیامی مبنی بر هدف مطالعه و درخواست مشارکت فرستاده شد. از این تعداد، 

ها خواسته شد در مانده مصاحبه صورت گرفت واز آنن باقیکارآفری 6نفر به علت نداشتن معیارهای فوق، حذف شدند. با 
ملاک مادر کارآفرین افزایش یافت.  14ها به صورت امکان، مادرانی با شرایط موردنظر معرفی کنند که در نهایت، تعداد نمونه

اکثر اطلاعات و عدم وجود های کیفی استفاده از استاندارد اشباع نظری است که به معنی رسیدن به حدها در روشتعیین نمونه
مشابه با  ینتایجاز نمونه سیزدهم  (.2010)نل و همکاران،  باشدحرف تازه یا داده جدید که موجب توسعه پژوهش شود می

 ها تا کارآفرین چهاردهم ادامه یافت.   مصاحبه ،حصول اطمینان از اشباع نظری برای اماّدست آمد؛ بهنمونه ها  سایر
شوندگان خواسته شده بود در صورت تمایل از نام گان پژوهش، از مصاحبهکنندرمانگی هویت مشارکتبه منظور حفظ مح

شان و مستعار استفاده کنند. ده نفر تمایل به استفاده از نام کامل و واقعی خود داشتند. دو نفر مایل به استفاده از نام کوچک
هر سیزده نفر از نام کوچک واقعی و تنها یک نفر نام مستعار برای  یک نفر استفاده از نام مستعارش بود. در  نتیجه برای
ارائه شده  1شناختی مادران کارآفرین این پژوهش در جدول شماره معرفی استفاده شد. بر این اساس، مشخصات جمعیت

ود و تنها برای کمک وکارها نیز جزء اطلاعات درخواست شده بود؛ البته پاسخ به این سوال الزامی نباست. گردش مالی کسب
 صرف نظر شده است. 1گیری بوده و به دلیل تعهد پژوهشگر به حفظ محرمانگی، از ذکر آن در جدول احتمالی به نتیجه

 

 کنندگان در پژوهششناختی مشارکت. مشخصات جمعیت1جدول 
شماره 
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 صنعتی
 7 آرایی و طراحی سفره عقدو گل تهیه کیک و دسر، بادکنک ساله 4و  9 فرزنددو 

 
 پیچیدگی و غنا، عمق، بر تأکید با پژوهی استفاده شده است. این روشروایت ها ازبرای تحلیل داده ها:روش تحلیل داده

و به  است چندوجهی فعالیت در های زیسته مادران کارآفرینتحربه بهتر درک برای مندقدرت یرابزا انسانی، هایداده



 185----------------------------------------------------------- امانینائیجی و  /هاها و راهکارتعادل کار و زندگی مادران کارآفرین: چالش

 تغییرات و غیرخطی مسیرهای که شامل انسانی و کیفی منظر از بلکه کمی، هایمبتنی بر دیدگاه تنهانه کندمی کمک پژوهشگر
 به بخشیدن معنا در اساسی نقش روایی تحقیق در داده لیهاو منبع مثابۀ به هامصاحبه متن .کند موضوع نگاه پویا است، به

 داستان از ساختن فراتر مصاحبه متن در موجود روایات تحلیل بنابراین. دارند تحقیق در کنندگان شرکت شخصی های داستان
 روایی هایداده یلتحل برای را متنوع رویکردهای و فنون ،پیشینه. است تحلیلی فرآیندهای از ایپیچیده مجموعه شامل و است

  لاشکا در و روایت قابل مختلف اشکال به داستان زیرا ندارد، وجود روایی تحلیل برای واحدی روش هیچ. کندمی پیشنهاد
. برای (2002 وکرسول، الرنشاو)انتخاب کنند  را تحقیق فرآیند و روش خودشان باید محققان و است بازروایی قابل  مختلف

ش پیشنهاد شده است که رویکرد تحلیل مضمون، انتقادی، ساختاری، عملکردی و تفسیری از آن جمله تحلیل روایت چندین رو
 شود. هستند که در این پژوهش از تحلیل مضمون استفاده می

ل مسئله حها در دو مرحله صورت گرفته است. اولین مرحله، بازروایی با استفاده از رویکرد تر، تحلیل دادهبه صورت تفصیلی
 ها در ابعاد شخصیت، موقعیت، مسئله، اقدامات وبرای رسیدن به عناصر اصلی، روایت .( است2002رنشاو و کریسول )ال

 کلمه رونویسی شد.بهشده متن کلمهبندی شد. پس از انجام مصاحبه، از طریق گوش دادن به صدای ضبطحل چارچوبراه
ها به متن اضافه شد . های میدانی نیز در برخی قسمتدداشتیا. شدند یها به دقت در برابر صوت بررسرونوشت سپس

ر اصلی ها، عناصوتحلیل دادهها از طریق خواندن چندین باره متن صورت گرفت. از طریق این تعامل و تجزیهآشنایی با داده
 شخصیت شد باعث هاداده در شدن ورغوطه و هارونوشت نویس روایت شکل گرفت. اینو کلیدی داستان شناسایی و پیش

 ملتا با سپس. شود شناسایی رویدادهای روایت وزمان مکان و وتعاملات تجربیات ها،ونگرش باورها واحساسات، افکار ها،
 این طریق از. شدند سازماندهی وقایع و رویدادها و  گرفت صورت زمانی ترسیم یک  وقایع، ترتیب و داستان عناصر در

 اگرچه مرحله، این در. گرفت شکل روایت نویسوپیش شناسایی داستان وکلیدی اصلی اصرعن ها،داده  وتحلیل سازماندهی
 آن عنایم اما کرد،می تسهیل را مادران تجربیات درک و شد مشخص  هاکنندهشرکت  داستان در تعاملات و مکان و زمان
. بود نیاز بعدی هایمصاحبه به مواردی در بنابراین ماندند. باقی گمشده پیوندهای موارد، برخی ودر کامل نشده است هنوز
 را کنندهشرکت مقصود دقیقا آیا شود مشخص تا شد فرستاده کنندگانمشارکت برای رونوشت زمانی، وترسیم تحلیل از پس

 .نه یا کندمی منعکس
 کلاندینین،) شد هها استفادی دادهو کدگذار یبررس ،ییشناسا یروش پرکاربرد برا از یموضوع لیحلت در مرحله دوم، از

های غنی و تفصیلی با روش های متنی به دادهتفسیر و تکامل معناسازی از طریق تحلیل مضمون برای تبدیل داده (.2013
سازی پس از پیاده ،هادر گام نخست، برای آشنایی با داده ( در شش گام صورت گرفت.2006) 1کدگذاری براون و کلارک

 دوم، در گام .شد ادداشتی یکدگذار یبرا هیاول یهادهیا وچندین بار بازخوانی متن  ،نوشتاری افزارها در قالب نرممصاحبه
کد از  443سطر به سطر متن هر مصاحبه مطالعه و کدگذاری باز انجام شد. در این گام، در مجموع همراه با خوانش متن، 

های فرعی شکل اس سنخیت مفهومی، مضامین یا تمبراس مرتبط ین کدهاددا سوم، با قرار گامدر ها استخراج شد.مصاحبه
ای نامگذاری ها به گونهبه این ترتیب که کدهای هم مفهوم )با پیام مشابه( ذیل یک مضمون یا تم فرعی قرار گرفتند و تم .گرفت

 شبکه مضمون، لیگام پنجم تحل. های اصلی شناسایی شدندیا تم نیشبکه مضام ،چهارم گامشدند که گویای کدها باشند. در 
های فرعی و اصلی است. در این های اصلی و بررسی رابطه مضمونگذاری و توضیح و توصیف مضمونشامل تعریف، نام
 و ترینکوچک پایه، شوند. مضامینبندی میپایه طبقه( 3دهنده و سازمان(د2فراگیر، ( 1ها در سه سطح مرحله، مضمون

 شکل مستقیم مشاهدات یا متون از اغلب مضامین این. شوندمی استخراج هاداده از که هستند معنایی واحدهای ترینخاص
 هایداده با استفاده از کدگذاری باز، پژوهشگر مرحله، این در .دهندمی تشکیل را تحلیل بالاتر سطوح ایجاد مبنای و اندگرفته

 هایدر مرحله دوم، مضمون .کندمی استخراج و شناسایی را لیهاوّ مفهومی کدهای و کرده تقسیم ترکوچک اجزای به را خام
 مرحله از حاصل کدهای و هاداده پژوهشگر سطح، این در. شوندشناسایی می محوری کدگذاری با استفاده از دهندهسازمان

 و مفاهیم در بالاترین سطح، .کند شناسایی را هادسته بین ساختاری و ایزمینه علی، روابط تا کندمی بررسی را باز کدگذاری

                                                                                                                                                          
1. Braun & Clarke 
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 نهایی مدل یا مرکزی ینظریه تا شوندمی با استفاده از کدگذاری انتخابی یکپارچه محوری و باز کدگذاری از حاصل هایمقوله
نشان  را موضوع کلی چارچوب که هستند مفاهیمی شوند،فراگیری که در این سطح شناسایی می هایمضمون .شود ساخته

 ی،انیپا ششم وباشند. در گام تعادل کار و زندگی میها و راهکارهای عدممفهوم، چالش دهند که در پژوهش حاضر، شاملمی
 ها تدوین و ارائه شد. تحلیل مضمون در قالب یافته حاصل از گزارش

صوص ( در خ2013( و کرسول )1985های لینکلن وگوبا )برای اطمینان از اعتبار پژوهش، از تکنیکروایی و پایایی پژوهش: 
هدف  د کهانها دانسته( روایی را معادل اطمینان از صحت یافته1985های کیفی استفاده شد. نظر لینکلن وگوبا )پژوهش روایی

رائه اکافی جهت ادعاست واین امر، مستلزم  کننده مبنی بر وجود پشتوانهقضاوت در نقشپژوهش، آن، متقاعدکردن خواننده
ش لاترا اعتبارسنجی پژوهش کیفی ( 2013تحکم توسط پژوهشگر است. کرسول )توجیه، شواهد و استدلال کافی، قاطع ومس

نی صرف شده برای کار میدا مدت زمان داند که عواملی مانندمی هاکنندگان برای ارزیابی دقت یافتهپژوهشگر و مشارکت
  وثرند.بر آن من پژوهشگر با مشارکت کنندگان دها و نزدیک بوتوصیفات غنی موجود در داده پژوهش،

و محدودیتی  مشارکت کنندگان با حداکثر تنوع انتخاب شوند شده استتلاش  در پژوهش حاضر، پیشگفتههای اساس دیدگاه بر
گیری تا رسیدن . نمونهها از نظر تحصیلات، سن، شهری وروستایی بودن و نوع کسب وکار درنظر گرفته نشودبرای نمونه

 روایی، تثبیت برای گوبا و لینکلن حیاتی فنوناز جمله ترین واحد معنایی انتخاب شد. مناسبها به حد اشباع ادامه یافت و داده
-چهارچوب روایت ،متن مصاحبهبدین منظور ست.ا پژوهش نتایج تفسیر و هایافته اعتبار بارهرد کنندگانمشارکت نظر دریافت

و در صورت کرده آنها درباره صحت و سقم آن اظهار نظر  کنندگان ارائه شد وبه مشارکت تفاسیر و کدهای استخراج شدهها، 
گرفت. همچنین پژوهشگر مواردی را که مبهم بود یا منظور گونه مغایرت، مراتب مورد توجه و بررسی قرار میرداشتن ه
 ،مجازی هاییا استفاده از شبکه تماس تلفنی مصاحبه بعدی از طریق شد از طریقکننده به درستی درک نمیمشارکت

بوده است که علاوه بر  1سازیگانهاقدام دیگر برای افزایش اعتبار پژوهش استفاده از راهبرد سه .نمودمیسازی شفاف
های تصویری یا چاپ شده  در مجلات و اطلاعات تارنماها یا صفحات مصاحبه، از سایر داده های میدانی شامل مصاحبه

به استاد  بندی کدها ومفاهیمهکدگذاری و طبق همراهبهها متن مصاحبهنین کنندگان استفاده شد. همچمشارکت شخصی و کاری
 رائه ونظرات ایشان در مراحل مختلف اعمال گردید.ا (ناظر بیرونی)و عضو هیئت علمی دیگر راهنما

گر طی ژوهشتصمیمات پ سازگاری دردر شرایط و زمان مشابه و بیانگر ثبات ( 1985) وگوبا از نظر لینکلنها پایایی داده
 انکنندگو مشارکتاجتناب شود طولانی شدن زمان مصاحبه ها تا حد امکان از  در این راستا تلاش شد فرایند تحقیق است.

افزار ضبط صدا همچنین جهت تقویت ثبات پژوهش، طی مصاحبه از نرم .مورد سوال قرار گیرند ،موضوع در خصوص تنها
م، برای استفاده شد. در نهایت در مرحله تدوین کدها و مفاهی یهای ضبطگارش یافتهها و پس از آن، نبرای ثبت دقیق روایت

 .هستند رسازگا هم روایت مرور و بررسی شد تا اطمینان پیدا شود که آیا با مختلف هر هایدرونی، بخش اطمینان از پایایی
 
 

  های پژوهش. یافته4
 زودی به اام کاری است، در زندگی تعادل به دستیابی شدن،فرین کارآ از مادران بیشتر انگیزه. تعادل کار و زندگیمفهوم عدم
 پرمشغله ایهدوره در که برای زنانی ویژه به اند. این امرکردهمی تصور که است چیزی آن از کار دشوارتر این شوندمتوجه می

مون فراگیر، در چهار مض یمضمون، تعادل، مفهوم عدم2جدول  مطابق. نیستند، بیشتر نمود دارد برخوردار کافی حمایت از
سائل مو  اطرافیان، تقسیم نابرابر وظایف بین زن وشوهر وتوقعات ها، انتظاراتها ومسئولیتدهنده شامل تعدد نقشسازمان

 نشده در کار و زندگی تبلور پیدا کرده است. بینیپیش
 
 

                                                                                                                                                          
1.Triangulation 
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 تعادل کار و زندگیمفهوم عدم. نتایج تحلیل مضمون 2جدول 
 ون فراگیرمضم

 )کدگذاری انتخابی(
 دهندهمضامین سازمان

 (محوری کدگذاری)
 مضامین پایه

 (کدگذاری باز)

 
 
 

تعادل کار و مفهوم عدم
 زندگی

 هاها ومسئولیتتعدد نقش

 و سن با فرزندان تمایل به مراقبت از فرزندان توسط خود مادر، رسیدگی به امور
 وآمد فرزندانپز، رسیدگی به درس و رفتو پخت و خانه کارهای مختلف، انجام نیاز

 ها، رسیدگی به اموربچه با بازی منزل، آموزشی، نظافت هایبه مدرسه و کلاس
 وکار کسب امور مسن، انجام و مادر پدر و درمان و دارو منزل

 توقعات و انتظارات اطرافیان
هر  توقع همسر، خانواده خرج بودن برای پدرو مادر، کمک از نگهداری و پرستاری

 نشدهریزیبرنامه از قبل مراسم به رفتن خانواده، توقع به سرزدن روز

 و مرد زن بین وظایف نابرابر تقسیم
 همسر برای زن کار بودن اهمیتوقت، بیهمکاری همسر به بهانه کار تمامعدم

 

 نشدهبینیمسائل پیش
حوادث نامطلوب در  ها،ها، کرونا یا بیماری بچهگرانی و تورم، خرابی دستگاه

 زندگی

 
دادن به توجه در مورد تمامی مادران کارآفرین پژوهش حاضر این است که با اولویتنکته قابلها: ها و مسئولیتتعدد نقش

فرزندانشان، معتقد به نگهداری کودک توسط خود بودند و حداقل تا پنج سالگی از سپردن فرزند به مراکزی مانند مهدکودک 
رسد دغدغه اصلی مادران، نبود مراقب قابل اعتماد است؛ به نحوی که اگر مادر در کنار همسر، کردند. به نظر میاجتناب می

-صاحبهبه جز م، امّاکرده است. به آنها تکیه می باشدبرخوردار  اعتماد قابل فامیل و پدربزرگ، دوستان مادربزرگ، حمایت از

 احیاناًو  ردکینظر مادرش استفاده م ریز یاز مرب درخانه گیسن پنج سال از شفرزندان اموررسیدگی به  یکه براشونده سوم 
. در اندوقت بودهتمام و یخودشان مراقب اصلکنندگان مشارکت هیبق کرد،یمراقب مش خود ،کودک مهد فرزندش در دو از

نبودم.  میهابچه یبرا گهینفر د کی طرفاز راستش من اصلاً موافق مراقبت »کند که: نهم اشاره می شوندهاین راستا، مصاحبه
 کردمیم یسع شدیتر مبرام سخت دادمیمن که همه کارها رو خودم انجام م. کارم خونه بود طمحی سال 4 برای همین،

من  یاما در عوض حال روح ،بود ادیز یخواب کم و خستگ کردمیصبح کار م 4ابونم و تا وشب بخ 9ساعت  گهدی رو هابچه
 «خوب بود

های فرزندان و امور منزل، ناشی ها و مضامین حاصل از تحلیل، بخشی از تقسیم نابرابر وظایف و مسئولیتبا توجه به روایت
ها،  مرد تنها در زمان حضور در آور است. در این کلیشههای اجتماعی رایج مثل مادر مراقب و مرد ناناز هنجارها وکلیشه

اهمیت دانستن کار مادر، عمدا ناسازگاری یا یر امور مشارکت دارد و گاهی به دلیل بیخانه در مراقبت از فرزندان یا سا
داد، نهایت کارش شوهر من که مخالف کارم بود راستش کمک هم نمی»گوید: سوم می شوندهکند. مثلا مصاحبهمخالفت می

اش زیاد هست بنده خدا. م که درگیریخوب شوهر»کند که: ششم اشاره می شوندهیا مصاحبه«. یکم بازی با بچه ها بود
راستش من دلم نمیاد ازش کمک بگیرم. نهایتا میتونه یک روز کمک کنه که ارزش نداره. من ترجیح میدم خودم انجام بدم 

 «.حداقل اون به کارش برسه
تعادل ا کرونا به این عدمای مانند تورم، گرانی ینشدهبینیدو مضمون دیگر یعنی توقعات و انتظارات اطرافیان و مسایل پیش

خانواده شوهرمن توقعاتشون زیاده، کلا »کند: گونه توصیف میپنجم توقعات دیگران را این شوندهزند. مصاحبهدامن می
دونم ها کنم. ولی نمیکنن هرچی ما داریم و توی زندگی به دست میاریم مال اوناست. توقع دارند درآمدم رو خرج اونفکرمی

مادرشوهرم »سیزدهم نیز اظهارنظر مشابهی دارد:  شوندهمصاحبه «.قع برعکس نیست و از اونا چیزی به ما نرسیدهچرا این تو
دید من پیک کارم هست وخیلی شلوغه سرم. انتظار داشت برم براش خونه تکونی کنم. سخت بود برام. مجبور بودم برای می

رم رو انجام میدم که من و داداشام مثلا با هم تقسیم کردیم، ولی عملا اینکه ناراحت نشه برم. خوب گاهی هم کارای پدرو ماد
 «.اندازن گردن من همه کارهارو. خوب من واقعا سختمه، ولی چکارکنم پدرومادرم هستن و مجبورم برم سراغشونداداشام می

صبر و اراده قوی برای  ذیری،ناپنوآوری، خستگی سفر کارآفرینی مادران که جوهره. زندگی  و کار تعادلعدم هایچالش
توجه در تحلیل ها را به همراه دارد. نکته قابلوکار است، طیف وسیعی از چالشهای دوگانه مادری و کسبخوب بودن در نقش

ی چالش دیگر باشد. در پژوهش تواند موجب یا تشدیدکنندهوار آنها است، به نحوی که هر چالش میها اتصال زنجیرهچالش
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زندگی با  و کار تعادلهای عدمدهنده شناسایی شد که در ادامه، مهمترین چالشنج چالش در قالب مضامین سازمانحاضر، پ
 گیرد:مرور برخی تائیدات متنی مورد بررسی قرار می

 تعادل کار و زندگیهای عدمچالش. نتایج تحلیل مضمون 3جدول 
 مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضمون فراگیر

تعادل کار و های عدمشچال
 زندگی

 کمبود زمان
 تجربه نداشتن علت به وقتتمام کارها، مراقبت سریع وجورکردن جمع به مجبور

صورت به کار آموزش، انجام جای به وخطا آزمون داری، یادگیری از طریقبچه
 تنها بودن، عدم جذب نیرواز سیستم، دست استفاده جای به  دستی

 ی و عاطفیهای احساسپیچیدگی
 از وجدان، خودسرزنشی، نگرانی عذاب نگرانی و اضطراب، فشار روانی، احساس

 فرزندان نظر از نبودن خوب مادر بابت از ها، نگرانیتلاش نشدندیده

 وکارکسب ندکُ رشد
-وتوسعه کسب برای کافی کار، نداشتن توانوتوسعه کسب برای کافی زمان نداشتن

 وکار، کمبود دانش بازاریابیندان نسبت به توسعه کسبفرز داشتن کار، اولویت

 روحی و جسمی خودفراموشی

-ناکافی، رعایت روزانه، خواب مراقبتی روتین خود، نداشتن ظاهر به رسیدگی عدم

 به مراجعهوزن، بیماری، عدم نکردن، اضافهکم و ورزش خوری، تحرکسالم نکردن
دوستان، عدم اختصاص  دیر به دیر یدنسفر، د و تفریح برای نداشتنپزشک، فرصت

 هفته یا روز طول در خود برای وقت

 ویژه با مشتریانوآمد با آشنایان و اقوام،  افزایش روابط بازاری بهکاهش رفت تاثیرپذیری روابط اجتماعی

 
شود مادران که باعث میتعادل کار و زندگی، کمبود زمان است یکی از مهمترین پیامدهای تعدد وظایف و عدم کمبود زمان:

ها را به زمان خواب و استراحت کودکان مانند آخر شب، صبح زود یا ایام تعطیل موکول کنند. کارآفرین بسیاری از فعالیت
گرایی کارآفرین از سوی آلدهیا سواس وهای زمانی، کمبود دانش و تجربه از یک سو و وچالش دیگر مرتبط با محدودیت

تنها هستند و امکان گرفتن نیرو ندارند که به  وکار دستسیاری از مادران کارآفرین در شروع کسبدیگر است. همچنین ب
دلیل، تجربگی و حساسیت بیکننده در پژوهش اذعان کردند که به علت بیزند. همه مادران مشارکتچالش زمانی دامن می

هم کارم  یلیاون موقع خ»هاست: ای از این چالشنمونه ششم، شوندهاند. روایت مصاحبهحدی را از دست دادهاززمان بیش
ی ستمیو س یاما بعداً همه طرحها رو صنعت .بردیزمان م یلیخ نیو ا دمیکشیم یچون همه الگوهام رو دست ،زمانبر بود

خب تجربه هم  کاغذ بکشم. یرو ستین ازین گهیچون د ،برهیکمتر برام زمان م یلیخ یترم و کار طراحراحت یلیالان خ کردم.
 نیا ،نداشتمی هم دارتجربه بچه طرفی . ازنداشتم ادیبه زمان ز ازیمثل قبل ن شد و شتریام هم ببه مرور تجربه .کنهیکمک م

انقدر براش وقت بذارم و بچه که هر لحظه  ستین ازیگرفتم خب ن ادیکم کم  .بودم یداربود که تمام طول روز رو مشغول بچه
 شوندهروایت مصاحبه«. لبته اینکه من دست تنها بودم هم خودش یه عامل دیگه طول کشیدن کارام بود. اخوادیمحافظ نم

و کسب  داریآموزش بچه کلاس و یتمرکز کامل من رو ،بچه اول یبرا»ها است: یازدهم نیز بازنمایی دیگری از این چالش
اما برتر بود. . از طرفی کارم هم اوایل زمانگذاشتمیمدخترم  یبرا وقت زیادیبود. من  یسلامت ی وتیمهارت و مسائل ترب
 «.دمیکار خودم رو انجام م ،و هم در کنارش گذارمیسه تا بچه وقت م یبرا. کمتر از اون زمان رو ستمیالان مثل اون موقع ن

-مشاکت تمامی باتقری. است بوده احساسی و عاطفی چالش مادران، تمامی تجربه در دیگر مشهود مضمون :عاطفی هایچالش

 که اندکرده گزارش خودسرزنشی و وجدان عذاب گناه، احساس خاطر به را اضطراب و نگرانی استرس، منفی تجربه کنندگان
 نگرانی احساس با همراه مادران این روایت. است بوده وکارکسب به دادناولویت و فرزندان ترک نبودن، دردسترس از ناشی

 که دارند دغدغه دیگری مادر هر مانند کارافرین مادران. بود خانواده برای آنها هایتلاش نشدن هدید و فرزندان نارضایتی از
 . ببیند آسیب تواندمی احساس این فرزندان، از دوری و زیاد کار با که شوند دانسته خوبی مادر فرزندان، توسط
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 ها و راهکارهای تعارض کار و زندگیمفهوم، چالش . الگوی پژوهش مبتنی بر1شکل 
 که احساساتی و مادرانه هایوجدان عذاب هاوقت خیلی»: کندمی بازگو را هاچالش این از بخشی نهم، شوندهمصاحبه روایت

 کم براشون هنکن وقتایی یه هست هابچه به حواسم انقدر اینکه با کردممی فکر این به و میومد پیش برام دارن مادرا همه
 امزندگی اولویت اونا که بفهمونم بهشون خواستم همیشه. هابچه درمورد میومد پیش استرس وقتها خیلی خب. باشم گذاشته
 و مرور به منفی احساسات از زیادی بخش ها،روایت بیشتر اساس بر البته. «دونمنمی رو کردن درک و فهمیدن اینکه هستن،

 همچنین. شودمی کمتر بالاتر، سنین به رسیدن و شیرخوارگی مثل رشد حساس مراحل شدنطی با یا و کار پیشرفت با
. شودمی تعدیل موردبی هایحساسیت از گرفتن فاصله و بعدی فرزندان ورود مادر، تجربه افزایش با احساسی هایچالش
 اشهمه. بودیم شده وابسته خیلی هم به بود، خودم با همیشه بس از اولم دختر خصوص به»: است راستا این در گلنار روایت

 روال روی چیز همه بعدا اما.  باشم گذاشته کم براش نکنه ترسیدممی و کردمی وجدان عذاب واحساس استرش دچار منو
 (.دوازدهم شوندهمصاحبه) «شد کم هانگرانی این مرور به و افتاد

های رشد شان، عامدانه از برخی فرصتمان مدرسه فرزندانکنندگان حداقل تا زبیشتر مشارکت وکار:محدودیت رشد کسب
خب اون فرصتها. بدم در مورد  یحیتوض هی»گوید: ششم همین را می شوندهاند. روایت مصاحبهوکار استفاده نکردهکسب

همون  نکهیا اب طشیکه بچه داره به خاطر شرا یاما کس ،کنهیتا و هر روز داره کار م 80که بچه نداره انگار با سرعت  یکس
به اهدافش  سال کینگه داره. ممکنه اون فرد   30 در حد سرعتش رو دیبا طیبه خاطرشرا، ذارهیو همون علاقه رو م یانرژ

 راهکارها
 هاچالش

 مفهوم تعادل کار و زندگی

تمایل به مراقبت از  ها:ها ومسئولیتد نقشعدت
 فرزندان توسط خود مادر، رسیدگی به امور

 خانه کارهای مختلف، انجام نیاز و سن با فرزندان
وآمد وپز، رسیدگی به درس و رفت پخت و

 آموزشی، نظافت هایبه مدرسه و کلاس فرزندان
و  منزل ها، رسیدگی به اموربچه با بازی منزل،
 کسب امور مسن، انجام و مادر پدر مانو در دارو

 وکار.
نگهداری و  توقعات و انتظارات اطرافیان:

 خرج بودن برای پدرو مادر، کمک از پرستاری
خانواده،  به سرزدن هر روز همسر، توقع خانواده

 نشده.ریزیبرنامه از قبل مراسم به رفتن توقع
-عدم و مرد: زن بین وظایف نابرابر تقسیم

 اهمیتوقت، بیبه بهانه کار تمام همکاری همسر
 همسر. برای زن کار بودن

گرانی و تورم، خرابی  نشده:بینیمسائل پیش
ها، حوادث ها، کرونا یا بیماری بچهدستگاه

 نامطلوب در زندگی.
 

 تعادل کار و زندگیهای عدمچالش
 وجورکردن جمع به مجبور کمبود زمان:

 علت به وقتتمام کارها، مراقبت سریع
 داری، یادگیری از طریقبچه تجربه نداشتن
-به کار آموزش، انجام جای به وخطا آزمون

از سیستم،  استفاده جای به  صورت دستی
 تنها بودن، عدم جذب نیرو.دست

نگرانی و های احساسی و عاطفی: پیچیدگی
 عذاب اضطراب، فشار روانی، احساس

 نشدندیده از وجدان، خودسرزنشی، نگرانی
 نبودن خوب مادر بابت از ها، نگرانیتلاش

 فرزندان. نظر از
 کافی زمان نداشتن وکار:کسب کند رشد
 کافی کار، نداشتن توانوتوسعه کسب برای
 داشتن کار ، اولویتوتوسعه کسب برای

 کمبود وکار،فرزندان نسبت به توسعه کسب
 بازاریابی. دانش

 عدم  روحی: و جسمی خودفراموشی
 روتین خود، نداشتن ظاهر هب رسیدگی
 نکردنناکافی، رعایت روزانه، خواب مراقبتی

نکردن، کم و ورزش خوری، تحرکسالم
پزشک،  به مراجعهوزن، بیماری، عدم اضافه

 سفر، دیدن و تفریح برای نداشتنفرصت
 دوستان، عدم اختصاص وقت دیر به دیر

 هفته. یا روز طول در خود برای
-کاهش رفت ماعی:تاثیرپذیری روابط اجت

وآمد با آشنایان و اقوام،  افزایش روابط 
 ویژه با مشتریان.بازاری به

 راهکارهای تعادل کار و زندگی
 ارتقای زمان: مدیریت راهکارهای

-اختیار،  دست ها، تفویضمهارت

از  استفاده گرایی،آلایده کشیدن از
 های کاربردیافزاها و برنامهنرم

 .ریزیمهبرنا و نظم مدیریتی،
احساسی:  پیچیدگیهای راهکارهای

 آموزش مادری، کیفیت افزایش
کودکان،  به زندگی هایمهارت

 و همسر حمایت عاطفی از استفاده
 دوستان، و خانواده اعضای سایر

 اندیشی ومثبت نفس،اعتمادبه افزایش
 موفقیتها. به فکرکردن

 وکار:کسب کند رشد راهکارهای
فرزندان،  مراقبت از  سپاریبرون

یافتن شریک مالی یا کاری، تمرکز بر 
های تدریجی به ها و توسعهنوآوری

 .جای بنیادین
 از سلامت حفظ و مراقبت راهکار

 خواب و : استراحتجسم و روح
روزانه،  رویپیاده و ورزش کافی،
-سالم و غذایی برنامه دادن به اهمیت

 غذایی، هایمکمل از استفاده خوری،
عبادت،  و نماز شن،شکرگذاری، مدیتی

 با ارتباط مشاور، از گرفتن کمک
 مادران با سایر ارتباط دوستان،

ها و شرکت در جشن کارآفرین،
  ها.مراسم
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چهار تا  ؛به نظر خودم من الان پنج تا پروژه دارم»گوید: پنجم می شوندهیا مصاحبه«. سال 4 ای 3برسه و شما در عرض 
دوم  تیکار رو مسئول شهیمن هم .هست مهمتر بوده و یلیخ تیبرام ترب شهیهم کههم کارم  یکیانسان و  تیپروژه ترب

با وجود این «. نداشتم و وقتتوان  نیاز ا شیاما ب، هم داشتمشتری م نکهیبا ا. کردمیبهش نگاه م نطوریو ا دونستمیم
اند و رشد را نه تنها دارای بعد مالی، بلکه شامل دهکرگان خود را فردی موفق تلقی میکنندها، تقریبا تمامی مشارکتمحدودیت

زایی برای دیگران، رشد شخصی و در مواردی ادامه تحصیل، موفقیت فرزندان و حس حال خوب، احساس موفقیت، اشتغال
به ارآفرینی ک من یراب»کند: یازدهم به خوبی این نکته را بیان می شوندهاند. روایت مصاحبهافتخار فرزندان به مادر دانسته

بهتر  یلیاز من خ یروزه که قرار یرشد افراد نهیحس که زم نیاتر از اون مهم .... داشت ییبالا یلیرشد خ ی،لحاظ شخص
بودن بچه درسته که من تا حالا به خاطر اولویت»گوید: اول که می شوندهیا مصاحبه. «بود بایز یلیبشن رو فراهم کنم برام خ

نسبت قدر هچ نمیبیم کنمیم سهیقاقبل خودم یا الان بقیه مخودم رو با  یوقت باید توسعه ندادم، اما هام کارم رو اونطور که
دهد اگر مادران کارآفرین را بر اساس سابقه قبلی ها نشان میتر دادهتحلیل عمیق «.کردم شرفتیدار شدن پقبل از بچه به

 اند.تر و گردش مالی بالاتری را تجربه کردهرشد نسبتا سریع ،بیشترتجربه  باوکار به دو دسته تقسیم کنیم، مادرانی کسب
های چندگانه و از دست رفتن تعادل کار و بیشتر مادران کارآفرین، به علت مسئولیت خودمراقبتی:خودفراموشی یا عدم

ودفراموشی یا خ ،این چالش، دهندروحی به خودشان اختصاص می و زندگی، زمان کمی برای رسیدگی پزشکی، فیزیکی
کند دهد به جز مینا که پزشک است و در زمینه زیبایی وسلامت فعالیت میها نشان می. بررسی روایتاستخودمراقبتی عدم

کند، سایر مادران کارآفرین با وجود احساس نیاز به و آزاده که قبلا مربی کاراته بوده و هنوز طبق عادت در خانه ورزش می
دهند. این مادران تنها در نظر دارند مواردی مثل روح،  اقدامات خیلی خاص و مداومی انجام نمی رسیدگی به سلامت جسم و

کند: خوبی این مطلب را بازگو میسیزدهم به شوندهروایت مصاحبه های آتی خود قراردهند.روی  را در برنامهورزش و پیاده
 کنمیم یخوب سع یول ؛به خودم ندارم دنیرس یبرا یادیحجم کار الان واقعا فرصت ز نیبا دوتا بچه وا گهیراستش د»

 ندهآیدر  یول ،راستش واقعا وقت ندارم برم. برای سلامت جسمی یپارکیا مثلا رستوران ، بزارم یخانوادگ حیرو تفر ییوقتا
 «.  برنامه دارم برم باشگاه

-متضاد در کمیت و کیفیت روابط مشارکتهای موجود، دو تاثیر با بررسی روایتتاثیرپذیری روابط اجتماعی و کاری: 

ها بیانگر کاهش روابط خانوادگی و دوستانه بعد از ورود به فرایند مشاهده است. از یک سو بیشتر روایتکنندگان قابل
ها، سطح بالایی از روابط اجتماعی و کاری را با واسطهکنندگان کارآفرینی است و از سوی دیگر، تقریبا تمامی مشارکت

اند و معتقدند روابط اجتماعی آنها تقویت شده است. وکار و سایر مادران یا کارآفرینان گزارش کردهان، مشاوران کسبمشتری
از  ولی ،هیقو مونیلیروابط فام یلیها اتفاقا خعرب ما خوب»کند: سیزدهم این وضعیت را اینگونه روایت می شوندهمصاحبه

کنم به فامیل . دیگه مثل قبل فرصت نمیآشنا کم شده دوست و و لیارتباطم با فام ومسئولیتم زیاد شده،  کنمیم کار یوقت
کنم ارتباطم با فامیل من از وقتی کار می»گوید: چهاردهم می شوندهیا مصاحبه. «گم روابطم کم شدهسربزنم. برای همین می

ستم. ولی در مجموع توی کار نیاز هست که خیلی کم نشده، اما رفت وآمدم کم شده. خوب حالا درگیرم دو تا بچه و کار ه
کننده ها حتی چند تا رقیب ارتباط داشته باشی. به نظرم اگه روابط رو اینطور حساب ها و همکارها، تامینشما با همه مشتری

 «. کنید کم نشده، تازه زیاد هم شده
دهنده شامل در ذیل چهار مضمون سازمان ، راهکارهای تعادل کار و زندگی4جدول  طبق. زندگی  و کار تعادل راهکارهای 

جسمی شناسایی شد. در ادامه، این راهکارها  و روحی سلامت حفظ وکار وهای احساسی، رشد کسبمدیریت زمان، پیچیدگی
 گیرد.به تفصیل موردبحث قرار می

 

 
 
 



 191----------------------------------------------------------- امانینائیجی و  /هاها و راهکارتعادل کار و زندگی مادران کارآفرین: چالش

 تعادل کار و زندگیراهکارهای عدم. نتایج تحلیل مضمون 4جدول 
 مضامین پایه دهندهازمانمضامین س مضمون فراگیر

-های عدممفهوم راهکار

 تعادل کار و زندگی

 مدیریت زمان
 افزاهانرم از استفاده گرایی،آلایده از کشیدندست اختیار، تفویض ها،مهارت ارتقای

 ریزیبرنامه و نظم مدیریتی، کاربردی هایبرنامه و

 های احساسیپیچیدگی
 حمایت از استفاده کودکان، به زندگی هایتمهار آموزش مادری، کیفیت افزایش
-مثبت نفس،اعتمادبه افزایش دوستان، و خانواده اعضای سایر و همسر عاطفی

 موفقیتها به فکرکردن و اندیشی

 وکارکسب رشد
 هانوآوری بر تمرکز کاری، یا مالی شریک یافتن فرزندان،  از مراقبت سپاریبرون

 ادینبنی جای به تدریجی هایتوسعه و

 جسم و روح از سلامت حفظ و مراقبت

 غذایی برنامه به دادن اهمیت روزانه، رویپیاده و ورزش کافی، خواب و استراحت
 عبادت، و نماز مدیتیشن، شکرگذاری، غذایی، هایمکمل از استفاده خوری،سالم و

 شرکت کارآفرین، مادران سایر با ارتباط دوستان، با ارتباط مشاور، از گرفتن کمک
 وقتتمام مراقبت کارها، سریع وجورکردن جمع به مجبور. هامراسم و هاجشن در
 آموزش، جای به وخطا آزمون طریق از یادگیری داری،بچه تجربه نداشتن علت به

 جذب عدم بودن، تنهادست سیستم، از استفاده جای به  دستی صورتبه کار انجام
 نیرو

 
اند، کردهاتفاق معتقدند زمان بسیار زیادی برای مراقبت از فرزند اول سپری میشوندگان بهمصاحبهراهکارهای مدیریت زمان: 

شده است. این امر نه تنها به علت کسب تجربه و مهارت درحالی که با آمدن فرزندان بعدی، زمان خیلی کمتری صرف می
با هم و نیاز کمتر به مادر، کسب مهارت  فرزندپروری، کاهش حساسیت نسبت به مراقبت فرزندان، سرگرم شدن فرزندان

های کاری را در زمان خواب کودکان یا ریزی و استفاده بهینه از زمان بوده است. همچنین مادران فعالیتمدیریت و برنامه
ها یا اوقاتی که همسران در خانه هستند  و فرصت مراقبت زمان حضور در مدرسه و گاهی در مواقع ضروری در پایان هفته

ها با استخدام نیروی سپاری مسئولیتدهند. منعطف کردن ساعات کار بر اساس شرایط، بروناز کودکان را دارند، انجام می
امور منزل از دیگر راهکارهای موثر مادران کارآفرین در مواقع  یاری برای مراقبت از فرزندان وکار و یا استخدام کمک
ساعت کاری »کند: ی که برای مدیریت زمان انجام داده است را اینگونه روایت میاقدامات هفتم شوندهضروری است. مصاحبه

ذاشتم رو  که برای بچه اولم میزمان ریزی دقیق داریم.  الان با سه تا بچه همون که منعطف هست و دست خودم، اما برنامه
رند. الان نیروها هستند و فقط طراحی و داذارم حتی کمتر. روزهای کاری سجاد رو مادرشوهرم یا دختر بزرگم نگه میمی

 «.امور نظارتی با خودمه که طراحی هم دیگه با دست نیست طول بکشه
روند، با کسب طور کامل از بین نمیهای عاطفی اگرچه بهکننده معتقدند چالش: مادران مشارکتراهکارهای چالش عاطفی
ای افزایش کیفیت مادری )با اقداماتی مانند وقت گذاشتن با شوند و تلاش مادر برها تعدیل میتجربه و کاهش حساسیت

های های متنوع( و آموزش مهارتمثل بازی فرزندانمورد علاقه  یانجام کارها و فرزندان، لذت بردن از فضای مادر و فرزندی
نفس ه مثل افزایش اعتمادبههای عاطفی موثر هستند. همچنین، تغییر دیدگاکارهایی برای غلبه بر چالشراه، زندگی به فرزندان

ها دارد. بخشی اندیشی، کمک گرفتن از مشاور و استفاده از تجربیات سایر مادران، سهم بزرگی در کاهش این چالشومثبت
کنم به خوب من خیلی از تجربیات دیگران استفاده می»آمده است:  هشتم شوندهمصاحبه خوبی در روایتاز این راهکارها به

هستم  یمن مادر گمیم دمیم یمن خودم رو دلدارچیزا یاد یادم تا وقتی نیستم خیالم راحت باشه. بااینحال، کلا  هام خیلیبچه
 «. کنمیخودم رو دچارعذاب م یچ یپس برا کننیهام بهم افتخار ممادر موفقم  و بچه کیمن  .فرزندانم هستم که  عاشق کار و

راهکارهای متنوعی برای خودمراقبتی اشاره کردند که تلاش برای حداقل شش  گان بهکنندمشارکت راهکارهای خودمراقبتی:
ها، وقت گذاشتن حتی اندک ویژه آخر هفتهساعت خواب باکیفیت، استراحت کافی در طول روز، تفریح با خانواده و دوستان به

کردن به موسیقی و نوشیدن قهوه بخش مانند خواندن کتاب و گوشهای لذتبرای خود در طول روز و هفته و انجام فعالیت
های غذایی، انجام های ورزشی، استفاده از مکملریزی غذایی سالم، انجام فعالیتباشد. همچنین برنامهترین آنها میاز مهم
-بخش مثل دعا، عبادت، مدیتیشن و شکرگذاری روزانه، ارتباط با افراد باتجربه و جشن گرفتن برای موفقیتهای آرامشفعالیت

 کننده مورداشاره قرار گرفته است.ها از جانب حداقل دو مشارکت
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صراحت اعلام کردند که اگر تعارضی میان کیفیت تربیت کنندگان بهتقریبا تمامی مشارکتوکار: کسب کند رشد راهکارهای
وکار لطمه به رشد کسبدهند. بیشترین تعارضی که شان میوکار احساس کنند، اولویت را به فرزندانفرزندان و توسعه کسب

فرزندان، یافتن  مراقبت از  سپاریبرونزده است به دو سه سال ابتدایی فرزند اول مربوط بوده است که مادران کارآفرین با 
 کنند. تدریج بر این تعارض غلبه میبه های تدریجی به جای بنیادینها و توسعهشریک مالی یا کاری، تمرکز بر نوآوری

 

 و پیشنهادها یگیرنتیجه. 5
ها و راهکارهای تعادل کار و زندگی سازماندهی م، چالشیهاهای تحقیق، در سه بخش شامل مفبا توجه به گزارهنتایج تحقیق 

ها پرتکرارترین مضمون بوده است که ایجاد تعادل میان ها و مسئولیتم تعادل کار و زندگی، تعدد نقشیها. در مورد مفندشد
کنند. ها را ایفا میتری از نقشه است. مادران کارآفرین نسبت به تمامی کارآفرینان دیگر مجموعه متنوعها را دشوار کردنقش
 وپز، همسرداری،و پخت نظافت امور منزل، و مراقبت از فرزندان، مادری چندگانه هاینقش مادران، معمولا متولی انجاماین 

که مبتنی  نقش پیرامون نابرابر و انتظارات وکار هستند. تقسیمکسب ام اموروالدین و در کنار همه اینها، انج در قبال مسئولیت
 مسئولیتی مردان خانواده است، برای نیازهای عاطفی تأمین که مسئول مراقب زن و اقتصاد تأمین مسئول آورنان مرد تصویر بر
 از واطرافیان هاخانواده توان خارج از توقعات موارد، همراستا با این کند. ایجاد نمی و نگهداری فرزندان داریخانه امور در

بیشتر تعادل  خوردنبرهم موجب است، رایج هایسنت و عرف متاثر از اغلب که عروس از خانواده شوهر انتظارات مادر مانند
های شرقی گتنها در فرهنتعادل کار و زندگی در مطالعات قبلی نهعنوان عامل اصلی عدمها بهتعدد نقش شود.می در زندگی

( 2024و آمریکا )روتیگلیانو،  (2010همکاران،  و ( بلکه حتی در فرهنگ استرالیا )نل2012مانند پاکستان )رحمان و رومی، 
گناه، کاهش های روانی و اجتماعی چون احساس هزینهها مادران کارآفرین را مستعد شناسایی شده است. این تعدد نقش
کند که چنین پیامدهایی در مطالعات پیشین وکار و افت کیفیت زندگی مادران میرشد کسب رضایت، مشکلات خانوادگی، کاهش

 (.2022دالیوال وراچنا، ؛ 2018خان و رولندز، نیز گزارش شده است )

سازی کار و زندگی را کنندگان مورد اشاره قرار گرفته است که متعادلهای مشارکتعدم مشارکت همسران در بیشتر روایت
را عدم مشارکت ای، این ای در مورد کارآفرینان نیجریه( ضمن اشاره به چنین مساله2024نصیر و شمیم )کند. تر میدشوار

نحوی که بخش بزرگی از جامعه، کارآفرینی دانند؛ بهافراد در جامعه میشدن  یاجتماع یهاوهیش سالار وفرهنگ مرد ناشی از
، برخی کارآفرینانی که از حمایت همسران برخوردار امّادارد.  یمنف نگرشن گیرد و حتی نسبت به آمادران را جدی نمی

وکار، های مختلفی برای همسران حامی مانند مشاوره در کسباند. نقشتر عمل کردهها راحتاند در مواجهه با چالشبوده
رام به تصمیمات همسر برشمرده وکار و احتکمک دائمی در نگهداری فرزند، پشتیبانی احساسی، کمک به تامین مالی کسب

؛ 2023 همکاران، و  رودریگویز) شده است که به نقش مشاور و نگهداری فرزند در تحقیقات پیشن هم اشاره شده بود

  (.2023کوماراناتونگه، 

 صادی واقت شرایط تورم، مانند و زندگی در کار نشدهبینیپیش مسایل برخی ساختاری، و های هنجاریمحدودیت این کنار در
شغلی  و مادری نقش هر دو انجامد. از آنجا کهمی مادری یا شغلی هویت دو از یکی بر تمرکز بیشتر مادران فرزندان به بیماری

 البته که شودمی دیگر نقش به تعهد کاهش دیگری، موجب بر یکی ترجیح هستند، زیاد و انرژی زمان و صرف نیازمند توجه

 مادران برای چالش این .داشته است ترجیح نسبت به کارآفرینی و فرزندان حاضر، خانوادهکنندگان پژوهش مشارکت درمورد
 و زمان کمبود بعدی مثل هایچالش ساززمینه در ادامه، آشفتگی ذهنی همراه است و استرس و کار در شب، خستگی، با

اقبت از فرزندان حداقل در سنین زیر پنج سال کننده  معتقد به مرتقریبا تمام مادران کارآفرین مشارکتشود. خودفراموشی می
( 2020کنند. از نظر عبدالسلام و الحداد )و از مهدکودک و مربی برای مراقبت از کودکان استفاد نمیتوسط خود هستند 

های گیری نگرش کارآفرینی موثر است و نقش زنان با وجود تحصیلات و مهارتهای دینی در جوامع مذهبی بر شکلارزش
و مرد به دشواری تعادل کار و زندگی مادران کارآفرین  زن بین وظایف نابرابر تقسیم .چرخدی، حول محورخانواده میعال
اند و رهاکردن موقت یا دائمی کنندگان در این پژوهش، همراهی لازم را با آنها نداشتهافزاید. همسران بسیاری از مشارکتمی
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تعادل اند. در مجموع، هر چه محیط کارآفرینان زن همراهی بیشتری داشته باشد، عدمردهعنوان راهکار معرفی ککارآفرینی را به
 شود.  کمتری ایجاد می

وکار و کسب کند های احساسی و عاطفی، رشدکمبود زمان، پیچیدگیهای تعادل کار و زندگی با چهار مضمون چالش
کنند کمبود زمان خود معلول ( بیان می2013وکاریگان )دوبرلی روحی شناسایی شد. همانگونه که  و جسمی خودفراموشی

ها حبههای متنوع مادران کارآفرین است. کمبود زمان نه تنها در این پژوهش، بیشترین اشاره را در مصاها و مسئولیتنقش
و  (2024 یر و شمیم،( تا آفریقا )نص2018ها از نیوزلند )خان و رولندز، هایی که در سایر فرهنگگرفته است، بلکه در پژوهش

روز بتعادل کار و زندگی، عنوان چالشی مهم مورد تاکید بوده است. چالش دیگر عدم( صورت گرفته، به2022هند )دالیوا، 
احساس گناه مادری همراه با نگرانی و اضطراب مشکلات عاطفی بوده است که بیشتر به احساس گناه مادری مربوط است. 

های یافته آید.اس عذاب وجدان در مواقع ترک فرزندان و انجام امور کاری به سراغ مادران میو استرس، خودسرزنشی و احس
کار وبه کسب ادیاختصاص زمان ز لیبه دلدهد این کارآفرینان ( در مورد مادران کارآفرین نیز نشان می2018خان ورولندز )
 .سرزنش فرزندانشان قرار گیرند اند در آینده، موردهمیشه نگرانی داشتهد و ننکیاحساس گناه م

 پیشینه شکاف پرکردن به های غنی و ارائه نتایج ضمنی و استنتاجات نظری و عملی،گردآوری و تحلیل داده با حاضر مطالعه
کند گذاران ارائه میسیاست گران ومانند پژوهش نفعانکند. این استنتاجات، رهنمودهایی به ذینظری کمک می گسترش دانش و

موضوع مادران کارآفرین در ابتدای مسیر توسعه های نظری و سیاستی آتی راهگشا باشد. گیریتواند برای جهتیم که
 تر مانند پاکستان انجام شده استهای مشابهمطالعاتی که در مورد کارآفرینی مادران در برخی فرهنگمفهومی قرار دارد و 

ها و راهکارها اشاره اند و مستقیم به چالشتعادل کار و زندگی پرداخته صورت ضمنی بهبه(، 2012، 1رومی)رحمان و اعظم
مفهوم،  از منسجمی و مناسب دانش پژوهش، نتایجمطالعه حاضر مورد توجه قرار گرفته است و  اند. این شکاف نظری درنکرده
 مادران کارآفرینیاست.  کرده ارائه شد، پرداخته آن به کمتر پیشین هایپژوهش در که مادران کارآفرین راهکارهای و ها چالش

عنوان بخشی از کلان موضوع کارآفرینی زنان و کارآفرینان زن متاهل مطرح شده است؛ با اینحال، مادران کارآفرین در ابتدا به
ان کار و کنند که ایجاد تعادل میهای بیشتری ایفا میها و مسایل متفاوتی نسبت به سایر زنان کارآفرین دارند و نقشچالش

کننده در این تحقیق، صرفا تم جنسیتی نداشته است و های مادران مشارکتکند. بخش عمده روایتزندگی را دشوارتر می
های کارآفرینی زنان مبتنی بر تجربه زیسته مادرانه آنها بوده است. این استنتاج بیانگر لزوم احتیاط در تعمیم نتایج پژوهش

های زیادی در خصوص تاثیر فرهنگ عمومی بر د، متاهل و مادر است. برای مثال، پژوهشبه تمامی بانوان اعم از مجر
اند، اما لزوما دیدگاه فرهنگی جامعه نسبت به کارآفرینان تحلیل قرار دادهبودن را مبنای کارآفرینی زنان انجام شده است که زن

شد. این امر، توجه ویژه به موضوع کارآفرینی مادران و کننده باتواند گمراهمجرد و مادر یکسان نیست و تعمیم نتایج می
 ها در این زمینه است. کند که پژوهش حاضر، یکی از نخستین تلاشتوسعه جریان پژوهشی آن را آشکار می

تواند از یک محیط فرهنگی به باشد و نتایج میمحور میاستنتاج نظری دیگر این است که موضوع کارآفرینی مادران بافت
خویی بالایی دارند، از زن ی مانند اتریش و ژاپن که بر اساس تحلیل هافستدهایط فرهنگی دیگر متفاوت باشد. در فرهنگمحی

تری دارند هم مردان و هم زنان خویی پایینهایی مانند فنلاند که زنطلب و جسور باشند و در فرهنگرود جاهمردان انتظار می
خویی متعادلی دارد شوند. در فرهنگ ملی ایران که مردخویی/زنو روابط تشویق می به مهربانی و حفظ تعادل در زندگی

در خاورمیانه و کشورهای مسلمانی ها ترین فرهنگحتی نتایج مطالعاتی که در نزدیکگری روابط ظرایف متفاوتی دارد. تنظیم
ن کارآفرین ایرانی معتبر نیست. برای نمونه، لزوما برای مادرا(، 2023و همکاران،  2)هاتوم بحرین صورت گرفته استمانند 

عنوان یکی از مهمترین عوامل موثر بر تعادل کار و زندگی روابط کارآفرین با همسر و خانواده وی که در تحقیق حاضر به
 حاضر، پژوهش هاییافتهتواند بسیار متفاوت باشد. فارس میشناسایی شده است در ایران و کشورهای عربی حاشیه خلیج

ها و نیازهای کارآفرینان تواند فهم بهتری از چالشمی ایران فرهنگی بافت در کارآفرین مادرانبا موضوع  مطالعه عنوان اولین به
  دست بدهد.مادر ایرانی به

                                                                                                                                                          
1. Rehman & Azam Roomi 2. Hatoum 
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سازی پژوهی واکاوی و مفهومدر تحلیل نتایج است. هدف روایت پژوهیروایت یکی از نقاط قوت این پژوهش، استفاده از روش
تجربیات بشری است که برای مستندسازی تجربیات مادران کارآفرین بسیار مناسب و متناسب است. همانگونه که پیشتر 

خوبی پژوهی نیز بهاجتماعی جدا نیست. روایت-گیرد و از بافت فرهنگیاشاره شد موضوع زنان کارآفرین در خلا شکل نمی
ها هم فرد  تیروا ن،یبنابرا؛ است گره خورده یو نهاد یفرهنگ ،یاجتماع طیمحهای آن، با گیرد و روایتزمینه را در نظر می

مورد تعادل کار و زندگی  در قبلی دانش کردن منسجم ضمن مادران، زیسته تجربه عمیق واکاوی. ردیگیرا در برم نهیو هم زم
 دهد. می و تکامل بسط پدیده را نیز  این هویتی ابعاد کارآفرین، مادران

برهه، پرداختن  این در اهای اجتماعی نیز مشارکت دارند، امّاست در کنار وظایف مادری در فعالیت سال هزاران انزن اگرچه 
مادر  مفهوم درک است. موثر جامعه های این کارآفرینان درو استفاده از ظرفیت به مفهوم مادران کارآفرین برای تقویت هویت

عنوان یکی شود و به ایجاد تعادل بین کار و زندگی آنها بههایشان منجر میوانمندیت خود و از زنان ادراک بهبود به کارآفرین
ارائه  مادران کارآفرینی روند پژوهش، الگویی از خواهدکرد. نتایج حاصل از این های زنان کارآفرین کمکترین چالشاز مهم

مادری دارد مورد استفاده قرار گیرد و از سوی دیگر، سو برای زنانی که قصد همزمانی کارآفرینی و تواند از یککند که میمی
 صورت ویژه، پژوهش حاضر دارای چند جنبه کاربردی مهم است:گذاری توسعه کارآفرینی کشور مفید باشد. بهدر سیاست

زنانی که  یابد. بسیاری ازوکار زنان کارآفرین بهبود میکسب رشد و روان کار و زندگی، سلامت نخست اینکه با ایجاد تعادل
یابند که ایجاد تعادل در کنند، پس از مدتی درمیاستقلال زمانی کارمندی انتخاب میکارآفرینی را برای کاهش فشار و عدم

 آموزش مادری، کیفیت شده در این پژوهش مانند افزایشتواند دشوارتر از کارمندی باشد. راهکارهای ارائهکارآفرینی حتی می
 کند. به اینکه مادران و کارآفرینانی موفق باشند کمک می غذایی، برنامه دادن بهیتو اهم زندگی هایمهارت

از ی هاست. تعدادهای اجتماعی مادران کارآفرین برای غلبه بر چالشدوم اینکه نتایج تحقیق بیانگر اهمیت نقش شبکه
دوستان  با یافتن شریک مالی یا کاری و ارتباطدوستان،  و خانواده اعضای هایحمایت از شده مانند استفادهراهکارهای ارائه

تعادل از کمک کند برای رفع عدمهای کارآفرینانه مادران مرتبط است و به مادر کمک میکارآفرین، به شبکه مادران یا سایر
یابد نی افزایش میدیگران استفاده نماید و از بار مسئولیت کارآفرینی یا زندگی بکاهد. هر چه تجربه مادران در فرایند کارآفری

آورند. روایت های قوی و ضعیف ارتباطی روی میبرند و به همراهی و کمک گرهسازی پی میبیشتر به اهمیت شبکه
ها تر شدن فرزند اول از شبکهکنندگان نیز بیانگر این است که با تاخیر و معمولا پس از بزرگخودانتقادی برخی مشارکت

گذاری ها دارد و یک جنبه سیاستگیری از شبکهبهره جهتاج، جنبه فردی برای مادران کارآفرین اند. این استنتاستفاده کرده
نهاد کارآفرینی مادران، توسعه روابط بازاری، های مردمهای کارآفرینانه مادران. تسهیل ایجاد سازمانبرای توسعه شبکه

تواند در دستور ین موفق، بخشی از اقداماتی است که میها و الگوسازی از مادران کارآفراندیشیها و همبرگزاری نشست
 کار قرار گیرد. 

گذاران نسبت به کارآفرینی زنان و مادران نگاه های زیادی از جامعه و سیاستسوم اینکه بر خلاف تصور عمومی، بخش
تحقق برای مثال، برای گر دارند و حتی ساختارهایی رسمی برای حکمرانی در این حوزه ایجاد شده است. مثبت و تحسین

ها مصوبه در ستاد زن و خانواده شکل گرفته است که ده اصول دهم و بیست و یکم قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران،
های حاکمیتی نظام این است که اشتغال و کارآفرینی زنان جهت توسعه کارآفرینی زنان داشته است. دغدغه اصلی در سیاست

کننده نیز همین محور خانواده لطمه نزند که در مطالعه حاضر، دغدغه اصلی خود مادران مشارکت در نقشبه جایگاه آنان 
های فردی های کارآفرینی مادران در ایران باشد و میان تلاشفرصتی برای پیشبرد فعالیت تواندسویی میبوده است. این هم

   . نیروزایی ایجاد کنداندرکاران همهای دستکارآفرینان و سیاست
بخشی از پژوهش که شناسایی راهکارها بوده است به تعبیری همان پیشنهادها برای مادران کارآفرین محسوب  . پیشنهادها

های پژوهش، شود. یکی از مهمترین یافتهنفعان کارآفرینی ارائه میتر، پیشنهادهایی برای ذیصورت خاصشود. اما بهمی
کرده است. به مادرانی وکار را با کندی مواجه میند اول بوده است که رشد کسبازحد مادران نسبت به فرزحساسیت بیش

های ابتدایی شود دشواری سالکه قصد ورود به کارآفرینی دارند یا زنان کارآفرینی که قصد مادرشدن دارند پیشنهاد می
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گرایی آلایده از کشیدنطرافیان و دستگرفتن از اکارآفرین، کمک مادران سایر تجربه تولد فرزند نخست را با استفاده از
 کاهش دهند. 

تر با تر و راحتگرفتند، سریعاند از طریق آموزش یادمیاند اگر آنچه از طریق تجربه آموختهبسیاری از مادران اعتقاد داشته
با دو رویکرد آموزش  های آموزشیشود برخی دورهدر این راستا پیشنهاد میشدند. های تعادل کار و زندگی مواجه میچالش
های حل مساله، گذاران قرار گیرد. یادگیری مهارتهای کارآفرینی در دستور کار مادران و سیاستهای زندگی و مهارتمهارت

های موردنیاز مادران کارآفرین برای برقراری حسی، بخشی از مهارت تعامل و مدیریت فشار روانی، ارتباط با کودک و بازی
بودجه، مسایل حقوقی و مالیاتی،  و مالی ها، آشنایی با مدیریتتر با خانواده و کودک است. در کنار این مهارتارتباط اثربخش

های کارآفرینی تواند در افزایش مهارتوکار میکسب طرح سازی و نگارششبکه و دیجیتال، مذاکره بازاریابی هایاستراتژی
کنندگان مورد تاکید قرار گرفت لزوم مدیریت زمان بوده ط بیشتر مشارکتهایی که توسموثر باشد. یکی از مهمترین مهارت

افزارهایی مانند ترلو، آسانا و گوگل کارگیری نرمو به 2بندی زمانی، بلوک1هایی مانند ماتریس آیزنهاوراست. استفاده از روش
 تواند راهگشا باشد.  می 3کلندر

ین نسبت به سایر زنان کارآفرکه اند ای داشتهبیشتر، سبک زندگی ویژه احساس رضایتبا بسیاری از مادران کارآفرینی 
شود در کنار پیشنهاد می کارآفرین کنندگان به سایر مادرانمتفاوت است. به توجه به تجربیات این دسته از مشارکت

 وری وخسالم غذایی، برنامه به کافی داشته باشند، ، روزانه رویپیاده و ورزش خواب، های کارآفرینانه، استراحت،فعالیت
فرین کارآ مادران سایر دوستان و با عبادت کمک بگیرند، و نماز از شکرگذاری، غذایی اهمیت بدهند، هایمکمل از استفاده

 ها شرکت نمایند. مراسم و هاجشن ارتباط برقرار کنند و در
خشی از ویژه همسر و مادر است. بنزدیک به ی بستگانهاها و ظرفیتپیشنهاد دیگر، لزوم استفاده مادران کارآفرین از کمک

ها و نقش شود مادران بازتعریفی ازآید و پیشنهاد میدست میها با اطرافیان بهتعادل کار و زندگی از طریق تسهیم فعالیت
یا نگهداری  م امور منزلتوانند از کمک آنها برای انجاوظایف در خانواده داشته باشند. مادرانی که فرزندان بزرگتر دارند، می

 هاییشنهادپ کاری، یا مالی شریک یافتن و فرزندان  از مراقبت سپاری،برون اختیار، تر استفاده کنند. تفویضاز فرزندان کوچک
 . اندهدکرکارآفرین مطرح  های متنوع مادرانها و نقشکنندگان برای کاهش مسئولیتدیگری است که مشارکت کاربردی

 هایرکاراه و هاچالش مورد در عمیقی رود و دانششمار میحاضر از معدود مطالعات مادران کارآفرین به پژوهش چه اگر
ورد توجه های بعدی متواند در پژوهشباشد که میهایی نیز میکند، دارای محدودیتتعادل کار و زندگی این مادران ارائه می

است.  کار درنظر گرفته نشدهواز نظر سن، قلمرو فعالیت و درآمد کسبها قرار گیرد. نخست اینکه، محدودیتی برای نمونه
وتی داشته تواند نتایج متفاشهری و روستایی می کارآفرین تنها این عوامل، بلکه بررسی و مقایسه دو جامعه آماری مادراننه

وده وم اینکه پژوهش حاضر کیفی بها را مورد بررسی قرار دهند. دشود این تفاوتباشد. به پژوهشگران بعدی پیشنهاد می
ی های کمّهای بعدی نتایج با روششود در پژوهشاست و با وجود توجه ویژه به روایی و پایایی روش کیفی، پیشنهاد می

تواند مانند تحلیل عاملی تائیدی اعتبارسنجی شود. بررسی عوامل موثر بر موفقیت کارآفرینی زنان موضوع دیگری است که می
 ی نتایج این پژوهش به صورت کمی مورد بررسی قرار گیرد. در راستا

تواند موضوع پژوهش ویژه همسر وی بوده است که میبه کارآفرین های مهم در پژوهش، نقش اطرافیان مادریکی از یافته
(، اما در 2015ای شود. درباره نقش همسران در کارآفرینی زنان مطالعاتی صورت گرفته است )نیکیتا و همکاران، جداگانه
 اینکه مورد در آتی تحقیقات همچنینمادران کارآفرین تنها به صورت ضمنی اشاراتی شده است.  زندگی و کار تعادل پیشینه
امیدوار  پژوهش این کارآفرین ان مادر است. بیشتر موردنیاز باشد، شان موثرکودکان تواند برمادران می کارآفرینی چگونه
اند. داده وکار مشارکتکسب در را کودکان موارد، برخی در و کند فرزندانشان عمل برای الگویی، بودنشانکارآفرین بودند

                                                                                                                                                          
1 Eisenhower Matrix  

2 Time Blocking 

3 Trello, Asana & Google Calendar  
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