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  :ت تحريريهأهي

دكتر  - )دانشگاه علامه طباطبايي استاد(دكتر لعيا الفت  - )استاد دانشگاه علامه طباطبايي(دكتر سيد محمد اعرابي 
دكتر  -  )دانشگاه شهيد بهشتي استاد(زاده  دكتر محمدرضا حميدي -  )دانشيار دانشگاه يزد(محمد صالح اولياء 

دكتر اكبر عالم تبريز  - )دانشگاه اصفهان استاد(دكتر علي صنايعي  -  )دانشگاه يزد استاد(سعيد سعيدا اردكاني 
استاد دانشگاه (دكتر اصغر مشبكي  -  )يار دانشگاه يزدنشدا(دكتر داريوش فريد  - )دانشگاه شهيد بهشتي استاد(

  .)دانشگاه تهران استاد(دكتر محمدرضا مهرگان  - )تربيت مدرس
  
  

  :داوران اين شماره
 ،)نـور  امي ـدانشـگاه پ ( يري ـام ينيمحمود حس ـ ديسدكتر ، )دانشگاه يزد(دكتر مهدي الحسيني المدرسي 

دكتـر   ،)دانشـگاه آزاد اسـلامي واحـد اميديـه    (ي شيدرو ميمردكتر  ،)دانشگاه تهران(ي قيحق محمد دكتر
دكتـر  ، )دانشگاه يزد(دكتر سيد محمود زنجيرچي ،)بديم ياالله حائر تيدانشگاه آ(ي محمودآباد يمحمد زارع

 اني ـغفور ري ـامدكتـر   ،)زدي ـدانشـگاه  ( بيداوود عنـدل دكتـر   ،)زدي ـدانشگاه ( نسب ييطباطبا دمحمديس
 يمهـد دكتـر   ،)دانشـگاه يـزد  (دكتر علي مروتي شـريف آبـادي   ،))ع(امام رضا  يالملل نيدانشگاه ب(ي شاگرد
  .)دانشگاه شاهد(دكتر ناصر يزداني ،)زديدانشگاه (ي اردكان يناظم

  
    



 
 هاي مديريت بازرگاني مقالات در نشريه كاوش راهنماي نگارش

  

گـردد   ارسـال مـي   يبازرگـان  تيريمد يها كاوشپژوهشي -علمي هيهايي كه براي چاپ به نشر در نگارش مقاله موارد ذيلرعايت 
شود جهت جلوگيري از تأخير در داوري و انتشار به موقع نشـريه، هنگـام ارسـال     از مؤلفين گرامي تقاضا ميلذا  .ضروري است

  :مقالات به نكات زير توجه فرماييد
  .گر ارسال نشده باشدزمان براي چاپ به نشريات دي مقاله در نشريه ديگر چاپ نشده يا هم
  .هشي نويسنده يا نويسندگان باشدمقالات بايد تحقيقي و حاصل كار پژو

/ http://bar.yazd.ac.irصفحه به سامانه نشـريات دانشـگاه يـزد بـه آدرس ذيـل       20حداكثر و  Microsoft Wordمقاله بايد در قالب  متن
  . ارسال شود

  .يا نامفهوم در پاورقي هر صفحه ذكر شودمعادل لاتين اسامي و توضيح اصطلاحات تخصصي 
  .شود اي كه فرمت نشريه را دارا نباشد در جلسه هيت تحريريه نشريه مطرح نمي مقاله
تحريريه و با همكاري متخصصان داوري شده و در صورت تصويب بر طبق ضوابط نشريه به نوبت چـاپ   اتيها توسط ه مقاله

  .خواهند شد
  .است) گان(نويسندهمسئوليت صحت مطالب به عهده 

  .هيأت تحريريه در رد و ويرايش مقالات مجاز است
نسـبت بـه    هي ـريتحر أتي ـمحفوظ و محرمانه بوده و ه هينشر هيريتحر أتيمقالات در ه هيكل يمستندات و مدارك مربوط به داور

  .باشد يقرار نگرفته اند، متعهد نم رشيكه مورد پذ يارائه مدارك مربوط به مقالات
  .بر مقاله خواهد شد مكرر و زمان يها  و رفت و برگشت رشيدر پذ رينامه فوق موجب تأخ وهيش تيعدم رعا

 هاي مختلف مقاله مشخصات بخش

محـل خـدمت، عنـوان، تـاريخ و محـل       ،يليرشته تحص ،يشامل نام و نام خانوادگي، مرتبه علم: معرفي نويسنده يا نويسندگان -1
نوشـته و   جداگانـه در يـك صـفحه    يك ـيشماره تلفن همراه، پست الكترون ،يسيو انگل يبه هر دو زبان فارس يانجام تحقيق، نشان

 .مشخص شود يكيمسئول همراه با پست الكترون سندهينو

 .باشدكوتاه و روان  ديعنوان مقاله با: عنوان مقاله -2

كلمـه تجـاوز نكـرده و     200مـتن چكيـده از   . اله باشدروشني گوياي محتواي مق بايد در عين مختصر بودن، به: يچكيده فارس -3
 . تمام آن در يك پاراگراف نوشته شود

 .نوشته شود، )كلمات ييالفبا بيبه ترت( يسيو انگل يفارس يها دهيبعد از متن چك: JELطبقه بندي و  كليدي يها واژه -4

 .بررسي باشد شامل اطلاعات مربوط به سابقه كار، توجيه اهميت تحقيق و هدف: مقدمه -5

  . بايد به طور مشخص و روشن بيان شود: ها مواد و روش -6
 .دست آمده در ارتباط با تحقيق مورد نظر باشد¬شامل تجزيه و تحليل نتايج به: نتايج و بحث -7

 ).اختياري: (سپاسگزاري -8

 : منابع -9

 :منابع داخل متن -الف

 .شود و همراه با سال انتشار نگارش  ينحوه ارجاعات داخل متن مقاله به صورت فارس

  :براي يك نويسنده در انتهاي متن
 .)2010، كيدريفر يكرن(راه حلي براي مسائل مشتريان باشدتا 

  :دو نويسنده در انتهاي متن
  ).1996و موس شولدر،  سيهر(باشد  عملكردشان مشكل و پيچيده مي

  :بيش از دو نويسنده در انتهاي جمله
  ). 2008اسلك  و همكاران،( كند يم فايرا ا يخدمات با مشتر

  :بيش از دو نويسنده در ابتدا يا وسط جمله
  .باشد يم) 2008(پژوهش كونوس و همكاران   يچند كانال

  :نويسنده در ابتدا يا وسط جمله



  ، در پژوهشي تحت عنوان)2009(بلري وكاتسلي 
 : متن يمنابع انتها -ب

  منابع و مĤخذ فارسي
  .نام كتاب، محل انتشار، ناشر). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : تأليفيكتاب . 1

  .تهران، نشر نور علم ،ياقتصاد ليمسا نهيكاربرد در زم: يدر علوم اجتماع قيروش تحق). 1383( يمرتض ،يعزت: مثال
نـام و نـام خـانوادگي متـرجم؛ محـل      . كتـاب بـه فارسـي   نام ). تاريخ ترجمه(نام خانوادگي مؤلف، نام مؤلف : كتاب ترجمه شده. 2

 .انتشار، ناشر

 ديو جمش ـ اني ـباغ قـره  يمرتض ـ). ياض ـيتقـرب ر (اقتصـاد خـرد    يتئـور ). 1381. (ا. چـارد يو كوانت، ر. م.مزيهندرسون، ج: مثال
  .رسا يتهران، مؤسسه خدمات فرهنگ ان؛يپژو

  .صفحات مقاله): شماره چاپ(سال چاپ  ،نام مجله. "عنوان مقاله"). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : مقاله. 3
. بــر رشــد صــادرات و واردات يتجــار يآزادســاز ريتــأث). 1385(رضــا  ،يو محســن. مهــرآرا، محســن. ديــحم ،يشــميابر:مثــال

  .95-127): 40(10 يپژوهشنامهبازرگان
  .عنوان پايان نامه، مقطع، نام دانشكده، نام دانشگاه). تاريخ دفاع(نام خانوادگي، نام  :پايان نامه. 4

ارشد، دانشكده اقتصاد، دانشگاه  ينامه كارشناس اني، پا)رانيمورد ا(است؟  يپول دهيپد كيتورم  ايآ). 1382(احمد  ،ينيتشك:مثال
  .تهران

  آدرس سايت مورد استفاده به طور كامل: اينترنت. 5
  www.irandoc.ac.ir:مثال

  منابع و مĤخذ لاتين
  .نام كتاب، محل انتشار، ناشر). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : كتاب تأليفي. 1

Author, A. A., & Author, B. B. (2013).Title of book. Location: Publisher. 
  .صفحات مقاله): شماره چاپ(سال چاپ  نام مجله. "عنوان مقاله"). تاريخ نشر(نام خانوادگي نويسنده، نام نويسنده : مقاله. 2

Author, A. A., Author, B. B., & Author. C. C. (2013). Title of article.Title of Journal, volume, page-numbers. 
  
 

 نحوه نگارش
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  Times New Roman 10 لاتينچكيده  B Yagut 11- Bold  نام و نام خانوادگي نويسنده 

  Times New Roman 11 لاتين متن مقاله B Yagut 11  فارسي چكيده
  Times New Roman 8 پاورقي لاتين B Yagut 12  فارسي  متن مقاله

  B Yagut 11  منابع و مĤخذفارسي B Yagut 13- Bold سرفصل هاي اصلي
  Times New Roman 10  لاتينمنابع و مĤخذ  B Yagut 12- Bold سرفصل هاي فرعي

  B Yagut 9- Bold  عنوان جداول، نمودارها و تصاوير B Yagut 9  پاورقيفارسي

 B Yagut 8  اعداد داخل جداول
به  منبع جداول، نمودارها و تصاوير

 B Yagut 8  فارسي

 Times New Roman 7  لاتينبه  منبع جداول، نمودارها و تصاوير B Yagut 9-Bold  سر فصل اصلي جداول

  مشخصات صفحه B Yagut 8-Bold  سر فصل فرعي جداول
2.2cmTop 
1cmBottom 
2cmLeft 

2.5cmRight  

 cmHeight 23.5  اندازه صفحه   
16.5 cmWidth 

  
دقت شود كه در تـدوين جـدول    .چين نوشته و گوياي نتايج مندرج در آن باشد عنوان جدول در بالا و با فرمت وسط: جدول

 :اعدا به فارسي نوشته شود و از مميز فارسي استفاده شود مطابق جدول زير

 
 



  

 .............آزمون

 عامل ........ .........
000/0  882/0  محصول 

000/0  678/0  .....
002/0  765/0  ......
000/0  889/0  .....
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001/0  780/0  ......
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  . شده در مقاله گنجانده شود تا از جابجا شدن ان جلوگيري شود groupدر ترسيم شكلها به اين صورت به صورت : شكل

  
  .سياه و سفيد استفاده شود) Pattern( در مورد شكل، از الگوهاي: توجه

  
  ساير موارد
لازم ) ؟(و علامـت سـوال   ) ،( رگـول يو و(.) مثلاً گذاشتن فاصـله قبـل از نقطـه    . گذاريدر نوشتار متن رعايت شود نقطه دستورهاي

انـد،   شـده  ،يري ـگ و جمـع ماننـد انـدازه    يب ـيدر كلمـات ترك  فاصـله  مين ـ تيرعا. ها، درج يك فاصله لازم است نيست، ولي بعد از آن
  .است يضرور... و  توان يم شود، يم

  .گذاري شوند در متن مقاله بايد به ترتيب از ابتدا تا انتها شماره ها معادله
  .باشد (SI) متريك يالملل نياستفاده شده در متن مقاله بايد در سيستم ب هاي واحد

  .آغاز شوند كياز عدد  ديدر هر صفحه با ها يپاورق شماره



  دانشگاه يزدبازرگاني هاي مديريت كاوش نشريهانتشار مقاله در  نامه تعهد
  

اينجانب                       به عنوان نويسنده مسئول با اطلاع از الگوي نگارش مقالات وتكميل فرم 
علمي پژوهشي  نشريهبه پيوست، مقاله خود را جهت انتشار به ) چك ليست ارسال مقاله(ذيل  1شماره
گردم تا اخذ نتيجه نهايي توسط آن مجله، دانشگاه يزد ارسال و متعهد ميبازرگاني هاي مديريت كاوش

همچنين آمادگي خود را جهت رفع نواقص و اصلاحات . از ارسال مقاله به ساير مجلات خوداري نمايم
مذكور نشريه را به ) copy right(اعلام داشته و حق انتقال و مجوز نشررا مقاله تا مرحله انتشار 

  .نمايم واگذار مي
  :تاريخ                                                                                                      
  :امضاء                                                                                                      

  
  :عنوان مقاله

 
  :رتبه علمي و رشته تحصيلي    )نويسنده مسئول(: خانوادگي نام ونام

  :آدرس پستي
  : نمابر:                                 تتلفن محل سكون:                                  تلفن محل كار

Email: __________________________ @ _____________ 
 

 

  
  1فرم شماره 

 :لطفاً هنگام ارسال مقاله موارد زير را رعايت كنيد

   

    درج كامل نام و آدرس نويسنده مسئول در صفحه عنوان  
  (الكترونيك و پست ) همراه با كد تلفن(تلفن و دورنويسE-Mail(    
 ترتيب اسامي نويسندگان و رضايت آنها جهت درج مقاله در : اي به امضاي همه نويسندگان مقاله شاملضميمه نامه

  مجله 
  

    پاسخگويي در صورت اعتراض هر فرد ديگر نسبت به مالكيت مقاله  
   رتبه علمي نويسندگان و آدرس نويسنده مسئول مقاله  
    كلمه 250مقدمه، روش ها، نتايج، بحث و نتيجه گيري و كلمات كليدي در حداكثر : مقاله شاملچكيده فارسي  
  كلمه شامل  250چكيده انگليسي مقالهدر حداكثرTitle, Authors, 

 Background, Methods, Findings, Conclusion, Key Words             
  

   نتايج و بحث مقدمه، روش بررسي،: هايتقسيم مقاله به بخش  
   هاي ذكر شده در متن تطابق جداول و نمودارهاي مقاله با تعداد و شماره  
 خذ عنوان شده در متن مقاله با فهرست منابع و بر طبق راهنماي تدوين مقالهĤ  تطابق منابع و م  
 مجله ديگري ارسال  مقاله در مجلات فارسي داخل كشور پذيرفته نشده يا به چاپ نرسيده باشد و همزمان نيز به

  نگرديده است
  



  فهرست مطالب
  

  1  -------------------------  يپوشاك ورزش يفوتبال به نام تجار كنانيباز يوفادار يالگو
  يزي، كوروش قهرمان تبرانيفيشر لي، اسماعرانمنشيمژده ا

  17  --------------------------------------------  بازار هدف يبند خوشه يالگو نييتب
  يآباد ناصر صدر رضايامام، عل يعي، محبوبه رفيزارع احمدآباد بيحب
  37  -------------------------  برند ژهيبراساس ارزش و يعملكرد نام و نشان تجار يابيارز

  انياري، مسعودرضا خدايدربرز يصفار ي، عليرودپشت يعيشف ثمي، مييفاطمه ابو
مورد (سبز با استفاده از مدل معادلات  ديخر ياستانداردها نيارشد در تدو رانينقش مد يبررس

  59  ---------------------------------------------------  )زدي يكاش عيصنا: مطالعه
  عسگرزاده يزاده، محمد هاد اردكاني، سيد مير محمد اسعدي، حسين مقصودي نژاد، بتول هاشميسعيد سعيدا 

  79  ---------------------------- رانيا يو عملكرد صنعت بانكدار يابيدانش بازار تيريمد
   يي، فاطمه رضايجعفر يمصطف
دانشگاه آزاد  يبدن تيترب يها آن در دا نشكده يالگو يو طراح يخدمات آموزش تيفيك يابيارز

  99  ------------------------------------------------------------------  ياسلام
  ايفرد، محمد صالح اول انيپو رضاي، عليياشرف گنجو دهي، فريزدي يعبدل نينوش

  121 --------------------------------------  ديدر توسعه محصول جد يمشاركت مشتر
   ي، اكرم شعبانينيرفخرالديم دريح ديس

  141 -------------------------------------------  يعملكرد سازمان يو ارتقا يدوركار
  ي، خدامراد رستمياردكان بيداود عندل
  161 ---------------  يا رهيزنج يها محصولات فروشگاه دمانيسبد بازار و چ ليو تحل يبررس

  ي، معصومه داوديانيآشت يغفار مانيپ
  185 ----------------------------------  غاتيتبل يافراد مشهور و اثر بخش تيجذاب ريتاث

  قتيحق ياريكه ني، اميعارف ني، امضيداود ف
  211 ---------  توسعه دانش يها يو استراتژ يكسب و كار دانش يها ياستراتژ يابيو ارز نييتب
  زاده يديحممحمدرضا ، هلاكوپور ميمر
  233 -----------------------------  در بورس اوراق بهادار تهران 7P يمال يابيبازار ختهيآم
  ي، مرجان عروجپوري، مهرداد علفيشر يجلال صادق ديس

  285 -----------------------------------------------  چكيده مقالات به زبان انگليسي



   



 
 

 

  05/06/1392: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت كاوشهاي پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو
  22/01/1394: مقاله پذيرش تاريخ    .1- 15 صص ،16 شماره ،)1395 پاييز و زمستان( هشتم سال

  
  بازيكنان فوتبال به نام تجاري پوشاك ورزشي وفاداريالگوي 

  
  3تبريزي قهرمان كوروش ،2شريفيان اسماعيل ،*1ايرانمنش مژده
  دانشگاه شهيد باهنر كرمان  ،كارشناس ارشد مديريت ورزشي1

  دانشگاه شهيد باهنر كرمان ،مديريت ورزشي اندانشيار3و 2 
  

 چكيده 

تجاري پوشاك  وفاداري بازيكنان فوتبال به نام بر امل موثرعو شناسايي ،باهدف اين پژوهش
آن را بازيكنـان   آمـاري  ةجامع ـ بـوده و ييمايشي روش تحقيق اين پژوهش . شداجرا ورزشي 

روش  .دهنـد  مـي  تشـكيل  )=464N( ايـران  فوتبال شركت كننده در يـازدهمين دوره ليـگ برتـر   
 طالعـه بـا م  عنـوان نمونـه   بـه  ها از آن رنف 263 درنهايت كه بودشماري  تمامروش  گيري نمونه
 بـا  )2008( وياهيـا  فونـگ  ونـگ  تجـاري  نـام  وفاداري به پرسشنامه از .كردند همكاري حاضر
هـاي آمـاري آزمـون آنـاليز      روش از. دش آوري اطلاعات استفاده براي جمع) α=73/0( پايايي

  .استفاده شد >05/0p داريگيري مكرر وآزمون بونفروني در سطح معني واريانس با اندازه
پوشـاك   تجـاري  نـام  بـه  بازيكنان وفاداريكه بين عوامل موثر بر  داد هاي تحقيق نشان يافته

 مـدل  و تجاري نامهاي  ويژگي ،پوشاك امل كيفيتوع و دارد داري وجود ورزشي تفاوت معني
از اهميـت بيشـتري    هاي شخصي بازيكنـان فوتبـال  ورزشي از ساير عوامل در خريد پوشاك

ارائـه   يـد بـا  ورزشي باپوشاك ريزان صنعت توليد  مديران و برنامهبنابراين  .وردار بودندبرخ
منـدي مصـرف كننـدگان     در ايجاد و حفظ رضـايت هاي مطلوب  پوشاك با كيفيت خوب و مدل

افزايش نرخ و حفظبا. دهند تجاري خود را در ميان مشتريان گسترش تا بتوانند نام تلاش كنند
  .آورند فراهم را مدت بنگاه اقتصادي خود ايجاد منافع بلند گان زمينهكنند وفاداري مصرف

  
   
  

  .ايران فوتبال، ورزشي، پوشاك تجاري، نام وفاداري، :كليدي كلمات

                                                            
  Email: mojde11@yahoo.com: نويسنده مسئول - *



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

2  

  مقدمه
 تحـولات سـريع و  . كند مي اي را تجربه درابتداي هزاره سوم جهان ورزش دوران تازه

ورزش  ا و فنـون بازاريـابي در  ه ـ و استفاده از شـيوه  يگسترده در تمام ابعاد ورزش
هـاي   بازاريـابي همـه تـلاش    ).1386 ،شـجاعي  و يوسفي( است مورد توجه قرار گرفته

مند براي شناخت نظام واقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها بـا توجـه بـه نظـام      نظام
 و) 1388 و همكـاران،  فلاحـي ( هـاي سـازمان اسـت    هـدف  ارزشي جامعه موردنظر و

منـدي وكيفيـت ازديـدگاه مشـتري و      شتري، يعني توجه به رضايتدادن م رشد لشام
سـازمان  هـدف   .)1387 ،غلامـي  و رنجبـران ( اسـت  وفاداري مشتري وارتبـاط مـوثر  

هدف نهايي ايجاد يـك تعهـد پايـدار    . باشد ماوراي فروش ميورزشي  پوشاك توليدي
شـامل   كـه اسـت   ينـد آيـك فر  بـوده و داراي تجاري و يك گروه مشتري ويژه  بين نام

ايجـاد   ،آميـز بـودن محصـول    موفقيـت  بـا ترجيح و در نهايـت   مراحل معرفي،آشنايي،
ايجـاد وفـاداري در مشـتري    ). 1387 ،ارغـواني  و نوربخش( نمايد مي در فرد وفاداري

كـه مشـتريان وفـادار بـه      كارهاي امروزي، به لحاظ ايـن  مفهومي است كه در كسب و
اند، مورد توجه بيش از پـيش قـرار    رآمدههاي اصلي موفقيت سازماني د صورت مولفه

درونـي اسـت كـه     تعهد عميق و يوفاداري مشتري نوع .)2011، 1دالگرن( است گرفته
 با ايـن  .شود د مجدد يا استفاده مجدد از يك محصول يا خدمت خاص مييمنجر به خر

 ررفتا روي تغيير وجود، اثرات موقعيتي و پيشنهادهاي بازاريابي به صورت بالقوه بر
مشتري وفادار كسي است كه به طـورمكرر از يـك   . حال تاثيرگذاري است مشتري در

همـين جهـت    بـه  و نسبت به اونگرش مثبتي دارد و خرد فروشنده كالا يا خدمات را مي
. كنـد  مصـرانه توصـيه مـي    رتجاري را به تمامي آشنايان خود به طـو  آن نام خريد از

 تـا  25شود  مشتري باعث ميوفاداري  دردرصد افزايش  5 دهد كه مطالعات نشان مي
برابـر   11 تـا  5وهزينه جذب يـك مشـتري جديـد    درصد سود شركت افزايش يابد  85

مشـتريان وفـادار بيشـتر     .)1999، 2اليـور ( هزينه حفظ مشتري قديمي وراضـي اسـت  
مشـتري پـس از    .شـوند  خريد كرده ومعمولاً ابزار مناسبي براي تبليغات محسوب مي

 هـاي مـورد   هاي حاصل از مصرف آن محصول را با ارزش ل ارزشخريد يك محصو

                                                            
1- Dahlgren  
2-Oliver 
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هـاي مـورد    هاي حاصل از مصـرف كـالا از ارزش   وقتي ارزش. كند انتظار مقايسه مي
رونـد ادامـه    كند و اگر ايـن  مشتري احساس خشنودي مي. انتظار مشتري بيشتر باشد

وصيه خريـد  تجاري وت يابد مشتري اين احساس خشنودي خود را با خريد مجدد نام
 رمحـيط د ).1997، 1كـاتلر ( داردآن به دوستان ونزديكانش نسبت به شركت ابراز مـي 

بـود كـه در بـرآوردن     تر خواهند درعرصه رقابت موفق هايي پرتلاطم امروز، سازمان
 از طرفـي  .برباينـد  رقباي بازار هاي مشتريان گوي سبقت را ازساير خواسته نيازها و

انتظـارات   ي مشـتريان يـك واقعيـت انكارناپـذير بـوده و     هـا  نيازهـا و خواسـته   تغيير
هـا ملـزم    سـازمان و  )1382 ،ياوري و منصوري( درحال افزايش است مشتريان دائماً

بايد  ها رفته و هستند تا با تامين انتظارات مشتريان، فراتراز ارضاي نيازهاي اوليه آن
ق آن برآيـد  جستجوي وسيله تحق در خواهد وسپس شود كه مشتري چه مي مشخص

مـدت، دوجانبـه و    از طريـق ارتبـاطي بلنـد    كانون توجه خود را به ايجـاد وفـاداري   و
  .)1389 ،زاده تاج( سودآور براي هردو طرف معطوف نمايند

امروزي در صدد شناسايي و مديريت  ورزشي توليدي پوشاك هاي تيجه، سازماندرن
ما دستيابي به چنين شـناختي  ا. باشند ايجاد وفاداري مي در الگوهاي موثر ها و روش

حـال ايـن سـئوال مطـرح     . اسـت  هزينـه بسـيار   وقـت و  مستلزم صرف آسان نبوده و
   اهميتي است؟ تجاري داراي نتايج بسيار با شود چرا وفاداري به نام مي

كـه سـبب    باشد اول آن تجاري مطرح مي اهميت وفاداري به نام سه دليل اساسي براي
ه رشد ساليانه يك درصد نيازمند افزايش فـروش بـه   شود رسيدن ب فروش بيشتر مي
زمينـه افـزايش قيمـت را     كـه  دوم آن. درصد است 14 جديد به ميزان مشتريان فعلي و

تجاري افـزايش   دهد كه همان اندازه وفاداري به ناممطالعات نشان مي. آورد فراهم مي
يان حاضـر بـه   مشـتر . دهند يابد مشتريان كمتر به تغيير قيمت حساسيت نشان ميمي

هـا   زيـرا آن . تجاري منتخـب يـا برگزيـده خـود هسـتند     پرداخت قيمت بيشتر براي نام
آن  هـاي ديگـر فاقـد   كـه گزينـه   انـد كـرده  تجاري مشاهده نظيري در نام هاي بي ارزش

وفـاداران  . است هستند و درآخر حفظ مشتري كنوني بهتراز جستجوي مشتري جديد
هـا و   تجاري مطلوب خود هسنتد و كمتر به مزيت مبه نام تجاري مايل به جستجوي نا

. كار هزينه كمتر براي توزيع، رقابت و بازاريابي استنتيجه اين. هستند رقابت حساس

                                                            
1- Kotler 
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مشتريان بايد از ارزش خريدشان آگاهي يابند تا تشويق شوند كه خريـد محصـول را   
  ).1389 ،تاج زاده( آينده ادامه دهند در
عملـي   تگي بين وفاداري وسودآوري به صورت تئـوري و درباره همبس )1999( ورالي

دادنــد كــه وفــاداري مشــتريان اثــرات مثبتــي بــر  دادنــد و نشــان مطالعــاتي را انجــام
هاي بازرگـاني و هـم از طريـق فـروش بـه هـر        هم از طريق كاهش هزينه سودآوري،

ي تجـار  رابطه بين برداشـت مثبـت از نـام   ) 2002( 1چوي ).1999 ،اليور( مشتري دارد
 كشور دركنندگان تجهيزات ورزشي  مصرف تجاري ميزان وفاداري به نام ورزشي و

تجـاري از محصـول    نـام  داد كه برداشت مثبت نشان كره را مورد بررسي قرارداد و
كننـدگان كالاهـاي    مصـرف خريـد  گيري  فرآيند تصميم عوامل مهم در ورزشي يكي از

ت محصول با ميزان وفاداري نـام  تجاري وكيفي نام از ورزشي است و برداشت مثبت
كيفيـت  (عوامـل مـوثر   ) 2006( 2همكـارانش  و وئ ـلا ).2002 ،چوي( دارد تجاري ارتباط

ترويج  و توسعهخدمات،  كيفيت فروشگاه،، مدل، محيطتجاري نامهاي  ويزگي ،پوشاك
 بررسـي دركشـورهنگ كنـك   پوشـاك ورزشـي را    تجاري بروفاداري به نام )و قيمت
ترين عامـل وفـاداري بـه نـام     موثربه عنوان  پوشاككيفيت  داد كه ج نشاننتاي .كردند

از تـرويج   و ، مـدل و توسـعه  تجـاري  نـام  هـاي  ويژگي به ترتيب عوامل و تجاري بود
ونـگ   ).2006، لائـو ( تجاري پوشـاك ورزشـي بودنـد    ترين عوامل وفاداري به نام مهم

، مـدل،  تجـاري  نـام  هـاي  گـي ژيو پوشـاك، كيفيت ( عوامل موثر) 2008( 3ياهيا فونگ و
 تجـاري  بر وفاداري به نـام  )ترويج و قيمت و توسعهخدمات،  فروشگاه، كيفيت محيط

 پوشـاك كـه كيفيـت    نـد داد نشـان  ه وكـرد  دركشور مالزي بررسـي ورزشي  پوشاك
تحقيـق   ةتجاري دارد و اين مـورد يافت ـ  توجهي در وفاداري به نام نقش قابل ورزشي

كه به  رسيد تجاري به اين نتيجه درهمبستگي عوامل وفاداري با نام. و را تاييد كردئلا
تجـاري را   مثبت بـا وفـاداري بـه نـام     دار و معني ي ، بقيه عوامل يك رابطهلمد غير از

عوامـل   )2008( 4يان تسـان وچـن هسـاين    ).2008 ،و ياهيا ونگ فونگ( دهند نشان مي
 و آمريكـا را تجزيـه   اي كشـور  حرفـه  هاي ورزش تجاري تيم به نامموثر بر وفاداري 

                                                            
1- Choi, Deok-hwan  
2- Lau  
3- Wong Foong and Yahyah  
4- Yun-Tsan and Chen-Hsien 
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عوامـل حيـاتي در    از يكـي  دادند كه برداشت مثبت از نام تجاري تحليل كردند و نشان
ميزان وفاداري به  كنندگان محصولات ورزشي بوده و بر گيري مصرف فرآيند تصميم

تجاري نسـبت بـه كيفيـت     ها برداشت مثبت از نام مطالعه آن در تاثير دارد تجاري نام
 ).2008 يـان تسـان وچـن هسـاين،    ( در وفاداري به نام تجاري موثرتر استمحصول 
 ، مدل، محـيط فروشـگاه،  نام تجاري كيفيت محصول،(عوامل مؤثر ) 2011(1سليم كريم

. بر وفاداري نام تجاري بهداشتي بررسي كرد) كيفيت خدمات، توسعه وترويج و قيمت
و پايـايي آن بـا آلفـاي كرونبـاخ      استفاده شـد ) 2006(از پرسشنامه لائو و همكارانش 

)8/0 =α( ترين عوامل وفـاداري بـه نـام تجـاري      ها نشان داد مهم يافته. گزارش كردند
، نـام تجـاري   كيفيت محصول، مدل،: بهداشتي در كشور امارات عربي عبارت بودند از

ي عوامـل وفـاداري بـه     همه. ترويج، محيط فروشگاه، قيمت و كيفيت خدمات توسعه و
قيمـت  . داري دارنـد  از عامل مدل با وفاداري به نام تجاري بهداشتي رابطـه معنـي   غير
باشـد و بـا افـزايش ميـزان      ترين عامل براي خريداران زن با درآمـد متوسـط مـي    مهم

 ).2011 سـليم كـريم،  ( يابـد  ها به افزايش قيمت كـاهش مـي   درآمد، ميزان حساسيت آن
وثر بر وفاداري مشتريان به نام تجـاري  تحقيقي عوامل م) 2012(2ليونگ و همكارانش

هدف از اين تحقيق بررسي عوامل . پوشاك ورزشي در رفتار خريد مردان انجام دادند
رضايت مشتري، نام تجاري، مدل و قيمت بر وفاداري مردان خريدار پوشاك ورزشي 

نتايج اين تحقيق نشان داد كه عوامل رضـايت مشـتري اولويـت اول، مـدل و نـام      . بود
اري اولويت دوم و درآخر قيمـت در وفـاداري مشـتريان بـه نـام تجـاري پوشـاك        تج

رضايت مشتري و نام تجاري رابطه ي قوي با وفـاداري بـه نـام    . ورزشي تاثير دارند
 هـاي كيفيـت محصـول،    ها معتقدند وقتـي مصـرف كننـدگان از جنبـه     آن. تجاري دارند

يت داشته باشند به احتمـال  رضا و نگرش وتصوير مثبت از نام تجاريكيفيت خدمات 
خصـوص   رد ).2012 ليونـگ و همكـاران،  ( شوند زياد به يك مشتري وفادار تبديل مي

تجاري درداخل كشور تحقيقات محدودي در زمينه صنعت بانكـداري،   وفاداري به نام
كشـورايران  كـه در   درحالي .است انجام شده ها فرش ماشيني ورسانهغذايي و  صنايع

 زاده طالقـاني و تقـي   ةتنهـا مطالع ـ  ورزشـي  پوشـاك  تجاري ي به نامزمينه وفادار در

                                                            
1- Salim karim 
2- Leong  
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وفـاداري بـه نـام تجـاري      كننـدگان را در  هاي جنسيتي مصرف بود كه تفاوت) 2012(
داد كـه بـين    هـاي تحقيـق نشـان    دادنـد و يافتـه   پوشاك ورزشي مورد ارزيـابي قـرار  
دارد و  اري وجودد تجاري تفاوت معني ها به نام جنسيت مصرف كنندگان و نگرش آن

مصـرف   خدمات از موثرترين عوامـل وفـاداري   پوشاك، قيمت و كيفيت عوامل كيفيت
دليل  به ).2012زاده،  طالقاني و تقي( است ورزشي بوده تجاري پوشاك كنندگان به نام

شمار  ورزشي انگشت تجاري پوشاك در كشور ايران تحقيقات وفاداري به نامكه  اين
تحقيقـات   ابهامـاتي، بررسـي و   و تعارضاتها،  چنين پيچيدگيوجود  طرفي از بوده و

از . سـازد  كنندگان پوشاك ورزشي را نمايان مـي  زمينه رفتار مصرف گسترده مليّ در
ايـن سـئوال اسـت كـه عوامـل مـوثر بـر         گـويي بـه   رو اين پژوهش به دنبال پاسخ اين

چـه   ل ايـران از بازيكنان ليگ برتـر فوتبـا   درتجاري پوشاك ورزشي  وفاداري به نام
   هستند؟ اولويتي برخوردار

  
وش شناسي تحقيق ر  

. گرديـد  بوده كـه بـه شـكل ميـداني اجـرا      پيمايشياز نوع  حاضر ةمطالعروش تحقيق 
 كننده دريازدهمين دوره ليـگ برتـر   آماري اين پژوهش بازيكنان فوتبال شركت جامعه

ولـي   .بـود  شماري امگيري تحقيق به صورت تم روش نمونه).  464( فوتبال بودند
هاي  براي گردآوري داده .با محققان همكاري نمودند نمونهعنوان  نفر به 263 درنهايت

. اسـتفاده شـد  ) 2008( ونگ فونگ وياهياتجاري  تحقيق، از پرسشنامه وفاداري به نام
 همكـارانش  و وئ ـايـن پرسشـنامه توسـط لا   . شـد گـزارش  ) α=73/0(را   كه پايـايي آن 

مجدداً  )2012( زاده و طالقاني و تقي )2011( سليم حمزه توسط ه وشد ساخته) 2006(
سـطح  ( شناسـي  ايـن پرسشـنامه دردو بخـش سـئوالات جمعيـت     . اسـت  استفاده شده

عوامـل   و...) هـاي داخلـي وخـارجي و    تحصيلات، سن، سابقه بازي درتـيم ملـي، ليـگ   
 1=كـم  بسـيار ( تاي ليكر گزينه 5سئوال در مقياس  25 تجاري درقالب وفاداري به نام

محتــوايي پرسشــنامه توســط  صــوري و اعتبــار .تنظــيم گرديــد) 5= زيــاد تــا بســيار
از طريــق محاســبه آلفــاي  خبرگــان بازاريــابي ورزشــي و پايــايي آن متخصصــان و

 بـراي مشـخص   .گرفـت  مورد تاييـد قـرار  ) α= 85/0( كرونباخ مجدداً مورد بررسي و
 هاي شخصـي از خريد ورزشي ي پوشاكتجار وفاداري به نام نمودن عوامل موثر بر
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جـام   ـكننده در يازدهمين دوره ليگ برتر ـ شركت فوتبال بازيكنانات خريد و پيشنهاد
شد واز خريدهاي باشگاه بـراي   ، براي خود و خانواده و دوستان استفادهفارس خليج

 نامهاي  گيژوي، مدل، پوشاكعوامل كيفيت  .نظر شد صرفدرطي دوره ليگ بازيكنان 
عنـوان عوامـل    تـرويج و قيمـت بـه    و توسـعه خدمات،  فروشگاه، كيفيت ري، محيطتجا

هـاي تحقيـق بـه     آوري داده روش جمـع . گرفتنـد  وفاداري مورد بررسي قـرار  موثر بر
و قبـل از  صـورت حضـوري    به هاي مربوطه را صورت بود كه محققان پرسشنامه اين

ها در بين  درمحل اقامت تيمسرپرست و سرمربي تيم،  همكاريبرگزاري مسابقه و با 
در . كردنـد  مـي آوري  ها را جمـع  پس از رفع ابهامات، پرسشنامه ورزشكاران توزيع و

به دلايلي با تحقيق همكاري  و تعدادي از بازيكنان ايراني و خارجيتيم  يك اين تحقيق
 لمـوگروف وكآزمـون   هـا بـا اسـتفاده از    عـي داده بررسي وضعيت توزيع طبي .نكردند

آزمون از  و ها داراي توزيع طبيعي بوده شد كه داده انجام شد و مشخص فاسميرنو
داري  گيري مكرر و آزمون تعقيبي بـونفروني در سـطح معنـي    آناليز واريانس با اندازه

   .دش استفاده 05/0
  

هاي تحقيق يافته  
كـه   ورزشـي ــ   فرهنگـي  باشـگاه  17 عضو نفراز بازيكنان فوتبال 263 اين تحقيق، در

. شـركت كردنـد   ،انـد جام خليج فارس به رقابت پرداخته -مين دوره ليگ برتردريازده
كننده در يـازدهمين   د كه دامنه سني بازيكنان فوتبال شركتاد نتايج توصيفي نشان مي

 21رده سـني   در، درصد 4/42سال با  30تا 26 ترتيب در رده سني دوره ليگ برتر به
 35 تـا  31 درصـد و در رده سـني   6/10سـال   20كمتـر از  ،درصد 5/37 سال با 25 تا

 ديـپلم  سـطح  ميزان تحصيلات بازيكنان فوتبال در بيشترين .باشد درصد مي 5/9 سال
و كمتـر از  %) 8( كـارداني  و %)6/15( ارشناسيك سطح بوده و تحصيلات در%) 8/68(

درصـد   8/19 .دارنـد  هـاي بعـدي قـرار    در رتبه%) 5/1( كارشناسي ارشد %)1/6(ديپلم 
 درصـد از بازيكنـان   1/87 .التحصيل رشته تربيت بدني هستند فارغيا  دانشجو وها  آن

در كنار ورزش  كنند و اي دنبال مي صورت حرفه ليگ برتر، ورزش فوتبال را به فوتبال
بيشترين سابقه بازيكنـان فوتبـال بـه ترتيـب درليـگ       .فوتبال اشتغال ديگري را ندارند

 هاي توصـيفي تحقيـق   برخي از يافته 1 جدول .سال گزارش شد 15حداكثر  اول ةدست
  .دهد را نشان مي
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توصيفي هاي ويژگي -1 جدول  
 شاخص درصد فراواني

ميانگين ±استاندارد انحراف  حداقل حداكثر 
 سن

898/3 ± 58/25 25 16 

 ديپلم و كارداني كارشناسي كارشناسي ارشد
 سطح تحصيلات

5/1  6/15  8/76  

 تربيت بدني ساير رشته ها
2/80 رشته تحصيلي  8/19  

ميانگين ±استاندارد انحراف   

 ليگ دسته اول  8/2 ± 2/2

 سابقه بازي
 ليگ برتر  1/5 ± 5/3
 ليگ هاي خارجي  9/1 ± 13/0
 تيم ملي ايران  6/1 ± 54/0

  
تجـاري پوشـاك    بندي عوامل موثر بـر وفـاداري بازيكنـان وفـادار بـه نـام       براي رتبه

كـه   داد نتـايج ايـن آزمـون نشـان    . هـا اسـتفاده شـد     ر مولفـه ورزشي از ميـانگين زي ـ 
مـدل،   تجـاري،  نـام هـاي   گـي ژوي، ورزشـي  پوشاك موثرترين عوامل به ترتيب كيفيت

اهميـت   1 شـكل  .باشـند  قيمـت مـي   و محيط فروشگاهترويج،  و توسعهخدمات،  كيفيت
تجاري پوشاك ورزشي در ليگ برتر فوتبـال   عوامل موثر بر وفاداري بازيكنان به نام

   .دهد مي ايران را نشان

  
  رتبه عوامل موثر بر وفاداري به نام تجاري پوشاك ورزشي - 1شكل 
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آمده از نمونه آماري، از آزمون آناليز واريـانس   هاي بدست با تاييد طبيعي بودن داده
هـا   يـه و تحليـل داده  منظـور تجز  گيري مكرر و آزمـون تعقيبـي بـونفروني بـه     با اندازه

گيـري مكـرر بـر روي ميـانگين      با انجام آزمون آناليز واريانس با انـدازه . استفاده شد
، تجاري هاي نام ويژگي پوشاك، كيفيت( يك از عوامل تحقيق نمرات كسب شده در هر

 و با توجـه بـه فـرض كرويـت     )وترويج خدمات، توسعه كيفيت فروشگاه، مدل، محيط
مكـرر را از  گيري  نتايج آزمون آناليز واريانس با اندازه 2جدول  .مدنتايج ذيل بدست آ

  .دهد مي تجاري در ليگ برترفوتبال ايران نشان ديدگاه بازيكنان وفادار به نام
  

  مكرر واريانس آناليز آزمون نتايج -2جدول 

   
دار بـين عوامـل وارد در تحقيـق، از آزمـون تعقيبـي      توجه به وجـود تفـاوت معنـي    با

نتـايج آزمـون    3 جـدول . شـد  ها استفاده كردن محل اختلاف بونفروني براي مشخص
  .دهد مي تجاري را نشان تعقيبي بونفروني از ديدگاه بازيكنان وفادار به نام

   :باشد به شرح زير مي p>05/0داري ر سطح معنينتايج آزمون تعقيبي بونفروني د
نـام  هاي ويژگي عوامل مدل و ميانگينبا  بين ميانگين عوامل كيفيت پوشاك ورزشي •

تجاري پوشاك ورزشي در ليگ برتر ايران تفاوت  تجاري در وفاداري بازيكنان به نام
 نـام هـاي  يژگـي و عامـل  ميـانگين مدل بـا  بين ميانگين عامل  • .داري وجود نداردمعني

تجاري پوشاك ورزشي در ليـگ برتـر ايـران     بازيكنان به يك نام در وفاداري تجاري
 و توسـعه ميـانگين  كيفيت خدمات با بين ميانگين عامل  .وجود ندارد داريتفاوت معني

 كيفيت پوشاك
076/0  مدل 

014/0  061/0  
ويژگي هاي 
 نام تجاري

*615/0  *601/0  *677/0  
محيط 
 فروشگاه

*275/0  -  *34/0  *326/0  *402/0  كيفيت خدمات 

04/0  *235/0  -  *381/0  *366/0  *442/0 وترويجتوسعه   

 *502/0  *542/0  *267/0  *883/0  *868/0  *944/0  قيمت 

- وتوسعه قيمت
 ترويج

كيفيت 
 خدمات

محيط 
 فروشگاه

 هايويژگي
عوامل  پوشاككيفيت مدل نام تجاري

 وفاداري
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تجاري پوشاك ورزشي در ليـگ برتـر    در وفاداري بازيكنان به نام تجاري نام ترويج
   .وجود نداردداري  ايران تفاوت معني

  
  نتايج آزمون تعقيبي بونفروني بر عوامل تحقيق از ديدگاه بازيكنان وفادار به نام تجاري پوشاك ورزشي -3 جدول

  
  گيري بحث و نتيجه

هايي كه در صـنعت ورزش هسـتند، سـعي     ها بويژه شركت امروزه بسياري از شركت
كننـدگان   ميـان مصـرف   تجـاري خـود را در   مي كنند به منظور افزايش وفاداري، نـام 

هـاي   موسسـه  وند رو به رشد محصولات و رقبـاي ر. دهند ي ورزشي گسترشكالاها
دهند كه چيزي بـه عنـوان كمبـود محصـولات وجـود       مي توليد پوشاك ورزشي نشان

مشـتريان از  . ي پوشاك ورزشي اسـت  ندارد در واقع كمبود مشتري يا مصرف كننده
كنـار جهـان، حـق     هاي تجاري پوشـاك ورزشـي از گوشـه و    بين طيف وسيعي از نام

گيـري مشـتريان و رفتـار     ينـد تصـميم  آفر). 1386، و همكـاران  كـاظمي ( انتخاب دارند
خريداران متفاوت بوده وانتخاب محصولي كه بتواند مورد توجه مشتريان قرارگرفتـه  

و  فلاحـي ( ها را مشـتري دائـم محصـولات سـازمان نمايـد امـري حيـاتي اسـت         و آن
 كيفيـت ( بررسي ميزان اهميت هريـك از عوامـل وارد در تحقيـق    در). 1388، همكاران
 و توسـعه  خـدمات، محـيط فروشـگاه،    تجـاري، مـدل، كيفيـت    نامهاي  گيژوي ،پوشاك

داري  داد عوامل وفاداري از ديدگاه بازيكنان تفـاوت معنـي   نتايج نشان) ترويج و قيمت
خـدمات،   نام تجاري، مدل، كيفيـت هاي گيژپوشاك، ويدارند و به ترتيب عوامل كيفيت 

مـل در وفـاداري بازيكنـان    ترويج، محيط فروشـگاه و قيمـت مـوثرترين عوا    و توسعه
تجـاري   هاي متفاوتي در ترتيب اهميت عوامل وفاداري به نام تحقيقات يافته در. بودند

 ،2008ياهيـا،   ونـگ فونـگ و   ،2006 لائـو و همكـاران،  ( پوشاك ورزشـي وجـود دارد  

هاي  شاخص
 آماري
 

  منبع تغيير

مجموع 
  مربعات
(SS) 

  درجات آزادي
(df)  

  ميانگين
(Ms)  

  P ارزش  Fارزش 

327/186  عوامل  66/4  985/33  
186/93  001/0 33/492  خطا   657/1155  426/0  

05/0 سطح در داري معني  
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هـاي   تـوان تفـاوت جامعـه و نمونـه     از دلايل احتمـالي مـي  ). 2012زاده،  طالقاني و تقي
ها در خريد پوشاك ورزشي را بـا تحقيـق حاضـر بيـان      فرهنگ گوناگون آنآماري و 

تجـاري   نامهاي  ويژگي پوشاك، دهد كه عوامل كيفيت هاي تحقيق نشان مي يافته. كرد
پوشاك ورزشي مهمتـرين فـاكتور    كيفيت .و مدل ازساير عوامل اهميت بيشتري دارند

راهكارهـايي چـون احسـاس     ت وليگ برتر ايران اس ـ در وفاداري بازيكنان فوتبال در
پوشـاك، تناسـب سـايز پوشـاك مـورد نظـر بيشـترين اهميـت را در بـين           راحتي در
تجـاري   هاي كيفيت پوشاك ورزشي براي افزايش وفاداري بازيكنان به نـام  زيرمولفه

و  ياهيا ونگ فونگ وو و همكارانش، ئلابا نتايج تحقيق  است و پوشاك ورزشي داشته
، 2008ونـگ فونـگ وياهيـا،     ،2006 لائـو و همكـاران،  (ه همسو است زاد تقي طالقاني و

دهـد كـه عامـل     صنايع نيـز نشـان مـي    تحقيقات در ساير. ) 2012زاده،  طالقاني و تقي
سـليم كـريم،   (باشد  كيفيت محصول از موثرترين عوامل در وفاداري به نام تجاري مي

وان يـك عامـل بـراي    كيفيت پوشاك ورزشـي بـه عن ـ  در نتيجه ممكن است كه  .)2011
 تجاري لازم باشد اما كافي نيست و بايد به ساير عوامـل وفـاداري در   وفاداري به نام

تجـاري از بازيكنـان    اهميت و نقش عامل نام .كنار كيفيت پوشاك ورزشي توجه نمود
بـه ترتيـب   و  فوتبال در ليگ برتر ايران به عنوان اولويت دوم مورد تاكيد قرار گرفـت 

تجـاري و   ي شهرت نـام تجـاري، انعكـاس شخصـيت ورزشـكار در نـام      هازير مولفه
. شد تجاري آنها شناخته ترين زير در وفاداري نام برداشت مثبت از مهم جذابيت نام و

هاي خود نشان دادند كـه اگـر    در پژوهش ونگ فونگ وياهياو  و وهمكارانشئلاچوي، 
توانـد منجـر بـه     مـي هاي كاركردي و احساسـي قـوي باشـد     تجاري داراي ارزش نام

، 2008ونـگ فونـگ وياهيـا،     ،2006 لائـو و همكـاران،  (احساس تعهد و وفاداري شود 
با تحقيق يـان  . سو است هاي تحقيق حاضر هم كه با يافته). 2012، ليونگ ،2002چوي، 

عامل مدل پوشـاك  ). 2008يان تسان وچن هساين، ( تسان وچن هساين ناهمسو است
تجـاري پوشـاك ورزشـي     ر وفاداري بازيكنان بـه نـام  د ورزشي سومين عامل موثر

، مناسـب بـودن مـدل و تنـوع طـرح      بـودن پوشـاك   شيك ومد روز هاي مولفه بوده و
 هاي مدل براي وفـاداري بـه نـام    پوشاك ورزشي بيشترين اهميت را در بين زيرمولفه

گ ونـگ فون ـ  و و همكـارانش، ئ ـلا اين يافته با تحقيق .اندتجاري پوشاك ورزشي داشته
 ،ونـگ فونـگ وياهيـا    ،2006 لائو و همكاران،( بودههمسو ، ليونگ و همكارانش وياهيا
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 زاده تقــي و طالقــاني وكــريم  و بــا تحقيــق ســليم) 2012 ليونــگ و همكــارانش، ،2008
دلايـل احتمـالي ايـن    ). 2012زاده،  تقـي  ، طالقـاني و 2011سـليم كـريم،   ( ناهمسو است

ف عامل مـدل را در طراحـي پوشـاك ورزشـي     هاي تجاري معرو نام توان گفت كه مي
ورزشكاران وفـادار هنگـام مراجعـه خريـد     . برند براي جذب مشتريان وفادار بكار مي

، مـدل مناسـب،   لهاي تجاري دلخواه خود با بررسي تنوع مـد  پوشاك، آنها از بين نام
 .نـد كنند كه بتوانـد آنهـا را از نظـر مـدل ارضـا ك      تجاري انتخاب مي نام... تنوع طرح و

محـيط فروشـگاه    تـرويج و  و خـدمات، توسـعه   ها نشان دادند كه عوامل كيفيـت  يافته
. الويت چهارم تا ششـم را در وفـاداري بازيكنـان در ليـگ برتـر فوتبـال ايـران دارنـد        

هاي برخورد دوستانه و مهربانانه و ظاهر آراسته و مرتب فروشنده پوشاك  زيرمولفه
بـراي وفـاداري    خـدمات  كيفيـت هـاي   رمولفـه ورزشي بيشترين اهميـت را در بـين زي  

با ارائـه اطلاعـات دقيـق در     .اندتجاري پوشاك ورزشي داشته بازيكنان وفادار به نام
ديـده و ايجـاد يـك رابطـه      مورد محصولات به وسـيله فروشـندگان آگـاه و آمـوزش    

توان آگاهي مشتريان را افزايش داده و نگـرش مشـتريان را   دوستانه با مشتريان، مي
تجاري و جـذابيت آنهـا بـراي     راهكارهايي چون جذاب بودن تبليغات نام. قويت نمودت

تجـاري پوشـاك    خريد مجدد مهمترين راهكارهـاي ترويجـي بـراي وفـاداري بـه نـام      
توان با استفاده از تبليغات جذاب و بـا اسـتفاده    در نتيجه مي .ي شدنديورزشي شناسا

بـا تحقيقـات    .براي خريد مجدد جذب نمـود هاي ارتباطي مناسب، مشتريان را  از كانال
 زاده و سليم كريم در فاصله نزديكـي همسـو اسـت    ونگ فونگ و ياهيا، طالقاني و تقي

امـروزه بـا   ). 2011، سـليم كـريم،   2008گ وياهيـا،  ونگ فون ـ ،2006 لائو و همكاران،(
نمودن تسهيلاتي مانند دسترسي آسان، جذاب بودن دكوراسيون و رنگ آميزي  فراهم

اگـر مشـتري در    .داد توان مشتريان را به شدت تحـت تـاثير قـرار    داخل فروشگاه مي
مطبـوع، وجـود    زيبا، رنگ آميزي داخلـي جـذاب، تهويـه    مانند چيدمان(محيطي جذاب 

احتمال خريد را  كند و گيرد، زمان بيشتري درآنجا صرف مي قرار...) موسيقي ملايم و
گيـري رفتـار خريـد و عوامـل مـوثر بـر        دراز مدت باعـث شـكل   دهد و در افزايش مي

عامـل قيمـت در وفـاداري بازيكنـان ليـگ       .شد تجاري خواهدوفاداري مشتريان به نام
و همكـارانش، ونـگ فونـگ و    ئ ـتحقيقات لا. دارد برتر فوتبال ايران در الويت آخر قرار

ر دهند كه قيمت در وفاداري اهميت بسياركمي داشته و ه ـ ، سليم كريم نشان مي ياهيا
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هـا   يابـد، مشـتريان كمتـر بـه تغييـر قيمـت       تجاري افـزايش مـي   اندازه وفاداري به نام
دهند و مشتريان وفادار حاضر بـه پرداخـت قيمـت بيشـتر بـراي      حساسيت نشان مي

لائـو و  ( هـا هسـتند   هاي تجاري فاقد اين ارزش تجاري هستند كه ساير نام مزاياي نام
 ،ليونـگ و همكـارانش   ،2011 ، سـليم كـريم،  2008ونگ فونگ وياهيا،  ،2006 همكاران،

عامل قيمت بعد از كيفيت پوشاك ورزشي در الويـت دوم وفـاداري مشـتريان    ). 2012
 و )2012زاده،  طالقـاني و تقـي  ( تجاري پوشاك ورزشي در شهر رشت بودمرد به نام

از دلايل احتمالي آن مي توان عدم بررسي سـطح درآمـد نمونـه بـوده و عامـل قيمـت       
هـر انـدازه كيفيـت    . باشـد كننده با درآمد متوسط مـي رين عامل براي يك مصرفمهمت

محصول افزايش پيدا كند، وفاداري مشتريان افـزايش يافتـه و كمتـر بـه تغييـر قيمـت       
بيشتر از مشتريان معمولي براي دريافت محصولات يا خـدمات خـرج   . حساس هستند

زاده و  حميـدي ( رود ي بـالا مـي  كنندو سهم بازار و ميزان سوددهي بنگـاه اقتصـاد  مي
ريـزي و ارائـه    هاي توليدي پوشاك ورزشي بايد با برنامه سازمان. )1387غمخواري، 

خـدمات در   هـاي مناسـب ترويجـي و كيفيـت     كيفيت و مدل مطلوب و اتخاذ اسـتراتژي 
هـاي فعـال در كشـور جهـت وفـادار كـردن        هـا و نماينـدگي   محيط مناسـب فروشـگاه  

بازيكنـان فوتبـال   . مدت خود تلاش نماينـد  خ وفاداري منافع بلندمشتريان و افزايش نر
عنوان يك بازار بالقوه مطرح بوده بلكه از جهت تاثيري كه بر روي  ليگ برتر نه تنها به

هاي فوتبال كشور و همچنين آحاد جامعه از طريق ايفاي نقش و الگو بـودن   ساير ليگ
افزايي حاصل از توجه همزمان به  يت همبا توجه به خاص. توانند حايز اهميت باشند مي

تجاري پوشاك ورزشي در  عوامل وفاداري، ضروري است كه عوامل وفاداري به نام
هـاي   هاي استراتژيك سازمان مـورد نظـر قرارگيـرد تـا موسسـه      ها و برنامه سياست

و بـا   دهنـد  گسـترش  مشـتريان  در ميـان  را خود تجاري نام توليدي پوشاك ورزشي
ها، سهم بازار و درآمد سـازمان بطـور    فاداري مشتريان و كاهش هزينهافزايش نرخ و

   .مطلوب افزايش يابد
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  هدف بازار بندي خوشه الگوي تبيين
  

 3آبادي عليرضا ناصر صدر، 2محبوبه رفيعي امام ،*1يآبادحبيب زارع احمد

  دانشكده مديريت، دانشگاه يزد استاديار1
  دانشگاه علوم تحقيقات يزد، )بازاريابي(كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني 2

  دانشكده مديريت، دانشگاه يزد ستاديارا3
  

 چكيده

هاي داده كاوي بيش  ها در شناسايي بازارهاي هدف به كمك روش نمندي سازمانامروزه توا
ها را به سمت بازارهاي  گيري شركت هدف، بندي بازار بخش .از پيش افزايش يافته است

بندي يكي خوشه. كنند تا ارتباط موثرتري با مشتريان صورت پذيرد تري هدايت مي مشخص
 متغيره چند آماري تحليل از اي شاخه و داده كاوي هاي يكتكن مهمترين ترين و از پر استفاده

 شدن تر بزرگ با. است يكسان هاي خوشه در هاي مشابه داده بندي گروه براي روشي و بوده

 مؤثر و كارا بندي خوشه هاي روش بر روي پيدا كردن محققان تلاش اطلاعاتي، هاي بانك

 فراهم را واقعيت با منطبق و سريع گيري ميمتص زمينه بتوانند راه اين از تا است متمركز شده

هاي در دسترس به  سازي مورچگان و داده اين تحقيق با استفاده از الگوريتم بهينه در. آورند
 در موجود بندي بازار يك شركت توليدكننده كاشي در ايران پرداخته شده تا تمايزات خوشه

بندي  ت بالاي اين الگوريتم در خوشهنتايج حاصل، نشان از دق. نمايان گردد مختلف هاي بخش
 با آن نتايج ،شده طراحي مدل همچنين به منظور بررسي بيشتر دقت عملكرد. ها دارد داده

 مورد )ميانگين (k– كلاسيك ديگر بندي خوشه روش يك با ها بندي داده بخش از حاصل نتايج

 . است گرفته سنجش و ارزيابي قرار

  

  

هاي فراابتكاري، الگوريتم  بازار، الگوريتم بندي ، خوشهبندي بازار بخش :كليدي كلمات
  .مورچگان كلوني سازي بهينه

                                                            
 Email: zarehabib@yazd.ac.ir: نويسنده مسئول -* 
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 مقدمه
 مدرن بازاريابي نوشداروي را بازار تقسيم بازار، عرصه نظران صاحب از بسياري

 تقسيم در نهفته منطق .)1978 وايند،( كنند مي ذكر منابع كمبود را آن دانسته، علت

 ها معمولاً تفاوت بوده، و اين مشتريان خريد رفتار حصولات وم ترجيح ناهمگني بازار،

. )1978 ماهاجان،( شود مي داده توضيح كنندگان يا مصرف محصولات در اختلافات با
 ناهمگني با برخوردشان كند تا مي كمك كارها و كسب و ها شركت به بازار تقسيم

 منابع هاي و محدوديت ،متغير مشتريان نيازهاي ميان تعادل ايجاد صورت به بازار،

 كه كسب است مشهود سادگي به كارها، و كسب از بسياري براي. باشد متغير

غيرواقعي  يا غيرممكن بازار، در گوناگون مشتريان متغير احتياجات تمام رضايتمندي
 منابع با توان مي خاص، هاي بخش بر بازاريابي هاي تلاش كردن متمركز با و است

 هاي استراتژي براي بندي تقسيم .داد پاسخ را بازار نيازهاي بهتري به نحو محدود

 و كسب دارند عقيده بندي تقسيم مدافعين. است ناپذير اجتناب موفق، بازاريابي

 برخوردار مزيت چندين از دهند، تطبيق بندي بخش روش يك با را خود كه كارهايي

 است، بندي شبخ روش يك لازمه كه رقبا و مشتري تحليل و تجزيه. شد خواهند

 .)1989 گروور،( باشد ترهماهنگ رقبا و مشتريان رفتار با كه سازد مي قادر را شركت
 بازار، در محصول براي مناسب يابي امكان جايگاه بازار، مؤثر بندي بخش سايه در

 بازارهاي در ها فرصت بازار، يافتن در گيري هدف براي مناسب هاي بخش شناسايي

 رقبا به محصولات نسبت در تمايز ايجاد طريق از رقابتي زيتم به دستيابي و موجود

 بود خواهد اثربخشي گيري هدف چنين پيامد سودآوري افزايش البته و ودش مي فراهم
 برنامه نيازهاي كردن برجسته با تواند مي تقسيم بازار اينها، بر علاوه .)2008 كيم،(

 روشني و وضوح ريزي امهبرن به فرايند خاص، مشتريان هاي گروه و بازاريابي

  ).1989 گروور،( ببخشد بيشتري
تعيين  و مختلف هاي بخش به بازار تقسيم با كه است آن به دنبال بازار بندي بخش

 در حركت .كند حركت فرد به فرد بازاريابي به سوي مناسب گيري هدف استراتژي

ة عهد از و داشته ييبالا اتكاي قابليت كه است ابزارهايي نيازمند بازار بندي مسير بخش
 هاي روش در شده شناخته هاي ضعف .)2007 يانگ،( برآيند انساني هاي حل پيچيدگي

 به نياز اوليه، هاي دانه تغيير اثر بر اجرا هر تغييرپذيري مانند بندي كلاسيك خوشه
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 ها دانه اين اطلاعات به نياز بدون ايبهينه بندي بخش كه كندايجاد مي تحليلي روشي

  .باشد داشته را پيچيده هاي سيستم و مدل سازي تعليم قابليت و كند ايجاد
 در آن اهميت امروزه كه است هاي داده كاوي تكنيك ترين مهم از بندي خوشه تكنيك

 دادهاي، تلاش هاي بانك شدن تر بزرگ با. نيست پوشيده بر كسي واقعي دنياي

 راه اين از تا است شده ركزمتم و مؤثر كارا بندي خوشه هاي روش يافتن براي محققان

 تحليل .آورند فراهم را واقعيت با منطبق و سريع گيري زمينه تصميم بتوانند

 بندي گروه براي روشي و متغيره بوده چند آماري تحليل از شاخه اي بندي، خوشه

بندي  خوشه هاي تكنيك ).2006 كامبر،( است يكسان هاي در خوشه مشابه هاي داده
 را خود بندي خوشه جديد، روش هاي داده بين در موجود روابط كشف با دارند سعي

محصولات مطابق نيازهاي توانايي شركت در ارائه بندي باعث  خوشه. بخشند بهبود
  .يك منطقه خواهد شد

 يمباش با استفاده از الگوريتم مورچگان ميبازار بندي  خوشهبه دنبال  تحقيقاين  در
  .ين تكنيك استفاده شده استكه براي اولين بار در ايران از ا

آيا با " :هاي آن هستيم عبارتند از به دنبال يافتن پاسخ كه در اين پژوهش هايي پرسش
 ،"يابي مورچگان به جوابي نزديك به بهينه خواهيم رسيد؟ استفاده از الگوريتم بهينه

قدام ا) ها استان(هاي جمعيت شناختي و جغرافيايي مناطق  توان با توجه به ويژگي مي"
) الگوريتم مورچه(استفاده از روش فراابتكاري آيا "و  ".ها نمود بندي آن به رتبه

بندي نزديك به بهينه با روايي و اعتبار مناسب  شود تا فرايند خوشه موجب مي
  ".استخراج شود

  
 پيشينه تحقيق
اي در  موج تازه 1956در سال  "بندي بخش"ه وندل اسميت با عنوان با انتشار مقال

يبني خريد بعدي  قيقات در حهت شناخت بيشتر و كشف سليقه، انگيزه خريد و پيشتح
بندي بازار  از نظر اسميت تقسيم .)2000آفانسل و همكاران،( مشتري ايجاد شد

از آن  .تواند باعث افزايش تقاضاي بازار و بهبود كارايي فرايند بازاريابي شود مي
و هر  وضوع به بحث و تبادل نظر پرداختندسال به بعد، محققين زيادي در باره اين م

بعد از . هاي اين موضوع را مورد كنكاش قرار دهند بخشي از جنبه يك سعي كردند
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بندي  هاي اجتماعي مشتريان براي بخش انتشار مقاله وندل اسميت كه از متغيير كلاس
در واقع  .بازار استفاده كرده بود، محققين ديگر نيز دومين رويكرد را در پيش گرفتند

توان  يان بوسيله مشخصات شخصي آنان، ميبندي مشتر آنان معتقد بودند كه با گروه
اما كم كم اين نظريه كه . بهترين پيشگويي را در مورد خريد بعدي آن گروه انجام داد

مشتريان با مشخصاتي مانند كلاس اجتماعي و سطح درآمد شبيه به هم، سليقه و 
مشكل ديگري كه . باشند، مورد شك و ترديد واقع شد خريد شبيه به يكديگر داشته

اي به گفتن اين مشخصات نداشتند و  وجود داشت اين بود كه برخي از مشتريان علاقه
 شد كه نتايج به دست آمده قابليت اطمينان كافي را نداشته باشد اين موضوع باعث مي

ورد توجه قرار در نتيجه متغيرهاي خريد مشتري نيز م). 2000 ودل و كامكورا،(
 بندي بازار مبتني بر خريد در بعضي از مقالات به كار گرفتند به حدي كه روش بخش

بندي مشتريان،  در ادبيات مربوط به تقسيم .)2004 تساي و چيو،( گرفته شد
بندي مشتريان پرداخت، به طور  ها به بخش توان بر اساس آن هايي را مي مشخصه
هاي رفتاري  مشخصه: ها شامل اين گروه. كردگروه بررسي  4توان در  كلي مي

هاي ادراك وآگاهي مشتري  هاي جمعيت شناختي مشتري، مشخصه مشتري، مشخصه
بندي بازار، از  هاي بخش در زمينه تكنيك .باشد و متغيرهاي كلان محيطي مي

  .هاي مختلفي استفاده شده است روش

بندي بازار با الگوريتم  شهايي كه توسط محقق انجام شد، در زمينه بخ با بررسي
 با تري مرتبط مطالعات خارجي تحقيقات ميان مورچه در ايران تحقيقي پيدا نشد و در

مشخصات بعضي از اين ) 1(است كه در جدول  شده يافت بررسي مورد حوزه
  .دهد ها را نشان مي پژوهش
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 فهاي مختل تحقيقات مشابه در زمينه بخش بندي بازار در حوزه - 1جدول 

 ها تكنيك نتـــــايـــج
 متغيرهاي
 سيمورد برر

 جامعه
 آماري

  فردي پژوهشگران سـال

در مقايسه با  TRNو   SOMروش 
MULTICLUS ي داشته و پايداري بيشتر

هايي با پراكندگي كم  بندي داده از عهده بخش
  آيند يبه خوبي بر م

 , مقايسه سه روش

SOM  شبكه مكان
و روش  (TRN)ياب 

MULTICLUS 

دهي ساختار
-بازار و بخش

  بندي بازار

خانوار781
كه به هيچ 

يك از 
هاي  نشان

تجاري 
مختلف 
 مارگارين

وفادار 
 نبودند

  

2000  

  

 

 1 روتر و ناتر

ها  در هر روش با افزايش تعداد خوشه-
، يابد هاي غلط كاهش مي بندي تعداد بخش

ها در هر  هاي نابجا به خوشه تعداد تخصيص
تغيير سطح ، سان استدو روش تقريباً يك

ها تأثير مهمي در  خطا در هيچ يك از روش
 .بندي ندارد نتايج خوشه

تكنيك حداقل -
، واريانس وارد

  SOMالگوريتم

  

 ----------  

مجموعه اي
از داده هاي 
شبيه سازي 

  شده

  

  

2002  

 

كو و 
  همكاران

2 

گسترش يافته نسبت به  SOMبرتري روش 
kميانگين  

اي تحليل خوشه
kميانگين  

SOM گسترش يافته  
  

ويژگي هاي
جمعيت 

شناختي ، 
نگرش و 

احساسات 
مشتريان 
درباره 

ارتباطات راه 
  دور  و اثر آن

كاربر 3602
شركت تلفن 
و تلگراف 
آمريكا 
توسط 

پرسشنامه 
اي حاوي 

بعد  68
  نگرشي

2004 

كيانگ و 
 همكاران

 

3 

هاي عصبي براي مدل سازي رفتار  شبكه
كه نمونه  هايي است مشتريان در زمان

كوچكي از جامعه موجود باشد، اما كارآمدي 
ن بندي درختي و رگرسيو هاي طبقه روش

لجستيك با افزايش حجم نمونه به تدريج 
  يابد افزايش مي

، شبكه عصبي-
، بندي درختي طبقه

  رگرسيون لجستيك

زمان اولين 
خريدگردش 

فراواني  ،پول
نزديكي ، خريد

  آخرين خريد

اطلاعات
شبيه سازي 

از  شده
ميان نمونه 
اي بي نام 
از جمعيت 
  سوئيس

ليندر و   2004
 همكاران

4 

برتري شبكه هاي عصبي در بخش بندي 
  بازار مربوطه

بندي  تكنيك خوشه-
k - 
هاي  شبكه،ميانگين

  عصبي

شاخص جمعيت 
، شناختي

مشخصات 
ويژگي  ،مالي

  هاي محيطي

مشتريان
-پايگاه داده

هاي شركت 
ABC 

ارائه دهنده (
خدمات 
  )مالي

 5  كادامبي  2005
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برتري رويكرد سوم و  از آن به عنوان 
روش تحليل اصلي بازار مزبور استفاده شده 

  است

استفاده از سه 
  :رويكرد

SOM،  بخش بندي
 با روش تلفيقي

K ميانگين و الگوريتم
بخش بندي ،  ژنتيك

  با الگوريتم مورچه

ويژگي هاي 
رواني و رفتار  

 خريد آنها

مشتريان 
تلويزيون 

  ماپلاس

  

2005 

كو و 
 6  همكاران

 كه دهد مي نشان تحقيق اين از حاصل نتايج

 خوشه هاي روش يك هر از حاصل بخش 5

 متغيرهاي كليه در مشخصي طور به بندي

 معيارها كليه در دارند و تفاوت با هم مستقل

 ميانگين و الگوريتم- k  روش تلفيقي ترتيب به

 ترين مناسب ميانگين- k و SOM ،ژنتيك

  اند شده شناخته داده دازشپر روش

استفاده از سه تكنيك 
SOM ،K  ميانگين و

-Kروش تلفيقي 
ميانگين و الگوريتم 

  ژنتيك

مشخصه هاي
جمعيت 
شناختي 
مشتريان، 

موضع كاهش 
وزن، وزن 
مورد نظر، 
سابفه رژيم 
هاي قبلي، 

سابقه بيماري و 
هدف از كاهش 

 وزن

نفر  3298
از مشتريان 
يك سايت 
اينترنتي 

دهنده ارائه 
خدمات 
رژيم با 

استفاده از 
  پرسشنامه

  7 كيم و آن 2007

هر دو روش براي تحليل رفتار مشتري در 
طي زمان و تعيين استراتژي مناسب بازار 
مفيد بوده ليكن بهتر است همراه هم و به 
عنوان مكمل و نه جايگزين مورد استفاده 

  قرار گيرند

  SOMتكنيك -
روش تحليل  -

 DTMمتوالي پويا 

Dynamic Tanden 
Method 

نوع-
هاي كه  سرويس

اپراتور فرعي از 
اصلي براي 

ارائه به مشتري 
نهايي خريداري 

ظرفيت ، مي كند
شلوغي ، انتقال

 خط ها

 اپراتور 54
فرعي 

مخابرات در 
ايالتهاي 
مختلف 
  امريكا

2007 
دوروسو و 
 گيوواني

8  

كا مدويد  استفاده از روش خوشه بندي فازي
استفاده از اين روش نيازي نشان مي دهد كه 

به تعيين تعدا خوشه ها ندارد و نتايج با ثبات 
تري را نسبت به نسبت به محققيني كه از 

استفاده كرده روش هاي بخش بندي سنتي 
  .دارد اند

خوشه بندي افزايشي 
Bagged 

Clustering 
Fuzzy C-
medoids 

Clustering 
Algorithm 
FCMdC) ( 

كنندگان بازديد-
ضايت ر، اوليه

ويژگي، از سفر
هاي اجتماعي، 

جمعيتي و 
  اقتصادي

591 
 گردشگر

  شمال ايتاليا
از طريق 
  مصاحبه

2013 
اورسو دي 

 و همكاران
9  

 
  روش تحقيق

كاربردي است كه با استفاده از الگوريتم –مقطعي  –اين مطالعه يك پژوهش توصيفي 
هاي آن توسط بانك  هپردازد كه داد بندي در بازار مي سازي خوشه مورچه، به بهينه

كه در نهايت نتايج به  زمان مورد بررسي به دست آمده استها در سا اطلاعاتي داده
ميانگين مقايسه شده كه در ادامه تشريح  - Kبندي  دست آمده از اين الگوريتم با خوشه

 .شود مي
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   ها روش گردآوري داده
اد، مدارك حسابداري و اي بوده و از اسن ها ميداني و كتابخانه آوري داده روش جمع

از ديتاهاي موجود در مراكز هاي آماري و همچنين  آمارهاي فروش، سالنامه
  .هاي اطلاعاتي مبناي مطالعه و بررسي محقق قرار گرفته است گيري و بانك تصميم

  
  جامعه و نمونه آماري

. باشند مي كشور كاشي ايرانا در محصولات كننده آماري استان هاي مصرف جامعه
هاي ايران در نظر گرفته شده اند كه از  اين تحقيق مصرف كنندگان به تفكيك استاندر 

 .اند محصولات كارخانه ايرانا خريداري كرده

  
  ها روش تحليل داده
ابتكاري مورچگان به منظور تجزيه و تحليل  از روش الگوريتم فرا در اين پژوهش

بندي  از اين الگوريتم با خوشه ها استفاده شده كه در نهايت نتايج به دست آمده داده
K- شود ميانگين مقايسه شده كه در ادامه تشريح مي. 

  
  الگوريتم مورچگان روش

از  الهام با كه است، سازنده نوع از ابتكاري يك روش فرا مورچگان يابي بهينه الگوريتم
 اولين. شود مي استفاده تركيبي يابي بهينه مسائل حل براي طبيعي هاي مورچه رفتار

 گرد دوره فروشنده مسأله حل براي مورچه سيستم عنوان تحت زمينه در اين روش

 قرار مسأله به مربوط گراف از گره يك در مورچه هر ).1997 دوريگو،( گرديد معرفي

 ادامه ترتيب همين به و كرده حركت ديگري گره به احتمالي بصورت سپس و گيرد مي

 دارد، اين قرار i گره در k ض كنيد مورچهفر .گردد كامل ايجاد جواب يك تا دهد مي

  ).1997 دوريگو،( كند مي انتخاب زير بصورت را j بعدي گره qo  احتمال مورچه با
  

 
  

 .كند مي انتخاب زير احتمال اساس بر راj گره qo -1و با احتمال
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 و )t(زمان  در (i ,j)كمان  ونفروم مقدار  يك است، و صفر بين يك پارامتر 
گره  در واقع  kمورچه  كه است هايي گره جموعهم  . است هيورستيك اطلاعات

i و نمايد انتخاب تواند مي β مقدار  بين نسبي اهميت ميزان كه است مثبت پارامتر يك
، jگره  انتخاب از بعد كه شود توجه .كند مي تعيين هيورستيك را اطلاعات و فرومون

 عددي است كافي فوق روابط از استفاده براي .شود مي خارج  اين گره از مجموعه 

  اگر شود، يكنواخت توليد توزيع از تصادفي يك بصورت و صفر بين  qمانند
  jتخابان غيراينصورت در و شود مي انتخاب بعدي گره )1( رابطه بر طبق آنگاه باشد

  .گيرد صورت مي) 2(رابطه  از طريق
گره  از يك مورچه كهوقتي .شود مي بهنگام يك جواب ساختن هنگام در فرومون مقدار

i  به گرهj  زير رابطه از موضعي بصورت مسير اين فرومون كند، مقدار حركت مي 

   ).2005 دوريگو،( شود بهنگام مي
                                            ) 3( رابطه

 τ0و  )يك و صفر بين مقداري(موضعي سازي بهنگام در فرومون تبخير پارامتر 

 يك پارامتر كه( τ0ثابت فرومون مقدار كه شود توجه .است اوليه فرومون مقدار

  .يابد اختصاص مي ها كمان همه به مسأله حل در ابتداي )است
هاي مصنوعي به عنوان عناصري در  ي مورچه، از مورچهبراي پياده سازي كلون

هاي واقعي  هاي اساسي با مورچه البته اين عناصر تفاوت. شود سازي استفاده مي بهينه
  :دارند كه عبارتند از

توان يك حافظه در نظر گرفت كه مسيزهاي  ها ي مصنوعي مي براي مورچه: حافظه
  .حركت را در خود نگه دارد

هاي  تغيير دادن جزئيات براي بررسي الگوريتم و رسيدن به جواب: موانع ساختگي
  .متنوع

توانند جدا از كلوني به حيات خود  هاي واقعي نمي مورچه: حيات در محيط گسسته
 .ادامه دهند
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 :فلوچارت الگوريتم

  
  فلوچارت الگوريتم مورچگان -1 شكل

  

ها  مورچه. شود توليد مي در اين مرحله كلوني مورچه: دهي اوليه توليد مورچهمقدار
 .شود مقداردهي مي τ0گيرند و فرمون اوليه به اندازه  در حالت اوليه قرار مي
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ها بر پايه تابع هدف ارزيابي  در اين مرحله سازگاري كليه مورچه :ارزيابي شايستگي
مسير خاص شامل  ، فرمون بهها با ارزيابي صلاحيت نظير به نظير مورچه. مي شود

  .ها اضافه مي شود اين مورچه
ها بر اساس سطح فرمون و ميزان مسافت توزيع  در اين مرحله مورچه :توزيع مورچه

  .شوند مي
ها و يا عدم بهبود جواب  فرايند تا رسيدن به حداكثر تعداد مورچه :معيار اتمام تكرار

  . يابد ادامه مي
در . د در هر تكرار ارزشيابي شوندكليه مسيرهاي عبوري توسط هر مورچه باي

بهترين مسير . گردد صورتي كه يك مسير بهتر در فرايند پيدا شد آن مسير ذخيره مي
عالم ( شود عنوان جواب مسئله برگزيده ميانتخاب شده در ميان كليه تكرارها به 

  ).1390تبريز،
  

  ميانگينk- روش
 از اي مجموعه كه است ديريتيم يا علمي تحقيقات در اثربخش ابزاري ها خوشه تحليل

 و حداكثر ها خوشه در مشابهت تا كند مي بندي گروه بعدي d فضاي يك را در ها داده
 وجود متنوعي بندي خوشه هاي روش .شود  حداق متفاوت خوشه دو بين همساني

نگرش  mتوسط عنصر كه n شامل يجمعيت .شود مي استفاده وسيعي طيف در كه دارد
   :شوند مي خوشه تقسيم k  به توصيف و

  امنگرش از عنصر   بردار  =  
 براي رايج بسيار ميانگين روش  kروش اي تجزيه بندي خوشه هاي الگوريتم ميان در

 بهينه بخش دنبال به ها خوشه از ثابتي تعداد ميان در كه شود مي تلقي بندي بازار بخش

 رفتن بالا الگوريتم از بوده مراتبي غيرسلسله بندي خوشه روش يك يانگينم K. گردد مي

  .كند مي استفاده 1تپه از مكرر
  
  

                                                            
1- Iterative hill-climbing 
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   :ميانگين بدين شرح است  kبندي خوشه فرآيند
1. K شود مي انتخاب ها خوشه تعداد عنوان به . 

 انتخاب خوشه 1مركز از اوليه حدس عنوان به تصادف به اي نقطه خوشه هر در. 2

  .شود يم
  .شوند ها تخصيص داده مي ها با توجه به معيار فاصله، به مراكز خوشه كليه داده. 3
 محاسبه خوشه هر اعضاي مختلف ابعاد ميانگين اساس بر ها خوشه جديد مراكز. 4

  .شوند مي
 شرايط از ديگر يكي يا بماند ثابت ها خوشه تا زماني كه مرزهاي 4و  3مراحل . 5

چون در هر تكرار مراكز جديد با مراكز قبلي (شوند  مي تكرار گردد فراهم پايداري
اي كه به آن تخصيص يافته بودند به  تفاوت دارند، برخي ركوردها از خوشه اوليه

   ).2008 همكاران، كيم و( )شوند خوشه ديگر منتقل مي
 هر در موجود ركوردهاي ميانگين كه ها خوشه مراكز مزبور، فرآيند توقف از پس

 ).2000 مك كللن و همكاران،( دهند مي تشكيل را خوشه هر هسته .ستنده خوشه
 گروه به ركورد هر و ندارد وجود شده تشكيل هاي خوشه بين پوشاني هم گونه هيچ

 بندي خوشه مراتبي سلسله هاي الگوريتم به نسبت روش اين .يابد مي تخصيص واحدي

 اجرايي روند .دارد را ها داده از وسيعي حجم بندي خوشه امكان و بوده تر سريع

  ).1997 بري وهمكاران،( است آمده ) 2( شكل در الگوريتم

                                                            
1- Center (Centroid) 
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  ميانگين k–روند اجراي الگوريتم  -2 شكل

  ها تحليل داده
هاي مورد  كاشي. باشند نه داراي تنوع فراواني ميهاي توليد شده در اين كارخا كاشي

كارخانه بطور كلي داراي . شوند دسته متفاوت تقسيم مي 7 تقاضا از لحاظ سايز به
بندي بر اساس استان مورد تقاضا در نظر گرفته  اين دسته. مشتري متفاوت است 26

متقاضيان بر اساس بندي  هاي مورد استفاده براي خوشه كارايي الگوريتم. شده است
شود كه  يده ميفاصله اقليدسي مشتريان از مركز بدست آمده براي هر خوشه سنج

  :آيد طبق رابطه زير بدست مي
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)                 4(رابطه    
مركز ام براي vمشخص كننده ميزان تقاضا كاشي  ي بالا، پارامتر در رابطه

امين كاشي توسط vميزان تقاضاي  ضمن اينكه پارامتر . باشد مي امjخوشه 
باشد كه  مي 1و  0، ماتريسي متشكل از wماتريس . كند شخص ميرا مام iمشتري 

ام iاگر مشتري . گيرد مشخص كننده اين است كه هر متقاضي در كدام خوشه قرار مي
و در غير اين  1برار  wدر اين ماتريس  ام قرار گيرد آنگاه مولفه jدر خوشه 

  .باشد صورت برابر صفر مي
بندي،  هتر كارايي الگوريتم مورچگان براي حل مسئله خوشهبه منظور بكارگيري ب

يكي از عوامل مهم در سرعت همگرايي هر . ايم هاي متفاوتي را انجام داده تست
الگوريتم فرا ابتكاري تعيين مقداري مناسب براي پارامترهاي مربوط به اين الگوريتم 

ها براي هر  ير فرومونبطور نمونه در الگوريتم كلوني مورچگان ضريب تبخ. باشد مي
سازي متنوع  توجه به حل مسائل بهينه با. بايست مورد بررسي قرار بگيرد مسئله مي

به اين نتيجه رسيديم كه بهترين مقدار براي با استفاده از الگوريتم كلوني مورچگان 
يكي . است 07/0بندي برابر  ضريب تبخير اين الگوريتم به منطور حل مسئله خوشه

باشد كه براي هر يك از  اي مي رامترهاي مورد بررسي ميزان فرمون اوليهديگر از پا
  . در نظر گرفتيم wمولفه هاي ماتريس 

تعداد  .ها صورت گرفت بندي مشتريان بر اساس سايز كاشي در اين تحقيق خوشه
هاي موجود و تجربيات مديران فروش كارخانه  هاي در نظر گرفته با توجه داده خوشه

بدين منظور . شود است كه در اين تحقيق اين تعداد به چالش كشيده مي خوشه بوده 4
كيفيت يك . دهيم هاي مختلف مورد بررسي قرار مي بندي مسئله را با تعداد خوشه

عامل اول تراكم اعضاي درون يك . گردد بندي با توجه به دو عامل بيان مي خوشه
د شباهت بين اعضاي آن هرچه تراكم اعضاي يك خوشه بيشتر باش. باشد خوشه مي

اين عامل با استفاده . تري داريم خوشه بيشتر بوده و به عبارت ديگر خوشه با كيفيت
  :از رابطه زير قابل بيان است

                                                                         )5(رابطه 
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ام را مشخص jمركز خوشه  ام و iعضو  ضا، تعداد اع در رابطه فوق 
هر . ام استjنشان دهنده ميانگين فاصله اعضا تا مركز خوشه  در نهايت . كنند مي

  .باشند تر باشد اعضاي خوشه متراكم تر مي چه اين پارامتر كوچك
ها نسبت  چه پراكندگي كل خوشههر . ها نسبت به هم است عامل ديگر تراكم كل خوشه
اين عامل بر بررسي . تري صورت پذيرفته است بندي صحيح به هم بيشتر باشد خوش

  :صورت مي پذيرد )6(اساس رابطه 

)                                                                        6(رابطه   
در . كنند ها را مشخص مي ميانگين مركز خوشه ها و  خوشه تعداد در رابطه فوق 

. ها است ها از ميانگين مركز خوشه نشان دهنده ميانگين فاصله مراكز خوشه نهايت 
  .پراكندگي بيشتري دارندها نسبت به هم  تر باشد خوشه هر چه اين پارامتر بزرگ

عكس با يكديگر دارند به عبارت ديگر كاهش يكي  پارامترهاي بيان شده فوق رابطه
  . )1390عالم تبريز،( افزايش ديگري را در پي خواهد داشت

  
 

 

 

 

  تعيين تعداد بهينه مورچه در هر تكرار-3جدول
)خوشه4(سايز كاشي

تعداد جمعيت اوليه
فاصله اقليدسي تعداد مورچه  تعداد تكرار

0425/0  50 200
0439/0  100 100
0452/0  150 66
0594/0  200 50
0580/0  250 40

تعداد تكرار مؤثر
0456/0  50 50
0452/0  50 100
0425/0  50 150
0425/0  50 200
0425/0  50 250

  ها تعيين  بهينه تعداد خوشه-2جدول
 سايز

 هاتعداد خوشه حداكثر حداقل 

2331/0 0 0117/0 3
2025/0 0 0112/0 4
1756/0 0 0093/0 5
1550/0 0 0084/0 6 
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هاي توليد شده  بندي بر اساس سايز با ثابت در نظر گرفتن تعداد جواب براي خوشه
پس از بررسي . ترين جمعيت اوليه بر اساس جدول زير مشخص گرديد مناسب

ارزيابي قرار  پارامتر جمعيت اوليه پارامتر دوم يعني تعداد تكرارهاي موثر مورد
هاي با  رسيد كه با افزايش تعداد تكرار به جواب در ابتداي امر به نظر مي. گرفت
اما براي رسيدن به يك جواب قطعي براي حدس زده شده . آبيم تري دست مي كيفيت

بدين منظور پس از بدست . بر آن شديم كه اين پارامتر را نيز مورد بررسي قرار دهيم
براي پارامتر جمعيت اوليه، با ثابت در نظر گرفتن اين پارامتر آوردن بهترين مقدار 

. هاي مختلف را مورد بررسي قرار داديمهاي حاصل براي حل مسئله با تكرارجواب
سايز در جدول زير قابل مشاهده بندي بر اساس  نتايج بدست آمده براي خوشه

 .باشد مي

 
  الگوريتم مورچگان با هاي مصرف كننده كاشي  استان بندي خوشه - 4 جدول

 4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه 

  خراسان
  اذربايجان شرقي

  خوزستان
  كردستان
  مازندران
  همدان

 

  اردبيل
  ايلام

  اصفهان
  چهارمحال و بختياري

  زنجان
  سمنان
  سيستان
  فارس
  قم

  قزوين
  كرمان

  كرمانشاه
  گلستان
  گيلان
  لرستان
  مركزي
  هرمزگان

 يزد

  آذربايجان غربي
 

 تهران

 

در ميان . اند بندي شده بندي كلاسيك نيز، بخش ي بازار كاشي با رويكرد خوشهها داده
 بندي بازار بسيار رايج است ميانگين براي بخش kبندي، روش  هاي خوشه الگوريتم
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تر  بندي سريع هاي سلسله مراتبي خوشه روش فوق نسبت به الگوريتم. )2008 كيم،(
بندي در آن به  ي خوشه اما نتيجه .آيد مي ها به كار بوده و براي حجم وسيعي از داده

ها  كاري براي بهينه كردن دانه و هاي اوليه وابسته است در حالي كه ساز مقادير دانه
  ).1997 بري،( وجود ندارد

 
  ميانگين - kاستان هاي مصرف كننده كاشي بوسيله  خوشه بندي - 5 جدول

 4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه 

  خراسان
  اذربايجان شرقي

  كردستان
  مازندران
  همدان

 

  اردبيل
  ايلام

  اصفهان
  چهارمحال و بختياري

  زنجان
  سمنان
  سيستان
  فارس
  قم

  قزوين
  كرمان

  كرمانشاه
  گلستان
  گيلان
  لرستان
  مركزي
  هرمزگان
  خوزستان

 يزد

  آذربايجان غربي
 

 تهران

  
  تحليل مميزي

كه تمام  يل تمايزات سنجيديمبندي شده را با تحل هاي خوشه در جدول زير داده
 شده داده نسبت هاي گروه به جدول. مورد تأييد قرار گرفت 100ها با درصد  گروه

 .كند مي اشاره مسئله در موجود "بيني عضويت در گروه پيش" تحليل از پس

 برآوردي و شده مشاهده موارد تطبيق ميزان جدول در شده ارائه فراواني درصدهاي

  .دهد مي نشان را
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 )سايز كاشي( يل تمايزاتنتايج تحل - 6 جدول

  بيني عضويت در گروه پيش  كل
  ها خوشهشماره 

4  3  2  1  
1  0  0  0  1  1  

  ها تعداد خوشه

  
6  0  0  6  0  2  
1  0  1  0  0  3  
18  18  0  0  0  4  
100%  0  0  0  100%  1  

  2  0  %100  0  0  %100  درصد عضويت
100%  0  100%  0  0  3  
100%  100%  0  0  0  4  

  .اند بندي شده بندي شده به درستي طبقه بقهموارد ط% 100
 

با دقت به جداول فوق مشاهده مي كنيد كه با توجه به تحليل مميزي كه با استفاده از 
هاي بدست امده از الگوريتم كلوني مورچگان  بندي بر روي خوشه SPSSنرم افزار 

تظار بوده بندي مورد ان ها دقيقا همان خوشه بندي صورت پذيرفته است تمامي خوشه
الگوريتم بكار رفته را تصديق  ها و عملكرد بندي است و اين جداول صحت خوشه

  . كند مي
  

  گيري نتيجه وبحث 
روي  متمركزتر و بهتر ريزي برنامه براي بازار بندي تقسيم امروز، بازاريابي دنياي در

بندي بازار كاشي با  خوشهپژوهش  اين در .است فراوان اهميت داراي مشتريان
 .در كارخانه ايرانا مورد مطالعه قرار گرفت سازي مورچگان استفاده از الگوريتم بهينه
سازي كلوني مورچگان  هاي مورد نظر را با الگوريتم بهينه براي اين منظور داده

همچنين عملكرد مدل طراحي شده از طريق مقايسه نتايج آن با نتايج بندي كرده  خوشه
مورد نيز  )ميانگين(k–بندي كلاسيك  يك روش خوشه ها با بندي داده حاصل از بخش

   .سنجش قرار گرفت
نتايج زير به دست آمده و  ها، آن هاي ويژگي و تقسيم از حاصل هاي گروه به توجه با

هاي كاربردي به شرح زير  و توصيه بازاريابي بهبود برنامه براي راهكارهايي توان مي
  :كرد ارائه بخش اين در كاشيكارخانه براي 
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بالاترين اولويت را براي كارخانه دارد، بنابراين  ،تواماً چهارمو  سومهاي  خوشه -1
با توجه به اين كه عدم ارضاي . بايد نخست نيازهاي اين بخش مدنظر قرار گيرد

شود؛ بايد تا حد امكان نيازهاي الزامي اين  نيازهاي الزامي، باعث ناراحتي زيادي مي
ه با توجه به امكانات كارخانه نيازهاي عملكردي و بخش برآورده شود و در ادام

 .انگيزشي اين بخش مدنظر قرار گيرد

هاي مطرح شده در بالا كه بالاترين امتياز را داشتند؛  خوشهبعد از ارضاي نيازهاي -2
  .هاي ديگر در دستور كار قرار گيرد به تريتيب اولويت، ارضاي نيازهاي خوشه

 و گروه وجود صحت ميزان از اطلاع براي ها گروه از يك هر اعتبارسنجي-3

  خصوصيات آن؛
  پيشنهادات كاربردي

 هاي هدف بر اساس معيارهاي مورد نظر شركت، از جمله  انتخاب گروه
 ها و اهداف شركت  بازار، آينده شركت، برنامه سودآوري، آينده آن گروه، آينده

 هاي هدف؛ تر با مشتريان گروه برقراري ارتباط نزديك  

 ها متناسب با علايق و  ند كردن و تنوع بخشيدن به تبليغات و آگهيهدفم
  ترجيحات هر گروه؛

 ها و ديگر  هاي مناطق، فرهنگ بندي مشتريان بر حسب ارزش  مطالعه و دسته
 ها  هاي آن ويژگي

 تري به نام مديريت ارتباط با  سازي موارد فوق در چارچوب جامع پياده
  فزارهاي مربوطهو استفاده از نرم ا) CRM(مشتري

موارد زير پيشنهاد  گيرند به مطالعاتي كه مسير پژوهشي اين تحقيق را پيش مي
 :شود مي

 بندي بازار استفاده شده و  خوشه پروژه از الگوريتم مورچگان براي در اين
لذا . هاي گوناگون متاهيوريستيك صورت نپذيرفته است تمركزي بر روي روش

بندي بهينه  گر متاهيوريستيك را براي خوشههاي دي توان روش در آينده مي
 . مورد آزمايش و تحقيق قرار داد

 هاي  استراتژيك بر اساس خوشه ريزي بررسي بازار كاشي ايران و تنظيم برنامه
  .بدست آمده
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 بازار هر در بهينه هاي بخش تعداد تعيين براي ها مدل بهترين زمينه در كاوش.  

 يابي جايگاه زمينه در هايي مدل طراحي منظور به عصبي هاي شبكه بكارگيري 

 آوردن خاطر به فروش، بيني پيش گذاري، قيمت هاي سياست محصول، براي

 ...و مشتريان
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  دبرن ويژه ارزش براساس تجاري نشان و نام عملكرد ارزيابي

  
  4مسعودرضا خداياريان ،3، علي صفاري دربرزي2، ميثم شفيعي رودپشتي*1فاطمه ابويي

 كارشناسي ارشد مديريت صنعتي، مدرس دانشگاه جامع علمي كاربردي يزد 1
دانشگاه  ،يار دانشكده مديريت، استادبي بين الملل دانشگاه تربيت مدرسدكتري مديريت بازاريا 2

  علم و هنر يزد
 دانشگاه يزد ،رايش توليد و عملياتدانشجوي دكتري مديريت صنعتي گ 3

  دانشگاه علم و هنر يزد ،كارشناسي ارشد مديريت صنعتي 4

  
  چكيده

نـام و نشـان   كننـدگان و عوامـل اثرگـذار در انتخـاب آنهـا از بـين       شناسايي نيازهاي مصرف
بـه بررسـي   تـا   ز اين رو پژوهش حاضر درصدد برآمدا.رسديهي به نظر ميامري بد ،تجاري

 .بپردازدمناطق آزاد  بسته به بانك وشركت بيمه دولتي و غيروا 4تجاري  نشان و عملكرد نام
مـورد   هـا داده پوششـي  تحليـل  بـا اسـتفاده از رويكـرد    نام و نشـان تجـاري  ارزيابي عملكرد 

 هـاي هزينه شعب، داتعد كاركنان، پژوهش تعدادهاي در اين ورودي .گرفته است بررسي قرار

 از آگـاهي  .2 تجـاري  نام به وفاداري .1 :ها شاملها و خروجيدارايي اداري و جمع و عمومي

هـاي   دارايـي  ديگـر . 5 و )تجـاري  پيوندهاي نـام ( هايوابسته. 4شده  درك كيفيت .3 تجاري نام
 ترتيـب  به وA  درمنتخب  بيمه هاي شركت كاراترينكه  نشان داد نتايج .تجاري نام اختصاصي

  .قراردارند بعدي هايدررتبه C و B بيمه هاي شركت و كارايي بالاترين  Aو  Dبيمه هاي شركت
 
  
  
  
  
  

 عملكرد هاي بيمه، ارزيابيشركت ها،داده پوششي تجاري، تحليل نشان و نام: ليديكلمات ك

                                                            
 Email: abooee.2000@gmail.com: نويسنده مسئول  -*
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  مقدمه
. هده دارد، صنعت بيمه استهايي كه دراقتصاد وظايف مهمي را بر عيكي از بخش

هاي اقتصادي المللي و نيز توجه به گردش چرخهاي بيننگاهي به افزايش سرمايه
. هاي ناشي از بيمه هستنددهنده اين واقعيت است كه همگي متكي به تضمين نشان

توان با بيان نقش بيمه به عنوان اهميت توجه به صنعت بيمه از بعد اقتصادي را مي
أمين امنيت و جبران خسارت و همچنين نقش بيمه به عنوان يك مؤسسه يك مؤسسه ت

 ).1383پيرائي و كاظمي، (گذاري و كمك به روند رشد اقتصادي توضيح داد سرمايه
در حال . اي در سرتاسرجهان توسعه يافته استهاي بيمه در دو قرن اخير فعاليت

 و موفقيت بازار ها نقش مهمي در گسترش و پشتيباني نام و نشان تجاريحاضر
لازم است  ها، نام و نشان تجارييابي عملكرد به منظور ارز .دارند هاي بيمهشركت

 هاي تجاري با حسن نيت در اذهان مشتريان نقش بندد و اين جز باها و نشاننام
دهي خوب با كيفيت و سرويس ارائه محصولات كسب اعتبار، ،تاستفاده از تجربيا

  .شودميسر نمي
. معتبر است نام و نشان تجاري يك محصول، انتخاب در مشتري هايمطلوبيت از يكي
 آفريند مي محصول يك براي اي ويژه هويت نام و نشان تجاري بازارها از بسياري در
 نام). 1387همكاران،  پور ونصيري( دهد مي پيوند جامعه از خاصي به گروه را آنها و
 برخوردار زيادي اهميت مه ازهاي بيشركت به ويژه شركت هر براي تجاري نشان و

مهم  اهداف از يكي مشتريان اذهان در آن مناسب موقعيت حفظ ايجاد و و است
اينكه به اصل خدمات به طوري كه امروزه مشتريان بيش از . باشدبازاريابان مي

 .هاي بيمه توجه داشته باشند نام و نشان تجاري آن شركت را مدنظر دارند شركت
 خدمات نيست، يا محصول درون در واقعي ارزش كه كرد صمشخ مختلف تحقيقات

 نام و نشان تجاري اين و دارد وجود بالقوه و واقعي مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه
  )2008، 1كلر(كند  مي ايجاد مشتريان ذهن در را واقعي ارزش است كه

 با را دمشتريان جدي ابتدا: افزايد مي شركت ارزش به روش دو به نام و نشان تجاري
 يادآوري فعلي مشتريان به سپس اما كند، جذب مي شناخت و آگاهي تمركز و توسعه

                                                            
1- Keller 
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 مورد در. انجام دهند مطلوبي طور به را كار اين و انديشيده شركت تا درباره كندمي
نام و نشان  .شود مي دارمعني نام و نشان تجاري با رابطه پيشبرد مفهوم آخر،

 يك در فروشنده و خريدار كردن متعهد مكانيسمي جهت عنوان به توانمي را تجاري
 ايفا رابطه اين در ايجاد آن براي را اساسي نقشي و نموده توصيف مدت رابطه بلند

 و مأيوس نام و نشان تجاري يك اگرمشتريان از). 1390حيدرزاده و همكاران، (نمود 
 خطر ر معرضد آن آينده سودهاي و شركت هايگذاري سرمايه تمام شوند، نااميد
تشويق  را شركت و عملكرده اهرم يك همانند نام و نشان تجاريپس. گيرند مي قرار
به نقل از  2008، 1سوييني و سوايت(نمايد  عمل تعهداتش به مناسب طور به تا نمايدمي

 ).دهدشتيِ شاهرخ و همكاران

 طور هب است و شركت يك بازاريابي برد راهاز  ناپذير جدايي بخشي نامتجاري نقش
، 2روح و چوي(شود مي ديده منبع متمايز و ارزش با دارايي يك عنوان به ايفزاينده
 شركت آن نشان تجاري و نام شركت هر هايدارايي ارزشترين با از يكي). 2010
باشد،  بيشتر كنندگانمصرف ذهن در نشان تجاري و نام ارزش چه هر .باشد مي

كرباسي ور (كند  ازمصرفكنندگان كسب را تريبيش منافع آن سايه در تواندشركت مي
 درآمد بيشتر، به تواندمي خود نوبه به نام و نشان تجاري ارزش .)1390 و ياردل،

 ها توانايي شركت بر مستقيمي اثرات و شود منجر بالاتري سود و پايين تر هايهزينه
 اطاتاثربخشي ارتب محصولات، قيمت افزايش مورد در مناسب تصميمات گرفتن در

  ).2003كلر، (باشد  داشته تجاري توسعه در موفقيت و بازاريابي
 دنياي در پيشرفت و بقا و خود فعلي موقعيت تشخيص و تعيين جهت هاي بيمهشركت
 و ارزيابي منظور به الگوهايي و ها روش از مستمر طور به بايستي امروز رقابتي
 ،3آدلروگلاني( گيرند بهره انسازم در جاري هاي فعاليت و خود عملكرد مستمر بهبود
2001(.  

 تنها نه هدفمند تبليغات بر گذاري سرمايه افزايش كه اند داده نشان ديگر تحقيقات
 و گيري تصميم فرآيند بر محسوسي بطور بلكه شد، خواهد برند ارزش شافزاي موجب

                                                            
1- Sweeney and Swait  
2- Roh and Choi 
3- Adler and Golany 
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 و اريكسون تحقيقات طبق). 1،2007هسو( داشت خواهد تاثير نيز كننده مصرف پاسخ
 درنتيجه، و نمايد تر معروف را شده شناخته نامتجاري تواند مي تبليغات اكبسون،ج

 دارند را فيزيكي هاي ويژگي همان كه محصولاتي ميان در تواند مي برند ارزش ارتقا
وجه و تاكيد بر موضوع برند و مديريت آن ت. گردد كننده مصرف پاسخ تغيير به منجر

يك برند قدرتمند، منافع . هي برخوردار استدر بخش خدماتي از اهميت قابل توج
توان به مواردي چون  از اين بين مي. هاي خدماتي در پي دارد بسياري براي سازمان

وفاداري بيشتر مشتريان، افزايش توان سازمان در شرايط بحراني، حاشيه سود 
 بيشتر و واكنش مثبت مشتريان نسبت به خريد و معرفي به ديگران اشاره نمود

  )1393اش پور و همكاران، كف(
 نام و نشان تجاريلذا اين تحقيق بر آن است كه تا با استفاده از مدل ارزش ويژه 

هاي بيمه در ايران را با هم مقايسه نموده و درنهايت با ارائه شركت ،)1990(2آكر
رار داده و جايگاه هر يك از هاي بيمه را مورد بحث و بررسي قشركت كاراييمدلي 
ها و با در اين راستا پس از شناسايي شاخص. را در اين مدل تعيين كند هاشركت

هاي بيمه به دست نسبي شركت كاراييها فاده از رويكرد تحليل پوششي دادهاست
  .آيد مي

  
  مباني نظري تحقيق 

هاي بيمه توجه داشته باشند  امروزه مشتريان بيش از اينكه به اصل خدمات شركت
 كه كرد مشخص مختلف تحقيقات. شركت را مدنظر دارندنام و نشان تجاري آن 

 مشتريان ذهن در ارزش اين بلكه خدمات نيست، يا محصول درون در واقعي ارزش
 ذهن در را واقعي ارزش است كه نام و نشان تجاري اين و دارد وجود بالقوه و واقعي

ي پژوهش در با توجه به مطالب ياد شد مباني نظري متغيرها. كندمي ايجاد مشتريان
  .ذيل توضيح داده شده است

  

                                                            
1- Hsu 
2- Aaker 
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  نام و نشان تجاري
 و كسب هايحوزه لغات در ترينمهم از يكي به اخير دهه چند طي در تجاري نام لغت
 آن ناتوان معني ادراك از افراد از بسياري هنوز و است شده تبديل بازاريابي و كار

  .هستند
: كندمي زير تعريف صورته ب را تجاري نشان و نام ويژه ارزش )1991(آكر 

و سمبل  نام تجاري، نشان و نام با مرتبط تعهدات و هاپنج گروه دارايي از ايمجموعه
 آن، مشتريان يا شركت ارائه شده به يك ارزشي را به يك محصول يا خدمت آنكه

 بالا نشان و نام ويژه ارزش). 1390ور و ياردل، كرباسي( كندمي كسر از آن يا اضافه
 بالاتري قيمت آن پايه بر تواند شركت مي زيرا شود،مي محسوب رقابتي مزيت )زياد(
 سود و فروش حاشيه كند، ايجاد تجاري بهتري اهرم ،كند تعيين محصولاتش براي را
ديويد آكر و (دهد  كاهش در رقابت را خود پذيريآسيب و داده افزايش را
  ).1388و همكاران،  حسيني، به نقل از 2006 1تالرزكيميوآ

ارائه  1955توسط گاردنر و لوي در سال  نام و نشان تجاري اريفيكي از بهترين تع
 گيرد ها را در بر مي ها و ويژگي دامنه متنوعي از ايده نام و نشان تجاري«: شده است

تر از آن با استفاده از هر عاملي كه در تنها با استفاده از آهنگ خود بلكه مهم نه كه
اند و در جامعه به صورت هويتي شناخته شده و نمود يافته  آميختهطول زمان با آن 

محصول چيزي است كه «: فن كينگ معتقد استياست. »گويد است، با مشتري سخن مي
خريداري  چيزي است كه مشتريĤن نام و نشان تجاريشود و  ساخته مي در كارخانه

  ).1390، فردصبوريو چيراني ( »كند مي
يك «. كند را تعريف مي نام و نشان تجاريگونه اين) 1960(كا انجمن بازاريابي آمري

ندن ها است كه هدف آن شناساسمبل، يا طرح يا تركيبي از آنعلامت، نام، واژه، 
ها از آن كردن تمايزبراي م يا خدمات يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و كالاها

  ).2012، 2وانگ و تزنگ( باشد رقبا مي
  
  

                                                            
1- Aaker and joachimsthaler 
2- Wang and Tzeng 
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  ها داده تحليل پوششي
باچندين  كاراييگيري الگويي را ارائه كردند كه توانايي اندازه 3و رودز2، كوپر1چارنز

نام  (DEA)ا هتحت عنوان تحليل پوششي داده اين الگو. داشت ورودي و خروجي را
در رساله دكتراي، ادوارد رودز و به راهنمايي كوپر تحت عنوان  رگرفت و اول با

در 1976دانش آموزان مدارس ملي آمريكا در سال  پيشرفت تحصيلي ارزيابي
از آن جا كه اين الگو ).1383: مهرگان(دانشگاه كارنگي مورد استفاده قرار گرفت 

كه از حروف اول نام سه  )CCR(به الگوي  ارائه گرديدو رودز كوپر، چارنزتوسط 
نوان ع اي بادر مقاله 1978و در سال فرد ياد شده تشكيل شده است، معروف گرديد

اكنون دانشمندان ).1978: چارنز(واحدهايتصميم گيرنده، ارائه شد  كارايياندازه گيري 
 ها و با اصلاح فرآيندها، ميبهينه از تمامي داده اند كه با استفادهبه اين نتيجه رسيده

  .بالاتري دست يافت وريتوان به ستاده بيشتر و در نتيجه بهره
DEA و عملكرد،  كاراييكه علاوه بر سنجش و ارزيابي هايي است از جمله تكنيك
هاي افزايش آنها را نيز به طور تفكيكي با استفاده از نسبت ستاده به داده براي هر  راه

وري را در تمام سطوح ارائه كند و نحوه افزايش بهرهسطح جداگانه پيشنهاد مي
تواند با ه مدير ميريزي خطي است كيك تكنيك برنامهها تحليل پوششي داده. دهد مي

براي ساير واحدها الگوگيري  (DMU)استفاده از آن از بهترين واحد تصميم گيري
  :ورودي و خروجي نشان داده شده است DMUشكل زير براي هر. نمود

  
  
  
  
  

  هاتحليل پوششي داده ها در مدلو خروجي شماي كلي ورودي -1شكل 

                                                            
1-Charnes 
2- Cooper 
3-Rohdes 

X1 

X2 

X3 

Y1 

Y2 

Y3 

DMUi 
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گيرنده را از در واحدهاي تصميم يكارايها عدم از آنجايي كه تحليل پوششي داده
باشند، شناسايي به كه كارا ميگيرنده مشاطريق مقايسه آنها با واحدهاي تصميم

تواند به عنوان يك ابزار الگوگيري ارزشمند مورد استفاده قرار گيرد كند مي مي
بر خلاف ساير ابزارهاي الگوگيري كه بيشتر متكي به مشاهدات ). 2006، 1آوكيران(

ها قادر به شناساييبهترين كارهايي است كه به باشند، تحليل پوششي دادهران ميمدي
رمن و ش(باشد پذير نيست ميدليل پيچيدگي بيش از حد شناسايي دقيق آنها امكان

هاي  ها نسبت به ساير روشترين مزيت تحليل پوششي دادهمهم) 2012، 2لادينو
روضات قبلي درباره شكل تحليلي تابع اقتصاد سنجي سنتي اين است كه نيازمند مف

ها اين است كه يك از سوي ديگر، مشكل اصلي تحليل پوششي داده. باشدتوليد نمي
 سازد گيري حساس ميمسائل اندازهباشد كه آن را نسبت به روش ناپارامتريك مي

  ).2008، 3كيم(
و "اواحدهاي كار"ها واحدهاي تحت بررسي را به دوگروه تحليل پوششي داده

آنها برابر  كارايي واحدهايي هستند كه امتياز كارا واحدهاي .كندتقسيم مي "غيركارا"
اما ، بندي هستندقابل رتبه كاراييواحدهاي غيركارابا كسب امتياز  .با يك است

هاي كلاسيك تحليل با استفاده از مدلآنها برابر يك مي باشد كاراييواحدهايي كه 
هاي  روش ها داده پوششي تحليل روش در. بندي نيستندها قابل رتبهپوششي داده

اندرسون  است مانند روش شده ارايه بندي واحدهاي كارابراي رتبه مختلفي
در اين تحقيق از . مدل محرابيان و متقاطع كارايي بنديرتبه ، مدلq مدل پيترسون،

 .ستبندي واحدهاي كارا استفاده شده ال اندرسون پيترسون به منظور رتبهمد

  برندمدل ارزش ويژه 
 ها و تعهداتاي از پنج گروه دارايياز ديدگاه آكر ارزش ويژه عبارت است از مجموعه

 خدمت محصول يا يك به را ارزشي كه آن سمبول و نام تجاري، نشان و نام با مرتبط
  .كند مي كسر آن از يا اضافه آن، مشتريان يا شركت يك به شده ارائه

                                                            
1- Avkiran 
2-Sherman and Ladina 
3  - Kim 
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. 3 تجاري نام از آگاهي .2 تجاري نام به وفاداري .1 :از عبارتند هااين گروهدارايي
هاي دارايي ديگر. 5 و )تجاري پيوندهاي نام( هايوابسته .4شده  درك كيفيت

 ).1388، حسيني و همكاران(تجاري  نام اختصاصي
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  آگاهي از نام و نشان تجاري.1
 سمبول نام ي آگاهي و قابل رؤيت بودن نام وهاي ارزش ويژه نام تجاراز جنبه يكي

 آنها زيرا دارند، آشنا نام خريد به تمايل مردم دهد كهمي نشان هايافته .است تجاري
 در تجاري نام يك كه مهم است نظر اين از آگاهي عامل .ترندراحت آشنا هايبا نام
ري باشد كه هاي تجايكي از نام بايد(شود  شخص ملاحظات وارد بايد اول درجه

  گاهي براي ديگرتكيه-
  پيوندهاي نام معروفيت 
  تعهد/ اي براي پايدارينشانه -

  مورد توجه قرار گرفتن

  وفاداري به
 نام تجاري 

  آگاهي از نام
 تجاري

  درك كيفيــت
 شده

  پيوندهاي نام
 تجاري 

  هاي بازاريابيكاهش هزينه-
  اهرم تجاري 
  جذب مشتريان جديد -
  ايجاد آگاهي -
  اطمينان مجدد -
  زماني براي پاسخ به -

تهديدات رقابتي

دليلي براي خريدن نام تجاري -
  يابيجايگاه/تمايز

  قيمت- 
ــال    - ــه اعضــاي كان ــب علاق جل

  توزيع گسترش

كمــك بــه پــردازش اطلاعــات    -
  يابيجايگاه/تمايز

  دليلي براي خريد نام تجاري - 
احساس مثبـت   ايجاد گسترش و -

 گسترش

  فراهم كردن ارزش -
  براي مشتريان از 

  :طريق تقويت
  پردازش/ تفسير - 

  اطلاعات 
  اطمينان در تصميم -

  خريد
  رضايت در استفاده  -

  از نام تجاري

  ايجاد ارزش براي  -
  براي شركت از طريق

  :افزايش
  كارايي و اثربخشي -

  هاي بازاريابيبرنامه
  سودحاشيه /قيمت -
  گسترش نام تجاري -
  مزيت رقابتي -
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براي همين يك نام تجاري ناشناخته معمولا شانس كمي ). شودبراي خريد ارزيابي مي
  .براي خريد دارد

  
  كيفيت درك شده. 2

 يا يك كالا برتري يا كلي كيفيت از مشتري ادراك از كيفيت درك شده عبارت است
 شده رككيفيت د با تجاري نام.  آن هايجايگزين به مشتري تمايل به نسبت خدمت
 و دهدنشان مي را كلي كيفيت تنها كه اداركي است، خورده پيوند مشتري توسط

 كيفيت. نيست آن جزئي هايويژگي خصوص در مشتريان دانش مبناي بر ضرورتاً
  .باشد تجاري نشان و نام دامنه گسترش براي ايپايه تواندمي بالا

  
  نام و نشان تجاري) هايوابسته(پيوندهاي . 3

 ها وابسته. كنندمي ايجاد وفاداري و خريد تصميم مبنايي را براي) هاوابسته( پيوندها
دلايلي  تمايز، و اطلاعات بازيابي /پردازش: كنند ايجاد ارزش توانندمي زير هاياز راه
دامنه  گسترشاي بر ايپايه مثبت، احساس و نگرش ايجاد و تجاري نام خريدن براي
تجاري  نام دامنه گسترش براي ايپايه تواند مي قوي هايوابسته هستند تجاري نام

  .شود
  
  وفاداري به نام و نشان تجاري. 4

توان به عنوان ميزاني كه مشتري نسبت به يك وفاداري به نام و نشان تجاري را مي
نام و نشان تجاري نگرش مثبت دارد، ميزان پايبندي او به نام و نشان تجاري مزبور 

 مستقيما تجاري نشان و نام به وفاداري .كرد تعريف يندهآ در خريد ادامه و قصد
 آوري جمع زمان طول در كه تجاري نشان و نام از نارضايتي يا رضايت متأثر از

  .است محصول تكيفي زا رنيز متأث و شده
  
  هاي اختصاصي نام ونشان تجاريديگر دارايي. 5

 ترا نسب مشتري هايسه گروه اول ارزش ويژه نام ونشان تجاري، ادراكات و واكنش
 آخر، ديگر گروه .مشترياست پايگاه خود چهارمي .كنندمي يانب تجاري نام به
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 حق و امتيازات مانند كند،مي بيان را تجاري نام و نشان اختصاصي هاي دارايي
 اگر تجاري نشان و نام هايدارايي. غيره و اهكانال روابط تجاري، هايها، علامت ثبت

 ارزش بالاترين كنند، جلوگيري مشتري وفاداري تضعيف براي رقبا ورود بتوانند از
  ).حسيني و همكارانبه نقل از  2004آكر، (داشت  خواهندرا 
  

  پيشينه پژوهش
توسط  »در صنعت بيمه برندهاهاي مؤثر بر انتخاب انگيزش«با عنوان  پژوهشي
دهد ميان عوامل انجام شده است كه نتايج آن نشان مي سرشت و رودانيرحمان

چنين عواملي چون شفافيت هم. داري وجودداردگررابطه معناانگيزشي و انتخاب بيمه
ها، تجربه شخصي در استفاده از نام و نشان تجاريو صداقت در اطلاع رساني 

و تعامل دهان به دهان  نام و نشان تجاري، شهرت آن نام و نشان تجاريخدمات يك 
هاي مؤثر ترين محركگر به عنوان مهمبيمه نام و نشان تجاريبا مشتريان ناراضي 

، و روداني سرشترحمان(ها در صنعت بيمه بيان شدند شان تجارينام و نبر انتخاب 
1389 .(  

مطالعه موردي در : براي صنعت بيمه عمر كاراييبرآورد «ديگري با عنوان  پژوهش
مرتبط با سهم  كاراييتوسط هائو و چو انجام شد كه نتايج آن نشان داد  »تايوان

هاوو و چو(باشدمقياس مي كاراييبازار، تنوع بخشيدن به راهبرد محصولات و 
12005(.  

بررسي تأثير ارزش ويژه نام و نشان «اي با عنوان در مقاله حسيني و همكاران
به اين  »)نام و نشان تجاري ايرانول: مطالعه موردي(تجاري بر پاسخ مصرف كننده 

نتيجه رسيدند كه سه بعد كيفيت درك شده، آگاهي و وفاداري به نام و نشان تجاري 
  ).1388، حسيني و همكاران(كننده رابطه معنادار و مثبت دارند خ مصرفبا پاس

ارزيابي ارزش ويژه نام ونشان تجاري «اي با عنوان كرباسي ور و ياردل نيز در مقاله
به اين نتيجه  »)ارائه الگوي تحليلي(و عوامل مؤثر بر آن از ديدگاه مصرف كننده 

و نشان تجاري به صورت مستقيم بر رسيدند كه عامل تداعي و وفاداري به نام 

                                                            
1- Haoand Chou 
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عامل كيفيت ادراك شده به صورت . ارزش ويژه نام و نشان تجاري تأثير دارد
عامل . گذاردغيرمستقيم و از طريق وفاداري بر ارزش ويژه نام ونشان تجاري اثر مي

آگاهي از نام و نشان تجاري به صورت غيرمستقيم و از طريق وفاداري و تداعي نام 
ور و ياردل، كرباسي(گذارد تجاري بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري اثر ميو نشان 

در صنعت بيمه را  كارايياي از تحقيقات انجام شده در زمينه خلاصه 1جدول  ).1390
  ).2010، بارس و همكاران(دهد نشان مي

  
  مدل نظري تحقيق

پژوهش و  ادبيات مرور از بعد ارزيابي، هاي اخصش شناسايي براي پژوهش اين در
 نظرات ازانجام گرفته است و استفاده  كاراييبا توجه به مطالعات قبلي كه در زمينه 

 مدلبه تفكيك در  كه شاخص شناسايي گرديد 9 نهايت در وخبرگانبيمه  كارشناسان
 :نشان داده شده است زير

 )مدل مفهومي تحقيق( بيمه صنعت عملكردي هايستاده هاو دهنهامدل  -3شكل

  
 
 

كيفيت درك شده

 تعداد كاركنان

وفاداري به نام و نشان 

 هاجمع داراييهاي ذهني نام و نشانتداعي

 هاي عمومي و اداريهزينه

 تعداد شعب

 آگاهي از نام و نشان تجاري

 شركت بيمه

 هاورودي هاخروجي

هاي اختصاصي ديگر دارايي
 نام و نشان تجاري
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  در صنعت بيمه كارايياي از تحقيقات انجام شده در زمينه خلاصه - 1 جدول
 هاورودي واحدها روش  محقق نام

  شركت بيمه پرتغالي 27  ها تحليل پوششي داده  )2005(1باروس
دستمزدها، سرمايه، درآمد سرمايه 

هاي صادر  گذاري كل و حق بيمه
  شده

 
  مرز تصادفي  )2004(2انسفلنر و همكاران

شركتهاي بيمه سلامت، عمر و 
  غيرعمر اتريشي

1999-1994 

مخارج : سلامت،عمر و غيرعمر
عملياتي خالص، دارايي خالص و 

  خالص شروط فني بيمه مجدد

تابع فاصله ورودي تحليل   )2004( 3كامينز و همكاران
  ها پوششي داده

شركتهاي بيمه سهامي و تعاوني 
  اسپانيايي

 1997 -1989  

ورودي نيروي كار، دارايي خالص، 
ها، هزينه نيروي كار، كل بدهي
هاي حق بيمهها، ها، كل داراييهزينه

  هاي عمرغيرعمر، حق بيمه

  شركتهاي بيمه اتريشي  هاتحليل پوششي داده  )2003(4مهلبرگ و همكاران
1999-1992 

- هاي اداري و توزيع و هزينههزينه
  هاي سرمايه گذاري 

  1996- 1999پايگاه داده استاندارد   هاتحليل پوششي داده  )2002(5دياكنُ و همكاران 
عملياتي  خالص كل مخارج

هاي بيمه مجدد، كل كميسيون
  سرمايه، كل ذخاير فني، كل ديون

 
  شركت بيمه يوناني 11  هاتحليل پوششي داده  )2001( 6نولاس و همكاران

 1996 -1991  

و ) ادعاي خسارت(هزينه مستقيم 
ها و حقوق(هاي غيرمستقيم هزينه

  )ساير مخارج
 

گرهاي ايالات متحده آمريكا بيمه  هاتحليل پوششي داده  )1999(7كامينز و همكاران
  هاي نيروي كار، مواد اوليه، هزينه 1990-1981

 )1998( 8كامينز و زي
مرز قطعي هزينه، مدل
 -هاتحليل پوششي داده

هاي بيمه ايالات متحده شركت
 1988-1992آمريكا

نيروي كار، سرمايه مالي و مواد 
  اوليه

-هاتحليل پوششي داده  )1997(9فوكوياما 
 شاخص مامكويست

-1993ركت بيمه عمر ژاپني ش25
1988 

ارزش دارايي، تعداد كارگران و 
  نمايندگان فروش

  )1996(كامينز و همكاران 
تابع فاصله ورودي تحليل

ها و تحليل پوششي داده
شاخص -هاپوششي داده
 مامكويست

شركت  58شركت بيمه عمر،  17
شركت بيمه  19بيمه غيرعمر و 

  1985-1993ايي مختط ايتالي

دستمزدها، دستمزدهاي اداري، 
سرمايه ثابت، دارايي ثابت و ساير 

  نرخها

و  ها تحليل پوششي داده  )1993( 10فيچر و همكاران
  مرز تصادفي كاب داگلاس

شركت  243شركت بيمه عمر و 84
-1989بيمه غيرعمر فرانسوي 

1984   

اي، دستمزدها، ساير مخارج سرمايه
بيمه مجدد و نرخ نرخ توزيع، نرخ 
  ادعاي خسارت

  مرز تصادفي ترنسلوگ  )1993( 11كامينز و ويس
شركت بيمه ايالات 134تا38از

  متحده آمريكا
1988-1980 

نيروي كار، سرمايه و مخارج 
  ايواسطه

شركت بيمه عمر ايالات متحده 561  مرز قطعي كاب داگلاس  )1993(12گاردنر و گريس 
 1985-1990آمريكا

ار، سرمايه فيزيكي و نيروي ك
  هاي متفرقه آيتم

كيفيت ادراك شده،آگاهي از برند،   بيمه  شركت SEM-DEA 23  )1391(قندهاري و همكاران
  تداعي برند

مسئوليت پذيري و ارزش ويژه   شركت بيمه 10 معادلات ساختاري  )1391(حميدي زاده و همكاران
  برند

                                                            
1- Barros 
2- Ennsfellner  
3- Cummins 
4  - Mahlberg  
5 -Diacon  
6- Noulas  
7- Cummins  
8- Cummins and  Zi 
9- Fukuyama 
10- Fecher 
11- Cummins and Weiss 
12- Gardner and Grace  
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  روش تحقيق
هاي عملكرد شركت ارزيابيورودي براي هاي شروع اين پژوهش با تعيين شاخص

 ميرزايي( دارد ارزيابي از منظور و مقصود به بستگي شاخص انتخاب. باشدبيمه مي
 هايجهت تعيين شاخص پژوهش اين هاي داده آوري جمع براي .)1388 صفري، و

 بيمه اينترنتي هاي سايت چنين هم و بيمه صنعت 1389  سال آماري  سالنامهورودي 
 تعيين منظور به .گرفتقرار  استناد و ستفادها مورد بيمه هاي شركت و ايران مركزي

 مركزي بيمه ؛2009 تزنگ،( پژوهش ادبيات مرور از پس معيارهاي بيشتر يارزياب و
 ؛1385 زاده، حسن ؛1388 زارع، و زاده حسن ؛1381 ايران، مركزي بيمه ؛1387 ايران،
 صنعت ي حوزه در خبرگان و كارشناسان از) 1388 ركني، پور ولي و مطهري سيد
بررسي روايي محتواي  ).طريق پرسشنامه از( آمد عمل به خواهي نظر كشور ي بيمه

) 246: 1387فرد و همكاران،  دانايي(نامه با قضاوت كارشناسان و خبرگان  پرسش
براي پايايي . يد استنامه مورد تائ انجام گرفت كه بر اساس نظرات آنان روايي پرسش

) 1387فرد و همكاران،  دانايي(نامه در اين پژوهش از روش آلفاي كرونباخ  پرسش
به دست  804/0آلفاي كرونباخ برابر  SPSSافزار  استفاده گرديد كه با استفاده از نرم
  .گيري از پايايي نيز برخوردار است آمد و مشخص گرديد ابزار اندازه

 A  بيمه صنعت كارشناسان شامل پژوهش، ابتدايي مراحل در آماري جامعه بنابراين 
 همكاران، و فرد دانايي( قضاوتي و غيرتصادفي گيري نمونه روش به كه باشد مي

 براي افرادي برداري نمونه نوع اين در. شدند انتخاب پاسخگو عنوان به) 1387
 بهترين در پژوهشگر نياز مورد اطلاعات  ارائه براي كه شوند مي انتخاب قضاوت
 افراد از محدودي  طبقه كه شود مي فادهاست هنگامي طرح اين و دارند قرار موقعيت
 همكاران، و فرد دانايي( هاست آن جستجوي در پژوهشگر كه هستند اطلاعات داراي
 و كارشناسان از نفر 70 تعداد دسترسي، امكان به توجه با پژوهش اين در .)1387

 4دليل انتخاب اين  .گرديدند انتخاب Bو  D، A، C بيمه مختلف  شركت 4 خبرگان از
بستگي به بانك و ي بودن و نيمه دولتي بودن و همچنين عدم وادولت شركت بيمه،

هاي خروجي از سپس براي تعيين شاخص.باشدمي هاي بيمهمناطق آزاد شركت
استفاده شد كه روايي آن  نام و نشان تجاريسنجش ارزش پرسشنامه استاندارد 

افزار  ده از نرمنامه نيز آلفاي كرونباخ با استفا براي پايايي پرسش. مورد تأييد است
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SPSS ،804/0 گيري از پايايي نيز  به دست آمد و مشخص گرديد ابزار اندازه
 ها با استفاده از روش تحليل پوششي داده كاراييمحاسبه در ادامه .برخوردار است

)DEA (ها تحليل پوششي داده .انجام شد (DEA)  عمليات است در روشي نو در تحقيق
ريزي خطي  مبناي اين روش برنامه. رود كار مي نسبي به كاراييكه براي سنجش 

، برتري كاراييهاي تحليل  روشساز است، نسبت به ديگر  است چون روشي بهينه
البته اين روش ضمن شناسايي بهترين عملكرد، اهدافي را براي بهبود عملكرد . دارد

، مدترآواحدهاي ضعيف تر و الگوهايي به عنوان گروه مرجع براي واحدهاي ناكار
  .كند ارائه مي

  
  هاي بيمه نسبي شركت كارايي ميزان تعيين

 كاراييبا ماهيت خروجي محور براي ارزيابي  DEAدر اين پژوهش از مدل 
 اين امر به علت آن است كه مديريت،. هاي بيمه در ايران استفاده شده است شركت
بارتي هدف به ع .ها داردها نسبت به دادهاعمال كنترل بيشتري بر روي ستادهتوان 

اين . هاي عملكردي استهاي بيمه درايران همواره افزايش سطح ستادهمديريت شركت
به همين . يابدهاي خروجي محور تحليل پوششي داده ها نمود ميويژگي در قالب مدل
هاي بيمه در ايران، مدل عمومي زير در نظر گرفته شركت كاراييمنظوربراي ارزيابي 

  .ها طراحي شده استها، ابعاد و مؤلفهتمامي حوزه با در نظر گرفتنشده و 
 :شوندها به صورت زير تعريف ميدر اين متغيير

Xij:  ميزان وروديi  ام براي واحدj       امi=1,2,…,mj=1,2,…,n    

Yrj :ميزان خروجيr   ام براي واحدj      امr=1,2,…,sj=1,2,…,n    
Vi:  وزن داده شده به وروديi ام  
Ur : وزن داده شده به خروجيr ام Min	Z =V୧X୧୫

୧ୀଵ 	
St: 	 ∑ U୰Y୰ୀଵ = 1 

 ∑ U୰Y୰୨ୱୱୀଵ  V୧X୧୨ ≤ 0ୀଵ  

 U୰, V୧ ≥ ε 



  
 برند ويژه ارزش براساس تجاري نشان و نام عملكرد ــــــ ارزيابيـــــــــــــــــــــــــــــو همكاران  ابويي فاطمه

51 

توانند باشند ميشركت بيمه در ايران مي 4كه شامل  كاراييدر اين پژوهش واحدهاي 
ها واحدهاي كارا از مدل تحليل پوششي داده استفادهبعد از اينكه با . بندي گردندرتبه

بالاتري برخوردار  كاراييكه مقدار آن بيشتر باشد از  كاراييمشخص گرديد واحد 
هاي طراحي شدهعملكرد يك شركت در هر بار حل مدل تحليل پوششي داده. است

در   DEAنتيجه اي كه از حل مدل .گيردبيمه در ايران مورد سنجش نسبي قرار مي
 4هاي بيمه در ايران با استفاده از نرم افزار به دست آمد نشان داد هر زيابي شركتار

  .باشند درصد مي 100يا  1 كاراييشركت بيمه در ايران داراي 
  

  نسبي كاراييميزان - 2جدول 
  ميزان   بيمه
A 100%  
B 100%  
C 100%  
D 100%  

 

 روش اندرسون پيترسون
روشي را براي  (Anderson & Pererson)اندرسون و پيترسون  1993در سال 

را ميسر  كه امكان تعيين كاراترين واحد بندي واحدهاي كارا پيشنهاد كردند رتبه
 به اين ترتيب، شود از يك بيشتر تواند مي با اين تكنيك امتياز واحدهاي كارا .سازد مي

بعد از اينكه با  .بندي گردندرتبه توانندمي واحدهاي غيركارا مانند نيز كارا واحدهاي
ها واحدهاي كارا مشخص گرديد در مرحله بعد يل پوششي دادهاستفاده از مدل تحل

كه امتياز آنها يك شده را در نظر گرفته و از مجموعه  كاراييفقط واحدهاي 
محدوديت مربوط به آن واحد را حذف و دوباره مدل را حل  محدوديت قدم اول،

 .بالاتري برخوردار است راييكاكه مقدار آن بيشتر باشد از  كاراييواحد  .كنيم مي
ها به متغيير :مدل رياضي روش اندرسون پيترسون در ذيل نشان داده شده است

 :شوندصورت زير تعريف مي

Xik  : ميزان وروديi  ام براي واحدk      امi=1,2,…,mk=1,2,…,n    

Yrk  :ميزان خروجيr  ام براي واحد k     امr=1,2,…,sk=1,2,…,n    
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Vi :ده شده به ورودي وزن داi ام  
Ur:  وزن داده شده به خروجيr ام  Max	Z୩ =y୰୩u୰	

St: 	 ∑ X୧୩v୧ = 1 	 ∑ y୰୨u୰ − ∑X୧୨ V୧ ≤ 0 	 U୰, V୧ ≥ ε	
در مرحله بعد باشند مي 1 كاراييشركت بيمه در ايران داراي  4هر با توجه به اينكه 

. شودبندي واحدهاي كارا پرداخته مييترسون به رتبهبا استفاده از روش اندرسون پ
به اين ترتيب واحدهاي . توانداز يك بيشترشودبا اين تكنيك امتياز واحدهاي كارا مي
بعد از اينكه با استفاده از . بندي گردندتوانندرتبهكارا نيز مانند واحدهاي غيركارا مي

يد در مرحله بعد فقط ها واحدهاي كارا مشخص گردمدل تحليل پوششي داده
كه امتياز آنها يك شده را در نظر گرفته و از مجموعه محدوديت قدم  كاراييواحدهاي 

واحد . كنيماول، محدوديت مربوط به آن واحد را حذف و دوباره مدل را حل مي
نتايجي كه از حل  .بالاتري برخوردار است كاراييكه مقدار آن بيشتر باشد از  كارايي

يمه در ايران به دست هاي ببراي به دست آوردن كاراترين شركتهش مدل اين پژو
 Dهاي بيمه شركت به ترتيب دهدنشان مي در جدول زير نشان داده شده است كه آمد
  .هاي بعدي قرار دارنددر رتبهCو  Bبيمه هايو شركت را دارند كاراييبالاترين  Aو

  
با استفاده از روش اندرسون  نام و نشان تجاريكاراييهاي بيمه از نظربندي شركترتبه-3جدول 

 پيترسون
  رتبه شركت كارايي شركت هاي بيمه

D 65/1 1 
A 39/1 2 
B 13/1 3 
C 03/1 4 

  
  گيري بحث و نتيجه

نام و نشان  كاراييها جهت تجزيه و تحليل در اين تحقيق از روش تحليل پوششي داده
بندي رسون پيترسون جهت رتبهو روش اند هاي بيمه در ايرانشركت تجاري
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استفاده شده  كاراييعناصري كه جهت اين سنجش . واحدهاي كارا استفاده شده است
 و عمومي هاي هزينه كاركنان، بيمه، تعداد شركت هاياست عبارت بود از دارايي

 تجاري، نام به صادره و تعداد شعب به عنوان ورودي و وفاداري بيمه حق به اداري
 ديگر و )تجاري پيوندهاي نام( هايوابسته ،شده درك كيفيت تجاري، نام از آگاهي
نتايجي  .گرفتند ده مورد بررسي قرارتجاري به عنوان ستا نام هاي اختصاصيدارايي

نظر نام  هاي  منتخب بيمه ازكه از اين پژوهش به دست آمد نشان مي دهد كه شركت
ترين نتايجي كه از اين مهم .مطلوبي برخوردار هستند كاراييازو نشان تجاري 

گذاري و اي نيازمند سرمايههاي بيمهدهد كه شركتهش به دست آمد نشان ميپژو
نتايج اين تحقيق با .باشنددر افزايش نام و نشان تجاري مي بازاريابي مناسب

 امروز، رقابت پر بازار در. باشد همسو مي 2006در سال سچ و همكاراناهاي  پژوهش
 دست از كه چرا باشند خود مشتريان حفظ به دنبال واره هم هاي بيمه بايستي شركت
نتايج اين . دارد مشتري جديد يك يافتن از بيشتر مراتب به ايهزينه هر مشتري دادن

همسو 2007در سال  هيسولي و همكارانبه دست آمده براي اين موضوع با تحقيقات 
 مستمر تعهد افزايش براي ها شركتاز ديگر نتايج به دست آمده اين بود كه . باشد مي
 هاييدادن وعده با را خود م و نشان تجارينا اعتبار بايستي خود ميان مشتريان در

 اين به و دهند افزايش باشند، آن داشته انجام براي را لازم تخصص كه باورپذير
نتايج اين  .كنند جلوگيري رقبا سمت به آنها رفتن و خود جابجايي مشتريان از وسيله

همسو و هم جهت  1393ات هرندي و همكاران در سال قبخش از پژوهش با تحقي
 و حفظ در را ياهميت با بسيار نقش شان تجارينام و ن كه موضوع اين كدر. باشد مي

 كه دهد سوق سمتي به را بايستي مديريت كند،مي بازي مشتري انتخاب حق توسعه
 شكلي باعث هر به كه فعاليتي هر از كه كنند تمركز اين موضوع رب ديج صورت به
 تقليل جهت در تلاش .نمايند داريخود شود، مي نام و نشان تجاري اعتبار شدن كم

 نظيرتخفيفات،( تاكتيكي فعاليتهاي از طريق مشتريان رضايت كاهش ميزان
نام و  فقدان اعتبار با شايد كه گردد، مثبتي اثرات به منجر است ممكن )عذرخواهي

 است، شركت) باورپذيري(شده  ادراك اعتماد قابليت كمبود از ناشي كه نشان تجاري
هاي بيمه در تواند رهنمودي جهت مديران شركتنتايج اين تحقيق مي .شود جبران
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سعي در الگوگيري از هاي بيمه تنحوه فعاليت سايرشرك ايران باشد تا باآگاهي از
  .مند گردندمطلوب، با كمترين هزينه بهره يهايواحدهاي كارا نموده و از ورود

  
  آتي تحقيقات براي محققان به پيشنهاد

 تجاري علامت اعتبار روي كار بركميِ و خدمات بر تمركز افزايش كه است بديهي -1
 بررسي بافت. است بيشتر پژوهش براي عرصه سودمندي از حاكي حوزه، اين در

. دارند آن با مدتيبلند ارتباط نسبتا كنندگان مصرف اغلب كه است بيمه بودهحاضر، 
 موردي است كننده مصرف استفاده آن در كه خدماتي يك بافت در است ممكن نتايج

 براي بايد موضوعي خدمات، و كالاها از طيفي به ما نتايج نداد تعميم باشد، متفاوت
  .باشد آتي پژوهش

 حقيقت در .گيرندمي به خدمت را يكم افراد تعداد خدماتي، هايشركت اكثر -2
 دهنده همگي نشان كنند،مي خطور ذهن به معمولاً كه تجاري خدماتي علامت هاي امن

قبيل بيمه  از هستند، الملليبين يا ملي داراي قلمرو اغلب كه هستند بزرگ هايشركت
A .بازي  نقشي چه كوچك هاي بيمهشركت مورد در علامت تجاري اعتبار ولي
  .واقع شود پژوهش مورد يندهآ در تواند مي مسئله اين كند؟  مي

  منابع و ماخذ
هاي ارزيابي صنعت  ، مجموعه شاخص)1381(اي،  زي ايران، مركز تحقيقات بيمهبيمه مرك - 1

  .2بيمه، گزارش مديران 
هـاي بيمـه در   گيري كـارآيي فنـي شـركت   ، اندازه)1383(پيرائي، خسرو و كاظمي، حسين  - 2

ايران بر اساس برآورد تابع مرزي تصادفي، فصلنامه پژوهش هاي اقتصـادي ايـران، شـماره    
  157-178صفحات  ،83، بهار 18
داخلـي و خـارجي از    برنـد فردصبوري، متين، مقايسه قدرتمندي انـواع  چيراني، ابراهيم و  - 3

شماره ، 3در استان گيلان، مديريت بازرگاني، دوره  لوازم خانگيمحصولات  ديدگاه مشتريان
  41تا  60صص ، 1390، تابستان 8
ي ارزيابي عملكرد ها ، تبيين شاخص)1388(زاده، حميدرضا و زارع، صادق  حسن - 4

نامه  هاي بيمه خصوصي با استفاده از روش امتيازي متوازن با نظر خبرگان، فصل شركت
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وابسته به بيمه مركزي جمهوري اسلامي (ترويجي صنعت بيمه، پژوهشكده بيمه - علمي
  92- 91، شماره )ايران

روزنامه  اي، هاي خدمات بيمه عوامل كليدي مالي در شركت). 1385(زاده، داريوش،  حسن - 5
  .دنياي اقتصاد

بررسي  .)1388( سيد ابوالفضل و رحيمي هلري، محمدحسيني، سيد محمود، ابوالفضلي، .  - 6
نـام و نشـان   : مطالعـه مـوردي  (كننـده  تأثير ارزش ويژه نام و نشان تجاري بر پاسخ مصرف

  9-28صفحات ، 32انداز مديريت، شماره ، چشم)تجاري ايرانول
 بررسـي  .)1391( مرتضـي  رضـايي  محمدرضـا،  علويجـه  ريمـي ك محمدرضا، زاده حميدي - 7

 تحقيقـات . اخلاقـي  صـفات  گـري  تعـديل  نقـش  و برنـد  ويـژه  ارزش و شخصـيت  ابعـاد  روابط
  50-35:)3( 2. نوين بازاريابي

بـر  برنـد  بررسي تأثير اعتبـار   .)1390( ز، غفاري، فرهاد و فرزانه، سپيدهحيدرزاده، كامبي - 8
  .88ي مديريت، شماره هاوفاداري مشتريان در صنعت بانكداري ايران، مجله پژوهش

شناسي پژوهش كمي در  روش). 1383(فرد، حسن، الواني، سيدمهدي، آذر، عادل  دانايي - 9
  .انتشارات صفار. رويكردي جامع: مديريت

مـدلي بـراي    .)1389( دهدشتي شاهرخ، زهره، تقوي فرد، محمـدتقي و رسـتمي، نسـرين    -10
اري مشتريان، فصـلنامه علـوم مـديريت    ها بر تعهد وفادبانك برندسنجش تأثير قابليت اعتماد 

  69-88، صفحه 20ران، سال پنجم، شماره اي
بهبود ارزش ويژه  .)1388( ديواندري، علي، حقيقي، محمد، الهياري، اشكان و باقري، تينا -11

مطالعـه  (هـاي كـاركردي و غيركـاركردي    مبتني بر مشتري توسط ايجاد تصور از مزيت برند
  29-48، صفحات 30ماره انداز مديريت، ش، چشم)بانك ملت: موردي

در  برنـدها هاي مؤثر بر انتخاب انگيزش .)1389( روداني، امينو  سرشت، حسينرحمان -12
، 98، شـماره مسلسـل   2سـت و پـنجم، شـماره    ل بي، فصـلنامه صـنعت بيمـه، سـا    صنعت بيمه

  25تا  3صفحات 
، سايت بيمه مركزي جمهوري 1386- 1389هاي سالنامه آماري صنعت بيمه كشور سال -13

  )insur.ir) www.centاسلامي ايران
، رابطه بين معيارهاي ارزيابي )1388(پورركني، جمال  سيدمطهري، سيدمهدي و ولي -14

هاي بيمه در  اي از شركت مورد نمونه(هاي بيمه  متوازن و معيارهاي ارزيابي عملكرد شركت
وابسته به بيمه مركزي (، پژوهشكده بيمه ترويجي صنعت بيمه-، فصلنامه علمي)ايران

 92-91، شماره )جمهوري اسلامي ايران
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كيالاشكي  ،بالويي جام خانه هادي،بهارستان اميد ،خزايي پول جواد ،قندهاري مهسا -15
 ،SEM-DEA سنجش كارائي ارزش ويژه برند با استفاده مدل تركيبي .)1391( جعفر

  13شماره ،مديريت بازرگاني
ارزيابي ارزش ويژه نام ونشان تجاري و  .)1390( ور، عليرضا و ياردل، سعيدهكرباسي -16

فصـلنامه  ) پژوهشـگر (، )ارائـه الگـوي تحليلـي   (كننـده  عوامل مـؤثر بـر آن از ديـدگاه مصـرف    
  .21ماره مديريت، سال هشتم، ش

بررسـي اثـر تمـايز و پرسـتيژ برنـد بـر       . )1393( كفاش پور آذر، فيض محمدي شيرين -17
  16-1) :3( 4. تحقيقات بازاريابي نوين. يابي مشتري با برند  وفاداري مشتري به واسطه هويت

 AHP/DEAكاربرد رويكرد تلفيقـي   .)1383(محمدي، علي و محمد حسيني زاده، سميه  -18
  304-281هاي بيمه ،پژوهشنامه اقتصادي نمايندگي بنديدر رتبه

تحليل (ها  هاي كمي در ارزيابي عملكرد سازمان مدل). 1383(مهرگان، محمدرضا  -19
 .، تهران)ها پوششي داده

هاي بيمه ايراني،  بندي شركت اي بر رتبه مقدمه .)1388( ميرميرزايي، حبيب و صفري، ا -20
  .16، ص137و  136هاي جهان بيمه، شماره  تازه
رابطــه  .)1389( پــور، اميراشــكان، گــوهري، محمودرضــا و نفيســي، ابوالفضــلنصــيري -21

، مـديريت  )1387 ؛بيمارسـتان قـائم مشـهد   (هاي عملكردي و شاخص (Branding)سازيبرند
  .)41( 13 ؛سلامت
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  31/03/1395: مقاله پذيرش تاريخ    .59- 78 صص ،16 شماره ،)1395 و زمستان پاييز( هشتم سال

  
  با استفاده خريد سبزهاي رشد در تدوين استانداردنقش مديران ا بررسي

  )صنايع كاشي يزد :مورد مطالعه( از مدل معادلات 
  

بتول  ،*3حسين مقصودي نژاد ،2سيد مير محمد اسعدي ،1سعيد سعيدا اردكاني
  5محمد هادي عسگرزاده، 4زاده هاشمي

  انشگاه يزددحسابداري  مديريت و دانشكده اقتصاد، ستادا1
  يزد هنر دانشگاه علم وحسابداري  مديريت و گروه اقتصاد،استاديار  2

  يزد هنر مديريت صنعتي، دانشگاه علم و كارشناسي ارشد اندانشجوي4و 3
  وري و تضمين كيفيت شركت پخش هجرت مسئول بهره 5

  
  چكيده

يد سبز در هاي خر مديران ارشد در تدوين استاندارد با هدف بررسي نقش حاضرپژوهش 
در مورد خريد سبز به بررسي  اندكي،تحقيقات  .صنايع كاشي استان يزد صورت گرفته است

براي  تأمين كنندگانهاي  ، فشار مشتري و فرصتامات قانونينسبت به الز نقش مديران ارشد
كند و سعي دارد اين فاصله تحقيقي را پراين تحقيق . پردازند اتخاذ الزامات خريد سبز مي

 80در اين تحقيق  .ها را كشف كند ي مهم بر اتخاذ خريد سبز در شركتها ت محركاثرا
هاي كاشي  شركت )مدير بازرگاني، مدير توليد مدير عامل،( پرسشنامه درميان مديران ارشد

 يبرا توزيع پرسشنامه، ها با استفاده از مصاحبه و آوري داده پس از جمع .شدتوزيع  يزد
نتايج تجربي  .است شده يساختار معادلات مدل كيي  هئارا به قداما رها،يمتغ يريگ اندازه

هد مديريت ارشد بر خريد سبز كنندگان، تع مينأحيطي با تدهد كه همكاري م نشان مي
مستقيم بر خريد د مديريت ارشد همچنين به طور غيرتعه. ها تاثير مثبت و معنادار دارد شركت
كلي تعهد مديريت به طور . گذارد دگان تاثير ميكنن مينأاز طريق همكاري محيطي با ت سبز

  .ها در اتخاذ استانداردهاي خريد سبز است ارشد محرك اوليه موفقيت شركت
  
  
  

  .مدل معادلات ساختاري تهد مديريت ارشد، خريد سبز، يابي سبز،بازار :كليدي كلمات

                                                            
  Email: Hosein.maghsoudi@ymail.com: نويسنده مسئول -* 
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  مقدمه
ازجمله  آمده، مصارف انساني پديد هاي زيست محيطي كه درنتيجه توليدات و آلودگي

هاي فعال دراين زمينه به عنوان تهديدي براي توسط سازمان مسائلي هستند كه بارها
هاي لازم گام كارگيري اقداماتي،ب دراين ميان برخي ازصنايع با. اندبشرشناخته شده

 .اند توانند داشته باشند برداشتهكاهش اثرات نهايي كه برمحيط زيست مي جهت را
توسعه زيست  يعني محيط زيست دوستانه است، يا امات بازاريابي سبزازجمله اين اقد

پذيري زيست  مسؤوليت بكارگيري نقش با هاي بازاريابي،طبيعي فعاليت محيطي و
از ). 1996 همكاران، و 1نسكلا(توسعه پايدار به منظور ها اجتماعي شركت يا محيطي

طرفداران محيط زيست مبني  ها و در پي آن گزارشاترشد فزاينده نگراني سوي ديگر
ن زمين، افزايش انتشار محيطي از جمله؛ گرم شد بر بروز مسائل متعدد زيست

ها و سوراخ شدن لايه ازُن، كارخانه  هاي برآمده از فعاليت اي و آلودگي خانهگازهاي گل
محيطي،  اي از قوانين و مقررات اجتماعي و زيستو به تبع آن، اعمال حجم فزاينده

كنندگان نسبت به اهميت مسئوليت اجتماعي، نگراني بيش از پيش مصرفآگاهي 
ها و مهمتر از همه تغييرات كلي در   ها در مورد كميابي منابع و افزايش هزينه شركت
ها را بر آن داشت كه توجه به هاي اجتماعي، بسياري از شركت ها و نگرش ارزش

هاي  اسي در تدوين استراتژييك جزء اس محيطي پايدار را به عنوان مسائل زيست
كه به  فراهم سازند شرايطي را ها بايدمديران شركت اين رو از .خود لحاظ نمايند

اي زيست با تدوين استاندارده دار منجرگردد ويتوسعه محصولات سازگار و پا
جديد به شركت در كاهش اثرات زيست محيطي تلاش  هاي يمحيطي و ورود تكنولوژ

كشور توسط  16در  1992كه در سال  يا در مطالعه )1388 ،رحمتيو طالقاني ( دنماين
كردند كه  انيدرصد مصرف كنندگان در هر كشور ب 50از  شيانجام گرفت ب» 2اتمن«

كه در سال  يا در مطالعه نيهمچن. اند مند و دلواپس شده علاقه ستيز طينسبت به مح
كه در  دندد افراد معتقد بودرص 84نشان داد كه  جيانجام شد، نتا ايدر استرال 1994

كردند كه رفتارشان را كه شامل رفتار  انيافراد ب نيا. مسئولند زيست طيبرابر مح
ه علاو. )1382 همكاران، دعائي و( اند اصلاح كرده يطياست به خاطر مسائل مح ديخر
كه  اند بيني كرده پيش 2004اي در سال  در مطالعه اين كارتر و ناراسينهانبر 

                                                            
1- Klassen 
2- Atman 
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مصرف كنندگان نسبت به مسائل محيط زيستي  ي رفتاري عرضه كنندگان وها واكنش
هاي افراطي براي  ه به نفع نوآوريك واهد دادرخ خ 2010 _2020هاي  در طول سال

هاي كانال عرضه و  تيب شبكهبدين تر .باشد سبز مي دستيابي به استاندادرهاي خريد
هاي سبز  راي استراتژياج گستر بودن محيطي را در توسعه وها اهميت پيش  شركت

تي و متعادل كردن عملكرد اقتصادي و محيطي در واكنش نسبت به فشارهاي رقاب
با ارائه اين . )1999 همكاران، و 1شولتز( شناسند قانوني و اجتماعي به رسميت مي

هاي  استراتژي ها احتمالاً شركتفشارهاي فزاينده در خصوص پايداري محيطي 
، شان در خريد به منظور كاهش دادن اثرات محيطي ه طور كاملريزي شده را ب برنامه

 .)2001 همكاران، و 2لوئيس( كنند اجرا مي توليد و بازاريابي محصولات و خدمات
هاي مصرف كننده كه  پردازند انگيزه ه به بررسي اهميت مسائل محيطي ميتحقيقاتي ك

نند و رابطه بين ك باشند را شناسايي مي زيربناي رفتارهاي موافق محيطي مي
آلس ( دهند اي آگاهي محيطي را توضيح مياي و رفتاره فاكتورهاي شناختي يا انگيزه

هاي رقابتي  محرك مزيتتوانند  هاي سبز و محيطي شركت مي فعاليت .)2008 ،3مادي
سود را تحقق فزايش دهند و اهداف سهم بازار و باشند، عملكرد توليدي و مالي را ا

سبز شركت را هاي  اي كه فعاليت ترين مسله مهم ).2001 همكاران، و 4كلوديا(بخشند 
ه و به عملكرد خريد بيانگر يك رفتار ويژ چوناست كند عملكرد خريد  تحريك مي

اي با محيط  د ارتباط خاص و ويژهدر واقع مسئله خرياست عنوان ورودي شركت 
 دداشته باشناي  هست مدار بايد اين نكته توجه ويژها محيط زي شركت زيست دارد و

ئل خريد محيطي و سبز را در چه تحقيقات قبل مسا اگر. )1998همكاران، و 5گريين(
دهد اما تحقيقات كمي به بررسي تدوين  هاي تجارت با مصرف كننده شرح مي زمينه

 لذا با. پردازند مدار مي هاي محيط زيست ي شركتها خريد سبز در زمينه استاندار
هاي تجارت  ها در زمينه هاي اتخاذ خريد سبز در شركت  توجه به اهميت محرك

سبز  تدوين استانداردهاي خريد در سي نقش مديران ارشدربه بر پژوهش حاضر
  .پردازد مي

                                                            
1- Shultz 
2- Lewis 
3- Alsmadi 
4- Claudia 
5- Green 
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 مباني نظري پژوهش

  بازاريابي سبز
 در و شده واقع بازاريابي اجتماعي رويكرد درون كه است نهضتي سبز بازاريابي

 ).2006، 2و توماس 1رواماك( است يافته ابي راهبازاري دنياي به اخير سالهاي
 در توان مي را آن هاي ريشه. گردد مي بر 1970 سال به سبز بازاريابي ي تاريخچه

 معرفي به منجر و افتاد راه به محيطي زيست مسايل سر بر 70 دهه در كه موجي

 از جامعي تعريف پلونسكي .كرد جو و جست شد "محيطي زيست بازاريابي" مفهوم

 تمام شامل محيطي يا سبز بازاريابي او نظر از دهد؛ مي ارائه سبز بازاريابي

 و نيازها ارضاي منظور به مبادلات تسهيل و ايجاد براي كه است هايي فعاليت

 با ها خواسته و نيازها ارضاء اين كه طوري به ؛شود مي طراحي بشري هاي خواسته

 اشاره آن به بايد كه مهمي نكته. دباشن زيست محيط روي مخرب و مضر اثرات حداقل

 آسيب زيست محيط به كمتر كه شود اظهار بايد سبز بازاريابي در كه است اين نمود
  .رسد نمي آسيب محيط به اصلاً اينكه نه رسد مي

  
  خريد سبز

 ،خريد سبز. اند پرداختهمحيطي  مسائل محققان مختلف به بررسي خريد سبز و
از قبيل آناليز چرخه عمر و  تامينهاي مديريت زنجيره  درگيري تابع خريد در فعاليت

رف مجدد و كاهش منبع را تسهيل باشد كه بازيافت، مص ميمحصول  يمحيط يحاطر
كه منابع زائدات را كاهش  استخريد سبز يك شيوه خريد آگاهانه محيطي . كند مي
مصرف  ،رفتار خريد سبز. دهد ي شده را ترويج ميدهد و بازيافت مواد خريدار مي

محصولاتي است كه براي محيط مفيد، قابل بازيافت و قابل محافظت مي باشند يا 
خريد به  ).3،2009لي( دباشن پذير مي هاي اكولوژيكي حساس و واكنش رانينسبت به نگ
در زنجيره تامين و خروجي شركت است و بر جريان و كيفيت  فعاليت مهمعنوان يك 

در كاهش منبع، ارزيابي محيط بين  تواند مچنين ميهگذار باشد تواند تاثير مي مواد
هاي  صلاحيتفرايند و ارزيابي  ي محصول، نظارت بر تغيير و تبديلسازماني برا

                                                            
1- Chamorro 
2- Tomás 
3- Lee 
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مهم براي تغيير و  به طور بالقوه يك عامل تغيير قوي ،زنجيره تامين شركت كمك كند
خريد  ايه هايي كه سياست شركت .ابتكارات محيطي در زنجيره تامين استدادن 

 و كلاسن( توانند مزيت رقابتي بدست آورند يكنند م سازگار با محيط اتخاذ مي
كه  ت محيطي شركت تنها در صورتي موفق استاقدامات حفاظ )1996 همكاران،

داري بر  خريد به طور معنا .هاي خريد ادغام شوند با فعاليت اهداف محيطي شركت
 و 1مين( بخشد صادي شركت را بهبود ميجايگاه اقتگذارد و  عملكرد محيطي تاثير مي

  .طي توجه داشته باشندهاي زيست محي بنابراين مديران بايد بر فعاليت )2،1997گاله
 

  تأمين كنندگانبا ادغام لجستيك 
در مديريت جريان  يك عامل كليدي فراليچ و وستبروك ادغام لجستيك را به عنوان

و  3بوون( كند تعريف ميي از طريق زنجيره تامين و اطلاعات اساس وادم
هماهنگي زنجيره تامين رابطه مثبت با همكاري لجستيك سبز با . )2001همكاران،

همكاري  در عنصر اساسي به عنوان بنابراين ادغام لجستيك. عرضه كنندگان دارد
  ).2006 كلاسن، و4 واكون( باشد مي زيست محيطي

  
  كنندگان تامين  ادغام فناورانه با

كننده  ني بين يك شركت خريدار و يك عرضهشامل تقسيم دانش ضمادغام فناورانه 
فرايند و آموزش  هاي استراتژيك از قبيل توسعه محصول، مهندسي مجدد در زمينه
بي از كار واكون و كلاسن نشان نتايج تجر ).2006 كلاسين، واكون و( باشد فني مي

دار و مثبت بر همكاري دهند كه ادغام فناورانه در يك زنجيره تامين تاثير معنا مي
برخي محققان همچنين از ادغام زنجيره تامين . محيطي با عرضه كنندگان اوليه دارد

 ).2001 همكاران، و 5روي( كند بقه در همكاري محيطي جانبداري ميبه عنوان يك سا

  
  

                                                            
1- Min  
2- Galle 
3- Bowen 
4- Vachon  
5- Roy 
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  تعهد مديريت ارشد
 تمركز فزاينده مديريت ارشد بر همكاري زيست محيطي به عنوان يك پيش نياز

 )1999 همكاران، و 1ايرلند( باشد ي همكاري سبز با زنجيره تامين مياساسي برا
مديريت ارشد بايد معناي همكاري را بداند، ابتكارات مديريت زنجيره تامين را براي 

استوارت نشان . اري داشته باشدتامين منابع لازم تاييد كند و درگيري فعال در همك
و  كننده به تعهد مديريت ارشد بستگي دارد با عرضه دهد كه توسعه همكاري مي

اين  كننده اصلي مواد به منظور تاثيرگذاري بر پشتيباني براي شناخت فرايند عرضه
ماگنان و كوپر پيشنهاد  )1998 همكاران، و 2والتون( باشد ضروري مي فرايندها

 ترتيببدين . باشد مستلزم پشتيباني مديريت ارشد مي كنند موفقيت زنجيره تامين مي
. تواند از طريق رهبري موثر تحقق يابد كنندگان تنها مي محيطي با تامينهمكاري 

 با سندبرگ نيز مديريت ارشد را به عنوان يك محرك مهم همكاري محيطي قوي
  .كند مديريت زنجيره تامين شناسايي مي

  
  همكاري محيطي

باشد كه  هايي مي هاي محيطي و پروژه ريزي و توسعه فعاليت همكاري محيطي، برنامه
هاي محيطي با  كت خريدار در توسعه مشترك راه حلمستلزم درگيري مستقيم شر

افزايش همكاري عمودي سرعت  )2001 همكاران، روي و( باشد كنندگان مي عرضه
 )1995 ،3هارت( اتخاذ فناوري جديد ميان اعضاي زنجيره تامين را افزاش مي دهد

مجريان اوليه توسعه فناوري پيشگيري از آلودگي توانند به عنوان  كنندگان مي عرضه
طراحي و توسعه محصول جديد مستلزم هماهنگي  )1998 همكاران، گرين و( عمل كنند

واكون ( باشد هاي محيطي مي كنندگان براي پرداختن به فعاليت و تعامل بيشتر تامين
كل دست  توانند به عملكرد محيطي ها تنها در صورتي مي شركت و )2001 وكلاسين،

هاي سازگار  كنندگان، محصولات سازگار با محيط را از طريق فناوري يابند كه عرضه
همكاري محيطي رو به رشد رابطه مثبت و معناداري با افزايش . با محيط فراهم كنند

هاي  هاي محيطي از قبيل فناوري هاي خريدار در برنامه گذاري شركت سرمايه
                                                            

1- Ireland  
2- Walton  
3- Hart  
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 استراتژيك گسترده با عرضه كنندگان داردپيشگيري از آلودگي و ادغام سطح 
ها تحت تاثير مستقيم  شركت سبز هاي خريد فعاليت در واقع ).1،2001رائو(

 ندگير كنندگان قرار مي تامينكنندگان به ويژه هماهنگي عمودي بين خريداران و  تامين
  .)1992 ،2وبستر(
  

  اثرتعهد مديريت ارشد بر خريد سبز
را به عنوان منبع تاريخ محسوب موما رهبران ارشد مطالعات تغيير سازماني ع

اجراي پشتيباني مدير عالي رتبه و ارشد، راهنمايي براي . )2004 ،3گريفين(د كنن مي
هاي تنظيم شده  مثال. باشد ها و ابتكارات گسترش يافته مي ها و برنامهناورها، فنوآور

و نامعين اخلاقي تاثير  ي مبهمها رشد بر كارهاي كارمندان در زمينهتوسط مديريت ا
ديريت كنند كه پشتيباني، رهبري و تعهد م لامبرت، استوك و الرام مطرح مي. گذارند مي

هاي مديريت  ها و برنامه هاي مهمي براي اجراي فعاليت ارشد نسبت به تغيير پيشينه
ها يك  پذيري شخصي براي شركت تعهد مديران و مسئوليت. باشند زنجيره تامين مي

دهد كه  راجسك نشان مي. باشد رگذار بر مديريت فعاليت محيطي ميكليدي تاثي فاكتور
مديريت ارشد در بهترين جايگاه براي تاثيرگذاري بر اتخاذ رفتار سازگار با محيط و 

م اين است كه مديريت ارشد هاي محيطي مستلز تصويب سياست. شركتها قرار دارد
بدين ترتيب تعهد مديريت ارشد . ندي كندب هاي محيطي را در كل شركت اولويت نگراني

. اشدب مديريت محيطي موفق حائز اهميت ميهاي  و پشتيباني سطح بالا براي فعاليت
تفاوتي مدير به عنوان يك مانع معنادار در  د كه بيكنن مورفي و برانكوويچ گزارش مي

يريت پشتيباني و رهبري مد. كند رهاي محيط در تابع لجستيك عمل مياجراي فاكتو
پذير محيطي و توسعه  هاي واكنش ري تابع خريد در فعاليتارشد تاثير مثبتي بر درگي
اگر چه نتايج تجربي بدست آمده توسط . )1998، 4كارتر(د محصول صنعتي جديد دار

و پشتيباني مديريت ارشد را رد كارتر و ديگران رابطه مثبت بين خريد محيطي 
در تدارك پايدار در بخش تسهيل گر اصلي كنند اما پشتيباني مديريت ارشد  مي

 )1992،وبستر( دباش عمومي مي
                                                            

1- Rao 
2- Webster 
3- Griffin  
4- Carter  
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  فشار قانون
هاي علاقمند و لابي  دولتي و نيز گروههاي  تشكلفشار قانوني عموما ناشي از 

هاي  دولتي به صورت تاريخي بر فعاليتهاي  شكلت .)1998 كارتر وكارتر،( باشد مي
گذارند و آنها را كنترل  ن نامه تاثير ميريق مقررات و آييهاي توليدي از ط شركت

تحقيقات گذشته فشار براي سازش با قانون و مقرارت را به  .)1،2004ريورا(كنند  مي
هاي مديريت محيطي  هاي محيطي، اتخاذ شيوه عنوان انگيزه اصلي براي معرفي مقياس

انوني را محققان فشار ق. كنند ميمعرفي  و ابتكارات محيطي مربوط به زنجيره تامين
دهند كه  كنند و نشان مي ها ذكر مي هاي محيطي شركت به عنوان محرك اصلي فعاليت

 تاثير مقررات دولت بر ابتكارات محيطي شركتها و مديريت زنجيره تامين محيطي
 هاي توانند مستقيما بر فعاليت دولتي ميهاي  تشكل .)3،2007تان و 2هاشم( دارد مثبت

نگراني فزاينده . )2006 و كلاسين، واكهان( ذارندخريد محيطي شركت تاثير بگ
ت محيطي تر با مقررا هاي محيطي محرك سازش جدي هاي خريدار با مسئوليت شركت

مقررات محيطي و ادراكات . باشد هاي خريد سبز مي و درگيري فعالتر در شيوه
هاي خريدار از اهميت سازش قانوني محيطي به ميزان معناداري بر درگيري  شركت
هايي كه با فشارهاي قانوني بالاتري  شركت. ها در خريد سبز تاثير دارند شركت

كارتر  ).1998 والتون،( روبرو هستند عملكرد محيطي بهتري از لحاظ خريد سبز دارند
يابند كه مقررات دولتي رابطه معناداري با سطح توليد محيطي  و آسكالنيز در مي

بين درگيري تابع دهند كه هيچ رابطه مستقيمي  ز نيز نشان ميكارتر و جنينگ. ندارند
  .پذيري اجتماعي شركت و مقررات دولتي وجود ندارد خريد در مسئوليت

  
  گذاري محيطي سرمايه
ي ها برا حل پذيري محيطي، راه هاي مربوط به مسئوليت گذاري محيطي هزينه سرمايه

قانوني و  سازش از آلودگي، هاي اجتماعي ناشي ها يا هزينه تخريب محيطي و فرصت
يك شركت با تعهد محيطي  ).2001 مين وگاله،( گيرند هاي حقوقي را در برمي مسئوليت

با تعهد محيطي پايين تر  هاي ديگر قوي معايب اقتصادي بيشتري را در مقابل شركت
                                                            

1- Rivera  
2- Hashem 
3- Tann 
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ماينده موانع قوي در هاي اضافي نهاي بالا و هزينهسرمايه گذاري. كنندتحمل مي
هاي مربوطه ظاهرا فاكتورهاي اقتصادي و هزينه و باشندمي مدارمديريت محيط

كنند كه هزينه مين و گالي مشاهده مي .باشندمهمي در اجراي خريد سبز ميموانع 
 روي و همكاران،( باشدطي بزرگترين مانع در خريد سبز ميهاي محيبالاي برنامه

يطي نيز تاثير معناداري هاي محكت خريدار از هزينه بالاي برنامهادراكات شر )2001
  .بر درگيري شركت در خريد سبز دارد

  
  فشار مشتري

ها  بر شركت كنند وورد مسائل محيطي ابراز نگراني ميمشتريان به طور فزاينده در م
به  انتقاضاي مشتريكوئين و وان هيپل به گفته  .)2001 ،1روجيسك( گذارندتاثير مي

 دباشميتغييرات سازماني تاثير گذار و نوآوري هاي محركبرميزان معناداري 
بايد به طور د و گذارها تاثير ميري بر خريد شركتنيازهاي مشت .)2001 ،2پريوس(

پيشينه كليدي تصميمات به عنوان  نيز فشار مشتري .دجدي در نظر گرفته شو
هاي  ها انگيزه اتخاذ شيوهتواند به شركتباشد و ميمي ها براي اتخاذ نوآوري شركت

بنابراين  .)2007 ن،هاشم و تا( حيطي و بهبود بخشيدن عملكرد محيطي بدهدم
هاي مديريت محيطي و انتخاب تكنولوژي هاي پيشگيري ها براي اجراي سيستم شركت

 كلاسن،( باشندهاي مشتري با فشار روبرو ميآلودگي در واكنش نسبت به نگراني از
كارتر و همچنين . ها دارندطي شركتمشتريان تاثير مستقيم بر خريدهاي محي .)1999

با درگيري تابع خريد در  كنند كه فشار مشتري رابطه معناداريجنينگز پيشنهاد مي
  .)1998 همكاران، و كارتر( پذيري اجتماعي شركت داردمسئوليت

مديران  نقش كلي هدف با حاضر تحقيق ادبيات، مرور از آمده دست به نتايج اساس بر
چارچوب  ارتباط اين در و شد انجام هاي خريد سبزتانداردارشد در تدوين اس

  .گرفت قرار توجه مورد ،1 شكل در شده ارايه مفهومي
  

                                                            
1- Rojšek 
2- Preuss 
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خريد سبز

سرمايه گذاری 
محيطی

تعھد مديريت ارشد

ادغام لجستيک  با 
تامين کنندگان

ھمکاری محيطی با 
تامين کنندگان

ادغام فناورانه با 
تامين کنندگان

فشار قانون فشار مشتری

H7
H1

H2

H3
H5

H4

H8

H6

  
  )2،2011و يانگ ين 1ژانگ ين( پژوهش مدل مفهومي-1شكل 

  
  روش تحقيق

 از دي،كاربر تحقيقي بررسي، مورد مسئله ماهيت و هدف لحاظ از حاضر، تحقيق

 تحقيقي نيز، تحقيق روش لحاظ از و پيمايشي تحقيقي ها، داده آوري جمع روش لحاظ

و از روش نمونه  است هاي كاشي شهرستان يزد نمونه آماري شركت .تاس توصيفي
كارخانه  30پرسشنامه در ميان  120بيش از . گيري در دسترس استفاده شده است

 بوده ليكرت اي گزينه پنج طيف نوع از نيز هپرسشنام سؤالات. كاشي يزد توزيع گرديد

اين پرسشنامه متشكل از چهار . شد توزيع گويان پاسخ بين در حضوري صورت به و
كنندگان را در  هاي ادغام و همكاري محيطي با عرضه بخش اول فعاليت. باشد بخش مي

ك گذاري محيطي در بخش دوم پرسشنامه تعهد مديريت ارشد و سرمايه. گيرد مي بر
هاي  بر فعاليت كند بخش سوم پرسشنامه ميزان فشار مشتري گيري مي شده را اندازه
كند و در نهايت بخش چهارم پرسشنامه ساختار  را اندازه گيري مي ها را سبز شركت

 فرضيات آزمون و ها داده تحليل و تجزيه جهت. كند گيري مي خريد سبز را اندازه

 شده استفاده PLSو نرم افزار   (SEM)اختاريس معادلات سازي مدل آزمون از تحقيق

 مدل برازش سنجش جهت و  كرونبا آلفاي ضريب از مدل پايايي بررسي جهت .است

   .است شده استفاده CFA)  تأييدي عاملي تحليل از پرسشنامه روايي و شده ارائه

                                                            
1- Xiang Yen  
2- Yung Yen 
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 توسعه فرضيات پژوهش

 :گرفتبا توجه به مدل مفهومي پژوهش فرضيات زير مورد توجه قرار 

كنندگان و همكاري زيست  ميان ادغام لجستيك شركت با تامين ):H1( فرضيه اول
  .داري وجود دارد محيطي با آنها ارتباط مثبت و معنا

كنندگان و همكاري زيست  ميان ادغام فناوري شركت با تامين ):H2( دومفرضيه 
  .داري وجود دارد محيطي با آنها ارتباط مثبت و معنا

هاي سبز و همكاري زيست  ميان تعهد مديريت ارشد در فعاليت: )H3( فرضيه سوم
  .داري وجود دارد كنندگان ارتباط مثبت و معنا محيطي با تامين
هاي خريد سبز شركت و همكاري زيست محيطي  ميان استاندارد: )H4( فرضيه چهارم

  .داري وجود دارد كنندگان ارتباط مثبت و معنا با تامين
هاي خريد سبز و تعهد مديريت در همكاري زيست  ميان استاندارد ):H5( فرضيه پنجم

  .محيطي ارتباط مثبت ومعنا داري وجود دارد
هاي قانوني ارتباط مثبت و  فشار  هاي خريد سبز و  ميان استاندرد ):H6( فرضيه ششم

  .معنا داري وجود دارد
ري محيطي ميان استاندادرهاي خريد سبز شركت و سرمايه گذا ):H7( فرضيه هفتم

  .ارتباطي مثبت وجود دارد
ميان استاندادرهاي خريد سبز شركت و فشار مشتري ارتباط  ):H8( فرضيه هشتم
 .داري وجود داردمثبت و معنا

  
  يافته هاي پژوهش

 پرسشنامه روايي و پايايي

 تحليل از حاصل نتايج از همگرا روايي تعيين و پرسشنامه دروني ساختار تحليل جهت

 اين براي و شده استفاده (AVE) يا »شده تبيين واريانس ميانگين« و تأييدي عاملي

 متغيرها و ها گويه تمامي به مربوط AVE شاخص و »استاندارد بارهاي عاملي«منظور

 بارهاي مقدار اينكه به توجه با .است شده آورده) 1( جدولدر كه گرديد محاسبه

است  5/0ر از  تگبزر متغيرهاي از يك هر به مربوطAVE  شاخص مقدار نيز و عاملي
. است برخوردار قبولي مورد روايي از تحقيق اين پرسشنامه كه گرفتتوان نتيجه  مي
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 آلفاي ضرايب .است شده استفاده كرونباخ آلفاي ضريب از نيز پايايي سنجش هتج

  .است  شده داده نشان )1( جدول در نيز ها ساخت تمامي براي كرونباخ
 

  و الفاي كرونباخ پرسشنامه  AVEبار عاملي، مقادير - 1 جدول
 AVE  ضريب الفاي كرونباخ بار عاملي گويه ها

  756/0  73/0  ادغام لجستيك با تامين كننگان
LIS1 72/0    
LIS2 85/0    
LIS3 50/0    
LIS4 80/0    
  60/0  75/0  تأمين كنندگانادغام فناوري با

TIS1 82/0    
TIS2 81/0    
TIS3 84/0    
TIS4 57/0    

  59/0  85/0  تعهد مديريت ارشد
TMC1 79/0    
TMC2 70/0    
TMC3 84/0    
TMC4 72/0    
  55/0  71/0  تأمين كنندگانهمكاري زيست محيطي با

ECS1 80/0    
ECS2 72/0    
ECS3 90/0    
ECS4 63/0    
ECS5 63/0    

  68/0  70/0  فشار قانوني
LP1 68/0    
LP2 60/0    
LP3 70/0    
LP4 80/0    

  55/0  79/0  سرمايه گذاري محيطي
EI1 50/0    
EI2 58/0    
EI3 84/0    

  66/0  83/0  فشار مشتري
CP1 62/0    
CP2 86/0    
CP3 76/0    

  54/0  79/0  خريد سبز
GP1 78/0    
GP2 6/0    
GP3 65/0    
GP4 54/0    
GP5 52/0    
    74/0كل
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  تحقيق آزمون برازش مدل
 تأييدي عاملي تحليل كمك به تحقيق، در شده ارائه مدل دگيبرازن تعيين براي

 داده نشان زير جدول در كه شده گرفته نظر در مختلفي» برازندگي هاي شاخص«

 شده مشاهده هاي داده با مدل تناسب از حاكي ها شاخص اين تمامي .است شده

  .باشد مي
  شاخص برازش مدل - 2 جدول

  نتيجه  حد مجاز  مقدار شاخص  نام شاخص
GFI )قابل قبول  9/0 بالاتر از   95/0  )نكويي برازش  
CFI )قابل قبول  9/0 بالاتر از  91/0  )برازندگي تعديل يافته  

AGFI )قابل قبول  8/0 بالاتر از  86/0  )تعدل شده نكويي برازش  
  قابل قبول  3 كمتر از  14/2  كاي دو بر درجه آزادي

 RMSEA)قابل قبول  09/0 كمتر از  062/0  )مربعات خطاي برآورد ريشه ميانگين  

  
 از آزمون ناپارامتري استون گيسرنيز بيني الگو  براي محاسبه قابليت پيشهمچنين 

بيني را ارزيابي  ، ميزان موفقيت اين پيش)SSE/SSO-1( .استفاده شد )1975 گيسر(
اشد در آن صورت قابليت اگر مقدار آن براي يك متغير نهفته بيش از صفر ب .نمايد مي

جدول زير  ).2009 هنسلر و همكاران،(بيني آن متغير در الگو تأييد خواهد شد  پيش
   .است هاي نهفته  بيني متغير هنده قابليت پيشد نشان

  
  نتايج آزمون گيسر جهت برازش مدل - 3 جدول

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) نام متغيير

072/0 564523 ادغام لجستيك با تأمين كنندگان  

343/0 564370 ادغام فناورانه با تأمين كنندگان  

320/0 564383 تهد مديريت ارشد  

038/0 406 423 ي با تأمين كنندگانهمكاري زيست محيط  

199/0 564 705 سرمايه گذاري محيطي  

156/0 423 489 فشار قانوني  

083/0 646 705 فشار مشتري  

072/0 523 564 خريد سبز  

  
نتايج جدول فوق حاكي از آن است كه با توجه به اينكه مقدار اين شاخص در تمامي 

توان گفت كه الگو  شود، مي گو تاييد ميها بيشتر از صفر است و برازش ال متغير
  .بيني بالايي خواهد داشت قابليت پيش



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

72  

  تحقيق ارزيابي مدل
 ،مديريت ارشد در تدوين استانداردهاي خريد سبز هدعت بررسي برايسوال  32 زا

آوري  پس از جمعشده است استفاده سبز بازاريابي هشت عنصرآميخته درقالب
استفاده  PLSنرم  مدل از روش معادلات ساختاري وبراي ساخت اطلاعات مورد نياز، 

ساختاري و كلي تحقيق مورد بررسي قرار  گيري، اندازههاي  و برازش مدل شده است
بار عاملي مربوط به هريك  ه نتايج حاصل از ضرايب معنادار وگرفته است كه در ادام

كه  tدار آماره در اين شكل با توجه به مق .نشان داده شده است 2 ها در شكلاز مسير
 سوم، هاي تحقيق نشان داده شده، فرضيات اول، دوم،در بين روابط ميان متغيير

توان نتيجه گرفت كه  اند بنابراين مي هفتم و هشتم مورد تائيد قرار گرفته پنجم، چهارم،
 ه و تعهد مديريت ارشدادغام فناوري با تامين كنند ادغام لجستيك با تامين كننده،

همكاري  فشار قانوني، .دارندبا تامين كننده  ري بر همكاري زيست محيطير معناداتاثي
تعهد مديريت ارشد نيز تاثير زيستي با تامين كننده، سرمايه گذاري محيطي و  

درصد مورد  95اما فرضيه ششم در سطح معنا داري  .داري بر خريد سبز دارندمعنا
داري بر خريد شار قانوني تاثير معنايجه گرفت فتوان نت بنابراين مي .تائيد قرار نگرفت

هاي تحقيق كه در  همچنين با توجه به اينكه همه مقادير بار عاملي سازه .سبز ندارد
 است 5/0نشان داده شده، بيشتر از  2ها و سوالات مربوط به شكل بين متغير
 مربوط متغيرهاي سنجش توانايي تحقيق اين سوالات همه كه است اين بيانگر بنابراين

 تحقيق نهايي مدل تاييدي عاملي تحليل دهنده نشان موضوع اين. دارند را خود هب

 و مقاديرآورده اين پرسشنامه پايايي و روايي قسمت در كه طور همان و ميباشد
  .دارد اشاره نيز تحقيق پرسشنامه مناسب روايي به شده، داده توضيح
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  معادلات ساختاري مدل -2 شكل
 

 بررسي بيروني اعتبارساختارالگوي مرحله اول،درتعيين الگو، سازي روايي از پس
 با متغيرنهفته يك شده داده شرح واريانس مقدار بين ارتباط كه است تعيين ضريب

تر  تر مطلوب است كه مقدار آن بايد از صفر تا يك باشد و مقادير بزرگ آن واريانسك
را  33/0نزديك به مطلوب، مقادير  را 67/0 به نزديك ، مقادير)1988( 1چين. است

 مسير دوم ضريب در مرحله .كند را ضعيف ارزيابي مي 190/0معمولي و نزديك به 
 از برخي .شود است بررسي مي نهفته دومتغير بين رابطه وقدرت قوت دهنده نشان كه

 در تأثير از مشخصي ميزان 1/0 از تر بزرگ مسير ضريب كه باورند براين محققان
 هر مسير نمايانگرضريب زير جدول ).2007 همكاران، و 2رابه( دهد مي نشان را الگو

  .شود ضريب مسير منفي از الگو حذف مي است كه متغير فشار قانوني با نهفته متغير
  
  
  
  

                                                            
1- Chin 
2- Haber 
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  ضريب مسيراي مدل - 4 جدول
Original Sample (O) مسير 

 همكاري زيست محيطي >-ادغام فناورانه  41/0

 ت محيطيهمكاري زيس >-ادغام لجستيك  327/0

 خريد سبز >- تعهد مديريت ارشد  243/0

 همكاري زيست محيطي >- تعهد مديريت ارشد  779/0

 خريد سبز >- سرمايه گذاري محيطي  617/0

 خريد سبز >-فشار قانوني  - 229/0

 خريد سبز >- فشار مشتري  498/0

 خريد سبز >- همكاري زيست محيطي  138/0

  
  ها فرضيه آزمون

 T آمار حصول جهت Bootstrapping روش از مند، چارچوب رابطه يبررس منظور به
نتايج حاصل از  .هاي زير تاييد شدند رد شد و فرضيه H6فرضيه   كه .شد استفاده

  .ازمون فرضيه در جدول زير آمده است
  

  نتايج آزمون فرضيه - 5جدول 
  نتيجه  Tآمار   فرضيه

H1  )ß = 0.3273, p˂0.001(  شود تاييد مي  
H2 )ß = 0.0441, p˂0.05 (  شود تاييد مي 

H3 ß = 0.3768, p˂0.001)(  شود تاييد مي 

H4 ß = 0.2017, p˂0.001)(  شود تاييد مي 

H5 ß = 0.2427, p˂0.001)(  شود تاييد مي 

H7 ß = 0.617, p˂0.001)(  شود تاييد مي 

H8 ß = 0.0847, p˂0.05)(  شود تاييد مي 

  
  گيري نتيجه
هاي  ارشد نقش مهم وبسزايي در فعاليت دهد كه تعهد مديريت ميوهش نشان ژ نتايج پ

كنندگان  هاي خريدار با تامين همكاري محيطي شركتعلاوه بر اين  .سبز شركت دارد
خريداران و  و خريد سبز آنها تاثير مثبت و معنادار داردفعاليت  بر اتخاذ

با همديگر همكاري هاي سبز و محيطي  توانند در توسعه فعاليت كنندگان مي تامين
هاي خريد سبز به دليل فقدان يك رابطه منسجم بين  در غير اين صورت فعاليت نمايند،
م پشتيباني و اين تحقيق ادغا .خورد شكست مي تأمين كنندگانخريدار و  هاي شركت
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ادار بر همكاري محيطي كنندگان به عنوان عامل موثر و معن فناوري را با تامين
پشتيبانانه و فناورانه با هاي خريدار بايد ادغام  نابراين شركتب. كند شناسايي مي

كنندگان را به منظور تحكيم همكاري محيطي با آنها را از طريق تامين و مبادله  تامين
مين آموزش در مورد محصولات ، تاتأمين كنندگاناطلاعات عملكردي و پشتيباني با 

في خطوط توليد جديد ا معركنندگان و همكاري در طراحي محصول جديد ي تامين
در تحقيقات گذشته به بررسي رابطه بين تعهد مديريت ارشد و همكاري  .افزايش دهند

هاي محيطي و  با وجود اين رابطه بين فعاليت پرداخته شده است، تأمين كنندگانبا 
اين تحقيق در مي يابد كه تعهد . زنجيره تامين سبز مورد بحث قرار نگرفته است

ت و معنادار دارد همچنين كنندگان تاثير مثب با تاميند بر همكاري محيطي مديريت ارش
هاي خريد سبز شركت خريدار تاثير  عهد مديريت ارشد بر اتخاذ فعاليتدهد ت نشان مي

تواند مستقيما به وسيله تعهد مديريت  بنابراين خريد سبز مي. ادار داردمثبت و معن
ر مديريت ارشد اگ .يابدنندگان افزايش ك شد از طريق همكاري محيطي با عرضهار

شد تاثير آن بر خريد سبز گستر در همكاري محيطي پيشرو با نتواند به طور پيش
هاي خريد سبز تاثير  مشخص شد كه فشار قانوني برفعاليتهمچنين . يابد كاهش مي

 در اام نمايند هاي سبز را ملزم به انجام فعاليت ها تواند شركت فشار قانوني مي ندارد،
در تحقيق  .خريد سبز وجود ندارد اين تحقيق رابطه معناداري ميان فشار قانوني و

با بررسي وضعيت  .گذاري محيطي تاثير معنادار بر خريد سبز دارد حاضر سرمايه
را به عنوان  ها سرمايه گذاري محيطي ها بسياري از شركت تمام پرسشنامه پاسخ

به  گذاري محيطي را ها سرمايه اين شركت. دانند مي هاي سبز عامل موثربر فعاليت
هسازي عملكرد متعاقب و صرفه دانند و انتظار ب نميعنوان يك فعاليت پرهزينه 

. هاي محيطي دارند هايي دارند كه ريشه در بازيافت، مصرف مجدد و برنامه جويي
هاي هزينه مربوط به  توانند مزيت مي نه جمعي و موسسات صنايع كاشيبنابراين رسا

توانند موجبات چنين كارهايي را  ها نيز مي دولت. اتخاذ خريد سبز را گسترش دهند
ها براي سرمايه گذاري محيطي  له اصلاح ماليات ترجيحي يا مقرريفراهم كنند از جم

ها تاثير معنادار و مثبت  فشار مشتري بر اتخاذ خريد سبز شركتهمچنين . شركتها
قيقات قبل مبني بر اينكه فشارمشتري ناشي از ها از تح اين نتيجه با يافته. دارد

تأمين هاي سبز، جستجوي مشتريان براي  تصميمات مشتريان براي اجراي برنامه
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. بقت داردباشد مطا ي يافته مشتريان از مسائل سبز ميسبز و افزايش آگاه كنندگان
بال براي دن تأمين كنندگانهاي خريدار به  دهند كه شركت مشاهدات تجربي نشان مي

ابتكارات مشتري مي تواند . هاي سبز و تامين محصولات سبز نياز دارند كردن فعاليت
بدين . هاي خريد سبز به وسيله اعضاي زنجيره تامين كمك كند به اجراي فعاليت

ترتيب اجراي خريد سبز در صنايع كاشي يزد بايد بر مشتريان پايين دست تمركز 
ي اين تحقيق اين است ها يكي از محدوديت .داردهايي نيز  اين تحقيق محدوديت. نمايد

تحقيقات آينده . باشند ق به صنايع كاشي در يزد مربوط ميهاي اين تحقي كه يافته
به طور كلي . ها انجام دهند صنايع مختلف را براي تعميم يافتههاي  توانند نظرسنجي مي

هاي  فراتر از انگيزهكنندگان  ارشد در همكاري محيطي با تامين انگيزه و تعهد مديريت
تعهد . روند شتري در اجراي اتخاذ خريد سبز ميخارجي فشار قانوني و فشار م

  .باشد ها در خريد سبز مي مديريت ارشد قطعي ترين محرك موفقيت شركت
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  مقدمه
تر عمل نموده و گوي ميدان را در كشمكش رقابت بين رقبا چه كسي مي تواند موفق

پرسشي كهن كه در طول تاريخ فراخور زمان و موقعيت  ؟بربايد و بر رقبا فائق آيد
حكمت  كه از آن به اطلاعات وحاضر متفاوت را يافته است و اما در عصر  پاسخي

مديريت آيا مفاهيمي چون . تواند پاسخ گويدچه مفهومي توانمندتر مي، شودتعبير مي
تر مديريت دانش و در مفهومي جامع ، دانش بازاريابيبازاريابي مديريتدانش، 

هاي با نگاهي جامع و گذرا به ديدگاه گو باشند؟توانند تا حدي پاسخمي 1بازاريابي
گويي به اين سوالات پرداخته خواهد ها به كنكاوش در پاسخمتخصصين اين حوزه

توان لزوم كسب و توسعه دانش جديد و بسترسازي مناسب  با كمي تامل مي. شد
ترين براي نيل به اين امر مهم را دريافت و مطمئنا مديريت دانش بازاريابي يكي از مهم

 دانش مديريت .باشديابي به اين موفقيت در دنياي رقابتي امروز ميملزومات راه

 .دارد ارتباط سازمان فرايندهاي بازاريابي در دانش از خاصي حوزه به بازاريابي
 منظور بهيا سازمان  بازاريابي آميخته مديريت و توسعه براي بازاريابي يهافعاليت

زاده و حميدي( شوندمي طراحي بازاريابي عاتاطلا از استفاده و انتشار، توسعه،
موجب برآوردن نيازهاي  بازاريابي كارگيري مديريت دانشب. )2009عزيزي، 

مشتريان و ايجاد رضايت، وفاداري و ذهنيت مثبت در مشتري شده و شهرت و 
از طريق  .در بازار و نزد مشتريان به همراه خواهد داشت سازمانمحبوبيت را براي 

تر ساخته و سودآوري را عميق آني تمفاهيم عملياتوان دانش بازاريابي مي مديريت
ها را سازمانرقابت ميان  آوري شدتبهبود فن از سوي ديگر، .سازمان را ارتقا داد
عملكرد  .باشند بالاييموفق هستند كه داراي عملكرد  هاييسازمانفزوني داده است و 

مدل راهبردي  .كندگيري ميرا اندازه سازماني كيفيت تحقق اهداف يك سازمان
جعفري و (باشد ميبراي ارتقا عملكرد سازماني  يكي از بهترين ابزارهانش امديريت د
براي نهادينه كردن مفاهيم پويايي چون مديريت دانش بازاريابي و . )2012همكاران، 

گذري مقاله  اين. سازي نمودعملكرد سازماني بايد ابتدا مفاهيم عملياتي آن را پياده
ات فوق داشته و با بررسي تحقيقعملياتي و پوياي كوتاه بر تاريخچه ادبيات مفاهيم 

 وتوزيع پرسشنامه در نهايت و  در اين حوزهو نظرسنجي با خبرگان  صورت گرفته
                                                            

1- Marketing knowledge management (MKM) 
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و  عملكرد سازمان برمديريت دانش بازاريابي  تاثيرچگونگي به تجزيه و تحليل آماري 
پيشنهاداتي براي  نتايج و نهايتاو  پرداخته هاي عملكرد سازمانينيز رابطه بين مولفه

  .ده استكرارائه  عملكرد صنعت بانكداريارتقا 
  

  مباني نظري و توسعه فرضيات
هاي ترين ابزار ايجاد مزيت رقابتي پايدار در سازمانيكي از مهمبه مديرت دانش 

گسترش آن در مديريت و بر اين مفهوم و  امروز تبديل شده است و بدون شك تمركز
ي را سازمانتواند موفقيت بازاريابي و شناخت صحيح مديريت دانش بازاريابي مي

چون  گرانيپژوهشرا در تحقيقات  بازاريابي مفهوم مديريت دانش. تضمين كند
، )2010( 4، هو و چاين)2006( 3آكروش، )2004( 2، تيساي و شيح)1999( 1مكينتاش
و همكاران  6، خيري)2010( 5، آكروش و آل محمد)2012(زاده و همكاران حميدي

براي مثال . جو نمودوتوان جستمي) 2013(و همكاران  7، ويس مرادي)2012(
اي شامل شناخت و هبازاريابي را به عنوان رشتمديريت دانش ) 1999(مكينتاش 

هاي اييها و داربازاريابي قابل حصول و مورد نياز مرتبط با قابليت تجزيه و تحليل
ها و ها به منظور توسعه قابليتريزي و كنترل فعاليتدانش و متعاقب آن برنامه

 از سوي ديگر. كندهاي بازاريابي در راستاي اهداف تام سازماني تعريف ميدارايي
نتايج مالي و (اي از اهداف ملموس عملكرد سازمان را تركيب گستردهتوان مي

سازماني عملكرد . نمودسازماني معرفي ) نشافزايش دا(و ناملموس ) اقتصادي
به  .باشدسازمان مياقدامات گذشته  ها وفعاليت كيفيت اثر بخشي و كارايي چگونگي

زير شاخه مديريت دانش،  چهارتر پيشينه تحقيق، آن را به منظور بيان بهتر و دقيق
و به تشريح  همديريت دانش بازاريابي و عملكرد سازماني تفكيك كرد ،دانش بازاريابي

  .شده استدر ادامه توسعه فرضيات پژوهش بيان و سپس ها پرداخته آن

                                                            
1- Macintosh 
2- Tsai & Shih  
3- Akroush 
4- Hou & Chien 
5- Akroush & Al-Mohammad 
6- Kheiri 
7- Veismoradi 



  
 1395 تانپاييز و زمس ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

82 

  مديريت دانش
جديدي را در پيش گرفته و امروز دانش به عنوان سرمايه حياتي  جهان مسير دانش
بع، دانش منبعي مهم براي ايجاد ابر اساس ديدگاه مبتني بر من . شودسازمان تلقي مي

هايي كه داراي سازمان. باشدپايدار ميرقابتي و كسب مزيت و حفظ درآمد اقتصادي 
پايگاه دانشي منحصر به فرد بوده و توانمند در مديريت دانش هستند، از پتانسيل 

 .برندبهره مينسبت به رقبا در عملكرد سازماني خود  اي متفاوت و برتركسب نتيجه
هاي متمايز بع اصلي از قابليتاي به عنوان يك منمديريت دانش به طور فزاينده امروزه

بايد بر رقبا  هر سازماني براي پيشي .شودو مزيت رقابتي در سازمان محسوب مي
ترين منبع ها به مهمهاي نامشهود و تبديل آني دارايي به پژوهش و نوآوري در زمينه

خود بپردازد كه بدون شك يكي از بهترين ابزار براي دستيابي به اين  مزيت رقابتي
هاي مديريت دانش توانايي ).2016 ،جعفريرضايي و (باشد وفقيت مديريت دانش ميم

اين تعريف يك روش . باشدميدانشي سازمان در جهت دستيابي به اهداف سازماني 
عملي براي ارزيابي مديريت دانش به عنوان يك مفهوم جامع و نيز نقش منحصر به 

ي مختلف سازماني  را به همراه خواهد فرد دانش در درك بهتر و واكنش به عملكردها
سازي ، مديريت دانش به دنبال تصرف دانش، پياده. )2014جعفري و رضايي، ( داشت

هاي سازمان و ارتقا خرد، تجربه و ارزش بازيابي و نگهداري دانش به عنوان دارايي
اي هاي از ويژگيتواند گسترهمديريت دانش مي .)1998، 1گلاسر( باشدكاركنان مي

 تر بهبود بخشدبه عملكرد هوشمندانه سازمانعملكرد سازماني را با قادر ساختن 
ها، و ابزار شناسايي و مديريت دانش شامل فرآيندها، سيستم.  )1999، 2ويگ(

 از عبارت مديريت دانش. )2001، 4و فريرا 3كاروال( باشدبكارگيري دانش مي
، 5ديسوزا( شكار در سازمان استبندي و توزيع دانش ضمني و آآوري، طبقه جمع

هاي هاي دانش در پيچيدگيگذاري تمام جنبهمديريت دانش به اشتراك .)2003
. )2005، 6ميلام( باشدتعاملات همكارانه سازماني به منظور استفاده موثر از دانش مي

                                                            
1- Glasser 
2- Wiig 
3- Carvalho 
4- Ferreira 
5- Desouza 
6- Milam 
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مديريت دانش، يك فرايند كيفي است كه از طريق ارتقاي پردازش دانش در يك 
 مديريت دانش .شود هاي كيفي بهتر در آن سازمان مي حل به توليد راه سازمان منجر

هاي اي از هر دو دانش ضمني و آشكار در تمام فرآيندهاي فعاليتمجموعه بكارگيري
هدف نهايي از مديريت دانش استفاده از دانش براي بهبود عملكرد . باشدسازماني مي

وري دانش به منظور افزايش آتمركز اصلي مديريت دانش جمع. سازماني است
 .باشدمي نوآوري در فرآيندهاي متغير سازماني و استفاده مجدد از تجربيات گذشته

 و همكاري ،استفادهتوليد و كسب، انتقال و به  منجرفرآيندهاي مديريت دانش نيز بايد 
. شوددر سازمان برداري دانش بهره وسازي يكپارچه ،ذخيره وآوري جمع ،تبادل
معرفت، (هاي فرديبا تفاوتهمكاري بين افراد دانش مسلما ك گذاري و انتشار اشترا

پايه و اساس خواهد داشت و  به ارمغانرا ) تجربه كاري و ، زمينهمهارت و توانايي
  .)1392زاده، حسنقلي( شودمي اجتماعي شدن دانش

  
  بازاريابي دانش

دن است و اگر دانش ها در حركت به سوي جهاني شبازاريابي از جمله فعاليت
هاي سازماني را در بازاريابي به درستي مديريت نشود اتلاف غير منتظره از دارايي

 است مدرن هاياي از كسب و كارهاي عمدهداراييشامل دانش بازار . برخواهد داشت
بازاريابي به معني مديريت بازار  .رقابت تبديل شده استي براي موفقيت در كليدبه و 

، كاتلر( ها مشتريان استمعاملات به منظور برآوردن نيازها و خواسته براي ايجاد
هدف از بازاريابي به حداكثر رساندن مصرف، به حداكثر رساندن رضايت ). 2006

 .مشتري، به حداكثر رساندن حق انتخاب و به حداكثر رساندن كيفيت زندگي است
تعيين شده براي ارائه معاملات  هايريزي، اجرا و كنترل برنامهتجزيه و تحليل، برنامه

در  .مورد نظر با بازار هدف به منظور دستيابي به اهداف سازماني را بازاريابي گويند
را براي ارتقا عملكرد  بازاريابي اي اهميت دانشواقع همه اين تعاريف به گونه

  . شوندسازماني يادآور مي
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  مديريت دانش بازاريابي
 يمشتريان، ايجاد ارزش برتر برا يجب برآوردن نيازهامديريت دانش بازاريابي مو

اطلاعات از مشتريان و رقبا، توزيع آن در سازمان، و استفاده از آن  يآورآنان، جمع
 شود، و هماهنگي ميان بخشي مييراهبرد يهايريزها و برنامهيگيردر تصميم

مديريت دانش ي پويامفهوم سازي به منظور شناخت و پياده ).1390زاده، حميدي(
در  .منابع آن را به خوبي شناخت و مورد كنكاوش قرار داد بايد تمام اجزا وبازاريابي 

ها، ها، ويژگيها، قابليتتمام دارايي همنابع ب ادبيات مديريت استراتژيك مفهوم
و  بودهكه توسط سازمان قابل كنترل و پياده سازي شود اتلاق مي يدانش و اطلاعات

يك دارايي،  ).1999، 1بارني( است رنده بهبود كارايي و اثربخشي سازماندر بردانيز 
تا سازد را قادر مي سازمانهر گونه ويژگي فيزيكي، سازماني يا انساني است كه 

آن ايجاد كرده  براي كه كارايي و اثربخشي را در بازار بخشدهايي را بهبود استراتژي
توان از هاي سازمان ميييتر به دارايدر نگاه جزي ).2،2000فاي( گيردكارو به
محور براي سازمان هاي بازاريابي ياد كرد كه به عنوان معيارهاي مشتري دارايي
و  3راست( توانند ارزش بلند مدت شركت را تقويت كنندساز بوده و ميارزش

از دانش بازار، نام تجاري، وفاداري  )2001( از سويي ديگر دويل ).2004همكاران، 
 هولي و. بردهاي بازاريابي نام ميري و روابط راهبردي در تعريف داراييمشت

محور، مشتري هايهاي بازاريابي را به چهار دسته داراييدارايي )1999( همكاران
 زنجيره هايهزينه، دارايي كنترل هايسيستم و مانند اطلاعات ،يداخل هايدارايي
 هايتوزيع، دارايي ماهيت شبكه يا زهاندا ها،واسطه اب روابط قبيل از تأمين،

 شده فناوري تسهيم مشاركت، يا اتحاد طريق از بازار به دسترسي مانند اتحادمحور،
هاي از سوي ديگر قابليت. راهبردي تقسيم كردند مشاركت يا اتحاد واسطه به

 ها و دانش انباشته حاصل شده از فرايندهاياي از مهارتبازاريابي به عنوان مجموعه
ها و استفاده از شوند كه شركت را به هماهنگ كردن فعاليتسازماني تعريف مي

در كل محققين مجموعه تعاريف  .)2006آكروش، ( سازدهاي خود قادر ميدارايي
هيچ مجموعه تعريف واحد  وهاي بازاريابي ارائه كردند ها و قابليتمختلفي از دارايي

                                                            
1- Barney 
2- Fahy 
3- Rust 
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ترين اريابي تا به امروز ارائه نشده است كه از مهمهاي بازها و قابليتجهاني از دارايي
هاي توان به تفاوت در نگرش و برداشت نويسندگان و تفاوت در حوزهدلايل آن مي

باشد چه قابل درك در بين تمام اين تعاريف مياما آن .ها اشاره كردكاري سازمان
هاي ها و قابليتراييريزي دايك تفكر مديريتي توام با دانش در سازماندهي و برنامه

هاي اين تحقيقات در پي يافتن مولفهشك همه بي. )2014قاسمي، ( باشدبازاريابي مي
ها به يك تعريف اند تا بتوانند با چيدمان اين مولفهمديريت دانش بازاريابي برآمده

ا تمام جوانب براي عملي يابند ت و كامل از مديريت دانش بازاريابي دست منسجم
نهايتا بايد اظهار كرد كه پس از مرور بر ادبيات . مفهوم را پوشش دهد ايننمودن 
از نمود چرا كه ها بسيار سخت ميهاي سازماني بيان دقيق مولفهها و قابليتدارايي

 شدميقلمداد  كنندهتعديلاز عوامل  ارشدمديريت حمايت اي مانند مولفه ،نظر برخي
-مديريت دانش بازاريابي مي تاثير عوامل ديگر بر كننده رابطه و ميزانتعيينچرا كه 

مولفه در اين را كه چباشد مي هاي مستقلمولفه جزءو اما از نظر برخي ديگر  باشد
شود كننده محسوب ميبه عنوان عامل تعديل ون دانش بازاريابيبررسي مفاهيمي چ

تمام ابعاد مديريتي، اي از پيكرهاما در بيان مديريت دانش يازاريابي كه در پي ترسيم 
هاي در مورد مولفه. باشد بايد از عوامل مستقل محسوب نمودانساني و دانشي مي

در نهايت  ،ديگر نيز اختلافاتي وجود داشت اما با مطالعه مقالات و مصاحبه با خبرگان
حمايت  شش بعددر را  مديريت دانش بازاريابيتصميم بر آن شد تا در اين مقاله 
و  بازاريابيخلاقيت و نوآوري، مشتري داخلي، مشتري خارجي،  مديريت ارشد،

  .به عنوان عوامل مستقل مورد بررسي قرار دادفناوري اطلاعات 
  

  عملكرد سازماني
در اين مقطع هاي مختلف  ها در تخصص سازمانپيچيدگي محيط در عرصه رقابت 

يان و افزايش هاي مشترها و خواستهبا تغييرات اساسي در نيازي زماني كه مواز
، لزوم تحقيق فوق را برجسته باشدمي محصولات و خدمات متنوعتقاضا براي انواع 

ها بايد در پي ربودن گوي سبقت از يكديگر در سازماندر اين شرايط حساس . كندمي
جهت افزايش سهم بازار، درآمد، نقدينگي و سودآوري و به دنبال استفاده از انواع 

در جذب مشتريان، ارتقاي جايگاه در بازار و كاركرد سيستم  هاي بهبود عملكردروش
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، افزايش محور و سيستم توزيع در صنايع محصول محور در صنايع خدمت اداري
وري كاركنان، رشد فناوري اطلاعات و ايجاد بهره و محصولات، بهبودكيفيت خدمات 

در . را تضمين كنند فضا براي خلق ايده و نوآوري باشند تا بتوانند دوام و بقاي خود
گيرند، درنظر مي ديدگاه متوالي سه تحت را سازماني عملكرد ،يراهبرد پي تحقيقات

باشد كه توجه به معيارهاي حال و گذشته و ارائه اولين ديدگاه عملكرد مالي مي
تر عملكرد كسب و كار است كه وسيع و دوم ديدگاه. پيشنهاداتي براي آينده دارد

. كندارزيابي مي غيرمالي هم و مالي معيارهاي از با استفاده عملكرد سازمان را
 چندگانه اهداف كه اثربخشي است، يسازمان عملكرد ديدگاه ترينوسيع و سومين

 حداقل سازماني اثربخشي .دهدتشخيص مي را نهادهاي خارجي تأثير و سازماني
 داري درادامه همشاجر نيز و تاكنون است گرفته قرار تحقيق مورد سال پنجاه براي
به طور كلي عملكرد شركت تحت  ).1،2009يانگ( دارد وجود مفهوماين  چيستي مورد

وجودي و رسالت سازمان،  تاثير عواملي چون نوع سازمان، تفكرات مديريت، فلسفه
عظيمي، طهماسبي، ياوريان، (شمار ديگري قرار دارد شرايط سازمان و عوامل بي

رد كسب و كار از سه جزء عملكرد بازار، عملكرد عملك در كل ).1391شريعتي، 
در عملكرد مشتري بر وفاداري و رضايت . تشكيل شده است مشتري و عملكرد مالي

مشتري، در عملكرد بازار بر مقدار فروش، رشد فروش و سهم بازار و در عملكرد 
بهره وري،  .شودمالي بر سود، حاشيه سود و نرخ بازگشت سرمايه تاكيد مي

، 2آندروز( گرفتدر نظر توان مياز اجزاي عملكرد  را وري و ارزش بازارسودآ
سنجش عملكرد در نحوه مديريت و ايجاد ارزش براي مشتريان و ساير  ).1996
اند و داراي عملكرد برترند هايي موفقسازمان). 2005ميلام، (نفعان متمركز است  ذي

 باشند ازمان هاي خودتگي مشتريان به سكه در پي رضايت مشتريان و وابس
معتقد هستند عملكرد به عنوان ) 2010(و همكاران  3نات. )2015رضايي و جعفري، (

شود، بعد مالي عملكرد ساختاري چند بخشي و در دو بعد مالي و غير مالي مطرح مي
هاي سودآوري، موقعيت بازار، رشد بازار و رشد فروش، بازده اغلب با شاخص

، سهم بازار و جريان نقدينگي و بعد غير مالي عملكرد با  ها، بازده سهامدارايي
                                                            

1- Young 
2- Andrews 
3- Nath 
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يت مشتري و اثربخشي بازار محور، مشتري محور، رضا هاي رقيبشاخص
عملكرد مشتري و عملكرد بازار بر عملكرد مالي  جا كهاز آن .شودگيري مي اندازه

عملكرد گذارند، پژهشگران بازاريابي از اين سه مولفه براي سنجش شركت تاثير مي
در  .كردندنيز اثبات  را و روايي و پايايي آن هكلي سازمان به طور مكرر استفاده كرد

اين پژوهش نيز سه مولفه بازار، مالي و مشتري به عنوان نماينده عملكرد سازماني 
  .انتخاب شدند

 
 توسعه فرضيات

كداري بررسي تاثير مديريت دانش بازاريابي بر عملكرد در صنعت باناين پژوهش به 
همه سازمان بايد موفقيت در دنياي رقابتي امروز  يبراشود پردازد و يادآور ميمي

د تا عملكردي اينمگذاري ها سرمايهرا شناخته و بر روي آنخود پتانسيل و توان 
از  ارائه شده در اين تحقيق مدل مفهومي .دنمايسازي جامع بر اساس دانش را پياده

 2010كروش و سامر المحمود در حوزه مخابرات در سال هاي مطالعاتي مامون آمدل
و مدل ارائه شده توسط در حوزه پتروشيمي  2010زاده در سال و مدل حميدي

در بانك هاي صادرات ايران و نيز مدل عملكرد سازماني  2013مرادي در سال ويس
چگونگي ارتباط بين مديريت دانش  )1(شكل . حاصل شده است 2003ال هولي در س

   .به تصوير كشيده است را بازاريابي با عملكرد سازماني
گونه باشد و در اينبا توجه به اينكه تحقيق حاضر از نوع مطالعات كمي و كيفي مي

از نوع علي بر اساس  يفرضياتاولويت دارد،  فرضياتتحقيقات بيان مسئله در قالب 
اين كه شود ن ميبيافرضيات تحقيق  در ادامه .مدل مفهومي تحقيق طراحي شدند

  :اين فرضيات عبارتند از .باشدميدر پي بررسي صحت يا عدم صحت آنان مطالعه 
 :H1  دنعملكرد مالي سازمان دار تاثيري مثبتي برمنابع مديريت دانش بازاريابي . 

 :H2  دنعملكرد بازار سازمان دار تاثيري مثبتي برمنابع مديريت دانش بازاريابي. 

 :H3 عملكرد مشتري سازمان  تاثيري مثبتي برنش بازاريابي منابع مديريت دا
 .دندار
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  سازمان عملكرد بر يابيبازار دانش تيريمد تاثير -1 شكل
 

  روش پژوهش
 عملكرد بر آن تأثيرو بررسي  بازاريابي دانش مديريت كاربرد دليل به پژوهش اين

   نوع از تحقيق روش لحاظ از و ،يقات كاربردتحقي ءهدف جز سازمان به لحاظ
 مربوطه، يهانظريه به مراجعه با تئوري حيث از كه ترتيب بدين .كابردي است-نظري

 صورت به سپس است، شده پرداخته نظري حيث از تحقيق ابعاد شناسايي به ابتدا
 مهم يصنعت بانكداري بخش .است شده آزمون فرضيات در صنعت بانكداري ميداني

هاي شديد اين حوزه آن را به يك گزينه مناسب براي ز اقتصاد ايران است و رقابتا
 شامل متخصص نفر 110از  سوالات از تدوين پس. پژوهش تبديل نموده استاين 

ملت، صادرات، ( تهران 8منطقه  هاي دولتي و خصوصي هايو معاونان بانك مديران
 تا شد درخواست گيري تصادفيا نمونهب )سامان و پاسارگادرفاه، سپه، تجارت، ملي، 

كه  بود حضوري با مراجعه هاپرسشنامه و ارسال گويندپاسخ  پرسشنامه سوالات به
با استفاده از روش  تعداد افراد نمونه. بودند معتبر و قابل استفاده هاتاي آن 98

 .دشانجام  و با استفاده از ضريب تصحيح جامعه محدود محاسبه حجم نمونه كوكران
اين  .دشدر نظر گرفته  110كه براي اطمينان بيشتر  08/108: حجم نمونه برابر است با
 .فتگر درصد صورت  5محاسبه با سطح خطاي 

پرسشنامه در دو بخش طراحي شد، در بخش نخست، اطلاعات شخصي از جمله سن، 
جنس، ميزان تحصيلات و در بخش دوم برخي از معيارهاي تحقيق از طريق سوال 

 بررسي و فرضيه آزمودن براي گردآوري شده هايداده. آزمون قرار گرفت مورد

مديريت ارشدحمايت   

ليداخمشتري   

خارجيمشتري   

 بازاريابي

و نوآوريخلاقيت   

اطلاعاتفناوري   

H2 

H3 

H1 

مديريت دانش 
 بازاريابي

 عملكرد مالي

 عملكرد مشتري

 عملكرد بازار
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 ابزار روايي از اطمينان براي .قرار گرفت استفاده مورد مفهومي مدل مختلف ابعاد

 .شود استفاده استاندارد مقياساز وجود  صورت در تا شد تلاش هاداده گردآوري
 المحمود سامر و آكروش مأمون مطالعه از برگرفته موجود، مقياس حالت، اين در

و هولي و ) 2013(، ويس مرادي و همكاران )1390(زاده و همكاران حميدي ،)2010(
 و شده كنترل آماري جامعه اعضاي نيز و دانشگاهاساتيد  بابود كه ) 2003(همكاران 

 از حاضر، پايايي پرسشنامه گيري اندازه براي .گرفت قرار يدايت مورد نهايت در

 ضريب مقادير. است شده استفاده SPSSافزار  نرم توسط كرونباخ ايآلف روش

مديريت دانش بازاريابي و عملكرد به  متغير دو براي آمده دست به كرونباخ آلفاي
 اعتباركافي از كه پرسشنامه گفت توانمي بنابراين، .باشدمي 809/0و  837/0ترتيب 

خيلي كم ( اي نقطه 5مقياس ليكرت  يري متغيرها ازگبراي اندازه .باشدمي برخوردار
سوال و در  20استفاده شد كه در بررسي مديريت دانش بازاريابي از ) خيلي زياد... 

   .سوال استفاده شد 9بررسي عملكرد سازماني از 
  

  هاي نمونه ويژگي
طور كه در همان هاي نمونهويژگي با بررسي اطلاعات حاصل از پرسشنامه در مورد

مديران و معاونان صنعت توان بيان كرد كه اكثريت مي شاهده است،قابل م 1جدول 
هاي مردان هستند كه با جامعه ايران كه موقعيت مردان در پست%) 91(بانكداري 

در رده سني اكثريت مديران . تر از زنان است داراي سازگاري استمديريتي ارجح
كه اين مورد با جامعه  و از سطح متوسطي از آموزش برخوردارند سال 40بالاتر از 

بسياري . ردخواني داهمنيز يابند كاري ارتقاي مقام مي ايران كه افراد بر اساس سابقه
سال تجربه كاري هستند و اين  15بيش از داراي اند و با تجربه%) 49(از مديران 
 مديريت دانش تاثيرسنجش مناسبي براي  صنعت بانكداري را گزينهتواند موضوع مي

  .معرفي نمايدارتقاي عملكرد سازماني  بر ابيبازاري
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  دهندگانپاسخ يشناخت تيجمع اطلاعات - 1 جدول
  درصد  فراواني  مولفه
  %91  89 مردجنس
  %9 9 زن

  %08/4  4 سال 30كمتر از سن
35-30 16 32/16%  
40-35 20 4/20%  
  %2/59 58 سال40بيش از
  %78/38  38 كاردانيصيلاتميزان تح

  %9/44 44 كارشناسي
  %32/16 16 كارشناسي ارشد

  %0 0 دكترا
  %2/6  6 سال 5كمتر از سابقه كاري

10-5 18 3/18%  
15–10 26 5/26%  
  %49 48 سال15بيش از

  
  هاي آماري تجزيه و تحليل داده

هاي هي در اندازه گيري مولفمعادلات ساختار و تحليل عاملي تأييديدر اين مطالعه، 
به منظور انجام . ندمورد استفاده قرار گرفت 1افزار ليزرلتوسط نرمتحت بررسي 

صورت تجزيه و تحليل عامل تأييدي  توسط هاتجزيه و تحليل داده ،هاي مذكورروش
با مدل حاصل شده از معادلات  هاي تحقيقبه بررسي فرضيه سپسو گرفت 

   .ساختاري پرداخته شد
  

  تاييديتحليل عاملي 
تر كردن از تعدادي فنون آماري تركيب شده و هدف آن سادهتحليل عاملي 

كوشد تعيين كند كه كدام تحليل عاملي مي. ستا ها ي دادههاي پيچيده مجموعه
ند هست مجموعه از متغيرهاي آشكار در خصايص واريانس كواريانس مشترك سهيم

                                                            
1- Lizrel 
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در . كنندمشابهي را تعريف مي) متغيرهاي پنهان(هاي نظري ها يا عاملو چه سازه
كند سپس هايي را براي متغيرهاي مشاهده شده جمع آوري ميگر دادهعمل پژوهش

هايي را ها يا عاملاي از متغيرها، سازهها مجموعهبه منظور اينكه تعيين كند اين داده
ها پيوند دارند، لكند كه با عامو يا اينكه متغيرهايي را كشف مي كنندتعريف مي

بر اين  تأييدي عاملي تحليل .دندهمي قرار را مورد استفاده هاي تحليل عامليتكنيك
 .دارد ارتباط متغيرها از زيرمجموعه خاصي با عاملي هر كه فرض استوار است

 قبل مدل، هايمورد عامل در محقق كه است اين عاملي تحليل براي لازم شرط حداقل

 .)1392مهر و چارستاد، رامين(  باشددارا  فرض پيش ملي تاييديعا تحليل انجام از
پرسشنامه  سؤالات تأييدي براي روايي عاملي تحليل از كلي طوربه تحقيق اين در

از روايي همگرا توسط بار  گيريبه منظور بررسي اعتبار مدل اندازه. شد استفاده
يايي از پا و) 5/0بيش از ( 1، ميانگين واريانس استخراج شده)5/0بيش از ( عاملي
و نيز از روش آلفاي )  7/0بيش از (براي تعيين سازگاري دروني متغيرها  2سازه

) 5/0بيش از ( گيري يعني پرسشنامه كرونباخ در محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه
از روايي تشخيص كه در پي . باشندقابل مشاهده مي 2در جدول نتايج كه  استفاده شد

ميانگين واريانس استخراج شده بيشتر از توان دوم ارتباط ميان دو متغير  بررسي
دارا باشند تا تاييدي بر بايد  هر سازهتعيين حدي كه بررسي و باشد نيز براي مي

 4و  3ول او در جد قرار گرفتاستفاده  ها باشد موردسازهاز بقيه  مجزا بودن آن
زاريابي و عملكرد سازماني به طور هاي مديريت دانش بابراي هر يك از مولفه
 تحليل با بررسيول قابل مشاهده است اگونه كه در جدهمان. جداگانه بيان شده است

  .يد قرار گرفته استيدر اين پژوهش روايي و پايايي پژوهش مورد تا تأييدي عاملي
  
  
  
  
  

                                                            
1- average variance extracted (AVE) 
2- Construct Reliability (CR) 
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  تاييديعامليتحليلنتايج-2جدول

بار  كتورهافا
  AVE  CR  C-α عاملي

        :... شما بانك
  782/0 88/0  53/0  ارشدمديريتحمايت): 1( عامل

همياريوهمكاريهمفكري،همگامي،همدلي،و تيمي كار _
        77/0 .كند نميترغيبكاركنان بين در را

ش ارتباطخلق، حفظ ، بهبود و افزايمديريت درقابليت  _
        82/0   .داي را داررقبا و موسسات مالي و سرمايهبا

قابليت تجزيه و تحليل جامع از محيط خارجيمديريت  _
        65/0     .را داردسازمان و پردازش اطلاعات

58/0  خارجيمشتري): 2( عامل  76/0  814/0  

ودر ايجاد ارتباط با مشتريان به ويژه مشتريان كليدي _
     69/0   .كوشدها ميوفاداري آن كسب

- به مشتريان و رسيدگي به خواستهبرتردر ارائه خدمات _

     86/0 .كوشدميو شكايات مشتريان ها

يافتنمانندهااز فرصتيبردار بهره ي وشناساي قابليت _
     81/0 .درا دار باارزش ريانمشت

يهاارزشومشتريان آينده و حال ينيازها تأمين رايب _
     72/0  .كوشدميآنان ن

رسانيو نيز اطلاع ه خدمات مودبانه و با ارزشبر ارائ _
     76/0     .كوشددقيق و به موقع به مشتريان مي

61/0    داخليمشتري): 3( عامل  73/0  853/0  
درراكاركنان با ديگر يسازگار و يتغييرپذير يتواناي _

     90/0    .استكردهننيروي انساني خود فراهم بين

هاي آموزشارتقاء سطح علمي كاركنان مانند برنامه براي _
     84/0 .گذاري كرده استسرمايه

كاركنانپيشرفت در بينوايجاد انگيزهبرايراهكارهايي _
     75/0    .تدوين كرده است

57/0  بازاريابي): 4( عامل  75/0  875/0  
هاي استراتژيكي و تدوين نقشه ها وگيريدر تصميم _

86/0  .باشدراهبردي توانا مي يهابرنامه     

 و بازار محيطي پنهان و تغييرات ينيازها يشناساي در _
81/0    .استناتواهاآن به يگويپاسخ     

وبازاريابي مانند كيفيت خدمات هايانجام فعاليت در _
74/0    .داردجهت گيري در بازار كارايي     

وارائه خدمات با قيمت پايين، تبليغات بهتر، وجهه در _
91/0   .عملكرد خوبي دارد برند جهاني     

55/0    نوآوريوخلاقيت): 5( عامل  78/0  891/0  
مزيتو كسب جديد ياستانداردها ايجاد و يبيندر پيش _

79/0  .استخلاقيت و نوآوريي دارايرقابت     

نوآوري در توسعه خدمات جديد و خلاقيت و انعطاف _
73/0  .دارائه خدمات را دارپذيري در      

84/0-هاي توزيع خدمات جديد مانند كانالقابليتخلاقيت در  _    
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      .دمناطق جغرافيايي خاص را داردرجديد توزيع هاي
62/0 اطلاعاتفناوري): 6( عامل  81/0  763/0  

ارتباطي را در و ياطلاعات يها سيستم يتكنولوژ يارتقا _
87/0    .استقرار دادههاي خودبرنامه     

سازگاري و يرقابت به منابع ي آساندسترس و يفن دانش _
81/0  .درا دارجديد يبا تكنولوژ     

64/0  عملكرد مالي): 1(عامل   79/0  826/0  

72/0      .باشدمينرخ سودآوري از ميانگين صنعت بالاتر  _    

 جويي درافزايش كارايي در فرايندهاي مالي و صرفه _
92/0        .ها وجود نداردهزينه         

56/0 عملكرد بازار): 2(عامل   81/0  791/0  
 وده وهاي رشد بازار و سهم بازار متمركز ببرشاخص _
64/0  .ها موفق استدر افزايش اين شاخص        

محوري و اثربخشي در بازار موفقهاي رقيبدر شاخص _
81/0   .عمل نكرده است     

ضايي پيچيده و به لحاظ تقليد مشكل،از نظر اجتماعي ف _
79/0 .در برابر رقبا براي خود مهيا كرده است     

از منابع رقابتي مانند حق امتياز و حق ثبت، شهرت و نام _
67/0  .باشدتجاري برخوردار مي     

59/0  عملكرد مشتري): 3(عامل   77/0  868/0  
-هاي قابل ارائه  به مشتري بالاتراز ارزش هزينهارزش _

77/0     .باشدمشتري مي هاي     

به برآوردن تقاضا و نياز مشتري و ارائه ارزش _
81/0  .شودبه وي توجه نميفردمنحصربه     

-و راضي نگهو ايجاد ذهنيت مثبتساختنوفاداردر  _

75/0    .شودگذاري ميسرمايهمشتري داشتن     

  
  بازاريابي دانش مديريتهاي¬مولفهتشخيصرواييبررسي-3جدول

 فاكتورها
حمايت

 مديريت ارشد

شتريم
 خارجي

مشتري
 داخلي

 بازاريابي
خلاقيت و
 نوآوري

فناوري 
 اطلاعات

حمايت 
            53/0 مديريت ارشد

شتري م
 خارجي

19/0  58/0          

       61/0 21/0 30/0 داخليمشتري 
      57/0 21/0 18/0 11/0 بازاريابي
خلاقيت و 
 نوآوري

12/0  33/0  16/0  15/0  55/0    

فناوري 
 اطلاعات

27/0  19/0  32/0  12/0  23/0  62/0  
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  سازماني عملكرد هاي¬مولفه تشخيص روايي بررسي  - 4 جدول
  مشتري عملكرد       بازار عملكرد         مالي عملكرد     فاكتورها

      64/0     مالي عملكرد   
    56/0  29/0     بازار عملكرد    

  59/0  33/0  17/0  مشتري عملكرد  
  

  مدل ساختاري
كه از  شدهاي برازش مدل محاسبه و با مقادير استاندارد مقايسه در ادامه شاخص
گونه كه در جدول گرفته شد و همانزش مطلق، نسبي و مقتصد بهرههر سه گروه برا

ها مدل مناسب و بالاتر از سطح قابل قبول قابل ملاحظه است در همه شاخص 5
مدل ساختاري ارتباط بين مديريت دانش بازاريابي و عملكرد سازماني را  .برازش شد
تاثير مديريت دانش  توان نتيجه گرفت كه بيشترينو مي دهدنشان مي  2در شكل 

درصد و كمترين تاثير را بر عملكرد  84بازاريابي بر عملكرد بازار با ضريب تاثير 
معنارداي  ضرايب حالت در مدل .باشددارا ميرا  درصد 74مالي با ضريب تاثير 

اعداد  زيرا هستند؛ معنادار متغيرهاي تمامي ميان روابط دهدمي نشان) 3شكل (
  .باشدمي 96/1از  تربزرگ همگي معنارداي

  
  مدل برازش هاي شاخص - 5 جدول

  قبول قابل محدوده  رتبه  برازش شاخص
                                     برازش مطلق
  3 ≤  87/2     كاي اسكوئر

  8/0 ≥  96/0    نيكويي برازش
  8/0 ≥     93/0     نيكويي برازش اصلاح شده

      برازش نسبي
  9/0 ≥          95/0       بونت- برازش بنتلر

  9/0 ≥       92/0          برازش تطبيقي
      برازش مقتصد

ريشه ميانگين مربعات خطاي 
  برآورد

07/0       ≥ 08/0  

  هر چه بيشتر، بهتر    86/0    كويي برازش مقتصدني
  هر چه بيشتر، بهتر    91/0        برازش مقتصد هنجارشده
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  مدل در حالت تخمين استاندارد -2 شكل

  

  
  مدل در حالت ضرايب معناداري -3شكل 

  

 گيري نتيجه

عملكرد سازماني در  برمديريت دانش بازاريابي  تاثيراين مطالعه به بررسي در 
 بين معنادار مثبت تاثير 3 و 2، 1فرضيه  مطابق .پرداخته شده است صنعت بانكداري

وجود  سازمان مالي، بازار و مشتري عملكرد بازاريابي با دانش مديريت هايمولفه
بر همين اساس صنعت بانكداري كشور به منظور ارتقا عملكرد خود بايد به  .دارد

هاي مديريت دانش مولفه داشتن. هاي مديريت دانش بازاريابي بپردازدبهبود مولفه
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 براي كسب اين هدف، بلكهشود يمر نممست موفق رقابتي عملكرد به منجر بازاريابي
مديريت دانش . دنهاي مذكور باشها بايد دائما در پي به روز رساني مولفهبانك

دهد كه اين بر عملكردهاي سازمان نشان مي بيشترين تاثير را در بعد بازاربازاريابي 
و زار ها براي درك جايگاه خود در بابازار توسط بانكبه رابطه گوياي اهميت نگرش 

  . باشدمي هاافزايش اين شاخص وهاي رشد بازار و سهم بازار شاخص برتمركز 
از نظر  توجه نموده ومحوري و اثربخشي در بازار رقيب هايها بايد به مولفهبانك

 .نماينداجتماعي فضايي پيچيده و به لحاظ تقليد مشكل، در برابر رقبا براي خود مهيا 
هاي اجتماعي پرداخته و براي جامعه و خود ت و مساعدتايفاي تعهدا آنان بايد به

يكپارچه كردن خدمات موجود و ايجاد و ارائه خدمات جديد نموده و به آفريني ارزش
البته در ارتباط با مشتريان نيز بايد به برآوردن تقاضا و . بپردازندتر از رقبا سريع

و  ساختنوفاداردر . يدفرد به وي توجه نمانياز مشتري و ارائه ارزش منحصربه
ازار نفوذ ب در گذاري نمايد تا در نهايت بتواندسرمايه انمشتريدر ايجاد ذهنيت مثبت 

ش و راضي نمايد تا در نهايت عملكرد مالي را نيز كرده و مشتريان خود را افزاي
قوي و توانا نمودن هرچه بيشتر به  بيان كرد كه بايدتوان چنين پس مي .دنتوسعه ده

ها دقت داشت كه اين مولفهو  نمودههاي مديريت دانش بازاريابي توجه مولفه تك تك
هاي يك زنجير هستند كه اگر هريك سست و پاره شود كل سازمان را مانند حلقه
متناسب با هاي مديريت دانش بازاريابي بر روي مولفهها بايد بانك. نمايدمختل مي

 لكردهاي بازار و مشتري محور بر رقبايتا در عم ايندگذاري نمسرمايهبانك نياز 
باشد ترين رسالت بانك ميو دستيابي به عملكرد مالي بانك كه مهم خويش فائق آيند

  .دندر نهايت به ارمغان آوررا 
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  هاي نشکده و طراحی الگوي آن در داارزیابی کیفیت خدمات آموزشی 

  1اسلامی دانشگاه آزاد تربیت بدنی 

  

  4یا، محمد صالح اول3فرد یانپو یرضا، عل2ییاشرف گنجو یده، فر*1یزدي یعبدل یننوش
  مرکزواحد تهران  یدانشگاه آزاد اسلام یو علوم ورزش یبدن یتدانشکده ترب ،یورزش یریتمد يدکتر 1

  واحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام یو علوم ورزش یبدن یتدانشکده ترب یاراستاد 2
  واحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام یو علوم ورزش یبدن یتدانشکده ترب یاراستاد 3

  یزددانشگاه  یع،صنا یگروه مهندس یاردانش 4

  

  چکیده

هاي  ارزیابی کیفیت خدمات آموزشی و طراحی الگوي آن در دانشکدههدف از این تحقیق 

به صورت  و تحلیلی -که با روش تحقیق توصیفیتربیت بدنی دانشگاه آزاد اسلامی بود 

تربیت بدنی هاي  جامعه آماري این تحقیق را کلیه دانشجویان دانشکده.میدانی به اجرا درآمد

براساس روش . دادند هاي داراي تحصیلات تکمیلی دانشگاه آزاد تشکیل می دانشگاه

نفر به عنوان  488استفاده از فرمول تعیین نمونه کوکران،  تصادفی و با - اي گیري طبقه نمونه

آوري اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته تحت  به منظور جمع .نمونه تحقیق انتخاب شدند

بندي  آزمون رتبه ،جفت شده tهاي آماري  از آزمون. استفاده شد PESERVQUAL عنوان

نتایج . شد استفادهها  تجزیه و تحلیل داده براي) SEM( و مدلسازي معادلات ساختاري فریدمن

هاي  ب کیفیت خدمات آموزشی در دانشکدهنشان داد که بین وضعیت موجود و وضعیت مطلو

و میانگین امتیازات وضعیت مطلوب ) >05/0p( وجود داردداري  تربیت بدنی تفاوت معنی

در بین همچنین در بین ابعاد کیفیت خدمات آموزشی، . بیشتر از وضعیت موجود بود

بعد شایستگی داراي بالاترین اولویت و بعد دانشجویان کارشناسی و کارشناسی ارشد 

اولویت و  بعدویان دکتري و در بین دانشج ترین پذیري و پاسخگویی داراي پایین مسئولیت

رسد که کیفیت خدمات  به صورت کلی به نظر می .بعد همدلی پایین ترین اولویت را داشت

  .هاي تربیت بدنی دانشگاه آزاد باید ارتقاء یابد آموزشی در دانشکده

  

  .کیفیت خدمات آموزشی، سروکوال، تربیت بدنی، دانشگاه آزاد :کلیدي کلمات

_____________________  
  Email: nooshin.abdoliyazdi@yahoo.com: نویسنده مسئول -*1
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 مقدمه

ي آموزشی است و به عنوان یکی از مفاهیم ها نظاممعیار توسعه  نیتر مهمکیفیت 

ي کلان آموزشی تبدیل شده است و از این رو، کیفیت ها يگذاراساسی در سیاست 

گرایی به منزله مرحله مهمی از تاریخ تحولات نظام آموزشی مطرح شده است چنانچه 

ی است و ارتقاي کیفیت در حال حاضر یکی از محورهاي اصلی همه مباحث آموزش

در بخش آموزش .  باشد یموظیفه دست اندرکاران امر تعلیم و تربیت  نیتر مهمآن 

عالی نقاط ضعف درونی وجود دارد که موجب شده کیفیت خدمات آموزش رضایت 

بنابراین کیفیت خدمات عامل مهمی براي رشد، . )56، 1380قورچیان،( نباشد بخش

ت و به عنوان موضوعی راهبردي، مؤثر و موفقیت و ماندگاري هر سازمانی اس

اخیراً علاقه مندي به ارتقاي و بهبود . فراگیر در دستورکار مدیریت قرار می گیرد

چشمگیري افزایش یافته است و در  به طور ها دانشگاهکیفیت در آموزش عالی و 

آموزش . سطح بین المللی در تحقیقات آموزشی مورد توجه قرار گرفته است

ي آموزش عالی، رشد نقش اطلاعات و ارتباطات و ها نظاماز نظر تحول در دانشگاهی 

تقاضا براي دانش با تحول و اصلاحات مهمی همراه بوده است بنابراین کیفیت در 

وظایف هر مؤسسه یا دانشگاه  نیتر مهمراس اغلب امور قرار دارد و بهبود خدمات از 

  ).1386 بازرگان، (است

  

 آموزش

هاي توسعه را بهبود زندگی انسان و ایجاد جامعه مبتنی  ریزي برنامهاگر محور همه 

بر دانایی بدانیم ضروري است بپذیریم که تعلیم و تربیت و به ویژه آموزش عالی 

 کند مینقش بسزایی در پیشبرد اهداف جامعه به سوي تحقق توسعه پایدار ایفا 

هایی را  ر، مسائل و چالشبا این حال، تغییرات شتابنده عصر حاض. )1994، 1کرفت(

  و پژوهشی  آموزشی  از این رو کیفیت. فراروي نظام آموزش عالی قرار داده است

  تلاش  آن  به  دستیابی  براي  دانشگاهی  هاي نظام  همیشه  که  است  هایی دغدغه  ازجمله

  زممستل  عالی  آموزش  مستمر کیفیت  ارتقاي. )2007و همکاران،  2گراسملر( کنند می

_____________________  
1- Craft  
2- Grasmlor  
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  در دو دهه  توجهی  قابل  هاي کوشش.  است  آموزشی  از ارزیابی کیفی  استفاده

در   دانشگاهی  هاي نظام  هاي هدف  به  و دستیابی  عالی  آموزش  کیفیت  ارتقاي  اخیرجهت

آموزش عالی بنا به . )2005و همکاران،  1متیو( است  آمده  عمل  از کشورها به  بسیاري

اقتصادي، عدالتخواهانه و پاسخ به تقاضاي اجتماعی در همه کشورهاي دلایل قانونی، 

از این رو، درك اهمیت آموزش عالی از . جهان همواره رو به گسترش بوده است

سوي کشورهاي جهان باعث شده است تا توسعه آموزش عالی در اولویت سیاست 

هاي آموزش عالی، یکی از رسالت )1994کرفت، ( ها قرار گیرد هاي آموزشی آن گذاري

تربیت نیروي متخصص و متعهد است؛ چرا که نیروي متخصص و کارآمد در توسعه 

ي خدمات مطلوب و داشتن سطح  بنابراین، ارائه. کند هر کشوري نقشی اساسی ایفا می

هاي مهم هر سیستم آموزش عالی باشد قابل قبولی از کیفیت، باید در زمره مشغولیت

ناسب از این سرمایه بی بدیل و سرنوشت ساز، کشور را به تا بتواند با استفاده م

انتظار جامعه این است که  .)1991، 2آلن و دیوید( سمت توسعه روزافزون سوق دهد

ها قادر باشند در مقایسه با سایر افراد هم براي خود  آموختگان دانشگاه دانش

این . را فراهم آورند تر کارآفرینی کنند و هم زمینه اشتغال افرادي با تحصیلات پائین

 ها است امر منوط به برخورداري از کیفیت آموزشی مطلوب در دوران تحصیلی آن

  . )1996، 3کوتبرگ(

در شرایطی که در هزاره سوم میلادي دنیا با افزایش سریع جمعیت و تقاضا براي 

هاي برابر براي دستیابی به آموزش عالی رو به  آموزش به طور اعم و فرصت

هاي علمی، مدیریت صحیح و بهره گیري بهینه  استفاده از راهبردها و روش روست، با

ها و مؤسسات آموزش عالی و پژوهشی  هاي آموزشی دانشگاه هاي نظام از ظرفیت

به سخن دیگر با . توان به این تقاضاي روزافزون اجتماعی تا حد زیادي پاسخ داد می

انسانی، اقتصادي، اجتماعی و فناوري هاي  استفاده بهینه از امکانات موجود و سرمایه

هاي گوناگون و مقاطع مختلف تحصیلی  ها و زمینه و افزایش پذیرش دانشجو در رشته

رقابت . )2003، 4توماس( براي اقشار مختلف جامعه شرایط تحصیل را فراهم آورند

_____________________  
1- Mathew  
2- Allen and David  
3- Cuthbert  
4- Thomas  
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شدید موجب شده است تا کیفیت خدمات عامل کلیدي براي موفقیت و بقاي سازمان 

جویند، در  هایی که از نیازها، نظرها و عکس العمل مشتریان بهره می سازمان. باشد

ها نگران پاسخگویی به  بنابراین، سازمان. کنند بازار رقابتی امتیازات مهمی کسب می

کند که فعالیت  بیان می) 2009( یوو. )2009، 1یو( منافع مشتریان و اجتماع هستند

د، چون ناملموس و نامتجانس است و با شو آموزش عالی نوعی خدمات محسوب می

ها در یک زمان،  معیار جداناپذیري ارائه دهنده و گیرنده خدمات و همزمانی وجود آن

. شود غیر قابل ذخیره بودن و با فرض دانشجویان در فرآیند ارائه خدمات مواجه می

ن دلیل اگر انتظارات بیش از عملکرد باشد، کیفیت خدمات دریافت شده کمتر است و ای

  .)2006و همکاران،  2سهنی(نارضایتی مشتري است 

 و انتظارات میان تفاوت از تابعی را خدمات کیفیت )1985( 3همکارانش و پاراسورامن

. نمودند ارائه شکاف تحلیل تجزیه و مبناي بر را مدلی ها آن. دانستند مشتري ادراك

 : از عبارتند شکاف پنج این .کرد می مشخص خدمات ارائه در را شکاف پنج ها آن مدل

شکاف میان انتظارهاي واقعی مشتریان و درك کارکنان و مدیریت : 1 شکاف

 . نیست آگاه مشتریان انتظارات از مدیر واقع از این انتظارها؛در) کننده خدمت ارائه(

هاي طراحی شدة  شکاف میان درك مدیریت از انتظارهاي مشتریان و ویژگی: 2شکاف

 کیفیت مشخصات و مشتري انتظارات از مدیر ادراك میان تفاوتکیفیت در واقع 

 . غلط کیفیتی استانداردهاي داشتن یعنی خدمات؛

 شکاف، این شده، ارائه خدمات و خدمات کیفیت مشخصات میان تفاوت :3شکاف

شکاف میان استاندارد کیفیت خدمات و . شود می نامیده خدمات عملکرد شکاف

 .شود مشتریان ارائه میخدماتی که عملاً به 

  . خدمات درباره مشتري به شده ارائه اطلاعات و خدمات ارائه میان تفاوت: 4 شکاف

 این .خدمات عملکرد از مشتري ادراك و مشتري انتظارات میان تفاوت :5 شکاف

  .است وابسته دیگر شکاف چهار جهت و میزان به شکاف

_____________________  
1- Yeo  
2- Sahney  
3- Parasuraman 
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 مدل در. ارائه کردند 1عنوان سرکوالها را در قالب یک مدل تحت  ها این شکاف آن

 عملکرد یاز و ادراك و مشتري انتظارات میان تفاوت از خدمات کیفیت سروکوال،

سروکوال مدلی است . )1985؛ 1998و همکاران،  پاراسورامن( آید می بدست خدمات

توان کیفیت خدمات ارائه شده را بر اساس کاهش شکاف بین  که به وسیله آن، می

این طریق به مزایاي رقابتی قابل   انتظارات و تصورات مشتري، افزایش داد و ازسطح 

هاي موجود در  گیري شکاف مبناي اصلی سرکوال، تعیین و اندازه. توجهی دست یافت

) 1985( ورامن وهمکارانشکاف هاي تعریف شده توسط پارس.مدل ارائه خدمات است

  :در شکل زیر نشان داده شده است

 

  هاي موجود در مدل سرکوال شکاف -1شکل 

  

 خدمات کیفیت براي بعد ده) 1985( همکارانش و اساس این مدل، پاراسورامن بر

اعتماد،  قابلیت هاي ظاهري و عوامل ملموس، کردند که عبارتند از جلوه شناسایی

. دسترسی و مشتري درك ادب، شایستگی، امنیت، اعتبار، ارتباطات، پذیري، مسؤولیت

  :نمودند خلاصه زیر بعد 5 در را بعد ده این بعدها آنان

_____________________  
1- SERVQUAL 
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 و سازمان تجهیزات فیزیکی، تسهیلات شامل :1هاي ظاهري و عوامل ملموس جلوه. 1

  کارکنان ظاهر

  اعتماد قابل و دقیق صورت به خدمات انجام توانایی :2اعتماد قابلیت. 2

  سریع خدمات ارائه و مشتري به کمک براي داشتن تمایل: 3پذیري مسؤولیت. 3

  اطمینان و اعتماد القاي براي ها آن توانایی و کارکنان ادب و دانش: 4تضمین. 4

  ).1987پاراسورامن، ( مشتري هر به نسبت شخصی توجه ارائه: 5همدلی. 5

 تولید براي او هايخواسته و مشتري خصوصی ارائه خدمات آموزشی، در بخش

 محصول تولید با کوشدمی تولیدکننده دلیل همینبه و است آشکار و معلوم کننده

ها به  بنابراین دانشگاه. سازد فراهم را او رضایتمندي مشتري، هايخواسته بر منطبق

عنوان ارائه کننده خدمات آموزشی باید تمام تلاش خود را صرف ارائه خدمات 

  .آموزشی مطلوب به دانشجویان نمایند

 در اما است؛ شده ارائه خدمات کیفیت گیري اندازه و تعریف براي مختلفی هاي مدل

 خدمات کیفیت براي را تعریف بهترین هنوز مدل سروکوال خدمات آموزشی، زمینه

و همکاران،  پاراسورامن( است خدمات کیفیت گیري اندازه براي معیار بهترین و دارد

دانشگاه  براي بهبود کیفیت خدمات آموزشی در) 1993( 6کانیک مک کارتی. )1998

پروژه بهبود تعریف و براي  24ایندیانا بر مبناي نظرسنجی از دانشجویان تعداد 

وي به . اي با عنوان چرخه بهبود استفاده کردمرحله 10ها از یک الگوي اجراي پروژه

این نتیجه رسید که کیفیت خدمات آموزشی یه مقوله ذهنی است که متأثر از نظرات و 

براي ) 1998(9و رولی 8آلدریج. )1998، 7گالوي( است ذهنیت پیشین دانشجویان

هیل در کشور انگلستان بر - گیري رضایت دانشجویان در کالج دانشگاهی اجاندازه

اند آنها به شناسی سروکوال ابزار سنجش کیفیت خدمات طراحی کردهاساس روش

_____________________  
1- Tangibles 
2- Reliability 
3- Responsivence 
4- Assurance 
5- Empathy 
6- Canic McCarthy 
7- Galloway  
8- Alderij 
9- Roli 
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ارائه شده این نتیجه رسیدند که بین خدمات مورد انتظار دانشجویان و خدمات واقعی 

در تحقیقی به این ) 1390( توفیقی و همکاران .داري وجود دارد ها تفاوت معنی به آن

نتیجه رسیدند که بین تمامی ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در دانشکده هاي 

کیفیت  بیشترین میانگین شکاف. پیراپزشکی دانشگاه علوم پزشکی شکاف وجود دارد

یب در ابعاد فیزیکی، پاسخگویی و تضمین مشاهده در بعد همدلی و بعد از آن به ترت

از دیگر نتایج این تحقیق آن . شد و کمترین میانگین شکاف مربوط به بعد اطمینان بود

بود که رابطه معنی داري بین شکفا کیفیت در ابعاد مختلف کیفیت خدمات آموزشی و 

  .عبارات مربوط به آن مشاهده شد

نیازهاي دانشجویانی که از دیگر کشورها براي بندي براي اولویت) 1998( گالوي

هاي کشور استرالیا حضور دارند، ابزار سنجش رضایت دانشجو تحصیل در دانشگاه

را طراحی کرده و به این نتیجه دست یافته است که میان انتظارات دو گروه مذکور 

به  SERVQUALروش ایبهمطالعه) 2001(1برادلی. تفاوت چشمگیري وجود دارد

 دوره در آموزشی کیفیت خدمات از چینی دانشجویان انتظار و ادراك تعیین منظور

 در که شد مشخص مطالعه این در .داد انجام شکاف کیفیت تحلیل و تحصیلات تکمیلی

  ).2004، 2چوا( دارد وجود منفی کیفیت شکاف ابعاد خدمت، تمام

کیفیت خدمات آموزشی در تحقیقی که بر روي ) 1390(عنایتی نوین فر و همکاران

دانشگاه پیام نور همدان براساس مدل سرکوآل انجام دادند به این نتیجه رسیدند که 

ادراك دانشجویان از کیفیت خدمات آموزشی ارائه شده در حد پایین و انتظاراتشان 

در حد بالاست و همچنین میانگین شکاف ادارك انتظار دانشجویان از کیفیت خدمات 

علاوه بر بین بیشترین شکاف در بعد . ابعاد سرکوآل منفی استآموزشی در همه 

همدلی و بعد از آن به ترتیب در بعد اطمینان، تضمین، ملموسات و کمترین شکاف در 

در تحقیقی پس از تأکید بر ) 2011(و همکارانش 3گادوین .بعد پاسخگویی مشاهده شد

ز راه دور با توجه هاي الکترونیکی و آموزش ابر اهمیت و ضرورت بکارگیري روش

به افزایش تقاضا در حال گسترش آن، به ارزیابی از کیفیت آموزش الکترونیکی به 

_____________________  
1- Bradley 
2- Chua 
3- Gadwin 
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در این مطالعه از پرسشنامه اصلاح شده . عنوان یک مسئله استراتژیک پرداختند

این ابزار . سروکوال براي ارزیابی کیفیت آموزش الکترونیکی استفاده شده است

دلی، جوابگو بودن، قابلیت اطمینان و محتواي وب سایت تضمین، هم(شامل پنج بعد 

دانشجوي آموزش الکترونیکی نشان  203هاي بررسی شده از تعریف شده که داده

نقش بسیار مهمی در درك کیفیت ) بجز قابلیت اطمینان(دهد، چهار تا از پنج بعد می

یان و مقاصد کنند، که به نوبه خود در رضایت دانشجوآموزش الکترونیکی ایفا می

در تحقیقی ) 1393(شمس و همکاران. هاي آنلاین موثر استآینده در ثبت نام دوره

دیدگاه : تحت عنوان بررسی کیفیت خدمات آموزشی در دانشگاه علوم پزشکی تهران

دانشجویان، به این نتیجه رسیدند که به طور کلی انتظارات فراگیران در همه ابعاد و 

میانگین کلی انتظارات و ادراکات دانشجویان . ت موجود استسئوالات بالاتر از وضعی

ر میانگین انتظارات و تفاوت قابل ملاحظه اي د. است 63/2و  02/4به ترتیب برابر با 

ادراکات وجود داشت و بیشترین میانگین نمره منفی شکاف مربوط به بعد پاسخگویی 

 .و کمترین آن مربوط به بعد اطمینان است

مطالعات صورت گرفته در زمینه کیفیت خدمات، کیفیت خدمات براساس بررسی 

آموزشی در تربیت بدنی در یک تحقیق جامع مغفول مانده است و به آن پرداخته 

همچنین از آنجا که دانشگاه آزاد اسلامی ماهیتی خصوصی دارد و ارائه . نشده است

و ارزیابی کیفیت مطلوب از رسالت هاي اصلی این چنین نهادهایی است، بررسی 

کیفیت خدمات آموزشی ارائه شده در حوزه تربیت بدنی و ورزش می تواند کمک 

شایانی به شناسایی وضع موجود کرده و راهکارهایی را براي وجود شکاف هاي 

علاوه بر این داشتن یک الگوي جامع از کیفیت خدمات آموزشی که . احتمالی ارائه دهد

سرکوال پوشش داده شده است، در برگیرد، می بتواند ابعاد بیشتري را که در مدل 

توان خود نوعی نوآوري و فتح باب درباره مباحث جدید در زمینه کیفیت خدمات 

ارزیابی کیفیت با توجه به مسائلی که مطرح شده هدف از این تحقیق .  آموزشی باشد

خدمات آموزشی و طراحی الگوي آن در دانشکده هاي تربیت بدنی دانشگاه آزاد 

و پاسخ به این سوالات بود که آیا بین وضعیت موجود و مطلوب کیفیت لامی اس

همچنین آیا بین دیدگاه  ،خدمات آموزشی در دانشگاه آزاد، تفاوتی وجود دارد؟ 
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دانشجویان مقاطع مختلف در مورد ابعاد کیفیت خدمات آموزشی، تفاوتی وجود 

  دنی و ورزش بسط داد؟و آیا می توان مدل سرکوال را در حوزه تربیت ب دارد؟

  

  شناسی تحقیق روش

ارزیابی کیفیت خدمات آموزشی و طراحی الگوي آن در تحقیق حاضر با هدف 

انجام ) در مقاطع تحصیلات تکمیلی(دانشکده هاي تربیت بدنی دانشگاه آزاد اسلامی 

. تحلیلی است و به شکل میدانی اجرا شد  _بنابراین روش تحقیق توصیفی. شده است

تربیت بدنی بود واحدهایی از  دانشجویانرشتهجامعه آماري تحقیق شامل کلیه 

ها به  این دانشگاه. باشند که داراي تحصیلات تکمیلی میبود دانشگاه آزاد اسلامی 

 مشهد، هاي تهران مرکز،کرج علوم و تحقیقات تهران، ترتیب شامل دانشگاه

براساس فرمول نمونه گیري کوکران، . هستنداصفهان و بروجرد  ،خوراسگان

. هاي تحقیق در سه طبقه کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتري انتخاب شد نمونه

تصادفی و با در نظر گرفتن افت پاسخ  - اي براساس روش نمونه گیري طبقه

 496ین بین هاي تحقیق توزیع گردید که از ا پرسشنامه در بین نمونه 500بازگشتی، 

پرسشنامه به صورت کامل به محقق بازگشت داده شد و تجزیه و تحلیل آماري بر 

  .روي این تعداد انجام شد

اي بر مبناي مدل سروکوال به نام کیفیت  به منظور جمع آوري اطلاعات پرسشنامه

در این پرسشنامه سه متغیر . تدوین گردید) PE SERVQUAL(1خدمات در تربیت بدنی

متغیرهاي مورد بررسی در سروکوال اضافه شد به امید اینکه بتوان این مدل  دیگر به

هاي تربیت بدنی مورد  را بسط داد و ابعاد بیشتري از کیفیت خدمات را در دانشکده

بخش اول که شامل . این پرسشنامه در سه بخش دسته بندي شد. ارزیابی قرار گیرد

ان از یک دانشکده تربیت بدنی ایده آل سوال است که مربوط به انتظارات دانشجوی 42

سوال است که مربوط به وضعیت  42بخش دوم شامل . و با وضعیت مطلوب است

این دو بخش براساس . موجود در دانشکده تربیت بدنی محل تحصیل دانشجو است

به معنی خیلی زیاد،  5بدین معنی که . شوند دهی می ارزشی لیکرت نمره 5یک مقیاس 

_____________________  
1- Physical Education SERVQUAL 
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بخش . به معنی خیلی کم است 1به معنی کم و  2به معنی تاحدي،  3اد، به معنی زی 4

چهارم ابزار جمع آوري اطلاعات، مربوط به میزان اهمیت هر یک از متغیرهاي مورد 

به  10به معنی کم اهمیت تا  1مطالعه بود که براساس یک سیستم نمره دهی بین 

مطالعه در هر سه بخش مذکور  متغیرهاي مورد. شد معنی با اهمیت بالا ارزشیابی می

 ، قابلیت اعتبار)6تا  1سوالات ( هاي ظاهري و عوامل ملموس به ترتیب شامل جلوه

، اطمینان خاطر و )20تا  15سوالات (، مسئولیت پذیري و پاسخگویی)14تا  7سوالات (

، )32تا  30سوالات ( ، محتوا)29تا  24سوالات ( ، همدلی)23تا  21سوالات ( تضمین

روایی . است) 42تا  38سوالات ( و شایستگی) 37تا  33سوالات ( هاي تدریس روش

ها و  ها با خرده مقیاس محتوایی به منظور بررسی نظري محتواي سوالات و تطبیق آن

ها اندازه گیري  در نهایت عواملی که قرار است از طریق اندازه گیري خرده مقیاس

ستادان حیطه مدیریت ورزشی مورد تن از متخصصان و ا 12شود، توسط نظرات 

پس از اعمال نظرات اصلاحی گروه متخصصان، روایی محتوایی . بررسی قرار گرفت

به منظور تعیین پایایی ابزار جمع آوري . ابزار جمع آوري اطلاعات نیز تأیید شد

هاي تربیت بدنی، و با  هاي مذکور طبق برنامه درسی دانشکدهاطالعات، پرسشنامه

تن از دانشجویان توزیع و پس  30ا مسئولین، به صورت تصادفی در بین هماهنگی ب

با آزمون آلفاي  PESERVQUALآوري شدند و پایایی پرسشنامه از تکمیل جمع

این نتیجه نشان دهنده میزان پایایی مطلوب ابزار . تعیین شد =α 949/0کرونباخ برابر 

  .مذکور براي جمع آوري اطلاعات تحقیق است

. ها از آمارتوصیفی و استنباطی استفاده شد حقیق براي تجزیه و تحلیل دادهدر این ت

هاي نمونه از  به منظور سازمان دادن و خلاصه کردن نمرات خام و توصیف اندازه

) معیار، رسم نمودارها و جداولمیانگین، درصدها، فراوانی، انحراف(آمار توصیفی 

براي مقایسه وضعیت موجود و ( شدهجفت  tهاي آزمون از آزمون. استفاده گردید

جهت رتبه بندي ( و آزمون رتبه بندي فریدمن) مطلوب ابعاد کیفیت خدمات آموزشی

براي مدل ) SEM( و از مدل سازي معادلات ساختاري) ابعاد کیفیت خدمات آموزشی

و SPSS/16 هايعملیات آماري توسط نرم افزار. سازي استفاده شد

AMOSGraphic/18 05/0(ها در سطح معناداري و داده انجام گرفتp≤ ( تجزیه و تحلیل

  .شدند
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) درصد 8/24( هاي تحقیق نمونه بیشترشود،  ملاحظه می

  .سال قرار دارند

 
  هاي تحقیق نمودار توزیع فراوانی دامنه سنی نمونه

، زن )درصد 7/63( هاي تحقیق ، اکثر نمونهشود ملاحظه می

 
  هاي تحقیق توزیع فراوانی جنسیت نمونه

در ) درصد 5/39( هاي تحقیق گردد، اکثر نمونه ملاحظه می

  .مقطع کارشناسی مشغول به تحصیل هستند
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  هاي تحقیق نتایج و یافته

ملاحظه می 1 نمودارگونه که در  همان

سال قرار دارند 28تا  25در دامنه سنی بین 

نمودار توزیع فراوانی دامنه سنی نمونه -1شکل 

  

ملاحظه می 2همانگونه که در نمودار 

  .هستند

توزیع فراوانی جنسیت نمونه -2شکل 

  

ملاحظه می 3 شکلهمانگونه که در 

مقطع کارشناسی مشغول به تحصیل هستند

  32تا  29

سال

به بالا 33

مرد
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  توزیع فراوانی مقطع تحصیلی نمونه هاي تحقیق

در ) درصد 6/57( هاي تحقیق شود، اکثر نمونه ملاحظه می

  .عمومی مشغول به تحصیل هستند

 

  هاي تحقیق توزیع فراوانی رشته تحصیلی نمونه

جفت شده براي مقایسه ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت 

همانگونه که ملاحظه . نشان داده شده است 1مطلوب و وضعیت موجود، در جدول 

گردد، در بین تمامی ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت مطلوب و وضعیت 

/0p< .(مامی ابعاد میانگین نمرات وضعیت مطلوب در ت

بر همین . کیفیت خدمات آموزشی بیشتر از میانگین نمرات وضعیت موجود است
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توزیع فراوانی مقطع تحصیلی نمونه هاي تحقیق  -3شکل 

  

ملاحظه می 4 شکلهمانگونه که در 

عمومی مشغول به تحصیل هستند) گرایش(رشته 

توزیع فراوانی رشته تحصیلی نمونه -4شکل 

  

جفت شده براي مقایسه ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت  tنتایج آزمون 

مطلوب و وضعیت موجود، در جدول 

گردد، در بین تمامی ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت مطلوب و وضعیت  می

/05( موجود تفاوت وجود دارد

کیفیت خدمات آموزشی بیشتر از میانگین نمرات وضعیت موجود است

دکتري
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توان گفت که بین وضعیت موجود و وضعیت مطلوب کیفیت خدمات  اساس، می

  . آموزشی تفاوت وجود دارد

  

جفت شده براي مقایسه ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت مطلوب و  tنتایج آزمون  -1جدول 

 وضعیت موجود

  وضعیت

ابعاد کیفیت 

خدمات 

  آموزشی

M  SD  
Std. 

Error 
Mean  

t DF  Sig  

هاي  جلوه  مطلوب

ظاهري و عوامل 

  ملموس

2930/3  50527/1  

06955/0  567/12  481  **001/0  
  73497/0  4190/2  موجود

  مطلوب
  اعتبارقابلیت 

5668/3  76089/0  
05369/0  570/13  481 **001/0  

  76906/0  8382/2  موجود

مسئولیت پذیري   مطلوب

  و پاسخگویی

4943/3  73636/0  
04461/0  766/12  481 **001/0  

  75064/0  9247/2  موجود

اطمینان خاطر و   مطلوب

  تضمین

8327/3  70273/0  
05397/0  129/15  481 **001/0  

  93213/0  0161/3  موجود

  مطلوب
  همدلی

5353/3  85997/0  
04938/0  983/10  481 **001/0  

  91558/0  9929/2  موجود

  مطلوب
  محتوا

8999/3  73523/0  
07224/0  475/8  481 **001/0  

  46018/1  2876/3  موجود

  مطلوب
  شایستگی

9722/3  77951/0  
04448/0  395/11  481 **001/0  

  94892/0  4653/3  موجود

روش هاي   مطلوب

  تدریس

4790/3  64361/1  
076429/0  472/14  481  **001/0  

  87932/0  4327/2  موجود

  دار است معنی >01/0pدر سطح ** 

  

توان ابعاد کیفیت خدمات آموزشی  و نتایج آزمون فریدمن می 2اساس نتایج جدول  بر

). =05/0p<،031/116X2( بندي کرد را از دیدگاه دانشجویان مقطع کارشناسی اولویت

پذیري و پاسخگویی  براساس این نتایج؛ شایستگی داراي اولین اولویت و مسئولیت

  .باشد داراي آخرین اولویت می

  

  

  



  

 1395 پاییز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ـــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگانی مدیریت کاوشهاي نشریه

112 

 اولویت بندي ابعاد کیفیت خدمات آموزشی از دیدگاه دانشجویان کارشناسی -2جدول 

  X2 DF  Sig  میانگین رتبه  ابعاد  اولویت

  62/5  شایستگی  1

031/116  7  001/0  

  02/5  هاي تدریس روش  2

  85/4  اطمینان خاطر و تضمین  3

  42/4  همدلی  4

  32/4  محتوا  5

  4  جلوه هاي ظاهري و عوامل ملموس  6

  96/3  قابلیت اعتبار  7

  80/3  مسئولیت پذیري و پاسخگویی  8

  

توان ابعاد کیفیت خدمات آموزشی  و نتایج آزمون فریدمن می 3براساس نتایج جدول 

 بندي کرد را از دیدگاه دانشجویان مقطع کارشناسی ارشد اولویت

)05/0p<،057/195X2= .( براساس این نتایج؛ شایستگی داراي اولین اولویت و

  .باشد پذیري و پاسخگویی داراي آخرین اولویت می مسئولیت

  

 اولویت بندي ابعاد کیفیت خدمات آموزشی از دیدگاه دانشجویان کارشناسی ارشد -3جدول 

  X2 DF  Sig  میانگین رتبه  ابعاد  اولویت

  57/5  شایستگی  1

057/195  7  001/0  

  30/5  محتوا  2

  22/5  روش هاي تدریس  3

  89/4  اطمینان خاطر و تضمین  4

  48/4  همدلی  5

  02/4  قابلیت اعتبار  6

  48/3  جلوه هاي ظاهري و عوامل ملموس  7

  04/3  مسئولیت پذیري و پاسخگویی  8

  

و نتایج آزمون فریدمن می توان ابعاد کیفیت خدمات آموزشی  4براساس نتایج جدول 

). =05/0p<،033/200X2( بندي کرد را از دیدگاه دانشجویان مقطع دکتري اولویت

تضمین داراي اولین اولویت و همدلی داراي براساس این نتایج؛ اطمینان خاطر و 

  .باشد آخرین اولویت می

  

  



  

 ... ارزیابی کیفیت خدمات آموزشی و طراحی الگوي آن ــــــــــــــــــــــــــــــــــــنوشین عبدلی یزدي و همکاران 

113 

 اولویت ابعاد کیفیت خدمات آموزشی از دیدگاه دانشجویان دکتري -4جدول

  X2 DF  Sig  میانگین رتبه  ابعاد  اولویت

  67/7  اطمینان خاطر و تضمین  1

033/200  7  001/0  

  22/6  قابلیت اعتبار  2

  56/4  پاسخگوییمسئولیت پذیري و   3

  25/4  محتوا  4

  22/4  شایستگی  5

  95/3  جلوه هاي ظاهري و عوامل ملموس  6

  04/3  روش هاي تدریس  7

  09/2  همدلی  8

  

باید براي تعیین  AMOS Graphicیابی معادلات ساختاري با تأکید بر نرم افزار  در مدل

براساس . استفاده کرد 3و مقتصد 2، تطبیقی1برازش مدل از سه شاخص برازش مطلق

این مقدار از . است 17با درجه آزادي  509/18برابر با  x2زیر نویس مدل، مقدار آماره 

. کمتر است که نشان دهنده تأیید مدل خواهد شد 16با درجه آزادي  x2مقدار بحرانی 

است؛  05/0است که با توجه به اینکه بیشتر از  357/0متناظر با آن  p valueهمچنین 

است که نشان  GFI (933/0(4شاخص نیکویی برازش. شودقابل قبول بوده و تأیید می

مقدار ریشه میانگین . دهنده قابل قبول بودن این میزان براي برازش مطلوب مدل است

 034/0که شاخص دیگر نیکویی برازش است نیز  RMSEA(5(مربعات خطاي برآورد

است، قابل قبول بوده و نشان دهنده تأیید  05/0از  باشد که با توجه به اینکه کمترمی

هاي نیکویی برازش براي معادلات ساختاري دیگر شاخص. باشدمدل پژوهش می

؛ شاخص برازش TLI(6 992/0(لویس - بدین صورت است که مقدار شاخص توکر

و شاخص برازش  CFI(8 995/0(؛ شاخص برازش تطبیقی7 912/0)BBI(بونت - بنتلر

است که همگی نشان دهنده برازش مطلوب و  PNFI(9 575/0( مقتصد هنجار شده

_____________________  
1- Absolute Index 
2- Comparative Index 
3- Parsimonious Index 
4- GoodnessFit Index 
5- Root Mean Squared Error of Approximation 
6- Tucker- Lewis Index 
7- Bentler- Bonett Index 
8- Comparative Fit Index 
9- Parsimonious Normed Fit Index 
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گردد، در ملاحظه می 1همانگونه که در مدل تحلیل مسیر.باشدتأیید مدل پژوهش می

پذیري و پاسخگویی با بار  بین ابعاد کیفیت خدمات آموزشی، به ترتیب مسئولیت

، شایستگی با بار عاملی 91/0و تضمین با بار عاملی  ، اطمینان خاطر95/0عاملی 

، محتوا 88/0، روش هاي تدریس با بار عاملی 88/0، قابلیت اعتبار با بار عاملی 90/0

و همدلی  82/0، جلوه هاي ظاهري و عواملی ملموس با بار عاملی 86/0با بار عاملی 

در زیر قابل مشاهده  AMOSمدل خروجی نرم افزار . ، تأثیر دارند76/0با بار عاملی 

  .است

  
  

  گیري بحث و نتیجه

زشی و طراحی الگوي آن در هدف از این تحقیق ارزیابی کیفیت خدمات آمو

نتایج نشان داد که بین وضعیت . هاي تربیت بدنی دانشگاه آزاد اسلامی بود دانشکده

قابلیت هاي ظاهري و ملموس،  جلوه( مطلوب و موجود ابعاد کیفیت خدمات آموزشی

پذیري و پاسخگویی، اطمینان خاطر و تضمین، همدلی، محتوا،  اعتبار، مسئولیت

بدین صورت ). >05/0p( داري وجود دارد تفاوت معنی) هاي تدریس شایستگی و روش

_____________________  
1- Path analysis 
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که در بین تمامی ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در وضعیت مطلوب و وضعیت موجود 

همچنین میانگین نمرات وضعیت مطلوب در تمامی ابعاد ). >05/0p( تفاوت وجود دارد

این نتیجه . کیفیت خدمات آموزشی بیشتر از میانگین نمرات وضعیت موجود است

، توفیقی و )1998(، آلدریج و رولی )1993(کانیک مک کارتی تحقیق با نتایج تحقیقات، 

، )1390( ر و همکاران، عنایتی نوین ف)2001(، برادلی )1998(، گالوي )1390( همکاران

عدم تطابق . همخوانی دارد) 1393( ، و شمس و همکاران)2011( گادوین و همکارانش

بین انتظارات مورد نظر دانشجویان با آنچه که به آنها عرضه می شود، می تواند 

بدین گونه که دیدگاه آنها از یک دانشکده . منجر به ایجاد شکافی در ذهنیت آنها شود

هاي مطلوب و ایده آل براي دانشکده تربیت بدنی، تفاوت خواهد  ا ویژگیتربیت بدنی ب

در نتیجه خدمات دریافتی به خود را کمتر از حد مورد انتظار خود خواهند دید . داشت

هاي اولیه خود از حضور  و در پی این ادراك از خدمات دریافتی، ممکن است انگیزه

اي که نتواند به دانشجویان خود  نشکدهدر دانشکده را از دست داده و به تبع آن دا

تواند انتظار داشته باشد که در آینده، نیروي انسانی  خدمات مطلوبی را ارائه کند نمی

بر همین اساس تمام تلاش مسئولان باید . و کاري مطلوبی به جامعه علمی ارائه کند

تربیت  این باشد که تا حد امکان کیفیت خدمات آموزشی ارائه شده به دانشجویان

  . بدنی را افزایش دهند

هاي تدریس و  در بین ابعاد کیفیت خدمات آموزشی، بیشترین شکاف مربوط به روش

این نتیجه به صورت نسبی با نتایج تحقیق . کمترین شکاف مربوط به شایستگی بود

توان  در رابطه با این نتیجه تحقیق می. همخوانی دارد) 2011( گادوین و همکاران

هاي تدریس و الگوهاي آموزشی ارائه شده از سوي اساتید بین  که روش اذعان داشت

رود و آنچه که به صورت واقعی ادارك شده است، تفاوت  آنچه که از آن انتظار می

در مقابل . این تفاوت منجر به شکاف زیادي در این متغیر شده است. زیادي دارد

در این رابطه . ا داردن شکاف رشایستگی ادارك شده از سوي دانشجویان کمتری

توان اذعان داشت که اساتید شایستگی مطلوبی دارند و این خود باعث شده است  می

اند و آنچه که دریافت داشته  که تفاوت اندکی بین آنچه که دانشجویان انتظار داشته

هاي تدریس نقش مهمی در کیفیت خدمات آموزشی  روش. اند، وجود داشته باشد

اگر اساتید با دانش کافی نسبت به مسائل و مواد آموزشی، دارد، به صورتی که 
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نتوانند از طریق روش تدریس مناسب این مواد و مسائل را به دانشجویان منتقل کنند، 

یکی از فرایندهاي . قادر نخواهند بود که کیفیت آموزش را در حد مطلوبی نگه دارند

. هاي تدریس اوست و روش یادگیري دبیر –هاي یاددهی  مهم در آموزش عالی فعالیت

در هر نظام آموزش و پرورش هدف تربیتی و آموزشی در نهایت به وسیله استاد 

هاي علمی، الگوهاي تربیتی و رفتاري همه و  محتوي دروس، موضوع. یابد تحقــق می

یکی از مشکلات مهم و اساسی در . شود همه بوسیله استاد به دانشجو منتقل می

هاي  ص نظام آموزش کشور ما، عدم استفاده از روشرشته تربیت بدنی بخصو

هاي  تدریس نوین و وجود عوامل بازدارنده و مشکلاتی که بر سر راه این روش

به همین سبب کیفیت آموزشی از سطح مطلوبی برخوردار . تدریس در آموزش است

مندي چندانی از خود نشان  نبوده و دانشجویان نسبت به ادامه تحصیل، علاقه

هاي نوین تدریس، یادگیري دانشجویان  در صورت عدم بکارگیري روش. هندد نمی

اکثر مطالب به صورت محفوظات در ذهن یادگیرنده . پایدار و سودبخش نخواهد بود

دهد و در این راستا  استاد درس را با ارائه تمامی نکات توضیح می. گیرد جاي می

داري از مطالب مطرح شده کار بر آموز منفعل است و جز گوش دادن و یادداشت دانش

هاي حاکم بر آن، با توجه به  هاي آموزشی و فعالیت نظام. دهد دیگري انجام نمی

پیشرفت جوامع، همواره دستخوش تغییر و تحول هستند و تحول آموزشی، خود 

هاي آموزشی  سرعت تحول نظام. معلول تحول اجتماعی و تحول علوم و فناوري است

بار در ساختار نظام آموزشی دگرگونی کلی  هر چند سال یکآنچنان سریع است که 

هاي آموزشی پیچیده امکان  کسب علوم و فنون پیچیده در سایه روش. شود ایجاد می

تر و  به این سبب وظیفه و مسئولیت استاد، امروزه نسبت به گذشته سنگین. پذیر است

راد آن را به سوي یک هاي سنتی جامعه و اف توان با روش دیگر نمی. تر است پیچیده

در دنیاي امروز، فعالیت در دانشگاه و آموختن، . تحول پیچیده و پیشرفته سوق داد

توان با طرز تلقی  خود بخش عظیمی از زندگی دانشجویان شده است، دیگـــر نمی

گذشته به شاگرد و تربیت او نگریست، چرا که اگر شاگردان بتوانند در حین آموزش 

ایشان را شکوفا سازند و پیوسته احساس موفقیت کنند و در و پرورش استعداده

شان را داشته باشند، به راحتی  مدرسه فرصت بررسی مسائل شخصی و اجتماعی

توانند ارزشهاي اجتماعی و فرهنگی شایسته خود را بدست آورند و از احساس  می
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ید در دانشگاه کفایتی و بیگانگی اجتماعی که معمولاٌ ناشی از عملکرد ناصحیح اسات بی

  . است، در امان باشند

هاي نوین تدریس دروس تربیت بدنی و نیز با توجه به اینکه  با توجه به اهمیت روش

هاي  بدنی در دانشگاه اي که بر اجراي واحدهاي درسی تربیت مسائل و عوامل عدیده

باشند به روشنی مشخص نیستند نیاز به تحقیق در این زمینه  کشور تأثیرگذار می

چراکه به مسئولین و دست اندرکاران در امر . شود بیش از هر زمان دیگر احساس می

کند تا با شناخت موانع و مشکلاتی  بدنی آموزش و پرورش کمک می ورزش و تربیت

که بر سر راه تدریس این درس وجود دارد، بتوانند راهکارهاي مناسب را جهت 

و زمینه مناسبی را فراهم کنند تا  برطرف کردن این موانع و مشکلات اتخاذ نمایند

هاي  هاي فعال تدریس استفاده نمایند و از این رهگذر گام دبیران بیشتر از روش

توجه به چنین . بدنی برداشته شود موثري در جهت تحقق اهداف آموزشی تربیت

هاي  مسائلی می تواند شکاف به وجود آمده در بین انتظارات و ادراك واقعی از روش

  .ا تا حدي پر کندتدریس ر

هاي ابعاد کیفیت خدمات آموزشی در  از دیگر نتایج تحقیق این بود که بین اولویت

 این نتیجه با نتایج تحقیق). >05/0p( مقاطع مختلف تفاوت معنی داري وجود دارد

بر اساس نتایج اولویت هاي دانشجویان کارشناسی و . همخوانی دارد) 2008( باروم

پذیري و  اینگونه است که شایستگی داراي اولین اولویت و مسئولیتکارشناسی ارشد 

این نتیجه با نتایج تحقیقات ). >05/0p( باشد پاسخگویی داراي آخرین اولویت می

در طرف دیگر از دیدگاه دانشجویان دکتري؛ . همخوانی دارد) 1993(کانیک مک کارتی 

 باشد داراي آخرین اولویت میاطمینان خاطر و تضمین داراي اولین اولویت و همدلی 

)05/0p< .( علت احتمالی چنین نتیجه اي شاید در این امر نهفته باشد که دانشجویان

از . کارشناسی و کارشناسی ارشد تعامل و ارتباطات بیشتري با اساتید خود دارند

این رو اساتید باید شایستگی لازم را براي جوابگویی به نیازهاي دانشجویان این 

در صورت ارائه خدمات آموزشی از سوي اساتید فاقد صلاحیت . داشته باشندمقاطع 

از دیدگاه . توانند خدمات ارائه شده را پذیرا باشند و شایستگی، دانشجویان نمی

دانشجویان مقاطع کارشناسی و کارشناسی ارشد، متغیر مسئولیت و پاسخگویی 

اد کیفیت خدمات آموزشی از آن توانسته است پایین ترین جایگاه را در رتبه بندي ابع
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این بیانگر این است که مولفه مسئولیت و پاسخگویی از طریق وجود دانش . خود کند

و تجربه کافی کارکنان و کارشناسان براي پاسخگویی به مراجعان، آشنایی کارکنان 

با تجهیزات مدرن و تکنولوژي هاي جدید و استفاده از آن، علاقه کارکنان به کار و به 

وز رسانی دانش خود در راستاي پاسخگویی به مراجعان و پاسخگویی در حداقل ر

زمان ممکن به مراجعان موفق شده است، ادراکات و شرایط موجود را نزدیک به 

هاي تربیت بدنی دانشگاه آزاد نسبت  انتظارات و شرایط مطلوب دانشجویان دانشکده

از دیدگاه دانشجویان دکتري . ردبه سایر ابعاد کیفیت خدمات آموزشی دیگر، نگه دا

شاید . ترین اولویت را داردوجود خدمات آموزشی مطمئن و تضمین شده بالا

ها از  هاي فردي و ارائه راهنمایی هاي خاص این دوره نظیر اتکاء به دانش ویژگی

سوي اساتید منجر شده است که اطمیان و تضمین خدمات آموزشی بالاترین اولویت 

هاي پژوهشی دانشجویان این مقطع با اطمینان و  زمانی که فعالیت. را داشته باشد

هاي مجدد را تقویت  شود، می تواند در آنها انگیزه فعالیت تأیید اساتید رو به رو می

از این رو اطمینان از خدمات آموزشی ارائه شده، نقش مهمی در پیشرفت علمی . کند

ران دانشکده هاي تربیت بدنی، به بنابراین دست اندرکا. دانشجویان این مقطع دارد

ویژه اساتید باید خدمات آموزشی تضمین شده اي را ارائه کنند که پیشرفت علمی 

به طور کلی دانشگاه و آموزش عالی در . دانشجویان این مقطع را در پی داشته باشد

رود، و  هر کشور از ارکان اصلی رشد و توسعه در ابعاد مختلف به شمار می

هاي مدیریتی در  تري به دلیل تربیت نخبگان و سران و مسئولان ردههاي دک دوره

به طور کلی شاید بتوان ادعا کرد که رشد و  .اي دارند جامعه حساسیت ویژه

شکوفایی هر یک از علوم در کشورهاي جهان، بستگی به کیفیت عرضه آن از سوي 

هاي تربیت بدنی  در صورتی که دانشکده. مراکز آموزشی به ویژه آموزش عالی دارد

توان انتظار  نتوانند کیفیت آموزش مطلوبی را به دانشجویان این مقطع ارائه کنند، نمی

هاي متولی ورزش کشور به افرادي تجهیز  هاي اجرایی و سازمان داشت که چارچوب

بنابراین، با توجه به نتایج تحقیق، . شود که در جهت رشد و اعتلاي ورزش، تلاش کنند

ري از افرادي که بتوانند خدمات آموزشی را در این مقطع تحصیلی به گی لزوم بهره

  .شود دانشجویان تربیت بدنی ارائه کنند، بیش از پیش احساس می
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  مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد
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  چكيده

با . مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد استنقش سيهدف از انجام اين پژوهش برر
توجه به پيشينه تحقيق و مطالعات انجام شده توسط پژوهشگران، مدل مفهومي پژوهش 

تك مقطعي همبستگي و  _پيمايشي در اين مطالعه كه از نوع . ها تعيين شدندتدوين و فرضيه
و  فروشندگان ،ه كنندگانمديران، عرض صورت قضاوتي از بين باشد، نمونه گيري بهمي

ها پرسشنامه ابزار گردآوري داده. اميك يزد انجام شده استصنايع كاشي و سر مشتريان
 سازي معادلات ساختاريها از روش مدلها و بررسي فرضيهوتحليل داده بوده و براي تجزيه

)SEM (به روش حداقل مربعات جزئي )PLS( ار آماري افز ،  كه به اين منظور نرمشد استفاده
Smart PLS شده رابطه  هاي تدوين نتايج حاصل از بررسي فرضيه. ه استبه كار گرفته شد

همچنين . دهد بين مشاركت مشتري و توسعه محصول جديد را مثبت و معنادار نشان مي
نتيجه ديگر فرضيه كه اين رابطه را از طريق متغير ميانجي عملكرد محصول جديد 

تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد را مثبت و  ،موردبررسي قرار داده است
  .كند معنادار بيان مي

  
  
  
  
  
  

سازي مشاركت مشتري، توسعه محصول جديد، عملكرد محصول جديد، مدل: كلمات كليدي
  .معادلات ساختاري

                                                            
   Email: shabani.a@stu.yazd.ac.ir :نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
امروزه به علت رشد سريع محصولات و رقابتي شدن بازار، عموماً نياز به 

متنوع شدن  افزايش جمعيت و .رشد چشمگيري پيدا كرده استخدمات  محصولات و
ها را به دستيابي به محصول و كالايي عواملي است كه سازمان نيازها نيز از جمله
ي عمر محصول سود حاصل از ارائه محصول به چرخه در. كندجديدتر ترغيب مي

ها و ركتواضح است كه ش. رسدي بلوغ به حداكثر مقدارخود ميبازار در دوره
اما آنچه كه همواره  .بلوغ هستند يها مايل به حفظ سودآوري خود در مرحلهسازمان

توسعه  .ي بقاء در اين وضعيت استها سؤال برانگيز است نحوهبراي شركت
ها در اين وضعيت و دوام راهكار اساسي براي بقاء شركت) NPD(1محصول جديد

 و رشد براي هاشركت). 1390،اني و همكارانسعيدا اردك( ها در بازار رقابتي است آن
. است هزينه بر و خطرناك نوآوري اما توليدكنند بايد رقابت عرصة در باقيماندن

 از دسته و آن كنندنمي پيدا را بازار به ورود مجال محصولات از زيادي بخش
. هستند رو به رو بزرگي شكست با خطر شوندمي بازار وارد كه ايتازه محصولات

 برآوردن نيازهاي در آن توانايي ميزان به بازار در جديد نهايي محصول وفقيتم
اين  با هاشركت از بسياري اين حال با. بستگي دارد كننده مصرف نشدة برآورده
 جديد محصولات به را علمي همه امكانات اين چگونه كه هستند گريبان به دست مسئله
توسعه محصول و نوآوري منجر به ). 1391،خداياري و همكاران(كنند  بديل موفقت

ظ مشتريان و تقويت روابط با حف بهبود مزيت رقابتي، جذب مشتريان جديد،
توسعه محصول جديد  ).2،2014مامت و همكاران( شودها ميهاي توزيع شركت شبكه

و اين  داردها هاي آنموفق نياز به درك عميق مشتريان، وضعيت، نيازها و خواسته
توانند در اثر متقابل فعال با مشتري است كه مشتريان تا چه اندازه ميامر مستلزم 

مشاركت  ).3،2001كاركاينن و همكاران( فرايند توسعه محصول جديد مشاركت كنند
در توسعه محصول جديد يك راه براي گوش دادن به آنچه كه مشتريان  )CI(4مشتري

 ).5،2012رسون و چرنتسكااوسكا( ها استخواهند و پاسخگويي به نيازهاي آنمي
                                                            

1- New Product Development 
2- Mamat  
3- karkkainen  
4- Customer Involvement 
5- Oskarsson & Chernetska 
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هاي هايي براي فرصتمشاركت مشتري در توسعه محصول جديد منجر به ايده
مشتريان در افزايش ميزان همچنين  ).1،2011آنتيكاينن( شود بالقوه مي وكار كسب

سالومو و ( كننداطلاعات حياتي نقش مهمي ايفا مي ارائهموفقيت محصول جديد با 
هاي جديد براي ترين منبع اطلاعات و ايدهن با ارزشمشتريا ).2،2003همكاران

استدلال براي اجراي مشاركت مشتري  نيتر بزرگ. باشندكار ميومحصولات و كسب
كنند كه ژوهشگران استدلال ميپ. ها باشدتواند بهبود اثربخشي در شركتمي
روند تسريع در  آوري اطلاعات از مشاركت مشتريان در سازمان، موجب  جمع

بالا سرعت روند لازم براي موفقيت و همچنين  ).3،2007ساندن( خواهد شدتوسعه 
  ).4،2010سون و همكاران( و محصولات در زمان كوتاه تري توليد شوند درو

شده توسط پژوهشگران، به دليل اهميت بالاي اين مبحث و تأثير  هاي انجامبا بررسي
اين پژوهش  .رسدوري به نظر ميها، پژوهش در اين زمينه ضرآن بر موفقيت شركت

تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد در صنعت سعي بر اين دارد كه 
صنايع كاشي و سراميك به علت . دكاشي و سراميك يزد را مورد بررسي قرار ده

هايي كه در سلايق  تنوعي كه در محصولات توليدي خود دارند و همينطور تفاوت
رح كاشي و سراميك وجود دارد، اين صنعت را به مشتريان از نظر نوع و ط

ها به منظور توليد محصولاتي نيازمندترين صنعت در زمينه دريافت جديدترين ايده
در صورت موفقيت آميز بودن، دريافت ايده . مطابق با نياز مشتريان مبدل كرده است

هاي خواستهها در راستاي توليد محصولاتي مطابق با از مشتريان و بكارگيري ايده
توانند محصولات خود را به بهترين صورت توليد نموده و مشتريان، اين صنعت مي

  .ها، جايگاه خود را در بازار تقويت كند ضمن توسعه آن
  

  پژوهش پيشينهمباني نظري و 
 يا و خدمت توليد فرايند در مشتري نقش به مشتري مشاركت ):CI( مشاركت مشتري

 با مقايسه در مشتريان شود مي باعث خدمات ماهيت .دارد اشاره ملموس كالاي

                                                            
1- Antikainen 
2- Salomo  
3- Sanden 
4- Sun  
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. باشند داشته آن ارائه و توليد مشاركت در براي بيشتري تمايل ملموس كالاهاي
 به آيا" كه اين بيان براي اي وسيله يا خدمت و ارائه سيستم مكمل بخش مشتريان،

 مشتريان كه يصورت در بنابراين،. هستند "خير؟ يا اند افتهي  دست خدمت مطلوب نتايج
 محقق مطلوب نتايج نكنند، ايفا اثربخشي طور به را خود توليد در مشاركت نقش

براي  فرد منحصربهعنصر  4به  محققان). 1390ي و همكاران،نظام( شد نخواهد
در اينجا نقش مشتريان تعريف : هدف از مشاركت-1. اند كرده  اشارهمشاركت مشتري 

تواند بهبود روابط كاربران، كاهش زمان مياينكه هدف چيست؟ اهداف . شودمي
) 1: مراحل مشاركت-2. هاي جديد از مشتريان باشدآوردن ايده به دستنوآوري و يا 

 و  كسب ليتحل و  هيتجز) 4 ي ايده،غربالگر) 3 توليد ايده، )2 ي استراتژيك،زير برنامه
ركت ي مشابه نحوه: سطح شدت مشاركت مشتري -3. فرآيند طراحي) 5، كار

تواند طيف وسيعي از اندازه مشاركت مي. مشتريان در فرآيند نوآوري اشاره دارد
 - 4. توان متغير باشدوجود داشته باشد كه بسته به نوع محصول و فرايند توسعه مي

تواند براي مثال هايي كه مشتريان مشاركت دارند، حالت ميحالت: حالت مشاركت
مشاركت مشتري  .باشد... چهره، طوفان مغزي وهاي متمركز، مصاحبه چهره به گروه

 مشاركت مشتري بيشتر در. ناشناخته است نسبتاًدر فرآيند استراتژي و فروش 
، مورد استفاده قرار هستندمحصولات جديد  توسعه هاي توليدي كه در حال شركت

موفقيت يك شركت صنعتي وابسته به توانايي آن براي . )1،2011چونگ و تو( گيرد مي
ي محصولات جديد، بازارهاي از طريق نوآوري و معرف. ه محصول جديد استتوسع
اند كه رضايت مشتري ها متوجه شدهفزاينده شركت طور به. توان ايجاد كردميجديد 

 توسعه محصول جديد ).2،2000شفرد و احمد( براي رسيدن به موفقيت حياتي است
 داردهاي مشتريان استهبازار نياز به درك نياز و خو ها در موفق و رشد شركت

هاي توسعه محصول ها، بسياري از پروژهتلاش شركت وجود با ).3،2001لاگروسن(
ماتزلر و ( كنندشوند و انتظارات مشتريان را برآورده نميجديد با شكست مواجه مي

اين امر مستلزم اثر متقابل فعال با مشتري است كه مشتريان تا چه  ).4،1996همكاران

                                                            
1- Cheung & To 
2- Shepherd & Ahmed 
3- Lagrosen 
4- Matzler  
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ها تمايلات و  و شركت د در فرايند توسعه محصول جديد مشاركت كنندتوانناندازه مي
بدين منظور اين  .هاي مشتريان را در فرايند توسعه محصول وارد كنند خواسته

پژوهش در نظر دارد اهميت نقش مشاركت مشتري در فرايند توسعه محصول جديد 
  .را بررسي نمايد

هاي كليدي كيفيت و  ، سه شاخصدر مطالعات گذشته): NPP(1عملكرد محصول جديد
 براي) IN( 4نوآورانه بودن و)TM( 3زمان رسيدن به بازار، )QR(2قابليت اطمينان

كيفيت به عنوان يك شاخص كليدي عملكرد . شده است استفاده NPPگيري  اندازه
هاي  قابليت اطمينان يكي ديگر از شاخص.شده است محصول جديد در نظر گرفته

جديد به عنوان ميزان شكست داخلي است كه به عنوان يك  كليدي عملكرد محصول
 شده است نظر گرفته معيار مناسب ويژه از عملكرد فرايند توسعه در

دارند كه همه محصولات، به بيان مي) 2008( 6گارسيا و همكارانش ).5،2010دوستالر(
پيچيده، بايد استانداردهاي قابليت اطمينان نسبت به / خصوص يك محصول برتر
در پژوهش خود به ) 1994( 7بوناكسورسي و ليپاريني. مشخصات فني را داشته باشد

اين نتيجه رسيدند كه با افزايش فشار رقابت جهاني، چرخه عمر محصول كاهش 
هاي توليدي سعي به كوتاه شدن چرخه توسعه محصول  يابد و بسياري از شركت مي

م محصول به سمت بازار با يك هاي جديد از مفهو آوري خود دارند و محصولات و فن
توان با مهندسي  زمان رسيدن به بازار را مي .كنند سرعت بيشتري حركت مي

همزمان، شناسايي قبل از وقوع مشكلات فني، كاهش زمان مهندسي فرآيند 
). 8،2007تالكه( كنندگان، كاهش داد كنندگان و دستيابي به ظرفيت توليد عرضه عرضه

ركلي به عنوان يك شاخص مهم از عملكرد محصول طو نوآوري محصول جديد به
محصول  كارگيري نوآوري توانايي شركت براي به .شده است  جديد در نظر گرفته

ابعاد عملكرد محصول  .شده است  جديد و موفق به عنوان سلاح رقابتي مهم شناخته
                                                            

1- New Product Performance 
2- Quality and reliability 
3- Time tomarket 
4- Inovativeness 
5- Dostaler 
6- Garcia  
7- Bonaccorsi & Lipparini 
8- Talke 
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ه جديد، علاوه بر سه بعد كيفيت و قابليت اطمينان، زمان رسيدن به بازار و نوآوران
دو بعد ديگر كه  ).1،2010سون و همكاران( باشدبودن كه برگرفته از ادبيات تحقيق مي

باشد را با توجه به نظرات خبرگان به ابعاد عملكرد محصول شامل كميت و قيمت مي
  .مورد بررسي قرار گرفته استجديد اضافه شد كه در اين پژوهش 

  :باشد يمهاي پژوهش به شرح زير  يهفرض
تأثير مثبت و  توسعه محصول جديدمشاركت مشتري بر : ه يكفرضيه شمار
  .معناداري دارد

عملكرد محصول جديد  متغير ميانجي مشاركت مشتري از طريق: دوفرضيه شماره 
  .دارد رابطه مثبت و معناداري با توسعه محصول جديد

 .دارد 

  
  
  
  
  
  

 
 

 
  مدل مفهومي پژوهش -1نمودار

  
مودار شماره يك برگرفته از مباني نظري و پيشينه شده در ن مدل مفهومي ارائه

  .باشدميپژوهش 
 انجام "مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد"ي هايي مشابه در زمينهپژوهش

  :باشدها به شرح زير ميشده است كه برخي از آن 
در پژوهش خود مشاركت مختلف مشتريان را در سه  ،)2014( 2ليو و همكارانش

در اين پژوهش دو سؤال . گرا و نتيجه گرا-گرا، ارزيابي-ايده: كردند بندي دسته طبقه
                                                            

1-sun  
2- Liu  

مشاركت 

 مشتري

توسعه 

محصول 

عملكرد 

محصول

 قيمت

 كميت

 كيفيت و قابليت اطمينان

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار
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چگونه مشتريان مناسب براي : گرا مشاركت مشتري وجود دارد-بحراني براي ايده
ليو . ها مورد ارزيابي قرار گيردمشاركت شناسايي شوند و چگونه خروجي افكار آن

ي مطلوب براي مشتريان ارائه هاها و ظرفيت و همكارانش انواع مختلفي از توانايي
هاي اجتماعي، فرهنگي، تفكر سيستم، محصول و فني؛و توانايي و ظرفيت: دادند

 :اي از معيارهاي طراحي براي بررسي خرجي افكار مشتري پيشنهاد دادندمجموعه
  .اسيو ق يوضوح، سادگ ،پذيري آزمون ،سنجي امكان

مشاركت مشتري و  ريتأثي ي در زمينهپژوهش ،)2014( 1و همكاران ميگونپوري
ابزار . در عملكرد توسعه محصول جديد در صنايع لبني ايران انجام دادند كننده عرضه

پرسشنامه  102 شده عيتوزپرسشنامه  120از بين . ها پرسشنامه بودگرداوري داده
در هزينه، نوآوري و سرعت توسعه  كننده عرضهتأثير همكاري . بازگردانده شد

شاركت مشتري در نوآوري و هزينه توسعه محصول جديد تأييد محصول جديد و م
 .نشد دييتأشد اما تأثير مشاركت مشتري بر سرعت توسعه 

گيري و اعتقاد دارد تسهيل ساختن مشاركت مشتري در فرآيند تصميم ،)2012( 2وانگ
نقش حياتي براي رسيدن به موفقيت توسعه محصول جديد ايفا  ،ارزيابي مفهوم

هاي محصول، كمك به در پژوهش خود به بررسي يادگيري ويژگي وانگ .كند مي
بيني بهتر گذاري در توليد مفاهيم طراحي، كمك به مديران براي پيشسرمايه
ابتدا ترجيحات مشتري از . هاي مشتريان با استفاده از مدل كانو پرداخت خواسته

و كل بازار را بر هاي حياتي را فرموله ها، از ويژگيطريق درجه اهميت درك شده آن
هاي در نهايت يك مطالعه موردي در توليد و ارزيابي جايگزين. اين اساس تقسيم كرد

هاي هوشمند جهت تأييد اعتبار رويكرد پيشنهادي خود هاي مختلف از گوشيطرح
  .ارائه كرد

در پژوهش خوداز مشاركت مشتري در توسعه  ،)2011( 3استنمارك و همكاران
پژوهشگران به بررسي . استتوليدي پوشاك بحث كرده  هايمحصول در شركت

 ها معتقدچگونگي مشاركت مشتريان در توسعه محصول پرداختند و اينكه آيا شركت
اين پژوهش بر روي سه گروه مشتري . به مشاركت بيشتر مشتريان هستند يا نه

                                                            
1- Meigounpoory  
2- Wang 
3- Stenmark 
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شركت  33نظرسنجي بين . ايكاربران، خرده فروشان و كاربران حرفه: تمركز دارد
ها فكر دهد كه شركتنتايج اين پژوهش نشان مي. سوئدي و نروژي انجام گرفت

كنند به مشاركت بيشتر كاربران در مراحل اوليه فرآيند توسعه محصول نياز  مي
و   تر به مشاركت كاربر بيشتر است؛هاي كوچكرسد نياز شركتبه نظر مي. دارند

ر صورتي كه زمان و منابع مالي اند، دكنندگان توضيح دادهبسياري از شركت
 .كنندبيشتري وجود داشته باشد، مشاركت خود را بيشتر مي

هاي كوچك و متوسط در محيط پوياي فعلي بايد عقيده دارد شركت ،)2010( 1يان
بسياري . آميز را به منظور حفظ مزيت رقابتي توسعه دهندمحصولات جديد و موفقيت

يافته در توسعه محصول جديد فرآيند ساختار هاي كوچك و متوسط از يكاز شركت
هاي كوچك و متوسط براي توسعه محصول جديد در شركت. كنندخود استفاده مي

يان در پژوهش خود كه در . وكار رقابتي ضروري است ماندن در محيط كسب
هاي كوچك و متوسط به يك آفريقايجنوبي انجام داد به اين نتيجه رسيد كه شركت

مديريت، مشاركت تر كه متشكل از تعهد  حصول جديد ساختاريافتهمدل توسعه م
محصول، رضايت مشتري، كيفيت محصول جديد و بازخورد از كاركنان، استراتژي 

  .اندازي محصول جديد است، نياز دارندراه
آوري بررسي مشاركت مشتري را در ابعاد عملياتي و فن ،)2009( 2كربونل و همكاران

ري به عنوان يك عامل مهم براي توسعه خدمات موفق شناخته مشاركت مشت .كردند
دهد شواهد تجربي اندكي در مورد بررسي انجام شده از ادبيات نشان مي. شده است

دهد ادبيات موجود نشان مي. تعامل با مشتريان در توسعه خدمات جديد وجود دارد
مشاركت مشتري و هاي مختلفي در مورد تأثير عدم اطمينان تكنولوژيك بر ديدگاه

بخشي مشاركت مشتري در مراحل مختلف فرآيند توسعه خدمات جديد وجود اثر
اين پژوهش را بين  .ها استفاده كردندآوري دادهها از پرسشنامه براي جمعآن. دارد

دهد كه مشاركت مشتري ها نشان مي يافته. هاي خدماتي اسپانيايي انجام دادندشركت
بر كيفيت فني و سرعت نوآوري و تأثير غيرمستقيمي، در تأثير مثبت و مستقيمي 

هاي مهمي در مورد چگونگي اين پژوهش ديدگاه. برتري رقابتي و عملكرد فروش دارد

                                                            
1-Yan.b 
2- Pilar Carbonell 
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هاي جديد ارائه مشاركت مشتري در توسعه خدمات جديد به معناي عملكرد سرويس
آوري را فن مطمئنهاي ناعلاوه بر اين، اهميت مشاركت مشتري در زمينه. دهدمي

دهد و تأثير آن بر عملكرد سرويس جديد، مستقل از مرحله فرآيند توسعه  نشان مي
  .كنند كه مديران، مشتريان را در سراسر فرآيند توسعه وارد كننداست و پيشنهاد مي

پژوهش خود را در سه شركت كوچك و سه شركت بزرگ چند  ،)2005(  1لاگروسن
هدف از . صورت مطالعه موردي چند كيفيتي انجام دادهاي عميق به مليتي با مصاحبه

ي مشاركت مشتري  اين پژوهش افزايش درك فرآيند توسعه محصول جديد درزمينه
در اين پژوهش چارچوبي براي مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد بر . است

هاي مشاركت مشتري كه در اين چارچوب گزينه. اساس سطح روابط ارائه شد
شده را بر اساس سطح روابط كه در تئوري بازاريابي  پيشين مشخص هايپژوهش
كند و چگونگي جهت توسعه محصول در سازي ميشده است، مفهوم اي تعريفرابطه

 .دهدسطوح مختلف روابط را نشان مي

  
 روش پژوهش

از همبستگي و  _پيمايشي از لحاظ ماهيت، كاربردي، از لحاظ هدف  حاضرپژوهش 
اي، ادبيات و  ها از طريق مطالعات كتابخانه داده. باشدمين، تك مقطعي لحاظ معيار زما

شده و سپس با استفاده از تعاريف متغيرهاي  تحقيقات پيشين و مصاحبه گردآوري
گيري در پژوهش حاضر،  شود؛بنابراين ابزار اندازهموجود، پرسشنامه تدوين مي

 ن و مشاوران صنعتي صنايعمديرا باشد كه متغيرها بر اساس نظراتپرسشنامه مي
مورد بررسي قرارگرفته و اصلاحات لازم  دانشگاهو اساتيد  يزد كاشي و سراميك

مورد تأييد قرار  اساتيد دانشگاهي نفر از 5 روايي پرسشنامه توسط. گرديداعمال 
عمده (فروشندگان  ،مديران، عرضه كنندگان جامعه آماري اين پژوهش . گرفت

 صنايع) معماران، طراحان و استادان بنا( و مشتريان) نفروشان و خرده فروشا
استان كاشي و سراميك  صنعت كارخانه 70از بين . باشدكاشي و سراميك يزد مي

از . گيري قضاوتي انتخاب و پرسشنامه توزيع گرديدصورت نمونه كارخانه به 10يزد، 
مورد  80 پرسشنامه بازگشت داده شده كه 95پرسشنامه توزيع شده،  150ميان 

                                                            
1- Lagrosen. 
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ها از نوع شده براي پاسخگويي به گويه هاي تعبيهگزينه. استفاده بودند ها قابل آن
 28پرسشنامه شامل . است) خيلي زياد تا خيلي كم( گانهمقياس ترتيبي ليكرت پنچ

مورد مربوط به توسعه 4مورد آن مربوط به مشاركت مشتري، 8گويه است كه 
براي  .ه متغير عملكرد محصول جديد استمورد آن مربوط ب 16محصول جديد و 

و شاخص پايايي  2هاي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخگويه 1ارزيابي پايايي
 شاخص 5گراهممعيار روايي  ازپرسشنامه نيز  4براي ارزيابي رواييو  )CR( 3تركيبي
AVE6 ر نشانگ).7،1951كرونباخ(7/0مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  .ه استاستفاده شد

در مورد متغيرهايي با تعداد ) 1998(8البته موسو همكاران. قبول است پايايي قابل
 .اندرا به عنوان سرحد ضريب آلفاي كرونباخ معرفي كرده 6/0سؤال اندك، مقدار 

را براي ) شده ميانگين واريانس استخراج( AVEمعيار ) 1981(9فورنل و لاركر
، مقدار بحراني AVEاشتند كه در مورد و اظهار دسنجش روايي همگرا معرفي كرده 

را نشان  قبول قابلروايي همگراي  5/0بالاي  AVEاست؛ بدين معني كه مقدار  5/0عدد
اسمارت افزار  ها، از نرموتحليل داده در بخش تجزيه).1981فورنل و لاركر،(دهندمي
براي بررسي تأثير متغيرهاي ) 11سازي معادلات ساختاريروش مدل( 10اس.ال.پي

  . ها و آزمون مدل نهايي پژوهش استفاده شده استشده در فرضيه طرح
  

  هاي پژوهش يافته
يب آلفاي كرونباخ، شود، مقدار ضرگونه كه در جدول شماره يك مشاهده ميهمان

ها ، بنابراين سازهمي باشدها در حد قابل قبول و روايي همگرا سازه پايايي تركيبي
  .داراي پايايي و روايي هستند

                                                            
1- Reliability 
2- Cronbach Alpha 
3- Composite Reliability 
4- Validity 
5- Convergent Validity 
6- Average Variance Extracted 
7- Cronbach 
8- Moss  
9- Fornell & Larcker 
10- Smart PLS 
11- tructural Equation Modeling 
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  هاي پژوهشسازه AVEو  آلفاي كرونباخ ،پايايي - 1 جدول

AVE هاسازه آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي 

553/0  786/0  608/0  مشاركت مشتري 

592/0  852/0  769/0  توسعه محصول جديد 

5/0  814/0  782/0  عملكرد محصول جديد 

67/0  889/0  832/0  كيفيت و قابليت اطمينان 

83/0  909/0  801/0  ن رسيدن به بازارزما 

705/0  826/0  6/0  نوآورانه بودن 

845/0  915/0  82/0  قيمت 

713/0  831/0  619/0  كميت 

  )پژوهش از حاصل هاي يافته:  منبع(

  
افزار  ازآنجاكه نرم. هستند T-valueشده، بيانگر مقادير  ، اعداد مشخص2در شكل 

درصد به آزمون مدل فوق  95فرض در سطح اطمينان  طور پيش به اس.ال.اسمارت پي
، به معناي وجود ارتباط معنادار 96/1تر و مساوي قدر مطلق  پردازد، مقادير بزرگ مي

باشد همچنين جهت رابطه نيز بر اساس مثبت يا منفي بودن مقدار بين دو متغير مي
بر اساس آنچه گفته شد، تمام روابط معنادار ). 1 شكل( گرددتعيين مي ضريب مسير

 .باشند مي مثبتي تأثير و دارا
 
 
 
  

  
  
  
  
  

 
  شده همراه با ضرايب بارهاي عاملي مدل ترسيم -1 شكل

كت مشار

 مشتري

توسعه محصول 
 جديد

عملكرد محصول 

 جديد

 كميت

 قيمت

 كيفيت و قابليت اطمينان

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار

157/0 

469/0 568/0 

667/0 

612/0 401/0 837/0 

857/0 
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 )Z)t-valuesشده همراه با ضرايب معناداري  مدل ترسيم -2 شكل

  

براي  R2معيار . شده است نشان داده يه هااز بررسي فرض نتايج حاصل 2در جدول 
سازي معادلات ساختاري به ي و بخش ساختاري مدلگيرمتصل كردن بخش اندازه

 زا بر يك متغير درون) مستقل( زا رود و نشان از تأثير يك متغير برونكار مي
استفاده  GOFدرنهايت براي ارزيابي برازش كلي مدل از معيار . را دارد) وابسته(

  ).1،2004تننهاوس و همكاران( شودمي
 

  ها نتايج آزمون فرضيه - 2جدول
  نتيجه آزمون  tآماره  ضريب مسير  مسير  رديف

  تاييد فرضيه  031/3 157/0  توسعه محصول جديد مشاركت مشتري   1

2  
  عملكرد محصول جديد مشاركت مشتري

  توسعه محصول جديدعملكرد محصول جديد

469/0  971/11  
  تاييد فرضيه

568/0  717/10  

  

 محاسبه واريانس ةآمار از تحقيق ميانجي متغيرهاي تأثير شدت نتعيي براي همچنين،
 يك به چه هر و است يك و صفر بين مقدار اين .شودمي استفاده )VAF( شده 

 مقدار اين درواقع،. دارد ميانجي متغير تأثير تر بودن از قوي نشان باشد، تر نزديك
  .)1393،زاده و همكاران حاجي( سنجد مي را كل اثر بر غيرمستقيم اثر نسبت

                                                            
1- Tenenhaus  

مشاركت 

 مشتري

توسعه 

 محصول جديد

عملكرد محصول 

 جديد

 كميت

 قيمت

 ينانكيفيت و قابليت اطم

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار

031/3 

97/11 
71/10 

73/24 

16 28/5 93/35 

75/48 
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)1(  
( )

a bV A F
a b c




 

  :باشدعملكرد محصول جديد به شرح زير مياين مقدار براي متغير ميانجي 
)2(  0.469 0.568

0.5
(0.469 0.568) 0.2663

V A F 
 

 
 

از اثر كل مشاركت مشتري بر %) 50(؛ يعني نيمي 5/0عدد حاصل مساوي است با 
اي غيرمستقيم توسط متغير ميانجي عملكرد محصول توسعه محصول جديد به شيوه

  .شودجديد تبيين مي
مطابق با نظر تننهاوس و  GOFلي مدل از معيار در نهايت براي ارزيابي برازش ك

 .شوداستفاده مي) 2004( 1همكاران

)3(  2GOF communalities R   
 براي محاسبه ميزان تناسب مدل مفهومي، از دو شاخص ميانگين مقادير اشتراكي

)Communalities ( متغيرهاي مرتبه اول و ميانگين توان دوم ضرايب همبستگي)R 

Square (شده است نشان داده  سهشود كه در جدول شماره ها استفاده ميبين سازه.  
  

 متغيرها R2مقادير اشتراكي و  - 3جدول

R2 متغير مقادير اشتراكي 

- 553/0  مشاركت مشتري 

43/0  592/0  توسعه محصول جديد 

22/0  عملكرد محصول جديد - 

16/0  67/0  كيفيت و قابليت اطمينان 

73/0  83/0  يدن به بازارزمان رس 

7/0  705/0  نوآورانه بودن 

37/0  845/0  قيمت 

44/0  713/0  كميت 

438/0  702 /0 ميانگين 

 
 :باشدمحاسبه تناسب مدل كلي تحقيق به شرح زير مي

)4(  0 .7 0 2 0 .4 3 8 0 .5 5G O F     
                                                            

1-Tenenhaus 
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 GOFبه عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  36/0، 25/0، 01/0سه مقدار 
توجه به مقدار به دست آمده كه  با ).1،2009وتزلس و همكاران( تشده اس  معرفي

  .دل پژوهش، برازش بالا و قوي داردتوان نتيجه گرفت كه مباشد، ميمي 55/0
  

  گيريبحث و نتيجه
نه تنها اقتصاد كشورهاي در حال توسعه، بلكه اقتصاد امروزه جهاني شدن 

ها، تمركز خود را از سازمان. پيشرفته را نيز تحت تأثير قرار داده است كشورهاي
كسب منافع بيشتر از طريق افزايش رضايت  حداكثر كردن سود صرف به سوي

ها تنها به فرايندهاي فشارهاي رقابتي باعث شده سازمان.  اندمشتريان تغيير داده
. هاي تحويل محصولات خود نيز توجه كافي داشته باشندتوليد توجه نكنند و به شيوه

هه گذشته سناريوي كسب و كار به طور چشمگيري تغيير يافته است به در طول دو د
هاي توليدكننده كالاهاي ملموس نيز طوري كه توجه به خدمات، حتي از سوي سازمان

اما بايد به اين مهم نيز توجه داشت كه ماهيت خدمات به . مورد توجه قرار گرفته است
ارائه آن بوده و گاهي مستلزم اي است كه نيازمند حضور مشتري در فرايندگونه

تلاش در جهت ترغيب مشتريان به همكاري .باشدهمكاري فعالانه از سوي مشتري مي
. تواند گامي مؤثر در جهت ارتقاي كيفيت محصولات باشدصميمانه با سازمان،مي

بديهي است اين امر، باعث رضايت مشتريانشده و منافع بلند مدتي همانند سودآوري، 
اين مبحث، با توجه به اهميت  .يت را براي سازمان به همراه خواهد داشتبقا و موفق

پرداخته ها در ادامه به بررسي فرضيه .رسيدبه نظر ضروري پژوهش در اين زمينه 
  .شود مي

ميان متغيرهاي مشاركت  tمشخص است كه آماره  2با توجه به جدول : فرضيه اول
توان  باشد، لذا مي تر ميبيش 96/1از  كه 031/3محصول جديد  توسعهمشتري و 

محصول جديد داراي تأثير مثبت و  توسعهنتيجه گرفت كه متغير مشاركت مشتري بر 
ها و با توجه به بررسي). 2 شكل( درصد است 95معناداري در سطح اطمينان 

در صنايع كاشي و سراميك، مشاركت دادن مشتريان در فرآيند  شده انجاممطالعات 
مديران صنايع كاشي . د دليلي براي بهبود توسعه محصولات در بازار استتوليد، خو

                                                            
1-Wetzels 
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توانند با در نظر گرفتن نتايج اين پژوهش مشتريان خود را در فرآيند و سراميك مي
ها آگاه شوند مشاركت دهند و از ايده و نيازهاي آنتوليد و طراحي محصولات جديد 

بيشتري روبرو شوند و بازار خود را و محصولاتي وارد بازار كنند كه با تقاضاي 
 نتايج اين فرضيه همچنين با مطالعات فرنگ اسوندسن و همكاران. توسعه دهند

 3، لين و جرماين)2009( ، كربونل و همكاران)2010( 2، لو و همكاران)2011(1
كه نشان )2010(6و چين و چن )2003( 5، والتر)2010( 4، سون و همكاران)2004(

كت مشتري و توسعه محصول رابطه مثبتي وجود دارد، همخواني دادند بين مشار
  .دارد

با توجه به جدول شماره دو معنادار بودن تأثير مشاركت مشتري بر : فرضيه دوم
بر توسعه محصول جديد در سطح  و عملكرد محصول جديد محصول جديد عملكرد

  ). 2 شكل( گيرد درصد، مورد تأييد قرار مي 95اطمينان 
شي و سراميك با توجه به نوع محصول و سفارشي بودن آن و براي در صنايع كا

عملكرد بهتر آن در بازار نياز است كه مشتريان در فرآيند توليد مشاركت داشته 
مشاركت دادن مشتريان خود باعث بهبود كيفيت طراحي محصولات كاشي و . باشند

دهد و مشاركت طور سرعت ورود به بازار را افزايش مي شود و همينسراميك مي
هاي جديد در محصولات، خود تضميني براي مشتريان در به كار بردن ايده و طرح

شده علاوه  در بررسي و مطالعات انجام. موفقيت محصول و عملكرد آن در بازار است
بر اين سه متغير، مديران صنايع كاشي و سراميك دو متغير ديگري كه بر عملكرد 

شد را معرفي كردند كه شامل كميت و قيمت است و ما بامحصول جديد تأثيرگذار مي
در پژوهش خود به بررسي آن در صنعت كاشي و سراميك پرداختيم و به اين نتيجه 
رسيديم كه محصولاتي داراي عملكرد بهتري هستند كه داراي قيمت مناسبي باشند و 

  ه ها بطور مقدار محصول توليدي توسط شركت باعث جذب مشتريان شود و همين
  .صرفه باشد ها بهحدي باشد كه براي خط توليد شركت

                                                            
1- Freng Svendsen  
2- Luo  
3- Lin & Germain 
4- Sun   
5- Walter 
6- Chien & Chen 
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به اين نتيجه رسيدند كه ) 2004( 1كوپر و همكارانشده نظير  هاي انجامدر پژوهش
يافته را  تواند كيفيت و قابليت اطمينان محصول جديد توسعهمشاركت مشتري مي

مشاركت  در مطالعه خود نشان دادند كه)2007( 2سينگ و همكاران. بهبود بخشد
همچنين . تواند باعث بهبود كيفيت محصول و كاهش زمان توسعه شودمشتري مي

كه كيفيت يك  نددر پژوهش خود به اين نتيجه رسيد) 2013( 3كيمچوي و سيكجون
رانيارو . منظور بهبود محصولات و افزايش رضايت مشتري است متغير استراتژيك به

تواند اشكالات ادند كه مشاركت مشتري ميمطالعه خود نشان ددر ) 2008( 4همكاران
 .يابدطراحي محصول را كاهش دهد، در نتيجه زمان توسعه محصول جديد كاهش مي

در پژوهش خود به افزايش اثربخشي نوآوري در توسعه ) 2000( 5شفرد و احمد
در پژوهش خود به بررسي ) 2002(6همچنين اكجان و لاين. اند كرده  محصول اشاره

به بازار و توسعه محصولات جديد پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه زمان رسيدن 
در پژوهش خود ) 2013( 7ناتاراجان و همكارانش. ها وجود داردرابطه مثبتي بين آن

كنند و اند كه كيفيت و قابليت اطمينان فرآيند محصول جديد را تسهيل مياشاره داشته
در ) 2009( 8همچنين لانتوس و همكارانش .مشتريان سهم زيادي در اين موفقيت دارند

در پژوهش خود به تأثير كيفيت و قابليت اطمينان كه از ابعاد عملكرد محصول جديد 
  .انداست بر توسعه محصول جديد اشاره داشته

با توجه به مطالعات صورت گرفته در اين زمينه و نتايج بدست آمده از اين فرضيه 
مشتري و توسعه محصول جديد از طريق  توان نتيجه گرفت كه بين مشاركت مي

  .متغير ميانجي عملكرد محصول جديد رابطه مثبت و معناداري وجود دارد
  

                                                            
1- Cooper  
2- Sing  
3- Joon Choi & Sik Kim 
4- Rauniar 
5- Shepherd & Ahmed 
6- Akgun & Lynn 
7- Natarajan 
8- Lantos  
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  پيشنهادها
تر به از آنجا كه هدف اين پژوهش از نوع كاربردي است و پژوهشگر بيش  

دنبال توسعه علمي و كاربردي نتايج به دست آمده از اين پژوهش است، از اين رو با 
پژوهش انجام شده، پيشنهاد پژوهشگر به صنايع كاشي و سراميك يزد و  توجه به

  :گرددها دارد، ارائه ميديگر صنايعي كه نقش مشتري اهميت زيادي براي آن
تواند قابليت اطمينان طراحي محصول جديد را بهبود مي مشتريشاركت م .1

ني براي تواند تضميمشاركت مشتري در طراحي محصول جديد مي رو نيازا. بخشد
  .موفقيت و اطمينان از عملكرد محصول جديد در بازار باشد

كند تا توليدكنندگان تغييرات در نيازهاي مشتري  مشاركت مشتري كمك مي .2
منظور توسعه  توانند با مشتريان خود بهتوليدكنندگان مي. بيني كنند در آينده را پيش

با توجه به نوع  در صنايع كاشي و سراميك. محصولات سفارشي هماهنگ شوند
ي رنگ و طرح كاشي و سراميك  سازي بيشتر درزمينه محصولات توليدي، سفارشي

 .توانند نقش مؤثري داشته باشندتواند صورت بگيرد و مشتريان در اين زمينه ميمي

عرضه محصولي متفاوت نسبت به رقبا به مشتريان و توسعه و اجراي يك  .3
چنين اطلاعات و . اطلاعات و دانش است استراتژي متفاوت، نيازمند دسترسي به

تعامل با مشتريان  توان از طريق منابع مختلف ازجمله تحقيقات بازار و دانشي را مي
 .به دست آورد

توانند با در نظر گرفتن نتايج اين مديران صنايع كاشي و سراميك مي .4
د پژوهش مشتريان خود را در فرآيند توليد و طراحي محصولات جديد مشاركت دهن

ها آگاه شوند و محصولاتي وارد بازار كنند كه با تقاضاي و از ايده و نيازهاي آن
  .بيشتري روبرو شوند و بازار خود را توسعه دهند

  
  منابع و مأخذ

 با پيشين دانش رابطة بررسي ).1393( عفت ؛ بيگ پور،محمدرضا ي؛ زالي،عل حاجي زاده، - 1
 يادگيري و نهكارآفرينا هوشياري ميانجي نقش :كارآفرينانه هاي فرصت تشخيص

 .613-633 :4 شماره ،7 دوره كارآفريني، توسعه .كارآفرينانه
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  مديريت صنعتي، دانشگاه آزاد يزددانش آموخته 2

  هچكيد
به  و گرفته قرار دولتي مديريت تحولات مركز در گذشته دهه دو در سازماني عملكرد مفهوم
 تأثير و ارتباطات و اطلاعات فنĤوري افزون روز رونقاست و  شده تبديل آن محوري هدف

 يا دور راه از كار پديده بروز موجب شغل، و كار از جمله جامعه شئون تمامي بر آن گسترده
كيفيت زندگي و فرسودگي شغلي از جمله  ،ديگراز سوي . استرديده كاري گ دور همان

يادي روي عملكرد سازماني و گرايش به سمت أثيرات زمباحث مهم منابع انساني است كه ت
پيمايشي به ارائه مدلي جهت  - ش توصيفيدر اين پژوهش با استفاده از رو. دوركاري دارد
ي شغلي و كيفيت زندگي هاي گوناگون دوركاري و عملكرد سازماني و فرسودگ ارزيابي جنبه
جامعه آماري تحقيق شامل كليه كارمندان  .خواهيم پرداختعملكرد سازماني  ها برو تاثير آن
نفر  341تعداد نمونه . باشدنفر مي 3000هاي دولتي شهر يزد است كه مشتمل بر  سازمان

 سازمان مختلف هايبخش ميان كاركنان از و ساده تصادفي روش از استفاده با كه باشد مي
هاي پژوهش حاضر از روش مدلسازي معادلات براي تجزيه و تحليل داده. شدندها انتخاب 

ها، نشان داد كه بين داده ، نتايج حاصل از تجزيه و تحليلساختاري استفاده شده است
هاي كيفيت زندگي و عملكرد سازماني، دوركاري و عملكرد سازماني، فرسودگي شغلي  مولفه

، 281/0، 369/0، 584/0 با ضرايب مسير سازماني، فرسودگي شغلي و دوركاريو عملكرد 
با ضريب  هاي كيفيت زندگي و دوركاريداري وجود دارد ولي بين مولفهرابطه معني 572/0
آوردن كه با فراهم حاكي از آن استنتايج تحقيق . داري وجود نداردرابطه معني 102/0 مسير
توان هاي كيفيت زندگي و فرسودگي شغلي ميظر گرفتن مولفههاي دوركاري با در نزمينه

  .داد بهبودعملكرد سازماني را 
  

  .عملكرد سازماني، دوركاري، فرسودگي شغلي، كيفيت زندگي: كليدي كلمات

                                                 
  Email: davood.andalib@gmail.com :نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
فراينـد تبيـين كيفيـت اثربخشـي و كـارايي اقـدامات        عبارت است از 1سازماني عملكرد
كـارايي كـه توصـيف    . 1: شـود  به دو جزء تقسيم مي طبق اين تعريف، عملكرد. گذشته
چگونگي استفاده سازمان از منابع در توليد خدمات يا محصـولات اسـت؛ يعنـي     كننده

. 2رابطه بين تركيب واقعي و مطلـوب درونـدادها بـراي توليـد برونـدادهاي معـين؛ و       
  ).1387 ،رهنورد(ي درجه ي نيل به اهداف سازماني است  اثربخشي كه توصيف كننده

ي امـروزي و پيشـرفت روزافـزون    هـا  سوي ديگر با توجه به پبچيده شدن سازمان از
به كاركانشان  2ها درصدد اعطاي دوركاريارتباطات و تكنولوژي بسياري از سازمان

 4و بـالابردن كيفيـت زنـدگي    3جهت بهبود عملكرد سازمان و كاهش فرسودگي شـغلي 
يك انتخاب است راجع رو دوركاري به معناي  باشند؛ ازاين كاري و خانوادگي آنان مي

تمام يا قسمتي از كارشـان را خـارج    دهد به روش انجام كار، كه به كاركنان اجازه مي
توانند از منزل، از يـك مركـز ارتبـاط از راه     يعني افراد مي ؛از محيط كاري انجام دهند

 ،جلالـي ( ام دهنـد نزديكي منزل يا از محل كار ديگري وظايف كاريشان را انج دور در
1391.(  
 كارمنـد  اينكه يعني دوركاري .تاس داغ بسيار ما كشور در دوركاري بحث روزها اين

 وسـايل  طريـق  از و كـار  محـل  در فيزيكـي  حضـور  بـدون  را خود كار تواند مي اداره

. باشـد  درتمـاس  اداره بـا  و داده انجـام  اينهـا  مانند و ايميل، تلفن ت،اينترن مثل ارتباطي
 و نتـايج  بـه  دسـتيابي  منظـور  بـه  عملكرد سازمانيهاي امروزي در سازمانهمچنين 
 مردم عامه و ذينفعان به پاسخگويي نيز و ي دولتيها سازمان از انتظار مورد پيامدهاي

 اعتمـاد  و اسـت  اهميـت  حـائز  بسيار شود، عمومي مي منابع از كه ييها هزينه قبال در

با توجه به مهـم بـودن نفـش    ) 2012، 5كرنيبرمن و ( دهد مي افزايش دولت به را مردم
كاركنان در سطح عملكرد سازماني دو موضـوع كيفيـت زنـدگي و فرسـودگي شـغلي      

 روزافـزون  پيچيـدگي  به توجه با كاري زندگي كيفيت اهميت. گيردمورد اهميت قرارمي

                                                 
1- Organizational performance  
2- Teleworking 
3- Job burnout 
4- Quality of life 
5- Breman & kreni 
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 اي ويـژه  اهميـت  از انسـاني  نيروهـاي  ماهيـت  بـه  توجه بيشتر كار بازارهاي و جوامع

 كـاهش  و وري بهره ركود از بخشي از صاحبنظران تعدادي عقيده به . است برخوردار

 و كـاري  زنـدگي  كيفيـت  يهـا  از كاسـتي  ناشـي  كشورها، از برخي در محصول كيفيت
 دنبـال  بـه  كاركنان .است پديد آمده كاركنان يها اولويت و علايق در كه است تغييراتي

 يـك  ماننـد  دارنـد  ميـل  آنـان  .بيابند بيشتري دخالت و نظارت كارشان در تا هستند آن

  ).1388 ،فكرنو(نيايند  شمار به بزرگ، دستگاه يك در مهره
 فشارهاي برابر در واكنش شكل به معمولاً كه شغلي مسائلترين همچنين يكي از عمده

 فرسـودگي  پديـده  شـود،  مـي  ديده انساني خدمات كاركنان ميان سازماني در و شغلي

 روانـي  و جسـمي  سـلامت  كـه  است آن سالم سازمان يك هاي ويژگي از. است شغلي

 و توليد كه گيرد قرار سازمان مديريت علاقه و توجه مورد اندازه به همان آن كاركنان
توجـه   اخيـر  هـاي  سـال  در كه مفاهيمي از يكي .است گرفته قرار مورد تاكيد وري بهره

رمـق   از پـادرآوردن،  از سـاخته،  معطوف خود به را سازماني و صنعتي روانشناسان
اصـطلاحاً   كـه  اسـت  شـغل  متصـدي  رخـوت  و سستي حالي، بي پاافتادگي، از افتادن،

  ).1388 ،ساعتچي(شود  فرسودگي شغلي گفته مي
، بـه  دوركاري بر عملكرد سـازماني ضمن تبيين مدل اثرگذاري تا دراين تحقيق برآنيم 

  :سؤالات زير پاسخ گوييم
هاي دولتي شهر يزد دوركاري با عملكرد سازماني در سازماننوع و شدت ارتباط . 1

 چگونه است؟

هاي دولتي شهر نوع و شدت ارتباط كيفيت زندگي با عملكرد سازماني در سازمان. 2
 يزد چگونه است؟

هاي دولتي  نوع و شدت ارتباط فرسودگي شغلي با عملكرد سازماني در سازمان. 3
 شهر يزد چگونه است؟

هاي دولتي شهر يزد ارتباط كيفيت زندگي با دوركاري در سازماننوع وشدت . 4
 چگونه است؟

هاي دولتي شهر يزد نوع و شدت ارتباط فرسودگي شغلي با دوركاري در سازمان. 5
  چگونه است؟
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  ادبيات پژوهشرمروري ب 
  يدوركار -الف

 آوايي هم و پذيري انعطاف به نياز. است تغيير و پيشرفت حال در شدت به كنوني جهان

 و كـار  جديـد  الگوهـاي  از تـا  داشـته  آن بر را پيشرو هاي سازمان تغيير سرعت اين با
 ارتباطات تسـهيل  و اطلاعات پيشرفته فناوري سايه در اين جويند كه بهره سازماندهي

 كـاري  جديـد  شـكل  دوركـاري  و سـازماني  جديد الگوي مجازي سازمان است گرديده

 و داده خور در پاسخ پذيري انعطاف نياز اين تا به سازد مي قادر را ها سازمان كه است
 و در جـذب  سـازمان  قابليـت  افـزايش  همچنين و آن از حاصل شده ايجاد وري بهره با

 حفظ را خود حيات همچنان شديد، رقابتي محيط در اي، نقطه هر در ها بهترين بكارگيري

 .شـود  مـي  انجـام  كه جايي نه و شود مي انجام كه است مهم كاري دوركاري در .نمايند
 سـمت  بـه  مشـتريان . رود مـي  ها آن سوي به كار بلكه روند نمي كار محل به ديگر افراد

 اگرچه .روند مي مشتريان نزد به كه هستند فروشندگان اين بلكه روند نمي فروشندگان

 ميـان  در كـار  سنتي هاي فرهنگ برخي وجود و اطلاعات امنيت درباره ها نگراني برخي

  ).2012، 1پاسكال و پيترز(نمود  كند را دوركاري رشد آهنگ كاركنان، و مديران
تواننـد بـا اسـتفاده از     هـا مـي   دوركاري يك روش و سبك انجام كار است كه سازمان

اكسـترانت، اينترانـت،   ( ايفناوري اطلاعات و ارتباطات ماننـد خـدمات ارتبـاطي رايانـه    
، موبايل، تلفـن ثابـت،    )2رمسنج(هاي فوري  پياممودم، پست الكترونيكي، ...) اينترنت يا
دهد تمـام يـا قسـمتي از كارشـان را خـارج از محـل        ؛ به كاركنان اجازه مي... فاكس و

  ).1390 ،عباسي( سازمان يا شركت خود انجام دهند
كار و ماموريت خود را دور از دفتركار خود در سازمان انجام  دوركار كسي است كه

 .شـود  محل سازمان معمولا يك يا دو روز در هفته بيشتر نمي دهد، حضور وي در مي
نيازمند ارتباط چهره بـه چهـره    .داراي ماموريت شخصي، شفاف و ساخت يافته است

لزومي به حضـور وي در جلسـات    .با هيچ كدام از همكاران و ذينفعان سازمان نيست
ن از طريـق  دسترسـي او بـه سـازمان، همكـاران و ذينفعـا      .كاري در سازمان نيسـت 

 .گيـرد  صـورت مـي  ) مخـابراتي ( فناوري ارتباطـات و اطلاعـات و ارتباطـات راديـويي    
                                                 

1- Petters & Paskal 
2- Messenger  
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 ...هـا، تجهيـزات فنـي و تخصصـي و     هـا، طـرح   ملزومات انجام كار مانند اسناد، نقشـه 

 شود و در محل انجام دوركاري بيني و تامين مي توسط سازمان ذيربط براي وي پيش
  ).1390 ،عباسي( شود ختيار او قرارداده ميدر ا) منزل وي يا هر كجاي ديگر(

 لازم منـابع  و ها زمينه بايست مي دوركاري موفق برنامه يك سازي پياده و اجرا براي

 معرفـي  منبـع  نـوع  سـه ) 2010( و همكـاران  1ارتباط پرز اين در .باشد فراهم آن براي
 كاركنـان آنهـا   كـه  اسـت  فراهم هايي سازمان در كه نياز مورد انساني منابع. كنند مي

 داشته؛ محصولات و خدمات فروش و دانشي ماهيت كه مشاغلي با بيشتري درگيري

 دور راه از دسترسـي  ارتباطـات،  و اطلاعات از فناوري استفاده در بالا مهارت داراي

 منابع .باشند مي ريزي برنامه و مشاغل طراحي در درگير و فناوري اين از استفاده در

 گـذاري  سرمايه و ارتباطات و اطلاعات فناوري لازم هاي زيرساخت وجود به فناورانه

 از كـه  اسـت  هـايي  سـازمان  در سـازماني  منـابع  دارد و اشاره زمينه دراين سازمان

 هاي بيشتري فعاليت، نموده استفاده ها پرداخت و كار انجام متنوع و منعطف روشهاي

 و واحـدها  داراي و داشـته  نتيجـه  مبنـاي  بر مديريت بر تاكيد كرده، سپاري برون را
  ).2010پرز،(باشند  مي بيشتري يها بخش

  
  فرسودگي شغلي -ب

 و شغلي فشارهاي برابر در واكنش شكل به معمولاً كه شغلي مسائل ترين عمده از يكي
 اسـت  شغلي فرسودگي پديده شود، مي ديده انساني خدمات كاركنان ميان سازماني در

 كـه  قواي روانـي  تحليل توان مي را شغلي فرسودگي لغوي لحاظ از ).1382 ساعتچي،(

 تحـت  يـا افـراد   روانـي  بيماران به كمك براي تلاش از و است همراه افسردگي با گاهي

 فرسـودگي شـغلي  ). 1380پورافكـاري،  (كـرد   تعريـف  گـردد  مـي  ناشـي  روانـي  فشار

 "مـردم و  كـار " به نسبت تعهد و درگيري ها سال عاطفي بدنبال مفرط خستگي نشانگان
 و فيزيكي، هيجاني خستگي شغلي فرسودگي ديگر عبارت به). 1984، 2ساراسون(است 
، 3اسـچيويتزر (اسـت   سـخت  كـار  موقعيت در مدت گرفتن طولاني قرار به دنبال رواني

                                                 
1- Preze  
2- Sarason 
3- Schweitzer 
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 تمايـل  و رغبت و كم افراد توانائي و قدرت آن در است كه حالتي نشانگان اين).  2006

  ).1385فولادبند، (يابد  كاهش مي فعاليت و كار انجام به آنها
گروهـي   زود خيلي باشد، شده فرسودگي دچار كه فردي يعني است مسري فرسودگي

فرسـودگي   كـه  مخربي اثرات علت به و سبب همين به .كند مي مبتلا را خود همكاران از
 از جلـوگيري  و فـردي  تشـخيص  باشـد،  داشـته  افراد عملكرد و اثربخشي بر تواند مي

  ).2003 ،1مسلاچ(رسد  مي نظر به ضروري ها سازمان در آن تسريو  شيوع
 خستگي انجام شود، مناسب شرايط در كار و باشد افراد توانائي حد در فعاليت وقت هر

 واقـع  در. شـود  مـي طـرف   بر استراحت و خواب با معمولاً و است طبيعي آمده بوجود

 اثر در است ساده ممكن خستگي همين اما است جبران قابل فيزيولوژيك عادي خستگي
 صـورت  بـه  بـه تـدريج   مسـاعد  نا شرايط در كار نجام ا و طولاني و يكنواخت كارهاي

ئي ماننـد، كـوفتگي، خـواب، تـب،     هـا  نـاراحتي  و عـوارض  مـدتي  از پس و آيد در مزمن
 بـه  نشـود  درمـان  ايـن مرحلـه   در اگـر  كه كند ايجاد فرد در روحي و جسمي اختلالات

 خسـتگي  نهايـت  در عصبي و خستگي و عمومي مزمن، خستگي يها تگي خس صورت

  ).1385بند،  فولاد(كند  مختل مي را فرد ذهني و جسمي اعمال تمام و آيد مي در مفرط
طـولاني   گـرفتن  قـرار  دليـل  به كه اختلال نوعي توان مي را شغلي فرسودگي كلي بطور
شـود   مـي  ايجاد وي در مردم، و كار با ارتباط در رواني فشار معرض در شخص مدت

فـرد   نفـس  عـزت . اسـت  همراه ذهني و هيجاني، جسمي فروپاشي نشانگان با و دانست
  ).1385 ،فولادبند(كند  مي تجربه را سودمندي نا احساس و است پائين مبتلا

  
  يكيفيت زندگي كار -ج

 مـورد  در اما است، داشته رواج زيادي اخير يها سال در كاري زندگي كيفيت اصطلاح

. وجـود دارد  اصطلاح اين از رايج استفاده سه حداقل. دارد كمي وجود توافق آن معناي
 نظيـر  كاركنـان  بـراي  نتـايج  اي ازمجموعـه  بـه  اشـاره  كاري زندگي كيفيت كه اين اول

 روابـط مناسـب   شـغلي،  امنيـت  شناختي، روان رشد هاي شغلي، فرصت مندي رضايت

 ايـن  از اسـتفاده  تـرين  شـايع  شـايد ايـن   .دارد حوادث پايين ميزان و كاركنان كارفرما،

                                                 
1- Maslach 
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يـا   كارهـا  از اي مجموعـه  بـه  چنـين  هـم  كـاري  زندگي اينكه كيفيت دوم .باشد اصطلاح
 كه پرداختي سيستم سازي شغلي، غني مشاركتي، مديريت نظير سازماني يها عملكرد

. دارد اشـاره  مطمـئن  كـاري  شـرايط  و شغلي تضمين كند، تشويق مي ا ر خوب عملكرد
دارد  اشـاره  تغييـر سـازماني   برنامـه  نـوع  يـك  بـه  اغلـب  كـاري  زندگي كيفيت بالاخره

  ).1386ميرسپاسي، (
 و راه انگيزش ايجاد يها روش ترين جالب از يكي كار نظام كيفيت يا كاري زندگي كيفيت

و  كاركنان نگرش در ريشه كه است كاركنان شغل سازي غني و طراحي در مهم گشاي
 آن، بهبـود  و كـاري  زندگي كيفيت به توجه ضرورت .دارد انگيزش ي مقوله به مديران

 سپري كار محيط در هاانسان مفيد عمر درصد 65 كه اين است هم آن و دارد منطق يك

بـه عنـوان    صـرفاً  را شـغلش  كارمنـد  كـه  ايـن  يعني پايين كاري زندگي كيفيت .شودمي
 غالبـاً  تفكـري،  چنـين  بـا  كارمنـداني  و دانـد  مي اقتصادي نيازهاي رفع وسيله اي براي

 بـه  دست هستند مجبور كمبودها جبران براي عموماً و دارند به سازمان كمي وفاداري

  ).1388 ،غلامي(نيز بزنند  ديگري كارهاي
ررسي ادبيـات تحقيـق و پيشـينه تحقيـق و مصـاحبه بـا       طالعه و بدر اين پژوهش با م

دوركاري و عملكرد سازماني بر آمـديم و  خبرگان در صدد شناسايي عوامل موثر بر 
هـا بـاروبكرد   ها از طريق پرسشنامه و تجزيـه و تحليـل داده  سپس به  گردآوري داده

  .مدلسازي معادلات ساختاري مبتني بر روش حداقل مربعات جزئي پرداختيم
  

  روش تحقيق 
يـابي معـادلات    روش اجراي پژوهش توصيفي و طرح پژوهش همبستگي از نـوع مـدل  

  . ساختاري است
  جامعه آماري و نمونه آماري -الف

تي شهرستان يـزد در سـال   لهاي دوجامعه آماري تحقيق شامل كليه كاركنان سازمان
نفـر از   341نفر است كه  3000هاي مذكور تعداد است كه برابر با آمار سازمان 1393

ري تصـادفي سـاده بـه عنـوان     گي ها با استفاده از فرمول كوكران و به روش نمونهآن
  . نمونه انتخاب شدند
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Nt pq ( / ) / /
n

(N )d t pq ( )( / ) ( / ) / /

  
  

     

2 2

2 2 2 2
3000 1 96 0 5 0 5 3411 3000 1 0 05 1 96 0 5 0 5

  
  ها دادهروش گردآوري  -ب

جهـت  . شـود اي و ميداني اسـتفاده مـي  جهت گردآوري اطلاعات از دو روش كتابخانه
هـا از  اي و جهت گردآوري دادهيشينه تحقيق و مباني نظري از روش كتابخانهپتدوين 

گيري براي اندازه .شدجامعه آماري با استفاده از پرسشنامه از روش ميداني استفاده 
كـه   شـد ها و اطلاعات لازم از پرسشنامه استفاده آوري دادهجمع ،هاي تحقيقشاخص
هاي مشابه آنها كه در تحقيقات گذشته اعتباريابي و مورد استفاده قرار گرفته از نمونه

  .شداقتباس  ،است
ينه تحقيـق و مصـاحبه بـا    در اين پژوهش با مطالعه و بررسي ادبيـات تحقيـق و پيش ـ  

لكرد سازماني با توجـه بـه   صدد شناسايي عوامل موثر بر دوركاري و عمخبرگان در
ها از طريق  گردآوري دادهنقش فرسودگي شغلي و كيفيت زندگي برآمديم و سپس به 

مدلسازي معادلات ساختاري مبتني بـر  كرد يها بارو پرسشنامه و تجزيه و تحليل داده
در ادامه به بررسي روايي و پايايي پرسشـنامه   .روش حداقل مربعات جزئي پرداختيم

  .خواهيم پرداخت  PLSها با استفاده از نرم افزارو تجزيه وتحليل داده
  

  
  

  مراحل انجام تحقيق -1شكل 
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  روايي و پايايي پرسشنامه -ج
 ،1از ضـريب آلفـاي كرونبـاخ   ) پايايي(براي سنجش سازگاري اجزا  ،در تحقيق حاضر

 1 جـدول  رد اسـتفاده شـد كـه    3اسـتخراج شـده   مقدار واريانس ،2مقدار پايايي مركب
. اسـت  شـده  ارائـه  متغيرهـا  از هريـك  كرونباخ آلفايمتغيرها، تعداد سؤالات و ضريب 

 واريـانس  ميـانگين  شـاخص  از سـازه  آن با سازه يك ابعاد ميان روابط بررسيبراي 

معيـار  . گـردد  اسـتفاده مـي  ) CR(تركيبـي   سـازگاري  و شاخص AVE)(شده  استخراج
AVE  ابعـاد  از كـدام  هـر  شـده بـين   گذاشته اشتراك به واريانس ميانگين دهنده نشان 

 5/0شـاخص   ايـن  قبـولي  سطح براي ملاك مقدار .است آن با مرتبط يها گويه و سازه
 غيرمكنون عاملي بارهاي مجموع نسبت واقع در )CR(تركيبي  سازگاري شاخص .است

 كمتـر  نبايد شاخص اين مقدار كه خطاست واريانس علاوه عاملي به بارهاي مجموع به

مقادير پايـايي مركـب و مقـدار واريـانس اسـتخراج       2همچنين در جدول  .باشد 7/0از 
  .شده آمده است

  آلفاي كرونباخ هر يك از متغيرها - 1 جدول
رمتغي  الفاي كرونباخ تعدادسوالات 

  841/0 42 عملكرد سازماني
  955/0 25 دوركاري

  710/0 24 كيفيت زندگي
  797/0 25 فرسودگي شغلي
  837/0 116 كل پرسشنامه

  
  مقادير پايايي مركب و مقدار واريانس استخراج شده  - 2جدول 

  
  

  

                                                 
1- Cronbach's alpha  
2- Composite Reliability (CR) 
3-Average Variance Extracted (AVE)  

  AVE CR  ابعاد سازه
  468/0  595/0  كيفيت زندگي

  880/0  524/0  عملكرد سازماني
  971/0  918/0  دوركاري

  876/0  689/0  فرسودگي شغلي
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  ها روش تحليل داده -ج
هـا از مدلسـازي معـادلات     دراين پژوهش به منظـور تجزيـه و تحليـل و بررسـي داده    

سـازي تبيـين    با هـدف بهينـه    PLSروش. استفاده شد PLS 1ساختاري مبتني بر روش
 روش .هاي معادله ساختاري، سـاخته شـده اسـت    مدلهاي وابسته  در سازه واريانس

PLS    واريـانس متغيرهـاي    به جاي بازتوليد ماتريس كواريانس تجربي، بـر بيشـترين
هـاي   براي مقابلـه بـا داده    PLSروش .وابسته به وسيله متغيرهاي مستقل تمركز دارد

همچنـين   هـاي داراي مقـادير گمشـده و    انـدك، داده  ها با حجم نمونـه  خاص مانند داده
  PLS روش .هنگامي كه بين متغيرهاي مستقل هم خطي وجود دارد، طراحي شده است

هـاي   مـدل  بـه  مربوط روش اصلي بخش دو ساختاري، معادلات هاي مدل ارزيابي براي
 ميـان  رابطـه (سـاختاري   بخش و) سازه آن با سازه يك ابعاد ميان رابطه(گيري  اندازه

  .شود مي شامل را )يكديگر با ها سازه
  

  ي پژوهشها يافته
  آمار توصيفي-الف
درصد از جامعـه آمـاري كاركنـان زن     20درصد از جامعه آماري كاركنان مرد و  80

سـال بـا    35تـا   25بيشترين فراواني متعلق به گروه سـني   ،از نقطه نظر سن .بوده اند
درصـد   80/3سـال بـا    55درصدو كمترين فراواني مربوط به گـروه بـالاتر از    30/48
كاركنـاني بـا تحصـيلات كارشناسـي و      ،درصـد از نمونـه مـورد مطالعـه     84/67 .بود
. انـد بـوده  درصد از نمونه نيز كاركناني باتحصيلات كارشناسي ارشد و بالاتر 10/26

  .سال است 15تا  11بين  ،بيشترين سابقه كار
  
  آمار استنباطي -ب

 2در جدول  نيز مدل كننده بيني پيش مستقل متغيرهاي براي 2واريانس تورش وضعيت
 و بـوده  خـود  فرد به منحصر نقش داراي متغيرهاي مستقل از يك هر كه دهدمي نشان

                                                 
1- Partial Least Squares 
2- Variance Inflation Factor 
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 وجـود  توجـه  قابـل  گونـه تـداخل   هـيچ  مـدل  شده تبيين واريانس ميزان گيري شكل در
  .است شده محاسبه 5 بحراني حد از كمتر ها سازه تمام براي VIF شاخص زيرا .ندارد

  
  وضعيت تورش واريانس براي متغيرهاي مستقل پيش بيني كننده - 3 جدول

  
  
  
  
 بخـش ( مـدل  در هـا سـازه  بين رابطه سنجش و پژوهش يها فرضيه آزمون منظور به

 مقدار مقدار كه صورتي در .شد استفاده آن 2سطح معناداري وt  1آماره از ،)ساختاري

 و هـا سازه ميان باشد، نشان از صحت رابطه -96/1و كمتر از + 96/1 بيشتر از آماره
 .دارد% 95اطمينان  سطح در پژوهش هايفرضيه تأييد نتيجه در

  
  آزمون شده پژوهشنتايج ضرايب مسير مدل  -  4 جدول

  ضريب تعيين  سطح معناداري tآماره   ضريب مسير  سازه موثر
  000/0  093/4  584/0  عملكرد سازماني ←كيفيت زندگي

  000/0  186/5  369/0  عملكرد سازماني ←دوركاري  550/0
  002/0  147/3  - 281/0  عملكرد سازماني ←فرسودگي شغلي

  493/0  686/0  102/0  دوركاري ←كيفيت زندگي
  000/0  318/5  572/0  دوركاري ←فرسودگي شغلي  260/0

  
 ،كيفيت زندگي بر روي عملكرد  tآماره  و ضريب مسير و مقادير 3 با توجه به جدول

فرسودگي شغلي بر روي عملكرد و فرسودگي  ،دوركاري بر روي عملكرد سازماني
درصد تاثير مثبت و معناداري داردو  99شغلي بر روي دوركاري با ضريب اطمينان 

  .فقط كيفيت زندگي بر روي دوركاري تاثير مثبت و معناداري ندارد
ضرايب اثرات مستقيم و غيرمستقيم هر كدام از متغيرها بر عملكرد  5در جدول 

 .ه استسازماني گزارش شد

                                                 
1-T static 
2- P values 

VIF 
812/1  
− 
351/1  
241/2  



 

 

1395 يز و زمستان

 GOF(1(زش 
آيـد كـه در   ي 

معرفـي شـده   

شود به ظه مي
  . ند

 

1- Goodness 

پايي ،شانزدهم شماره

عملكرد سازماني
  ثركل
0/62  
0/36  

-0/07  

برانام نيكويي
 به حساب مـي

م GOFبـراي    

طور كه ملاحظ
 معنادار هستند

  حقيق

Of Fit 

شم ،هشتم سال ـــــ

1 

ها بر عيك از سازه
اث  اثرغيرمستقيم

0/038 2
− 9

0/211 70

ن شاخصي به
نجش كل مدل
مقداري قـوي

همانط. دهد مي
ضرايب مسير

ري مدل مفهومي تح
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و غيرمستقيم هري
  اثرمستقيم

 0/584  ي
0/369 

 0/141  غلي

 كل مدل از از
ياري براي سن
 كه به عنوان م

را نشان حقيق
وركاري بقيه ض

دار ضرايب مسير

     

ـــــــــــ بازرگاني

اثرات مستقيم و - 5
  سازه

كيفيت زندگي
 دوركاري

فرسودگي شغل

ش و سنجش
 به عنوان معي

باشد مي 49/0

يب مسيري تح
ت زندگي به دو

نمود -2شكل 

                  

با مديريت كاوشهاي

5جدول   

نين براي برازش
كنيم كهده مي

9 ژوهش برابر
  
ضراي مدل  2 

ز مسير كيفيت

                  

ك نشريه

  
همچني
استفا
اين پژ
.است
شكل

غير از
  

       



 

 

 يعملكرد سازمان ي

شـود بـه    مـي 
  tدير آمـاره      

 

وجه به نقش 
نتايج . خته شد

، دوركاري و 
ي و دوركاري 
جود دارد ولي 

داري طه معني
با ( با يكديگر

دوركاري  ،رد

يو ارتقا يدوركار ـ

ر كه ملاحظه م
ـه عنـوان مقـا

سازماني با تو
شهر يزد پرداخ
كرد سازماني،
سودگي شغلي

داري وجومعني
رابط 102/0 ر

ها جش سازه
بر روي عملكر

ــــــــــــــــــ

1  

همانطور. دهدي
مقـادير كـه بـ

 ون شده تحقيق

بر عملكرد س
هاي دولتي ش
 زندگي و عملك
 سازماني، فرس

رابطه م 57/0
 ضريب مسير
ژوهش و سنج
كيفيت زندگي ب
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ش را نشان مي
وركاري بقيـه

 
 

نمودارمدل آزمو -3
  

ر دوركاري ب
هي در سازمان
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ر روي عملكرد و فرسودگي شغلي بر فرسودگي شغلي ب ،بر روي عملكرد سازماني
و فقط  درصد تاثير مثبت و معناداري دارد 99روي دوركاري با ضريب اطمينان 

با بررسي ابعاد  .كيفيت زندگي بر روي دوركاري تاثير مثبت و معناداري ندارد
توان رسيد كه با  به اين نتيجه مي نيز متغيرها و تاثير آن بر روي عملكرد سازماني

ن بستر سازي فرهنگي و اجتماعي هاي لازم و همچني ساختن زير ساختفراهم 
توان مقدمات يك جامعه پويا و مدرن و داراي كارمنداني دوركار و كارا را فراهم  مي

ها به هدف خود كه همانا خدمت به جامعه و رفع نيازهاي  ها و ارگان آورد تا سازمان
  .عمومي است دست يابند

شي به بررسي عوامل موثر بر كيفيت زندگي كـاري كاركنـان   ، در پژوه)1388(غلامي 
در سازمان ناجا پرداخت و مشاهده نمود كه عوامل زيـادي در كيفيـت زنـدگي كـاري     

او در ايـن  . شـوند كاركنان تاثير دارند كه باعث افزايش يـا كـاهش در ايـن متغيـر مـي     
ر شغلي و جابه ريزي مسي طرح(پژوهش به عواملي همچون برنامه ريزي منابع انساني

ي، ريـزي آموزشـي، طراحـي نظـام حقـوق و مزايـا، بيمـه و بازنشسـتگ         ، برنامه)جايي
يــن نكتــه تاكيــد دارد كــه در كنــد و بــر ااشــاره مــي ......خــدمات رفــاهي و عمــومي و 

، بهتـري صـورت گيـرد،    ها، اقدامات ستاديابع انساني آنهايي كه مديريت من سازمان
او همچنين از طرفي نقش مديران . ري، مطلوبتر خواهد بودوبهره. كيفيت زندگي كاري 

اجرايي و سرپرستان را در هدايت و رهبري و ايجاد علاقه كار بين كاركنان تاثيرگذار 
داند و بر اين باور است كه اين عوامل تاثيرات زيادي روي كيفيت زندگي كاركنـان  مي

تـاثير عوامـل مـوثر بـر      همچنان كه در پژوهش حاضر نيز به بررسـي  .سازمان دارد
كيفيـت زنـدگي كـاري و خـانوادگي پـرداختيم و بـه تـاثير عـواملي همچـون پرداخـت           
منصفانه و كافي، تامين فرصت رشـد و امنيـت مـداوم و فضـاي كلـي زنـدگي اشـاره        
كرديم كه تاثيرات زيادي بر روي كيفيت زندگي كاري و خانوادگي افراد دارد و نتـايج  

  .باشدبر پژوهش غلامي مي پژوهش حاضر كاملا منطبق
، به بررسـي رابطـه بـين كيفيـت زنـدگي      )1390( در تحقيقي مشابه الماسي و همكاران

ها در اين تحقيق با استفاده  نآ .كاري با عملكرد كاركنان در شهرداري تهران پرداختند
هـاي كيفيـت زنـدگي كـاري كاركنـان و عملكـرد       از مدل والتون يافتند كـه بـين مولفـه   

هـاي كيفيـت   داري وجود دارد و افزايش و كاهش هريك از مولفهرابطه معني سازماني
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تواند بـا  دهد و سازمان ميزندگي كاري ميزان عملكرد كاركنان را تحت تاثير قرار مي
همچنـان كـه    .ها باعث ارتفاي عملكرد كاركنان شهرداري تهران شـود بهبود اين مولفه

ابطه كيفيـت زنـدگي بـا عملكـرد كاركنـان      در پژوهش حاضر نيز به بررسي تاثير و ر
لا نمايـانگر تـاثير هريـك از    هـا كـام  هاي دولتي شـهر يـزد پـرداختيم و يافتـه    سازمان
باشد و افـزايش و كـاهش آنهـا    هاي كيفيت زندگي بر روي عملكرد سازماني مي مولفه

  .هاي دولتي شهر يزد داردنايي بر روي عملكرد كاركنان سازماتاثير بسز
، به طراحي مدل مفهومي مـديريت عملكـرد    )1391( ي ديگرياوري و زاهديدر پژوهش

آنهـا در ايـن پـژوهش بـه     . هاي دولتي و غيرانتفاعي پرداختنـد سازماني براي شازمان
ابعـاد و معيارهـاي   (عنصـر   ازائه مدل مطلوب مديريت عملكرد سـازماني، جـامع سـه   

) بهبود عملكـرد  راحل مديريت وم(و ) يروني عملكردهاي دروني و ب ران پيش(، )عملكرد
 الگـوي  طراحـي  به ،)1390( هشي ديگر كردشولي و سقاپوردر پژوهمچنين . پرداختند
. سازماني پرداختنـد  عملكرد هاي مديريت الگوهاي بر مبتني كاركنان عملكرد ارزشيابي

و كـارت امتيـازي     (EFQM)آنها در اين تحقيق بـا اسـتفاده از الگـوي تعـالي سـازمان     
ها با استفاده از پرسشنامه يافتند كـه بـا اسـتفاده از    آوري دادهو جمع  (BSC)متوازن

 مـديريت  نظـام  بين راهبردي ايجاد همسويي براي لازم بستر و زمينهتوان اين الگو مي
 عملكرد مديريت نظام يكپارچگي بيشتر و سازمان راهبردهاي و اهداف با انساني منابع

 قابليـت  و آن زيـاد  انعطاف پذيري، هاي ديگر اين الگوهمچنين از ويژگي. فراهم كرد را
 و هـا  نيازها، اولويـت  با متناسب آنها اهميت ضرايب نيز و ها شاخص كاهش يا افزايش
همچنان كه در پژوهش حاضر نيز با استفاده از  .است سازمان هر خاص هاي سياست

رد سـازماني و  هـاي عملك ـ هاي استاندارد و مدل والتون به بررسـي مولفـه  پرسشنامه
  .افزايش و كاهش آنها پرداختيم و تاثيرات آنها را در عملكرد سازماني مشاهده كرديم

 حفـار  شركت ، به بررسي فرسودگي شغلي در)1385( در پژوهشي جوادين و مرادي

 و مـازلاچ  شـغلي  فرسـودگي  پرسشـنامة هـا بـا اسـتفاده از     آن .جنوب پرداختنـد  نفت
 ابعـاد  و شـغلي  مختلـف  هـاي  رده يافتنـد كـه بـين   ، هـا  داده آمـاري تحليـل   هـاي  روش

آنها همچنين . دارد وجود داري تفاوت معني شغلي فرسودگي ميزان حيث از فرسودگي
 وجـود  ارتباط كاركنان شغلي فرسودگي ميزان و خدمت محل بين، به نتايجي همچون

 بين، دارد وجود ارتباط كاركنان شغلي فرسودگي ميزان و تحصيلات سطح بين، دارد
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 همكاري نوع بين ، دارد وجود ارتباط كاركنان شغلي فرسودگي ميزان و تأهل وضعيت

همچنان كـه در پـژوهش    .دارد يافتند وجود ارتباط كاركنان شغلي فرسودگي ميزان و
، عملكـرد شخصـي، سـخ    هـايي همچـون خسـتگي عـاطفي    حاضر نيز بـه تـاثير مولفـه   

ر متقابـل آن بـر روي عملكـرد    شخصيت و درگيري بر روي فرسودگي شـغلي و تـاثي  
هـا حـاكي از آن اسـت كـه     هاي دولتي شهر يزد پرداختيم و يافتهكاركنان در سازمان

  .هاي فرسودگي شغلي تاثير بسزايي در عملكرد كاركنان داردافزايش و كاهش مولفه
به بررسـي موانـع تحقـق دوركـاري در     ، )1390( فتحيان و جهاني ، در پژوهشي ديگر

 مـؤثر  موانع و هاي گوناگون جنبه ارزيابي جهتآنها ضمن ارائه مدلي  .پرداختندايران 
 شـامل ، ايران يافتند كـه برخـي ار ايـن موانـع     دولتي هاي سازمان در كاري دور تحقق
 برابـر تغييـر   در مقاومـت  كاركنان، در لازم تجربه كمبود دوركاري، هايمهارت فقدان
عـدم   دوركاري، امر به دولت توجه و حمايتي هايسياست وجود عدم سازماني، فرهنگ
 توسـعه  و كشـور  در اطلاعـات  فنـاوري  پيشـرفت  بـه  توجه عدم مناسب، قوانين وجود

 وجـود  كـاري،  مسـتندات  و اطلاعـات  تبـادل  جهـت  مناسـب  امنيت كمبود ها،زيرساخت
 و اطلاعات فناوري هايمهارت كمبود كار، به نسبت رسمي ديدگاه و كارمحافظه ذهنيت

در پـژوهش   .باشـد  مي اجتماعي محتمل مشكلات و معضلات از بعضي نگراني همچنين
، ارتباطـات و  هايي همچون حمايت و پشتيبانيحاضر نيز به بررسي تاثير مثبت مولفه

هـاي دوركـاري باعـث    اعتماد پرداخته شد كه درصورت اجـرا شـدن درسـت برنامـه    
شغلي و افزايش كيفيت زنـدگي   افزايش عملكرد سازماني و در ادامه كاهش فرسودگي

  .كاري و خانوادگي كاركنان خواهد شد
، طي تحقيقي به تشريح وضعيت كلي دوركـاري در  )1391( همچنين توكلي و همكاران

ايران و بررسي فرصت يا ضرورت دوركـاري و نقـاط قـوت و ضـعف دوركـاري در      
 در صـورت  ايـن  بـه  بايـد  دوركـاري دهد كـه،  ان ميشها ن بررسي آن. ايران پرداختند

كـه   كرد ترسيم آن از شفاف و روشن انداز چشم يك بايد تدااب كه شود پياده سازمان
 و وسازماني اندازفردي چشم همساني، سازمان به تعلق احساسشامل نكاتي همچون 

 تعريـف  در مشـاركت و  چهـره  به چهره حضور فقدان راهكار دقيق، گذاريهدف، ملي

 ايـن  شـامل  دوركـاري  فرهنگ ارتقاء برايروش  5باشد و  موثر وگوي گفت و اهداف

 در، نشـود  فراموش او از تقدير و توجه و داشته استقلال بد اي كارمند كه است موارد
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 يـك  ايجـاد  و ارائـه  در منسـجم  تـيم  يـك  بيانيـه  نوشـتن  و درسـت  انتخـاب  بعدي گام
همچنان كه در پژوهش حاضـر   .باشد مي مناسب دوركاري براي فرهنگي بسترسازي

هـاي لازم و همچنـين   آوردن زيرسـاخت نيز به اين نكته اشاره شده است كه با فـراهم 
هـاي  هاي موثري را براي تحقق هرچه بيشتر برنامهتوان گام بستر سازي فرهنگي مي

  .دوركاري و افزايش عملكرد سازماني برداشت
خانوادگي و فرسودگي شغلي تاثيرات زيادي با توجه به اينكه كيفيت زندگي كاري و 

با توجه به گذاردو را در درجه اول بر روي شخص و سپس عملكرد سازماني مي
گردد كه مديران و لذا پيشنهاد مي پيشرفت تكنولوژي وفناوري اطلاعات و ارتباطات،

ايت ي كاربردي و انعطاف پذيربا اتكا به حمها با ارائه يك برنامهسرپرستان سازمان
هاي دوركاري در  و پشتيباني از كارمندان و اعتماد به كارمندان جهت اجراي برنامه

سازمان و بالا بردن عملكرد سازماني و كيفيت زندگي كاري و خانوادگي و كاهش 
فرسودگي شغلي در كارمندان در جهت تحقق اهداف سازماني و ملي و داشتن 

  .ارندهاي موثري را بردكاركنان دانشي و پوياگام
همچنين با توجه به پيشرفت روزافزون تكنولوژي اطلاعات و ارتباطات علاوه بر تاثير 

توان تاثير تجارت الكترونيك بر روي عملكرد دوركاري بر روي عملكرد سازماني مي
تا بتوان هرچه بهتر به تاثير كيفيت زندگي و فرسودگي شغلي را نيز سنجيد ،سازماني

وي عملكرد سازماني و فردي تاثيرگذار هستند دست يافت هاي ديگري كه بر رمولفه
، فرسودگي كه بالارفتن عملكرد سازماني باعث تاثيرات زيادي  برروي دوركاري

  .خواهد شد و افزايش آنها شغلي و كيفيت زندگي
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  29/06/1394: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت كاوشهاي پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو

  14/06/1395: مقاله پذيرش تاريخ    .161- 184 صص ،16 شماره ،)1395 پاييز و زمستان( هشتم سال
 
  

  اي هاي زنجيره فروشگاهچيدمان محصولات  سبد بازار وحليل و ت بررسي
  

  2يمعصومه داود ،*١يانيآشت يغفار مانيپ
  اراك ،يدانشگاه آزاد اسلام اراك، واحد ،يبازرگان تيريگروه مد اريدانش1

 اراك ،يدانشگاه آزاد اسلام اراك، واحد ،يبازرگان تيريمدكارشناسي ارشد گروه 2
  

  چكيده
ه كاوي است كه بر كشف الگوهاي خريد بدادهترين كاربردهاي مهمتحليل سبد خريد يكي از 

ها تبادلات، تنها در بسياري از فروشگاه. كندهاي معاملات انجام شده، تمركز ميوسيله داده
كاوي به علم داده. تواند از آن استفاده كندكاوي ميمنبع اطلاعات فروش هستند كه داده

 در موجودي هاداده كاوش وسيلهه بشود و هاي خام گفته ميداده دانش از استخراج
كاوي در داده. دكنيم استخراج را هاداده از مفيد دانش و اطلاعات ،ياطلاعاتي ها بانك

ي مشتر با ارتباط مديريتهاي ابزار ازي يكگيرد و ميهاي متنوعي مورد استفاده قراركاربرد
كاوي در استخراج دانش از حجم هاي دادهكارگيري تكنيكه اهميت ببا توجه به  .باشد يم

هاي فروش و تأثير استفاده از اين اطلاعات در سودآوري و بهبود سيستم مديريت عظيم داده
كاوي به تحليل هاي دادهارتباط با مشتري در اين مقاله سعي بر آن است با استفاده از تكنيك

نتايج اين مقاله . بپردازيم اي در شهر اراكفروشگاه زنجيرهتريان يكي از شعب سبد خريد مش
شوند داري ميكاوي در كشف اقلامي كه با هم خريهاي دادهكنيككارگيري ته دهد بنشان مي

در اين راستا از . شودمي باعث افزايش رضايت مشتريان و به دنبال آن سود فروشگاه
در نهايت راهكارهايي . استشده استفاده الگوي خريد مشتريان الگوريتم اجتماع جهت كشف

  .جهت بهبود عملكرد فروشگاه ارائه خواهد شد
  
  
  
  
  

  .كاوي، مديريت ارتباط با مشتري، تحليل سبد خريد، قواعد وابستگيداده: كلمات كليدي
                                                           

  Email: p-ghafari@iau-arak.ac.ir: نويسنده مسئول  - *
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  مقدمه
در چنين محيطي . ندرو هستبهاي با رقابتي شديد روهاي زنجيرهامروزه فروشگاه

پذيرش  اي از مشتريان به حجم بالايي از اطلاعات مجهز شده و از قدرتفزايندهتعداد 
ارزش بيشتري كه جاي ديگري ها براساس آن. اندريسك بيشتري برخوردار شده

كه تعويض فروشگاه از  طوريه كنند، مستعد تغيير فروشگاه خود هستند، بكسب مي
بنابراين . استفروشان بدل شدهچالشي براي خردهبه امري عادي و  جانب مشتريان

فاكتورهاي ايجاد وفاداري در مشتري، حفظ مشتري و تمايل مشتري به خريد دوباره، 
ديده و همكاران، جهان( كنندها ايفا ميياتي در عملكرد و موفقيت فروشگاهنقش ح

شود كه بدانيم هزينه جذب مشتري جديد تقريبا تر ميرنگاين نكته هنگامي پر ).1391
-ايناز). 1392فرد و خواجوند، تقوي( پنج برابر هزينه نگهداري مشتريان قديمي است

هاي حفظ و نگهداري اي سنگيني را صرف اجراي استراتژيهفروشان هزينهخرده رو
   ).1391ديده و همكاران، جهان( كنندمشتريان مي

اي، بدون وجود هاي زنجيرهعلمي براي بهبود عملكرد فروشگاه هاياستفاده از روش
توانند به موفقيت و جايگاه اين واحدها تنها در صورتي مي. رداطلاعات معني ندا

ن پاسخ گويند و نيازهاي مشتريامناسب در عرصه رقابت دست يابند كه بتوانند به 
آوري و جمعشود مگر با برخورداري از يك شبكه قدرتمند اين امر محقق نمي

هاي با ارزشي د به فروشگاه و خريد از آن، دادهبا وروهر مشتري . پردازش اطلاعات
هاي مختلف، به بخش نحوه خريد و چگونگي مراجعه. آوردهمراه ميرا با خود به 

با تجزيه و . هاي از اين اطلاعات هستندع و مقدار كالاهاي انتخابي نمونهتركيب، نو
يي، به چه ميزان و در چه كالا: تحليل تمامي اطلاعات ياد شده نتايج ارزشمندي نظير

، ...ها وكجا بايد چيده شود و ميزان امكانات خدماتي و رفاهي نظير تعداد صندوق
  ).1380مرتضوي، ( شودحاصل مي

با  اطلاعات در اين زمينه بپردازند وتوانند به بررسي هاي اطلاعاتي نوآور مينظام
. كلان مديران عالي تهيه كنندهاي گيريها پيشنهاد لازم را براي تصميمتحليل داده

يا حفاري  "1كاويداده"گونه اطلاعات ها براي تحصيل اينبهترين الگوها و نمايه
 هاي بانك در موجود هايداده كاوش وسيله كاوي بهداده. )1385مؤمني، ( ها است داده

                                                           
1- Data Mining: DM  



  
 اي هاي زنجيره محصولات فروشگاهچيدمان  بررسي و تحليل سبد بازار و ـــــــپيمان غفاري آشتياني و معصومه داودي 

163 

رهاي ابزا از يكيو  كندمي استخراج را هاداده از مفيد دانش اطلاعات و اطلاعاتي،
ها، توسعه دريافت داده ).1389تارخ و شريفيان، ( باشدمي با مشتري ارتباط ديريتم

حاجي ( گذارددانش و مديريت ارتباط با مشتري بر بهبود عملكرد سازماني تأثير مي
مديريت ارتباط با مشتري شامل شناسايي مشتري، جذب  ).1391منصوريان،كريمي و 

اين ابعاد اهداف مشترك را در جهت . مشتري استمشتري، حفظ مشتري و توسعه 
ايجاد فهمي عميق از مشتريان براي حداكثرسازي ارزش مشتري سازمان در طولاني 

توانند به انجام چنين هدفي به  كاوي ميهاي دادهبنابراين تكنيك. كنندمدت، تقسيم مي
ها كمك وسيع دادهها و رفتار پنهان مشتري از پايگاه وسيله استخراج و كشف ويژگي

 ).2009انگاي و همكاران، ( كنند

كالاي فروشگاه، شكل تجاري، خدمات : رضايت مشتري از فروشگاه در چهار بعد
ها نظير برخي جنبهدر بعد شكل تجاري . شودمشتري و ارتباط با مشتري بررسي مي

ني و غفاري آشتيا( شوندچيدمان و جو داخلي فروشگاه ارزيابي ميمكان فروشگاه، 
عرضه و چيدمان جاذب كالا طبق ميل و سليقه و نياز مشتريان  ).1390اسكندري، 

از . باشدهاي متداول در حفظ مشتريان فعلي و جذب مشتريان جديد مييكي از تكنيك
ي بين محصولات يك كاوي در كشف روابط و وابستگاستفاده از دادهسوي ديگر، 

با استفاده از . دباشكاوي ميهاي دادهجمله مؤثرترين توانايي اي ازفروشگاه زنجيره
ه توان كالاهاي مرتبط را به ترتيبي كه مشتريان بتوانند بكاوي ميهاي دادهتكنيك

را دارند، بيابند كه اين امر باعث افزايش  هاآنمنطقي اقلامي كه قصد خريد  صورت
   ).2012دي، سي و كومارامآني( شودرضايت مشتريان و در نتيجه سود فروشگاه مي

 كاويدادههاي تكنيك بهها هاي اطلاعاتي موجود در فروشگاهدر ايران با وجود بانك
ارتباط با مشتري كمتر توجه شده مديريت بهبود  در جهت تحليل سبد خريد به ويژه

. است همچنين در خصوص توسعه مشتري تحقيقاتي كمي صورت گرفته. است
اين تحقيق به  الذكر و همچنين اهميت توسعه مشتريبنابراين با توجه به موارد فوق 

 :دنبال يافتن پاسخي براي پرسش زير است

كاوي و تحليل سبد خريد، به كشف هاي دادهاستفاده از تكنيكتوان با چگونه مي
بندي و چيدمان روابط و وابستگي بين محصولات پرداخت و مدلي براي گروه
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سازي مديريت ارتباط با مشتري، لات فروشگاه با هدف افزايش فروش و بهينهمحصو
 ارائه داد؟

  
  چارچوب نظري و مدل مفهومي تحقيق

ر خلاصه و روشن، هوش طوه است؛ بتعاريف متفاوتي از هوش تجاري ارائه شده
آوري اطلاعات درباره رقبا و محيط به منظور ايجاد و حفظ از جمع تجاري عبارتست

هوش تجاري، نه به عنوان يك محصول و  ).2012بهرامي و همكاران، ( مزيت رقابتي
رد نظر است نه به عنوان يك سيستم، بلكه به عنوان يك معماري و رويكردي جديد مو

تحليلي است كه به استناد  هاي كاربردي واي از برنامهكه البته شامل مجموعه
هاي گيري براي فعاليتو تحليلي به اخذ و كمك به تصميم هاي داده عملياتي پايگاه

از ابزارهاي مورد استفاده  ).1386گلستاني، ( پردازندكار ميوهوشمند تجاري و كسب
توان به سيستم مديريت  ها مياستفاده جهت ذخيره و تحليل داده هوش تجاري براي

يار، اي اطلاعاتي تصميمهها، نظامدهي دادهكاوي، ساماندادهارتباط با مشتري، 
  ).2012بهرامي و همكاران، ( اشاره كرد... سيستم مديريت دانش و 

ناظمي ( ع به رشد كردشرو 1990گرايش به سوي مديريت ارتباط با مشتري از سال 
توسط  1960واژه مديريت ارتباط با مشتري اولين بار در دهه  ).1391و همكاران، 

 دراكر و تئودوليت به صورت عمومي ذكر شد استادان علم مديريت مانند پيتر
تواند در نهايت تك مشتريان ميتوسعه روابط با تك ).1393مهدوي و موسوي، (

هاي داده. موجب افزايش وفاداري و نگهداري و همچنين سودآوري مشتري گردد
پايه و اساس موفقيت هر سيستم مديريت  ،مشتري و ابزارهاي تكنولوژيكي اطلاعات

هاي وابسته به به علاوه رشد سريع اينترنت و تكنولوژي. با مشتري هستندارتباط 
ارتباطي بين مشتريان و  است و مسيرهاي بازازيابي را افزايش دادهشدت فرصت

  ).1391ناظمي و همكاران، ( استپذير كردهاي مديريتشركت را به گونه
اطلاعات درباره مشتري مديريت ارتباط با مشتري روشي تكنولوژيك براي گردآوري 

حاجي كريمي و ( باشد تا بتواند بر رفتار مشتري از طريق شناختن وي تأثير گذاردمي
مديريت ارتباط با مشتري فرايند استراتژيك انتخاب مشتريان با  ).1391منصوريان، 

سازي ارزش جاري و آينده با هدف بهينه هاآنسودآوري بالا و برقراري تعامل با 
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در واقع  ).1391كفاش پور و همكاران، ( شودراي شركت تعريف ميمشتريان ب
هاي تواند مزيتحل و ميمديريت ارتباط با مشتري يك استراتژي است نه يك راه

 كه در يك محيط مشاركتي اجرا شود، ايجاد كندرقابتي فراواني را در صورتي
با مشتري چهار  انگاي و همكاران براي مديريت ارتباط). 1393مهدوي و موسوي، (

توسعه ، 3حفظ مشتري، 2جذب مشتري، 1شناسايي مشتري: اندبعد در نظر گرفته
. دهنداين چهار بعد چرخه سيستم مديريت ارتباط با مشتري را تشكيل مي. 4مشتري

هاي مشترك را در جهت ايجاد يك فهم عميق از مشتريان براي بيشينه اين ابعاد هدف
انگاي و همكاران، ( كنندطولاني مدت، تقسيم مي كردن ارزش مشتري سازمان در

آفرينند و دستيابي به آن براي عواملي هستند كه براي مشتري ارزش ميو  )2009
براي دستيابي به مزيت رقابتي بايد زودتر از رقيب . پذير نيسترقيب به سادگي امكان

مهدوي و ( ارزش از ديدگاه مشتري را شناخت و بهتر از رقيب آن را پاسخ داد
ه توانند به انجام چنين هدفي بكاوي ميهاي دادهبنابراين تكنيك ).1393موسوي، 

ها كمك ها و رفتار پنهان مشتري از پايگاه وسيع دادهوسيله استخراج و كشف ويژگي
در واقع نمايش ابعاد اصلي  مدل مفهومي اين پژوهش ).2009انگاي و همكاران، ( كنند

ها با يكديگر است كاوي و ارتباط آنهاي دادهمشتري و تكنيكمديريت ارتباط با 
  :باشددهنده آن مياساس، مراحل و اجزاء تشكيل) 1شكل (
 

                                                           
1- Customer Identification 
2- Customer Attraction 
3- Customer Retention 
4- Customer Development 
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ر نظير ارزش مشتري، ارزش دوره عمر، حقوق مشتري و سودآوري مشتري د
توان گفت ارزش دوره به طور كلي مي. استگرفتهمطالعات متعدد مورد بررسي قرار 

. كندعمر مشتري ، ارزشي است كه مشتري در طول عمرش براي سازمان ايجاد مي
ها نيز براي فعلي مشتريان به ارزش بالقوه و آتي آنبر ارزش اين مفهوم علاوه
هاي فروش متقاطع به عنوان فعاليت ).1391پور و همكاران، كفاش( شركت اشاره دارد

ها افزايش استفاده يك مشتري از خدمات وابسته يا با ارتباط ترويجي كه هدف آن
اي تكميلي شود و تعيين پيشنهادهنزديك در محدوده يك شركت است، تعريف مي

تحليل سبد خريد با هدف بيشينه كردن كثرت و  .است كه مشتري خواهان آن است
ارزش معاملات مشتري از طريق آشكار كردن نظم موجود در رفتار خريد مشتريان 

  ).2009انگاي و همكاران، ( يردپذصورت مي
استخراج كاوي به عنوان يكي ديگر از ابزارهاي هوش تجاري، فرايند خودكار داده

ها فرايندي است كه استخراج داده. هاستهاي دادهاطلاعات و دانش پنهان از بانك
هايي كه ممكن ها و روابط در دادهها را براي كشف مدلتنوعي از ابزار تحليل داده

محقر و ( رودگيرد، به كار مي قرارهاي معتبر مورد استفاده بينياست براي پيش
ترين و توان فرايند خودكار استخراج ناشناختهكاوي را ميداده ).110، 1387همكاران، 

ها و مفيدترين دانش و اطلاعات شامل، الگوها، قواعد، تغييرات، روندها، ناهنجاري
هامروني و ( ها تعريف كردساختارهاي قابل توجه از مجموعه عظيم و پيچيده داده

   ).2016همكاران، 
هاي مختلف وسيله مدله تواند بمشتري مي هر يك از عناصر مديريت ارتباط با

، 2بنديطبقه، 1وابستگي: ها شاملترين آنكاوي حمايت شود كه اصلي داده
همچنين  .باشندمي7سازيو نمايه6كشف توالي، 5رگرسيون، 4بينيپيش، 3بندي خوشه
رند گيطور وسيع مورد استفاده قرار ميه كاوي كه بهاي دادههايي از الگوريتمنمونه

                                                           
1- Association 
2- Classification 
3- Clustering 
4- Forecasting 
5- Regression 
6- Sequence discovery 
7- Visualization 
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هاي عصبي، قواعد وابستگي، درخت تصميم، الگوريتم ژنتيك، شبكه: ازعبارتند
  ).2009انگاي و همكاران، ( خطي ترين همسايگي، رگرسيون لاجستيك و نزديك

 كندها را كشف ميتكنيك وابستگي، همبستگي روابط ميان مجموعه بزرگي از داده
دهد كه چه چيزهايي به صورت مي در واقع تشخيص ).2012دي، سي و كومارامآني(

وظيفه قواعد  ).1389تارخ و شريفيان، ( مرتبط با هم در كنار يكديگر قرار گيرند
 ).2016هامروني و همكاران، ( افتندهايي است كه با هم اتفاق ميوابستگي يافتن ويژگي

... هاي فروش متقاطع وهاي وابستگي جهت تحليل سبد خريد و برنامهمعمولا مدل
هاي آماري توان به الگوريتمهاي وابستگي مي از ابزارهاي رايج مدل. اندپذيرفته شده

 .و آپريري اشاره كرد

هدف آن كشف ساختار يك . كاوي استها در دادهترين مدلبندي يكي از رايجطبقه
هاي ثبت شده در ميان بندي دادهبيني رفتار مشتري از طريق طبقهمدل براي پيش

انگاي و همكاران، ( باشدپيش تعريف شده مبتني بر معيارهاي معين ميارقام از 
2009.(  
بندي يك جمعيت ناهمگون به تعدادي زير مجموعه همگون در واقع تقسيم بندي خوشه
اي از زير ها را به مجموعهدر اين مرحله داده ).1389تارخ و شريفيان، ( است
بندي در آن است كه در آن با طبقهكنند و تفاوت بندي ميهاي منظم تقسيم گروه
ديوسالار و بهبود، ( باشندها از پيش تعيين شده نميها يا كلاسبندي طبقهخوشه
1385.(  
زند و به هاي آينده را بر مبناي الگوهاي ثبت شده تخمين ميارزش، بينيپيش

تقاضا بيني شود؛ پيشپيكربندي و روابط منطقي در مدل در زمان آينده مربوط مي
  ).2009انگاي و همكاران، ( بيني استمثالي براي مدل پيش
بيني است كه يك نمونه داده را به يك مقدار حقيقي متغيير رگرسيون، تابع پيش

بيني مقدار خروجي بر و شامل پيش )1389تارخ و شريفيان، ( نگاردبيني مي پيش
توان به  كاربردهاي آن مياز ). 2016همكاران، هامروني و ( مبناي مقدار ورودي است

ه ارتباط بين بيني، مدل روابط علت و معلولي و آزمايش فرضيات وابسته دربارپيش
  ).2009انگاي و همكاران، ( متغيرها اشاره كرد
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ها با يكديگر در يك محيط داده شده، مشخص ارتباط مشخصه در كشف توالي
 گرددتلف بررسي ميهاي مخها و گزينهشود و رابطه پيوستگي ميان طبقه مي

  ).1385ديوسالار و بهبود، (
پردازد؛ اين قسمت يك بخش مهم براي ها ميبه تصويري كردن داده سازينمايه
تر  ها در پردازش اطلاعات تصويري موفقشود زيرا انسانكاوي محسوب مي داده

تواند در عرض چند ثانيه اطلاعات زيادي را به ما هستند و يك شكل تصويري مي
  ).69همان منبع، ( توان اطلاعات مهمي را از آن استخراج كردبدهد و مي

بيني گيري و پيشتوانند به عنوان راهنماي تصميمكاوي ميهاي مختلف دادهمدل
كاوي براي پشتيباني و هاي دادهتركيب مدل. تأثيرات آن مورد استفاده قرار گيرند

انگاي و (است  با مشتري ضروريبيني تأثيرات استراتژي مديريت ارتباط پيش
  ).2009همكاران، 

فروشي براي هاي خردههاي تحليلي سازمانتحليل سبد خريد مفهومي مهم در سيستم
مندي مشتري و مشتريان جهت بهبود و رضايت بنديبخشتعيين مكان محصولات يا 

ترين مدل قواعد مرسوم ).2012دي، سي و كومارامآني( باشدسود فروشگاه مي
ن، اهامروني و همكار( باشدميتحليل سبد خريد ودر تجارت جهاني، تجزيهوابستگي 

است كه بر كشف الگوي خريد  كاويدادهتحليل سبد خريد يكي از كاربردهاي  ).2016
هاي يكنبا استفاده از تك. كندهاي معاملات انجام شده، تمركز ميوسيله دادهه ب

با  كاويداده .شونداقلام تكراري از پايگاه داده سبد مشتري استخراج مي كاوي داده
كند و براي شوند، تعيين ميتحليل سبد خريد، محصولاتي كه اغلب با هم خريداري مي

كار ه ب... هاي تبليغاتي و طراحي ساختار فروشگاه و همچنين طراحي تبليغات شركت
كننده تحليل شود و اين مهم از طريق مصرفرو نياز است كه رفتار ايناز. رودمي

  ).2012دي، سي و كومارامآني( قابل انجام است كاويدادههاي مختلف تكنيك
  

  پيشينه تحقيق
در بخش  كاويدادهنقش "، در تحقيقي تحت عنوان )2013(1راماجري و دسي

به عنوان يك فن، به كشف الگوها براي  كاويداده، ضمن بيان مفهوم "فروشي خرده
                                                           

1- Ramageri& Desai 
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اي و اي. كنندفروشي تأكيد ميويژه در صنعت خردهه بهبود رقابت در بازار ب
استخراج دانش با تحليل : قواعد وابستگي"، در پژوهشي با عنوان )2012( 1همكاران

، دريافتند كه وابستگي مشخصي بين محصولات خريداري شده در زمان "سبد خريد
تواند روابط ميان محصولات را مي كاويدادهوسط مشتريان وجود دارد كه خريد ت

ها يابي محصولات در قفسهبيني كند و در مكانتعيين و الگوي خريد مشتريان را پيش
تحليل سبد "، در پژوهش خود با عنوان )2012( 2ديسي و كومارامآني .كار روده ب

، به اين "هاي بزرگشونده در فروشگاهاساس استخراج مجموعه اقلام تكرارخريد بر
در كشف اقلام مرتبط باعث  كاويهدادهاي كارگيري تكنيكه نتيجه رسيدند كه ب

 .شودافزايش رضايت مشتريان و به دنبال آن افزايش فروش و سود فروشگاه مي
سازي بخشي از مشتريان مدل"، در تحقيقي با عنوان )2012(3مگيايز و همكاران

، به اهميت "شونديابي اولين گروه محصولاتي كه با ترتيب خريداري ميارز: متغير
فروشي تأكيد نموده و با استفاده از در بخش خرده ويژهه بنگهداري مشتريان 

اند گويانه را براي تغييرات در مشتريان ارائه كردههاي پيشكاوي، مدلهاي داده تكنيك
گيري آينده خود را جهت حفظ موضع هدفتوانند با استفاده از آن ها ميكه شركت

، در كشور )2010(4در تحقيقي كه توسط گوپتا و گوپتا .رقابتي بازار تعريف كنند
: كاويهاي دادهتار مشتريان با استفاده از تكنيكتحليل رف"هندوستان، تحت عنوان 

ش كاوي جهت درك و پي، انجام گرفت به كاربرد داده"تريسازي ارتباط با مشبهينه
فتار مشتريان با هدف بهبود تصميم گيري و ارتباط با مشتري بيني مسائل اصلي ر

اي ، مطالعه)2009(5باتچر و همكاران .استمدار تأكيد شدهكارهاي مشتريوكسبدر 
انجام دادند؛ در  "هاي مشتريان در بازارهاي پوياتغييرات بخشكاوش "تحت عنوان 
بازارهاي پوياي امروزي ارائه مشتريان در  بنديسيستمي براي بخشاين تحقيق 

ه اقلام مكرر و روش ارائه شده در اين پژوهش مبتني بر كشف مجموع. استشده
و تجزيه و  هاي دلخواهطول زمان است و امكان يافتن بخش ها درتحليل تغييرات آن

                                                           
1- A.A  
2- Annie M.C & Kumar D 
3- Miguéis et al 
4- Gupta & Gupta 
5- Bottcher  
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شي كم ، در پژوه)2009(1انگاي و همكاران .كندرا فراهم مي هاتحليل توسعه زماني آن
، مطالعات "تريكاوي در مديريت ارتباط با مشهاي دادهكاربرد تكنيك"با عنوان نظير 

كاوي در پيرامون كاربرد تكنيك هاي داده 2000-2006 هايصورت گرفته در سال 
هايي ن زمينه و روشاي در ايبا مشتري را با هدف ارائه خلاصه مديريت ارتباط

بندي و مطالعه آوري، دستهگيرد، جمعقرار مي وي كه اغلب مورد استفادهكا داده
كاوي در بهبود مديريت ارتباط با برد دادهكار"اي ديگر با عنوان در مطالعه .اندكرده

هاي انجام گرفت، با استفاده از تكنيك، )1389( كه توسط تارخ و شريفيان "مشتري
بره توليد ستم خبندي شده و يك سيمشتريان بانك ملت شناسايي و بخش كاويداده

يان ي برخورد با مشترهاي كارا براگيري و اخذ استراتژيكه مديريت را در تصميم
اي تحت عنوان ، در مطالعه)1392( رد و خواجوندفتقوي .كند، ارائه دادندپشتيباني مي

كاوي و از طريق محاسبه ، با استفاده از داده"اي مشتريان بانكبندي خوشهبخش"
هاي استفاده از خدمات مشتريان به كشف الگوهاي پنهان ميان دادهارزش طول عمر 
نتايج اين تحقيق راهكارهايي را . هاي مختلف مشتريان پرداختندبانكداري و بخش

هاي بازاريابي و پيشنهاد محصول و خدمات براي هريك از جهت تدوين استراتژي
اي تحت ، در مطالعه)1389( فشاركي و همكاران .دهدهاي مشتريان ارائه ميگروه

يريت اطلاعات و مستندات با افزارهاي مداستخراج دانش از پايگاه داده نرم"عنوان 
توان از كاوي ميهاي داده، دريافتند با استفاده از تكنيك"كاويهاي دادهتكنيك
اين پژوهش چارچوب . دست آورده هاي اطلاعاتي، دانش مورد نياز را ب بانك

 ديوسالار و بهبود .استرا بروي پايگاه داده معرفي كرده كاويهاستاندارد داد
مديريت بر اطلاعات مشتري در مديريت زنجيره "، در مقاله خود با عنوان )1385(

كاوي به عنوان يك ، چگونگي استفاده از داده"كاويتأمين با استفاده از رويكرد داده
مديريت دانش مشتري را نشان وب تكنيك كارا براي استخراج دانش در يك چارچ

دانش و درك بهتر  را ابزار و روشي جهت كشف كاويدادهاين مطالعه . دهند مي
  .كندمشتري معرفي مي

دهد مديريت ارتباط با مشتري نشان مي كاوي دررور ادبيات در زمينه كاربرد دادهم
ابعاد مديريت بندي و قواعد وابستگي و در ميان كاوي دستهداده هايدر ميان تكنيك

                                                           
1- Ngai  
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است؛ از سوي ديگر، تري بيشتر مورد توجه محققان بودهارتباط با مشتري، حفظ مش
ام تحقيقات در است؛ لذا ضرورت انجشتري كمتر مورد بررسي قرار گرفتهتوسعه م

 طوره رو، در مقاله پيش رو بر توسعه مشتري و بايناز. شوداين حوزه احساس مي
 .استز شدهويژه تحليل سبد خريد، تمرك

  
  روش تحقيق

نظر روش،  از نظر ماهيت، توصيفي و از اين پژوهش از حيث هدف، كاربردي؛
اي خاص هاي مربوط به مشتريان شعبهراكنشدر اين پژوهش ت .باشداي ميكتابخانه

مورد  1/12/1392تا  1/9/1392اي در شهر اراك از تاريخ از فروشگاهي زنجيره
تي و پايگاه داده هاي اين پژوهش از بانك اطلاعاداده. استمطالعه قرار گرفته
است و شامل شناسه محصولات، نام محصولات آوري شدهاي، جمعفروشگاه زنجيره

 آوري شد كه درتراكنش جمع 6388در اين پژوهش،  .باشدفاكتورهاي فروش مي و
اند دههاي مشترياني است كه بيش از يك قلم محصول خريداري كربرگيرنده تراكنش

  .دهدمحصول در مدت سه ماه مطالعه را نشان مي 29040و فروش 
  
  ها تحليل داده و جزيهت

 استفاده با د،يخر سبد نييتع كرديرو با كاويداده نديفرآ انجامي چگونگ بخش نيا در
 داده حيتوضمورد مطالعه ي ارهيزنجي هادرفروشگاهوابستگي  قواعدي هاتميالگور از
ها در اين پژوهش، همان فرايند تحليل داده و در حقيقت روش تجزيه .شوديم

، )درك تجارت( ستميس شناخت گام :باشداست كه داراي شش مرحله مي كاوي داده
 گام، يسازمدل گام، هادادهي ساز آماده گام، )هادرك داده( هاداده شناخت گام
  .)گسترش( اجرا و توسعه گام، يابيارز

 
  شناخت سيستم 

؛ باشدمي حجم عظيم مشتريان باي ارهيزنجي هافروشگاه، سيستم مورد مطالعه
اي مشتاق هستند بدانند، چه محصولاتي با يكديگر به فروش هاي زنجيرهفروشگاه

تواند مي فروشگاه، در هاويترين و هاقفسه چيدمان و طراحي از طرفي، نحوه. روندمي
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ترين مشتريان داشته باشد؛ در واقع يكي از مهمافزايش سطح خريد  بر مستقيمي تأثير
 .عوامل جذب مشتريان در فروشگاه، جذابيت فروشگاه و شيوه نمايش كالاهاست

  
  ها شناخت داده

 موردي هاداده گرفت صورتفروشگاه مورد نظر  با كه توافقي از بعد مرحله نيا در
از پايگاه داده فروشگاه  ،)تراكنش 11000بيش از ( پروژه هدف با مرتبط و ازين

شامل هفت ستون به  ،ها كه محتوي يك تراكنش استهر رديف از داده .آوري شد جمع
ستون سوم  ،؛ ستون دوم شماره صندوقستون اول تاريخ فاكتور :باشدشرح زير مي
ستون ششم تعداد كالاي  ،ستون پنجم نام كالا ،ستون چهارم كد كالا ،شماره فاكتور

دهد كه البته و ستون آخر قيمت كالاي خريداري شده را نشان ميشده  خريداري
فروشگاه مورد مطالعه از در اختيار قرار دادن اطلاعات مربوط به ستون قيمت جهت 

 . انجام پژوهش به دلايلي خودداري نمود

  
  ها سازي داده آماده

پژوهش  نيدرا( گسترده صفحه افزار نرم بهرا  هاداده ابتدا نديفرآ نيا در
شد كه بعد از تراكنش را شامل مي 11256 ها حدودكرديم؛ داده وارد) 12013اكسل

هاي داري هاي پرت و تراكنشسازي شده و دادههاي مغشوش پاكداده ،بررسي
تراكنش مربوط به مشترياني كه بيش از  6388در نهايت  .فيلدهاي خالي حذف گرديد

 با ،سپس. شناسايي شدند كاويدادهعمليات  يك قلم كالا خريداري كردند جهت اجراي
 ازين موردي هاستون ،وابستگي قواعدي هاتميالگور در ازين مورد موارد به توجه

 جهت ،سازيها جهت اجراي عمليات آمادهسازي دادهجدا از بعد. شدند انتخاب
 10يك عدد  ،هايكتاي مشتريان فرض شد كد شناسه تراكنش شناسه كد بهي ابيدست

هزار به اضافه ضرب ستون دوم  10رقمي است كه از ضرب ستون تاريخ خريد در 
در اين صورت تمامي كالاهايي كه . آيددست ميه ب ،به اضافه ستون سوم 1000در 

توسط يك مشتري خاص يا به  ،ها با يكديگر مشترك استشناسه مذبور در آن
 .اندعبارت ديگر با هم خريداري شده

                                                           
1- Excel 2013 
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  78: شماره فاكتور؛     2: شماره صندوق؛     10/01/1392: تاريخ خريد
 9201103078 = 78 + (1000 ×3) + (10000 × 920110) = كد شناسه تراكنش

 وي سازمجتمع اتيعمل ،20081 ال سرور.كيو.اس افزارنرم به هاداده ورود از پس
كه براي ها كه مقادير شناسه تراكنشاز آنجائي .شد انجام هادادهي سازكپارچهي
 ،افزار بزرگتر بودندبود از مقادير قابل قبول نرمشدهناسايي مشتريان در نظر گرفتهش

ها تصحيح و به ترتيب لذا شناسه تراكنش ،ها را نداشتافزار توانايي شناسايي آننرم
ا شدند تا براي ههاي بزرگ تراكنشجايگزين شناسه …,T0001, T0002شناسه 

فايل يكپارچه كه در يك سپس با حذف مقادير تكراري . افزار قابل شناسايي شوند نرم
 ،ها به صورت صعودي مرتب گرديدها براساس ستون شناسه تراكنشآن جدول داده

  .شدي سازمدل گام به ورود آماده
 

  سازي مدل
از هايي به دنبال گروه 2008ال سرور .كيو.افزار اسدر نرم2ابزار تحليل سبد خريد

شوند و يك توصيه براساس تكرار كالاها در گردد كه اغلب با هم ظاهر ميكالاها مي
هاي مشخص اين ابزار به دنبال گروه .دهدهاي حاوي ساير كالاها ارائه ميتراكنش

 )4صعود( 3براي تعيين ميزان اهميت ،بنابراين. هاي قوي استكالاها و ارائه توصيه
  .شونديم نييتع نانياطم و يبانيشتپ يبرا ييهاتانهسها آها و قدرت توصيهگروه
 ،پارامتر آستانه پشتيباني .شدي معرف بانيپشتي برا نهيكم مقدار كي ابتدا بخش نيا در

ها بايد داشته باشند تا به عنوان يك مجموعه آيتم متداول تأييد پوشش حداقلي كه آيتم
توان به اين آستانه را مي ).1392مك لنان و همكاران، ( كندشوند را مشخص مي

ها ها و يا به صورت تعداد مشخصي از تراكنشصورت درصدي از تعداد تراكنش
هايي كه نسبت به فراواني تكرار هر قلم بعد از گزارشات آماري و تحليل. تعيين كرد

آستانه پشتيباني در  ،قلم كالا در فروشگاه 7295كالا انجام شد و با توجه به وجود 
  . درصد تعيين شد 0/06برابر با  ،ه شده در اين پژوهشنظر گرفت

                                                           
1- SQL Server 2008 
2- Shopping Basket Analysis 
3- Importance 
4- Lift 
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مك  .شودتعداد قوانين وابستگي توليد شده براساس پارامتر آستانه اطمينان تعيين مي
هاي پراكنده مانند جدول عقيده دارند در يك مجموعه داده1لنان و همكاران

درصد در نظر گرفته شود تا قوانيني  5-10هاي خريد اين آستانه بايد بين  تراكنش
 درصد انتخاب شده 10بر همين اساس مقدار آستانه اطمينان . معقول به دست آيد

  .است
ها  براي نمايش داده2هاي تبادلاتياز قالب داده ،در اين پژوهش جهت تحليل سبد خريد

يكي فيلد : هاي تبادلات فقط به دو فيلد نياز داردقالب داده. )1جدول (استفاده شد
با  .دهدرا نمايش مي 5كه هر ركورد فقط يك قلم كالا 4و ديگري فيلد محتوا3شناسه

اجتماع يا قواعد وابستگي متعلق به خانواده  تميالگورها توجه به فرمت تراكنشي داده
به عنوان الگوريتمي بسيار كارآمد براي پيدا كردن مجموع  6الگوريتم آپريوري

 را قواعد ازي امجموعهالگوريتم آپريوري . هاي متداول مورد استفاده قرار گرفت آيتم
 و) كنندهي نيبشيپ( يورود كه باشد ازين نكهيا بدون كند،يم استخراج هاداده از

اولين مرحله الگوريتم قواعد وابستگي يك فاز محاسباتي  .شود نييتع )هدف( يخروج
توليد قوانين وابستگي  ،مرحله دوم. متداول را پيدا كندهاي است كه بايد مجموع آيتم

اين مرحله زمان بسيار كمتري نسبت به . باشدهاي متداول ميبراساس مجموعه آيتم
 .مرحله قبلي نياز دارد

  ها در جدول تراكنشنمايش داده -  1جدول 

  شناسه تراكنش  شناسه محصول  اقلام موجود در تراكنش
  9209012004  103097  لادنگرم  690روغن جامد 

  9209012004  102046  شني ديزيچا
  9209012004  102199  گرمي 250چوب شور سولتي 

  9209012004  101334  گرمي 100پودر ژله ليموئي فرمند 
  9209012004  102483  گرمي 125خمير مايع كيك ساف ليور 

  9209011006  101919  گرمي رژيمي تحفه 180تن ماهي 
  9209011006  106776  گرمي 35نبات رضوي 

                                                           
1- Mc lennan  
2- Transactional Data 
3- ID 
4- Content 
5- Item 
6- Apriori 
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  ارزيابي نتايج
  وابستگي قواعدي ارزياب شاخص

 شاخص شوديم استفادهوابستگي  قواعدي ابيارز در كهي متداولي هاشاخص ازي كي
 زانيمي ابيارز بهاين شاخص . گوينداست كه به آن اهميت يا صعود نيز مي1فتيل

و يا 2اهميت را امتياز محبوبيت). 2006هان و كمبر، ( پردازديمي تال و مقدمي وابستگ
توان به عنوان معياري براي مجموعه اهميت را مي. نامنددر برخي كتب وزن نيز مي

  .ها و قوانين به كار بردآيتم
Lift (A, B) or Importance (A, B) = 

	(∪)()	.() 
 Aخريد آيتم  ،هايي مستقل هستند؛ يعنيآيتم Bو  Aآنگاه ،باشد  Importance = 1اگر 

  .باشنددو رويداد مستقل از هم مي Bو آيتم 

 A اگر يك مشتري ،رابطه منفي دارند؛ يعني B و A آنگاهباشد، Importance < 1 اگر

  .نخواهد خريدرا  B را بخرد احتمالا

اگر يك  ،رابطه مثبت با هم دارند؛ يعني Bو  Aآنگاه باشد،  Importance > 1اگر 
  .را نيز خواهد خريد Bرا خريداري كند به احتمال زياد  Aمشتري 

مك لنان ( بدان معناست كه هيچ اجتماعي بين وجود ندارد باشد، Importance = 0 اگر
 ).1392و همكاران، 

  

  تحليل قواعد خروجي
هايي از كالاها هستيم كه اغلب با هم ظاهر در تحليل سبد خريد به دنبال يافتن گروه

هاي حاوي ساير توصيه يا پيشنهاد براساس تكرار كالاها در تراكنششوند و يك مي
ال سرور .كيو.افزار اسگزارش ابزار تحليل سبد خريد در نرم. شودكالاها ارائه مي

گر را گيري براي شخص تحليلهاي قابل تصميمباشد كه آيتممي3هاتوصيه ،2008
هاي قوي الاها و ارائه توصيههاي مشخص كاين ابزار به دنبال گروه. كندمهيا مي

  .است

                                                           
1- Lift 
2- Interesting Score 
3- Recommendations 
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. توصيه بود 1900 شامل ،گزارش خروجي ،بعد از اجراي برنامه تحليل سبد خريد
هم  تي كه توسط بسياري از مشتريان باهاي اين گزارش براساس محصولاتوصيه

اين گزارش قواعد وابستگي را براساس مجموعه . باشندمي ،اندخريداري شده
برخي از  2جدول در  .كندها استخراج مياز ميان حجم عظيم دادههاي متداول  آيتم

ستون اول . استساس الگوريتم قواعد وابستگي آمدههاي استخراج شده براتوصيه
. باشدمي ،شودارائه مي هاآنها در مورد كالاهايي كه توصيه ،شامل كالاي تالي؛ يعني

اغلب با  لاي تالي يا كالايي كهكا ،دهد يعنيتوصيه واقعي را نشان مي ،ستون دوم
  .استكالاي مقدم خريداري شده

 چيپسافرادي كه اغلب ": بايد به اين صورت تفسير شود 2جدولاولين توصيه در 
هم خريداري  هاگل چوبهزرداند همراه با آن خريده توزچيرمي گ 65 جعفريو  پياز
  .هر توصيه هستندهاي گزارش حاوي جزئياتي درمورد ساير ستون ."اندكرده

در . ها حاوي ستون انتخابي هستندكند چه تعدادي از تراكنشبيان مي ،ستون سوم
. هستند "توزگرمي چي 65چيپس پياز و جعفري "تراكنش حاوي آيتم  6 ،توصيه اول

نيز  "هاچوبه گلزرد"دهد كه حاوي هايي را نشان ميستون چهارم تعداد تراكنش
 65 جعفريو  پياز چيپس"تراكنش حاوي 4كنيد كه مشاهده ميدر توصيه اول  .هستند

  .باشندمي "هاچوبه گلو زرد توزچيرمي گ
  ها براي كالاهاگزارش توصيه - 2 جدول

هايتراكنش  كالاي تالي  كالاي مقدم
 حاوي مقدم

هاي حاويتراكنش
  مقدم و تالي

درصد 
  اهميت  اطمينان

65چيپس پياز و جعفري
  21/2  %67/66  4  6  هاچوبه گلزرد توزگرمي چي

چاي ممتاز هندوستان گلستان
  88/1  %00/50  4  8  گرمي 25كره پاك  گرمي 500

  9/1  %44/44  4 9 گرمي فاميلا900شكر كلوچه تري نادري تكي
گرمي400پنير آمل سون
 كاله

تك1.5گرمي50اسپاگتي
  2  %77/30  4  13 ماكارون

گرمي اروم210پوره سير 
 آدا

750شور ممتازهخيار
  78/1  %63/29  8  27 يكوگرمي يك

  81/1  %00/25  4 16 درسا%80سوسيس ژاپني دارعددي برش 2نان همبرگر 
500شوي ميليمايع شيشه

 نارنجي اكتيو
-دندان با اثر طولانيخمير
  71/1  %62/21  8  37 ميلي مريدنت100مدت

پاستوريزهچربخامه نيم  گرمي روزانه 210پنير سفيد 
  7/1  %51/20  8  39 گرمي آپادا100

لميل پرتقا330نوشابه 
 كانادادراي

180پنير رنده شده موزارلا
  55/1  %29/14  6  42 گرمي داليا
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را ) مقدم( هاي حاوي كالاي انتخابيدرصد اطمينان يا درصد تراكنش ،ستون پنجم
رمي گ 65 جعفريو  پياز چيپس"درمورد توصيه اول براي آيتم . دهدينشان م

درصد از مشتريان كه  67/66 ،يعني. درصد است 67/66اين درصد برابر  "توز چي
را  "هاچوبه گلزرد"اند را خريداري كرده "توزچيرمي گ 65 جعفريو  پياز چيپس"

  .خرندنيز مي
درمورد . دهدستون ششم نيز ميزان اهميت يا امتياز محبوبيت يك قانون را نشان مي

دهنده وجود باشد كه نشانمي 21/2 اين مقدار بزرگتر از يك و برابر توصيه اول
 "هاچوبه گلزرد"و  "توزچي رميگ 65 جعفريو  پياز چيپس"رابطه مثبت بين 

  . يعني بين اين دو كالا وابستگي مثبت وجود دارد. باشد مي
 هندوستان ممتاز چاي"درصد افرادي كه  50كند با اطمينان توصيه دوم بيان مي

را نيز خريداري  "گرمي 25 پاك كره" ،كنندرا خريداري مي "رميگ 500 گلستان
دو كالا با باشد و به اين معني است كه اين مي 88/1اهميت اين قانون برابر . كنند مي

 چتري كلوچه"كند آيتم به همين ترتيب توصيه سوم بيان مي. هم رابطه مثبت دارند
تراكنش همراه با  4 تكرار شده كه از اين تعداد تراكنش درتراكنش  9در  "تكي نادري
ها را شامل درصد تراكنش 44/44است كه آمده "فاميلا رميگ 900 شكر"آيتم 
است كه وابستگي بالاي اين دو آيتم را  90/1برابر با  محبوبيت اين قانون. شود مي

  .دهد نشان مي
مشخص شدند كه داراي اهميت هايي از كالاها تنها وابستگي گروه ،در اين تحقيق

قانون  1900 ،از اين رو. باشندهاي قوي مي بزرگتر از يك يا به عبارتي توصيه
قانون داراي درجه اطمينان  85توصيه استخراج شد كه  ،وابستگي يا به عبارت ديگر

. درصد بودند 25قانون داراي اطمينان كوچكتر يا مساوي  1824 درصد و 25بالاي 
و بيشتر از  2و مابقي قوانين اهميتي كمتر از  2قانون بزرگتر يا مساوي  55 محبوبيت

  .دهنده رابطه مثبت ميان كالاي مقدم و تالي استيك داشتند كه نشان
  

  توسعه و اجرا
تحليل سبد خريد و . كاوي استمحصول و ثمره انجام فرايند داده اجرا در واقع،

نمايند؛ بدين هايي را براي تحليل جزئيات اقلام فراهم ميروشقوانين وابستگي 
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شود كه اقلام در وسيله سبدهايي تعيين ميه روابط بين اقلام ب ،كه در آن ،صورت
شود قوانين بايد دقت داشت زماني كه تحليل سبد خريد انجام مي. شوندواقع مي هاآن

زماني كه يك الگو كشف . هستند يداراي اطلاعات با كيفيت بالا و قابل پيگير ،مفيد
تواند منجر به آگاهي و سپس فهم و توجيه الگو معمولا مشكل نيست و مي ،شودمي

بر عهده  ،دار هستند يا خيرتشخيص اينكه آيا اين الگوها معني. اقدام عملي گردد
  . باشد كاو مي داده
به عنوان . تري چيدرجستهد كه كالاها را بايد بهتر و به طور بنگويبه ما مي قوانيناين 
 هندوستان ممتاز چاي"شود كه مشتريان بعد از خريد مياين اطمينان ايجاد  ،مثال

 ،همچنين. كنندميعبور  "گرمي 25 پاك كره"هاي  از كنار قفسه "رميگ 500 گلستان
چون قانون . تواند مطابقت كالاها و تبليغ توأم چاي و كره را پيشنهاد كنداين قانون مي

  .تواند دلايل قابل قبول و اقدامات عملي را ارائه دهدمي ،استسادگي درك شده به
پنير سفيد : مانند ،گيرندچيدمان پيشنهادي براي محصولاتي كه در يك گروه قرار مي

قرار  ،)گروه لبنيات( گرمي آپادا 100گرمي روزانه و خامه نيمه چرب پاستوريزه  210
براي ساير كالاها كه در . مقدم در كنار كالاي تالي استكالاي دادن اين دو كالا يعني، 
شود كالاي تالي پيشنهاد مي ،نوشابه و پنير پيتزا: نظير ،گيرندگروه متفاوتي قرار مي

هاي حاوي كالاي مقدم عبور در مسيري قرار گيرد كه مشتري قبل از آن از قفسه
 .ي تالي افزايش يابدكرده باشد تا در صورت خريد كالاي مقدم احتمال خريد كالا

بل كاو و مديريت فروشگاه قاديد دادهالذكر و به صلاحساير قوانين نيز به ترتيب فوق
 .تفسير و استفاده خواهند بود

  
  گيري نتيجهبحث و 

حل مناسب در دستيابي به همواره به عنوان يك راه ،شناسايي و تحليل سبد خريد
هاي ذينفعان كه در واقع مديران فروشگاهبخش براي موثر و رضايت ،ارتباط پايدار

هر مشتري خريد مجزايي را در . استمطرح گرديده ،باشنداي و مشتريان ميزنجيره
 ،هاي موجود در سبد بازارداده. دهدهاي متفاوت انجام ميمقادير مختلف و زمان

 ،با تجزيه و تحليل سبد خريد. دهنده خريد مشتري در يك زمان خاص استنشان
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بيني كنند و از اين طريق توانند رفتار خريد مشتريان را پيشفروشندگان مي
  .سودآوري خود را افزايش دهند

هاي مختلف قواعد وابستگي كاوي از روشتحليل سبد خريد به كمك علم داده در
اجتماع يا قواعد وابستگي متعلق به  تميالگوراز  ،در اين پژوهش. شوداستفاده مي

يتم آپريوري كه يك الگوريتم بسيار كارآمد براي پيدا كردن مجموع خانواده الگور
 از را قواعد ازي امجموعهاين الگوريتم . استهاي متداول است استفاده شدهآيتم
  .شوند استفادهي متنوعي كاربردي هابرنامهي برا تواننديم كه كنديم استخراج ها داده

تواند در مديريت شوند ميخريداري ميداشتن اطلاعات درباره محصولاتي كه با هم 
بدين صورت كه موجودي فروشگاه از . موجودي كالا و انبار نيز كاربرد داشته باشد

اطلاع از  ،از سوي ديگر .مجموعه كالاهاي متداول همواره در سطح مطلوبي قرار گيرد
تواند به رسد ميآيتمي كه به همراه مارك خاصي از يك محصول به فروش مي

هاي قابل آن آيتم برعلاوه .كنندگان كمك كندكنندگان و تأمينيت روابط با توليدمدير
گيري براساس محصولاتي كه توسط بسياري از مشتريان با هم خريداري تصميم
  . شوداند، فراهم ميشده

يابي محصولات در هاي مكانتواند در استراتژيدست آمده ميه استفاده از قوانين ب
به چه ميزان و در كجا بايد  ،كار رود و اطلاعاتي درباره اينكه چه كالاييه ها بقفسه

  . ارائه داده و افزايش فروش و به دنبال آن سود را به دنبال داشته باشد ،چيده شود
، )2013( ات انجام شده توسط راماجري و دسيهاي تحقيقنتايج مطالعه حاضر يافته

، )2012( ديسي و كومارام، آني)2012( اران، مگيايز و همك)2012( اي و همكاراناي
، مبني بر وجود وابستگي مشخص )2009( انو باتچر و همكار) 2010( گوپتا و گوپتا

  .  كندبين محصولات خريداري شده در زمان خريد توسط مشتريان، را تأييد مي
براساس . در اين مطالعه يك نماي توصيفي از الگوهاي خريد مكرر مشتريان ارائه شد

كالاهاي تالي از لحاظ چيدمان  ،اندقوانين استخراج شده كه در گزارش توصيه آمده
ها چيده شوند كه در كنار كالاي مقدم خود باشد يا كالاي اي در قفسهبايد به گونه

ها قرار گيرد كه مشتري بعد از خريد كالاي مقدم از كنار تالي طوري در قفسه
اين امر منجر به افزايش اطمينان براي خريد كالاي . ندهاي كالاي تالي عبور ك قفسه

تالي به دليل در دسترس قرار گرفتن آن طبق الگوي رفتاري مشتري و نيز سبب 
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. مندي مشتري خواهد شدكاهش زمان سفر خريد و كاهش ازدحام و افزايش رضايت
لي را پيشنهاد توانند مطابقت كالاها و تبليغات توأم كالاي مقدم و تاها مياين توصيه

تواند فرصت فروش را افزايش كنند و در بازاريابي مستقيم قابل استفاده بوده و مي
عملكرد سيستم  ،دهد؛ همچنين، با فراهم كردن رضايت تعداد بيشتري از مشتريان

  .بخشدمديريت ارتباط با مشتري را بهبود مي
بر پايه قواعد  ،ههاي تخفيفي و محاسبه تخفيف مناسب براي هر بستارائه بسته

قرار دادن . تواند مقدار متوسط سود سالانه را افزايش دهدوابستگي استخراج شده مي
مقدم ( شوندهاي تخفيفي كالاهايي كه با هم خريداري مي كالاهاي كم مصرف در بسته

دهنده در مسئله ر مصرف به عنوان راهكارهاي بهبوديا در كنار كالاهاي پ) و تالي
تعريف كالابرگ براي كالاهايي كه اغلب با هم خريداري  .شوندپيشنهاد مي ،سبد خريد

ديگري است كه در نهايت منجر به مديريت بهتر ارتباط با  راهكارشوند نيز مي
 . مشتريان خواهد شد

اي در هاي زنجيرهدست آمده در فروشگاهه كارگيري نتايج به مزيت رقابتي ناشي از ب
چه بيشتر سازمان و تأثير مثبت بر سطح  ي هرنامسطح وسيع موجب خوش

توان سرانجام با عمل به نتايج بالا مي. مندي مشتريان و فروش كل خواهد شد رضايت
تر و با قيمت اميدوار بود كه مشتري كالاي دلخواه خود را به راحتي هر چه تمام
  . مطلوب خريداري كند و اين يعني رضايت مشتري و موفقيت فروشگاه

تري از مشتريان را جهت تحليل سبد توان اطلاعات وسيعوان تحقيقات آتي ميبه عن
اين . كار برد تا نتايج قابل استناد بيشتري حاصل شوده ها بخريد و كشف وابستگي

شناختي و آماري اطلاعات جمعيت. پذير استستيابي به پايگاه داده غني امكانامر با د
. كندبه غني كردن پروفايل مشتريان كمك ميها تك افراد و خانوادهدرمورد تك

 ،مشتريان براساس اطلاعاتي نظير سطح درآمد بنديبخشتوان بعد از نتيجه ميدر
. وابستگي بين اقلام خريداري شده را در بين هر بخش جستجو نمود... تعداد خانوار و

ب هاي سودمند مشتريان و ارائه محصولات مطابق نيازهاي آنان موجيافتن بخش
  .بهبود مديريت ارتباط با مشتري و سودآوري بيشتر خواهد شد

هاي استفاده شده در تحليل سبد بازار معمولا از كيفيت بالايي برخوردار نبوده و داده
اند و عمدتا براي آوري شدهاغلب به طور مستقيم در نقطه تماس با مشتري جمع
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هايي را براي نتيجه محدوديت ، درشونداهداف عملياتي مانند حسابداري استفاده مي
ها اين احتمال هست كه انواع كدهاي ناسازگار براي دادهواقع، در. كنندمحقق ايجاد مي

بدان معني كه  ،نام هستندبي ،اغلب معاملات با پول نقد ،از طرفي. ظاهر شوند... و
چون هيچ اطلاعاتي براي  ،دانشي درمورد آن مشتريان خاص ندارد ،فروشگاه
امكان تحليل بيشتر مشتري در آن معامله وجود ندارد؛ در نتيجه  كردن مشخص

 .در طول زمان ممكن نيست هاآناطلاعات مربوط به مشتريان و رفتار 
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  چكيده

رساني به بخش جداناپذيري در واحدهاي اقتصادي مبدل شده است؛  روزه تبليغات و اطلاعام
ها  ترين روش پركابردترين و  ، يكي از جذابتبليغات با استفاده از افراد مشهوردر اين راستا 

نقش بررسي  اين پژوهش هدف .شود محسوب مي ،ها به منظور معرفي يا تقويت برند شركت
بر جذابيت فرد با توجه به عوامل اثرگذار  اثربخشي تبليغاتفراد مشهور بر جذابيت اميانجي 

و دوست  بينندهفرد مشهور، مشابهت فرد مشهور و  با بينندهميزان آشنايي مشهور از قبيل 
. اين پژوهش كاربردي و از لحاظ روش، تجربي است. تني بودن فرد مشهور استشدا

دانشگاه دانشجويان نفر از  386اي در دسترس از  قهگيري طب با روش نمونه پژوهشهاي  داده
 ،در اين پژوهش، از پرسشنامه حضوري استفاده گرديد .ه استبه دست آمدعلامه طباطبائي 

. دان دادهبدين صورت كه ابتدا دانشجويان تبليغ را مشاهده و سپس به پرسشنامه پاسخ 
برخودار روايي سازه و  اييمحتوروايي از  سوال كه 16پرسشنامه مورد استفاده، شامل 

آزمون ها و  تحليل داده و براي تجزيه .داردپايايي مناسبي  92/0با ضريب كرونباخ  وباشد  مي
. ه استاستفاده شد افزار ليزرل نرم و از يابي معادلات ساختاري پژوهش از مدل هاي يهفرض

منفي و  ثيرتأ متغير آشنايي بر جذابيت شخصيت مشهورنتايج پژوهش بيانگر آن است كه 
از  ؛داردو معنادارثير مثبت أمشهور تدوست داشتني بودن بر جذابيت شخصيت  ،معنادار دارد

گذاري مشابهت بر جذابيت شخصيت مشهور داشته  ثيرأسوي ديگر نتايج نشان از عدم ت
  .رابطه جذابيت شخصيت مشهور و اثربخشي تبليغات مثبت و معنادار بود .است
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  مقدمه
هاي  به موفقيت و يا عدم موفقيت فعاليتبقا و تداوم هر تجارتي تا حدود زيادي 

تبليغات يعني . رساني، بازاريابي، بازارسازي و تبليغاتي بستگي دارد اطلاع
يعني چه مطلبي را در چه زماني، با كدام رسانه و  ريزي برنامهريزي و مفهوم  برنامه

 اي به مخاطبان معرفي كنيم تا حداكثر تاثيرگذاري را به دست آوريم به چه شيوه
ترين و پربهاترين  تبليغات بازرگاني به عنوان زودگذرترين، فريبنده .)1381 حكيميان،(

ريزي و اجرا  گر درست برنامهكنند، به طوري كه ا شاخه درخت بازاريابي ياد مي
نشود، سرمايه كسب و كار را سريعتر از آنكه بتوان در بازار به اطلاع مردم رساند، 

تبليغات بازرگاني هر روز با علوم جامعه شناسي،  ).1386، 1لاگرلوينسون و ( بلعد مي
، كنند و هنرهايي نظير موسيقي آمار، اقتصاد و روانشناسي پيوستگي بيشتري پيدا مي

ثرتر و ؤگيرند تا در پيام رساني به صورت م را به خدمت مي... عكاسي، گرافيك و 
مدرن بازاريابي متكي به تبليغات هاي  امروزه، استراتژي. تري عمل كنند اثربخش

). 2006، 2الصمدي( باشند تا از اين طريق اثرگذاري تبليغات را افزايش دهند خلاقانه مي
طبق . گيرد ز در معرض صدها تبليغ تجاري قرار ميرف هر روكننده متعا مصرفيك 

ورد، تا هنگام مرگ، ،حدود يك سال و نيم از عمر ما صرف ديدن تبليغات آيك بر
سسات تبليغات در ايالات ؤيكي از مقامات ارشد م(تجربه بن . شود تلويزيوني مي

 تآنها اس دهد كه موارد شكست تبليغات بيش از موارد موفقيت نشان مي) متحده
 "تأثيرگذاري"به واژه   موفقيت يا  يكي از دلايل مهم شكست). 3،1387ساترلند(

پس استفاده از مفاهيم  ثيرگذاري دچار مشكل هستندأگردد، يعني تبليغات در ت برمي
نوين بازاريابي در تبليغات جهت تقويت و تاثيرگذاري بر اداراكات مخاطبان از نام 

 ).1393زاده،  عبدالوند و حسين( باشد سترش ميتجاري به طور روزافزوني در حال گ
هاي مختلف مورد توجه عموم افراد قرار  گيري از افراد مشهوري كه از جنبه بهره
هاي تبليغاتي، نماد بصري بسيار موفقي هستند كه بر عقايد و  اند در برنامه گرفته

ر و كاتل( گذارند باورهاي رفتاري به صورت مستقيم يا غيرمستقيم تاثير مي
تصميمات منجر به خريد از طريق  درصد 80اينكهبا توجه به . )1385آرمسترانگ، 

                                                            
1- Levinson & lager 
2- Alsmadi 
3- Sutherland 
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ييد و تضمين خريد أافتد و خريداران نيازمند مرجعي جهت ت نمادهاي بصري اتفاق مي
آفريني براي محصولات به  ها جهت ارزش گيري از اين شخصيت ه بهر. خود هستند

قدمت و مقبوليت اجتماعي، پيامدهاي  سبب برخورداري از عقبه فرهنگي و صنفي،
ها در  شركت). 2009، 1ماخرجه( ها خواهد داشت ها و شركت متنوعي را براي سازمان

كنند و  مشهور برتر صرف ميزيادي را براي ارتباط با يك فرد سراسر جهان مبالغ 
خدمت /جلب توجه بيشتر مشتري به محصولها باعث  اعتقاد دارند كه استفاده از آن

ه و ارزش تصويري او به واسطه مشخصات، شهرت و محبوبيت وي به محصول شد
شهرت اين افراد نه تنها باعث ايجاد و حفظ توجه مشتري به . منتقل خواهد شد

هاي ارتباطي نيز خواهد شد  شود بلكه باعث روند بالايي از يادآوري پيام محصول مي
 ).2001، 2و مينور موون( هستيم اي از تبليغات رو به رو مهآن هم در عصري كه با هج

هاي آمريكا از افراد مشهور استفاده  از تجارت ٪25بيان كرد كه حدود   3شيمپ
ها انجام داد متوجه شد كه  بر روي شركت 4هايي كه كمينز كنند و طبق بررسي مي

ميليون دلار درآمد به دست آورد، و  70 محصول در تبليغ گري از حامي 5تايگر وودز
، 7الذوبي و باتينه( داشت ميليون دلار درآمد 50در همان دوره  6ردنمايكل جو

 ،ورزشكارانو  تلويزيون ،هنرمندان عرصه سينمابسياري از ايران نيز  در ).2011
، مثلاً(دهند  قرار ميعلامتي تجاري  شان را در اختيار شركت يا چهره، شهرت و سابقه

جمشيد مشايخي براي لوازم هاي بافت فرش،  ايرج نوذري براي يكي از شركت
خاطر  كننده در مواجهه با پيام، در توجه و درك آن و يا در به ؛ اما اگر مصرف)خانگي

به اين سبك،  آوردن آن در لحظه خريد دچار اشتباه شود، سرمايه گذاري در تبليغات
يي مثل نرخ ها با توجه به اينكه مزيت ).2004، 8وين در ون( حاصلي نخواهد داشت

بيشتر و  تر، سودآوري بيشتر، جلب توجه، قصد خريد ري بالا، اعتقاد عميقيادآو
توان استفاده از اين گونه تبليغات را  هدف اصلي يك تبليغ است پس مي نگرش مثبت،

                                                            
1- Mukherjee 
2- Moven & Minor 
3- Shimp  
4- Kamins 
5- Tiger Woods 
6- Michael Jordan 
7- Al Zoubi & Bataineh 
8- Van der Veen 
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درصد از تبليغاتي كه براي مرتبه اول از تلويزيون  15 .براي شركت مفيد دانست
درصد تبليغاتي كه بالاترين  80د و كنن ها استفاده مي شوند از اين شخصيت پخش مي

هاي  نرخ يادآوري را در ذهن مخاطبان دارند، مربوط به تبليغاتي است كه از شخصيت
يكي از عواملي كه باعث بروز  .)2008،  1و همكاران آموس( اند مشهور استفاده نموده

چنين اثراتي شده است، جذابيت شخص مشهور است البته نه فقط جذابيت ظاهري كه 
در بيشتر مطالعات قبلي به آن پرداخته شده است، بلكه ديگر عواملي كه باعث شود، 

با توجه به قانون منع حضور . فرد مشهور در ذهن مخاطب جذاب درك شود
توان بيان كرد اين شيوه تبليغاتي در بين مسئولين  ورزشكاران در تبليغات، مي

علت اين است كه هنوز در د شو اي محسوب مي ربط شيوه غيراخلاقي و غيرحرفه ذي
ايران به طور علمي و منسجم، پژوهشي در راستاي سنجش اثربخشي اين نوع تبليغ و 

 .شود، انجام نشده است شدن بيشتر آن مي  هايي كه باعث اثربخشمتغبر بررسي
تبليغات به منظور حل مسائل و مشكلات اشاره شده در زمينه  قاله حاضربنابراين م

و در آن علاوه بر استفاده از پرسشنامه از تبليغ چاپي ين شده افراد مشهور تدو
شركت ايكات نيز استفاده شده است تا پاسخگويان درگيري ذهني بيشتري با تبليغ 

به بررسي در صورتي كه .پيدا كنند و سپس به كامل نمودن پرسشنامه مبادرت ورزند
ين نوع تبليغات اتر شدن  و راهكارهاي مناسب براي هر چه اثربخش مسائلاين 

 ،هاي تبليغاتي شركتها،  براي شركت توان مزاياي بسيار زيادي  ميپرداخته شود، 
   .متصور شد مصرف كنندگان و افراد مشهور

  
  پژوهشو پيشينه مباني نظري 

  تبليغات
، عملكردهاي هدفمند و منظمي است كه افراد از راه تلقين، براي نظارت بر 2تبليغات

تبليغات يك ابزار ). 1382 پور و جنتيان، آتش( دهند ي ديگر انجام مينگرش فرد يا افراد
انتشار پيام . باشد اثربخش براي آگاهي يافتن از محصول و خدمات و برند شركت مي

. هدفمند و كارا نيست ،اي از قبيل تلويزيون به مخاطبان فقط از طريق ابزارهاي رسانه

                                                            
1- Amos 
2- Advertisement 
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ه نوع مشتريان هدف و انتخاب ابزار براي داشتن ابزار تبليغاتي اثربخش بايد ب
به دليل آن كه تبليغات يك كانال ارتباطي يك  ).2000، 1يووا( اي دقت داشت رسانه

يكي از مراحلي كه در تبليغات حائز اهميت ، )1395صنايعي و همكاران، (طرفه است 
 در اين مرحله با توجه به اهدافباشد كه  ي ارزيابي اثربخشي تبليغ مي است مرحله

عوامل . شود تبليغاتي تعيين شده، نسبت به سنجش ميزان اثربخشي تبليغات اقدام مي
  :هاي توان به بخش اثربخشي را مي

العمل  نوعي اثربخشي است كه روحيه مخاطبان هدف را به عكس: اثربخشي روحي .1
  .سودآورانه وا دارد

ند نيازها، اثربخشي است كه از نظر عوامل روانشناسي مان: اثربخشي رواني. 2
  .العمل وا دارد مخاطب را به عكس... ها، احساسات، شخصيت، يادگيري و  انگيزه

نوعي اثربخشي كه به جسم و اندام فيزيكي مخاطبان اثر گذارد و  :اثربخشي جسمي. 3
  .كند هاي سودآورانه وادار  العمل از نظر جسمي و فيزيكي مخاطبان را به عكس

بازرگاني تغيير  آنكه يكي از مهمترين اهداف تبليغاتبه دليل  :اثربخشي رفتاري. 4
هاي بازاريابي به متغيرهايي كه اثربخشي رفتاري در  در بررسي رفتار مخاطب است،

  ). 1382محمديان، ( شود د، بسيار توجه مينمخاطبان و مشتريان ايجاد كن
وهشگر هر پژاست كه   هاي زيادي براي سنجش انواع اثربخشي تبليغ ارائه شده مدل

دهد  ها را مورد استفاده قرار ميخويش يكي از آن پژوهشبنابر اهداف و ضروريات 
مدل سلسله مراتب تاثيرات  ،)3داگمار( ، مدل تست رواني، مدل ترغيبي2مدل آيدا: شامل

اين مدل براي سنجش تبليغات، الگوئي  :مدل آيدا. است p4، مدل 4لاويج و استاينر
فعاليت و  –تمايل  –علاقه  –جلب توجه : نمايد كه شامل مياي را پيشنهاد  چهار مرحله

 روشاين : مدل تست رواني ).1384افجه و منصوري مويد، ( است اقدام براي خريد
طراحي  كنندگان نسبت به تبليغات عاطفي مصرف -هاي احساسي العمل براي عكس

 ...)س و سرعت پلك زدن، سرعت تنف( هاي رواني و فيزيولوژيكي و عكس العمل شده
 5اين تكنيك را كلي): داگمار( مدل ترغيبي. دكن يم سنجشبا دستگاه گالوانومتر  را

                                                            
1- Uva 
2- AIDA 
3- DAGMAR 
4- Lavidge and Steiner 
5- Kelly 
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 ي، درك، متقاعدسازي و رفتار خريد رااي شامل آگاه معرفي و فرايند چهار مرحله
اين : ثيرات لاويج و استاينرأمدل سلسله مراتب ت .، معرفي كردبراي سنجش اثربخشي

يابد،  نده در آغاز نسبت به وجود محصول آگاهي ميمصرف كنكند،  مدل فرض مي
مندي به  آشنا شدن، خود به علاقه مندي و علاقه. كند سپس از آن شناخت پيدا مي

، 1378رنجبريان، ( گردد ترجيح و متقاعد شدن و در نهايت به اقدام منتهي مي
، وعده، گام شامل ارائه تصوير 4اين مدل اثربخشي تبليغات را در  :p4مدل ). 343ص

   ).1384مويد،  افجه و منصوري( كند گواه و به جلو راندن سنجش مي
  

 تبليغات با افراد مشهور

 و بودهيعني شخصي كه در رشته يا فعاليت خود برتر  1معني لغوي شخص مشهور
خدمت استفاده /محصولو براي ترويج شده به عنوان سخنگو در تبليغات شناخته 

ما در  ).2011، 2و همكاران بانيته( گويند حاميان مشهور  شوند، از اين رو به آنها مي
زيادي در زمينه ورزشي و  هاي ره خود درخانه يا محل كار، فعاليتزندگي روزم

اي در بر  ه دهيم، اما اين اقدامات نتايج فوق العاد زندگي اجتماعي وغيره انجام مي
كاري  ا وقتي شخصيام. دنگير و فردي قرار نمي مورد توجه هيچ رسانه ندارند و

گيرد،  و مورد توجه گروهي از مردم قرار مي داشتهدهد كه نتايج مشخصي  انجام  مي
از شهرت وي استفاده خواهيم كرد  گويد كه او عالي است سپس ما احساسي به ما مي

اگر موفقيت شخص بسيار زياد باشد او به يك شخص مشهور . تا به موفقيت برسيم
او در زمينه هنري، ورزشي، زندگي اجتماعي، علمي و ليت فعاحوزه  كهشود  تبديل مي
در زمينه اين نوع تبليغات از لحاظ روانشناسي، دو نكته حائز اهميت . 3است  يا سياسي

ما در سطح عميق درك كنيم كه  اينكهيكدلي به معناي . يكدلي و همانند سازي: است
با  است ولي ما لزوماًيك شخصيت، در حال تجربه كردن و احساس كردن چه چيزي 

اي  بيننده. سازي گام بعدي و نهايي استهمانند. كنيم آن شخصيت همانندسازي نمي
كند، ميل به آن دارد كه نظير آن شخصيت باشد  كه با يك شخصيت همانند سازي مي

هنگام تهيه يك تبليغ با استفاده از . )1387 ساترلند،( شبيه اوستكند،  و يا احساس مي
                                                            

1- Celebrities 
2- Banyte  et al 
3- www.openpolicyontario.pbworks.co 
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و تصميم مناسب درمورد  توجه نمودمخاطبان هدف  به ر، بايدشخصيت مشهو
  .را اتخاذ نمود انتخاب شخصيت مشهور

ملكه  است، وقتي كه 1800اولين تجربه استفاده از شخصيت مشهور در سال 
گرچه  ).2005، 2پيكالو( دو نوع مختلف سيگار استفاده شدبه عنوان حامي  1 ويكتوريا

باشد اما در دهه گذشته، اين شيوه به طور  لات متحده مياين نوع تبليغ مربوط به ايا
 ).2001، 3راجك( چشمگيري در ساير نقاط جهان به روشي محبوب تبديل شده است

كشورهاي ديگر مثل نيوزلند، كره جنوبي، تركيه و هندوستان نيز به  اين روش
مختص ده اين روش ايران استفادر  ).2006، 4و همكاران موني( گسترش يافته است

قبل از انقلاب چندين مرتبه چنين . باشد مرد ميو ورزشكاران مرد  بازيگران ،دو گروه
كاري از سوي قهرمانان آن دوره از جمله علي پروين صورت گرفت، اما پس از 

ر دهه شصت حضور ورزشكاران در تبليغات د .انقلاب تقريبا اين روند متوقف شد
ركت ناصرحجازي در تبليغ يك سري رسد مشا بسيار كمرنگ بود و به نظر مي

وسايل بدنسازي تنها حضور ورزشكاران در عرصه تبليغات در آن دهه محسوب 
و پس از  1376 در سال دهنده اين روش رواجكريم باقري به عنوان بايد از  .شد مي

جايي كه كريم  ؛نام برد فرانسه 1998صعود تيم ملي فوتبال ايران به جام جهاني 
در دهه هشتاد وردهاي تبليغاتي شركت داروگر استفاده گرديد اما باقري در بيلب
فرق كرد و با حضور چند هنرپيشه معروف مثل محمدرضا گلزار و  اوضاع كاملاً
و  هاي تجاري با ورزشكاران خي در عرصه تبليغات، همكاري شركتجمشيد مشاي

  .روند چشمگيري به خود گرفت بازيگران 
  

  جذابيت 
شود اما  اولين چيزي است كه در مواجه با افراد به آن توجه مي زيبايي شكي نيست

متفاوت  ،شود ها و افراد مختلف اينكه چه چيزي باعث زيبا بودن مي در ميان فرهنگ
افراد با هر سني با هر سبك زندگي، نسبت به . )1999، 5رابنستين و همكاران( است

                                                            
1- Queen Victoria’s laundress 
2- Piccalo 
3- Rojek 
4- Money  
5- Rubenstein  
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هاي زيباي خود بيشتر  چهافراد جذاب قضاوت و رفتار بهتري دارند؛ مادران به ب
هاي  عامل. آموزان جذاب قضاوت بهتري دارند كنند، معلمان در مورد دانش مي  محبت

لباس، نوع رفتار، نوع راه رفتن و : شود از جمله زيادي باعث جذابيت شخص مي
 مغز انسان در ميان تمامي وظايفي كه دارد، ردياب زيبايي است. ... صورت و 

برداشت بيننده و درجه تاثيرپذيري جذابيت به كيفيت . )2005 ،1اولسون و مارشتز(
و  سالتزبرگ( بستگي دارد ،شود هايي كه باعث جذاب رسيدن فرد يا چيزي مي لفهؤم

جذابيت تا حد زيادي بر نوع برداشت اول از فرد و روابط ميان  .)1995 ،2كريسلر
رده بودند بسياري از دانشجويان به عمل آواز ي كه پژوهشدر  .گذارد فردي اثر مي

پذير، جالب،  شود ما باهوش، مهربان، شاد، انعطاف افراد بيان داشتند جذابيت باعث مي
. )1972، 3ديان و همكاران( با اعتماد به نفس، مشتاق، با صداقت و موفق به نظر آييم

داشتني  در پژوهشي متوجه شدند جذابيت با دوست 1981لاكر و همكارانش در سال 
در صورت ارتكاب خطاهاي . )1995و كريسلر،   سالتزبرگ( ه مستقيم داردشدن رابط

لندي و (شود  ها زده مي تري به آن امات سبكاجتماعي توسط افراد جذاب، اته
افراد جذاب بيشتر به دنبال شناساندن خود به اجتماع هستند ). 1969، 4آرونسون

 ).1980، 5و همكاران ريس(

 
  )فرد مشهور(مدل جذابيت منبع 

شود  مي  زيوني محسوبياستفاده از افراد جذاب رويه معمولي در تبليغات چاپي و تلو
). 1991، 6اهانيان( ثير بگذارندأتقادات مخاطب بهتر تتوانند بر نگرش و اع زيرا آنها مي

افتد يعني اگر فردي از يك بعد خوب  اتقاق مي "اي هاله"ن تاثير گذاري از طريق اثر اي
 ز به همان خوبي استهاي ديگر ني شود از جنبه ، فرض مي)يتجذاب مثلاً( باشد

  .)2002،  7و آسكگارد سالومون(

                                                            
1- Olson & Marshuetz 
2- Saltzberg & Chrisler  
3- Dion  
4- Landy & Aronson 
5- Reis 
6- Ohanian 
7- Solomon & Askegaard 
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اين مدل، جذابيت . است "1ارزش منبع "در حقيقت مدل جذابيت منبع برگرفته از مدل 
هاي  جذابيت منبع، بر اساس ويژگي. گيرد مدل اعتبار منبع در نظر مي لفه سوم ازؤرا م

بك زندگي و مثل ويژگي هاي شخصيتي، س(اطب جذاب است ظاهري وي كه براي مخ
مهم،  متغيريجذابييت شخص مشهور  .)2011، 2الذوبي و باتينه( شود ارزيابي مي...) 

ها بايد در هنگام تبليغات  فروش كالاهاي مد روز است و شركت به خصوص هنگام
، 3سارين سي( نندتلويزيوني يا چاپي براي جلب توجه بيشتر مشتري، از آنها استفاده ك

نگاه اول به جذابيت،  ساختاري چند بعدي دارد يعني در ،جذابيت). 2010، 3سارين سي(
هاي  شود؛ اما درباره حامي مشهور فقط ويژگي جذابيت، جذابيت ظاهري مجسم مي

هايي كه يك مشتري براي جذابيت در نظر  ويژگي ي ظاهري مد نظر نيست، بلكه همه
، 4اسليبريته( شود وي را شامل مي هاي هاي شخصيتي و توانايي دارد مانند ويژگي

 بودن و، دوست داشتني  بخشي پيام يك منبع جذاب، به شباهت و همساني ثرا. )2009
 .)2008، 5آموس و همكاران( آشنايي منبع در ذهن مخاطب بستگي دارد

 
 پژوهشپيشينه 

تأثير حامي مشهور بر "پژوهشي كه در ايران در اين زمينه انجام شده تحت عنوان 
با هدف سنجش تأثير اشخاص مشهور بر نگرش به تبليغ و  "رش به تبليغ و برندنگ

جامعه آماري اين پژوهش دانشجويان دانشگاه اصفهان بوده كه در سال . برند است
نتايج اين پژوهش نشان داد، نگرش نسبت به حامي به طور  .انجام شده است 2009

 ).2010رنجبريان و همكاران، ( مستقيم بر نگرش به برند اثر داردمستقيم يا غير

 نهااگو( مسو شخص هياگو جيرخا عاملسه  تاثير 1999 لسا در يند لها دان
 مطالعهنام تجاري  يابيارزبر  تجاري منا تشهر ،هااديدرو سپانسرشيپا، )رمشهو

 روي بر رمشهو ادفرا هياگو از دهستفاا كه داد ننشا مطالعه ينا . ستا دهكر
 ارتاثيرگذ )بخشياعتبار ( يتصوير متغير و) يكتايي و فيتكي( لمحصو يمتغيرها

   ).1999دال هال دين، (ست ا دهبو

                                                            
1- Source Valence 
2- Al Zoubi & Bataineh 
3- Ceasarine 
4- Sliburyte 
5- Amos 
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 شنگر روي بر را شركت رعتباا و رمشهو نهااگو تاثير انيگرد و) 2000( سميتاگلد
 در .نمودنديابي ارز هاي خريد هنگيزا و ريتجا منا به نسبت شنگر ،تتبليغابه  سبتن

ي تبليغ شركت موبايل اويل را مشاهده كرده  نمونه  يشنفر كه پ 152 پژوهشاين 
 رمشهو نهااگو رعتباا كه داد ننشا تحقيق ينا نتايج. بودند، مورد سؤال قرار گرفتند

 شركتكه اعتبار حالي  در دارد را تبليغ به نسبت شنگر روي بر تاثير بيشترين
گلداسميت، ( باشدمي دارا ريتجا منا به نسبت شنگر  بر را تاثير انميز بيشترين

2000(.  
بيني كننده اثر بخشي تبليغات با استفاده  هاي پيش عامل"پژوهش ديگري تحت عنوان 

هاي شخصيتي و فيزيكي افراد مشهور  با هدف  شناسايي ويژگي "از اشخاص مشهور
در اين . كه به اثربخشي بيشتر اين گونه تبليغات كمك خواهد كرد، انجام گرفته است

 يان دانشگاه ترامسو كه در معرض تبليغ ساعت امگا قرار داده شدندپژوهش دانشجو

بايست بعد از  در اين پژوهش افراد مي) تبليغ شده بود 1كه توسط سيندي كرافورد(
مشاهده تبليغ، نگرش خود را نسبت به تبليغ، محصول و حامي مشهور بيان 

ر نسبت به نتايج پژوهش نشان داد، دانش درك شده شخصيت مشهو. داشتند مي
محصول با نگرش به محصول ارتباط ندارد و نگرش به حامي توسط تحسين، نوع 

سيلورا و  اچ(قابل سنجش است درك شده و جذابيت فيزيكي حامي،  احساس، شباهت
   ).2004، 2آستاد

نتيجه گرفت  "تناسب فرد مشهور و محصول"در پژوهشي در زمينه ) 2005(چاويي 
پژوهشي . گونه تبليغات را افزايش داد جذاب، اثربخشي اين كه استفاده از فرد مشهور

نشان  "اثربخشي تبليغات با استفاده از اشخاص مشهور در بازار چين"تحت عنوان 
را جذاب تر از حاميان غير مشهور دانسته  3اكثر افراد، تبليغات حاميان مشهور داد

بودند و اين نوع تبليغ  تر دوست داشتنيو  زيرا اين افراد در نظر آنها شناخته شده
پژوهشي تحت عنوان . )2006، 4نكيان(د شو باعث جلب توجه و قصد خريد بيشتر مي

با هدف شناسايي نگرش مشتريان نسبت به  "قدرت حاميان مشهور در انتخاب برند"

                                                            
1- Cindy Crawford 
2-H.Silvera & Austad 
3- Celebrity endorsement 
4 -Wenqian  
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به  يغات تلويزيوني در اردن انجام گرفت و مشخص شدنقش حاميان مشهور در تبل
تبليغ اين  بليغات با استفاده از اشخاص مشهور علاقه داشته و اكثراًطور كلي افراد به ت

، 1الصمدي( اند كننده خوبي براي خريد برند تشخيص ندادهرا جذاب دانسته اما متقاعد
2006.(   

  
  هاي پژوهش مدل مفهومي و فرضيه

طراحي شده با توجه به ادبيات و پيشينه موضوع، مدل مفهومي پژوهش به شرح زير 
  :است

آشنايي فرد 
مشهور با 
بيننده

دوست داشتني 
بودن فرد 

مشهور براي 
ببينده

مشابهت فرد 
مشهور با 
بيننده

جذابيت فرد 
مشهور

اثربخشي 
تبليغات با 
افراد مشهور

 
  مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

  
   :دنشو هار فرضيه به صورت ذيل فرموله ميچبراساس مدل مفهومي پژوهش 

   .داري وجود دارد رابطه علي معنيجذابيت وي  ومشهور آشنايي بيننده با فرد بين  .1
وجود  داري رابطه علي معنيجذابيت وي  ومشهور فرد با مشابهت بيننده بين  .2

  .دارد
رابطه علي جذابيت وي  وننده، مشهور در نظر بيدوست داشتني بودن فرد بين  .3

 .داري وجود دارد معني

 .داري وجود دارد مشهور و اثربخشي تبليغ رابطه علي معني بين جذابيت فرد .4

                                                            
1- Alsmadi 
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  پژوهشروش 
نقش ميانجي  بررسيدرصدد  ، كاربردي است زيراحاضر از نظر هدف پژوهش

. است تجربيو از نظر روش، ؛ استاثربخش شدن تبليغ  ور برايجذابيت فرد مشه
و متغير ميانجي  دوست داشتني بودنآشنايي، مشابهت و متغيرهاي مستقل شامل 

در  .باشد جذابيت فرد مشهور و متغير وابسته اثربخشي تبليغات با افراد مشهور مي
ايايي و ابزارهاي ها، روايي و پ ذيل جامعه و نمونه آماري، ابزار گردآوري داده

   .ها مورد توجه قرار گرفته شده است وتحليل داده تجزيه
  

  جامعه و نمونه آماري پژوهش 
تواند از دو روش براي تعيين حجم نمونه استفاده كند كه بستگي به محدود  محقق مي

با توجه به اينكه حجم جامعه پژوهش . يا نامحدود بودن تعداد افراد جامعه دارد
و شامل كليه دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي از مقاطع حاضر محدود 

باشد  نفر مي 14000كه تعداد آنها حدود كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكتري بوده 
درصد حجم نمونه از  95درصد و در سطح اطمينان  5براي  خطالذا با در نظر گرفتن 

 400 تعداد .محاسبه شده است 374طريق فرمول كوكران با جامعه محدود، 
هاي حسابداري  از دانشكدهقابل تحليل پرسشنامه  386 شد كه تعداد توزيعپرسشنامه 

ها جمع آوري  هاي خارجه و ساير دانشكده و مديريت، اقتصاد و علوم اجتماعي، زبان
  .دش
  

  ها ابزار گردآوري داده
گيري  اي و ميداني بهره هاي كتابخانه در اين پژوهش جهت گردآوري اطلاعات از روش

ادبيات و پيشينه از روش در  ها، متغيرها بدين صورت كه براي تعيين شاخص. شد
 .فاده گرديدپرسشنامه استهاي ميداني از  اي و براي گردآوري داده كتابخانه

سپس سوالات مرتبط با و  شناختي سوال مشخصات جمعيت 4 مشتمل بر پرسشنامه
، )سوال 3(داشتني بودن  دوست ،)سوال 3(، مشابهت )سوال 3(آشنايي متغيرهاي 

اساتيد  تأييدكه پس ) سوال 3(و اثربخشي تبليغات  )سوال 4( جذابيت شخص مشهور
مقياس مورد استفاده در اين سوالات، . استفاده گرديد ها آن و اصلاحات لازم از
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نحوه . باشد ميباشد كه از خيلي زياد تا خيلي كم  اي ليكرت مي مقياس پنج نقطه
مسئولين ه سوالات پرسشنامه بدين صورت است كه با هماهنگي پاسخگويي ب

 گريباز(محمدرضا گلزار ها، زمان برگزاري امتحانات پوستر رنگي تبليغاتي  دانشكده
در كلاس نصب ) لباس مردانه(براي شركت ايكات  )ي ايرانيغاتيتبل دلم و نمايس

ه پرسشنامه اقدام گرديد و هر دانشجو پس از خروج از جلسه نسبت به پاسخگويي ب
  .كرد  احساس خود را نسبت به تبليغ و فرد مشهور بيان مي و نمود مي

  
  ابزار سنجش و پايايي روايي

خبرگان دانشگاهي در رشته بازرگاني در از  نفر 7ايي محتوايي پرسشنامه توسط رو
ي براعلاوه براين، . د تاييد قرار گرفتوردانشگاه علامه و دانشگاه تهران بررسي و م

تحليل ساختار دروني پرسشنامه و بررسي روايي نيز از نتايج تحليل عاملي تاييدي 
استفاده شد كه با توجه به مقدار بارهاي عاملي استاندارد محاسبه شده بزرگتر از 

. توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه از روايي قابل قبولي برخوردار بوده است ، مي5/0
گفته  .استفاده شده است ضريب آلفاي كرونباخاز  ابزار سنجشپايايي جهت سنجش 

باشد، آزمون از پايايي قابل قبولي  7/0شود اگر ضريب آلفاي كرونباخ بيشتر از  مي
ضريب  مه اوليهپرسشنا 30بدين منظور با توزيع ). 1389مؤمني، (برخوردار است 

بع آن ها و منا به همراه شاخص1 كه در جدول شماره ،آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد
 همهمشخص است، آلفاي كرونباخ  1همانطور كه از جدول . به آنها اشاره شده است

  .است 7/0 و كل پرسشنامه بالاتر از متغيرها
  

  ها و آزمون فرضيات تجزيه و تحليل داده
و همچنين براي SPSS21  افزار هاي گردآوري شده از نرم داده براي تحليل توصيفي

افزار  با نرم) 1SEM(سازي معادلات ساختاري  ن مدلآزمون فرضيات پژوهش از آزمو
LISREL8.72 استفاده شده است.  

  
  

                                                            
1  - Structural Equation Modeling 
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  ها يافته
  آمار توصيفي: بخش اول

. شود شناختي اعضاء نمونه پرداخته مي هاي جمعيت در اين قسمت به توصيف داده
  .دهد نتايج متغيرهاي جمعيت شناختي را نشان مي 2جدول 

  
  شناختي جمعيت هاي نتايج توصيفي ويژگي - 2جدول 

 درصد فراوانيفراوانيشاخص رديف

  2278/58مرد جنسيت 1
1592/41زن  

 سن 2

1198/30سال22كمتر از  
1766/45سال25تا22  
431/11سال29تا25  

484/12سال29بيشتر از  

 تحصيلات 3
1319/33كارشناسي  

2091/54كارشناسي ارشد  
469/11دكتري  

                                                            
1- Seasarine 
2- Pei- Shan & Peng 
3- H.Silvera 
4- Ohanian 
5- Siemens  
6- Alsamadi 
7- H. Silvera  

  پرسشنامه يياياپ زانيم و سنجش نحوه - 1 جدول

  آلفاي كرونباخ منبع  شاخص  متغير  رديف

جذابيت شخصيت   1
 مشهور

جذاب، باكلاس بودن، شيك 
  بودن، زيبايي ظاهري

؛ پي شان 2010، 1سي سارين
 2،2013و پنگ

 
809/0 

 895/0 2010رنجبريان و همكاران، رفتاري،  قيافه، شهرت خوب دوست داشتني بودن  2

 مشابهت  3
ي، از لحاظ سبك از لحاظ فرهنگ

  زندگي، از لحاظ علائق و سلائق
؛ 3،2004اچ سيلورا و همكاران

 2010رنجبريان و همكاران 

  
885/0 

 آشنايي  4

ديده شدن در فيلم هاي سينمايي، 
ديده شدن در فيلم هاي 

تلوزيوني، ديده شدن در مراسم 
 ها و جشن

    4،1990اوهانيان
722/0 

  ري، جلب توجهقصد خريد، يادآو  اثربخشي تبليغات  5
؛ 5،2008سيمنز و همكاران

؛ اچ سيلورا و 6،2006الصمدي
  2004، 7و همكاران

872/0  

 92/0 كل پرسشنامه  6
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. درصد زن هستند 2/41درصد مرد و  8/58شود  همانطور كه در جدول مشاهده مي
كه درصد از پاسخگويان داراي تحصيلات فوق ليسانس و بالاتر بوده اند  66

نفر  176. دهنده سطح بالاي تحصيلات پاسخگويان به اين پرسشنامه است نشان
اند كه بيشترين گروه  سال سن داشته 25-22از پاسخگويان بين ) درصد 6/45(

  .دهند تشكيل ميپاسخگويان را 
  

  آمار استباطي: بخش دوم
گونـه  همـان. همبستگي پيرسن بين متغيرهاي پژوهش ارائه شده اسـتدر جدول زير 
رابطه جذابيت شخصيت مشهور و اثربخشي تبليغات و همچنين  شود كـه مشاهده مي

 فرد مشهور جذابيت وشخصيت مشهور بودن  داشتني دوسترابطه دو متغير 
  .دندار نمونه آماريدر را سـتگي بيشـترين همب

 
  بين متغيرهاي پژوهش ماتريس همبستگي - 3 جدول

جذابيت شخصيت   دوست داشتني بودن  مشابهت  يآشناي  
  تبليغات اثربخشي  مشهور

  -  -  -  -  1  يآشناي
  -  -  -  1  481/0* مشابهت

  -  -  1  178/0  293/0 دوست داشتني بودن
  -  1  782/0**  - 375/0*  - 425/0** جذابيت شخصيت مشهور

  1  863/0**  678/0**  484/0*  307/0*  اثربخشي تبليغات
  01/0معناداري در سطح خطاي  **     05/0معناداري در سطح خطاي*

  
 باشد كه در متغيرهاي پژوهش ميافزار ليزرل ضرايب مسير  نرم هاي از جمله خروجي

 .نشان داده شده است 2شكل 
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  هشضرايب مسير متغيرهاي پژو -2شكل
  

) t-value(ضرايب را در حالت معناداري  پرسشنامهمدل معادلات ساختاري  3شكل 
براي هر يك از بارهاي عاملي هر نشانگر با  tمقادير محاسبه شده . دهد نشان مي

الات پرسشنامه ؤتوان همسويي س لذا مي. است 96/1سازه يا متغير پنهان خود بالاي 
ها يا  لذا روابط بين سازه. در اين مرحله معتبر نشان دادگيري مفاهيم را  براي اندازه

براي آنكه نشان دهيم اين مقادير به دست آمده تا . هاي پنهان قابل استناد است متغير
هاي برازش مورد  هاي موجود در مدل تطابق دارد بايد شاخص چه حد با واقعيت
عاملي تأييدي  تحليل كمك به پژوهش مدل برازندگي تعيين براي .مطالعه قرار گيرد

 هاي شاخص از هريك كلي، طور به .شد نظر گرفته در مختلفي "برازندگي هاي شاخص"
 را ها شاخص اين بلكه آن نيست، مدل برازندگي دليل تنهايي به مدل براي بدست آمده

ها در جدول شماره براي مدل  شاخص اين ترين مهم مقادير. كرد تفسير هم با بايد
  .  ورده شده استمفهومي پژوهش آ
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 tمقادير معناداري آماره -3 شكل

  
 برازندگي مدل هاي شاخص - 4 جدول 

  
ها حاكي از برازش مناسب  داده شده است، شاخص  نشان 4ل طور كه در جدو همان
هاي پژوهش در  نتايج آزمون فرضيه ،3و  2هاي  با توجه به شكل. پژوهش دارند مدل

  . نشان داده شده است 5جدول شماره 

 حد مجاز برآوردهاي مدل نام شاخص
 3كمتر از  621/2 )ي آزادي كاي دو بر درجه(

GFI )9/0بالاتر از  92/0 )نيكويي برازش 

RMSEA )09/0كمتر از  075/0 )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 

CFI )9/0بالاتر از  97/0 )برازندگي تعديل يافته 

NFI )9/0بالاتر از  92/0 )برازندگي نرم شده 

NNFI )9/0بالاتر از  95/0 )برازندگي نرم نشده 

 9/0بالاتر از  IFI( 95/0(برازندگي فزاينده 

  پژوهش هاي فرضيهآزمون  تايجن - 4جدول 

 tآماره   ضريب مسير هاي پژوهشهفرضي
سطح 
  معناداري

  نتيجه فرضيه

  د مي گرددتايي >05/0 -74/2 -32/0  جذابيت شخصيت مشهور ←آشنايي
 رد مي گردد <05/0 -82/0 -08/0 جذابيت شخصيت مشهور ←مشابهت

 تاييد مي گردد >05/0 83/7 98/0 جذابيت شخصيت مشهور ←دوست داشتني بودن

 تاييد مي گردد >05/0  61/4  22/0 اثربخشي تبليغات ←جذابيت شخصيت مشهور

  r2 =(63/0(يب تعيين متغير اثربخشي تبليغات شخصيت مشهور ضر *   58/0)= r2(ضريب تعيين متغير جذابيت شخصيت مشهور 
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داشتني بودن در سطح  متغيرهاي آشنايي و دوست توان بيان كرد مي 4طبق جدول 
 tمقدار آماره ( دنثير معنادار دارأبر جذابيت شخصيت مشهور ت درصد95اطمينان 

شده  درصد5كمتر از  قرار گرفته است و سطح معناداري+ 96/1و  -96/1خارج بازه 
دارد اما دوست  عكوسمثير منفي و أآشنايي بر جذابيت شخصيت مشهور ت). است

از سوي ديگر  .داردمستقيم  و ثير مثبتأداشتني بودن بر جذابيت شخصيت مشهور ت
گذاري مشابهت بر جذابيت شخصيت مشهور داشته است  ثيرأنتايج نشان از عدم ت

مقدار ضريب تعيين  ).قرار گرفته است+ 96/1و  -96/1درون بازه  tمقدار آماره (
دهد كه هر سه متغير آشنايي، مشابهت و دوست داشتني بودن روي هم  نشان مي

 .تغييرات جذابيت شخصيت مشهور را نشان دهند از  درصد 58رفته توانسته اند 
درصد از تغييرات اثربخشي تبليغات را توضيح  63 ت مشهورصيهمچنين جذابيت شخ

بر اثربخش  درصد95شخصيت مشهور در سطح اطمينان جذابيت متغير  .هيدد مي
خارج  tمقدار آماره (ثير معنادار دارد أهاي مشهور  ت بودن تبليغات با استفاده از چهره

). شده است درصد5قرار گرفته است و سطح معناداري كمتر از + 96/1و  -96/1بازه 
هاي مشهور  ات با استفاده از چهرهجذابيت شخصيت مشهور بر اثربخش بودن تبليغ

 . تاثير مستقيم و مثبت دارد

  
  گيري و پيشنهادها يجهنت

اين پژوهش با هدف بررسي نقش ميانجي جذابيت فرد مشهور در اثربخشي تبليغات 
تواند  نشان داد كه عوامل غير مرتبط به محصول مي )1993( كلر. انجام گرفته است

شكل دهد پس اگر شركتي از فرد مشهور نامناسبي  تصوير يا نگرش به نام تجاري را
در تبليغات خود استفاده نمايد، نگرش و تصوير ضعيفي از برند خود نشان داده 

صرف به كارگيري افراد مشهور در تبليغات متضمن بالارفتن ميزان فروش  پس .است
و محرك  زيرا اين افراد در آميخته بازاريابي سازمان تنها به منزله يك ابزار نيست

افراد مشهور زماني كه مشتريان در . فروش هستند نه هدف بازاريابي سازمان
سازي  برقراري نوعي از روابط تقليدي و يكسان"انتخاب يك محصول در جستجوي 

. ذيرش و تاثيرگذاري بيشتري دارندهستند، قابليت پ "هاي برجسته خاص با شخصيت
رات و ديگر دستاوردها به عنوان گروه افراد مشهور به سبب شهرت، محبوبيت، افتخا



  
  غاتيتبل يبخش اثر و مشهور افراد تيجذاب ريتاثــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ همكاران و داود فيض

203  

ها، شهرت و در  مرجع شناخته شده و با در اختيار قراردادن تصوير، اعتبار، ويژگي
كننده،  ييد و تضمينأمجموع نام تجاري مطلوب خود به يك محصول به عنوان ت

موجبات افزايش آگاهي مخاطبان، ترغيب آنان و در نهايت تصميم به خريد و بالارفتن 
ذهن خطور ظاهري به فقط جذابيت جذابيت به در نگاه اول . نمايند آمد را فراهم ميدر
 است داشتني مشابهت، آشنايي، دوست متغير سهاما مهمتر از زيبايي ظاهري  كند مي
كه ما  ،شود مي تر شدن افراد ه به طور ضمني به جذابيت مربوط شده و باعث جذابك

موثر  جذابيت فردي از اي و تعريف تازه متغيرسه  در  اين مقاله با در نظر گرفتن اين
، به نتايج مهمي دست يافتيم كه در ادامه آنها را جهت استفاده در تبليغات افراد مشهور

ل پر به دنبا پژوهشاين . دهيم مرور كرده و پيشنهادهايي براي هر كدام ارائه مي
ستفاده از افراد اتي در حوزه تبليغات به خصوص تبليغات با اتحقيقكردن خلاء 

ها و  برنامه اهداف، تدوين به منظور بود تا بتواند راهنماي جامع و عملياتي مشهور
كشور هاي تبليغاتي  كنندگان و آژانس در اختيار تبليغ ،هاي تبليغي و ترويجي استراتژي
  . قرار دهد

و هر چه قدر  بر جذابيت دارد معكوسآشنايي تاثير  ،نتايج آزمون فرض اول
) 1991( اهانيان. شود مشهور آشناتر باشد از جذابيت شخصيت كاسته مي شخصيت

معتقد بودند كه مهمتر از آشنايي حامي براي مخاطب، درك اين آشنايي براي وي 
گيرد چون  يعني اينكه مخاطب بايد درك كند، فرد مشهور در ديد مردم قرار مي. است

، خود متوجه شد آشنا بودننيز در پژوهش ) 2008( سارانا. مردم را دوست دارد
هاي  با توجه به شاخصاما ). 2008سارانا، ( باشد لفه كافي براي جذابيت نميؤم

از نمونه آماري  محققينهايي كه  العمل ها و عكس ده براي آشنايي و مصاحبهتعريف ش
ها و  در مورد افراد مشهور داشته، مشخص شد حضور افراطي افراد مشهور در فيلم

نتايج  .شود چندان براي مخاطبين جذاب نبوده و باعث دلزدگي افراد مي ها نيز سريال
ثير مثبت و معنادار د، دوست داشتني بودن بر جذابيت تأآزمون فرض سوم نشان دا

) 2006( وانكيان جان و )1985( هاي كاهله و هامر اين يافته مطابق يافته پژوهش. دارد
شود كه او  خاطب هنگامي بيشتر ميارزش فرد مشهور براي م است كه متوجه شدند،
اي كه  فرضيه). 1985؛ كاهله و هامر،2008آموس و همكاران، ( را دوست داشته باشد

دوم است كه مورد  بيشتر دارد، فرضيه پژوهشدر اين پژوهش احتياج به بحث و 
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علي رغم اينكه در بسياري از  ؛"تاثير مشابهت بر جذابيت"يعني  ،تاييد قرار نگرفت
ييد قرار گرفته است مورد تأ زمينه انجام شده اين فرضيه قوياً كه در اين هاي پژوهش

سيلورا  اچ پژوهشداشته،  ييد رابطه اين دو متغيري كه نشان از عدم تأپژوهشا تنها ام
، جذابيت فيزيكي، جذابيت مرتبط با محصول، پژوهشدر اين . است )2003(و آستاد 

حصول مورد بررسي قرار گرفت و مشخص مشابهت و دانش فرد مشهور نسبت به م
 ثيري بر جذاب بودن فرد مشهور نزد مخاطبان نداشته استأت ،شد كه مشابهت

نيز متوجه شدند ) 1953( از طرفي هاولند و همكارانش). 2004 ،سيلورا و آستاد اچ(
در حقيقت ). 1985كاهله و هامر، (ت به ادراك مخاطب هدف بستگي دارد هميزان مشاب

دليل رد فرضيه مشابهت اين است كه نمونه آماري پژوهش يعني  شايد گفت توان مي
از سطح درآمد و محبوبيت كم بين اطرفيان  معمولاً) دانشگاه دولتي(قشر دانشجو 

دار و غني  خود برخوردار هستند، در صورتي كه بازيگران از نظر اين قشر، افراد پول
همانطور كه مشخص است . ستندكه از محبوبيت خوبي در بين مردم برخوردار ه

و نمونه آماري  مشهور قياس اين دو جامعه امكان پذير نبوده و هيچ تشابهي بين افراد
تأثير يعني  چهارمنتيجه آزمون فرض در مورد فرضيه . شود پژوهش ديده نمي

بنابراين هر چه قدر  .قرار گرفته است مورد تأييد  "اثربخشي تبليغات"بر  "جذابيت"
يعني كند  اثربخشي تبليغات افزايش پيدا مي بيشتر باشد خصيت مشهورجذابيت ش

. گونه تبليغات را افزايش داد اين توان با استفاده از فرد مشهور جذاب، اثربخشي مي
يكي از . خواني دارد هم) 2006(و وانكيان ) 2005(چاويي  پژوهشاين نتيجه با نتايج 

در بين  متغير، جذابيت است اما اثر اين هاي اثربخشي حامي مشهور در تبليغات لفهؤم
، هاولند و همكاران( هاي فرهنگي مختلف، متفاوت است كشورهاي مختلف با ارزش

  ). 1985؛ كاهله و هامر، 1953
باعث جلب توجه خواهد شد باعث يادآوري بيشتر محصول در  جذابيت علاوه بر اينكه
در ... ها، نژادها، سن، جنسيت و  با توجه به تنوع فرهنگ .شود هنگام خريد نيز مي

هايي كه در  متغيرتوان گفت  كشورهاي مختلف و كشوري پهناور مثل ايران، نمي
باعث جذابيت هستند در كشورهاي  خاص،مخاطبان  يگروه كشورهاي غربي يا در

با توجه به اينكه ضريب . اثرات را دارند  شرقي يا در گروه مخاطبان ديگر نيز همان
 توان گفت عوامل ميمحاسبه شده است بنابراين  درصد 40جذابيت  متغيرتعيين براي 
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اي بودن  د مثلا ميزان حرفهنشو متعددي باعث جذابيت فرد مشهور در ديد مخاطب مي
هاي منحصر به فردي كه در زمان تبليغ داشته است  فرد در كارش يا نقش آفريني

شمايل  فرد نمايان  ت دريعني طراحي به صورتي باشد، جذابي حتي طراحي تبليغ،
مشابهت، دوست داشتني بودن و آشنايي كه  متغيردر اين پژوهش فقط سه  شود؛ اما

ات خارج از فرهنگ ايران و ايراني صورت گرفته است، انتخاب پژوهشبر اساس 
دانند كه شايد آن  ها عواملي را باعث جذابيت افراد مشهور مي ايراني اند و مطمئناً شده

اعتقادات ديني و مذهبي  ، به طور مثال،گر نقاط دنيا اهميت نداشته باشندعوامل در دي
كنندگان ابتدا  شود تبليغ بنابراين پيشنهاد مي .يا گرايش به حزب سياسي خاص

شناسايي كرده و  هايي كه از نظر مخاطبان هدف، باعث جذابيت است را مشخصه
به آن  )ن برهه از زماندر آ( سپس در هنگام طراحي تبليغ و انتخاب فرد مشهور

 هاي پژوهشآشنايي با فرد مشهور در تمام  .ها توجه بيشتري داشته باشند مشخصه
كند يعني  اما در پژوهش حاضر صدق نمي ،شود انجام شده در غرب باعث جذابيت مي

تر به نظر  دهد فرد مشهوري كه بيشتر در ديد مردم باشد جذاب نتايج نشان مي
توان گفت،  مي) بيشتر دارد پژوهشنياز به ( ته واقعا درست باشداگر اين ياف. رسد نمي
آقاي شاهرخ  مثلاً(توانند از افراد مشهوري كه به واسطه يك كار زيبا  كنندگان مي تبليغ

اند  شهرت زودگذري پيدا كرده) كرد ها بازي مي استخري زماني كه براي فيلم فاصله
مثل گلزار  بازيگران معروفينسبت به (كمتر  و با هزينه نمايندبراي تبليغ خود استفاده 

به اهداف تبليغاتي كوتاه مدت خود نيز برسند اما به شرطي كه در آن ) و شريفي نيا
به افراد مشهوري كه  محققينپيشنهاد . زمان اعتبار فرد مشهور كاسته نشود

يي كه ها خواهند از راه تبليغات درآمد داشته باشند اين است كه در انتخاب فيلم مي
تا باعث دلزدگي مردم از باشند قصد بازي در آن را دارند، دقت بيشتري داشته 

ها باعث دلزدگي مخاطب  ها و سريال زيرا حضور افراطي در فيلم خودشان نشوند
لفه بسيار مهمي در انتخاب ؤمشابهت بين مخاطب و شخص مشهور نيز م .شود مي

ييد قرار أدر اين پژوهش مورد ت شود كه باشد و باعث جذابيت مي شخص مشهور مي
تواند عدم سنخيت بين نمونه پژوهش و  دليل آن مي محققيننگرفت كه به نظر 
زيرا اين طبيعي است كه هر قدر ) نياز به بررسي بيشتر دارد( بازيگران سينما باشد

در اين  .فرد مشهور مشابهت بيشتري با مخاطب داشته باشد جذابتر به نظر برسد
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ده است فرد مشهوري كه رفتار، چهره و شهرت خوبي دارد، دوست پژوهش فرض ش
ها كه افراد احساسي هستند عوامل ديگري نيز  براي ايراني تر نيز است مسلماً داشتني

در پژوهش حاضر، رفتار، بيشتر باعث دوست داشتني  .شوند باعث دوست داشتن مي
د مشهوري كه به دنبال به افرا محققينشود بنابراين پيشنهاد  شدن فرد مشهور مي

كسب درآمد از راه تبليغات هستند اين است كه بيشتر به رفتار خود در جامعه اهميت 
دهند و بدانند كه مردم بر اساس همان رفتار در مورد كار آنها و شخصيت آنها 

تر شدن فرد مشهور از  تواند باعث دوست داشتني اي مي هر واقعه. كنند قضاوت مي
به . اطبين شده و از نظر گروه ديگر حتي باعث نفرت از وي شودنظر گروهي از مخ

فرض كنيم يكي از اشخاص مشهور در فيلمي كه عليه زنان است شركت  طور مثال،
تبليغ كرده باشد ) توليدي عطرمثلاً (براي يك شركت  كند و اگر اين فرد مشهور قبلاً

يت نداشته و شايد موجب جذاب ديگر تبليغ در نظر گروهي از زنان جامعه، احتمالاً
بنابراين پيشنهاد  .نفرت آنها نيز شود و شايد حتي اين نفرت به برند نيز انتقال يابد

كنندگان اين است كه قبل از انتخاب فرد مشهور، براي مدتي رفتار وي  به تبليغ محققين
 كنند محصول به صورتي است كه در اثر رفتار را زير نظر داشته باشند و اگر فكر مي

د يا از بستن قرار داد صرف نظر شو يا گرايش خاص فرد مشهور، دچار مشكل مي
ان آتي پيشنهاد محققدر پايان به . نمايندكنند يا اينكه قرارداد كوتاه مدت منعقد 

را براي گروه كالاهاي ديگر نيز بررسي نمايند و در ضمن  پژوهششود اين  مي
شناسايي اين عوامل كمك شاياني به ثير دارد كه أعوامل ديگري نيز بر جذابيت ت

  . استفاده از اين شيوه نوين و خلاقانه تبليغات خواهد نمود
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. گردد اطمينان تاييد مي% 99هاي تحقيق با  كه تمامي فرضيه كه داد نشان پژوهش هاييافته 
هاي توسعه دانش، به لحاظ  هاي كسب و كار دانشي و استراتژي بنابراين بين ابعاد استراتژي
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  مقدمه
هاي  اي و زيربناي توسعه دانش ملي، نشانگر اين هستند كه امور و فعاليت مفاهيم پايه

در حالي كه در امور و . كنند يافته عمل مي ل سامانتوسعه يافته دانشي به شك
نيافته دانشي، براي دستيابي به نتايج مورد انتظار، بايد تكيه بر  هاي توسعه فعاليت
ها، الگوها و رويكردهايي  ها، مدل گيري از نظريه هاي قهرمانانه راهبران در بهره تلاش

  ).1394زاده،  حميدي(داشت كه بيشتر جنبه خود انگيخته يا خود جوش دارند
گيرد تا  قدرت رقابت سازماني عمدتا از منابع ناملموس سرچشمه مي در حال حاضر
توانايي تفكر افراد از جمله دانش، به عنوان منبع ناملموسي محسوب . از منابع ملموس

 .كنند ها كار مي هايي است كه اشخاص در آن شود كه در اختيار سازمان مي
ت، دانش را جايگزين نهايي توليد، ثروت و سرمايه پولي نظران علم مديري صاحب

ها به  اين مسئله به عنوان يكي از دلايل اصلي توجه روزافزون سازمان .دانند مي
ها در سراسر جهان  است كه به يك دغدغه اصلي براي كليه سازمان 1مديريت دانش

هاي  زمانيكي از عوامل كليدي كه سا. )1390نقوي و سهرابي، (تبديل شده است
سازد، تاكيد بر اطلاعات و دانش سازماني به  متمايز مي 21تجاري هوشمند را در قرن 
 هاي گذشته بر خلاف كسب و كارها و تجارتزيرا  .باشد عنوان منبع استراتژيك مي

جهاني شدن و مقاومت در برابر تغييرات سريع  رقابت، نقش سرعت، در عصر كنوني،
ها به  سازمان .يت و توجه بيشتري برخوردار شده استاز اهممحيطي در كسب و كار 

وري بالاتر، جلب رضايت  جهت حصول بهره ،برداري از دانش مديريت و بهره تسخير،
مشتريان، مديريت رقابت و گام برداشتن در جهت مقابله و تطابق با تغييرات 

كري سازماني هاي ف هاي سرمايه سيل دانش كه در رگ .نياز دارندناپذير محيطي،  پايان
 برداري نياز دارد، ذخيره انتشار و بهره پالايش، باشد به ابزاري جهت كسب، جاري مي

ايجاد  .كه دستيابي به آن در گنجينه سازماني به نام فرآيند مديريت دانش نهفته است
هايي  ها دارد تا در سايه قابليت مزيت رقابتي پايدار نياز به شكل جديدي از سازمان

گامي در جهت حداكثر نمودن قدرت رقابتي  برداري از دانش، و بهره چون اكتشاف
با توجه به اين مهم بسترسازي براي يكپارچه  .خويش و موفقيت استراتژيك بردارند
افساري در  ترين منبع استراتژيك آن يعني دانش، نمودن استراتژي سازماني با حياتي
                                                            

1- Knowledge Management 
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آميز بر  رقابت موفقيت .رود ميجهت مهار كردن محيط پوياي رقابتي سازمان بشمار 
به  .پايه مزيت دانشي مستلزم هم تراز ساختن استراتژي با دانايي سازماني است

عبارتي ديگر رمز كليدي توسعه و حمايت يك استراتژي مطلوب و خوشايند در 
مديريت دانش  هاي استراتژيك آن بوده و در وراي در گرو دانش و قابليت سازمان،
و استراتژي  ، توسعه دانشه نظر مي رسد پيوند بين مديريت دانشب. يابد تجلي مي

منصوريان و ( ها در عمل به فراموشي سپرده شده است در سازمان كسب وكار
بنابراين در مقاله حاضر سعي شده است تا ضمن ارائه اصول،  ).1386كريمي،  حاجي

انشي و كار د هاي كسب و ، استراتژيمديريت دانش :ي نظيرمباني و مفاهيم
نقش آن به عنوان ابزار مؤثر در تقويت قدرت رقابتي هاي توسعه دانش،  استراتژي

شناسايي  استراتژي، ،روشن ساختن اهميت زنجيره دانش .سازمان برجسته گردد
ها و در نهايت ارائه راهبردهاي لازم در  هاي دانشي در سازمان و تحليل آن شكاف

و  دانش از طريق مديريت دانشعه توسجهت توسعه يك استراتژي مبتني بر 
اميد  .ها پرداخته شده است مباحثي است كه به آن ،دانشي هاي كسب و كار استراتژي

اي به سوي برجسته ساختن ضرورت توسعه استراتژي  است مقاله حاضر دريچه
هاي  تجاري مبتني بر دانش در سازمان باشد و راه صعود و موفقيت را براي سازمان

  . اي هموار سازد دازهايراني تا ان
  

  مباني نظري پژوهش
 بهبود از بيش چيزي مستلزم مسئله اين .است ارزش ايجاد هاي كنوني، هدف سازمان

 براي شركت منابع گرفتن كار به معناي و به. هاست هزينه كاهش يا عمليات صرف

 براي تر بيش بازده و كاركنان، براي بيشتر رفاه مشتريان، براي بيشتر ارزش خلق
 تحقق جديد بازارهاي و كارها و كسب توسعه طريق از كار اين .است داران سهام

 انجام شركت استراتژيك اهداف راستاي شركت در منابع گرفتن كار به و يابد مي

 پيشرو خود هاي فعاليت براي مختلفي الگوهاي و ها راه معمولاً سازماني هر. گيرد مي

در صورتي . كند انتخاب عمليات براي هدايت را ها آن ترين مناسب خواهد مي و دارد
 ريزان برنامه و مديران كه نامند مي استراتژيك را هايي وگزينه ها شيوه الگوها، كه،

 به را ها آن از يكي نهايت در و پرداخته ها آن ارزيابي و تحليل و به تجزيه سازمان
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 هايي سازمان لكردعم كه داده است نشان تحقيقات. برگزينند سازمان استراتژي عنوان

 بالاتر و بيشتر پردازند مي هاي كسب و كار و توسعه دانش استراتژي مديريت به كه

 ارتباط حلقه به يك يابي دست .)1390قاضي نوري نائيني، ( ها است سازمان ديگر از

 آن هاي كسب و كار و توسعه دانش استراتژي و سازمان يك محيط بين مناسب

 هم منسجم، كسب و كار استراتژي يك. آن دارد عملكرد بر مثبتي تأثير سازمان،

 و سمت و دهد مي ارتقاء را آن هم و دارد نظر در را شركت فعلي رقابتي جايگاه
 توسعه دانش، استراتژي يك تدوين. آورد مي فراهم سازمان آتي توسعه سويي براي

. دارد ارقر آن در حاضر در حال سازمان كه موقعيتي دقيق ارزيابي نيازمند نخست
 فزاينده طور به توسعه دانش روي بر كسب و كار استراتژي تأثير اخير، سال چند در

 گذاري سرمايه حجم تكنولوژي، سريع با گسترش. است گرفته قرار توجه مورد اي

 تا چند توسعه دانش كه چرا است، يافته افزايش سرعت به زمينه اين در ها سازمان

  ).1389قلايچي، ( است نبوده مطرح ژياسترات يك عنوان به گذشته سال
 از تابعي اهدافش، به دستيابي در سازمان يك ارتقاي تواناييدر حال حاضر 

 با خوبي به اجزاء اين كه صورتي در .است سازماني مختلف اجزاء ميان سازگاري

 اين اگر و دهد مي ادامه فعاليت به مؤثر طور به سازمان متناسب باشند، يكديگر

حوزه  از يكي. شد روبرو خواهد اشكال با فعاليت اثربخش ادامه باشد، ضعيف تناسب
و توسعه  كار و كسب هاي استراتژي بين هماهنگي زمينه، اين در مهم بسيار هاي

هاي كسب  استراتژي افزون اهميت روز افزايش با ايران نيز، كشور در .باشد دانش مي
 هماهنگي براي هايي مدل و اه چارچوب به نياز ها سازمان اخير، دهه و كار در

صنايعي ). 1388زاده،  حميدي( دارند با توسعه دانش خود كسب و كار هاي استراتژي
 بالا سطح و پيشرفته جديد، هاي فناوري از كشوري هر در مانند نفت و گاز معمولاً

 يكديگر با مرتبط و هماهنگ كار و كسب هاي استراتژي از آگاهي و نمايند مي استفاده

اين  نيز از ما كشور صنايع .نمايد مي صنايع اين در وري  افزايش بهره به شاياني كمك
 باعث نتيجه در شده، عملكرد بهبود موجب مسأله، اين به علم و نيست مستثني قاعده

 هاي سال در ايراني هاي سازمان شد گفته كه همانطور. گردد مي آنان كارايي افزايش

. اند نموده خود صرف تحقيقات و دانش بخش عهتوس براي زيادي هاي هزينه اخير،
 ها در آن ماندن باقي براي نيز كسب و كار توسعه دانشهاي  استراتژي اهميت همچنين
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 توسعه براي ها سازمان اين سوي ديگر، از .است يافته افزايش شدت به رقابتي محيط

 ضرورت، نظر از .اند شده متحمل نيز ديگري هاي هزينه خود، استراتژيك هاي برنامه

 كمك صنعت سطح در كسب و كار بهتري هاي استراتژي تدوين به تواند مي اين تحقيق

  . )1389قلايچي، ( گردد ها آن عمكرد ارتقاء باعث و كند
ارتقاي توانايي سازمان بسته به سازگاري اجزاي مختلف سازماني است، تا بتوان 

 آن، پيرامون پژوهش و فوق سئلهم به توجه. تر اقدام نمود براساس آن به تحليل دقيق

 اين علمي اهميت و نوآوري بر علاوه .است توجهي قابل عملي و نظري جذابيت داراي

 هاي كسب وكار دانشي استراتژي مطالعه جهت نگر كل چارچوبي از استفاده در تحقيق

 آن كه انجام است اهميت حائز جهت آن از تحقيق اين توسعه دانش، بر پايه استراتژي

كسب و كار و توسعه  هاي حوزه در خصوصا ايراني هاي شركت رفتار بهتر درك به
  .نمود خواهد كمك شاياني دانش،

  
  استراتژي

 جنگي توسط برنامه تدوين معناي به كردند استفاده كلمه اين از ها يوناني بار اولين

 و مطلوب به نتايج يافتن دست و مناسب مكان و زمان در كردن عمل صحيح ها، ژنرال
 .هدف به رسيدن يا به عمل حركت براي است اي نقشه حقيقت در استراتژي نظر مورد
  .بگيريم پيش را راهي چه كه كند نمي فرقي ديگر رويم مي كجا به ندانيم اگر
 مختلف محققين بين در اي پذيرش فزاينده استراتژي انديشة گذشته هاي سال طي در

استراتژي  استراتژي كسب و كار، زمينة در گوناگوني مقالات. است كرده كسب
 تحقيقات و است نوشته شده بازرگاني استراتژي توسعه و استراتژي بازاريابي،

  . است گرفته انجام مختلف آماري جوامع و در كشورها زمينه همين در نيز بسياري
   :اينكه مورد در است شناختي گرايش، اين خاستگاه

 .نياز دارد خصمش دورنماي و حركت مسير به سازمان :الف

   .كنند نمي تأمين را نياز اين تنهايي به ها هدف: ب
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 فراتر به قواعدي باشد، سودآور داشته و منظم رشدي سازمان باشد قرار اگر: ج

را با نام  گيري تصميم راهنمودهاي و قواعد چنين 1انسف نياز دارد؛ گيري تصميم براي
 ).2001، 2ديويد( كره استتعريف  »مفهوم كسب و كار توسعه«يا  »استراتژي«

 معين سازمان را عمده هاي گيري جهت كه است عمل براي جامع برنامه يك استراتژي

 ارائه مدت اهداف بلند كسب مسير در منابع تخصيص براي را رهنمودهايي و كند مي

 ).1390رضائيان، ( دهد مي

 را نتايج ها و فعاليت و شود مي اخذ سازمان در كه است هايي تصميم الگوي استراتژي

 نامناسب و راهبردهاي شوند مي محسوب رقابتي ابزار خوب راهبردهاي دهد مي شكل

  ).1993و پراهالاد،  همل (شوند مي محسوب سازمان عمده هاي ضعف
 به نيل منظور به كلي هاي برنامه و ها سياست و اصلي اهداف از اي استراتژي مجموعه

 و كسب چه در كه باشد موضوعات اين تبيين هب كه قادر اي گونه به است اهداف اين
   ).1974دراكر، ( خواهيم فعاليت كنيم مي يا و كنيم مي فعاليت سازماني نوع چه كاري و

 اصليقوت  نقاط يا محاسن كه است تلفيقي و جانبه همه واحد، برنامه يك استراتژي

 شود مي يطراح نحوي به و سازد مي مربوط محيط تغييرات و عوامل با را سازمان

 حاصل شود اطمينان سازمان اهداف اصلي به دستيابي از آن صحيح اجراي با كه
  ).1381وفايي، (

 طرح يك از است عبارت استراتژي: كند استراتژي را اينگونه تعريف مي) 1962( چندلر

 تهديدهاي و ها فرصت با را سازمان وضعف قوت نقاط كه تلفيقي و جانبه همه واحد،

  .سازد مي ميسر را سازمان اصلي اهداف به دستيابي و اختهس محيطي مربوط
 وي نظر از .است داده ارائه استراتژي به راجع كوتاهي تعريف) 1997( ميتنزبرگ

 در نيز حاضر حال در. تصميمات جريان انداختن به الگوي از است عبارت استراتژي

  . دكنن مي معني راهبرد لغوي نظر از را استراتژي واژه فارسي زبان
  
  
  

                                                            
1  - Ansoff 
2- David 
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  هاي كسب و كار استرتژي
امروزه در عصر جهاني شدن كه با كاربرد روزافزون فناوري اطلاعات و توسعه 

هايي موفق خواهند بود  فرآيندهاي كسب وكار همراه شده است؛ بدون شك، سازمان
هاي دانشي كليه كاركنان خود در تمامي  كه بتوانند در سطح گسترده از اندوخته

 هاي شركت و ها سازمان بيشتر). 1379راش و همكاران، ( وثر كنندسطوح، استفاده م

 كه برخوردارند ها استراتژي از زنجيرهايي از معمولا هاي متعدد، فعاليت داراي بزرگ
 گسترش محصول -اقلام بازار سطح ترين پايين تا و شود مي شروع شركت سطح از

از  اي مجموعه از حدوا و جامع استراتژي يك داشتن جاي به واقع در يابد مي
 طراحي شركت از مختلفي سطوح در يك هر كه كنند مي استفاده هاي مرتبط استراتژي

 محصوله چند بزرگ هاي بيشتر سازمان در استراتژي مهم سطح سه شوند مي

  :از عبارتند
 و جهت ها فعاليت دامنه ماموريت، چون مسائلي به كه استراتژي بنگاه .1

  ؛ردازدپ مي شركت يك آتي هاي گيري
 تجاري؛ كار و كسب استراتژي سطح  .2

 خاص بازار - محصول يك روي بر كه) اي وظيفه(كاركردي  استراتژي  .3

  ).1992، 1هانگر و ويلن( اند شده متمركز
 يا صنعت يك در ها شركت چگونه كه اين به دارد اشاره  كار و كسب سطح استراتژي

هدف محقق در اين پژوهش  ).2000، 2اسلاتر و اولسون(پردازند مي رقابت به بازار 
. گيرند هاي كسب و كاري است كه، دانش سازمان را دربر مي استراتژي
آفريني، توانمندي كاركنان، ايجاد و حفظ سازمان  فرهنگ دانش: هايي نظير استراتژي

يادگيرنده، تعالي عمليات، ساختار  مناسب بازخوردي و راهبرد آموزش، كه موجب 
  .نمايند و ايجاد مزيت رقابتي پايدار ميتوسعه دانش سازماني 

هاي كسب وكار، علاوه بر طراحي دانش،  لازم است براي عملياتي كردن استراتژي
  .ها بايد خصوصيات زير را داشته باشند نقش. هاي اجرايي تدوين شود نقش

                                                            
1- Hunger & Weelen 
2- Slater & Olson 



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

218 

ها بايد بتوانند قدرت مشخص كردن راه  نقشه: در بر داشتن كليه ابعاد دانش -
 .دف را در طول مسير اجراي مديريت دانش داشته باشنددستيابي به ه

هاي مختلف فرآيند  مديريت دانش بايد چرخه: رساني مستمر دانش  به روز -
مديريت دانش را پوشش دهد تا دانش سازماني موجود در كليه سطوح 

 .سازي شود بندي و غني آوري، طبقه سازمان جمع

هاي  مختلف دانش و برنامههاي  شكل: هاي مختلف دانش در برگيرنده شكل -
ها بايد براساس ساختار واقعي و فرآيندهاي كاري سازمان تهيه  اجرايي آن

  ).1389 ،زاده حميدي( شوند
  

  هاي توسعه دانش استراتژي
هاي  در محيط دانشي عصر حاضر، مديريت دانش كاربست موفقيت و محور قابليت

مديريت . ريزي كرده است ايههاي اقتصادي و مراكز پژوهشي را پ بسياري از بنگاه
ها  اين مهم به سازمان. دانش، از اجزاي لاينفك و بنيادي راهبردهاي عملياتي است

هاي  كمك كرده تا در بستر يادگيري سازماني و استقرار نظام مديريت دانش، فرصت
، 1پريس و ساسون(هاي پيش روي را به خوبي اداره كنند جديد را بشناسد و چالش

  ).1994، 2ن؛ گاروي2002
هاي نو و جديد  ها و گشايش پنجره پذيري فرايندهاي دورني سازمان ارتقاي انعطاف

هر ميزان . هاي نوين دانش مدار است گيري از فناوري در تجارت، ير پايه نحوه بهره
هاي خبره مبتني  گرا و پايگاه كاركنان تشويق به درك و استفاده از فرآيندهاي دانش

نحصولات، فرآيندها، خدمات و فناوي شوند، قدرت و ميزان  بر دانش براي بهبود
ها جلوه  هاي سازمان ها ارتقا يافته و دانش در متن فعاليت گويي سازمان آمادگي پاسخ

مديريت ). 1998، 3زاكرمن و بل( كند ها و عمليات پيدا مي خاصي در هدايت كليه برنامه
هاي دانش سازماني جهت كسب  سازي و توسعه دارائي دانش، فرآيند شناسايي، غني

، 4شانكر( هاي كسل و كار براي سازمان مطابق ماموريت و مشتريان آن است مزيت

                                                            
1- Paris & Sasson 
2- Garvin 
3- Zuckerman & Buell 
4- Shanker  
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چرا . ها نياز دارند تا مديريت دانش را با نگرش راهبردي هدايت كنند سازمان). 2003
طراحي و استقرار . هاي راهبردي سازمان است كه مديريت دانش مبناي تدوين برنامه

هاي توسعه دانش در سطح سازمان براي نيل به منافع بلندمدت  ا و استراتژيفرآينده
هاي توسعه دانش،  استراتژي). 1389زاده،  حميدي( بنيادي است يك نياز و ضرورتي

هاي بنيادي و اجراي اقدامات اساسي   ها، و تصميم مند براي نيل به هدف تلاشي نظام
هاي دانشي سازمان را  گيري دارائي تمربوط به مديريت دانش است كه ماهيت و جه

هاي  ها و فعاليت به آن مجموعه از تصميم  اين استراتژي. كند تعيين و راهبري مي
شود كه هدايت و تعيين عملكرد بلند مدت سازمان را بر عهده  مديريت دانش اطلاق مي

  .هاي زير را دارد هاي دانشي خصيصه هاي نهفته در برنامه استراتژي. دارد
ها و كارهاي دانشي قابل حصول و فرآيندهاي كاري  ترين هدف مهم .1

 هاي سازمان؛ برنامه

هاي  ها و كارهاي دانشي مذكور در چارچوب اولويت بندي هدف اولويت .2
 هاي سازمان و فرآيندهاي مربوط؛ برنامه

هاي بسيار ضروري براي هدايت منابع و تنظيم عمليات  ها و روش سياست .3
 هاي دانشي؛ دارائي

هاي دانش و عمليات اساسي  هاي دانشي و نقشه يم توالي برنامهتنظ .4
 هاي مربوط؛ برنامه

زاده،  حميدي( هاي دانشي ها و دارائي تبيين راهكارهاي دستيابي به هدف .5
1388.( 

ها تبديل شوند تا امكان  هاي عملياتي سازمان هاي توسعه دانش بايد به مدل استراتژي
هاي  در واقع با طراحي مدل. ن فراهم شودخلق ارزش در حيطه عملياتي سازما

هاي توسعه دانش را در جهت به  توان قابليت استراتژي عملياتي براي سازمان، مي
طراحي اين نوع ). 1389زاده،  حميدي( دانش جديد و خلق ارزش ارتقا بخشيد كارگيري 
كه قابليت گيرد، بل ها، نه تنها قابليت افزايش دانش سازماني را به كار مي استراتژي
دانش، و هاي عملياتي سازمان را در چارچوب ظرفيت پذيرش و بكارگيري  بالقوه مدل

 ).2000، 1گالوپ( دهد هاي جديد را نشان مي قابليت خلق ارزش

                                                            
1- Gallupe 
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  پيشينه
با نگاهي به پيشينه موضوع، در اين بخش، به بررسي برخي از مطالعاتي كه در مورد 

مورد مطالعه در  اي توسعه دانش و متغيرهايه هاي كسب و كار، استراتژي استراتژي
  .پردازيم اند، مي اين مقاله به پژوهش پرداخته

در پژوهشي به تببين الگوهاي بومي توسعه علم و دانش در ) 1394( زاده حميدي
پردازي در سطح زيربنايي و نيز عرضه نظريه الماس و تجربه براي  چارچوب نظريه

تايج حاكي از آن بود كه اگر علم و دانش با اتكا به ن. بومي پرداخت -توسعه دانش ملي
توان  منابع دست اول اسلام به خوبي شناخته، تعريف، تبيين و معماري شوند مي

. مطالب ارزشمند خود را بسيار فراتر از فلسفه علم مطرح در جهان، ارائه كرد
هاي  صيصههاي سازوكار علم، دانش و تجربه با خ بنابراين، شرح و توصيفي از جلوه

به بررسي ) 1391( در پژوهشي ديگر نظافتي و همكاران. شوند بديل مطرح مي بي
 كلي طور بهنتايج نشان داد كه، . استراتژي مديريت دانش كسب و كار پرداختند

 اطلاعات، فناوري سپه، بانك در دانش مديريت استراتژي انتخاب در موثر هاي شاخص
 محيط و كار و كسب استراتژي هزينه، زش،آمو و يادگيري ارشد، مديران حمايت

 دانش، مديريت استراتژي انتخاب در شاخص تاثيرگذارترين و باشند مي
 بخش اين در بيشتر گذاري سرمايه به نياز دهنده نشان كه بوده" اطلاعات فناوري"

 مورد بانك در دانش مديريت هاي استراتژي بندي رتبه اينكه نهايت در و باشد مي
) 1390( احمدخاني .باشد مي محور انسان و تركيبي محور، سيستم ترتيب به مطالعه

هاي كسب و  آميز استراتژي در پژوهشي به بررسي و شناسايي موانع اجراي موفقيت
نتايج حاصل از بررسي، . هاي صنايع غذايي استان فارس پرداخت كار در شركت

هاي كسب و كار در  تژيآميز استرا ميزان وضع موجود و ابعاد موانع اجراي موفقيت
موانع مربوط به : هاي صنايع غذايي استان فارس موجب شناسايي پنج عامل شركت

و ) كاركنان( ريزي، موانع سازماني، موانع مديريتي، موانع فردي پيامدهاي برنامه
به بررسي ) 1386( كريمي در تحقيقي ديگر منصوريان و حاجي. موانع محيطي گرديد

هاي  ني بر دانش به عنوان عنصر كليدي در موفقيت سازمانضرورت استراتژي مبت
نقش آن  ضمن ارائه اصول، مباني و مفاهيم مديريت دانش، آنان. عصر نوين پرداختند

 روشن ساختن. نمودندبه عنوان ابزار مؤثر در تقويت قدرت رقابتي سازمان برجسته 
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و استراتژيك در  هاي دانشي شناسايي شكاف استراتژي، - اهميت زنجيره دانش كه،
ها و در نهايت ارائه راهبردهاي لازم در جهت توسعه يك  سازمان و تحليل آن

  . پذير است امكان استراتژي مبتني بر دانش از طريق مديريت دانش سازماني،
چه در مباني نظري و پيشينه تحقيق ذكر شد، مدل مفهومي تحقيق به  با توجه به آن
  .گرديد شكل زير ارائه 

  

  
  )1390زاده،  حميدي( مدل مفهومي پژوهش - 1لشك

  

  هاي تحقيق فرضيه
هاي  استراتژي عنوان به زيادي عوامل شود مي مشخص گذشته، تحقيقات بررسي با

 مختلف بسترهاي و فرهنگ توان مي را اين موضوع دليل .اند شده معرفي دانش توسعه

 از دسته آن يافتن با است شده سعي حاضر تحقيق در .دانست گذشته تحقيقات
باشد و با توجه به مدل مفهومي  مي محققان از بيشتري تعداد توافق مورد كه عواملي

  هاي زير بپردازيم؛ تحقيق، به بررسي فرضيه
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  :فرضيه اصلي
هاي توسعه دانش رابطه معناداري  هاي كسب و كار دانشي و استراتژي بين استراتژي

  .وجود دارد
  :هاي فرعي فرضيه

هاي توسعه دانش رابطه معناداري وجود  آفريني و استراتژي شبين فرهنگ دان .1
 .دارد

هاي توسعه دانش رابطه معناداري وجود  بين توانمندي كاركنان بر استراتژي .2
 .دارد

 .هاي توسعه دانش رابطه معناداري وجود دارد بين تعالي عمليات بر استراتژي .3

سعه دانش رابطه هاي تو يادگيرنده بر استراتژي بين ايجاد و حفظ سازمان .4
 .معناداري وجود دارد

هاي توسعه دانش رابطه معناداري  استراتژيبين ساختار مناسب بازخوردي بر  .5
 .وجود دارد

 .هاي توسعه دانش رابطه معناداري وجود دارد بين راهبرد آموزش بر استراتژي .6
 

  نوع پژوهش
وهش از و به لحاظ روش پژ .است كاربردي پژوهشي هدف، حيث پژوهش پيش رو از

در اين پژوهش . شود بندي مي هاي همبستگي و پيمايشي طبقه نوع پژوهش
توسعه   هاي هاي كسب و كار دانشي به عنوان متغير مستقل و استراتژي استراتژي

  .اند دانش به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شده
  

  جامعه آماري، روش و حجم نمونه
كنان با سابقه پژوهشي در زمينه مديريت جامعه آماري پژوهش حاضر مديران و كار

. باشند هاي مديريت دانش در شركت گاز استان خوزستان مي دانش و اعضاي كميته
-عنوان حجم نفر به  201در نظر گرفتن محدود بودن جامعه،  از فرمول كوكران با كه

  .شدنمونه در نظر گرفته 
  ):1(رابطه 
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P =5/0. (باشندرد نظر مينسبت افراد جامعه كه داراي ويژگي مو(  
q = 1(نسبت افراد جامعه كه داراي ويژگي مورد نظر نباشند-p (  
a = 5ضريب اطمينان%  
Z = 96/1(فاصله اطمينان(  
d = 05/0(خطاي قابل چشم پوشي(  
n =حجم نمونه  

n =   

  ها ابزار گردآوري داده
ين پژوهش علاوه بر ها و اطلاعات ا آوري داده در پژوهش حاضر، براي جمع

ها  نامه هاي علمي و پايان چون كتب، مجلات، گزارش اي هم گيري از منابع كتابخانه بهره
هاي كارمندان و مديران شركت  نامه به عنوان ابزاري جهت سنجش ديدگاه از پرسش

پرسشنامه استفاده شده در اين پژوهش . گاز استان خوزستان استفاده شده است
  . خته استپرسشنامه محقق سا

  
  پايايي و روايي پرسشنامه

براي بررسي پايايي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده شده است، نتايج مشاهده 
آلفاي كرونباخ ( دهد كه پرسشنامه از پايايي مناسب نشان مي) 1(شده در جدول 

  .برخوردار بوده است) 7/0بزرگتر از 
  نتايج آزمون آلفاي كرونباخ - 1 جدول

  آلفاي كرونباخ  تعداد سوالات  متغيرها
  796/0  18  هاي كسب و كار دانشي استراتژي

  776/0  12  هاي توسعه دانش استراتژي
  823/0  30  كل

  
به منظور ايجاد . نامه از روايي محتوا استفاده شده است براي سنجش روايي پرسش

روايي محتوايي، پس از مرور جامع ادبيات موضوع و طراحي چارچوب اوليه 
هاي به دست آمده توسط تعدادي از خبرگان كه شامل  نامه عوامل و شاخص شپرس

اساتيد دانشگاه و مديران و كارشناسان فعال در شركت گاز استان خوزستان 

= 201
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همچنين جهت . باشند، مورد ارزيابي قرار گرفته و اصلاحات لازم اعمال شده است مي
  .استفاده گرديد) روايي سازه(اطمينان از روايي پرسشنامه از تحليل عاملي تاييدي 

  
  ها بررسي و تحليل داده

و رويكرد معادلات  spssمنظور ارزيابي الگوي پيشنهادي، از نرم افزار به 
هاي تجزيه و  ترين روش ترين و مناسب ، كه از قوي)LISRELافزار  نرم(ساختاري

ره است، تحليل در تحقيقات علوم رفتاري و عاوم اجتماعي تجزيه و تحليل چند متغي
  .استفاده شد

به منظور بررسي تاثير هريك از متغيرهاي تحقيق، ابتدا نرمال بودن اين متغيرها     
دهد چون مقادير سطح  نشان مي) 2( كه نتايج جدول. مورد بررسي قرار گرفت

باشند، بنابراين متغيرهاي پژوهش از  مي 05/0معناداري متغيرهاي پژوهش بيشتر از 
  .ردارندتوزيع نرمال برخو

  اسميرنوف - آزمون كلموگروف - 2 جدول
سطح   آماره  متغير

  معناداري
نتيجه 
  آزمون

  نرمال  290/0  240/1  هاي كسب و كار دانشي استراتژي
  نرمال  136/0  416/1  هاي توسعه دانش استراتژي

  
  آمار توصيفي

 9/16شناختي، متخصصان پاسخگو از لحاظ جنسيت  براساس متغيرهاي جمعيت
درصد كارشناسي  3/40درصد مرد بودند؛ از لحاظ تحصيلات  1/83 درصد زن و

  . درصد داراي مدرك كارشناسي بودند 07/59ارشد و دكترا و 
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  توصيف متغيرهاي مدل تحقيق - 3 جدول  

  واريانس  ميانگين  ابعاد  متغيرهاي اصلي
انحراف 
  معيار

ضريب 
  تغييرات

هاي كسب و  استراتژي
  كار دانشي

  2/19  66/0  44/0  44/3  رينيآف فرهنگ دانش
  03/19  67/0  45/0  51/3  توانمندي كاركنان
  5/20  74/0  54/0  60/3  تعالي عمليات

ايجاد و حفظ سازمان 
  4/26  90/0  81/0  41/3  يادگيرنده

ساختار مناسب 
  4/17  62/0  39/0  57/3  بازخوردي

  8/19  72/0  53/0  66/3  راهبرد اموزش

هاي توسعه  استراتژي
  دانش

وسعه راهكارهاي ت
  19  64/0  41/0  36/3  دانش محور

توسعه محصولات 
  19  64/0  41/0  36/3  دانش محور

رهبري آموزش و 
  80/17  67/0  45/0  75/3  توسعه

بهبود روابط با 
  9/18  65/0  43/0  45/3  ها كننده تامين

توسعه روابط با 
  9/18  65/0  43/0  45/3  ها كننده تامين

  
هاي كسب و كار دانشي،  براي استراتژيشود مشاهده مي 3 همانطور كه در جدول

ايجاد و حفظ سازمان يادگيرنده داراي  بعدراهبرد آموزش داراي بيشترين ميانگين و 
هبري ر هاي توسعه دانش نيز از بين ابعاد متغير استراتژي .كمترين ميانگين است

محور  ي دانشآموزش و توسعه بيشترين ميانگين و توسعه محصولات و راهكارها
ابعاد از بين  تغييراتالذكر، ضريب براساس جدول فوق. كمترين ميانگين را كسب نمود

داراي كمترين ضريب  توانمندي كاركنان بعد هاي كسب و كار دانشي، استراتژي
دهنده اتفاق آراي بالاي نمونه در رابطه با  باشد، كه نشان مي )درصد 03/19( تغييرات

رهبري ؛ هاي توسعه دانش استراتژيابعاد باشد و از بين  يم توانمندي كاركنان
و بالاترين اتفاق آرا ) درصد 80/17( تغييراتداراي كمترين ضريب آموزش و توسعه 

  .باشد مي
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  ها آزمون فرضيه
ها از آزمون  به منظور آزمون فرضيات پژوهش؛ و با توجه به نرمال بوده داده

ضريب همبستگي شدت رابطه و . اده گرديدپارامتريك صريب همبستگي پيرسون استف
 -1تا  1اين ضريب بين . دهد را نشان مي) مستقيم يا معكوس( همچميم نوع رابطه

نتايج . باشد باشد و در صورت عدم وجود رابطه بين دو متغير برابر صفر مي مي
  .ارائه گرديده است) 4(ها به طور خلاصه در جدول  آزمون فرضيه

  
  ن فرضياتنتايج آزمو - 4 جدول

  نتيجه آزمون  داري سطح معني  شدت رابطه  متغيرهاي تحقيق
  تاييد  0.000  751/0  هاي توسعه دانش استراتژي هاي كسب و كار دانشي استراتژي

  تاييد  0.000  615/0  هاي توسعه دانش استراتژي آفريني فرهنگ دانش
  تاييد  0.000  597/0  هاي توسعه دانش استراتژي توانمندي كاركنان

  تاييد  0.000  413/0  هاي توسعه دانش استراتژي  الي عملياتتع
  تاييد  0.000  658/0  هاي توسعه دانش استراتژي ايجاد و حفظ سازمان يادگيرنده

  تاييد  0.000  526/0  هاي توسعه دانش استراتژي ساختار مناسب بازخوردي

  
اطمينان  %99هاي تحقيق با  دهد، كه فرضيه نتايج ضريب همبستگي پيرسون نشان مي

هاي  هاي كسب و كار دانشي و استراتژي بنابراين بين ابعاد استراتژي. گردد تاييد مي
توسعه دانش، به لحاظ آماري رابطه معناداري وجود دارد، و اين رابطه به صورت 

  .باشد مثبت و مستقيم مي
به منظور بررسي رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش، علاوه بر آزمون 

 Lisrelافزار  ب همبستگي پيرسون، از روش معادلات ساختاري به كمك نرمضري
 را سازه بايد روايي ابتدا ساختاري، معادلات مدل شناسي روش در. استفاده شده

دقت  از مدنظر، سازة گيري هانداز براي انتخاب شده شاخص كرد مشخص و سنجيد
  .شد استفاده عاملي تاييدي تحليل از منظور اين براي. خير يا است برخوردار لازم
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  ضرايب معناداري استراتژي كسب و كار -2نمودار                  ضرايب استاندارد استراتژي كسب و كار          -1 نمودار

  

  

  

  

  

  

  

  

                
  هاي توسعه دانش ي استراتژيضرايب معنادار -4 نمودار  هاي توسعه دانش       ضرايب استاندارد استراتژي -3نمودار

  
باشد، بنابراين  مي 0.3بيشتر از  )3(و ) 1( شاخص در نمودار هر عاملي بار مقدار
گيري سازه يا متغير مكنون، از دقت لازم برخوردار  توان گفت، شاخص براي اندازه مي

) 4(و ) 2(در نمودار . استفاده شد  T-valueجهت آزمون معناداري نيز از آزمون. است
  .باشد دهد، كه روابط معنادار مي نشان مي 96/1بزرگتر از  Tمقدار 
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با توجه به اينكه مدل تحقيق براي شركت گاز استان خوزستان محقق ساخته است 
مدل مفهومي تحقيق شمانل كليه متغيرهاي مستقل و . بايد مورد آزمون قرار گيريد

هاي  انشي و استراتژيهاي كسب و كار د وابسته، و ارتباط بين متغير استراتژي
و ) 3( نتايج تحليل عاملي مدل مفهومي پژوهش مندرج در شكل. باشد توسعه دانش مي

هاي كسب و كار دانشي  هاي مربوط به استراتژي دهد كه تمامي شاخص نشان مي) 4(
و بار عاملي ) 96/1بيشتر از (هاي توسعه دانش، مقادير قدر مطلق تي  و استراتژي

ها شاخص مناسبي محسوب  ورد قبولي برخوردارند و براي آنم) 3/0بيشتر از (
  .كند باشد كه مدل را تاييد مي مي 05/0بزرگتر از  P-valueهمچنين مقدار . شوند مي
  

  
  ضريب استاندارد مدل تحقيق): 3(شكل

  
  آزمون معناداري مدل -4 شكل
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كسب و هاي  بين استراتژي Tبراي بررسي فرضيه اصلي پژوهش مقدار قدر مطلق 
باشد، بنابراين  مي 17/4، برابر )4( هاي توسعه دانش در شكل كار دانشي و استراتژي

بر % 99هاي كسب و كار دانشي در سطح اطمينان  دهد كه استراتژي نشان مي
هاي توسعه دانش در شركت گاز استان خوزستان تاثير معناداري دارد و  استراتژي
هاي توسعه دانش  ه  افزايش استراتژيهاي كسب و كار دانشي منجر ب استراتژي

پس از معين شدن مدل، طرق گوناگوني براي برآورد نيكويي برازش كلي . شود مي
به طور كلي چندين شاخص براي سنجش . هاي مشاهده شده وجود دارد مدل با داده

چنين  مقدار بهينه هر شاخص و هم) 5(گيرد كه در جدول  مدل، مورد استفاده قرار مي
) 5( طور كه در جدول و همان. به دست آمده در اين پژوهش آورده شده استمقدار 

دهنده برازش مدل  باشد كه نشان ها مناسب مي شود تمامي شاخص مشاهده مي
  . باشد مي

  شاخص برازش مدل پژوهش - 5 جدول
  نتيجه آزمون  مقدار به دست آمده  عنوان آماري شاخص

χ
2
 / df 76/1  مناسب  

P-value078/0  سبمنا 

RMSEA 024/0  مناسب 

RMR011/0 مناسب 

GFI91/0  مناسب 

AGFI93/0  مناسب 
CFI 92/0 مناسب 

RFI90/0  مناسب 
NFI95/0 مناسب 

NNFI94/0  مناسب 

  )هاي پژوهش داده: (منبع

  
  گيري  نتيجه

هاي كسب و كار دانشي و  اين پژوهش در پي يافتن ارتباط بين استراتژي
هاي  يافته. ه دانش در شركت گاز استان خوزستان، انجام گرفتهاي توسع استراتژي

هاي كسب و  حاصل از مدل تاييد شده، نشان داد كه رابطه معناداري بين استراتژي
آفريني، توانمندي كاركنان، تعالي عمليات، ايجاد و حفظ  فرهنگ دانش( كار دانشي

هاي  و استراتژي) شسازمان يادگيرنده، ساختار مناسب بازخوردي و راهبرد آموز
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ايجاد و حفظ سازمان   كه بيشترين ارتباط ميان استراتژي. توسعه دانش وجود دارد
بنابراين براي . به دست آمد 65/0هاي توسعه دانش با مقدار  يادگيرنده و استراتژي

هاي كسب و كار دانشي را  رسيدن به هدف نهايي هر سازماني نياز است كه استراتژي
هاي توسعه دانش جاري سازد و كاركنان سازمان به درك واحدي  ژيدر كنار استرات
اگر شركت گاز استان خوزستان در پي كسب . هاي تدوين شده برسند از استراتژي

يافته در اين  سهم بيشتري در بازار جهاني گاز باشد؛ منابع انساني و دانش توسعه
دانش در دنياي امروز . اي در تحقق اين هدف خواهند داشت شركت نقش تعيين كننده

  . اند كسب و كار به عنوان يك مزيت رقابتي و يك منبع استراتژيك شناخته شده
توان گفت، نياز است شركت گاز استان  گيري نهايي مي در پايان به عنوان نتيجه

هاي كسب و كار دانشي  راستايي استراتژي خوزستان جهت افزايش اثربخشي به هم
 هنگام به شركت گاز مديران .ريزي نمايد سعه دانش برنامههاي تو در كنار استراتژي

هاي توسعه  هاي كسب و كار دانشي و استراتژي استراتژي ارزيابي و اجرا تدوين،
 بهبود و در موفقيت را آن مديريت و ناملموس هاي دانش، سرمايه نقش بايد دانش

 تعيين و خارجي و داخلي محيط تحليل و تجزيه هنگام .بگيرند نظر در سازمان عملكرد
 .قرار داد مدنظر هم را ناملموس هاي سرمايه و دانش بايد ضعف سازمان و قوت نقاط

 دانش شده باشند، مديريت آگاه و توسعه دانش دانش اهميت به ها سازمان كه هنگامي
 مديريت كه هنگامي دهند و قرار مي خود مدت بلند هاي استراتژي هاي اولويت در را

 آيد مي در كاركنان اصلي فعاليت عنوان به قرارگيرد استراتژي شركت عنوان به دانش
  . شوند تشويق مي دانش و اطلاعات تبادل در مشاركت سبب به كاركنان و

 :از عبارتند كه است روبرو هايي محدوديت با نيز تحقيق اين ديگري، تحقيق هر همانند
و كار دانشي  هاي كسب استراتژي از دهندگان پاسخ برخي كافي شناخت عدم .1

 خصوص اين در زيادي زمان موجب صرف هاي توسعه دانش و استراتژي
 .گرديد

شركت گاز استان  در هاي كسب و كار دانشي استراتژي نبودن عملياتي .2
 .باشد بوده تاثيرگذار ممكن است بر نتايج پژوهش  خوزستان،

 و شده تست پرسشنامه گونه هيچ گيري، اندازه ابزارهاي خصوص در  .3
 . نيست دسترس در تحقيق متغيرهاي سنجش انداردي براياست
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  26/02/1395: مقاله دريافت تاريخ    بازرگاني، مديريت كاوشهاي پژوهشي  ـ علمي فصلنامة دو 

  30/05/1395: مقاله پذيرش تاريخ    .233- 283 صص ،16 شماره ،)1395 پاييز و زمستان( هشتم سال
  

  در بورس اوراق بهادار تهران 7Pآميخته بازاريابي مالي 
  

  3يعروج مرجان،  2رپويعل مهرداد، *1فيشر يجلال صادق ديس
 بهشتي يداستاديار دانشگاه شه1

  استادياردانشگاه آزاد زنجان2
  دانشجوي كارشناسي ارشد دانشگاه خاتم3

  
 چكيده

بورس اوراق بهادار تأكيد دارد و در اين هاي آن در  و آميخته 1اين پژوهش بر  بازاريابي مالي
جامعه  .راستا تلاش مي كند مفهوم بازاريابي مالي را دربورس اوراق بهادار روشن نمايد

اين . است 1393و زمان بررسي سال  آماري تحقيق حاضر بورس اوراق بهادار تهران
ا كه اين متد چر. است )اجماع نظرات(رويكرد كيفي پيمايشي  با2مطالعه، مطالعه توصيفي

 ها، باورها، نظرات، رفتارها يا مشخصات براي بدست آوردن اطلاعاتي درباره ديدگاه روشي

براي تجزيه و تحليل اطلاعات . انجام تحقيق است آماري از راه گروهي از اعضاي يك جامعه
  .ه استجمع آوري شده توسط تكنيك مصاحبه از بين خبرگان بازار سرمايه پرداخته شد

تحقيق  حاضر نشان مي دهد كه جنس بازاريابي مالي در بورس اوراق بهادار با جنس  نتايج
اين نوع بازاريابي . بازاريابي كالاهاي واقعي در بازارهاي كالا و خدمات متفاوت مي باشد

بيش از آنكه بر آميخته هاي بازاريابي سنتي نظير كالا، قيمت، بسته بندي، تبليغات و پيشبرد و 
در واقع آنچه در  .ن عرضه كالا تمركز نمايد، بر اطلاع رساني تمركز داردمكان و زما

گردد، دسترسي سريع و آسان و جامع به اطلاعات و  ارهاي مالي منجر به اخذ تصميم ميباز
اين امر نه تنها منجر به تعيين صحيح قيمت سهام و ساير اوراق .تجزيه و تحليل آن است

. به نزديك شدن قيمت سهام به ارزش ذاني آن كمك مي نمايدبهادار توسط فعالان بازار شده 
  . اين مهم به كارايي بازار سرمايه در كشور نيز كمك مي كند

   .بورس اوراق بهادار بازاريابي، آميخته هاي  ،بازاريابي مالي :كلمات كليدي
  

                                                 
  Email: ssadeghisharif@yahoo.com  :نويسنده مسئول -*

1- Financial Marketing 
2- Descriptive research  
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  مقدمه 
ها،  هيامروز جهت جذب سرما يرقابت يها در فضا افزون شركت  از روزيباتوجه به ن

ز يها، و ن عنوان موتور محرك رشد آن به يمال يه بر منابع حاصل شده از بازارهايتك
همه جانبه  يرسد راهكار يبه نظر م يضرور يبورس جهت سودآور  از شركتين

 يها گذاران و شركت هيسرما يعني يبازار مال يان دو سويجاد ارتباط ميجهت ا
 يمال يابيبازار يخته هايآم ييژوهش، شناسان پيهدف از ا. گردد ير طراحيپذ هيسرما

ه يسرما يعنيان دو ركن بازار يبورس اوراق بهادار جهت ارتباط مستمر و هدفمند م
ن ارتباط در يجاد ايا. باشد يم ران بورس اوراق بهادار تهرانيه پذيگذاران و سرما
 يلدرآمد اص يقت منبع اصلياست، چراكه درحق يبورس يها شركت ييجهت هدف نها

  .گردد يجاد مير ايپذ هيگذار و سرما هيها از حضور فعال دو قشر سرما گونه شركت نيا
بازار  رونقاست كه بتواند  يمدل ي، تمركز بر طراحين بررسينكته قابل تأمل در ا

 يمعرف يدر راستالذا  .رديفعال در آن، در نظر بگ يه را با توجه به نوع اجزايسرما
بهره مند  خدمات 7pخته يآم بورس اوراق بهادار از  يمال يابيد بازاريجد يخته هايمآ

 يابيبازار ديجد يخته هايآممناسب با تمركز بر  يجاد سازوكارين ايبنابرا. ميشده ا
ز يده و ن سود يها ب و جذب شركتيل ورود، ترغيت، تسهيكه منجر به شفاف

 بورس  يابيارباز يبه بورس گردد، از ابعاد اساس يو حقوق يقيگذاران حق هيسرما
   . خواهد بود اوراق بهادار تهران

د يآن در بورس اوراق بهادار تأك يخته هايو آم 1يمال يابين پژوهش بر  بازاريا     
 بورس اوراق بهاداررا در يمال يابيكند مفهوم بازار ين راستا تلاش ميدارد و در ا
در حال  يشورهادر ك يمال يابيطه بازاريدر ح يقات كميالبته تحق. ديروشن نما

  . توسعه انجام شده است
  

  پژوهشو پيشينه  مباني نظري
ت و كاربرد يبا توجه به اهم 1386در سال  يقيفر در تحق يو ناصح يرنان يانصار
ن يا ي، به بررستوسعه معاملات بورس اوراق بهاداردر  يخدمات مال يابيبازار

 يم، روش ها و مدل هايپرداخته و در مورد كاربرد مفاه يشيمايموضوع به روش پ
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 يافته هايبحث كرده اند و  در بورس اوراق بهادار تهران يخدمات مال يابيبازار
افراد، : خرده عبارتند از معاملات يابيخته بازاريآم: ن موارد بود كهيق شامل ايتحق
معاملات عمده هم  يابيبازار يخته هاي، و آميكيزيج، شواهد في، مكان، ترونديفرآ

  . ج، افراديند ، محصول، ترويفرآ :عبارتند از
ق يدر تحق 1385در سال مقدم يغلامرضا مصباح و  ين خضوعيحس ،يرضا تهران

در بورس اوراق  يابيموسوم به بازار يها وهيش يفقه يبررسخود تحت عنوان 
ن ييمت سهام در بورس بر اساس عرضه و تقاضا تعيقكنند كه  يان ميببهادار تهران 

رمتعارف يك سهم، به طور غي يا تقاضاي، عرضه يلياوقات به دلا يشود، گاه يم
ر سهامداران يم ساين عدم تعادل ممكن است بر تصميابد، اي يا كاهش ميش يافزا
داران آن سهم يا خريز به صف فروشندگان ير گذاشته و موجب گردد كه آنها نيتاث
ن عدم تعادل كه منجر ياز ا يريجلوگ يافته برايتوسعه  يدر اغلب بورسها. وندنديبپ

تحت عنوان بازارساز به  ييشود، نهادها يهادار ممت اوراق بيد قيبه نوسانات شد
اد و فروش سهام، در يط عرضه زيد سهام، در شرايبازارسازها با خر. اند وجود آمده

به عمل آورند و  يريك سهم، جلوگيمت يه قيرو ير بيياد، از تغيز يط تقاضايشرا
د و معاملات ابيش يآن افزا يبماند، نقدشوندگ يمت آن عادلانه باقيشوند ق يموجب م

 يفعالان بازار را به سو ي، برخيمناسب بازارساز يفقدان نهادها. ابدي يوستگيآن پ
كه نه تنها از  ييها وهيش. سوق داده است ي، موسوم به بازارسازيررسميغ يروشها

ز ممكن ين يث فقهيكند بلكه از حيرا محقق نم يبازارساز ي، كاركردهايث تخصصيح
 وهيش ين مقاله به معرفيا. نديس در معامله به شمار آيق غش و تدلياست از مصاد

ن يت ايدر بورس اوراق بهادار تهران پرداخته و وضع يموسوم به بازارساز يها
  .دهد يقرار م يمورد بررس يث فقهيها را از ح وهيش

 ابتدا كه داشتند اين بر سعي يا در مقاله 1389و همكارانش در سال ان يپور يتق

 ابعاد ارزيابي به شده، سپس شناسايي سهامدار رضايت كلي طحس بر موثر عوامل

 ايران بهادار اوراق بورس در گذاري سرمايه از گذاران سرمايه رضايت استراتژيك

 تحقيق، آماري جامعه .شود پرداخته فازي رويكرد از استفاده با كلي سطوح جنبة از
 ها، داده گردآوري ابزار و بوده تهران بهادار اوراق بورس حقيقي سهامداران
 مستقل متغير هفت و سهامدار رضايت تحقيق، اين در وابسته متغير. بود پرسشنامه
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 آزمون( ناپارامتريك آمار از ها فرضيه آزمون براي تحقيق، اين در .شد شناسايي

 مقايسه براي نيز پايان در و است شده استفاده )پيرسون كاي مربع آزمون و فريدمن

) كشيدگي ضريب و چولگي ضريب(عامل  دو از كلاسيك و فازي رويكرد دو بين
 شده، بر شناسايي مستقل متغير هفت كه دهد مي نشان نتايج .شود مي استفاده

 فازي هاي داده كه شد مشخص نيز پايان در .است موثر گذاران سرمايه رضايت

  .باشد مي كلاسيك هاي داده از تر مناسب
 رضايت موثر بر عوامل عنوان بررسي با تحقيقي طي 1385الاسلامي درسال  حجت

مدل  اوراق بهادار در چارچوب بورس در گذاري سرمايه از سهامداران
SERVQUAL،  اوراق بورس در گذاري سرمايه از سهامداران رضايت بررسي به 

 ارايه لحاظ از گذاران سرمايه رضايت بر موثر عوامل وي. است پرداخته تهران بهادار

 كرد بيان قسمت سه در را) گزارشگري محتواي لحاظ از نه(ي گذار سرمايه خدمات

 اطلاعاتي عملكرد -3 بورس سازمان عملكرد -2كارگزاران خدمات كيفيت -1
كارگزاران،  اطمينان قابليت: كه است داده نشان آمده بدست نتايج. بورسي هاي شركت
 هاي شركت تياطلاعا عملكرد تهران، بهادار اوراق بورس سازمان اطلاعاتي عملكرد

 رضايت وابسته متغيير با داري معنا رابطه ها هزينه بودن عادلانه و بورسي

  . دارند سهامداران
 شركت شهرت كه كرد بيان  خود نيشيپ تحقيقاتدر  ،هلمن در بخش تحقيقات خارجي

 و گردد مي شناسايي گذاري سرمايه جهت گيري تصميم اصلي جزء بعنوان ها
 با شده ايجاد روابط بر ها شركت شهرت. شود مي سهام ابانتخ به منجر احتمالاً
 كه گويند مي وفاداري و گذار سرمايه رضايت آن به كه گذارد مي اثر گذار سرمايه

 گذار سرمايه رضايت كه رديگ مي نتيجه نهلم. هستند تحقيقاتي جديد هاي محدوده

 وفاداري. ندك مي درك گذار سرمايه كه است شهرتي درجه تأثير تحت مثبتي بطور

 رضايت درجه تأثير تحت مثبتي بطور نيز شركت به انفرادي گذاران سرمايه رفتاري

بوجادزيف، (كند  مي درك گذار سرمايه شهرت شركت است كه گذار و درجه سرمايه
1381(.  
 مشتري، رضايت زمينة در موجود ادبيات گسترش كهق خوديدر تحق )2008( ياكسو

 كه ن نكتهيبه ا باشد مي مدت بلند مالي معيارهاي و امسه عملكرد سهامداران، ارزش
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 هاي مدل و شركت ارزيابي بر توان يم مشتري مندي اثر رضايت بررسي طريق از

 .ديل گردينا اند شده اقتباس مالي هاي تكنيك از مستقيماً كه ريسك عادي غير بازده

 .هام داردس قيمت بر مثبتي اثر مشتري رضايت كه داد نشان تحقيقن يانتايج 

 و دلالان عملكرد كه دارد اين بر دلالت 1راجاگوپال توسط شده انجام مطالعات

 و فروش رشد بر مشتري، به شده ارائه خدمات با كيفيت ارتباط ها در 2واسطه
 و مشتري حفظ مشتري، جذب باعث مثبت و عملكرد است مؤثر بازار سهم افزايش
 ارائه در بودن پاسخگو ميزان خدمات،لمس  قابليت ميزان و گردد مي بيشتر فروش

 كيفيت كننده تعيين جمله عوامل از مشتري صحيح درك و دقت اعتماد، خدمات،

  .باشند مي مشتري به شده ارائه خدمات
  

  تحقيق  شناسي روش
رويكرد كيفي روش مناسبي براي و پيمايشي نام دارد 3اين مطالعه، مطالعه توصيفي

براي بدست آوردن اطلاعاتي درباره ي  روشيد چرا كه اين مت. اين پژوهش است
آماري  گروهي از اعضاي يك جامعه ديدگاهها، باورها، نظرات، رفتارها يا مشخصات

موجود براي آن دسته  هاي بهترين روش يكي ازاين روش  .انجام تحقيق است از راه
توصيف هاي اصلي براي  آوري داده كه علاقه مند به جمع از پژوهندگان اجتماعي است

با . قيم آنهارا مشاهده كردتوان بطور مست كه نمي هستند هاي بزرگ جمعيت
هاي آنان  ويژگي توان گروهي از پاسخگويان را فراهم كرد كه ميتصادفي گيري  نمونه

هم چنين اين روش وسيله خوبي  .تر باشد هاي جمعيت بزرگ منعكس كننده ويژگي
ذا همانطور كه هدف از تحقيق حاضر ل. ها است ها و جهت گيري براي سنجش نگرش

هاي بازاريابي مالي در بورس اوراق بهادار تهران با تحليل  شناخت و كشف آميخته
براي بدست آوردن پاسخ مناسب از  .است 7pاي از آميخته بازاريابي خدمات  مقايسه

  .روش فوق استفاده خواهد شد
بررسي در آن از دو نوع  در اين مطالعه با توجه به موضوع طرح و متغيرهاي مورد

  :شود داده استفاده مي
                                                 

1- Rajagopal   
2- Middleman 
3- Descriptive research  
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اي و  هاي ثانويه كه از منابع مختلف اطلاعاتي از طريق مطالعات كتابخانه داده -1 
  .گردد مي آوري اينترنتي جمع

استفاده  آوري آنها از تكنيك  مصاحبههاي اوليه كه در اين پژوهش براي گرد داده -2
  . آوري شده بيشتر گردد هاي جمع ت دادهشود تا تأثير اين تكنيك در صح مي

ها به  آوري داده براساس سوالات پژوهش در اين مطالعه، بحث روش جمعبنابراين 
اي به  هاي ميداني و كتابخانه و از روش ي نزديك محدود خواهد شد اسناد و مصاحبه

عنوان روش گردآوري اطلاعات استفاده خواهد شد، متدولوژي طرح در فصل سوم 
 . شود فصيل شرح داده ميبه ت

بنابراين جامعه آماري . با توجه به اينكه موضوع تحقيق بورس اوراق بهادار مي باشد
نجام تحقيق از نظر خبرگان به در فرآيند ا. باشد تحقيق شامل جامعه فوق الذكر مي

گيري تا اشباع تئوريك اطلاعات از جامعه با تكنيك مصاحبه عميق،  نمونه روش
در بورس  يابيبازار هاي آميختهبنابراين سوال پژوهش عبارتد از . هد شداستفاده خوا

ه كشور يش رونق بازار سرماياوراق بهادار تهران كدامند؟ و چگونه باعث افزا
  ؟شوند يم
 

  ها و آزمون فرضيه ها ل دادهيو تحلبررسي 
ته ه پرداخيخبرگان بازار سرما بامصاحبه ابتدا از  ها دادهل يو تحل بررسي براي

  .استفاده شد
  .ف شده اندير تعريز يق رمزهايتحق يها يبراساس چهارچوب تئور

  
  يرمزگذار-1جدول 

  +  ، با علامتياز تئور يپشتبان
  -  ، با علامتياز تئور يبانيعدم پشت

  /+-  بكند، با علامت يبانيپشت ياز تئور يبه نسبت
  

لاعات بدست آمده از اطبا  يدهد كه تئور يدر جدول بالا نشان م(+) علامت مثبت 
 يشده است، علامت منف يبانيبهادار تهران پشتك مصاحبه در بورس اوراق يق تكنيطر

ق ياطلاعات بدست آمده از طرله يبه وس يدهد كه تئور يدر جدول بالا نشان م) -(
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اطلاعات با  يد كه تئوريگو يم/+) - (نشده است، علامت  يبانيك مذكور پشتيتكن
 يها داده .ت شده استيحما يس اوراق بهادار تهران به نسبتشده از بور يآور جمع

  .ر نشان داده شده استيق در جدول زيتحق يها يبر تئور يشده مبتن يرمزگذار

  
  

  در بورس اوراق بهادار تهران يابيبازار ياصل يابزارها
كه صورت گرفته شده به  ييها خدمات در مصاحبه يابيبازارخته يعامل آمهفت 

 يمت گذاري، قيمال يش ابزارهاين افزايه با عناويموثر در بازار سرما يهاعنوان ابزار
ت بهتر يري، مديع، گسترش فرهنگ سهامداريتوز يش كانال هايمنصفانه، افزا

با ) ه گذاران يسرما(د، فعالان يجد يو نرم افزار يندها، امكانات سخت افزاريفرا
مطرح شدند كه باعث رونق در  ده، در بورس اوراق بهادار تهرانيتجربه و آموزش د

  .شوند يران ميه ايبازار سرما
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ن است يا يبه معن) (علامت . اند ش داده شدهينما3افته در جدول يكاهش  يها داده
ن است يا يبه معن) ×(له مصاحبه شونده ذكر شده است و علامت يكه آن مورد به وس
  .له مصاحبه شونده ذكر نشده استيكه آن مورد به وس

 
  يمال يدن به ابزارهايش و تنوع بخشيافزا
صورت گرفته، همه مصاحبه  يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها ه دادهيبر پا

در  يمال يابزارها دن بهيش و تنوع بخشيافزان باور بودند كه با يشوندگان بر ا
ه افتيش يدر بورس اوراق بهادار تهران افزا يگذار هيبورس اوراق بهادار تهران، سرما

  .ابدي يران رونق ميه ايو بازار سرما
ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينشان دهنده ا) (ر علامت يدر جدول ز

  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 
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  منصفانه يگذار متيق
مت يقن باورند، با يدهند كه همه مصاحبه شوندگان بر ا يها نشان م مصاحبه يها داده
در بورس اوراق بهادار تهران، ) يك به ارزش ذاتينزد يها متيق( منصفانه يگذار
شوند و بازار  يوارد بورس اوراق بهادار تهران م يشترينان بيه گذاران با اطميسرما
  .ابدي يران رونق ميه ايسرما

حذف موانع ن اعتقاد داشتند كه با يهمه موارد مصاحبه شده بر ا 9به جز مورد 
در بورس باعث رونق بازار  منصفانه يگذار متيقتوان با  يها م و دستورالعمل يقانون
  .ه شديسرما

 منصفانه يگذار متيق ريتاث ،ها شده از مصاحبه شونده يآور جمع يها داده 5جدول 
  .دهد ينشان م هيبورس اوراق بهادار را بر رونق بازار سرما

ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينده انشان ده) (ر علامت يدر جدول ز
  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 

  
  يفرهنگ سهامدار

موارد مصاحبه شونده  يمطرح شده از سو يتئور يدر راستا يگريمورد مهم د 
رهنگ ار مهم گسترش فيشبرد فروش از عوامل بسيو پ يگفته شد، اطلاع رسان

  .باشد يدر بورس م يه گذاريش سرمايافزا يدر راستا يسهامدار
م بر ير مستقيتاث ين داشتند كه گسترش فرهنگ سهامداريموارد اشاره به اهمه 
  .ان بورس و اوراق بهادار تهران دارديش مشتريافزا
ن است يا يبه معن) (علامت . ش داده شده اندينما 6افته در جدول يكاهش  يها داده
ن است يا يبه معن) ×(له مصاحبه شونده ذكر شده است و علامت يآن مورد به وس كه

  .له مصاحبه شونده ذكر نشده استيكه آن مورد به وس
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  ع يتوز يها گسترش كانال
موارد  يع از سويتوز يها گسترش كانال يتئور يدر راستا يگريمورد مهم د

اطلاعات،  يفناور يها رساختيش كالاها، توسعه زيمصاحبه مطرح شد، توسعه و افزا
 يها ش كاناليق افزاياست كه از طر ييايبه كارگزاران از جمله مزا يل دسترسيتسه
  .شوند يه ميدر بورس و رونق بازار سرما يه گذاريش سرمايع باعث افزايتوز
دهند كه همه  يصورت گرفته، نشان م يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها داده

جدول در بورس اوراق در  عيتوز يها كانالش تعداد ياورند، كه با افزان بيموارد بر ا
را بر  عيتوز يها كانالش يافزا ريتاث ،ها شده از مصاحبه شونده يآور جمع يها داده 7

  .دهد ينشان م هيرونق بازار سرما
ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينشان دهنده ا) (ر علامت يدر جدول ز

  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 

  
  بورس يندهايت فرايريمد

موارد  ياز سو بورس يندهايت فرايريمد يتئور يدر راستا يگريمطالب مهم د 
از عوامل  يرو ش بهرهيل در ارائه خدمات و افزايمصاحبه شونده مطرح شده، تسه

در بورس  يه گذاريش سرمايافزا يدر راستا بورس يندهايت فرايريمدار مهم يبس
  .باشد يم

ش يباعث افزا بورس يندهايفراح يصحت يريمدن داشتند كه يموارد اشاره به ا همه
  .شود يان بورس و اوراق بهادار تهران ميمشتر
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ن است يا يبه معن) (لامت ع. ش داده شده اندينما 8افته در جدول يكاهش  يها داده
ن است يا يبه معن) ×(له مصاحبه شونده ذكر شده است و علامت يكه آن مورد به وس
  .له مصاحبه شونده ذكر نشده استيكه آن مورد به وس

  
  ديجد يو نرم افزار يامكانات سخت افزار يريبه كارگ

 يايمزا ديدج يو نرم افزار يامكانات سخت افزار يريكارگ به يتئور يدر راستا 
ك، يند دادو ستد الكترونيموارد مصاحبه مطرح شد، توسعه فرا يز از سوين يديجد
 يامكانات سخت افزار يريكارگ بهق يطراست كه از  يياياز جمله مزا ييش كارايافزا

  .ديآ يبورس به دست م در يو نرم افزار
دهند كه همه  يصورت گرفته، نشان م يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها داده

در  يافزار و نرم يامكانات سخت افزار يريكارگ بهش ين باورند، كه با افزايموارد بر ا
وارد بورس اوراق بهادار تهران  يشتريه گذاران بيبورس اوراق بهادار تهران، سرما

  .شوند يم
 يامكانات سخت افزار يريكارگ بهن گونه ذكر كردند، كه يهمه موارد مصاحبه شده ا

ه يباعث رونق بازار سرما كيند داد و ستد الكترونيتوسعه فرا ، بايافزارو نرم 
ون مختص بورس مانند كانال بلومبرگ به يزيك كانال تلويجاد ين ايبنا بر ا .شود يم

شنهاد يت پاسخ دهندهگان پيه توسط اكثريران عرصه بازار سرماين و مديمسول
  .ده استيگرد
 يريكارگ بهش يافزا ريتاث ،ها ز مصاحبه شوندهشده ا يآور جمع يها داده 9جدول در 

  .دهد ينشان م ه رايبر رونق بازار سرما يو نرم افزار يامكانات سخت افزار
ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينشان دهنده ا) (ر علامت يدر جدول ز

  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 
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  انيو آموزش مشتر يش آگاهيفزاا
ان يو آموزش مشتر يش آگاهيافزا يد تئورييتا يموارد مصاحبه در راستا ياز سو 

  ز مطرح شد،ين يديجد يايمزا
، يه گذاريت سرماينان به امنيش اطمي، افزايمال يها درك بهتر مخاطرات و فرصت

است كه از  ييايمزا از جمله يه گذاري، پس انداز و سرمايزيق مردم به برنامه ريتشو
  .ديآ يان به دست ميو آموزش مشتر يش آگاهيق افزايطر
دهند كه همه  يصورت گرفته، نشان م يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها داده

ان بورس اوراق يو آموزش مشتر يش آگاهيش افزاين باورند، كه با افزايموارد بر ا
  .شوند يم يه گذاريسرماوارد  يشتريه گذاران بيبهادار تهران، سرما

، انيو آموزش مشتر يش آگاهين گونه ذكر كردند، كه افزايهمه موارد مصاحبه شده ا
  .شود يه ميباعث رونق بازار سرما

و  يش آگاهيافزا ريتاث ،ها شده از مصاحبه شونده يآور جمع يها داده 10جدول در 
  .دهد ينشان م ه رايان بر رونق بازار سرمايآموزش مشتر

ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينشان دهنده ا) (ر علامت يدول زدر ج
  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 
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  دين و مقررات جديب دستورالعمل ها و قوانياصلاح و تصو
ب ياصلاح و تصو ياند تا حدود كه گفته 13و مورد  2همه موارد به جزء مورد 

ن دارند كه ير دارد، اعتقاد به ايت خدمات تاثيفيش كيدر افزا نيها و قوان دستورالعمل
، باعث يه گذاريل كننده سرمايتسه نيها و قوان ب دستورالعملياصلاح و تصوبا 
ن سوال مصاحبه يا يشده برا يآور جمع يها از داده. شود يم يه گذاريش سرمايافزا

ران يه ايبازار سرما يه گذاريش سرمايه موجب افزاك يگريشوندگان به موارد مهم د
  .شود اشاره نمودند يم

ب ياصلاح و تصوشده از شركت كنندگان را مربوط به  يجمع آرو يها داده 11جدول 
ه يدر بازار سرما يه گذاريش رونق سرماير آن بر افزايو تاث نيها و قوان دستورالعمل
ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر ينشان دهنده ا) (علامت  .دهد يرا نشان م

  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(شده و علامت 

  
  رفته شدهيپذ يها متنوع كردن شركت

شده از مصاحبه  يآور جمع يها د، دادهيمشاهده كرد 2همان طور كه در جدول 
 20، 19، 18، 16، 15، 13، 12، 11، 10، 9، 8، 7، 5، 4، 2، 1ها نشان داد كه موارد  شونده

ه يبورس اوراق بهادار تهران، سرما رفته شدهيپذ يها متنوع كردن شركتمعتقدند با 
گفته  17، 14، 6، 3موارد  يابد، ولي يش ميدر بورس اوراق بهادار تهران افزا يگذار

  .دهد يش ميت خدمات را افزايفيك يرفته شده تا حدوديپذ يها اند كه تنوع شركت
ن سوال نشان داد كه همه موارد مصاحبه شونده يا يشده برا يآور جمع يها دهدا

سك يرفته شده باعث كاهش ريپذ يها دن به شركتياعتقاد دارند كه تنوع بخش
  .دهد يدر بورس اوراق بهادار تهران را رونق م يگذار هيشده و سرما يگذار هيسرما
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 يها ر متنوع كردن شركتيه، تاثشده از هر شركت كنند يآور جمع يها داده 12 جدول
  .دهد يآن نشان م يگذار هيش سرمايبر افزا هادار تهران رارفته شده بورس اوراق بيپذ

) ×(ان شده است و علامت ين است كه توسط مصاحبه شونده بيا يبه معن) (علامت 
  .ان نشده استين است كه توسط آن مورد مصاحبه بيا يبه معن

  
  

  رس اوراق بهادار تهرانت اطلاعات در بويشفاف
صورت گرفته به جز مورد  يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها ه دادهيبر پا 

ت در بورس اوراق بهادار تهران، يش شفافين باور بودند كه با افزاي، همه موارد بر ا15
ران يه ايافته و بازار سرمايش يدر بورس اوراق بهادار تهران افزا يه گذاريسرما

  .ابدي يرونق م
ن باور بودند كه با يبر ا 20، 18، 17، 15، 14، 13، 12، 11، 8، 7، 6، 5، 4، 3، 1موارد 

ه، بازار يسازمان بورس اوراق بهادار بر بازار سرما يش نظارت و كنترل از سويافزا
ن اعتقاد يهمه موارد مصاحبه شده بر ا 15ابد و به جز مورد ي يه رونق ميسرما

رفته شده در بورس اوراق بهادار تهران، يپذ يها عات شركتاطلا يداشتند كه افشا
  .در بورس خواهد شد يه گذاريش سرمايتوسط بورس اوراق بهادار تهران، باعث افزا

 يه گذاريرونق سرما يافته در مورد چگونگيكاهش  يداده ها يبند جمع13جدول 
بهادار تهران ت در بورس اوراق يش شفافيله افزايبورس اوراق بهادار تهران به وس

  .دهد ينشان م
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  در بورس اوراق بهادار تهران ينگينقد

صورت گرفته، همه موارد بر  يها له مصاحبهيشده به وس يآور جمع يها ه دادهيبر پا 
 يه گذاريدر بورس اوراق بهادار تهران، سرما ينگيش نقدين باور بودند كه با افزايا

  .ابدي يران رونق ميه ايو بازار سرما افتهيش يدر بورس اوراق بهادار تهران افزا
 ير اصولين اعتقاد داشتند كه با كنترل نوسانات غيهمه موارد مصاحبه شده بر ا

ش داده و باعث يدر بورس را افزا يه گذاريسرما يتوان نقد شوندگ يمت و پول ميق
  .ه شديرونق بازار سرما

ش يافزا ريتاث وردها در م شده از مصاحبه شونده يآور جمع يها داده 14جدول 
  .دهد ينشان م را هيبورس اوراق بهادار بر رونق بازار سرما ينگينقد

ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر شده ينشان دهنده ا) (ر علامت يدر جدول ز
  .ن است كه توسط مصاحبه شونده ذكر نشده استينشان دهنده ا) ×(است و علامت 

  
  قيتحق يها افتهي

پاسخ مصاحبه  يبند ق مطابق با جمعيرامون موضوع تحقيپقات انجام شده يتحق
در بورس اوراق  يمال يابيدهد كه جنس بازار يق حاضر نشان ميشوندگان تحق

  . باشد يكالا و خدمات متفاوت م يدر بازارها يواقع يكالاها يابيبهادار با جنس بازار
مت، ير كالا، قينظ يسنت يابيبازار يها ختهيش از آنكه بر آميب يابين نوع بازاريا

د، بر اطلاع يشبرد و مكان و زمان عرضه كالا تمركز نمايغات و پي، تبليبند بسته
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گردد،  يم ميمنجر به اخذ تصم يمال يدر واقع آنچه در بازارها. تمركز دارد يرسان
  .ل آن استيه و تحليع و آسان و جامع به اطلاعات و تجزيسر يدسترس

ر اوراق بهادار توسط فعالان يمت سهام و سايح قيصح نيين امر نه تنها منجر به تعيا
ن مهم به يا. دينما يآن كمك م يمت سهام به ارزش ذانيك شدن قيبازار شده به نزد

  . كند يز كمك ميه در كشور نيبازار سرما ييكارا
. تفاوت دارد يه با بازار واقعيسرما يدر بازارها يابيخته بازاريف آميدر واقع تعر
منظور . تفاوت دارد يو بازار واقع يمورد معامله در بازار مال يكالاها تيچرا كه ماه

. و رشد آن و توان خلق بازده است يه سود آوريت كالا در بازار سرمايفياز ك
 يشتريو رشد بالا و توان خلق ارزش ب يكه از سودآور ين سهام هر شركتيبنابرا

و  يق اطلاع رسانينها از طرن مهم تيا. گردد يت محسوب ميفيبرخوردار باشد، با ك
ات شركتها يو عمل ي، فروش، ماليابيد، بازاريار بازار قرار دادن اطلاعات توليدر اخت

  . قابل اثبات است
ع، بازار و يل اطلاعات شركتها، صنايه و تحليجه تجزينت يمال يهامت در بازاريكشف ق
دمات مالي ه و تقاضاي كالا و خستم عرضيت كل اقتصاد و مكانيزم آن سيوضع
نده يو آ يد فروش سودآوريز حول محور تولين يمال يغات در بازارهايتبل. باشد مي

خته يموارد آم يدر تمام يشود كه اطلاع رسان يلذا مشاهده م. چرخد يشركتها م
 يها تيفعال يه تمامير بنا و پايزند و ز يه حرف اول را ميدر بازار سرما يابيبازار

  . است يابيبازار 
  

 ادهاپيشنه
تحقيق مطابق با نتايج آن در دو بخش اجرايي و بنيادي بشرح ذيل ارائه  پيشنهادهاي

  :مي گردد
  : هاي اجراييپيشنهاد-
ه يش حاشيو افزا يه گذاريسك سرمايبا هدف كاهش ر يمال يش ابزارهايافزا -

 در بورس اوراق بهادار تهران  يه گذاريان سرماينان مشترياطم

و استفاده  يريبه كارگ بورس اوراق بهادار تهران از طريق درست در يمت گذاريق- 
 از خدمات تحليل گران مالي و تعيين ارزش اوراق بهادار 
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در بورس از طريق  يه گذاريش سرمايافزا يدر راستا يگسترش فرهنگ سهامدار-
   ياطلاع رسان

 يها رساختيتوسعه زبا  ع در بورس اوراق بهادار تهرانيتوز يها گسترش كانال-
  ....، معاملات آنلاين وبه كارگزاران يدسترس اطلاعات يفناور

در بورس اوراق بهادار  يو نرم افزار يامكانات سخت افزار يريش به كارگيافزا-
و ايجاد سرعت در امر  ييش كارايك و افزايند داد و ستد الكترونيتوسعه فرا باتهران، 

  خريد و فروش اوراق بهادار
از جمله درك بهتر مخاطرات و فرصت  ييايان مزايمشتر و آموزش يش آگاهيافزا-
، يزيق مردم به برنامه ريو تشو يه گذاريت سرماينان به امنيش اطمي، افزايمال يها

   يه گذاريپس انداز و سرما
ل فرايند يب تسهيتصو يدر راستا يادار يحذف كاغذباز يعني يكاهش موانع ادار-

   يه گذاريسرما
، با هدف يه گذاريل كننده سرماين و مقررات تسهيقوانوضع دستورالعمل ها و -

  يه گذاريتسهيل در امر سرما

ن و مقررات دست و پا گير در جذب يها، حذف قوان ب دستورالعملياصلاح و تصو-
 در بورس اوراق بهادار تهران  يخارج يه گذاريسرما

فزايش ع جذاب در بورس اوراق بهادار تهران با هدفه ايتنوع شركت ها و صنا-
ه يسك سرمايبهينه، با كاهش ر يپرتفو يه گذاريدر سرما يانتخاب مشتر يها نهيگز

   يه گذاريش بازده سرماين افزايو همچن يگذار
قانون  4عطف به بند يك ماده .ت اطلاعاتي در بورس اوراق بهادار تهران يشفاف-

ت بازار منظور ارتقاي سطح شفافي به 1345بورس اوراق بهادار، مصوب ارديبهشت 
سهام، تسهيل جريان اطلاعات به بازار، دسترسي به موقع و گسترده كاربران و 

نامه افشاي اطلاعات  گذاران به اطلاعات پيش و پس از داد و ستد و آيين سرمايه
 يآور جمع يها داده يكه رو يليه و تحليهاي پذيرفته شده در بورس و تجز شركت

ت يشد كه سه عامل مهم در شفافت صورت گرفت مشخص يشده در مورد شفاف
  .ر دارديرونق آن تاث ياطلاعات بورس در راستا
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شود از  يشتر توسط سازمان بورس كه باعث مينظارت و كنترل بهتر و ب .1
  .ه كاسته شوديها در بازار سرما خطاها و سوء استفاده يليخ

بورس و اوراق بهادار سازمان رفته شده در يپذ ياطلاعات شركت ها يافشا .2
ن عمل يه دارد، با ايان به بازار سرمايدر جذب مشتر يير به سزايتاث

 يگذار هين نحو سرمايها به بهتر افت اطلاعات كامل از شركتيان با دريمشتر
 .كنند يم

در بورس  يه گذاريش سرمايدر افزا يشترير بينان تاثيجاد اعتماد و اطميا .3
 .اوراق بهادار تهران دارد

  
  منابع و ماخذ

 يخدمات مال يابيكارآمد بازار يالگو"). 1386( ديوح، فر  يناصحو قاسم  ،يرنان يانصار - 1
 .123صفحه  56شماره » تيريمطالعات مد ،"در بورس اوراق بهادار تهران

 يها وهيش يفقه يبررس، غلامرضامقدم  يمصباح ون يحس يخضوع ،رضا يتهران - 2
شماره  1386و  1385ت يريچشم انداز مد، در بورس اوراق بهادار تهران يابيموسوم به بازار

  .22و21

ارزيابي رضايت سهامداران از سرمايه گذاري در بورس با رويكرد "). 1389(تقي پوريان  - 3
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Factors Affecting Football Players Loyalty to Sports Apparel 
Brands: A Case Study of the Premier League of Iran 

 
Mozhdeh Iranmanesh1*, Esmaeel Sharifian2, Kourosh Ghareman Tabrizi3 

 
Abstract 
The aim of this study was to identify the factors influencing the loyalty of 
football players to sports apparel brands in the eleventh round of the Iranian 
Premier League. The methodology of this research was surveying, and the 
studied population was formed of players who participated in the eleventh 
round of Premier Football League (n = 426). The final study sample included 
263 members of the Premier League. The questionnaire for data collection 
on brand loyalty was based on that used by Wong Foong and yahyah (2008) 
with the reliability of (α=0.73). Analysis was done using ANOVA (analysis 
of variance) with repeated measures, and Bunfrony comparison test at a 
significance level of 0.05 was conducted with spss19 software. The results 
showed that the factors of product quality, its brand, and its model were 
more effective than other factors on the loyalty to a sports apparel brand. 
Therefore, managers and planners of the sportswear industry should try to 
create or modify their models to increase the brand loyalty and the product 
quality with which to provide a basis for increasing the rate of customers’ 
loyalty and, thus, to provide for long-term interests of their business. 
 
Keywords: Loyalty, Brand, Sportswear, Football, Iran 
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Market Clustering with the Ant Colony Optimization 
Algorithm: A Comparative approach with k-means) 

 
Habib Zare Ahmadabadi1*, Mahboobeh Rafiei Omam2, Alireza Naser 

Sadrabadi3 

 
Abstract 
Nowadays, the ability of organizations has increased to identify target 
markets with data mining techniques. Clustering is a method in which a 
cluster of objects is made somehow similar to characteristics. In a market 
segmentation process, customers are segmented such that the customers of 
the same type are placed in the same group, and various groups have 
minimal affinity. Then, a marketing strategy should be matched to the 
specifications of these groups. With larger databases, researchers attempt to 
focus on finding effective clustering methods in order to make effective 
decisions. In this paper, we cluster the trail markets in Iran with the ant 
colony optimization algorithm, and, to further investigate the accuracy of 
this model, we compared the results with a classic clustering K-Mean. The 
paper presents an ant colony optimization methodology for optimal 
clustering of N objects into K clusters. The results show the higher accuracy 
of the ant colony optimization. 
 
Keywords: Market segmentation, Clustering, Meta heuristic algorithm, Ant 
colony optimization (ACO) 
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Performance Evaluation of Brands Based on their Values Using 
the Data Envelopment Analysis Approach 

 
Fatemeh Abooy1, Maysam Shafiee2, Ali Saffari3*, Masoud Reza Khodoayarian4 
 
Abstract 
The key to successful marketing strategies in local markets and global markets is to 
understand consumers’ behavior. Thus, identification of their needs and the factors 
affecting their choice of brands is obviously essential. The present study seeks to 
evaluate the performance of insurance companys through brand performance 
evaluation using the data envelopment analysis approach.  The input in this study 
includes the number of employees, the number of branches, general and 
administrative expenses, and the total assets. The  output includes brand loyalty, 
brand awareness, the dependence of perceived quality (brand grafts), and  other 
proprietary brand assets. 
 
 
Keywords: Brand, Data envelopment analysis, Insurance companies, Performance 
evaluation  
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Examining the Role of Top Managers in Green Purchasing 
Standards Using Structural Equation Modeling: 

A Case Study of Yazd Ceramics Industry 
 

Saeed saeeda Ardekani1, Seyed Mir Mohammad Assadi2, Hossein Maghsoudi 
Nejhad3*, Batool Hashemizadeh3, Mohamad Hadi Asgarzadeh 4 

 
Abstract 
The research is conducted with the aim of investigating the role of top 
managers in Green Purchasing Standards of Yazd in the tile industry. There 
are few studies in the field of green purchasing which examine the effects of 
top managers with regard to regulatory requirements, customer pressures, 
and suppliers’ opportunities to document green procurement requirements. 
This research is an attempt  to fill in the gap and to discover  the impact of 
main decision-making drivers of green purchasing in  companies. The 
research is conducted by using 120 questionnaires sent to top managers (i.e. 
CEO, business manager, and production manager) of 30 tile companies in 
Yazd. After collecting the data through interviews and questionnaires to 
measure the variables, a structural equation modeling is presented. The 
empirical results show that environmental collaboration with suppliers and 
top management commitment have a significant positive impact on a 
company's green purchasing. Moreover, top management commitment 
affects green purchasing indirectly through environmental collaboration with 
suppliers. Finally, top management commitment is the primary incentive for 
the success of a company  in utilizing green purchasing standards. 
 
Keywords: Green marketing, Green purchasing, Top management 
commitment, Structural equation modeling 
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To Evaluate the Impact of Marketing Knowledge Management on 
the Banking Industry Performance of Iran 

 
Mostafa Jafari1, Fatemeh Rezaee2* 

 
Abstract 
The purpose of this study is to detect the relationship between marketing 
knowledge management (MKM) and organizational performance and the 
relationship between the factors of performance. A quantitative methodology 
is adopted in which a model is developed, and certain hypotheses are stated 
in order to examine the proposed model. A highly structured questionnaire is 
developed and distributed to a sample of managers and assistant directors in 
banks. Of those distributed, 110 questionnaires are returned, but the number 
of valid and usable questionnaires is 98. The results from the study show that 
there is a significant positive correlation between MKM components and 
performance organization. In addition, it is shown that the market and 
finance have the greatest and the least impact on the performance of 
organizations respectively. The solid relationship among knowledge 
management, marketing and market performance suggests the importance of 
knowledge for markets to be successful in gaining shares and high positions 
in the banking industry. 
 
Keywords: Marketing knowledge management, Organizational 
performance, Structural equation modeling, Banking industry. 
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Evaluation of the Quality of Educational Services in the Physical 
Education Faculties of IAU Branches across Iran and Designing a 

Model for it 
 

Noushin A. Yazdi1*, Farideh A. Ganjouyi2, Alireza Pouyanfard3, Mohammad 
Saleh Owlia4 

 
 
Abstract 
The purpose of the present research is to evaluate the quality of educational services 
in the physical education faculties of IAU branches across Iran and designing a 
model for it. The research is of a descriptive-analytical type carried out as a field 
study. The population consisted of all the postgraduate students of physical 
education in different branches of IAU. As many as 488 students were selected as a 
sample using stratified random sampling and Cochran's formula. A researcher-made 
questionnaire (PE SERVQUAL) was used for data collection. Paired t-test, 
Friedman test and SEM were applied for data analysis. The results showed that there 
is a significant difference between the desired and the actual conditions of 
educational services in the physical education faculties of IAU (p<0.05). The mean 
scores of the desired condition were higher than those of the current condition. 
Moreover, among BA and AM students, in the dimensions of educational service 
quality, competence was the highest priority while responsibility and responsiveness 
were the lowest priorities. Among PhD students, in the dimensions of educational 
service quality, assurance was the highest priority while empathy was the lowest 
priorities. In general, the quality of educational services should increase in the PE 
faculties of IAU. 
 
Keywords: Quality of educational services, SERVQUAL, Physical education, IAU 
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Customer Involvement in New Product Development 
 

Seyed Heydar Mirfakhradini1, Akram Shaabani2* 
 
Abstract 
Customer involvement in new product development enables some 
companies to identify complex and dynamic environments and adjust 
themselves with them by receiving information and knowledge from the 
customers. For an industrial firm to be successful within the market, it is 
essential to focus on improving the capability of developing new products. 
The purpose of this study is to examining the role of customer involvement 
in new product development. The conceptual model and the research 
hypotheses have been determined according to a literature review of this 
realm. In this study, sampling is judgmental done of managers, suppliers, 
sellers and customers in Yazd tile industries. The data are collected using a 
questionnaire, and data analysis serves to evaluate the hypothesis through 
structural equation modeling (SEM) and the method of Partial Least Squares 
(PLS). The results reveal that the relationship between customer 
involvement and new product development is positive and significant. Also, 
through the hypothesis, this relationship is held corresponding to the 
mediator variable of new product performance, which shows that the impact 
of customer involvement on new product development is positive and 
significant. 
 
Keywords: Customer involvement, New product development, New product 
performance, Structural equation modeling 
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Studying the Impact of Teleworking on Organizational 
Performance Using Structural Equation Modeling 

 
Davood Andalib Ardakani1*, Khodamorad Rostami2 

Abstract 
The concept of organizational performance over the past two decades has 
been at the center of developments in public administration and has become 
a major goal. Information and communication technology, the increasing 
prosperity, and large impacts on all facets of society, including labor and 
employment, have led to the phenomenon of teleworking (i.e. the work done 
at a distance). On the other hand, human resources, quality of life and 
burnout are among the most important issues that impact organizational 
performance and the trend toward telecommuting. In this research, using a 
descriptive method, a model is provided to evaluate various aspects of 
teleworking, organizational performance, burnout and quality of life as well 
as to consider their impacts on organizational performance. The study 
involved all the employees of the government agencies in Yazd including 
3,000 people. As many as 342 were selected from the whole initial 
population using a simple random sampling method.  To analyze the data, 
structural equation modeling is used. The results of the data analysis show 
that there is a significant relationship between quality of life and 
organizational performance, between teleworking and organizational 
performance, between burnout and organizational performance, and between 
burnout and teleworking period at the coefficients of 0.584, 0.369, 0.281, 
and 0.572 respectively. However, quality of life and teleworking are found 
to be correlated not significantly; the correlation coefficient is 0.102. The 
results also suggest that, with regard to quality of life and burnout, providing 
conditions for telework can increase organizational performance. 
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Review and Analysis of Market Baskets and the Order of Goods 
in Chain Stores 

 
Peyman Ghafari Ashtiani1*, Masomeh Davoudi2 

Abstract 
Basket analysis is one of the most important applications in data mining with 
a focus on buying patterns discovered through transaction data. In many 
stores, exchanges and sales are the only source of data mining. Data Mining 
is the extraction of knowledge from raw data. By mining the desired data in 
databases, useful information and knowledge is provided. Data mining is 
used in various applications and used as a tool for analyzing customer-
manager relationships. Given the importance of applying data mining 
techniques to extract knowledge from huge volumes of sales data and the 
impact of this information on profitability and improvement of customer-
manager relationships, this article aims at the use of data mining techniques 
to analyze the customers’ basket in one of the branches of chain stores in the 
city of Arak. The results show that applying data mining techniques to 
discover items that are purchased together leads to an increase in the 
customer satisfaction and, in turn, store profitability. In this regard, the 
association algorithm is used to discover the customers’ buying pattern. 
Finally, certain strategies are proposed to improve the performance of shops 
and stores. 

 
Keywords: Data mining, Customer relationship management, Basket 
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The Mediating Role of the Attractiveness of Celebrities in Efficacy 
of Advertisements in Iran: A Case Study of Ecut Clothing Group 

 
Davood feiz1, Amin Arefi2, Amin Kohyari Haghighat3* 

 
Abstract 
Nowadays, advertising has become an integral part of economic units. In this 
context, advertising with celebrities is one of the most attractive way of 
introducing and reinforcing a company’s brands. Identification of factors 
that lead to the choice of attractive celebrity and advertising effectiveness is 
the aim of this article. The factors identified in this study include likeability, 
attractiveness, familiarity, and similarity. The research is applied in nature, 
and its methodology description and survey conducted through data 
collection. The study sample consists of students of Allameh Tabatabai 
University in 1392. The available stratified sampling is used to collect the 
data. The sample size is 374, and, for it, 400 questionnaires on ECUT 
advertisement have been distributed while 386 are returned. For data 
analysis, testing hypotheses and research questions, LISREL software has 
been used. The results show that familiarity and likeability have a significant 
impact on the celebrities' attractiveness (at a confidence level of 95%). Also, 
likeability is the only factor that has a positive impact, familiarity has a 
negative impact on the attractiveness, and similarity has no impact on 
attractiveness. In general, attractiveness has a positive impact on the 
effectiveness of advertisements. 
 
Keywords: Celebrity, Attractiveness, Familiarity, Likeability, Similarity 
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Explanation and Evaluation of Knowledge Business Strategy and 

Knowledge Development Strategies 
 

Maryam Holakou Pour1*, Mohammad Reza Hamidi Zadeh2 
 
Abstract 
This article aims to review and explain the relationship between knowledge 
business strategies and knowledge development strategies in Khoozestan gas 
company. The methods of cross-correlation and surveying are used for the 
study. The study population consists of 201 randomly selected managers and 
employees in the gas company. The data are collected by two 5-point Likert 
questionnaires on knowledge business strategies and strategies for the 
development of knowledge. The reliability rates of the questionnaires are 
evaluated based on Cronbach's Alpha Coefficient and found to be 0.79 and 
0.77 respectively. Data analysis was descriptive and through inferential 
statistics. To investigate the relationship between knowledge business 
strategies and development strategies, structural equation modeling 
Techniques and Pearson correlation are used. For this purpose, LISREL and 
SPSS software programs are also used. The results show that all the 
hypotheses are confirmed with the  confidence of 99%. So, the dimensions 
of knowledge business strategy and knowledge development strategies have 
a statistically significant positive relationship. 
 
Keywords: Business strategy, Knowledge strategy development Culture 
knowledge creation, Empowerment, Excellence in operations, Learning 
organization 
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Seyed Jala Sadeghi Sharif1*, Mehrdad Alipoor2,  Marjan Orooji3 

 
  
Abstract 
This study aims at financial marketing in combination with stock exchange. 
In this regard, an attempt is made to clarify the concept of financial 
marketing in exchange securities. The study is conducted on the stock 
exchange of Tehran as it was in 1393. The study is descriptive in nature 
based on a qualitative approach. The methodology is decided to be so 
because it is appropriate for obtaining information on attitudes, beliefs, 
opinions, behaviors and characteristics of a study population. The data were 
collected from interviews with the capital market experts. The results show 
that financial market exchange is essentially different from real goods 
marketing. This type of marketing focuses on information rather than on the 
traditional marketing features such as product, price, packaging, advertising, 
promotion, as well as place and time of product delivery.. In fact, what leads 
to a decision in financial markets is a comprehensive and easy access to 
information and analysis of it. This not only leads to determining of the 
correct price of shares and other securities by market participants but also 
helps  the shares reach their real worth. This also promotes the efficiency of 
the capital market in the country. 
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