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  ها:كليد واژه
   جريان، تجربه
   شده، درك ارزش

   شركت، اجتماعي مسئوليت
  كننده. مصرف وفاداري

  چكيده
ارزش درك شده و  ان،ينقش تجربه جر قيمصرف كننده از طر يوفادار ينيب شيپهدف پژوهش حاضر، 

باشد. يم يهمبستگ -عليپيمايشي و از نوع  -يفي، توصپژوهشروش انجام شد. شركت  ياجتماع تيمسئول
توجه؛  ان؛ي)، مشتمل بر تجربه جر2022( ايو فرانكو گارس مزيتا ايگار هايگيري، پرسشنامهابزار اندازه

 تي) مسئول2021و اسلام و همكاران ( ي) ارزش درك شده؛ وفادار2021( مزيتا ايتمركز؛ مفهوم زمان؛ گار
 كرمانشاه در ايستك برند نوشيدني كنندگان مصرف حاضر پژوهش آماري جامعهشركت بوده و  ياجتماع

 براي است نامشخص و وسيع پژوهش اين در آماري جامعه تعداد اينكه به توجه با. اندشده گرفته نظر در
 نظر در با نمونه اعضاي تعداد كه شد استفاده نامحدود جوامع مخصوص كوكران فرمول از نمونه حجم تعيين
بررسي توزيع  جهتانتخاب شد.  دسترس در گيرينمونه صورت به نفر 384 شده برآورده ميزان گرفتن

ها و براي تجزيه و تحليل يافته و رنوفياسم -مورد استفاده از آزمون كولموگروف يهاداده نرمال بودن
استفاده شد. نتايج نشان داد  AMOSهاي پژوهش از مدل معادلات ساختاري از طريق نرم افزار آزمون فرضيه

كه توجه، تمركز و مفهوم زمان بر تجربه جريان تأثير معنادار دارد. ساير نتايج نشان داد كه تجربه جريان، 
ثير معنادار تأ p<0.05 در سطحمصرف كننده  يبر وفادار شركت اجتماعي ارزش درك شده و مسئوليت

 تجربه دسترس، در و موجود اطلاعات از گيريتوان گفت كه اين شركت با بهرهدارد. در اين راستا مي
 ترتيب، اين به. نمايد ايجاد مشتريان فردي نيازهاي با مطابق را آن و نموده سازي شخصي را خود مشتري
    .گرددمي مبذول هاآن به لازم توجه كه كرد خواهند احساس مشتريان
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 مقدمه

 هـاي فرصـت  يرات ـييتغ نيشـده اسـت، چن ـ   يادي ـز راتييدستخوش تغ ي،رالكليغ هاييدنينوش يبازارها ر،يدر دو دهه اخ
 هـايي نوظهـور شـركت   هايبازار يرا برا 2017-2011 هايسال نيب يدرصد 2500 يچون رشد فروش بالاهمرا  يمتعدد
    نوآورانـه،   يهـا يفنـاور  يهمچـون اجـرا   يليخود به دلا ني، كه اشكل داده است كردند، ديرا تول هاييدنينوش نيكه چن

هـاي  شركت. )Gómez-Corona et al, 2016آنها بوده است ( يطراح ژهيوو به يرالكليغ هاييدنيتوسعه تنوع انواع نوش
هايي مانند تعـداد كاركنـان، سـن شـركت، درصـد صـادرات و درصـد        با توجه به ويژگي يرالكليغ يهايدنينوشتوليدي 

بزرگي در رشد سهم  ها،شوند اما همين شركتبندي ميطبقه هاي كوچك و متوسطمالكيت مديرعامل، در زمره شركت
 ,Rahim Nia et al(گذارنـد  اقتصادي دارند، اما بيشتر اوقات، اكثر آنها پس از گذشت حدوداً دو سـال رو بـه افـول مـي    

كننـدگان  هـاي بـزرگ از تجـارب مصـرف    طور كه شركتدريافتند كه همان Ong et al (2016))، بر همين اساس 2012
 يوفـادار  شيافزا ي در جهتاستراتژتوان از همين نوع برند، لذا ميهره ميخود در جهت طراحي، رشد و تثبيت در بازار ب

گفتـه   حمايـت كـرد. بـه   كوچـك و متوسـط    يهـا بلندمـدت شـركت   ياز بقـا بهـره گرفـت تـا بتواننـد      گانمصرف كنند
PishBahar et al, (2017)محصـولات  از عمـدي  اسـتفاده  ها برايشركت تجربيات تلفيق شامل بازاريابي هاي، استراتژي 

هـاي زيـر بـراي    بر همين اسـاس محققـان بسـياري از سـازه    . است كنندگان مصرف براي ماندني ياد به محيط يك در خود
 ,El Naggar & Bendary( اعتمـاد  )،Wu & Cheng, 2019( لذت: كنندكننده استفاده ميتوضيح تئوري تجربه مصرف

) و مسـئوليت  Moliner, 2009( ارزش ادراك سـازه  ذشـته، گ دهـه  در و )McAlexander et al, 2003( رضايت ،)2017
 ارتباط در كننده مصرف وفاداري با خود، نوبه را به هاسازه اين محققين همه اين .Akbari et al (2019)اجتماعي شركت 

  .)Francisco-Maffezzolli et al, 2014( انددانسته
هاي بازاريابي است كه بيشتر مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه     استراتژيكننده يكي از هاي اخير، توسعه وفاداري مصرفدر دهه

تضـمين   فـزايش اد، وفاداري مصـرف كننـده يـك اسـتراتژي     نكناشاره مي ،Asl Rosta et al, (2022) همانطور كه است.
ت توسعه وفاداري به عنوان تعهد يا قصد قوي براي بازگشت و خريد مجدد يك محصـول يـا خـدما    ت.بقاي بلندمدت اس

: ايجـاد شـود   گانشود كه سـه ويژگـي در مصـرف كننـد    توسعه وفاداري مصرف كننده زماني حاصل مي. شودتعريف مي
و تبليغات برندهاي رقيب كمتر مورد توجه  قيمت براي آنها مهم نيست ،كنندتعداد بيشتري از محصولات را خريداري مي

دهـان بـه دهـان     تبليغات تمايل به جذب مشتريان جديد از طريق گيرد. علاوه بر اين، مصرف كنندگان وفادارآنها قرار مي
كانالي است كه از طريق آن افراد تجربه خود را در مورد يك محصول يـا خـدمات ارزيـابي     دهان به دهان. تبليغات دارند
  ).Ziviar et al, 2012دهند (كنند و نشر ميمي

 مصـرف  بـه  را خـود  فـروش  مجـدد،  خريـد  قصـد  طريق توانند ازمي يرالكليغ هاييدنينوشهاي با تمامي اوصاف شركت
 ,Elmi & Ramezaniكننـد (  جـذب  را جديـد  بـالقوه  مشـتريان  دهـان،  به دهان ارتباط طريق از و دهند افزايش كنندگان

هـايي  ترين نظريهمهميكي از  توان به ابعاد نگرشي مرتبط دانست.دهان به دهان را ميتبليغات قصد خريد مجدد و  ).2011
عنوان يك سـازه   1990در سال  ,Csikszentmihalyi كند، نظريه جريان است كه توسطگيري ميكه اين عوامل را اندازه

 طريـق  از بهينـه  تجربه يك عنوان به جريان ). به عبارتي نظريهLawrence, 2018گرايانه توسعه و تعريف شده است (لذت
 كـه  هنگـامي . دارد وجود فرد هايمهارت و هاچالش بين تعادلي آن در كه است شده تعريف عاطفي شناختي حالت يك
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 ديگـر  و كشدنمي دست آن انجام از و است ورغوطه فعاليت يك در كاملاً يعني است (تجربه جريان)، جريان در شخصي
انسان از خود بي خود شـده و ديگـر   نيست. به عبارتي جريان حالتي است كه  آگاه دارد، قرار آن در كه محيطي و زمان از

 Marty-Dugas)، تمركـز ( Marty-Dugas et al, 2020افراد از طريق توجـه (  زمن و محيط براي آن مفهوم و معنا ندارد.

& Smilek, 2018) و مفهوم زمان (Drengner et al, 2018به گفته رسندمي جريان حالت )، به .Sayani (2015)  توجه به
 Hsieh & Li (2008) شـود. عنوان بعد از حالت جريان، با حفظ حواس در فعاليتي كـه در حـال انجـام اسـت حاصـل مـي      

به  تواند به طور مستقل يا جداگانه مورد توجه قرار گيرد، زيرا هميشه در ارتباط با فعاليتي استكند كه توجه نمياشاره مي
  .ند با هر فعاليت ذهني رخ دهدتواتوجه فرآيندي است كه مي عبارتي

آيد كه از طريق آن هرگونه حواس پرتي كه در فعاليت ور شدن در يك فعاليت انتخابي به دست ميتمركز از طريق غوطه
  .)Guerra-Tamez et al, 2020شود (مذكور تداخل داشته باشد حذف مي

تـوان آن را سـريع يـا آهسـته درك كـرد.      كـه مـي  مفهوم زمان به عنوان تغيير در ادراك زمان تعريف شده اسـت، جـايي   
 ,Guerra-Tamez et alكننـد ( نيز مفهوم زمان را به عنوان يك عامل ديگر در تجربه جريان تعريف مي نويسندگان ديگر

2020(.  
-رابطه بين آنچه مـي به كند مصرف كنندگان ارزش درك شده از تئوري برابري مشتق شده است، كه فرض ميهمچنين 
به عبـارت ديگـر، مصـرف كننـده بـه طـور كلـي سـودمندي          گيرند.قرار ميارزيابي مورد  ،كنندآنچه دريافت مي دهند و

 مشـتري  شده درك ارزش .كنددهد، ارزيابي ميكند و آنچه در ازاي آن ميمحصول را از طريق درك آنچه دريافت مي
. )Guerra-Tamez et al, 2020باشـد ( مـي  مشـتري  وفـاداري و  تعهـد  اعتمـاد،  رضـايت مشـتري،   نيازهـاي  پـيش  از يكـي 

Goswami (2016) تمـام   شـده  ادراك به عبارتي معايـب  است، كرده تعريف شده ادراك معايب را به شده ارزش درك
 هـاي هزينـه  خريـد،  قيمـت  مـواردي همچـون   شامل كه شودمي روبرو آنها با خريد هنگام در خريدار كه است هاييهزينه

 ادراك منافع. باشدمي ضعيف عملكرد يا و شكست ريسك و نگهداري، تعمير دادن، سفارش نصب، نقل، و حمل كسب،
باشـد.  از محصـول مـي   اسـتفاده  بـا  ارتبـاط  در موجود فني پشتيباني و خدمت ويژگي فيزيكي، هاياز ويژگي تركيبي شده

Rezaei et al (2016) خـدمت  يـا  محصـول  يـك  از مطلوبيت مشتري جامع ارزيابي ارزش درك شده مشتري را به عنوان 
 & Ahmadi Alwarاسـت.   كـرده  تعريـف  اسـت  داده دسـت  از چيـزي  چه و دريافت چيزي چه ادراك كه اين بر مبتني

Pourashraf, (2017) مصـرف كننـدگان   بـين  در دليـل  همـين  بـه  و است ذهني و فردي شده درك ارزش كه كرد اشاره 
علاوه بر اين يك مشتري ممكن است كه همان محصول را در شـرايط ديگـري بـه گونهـاي ديگـر ادراك      . است متفاوت

 خريـد  دهـان و قصـد   بـه  تبليغـات دهـان   شـامل  وفاداري ابعاد تمامي و مشتريان وفاداري اصلي هايپيش بين از . يكيكند
 خدمات داشـته  به نسبت بالاتري شده كدر ارزش خدماتي، صنايع در خصوصاً چقدر مشتريان هر. اندكرده معرفي مجدد
  ).Tavakoli et al, 2017( گرددمي بيشتر نيز مشتريان وفاداري باشند،

ها، همان گونه كه بلوغ و آگاهي روزافزون مشـتري  از طرفي، در فضاي پيچيده و دشوار تجاري و اجتماعي امروز سازمان
هـا ضـرورت دارد. در   نفعان اصـلي شـركت  منزله يكي از ذيهاي وي به شود. شناخت و تأمين خواستهمزيت محسوب مي

هاي بزرگ و سـودآور بـه طـور روز    اي شده است. سازمانهاي امروزي بر مسئوليت اجتماعي تأكيد قابل ملاحظهشركت
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). تـأثير  Naqibi and Malekzadeh, 2014انـد ( افزوني خود را درگير اقدامات مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت كرده
گذاران و مـديران راهبـردي، اهميـت    ها، مانند سرمايهسئوليت اجتماعي شركت بر عملكرد مالي براي سهامداران شركتم

ها را در به كارگيري مسئوليت اجتماعي را نـوعي مزيتـي رقـابتي در    روزافزوني يافته است. برخي از محققان اقدام شركت
گيـري بـر عملكـرد مـالي و سـودآوري شـركت دارد       تأثير مثبـت و چشـم  اند كه اين اقدامات اند و يادآور شدهنظر گرفته

)Mohammadi et al, 2021هاي خاص سـازماني بـا توجـه بـه انتظـارات      ). مسئوليت اجتماعي شركت اقدامات و سياست
نفعان و خط مشي سه گانه عملكرد اقتصـادي، اجتمـاعي و محيطـي تعريـف شـده اسـت. اقـدامات مسـئوليت اجتمـاع          ذي

-هاي توسعه و پيشبرد جامعه، برنامههاي بشر دوستانه، برنامهگيرد، از جمله كمكهاي متنوعي را در بر ميفعاليتشركت 
). با اين اوصاف مسـئوليت اجتمـاعي   Ghasemi Hossein Abadi, 2016هاي حفظ محيط زيست (هاي داوطلبانه و برنامه

). در كشور Islam et al, 2021ست (ا هشد تبديل هاشركتاداره  زهحو مسلطو  بـغال يمردااـپ بهها در دهه اخير شركت
 نيتـر شـرفته ينصـب پ بـا   كارخانـه  نياولباشد كه هاي ماءالشعير ميايران برند ايستك استان كردستان توليد كننده نوشيدني

افتخـارات گـروه   از  يك ـباشـد و ي مـي گـازدار بـدون الكـل     ريماءالشـع  ديدر عرصه تول شهيآلات خط ش نيماش يتكنولوژ
گـروه  باشـد.  مـي  شركت ياجتماع تيكردن شاخص مسئول ياتيموضوع عمل ستك،يمحصولات ا دكنندهيتول يهاشركت
خـود   تي ـاولو ،يهمگـان  تيرضا يدر كسب و كار را با هدف حداكثرساز يهمواره اخلاق مدار ستكيا يگذارهيسرما

باشد كه هاي اصلي اين شركت ميو وفاداري مشتريان همواره با توجه به ورود رقبا به بازار يكي از دغدغه قرار داده است
ارزش  ان،ي ـتجربـه جر  ريتـأث با توجه به مطالب عنوان شده و چالش درك شده در اين حوزه مسئله اصلي پـژوهش حاضـر   

ند ايستك در نظر گرفته شده اسـت؛ بـه عبـارتي    در بر مصرف كننده يشركت بر وفادار ياجتماع تيدرك شده و مسئول
-مـي شـركت   ياجتمـاع  تيارزش درك شده و مسـئول  ان،يتجربه جرپژوهشگران به دنبال پاسخ به اين پرسش هستند كه 

  داشته باشند.مصرف كننده  يوفادارگذاري بر  ريتأثتوانند نقش 
  

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
  انيتجربه جرتوجه، تمركز، مفهوم زمان و 

با حفظ حواس در فعاليتي كه در حال انجـام اسـت،    Mirvis et al, (1991)توجه بعدي از حالت جريان است، كه به گفته 
       كند كه از آنجـا كـه توجـه هميشـه در ارتبـاط بـا فعـاليتي اسـت كـه انجـام           اشاره مي Dobrynin (1938). شوديمحاصل 

توانـد بـا هـر فعاليـت     توجه فرآيندي است كه مـي  .تواند به طور مستقل يا جداگانه مورد بحث قرار گيردشود، لذا نميمي
امي كـه يـك فـرد توجـه را تجربـه      شوند. با اين حال، هنگذهني رخ دهد، به استثناي آنهايي كه به طور خودكار انجام مي

ــي ــت م ــد، فعالي ــي   كن ــام م ــار انج ــور خودك ــه ط ــا ب ــي  ه ــين م ــياري از ب ــه هوش ــود و در نتيج  & Nakamuraرود (ش

Csikszentmihalyi, 2014 .(دشوياستنباط م ريز هيفوق فرض هايبا توجه به گفته نيبنابرا:  
  .قرار دارد توجه ريبه طور مثبت تحت تأث انيجر تجربه. 1 هيفرض

 تيكه در فعال يآن هرگونه حواس پرت قيكه از طر ديآيبه دست م يانتخاب تيفعال كيور شدن در غوطه قيتمركز از طر
آن را  Csikszentmihalyi & Nakamura (2010) راً،ي. اخDobrynin (1938)شود يمذكور تداخل داشته باشد حذف م

دارد.  يتـر قي ـبـا توجـه، درجـه نفـوذ عم     سـه يمقا در كننـد كـه  يم انيكنند و بيم فيتعر انيدر تجربه جر يبه عنوان عامل
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Ghani & Deshpande (1994)  و در  كننـد يم ـ فيتوص ـ اني ـتجربـه جر  يهـا بخش نيتراز مهم يكيتمركز را به عنوان
 Marty-Dugas & Smilek راً،ي ـحـال، اخ  ني ـ. بـا ا شـود يم دييامر تأ نيا ،Swann et al (2012)توسط  شدههيته زيمتاآنال

كنـد،  ينم ـ افـت يهـا در جنبـه  رينسبت به سـا  يشتريو بدون زحمت وزن ب قيتمركز عم نكهيا افتنيمنظر در  نياز ا (2018)
  :شودياستنباط م ريز هيفوق فرض هايبا توجه به گفته نيمتفاوت هستند. بنابرا

  .قرار دارد تمركز ريبه طور مثبت تحت تأث انيجر تجربه. 2 هيفرض
تـوان آن  به عنوان تغيير در ادراك زمان تعريف شده است، جايي كه مي Csikszentmihalyi (1988)مفهوم زمان توسط 

نيز مفهوم زمان را به عنوان يـك   Skadberg & Kimmel (2004) را سريع يا آهسته درك كرد. نويسندگان ديگري مانند
مفهـوم زمـان را بـه عنـوان احساسـي       Keller et al (2011)به همين ترتيب،  .كنندعامل ديگر در جريان تجربه تعريف مي

گـردد. ايـن اطلاعـات بـا هـم منجـر بـه        شود و به خارج از آگاهي فرد ختم ميدهند كه به سادگي نامربوط ميتوضيح مي
  :شودميزير  توسعه فرضيه

 .دارد قرار زمان مفهوم ريتأث تحت مثبت طور به انيجر تجربه. 3 هيفرض

  
 ، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)انيتجربه جر

 ,Yang et alدر تحقيقات بازاريابي، مطالعات قبلي وجود دارد كه قصد خريد مجدد با جريان تجربه مـرتبط بـوده اسـت (   

2017.( Kim and Thapa (2018)       بـه همـين ترتيـب    .كردنـد  ديي ـتأرابطه مثبت بـين هـر دو متغيـر را در خريـد آنلايـن، 
Hausman and Siekpe (2009) ها، تمركز، كنترل و لذت تأييـد  گيري جريان از طريق چالشنيز اين موضوع را با اندازه

  كردند.
مصـرف كننـده    يوفـادار بـر   اني ـتجربه جرمطالعات اخير كه بيشتر حول خريد آنلاين صورت گرفته، عملاً به تأثير مثبت 

-هاي آنلاين، اسـتفاده از خـدمات پيـام   عملكرد در بازي ،Aykol et al (2017)اند. از جمله را نشان داده "دهان به دهان"
بنابراين بـا توجـه بـه     Triantafillidou & Siomkos (2014).تجربي و گردشگريهاي و فعاليت Renard (2013)رساني 
  شود:هاي فوق فرضيه زير استنباط ميگفته
 .قرار دارد جريان تجريه ريمصرف كننده به طور مثبت تحت تأث يوفادار. 4 هيفرض

  
 ارزش درك شده، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)

 Arabshahi & Makharaghi, (2022) بين توسعه وفاداري و ارزش درك شده توسـط مطالعـات گذشـته همچـون    رابطه 
عـلاوه   .است ارزش درك شدههاي رشد وفاداري، مورد بررسي قرار گرفته است و بيان نمودند كه يكي از مهمترين جنبه

است كه بر توسعه وفـاداري مصـرف كننـده     اشاره كرد كه ارزش درك شده مهمترين عاملي Mustafaei (2020) بر اين
 Mousavi, S., andهـاي درك شـده را جبـران كنـد.     دهـد كـه سـود مـورد انتظـار زيـان      گذارد و زماني رخ ميتأثير مي

Padayar, (2016)       توانـد در قصـد خريـد مجـدد رخ دهـد     ضمن تأييد گفتـه، اضـافه كردنـد كـه ارزش درك شـده مـي. 
Mencarelli & Lombart (2017) كننـدگان زمـاني بـه يـك برنـد يـا محصـول وفادارنـد كـه          كنند كه مصـرف اشاره مي

گويـد كـه   ايـن مسـئله بـه مـا مـي      .هاي صحيح محصول، تصاوير صحيح يا كيفيت را با قيمت منصفانه درك كنندويژگي
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كننـد،  رضـايت را تجربـه مـي   شوند و زمـاني كـه   مصرف كنندگان از طريق يك محصول يا خدمات با يك برند آشنا مي
 .كنـد تمايل به تكرار مجدد دارند و در نتيجه احساس آشنايي و امنيت ايجاد شده و اين فعاليت را به يك عادت تبديل مي

Rostami et al (2019) ماند كه متوجـه شـود   كننده زماني به يك محصول يا خدمات وفادار ميكند كه مصرفاشاره مي
  .كنده رقابت كسب ميمزاياي بيشتري نسبت ب

 & Dehdashti Shahrukh and Aghili, 2015 .(Andersonارزش درك شده رابطه مثبتي با ارتباط دهان به دهان دارد (

Srinivasan (2003) كنند كه تجربه بهينه مصرف كننده با يك نام تجاري، محصول يا خـدمات، ادراك ارزش  اشاره مي
بـين افـزايش رضـايت مصـرف كننـده و درك       .دهـد يم ـرا به سوي صحبت مثبت سـوق   هاآنرا برمي انگيزد و بنابراين، 

  شود:رضيه زير استنباط ميهاي فوق ف). بنابراين با توجه به گفتهLin, 2019ارزش برند يا محصول رابطه وجود دارد (
  .دارد قرار شده درك ارزش ريتأث تحت مثبت طور به يوفادار. 5 هيفرض

  
 مسئوليت اجتماعي شركت، وفاداري مصرف كننده (قصد خريد مجدد و دهان به دهان)

هـا  بـراي شـركت  گـردد.  ها بر مـي هاي بازاريابي شركتبه بخش مهمي از استراتژي مسئوليت اجتماعي شركت هايبرنامه
رعايت مسئوليت اجتماعي به منظور جلب قصد خريد مجدد در مشتريان و افزايش وفاداري بسـيار مهـم اسـت. ايـن بـراي      

) ثابـت  Akbari et al, 2021) و صـنعت گردشـگري (  Tong & Wong, 2014)، غذا (Tsai et al, 2016صنايع پوشاك (
  شده است.

مثبت نيز نه تنها عاملي مناسب براي سنجش تمايل مشتريان فعلي بـراي صـحبت مثبـت در     دهان به دهانتبليغات شفاهي يا 
تجربه مشتري در مورد كالاها و خدمات منجـر بـه    .تواند نوعي تبليغات رايگان نيز به حساب آيدمورد كالا است بلكه مي

واند يك نعمت يا يك بـلا باشـد. كلمـات    تشود كه مي)، عمدتاً دهان به دهان ميKeller et al, 2011ارتباطات خارجي (
گيرد، در حالي كه تبليغات شفاهي منفي چيزي است كه يـك  دهاني مطلوب به گرمي مورد استقبال خرده فروش قرار مي

به عنـوان ابـزار مـديريت بحـران بايـد اصـلاح كنـد         مسئوليت اجتماعي شركت شركت، چه با استفاده از روابط عمومي يا
)Kang & Sivadas, 2018كننـد،  دهد كه مشتريان راضي، كلمات دهاني مثبت را منتشـر مـي  ). مطالعات تجربي نشان مي

شود، تبليغات دهان به دهان يك ابزار ارزيابي مناسب است، زيـرا بـه خريـداران بـالقوه     كه متعاقباً به فروش بهتر تبديل مي
دهـد، همچنـين منبـع    دليل ريسـك ناشـناخته كـاهش مـي     كند تا با اطمينان خريد كنند و عدم اطمينان آنها را بهكمك مي

بنابراين بـا توجـه بـه     ).Amjadi et al, 2020گذارد (تأثيرگذاري داده است كه بر انتخاب برند و وفاداري به برند تأثير مي
  شود:هاي فوق فرضيه زير استنباط ميگفته
  .دارد قرار شركت ياجتماع تيمسئول ريتأث تحت مثبت طور به يوفادار. 6 هيفرض

  
  پيشينه پژوهش

Jamshidi (2021)  نشـان داد كـه    جينتاپرداختند.  انيمشتر يسازمان بر اعتماد و وفادار ياجتماع تيمسئول ريتأث يبررسبه
 نو درو يفرانقش ـ يرفتارهـا و  مثبـت دارد  ريو مصـرف كننـده تـأث    يمشتر يسازمان بر اعتماد و وفادار ياجتماع تيمسئول
رابطـه   يبررس ـبـه   ،Mohnani, (2018) .دارندو معنادار  مثبت ريو مصرف كننده تأث يمشتر ياعتماد و وفادار بر زين ينقش
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پرداختنـد.   انيو اعتماد مشـتر  تيرضا ،ياخلاق يبا نقش استانداردها انيمشتر يها و وفادارشركت ياجتماع تيمسئول نيب
اسـتاندارد   نيب ـ بلكـه  وجود دارد يرابطه معنادار ياجتماع تيارتباط ارزش و تعهد به مسئول نيبكه نه تنها نشان داد،  جينتا

 تيو رضـا  ياجتمـاع  تيتعهد به مسـئول  نيب همچنين وجود دارد. يمعنادار ابطهرنيز  ياجتماع تيو تعهد به مسئول ياخلاق
 نيب ـ ،وجـود دارد  يرابطـه معنـادار   يو اعتمـاد مشـتر   ياجتمـاع  تيتعهد به مسئول نيبد، وجود دار يرابطه معنادار يمشتر
 طـه راب يمشـتر  يو وفـادار  ياعتمـاد مشـتر   نيب و در نهايت وجود دارد يرابطه معنادار يمشتر يو وفادرا يمشتر تيرضا

بـه برنـد بـه     يشـركت بـر وفـادار    ياجتمـاع  تيمسئول ريتأثتحليل  ، بهIsmailpour et al, (2017) دارد.وجود  يمعنادار
 تيمسـئول  ،ياقتصـاد  تيشـركت (مسـئول   ياجتمـاع  تيابعـاد مسـئول   يكه تمام دادنشان  جينتاپرداختند. واسطة اعتبار برند 

دارد. عـلاوه بـر    يمثبـت و معنـادار   ريبشردوستانه) بر اعتبار برند بانك صادرات، تـأث  تيو مسئول ياخلاق تيمسئول ،يقانون
  دارد. يمثبت و معنادار ريتأث زيبه برند آن ن ياعتبار برند بانك صادرات بر وفادار ن،يا

Guerra-Tamez & Franco-García (2022) ، هـا مسئوليت اجتماعي شـركت ارزش درك شده و  ان،يتجربه جر ريتأثبه 
. ارزش دارد ريتـأث  اني ـجربـه جر كه توجه، تمركز و مفهوم زمـان بـر ت   دادنشان  جينتاپرداختند. مصرف كننده  يدر وفادار

در  ،Guerra-Tamez et al (2021)دارد.  يبـر توسـعه وفـادار    يشـتر يب ريشـركت تـأث   ياجتمـاع  تيمسـئول  و درك شـده 
 جيتـا ن. پرداختنـد. مصـرف كننـدگان    يآنها در وفـادار  ريو ارزش درك شده و تأث انيجر يعناصر تئور ليتحلتحقيقي به 

 ريبر ارزش درك شده تأث متيطعم و ق ت،يفي. كبودتوجه، تمركز و تصور زمان  قياز طر انينشان دهنده وجود تجربه جر
 يبـر وفـادار   يشـفاه  غـات يمجدد و تبل ديقصد خر قيو ارزش درك شده از طر انيدو سازه تجربه جر هره است و گذاشت

شـركت بـر    ياجتمـاع  تيمسـئول  ريتـأث ، در تحقيقي بـه  Islam et al (2021)داشتند.  يمثبت و معنادار ريمصرف كننده تأث
كـه ابتكـارات    دادهـا نشـان   افتـه پرداختنـد. ي  و اعتمـاد  يمشـتر  تيشهرت شركت، رضـا  يا: نقش واسطهيمشتر يوفادار
. مـرتبط اسـت   يو اعتماد مشتر يمشتر تيو مثبت با شهرت شركت، رضا يبه طور قابل توجه يشركت ياجتماع تيمسئول
 تيمسـئول  نيرابطـه ب ـ  يمشـتر  تيو رضـا  يكـه شـهرت شـركت، اعتمـاد مشـتر      دهـد ينشان م يانجيم جينتا ن،يبر ا علاوه
 يهـا ييكـه توانـا   دادكننده نشـان   ليتعد جهينت ن،يعلاوه بر ا. اندكرده يگريانجيرا م يمشتر يشركت و وفادار ياجتماع
 راي ـكنـد ز يم ـ فـا يا يمشـتر  يشـركت و وفـادار   ياجتمـاع  تيابتكارات مسـئول  نيارتباط ب تيدر تقو ينقش مهم يشركت
 ني ـ. اشـود يبـالا م ـ  ياجرا شده منجـر بـه وفـادار    يبه خوب يشركت ياجتماع تيبالا با ابتكارات مسئول يشركت يهاييتوانا
و  رانيمـد  اسـتگذاران، يو س دهـد ينشـان م ـ  يسـازمان  تي ـموفق يرا برا يشركت ياجتماع تياقدامات مسئول تياهم قيتحق

كـاربرد  و  اني ـارزش درك شده و تجربه جردر پژوهشي به نقش ، Kim & Thapa (2018) .كنديم ييمحققان را راهنما
 يو اجتمـاع  يعاطف يهادرك شده، ارزش تيفينشان داد كه ك هاافتهپرداختند. ي عتيبر طب يمبتن يگردشگر نهيدر زمآن 
مثبـت بـا    و بـه طـور معنـادار    اني ـتجربـه جر  ن،ي ـ. عـلاوه بـر ا  گـذارد يم ريتأث تيو رضا انيبر تجربه جر يداريطور معنبه

بـر   ياثـرات مثبت ـ نيـز  گردشـگران   تيرضـا ه اسـت.  به مقصـد مـرتبط بـود    يو وفادار يطيمسئولانه مح يرفتارها ت،يرضا
 ياجتمـاع  تيمسئول ريتأث، به Pérez & Del Bosque (2015)ه است. به مقصد داشت يو وفادار يطيمسئولانه مح يرفتارها

كـه درك   دادنشـان   هـا افتـه پرداختند. ي و نوع شركت تيرضا ،يينقش شناسا يبررس ي با تاكيدمشتر يوفادار برشركت 
 يرفتارهـا  ت،يرضا ،يبا مؤسسه بانك يمشتر ييمحور به طور مثبت و مداوم بر شناسا يمشتر مسئوليت اجتماعي ابتكارات
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كه  مسئوليت اجتماعي شركت. ابعاد گذارديم ريتأث يتجار يهاانداز و بانكپس يهامجدد در نمونه ديو خر شده هيتوص
مثبـت   ريپس انـداز تـأث   يهانمونه بانكدر  انيمشتر يهااست، بر پاسخ ركنانمعطوف به جامعه و كا يهاتيمربوط به فعال

  .گذارديم
  

  مدل مفهومي پژوهش
)) به شـرح  1هاي پژوهش، مدل مفهومي پژوهش (شكل شماره (و همچنين فرضيه پژوهش نهيشيو پ ينظر يمبانبا توجه به 
  زير است.

  
  پژوهش مفهوميمدل . 1 شكل

  
  شناسي پژوهشروش

اسـت.   "همبسـتگي بـا يـك پيمـايش     -توصيفي"ها، و از نظر نحوه گردآوري داده "كاربردي"اين پژوهش از نظر هدف 
 اينكـه  به توجه با. اندشده گرفته نظر در كرمانشاه در ايستك برند نوشيدني كنندگان مصرف حاضر پژوهش آماري جامعه
 جوامـع  مخصـوص  كوكران فرمول از نمونه حجم تعيين براي است نامشخص و وسيع پژوهش اين در آماري جامعه تعداد

 در گيـري نمونـه  صـورت  بـه  نفـر  384 شـده  بـرآورده  ميـزان  گـرفتن  نظر در با نمونه اعضاي تعداد كه شد استفاده نامحدد
 6، مشتمل بـر تجربـه جريـان،    Guerra-Tamez & Franco-García (2022)). از پرسشنامه 1شد (جدول انتخاب  دسترس

درك شـده   ارزش Guerra-Tamez et al (2021) گويه؛ پرسشـنامه  4گويه؛ مفهوم زمان  4گويه؛ تمركز  4گويه؛ توجه 
گويه بودند، كـه بـا بـومي     4مسئوليت اجتماعي شركت  Islam et al (2021)و پرسشنامه  هيگو 4شامل  يوفادارگويه؛  4

اي پـنج گزينـه   طيف سؤالاتگيري ها، استفاده شدند، مبناي مقياس اندازهعنوان ابزار گردآوري دادهها بهكردن پرسشنامه
شـد  پايـايي از معيـار (ضـريب آلفـاي كرونبـاخ) اسـتفاده        ديي ـتأو براي  "صوري"بود. براي تأييد روايي از روايي  ليكرت

  ).3شد (جدول استفاده  رنوفيكلموگروف اسم آزموناز  هاداده عينرمال بودن توز يبررس يبرا). 2(جدول 
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  ها. وضعيت دموگرافيكي آزمودني1جدول 
  فراواني  متغير
    زن درصد 33  مرد درصد 67  جنس
  سال 50بالاي  درصد 2  سال 50 يال 31درصد بين  48  سال 30درصد كمتر از  49  سن

  ارشد و بالاتر درصد 27  ليسانس درصد 36  كارداني درصد 37  تحصيلات
  

 . آلفاي كرونباخ متغيرهاي پرسشنامه2جدول 

  CA>0/7آلفا كرونباخ   مؤلفه
  81/0 تمركز
  84/0 توجه

  75/0 مفهوم زمان
  90/0 تجربه جريان

  88/0  ارزش درك شده
  85/0  مسئوليت اجتماعي
  93/0  وفاداري مشتري
  85/0  شدت كل

  
 هااسميرنوف جهت نرمال بودن داده- كلموگروف. آزمون 3جدول 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

بـود، يعنـي    05/0از متغيرهـاي پـژوهش بيشـتر     اسميرنوف نيز مقادير سطح معنـاداري -بر اساس نتايج آزمون كلموگروف
براي محاسبه همبستگي بين كليه متغيرهاي تحقيق بـه دليـل   ها است. فرض صفر پذيرفته و حاكي از نرمال بودن توزيع داده

  اسميرنوف-آزمون كموگروف  هامؤلفه
  داريسطح معني  آماره

  130/0  981/0  وفاداري
  284/0  995/0  تمركز
  212/0  982/0  توجه

  195/0  937/0  مفهوم زمان
  103/0  990/0  تجربه جريان

  099/0  985/0  مسئوليت اجتماعي
  131/0  964/0  ارزش درك شده
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 ضريب همبستگي شدت رابطـه و همچنـين نـوع رابطـه     .ها از آزمون همبستگي پيرسون استفاده شدنرمال بودن توزيع داده
رابـر  باشد و درصورت عدم وجـود رابطـه بـين دو متغيـر ب    مي -1تا  1دهد. اين ضريب بين مستقيم يا معكوس) را نشان مي(

 پردازد.باشد. اين آزمون با توجه به فرضيات زير به بررسي ارتباط بين دو متغير ميصفر مي

  :دار بين دو متغير وجود ندارد.): همبستگي معني0H( فرض
  :دار بين دو متغير وجود دارد.): همبستگي معني1H( فرض

  
 متغيرهاي پژوهش. محاسبه همبستگي بين 4جدول 

مفهوم   توجه  تمركز وفاداري  متغيرها
  زمان

تجربه 
  جريان

مسئوليت 
  اجتماعي

ارزش درك 
  شده

 - - - - -  -  1  وفاداري

 تمركز
601/0  

p = 000/0  1  - - - - - 

 توجه
625/0  

p = 000/0  
714/0  

p = 000/0 1  - - - - 

 مفهوم زمان
669/0  

p = 000/0  
774/0  

p = 000/0 
709/0  

p = 000/0  1  - - - 

 تجربه جريان
652/0  

p = 000/0  
709/0  

p = 000/0 
721/0  

p = 000/0  
719/0  

p = 000/0 1  - - 

 مسئوليت اجتماعي
664/0  

p = 000/0  
703/0  

p = 000/0 
737/0  

p = 000/0  
809/0  

p = 000/0 
745/0  

p = 000/0 1  -  

  716/0  ارزش درك شده
p = 000/0  

681/0  
p = 000/0 

624/0  
p = 000/0  

715/0  
p = 000/0 

653/0  
p = 000/0 

670/0  
p = 000/0  1  

  
درصد تأييد شد. به دليل اينكه سطح  95) همبستگي بين كليه متغيرهاي پژوهش در سطح اطمينان 4با توجه به جدول (

كليه متغير همبستگي توان گفت بين باشد لذا ميمي 05/0معناداري مربوط به روابط برابر كليه متغيرها كمتر از ميزان 
 معناداري وجود دارد.

يابي عليّ استفاده از آنجا كه هدف تحقيق، دستيابي به مدلي از روابط عليّ بين متغيرهاست، لازم است تا از شيوه مدل
راي گردد. اين شيوه با تركيب اطلاعات علّت و معلول بر مبناي تئوري معين، روابط بين متغيرها را توضيح داده و مبنايي ب

ها حاصل شده و ممكن است تبيين كننده روابط دادههاي عليّ كه برمبناي انواع همبستگي آورد. استنباطاستنباط فراهم مي
آوردن برآوردهاي كمي روابط  به دستيابي عليّ، هدف عبارتي در مدلباشد. بهپذير و مكنون بين متغيرهاي مشاهده

يابي معادلات ساختاري ن پژوهش، به منظور دستيابي به مدل تحقيق از شيوه مدلاي از متغيرهاست. ايعليّ بين مجموعه
پذيري آن از لحاظ ويژگي اين تكنيك در انعطاف نيترمهمشود. كه مبتني بر روابط عليّ بين متغيرهاست استفاده مي
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هاي چندگانه، امكان دادن هانداز كاربرد به عنوان يك چارچوب نظري وسيع، امكان مشاركت متغيرهاي مكنون، كاربرد
. به طور كلي با تكنيك مدل يابي معادلات ساختاري و هاستدادههاي توزيعي و قابليت كار با انواع به خطا، انطباق فرض

  اند. در ادامه مدل نهايي تحقيق آورده شده است.هاي تحقيق مورد آزمون قرار گرفتهفرضيه AMOSافزار به كمك نرم
  

  
  مدل ساختاري تحقيق با ضرايب استاندارد .2شكل 

  
  هاي برازش مدل كلي. شاخص5جدول 

  X2/df RMSEANFI  CFI  IFI  RFI  PRATIO  PNFI  PCFI مدل كلي
  <50/0  <50/0  <50/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  >3  ميزان قابل قبول
مقادير محاسبه 

  شده
770/3 085/0  621/0 803/0  725/0  849/0  374/0  329/0  41/0  

  
هـاي بـرازش تطبيقـي همگـي     و نامناسـب اسـت. شـاخص    770/3نسبت كاي اسكوئر مدل ساختاري به درجه آزادي برابر 

 هاي مقتصددرصد و نامناسب است. همچنين شاخص 5بالاتر از  RMSEAدرصد و نامناسب هستند. شاخص  90پايينتر از 
  باشد.درصد بوده و نامناسب هستند. بنابراين نياز به اصلاحاتي در مدل مي 50تر از اقتصادي بودن) همه پايين(
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  . مدل اصلاحي تحقيق با ضرايب استاندارد3شكل 

  
  هاي برازش مدل كلي اصلاحي. شاخص6جدول 

  X2/dfRMSEA NFI  CFI  IFI  RFI  PRATIO PNFI  PCFI  مدل كلي
 <50/0 <50/0  <50/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  >3  ميزان قابل قبول

  707/0  679/0  516/0 958/0 996/0 991/0 974/0  012/1006/0  مقادير محاسبه شده
  

  )NFI ،RFI ،CFI ،IFI( يقيتطبهاي شاخص
) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي

شود. بر اساس ايـن  تر است پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته ميكوچك 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 
  نتايج:

باشد كه با توجه به مقدار استاندارد مي 974/0آمده مقدار  به دستبونت -يا شاخص برازش هنجار شده بنتلر NFIمقدار  -
  باشد، مدل با توجه به اين شاخص از برازش مطلوبي برخوردار است.كه حد مطلوب اين شاخص مي 9/0
باشد كه اين شاخص به برازش مطلـوب مـدل اشـاره    مي 958/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش نسبي  RFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه اين شاخص به برازش مطلوب مدل اشاره مي 974/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش افزايشي  IFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه اين شاخص به برازش مطلوب مدل اشاره مي 991/0آمده مقدار  به دستيا شاخص برازش تطبيقي  CFIمقدار  -

  دارد.
باشد كه با توجه بـه مقـدار   مي 006/0آمده مقدار  به دسترد يا ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآو RMSEAمقدار  -

  باشد.، مطلوب مي05/0استاندارد كمتر از 
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  )PNFI ،PCFI ،PRATIOمقصد (هاي شاخص
  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  679/0يا شاخص هنجار شده مقتصد برابر  PNFIمقدار  -
  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  707/0يا شاخص برازش تطبيقي مقتصد برابر  PCFIمقدار  -
  وضعيت مطلوب مدل دارد.و نشان از  5/0و بيشتر از  516/0يا نسبت مقتصد بودن برابر  PRATIOمقدار  -

توان گفت مدل از برازش مناسبي برخوردار است. در نتيجه اصلاح اكثر ها ميلذا در كل با توجه به همه شاخص
  ها بهبود يافتند.شاخص

  
  هاي پژوهشفرضيه آزموننتايج 

براي مسيرهاي مستقيم و غيرمستقيم در جـدول   tهاي پژوهش در ابتدا به ميزان آماره آزمون براي بيان نتايج آزمون فرضيه
زير اشاره شده است. همچنين از آنجايي كه ضريب مسير مستقيم بين متغيرهاي پژوهش در مدل معادلات ساختاري برابـر  

را  Rميـزان ضـريب مسـير يـا      2Rهمان  يا همان ضريب همبستگي است؛ براي يافتن ميزان ضريب رگرسيوني يا Rبا ميزان 
بايد به توان دو برسانيم كه مبناي محاسبه ميزان تأثيرگـذاري متغيرهـاي مسـتقل (متغيرهـاي برونـزا) بـر وابسـته (متغيرهـاي         

  درونزا) بود.
  و ضرايب مسير t. نتايج مربوط به آماره 7 جدول

 ضريب مسير  مسير
)R(  

ضريب رگرسيوني 
)2R(   آمارهT  P نتيجه 

  معنادار  001/0  722/2  53/0  73/0  تجربه جريان ← توجه
  معنادار  001/0  291/8  62/0  79/0  تجربه جريان ← تمركز

  معنادار  001/0  381/3  65/0  81/0  تجربه جريان ← مفهوم زمان
  معنادار  001/0  209/3  64/0  80/0  وفاداري ← تجربه جريان

  معنادار  001/0  622/9  77/0  88/0  وفاداري ← ارزش ادراك شده
  معنادار  001/0  108/5  42/0  65/0  وفاداري ← اجتماعيمسئوليت 

  
) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي

شود. بر اساس ايـن  تر است پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته ميكوچك 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 
  نتايج:

  توجه قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه اول:
شود تأثير مستقيم توجه بر تجربـه  مشاهده مي 37-4پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول با توجه به مدل ساختاري 

دار باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تأثير معنـي دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  53/0جريان برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيتوجه بر تجربه جريان پذيرفته مي
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  تمركز قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه دوم:
شود تأثير مستقيم تمركز بر تجربه مشاهده مي 37-4اصلاحي و جدول با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش 

دار باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تأثير معنـي دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  62/0جريان برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيتمركز بر تجربه جريان پذيرفته مي

  
  مفهوم زمان قرار دارد. ريتأثتجربه جريان به طور مثبت تحت  فرضيه سوم:

شود تأثير مستقيم مفهوم زمـان بـر   مشاهده مي 37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 
وهش مبنـي بـر تـأثير    باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پـژ دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  65/0تجربه جريان برابر 

  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار مفهوم زمان بر تجربه جريان پذيرفته ميمعني
  

  تجربه جريان قرار دارد. ريتأثوفاداري به طور مثبت تحت  فرضيه چهارم:
شود تأثير مستقيم تجربه جريان بر ميمشاهده  37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 

باشـد، لـذا فـرض صـفر رد و فـرض پـژوهش مبنـي بـر تـأثير          دار مـي معني P>05/0بوده كه در سطح  64/0وفاداري برابر 
  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار تجربه جريان بر وفاداري پذيرفته ميمعني

  
  ارزش درك شده قرار دارد. ريتأثمثبت تحت وفاداري به طور  فرضيه پنجم:

شـود تـأثير مسـتقيم ارزش درك    مشاهده مي 37-4با توجه به مدل ساختاري پژوهش و جداول برازش اصلاحي و جدول 
باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بر تـأثير  دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  77/0شده بر وفاداري برابر 

  باشد.دار ميشود. اين تأثير به صورت مستقيم و معنيدار ارزش درك شده بر وفاداري پذيرفته ميمعني
  

  مسئوليت اجتماعي شركت قرار دارد. ريتأثوفاداري به طور مثبت تحت  فرضيه ششم:
شـود تـأثير مسـتقيم مسـئوليت     مشـاهده مـي   37-4و جداول برازش اصـلاحي و جـدول    با توجه به مدل ساختاري پژوهش

باشد، لذا فرض صفر رد و فرض پژوهش مبني بـر  دار ميمعني P>05/0بوده كه در سطح  42/0اجتماعي بر وفاداري برابر 
  باشد.دار ميو معني شود. اين تأثير به صورت مستقيمدار مسئوليت اجتماعي بر وفاداري پذيرفته ميتأثير معني

  
  گيريبحث و نتيجه

ارزش درك  ان،ينقش تجربه جر قيمصرف كننده از طر يوفادار ينيب شيپطور كه گفته شد هدف از اين پژوهش، همان
نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابـط سـاختاري فرضـيه اول نشـان داد     بود. شركت  ياجتماع تيشده و مسئول
هـاي  . نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش با نتايج حاصل از پژوهشتوجه قرار دارد يربه طور مثبت تحت تأث انيتجربه جر

Jamshidi (2021) ،Mohnani, (2018)، Smailpour et al, (2017) ،Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، 
Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)   هـم
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 يـا  واقعـي  موانع به اشاره با) بالقوه مشتريان( احتمالي توان گفت كه مشتريانباشد. در تبيين اين يافته ميسو و هم راستا مي
. دهنـد مـي  نشان را شما خدمت يا محصول خريد برابر در مقاومت غيرصادقانه، يا صادقانه هاييمخالفت ابراز و دهش تصور

 آنهـا  هـاي انگيـزه  و افـراد  سـريع  و دقيق ارزيابي در بالا مهارت به نياز فروشنده خريد، برابر در مقاومت تحليل و تجزيه در
 مصـرف  تجربـه  شـاخص  بهتـرين  شـايد  .اسـت  اعتـراض  يـك  يا مانع يك بيان واقع در خريد برابر در مقاومت ابراز. دارد

 كـه  اسـت  اوليه تفسيرهاي خاطرات كه چرا باشد”  است افتاده اتفاق آنچه”  با رابطه در آنها خاطرات به دستيابي كنندگان
 از گذشـته  كـه  زماني مقدار قبيل از زيادي عوامل وسيله به خاطرات اساس بر ارزيابي. شودمي داده بازتاب مشتريان توسط
 اسـت  شـده  پرسـيده  كه سوالي نوع و است افتاده اتفاق آنچه از پيشين هايآورنده خاطر به تعداد ،.است افتاده اتفاق آنچه
 هـاي پاسـخ  بـه  منجـر  معمولاً ”است افتاده اتفاق آنچه”  آوري خاطر به منظور به مستقيم تقاضاي. گيردمي قرار يرتأث تحت
 غالـب  تفاسـير  مانند مشتريان، تجربه از ترعميق هايجنبه شناسايي براي. شودمي ”است افتاده اتفاق آنچه”  از سطحينسبتاً 
كنـد. بنـابراين   است و در واقع همان احساس رضايتي است كه مشتري حـس مـي   افتاده اتفاق آنچه از مشتريان آگاه ناخود
  جريان در مصرف كنندگان تأثير دارد.توان گفت كه توجه بر تجربه مي

 يرتـأث  تحـت  مثبـت  طـور  بـه  جريان نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه دوم نشان داد تجربه
 ,Jamshidi (2021) ،Mohnaniهـاي  دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پـژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش      قرار تمركز

(2018)، Smailpour et al, (2017) ،Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)      هـم سـو و هـم راسـتا
 در تـلاش  و مشـتري  بـه  توجـه  بـر  مبتنـي  مشتري، بر تمركز با مرتبط توان گفت كه رويكردمي باشد. در تبيين اين يافتهمي

 بـر  كـه  هـايي سـازمان  .گـردد مـي  سـازماندهي  درون بـه  بيرون از كه است رويكردي اين. است فروش فرآيند انجام جهت
 طـرف  از. سـازند  بـرآورده  را هـا آن هـاي درخواسـت  و شـنيده  را مشـتريان  سخنان تا كنندمي تلاش دارند، تمركز مشتري
 هـا آن و نمـوده  درك را مشتريان نيازهاي تا كنندمي سعي نمايند،مي عمل مداري مشتري اساس بر كه هاييسازمان ديگر،

 هـاي خواسـته  بـا  كـه  دهـد  ارائه را خدماتي و محصولات دارد سعي مشتري بر تمركز بر مبتني بازاريابي .نمايند برطرف را
 ايجـاد  جامع راهكار يك كه است اين بر مداري مشتري بر مبتني رويكرد تلاش اما،. باشد داشته مطابقت مشتريان يكايك
 بـه  و نموده درك او هايخواسته چونهم نيز را مشتري نيازهاي شود،مي اداره مداري مشتري اساس بر كه سازماني. نمايد
 مجموعـه  حاصـل  مشـتري  از طرفـي، تجربـه   .يابـد مـي  اطمينـان  مدت، طولاني در مشتري تجربه سازيبهينه از ترتيب، اين

 اينكه نتيجه در .است كار و كسب يك با غيرمستقيم يا مستقيم تعامل هرگونه طول در مشتري منطقي يا احساسي ادراكات
 چقـدر  كـه  داد خواهـد  نشـان  شما به ايدبوده موفق بخش لذت و عالي ،مؤثر مشتري تجربه يك خلق در چقدر بدانيد شما
  .باشيد اميدوار خود كار و كسب آينده به توانيدمي

 يرتـأث  تحـت  مثبـت  طـور  به جريان تجربهنتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه سوم نشان داد 
، Smailpour et al, (2017)هـاي  دارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش     قرار زمان مفهوم

Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)  هم سو و هم راستا
 بـا  تعامـل  شـروع  لحظـه  ميانگين كه است مشتري خدمات براي معياري توان گفت كه زمانمي باشد. در تبيين اين يافتهمي

 اهميـت  مشـكل  حـل  زمـان  .كنـد مـي  گيرياندازه شود، گذاريعلامت ”شدهحل“ عنوان به تعامل اين كه زماني تا مشتري
 تنهـا  مشـتري  پرسـش  بـه  واقعـي  پاسـخ . دارد ارزش او بـراي  نيز مشتري وقت و است ارزشمند برايتان شما وقت زيرا دارد
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 از هميشـه  تقريبـاً  كنـد،  دريافت خوبي پاسخ ساعت چند ظرف و بپرسد سوالي كه مشتري. است خوب خدمات از بخشي
 كـه  دهـد مـي  نشـان  تحقيقـات  .كنـد  دريافـت  بعـد  روز چند را جواب همان اينكه تا داشت خواهد بيشتري رضايت تعامل

 حـل  زمان كه آنجا از .دارد ارتباط مشتري وفاداري و رضايت افزايش با مسائل حل در بيشتر تأثيرگذاري و بودن پاسخگو
 هـر  بـه  دادن پاسـخ  زمـان  فقـط  نـه  و( است قبول قابل حلراه به دستيابي براي شدهصرف زمان گيرياندازه معني به مشكل
 گيرياندازه را انتظار زمان و پاسخ زمان اولين بايد همچنين شما. باشدمي مشتري كلي تجربه براي مفيد ايخلاصه ،)پاسخ
- عرصه مشتري از طرفي، تجربه .گرددمي مشتري ضعيف تجربيات به منجر همچنان ناقص يا نادرست سريع پاسخ اما كنيد،
 هـاي نـام  تمـايز  وجـه  تـرين اصـلي  مقولـه،  اين. است مشتري برايمؤثر  ايتجربه ايجاد سر بر برندها رقابت براي جديد اي

 را شـما  كـار  و كسـب  زوايـاي  تمـام  مشتري تجربه مديريت براي مناسب راهكارهاي وجود عدم .است يكديگر با تجاري
  تأثير در مصرف كنندگان دارد.توان گفت كه مفهوم زمان بر تجربه جريان بنابراين مي .داد خواهد قرار خود يرتأث تحت

 يربـه طـور مثبـت تحـت تـأث      يوفـادار نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه چهارم نشـان داد  
، Jamshidi (2021)هــاي . نتــايج حاصــل از ايــن فرضــيه پــژوهش بــا نتــايج حاصــل از پــژوهشقــرار دارد انيــتجربــه جر

Mohnani, (2018)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)   باشـد. در تبيـين   هم سو و هم راسـتا مـي
 يعنـي، . دارد مسـتقيم  ايرابطـه  برنـد،  طرفداران شمار و وفاداري ميزان با مشتري تجربه توان گفت كه كيفيتمي اين يافته
 وفـادار  مشـتريان  تعـداد  كـه  داشـت  خواهد احتمال بيشتر همانقدر باشد، فردتر به منحصر و ترناب چقدر هر مشتري تجربه
 طـرف  از. كـرد  خواهنـد  طرفـداري  شـما  برنـد  از و داشت خواهند مثبت رويكردي وفادار، و راضي مشتريان. يابد افزايش
 يعني خريد همچنين، قصد .نمود خواهند معرفي نيز خود آشنايان و دوستان به را شما برند داوطلبانه، شكلي به هاآن ديگر،
 و كنـد  آوريجمـع  را لازم اطـلاع  كـه  دارد را قصد اين مشتري رفتاري نظر از. دهد انجام را خريد فرد يك اينكه احتمال
 و قصـد  رفتـاري  نظر از ولي دارد اختيار در را كالا هزينه پرداخت جهت لازم سرمايه همچنين و برساند، انجام به را معامله
 خـود،  روي پـيش  هـاي محـدوديت  خـاطر  بـه  اسـت  ممكـن  نفـر  يـك . نيست واقعي رفتار ملزوم و لازم كامل طور به نيت

 .ندهـد  انجـام  داشـته،  آنـرا  انجـام  قصـد  كـه  را كـاري  يـا  و است داشته را آنها انجام قصد كمتر كه دهد انجام را كارهايي
-نمـي  محسوب هاشركت موفقيت شرط مشتريان خدمات به ارائه صرفاٌ كه معتقدند بازاريابي حوزه متخصصان از بسياري
دارد.  بسـتگي  هسـتند  خـود  مشـتريان  از سهمي چه نگهداري به قادر آنها اينكه پايه ها برشركت شكست يا موفقيت. گردد
 داشـته  را الـزم  تأثيرگـذاري  توانـد مـي  گـردد،  فعلي حفظ مشتريان به منجر بتواند كه درصورتي خدمات اين ارائه كه چرا
 سـود  بـه  قادرنـد  اسـت كـه   مشتريان خريد تكرار با تنها كه اندرسيده باور اين به فروش، هايامروزه شركت واقع در. باشد

 مشـتريان  مـديريت  نماينـد، مـي  محصـولات  فروش اقدام به كه هاييشركت وظيفه مهمترين بنابراين. يابند دست بلندمدت
 بهبـود  شناسايي راهكارهاي درصدد ها،شركت اين لذا. نمايند ترغيب مجدد خريد جهت را مشتريان تا خريد است از پس
 خدمت يك دوباره خريد مورد در فرد قضاوت به مجدد اشاره خريد قصد. باشندمي مشتريان مجدد خريد قصد افزايش و

توان گفت كه تجربه جريـان  بنابراين ميدارد.  شرايط احتمال و خود فعلي وضعيت به با توجه شركت، همان از شده تعيين
  تأثير در مصرف كنندگان دارد. يوفاداربر 

 ارزش يرتـأث  تحت مثبت طور به نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضيه پنجم نشان داد وفاداري
 ,Jamshidi (2021) ،Mohnaniي هاپژوهشدارد. نتايج حاصل از اين فرضيه پژوهش با نتايج حاصل از  قرار شده درك
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(2018)، Guerra-Tamez & Franco-García (2022)، Guerra-Tamez et al (2021)، Islam et al (2021)  هم سو و
 مختلـف  هـاي حوزه و صنايع در مصرف كننده رفتار اهميت توان گفت كه امروزهباشد. در تبيين اين يافته ميهم راستا مي
 عـواملي  شـناخت  به مصرف كننده رفتاري نيات فهم براي بنابراين،. نيست پوشيده بر كسي فرهنگي و اجتماعي اقتصادي،

 و هـا روزي شـركت  كـه  كـرد نمـي  تصـور  كسـي  شـايد . دهندمي قرار تأثير تحت را رفتار انجام تمايل شدت است كه نياز
 رقابـت  و پويايي اما باشند؛ نيز مصرف كنندگانرفتار  نگران فروش، و سودآوري بر علاوه خدماتي و توليدي هايمؤسسه
 هامؤسسه وها شركت محصولات به نسبت بدبيني يا اعتماد دربارة كنندگانرفتار مصرف به نسبت نگراني افزايش و شديد
 دارايـي  نـوعي  بـه عنـوان   اسـت. اعتمـاد   حاضر عصر در رقابتي رشد به رو بازار در آنان ماندگاري و بقا حياتي براي امري
اسـت.   پيشـنهاد شـده   اجتمـاعي  مسئوليت يهاطرح پيامدهاي از يكي به عنوان اعتماد خلق و است كسب و كار در اساسي

 ريشـه  قـديمي  بسـيار  هايپژوهش در هستند، و زيست محيطي اجتماعي هايفعاليت مديريت به ملزم هاشركت كه اييدها
 سـاخت  كليسـا،  سـاخت  و امـدادي  هـاي كمـك  از حمايـت  چون كارهايي در با شركت كارفرمايان حاضر حال در. دارد

 ايـن  كنند. براسـاس مي فعاليت آن در كه هستند ايجامعه به كمك و مراقبت حفظ، دنبال به نيازمند براي كودكان مدرسه
 اجتمـاعي  هـاي برنامـه  از خـود  هـاي در فعاليت كه هستند قائل هاييشركت براي زيادي اعتبار مصرف كنندگان كه فرض

 بـه  بايـد  اما است؛ جامعه منفعت راستاي در كه كنندمي درگير و اقداماتي هافعاليت در را خود هاسازمان كنند،مي حمايت
 و هـا فعاليـت  بـه منزلـة   را هاشركت اجتماعي هايطرح كوركورانه مصرف كنندگان است كه بعيد كرد توجه نيز نكته اين

 مواجهـه  در است مصرف كننـدگان  داده نشان تحقيقات حقيقت در. باشند پذيرا هاشركت خيرخواهانة و صادقانهاقدامات 
 جنبـة  فقـط  هـا مشـاركت  نـوع  ايـن  كـه  پندارنـد و مـي  ندارنـد  اعتمـادي  آنها اجتماعي يهامشاركت به كه ييهاشركت با

توان شوند. بنابراين ميمي بدگمان هاشركت آن به نسبت و نيستند اعتباري قائل هيچگونه نيست، صادقانه و دارد رياكارانه
  كنندگان تأثير دارد.مسئوليت اجتماعي شركت بر وفاداري در مصرف

 يربـه طـور مثبـت تحـت تـأث      يوفـادار نتايح حاصل از مدل معادلات ساختاري و روابط ساختاري فرضـيه ششـم نشـان داد    
 Jamshidiهـاي  از ايـن فرضـيه پـژوهش بـا نتـايج حاصـل از پـژوهش       . نتايج حاصل شركت قرار دارد ياجتماع تيمسئول

(2021) ،Mohnani, (2018)، Kim & Thapa (2018)، Pérez & Del Bosque (2015)  باشد. در يمهم سو و هم راستا
 وظـايف  محـدوده  آن در كـه  اسـت،  ايشده تعيين اخلاقي چارچوب اجتماعي توان گفت كه مسئوليتتبيين اين يافته مي

 وظـايف  هـا مسـئوليت  ايـن  بهتـر  بيان به. هستند مفيد جامعه براي آنها همه كه شودمي داده سازمان يا گروه فرد، به مختلفي
 ميـان  تـا  گـردد مـي  سـبب  وظـايف  ايـن  آوردن جـا  بـه  و شـوند مي اجرا سازمان افراد تك تك توسط كه هستند اييفرد

 بـه  را آنها و بپذيرند تعادل حفظ در را خود نقش و وظيفه بايد افراد. گردد برقرار مناسبي تعادل جامعه اقتصاد و اكوسيستم
 ايـن  در افـراد  و دهنـد مي اهميت بيشتر اخلاق چارچوب در فردي وظايف به يافته توسعه جوامع عموماً .نمايند اجرا خوبي
 معنـي  هـا مسـئوليت  ايـن  هسـتند،  فقيـر  فرهنگـي  لحاظ از كه جوامعي در ولي. پذيرندمي را اجتماعي مسئوليت اين جوامع
. كننـد مـي  پيدا بروز خاصي صورت به نيز هاسازمان در تعهدات اين .نمايدنمي ملزم آنها رعايت به را خود كسي و ندارند
. نزننـد  آسـيب  جامعـه  و زيست محيط به تا كنند رعايت را خود اجتماعي تعهدات بايد سودآوري كنار در هاسازمان يعني
 با كندمي استفاده اوليه مواد از محصول اين توليد براي. كند توليد محصول يك خواهدمي كه كنيد فرض را سازماني مثلاً

 سـازمان  هـاي فعاليت واقع در. باشد داشته اجتماعي هايسازمان با نزديكي همكاري همچنين و باشد سازگار زيست محيط
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 مشـتريان  تمايـل  سـنجش  براي مناسب عاملي مثبت شفاهي از طرفي، تبليغات .باشد گذار اثر تريبزرگ جامعه بر تواندمي
 كالاها مورد در مشتري تجربه. باشد رايگان تبليغات نوعي تواندمي و است تاجر يا كالا مورد در مثبت صحبت براي فعلي

 دهاني كلمات. باشد بلا يك يا نعمت يك تواندمي كه شودمي دهان به دهان عمدتاً خارجي، ارتباطات به منجر خدمات و
 تـاجر،  يـك  كه است چيزي منفي شفاهي تبليغات كه حالي در گيرد،مي قرار فروش خرده استقبال مورد گرمي به مطلوب

 مطالعـات . كنـد  اصـلاح  بايـد  بحـران  مـديريت  ابزار عنوان مسئوليت اجتماعي شركت به يا عمومي روابط از استفاده با چه
. شـود مـي  تبـديل  بهتر فروش به متعاقباً كه كنند،مي منتشر را مثبت دهاني كلمات راضي، مشتريان كه دهدمي نشان تجربي
 و كننـد  خريـد  اطمينـان  با تا كندمي كمك بالقوه خريداران به زيرا است، مناسب ارزيابي ابزار يك دهان به دهان تبليغات

بـر   شـركت  ياجتمـاع  تيمسـئول توان گفـت كـه   دهد. بنابراين ميمي كاهش ناشناخته ريسك دليل به را آنها اطمينان عدم
  كنندگان تأثير دارد.وفاداري در مصرف

  توان پيشنهادات كاربردي زير را در راستاي اهداف شركت مطرح كرد:هاي فوق ميبا توجه به گفته
 هايكانال تمام است بهتر كنيد، ريزيطرح را مشتري تجربه استراتژي كه آن از شود شركت مذكور قبلپيشنهاد مي .1

 .بود خواهند مرتبط آنها با هاكانال همين طريق از مشتريان كه يابد اطمينان و نموده بررسي را نظر مورد ارتباطي

 را خـود  مشـتري  تجربـه  دسـترس،  در و موجـود  اطلاعـات  از گيـري بهـره  شود شركت مـورد بررسـي بـا   پيشنهاد مي .2
 خواهنـد  احسـاس  مشـتريان  ترتيب، اين به. نمايد ايجاد مشتريان فردي نيازهاي با مطابق را آن و نموده سازيشخصي

 .گرددمي مبذول هاآن به لازم توجه كه كرد

 هـاي گوشـي  يـا  شخصـي  كامپيوتر آفلاين، يا آنلاين از اعم خود ارتباطي هايشود شركت مذكور كانالپيشنهاد مي .3
 هـا آن پـذيري انعطـاف  و عملكـرد  از و نمـوده  بررسـي  خـوبي  به را همزمان پشتيباني يا اجتماعي هايشبكه هوشمند،
 .يابد اطمينان

 اكوسيستم و همچنين رعايت و زيست محيط حفظ برابر در شود اين شركت با عمومي نمودن تعهد خودپيشنهاد مي .4
 نياز اعتماد و وفاداري مشتريان خود را بيشتر نمايد. مورد نيروهاي استخدام براي سالاري شايسته و عدالت

هاي توليدي به منظور اقدامات مشتري محوري به عنوان يكي از شود شركت مورد بررسي و ساير شركتپيشنهاد مي .5
ايـن ديـدگاه را در   هايي در راستاي حقـوق مشـتريان و اشـاعه آن،    ابعاد مسئوليت اجتماعي شركت با تدوين سياست

     آورد و در راسـتاي منـافع آنهـا گـام بـر      آنها ايجاد كنند كه سازمان، مشتريان را جز ذي نفعان سازمان بـه شـمار مـي   
 دارد.مي

هـايي مشـتريان خـود را بـه توليـد محتـوا هنگـام خريـد و اسـتفاده از          شود اين شـركت در طـي فراخـوان   پيشنهاد مي .6
هاي مجازي، تبليغات دهان بـه دهـان در شـركت را افـزايش     با پخش آنها در شبكه محصولات خود ترغيب نمايد و

 داده و سبب افزايش سوددهي خود شود.

هايي به مشتريان خود؛ مشتري اصلي خود و سلايق و نكتـه نظـرات   شود شركت مذكور با ارائه نظرسنجيپيشنهاد مي .7
  آنها را بشناسد و در راستاي رفع نواقص قدم بردارد.
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Abstract 
The present study was conducted with the aim of predicting consumer loyalty through 
the role of flow experience, perceived value and corporate social responsibility. The 
research method is descriptive-survey and causal-correlation type. Measurement tool, 
Guerra-Tamez & Franco-García (2022) questionnaires, including flow experience; 
Attention; Focus; the concept of time; Guerra-Tamez et al (2021) perceived value; 
Loyalty and Islam et al (2021) is the social responsibility of the company, and the 
statistical population of the present study is the consumers of Istec brand drinks in 
Kermanshah. Due to the fact that the number of statistical population in this research is 
large and uncertain, Cochran's formula for unlimited populations was used to 
determine the sample size, and the number of sample members was selected 
considering the estimated amount of 384 people as available sampling. To check the 
normal distribution of the data used, Kolmogorov-Smirnov test was used and to 
analyze the findings and test the research hypotheses, structural equation model was 
used through AMOS software. The results showed that attention, concentration and the 
concept of time have a significant effect on the flow experience. Other results showed 
that flow experience, perceived value and corporate social responsibility have a 
significant effect on consumer loyalty at the p<0.05 level. In this regard, it can be said 
that this company personalizes its customer experience by using the available 
information and creates it according to the individual needs of the customers. In this 
way, customers will feel that the necessary attention is given to them. 
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  استعداد. جذب

  چكيده
 دانش مديريت ميانجي نقش با سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين رابطه بررسي تحقيق اين هدف

 نوع از روش، و ماهيت نظر از و كاربردي هدف، لحاظ به تحقيق اين. است بوده سيرجان شهرداري در
 تعداد كه سيرجان هايشهرداري كاركنان كليه از است عبارت تحقيق اين آماري جامعه. باشدمي همبستگي

 كرجسي جدول اساس بر مزبور آماري جامعه از. است گرديده بالغ نفر 1206 به 1402 سال در هاآن
 شيوه به و طبقاتي تصادفي روش به كه است گرديده تعيين نفر 292حجم  به اينمونه ،)1970( ومورگان
 سه ها،داده گردآوري ابزار. است شده مشخص مربوطه كاركنان ونيز واحد هر سهم متناسب، ايسهميه

 يمك ي)سوال 20پرسشنامه ( استعداد ، مديريت)1999( يومنن ي)سوال 25دانش (مديريت  استاندارد پرسشنامه
 با هاداده تحليل و تجزيه. است ) بوده2000( ين) شيسوال 24پرسشنامه (سازماني  و كارآفريني )2006(

: كه است آن از حاكي تحقيق هاييافته است گرفته انجام Lisrel افزار ونرم ساختاري معادلات از استفاده
 وجود معناداري و مثبت رابطه دانش مديريت ميانجي نقش با سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين
    .دارد

  

  
  
  
  
  
  
  

 

). بررسي رابطه بين مديريت استعداد و كـارآفريني  1402كرهاني, مهدي. ( ،محسن، پورخسرواني ،محسن ،آباده :(APA)لطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .24-40)، 1(2 .دو فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي. هاي سيرجانسازماني با نقش ميانجي مديريت دانش در شهرداري
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  مقدمه
 نيترواز مهم يبشر اتيحاكم بر ح يهاانيجر نيتروتحول مستمر وپرشتاب از عمده رييكه تغ يلاديدر هزاره سوم م

نقش  ،يتحول ودگرگون نيبستر ساز ا به عنوان اساس و تيوخلاق ينيكار آفر ندي، فراروديمشخصات بارز آن به شمار م
سرعت افزايش بهره وري در آمريكا در خلال دهه ). 1402شايسته و همكاران،كند (يم فايا ياكننده نييوتع نياديبن اريبس

اقتصاددانان در اين دهه از نقش كارآفريني در افزايش  است. آگاهي بوده 1960و  1950 يهابسيار كمتر از دهه 1970
توليد و  يهاكيهبود تكنافزايش بهره وري به ب .بيشتري نشان دهند بهره وري، باعث شد تا به موضوع كارآفريني علاقه

عمل «افزايش بهره وري به يك چيز بستگي دارد و آن » جان كن دريك«نظر وبه  نحوه انجام توليد بستگي دارد
كه  شوديمشخص م افته،يتوسعه  يكشورها يرشد اقتصاد يبا بررس) 1387ي،قيخل ،1390ا،يك يدياست (سع كارآفرينانه

). 1392وهمكاران، ياند (فراهانداشته ييآنها نقش بسزا ييواشتغال زا يدر رشد اقتصاد نانيوكارآفر ينيكارآفر هيروح
سده شانزدهم  لينشات گرفته است. در اوا» متعهد شدن« يبه معنا entreprenure ياز كلمه فرانسو ينيواژه كارآفر

انواع  گري. از آن پس درباره دندخوانديم نيبودند، كارآفر ينظام يهاتيمأمور تيرا كه در امر هدا يكسان يلاديم
درباره  انيبه بعد، فرانسو يلاديم 1700قرار گرفت. از سال  ادهمورد استف ييهاتيواژه را با محدود نيهم زيمخاطرات ن

اند را به كار برده نيبودند، به كرات لفظ كارآفر ساتيدولت كه دست اندركار ساخت جاده، بندر و تاس مانكارانيپ
). كارآفريني عبارت است از فرايند خلق چيزي جديد و پذيرش مخاطرات و سود حاصل از آن. به 1387 ،يي(صمد آقا

عبارت ديگر، كارآفريني فرايند خلق چيزي جديد و باارزش است كه با اختصاص زمان و تلاش لازم و در نظر گرفتن 
حسيني تبار و رسد (ييدن به رضايت فردي و مالي و استقلال به ثمر ممالي، رواني و اجتماعي و رس يهاسكير

  ).1396عليرضايي،
اشاره كرد كه ابعاد  )2000( شينبه مدل ارائه شده توسط  توانيمي سازمان ينيكارآفر نهيمطرح در زم يهااز مدليكي 

 و نانهيكارآفر ياز فرصت، اكتساب منابع، استراتژ يبهره بردار ميكشف فرصت، وجود فرصت، تصم :مدل عبارتند از نيا
واقدامات  يمنابع انسان رييانعطاف پذ تأثير يبررسدرپژوهشي تحت عنوان ) 1393( بسطامي و تجري ي.سازمانده نديفرا
 به رابطه مثبت ومعناداربانك كشاورزي استان گلستان)  شعب(مطالعه موردي:  سازماني ينيراهبردي بر كارآفر تيريمد

باشد كه نيازمند ميانگين كارآفريني سازماني در اين پژوهش درحدمتوسط مي ضمناً اند.بين متغيرهاي مزبور اشاره كرده
از مطالب  بر آن بررسي شود پس بايستي عوامل مؤثر باشد.بهبود و توجه بيشتر به موضوع كارآفريني سازماني مي

مهارت براي  نيا روشن وآشكارمي باشد. بالاميزان اهميت كارافريني وكارآفرينان براي توسعه وپيشرفت اقتصادي
ولي از نظراقتصادي پيشرفته وتوسعه يافته  باشديمكه داراي منابع غني وثروت ملي بسياري  ما جمله كشور كشورهايي از

كه ازاتلاف اين منابع وثروت ها جلوگيري  باشديمنيازمند  و منابع انساني خلاق به سازمان با دانش و يادگيرنده باشدينم
اميرخاني ( باشدميدانش  تيريعوامل مد نياز ا يكيبگذارد،  تأثير كارآفريني سازمانيبر  تواندمي يعوامل متعدد كند،

  ).1390و همكاران،
 تينگر به منظور كسب مز ندهيو آ يراهبرد ضرور كيآن را، به مثابه  يندهايو فرا يدانش سازمان تيريامروزه مد

 هايمحيطدر  رندهيادگيسازمان  كيشدن به  ليتبد يكل طوربهو  يو سازمان يو حفظ و بقاء و بهبود عملكرد فرد يرقابت
 ادهيپ يآن، برا يايبه مزا يابيدست ظورو سازمانها به من )1401رضايي و همكاران،( دانندمي ريرپذييو به شدت تغ ايپو
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كه متخصصان  يكار نياول روبرو هستند يو الزامات هاچالشراستا با  نيكه در ا نمايندميدانش تلاش  تيريمد يساز
آنها و كسب  يبرا و ستيدرباره چ يكل طوربهدانش  تيريكنند مد فياست كه تعر نيانجام دهند ا ديدانش با تيريمد

تا  تهايو فعال هاتعريف اين). 1389و همكاران،  ي(سادات هاشم بردارد در ييو چه سودها هددمي ييو كارشان چه معنا
 تيريمد يبرا يمتفاوت يافتهايره يو هر سازمان گيرندميكار درنظر  نيا ياست كه آنها برا يوابسته به منظور ياديحد ز

. باشدمي) 1999( نيومنمدل  دانش، تيريمد نهيدر زم رحمط هايمدلاز  يكي). 1390،ي(سرلك و فرات دارددانش خود 
  دانش وكاربرد دانش. انتقالدانش،  حفظدانش،  خلقدانش در مدل مزبور عبارتند از:  تيريمد ابعاد

محمودي ( استاستعدادها در سازمان  تيريمد گذاردمي تأثير مديريت دانش يكه بر رو ياز عوامل يكي
در  يماندگار زيو ن يجهان دهيچيدر اقتصاد پ تيكه به منظور موفق انددريافته يبه خوب هاسازمان امروزه. )1393وهمكاران،

توسعه و نگهداشت  تخدام،به اس ازيدارند. همزمان با درك ن ازياستعدادها ن نيكسب و كار، به داشتن بهتر طيمح
 ازمندي، نهانتيجه نيبه بهتر يابيدست  يكه برا هستند يبحران يكه استعدادها منابع انددريافته هاسازماناستعدادها، 

. كنندميورشد  شوندميتمركز دارد كه افراد چگونه به سازمان وارد  نياستعدادها بر ا مديريت باشند.مي تيريمد
وكاملا  يضرور ريوحذف افراد غ ييشناسا بلكه ست،ين افراد نياستعدادها فقط شامل جذب و حفظ بهتر تيريمد

  .)1401 دوروديان وغفارزاده( گيردميدر بر  زينامناسب را ن
تعريفي ديگر مديريت استعداد دربرگيرنده تمامي فرايندهاي منابع انساني، مديريت امور و فنĤوريهاست. مديريت  در

ازسازي نيروي كار استعداد عموماً به معني كاوش، كشف، انتخاب، حفظ و نگهداري، توسعه و بهسازي، به كارگيري، و ب
از  ايمجموعهكه بهتر است مديريت استعداد به منزله  اندمدعيديگر از محققين  گروهي) 1395بذركار،( است

يك  در .)2004،لمنيموضوعات در نظر گرفته نشود بلكه به منزله نوعي ديدگاه يا نگرش ذهني به آن نگريسته شود (كر
است كه عموماً  ايبرجستهاستعداد دربرگيرنده بلوغ  شودميتحقيق محسوب تعريف نسبتاً كاملي كه تعريف مبناي اين 

و به نحوي است كه فرد را جزو ده درصد افراد برتر در ميان  شودمي(دانش، مهارت و توانايي) ناميده  هاشايستگي
 تيريمد نهيمطرح در زم هايمدلاز  يكي). 2007 گاگن،( كنندميكه در همان حوزه فعاليت  دهدميهمكاراني قرار 

همسوسازي جذب استعدادها،  در مدل مزبور عبارتند از: استعداد تيريمد ابعاد. باشدمي) 1390( تفتي يمعال مدل، استعداد
و نقش مديريت استعداد و مديريت  توجه به اهميت كارآفريني سازماني با .توسعه استعدادها ،و نگهداشت استعدادها

 ينياستعداد و كارآفر تيريمد نيب يارابطه است كه چه سؤالن پژوهش به دنبال پاسخ دادن به اين دانش در آن، اي
  وجود دارد؟ رجانيس يهايدانش در شهردار تيريمد يانجيبا نقش م يسازمان

   
  پيشينه پژوهش

 نقش با هدفمند سازماني فراموشي بر استعداد مديريت تأثير بررسي با هدف ) پژوهش1401( دوروديان و غفارزاده
 مديريت كه داد نشان نتايج. انجام دادند) تهران استان جوانان و ورزش كل اداره: موردي مطالعه( سازماني چابكي ميانجي
 ورزش كل ادارة در هدفمند سازماني فراموشي بر 05/0 از كوچكتر معناداري سطح و 47/0 رگرسيوني ضريب با استعداد

 معناداري سطح و 53/0 رگرسيوني ضريب با استعداد مديريت چنين،هم. دارد معناداري مثبت تأثير تهران استان جوانان و
 نهايت، در. دارد معناداري مثبت تأثير تهران استان جوانان و ورزش كل ادارة در سازماني چابكي بر 05/0 از كوچكتر
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 متغير طريق از) - 057/0( سازماني فراموشي روي مستقيم تأثير ضمن استعداد مديريت كه داد نشان مسير تحليل نتايج
 سازماني فراموشي افزايش باعث و دارد تأثير سازماني فراموشي روي بر نيز 526/0 ميزان به سازماني چابكي ميانجي

 هايبرنامه هاياولويت در سازماني اقدامات ترينمهم از يكي عنوان به استعداد مديريت شودمي پيشنهاد بنابراين،. شودمي
  .گيرد قرار تهران استان جوانان و ورزش كل ادراة اجرايي
 امام امداد كميته در سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين رابطه بررسي تحت عنوان ي) پژوهش1395( بذركار
 همسو بعد جز به( آن استعداد وابعادمديريت  بين كه است آن از حاكي تحقيق هاييافته. انجام داد فارس استان خميني
. دارد وجود معناداري با كارآفريني سازماني در كميته امداد امام خميني استان فارس رابطه )استعداد نگهداشت و سازي

 دانش سازمانهاي در دانش مديريت و استعداد مديريت رسي رابطهبر«) پژوهشي تحت عنوان 1393محمودي و همكاران (
 ابزارهايي عنوان به توانمي دانش مديريت و استعداد مديريت از كه دهدمي نشان حاضر تحقيق اند. نتايجانجام داده» بنيان
. برد بهره بنيان دانش سازمانهاي در هستند دانش داراي كه استعداد با كليدي كاركنان حفظ و توسعه، جذب جهت مفيد

 شرايط :گذاري سرمايه جديد عملكرد و كارآفريني ابتكاري رفتار«تحت عنوان  پژوهشي) 2018( ساموئل وهمكاران
 مراتبي سلسله رگرسيون و تأييدي عامل تحليل از استفاده با مطالعه نظري مدلانجام دادند.  »سازماني سطح در شركت
 مالي منابع قابليت كه دهدمي نشان نتايج. است آمده دست به غنا در جديد شركت 395 از اوليه اطلاعات است. شده تأييد

. گذاري شركت دارد سرمايه ابتكارانه كارآفرينان و عملكرد در رابطه مثبت و معنادار بين رفتارهاي اينقش تعديل كننده
 سازماني)( پشتيباني نهادي سطح به بستگي شركت در موفقيت همچنين نتايج نشان داد كه اثربخشي رفتارهاي ابتكارانه

مطالعه موردي: « تأثير مديريت استعدادبر كارآفريني سازماني تحقيقي تحت عنوان بررسي) 2014( رخاني وناظريشي. دارد
اين پژوهش از نظر هدف از نوع كاربردي از نظر ماهيت وروش  انجام دادند.» هاي نفتي استان ايلام در ايرانفرآورده

ها پرسشنامه استاندارد مديريت استعداد و كارآفريني سازماني بوده ابزار جمع آوري داده باشد.همبستگي مي–توصيفي 
تعداد و تايي نشان داد كه مديريت اس 95هاي جمع آوري در يك نمونه هاي پژوهش به دست آمده از دادهاست. يافته

  ابعاد آن داراي اثر قابل توجهي بر كارآفريني سازماني دارد
 

 چارچوب نظري تحقيق

  مديريت استعداد
 واژه 1997 سال . درديمايپيم را تحول مسير كماكان و شد پديدار 1990 دهه در كه است فرآيندي استعداد مديريت

 كه شد مشاهده مكنزي شركت بررسي در شد. ارائه 1مكنزي يامشاوره شركت توسط بار اولين براي استعداد جنگ

 امر همين دارند. بيشتري دهي سود ميزان هستند ترموفق استعداد با مديران نگهداري و توسعه جذب، در كه ييهاسازمان

 نگريسته رقابتي مزيت ايجاد منبع يك ديد به آنها به و شده عوض هاسازمان براي استعداد با افراد به نگرش شد سبب

 كه كنديم عنوان  Xنسل مديريت نام با خود كتاب در 2تولگان 1996 سال در آن از ) پيش1395شود (بذركار،

 به منجر فعاليت استخدامي كشيدن چالش به براي تمايلشان و دوم) جهاني جنگ از پس (متولدين Xنسل  استعدادهاي

                                                            
1 -Mckinsey 
2 -Tulgan 



      

٢٨ 

  40تا  24، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي سيرجاننقش ميانجي مديريت دانش در شهرداريبررسي رابطه بين مديريت استعداد و كارآفريني سازماني با  :مهدي كرهاني، محسن پورخسرواني، محسن آباده

 

 يك در دائمي استخدام شرايطي مفهوم چنين در است. استعدادگر كه يانقلاب است. شده هاتيفعال اين در انقلابي

 به استعداد مديريت 1970 تا 1960 يهادهه ) در21: 1387رايت،  است (كارت شدن كمرنگ حال در سرعت به سازمان

 يك عنوان به استعداد مديريت امروزه كه حالي در بود، محول شده پرسنلي دپارتمان به جنبي مسئوليت يك عنوان

 معالياست ( گرفته قرار نظر مورد گذشته از تريجد بسيار ،هاستدپارتمان عهده تمام به آن مسئوليت كه سازماني وظيفه

  )1387الدين،  تاج و
كه مفهوم نسبتاً جديدي به شمار  باشديمديريت استعداد به صورت كلي شامل برنامه ريزي و تقويت نيروهاي با استعداد م

  باشديم ري. وشامل سه بعد زروديم
جذب استعدادها: استخدام يا جذب استعداد، سازوكاري است براي جايگزيني استعداد، همچنين ابزاري است براي رشد  

 توانندياستخدام، مديران م ابزارهايجايگزين پروري و يهاسطح كسب وكار و برنامه يهاراهبردي. با تركيب برنامه
  )1395بذركار،به صورت انفعالي (جذب استعدادها را به صورت فعالانه حمايت كنند، نه 

نگه داري افراد مستعد بايد بر مبناي فهم درستي از عواملي باشد كه بر  يهمسوسازي و نگهداشت استعدادها: راهبردها
كمك به نگه داشت و انگيزش كاركناني كه عملكرد  يعوامل عمده )1998هال بك ( يدر مطالعه گذارديافراد اثر م

و حصول موفقيت (مانندمأموريت هاي مختلف)، سبك رهبري  برانگيزچالش  يهاايجاد فرصت ند از:مناسب دارند، عبارت
  .مربي گري، خودارزيابي واقع گرايانه و فرايندهاي بازخوردي

در اين مرحله كاركنان به يك  .استعدادها: گام نهايي اين فرآيند، شامل مباحث مربوط به يادگيري و توسعه است توسعه
عه شغلي قابل لمس و شفاف نياز دارند. در همين مورد، سازمان به سرمايه گذاري بيشتر بر روي كاركنان با مسير توس

ها را در جهت پاسخگوئي به انتظارها آن يهاتا از اين راه بتواند مهارت داردهدف ايجاد فرصتهاي يادگيري و توسعه نياز 
  همان)و نيازهاي آينده سازمان به روز نگه دارد (

 
  دانش تيريمد

يژه در برخي از كشورهاي پيشرفته، تحولات عظيمي در زمينه اطلاعات و اطلاع رساني وبهبه بعد در غرب و  1970از دهه 
و ادارات شد، تشكيلات اقتصادي داراي بخش اطلاع رساني گرديد  هاخانهكامپيوتر وارد  1980صورت گرفت. در دهه 

پذيرفت يمسرعت بيشتري صورت  ي ارتباطي باهاشبكهو داد و ستدهاي جهاني و بين المللي در طول شبانه روز از طريق 
مردم با سـاعات كار كمتر، بازده كاري بيشتري را  1990رفت. در دهه يمي در زندگي مردم به شمار اكنندهو عامل تعيين 

پذيرد، درست مانند كلبه الكترونيكي كه در اين دهه بيش يمدهند و كـارهاي اداري، بدون تبادل كـاغذ صورت يمارائه 
نمايد. بدين ترتيب تولد عصر جديدي به نام عصر اطلاعات به وقوع پيوسته است. در اين دوران نه تنها يمنه از يك افسا

هاي مربوط به اطلاع رساني، بلكه تحولاتي كه به تغيير (جامعه متكي به كشاورزي) به يتفعالافزايش حجم اطلاعات يا 
  ).1395باقري،است (باشد، بارز يماطلاعات) مرتبط (جامعه متكي به صنعت) و پس از آن به (جامعه متكي بر 
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شود، كه (حكمت) استفـاده مي 4و خرد 3، دانش2، اطلاعـات1هاي تعريف دادهفرضيشپدر تعريف مـديريت دانش از 
رضايي و است ( ذكرشدههاي اصلي در مسير تعريف دانش، شناخت تفاوت ميان دانش، اطلاعات و داده يشرفتپيكي از 

  .)1401همكاران،
براي دستيابي به تعريف جامعي در مورد مديريت دانش لازم است ابتدا مفاهيم داده، اطلاعات، دانش و خرد تعريف 

 هاستآن، درك مفهوم سه جزء داده، اطلاعات، دانش و تعامل بين بادانششوند زيرا يكي از مباني اصلي مباحث مرتبط 
داده تا  مراتبسلسلهشود كه به آن هرم دانش يا يمكه گاهي به اين قسمت ضلع چهارمي به نام معرفت يا خرد نيز افزوده 

  ).1389ستارالعيوب، شود (يمخرد نيز گفته 
و  يابيخلق، دست ياست برا ياستراتژ كياست و  يبه اهداف سازمان ليجهت ن يتيريابزار مد كيدانش  تيريمد
چهاربعد: خلق دانش، حفظ دانش، انتقال  يدانش دارا تيري. مد)1395باقري،دانش در سازمان ( ياتياز منبع ح يبانيپشت

  دانش وكاربرد دانش.
 ريرا دربردارد. نظ يعيست كه دامنه وسا ياجتماع اي يانسان ستميبه س ديمربوط به ورود دانش جد يخلق دانش: رفتارها

ها بدون . آنكننديموفق دانش را خلق و از آن استفاده م يسـازمانها قتيو توسعه. در حق يكشف، كسب، فراخوان
  .)1401رضايي و همكاران،خود را حفظ كنند ( ييايپو توانندينم ديجد يهادانش

 يهاتي، مثل فعالشوديم ستميدانش، بعد از ورود آن به سـ يكه منجر به بقا و نگهدار ييهاتيحفظ دانش: تمام فعال
اشاره  يبه حافظه سازمان توانيراستا م ني. در انديگو يمربوط به اعتبار دانش، به روز كردن آن و ... حفظ كردن دانش م

 يرا دارد. در كنار حافظه سازمان حيصر يهادانش ينگهدار ييصرفاً توانا ،يتوجه داشت كه حافظه سازمان ديكرد. اما با
 تيريمد يهابرنامه ياثربخش ينهفته است، مورد توجه قرار داد. برا يهادانش يرا كه محل نگهدار يحافظه فرد ديبا

  )1395باقري،تنگاتنگ برقرار كرد ( يونديدو نوع حافظه، پ نيا انيم ديدانش، با
 نجاياست. در ا حيو انتقال دانش نهفته به دانش صر ليدانش، تبد تيريمد ياز مشكلات اصل يكيانتقال دانش: 

در  گر،يد يگروه ايبه فرد  يگروه ايو  يفرد ايو  گريبه شكل د يدانش از شكل انيكه با جر شوديمطرح م ييهاتيفعال
رضايي است ( تيمرحله حائز اهم نينش در اتبادل دا يهاميت ليكدانش و تش يكد گذار رينظ ييهاتيارتباط است. فعال

  .)1401و همكاران،
كه  كنديم انيب ومنيهاست. نبه هدف لي، عملكردها و نهايريگ ميتصم يكاربرد دانش: استفاده از دانش موجود برا

به دانش است و كمتر به  يتكنولوژ كرديرو هيشب اريمدل بس نياست. ا يدانش الزام يرفتارها در مدل عموم يتوال تيرعا
  ).1385 م،مقد يدانش توجه كرده است (جعفر يانسان تيماه
  

  

  

                                                            
1- Data 
2- Information 
3- Knowledge 
4- Wisdom 
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  كارآفريني سازماني
ي فرانسوي به معناي متعهد شدن نشأت گرفته است و بنابر تعريف واژه نامه دانشگاهي وبستر اكلمهواژه كارآفريني از 

 نمايد (منتظري وازماندهي، اداره و تقبل هاي يك فعاليت اقتصادي را سكارآفرين كسي است كه مخاطره
  ).1395همكاران،

كارآفرين و كارآفريني اولين بار مورد توجه اقتصاددانان قرارگرفت واز قرن شانزدهم به نوعي كارآفريني را در 
شومپيتر به نظريه توسعه اقتصادي ژوزف  توانيم. در بين نظريات اقتصاددانان اندكردههاي اقتصادي خود تشريح نظريه

ات وي مبتني برآن كه كارآفرينان را موتورمحركه توسعه اقتصادي اشاره كرد. نظري 1934پدر علم كارآفريني) درسال (
  ).2013افراسيابي و هادي،است (مورد توجه بسياري از محققين قرار گرفته  دانديمتلقي و عملكرد آنان را تخريب خلاق 

 جاديا يبرا زيها و اقدام مخاطره آماستفاده از فرصت يبرا يفرصتها، نوآور ييشناسا نديعبارت است از فرآ ينيكارآفر
از فرصت، اكتساب منابع،  يبهره بردار ميكشف فرصت، وجود فرصت، تصمو داراي ابعاد  )2002موريس،ارزش (
  .باشديمي سازمانده نديوفرا نانهيكارآفر ياستراتژ
 در انساني منابع رشد و توسعه. كنندمي ياد» محور دانايي انسان« و» انساني سرمايه« از امروزه سوم هزاره هايسازمان
 و كسب عرصه در چالش مهمترين و است شده تلقي هابنگاه بقاء و ماندگاري راز، توليد منبع مهمترين عنوانبه هاسازمان

، مستعد انساني سرمايه و هوشمند انساني نيروي از بيشتر وري بهره و مندي بهره بلكه نيست فناوري موضوع تنها ديگر كار
 و متفكران اخير هايسال در بطوريكه باشدمي كار و كسب هايآسيب و هاچالش با برخورد و رويارويي اصلي رمز و راز

كنندبراي متغير مديريت استعداد از مدل  مي ياد و سخن استعداد مديريت نام به مفهومي از مديريت مديريت انديشمندان
داند كه عبارتند از: جذب استعداد را شامل سه بعد مي تيري) مد2007آمسترانگ ( استفاده شده است.) 2007( آمسترانگ
 ي و نگهداشت استعدادها وتوسعه استعدادها.همسوساز استعدادها،

 نظر از سازماني كارآفريني با استعداد مديريت استراتژي ابعاد بين رابطه بررسي درپژوهشي تحت عنوان) 1391( رشيد
محمودي  اصفهان به رابطه مثبت ومعنادار بين متغيرهاي مزبور اشاره كرده است. شهر برق توزيع شركت ستادي كاركنان

» بنيان دانش سازمانهاي در دانش مديريت و استعداد مديريت رسي رابطهبر«) پژوهشي تحت عنوان 1393و همكاران (
 جهت مفيد ابزارهايي عنوان به توانمي دانش مديريت و استعداد مديريت از كه داد نشان تحقيق نتايج اند.انجام داده

 .برد بهره بنيان دانش سازمانهاي در هستند دانش داراي كه استعداد با كليدي كاركنان حفظ و توسعه، جذب

اي كسب در دنياي كسب و كار امروزي بخش عظيمي از فعاليتهاي ما مبتني بر اطلاعات و دانش است و زمان كمتري بر
در اين شرايط سازمانها بر اساس ميزان دانش خود با يكديگر به رقابت  دست آوردن دانش در دسترس است. تجربه و به

تر شده و سهم اطلاعات در آنها افزايش پردازند، در صورتي كه محصولات و خدمات سازمانها هر روز پيچيدهمي
اختيار داشتن ابزارهاي لازم، فرصت مناسبي را براي ايجاد بهبود در عملكرد يابد. در اين ميان مديريت دانش با در مي

كند. از سوي ديگر انعطاف پذيري و عكس العمل سريع در برابر شرايط منابع انساني و همچنين مزاياي رقابتي ايجاد مي
تصميمات بهتر، دستاوردهاي مديريت متغير محيطي، استفاده بهتر از منابع انساني و دانش موجود نزد آنها و همچنين اتخاذ 

دانش براي سازمانهاي امروزي است و برخورد هوشمندانه با منابع دانش، عامل مؤثر و مهمي در موفقيت سازمانها بشمار 
  )160: 1393وظيفه دوست و همكاران، ( رودمي
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) 1999( ومنين ده است.ش استفاده) 1999( نيومن از مدل (مديريت دانش) درخصوص متغير ميانجي اين تحقيق در
و اميرخاني  دانش. و حفظ دانش دانش، كاربرد انتقال دانش، خلق: از عبارتند كه داندمي بعد 4 شامل دانش را تيريمد

 مورد( كاركنان ديدگاه از سازماني كارآفريني بر دانش مديريت تأثير بررسي«تحت عنوان  ي) پژوهش1390همكاران (
 كارآفريني ايجاد براي بستري دانش مديريت كه است اين بيانگر تحقيق نتايج. اندداده) انجام صنايع وزارت: مطالعه

  .باشد مؤثر سازماني كارآفريني ايجاد در تواندمي و آوردمي فراهم سازماني
 تغييرات). 1383كند (مقيمي، موتور محركة توسعة اقتصادي در عصر اطلاعات نقش محوري ايفا مي عنوانكارآفريني به 

 به نياز انتظارات جامعه روزافزون افزايش و محصولات حيات چرخة شدنكوتاه رقابتي، فضاي تشديد محيط، سريع
 - اقتصادي سهم دليلبه كارآفريني، مطالعة اخير هايسال از همين رو، در. است كرده ناپذيراجتناب را كارآفريني
 است. يافته كاربردي اهميت بازار، و نوآوري بين پل ايجاد در آن برجستة نقش و نوپا كارآفرينانههاي فعاليت اجتماعي

 فرايند از است عبارت دارد. كارآفريني اهميت پويا مشاغل ايجاد در آن، از بيش و ملي درآمد افزايش در هم نقش ينا
 ).1392مقيمي وهمكاران،ارزش ( ايجاد براي آميزمخاطره اقدام وها فرصت كارگيريبه براي نوآوري ها،فرصت شناسايي

 فرصت، استفاده شده است كه شامل ابعاد وجود) 2000( از مدل شين) كارآفريني سازماني( همچنين براي متغيروابسته
توجه به توضيحات فوق  با .باشدسازماندهي مي فرايند و منابع اكتساب فرصت، از برداري بهره تصميم فرصت، كشف

  .گردديممدل مفهومي به شرح ذيل مطرح 
  
  مدل مفهومي تحقيق 
  (متغير وابسته) ميانجي)ري(متغ (متغير مستقل) 

  
  
  
  
  

 
 
  
  

  
  
  

 مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

   
  

استعدادمديريت   

نگهداشت  و همسوسازي، جذب استعدادها
 وسعه استعدادهات، استعدادها

دانش تيريمد  

 كاربرد ,دانش انتقال، دانش حفظ، دانش خلق
 دانش

  يسازمان ينيكارآفر

از  يبهره بردار ميتصم، وجود فرصت، كشف فرصت
 نديفراو  نانهيكارآفر ياستراتژ، كتساب منابع، افرصت

  يسازمانده



      

٣٢ 

  40تا  24، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي سيرجاننقش ميانجي مديريت دانش در شهرداريبررسي رابطه بين مديريت استعداد و كارآفريني سازماني با  :مهدي كرهاني، محسن پورخسرواني، محسن آباده

 

  ي تحقيقهاهيفرض
 فرضيه اصلي: 

رابطه معناداري  رجانيس يهايدانش در شهردار تيريمد يانجيبا نقش م يسازمان ينياستعداد و كارآفر تيريمد نيب
  وجوددارد.

  
  ي فرعيهاهيفرض

  وجوددارد يرابطه معنادار رجانيس هاييشهردار در يسازمان ينياستعداد و كارآفر تيريمد نيب .1
  رابطه معناداري وجوددارد رجانيس يهايشهردار در دانش تيرياستعداد و مد تيريمد ني. ب2
  رابطه معناداري وجوددارد رجانيس يهايشهردار ي درسازمان ينيدانش و كارآفر تيريمد ني. ب3

 
 شناسي پژوهشروش

 هاداده آوريجمع ابزار. است كاربردي هدف، منظر از و همبستگي – توصيفي نوع از روش و ماهيت نظر از پژوهش اين
 يمك ي)سوال 20پرسشنامه ( استعداد ، مديريت)1999( يومنن ي)سوال 25دانش (پرسشنامه مديريت  استاندارد پرسشنامة سه

 همة شامل پژوهش اين آماري جامعة. است) بوده 2000( ين) شيسوال 24پرسشنامه (سازماني  و كارآفريني )2006(
مزبور  آماري از جامعه بوده است. نفر 1206 برابر 1402 سال در هاآن تعداد كه استسيرجان  هاييشهردار كاركنان
 هر سهم طبقاتي تصادفي صورت به كه گرديد ييننفرتع 292حجم  به يا) نمونه1980ومورگان ( كرجسي جدول براساس

 وتحليلتجزيه و بوده كامل پرسشنامه 271شده، برگردانده پرسشنامة 292 . ازشد مشخص مربوطه وكاركنان واحدسازماني
جهت بررسي پايايي و روايي نيز از . شد كار گرفتهبه سازه روايي ها،پرسشنامه روايي از اطمينان منظور حصولبه. شد

  است.. آمده 1 جدولشد كه نتايج در  استفاده) AVE( شده استخراج ورايانس شاخص پايايي تركيبي و ميانگين
  

  . ضريب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي همگرا1جدول 

سازه)( اسيمق  )CRمركب (پايايي  
ميانگين ورايانس استخراج 

 )AVE( شده

استعداد مديريت  817/0 729/0 

استعداد جذب  855/0 771/0 

استعداد نگهداشت و همسو  876/0 695/0 

استعداد توسعه  887/0 786/0 

دانش مديريت  814/0 717/0 

دانش خلق  839/0 743/0 

دانش انتقال  874/0 766/0 

دانش كاربرد  765/0 699/0 
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سازه)( اسيمق  )CRمركب (پايايي  
ميانگين ورايانس استخراج 

 )AVE( شده

دانش حفظ  871/0 786/0 

سازماني كارآفريني  809/0 737/0 

فرصت وجود  781/0 731/0 

فرصت حفظ  791/0 764/0 

فرصت از برداري بهره  819/0 784/0 

منابع اكتساب  828/0 762/0 

كارآفرينانه استراتژي  793/0 752/0 

سازماندهي فرايند  825/0 785/0 

   
  هاافتهي
 نرم در معناداري عدد از منظور .شودمي استفاده معناداري اعداد و استاندارد ضرايب از فرضيات رد يا تأييد منظور به

 معناداري عدد ضريب، يك بودن معنادار براي تفاوت كه اين با باشدمي spss نرم افزار در sigمفهوم  همان ليزرل افزار

رود. عدد مي بكار تحقيق فرضيات رد يا تأييد براي كل در و باشد -96/1 يا كوچكتر از 96/1از  بزرگتر بايد آن
دارد.  وابسته متغير روي اثر قويتري مستقل متغير كه است آن نشان دهنده باشد تربزرگ 96/1از  چقدر هر معناداري
باشد، هر چه بار عاملي بزرگتر و به عدد يك نزديكتر باشد، يعني متغير بارهاي عاملي مي استاندارد ضريب از منظور

 متغير بر مستقل متغير بيشتر اثرگذاري معناي به تواند متغير مكنون يا پنهان را تبيين نمايد ومشاهده شده (سؤال) بهتر مي

  .باشد عالي است 6/0باشد خوب و اگر بالاي  6/0تا  3/0باشد، متوسط اگر بين  3/0كمتراز  مقدار اين اگر است. وابسته
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  هاهيفرضآزمون 
  

  
  . مقادير ضرايب استاندارد شده حاصل از الگويابي معادلات ساختاري2شكل 

  
 . مقادير معناداري حاصل از الگويابي معادلات ساختاري2شكل 
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 سيرجان يهايشهردار در دانش مديريت ميانجي نقش با سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بينفرضيه اصلي: 
  .وجود دارد معناداري رابطه

است.  96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 8,97 سازماني كارآفريني و استعداد مديريتاعداد معناداري بين 
 و استعداد مديريتبين ضريب استاندارد  .معنادار است سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بينبنابراين رابطه 

 مديريت. پس رابطه قوي و مثبتي بين باشنديم 0,6استاندارد بزرگتر از چون اعداد  .باشدمي 0,71 سازماني كارآفريني
باشد كه مي 11,27 مديريت دانش و استعداد مديريتاعداد معناداري بين  دارد.وجود  سازماني كارآفريني و استعداد

ضريب  .معنادار است دانش مديريت و استعداد مديريت بيناست. بنابراين رابطه  96/1چون اين مقدار بزرگتر از 
. پس رابطه باشنديم 0,6چون اعداد استاندارد بزرگتر از  .باشدمي 0,89 دانش مديريت و استعداد مديريتبين استاندارد 

 مديريت دانش و كارآفريني سازمانياعداد معناداري بين  وجود دارد. دانش مديريت و استعداد مديريتقوي و مثبتي بين 
معنادار  سازماني كارآفريني و دانش مديريت بيناست. بنابراين رابطه  96/1باشد كه چون اين مقدار بزرگتر از مي 11,45
 0,6چون اعداد استاندارد بزرگتر از  .باشدمي 0,92 سازماني كارآفريني و دانش مديريت بينضريب استاندارد  .است

 و استعداد مديريت بينوجود دارد. بنابراين  سازماني كارآفريني و دانش مديريت. پس رابطه قوي و مثبتي بين باشنديم
  .دارد وجود معناداري رابطه سيرجان يهايشهردار در دانش مديريت ميانجي نقش با سازماني كارآفريني

  وجود دارد. معناداري رابطه سيرجان يهايشهردار در سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بينفرضيه فرعي اول: 
. است 96/1 از بزرگتر مقدار اين چون كه باشدمي 8,97 سازماني كارآفريني و استعداد اعداد معناداري بين مديريت

 و استعداد مديريت بين استاندارد ضريب. است معنادار سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين رابطه بنابراين
 مديريت بين مثبتي و قوي رابطه پس. باشندمي 0,6 از بزرگتر استاندارد اعداد چون. باشدمي 0,71 سازماني كارآفريني
 سيرجان يهايشهردار در سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بينبنابراين  .دارد وجود سازماني كارآفريني و استعداد
  .دارد وجود معناداري رابطه

  وجود دارد. معناداري رابطه سيرجان هايشهرداري در دانش مديريت و استعداد مديريت بينفرضيه فرعي دوم: 
 بنابراين. است 96/1 از بزرگتر مقدار اين چون كه باشدمي 11,27 دانش مديريت و استعداد مديريت بين معناداري اعداد
 0,89 دانش مديريت و استعداد مديريت بين استاندارد ضريب. است معنادار دانش مديريت و استعداد مديريت بين رابطه
 دانش مديريت و استعداد مديريت بين مثبتي و قوي رابطه پس. ندباشمي 0,6 از بزرگتر استاندارد اعداد چون. باشدمي

  .دارد وجود معناداري رابطه سيرجان هايشهرداري در دانش مديريت و استعداد مديريت بين بنابراين .دارد وجود
  دارد.وجود  معناداري رابطه سيرجان هايشهرداري در سازماني كارآفريني و دانش مديريت بينفرضيه فرعي سوم: 

. است 96/1 از بزرگتر مقدار اين چون كه باشدمي 11,45 سازماني كارآفريني و دانش مديريت بين معناداري اعداد
 كارآفريني و دانش مديريت بين استاندارد ضريب. است معنادار سازماني كارآفريني و دانش مديريت بين رابطه بنابراين
 و دانش مديريت بين مثبتي و قوي رابطه پس. باشندمي 0,6 از بزرگتر استاندارد اعداد چون. باشدمي 0,92 سازماني

 رابطه سيرجان هايشهرداري در سازماني كارآفريني و دانش مديريت بينبنابراين  .دارد وجود سازماني كارآفريني
  . ارائه شده است:2خلاصه نتايج الگويابي معادلات ساختاري در جدول شماره  .دارد وجود معناداري
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  اجراي الگويابي معادلات ساختاري نتايج .2شماره جدول 
اثر مستقيم  tارزش  روابط متغيرهاي تحقيق

(R) 

  رابطه نتيجه اثر كل اثر غير مستقيم

معنادار و   دييتأ  0,81 0,818=0,92*0,89  - - مديريت دانش –استعداد  مديريت
معنادار و   دييتأ  0,71  -  0,71  8,97كارآفريني  –استعداد  مديريت
معنادار و   دييتأ  0,89 -  0,89  11,27 مديريت – استعداد مديريت
معنادار و   دييتأ  0,92 -  0,92  11,45 كارآفريني - دانش مديريت

  
  برآورده شده است. هاشاخصشود مدل تحقيق از برازش مناسبي برخوردار است و سطح پذيرش يمملاحظه 

  
  ي برازش براي مدلهاشاخص. 3 جدول

درجه  شاخص
 آزادي/كاي دو

RMSEA GFI RMR AGFI CFI NFI IFI 

مقدار 
 شدهمحاسبه

2,98 086/0 93/0 0,3 91/0 91/0 92/0 94/0 

<90/0 <90/0 <90/0 <90/0 >0,5 <90/0 >1/0 >5قبولسطح قابل 
مناسب مناسب مناسب مناسبمناسب مناسب مناسب مناسب نتيجه

  
 با توجه به مقادير شاخصها در جدول فوق مدل از برازش خوبي برخوردار است و قابل قبول است.

  
  بحث و بررسي

 در دانـش  مـديريت  ميـانجي  نقـش  بـا  سـازماني  كـارآفريني  و اسـتعداد  مـديريت  بـين  هدف ايـن پـژوهش بررسـي رابطـه    
 باعـث  توانـد يم ـ مـديريت دانـش   ازطريـق مديريت استعداد  ها بيانگر اين است كهبوده است. يافته سيرجان هاييشهردار
 نقـش  بـا  سـازماني  كـارآفريني  و اسـتعداد  مـديريت  بين در عددي مقدار افزايش با يعني. گردد كارآفريني سازماني بهبود

 آن تبـع  بـه  و يافتـه  مديريت دانش افـزايش  ،.وجوددارد معناداري رابطه سيرجان هاييشهردار در دانش مديريت ميانجي
مطلـوبي   وقتـي سـازماني از مـديريت اسـتعداد     كـه  اسـت  آن از حـاكي  هـا يافته ينبه ابد. ا مي افزايش كارآفريني سازماني
 يجنتـا  رفت. خواهد پيش كارآفريني سمت به سازمان شك يابد و بدونيم افزايشمديريت دانش  ميزان برخوردار باشند،

 معنـاداري  رابطـه  سيرجان هاييشهردار در سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين داد نشان اول فرعي فرضيه آزمون
 بـا  نيروهاي تقويت و يابي استعداد براي خوب ريزي برنامه يك مديران چنانچه كه است آن بيانگر هايافته اين .وجوددارد

 بـا  كلـي  طـور  بـه  آزمـون  اين يج. نتاشد خواهد ايجاد بهتري سازماني كارآفريني موجبات شك بدون باشند استعدادداشته
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 ييـد تأ را تحقيـق  ايـن  ونتيجـه  باشـد يم ـ راسـتا  ) هـم 1399همكـاران ( و  مفيدي وخوشدل) ) 1391( يدرش تحقيق هاييافته
  .كنديم

 معنـاداري  رابطه سيرجان هاييشهردار در مديريت دانش و استعداد مديريت بين داد نشان دوم فرعي فرضيه آزمون نتايج
فنĤوري هـا بـه طـور     و امور مديريت، انساني منابع در سازمان فرايندهاي چنانچه كه است آن بيانگر هايافته اين .وجوددارد

موجبات بهبـود مـديريت دانـش     توانديمشك بدون  بهسازي منابع انساني شكل گيرد، و اساسي انجام شود است و توسعه
) 1399همكاران (و  مفيدي وخوشدل) 1393( همكاران و محمودي تحقيق هاييافته با كلي طور به آزمون اين يج. نتاشود
 و دانـش  مـديريت  بـين  داد شـان ن سـوم  فرعـي  فرضـيه  آزمـون  يج. نتـا كنديم ييدتأ را تحقيق اين ونتيجه باشديم راستا هم

 بيـانگر آن اسـت كـه چنانچـه     هـا يافتـه  يـن ا وجـوددارد.  معنـاداري  رابطـه  سـيرجان  هـاي يشهردار در سازماني كارآفريني
بـدون شـك    وجـود داشـته وازدانـش كاركنـان اسـتفاده شـود       يافتـه  سـاخت  مناسـب  اطلاعـات  از يامجموعـه  درسازمان

 هـم ) 1390همكـاران (  و اميرخـاني  تحقيـق  هاييافتهبا به طور كلي نتايج اين آزمون  .يابديمكارآفريني سازماني افزايش 
  .كنديم ييدتأ را تحقيق اين ونتيجه باشديم راستا

 هر ايي دار ين ارزشمندتر انساني منابع اينكه به توجه شود. باهاي اين پژوهش، در حوزة عملي پيشنهاد ميبراساس يافته
 پيشنهاد لذا پس آيد،يم حساب به پايدار رقابتي مزيتيك  دارايي، اين از مناسب و صحيح استفاده و باشديم سازمان

 به كاركنان ضمني دانش تبديل جهت مشخص وكاريساز  .كنند بيشتري توجه سازمان دارايي اين به مديران كه شوديم
 رفتن بالا تاموجب گردد تقويت شوديم سازماني دانش افزايش باعث كه اطلاعاتي هاييستم. سباشند داشته آشكار دانش
 زمينه .شوديم منجر سازماني كارآفريني به دانش بر مبتني استراتژيك نگاه چنين داشتن و در نتيجه، شود كاركنان دانش
 زمينه اطلاعاتي بانك يك ايجاد با باشند، و برخوردار آگاهانه گيريتصميم مهارت از كاركنان تا نمايند فرآهم را لازم
  باشند برخوردار شده ذخيره اطلاعات يادآوري و حافظه به مراجعه توانايي از كاركنان تا شود فراهم اين

  
  منابع:

 ديدگاه از سازماني كارآفريني بر دانش مديريت تأثير يبررس ).1390( .مونا پورعبداالله عسل،آغاز  طيبه، اميرخاني
  .308-295): 47( 1 سابق، رفتار دانشور -بازرگاني راهبردهاي). صنايع وزارت: مطالعه مورد( كاركنان

 استان خميني امام امداد كميته در سازماني كارآفريني و استعداد مديريت بين رابطه يبررس .)1395( ين.حس بذركار،
  آزاد اسلامي واحد سيرجان. دانشگاه نامه كارشناسي ارشد، پايان فارس.

پياده سازي مديريت دانش در شركت مشاوران توسعه نيرو. مجموعه مقالات  طرح ).1385( جعفري مقدم، سعيد.
  مديريت.

 بهروري و مديران كارآفرينانه هايمهارت بين رابطه بررسي ).1396( اسداالله. عليرضايي، و سيداحمد تبار، حسيني
 مديريت المللي بين كنفرانس سومين ،)البرز استان صنعتي هايشهرك غذايي صنايع: مطالعه مورد( كاركنان سازماني

  تهران. صنايع، مهندسي و
 وكارهاي كسب در سازماني اثربخشي و مديران يينانهكارآفر مهارتهاي بين ارتباط بررسي) 1387( ينشه خليقي،

  .دانشگاه آزاد سنندج ارشد، كارشناسي نامه پايان متوسط. و كوچك) SMEs( سنندج شهرستان
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 در با دانش مديريت و استعداد مديريت رابطه تحليل )1399. (اسداالله مهرآرا محمدرضا، باقرزاده مراد، مفيدي خوشدل
  170-166): 2( 15 ;1399. فناوري و علوم در اخلاق. سازماني اخلاق ميانجي نقش گرفتن نظر

 نقش با هدفمند سازماني فراموشي بر استعداد مديريت ير). تأث1401. (محمدرضا ،غفارزاده & ،اصغر علي ،دوروديان
 در سازماني رفتار و مديريت). تهران استان جوانان و ورزش كل اداره: موردي مطالعه( سازماني چابكي ميانجي
  .13-1 ،)5(11 ،ورزش

 ستادي كاركنان نظر از سازماني كارآفريني با استعداد مديريت استراتژي ابعاد بين رابطه ). بررسي1391( باقر. يدس رشيد،
  اصفهان. دانشگاه اصفهان، پايان نامه كارشناسي ارشد، شهر برق توزيع شركت
 خلاقيت افزايش بر دانش مديريت ابعاد يرتأث ). بررسي1401( كيارش. زبرجد، و محسن دادي، علي و قاسم رضايي،

 و توليدي هاييستمس سازي بهينه المللي بين كنفرانس يندوم ساختاري، معادلات مدلسازي روش از استفاده با سازمان
  .رودسر خدماتي،

. هاچالش). مديريت دانش، الزامات و 1389سادات هاشمي، صديقه و محمدي مقدم، يوسف و محمدي مقدم، الهام (
  .19فصلنامه توسعه، سال ششم، شماره 

ي نفتي هافراورده). بررسي رابطه بين مديريت دانش با سرمايه فكري در شركت ملي پخش 1389ستارالعيوب، عاليه (
  منطقه كرمان. پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه آزاد اسلامي.

 پيشرفته. تهران: دانشگاه پيام نور.هاي اطلاعات مديريت يستمس). 1390سرلك، محمدعلي و فراتي، حسن (

  پنجم. چاپ كيا، انتشارات ،تهران اصول ومباني كار آفريني،) 1390( يمهد سعيدي كيا،
 با كارآفريني خودكارآمدي و دانش مديريت رابطه بررسي). 1402. (عبدالامير ،منصوري  ،رضا ،احمدي ،بابك ،شايسته

  .:eme. 2023,8969,1024 doi/10,22126 كارآفريني. مديريت و آموزش. كارآفرينانه رهبري ميانجي نقش
  ي مديريت دولتي.مركزآموزش هاي كارآفرين، تهران،سازمان )،1387يل، (جل صمد آقايي،

 آموختگانبر روحيه كارآفريني دانش  مؤثر). بررسي عوامل 1392نصراله ( ي،محمد يد،حم ي،قاسم ،ابوالفضل فراهاني،
 .3شماره  ،2دوره  ي كاربردي درمديريت ورزشي،هاپژوهش ي تربيت بدني،تحصيلات تكميل

 سازمانهاي در دانش مديريت و استعداد مديريت بررسي ).1393( محمدي. عطااالله و صلواتي عادل شهلا؛ ،محمودي
  مبين. سفيران فرهنگي موسسه تهران، مديريت، المللي بين همايش بنيان، دانش
سايت:  آدرس .192 شماره تدبير، ماهنامه استعدادها، جنگ )،1387محمد ( الدين، تاج مرجان، معالي،

568990http://magiran.com/view.asp?ID=.  
  .اول چاپ فرانديش، انتشارات ،"دولتي يهاسازمان در كارآفريني ".)1384( محمد. سيد مقيمي،
 مورد( سازماني كارآفريني بر اجتماعي سرماية ير). تأث1395. (اسداله ،عليرضايي & ،ندا ،پور پسندي ،محمد ،منتظري

 ،"اجتماعي سرمايه مديريت" علمي مجله). سيرجان اقتصادي ويژة منطقة متوسط و كوچك وكارهايكسب: مطالعه
3)4(، 583-605.  
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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the relationship between 
talent management and organizational entrepreneurship with the 
mediating role of knowledge management in Sirjan municipality. This 
research is applied in terms of purpose and correlational in terms of 
nature and method. The statistical population of this research consists of 
all the employees of the above-mentioned company, whose number has 
reached 1206 people in 1402. Based on the table of Karajesi and 
Morgan (1970), a sample size of 292 people has been determined from 
the mentioned statistical population, and the share of each unit and the 
relevant employees has been determined by random class method and 
proportional quota method. Data collection tools are three 
questionnaires. has been standard. Data analysis has been done using 
structural equations and Lisrel software. The research findings indicate 
that: there is a positive and significant relationship between talent 
management and organizational entrepreneurship with the mediating 
role of knowledge management. There is a positive relationship between 
talent management and organizational entrepreneurship. And there is 
meaning. There is a positive and meaningful relationship between talent 
management and knowledge management. There is a direct and 
meaningful relationship between knowledge management and 
organizational entrepreneurship. 
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هاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش ثير شيوهأت
 گر نياز به شناختدرك شده و نقش تعديل

  
  2شهلا برجعلي لو، 1يسعيد سليماني شيويار

  
  موسسه آموزش عالى الكترونيكى ايرانيان -1
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  ها:كليد واژه
 هاي اقناعي برندشيوه

  صداقت درك شده برند
  ارزش درك شده

  نياز به شناخت

  چكيده
روزمره مردم بسيار رايج است و به عنوان يك ابزار كاربردي براي اينكه هاي اقناعي در زندگي امروزه شيوه

كند. پژوهش حاضر با افراد با يكديگر ارتباط برقرار كنند و دنياي اطراف خودشان را درك كنند عمل مي
هاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش درك شده و هدف بررسي تاثير شيوه

باشد. تعديل گر نياز به شناخت به اجرا درآمد. اين پژوهش از نظر ماهيت و محتوا از نوع همبستگي مينقش 
آوري شده نفر از مشتريان شهر فرش در سطح شهر تهران جمع 384در اين تحقيق اطلاعات مربوط به پاسخ 

هاي جمع آوري شده با ادههاي تحقيق بررسي شود. دتا بر اساس آن رابطه بين متغيرها براي آزمون فرضيه
اند. نتايج اين تحقيق نشان مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته Smart PLSو  SPSSاستفاده از نرم افزارهاي 

هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش داد كه ارزش درك شده مشتري در رابطه بين شيوه
باشد كه نشان از مي 371/0ياز به شناخت برابر و همچنين سطح معني داري ضريب تعديلگر ن ميانجي دارد.
هاي اقناعي ). به عبارتي نياز به شناخت در رابطه بين شيوهp <05/0دار بودن اين ضريب است(عدم معني

  برند و صداقت درك شده برند نقش تعديل گر ندارد.
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

هاي اقناعي برند بر صداقت درك شـده برنـد بـا    ). تاثير شيوه1402شهلا. ( ،برجعلي لو ،سعيد ،سليماني شيوياري :APA)(لطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .41-60)، 1(2 .دو فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي. نقش ميانجي ارزش درك شده و نقش تعديل گر نياز به شناخت
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  . مقدمه1
محصولات و  يآنها برندها ييدارا ينتراز با ارزش يكيكه  انديدهباور رس نيها به ااز شركت ياريبس رياخ يهادر سال

كسب و  ريمد كيفرد و چه به عنوان  كيو پر چالش امروز همه افراد چه به عنوان  دهيچيپ يايخدمات آنها است. در دن
 ياساس توانمند نيو انتخاب مواجه هستند. بر ا يريگميزمان تصم شكاه يروزافزون و تلاش برا هايينهكار، با گز

از  يكيارزشمند است.  اريانتظارات آنها بس فيو تعر سكي، كاهش رهايمشتر يريگ ميتصم يبرندها در ساده ساز
 هاييها و تعهدات، توانمنداست كه ضمن عمل به وعده يقدرتمند يبرندها جاديارشد هر سازمان ا تيريمد فيوظا

 هاييمشتر شيو افزا يبرندساز قيمحصولات از طر انيم يادراك زاتيتما جاديخود را در طول زمان ارتقا دهند. با ا
 رانياز مد ياريبس. )Kazemi et al., 2019( كننديم جاديسازمان ا يبرا يمال يفراتر از سودآور يارزش ابانيوفادار، بازار
. )Shirzadi et al., 2017است ( نگيبرند يدر استراتژ شتري، داشتن صداقت باعتقاد دارند نگيارشد ماركت رانيكل و مد

 رانيبازار ا در رخ داده و ايهاست كه در دنسال رييتغ نيهستند، ا رييحاكم بر بازار در حال تغ نيدر نظر گرفت كه قوان ديبا
. كنندينم دياقدام به خر غاتيبدون داشتن اطلاعات و صرفاً بر اساس تبل گريد انيدادن است. مشتر يهم در حال رو

 انيم يشدن برند با خود هستند. امروزه، ارتباط كم رياز مشاركت و درگ يصورت افتنيمصرف كنندگان به شدت به دنبال 
 ديها اقدام به خردارند تا بر اساس ارزش ليبودن برقرار است. اكثر افراد تما شحالو خو اءياش تياز مالك يبرخوردار

 يبرا ياميداشتن پ اريگفتن دارند. در اخت يخود برا هياول علاوه بر محصول يكنند كه حرف تيحما ييكنند و از برندها
امر،  نيا لياز دلا يكيصادق هستند.  يبه دنبال برندها انيباشد و مشتر تيموفق يبرا يعامل تواندينم گريبرند و شركت د

 يدرا به خاطر داشته باش يزيتا چ ستين يازين گريد ديماجرا را عنوان كن قتيموضوع است كه اگر همواره حق نيا
)Asadpour Golugahi et al., 2016.(  زيو تما گاهياست كه درباره جا ييبرند برآورده شدن ادعاهادرك شده صداقت 

است. هدف  انياعتماد در مشتر جاديبرند گفته شده است. صداقت برند درباره معتبر بودن، برآورده شدن ادعاها و ا
صداقت بر  ير گذارترين عواملي است كهتأثيكي از  ياقناع هاييوهش. در اين راستا صداقت برند روح مصرف كننده است

 نياست. چنانچه در ا يمباحث ارتباطات انسان نيناع از مهمتراق). Hong et al., 2022دارد (ير برند تأثدرك شده 
را به  يگزاف هايينهباشد، هز يدر راستا منفعت طلب هايژگيو نيبه كار گرفته شوند، و ا ياقناع هاييژگيارتباطات، و

كسب و كار، لازم است به  يدر فضا صداقت تي). با توجه به اهمKaing et al., 2016( ،نمايديوارد م نيريسا
به ارزش  توانيها ممؤلفه نينشان داد. از جمله ا اييژه، توجه وشونديبه برند م صداقتتوسعه  بكه موج ييهامؤلفه

 يابيقضاوت و ارز ،يمشتر مصرف يبر تجربه واقع يكه مبتن ستنده يدرك شده اشاره نمود. ارزش درك شده عوامل
 ).Soo et al., 2013( گيرديم شكل تجربه مصرف برند نيبراساس نخست زيمعتمد از برند ن ريهستند و تصو يو يذهن

و قضاوت مصرف كننده در مورد  يابيارز بلكه به د،خدمت اشاره ندار ايمحصول  يارزش درك شده تنها به ارزش مال
، نشان دهنده آورديآنچه به دست م ودهد يمآنچه مصرف كننده از دست  ندي. در مجموع براگردديمحصول بر م كي

 رانيو مد ابانيمورد توجه بازار م نياز به شناختبه نا يگريمفهوم د اًاخير. )Boil et al., 2015ارزش درك شده است (
را  ندهيو آ حال در زمانصداقت درك شده  تواندينم ييبرند به تنها ياقناع هاييوهبرند قرار گرفته چرا كه به نظر آنان ش

 ياز جمله روابط ،آيديبرندها و مصرف كنندگان به وجود م نياست كه ب يبرند نشان دهنده ارتباط شناختشكل دهد. 
ابزار مهم  كي غاتيبدون شك تبل ).Hosseini et al. 2017باشد (ياز برند م تياعتماد و رضا رديشكل گ توانديكه م
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، كنديم فايا يديحساس و كل ارينقش بس كي غاتي، تبليابيبازار ندياست. اگرچه در فرآ يجهان ينفوذ در بازارها يبرا
 يمناسب و استراتژ غاتيتبل توجه كمتري به، محصول بالا و قابل رقابت تيفيها، با وجود كاز شركت يارياما در بس

آمارها باشد. يم هاشركتبراي  از بازارها يترسهم كوچك دارند و همين موجب داشتن حيهوشمندانه و صح يابيبازار
 ارديليم 600از مرز  2021ها و كسب و كارها در سراسر جهان در سال شركت يغاتيتبل نهيكه مجموع هز دهدينشان م

 دشدن نخواه دهيكه فرصت د نيعلاوه بر ا ،نداشته باشد غاتيتبل شركتاگر  يبازار نيدلار عبور كرده است. در چن
برند بر صداقت درك  ياقناع هاييوهش باشد كه آيايمبه اين صورت  جهي. در نتماند دعقب خواه زيخود ن ياز رقبا افت،ي

  ير دارد؟تأث به شناخت ازيگر ن ليارزش درك شده و نقش تعد يانجيشده برند با نقش م
  
  مباني نظري .2  

  برند .1-2
علامت  . مالكان براينروژي برندر، به معني سوزاندن و داغ كردن است يبرند يا نام تجاري برگرفته از كلمه يواژه

طبق تعريف انجمن شود. كردند كه اولين شكل ديداري برند محسوب مياز آن استفاده ميحيوانات و شناسايي گذاري 
آرم، عبارت، طرح، ويژگي، نماد يا تركيبي از اين ، سمبلنام تجاري، مارك، ، 2برند (AMA) 1بازاريابي آمريكا

قابل  و فروشندگان از گروهي يا فروشنده يك توسط شده ارائه خدمات و كالاها شناسايي منظور به كه است	موارد
نظران در اين حوزه تعريف واحدي از برند ندارند و . صاحبشودقبا استفاده مير محصولات از هاآن تشخيص كردن

اند. برند نامي است كه مشتريان و مصرف كنندگان را تحت تأثير قرار هركدام از منظر خود به اين موضوع نگريسته
دانند كه به ارزش مورد هاي رواني و ذهني مياي از نشانه). در تعريفي ديگر، برند را مجموعهEvans, 2018دهد (مي

 Zarei etگيري مشتريان است (برند از مهمترين متغيرها در تصميم افزايد.انتظار مشتري در مورد محصول يا خدمات مي

al., 1401كند، يك اي براي محصول يا خدمت ايجاد كرده و آن را به بازارهاي خاصي معرفي مي). برند هويت ويژه
يت برند از ). در بحث اهمKonti et al., 2019حركت ذهني و روحي است كه بايد در مشتريان و كاركنان قرار بگيرد (

توان به اثرگذاري بر رفتار مشتري و همچنين متمايز كردن سازمان در ميان رقبا اشاره كرد. ديدگاه سازمان مي
فرايندهاي ساخت و توليد و ارائه محصول يا خدمت، قابل تقليد است، اما احساس ناشي از تجربه خوشايند خدمات و 

     اندگار ابزار مؤثري براي حفظ مزيت رقابتي سازمان به شمار محصولات قابل كپي برداري نيست و اين احساس م
  آيد.مي

تواند تا حد زيادي موفقيت خدمت يا محصول را تضمين كند. در واقع برند موفق انتخاب نام و نشان تجاري خوب مي
دشواري است و  يافتن بهترين نام كار .ضامن وفاداري مشتريان، رشد و افزايش سود و بالا بردن اعتماد ذينفعان است

  ).Karbasivar et al., 2019هاي بازاريابي صورت گيرد (بايد با بررسي دقيق محصول، بازارهاي هدف و استراتژي
كنندگان در مورد خدمات يك سازمان اطلاعات كمي دارند، ازين رو هنگام مواجهه با سازمان گاهي اوقات مصرف

كند با انگيزه آمده سعي مي به وجودگيرند. سازمان براي جبران ترديد ميدچار ترديد شده و در شرايط نامساعدي قرار 

                                                            
1 American Marketing Assosiation 
2 brand 
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- تواند به مشتريان قدرت نفوذ در سازمان را دهد و شركتي خود جامه عمل بپوشاند. علائم تجاري ميهاوعدهبيشتر به 
  ).Zarei et al., 1401كند (ها را به رفتار مناسب تشويق 

اي برخوردار است. يا خدمت دارد اما اين واژه در بحث خدمات از اهميت ويژهبرند مفهوم يكساني براي محصول 
  چراكه خدمت با ماهيت غيرملموس، نيازمند جلب اعتماد بيشتري ازجانب مشتري است.

  
  برند ياقناع يهاوهيش .2-2

به ثمر نشستن و كامل شدن است. در واقع اقناع  ،يازين ياشباع، ب ،يريس ،يبسندگ ياقناع از مصدر قناعت به معنا
ارائه  يلهيبه وس ياخواسته ايتقاضا  ده،يا رشيمجاب كردن مخاطب به پذ يصادقانه برا يهاعبارت است از تلاش

 اي دگاهياست كه شامل د يگذار ريبا هدف نفوذ و تأث يباطارت يمناسب اطلاعات مربوط و نه نامربوط. اقناع فراگرد
اقناع قصد دارند مصرف  قيدهندگان از طر ياست. آگه رندهيگ يبرا فرستنديرفتار مطلوبانه است. اما دواطلبانه م

 ادهاستف جهيآنها در نت يدارند و زندگ ييشده خواص جادو غيخدمات تبل ايباور برسند كه محصولات  نيكنندگان به ا
 ايدهد  رييرا تغ يرفتار خواهديمخاطبان است و م شيش و گرانگر رييخواهد كرد. هدف اقناع تغ يمثبت ريياز آن تغ

و  يدگرگون نيا دياقناع گر با نيمقاوم هستند. بنابر ا رييرا به وجود آورد. اما معمولاً مردم در برابر تغ ديجد يرفتار
، هاشيها، گراو ممكن است باورها، ارزش شونديم دهيباورها لنگر نام ني. ادآنها ربط ده نيشيپ يرا به باورها رييتغ

 بيترغ ايكرد، اقناع  انيبه طور خلاصه ب توانيم فيتعار نيگروه باشند. افزون بر ا كي ياصول اعتقاد ايرفتارها و 
 گرانينگرش د رييتغ يبرا ياست و به دنبال متقاعد ساز اميپ يرندهياست كه هدف آن نفوذ در گ يارتباط ينديفرآ
  .)Kazemi et al., 2019( باشديم

بدون  اميفرستادن پ اياست؛ اما آ اميتبادل پ زيامكان ندارد و لازمه آن ن گرانيو تفاهم با د ميبدون ارتباط و تفه يزندگ
هدف  كيبا  گرانيد يام و سازنده آن برافرستنده ياز سو اميهدف مشخص معنا دارد؟ روشن است كه فرستادن پ

رفتار، نگرش، باور، ارزش  رييبه تغ رندهيگ قيتشو ام،يفرستادن پ و گرانيهدف از ارتباط با د نيشتري. برديگيصورت م
مربوط  ياصول متقاعدساز نيترياز كاربرد يك. ينديگو يم» اقناع«مطابق نظر فرستنده است كه به آن  دگاه،يد اي
است كه  يموضوعات كاربرد نيارائه شد، اما آنقدر ا يسخنور يارسطو برا يبه ارسطو. اصول متقاعدساز شوديم

و چه حوزه مذاكره و  يچه در حوزه سخنران ،يمعتبر، به عنوان سرفصل درس يهاو آموزشگاه ايهمچنان در تمام دن
ارسطو هم  يمتقاعدساز يهاستون ايارسطو  يمانند مثلث متقاعد ساز ينياصول با عناو ني. اشوديم هارائ ،يمتقاعدساز
  ).Hosseini et al. 2017شوند (يشناخته م

  
  1منطق .1-2-2

 ديموضوع هم بپرداز يمنطق يهادر كلامتان به جنبه ديبا ديرا متقاعد كن يفرد ديخواهيكه م يارسطو معتقد است زمان
بزرگان علوم ارتباطات و  گري. ارسطو و دديداشته باش تانيهاصحبت نيرا در ب يليو تحل يموارد منطق ديكن يو سع

                                                            
1 Logos 
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 Dupreez( دياختصاص دهي درصد از صحبتتان را به موضوعات منطق 25تا  20 نيب ديشما با ند،يگو يم يمتقاعدساز

et al. 2015.(  
  
  1احساس .2-2-2

اصل را به موضوع احساس اختصاص داده است و معتقد است كه  كي يسه اصل و سه ستون متقاعدساز انيدر ب ارسطو
 .Ryu et al( ديبپرداز احساس دارد يكه رنگ و بو ييهادرصد زمانتان را به صحبت 65تا  60 تانيهاصحبت انيدر م

2019.(  
  
  2بودن معتبر .3-2-2

كه بتواند به  ندهيگو تيشخص اي معتبر بودن، كنديبه آن اشاره م يمتقاعدساز يكه ارسطو برا يموضوع نيسوم
 تواننديتسلط دارند اما نم يقبل ياوقات افراد بر دو اصل يليخ بدهد و حرف او را ثابت كند. سنديت يهاصحبت
دارد كه  ديموضوع تاك نيبخش بر ا ني، ادهنديراحت مذاكره را از دست م يليخودشان را ثابت كنند و خ تيشخص

 .Ryu et al( كنيد. شنهاديپ را انو محصولت انو بعد حرفت يدرا به مخاطب ثابت كن انخودت دياوقات ابتدا با يليخ

2019.(  
  

  صداقت درك شده برند .3-2
 بودن، . معتبرشوديبرند ادعا م زيو تما گاهيجا قيصداقت درك شده برند در مورد عمل كردن به آنچه است كه از طر 

. هدف صداقت برند روح مصرف دهديبه برند صداقت برند را نشان م ياعتماد مشتر جاديها و اعمل كردن برند به قول
  ).Sanders et al. 2018(كننده است 

  
  ارزش درك شده برند .2-4

 يارهايمع هيجامعه كه بر پا كيدهنده، در  ياريباقاعده، درست و هم يارزش درك شده برند را انتظار وجود رفتارها
ارزش درك شده برند در قالب  يطور سنت به. شوديم فيتعر رد،يگيآن جامعه شكل م ياز اعضا يمشترك بخش

و ارائه ارزش برتر به  جاديا يبرا زيرا ن يگريد يهاها راهگردد اگرچه امروزه شركتيدرك م متيو ق تيفيتعامل ك
ارزش خدمت، ارزش كاركنان و ارزش ، برحسب ارزش محصول توانديم يمشترارزش . كننديجستجو م يمشتر
 ايو  انينه نقطه نظر مشتر زد،يخي شركت برم كيبه طور عمده از نقطه نظر  دگاهيد نيدرك شود. البته ا يذهن ريتصو

توسعه ، )2012( ،و همكاران سليآ كيتوسط ار يعيوس كيچارچوب تئور .ستيمحور ن يحداقل در مجموع مشتر
-  ياجتماع :كردند شنهاديبه عنوان ارزش پ يمشتر دگاهيد بعد را از 5كه آنها  ثيح نيمتفاوت بود از ا يكم افتي

ذكر  انيشا باشديمبنا جهت رفع تعارض ارزش م نيو نامعلوم كه ارائه دهنده بهتر يمعرفت شناس - يمال -ياحساس

                                                            
1 Pathos 
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 Kazemi(به هم مرتبطند  قيمصاد ياگرچه در برخ ستنديبرابر ن تياهم ياعوامل به طور همزمان دار نياست كه همه ا

et al., 2019(.  
  نمود: فيتعر ريبه شرح ز توانيم كيدرك شده برند را به تفك ي ارزشديكل ابعاد
 گويند.حاصل از خدمات يك محصول است را ارزش عاطفي مي ميزان كيفيتي كه ي:عاطف ارزش 

 باشد را مطلوبيت اجتماعي يك محصول كه حاصل از خدمات يك محصول ميميزان  :ياجتماع ارزش
 .گويندارزش اجتماعي مي

 باشد را يك محصول ميعملكرد توسط مشتري كه خاصل از ادراك شده  تيفيك ميزان ي:عملكرد ارزش
  .)Kazemi et al., 2019( گويند.ارزش عملكردي مي

ي مصرف كننده در هانهيهز) به عنوان يك نتيجه از مبادله منافع و 1988ارزش درك شده مشتري از ديدگاه زيتمال (
كه بر ابعاد  رديگيمرا به عنوان يك ساختار تك بعدي در نظر  "ارزش ". چنين مفهومي شوديمخريد محصول مطرح 

ارزش درك با اين حال مشاهده محدود . )Buil et al., 2015دارد (شناختي و اقتصادي ادراكات ارزشي مشتري تاكيد 
برخي از نويسندگان  .برديمي ارزش ناشي از تجربيات مصرف را از بين هايژگيوبه اين روش، امكان كشف ساير  شده

يك مفهوم چند بعدي است كه چندين نوع ارزش را به طور هم زمان در بر  ارزش درك شدهكه  اندكردهپيشنهاد 
  .)Huang et al., 2022( رديگيم

  
  نياز به شناخت -2-5

) منعكس كننده تمايل فرد براي لذت بردن و مشاركت در 1995همكاران (نياز به شناخت با معرفي توسط كوهن و 
پردازش اطلاعات و درك موارد مختلف است. به اين ترتيب نياز به شناخت هميشه به عنوان تعديل كننده تاثيرات 

كه در نسبت به افرادي  رنديگيمافرادي كه در نياز به شناخت نمره بالاتري  .ي اقناعي در نظر گرفته شده استهاوهيش
به دليل تمايل بالاي آنها به درگير شدن  كننديمفكر  ترقيعمهستند و  تريمنطق رنديگيمي ترنييپانياز به شناخت نمره 

حول  عمدتاً هاآني متقاعد كننده خواهند بود. پردازش شناختي هااستدلالي شناختي، بيشتر مستعد كيفيت هاتلاشدر 
است كه هنگام ارزيابي يك نام تجاري با  هانخي محصول و ساير سر هايژگيومحور استراتژي برند، شخصيت برند، 

خواهد  ترجامعبنابراين ارزيابي آنها  .)Huang et al., 2022( كننديمجزئيات بيشتر و با دقت بيشتري آنها را تحليل 
ي اقناعي مختلف توسط برند، نيازمند تلاش شناختي بيشتري از سوي مصرف كنندگان است زيرا هاوهيشاستفاده از  بود.

كه ممكن است پردازش اطلاعات افراد داراي نياز به شناخت كم را  رديگيماطلاعات مختلفي را در مورد برند در بر 
د براي بررسي محتواي تبليغات برند تلاش مختل كند. در مقابل افرادي كه نياز به شناخت بالايي دارند، به احتمال زيا

 .Ryu et alكنند (برند را درك  غوطه ور شوند و صداقت هاوهيشو بنا بر اين احتمال بيشتري دارد كه در اين  كننديم

2019.(  
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  پيشينه تحقيق -3
Huang et al., 2022 ، پرداختند. برند بر صداقت درك شده برند ياقناع يهاوهيش ريتأثدر تحقيق خود به بررسي 

داشته باشند كه  ازيسبز ممكن است ن ي، برندهاشونديم نيب همانطور كه مصرف كنندگان نسبت به محصولات سبز بد
 يبررس يبرابرند  ياقناع يهاوهيشمطالعه استفاده از  نيخود قرار دهند. هدف ا يرا در دستور كار تجار ياعتمادساز

ارزش درك شده  ايكه آ كرد يمطالعه بررس نياست. ا برندبرند و اعتماد  صداقتبر برند  ياقناع يهاوهيش كي ريتأث
 كند،يم ميانجيبرند را  صداقتو ادراك  برند ياقناع يهاوهيشمورد استفاده در  يمتقاعدساز لهيسه وس نياثر ب يمشتر
و  شنهاديمستقل پ شيسه آزما قياز طر ي. مدلريخ ايدارد  ياكنندهلي) نقش تعدNFCبه شناخت ( ازين ايآ نكهيو ا
 كيقرار گرفتند و از آنها خواسته شد كه  برند ياقناع يهاوهيشكنندگان در معرض كه در آن شركت شوديم شيآزما

 ياقناع يهاوهيشنسبت به  يبا سه ابزار متقاعدساز برند ياقناع يهاوهيش دهدينشان م جيكنند. نتا ليپرسشنامه را تكم
 يتوسط ارزش درك شده مشتر يتا حد ريبرند و اعتماد به برند دارد، و تأث صداقتادراك  بر يشتريمثبت ب ري، تأثبرند

 صداقتاست،  اديبه شناخت نسبتاً ز ازين يوقت ؛كنديم ليرا تعد ريبه شناخت تأث ازين ن،ي. علاوه بر اشوديواسطه م
 يهاوهيشكه  دادمطالعه نشان  ني. به طور خاص، اابدييبهبود م يمتقاعدساز دازيداستان پر لهيسبز با سه وس يبرندها
لوگوها  ريدارد، اما تأث يو ارزش اجتماع يارزش عاطف قيدرك شده برند از طر صداقتبر  يمثبت راتيتأث برند ياقناع
  .نشده است ييشناسا

Yi Chan et al., 2020،  اقناع برند به  تيمحصولات و قابل يابيبر وب با عنوان پردازش مكان يمبتن يبررس كيدر
 نيا يهاافتهيمحصولات پرداختند.  يابياز مكان انيبه شناخت در درك مشتر ازيو ن ينقش پردازش عوامل رفتار يبررس
با نگرش به  يو معكوس يگسترده شده و ارتباط منف يهامناسب موجب پردازش يها يابيكه مكان دهدينشان م قيتحق

  مشاهده شد. ديبه شناخت و قصد خر ازين نيب يارتباط معكوس نيبرند داشت. همچن
Konti et al., 2019 ،يابزار مؤثر برا كيبرند به عنوان  تينقش شخص يرا انجام دادند كه هدف از آن بررس يپژوهش 

 يدارا ينام تجار كياز آن است كه لوكس به عنوان  يحاك جينتا باشديارزش مثبت درك شده و اعتماد برند م جاديا
 ليو تحل هيتجز جيشده. اند نتا يجمع آور شنامهپرس قيها از طراست. داده تيمثبت درك شده شخص اتيخصوص

را انتخاب  يمحصولات مراقبت شخص انيكه مشتر يمهم است زمان ينام تجار كيكه اعتماد به  دهدينشان م يآمار
 تيمثبت از شخص ميمفاه يدارا انيكه مشتر يزمان ابدييم شيافزا يو ارزش درك شده به طور قابل توجه كننديم

  هستند. برند
Nikal et al., 2019، گردشگر با رفتار  تيارزش درك شده و رضا يساختار يابطهدر تحقيق خود به بررسي ر

 ستيبر رفتار مسئولانه ز يمعنادار رينشان داد كه ارزش درك شده تأث هاافتهي پرداختند. يطيمح ستيمسئولانه ز
 ستيمشاركت گردشگر بر رفتار مسئولانه ز ‐گري‐يانجيبا م ميرمستقيدارد. ارزش درك شده به طور غ يطيمح
 زيدارد و ن يطيمح ستيبر رفتار مسئولانه ز يمعنادار ريگردشگر تأث تيرضا ن،يدارد. همچن يمعنادار ريتأث يطيمح
 ريتأث يطيمح ستيمشاركت گردشگر بر رفتار مسئولانه ز ‐گري‐يانجيبا م ميرمستقيگردشگر به صورت غ تيرضا

  دارد. يمعنادار
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Zaree et al., 1401،  تحقيقي تحت عنوان بررسي نقش قابليت اقناع و بشارت برند در ايجاد ارزش افزوده تجربي
ي كاربردي، مطالعه(مطالعه موردي: مشتريان بيمه آسيا در استان همدان) اجرا كرده است. اين تحقيق در نوع خود يك 

ي اين تحقيق ميداني بوده هادادهي گردآوري وهيشكمي و پيمايشي بوده است كه به صورت مقطعي اجرا شده است. 
ي انمونهي شركت بيمه آسيا در استان همدان بودند كه امهيبي آماري اين تحقيق مشتريان مشتريان خدمات جامعهاست. 

ي اين هادادهاده و بدون جايگذاري انتخاب شده است. ابزار گردآوري عضوي از ميان آنها به صورت تصادفي س 384
از روش معادلات ساختاري مبتني بر حداقل مربعات جزئي  هادادهست. او براي تجزيه و تحليل 1تحقيق پرسشنامه بوده ا

ش افزوده تجربي مشتريان كه قابليت اقناع برند و بشارت برند بر ارز دهديمي تحقيق او نشان هاافتهبهره گرفته است. ي
 كه قابليت اقناع برند بر بشارت برند تأثير معناداري دارد. دهديمتأثير معناداري دارد. همچنين نتايج تحقيق او نشان 

Esfandiani et al., 1400 ي تحت عنوان تأثير ارتباطات برند مصرف كننده بر اجراي اقناع برند را اجرا كردند. امطالعه
. ابزار كنديمي اجراي اقناع برند بررسي هامؤلفهي ارتباطات برند مصرف كننده را بر هامؤلفهاين مطالعه اثر سه مؤلفه از 

ويان و روش تحليل آن مدلسازي معادلات نفر از دانشج 300ي آماري آن ي آن پرسشنامه، نمونههادادهگردآوري 
ي پژوهش نشان داد كه مفهوم ارتباطات برند مصرف كننده بر اجراي اقناع برند تأثير مثبت هاافتهساختاري بوده است. ي

؛ به عبارت ديگر هويت پذيري برند بر توصيه مثبت و منفي برند، تعهد برند بر قصد خريد و توصيه منفي برند گذارديم
؛ همچنين مشخص شد كه متغير قصد خريد بر دو گذارديمينان برند بر قصد خريد و توصيه مثبت برند تأثير مثبت و اطم

  متغير توصيه مثبت و منفي برند تأثير مثبت دارد.
Masoudi Fard et al, 1399 ،ژهيبرند بر ابعاد ارزش و يو خوشنام تيشخص ريتأث "يتحت عنوان بررس يادر مقاله 

از آن بود كه  يحاك جيقرار دادند نتا يبرند را مورد بررس يو تداع يدرك، شده آگاه تيفيك يبرند، چهار بعد وفادار
رابطه مثبت و  يبا آگاه يدرك شده دارند ول تيفيو ك يبر وفادار يمثبت و معنادار ريبرند تأث يو خوشنام تيشخص
و  تيشخص نيرابطه مثبت ب ينشد ول دهيبرند د يو تداع يخوشنام نيب ياگر چه رابطه مثبت يندارند. از طرف يمعنادار
  شد. دييبرند تأ يتداع

Hosseini et al, 1397، صفات  يگر ليبرند و نقش تعد ژهيبرند و ارزش و تيروابط ابعاد شخص يبه بررس يقيدر تحق
برند اثر معنادار  ژهيارزش و يرو ييايو پو يريپذ تياندك دو بعد مسئول دهيرس جهينت نيها به اپرداخته. اند آن ياخلاق

 يباز را ترليبرند نقش تعد ژهيبا ارزش و ييايو پو يريپذ تيمسئول يرهايغرابطه مت يرو يصفات اخلاق ريدارد و متغ
  .كنديم

  
  هاي پژوهشيهفرض .4

  مثبت دارد.ير تأثمشتري درك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهش )1
  ير مثبت دارد.تأثارزش درك شده مشتري بر صداقت درك شده برند  )2
  ير مثبت دارد.تأثبرند درك شده صداقت برند بر  ياقناع هاييوهش )3
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  هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش ميانجي دارد.يوهشارزش درك شده مشتري در رابطه بين  )4
 .اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش تعديل گر داردهاي يوهشنياز به شناخت در رابطه بين  )5

  
  پژوهش روش .5

برند بر  ياقناع هاييوهش يرتأثبررسي اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است و چون از نظر روش اجراي تحقيق درصدد 
و از طرفي چون بررسي است  به شناخت ازيگر ن ليارزش درك شده و نقش تعد يانجيصداقت درك شده برند با نقش م
جهت  مد نظر است لذا توصيف تحقيق حاضر از نوع همبستگي است.مدل تحقيق و بيان رابطه معني داري ميان 

ي از نرم افزارهاهمچنين  استفاده شده است. Huang et al., 2022 ها از پرسشنامه استاندارد پژوهشگردآوري داده
جامعه آماري اين پژوهش مشتريان شهر استفاده شد.  )SEM(روش معادلات ساختاري و  Smart Pls و SPSS آماري

 با توجه به اينشد در تحقيق حاضر براي تعيين حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده  باشد.فرش در سطح شهر تهران مي
آمد و روش  به دستنفر  384باشد و با قرار گرفتن در فرمول كوكران حجم جامعه آماري يمكه حجم جامعه نامحدود 

  باشد.نمونه گيري به صورت تصادفي ساده مي
  
  ي نرمال بودن متغيرهاي پژوهشبررس .6

هاي پژوهش مهمترين عمل هاي آماري و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقي درباره فرضيهبراي اجراي روش
ها از اولويت پژوهش است براي اين منظور آگاهي از توزيع دادهقبل از هر اقدامي، انتخاب روش آماري مناسب براي 

اساسي برخوردار است. براي همين منظور در اين پژوهش از آزمون معتبر كولموگروف اسميرنوف براي بررسي فرض 
  هاي پژوهش استفاده شده است.نرمال بودن داده

براي كليه متغيرهاي مستقل و وابسته بزرگتر از  با توجه به جدول آزمون اسميرنوف كولموگروف اگر سطح معناداري
توان از قضيه حد مركزي توزيع بودن متغيرها را باشند. همچنين ميها نرمال مي) باشد توزيع داده0,05سطح آزمون (

 .ها را نرمال در نظر گرفتتوان توزيع دادهباشد مي 30از  تربزرگسنجيد. در اين قضيه هرگاه حجم نمونه 
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  آزمون نرمال بودن متغيرهاي مورد بررسي .1جدول 
حجم   متغير

  نمونه
آماره آزمون كولموگروف 

  اسميرنوف
سطح معناداري 

  آزمون
064/1 384  نياز به شناخت  164/0  

072/1 384  بودن يمنطق  172/0  

075/1 384  بودن يعاطف  175/0  

058/1 384  بودن معتبر  158/0  

147/1 384  برند ياقناع يهاوهيش  200/0  

045/1 384  يارزش عملكرد  145/0  

038/1 384  يعاطف ارزش  138/0  

074/1 384  ياجتماع ارزش  174/0  

038/1 384  يارزش درك شده مشتر  137/0  

031/1 384  صداقت درك شده برند  131/0  

 

متغيرهاي مستقل و وابسته بزرگتر از با توجه به جدول آزمون اسميرنوف كولموگروف اگر سطح معناداري براي كليه 
  .باشندها نرمال مي) باشد توزيع داده0,05سطح آزمون (

  
  ي پژوهشهاافته. ي7

ي مربوطه سازگاري و توافق دارد. لذا در اين قسمت به هادادهمنظور از برازش مدل اين است كه تا چه حد يك مدل با 
هاي پژوهش اطمينان حاصل گردد و در شود تا از سازگاري آن با دادهارزيابي برازش مدل مفروض پژوهش پرداخته مي

پژوهش استنتاج گردد. بررسي برازش مدل مفهومي مدل در دو مرحله صورت پذيرفته است.  سؤالاتنهايت پاسخ 
 گيري مدل و دوم ارزيابي برازش بخش ساختاري مدل، كه در ادامه به تفصيل درنخست ارزيابي برازش بخش اندازه

  بحث شده است هاآنمورد 
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  ضرايب مسير مدل. )1( مدل

  
  



      

٥٢ 

  60تا  41، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 فصلنامهدو 

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 گر نياز به شناختهاي اقناعي برند بر صداقت درك شده برند با نقش ميانجي ارزش درك شده و نقش تعديلثير شيوهأت :شهلا برجعلي لو، يسعيد سليماني شيويار

 

  
  T-Value يرمقاد. )2( مدل

  
دهد كه آيـا هريـك از روابـط نشـان     ها در شكل فوق نشان ميمقادير قرار داده شده بر روي هر يك از پيكان )1در مدل (

شـده  بيشـتر باشـد، رابطـه نشـان داده     1,96از مقدار  T-Valueشده معني دار است يا خير. به طوري كه اگر مقدار اين داده 
درصد  5باشد و لذا در سطح مي 1,96متغير تعديلگر نياز به شناخت كمتر از  tمعني دار است. با توجه به مدل مقدار آماره 

 دارند و لذا 1,96بيشتر از  tشود تمامي روابط ديگر آماره شكل فوق ملاحظه مي اثر اين متغير معني دار نيست و با توجه به
  .باشندمعنادار مي
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 ) نتايج سه معيار آلفاي كرونباخ، پايايي و روايي همگرا1جدول (

 بارهاي عاملي  متغيرها

)Alpha>0.7(  
 ضريب پايايي تركيبي

)Alpha>0.7(  
 ميانگين واريانس استخراجي

)AVE>0.5(  
997/0 اثر تعديلگر  997/0  655/0  

يارزش اجتماع  719/0  842/0  640/0  

يدرك شده مشتر ارزش  889/0  910/0  530/0  

يعاطف ارزش  736/0  850/0  654/0  

يعملكرد ارزش  717/0  841/0  639/0  

برند ياقناع هاييوهش  907/0  924/0  574/0  

درك شده برند صداقت  764/0  864/0  680/0  

بودن يعاطف  753/0  859/0  760/0  

بودن معتبر  750/0  857/0  666/0  

بودن يمنطق  762/0  863/0  678/0  

به شناخت ازين  945/0  951/0  522/0  

  
تـوان  ، مـي انـد گرفتـه ) در بـازه مربوطـه قـرار    1جـدول ( در  AVEبا توجه به اينكه اعداد آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و 

  كرد. دييتأمناسب بودن وضعيت پايايي و روايي همگراي روابط بيروني مدل كلي را 
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  وايي واگرا به روش فورنل و لاركر) ر2جدول (

مل
عا

  

تعد
اثر 

ي
گر
ل

ماع 
اجت

ش 
ارز

  ي

ش
ارز

 
شتر

ده م
ك ش
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  ي

ش
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  ي
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بو

  

عتبر
م

 
دن
بو
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 ي
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بو

  

 ازين
خت

شنا
به 

  

لگرياثر تعد  809/0            

يارزش اجتماع  735/0  800/0           

درك شده  ارزش
يمشتر  

714/0  703/0  728/0          

يعاطف ارزش  737/0  737/0  715/0  809/0         

يعملكرد ارزش  715/0  717/0  704/0  747/0  799/0        

 ياقناع هايشيوه
 برند

715/0  721/0  715/0  716/0  713/0  758/0       

درك شده  صداقت
 برند

722/0  777/0  717/0  777/0  757/0  756/0  824/0      

بودن يعاطف  703/0  772/0  722/0  731/0  750/0  726/0  777/0  819/0     

بودن معتبر  774/0  754/0  710/0  733/0  716/0  722/0  718/0  771/0  816/0    

بودن يمنطق  707/0  737/0  714/0  744/0  732/0  726/0  776/0  776/0  770/0  823/0   

به شناخت ازين  706/0  719/0  710/0  704/0  744/0  715/0  717/0  715/0  707/0  703/0  722/0  

  
باشد كـه از مقـادير   مي AVE مقادير قطر اصلي جذر روش فورنل و لاركرنتايج ماتريس همبستگي  )2جدول (با توجه به 

  شود.مي دييتأباشد و لذا روايي واگر مدل كلي در سطر و ستون بزرگتر مي هاسازههمبستگي بين 
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  ) معيارهاي نيكويي برازش مدل كلي3جدول (
  نتيجه  مقدار مشاهده شده  محدوده قابل قبول  متغيرها
SRMR  برازش مناسب  078/0 )1999(هانتر و بنتر، 08/0كمتر از 

GOF  برازش مناسب  782/0  (وتزلس و همكاران) 25/0بيشتر از 

  
هـاي جمـع آوري   آمده، داده به دستدهد. با توجه به مقادير يق را نشان ميتحقهاي برازش مدل كلي ) شاخص3جدول (

لازم برخوردارند و در نتيجه، نتايج حاصل از برآورد مدل كلي گيري متغيرهاي پنهان از كفايت و برازش هشده براي انداز
  باشد.قابل اتكا و مورد اعتماد مي

  
 و ،) مقادير4جدول (

     متغيرها

يارزش اجتماع  815/0  814/0  516/0  

يدرك شده مشتر ارزش  784/0  783/0  411/0  

يعاطف ارزش  837/0  836/0  543/0  

يعملكرد ارزش  818/0  817/0  517/0  

درك شده برند صداقت  801/0  799/0  412/0  

بودن يعاطف  857/0  857/0  570/0  

بودن معتبر  850/0  850/0  562/0  

بودن يمنطق  858/0  857/0  577/0  

  
 مقـدار آمـاره   ) كه معرف تناسب پيش بين مدل است براي كليه متغيرهـا 1گيسر-(استون مقدار آماره) 4جدول (در 

 . همچنـين مقـدار   باشـد يم ـ هـا سـازه كه مثبت بودن اين مقادير نشان دهنده تناسب پيش بين براي اين  باشدمثبت مي
  باشد..باشد كه نشان دهنده كيفيت بالاي مدل در دقت پيش بيني ميمي 5/0براي كليه متغيرها بيشتر از 

  
  
  
  
  

 

                                                            
1 Stone-Geisser 
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مدل يرهايمتغ معني داريي و ونيب رگرسيضرا) 5(جدول   
خطاي  ضريب  شرح

 استاندارد
سطح معني  t آماره

 داري
صداقت درك شده 

 برند

→ Moderating Effect 
1  031/0 -  035/0  896/0  371/0  

صداقت درك شده 
 برند

ارزش درك شده  →
  يمشتر

261/0  054/0  835/4  000/0  

ارزش درك شده 
 يمشتر

855/0  برند ياقناع يهاوهيش →  009/0  756/96  000/0  

صداقت درك شده 
 برند

355/0  برند ياقناع يهاوهيش →  154/0  310/2  021/0  

صداقت درك شده 
 برند

562/0  به شناخت ازين →  158/0  560/3  000/0  

  
 ) نتايج آزمون سوبل6(دول ج

 خطاي استاندارد ضريب شرح
ارزش درك شده 

 مشتري
885/0 ي اقناعي برندهاوهيش →  009/0  

261/0  ارزش درك شده مشتري → صداقت درك شده برند  054/0  

827/4 آزمون سوبل  

آزمون سوبلسطح معني داري   000/0  

  
  و نتيجه گيري بحث. 8

 يكم قاتيهستند، اما تحق يابيموضوعات در مطالعات بازار ينتراز جمله محبوب ارزش درك شده برندو برند صداقت 
با . كنديم ليخلاقانه تبد قيتحق كي، كه آن را به كنديمرتبط م برند ياقناعهاي يوهوجود دارد كه آنها را با داستان ش

و مقدار  885/0برابر  مشتريدرك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهشير متغير تأث، ضريب رگرسيوني )5جدول (توجه به 
دار بودن اين ضريب باشد كه نشان از معنيمي 000/0و سطح معني داري آن برابر  75/96براي اين ضريب برابر  tآماره 
به طور  ير مثبت دارد.تأثمشتري درك شده  ارزشبرند بر  ياقناع هاييوهش). نتايج حاصله نشان داد كه  p>05/0است (

معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي هاي يوهشاقناع به  يرتأثنسبت به محصول تحت كه نگرش افراد  دهدنشان مينتايج كلي 
معتبر بودن، هاي يوهشاقناع به كه  كنندياحساس مگيرد در نتيجه افراد يقرار م يربراي اتخاذ تصميم، تحت تأث بودن
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، نگرش بهتري نيز نسبت به آن خواهند داشت مايدنيم يناطلاعات مورد نياز آنها را تأم عاطفي بودن و منطقي بودن
 افراديبر اين اساس  دانديدو عامل ارزش و نگرش كاربران را به شدت به يكديگر مرتبط م )DoKofi )2008همچنين 

كه نتايج اين تحقيق با  دارند محصولنيز نسـبت بـه  يترمطلوبدرك شده  ارزش نماينديرا با ارزش ارزيابي م اقناعكه 
بر صداقت درك  يارزش درك شده مشترير متغير تأث. همچنين ضريب رگرسيوني منطبق است Huang (2022)تحقيق 

باشد كه نشان مي 000/0و سطح معني داري آن برابر  835/4براي اين ضريب برابر  tو مقدار آماره  261/0برابر شده برند 
ارزش مدل، حاكي از آن است كه  برآورد). به طور كلي نتايج حاصله از p >05/0است (دار بودن اين ضريب از معني

كه خود را بر اساس  يزمان داننديبرندها مامروزه  مثبت دارد. يربر صداقت درك شده برند تأث يدرك شده مشتر
و قدرت  هايآزاد يدارا انيمشتر .كننديم ليو فادار تبد يانيمصرف كنندگان خود را به مشتر كنند يصداقت معرف

براي برند مورد را  ييايدن زماني كه نگرش مثبتي به محصول داشتند و ارزش محصول را درك كردند هستند و ياريبس
به دنبال  انياند و مشتراست كه در پشت پرده آن را ساخته يهر برند بازتاب افرادو از طرفي  كنندميخلق نظر خود 

جهت صادق و  يارتباط يداشتن استراتژ يراستا دربرندها  و در نهايت برندها هستند نيصادق ا يشدن با قلبها واجهم
ير متغير تأثباشد. در ادامه ضريب رگرسيوني هم راستا مي Konti (2019)كنند نتايج اين تحقيق با ميشفاف بودن حركت 

 31/2براي اين ضريب برابر  tباشد، همچنين مقدار آماره يم 355/0برابر برند بر صداقت درك شده برند  ياقناع هاييوهش
). نتايج حاصله از p >05/0است (دار بودن اين ضريب باشد كه نشان از معنيمي 021/0و سطح معني داري آن برابر 

مطالعه نشان  نيا جيمثبت دارد. نتا يربرند بر صداقت درك شده برند تأث ياقناع هاييوهشحاكي از آن است كه  برآورد
بر صداقت برند  يمثبت قابل توجه ريتأث برند ياقناعهاي يوهدر ش معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي بودنداد كه سه ابزار 
نتايج مصرف كننده سودمند است. با توجه به -رابطه برند جادياز زبان در ا كياستفاده استراتژ دهديدارند، كه نشان م

كنندگان هنگام است كه مصرف يمرتبط يهايژگيدهنده ومتقاعدكننده نشان يهاكيتكن نيا دهديكه نشان م تحقيق
 با توجه بههمراستا است.  Yi Chan (2020)چو  كه با نتايج تحقيقات رنديگيخدمات در نظر م ايمحصول  كي يابيارز

ارزش درك  دهدكه نشان ميباشد مي 0,000سطح معني داري آزمون سوبل برابر  آزمون سوبل، مقدارنتايج  )6جدول (
 يهاافته). يp >05/0دارد (هاي اقناعي برند و صداقت درك شده برند نقش ميانجي يوهششده مشتري در رابطه بين 

از طريق ، برند ياقناعهاي يوهدر ش معتبر بودن، عاطفي بودن و منطقي بودنكه كه سه ابزار  دهدينشان م همچنينمطالعه 
مطالعه به عنوان  نيتوسط ا ارزش درك شدهشده دارند.  صداقتبر  يتوجهمثبت قابل ريتأثابعاد ارزش درك شده برند 

كه شود يمربوط م برند ياقناعهاي يوهش ابعادكه به  شوديبرندها و مصرف كنندگان درك م نيشكل گرفته ب ونديپ كي
 هاييوهش يرتأث، در تحقيق خود به بررسي Huang (2022)همچنين  .باشد.همراستا مي Huang (2022)با نتايج تحقيقات 

، شونديم نيب همانطور كه مصرف كنندگان نسبت به محصولات بد پرداختند. برند بر صداقت درك شده برند ياقناع
مطالعه استفاده  نيخود قرار دهند. هدف ا يرا در دستور كار تجار يداشته باشند كه اعتمادساز ازيممكن است ننيز  برندها

مطالعه  نياست. ا برندبرند و اعتماد  صداقتبر برند  ياقناع هاييوهش كي ريتأث يبررس يبرابرند  ياقناع هاييوهشاز 
و  برند ياقناع هاييوهشمورد استفاده در  يمتقاعدساز لهيسه وس نياثر ب يارزش درك شده مشتر ايكه آ كرد يبررس

 ياقناع هاييوهش نيبه شناخت در رابطه ب ازين. در نهايت نتايج مدل نشان داد كه كنديم ميانجيبرند را  صداقتادراك 
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متغير تعديلگر نياز به شناخت در  با توجه به عدم معني داري ضريب دارد.نگر ليبرند و صداقت درك شده برند نقش تعد
دهد كه در جامعه ما مردم دنبال شناخت برند و زمان يمهاي اقناعي برند و صداقت درك شده نشان يوهشبين رابطه 

گذاشتن براي فكر كردن درباره يك برند و محصول خاص نيستند كه ناشي از ديد منفي جامعه نسبت به محصولات يا 
كنند و بيشتر به قيمت پايين محصول ينمكه مردم درباره برند و صداقت محصولات فكر  وضعيت وخيم اقتصادي است
به نياز به  هاي تبليغاتي خودياستسشود كه در يمبه مسولان در هر كسب و كاري پيشنهاد  توجه دارند كه در اين راستا

 شينمود كه چناچه هدف افزا شنهاديپتوان شناخت مشتريان توجه ويژه داشته باشند. همچنين با توجه به نتايج تحقيق مي
بدون شاياني كرد آن كمك  ارتقاآن به  ابعادبرند و  ياقناع هاييوهبا بهبود ش توانيباشد مصداقت درك شده برند 

 هاييوهش ،دارد انيمشتر ارزش درك شدهبه  يبستگ ياديبازار تا حدود ز يبه سهم عمده يابيو دست تيموفق ،شك
در آنها دارد با توجه به  ديو منجر شدن به قصد خر مصرف كنندهآوردن نگرش مثبت در ذهن  به وجود برند در ياقناع
 يدر ذهن مشتر خود يتجار مياز علا يادراك مناسب تيو تثب يجهت ده يدر شكل ده ديبا شهر فرش قيتحق هاييافته

شامل معتبر بودن، عاطفي بودن و برند ( ياقناع هاييوهش تيكه در تقو يآن دسته از عوامل ديراستا با نيتلاش كنند در ا
 .مؤثرند را بهبود بخشند منطقي بودن)
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Abstract 
Today, persuasive methods are very common in people's daily lives and serve 
as a practical tool for people to communicate with each other and understand 
the world around them. The present study was conducted with the aim of 
investigating the effect of brand persuasive methods on the perceived honesty 
of the brand with the mediating role of perceived value and the moderating 
role of need for recognition. This research is correlational in nature and 
content. In this research, the information related to the answers of 384 
customers of Farsh city in Tehran city level was collected in order to 
investigate the relationship between the variables to test the research 
hypotheses. The collected data have been analyzed using SPSS and Smart PLS 
software. The results of this research showed that the customer's perceived 
value has a mediating role in the relationship between brand persuasion 
methods and perceived brand honesty. Also, the significance level of the 
moderator coefficient of the need for recognition is equal to 0.371, which 
indicates that it is not significant. This coefficient is (p < 0.05). In other words, 
the need for recognition does not play a moderating role in the relationship 
between brand persuasion methods and perceived brand honesty. 
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  ها:كليد واژه
 بازاريابي

  بازاريابي كلامي الكترونيك
  اقتصاد

  اقتصاد گردشگري
  گردشگري سلامت

  چكيده
است. در واقع امروزه با پيشرفت ديجيتال و اينترنت، بازاريابي كلامي بستر جديدي براي فعاليت پيدا كرده 

ترين نتايج است. يكي از مهمهاي اجتماعي موجب تغيير بازاريابي كلامي شده بازاريابي در شبكه
باشد كه به عنوان ها ميبازاريابي كلامي الكترونيك بين اعضاي اين شبكهگيري هاي اجتماعي شكلشبكه

باشد. پديده گردشگري همواره حائز اهميت بوده و ها مطرح ميترين كاربردهاي اين شبكهيكي از مهم
هاي انجام گرفته به سودآورترين صنعت جهان مبدل خواهد شد و در اين بين حوزه بينيبراساس پيش
لامت از اهميت بالايي برخوردار است. از اين رو هدف پژوهش حاضر، بررسي نقش عوامل گردشگري س

مؤثر بر بازاريابي كلامي الكترونيك در رشد اقتصاد گردشگري سلامت (مورد مطالعه: شهر شيراز) 
نفر از گردشگران سلامت شهر  56باشد. پژوهش توصيفي پيمايشي است. نمونه آماري پژوهش شامل مي

 ها و سناريوها با استفاده از تكنيكبودند، كه به صورت غيرتصادفي انتخاب و مصاحبه شدند. داده شيراز
هاي اجتماعي طراحي شدند. در اين نگاشت شناختي فازي تحليل و مدل پژوهش با استفاده از تحليل شبكه

، بهبود تجربه راستا، عوامل متعددي دخيل هستند كه از اين ميان عوامل تبليغات كلامي كاربران
گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران به ترتيب بيشترين اهميت را داشتند؛ زيرا از مركزيت بيشتري 
برخوردار بودند. در نهايت با استناد به نتايج به دست آمده پيشنهاداتي مبني بر توسعه بازاريابي كلامي 

 هر شيراز) ارائه شد.الكترونيك در رشد اقتصاد گردشگري سلامت (مورد مطالعه: ش   
  

  
  
  
  
  
  
  

 

). بررسي نقش عوامل مؤثر بر بازاريابي كلامـي الكترونيـك در رشـد اقتصـاد     1402علي. ( ،حسني ،مونا ،سليمي :(APA)لطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .75-61)، 1(2 .دو فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي .)گردشگري سلامت (مورد مطالعه: شهر شيراز
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  مقدمه
گيري از وري و دگرگوني آن، بهرههاي كسب و كارهاي خدماتي براي ارتقاء عملكرد و بهرهامروزه يكي از گزينه

هاي اخير با رواج اينترنت، كسب و باشد. در دهههاي كسب و كار الكترونيك مياطلاعات و ارتباطات و قابليتفناوري 
). 2012شود (اوكاس و انگو، دهي مدل كسب و كار شناخته ميكارهاي الكترونيكي به عنوان ابزاري براي سازمان

ترين فضاي مجازي اند و به رده پربينندهينترنت پيدا كردههاي اخير جايگاه قابل توجهي در اهاي اجتماعي در سالرسانه
هاي اجتماعي در سراسر دنيا همچنان رو به رشد است (ديسون و همكاران، هاي رسانهاند. گرايش به سايتراه يافته

ها بكهگيري بازاريابي كلامي الكترونيك بين اعضاي اين شهاي اجتماعي، شكلترين نتايج شبكه). يكي از مهم2017
باشد گيري كسب و كار و مشتريان آنها ميها در تصميمترين كاربردهاي اين شبكهباشد كه به عنوان يكي از مهممي

  ).1399(رضواني و همكاران، 
ترين كاربردهاي فناوري اطلاعات و ارتباطات و اينترنت، در صنعت گردشگري است. گردشگري همواره يكي از مهم

ترين منبع درآمد به شمار تواند به عنوان مهمتوسعه و بالاخص كشورهاي جنوب شرقي آسيا مي براي كشورهاي در حال
). امروزه حجم درآمدهاي ناشي از كسب و كار گردشگري در حال پيشي گرفتن از 1396آيد (احمدي زاد و همكاران، 

انسيل آن را دارد كه به كمك تبليغات سازي است. اين صنعت پتدرآمدهاي نفتي و صادرات مواد غذايي و صنايع اتومبيل
نوشتاري در فضاي مجازي، همچون يك استراتژي تبليغاتي و با به كارگيري مزاياي تأثير تبليغ كلامي بر افراد به صورت 

). گردشگري به منزله يكي از 1395؛ سجاديان و همكاران، 2014هر چه شكوفاتر ظاهر شود (لانگ و همكاران، 
توان آن را از دلايل و نتايج جهاني شدن دانست و بي شك اقتصادي جهان شكل گرفته و مي –عي هاي مهم اجتمابخش

است. گردشگري همواره امري پيچيده و در عين حال يكي از  21پرطرفدارترين فعاليت گذران اوقات فراغت در قرن 
هاي مختلف ، به علت ظهور بيماريآيد. از طرفي در سبك زندگي معاصرهاي عصر نوين به شمار ميترين جريانموفق

ترين ). اين صنعت يكي از بزرگ1400جسمي و رواني، ضرورت گردشگري سلامت بيشتر شده است (ماجدي و شايق، 
شود و هدف اصلي آن بهبود يا حفظ سلامت است (زيمانسكا، هاي گردشگري در دنيا محسوب ميو سودآورترين شاخه

با توجه به محدود بودن بودجه نظام سلامت، سهم پايين بخش بهداشت و درمان از  توان گفت كه). در مجموع مي2015
ها در اي و فشار روزافزون به بيمارستانهاي بيمههاي نظام سلامت، بدهي صندوقتوليد ناخالص داخلي، افزايش هزينه

المللي و درماني كشور در سطح بينرسد كه فعاليت مراكز ها، درآمدزايي و مستقل شدن، به نظر ميراستاي كنترل هزينه
). 1399در راستاي جذب گردشگر سلامت گامي مهم در راستاي رونق اقتصاد سلامت كشور خواهد بود (شيخي چمان، 

هاي رشد، فقط در چند دهه اخير يك سري مطالعات پراكنده بر روي تأثير سلامت علي رغم، اهميت سلامت در تئوري
). به همين منظور براي توسعه گردشگري سلامت بايد به 1390پور و همكاران، است (لطفعليبر رشد اقتصادي انجام شده 

ساله خود، در افق  20انداز توسعه اي از عوامل توجه كرد. از آنجايي كه كشور ايران نيز براساس اهداف چشممجموعه
از رهگذر آن نه تنها از خروج ارز هاي اصلي گردشگري سلامت در منطقه باشد كه در نظر دارد، يكي از قطب 1400

شود، بلكه درآمد ارزي قابل توجهي را براي كشور به همراه خواهد داشت (زحمتكش سردوراهي و جلوگيري مي
  ).1399همكاران، 
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مت است و شهر شيراز به مت در ايران منطقه پنج سلالااز جمله مناطق مستعد و از مقاصد مهم در حوزه گردشگري س
ن منطقه در سطح ملي و لامت در اين كلاستان فارس و قطب اصلي ارائه انواع خدمات برتر گردشگري سعنوان مركز ا

هاي درماني و گردشگري توانسته ست. اين شرايط به همراه وجود زيرساختا اي برخوردارالمللي از جايگاه ويژهبين
پذير هاي رقابتاي آنكه بتواند به يكي از قطبزمينه جذب گردشگران درماني و پزشكي را در اين شهر فراهم آورد و بر

سازي خدمات در مباحث مرتبط با گردشگري درماني در منطقه تبديل شود نياز به ايجاد يك مزيت رقابتي دارد، يكپارچه
عوامل و ريزي و مديريت در همه ابعاد است كه در ابتدا مستلزم شناسايي و تدوين مت از ضروريات برنامهلاگردشگري س

). از اين رو هدف 1402(خزائي علي آباد و حسني،  هاي مختلف در اين راستاستهاي اصلي تأثيرگذار در حوزهشاخص
 مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل نقش پژوهش حاضر، بررسي

  باشد.مي )شيراز شهر: مطالعه
  

  ژوهشمباني نظري و پيشينه پ
اي پيدا كرده و حائز جايگاه راهبردي و مهمي است. سير توسعه دانشگاهي اين علم، امروزه علم بازاريابي كاربرد گسترده
ها هاي كسب و كاري، حجم انتشارات مرتبط با اين موضوع، وضعيت گرايش رسانهوضعيت جايگاهي اين علم در محيط

ها و دلايل اثبات اين مدعا است. اين تنوع در توسعه و اهميت و گرايش به معرفي و به كارگيري آن و ... همگي نشانه
دنياي عمل به اين علم موجب شده طي يك قرن اخير، اين علم به شدت توسعه بيابد و مرزهاي جديد را تجربه كند. 

، قابل استفاده الملليامروزه بازاريابي در سطوح مختلفي، از كسب و كارهاي كوچك و استارتاپي تا سطوح كلان بين
هايي كه به نوعي در مباحث اقتصادي فعال هستند درگير مباحث بازاريابي نيز است. تمام كسب و كارها، صنايع و حوزه

هاي توليدي يا خدماتي، ميزان رضايت مشتري را به عنوان ). امروزه سازمان1400هستند (ساريخاني خرمي و همكاران، 
كنند و اين روند همچنان در حال افزايش است. اهميت مشتري و خود قلمداد مي معياري مهم براي سنجش كيفيت كار

). ارتباط كلامي الكترونيكي به 1401گردد (ارفعي و نماميان، رضايت او چيزي است كه به رقابت در سطح جهاني بر مي
كلامي الكترونيكي هر عنوان يك محرك مهم رفتار مشتري مانند تصميم بر خريد محصول شناخته شده است. ارتباط 

تبليغ مثبت يا منفي كه مشتريان بالقوه، واقعي يا سابق خود را در رابطه با يك محصول يا شركت، كه توسط بسياري از 
كنند. مشتريان اغلب به توصيفات كلامي گيرد، تعريف ميافراد و مؤسسات از طريق اينترنت در اختيار كاربران قرار مي

اي مهم باشد. شود ارتباط كلامي الكترونيكي به طور فزايندههاي اجتماعي باعث مياوم رسانهكنند و رشد مدتكيه مي
رود تأثير ارتباط كلامي الكترونيكي نسبت به سمع از دهان به علت راحتي، دامنه، منبع و سرعت تعاملات بيشتر انتظار مي

پذيري و سودآوري ع جديدي براي بهبود رقابتها و مناب). فناوري اطلاعات و ارتباطات فرصت2014باشد (برگر، 
). در چند دهه گذشته گردشگري رشد و توسعه 2005ها و مقاصد گردشگري پديد آورد (بوهاليس و اوكانار، سازمان

هاي اقتصادي در جهان مبدل شده است. با پيشرفت صنايع ترين بخشزيادي را تجربه كرده است و به يكي از بزرگ
هاي مختلف زندگي انسان نفوذ كرده و به عنوان يكي از طلاعات نيز با سرعت روزافزوني در بخشمختلف، فناوري ا

آيد. در اين ميان، صنعت گردشگري به مثابه يكي از هاي مختلف كسب و كار به شمار ميهاي اثرگذار در حوزهمؤلفه
با تغييراتي چشمگير سعي كرده است تا  ها و تحولات جديدي را مشاهده وكسب و كارهاي سودآور و مهم دنيا تجربه
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). اهميت خدمات، صادرات و 1401هاي بزرگي براي تطبيق خود با فناوري نوين بردارد (خاتمي نژاد و همكاران، گام
توليدات غيرنفتي به منظور رسيدن به امنيت اقتصادي و كمك به اقتصاد مقاومتي بر كسي پوشيده نيست. از اين رو توجه 

اي ارزآوري كه كشورمان در آن داراي مزيت رقابتي است اهميت بسزايي دارد. يكي از خدماتي كه از جهات به اقتصاده
باشد كه تواند ارزش افزوده فراواني را براي كشورمان به ارمغان آورد بخش گردشگري ميمهم حائز اهميت است و مي

جايگاه خود را پيدا نكرده است (ارفعي و نماميان، هاي گذشته بنا به دلايل متفاوتي در عرصه رقابت جهاني در سال
مند شده هاي رقابتي از توجه زيادي بهرههاي گردشگري، گردشگري سلامت به دليل قابليت و مزيت). از بين حوزه1401

 است و نسبت به ساير انواع گردشگري، رشد شتاباني دارد. اين نوع گردشگري بازار ويژه در حال رشدي براي كشورهاي
شود. گردشگري سلامت به مسافرت به كشورهاي ديگر براي دريافت مراقبت توسعه يافته و در حال توسعه محسوب مي

شود. گردشگري سلامت انواع مختلفي دارد كه شامل گردشگري پزشكي و گردشگري صحت پزشكي اطلاق مي
ردشگران سلامت پيشنهاد دوستان و آشنايان ترين منبع قابل اعتماد گ). اولين و مهم1401شود (رحيمي و همكاران، مي

اند اند، گفتهدرصد از كساني كه براي درمان سفر كرده 92ها است. براساس آمار و اطلاعات منتشر شده، نزديك آن
گيري آنها معتبرتر بوده است و دومين منبع قابل اعتماد گردشگري پيشنهاد دوستان و اقوام نسبت به تبليغات در تصميم

هاي سلامت به طور خاص نظرات و پيشنهادهاي ديگر درصد از گردشگري 70جستجوي برخط است. حدود  سلامت
هاي گردشگري درماني، كنند. بسياري از مؤسسهگيري استفاده ميشدگان را مدنظر قرار داده و از آنها براي تصميمدرمان

هاي اجتماعي فراهم سايت، وبلاگ يا شبكهوباطلاعات كامل پزشكان، متخصصان و گاهي افرادي مداوا شده را در 
ترين آورند تا كساني كه قصد دارند براي درمان به آن كشور سفر كنند، از آن اطلاعات استفاده كنند. يكي از مهممي

هاي اجتماعي به نام آن سايت يا شبكهدهند، ايجاد بخشي در وبها و مؤسسات درماني انجام مياقداماتي كه شركت
گيري گردشگران سلامت براي درج نظرات كاربران است. مطالعه اين نظرات از عوامل تأثيرگذار در تصميمشركت 

). جستجوهاي محقق در اين حوزه دستاورد مشخصي 1399؛ سعيدبخش و همكاران، 2018است (دريگلاس و سالامگا، 
  ه است.نداشته است، اما اظهارنظرهاي در اين زمينه گوياي نقص موجود در اين حوز

وضعيت جذب گردشگران پزشكي بر اساس عناصر آميخته بازاريابي ) در پژوهشي به بررسي 1401رحيمي و همكاران (
وضعيت ها حاكي از آن است كه پرداختند. يافته 1400هاي منتخب دولتي و خصوصي شهر يزد در سال در بيمارستان

قابل قبول بود. تنها يك بيمارستان از  ،آميزه بازاريابي	هاي دولتي و خصوصي بر اساس عناصراغلب بيمارستان
وضعيت  ،آميزه بازاريابي	طوركلي بر اساس عناصر دولتي و خصوصي در وضعيت متوسط قرار گرفت. به هايبيمارستان
اين  ،هاي دولتي و خصوصي در وضعيت قابل قبول قرار داشت. با توجه به نقاط ضعف و قوت هر بيمارستانبيمارستان
هاي موجود و ها و نقاط قوت خود و استفاده از ظرفيتگذاري روي مزيتها اين امكان را دارند تا ضمن سرمايهبيمارستان

اط ضعف خود را با استفاده از نقاط قوت پوشش دهند و در ادامه بكوشند وضعيت همه عوامل را به نق ،ارتقاي بيشترآنان
بازاريابي 	بندي عوامل مؤثر بررتبه) در پژوهشي ضمن شناسايي و 1400همچنين ماجدي و شايق ( .حد قابل قبولي برسانند

عامل مؤثر  13نتايج پژوهش حاكي از آن است كه اختند. پرد گردشگري سلامت		مقاصد برند	در ارتقاي الكترونيك
 ،به ترتيب اولويت شامل تبليغات كلامي كاربران گردشگري سلامت		مقاصد برند	در ارتقاي بازاريابي الكترونيك		بر

رساني در مورد آگاهي بخشي و اطلاع ،مديريت دانش و تخصص ،ها با محتواي مناسبسايتطراحي وب
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ايجاد حس اعتماد و اطمينان به  ،زيرساخت فناوري ،تصوير ذهني گردشگران از مقصد ،گردشگري سلامت	مقاصد
استفاده از  ،نوآوري در ارائه خدمات ،برقراري تعامل و ارتباط ،ميزان وفاداري گردشگران به مقصد ،گردشگران

) 1399علاوه بر آن رضواني و همكاران ( .باشندعوامل محيطي مي و عوامل سازماني ،ويدئوهاي آموزشي در محيط وب
بين  هاي اجتماعي بر خلق ارزش مشترك دردر پژوهش خود به بررسي اثرات بازاريابي كلامي الكترونيك در شبكه

ير مثبت و معناداري أثت بازاريابي كلامي الكترونيك	نتايج تحقيق نشان دادهاي گردشگري پرداختند. مشتريان استارتاپ
هاي نوآوري سيستم		جديد و يند خدماتآنوآوري فر ،نوآوري مفهوم خدمات جديد ،خلق ارزش مشترك	بر

خلق 	اداري برثير مثبت و معنأت هاي فناورانهنوآوري سيستم		جديد و يند خدماتآنوآوري فر	داشته است. همچنين فناورانه
طراحي ) در پژوهشي ضمن 1399سعيدبخش و همكاران ( .داشته است هاي گردشگرياستارتاپ	در ارزش مشترك

، به اين نتيجه دست يافتند كه گردشگري در ايران بازاريابي الكترونيكي	الگوي سيستم پيشنهاددهنده براي
 ،هاي فرديعوامل مرتبط با ويژگي ،شامل عوامل مرتبط با خدمات پزشكي ،داراي پنج بعد گردشگري پزشكي	لگويا

هاي جنبي گردشگري و عوامل مرتبط با تسهيلات سفر است. عوامل مرتبط با جاذبه ،رساني اينترنتيعوامل مرتبط با اطلاع
) در پژوهشي به تبيين الگوي پديدارشناختي مفهوم گردشگري سلامت با تأكيد بر تبليغات 1398سدي (عبدالوند و بني ا

شرايط  ،تنوع ارائه خدمات ،شامل جذابيت بازار، بعد اصلي 6شفاهي مراكز درماني پرداختند. نتايج پژوهش حاكي از 
باشد. افزون بر آن شيرمحمدي و همكاران ميبعد فرعي  33 راهبرد و ،گردشگري سلامت ،تبليغات شفاهي ،داخلي كشور

كيفيت  ،تصوير برند( ارزش ويژه برند	بر فناوري اطلاعات پيشرفته	و باطات يكپارچه بازاريابيارت	به بررسي اثر) 1397(
پژوهش حاكي از آن است ارتباطات  يهايافتهپرداختند.  گردشگري سلامت	درك شده برند و وفاداري به برند) در

 ،تصوير برند	بر فناوري اطلاعات پيشرفته		باشد وو كيفيت درك شده اثرگذار مي تصوير برند	بازاريابي يكپارچه بر
كيفيت درك شده از خدمات و  ،شهر تصوير برند .ثير مثبت و معناداري داردأكيفيت درك شده برند و وفاداري به برند ت

. ثير بسزايي داردأشود كه خود در جذب گردشگر سلامت تشهر مي ارزش ويژه برند	سبب ارتقاي ،وفاداري به برند
ناسايي و تحليل عوامل تأثيرگذار تبليغات كلامي در بازاريابي مقاصد گردشگري با ش) به 1395همچنين شيخ و سوري (

پرداختند. نتايج حاكي از آن است كه  رويكرد تئوري مجموعة راف و نتنوگرافي مطالعة موردي: شيراز، اصفهان، تهران
افران از عوامل تأثيرگذار شناخته برخورد با مس ،هاهزينه ،وضعيت رفاهي ،امنيت ،هاي فرهنگيجاذبه ،نواز بودنچشم
  ند.شد

 از پس( مقصد تصوير ،)سفر از پيش( تبليغات دهان به دهان الكترونيك بين رابطه ) به بررسي2023گويال و تانجا (
 داد نشان كرونا پرداختند. نتايج بحران از پس تبليغات دهان به دهان الكترونيك اهداف و گردشگران رضايت ،)بازديد

تبليغات دهان به دهان  اهداف و سلامت گردشگران رضايت سطح بر توجهيقابل تأثير سلامتي مقصد تصوير كه
 طور به سلامتي گردشگران رضايت از رضايت سطح كه شد مشخص همچنين اين، بر علاوه. دارد آنها الكترونيك

 از سلامت گردشگران رضايت ميانجي نقش. گذاردمي تأثير آنها تبليغات دهان به دهان الكترونيك اهداف بر توجهيقابل
 خطر كه شد مشخص همچنين. بود توجه قابل تبليغات دهان به دهان الكترونيك اهداف تا) بازديد از پس( مقصد تصوير
 الكترونيكتبليغات دهان به دهان  اهداف بين رابطه توجهي قابل طور به كرونا گيريهمه بيماري از شده درك سلامتي

 بر مؤثر ) به بررسي عوامل2023تاريال و همكاران ( .كندمي تعديل را تبليغات دهان به دهان الكترونيك و) سفر از قبل(
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 مجموع آنها پرداختند. نتايج در بين رابطه سنجش و ارزيابي و الكترونيكي شفاهي تبليغات در سلامت مشتري مشاركت
 و اخلاقي تعهد قدرداني، خدمت، تجربه از جمله كارشناسان با بحث جريان در كه عاملي چهار عامل كه شامل يازده

 مشاوره احساسات، تخليه اجتماعي، وابستگي خود، ارتقاي جويانه، لذت ارزش دوستي، نوع از ديگر مورد هفت اعتماد و
 با فاكتورها. شدند تقسيم سطح چهار به تكرار فرآيند طريق از عامل يازده اين اقتصادي شناسايي كردند. انگيزه و طلبي

 را اقتصادي هايانگيزه قوي تأثير نتايج. شدند بنديطبقه پيوندي و وابسته مستقل، صورت به MICMAC تحليل از استفاده
) به دنبال 2022چوپرا و همكاران ( .دهدمي نشان الكترونيكي شفاهي تبليغات در مشاركت براي سلامتي مشتريان بر

 شبكه هايسايت طريق از سفر با الكترونيكي مرتبط دهان به دهان تبليغات رفتار بر است ممكن كه بودند عواملي بررسي
 به دهان تبليغات رفتار بر كه هستند مهم عامل دو اطلاعات كميت و كيفيت كه داد نشان بگذارد. نتايج تأثير اجتماعي

 اجتماعي هنگام شبكه هايسايت از استفاده قصد اين، بر علاوه. گذارندمي تأثير سفر با الكترونيكي مرتبط دهان
 تأثير ) به بررسي2021ران و همكاران (. است همه ميان در عامل ترينبرجسته آينده، در سفر با مرتبط هايگيريتصميم
 عملكرد بين قوي رابطه مطالعه گردشگران پرداختند. نتايج سفر قصد بر مقصد تصوير الكترونيكي و دهان به دهان تبليغات
 تبليغات اعتبار و دهدمي نشان الكترونيكي را دهان به دهان تبليغات اعتبار الكترونيكي و دهان به دهان تبليغات سودمند
 قصد بر مقصد تصوير از مستقيمي تأثير هيچ اگرچه. دارد مقصد تصوير بر توجهيقابل الكترونيكي تأثير دهان به دهان
 كنترل الكترونيكي و دهان به دهان تبليغات اعتبار بين ايواسطه نقش مقصد تصوير نداشت، وجود گردشگران آينده سفر

 نگرش و شده درك رفتاري كنترل نهايت، در. كندمي ايفا) گردشگران نگرش همچنين و( شده درك رفتاري
 تبليغات بين روابط ) به بررسي2017ليونگ و همكاران ( .كندمي واسطه را سفر قصد بر مقصد تصوير تأثير گردشگران

 دهدمي نشان هاگردشگري پرداختند. يافته صنعت در خريد تصميم و خريد قصد برند، تصوير الكترونيكي، دهان به دهان
 رابطه همچنين نتايج اين، بر علاوه. دارد خريد قصد و برند تصوير بر مثبتي الكترونيكي تأثير دهان به دهان تبليغات كه

  .كندمي پيدا خريد تصميم و خريد قصد بين معناداري
  

  روش پژوهش
 شود،مي انجام »آميخته تحقيق« روش براساس تحقيق اين متدولوژيك منظر از. است پيمايشي – توصيفي مطالعه از نوع

 پيشينه و نظري مباني خصوص در ايكتابخانه مطالعه نتايج اساس بر اول مرحله در. است شده انجام گام چهار طي كه
 مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل اوليه مفهومي چارچوب پژوهش
نفر از خبرگان  10 اول نمونه. نمونه گيري شد آماري جامعه از دو پژوهش در اين. شد استخراج )شيراز شهر: مطالعه
باشند كه به صورت غيرتصادفي كه داراي سابقه كاري در حوزه گردشگري سلامت مي رشته مديريت گردشگرياساتيد 

 آمد كه دست به توسط مرور ادبيات و پيشينه پژوهشي عامل 17 مرحله اين در .انتخاب شدند و مورد مصاحبه قرار گرفتند
 مورد نهايي عامل 13 تعداد نهايت در كه شدند اضافه يا ادغام حذف، عوامل از تعدادي شده تهيه فهرست از آن نتيجه در

 اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي حوزه در مفاهيم بودن معنادار نيز توافق مبناي. گرفت قرار خبرگان تأييد
  :از عبارتند عوامل اين كه. بود )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري



 

٦٧  

 75تا  61، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  بررسي نقش عوامل مؤثر بر بازاريابي كلامي الكترونيك در رشد اقتصاد گردشگري سلامت (مورد مطالعه: شهر شيراز): نيعلي حس، مونا سليمي
 

اطلاعات سلامت، ترويج خدمات سلامت، جلب اعتماد گردشگران، افزايش تعامل با گردشگران، افزايش دسترسي به 
افزايش فروش خدمات سلامت، تلاش براي جذب گردشگران جديد، برخورداري از حمايت دولت، بهبود تجربه 

يراز به عنوان مقصد گردشگران، ارائه اطلاعات دقيق و قابل اعتماد درباره خدمات سلامت، جلب توجه مخاطبان به ش
ها با محتواي مناسب، تبليغات سايتگردشگري سلامت، افزايش رضايت گردشگران از خدمات سلامت، طراحي وب

 كلامي كاربران.

 در. شدند انتخاب مدل ساخت در مشاركت براي كه نفر از گردشگران سلامت شهر شيراز بودند 56 شامل دوم، نمونه
 از ماتريسي پرسشنامه منظور همين به مد نظر بود، خبرگان عليّ نقشه تحليل و استخراج ي،كيف سازيمدل فرآيند دوم گام

 به و تهيه )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل
 هر شدت و عوامل بين ارتباط چگونگي+ 1 تا -1 از دهينمره با خبرگان. گرديد كارشناسان صنعت گردشگري ارائه

 نشان را )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر از مؤثر عوامل يك
 خبره هر عليّ نقشه سپس. آمد دست به خبره هر ذهني نمودند؛ بر اين اساس مدل تكميل را ماتريس ترتيب اين به و داده
 ترسيم عليّ نقشه خبرگان، ذهني مدل استخراج و ثبت فرآيند دقت از اطمينان براي و شد ترسيم FCMapper افزارنرم در

 توسط فازي شناختي نگاشت نقشه سپس و تعيين خبرگان ذهني مدل آنكه از پس. رسيد مربوط خبرگان تأييد به شده
 شخصي هايويژگي بين روابط خبرگان شناختي هاينقشه ادغام امكان بررسي براي. شد ترسيم Ucinet6 افزارنرم

 آزمون از هاآن عليّ نقشه قلمرو و پيچيدگي هايشاخص و) تحصيلات ميزان كار، سابقه سن، جنسيت،( خبرگان
Spearman .آنها بين روابط و عليّ نقشه قلمرو شاخص بر خبرگان شخصي ويژگي تأثير بررسي براي ادامه در استفاده شد 

 خبرگان و هاداده تعداد بودن كم آزمون، اين از استفاده دليل. است شده استفاده Kruskal-Wallis ناپارامتري آزمون از
استفاده شد،  ناپارامتري حالت در مستقل نمونه دو وجود جنسيت براي U Mann-Whitney آزمون از سپس. است

 خبرگان عليّ نقشه بين تشابه عدم يا تشابه درجه فاصله، نسبت شاخص و QAP همبستگي روش دو از استفاده همچنين با
 در سپس. درصد در نظر گرفته شده است 5هاي نامبرده شده در سطح خطاي كوچكتر از كه در تمامي آزمون .شد تعيين
: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل ادغامي نقشه سوم مرحله
 توسط پژوهش مدل ترسيم و 1 ورژن FCMapper افزارنرم از حاصل نهايي ديفازي ماتريس از استفاده با )شيراز شهر
 مركزيت، ميزان چهارم مرحله در و شد ارائه آن براي كيفي مدل لازم هايتحليل و شد انجام 6 ورژن Ucinet افزارنرم

 رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي ارتقاء جهت سناريوهايي آنها با مطابق و مشخص عوامل تأثيرپذيري و تأثيرگذاري
 افزارنرم كمك به هاآن نتايج و سازيشبيه مدل روي بر )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد

FCMapper1 فازي شناختي نگاشت انجام براي استفاده مورد افزارنرم. است شده بررسي Fcmapper1 تحليل و 
 پايايي تأييد معني به كه است آمده دست به كدگزاران بين توافق پژوهش اين در. بود UCINET6 اجتماعي هايشبكه
  .است تحقيق اين

  
  
  



      

٦٨ 

  75تا  61، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 مديريت و بازاريابيرويكردهاي نوين در 
 

https://www.jnamm.ir 
  

  بررسي نقش عوامل مؤثر بر بازاريابي كلامي الكترونيك در رشد اقتصاد گردشگري سلامت (مورد مطالعه: شهر شيراز): نيعلي حس ،مونا سليمي
 

  هايافته
 روابط، چگالي روابط، تعداد( پيچيدگي شاخص متغيرهاي بين ،Spearmanآزمون  از آمده دست به نتايج براساس
سپس، . نداشت وجود معناداري رابطه خبرگان شخصي هايويژگي با) روابط شدت كل( قلمرو شاخص و) نقشه چگالي

 دارد، بنابراين وجود داريمعني تفاوت 05/0 از كوچكتر خطاي سطح در Kruskal-Wallis آزمون در اينكه به توجه با
-Mann آزمون در .ندارد وجود تفاوتي سن و كار سابقه مختلف، تحصيلي سطوح بين در روابط شدت چگالي ميزان بين

Whitney U مردان و زنان بين در روابط شدت چگالي ميزان بين بنابراين باشد،مي 68/0 معناداري سطح اينكه به توجه با 
 هايداده( فاصله نسبت و) شباهت هايداده( QAP همبستگي تحليل به مربوط حاصله نتايج بررسي. ندارد وجود تفاوتي
 توجه با. ندارد وجود معنادار تفاوت خبرگان از گروه هر عليّ هاينقشه بين داد نشان خبرگان عليّ هاينقشه بين) تفاوت

 هاينقشه ديفازي ماتريس. شد داده تشخيص بلامانع خبرگان شناختي هاينقشه ادغام هاي فوقآزمون هايبررسي نتايج به
  .است شده داده نشان 1 جدول در خبرگان ذهني

  
  FCMapper افزارنرم از مستخرج خبرگان ادغامي عليّ نقشه بين فاصله ميزان ماتريس -1 جدول

  13  12  11  10  9  8  7  6  5  4  3  2 1  نقشه
1  0  6/0 1  4/0  1  1  0  8/0 2/0  1  9/0  0  4/0  
2 3/0  0  1  0 1  6/0 0  0  4/0  0  4/0  8/0 5/0  
3 5/0  2/0  0  7/0  1  1  0  5/0  1/0 6/0 3/0  5/0  1  
4 5/0  4/0  1  0  1  9/0  0  1  5/0  9/0  5/0  6/0 1  
5 4/0  1  0  3/0  0  3/0  0  4/0  0  0  2/0  5/0  4/0  
6 0  9/0  0  1  5/0  0 0  5/0  0  4/0  0  0  0  
7 0  1  3/0  0 1  2/0  0  0  0  2/0  0  2/0  0  
8 9/0  1  5/0  6/0 1  1  0  0  2/0  1  7/0  0  1  
9 1  1  1  1  1  1  0  1  0  7/0  1  1  1  

10 2/0  0  2/0  1  1  8/0 0  1  5/0  0  8/0 8/0 5/0  
11 5/0  8/0 7/0  0  1  6/0 0  1  0  1  0  3/0  1  
12 1  1  5/0  8/0 1  1  0  7/0  9/0  8/0 4/0  0  7/0  
13 7/0  1  1  1  1  1  0  9/0  4/0  1  5/0  6/0 0  

  
 نظر ادغام از پس. دهدمي نشان خبرگان نظر بنديجمع براساس را ديگري بر متغير هر تأثير ميزان ماتريس اين اعداد

 در نتايج اين. شد تحليل و تجزيه FCMapper افزارنرم در عوامل از يك هر تأثيرپذيري و تأثيرگذاري ميزان خبرگان،
  .است شده داده نشان 2 جدول
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 اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل مركزيت و تأثيرپذيري تأثيرگذاري، ميزان -2 جدول
  شيراز سلامت شهر گردشگري

 رتبه مركزيت تأثيرپذيري تأثيرگذاري  عوامل
  10  3/13  6  3/7 افزايش دسترسي به اطلاعات سلامت

  7  9/13  9/8  5  ترويج خدمات سلامت
  9  6/13  2/7  4/6  جلب اعتماد گردشگران

  3  1/15  8/6  3/8  افزايش تعامل با گردشگران
  4  15  5/11  5/3  افزايش فروش خدمات سلامت

  11  7/12  4/9  3/3  تلاش براي جذب گردشگران جديد
  13  9/2  0  9/2  برخورداري از حمايت دولت
  2  7/15  8/7  9/7  بهبود تجربه گردشگران

  8  9/13  2/3  7/10  ارائه اطلاعات دقيق و قابل اعتماد درباره خدمات سلامت
  5  4/14  6/7  8/6  جلب توجه مخاطبان به شيراز به عنوان مقصد گردشگري سلامت

  12  6/12  7/5  9/6  افزايش رضايت گردشگران از خدمات سلامت
  6  1/14  3/5  8/8  ها با محتواي مناسبسايتطراحي وب

  1  6/16  5/7  1/9  تبليغات كلامي كاربران
  

 شده دريافت تأثيرات ميزان دهنده نشان تأثيرپذيري، و باشدمي مفهوم يك شده اعمال تأثيرات دهنده نشان تأثيرگذاري،
 چه هر رو، اين از. باشدمي عوامل تأثيرپذيري و تأثيرگذاري مجموع دهنده نشان مركزيت، و باشدمي ديگر عوامل از

 در و بود خواهد عوامل ساير به نسبت بيشتري اهميت داراي عوامل شبكه در باشد، داشته بالاتري مركزيت درجه عاملي
 عوامل نقش ارزيابي و 2 جدول به توجه با. باشدمي عوامل مركزيت و اهميت ميزان براساس عوامل بنديرتبه نيز 2 جدول

 ميزان بيشترين داراي كه عواملي برحسب سناريوها اين كه است شده نگاشته سناريوهايي عوامل ساير وضعيت بهبود در
 با را عوامل تمامي نتوانيم دليل هر به كه شرايطي در كه است اين سناريونويسي مزاياي از. شدند نوشته هستند، مركزيت

. بسنجيم را شود حذف عامل چند يا يك صورتي در را عوامل ساير تأثيرات سناريونويسي از استفاده با نماييم، فراهم هم
 گيرياندازه را ديگر سناريو دو تغييرات تا شده گرفته نظر در ثابت سناريو اولين كه باشدمي سناريو سه داراي پژوهش
 براي كاري تبليغات كلامي كاربران، به توجه رغم به آن در كه است شده سازيشبيه وضعيتي سناريو دومين در. نمايد

 تبليغات كلامي كاربران را عامل كه صورت بدين نگيرد، بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران انجام
 در. شد گرفته نظر در) صفر( غيرفعال شگران و افزايش تعامل با گردشگران رابهبود و تجربه گرد عوامل و) يك( فعال

 شده بررسي تبليغات كلامي كاربران به توجه بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران بدون به سوم سناريو
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تبليغات كلامي كاربران  عامل و بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران يك عوامل كه معني بدين است
  .تغييرات و نتايج سناريوها نشان داده شده است 3است كه در جدول  شده گرفته نظر در صفر

  
  پيشنهادي مدل روي بر سناريوها سازيشبيه نتايج -3 جدول

  عوامل
تغييرات   هايمقايسه سياست  نتايج سياست  سياست

  سناريو

دوم و   3  2  1 3 2 1
  3  2 سوم و اول  اول

افزايش دسترسي به اطلاعات 
 سلامت

1     1  99/0  994/0  008/0 -  002/0 -  7  7  

  8  8  - 0004/0 - 0007/0 9993/0 998/0 9997/0     1  ترويج خدمات سلامت
  7  7  - 001/0  - 003/0  997/0 995/0  999/0     1  جلب اعتماد گردشگران

  1  0  001/0  - 998/0  1  0  998/0 1 0 1  افزايش تعامل با گردشگران
  9  8 - 00003/0 - 0001/0  995/0 998/0  999/0     1  افزايش فروش خدمات سلامت
تلاش براي جذب گردشگران 

  8  8  - 0001/0 - 0005/0  997/0 993/0  999/0     1  جديد

  10  10  0  0  5/0  5/0  5/0     1  برخورداري از حمايت دولت
  1  0  0004/0  - 99/0  1  0  99/0 1 0 1  بهبود تجربه گردشگران

اطلاعات دقيق و قابل اعتماد ارائه 
  6  6  - 01/0  - 03/0  94/0  92/0  96/0     1  درباره خدمات سلامت

جلب توجه مخاطبان به شيراز به 
  7  7  - 001/0  - 003/0  998/0 995/0  999/0     1  عنوان مقصد گردشگري سلامت

افزايش رضايت گردشگران از 
  7  7  - 0002/0  008/0  994/0  98/0  996/0     1  خدمات سلامت

ها با محتواي سايتطراحي وب
  7  7  0004/0  - 005/0  98/0  98/0  994/0     1  مناسب

  0  1  - 99/0  0005/0  0  1  999/0 0 1 1  تبليغات كلامي كاربران
  

تبليغات  عامل به تنها كه صورتي در دهد،مي نشان سوم و دوم سناريو از حاصل نتايج ،3 جدول هايخروجي با مطابق
 همه نشود، بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران انجام براي تلاشي ولي شود كلامي كاربران توجه
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     مقايسه هايستون مقايسه تحليل از استفاده با( كنندمي تغيير زياد و متوسط كم، ميزان به و منفي جهت در عوامل
 اگر ولي باشندمي مثبت تغييرات باشند 5 تا يك عدد مابين تغييرات اين اگر آن با مطابق كه سناريو تغييرات و هاسياست
 عوامل نيافتن تغيير و تأثير هيچگونه دهنده نشان 10 عدد و منفي تغييرات دهنده نشان باشند، 9 تا 6 رده در تغييرات ميزان
 تغييرات دهنده نشان 6 عدد مثال عنوان به بود خواهد بيشتر تغييرات ميزان باشند كوچكتر عدد چه هر همچنين. باشدمي

بهبود تجربه  عوامل به تنها اگر همچنين). باشدمي 9 با مقايسه در عدد و 8 به نسبت 7 همچنين و 7 به نسبت بيشتري منفي
 تمامي مجدداً ناديده گرفته شود عامل تبلليغات كلامي كاربران و كرده گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران توجه

 ادغامي ماتريس هايداده سپس. كرد خواهند به ميزان خيلي كم، كم، متوسط و زياد حركت نفيم جهت در عوامل
  .نشان داده شده است 1رسم شد كه در شكل  مدل از گرافي و وارد Ucinet افزارنرم در خبرگان

  

  
  شيراز شهر سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل فازي شناختي نقشه -1 شكل

 
 شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل ترينمهم ،1 شكل
 كلامي بازاريابي توسعه در تريمهم نقش كه عاملي هر عوامل، بين عليّ روابط به توجه با. دهدمي نشان را )شيراز

 اين در كه دارد قرار شكل مركز در دارد، )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك
 قرار شكل مركز تبليغات كلامي كاربران، بهبود توجه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران در عوامل تصوير
  .است عوامل بين روابط دهنده نشان باشد كهمي كمان 121 و عامل 13 داراي گراف اين. اندگرفته

  
  گيريبحث و نتيجه

 سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي بر مؤثر عوامل مدل كه نشان داد پژوهشي هاييافته
افزايش دسترسي به اطلاعات سلامت، ترويج خدمات سلامت، جلب اعتماد  عوامل شامل )شيراز شهر: مطالعه مورد(
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گردشگران، افزايش تعامل با گردشگران، افزايش فروش خدمات سلامت، تلاش براي جذب گردشگران جديد، 
برخورداري از حمايت دولت، بهبود تجربه گردشگران، ارائه اطلاعات دقيق و قابل اعتماد درباره خدمات سلامت، جلب 
توجه مخاطبان به شيراز به عنوان مقصد گردشگري سلامت، افزايش رضايت گردشگران از خدمات سلامت، طراحي 

تبليغات كلامي كاربران،  عوامل مركزيت، ميزان اساس بر. ها با محتواي مناسب، تبليغات كلامي كاربران استسايتوب
 نگاشت تحليل نتايج اساس بر. گرفتند قرار فهرست صدر در بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران

 نقش عامل اين تبليغات كلامي كاربران است كه عامل عامل، مؤثرترين كه كرد تفسير گونه بدين توانمي فازي، شناختي
: مطالعه مورد( سلامت گردشگري اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي توسعه در بهبود نوع هر ايجاد در زيادي
، )1400( ماجدي و شايق هاييافته با است شده داده نشان مدل در تبليغات كلامي كاربران كه تأثير. دارد )شيراز شهر

 اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بازاريابي توسعه تأثيرپذيري همچنين. دارد تطابق )2020اندرواژ و همكاران (
 نتايج با است، گرفته قرار مدنظر مدل در از بهبود تجربه گردشگران كه )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري

 مدل تأكيد مورد افزايش تعامل با گردشگران كه عامل نقش. دارد همخواني) 2022و همكاران (ژانگ  توسط شده ارائه
  .شودمي حمايت )2019(لين و همكاران  توسط شده ارائه نتايج واسطه به است،

 شود تبليغات كلامي كاربران توجه عامل به تنها كه صورتي در كه دهدمي نشان سناريونويسي از حاصل نتايج همچنين
 ميزان به و منفي جهت در عوامل همه بهبود تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگران نشود، براي تلاشي ولي

 توجه تجربه گردشگران و افزايش تعامل با گردشگرانبهبود  عوامل به تنها اگر كنند. همچنينمي تغيير زياد و متوسط
 .كرد خواهند حركت منفي جهت در عوامل تمامي مجدداً عامل تبليغات كلامي كاربران ناديده گرفته شود و كرده

 اقتصاد رشد در الكترونيك كلامي بنابراين لازم است تا به هر سه عوامل به يك ميزان توجه شود تا شاهد توسعه بازاريابي
  شود:هاي پژوهش پيشنهادات زير ارائه ميشود، از اين رو متناسب با يافته )شيراز شهر: مطالعه مورد( سلامت گردشگري

 دسترسي به اطلاعات سلامت و خدمات مرتبط را بدهد. ايجاد يك وبسايت كه به گردشگران امكان 

 هاي اجتماعي براي ترويج خدمات سلامت شهر شيراز و جذب گردشگران جديد.استفاده از رسانه 

 .ارائه بازخورد و نظرسنجي به گردشگران به منظور ايجاد اعتماد و بهبود خدمات 

 خدمات مرتبط با هدف افزايش تعامل با گردشگران.هاي آموزشي درباره سلامت و برگزاري رويدادها و كارگاه 

 .ايجاد بستري براي رزرو آنلاين خدمات سلامت و ارائه تخفيفات و پيشنهادات ويژه به گردشگران 

  ارائه اطلاعات دقيق و قابل اعتماد درباره خدمات سلامت شهر شيراز به وسيله مقالات، ويدئوها و نظرات ساير
 گردشگران.

 ساعته براي پاسخگويي به سؤالات و نيازهاي گردشگران. 24تيباني آنلاين ايجاد خدمات پش  
  

  منابع
). تأثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي. 1396احمدي زاد، آرمان، ورمقاني، مريم، كفچه، پرويز. (

  .224-197)، 17(9هاي مديريت بازرگاني، كاوش
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هاي بازاريابي گردشگري با استفاده از روش فراتركيب. مطالعات ). شناسايي مؤلفه1401(ارفعي، عزيز، نماميان، فرشيد. 
  .234-211)، 20(10اجتماعي گردشگري، 

سازي فناوري اطلاعات در ). ارائه عوامل مؤثر تجاري1401نژاد، حامد، نسيمي، محمدعلي، فرخ سرشت، بهزاد. (خاتمي
  .42-32)، 70(18گردشگري. رشد فناوري، كسب و كارهاي آنلاين با تأكيد بر صنعت 

). عوامل مؤثر بر موفقيت زنجيره تأمين گردشگري سلامت مورد مطالعه: شهر 1402خزائي علي آباد، مينا، حسني، علي. (
  .198-187)، 14(7شيراز. گردشگري و اوقات فراغت، 

. بررسي وضعيت بازاريابي گردشگري )1401نيا، ابوالفضل، جعفري، حسن. (رحيمي، محمدكاظم، شفقت، طاهره، بيگي
  .68-60)، 1(8. تحقيقات سلامت در جامعه، 1400هاي منتخب دولتي و خصوصي شهر يزد در سال سلامت بيمارستان

هاي ). شناسايي تأثير بازاريابي كلامي الكترونيك در شبكه1399رضواني، مهران، سيداميري، نادر، ميرزايي، بهنام. (
-211)، 23(12هاي گردشگري). مديريت اجرايي، مشترك (مورد مطالعه صنعت استارتاپ اجتماعي بر خلق ارزش

238.  
). 1399زحمتكش سردوراهي، مهديه، محمدپور شيرازي، فاطمه، آرديان، آرام، سيادتان، محمد، اويسي، محمدامير. (

  .55-45)، 2(11ن، عوامل مؤثر بر بازاريابي ويروسي در توسعه گردشگري سلامت. مديريت بهداشت و درما
). بازاريابي گردشگري: تكنيك، 1400پور، بهمن، سلطاني، مرتضي. (ساريخاني خرمي، مريم، شفيعي، ميثم، حاجي

  .388-361)، 55(16پارادايم يا رويكرد (با نگاهي انطباقي بر ساير مفاهيم بازاريابي). مطالعات مديريت گردشگري، 
). شناسايي و تحليل عوامل تأثيرگذار تبليغات كلامي در 1395د احسان. (سجاديان، فاطمه، شيخ، رضا، سوري، محم

بازاريابي مقاصد گردشگري با رويكرد تئوري مجموعه راف و نتنوگرافي مطالعه موردي: شيراز، اصفهان، تهران. 
  .117-98)، 9(5گردشگري و توسعه، 

). طراحي مدل بازاريابي الكترونيكي 1399م. (سعيدبخش، سعيد، كاظمي، علي، نعمت بخش، محمدعلي، رنجبريان، بهرا
)، 2(10هاي پيشنهاددهنده. تحقيقات بازاريابي نوين، گردشگري پزشكي جمهوري اسلامي ايران؛ با رويكرد سيستم

105-128.  
). نقش گردشگري سلامت در رونق بخشي به اقتصاد سلامت ايران. مديريت سلامت، 1399شيخي چمان، محمدرضا. (

23)2 ،(9 -10.  
). تحليل اثر ارتباطات يكپارچه بازاريابي و فناوري 1397شيرمحمدي، يزدان، هاشمي باغي، زينب، شاهسون، نسترن. (

  .19-1)، 1(7اطلاعات پيشرفته بر ارزش ويژه برند گردشگري سلامت. گردشگري و توسعه، 
هوم گردشگري سلامت با تأكيد بر ). تبيين الگوي پديدارشناختي مف1398عبدالوند، محمدعلي، بني اسدي، مهدي. (

  .22-7)، 2(10تبليغات شفاهي مراكز درماني. مديريت بهداشت و درمان، 
هاي سلامت بر رشد اقتصادي ). بررسي تأثير شاخص1390پور، محمدرضا، فلاحي، محمدعلي، برجي، معصومه. (لطفعلي

  .70-57)، 46(14ايران. مديريت سلامت، 
بندي عوامل مؤثر بر بازاريابي الكترونيك در ارتقاي برند مقاصد ). شناسايي و رتبه1400ين. (ماجدي، نويد، شايق، اميرحس

  .91-79)، 1(12گردشگري سلامت. مديريت بهداشت و درمان، 
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Abstract 
Today, with the advancement of digital and internet, verbal marketing has 
found a new platform for activity. In fact, marketing in social networks has 
changed verbal marketing. One of the most important results of social 
networks is the formation of electronic verbal marketing among the members 
of these networks, which is considered as one of the most important 
applications of these networks. The phenomenon of tourism has always been 
important and based on the predictions made, it will become the most 
profitable industry in the world, and in the meantime, the field of health 
tourism is of great importance. Hence, the aim of this research is to investigate 
the role of effective factors on electronic word of mouth marketing in the 
growth of health tourism economy (case study: Shiraz city). Descriptive 
research is a survey. The statistical sample of the research included 56 health 
tourists from Shiraz, who were selected and interviewed non-randomly. Data 
and scenarios were analyzed using fuzzy cognitive mapping technique and the 
research model was designed using social network analysis. In this regard, 
several factors are involved, among which the verbal advertising factors of 
users, improving the experience of tourists and increasing interaction with 
tourists were the most important respectively; Because they were more central. 
Finally, based on the obtained results, suggestions were made regarding the 
development of electronic word of mouth marketing in the growth of health 
tourism economy (case study: Shiraz city). 
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  ها:كليد واژه
 مشاركت

 هاي اجتماعيرسانه

  مديريت سبز

  چكيده
هاي اجتماعي بر مديريت سبز (مطالعه موردي هدف اصلي پژوهش حاضر بررسي تاثير مشاركت رسانه

باشد. پژوهش حاضر، از حيث هدف، كاربردي است و از لحاظ مي هاي صنعتي شهركرد)كاركنان شركت
نفر از شركت هاي  3000پيمايشي است. جامعه آماري اين پژوهش  -يفيها، توصنحوه گردآوري داده
نفر به عنوان نمونه انتخاب و با روش  219باشد كه با استفاده از جدول مورگان تعداد صنعتي شهركرد مي

در اين پژوهش از پرسشنامه مشاركت رسانه هاي  نمونه گيري تصادفي ساده پرسشنامه بين آنها توزيع گرديد.
ها و آزمون وتحليل داده) و پرسشنامه مديريت سبز استفاده گرديد. جهت تجزيه1397اعي جهانباني(اجتم

افزار اس پي اس اس و پي ال اس استفاده گرديده است. نتايج نشان داد كه ميزان استفاده از ها از نرمفرضيه
هاي اجتماعي بر به كاربران در رسانههاي اجتماعي و ميزان اعتماد رسانه هاي اجتماعي، نوع استفاده از رسانه

ثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي مجازي و شبكه هاي اجتماعي، أمديريت سبز ت
ها به منظور استفاده بهينه از فضاي ايجاد شده اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي، تبديل شده است. شركت

 و مطلوب و به نفع خود استفاده نمايند و مديريت سبر را بهبود دهند.در تلاش هستند تا از اين فرصت به نح   
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 

). بررسي تاثير مشاركت رسانه هاي اجتماعي بر 1402سياوش. ( ،عليرضايي ،اميرحسين ،مقدس ،مصطفي، تركي :)(APAلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .76-90)، 1(2، دو فصلنامه رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي .)هاي صنعتي شهركرد(مطالعه موردي كاركنان شركت مديريت سبز
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  مقدمه
توجه موجب به در ساليان اخير توجه بسياري از افراد نسبت به مسائل مربوط به محيط زيست معطوف شده است و اين 

ها شده است. پيدايش اين وجود آمدن مسائلي نه تنها براي يك به يك افراد، بلكه براي عموم مردم و متعاقب آن سازمان
در  1970مباحث از آمريكا و اروپاي غربي شكل گرفت به طوري كه سطح آگاهي عموم در مورد محيط زيست از سال 

در اين چند سال اخير نيز در كشور ما مسائل زيست محيطي مورد توجه  ).Alvit and Pitts, 2019حال افزايش است (
كنندگان نيز در قبال مسائل زيست محيطي مسئول هستند و با خريد ها، مصرفبر سازمان علاوه .قرار گرفته است

نان به محيط هاي سبز و نوع تعهد آمشاركت در فعاليت دلايلكنندگان اگر چه سبز در اين فرآيند مشاركت محصولات
سبز در نگهداري از محيط زيست بسيار حياتي است  محصولاتكنندگان زيست متفاوت است، اما نقش مصرف

)Suplico,2019 .(هاي مورد نياز در مورد چگونگي حفظ كنند دانشكه در حوزه محيط زيست فعاليت مي ييهاانجمن
خود و  سلامتكه ممكن است  محصولاتيكنندگان از مصرفعموماً اين  .دهنديآن را در اختيار افراد مختلف قرار م

ديگران را به خطر اندازند، در طول فرآيند توليد آسيب جدي به محيط زيست وارد آورد، انرژي زيادي مصرف كند، 
اض و گياهي و حيواني در حال انقر يهاضايعات فراواني به همراه داشته باشد، در استخراج مواد اوليه مورد نياز به گونه

  ).Lee, 2018( يدنمايمنابع طبيعي محيط زيست آسيب وارد كند، دوري م
كار و  و كسب اخلاقطور كه در هر دو ديدگاه هاي مديريت سبز را همانكنند فعاليتمي تلاشها شركت بنابراين

تواند عملكرد سبز ميوكار، مديريت  كسب اخلاقاز ديدگاه . نياز است، انجام دهند مورد مسئوليت اجتماعي شركتي
زيست طبيعي كمك كند. آگاهي از  از محيط محافظتها در حفظ يا حال به شركتسازماني را بهبود بخشد و درعين

سازي و توسعه اقدامات سبز همچون كاهش سازي، آمادگي براي پيادهترين راهكارهاي مؤثر، دقت در فرهنگساده
در نهايت كاهش نرخ تمام شده توليد از جمله اين موارد است كه از منظر ضايعات و پسماندها و كاهش مصرف انرژي و 

زيست نيز  با عملكرد در قبال اجتماع، اقتصاد و محيط اخلاقياتضمن اينكه رعايت . كار قابل تأمل است و كسب اخلاق
ها يريت سبز به شركتدهد مدرابطه دارد. همچنين رويكرد مسئوليت اجتماعي شركتي نيز از ديدگاه ديگر، پيشنهاد مي

ها، سهامداران، كاركنان، شان جهت تأمين انتظارات مربوط به ذينفعاني نظير دولتمحيطي در بهبود عملكرد زيست
به عنوان (ها اقدامات سبز از سوي شركت فعالانهمشتريان و اعضاي جامعه كمك نمايند. هر دو ديدگاه مستلزم پذيرش 

 Yang etتنها براي نفع شخصي، بلكه براي منافع اجتماعي است ( نه )ازاريابي سبزمثال طراحي سبز، توليد سبز و ب

al.,2015 .(پذيري مورد تائيد قرار المللي، عمدتاً اثرات مثبت مديريت سبز بر رقابتهاي بيناز طرف ديگر، در پژهش
هاي افزايش تمايز، به سراغ منابع و قابليتها و ها براي پائين آوردن هزينهگرفته است. طبق رويكرد مبتني بر منابع، شركت

حال، يك نگرش مسئوليت  روند كه به عملكرد برتر آنان كمك كرده و درعينفردي مي مند و منحصربهسبز ارزش
ها جويي در منابع، به شركتگيري از آلودگي و صرفهاقدامات مديريت سبز نظير پيشكند محيطي را نيز ايجاد  زيست

ها در هنگام پذيرش اقدامات دهد. ضمن اينكه شركتپذيري را ميو درنتيجه افزايش رقابت شانصولاتمحاجازه تمايز 
شان و پذير منابعهاي منابع و كمبود قابليت، بايد توانايي تخصيص و هماهنگي انعطافمديريت سبز، براي غلبه بر چالش

 هاي حفاظت از محيطگذاريها از سرمايه، شركتكلاسيك حال، از ديدگاه اقتصاداين ديگر الزامات را دارا باشند. با
نوعي با كاهش منابع استراتژيك، مانع توسعه آتي آنان  نمايند، زيرا براي آنها هيچ منفعتي نداشته و بهزيست اجتناب مي
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 كسب اخلاقيارهاي كه رفتتر مورد بررسي قرار گيرد. لذا از آنجاييصورت دقيق لذا نياز دارد اين موضوع به. شودنيز مي
ها يا اي متفاوت در فرهنگتوان به شيوهشود، در نتيجه مسائل سبز را ميكار اغلب از لحاظ فرهنگي و نهادي تعيين مي و

يافته، انجام  گوناگون تفسير كرد. به هرحال اكثر مطالعات گذشته و نتايج مديريت سبز در اقتصادهاي توسعه نهادهاي
كننده يا بازدارنده پذيرش اقدامات مديريت سبز و نتايج اين اقدامات  ي مربوط به عوامل تسهيلهانتيجه پرسش شده و در
عوامل مختلفي بر افزايش  .چون ايران به خوبي شناسايي نشده استهاي فعال در اقتصادهاي در حال توسعه همدر شركت

عملكرد رفتاري افراد با توجه به اين  رشد ميزان آگاهي محيط زيستي نقش دارند كه با گذشت زمان در يك جامعه
هاي (دوره ياجتماع-يعني با گذشت زمان نقش عوامل فردي، فرهنگي شود.ها آشكار ميعوامل و مؤثر بودن آن

هاي مجازي، كتاب و اينترنت) (راديو، تلويزيون، فضا يهاي ارتباط جمعترويجي، ارتباطات اجتماعي و رسانه-آموزشي
 با هارسانه اين نقش كه است پژوهش اين اهداف ازاجتماعي  -هاي ارتباط جمعي و فرهنگيسانهشود. نقش رمشخص مي

هاي محيط زيستي مطرح شده گذار در حوزهيك فاكتور مهم و تاثير عنوانبه و شودمي آشكار جامعه يك در زمان گذر
با توجه به آنچه گفته شد سؤال اصلي تحقيق حاضر  .سازداست و ضرورت انجام اين تحقيق را در اين زمان آشكار مي

  ير دارد؟تأثشهركرد  صنعتي يهاشركتسبز در  مديريت بر اجتماعي يهارسانه مشاركتاين است كه آيا 
  

  مباني نظري پژوهش
  تجارت سبز

 Gonzalez et al,2021 Eusliza et( است بوده جهاني تجاري مديران و محققان براي مهمي موضوع سبز تجارت

al.,2021.(  را جامعه و محيط بر كار و كسب يك منفي تأثير كه شوديم اطلاق شركتي هاييتفعال به سبز كار وكسب 
 جهان سراسر در سبز جنبش به منابع كمبود و زيست محيط آلودگي ).Miller et al.,2019( دهديم كاهش و حذف
 براي را كمياب منابع از مؤثر استفاده بايد هاشركت سبز، جنبش فشار تحت ).Wong et al.,2021( است شده تبديل

 در و بگيرند نظر در كنندهمصرف هايخواسته كردن برآورده براي سبز محصولات توليد و سبز وكاركسب در مشاركت
 به سبز كار و كسب بنابراين،). Yong et al,2019دهند ( كاهش زيست محيط بر را خود وكاركسب منفي تأثير حال عين
 خود به مختلف تحقيقاتي هايينهزم از مختلف صنايع در متخصصان و محققان سوي از را زيادي توجه اييندهفزا طور
 kim( دارد سبز تجارت بر تمركز به نياز اصلي دليل سه به ها و صنايع مختلف). سازمانusliza et al,2020( كنديم جلب

et al,2017.( ،با روابط سبز تجارت دوم، .است هاسازمان براي هاينههز كاهش برايمؤثر  راه يك سبز كار و كسب اول 
ها شركت به توانديم سبز كار و كسب سوم، .كنديم فراهم هاشركت براي را لازم منابع و كندمي تقويت را سهامداران

 Ro( دهند افزايش را مالي عملكرد و آورند دست به را بازار سهم كنند، برآورده را كننده مصرف نيازهاي تا كند كمك

Wingsal، 2020.( 

 است گرفته قرار بحث مورد جهان سراسر در گسترده طور به كه است موضوعاتي زيست محيط از حفاظت و سبز مصرف
)Miller et al,2019تقاضا را زيست محيط با سازگار خدمات و محصولات ايفزاينده طور به كنندگان ). مصرف 
 تحريم رساننديم آسيب زيست محيط به و هستند غيرمسئول جامعه قبال در كه را هاييشركت و برندهاها . آنكننديم
 خود را بر تجاري هاييتفعال منفي تأثيرها شركت كه دارند زيادي انتظارات شهروندان ).Dupaco et al.,2019( كننديم
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 در فعال طور به تجاري هايشركت كه اميدوارند دولتي هاي). سازمانDong et al, 2020( دهند كاهش را زيست محيط
 كنند مشاركت جامعه رفاه و منابع از برداريبهره كاهش و اخلاقي، استانداردهاي از پيروي شركت، اجتماعي مسئوليت

)Chakrabarty,2020.(  
  

  مديريت سبز
ها هاي مهم سازمانبه رفتارهاي محيطي كاركنان وابسته است. يكي از چالشموفقيت سازمان براي پايداري محيط زيست 

محيط به عنوان يك مانع اصلي رشد اقتصادي  .هاي منابع انساني استهاي محيط زيست در فعاليتنحوه ادغام سياست
 يافته و يا در حال توسعه استتوسعه باشد و يكي از مباحث مهم، پايداري محيطي در كشورهايمي

)Chaudhary,2019.(  محيطي را با هماهنگ كردن  تواند اجراي موفق مديريت زيستمي سبزدر اين زمينه مديريت
). Jabbour et al,2013( تر كندنمحيطي را آسا عملكرد و آموزش با اهداف زيست هايي مانند انتخاب، ارزيابيشيوه

مديريت منابع انساني وجود دارد كه به عنوان مديريت سبز منابع انساني بنابراين نياز به افزايش و ادغام مفاهيم سبز در 
ها و اعمال مديريت منابع ها، فلسفهمديريت سبز به معناي استفاده از سياست). (Mishra et al,2014شود شناخته مي

 هاي زيستآسيب گيري ازانساني در حيطة كسب و كار سازمان به منظور ارتقاي استفاده پايدار از منابع و همچنين جلو
هاي مديريت منابع انساني سبز، از جمله آموزش، توانمندسازي و پاداش شيوه). Zoogah,2011باشد (محيطي مي

براي موفقيت  ).Wei et al,2011د (باش تواند تأثير مثبتي بر تعهد محيطي كاركنان داشتهرفتارهاي محيطي كاركنان، مي
سبز مفهوم جديدي  يريتمد .باشدهاي فردي كاركنان مهم ميساني سبز نقش ارزشهاي مديريت منابع اندر سياست

حفاظت از محيط زيست با اهداف سازمان، طراحي محصول، توسعه محصول، بازاريابي،  يهااست كه تركيبي از آرمان
) نشان داد كه مديريت سبز به انجام اقدامات جامع در 1992مالي و متغيرهاي ديگر در مديريت كسب و كار است. تيلور (

) محيط زيست 2011( McLean and Wilson. بر اساس ),Kyung et al 2012سرتاسر فرآيند كسب و كار اشاره دارد (
در حال نابود شدن است و گرم شدن زمين يك تهديد جدي است. مشاهده تغييرات الگوهاي جوي به عنوان نتيجه 

زيست محيطي  يهاگذارد، نياز به گروههاي انساني و مسئول بودن در برابر رفتارهاي مخرب كه بر سياره تأثير ميفعاليت
ها براي حفاظت محيط زيست، بايستي قوانين و مقرراتي با هدف وري است. دولتبراي حفاظت از محيط زيست ضر

را وضع كنند. بنابراين روندي در جهت اتخاذ مديريت  رساننديسازمان كه به محيط زيست آسيب م هاييوهآرام كردن ش
همين طور روابط  كنديرا كاوش م شوديسبز وجود دارد. تحقيق حاضر عواملي را كه رفتارهاي مديريت سبز موجب م

در كشور ايران نيز همانند ساير كشورهاي جهان . مديريت سبز و عملكرد سازمان را بررسي خواهد كرد هاييوهبين ش
بحث حفظ محيط زيست و حركت به سوي توسعه پايدار از برنامه اول توسعه اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي جمهوري 

وم و سوم توسعه تداوم يافته است. اگر چه سرعت تخريب محيط زيست در ابعاد د يهااسلامي ايران آغاز و در برنامه
توسعه و يا ساير مقررات و قوانين بوده است. با اين حال براي  يهامختلف بسيار فراتر از تمهيدات انديشيده شده در برنامه

سبز مدتي است شروع شده  محدودي صورت گرفته است. اكنون برنامه مديريت يهااين موضوع مهم اجتماعي تالش
هاي تابعه دولت هر يك به نوبه خود كليه شرايط پايه يك سازمان سبز را است. در اين برنامه لازم است مجموعه سازمان
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مطرح گردد كه در راستاي استفاده كارآمد و  "سازمان سبز"دارا باشند. يك سازمان هنگامي كه در يك جامعه به عنوان 
  اد مصرفي و بدون اسراف بتواند به فعاليت خود به صورت پايدار ادامه دهد.بهينه از منابع و مو

مديريت سبز به يكپارچگي رفتار سازمان اشاره دارد و آگاهي محيطي مديريت سبز تقاضا دارد كه يك شركت عمليات 
ري شود. همچنين اتخاذ كند تا از آلودگي ايجاد شده در فرايند فعاليت سازمان جلوگي اييوستهمحسوس و به هم پ

توسعه محصول و برنامه ريزي استراتژيك است را  هاييتگنجايش توجهات محيطي هر كسب و كار كه شامل فعال
  شود.يزير بررسي م يهاتقاضا دارد. مديريت سبز توسط حوزه

، نگه داري يانهاستفاده از انرژي تجديد شدني، كاهش انتشار گازهاي گلخا كارايي انرژي، نگه داري و محافظت از آب،
و حفظ منابع، بازچرخ و استفاده مجدد، مديريت ضايعات، استفاده از زنجيره تأمين سبز، ارزيابي چرخه عمر، ديگر موارد 

 هاييوهوسعت ش توانديمثل ملاحظات زيست محيطي در مورد جريان هوا، انتخاب محل و نوآوري ارزيابي اين ابعاد م
به فهم و درك افزايش اهميت آگاهي محيطي در سازمان كمك  تواننديازد. مديران ممديريت سبز سازمان را آشكار س

  ).Mazare Zadeh et al,2016كنند (
آيد. در همين راستا كارهاي پژوهشي و علمي زيادي براي تبيين اين شمار ميمديريت سبز يك مفهوم آكادميك به

هايي براي عملياتي شدن اين نوع مديريت وجود دارد، اما مفهوم تازه مديريتي انجام گرفته است. اگرچه هنوز ترس
نيست بلكه  كارومديريت كسب	بايد توجه داشت كه اين مديريت يك سبك تازه در .دستاوردهاي خوبي هم داشته است

هاي ايجاد بز روشكار است. به سخن ديگر، مديريت سوتر يك فرآيند ساختاري كسبيك ساختار يا به عبارت دقيق
توان در سه بخش تعريف كرد: ساختمان سبز، انرژي سبز و پسماند سبز را مي يريتمد .كندمي توليد	سود و منفعت را

  .زيست استهاي گوناگون با احترام به محيطفكري در كار نهادها و سازمان سبز. درواقع مديريت سبز نوعي بازنگري
  

  ي اجتماعيهاشبكه
 در نويز ايلي دانشگاه در بار اولين 1960 سال در امروزي قالب با اينترنتي اجتماعي هايشبكه عنوان با مفهومي بار نخستين
 1اينترنتي سيكس دگرس اجتماعي شبكه سايت نخستين 1997 درسال آن ازپس  .شد مطرح امريكا متحده ايالت
 اين البته. ايجاد كنند دوستانشان از ليستي بتوانند آنها تا داد پروفايل ايجاد اجازه كاربرانش به سايت اين. شد اندازيراه

 سال در اجتماعي هايسايت وب در تجارت انفجار آن، ازبعد  .شد متوقف سال سه از بعد و نشد موفق آن در سايت
 وب گونه قارچ شكوفايي باعث و شد 4لينكدين و 3اوركات ،2فرنداستر اجتماعي هايشبكه آمدن وجود به باعث 2002
 و كاربر ميليون 7 با فرنداستر اجتماعي شبكه هاييتسا ،2004 سالدر  .شد اينترنت در اجتماعي هايشبكه هايسايت
 فيس اجتماعي شبكه سايت سال همين در. بودند حوزه اين در كاربران بيشترين صاحب كاربر ميليون 2 با5 اسپيس ماي
 اجتماعي هايشبكه هايسايت وب بازديدكنندگان و كاربران افزون روز گسترش سال ،2006سال  .شد اندازي راه بوك

                                                            
1 SixDegrees.com 
2 Frindster 
3 Orkut 
4 Linkedin 
5 My space 
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 پايلوت صورت به تنها سايت اين قبل، سال دو در زيرا. شد آزاد 1بوك فيس به مردم عمومي دسترسي سال اين در. بود
  .گذاشت اجتماعي هاييتسا وب عرصه به پا سال اين در نيز توييتر همچنين شد،مي استفاده هارواد دانشگاه در

 و تروسيع ارتباطات داراي خود ميان در كه افراد از گروهي ناميدن براي كه است ياواژه ي اجتماعيهاشبكه
براي ناميدن  عمدتاً امروزه واژه اين اما رود،يم كار به دهند،يم تشكيل را ارتباطاتي منسجم حلقه مستمرهستند. يك

 آنها، علايق با آشنايي اعضا، ساير اطاعات به دستيابي امكان آن در عضويت با افراد كه روديم كار به هاي اينترنتييگاهپا
 ازديگر برخي با مشترك براساس علايق ييهاگروه تشكيل نيز و تصويري و صوتي متني، توليدات گذاري اشتراكبه 

هاي يتساي اجتماعي منعكس كننده نياز مردم به تعاملات بين فردي است. هارسانهتوسعه  .كننديم پيدا را پايگاه اعضاي
ي اجتماعي به هارسانه. بازاريابي اندكردههاي اجتماعي را در دنياي مجازي آنلاين ايجاد يتفعالي اجتماعي، هاشبكه

ي اجتماعي، براي تأثيرگذاري مثبت بر رفتار خريد هارسانهعنوان رويدادهاي بازاريابي تجاري يا فرايندهايي كه از 
هاي جوامع يتساجهه با رشد سريع وب ). در مواDan، 2010شود (يمكنند، تعريف يممصرف كنندگان، استفاده 

هايي براي توسعه يتسابه چنين 	پيش از اين شروع به فكر كردن درباره چگونگي اعتماد  هاشركتمجازي، بسياري از 
اند كردهارتباطات و تعاملات با كاربران خود به منظور ايجاد روابط نزديك و دوستانه و ايجاد جوامع برند مجازي، 

)Chen et al، 2019.( 

 Zainalتوان اهميت آن را ناديده گرفت (هاي اجتماعي ابزار بازاريابي مهمي براي رسيدن به بازار هدف است و نميرسانه

et al ،2017ها تبديل شده است هاي اجتماعي ابزاري بسيار قوي و بانفوذ براي ارائة عقايد و ديدگاه). امروزه رسانه
)Safiullah et al ،2017واسطة كنندگان بهگيري آگاهانة مصرفهاي اجتماعي نقش مهمي در تصميمرو رسانه)؛ ازاين

هاي ارتباطي بين مردم است هاي اجتماعي اساساً در حال تغيير راه). رسانهZainal et al ،2017دارند (همسالان خود 
)Keegan and Rowley،2017شده مبتني بر اينترنت است كه روي وب ساخته  هاي كاربردياي از برنامه)، كه مجموعه

). بنابراين وظيفة اصلي رسانة اجتماعي Chung et al،2017دهد (و به كاربران اجازة خلق و تبادل محتواي توليدشده را مي
  ).Ahmad et al ،2016شده است (كردن بستري براي پيوند با ديگران از طريق اتصال به اينترنت تعريف فراهم

هاي اجتماعي، الگوي خريد مشتريان دچار تغييراتي شده و عادات روزه با فراگيري اينترنت و گسترش استفاده از رسانهام 
هاي اجتماعي قرار گرفته است. مشتريان علاوه بر استفاده از موتورهاي ير تجارت براساس شبكهتأثخريد آنان تحت 

نيز به دنبال محصولات و برندهاي مورد نظر هستند. رشد اينستاگرام  هاي اجتماعي مانند اينستاگرامجستجوگر، در رسانه
ي جديد براي تقويت روابط با مشتري خود هاراهي بزرگ را جلب كرده است كه به دنبال هاشركتعلاقه بسياري از 

  )Anderson & Jiang ،2018ي اجتماعي رو به رشد است (هارسانهدر  هابرنامههستند. اينستاگرام يكي از سريعترين 
حول  كاربران اينترنتي سايتها، وب اين. در هستند اينترنتي هاييتسا وب از جديدي نسل مجازي، اجتماعي هايشبكه
 اجتماعي، يهاشبكه .دهنديم تشكيل را آنلاين جماعتهاي و شونديم جمع هم با مجازي صورت به مشتركي محور

 كردن آپلود قابليت آنلاين، هاييباز اينترنتي، يهاخبرخوان قبيل از را ديگري امكانات فعاليتشان موضوع نوع با متناسب

                                                            
1 Facebook 
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دارند  هايشانينهگز در نيز شخصي را يهارسانه ساير با ارتباط برقراري و كامپيوتري هاييلفا و ويديوها
)2010Qasemzadeh,.( 

 
 چارچوب نظري

كنندگان كنوني يا بالقوه از طريق رابطه و ساختار ارتباطات در رابطه با مصرفهاي اجتماعي به ايجاد بازاريابي رسانه
هاي اجتماعي هاي آموزشي و عكس محصولات در رسانهگذاري در فيلمهايي مانند وبلاگ نويسي و به اشتراكفعاليت

 باشد.ارتباطات، توسعه و افزايش آگاهي ميهاي اجتماعي بر توليد محتوا، هاي بازاريابي شبكهپردازند. تمركز فعاليتمي
هاي اجتماعي آنلاين با تغييرات سريع در هاي شبكههاي اجتماعي مثل سايتگسترش سريع و محبوبيت روز افزون رسانه

گيري افزايش چشم طوربههاي اجتماعي رفتار مصرف كننده همراه بوده است. اين تغيير رفتار نسبت به وابستگي به رسانه
ين نيازهاي شبكه ارتباطي تأمهاي اجتماعي را با زندگي روزمره خود براي كنندگان رسانهفته است. اگر چه مصرفيا

كننده همراه با اند به رفتار مصرفي از اين طريق عمل كنند. اين روند تغيير رفتار مصرفاند، اما اكثريت نتوانستهآميخته
تن كاربران به اين پلتفرم، توسط بازاريابان به خوبي شناخته شده است، كه هاي اجتماعي براي پيوسپتانسيل جديد رسانه

اند. علاوه بر اين، هم اكنون آن را به عنوان ابزاري براي افزايش مشتري و مديريت براي افزايش انتظار فروش پذيرفته
-اي را براي تبليغپيچيده كاملاًاي هتوانند دادههاي اجتماعي، مجهز به قابليت تحليلي، ميدهندگان خدمات رسانهارائه

مشتريان را هدف قرار دهند و محصولات و خدمات خود را متناسب با ترجيحات  مؤثركنندگان ارائه دهند تا به طور 
-فردي تنظيم كنند. اما جهاني سازي و رشد اقتصادي با گسترش استفاده وسيع از اينترنت و پذيرش آن در بين مصرف

هاي توليد و انقلاب فناوري منجر شده است. در اين سناريو، اساسي در رفتار مصرف، استراتژي كنندگان به تغييرات
سازي و وبلاگ ها و مطالب توليد شده توسط كاربر از طريق شبكههاي اجتماعي از طريق اشتراك دانش، ايدهرسانه

ها ائل و مشكلات زيست محيطي كه مردم با آناند. از آنجا كه مسنويسي به عنوان بستر ارتباطات الكترونيكي پديد آمده
تواند از شان ارتقا يابد و نبود اطلاعات مييابد، بايد آگاهي زيست محيطيرو در رو هستند، هر روز افزايش مي

هاي سبز در زمان تصميم به خريدشان جلوگيري كند. دنياي مدرن با افزايش آلودگي و يري معيارها و ويژگيكارگبه
ها موجب به نگراني مردم در ارتباط با محيط زيست شده است. اين نگراني ست محيطي موجب افزايشمشكلات زي

كنندگان سبز گرديده است. افراد به سرعت اطلاعات زيادي در مورد محيط وجود آمدن گروه جديدي با عنوان مصرف
ها در مورد حفاظت از محيط، وخامت وضعيت زيست يله پوشش رسانهوسبهآورند، اين آگاهي مي به دستزيست 

آيد. بنابراين محافظت از محيط زيست و طبيعت در ميان جوامع مختلف، مي به دستمحيطي و تغييرات آب و هوايي 
)، پژوهشي Hajizadeh et al.,2020.( Hajizadeh et al)2020است (فروشندگان، مصرف كنندگان اهميت فراواني يافته 

 "اجتماعي بر رفتار خريد سبز مصرف كنندگان با بهره گيري از مدل پذيرش فناوري يهاررسي تأثير شبكهب"با عنوان
 كنندگان مصرف سبز خريد رفتار بر اجتماعي يهاشبكه يريكارگبه داد نشان تحقيق فرضيات آزمون انجام دادند. نتايج

 هايرسانه مشاركت تأثير دهد توجه بهپيشينة پژوهش نشان ميبررسي مباني نظري و  .دارند مثبت يرتأث تبريز شهر در
شود. بر تحقيقات تجربي در اين حوزه احساس مي خلاءنيازمند بررسي و توجه بيشتر است و  سبز مديريت بر اجتماعي

  .اساس پژوهش حاضر قرار گرفت 1اين اساس، مدل نظري شكل 
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  ,Hajizadeh et al)2020( : مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  
  گردد:برمبناي متون مرور شده فرضيات اين پژوهش مطرح مي

  فرضيه اصلي
  ير معناداري دارد.تأثسبز  مديريت بر اجتماعي يهارسانه مشاركت

  فرضيات فرعي:
  ير معناداري دارد.تأثسبز  مديريت بر اجتماعي يهارسانه . ميزان استفاده از1
  ير معناداري دارد.تأثسبز  مديريت بر اجتماعي يهارسانه . نوع استفاده از2
 ير معناداري دارد.تأثسبز  مديريت بر اجتماعي يهارسانه. ميزان اعتماد به كاربران در 3

  
  شناسي پژوهشروش

تحقيق حاضر با توجه به ماهيت توصيفي و با توجه به هدف تعريف شده، از نوع كـاربردي اسـت و براسـاس شـيوه انجـام      
شود. با توجه به اين كه در اين يميرها بر اساس اهداف بيان شده پرداخته متغپيمايشي است. در اين نوع پژوهش به بررسي 

تـب، مجـلات، بررسـي اسـناد و مـدارك، منـابع پـژوهش متـون و نيـز          ي نظيـر ك اكتابخانـه ي مطالعـات  هاروشتحقيق از 
توان گفت كه پژوهش حاضر براساس ماهيت و روش تحقيق ميداني است. لذا ايـن  يمشود، يمي ميداني استفاده هاروش

سـتفاده  ي ااكتابخانـه براي گرد آوري اطلاعات مربوط به ادبيات تحقيق، از روش مطالعه  پيمايشي است. -تحقيق توصيفي
هاي علمي و معتبر يتساشود. كه با رجوع به كتب موجود و استفاده از منابع و مقالات داخلي و خارجي درج شده در يم

 يهـا رسـانه  شـود. در ايـن پـژوهش از پرسشـنامه مشـاركت     يم ـانجام شده است. و براي ارزيابي از ابزار پرسشنامه استفاده 
نفـر از   3000جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش     سـبز اسـتفاده شـده اسـت.      پرسشـنامه مـديريت  	) و 1397( يجهانبـان اجتماعي 
نفـر بـه عنـوان نمونـه انتخـاب و بـاروش        219باشد كه با استفاده از جدول مورگان تعداد مي ي صنعتي شهركردهاشركت

پايـايي (قابليـت    بررسـي نظور مپژوهش حاضر نيز به  در است.نمونه گيري تصادفي ساده پرسشنامه بين آنها توزيع گرديد. 
  .نباخ محاسبه گرديدوآلفاي كرابزار سنجش متغيرها ضريب اعتماد) 

  
  
  

استفادهنوع   

 ميزان استفاده

 ميزان اعتماد

 مديريت سبز
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  : ضريب آلفاي كرونباخ1جدول 
  كرونباخ ضريب آلفاي  متغير
  89/0  هاي اجتماعيمشاركت رسانه

  82/0  مديريت سبز
  
به جاي بررسي پايايي كل پرسشنامه (و تبع آن كل مدل)، پايايي تك تك متغيرهاي پنهـان موجـود در    PLSدر نرم افزار  

شـود. بـا   استفاده مي 1شود. براي بررسي پايايي متغيرهاي پنهان پژوهش از شاخص پايايي تركيبيمدل پژوهش محاسبه مي
شود ميزان پايـايي متغيرهـا از   يممشاهده  2و  1شماره )، همانطور كه در جدول CRتوجه به ميزان پايايي تركيبي متغيرها (

  باشند.يمشود از پايايي قابل قبولي برخوردار باشد پس نتيجه ميبيشتر مي 0,70ميزان 
هاي خود دهنده ميانگين واريانس به اشتراك گذاشته شده بين هر سازه با شاخصنشان 2معيار ميانگين واريانس استخراجي

دهد كه هرچه اين همبستگي بيشـتر  هاي خود را نشان ميميزان همبستگي يك سازه با شاخص AVEتر است. به بيان ساده
اند. همانطور معرفي كرده 5/0) مقدار بحراني را عدد 1981). فورنل و لاركر (1995باشد، برازش نيز بيشتر است (باركلي، 

باشد، در نتيجـه روايـي   يم 0,5متغيرها بيشتر از مقدار براي همه  AVEشود، مقادير يممشاهده  2و  1كه در جدول شماره 
  همگرايي خوب براي تمام متغيرهاي مرتبه اول حاصل گشته است.

كمتـر از   هـا پرسشـنامه براي همه گويه هـاي   2و  1پرسشنامه در جداول شماره  2) در هر VIF( يانسوارمقدار عامل تورم 
  همخطي وجود ندارد.دهد مشكل يمباشد كه نشان يم 5مقدار 

  
  اجتماعي يهارسانه پرسشنامه مشاركت AVEو  VIF ،CR) مقادير 1جدول (

  اجتماعي يهارسانه مشاركت
 

AVE  
پايايي تركيبي 

)CR(  VIF  

    0,792  0,554  ميزان استفاده
  2,741      ي اجتماعيهاشبكهاستفاده زياد از 

  3,107      واتس آپ و ...)تلگرام، ( ياجتماعي مختلف هاشبكهاستفاده از 
  2,353      اشتراك زياد مطالب مختلف با دوستان خود

  2,811      ي اجتماعيهاشبكهعضويت بيش از يكسال در 
  1,116      اجتماعي يهاشبكه در خود روزانه اوقات گذراندن بيشتر

    0,730  0,576  نوع استفاده
دوستان خارج از ي اجتماعي جهت دسترسي به هاشبكهاستفاده از 

  2,452      محدوده دسترسي خود

                                                            
1 Composite Reliability 
2 Average Variance Extracted 
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ها، يلمف، هاكتابگيري از ي اجتماعي جهت بهرههاشبكهاستفاده از 
  1,414      سلايق و عقايد يكديگر

ارتباط با افراد مورد علاقه خود در سراسر دنيا با كمترين زمان و 
  3,638      هزينه

  4,432      ي دوستانهاگروهعضويت داشتن در 
  1,380      ي اجتماعي جهت چت با ساير دوستانهاشبكهاستفاده از 

  2,606      ي اجتماعيهاشبكهي هاكانالاستفاده از مطالب مفيد در 
  2,587      هاي اجتماعي به عنوان يك سرگرمياستفاده از شبكه

    0,824  0,585  ميزان اعتماد به كاربران
  1,094     ديگران بدون توجه به قضاوتهاي واقعي خود در گروه يدگاهدابراز 

  1,518      انتقال آسان و راحت دانش و اطلاعات خود به ديگران
  1,791      فرد عضو است. هاآن در كه احساس تعلق داشتن به صفحاتي

 در علاقه مورد صفحات كاربران داشتن حس همرنگي به گروه
 اجتماعي يهاشبكه

    2,062  

  1,828     ي اجتماعيهاشبكهي مختلف در هاگروهاطمينان داشتن به مطالب 
  1,147     ي اجتماعيهاشبكهها در اعتماد و اطمينان به افراد و شخصيت آن

  هاي اجتماعيدر ميان گذراندن احساسات خود با ديگران در شبكه
 

    1,903  

  
  پرسشنامه مديريت سبز AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (

  سبز پرسشنامه مديريت
 AVE  

پايايي تركيبي 
)CR(  VIF  

    0,876  0,506  سبز مديريت
 	2,117 	 	  .شوديم انجام مناسب فرد انتخاب براي زيادي تلاش

 	1,608 	 	  .هستند محيطي زيست يهاارزش داراي كه كساني فقط استخدام

 	2,868 	 	  .است شده داده سبز كاركنان استخدام فرآيند به توجهي قابل اهميت

 	2,681 	 	  گيرديم قرار اجباري محيطي يهاآموزش تحت كارمند هر

 شـده  طراحـي  كاركنـان  محيطـي  دانـش  وهـا  مهارت ارتقاي براي محيطي آموزش
 	2,316 	 	  .است

 	1,839 	 	  كنند استفاده خود مشاغل در محيطي زيست يهاآموزش از كاركنان
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 	1,369 	 	  .كنديم ثبت را محيطي عملكرد عملكرد ارزيابي

 هـا يمش ـ خـط  و هـا ينگران ـ هـا، يتمسـئول  محيطي، حوادث شامل عملكرد ارزيابي
 	1,912 	 	  .شوديم

 	1,786 	 	  .گيرديم پاداش زيست محيط مديريت براي كارمند

 	1,517 	 	  .كنديم دريافت پاداش خاص محيطي زيست هاييستگيشا كسب براي كارمند

 	2,664 	 	  .شوند زيست محيط دوستدار تا هستند درگير كاركنان

 	2,525 	 	  .محيطي زيست مسائل حل براي تيمي كار از استفاده

  
  هايافته

  

  
  . مدل مفهومي پژوهش را در حالت ضرايب استاندارد2شكل 
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  مقادير معناداريمدل مفهومي پژوهش را در حالت  3شكل  

  
  ) مقادير ضرايب، آماره تي و سطح معني داري روابط5جدول (

سطح   tآماره   ضريب اثر  رابطه بين متغيرها  فرضيه
  معناداري

  0,022  2,298  0,160  سبز مديريت ←ميزان استفاده   فرعي اول
  0,000  5,220  0,436  سبز مديريت ←نوع استفاده   فرعي دوم
  0,000  4,150  0,366  سبز مديريت ←ميزان اعتماد به كاربران   فرعي سوم

  
  فرضيه فرعي اول

سـبز كـه    مـديريت  بـر  اجتمـاعي  يهـا رسانه و مقدار سطح معناداري براي تأثير ميزان استفاده از 5با توجه به جدول شماره 
ير تـأث سـبز   مـديريت  بر اجتماعي يهارسانه استفاده ازتوان اينگونه بيان نمود كه ميزان ) ميp≤/05باشد (يم 0,05كمتر از 

 يهارسانه شود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تأثير ميزان استفاده ازيممعنادار دارد. در نتيجه فرضيه فرعي اول پذيرفته 
 سـبز  مديريت بر تماعياج يهارسانه شود ميزان استفاده ازيم، نتيجه 0,160سبز مثبت و برابر است با  مديريت بر اجتماعي

  دارد. مثبت يرتأث
  

  فرضيه فرعي دوم
سبز كه كمتر  مديريت بر اجتماعي يهارسانه و مقدار سطح معناداري براي تأثير نوع استفاده از 5با توجه به جدول شماره 

ير معنـادار  تـأث سـبز   مديريت بر اجتماعي يهارسانه توان اينگونه بيان نمود كه نوع استفاده از) ميp≤/05باشد (يم 0,05از 
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 يهـا رسـانه  شود. همچنـين بـا توجـه بـه اينكـه ضـريب تـأثير نـوع اسـتفاده از         يمدارد. در نتيجه فرضيه فرعي دوم پذيرفته 
 سـبز  مـديريت  بـر  اجتماعي يهارسانه شود نوع استفاده ازيم، نتيجه 0,436سبز مثبت و برابر است با  مديريت بر اجتماعي

  دارد. مثبت يرتأث
  

  فرضيه فرعي سوم
 مـديريت  بـر  اجتماعي يهارسانهو مقدار سطح معناداري براي تأثير ميزان اعتماد به كاربران در  5با توجه به جدول شماره 

 بـر  اجتمـاعي  يهـا رسانهتوان اينگونه بيان نمود كه ميزان اعتماد به كاربران در ) ميp≤/05باشد (يم 0,05سبز كه كمتر از 
شود. همچنين با توجه به اينكه ضريب تـأثير ميـزان   يمير معنادار دارد. در نتيجه فرضيه فرعي سوم پذيرفته تأثسبز  مديريت

شـود ميـزان اعتمـاد بـه     يم ـ، نتيجـه  0,366بـا  سبز مثبت و برابر اسـت   مديريت بر اجتماعي يهارسانهاعتماد به كاربران در 
  دارد. مثبت يرتأث سبز مديريت بر اجتماعي يهارسانهكاربران در 

 يهـا رسـانه  شـود و مشـاركت  يم ـفرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضـيه اصـلي نيـز پذيرفتـه      3با توجه به اينكه هر 
 ير معناداري دارد.تأثسبز  مديريت بر اجتماعي

 
  بحث و نتيجه گيري 

شهركرد  صنعتي يهاشركتسبز در  مديريت بر اجتماعي يهارسانه مشاركت يرتأث بررسي حاضر پژوهش اصلي هدف
 به اعتماد ميزان و اجتماعي يهارسانه از استفاده نوع اجتماعي، يهارسانه از استفاده ميزان كه داد نشان يجنتا بوده است.
 و زاده هاي پژوهش حاجييج اين پژوهش با يافته. نتادارد مثبت يرتأث سبز مديريت بر اجتماعي يهارسانه در كاربران

  كند.يم) تا حدودي همراستاست و نتايج اين پژوهش را تائيد 1394همكاران (و  مزارعه زادهو ) 1399همكاران (
اجتماعي، اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي، تبديل شده  يهاامروزه با دسترسي آسان مردم به فضاي مجازي و شبكه

ه در تلاش هستند تا از اين فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود ها به منظور استفاده بهينه از فضاي ايجاد شداست. شركت
ها براي ارتباطات از اين شبكه توانياجتماعي، م يهااستفاده نمايند. با توجه به گرايش جوانان به استفاده از شبكه

تجاري، از  اييوهو به شاخير، با ديدگاهي جديد  يهابا مشتريان بالقوه و بالفعل استفاده كرد. مشتريان در سال تريكنزد
آنلاين، كاربران را به مشتريان تبديل كرده است و  يها. ظهور و گسترش فروشگاهكننديمحيط آنلاين استفاده م

توليد كننده كالاهاي حامي  يهاشركت .اجتماعي باعث تغيير نحوه ارتباط بازاريابان و مشتريان شده است يهارسانه
كنند. شناسايي ابزارهاي بازاريابي سبز هاي زيادي را صرف بازاريابي محصولات خود ميمحيط زيست هر ساله هزينه

هاي شركت و تحصيل سود بيشتر، تواند علاوه بر كاهش هزينهكنندگان ميهاي مختلف مصرفتاثيرگذار بر رفتار گروه
گردد صفحات اجتماعي يمدر حوزه عملي پيشنهاد  .رقابتي را نيز براي شركت ايجاد نمايد افزايش سهم بازار و مزيت

هاي ي وب سايت شركت جهت تسهيل در لينك شدن مشتريان با شركت در شبكه» تماس با ما«بخش شركت در 
ماعي گردد كه اجتماعي معرفي گردد. در انتخاب نوع شبكه اجتماعي براي تبليغات و فروش محصول، آن شبكه اجت

يز استفاده آن به تلاش ذهني كم، يادگيري آن آسان باشد. ارائه خدمات از  ضمن پر مخاطب بودن عمل خريد را تسهيل
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Abstract 
The main goal of this research is to investigate the impact of social media 
participation on green management (case study of Shahrekord industrial 
company employees). The current research is practical in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of data collection. The statistical population of this 
research is 3000 people from Shahrekord industrial companies, 219 people 
were selected as a sample using Morgan's table and the questionnaire was 
distributed among them by simple random sampling method. ) and green 
management questionnaire was used. SPSS and PLS software were used to 
analyze the data and test the hypotheses. The results showed that the amount 
of use of social media, the type of use of social media and the amount of trust 
in users in social media have a positive effect on green management. This 
means that with people's easy access to cyberspace and social networks, the 
Internet has become an inseparable part of life. In order to make optimal use 
of the created space, companies are trying to use this opportunity optimally 
and to their advantage and improve the management of Saber. 
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  ها:كليد واژه
 خلاقيت

  نوآوري	
  كارآفريني	
  فرهنگ سازماني	
  سازمان توسعه تجارت ايران	

  دهچكي
هاي كارآفرينان است. كارآفريني هاي جديد از بارزترين ويژگيخلاقيت و نوآوري و توان كشف فرصت

آيد. رقابت در تكنولوژي و باشد كه در عرصه فعاليت اقتصادي به وجود ميدر واقع نوعي كنش انساني مي
هاي جديد مقابله با ها و روشحلراهها و صنايع نيازمند يافتن تضمين و تداوم حيات و بقا در سازمان

هاي جديد بستگي زيادي دارد. مشكلات است كه به نوآوري، ابداع، خلق محصولات، فرآيندها و روش
ها و صنايع، شامل پرورش رفتارهاي كارآفرينانه در اين حوزه است كه در آن، كارآفريني در سازمان

ان از روحيه كارآفريني برخوردار شوند. اين پژوهش در كنند تا كليه كاركنمديران شرايطي را فراهم مي
باشد و سعي هاي نوآوري، خلاقيت و كارآفريني در سازمان توسعه تجارت ايران ميصدد شناسايي چالش

بر آن شده كه يك مدل تلفيقي از اين مشكلات تحت عنوان موانع كارآفريني در اين حوزه تهيه شود كه 
هاي مديران سازمان توسعه تجارت ايران، بعد زمان و تكنولوژي زش، ويژگيموانع مورد بررسي شامل آمو

هاي آموزشي به عنوان يكي از راهكارهاي توسعه و ترويج باشد. همچنين به بحث درباره برنامهمي
كارآفريني پرداخته شده است و تلاش گرديده تا اهميت نقش كارآفريني و ديدگاه كارآفرينانه در 

هاي تي استيودنت، ها با آزمونهاي بزرگ نشان داده شود. دادهب و كار و مديريت سازماناندازي كسراه
) و رگرسيون خطي مورد تجزيه و β) و آزمون معناداري بتا (pآزمون معناداري ضريب همبستگي اسپيرمن (

  تحليل قرار گرفتند.
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 مقدمه -١

به  ديتول شيمناسب و افزا يهااشتغال و رفاه، شناخت فرصت جاديتوسعه كشورها، ا يراهبرد برا كيبه عنوان  ينيكارآفر
كه قبلاً وجود نداشـتند، بـه بـار     يديمحصولات و خدمات جد يبرا ييآن، تقاضاها يهايچرا كه نوآور د؛يآيحساب م

 يزنـدگ  تياشتغال و بهبـود وضـع   شيموجب افزا نيش داده و همچنيرا افزا ديعرضه محصولات جد جهيو در نت آورديم
در عصـر مـدرن شـناخته شـده و      يرشـد و توسـعه اقتصـاد    يديبه عنوان عامل كل نيافراد جامعه خواهد شد. افراد كارآفر

 زايـي و اشـتغال  ينـوآور  ،وريبهـره  ،يبه عنوان موتور رشد اقتصاد يني. كارآفرشونديمردم و كشور م يمندموجب بهره
بـه   طيو مح ـ تيموقع يبر مبنا يني. مفهوم كارآفرشوديمحسوب م ياقتصاد يياياز ابعاد مهم پو يكيشناخته شده است و 

جامعـه مربـوط    يو مـال  يو امكانـات اقتصـاد   يدر روابـط اجتمـاع   ليبه منابع، قواعد و تسه ياز جمله دسترس ييهايژگيو
بـه   ازي ـخود ادامـه دهنـد و دچـار افـول نشـوند ن      تيدر بلندمدت به فعال ندبتوان نكهيا يبرا يامروز ياست. كسب و كارها

 دي ـجد يهادهياست كه ا ييهابرنامه تيريو مد يمسئول سازمان ده ،ينوآور تيريمد نيدارند. بنابرا يو نوآور تيخلاق
در هر بخش كسب  ايو  يدر هر سازمان توانديموضوع م ني. اكندياصلاح و ارائه م ،يجمع آور ياهداف نوآور يرا برا

مفهـوم   اي ـ دهي ـكـردن آن ا  يعمل ،يو نوآور ديجد دهيفكر و ا جاديا يافراد برا يذهن تيقابل ت،ي. خلاقفتديو كار اتفاق ب
خـود را كشـف كـرده و بـه توسـعه آن       تي ـخلاق زاني ـم تـوان يم ـ يو نوآور پردازيدهيبا پرورش ا نياست. همچن ديجد

بقـا و رقابـت بـا     يبـرا  يهـا بـر نـوآور   سـازمان  دي ـو تأك ينيكـارآفر  يزمان به سوهم مهجو 1980دهه  ليپرداخت. از اوا
بـه درون   نانـه يكارآفر يهـا يژگ ـيو تيدر صحنه بازار ظاهر شدند، موجـب هـدا   شياز پ شيكه ب ينيكارآفر يهاسازمان
  ].3ها شد [شركت

در  ينيكـارآفر  1970و  1960 يهـا هـا در دهـه  در فرهنـگ سـازمان   يسـالار  واني ـو د يادار ينـدها يهمراه با رسوخ فرآ
و  ياختـراع، نـوآور   نـد يبتوانند بـه فرآ  زيها قرار گرفت تا آنها نارشد سازمان رانيمورد توجه مد ندهيها به طور فزاسازمان
در عرصـه و   عيصـنا  يناگهـان  شـرفت يو پ 1980. بـا آغـاز دهـه    نـد خـود بپرداز  ديكردن محصولات و خدمات جد يتجار
قـرار گرفـت و    دي ـاز گذشـته مـورد تأك   شبـي  هـا، در سـازمان  نانـه يكارآفر ينـدها يتفكر و فرآ تياهم ،يجهان هايرقابت
 ياريها معطوف كردنـد. امـروزه بس ـ  سازمان يدر ساختار ادار ينيكارآفر يالقا يكانون توجه خود را به چگونگ ن،يمحقق

اسـت   يازي ـها در پاسخ به سه نسازمان يدر استراتژ شيگرا رييتغ نياند. ابرده يپ يسازمان ينيها به لزوم كارآفراز سازمان
 يهـا وهينسـبت بـه ش ـ   ياعتمـاد يحـس ب ـ  جـاد ي) ا2 د،يجد يرقبا عيسر شي) افزا1است:  دهيگرد ليها تحمكه بر سازمان

]. 4مسـتقل [  ينيهـا و اقـدام آنهـا بـه كـارآفر     كـار از سـازمان   يروهـا ين نيهتـر ) خـروج ب 3هـا و در سـازمان  يسنت تيريمد
را از  يو نـوآور  تي ـتواننـد خلاق هـا م در سازمان است. سـازمان  نانهيكارآفر يشامل پرورش رفتارها ،يسازمان ينيكارآفر

بدهنـد   يرپـذي و انعطـاف  يآزاد شان،هايبرنامه بيتعق يفكر كردن توسعه بدهند و به آنها برا يكاركنان برا قيتشو قيطر
]5.[ 

اسـت،   افتـه ي شيافـزا  يسـازمان  ينياز كارآفر يدولت يهاعلاقه و استقبال سازمان زانيمتعدد، م ليبه دلا ر،يچند سال اخ در
 ني ـاز ا يكورنـوال و پـرلمن برخ ـ   دگاهي ـشدن سازمان وجود داشته است. بر طبق د نيكارآفر يبرا يموانع و مشكلات يول

  موانع عبارتند از:
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  .شوديم يسازمان و اتلاف وقت و انرژ يكثرت و ابهام اهداف كه باعث ناهماهنگ .1
تـار  آن رف جهينسبت به آنها وجود دارد، در نت ياديز تيمردم است و حساس ديدر معرض د يدولت رانياقدامات مد .2

 .شودمي كارانهمحافظه يدولت رانيمد

 .شوديشدن كاركنان م زهيانگيپاداش نامناسب كه باعث ب يهاستميس .3

 زشي ـانگ يبـرا  رانيمـد  ييكـه منجـر بـه كـاهش توانـا      يپرسنل يهااستيو س هايمربوط به خط مش يو بندها ديق .4
  .شوديكاركنان م

 
و موانع آن در سازمان انجام شده است.  يسازمان ينيكارآفر نهيدر زم يمطالعات اندك ،يسازمان ينيكارآفر تيرغم اهم به

موانـع   ني ـقـرار دادنـد كـه اهـم ا     يرا بـه صـورت كـلان مـورد بررس ـ     ينيبه طور مثال وسپر و همكـارانش موانـع كـارآفر   
 يهـا تيگذار، محدود هيفقدان سرما ،يكار مستعد و فن يروين جودبا بازار، عدم و ييچون عدم آشنا يموارد رندهيدربرگ
تا ضمن در نظر گرفتن نكـات مطـرح    شودي] تلاش م4[ يفرا كرديبوده است. با استفاده از رو نهايمانند ا يو عوامل يقانون

 ني ـشـوند. در ا  يبنـد تي ـو اولو صيتشخ يسازمان ينكارآفري بر اثرگذار عوامل تر،با نكات جامع ،يشده در مطالعات قبل
و بحـث و   قي ـتحق شناسـي پـژوهش، روش  نهيش ـيو پ ينظر يمبان ياجمال يو بررس قيمسأله تحق انيپس از ب يمقاله پژوهش

 يري ـگجـه ينت ت،نهاي ـ در و شـده  پرداخته هاداده يآمار ليو تحل هيتجز جيو نتا قيتحق هايهفرضي و هادرباره سؤال يبررس
  .شوديارائه م

  
 پيشينه پژوهشبررسي  -٢

. انـد ، داشـته دهنديكنند و چگونه كارها را انجام ميچه كار م نانيكارآفر نكهيدر مورد ا اياقتصاددانان مطالعات گسترده
) 1شـود:   بنـدي دسـته  يتحـت سـه مقولـه اصـل     توانـد يم ـ ينيدر مورد كـارآفر  قاتيمعتقدند كه تحق لويو جار ونسوناستي

-يشـدن برم ـ  نيكـارآفر  يافـراد را بـرا   يزي ـ) چـه چ 3و  ست؟يچ نانيرآفركار كا جهي) نت2كنند؟ يچه كار م نانيكارآفر
  ].6[ زد؟يانگ
كورنوال و  بنديميبه عمل آمده، با توجه به موضوع مقاله، تقس ينيكه در خصوص كارآفر يمختلف يهايبنددسته انياز م

 شوديدر قالب سه شكل عمده ظاهر م ينيكارآفر ،يبه طور كل ،بنديميتقس نيدارد. بر اساس ا يشتريب يپرلمن كاربردها
 ،يني]. كارآفر7[ نانهيسازمان كارآفر اي يسازمان ينيو كارآفر يسازمان درون ينيكارآفر ،يفرد ينيكه عبارتند از: كارآفر

 في ـهـا تعر كردن از فرصت برداريبهره ياز منابع برا يفراهم كردن مجموعه منحصر به فرد لهيارزش به وس جاديا نديفرآ
از  يسـازمان  يني، مفهوم كـارآفر ياست. به طور كل نياز كارآفر يتابع ينياست كه كارآفر نيا تي]، اما واقع1شده است [

اسـت   ني ـبـزرگ ا  يهـا سازمان يبرا ينيمطرح شد. هدف كارآفر 90دهه  ليو اوا 1980اواخر دهه  يدانشگاه يهانوشته
شركت بـزرگ   كيكوچك در  يهاشركت جاديكنند كه اغلب با ا جاديرا ا يو نوآور يرپذيانعطاف يايكه مجدداً مزا

اسـت.   افتـه يتكامـل   يعمل ـ يكارهـا  قي ـسـه سـال گذشـته از طر    يط ـ يسـازمان  ينيارآفرك ـ يعمل فيمرتبط هستند. تعار
 اي ـفكرهـا   سـازي ادهي ـتوسـعه و پ  جـاد، يگسـترده و شـامل ا   اريبس ـ يمفهـوم  ،يسـازمان  ينيپژوهشگران معتقدند كه كارآفر

]. 8هسـتند [  هبرانشـان ر رتيو بص ـ ينـدگ يپو انگري ـخلاق و اغلب نما ا،يپو ن،يكارآفر يهااست. سازمان ديجد يرفتارها
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 جـاد يو ا ينوآور ،يسازمان اتيح ديتجد لياز قب يابا اشكال متنوع و تازه يسازمان ينيدس و همكارانش معتقدند كارآفر
ارتباطـات   ،يسـاختار افق ـ  لي ـاز قب ييهـا يژگ ـيو يدارا نيكـارآفر  يهـا ]. سازمان9در ارتباط است [ زآميمخاطره يكارها

]. نكتـه  10) هسـتند [ دي ـدگرا (جـذب ته بر اساس عملكرد، فرصت يابيبلند مدت، ارز يزريامهو برن ياستراتژ ،يررسميغ
 ،يدرون سـازمان  ينياست كه در كارآفر نيدر ا يدرون سازمان ينيو كارآفر يسازمان ينيمهم در خصوص تفاوت كارآفر

 ينيدر كـارآفر  يول ـ نـد، يگو يم ـ يسـازمان  نيدر سـازمان اسـت كـه بـه او كـارآفر      زآمي ـمخاطره يهاتيفرد آغازگر فعال
 ].11هستند [ ينيكارآفر هيروح يكل سازمان و كاركنان دارا ،يسازمان

موانـع   ني ـاز ا ياريها وجود دارد؛ هرچند بس ـدر سازمان ينيكارآفر يحركت به سو يبرا يمتعدد يهاتيو محدود موانع
 يموانـع بـه قـدر    ني ـموارد، ا يدر سازمان است. در برخ يسنت تيريفنون مد يريو بازخورد به كارگ امديناخواسته بوده، پ

 ينيكـارآفر  يرو شيكـه پ ـ  ياجتنـاب كننـد. از جملـه مـوانع     نانهيرآفراز رفتار كا دهنديم حيمخرب هستند كه افراد ترج
نامناسـب   سـتم يعمـل در كـار، س   يعدم داشـتن آزاد  ،ينياز كارآفر تيريمد تيبه عدم حما توانيوجود دارد م يسازمان

 د،يشـد  كنتـرل  اعمـال  كارانـه، ¬ناسازگار و محافظـه  فيفرهنگ ضع ،يكيها، ساختار خشك و مكانو ارائه پاداش قيشوت
 يهـا وهيكوتـاه مـدت و ش ـ   يوجود فرهنگ بسته، توجـه بـه سـودها    د،يافراد، اعمال كنترل شد تيعدم باور به توان خلاق

 ينياز موانـع كـارآفر   يفـرا  بنـدي طبقـه  نكـه ي]. نظـر بـه ا  4نوع اشاره كرد [ نياز ا يو ارائه پاداش و موارد قينادرست تشو
كه شامل آمـوزش،   بنديدسته نيحاضر از ا قيبوده، در تحق نهيزم ناي در مؤثر عوامل دهندهپوشش ياديتا حد ز يسازمان

  .دياست، استفاده گرد تكنولوژي و زمان بعد وكار،حوزه كسب رانيمد يهايژگيو
  
 روش شناسي پژوهش -٣

 يهاروش ،يجامعه و نمونه آمار ق،يگردد، سپس به روش تحقيپژوهش ارائه م يهاهيها و فرضقسمت، ابتدا سؤال نيدر ا
  ها پرداخته خواهد شد.داده ليو تحل هيتجز يهاو اعتبار پرسشنامه و روش ييها، رواداده يآورجمع

  
 يمدل مفهوم يطراح -1-3

 و زمـان  بعـد  وكـار، حـوزه كسـب   رانيمـد  يهـا يژگيكه شامل چهار عامل آموزش، و بنديدسته نيحاضر از ا قيتحق در
 يمـدل مفهـوم   1اسـت. شـكل    دهياز خبرگـان رس ـ  يجمع ـ دييبه تأ يمدل مفهوم نيكه ا دياست، استفاده گرد تكنولوژي

  .دهديرا نشان م قيتحق
  

 
  يسازمان ينيموانع كارآفر يمفهوم: مدل 1شكل 

كارآفريني 
 سازماني

ويژگيهاي مديران 
 حوزه كسب وكار

 بعد زمان

 آموزش

 

 تكنولوژي
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 پژوهش يهاهيسؤالات و فرض -2-3

 يني، مـانع كـارآفر  سازمان توسعه تجارت ايـران شده) در  يطراح يها(با توجه به شاخص يتكنولوژ زانيتا چه م .1
 است؟ يسازمان

، مـانع  سـازمان توسـعه تجـارت ايـران    شـده) در   يطراح ـ هـاي (با توجه به شـاخص  يفرهنگ سازمان زانيتا چه م .2
 است؟ يسازمان ينيكارآفر

 است؟ يسازمان يني، مانع كارآفرسازمان توسعه تجارت ايراندر  رانينگرش مد زانيتا چه م .3

سـازمان توسـعه   شـده) در   يطراح ـ يهـا كارها (با توجه به شاخص يرگيجهيتوجه به بعد زمان در نت زانيتا چه م .4
 است؟ يسازمان يني، مانع كارآفرتجارت ايران

 است. يسازمان يني، مانع كارآفرسازمان توسعه تجارت ايراندر  دياول: كنترل شد هيفرض

 است. يسازمان يني، مانع كارآفرتجارت ايرانسازمان توسعه در  يدوم: فرهنگ سازمان هيفرض

 است. يسازمان يني، مانع كارآفرسازمان توسعه تجارت ايرانسوم: توجه به بعد زمان در  هيفرض

 است. يسازمان يني، مانع كارآفرسازمان توسعه تجارت ايراندر  رانيمد يهايژگيچهارم: و هيفرض

 
 روش پژوهش -3-3

 قي ـ؛ تحقشـوند يم ـ ميبـه دو دسـته تقس ـ   يعلم ـ قـات يپژوهش، تحق ازيمورد ن يهابه دست آوردن داده ياساس چگونگ بر
 ري ـچنـد متغ  ايدو  انيم يرابطه علت و معلول يبه منظور برقرار يشي. روش آزمايشيآزما قي) و تحقيشيرآزماي(غ يفيتوص

  بــا  طيكــردن شــرا فياســت كــه هــدف آنهــا توصــ ييهــاشــامل مجموعــه روش زيــن يفيتوصــ قيــشــود. تحقياســتفاده مــ
دادن بـه   ياري ـ اي ـوضـع موجـود    شتريشناخت ب يصرفاً برا توانديم يفيتوص قيتحق ياست. اجرا يمورد بررس يهادهيپد
و پـس   يمـورد  يبررس ـ ،ياقـدام پژوه ـ  ،يهمبسـتگ  ،يش ـيمايپ قـات يبـه تحق  يفيتوص ـ قيباشد. تحق يريگ ميتصم نديفرآ
 است. يشيمايو از شاخه پ يفيحاضر از نوع توص قي]. تحق12[ شوديم مي) تقسايسهيمقا -ي(علّ يداديرو

 
 يجامعه و نمونه آمار -4-3

 شيپ ـ جيحجـم نمونـه از نتـا    نيـي تع يهستند. بـرا  سازمان توسعه تجارت ايرانكاركنان  هيكل ق،يتحق يو نمونه آمار جامعه
حجـم نمونـه    ري ـو طبـق فرمـول ز   ديگرد آوريو جمع عيپرسشنامه توز 30آزمون  شيپ نيآزمون استفاده شده است. در ا

  .ديمحاسبه گرد
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. در مجمـوع،  دنديانتخاب گرد يها به صورت تصادفمورد نظر، نمونه يجامعه آمار يبا در نظر گرفتن امكان عدم همكار
  .ديگرد آوريپرسشنامه جمع 680تعداد 
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 هاداده يابزار جمع آور -5-3

شامل دو بخش اسـت كـه بخـش اول در قالـب      قيشد. پرسشنامه تحق يپژوهش با استفاده از پرسشنامه جمع آور يهاداده
 زاني ـم يبررس ـسـؤال اسـت كـه بـه      6] و بخـش دوم شـامل   2پـردازد [ يم ـ يسـازمان  ينيموانع كارآفر يسؤال به بررس 17

خبرگـان اسـتفاده شـد.     يپرسشـنامه از نظرسـنج   يـي روا نييتع يپرداخته است. برا توسعه تجارت ايرانسازمان  ينيكارآفر
 يجلسـات  ي. سپس طديپرسشنامه استخراج گرد يهاشاخص ق،يتحق ينظر يو مبان اتيمعنا كه در ابتدا با توجه به ادب نيبد

پرسشنامه  ييبودند، روا يقاتيو تحق يموزشآ ،يمطالعات نهيشيپ يكه دارا ينكارآفري خبرگان و نظراناز صاحب يبا تعداد
كرونبـاخ بـه    يو از روش آلفـا  SPSSنرم افزار  لهيبه وس قيتحق نيپرسشنامه ا ييايپا زانيقرار گرفت. م دييمورد تأ قيتحق

پرسشـنامه از   يياي ـپا زاني ـم يبـه منظـور بررس ـ   نياست. همچن يقابل قبول بيدرصد است كه ضر 90دست آمد كه معادل 
  .ديپرسشنامه استفاده گرد يهاسؤال تكتك يبرا زين هاتميروش حذف آ

 
 هاداده ليو تحل هيروش تجز -6-3

(شـدت كنتـرل،    قي ـتحق يپنج گانـه اصـل   يرهاياز متغ كيهر  زانيم يبررس يبرا ودنتياست يپژوهش از آزمون ت نيا در
 زاني ـتوجه به سود كوتاه مـدت در سـازمان، مناسـب بـودن پـاداش در سـازمان و م       ،يمحافظه كارانه بودن فرهنگ سازمان

و  قيتحق يرهايمتغ نيوجود رابطه ب يبررس ي) براp( رمنيپاس يهمبستگ بيضر ي)، از آزمون معناداريسازمان ينيكارآفر
بتـا در   يهسـتند، و از آزمـون معنـادار    يب ـيمـورد اسـتفاده از نـوع ترت    يرهـا يمتغ قي ـتحق ني ـموضوع كـه در ا  نيتوجه به ا
مطـرح   يرهـا يمتغ ريو سـا  قي ـتحق ياصـل  ري ـبر حسب چهار متغ يسازمان ينيكارآفر زانيم ينيب شيپ يبرا يخط ونيرگرس

 است. دهيشده، استفاده گرد

 
 پژوهش يهاهيها و آزمون فرضداده ليو تحل هيتجز -7-3

 ونيبتـا در رگرس ـ  ي) و آزمون معنادارp( رمنياسپ يهمبستگ بيضر ودنت،ياست يبا استفاده از آزمون ت قيتحق يهاهيفرض
آمـوزش،   نيب ـ يبـر رابطـه معنـادار منف ـ    يمبن يهاهيشد. فرض دييتأ قيتحق هيمورد آزمون قرار گرفتند كه چهار فرض يخط
 قرار گرفتند. دييمورد تأ يسازمان ينيبا كارآفر سازمان توسعه تجارت ايراندر  يبعد زمان و تكنولوژ ران،يمد هاييژگيو

  يفي) اطلاعات توصالف
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 . ميزان كارآفريني و متغيرهاي مستقل آزمون شده1جدول 

 انحراف استاندارد ميانگين امتياز متغير مستقل و وابسته

ميانگين متغيرها با سطح ي تخمين فاصله
 درصد 95اطمينان 

حد بالاي اطمينان حد پايين اطمينان
 445/3 281/3 437/0 461/3 كارآفريني سازماني

 283/3 031/3 672/0 257/3 آموزش

 954/2 701/2 677/0 827/2 تكنولوژي

 216/3 948/2 716/0 082/3 بعد زمان

هاي مديران سازمان ويژگي
 تجارت ايرانتوسعه 

247/2 792/0 176/2 324/2 

  
  ب) تبيين فرضيات

 . آزمون معناداري ضريب همبستگي اسپيرمن2جدول 

 نتيجه آزمون سطح خطا سطح معناداري ضريب همبستگي اسپيرمن متغيرهاي مستقل

 0Hرد  05/0 001/0 - 345/0 آموزش

 0Hرد  05/0 001/0 - 475/0 تكنولوژي

 0Hرد  05/0 001/0 - 492/0 بعد زمان

ي مديران سازمان توسعه هايژگيو
 تجارت ايران

 0Hرد  05/0 001/0 - 686/0

  
 . آزمون معناداري ضريب 3جدول 

 نتيجه آزمون سطح خطا سطح معناداري محاسبه شده ضريب  متغيرهاي مستقل

 0Hرد  05/0 001/0 - 320/0 آموزش

 0Hرد  05/0 001/0 - 460/0 تكنولوژي

 0Hرد  05/0 001/0 - 474/0 بعد زمان

ي مديران سازمان توسعه هايژگيو
 تجارت ايران

 0Hرد  05/0 001/0 - 653/0

 
عـدم بـه موقـع آمـوزش كاركنـان باعـث شـده        سازمان توسعه تجارت ايـران  مطرح شده بود كه در  قياول تحق هيدر فرض 

 هي. در فرض ـدي ـگرد ديي ـتأ قيتحق هيفرض جهيدر نت ابد،ي، كاهش باشديو آموزش م تيخلاق ازمنديسازمان كه ن ينيكارآفر
 قي ـتحق يجامعـه آمـار   يسـازمان  ينيكـارآفر  يدر راسـتا  يمـانع  از،يمورد ن يتكنولوژمطرح شده بود كه عدم  قيدوم تحق
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 ينيسوم مطرح شده بود توجه به بعد زمان است كه مانع كارآفر هي. در فرضديگرد دييتأ قيدوم تحق هيفرض جهياست، در نت
 ينياز موانـع كـارافر   يك ـي زمـان، از آن است كه توجـه بـه بعـد     يحاك قيتحق يرهايمتغ نيروابط ب ياست. بررس يسازمان
ن كمتـر خواهـد   در سازما يسازمان ينيباشد، سطح كارآفر شتريهر چه توجه به بعد زمان ب گر،ياست. به عبارت د يسازمان

سـازمان   رانيمـد  يهـا يژگ ـيچهارم مطـرح شـده بـود و    هي. در فرضديگرد دييتأ زين قيسوم تحق هيفرض بيترت نيبود و بد
 آوريجمـع  يهاداده يآمار ليو تحل هيحاصل از تجز جياست. نتا يسازمان ينياست كه مانع كارآفر توسعه تجارت ايران

 يسـازمان  ينيدر جهـت كـارآفر   يمـانع  سازمان توسعه تجـارت ايـران  در  رانيمد يهايژگياز آن است كه و يشده، حاك
هـا كمتـر طرفـدار    بخـش  ني ـا رانيمـد  اي ـكرده  تياكمتر حم ينيها از كارآفربخش رانيهر چه مد گرياست. به عبارت د

  .ديگرد دييتأ زين قيچهارم تحق هيفرض نيكمتر شده و بنابرا يسازمان ينيباشند، سطح كارآفر ينيدر كارآفر تيخلاق
  

 بندي موانع كارآفريني سازماني. اولويت4جدول 

 بندياولويترتبه ميانگينانحراف معيار ميانگين يانهيزمراهكارهاي رديف

 اول 65/2 752/0 76/4 آموزش 1

 دوم 57/2 816/0 52/4 تكنولوژي 2

 سوم 42/2 768/0 34/4 بعد زمان 3

ي مديران سازمان توسعه هايژگيو 4
 تجارت ايران

 چهارم 37/2 879/0 15/4

  
 گيري و پيشنهاداتنتيجه -١

 راتيو تـأث  ينيكـارآفر  ميرا هـر چـه بهتـر از مفـاه     رانيآموزش، بهتر است مـد  سازيادهيدر پ رانيبا توجه به نقش مهم مد
رابطـه عكـس دارد. پـس     ينيبا كارآفر رانيمد يژگي، وسازمان توسعه تجارت ايران. در ميبر سازمان آگاه كن ينيكارآفر

جلسـات   يخواهد كرد. با برگزار يشتريرشد ب ينيباشند، كارآفر ينياز كارآفر يتيحما يهايژگيو يدارا رانيهر چه مد
در بـالا بـردن اطلاعـات     تـوان يبخـش در سـازمان م ـ   نيمثبت ا ريمشابه و تأث يهادر اداره ينيكارآفر يتحت عنوان بررس

 فيبه كاركنان در انجـام وظـا   ،يسازمان ينيرمتناسب با كارآف يداشتن فرهنگ يكوشا بود. برا ينيراجع به كارآفر رانيمد
سـازمان توسـعه   ركنـان  آمـوزش توسـط كا   نـه يارائه شـده در زم  ياز راهكارها نيداده شود. همچن يشتريآموزش ب ،يشغل

 يكنولـوژ شوند. ت بيخود ترغ يشغل فيدر وظا ينيكارآفر ريحركت در مس ياستقبال شود تا كاركنان برا تجارت ايران
به عنوان عامـل   يفعل يمعنا كه تكنولوژ نيدارد، بد يرابطه معكوس يسازمان ينيبا كارآفر سازمان توسعه تجارت ايراندر 
از ادارات  يكه از الگـوبردار  گردديم شنهاديپ يفعل ياصلاح تكنولوژ ي. براديآيبه حساب نم يسازمان ينيكارآفر يبرا
كننـد.   يافكار خلاقانه خود را عمل يتكنولوژ ناي از استفاده با كاركنان تا كرده روزخود را به يتكنولوژ ا،يدن رد شرفتهيپ

 دي ـبا داشـتن د  گريرابطه عكس دارد. به عبارت د يسازمان ينيتوجه به بعد زمان با كارآفر سازمان توسعه تجارت ايراندر 
كوتاه مدت بـه بلندمـدت    يديجهت توجه اداره از داشتن د رييتغ يشد. برا ليتبد نيبه سازمان كارآفر توانيبعد زمان نم

راهكـار   كي ـو توسعه را به عنوان  قيلندمدت، تحقب يهايگذارهيدر كنار توجه به سرما سازمان نيكه ا گردديم شنهاديپ
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 سازمان توسعه تجارت ايـران  رانيرو به مد نيدر نظر داشته باشد. از ا سازمان يجار يهاتيبهبود و توسعه فعال يبرا يعمل
فرهنـگ   جـاد يا يرا برا طيافراد در سازمان، شرا يرپذيجامعه يندهايروابط و فرآ يهاكه با توسعه شبكه شوديم شنهاديپ

  .ندينما تيتقو نانهيكارآفر يمناسب جهت بروز رفتارها
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Abstract 
Creativity and innovation and the ability to discover new opportunities are 
among the most obvious characteristics of entrepreneurs. Entrepreneurship is 
actually a kind of human action that occurs in the field of economic activity. 
Competition in technology and guaranteeing and continuity of life and survival 
in organizations and industries requires finding new solutions and methods to 
deal with problems, which depends a lot on innovation, innovation, creation of 
new products, processes and methods. Entrepreneurship in organizations and 
industries includes the cultivation of entrepreneurial behaviors in this field, in 
which managers provide conditions so that all employees enjoy the spirit of 
entrepreneurship. This research aims to identify the challenges of innovation, 
creativity and entrepreneurship in Iran's Trade Development Organization and 
an attempt has been made to prepare a unified model of these problems under 
the title of barriers to entrepreneurship in this field, which include education, 
characteristics The managers of the Iran Trade Development Organization are 
the dimensions of time and technology. Also, it has been discussed about 
educational programs as one of the strategies for developing and promoting 
entrepreneurship, and an effort has been made to show the importance of the 
role of entrepreneurship and the entrepreneurial perspective in starting a 
business and managing large organizations. The data were analyzed with 
Student's t-test, Spearman's correlation coefficient (p), beta (β) significance 
test, and linear regression. 
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  ها:كليد واژه
 تصوير ذهني برند

 آگاهي از برند

  ميراث برند
  توسعه برند

  چكيده
تبريز هدف اصلي اين پژوهش بررسي عوامل موثر بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت 

همبستگي است. جامعه  -باشد. تحقيق حاضر از لحاظ هدف كاربردي و از نظر روش اجرا، توصيفي مي
 1500آماري شامل كاركنان شركت پالايش نفت تبريز بوده و آمار آنها بر اساس اطلاعات دريافتي حدود 

گيري باشد كه با روش نمونهنفر بر اساس فرمول كوكران مي  306باشد. نمونه برآورد شده برابر نفر مي
اي استاندارد استفاده شد. براي تحليل ها از پرسشنامهتصادفي از جامعه انتخاب شدند. براي گردآوري داده

فرضيه ها از آزمون رگرسيون گرديد. نتايج پژوهش نشان داد كه تصوير ذهني صنعت بر ايجاد و توسعه 
باشد. تصوير ذهني از برند و محصول بر ايجاد و ار ميبرند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذ

باشد. آگاهي از برند و ميراث برند بر توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي
باشد. همچنين، محيط داخلي ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

اد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار شركت و محيط خارجي شركت بر ايج
   باشد.مي
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 مقدمه 1

مصرف كنندگان هاي توزيع موجود، همراه با رشد مداوم تعداد محصولات و خدمات برند و افزايش اطلاعات و كانال
هاي بيشتري نسبت به گذشته دارند. براي برتري در رقابت، هاي خود انعطاف پذيرتر بوده و انتخابدر تصميم گيري

كند و چگونه وفاداري مشتري را جلب مديران برند قطعاً بايد بدانند كه چه چيزي به درك ارزش مشتري كمك مي
هاي ). به طور سنتي، مديريت برند بر جنبه2004 3پراهالاد و راماسوامي ؛1999 2؛ پاين و گيلمور1999 1كند (اشميتمي

فيزيكي و عملكردي تمركز كرده است تا از ادراك قيمت/كيفيت متقاعدكننده براي جذب مشتري استفاده كند. با اين 
و به ياد ماندني را هايي هستند كه بتوانند تجربيات منحصر به فرد حال، مصرف كنندگان در حال حاضر به دنبال مارك

؛ زارانتونلو و 2010 6؛ والتر و همكاران2005 5؛ شاو و ايونز2007 4براي آنها فراهم كنند (جنتيل و همكاران
العاده به جاي فروش محصولات و خدمات ). بنابراين، مديران بازاريابي به اهميت ارائه تجربيات خارق7،2010اشميت

اي در ميان محققان و كنند. در نتيجه، مفهوم تجربه برند به طور فزايندهن مي(براي ايجاد ارزش براي مشتري) اذعا
) و به طور خاص، 2005 9؛ تساي2009 8متخصصان بازاريابي مورد توجه قرار گرفته است (براكوس و همكاران

). 10،2005دسترومپردازد، به اجرا درآمده است (لينرويكردهايي براي بازاريابي تجربي هدف گرا كه به همه حواس مي
در اين بين، توسعه نام تجاري نقش مهمي در تعيين سودآوري كوتاه مدت و پايداري بلندمدت شركت در اقتصاد 

هاي ها نياز به ايجاد نشانبا چنين نگرشي، براي بقا و شكوفايي در شرايط رقابتي بازار، شركت مصرفي امروزين دارد.
، 11د و رسيدگي به تغييرات در ترجيحات مشتريان و شرايط بازار دارند (پورترجديد براي نفوذ به بازارهاي جدي تجاري
هاي بازار مانند و در آزمون). هنگامي كه برندهاي جديد زنده مي2019، 13؛ فليككما، و همكاران2009، 12؛ ميلو1996

شوند. بدين علت، مديران ارشد ميشوند، به سرمايه بلندمدت شركت تبديل و به منابع استراتژيك تبديل موفق مي
كنند ها، شهرت برند (در هر دو سطح محصول و شركت) را به عنوان مهمترين دارايي نامشهود آن رتبه بندي ميشركت
گذاري پايدار در شركت بستگي دارد و اگر دهد كه موفقيت برند جديد به سرمايه). همين منطق نشان مي1992، 14(هال

تواند سرمايه بلندمدت لازم رمايه با محدويت روبرو باشند، دسترسي آنها به بازارهاي سهام عام ميها در تأمين سشركت
كند هاي تخصصي را فراهم كند كه به نوبه خود رشد در مقياس را براي شركت تسهيل ميگذاري در داراييبراي سرمايه

توسعة برند در  ).3،2020هسو و همكاران؛ 2013، 2كروپف-؛ ناندا و رودز1993، 1؛ كينگ و لوين1986، 15(تيس
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شود كه ) در توسعة عمودي، دو نوع محصول به بازار معرفي مي4،2001شود (كيمبرگيرنده توسعة عمودي و افقي مي
يكي محصول سطح بالا با قيمت و كيفيت بالاتر و ديگري محصول سطح پايين با كيفيت و قيمت پايينتر از برند مادر است 

). 6،2005وسعة افقي برندن نيز شامل توسعة خطي و توسعه طبقة اي و متفاوت با برند مادر است (استيلينگ) ت5،2008(ژي
كند كه اين محصول در گروه محصولات قبلي برند مادر در توسعة خطي، برند مادر محصولي را به بازار جديد عرضه مي

باشد اما در توسعه طبقة اي متمايز، و كاربرد برند مي صرفاً تغييرات در اندازه، شكل، فرم بوده و نتيجة اين راهبرد
سازي و رقابت  ). توسعه محصولات، جهاني7،2013محصولي متفاوت نسبت به برند مادر به بازار عرضه خواهد شد (كلر

خود  ها متمايز نموده و براي خريدارانكند كه محصولات خود را از ساير شركتها را مجبور ميفشرده در بازار، شركت
ارزش متمايزي ايجاد كنند. لذا صرفاً نوآوري در كالا و خدمات، موجب ايجاد مزيت رقابتي بادوام و بلندمدت نخواهد 
شد. از طرفي ديگر توسعه برند در صنعت نفت يكي از مسايلي است كه در بيشتر مواقع مورد بي توجهي قرار گرفته است. 

وابسته، باعث شناسايي بهتـر و ايجـاد تصـويري مثبـت از صنعت نفت ايران راهبرد برندسـازي در صـنعت نفـت و صنايع 
در داخل و خارج شده و با ايجاد برندهاي معتبر ملي و جهـاني و افــزايش اطمينــان در مشــتريان و ســرمايه گذاران، 

ت حصول به برند جهاني صنعت تواند افزايش يابد. تـلاش جهـميــزان سرمايه گذاري داخلي و خارجي را اين صنعت مي
تواند محرك و زمينه ساز رشد و توسـعه اقتصـادي كشور در كليه ابعاد گردد كه نفت و موفقيت در كسب اين امتياز مي

). با توجه به مطالب ارائه 1394اين امر نيز به نوعي منجر به امنيت اقتصادي در بلند مدت خواهد شد (احمدي و ميرابي،
باشد كه چه عواملي بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش به دنبال پاسخ به اين سؤال ميشده تحقيق حاضر 

  باشد؟نفت تبريز تاثيرگذار مي
  

  مباني نظري و پيشينه تحقيق
هاي مورد نظر كسب ها براي ارسال پيامهاي اجتماعي و افزايش استفاده از آندر دنياي بازاريابي امروز، با پيدايش شبكه 

ها را به منبع مهمي در اشتراك گذاري محتوا تبديل نموده است. اين امر، و كارها به مصرف كنندگان، اين شبكه
گيري تصوير ذهني برندها، از طريق محتواي اشتراك گذاشته شده  ضرورت بررسي عوامل تاثيرگذار بر ادراك و شكل

 ). اعتماد2015هاي اجتماعي را بخصوص از نگاه متخصصان اين حوزه، بيشتر نموده است (كوهلي و همكاران، در شبكه

 به اعتماد اگر مثال عنوان به .دارد اي اجتماعي و بازارشبكه در به برند مشتريان وفاداري افزايش در زيادي اهميت برند به

 مقابل در و شودمي خنثي رضايتمندي اين هم باز باشد بالا شبكه خدمات محصول و از رضايت كه هرچه باشد كم برند

 نام يك شركتي ). اگر2016كند (گاوو و فنگ، تبديل وفاداري به را مشتريان رضايت است ممكن برند. به اعتماد

 درك باشد داشته بازاريابي در تواندمي تجاري نام راكه عميقي كاربرد بگيرد، نظر در اسم يك حد در فقط را تجاري

                                                                                                                                                                                          
1 King & Levine 
2 Nanda & Rhodes-Kropf 
3 Hsu et al. 
4 Kim ck 
5 Xie 
6 Stilling Blichfeldt 
7 Keller 
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 تأثير خدمات، و محصولات كيفيت از مشتريان اداراكات روي بر برند دهدكه تصوير مي نشان نتايج كرد. نخواهد

 وفاداري تحقيقات، اهميت همه در باشد.مي مؤثر او وفاداري و مشتري ادراكات روي بر شركت اعتبار دارد و خاصي

 صورت به سودآوري و وفاداري بين درباره همبستگي و گرفته قرار قبول مورد هاشركت سودآوري ايجاد در مشتريان

بايد نسبت به تأثير تصوير برند  ها). شركت1990ريچلد  و است (اليور، ساسر انجام گرفته مفيدي مطالعات عملي و تئوري
 هاياستراتژي بايد آنها اند كهدريافته هاشركت نمايند. بيشتري مشتريان و در نتيجه سودآوري شركت توجه وفاداري در

 تعريف پيشين تغيير نتايج براي ظرفيتشان و اينترنت فرد به منحصر ويژگيهاي مطابق دوباره را شانو بازاريابي برندگذاري

 يا بلند ايانديشه يا فرآورده، يادآور شخصي خاص، خدمت نماد يك از بيش چيزي خاص، برند يك كنند. گاهي

 چيز آن از مدرن، فراصنعتي اي فراسرمايه اقتصاد فرهنگ و كه چرا است، برند مهم صورت اين در است. ويژه وضعيتي

 قرار يك شركت اختيار در را هدف بازار يعني آفرين هستند قطبي بزرگ، تك برندهاي است. بخصوصي ساخته

برند و تصوير سازي مناسب از  اشاعه ها برايسايت وب طراحي پس كندمي حذف رقابت دور از را بقيه و دهدمي
 دانش از ديگر، عبارت به گيرد، قرار توجه نظري مورد و فني جنبه دو از هاسايت وب و بايد بوده، مهم بسيار سازمان

شود (جوانزاده و  استفاده رايانه متخصصان كنار در بازاريابي معيارهاي و اصول، مباني به آگاه متخصصين
ها معتقد بودند كه را مطرح كردند. آن	مفهوم تصوير محصول	1955). اولين بار گاردنر و ليوي در سال 1388همكاران،

كنون، محصولات داراي ماهيت مختلف از جمله فيزيولوژيك و اجتماعي هستند. از زمان معرفي رسمي اين موضوع تا 
مفهوم تصوير ذهني محصول در تحقيقات مربوط به رفتار خريدار (مصرف كننده) مورد استفاده قرار گرفته است (گروين 

 ).2016و برچ،

توسط كلود هاپكينز مطرح  1933معتقد است كه مفهوم تصوير ذهني محصول، اولين بار در سال ) 1953(	ديويد اگيلوي
هاي تصوير محصول وجود دارد. اين هايي درنظر نويسندگان در مورد جنبهتفاوت دهد كهشده است. تحقيقات نشان مي

اجزاء تصوير 	هايي كه براي اين پديده آورده شده است، يك تعريف رسمي كه پيشنهاد شده است،ها شامل نامتفاوت
، )1984رينولد و گوتمن ( شد.باگيري آن، و ابعاد، منشاء، خلق، و كاربرد ماهرآنه آن مي ، ابزار اندازه	ذهني محصول

گيرند، غير ممكن است كه آن را بپذيرند و اين مي 	در نظر	تصوير محصول را به عنوان شخصيت	معتقدند كه افرادي كه
از 	تصوير يك برند	به فاكتورهايي فراتر از جنبه فيزيكي محصول بسط داده شده است. ديگران، برعكس، معتقدند كه

مفهوم محصول شامل 	معتقد است كه) 1978فاكتورهايي تشكيل شده است كه نا مربوط به خود محصول است. جنسچ (
ها و موارد مشابه. اين نظريه پرداز به ها، كاميابيدو جزء است، بررسي و محاسبه خصايص آن مارك و تصور موقعيت

كننده و محصول در تجزيه و تحليل خود ز مفاهيم روان شناختي مصرف عملكردي ا - جاي استفاده از مسائل كيفي
شود. هاي تبليغاتي و تكرار آن ايجاد و تقويت مياستفاده كرده است. وي معتقد است كه تصوير كالا با پخش آگهي

اي وجه گستردهشناختي ت-ها و مزاياي ادراكيها، اولويتبندي حالت به مفاهيم روان شناختي، طبقه) 1986فريدمن (
معتقد است كه تصوير محصول از تركيب واقعيت فيزيكي محصول و باورها شخصيتي و احساسي ) 1978داشت. ليوي (

 شود.ايد ساخته ميكه در مورد آن به وجود مي

ايي ها يا ساختارهها، زبانهاي متعلق به يك جامعه خاص مانند سنتويژگي"فرهنگ لغت كمبريج ميراث، را به عنوان  
كند. ميراث برند يكي از ابعاد هويت برند است كه تعريف مي "باشند اما هنوز هم اهميت دارندكه مربوط به گذشته مي
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اي برند را با استفاده از نمادها و باورهايي تاريخي هاي هستهاطلاعاتي در مورد زمان ايجاد، نحوه عملكرد و ارزش
شود. در واقع در يك بازار بسيار رقابتي، انتخاب برند با ميراث به سار برند مي كند كه موجب اعتماد و اعتباريادآوري مي

شود. به باشد زيرا سابقه و شناخت موجب افزايش اعتماد و اطمينان ميتر از انتخاب ساير برندهاي بدون سابقه ميمحتمل
ارب مرتبط با برند شكل گرفته است بيان ديگر ميراث برند شامل تصوراتي است كه در طول يك دوره تاريخي توسط تج

باشد: طول عمر، بعد مي 5در واقع ميراث برند بخشي از گذشته، حال و آينده هويت برند است كه داراي  .)1991(آكر،
  ).2007هاي اساسي، استفاده از نمادها و اهميت تاريخ در هويت برند است (يورد و همكاران، سابقه، ارزش

  
  پيشينه تحقيق 2

باشند به ترين تحقيقات خارجي و داخلي كه تا حدودي مرتبط با موضوع اين تحقيق ميمهم  2,1
  ، اراي شده است.1شرح جدول شماره 

  
  : تحقيقات داخلي و خارجي1جدول شماره 

  نتايج  عنوان تحقيق  نام محقق و سال

  )2016نيادزايو و همكاران (
بررسي ارزش ويژه برند امتياز 

(نقش كيفيت روابط گيرنده محور 
  برند و رقتار شهروندي برند)

كيفيت روابط برند باعث بهبود رفتار شهروندي 
ي برند امتياز گيرنده برند و در نتيجه ارزش ويژه
  گرددمحور مي

  )2017نامب و همكاران (
عوامل مؤثر بر قصد خريد مصرف 
  كنندگان از پوشاك ورزشي سبز

ك، هنجار اثرات چشم گيري از انتظارات، ادرا
ذهني و نگرش در مورد خريد مصرف كنندگان 

  تأييد شد

  )2018ويدمن و همكاران (
بررسي روابط علي بين بازاريابي 
چندحسي، تجربه برند، ارزش 
  درك شده مشتري و قدرت برند

بازاريابي چندحسي ابزار مهمي براي ايجاد 
  تجارب برند

  2022هسو و همكاران(
ي بررسي رابطه بين فهرست بند

عمومي، ديدگاه كوتاه مدت 
  مديريتي و توسعه برند

ها و ديدگاه كوتاه فهرست بندي عمومي شركت
  مدت مديريتي بر توسعه برند تأثير دارد

والستر كريستين و آدام 
  بازاريابي نفت در هند  2011، 1ليندگرين

ايجاد ارزش افزوده از طريق ارائه خدمات ويژه و 
افزايش ارتباط با مشتري، تبليغات و ترفيع فروش، 
گسترش خرده فروشي و انجام تحقيقات بازار و 

هاي ترين استراتژيرفتار مشتري به عنوان مهم

                                                            
1. Vallaster christine, Adam Lindgreen 
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  بازاريابي نفت شناخته شد

  هويت برند در بازارهاي صنعتي  )2008و همكارانش ( 1دارن
تمركز بر مشتري، كاركنان و ارتباطات مداوم اثر 

با آنان در هويت برند و شخصيت برند، مورد 
  تأييد قرار گرفت

  )1394باقري رناني (
عوامل مؤثر بر نگرش مشتريان به 

توسعه برند با نقش ميانجي 
  وفاداري به برند

نتايج تحقيق بيانگر تأييد تأثير اعتماد به برند، 
ند بر وفاداري به برند و تصوير برند و كيفيت بر

نگرش مشتريان به توسعه برند، همچنين تأييد 
تأثير نقش واسطه گري وفاداري به برند در رابطه 

بين اعتماد به برند، تصوير برند، كيفيت برند با 
  باشدنگرش مشتريان به توسعه برند مي

  )1394كاظمي و همكاران (
عوامل مؤثر بر بازاريابي و فروش 

محصولات جديد در صنعت 
  پوشاك ورزشي

شش عامل به ترتيب اولويت، بازاريابي و فروش، 
تيم توسعة محصول، فناوري، طراحي و توليد، 

توانايي سازماني و تجاريسازي بر توسعة محصول 
  جديد در صنعت پوشاك ورزشي تأثيرگذاراند

عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي   )1395محمدي و همكاران (
  رزشيكالاي و

عوامل ريسك خريد، فرايند خريد، ويژگي 
كالاي ورزشي، ويژگيهاي مشتريان، ادراك 
مشتريان خريدار و فناوري تأثير معناداري بر 
  توسعة خريد اينترنتي كالاي ورزشي دارند

  )1397اديب پور و همكاران (

بررسي عوامل مؤثر بر نگرش به 
توسعة همگون نام تجاري و تأثير 

تجاري مادر از ديدگاه آن بر نام 
  مشتريان

متغيرهاي اعتماد به برند، آگاهي از برند، تصوير 
شده و ذهني برند، وفاداري به برند، تناسب ادراك

رضايت از برند بر نگرش به توسعة همگون برند 
  تأثير مثبت و معناداري دارند

ارائه الگوي توسعه برند شخصي   )1398فياضي و همكاران (
  تمشاوران مديري

عوامل مؤثر بر ارتقاي برند شخصي مشاوران در 
چهار دسته فردي، شغلي، محيطي و اجتماعي و 

  بندي شدندفناورانه دسته

  عوامل مؤثر بر توسعه برند  )1399قبادي و همكاران (

نتايج نشان داد: تنوع و نوآوري در توليد، برنامه 
ريزي راهبردي، انتخاب بازار هدف، رتبه بندي 

لات و طراحي متناسب با نياز بازار مناسب محصو
در توسعه عمودي و به كارگيري فناوري روز در 

                                                            
1. Darren 
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 توليد محصولات در توسعه افقي برند مؤثر هستند

بررسي راه كارهاي برندسازي در   )1394احمدي و همكاران (
  صنعت نفت و صنايع وابسته

عواملي نظير مديريت استراتژيك برند، 
وزيع مناسب، هاي قانوني، كانال تحمايت

نوآوري و نيروي انساني متخصص، نقش مهمي 
را در ايجاد و تقويت برند صنعت نفت و صنايع 
وابسته و حضور فعالانه اين صنعت در بازارهاي 

  نمايندجهاني ايفا مي
  

  فرضيات و مدل پژوهش
  باشند:هاي اصلي اين تحقيق به شرح زير ميفرضيه

  باشد.توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميتصوير ذهني صنعت بر ايجاد و  .1
  باشد.نفت تبريز تاثيرگذار مي شركت پالايشتصوير ذهني از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات  .2
 باشد.نفت تبريز تاثيرگذار مي شركت پالايشتصوير ذهني از محصول بر ايجاد و توسعه برند محصولات  .3

 باشد.ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميميراث برند، بر  .4

 باشد.آگاهي از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي .5

 باشد.محيط داخلي شركت بر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي .6

 باشدبر ايجاد و توسعه برند محصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار ميمحيط خارجي شركت  .7

هاي محقق، يافتهطبق با درنظر گرفتن مطالعه ادبيات نظري و متغيرهاي حاضر در اين تحقيق، مدل مفهومي تحقيق حاضر  
)، 2015ميچايلديو و همكاران، )، (2008)، (كلر، 2009هاي (مارتينز و همكاران، بر اساس نتايج تحقيقات و تركيب مدل

) به صورت زير 2016) و (گروين و برچ، 2017)، (لئو و همكاران، 2012)، (واستفلد و هنيگز، 2012(وانگ و همكاران، 
  طراحي گرديد:
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  : مدل مفهومي تحقيق1شكل شماره 

  
  روش شناسي پژوهش

بندي تحقيق بر مبناي هدف اين تحقيق از نوع تحقيقات كاربردي است. از ديگر سو، اين تحقيق از لحاظ از لحاظ طبقه 
باشد. همچنين، اين تحقيق از نوع تحقيقات شبه اثباتي و ازلحاظ استدلال از نوع استقرايي ميتئوريك از نوع تحقيقات 

نهايتاً با توجه به انتخاب تعداد نمونه مناسب از جامعه تحقيق و قابليت تعميم باشد. تجربي در حوزه تحقيـقات بازاريابي مي
ها هش قياسي است. در اين تحقيق براي جمع آوري دادهتوان گفت كه رويكرد اين پژونتايج به كل جامعه تحقيق، مي

فقط از ابزار پرسشنامه و براي تحليل اطلاعات پاسخ دهندگان از آمار توصيفي و براي تحليل سؤالات پرسشنامه از مدل 
 يابي معادلات ساختاري استفاده شده است.

نمونه آماري براي اين تحقيق بر اساس فرمول  باشد كهجامعه آماري اين پژوهش كاركنان شركت پالايش نفت تبريز مي
نفر محاسبه شد كه براي جمع آوري اطلاعات از پرسشنامه  306درصد تعداد  05/0نمونه گيري كوكران در سطح خطاي 

  پرسشنامه برگشت داده شد. 240استفاده شد كه به صورت تصادفي انتخاب گرديد كه تعداد 
اند. پايايي و قابليت اعتماد پرسشنامه نيز از طريق ضزيب آلفاي سنجيده شده گويه هاي پژوهش از طريق مقياس ليكرت

است كه سازگاري دروني و اعتبار  7/0كرونباخ بررسي شده است. اين ضريب براي تمامي متغيرهاي تحقيق بيشتر از 
شنامه نيز توسط خبرگان و لذا پايايي متغيرهاي تحقيق تأييد شد و روايي پرسدهد. هاي پژوهش را نشان ميمناسب سازه

  اساتيد دانشگاهي مورد تأييد قرار گرفت.
هاي تحقيق مورد بررسي قرار گرفت كه نتايج حاصل از آزمون قبل از تبيين فرضيات پژوهش، نخست توزيع داده 

 PLSروش  اسميرنوف نشان داد توزيع تمامي متغيرهاي تحقيق غير نرمال بوده لذا براي تبيين فرضيات از –كولموگروف 
  استفاده گرديد.

ايجاد و توسعه برند 
محصولات شركت پالايش 

 نفت تبريز

 ميراث برند تصوير ذهني صنعت تصوير ذهني از 
 محصول

تصوير ذهني از 
 برند

 شركت محيط داخلي محيط خارجي شركت

 آگاهي از برند
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  هاي تحقيقيافته
نيز مدل  3دهد. شكل شماره مدل ساختاري فرضيات پژوهش را در حالت تخمين استاندارد نشان مي 2شكل شماره 

 دهد.ساختاري فرضيات را در حالت ضريب معناداري نشان مي

  
  : مدل ساختاري فرضيات پژوهش در حالت تخمين استاندارد2شكل 

  

  
 : مدل ساختاري فرضيات در حالت ضريب معناداري3شكل 

  
 4باشند. جدول باشد كه از لحاظ آماري قابل قبول ميمي 96/1تمامي ضرايب بيشتر از  3 شماره با توجه به خروجي شكل

هاي سنجش تناسب حجم نمونه جهت تحليل عاملي، محاسبه دهد. يكي از روشرا نشان مي آزمون كفايت نمونه برداري
كه هر چه اين طورياست. به 1تا  0بين  KMO و آزمون بارتلت است. دامنه مقدار شاخص )KMOشاخص كايزر مايرز (
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اقل مقدار قابل براي اين شاخص شود. حدها براي تحليل عاملي مناسب قلمداد ميتر باشد، دادهنزديك 1مقدار به عدد 
بوده و سطح معناداري  6/0براي تمامي متغيرها بالاي  KMO شود، مقاديرگونه كه مشاهده ميشده است. همانتوصيه 6/0

  هاي تحقيق براي تحليل عاملي مناسب است.توان نتيجه گرفت دادهاست. لذا مي 05/0آزمون بارتلت زير 
 

  بردارينمونه  كفايت آزمون حاصل نتايج :2شماره  جدول
  آزمون بارتلت متغير

  عدد معناداري  درجه آزادي  مربع كاي تقريبي KMOشاخص 
 00/0 10 413,56  807/0  تصوير ذهني صنعت

  00/0  6  123,63  716/0 تصوير ذهني از برند
  00/0  10  414,06  821/0  تصوير ذهني از محصول

  0,000  6  311,80  0,783  ميراث برند
  0,000  45  1286,75  0,893  آگاهي از برند

  0,000  10  667,55  0,872  محيط داخلي شركت
  0,000  15  337,45  0,82  محيط خارجي شركت
  0,000  741  6028,79  0,913  ايجاد و توسعه برند

  
استفاده گرديده است. طبق  2CRو  1AVEهاي براي سنجش پايايي سازه تحقيق علاوه بر آلفاي كرونباخ اش شاخص

باشند، لذا مي 5/0همه متغيرها بالاي  AVEو شاخص  6/0همه متغيرها بالاي  CRبا توجه به اين كه شاخص  5جدول 
  تمامي متغيرها از پايايي مناسب در اين دو شاخص برخوردار هستند.

  

  : پايايي و روايي سازه3جدول شماره 
  فورنل و لاركر  )CRپايايي مركب (  )AVEروايي سازه (  متغير

  762/0  822/0  581/0  تصوير ذهني صنعت
  703/0  845/0  741/0  تصوير ذهني از برند

  771/0  832/0  594/0  تصوير ذهني از محصول
  801/0  813/0  641/0  ميراث برند

  743/0  912/0  552/0  آگاهي از برند
  831/0  887/0  690/0  محيط داخلي شركت
 681/0 794/0  854/0  محيط خارجي شركت

  625/0  961/0  754/0  ايجاد و توسعه برند
                                                            

1. Average variance extracted 
2. Composaite Reliability 
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مشهود است تمامي فرضيات تحقيق مورد تأييد قرار گرفت به عبارت ديگر در سطح  4همانگونه كه در جدول شماره  
توان گفت تصوير ذهني از برند، تصوير ذهني از صنعت، تصوير ذهني از محصول، ميراث برند، درصد مي 1خطاي 

عه برند محصولات شركت نفت پالايش تبريز مؤثر آگاهي از برند، محيط داخلي و عوامل محيط خارجي بر ايجاد و توس
  باشند كه در برندسازي اين محصولات بايد مورد توجه سياستگذاران و برنامه ريزان شركت واقع شوند.مي

  
  : نتايج آزمون فرضيات فرعي پژوهش4جدول شماره 

  نتيجه  ضريب معناداري  ضريب مسير  فرضيات
ايجاد و توسعه برند : تصوير ذهني صنعت بر 1فرضيه 

  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي
  تأييد  46/16  144/0

: تصوير ذهني از برند بر ايجاد و توسعه برند 2فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  60/12  097/0

برند : تصوير ذهني از محصول بر ايجاد و توسعه 3فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  88/23  166/0

: ميراث برند، بر ايجاد و توسعه برند محصولات 4فرضيه 
  باشدشركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  09/26  150/0

: آگاهي از برند بر ايجاد و توسعه برند محصولات 5فرضيه 
  باشدتبريز تاثيرگذار ميشركت پالايش نفت 

  تأييد  91/21  312/0

محيط داخلي شركت بر ايجاد و توسعه برند   :6فرضيه 
  باشدمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار مي

  تأييد  56/16  186/0

: محيط خارجي شركت بر ايجاد و توسعه برند 7فرضيه 
  باشدميمحصولات شركت پالايش نفت تبريز تاثيرگذار 

  تأييد  30/13  146/0

  
  پيشنهادات

شوند؛ و با با توجه به اين كه بزرگترين ذينفعان اصلي يك صنعت در هر كشوري جامعه و مردم آن كشور محسوب مي 
هاي صنعت نفت و با هدف ارائه تصوير مناسب از صنعت نفت در افكار توجه به آثار محيط اجتماعي بر كارآيي فعاليت

براي افزايش اعتماد اجتماعي، بهبود روابط با جوامع محلي و لازم  شود كه شركت با ايجاد فضايعمومي، پيشنهاد مي
هاي كلان مديريتي ابلاغي از سوي مراجع بالادستي را براي بهبود ها و برنامهتسهيل شرايط كاري صنعت نفت، سياست

وارد شده و در  هاي خود به كار بگيرد و در كنار اهداف توسعه، توليد و صادرات، به مقوله مسئوليت اجتماعي نيزفعاليت
هاي ديگر كه مردم نياز به كمك دارند ورود كرده و كارها و خدمات متنوعي را به مردم ارائه نمايد. براي توليد بخش
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هاي موجود استفاده نموده و با ارائه محصولي با كيفيت، مردم را ترين تكنولوژيمحصولات خود از به روزترين و پيشرفته
  د.نيز از اين امر آگاه نماي

از آنجا كه هر چه برند، تصوير ذهني مناسبتري در ميان مشتريان داشته باشد، رضايت و اعتماد در ميان مشتريان بالاتر 
ها و تمايلاتشان باشد. لذا به بندد متناسب با خواستهخواهد رفت. لذا بايد تصويري كه از برند در ذهن مشتريان نقش مي

بازار و جلب رضايت مشتريان، اعتماد و وفاداري آنها، شركت پالايش نفت تبريز  منظور دست يابي به سود، افزايش سهم
ها و تمايلات مشتريانشان انجام دهند و كمتر اي عمل نمايند كه طراحي برندهاي خويش را همسو با خواستهبايد به گونه

  تغييرات در ساختار برند ايجاد نمايند. چرا كه ايجاد تغييرات نامناسب
ر برند امكان دارد شرايط محوري (شخصيت برند و نحوه نگرش به برند) توسط مشتريان به مخاطره بيفتد و در در ساختا

  هاي آنها را برآورده سازد.بندد آنگونه نباشد كه بتواند خواستهنتيجه تصويري كه از برند در ذهن مشتريان نقش مي
حصولات شركت پالايش نفت، علاوه بر ترغيب آنها به خريد اين از آنجا كه بهبود ديدگاه و آگاهي عموم افراد از برند م

كنندگان به ديگران و در نهايت ايجاد وفاداري محصولات، موجب رضايت ايشان، توصية اين محصولات از زبانِ مصرف
ه در آنها و استفادة مجدد از محصولات خواهد شد. بنابراين، به توليدكنندگان محصولات شركت پالايش نفت توصي

هاي هدفمندي را در راستاي بهبود آگاهي عموم افراد از محصولات خود انجام دهند. ابزارهاي مختلف شود تلاشمي
توانند استفاده كنند، بسيار متنوع است و در طيفي از رساني كه توليدكنندگان اين محصولات ميبخشي و اطلاعآگاهي

گيري اين آگاهي، نقش مهمي ايفا توانند در شكلهاي اجتماعي ميرسانهگيرند. ابزارهاي سنتي تا ابزارهاي نوين جاي مي
همچنين، شركت با آگاهي بخشي و تبليغات، كاركردهاي متنوع محصولات خود را به عموم نمايان كند تا تصوير كنند. 

كت با توجه به شود كه شرذهني مشتريان و عموم مردم از محصولات اين شركت تقويت شود. بر اين اساس پيشنهاد مي
هايي را كه در طول زمان انجام ها و گذشته خود، فعاليتبيش از نيم قرن سابقه فعاليت در صنعت نفت، با تاكيد بر سنت

هايي را كه دارد، به عنوان ميراث برند خود به مصرف كنندگان و مشتريان محصولاتش ها و اندوختهداده است و آورده
شود كه بيش از هر چيزي در مواجهه با مشتريان و جامعه از شتن ميراث خود، توصيه ميعرضه كند. براي به نمايش گذا

دهد به موقع عمل نمايد چرا كه اين رفتار شركت مهر تاييدي بر ميراث هايي كه ميروي صداقت رفتار نمايد و به وعده
  گرانبهاي برند شركت خواهد بود.

شود مديران بر اد و وابستگي افراد نسبت به برند را به دست آورد، پيشنهاد ميكه بتوان از طريق ميراث برند اعتمبراي اين
دهندة ميراث برند مانند موثق بودن، معتمد، صادق، قابل اطمينان، معبر، مستحكم، قابل احترام، باثبات بودن تشكيل 	عناصر

دهند كه ، مشتريان برندهايي را ترجيح ميو اطمينان به پايداري خود تأكيد ورزد؛ زيرا درزمان بحران اقتصادي و تغيير
چنين، چنين برندهايي بايد از قدمت و پايداري خود بدين منظور استفاده كنند تا نمايندة اعتبار، اطمينان و اعتماد باشند. هم

  هاي اساسي و عملكرد آنها قابل اطمينان است.بگويند ارزش
رائه آگاهي در مورد محصولات با كيفيت و قابل رقابت در بازار سعي گردد شركت با استفاده از تبليغات و اپيشنهاد مي

نمايد در اذهان مردم خود را يك شركت موفق نشان دهد، تا مردم را از توانايي خود آگاه سازند. همچنين، با توجه به اين 
گردد كه ندارند، پيشنهاد مي شود و مردم نيز توجه چنداني به تبليغاتاي انجام نميكه تبليغات در ايران به صورت حرفه

دهد. ابزارهاي انجام آگاهي و تبليغات به صورت مناسب و مداوم و به موقع باشد چون احتمال تداعي برند را افزايش مي
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گيرند. رساني بسيار متنوع است و در طيفي از ابزارهاي سنتي تا ابزارهاي نوين جاي ميبخشي و اطلاعمختلف آگاهي
گردد كه شركت با همچنين پيشنهاد ميگيري اين آگاهي، نقش مهمي ايفا كنند. توانند در شكلاعي ميهاي اجتمرسانه

اي داشته و تبديل به يك شركت دانش بنيان تكيه بر توان داخلي و مزيت رقابتي خودش، به مديريت دانش توجه ويژه
هاي انساني، سازماني و ول شركت به سرمايهشود در گام اگردد. به منظور ايجاد تحولي عظيم سازماني، توصيه مي

اي نموده و نسبت به آنها شناخت دقيقي داشته باشد. در گام دوم نظام مديريت دانش از يك اي خود توجه ويژهرابطه
عبارت تشريفاتي به يك برنامه عملياتي در سازمان تغيير كند. در گام سوم بر اساس دانش ايجاد شده، نظام مديريت 

و كارآفريني در شركت برقرار شود. در گام چهارم براي حفظ نظام مديريت نوآوري، نظام مديريت مالكيت نوآوري 
  معنوي در شركت برقرار شود.

شود كه مديران شركت به صورت مداوم جو سازماني را زير نظر گرفته و نسبت به در باب محيط داخلي توصيه مي
هاي جديد با بسط و گسترش نظام پيشنهادات حمايت ني تلاش كنند. از ايدهتقويت فرهنگ سازماني و بهبود رفتار سازما

اي داشته نموده و در جهت افزايش روحيه همدلي و تقويت كار تيمي به امور رفاهي و آسايش كاركنان خود اهتمام ويژه
  باشند.

  گردد:در همين راستا پيشنهاد مي
رويكرد بين المللي اقدام به شناسايي و تحليل ذينفعان در هر يك از هاي جهاني شدن، شركت با با توجه به سياست -

مناطق دنيا نمايد تا بتواند روند پايدار توسعه زنجيره ارزش را با در نظر گرفتن تمامي ملاحضات و در تعامل با بازيگران 
  مؤثر داخلي و خارجي تضمين كند.

ردد كه شركت از سياست انعطاف پذيري استراتژيك در گبا توجه به فعاليت شركت در محيطي پويا، پيشنهاد مي -
 مواجه با محيط بيروني خود استفاده كند تا با سرعت بيشتري بتواند به تغييرات پيش بيني نشده محيطي واكنش نشان دهد.

جاد با توجه به سرعت فزاينده تغييرات علمي و تكتنولوژيكي، همواره سلايق و خواست مشتربان را رصد كرده و با اي -
 مزيت رقابتي در محصولات خود، بر رقباي خود فائق آيد.

هاي شركت براي رسيدن به شعار آرماني خود (قرار گرفتن در بين ده شركت پترو پالايشي خاورميانه)، سياست -
هاي مديريتي مختلفي را در مواجهه با ذينفعان كليدي به كارگيرد و براي رسيدن به اين هدف از استراتژي و سياست

 هاي آنان را پايش نمايد.رقباي خود غافل نمانده و به صورت مستمر فعاليت
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Abstract 
The main purpose of this research is to investigate the factors affecting the 
creation and development of Tabriz Oil Refining Company's product brand. 
The current research is applied in terms of purpose and descriptive-correlation 
in terms of execution method. The statistical population includes the 
employees of Tabriz Oil Refining Company and their statistics are about 1500 
people based on the received information. The estimated sample is equal to 
306 people based on Cochran's formula, who were selected from the 
population by random sampling method. A standard questionnaire was used to 
collect data. A regression test was used to analyze the hypotheses. The results 
of the research showed that the mental image of the industry has an effect on 
the creation and development of the Tabriz Oil Refining Company product 
brand. The mental image of the brand and product has an impact on the 
creation and development of the Tabriz Oil Refining Company brand. The 
awareness of the brand and the heritage of the brand has an impact on the 
creation and development of the brand of Tabriz Oil Refinery Company 
products. Also, the internal environment of the company and the external 
environment of the company influence the creation and development of the 
brand of Tabriz Oil Refinery Company products. 
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  ها:كليد واژه
 بلاكچين

  زنجيره تامين
  ديمتل

  فازي ترديدي
  هاي لبنيفراورده

  چكيده
است. ي مهمي بودهجايي آن در طول زنجيره تامين همواره مسئلهتضمين كيفيت كالاها به هنگام جابه

ي بلاكچين با ثبت داده، تضمين شفافيت و تغييرناپذيري آن، همواره مورد توجه پژوهشگران در تكنولوژ
وري است. در ايران با توجه به رشد روزافزون رقبا در صنايع لبني، افزايش بهرهين قرار گرفتهامحوزه زنجيره ت

عرفي عوامل موثر در اي حائز اهميت است. هدف از اين پژوهش مدر زنجيره تامين اين صنعت مسئله
ت. به اين ها اسهاي لبني و همچنين بررسي روابط ساختاري آنسازي بلاكچين در صنعت فراوردهپياده

منظور، پس از استخراج عوامل از ادبيات تحقيق، ميزان موثر بودن آن توسط تكنيك دلفي فازي تعيين شد. 
و با تكنيك ديمتل فازي ترديدي تحليل  شاخص در تحقيق باقي ماندند 27شده، شاخص استخراج 39از 

لوغ فناوري بلاكچين موثرترين عامل شدند. مطابق با نتايج تحليل ديمتل فازي ترديدي، درنظرگرفتن ميزان ب
نظر هستند. نتايج اين تحقيق  سازي بلاكچين در صنعت موردو ايجاد سرعت تاثيرپذيرترين عامل براي پياده

كند تا عواملي كه بايد بلاكچين در شركت فراورده هاي لبني دارند كمك ميبه كساني كه قصد پياده سازي 
تواند با مدلسازي يا ارائه ي به خوبي بشناسند. مطالعات محققان بعدي ميبراي اين كار درنظر بگيرند را 

نظر، دستيابي به اين هدف را تسهيل كند. همچنين  ي پياده سازي اين تكنولوژي در صنعت موردنحوه
  هاي متفاوت كاربردي براي پياده سازي بلاكچين مورد بررسي قرار دهند.توانند حوزهققان ميمح
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 مقدمه -1

اي از زنجيرهدر هاي تعهدشده در نظر گرفت كه در آن تمام تراكنشتوان به عنوان يك دفتر كل عمومي بلاكچين را مي
كند شود به طور مداوم رشد ميهاي جديدي به آن اضافه ميشوند. اين زنجيره زماني كه بلوكها ذخيره ميبلوك

(Merkx، 2019)ي دهد كه همهپذيرد، بلكه اطمينان ميي خود ميهاي جديد را در پايگاه دادهتنها داده. يك بلاكچين نه
هاي فناوري بلاكچين داراي ويژگي. (Muzammal et al.، 2019)داشت ي مشابه را خواهندكاربران دقيقاً يك داده

تواند در يك محيط غيرمتمركز بودن و قابليت حسابرسي است. بلاكچين مينند تمركززدايي، تداوم، ناشناسكليدي ما
شده فعال كار كند كه با ادغام چندين فناوري اصلي مانند هش رمزنگاري، امضاي ديجيتال و مكانيسم اجماع توزيع

تواند تا حد زيادي ز انجام شود. درنتيجه، بلاكچين ميتواند به صورت غيرمتمركفناوري بلاكچين، تراكنش ميشود. با مي
سازي بلاكچين، باعث كوين، اولين پياده. بيت(Merkx، 2019)جويي كند و كارايي را بهبود بخشد در هزينه صرفه

ها آپهاي بزرگ و استارتبا افزايش تبليغات بلاكچين، شركتويژه در خدمات مالي شد. آزمايش گسترده بلاكچين به
ها نيز در حال حاضر در ارج از صنعت خدمات مالي هستند. بسياري از سازماندر حال بررسي استفاده از اين فناوري خ

 .(Miraz & Ali، 2018)لاكچين براي برآوردن طيف وسيعي از نيازها هستند هاي بحال آزمايش نوآوري

-تامين كمك مياعتماد نيستند. بلاكچين به شركاي زنجيرهتامين هميشه قابل مشاهده، دردسترس يا قابلهاي زنجيرهدهدا
كنندگان كچين به اشتراك بگذارند. كسب وكارها و مصرفهاي مجاز بلاحلاعتماد را از طريق راههاي قابلكند تا داده

تامين براي به حداقل رساندن اختلافات، د هستند و اعضاي زنجيرهخواستار تضمين اصالت محصولات نشان تجاري خو
در  تري راتر و دقيقتواند رديابي سراسري شفافتر از زنجيره هستند. بلاكچين مييابي و ايجاد ديد بهخواستار منبع

نند و يك ثبت غيرمتمركز هاي فيزيكي را ديجيتالي كتوانند داراييها ميتامين فعال كند؛ به اين شكل كه سازمانزنجيره
تحويل يا استفاده توسط كاربر نهايي ممكن  ها را از توليد تاها ايجاد كنند، كه امكان رديابي دارايياز همه تراكنش

كند ه تأمين، اعتماد بيشتري را هم براي مشاغل و هم براي مصرف كنندگان فراهم ميسازد. اين افزايش شفافيت زنجيرمي
)Pournader، M et al.، 2020.(  

حال، ها مقدور نيست. بااينسازي بلاكچين براي بسياري از شركتبه عنوان يك فناوري نوظهور، دسترسي به پياده
هاي هاي بلاكچين در زنجيرهمختلف وجود دارند كه از قابليتاكسپرس يا والمارت در صنايع هايي مانند فدرالشركت

- كار گرفتهي صنايع بهتواند در آينده به عنوان يك ضرورت در همهين فناوري ميكنند. اتأمين خود به خوبي استفاده مي
هاي اداري هزينه كنندگان، كاهشتامين و مصرفز جمله شفافيت و اعتماد بيشتر بين شركاي زنجيرهشود؛ زيرا فوايدي ا

  .)Wang، Y et al.،2019(و مالي، زيان كمتر ناشي از بازارهاي تقلبي و غيره را به همراه دارد 
هاي رقابتي يك سازمان، رويكردهاي سنتي ها از مزيتدر ايران با توجه به رشد روزافزون رقبا در صنايع لبني و پيروي آن

، 1400است (هاي نوين مديريتي ضروري شدهنداشته و استفاده از روشي تأمين كارايي لازم را مديريت زنجيره
هاي لبني، بهتر است راهبردهاي مناسبي . براي بقاي بيشتر زنجيره تأمين فراوردهمحمودزاده مقدم، فريد؛ بهروز حبشي)

كسب وكار باشد و  پذيري بيشتر در فضاينده فرآيندهاي مختلفي مانند هزينه كمتر و انعطافاتخاذ شود كه دربردار
  دنژادي و سميره صي محمدي).، امامي ناميوندي، سميرا؛ همايون مرا1398باعث بهبود عملكرد كل زنجيره تأمين شود (



 
 

 

 

١١٩  

 134تا  117، صفحات 1402تابستان ، بهار و 1، شماره 2ه دور

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  لبنيهاي وردهآارائه مدل ساختاري براي پياده سازي بلاكچين در صنعت فر: حميدرضا فلاح لاجيمي، عبدالحميد صفايي قاديكلايي، فاطمه جمالي
 

هاي صنعتي توانسته بخشي از بازارهاي هدف و صادرات جهاني نام و كارخانههاي لبني صاحبمازندران با داشتن شركت
شدن آن توسط اقشار مختلف جامعه و به دنبال آن دشدني بودن محصولات لبني، مصرفرا در دست گيرد. با توجه به فاس

ها خواهد داشت. همچنين به نياز مشتريان، تكنولوژي بلاكچين تأثير زيادي بر كارايي شركت وجوب پاسخگويي سريع به
  داد.لي و خارجي در مورد روند تأمين مواد اوليه اطمينان بيشتري خواهدمشتريان داخ

و تعيين  ي لبنيهاي فراوردهسازي بلاكچين در شركتي پژوهش حاضر، شناسايي عوامل كليدي مؤثر در پيادهمسئله 
  باشد.روابط ساختاري عوامل مي

  
 ادبيات و پيشينه تحقيق -2

بازبيني يك تواند براي هماهنگ كردن فعاليت و است كه ميهاي مشخص از هر تراكنش انجام شدهبلاكچين شامل ثبت
هاي درگير يا طرف هاي ديجيتال ورويداد مورداستفاده قرار گيرد. اين كار بدون به خطر انداختن حريم خصوصي سرمايه

كردن، دستكاري كردن و يا آسيب رساندن به منابع . براي جلوگيري از هك(Galvez et al.، 2018)شود انجام مي
هاي اجتماعي، اين تكنولوژي از مسائل رياضي كه نياز به توانايي محاسباتي ها، دولت و يا شبكهنكسازمان ثالث، مانند با

تماتيك اي هماهنگي استراتژيك و سيستامين به معنمديريت زنجيره ).Nakamoto 2009كند (بالايي دارد استفاده مي
. (Mentzer et al.، 2001)باشد مدت آن ميتامين يك شركت براي بهبود عملكرد بلندروندها و عملكردهاي زنجيره

همچنين مديريت روابط بين ذينفعان كليدي و كاركردهاي سازماني است كه براي به حداكثر رساندن ارزش آفريني رخ 
 & Stock)شودي برآوردن نيازهاي مشتري هدايت و توسط مديريت لجستيك كارآمد تسهيل ميوسيلهدهد و بهمي

Boyer،)2009  .1در مديريت زنجيره تأمين)SCM جريان مواد و خدمات مورد نياز در ساخت يك محصول معين ،(
سازي و توليد مياني تا تحويل به نقطه مصرف نهايي است. به طور هاي مختلف ذخيرهشود كه شامل چرخهمديريت مي

 هاي مربوط به مديريتبنابراين، هزينهكنند. تامين معين تعامل و تجارت ميمعمول، چند شركت در يك زنجيره
-در مدل فعلي بازار، ايجاد يك زنجيره Wust & Gervais) .(2018 ،موجودي، فرآيندها و تشخيص خرابي گران است 

ها و توليدكنندگان و بر قيمت تامين و مديريت مؤثر و مداوم آن كار بسيار دشواري است كه اين موضوع بر سود شركت
. بلاكچين توانايي رديابي هر محصول ديجيتال يا فيزيكي را در طول (Xu et al.2019) ،گذارد نهايي محصول تأثير مي
كند. فناوري دفتر كل توزيع شده پتانسيل گسترش توليد و مصرف پايدار و اخلاقي هر كالايي چرخه عمر آن فراهم مي

تامين انجام ي بلاكچين در زنجيرهل استفادههاي اخير، مطالعات زيادي براي اثبات پتانسيدر سالرا در مقياس جهاني دارد. 
ي مفهومي قرار دارند، كه يك توصيف كلي، بررسي شناسي بيشترين تعداد مقالات در دستهاز ديد روشت. اسشده

هاي تجربي است كه با دو رويكرد دهند. دومين رده مربوط، پژوهشائه ميشده اري تعيينادبيات و نظريه براي حل مسئله
ي اجرا، مصاحبه با متخصصان هاي مختلف مانند سمينارها، تجربهاست. در تحقيقات كيفي، روششدهكمي انجام كيفي و

ي سوم مقالاتي شد. دستهها پرداختهشد. در تحقيقات كمي به توسعه، آزمايش و تأييد فرضيهو مطالعات موردي استفاده
نويسي غيرخطي و رويكردهاي ميانگين واريانس، و يا زي، برنامهي باهاي مدلسازي رياضي شامل نظريهبودند كه از روش

                                                            
1 Supply Chain Management 
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- كردند. كمترين تعداد مقالات بر پيادهگيري فازي استفادهگيري چندمعياره و تصميمازي شامل تصميمسمدلسازي شبيه
  .(Lim et al.، 2021)ها متمركز بودند تامين شركتن در زنجيرهسازي يك سيستم بلاكچي

عدم تمركز، باز بودن و  هاي بلاكچين ماننداستنتاج شد كه به دليل ويژگي Chang et. al (2018)ي در مقاله
ها اظهار داشتند كه در اين راه قرارداد هوشمند نيز تعبيه تواند باعث بهبود سيستم ثبت محصول شود. آنتغييرناپذيري، مي

به بررسي  Kshetri (2018). در پژوهش (Chang et al.، 2018)ر تقويت كند شده است تا سيستم ثبت محصول را بيشت
تأمين مانند هزينه، كيفيت، د كه چگونه بلاكچين احتمالاً بر اهداف كليدي مديريت زنجيرهشواين موضوع پرداخته مي

. در تحقيق (Kshetri، 2018)گذارد پذيري تأثير ميسرعت، قابليت اطمينان، كاهش ريسك، پايداري و انعطاف
)2020Kamble et. al ( 1مدلسازي ساختاري تفسيري از روش تركيبي)ISM و سنجش تصميم گيري و روش (

-شد. به عقيدهبيني روابط عليّ پيچيده بين توانمندسازهاي بلاكچين استفاده) براي پيشDEMATELآزمايشگاه ارزيابي (
ها، تغييري انجام تراكنشها و زمان ها، تأخير در پرداختتعداد زياد واسطهرود كه بلاكچين با كاهش ها انتظار ميي آن

يكي  Shahbazi & Byun (2021). به بيان (Kamble et al.، 2020)ها در زنجيره تأمين ايجاد كنددر نحوه انجام تراكنش
و ماندگاري محصولات، بهبود سيستم رديابي مواد غذايي است، كه از نكات ضروري توليد مواد غذايي در صنعت 

ها هستند. در اين پژوهش به منظور تركيب طرح پذيري و دقت دادهها داراي سطح پاييني از مقياسبسياري از اين سيستم
در آن فناوري و سيستم رديابي منطق فازي پيشنهاد شده است، كه ) ML(2جديد در بلاكچين، فناوري يادگيري ماشين

هاي انبار و زمان حمل منظور مديريت ماندگاري محصولات، براي رسيدگي به تراكنشبلاكچين در سيستم پيشنهادي، به
با توجه به  نكچيبلا ارزيابي Colak et. al (2020)ي . به عقيده(Shahbazi & Byun، 2021)است و نقل توسعه يافته

گيري ي تصميمتوان آن را به عنوان يك مسئلهوجه به چندين عامل است كه ميهاي مختلف جامعه نيازمند تبخش
گيري و چندمعياره بر مبناي مجموعه فازي ترديدي در نظر گرفت. بر اين اساس پس از انتخاب عوامل، وزن معيارها اندازه

سازي شناسايي عوامل مؤثر در پياده . در پژوهش حاضر، پس از(Çolak et al.، 2020)بندي شدندهاي انتخابي رتبهبخش
ها بر يكديگر با استفاده از تكنيك ديمتل در فضاي فازي هاي فراورده لبني مازندران، تأثير آنبلاكچين در شركت
  شود. ترديدي بررسي مي

 
 هاي فازي ترديديمفهوم مجموعه -3

ي فازي به يافته جديدي از مجموعهي، نوع تعميمهاي فازي مجموعهيافتهي توسعهها، تورا بر اساس حالت2009در سال 
هاي جديدي را براي تحقيقات بيشتر در مورد است كه ديدگاه) را پيشنهاد كردهHFS(3ي فازي مرددنام مجموعه

. از آنجايي كه ممكن است هنگام تعيين عضويت (Torra، 2010)آورد وجود ميهاي ترديدي بهگيري در محيطتصميم
اي از عهكه عضويت آن با مجمو HFSاي از مقادير ممكن داشته باشيم، يك گزينه در يك مجموعه معين، مجموعه

ي يافتههاي توسعهكه مدلحاليتواند چنين حالتي را به طور كامل نشان دهد، درشود، مييممكن نشان داده ممقادير 

                                                            
1 Interpretive Structural Modeling 
2 Machine Learning 
3 Hesitant Fuzzy Set 
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تر و مناسب HFSقطعيت، در ها در شرايط عدمي توصيفي از ارزيابي دادهديگر در اين زمينه ناتوان هستند. بنابراين ارائه
 .(Liao et al.، 2014)قدرتمندتر است 

دهد اي از مقادير عضويت را براي هر عنصر در دامنه نشان ميشود كه مجموعهبر حسب تابعي تعريف مي HFSيك 
(Torra، 2010).  
اي از مقادير است كه زير مجموعه hيك تابع  Xروي  HFSيك مجموعه مرجع باشد، يك  X: فرض كنيد 1تعريف 

  :(Rodriguez et al.، 2012)دهد] را نشان مي0،1[
h: X → {[0،1]}. 

 شود.ها تعريف ميبه عنوان اجتماع توابع عضويت آن HFSهاي فازي، يك اي از مجموعهمجموعه بنابراين، با توجه به

مرتبط است، به  hMو  Mكه با  HFSتابع عضويت باشد.  nاي از ، مجموعهM = {μ1، μ2،... μn}: فرض كنيد 2تعريف 
  :(Rodriguez et al.، 2012)شود صورت زير تعريف مي

hM: M → {[0،1]} 
hM (x) =⋃ μ x∈ . 

 به شرح زير تعريف شد. HFSبرخي از عمليات اساسي با 

  ، كران پايين و بالايي آن به شكل زير است:HFSدر  h: با توجه به 3تعريف 
h−(x) = min h(x) 
h+(x) = max h(x) 

 :(Rodriguez et al.، 2012)شود باشند، اجتماع آنها به صورت تعريف مي HFSدو  h2و  h1: فرض كنيد 4تعريف 

(h1 ∪ h2)(x) = {h ∈ (h1 (x) ∪ h2 (x))/h ≥ max(h-1، h-2)}. 
  : 2012(،.Rodriguez et al)شود ها به صورت تعريف ميباشند، اشتراك آن HFSدو  2hو  1h: فرض كنيد 5تعريف 

(h1 ∩ h2)(x) = {h ∈ (h1 (x) ∩ h2 (x))/h ≤ min(h+1، h+2)}.  
  
 روش تحقيق -4

، از ادبيات شوندچين در زنجيره تأمين صنايع لبني در نظر گرفتهسازي بلاكدر اين پژوهش عواملي كه بايد براي پياده
لبني ايران از طريق پرسشنامه دلفي هاي ها در صنعت فراوردههاي پيشين استخراج شد. سپس ميزان مؤثر بودن آنپژوهش

ر از عدد ها كمتآن crispهايي كه عدد فازي تكميل شده توسط خبرگان دانشگاهي و صنعتي تعيين گرديد. شاخص
  ها با تكنيك ديمتل فازي ترديدي تحليل شدند.ستانه بود حذف و باقي شاخصآ
 
 روش دلفي فازي 4-1

هاي فازي را جهت دستيابي به اجماع و ي مجموعهروش سنتي دلفي و نظريه، مري، پيپينو و گيگچ 1985در سال 
. در اين روش نظرات خبرگان (Murray et al.، 1985)هاي متخصصان تركيب كردند كردن ابهامات در قضاوتبرطرف

شود. به طوركلي استفاده از نظريه دلفي فازي باعث آوري و به صورت فازي تحليل ميبه شكل زبان نوشتاري جمع
ها كشد، به ماهيت نامشخص دادهشده را به تصوير ميبينيپيش شود، ساختار معنايي موارديكپارچگي نظرات خبرگان مي
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 Padilla-Rivera et)كند گيري، مزاياي بيشتري ايجاد ميهاي تصميمو با كاهش زمان تحقيق و هزينه كندرا برطرف مي

al.، 2021). 

  :(Padilla-Rivera et al.، 2021)(Rejeb et al.، 2022)هاي روش دلفي فازي به شرح زير استگام
  

  گام اول: شناسايي متغيرها
  شوند.مصاحبه با خبرگان، شناسايي ميهاي مرتبط با موضوع با بررسي دقيق ادبيات يا از طريق شاخص 

  
  آوري نظر خبرگانگام دوم: جمع
ها با موضوع زان ارتباط شاخصي دلفي فازي و با استفاده از متغيرهاي زباني نظرات خبرگان درمورد مياز طريق پرسشنامه

-شود. علاوهها استفاده ميبراي ارزيابي شاخص 1ي جدول شود. در اين پژوهش از اعداد مثلثي فازآوري ميتحقيق جمع
  شود.براين، از مدل ميانگين هندسي براي تعيين تصميم گروهي خبرگان استفاده مي

  
  هاگام سوم: تأييد و غربالگري شاخص

پذيرد. مقدار آستانه به چند روش ار ارزش اكتسابي هر شاخص با مقدار آستانه صورت مييق مقايسه مقداين كار از طر
ها ابتدا بايد مقادير فازي مثلثي نظرهاي خبرگان تعيين شده سپس براي ود. براي غربالگري شاخصشمختلف انتخاب مي

ها با شاخص ه شود. محاسبه عدد فازي براي هر يك ازها محاسبپاسخ دهنده، ميانگين فازي آن n محاسبه ميانگين نظرات
  .گيرداستفاده از روابط زير صورت مي

̃ 	 	 ،	 ،	 	 	 1… ; 	 1…     
τ̃j	 	 aj،	bj،	cj 	 	 min aij ،	 ∏ ᵢ 1/n،	max cij 	رابطه	 1 (  

گيري اشاره دارد. همچنين مقدار ديفازي شده ميانگين به شاخص تصميم j انديسبه فرد خبره و  i در روابط بالا انديس
  .آيدعدد فازي از رابطه زير به دست مي

	 )  2رابطه (  
  

  : متغيرهاي زباني1جدول 
  اعداد فازي عبارات زباني
 (0.25 ،0 ،0)  خيلي كم
 (0.5 ،0.25 ،0) كم

 (0.75 ،0.5 ،0.25)  متوسط
 (1 ،0.75 ،0.5)  زياد

 (1 ،1 ،0.75)  خيلي زياد
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 گام چهارم: اجماع نظر خبرگان و اتمام كار

گيري كلي در مورد عوامل رسيده باشند. براي اين كار اجماع به اين معنا است كه پژوهشگران به يك تصميممنظور از 
ي عدد فازي مثلثي طبق نظر شدهكه مقدار ديفازيد؛ در صورتيشوميبراي قبول يا رد معيار درنظر گرفته عدد آستانه

  شود.پذيرفته شده، و در غير اين صورت حذف مي ي كارخبرگان بيشتر از عدد آستانه شود معيار در ادامه
  
  روش ديمتل فازي ترديدي -٤

همكاران به احتمال غير لي و  2013توسط گابوس و فونتلا ارائه گرديد. پس از آن در سال  1971روش ديمتل در سال 
هاي روش ديمتل ). گامLee et al.، 2013ه دادند (عملي بودن ديمتل اشاره كردند و روش ديمتل تجديدنظرشده را ارائ

  : (Lv، 2021)(Dincer، 2018)فازي ترديدي به شرح زير است
 

  گام اول: تشكيل ماتريس تأثير مستقيم فازي ترديدي
شود تا نظر خود در مورد ميزان تأثير هر شاخص بر شاخص ديگر را در در مرحله اول از خبرگان پژوهش درخواست مي

تأثير  شاخص ديگر و عدد يك بيانگرطيف عددي بين صفر تا يك بيان كنند. عدد صفر بيانگر عدم تأثير يك شاخص بر 
  شود.ها توسط هر خبره تشكيل ميحياتي آن است. بنابراين ماتريس تأثير مستقيم شاخص

  
₁₁ ⋯ ₁
⋮ ⋱ ⋮
₁ ⋯

 
  

  ام است. nبيانگر ميزان تأثير شاخص اول بر شاخص  n1aبيانگر تعداد شاخص و نشان  nحرف 
  

  گام دوم: تجميع نظرات خبرگان
خبره در هر ماتريس بايد تبديل به يك ماتريس تأثير مستقيم واحد شود تا محاسبات بعدي انجام اين مرحله، نظر هر در 

 ₁₂بيانگر تعداد خبره و نشان lشود. حرف شود. فرايند تجميع با ميانگين نظر خبرگان و مطابق با فرمول زير انجام مي
  وم است.خص اول بر شاخص دبيانگر ميانگين نظر خبرگان در مورد تأثير شا

  
₁₂=

₁₂ ₁₂ .... ˡ₁₂ )3رابطه (   

  
  باشد.ميانگين نظر خبرگان و ماتريس تصميم نهايي مي ̅بنابراين

  

̅
͞₁₁ ⋯ ͞₁
⋮ ⋱ ⋮
͞ ₁ ⋯ ͞
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  سازي ماتريس تصميمگام سوم: نرمال
هاي ماتريس تصميم به محاسبه شده و تمامي درايهم هاي ماتريس تصميبراي نرمال كردن ماتريس تصميم، سطرها و ستون

) و از ديمتل اصلي، 3شود. چنانچه بزرگترين عدد در بين مجموع سطري بود از رابطه (بزرگترين عدد مجموع تقسيم مي
شود. در رابطه ديمتل ) و از ديمتل تجديدنظرشده استفاده مي4( و چنانچه در بين مجموع ستوني بود از رابطه

شود كه هر چه كوچكتر باشد، جواب به عدد مثبت بسيار كوچك است كه توسط محقق تعيين مي ɛرشده نظتجديد
  .)2016تر خواهد بود (مهوشي و همكاران، دست آمده به ديمتل اصلي نزديك

 

∑ ᵢ1≤i≤nS=max (max،) ∑ ᵢ≤j≤n 1max ،1i.j =  ،2 ،…،n  )4رابطه( 

∑ ᵢ1≤i≤n(maxS=max ،) ∑ ᵢ≤j≤n 1+ maxɛ ،1i.j =  ،2 ،…،n  )5رابطه( 

  
 گام چهارم: محاسبه ماتريس روابط كل

دهند. اما در شبكه معيارها علاوه بر شده آن فقط تاثيرات مستقيم معيارها را بر هم نشان ميماتريس ارتباط مستقيم و نرمال
رمستقيم نيز وجود دارد. براي محاسبه تاثيرات غيرمستقيم، ماتريس نرمال بايد به توان برسد، تا ارتباط مستقيم، ارتباطات غي

 همگرا شود. ]n×n]0جايي كه به 

⋯ 	 	 	 ⋯ 	 				 )6رابطه(   
	 	 ،	 	 lim

⟶
0 				 )7رابطه(   

 گام پنجم: ترسيم نمودار عليّ

شوند. براي ترسيم نمودار ناميده مي Cو بردار  Rهاي ماتريس روابط كل به ترتيب بردار مجموع عناصر سطرها و ستون
محاسبه  R-Cنين محور عمودي از طريق شود و محور اهميت نام دارد. همچمحاسبه مي R+Cعليّ، محور افقي از طريق 

مثبت باشد معيار از نوع علت و اگر منفي باشد از نوع معلول  R-Cشود و محور وابستگي نام دارد. به طور كلي اگر مي
  است.

∑ ᵢ ᵢ. 	 )8رابطه(  
∑ ᵢ . 	 )9رابطه(  

 اي پژوهشهيافته -5

شوند، از مطالعات هاي لبني درنظر گرفتهعامل كه بايد براي پياده سازي بلاكچين در صنعت فراورده 39در اين پژوهش 
دانشگاهي و صنعتي در مورد ميزان مؤثر بودن هر عامل ي خبره 11پيشين استخراج شد. با تنظيم پرسشنامه دلفي فازي از 

- شدهداده نشان 2) تحليل شدند. نتايج تحليل دلفي فازي در جدول 2و ( )1از روابط (ها با استفاده نظرسنجي شد. پاسخ
شاخص  27ها كمتر از آستانه بود حذف شدند و شاخص كه عدد ديفازي آن 12كنيد، است. همانطور كه مشاهده مي
طالعات قبلي و همچنين مجموعه اعداد اند. در اين پژوهش عدد آستانه با توجه به مكار رفتهباقيمانده براي تحليل ديمتل به

 شد.در نظر گرفته 6/0ديفازي به دست آمده، 
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 : نتايج دلفي فازي2جدول 

علامت   وضعيت  aj  bj  cj  crisp  شاخص بعد
هاي شاخص

  باقيمانده
عوامل 

 تكنولوژيكي
تضمين امنيت 
  بلاكچين

عدم  0.586 1  0.76 0
 پذيرش

- 

دسترسي به فناوري 
 بلاكچين

 11C پذيرش 0.703 1  0.86  0.25

تغييرناپذيري و ثبات 
 بلاكچين

عدم  0.333 1  0  0
 پذيرش

- 

درنظرگرفتن ميزان 
 بلوغ فناوري بلاكچين

 12C پذيرش 0.660 1  0.73  0.25

 13C پذيرش 0.680 1  0.79  0.25 بلاكچينشفافيت در 

قابليت اطمينان 
 بلاكچين

 14C پذيرش 0.683 1  0.80  0.25

 15C پذيرش 0.680 1  0.79  0.25 قابليت رديابي

عدم  0.553 1 0.66 0 تضمين كيفيت
 پذيرش

- 

 16C پذيرش 0.660 1 0.73 0.25 تمركززدايي

 17C پذيرش 0.683 1 0.80 0.25 تضمين كارايي

عوامل 
 سازماني

ايجاد ديد مديريتي 
درست و حمايت 

  مديريت

 21C پذيرش 0.660 1  0.73  0.25

هاي ايجاد سياست
براي استفاده از  جديد

 بلاكچين

عدم  0.533 1  0.60  0
 پذيرش

- 

ايجاد دانش و 
 تخصص

 22C پذيرش 0.690 1  0.82  0.25

 23C پذيرش 0.660 1  0.73  0.25 تغيير فرهنگ سازماني

 -عدم  0.250 0.75  0  0رفع ترديد در تبديل به 
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 پذيرش هاي جديدسيستم

 24C پذيرش 0.680 1  0.79  0.25 تأمين ابزارهاي لازم

 25C پذيرش 0.666 1  0.75  0.25 تأمين مالي اجرا

هاي اداري، ¬هزينه
 مالي و نگهداري

 26C پذيرش 0.666 1  0.75  0.25

 27C پذيرش 0.636 1 0.66 0.25 موجوديمديريت 

پذيري ايجاد انعطاف
 در كاركنان

عدم  0.520 1 0.56 0
 پذيرش

- 

تعيين عمليات 
 حسابداري

عدم  0.420 0.75 0.51 0
 پذيرش

- 

 28C پذيرش 0.656 1 0.72 0.25 ايجاد بازخورد

عوامل 
محيطي 

(نماي زنجيره 
 تأمين)

آگاهي دادن به 
زنجيره تأمين اعضاي 

در مورد بلاكچين و 
  مزاياي آن

 31C پذيرش 0.670 1  0.76  0.25

آگاهي دادن به 
مشتريان در مورد 

 بلاكچين و مزاياي آن

عدم  0.513 1  0.54  0
 پذيرش

- 

هماهنگي و همكاري 
تامينبا شركاي زنجيره

 32C پذيرش 0.680 1  0.79  0.25

هاي تعيين سياست
افشاي اطلاعات بين 

تامين و شركاي زنجيره
 مشتريان

عدم  0.566 1  0.70  0
 پذيرش

- 

رفع تفاوت فرهنگي 
بين شركاي 

 تامينزنجيره

عدم  0.490 0.75  0.72  0
 پذيرش

- 

 33C پذيرش 0.663 1  0.74  0.25 ايجاد سرعت

 34C پذيرش 0.676 1 0.78 0.25 ايجاد نظارت

 35C پذيرش 0.673 1 0.77 0.25 ايجاد يكپارچگي
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 36C پذيرش 0.670 1 0.76 0.25 ايجاد رضايت مشتري

عوامل 
محيطي 
(نماي 

 خارجي)

در نظر گرفتن 
  هاي دولتيسياست

 41C پذيرش 0.650 1  0.70  0.25

تن رقابت در نظر گرف
 در بازار

 42C پذيرش 0.656 1  0.72  0.25

در نظر گرفتن عدم 
 اطمينان در بازار

عدم  0.333 1  0  0
 پذيرش

- 

مشاركت با ذينفعان 
 خارجي

عدم  0.333 1  0  0
 پذيرش

- 

مشاركت با صنعت 
براي پذيرش بلاكچين

 43C پذيرش 0.650 1  0.70  0.25

 44C پذيرش 0.643 1  0.68  0.25از بين بردن موانع بازار

همكاري با اپراتورهاي 
 بلاكچين

 45C پذيرش 0.656 1 0.72 0.25

ها و حذف واسطه
 گرانمداخله

 46C پذيرش 0.663 1 0.74 0.25

   
خبره تكميل شد. در اين پرسشنامه  5شاخص باقيمانده پرسشنامه ديمتل فازي ترديدي تنظيم و توسط  27در مرحله بعد با 

بيانگر تعيين كنند. عدد صفر  1واسته شد تا ميزان تأثير هر شاخص بر شاخص ديگر را با اعداد بين صفر تا ها خاز خبره
ها مجاز بودند يك يا چند عدد را براي عدم تأثير و عدد يك بيانگر تأثير حياتي است. با درنظر گرفتن عدم اطمينان، خبره

 3اند. جدول شدهب كنند. در ادامه نتايج محاسبات نشان دادهتعيين ميزان تأثير هر شاخص بر يك شاخص ديگر انتخا
دهد. ها نشان مي) بر ديگر شاخص11Cزان تأثير شاخص تضمين امنيت بلاكچين (مجموعه نظرات خبرگان را در مورد مي

تا  4ق با روابط شود. در ادامه، ماتريس ارتباط كل مطابمينشان داده 3، ميانگين نظر خبرگان مطابق با فرمول 4در جدول 
  كنيد. مشاهده مي 5محاسبه شد. نتايج محاسبات دلفي فازي ترديدي را در جدول  7

  
 برديگر معيارها از نظر خبرگان C11ميزان تأثير معيار : 3جدول 

C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C21 C22 C23 C24 C25 C26 C27 
{0.7
،0.8،
1} 

{0.4،
0.5،0.

6،0.8،
0.9} 

{0.3،0
.5،0.6،
0.8،0.

9} 

{0.7
،0.8

،0.9

،1} 

{0.5
،0.6،
0.7،
0.9} 

{0.7،
0.8،0
.9 ، 
1} 

{0.8
،0.9،
1} 

{0.8
،0.9

، 1} 

{0.1
،0.2،
0.3،
0.5} 

{0.8
،0.9،
1} 

{0.4
،0.5،
0.6،
0.8} 

{0.4،0.

5،0.6،0
.7 ، 
0.9} 

{0.5،
0.6،0.

7،1} 

C28 C31 C32 C33 C34 C35 C36 C41 C42 C43 C44 C45 C46 
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{0.3

،0.4،
0.5،
0.6 ، 
0.9} 

{0.2، 
0.3،0.

5، 
0.6،0.

7} 

{0،0.1

،0.2،0.

3،0.5،
0.6} 

{0.7

،0.8

،0.9
،1} 

{0.1

،0.2،
0.3،
0.5} 

{0.6،
0.7،0
.8،0.

9،1} 

{0.6

،0.7،
0.8،
0.9} 

{0،
0.1،
0.4،
0.8} 

{0.1

،0.2،
0.3،
0.7} 

{0.1

،0.2،
0.3،
0.4،
0.5} 

{0.1

،0.3،
0.5،
0.6 ، 
0.7} 

{0.1،0.

2،0.4،0
.5،0.6،
0.7} 

{0.1،
0.3،0.

4،0.6،
0.8} 

  
 س تأثير مستقيم (بخش اول): ماتري4جدول 

تأثير 
 مستقيم

C11 C12 C13 C14 C15 C16 C17 C21 C22 C23 C24 C25 C26 C27 

C11 0 0.86 0.683 0.6 0.86 0.68 0.88 0.9 0.9333 0.26 0.9 0.55 0.62 0.65 
C12 0.866 0 0.48 0.78 0.7 0.62 0.816 0.48 0.85 0.633 0.72 0.64 0.716 0.52 
C13 0.52 0.7 0 0.7 0.76 0.58 0.733 0.666 0.2 0.442 0.28 0.18 0.14 0.7 
C14 0.16 0.18 0.46 0 0.28 0.42 0.7 0.7 0.3 0.16 0.16 0.083 0.16 0.26 
C15 0.22 0.14 0.66 0.78 0 0.76 0.78 0.72 0.28 0.1 0.1 0.14 0.24 0.74 
C16 0.14 0.233 0.28 0.76 0.22 0 0.316 0.45 0.08 0.06 0.15 0.12 0.08 0.3 
C17 0.16 0.08 0.1 0.8 0.48 0.183 0 0.76 0.1 0.04 0.14 0.1 0.08 0.65 
C21 0.14 0.08 0.1 0.08 0.12 0.12 0.166 0 0.683 0.683 0.785 0.783 0.28 0.16 
C22 0.42 0.466 0.14 0.216 0.22 0.12 0.583 0.2 0 0.78 0.66 0.22 0.283 0.45 
C23 0.12 0.12 0.1 0.1 0.12 0.24 0.16 0.36 0.3 0 0.16 0.08 0.14 0.12 
C24 0.1 0.24 0.083 0.2 0.466 0.38 0.48 0.28 0.6 0.28 0 0.1 0.35 0.74 
C25 0.5 0.08 0.08 0.16 0.16 0.22 0.416 0.214 0.766 0.14 0.828 0 0.86 0.383 
C26 0.14 0.1 0.18 0.1 0.14 0.3 0.683 0.38 0.08 0.36 0.26 0.6 0 0.48 
C27 0.1 0.04 0.48 0.45 0.72 0.5 0.64 0.383 0.22 0.1 0.1 0.06 0.44 0 
C28 0.04 0.116 0.16 0.566 0.42 0.22 0.88 0.72 0.133 0.25 0.083 0.18 0.44 0.333 
C31 0.1 0.16 0.15 0.08 0.12 0.26 0.18 0.12 0.26 0.12 0.08 0.24 0.18 0.7 
C32 0.24 0.06 0.38 0.38 0.58 0.6 0.4 0.26 0.2 0.18 0.54 0.2 0.216 0.76 
C33 0.1 0.06 0.1 0.52 0.14 0.1 0.483 0.64 0.1 0.06 0.1 0.3 0.4 0.18 
C34 0.06 0.06 0.56 0.5 0.46 0.26 0.8 0.62 0.1 0.14 0.32 0.16 0.68 0.76 
C35 0.08 0.08 0.44 0.52 0.88 0.84 0.483 0.4 0.14 0.16 0.12 0.1 0.316 0.9 
C36 0.06 0.12 0.08 0.14 0.14 0.116 0.216 0.3 0.133 0.14 0.06 0.033 0.2 0.1 
C41 0.14 0.24 0.16 0.266 0.14 0.283 0.2 0.18 0.16 0.12 0.3 0.3 0.34 0.14 
C42 0.54 0.1 0.08 0.08 0.06 0.2 0.2 0.82 0.64 0.366 0.4 0.16 0.1 0.16 
C43 0.4 0.04 0.22 0.433 0.54 0.62 0.283 0.22 0.52 0.12 0.62 0.28 0.15 0.34 
C44 0.7 0.18 0.14 0.24 0.6 0.44 0.42 0.26 0.18 0.16 0.48 0.183 0.16 0.2 
C45 0.6 0.58 0.3 0.24 0.14 0.14 0.4 0.18 0.74 0.18 0.483 0.08 0.32 0.68 
C46 0.083 0.066 0.62 0.9 0.54 0.514 0.316 0.266 0.06 0.06 0.1 0.08 0.383 0.333 

  
 دوم): ماتريس تأثير مستقيم (بخش 4جدول 

تأثير 
 مستقيم

C2

8 
C31 C32 C33 C34 C35 C36 C41 C42 C43 C44 C45 C46 

C11 0.533 0.5 0.28
3 

0.85 0.22 0.8 0.73
3 

0.28 0.28 0.3 0.46
6 

0.41
6 

0.44 

C12 0.5 0.56 0.44 0.84 0.54 0.84 0.6 0.28 0.46 0.65 0.52 0.94 0.3 



 
 

 

 

١٢٩  

 134تا  117، صفحات 1402تابستان ، بهار و 1، شماره 2ه دور

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  لبنيهاي وردهآارائه مدل ساختاري براي پياده سازي بلاكچين در صنعت فر: حميدرضا فلاح لاجيمي، عبدالحميد صفايي قاديكلايي، فاطمه جمالي
 

6 
C13 0.516 0.76 0.36

6 
0.84 0.35 0.65 0.9 0.32 0.23

3 
0.7 0.18 0.16

6 
0.1 

C14 0.28 0.58 0.22 0.64 0.18 0.58 0.86 0.22 0.26 0.76 0.36 0.18 0.21
6 

C15 0.3 0.64 0.7 0.88 0.25 0.78 0.84 0.15
7 

0.12 0.82 0.1 0.08 0.72 

C16 0.133 0.6 0.56
6 

0.54 0.4 0.22 0.38 0.68 0.34 0.38 0.2 0.06 0.76 

C17 0.26 0.62
8 

0.86 0.78 0.14 0.2 0.83
3 

0.16 0.2 0.7 0.5 0.1 0.55
7 

C21 0.75 0.68 0.51
6 

0.52 0.86 0.7 0.28
3 

0.3 0.54 0.64 0.55 0.64 0.55 

C22 0.66 0.7 0.45 0.55 0.58 0.68 0.64 0.28 0.38
3 

0.55 0.76 0.54 0.41
6 

C23 0.383 0.16 0.06 0.38
3 

0.4 0.4 0.13
3 

0.16 0.14 0.28
3 

0.4 0.18 0.14 

C24 0.68 0.26 0.58 0.8 0.64 0.82 0.45
7 

0.18 0.71
6 

0.54 0.7 0.24 0.42
5 

C25 0.4 0.14 0.54 0.58
5 

0.75 0.84 0.46
6 

0.24 0.66 0.68 0.5 0.66
6 

0.21
6 

C26 0.28 0.61
6 

0.36 0.26 0.16 0.24 0.14
2 

0.07
1 

0.36
6 

0.16 0.42 0.06 0.24 

C27 0.32 0.7 0.76 0.84 0.22 0.66 0.52 0.18 0.24 0.26
6 

0.16 0.04 0.48 

C28 0 0.62 0.72 0.56 0.76 0.41
6 

0.65 0.08
3 

0.44 0.73
3 

0.51
6 

0.12 0.18 

C31 0.233 0 0.86 0.42 0.26 0.58 0.18 0.04 0.06 0.25 0.46 0.36 0.76 
C32 0.48 0.16 0 0.9 0.58 0.86 0.58

3 
0.36 0.4 0.62 0.66 0.22 0.84 

C33 0.35 0.3 0.4 0 0.16 0.18 0.76 0.18 0.78 0.94 0.5 0.08 0.54 
C34 0.9 0.36 0.36 0.44 0 0.55 0.58

3 
0.42 0.52 0.36 0.48 0.32 0.12 

C35 0.56 0.44 0.5 0.9 0.46
6 

0 0.48
3 

0.46 0.38 0.76 0.58 0.18 0.9 

C36 0.74 0.23
3 

0.18 0.08 0.12 0.08 0 0.12 0.46 0.48 0.31
6 

0.04 0.4 

C41 0.16 0.4 0.48 0.38
3 

0.46 0.18 0.14 0 0.18 0.53
3 

0.52 0.18 0.4 

C42 0.46 0.62 0.48 0.34 0.32 0.18 0.64 0.08 0 0.56 0.6 0.26 0.06 
C43 0.48 0.33

3 
0.38 0.76 0.42 0.72 0.58 0.38

3 
0.22 0 0.61

6 
0.26 0.9 

C44 0.14 0.4 0.46 0.68
3 

0.16 0.22 0.45
7 

0.12 0.5 0.78 0 0.22 0.44 

C45 0.283 0.18 0.34 0.76 0.24 0.68 0.36 0.18 0.11
6 

0.3 0.28
3 

0 0.24 

C46 0.08 0.5 0.62 0.94 0.18 0.74 0.44 0.08
3 

0.12 0.58
3 

0.26 0.02 0 

  



      
 

 

 

١٣٠ 

  134تا  117، صفحات 1402، بهار و تابستان 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

  هاي لبنيوردهآارائه مدل ساختاري براي پياده سازي بلاكچين در صنعت فر: حميدرضا فلاح لاجيمي، عبدالحميد صفايي قاديكلايي، طمه جماليفا
 

كنيم كه بزرگترين عدد در مشاهده ميس سازي ماتريس تصميم، با جمع كردن عناصر سطري و ستوني ماتريبراي نرمال
) قرار داشت. بنابراين مطابق با ديمتل تجديدنظرشده، عددي بسيار كوچك معادل 33Cمجموع ستوني ماتريس (ستون 

ديگر يك  33C). با اين كار جمع ستون 5ها به آن تقسيم شد (فرمول به عدد ماكزيمم اضافه شد، سپس تمام درايه 0001/0
  پذيرخواهد بود.امه روش ديمتل امكانشود و ادنمي

  
 : ميزان تأثير و تاثرابعاد و معيارها5جدول 

هاشاخص R C R+C R-C ابعاد  R C R+C R-C 

C1 
1.814 

 
1.380 

 
3.193 

 
0.434 

 

C11 2.384 0.968 3.353 1.416 
C12 2.479 0.724 3.202 1.755 
C13 1.930 1.103 3.033 0.828 
C14 1.401 1.645 3.047 -0.244 
C15 1.807 1.548 3.355 0.260 
C16 1.264 1.494 2.759 -0.230 
C17 1.428 1.890 3.318 -0.462 

C2 
1.487 

 
1.573 

 
3.060 

 
-0.087 

 

C21 1.760 1.759 3.519 0.000 
C22 1.791 1.248 3.039 0.543 
C23 0.822 0.887 1.709 -0.065 
C24 1.707 1.292 2.999 0.415 
C25 1.752 0.889 2.642 0.863 
C26 1.082 1.221 2.302 -0.139 
C27 1.439 1.779 3.218 -0.340 
C28 1.539 1.762 3.301 -0.223 

C3 
1.381 

 
1.743 

 
3.124 

 
-0.362 

 

C31 1.109 1.844 2.953 -0.735 
C32 1.750 1.942 3.691 -0.192 
C33 1.249 2.501 3.750 -1.252 
C34 1.621 1.471 3.092 0.149 
C35 1.788 2.051 3.839 -0.264 
C36 0.770 2.113 2.883 -1.343 

C4 1.358 1.343 2.701 0.015 

C41 1.068 0.931 1.999 0.138 
C42 1.300 1.423 2.723 -0.122 
C43 1.637 2.231 3.868 -0.594 
C44 1.377 1.782 3.158 -0.405 
C45 1.426 0.942 2.368 0.485 
C46 1.341 1.839 3.180 -0.498 

  
شود در بعد تكنولوژيكي، شاخص در نظر گرفتن ميزان بلوغ بلاكچين ) استنتاج مي5(جدول ها از تحليل ديمتل داده

)12C تامين، شاخص ايجاد سرعت باشد. در بعد محيطي زنجيرههاي پژوهش ميي شاخصبين همه) موثرترين شاخص در
)33C 43براي پإيرش بلاكچين () داراي بيشترين تأثيرپذيري است. در بعد محيطي خارجي، شاخص مشاركت با صنعتC (

ها با مقدار نوع علت و شاخص ها با مقدار مثبت ازشاخص R-Cهاي ديگر است. در ستون داراي بيشترين تعامل با شاخص
شود عوامل تكنولوژيكي موثرترين و عوامل خارجي با نماي منفي از نوع معلول هستند. در تحليل ابعاد نيز استنتاج مي

رپذيرترين ابعاد هستند. بيشترين تعامل با ابعاد ديگر را نيز عوامل تكنولوژيكي دارد. عوامل تكنولوژيكي تامين تاثيزنجيره
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طي با نماي خارجي علت و عوامل سازماني و محيطي با نماي زنجيره تأمين و نماي خارجي معلول هستند. در شكل و محي
  كنيد.ها را مشاهده ميروابط علي شاخص 1
 
 و پيشنهاداتنتيجه گيري  -6

ند. مطالعات زيادي هاي گوناگون ايجاد كتواند تحولات زيادي را در حوزهاي است كه ميبلاكچين تكنولوژي نسبتاً تازه
تواند تامين است. اين مطالعات نشان دادند بلاكچين ميهاي كاربردي بلاكچين زنجيرهكنند كه يكي از حوزهثابت مي
سرعت بخشيدن و ايجاد شفافيت و اعتماد را در زنجيره تأمين به ارمغان آورد. ما در اين  هايي از جمله بهينه كردن،مزيت

شدن آن توسط فاسدشدني بودن محصولات لبني، مصرفهاي لبني، بودن تقاضا در صنعت فرآوردهمطالعه، به دليل بالا 
سازي بلاكچين را در اين حوزه مشتريان، عومل پيادهاقشار مختلف جامعه و به دنبال آن وجوب پاسخگويي سريع به نياز 

ها كه از اعمال روش دلفي فازي، برخي از آن مورد بررسي قرار داديم. ابتدا عوامل از ادبيات تحقيق استخراج شده و پس
اختاري ها روابط سميزان موثربودنشان كمتر بود از پژوهش حذف شدند. در ادامه با انجام تكنيك ديمتل بر باقي شاخص

هاي لبني دارند كمك سازي بلاكچين در شركت فراوردهها تعيين شد. نتايج اين تحقيق به كساني كه قصد پيادهبين آن
تواند با مدلسازي يا كند تا عواملي كه بايد براي اين كار درنظر بگيرند را به خوبي بشناسند. مطالعات محققان بعدي ميمي
- ، دستيابي به اين هدف را تسهيل كند. همچنين محققان ميتكنولوژي در صنعت موردنظر سازي ايني پيادهي نحوهارائه

   سازي بلاكچين مورد بررسي قرار دهند.يادههاي متفاوت كاربردي براي پتوانند حوزه
  

  
 ها: نمودار روابط علي شاخص1شكل 
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Abstract 
Ensuring the quality of goods during their transportation along the supply chain 
has always been an important issue. Blockchain technology, with data 
registration, guaranteeing its transparency and immutability, has always 
attracted the attention of researchers in the field of supply chain. In Iran, due to 
the increasing growth of competitors in the dairy industry, increasing 
productivity in the supply chain of this industry is an important issue. The 
purpose of this research is to introduce the effective factors in the 
implementation of blockchain in the dairy products industry and also to 
examine their structural relationships. For this purpose, after extracting the 
factors from the research literature, its effectiveness was determined by the 
fuzzy Delphi technique. Out of the 39 extracted indicators, 27 indicators 
remained in the research and were analyzed with fuzzy Dimetal technique. 
According to the results of fuzzy fuzzy analysis, considering the maturity level 
of blockchain technology is the most effective factor and creating speed is the 
most effective factor for the implementation of blockchain in the desired 
industry. The results of this research will help those who plan to implement 
blockchain in the dairy products company to know the factors they should 
consider for this work. The studies of subsequent researchers can facilitate the 
achievement of this goal by modeling or presenting how to implement this 
technology in the desired industry. Also, researchers can investigate different 
application areas for blockchain implementation. 
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  ها:كليد واژه
 قابليت بازاريابي

  عملكرد مالي
  صادرات

  شركت بين المللي

  چكيده
هاي كوچك و متوسط هاي ورود به بازارهاي خارجي براي شركتترين روشدر صادرات يكي از جذاب

د. آنچه در اين ميان مهم است بررسي عوامل مؤثر بر صادرات و تعيين متغيرهاي مهم و سپس باشمي
باشد. پژوهش گذاري مناسب براساس نتايج حاصل از تحقيق و توسعه صادرات كالا و خدمات ميسياست

يرفته حاضر به منظور بررسي تأثير قابليت هاي بازاريابي بر عملكرد مالي شركت هاي صادراتي صورت پذ
هاي تحقيق از طريق دهند. دادههاي صادراتي كوچك و متوسط تشكيل مياست. جامعه آماري را شركت

هاي الملل اين صنعت فعاليت دارند، از طريق كانالشركت فعال كه در حوزه بين 340پرسشنامه در ميان
ل كوكران و با استفاده شركت به عنوان نمونه براساس فرمو 150ارتباطي مجازي گردآوري گرديد و حدود 

ها هاي اين پرسشنامههاي پرسشنامه پاسخ دادند. سپس دادهگيري تصادفي ساده، به گويهاز روش نمونه
افزار اسمارت پي.ال.اس. تجزيه و روش حداقل مربعات جزئي و نرم spssافزار استخراج و با استفاده از نرم

داد كه منابع مالي، منابع اطلاعاتي و منابع رابطه اي بر عملكرد تحليل شدند. بررسي نتايج اين تحقيق نشان و 
   مالي شركت هاي صادراتي تأثير معناداري دارد.
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 مقدمه -١

پذيري المللي شدن است و به دليل كارآيي و انعطافها در جهت بينصادرات يك گزينه استراتژيك مهم براي شركت
هاي مستقيم خارجي، بيشترين استفاده را گذاريهاي ورود به بازار خارجي مانند سرمايهزياد آن در مقايسه با ساير حالت

هاي كشورهاي در حال توسعه اصلي ورود به بازارهاي خارجي براي شركتصادرات همچنين به عنوان حالت  ].1[دارد 
هاي عملكرد ها، علاقه به درك محركبا توجه به اهميت صادرات براي رشد و بقاي بسياري از بنگاه .كندعمل مي

اليت در هاي ورود و فعها بر قابليتشركت مطالعات مربوط به عملكرد صادرات در ].2[يابد صادرات افزايش مي
ها، دستيابي به برداري از منابع و ظرفيتهاي كارآفريني براي بهرهالمللي متمركز است كه شامل مهارتبازارهاي بين

هاي بازار است هايي براي استفاده از فرصتهاي جديد و ورود به بازارهاي جديد و تطبيق چنين منابع و قابليتفناوري
]3.[  

ها بايد در اين شرايط ناپايدار با بهترين توانايي خود رقابت ي، بسيار شديد است و شركتالمللرقابت در بازارهاي بين
رو هستند و المللي روبهها در بازارهاي داخلي خود با رقباي بينكنند. به دليل پيامدهاي جهاني شدن روزافزون، شركت

هاي مناسب براي تعريف اهميت استراتژيبنا به اين  ].4[هاي تجاري در خارج را كشف و توسعه دهند بايد فرصت
هاي جديد و مداوم بازار هستند، آمادگي بيشتري هايي كه آماده چالششود. سازمانبازارهاي صادراتي برجسته مي

 ديدگاه مبتني بر منابع، ].5[ توانند در يك مسير پايدارتر نسبت به رقابت جهاني مقاومت كنندخواهند داشت. بنابراين مي

سازد تا از امتيازات رقابتي برخوردار شوند. مطالعات ها را قادر ميكند كه مالكيت منابع استراتژيك، شركتميتأكيد 
اخير تمركز را از منابع ملموس به منابع ناملموس تغيير داده است كه از نظر استراتژيك براي عملكرد و موفقيت تجاري 

 ].6[تر و داراي ارتباط بيشتري هستند مهم

حلقه "كنند، همچنان نامشخص است و به عنوان ين حال، درك اينكه منابع كه چگونه اين مزيت رقابتي را فراهم ميبا ا
در زمينه مديريت  هاي پويارو، ديدگاه قابليتاز اين ].7[در ادبيات مديريت استراتژيك شناخته شده است  "مفقوده

ها براي تغيير محيط ظاهر شده است. به همين دليل موفقيت استراتژيك، عمدتاً به منظور درك نياز به تنظيم شركت
ها بستگي دارد، بلكه به توانايي انطباق خود با شرايط احتمالي صنعت و بازارهايي كه در آن تنها به منابع آنها نهشركت

ها ممكن است منابع داشته باشند اما بايد اظهار داشتند كه شركت ]8[د. بومن و آمبروسيني كنند بستگي دارفعاليت مي
هاي پويا متنوع نيست بلكه رود. قابليتهاي پويا را نمايش دهند، در غير اينصورت ارزش سهامداران از بين ميتوانايي

هاي فزاينده ها به مزيت رقابتي را در محيطتاست تا چگونگي دستيابي شرك ديدگاه مبتني بر منابع يك جريان مهم از
المللي، المللي، درك عوامل تعيين كننده عملكرد بينبا افزايش مداوم تجارت و رقابت بين ].9[تقاضا به دست آورد 

د با وجو ].1[كند اي برخوردار است و به توسعه چندين مطالعه در اين زمينه كمك ميعمدتاً در صادرات، از اهميت ويژه
هاي برانگيزترين حوزهرغم تحقيقات زيادي در مورد عملكرد صادرات، اين موضوع همچنان يكي از بحثاين، علي

  المللي است.بازاريابي بين
ها به درك فرآيند آن، منجر ارتباط اين موضوع عمدتاً به دليل نياز شركت ]10[طبق گفته كاتسيكياس، لئونيدو و مورگان 

شود. با اين حال، عدم وجود يك چارچوب نظري يكپارچه براي توضيح عملكرد زارهاي صادراتي ميبه نتايج بهتر در با
 ]1[براين، سوسا و همكاران علاوه ].1[كند صادرات، ادغام نتايج مطالعات مختلف در يك دانش منسجم را دشوار مي
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ند تا بتوانند بينشي مربوط به تجزيه و تحليل هاي آينده بايد بر متغيرهاي ميانجي تمركز كنكنند كه پژوهشپيشنهاد مي
اثرات مستقيم، غير مستقيم و كل مربوط به عملكرد صادرات ايجاد كنند. در حقيقت، اگرچه تأثير منابع بر عملكرد 

 هاي نامشهود وصادرات مورد بررسي قرار گرفته است، اما نياز به مطالعات بيشتر در مورد ارتباط متقابل منابع و قابليت
هاي پويا در سهم قابليت"رغم بسياري از مطالعات در مورد اين موضوع، در حقيقت، علي عملكرد صادرات وجود دارد.

هايي درباره فرايندهايي كه از پژوهش حاضر، بينش ].11[ "هاي رقابتي و عملكرد شركت همچنان نامشخص استمزيت
با توجه به آنچه كه گفته  ].7[كند كند را ايجاد ميكمك مي ها ارزش منابع و كمياب بودن به عملكرد شركتنطريق آ

هاي پويايي و شد، هدف از مطالعه حاضر توسعه و آزمودن تجربي مدل مفهومي جامع منابع ناملموس مؤثر بر قابليت
  باشد.پيامدهاي آن مي

  
 مباني نظري -٢

  عملكرد مالي -2-1
، تلفيق اثربخشي و كارايي را تركاملآمده از صرف منابع است و يا به عبارتي  به دستعملكرد مالي به معناي نتايج 

عملكرد گويند. اندازه گيري عملكرد به معناي مراحل كمي كردن نتايج حاصله در قالبي مشخص و در محدوده زماني 
ي از امجموعهزه گيري عملكرد نيز به معناي استفاده از معين و مقايسه آن با منابع صرف شده است. سيستم اندا

معيار سنجش  نيترمهمعملكرد مالي . ي متوالي و متعادل جهت ارزيابي كمي نتايج حاصله از طريق مقايسه استهاشاخص
و صورت سود و زيان، منبع اصلي اطلاعات درباره عملكرد مالي  ديآيمي تجاري به حساب هاشركتموفقيت در 

در كسب سود از منابع به كار گرفته شده،  هاشركت. جهت سنجش ميزان موفقيت شوديممحسوب  هاشركت
ي هاروش گردديم. براي اندازه گيري بازده بسته به اينكه بازدهي چه اقلامي محاسبه شوديمي متنوعي استفاده هاشاخص

، نرخ بازده فروش، شاخص كيوتوبين و نرخ بازده حقوق صاحبان سهام از هاييداراگوناگوني وجود دراد. نرخ بازده 
  ].12[ نديآيمبه حساب  هاشركتي ارزيابي عملكرد مالي در هاشاخص نيترمهم

  
  عملكرد صادرات -2-2

كنند كه بيان مي ]13[المللي است. فوچس و كوستنر هاي ورود به بازارهاي بينترين حالتصادرات يكي از مهم
هاي زيادي هاي مشترك يا خريدهاي مشترك، كه صرف هزينهگذاريها، مانند سرمايهصادرات در مقايسه با ساير گزينه

كند كه صادرات اشاره مي ]14[المللي است. لو و بيمش بين تري براي عرضه به بازارهايشود، روش جذاباز منابع مي
پذيري بيشتري را در تنظيم حجم كالا به بازارهاي مختلف صادراتي ريسك و تعهد بالايي ندارد و به شما امكان انعطاف

  شوند.مي الملليها از طريق صادرات به طور متعارف بينكنند كه برخي از شركتتأكيد مي ]15[لين و هو  .دهدمي
. ]16[است   "1نظر آربي ويهاي برتر شركت از نقطهنتيجه كليدي و برجسته توانايي"عملكرد بازار، به طور كلي 

رسد. به همين ترتيب، شود كه يك شركت به اهداف خود در زمينه صادرات ميعملكرد صادرات به مواردي گفته مي
اي از اين يك نظر بسيار گسترده است كه به ارزيابي شركت و ارزيابي ميزان صادرات آن همچنين به طيف گسترده

                                                            
1. RBV 
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ي عملكرد صادرات در ادبيات بسيار متفاوت مورد تأييد و اهداف استراتژيك و بازاريابي بستگي دارد. در نتيجه، چگونگ
  .]17[گيري قرار گرفته است اندازه

هاي ذهني رويكردهاي عملياتي كردن عملكرد صادرات شامل اقدامات عيني مانند حجم فروش سهم بازار و شاخص
كلي، در مطالعات عملكرد مانند موفقيت صادرات يا رضايت محسوس از فروش در بازارهاي صادراتي است. به طور 

به اين نتيجه رسيدند كه اگرچه تعداد زيادي  ]1[سوسا و همكاران  .شودچند بعدي استفاده مي سؤالاتصادرات از 
) وجود دارد، اما شدت صادرات (سهم صادرات از كل فروش)، رشد فروش صادرات، سود 50اقدامات (حدود 

صادرات در موفقيت كلي صادراتي و ادراكي بيشترين استفاده را  صادرات، سهم بازار صادرات، رضايت از عملكرد
هاي خود استفاده توانند از تواناييها چگونه مي. درك عوامل تعيين كننده عملكرد صادرات و اينكه شركت]1[دارد 

، ]18[المللي خود را افزايش دهند كنند تا در تأمين نيازهاي مصرف كنندگان خود از كارآمدتر باشند و رقابت بين
نده صادرات وجود دارد كه توسط تحقيقات در تعدادي از عوامل تعيين كن رويكرد مهم اين پژوهش بوده است.

رغم توجه زياد، ادبيات مربوط به عملكرد صادرات با وجود اين، علي المللي مشخص شده است.مطالعات بازرگاني بين
  .]1[داراي تعدادي محدوديت و ناسازگاري است 

درات (از نظر درجه مشاركت در بازارهاي بيني كننده استراتژي صانتيجه گرفتند كه منابع پيش ]19[داناراج و بياميش 
كنند كه عملكرد صادرات كاملاً با مزيت تأييد مي ]20[مورگان و همكاران  به طور مشابه، خارجي عملياتي شده) هستند.
هاي بازارهاي المللي ارتباط دارد و اين امر مستقيماً با در دسترس بودن منابع و تواناييموضوعي شركت در بازار بين

  .رجي ارتباط داردخا
 

  هاي بازاريابيقابليت -2-3
. ]21[هاي استراتژيك بستگي دارد اين فرض است كه پيشرفت رقابتي به منابع و توانايي ديدگاه مبتني بر منابع، مشخصه

ها بوده يا قابل دسترس هاي مشهود يا نامشهود هستند كه به صورت نيمه دائمي تحت كنترل آنمنابع بنگاه شامل دارايي
شود، به تواند شامل منابع فني، مالي، انساني، فيزيكي و سازماني باشد. هنگامي كه يك شركت تأسيس ميهستند و مي

كند كه توصيف كننده طراحي يا معماري ساخت، تحويل و اده ميطور صريح يا ضمني از يك مدل خاص تجاري استف
هاي ايجاد ارزش است. منابع بايد از توانايي توليد سود يا جلوگيري از ضرر برخوردار باشند. از اين نظر، منابع مكانيسم

  ].22[كنند ها نيز اشاره ميهاي آندهند بلكه به تواناييها را نشان ميتنها دارايي شركتنه
هاي پويا، به عنوان يك نقطه عطف تحقيق در چارچوب نظري مبتني بر منابع و مديريت استراتژيك توسط ديدگاه قابليت

  ].23[زمينه مديريت استراتژيك پديدار شده است 
اي هماهنگ از وظايف، با استفاده از منابع سازماني، براي دستيابي به يك به توانايي شركت براي ايجاد مجموعهها قابليت

اي از هاي پويا به عنوان مجموعهگيري استراتژيك و اتحاد به قابليتتوسعه محصول، تصميم]. 24[نتيجه خاص اشاره دارد 
نابراين، اين مفهوم بر ظرفيت شركت براي بسيج منابع، به طور كلي فرايندهاي خاص و قابل شناسايي كمك كرده است. ب

به صورت تركيبي، با استفاده از فرايندهاي سازماني، براي دستيابي به يك نتيجه مطلوب و دستيابي به بهترين نتايج رقابتي 
ها است، زيرا اين قابليت هاي پويا شامل سازگاري و تغييرقابليت" ]،26[به گفته خان و همكاران ]. 25[ متمركز است
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. بدين "توانند به عنوان يك مبدل براي تبديل منابع به عملكرد بهتر ضمن ايجاد مزيت رقابتي در نظر گرفته شوندمي
هاي پويا براي تركيب، توسعه و ها به مجموعه قابليتترتيب، داشتن منابع براي عملكرد برتر كافي نيست، شركت

  .]25[نياز دارند  برداري از اين منابعبهره
هاي بزرگ در بازارهاي اند كه بر استراتژي شركتها را بررسي كردهسه مجموعه منابع و قابليت ]19[داناراج و بياميش 

كنند و تأثير مثبت گذارند و يا تقويت ميگيري كارآفريني، منابع سازماني و شدت فناوري تأثير ميخارجي، به ويژه جهت
  كنند.هاي پويا را در صادرات و عملكرد تأييد ميي و اعتبار و قابليتمنابع مالي، اطلاعات

 داده شده است. نشان 1شكل  چارچوب دربا توجه به مطالب ارائه شده فرضيات پژوهش 

  

  
  مدل مفهومي پژوهش -1 شكل

 
 

 تحقيقروش  -٣

توان مورد استفاده عملي قرار داد و هدف آن توسعه هاي آن را ميپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي است؛ زيرا يافته 
ها، توصيفي از شاخه پيمايشي است. جامعه هدانش كاربردي در يك زمينه خاص است و از نظر نحوه گردآوري داد

هاي صادراتي هاي مرتبط با صادرات در شركتتمامي مديران و سرپرستان بخشمتشكل از  آماري پژوهش حاضر
 1هاي كوچك و متوسطرساني شركتبراساس پايگاه اطلاعطي تحقيق حاضر تعداد جامعه باشند. ميكوچك و متوسط 

درصد،  5ت برآورد برآورد شد، براي تخمين تعداد نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است. تعداد اعضاي نمونه با دق
ها نفر از اعضاي نمونه در دسترس قرار گرفته است و پرسشنامه 150برآورد گرديده است؛ كه از اين تعداد  340برابر 

گيري تصادفي ساده، به توزيع پرسشنامه اقدام گرديد. در اين پژوهش، براي اطمينان و با استفاده از روش نمونهتكميل شد 
گيري پژوهش از سه معيار ضرايب بارهاي عاملي، آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شد. براي از پايايي ابزار اندازه

و واگرا (ماتريس فورنل و لاركر)، و روايي صوري  2تعيين روايي نيز از روايي همگرا (ميانگين واريانس استخراجي)
نامه پژوهش بودند. همچنين، براي تجزيه و تحليل هاي ذكر شده مويد پايايي و روايي پرسشاستفاده شد كه تمامي شاخص

همچنين روايي صوري اين پرسشنامه با بهره گرفته شد.  3اس .آلافزار پي.ها از تكنيك مدل معادلات ساختاري و نرمداده
 نظران متخصص در اين حوزه و روايي محتواي آن با شاخص روايي محتواي نسبي با تكيه بر نظراتنظر اساتيد و صاحب

                                                            
1. www.sme.ir 
2. AVE 
3. PLS 

ايمنابع رابطه  

 منابع مالي

 منابع اطلاعاتي
عملكرد مالي 

هاي شركت
صادراتي
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نفر از خبرگان آگاه به موضوع پژوهش و پايايي يا اعتبار آن نيز با كمك آزمون ضريب آلفاي كرونباخ تأييد شده  10
  است. 1شده به شرح جدول است. نتيجه حاصل

  
  . روايي و پايايي پرسشنامه1 جدول

  CVR  Cronbach's alpha  متغير
  745/0 822/0  منابع مالي

  833/0 915/0  منابع اطلاعاتي
  914/0 864/0  ايمنابع رابطه

  842/0 854/0  عملكرد مالي
  

نفر از خبرگان بيشتر  10نمايان است، با توجه به اينكه مقادير روايي محتوا نسبي بر مبناي نظرات  1همانطور كه در جدول 
توان بيان حاصل شده است، مي 7/0و همچنين ميزان آلفاي كرونباخ براي هر يك از متغيرهاي پژوهش بالاتر از  6/0از 

  داشت كه روايي و پايايي پرسشنامه پژوهش مورد تأييد قرار گرفته است.
هاي جمع آوري شده با استفاده از روش مدلسازي معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات تجزيه و تحليل داده

  بررسي شد. 1اسالپيجزئي به كمك نرم افزار اسمارت
  
 هايافته -٤

هاي پرسشنامه با استفاده از خروجي هاي برازش مدل پژوهش، بارهاي عاملي گويهاز برازش و گزارش شاخصپيش 
خيلي بيشتر  4/0ضرايب مسير مورد ارزيابي قرار گرفت كه بررسي اوليه نشان داد، تمامي مقادير بارهاي عاملي نسبت به 

  حاصل گرديد. 2ائي به شرح شكل بوده و هيچ گويه اي از مدل حذف نگرديد؛ مدل ضرايب مسيرنه

                                                            
1 Smart-Pls 
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  . ضرايب مسير و بارهاي عاملي الگوي پژوهش2شكل 

 
هاي برازش مدل بررسي و نتيجه حاصله پس از اطمينان از مطلوب بودن ميزان بارهاي عاملي متغيرهاي پژوهش، شاخص

  گزارش شده است. 3در جدول 
  

  هاي برازش مدل پژوهش. شاخص3 جدول

  
هاي ميانگين استخراج شده، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ هاي سنجش و اعتبار الگو از شاخصبراي ارزيابي شاخص

، نتايج پايايي 3دهد تمام مقادير ذكر شده بالاتر از حد مطلوب قرار دارند. در جدول ، نشان مي3 استفاده شد. نتايج جدول
هاي براين در اين پژوهش، براي بررسي برازش مدلهمگرا ابزار سنجش به طور كامل آورده شده است. علاوهو روايي 

گيري و ) معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه(استفاده شده است.  و معيار ساختاري از دو معيار
زا بر يك دهنده تأثيري است كه يك متغير برون رود و نشانسازي معادلات ساختاري به كار ميبخش ساختاري مدل

هاي شود و درمورد سازههاي وابسته مدل پژوهش محاسبه مي) فقط براي سازه(گذارد و مقدار زا ميمتغير درون

آلفاي ضريب   متغير
  كرونباخ

ضريب پايايي 
  تركيبي

ميانگين واريانس 
  استخراجي

  نتيجه  )(معيار   )(معيار 

 قوي  509/0 -  665/0  922/0  897/0  منابع مالي

 قوي  615/0 -  755/0  948/0  934/0  منابع اطلاعاتي

 قوي  543/0 -  631/0  968/0  965/0  ايمنابع رابطه

 قوي  416/0  927/0  547/0  915/0  895/0  عملكرد مالي
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زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان دهنده برازش بهتر مدل هاي درون) مربوط به سازه(زا صفر است. هر چه مقدار برون
) معرفي (را به عنوان ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998(1است. چين

هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابل قبول كند. مدلبيني مدل را مشخص مي) نيز قدرت پيشكند. معيار (مي
زاي مدل را داشته باشند؛ بدين معنا كه اگر در يك هاي درونسازههاي مربوط به بيني شاخصباشند، بايد قابليت پيش
هاي يكديگر بگذارند و از ها به درستي تعريف شده باشد، قادر خواهند بود تأثير كافي بر شاخصمدل، روابط بين سازه

بيني مدل در پيش ) در مورد شدت قدرت2009(2ها به درستي تأييد شوند. هنسلر، رينگ و سينكوويساين راه فرضيه
بيني ضعيف، دهنده قدرت پيشاند كه به ترتيب نشانرا تعيين كرده 35/0و  15/0، 02/0زا، سه مقدار هاي درونسازه

) را براي هر يك ) و ((مقادير معيار  3هاي آن سازه است. جدول شماره متوسط و قوي يك سازه در برابر شاخص
  دهد.نشان ميزاي مدل را از متغيرهاي درون

  .هاي پژوهش با استناد به مقادير ضرايب مسير و آماره تي انجام گرفته استبررسي فرضيه
  

  
  هاي مستقيم. مدل ساختاري فرضيه3شكل 

  
هاي اي بر عملكرد مالي شركتشود، منابع مالي، منابع اطلاعاتي و منابع رابطهمشاهده مي 3همانطور كه در شكل 

  معناداري دارد.صادراتي تأثير 
  
  

                                                            
1. Ch 
2. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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  هاي پژوهشآزمون فرضيه
  

  . نتايج برازش الگوي دروني4 جدول
  درصد 05/0سطح  pمعناداري   t ضريب  ضريب مسير  مسير ساختاري

 تأييد  000/0  682/5  709/0  هاي صادراتيعملكرد مالي شركت) منابع اطلاعاتي

 تأييد  000/0  164/8  808/0  هاي صادراتيعملكرد مالي شركت) ايمنابع رابطه

 تأييد  000/0  989/9  866/0  هاي صادراتيعملكرد مالي شركت) منابع مالي

  
از سه فرضيه اصلي مطرح شده،  p-valueو همچنين  tشود، با توجه به مقدار آماره مشاهده مي 4طور كه در جدول همان

  ادعاي بيان شده براي همه مسيرهاي اصلي مورد تأييد قرار گرفت.
  
 بحث و نتيجه گيري -٥

بود. در اين اي بر عملكرد مالي شركتهاي صادراتي منابع مالي، اطلاعاتي و رابطههدف اصلي اين پژوهش، بررسي تأثير 
متغيرها ارائه شد. پژوهش حاضر با استفاده از ادبيات تحقيق و تكيه بر مباني نظري راستا مدلي براي توضيح رابطه اين 

هاي ورود به بازارهاي جهاني است كه ترين وسيلهبراساس اين مفهوم نگاشته شده است كه؛ صادرات يكي از متداول
و سود استفاده كرده و در يك بازار  وري توليدتا از ظرفيت عملياتي خود در جهت افزايش بهره سازديمرا قادر  هابنگاه

جهاني پر رقابت نسبت به بقاء خود اطمينان بيشتري داشته باشند. امروزه به دليل وسعت فزاينده تجارت جهاني، نقش 
هاي اي هستند، از اهميت بالايي به جهت بهره گيري از فرصتهاي صادراتي كه داراي فناوري پيشرفتهاصلي بنگاه
هاي كسب و كار كه به ي عملكرد برخوردار است. همچنين، پويايي در محيطهانهيزمي و درك پيش المللتجارت بين

هاي ها و نوآوريدليل بروز عواملي چون رشد يا سقوط اقتصادي، فزوني و شدت رقابت، جهاني سازي، ادغام
يح به اين تغييرات به چالش تكنولوژيكي به وجود آمده است، قابليت مديران عالي را در درك به موقع و پاسخ صح

ي صادراتي كوچك و متوسط هاشركتگيرندگان آمده به مديران و تصميم به دستكشيده است. با توجه به نتايج 
  شود:پيشنهادهاي زير ارائه مي

ري كه منابع بيشتري در دسترس دارند بهتر است از راهبردهاي تطبيقي كه نيازمند تعهد مالي بيشت تربزرگهاي شركت -
  است، استفاده نمايند.

  ي حقوقي شركت خود با بازارهدف را در نظر بگيرند.هاستميسهاي ارتباطي، بازاريابي و تفاوت زيرساخت -
  ها نظارت داشته باشند.هاي توزيع مناسبي را در نظر بگيرند و به طور مستمر بر آنكانال -
  بازار هدف را به كار بگيرند.هاي تبليغاتي متناسب با طراحي محصولات و شيوه -
المللي و توسعه سيستم تخصيص منابع مالي خاص براي صادرات، انتخاب كاركنان با تجربه در زمينه تجرات بين -

هاي خريداران خارجي به منظور اطمينان از تداوم صادرات، به درك نگرش -اطلاعات بازارهاي صادراتي افزايش دهند.
  يابي پيشرفته بپردازند.هاي بازارو انجام فعاليت
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هاي حمل و نقل متناسب (حمل و نقل هاي خاص هر محصول، از سيستمبا توجه به شرايط مربوطه از جمله ويژگي -
  هوايي، دريايي، ريلي و زميني) استفاده نمايند.

انتخاب و با كسب آگاهي از  ي خود، تعداد مناسبي از بازارها راهاليپتانسو  هايتوانمندتوانند با عنايت به ها ميشركت -
هاي بازاريابي، قوانين و مقررات مربوطه و... در بازارها، با يك برنامه منسجم بازاريابي، نفوذ به اين وضعيت رقبا، آميخته

  بازارها را در دستور كار خود قرار دهند.
ندگان خارجي و فقط روابط مثبت توانند عوامل ارتباطي همچون تعاملات شخصي و ارتباطات با توزيع كنها ميشركت -

  كنندگان توجه بيشتري مبذول دارند.با اين توزيع
  بعد از تصميم به صادرات و انتخاب بازارهاي صادراتي، شركت بهتر است نمايندگي محلي براي خود انتخاب نمايد. -
  و توزيع كننده محلي انجام پذيرد.تدوين برنامه بازاريابي صادراتي با استفاده از رهنمودهاي واردكننده بازار مقصد  -
بازديدهاي منظم از بازارهاي صادراتي به منظور جمع آوري اطلاعات ارزشمند و ايجاد روابط نزديك با اعضا كليدي  -

  شبكه توزيع صورت گيرد.
  باشد. مؤثرتواند در افزايش صادرات المللي ميهاي بينحضور در نمايشگاه -
  صادراتي مقرون به صرفه است. هانهيهزتمركز بر كشورهاي نزديكتر (همسايه) از نظر جميع  -
  كننده بازار مقصد و اعمال آن در كيفيت محصولات باعث افزايش صادرات خواهد شد.توجه به سليقه و ذائقه مصرف -

ها بوده است. در ذيل به اين محدوديتهايي روبه رو است و اين پژوهش از اين اصل مستثنا نهر پژوهشي با محدوديت
  شود:اشاره مي

ها و دانند و با پيگيريعلاقه چنداني از خود براي تكميل پرسشنامه نشان نمي هاشركتبا توجه به اينكه مديران  -
تأثير گذاشته باشد. بنابراين  سؤالاتها به هاي آنشدند، ممكن است در پاسخي متعدد حاضر به تكميل آن ميهامراجعه

  تعميم نتايج بايد با احتياط صورت گيرد.
ها، برخي از همچنين در مورد جامعه آماري به دليل محدوديت زماني و وجود بيماري كرونا در طول جمع آوري داده -

را  سؤالاتبرخي از  را نداشتند و گاها سؤالاتمديران و كارشناسان شركت، تمايل و اشتياق كافي جهت پاسخگويي به 
  بدون پاسخ باقي ماند كه اين خود سبب كاهش نمونه آمار شده است.

بيني آينده نياز آوري اطلاعات است كه مربوط به زمان خاصي است و براي پيشمحدوديت بعدي مربوط به نوع جمع -
  ود دارد.بر عملكرد صادراتي شركت وج مؤثربه انجام كار طولاني در تحليل روابط بين عوامل 

هاي نمونه مورد نظر هايي نيز در خصوص گستردگي و پراكندگي و تمركز نداشتن دفاتر شركتمحدوديت تاًينهاو  -
فرهنگ  معمولاًكند. و همچنين در زمينه دسترسي به اطلاعات گير و پرهزينه ميآوري اطلاعات را وقتباشد كه امر جمع

  نادرست حاكم، سبب خصوصي تلقي كردن اين موارد شده است و گاهي امتناع از پاسخگويي را به همراه دارد.
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Abstract 
Exporting is one of the most attractive methods of entering foreign markets for 
small and medium-sized companies. What is important among these is to 
examine the factors affecting exports and determine the important variables 
and then make appropriate policies based on the results of the research and 
development of the export of goods and services. The present study was 
conducted in order to investigate the effect of marketing capabilities on the 
financial performance of export companies. The statistical population consists 
of small and medium export companies. The research data was collected 
through a questionnaire among 340 active companies that are active in the 
international field of this industry, through virtual communication channels, 
and about 150 companies responded to the questionnaire items based on the 
Cochran formula and using a simple random sampling method. Then, the data 
of these questionnaires were extracted and analyzed using spss software, 
partial least squares method and smart pls software. were analyzed. Examining 
the results of this research showed that financial resources, information 
resources and relational resources have a significant effect on the financial 
performance of export companies. 
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  چكيده
هاي اخير بسياري از صنايع را دگرگون ساخته است. از پيامدهاي تحول ديجيتال تحول ديجيتال در سال

ها و فرآيندها اشاره كرد. موج تحول ديجيتال صنعت بانكداري را نيز دچار توان به تغيير ساختارها، رويهمي
هاي ديجيتال گفته بستر فناوري تغييرات اساسي نموده است. بانكداري ديجيتال به ارائه خدمات بانكي بر

توان اين هاي اخير به سمت خدمات ديجيتال روي آورده است و ميشود. صنعت بانكداري ايران در سالمي
ها براي صنعت را يكي از صنايع پيشرو در كشور دانست. با اين حال موانع ورود استراتژيكي در راه بانك

دارد. پژوهش حاضر ها را از پيوستن به اين موج باز ميبعضاً آن پيوستن به موج تحول ديجيتال وجود دارد و
با استفاده از روش فراتركيب موانع ورود استراتژيك به صنعت بانكداري ديجيتال در ايران را بررسي 

هاي صورت گرفته در اين حوزه را پژوهش 1401تا  1391كند. اين پژوهش در يك بازه ده سال از سال مي
رين موانع ورود استراتژيك به صنعت بانكداري ديجيتال را استخراج نموده است. بررسي بررسي و مهمت

دهد كه موانع ورود استراتژيك به صنعت بانكداري ديجيتال در ايران به دو دسته كلي ها نشان ميپژوهش
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 مقدمه -1

اين  اند؛نمودهوكار توجه زيادي را به خود جلب هاي مختلف كسبهاي ديجيتال با ساختارشكني در حوزهفناوري
. اند تا به رشد تصادي دست يابندها دادهها اين امكان را به شركتو رويه ها علاوه بر دگرگون ساختن ساختارهافناوري

ها وادار به ايجاد هاي قديمي را به چالش كشيده است و آنوكار نوآورانه شركتهاي كسبظهور بازيگران جديد با مدل
هاي ديجيتال ممكن است تهديدي اما موضوع اصلي اين است كه به همان ميزاني كه فناوري. نموده استتغييرات اساسي 

(ريس  دهدها قرار ميروي تمامي شركتهاي فراواني را پيشبراي بازيگران و ساختارهاي قديمي به شمار آيند، فرصت
شود بلكه از آن بخش فناوري اطلاعات محدود نمي وكار فناوري ديگر تنها بهدر دنياي كنوني كسب ).2018و همكاران، 

اين موضوع بازيگران قديمي را در مقابل يك  .شودهاي يك شركت را شامل ميفراتر رفته و تمامي ساختارها و بخش
دهد و به همين علت براي برطرف ساختن اين مشكل در چند سال اخير از همسويي استراتژي فناوري چالش قرار مي

). در فضاي 2011اند (وسترمن و همكاران، وكار در قالب استراتژي ديجيتال سخن گفتهاستراتژي كسب اطلاعات با
رود هاي موفقيت و بلوغ سازماني به شمار ميهاي ديجيتال يكي از نشانهكنوني رقابت تدوين و اجراي اثربخش استراتژي
ديجيتال با  از اين رو همسويي استراتژي. سازدير ميهاي سازمان را درگكه اين امر به نوبه خود تمامي شئون و بخش

ترين چالش در تدوين و اصلي. استراتژي كلي سازمان توجه زيادي را از جانب مديران سازمان به خود جلب نموده است
 ستهاي ديجيتال انفعان در حوزه فناوريهاي متغير ذيهاي ديجيتال هماهنگي آن با خواستهاجراي اثربخش استراتژي

  .)1400 شامي زنجاني و همكاران(
با ظهور تحول ديجيتال بسياري از . ظهور موج تحول ديجيتال در صنعت مالي بسياري از ساختارها را تغيير داده است

روزي بانكي، انجام توان به: ارائه خدمات شبانهها ميخدمات صنعت مالي دستخوش تغييرات اساسي شدند كه از جمله آن
هاي نوين و افزايش سرعت و دقت گيري از فناوريبانكي به صورت آنلاين، گسترش تنوع خدمات بانكي با بهرهامور 

ها ابتدا در آوري و پردازش داده. اهميت جمع (Windasari, Kusumawati, Larasati, & Amelia, 2022).اشاره نمود
صنعت بانكداري كشور آمريكا ظهور و بروز پيدا كرد و پس از ادراك اهميت آن از جانب ساير كشورها به تمام 

ي و پردازش آورامروزه صنعت بانكداري در جهان از صنايع پيشتاز و موفق در حوزه جمع. كشورهاي جهان تسري يافت
رود كه امر تأثيرات فراواني بر جامعه، دولت، اقتصاد و هاي ديجيتال به شمار مياطلاعات و به طوركلي استفاده از فناوري

 .(Skinner, 2016). وكارها داشته استكسب

كند كه بازيگران فعلي و مستقر در صنعت نسبت به بازيگران جديد هايي اطلاق ميموانع ورود را به مزيت) 2008پورتر (
هاي ناشي از مقياس صرفه-1اند از: شمرد كه عبارتوارد به صنعت دارند و شش منبع اصلي براي موانع ورود بر ميو تازه

هاي فعلي و مستقر در سازمان هاي شركتمزيت-4ه سرمايه نيازمندي ب-3شده بر مشتريان هاي تغيير تحميلهزينه-2
قوانين محدودكننده دولتي. علاوه بر تعريف يادشده به -6هاي توزيع دسترسي نامتوازن به كانال -5ها مستقل از اندازه آن
ها) را ( ه شركتشود كتوان موانع ورود را اينگونه بازتعريف كرد: موانع ورود به آن مواردي اطلاق ميطور عمومي مي

توانند با توجه به ماهيت صنعت متفاوت بوده و هر صنعتي موانع دارد، اين موانع مياز ورود به يك صنعت خاص باز مي
  ورود مختص به خود را دارا باشد.
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 هاي جديد علاوه بر عوامل يادشده، عوامل وترشدن ساختار صنايع و همچنين ظهور فناوريدر طول زمان و با پيچيده
تواند يكي از مهمترين موانع توانند بر موانع ورود تأثيرگذار باشند. فناوري و تغييرات فناورانه نيز ميعناصر ديگري مي
هاي اخير با توجه به ساختارشكني تحول ديجيتال در بسياري در سال .(Karakaya & Stahl, 1989( ورود به صنايع باشد

توان موانع ورود استراتژيك جديدي را نيز به موارد يادشده اضافه نمود. در رها ميكاواز صنايع و تأثير عميق آن بر كسب
پژوهش حاضر سعي شده است تا اين موانع ورود استراتژيك جديد در صنعت بانكداري ديجيتال در ايران شناسايي و 

  بندي شوند.دسته
 
  شناسي پژوهشروش -2

خصوص هاي بهتحليلي كيفي از مطالعات صورت گرفته شده در حوزه يكي از اقسام فرامطالعه روش فراتركيب است كه
هاي صورت گرفته و مرتبط با يكديگر تركيب شده و پژوهشگر به هاي پژوهشآورد. در فراتركيب يافتهرا فراهم مي

كيب مند است كه با تردهد. روش فراتركيب روشي نظاميابد و به پرسش تحقيق خود پاسخ مينتايج جديدي دست مي
دهد. يكي از هاي جديدي را فراروي پژوهشگر قرار ميهاي پيشين علاوه بر ارتقاء دانش موجود يافتهنتايج پژوهش

هاي كيفي پيشين است مهمترين اهداف روش فراتركيب ارائه ديدگاه و تفسير نوآورانه و جديد و منسجم نمودن يافته
  .)2008؛ ژو، 1396(كمالي، 

  ) در اجراي فراتركيب به شرح زير است:1393وسط عرب و همكاران (هفت گام پيشنهاد شده ت
 عيين سؤالات تحقيقت-

 گرفتهمند مطالعات صورتبررسي نظام-

 گزينش و انتخاب مطالعات مناسب-

 از مطالعات اطلاعات استخراج-

 هايافته بيتركو هيو تجز ليتحل-

 هاپايش و كنترل كيفيت داده-

  هايافته ارائه-
رو بر اساس هفت گام ذكر شده در پنج مرحله به اجرا درآمد كه در ادامه به طور مختصر به اين مراحل پژوهش پيش
  شود.پرداخته مي

 
  ؛مرحله اول

  در اين مرحله ابتدا سؤالات پژوهش تعيين و تنظيم شد، سؤال اصلي اين پژوهش عبارت است از:
  بانكداري ديجيتال در ايران چيست؟موانع ورود استراتژيك به صنعت 
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  ؛مرحله دوم
جوي فراگير در منابع اطلاعاتي داخلي و خارجي از جمله: سيويليكا، پرتال جامع علوم انساني، ودر اين مرحله با جست

هاي مجلات تخصصي نور، مركز اطلاعات علمي جهاد دانشگاهي كشور و پايگاه اطلاعات نشريات كشور كليدواژه
منبع  60هاي مرتبط احصاء شد. پژوهشگران در اين مرحله به جو گرديد و پژوهشومرتبط با بانكداري ديجيتال جست

  مرتبط دست يافتند.
  

  مرحله سوم؛
در اين مرحله منابع به دست آمده پالايش و گزينش شده و بر اساس معيارهاي پژوهشگران منابع برگزيده انتخاب شدند. 

هاي پژوهش بررسي چكيده منابع و يافته-2ها بررسي عناوين منابع و كليدواژه -1صورت پذيرفت: اين كار در سه گام 
  بررسي متن منابع.-3

  ) قابل مشاهده است.1( منبع نهايي انتخاب شدند كه مراحل آن در جدول 16در نهايت و با انجام مراحل فوق 
  

  مراحل پالايش و گزينش منابع ):1( جدول
  نتايج  مراحل

  60منابع اوليه=   جو در منابع اطلاعاتيوجست
  47تعداد منابع=   تعداد منابع پس از بررسي عناوين و كليدواژه

  32تعداد منابع=   هاي پژوهشچكيده منابع و يافته يتعداد منابع پس از بررس
 16 =تعداد منابع نهايي   متن تفصيلي منابع يتعداد منابع پس از بررس

  
  مرحله چهارم؛

در اين مرحله منابع به دست آمده بر اساس اطلاعاتي همچون: نام نويسندگان، سال پژوهش، عنوان منبع و اطلاعات 
  بندي و ثبت شدند.استخراج شده تقسيم

  
  مرحله پنجم؛

نتايج جديد و تفاسير نوآورانه با يكديگر تركيب در مرحله پنجم پژوهشگران اطلاعات به دست آمده را به منظور ارائه 
مفهوم  6مقوله،  2دهند. پژوهشگران در اين مرحله به هاي يكسان جاي ميبنديكرده موضوعات و مضامين مشابه در دسته

  زير مفهوم دست يافتند. 26و 
  
 هاي پژوهشيافته -3

موانع «، »موانع سازماني«، »موانع مديريتي«و شش مفهوم » بيرونيموانع «و » موانع دروني«پس از بررسي منابع دو مقوله 
زيرمفهوم در ذيل مفاهيم نامبرده شده  26مطرح شده است. همچنين به طور كلي » موانع دانشي و مهارتي«و » فرهنگي
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في زاده ؛ صرا1400) قابل مشاهده است (محمد پور و صاحب، 2گرفته شده در جدول (بندي صورتجاي گرفتند. تقسيم
عباسي و مياندره، ؛ 1388آماده و جعفرپور، ؛ 1400؛ حيدرزاده، 1400؛ طجرلو و همكاران، 1394و شهسواري، 

  ).Uhl-Bien, Schermerhorn, & Osborn, 2015؛1393
  

  آمدهنتايج به دست ):2( جدول
  زيرمفهوم  مفهوم  مقوله

  موانع دروني

  يتيريموانع مد

  عدم توجه به نوآوري
  تدوين استراتژي مناسبعدم 

  انداز مناسب سازمانينبود چشم
عدم وجود نگاه كلان و استراتژيك به مسائل مربوط به حوزه 

  ديجيتال
  ساختار سازماني نامناسب

  ها و منابع بيرونيعدم استفاده از ظرفيت
  مقاومت ساختاري در برابر تحول ديجيتال

 هاي ساختارشكنانهاستراتژيورود بازيگران جديد با 

  يموانع فرهنگ

  ايستادگي در برابر تغيير
  عدم برخورداري فرهنگ سازماني مناسب

  عدم تناسب سبك زندگي مشتريان با تحول ديجيتال
  هاي بانكداري سنتيپايبندي مشتريان به فرايندها و رويه

  موانع دانشي و مهارتي

  به مشتريانعدم موفقيت در آگاهي بخشي 
  نيروي انساني غيرماهر

  مقاومت در برابر يادگيري از سوي مديران ارشد
  هاي حوزه ديجيتالعدم آشنايي كارمندان با ادبيات و مهارت

  موانع بيروني

  موانع فناوري
  افزار نامناسبافزار و نرمسخت

  هاي گذشتههاي فعلي با دادهناهمخواني سيستم
  واسط كاربري مناسبنبود 

  موانع مالي
  گذاريهاي بالاي سرمايههزينه

  مشكلات فراوان در تأمين مالي
  عدم بازدهي مناسب مالي خدمات بانكداري ديجيتال

  گذارمراجع مختلف سياست  ياسيس-يموانع حقوق
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  زيرمفهوم  مفهوم  مقوله
  هاي ديجيتالپاگير در حوزه فناوريوقوانين دست
  هاي اعمال شده خارجيتحريمها و محدوديت

  وجود قوانين بعضاً متعارض
  
 گيرينتيجه -4

در اين پژوهش موانع ورود استراتژيك به صنعت بانكداري ديجيتال در ايران احصاء و برشمرده شد. با بررسي منابع و 
تحول ديجيتال ابتدا هاي صورت گرفته در اين حوزه مشخص شد كه صنعت بانكداري كشور براي همراهي با پژوهش

تواند گيرند غلبه نمايد. اين پژوهش ميبايد بر موانع ورود دروني و بيروني و ساير موانعي كه ذيل اين دو مقوله جاي مي
  به درك بهتري از موج تحول ديجيتال و الزامات اجرايي آن كمك نمايد.

عملياتي استفاده نمود. همچنين شناسايي موانع ورود به هاي اجرايي و توان در طراحي برنامههاي اين پژوهش مياز يافته
مند و مدون با موج تحول ديجيتال اي نظامهاي اضافي اجتناب نموده و با برنامهكند تا از صرف هزينهها كمك ميبانك

  همراه شوند و تصوير روشني از الزامات اين مسير داشته باشند.
  

  منابع
  )، روش تحقيق كيفي، تهران: نشر تحفه1389ي، مهوش، پرويزي، سرور (] اديب حاج باقري، محسن، صلصال1[
ي هابانكي بانكداري الكترونيكي در )، بررسي موانع و راهكارهاي توسعه1388] آماده، حميد، جعفرپور، محمود (2[

  .38-13)، 36(1خصوصي كشور، پژوهشنامه مديريت اجرايي، 
ها در عصر )، ناخدايي ديجيتال: راهنماي تحول سازمان1400( يشاد] شامي زنجاني، مهدي، نبيي، فراز، ايراندوست، 3[

  قلم انايآر ديجيتال، تهران:
 خط ،(Core Banking) )، موانع استقرار سيستم بانكداري جامع1394اصغر، شهسواري، حميد رضا ( ،] صرافي زاده4[

  .46-33)), 1394بهار و تابستان  18و  17پياپي (1(شماره  6ريت، گذاري عمومي در مديمشي
)، طراحي چارچوب توسعه محصول 1400] طجرلو، عليرضا، انصاري، منوچهر، ديواندري، علي، كيماسي، مسعود (5[

  .579-559), 4(13پژوهي: بانك ملت)، مديريت صنعتي, جديد با رويكرد بانكداري ديجيتال (نمونه
و موانع وفاداري الكترونيكي به خدمات بانكداري  مؤثربررسي عوامل  ،)1393براهيم، رجبي مياندره (عباسي، ا] 6[

  .844-827 ،)4( 6ي خصوصي در استان گلستان، مجله مديريت بازرگاني، هابانكالكترونيكي در مشتريان 
طراحي مدل فراتركيب عوامل ). «1393آبادي، علي (زاده پزشكي، رضا و مروتي شريف، سيد محمد؛ ابراهيم] عرب7[

 .10-22)،4(10ايپيدمولوژي ايران، ». مند مطالعات پيشينبر طلاق با مرور نظام مؤثر

)، تدوين راهبردهاي نوين در صنعت بانكداري با تكيه بر 1398عسگري، طيبه، نعيمي صديق، علي، عبدالشاه، محمد (] 8[
 .34-5)، 3(28علمي راهبرد،  هاي ديجيتال، فصلنامهفناوري
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Abstract 
Digital transformation has transformed many industries in recent years. One of 
the consequences of digital transformation can be mentioned the change of 
structures, procedures and processes. The wave of digital transformation has 
also caused fundamental changes in the banking industry. Digital banking is 
the provision of banking services based on digital technologies. Iran's banking 
industry has turned to digital services in recent years and this industry can be 
considered one of the leading industries in the country. However, there are 
strategic entry barriers in the way of banks to join the wave of digital 
transformation and sometimes it prevents them from joining this wave. The 
present study examines the barriers to strategic entry into the digital banking 
industry in Iran using the meta-composite method. In a period of ten years 
from 1391 to 1401, this research has examined the researches conducted in this 
field and has extracted the most important barriers to strategic entry into the 
digital banking industry. Research studies show that barriers to strategic entry 
into the digital banking industry in Iran are divided into two general 
categories: "internal" and "external" and factors such as: cultural, managerial, 
technological, financial, political-legal and skill barriers. They are effective. 
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  ها:كليد واژه
 اينترنت اشيا

 انقلاب صنعتي چهارم

  منابع انسانيمديريت 
  برون سپاري

  چكيده
افزار نرمافزار و اينترنت به عنوان يك اختراع انقلابي، هميشه در حال تبديل شدن به نوع جديدي از سخت

شود، انسان به انسان كند. نوع ارتباطي كه امروزه ديده مياست كه آن را براي هركسي غيرقابل پيشگيري مي
يا انسان با دستگاه است، اما اينترنت اشيا آينده بزرگي را براي اينترنت كه در آن نوع ارتباط ماشين به ماشين 

ها و شود كه در آن اشياء با حسگرها، محركدايمي تعريف ميدهد. اينترنت اشيا به عنوان پارااست، نويد مي
كنند تا هدفي معنادار داشته باشند. مديريت منابع انساني يك رويكرد ها با يكديگر ارتباط برقرار ميپردازنده

هاي چرخه زندگي كاركنان، از استخدام تا هايي را براي پشتيباني از تمام جنبهسيستماتيك است كه شيوه
دهد. اين مقاله به بررسي تاثير اينترنت اشيا بر مديريت منابع انساني در انقلاب صنعتي چهارم ج، ارائه ميخرو

و تلاش براي توسعه يك چارچوب براي درك آن پرداخته است . نتايج بررسي نشان داد كه در طول انتقال 
هاي داخلي و برون ياي راه حلگردش كار به يك گردش كار ديجيتالي و ساده، نياز به اندازه گيري مزا
هاي راه حل داخلي يا توانند هزينهسپاري براي مديريت پرسنل وجود دارد. اينها پارامترهايي هستند كه مي

راه حل مديريت سرمايه انساني مبتني بر ابر را از طريق سنجيدن هر دو گزينه به طور عيني توجيه نمايند. اين 
از گردش كار، انعطاف پذيري، مسئوليت و مقرون به صرفه بودن.  هاي كليدي عملكرد عبارتندشاخص

تواند فشرده شود. بدون خروجي در شركت است كه گاهي اوقات مي- گردش كار فرآيند تداوم در ورودي
  كمك اتوماسيون، تنظيم اين موارد به دليل تكراري بودن مستعد اشتباه هستند.
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 مقدمه .1

تكامل اينترنت با اتصال كامپيوترها آغاز شد. بعدها كامپيوترهاي زيادي به هم متصل شدند كه وب جهاني را ايجاد 
هاي تلفن همراه توانستند به اينترنت متصل شوند كه منجر به تكنيك اينترنت تلفن همراه شد. مردم دستگاهكردند. سپس 

هاي اجتماعي كردند. در نهايت ايده اتصال اشياء روزانه به اينترنت مطرح شد شروع به استفاده از اينترنت از طريق شبكه
هاي مختلف بر روي آن مفهوم چنين ارتباطي به وجود آمد، شركت زماني كه .كه منجر به فناوري اينترنت اشيا شده است

هاي آينده مرتبط با آن تمركز كردند و سعي كردند اهميت آن را تشخيص دهند و شروع به شناسايي نقش آن و جنبه
كردند  گذاري در اين حوزههاي مختلف اما در فواصل زماني معين شروع به سرمايهها در دورهكردند، سپس اين شركت

ها با انقلاب بزرگ با ظهور دانش اقتصاد جهاني و تحول ديجيتال به سمت آن، شركت). 2019و همكاران،  1(كوريد
تكنولوژيكي روبرو هستند كه پتانسيلي براي تغيير درك ما از كار دارد. اين انقلاب فناوري در اكوسيستم شركت در ابعاد 

امات براي انقلاب تكنولوژيكي كه توسط همه سازمانها يكسان احساس شود. يكي از مهمترين الزمختلف احساس مي
شود، نياز به اندازه گيري و محاسبات است. تمايل به دقت و صحت محاسبات، نظارت براي بهينه سازي عملكرد و مي

صطلاح پيش بيني روندها براي آينده مستلزم ايجاد يك صنعت جديد است كه بر اساس اين نياز ايجاد شده است. ا
اينترنت اشيا به توانايي اتصال اشياء فيزيكي يا چيزها (به نام اشياء هوشمند) به اينترنت اشاره دارد و در نتيجه رفتاري 

 اينترنت هاي اخير، تأثيرات چشمگير و مثبت). در سال2013و همكاران،  2كند (جواي مستقل ايجاد ميمناسب در زمينه

از اهميت  كشورها توسعة اقتصادي رشد و به منظور انقلاب صنعتي چهارم مفهومي نوين در عنوانبه  ايهر جامعه اشيا در
براي  3موسسه فناوري ماساچوست ID-Autoهاي ). اين فناوري در آزمايشگاه1401فراواني برخوردار شده است (اجلي، 

براي به حداكثر رساندن مزايا به يكديگر  توانند به طور مجازي هوشمند شوند وتوصيف مفهومي كه در آن همه اشياء مي
شوند تا ها و اشيا هستند كه به يكديگر و به اينترنت متصل مياي از دستگاهمتصل شوند ابداع شد. اينترنت اشيا مجموعه

 هاي محاسباتي از طريق اينترنت است،خروجي را از طريق ارسال و دريافت داده بهينه كنند. از اين رو، اتصال دستگاه
ها را ارسال و دريافت كنند سازند تا دادهاند و از اين طريق اشيا را قادر ميهايي كه در اشياء روزمره تعبيه شدهدستگاه
اي از دفتر از طريق اينترنت، اشياء ). به عنوان مثال، مديريت لوازم خانگي واقع در فاصله2017و همكاران،  4(حسن

مراقبت از بيمار، حسگرهايي براي نظارت بر سلامت و تندرستي عمومي و انجام  پزشكي هوشمند براي كنترل از راه دور
هاي از راه ها را از طريق كنترلتوان آناند و ميدرمان در صورت لزوم. اكنون اشياء فيزيكي به دنياي مجازي متصل شده

هاي رد. در حال حاضر حوزهكنند، كنترل كهاي مختلف كه به عنوان نقطه دسترسي اينترنت عمل ميدور از مكان
هاي هاي هوشمند مي گويند. مانند خرده فروشي هوشمند، مراقبتكاربردي زيادي وجود دارد كه به آنها فناوري

بهداشتي هوشمند، توليد هوشمند و سفر هوشمند. چيزهاي هوشمندي كه در مركز اينترنت اشيا هستند و امكان ارسال و 
دهد. از طريق حسگرها، اي انقلابي افزايش ميازد، كاربرد اين اشياء هوشمند را به شيوهسدريافت اطلاعات را فراهم مي
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هاي داخلي با يكديگر ارتباط توانند از طريق شبكهتوانند وضعيت زمينه يكديگر را حس كنند و مياين اشياء هوشمند مي
ء ديگر تعامل داشته باشند و به خدمات اينترنتي توانند با افراد و اشيابرقرار كنند. بدين ترتيب اين اشيا همچنين مي

). اينترنت اشياء تجارت را متحول كرده است. رديابي بهره وري به دليل 2016و همكاران،  1دسترسي داشته باشند (كانگ
ها و اي پوشيدني، رديابهاي رايانهها هرگز به اين سادگي نبوده است. ابزارهاي ارتباطي، دستگاهاين سري از دستگاه

اند. اينكه اينترنت اشيا چگونه دنياي غيره. تا حد زيادي محل كار و زندگي عادي را بيش از هر زمان ديگري اشغال كرده
كننده و دهد هنوز توسط محققان و متخصصان كاملاً درك نشده است. بين اينترنت اشياء مصرفتجارت را تغيير مي

هاي تجاري آنها. در حالي كه هدف ه تفاوت وجود دارد همانطور كه در ناماينترنت اشياء صنعتي در فناوري استفاده شد
كننده با صرفه جويي در زمان، پول و انرژي است، مورد بعدي ادغام فناوري عمليات و اولي بهبود كيفيت زندگي مصرف

ها ه و تحليل دادههاي هوشمند و تجزياي، ماشينفناوري اطلاعات براي بهبود كسب و كار از طريق حسگرهاي شبكه
پردازد كه هاي هوشمند با يكديگر مي). اينترنت اشيا صنعتي عمدتاً به تعامل ماشين2016و همكاران،  2است (پالاتلا

كنند: هاي مختلفي از اينترنت اشيا استفاده ميممكن است به مداخله انساني نياز داشته باشد يا نباشد. صنايع به روش
، توليد محصولات با شارژ ديجيتال مجهز به حسگرها و آداپتورها، و در نهايت، فراهم كردن هاي بزرگآوري دادهجمع

كننده در سيستم محيط زيست اينترنت اشيا. فرصت براي ديگران براي استفاده از اينترنت اشيا و از اين رو شركت
كنند. در نتيجه، با كسب و كار ايجاد ميهايي كه با اينترنت اشيا سازگار هستند، تغييرات اساسي خاصي متناسب سازمان

دهند. مفهومي كه اخيراً مورد متخصصان منابع انساني هر روزه كاركنان خود را متناسب با نوآوري و بازار تغيير مي
ها و تفسير آن براي افزايش بازده نيروي كار است. براي تجزيه و تحليل داده» تحليل افراد«استفاده قرار گرفته است، 

شود. اين يك تكنيك داده ريت افراد در سازمان با كمك اينترنت اشيا به عنوان تجزيه و تحليل افراد نيز شناخته ميمدي
محور براي مديريت افراد در محل كار است. اين يك گفتمان فراگير و جديدتر است و از اين رو محوريت آن را در 

اينترنت اشيا انقلاب جديدي است كه جهان را فرا گرفته و ). 2014 ،3كند (بورگياآينده به عنوان فناوري اصلي ترسيم مي
گيري و بهره وري سازماني تبديل شود. منابع انساني با تركيب تغييرات قرار است به بخشي جدايي ناپذير از تصميم

بيومتريك و هاي هاي پوشيدني همراه با دستگاههاي واقعيت مجازي و همچنين دستگاهتكنولوژيكي از طريق دستگاه
اند و قرار ها جزء لاينفك ارزيابي اثربخشي مديريت منابع انساني شدهرديابي، تحت تأثير اين فرآيند قرار گرفته است. اين

است به چيز بزرگ بعدي در تعريف مجدد محيط كسب و كار تبديل شوند. در دهه كنوني، ديجيتالي شدن و به همين 
كند. از اين رو اينترنت اشياء در منابع انساني با بع انساني، تكامل فناوري را ديكته ميدليل، اينترنت اشيا در فناوري منا

هاي منابع انساني، از استخدام، انتخاب و آموزش گرفته تا ارزيابي عيني عملكرد كاركنان بودن براي همه راه حلمتوسط 
ها، حلبود. با اين حال، براي استفاده از اين راهو در عين حال تضمين ايمني براي كاركنان، آينده كسب و كار خواهد 

هاي شخصي هاي حفظ حريم خصوصي در برابر سوء استفاده از دادهچارچوب مقررات خوبي بايد همراه با سياست
هاي پرسنل مورد سوء استفاده قرار ها و دستگاهكند كه دادهبزرگ در اختيار توسعه يابد. امنيت اطلاعات برتر تضمين مي
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شود. در مرحله اوليه خود، اينترنت اشيا، نوآوري منابع انساني را به ميزان زيادي گرفته و از حريم خصوصي محافظت مين
ديكته كرده است و نحوه درك ما از محيط كار را براي هميشه تغيير داده است. بنابراين، موفقيت در اين تلاش به سمت 

ها براي برآورده تواند از نوآوريبستگي ندارد كه چگونه منابع انساني مي هاي منابع انساني به ايننوآوري در راه حل
ها در حفاظت از سرمايه انساني خوب هستند (سامسيتا و كردن نيازها استفاده كند و همچنين اينكه چقدر سياست

ي در بسياري از صنايع ها موجب تغيير جهان فيزيكي به جهان مجازهاي اخير، توسعه فناوريدر سال). 2020، 1پادچاران
شده است. مفهوم انقلاب صنعتي چهارم منجر به دگرگوني در هدايت كسب و كارها به ويژه بخش خدمات شده است. 

ها و افزايش انتظارات چهارم به سرعت در بخش مالي در حال پيشرفت است. با توسعه و بهبود فناوريكارگيري صنعت به
سازي به منظور خدمات، ارزش ارتباطات مبتني بر تجربه با تأكيد بر اعتماد و شخصيمشتريان مدرن، راحتي و سرعت 

ها را به ارائه استراتژي خدمات با توانمندسازي دريافت دسترسي نامحدود افزايش يافته است. اين چالش بانك
ها براي ي از راهنماها يا پايهاكردن مجموعه هاي مالي پيشرفته سوق داده است. به همين منظور تعريف و فرمولهفناوري

جاري فرآيندهاي عملياتي بخش بانكداري به منظور تطبيق صنعت چهارم در اين بخش  ارزيابي پيشرفت وضعيت
، منجر 2هاي جديد نظير هوش مصنوعي واينترنت اشياءرسد. در انقلاب صنعتي چهارم، ظهور فناوريضروري به نظر مي

ها، سهم بزرگتري را از اين تحولات كسب و كارشده است كه دراين ميان، بانك هايبه تغييرات گسترده در مدل
هاي خود كمك هاي مالي پشتيباني نموده و به توسعه و رونق فعاليتتوانند از لحاظ مالي از فناوريها مياند. بانكداشته

هاي مختلفي را اتخاذ نمايند و ممكن يهاي مالي، استراتژتوانند براي كنترل تهديد احتمالي فناوريكنند. همچنين مي
شده در زمينه تغيير مدل گيري كنند. عليرغم تحقيقات انجامهاي جديد مالي تصميمگذاري در فناورياست براي سرمايه

كسب و كار در انقلاب صنعتي چهارم، موضوع تحول ديجيتالي در زنجيره تأمين خدمات بانكي تقريباً مغفول مانده است 
هدف اصلي پژوهش حاضر، بررسي اينترنت اشياء در مديريت ). 1400فرد، ؛ اجلي و صابري1400همكاران،  (شهابي و

 منابع انساني در دوره نوظهور انقلاب صنعتي چهارم است.

  
  مرور ادبيات و پيشينه پژوهش -2

ر مديريت منابع انساني هاي چنداني در زمينه بررسي اينترنت اشياء دبا بررسي مطالعات داخلي مشخص شد كه پژوهش
اي به ) در مطالعه1398كرامتي و همكاران (ترين مطالعات داخلي اشاره شده است. انجام نشده است. در ادامه به مهم

بر  اينترنت اشياءبررسي تأثير اينترنت اشياء بر كاركردهاي مديريت منابع انساني پرداختند. اين پژوهش به مروري بر تأثير 
كاركردهاي مديريت منابع انساني با استفاده از مطالعه مقالات داخلي و خارجي موجود در اين زمينه، پرداخته است. مرور 

تر ميان جويندگان شغل و كارفرمايان، در آموزش تحقيقات نشان داده است كه در كاركرد استخدام موجب ارتباط دقيق
موجب، آموزش متناسب با وضعيت روحي و جسمي افراد، در ارزيابي عملكرد باعث كنترل از طريق حسگرهاي ردياب، 

ها هاي اين حوزه، مديران منابع انساني در سازمانا توجه به يافتهكند. بو در كارتيمي نقش پشتيبان تصميم گيري را ايفا مي
. كارگيري اين فناوري موجبات بهبود و رشد در عملكرد و بهره وري سازماني را فراهم سازندتوانند از طريق بهمي

                                                            
1 Sasmita & Padma Charan 
2 Internet of Object 
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سازمان هواپيمايي ) در پژوهشي به مدلسازي تأثير اينترنت اشيا بر مديريت منابع انساني در 1399محمدي و همكاران (
سازي اينترنت اشيا بر كيفيت اطلاعات منابع دار پيادهكشور پرداختند. نتايج حاصل از آزمون فرضيات تأثير مثبت و معني

ريزي منابع انساني، توسعه منابع هاي منابع انساني از جمله برنامهدار كيفيت اطلاعات بر فعاليتانساني و تأثير مثبت و معني
) در پژوهشي به 1400تخدام و جذب، آموزش و نظام جبران خدمات را تأييد كرد. باقري و سيدنقوي (انساني، اس

هاي اين تحقيق نشان داد كه هاي مؤثر اينترنت اشياء بر فرآيندهاي مديريت منابع انساني پرداختند. يافتهشناسايي مؤلفه
ها و ات)، ارتباط با انسان در سازمان، پايش منابع انساني، مؤلفهآوري و انتقال اطلاعها (جمعهايي مانند پايگاه دادهمؤلفه

صورت فرآيندهاي منابع انساني، سامانه اطلاعاتي منابع انساني، الزامات قبل از استقرار و الزامات بعد از استقرار، بايد به
ها و فرآيندهاي منابع تباط با سامانههوشمندانه توسط مديران منابع انساني پايش و مورد بررسي قرار گيرند. همچنين بعد ار

هاي ناشي از ها و ويژگياز آن پرداختن به ابعاد چالشانساني لازم است بيش از ديگر ابعاد مورد توجه قرار گيرد و پس 
شده در  ائهتأثيرات استقرار اينترنت اشياء، بر منابع انساني مهم هستند. هرچه قدر مديران منابع انساني بتوانند مضامين پايه ار

تر و بر اينترنت اشياء، آسانتحقيق را مورد كنكاش بيشتري قرار دهند؛ نصب، استقرار و ارزيابي سامانه منابع انساني مبتني 
بررسي اثر اينترنت اشيا بر توسعه و ) در پژوهشي به 1401محمدي و همكاران ( .هاي كمتري همراه خواهد بودبا چالش

سازي ها نشان داد پيادهتحليل دادهوپرداختند. نتايج حاصل از تجزيه آموزش منابع انساني درسازمان هواپيمايي كشور
دار كيفيت اطلاعات و دار دارد و اثر مثبت و معنياينترنت اشيا بر كيفيت اطلاعات و كيفيت ارتباطات اثر مثبت و معني

سازي اينترنت اشيا بر آموزش و كيفيت ارتباطات بر توسعه و آموزش منابع انساني تأييد شد. در اين پژوهش تأثير پياده
هاي نوين اي براي مديران منابع انساني ايجاد كند تا از روشتواند انگيزهتوسعه منابع انساني بررسي شده است كه مي

هاي دفاعي با استفاده از هشي به بحث مديريت لجستيك هوشمند سازمان) در پژو1401اجلي ( .آموزشي بهره بگيرند
هاي داخلي و اي در اين زمينه، به پيشينه پژوهشفناوري اينترنت اشياء پرداخته است. در اين پژوهش پس از ارائه مقدمه

در ادامه به مفهوم  ترين سناريوها و توابع اساسي لجستيك هوشمند بحث شده؛خارجي مرتبط پرداخته شده؛ سپس مهم
جامع از فناوري نوين اينترنت اشيا پرداخته شده؛ در ادامه به كاربردهاي فناوري اينترنت اشيا در عمليات نظامي و دفاعي 
پرداخته شده و در پايان به كاربردهاي اساسي و مهم اينترنت اشيا در لجستيك هوشمند اشاره شده است. محقق اميدوار 

هاي كليدي تواند در ارتقا و توسعه دانش و نوآوري لجستيك هوشمند در سازمانش حاضر ميهاي پژوهاست كه بحث
  هاي دفاعي كشور كمك شاياني نمايد.به ويژه بخش آماد و پشتيباني سازمان

توان آن را پس از توسعه انقلاب صنعتي كاربرد اينترنت اشيا در دانشگاه و صنعت هنوز در مراحل اوليه خود است و مي
دانست. اينترنت اشيا در سازمان به طور كلي و مديريت منابع انساني به طور خاص  0/4چهارم يا به طور خلاصه صنعت 

براي مديريت كارايي، امنيت، عينيت بدون تعصب و شفافيت مورد نياز است. از اين رو تحقيقاتي براي سنجش اهميت 
حال، تنها يك تحقيق محدود به حوزه مديريت منابع انساني و  فناوري و كاربرد آن در آينده انجام شده است. با اين

كاربرد اينترنت اشيا پرداخته است. مطالعات قبلي منابع انساني را به دلايل آشكار ظهور فناوري به جاي اينترنت اشيا به 
عات در منابع انساني ) رابطه مستقيم كاربرد فناوري اطلا1997ميكالف ( -كردند. پاول و دنتفناوري اطلاعات مرتبط مي

) يك مدل جامع براي فناوري 1991دهند. محمود و سون (و منابع فناوري را براي افزايش عملكرد شركت نشان مي
) يك نقشه تلفيقي از تفاوت فناوري 1993اطلاعات براي اندازه گيري متغيرهاي استراتژيك سازماني ارائه كردند. كين (
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ت منابع انساني تهيه كرد. اما در مرحله بعدي با ظهور اينترنت اشياء، تمركز به چيزهاي اطلاعات و مديريت از جمله مديري
هوشمند و مديريت افراد معطوف شد. مطالعاتي براي اشاره به اينترنت اشيا در مديريت مديريت افراد در محل كار انجام 

  ).2020شده است (ساسميتا و پادماچاران، 
نات اينترنت تجربي اشيا را بررسي كرد و دريافت كه تغييرات اساسي در مديريت ) امكا2011و همكاران ( 1گلوحك

) كاربرد اينترنت اشيا توسط بسياري از 2013( 2محل كار براي ايجاد راه براي اينترنت اشيا مورد نياز است. ساليوان
هاي مختلف مديريت منابع خشها از جمله گوگل را مورد مطالعه قرار داد و بررسي كرد كه چگونه گوگل در بسازمان

) شواهدي را براي برنامه 2017( 3انساني را با استفاده از تجزيه و تحليل افراد دوباره اختراع كرده است. مومين و ميشرا
دهند كه براي ايجاد سرمايه انساني بسيار مهم است و تجزيه و تحليل منابع انساني به ريزي استراتژيك نيروي كار ارائه مي

اي از ) با معرفي مفهوم مديريت با وضوح بالا هر جنبه2016و همكاران ( 4كند. واينبرگريي دقيق آن كمك ميشناسا
هايي كه از مديريت وضوح بالا استفاده ها دريافتند كه شركتعمليات تجاري را در زمينه صنعتي اندازه گيري كردند. آن

ها در زمان واقعي، كارايي، كيفيت و راي اندازه گيري همه عملياتهاي با وضوح بالا بكنند، يعني استفاده از دادهمي
) مديريت وضوح بالا را براي توسعه 2018و همكاران ( 5آورند. به طور مشابه، باوكانعطاف پذيري بيشتري به دست مي

ها به ال كردند. آنهاي تجاري مانند افزودني ديجيتال، قفل ديجيتال، فريميوم فيزيكي، شيء خود سرويس و غيره اعممدل
هاي تجاري نوآورانه را امكان پذير اين نتيجه رسيدند كه اينترنت اشيا علاوه بر نظارت بر فرآيند كسب و كار، توسعه مدل

و همكاران  6دهد. وانگكند و كيفيت كلي محصول را از طريق نظارت بر اتلاف زمان، پول و انرژي افزايش ميمي
ها كنند. آنهاي كوچك و متوسط استفاده مينش ابري براي مديريت منابع انساني در شركتهاي رايا) از فناوري2016(

هاي با به كارگيري تحليل بازي، زيرساختي جديد و نوآورانه از رايانش ابري براي مديريت منابع انساني در شركت
در اتحاد منابع انساني، مشاوره و  هاي آنها شامل كاربرد منابع رايانش ابريكوچك و متوسط ابداع كردند. زيرساخت

كنند، به مهندسي مجدد فرآيند است. مطالعاتي كه ارتباط بين مديريت منابع انساني و اينترنت اشياء را بررسي مي
شوند، به خصوص اگر طراحي مجدد شغل هاي كار خودكار مربوط مياحتمالات آينده تغيير در محل كار به دليل مكان

ن پيشرفته در مديريت منابع انساني لازم باشد. برخي از محققان همچنين به چيزهاي هوشمندي كه براي نصب اتوماسيو
بندي گزارش، شكاف صلاحيت، سيستم اطلاعات منابع انساني به آن نياز دارد، توجه داشتند، مانند زمان و برنامه زمان

هماهنگ بين انسان در محل كار با اينترنت اشيا  ) تعامل2013مديريت زمان استراحت كاركنان و غيره. گوو و همكاران (
) تأثير اينترنت اشيا را بر كسب و كار خرده فروشي بررسي كردند و 2017و همكاران ( 7را بررسي كردند. كنستانتينيدس

و  8اي بر پذيرش مشتريان از اينترنت اشيا دارد. اونيكدريافتند كه انگيزه خريد و استقلال فناوري تأثير تعديل كننده
انساني بخشي از انقلاب صنعتي چهارم است  ) خاطرنشان كردند كه كاربرد اينترنت اشيا در مديريت منابع2018همكاران (

                                                            
1 Gluhak 
2 Sullivan 
3 Momin and Mishra 
4 Weinberger 
55 Bauk 
6 Wang 
7 Constantinides 
8 Onik 
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ها استفاده از زنجيره بلوك و بيت كوين را در دستيابي به سيستم مديريت كارخانه و بنابراين يك پديده جديد است. آن
توان يك سيستم ها ميها به ويژه دريافتند كه از طريق الگوريتمهوشمند، مقرون به صرفه و كارآمد مطالعه كردند. آن

براي به  BcHRMو  BcRMSستخدام مبتني بر زنجيره بلوك و يك مديريت منابع انساني مبتني بر زنجيره بلوك يعني ا
) موضوع تجزيه و تحليل استعدادها را در 2010و همكاران ( 1حداكثر رساندن منافع در سازمان توسعه داد. داونپورت

هاي ديگر (تيم فوتبال)، جت به لو و بسياري از سازمان AT&T ،Harrah ،AC Milanهاي مختلفي مانند گوگل، سازمان
تواند به سؤالات استعدادهاي حياتي پاسخ دهد. ها دريافتند كه شش نوع تجزيه و تحليل ميمورد مطالعه قرار دادند. آن

ر هر تحليل تجاري ها دريافتند كه ايجاد قابليت استعداد به همان پنج چيز بستگي دارد كه بر موفقيت دعلاوه بر اين، آن
ها، جهت گيري سازماني، رهبري تحليلي، كنند: دادهها اين حقايق را به عنوان دلتا خلاصه ميگذارد. آنتأثير مي

) كاربرد اينترنت اشياء را آينده مديريت منابع انساني با پيامدهاي 2018( 2استعدادهاي استراتژيك و تحليلگران. استرومير
هاي منابع انساني، سخت افزار و نرم افزار، تغييرات در فعاليت -هاي منابع انساني ير در فناوريبسياري توصيه كرد: تغي

  تغيير وظيفه و صلاحيت بازيگران منابع انساني.
  
  اينترنت اشيا در انقلاب صنعتي چهارم -3

نام دارد،  3لاب صنعتي چهارمانق انقلاب تكنولوژيكي بي سابقه در تاريخ بشر، انقلاب صنعتي چهارم است. اين فناوري كه
كند هايي مانند مهندسي، فيزيك و زيست شناسي پيشرفت ميهاي ديجيتالي شدن در زمينهبه سرعت به تركيبي از فناوري

شود كه به موجب آن اي ايجاد ميانقلاب صنعتي چهارم، زمينه كند. از طريقو در نتيجه امكانات كاملاً جديدي ايجاد مي
شود و با هم در يك يره توليد در سراسر جهان هم به صورت آنلاين و هم به صورت فيزيكي انجام ميفرآيندهاي زنج

كند كه هوشمند و متصل هايي اشاره مينه تنها به فرآيندها و دستگاه شوند.سيستم انعطاف پذير و بدون درز تركيب مي
اختارهاي سياسي، اجتماعي و اقتصادي جهان را عميقاً گيرد و ستري را نيز در بر ميهستند، بلكه ذهنيت بسيار گسترده

انقلاب صنعتي چهارم منتج  مزاياي عمده و تأثير قابل توجهي بر اقتصاد جهاني احتمالاً از .دهدتحت تأثير قرار مي
هاي مختلف از جمله محاسبات ها در زمينهاي از نوآوريشود، در حالي كه به طور همزمان بر تحقق مجموعهمي
انقلاب  ). پس از اينكه مفهوم سازي2016، 4گذارد (اسچوآبهاي تجديدپذير و فناوري نانو تأثير ميانتومي، انرژيكو

ها به كاربردهاي عمومي شد، اين مفهوم تا حدي رشد و توسعه يافت كه برخي از نظريه 2011صنعتي چهارم در سال 
ها به كار گرفته شده است، انقلاب صنعتي جديد در بسياري از زمينهاي كه اين هاي گستردهواقعي تبديل شدند. روش

انقلاب  المللي با سازگاري مردم با تحققهاي ملي و بينتقريباً همه را تحت تأثير قرار داده است، هرچند متفاوت. پيشرفت
اند، ارتباطات معرفي شدهها دهد كه در حالي كه نوآوريصنعتي چهارم در حال وقوع است. شواهد رو به رشد نشان مي

دانشگاهيان، صاحبان ). 2021، 5واضح و محكمي بين پيشرفت فناوري، سياست دولت و بازار وجود دارد (يانگ و گو
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در سراسر جهان  4,0هاي عمومي به طور مستمر در مورد مسائل مربوط به صنعت هاي دولتي و گروهمشاغل، سازمان
المللي و دولتي، هاي اقتصادي بينبر سيستم 0/4نان به تأثيراتي كه مفهوم صنعت كنند. براي مثال، اقتصاددابحث مي

هاي اخير به دليل پيشرفت در فناوري و اي دارند. سالهاي صنعتي خاص، كار و بازار سرمايه دارد، توجه فزايندهزمينه
صنعت  جهان بوده است. عليرغم ظهورفرآيندهاي نوآورانه توليد، شاهد تغيير قابل توجهي در زمينه صنعتي در سراسر 

چهارم به عنوان يك مفهوم، اين موضوع توسط دانشگاهيان مورد بررسي قرار نگرفته است. بنابراين، هنوز به طور جامع 
تغييرات سريع در چشم  ).2017، 1تعريف نشده است و اتفاق نظر در مورد موضوع نيز حاصل نشده است (پريرا و رومرو

، 2يابد. اين شامل تحقيق و توسعهدهد و اين تغييرات در كل زنجيره ارزش گسترش مياز مشاغل رخ مي اندازهاي بسياري
هاي معاملات و تحويل به طور قابل شود هزينهشود و باعث ميتوليد، تداركات و خدمات مشتري و ساير موارد مي

ار خواهد گرفت كه به طور قابل توجهي توجهي كاهش يابد. توليد احتمالاً تحت تأثير انقلاب صنعتي چهارم قر
هاي ديجيتالي همگرا شوند، بنابراين شود دنياي واقعي و ويژگيدهد و همچنين باعث ميفرآيندهاي توليد را تغيير مي

اي هاي خانگي با وجود دربر گرفتن هر فعاليت كارخانهاين توسعه در محيط .شوديا اينترنت جهاني ايجاد مي اينترنت اشيا
توان با اشكال جديد فناوري كه محيط فيزيكي هاي توليد را ميطريق اينترنت كنترل خواهد شد، زيرا تغييرات در روش از

هاي هاي توليد گرفته تا مراقبتاز زيرساخت -هاي صنعت كند، به دست آورد. تمام جنبهو آنلاين را به هم متصل مي
تواند مي تحت تأثير قرار خواهند گرفت. به عنوان مثال، صنعت چهار اشيااينترنت  از طريق اين فرآيند كنترل -بهداشتي 

انقلاب صنعتي  هايهاي معاملات و تحويل در حوزه تجاري را به ميزان قابل توجهي كاهش دهد. ثانياً، ويژگيهزينه
هاي گذاريسرمايهگذاري، فناوري بايد بخش بسيار سودمندي باشد، با چهارم به اين معني است كه از نظر سرمايه

دهد. علاوه بر اين، يك سازمان سازي و اينترنت را افزايش ميهاي ديجيتاليطور بالقوه بخشتوجه در آينده كه بهقابل
ها را در تواند از طريق انقلاب صنعتي چهارم مزيت بزرگي كسب كند، زيرا اين مفهوم ظرفيت تجزيه و تحليل دادهمي

طور مستقل نظارت ها را بهاي قابل مشاهده باشند، فعاليتتوانند به طور فزايندهها همچنين ميزمان واقعي دارد. سازمان
ها و كشورها همگي بر نوآوري متكي ها، بخشكنند، و همچنين سطح توليد و رقابت خود را افزايش دهند. سازمان

يابد، در حالي كه در حد زيادي افزايش ميانقلاب صنعتي چهارم تا  هاي متعددي به طور بالقوه از طريقهستند. جنبه
ها در فناوري مرتباً اگرچه نوآوري ).2022، 3هاي كاري متحول خواهند شد (عبدالمجيدصورت اجراي آن، محيط

توانند با سرعتي تغيير كنند كه فشارهاي ها ميكنند، اين نوآوريتر ميدهند و مردم را مرفهوري را افزايش ميبهره
تواند از انقلاب صنعتي چهارم ناشي هاي قابل توجهي ميرا با تطبيق منابع نيروي كار ايجاد كند. بي عدالتي توجهيقابل

شود، در حالي كه خطر از بين بردن بازار كار را به دنبال دارد. اگر كل اقتصاد داراي جايگزيني خودكار براي كاركنان 
كند، كاركنان كارخانه انقلاب صنعتي چهارم پيشرفت مي نطور كهاي رخ خواهد داد. هماانساني باشد، تعديل گسترده

هايي هاي كاري يا سازمانكنند، در حالي كه در محيطهاي جديد اتخاذ ميهاي كاري اصلاح شده را با خواستهنقش
و موفق توليد و هاي نوآورانه هاي امروزي فعاليت خواهند كرد. ضرورت يافتن روشبسيار تغيير يافته در مقايسه با محيط

                                                            
1 Pereira & Romero 
2 R&D 
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انقلاب  همچنين پرداختن به مسائلي مانند امنيت نامشخص، پيري جمعيت و تغييرات آب و هوايي منجر به رشد قوي
هايي از طريق اين ها احتمالاً با مشكلات و فرصتهاي مبتني بر اينترنت و صاحبان آنشود. شركتصنعتي چهارم مي

در تجارت آنلاين، و  انقلاب صنعتي چهارم اين مقاله بررسي ادبيات مربوط به انقلاب مواجه خواهند شد. بنابراين، هدف
  ).2022و همكاران،  1انقلاب صنعتي چهارم است (علي هاي مرتبط با كسب و كار مرتبط باها و چالشهمچنين فرصت

  
  انساني منابع مديريت -4

 زيرا دارد كار و سر هاچالش اين با كه است سازماني وظيفه شد،مي ناميده پرسنل مديريت قبلاً كه انساني منابع بخش

 رويكرد يك انساني منابع ). مديريت2020همكاران،  و 2(امپرتوري است انساني منابع مديريت سازماندهي مسئول

 ارائه خروج، تا استخدام از كاركنان، زندگي چرخه هايجنبه تمام از پشتيباني براي را هاييشيوه كه است سيستماتيك

 فعاليت پيچيده، كاري محيط يك براي انساني منابع هايشيوه خاص، طور به ).2018، 3پيلاي و دهد (سايواسانومي

 انساني منابع هايشيوه همچنين، .دهدمي پوشش نظر مورد نقش براي معتبر پرسنل استخدام و جستجو براي را كاركنان

 براي هاكاربري و هاآوريفن همكاري و شانشغلي موقعيت براي كارگران سازيآماده براي آموزشي هايفعاليت شامل

 مديريت طرفي از است. پاداش هايسيستم و دانش مديريت و عملكرد ارزيابي سيستم مانند پرسنل، بالاي عملكرد حفظ

 و سايواسانو ؛2018، 4(بولته 0/4صنعت  پذيرش براي مساعد شرايط و تغيير حال در فرهنگ ايجاد مسئول انساني منابع
اپراتور  فناوري از استفاده به مجبور كه كارگراني كم انگيزه و تغيير برابر در مقاومت كاهش به ) است. اين2018پيلاي، 

 از زيرا شوند،مي شناخته سازمان اساسي بخش عنوان به انساني منابع هايشيوه بنابراين، كند.مي كمك هستند 0/4

 نيست آسان رقبا از تقليد دهند.مي شكل ماهر بسيار پرسنل اساس بر را پايدار مزيتي و كنندمي حمايت سازماني عملكرد

 پيروي مهارت ارتقاء استراتژي از انساني منابع مديريت ،0/4صنعت  هايسازمان در ).2020، 5براسيني و (مارگريتا

 تحليلي و ديجيتال هايمهارت نيازمند چهار صنعت جديد هايفناوري دليل به 0/4 اپراتور هايفعاليت زيرا كند،مي

 امكان كه كنندمي استفاده رايانه و انسان رابط در شدهتعبيه پيچيده هايسيستم از 0/4صنعت  هايفناوري واقع، در هستند.

 را هافناوري هايفعاليت يا حركت تواندمي 0/4اپراتور  كند.مي فراهم را دور راه از و ترپيشرفته فناوري مديريت

 براي ديجيتال هايمهارت توسعه براي را كاركنان هاسازمان كه است آن مستلزم اين و دهد، تغيير و مسدود اندازي،راه

 عمدتاً كه توليدمحور، كارگر يك از جابجايي از انساني منابع مديريت بنابراين، دهند. آموزش هافناوري اين با مقابله

اپراتور  به كند، مديريت را رايانه و انسان ساده رابط تواندمي و است محصولات مونتاژ براي دستي هايمهارت داراي
كند مي پشتيباني دارد، كلي توليد فرآيند و 0/4صنعت  هايآوريفن از عميقي درك كه داده و دانش بر مبتني 0/4

 ).2015همكاران،  و 6(كوينت
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  چارچوبي براي درك اينترنت اشيا در مديريت منابع انساني -5
هستيم. اينترنت اشياء بعد از اينترنت به  صنعتي هايمحيط در فناوري كاربرد از چشمگيري سرعت شاهد اخير دهة از

 كنترل سويبه  را جديد هايحلراه اشيا اينترنت شود. امروزه،عنوان جديدترين فناوري اطلاعاتي دنيا شناخته مي

 به واحد آنِ در را اشيا كلية توانمي صنعتي واحدهاي در فناوري، اين از استفاده است. با گشوده صنعتي هايمحيط

 به وجود پايش كنترلي و امور انجام اطلاعات، تبادل امور كلية انجام براي يكپارچه شبكة يك و يكديگر متصل كرد

هاي متصل يا اصطلاح اينترنت اشيا چشم انداز محصولات مصرفي مانند ترموستات ).1401آورد (صيادي و همكاران، 
هايي را كه حسگرهاي جمع آوري داده را براي نظارت بر تاسيسات بدون هاي لباسشويي هوشمند يا شركتماشين

ورنكردني از حسگرها، اي باخواند. زيربناي هر يك از اين ابزارهاي به ظاهر ساده، شبكهكنند، فرا ميسرنشين نصب مي
ها را به يكديگر متصل هاي ارتباطي و قدرت تحليلي است. اينترنت اشيا يك معماري فناوري است كه فناوريفناوري

ها به روشي خاص به منظور انجام كاري جديد. كند تا اقداماتي را انجام دهند، روشي براي پيوند انواع مختلف فناوريمي
شوند) ها به هم متصل مياص در هر برنامه خاص اينترنت اشيا، معماري (روشي كه آن فناوريهاي خنظر از فناوريصرف

دهد. اين انقلاب همچنين مديريت منابع تفسير همان را نشان مي 1شود و شكل توسط حلقه ارزش اطلاعات توصيف مي
آوري به بخش منابع تال و نوآوري فنانساني را به شدت تحت تأثير قرار داده است. در بيشتر موارد، اين تحول ديجي

هاي بزرگ را از استخدام تا مديريت سازي نيروي كار براي تغيير در محيط كار كمك كرده و دادهانساني در آماده
گيرد. اينترنت اشيا نوآوري در فناوري است كه مديريت منابع انساني را به ميزان زيادي تحت تأثير قرار استعداد به كار مي

 ).2020ساسميتا و پادماچاران، است (داده 

 
 
  
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  

  )2020ساسميتا و پادماچاران، : اينترنت اشياء در مديريت منابع انساني (1شكل 
  

 

 

 

 

 
 اينترنت

 كنترل از راه دور

هاهاي هوشمند و برنامهگوشي تلفن  

ها، دستور دادن و آغاز استفاده از داده

ها (چيزها)محرك  حسگرها (چيزها) 

متغيرهاي اندازه گيري، توليد و انتقال 

هاي مكانردياب  

هاي تناسب اندامردياب  
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كنند تا بار كاري و فشار ها كاركنان خود را با اسكلت بيروني بر روي نيروي كار قديمي مستقر ميبسياري از شركت
ها را كاهش دهند. فورد در كارخانه والنسيا دقيقاً اين كار را براي كاهش خستگي در كاركنان مسن خود فيزيكي آن
كند. واقعيت ين فشار ناشي از بلند كردن مواد سنگين استفاده ميدهد، در حالي كه آئودي از آنها براي تسكانجام مي

هايي مانند كوكا كولا و فايزر براي تجسم كار و درك بهتر افزوده و مجازي ديگر اينترنت اشيا است كه توسط شركت
پيچيده و تجزيه و  هايشود. ابزارهاي واقعيت افزوده پوشيدني و بينايي واقعيت مجازي به تجسم دادهمشكلات استفاده مي
داراي دفترچه راهنماي شركت به عنوان  VRو  ARهاي پوشيدني كنند. گاهي اوقات اين دستگاهتحليل آنها كمك مي

تواند حاوي تجزيه و گيرد. در مواقع ديگر همچنين ميراهنماي مرجع هستند كه به راحتي در دسترس كارمندان قرار مي
هاي صورت بصري نمايش داده شود تا تخيل را به واقعيت تبديل كند. برخي از مكانتواند به تحليل داده باشد كه مي

هاي هواپيمايي از شود. شركتديگر نيز براي تجسم اتفاقات/تصاوير مسافت طولاني در زمان واقعي استفاده مي
سي به اطلاعات در حال هاي فوري و دسترهاي قابل كنترل صوتي و قابل شنيدن متصل براي ايجاد دستورالعملپوشيدني

هاي پوشيدني نيز براي نشان دادن طراحي كار و اطلاعات نيازمند به بهبود كار كنند. ساير دستگاهحركت استفاده مي
دهند كه در آن كار معلق است و مسيرهاي رسيدن به هاي هوشمندي كه طبقاتي را نشان ميكنند. براي مثال، ساعتمي

ها براي ساخت انواع تري از فناوريوكار بسيار مفيد هستند. طيف گستردهاندازي سريع كسبدفتر مشتريان خاص، در راه
وري كارگران در حال توسعه هستند. وكار و افزايش بهرههاي پوشيدني در محل كار براي كنترل محيط كسبدستگاه

ري طراحي كه براي ايجاد راه براي ها را در ارائه رويكرد متمركز براي فضاي كار و فناوظهور اينترنت اشيا شركت
دهد. اكنون وارد محل كار شده است و چندين فرصت شود، تحت تأثير قرار مياكوسيستم اينترنت اشيا استفاده مي

هاي جديد درگير شوند و در محيط كار خود دهد تا در راههيجان انگيز را به حوزه منابع انساني و كاركنان ارائه مي
كنند كمك هايي كه از اينترنت اشيا پشتيباني مياين به برنامه ريزي بهتر محل كار به عنوان ساختمانتجديد نظر كنند. 

توان در ساخت فضا براي كند. به عنوان مثال، دفتر ويپرو وايتفيلد در بنگلور متوجه شد كه فضاي كاري مازاد را ميمي
تواند به دانند كه فضاي كم استفاده ميها ميي از شركتمشتريان بانكي خود براي توسعه طراحي استفاده كرد. بسيار

تواند تجارت را گسترش دهد و همچنين به تنوع كمك كند. ظهور اينترنت اشيا يك تغيير چيزي بهتر تبديل شود كه مي
ا و هپارادايم بزرگ در نحوه برنامه ريزي و طراحي محل كار ايجاد كرده است. فضاهاي اداري عصر جديد از دستگاه

كنند. اين مبتني بر نيازهاي اساسي اتصال با سرعت بالا و هاي هوشمند و همچنين كارمندان سيار پشتيباني ميفناوري
هاي خود براي ايجاد راه براي اينترنت اشيا ها در حال تغيير روشايمن است. سازمان 1فاي -هاي وايهمچنين زيرساخت

هاي اينترنت اشيا و تجزيه و تحليل افراد در تجارت امروز راي تركيب برنامههستند و گاهي اوقات يك تغيير پارادايم ب
وري شركت داشته باشد و انجام وظايف كاركنان منابع تواند مزاياي زيادي براي افزايش بهرهوجود دارد. اينترنت اشيا مي

  ).2020ساسميتا و پادماچاران، تر كند (انساني را بسيار آسان
  
  
 

                                                            
1 Wi-Fi 
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  و پيشنهادات گيرينتيجه -6
ها را به هم متصل، ها و انسانسازد تا به طور يكسان در يك انجمن ديجيتال، ماشينها را قادر مياينترنت اشيا شركت

ها را تحت تأثير قرار دهد تا با ابزارهاي سازماني و تواند شركترديابي، نظارت، ارزيابي و تجزيه و تحليل كنند. اين مي
هايي كه به صورت آنلاين به دنبال كار هستند متصل سازمان مقابله كنند و همچنين به جمعيت برنامهشخصي كارمند و 

ريزي و استخدام منابع ها را در زمينه منابع انساني، پاداش، برنامهشوند. اكوسيستم اينترنت اشيا معاملات كارآمد شركت
هاي موجودي منابع انساني و غيره تسهيل مات امنيتي، دادههاي مديريت كاركنان، اقداهاي انتخاب، دادهانساني، روش

ها را هاي اساسي منابع انساني به سازماناند، كمككند. پنج كاركرد منابع انساني كه براي اين مقاله در نظر گرفته شدهمي
ز: استخدام و انتخاب ). اين كاركردها عبارتند ا2018، 1دهند و در اهداف سازماني مرتبط هستند (استروهميرتشكيل مي

منابع انساني، مديريت پاداش منابع انساني، آموزش و توسعه منابع انساني، اطلاعات يا تجزيه و تحليل منابع انساني و در 
نهايت مديريت عملكرد منابع انساني. پرسشنامه حاوي سؤالات مربوط به اين عملكردهاي منابع انساني با نمايش از هر 

هاي منابع انساني است، اين ليست شروعي گيري فعاليتاي ناكافي از توابع براي اندازهنكه مجموعهبخش بود. عليرغم اي
براي بررسي تأثير اينترنت اشيا بر عملكردهاي منابع انساني است. اگرچه آشكار است كه انفورماتيك يا تجزيه و تحليل 

هاي منابع انساني نيز تحت تغييرات سيستماتيك به ر فعاليتمنابع انساني از طريق اتوماسيون در معرض تغيير است، اما ساي
هاي منابع انساني هاي حسگر براي رديابي فعاليتگيرند. اين امر به ويژه به دليل معرفي دستگاهدليل اينترنت اشيا قرار مي

بدون مشكل نيست. به عنوان  است. با اين حال، مدير منابع انساني بايد از عوارض جانبي اينترنت اشيا نيز آگاه باشد، اين
مثال، عليرغم نياز و وسوسه مداوم براي رديابي مكان كارمندان، حضور آنها در دفتر و نياز به ثبت اطلاعات به اين 

هاي امنيتي برد. از اين رو اجازه كارمندان ضروري است. نگرانيصورت، حريم خصوصي كارمندان را زير سؤال مي
ها در هاي سازمانانبي استفاده از اينترنت اشيا در منابع انساني است. به عنوان مثال، دادهشركتي نيز يكي از اثرات ج

هاي هوشمند به اشتراك گذاشته شوند. اينترنت اشيا، مانند اتوماسيون و توانند در دستگاهدسترس هستند و مي
هاي بزرگي در محل كار ايجاد كند. از اين يتواند كارمندان را بيكار كند و ناهنجار، مي30مكانيزاسيون در اوايل دهه 

ها به تسهيلات مبتني بر اينترنت اشيا صورت گيرد. با اين وجود، مانند ظهور هر رو، بايد تغيير آهسته و تدريجي شركت
انتقال نوآوري فناوري جديد، مهم است كه به اشكالات توجه داشته باشيم و مديران منابع انساني از آنها آگاه باشند تا از 

هاي با كيفيت بالا به طور آرام به اين عصر جديد به اشتراك گذاري اطلاعات اطمينان حاصل كنند. جمع آوري داده
اندازد. همچنين اي به بازه زماني طولاني نياز دارد و در نتيجه مسئوليت كاركنان در قبال كار واقعي را به خطر ميفزاينده

ستي مورد قضاوت قرار نگيرد، اگر فقط يك چهارم خاص گرفته شود. بنابراين فشار كاري متفاوت ممكن است به در
كارشناسان تحليل منابع انساني تنها پايايي آماري و ايجاد اعتبار براي يك ابزار خاص را فرآيندي مستمر و پايان ناپذير 

شود بنابراين نياز به قض اطلاعات ميهاي متعدد در يك سازمان كه به هم متصل هستند در واقع منجر به ندانند. سيستممي
شود. همچنين تنها تعداد كمي هاي نادرست ميهاي تكراري يا دادهرسيدگي دقيق دارد. در غير اين صورت منجر به داده

اند كه ممكن است مشكل هاي نظارتي را براي مديريت اطلاعات شخصي كاركنان ايجاد كردهها چارچوباز سازمان

                                                            
1 Strohmeier 
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توان نيروي كار را به روشي ايمن تعيين كرد. و تحليل شركت دلويت طراحي كرده است كه چگونه ميساز شود. تجزيه 
در حين ارزيابي اينكه آيا راه حل داخلي بهتر است يا راه حل برون سپاري بهتر است، بايد چند شاخص كليدي عملكرد 

و ساده، نياز به اندازه گيري مزاياي راه را در نظر گرفت. در طول انتقال گردش كار به يك گردش كار ديجيتالي 
هاي راه حل توانند هزينهها پارامترهايي هستند كه ميهاي داخلي و برون سپاري براي مديريت پرسنل وجود دارد. اينحل

 داخلي يا راه حل مديريت سرمايه انساني مبتني بر ابر را از طريق سنجيدن هر دو گزينه به طور عيني توجيه كنند. اين
هاي كليدي عملكرد عبارتند از گردش كار، انعطاف پذيري، مسئوليت و مقرون به صرفه بودن. گردش كار شاخص

تواند فشرده شود. بدون كمك اتوماسيون، تنظيم خروجي در شركت است كه گاهي اوقات مي-فرآيند تداوم در ورودي
توانند اشتباهات را به راحتي تشخيص ي مبتني بر ابر ميهااين موارد به دليل تكراري بودن مستعد اشتباه هستند. راه حل

كنند. بنابراين برنامه ريزي منابع انساني بايد از اين راه دهند در حالي كه كارهاي تكراري را با دقت و دقت كامل مي
د. نرم افزار ريزي براي استخدام و گزينش جديد و غيره استفاده كنها براي مكان يابي و جابجايي، آموزش، برنامهحل

شود، بلكه با زمان و منابع كمتر به تصميم گيري دقيق كند كه اطلاعات دقيق كارمند نه تنها ذخيره ميرديابي تضمين مي
ها را به بسياري از توان آنپذير هستند و ميافزارهاي ديجيتالي خودكار نيز در كاربردهاي خود انعطافكند. نرمكمك مي

هاي دستي با هزينه هاي مديريت سرمايه انساني عملكرد بيشتري نسبت به سيستمعميم داد. راه حلها و نيروي كار تمكان
شود در هاي بيومتريك منابع انساني كه براي مؤسسات آموزشي ما استفاده مينگهداري كمتر دارند. به عنوان مثال دستگاه

شركت و مقررات صنعت يا دولتي، بخش اساسي اينترنت  شود. مطابقت با خط مشيها و ادارات نيز استفاده ميبيمارستان
شود. از اين رو هاي انطباق و گزارش دهي مياشيا در منابع انساني است و اغلب مشمول حسابرسي و جريمه ساير رويه

 توانند اينمي HCMهاي حلتواند كار فشرده باشد و در صورت انجام دستي در معرض سوء تعبير و خطا باشد. راهمي
شوند. وقتي مقرون به صرفه بودن را در سازي كنند و به راحتي در هر نقطه گزارش يا مميزي ميبر را سادهوظايف زمان

تواند هزينه بسيار كمتري داشته باشد، زيرا پس از نصب به نگهداري كمتري نظر بگيريم، اينترنت اشيا در منابع انساني مي
توان به اند و ميهايي براي انطباق منابع انساني پرداختهها به ارائه راه حلشركتنياز دارد. در زمان كنوني بسياري از 

راحتي از خدمات آنها براي يافتن راه حل استفاده كرد. از اين رو، برون سپاري نيازهاي انطباق با مقررات و در عين حال 
توان هاي بعدي ميطباق دارد. در پژوهشدر جريان نگه داشتن كارمندان، راه طولاني در حل مشكلات پيچيده حفظ ان

ابعاد كليدي مؤثر بر اينترنت اشياي صنعتي و مديريت منابع انساني در صنعت چهار را شناسايي و ارتباط ميان ابعاد را 
  بررسي كرد.

  
  سپاسگزاري -7

 نماييم.هاي مادي و معنوي سپاسگزاري ميسينا به دليل حمايتاز واحد پژوهش و فناوري دانشگاه بوعلي
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Abstract 
As a revolutionary invention, the Internet is always evolving into a new type of 
hardware and software that makes it irresistible to anyone. The type of 
communication seen today is human-to-human or human-to-machine, but the 
Internet of Things promises a great future for the Internet, where it is machine-
to-machine. The Internet of Things is defined as a paradigm in which objects 
with sensors, actuators and processors communicate with each other to achieve 
a meaningful purpose. Human resource management is a systematic approach 
that provides practices to support all aspects of the employee life cycle, from 
recruitment to exit. This article examines the impact of the Internet of Things 
on human resource management in the fourth industrial revolution and tries to 
develop a framework to understand it. The results of the survey showed that 
during the transfer of workflow to a digital and simple workflow, there is a 
need to measure the benefits of internal and outsourcing solutions for personnel 
management. These are the parameters that can justify the costs of an internal 
solution or a cloud-based human capital management solution by objectively 
measuring both options. These key performance indicators are workflow, 
flexibility, accountability and cost-effectiveness. Workflow is a continuous 
input-output process in a company that can sometimes be compressed. Without 
the help of automation, these setups are prone to mistakes due to repetitiveness. 
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  ها:كليد واژه
 نيازسنجي

 بندي آموزشياولويت

  اقتصادي
  گذارانسرمايه

  بخش گردشگري

  چكيده
گذاران بخش گردشگري در بندي آموزشي و اقتصادي سرمايهنيازسنجي و اولويتهدف تحقيق حاضر 

مراتبي تحليل شد. جامعه هاي تحقيق با استفاده از روش سلسلهباشد. دادهاستان كهگيلويه و بويراحمد مي
ره گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد كه بر اساس آمار اداپژوهش شامل كليه سرمايه

گيري به رسد. روش نمونهنفر مي 200كل ميراث فرهنگي، گردشگري و صنايع دستي استان اين تعداد به 
بندي ترين عوامل موثر در اولويتهاي تحقيق مهمباشد. بر اساس يافتهگيري در دسترس ميصورت نمونه

ترين عامل تا ب از قويگذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد به ترتيآموزشي سرمايه
هاي صحيح برقراري ارتباط با گردشگر، آموزش حذف اند از: آموزش روشترين عامل عبارتضعيف

گذاري در بخش گردشگري، پندارهاي نادرست در مورد گردشگري، آموزش راهكارهاي صحيح سرمايه
دشگري، ايجاد نظام آموزش مباني اقتصادي گردشگري، آموزش مستمر و متناوب جهت آموزش اصول گر

اي و مالياتي آموزشي موثر و كارا به منظور شناخت نيازهاي استراتژيك صنعت گردشگري، آموزش بيمه
بندي اقتصادي بخش گردشگري، آموزش مباني حقوقي گردشگري. مهمترين عوامل موثر در اولويت

ترين ترين عامل تا ضعيفقوي گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد به ترتيب ازسرمايه
عامل عبارت اند از: درآمدزايي در بخش گردشگري ورزشي، درآمدزايي در بخش حمل و نقل و هتلينگ 
گردشگري، درآمدزايي در بخش توريسم درماني، درآمدزايي در بخش صنايع دستي گردشگري، 

گري، درآمدزايي در گردي گردشدرآمدزايي در بخش تفريحي گردشگري، درآمدزايي در بخش بوم
  مي باشد. بخش گردشگري فرهنگي و مذهبي، درآمدزايي در بخش گردشگري طبيعي
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 مقدمه: -1

هاي اخير، گردشگري ار دارد. در دههنيا قردكم هزينه ك و پا، مددرآپرهاي صنعتيف وزه در ردمري اشگردصنعت گر
). 55: 1399هاي صنعتي دنيا تبديل گرديده است (رفيعي داراني و همكاران، ترين و رو به رشدترين بخشبه يكي از سريع

ها و گذاريسرمايه درصد از كل 5درصد از توليد ناخالص داخلي جهان،  4/10بر اساس آخرين آمار اين صنعت حدود 
درصد از صادرات جهان را به خود اختصاص داده است. علاوه بر اين از هر ده شغل در اقتصاد جهاني يك شغل به  7

كشور ايران با برخورداري از آثار بجاي مانده از ميراث  ).2020، 1گردشگري اختصاص دارد (ركساس و همكاران
منحصر به فرد تاريخي، فرهنگي و طبيعي سالانه باعث تردد گردشگران  هايچندهزار ساله تمدن كهن بشري و جاذبه

گيرد. بدون ترديد نقش ). اين قابليت از جهات مختلف مورد توجه قرار مي1383باشد (موسايي، داخلي و خارجي مي
مورد توجه  هاي مالي، سياسي، اقتصادي و ... در هر كشوريمهم صنعت گردشگري در توسعه پايدار و عبور از بحران

اجتماعي، هاي اقتصادي، تواند براي برنامهباشد در اين راستا كشور ما از موضوع گردشگري و توسعه اين صنعت ميمي
با رشد صنعت گردشگري، نياز به  ).1378هاي اساسي بردارد (عزيزي، سياسي به ويژه در جهت توليد و اشتغال گام

تواند اي يافته است. واضح است كه تنها فراواني نيروي انساني نميويژه گذاران در اين صنعت، اهميتآموزش سرمايه
يابي به اهداف اين بخش باشد؛ بلكه علاوه بر تعداد، ميزان دانش نظري و آشنايي ضامن عملكرد خوب براي دست

وسعه صنعت گردشگري اي نيز تعيين كننده است. بنابراين تدوين و اجراي استراتژي تهاي حرفهگذاران با مهارتسرمايه
). در بررسي 1397كند (رحماني، اي برخوردار است و آموزش مهمترين نقش را در اين راستا ايفا مياز اهميت ويژه

هاي پيش روي ايجاد يك نظام كارآمد در بخش گردشگري ابتدا لازم است ميان مشكلات ناشي از كمبود منابع يا چالش
اي در تفكيك قائل شويم. بايد توجه داشت كه مشكلات روش شناختي قابل ملاحظهريزي در نظام مديريتي ضعف برنامه

تعيين نيازهاي آموزشي صنعت گردشگري وجود دارد عواملي كه ممكن است مانع بازده آموزش گردشگري در تحقق 
آن، پويايي  اي بودن گردشگري و پيچيدگي ساختاريچند رشته: تقاضاهاي فعلي و آتي شود. اين عوامل عبارتند از

هاي استاندارد و عمومي در سطح بين الملل، عدم وجود شرايط گردشگري و رشد و تغييرات سريع آن، فقدان معيار
كاري مستحكم (نوسانات فصلي كار، نيمه وقت بودن مشاغل و...)، فقدان هماهنگي لازم بين بخشهاي مختلف درگير در 

به منظور فائق شدن بر اين موانع اتخاذ  .)1383ظارات كارفرمايان (ضرغام، صنعت، عدم انطباق بروندادهاي آموزشي با انت
رسد. هاي تشكيل دهنده سيستم گردشگري ضروري به نظر ميرويكرد سيستماتيك و بررسي هر چه بيشتر خرده نظام

هاي مرتبط مهارت گذاران از طريق آزمون و خطا اقدام به يادگيريگذاران بدين معناست كه سرمايهعدم آموزش سرمايه
تر شدن مدت يادگيري كه نمايند كه به بالا رفتن ضريب خطاهاي آنها و تداوم خطاها و طولانيبا صنعت گردشگري مي

هاي بخش گردشگري مايلند تا از نيروهاي ماهر ). لذا بنگاه1383به معني تداوم ضايعات است منجر خواهد شد (ابطحي، 
ها به تربيت شدگان نظام آموزش گردشگري و هره گيرند. نكته ديگر عدم اعتماد بنگاه(علي رغم هزينه بالاتر آنها) ب

هاي كاري است چرا كه اغلب كارگزاران بخش آموزشي ارزشهاي آموزش هاي اين افراد در محيطناكارآمدي دانسته
شود بنابراين بسياري از ميهاي بسيار اندكي آموخته گذاران مهارتشمارند و در نتيجه به سرمايهنظري را برتر مي

                                                            
1. Roxas ET al 
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هاي خود را به هاي گردشگري دارند و عملاً قادر نيستند آموختههاي كمي جهت اجراي پروژهگذاران شايستگيسرمايه
اند عمل نمايند ها با شرايط موجود ناگزيرند خلاف آنچه آموختهكار گيرند و در مواقعي به علت عدم تطابق آموزه

هاي آموزشي و تأمين تجهيزات گر از مشكلات بخش آموزش گردشگري ناشي از هزينه). يكي دي1373(عسكري، 
هاي آموزشي با عنوان ها است. امروزه در اغلب كشورهاي موفق در زمينه توسعه گردشگري از هزينهاينگونه آموزش

شود اما از آنجا كه مي) چرا كه نتايج آن در بلند مدت ظاهر 1383اي، شود (انچهگذاري بلند مدت ياد ميسرمايه
هاي بعدي مشخص ويژه در بخش خصوصي) تنها در يك دوره محاسبه شده و نتايج آن در دورههاي آموزشي (بههزينه
كه  1380هاي بلند مدت ندارند و از سال گذاري در بخش آموزشها تمايل چنداني در سرمايهگردد معمولاً بنگاهمي

از طرفي  ).1384، كرد نظارتي را نسبت به امر آموزش اختيار كرده است (نوريسازمان ايرانگردي و جهانگردي روي
گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد، از اهميت  گذاري بخشانتخاب رويكرد مديريتي مناسب براي جذب سرمايه

مشكلات زيادي در جذب فوق العاده زيادي برخوردار است چرا كه در صورت عدم انتخاب رويكرد مناسب مديريتي، 
گذاري گردشگر و درآمدزايي حاصل از آن به وجود خواهد آمد. انتخاب روش مديريتي مناسب براي جذب سرمايه

بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد با توجه به دخيل بودن معيارهاي متعدد و همچنين تقابل آنها با يكديگر 
تواند ضمن مشخص نمودن نيازها گيري چند معياره است. لذا انجام تحقيق حاضر ميهاي تصميمنيازمند استفاده از روش

 گذاري گردشگري كمك شاياني نمايد.بندي مهمترين فاكتورهاي اين عرصه در بخش سرمايهبه اولويت

  
  يشگردگرمفهوم  - 1-2

توان از اين رو مي ست.هاپديدة گردشگري ريشه در حركت و جابه جايي دارد و تحرك بخش لاينفك زندگي انسان
ي نوع بشر است و فقط اشكال و اهداف آن متفاوت بوده هاگفت كه تاريخ صنعت گردشگري شايد به قدمت فعاليت

به  turnsلغت لاتين در يشه ركه ه خذ شداگشتن ي به معنا  tourكلمهاز  1يشگردلغت گر ).1389است (حيدري، 
يافته راه نگليسي انهايت به و در نسه افرو سپانيايي ايوناني به از كه دارد مقصد أ و برگشت بين مبدو فت ي دورزدن، رمعنا
د و در مل مختلفي تعريف كراعوي بر مبناتوان ي را ميشگردگرلحاظ مفهومي به ). 1384آپوستولو پولوس، (ست ا
صرفاً يك ي شگردشت كه گردامدنظر را ين نكته ايف بايد رين تعان امواپير ليد ونموده ستفاايف رين تعاآن از اسي ربر

ي شگردگري مينههاري در زبسياد بعاه ابرگيرنددر بلكه ، يف خطي قابل بحث باشدرتعادر نيست كه ي يك بعده پديد
ت مدل طون مچوهي يگردمل اهمچنين عوباشد. ها ميايننظير و فرهنگي ، جتماعيدي، اقتصاد ابعان امختلفي همچو

بعد ). از 1385د (محلاتي، گيرار مدنظر قري شگردتعريف گردر ينها نيز بايد انظير و  تقاضا، مقاصد، سيله سفر، وقامتا
رد، نار(باگيرد ميبر ان را درشگردگردي ندگي غيرعاو زبومي ن ساكنادي ندگي عازفصل بين ي شگردجتماعي گرا

مع اجوو لت ، دوسرمايهن گردشگران، كنش متقابل ميااز ناشي ي هاطتبارو اها هپديدع مجموي شگرد). گر552:1996
ان و شگردين گرل اكنترو يي اپذير، نقلو حمل ب، يند جذآفردر لتي دوغيرهاي و سازمانجامعه هاي هنشگان، داميزبا
 (WTO)ي شگردجهاني گرن مازساو بر اساس ديدگاه فني ). از بعد 1383باشد (آدريان، ن مييد كنندگازديگر باد

                                                            
1 tourism 
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 لمحيط سكونت معمورج از لايل به خاديگر ر و دكا، حتاستراي اكه برادي فري افعاليتهااز ست رت اعباي شگردگر
). از بعد جغرافيايي 1384كنند (آپوستولو پولوس، ميقامت انجا در آلي امتول يك سااي كثر براحدده و خويش سفر كر

به محلي ه ما 12ت مداي كثر براكه حدر مقيم يك كشوص شخاشود كه ابه حالتي گفته ميخلي (يا بومي) ي داشگردگر
م نجااين سفر از انها آصلي ف اهدو سفر كنند باشد، ها ميآنندگي ل زمحيط معمورج از كه خان شادخور كشودر 
جي رخاي شگردگر). در مقابل 1377(خاكساري، يد باشد زدبارد محل مود از يافت مزدر م آننجاانيست كه سرري كا

و نها نيست ل آقامت معمواكه محل ري به كشوه ما 12ت كثر مداحداي كه برادي فرالمللي) حالتي است كه ابين(يا 
د از مز يافتاش درمنجاايد سرزدين بااز انها آصلي ف اهدو سفر كنند ار دارد، قرن ندگيشال زمحيط معمورج از خا

 ).1381(ديبايي، يد باشد زدبارد مور كشو

  
  :پيشينه تحقيق-3

هاي استان مازندران با رويكرد ) به شناسايي و اولويت بندي سرمايه گذاري مالي در شهرستان1401چراغي و همكاران (
توسعه پايدار گردشگري پرداختند. جامعه آماري تحقيق گردشگران ورودي به استان مازندران بوده است كه بر اساس 

عنوان حجم نمونه انتخاب گرديد.. روش تجزيه و تحليل اطلاعات با استفاده از  گردشگر به 384فرمول كوكران تعداد 
براي اولويت  .صورت گرفته است spssآمار توصيفي (ميانگين و توزيع فراواني) و آماري استنباطي در محيط نرم افزار 

واليس استفاده شده ن كروسكال هاي استان مازندران با رويكرد توسعه پايدار از آزموبندي سرمايه گذاري در شهرستان
تواند از يك سو به است شهرستان آمل در جايگاه اول و شهرستان بابل درجايگاه دوم را كسب كردند. اين رتبه بندي مي

گردشگران براي انتخاب مقاصد گردشگري و از سوي ديگر به برنامه ريزان و گردشگران و مديريت مرتبط در اين زمينه 
 ردشگري كمكي شاياني كند.و سرمايه گذاران گ

گذاري نوآورانه در گردشگري شهر مشهد هاي سرمايهبندي فرصت) به شناسايي و اولويت1397رحماني و همكاران (
، "مراكز ارائه غذاهاي سالم"گذاري شهر مشهد عبارتند از: ايجاد هاي سرمايهترين فرصتپرداختند. بر اساس نتايج مهم

ساخت "، "ايجاد بازارهاي محلي سوغات"، "هاي مسافرتيهاي نوين در آژانسفناوري"، "صهاي خاتغذيه براي گروه"
. در "داريايجاد بازار آنلاين در صنعت هتل"و "ي مواد غذايي (دهكده مواد غذايي سالم و حلال) پارك تفريحي ويژه

رتبه اول را دارا  "دارير صنعت هتلايجاد بازار آنلاين د"گذاران تحليل پرسشنامه مربوط به كارشناسان و سرمايه
ي مواد ساخت پارك تفريحي ويژه"و  "تغذيه براي گروههاي خاص"، "مراكز ارائه غذاهاي سالم"باشد، سه مورد مي

آورده  "مراكز ارائه غذاهاي سالم"اند و تحت عنوان با هم ادغام گرديده "غذايي (دهكده مواد غذايي سالم و حلال)
نيز رتبه  "ايجاد بازار محلي سوغات"باشد و بندي توسط كارشناسان دارا ميورد رتبه دوم را در اولويتاند كه اين مشده

  اند.سوم را به خود اختصاص داده
گذاري در بخش خدمات به روش بندي سرمايهولويتا«) در مطالعه خود با عنوان 1395مختاري و همكاران (

نتيجه گرفتند با توجه به كمبود منابع توليد و نيازهاي جوامع به » گيري تاپسيس فازي، مطالعه موردي: سازمان آ.تتصميم
هاي مختلف اقتصادي كه بخش گذاري بخشبندي مناسب و كارآمد در سرمايهكالاها و خدمات مختلف، اولويت
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هاي خدماتي كسب نموده است. همچنين نتايج گذاري را در بين بخشاي، اولويت نخست سرمايهبيمهخدمات مالي و 
  هاي اقتصاد و مديريت استفاده شده است.گيري در حوزهحاصل از اين تحقيق در سازمان آ.ت. براي تصميم

اقتصادي در تخصيص بهينه تعيين شاخص سرمايه گذاري «) در مطالعه خود با عنوان 1390كريمي و زاهدي كيوان (
) به اين نتايج دست 1380-1387هاي (استان و طي سال 30براي » تسهيلات به صنعت گردشگري در شرايط عدم قطعيت

هاي تهران، هرمزگان، مازندران، خراسان رضوي، گيلان، اصفهان، گلستان، قم، فارس و يزد به ترتيب يافتند كه استان
ولويت سرمايه گذاري در صنعت گردشگري كشور دارا هستند. همچنين با در نظر گرفتن هاي اول تا دهم را در ارتبه

ها در اين صنعت، الگوي فعلي اعطا تسهيلات به صنعت ها و ستادههاي موجود در نهادهشرايط عدم قطعيت و نوسان
  صيص اعتبارات وجود دارد.هاي كشور بهينه نبوده و نياز به تعديل در درصدها و مقادير فعلي تختوريسم در استان

  
  اهداف تحقيق -4

  هدف اصلي:
  گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمدبندي آموزشي و اقتصادي سرمايهنيازسنجي و اولويت

 
 اهداف فرعي:

  گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمدنيازسنجي آموزشي سرمايه
  گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمدسرمايهبندي آموزشي اولويت

  گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمدنيازسنجي اقتصادي سرمايه
  گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمدبندي اقتصادي سرمايهاولويت

  
  روش پژوهش -6

هاي تحقيق با باشد. دادهها از نوع توصيفي پيمايشي ميآوري دادهجنبه جمعاين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از 
مراتبي تحليل شد. با توجه به عدم وجود پرسشنامه استاندار، اقدام به طراحي پرسشنامه محقق ساخته استفاده از روش سلسله

رد سازي پرسشنامه و تأييد گرديد. سپس با استفاده از نظرات اساتيد، صاحب نظران و متخصصين آمار، اقدام به استاندا
گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد به روايي و پايايي آن شد. پس از طراحي پرسشنامه، سرمايه

ها ها توسط آنان تكميل خواهد شد. پس از گردآوري اطلاعات، پرسشنامهعنوان جامعه آماري انتخاب و پرسشنامه
مراتبي تحليل خواهند  و روش تحليل سلسله 23نسخه  SPSSشده و با استفاده از نرم افزار  ها وارد رايانهكدگزاري و داده

گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد كه بر اساس آمار اداره شد. جامعه آماري شامل كليه سرمايه
د. روش نمونه گيري به صورت نمونه رسنفر مي 200كل ميراث فرهنگي، گردشگري و صنايع دستي استان اين تعداد به 

گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد كه به باشد. نمونه پژوهش شامل سرمايهگيري در دسترس مي
 باشند.اند مياداره كل ميراث فرهنگي، گردشگري و صنايع دستي استان كهگيلويه و بويراحمد مراجعه حضوري نموده
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  متغيرهاي تحقيق - 6-1
هاي شود. در بخش آموزش گردشگران مولفهها در دو بخش آموزشي و اقتصادي انجام ميين پژوهش تحليل دادهدر ا

اند از: ايجاد نظام آموزشي مؤثر و كارا به منظور شناخت نيازهاي استراتژيك صنعت گردشگري، مورد ارزيابي عبارت
ندارهاي نادرست در مورد گردشگري، آموزش هاي صحيح برقراري ارتباط با گردشگر، آموزش حدف پآموزش روش

اي بخش گذاري در بخش گردشگري، آموزش بيمهمباني اقتصادي گردشگري، آموزش راهكارهاي صحيح سرمايه
گردشگري، آموزش مالياتي بخش گردشگري، آموزش بروكراسي زدايي در بخش گردشگري و آموزش مباني حقوقي 

  آموزش اصول گردشگري.آموزش مستمر و متناوب جهت «گردشگري، 
اند از: درآمدزايي در بخش فرهنگي گردشگري، درآمدزايي در هاي مورد ارزيابي عبارتدر بخش اقتصادي نيز مولفه

بخش گردشگري ورزشي، درآمدزايي در بخش حمل و نقل گردشگري، درآمدزايي در بخش هتلينگ گردشگري، 
در بخش توريسم درماني، درآمدزايي در بخش گردشگري  درآمدزايي در بخش صنايع دستي گردشگري، درآمدزايي

گردي گردشگري، درآمدزايي در بخش مذهبي، درآمدزايي در بخش گردشگري طبيعي، درآمدزايي در بخش بوم
  تفريحي گردشگري.

  
  ابزار گردآوري اطلاعات و روايي و پايايي ابزار  - 6-2

باشد. در اين تحقيق براي بررسي تأييد روايي ابزار ميداني، پرسشنامه ميها و اطلاعات در اين تحقيق ابزار گردآوري داده
تحقيق از روايي صوري استفاده شد به اين صورت كه بر اساس نظرخواهي از اساتيد، متخصصان، كارشناسان امر و تأييد 

عتماد) آن با استفاده از روش اندازه نهايي استاد راهنما روايي ابزار مورد تأييد واقع شد. همچنين پايائي پرسشنامه (قابليت ا
  گيري آلفاي كرونباخ محاسبه شد.

 
  ) آلفاي كرونباخ در پرسشنامه-1-6شماره ( جدول
 آلفاي كرونباخ بعد

  91/0  نمره
  منبع: محاسبات نگارنده                                  

 
 هاتجزيه و تحليل داده-7

باشد كه در آن مراتبي از موضوع مورد بررسي ميمراتبي، ايجاد يك ساختار سلسلهاولين قدم در فرآيند تحليل سلسه 
مراتبي، شامل بعد از تعيين سطوح سلسله ).1388شود (عطايي، ها و ارتباط بين آنها نشان داده مياهداف، معيارها، گزينه

موعه معيارها جهت تعيين ضريب اهميت ها، مقايسة زوجي بين مجهدف، معيارها، زيرمعيارها (در صورت وجود) و گزينه
بندي آموزشي و اقتصادي شود. در اين تحقيق هدف نيازسنجي و اولويتهر يك از آنها نسبت به هدف، انجام مي

 باشد:ها شامل موارد زير مي) و گزينه1-7باشد. معيارها مطابق جدول (گذاران بخش گردشگري ميسرمايه

)Aوهگردشگري انب-) رويكرد حمايتي  
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)Bصنعت محور -) رويكرد اقتصادي  
)C(گردشگري پايدار) رويكرد سيستمي (  
)Dرويكرد مردم محور (  

-گيرد. به هنگام مقايسة زوجيها نيز صورت ميتحليل سازگاري قضاوتودر ادامه براي ضريب اهميت معيارها، تجزيه
است. پس از تعيين اهميت تمام شده مناسب  باشد، ضرايب اهميت تعيين 1/0ناسازگاري كمتر از معيارها، اگر شاخص

  شود.ها نسبت به هدف انجام و نتيجة مقايسه به صورت نمودار ظاهر ميها، مقايسة كلي گزينهمعيارها، زيرمعيارها و گزينه
  

بندي در بخش نيازسنجي و اولويت ) معيارهاي مؤثر در انتخاب رويكرد مديريتي مورد مطالعه-1-7جدول شماره (
  گذاران بخش گردشگريآموزشي سرمايه

  كد  معيار
 C1  آموزش مستمر و متناوب جهت آموزش اصول گردشگري

 C2 ايجاد نظام آموزشي مؤثر و كارا به منظور شناخت نيازهاي استراتژيك صنعت گردشگري

 C3  هاي صحيح برقراري ارتباط با گردشگرآموزش روش

 C4  آموزش حدف پندارهاي نادرست در مورد گردشگري

 C5  آموزش مباني اقتصادي گردشگري

 C6  گذاري در بخش گردشگريآموزش راهكارهاي صحيح سرمايه

 C7  اي و مالياتي بخش گردشگريآموزش بيمه

 C8  آموزش مباني حقوقي گردشگري

  منبع: محاسبات نگارنده             
  

ها، مقايسة دو دويي ترين آنهاي مختلفي وجود دارد كه معمولاهميت معيارها و زيرمعيارها، روشبراي تعيين ضريب 
شوند و درجه اهميت هر يك از آنها نسبت به ديگري است. در اين روش معيارها، دو به دو با يكديگر مقايسه مي

وسط ساعتي استفاده شده است (جدول شود. در اين پژوهش براي اين كار از روش استاندارد ارائه شده تمشخص مي
  ).-1- 7شماره 

 
  
  
  
  
  
  



 

١٧٩  

 185تا  172، صفحات 1402تابستان ، بهار و 1، شماره 2دوره 

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 گذاران بخش گردشگريبندي آموزشي و اقتصادي سرمايهنيازسنجي و اولويت: سيد حسين ايزدي، سيد روح اله وحدتي پور، ابراهيم بهرامي نيا

 

بندي اقتصادي معيارهاي مؤثر در انتخاب رويكرد مديريتي مورد مطالعه در بخش نيازسنجي و اولويت -2-7جدول 
 گذاران بخش گردشگريسرمايه

  كد  معيار
 C1  درآمدزايي در بخش تفريحي گردشگري

 C2  گردشگريگردي درآمدزايي در بخش بوم

 C3  درآمدزايي در بخش گردشگري ورزشي

 C4  درآمدزايي در بخش حمل و نقل و هتلينگ گردشگري

 C5  درآمدزايي در بخش صنايع دستي گردشگري

 C6  درآمدزايي در بخش توريسم درماني

 C7  درآمدزايي در بخش گردشگري فرهنگي و مذهبي

 C8  درآمدزايي در بخش گردشگري طبيعي

  منبع: محاسبات نگارنده               
  

  كميت ساعتي براي مقايسه دو دويي 9جدول تناسب  -3-7جدول 
  ارزش  تناسب پارامتر

  1  اهميت يكساني دارد. CJدر مقايسه با پارامتر  iCپارامتر 
  3  اهميت متوسطي دارد. JCدر مقايسه با پارامتر  iCپارامتر 

  5  اهميت زيادي دارد. JCدر مقايسه با پارامتر  iCپارامتر 
  7  اهميت نسبتاً زيادي دارد. JCدر مقايسه با پارامتر  iCپارامتر 
  9  اهميت خيلي زيادي دارد. JCدر مقايسه با پارامتر  iCپارامتر 

  2،4،6،8  هاي مابينارزش
  منبع: محاسبات نگارنده                        

  
ها بر اساس هر يك از معيارها، بايد از تلفيق تعيين ضرايب اهميت هر يك از معيارها و همچنين ضرايب وزن گزينهپس از 

ها نسبت به هر يك از زيرمعيارها و معيارها، امتياز نهايي هر ضرايب اهميت معيارها و زيرمعيارها نسبت به هدف و گزينه
مراتبي ساعتي كه منجر به يك بردار اولويت با در ر از اصل تركيب سلسلهها را مشخص نماييم. براي اين كايك از گزينه

ارائه شده  3-7شود، استفاده شده است. نتايج در جداول مراتبي ميها در تمامي سطوح سلسلهنظر گرفتن همة قضاوت
  است.

گذاران بخش ادي سرمايهبندي آموزشي و اقتصنيازسنجي و اولويت«براي پاسخ به پرسش اصلي تحقيق مبني بر اينكه 
  جدول زير آورده شده است.» گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد شامل چه مواردي است؟
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  ها براي مقايسه دو دوييجدول تناسب كميت -4-7جدول 

 1C 2C  3C  4C 5C 6C 7C 8C 

1C 1  1  5/1 5/1  3/1 3/1  3  1  
2C  1  1 7/1 5/1  3/1 3/1  1  3 

3C 5  7 1 1 3 3 7 5  
4C  5  5 1 1 3 1 5 3 

5C 3  3 3/1 3/1  1  1 3 5 

6C 3  3 3/1 1  1 1 5 3 

7C 3/1  1 7/1 5/1  3/1  5/1 1  3 

8C  1  3/1 5/1 3/1 5/1 3/1 3/1 1 

 منبع: محاسبات نگارنده     

  

  
  وزن نهايي (اهميت) معيارهاي مورد مطالعه (منبع: محاسبات محقق) -1-7شكل 

  
بندي آموزشي و اقتصادي بررسي اولويت فوق قابل مشاهده است مهمترين عوامل مؤثر درهمانگونه كه از نمودار 

ترين عامل ترين عامل تا ضعيفگذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد به ترتيب از قويسرمايه
درست در مورد هاي صحيح برقراري ارتباط با گردشگر، آموزش حدف پندارهاي نااند از: آموزش روشعبارت

گذاري در بخش گردشگري، آموزش مباني اقتصادي گردشگري، گردشگري، آموزش راهكارهاي صحيح سرمايه
آموزش مستمر و متناوب جهت آموزش اصول گردشگري، ايجاد نظام آموزشي مؤثر و كارا به منظور شناخت نيازهاي 

  باشد.ري، آموزش مباني حقوقي گردشگري مياي و مالياتي بخش گردشگاستراتژيك صنعت گردشگري، آموزش بيمه
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گذاري بخش هاي مديريتي در خصوص انتخاب بهترين رويكرد براي مديريت سرمايهبررسي رتبه نگرش -5-7جدول 
  گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد

ترتيب    عنوان روش امتياز هاگزينه
 نهايي

 عنوان روش

A  30/0 
-حمايتيرويكرد 

 گردشگري انبوه
 D رويكرد مردم محور  

B 07/0 
صنعت  -رويكرد اقتصادي
 محور

  A گردشگري انبوه-رويكرد حمايتي 

C  24/0 
رويكرد سيستمي 

 (گردشگري پايدار)
  B صنعت محور -رويكرد اقتصادي 

D  39/0 رويكرد مردم محور   C 
رويكرد سيستمي (گردشگري 

 پايدار)

  محاسبات نگارندهمنبع:      
  

هاي مديريتي در خصوص انتخاب بهترين رويكرد براي مديريت در خصوص بررسي رتبه نگرش-5- 7جدول 
دهد در مجموع از ميان هشت مؤلفه مورد گذاري بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد نشان ميسرمايه

بالاترين وزن و امتياز را به خود اختصاص داده است. پس از آن رويكرد مديريتي، رويكرد مردم محور  4بررسي و 
صنعت محور و در پايان  - گردشگري انبوه بيشترين وزن و امتياز را دارا است. سپس رويكرد اقتصادي-رويكرد حمايتي

  نيز رويكرد سيستمي (گردشگري پايدار) توانسته بيشترين وزن را كسب نمايد.
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  محاسبه وزن نهايي انتخاب بهترين رويكرد -2-7شكل 

  
باشد. لذا ) داراي بيشترين وزن ميDباشد رويكرد رويكرد مردم محور (گزينه مشخص مي 2-7همانطور كه در شكل 

گذاري بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد ترين گزينه (بهترين رويكرد) براي مديريت سرمايهمناسب
)، رويكرد Aگردشگري انبوه (-هاي رويكرد حمايتيرويكرد . بعد از روش رويكرد مردم محور به ترتيبخواهد بود
) از نظر مطلوبيت مديريت C) و در نهايت رويكرد رويكرد سيستمي (گردشگري پايدار) (Bصنعت محور ( -اقتصادي
  .گذاري بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد رتبه بندي شدندسرمايه

 
  نتايج و پيشنهادات -8

گذاران بخش گردشگري در استان بندي آموزشي سرمايهاولويت مهمترين عوامل مؤثر درهاي تحقيق بر اساس يافته
هاي صحيح برقراري اند از: آموزش روشترين عامل عبارتترين عامل تا ضعيفكهگيلويه و بويراحمد به ترتيب از قوي

گذاري ارتباط با گردشگر، آموزش حدف پندارهاي نادرست در مورد گردشگري، آموزش راهكارهاي صحيح سرمايه
بخش گردشگري، آموزش مباني اقتصادي گردشگري، آموزش مستمر و متناوب جهت آموزش اصول گردشگري،  در

اي و مالياتي ايجاد نظام آموزشي مؤثر و كارا به منظور شناخت نيازهاي استراتژيك صنعت گردشگري، آموزش بيمه
بندي اقتصادي اولويت رمهمترين عوامل مؤثر دباشد بخش گردشگري، آموزش مباني حقوقي گردشگري مي

ترين عامل ترين عامل تا ضعيفگذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد به ترتيب از قويسرمايه
اند از: درآمدزايي در بخش گردشگري ورزشي، درآمدزايي در بخش حمل و نقل و هتلينگ گردشگري، عبارت

بخش صنايع دستي گردشگري، درآمدزايي در بخش تفريحي  درآمدزايي در بخش توريسم درماني، درآمدزايي در
گردي گردشگري، درآمدزايي در بخش گردشگري فرهنگي و مذهبي، گردشگري، درآمدزايي در بخش بوم

) داراي Dهاي تحقيق رويكرد رويكرد مردم محور (گزينه بر اساس يافته درآمدزايي در بخش گردشگري طبيعي.
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بندي آموزشي ترين گزينه (بهترين رويكرد) براي مهمترين عوامل مؤثر در اولويتببيشترين وزن گرديد لذا مناس
گذاران بخش گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد خواهد بود. بعد از روش رويكرد مردم محور به ترتيب سرمايه
نهايت رويكرد رويكرد  ) و درBصنعت محور ( -)، رويكرد اقتصاديAگردشگري انبوه (-هاي رويكرد حمايتيرويكرد

گذاران بخش بندي آموزشي سرمايه) از نظر مطلوبيت مهمترين عوامل مؤثر در اولويتCسيستمي (گردشگري پايدار) (
  شوند.گردشگري در استان كهگيلويه و بويراحمد رتبه بندي مي

بايست وظايف كلان را كه دولت ميبر اساس نتايج حاصل از اين پژوهش در راستاي تحقق اهداف از پيش تعيين شده 
  :باشد بر عهده گيرد. لذا دولت در اين راستا بايدهاي ديگر خارج مياجراي آن از عهده بخش

  .هاي آموزشي، سطوح سرپرستي و مديريت را ايجاد كند و آموزش دهدها و دورهبرنامه .1
و منبعي براي دستگاه دولتي متولي امور  در زمينه روند استخدام نيروي انساني و نيازهاي آموزشي تحقيقات كند .2

  .گردشگري باشد و در امر به روز كردن منابع انساني كمك كند
  .هاي مجهز به مراكز اسناد و سايت را فراهم كندكتابخانه .3
هاي آموزش عملي و طراحي يك سيستم آزمون اي و برنامههاي حرفهي مهارتهادر طراحي و توسعه استاندارد .4

  .گواهينامه آن منبع مطمئني ايجاد كند شغلي و صدور
  .هاي تخصصي خاص توسعه گردشگري عمل كندبه عنوان مركز مادر در حوزه .5
اي مطابق با مطالعات نيازسنجي هاي كوتاه مدت اموزشي به صورت دورهو بخش خصوصي بايد ضمن اجراي دوره .6

هاي بخش گردشگري بايد استراتژي منابع انساني را انجام شده در راستاي تحقق اهداف كلان آموزشي گام بردارد. بنگاه
هاي آموزشي براي افراد جديدالورود، هاي اجرايي خود مد نظر قرار دهند و ضمن الزام طي كردن دورهدر تدوين برنامه

آموزش ضمن خدمت براي كاركنان شاغل را در دستور كار خود قرار دهند تا بدين طريق از جابه جايي و خروج 
  ن از صنعت بكاهند.كاركنا

 
  منابع:

گذاري در گردشگري شهر مشهد، سازمان هاي سرمايهبندي فرصت)، شناسايي و اولويت1397رحماني، فاطمه (
  گردشگري استان خراسان رضوي، طرح تحقيقاتي.
درآمد گردشگري در ). بررسي تأثير فضاي سرمايه گذاري بر 1399رفيعي داراني، هادي؛ رهنما، علي و استادفرد، آزاده. (

 .86-55): 2(18اي، كشورهاي منتخب خاورميانه. جغرافيا و توسعه ناحيه

بندي راهبردهاي توسعه گردشگري در منطقه آزاد )، شناسايي و اولويت1394سالارزهي حبيب االله؛ ميرزاده، آرمينا (
  .30مومي سال هشتم، شماره هاي مديريت ع، منبع: پژوهشSWOT-AHPتجاري صنعتي چابهار با رويكرد تركيبي 

  .هاي انساني، تهران: موسسه فرهنگي كتاب لانيزسازي سرمايه)، آموزش و به1383ابطحي، سيد محمد (
هاي مالزي، تركيه وتونس و ارائه )، بررسي راهكارهاي توسعه گردشگري در كشور1383اي، اميرحسين (آنچه

 .سي ارشد، دانشگاه علامه طباطباييراهكارهاي مناسب براي ايران، پايان نامه كارشنا
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)، جامعه شناسي گردشگري، ترجمه و اقتباس دكتر بيژن شفيعي، رشت: انتشارات 1384آپوستولو پولوس، يوركوس (
  وارسته.

). اولويت بندي سرمايه گذاري مالي در 1401چراغي، مهدي؛ اجزائ شكوهي، محمدو الهي چورن، محمد علي. (
 ).43(11برنامه ريزي و توسعه گردشگري،  .مازندران با رويكرد توسعه پايدار گردشگريهاي استان شهرستان

)، مديريت و اقتصاد حمل ونقل وصنعت جهانگردي، موسسه آموزش، مطالعات و مشاوره 1387خاكساري، علي (
 سياحتي.

ي، تهران: پژوهشگاه ). صنعت جهانگردي در ايران، تخمين عرضه و تقاضاي جهانگرد1379صباغي كرماني، مجيد (
 فرهنگ، هنر و ارتباطات.

داري و جهانگردي، فصلنامه )، مسيرشغلي و ضرورت آموزش نيروي انساني در صنعت هتل1383ضرغام، حميد (
 .6، شماره 2مطالعات جهانگردي، سال 

 ، مديريت توريسم،»هاو راهكار هاصنعت توريسم در ايران: چالش«)، مقاله 1388دي؛ مولايي محمد علي (هاغفاري، 
  .185- 186شماره 

) تعيين شاخص سرمايه گذاري اقتصادي در تخصيص بهينه تسهيلات به صنعت 1390كريمي و زاهدي كيوان (
 .173- 151صص  59، شماره 19هاي اقتصادي، دوره ها و سياستگردشگري در شرايط عدم قطعيت، پژوهش

جمه محمدرضا فرزين، تهران: شركت چاپ و نشر بازرگاني وابسته به )، اقتصاد گردشگري، تو1383لاندبرگ، دافلند (
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Abstract 
The purpose of this research is to assess the educational and economic needs of 
investors in the tourism sector in Kohgiluyeh and Boyer Ahmad provinces. 
Research data were analyzed using the hierarchical method. The research 
community includes all the investors of the tourism sector in Kohgiluyeh and 
Boyer Ahmad provinces, which according to the statistics of the General 
Directorate of Cultural Heritage, Tourism and Handicrafts of the province, this 
number reaches 200 people. The sampling method is available in the form of 
sampling. According to the findings of the research, the most important 
effective factors in prioritizing the education of investors in the tourism sector 
in Kohgiluyeh and Boyer Ahmad provinces, from the strongest factor to the 
weakest factor, are: training in the correct methods of communicating with 
tourists, training in removing misconceptions about tourism , teaching the 
correct investment solutions in the tourism sector, teaching the economic basics 
of tourism, continuous and intermittent training to teach the principles of 
tourism, creating an effective and efficient educational system in order to 
understand the strategic needs of the tourism industry, insurance and tax 
training in the tourism sector, teaching the legal basics of tourism. The most 
important effective factors in the economic prioritization of tourism sector 
investors in Kohgiluyeh and Boyer Ahmad provinces, from the strongest factor 
to the weakest factor, are: income generation in the sports tourism sector, 
income generation in the transportation and hotel tourism sector, income 
generation in the tourism sector Therapy, income generation in tourism 
handicraft sector, income generation in tourism recreation sector, income 
generation in tourism ecotourism sector, income generation in cultural and 
religious tourism sector, income generation in natural tourism sector. 
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