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 ١٣٩٩زمستان ، ٤شماره، ١٠دوره 

 انيبن دانش يها بر عملكرد شركت ي داخليابيبازار ريتأثي بررس

  ييبا نقش واسط بازارگرا ي همدانمستقر در پارك علم و فناور
 

  ٤يديسع يمهد، ٣، داود تركمني٢راد رضاييمصطفي ، ١صارم ياصغر يعل

 
   .رانيهمدان، ا نا،يس يدانشگاه بوعل ،يو حسابدار تيريدانشكده مد ،تيريگروه مد ،ارياستاد - ١

   .رانيهمدان، ا نا،يس يدانشگاه بوعل ،يو حسابدار تيريدانشكده مد ،تيريگروه مد ،ارياستاد - ٢

  .رانيگنجنامه، همدان، ا يعالموسسه آموزش ،يابيبازار تيريارشد مد يكارشناس - ٣

 يدانشگاه بوعل ،يو اجتماع يكار، دانشكده علوم اقتصاد و كسب تيريارشد مد يكارشناس يدانشجو - ٤

 .رانيهمدان، ا نا،يس

 
 ٢٦/٠٨/١٣٩٩ :پذيرش                   ٣/٠٢/١٣٩٩: دريافت

  

  چكيده
بنيان  هاي دانش هاي كلي اقتصاد مقاومتي، بر اهميت ويژه عملكرد شركت بند نخست و دوم سياست

. گيري از ظرفيت سرمايه انساني و توسعه كارآفريني در كشور اشاره دارد عنوان بنياني براي بهره به

مستقر در پارك  انيبن دانش يها كرد شركتلمكارهايي براي بهبود ع ارائه راه هدف پژوهش حاضر با

انجام  يينقش واسط بازارگرا آن و سنجشبازاريابي داخلي بر  ريتأث بررسياز راه علم و فناوري همدان 

ي و لحاظ هدف كاربردقياسي بوده و از  -اي با رويكرد فرضيه گرايي و در پارادايم اثبات پژوهش. شد

 يها شركتكاركنان  تمامجامعه آماري شامل . آيد حساب مي بهپيمايشي و مقطعي  - يفيتوصاز نوع 

 يحجم نمونه با روش تصادف .بود نفر ٣٩٠به تعداد  مستقر در پارك علم و فناوري همدان انيبن دانش

اي استاندارد سنجش ه نامه پرسشمتغيرهاي پژوهش با استفاده از . نفر برآورد شد ١٩٥به تعداد  يا طبقه

طور  به داخلينشان داد كه بازاريابي  PLSافزار  حاصل از تحليل معادلات ساختاري با نرم جينتا. شد

بر  درصد ٨١به ميزان  داخليبازاريابي  .كند ها را تبيين مي عملكرد شركت درصد ١٤مستقيم به ميزان 

نهايت در .كردتغير عملكرد شركت را تبيين م درصد ٧١بازارگرايي اثرگذار بود و بازارگرايي به ميزان 

                                                           
 نويسنده مسئول مقاله:                                                                 E-mail: Torkamani@Ganjnameh.ac.ir 
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طور غيرمستقيم و با نقش ميانجي  بازاريابي داخلي بر عملكرد شركت به نتايج پژوهش نشان داد كه

ها  اين نتايج به اين معنا است كه ارتقاي عملكرد شركت. يرگذار استتأث درصد ٥٧بازارگرايي به ميزان 

هاي انساني با موفقيت در بازار داخلي و  سازمان، يعني سرمايه در گرو توجه همزمان به ظرفيت داخلي

سهم ياري . كسب وفاداري و تعهد مشتريان با بهبود بازاريابي داخلي در قالب بازارگرايي شركت است

با موفقيت در (هاي مديريت منابع انساني  و ارزش نظري پژوهش حاضر، تأييد اهميت پيوند اقدام

با (بنيان  هاي دانش در موفقيت شركت) با تمركز بر بازارگرايي(بازاريابي خارجي  با) بازاريابي داخلي

  . است) ارتقاي عملكرد

  

  .همدان كرد شركت،لعم ، پارك علم و فناوري،بازاريابي داخلي، بازارگرايي: هاي كليدي واژه

  

  مقدمه - ١

بنيان كه با سرمايه انساني و دانشي، توسعه كارآفريني در  هاي دانش توجه و تمركز بر شركت

تأكيد ويژه ، مورد»هاي كلي اقتصاد مقاومتي سياست«خواهند كرد، در دو بند كشور را محقق 

محصولات و  يايجاد بازار و تقاضا براچند  هر. بوده است) يالعال مدظله( يمقام معظم رهبر

قانون حداكثر استفاده از توان « يقدق يمستلزم اجرايان بن نوپا و دانش يها خدمات شركت

واردات  يتهدف ممنوع با) ١٣٩٨( »يايران يكشور و حمايت از كالا يو خدمات يديتول

وسيله  يرانه بهگ شروط سخت يينيا ممانعت از تع يمشابه داخل يدتول يمحصولات دارا

ت، اما اين حمايت قانوني به معناي اس يداخل يداتدر استفاده از تول يدولت يها دستگاه

خود براي تقويت عملكرد و بازارگرايي از محل  هاي داخلي ها به ظرفيت تفاوتي اين شركت بي

به معناي . عنوان مشتريان داخلي از راه بازاريابي داخلي، نبايد باشد توجه به كاركنان سازمان به

زاد خود  هاي قانوني تنها زماني منجربه نتيجه خواهد شد كه با تلاش درون ديگر، حمايت

چندين هدف از قبيل بر دلالت  يكرد سازمانعمل. ها در تقويت عملكردشان همراه باشد شركت

 عملكرد. ]١[ داردسهم بازار، حجم فروش، انگيزش كاركنان، رضايت مشتري و سطح كيفيت 

 ها پژوهش. اثربخش همه عناصر داخل سازمان است بيمستلزم ترك ،برتر در عرصه رقابت

و چه در بعد خارجي در راستاي داخلي بازارگرايي چه در بعد  يها كه مشخصهاند  نشان داده

دهد به سازمان قدرت ميبازارگرايي  .]٢[نقش مهمي ايفا كند  تواند يعملكرد م يارتقا
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٣ 

. ]٣[د و خود را آماده پاسخگويي به نيازهاي بازار كن دآور دست بهاطلاعات لازم را از بازار 

الحسيني و  ، راستي]٦[ ٢كيو و ژين، ]٥[زاده و همكاران  ، علي]٤[و همكاران  ١لي هاي  پژوهش

بازارگرايي  .بر عملكرد بهتر سازمان دارد ييمثبت بازارگرا ري، حكايت از تأث]٧[آراني  كاظمي

عنوان مشتريان داخلي شركت متقاعد شوند  ها به خواهد بود كه كاركنان شركت اثربخش نيزما

. مندي و جبران خدمات آنها را در پي خواهد داشت براي توسعه بازار، رضايت آنها كه تلاش

؛ ٨[ ها در حوزه بازاريابي داخلي است شركت هاي رساند، اقدام آنچه كاركنان را به اين نتيجه مي

٩[ .  

ويژه  هب اساسي مديراني ها مروزه بازاريابي و نحوه اثر آن بر عملكرد به يكي از دغدغها

كه  است، چرا شده  ليتبد بنيان دانش يها شركتازجمله  كوچك و متوسط يها بنگاهن مديرا

 كه ينحو به شده است؛ كوچك و متوسط بنيان يها بر محور بنگاه افتهي اقتصاد كشورهاي توسعه

اين را  افتهي توسعه و حتي توسعه  حال فعال در كشورهاي در يها حجم وسيعي از فعاليت بنگاه

به نقل از معاونت و دولت  يرسان اطلاع اهيگبه گزارش پا. ]١١ ؛١٠[ دنده مي تشكيل ها بنگاه

 ٥٠٠٠از  ١٣٩٩در سال  يانبن دانش يها شركت يتعداد رسم ي،جمهور ياستر يو فناور يعلم

علاوه  مستقر در پارك علم و فناوري همدان بنيان دانش يها شركت .رفته استشركت فراتر 

براي . دارندشهر در رشد اقتصادي  يتوجه قابل ري، تأثاستانبر ايجاد منافع مالي و علمي براي 

پارك علم و فناوري همدان نشان از آن است كه مجموع  ١٣٩٧نمونه گزارش عملكرد سال 

واحد  ٥٥تعداد به  ١٣٩٤شركت در سال  ٤٦بنيان و فناور در همدان از تعداد  هاي دانش شركت

در اين  .يدا كرده استارتقا پ يدر پارك علم و فناور يانبن شركت دانش ١٥٤ و تعداد ٥٥ فناور

تومان و  يلياردم ١٥٦ يكاستان همدان به تفك يانبن دانش يها شركتگزارش ذكر شده است كه 

 يها نفر در شركت ١٢٠٠ همچنين .اند مد كسب كردهاتومان در يلياردم ٣٨ فناور يواحدها

 يزنفر ن ٠٩٧بوده و مشغول  يانبن دانش يكالاها يددر كار تولفقط استان همدان  يانبن دانش

ملاحظه اين   باوجود اثربخشي قابل .دارند يتفعال فناو ينشده در واحدها يمهشده و ب يمهب

ها، موانع و مسائل  به دليل درگيري با چالش دهد كه بيشتر آنها ، آمارها نشان مياه شركت

و تعداد اندكي از  مانند يم يروند يا كوچك باق مي در طول زمان يا از بين ]١٣ ؛١٢[مختلف 
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علم  يها پارك يتوضع يبررسگزارش «، براي مثال شوند مي تر تبديل بزرگ يها آنها به شركت

هاي مجلس شوراي  وسيله مركز پژوهش هاي مستقر در آنها به و شركت» كشور يو فناور

 يوكارها و توسعه كسب يجادا يكارها موانع و راه يبررس«و گزارش  ١٣٩٥اسلامي در سال 

ها و  برخي از اين چالشاند، به  دهارائه ش ١٣٩٨  در سال» يراندر ا يانبندانش يها نوپا و شركت

دهند،  ها نشان مي رفتن شركتبيننهايت ازمسائل كه خود را در قالب عملكرد نامطلوب و در

هاي  هاي مربوط به حوزه سياست و قوانين و مقررات، چالش چالش: اند اينگونه اشاره كرده

هاي بودجه و مسائل مالي،  بنيان، چالشهاي دانش مربوط به عملكرد و ارزيابي عملكرد شركت

. ]١٣ ؛١٢[و مواردي از اين نوع  ايجاد بازار و تقاضا بنيان در هاي دانش مشكلات شركت

داري و موفقيت آنها سزايي در پاي، نقش بهها اين شركت عملكرد يبهبود و ارتقا نيبنابرا

  .خواهد داشت

هاي مستقر در پارك علم و فناوري همدان ضرورت  براي شركت جهت  آن ازاين پژوهش 

 بنيان دانش هايهمؤسسو  ها شركتمحلي براي استقرار ، علم و فناوري يها پارك هدارد ك

شوند و هدف اساسي آنان  مي و مديريت سيتأسي ا حرفه نامتخصص لهيوس بههستند كه 

 نانيكارآفر انيمدر  يريپذ رقابتفرهنگ نوآوري و  يارتقا راهافزايش ثروت در جامعه از 

و تقويت  ها شركتاين عملكرد  بهبود .دانشگاهي است آموختگان دانشجوان، پژوهشگران و 

به  كمك زيادي تواند يمكسب رضايت مشتريان  منظور به بازاريابي داخليو  ييبازارگرا

 هاي پژوهشي ها افتهي  انتقالباعث  ها پاركاين چون . آنها كند يبازارسازبازاريابي و 

عامل تسريع رشد اقتصادي در سطح  تيدرنها است،دانشگاهي و توليد دانش مضاعف شده 

ها با ارائه  مديران اين شركت شود يمانجام اين پژوهش سبب . ي خواهند بودا منطقهملي و 

و مفيد  يكاربرد يها وهيشبر عملكرد آشنا شوند و به   آنو نقش  داخلي يابيبازار يراهكارها

مستقر در  بنيان دانش يها شركتبراي  مسئلهاين  اهميت باوجود .كنند دست پيدا ييبازارگرا

و زواياي است مهم پرداخته  نيا يبررسكمتر پژوهشي به  تاكنون، پارك علم و فناوري همدان

اين . وجود دارد آنها يپايداري و بقا بهبود عملكرد يها وهيشخصوص در نشده بسياريكشف

تا  بازاريابي داخليكه دنبال پاسخ به اين سؤال باشند  بهتا  را بر آن داشت انپژوهشگر مسئله
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مستقر در پارك علم و فناوري همدان با نقش  بنيان دانش يها شركت عملكردبر  چه ميزان

  د؟دار ريتأث ييبازارگراواسط 

  

  ادبيات پژوهش - ٢

وجود دارد كه  ٢، داگلاس كننت١نقل قول مشهوري از مدير عامل سابق شركت كمپبل سوپ

اين نقل قول از . »٣شدن در بازار، نخست بايد در محلِ كار برنده شويدبراي برنده«: گويد مي

موفقيت كارِ معاصر بر اين نكته مهم اذعان دارد كه ويكي از مديران موفق دنياي كسب

عنوان مشتريان ها و داشتن عملكرد مناسب در گرو ميزان توجه به كاركنان سازمان به سازمان

هاي اثربخشِ بازاريابي داخلي منجربه ها با اقدام داخلي است؛ يعني در صورتي كه سازمان

 جذب، توسعه و نگهداشت كاركنانِ با عملكرد بالا و راضي شوند، اين كاركنانِ با انگيزه با

گرايي  شدن به نگرش بازارگرايي، در شناخت و برآوردن نيازهاي مشتريان و رقابتمسلح

تبيين . آن خواهند شد  درست عمل كرده و منجربه بهبود عملكرد سازمان و درنهايت موفقيت

كار نيازمند واكاوي اين سه متغير مهم سازماني و رابطه ميان وبيشتر اين واقعيت دنياي كسب

   .شودكه در ادامه انجام ميآنها است 

  

  عملكرد سازماني - ١-٢

عملكرد سازماني عبارت  .]٩[عملكردشان مشاهده كرد  نهييتوان در آ ها را مي موفقيت سازمان

هايي كه  رفتن از آنها و انجام مسئوليتاست از دستيابي به اهداف سازماني و اجتماعي يا فراتر

ستايي را هم، فرايند حصول اطمينان از ]١٦[و همكاران  ٤ناني .]١٥؛ ١٤[رد سازمان به عهده دا

. ]١٧[ دانند را معيارهاي سنجش عملكرد مي ينيآفر ارزشبا اهداف و  ي سازمانراهبردها

تواند شاخصي اساسي در تعيين  مي ]١٨[ها با دو رويكرد ذهني و عيني  مقايسه عملكرد شركت

ها  عوامل مختلفي بر عملكرد سازمان. ميزان موفقيت آنها در بازار پر رقابت امروز باشد
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هاي سازي اقدام ها در پياده ترين اين عوامل، موفقيت شركت تأثيرگذار است كه يكي از مهم

اثربخش بازاريابي داخلي است كه سبب انگيزش و تعهد كاركنان در ارتقاي عملكردشان 

بر بهبود عملكرد داري  معنيهمچنين توجه به بازار و بازارگرايي سازمان تأثير  .]١٩[شود  مي

  .]٢٢-٢٠[ها دارد  شركت

  

  بازارگرايي - ٢-٢
 يجار يازهاينعبارت است از ايجاد اطلاعات حاصل از بازار در كل سازمان درباره بازارگرايي 

و آينده مشتريان، توسعه و انتقال اين اطلاعات و استعداد در سراسر سازمان و پاسخگويي به 

است  برتر» ١ييگرا يابيبازار«نسبت به واژه » ييبازارگرا« .]٢٣[آن در تمام سطوح سازمان 

همه واحدهاي سازمان در ايجاد هوشمندي بازار،  در بازارگرايي، ]٢٥[شاپيرو  ازنظر .]٢٤[

هاي سازمان    همه قسمت در ييبازارگراو  به آن مشاركت دارند عيسر يياشاعه و پاسخگو

تأكيد  آنل اثرگذار بر شناخت نيازهاي مشتريان و عوام همچنين در بازارگرايي بر .دارد تسري

ها فقط زماني در بازارگرايي موفق خواهند شد كه از كاركنان فعال،  اما سازمان .]٢٥[ شود مي

وفادار و متعهدي برخوردار باشند كه دائم در راستاي توسعه فرهنگ بازارگرايي و تأكيد و 

كنند و داشتن چنين كاركناني در  ي مشتريان خارجي تلاش توجه بر شناخت و برآوردن نيازها

ها در امر بازاريابي داخلي است كه تأمين نيازهاي كاركنان و توجه به آنها  گروه موفقيت سازمان

  . ]٢٦[دارند  درنظرعنوان مشتريان نخست و داخلي خود را به

  

  بازاريابي داخلي - ٢-٣
تعاريف زيادي از  .]٢٧[ شد يو همكاران معرف يبر وسيلهبهبار  نخستين  يداخلي ابيبازار

 شده  رفتهيپذ داخليي از بازارياب بيشتركه  يفيتعر اما. ]٢٨ ؛٩[بازاريابي داخلي ارائه شده است 

 راهبردي صورت يك چارچوب فرهنگي و يك ابزار براي دستيابي به همسويي  ، آن را بهاست

ويژه مشاغل بهتوان گفت  ميرو ايناز.  ]٢٩[كند  مي تعريف بين كاركنان خط مقدم و بازاريابي

 .]٢٦[در بخش خدمات همان محصولات داخلي و كاركنان نيز مشتريان اوليه سازمان هستند 
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ابزاري براي توسعه موس در قا تواند ميبازاريابي داخلي ، ]٢٦[ ١پاراسورامان و بري ازنظر

و از راه  ]٣٠[سازماني ظاهر شود  سازماني و برون كيفيت محصولات، خدمات و تعاملات بين

ها و عملكرد  پذيري سازمان را بهبود بخشيده و شايستگي نفوذ و ايجاد انگيزه در كاركنان رقابت

تواند بهبود  نگ بازارگرايي ميبنابراين، بازاريابي داخلي از راه توسعه فره. ]٣١[دهد  را ارتقا مي

   .را در پي داشته باشد ]٣٠[ها  ها و شركت عملكرد سازمان
  

  پيشينه پژوهش - ٣

و ه شدسازمان قلمداد  يچابك مشتري عامل كليدي ]٣٢[ي فرساد و اسلامدر پژوهش 

ذكر شده و منابع حول محور جذب و نگهداري مشتري  هاراهبرداهداف،  تمام يريگ جهت

 نكرده يبررس يجزئ صورت  بهها را  كه عملكرد شركت استآن پژوهش محدوديت اين . است

 ند كهثير بازارگرايي بر عملكرد برند نشان دادأت بررسي با ]٢٢[زاده حيدريه و طيبي. است

 نامه پرسشهاي  تعداد برگشتي در پژوهش آنها .داردثير أبازارگرايي و ابعاد آن بر عملكرد برند ت

حياتي و پژوهش . برد مي الؤپذيري پژوهش را زير س زياد بوده است كه اين امر تعميم

به  اما در پژوهش،. ثير داردأت وكار نشان داد كه بازارگرايي بر عملكرد كسب ]٢١[همكاران 

جدي و ايمان در پژوهش . است نشدهاره با متغير وابسته اش بازارگراييبررسي ارتباط ابعاد 

مطالعه كه بازاريابي داخلي بر تعهد و عملكرد كاركنان سازمان مورد مشخص شد ]٢٠[خان 

بازاريابي داخلي بر عملكرد سازماني  ثيرأت به بررسي ]٣٣[ابراهيمي و دايمي . مثبتي دارد ثيرأت

نقش  ]١٩[يو و همكاران  پژوهش .در محصولات آرايشي و بهداشتي شهر تهران پرداختند

 ٢٧٥اين پژوهش از  هاي داده. كردندهبود عملكرد بررسي بازارگرايي و تعهد سازماني را بر ب

هاي آن نشان داد كه بازارگرايي و تعهد سازماني سبب بهبود  يافته. شد آوري شركت چيني جمع

تأثير  داخلي بازاريابي  نشان دادند كه ]٣٤[زاده و همكاران صالح. شود مي عملكرد سازماني

 هاي مختلف خدمات بهداشتي بهتر بود كه تفاوت بخشاما . توجهي بر عملكرد دارد قابل

 ]٣٥[و همكاران  بحتارائيدر پژوهش  .شدميدرماني براساس متغيرهاي پژوهش بررسي 

. داشت منفي ثيريأت ثير مثبت و بر عملكرد اقتصاديأبازارگرايي بر عملكرد اجتماعي سازمان ت
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نشان داد كه رابطه مثبت بين بازارگرايي و عملكرد سازماني  ]٣٦[حسين و همكاران پژوهش 

 يابيمثبت بازار ريثأاز ت نشان ]٣٧[ انيديو جمش يديسرمد سعهاي پژوهش  يافته. ود داردوج

 .دارد يو عملكرد سازمان ييابازارگر ،يسازمان يرفتار شهروند ،يبر تعهد سازمان يداخل

و همكاران  ياصغر .دارد ينسازما يمثبت بر رفتار شهروند ريثأت نيز يتعهد سازمان نيهمچن

علم و  يها موجود در پارك انيبندانش يهاعملكرد شركت ليبا هدف تحل يپژوهش ]٣٨[

 يبرا يبه ارائه مدلمنجر ها يعملكرد انجام دادند و بررس يابيارز يبراساس الگو يفناور

 ]٣٩[ و همكاران يزارع احمدآباد .ده شددا صيتشخ انيدانش بن يها عملكرد شركت يابيارز

استان  يوفناور واقع در پارك علم انيبندانش يها عملكرد شركت يابيارزدر پژوهش خود به 

 نيها روند عملكرد ا سازمان نيا يو عملكرد فعل يابيپرداختند تا با استفاده از ارز زدي

 يهدف بررسبا  يپژوهش ]٤٠[ يو سلطان نژاد يميابراه .كنند ينيب شيپ ندهيها را در آ سازمان

 .انجام دادند انيبندانش يها در شركت يفناورانه بر عملكرد نوآور ينوآور يها تيقابل ريتأث

منابع،  صيپژوهش و توسعه، تخص ،راهبردي يزير برنامه يها تيكه قابل دهند يها نشان م افتهي

 نيهمچن. بهبود بخشند ار يعملكرد نوآور يتوجه طور قابلبه توانند يم يريادگيو  يابيبازار

توانند به بهبود يم يتوجه طور قابلبه زيمنابع و پژوهش و توسعه ن صيتخص يها تيقابل

 يسازمانده تيو قابل ديتول تياست كه قابل يدر حال نيا. منجر شوند ديمحصول جد يمعرف

دانشگاه  يدر پارك علم و فناور انيبندانش يها شركت يبر عملكرد نوآور يدار يمعن ريتاث

بر  يدار معنيمثبت و  ريثأت يفكر هينشان دادند كه سرما ]٤١[ و همكاران يموسو .تهران ندارد

 يمستقر در پارك علم و فناور انيبندانش يها خود عملكرد شركت نياشته و اتوانمندسازها د

با  يپژوهش ]٤٢[ي قربان يو اسد ياسفنجان يعباس .دهد يقرار م ريثأت شهر بوشهر را تحت

 يكوچك و متوسط مستقر در پارك علم و فناور يها در شركت يابينقش بازار يهدف بررس

و  ها تيعنوان مجموعه فعال به يابيد كه بازارنشان دا جيانجام دادند و نتا يشرق جانياستان آذربا

درك  مطالعهمورد يها چندان در شركت ،شودميبزرگ استفاده  يها كه در شركت هايياقدام

و داشتن تعامل و  انيمشتر ازيدهان به دهان، شناخت ن يابيبازار هايارتباط اما، نشده بود

ها  شركت نيدر ا يابيبازار هايو اقدام ها تيفعال نيتر مهم ازجمله يروابط بلندمدت با مشتر



  و همكاران صارم علي اصغري __ ____...بنيان هاي دانش بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر عملكرد شركت

٩ 

نشان دادند  ]٤٣[و همكاران  ١زمان .آنها داشته است ينقش را در رشد و بقا نيشتريبود كه ب

گيري بازار آنها و سودآوري  هاي بازاريابي داخلي تأثير مهمي بر تعهد كارمندان، جهت كه برنامه

 يديمثبت شد ريتأث يداخل يابيبازارشان دادند كه ن ]٢٧[و همكاران  ٢بورانتا. كلي شركت دارد

بر  يمثبت ريتأث يداخل يابيبازار يها نشان داد كه مؤلفه نيبازار دارد و همچن يريگ بر جهت

نشان دادند كه  ]٢٩[ احمد و همكاران .دارند ييبازارگرا يها مؤلفه ريو سا يمداريمشتر

وكار ارتباط  شدت با عملكرد كسب قابل اعتماد است و به اريمع كي يداخل يابيبازار ختهيآم

و  دار  معني ريتأث يداخل يابينشان داد كه بازار ]٤٤[ و همكاران٣هاي تئودوريديز پژوهش .دارد

 ريتأث يينشان دادند كه بازارگرا نيهمچن. بازار و عملكرد سازمان دارد يريگ بر جهت يمثبت

 ،يداخل يابينشان دادند كه بازارنيز  ]٤٥[ زاده و همكاران صالح .دارد يبر عملكرد سازمان يمثبت

در  ]٤٦[ سوسا و همكاران .دهد يمثبت قرار م ريتأث و عملكرد بازار را تحت يريگ جهت

 يابيبازار ميمفاه ياجرا يبرا طيشرا ييبا تمركز بر بخش صنعت به شناساپژوهش خود 

 نيآمده در ادستهب جينتا. تندپرداخ يآن بر عملكرد سازمان ريكاركنان و تأث نيدر ب يداخل

عملكرد  جهيو سطح نت ييبر بازارگرا يداخل يابيبازار يها رفتار ريتأث نشان از يپژوهش اكتشاف

 يابيو بازار ياجتماع تيكه مسئول در پژوهش خود نشان دادند ]٤٧[ و همكاران يبودلا .است

بر  يدار معني يمنف ريتأث يو تعهد سازمان يبر تعهد سازمان يدار معنيمثبت و  ريتأث يداخل

 يابيو بازار ياجتماع تيمسئول يمنف ريتأث ي، تعهد سازماننيهمچن. اهداف گردش كاركنان دارد

  .كنديواسطه م لطور كامبر اهداف گردش كاركنان را به يداخل

  

  پژوهش هاي مدل مفهومي و فرضيه - ٤

هاي گذشته در قالب پيشينه تجربي اين خردمايه را  مباني نظري پژوهش و مرور نتايج پژوهش

را  ها بر عملكرد شركتاز منظر نظري قدرت تأثيرگذاري بازاريابي داخلي كند كه فرآهم مي

خردمايه نظري  .رگذاري ايفا كندثيأت تواند نقش ميانجي را در اين مي بازارگراييمچنين ه. دارد

عنوان يكي از ها به دهد كه بهبود عملكرد سازمان هاي گذشته نشان مي حاصل از پژوهش

                                                           
1. Zaman 
2. Bouranta 
3. Theodoridis 
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توجه و برآوردن (هاي موفقيت، از مسير موفقيت آنها در بازاريابي داخلي  ترين شاخص اصلي

توجه و (و تأثير آن بر موفقيت در بازاريابي خارجي ) داخلي، يعني كاركنان نيازهاي مشتريان

  ).١شكل (گذرد  مي) برآوردن نيازهاي مشتريان خارجي با بازارگرايي

  

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومي پژوهش. ١شكل 

  

  شناسي پژوهش روش - ٥

 ،هدف ازنظر قياسي بوده و -اي گرايي و با رويكر فرضيه در پارادايم اثبات پژوهش حاضر

ها در اين  براي تحليل داده .مقطعي استپيمايشي و  -توصيفي هاي جزء پژوهشي و كاربرد

افزار مورد  نرم. ها از روش معادلات ساختاري استفاده شده است پژوهش و آزمون فرضيه

كاركنان  تماماين پژوهش  جامعه آماري. بوده است PLSافزار  استفاده در پژوهش حاضر، نرم

حجم . بودنفر  ٣٩٠ ادهمدان به تعدبنيان مستقر در پارك علم و فناوري  دانش يها شركت

نيمه ها در سال  گردآوري داده. نفر برآورد شد ١٩٥به تعداد  يا طبقه يروش تصادفبا نمونه 

، داخلي يابيبازار يريگ ابزار اندازه. استاندار انجام شد نامه پرسشو از راه  ١٣٩٨دوم سال 

 نامه پرسشاقتباسي از  نامه پرسشكه اين  بود ]٤٨[و همكاران  انيقاض يسؤال ١٥ نامه پرسش

اوذر و همكاران  يسؤال ١٥ نامه پرسشگيري بازارگرايي،  ابزار اندازه. است ]٤٩[ ١فورمن و ماني

                                                           
1. Foreman & Money 

 داخلي بازاريابي

 اندازچشم

 بهبود و توسعه

 پاداش

 بازارگرايي

 گرايي مشتري بخشي هماهنگي بين

 گرايي رقايت

 عملكرد

 كيفيت

 نوآوري

 بخشياثر

 كارايي

 بازدهي
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 ]٥٠[فر و همكاران  عطايي سؤالي ٢٠ نامه شپرسعملكرد سازماني،  گيريابزار اندازهو  ]٢٣[

   .بود

  

  پژوهش ها و نتايج تحليل داده - ٦

  بودن متغيرها بررسي نرمال - ١-٦

–با آزمون كولموگروفها بودن متغير نرمالژوهش لازم است هاي پ قبل از بررسي فرضيه

   .)١جدول (شود ارزيابي  ١اسميرنف

  

  بودن متغيرهاي پژوهش بررسي نرمال.  ١جدول 

  داري معنيسطح   Zآماره   متغيرها

  ٠٠١/٠  ١٧٤/٠  داخليبازاريابي 

  ٠٠١/٠  ١٢٥/٠  بازارگرايي

  ٠٠١/٠  ١١٣/٠  عملكرد شركت

 
در پژوهش حاضر نرمال  شدهيبررس به دليل آنكه تمامي متغيرهاي و ١ جدول به باتوجه

  .]٥١[شود  استفاده مي PLSافزار  ساختاري از نرم هايهنيستند، براي انجام معادل

  

  و بررسي كفايت حجم نمونه روايي محتوايي - ٢-٦

بازاريابي  نامه پرسشبراي هر سه  KMO٢ضريب گوياي اين مطلب است كه مقادير  ٢جدول 

 P>٠١/٠در سطح  و ٩٦١/٠و  ٩٥٥/٠، ٩٤٦/٠ترتيب به و عملكرد شركت بازارگرايي، داخلي

  .ي استدار  معني

                                                           
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
2. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
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  كفايت حجم نمونه روايي محتوايي و بررسي . ٢جدول 

  

است كه تحليل عاملي مفيد است و حجم  آندهنده  نشان ٧/٠تر از  بزرگ KMOضريب 

متغيرها را اگر  ميزان ارتباط بين ١آزمون كرويت بارتلت. ]٥٢[باشد  نمونه داراي كفايت مي

توان  دهد كه مي نشان مي ٠٥/٠تر از  كوچك يدار معنيسطح . دهد وجود داشته باشد، نشان مي

سپس از روش چرخش واريماكس براي . ]٥٢[مناسب انجام داد  يعامل ليتحل ها داده يرو

استفاده  ٥/٠بيش از  عاملي هاي عاملي هر گويه بر هر عامل با حفظ بارگذاري بارگذاري تعيين

ترتيب به توانند به مي خلي، بازارگرايي و عملكرد شركتبازاريابي دا هاي لهمچنين سؤا. شد

هر  هاي سؤال دهدنشان ميكه اين  كندواريانس را تبيين  درصد ٥١/٦٠و  ٠٤/٦٨، ٢٦/٦٦ميزان 

  .نامه از روايي محتوايي بالايي برخوردار هستند سه پرسش

  

  ي و آزمون روايي و همگن بودن پژوهشريگ اندازهمدل  - ٣-٦

 هاي سؤاليدي أيتحليل عاملي تعنوان  ها و به سؤالكردن دن به جهت همگنبوآزمون همگن

، در مدل باشد ٤/٠كه بارهاي عاملي آنان بيشتر از  هايي سؤال. شود انجام مي متغيرها

تمامي متغيرهاي پژوهش  يبار عامل نتايج تحليل نشان داد كه. مانند باقي ميگيري بيروني  اندازه

مدل رو ايناز. نشدندخارج  يريگ اندازهاز مدل  ها سؤالاز  كي چيههستند و  ٤/٠بيشتر از 

نشان  ٣ و ٢ هايشكلداري ضرايب در  معنيگيري پژوهش در حالت تخمين ضرايب و  اندازه

  .اندشده داده

  

                                                           
1. Bartlett's Test of Sphericity 

 نامه پرسش
درصد تبيين 

  واريانس
  ضريب

KMO  

  آزمون

  بارتلت

درجه 

  آزادي

  سطح

  داري معني

  ٠٠١/٠  ١٠٥  ٨١٩/٢٠٨٢  ٩٤٦/٠  ٢٦/٦٦  بازاريابي داخلي

  ٠٠١/٠  ١٠٥  ٩٦٤/٢٢٥١  ٩٥٥/٠  ٠٤/٦٨  بازارگرايي

  ٠٠١/٠  ١٩٠  ٥٧٧/٣١١١  ٩٦١/٠  ٥١/٦٠  عملكرد شركت
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  گيري پژوهش در حالت تخمين ضرايب مدل اندازه . ٢شكل 

  

  
 

  داري ضرايب معنيگيري پژوهش در حالت  مدل اندازه . ٣شكل 

  

  )سازه ييروا( يريگ مدل اندازه ييآزمون روا - ٤-٦

آورده شده  ٣كه در جدول شود ميسنجش روايي همگرا و واگرا  اساسبرآزمون روايي مدل 

  .است
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  يريگ اندازهبررسي روايي همگرا در مدل  . ٣جدول 

  ضريب پايايي اشتراكي  متغير  ضريب پايايي اشتراكي  متغير

  ٠/٧٦٧  ييگرا يمشتر ٠/٧١٥ اثربخشي

  ٠/٧٤٨  نوآوري ٠/٦١٨ بازارگرايي

  ٠/٦٩٠  بخشيهماهنگي بين ٠/٥٨٥ داخليبازاريابي 

  ٠/٦٠٩  پاداش  ٠/٧٥٤ بازدهي

  ٠/٨٧٦  انداز چشم ٠/٦٨٤ بهبود و توسعه

  ٠/٧٧٨  كارايي ٠/٦٦٢ گراييرقابت

  ٠/٦٤٨  كيفيت ٠/٦٠٥ عملكرد شركت

  

متغيرها ميانگين واريانس استخراجي يا ضريب ، براي تمامي است كه مشخصطور همان

در رابطه . شديد أيت يريگ اندازهبنابراين روايي همگرايي مدل  ،بود ٥/٠پايايي اشتراكي بيشتر از 

اساس پژوهش هنسلر و اين روايي بر. شودمي يبا روايي واگرا آزمون فورنل و لاركر بررس

   .)٤جدول ( پردازد ميها  خطي بحراني سؤال به بررسي عدم هم ]٥١[همكاران 

  

 پژوهش يريگ را در مدل اندازهبررسي روايي واگ.  ٤جدول 

ت
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 اثربخشي ٠/٨٤٦             

 بازارگرايي ٠/٧٦٥ ٠/٧٨٦            

           ٠/٧١٠ ٠/٨١٤ ٠/٨١٩ 
بازاريابي 

 داخلي

 بازدهي ٠/٨١٦ ٠/٧٧٢ ٠/٦٨٣ ٠/٨٦٨          

 بهبود و توسعه ٠/٧٠١ ٠/٧٨٨ ٠/٩٦٢ ٠/٦٦٢ ٠/٩٧٨         

 رقابت گرايي ٠/٦٤٠ ٠/٨٧٦ ٠/٧١٣ ٠/٦٣٨ ٠/٦٨٧ ٠/٨٨٦        

       ٠/٩٠٧ ٠/٨٢٣ ٠/٧١٨ ٠/٩٣٨ ٠/٧٠١ ٠/٦٨١ ٠/٩٤٧ 
عملكرد 

 شركت

 ييگرا يمشتر ٠/٧٦٠ ٠/٩٥٤ ٠/٧٨٠ ٠/٧٤٨ ٠/٧٧٥ ٠/٧٤٨ ٠/٨١٢ ٠/٩٥٨      

 نوآوري ٠/٧٦١ ٠/٧٣٦ ٠/٦٤٠ ٠/٨٠٤ ٠/٦١٩ ٠/٥٩٢ ٠/٩٠٥ ٠/٧٤٢ ٠/٩٢٨     

    ٠/٦٩٩ ٠/٩٤١ ٠/٧٦٠ ٠/٧٣٧ ٠/٧١٢ ٠/٧٧٤ ٠/٧٦٥ ٠/٨٣٨ ٠/٦٧٦  ٠/٩٦٨ 
هماهنگي 

 بخشي بين

 پاداش ٠/٦٣٨ ٠/٧٦٣ ٠/٩٢٠ ٠/٦٢٥ ٠/٧٩٩ ٠/٦٧١ ٠/٦٦٤ ٠/٧٠١ ٠/٦١٧ ٠/٧٥١ ٠/٩٣٨   

 انداز چشم ٠/٥٨٦ ٠/٦٤٦ ٠/٨٥٣ ٠/٥٧٣ ٠/٧٩٠ ٠/٥٧١ ٠/٥٧٣ ٠/٦٢٥ ٠/٤٧٥ ٠/٥٩٠ ٠/٧٠٤ ٠/٩٣٦  

 كارايي ٠/٧٥٣ ٠/٧٠٢ ٠/٥٤٤ ٠/٨١٣ ٠/٥٣٣ ٠/٦٠١ ٠/٨٧٧ ٠/٦٩٣ ٠/٧٢٩ ٠/٦٣٨ ٠/٥١٣ ٠/٤٠٤ ٠/٨٨٢ 

 كيفيت ٠/٨١٥ ٠/٧٧٦ ٠/٦٨١ ٠/٨٤٦ ٠/٦٦٧ ٠/٦٣٧ ٠/٩٣٨ ٠/٧٦٠ ٠/٨٢٥ ٠/٧٣٤ ٠/٦٢٣ ٠/٥٥٤ ٠/٧٧٠ ٠/٩٤٣
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مقادير روي قطر اصلي كه همان جذر ميانگين واريانس استخراجي  ٤ ولجد اساسبر

  .داردن متغيرها روايي واگرا وجود بنابراين بي است،هستند، بيشتر از اعداد هر رديف 

  

  آزمون پايايي - ٥-٦

، آزمون پايايي ١آزمون آلفاي كرونباخ اساسبرپژوهش  يريگ اندازهپايايي مدل ، ٥جدول ر د

   ).٥جدول (شود مي سنجش ٣و آزمون اسپيرمن ٢تركيبي
  

 يريگ اندازهبررسي پايايي مدل  .٥جدول 

  ضريب پايايي تركيبي  همبستگي اسپيرمن  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير

 ٠/٩٦٠ ٠/٩٥٧ ٠/٩٥٥  بازارگرايي

 ٠/٩٥٥ ٠/٩٥١ ٠/٩٤٩ داخليبازاريابي 

 ٠/٩٦٨ ٠/٩٦٦ ٠/٩٦٥ شركتعملكرد 

توان نتيجه گرفت كه ضرايب آلفاي كرونباخ براي تمامي متغيرهاي  مي ٥جدول  اساسبر

  . شودبنابراين پايايي ابزار پژوهش تأييد مي است، ٧/٠پژوهش بيشتر از 

  

  گيري كيفيت مدل اندازه - ٦-٦

گيري  به بررسي كيفيت اندازه ٤آزمون روايي متقاطع شاخص اشتراكياساس و بر ٦جدول در 

  .)٦جدول (پرداخته شده است  آنها هاي سؤال اساسبرمتغيرها 

  

 گيري پژوهش كيفيت مدل اندازه. ٦جدول 

  نتيجه  كيفيت مدل  متغير

  يقو اريبس  ٤٩٩/٠  داخليبازاريابي 

  يقو اريبس  ٥٣/٠  بازارگرايي

  يقو اريبس  ٥٢٩/٠  عملكرد شركت

                                                           
1. Cronbach's Alpha 
2. Composite Reliability (CR) 
3. Spearman 
4. CommualityCrosVality (CV com) 
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كيفيت مدل ( ١٥/٠، )گيري ضعيف كيفيت مدل اندازه( ٠٢/٠مقادير هر متغير با سه مقدار 

و مشخص شد كه  شدندارزيابي ) گيري قوي كيفيت مدل اندازه( ٣٥/٠و ) گيري متوسط اندازه

 يقو اريبسو عملكرد شركت،  بازارگرايي، بازاريابي داخليگيري متغيرهاي  كيفيت مدل اندازه

  .است

  

  و فرضيه پژوهش مدل ساختاري - ٧-٦

. شداستفاده  PLSافزار  پژوهش از تحليل معادلات ساختاري تحت نرم  بررسي فرضيه براي

  .دهد را نشان مي پژوهش  هيفرضداري  معنيآزمون  ٧جدول 

  

  پژوهش  بررسي فرضيه.  ٧جدول 

  روابط

  )بتا(ضريب مسير 
انحراف 

  معيار
-tآماره 

value 

سطح 

  يدار معني
اثر   نتيجه

  مستقيم

اثر 

  غيرمستقيم
  اثر كل

  دار معني  ٠٤٨/٠  ٩٩١/١  ٠٧٢/٠  ٧١٨/٠  ٥٧٤/٠  ١٤٤/٠  عملكرد شركتداخليبازاريابي 

  دار معني  ٠٠١/٠  ٨٢١/٢٠  ٠٣٩/٠  ٨١٤/٠  -   ٨١٤/٠  بازارگراييداخليبازاريابي 

  دار معني  ٠٠١/٠  ٩٣٧/٩  ٠٧١/٠  ٧٠٦/٠  -   ٧٠٦/٠  عملكرد شركتبازارگرايي

  

 ٩٦/١براي روابط خارج از بازه  t-valueتوان نتيجه گرفت كه مقادير  مي ٧جدول  اساسبر

از . هستند دار معني درصد ٩٥با سطح اطمينان  روابطاين  اين ترتيببهباشد،  مي -٩٦/١و 

مستقيم به ميزان  طور به بازاريابي داخليكه  پيدا كردتوان به اين نتيجه  طرفي، از ضرايب بتا مي

 بازارگراييبر  درصد ٨١به ميزان  بازاريابي داخلي ؛گذارد مي ريتأثبر عملكرد شركت  درصد ١٤

همچنين  .كند متغير عملكرد شركت را تبيين مي درصد ٧١به ميزان  بازارگرايياثرگذار است و 

به ميزان  بازارگراييغيرمستقيم و با نقش ميانجي  طور بهبر عملكرد شركت  بازاريابي داخلي

هم از مسير مستقيم و هم از  همزمانبنابراين عملكرد شركت . گذارد مي ريتأث %٨١ × %٧١=%٥٧

 نيب  نيا درو  باشد يبازاريابي داخلي م ريتأث تحت درصد ٧٢به ميزان ) اثر كل(مسير غيرمستقيم 

توان نتيجه گرفت كه  بنابراين در كل مي .يك متغير ميانجي جزئي است عنوان به بازارگرايي
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مستقر در پارك علم و فناوري همدان با  بنيان دانش يها شركت عملكردبر  داخلي بازاريابي

از  بازارگراييبودن متغير براي بررسي ميانجياز سوي ديگر، . دارد ريتأث بازارگرايينقش واسط 

  بيني عملكرد شركت در فرضيه به بررسي قدرت پيش ٨جدول  .شود استفاده مي ١آزمون سوبل

  .پردازد ميپژوهش 

  

 پژوهش  بيني متغير ملاك در فرضيه قدرت پيش . ٨جدول 

  متغير ملاك

  نيب شيمتغيرهاي پ

  عملكرد شركت

R2 نتيجه شده ميتنظ f2 نتيجه CV Red نتيجه 

  داخليبازاريابي 
  يقو اريبس  ٦٨١/٠

  متوسط  ٠٢٢/٠
٣٨٤/٠  

 اريبس

  يقو اريبس  ٥٣٢/٠  بازارگرايي  يقو

 

آورده شده  زا درونبراي متغير ملاك يا  شده ميتنظ R2دهد كه شاخص  نشان مي ٨جدول 

بيني  كيفيت پيش( ٣٣/٠، )بيني ضعيف كيفيت پيش( ١٩/٠با سه مقدار  آنهااست و مقادير 

اين امر گوياي اين مطلب است كه . شوندميارزيابي ) بيني قوي كيفيت پيش( ٦٧/٠و ) متوسط

عملكرد  يقو اريبسي صورت  بهو  درصد ٦٨به ميزان  رفته هم يرو راييبازارگو  داخليبازاريابي 

دهنده سهم هر  نشان f2 شاخص. كندميبيني  و يا ملاك پيش زا درونمتغير  عنوان بهشركت را 

بيني  كيفيت پيش( ٠٢/٠با سه مقدار  آنهااست و مقادير  شده  ميتنظ R2در  نيب شيپمتغير 

 .شودميارزيابي ) بيني قوي كيفيت پيش( ٣٥/٠و ) بيني متوسط كيفيت پيش( ١٥/٠، )ضعيف

 R2در  بازارگراييو  داخليتوان نتيجه گرفت كه سهم بازاريابي  بنابراين از اين شاخص مي

سهم  بازارگراييمتغير  نيب  نيا درو  ي استقو اريبسترتيب در سطح متوسط و به شده ميتنظ

كه همان  CV Redهمچنين شاخص . دارد شده ميتنظ R2در  داخليبيشتري نسبت به بازاريابي 

با سه  آنهاآورده شده است و مقادير  زا دروناست، براي متغير  ٢آزمون كيفيت مدل ساختاري

 ٣٥/٠و ) كيفيت مدل ساختاري متوسط( ١٥/٠، )كيفيت مدل ساختاري ضعيف( ٠٢/٠مقدار 

مشخص شد كه براي متغير عملكرد  روايناز. شودميارزيابي ) كيفيت مدل ساختاري قوي(

                                                           
1. Sobel 
2. Cross Validity Redundancy (CV Red) 
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دهد كه كيفيت مدل ساختاري در  و اين شاخص نشان مي است درصد ٣٨شركت به ميزان 

  .شود ارزيابي مي يقو اريبسي صورت  بهپژوهش   فرضيه

  

  يريگ جهينت - ٧

 ٢٩در تاريخ ) يالعالمدظله(ابلاغي مقام معظم رهبري ي اقتصاد مقاومت يكل هاي ياستسدر متن 

هاي انساني، توسعه كارآفريني و توجه به پيشتازي  ، تأكيد بر توجه به سرمايه١٣٩٢بهمن 

هاي كلي بيان شده است، حاكي از  بنيان كه در بند نخست و دوم اين سياست اقتصاد دانش

انداز  وسعه اقتصاد كشور و تحقق چشمبنيان در ت هاي دانش اهميت و اثرگذاري ويژه شركت

 هاي يهسرما يتاز ظرف يريگ بهره يبرا يان و محليبن توانند ها مي كشور است، زيرا اين شركت

در كشور و درواقع ابزاري براي تحقق حداقل دو  ينيتوسعه كارآفر ي در راستايو دانش يانسان

ي اقتصاد مقاومت يكل هاي ياستسني مشي اقتصادي كشور، يع خط  ترين كلان بند مهم ٢٤بند از 

بنيان در  هاي دانش با اين استدلال جاي ترديدي وجود ندارد كه بهبود عملكرد شركت. باشند

هاي كلان اقتصاد مقاومتي و عملكرد كلي كشور  توجهي در تحقق سياست كشور، تأثير قابل

   .دارد

ها در گروه  دسته از شركتاساس آنچه در ادبيات پژوهشي گذشت، بهبود عملكرد اين بر

يي و گرا گرايي، مشتري بترقاوسيله آنها، توجه به بازار محصولات و خدمات توليدي به

ي شركت در تأمين نيازهاي بازار است كه اين مفاهيم در قالب مفهوم بخش ينب هماهنگي

دستيابي به  اما آنچه تحقق بازارگراييِ شركت و. شود اي با عنوان بازارگرايي مطرح مي يكپارچه

ها در جذب،  شود، ظرفيت اين شركت توجه از بازار و نيز رشد در آن را سبب مي سهم قابل

هاي انساني است كه اين مهم نيز با اقدام اثربخشِ شركت در حيطه  توسعه و نگهداري سرمايه

كنان بنيان در بازاريابي داخلي كه كار هاي دانش موفقيت شركت. شود بازاريابي داخلي محقق مي

سازمان را به مثابه مشتريان داخلي ملاك قرار داده و در پي ارتقاي وفاداري، تعهد و عملكرد 

هاي انساني شركت در توجه به نيازهاي بازار و  كردن سرمايهمند آنها است، منجربه انگيزه

بخشيدن به چرخه نقدينگي شركت، بهبود بازارگرايي خواهد كرد كه اين موضوع با استمرار

در اين پژوهش، سعي بر آن شد تا با بررسي ميزان . لكرد و بقاي آن را تضمين خواهد كردعم
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بنيان مستقر در پارك علم و فناوري همدان  هاي دانش تأثير بازاريابي داخلي بر عملكرد شركت

ها بر عملكردشان، پيشنهادهايي براي تقويت  و بررسي نقش ميانجيِ بازارگرايي در اين شركت

گردد كه تقويت ظرفيت  ياري پژوهش حاضر به اين موضوع بر مي سهم. نها ارائه شودعملكرد آ

شود،  داخلي سازمان، يعني سرمايه انساني كه با موفقيت شركت در بازاريابي داخلي محقق مي

. ها را تقويت كند تواند با ارتقاي بازارمحوري و بازارگرايي، عملكرد اين دسته از شركت مي

 ١٤مستقيم به ميزان  طور به داخليكه بازاريابي  بود واقعيت اين گويايها  دهتحليل داج نتاي

 بازارگراييبر  درصد ٨١به ميزان  داخليبازاريابي  ؛گذارد مي ريتأثبر عملكرد شركت  درصد

همچنين  .كند متغير عملكرد شركت را تبيين مي درصد ٧١به ميزان  بازارگرايياثرگذار است و 

به ميزان  بازارگراييغيرمستقيم و با نقش ميانجي  طور بهر عملكرد شركت ب بازاريابي داخلي

هم از مسير مستقيم و هم از  همزمانبنابراين عملكرد شركت  .گذارد مي ريتأث% ٨١× % ٧١%=٥٧

 ميان  نيا درو  استبازاريابي داخلي  ريتأث تحت درصد ٧٢به ميزان ) اثر كل(مسير غيرمستقيم 

توان نتيجه گرفت كه  در كل مي ،بنابراين .يك متغير ميانجي جزئي است عنوان به بازارگرايي

مستقر در پارك علم و فناوري همدان با  بنيان دانش يها شركت عملكردبر  بازاريابي داخلي

، ]٣٢[فرساد و اسلامي  يها پژوهشدر همين راستا نتايج . دارد ريتأث بازارگرايينقش واسط 

، ]٢[ يانيصوف يقمر، ]٥٣[، دهقاني ]٢١[، حياتي و همكاران ]٢٢[زاده حيدريه و طيبي

، ]٥[زاده و همكاران ، علي]٧[ يآران يكاظمو  ينيحس يراست، ]٥٤[شيرمحمدي و همكاران 

، ارغند ]٣٣[، ابراهيمي و دايمي ]٥٦[، تجري و همكاران ]٢٠[خان ، جدي و ايمان]٥٥[ايزدي 

، يو و ]٦٠[، وهاب و همكاران ]٥٩[، چيراني و همكاران ]٥٨[، عبدي ]٥٧[ يالاسلام خيشو 

، حسين و همكاران ]٣٥[، بحتارائي و همكاران ]٣٤[زاده و همكاران ، صالح]١٩[همكاران 

زيرا ايشان نشان دادند كه  ،باشند همسو با نتايج حاصل مي ]٦١[ خان محمد آصيفو  ]٣٦[

شود و از سوي   ها سازمانتواند منجربه ارتقاي عملكرد مالي و غيرمالي  مي داخليبازاريابي 

 بازارگراييهمچنين . دهد شركت را ارتقا يبازارگرايتواند سطح  ديگر اين نوع از بازاريابي مي

  .شود مي آنهادارد و منجربه بهبود عملكرد سازماني  ها شركتمستقيمي بر عملكرد  ريتأث

شود  حاصل مي يريگ جهيپژوهش، اين نت نهيشيپژوهش و پ  بنابراين از قياس نتيجه فرضيه

انداز بهتر و  قت چشمكه هرچه سطح بازاريابي داخلي در شركت بيشتر شود، شركت در حقي
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شود كه كاركنان بهتر از  دهد و چنين امري سبب مي تري را در اختيار كاركنان قرار مي شفاف

انداز و  و اعتلاي شركت قرار گيرند و چون درك بهتري نسبت به چشم قبل در مسير ارتقا

 تيدرنهاهمسو با اهداف سازماني خواهند بود كه اين امر ل عمدرسازماني دارند،  تيمأمور

نزديك كند كه نتيجه اين امر ارتقاي عملكرد شركت  خود تر به اهداف تواند شركت را سريع مي

خوان  هم ]٣٧[ انيديو جمش يديسرمد سعاين نتيجه با نتيجه پژوهش پژوهش  .خواهد بود

موضوع  هاي پارك علوم و فناوري شهر همدان بايد متوجه اين ، مديران شركتبنابراين. است

 يها شود، به ارتقاي مهارت در شركت اجرا مي يخوب كه بازاريابي داخلي به زماني باشند كه

تواند سطح توانايي شغلي  و اين ارتقاي مهارت شغلي مي شود ميي كاركنان توجه بيشتري كار

زيرا اگر كاركنان  ،افزايش عملكرد شركت شود ساز نهيزم تيدرنهاكاركنان را افزايش دهد و 

اهداف سازماني  يسو  بهي بهينه صورت  به توانند ينمبالايي نداشته باشند،  يها مهارتوانايي و ت

همچنين مشخص شد كه  .خواهد شد رو روبهعملكرد شركت با مشكل  جهيدرنت ،حركت كنند

كردن بهتردر سعي شركت اگر . دارد بازارگراييبر  يدار  معنيمثبت و  ريتأث بازاريابي داخلي

در سازمان  بازاريابي داخليكيفيت روابط، سطح  شيافزا بر، علاوه كندرابطه خود با كاركنان 

كاركنان  ازجملهنفعان خود  شود كه شركت با نيازهاي ذي و چنين امري باعث مي درو يبالا م

 ارگراييبازيكي از ابعاد  عنوان به ييگرا يمشترارتقاي  ساز نهيزماين امر و ارتباط بهتري بگيرد 

در حقيقت به معناي ارزشيابي و پاداش شغلي درست به  بازاريابي داخليهمچنين . شود 

تواند سطح انگيزه شغلي  كاري آنان است كه اين امر مي يها يستگيشاكاركنان دادن منطبق با 

 يرسان خدمتبيشتري در برابر مشتريان شركت  يانرژ باكاركنان را بيشتر كرده و بهتر بتوانند 

از سوي  .كند پيدا مي ارتقا بازارگرايييكي از ابعاد  عنوان به ييگرا يمشترسطح  جهيدرنتكنند كه 

زيرا اگر شركت ، بر عملكرد شركت دارد يدار يمعن ريتأث بازارگراييديگر، مشخص شد كه 

 آنهاتري را به  تواند خدمات بهتر و مطلوب ، ميكندخود را درگير نيازهاي مشتريان خويش 

 درنهايت شده و تر باشند، مشتري بيشتري جذب شركت ئه دهد و هرچه خدمات مناسبارا

تواند شركت  سطح عملكرد مالي مي يشود و علاوه بر ارتقا سطح سودآوري شركت بيشتر مي

عملكرد  جهيدرنت .رساندياري  اهدافشرا با پشتوانه مالي خوب، بهتر در مسير رسيدن به 

  .خواهد كرد شركت در حالت كلي رشد پيدا
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عنوان متغير ميانجي بين متغير بازاريابي داخلي  همچنين مشخص شد كه متغير بازارگرايي به

سازگاري دارد و به  ]٤٤[ و همكاراناين نتيجه با پژوهش تئودوريديز . و عملكرد شركت است

از اهداف  يزمان را جزئكاركنان اهداف سا تاشود  بازاريابي داخلي سبب مي اين معنا است كه

شخصي خود بدانند و با تمام توان و انرژي درجهت رسيدن به اهداف سازماني تلاش كنند و 

دهد، انگيزش شغلي  بازاريابي داخلي به كاركنان مي راهبه خدمات مناسبي كه سازمان از  باتوجه

سازمان ازجمله مشتريان نفعان  تري به ذي كند تا بتوانند خدمات بهتر و مطلوب آنها را بيشتر مي

تبع بازارگرايي در  بيشتر و به ييگرا يرساني بيشتر شود، مشتر شركت برسانند كه هرچه خدمت

گرايي كه از تلاش مضاعف  بنابراين هرچه بازارگرايي و رقابتكند، پيدا ميشركت فزوني 

ازار را از آن تواند سهم بيشتري از ب گيرد، در شركت بيشتر شود، شركت مي كاركنان نشأت مي

براي خود تعيين كرده بود،  تر شيخود كند و به درآمد بيشتري دست پيدا كند و به اهدافي كه پ

  .ارتقاي عملكرد شركت خواهد بود تيدست پيدا كند كه نتيجه اين امر درنها

  

  پيشنهادهاي پژوهش - ٨

د متغيرها، بار ها در اين پژوهش كه در سه محور وضعيت موجو به نتايج تحليل داده باتوجه

بررسي و طرح است به  ها قابل نامه هر متغير و نيز نتيجه آزمون فرضيه هاي پرسش عاملي گويه

ده  بنيان مستقر در پارك علم و فناوري همدان دانشهاي  اندركاران شركت مديران و دست

  . شود پيشنهاد كاربردي به شرح ذيل ارائه مي

ابعاد  يركمتر از سا درصد ٨/٧١با  ييگرا تبعد رقاب نتيجه پژوهش نشان داد كه -١

بنيان مستقر در هاي دانش شركت يبرا يتواند نقطه ضعف يامر م ينا .است ييبازارگرا

 ينهشود كه زمان و هز يم يشنهادپ ينبنابرا .يدحساب آ پارك علم و فناوري همدان به

از بازار  يشتريسهم بتا بتوانند بگيرد خود درنظر  يرقبا يايمزا يبررس يرا برا بيشتري

  كنند؛را از آن خود 

ابعاد عملكرد شركت  يراز سا يشترب درصد ٢/٨٠با  يفيتكه سطح بعد كينبه ا باتوجه -٢

بنيان مستقر در پارك علم و هاي دانش شركت يبرا يتواند نقطه قوت يامر م ينو ااست 

كه  اشندر تلاش بهمواره د تاشود  يم يشنهادپ ينبنابرا يد،حساب آ فناوري همدان به
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با  يسهخصوص در مقانقطه و به ينمحصولات و خدمات خود را در بالاتر يفيسطح ك

  ؛خود قرار دهند يرقبا

 يدرون يابيابعاد بازار يركمتر از سا درصد ٦/٦٦كه سطح بعد چشم انداز با ينبه ا باتوجه -٣

مستقر در پارك علم بنيان هاي دانش شركت يبرا يتواند نقطه ضعف يامر م ينو ا است

در ايجاد و تسهيم شود كه  يم يشنهادپ ينبنابرا يد،حساب آ و فناوري همدان به

  .انداز متعالي و معناي مشترك در ذهنيت كاركنان، اقدام لازم را انجام دهند چشم

كه ) ٨٩٦/٠(با مقدار  ييبازارگرا تعهد به مشتري در متغير  گويه يبه بار عامل باتوجه -٤

تا آنجا كه امكان دارد نسبت به ها  شركتشود  يم بود، پيشنهاد ها گويه يرسا از يشترب

ها و  چارچوب يينهمواره با تع ينهزم ينو در ا بودهو رفع آنها متعهد  يمشتر يازهاين

  كنند؛ يانمشتر برابربودن دركاركنان را موظف به متعهد يياجرا هاينامهشيوه

انداز شركت  گويه تعامل واحدها در فهم معناي مشترك چشم يكه بار عاملينبه ا باتوجه -٥

 يشنهاد، پبود ها سوال يراز سا يشترب) ٩٤٤/٠(با مقدار  يدرون يابينامه بازار پرسشدر 

و  كرده يساز كاركنان شفاف يشركت را برا يينها يتمورأانداز و مشود كه چشم يم

 ينو نقش كاركنان در ا يازمانانداز س كاركنان و چشم يشغل يفوظا ينب يقيارتباط دق

  كنند؛ يجادا ينهزم

ها در  گويه نقش توانمندسازي كاركنان در ارتقاي عملكرد شركت يبار عامل به باتوجه -٦

عملكرد  يارتقا يشود كه برا يم يشنهادپ ،)٩٠١/٠(نامه عملكرد شركت با مقدار  پرسش

ياز و نمورد يها دادن آموزش راهكاركنان را از  يشغل ييسطح توانا ي،سازمان

  ؛دهند يشآنها افزا توانمندسازي

بنيان مستقر در هاي دانش شركت يرانمد يبه تمام نظر به تأييد فرضيه اصلي پژوهش، -٧

خود عملكرد شركت  يشافزا ايشود كه بر يم يشنهادپارك علم و فناوري همدان پ

بوده تا با بازار  يازسنجين راهد از خو نفعان يو ذ يانمشتر يازهايدنبال رفع ن همواره به

 يشتريسهم ب بتوانندخود  يرقبا يقسنجش دق خود وشركت  يبرا يرقابت يتمزكسب 

  ؛تصاحب كنند يشخو ياز بازار را برا



  و همكاران صارم علي اصغري __ ____...بنيان هاي دانش بررسي تأثير بازاريابي داخلي بر عملكرد شركت

٢٣ 

شود كه با  يم يشنهادپ به تأييد تأثير بازاريابي داخلي بر عملكرد شركت، با توجه -٨

و  يقدق يها ياطلاع رسان راهدر شركت از  كاري يها هدف انداز و ي چشمساز شفاف

كاركنان  يكار يها با هدف يتوان شغل جهتاز  شدهلمحو يفوظا ييآشكار و همسو

متفاوت كاركنان، سطح عملكرد شركت را  يازهايبا ن يشترب يريپذ انعطاف يشافزا يزو ن

  ؛ارتقا دهند

ها پيشنهاد  شركت يرانمد يه تمامبر بازارگرايي، ب داخليبازاريابي  نظر به تأييد تأثير -٩

از خدمات شركت مانند  يانمشتر يريگ درجهت بهره زودهارزش اف يجادكه با ا شود مي

دست  يادياز خدمات شركت، به ارزش ز يريگ با بهره كننداحساس  يانكه مشترينا

 ينبازار و همچن برابرآنان در يها يوهو ش گرفتن اطلاعات رقبايرنظرز يزكنند و ن يم يداپ

 يبستر ارتقا ازماني،جانبه اهداف سبه جهت تعامل همه يكار هايهجلس يجادا

  كنند؛در شركت را فراهم  ييبازارگرا

بنيان مستقر در هاي دانش بازارگرايي بر عمكرد شركت تأييد تأثيربه  باتوجه نهايت ودر -١٠

حاصل  تها و اطلاعا داده ليشود كه با تحل يم يشنهادپارك علم و فناوري همدان، پ

 يشگيبا كنترل هم يزو ن داده را ارتقا يمشتر يازهايسطح ادراك از ن ياناز مشتر

 يشافزا نوع ينعملكرد شركت را از ا يزانم يد،و جد ييردر حال تغ يازهاينسبت به ن

  .دهند

  

  هاي پژوهش محدوديت - ٩

دهي بوده و تمام  خودگزارشنامه  گيري در اين پژوهش از نوع پرسش ابزار اندازه

نهايت تعميم نتايج گيري در پژوهش مستتر است و در هاي اين نوع ابزار اندازه محدوديت

  .كند پژوهش به جامعه آماري را با احتياط همراه مي
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 سازمانيهاي مديريت منابع  پژوهش

 ١٣٩٩ زمستان، ٤ ، شماره١٠دوره 

سازي  بندي عوامل حياتي موفقيت پياده شناسايي و اولويت

 هوش تجاري مرتبط با عوامل انساني با استفاده از فن

DEMATEL 
  

  ٣اسماعيل شعباني ،٢حيدر احمدي ،١سميه بخشنده

  

  .راني، تهران، اخوارزمي، دانشگاه تيريدانشكده مد ،منابع انساني تيريمد يدكتر يدانشجو  - ١

كار و اقتصاد، دانشگاه خليج فارس، بوشهر،  و گروه مديريت بازرگاني، دانشكده كسب ،استاديار - ٢

  .ايران

  .راني، دانشگاه تهران، تهران، اتيريدانشكده مد آموخته دكتراي مديريت توسعه، دانش - ٣

  

  ٠٧/٠٨/١٣٩٩ :پذيرش                   ١٠/٠٢/١٣٩٩: دريافت

 

  چكيده
اين در حالي است كه . كنند سازي موفق سيستم هوش تجاري نقش بازي مي هاي مختلفي در پياده عوامل

گذاران  هاي فناورانه و ابزارگونه هوش تجاري موردتوجه پژوهشگران، مديران و سرمايه اغلب عوامل

هاي حياتي  گيري از رويكرد مديريتي هوش تجاري، عوامل در پژوهش حاضر با بهره. استبوده 

سازي هوش تجاري مرتبط به عوامل انساني با استفاده از ادبيات و نظرات خبرگان  موفقيت پياده

محور  ها از رويكرد مرور ادبيات تم به اين منظور براي گردآوري داده. بندي شدند شناسايي و رتبه

منبع با استفاده از معيارهايي  ٣٣عنوان جامعه آماري، تعداد  منبع به ١٢١ول استفاده شد كه از تعداد كرس

تجاري  ها و عوامل انساني اثرگذار بر موفقيت هوش  ترتيب خوشه  به اين. خروج معالعه انتخاب گرديد

گيري  با بهره. رار گرفتهاي زوجي ق مبتني بر مقايسه نامه پرسشاستخراج شدند و مبنايي براي تدوين 

ها از فن ديمتل كه به بهترين وجه  نظرات ده خبره حوزه هوش تجاري براي تجريه و تحليل داده از

نامه از راه خبرگان  روايي محتوا پرسش. دهد، استفاده شد و تأثيرپذيري را نشان مي روابط تأثيرگذاري
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نيز به كمك روش آلفاي كرونباخ مورد  نامه كار هوش تجاري و قابليت اعتماد پرسش و حوزه كسب

نتايج نشان داد كه از بين چهار خوشه عوامل مرتبط با اعضاي گروه، عوامل مرتبط با . تأييد قرار گرفت

تريتب عوامل  مدير پروژه، عوامل مرتبط با پذيرش و همكاري كاربران و عوامل مرتبط به سازمان به

  .طرح از عوامل علي اثرگذار بر ديگر عوامل هستندمرتبط به سازمان و عوامل مرتبط به مدير 

  

عوامل انساني، رويكرد مرور ادبيات  سازي هوش تجاري، عوامل حياتي موفقيت پياده :هاي كليدي واژه

 .محور كرسول، فن ديمتل تم

  

 مقدمه - ١

هاي خام  داده) BI١(باوجود تغييرات سريع و موانع محيطي در محيط تجاري، هوش تجاري

تبديل شده به اطلاعات و تجزيه و تحليل آنها را به يك راهبرد كليدي براي هر سازماني تبديل 

گيري  مديران را براي تصميمو  ]١[ دهد ها را افزايش مي است كه مزيت رقابتي سازمان كرده

هاي موجود، نقاط  نوآوري در سازمان، فهم بازار و آگاهي از فرصت .]٢[ كند بهتر هدايت مي

 .]٣[ هاي هوش تجاري در سازمان است قوت و ضعف داخلي و دانش سازماني ازجمله قابليت

نكردن  سازي اين سيستم، توجه ها براي پياده نداشتن سازمان ترين دليل گرايش در اين ميان مهم

سازي هوش تجاري است كه شكست طرح را سبب  هاي اساسي موفقيت پياده به عوامل

پيوندد  هاي مرتبط به هوش تجاري اشتباه رايجي كه به وقوع مي در بيشتر طرح. ]٤[ شود مي

شوند كه  ها و يا دلايل شكست طرح پس از وقوع بررسي مي عوامل اين است كه بيشتر

دهد و از سويي  مراتب افزايش ميهاي اجراي پروژه و زمان صرف شده براي آن را بههزينه

هاي هوش تجاري، باوجود تخصيص بسياري از پروژه. سازدمزاياي موردانتظار را برآورده نمي

آوري پايگاه داده افزاري پروژه و نيز فراهمافزاري و نرمهاي سختصدها هزار دلار به جنبه

. شودكردند، باز هم با شكست مواجه مياي كه مديران خبره از آن استفاده مييكپارچه

سازي هوش تجاري اهميتي دوچندان پيدا جهت، توجه به فاكتورهاي حياتي موفقيت پياده ازاين

ط به رويكرد مديريتي هوش تجاري هستند كه نسبتهاي مرتبكند، اما در اين ميان، عواملمي

                                                           
1. Business Intelligence  
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امروزه . شوندبه رويكرد فناورانه آن ارجحيت دارند و در بيشتر موارد مورد غفلت واقع مي

ها و شمول تبديل شده است كه در وضعيت رقابتي سازماناي جهانگزاره منابع انساني به گزاره

گذاران در ترتيب مديران و سرمايهبه اين . ]٥[ كنندمحيط متغير و پويا، نقش راهبردي پيدا مي

هاي فناورانه، لازم است به موارد زير توجه ويژه كنار توجه به مزاياي هوش تجاري و ارزيابي

  :مبذول كنند

به نوع فعاليت و بستر  هاي حياتي موفقيت هوش تجاري باتوجهشناسايي عوامل .١

 .فرهنگي موجود در سازمان

ترين عامل عنوان مهمسازي هوش تجاري بهپيادهنظرگيري عوامل انساني مرتبط به در .٢

 .شكست يا موفقيت پروژه

كارگيري هزينه و زمان دادن عوامل علي نسبت به عوامل اثرپذير، تا با بهاولويت قرار .٣

  .كمتر، امور مربوط به استقرار سيستم را تسهيل كنند

هاي حياتي لاين در حالي است كه با مرور ادبيات و پيشينه پژوهش در حوزه عوام

خوبي دريافت كه اگرچه در بسياري از موارد، فهرستي از توان بهموفقيت هوش تجاري، مي

طور عمده اين عوامل فناورانه هوش تجاري هستند شود، اما بهعوامل حياتي موفقيت ارائه مي

رد رنگ ديده شده است و يا موكه بر اهميت آنها تأكيد شده است و نقش عوامل انساني يا كم

آن هستيم تا با بررسي ادبيات موجود  دنبال بهرو در اين پژوهش ايناز. اشاره قرار نگرفته است

سازي هوش تجاري را استخراج حوزه نخست عوامل انساني حياتي موفقيت در پياده دراين

بندي اين عوامل، روابط علي ميان ضمن اولويت DEMATELكرده و سپس با استفاده از فن 

  . آنها را شناسايي كنيم

 
  پيشينه پژوهش - ٢

  هوش تجاري و مزاياي آن - ١-٢

 سيستم هوش .]٦[ شودهوش تجاري جزء ده اولويت اوليه براي هر سازماني برشمرده مي

  گيري اثربخش، تفكر راهبردي و اقدام عملياتي در سازمان خلقتجاري فضايي براي تصميم
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ها در هوش تجاري را عامل موفقيت شركت ]٩[ و ويكسوم و واتسن ]٨[رنجان . ]٧[ كندمي

وسيله سيستم دانند؛ دسترسي سريع به اطلاعات مالي و اداري به ها ميپيشروبودن صحنه رقابت

هوش  .]١٠[ سازدميتي و غلبه بر رقبا توانمند هوش تجاري مديران را براي كسب مزيت رقاب

هاي بين واحدها را با ها را در سازمان تبديل به يقين كرده و ارتباطتجاري بسياري از حدس

تر در مقابل  ها را براي پاسخگويي سريعدهد و سازمانها افزايش مييكپارچه سازي فعاليت

 .]١١[سازد ليات زنجيره تأمين توانا ميهاي مالي، ترجيحات مشتري و عمتغييرات درزمينه

مزاياي اساسي  ]١٣[ و يوبيپريپوي ]١٢[سازمان، اكرسون  ٥١٠شده از براساس مطالعه انجام

يافته، هاي رشدها و برنامهجويي در زمان، پالايش داده، راهبردهاهوش تجاري را صرفه

هاي سازماني جويي در هزينه و فرايندهاي كاراتر، ارتباطيافته، صرفههاي تاكتيكي بهبودتصميم

گويي سريع به تغييرات محيطي، افزايش سودآوري و پاسخيافته، افزايش رضايت مشتري، بهبود

  . ]١٤[كنند ها را از مزاياي هوش تجاري ذكر ميسهم بازار، كاهش خطرات و خطرپذيري

  

  قيت هوش تجاريهاي اساسي موف عوامل - ٢-٢

كند كه عملكرد بخش را ترسيم مياي از مرزهاي رضايتعوامل اساسي موفقيت محدوده

هاي اساسي زمينه سيستم هوش تجاري، عواملدر. كندرقابتي موفق را براي سازمان تضمين مي

هايي درنظر گرفته شوند كه بايد اي از وظايف و رويهعنوان مجموعهتوانند بهموفقيت مي

هاي اساسي عوامل. سازي هوش تجاري خطاب شونداري براي اطمينان از دستاوردهاي پيادهابز

كه بيشترين تأثير را بر (متغيرهاي يك صنعت خاص موفقيت بايد مبتني بر شرايط، خواص و 

كنند ها تعيين مياين عوامل. ]١٥[ تعريف، حفاظت و مديريت شوند) موفقيت سازماني دارند

و درصورتي كارا هستند و . ]١٦[ پذير است يا خير؟كه آيا دستيابي به اهداف سازماني امكان 

خوبي زي بهساكنند كه اهميت هريك در هر مرحله از پيادهبه بهبود فرايندها كمك مي

   .]١٧[ توجه باشد مورد
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  سازي موفق هوش تجاري  نقش عوامل انساني در پياده - ٣-٢

دهد كه نتايج غيرفناورانه اثر بيشتري از معيارهاي فناورانه هاي بسياري نشان مينتايج پژوهش

گونه پيشرفت و معتقد است هر ]١٩[ كيت. ]١٩؛ ١٨[ هاي هوش تجاري دارندبر سيستم

شدن اهميت تربراي پر رنگ. هاي انساني استموفقيت در فناوري نيازمند فهم بهتري از عوامل

  :يز استهاي زير تأمل برانگاين عوامل توجه به موضوع

 اين كاربران، گروه پروژه و مديران . بخش اساسي پايگاه داده اطلاعاتي، ميز كار است

 .كنندنظر استفاده ميهدف مورد به باتوجههستند كه از ميز كار 

 افزارهايي تركيب شده است كه استفاده افزارها و نرمهوش تجاري سيستمي از سخت

است و هدايت و مسير رو به رشد آن را  مؤثر از آنها نيازمند هوش مناسب انساني

 .سازدفراهم مي

 اي است هاي اطلاعاتي، مديران شايستهسيستم هوش تجاري نيازمند كاربران سيستم

رو تركيب ايناز. مند شوندنياز براي كار با اين سيستم بهرههاي موردكه از ويژگي

لوازم اساسي خروجي متوازن تيم پروژه، مهارت آنان و ميزان خبرگي آنان از 

  .بيني شده براي پروژه استپيش

اند، طور خاص عوامل انساني را مدنظر قرار ندادهها بهيك از پژوهشاينكه هيچ به باتوجه

شدن مطلب و در راستاي هدف پژوهش، تنها به جلوگيري از طولاني منظور بهدر اينجا 

  . ها اشاره شده استهاي مرتبط به عوامل انساني پژوهشعوامل

عملكرد اجزاي هوش تجاري، ابعادي  -با ترسيم ماتريس اهميت ]٢٠[ بخشنده و ديگران

عنوان عوامل حياتي موفقيت هوش تجاري از آن را كه در بعد تداوم كار خوب قرار دارند، به

 ١اين اجزا از مشاركت و مهارت مديران، مهارت كاركنان حوزه فناوري اطلاعات. دندمعرفي كر

همه آنها از عوامل انساني مرتبط به هوش تجاري هستند كه . كار تشكيل شده استوو كسب

با  ]٢١[فريدمن و كاتز . كندتوجه مديران را به رويكرد مديريتي هوش تجاري جلب مي

هاي چندموردي، حامي اجرايي آگاه و متعهد، حامي عملياتي، كاركنان سيستم استفاده از مطالعه

اطلاعاتي كارا، رهبري، حمايت مديريت، تركيب گروه پروژه و آموزش؛ كياني، يوسفي، 

                                                           
1. Information Technology 
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معيار موفقيت، با استفاده از آزمون  ٦٦با ارائه مدلي از وابستگي  ]٢٢[ دوستيخچالي و ملت

ANOVAبا استفاده از روش دلفي و با  ]٢٣[ ، حمايت مديريت ارشد؛ يه، كرنيوس و گااو

هاي خبره سيستم هوش تجاري حمايت و تعهد مديريت عالي، تركيب مهارت ١٥همكاري 

، با هدف ارزيابي مناطق ريسك پروژه با استفاده از ]٢٤[ تيم؛ اولبريچ، پوپيلباب و نيهاوس

 هاي كافي، رهبران آگاه؛ هوكينگنفعان، مهارت ركت ذيهاي قوي، مشاروش دلفي، ارتباط

با استفاده از روش دلفي، حمايت مديريت،  ١ sapكننده هزار صنعت ارائه ١٠با بررسي  ]٢٥[

كار، مشاوران خارجي، ومهارت تيم، درگيري كاركنان فني و كسبمتدلوژي مديريت پروژه، 

پس از انجام  ]٢٦[ يكپارچگي با فروشنده، مشاركت كاربر و آموزش؛ مانگري، رودرا و مورين

حسب صاحبه با خبرگان و با استفاده از آزمون فريدمن، حمايت مديريت متعهد، عمل بر

، حمايت ]٢٧[ حاميان اجرايي آگاه و متعهد؛ ويكسوم و واتسون شرايط، مهارت تيم، وجود

بندي كاركنان موجود، تفويض اختيارها در هاي تيم، تقسيممديريت، مشاركت كاربران، مهارت

كار و فناوري اطلاعات، حمايت مؤثر وسازي، مشاركت قوي در بين اجتماع كسبخريد و پياده

، ]٢٨[ م فناوري اطلاعات؛ داوسون و وان بلو پويا از پروژه، همكاري بين كاربران و اعضاي تي

مشاركت كاركنان، حمايت مديريت ارشد، سطح تحصيلات و ميزان تجربه خبرگان؛ رواسان و 

هاي فني تيم ، حمايت مديريت ارشد، مشاركت كاربران، آموزش كاربران، مهارت]٢٩[ ساوجي

بيني نيازهاي آتي ، توجه به پيش]٣٠[پروژه و دانش فناوري اطلاعات؛ آدامالا و سيدرين 

يابي معادلات ساختاري نيز در مطالعه خود با استفاده از مدل ]٣١[كاربران؛ بخشنده و رحمتي 

هايي همچون هاي هوش تجاري، قابليتها، اجزا و مزيتبراي تعيين روابط علي ميان قابليت

عنوان اجزاي غيرفناورانه هوش تجاري در هاي گروهي را بهحمايت و تعهد مديريت، مهارت

هاي هوش تجاري و دستيابي يل اطلاعات مدل گارتنر را، عامل افزايش مزيتبعد تجزيه و تحل

نشان داد كه اين عوامل انساني  نتايج تمامي اين مطالعه. به موفقيت سازماني معرفي كردند

  .اندخود اختصاص داده ها بهبالاترين اولويت را در ميان ديگر عوامل

عوامل انساني با استفاده از رويكرد ادبيات  هاي مرتبط بههدف پژوهش، عوامل به باتوجه

  ).١جدول بندي شدند محور كرسول از ادبيات استخراج و در چهار خوشه دستهتم

                                                           
1. Systems, Applications and Products 
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 شده از پيشينه پژوهش  هاي اساسي موفقيت هوش تجاري استخراج عوامل .١جدول 

  نويسندگان  )F(ها  عوامل  )C(ها  خوشه

عوامل مرتبط با 

اعضاي گروه 

  )FG( پروژه

]٢٧؛ ٢١؛١٣؛ ١١؛ ٨[ طرحتركيب متوازن تيم   

]٣٢؛ ٢٩[ تعهد تيم پروژه  

]٣٥؛ ٣٣؛٣٢؛  ٣٠؛ ٢٩؛ ٢٧؛ ٢٥؛ ٢٤[  هاي تيم پروژهقابليت  

عوامل مرتبط با 

مدير پروژه 

)FM(  

پذيري و پاسخگويي انعطاف

 مديران پروژه
]٣٤؛ ٣٠[   

و تفويض اختيار  سازماندهي

 مناسب عمليات به تيم پروژه
]٣٤؛ ٢٩؛ ١١[   

مديران  و مهارت شايستگي

 پروژه
]٣١؛ ٣٠؛٢٨؛ ٢٤؛ ١٣؛ ٨[  

 [٣٠] حضور مدير پروژه در محل

عوامل مرتبط با 

پذيرش و 

همكاري 

  )FC(كاربران 

بين اجتماع در مشاركت 

 ITكار و وكسب
]٣٣؛ ٣٢؛ ٢٩؛ ٢٨؛ ١٤؛ ١٣[  

]٣٣؛ ٨[ فرهنگ پذيراي تغيير  

عوامل مرتبط به 

  )FO(سازمان

آموزش و توسعه مديران 

 اجرايي

 

]٣٣؛ ٢٩؛ ١٣؛ ٨[   

و  حمايت مديريت ارشد

رويكرد توسعه تعاملي و 

  كاروكننده كسبهدايت

]٣٥؛٣٢؛ ٣١؛ ٣٠؛ ٢٩؛ ٢٧؛ ٢٦؛ ٢٥؛ ٢١؛ ١٣؛ ٨[    

 

  شناسي پژوهش روش -٣

سازي هوش تجاري از براي گردآوري اطلاعات مرتبط با عوامل انساني حياتي موفقيت در پياده

در اين رويكرد، پژوهشگر از ادبيات . ]٣٢[محور كرسولِ استفاده شد  رويكرد مرور ادبيات تم

ها در رابطه با هدف غايي  ها و سپس الگوي ارتباطي ميان تم پژوهشي براي شناسايي تم

و در اين شيوه پس از گردآوري ادبيات پژوهشي از مأخذ . كند پژوهش خود استفاده مي

ها پرداخته شده و با كشف رابطه  هاي اطلاعات علمي مختلف، به بررسي و استخراج تم پايگاه

  . شود هايي ارائه مي بندي ميان آنها، الگوها يا دسته
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هاي سال اخير با موضوع يا محتواي مشابه، عوامل ١٠رو با بررسي ادبيات مرتبط  اين از

مشابهات  به باتوجهها استخراج شد، پس از آن مرتبط به عوامل انساني حاصل از اين پژوهش

براي پايايي شناسايي، در . بندي شدها دستهها در خوشهبرخي عوامل هريك از اين دسته

رو مبنايي براي تدوين ايناز. بندي توافق داوران حاصل شد ها و طبقهانتخاب پژوهش

سنجي يك مقياس از مقايسه با در اين نظر. هاي زوجي قرار گرفتمبتني بر مقايسه نامه پرسش

. درنظر گرفته شد) ٣( و تأثير زياد) ٣( ، تأثير متوسط)١( ، تأثير كم)٠( چهار سطح، بدون تأثير

. شده، مورد استفاده قرارگرفتيك از كارشناسان براي بررسي عوامل فهرستنهايت آراي هردر

كار و فناوري والان حوزه كسبشده به تعدادي از فعتعيين اعتبار، عوامل شناسايي منظور به

درنهايت هم اصلاحات مدنظر انجام . آوري شدنظرهاي آنان نيز جمع. اطلاعات داده شد

به . نيز به كمك روش آلفاي كرونباخ ارزيابي شد نامه پرسشهمچنين قابليت اعتماد . گرفت

. محاسبه شديك از متغيرهاي پژوهش، به تفكيك ضريب آلفاي كرونباخ ين منظور براي هرا

نيز مورد تأييد قرار  نامه پرسش، پايايي ٨٩٩/٠بودن ضرايب اعتبار دروني مناسب به باتوجه

  .گيردمي

اين روش . ها، روش ديمتل استروش انتخابي اين پژوهش براي تجزيه و تحليل داده

 هاي علمي،زمينهاستفاده از قضاوت خبرگان درطور عمده براي بررسي مسائل پيچيده و به

 ديمتل فرايندي كارا در شناسايي سلسله. شودسياسي، اقتصادي، اجتماعي به كار گرفته مي

هاي گيري بر پايه مقايسههاي تصميممراتب و روابط بين عوامل سيستم است كه از انواع روش

، اميري، ]٣٤[ سامانيهاي بسياري همچون توسي و در مطالعه. ]٣٣[ شودزوجي برشمرده مي

، ]٣٧[و فنگ ، جري هو، تساي، تزينگ ]٣٦[ ، تان و كو]٣٥[ زادهسادقيان، پاياني و شافلي

ها ها و يا عواملحلبندي راهروش ديمتل براي اولويت ]٣٨[ رحمتي آلائي و وكيلي آلرويايي

هاي حياتي بندي عواملاز اين روش براي اولويتاستفاده شده است كه در اين پژوهش نيز 

اساس نظر جري هو، بر. سازي هوش تجاري مرتبط با عوامل انساني استفاده شدموفقيت پياده

خبره  ١٢تا  ١٠ها مبتني بر روش ديمتل؛ نمونه آماري اغلب مطالعه ]٣٧[ تساي، تزينگ و فنگ

خبره كه داراي معيارهايي همچون سابقه  ١٠رو در اين روش ازنظرهاي ايناز. انتخابي است

عنوان مدير سازماني پروژه، مدير پروژه، مجري يا وط به هوش تجاري بههاي مربكار در پروژه
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سازي و استقرار سيستم هوش تجاري فعاليت اند و يا درزمينه پيادهاعضاي تيم پروژه بوده

فعال تجاري بهره گرفته  ٥خبره دانشگاهي و  ٥جهت، ازنظرهاي  ازاين. اند، استفاده شدداشته

  .شد

  

  نتايج پژوهش - ٤

هاي جستجوي كليدواژه -١محور كرسول عبارتند از هاي اساسي رويكرد مرور ادبيات تمگام

جامعه (هاي اوليه اساسي در راستاي دستيابي به هدف پژوهش براي دستيابي به تعداد يافته

استفاده از معيارهاي خروج  -٣استفاده از فيلترهاي اوليه و ثانويه براي ورود منابع؛  -٢؛ )آماري

، پژوهش از نوع مرور ادبيات، زماني پژوهش ]٣٩[به گفته كالاهان . نتخاب نمونه منابعبراي ا

ها كه درواقع عناصر  اين سؤال. خوبي است كه به شش سؤال مهم در متن آن پاسخ داده شود

  . اند نشان داده شده ٢جدول شوند، در  مرور ادبيات محسوب مي

  

  )٢٠١٠كالاهان، ( اتيعناصر پژوهش از نوع مرور ادب .٢ جدول

 عناصر پژوهش از نوع مرور ادبيات ها سؤال

  پايگاه داده و موتورهاي جستجوگر دست آمد؟ ادبيات از كجا به

EMERALD, OXFORD, SAGE, SIENCEDIRECR, SPRINGER, 
TYLOR FRANCES ONLINE, WILEY, SID, 

NOORMAGSMAGIRAN, IRANDOC 

 ١٣٩٨سال  چه زماني جستجو انجام شد؟

  هاي كليدي جستجو واژه دست آمد؟ ادبيات چگونه به

فاكتورهاي هوش «، »كاروهوش تجاري در كسب«، »عوامل حياتي موفيت«

فاكتورهاي سازماني و هوش «، »فاكتورهاي انساني هوش تجاري«، »تجاري

  »سازي هوش تجاريموفقيت در پياده«، »سازي هوش تجاريپياده«، »تجاري

 منبع ١٢١ دست آمد؟ تجو بهچه تعداد منبع در جس

ها انتخاب و برخي  چرا برخي از مقاله

 ديگر كنار گذاشته شدند؟
هاي ها، از فيلترهاي اوليه و ثانويه و ملاكنامهمنظور انتخاب مقالات يا پايان به

  .خروج بهره گرفته شد

  هاي كليديواژه/ چكيده/ عنوان: فيلتر اوليه

و  ٢٠٠٩هاي سال/ هاي الكترونيككتاب/ ژورناليهاي مقاله: فيلتر ثانويه

  )١٣٩٨تا  ١٣٨٨( ٢٠١٩
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 عناصر پژوهش از نوع مرور ادبيات ها سؤال

نبود كابرد و / هاي تكنيكيتمركز فقط بر فاكتور: معيار خروج از مطالعه

  نبود رويكرد مديريتي/ نبود ارائه فاكتورها/ بررسي سازماني

  منبع ٣٣  چه تعداد منبع انتخاب شد؟

  

و رحمتي آلائي و وكيلي  ]٤٠[ يو، تزنگ و چانگاساس لهاي اساسي روش ديمتل برگام

  :به شكل زير است ]٣٨[ آلرويايي

خبرگان با دريافت نظرهاي ). Aماتريس (  محاسبه ماتريس اوليه ارتباط مستقيم: گام اول

ها و سپس تجميع نظرهاي خبرگان با استفاده از ها و عواملدر رابطه با هريك از خوشه

  ).٤و  ٣جدول ( ميانگين ساده، ماتريس اوليه شكل گرفت

𝑎௜௝ = (1 𝐻⁄ ) ෍ 𝑋௜௝
௞

ு

௄ୀଵ
 

  

  )ها يك از خوشه ميانگين نظرهاي خبرگان درباره هر( ماتريس اوليه ارتباط مستقيم .٣ جدول

 FG FM FC FO 

FG ٢ ٣ ٢ ٠ 

FM ٢ ٣ ٠ ٣ 

FC ١ ٠ ٣ ٣ 

FO ٠ ٣ ٣ ٣ 

  

  )ها يك از عوامل ميانگين نظرهاي خبرگان درباره هر( ماتريس ارتباط مستقيم. ٤ جدول

 
F1  F2 F3 F4  F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 

F1 ١ ١ ٢  ٣ ١ ١ ٣ ١ ١ ٢ ٠ 

F2  ٢ ٢ ٣ ٣ ٣ ١ ١ ٢ ٢ ٠ ١ 

F3 ٢ ٣ ٣ ٢ ١ ٣ ٢ ١ ٠ ٢ ٣ 

F4 ١ ٢ ٢ ٣ ٠ ١ ١ ٠ ١ ٢  ٣ 

F5 ٠ ٢ ١ ٣ ٣ ١ ٠ ٣ ٣ ٣ ٣ 

F6 ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٠ ٣ ٣ ٣ ٢ ٣ 

F7 ٣ ٢ ٠ ١ ٠ ٢ ١ ١ ٢ ٢ ٣ 

F8 ١ ٢ ٣ ٠ ٢ ٠ ٠ ٠ ١ ١ ٣ 
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٤١ 

 
F1  F2 F3 F4  F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 

F9 ١ ١ ٠ ٢ ٢ ٠ ٠ ١ ٣ ٢ ٣ 

F10 ٣ ٠ ٢ ١ ٢ ٠ ٣ ١ ٢ ٣ ٣ 

F11 ٠ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ ٣ 

به شكل زير  Dماتريس ). Dماتريس (كردن ماتريس ارتباط مستقيم اوليه نرمال: گام دوم

  ):٦و  ٥جدول ( شودمحاسبه مي

𝑆 = 1 ቌ𝑚𝑎𝑥 ෍ 𝑎𝑖𝑗

௡

௝ୀଵ

ቍ൘  

𝐷 = 𝐴 ∗ 𝑆 
  ها شده خوشه ماتريس نرمالايز .٥ جدول

 FG FM FC FO 

FG ٢٢٢٢/٠ ٣٣٣٣/٠ ٢٢٢٢/٠ ٠ 

FM ٢٢٢٢/٠ ٣٣٣٣/٠ ٠ ٣٣٣٣/٠ 

FC ١١١١/٠ ٠ ٣٣٣٣/٠ ٣٣٣٣/٠ 

FO ٠ ٣٣٣٣/٠ ٣٣٣٣/٠ ٣٣٣٣/٠ 

  

  ها ماتريس نرمالايزشده عوامل .٦ جدول

 F1 F2 F3 F4  F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 
F1 ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠/٠٦٦٧ ١/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠/١ ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠ 
F2  ٠٦٦٧/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ٠/٠٣٣٣ ٠/٠٣٣٣ ٠/٠٦٦٧ ٠/٠٦٦٧ ٠ ٠/٠٣٣٣ 
F3 ٠٦٦٧/٠ ١/٠ ١/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٣٣٣/٠ ١/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ 
F4 ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ ٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ 
F5 ٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٣٣٣/٠ ١/٠ ١/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ 
F6 ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ 
F7 ١/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠ ٠٣٣٣/٠ ٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ 
F8 ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ ٠ ٠٦٦٧/٠ ٠ ٠ ٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ١/٠ 
F9 ٠٣٣٣/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠ ٠ ٠٣٣٣/٠ ١/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ 
F10 ١/٠ ٠ ٠٦٦٧/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ٠ ١/٠ ٠٣٣٣/٠ ٠٦٦٧/٠ ١/٠ ١/٠ 
F11 ٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ ١/٠ 
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دست آوردن براي به). ٨و  ٧جدول )(Tماتريس (محاسبه ماتريس ارتباط كامل : گام سوم

  ماتريس يكه=  𝐼. شودماتريس ارتباط كامل از فرمول زير استفاده مي

 𝑇 = 𝐷(𝐼 − 𝐷)ିଵ 
  ها ماتريس ارتباط كامل خوشه .٧ جدول

 FG FM FC FO 

FG ٩٧٨٨/٠ ٥٣٨١/١ ٣٤٧٥/١ ٢٨٨٢/١ 

FM ٠٦٧٨/١ ٦٧٨/١ ٢٨٨١/١ ٦٧٨/١ 

FC ٩٠٢٥/٠ ٢٧٥٤/١ ٣٩٨٣/١ ٥٢٥٤/١ 

FO ٩٨٣١/٠ ٨٣٠٥/١ ٦٧٨/١ ٨٣٠٥/١ 

  

  ها ماتريس ارتباط كامل عوامل . ٨ جدول

 
F1  F2 F3 F4  F5 F6 F7 F8 F9 F10 F11 

F1 ١٠٥٨/٠ ١٢٥١/٠ ١٦٣٧/٠ ٢٠٢١/٠ ١٢٦١/٠ ٠/٠٨٣٥ ١٦٥٤/٠ ١/٠٠١٨ ١/٠٢٧ ١/٠٦١٥ ١/٠٢٥٤ 

F2  ١٦١٢/٠ ١٧٩٢/٠ ٢١٧٤/٠ ٢٢٣٩/٠ ٢٠٤٦/٠ ١٠٠٥/٠ ١٢٤٣/٠ ١٤٥٩/٠ ١٧٩٥/٠ ١٢٣٢/٠ ١٩١١/٠ 

F3 ١٧٣٧/٠ ٢٢٤٤/٠ ٢٣٧٧/٠ ٢١٧٢/٠ ١٦٤٥/٠ ١٦٨١/٠ ١٧٦١/٠ ١٣٣٢/٠ ١٣٥٨/٠ ٢٠٥٣/٠ ٢٦٩٩/٠ 

F4 ١٠٥٩/٠ ١٥١٦/٠ ١٦٥٧/٠ ٢٠٠٤/٠ ٠٩١/٠ ٠٨٠٤/٠ ١٠٧٢/٠ ٠٦٤٨/٠ ١٢٢/٠ ١٥٩/٠ ٢١٤٢/٠ 

F5 ١٠٦٧/٠ ١٨٦١/٠ ١٦٦٢/٠ ٢٣٥٤/٠ ٢٠٨١/٠ ١٠٤٣/٠ ٠٩٩٩/٠ ١٨٠٢/٠ ٢١١٢/٠ ٢٢٢٣/٠ ٢٥٧٢/٠ 

F6 ٢٣٢٣/٠ ٢٦١٩/٠ ٢٧٣٩/٠ ٢٨٧٩/٠ ٢٥٥٤/٠ ١٠٠٤/٠ ٢٣٣/٠ ٢١٨٧/٠ ٢٦٢٣/٠ ٢٤٤٤/٠ ٣٢٠٧/٠ 

F7 ١٨٥٩/٠ ١٧٤/٠ ١٢٢٥/٠ ١٦٠٥/٠ ١٠٦٩/٠ ١٣١٧/٠ ١٣١/٠ ١١٧٣/٠ ١٧٧١/٠ ١٨٠٢/٠ ٢٣٦٢/٠ 

F8 ٠٩٥٥/٠ ١٣٣/٠ ١٧١٣/٠ ٠٨٣٣/٠ ١٣٣٩/٠ ٠٤٣٢/٠ ٠٦٣٤/٠ ٠٥٢٢/٠ ١٠٦٨/٠ ١١١٩/٠ ١٩٢/٠ 

F9 ١٠٥٥/٠ ١١٨٦/٠ ٠٩٥٥/٠ ١٦٢١/٠ ١٤٣٢/٠ ٠٥٥٢/٠ ٠٧٣٣/٠ ٠٩١٦/٠ ١٧٦/٠ ١٥٣١/٠ ٢٠٧٢/٠ 

F10 ١٨٩٧/٠ ١١٩٧/٠ ١٩١١/٠ ١٧٤٤/٠ ١٨١٨/٠ ٠٧٦/٠ ١٩٣٧/٠ ١٢٥١/٠ ١٨٥١/٠ ٢٢٣٥/٠ ٢٥١١/٠ 

F11 ١٤٦٢/٠ ٢٦٧٤/٠ ٢٨٠٥ ٢٩٤٧/٠ ٢٦١٦/٠ ١٩٤٣/٠ ٢٣٦٧/٠ ٢٢٣١/٠ ٢٦٧٧/٠ ٢٧٨٤/٠ ٣٢٦٥/٠ 

𝐶 ،𝑅،𝑅هاي محاسبه ارزش: گام چهارم + 𝐶 و ،𝑅 − 𝐶  و براي ترسيم نمودار روابط

  :نمادهاي اساسي براي انجام اين گام عبارتند از). ١٠و  ٩جدول (علي

= 𝐶  جمع عناصر ستون ماتريسT ،𝑐௝  تأثيرپذيري مستقيم و غيرمستقيم عوامل𝑗  را از

  . دهدها نشان ميساير عوامل
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 =𝑅 جمع عناصر سطر ماتريسT ،𝑟௝ تأثيرگذاري مستقيم و غيرمستقيم عوامل 𝑗  را بر

  .دهدديگر عوامل نشان مي

 r + 𝑐 =بيشتر  اين مقدار هرچه مقدار .و تأثر عامل موردنظر در سيستم است يرميزان تأث

  ).محور افقي( باشد، آن عامل تعامل بيشتري با ساير عوامل سيستم دارد

 𝑟 − 𝑐 =عامل شود و اگر منفي باشد،  مثبت باشد، متغير يك متغير علي محسوب مي اگر

  ).محور عمودي( تأثيرپذير است

  

  ها نمادهاي اساسي روابط علي خوشه. ٩ جدول

 Ri Ci Ri+Ci Ri-Ci 

FG  ١٦٩٥/١ ٤٧٤٦/١١ ٣٢٢/٦ ١٥٢٥/٥ - 

FM ٠ ٤٢٣٧/١١ ٧١١٩/٥ ٧١١٩/٥ 

FC ٢٢٠٣/١ ٤٢٣٧/١١ ٣٢٢/٦ ١٠١٧/٥ - 

FO ٣٨٩٨/٢ ٢٥٤٢/١٠ ٩٣٢٢/٣ ٣٢٢/٦ 

  

  ها نمادهاي اساسي روابط علي عوامل .١٠ جدول

 Ri Ci Ri+Ci Ri-Ci 

F1 ١٠٤١/١ ٠٧٩/٤ ٥٩١٥/٢ ٤٨٧٤/١ - 

F2  ٢١١٩/٠ ٩١٣٧/٣ ٠٦٢٨/٢ ٨٥٠٩/١ - 

F3 ١٦٠٧/٠ ٠٥١١/٤ ٩٤٥٢/١ ١٠٥٩/٢ 

F4 ٠٠٨١/٠ ٩١٥٩/٢ ٤٥٣٩/١ ٤٦٢/١ 

F5 ٣٧٣٦/٠ ٥٨١٦/٣ ٦٠٤/١ ٩٧٧٦/١ 

F6 ٥٥٣٢/١ ٨٢٨٤/٣ ١٣٧٦/١ ٦٩٠٨/٢ 

F7 ١٥٩١/٠ ٥٩٥/٣ ٨٧٧١/١ ٧٩٧١/١ - 

F8 ٠٥٥٢/١ ٤٢٨٤/٣ ٢٤١٨/٢ ١٨٦٦/٠ - 

F9 ٧٠٤١/٠ ٤٦٦٩/٢ ٠٨٥٥/٢ ٣٨١٤/١ - 

F10 ٠٢٩٧/٠ ٨٥٢٣/٣ ٩٤١/١ ٩١١٣/١ 

F11 ١٦٨٦/١ ٣٨٥٧/٤ ٦٠٨٥/١ ٧٧٧٢/٢ 
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  ) .١٢و  ١١جدول (ها و عوامل ماتريس ارتباط كاملبندي خوشهرتبه: گام پنجم

  ها بندي خوشه رتبه. ١١ جدول

𝐫به مقدار  ها باتوجه بندي خوشه تبهر + 𝒄  به مقدار  ها باتوجه بندي خوشه رتبه  𝒓 − 𝒄  

  

٤٧٤٦/١١  FG  ٣٨٩٨/٢  FO  

٤٢٣٧/١١  FM, FC  ٠ FM  

٢٥٤٢/١٠ FO  ١٦٩٥/١ FG  

 -   -  ٢٢٠٣/١  FC  

  

  ها بندي عوامل رتبه. ١٢ جدول

𝐫به مقدار  ها باتوجه بندي عوامل رتبه + 𝒄  به مقدار  ها باتوجه بندي عوامل رتبه𝒓 − 𝒄  

٣٨٥٧/٤ F11 ٥٥٣٢/١ F6 

٠٧٩/٤ F1  ١٦٨٦/١ F11 

٠٥١١/٤ F3 ٣٧٣٦/٠ F5 

٩١٣٧/٣ F2 ١٦٠٧/٠ F3  

٨٥٢٣/٣ F10 ٠٠٨١/٠ F4 

٨٢٨٣/٣ F6 ٠٢٩٧/٠ - F10 

٥٩٥/٣ F7 ١٥٩١/٠ - F7  

٥٨١٦/٣ F5 ٢١١٩/٠ - F2 

٤٦٦٩/٣ F9 ٧٠٤١/٠ - F9 

٤٢٨٤/٣ F8 ٠٥٥٢/٠ - F8 

٩١٥٩/٢ F4 ١٠٤١/١ - F1 

و  ١٣جدول ( ها در دو گروه اثرگذار و اثرپذيرها و عواملبندي خوشهاولويت: گام ششم

١٤(  

  ها بندي خوشه اولويت .١٣ جدول

𝒓مقدار مثبت (اثرگذار  − 𝒄(   اثرپذير) مقدار منفي𝒓 − 𝒄(  

FO: هاي مرتبط به سازمانعوامل  FC: هاي مرتبط با پذيرش و همكاري كاربرانعوامل  

FM: هاي مرتبط با مدير پروژهعوامل  FG: هاي مرتبط با اعضاي تيم پروژهعوامل  
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  ها بندي عوامل اولويت .١٤ جدول

𝒓مقدار مثبت ( اثرگذار  − 𝒄(   اثرپذير) مقدار منفي𝒓 − 𝒄(  

F6 :مديران پروژه و مهارت شايستگي  F1 : تيم پروژهتركيب متوازن  

F11 :و رويكرد توسعه تعاملي و  حمايت مديريت ارشد

  كاروكننده كسبهدايت

F8 : كار و وبين اجتماع كسبدر مشاركتIT  

F5 :مناسب عمليات به تيم تفويض اختيار  دهي وسازمان

  پروژه

F9  :فرهنگ پذيراي تغيير  

F3: هاي تيم پروژهقابليت  F2 :تعهد تيم پروژه  

F4 :گويي مديران پروژهپذيري و پاسخانعطاف  F7 :حضور مدير پروژه در محل  

- F10 :آموزش و توسعه مديران اجرايي  

  

  گيري نتيجه - ٥

سازي هوش هاي حياتي موفقيت پيادهبندي عواملپژوهش حاضر با هدف شناسايي و اولويت

هاي ضرورت شناسايي عواملسو بر دنبال آن بود تا از يك تجاري مرتبط با عوامل انساني، به

سازي هوش تجاري تأكيد ترين عامل در موفقيت پيادهعنوان مهممرتبط به عوامل انساني به

محور بازشناسايي كند و از سوي ديگر با كرده و آنها را با استفاده از رويكرد مرور ادبيات تم

ي بين متغيرها روابط علي استفاده از فن ديمتل با درنظرگرفتن روابط تأثيرپذيري و تأثيرگذار

هايي چون تحليل فن ديمتل برخلاف روش. هاي انساني را كشف نمايدها و عواملميان خوشه

كنند، با  طور جداگانه و مستقل بررسي ميبنيادي، تحليل فني و ماليه رفتاري كه روابط را به

كند تا ماني كمك ميكار و مديران سازودرنظرگيري روابط بين متغيرها به فعالان حوزه كسب

گذاري مالي و صرف زمان عوامل اثرگذار و اثرپذير را از يكديگر تفكيك كنند و با سرمايه

سازي و استقرار هوش تجاري در سازمان خود را بيشتر بر عوامل علي اثرگذار، موفقيت پياده

و زمان در ها با محدوديت هزينه از سوي ديگر در بسياري از مواقع سازمان. تضمين نمايند

تجاري مواجه هستند، اين در حالي است كه فاكتورهاي بسياري را  سازي سيستم هوشپياده

رو ايناز. فاكتورهاي حياتي موفقيت در استقرار سيستم هوش تجاري لحاظ كنند عنوان بهبايد 

ترين فاكتورها و ضريت تأثير هاي هوش تجاري از مهمشناخت مديران و اجراكنندگان پروژه
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تواند تغيير نگرش را با خود به همراه آورد زيرا سازي، در اولين گام مييك در موفقيت پيادههر

هاي هوش تجاري تأكيد داشتند، حال حوزه بر اهميت فناورانه سيستم اين ها درعمده پژوهش

و الزاك و همكاران  ]٢٣[، يه و همكاران ] ١[هاي كيت آنكه در اين پژوهش همچون پژوهش

سازي هوش تجاري تأكيد و بر اهميت غيرفناورانه عوامل حياتي موفقيت در پياده ]٤١[

حوزه است كه  اين ها درعنوان وجه متمايزكننده اين پژوهش با ديگر پژوهشآنچه به. شودمي

ها و عوامل انساني مؤثر بر موفقيت نخست با مرور ادبيات حوزه هوش تجاري خوشه

اج شد و دوم روابط اثرگذار و اثرپذير در ميان عوامل انساني سازي هوش تجاري استخرپياده

و  ١٣هاي نتايج حاصل از جدول به باتوجه. مؤثر بر موفقيت هوش تجاري نيز مشخص گرديد

  :ها و عوامل عبارتند از، اولويت، اثرگذاري و اثرپذيري خوشه١٤

ادبيات پژوهش و سپس شده و برآمده از هاي فهرستدر ميان خوشه: ها سطح خوشه) الف

هاي مرتبط به ترتيب اولويت، اين عواملشده با استفاده از فن ديمتل، بهبندي انجاماولويت

ها هاي مرتبط با مدير پروژه هستند كه بالاترين ميزان اثرگذاري بر ساير عواملسازمان و عوامل

هاي مرتبط به اعضاي واملهاي مرتبط به پذيرش و همكاري كاركنان و عرو عواملايندارند، از

  .تيم پروژه تحت نفوذ اين دو هستند

ترتيب هاي حياتي موفقيت مرتبط به عوامل انساني بهاز ميان عوامل: ها سطح عوامل) ب

و رويكرد توسعه تعاملي و  حمايت مديريت ارشد، مديران پروژه و مهارت شايستگي

مناسب عمليات به گروه پروژه، سازماندهي و تفويض اختيار كار، وكننده كسبهدايت

از عوامل علي بر شمرده  پذيري و پاسخگويي مديران پروژهانعطاف، هاي تيم پروژهقابليت

فناوري كار و ومشاركت بين اجتماع كسب، تركيب متوازن تيم پروژههاي اند كه بر عواملشده

آموزش و ، در محلحضور مدير پروژه ، تعهد تيم پروژه، فرهنگ پذيراي تغييراطلاعات، 

 . گذارنداثر مي توسعه مديران اجرايي
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  پيشنهادها - ٦

. بندي شدندهاي مرتبط به هر خوشه شناسايي و اولويتكه در اين پژوهش عواملجاييازآن

هاي سودمند، قبل هاي مازاد و تمركز بر جنبهشود براي جلوگيري از هزينهپيشنهاد ميرو  ازاين

ستقرار سيستم، گروه فناوري اطلاعات، مديران و مجريان اجرايي و يا گيري براي ااز تصميم

فهرستي از عوامل علي را ها اقدام به شناسايي اين عوامل كنند؛ مراكز خدمات فناوري شركت

يك از عوامل تهيه نمايند تا با برآورد و مقايسه ميزان زمان و هزينه موردنظر سازمان، درباره هر

كه فاكتورهاي انساني در اولويت قرار گرفته شده باشند، مديران صورتيدر. گيري شودتصميم

ترتيب نياز اينبه . ها اطمينان حاصل كنندروي پروژهتوانند از صحت و دقت پيشاجرايي مي

ها و فرضهاي توجيهي و آموزشي برگزار شود تا پيشاست كه براي مديران سطوح بالا جلسه

كه در اين جاييازآن. توجه به عوامل فناورانه صرف تغيير پيدا كندهاي سنتي آنان در ديدگاه

شود تا عوامل انساني حياتي موفقيت پژوهش به نوع صنعت توجه نشده است، پيشنهاد مي

  .بندي شوندتجاري به تفكيك هر صنعت در ايران شناسايي و اولويتسازي هوشپياده

  

 هاي پژوهش محدوديت - ٧

  :توان به موارد زير اشاره كردپژوهش ميهاي اين از محدوديت

 هاي هاي متفاوت در شركتترين محدوديت پژوهش وجود نيازمنديشايد مهم

ويژه از حيث هايشان، بهوكاري سيستمگوناگون براي كاركردها و مقتضيات كسب

شده از ادبيات پژوهش استخراج كه عوامل استخراججاييازآن. نوع صنعت است

هاي خاص صنعتي انجام نشده است، اين موضوع تفكيكي بين حوزهاند و شده

صنعت در بستر  به باتوجهتر به سيستم هوش تجاري نيازمند نگاهي انعطاف پذير

 .بومي ايران دارد

 رو هستيم و از سوي ها و اداراكات متفاوتي از هوش تجاري روبهسو با ديدگاهاز يك

رو نيازمند ايناز. زه در ايران وجود داردحو هاي بسيار اندكي دراينديگر پژوهش

ها هستيم تا ها و كابردهاي متفاوت اين سيستم در سازمانتمركز بيشتر بر قابليت
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سازي موفق هوش تري از پيادههاي موفقشده بتوانيم شيوههاي انجامارزيابي به باتوجه

 .تجاري را موردبحث قرار دهيم
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  ٠١/٠٨/١٣٩٩ :پذيرش                   ٠٥/١١/١٣٩٨: دريافت

  

  چكيده

هاي نسبي اي، مزيتبه اهداف برنامه بري سريع باتوجهصادرات محصولات و خدمات فناوري برتر ميان

خصوص بازاريابي سنتي بههاي غيركارگيري شيوهو مقتضيات فعلي كشورمان است و مستلزم به

و قابليت  كه بسياري از متغيرهاي بازاريابي ديجيتال مستلزم ثبات محيطيحاليدرباشد، ديجيتال مي

قابليت  و دارند) پويايي(ها ويژگي ديناميك توجهي از متغيرها و مؤلفه بيني مي باشد، تعداد قابلپيش

حصول اهداف  توانندمي هاي پوياييتوجه به ويژگيآيا . خطي استآنها مستلزم ديدگاه غير شدنبهينه

مفاهيم جديدي در پاسخ به  ند؟ متغيرهاي پويايي آن كدامند؟كنبازاريابي ديجيتال را تسريع و تسهيل 

، پويايي آميخته بازاريابي پوياكه عبارت است از  انددر اين مقاله شناسايي و معرفي شده هالاؤاين س

و پويا ، چرخه حيات پويا ، حمايت ماليوياپ ، سازمانپويا كاركنان، اقتصادپويايي ، پويا مشتريان، محيط

وري اكردن صادرات فندر بهينهنقش آنها سازي ساختاري تفسيري اساس الگوكه همگي بر راهبرد پويا

هاي استقرايي، علمي و تركيبي در روشمبتني بر كاربري  پژوهش در اين. است ثر شناخته شدهؤبرتر م

مؤلفه. نددبندي شمؤلفه شناسايي و طبقه ٩در قالب  غيرمت ٢٢سطح براي  ٥پارادايمي پراگماتيك 

                                                           
1. Dynamic Digital Marketing(DDM) Model for export developing of High-Tech 
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 ترتيبكه به يافته ها نشان داد با اين وجود. در الگو بالاترين اولويت را كسب كردمشتريان پويا 

كاركنان و پويايي  ، تأمين مالي پويا،آميخته بازاريابي پوياپويا،  سازمان هايمتغيرهاي مربوط به مؤلفه

  . برخوردارندريزي و ارتقاي اثربخشي الگو قابليت قوي براي برنامهچرخه حيات پويا از 

  

سازي الگوفناوري برتر، ، )ديناميك( ديجيتال پويا بازاريابي ديجيتال، بازاريابي: ي كليديها واژه

  .، سازمان پويا، مشتريان پوياساختاري تفسيري

 

   مقدمه - ١
اطمينان  تحولات فزاينده در بازار و محيط تجاري بيش از هر زمان ديگر عدمامروزه تغييرات و 

هاي مجازي و پديده هايبا غلبه اينترنت در فضاي ارتباط. ده استكرتر محيطي را پيچيده

وري و تغييرات اتغييرات سريع فن (5G)و نسل پنجم ارتباطي  مرتبط با آن ازجمله اينترنت اشيا

و  شده) ديناميك(شدت پويا هاي سازماني بهكنندگان، محيطمصرفمكرر ذائقه و سليقه 

نرخ انتقال دانش فزاينده و پيچيدگي بيشتر مديريت منابع انساني عوامل  مانندموضوعاتي 

ها براي انطباق سريع و پاسخگويي به پيشراني هستند كه فشار و سرعت تكامل را بر سازمان

و بوده  فعليثري بر بازارهاي ؤغييرات مداوم عامل مت. نداكردهاين تحولات محيطي بيشتر 

هايي كه قادر سازمان. كندراهبردي مي هايهاي مكرر در تصميمها را ملزم به بازنگريسازمان

 بهرا  رقابت به حفظ خود در جريان تغييرات پويا نباشند، از گردونه رقابت خارج شده و

  ].١[بازند ميبازيگران اصلي و هوشمند 

برخي از  اند،محيط تجاري انجام پذيرفتهجايگاه در حفظ كه براي  علمي هايشپژوه

با يكديگر در را ريزي راهبردي محور و برنامههاي رقابتي پويا، ديدگاه منبعمزيتمانند مفاهيم 

دهي به چايكي راهبردي فرصت مغتنمي را درجهت پاسخ ].٢.٣[. اندكردهراستاي اين نياز ادغام 

عنوان توانمندي رقابتي كه تواند بهمي است كهفزاينده به مفاهيم قبلي ايجاد كرده  هايانتقاد

 شود شناسايي كند،ها را قادر به همسويي با تغييرات محيطي مداوم و سريع التغيير سازمان

 ].٢و٤[

موجب همسويي بازارهاي سني و  نهايتدروري اعقيده دارد، همگرايي فن )٢٠١٧(] ٥[ كاتلر

 تر بوده ونيل به برقراري ارتباط قوي أوري برتر، در مبدادر دنياي فن. خواهد شدديجيتال 
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٥٥ 

 ري مديريت و ارضات هاي ما همسو و به شكل بهينهتر شويم، نيازها و خواستههرچه اجتماعي

سازي بيشتر شخصي هاي بزرگ، محصولات و خدماتبا پشتيباني تحليل داده. خواهد شد

اما آيا اين قابليت . است هاايجاد اهرم بين تناقض، ديجيتال كليد اصليدر اقتصاد . شودمي

  وري برتر را نيز دارد؟اامكان توسعه مفهومي در محصولات و خدمات فن
 طبيعي، منابع ظرفيت فعال، نيروي جمعيت، داخلي مانند تهديدهاي و هافرصت وجود

 كشور اقتصاد اصلي شبخ سه در موجود اقتصادي، مشكلات جهش عوامل ماندنمعطل

ناقص اقتصاد  ساختار اسلامي، ناقص اقتصاد پردازينظريه ،)طبيعي منابع و صنعت كشاورزي،(

 ، مشكلات]١[بالادستي  اسناد شدهتعيين اهداف حصول در موجود ، فاصله]٦و٧[كشور  سنتي

 ناهمخواني داخلي، هايمحدوديت ،]٨[رقابت  افزايش اشباع،: جهاني عمومي بازارهاي

 نقصان ،]٩[بنيان دانش بازار جهاني اقتصاد با ناهماهنگي اي،جزيره مديريت نيازها، و هاظرفيت

 علمي زيرساخت فعلي هايپيشرفت در استفاده از ظرفيت ابزارهاي با كم آشنايي زيرساختي،

بنيان و دانش جهاني محصولات بازار در حضور مشكلات ،]١٠[ها ظرفيت نشدنكشور و عيني

ديجيتال  ها بازاريابيظرفيت از استفاده براي جامع بومي الگويي به نياز ،]٨[ها زيرساخت به نياز

كه اين  اي استديگر مسئله عبارت بيانگر شكاف وضعيت موجود و مطلوب يا بههمگي  ]١١[

هاي پژوهش پيشنهادهايي براي رفع آن از راه توسعه صادرات فناوري برتر با استفاده از ظرفيت

  . بازاريابي ديجيتال ارائه خواهد كرد

علت تكيه بر متغيرهاي ه ب) ديناميك(ما معتقديم استفاده بهينه از اصول پويايي سيستم 

ري به بازاريابي ديجيتال براي تعريف ثؤتواند كمك مثابت در محيط متغير امروزي ميغير

گانه، توليد محتوا، هاي چندو كانال هاعوامل متعددي همچون ارتباط. كندالگوي پويا فراهم 

 روايناز. ثابتندهاي غيرهمگي مؤلفه... ، كنندگان ماليتأمينو  كنندگانمرتبط با مصرفعوامل 

د، امكان پاسخگويي بهتري را فراهم و عنوان متغيرهاي پويا در الگو تعريف شونهاگر ب

  . دكراثربخشي را تقويت خواهند 

باشد، اما اين موارد در اهميت و ضرورت پژوهش هرچند موارد فوق تاحدي گوياي آن مي

 ،]٨[كنندگان مصرف هايانتظار سطح افزايش و بازارها اشباع نسبي، ركود: نيز قابل اشاره است

جديد  ابزارهاي از استفاده و ديجيتال و اينترنتي الكترونيك، به سنتي بازاريابي از تغيير لزوم
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٥٦ 

 و بالادستي، حساسيت اسناد براساس ايبرنامه شدهتعيين اهداف و موجود وضع فاصله ،]١٢[

 كارگيريبه و استفاده ها، لزوممحدوديت و هاتحريم اثر بر كشور ارزي مهم منابع پذيريآسيب

 كل در برتر فناوري درصد ٥٠ صادرات به ديجيتال، رسيدن بازاريابي آميخته نوين هايشيوه

جهاني  بازارهاي در ايران برتر فناوري هايظرفيت بودنمشخص، نا] ٨[ ١٤٠٤ افق تا صادرات

 و بازاريابي هاينظام توسعه« جمهوري رياست فناوري و علمي معاونت شدهاعلام و اولويت

  .»بنياندانش خدمات و محصولات صادرات توسعه از پشتيباني بر تأكيد با جهاني بازرگاني

قابليت تسهيل و تسريع حصول اهداف بازاريابي توجه به بعد پويايي چگونه : پرسش اصلي

ارتباط آنها با ها اين قابليت را داراست؟ يك از مؤلفهفراهم خواهند آورد؟ كدام را ديجيتال

  ؟  باشدريزي چگونه ميو تأثير آنها در برنامهبندي آنها چيست يكديگر چگونه و اولويت

 
  بررسي ادبيات موضوعي - ٢

  پژوهشپيشينه  - ١-٢

گونه هيچ شدهانجامهاي سابقه منطبق با آن، برابر بررسينبود  و پژوهشبه جنبه نوآوري  باتوجه

عمل  ههاي اخير بسال درباره بازاريابي ديجيتال پويا براي فناوري برتر در مشابهي پژوهش

  .دشوميمرور  مختصرطور است كه به صورت جزئي مشترك به هاپژوهشنيامد، اما برخي از 

 ديناميك هايقابليت احساسي، در پژوهشي با عنوان بازاريابي) ١٣٩٨( پورسليمي و اميدي

 و تجاري نام به وفاداري عاطفي، بازاريابي پويا، هايقابليت بين رابطهسازماني،  سودآوري و

 مثبت بررسي و تأثير برند به وفاداري راه از احساسي سازماني را در بازاريابي سودآوري

اين پژوهش به علت نگاه  .]١٤[سازمان تأييد كردند  پوياي هايو توانايي سازماني سودآوري

كه ذيل مؤلفه پويايي مشتريان اين پژوهش بررسي خواهد (بعدي احساسي به بازاريابي تك

بارلس مولينا و ديگران . باشدهاي مهم بازاريابي پويا جامع نمينكردن به مؤلفهو توجه) شد

هاي پويايي بازاريابي براي ساختار جامع به دو نيز در پژوهش خود با عنوان قابليت) ٢٠١٤(

ويژگي مديريت دانش و قابليت جذب اشاره كردند كه آن را براي پويايي ژنريك سازمان امري 

صورت جزئي با مؤلفه اقتصاد و سازمان پوياي اين  اين پژوهش به. ]١٥[شمارند مهم مي

ها مانند آميخته پويا، پويايي محيط، مشتريان، پژوهش تشابه داشته ولي فاقد توجه به ساير مؤلفه



 و همكاران پرور  محسن پاك  _________...الگوي بازاريابي ديجيتالي پويا براي توسعه صادرات فناوري

٥٧ 

نيز با موضوعي مشابه درخصوص بازاريابي ) ٢٠١٩( بلوچي و ديگران .راهبرد پوياست

سنجش و سازماندهي (هاي پويا ، تأثير قابليتها قابليتو احساسي پويا، سودآوري سازماني 

 محيطي تغييرات گرتعديل نقش و همچنين) بازاريابي و فني(هاي عملياتي بر قابليت) مجدد

صورت جزئي مشابه  اين پژوهش نيز به ].١٦[را تأييد كردند ) بازارها و هاتكنسين رقبا،(

ها باشد ولي ساير مؤلفهو سازمان اين پژوهش ميهاي پويايي مشتريان، محيط، اقتصاد مولفه

سورميتو و ديگران . ازجمله راهبرد، حمايت مالي و آميخته پويا را مد نظر قرار نداده است

نيز در پژوهش خود با عنوان نقش متعادل بازاريابي پويا در عملكرد بازرايابي ) ٢٠١٨(

مشتري، كاركنان و پشتيباني  گانههاي سههاي كوچك و متوسط به بررسي مشاركتشركت

]. ١٧[اند كردن آنها در سازوكار بازاريابي پويا پرداخته و آن را تأييد كردهزنجيره تأمين و درگير

گرفتن برخي از فاكتورهاي اصلي ازجمله شبكه ارتباطي و اين پژوهش نيز به علت ناديده

ذاري پويا و يا ابزارهاي جديد گكنندگان، قيمتهاي تحليل رفتاري مصرفامنيت سايبري، الگو

هاي در پژوهشي با عنوان قابليت) ٢٠٢٠( شين لاو.: هاي تجميعي قابل نقد استمانند صندوق

كارگيري ابزارهاي بازاريابي ساز پايدار با اشاره به بهوبازاريابي ديجيتال پويا در توسعه ساخت

عي و انتقال ارزش برتر به ديجيتال در صنايع مختلف و درك بصيرت مشتري در زمان واق

به  اين پژوهش باتوجه]. ١٨[را عامل كليدي بر شمرده است ) موردمطالعه مستغلات(مشتريان 

ماهيت متفاوت فناوري برتر و ابزارهاي آن در بازاريابي ديجيتال بر پوياي مشتريان تأكيد كرده 

بستري متفاوت از  هاي مذكور در اين پژوهش را بررسي نكرده و دراست ولي ساير مؤلفه

    .فناوري برتر انجام شده است

  

  ارچوب نظريچ - ٢-٢

كارگيري هروند تكاملي از ديدگاه سنتي عرضه و تقاضا با ب :از بازاريابي سنتي تا ديجيتال

با  ،]١٩[ نفعان منافع ذي حداكثركردنيابي و تمركز بر گيري و جايگاهبندي، هدفمفهوم قسمت

 ،]٢٠[هاي جديد وري و ايفاي نقش مؤلفهاهاي فناخير و پيشرفت هاي جهاني دو دههبحران

ها، تغيير روندهاي نقدينگي، تحولات سيستم فروش و تنوع در تخصيص منابع، كاهش هزينه

  .]٢٢[ است پيدا كردهكننده در هم درآميخته و توسعه تغييرات شگرف رفتار مصرف
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٥٨ 

سازي شده و يكپارچه عنوان شخصيتحول روند بازاريابي از عمومي به مستقيم، خرد، 

به  ]٢٢[ ي معامله آنلاينيشده و از ديدگاهي ديگر از تجارت الكترونيك به مفهوم توانا

 كار الكترونيك كه ديدگاهي خدماتي و ابزاري و امنيت اطلاعات عامل كليدي آن بودهوكسب

يي مجازي براي حمايت از عنوان فضاهنام بازاريابي الكترونيك به تر باي وسيع، به عرصه]٢٣[

و  ]٢٤[ دادن معامله، تسهيل تراكنش، مديريت قواعد و زيرساخت بازارجوش راهمعاملات از 

بازاريابي ديجيتال يا فرا اينترنتي با تقويت روند اقتصاد اشتراكي، افزايش نقش  نهايتدر

مجازي و اجتماعي  هايكاره، بازاريابي محتوايي، ارتباطهاي همهكانال هايتعامل

 است پيدا كردهارتقا  كنندهخطي فروشنده و مصرفرابطه غير و ]٥[محصولات شدن ترشخصي

]٢٥[.  

هاي بازاريابي ديجيتال بر بازاريابي الكترونيكي، اينترنتي و شبكه :ها و تفاوت ها اشتراك

تمام (دهد كه دليل آن تنوع ابزارها  را پوشش مي ترياجتماعي تفوق داشته و حوزه وسيع

حجم بازار تحت پوشش و امكانات ، )فراتر از اينترنت( وسائل الكترونيكي متصل به شبكه

هاي اجتماعي، شيوه بازاريابي ديجيتال شامل رسانهچهار  .باشدفلاين ميآمختلف آنلاين و 

اين  ، تجزيه و تحليل و تجارت الكترونيك بوده كه بخشي از ابزارهاي اينترنتيتلفن همراه

نقطه  .باشدهاي اجتماعي، پايگاه داده مشتري مي بي مانند موتورهاي جستجو، رسانهبازاريا

، بازاريابي ديجيتال را هاوري، توزيع و ارتباطاگرايي روندهاي تفكر بازاريابي، فناشتراك هم

  . ]٢٦[ دهدتشكيل مي

بين اهداف  هاييرسد تناقضمي نظره گيري مفاهيم بازاريابي ديجيتال ببا شكل :ها تناقض

در  )اينترنت برخط( شامل تعامل آنلاين كه راهبردهاي بازاريابي سنتي وديجيتال ايجاد شده و

 درگم، مشتري آگاه در مقابل مشتري سر)صورت سنتي و فيزيكي به( مقابل تعامل آفلاين

كه حاليدر مشتريان طول تاريخ باشند، ترينرود مشتريان امروزي، قدرتمندانتظار مي(

حمايت منفي در مقابل حمايت  تناقض نهايتدر و )پيدا كردهشدت افزايش  هثيرپذيري آنها بتأ

  .]٥[ است مثبت
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٥٩ 

  ١فناوري برتر - ٣-٢

هاي خاص، توانايي اكتسابي از زمينه خصوص دركاربردي به يا عملي دانش به را اگر فناوري

ها و دانش تكنيكي فرايندها، شيوراه دانش كاربردي، شيوه انجام يك وظيفه ويژه با استفاده از 

 هايفناوري به ، آنگاه فناوري برتر شامل تمام محصولات و خدماتي كه احتياج]٢٦[تعبير كنيم 

 محصول طراحي بر فراوان تأكيد و زياد توسعه و پژوهش هزينه سريع، تغيير و با پيشرفته

 ارتباط و متخصص بسيار انساني نيروي فناوري، مكفي هايساختزير به همچنين داشته و

 مي شود .دارند نياز ديگر سوي از هادانشگاه و پژوهشي مراكز و سويك از هابنگاه بين قوي

 تكنولوژي، بيو تكنولوژي،بندي اين محصولات در ايران عبارت است از نانوگروه. ]٢٧[

ارتباطات،  تجهيزات تلويزيون، و ، راديو)فضاپيما هواپيما،( شيمي، هوافضا و داروسازي

گر، محاسبه و شمارشگر و اداري آلاتاپتيكي، ماشين و دقيق سنجش پزشكي، ابزارهاي

  ].٢٨[افزار اطلاعات و جنگ فناوري افزار،الكتريكي، نرمغير هايالكتريكي، ماشين هايماشين

هاي مختلفي براي فناوري برتر ارائه شـده اسـت، امـا    بنديهرچند دسته: انواع فناوري برتر

منطبق با هـدف پـژوهش حاضـر، ايـن تفكيـك در قالـب دو بخـش محصـولات و خـدمات          

  .شودبنيان تعريف ميدانش

 شدهريزيبرنامه و متمركز توسعه و پژوهش هايبه فعاليت نياز: بنيانمحصولات دانش

 كنار در خارج به وابستگي كشور، براي حياتي و راهبردي اهميت متخصص، هايگروه وسيلهبه

 عرضه بازار نگرفتنشكل و ملي سطح در بالا، نوآوري ارزبري و تحريم از ناشي هاييدشوار

  ].٨[محصول و برخورداري از ارزش افزوده برتر  آن در كشور در) گاهي اوقات تقاضا و(

 و هاارتباط اطلاعات، فناوري هايحوزه در ارائه قابل خدمات تمام: نيانخدمات دانش

 اوليه منابع خود اند،بوده پذيررقابت شدتبه و ايحرفه بسيار كه علمي ايتوسعه هايپژوهش

 براي فرايندهاي ايواسطه خدمات توليد درجهت دانش از يا و هستند دانش و اطلاعات

 ارتباطات، و پست خدمات هايبخش تعريف، اين در .كنندمي استفاده مشتريان خود توليدي

 جزو علمي هايپژوهش خدمات مربوط به آن و هايفعاليت اطلاعات، فناوري رايانه، خدمات

  ].٢٩[ شوندمي محسوب برتر فناوري با بنياندانش خدمات

                                                           
1. High Technology (High-Tech) 
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 در افزوده ارزش به توسعه و پژوهش بودجه نسبت: ملي اقتصاد در برتر فناوري جايگاه

. است بوده بالغ صنايع در رقم اين برابر ٢٥ حدود OECD عضو كشورهاي در پيشرفته صنايع

 به مربوط توسعه و پژوهش با مرتبط كارهايوكسب چهارمسه حدود صنعتي در كشورهاي

 ترتيب اين به اند،كرده معرفي را جديد محصولات نوآورانه، هايفعاليت .است پيشرفته صنايع

 محصولات براي تقاضا جانشين سرعتبه تقاضا اين نتيجه در و وجود آورده به جديد نيازي

 برتر هاياكونوميست، فناوري انگلون مؤسسه اعتقاد به ديگر سوي از. است شده قديمي

 اين در آمريكا كار نيروي از درصد ٥ تنها چنانچه هستند، شغل و ثروت خلق منبع بهترين

. است داشته همراه به را داخلي ناخالص توليد ساليانه رشد از درصد ٢٥ ولي بوده شاغل بخش

 و افزارنرم مخابرات، خدمات ها،هادينيمه الكترونيك، تجهيزات بيوفناوري،  صنايع مركز اين

 فناوري هر اينكه به باتوجه. است كرده قلمداد پيشرفته هايفناوري جزء را مخابرات تجهيزات

 تجربه را توسعه پژوهش و نوآوري، از متفاوتي ميزان خود عمر چرخه مختلف مراحل در

 به پيشرفته هايفناوري دسته از زمان مرور به هافناوري از برخي اگر ندارد تعجبي كند،مي

  ].٨[باشند  كرده تنزل تريپايين سطح

  

  بازاريابي ديجيتال پويا - ٤-٢

كه به مفهوم حركت مستمر،  استاصطلاح ديناميك يا پويا برخواسته از علم فيزيك : تعريف

رسمي، ديناميك به مطالعه  غير طورهب]. ٥٧؛ ٥٦[ باشدهاي مولد يا تغيير ميثبات و فعاليتبي

كه  استمجموعه علم مكانيك ديناميك زير، اما در تعريفي رسمي. پردازدنيروها و حركت مي

تغيير . كندرا بررسي مي] استمتضاد استاتيك كه مستلزم ثبات [ ارتباط نيروهاي در حركت

ديناميك يا پويايي را اما در مديريت بازاريابي، ما ] ٤٠؛٣٩[ شودعامل اصلي شتاب تلقي مي

تمامي متغيرهاي بازاريابي كه ايستا نبوده و در حالت تغيير مستمر در خلال زمان «عنوان هب

خطي بوده و در امتداد اي خود غيرمعادله متغيرهايي كه در ساختار«عبارتي ديگر هستند و يا به

  . كنيمتعريف مي، »پذيرندمقدار ثابت قرار نداشته و مقادير متغير را مي

و سازمان را در  استكار امروزي، تغييرات خيلي سريع در حال وقوع ودر محيط كسب

قابليت . هاي تغيير و پرتگاه محيط پر تلاطم نگه داشته استچرخه تكاملي خود همواره در لبه
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را بازار پويا و  هاي نسبيشود كه مزيتموجب ديدگاه نوين سازماني مي] ديناميك[پويايي 

هاي ديناميكي يك رابطه مستقيم بين اين قابليت بارهاوليه در هايپژوهش. رقم بزند پايدار

هاي اخير پيچيدگي روابط بين اين در پژوهش. كردقابليت و عملكرد مشتريان را پيشنهاد 

هاي بازاريابي ديجيتال پويا و مؤلفه مطالعه قرار گرفتهاي سازمان موردها و دستاوردقابليت

  ].٤١[شدند جاي رابطه مستقيم و ساده بحث  هب

توسعه راهبردهاي ورود اثربخش و كارا به بازار را مشكل  ،مفروضات اوليه تعريف بازار

نوعي  بهو است هاي سنتي تعريف بازاريابي قادر به مقابله با اين چالش نبوده داند، شيوهمي

  :با اين شرايط محسوس است هاييفقدان مؤلفه

در ) استاتيك( تفاسير ايستامبتني بر  متغيرهاضعف  داشته و جامعيتكه  هاييمؤلفه -

 .سازد و برطرفمقابل پويايي زمان را آشكار 

 .كند اصلاحرا  ريزي راهبرديفرايند برنامه بوده و زمان پايههاي از مؤلفهر متاث -

 شدهتعريفو معيارهاي اي دسترسي رسانه ،تئوري انتشار، ساختار بازارهاي چند مليتي -

 در نرخ نوآوري مد نظر قرار دهد تامتغيرهاي كليدي  عنوانرا به توسعه اقتصادي

 ].١٢[كند مرحله متمايز تبديلي فرايند انتشار را منعكس 

 مسير بر را تأثير بيشترين تجربه افزايش با تكراري فرايند يك در مشتريانگيري تصميم

 مشتري، مديريت مشتري، منديرضايت مانند دارد، بازاريابي مختلف هايجنبه از مشتري

 قرار هاپژوهش فراروي عرصه اين در زيادي هايچالش. ايرابطه بازاريابي و خدمات كيفيت

 از برخي هرچند. است مختلف هايشيوه مستلزم گانه كهچند نظم و ديناميك موضوع. دارد

 شده كسب ١كارههمه هايكانال گانه،چند هايكانال درباره هاپژوهش مانند روشن دستاوردهاي

دهنده توانايي آن به مديران هايي كه نشانكارگيري چارچوب دادههب نهايتدر]. ٤٢[است 

 جهاني بوده و از بازار راهبرد توسعه بازار راهتر و كارايي از بازارياب در كسب اثربخشي عظيم

  ]٤٣[  كند آنها پشتيباني مي

  

  

                                                           
1. Omni channel 
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 پژوهش شناسي  روش -٣

ثر در ؤهاي مرتبط با هوشمندي و پويـايي در ميـان صـدها متغيـر م ـ    تلاش بر اين بود تا مؤلفه

سـازي  ثر الگـو ؤابزارهاي م ـمعتقد است ) ٢٠١٦] (٣٠[هوانگ . دنبازاريابي ديجيتال شناسايي شو

ها در يك سيسـتم  براي شناخت و تعريف ارتباط منطقي بين مؤلفه) ISM( ١ساختاري تفسيري

يند آموزشـي متقابـل اسـت كـه     افر نوعي ISM كرداذعان  دباي همقدمدر. باشندمي پيچيده مفيد

 )٢٠١٧] (٣١[راكـش  . شوندمتنوع در قالب الگو سيستمي جامع ساختارمند ميمؤثر و هاي مؤلفه

شود كار گرفته ميه ب هاثير متقابل مؤلفهأسازي فني براي تحليل تاين روش الگوكند نيز بيان مي

در قالب يك الگو جامع  ISMدر كل الگوريتم . انتخاب نخبگان دريافت راهرا از  آنتوان ميكه 

عنوان هاساس الگو ساختاري تفسيري ب براين. ]٢٠[ شودبندي و قابل تفسير ميسازماندهي، سطح

تـرين  نزديـك  ]٣٢[مفروض  گانه ١٥هاي اساس شاخصو بر ردروشي كه بيشترين كارايي را دا

شامل شناسايي، طبقه بندي، شناسايي نحـوه ارتبـاط و تعيـين نقـش      پژوهشيات روش به منو

 روشي بهينه براي شناسايي روابط ISM ].٣١[ برگزيده شد بود، گيريها در سيستم تصميممؤلفه

ترسـيمي   واي سيسـتماتيك  برنامـه  ،]٣٣[مستقيم در درك روابط مستقيم و غير ازجمله هامؤلفه

ينـد يـادگيري   افر ]٣٢[ هاي مفهومي، نظـري و محاسـباتي  با استفاده از اهرم هتصورممتغيرهاي 

هاي مغشوش، مـبهم، ضـعيف و   سازي از ميان مؤلفهي الگويسطح شخصي، توانا گروهي و در

تركيبي از سه الگـو زبـان    ،]٣٤[ يافته با تعاريف دقيق و مفيدذهني و ساختگي به الگوي ساختار

براي روشي درجهت ساختاردهي به مشكلات  )مفاهيم كمي رياضيلغات گسسته، نمودارها و (

  .باشدمي ]٣٥[پيچيده 

پذيري بالا، قابل با رويكرد سيستمي، انعطاف كارگيري چند عامل در كنار همهب :ها مزيت

هاي پيچيده،  قابليت كاربرد براي مطالعه سيستم سازي اداركات خبرگان، بودن، يكپارچهدرك

كاهش كمي روابط بين متغيرها، روش آموزشي با درك  عوامل ساختاري، ثرتر باؤارتباط م

روابط بين متغيرها  تمامتحليلي بررسي  يهاتر معنا و اثربخشي عوامل، درك سياستعميق

افزايش متغيرها،  بر اثرپيچيدگي : ها و نقاط ضعف حدوديتم.]٣٦؛ ٣٥[ صورت دوتايي به

يد اعتبار الگو ازنظر آماري، لزوم تفسير الگو أييم، عدم تمستقنگرفتن اثر متغيرهاي غيرنظردر

                                                           
1. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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به چرايي  نبودنهاي كاربردي و رايانه، پاسخگوبرنامه وسيلهبهافراد خبره، تسهيل الگو  وسيلهبه

  .]٣٧[ها و روشني از ارتباط و زوجي بدون تفسير صريح دوسويه هايپردازي، ارتباطو تئوري

تصادفي منتخب از تايي غير١٥نمونه ] ٣٢[براساس پيشنهاد وارفيلد : جامعه و نمونه آماري

هايي با ويژگي) اساتيد بازاريابي و يا متخصصان پارك فناوري پرديس(جامعه آماري خبرگان 

ارشد، سوابق اجرايي، پژوهشي و عملياتي مرتبط با بازاريابي مانند حداقل تحصيلات كارشناسي

سال، آشنا با مفاهيم بازاريابي ديجيتال، انتخاب شد و ضمن  ٥قل ديجيتال يا فناوري برتر حدا

عمل آمد كه در قالب الگو اطلاعات  نامه با برخي از آنها نيز مصاحبه به تكميل پرسش

  .شده شكل گرفتآوريجمع

  

  بررسي كاربردي و مطالعه موردي - ١-٣

الگو امري  وردهايآزمايش دستامطالعه موردي درجهت انتخاب ، ISMبه مفروضات  باتوجه

) محصول و خدمات(وري برتر ادر اين خصوص موضوع توسعه صادرات فن. مفيد خواهد بود

وري ااين مركز فن. دشوري پرديس منظور اهاي خاص و متمايز در پارك فنبه ويژگي باتوجه

سهولت دسترسي در مجاورت پايتخت با  كه وري رياست جمهوري بودانظر معاونت فن تحت

محسوب فرد بههاي مواصلاتي منحصرزيرساختاز  هاي مهم صادراتي در منطقهبه بازار

ها در اين مركز از مراحل استقرار اوليه ساختارهاي مختلف استقرار شركت. شودمي

هاي آن براي نخبگان و تا توليد محصولات در مقياس صنعتي ازجمله جذابيت) انكوباتوري(

ها در افزايش وري پرديس ترغيب و حمايت از شركتاموريت پارك فنأم .استكارآفرينان 

 وري در غرب آسيااترين مركز فنمهم شدن بهانداز تبديلچشم ،توانمندي آنها در بازار جهان

  .شودنحسوب مي

كردن نتايج بنيان، تجاري هاي دانشتوسعه شركتراه ايجاد ثروت ملي از  :اهداف

  .ايش رقابت و توسعه، توليد و ارائه خدمات صحيح، افزهاپژوهش

اجراي  راهبنيان از هاي دانشبخشي به شركتها، قدرتآپحمايت از استارت: راهبرد

هاي حمايتي منطبق با نيازهاي كشور، ترغيب نوآوري و كمك به تبادل اطلاعات سياست

وري و نوآوري در محصولات و كمك به توانمندي رقابتي اسازي فنبنيان و تجاريدانش
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كالاها و (وري برتر اصادرات فندر بررسي وضعيت فعلي . ]٣٨[ جهانيدر محيط ها شركت

كل صادرات از  درصد ٥٠ كسب سهم صادراتتوسعه اقتصادي  ٦و  ٥ هايدر برنامه) خدمات

مجموعه ، گمرك كشور شدهاخرين آمار منتشر اساسبر. اري شده استذگهدف ١٤٠٤ در

ميليون دلار بوده  ٥٩٨تا  ٣١٨بين  ١٣٩٦، تا ١٣٨٨هاي سال درصادرات محصولات اين بخش 

مجموع اين ارقام در. استبوده ميليون دلار  ٣٢٠تا  ٨٥بنيان نيز رقمي بين و خدمات دانش

كردن را براي ايران در تجاري ١١٦از  ٨١كه جايگاه  بوده است از صادرات درصد ١كمتر از 

  ].٣٩[ دهدوري برتر نشان ميافن

  

  :  پژوهشهاي  يافته - ٤

  : شودسازي ارائه ميبندي متغيرها و الگودر دو بخش شناسايي و طبقه

شده در رساله شناسايي مؤلفه ٢١٩از ميان  هاي پوياييدر مرحله اول با استخراج اوليه مؤلفه

گذاري بازاريابي ديجيتال و مرتبط با صادرات تمام عوامل با دو ويژگي تأثير ،]٤٥[دكتري مؤلف 

در و متغير تلخيص  ٢٢به بندي شد و درنهايت اساس صفات هر متغير دستهبرتر، برفناوري 

ها هاي مذكور ساختارمند و شكل نهايي منطبق با ارزيابي بازخوردمؤلفه نمونه آماري، تعامل با 

  .دشاستخراج بدين شرح 

  

  هاي بازاريابي ديجيتال پويا مؤلفه - ١-٤

هاي منطبق با هاي زيادي هستند كه ويژگيديجيتال، مؤلفهدر بازاريابي  بالااساس مفاهيم بر

 وسيلهبه انجام هايپژوهش اساسهاي اصلي برمؤلفه. دارندمفاهيم متغيرهاي ديناميك 

  . اندبه شرح ذيل شناسايي شده نگارندگان

بسته به ميزان قابليت جايگزيني محصولات و خدمات  ]٤٦[ قابليت جانشيني محصول )١

در شرايط مختلف متغير ) در همه ابعاد(كننده مندي مصرففناوري برتر، رضايت

  است؛ 
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در تعيين مسير بازاريابي ديجيتال و ] ١٧، ص ١٢[ديجيتال هاي  بندي رسانهاولويت )٢

به  گيري هركدام باتوجهكارخطي و بهتركيب بهينه استفاده از آنها مستلزم روابط غير

 باشد؛شرايط متغير هر محصول يا خدمت مي

پويايي بر ] ٣٦، ص ١٢[ متأثر از ابزارهاي بازاريابي ديجيتال درگيري ذهني مشتري )٣

بعد از استفاده از محصول و تجربه ] مشتري، ميان مشتريان خود [مشتريان  هايانتظار

 ابط خود را در ارتباط با برندمشترياني كه رو خصوصبه ؛ثيرگذار استأخاص آن ت

كه  موضوع ديناميك و نظم چندگانه. دهندثيرگذار بوده، توسعه ميأكه بر هويت آنها ت

هرچند برخي از دستاوردهاي روشن ازجمله . استهاي مختلف مستلزم شيوه

  ؛]٤٢[ كسب شده است ١كارههاي همهكانالو ] ٤٧[ گانههاي چندكانال بارهدر هاپژوهش

 كاوي،داده داده، پايگاه بازاريابي: مشتري با ارتباط مديريت موفقيت و اثربخشي درصد )٤

 مديريت چرخه رويكرد و دسترسي دقت، تناظر، گفتگو، گزينه مشتريان، بنديبخش

 تعامل مشتري، به شدننزديك اطلاعات، كسب مشتري، جذب شامل مشتري با ارتباط

 ؛]١٧، ص١٢[ )E - CRM( ٢مشتري با ارتباط الكترونيكي مديريت دستيابي، و

 مخاطراتي و امنيت از درك ميزان شركت، كلان راهبردهاي در ديجيتالي امنيت جايگاه )٥

 و محرمانه اطلاعات ازجمله شود، متأثر آنلاين بازاريابي مديريت بواسطه آنها كه

شود و  كشف ايشبكه هايكرم و افزارهابد توسط از كاربران كه ممكن هايگذرواژه

 ربايش .استفاده قرارگيرد سوء ها كه موردمعامله و اعتباري هايكارت ياجزئيات

 ارتباطي اطلاعات انتقال شركت، سرور به نفوذ و هكرها راه از مشتريان اطلاعات

 در مشتريان يا شركت شدندرگير هكرها، يا شركت اعضاي راه از شركت مشتريان

از ديگر مخاطرات امنيتي  )مشابه و كاذب تارنماي(دهنده فريب و كاذب هايمعامله

 ؛]١٢[ است

يا  )بندي، ارتقاشامل محصول، مكان، قيمت، بسته 4P(انواع آميخته بازاريابي ديجيتال  )٦

7P )عنوان كاركنان، فرايندها و شواهد فيزيكي كه بهعلاوه مشتمل بر موارد قبلي به

                                                           
1. Omni channel 
2. Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) 



 ١٣٩٩ زمستان، ٤، شماره ١٠دوره   _____________________ ت منابع سازماني هاي مديري پژوهش 

٦٦ 

كننده، شامل سهولت براي مصرف( 7Cو  )شوندآميخته بازاريابي برخط شناخته مي

ها با مشتري، شده براي مشتري، ارتباطمزايا و ارزش براي مشتري، هزينه تمام

مديريت كميت اقلام درخواستي در زمان مناسب، ميزان حق انتخاب، انواع خدمات 

 ؛]٦٤ص  ١٢؛ ٩٠، ص٥[ )دادن به مشتريقابل ارائه دربرابر خريد و اولويت
 كاركنان سازيتوانمند نقش اساسبر اثربخشي ضريب عيينت: شخصي راههكار )٧

 شناسايي ميداني تجربه سازي،مشابه آموزشي، ابزارهاي از استفاده با ديجيتال بازاريابي

 ٤٨؛ ٢٥١، ص ١٢[ كاركنان به پرداخت سيستم در ديجيتال بازاريابي شيوه تريناثربخش

 ؛]٤٣٤ص 

 داخلي، هايظرفيت اصلي، بازيگران مانند عوامل اقتصاد مقاومتي در دوران تحريم )٨

 حكومت، افزاييهم داخلي، كنندگانتسهيل و هامشوق برتر، فناوري توسعه

  ].٢٨[خارجي  هايظرفيت سازي،شبكه

، ٢٠[كننده در رفتار مصرف AIDA) توجه، علاقه، تمايل و اقدام( رفتاري عوامل الگو )٩

 ؛]٧٣ص 

فلاين به آنلاين آسيستم بازاريابي از تغيير].١٢٠ص ٤٨؛ ٢٠٩ص ١٢[محيط عوامل پويايي  )١٠

(O2O) نقش عملكرد بازاريابي . وجود آورد هديدگاه جديدي را در راهبرد بازاريابي ب

عنوان هشدن و بازيگري فعال بدرگير طريقز ا (DMCs)هاي بازاريابي پويا در ظرفيت

كار وبهبود عملكرد كسب منوط بهحفاظت از اين رقابت  .مي باشدمزيت رقابت پايدار

مثبت موجب اصلاح عمل  طورهشدن با بازاريابي پويا بعجين مفهوم .باشدمي

  ].١٧[ شودمي كاروكسب

 خريد گيريتصميم بر مؤثر عوامل اثرگذاري ديجيتالي، شدتمشتريان  هايقهعلا )١١

 هشبك اثرهاي نوآوري، كردنفراگير فردي، بين هايارتباط: جامع فروش و شخصي

  ؛]٤٣؛٢٠٩، ص ١٢[كننده مصرف ناهمگوني و نگرآينده رفتار مستقيم،غير و مستقيم

، ص ١٩؛ ١٤، ص١٢[) منفيمثبت يا (در بازاريابي هاي مجازي و گروهظرفيت انجمن  )١٢

  ؛]١١٨



 و همكاران پرور  محسن پاك  _________...الگوي بازاريابي ديجيتالي پويا براي توسعه صادرات فناوري

٦٧ 

، ]١١٢، ص ٥[برتر وري اهاي صادرات فنها و چالشآشفتگي بازاريابي در ايجاد فرصت )١٣

 باشد؛كاتلر در بحث بازاريابي نسل چهارم ميهاي ازجمله اخرين تئوري

مشتمل بر تعيين قيمت  ]٥٦، ص ٢١؛ ٩١، ص ١٢؛ ١٤٧، ص ٥[پويا گذاري قيمت سازوكار )١٤

هاي مشتري، بازار، محيط، به مقتضيات، شرايط و ويژگي براي هر مشتري باتوجه

شده شروع تر از قيمت تمامكه از قيمتي پايين... كننده و مخرب بازار عوامل تقويت

شود و مجموع سود شده تا چندين برابر قيمت محصول در بازارهاي داخل را شاملمي

  كند؛را حداكثر مي) شده در ابعاد مادي و معنويمنفعت كسب(شده حاصل

گر، وامل نوآوري شامل متغيرهاي قابليت بازاريابي، عوامل ميانجي، عوامل تعديلع )١٥

  ؛]١٩، ص ٤٩؛ ٤٦؛ ٤٤[ كارآفرينانهبازاريابي 

بنيان، كار دانشواندازي كسبدر راستاي راه گذاريهاي تجميعي سرمايهصندوق )١٦

يك از مراحل چرخه عمر محصول، شركت حمايت در ورود به بازار، حمايت در هر

و درنهايت توليد در مقياس انبوه و ورود به بازارهاي مختلف داخلي، منطقه و 

فروش، وام سنتي، هدايت يقي، وام بي عوض، پيشكمك بي عوض، تشو( خارجي

 ؛]٥٣؛ ٥٢[گرا سرمايه، كارآفرين

نيازهاي مالي  بنيان براساس دوره عمر،خدمات دانش بندي محصولات واولويت )١٧

 ]٥٤[ وغيرمالي

 دوره دو در( برتر فناوري ديجيتال بازاريابي در پايه رمز ارزهاي اثربخشي تعيين )١٨

 رمز ارزهاي كارگيريبه در شبكه امنيت بر مؤثر عوامل تأثير تحريم تعيينغير و تحريم

 در پايه رمز ارزهاي انواع بندياولويت آن، تعيين ارتقاي و ديجيتال بازاريابي پايه

 تسهيل در پايه رمز ارزهاي انواع بندياولويت تعيين ديجيتال، بازاريابي تسهيل

  ].٥٧؛ ٥٦؛ ٨، ص ٥٥[ ديجيتال بازاريابي

هاي مختلف هوش مصنوعي و يادگيري ماشين درجهت تقويت شيوه كارگيريبه )١٩

هوش مصنوعي مشتمل بر ماشين بردار حمايتي، شبكه  سازوكارسه بازاريابي ازجمله 

   ؛ ]٥٨[زباني يند عصبي اعصبي مصنوعي و فر
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دهنده و هشدار ١نگرنگر، نزديكآيندهكننده شامل تحليل رفتار مصرفهاي الگو )٢٠

 و شخصي خريد گيريشامل عوامل مؤثر بر تصميم] ٥٩؛ ٥٠[ ديكرالگو اساس بر

 شبكه اثرهاي نوآوري، كردنفراگير فردي، بين هايازجمله ارتباط جامع فروش

 كننده؛مصرف ناهمگوني و نگرآينده رفتار مستقيم،غير و مستقيم

ريزي و عمليات سازمان در برنامهاس مكينزي  ٧عوامل يك از ترتيب و اهميت هر )٢١

، ١٢[) بندي اهدافراهبرد، ساختار، سيستم، كاركنان، روش، مهارت و اولويتشامل (

 ].٢٦ص 

وري قرن اترين فنعنوان پرشتابهب) VR Vs AR(واقعيت مجازي و واقعيت افزوده  )٢٢

شده در سازياحساسات شبيه راهاز . و تحليل محيطي ديجيتال شناخته شده است ٢١

در ، كنداي كه كسب ميتوان بر ذهن و تجربهمي ايشده رايانهتصاوير توليد تركيب با

 بر بر مخاطبانثير شگرفي أت د كهكرمحيط دوگانه مفهوم ديگري را از حقيقت را ارائه 

 شده،گذاريهاي مرتبط با واقعيت مجازي رفتار هدفترين مفاهيممهم. گذاردجاي مي

استفاده از . استساز و آگاهي تجربه، سنسورهاي مصنوعي شبيه راهسازماندهي از 

هاي مفهومي در بازاريابي فعلي، براي اصلاح طرح VR/ARهاي كاربردي برنامه

انتظار را ايجاد و نرخ نتيجه ارزش افزوده مورداصلاح نرخ جذب مشتريان و در

سبب  VR/ARربردي هاي كابرنامه در گذاريسرمايه. دكربازگشت سرمايه را تقويت 

 هدف كمك به كاهش. شودمي آنها خريدگيري پيشدر تصميمنهفته مشتريان  كمك به

شخصي مشتريان  هايگير و تكراري تصميمكننده، وقتهاي درگيراين نوع فعاليت

 ].٤٤[ باشدمي

  

  سازي بازاريابي ديجيتال پويا الگو - ٢-٤

  ]:٣٧[به شرح ذيل است  ISMگانه براي هاي هفتگام

مؤلفه شناسايي  ٢٢هاي مختلف بازاريابي ديجيتال، از ميان مؤلفه: هاكاهش مؤلفه: گام اول

ها نسبت به كاهش اساس صفات و ويژگيشد كه لازم است درجهت كاهش پيچيدگي الگو بر

                                                           
1. Myopic 



 و همكاران پرور  محسن پاك  _________...الگوي بازاريابي ديجيتالي پويا براي توسعه صادرات فناوري

٦٩ 

مؤلفه  ٩ها در قالب جايگذاري مؤلفه. هايي با صفات مشترك اقدام كردآنها در قالب گروه

هاي جديد براي ساختاردهي در قالب الگو به تغيير ماهوي اين متغيرها، مؤلفه باتوجه .اصلي بود

  ؛محيط پويا )٣ ؛مشتريان پويا )٢؛ آميخته بازاريابي پويا) ١: ازمعرفي شدند كه عبارت است 

چرخه زندگي پويا  )٨ ؛مين مالي پوياأت)٧؛ سازمان پويا )٦ ؛اقتصاد پويا) ٥ ؛پويايي كاركنان )٤

 .آمده است ١هاي آن در قالب جدول گيري اين مفاهيم و تركيبنحوه شكل. راهبرد پويا)٩و 

 ISMهـاي  اين ماتريس براسـاس تعريـف  ): SSIM(تعاملي تشكيل ماتريس خود: گام دوم

و  X، رابطه متقابل A، رابطه برعكس Vشكل گرفته است و منطبق بر رابطه مؤلفه اول بر دوم 

  .جايگذاري خواهند شد Oبدون رابطه مؤثر 

: به جدول دسترسي و ماتريس دسترسي SSIMتبديل ماتريس : گام سوم و چهارم

  . عدد صفر و تعيين ساختار الگو است O&Aو  ١دد ع V&Xجايگذاري معادل حروف 

  ).١نمودار (از ماتريس دسترسي  شده  اساس اطلاعات حاصل سازي بر الگو: ٥گام 

  

  و مفاهيم جديد) تغييرات، ادغام و حذف(بازاريابي پويا هاي  مولفه. ١جدول 

 شماره متغير  متغيرهاي هر مؤلفه مفاهيم جديد

 آميخته بازاريابي پويا) ١

 ١ ي جانشينييتوانا

 ٦ بازاريابيتركيب آميخته 

 ١٤ گذاري پوياقيمت سازوكار

 پويايي مشتريان) ٢

 ٢ هاي ديجيتالرسانه

 ٣ مشتري درگيري ذهني

 ٤ لكترونيكياروابط عمومي 

 ٩ AIDA) توجه، علاقه، تمايل و اقدام(الگو 

 ١١ مشتريان هايقهپويايي علا

 ١٢  هاي مجازيانجمن

 ٢٢ AR/VR حقيقت مجازي/ افزوده واقعيت

 پويايي محيط) ٣
 ١٠ محيط بازاريابي ديجيتال

 ١٣ بازاريابي آشفتگي

 ٧ راهه شخصيكار كاركنان پويا) ٤

 ٨ اقتصاد مقاومتي اقتصاد پويا) ٥
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 شماره متغير  متغيرهاي هر مؤلفه مفاهيم جديد

 سازمان پويا) ٦

 ٥ امنيت سايبري

 ١٥ آفريني كار نوآوري و

 ١٩ هوش مصنوعي

 حمايت مالي پويا )٧
 ١٦ گذاري تجميعيهاي سرمايهصندوق

 ١٨ نگارارزهاي رمز

 ١٧ ماليمالي و غيردوره عمر و نيازهاي  پويا چرخه حيات) ٨

 راهبرد پويا) ٩
 ٢٠ نگر و مايوفيكنگر، نزديكالگو آينده

 ٢١ كينزيس اس مك٧

 
 
 
 
 
 
 
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

شـده از  هـاي حاصـل  اسـاس ارزش بر: مكاستخراج جدول و ترسيم ماتريس ميك - ٦گام 

چهـار منطقـه   ) ٢و جدول شماره  ٢ نمودار(اين ماتريس ). قدرت نفوذ و وابستگي(دسترسي 

  : قابل تمايز به شرح ذيل دارد
    

ها بندي و رابطه مؤلفه بازاريابي ديجيتال پويا، سطحالگو ساختاري تفسيري . ١نمودار   

I=چرخه حيات 

IV=تأمين مالي IV=سازمان 

III=آميخته 

II=محيط 
II=راهبرد I =كاركنان  

I= اقتصاد 

V=مشتريان 
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                                                                             
  باشد مي ١و ٤و  ٣هاي مشترك بين ناحيه  مؤلفه

 
 

  پژوهش بحث و استنتاج  - ٥

  تفسير الگو - ١-٥

شامل  (I)سطحي بوده كه سطح اول  ٥شود اين الگو شاهده ميم ١گونه كه نمودار شماره همان

ترين اولويت را دارد؛ به مفهوم ديگر دو مؤلفه اقتصاد پويا و چرخه حيات پويا است كه پايين

مؤلفه محيط پويا،  ٤حاضر برخوردار بوده و نيازي به ارتقا ندارد و  از جايگاه خوبي درحال

حاضر در اولويت نيست  حال سطح دوم قرار دارد؛ يعني درپويايي كاركنان و راهبرد پويا در 

در سطح سوم اولويت مؤلفه آميخته پويا قرار . مدت مد نظر قرار گيردتواند در ميانولي مي

در سطح تأمين مالي پويا و سازمان پويا . مدت استدهنده قابليت ترقي در مياندارد كه نشان

مدت براي ارتقاي ريزي كوتاهو لزوم توجه در افق برنامهقرار دارند كه بيانگر وضعيت مهم آنها 

  ماتريس  .٢جدول شماره 

 ها  ميك مك، طبقات مولفه

 منطقه نفوذ وابستگي مولفه

٨ ٣ ١ IV 

٧ ٦ ٢ III 

٢ ٨ ٣ II 

٤*  ٥ ٤ IV 

١ ٧ ٥ II 

٨ ٤ ٦ IV 

٧*  ٦ ٥ III 

٨*  ٥ ٣ IV 

٤ ٦ ٩ II 

 بازاريابي ديجيتال پويا، جايگاه هريك از مؤلفه در نفوذ و وابستگيمك  ماتريس ميك. ٢نمودار 

I:Au 

III: Ln 

IV:Dr 

 نفوذ

 وابستگي

II: Dp 
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باشد؛ به اين بالاترين اولويت را داراست كه شامل مشتريان پويا مي (V)سطح پنج . آنها است

حاضر دارد،  ترين اولويت سازماني براي تحول و ارتقاي اثربخشي را درحالمفهوم كه مهم

  . است مدترو مستلزم وجه ويژه در كوتاهايناز

شود، اغلب روابط مشاهده مي) ٢نمودار (طور كه در الگو ها همانخصوص روابط مؤلفهدر

طرفه است؛ يعني تأثيرگذاري مستقيم يك مؤلفه بر مؤلفه ديگر مانند صورت يك به) درصد ٧٢(

از سوي ديگر روابط دوجانبه و تأثير ). مورد ١٠(باشد پويايي كاركنان و چرخه حيات پويا مي

مشتريان (ها با اولويت بالاتر و مؤلفه) درصد روابط ٣٨( ملاحظه بوده  ها نيز قابلمتقابل مؤلفه

از اين ) ٣در سطح (و آميخته بازاريابي پويا ) ٤در سطح (، تأمين مالي پويا )٥پويا درسطح 

روابط بين سطوح اولويت از  ISMالبته براساس گفته وارفيلد مبدع . ويژگي برخوردارند

، روابط بين دو سطوح همسايه بوده پذيري برخوردار است و روابط ذكر شدهخاصيت انتقال

  . است

  

  ١ميك مكماتريس تحليل  - ٢-٥

ها از بعد نفوذ و وابستگي يك از مؤلفهكه بيانگر وضعيت هر) ٢نمودار شماره ( اين ماتريس

در آغاز مشخص است كه . تاي برخوردار اسريزان سازماني از اهميت ويژهاست، براي برنامه

اند كه بيانگر قرار نداشته) كمترين نفوذ و وابستگي(ها در منطقه خودمختار كدام از مؤلفههيچ

ساير مناطق ماتريس نيز ). اي دارندملاحظه ها اثربخشي قابلتمام مؤلفه(روايي الگو است 

  .شودزير ارائه مي هايدر قالب پيشنهادمبتني بر نظر مبدعان آن  ISMبه اصول  باتوجه

  

شده از  اساس الگوي حاصل بر: (ريزي هاي كاربردي براي برنامه پيشنهاد - ٣-٥

  ) مك ماتريس ميك

و وابستگي قرار گرفتند  نفوذ حد بالاتريندر مين مالي پويا أهاي مشتريان پويا و تمؤلفه - 

 .گيران براي تداوم اهميت و حفظ وضع موجود آنهاستكه تذكري به تصميم

                                                           
1. MICMAC: matrix Impact cross reference multiplication applied to a classification 
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محيط پويا، اقتصاد پويا و راهبرد پويا قرار دارند كـه  هاي ر منطقه وابستگي نيز مؤلفهد  -

باشـند، امـا بـه علـت وابسـتگي لازم اسـت در فرآينـد        هرچند داراي نفوذ اندكي مـي 

مدت ارتقاي نقش آنها ريزي افزايش نفوذ آنها مدنظر قرار گرفته و طي دوره ميانبرنامه

هريك و افزايش حوزه عملكردي و تعريف وظايف جديد به تعريف نقش از طريق باز

 .منطقه اتصال ارتقا پيدا كنند

 هـاي مؤلفـه ترتيب اهميت عبارت اسـت از  اند كه بهمؤلفه در منطقه نفوذ قرار گرفته ٥ -

شـركت،   كـلان  راهبردهاي در ديجيتالي امنيت متشكل از متغيرها جايگاه(سازمان پويا 

كارآفرينانه  بازاريابي گر،تعديل عوامل ميانجي، عوامل اريابي،باز قابليت نوآوري، عوامل

 شـبكه  حمـايتي،  بـردار  ماشـين  بـر  مشتمل مصنوعي هوش سازوكار كارگيري سهو به

متشـكل از  (مؤلفـه آميختـه بازاريـابي پويـا     ) زبـاني  عصـبي  فراينـد  و مصنوعي عصبي

و  ]٧ Cو  ٧ P يا ٤[ ديجيتال بازاريابي آميخته محصول، انواع جانشيني متغيرهاي قابليت

طور مستقل در منطقه نفوذ قرار داشته و بيانگر قدرت كه به) پويا گذاريقيمت سازوكار

ريزان توجـه  باشد و لازم است برنامهمدت ميريزي در كوتاهنفوذ عالي آنها براي برنامه

بـا  (مشترك سه مؤلفه . كافي و اولويت را براي افزايش اثربخشي سازمان درنظر بگيرند

 هايصندوق: مشتمل بر(ترتيب اهميت عبارت است از تأمين مالي پويا به) ديگر مناطق

 وام فـروش، پـيش  عـوض،  بـي  وام تشويقي، عوض، بي كمك [ گذاريسرمايه تجميعي

 بازاريـابي  در پايـه  رمز ارزهاي اثربخشي و تعيين] گراكارآفرين سرمايه، هدايت سنتي،

 اثربخشي ضريب شخصي، تعيين شامل كارراهه(پويايي كاركنان ، )برتر فناوري ديجيتال

 آموزشـي،  ابزارهاي از استفاده با ديجيتال بازاريابي كاركنان سازيتوانمند نقش اساسبر

 سيسـتم  در ديجيتـال  بازاريابي شيوه تريناثربخش شناسايي ميداني تجربه سازي،مشابه

 و خـدمات  محصـولات  بندياولويتشامل (و چرخه حيات پويا ) كاركنان به پرداخت

همچنـين مناسـب اسـت در    ). مـالي و غيـر  مالي عمر نيازهاي دوره براساس بنياندانش

آوردن نتيجه بهينه و افـزايش كـارايي بـر آنهـا     دستريزان براي بهبخش عملياتي برنامه

 .متمركز شوند
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   گيري نتيجه - ٤-٥

است وقوع پيوسته ه وري بافن خصوصبهتغييرات زيادي در محيط بازاريابي با تحولات محيط 

هاي بسياري كه بازاريابي سنتي را به كوچ به سمت بازاريابي ديجيتال سوق داده و عامل تناقض

دو دهه گذشته از بازاريابي الكترونيك به بازاريابي اينترنت و  حدوداين روند . ده استش

تبيين مفاهيم همچنين سبب  و ، منجربه ايجاد مفاهيم جديدي در علم بازايابي شدهديجيتال

هاي هاي ديناميكي برخي از مؤلفهبه ويژگي همزمان باتوجه ISM الگو .ه استشدنيز  جديد

علت وضعيت و شرايط حاكم، ه ثباتي و تغييرات مكرر بعلت بيه بازاريابي ديجيتال در محيط ب

هاي مؤلفه مشتريان پويا كه شامل متغيرهاي رسانه. شده استتبيين  پويا بازاريابي ديجيتال

 هايقه، پويايي علاAIDA الكترونيكي، الگوروابط عمومي مشتري،  درگيري ذهني، ديجيتال

ترين عنوان مهم به ،باشدميو حقيقت مجازي  افزودههاي مجازي، واقعيت مشتريان، انجمن

  .دشعامل شناسايي 
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 محصولات فاسدشدني گذاري قيمت ارائه مدل بهينه

  )اي افق كوروش زنجيره موردمطالعه فروشگاه(
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  ٢١/٠٧/١٣٩٩ :پذيرش                   ٠٥/١٢/١٣٩٨: دريافت

 

  چكيده 
توان  ، در هر بنگاه قيمت فروش است كه با مديريت مؤثر آن، ميدرآمديكي از اركان اساسي مديريت 

ي، شدن فاسد هايكالايِ مربوط به رقابت يهاربازا در. انتظار بنگاه را تضمين كرد حصول سود مورد

در فروش  عيتسر ترتيب اين به. پذيرد صورت پويا انجام مي به به دوره عمر محصول توجه گذاري با قيمت

و تعيين قيمت بالاتر براي محصولات  فيتخفارائه انواع  راهاز نزديك به انقضا  شدني هاي فاسدكالا

گذاري پويا با  سازي قيمت راستا پژوهش حاضر به ارائه يك مدل بهينه اين در. ضروري است يامر ،تازه

گرفتن شاخص تازگي  نظر دل با دردر اين م. ها پرداخته است و كاهش هزينه درآمدهدف حداكثرسازي 

گذاري پويا اعم از ارائه تخفيف يا افزايش قيمت فروش در  محصول و اثر آن بر تقاضا، سياست قيمت

به  اين باتوجه بر علاوه. شود طول افق زماني فروش شامل چندين دوره برابر با عمر محصول اتخاذ مي

گذاري در هر دوره  سياست تجديد موجودي و قيمتهاي نگهداري  هاي سفارش دوباره و هزينه هزينه

اي افق كوروش به كارگرفته  هاي زنجيره مدل پيشنهادي در شركت فروشگاه. نظر قرار گرفته است مورد

براي  درآمددر راستاي حداكثرسازي ) كاهش قيمت اوليه(گذاري مناسب  و نتايج منجربه راهبرد قيمت

 .عه بوده استمحصولات پروتئيني و سبزيجات آن مجمو
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  .تجديد موجودي ،شدني كالاي فاسد گذاري پويا، قيمت ،درآمدمديريت  :كليدي هاي واژه

 

  مقدمه - ١

بسياري از محصولات مانند پوشاك مد و لباس و . امروزه بازارها بسيار پويا و رقابتي هستند

همچنين . شوند سرعت و در يك زمان كوتاه منسوخ مي به … بالا و   محصولات با فناوري

خدمات . شوند تاريخ انقضا دارند و در يك مدت زمان معين فاسد مي بسياري از مواد غذايي

، ٢٠١٠هاي اقتصادي وزارت كشاورزي ايالات متحده تخمين زده است كه تنها در سال پژوهش

اند  فروشي در ايالات متحده تلف شده هاي خرده ميليارد پوند غذاي موجود در فروشگاه ٤٥

توليد ساليانه كشاورزي در جهان هدر رفته است، اين درصد از  ٤٠اين، حدود  بر علاوه. ]١[

با كمبود غذا مواجه بودند  ٢٠١٤درصد از جمعيت مردم در هند در سال  ١٧درحالي است كه 

دنبال  علاوه بر تأثيرات اجتماعي، اين ميزان اتلاف حتي اثرهاي مخرب محيط زيستي را به. ]٢[

درصد از  ١٠رفتن  بين هاي مواد غذايي باعث از هداشته است، براي مثال در ايالات متحده، زبال

به همين دليل بسياري از . ]٣[درصد از زمين شده است  ٥٠درصد از آب و ٨٠انرژي، 

دهند  گذاري و موجودي كالا را موردتوجه قرار مي گيري درباره قيمت ها مسئله تصميم شركت

هش فساد محصولات سودآوري تا زيان احتمالي خود و جامعه را به حداقل برسانند و با كا

گذاري پوياي يك محصول فسادپذير  عمل قيمت درآمدمديريت . خود را افزايش دهند

است كه با ) رود محصول يا خدمتي كه در زمان مشخصي تقاضا براي آن كاملاَ از بين مي(

ود ناخالص كل و درنتيجه بهب درآمدكردن  گرفتن منفعت مشتريان در تلاش براي حداكثر نظر در

ها براي پاسخگويي به  فروشي يا صنعتي، بنگاه هاي خرده در بيشتر معامله. سوددهي است

گذاري پويا شامل كاهش  هاي مختلفي از قيمت هاي بازار و نبود اطمينان در تقاضا شكل نوسان

 يالؤس. كنند استفاده مي... ها و  هاي كلي، نمايشگا ها، تخفيف هاي تبليغي، كوپن قيمت، تخفيف

، ميزان بهينه متيق كاهش و يا افزايش يبرا نهياست كه زمان به نيا شود يمطرح م نجايدر ا كه

ي تقاضا يبه وابستگ باتوجه سفارش مجدد و ميزان بهينه موجودي اوليه و قيمت اوليه

از  الؤس نيپاسخ به ا يمقاله برا نيدر ا ست؟يو زمان چ متيبه ق محصولات فاسدشدني

مسئله در رو در آغاز اين از. همزمان با تجديد موجودي استفاده شده استگذاري پويا  قيمت
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مطالعه به كاربسته شده  سپس در يك موردشده و  يساز مدل ياضير يساز نهيبه همسئل كيقالب 

. شود گذاري پويا پرداخته مي ع و مباحث مرتبط در قيمتموضو اتيادبدر ادامه در بخش . است

تشريح و در ادامه بخش چهارم  يو نمادگذارآن  ي، مفروضاتمدل رياضدر بخش سوم سپس 

افزار لينگو  مطالعه پژوهش حل آن با استفاده از نرم به ساخت مدل پيشنهادي براي مورد

ارائه بخش اين در  پارامترها تيحساس ليتحلهاي حاصل از مدل و  همچنين يافته .پردازد مي

هاي آينده خاتمه  ارائه پيشنهادها براي پژوهش گيري و جهينتبا  پنجمبخش نهايت در. است شده

  .كند پيدا مي

  

 ادبيات پژوهش - ٢

ها است كه عبارت است از فروش كالاي درست،  يكي از مباحث مهم در بنگاه درآمدمديريت 

به مشتري درست، در لحظه درست، با بهترين قيمت، از راه بهترين كانال فروش، با بهترين و 

ها  هايي مبتني بر مديريت تقاضا و روش به تصميم درآمداين مديريت  بر هعلاو. كاراترين هزينه

شود  اين امر شامل مديريت وجه مشترك بنگاه و بازار مي. پردازد هاي موردنياز آن مي و سيستم

عنوان مكمل زنجيره تأمين  تواند به مي درآمدمديريت . شود انجام مي درآمدكه با هدف افزايش 

هاي تأمين را در يك بنگاه با هدف كاهش هزينه توليد  كه فرايندها و تصميمدر نظر گرفته شود 

در مقاله خود به مرور ادبيات مربوط به چهل  ١مك گيل و ونريزن. ]٤[دهد  و تحويل انجام مي

بيني،  هاي مربوط به پيش در مقاله ايشان توسعه. اند پرداخته درآمدسال پژوهش در مديريت 

انجام  درآمدگذاري در ارتباط با مديريت  ها و قيمت جودي صندليرزرو مضاعف، كنترل مو

هاي موجود در  مقاله بررسي شده است و عنوان ١٩٠دراين پژوهش نزديك به . شده است

اين پژوهشگران ادبيات موجود در اين زمينه را در دو دسته . جدا شده است درآمدادبيات 

  . ]٥[دادند  و خطوط غيرهوايي موردمطالعه قرار خطوط هوايي

است كه به افزايش حجم فروش و  درآمدگذاري يكي از ابزارهاي مديريت  استراتژي قيمت

كار است كه قيمت محصولات را بر  و  يك راهكار كسبگذاري پويا  قيمت. كند سود كمك مي

خدمات مناسب به مشتريان مناسب و در  هبندي شده در راستاي ارائ زمان چارتمبناي يك 
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هاي تقاضا كه ناشي از رفتار  از اين راهبرد براي كنترل نوسان. ]٦[ند ك تنظيم مي مناسبزمان 

مشتري راهبردي تغييرات قيمت كالا را ارزيابي كرده . شود مشتري استراتژيك است، استفاده مي

در آغاز بيشتر پژوهشگران تنها عامل قيمت را . كند و در قيمت مورد قبول آن را خريداري مي

 تقاضا را موجودي مدل كه در بودند كساني اولين از )١٩٦٦( ١ايلون ومالايا. قرار دادند مدنظر

  . ]٧[در نظر گرفتند  قيمت به وابسته

. با گذشت زمان پژوهشگران عوامل ديگري همچون كيفيت محصول را بررسي كردند

او مدل . ادگرفتن عامل كيفيت محصول گسترش د نظر با در را گذاري قيمت مدل )٢٠٠٣( ٢چون

 با گذشت زمان كاهش يافته و نرخ) نرخ فساد(كه كيفيت محصول  گرفت نظر در حالتي را در

شدني كه  مديريت موجودي محصولات فاسد. ]٨[شدن در طول زمان پيوسته بوده است  فاسد

در سال  ٣وسيله هسو بار به نقل آن وابسته به سن محصول است، اولين و نرخ زوال و هزينه حمل

  .]٩[مطرح شد  ٢٠٠٠

ها ناديده گرفته شد و منجربه پيدايش مفهوم  نكته مهمي كه در طول اين پژوهش

دانگ و . شد، مسئله كنترل موجودي است) گذاري همزمان قيمت( ٤گذاري مشترك قيمت

گذاري وكنترل موجودي كالاهاي جايگزيني  زمينه قيمتدر ٢٠٠٩در سال  ٥همكاران

فروش با زمان سفارش طولاني و با فصل سفارش كوتاه  خرده. ار كردندها ك فروشي خرده

سه مدل . گذاري پوياي احتمالي است ريزي و قيمت مدل اين پژوهش برنامه. رو است روبه

آنها به اين نتيجه . مقايسه شده است ٧و پوياي مختلط ٦گذاري ايستا، پوياي يكپارچه قيمت

گرفتن كمبود موجودي بهتر از  نظر گذاري پويا با در هاي بزرگ، قيمت رسيدند كه در مقياس

صورت كامل به  اوليه موجودي به هاي گذاري است، زيرا تصميم هاي قيمت ساير سياست

كنترل موجودي  ٨تان و كارابتي ٢٠١٢در سال . ]١٠[گذاري در فصل فروش وابسته است  قيمت

گرفتن فروش از دست رفته مدل  نظر فروش را باوجود جايگزيني براساس كمبود و با در خرده

                                                           
1. Eilon, and Mallaya (1966) 
2. Chun (2003) 
3. Hsu (2000) 
4. Joint pricing 
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در اين مطالعه ورود كالاها از توزيع پواسون تبعيت كرده و روش محاسباتي براي . ]١١[كردند 

گرفتن هزينه موجودي، هزينه  نظر كردن و با در  دهي با هدف ماكزيمم تعيين سطوح سفارش

همچنين از . شددهي ارائه  هاي سطوح سرويس اي و با محدوديت جايگزيني و سود حاشيه

اي، هزينه موجودي، هزينه  الگوريتم ژنتيك براي حل مدل استفاده شد و تأثير سود حاشيه

دهي بررسي شد،  دهي بر ميزان سود و سطوح سفارش جايگزيني و محدوديت سطح سرويس

فروش با درنظرگرفتن جايگزيني بين كالاها به سود بيشتري دست  نتيجه نهايي اين بود كه خرده

گذاري و كنترل موجودي  چارچوبي براي قيمت ١هال و همكاران. ]١١[كند  مي پيدا

اين مدل شامل قرارداد تجاري توليدكننده . گذاري پويا ارائه دادند فروش در شرايط قيمت خرده

خريد  فروش، رفتار پيش شده به خرده دهي وارد هاي سفارش ها، هزينه فروش به خرده

در مقاله خود يك  ٢لي و تنگ ٢٠١٨در سال . ]١٢[قابل بود فروش و تأثيرات قيمت مت خرده

شدني  براي محصولات فاسد ٣خصوص بهره گيري در گذاري همزمان با تصميم مدل قيمت

تازگي محصول و سطح موجودي نمايش  ،قيمت مرجع ،كه تقاضا وابسته به قيمت فروش زماني

عنوان يك مدل قطعي فرموله كردند كه  سپس مسئله را به. ]١٣[باشد، معرفي كردند  شده مي داده

سازي سود  هاي فروش بهينه و سطوح اتمام موجودي را براي حداكثر فروش قيمت در آن خرده

اي را ارائه دادند  يك مدل دو دوره ٤همچنين فرگوسن و همكارش. ]١٣[كند  كلي مشخص مي

يمي آن با تأثير سياست موجودي در شركتي است كه محصول جديد و محصول قد كه تحت

  . ]١٤[هم در رقابت هستند 

وابسته به قيمت در نظر گرفته  تقاضا را گذاري، قيمت و تجديد موجودي در سياست ٥وي

مدل  ١٩٩٧در سال  ٦وي. ]١٥[كند  كه اين قيمت در طول زمان كاهش پيدا مي نحوي به است،

شدن كالا را  فاسد قيمت، به وابسته تقاضاي گرفتن نظر در بر علاوه و داد گسترش خود را

صورت تابع وايبل در نظر گرفت و مدل را در حالت تخفيف و بدون تخفيف ارائه كرد  به

 قرار داده مدنظر تخفيف شرايط در شدني را فاسد كالاي گذاري قيمت ٧بافروئي و ذبيحي. ]١٦[

                                                           
1. Hall et al. (2010) 
2. Li and Teng (2018) 
3. Lot-sizing 
4. Ferguson and Ketzenberg (2006) 
5. Wee (1995) 
6. Wee (1997) 
7. Bafruei and Zabihi (2019) 
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را  سياسي پيگيري مشتري، ازنظر آنها عمر دورة در محصولات اين فروش اهميت به توجه با و

تخفيف را  سياست ايشان همچنين .كند تشويق بيشتر خريد به مشتريان را تا داند مي ضروري

  كه اي بازه در يعني كردند؛ مطرح تخفيف دورة در تقاضا نرخ تابع سازي هماهنگ با همراه

 تابع تخفيف، دورة در و است قيمت و زمان از كاهشي تابعي تقاضا، نرخ ندارد وجود تخفيف

 در. ]١٧[شود  مي كاهشي زمان گذشت با و است افزايشي به زمان نسبت نخست تقاضا نرخ

باعث تغيير در تابع  شده بود گرفته نهايي درنظر مشتري براي قيمتي كه هاي تخفيف عمده مقاله

 اعلام با واقعي دنياي در كه حالي شد، در رو در مدل در نظر گرفته نمياينشد، از تقاضا مي

كند و اين مسئله در مقاله بافرويي و  مي تغيير شدنيفاسد كالاي تقاضاي نرخ تابع تخفيف،

ساختن  مدلي براي حداكثر) ٢٠١٦( ١در ادامه زرور و همكاران. ]١٧[ذبيحي مدنظر قرار گرفت 

فروش محصولاتي ارائه كردند كه در انتهاي دوره فروش ارزش آنها بسيار كاهش پيدا  درآمد

اين مدل براساس برآورد تابع . ]١٨[شوند  عمده به خريداري فروخته مي صورت كند و به مي

هاي  پس از انجام رگرسيون. گيرد هاي تاريخي شكل مي تقاضاي محصول با استفاده از داده

مدل ايشان به . گيرد تواني و خطي، رگرسيون تواني برازش بهتري دارد و مبناي كار قرار مي

  :توسعه پيدا كرد) a(شرح رابطه 

)a(       
a1      
a2      
a3     

  

𝑀𝑎𝑥𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 ∑ 𝛼𝐷௜
ఉାଵ

𝑥௜ + C𝑟௡
௜ୀଵ   

S.t.   ∑ 𝛼𝐷௜
ఉ

𝑥௜ + 𝑟 ≤ 𝐼௡
௜ୀଵ  

 ∑ 𝑥௜ ≤ 𝑇       ,௡
௜ୀଵ 𝑥ଵ ≥ 1 

𝑥௜ ≥ 1    𝑖 = 1.2.3 . … . 𝑛 
𝑟 ≥ 0 

را تعيين كند و سپس بدون ) I(تواند موجودي اول دوره  گيري تنها مي در اين مدل تصميم

ترتيب در  اينبه. بپردازد درآمدتجديد موجودي و فقط با اعمال سياست تخفيف به مديريت 

همچنين . پذير نيست اين مدل افزايش قيمت در طول دوره فروش و يا تجديد موجودي امكان

هاي  اي قيمتپذير نبوده بلكه تنها به از گذاري امكان در مدل زرور اعمال هر سياست قيمت

هاي از پيش  هاي فروش به قيمت مدل امكان تعيين تعداد دوره) 𝐷௜(شده مختلف از پيش تعيين

شده  هاي فروش به قيمت از پيش تعريف تعداد دوره. كند را حاصل مي)  𝑥௜(شده تعريف

 .ارائه شده است) a2(هاي فروش بيشتر باشد كه در قالب محدوديت  تواند از كل دوره نمي

                                                           
1. Zaarour  et al. (2016) 
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شده اين پژوهش  كه ملاحظه خواهد شد مدل زرور و همكاران مبناي توسعه مدل ارائه چنان

كننده اين مدل در مدل پيشنهادي اين مقاله  كه بسياري از مفروضات محدود باشد درحالي مي

  .اصلاح شده است

  

  مدل رياضي - ٣

پويا براساس گذاري  طوركه اشاره شد، هدف پژوهش حاضر ارائه يك مدل رياضي قيمت همان

گذاري مناسبي را براي كالاهاي فاسدشدني  تجديد موجودي است كه بتواند استراتژي قيمت

كار را درخصوص زمان و مقدار تخفيف يا افزايش  و اي كه صاحبان كسب گونهارائه دهد به

به تابع  قيمت محصول و همچنين ميزان سفارش دوباره و ميزان موجودي ابتداي دوره باتوجه

دراين مدل محصولات . ياري كند درآمدا برآوردي و در راستاي حداكثرسازي تقاض

شده براساس شرح ارائه. واگذار خواهد شد) دورريز(نرفته آخر دوره به قيمت اسقاط فروش

منظور توسعه مدل رياضي در اين پژوهش مفروضاتي در نظر گرفته شده است كه به شرح  به

  :ذيل است

 هاي زماني مختلف در افق  ست؛ يعني قيمت كالا در دورهگذاري پويا ا نوع قيمت

 .باشد ريزي متغير مي برنامه

 باشد و قيمت محصول مي) تازگي محصول(صورت تابعي از زمان  تقاضا به. 

 هاي تقاضاي پيشين محصول تعيين  تابع تقاضا تابعي غيرخطي و براساس داده

 .شود مي

 است) سدشدنيبراي كالاهاي فا(محصولي شده تك مدل ارائه. 

 صورت محدود و برابر طول عمر محصول  افق زماني فروش بهn باشد مي . 

  كالاي فاسدشدني قابل تعمير نيست و با رسيدن به زمان انقضا به قيمت اسقاط يا

 .شود دورريز فروخته مي

  كشش قيمتي تقاضا)β (شود در تابع تقاضاي محصول لحاظ مي. 

  در ابتداي دوره𝐼ଵ است كه به قيمت  موجودي اوليه𝑝ଵ شود، در صورت  فروخته مي

كمبود در هر دوره با استفاده از روش تجديد موجودي سريع و سفارش محصول از 
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محصول  𝐼௡ାଵعلاوه براين مقدار . شودكننده ديگر، كمبود جبران مييك تأمين

 .شودفروخته مي) 𝑝௣௥(است كه به قيمت اسقاط n+1موجودي اوليه در دوره 

 اين مدل ضريب  در)𝐷௧( ضريب تخفيف و يا افزايش قيمت محصول در دوره ،t 

ه دوره محصول را با باين ضريب در مدل ميزان تخفيف و يا افزايش قيمت . باشدمي

كردن تأثير آن بر تقاضا و موجودي و تجديد آن را در راستاي حداكثرسازي لحاظ

 . كند مي بنگاه تعيين درآمد

شده به معرفي متغيرها و پارامترهاي مدل ريح مفروضات مدل توسعه دادهدر ادامه پس از تش

  . پرداخته شده است

 𝑝௧ : قيمت محصول در دورهt.  

 𝛼. β :تابع تقاضا محصول در دوره زمانيt   به فرم𝑄௧ = 𝛼𝑝௧
ఉ. 𝑓௧[𝑡]   برآورد شده

همچنين . ضريب ثابت است 𝛼كشش قيمتي تقاضاست و βاست كه در آن 

𝑓௧[𝑡] = 1
√𝑡

ൗ  بيانگر ضريب كاهش تقاضا با افزايش عمرمحصول و كاهش تازگي

 .باشدآن مي

 𝑝௣௥ :قيمت فروش اسقاط محصول است.  

 𝐼௧  : مقدار موجودي كالا در دورهt باشدمي .  

 : 𝑐ℎ ها ثابت استهزينه نگهداري هر واحد كالا است كه در تمامي دوره.  

 1 − ρ : موجودي سريع كالا در نتيجه كمبود حاشيه سود توليدكننده از تجديد

  .باشدمحصول مي

 𝑂௧ :  ميزان سفارش كالا در دورهtباشدام مي.  

 𝐷௧  :دهي و يا افزايش قيمت محصول دردوره ضريب تخفيفtام.  

كارگرفته شده، در ادامه مدل درنهايت پس از بيان مفروضات مدل و تشريح علايم به

 ٦تا  ١غيرخطي توسعه پيدا كرده است در قالب روابط صورت يك مدل  پيشنهادي كه به

  :تشريح شده است

)١(  𝑀𝑎𝑥𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 ∑ ൬𝛼𝑝௧
ఉାଵ

. 1
√𝑡

ൗ ൰  + ൫𝑝௣௥. 𝐼௡ାଵ൯ − ∑ (𝐼௧ . 𝑐ℎ)௡ିଵ
௧ୀଵ

௡ିଵ
௧ୀଵ −

𝜌. ∑ (𝑝௧ . 𝑜௧)௡ିଵ
௧ୀଵ    
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)٢(  𝑂௧ + 𝐼௧ − 𝑄௧ = 𝐼௧ାଵ 

)٣(  𝑄௧ = 𝛼𝑝௧
ఉ. 1

√𝑡
ൗ  

)٤(  𝑝௧ାଵ = 𝑝௧ . 𝐷௧ 

)٥(  𝑎 ≤ 𝐷௧ ≤ 𝑏       𝑡 = 1,2, , , 𝑛 − 1 

)٦(  𝑂௧ , 𝐼௧ , 𝑄௧ , 𝑝௧ ≥ 0 

 
 :كه بيانگر تابع هدف مدل پيشنهادي و شامل اجزاي ذيل است ١در مدل بالا رابطه 

𝑅௧عبارت = ∑ ቀ𝛼𝑝௧
ఉାଵ

. 𝑓௧[𝑡]ቁ௡ିଵ
௧ୀଵ حاصل از فروش محصول در  درآمدبرابر مجموع   

n  دوره فروش بوده كه از رابطه𝑅௧ = 𝑃௧ . 𝑄௧در قيمت ) فروش(ضرب تقاضا ، يعني حاصل

𝑄௧در اين مدل برابر با تابع ) 𝑄௧(تقاضا . فروش حاصل شده است = 𝛼𝑝௧
ఉ

. 𝑓௧[𝑡]  است كه

لازم به ذكر . ام استtبر تقاضاي محصول در دوره زماني  بيانگر اثر زمان 𝑓௧[𝑡]در آن تابع 

هاي نوع محصول و داده به تواند باتوجهاست كه در ساختار مدل پيشنهادي تابع تقاضا مي

براساس  𝛽 و 𝛼در اين مدل تابع تقاضا و تقريب ضرايب . تاريخي تقاضا متفاوت باشد

لازم به ذكر است . شودبيني حاصل ميهاي تاريخي فروش و براساس كمترين خطاي پيشداده

فروش مطالعه و براساس تجربيات بودن كالاي موردبه فاسدشدني توجه بادر پژوهش حاضر 

نتيجه صورت كاهش تقاضا در كه به) 𝑓௧[𝑡](بر تابع تقاضا  شركت هدف، تأثير زمان

𝑓௧[𝑡]شود، در قالب رابطه نداشتن محصول در نظر گرفته ميتازگي = 1
√𝑡

ൗ  تعيين شده

صورت تابع براكت و براي ساير محصولات  اين تأثير براي محصولات دارويي به. است

  . تي در نظر گرفته شودتواند به شكل توابع متفاومي

൫𝑝௣௥ عبارت ) ١(قسمت دوم رابطه  . 𝐼୬ାଵ൯ حاصل از فروش اسقاط  درآمددهنده نشان

∑است و عبارت ) n(شده در انتهاي دوره فروشمحصولات فاسد (𝐼௧ . 𝑐ℎ)௡
௧ୀଵ  هزينه

كند كه براساس هاي متوالي فروش را ارائه مينگهداري موجودي محصولات در دوره

  .شوددر پايان هر دوره فروش تعيين ميموجودي انبار 

𝜌رابطه ∗ ∑ (𝑝௧ . 𝑜௧)௡
௧ୀଵ وسيله فروشگاه بوده كه بيانگر هزينه تجديد موجودي كالا به

رو در مدل ايناز. باشدمي) 𝜌(صدي از قيمت فروش هر واحد كالاي تجديديدر بيانگر
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كننده ديگر تأمينپيشنهادي كمبود كالا با سفارش محصول و تجديد موجودي سريع از يك 

 𝑜௧. شودپاسخ داده مي) 𝜌(اي معادل درصدي از قيمت فروشبا هزينه) هاي همكارفروشگاه

دهنده درصد سود شركت از اين تجديد موجودي سريع نشان -ρ1دهنده ميزان سفارش و نشان

 . دهنده هزينه تجديد موجودي سريع استطور خلاصه اين عبارت نشانبه. است

براي محاسبه مقدار موجودي هر دوره و در قالب محدوديت مدل در نظرگرفته ) ٢(رابطه 

  .شده است

  .بيانگر مقدار تقاضاي محصول در هر دوره است) ٣( رابطه

ام و ميزان افزايش يا كاهش قيمت در  tبيانگر قيمت مناسب محصول در دوره ) ٤( رابطه

  . است) 𝐷௧(هر دوره براساس ضريب 

انگر محدوده مجاز تخفيف و يا افزايش قيمت محصول در هر دوره است كه بي) ٥( رابطه

اين بازه در صورت . شودهاي شركت تعيين ميهاي قانوني، بازار و همچنين الزامبراساس الزام

  .هاي متعدد فروش متفاوت در نظر گرفته شودتواند در دورهضرورت مي

نياز و پارامترهاي مدل اعم از ضرايب تابع هاي مورددر ادامه در بخش چهار به ارائه داده

پس از تعيين پارامترهاي مدل در شركت . مطالعه پرداخته شده استموردتقاضا در شركت 

  . شودسازي صورت گرفته و با حل آن نتايج تحليل ميهدف مدل

 

  سازي مدل پيشنهادي در فروشگاه افق كوروش پياده - ٤

نياز تعيين تابع هدف مدل تابع تقاضاي محصول كه پيشمنظور تعيين  كه اشاره شد بهچنان

يافته است، اطلاعات مربوط به قيمت و تقاضاي دو دسته از محصولات فروشگاه توسعه

ها، دريافت و براساس دادهاي افق كوروش شامل محصولات پروتئيني و سبزيجات تازهزنجيره

استخراج  ٢و  ١ه شرح نمودارهاي وسيله تحليل رگرسيون بتابع تقاضاي اين دو محصول به

ها و براساس قاعده به ماهيت داده توجه ابع تقاضا باكه روشن است تعيين اين تچنان. شد

) 𝑅ଶ(رو بالاترين ميزان ضريب تعيين ايناز. حداقل مجذور و متوسط خطا انجام شده است

تقاضا در محصولات بيني رابطه قيمت و  براي پيش ٢و ١يافته در نمودارهاي رابطه توسعه

  .نظر حاصل شده استمورد



 و همكاران  دهقان نيري

  
  مواد پروتئيني) ريال

  
  سبزيجات) ريال(و قيمت فروش 

محصولات هاي رگرسيوني تابع تقاضا براي 

 .هاي افق كوروش پرداخته شده است
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ريال(و قيمت فروش ) كيلوگرم(تابع رگرسيون تقاضا  .١نمودار 

 

و قيمت فروش ) كيلوگرم(تابع رگرسيون تقاضا  .٢نمودار 

  

هاي رگرسيوني تابع تقاضا براي به تشريح مقادير آلفا و بتاي مدل ١در جدول 

هاي افق كوروش پرداخته شده استشده در مجموعه فروشگاهاشاره

    

y = 2E+27x-3.98

R² = 0.9692

450000 500000 550000 600000 650000 700000 750000

قيمت فروش

y = 2E+13x-2.308

R² = 0.7625

45000 50000 55000 60000

قيمت فروش

ارائه مدل بهينه قيمت

اشاره
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  مواد پروتئيني و سبزيجات ) 𝜷(و بتا رگرسيوني) 𝜶(مقايسه آلفا  .١جدول 

  𝛂مقدار   𝛃مقدار   بندي محصول نام دسته

  ٩٦٩٢/٠  e٢+٢٧  - ٩٨/٣  مواد پروتئيني

  ٧٦٢٥/٠  e٢+١٣  - ٣٠٨/٢  سبزيجات

 
 متغيروسيله بهوابسته  متغير تبيين تغييراتدرصد دهنده نشان ١در جدول 𝑅ଶ ضريب تعيين

كه چه مقدار از تغييرات متغير آن است دهنده ب تعيين نشانضري عبارت ديگر بهاست،   مستقل

در نتيجه . كندودر بازه صفر تا يك تغيير مي مستقل مربوطه بوده ثير متغيرأت وابسته تحت

1 − 𝑅ଶ  باشدعوامل مي سايردر نتيجه تغييرات متغير وابسته بيانگر. 𝑅ଶ  در جدول بالا براي

هاي رگرسيوني بوده است كه نشان از اعتبار مدل ٠.٧تر از بندي مواد غذايي بزرگهر دو دسته

  .برآوردي دارد

مقدار پارامترهاي مدل رياضي براي دو محصول مواد پروتئين و  ٢در ادامه جدول 

  .دهدمطالعه را نمايش ميوردم سبزيجات در

  

  هاي ورودي مربوط به محصولات پروتئيني و سبزيجات مقدار داده .٢ جدول 

 هاي مدل ورودي  سبزيجات مواد پروتئيني

 𝐷௧دامنه تغييرات   ٢تا  ٧٥/٠ ٢تا  ٧٥/٠

  * )𝑝ଵ(قيمت اوليه   ٥٦٠٧٤ ٦٨٩٦٥٦

 ** )𝐼ଵ(موجود اول دوره  ٢٣٨٣ ٩٠٥٥٥

 )𝑝௣௥(فروش اسقاط قيمت  ١٠٠٠ ٠

  )𝜌(نسبت هزينه تأمين از ساير شعب  ٩٥/٠ ٩٥/٠

 )𝑐ℎ(هزينه نگهداري هر واحد  ٦١٩/٩٦٢  ٠٦٨/٥٥٠

  برحسب روز) N(تعداد دوره در بازه فروش  ٧ ٥

  موجودي براساس كيلوگرم **قيمت براساس ريال    *  
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در اين مدل و در بازه ) 𝐷௧(تغييرات شود، مقدار دامنه مشاهده مي ٢كه در جدول چنان

هاي در نظر گرفته شده است كه به معناي تعيين حدود تغيير قيمت محصول در دوره ٢تا  ٠.٧٥

. درصدي است ١٠٠درصد و يا افزايش قيمت حداكثر  ٢٥متوالي به ميزان حداكثر تخفيف 

به  ه آن معناست كه باتوجهتعيين اين دامنه براساس نياز گروه مديريتي فروشگاه بوده است و ب

كه قيمت حاليدرصد وجود ندارد در ٢٥دادن بيش از تخفيف شده محصول، امكان بهاي تمام

درصد نيز  ١٠٠تواند در زمان كمبود تا به حاشيه سود پايين قيمت اوليه مي توجه محصول با

صورت  رقابتي به تعيين اين پارامتر براساس سياست فروشگاه و در بازار. افزايش پيدا كند

برونزا بوده و از بيرون مدل تعيين ) 𝐷௧(بنابراين . شودپيروي در حدود قيمت بازار تعيين مي

همچنين قيمت اوليه و موجودي اوليه محصولات نيز از ديگر پارامترهاي است كه . شودمي

شده ر ارائهمقادي. شودمديريتي فروشگاه براي دوره اول فروش محصول تعيين ميوسيله تيمبه

شده به ازاي يك كيلوگرم از محصول در مقادير واقعي قيمت محصولات اشاره ٢در جدول 

قيمت فروش اسقاط محصولات بيانگر . ريزي فروش بوده استبرنامه) افق(ابتداي دوره 

هاي تأمين فروش محصولات به تاريخ انقضا رسيده براي ساير مصارف بوده و مجموع هزينه

درصد قيمت فروش محصول تعيين شده  ٩٥از ساير شعب فروشگاه برابر با  كمبود موجودي

طول دوره زماني فروش محصولات پروتئيني برابر با پنج و سبزيجات برابر با هفت روز . است

  .براساس انقضاي محصولات در نظر گرفته شده است

واد پروتئيني و در ادامه پس از تعيين پارامترها مدل پيشنهادي براي هريك از محصولات م

ارائه شده  ٣افزار لينگو در قالب جدول سبزيجات ساخته و پس از حل مدل با استفاده از نرم

منظور تشريح بيشتر مدل پيشنهادي براي محصول پروتئيني براساس پارامترهاي جدول  به. است

 .شودپرداخته مي ٦به شرح رابطه  ٢

 

)٦(  

𝑀𝑎𝑥𝑖𝑚𝑖𝑧𝑒 ∑ ൬2𝑒 + 27𝑝௧
ିଷ.ଽ଼ାଵ. 1

√𝑡
ൗ ൰  + (0. 𝐼଺) −௡ିଵ

௧ୀଵ

∑ (𝐼௧ . 550.068)௡ିଵ
௧ୀଵ − 0.95. ∑ (𝑝௧ ∗ 𝑜௧)௡ିଵ

௧ୀଵ    
S.t.  

𝑝ଵ = 689656 𝑄ଵ = 2𝑒 + 𝑝ଵ
ିଷ.ଽ଼ାଵ. 1

√1
ൗ  𝑂ଵ + 𝐼ଵ − 𝑄ଵ = 𝐼ଶ 

𝑝ଶ = 𝑝ଵ. 𝐷ଵ 𝑄ଶ = 2𝑒 + 27𝑝ଶ
ିଷ.ଽ଼ାଵ. 1

√2
ൗ  𝑂ଶ + 𝐼ଶ − 𝑄ଶ = 𝐼ଷ 

𝑝ଷ = 𝑝ଶ. 𝐷ଶ 𝑄ଷ = 2𝑒 + 27𝑝ଷ
ିଷ.ଽ଼ାଵ. 1

√3
ൗ  𝑂ଷ + 𝐼ଷ − 𝑄ଷ = 𝐼ସ 
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𝑂ସ + 𝐼ସ − 𝑄ସ = 𝐼ହ 

   𝑂ହ + 𝐼ହ − 𝑄ହ = 𝐼଺ 

   0.75 ≤ 𝐷௧ ≤ 2        𝑡 = 1,2,3,4 
   𝑂௧ , 𝐼௧ , 𝑄௧ , 𝑝௧ ≥ 0 

. حاصل شده است ٣شده براي دو محصول بالا به شرح جدول هاي ارائهنتايج حل مدل

هاي زماني مختلف افق گذاري را در دورهپويايي در قيمتشود كه نتايج مدل، ملاحظه مي

وسيله اساس تابع تقاضا حاصل شده است، براي مثال قيمت اوليه سبزيجات كه بهريزي بربرنامه

هاي بعدي به مقدار به تقاضا در دوره توجه ريال تعيين شده است، با ٥٦٠٧٤فروشگاه برابر با 

رغم ارائه تخفيف بازهم درنهايت در انتهاي افق  كند و بهريال كاهش پيدا مي ٤٢٠٥٥

كيلوگرم محصول اضافه خواهد آمد كه به قيمت اسقاط واگذار   ٨٧٩مقدار  I(8)ريزي برنامه

اين موضوع براي محصولات پروتئيني متفاوت است و به دليل كمبود موجودي در . خواهد شد

يف در روزهاي دوم و سوم، روز چهارم ريزي، حتي قيمت بعد از ارائه تخفانتهاي دوره برنامه

هاي ديگر در حل بهينه هيچ يك از دو مدل، تأمين كالا از شعبه. كنداندكي افزايش پيدا مي

  . اقتصادي به صرفه نبوده و توصيه نشده است ازنظر

  

  نتايج حل مدل محصولات مواد پروتئيني و سبزيجات .٣جدول 

  )N=7(سبزيجات   )N=5(مواد پروتئيني 
بندي محصول دسته  

 هاي مدل خروجي

)ريال(تابع هدف  ٦١٥٢٤٧٧٠ ٤٨٩٥٨٦٩٠٠٠٠  

٥٦٠٧٤ ٦٨٩٦٥٦ P(1) 

٤٢٠٥٥ ٥١٩٧٦٨ P(2) 

٤٢٠٥٥ ٥/٥٠٣٥٢٠ P(3) 

٤٢٠٥٥ ١/٥٢١٢٣٨ P(4) 

٤٢٠٥٥ ٨/٥٢١٩٧٢ P(5) 

××× ٤٢٠٥٥ P(6) 

××× ٤٢٠٥٥ P(7) 

٢٣٨٣ ٩٠٥٥٥ I(1) 

٢١٦٤ ٧٨٩٨٧ I(2) 

١٨٦٣ ٥٣٧٧٦ I(3) 
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  )N=7(سبزيجات   )N=5(مواد پروتئيني 
بندي محصول دسته  

 هاي مدل خروجي

١٦١٧ ٣٣٣٠٦ I(4) 

١٤٠٤ ١٥٦٧٧ I(5) 

١٢١٣ ٠ I(6) 

××× ١٠٣٩ I(7) 

××× ٨٧٩ I(8) 

٠ ٠ O(1) 

٠ ٠ O(2) 

٠ ٠ O(3) 

٠ ٠ O(4) 

٠ ٠ O(5) 

××× ٠ O(6) 

××× ٠ O(7) 

٧٥/٠ ٧٥٣٦٦٣٩/٠ D(1) 

٧٥٤٧٢٩١/٠  ٧٥/٠ D(2) 

٧٥٥٧٩٤٤/٠  ٧٥/٠ D(3) 

٧٥٦٨٥٩٦/٠  ٧٥/٠ D(4) 

××× ٧٥/٠ D(5) 

××× ٧٥/٠ D(6) 

 نبودن اين دوره براي مسئلهدسترسدر  ×××

  

به تابع برآوردي تقاضا و  توجه درآمد باكه هدف مطالعه حاضر كه افزايش سطح ازآنجايي

بوده است، ) تخفيف و افزايش(گذاري مناسب در موجودي و قيمت كالا مبتني بر سياست

گذاري به ازاي مقادير مختلف تركيب قيمترو درادامه با كمك تحليل حساسيت بهترين ايناز

موجودي محصولات بررسي و به ازاي سطوح مختلف موجودي و قيمت اوليه، بهترين سطح 

كننده ميزان روشن است كه سطح موجودي اوليه تعيين. ي هر محصول مشخص شددرآمد

ت شده در ابتداي دوره فروش بوده و سطح قيمگذاري شركت از محصولات بررسيسفارش
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گذاري شركت اوليه بيانگر قيمت فروش محصول در اول دوره فروش براساس سيسات قيمت

گذاري قيمت به ازاي سطوح رو مدل پيشنهادي علاوه بر تعيين بهترين سياستايناز. بوده است

كننده تواند تعيينمختلف موجودي اوليه با كمك تحليل حساسيت پارامتر موجودي اوليه مي

. اوليه محصولات را كه بيانگر سياست موجودي شركت است، نيز ارائه كند بهترين موجودي

بيانگر تحليل  ٥كننده تحليل حساسيت موجودي اوليه محصولات و جدول ارائه ٤جدول 

  .باشدقابل حصول شركت مي درآمدحساسيت قيمت اوليه محصولات به ازاي 

  

  تحليل حساسيت موجودي اوليه دو محصول مواد پروتئيني و سبزيجات .٤جدول 

 مواد پروتئيني سبزيجات

 )Kg(موجودي اوليه   )ريال(بهينه مدل  درآمد  )Kg( موجودي اوليه  )ريال( درآمد

٩٠٥٥٥* ٤٨٩٥٨٦٩٠٠٠٠ ٢٣٨٣* ٦١٥٢٤٧٧٠ 

١٥٠٠٠٠ ٤٩٥٩٦٧٥٠٠٠٠ ٣٥٠٠ ٦٠٧٤١٨١٠ 

١٢٠٠٠٠ ٤٩٦٩٥٧٦٠٠٠٠ ٣٠٠٠ ٦١٠٩٢٢٩٠ 

١١٠٠٠٠ ٤٩٧٢٨٧٦٠٠٠٠ ٢٨٠٠ ٦١٢٣٢٤٨٠ 

١٠٠٠٠٠ ٤٩٧٦١٧٧٠٠٠٠ ٢٣٠٠ ٦١٥٨٢٩٥٠ 

٩٩٠٠٠ ٤٩٧٦٥٠٧٠٠٠٠ ٢٢٠٠ ٦١٦٥٣٠٥٠ 

٩٧٠٠٠ ٤٩٧٧١٦٧٠٠٠٠ ٢١٠٠ ٦١٧٢٣١٤٠ 

٩٣٠٠٠** ٤٩٧٨٤٨٧٠٠٠٠ ٢٠٠٠ ٦١٧٩٣٢٤٠ 

١٥٠٠** ٦٢٠٦١٣٣٠ 
٩٢٠٠٠ ٤٩٥١٨١٧٠٠٠٠ 

١٤٠٠ ٦٠٠٥٥٦٤٠ 

  *سطح موجود شركت  **نهيسطح به

  

شود كه سطح موجودي اوليه مواد پروتئيني ملاحظه مي ٤به نتايج حاصل از جدول  توجهبا

گرفتن نظرو سبزيجات شركت براساس مدل رياضي توسعه داده شده است و نتايج حل با در

. در سطح بهينه نبوده و نيازمند بازنگري است) در كل دوره فروش(گذاري هاي قيمتسياست

صورت تجربي در شركت و براساس تقاضاي بازار انتخاب  حاضر به حال در اين مقدار فروش

سازي سياست كه براساس مدل پيشنهادي با برآورد تقاضا و همچنين بهينهحاليشده است در
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بندي مواد پروتئيني موجودي شود، در دستهگذاري در طول دوره فروش پيشنهاد ميقيمت

ميليارد  ٤٩.٨ي درآمديدا كند تا منجربه تحقق سطح كيلوگرم افزايش پ ٩٣٠٠٠شركت تا سطح

كيلوگرم،  ١٥٠٠تا سطح ٢٣٨٣بندي سبزيجات با كاهش موجودي از سطح ريال و در دسته

  .ميليون ريال افزايش پيدا كند ٦.٢تا  درآمد

  تحليل حساسيت قيمت اوليه دو محصول مواد پروتئيني و سبزيجات .٥جدول 

 مواد پروتئيني سبزيجات

 )ريال(قيمت اوليه   )ريال(بهينه مدل  درآمد  )ريال(قيمت اوليه   )ريال( درآمد

٦٨٩٦٥٦* ٤٨٩٥٨٦٩٠٠٠٠ ٥٦٠٧٤* ٦١٥٢٤٧٧٠ 

٨٠٠٠٠٠ ٣١٨٧٤٨٨٠٠٠٠ ٦٠٠٠٠ ٥٦٣٥٩٧٩٠ 

٧٥٠٠٠٠ ٣٨٧٠٤٥٨٠٠٠٠ ٥٠٠٠٠ ٧١٣٠٥٢٤٠ 

٧٠٠٠٠٠ ٤٧٦١٧٠٧٠٠٠٠ ٤٥٠٠٠ ٧٩٧٧٣٤٠٠ 

٦٥٠٠٠٠ ٤٩٢٩٧٦٥٠٠٠٠ ٤٠٠٠٠ ٨٠٦٦٨٧٩٠ 

٦٠٠٠٠٠** ٤٩٦٨٤٩٤٠٠٠٠ ٣٩٠٠٠ ٨٠٧٨٦٢٣٠ 

٥٠٠٠٠٠ ٤٩٤٣٦٢٨٠٠٠٠ ٣٤٠٠٠** ٨١١١٧٨٣٠ 

٣٣٠٠٠ ٨١٠٩٥١١٠  ---  --- 

٣٠٠٠٠ ٧٩٣٤٤٧٠٠  ---  --- 

  *سطح موجود شركت  **نهيسطح به

  

شود قيمت هر واحد محصول پروتئيني برابر ملاحظه مي ٥به نتايج حاصل از جدول  باتوجه

هزار ريال در نظر گرفته شده است كه براي دستيابي به بهترين تركيب فروش و  ٨٠٠با 

هزار ريال  ٦٠٠ي در اين محصول، بهتر است با كاهش قيمت در حدود درآمدبالاترين سطح 

اوليه محصول برابر  همچنين درمورد سبزيجات نيز قيمت. به ازاي هر كيلو محصول تعيين شود

هزار ريال تعيين شده است كه بهتر است براساس تابع تقاضا و سطح بهينه فروش در كل  ٥٦

  .ميليون ريال حاصل شود ٨١ي حدود درآمدهزار ريال تعيين شود تا  ٣٤دوره حدود 
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  گيري نتيجه - ٥

محصولات محصولي براي تك درآمددر اين مقاله به ارائه يك مدل رياضي مديريت 

صورت عمده و اسقاط قابل فروش دوباره است،  شدني كه در انتهاي دوره فروش بهفاسد

كه اشاره شد اين مدل با استفاده از برآورد تابع تقاضا در قالب يك مدل چنان. پرداخته شد

يافته درمورد مثال اين اگرچه در مدل توسعه. رگرسيوني براي محصول هدف قابل توسعه است

نتيجه مدل رياضي حاصل غيرخطي ز تابع تقاضا كاپ داگلاس استفاده شده است و درمقاله ا

به ضرايب معناداري برآورد رگرسيوني و همچنين ميزان  بوده است، اما تابع تقاضا باتوجه

اين رو تابع از. تواند يك تابع غيرخطي و يا به هر شكل ديگر برآورد شودضريب تعيين مي

اين مدل در مقايسه با سيار . تواند خطي و يا غيرخطي باشددي ميهدف مدل رياضي پيشنها

گذاري مزايايي متعدد را با رويكرد قيمت درآمديافته در حوزه دانشي مديريت هاي توسعهمدل

  .در قالب موارد زير حاصل كرده است

  در اين مدل تقاضا تابعي پيوسته از قيمت و زمان براي كالاهاي فاسدشدني در نظر

شدني را در طول دوره ها تقاضاي كالاي فاسدبسياري از پژوهش. ه شده استگرفت

؛ ١٧[گيرند فروش ثابت فرض كرده و پس از انتهاي دوره برابر با صفر در نظر مي

طور عمده براي كالاهايي كه كارايي يكساني در طول دوره فروش دارند كه به ]١٨

اين . شوداستفاده مي) قابل استفاده استتا نرسيدن تاريخ انقضا كاملاَ (مثل دارو 

شدني متفاوت بوده و با گذشت زمان ميزان تقاضا كمتر موضوع درباره كالاهاي فاسد

شود كه براي مثال هرچه از عمر سبزيجات و يا گوشت تازه بگذرد، برآورد مي

رو اين مهم ايناز. صورت پيوسته كاهش خواهد يافت تقاضاي احتمالي براي آن به

 .سازي تابع تقاضا در اين پژوهش بوده استساس مدلا

  گذاري براي هر دوره از مدت زمان در اين مدل تجديد موجودي همزمان با قيمت

هاي قبلي ازجمله برخلاف بسياري از مدل. عمر محصول در نظر گرفته شده است

امكان مدل پيشنهادي در اين مقاله  ]١٧[و بافرويي و ذبيحي  ]١٨[زرور و همكاران 

ها و يا ساير دفاتر شركت تجديد سريع موجود براي فروشنده را از ساير فروشگاه

 .تأمين كرده است
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 هاي نگهداري از محصول، سفارش دوباره و ميزان سفارش دوباره براي هزينه

 .در نظر گرفته شده است درآمدحداكثرسازي 

 قيمت محصول را به دهي و يا افزايش به ميزان تقاضا سياست تخفيف توجه مدل با

كند كه در هر دوره از عمر حاصل شود، اتخاذ مي درآمداي كه ماكزيمم گونه

به حجم تقاضا  توجه بنابراين در اين مدل علاوه بر تخفيف با. محصول متفاوت است

به . كندها را نيز فراهم ميو موجودي شركت امكان افزايش قيمت در طول دوره

به حجم تقاضا، سياست تخفيف و يا افزايش قيمت  عبارت ديگر مدل باتوجه

  . ، اعمال مي كنددرآمدمحصول را در راستاي تحقق ماكزيمم 

ساختن و همزمان حداقل درآمدساختن با حداكثر ١دهقان نيري و همكاران ٢٠١٩در سال 

را ) ٢٠١٦(نتيجه در كل دوره فروش مدل زرورو همكاران  خطرپذيري در هر دوره و در

ايشان مدل زرور را از حالت قطعي به يك مدل احتمالي كه در آن تقاضا . ]١٩[دادند  توسعه

در . ]١٩[سازي كردند گرفتن خطرپذيري متعاقب آن مدلنظرصورت تابعي از قيمت با در به

كردن هر قيمت در يك بازه مشخص اين مدل نيز از تجديد موجودي و يا امكان لحاظ

هاي فروش وجود نداشت و زمان نقشي در تعيين حجم تقاضا صورت پيوست براي دوره به

كردن امكان رو مدل پيشنهادي با فراهمايناز. شدني در نظر گرفته نشده بودبراي كالاي فاسد

گرفتن نقش زمان در نظرافزايش و كاهش قيمت بنا بر نياز و تقاضاي بازار و همچنين در

گرفتن موجودي نظرد موجودي و همچنين درشدني و همچنين تجديتقاضاي محصولات فاسد

  . شدني نسبت به مدل مذكور توسعه پيدا كرده استو هزينه متعاقب آن براي محصولات فاسد

شدني كارگيري مدل مذكور براي دو گروه محصول از محصولات فاسددر ادامه با به

براي تيم مديريتي اين اي افق كوروش در تهران و حل آن، نتايج كاربردي هاي زنجيرهفروشگاه

دست آمد كه منجربه افزايش كارايي عملكردي و سودآوري مجموعه مذكور درمورد  شركت به

رو پيشنهادهاي كاربردي بدين قرار بود كه براي محصول ايناز. باشدشده ميمحصولات مدل

مين و به ه درآمدواحد افزايش يابد تا منجربه افزايش  ٩٣٠٠٠پروتئيني موجودي تا سطح 

  .هزار ريال كاهش يابد ٢٠٠ترتيب قيمت اوليه اين محصول در طول دوره فروش به ميزان 

                                                           
1. Dehghan Nayeri et al. (2019) 
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اين نتيجه براساس ماهيت تابع تقاضاي محصول، امكان عدم فروش و درنهايت فروش به 

بيش از  درآمدقيمت اسقاط و همچنين ميزان موجودي شركت حاصل شده و منجربه افزايش 

درمورد محصول سبزيجات نيز با كاهش . ن محصول خواهد شددرصدي شركت از محل اي ٣٠

همچنين . شركت افزايش پيدا خواهد كرد درآمدكيلو،  ١٥٠٠ كيلو تا سطح ٢٣٠٠موجودي از 

شركت از اين محصول  درآمدريال به ازاي هر كيلوگرم،  ٣٤٠٠٠ با كاهش قيمت اوليه تا سطح

گذاري  گر آن است كه شركت در قيمتاين نتايج بيان. كنددرصد افزايش پيدا مي ٢٠تا 

گذاري بالا استفاده كرده است و نتوانسته از كل محصولات موردبررسي از استراتژي قيمت

رو به ازاي كاهش قيمت اين دو محصول اينظرفيت بالقوه خريد مشتريان استفاده كند، از

كت به ازاي هر دو شر درآمدبراساس تقاضاي برآورد حجم تقاضا افزايش پيدا خواهد كرد و 

  . محصول حداقل بيست درصد افزايش خواهد يافت

شده، مسائلي نيز هاي حاصلهمزمان با اجراي اين پژوهش در كنار توسعه و مزيت

هاي آينده باشد، در ادامه هاي مناسبي براي پژوهشتواند زمينهشناسايي شده است كه مي

  :شودهاي آينده ارائه ميپژوهشصورت پيشنهاد براي  تعدادي از اين موارد به

 گرفتن پارامترهاينظراحتمالي در𝛼, 𝛽:  ها و بازار هاي شديد قيمتبه نوسان توجه با

ريسك و نامطمئن، خريداران هر محصولي به مرور عادت خريد خود را تغيير پر

بنابراين كشش قيمتي تقاضا چون وابسته به ذات محصول و ارزش آن در . دهندمي

رو ايناز. ها تغيير خواهد كردبسا در اين نوسانكنندگان است، چهستفادهذهن ا

شود در قالب توسعه مدل جاري از حالت غيرقطعي در برآورد پارامترهاي پيشنهاد مي

  .آلفا و بتا توسعه پيدا كند

 هاي تاريخي شدني و بنابر دادهاز ساير توابع تقاضا براي محصولات مختلف فاسد

اساس تابع هدف مدل  اين بر. در فروش اين محصولات استفاده شود آمدهدستبه

 .رياضي پيشنهادي براساس تابع تقاضاي برآوردي تغيير پيدا خواهد كرد

 تواند رغم پيچيدگي ميمحصولي بهشده به حالت چندتوسعه مدل رياضي ارائه

 .منجربه توسعه مدل با كارايي بيشتر براي محصولات هم خانواده شود
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  ١٢/٠٧/١٣٩٩ :پذيرش                   ٢٥/٠٢/١٣٩٩: دريافت

  

  كيدهچ
هاي يادگيرنده است كه به كمك  نياز سازمانعنوان ابزار پيشرفت و توسعه، پاسخگوي  امروزه آموزش به

توان دانش، مهارت و نگرش كاركنان را بهبود بخشيد و از اين راه سازماني پويا و فعال را كه  آن مي

كننده انتقال  هاي تسهيل اين مطالعه با هدف ارائه الگوي محيط. پاسخگوي نياز فناوري است، ايجاد كرد

تن از مديران،  ٣٠، كنندگان پژوهش شامل مشاركت. ده استعالي انجام ش يادگيري در آموزش

زمينه آموزش منابع انساني دانشگاه فردوسي كارشناسان و متخصصان در كارمندان، اعضاي هيأت علمي،

. صورت هدفمند و به شيوه گلوله برفي تا دستيابي به حد اشباع نظري انتخاب شدند مشهد بودند كه به

ها با استفاده از رهيافت  تحليل مصاحبه. ساختار يافته بود صاحبه باز و نيمهآوري اطلاعات م ابزار جمع

سازي،  با استفاده از مثلث. مند استراوش و كوربين شامل كدگذاري باز، محوري و منتخب انجام شد نظام

. ها اطمينان حاصل شد از اعتبار تحليل كننده مشاركت كنندگان و خبرگان غير روش بازخورد مشاركت

                                                           
 نويسنده مسئول مقاله :                                                                    E-mail: a.aminbeidokhti@semnan.ac.ir 
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شرايط  به باتوجهاي در آموزش است كه  نتايج نشان داد مقوله محوري مطالعه حاضر مشاركت حرفه

جو سازنده دانشگاهي، (اي  ؛ شرايط زمينه)هاي نظام مديريت منابع انساني، عوامل شغلي قابليت(علي 

اهي، پويايي محيط دانشگ(؛ راهبردها )عوامل فراسازماني(گر  ؛ شرايط مداخله)عوامل مديريتي

اساس  تدوين و الگوي نهايي بر) فردي، سازماني(؛ پيامدها )هاي انگيزشي، مديريت عمكرد مكانيزم

هاي  توان اين عوامل را براي يادگيري فراگيران در آموزش مجموع ميدر. عوامل مذكور ارائه شده است

توانند  امل و تقويت آنها مياين عو به باتوجهريزان آموزشي و مديران  برنامه. نظر قرار داد سازماني مورد

هاي  هاي اثربخشي برنامه ترين شاخص عنوان يكي از مهم شده به محيط كار، به هاي آموخته انتقال مهارت

  .آموزشي را افزايش دهند

  

  .كننده، انتقال يادگيري، دانشگاه فردوسي مشهد محيط تسهيل، الگو: هاي كليدي واژه

  

  مقدمه - ١

سرعت در  ها به هاي سريع و پرشتاب دانش و معلومات بشري، همه سازمان دگرگوني به باتوجه

ها بايد منابع  اين تحولات محيطي، سازمانباشند؛ براي همسويي و پاسخگويي به  حال تغيير مي

شدن با اين تغييرات  شوند، براي مواجه ترين منابع سازمان محسوب مي انساني خود را كه مهم

نيروي انساني به لحاظ برخورداري از قدرت انديشه، خلاقيت و نوآوري . ]١[آماده سازند 

وسيله نيروي انساني  ت سازمان بهترين دارايي هر سازمان است و هرگونه بهبود و پيشرف بزرگ

ريزي در پرورش نيروي انساني انديشمند،  گذاري و برنامه بنابراين سرمايه ].٢[شود  انجام مي

نظران و كارشناسان مديريت  هاي گذشته موردتوجه صاحب ماهر و با انعطاف ذهني در سال

ي از راهبردهاي اصلي آموزش و بهسازي منابع انساني يك. ]٣[منابع انساني واقع شده است 

رو جايگاه و اهميت  اين از. دستيابي به سرمايه انساني و سازگاري مثبت با شرايط تغيير است

هاي  ها و مؤسسه دانشگاه ].٤[ها غيرقابل انكار است  راهبردي آن در بقا و توسعه سازمان

ند كه آنها را ناگزير ها در معرض نيروهاي پيچيده تغيير هست عالي نيز مانند ساير سازمان  آموزش

گرفتن اين واقعيت كه  ترتيب با درنظر اين به. ]٥[از سازگاري مداوم براي بقا كرده است 

اند كه در تداوم  هاي بزرگي درآمده مؤسسه صورت بهها در سراسر دنيا  حاضر دانشگاه درحال

اي بر بهسازي دانشگاهي،  كنند، تأكيد فزاينده اي بازي مي حيات ملي كشورها نقش فزاينده
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عالي در كشورهاي مختلف قابل  هاي آموزش ها و نظام توسعه منابع انساني از سوي سازمان

هاي  ها بنا به ويژگي عالي و دانشگاه پيچيدگي شرايط در محيط آموزش. ]٦[مشاهده است 

فه تربيت و ها وظي دانشگاه. باشد تر مي دانشگاه و نيروي انساني شاغل در آن بيشتر و حساس

پرورش نيروي انساني متخصص را براي توسعه و پيشرفت كشور بر عهده دارند و از سويي 

هاي بالا  هاي خاصي مانند تخصص و مهارت ها از ويژگي نيروي انساني شاغل در دانشگاه

برخوردار بوده و وظايف آنها مانند تدريس و پژوهش نيز ويژه و تخصصي است كه نيازمند 

جمله اعضاي نيروي انساني شاغل در دانشگاه ازبديهي است كه كيفيت . باشند توجه خاص مي

ويژه كيفيت آموزشي دارد  ها به سزايي بر كيفيت دانشگاه در تمام جهت هيأت علمي آن تأثير به

]٧[.  

هاي آموزشي است، زيرا اگر آموزش هيچ تأثيري در  تر از آموزش، اثربخشي برنامه اما، مهم

اي ندارد بلكه هزينه و  تنها فايده و به رشد سازمان نداشته باشد، نهنان و روند رروند كاري كارك

هاي  وجود توجه بسيار زياد به آموزش و برنامهبا. ]١[كند  منابع سازماني بسياري را تلف مي

دهد كه بسياري از  شده نشان مي هاي انجام ها، مطالعه آموزشي منابع انساني در سازمان

عنصر حياتي در اعتبار اثربخشي . ]٨[هاي توسعه منابع انساني اثربخشي لازم را ندارند  برنامه

باشد  شده به محل كار مي ها و رفتارهاي آموخته آموزشي، انتقال پايدار و دائم دانش، مهارت

انتقال . هاي آموزشي مطرح شده است عنوان معيار مهم موفقيت دوره انتقال يادگيري به ].٩[

شده در  هاي كسب ها، رفتارها و نگرش توان ميزاني كه كارآموزان دانش، مهارت را مييادگيري 

انتقال يادگيري، موضوع بسيار  .]١٠[برند، تعريف كرد  آموزش را در مشاغل خود به كار مي

مهمي است كه با موضوعاتي همچون تغييرات فردي و نيازهاي سازماني، در ارتباط است و 

شود، بايد  كه آموزش باعث ايجاد تمايز بين عملكرد فردي و سازماني مي اگر ما اعتقاد داريم

ظاهر  رغم تأكيد بسيار بر آموزش، به به. ]١١ [بدانيم كه چطور فرايند انتقال را هدايت كنيم

براساس نظر . ]١٢[دهند  دست نمي نظر را به هاي آموزش بازده مورد  اي از هزينه بخش عمده

وسيله آموزش در  شده به ها و دانش فراگرفته درصد مهارت ٢٠كمتر از متخصصان منابع انساني 

مروري بر . ]١٣[درواقع چرا ميزان انتقال تا به اين اندازه كم است؟ . شود محيط كار استفاده مي

هاي بالدوين و فورد  ها برمبناي مدل دهد كه عمده پژوهش شده نشان مي هاي انجام مطالعه
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ها را در قالب سه دسته عوامل فردي، طراحي   كارگيري آموخته عوامل مؤثر بر به) ١٩٨٨(

ها در محيط  از اين ميان به دليل اينكه آموخته .اند بندي كرده آموزشي و عوامل محيط كار دسته

هاي فراگير مناسب بوده و طراحي و اجراي  كنند و هرچند ويژگي قابليت كاربرد پيدا مي

پوشاندن به آموزش   محيط است كه محل جامه عملخوبي صورت گرفته باشد،  آموزش به

رو در  اين ، از]٩[گذارد  توجهي بر انتقال نتايج آموزش تأثير مي طور قابل ، محيط كار بهاست

  .طور خاص بر عوامل مربوط به محيط سازماني پرداخته شده است پژوهش حاضر به

اساس  ي كشور و برها ترين دانشگاه عنوان يكي از بزرگ دانشگاه فردوسي مشهد به

خواهد يكي از دو دانشگاه برتر جامع كشوري در توليد علم  ساله مي ١٠انداز  چشم

بنا به گفته مسئولان آموزش و بهسازي دانشگاه هر سال . پردازي و توسعه فناوري شود نظريه

مستقيم صرف آموزش كاركنان و اعضاي هيأت  مستقيم و غير صورت بههاي بسياري  هزينه

هاي متمادي در  ها و تنوع آموزشي در طول سال كند و به رغم گستردگي فعاليت ميعلمي 

شود، فضاي آموزشي و انتقال  دقتي كه در طراحي دوره انجام مي به باتوجهآموزش دانشگاه و 

هاي موجود در نظام آموزش  آسيب. رو است ها به محيط كار با مشكلات و موانعي روبه آموخته

آميز  گاه، گواه اين است كه هرچند تلاش بسياري براي تهيه و اجراي موفقيتمنابع انساني دانش

آن  بر شود و علاوه ها مي آيد و زمان بسياري صرف اين دوره هاي آموزش به عمل مي دوره

هاي  ها ايجاد شده است، ولي سيستم آموزش خروجي انگيزه كافي براي شركت در دوره

ها در محيط  هاي آموزشي مسئله انتقال آموزش در دوره مناسب ندارد، به اين دليل لازم است

هاي  ترين دغدغه مسئله كيفيت آموزش و اثربخشي نظام آموزشي از مهم. كار بررسي شود

انجام اين پژوهش . سازان امر توسعه در هر سازمان استاندركاران و تصمصم مسئولان، دست

گرفتن اين عوامل و تقويت  نظر ه با درگيرندگان كمك خواهد كرد ك به برنامه ريزان و تصميم

شود موجب تسهيل تحقق اهداف سازماني،  ها مي آنها و حذف عواملي كه مانع انتقال آموخته

توجه به اين نكته بسيار حياتي است كه . هاي آموزشي شوند افزايش كارايي و اثربخشي برنامه

تواند بر انگيزش كاركنان براي  فرد دارد كه مي به ها و بافت بومي منحصر هر سازمان ويژگي

هاي  رو ارائه يك نظريه بومي مبتني بر تجربه اين از. انتقال يادگيري تأثير بسزايي داشته باشد

كارمندان، مديران، اعضاي هيأت علمي و متخصصان مديريت منابع انساني، روشنگر نقشه راه 
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هاي سازماني  تر ساختن آموزش هاي آينده مديريت منابع انساني دانشگاه براي اثربخش فعاليت

ها  بنابراين اين پژوهش با هدف شناسايي عوامل محيطي اثرگذار بر انتقال آموخته. خواهد شد

كننده انتقال  هاي تسهيل در دانشگاه فردوسي مشهد و ارائه مدل مناسبي براي بهبود محيط

ها  ميزان كمي در پژوهش باشد و به هاي بسيار مهم در انتقال يادگيري مي يادگيري كه از مؤلفه

   .موردتوجه قرار گرفته است، انجام شده است

 
  پژوهشمباني نظري و پيشينه  - ٢

 استيكي از معيارهاي اصلي ارزيابي اثربخشي هر برنامه آموزش رسمي انتقال آموزش به كار 

جاي  هل بمعموطور  به »انتقال آموزش«و  »انتقال يادگيري«هاي  در ادبيات موجود عبارت. ]١٤[

انتقال آموزش ميزاني است كه كارآموزان . ]١٥[روند  كار مي صورت مترادف به يكديگر به

برند  كار مي را در مشاغل خود به شده در آموزش هاي كسب ها و نگرش ها، رفتار دانش، مهارت

كارآموزان  وسيله بهشده در آموزش  هاي كسب انتقال آموزش، كاربرد دانش و مهارت. ]١٦[

انتقال . ]١٧[است هاي اجتماعي  براي كار خود و يا حتي در زندگي شخصي و مسئوليت

آوردن دانش  دست هاي جديد و به عنوان يك نوآوري به توانايي افراد در يادگيري مهارت به

درزمينه آموزش نشان  ها پژوهش. ]١٨[ اي متفاوت اشاره دارد براي درك محيط خود به شيوه

تا حد زيادي ، وداجرا ش درستي به شده و روش آموزش آموزش درست طراحياگر كه دهد مي

زمينه درصدي در ٩٠تا  ٨٠اي اوليه زيان برآورده. دهدقرار ميتحت تأثير اثربخشي را 

 ٢٠تا  ١٠اند؛ اين موضوع نشانگر آن است كه تنها گذاري در آموزش را تخمين زدهسرمايه

منجربه انتقال آموزش يا بهبود ي واقعاطور بهگذاري در بخش آموزش درصد از سرمايه

به بررسي اين امر كه چه را اين برآوردها زمينه توجه بيشتر . ]١٩[ت عملكرد سازماني شده اس

 هايپژوهشدر بررسي . ]٤[افزايش داده است  ،شوندعواملي مانع يا باعث انتقال آموزش مي

: اندال يادگيري به محيط كار، آنها را به سه دسته تقسيم كردهثر بر انتقؤمربوط به عوامل م

طور در اين ميان محيط كار به. ]٣[ر هاي كارآموز، طراحي آموزشي و محيط كاويژگي

وجود اينكه كارآموزان ممكن است قادر با. گذاردثير ميأتوجهي بر انتقال نتايج آموزش ت قابل

در محل كار استفاده  ،اندهاي آموزش كسب كردهدورهكه از را هايي باشند دانش و مهارت
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براي انتقال اين  آنها هاي، اما متغيرهاي محيط كاري وجود دارد كه ممكن است بر تواناييكنند

عوامل محيطي در تعيين اينكه در بازگشت به شرايط كاري، آيا . ]٢٠ [ثير بگذارندأها تمهارت

 ١٩٩٠ز اواسط ا. ]٢١ [دهد يا خير، ياريگر استنشان مي كارآموز اثري از رفتارهاي يادگرفته را

آموزش شناخته شده است  ندادنعنوان يك معيار مهم چه در انتقال و چه انتقالمحيط كار به

كنندگان و برنامه آموزشي متمركز هاي شركتبر ويژگي مربوط هايپژوهش بيشترا. ]٢٢[

زيادي  هايپژوهشكاري بر انتقال يادگيري ثير محيط أچگونگي ت بارهكه درحاليهستند، در

هاي پس از آموزش، استفاده از روش هايهمچنين، مسائلي مانند اقدام. نگرفته است انجام

مثال، ، براي ]٢٣[خيلي مطرح نشده است  هاپژوهشانتقال و واكنش كارفرما نسبت به آنها در 

مديريتي مناسب بر درك اهميت هاي كنند كه ارائه فعاليتبالدوين و همكاران اظهار مي

نيكاندرو و همكاران . ثير مهمي داردأآموزش، انگيزه و اشتياق براي يادگيري و انتقال آموزش ت

تنها بر آموزش بلكه  ن و همكاران نهاها و رفتارهاي مديران، ناظراظهار داشتند ديدگاه) ٢٠٠٩(

متغيرهايي همچون فرهنگ سازماني، . ]٢٤[پس از آموزش آنها تأثيرگذار است بر رفتار 

حمايت از همكاران و حمايت مديريت سه عامل مهم مرتبط با محيط كاري در انتقال آموزش 

دهد كه ها درخصوص انتقال يادگيري نشان ميمرور پيشينه پژوهش .]٢٥[شناسايي شده است 

زماني كمتر از وجود اهميت و نقش عوامل سازماني در تسهيل انتقال يادگيري، عوامل سابا

در اين زمينه برخي معتقدند كه . اندتوجه پژوهشگران قرار گرفتهفردي موردعوامل آموزشي و 

به برخي از  ١جدول  .]٢٦[گرفتن عوامل محيطي است هاي موجود، ناديدهضعف جدي مدل

  .كندشده درزمينه عوامل مؤثر بر انتقال يادگيري اشاره ميهاي انجامپژوهش
  

  شده درزمينه عوامل مؤثر بر انتقال يادگيري هاي انجام وهشپژ. ١جدول 

  نتايج  پژوهشگر  رديف

١  

 رودباركي و پور حسن

  ،همكاران

١٣٩٩  

ترين عنوان مهملفه استعداد فردي، طراحي انتقال و بازخورد عملكرد بهؤم

هاي خودكارآمدي عملكردي، محتواي آموزشي مرتبط و مقاومت لفهؤم و

ثر در انتقال يادگيري به ؤهاي ملفهؤترين ماهميتكمدر برابر تغييرات 

  .محيط كار بودند

٢  
عرفاني خانقاهي و 

  ١٣٩٩، همكاران

كه محتواي آموزشي، حمايت مديران، انگيزش شغلي،  دهدنشان مينتايج 

  .سازماني رابطه مثبتي با انتقال يادگيري دارد تعهد سازماني و جو
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  نتايج  پژوهشگر  رديف

٣  
  ،زندي و همكاران

١٣٩٨  

كار و جو نشان داد در بيمارستان دولتي دو متغير حمايت همنتايج 

هاي خصوصي فرصت كاربرد و حمايت  مشاركتي و در بيمارستان

  .هاي انتقال يادگيري به محيط كار بودندكننده بينيترين پيشسرپرست مهم

٤  
  ،برشان و همكاران

١٣٩٧  

عوامل گيري انتقال يادگيري به محيط كار شامل عوامل مؤثر بر شكل

، عوامل )خودكارآمدي، انگيزه، آمادگي يادگيرنده و نگرش( فردي

 راهبرد(و عوامل آموزشي ) جو انتقال و عدالت سازماني(سازماني 

  .باشدمي) آموزشي

٥  
، يوزباشي و همكاران

١٣٩٦  

فرهنگ سازماني، جو سازماني، حمايت سازماني، پيامد سازماني، مديريت 

هاي مدير مستقيم، مشاركت در خصيصهعملكرد، عدالت سازماني، 

از  گيري، محيط يادگيرنده، فرصت كاربرد و تناسب شغل و شاغلتصميم

  .عوامل محيطي انتقال يادگيري بودند

٦  
  ،گوتام و بازنت

٢٠٢٠  

، هاچالش شغلي، ارتباط(نتايج نشان داد انگيزه انتقال  نقش واسطه بين 

همچنين بين اعتماد و . زش استو انتقال آمو) نوآوري و انسجام اجتماعي

  . انتقال يادگيري رابطه وجود دارد

٧  
  ،ياقي و بتيس

٢٠٢٠  

هاي آموزش رهبري مدير دانشگاهي كه در برنامه ٢٦٣نمونه پژوهش 

انگيزه مديران دانشگاهي براي انتقال يادگيري با . شركت كرده بودند

حمايت حمايت سازماني و حمايت همكاران رابطه مستقيم دارد و 

  .ثير بيشتري داشتأهمكاران ت

٨  
  ،رينهولدو همكاران

٢٠١٨  

پشتيباني سرپرست، پشتيباني همكار،  چهار بعد حمايت اجتماعي شامل

نتايج تحقيق نشان داد . شدهاي سرپرست و بازخورد بررسي تحريم

كننده انگيزش براي انتقال يادگيري بينيترين پيشحمايت همكار از قوي

  .بيني كننده انتقال آموزش بودترين پيشبازخورد قويبود، همچنين 

٩  
  ،مافانگ و همكاران

٢٠١٨  

عوامل مؤثر بر انتقال يادگيري نگرش و توانايي كارآموزان، محتواي 

همچنين محيط كاري شامل عوامل  ،آموزشي و روش آموزشي

كننده فرهنگ سازماني، حمايت يا ممانعت همكاران، حمايت تسهيل

  .نگ مشاركتي، فرهنگ تغيير شناسايي شدمديران، فره

١٠  

  ،چوهان و همكاران

٢٠١٧  

  

نتايج نشان داد . نفر از كاركنان توليدي در هند بودند ١٤٩نمونه پژوهش 

. كه طراحي انتقال و حمايت سرپرست در انتقال آموزش بسيار مؤثر است

اي را بين طراحي انتقال تواند نقش واسطههمچنين حمايت سرپرست مي

  .ه باشدتانتقال آموزش داش و

١١  
  ،سبرلينگ و كوفيلد

٢٠١٦  

مدير انجام  ٨٩١پژوهش با هدف بررسي نقش اراده در انتقال يادگيري بر 

نتايج نشان داد هر دو عامل قصد انتقال و انگيزه براي انتقال تحت . گرفت

  .باشدمتقابل حمايت سرپرست و عملكرد مربي مي هاياثر
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  روش پژوهش - ٣

به زعم ميلز و . بنياد استرويكرد پژوهش حاضر از نوع كيفي و راهبرد آن مبتني بر نظريه داده

خصوص فرايندهاي اجتماعي از اي دراي، تدوين نظريههدف از نظريه زمينه) ٢٠٠٦(همكاران 

جامعه آماري پژوهش . ]٢٧[دهد كنندگان در محيطي است كه فرايند در آن رخ ميمشاركت

ها نمونه. علمي، كارشناسان و متخصصان منابع انساني بود هيأترمندان و اعضاي مديران، كا

نظراني بودند كه آگاهي بيشتري نسبت به موضوع پژوهش داشته و درزمينه  متشكل از صاحب

در پژوهش حاضر براي انتخاب گروه نمونه از  .داشتندآموزش منابع انساني تجربه و تخصص 

آن دسته از خبرگان كه بنا به  ١گيري هدفمندبا استفاده از نمونه آغاز در. دو راهبرد استفاده شد

زمينه موضوع موردمطالعه ه و سوابق مرتبط و تجربه كاري درشناخت و قضاوت محقق، مطالع

از هريك از افراد  ٢گيري برفيسپس بر مبناي روش نمونه. براي مصاحبه انتخاب شدند، داشتند

 پژوهشتوانند ياريگر اين كنند ميخبرگان ديگري را كه فكر ميشونده خواسته شد تا مصاحبه

اساس اصل اشباع در حجم نمونه درنظر گرفته مصاحبه برتعداد نمونه مورد .كنندمعرفي ، باشند

نفر ادامه  ٣٠يند مصاحبه تا ااما فر، به بعد به اشباع رسيد ٢٥در اين پژوهش از مصاحبه  .شد

تن از كارشناسان و  ٦علاوه كارمند به ١٠ت علمي و أعضو هي ٦دير، م ٨ از اين تعداد. پيدا كرد

براي  .زمينه آموزش منابع انساني دانشگاه فردوسي مشهد بودندأت علمي متخصص درعضو هي

 هايداده ثبت منظور به .يافته استفاده شد ساختارهاي نيمهگردآوري اطلاعات از ابزار مصاحبه

 شوندگان،مصاحبه از اجازه كسب با مصاحبه، فرايند بر هاكنندهمصاحبه بيشتر تمركز و كيفي

 هر كليدي نكته از همچنين .شد ثبت صوتضبط دستگاه وسيلهتمام به هامصاحبه فرايند

 هر. گرفت سازي متن صورت مي پس از آن نيز پياده. انجام شد بردارييادداشت مصاحبه

 اعتبار قابليت از اطمينان براي. زمان نياز داشت به دقيقه ٧٠ تا ٤٥ بين ميانگين طور به مصاحبه

همچنين با استفاده از ) شوندگانمصاحبه( اعضا وسيلهبه بررسي روش از پژوهش،) روايي(

كننده از اعتبار كنندگان و خبرگان غير مشاركتسوسازي، بازخورد مشاركتهاي؛ سهروش

   .ها اطمينان حاصل شدتحليل

                                                           
1. Purposive Sampling 
2. Snowball Sampling 
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اساس رهيافت سيستماتيك انجام شد كه شامل سه مرحله ها برادهتجزيه و تحليل د

در مرحله كدگذاري باز، پس از مرور و  به اين منظور. كدگذاري باز، محوري و انتخابي است

ها، كدها يا مفاهيم اوليه شناسايي و در ادامه كدهاي مشابه در دهي متون مصاحبهسازمان

كه نماينگر كل  هاييوانعن هاهبراي هريك از اين طبق سپس. هاي خاصي قرار گرفتندطبقه

محوري و در مرحله كدگذاري محوري، ارتباط بين پديده. كدهاي آن طبقه باشند، انتخاب شد

نهايت، در مرحله كدگذاري در .اساس مدل پارادايم مشخص ارائه شدو مفاهيم بر هاهساير مقول

در مرحله  .]٢٨[ها اشاره دارند، ذكر شده است ولههايي كه بر روابط دروني مقانتخابي، قضيه

شرايط  اي شاملهاي پژوهش در قالب رويكرد سيستمي نظريه زمينهكدگذاري انتخابي، يافته

محوري، تدوين و اساس پديدهگر، راهبردها و پيامدها براي، شرايط علي، شرايط مداخلهزمينه

  . )٢جدول ( مدل پارادايمي ترسيم شد

  

  شوندگان مشخصات مصاحبه .٢جدول 

 پست سازماني كدمصاحبه رديف پست سازماني كدمصاحبه رديف

١م  ١ ١٦م   ١٦ كارشناس آموزش  ت علميأهي   

٢م  ٢ ١٧م  ١٧ مدير منابع انساني   كارمند 

٣م ٣ ١٨م  ١٨ معاونت حوزه آموزشي   مدير آموزش منابع انساني 

٤م  ٤ ١٩م  ١٩ كارمند   مدير 

٥م  ٥ ٢٠م  ٢٠ مدير   معاونت حوزه پژوهش 

٦م  ٦ ريزي و توسعهمدير برنامه  ٢١م  ٢١   كارمند 

 ت علميأهي ٢٢م  ٢٢ مدير منابع انساني ٧م   ٧

 كارمند ٢٣م  ٢٣ ت علميأهي ٨م   ٨

 ت علميأهي ٢٤م  ٢٤ كارمند ٩م   ٩

 كارمند ٢٥م  ٢٥  كارمند  ١٠م  ١٠

 كارشناس آموزش ٢٦م  ٢٦ كارمند ١١م   ١١

 كارمند ٢٧م  ٢٧ مدير ١٢م   ١٢

 مدير آموزش منابع انساني ٢٨م  ٢٨ ت علميأهي ١٣م   ١٣

 مدير ٢٩م  ٢٩ مدير ١٤م   ١٤

  كارمند  ٣٠م  ٣٠ كارمند ١٥م   ١٥
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  هاي پژوهش يافته - ٤

ها، طور اصلي از مصاحبههايي است كه توليد آنها بههاي اين پژوهش حاصل تحليل دادهيافته

هاي پژوهش، چند سؤال در راستاي پرسش. پژوهش بوده استاسناد و مدارك مرتبط با 

عالي پرسيده شد، براي مثال اي مؤثر بر انتقال يادگيري در آموزشپيرامون موانع و عوامل زمينه

بينيد؟ چه جايگاه آموزش در دانشگاه چگونه است؟ نقش مديريت را در انتقال چگونه مي

هاي متنوع به كنندگان با جوابوجود دارد؟ شركت موانعي براي انتقال يادگيري به محيط كار

تدريج مشخص ها بهها مقولهبا بررسي مكرر رونوشت مصاحبه. ها پاسخ دادنداين پرسش

هاي ها، حمايت سازماني، فرهنگ سازماني، عدالت سازماني، خصيصهشدند، مانند انگيزه

ها در سطح بند، دقيق مصاحبهپس از چندين بار بررسي ... . مديريتي، منابع مالي سازمان

ها اطلاعات جديدي ارائه برآن رونوشت مصاحبه علاوه. ها تكراري شدها، پيدايش مقولهعبارت

اساس تحليل بر. اساس مفاهيم مندرج در هر مصاحبه، كدگذاري باز انجام شدبر .دادندنمي

 ٢٨كدهاي باز غيرتكراري نيز به . دست آمد تكراري بهكد باز غير ١٩٧گرفته، هاي انجاممصاحبه

هاي اصلي و فرعي دهي مقولهكدگذاري محوري به فرايند شكل. كد محوري كاهش داده شدند

شود تا روابط انجام مي) مدل الگويي يا سرمشق(اين كار با استفاده از يك پارادايم . اشاره دارد

راهبردها و پيامدها را نشان  اي، شرايط ميانجي،محوري، شرايط زمينهبين شرايط علي، پديده

ها بر بنياد مقوله محوري را كه ساير مقولهپرداز دادهدر مرحله كدگذاري انتخابي نظريه. دهد

دادن آن با مند انتخاب و با ارتباططور روشدهند، بهگردند و كليتي را تشكيل ميمحور آن مي

نتزاعي براي فرايندي كه در پژوهش كند كه شرحي اها به نگارش نظريه اقدامي ميساير مقوله

هاي مراحل كدگذاري باز، محوري و انتخابي در در ادامه يافته. دهدمطالعه شده است، ارائه مي

   .ارائه شده است ٣جدول 
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  روند كدگذاري. ٣جدول 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

كننده انتقال يادگيري انتقال يادگيري در هاي تسهيلسپس الگوي مفهومي محيط

  .ترسيم شد ١عالي به شرح شكل آموزش

   

 ١٩٧كدهاي باز اوليه 

  : مرحله كدگذاري محوري

  هاي آموزشي؛قوانين و سياست - ٣اي؛ طراحي نظام صلاحيت حرفه - ٢نظام جذب؛  - ١:شرايط علي) الف

  گردش شغلي- ٦دشواري وظايف؛  - ٥تناسب شغل و شاغل؛  - ٤

  كارگيرينتايح به - ٢جو انتقال؛  - ١: پديده محوري) ب

-٤ي؛ عدالت سازمان - ٣فضاي پوياي دانشگاهي؛  - ٢محور؛ فرهنگ سازماني توسعه - ١:ايشرايط زمينه)ج

  .عوامل تفكري و نگرشي مديران - ٥الگوهاي رفتاري و حمايتي مديران؛ 

مشكلات كاركنان،  - ٢عالي؛ جايگاه اجتماعي آموزش - ٢عالي؛ شدن آموزشالملليبين - ١:گرشرايط مداخله)د

  .مسائل مالي و كالبدي

بسترسازي  - ٣واحد آموزش؛ ارتقاي جايگاه  - ٢پذيري ساختار سازماني و شغلي؛ انعطاف - ١:راهبردها) ه

  .پيگيري و بازخورد - ٧ارزشيابي عملكرد؛  - ٦كارراهه شغلي؛  - ٥هاي حمايتي؛ سياست - ٤مناسب؛ 

موفقيت  - ٤كاهش فرسودگي شغلي؛  - ٣بهبود عملكرد فردي؛  - ٢توسعه شايستگي فردي؛  - ١پيامدها ) و

  .هاي سازمانينكردن سرمايهاتلاف - ٥سازماني؛ 

  

  گانه الگوي پارادايميابعاد شش: كدگذاري انتخابي

مشاركت فعالانه در  - ١: (، مقوله محوري)ويژگي شغلي - ٢نظام مديريت منابع انساني؛  - ١(شرايط علي 

، )عوامل فراسازماني(گر ، شرايط مداخله)جو سازنده دانشگاهي، ويژگي مديريتي(اي ، شرايط زمينه)آموزش

پيامد فردي، پيامد (، پيامدها )اختار دانشگاهي، سازوكار انگيزشي، مديريت عملكردپويايي س(راهبردها 

  ).سازماني
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   كننده انتقال يادگيري هاي تسهيل محيط الگوي پارادايمي .١ كلش

  )اديبن داده هينظر مند نظام طرح اساس بر(

 شرايط علي

هاي نظام قابليت

مديريت منابع 

دانشگاهانساني   

هاي شغليويژگي  

 شرايط زمينه اي

 عدالت سازماني

فرهنگ سازماني 

محورتوسعه  

 فضاي پوياي دانشگاهي

 ويژگي رفتاري مديريتي

 عوامل تفكري و نگرشي

گر شرايط مداخله  

  شدن آموزش عاليالملليبين

جايگاه اجتماعي آموزش 

  عالي

  مسائل و مشكلات كاركنان

 منابع مالي و كالبدي

  

 

 راهبردهاي اثربخش

سازي ساختار راهبرد پويا

 دانشگاهي

انگيزشيسازوكارهاي   

 مديريت عملكرد

 

  

 

 پيامدها

 پيامد فردي- ١

 بهبود عملكرد فردي

 ايجاد خلاقيت دركار

كاهش فرسودگي 

 شغلي

 كاهش خطاها

پيامدسازماني - ٢  

 تغيير و تحول سازماني

 توسعه سازماني

 بهبود عملكرد سازماني

افزايش بازده آموزش 

هاي سرمايهبازگشت 

 سازماني

 پديده محوري

مشاركت فعالانه در 

آموزش و تغييرات 

 رفتاري
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  :استبه اين شرح  پزوهش گانه الگوي پارادايميآنچه كه به آن اشاره شد، ابعاد شش به باتوجه

ها كه حاصل شرايط علي يا شرايط مقدم است، به حوادث، وقايع و اين مقوله: يشرايط علّ )١

در . ]٢٩[ گردد، اطلاق ميشودمنتهي مياي هايي كه به وقوع يا رشد و گسترش پديدهاتفاق

هاي آموزشي، اي، قوانين و سياستنظام جذب، طراحي نظام صلاحيت حرفهاين پژوهش 

عنوان عوامل علي انتقال يادگيري به تناسب شغل و شاغل، دشواري وظايف، گردش شغلي به

 ها بايدآدم« :، درباره جذب چنين گفت٧شونده مصاحبه براي مثالمحيط كار مشخص شدند، 

استخدام اين فرد چقدر از اين منظر آدم پر تلاش و جوري استخدام شوند در معيارهاي 

ها و هاي موردنياز يا شايستگيمهارت«: اظهار كرد ٣شونده مصاحبهيا .» توانمند و فعالي است

گذاريم تا اين ها را برايت مييا نيمرخ شايستگي بايد از قبل تدوين شود و بگويند اين آموزش

نياز شغل مشخص باشه و هاي موردقبل بايد شايستگياز . هاي شما ارتقا پيدا كندشايستگي

ها صورت بگيرد در اين صورت است كه آموزش توسعه اون شايستگي درجهتآموزش 

 كار بايد مرتبط با شغل من«: بيان كرد ٨شونده مصاحبه همچنين. »قابليت كاربرد پيدا مي كنه

. يد با شغل فرد مرتبط باشدرشته تحصيلي با. هاي فردي من نزديك باشهباشد و به ويژگي

 بايد افراد در. سازمان بايد شخصيت فرد را بشناسد و شغل نزديك به شخصيتش به او بدهد

شه و همين نكته موجب مي شهخودكارآمدي مياين باعث . جاهاي مناسب به كار گرفته شوند

  .»هايش باور داشته باشهفرد به توانايي

هاي متقابل براي كنترل يا حادثه يا اتفاق اصلي است كه يك سلسله كنش :محوري پديد

مطالعه در اين محوري موردپديده. ]٢٩[ شودكردن آن وجود دارد و به آن مربوط مياداره

تغييرات رفتاري است كه از جمع دو مقوله نتايج پژوهش مشاركت فعالانه در آموزش و 

آموزش يك نوع «: كردبيان  ٢شونده مصاحبهبراي مثال كارگيري و جو انتقال مشخص شد، به

ها انتظار داريد يك كاري انجام دهند خدمات جبران پس ازآموزش هم انتظار است شايد از آدم

كنيم انتظار داريم يك رفرشي اتفاق بيفته و يك وقتي در دوره آموزشي شركت مي. داشته باشيم

شكل نمونه  ببينم بهوقتي مي«: بيان كرد ١٦شونده و يا مصاحبه »پيامدي هم براش داشته باشه

  . »كنم از آنها استفاده كنمثيرگذاره، من هم سعي ميأها يك جايي داره انجام ميشه و تاين
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خصوصيات ويژه است كه به پديده دلالت  مجموعهيك  دهندهنشان :اي شرايط زمينه

اي در طول يك بعد است كه در آن كند، به عبارتي محل حوادث يا وقايع مرتبط با پديدهمي

عواملي را شامل . ]٢٩[ گيردكنش متقابل براي كنترل، اداره و پاسخ به پديده صورت مي

محور، فضاي فرهنگ سازماني توسعه. نيست پذيرامكانشود كه بدون آنها انتقال يادگيري مي

عوامل نگرشي و تفكري پوياي سازماني، عدالت سازماني، الگوهاي رفتاري و حمايتي مديران، 

هاي شدن مقوله، جو سازنده دانشگاهي از جمعاي شناسايي شدندهاي زمينهعنوان مقولهبه

محور، فضاي پوياي دانشگاهي و عدالت سازماني تشخيص داده فرعي فرهنگ سازماني توسعه

ك محيط سازمان بايد ي«: كرداظهار درزمينه فرهنگ سازماني  ٩شونده مصاحبهشد، براي مثال 

. گيري و انتساب مديران باشهجاي رابطه ملاك تصميم هاگر توي سازمان ضابطه ب. چالشي باشد

اين باعث ، سالاري باشه و معيار ارزيابي، عملكرد واقعي كاركنان باشهوقتي فرهنگ شايسته

ز اينكه محيط كار تا چه اندازه ا«: هم گفت ١٧شونده مصاحبه .»شه عملكرد همه بهتر بشهمي

به فضا و جو آن سازمان بستگي دارد كه چه ، كنددانش و نوآوري و ابتكارات استقبال مي

از . شه كه كار تكراري نشهيادگيري باعث مي. دنبال تغييرات و پذيراي تغييرات باشد اندازه به

كردن مفاهيم الگوهاي رفتاري و حمايتي مديران، عوامل نگرشي و ها و جمعمتن مصاحبه

در اين زمينه بيان  ١٩شونده مصاحبه. »مديران كد انتخابي عوامل مديريتي انتخاب شدتفكري 

مدير يا سرپرست بايد . تر استبه نظر من نقش مدير و سرپرست از بقيه عوامل مهم« :كرد

باشه و بتونه شرايطي را ايجاد بكنه كه كارمندان دست به انتقال  گر تسهيلتوي سازمان 

  .»ها بزنندآموخته

كنش متقابل  /شرايط ميانجي كلي و وسيع هستند كه بر چگونگي كنش: گر شرايط مداخله

مقوله  گر شاملها شرايط مداخلهاساس تحليل مصاحبهدر پژوهش حاضر و بر. گذارنداثر مي

، جايگاه اجتماعي عاليشدن آموزشالملليبين(اصلي عوامل فراسازماني و چهار مقوله فرعي 

 ٨ شوندهمصاحبه مثال تشخيص داده شد، براي) سازماني، مشكلات كاركنان، توان مالي سازمان

به پيشرفتي كه علم كرده است و مسائل و مواردي كه هر روز دارن بهينه  باتوجه«: چنين گفت

چه وقايعي در بيني كنيم ما بايد پيش. ها به همان نسبت ارتقا پيدا كرده استقابليت، شنمي

 .»اساس آن طراحي شودآيد و چه نيازهايي در آينده داريم و آموزش برآينده به سراغ ما مي
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دانشگاه چون يك محيط علمي است و افراد فرهيخته در آن «: كردبيان  ١٩شونده مصاحبه

بايد اطلاعات و دانش روز . محور استمشغول هستند و فلسفه وجودي آن آموزش و آموزش

 ١٠شونده مصاحبه .»ر اختيار كاركنان خود قرار دهند تا بهتر بتوانند به ايفاي نقش بپردازندرا د

اگر فرد در زندگي خيالش از بعضي مسائل «: درزمينه مسائل و مشكلات كاركنان اظهار كرد

بايد ، تر شودخواهيم آموزش اثربخشاگر مي. تونه كارش را انجام بدهجمع باشه بهتر مي

  .»زندگي او را را هم ببينيمشرايط 

بنابراين با . مطالعه اشاره داردهايي براي مواجهه با پديده موردحلبه ارائه راه: راهبردها

در اين پژوهش راهبردهايي . محوري جامه عمل پوشاندتوان به پديدهاستفاده از راهبردها مي

. مانند پويايي محيط دانشگاهي، راهبردهاي انگيزشي، مديريت عملكرد ارائه شده است

هاي كردن مقولهها و استخراج مفاهيم، پويايي محيط دانشگاهي از جمعمتن مصاحبه به باتوجه

مناسب  پذيري ساختار دانشگاهي و شغلي، ارتقاي جايگاه واحد آموزش، بسترسازيانعطاف

پذيري در سازمان مهم است، انعطاف« :اظهار كرد ١٦شونده مصاحبهانتخاب شد، براي مثال 

منعطف باشه كه به اجبار بايد در هاي غيراي همراه با سياستاگر سازمان سيستم بسته

سلسله مراتب و وجود .... كندها به حداقل نزول ميچارچوب آنها عمل شود، كاربست آموزش

چنين هم  ٧شونده مصاحبه ».ساختارهاي سازماني ناكارآمد مانعي براي انتقال يادگيري است

واحدهاي ديگر در حوزه منابع انساني بايد به كمك واحد ، بر واحد آموزش علاوه«: گفت

واحد ارزيابي عملكرد ترفيع و ارتقا به كمك واحد آموزش بيايد و ، براي مثال آموزش بيايند

اي شركت كرد و آموزشي ديد انتظار از اون كارمند بالاتر برود و آنچه را كه دورهاگر كارمندي 

   .»ارزيابي كند، آموزش ديده است

نظر به نظر من مديران نبايد تنگ« :گفتدرزمينه راهبردهاي انگيزشي  ١٥شونده مصاحبه

. »بروز اين رفتارها را فراهم كنند شرايطهاي تشويقي راهبردها و بسته ،هاباشند و با سياست

مديران بايد از دانش فني لازم برخوردار باشند تا بتوانند ارزيابي « :اظهار كرد ٢شونده مصاحبه

گيري توي سازمان نتايج اين ارزيابي بايد ملاك تصميم.. دقيق از عملكرد كاركنان داشته باشند

اين باعث ، ارزيابي بهتر صورت نگيرد قطع طوربهاگر مدير خودش دانش نداشته باشد و . باشد

   .»شهسرخوردگي و عدم انگيزه كاركنان مي
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پيامدهاي پژوهش  شوندمي پديدار راهبردها اثر بر كه نتايجي: پيامدهاي انتقال يادگيري

كند و نتايجي است كه در اثر كه دستاوردهاي انتقال يادگيري را در دانشگاه منعكس مي هستند

ترين ها مهماساس نتايج مصاحبهبر. شودهاي انتقال يادگيري پديدار ميراهبردياجراي 

و در ) توسعه شايستگي فردي، بهبود عملكرد فردي(پيامدهاي انتقال يادگيري در سطح فردي 

 .خواهد داشت دنبال بهرا ) هاي سازمانيموفقيت سازماني و عدم اتلاف سرمايه(سطح سازماني 

بحث توسعه و بالندگي سازمان است، اگر آموزش «: اعتقاد داشت يزن١٩شونده مصاحبه

صورت گيرد و افراد به درستي ياد بگيرن و استفاده كنند باعث رضايت ارباب رجوع و يا 

عنوان يك مدل اينكه دانشگاه يك سازمان پيشرو است به به باتوجه. شودهمون دانشجويان مي

  .»هاي دولتيخلاقيت و نوآوري نسبت به ساير سازمانهاي يندها و در جنبهاخواهد شد در فر

  

  گيري  نتيجه - ٦

در بخش توسعه منابع انساني  شاغلافراد و  پژوهشگراناي مهم براي امروزه آموزش مسئله

حور تلقي زيرا آموزش از يك طرف امري ضروري در نوآوري و رقابت در اقتصاد . باشدمي

واقع نوعي سرمايه آموزشي پذير و درآموزش برگشتهاي شود و از طرفي ديگر هزينهمي

كننده انتقال هاي تسهيلدر همين راستا پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل محيط .باشدمي

در مدل  .بنياد انجام شدپردازي دادهكيد بر رويكرد نظريهأعالي با تآموزش دريادگيري 

ركز الگو قرار دارد و ساير مفاهيم با آن محوري كه در مآمده، شناخت پديدهدست پارادايمي به

محوري، مشاركت در اين پژوهش، پديده. سزايي برخوردار استدر ارتباط هستند، از اهميت به

، شدههاي مشخصموضوعاساس مفاهيم و بر. باشدها ميفعالانه در آموزش و انتقال آموخته

. محوري نقش دارنددر ايجاد پديده هاي شغليهاي نظام مديريت منابع انساني و ويژگيقابليت

بديهي است كه هركدام از اين عوامل تأثير مهمي در مشاركت فعالانه در آموزش و انتقال 

گونه كه بيشتر همان پيدا كند،ها به محيط كار انتقال خواهيم آموزشاگر مي. ها دارندآموخته

اساس نظام جذب بر مانند هاييشاخصكنندگان نيز به آن اشاره داشتند بايد به مشاركت

هاي آموزشي اي و قوانين و سياستهاي حرفهظام صلاحيتسالاري، تدوين نشايسته

لاپاك و اسنل معتقدند سرمايه سازمان بايد در فرايند جذب، انتخاب، . موردتوجه قرار گيرد
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يجه اين نتدر. فرد و ارزشمند اختصاص داده شودبههاي منحصرتوسعه به كاركناني با مهارت

 در. ]٣٠[شود وري بيشتر و نرخ بازگشت بالاتر در سازمان ميگذاري باعث بهرهسرمايه

جذب، (هاي استخدامي در سازمان مين كارمندان، رويهأنحوه تنيز ) ١٣٩٥(پژوهش طاهري 

هاي سازماني و مديريتي در ايجاد انگيزش براي  ، گماردن افراد شايسته در پست)استخدام

  . ]٣١[اي در آموزش مؤثر شناسايي شده است مشاركت حرفه

عنوان الزام بهگر همچنين حمايت مديران سازمان و فضاي سازماني تسهيلعامل فرهنگ 

در اثر . دشمطرح بسيار دهندگان ها از سوي آگاهيهاي بهسازي فردي و انتقال آموختهبرنامه

. پذير خواهد شدها امكانآموختهخلق فضاي مساعد و فرهنگ سازماني مستعد است كه انتقال 

انشگاه سبب انگيزش و از طرف ديگر، ايجاد يك فضاي رقابتي سازنده در بين كارمندان د

 ١نتايج پژوهش بانيرجي و همكاران. شودنتيجه بهبود روند بهسازي آنها ميخلاقيت و در

 هنگ سازمانيو فر كه درك مثبت از جو حمايتي ندنشان داد )٢٠٢٠(و ياغي و بتيس  )٢٠١٧(

 لحاظ از مدير حمايت. ]٣٢؛ ٣[دانشگاه با تمايل به انتقال يادگيري همبستگي مثبتي دارد 

 زيردستان تعهد، دارد دست در كه هايياهرم و زياد هاياختيار علت به سازمان مراتب سلسله

نيازها و  واقع مديران با شناساييدر .داشت خواهد دنبال به يادگيري نتايج كاربست منظور هب را

اختصاص منابع، همچنين پذيرش مسئوليت شخصي براي تشويق كاركنان براي حضور در 

ها، نقش حياتي در آموزش و توسعه هاي آموزشي و پشتيباني آنها براي انتقال مهارتفعاليت

و اين تأكيدي بر ضرورت توانمندي و  كنندكاركنان و تكوين جايگاه آن در سازمان ايفا مي

هاي پيشين ازجمله پارك و ديران در موفقيت فرايند انتقال است كه در مطالعهشايستگي م

؛ ١٠[اند موردتأكيد قرار گرفته) ٢٠١٩(، ايزلام )٢٠١٨(، رينهولد و جينفونتر )٢٠١٨(همكاران 

 هايانتظارگر بسياري مانند كنندگان اين پژوهش، عوامل مداخلهاز ديد مشاركت. ]٣٣؛ ١٦

برنده توانند پيشعالي، منابع مالي دانشگاه وجود دارد كه ميشدن آموزشالمللي، بينجامعه

نوع  ،از دانشگاهانتظارهاي جامعه . هاي كاركنان به محيط كار شودها و مهارتانتقال آموخته

شود كاركنان دانشگاه تمايل بيشتري براي كاربست آموزش سبب مي آنها هايهمشتريان و مطالب

عملكرد اعضاي آن، ايجاد تغييرات  بر سازمان و نحوه فناوريثير رشد علم و أت. داشته باشند

                                                           
1. Banerjee, Gupta, & Bates 
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شدن با علم نوين و اعمال چنين منظور همگام اساس، افراد به براين. طلبدمطابق با آنها را مي

همگامي با تحولات جهاني . دهندها را افزايش ميتغييراتي در عملكرد خود، كاربست آموخته

ها و روزآوري دانش و مهارتز دانشگاهي در سطح جهان، مستلزم بهو ارتباط با مراك

به نظر جيبين  .ت علمي در دانشگاه استأكاركنان، مديران و اعضاي هي وسيلهبهكارگيري آن به

عالي در ارتقاي سطح علمي و المللي شدن آموزشبين )٢٠١٧(٢و ايد و كويين )٢٠١٥( ١و كان

در . ]٣٥؛ ٣٤[ هاي اجتماعي و اقتصادي مؤثر استظرفيت تعالي دانشگاهي پويا و افزايش

ها، استقلال واحدهاي آموزشي و نحوه اي همچون كاهش هزينهمباحث عمده گذشتههاي سال

كرده نياز، بهسازي منابع انساني را با بحران مواجه مين بودجه موردأمين منابع مالي و نحوه تأت

هاي آموزش و بهسازي، راهي براي توجيه هزينهشايد تعريف كمي منافع حاصل از . است

 انگيزشي، مديريت عملكرد سازوكارهاي، پويايي ساختار سازماني. شودشده ميصرف

منظور بهبود روند انتقال يادگيري در پژوهش حاضر  كنندگان بهراهبردهايي بودند كه مشاركت

شود كه پيچيدگي موجب مي كرد تمركز ساختاري و اداري بالا يادآوريبايد . توصيه كردند

وظايف به امور جاري و روزمره محدود شود و كاركنان احساس نياز چنداني به يادگيري و 

ع انساني بواضح است كه وقتي آموزش و توسعه منا هاي جديد نخواهند داشتكاربرد مهارت

اغلب  ودتري مبدل شويت كم اهميتولتواند به يك اشود، مياداره مي جداعنوان يك امر به

آموزش،  مانندهاي مديريت منابع انساني نظامارتباط و همبستگي بين زير نداشتن هاوقت

استقرار زير  .هاي بهسازي منجر خواهد شدارزيابي عملكرد، جذب به ناكارآمدي برنامه

هاي ارتباطي لازم هاي مديريت منابع انساني در دانشگاه فردوسي مشهد و برقراري كانالنظام

اما مشكلي كه وجود دارد اين است كه در  .باشدهاي بهسازي ميآنها، ضرورت برنامهبين 

هاي پراكنده در مديريت جزيره هعمدطور بهها، بين بخش مندنظامجاي ارتباط  هوضعيت فعلي ب

كاري، ناهماهنگي، محدودنگاري و نتيجه شاهد پراكندهدر. بع انساني دانشگاه مواجه استمنا

يوزباشي و همكاران، (هاي كه در مطالعه درك واقعي از بهسازي در دانشگاه هستيم نداشتن

 ].٣٧؛ ٣٦؛ ٣٢[نيز اشاره شده است ) ٢٠١٨؛ ساهو و ميشرا، ٢٠١٧؛ بانيرجي و همكاران، ١٣٩٦

                                                           
1. Jibeen, T. & Khan 
2. Quinn & Eid 
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در سطح فرد . منجربه بهسازي فردي و سازماني خواهد شد پيامدهاي اتخاذ چنين راهبردهايي

اي، بهبود عملكرد فردي و حس خود اثربخشي كاركنان هاي حرفهستگيمنجربه ارتقاي شاي

شود و منجربه ايجاد روابط اجتماعي مثبت خواهد شد و در سطح سازمان بهبود عملكرد مي

استفاده . سازماني، تغيير و تحول سازماني و توسعه سازماني و افزايش بازده آموزش خواهد شد

كه  شوداي آنها ميمل فراگيران بر يادگيري و بهسازي حرفهأاز برنامه بهسازي موجب افزايش ت

نشان داد انتقال آموزش موجب است و ) ١٣٩٦(و همكاران قنبري پژوهش  تأييدي بر نتايج

  . ]٣٨[شود توسعه كاركنان مي

هايي نيز وجود داشت؛ دشواري در دسترسي و در اجراي اين پژوهش، محدوديت

شدن جريان گردآوري اطلاعات از  بري كليدي و زمانهاهماهنگي به برخي از مطالعه

تلاش پژوهشگر در فرايند گردآوري  به باتوجههمچنين . هاي پژوهش حاضر بودمحدوديت

شوندگان اطلاعات و رعايت اخلاق پژوهش اين احتمال وجود داشت كه برخي مصاحبه

  .هاي مصاحبه رعايت كنندهاي شخصي و سازماني را در جلسهملاحظه

ها آمده، كاربردهاي ضمني و پيشنهادهاي اجرايي براي انتقال آموختهدستنتايج به به باتوجه

تواند در محيط كاري كه جو و فضاي سازماني ميجايياز آن. شوندبه محيط كار استخراج مي

شود مديران كارگيري يادگيري شخص، حمايت يا ممانعت كند، بنابراين پيشنهاد مياز به

در خلق فضاي مساعد و فرهنگ سازماني مستعد و ايجاد يك فضاي رقابتي سازنده در دانشگاه 

شود، بين كارمندان دانشگاه كه سبب انگيزش و خلاقيت و درنتيجه بهبود روند بهسازي مي

 لحاظ از افراد سالاري موردتوجه قرار گيرد وشايسته جذب شود زمانپيشنهاد مي. اقدام كنند

شود مديران همچنين پيشنهاد مي. باشند داشته را لازم هايشايستگي رتينگرشي و مها دانشي،

دانشگاه با دادن استقلال و فرصت خطا به كاركنان و پذيرش اشتباه از سوي آنها، ايجاد 

ها و حمايت. ها در محيط كار اقدام كنندانگيز براي كاربرد آموختههاي متنوع و چالشفرصت

بايد موردتوجه ) ها استكه زمان كاربرد آموخته(عد از آموزش هاي محيطي در مرحله بمشوق

شده در اين مطالعه، پيشنهاد براي توسعه نظريه پديدار. و تأكيد مدير و همكاران قرار گيرد

ها انجام شود تا بتوان الگويي كارامد براي ههاي مشابه در ساير دانشگاشود پژوهشمي

هريك از مفاهيم . عالي ارائه كرديادگيري در آموزشكننده انتقال هاي تسهيلمحيط
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توان آن را مبنايي براي شده در اين مدل، نياز به واكاوي و پالايش دقيق دارد و مياستخراج

اين پژوهش تا مرحله شناسايي و پيشنهاد راهكارهايي براي . هاي آينده قرار دادپژوهش

ان پرداخته است و به بررسي اثر اجراي اين كننده انتقال يادگيري در سازمهاي تسهيلمحيط

ها به بررسي ميزان انتقال آموخته. ها نپرداخته استراهكارها و ميزان اثر آن بر انتقال آموخته

كه مكمل (اي مناسب براي يك كار پژوهشي تواند زمينهاين مدل مي به باتوجهمحيط كار 

     .باشد) مطالعه حاضر است
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   چكيده

دستيابي . است وابسته آنها عملكرد به سازمان عملكرد و هستند سازمان هاي سرمايه، مهمترين كاركنان

به عملكرد بالاي نيروي كار نيازمند شناسايي ساز و كارهاي ارتباط با كاركنان است كه در قالب مفهوم 

و  راهبردي ابزار  كمديريت ارتباط با كاركنان، ي. شودپيگيري مي )ERM(مديريت ارتباط با كاركنان 

مشترك بر اي دگاهيد جاديو ا ها اطبهبود ارتببا تكيه بر كه  منابع انساني است تيريمد ندايفرنوعي 

تدوين چهارچوب  هدف با مطالعه اين .ها و كاركنان تمركز دارد سازمان نيروابط ب تياستمرار و تقو

گردآوري . باشد ي ميتوصيف_  تحليلي نوع از ه وشد انجامعملي مديريت ارتباط با كاركنان در سازمان 

مياني شركت پالايش نفت شهيد تندگويان  و ارشد نفر از مديران ١٤بر اساس مصاحبه با  اطلاعات

آمده به شش گروه فعاليت اصلي شامل  دست ها، كدهاي به تحليل داده براساس. صورت گرفته است

مديريت برنامه توسعه كاركنان، مديريت برنامه حمايتي كاركنان، ها، مديريت ارتباط مديريت دانش،

                                                           
1. rtahmasebi@ut.ac.ir 
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درنهايت هر زيرگروه . اند بندي شده سازي كاركنان تقسيم درگير شناختي كاركنان، و  مديريت برنامه

  .اندفعاليت به انواع نيروي كار كليدي و عادي تخصيص داده شده

  

حمايتي   ها، مديريت برنامه مديريت ارتباط با كاركنان، مديريت دانش، مديريت ارتباط: كليديهاي  هواژ

   .سازي كاركنان كاركنان، مديريت برنامه توسعه كاركنان، مديريت برنامه شناختي كاركنان، و درگير

  

 مقدمه - ١

 باشند، راضي آن خارجي مشتريان كه دارد تمايل سازماني چه در محيط رقابتي امروز چنان

درباره  زيادي هاي مطالعه .كند حفظ را )كاركنان(خود  داخلي رضايت مشتريان است موظف

هاي  هايي كه برنامه حال سازمان بااين .انجام شده است خارجي و مشتريان داخلي بين ارتباط

ندرت احساس نياز به ايجاد برنامه مشابه براي  ويژه براي حفظ مشتري بيروني خود دارند به

ست رسيدن به موفقيت يا شك  كاركنان يك عامل مهم در راه .كنند مشتريان داخلي خود مي

هاي ارتباطي مناسب با كارمندان خود را شناسايي  اگر مديران سازمان راه. باشند سازمان مي

هرچه يك سازمان . مند شود تواند از توانايي و مهارت هاي آنان بهره نكنند، هرگز سازمان نمي

ار تواند بهترين عملكرد را از آنان انتظ تري با كاركنان خود داشته باشد، مي ارتباط مستحكم

. عنوان يك مزيت رقابتي در دنياي متغير و پيچيده امروز استفاده كند داشته و از كاركنان به

توان يك ابزار و فرايند راهبردي جهت توانمندسازي مديران  مديريت ارتباط با كاركنان را مي

از طرف ديگر هر سازمان كاركناني با توانايي و  .براي مديريت منابع انساني درنظر گرفت

منظور برقراري ارتباط مؤثر،  هاي مختلف دارد كه به فرهنگ هارت متفاوت و همچنين از خردهم

  . باشد نيازمند شناسايي نيازهاي انواع مختلف نيروي كار مي

بندي به نيازهاي انواع كاركنان كه از تحليل و گروه توجه در اين پژوهش تلاش شده است با

هاي حوزه مديريت ارتباط با كاركنان براي هر دسته  اقدامدست آمده است،  كدهاي مصاحبه به

موضوع مديريت ارتباط با كاركنان يك مفهوم جديد در حوزه منابع . از آنان شناسايي شود

هاي عملكرد سازمان، انجام پژوهش به اهميت اين موضوع در بهبود  توجه و با انساني است

  . بيشتر لازم و ضروري است
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 با ارتباط مديريت براي كاربردي و عملياتي چهارچوب يك ايجاد حاضر پژوهش اهميت

 ضمن ها،فعاليت سازيشخصي ضرورت به حوزه اين تمركز به توجه با. باشدمي كاركنان

 نيروي كار انواع به آنها از يكهر تخصيص به آن، فعاليت و مختلف هايبخش شناسايي

 كاركنان براي آفرينيارزش منجربه در سازماناستفاده از نتايج اين پژوهش . است پرداخته شده

 در همچنين. شودمي عادي كاركنان توسعه و رشد درجهت انگيزه و كاروساز ايجاد و كليدي

 ارتقا نيز سازمان بيروني تصوير روابط، مديريت حوزه در منسجم كاروساز يك ايجاد صورت

   .شودمي ماهر و نيروهاي مستعد جذب موجب پيدا كرده و

  

  مباني نظري پژوهش - ٢
 (CRM) ٢مشتري  با مديريت ارتباط با استناد به اصطلاح(ERM) ١ كاركنان  با مديريت ارتباط

باشد مي كاركنان به با مشتري ارتباط ساختار انتقال هدف آن شكل گرفته كه در حوزه بازاريابي

 در كارامد فناوري و برنامه يك راهكار، توان مديريت ارتباط با كاركنان راطور كلي ميبه ].١[

  .]٢[تعريف كرد  خود سابق و كاركنان فعلي با مديران ارتباط چگونگي براي مديريت

نحوه  مؤثرتر اداره براي فناوري و هابرنامه راهبرد،«را  ارتباط تيريمد ]٢[ )٢٠٠٨( ٣رگرز

) ٢٠١٣( ٤استروهمييرهمچنين . كندسابق تعريف مي و فعلي كاركنان آينده، با هاشركت ارتباط

 كاركنان سابق، با ارزشمند فردي حفظ روابط بلندمدت متقابل و ايجاد راهبرد عنوانآن را به

كند پيدا مي تحقق تحليلي و عملياتي فرايندهاي تعاملي، از راه كه تعريف كرده بالقوه و فعلي

 ها برايشركت كه است فرايندي كاركنان با مديريت ارتباط«كند بيان مي ]٣[ )٢٠١٠( ٥لي. ]١[

 استفاده اهداف سازماني به دستيابي براي درنهايت و كاركنان با هاتعامل همه مؤثرتر مديريت

  .]٤[» كنندمي

ERM روابط  حفظ و توسعه نحوه درمورد شركت راهبرد عنوانبه هادر برخي متون و نوشته

سازمان  ميان تنظيم روابط هايبه معناي شيوه ERM. ]٥[شده است  تعريف كاركنان با سازنده

                                                           
1  . Employee Relationship Management 

2  . Customer Relationship Management 

3  . Rogers 

4  . Strohmeier 

3. Leigh  
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شود كه مديريت در همين زمينه بيان مي. ]٦[است  و همچنين روابط بين كاركنان و كاركنان،

كارمندان  و كارفرمايان بين مديريت روابط و توسعه به كه است اصطلاحي ارتباط با كاركنان

 حفظ كاركنان، عملكرد و انگيزه رضايت، افزايش موجب در نهايت كه دارد اشاره آنها

هاي سازماني مؤثر دارد ارتباط اين مفهوم اشاره به. ]١[شود مي سازمان به وفاداري و امانتداري

مي   قادر را ايجاد نمايد، مديران نفس، وفاداري و اعتمادبه اعتماد  در كاركنان تواندمي كه

 دهدمي اجازه هاسازمان بهكنند، و درك  سازمان رادرون  دانشي و مهارتي هايقابليت تا سازد

در  ها،ارتباط نوع اين.]٧[كنند  سازيشخصي و خود را شناسايي كاركنان با هاي ارتباطراه تا

به عبارت ديگر، . ]٨[كنند تسهيل مي سازماني را تحقق اهداف رضايت كاركنان و نهايت بهبود

آورد وجود مي به كاركنان با هاتعامل مديريت مؤثرتر براي مديريت ارتباط با كاركنان فرايندي

به طور كلي مديريت ارتباط با . ]٩[شود مي اهداف سازمان به دستيابي موجب نهايتدر كه

 افزايش از راه كه انساني مديريت منابع و فرايند نوعي ابزار استراتژيك: كاركنان عبارت است از

دارد  تمركز كاركنان و هاسازمان بين روابط توسعه مستمر بر منافع مشترك دانش و ارتباط

]١٠[.  

  

  هاي مديريت ارتباط با كاركنان فعاليت - ١-٢

 بلكه اتفاقي نيست كاركنان و كارفرمايان ميان خوب روابط كه كندبيان مي ]١١[) ١٩٨٥( ١مايو

 مديريت طراحي و كاركنان بين ارتباط بهبود به منظور كه است فعاليت و استراتژي يك نتيجه

 مانند اند،كرده برجسته را اين حوزه چندين فعاليت ]١٣؛ ١٢[پژوهشگران . مي شود

 مديريت تعارض و زني جمعي،چانه كاركنان، پيشنهادهاي مشاركت كاركنان، و توانمندسازي

هاي گروهي فعاليت تشويق ها،ارتباط در شفافيت توسعه، و آموزش جبران خسارت، هاياقدام

هاي اين فعاليت ]١٤[) ٢٠١٧(و همكاران  ٢همچنين چاوبي .جبران خدمات و) كار گروهي(

روحيه  هاي كيفيت، ايجادغير رسمي، سازماندهي حلقه كاركنان، جلسه با حوزه را به مشورت

هاي توسعه برنامه گروه، تسهيل اعضاي طرفه، درگيرسازيدو و هاي بازارتباط گروهي، ايجاد

                                                           
1. Mayhew 
2. Chaubey 
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. كنندكاركنان، قدرداني و جبران خدمت محدود مي انداز باچشم گذارياي، به اشتراكحرفه

مديريت ارتباط با كاركنان را  عامل اصلي هشت ]١٦[) ٢٠٠٩(٢چن و ]١٥[) ٢٠١١( ١كيو

 شركت براي حلمديريت عاطفي، راه فرهنگ سازماني، ها،مديريت ارتباط پشتيباني، و خدمات

  .كنندكاركنان عنوان مي رشد شغلي وانتظارهاي روابط كاركنان، هاي كار،اختلاف
  

  پيشينه پژوهش - ٣

 تعاملي، سه دسته به فرايندها بنديتقسيم از پژوهشي پس در) ٢٠١٣(] ١[ ٣استروهميير

در سه حوزه جذب،  كاركنان با مديريت ارتباط فرايند از طرح كلي يك به ارائه تحليلي و

 رضايت ]١٧[ )٢٠١١(و همكاران  ٤به گفته يانگ. است توسعه و جبران خدمات پرداخته

 كاركنان مهم خدمات و مزايا دسترسي بر كه(ارتباط  مديريت شدهطراحي هاينظام با كاركنان

) ٢٠٠٨( ٥وارگبورن .باشدمي هاسيستم كيفيت ادراكات تابع حد زيادي تا) كند فراهم مي را

را ارتباط با كاركنان  مديريت مفهوم دريافته است آنان مديران از نفر١٢ در مصاحبه با ]١٠[

 و ٦رائو .سطوح انگيزشي نيروي كار در نظر مي گرفتند براي افزايش ابزاري مديريتي عنوانبه

 وسيلهبه موفقيت با اصول مديريت ارتباط با مشتري كه بر اين باورند كه ]١٨[) ٢٠٠٦( ٧تاكر

 توسعه براي طرحي استفاده شده، مشتريان هايتجربه كردنسفارشي براي متخصصان بازاريابي

 ٩قازيوقلو و ٨تنسل. كندمي هاي انساني ارائه سرمايه با تعامل براي ترسفارشي يك رويكرد

كارمندان  و مدير بين رابطه خوب اند كه يكاي به اين نتيجه رسيدهدر مطالعه] ١٩[) ٢٠١٣(

بيان كردند كه  ]٢٠[ )٢٠١٤(همكاران  و ١٠زشا. است لازم بهبود عملكرد و منديرضايت براي

 به كار دارد ووكسب در روابط با كاركنان نقش اساسي معتقدند هاي تجاريشركت مديران

                                                           
1. Qu 
2. Chen 
3. Strohmeier 
4. Yang 
5. Wargbon 
6. Rowe 
7. Tucker 
8. Tansel 
9. Gazîoğlu 

10. Xesha 
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اين حوزه  كه دهدمي نشان ] ٥[ )٢٠١٥( ٢يايي و ١هاي آگاريايافته. شودمي منجر رشد تجاري

مديريت  هماهنگي، و از ارتباط متشكل چند بعدي يك ساختار فناوري اطلاعات بخش در

براساس نتايج  .باشدمي شدهدرك اعتماد و محيط سازماني هاي سازماني،مشيخط دانش،

 انساني، هاي منابعاجزاي اين حوزه شامل فعاليت] ٢١[) ٢٠١٥( ٣الخزندار پژوهش نسرين

 تعهد كاري و عملكرد كاركنان بر سبك رهبري و اهداف مشترك و هاارزش اعتماد، ها،ارتباط

در پژوهشي مربوط به حوزه مديريت ارتباط با  ]٢٢[) ١٣٩٥(احمدي  زليخا. دارد تأثير مثبت

 وكارهايساز بندي آنها،خوشه كاركنان و طول عمر ارزش استخراج عناصر از كاركنان، پس

 تبيين به ]٢٣[) ١٣٨٦(پورلي و ايمانيقليچ .كرده است را ارائه هر خوشه براي مناسب ارتباطي

به نيازهاي  توجهبا(كاركنان  و مديران بين هايريزي ارتباطبرنامه و ارزيابي براي الگويي

دهد كه حوزه هاي پيشين نشان ميمرور اجمالي پژوهش. اندپرداخته) ارتباطي دو گروه

ها را شامل مي شود كه هركدام اي از فعاليتمديريت ارتباط با كاركنان طيف گسترده و پراكنده

پژوهش حاضر با ارائه چهارچوب مفهومي سعي دارد . اندبه يك گروه پرداخته هااز پژوهش

ها بين بندي فعاليتهاي مختلف مديريت ارتباط با كاركنان را شناسايي و با تقسيمحوزه

  .كليدي به مديران در ايجاد ارتباط مؤثر با كاركنان ياري برساندكاركنان كليدي و غير

  

  پژوهش شناسي روش - ٤

آماري  جامعه. صورت گرفته است مطالعه موردي بر اساسو  داشتهژوهش رويكرد كيفي پ اين

 نمونه روش هستند كه به پالايش نفت شهيد تندگويان شركت ارشد و مديران مياني از نفر ١٤

 .پيدا كرده استگيري تا زمان رسيدن به اشباع ادامه نمونه. انـدانتخـاب شـده ٤در دسترس

مبتني بر سازوكار و مصاحبه  هايسؤال. بوده است مصـاحبه نيز اطلاعـات آوريروش جمـع

هاي تجزيه و تحليل داده. مطالعه بوده استبا كاركنان در سازمان مورد  چگونگي ارتباط

                                                           
1. Agariya 
2. Yayi 
3. Al-Khozondar 
4. Convenience 
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هاي ها و تحليل دادهمصاحبه با استفاده از روش تحليل تم و با رفت و برگشت پيوسته بين داده

  .جديد انجام شده است

 

  هاي پژوهش يافته - ٥

  كدگذاري اوليه - ١-٥

كليدي تبديل شده و در مرحله بعد شده از مصاحبه به مفاهيمهاي اخذدر كدگذاري اوليه گزاره

اي انجام پس از اينكه اشباع داده. اي از مفاهيم مشترك عنواني تعلق گرفته استبه مجموعه

برگرفته از مصاحبه پس از تجزيه و تحليل، هاي گزاره. ها هم متوقف شدشد، فرايند مصاحبه

ها و اي از گزارهنمونه. بندي شدندهاي اصلي در قالب كدگذاري باز دستهصورت مؤلفه به

  .آمده است ١شده در جدول كدهاي اخذ
  

  كدگذاري اوليه. ١ جدول

  شوندهمصاحبه  كد  )نقل قول(متن مصاحبه 

سازمان هر كسي بايد بداند در چه جايگاهي در 

قرار دارد و راهبرد سازمان و نقش او در اين نقشه 

  راهبردي چيست؟
ضرورت آگاهي افراد از جايگاه و 

  نقش آنها در نقشه راهبردي
P14,5.P11,1.P7, 3. 

P6,1  
راهبرد سازمان و جايگاه كاركنان در شناسنامه 

  .مشاغل آنها مشخص شده است

سمت هاي سازماني مثل ترين ردهدرهدف پايين

طور دقيق اهداف كلان  كارمند محوطه هم به

  شودسازماني دبده مي

اتصال و پيوند اهداف فردي و 

  سازمان
P11,3.P9,18.P7,8,P

4,13  

اطلاعات اشتراكي برتر سيستم مديريت دانش بعد 

هاي دانشي منتشر صورت جزوه از مدتي به

  .شودمي

هاي دانش از ايجاد جزوه

  برتراطلاعات نيروهاي دانشي 
P13,11. P12,10. 

P5.6. P2,3  

هايي كه مرتبط با گيرياگر كاركنان را در تصميم

سرنوشت و شرايط كاري آنها است، مشاركت 

  .وجود خواهد آمد ندهيم، در اصل مشكلاتي به
مشاركت كاركنان در 

  هاسازيتصميم
P11,15.P8,13.P6,7.

P5,8.P3,10 
نظرخواهي بايد در هر تغيير بزرگي از كاركنان 

  .كرد
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  شوندهمصاحبه  كد  )نقل قول(متن مصاحبه 

ماه قبل از بازنشستگي، براي كارمند و خانواده  ٦

هايي به آنها شناسي انجام شده و كتابدوره و روان

  .شوداهدا مي

شناسي هاي روانبرگزاري كلاس

  قبل از بازنشستگي
P11,19.P9,23.P7,2

8 

در مواقعي كه كاركنان متعهد با مشكل شخصي 

كارها با آنها تعامل بيشتر شوند، در انجام مواجه مي

  .گيردصورت مي

حمايت از كاركنان زمان مشكل 

  شخصي
P13,,P12,P7,P6 

شناختي، خصوصيات اساس قابليت، ويژگي روانبر

اخلاقي، رفتاري و توانمندي فني، برنامه توسعه 

  .شودتدوين مي

اساس ايجاد برنامه توسعه بر

  هاي هر فردويژگي
P11,35.P9,43 

نكه فرد در پست قرار بگيرد، در كنار يك قبل از اي

ارتباط با يك فرد با تجربه پيش از   .شخص صاحب تجربه باشد

  جايگيري در سمت

P12,40.P11,32.P9,
39.P8,35.P6,15.P5,
23.P4,16.P3,24.P2,

28.P1,15 
صورت شفاهي و  ها بهدر صنعت از آغاز تجربه

  .شودتجربي منتقل مي

دانش كلاس آموزشي خبرگان براي مهندسان 

گذاري جهت چگونگي استخراج و به اشتراك

  .كننددانش برگزار مي

برگزاري كلاس براي مهندسان 

  دانش
P12,61,P8,7,P7,27.

P 

هاي كارمند را گوشزد مستقيم اشتباهمدير بايد غير

 P4,15.P8,38  بازخورد غيرمستقيم به كاركنان  .كند

  .حفظ شوددر تذكر به كاركنان بايد حرمت او 

كساني بايد چشم و گوش مدير باشند و مديران را 

هاي سازمان در بين كاركنان مطلع از نتايج تصميم

  .سازند

براي انتقال  مشورت با افراد

  هاعواقب تصميم
P11,6.P10,33.P8,5

1,P1,5 

براي آموزش از افرادي كه مهارت و استعداد يا 

قدم هستند، كمك دانش خاصي دارند و پيش

  .شودگرفته مي
وسيله كاركنان برگزاري كلاس به

  ماهر و مستعد
P12,54.P11,56.P9,
59.P8,49.P4,P3,34 

هاي مختلف براي همكاران افراد كليدي در حوزه

  .كنندخود كلاس برگزار مي
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  مفاهيمدهي  كدگذاري ثانويه و شكل - ٢-٥

كدهاي ( شوند به كد ثانويه تبديل ميعلـت تعـداد فراوان  بعـد، كـدهاي اوليـه بـه در مرحلـه

و  كد مفهوميثانويه تبديل به يك  چند كد). گيرند هـاي مشـابه قـرار مي قالب طبقه در اوليه

  . گيرند هاي محوري كه از مباني نظري استخراج شده، جاي مي سپس هركدام از مفاهيم در دسته

  

  كدگذاري ثانويه. ٢جدول 

  كد نهايي مفاهيم مفهوم محوري

ت
ري

دي
م

ش
دان

  

بازخورد از 

  كاركنان

/ ها در تارنماامكان طرح نظر/ اساس نتايج نظرسنجيتعريف برنامه بهبود بر

شناسايي سطح آگاهي كاركنان نسبت به / هاي ارتباط با مديراننصب صندوق

  برگزاري نظرسنجي آنلاين و بازخورد همزمان /كانال ارتباطي

هاي ايجاد هسته

  دانشي و فكري

انتقال اطلاعات و تجربيات در / هاي ديگرگذاري تجربه شركتاشتراكبه 

هاي براي برگزاري جلسه/ گذاري تجربه از راه سيستم دانشبه اشتراك/ سيستم

تبادل / ايجاد كارگروه براي مهندسان دانش/ تبادل نظرهاي مهندسان دانش

انش برگزاري آموزش هاي مديريت د/ هاي خبرگياطلاعات از راه انجمن

 وسيله مهندسان دانشبه

مشاركت در 

  تدوين راهبرد

عضويت كاركنان كليدي در شوراي / هاي روزانه تدوين استراتژيجلسه

 ارائه امكان/ هاي استراتژيانتقال نقطه نظرهاي كاركنان در جلسه /راهبردي

 روزانه هايجلسه در كاركنان هاي برترطرح

رساني اطلاع

و  استراتژي

  سازمانياهداف 

ايفاي نقش رابط استراتژي / هاي سازمانيرساني اهداف در تمام لايهاطلاع

 هايجلسه برگزاري /در معرض قراردادن راهبرد/ وسيله كاركنان كليديبه

 اهداف و اندازچشم معرفي

تكريم از 

  كنندگانمشاركت

دانشي مراسم انتخاب و معرفي نيروهاي / فراخوان انتخاب نيروهاي دانشي برتر

 .شونداعطاي جايزه به راهكارهايي كه در عمل استفاده مي/ برتر

  استخراج دانش

هاي برگزاري جلسه /هاي دانش از اطلاعات نيروهاي دانشي برترايجاد جزوه

تعريف  /هاهاي ثبت تجربهايجاد كارگروه /پرسش و پاسخ قبل از بازنشستگي

 هاي دانش بحرانيحوزه

سازي همگام

كاركنان با 

  اندازچشم

سازي افراد از آگاه/ اندازتعريف تشويق مالي براي رسيدن به اهداف و چشم

/ و سازمان اتصال و پيوند اهداف فردي/ جايگاه و نقش در نقشه استراتژي

 آگاهي اغلب اعضاي سازمان از اهداف و استراتژي شركت
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  كد نهايي مفاهيم مفهوم محوري

ت
ير

مد
 

ط
تبا

ار
  ها

  هاي انسانيارتباط

هاي مديرعامل با انتقال مشكلات واحد درجلسه/ مديرعامل ارتباط حضوري با

ايجاد ارتباط / ارتباط مستقيم با مديران ارشد در واحدهاي عملياتي/ كاركنان

  بدون واسطه با مديران سازمان

 تعارض مديريت

برگزاري اموزش هاي مديريت تعارض / هاتلاش مديران براي حل تعارض

گفتگوي بدون / حل اختلاف در آخرين مرحلهارجاع به شوراي / براي مديران

ايفاي نقش محوري / سازي كاركنان براي تغييرآموزش و آماده/ واسطه كاركنان

 گري تغييركاركنان كليدي در هدايت و تسهيل

زني چانه تسهيل

 جمعي

مشاركت كاركنان در / ارجاع مشكلات به مديران ارشد در صورت لزوم

 هاسازيمتناسب از ظرفيت كاركنان در تصميمگيري بهره/ هاسازيتصميم

 ارتباط فناورانه

رساني اطلاع/ هاي كاركنان از مسير سامانه هاي داخلي سازمانارسال درخواست

ايجاد داشبورد عملياتي براي افزايش توليد / امكانات رفاهي از طريق اتوماسيون

 اتوماسيونوسيله ها بهبخشيدن در ارتباطسرعت/ و كاهش مصرف انرژي

  كاركنان ارتباط و تعامل غيررسمي مديران با رسميارتباط غير

ي
ايت

حم
ه 

نام
 بر

ت
ري

دي
م

 

ارتباط با 

  هاخانواده

/ هااجراي مسابقه براي خانواده/ ها و تقدير از فرزندان ممتازتعامل با خانواده

كارگاه ها از بازديد خانواده/ هابرگزاري اردوهاي درون شهري براي خانواده

ايجاد )/ تولد فرزند يا سالگرد ازدواج(اهداي هديه براي خانواده / عملياتي

  هابرگزاري نظرسنجي از خانوداه/ هافضاي ورزشي تفريحي براي خانواده

 سازياعتماد

وسيله عمل به تعهدات به/ سازووكار ارتقا از داخل سازمان براي افزايش اعتماد

ايجاد فضاي امن / مدت براي افزايش عمل به تعهداتريزي كوتاهبرنامه/ مديران

  براي برقراري ارتباط توأم با اعتماد

اختصاص 

 تسهيلات

اختصاص سرويس /ارائه تسهيلات سازمان بر اساس نيازهاي كاركنان

اعطاي تسهيلات درمان و استفاده بدون سقف از بيمه / ذهابواياب

استفاده از / اعزام به سفرهاي زيارتي و سياحتي/ هاي مختلفاعطاي وام/تكميلي

 اعطاي وام اضطراري به كاركنان در مواقع بحراني / امكانات ورزشي شركت

سازي محيط ايمن

 كار

/ شناسي و طبي ساليانهانجام آزمون روان/ كنترل ميزان آلودگي محيط كار

  /هاي حوادث ناشي از كارپيگيري و پرداخت هزينه

  حمايت رواني

شناس استفاده از روان/ حمايت از كاركنان درصورت بروز مشكل شخصي

 كار تعادل ايجاد براي كاري ساعت مديريت/ هاصنعتي براي كاركنان و خانواده

  زندگي و

ارتباط با 

  هابازنشسته

 برگزاري/ مختلف مراسم در بازنشستگان از دعوت/ بازنشستگان به رسانياطلاع

 بازنشستگي جشن
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  كد نهايي مفاهيم مفهوم محوري

عه
وس

ه ت
نام

 بر
ت

ري
دي

م
   

  توانمندسازي
/ كار در كاركنان خطرپذيري فضاي ايجاد/ توسعه فردي برنامه ايجاد

 شايسته افراد شدنديده براي سالاريشايسته

 بازخورد فردي
/ كاركنان به غيرمستقيم بازخورد/ كاري هايرويه و حجم از آگاهي مديران

 هاارزيابي  در سازيشفاف ايجاد

 ارتقا فرايند تسريع و تسهيل/ شغل براي مناسب فرد انتصاب و انتخاب ايتوسعه حرفه

گري مربي

  ايرابطه

فرد  با ارتباط/ مديران وسيلهاختيار به تفويض/ نقش مربي گري مديران واحدها

 جديد سمت در قرار گرفتن از پيش مجرب

سازي تخصصي

 آموزش

 ارزيابي هايكانون ايجاد/ خبرگان وسيلهبه دانش مهندسان آموزش

 ضعف نقاط حوزه در يادگيري برنامه)/ فني و شناختي، عملكردي روان(

ت
ري

دي
م

ي  
خت

شنا
ه 

نام
بر

 

 قدرداني

 برتر گروهي هايپيشنهاد تشويق/ روحيه ارتقاي براي مدير قدرداني شفاهي

/ اختصاصي مجله در نمونه كارمند با مصاحبه انجام/ هاپيشنهاد نظام سيلهوبه

 تأثيرگذار كوچك كارهاي از قدرداني/ كاركنان به اهميت احساس انتقال

 ارشد مديران به كاركنان برجسته كارهاي انعكاس/ كاركنان

مديريت فرهنگ 

  عاطفي

/ شناسيروان آموزش هاي برگزاري/ سازمان در متعدد شناسانروان از استفاده

/ از پشتيباني مدير اطمينان ايجاد/ زندگي هايمهارت آموزش هاي برگزاري

 صميمي فضاي شدنحاكم و حس همبستگي ايجاد

  دهيپاداش
 اختصاص/ مدير واحد وسيلهبه مشوق درخواست/ مشوق ها نامهشيوه ايجاد

 پاداش گروهي/ كارانه براساس عملكرد
ي

از
رس

گي
در

 
سازماندهي 

 هاي كيفيتحلقه

 كاركنان ازنظرات استفاده/ مشكلات و هاسازيتصميم در مرجع گروه از استفاده

 مستعد و ماهر كاركنان وسيلهبه آموزش برگزاري/ ارزيابي در كليدي

ايجاد روحيه 

 گروهي

 و نياز تعريف/ تعاملات اثربخش بين فردي براساس گروه كاري اعضاي انتخاب

 براي مداوم گروهي هايجلسه برقراري/ گروه براي مشترك منافع و هدف

 جمعي تفريحي هايگروه تشكيل/ هانظر انتقال

 سازيتيم
 كليدي كاركنان از استفاده/ تخصص اساسبر هاي كاريگروه در افراد انتخاب

 رهبر گروه عنوانبه

مشورت با 

  كاركنان

نتايج و  مديريت براي كاركنان با مشورت/ كاري امور در كاركنان با مشورت

  بازنشستگان تجربه از استفاده/ هاتصميم پيامدهاي

مداخله در 

 سازيتصميم

استفاده از افراد با تجربه در / كاركنان بازخورد براساس سازمان هايبرنامه تغيير

 مواقع بحراني
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  مديريت ارتباط با كاركنانچهارچوب . ١شكل 

  

  چهارچوب مفهومي  ايجاد - ٣-٥

هاي زير  دربرگيرنده فعاليتشود كه  اين مرحله چهارچوب مفهومي پژوهش تشريح مي در

؛ مديريت برنامه حمايتي كاركنان ٢)RM(ها  ؛ مديريت ارتباط١)KM( مديريت دانش: است

)EAPM(؛ مديريت برنامه توسعه كاركنان ٣)EDPM(؛ مديريت برنامه شناختي كاركنان ٤

)ECPM(و درگيرسازي كاركنان  ؛٥)EI(٦.  

                                                           
1. Knowledge Management 
2. Relationship Management 
3. Employee Assistance Program Management 
4. Employee Development Program Management 
5. Employee Cognetive Program Management 
6. Employee Involvement  
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   كاركنان انواع به ثانويه كدهاي تخصيص - ٤-٥

ها، برخي از كدها به كاركنان كليدي كدهاي ثانويه و تركيب برخي از يافته تحليل با استفاده از

  . شوديا عادي تخصيص داده شده است كه به شكل خلاصه به تشريح آنها پرداخته مي

 داردسعي است كه دانسته شده» تلاش راهبردي سازمان«مديريت دانش  :مديريت دانش

به مزيت رقابتي  دارد، وجود كاركنان نزد در كه هاي فكريدارايي از استفاده و بررسي راه از

 كاركنان سازمان كه شودمي توزيع دانش موجب و ذخيره آوردن،دستبه. دست پيدا كند

كنند  توليد تريمحصولات خلاقانه درنهايت كاسته شده و كاريدوباره از كنند، كار هوشمندتر

به  - ١توان به شش زيرمجموعه شامل حوزه مديريت دانش را مي ها،براساس يافته. ]٢٤[

هاي ايجاد هسته -٣كاركنان؛  از بازخورد -٢كاركنان؛  با انداز شركتچشم گذارياشتراك

كنندگان و مشاركت از تكريم -٥اهداف سازماني؛  و رساني راهبرداطلاع -٤دانشي و فكري ؛ 

ها مانند بخش جز برخي از فعاليت خصيص بهدر مرحله ت. استخراج دانش تقسيم كرد -٦

ها باشد، ساير فعاليتانداز كه شامل همه كاركنان ميسازي با چشمبازخورد از كاركنان و همگام

كند زيرا دانش كاركنان كليدي براي شركت از بيشترين به كاركنان كليدي اختصاص پيدا مي

همچنين ايفاي نقش . وردار استگذاري و مشاركت برخاهميت جهت استخراج، به اشتراك

رساني اهداف و استراتژي برعهده هاي سازمان براي اطلاعمحوري رابط استراتژي در واحد

  .باشدآنان مي

  

  ها مديريت ارتباط - ١- ٤-٥

ميـان افرادي  شفاهي، نوشـتاري و غيـركلامـي در هاييند مبادله پياماسازماني فرهاي ارتباط

. ]٢٥[ كننــدمــي مشـترك تـلاش اهـداف و انجـام وظـايف است كه براي دستيابي به

 از بايد مديران روايناز عهده مديريت است؛صحيح در سازمان بههاي مسئوليت ايجاد ارتباط

حوزه . ]٢٦[بدانند  را هاي مؤثرارتباط برقراري نحوه و باشند آگاه فرايند ارتباطي كيفوكم

زني انساني، مديريت تعارض، تسهيل چانههاي موعه ارتباطها به پنج زيرمجمديريت ارتباط

براي تعامل با  مديران. اندرسمي تقسيم شدههاي غيرهاي فناورانه و ارتباطجمعي، ارتباط

آنها بايد . هاي شفاهي، كتبي و سيستمي نياز دارندهاي مختلف مانند ارتباطكاركنان به راه
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هاي آنان را انتخاب  به ويژگي توجه با هردسته از كاركنان با هاي ارتباطيبهترين و مؤثرترين راه

هاي مديريت تعارض و آمده، از كاركنان كليدي در بخشدستهاي بهبراساس داده. كنند

  .توان استفاده نمودگري تغيير ميزني جمعي براي هدايت و تسهيلتسهيل چانه

  

  مديريت برنامه حمايتي كاركنان - ٢- ٤-٥

هاي مداخله برنامه: دهدارائه مي را از اين حوزه تعريف زير ١انساني منابع انجمن مديريت

 در حل مشكلات شخصي كه كاركنان به كمك و شناسايي براي شدهطراحي مبتني بر كار،

متخصصين همياري با  انجمن. ]٢٧[قرار دهد  تأثير  تحت را كارمندان است عملكرد ممكن

 براي كه كندتعريف مي» مبتني بر كار برنامه«عنوان به را مديريت برنامه حمايتي ،٢كاركنان

 مشتريان«و بر  طراحي شده وريبهره به مسائل مربوط رسيدگي به براي هاكمك به سازمان

 تأثير تحت را شغلي عملكرد است ممكن شخصي آنان كه متمركز است تا دغدغه هاي »كارمند

 شامل اعتمادسازي، شدهشناسايي هايزيرمجموعه. ]٢٨[قرار دهد، شناسايي كرده و حل نمايد 

اختصاص  خانواده، با حمايت رواني، ارتباط بازنشستگان، با ارتباط پشتيباني سازماني،

 اعتمادسازي مانند هابخش بيشتر در برنامه حمايتي. باشدمي هابازنشسته با ارتباط تسهيلات و

  .شودمي كاركنانتمام خانواده شامل با ارتباط و پشتيباني و

  

  مديريت برنامه توسعه كاركنان - ٣- ٤-٥

پيشبرد  يا و خود توسعه مشاغل فعلي در كاركنان به كمك براي يك نظام توسعه كاركنان

 تا بر ترفيع تمركز از يك حركت ضروري توسعه كاركنان. ]٢٩[است  آينده براي خود اهداف

 كاركنان به كمك توسعه كاركنان، هايبرنامه اهداف اصلي. ]٣٠[هاست مهارت بر توسعه تمركز

هر  در مشخص ساختن اين موضوع است كه كاركنان و فرهنگ شركت و هادرك ارزش در

رو پنج زيرمجموعه براي اين ايناز. ]٣١[كنند  كمك شركت موفقيت به توانندمي چگونه سطح

 اي،توسعه حرفههاي برنامه تسهيل سازي،بازخورد فردي، توانمند: حوزه تعريف شد

                                                           
1. Society for Human Resources Management 
2. Employee Assistance Professionals Association  
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در اين بخش درآغاز انتخاب فرد مناسب و سپس . ايگري رابطهمربي سازي آموزش،تخصصي

هاي در ادامه پس از ارزيابي در حوزه. اختصاص مربي قبل از شروع به كار بسيار اهميت دارد

كاركنان ها و دوره آموزشي بيشتر براي توسعه و مختلف، كاركنان عادي نيازمند تعريف برنامه

  . باشندپذيري مي كليدي نيازمند فضاي بيشتر براي ريسك

  

  مديريت برنامه شناختي - ٤- ٤-٥

ارائه . شده است تقسيم دهيپاداش و مديريت فرهنگ عاطفي سه بخش قدرداني، به اين حوزه

تواند بر اساس سهم عملكردي انواع مختلف نيروي كار صورت  هاي مالي مي ها و مشوق پاداش

 قدرداني روايناز. ناديده گرفت كاركنان را بسيار كوچك و مؤثر حتي هايقدم نبايد اما .پذيرد

 اگر از طرف ديگر. باشد داشته رشد كاركنان در گيرينقش چشم تواندمي هااقدام اينگونه از

سراسر  و همكاران بين در ريزي مدونبرنامه با انجام شد، بايد سازمان در اياقدام برجسته

 كنترل و احساسات با مواجهه نحوه بايد مديريت فرهنگ عاطفي در بخش. شود تقدير سازمان

 سازمان در با آرامش همراه و محيطي شاد بتوان تا داده شود آموزش كاركنان همه به آن

  . وجود آورد به

  

  درگيرسازي كاركنان - ٥- ٤-٥

داراي تعامل و  كاركنان .دارداحساس تعلق و تعهد كاركنان نقش مهمي در موفقيت سازمان 

هايي كه يكي از راه. ]٣٢[بر نتايج هستند متمركز و به پاسخگويي مشتاق مشاركت بالا، متعهد،

شود، درگيرسازي كاركنان هاي كاركنان مينفس، اطمينان و بروز تواناييبهباعث افزايش اعتماد

پنج . باشدترين آن ميها تا پايينن عرصههاي آنها در بالاتري در امور سازمان و استفاده از ديدگاه

روحيه  هاي كيفيت، ايجاددهي حلقهسازمان سازي،مجموعه اين بخش عبارت است از تيمزير

حوزه، هاي مختلف ايندر بخش .سازيكاركنان و مداخله در تصميم با مشورت گروهي،

ي هادهي حلقهدر سامانكليدي نسبت به كاركنان عادي ارجحيت دارند، براي مثال كاركنان 

همچنين كاركنان كليدي در استفاده ازنظرها براي . توانند به سازمان كمك كنندكيفيت مي

در عين . هاي كاري مي توانند مشاركت داشته باشندهاي سازمان و رهبري گروهسازيتصميم
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ازماني را گروهي بايد به سازوكارهايي توجه كرد تا بتوان فرهنگ س حال، براي حفظ روحيه

  . ارتقا داد

  

 گيري نتيجه - ٦

پژوهش حاضر در . استارتباط با كاركنان  مديريت چهارچوب تدوين اين پژوهش از هدف

مديريت ارتباط با كاركنان در قالب شش . شركت پالايش نفت شهيد تندگويان انجام شده است

ت برنامه توسعه، ها، مديريت برنامه حمايتي، مديريحوزه مديريت دانش، مديريت ارتباط

و در مرحله دوم پس از تجزيه. مديريت برنامه شناختي، و درگيرسازي شناسايي شده است

هاي مديريت ارتباط با كاركنان به كاركنان كليدي يا عادي تخصيص داده ها، فعاليت تحليل داده

  .شدند

طور بههاي اصلي اين پژوهش مانند مديريت برنامه حمايتي و شناختي برخي از بحث

) ١٩٨٥(شده در پژوهش مايو هاي تعريففعاليت. اندهاي پيشين ذكر نشدهخاص در مطالعه

 )٢٠١٧(موارد ذكرشده در پژوهش چاوبي . تر در اين پژوهش ديده شده استطور گستردهبه

 طرفه، درگيرشدنهاي دوروحيه گروهي، ارتباط هاي كيفيت، ايجاددهي حلقهمانند سازمان

- هاي كيوپژوهش هشت عامل اصلي. انده در غالب مفاهيم فرعي شناسايي شدهاعضاي گرو

. روندشمار مي عنوان مفهوم اصلي يا فرعي در اين پژوهش بهبه) ٢٠٠٩(و چن ) ٢٠١١(

سپس با  كند ومي بنديتقسيم به سه حوزه فرايندي را اين مبحث )٢٠١٣(پژوهش استروهميير

 به ابعاد از كدامهر براي توسعه و جبران خدمات جذب، هايبخش كردن اين حوزه درمحدود

 پژوهش همپوشاني اين هايبا داده )٢٠١٥(يايي  و نتايج پژوهش آگاريا. پردازدمي ذكر مثال

در  اهداف مشترك و ارزش اعتماد، ها،، يعني ارتباط)٢٠١٥(پژوهش الخزندار  سه جزء. دارد

 .اين پژوهش شناسايي شد

تواند در تعريف هاي بخش مديريت دانش مين كليدي در فعاليتكارگيري كاركنابه

 ٢نوناكا ،]٣٣[) ١٩٩٨( ١تيس. انداز و استراتژي سازمان نقش بسيار مهمي داشته باشدچشم

                                                           
1. Teece 
2. Nonaka 
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 منابع دانش خود تعيين در هاسازمان كه انداظهار داشته ]٣٥[) ٢٠٠١( ١هالس و ]٣٤[) ٢٠٠٠(

 طور كليبه و اطلاعات ها،داده بر را خود تمركز اصلي هاسازمان اين .اندشده اشتباه دچار

 قابل مشاهده دانش از عظيمي بخش كه توجه كرد بايد اما اند،قرار داده دانش هاي آشكارجنبه

و  استخراج شناخت،. گويندمي )ضمني(دانش پنهان  آن به در اصطلاح كه نيست

 را افراد تنها نه بتوانند آن به كمك تا است وظيفه مديران سازمان گذاشتن اين دانشاشتراكبه

نهادينه  سازمان در را تعهد و حس اعتماد هاي مشاركت،زمينه ايجاد با بلكه سازند، توانمندتر

ترين ابزارها براي استخراج دانش ضمني ايجاد هسته دانشي و فكري است يكي از مهم .كنند 

انساني ديو  هاي مديران منابعالگوي نقشبنا به . كه در رأس آن كاركنان كليدي قرار دارند

اين نقش،  ايفاي در. باشديكي از چهار نقش كليدي مديران، نقش حامي كاركنان مي ٢اولريش

دستيابي به  براي نيازمنابع مورد و گوش داده كاركنان هاي خواسته انساني به متخصصان منابع

 كه نشان دهند كاركنان به كه ين استا هدف اصلي. كنند مي عملكردهاي مطلوب آنان را فراهم

وظيفه مديران تنها پرداخت دستمزد و توسعه . ]٣٦[دارند  توجه هايشان خواسته و آنان به

براي تقويت عملكرد مثبت و . مديران بايد حامي كاركنان در سازمان باشند كاركنان نيست بلكه

شناختي سطوح عملكردي و روانبه  توجه  هاي مختلف قدرداني باافزايش انگيزه بايد مسير

 هاي فرهنگييكي از ويژگي براساس الگوي فرهنگ سازماني دنيسون،. كاركنان انتخاب شود

هاي اثربخش بر محور  سازمان. براي افزايش اثربخشي سازماني، درگيرشدن در كار است

دهند مي توسعه همه سطوح در را انسانيهاي منابعو قابليت مي شوند تشكيل هاي كاريگروه

هاي كيفيت مي توان از دانش ضمني و صريح نيروي كار بيشترين دهي حلقهبا سامان. ]٣٧ [

  . استفاده را كرد

شوندگان در سطح  هاي پژوهش حاضر اين است كه اغلب مصاحبهازجمله محدوديت

عملياتي هاي آتي مديران در سطوح  شود در پژوهش بنابراين پيشنهاد مي. اندمديران مياني بوده

توانند بر سطوح غير  هاي آتي مي همچنين پژوهش. و سرپرستي نيز مورد توجه قرار بگيرند

تدوين چهارچوب . هاي كاركنان را مورد مطالعه قرار دهند مديريتي نيز تمركز نموده و ديدگاه

                                                           
1. Hales 
2. Dave Ulrich 
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هاي آتي مورد توجه قرار  تواند در پژوهش يندي جهت مديريت ارتباط با كاركنان نيز ميآفر

  . گيردب
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  چكيده

هاي ارزشمند  يكي از ويژگي. اصالت هستند كنندگان بيش از هر زماني در جستجوي امروزه مصرف

كنندگان حاضرند براي محصولاتي كه به نظر آنها اصل هستند، مبلغ  اصالت برند اين است كه مصرف

كنندة درك  كنندگان كه منعكس علاقه مصرف عنوان يك ويژگي مورد اصالت به. بيشتري را پرداخت كنند

يك برند است، ظهور پيدا كرده است و به بازاريابان كمك بودن  بودن، واقعي يا اصلي فرد از منحصربه

پژوهش حاضر به بررسي پيشايندهاي اصالت برند و . كند تا برندهاي خود را از رقبا متمايز كنند مي

كنندگان برند  جامعه آماري پژوهش مصرف. پرداخته است )WOM(اي  تأثير آن بر تبليغات توصيه

عنوان نمونه انتخاب شدند  نفر به ٣٧٢گيري، تعداد  فرمول نمونه به هباتوج. آجيل تواضع در تهران است

استاندارد  نامه پرسشها از راه  داده. دهندگان انتخاب شدند گيري دردسترس پاسخ و با روش نمونه

از راه محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ و روايي آن از روش تحليل نامه پرسشپايايي . آوري شد جمع
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آزمون  SPSS24افزار  براي آمار توصيفي از نرم. به اول و مرتبه دوم بررسي شدعاملي تأييدي مرت

نتايج آزمون . استفاده شد LISREL 8.8افزار  هاي ساختاري با نرمسازي معادلهها از مدل فرضيه

ها نشان داد كه نوستالژي برند، ميراث برند، مشروعيت برند و شفافيت برند بر اصالت برند تأثير  فرضيه

تأثير مثبت و  )WOM(اي  همچنين، اصالت برند بر تبليغات توصيه. داري دارند يمثبت و معن

 .داري دارد يمعن

  

  .اي، ميراث برند، نوستالژي برند، شفافيت برند وصيهاصالت برند، تبليغات ت :هاي كليدي واژه

 

  مقدمه - ١

 قرون در اصالت مفهوم به آدمي علاقه رغم به. است اصالت دنبال به پيش سال صدها از بشر

 و محصولات تقاضاي افزايش دنبال به و اخير هاي       سال اصالت بازاريابي در مفهوم گذشته،

 .]١[است  گرفته قرار كنندگان موردتوجه وسيله مصرف شده با اصالت بهخريداري خدمات

هاي  يكي از ويژگي. كنندگان بيش از هر زماني در جستجوي اصالت هستند امروزه مصرف

كنندگان حاضرند براي محصولاتي كه به نظر آنها  اين است كه مصرف ١زشمند اصالت برندار

 دنبال بهمشتاقانه  پژوهشگران نيزاز  ياريبس. ]٢[اصل هستند، مبلغ بيشتري را پرداخت كنند 

كند  يم تيآنها را تقو برند هاي ربهكه تج برندهاي اصيل برايكننده  مصرف حاتيترج يبررس

برندهاي مرتبط و اصل هستند اين است كه  دنبال بهكنندگان  علت اينكه مصرف. ]٤؛ ٣[هستند 

كه يكي از معيارهاي غالب و اصلي براي (تر از كيفيت  در گذشته اصالت به موضوعي مهم

و هم  پژوهشگرانرسد هم  يبه نظر م. ]٥[پيشي گرفته است ) تصميم خريد بوده و است

برند را  كي تيمعاصر است كه موفق يابيلت عنصر مهم بازارباورند كه اصا نيبر ا وكارها كسب

كنندة  كنندگان كه منعكس علاقه مصرفعنوان يك ويژگي مورد اصالت به. ]٦[ كند يم نييتع

بودن يك برند است، ظهور پيدا كرده است و به  بودن، واقعي يا اصلي فرد درك از منحصربه

نياز به برندهاي معتبر شايد . ز رقبا متمايز كنندكند تا برندهاي خود را ابازاريابان كمك مي

 نشان هاي موجود پژوهش. ]٧[كار باشد وكننده به كسبفنداشتن مصرناشي از اطمينان

شهرت و ارزش ويژه برند برند، هايويژگي ترينمهم از يكي عنوانبه اصالت كه دهندمي
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 ها وتلويزيون لوكس، محصولات ازجمله مختلف محصولات. ]٨[شود شناخته مي شركت

كنندگان مصرف وسيلهبه اصالت، بي يا اصالت با عنوان با توانندمي گردشگري هاي مكان

نسبت به گذشته  و مندعلاقه كنجكاو، آگاه، بسيار امروزي كنندگان مصرف .شوند گذاريارزش

 ها، گزينه وسيعي از طيف وجودبا حال ينابا. اند به يكديگر متصل بيشتر از لحاظ اجتماعي بسيار

 تمايل بلكه هستند، متفاوت و جديد موارد جستجوي در تنها نه حاضر درحال كنندگان مصرف

جو و كسب  و اين پرس. ]٩[محصولات فعلي مصرفي خود نيز دارند  درمورد جو و پرس به

  .شود بيان مي ١اي كنندگان با عنوان تبليغات توصيه وسيله ساير مصرفاطلاعات به

اي مثبت درباره برند ختم دهند كه اصالت برند به تبليغات توصيهها نشان مي پژوهش

 محصولات، برند اصالت ماهيت بايد بازاريابان قدرتمند، برند يك ايجاد منظور به. شودمي

 پيشايندهاي مختلفي. ]١٠[كنند  شناسايي را آن پيامدهاي و پيشايندها همچنين و خود خدمات

، تعهد ]١٤[٤، وضوح و شفافيت برند]١٣[ ٣، نوستالژي برند]١٢؛ ١١[ ٢ندمانند ميراث بر

براي اصالت  ]١٢و ١١[ ٧و صداقت و صميميت برند ]١٦[٦، مشروعيت برند]١٥[ ٥اجتماعي

عنوان عوامل رو، پژوهشگران اين متغيرها را بهايناز. اندبرند در ادبيات پژوهش معرفي شده

همچنين تأثير اصالت برند بر يكي از . انداصالت برند انتخاب كردهتأثيرگذار يا پيشايندهاي 

منجر شده است تا  ]١٠؛ ٩ [ايترين رفتارهاي پس از خريد مشتريان، يعني تبليغات توصيهمهم

كه درجه بالايي جايي ازآن. اي باشندبررسي تأثير اصالت بر تبليغات توصيه دنبال بهپژوهشگران 

به  دهد كه با هويت مشتري همخواني دارد و منجربرند را نشان مي از اصالت برند، موقعيت

، بررسي پيشايندهاي اين متغير و يكي از پيامدهاي مهم آن، يعني ]١٧[شود نتايج مطلوب مي

اي شود؛ زيرا اهميت تبليغات توصيهاي، امري ضروري و مهم تلقي ميتبليغات توصيه

)WOM (ترين و اي يكي از مهمتبليغات توصيه .خوبي مشخص استكار بهودر كسب

هاي ارتباطي هاي ارتباطي است زيرا اعتقاد بر اين است كه از ديگر كانالتأثيرگذارترين كانال
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اي به دليل انفجار يا پيشرفت رود كه تأثير تبليغات توصيهبازاريابي معتبرتر است و انتظار مي

هاي تجربي متعددي نشان مطالعه. افزايش پيدا كندهاي ارتباطي همچنان محور در كانالفناوري

اي ممكن است بيشتر از ساير ابزارهاي بازاريابي مانند تبليغات، دهند كه تبليغات توصيهمي

اي را شناختي تبليغات توصيههاي اجتماعي و روانكنندگان مزايا، هزينهمصرف. كننده باشدقانع

   .]١٨[كنند درك مي
بخشيدن به شده در اين پژوهش، باعث غناحاضر با بررسي مدل ارائهرو، پژوهش ايناز

هاي كه در حوزهجاييشود و ازآنخصوص ادبيات حوزه اصالت برند ميادبيات پژوهش و به

، ]٢٢[فروشي ، خرده]٢١[، محل اقامت ]٢٠؛ ١٩[مختلف از قبيل مكان و مقصد گردشگري 

 يو خدمات يفروش، خردهيديتول عياز صناني ، برندهاي جها]٢٣[آموزش و برند دانشگاه 

، تيدونالد، كلگ، كوكاكولا، استارباكس، مككروسافتي، ماكام.آمازونمثال اپل، گوگل،  براي(

انجام شده است ولي تاكنون در صنعت آجيل و خشكبار، پژوهشي درباره  ]٤[ )يوايزو ل يكينا

تواند آغاز نشده است و اين پژوهش مياي انجام اصالت برند و نقش آن در تبليغات توصيه

هاي بعدي در حوزه برندسازي براي صنعت آجيل و خشكبار كشور راهي براي انجام پژوهش

  .باشد

  

  صنعت آجيل و خشكبار - ١-١

كنندگان صنعت خشكبار و آجيل نيز يكي از صنايع مهم در ايران و جهان است كه مصرف

جهاني  اديبنبه گفته  .براي كشورها برخوردار است آوري زياديزيادي دارد و همچنين از ارز

در دهه گذشته با سرعت مداوم در حال رشد  ليآج يجهان ديتول ١)INC(خشكبار و  ليآج

بادام و گردو محصولات برتر . ديتن رس ونيليم ٤.٦به حدود  ٢٠١٩/٢٠٢٠ دورهو در  هبود

 از پس و اندداده اختصاص خود به را جهان سهم از درصد ٢١ و درصد ٣١شده بودند كه  ديتول

متحده  الاتيا. دارند قرار) درصد ١٢( فندق و) درصد ١٤( پسته ،)درصد ١٧( هندي بادام آن

در اين بين از  .جهان است ليآج ديدر تول شروي، پ٢٠١٨/٢٠١٩م در سه درصد ٣٨با  كايآمر

را  ديتول نيشتريب) درصد ١٥(و گردو ) درصد ١٩(، پسته )درصد ٦٢(بادام سهم كل اين كشور 
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 يهترك درصد ٧٨فندق . كرده است ديجهان را تول ليدرصد از محصولات آج ١١ هيترك. داشتند

كشور بزرگ  نيسوم .دهد يم لتشكي تركيه را  ليآج دتولي) درصد ١٧(و پس از آن پسته 

 از درصد ٩٦گردو . داد اختصاص خود به را جهان سهم از درصد ١٠بود كه  نيكننده چديتول

 دتولي درصد ٣ و ٤ ،٦ بيترت، هند و ساحل عاج بهرانيا. شودچين را شامل مي ليآج دتولي

 يبرانيز هند و ساحل عاج  ،پسته ديتولدليل به  رانيا. اندهخود اختصاص داد را به يجهان

 يطور كلدرخت به ليارزش عرضه آج .نداهستاديا دراين جايگاه خود يمحصولات بادام هند

دلار  ارديليم ١.٩٣و متوسط نرخ آن  پيدا كرد شيافزا داريسال گذشته با سرعت پا ١٠نسبت به 

روند  ي، در پبيترت نيبه هم. ديدلار رس ارديليم ٣٥.٦٥به  ٢٠١٩/٢٠٢٠در سال بود و در سال 

دلار،  ارديليم ٠.٢٨انه يشده در طول دهه گذشته، با متوسط نرخ رشد سالمشاهده يشيافزا

 .]٢٤[پيدا كرد  شيدلار افزا ارديليم ٨.٨٤خشك به  وهيعرضه مارزش 

در ايران برندهاي معروفي در صنعت آجيل و خشكبار وجود دارند كه از از ميان آنها 

در اين ميان يكي . توان به برندهاي تواضع، خشكپاك، مزمز، برتر، گلها و گلستان اشاره كردمي

خشكبار در ايران، برند تواضع است كه قدمتي بيش از شده صنعت آجيل و از برندهاي شناخته

شدن به بحث مباني نظري، نگاهي مختصر به صنعت آجيل در ادامه قبل از وارد. يك قرن دارد

شود و همچنين معرفي مختصري از برند تواضع ارائه و خشكبار در ايران و جهان انداخته مي

  .خواهد شد

  

  برند تواضع - ٢-١

حاج «معروف يه » پورحاج علي يوسف«مؤسس آن . بيش از يك قرن داردبرند تواضع قدمتي 

ها و حاضر شعبه اين برند از شهر تبريز شروع به كار كرد و درحال. است» علي تواضع

دو . هاي قم، شيراز و خوزستان داردنمايندگي مختلفي در تهران و چند نمايندگي نيز در استان

اين برند جوايز متعددي را دريافت . اندو بحرين داير كردهشعبه نيز در خارج از كشور در چين 

توان به دريافت سه مدال كيفيت برتر محصولات از وزارت كشاورزي كرده است كه از آنها مي

هاي جهاني مديريت برندهاي معروف و نامههمچنين، اين برند توانسته گواهي. اشاره كرد
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سايت اين طور كه در وب آن. اخذ كندانگلستان  ١URSمندي مشتري از شركت رضايت

آجيل، (توان به آجيل شركت بيان شده است، برند تواضع محصولات متنوعي دارد كه مي

، )خشكبار، ميوه خشك و سبزي خشك(، خشكبار )تخمه، پسته، گردو، بادام، فندق و كشمش

رمضان و پك پك (هاي مناسبتي ، پك)مثل هاردباكس(هاي كادويي شيريني و تنقلات، بسته

عوامل زيادي وجود دارد كه . جات اشاره كردو ساير محصولات مانند حبوبات و ادويه) يلدا

برند تواضع در تلاش براي . كندعنوان مقصد خريد نهايي مشتريان تبديل ميبرند تواضع را به

ر را همچنين اين برند آجيل و خشكبا. خريد، توليد و ارائه بهترين نوع آجيل و خشكبار است

سازي طعم دنبال همسان برند تواضع به. كنندبا استانداردهاي بهداشتي روز دنيا توليد و ارائه مي

ترين با ذائقه مشتريان است و همچنين درصدد است تا براي محصولات با كيفيت خود مناسب

به همين . طوركه مشخص است اين برند اصالت و قدمت داردهمان. ها را درنظر بگيردقيمت

شده در اين پژوهش، يعني علت نويسندگان اين برند را انتخاب كرده و مدل مفهومي ارائه

  .انداي را مورد آزمون قرار دادهپيشايندهاي اصالت برند و نقش آن تبليغات توصيه

  

  مباني نظري و پيشينه پژوهش - ٢

  اصالت برند - ١-٢

به  رساندن شركت ليه دلشده است و ب ظاهر راهبرديضرورت  كيعنوان اصالت برند به

عامل  كيعنوان اصالت برند بههمچنين  .]٢٥[ مشهور است اريبس ريچشمگ يهاتيموفق

 يكشنريد براساس .]٦[ شوديم بيانكننده و برند مصرف نيدر روابط ب يكننده اصلنييتع

و  ٣»ياصل« ي، به معن»authentikos« يونانواژه ياز  »اصالت«، كلمه ٢آكسفورد شرفتهيپ

؛ ارائه داده است »اصالت« يرا برا ديگر فيسه تعر نيفرهنگ لغت همچن .آمده است ٤»واقعي«

 قيدقطور بهساخته شده است تا « و» قيدرست و دق« ،»ستين يو كپ است يو واقع اصلي«
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ترين كنند كه اصالت به مهمبيان مي) ٢٠٠٧(گيلمور و پاين  .]٢٦[» باشد يهمان نسخه اصل

مشتريان تبديل شده است و از اين بابت از معيار كيفيت پيشي گرفته است، معيار خريد 

طوركه پيش از اين كيفيت، معيار هزينه را پشت سر گذاشته بود و قبل از آن هزينه، معيار همان

 طيف از و كنندمي تجربه را هاي مختلفي اصالتبه روش كنندگانمصرف. بودن رادسترسدر

 و علاقه اساستواند برمي كنند كهچيز استفاده مي يك اصالت ارزيابي ايبر هانشانه از وسيعي

 كنندگانمصرف اگر كه بودند معتقد) ٢٠١٥( ١جانسون و همكاران. باشد موضوع يك از آگاهي

 به و كمتر اجتماعي مسئوليت با تر،كيفيتكم برند ندارد، آن اصالت برندي كه بر اين باور باشند

متعددي از  هايريفهر چند تع .شودمي مرتبط نظرمورد برند جامعه به كمتر زياد احتمال

 و بازاريابي در آن مزاياي و هااثر اصالت در ادبيات بازاريابي وجود دارد، اما درخصوص

 گفت توانمي واقعدر. ]٢٨ ؛٢٧ [ميان پژوهشگران مختلف اتفاق نظر وجود دارد برندينگ،

آن  نسبت به مثبت پاسخ آوردنوجودبه در كه است برند به نسبت مثبت نگرش« برند اصالت

هستند،  اصيل كه برندهايي. باشد ثيرگذارأت مشتري خريد هايفعاليت در تا كندمي كمك

بر  و دهندمي جهت بازار در برند هاي واكنش و رفتارها به كه كنندمي تعريف را هاييارزش

 اعتماد ثير، افزايشأت اين نتيجه دارند كه بالايي ثيرگذارييأت برند به نسبت مشتري ديدگاه

 .]٢٩[رساند مي موفقيت تجاري به را هاشركت و بنگاها كه بود خواهد

  

  ميراث برند - ٢-٢

هاي همطالع اساسبر .از منظر سازماني و شركتي وارد بازاريابي شد بار اولين براي ميراث مفهوم

وجود  »دارميراث« هايسازمان مديريت در مشترك الگوي يك كه شد داده نشان متعدد موردي

كنند برندهاي با اصالت بيان مي، اندكه درزمينه اصالت انجام شده هاييپژوهش. ]١٤[ دارد

 هايبرندهاي. ]١٢[شوند ها با اصالت شناخته ميبه سنت خودتعهد عميق راهاز  لمعموطور به

و از زمان لازم  اندشده داده پرورش و شده ولدمت چند قرن حتي يا دهه چند طول در دارميراث

. ]٣٠[ انداي با معني و استفاد از آن در زمان حال و آينده برخوردار بودهبراي ساخت گذشته
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خود  هاي مربوط بهبنديكنند كه در دستهبرندهاي با ميراث را ازجمله برندهايي توصيف مي

بودن، بودن، معتبرهايي مانند صادقويژگيشده و ترين برند شناختهعنوان قديمياغلب به

. ]٣١[تكلف بودن را داشته باشد بودن و بيبودن، دوستانه و آشنابودن، قابل اعتمادسالم

 طيشرا با خيآن تارساختن مرتبطو خود  هخچيثر خود را وابسته به تارؤم راثيمبا  يهابرند

 .]٣٢[ كننديابي ميجايگاه يفعل

  

  برندنوستالژي  - ٣-٢

 به يك ميل وافر« عنوانبه نخست فردي ويژگي يك عنوانبه نوستالژي مفاهيم بازاريابي، در

 برند يك به نسبت نوستالژيكي حس كه افرادي .شد تعريف »گذشته چيزهاي مطلوب سمت

بازتابي از خود  برند بنابراين كنند، خود مرتبط نگرش نسبت به به را برند نام است ممكن دارند،

 شود،مي برند با قوي عاطفي رابطه به برقراري منجر برند، با نوستالژيك ارتباط. استفرد 

هاي تاريخي اهميت ويژگي. ]٣٣[ دادنبودن برند رخ نمياي كه در صورت نوستالژيكرابطه

 واقعي نگهداري و دادند حفظ نشان كه) ٢٠١٤( ١هاي نيومن و دهاروسيله يافتهبرند در ادامه به

صورت  به. دارد، تأييد شد ادراك از اصالت آن بر مثبت اثر برند، رفتار و سبك يك نمادين و

 ايكرده است  يزندگ يشخصطور به فرد است كه يامربوط به گذشته اي ينوستالژخلاصه، 

جنسن ( شوديتجربه نمي شخصطور به نيبنابرا .گردانديم قبل از تولدشان بر يمردم را به زمان

 و سنت كه بر ارتباطي هايسبك است داده نشان بيشتر قبلي هايپژوهش .)٢٠١٩و همكاران، 

 هايبراي مثال نشانه( نباشند عيني طور لزوم حقايقبه حتي اگر دارند، تأكيد برند ميراث

  .]٣٤؛ ١٠[گذارد برند تأثير مي شدهدرك اصالت بر ،)نمادين

  

  وضوح و شفافيت برند - ٤-٢

برند باره و ابهام در اطلاعاتي كه شركت در نداشتنو شفافيت برند به ميزان اطمينان وضوح

، يك برند زماني شفاف )١٩٩٨( ٢اردم و اسوايت بنا به نظر. ]١٤[ ، اشاره داردكندفراهم مي
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طور كامل درك كنند كه آن برند چيست و خواهان ساخت چه كنندگان بهمصرف است كه

هاي برند اثر منفي بر دريافتند كه رسوايي) ٢٠١٥(و همكاران  مورهارت. ]٣٥[ تصويري است

اين ادراك از نبود  بر علاوه. طور خاص بر وضوح و شفافيت برند داردابعاد اصالت برند و به

  .]١٤ ؛١[ ثيرگذار است، شناسايي شدأعنوان عاملي كه بر اصالت برند تابهام در جوامع برند به

 

  تعهد اجتماعي - ٥-٢

كيد زيادي بر نقش كليدي مسئوليت اجتماعي أهاي اخير، پژوهشگران حوزه بازاريابي، تدر سال

اي و پتانسيل آن براي دستيابي به مزيت محيطي رفتار برند در روابط مبادلهو آگاهي زيست

با اين ) ٢٠١٢( ١اوينگ و همكاران فقطهر چند درزمينه اصالت برند، . ]٣٦[ شتندرقابتي دا

ييد أبودن برند را تهايي كه سبزاستفاده از برچسب ندو نشان داد نداص برخورد كردموضوع خ

استفاده از مواد ارگانيك در  راهمثال از  براي(و همچنين ايجاد سبك سبز در برند  كندمي

 . ]٣٧[ ثير مثبتي بر اصالت برند داردأت) بنديبسته

  

  مشروعيت برند - ٦-٢

هاي در درون نظامرا يك برند  هاياين فرض كه اقداممشروعيت برند ادراك عمومي از 

. ]٣٨[ دهدنشان مي ،مطلوب و مناسب است صورت بهها و باورها اجتماعي، هنجارها، ارزش

جاي مقررات  به(پذير هاي ضمني و انعطافنامهعنوان شيوهبه لمعموطور بهاين هنجارها 

د تا بتواند از لحاظ اخلاقي با كنند كه برند بايد آنها را حفظ كنعمل مي) صريح

) ٢٠١٧( ٢ا و همكارانگو .]١٦[تناسب داشته باشد ... كنندگان، افكار عمومي و مصرف

به  :مشروعيت عملي) ١: كنندهاي سبز به سه نوع تقسيم ميمشروعيت برند را درزمينه انرژي

معناي آنكه آن برند براي مشتريان خود سودمند است و تعاملاتي را ميان سازمان، مشتريان و 

كه به قضاوت و ارزيابي مثبت مشتريان از  :مشروعيت اخلاقي) ٢ ؛كنداجزاي برند ايجاد مي
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به پذيرش يك سازمان،  :مشروعيت شناختي) ٣و  آن اشاره دارد هايبرند و اقدام ،يك سازمان

 .]٣٩[آن توجه دارد  هاييا برند و اقدام فرد

  

  صميميت برند - ٧-٢

مطرح شد و به ) ١٩٩٧( ١آكر وسيلهبهعنوان يكي از ابعاد شخصيت برند صميميت بهآغاز در 

. رويي اشاره داشتراستي، اصالت، واقعي و خوشمشربي، روهايي مانند فروتني، خوشويژگي

 باعث و است مشتري با ارتباط كيفيت كنندهتعيين عامل ترينقوي برند صداقت و صميميت

 طوربه. ]٤٠[ پيدا كندبرند افزايش  - مشتري ارتباط نتيجه كيفيتو در برند به اعتماد كه شودمي

 شوند،درك مي »با صداقت« شخصيتي داراي لمعموطور به قديمي برندهاي عمومي،

 يا و سرگرمي در صنعت )مثال براي( جديد از ديد مشتري برندهاي از بسياري كهحاليدر

) ٢٠٠٤(آكر و همكاران  وسيلهبهاي كه مطالعه .]٤١[هستند  »پر هيجان«صفت  داراي اينترنت

مدت ميان مشتريان و برند، نشان داد كه صميميت براي خلق يك رابطه بلند، انجام شد

كنند بيان مي) ٢٠٠٩( ٢راگز و رابرتز. ]٤٢[ خصوص در شرايط هنجاري، بسيار سازنده استبه

شود، مشتريان، صاحبان برند را افرادي مراقب و كه يك برند صميمي تشخيص داده مي زماني

 . ]٤٣[ كننددرك مي) با اصالت(واقعي 

  

  اي تبليغات توصيه - ٨-٢

تجاري كه افراد مستقل از شركت براي افراد اي به تبليغات غيرطور خلاصه، تبليغات توصيهبه

شركت، اين نوع  وسيلهبهشده در مقايسه با تبليغات ارائه. اشاره دارد، دهندمي ديگر انجام

همچنين بسترهاي جديد  .]٤٤[ شوندتر درك ميمعتبرتر و قابل اعتماد لمعموطور بهتبليغات 

هاي اجتماعي امكان گسترش اين نوع تبليغات و به اينترنت و شبكه وسيلهبهشده فراهم

هاي اخير در در سال. ]٤٥[ت مشتريان را بيش از پيش فراهم آورده است گذاري نظرااشتراك

ريان، توجه اين متغير بر رفتار خريد مشت ثير قابلأو مديران بازاريابي، به دليل ت پژوهشگرانميان 
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 يريگميگسترده در تصم صورت به ياهيتوص غاتيتبل ريتأث. ]٤٦[توجه زيادي به آن شده است 

 نيبنابرا .شوديم انجاموفادار  انيمشتر راهاز  يابينوع بازار نيا. شده است يكننده بررسمصرف

ترين شركت قوي ١نيلسن. ]٤٧[ است انيوفادارساختن مشتر يتلاش سازمان در راستا ازمندين

 ٧٠اي بر نزديك به تبليغات توصيهكند كه بيان مي ٢٠١٥هاي بازار جهان در سال پژوهش

ترين منبع عنوان قابل اطمينانگذار است و مشتريان آن را بهثيرأمشتريان تدرصد از خريدهاي 

  .كنندبازاريابي انتخاب مي

  

  ها و الگوي مفهومي توسعه فرضيه - ٣

، ميراث برند را يكي از منابع تمايز برندهاي با )٢٠١٤(ي و همكاران ناپولو ) ٢٠٠٦(بِوِرلند 

 و كشور سنت، تاريخ، ميان لازم ارتباط اصالت برند، برند و به تبع آن ميراث. داننداصالت مي

شود مي برند به كنندگانمصرف وابستگي و با برند ارتباط به منجر كه كندمي ايجاد مكان را

 هايارزش خود به زمان طول در است ممكن قوي ميراث با هايبرندهاي. ]٤٨؛ ١٢؛ ١١[

 كه آورند دست به خود اصلي خاستگاه از فراتر را نماديني معناي و شوند تبديل فرهنگي خاص

مفاهيمي مانند  .]١٦[كند مي كمك هدف هايگروه ميان در اعتبار و مشروعيت حس ايجاد به

بودن و ثبات در طراحي محصول ازجمله مواردي افتخار به گذشته، مستقل از زمان خاص

 مشتري از اصالت برند دارندسزايي در ارزيابي هشده و نقش بهستند كه در ميراث برند مطرح

  :شودزير مطرح مي صورت بهرو، فرضيه اول پژوهش ايناز. ]١٢[

  

  .ثير مثبتي بر اصالت برند داردأميراث برند ت :)H1(فرضيه اول  - ١-٣

 اشاره بودنفرد بهمنحصر و بودنبومي و طبيعي ثبات، بر ضمني طوربه نوستالژي كهجاييازآن

اتكا،  تواند اصيل، قابلكيد دارد ميأبرند كه بر ارتباط عميق با گذشته تسبك ارتباطي ، كندمي

هاي طور كلي برندي كه حس تاريخي و مرتبط با سنتبه. قديمي و طبيعي ادراك شود

فرد بودن را ايجاد بهو منحصر تواند حس نوستالژيمي داردفرهنگي، باورها و عقايد مشتريان 
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در ) ٢٠١٤( ١شالن و همكاران .]١٣[د اصالت برند را افزايش دهد توانخود مي نوبه بهكند كه 

فرد بودن، سازگاري و تداوم درنظر بهبرند را منحصر گذار بر اصالتثيرأپژوهش خود عوامل ت

ها نتيجه ديگر پژوهش. ييد شدأثير هر سه عامل بر اصالت برند تأايشان تپژوهش گرفتند كه در 

شده فرضيه به مطالب ارائه باتوجه. ]٤٩[ برند بر اعتماد به برند دارد نيز نشان از اثر مثبت اصالت

  .شودزير ارائه مي صورت بهدوم 

  

  . بر اصالت برند دارد يثير مثبتأنوستالژي برند ت :)H2( فرضيه دوم - ٢-٣

هاي اصلي بودن از ويژگيبودن و اصلبسياري از پژوهشگران، صميميت را در كنار واقعي

كنند كه برندهاي با بيان مي) ٢٠١٤(ي و همكاران ناپولو ) ٢٠٠٦(بِوِرلند . دانندمياصالت برند 

صميميت و صداقت، تعهد به كيفيت و ارتباط با ميراث برند، از برندهاي  راهاصالت، خود را از 

صداقت را از  و به كيفيت تعهد) ٢٠١٥(آسيورسِ و همكاران . كننداصيل متمايز مي غير

 باشد به برند داشته وابستگي در مهمي تأثير تواندمي كه دانندبرند مي اصالت ابعاد ترينمهم

  .شودزير ارائه مي صورت بهرو، فرضيه سوم ايناز. ]٤٨؛ ١٢؛ ١١[

  

بر اصالت برند  يثير مثبتأصداقت و صميميت برند ت :)H3( فرضيه سوم - ٣-٣

  .دارد

ها براي بقا تا حد زيادي به مشروعيت مردمي سازمانبيان كردند كه ) ٢٠٠٥(بِوِرلند و لوكستن 

 مختلفي هايپژوهش در دادن به اصالتدر نسبت فرهنگي هايجنبه اهميت. ]٥٠[ نياز دارند

 و است شده منعكس برند يك ارزش و هاويژگي توليد، در فرهنگ زيرا است، شده بحث

 .]٥١؛ ١٦[كنند مي درك را برندها وسيله آنكنندگان بهمصرف كه منظري است كلي طوربه

ها و برند ارزش هچهر .دهد افزايش را اصالت تواندمي فرهنگي ادراك نزديكي بنابراين

هنجارهاي با اهميت افراد را بيشتر منعكس كند، ادراك از تناسب فرهنگي آن بيشتر خواهد 
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بيان ) ٢٠٠٤( تسكي. ثير بيشتري خواهد داشتأكننده تنتيجه بر ترجيحات مصرفدر شد،

مشروع كمك  موجوديت يك عنوانبه برند يك درك به تواندمي برند ادراك اصالت كه كندمي

  .شودزير مطرح مي صورت بهبنابراين فرضيه چهارم  .]١٦؛ ١[كند 
 
  .دارد برند اصالت برمثبتي  ثيرأت مشروعيت برند :)H4(چهارم  فرضيه - ٤-٣

وضوح و  ارتباطي، هايفعاليت و برند بازاريابي استراتژي ويژگي يك عنوانبه سازگاري

، دهدافزايش مي ،كندهاي خود عمل ميبه وعده برند كهرا  موضوع اين درك و برند شفافيت

پژوهشي ثابت كردند كه دو متغير پايداري و وضوح و  در) ٢٠١٨( مثال پِكت و همكاران براي

هاي برندهاي با و كيفيت برند كه هر دو از مشخصه شفافيت برند بر ادراك مشتريان از اعتبار

 هايسيگنال برند، تصوير در هاتناقض وجود حال، بااين. ]١٤[ ثيرگذارندأت، اصالت هستند

 و بودناصل مانند برند هايويژگي تضعيف راهاز  را برند تصوير كه كندمي ايجاد را متناقضي

. شوداصالت برند مي ادراك موجب كاهش درنتيجه و ثير قرار دادهأت برند، تحت بودنطبيعي

 اطمينان قابليت از اينشانه عنوانبه و شفافيت برند وضوح كه كرد تصور توانمي اين بر علاوه

. ]٣٥[بگذارد  ثيرأت برند اصالت بر تواندمي بنابراين، شود محسوب كنندهمصرف وسيلهبه

خواهان برندهاي  كنندگانمصرف كه دهدمي نشان) ٢٠١٢( ١برون و همكاران بررسي همچنين

 عنوانبرند به دهندهكه نشان تصوير برند واضح و شفاف را ارائه دهند يك اصالتي هستند كه با

 صورت بهصورت فرضيه پنجم پژوهش  ينه ب. ]٥٢[ باشد بدون ابهام و شفاف موجوديت يك

  .شودزير مطرح مي
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 برند اصالت بر يمثبت ثيرأت برند وضوح و شفافيت :)H5(پنجم  فرضيه - ٥-٣

  .دارد

 با اجتماعي مسئوليت پذيرش زيرا دارد، شدهدرك برند اصالت بر مثبتي تأثير اجتماعي، تعهد

 مرتبط بودنمعتبر بودن و فردبهمنحصر بودن،جمله واقعي و اصلاصالت برند از هايويژگي

 را بالايي اخلاقي هايارزش اجتماعي، هايدرگيري در فعاليت به شركت تعهد .]١٥[ است

رو فرضيه ششم ايناز .دهدمي افزايش ادراك از اصالت آن را و آوردبراي برند به ارمغان مي

  .شودپژوهش مطرح مي

  

  .دارد برند اصالت بر مثبتي ثيرأت تعهد اجتماعي :)H6(ششم  فرضيه - ٦-٣

بورلند و ( خود هستند مصرفي هاياقدام در اصالت دنبال به كنندگانمصرف كهجاييازآن

 توجه بيشتري دارند، كنند با اصالت هستندبرندهايي كه فكر مي به شايد آنها ،)١،٢٠١٠فارلي

 مثبت هايواكنش كه دهندمي ارائه مرتبط با هويت را مزاياي و معنا برندهاي اصيل،. ]٥٣[

 برند، به خصوصي هايواكنش چنين بر علاوه همچنين .شودمي نيز شامل را كنندگانمصرف

تبليغات  راهاز  برند با اصالت را يك به عمومي تعهد دارد كه بيشتري احتمال كنندگانمصرف

 ٢چياه و همكاران وسيلهبهپژوهشي كه  در همين زمينه .]١٠[اي مثبت نشان دهند توصيه

بر تمايل به  بودن كالالوكس بارهقضاوت در راه، نشان داد كه اصالت برند از شدانجام ) ٢٠١٦(

زير ارائه  صورت بهبنابراين فرضيه هفتم . ]٥٤[ گذاردثير ميأتوصيه محصول از سوي مشتري ت

  .شودمي

  

   

                                                           
1. Beverland & Farrelly 
2. Cheah et al 
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  .اي دارد بر تبليغات توصيه اصالت برند تأثير مثبتي :)H7(فرضيه هفتم  - ٧-٣

را نشان به مطالب بيان شده، در ادامه، الگوي مفهومي پژوهش كه روابط ميان متغيرها  باتوجه

  .باشدقابل مشاهده مي ١الگوي مفهومي پژوهش در شكل . شوددهد، ترسيم ميمي

ميراث برند

نوستالژي برند

صداقت برند

مشروعيت 
برند

شفافيت برند

تعهد 
اجتماعي برند

اصالت برند تبليغات توصيه 
اي مثبت

H١

H٢

H٣

H۴

H۵

H۶

H٧ 

پيشايندهاي اصالت برند

  )مباني نظري: منبع(الگوي مفهومي پژوهش  .١شكل 
  

  شناسي پژوهش روش - ٤

هاي توصيفي از ها جزء پژوهشبه هدف كاربردي و ازنظر گردآوري داده پژوهش حاضر باتوجه

جامعه آماري اين پژوهش را . يابي معادلات ساختاري استطور كامل مدلهمبستگي و به نوع

در ادامه از راه . دهند كه تعداد آنها نامشخص استمشتريان آجيل تواضع در تهران تشكيل مي

از قبيل شعبه (در شهر تهران  گيري دردسترس افرادي كه در شعب مختلف اين برندنمونه

كردند، از محصولات آن خريداري مي) آباد، نياوران و پاسدارانعي، سعادتوي، شعبه ساپارك
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ها در نامه پرسش. گرفتنامه در اختيار آنها قرار مي شدند و پرسشعنوان نمونه انتخاب مي به

پژوهشگران در طول اين دو هفته . آوري شدندتوزيع و جمع ١٣٩٨مدت دو هفته در زمستان 

عنوان پاسخگو  اند، بهشدند و مشترياني را كه خريد كردهاضر ميهاي تواضع حدر فروشگاه

سازي معادلات ساختاري بررسي ها از راه مدلبه اينكه فرضيه باتوجه. كردندانتخاب مي

اساس متغيرهاي آشكار سازي معادلات ساختاري برشوند، تعداد نمونه لازم و كافي در مدلمي

نفر  ١٥تا  ٥) نامه سؤال پرسش(پذير ه تعداد هر متغير مشاهدهشود كه بپذير تعيين مييا مشاهده

عدد بود  ٣٩) متغيرهاي آشكار(نامه  هاي پرسشكه تعداد سؤال جاييازآن. دهنده نياز استپاسخ

دست آمد كه براي اطمينان  نفر به ٣٩٠نفر براي هر سؤال، تعداد نمونه  ١٠گرفتن نظرو با در

نامه  پرسش ٤٢٠نامه را تكميل نكنند، تعداد  خي افراد شايد پرسشبيني اينكه بربيشتر و پيش

نامه تجزيه و تحليل  پرسش ٣٨١ها، تعداد سازي دادهآوري شد كه پس از پاكتوزيع و جمع

منظور سنجش پايايي  به. آزمون انتخاب شدندعنوان پيشتايي به٣٠اي در آغاز نمونه. شدند

نامه، ميزان ضريب اعتماد با آلفاي كرونباخ  آمده از پرسشدستبههاي ها با استفاده از دادهسؤال

  .آورده شده است ١محاسبه شد كه نتايج نهايي آن در جدول 

 
  پژوهش نامه پرسشضرايب آلفاي كرونباخ براي . ١جدول 

  منبع  آلفاي كرونباخ  ها تعداد سؤال  بعد  متغير

  )٢٠١٧(فريتز و همكاران   ٨٨٧/٠  ٤  نوستالژي برند

  )٢٠١٧(فريتز و همكاران   ٨٢٧/٠  ٤  ميراث برند

  )٢٠١٠(پارك و همكاران   ٨٩٤/٠  ٣  صميميت برند

  )٢٠٠٤(ريفون و همكاران   ٨٠٣/٠  ٣  مشروعيت برند

  )١٩٩٨(اردم و سوئيت   ٨٧٤/٠  ٣  شفافيت برند

  )٢٠٠٨(ولنتاين و فلايشمن   ٧٨٤/٠  ٣  تعهد اجتماعي برند

  

  

اصالت 

  برند

  ٧٧٩/٠  ٤  تداوم

  )٢٠١٢(و همكاران برون 
  ٨٩٩/٠  ٤  اصل بودن

  ٨٩٤/٠  ٤  قابليت اطمينان

  ٨٦٩/٠  ٤  طبيعي بودن

  )٢٠١٠(و همكاران  پارك  ٨٨٢/٠  ٣  ايتبليغات توصيه
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تحليل عاملي مرتبه اول و دوم از طريق  روشاز  نامه پرسشمنظور سنجش روايي  به

هاي تناسب گيري از لحاظ شاخصاندازهالگوهاي . استفاده شده است LISREL8.8افزار نرم

  .در وضعيت مناسبي بودند) برازش(
 
  ها ها و يافته تحليل داده - ٥

  آمار توصيفي - ١-٥

. شوندميشناختي شامل جنسيت، سن و تحصيلات بررسي در ميان بخش متغيرهاي جمعيت

 ٤/٣٠. درصد آقا بودند ٣/٤٨دهندگان خانم و درصد پاسخ ٧/٥١نتايج بيانگر آن است كه 

 ٥٠تا  ٤١درصد بين  ١٧سال،  ٤٠تا  ٣٠درصد بين  ٤/٤٩سال،  ٣٠دهندگان زير درصد از پاسخ

درصد مدرك  ٢/١١دهندگان پاسخدر بين . اندسال سن داشته ٥٠درصد هم بالاي  ١/٣سال و 

ارشد شناسينيز مدرك كار ٢/٤١درصد مدرك كارشناسي و  ٦/٤٧ داشتند؛تر از كارشناسي ينيپا

  .و بالاتر داشتند

چولگي و كشيدگي  ،SPSS24افزار بودن توزيع جامعه با كمك نرمبراي سنجش نرمال

قابل  ٣بودن در جدول هاي سنجش نرمالنتايج آزمون. آمده بررسي شددست بههاي داده

دارند، شود، متغيرها رويه و توزيع مناسبي استنباط مي ٢طوركه از جدول همان. مشاهده است

پيشنهاد شده است كه  -٣و + ٣و چولگي بين  ٧هاي نرمال، كشيدگي كمتر از زيرا براي داده

  .]٥٥[بودن تمام متغيرهاست ، بيانگر نرمال٢هاي جدول داده به باتوجه
  

  بودن متغيرها نتايج نرمال. ٢جدول 

  كشيدگي  متغيرها
خطاي استاندارد 

  كشيدگي
  چولگي

خطاي استاندارد 

  چولگي
  ميانگين

انحراف 

  معيار

  ٩١٨/٠  ٢٣٥/٣  ١٢٥/٠  ٠٥٤/٠  ٢٤٩/٠  -٠٣٠/٠  نوستالژي برند

  ٩٨٠/٠  ٨٣٩/٢  ١٢٥/٠  ٠٨٧/٠  ٢٤٩/٠  -٨٧٦/٠  ميراث برند

  ٠٥٨/١  ١٣١/٣  ١٢٥/٠  -١٥٦/٠  ٢٤٩/٠  -٦٥٧/٠  صداقت برند

  ٧٦٧/٠  ١٤٠/٣  ١٢٥/٠  -٠٨٥/٠  ٢٤٩/٠  -٥٨٩/٠  مشروعيت برند

  ٠٩٥/١  ٨١٩/٢  ١٢٥/٠  ١٦٣/٠  ٢٤٩/٠  -٢٤٧/١  شفافيت برند

  ٠٦٤/١  ٩٥٧/٢  ١٢٥/٠  ١٧٧/٠  ٢٤٩/٠  -٨٥٩/٠  تعهد اجتماعي برند

  ٨٨٧/٠  ١٠٣/٣  ١٢٥/٠  ٠٥٣/٠  ٢٤٩/٠  - /٧٤٨  اصالت برند

  ٠٠٣/١  ٠٤٩/٣  ١٢٥/٠  ٠٠٨/٠  ٢٤٩/٠  -٦٩٣/٠  ايتبليغات توصيه
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براي بررسي همبستگي بين متغيرهاي پژوهش از ، ها نرمال بودكه توزيع دادهجاييازآن

  . شودميمشاهده  ٣همبستگي پيرسون استفاده شد كه نتايج آن در جدول 

 
  همبستگي پيرسون متغيرهاي پژوهش . ٣ جدول

همبستگي 

  متغيرها

نوستالژي 

  برند

ميراث 

  برند

صميميت 

  برند

مشروعيت 

  برند

شفافيت 

  برند

تعهد 

  اجتماعي

اصالت 

  برند

تبليغات 

  اي توصيه

  -   -   -   -   -   -   -   ١  نوستالژي برند

  -   -   -   -   -   -   ١  ٤٧٣/٠**  ميراث برند

  -   -   -   -   -   ١  ٢٧٧/٠**  ١٦٦/٠**  صميميت برند

  -   -   -   -   ١  ٢٩١/٠**  ٤٨٢/٠**  ٥٢٠/٠**  مشروعيت برند

  -   -   -   ١  ٤٢٤/٠**  ١٨٢/٠**  ٣٩٨/٠**  ٣٩١/٠**  شفافيت برند

  -     ١  ٦٦٦/٠**  ٤٠٨/٠**  ١٠٦/٠*  ٣٣٨/٠**  ٣٥٩/٠**  تعهد اجتماعي 

  -   ١  ٤٤٨/٠**  ٥٢٤/٠**  ٧٤٨/٠**  ٣٤٢/٠**  ٦٩٤/٠**  ٥٩٨/٠**  اصالت برند

تبليغات 

  ايتوصيه
**١  ٣٨٦/٠**  ٢١٦/٠**  ٣٢٩/٠**  ٣١٧/٠**  ٢٢٥/٠**  ٣٢٦/٠**  ٢٥٨/٠  

  ٠٥/٠داري در سطح  معني*: ؛ ٠١/٠داري در سطح  معني**: 

  

نوستالژي، ميراث، (زا ارتباط متغيرهاي برونبيشترين ، دهدنشان مي ٣طوركه جدول همان

اصالت برند و (زا و متغيرهاي درون) و تعهد اجتماعي برند بودن، شفافبودنصميميت، مشروع

مربوط  ٧٤٨/٠برند و اصالت برند با  بودنبه رابطه ميان متغير مشروع) ايتبليغات توصيه

ن معناست كه اگر ه آب ودار است ادرصد اين همبستگي معن ٩٩شود كه در سطح اطمينان مي

همچنين، . كندپيدا ميافزايش  ٧٤٨/٠، اصالت برند پيدا كندمشروعيت برند يك واحد بهبود 

مربوط  ٢٢٥/٠اي با كمترين ميزان همبستگي به رابطه بين صميميت برند و تبليغات توصيه

كه اگر صميميت برند ن معناست ه آاين ب. درصد معنادار است ٩٩شود كه در سطح اطمينان مي

  .پيدا خواهد كردبهبود  ٢٢٥/٠اي براي برند ، تبليغات توصيهپيدا كندواحد بهبود  ١

  

    



 و همكاران اسداله كردنائيج 

  )ساختاري هاي

 خواهد شددر ادامه، مدلي ارائه 

  .شود

، صميميت ٤٠/٠، ميراث برند 

بر اصالت  -٠٣/٠و تعهد اجتماعي برند 

ثير مثبتي أاي مثبت تبر تبليغات توصيه

يك از اين هر )(T-Valueثير و روابط بين متغيرها به آماره 

  

  مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد

اسداله كردنائيج   ___________...گيري تبليغات اصالت برند و نقش آن در شكل پيشايندهاي

١٦٥  

هاي هسازي معادل مدل(هاي پژوهش  آزمون فرضيه - ٢-

در ادامه، مدلي ارائه . هاي پژوهش استهدف اين قسمت آزمون و بررسي فرضيه

شود، فرضيه تأييد يا رد مي)T-Value( داري ياعداد معن به باتوجهكه 

  مدل تخمين ضرايب استاندارد - ٣-

، ميراث برند ١٥/٠دهد متغيرهاي نوستالژي برند نشان مي ٢طوركه شكل همان

و تعهد اجتماعي برند  ١٧/٠، شفافيت برند ٤٦/٠، مشروعيت برند ٠٥/٠برند 

بر تبليغات توصيه ٤٥/٠همچنين، متغير اصالت برند . گذاردثير ميأبرند ت

ثير و روابط بين متغيرها به آماره أبودن اين تبراي بررسي معنادار. دارد

  .كنيمها توجه ميرابطه

  

مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد. ٢شكل 

 

پيشايندهاي

٥-

هدف اين قسمت آزمون و بررسي فرضيه

كه 

  

٥-

همان

برند 

برند ت

دارد

رابطه
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مربوط به رابطه بين صميميت برند و تعهد 

شدن است و اين به معناي رد

ثير أي تبه عبارت ديگر، صميميت برند و تعهد اجتماع

بر اصالت برند دارند و  داري

  

 

 داري

  .از برازش مناسب مدل است

_____________________ هاي مديريت منابع سازماني  پژوهش 
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  داري معنيمدل اعداد  - ٤-

مربوط به رابطه بين صميميت برند و تعهد  داري معنيدهد اعداد نشان مي ٣طوركه شكل همان

است و اين به معناي رد ٩٦/١اجتماعي برند با متغير اصالت برند كمتر از قدرمطلق 

به عبارت ديگر، صميميت برند و تعهد اجتماع. ها استهاي مربوط به رابطهفرضيه

داري معنيثير أاما ساير متغيرها ت. بر اصالت برند ندارند داري معني

  .دارد داري معنيثير مثبت و أاي تاصالت برند نيز بر تبليغات توصيه

داري معنيمدل پژوهش در حالت اعداد  .٣شكل 

  بررسي برازش مدل - ٥-

از برازش مناسب مدل است كه نشاندهد نشان ميهاي برازش مدل را شاخص ٥جدول 

  

    

٥-

همان

اجتماعي برند با متغير اصالت برند كمتر از قدرمطلق 

فرضيه

معني

اصالت برند نيز بر تبليغات توصيه

  

٥-

جدول 
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  هاي برازش مدل شاخص  ٥جدول 

  GFI RFI  IFI  CFI  NFI  NNFI RMSEA  هاشاخص

  ٣تا  ١بين   >٠٨/٠  <٩٠/٠  <٩٠/٠  <٩٠/٠  <٩٠/٠  <٩٠/٠  <٩٠/٠  معيار

مشاهده

  شده
٦٢/١  ٠٤١/٠  ٩٩/٠  ٩٨/٠  ٩٩/٠  ٩٩/٠  ٩٧/٠  ٩١/٠  

  

 گيري نتيجه - ٦

گيري تبليغات دنبال بررسي پيشايندهاي اصالت برند و نقش آن در شكل پژوهش حاضر به

با مطالعه ادبيات پژوهش، شش متغير نوستالژي برند، ميراث برند، صميميت . اي بودتوصيه

عنوان متغيرهاي مستقل و اثرگذار بر اصالت برند اجتماعي برند بهبرند، مشروعيت برند و تعهد 

 براي. گذارداي اثر ميدر اين ميان نيز متغير اصالت برند بر تبليغات توصيه. شدندانتخاب 

دادن نفر براي پاسخ ٣٨١برند تواضع،  كنندگانمصرفروابط ميان اين متغيرها از بين بررسي 

سازي هاي پژوهش از مدلانتخاب شدند و براي سنجش فرضيه نامه پرسشهاي الؤبه س

  .شودافزار ليزرل استفاده شد كه نتايج آن در ادامه تشريح ميرممعادلات ساختاري با ن

داري بر اصالت برند دارد ثير مثبت و معنيأها نشان داد كه ميراث برند تنتايج آزمون فرضيه

) ٢٠١٥(و آسيورِس و همكاران ) ٢٠١٤(ي و همكاران ناپول، )٢٠٠٦(بورلند كه با پژوهش 

معناست كه برندهايي كه با گذشت زمان نمادها يا شعارهاي برند  ه آناين ب. همخواني دارد

هاي شود بر فعاليتگيرند، باعث ميخود مي و معناي نمادين به آنها در جامعه هويت خاص

دهند كه به زمان خاصي همچنين، برندها محصولاتي را ارائه مي. كنند گذشته خود افتخار

حس و  خود به يك ثبات خاصي پايبند هستندشوند و در طراحي محصولات محدود نمي

د با توانميرو، برند تواضع ايناز. ]٤٨؛ ١٢؛ ١١[ كنندبودن محصول را در افراد ايجاد مياصيل

ها و و آوردهاست  كه در طول زمان انجام دادهرا  يهايها و گذشته خود، فعاليتكيد بر سنتأت

است  شيوهاز اين . نندگان عرضه كندد به مصرفميراث خو عنوان، بهدهاي را كه داراندوخته

  .ثير مثبتي گذاشتأتوان بر ارزيابي افراد نسبت به اصالت برندها تكه مي
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 و) ٢٠١٤(شالن و همكاران هاي ييد شد كه با يافتهأثير نوستالژي برند بر اصالت برند تأت

 هايبه سمت اتفاق دادن افرادمطابقت دارد؛ يعني برندها با سوق) ٢٠١٦( هان و استوئل

ثير أبودن برند تتوانند بر ادراك افراد از اصلمطلوب كه در گذشته برند آنها رقم زده مي

گيري روابط عاطفي و احساسي به شكل بگذارند زيرا برقراري ارتباط نوستالژيك با برند منجر

 نوستالژيك درتواند از راه تمركز بر رويدادهاي پس برند اصالت مي. ]٤٩؛ ١٣[شود قوي مي

هاي دوران كودكي، ايام گذشته، روزهاي خوش آميخته ارتباطي خود مانند تداعي تجربه

شده و نمادهاي مربوط به دوران كودكي يا جواني بازار هدف خود، بر ادراك آنها از سپري

  .و اصالت برند تأثير مثبتي بگذاردبودن اصيل

مربوط به اين رابطه  داري معنيزيرا عدد  ييد نشد،أثير صميميت برند بر اصالت برند تأت

) ٢٠١٤(ي و همكاران ناپولو ) ٢٠٠٦(بِورِلند بود كه با نتايج پژوهش  ٩٦/١كمتر از قدرمطلق 

هاي وجود نمونه ه دليلتواند اين باشد كه بعلت رد اين فرضيه مي. ]١٢؛ ١١[ همخواني ندارد

بودن آنها زيادي دارد و فروشندگان نيز بر اصلتقلبي از برند كه به نمونه واقعي و اصل شباهت 

اند و گذارند، اعتماد مشتريان را كاهش داده و آنها نسبت به برندها بدبين شدهصحه مي

تواند پيامدهاي منفي زيادي براي كنند برندها صداقت ندارند كه اين مورد خود مياحساس مي

  .كننده اثر مخربي داشته باشدمصرف - برندها در پي داشته باشد و بر كيفيت ارتباط برند

 .دارد داري معنيثير مثبت و أها نشان داد كه مشروعيت برند بر اصالت برند تآزمون فرضيه

و فريتز و همكاران ) ٢٠١٢(و همكاران  گلياسپ، )٢٠٠٤(هاي پژوهش كيتس اين نتيجه با يافته

فرهنگ حاكم گام بردارند و برندها بايد متناسب با . ]٥١؛ ١٦؛ ١[ همخواني دارد) ٢٠١٧(

اگر برند بتواند  كنندگان همخواني داشته باشند، زيراها و باورهاي مصرفوي با ارزشحنبه

ها و هنجارهاي با اهميت افراد را بيشتر منعكس كند، تناسب فرهنگي بيشتري درك ارزش

اين برند را جزء كه طوريبه، گذاردثير ميأكننده تو درنتيجه بر ترجيحات مصرف خواهد شد

بنابراين براي اينكه برندها مشروعيت داشته . دهدهاي اول خود براي انتخاب قرار مياولويت

كننده به اون پايبند است همخواني داشته باشد، با بايد اصول اخلاقي كه مصرف، باشند

اي كه ها و هنجارهاي جامعهبا ارزش هاي فرهنگي افراد تناسب داشته باشد و همچنيننگرش
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به اين صورت است كه افراد درك . كنندگان متعلق به آن هستند مطابقت داشته باشدمصرف

  .آورندمي دست بهبودن آن برند مناسبي از اصيل

و ) ٢٠١٢( هاي برون و همكارانييد شد كه با پژوهشأثير شفافيت برند بر اصالت برند تأت

د دههايي كه ميبايد به قول برند تواضع. ]٥٢؛ ١٤[ مطابقت دارد) ٢٠١٨(پِكت و همكاران 

كننده وضوح و شفافيت خود مصرف وسيلهبهعمل كند و براي كسب اعتبار و قابليت اطمينان 

به عبارت ديگر، برندها براي اينكه باعث افزايش . ها را از بين برداردرا افزايش دهد و ابهام

كنندگان موضع، مقام و جايگاه آنها اصالت برند شوند، بايد طوري عمل كنند كه مصرف ادراك

كنندگان حاضر شود، تصوير گنگ و نامشخصي نزد مصرفرا بدانند، وقتي نام آنها برده مي

  .نشود و يك تصوير مشخص و شفاف در ذهن آنها نقش ببندد

دورن و ييد نشد؛ اين مورد با پژوهش ونأثير تعهد اجتماعي برند بر اصالت برند تأت

از دلايل رد اين فرضيه . ]١٥؛ ١[ همخواني ندارد) ٢٠١٧( فريتز و همكاران و) ٢٠١١( ورهوف

مربوط به اين متغير به ذهنيت  يهاالؤافراد براي پاسخگويي به س تواند اين باشد كهمي

هاي مسئوليت درگير فعاليت آيا اين برند خودشان از برند تواضع رجوع كردند مبني بر اينكه

هاي مربوط به مسئوليت احتمال دارد برند تواضع درگير فعاليتاست يا نه و اجتماعي 

  .انداطلاعي نداشته اين برندهاي اجتماعي يا اينكه افراد از فعاليت اجتماعي نيست و

و  مورهارتييد شد كه با پژوهش أاي تثير اصالت برند بر تبليغات توصيهأدرنهايت ت

كنندگان برندي مصرف. ]٥٤؛ ١٠[ اني داردهمخو) ٢٠١٦(و چياه و همكاران ) ٢٠١٥(همكاران 

مفهوم  ؛كنند كه در طول زمان ثبات داشته باشدكنند و به ديگران پيشنهاد ميرا اصيل ادراك مي

؛ ]٥٢[اش را به نمايش بگذارد خود واقعي؛ بازنمايي كند ،كه در تعقيب آن استرا مشخصي 

كنندگان بتواند آن را از ساير برندها رففرد باشد و مصهمنحصرب ؛متفاوت از ساير برندها باشد

 ؛دهد جامه عمل بپوشاندبه آنچه قول مي ؛هاي خود عمل كندبه وعده ؛تشخيص و تميز دهند

ها اطمينان شدن آن وعدهكنندگان به عمليمعتبر باشد و مصرف، دهدهايي كه ميقول و وعده

ثير أيك تصور و ت ؛نظر نرسد همچنين، برندي با اصالت است كه مصنوعي به. داشته باشند

كننده باور كند كه كننده اثر بگذارد كه مصرفمصرف هايواقعي ايجاد كند و طوري بر ادراك

خواهد با اصالت ادراك شود بنابراين، اگر برندي مي. اين برند يك برند طبيعي و اصيل است
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شده در اي خود به موارد ذكرهريزيدر برنامه نظر بگيرد و مديران برندها را درنكتهبايد اين 

ها را دارد و طوركه مشخص است برند تواضع اين ويژگيهمان .بالا توجه شاياني داشته باشند

  .نامه مثبت بوده است هاي پرسشدادن به سؤالكنندگان زمان پاسخنظر مصرف

 

  پيشنهادهاي كاربردي - ١-٦

 شود برند تواضع بر برند پيشنهاد مي شده بر اصالتبه تأييد تأثير پيشايندهاي ارائه باتوجه

هاي دوران كودكي مشتريان تكيه كند و با يادآوري خاطرات خوش كودكي و تجربه

به عبارتي (هاي شيرين گذشته كه با محصولات خود براي مشتريان رقم زده است تجربه

بر ميراث، تواند همچنين اين برند مي. بودن خود صحه بگذاردبر اصيل) ديگر نوستالژي برند

هايي كه بيش از يك قرن با خود به همراه دارد، تمركز كند و با رعايت اصول تاريخ و سنت

بهتر است اين برند . بودن به هنجارها اصالت خود را نشان دهداخلاقي، فرهنگي و پايبند

هاي خيرخواهانه و به نفع خوبي انجام دهد و در فعاليتهاي اجتماعي خود را بهمسئوليت

دادن تعهد اجتماعي بر تواند با كسب مشروعيت و نشانگونه ميمعه درگير شود؛ اينجا

 .اصالت خود تأكيد كند

 شود برند هاي پژوهش كه تأييد شدند، پيشنهاد ميباتوجه به بعد تداوم و همچنين فرضيه

تواضع ثابت قدم باشد و سازگاري خود را در طول زمان نشان دهد و با تداوم در حفظ 

 . تواند به اين موضوع مهم دست پيدا كنديت ميكيف

 بودن خود را با بودن و متمايزفردتواند منحصربهاين برند در راستاي تأكيد بر اصالت خود مي

هايي كه دارد به نمايش بگذارد و به نحوي نشان دهد كه از ساير محصولات و نوآوري

 .ص شودبرندها متفاوت است و اين تمايز با وضوح بيشتري مشخ

 دهد هاي كه ميبودن خودش تأكيد كند، بايد به وعدهخواهد بر اصيلاگر برند تواضع مي

دهد، هايي را كه اين برند ميجامه عمل بپوشاند تا مشتريان به او اعتماد داشته باشند و وعده

ن معرفي معتبر بدانند تا از اين راه تمايل داشته باشند اين برند را به ساير دوستان و آشَنايا

كنند و اگر كسي نظر آنها را درباره برند مرتبط با آجيل و خشكبار پرسيد، تواضع را پيشنهاد 

 .كنند
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 بودن خودش تأكيد داشته باشد و طوري محصولات را ارائه بهتر است برند تواضع بر طبيعي

دهد كه نشان دهد محصولات آن اصل و درجه يك هستند و به عبارت ديگر محصولات آن 

تواند نقش بودن از ابعاد مهم اصالت برند است و ميطبيعي. كيفيت نيستندنوعي و بيمص

  .اي از يك برند ايفا كندمهمي در تمايل افراد به تبليغات توصيه

اين پژوهش در استان تهران براي برند تواضع و در صنعت آجيل و خشكبار انجام شده 

هاي اين از ديگر محدوديت. ط صورت گيرداست و تعميم آن به صنايع ديگر بايد با احتيا

هاي مختلف در آن بررسي نشده است كه در پژوهش، اين است كه نظرهاي مشتريان فرهنگ

شود كه مدل نيز پيشنهاد مي يندهآ به پژوهشگران. توان آن را انجام دادهاي آتي ميپژوهش

و عوامل اثرگذار بر اصالت  پيشايندهاساير  ؛حاضر را در جامعه آماري متفاوتي آزمون كنند

عوامل اثرگذار بر تمايل به  .كنندبررسي نيز ثير آن بر اصالت برند را أبرند را شناسايي و ت

هاي پژوهش در عمليات اي مثبت را از راه فراتركيب شناسايي كنند و با روشتبليغات توصيه

توانند وهشگران ميهمچنين، پژ .بندي كنندرتبه) BWM(بدترين  -نرم مانند روش بهترين

و يا  هاي برندگرفتن اشتباه، ناديدهثير اصالت برند بر پيامدهاي ديگر مانند قصد خريد برندأت

  .مطالعه قرار بدهندوفاداري به برند را بررسي كنند يا رابطه اصالت برند با عشق برند را مورد
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Abstract 
This research aims to provide a new product development model with an emphasis 
on environmental considerations and consumer participation. The model design was 
based on the grounded theory approach. The statistical population of this study 
includes all new product development experts in the food industry (including 
executives and academics) and thirteen experts selected by the snowball method. 
Results showed that the primary phenomenon involves activities and actions taken 
to develop a product based on environmental considerations and with the 
participation of consumers. The effective causes of new product development are 
divided into three categories: market, customer, and technical factors. The 
underlying conditions for product development are classified into two categories of 
infrastructure and capabilities. Also, penetrating interventionists were divided into 
three categories of cultural factors, risk management, and supportive factors. In 
addition, new product development includes three mechanisms: marketing, 
commercialization, and green design. The results of the product development model 
design emphasize on consequences of economic benefits and non-economic 
benefits. 

 
Keywords: New Product Development (NPD), Environmental Considerations, 
Consumer Participation, Grounded Theory. 

 

1- Introduction 
Marketing researchers define the process of innovation covering all stages 
from idea to commercialization and consumer acceptance; New product
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development (NPD) happens at the innovation process, and it should be 
considered before the implementation of the process. [1] 

 The NPD relates to all the new products and services that a company 
develops. The vital force of companies that are struggling to gain a 
competitive advantage is to meet the changing demands of consumers and 
adapt to changing technological uncertainty. 

New and successful products allow for competitive differentiation, 
barriers to entry, the development of new markets, and increased income and 
profits.[2] 

Research has shown that the impact of NPD on sales and profitability is 
increasing over time and is more critical for the competitive position of the 
company.[3] 

While the NPD is in favor of a company's competitive position, it should 
be noted that the failure rate of new products is between 40% and 75%. In 
this way, companies need to minimize their failure rates and failures and 
increase the efficiency of new products to increase competitive positions. 

The NPD consists of idea generation, product development, and product 
testing before distribution and commercialization. 

On the other hand, environmental issues and approaches focused on the 
sustainable development of companies and products have become 
increasingly important in recent years, and are gradually gaining ground in 
determining the company's strategy. Environmental degradation has become 
an important issue for governments and communities around the world [4]. 
The trend towards international treaties for environmental protection, such as 
the Kyoto Protocol, which took place in 2005 and the World Summit on 
Sustainable Development in 2002, led to changes in the patterns of 
competition in the world. When societies and governments became aware of 
the necessity of this issue, they began to exert pressure on companies. Law 
enforcement agencies and institutions have also legislated considerably, and 
activists and social groups are protesting against companies that take action 
against the rules of business sustainability. Also, they call for consumers 
who are interested in Eco-friendly products. In response to these changes, a 
large number of companies have taken environmental policies into account 
and adopted sustainable business behaviors [5]. Several research studies 
have also been conducted in line with this changing business world to 
examine different aspects of sustainability-related issues such as Corporate 
Social Responsibility. [6] 

Environmental Entrepreneurship Marketing [7] and Corporate 
Environment [8] were considered important issues as well as significant 
advances in understanding the importance of sustained business practices in 
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the field of marketing, and many other areas have taken place. 
Environmental considerations have led customers to demand new  
requirements for how to make goods, used, and how to dispose of [9]. 
Therefore, environmental considerations should be considered in the design 
and development of new products that minimize damage to the environment 
by making, consuming, and disposing of the product. 

On the other hand, one of the problems in designing new products is that 
on many occasions, it does not meet the customer's needs and demands, 
hence require more consumer involvement in product designing. The 
product without the presence of consumers, newly designed products cannot 
be tailor-made to the needs of customers. 

Hence, the information related to the product is increasingly important in 
terms of quality, application, and cost. Therefore, according to this matter, 
major changes in the level of product development will be necessary. 
Accordingly, the main issue behind this research is how to develop a new 
product that addresses environmental issues and has the least environmental 
impact and has the highest environmental compatibility, as well as how Can 
the use of consumer participation be used in the development of a new 
product? 

 
2-Theoretical Foundations 
2-1- New Product Development Based on Environmental Considerations 
Different products and services have different environmental outcomes and 
effects and usually occur in a part of the life cycle of a product. Some of 
these effects are minor, and others are significant and affect the vast range 
and geographic range of the globe-including effects on global warming. At 
the same time, the level of attention and interest of customers and consumers 
is sharp; and this has led companies to consider environmental 
considerations in their product development strategies, which lead to more 
and greener product innovation [10]. Green strategies are those activities of 
the organization that emphasize the survival of the environment and the 
business opportunities that emerge from those activities [11].  Increasing 
attention to the development and launch of green products is because green 
products create a potentially important market and can even increase 
people's awareness of the development of green products, which ultimately 
creates many benefits for the organization. More insight into the 
development of a new green product may be the starting point for improving 
this trend and reducing the failure rate of green product innovation  ]١٢.[  

Growing attention to environmental issues has increased scientific 
attention in the development of new green products, especially in 
environmental management literature. 
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Recent studies have focused on most of the organizational aspects of 
green product development, including the history of green product 
innovation activities [13] the effects of different strategies on green product 
innovation, a specific design strategy, such as recycling and rebuilding [14] 
and market records and environmental performance of green product 
innovation . 

Today, the development of new green products is one of the key 
strategies for many companies [13], which could reduce costs by optimizing 
the consumption of materials and energy in products; increasing innovation 
and creativity in the organizations; meeting the needs and expectations of 
customers; improving the brand quality of the organization and its positive 
image in the public mind; improving the level of customer loyalty to an 
organization and its products; attracting capital and funds from the capital 
Responsible and interested stakeholders in environmental issues; Reducing 
environmental degradation effects and consequences, and improving 
regulatory relationships of environmental concerns. So that; companies can 
make green product development in order to standardize product reform and 
management of raw materials with environmental concerns and thereby help 
reduce negative impacts on human and environmental health [10]. 

 
2-2- Literature Review 
Siegel [15] says that companies can take on the benefits of differentiation 
and market share in terms of sustainable product innovation. These 
innovations include redesigning, packaging, developing more sustainable 
products, and promoting the sustainable benefits of these products. Also, 
some sustainability management actions can enhance cost benefits. 
Redesigning, replacing raw materials with less polluting and recycling of 
peripheral processes are among these actions. Therefore, the use of 
sustainable management strategies in the conventional process of developing 
new products can help companies achieve long-term competitiveness and 
sustainability goals. These conditions make the company and society both 
reach a win-win situation.[16] 

Huang & Wu [17] believe that the stable development of a new product 
in the direction of the nature of "cradle to grave" involves a range of factors 
that require the integration of various tasks in an organization, including 
production, marketing, research, and development . 

According to Peng and Lin, sustainable management is to produce 
sustainable products and minimize their overall environmental impact 
through sustainable product design, sustainable R & D, and sustainable 
marketing. Faludi [18] also believed that sustainable management is a 
process of applying enterprise-wide innovation to achieve sustainability, 
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reduce waste, and social responsibility. Huang and Wu [17] also believe that 
sustainable management is a comprehensive organizational process for the 
development and production of environmentally friendly products and 
reducing pollution sources in order to minimize the risks to human health 
and the natural environment. 

Pujari et al. [9] concluded in a study that products focusing on the 
environment should have effective performance in the market and reduce 
their impact on the environment to be successful. 

Sustainable management should go beyond compliance with the law and 
move through the use of innovative new approaches to efficient use of 
resources, waste minimization, pollution prevention and recycling, and reuse 
of manufactured goods [19]. 

 
3- Research Purposes 
This research aims to "provide a new product development model that takes 
into account consumer participation and environmental considerations," 
along with the main purpose, sub-objectives are presented as follow: 

 Determine how and how much the impact and importance of consumer 
participation are in the new product development process 

 Determine how and how important environmental considerations are in 
the process of developing new products. 

 
4- Research Methodology 
This research has sought to develop a new product with an emphasis on 
environmental considerations and consumer participation, while it is 
exploratory and developmental. The approach of this research is qualitative, 
which is based on the grounded theory. Grounded theory is a qualitative 
research method that develops a theory using a data set [20]. In this study, a 
systematic approach, attributed to Strauss and Corbin, was used to analyze 
the data. The systematic method itself has three steps to open coding, axial 
coding, and selective coding. The statistical population of this study includes 
all experts in the field of new product development in the food industry 
(including executive and academic experts) selected by the snowball 
method. The data collection method is the study of theoretical literature and 
in-depth and open interviews. Thirteen people were interviewed in this 
study, which the received information was repeated from the ninth interview.  

 
4-1- Open Coding and Analysis 
From the interview transcripts, the researchers analyze the data line-by-line 
and allocate codes to the text. The analytical process involves coding 
strategies is the process of breaking down interviews and observations into 
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distinct units of meaning which are labeled to generate concepts. The codes 
represent concepts that will later become part of the theory and also provide 
meaning to the text and may be created by the researchers or may be taken 
from the text itself. A code allocated in this way is known as an in vivo code. 
In vivo codes are especially important in that they come directly from the 
interviewees, do not require interpretation by the researcher, and provide 
additional context-description. From the initial interviews, a list of codes 
emerges and be used to code subsequent interviews. At the end of the 
sampling process, a large number of codes should have emerged.[21] 

 
4-2- Axial Coding 
Axial coding is the process of relating categories to their subcategories. It 
termed axial because coding occurs around the axis of a category linking 
categories to subcategories at the level of properties and dimensions. This 
involves documenting category properties and dimensions from the open 
coding phase; identifying the conditions, actions, and interactions associated 
with a phenomenon and relating categories to subcategories.[21] 

 
4-3- Selective Coding 
Selective coding is the process of integrating and refining the theory. 
Because categories are merely descriptions of the data, they must be further 
developed to form the theory. Therefore, the first step is to identify the 
central, or ‘core’ category around which the theory will be built. As the core 
category acts as the hub for all other identified categories, it must be central 
in all other categories, and they must relate to it while it must appear 
frequently in the data.[21] 

 
4-4- Data Collection and Analysis 
Data collection and analysis in the research process conducted 
simultaneously and the emerging theory was proposed based on the data. 
Data analysis continued simultaneously after the first interview until it was 
saturated. Researchers encrypted the copied text and discussed coding 
refinement for each emerging theme. Classified codes were categorized, 
compared, and interpreted within the context of the general transcripts  ]٢١.[  

For reporting of the qualitative study findings, the trustworthiness of 
methods is widely considered applicable in place of the validity and 
reliability associated with quantitative research. In this research, four 
supporting processes of trustworthiness were applied, which are 
conformability, dependability, credibility, and transferability. Credibility 
was confirmed by selecting the appropriate data collection method for the 
interviews. The researchers interviewed participants for their views and 
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experiences in their practice environment. Furthermore, member check was 
used to prolong the involvement of the researcher to increase the credibility 
of the data, and, after encoding, the interview transcripts were returned to the 
participants to ensure the accuracy of the codes and the relevant 
interpretations. Dependability was established by detailed and descriptive 
data analysis and direct references to the professional experiences of the 
individual. The conformability and consistency of the analysis were 
maintained through research team meetings to discuss and dissect the 
preliminary findings. Thematic analysis and the coding process occurred 
through consensus. To increase the transferability of the findings, a 
description of the context, selection and demographic data of the 
participants, data collection and the analysis process was presented so that 
the reader would be able to determine whether the results are transferable to 
other environments. 

 
5- Result 
Data presented using the framework proposed by Corbin and Strauss for the 
development of categories and subcategories. Categories include causal 
conditions, Phenomena (how developing a new product), the context in 
which it happened, the interventional terms that affected the coping 
strategies of the participants, action/reaction (coping strategies), and the 
consequences of choosing their coping strategies. Finally, the categories 
were connected together and the meaning of "Providing a new product 
development" was theorized. 

 
5-1- Background Conditions for New Product Development 
Basically, the development of new products cannot be analyzed in the 
vacuum. Instead, it should be looked at in a broader context that includes a 
set of ground elements by Corbin & Strauss [19]. In essence, the elements of 
product development by creating sustainable conditions lead to the 
facilitation, strengthening, or limitation of the process of developing new 
products. Accordingly, the background conditions for product development 
are classified into two categories of infrastructure and capabilities (Table 1). 

 

Table 1. Background Conditions for New Product Development 

Main Category Sub Category Characteristic 

Background 
conditions 

Infrastructure 

Application of technology in product design 
Research and Development Unit 
Environmental regulations 
Project Management 
knowledge management 
Own resources for development 
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Main Category Sub Category Characteristic 

Capabilities 

Applying efficient and effective human resources 
Use of new methods and tools in design 
Having valued factors 
Having strong teams 
Appropriate corporate communication 

 
5-2- New Product Development Process Interventions 
From a theoretical point of view, interventions, or contingent effective 
elements of product development contributes to the product development 
process contingently. The contingency nature of the conditions created by 
these elements makes the response to these elements contingent upon the 
situation. 

In this research, based on the ideas extracted from the text of the 
interviews, and the study of the literature on penetrating contingent 
elements, the process of product development was divided into three 
categories of risk management factors, cultural factors, and supportive 
factors.  (Table 2). 
 
5-3- New Product Development Mechanisms 
As another component of the product development process, the adoption of 
product development mechanisms refers to a set of actions and interactions 
(actions/reactions) that are used to develop a product. Based on the 
interviews conducted and the study of the subject literature, the codes were 
extracted and then provided to the experts, and based on them, product 
development mechanisms were finalized. Accordingly, they were divided 
into three mechanisms of marketing, commercialization, and green design 
(Table 3).  

 
 

Table 2. Intervention Conditions for the New Product Development 

Main 
Category 

Sub Category Characteristic 

Intervention 
conditions 

Risk 
management 

Identification and management the risk of customer loss 
Identification and management of financial risk 
Identification and management the risk of credit loss 
Identification and management of technical failure risk 

Cultural 
The culture of innovation encouragement 
Culture of Collectivism 
Culture of co-operation 

Supportive 

The commitment of senior management to environmental 
principles 
Leadership and direction of managers and leaders 
Management Attitude 
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Table 3. New Product Development Mechanisms 

Main Category Sub Category Characteristic 

Mechanisms 

Marketing 

Marketing strategy 
Market Planning 
Marketing research 
Marketing Intelligence 

Commercialization 

Product Pricing 
Product Scheduling 
The share of sales of new products from all products 
The head point of the product 

Green design 

Sustainable use of resources in design 
Replacing Inputs with Less Pollution 
Importing recyclable materials in the production and 
design of the product 
Environmentally friendly packaging design 
Efficient use of raw materials in design 

  
5-4- Creators (Causes) of New Product Development 
Product development creators are a set of circumstances and events that 
trigger the onset of the product development process. These conditions are 
known as factors contributing to product development. To identify these 
factors, after reviewing the literature and interviewing the experts, the codes 
were given to the experts, and the final factors were selected. Accordingly, 
the effective factors of product development are divided into three categories 
of market factors, customer-related factors, and technical factors (Table 4). 

 
Table 4. Causes of Product Development 

Main 
Category 

Sub 
Category 

Characteristic 

Causal 
conditions 

Market 
factors 

Market trend analysis 
Market research 
Market targeting and division 
Market potential 
Determine the position of the product and participate in the 
market 
Modeling of competitors 

Customer 
related 
factor 

Feedback from customer  
Provide accurate information from customers 
Taking into account the fashion of the customers 
Taking into account the voice of customers 

Technical 
factors 

The demands of engineering 
R & D demands 
Knowledge about new products 
Process characteristics 
Product Characteristics 
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5-5- The Main Phenomenon of New Product Development 
The main phenomenon is the activities and actions taken to develop a 
product based on environmental considerations and with the participation of 
consumers. According to the interviews, the study of the subject literature, 
the main phenomenon was divided into two categories of concept 
development and product development. The development of the concept 
requires the ideas of consumers in product development, initial prototyping, 
pilot production, and initial market testing. After the development of the 
concept, product development begins (Table 5).  

 
5-6 - The Consequences of New Product Development 
The consequences of product development reflect the efforts of interviewees 
to define the things they want in certain circumstances. In this research, 
interviewees, using words such as "wanting", "seeking ...", and "should ... 
get/get", indicate the cases that if they occur, they can realize their goals and 
objectives (which are provided here). Based on the ideas extracted from the 
text of the interviews and the literature review, one can state that the 
interviewees' description of their experiences emphasizes two characteristics 
of economic benefits interest and non-economic benefits (Table 6). 

 

Table 5. The Main Phenomenon of New Product Development 

Main 
Category 

Sub Category Characteristic 

Main 
phenomenon 

Develop the 
concept based 

on the 
consumer 

participation 

Primary prototype 

Market Initial Test 

Experimental production 

Ideas and creative thoughts of consumers in product 
development 

Develop the 
product based 

on the 
consumer 

participation 

The speed of innovation of new products 

Cooperation of the marketing and research team 

Product Position in Total Product Portfolio 

Collaboration between environmentalists, engineers and 
manufacturing staff 

Consumer participation in design and product evaluation 

Running the sample tests 

Calibration 

Environmental marketing 
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Table 6. the consequences of product development 

Main 
category 

Sub 
category 

Characteristic 

Consequences 

Economic 
benefits 

Reduce the  costs 
Increase the productivity 
Reduce errors in design and construction 
Enhance reliability 
Increase profitability 
Sales growth 

Non-
economic 
benefits 

Innovation development 
Environmental performance (less damage to the environment) 
Increase the learning 
Customer satisfaction 

   

After the open coding, which separates the data into different categories, 
the axial coding links the categories and subcategories to each other 
according to their characteristics and dimensions. The researchers use the 
paradigm to discover the relationship between the categories. Paradigm 
shows the relationship between different dimensions. Then the selective 
coding process took place. It is s a process in which the main category is 
selected and systematically linked to other categories, the connections are 
validated, and the categories that need to be developed are improved. 
Selective coding started based on the identified communication pattern 
between categories and subcategories in open and axial coding by turning 
the storyline and ended in the return process to the final model as follows. 

 

6- Conclusion 
The results of this research in identifying the background factors showed that 
environmental laws and regulations are one of the factors influencing the 
design of the product that these laws should be approved and implemented 
by the government and other regulatory bodies to design a product that 
cannot harm the environment. This factor is consistent with the results of 
Porter and Vander [22]. In this category, we also refer to the use of 
appropriate technologies and technologies in design, which is consistent with 
the results of the research by Cooper [3]. In this research, the availability of 
human and financial resources as one of the new product development 
infrastructures has been consistent with the results of Greenbiz. [14] 

Besides, in this research, tools, and systems are also referred to as other 
background factors in product development, which is consistent with the 
results of Kolk.[5] 

The causative factors affecting the product design and development 
process are the recognition of the market and the receipt of information from 
customers. The design and development of a new product are not meaningful 
without knowing the market and competitors and having information from 
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customers and knowing their demands and expectations. Therefore, the 
results of this study are consistent with the results of the research by Siegel. 
[15]  

The new product design mechanisms based on environmental 
considerations and with the participation of consumers, presented in this 
study, can be used to replace inputs with less pollutant, to import recycled 
materials in the production and design of products, design Packaging of 
environmentally friendly products and the efficient use of raw materials. 
These processes are also mentioned in Siegel [15] and Huang and Wu.[17] 

One of the underlying criteria of the main phenomenon is environmental 
marketing referred to in Peng & Lin [23]. Besides, in this research, the ideas 
of consumers are mentioned, which was also mentioned in Brown & Dacin 
[6] research. 

In the end must say, Companies first need to identify the target market 
and then reach out to market segments and customers. Companies then seek 
to develop products that may lead to refining or manufacturing a product. 
Offers to buy a product are increasing every year as consumers look for 
more types of products. Companies that are not able to produce new 
products are out of competition and suffer the consequences. 

 

7- Suggestions 
Considering the effective components mentioned, the following strategies 
for using managers to succeed in new product development are as follows: 

- The role of technology management is casual.  The role of technology 
management is one of the important issues in new product development, 
and it is suggested to carefully analyze the organizational requirements 
to analyze the relationship between the new product development 
process and technology management. 

- Depending on the type of market (competitive or monopoly, etc.), you 
should think about new product development. In some markets, there is 
no need to develop a new product, and other strategies will be more 
efficient. It is also not cost-effective in some markets in terms of cost, 
infrastructure, and profitability. 

- It is useful to use an enterprise strategy to support new product 
development. Leading companies must devote some of their financial 
resources to research and development. Others allow their employees to 
devote a certain amount of time to new product development. Then, 
companies need to organize the development process. This can be done 
by executives with experience in product development or by a team from 
different parts of the company with product development capability. 



                   Mojtaba Amiri and et al _____________ Developing a New Product Development Model… 

189 

- Introducing a new product is a must for any company. Companies that 
fail at a shallow rate should use a scientific process to generate new 
market offers. 

- Paying attention to the issue of environmental pollution and reducing the 
resources consumed for the production and design of green products 
with the lowest consumption of electric and fossil energy. 

- Creating the credibility and credibility of green product promotions and 
environmental claims by paying attention to the quality and standard of 
the product line and complying with world-class standards. 

- Increasing consumer intent to buy, attract, and loyalty through 
stimulation to create a positive attitude to green products. 

- Identifying risks is essential. Given the industry and the competitive 
situation, the types of risks they face when developing a new product 
should be considered. Technology risks, financial risks, and laws and 
regulations, and cultural risks are among the risks that must be taken into 
account. 

 
  

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1: The Model of Providing A New Product Development Model with Emphasis 
on Environmental Considerations and Consumer Participation 
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توانند با تكميل فرم زير  هاي مديريت منابع سازماني مي مندان دريافت مجله پژوهش علاقه

   :و يا تكميل فرم اشتراك در سامانه مجله، به نشاني زير

http:// www.ormr.modares.ac.ir به جمع مشتركان مجله بپيوندند.  

  راهنماي اشتراك
 ريال؛ ١٩٢٠٠٠) با احتساب هزينه ارسال(ها و مؤسسات  حق اشتراك ساليانه سازمان  

  ريال؛ ٩٦٠٠٠) با ارسال تصوير كارت دانشجويي(حق اشتراك ساليانة دانشجويان  

شگاه تربيت مدرس بانك تجارت شعبه دان ١٤٣٣٩٥٣١٦لطفاً وجه مورد نظر را به حساب جاري شمارة 

قابـل  (هاي مديريت منـابع سـازماني    فصلنامة پژوهش  - مدهاي دانشگاه تربيت مدرسبه نام تمركز درآ

واريز و اصل رسيد بانكي را به انضمام برگـة تكميـل   ) هاي بانك تجارت ايران پرداخت در تمام شعبه

  : ييدشدة اشتراك به نشاني زير ارسال فرما

  دانشگاه تربيت مدرس، مركز نشر آثـار علمـي    –هاي شهيد چمران و آل احمد  تقاطع بزرگراه –تهران

   ١٤١١٥ - ١١١: صندوق پستي –دانشگاه، واحد فروش كتاب 

  ٨٢٨٨٣٠٣٢دورنگار  – ٨٢٨٨٣٠٩٦: تلفن
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Abstract 
This research aims to provide a new product development model with an 
emphasis on environmental considerations and consumer participation. The 
model design was based on the grounded theory approach. The statistical 
population of this study includes all new product development experts in the 
food industry (including executives and academics) and thirteen experts 
selected by the snowball method. Results showed that the primary 
phenomenon involves activities and actions taken to develop a product based 
on environmental considerations and with the participation of consumers. 
The effective causes of new product development are divided into three 
categories: market, customer, and technical factors. The underlying 
conditions for product development are classified into two categories of 
infrastructure and capabilities. Also, penetrating interventionists were 
divided into three categories of cultural factors, risk management, and 
supportive factors. In addition, new product development includes three 
mechanisms: marketing, commercialization, and green design. The results of 
the product development model design emphasize on consequences of 
economic benefits and non-economic benefits. 
 
Keywords: New Product Development (NPD), Environmental 
Considerations, Consumer Participation, Grounded Theory. 
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Abstract 
Today, more than ever, consumers are searching for authenticity. One of the 
valuable features of brand authenticity is that consumers are willing to pay 
primum price for products that they think are authentic. Authenticity has 
emerged as a consumer favorite feature that reflects a brand's sense of 
uniqueness, realism, or originality, helping marketers differentiate their 
brands from competitors.The present study examines the antecedents of 
brand authenticity and its impact on word of mouth (WOM).Consumers of 
Tavazeh nuts brand in Tehran constitute the statistical population of this 
research.372 people were selected as the sample by available sampling 
method.Data were collected through a standard questionnaire.The reliability 
of the questionnaire was assessed by calculating Cronbach's alpha 
coefficient and its validity was assessed by first-order and second-order 
confirmatory factor analysis (CFA). SPSS24 software was used for 
descriptive statistics and structural equation modeling (SEM) with LISREL 
8.8 software was used to test the hypotheses.The results of testing the 
hypotheses showed that brand nostalgia, brand heritage, brand legitimacy 
and brand clarity have a positive and significant effect on brand 
authenticity.Also, brand authenticity has a positive and significant effect on 
word of mouth (WOM). 
 
Keywords: Brand Authenticity, Word of Mouth, Brand Heritage, Brand 
Nostalgia, Brand Clarity 
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Abstract 
Employees are the most important assets of the organization and the 
performance of the organization depends on their performance. Achieving 
high performance of the workforce requires the identification of employee 
communication mechanisms, which is pursued in the framework of the 
concept of employee relationship management (ERM). Employee 
relationship management is a strategic tool and a kind of human resource 
management process that focuses on the continuity and strengthening of 
relationships between organizations and employees by relying on improving 
relationships and creating shared perspectives. This study aims to develop a 
practical framework for employee relationship management in the 
organization and is analytical-descriptive. Data collection was based on 
interviews with 14 senior and middle managers of Tondgooyan Oil Refining 
Company. Based on the data analysis, the obtained codes were classified into 
six main activity groups including Knowledge Management, Relationship 
Management, Employee Assistance Program Management, Employee 
Development Program Management, Employee Cognitive Program 
Management and Employee Involvement and finally each subgroup of 
activities is assigned to key and non-ley employees. 
 
Keywords: Employee Relationship Management ,Knowledge Management, 
Relationship Management, Employee Assistance Program Management, 
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Abstract 
Nowadays is education as a means of development is responsive to learning 
organizations. Though education, we can improve the knowledgs, skils, and 
attitudes of employees and thus creat an organization responsive to 
technological needs for organizational. The aim of this study was to present 
a model for environments facilitative to learning transmissions in higher 
education. The statistical population in the ganalatative phase consists of 30 
individuals, including eight managers, six university professors, ten clears, 
and six experts in human resources education To reach saturation snowball 
sampling was done. Semi-stoctared interviews were conduced. researchers 
did analysis them by struss and corbeen. The reliability and validity of the 
data in both phase were examed though participants and experts analayzis. 
The pivotal issue in the present study is professional participation in 
education and practical implementation of learning. Based on the causal, 
bachground and rtervetional conditions, a final model has been presented. 
The resnlts of the guatatative phase demonstrated that the obtained model 
has fit indices and is confirmed. 
 

Keywords: Pattern, transfer learning Facilitating environments, Higher 
education. 
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Abstract 
Pricing as a basis of revenue management can ensure the maximum expected 
profit of any business if managed effectively. In competitive markets of 
perishable products, the prices are vitally set in a dynamic manner according 
to the product life cycle by different discounts or price recovery strategies. 
Consequently this study develops an optimization model on dynamic pricing 
with the aim of maximizing revenue and diminishing the related costs. 
Considering the product freshness and its impact on demand, the model 
determines the pricing policy including the increasing or decreasing rate of 
the price during the sales horizon consist of several time periods equal to the 
product life cycle. Moreover, replenishment and inventory costs are 
incorporated in defining the pricing policy for each period. The proposed 
model implemented for the OK chain store, which results in a suitable 
pricing policy (decreasing) in line with the revenue increase for the meat and 
vegetable products of the whole store. 

 

Keywords: Revenue Management, Dynamic Pricing, Perishable Products, 
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Abstract 
Export of high-tech products and services is a quick shortcut according to 
the development program goals, comparative advantages and current 
situations and requirements of Iran, which requires non-traditional methods, 
especially digital marketing. While many digital marketing variables require 
environmental stability and predictability, a significant number of variables 
and components have dynamic specifications and their optimization 
capability requires a nonlinear approach. Can paying attention to dynamic 
features accelerate and facilitate the achievement of digital marketing goals? 
What are its dynamics variables? New concepts have been identified and 
introduced in response to these questions in this article, which include: 
dynamic mix marketing, customer dynamics, dynamic environment, 
employee dynamics, dynamic economy, dynamic organization, dynamic 
financial support, dynamic life cycle and dynamic strategy Based on 
interpretive structural modeling, their role in optimizing the export of High-
tech is confirmed to be effective. In this applied research, an attempt has 
been made to identify and classify 22 variables into nine components 
through inductive, scientific and combined methods in a pragmatic paradigm 
of four levels. The dynamic customer component in the model gained the 
highest priority. At the same time, the findings showed that the variables 
related to the components of dynamic organization, dynamic marketing mix, 
dynamic financing, employee dynamics and dynamic life cycle have a strong 
ability in planning to improve the effectiveness of the model, respectively. 
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Abstract 
Various factors play a role in the successful implementation of the business 
intelligence system. However, often, technological and instrumental factors 
of business intelligence have been considered by researchers, managers and 
investors. Therefore, in our research, we decided to use the business 
intelligence management approach to identify and rank the critical factors 
for the success of the implementation of business intelligence related to 
human resource factors, using the literature and opinions of experts. 
Therefore, for data collection, the Creswell’s thematic literature review was 
used, from which 121 sources were selected as the statistical population, 33 
sources were selected using the exclusion criteria, and thus clusters and 
human factors influencing on the success of business intelligence was 
extracted and became the basis for a questionnaire based on pairwise 
comparisons. Utilizing the opinions of ten business intelligence to analyze 
the data, DEMATEL technique was used, which best shows the relationships 
of influence and effectiveness. The content validity of the questionnaire was 
confirmed by business intelligence experts and the reliability of the 
questionnaire was determined by Cronbach's alpha method. The results 
showed that among the four clusters, factors related to team members, 
factors related to the project manager, factors related to user acceptance and 
cooperation and factors related to the organization, respectively, factors 
related to the organization and factors related to the project manager are 
causal factors influencing on other factors. 
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Abstract 
The first and second policy of the Policies of Resistance Economy point to 
the special importance of the performance of knowledge-based companies as 
a basis for utilizing the capacity of human capital and entrepreneurship 
development in the country.The purpose of this research was to investigate 
the effect of internal marketing on the performance of knowledge-based 
companies located in Hamadan Science and Technology Park with the role 
of market orientation .The research was an applied and a field research. The 

statistical population consisted of all knowledge-based company's employees 
located in Hamadan Science and Technology Park. The sample size was 195 
people. The research variables were measured using a standard 
questionnaire. The results of structural equation analysis with PLS software 
showed that internal marketing directly influenced firm performance by 
14%, internal marketing by 81% influenced market orientation and market 
orientation influenced firm performance by 71%. In general, it can be 
concluded that internal marketing has a 57% indirect effect on firm 
performance with a mediating role of market orientation .Therefore, 

corporate executives should be aware that improving the performance of 
companies depends on attention to the employees and the company's 
customers by improving internal marketing and market orientation. The 
contribution of the present research confirms the importance of linking 
human resource management, as internal marketing, with external 
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marketing, as focusing on market orientation, in the success of knowledge-
based companies. 

 

Keywords: Internal Marketing, Corporate Performance, Market Orientation, 
Knowledge-based Companies, Hamedan. 
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