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  كسب و كار نديفرا تيريبر مد يشركت مبتن ينام تجار تيارائه مدل هو
  

  فرزانه زارع مهرجردي

  چكيده
كار وكسب نديفرا تيريمد هر شركتي قرار دارد وكار وكسبهاي در كانون فعاليت هويت نام تجاري

نام  تيمدل هوبه ارائه  كنندگان است. در اين مطالعهكليد دستيابي سازمان به هويتي متمايز نزد مصرف
 پرداخته شده است. مطالعه حاضر از نظر هدف يككار وكسب نديفرا تيريبر مد يشركت مبتن يتجار

ها، يك پژوهش پيمايشي مقطعي است. بازه زماني گردآوري داده كاربردي است و از منظر روش و مطالعه
) و پرسشنامه هويت 2016( كاندوس و دبراكار وكسبپرسشنامه مديريت فرايند ها از براي گردآوري داده

از آلفاي كرونباخ، پايايي  پايايي پرسشنامه با استفاده ) استفاده شده است.2003( باتاچاريا و سنبرند 
بررسي شده است. همچنين براي اعتبارسنجي پرسشنامه از روايي همگرا، روايي  Rhoتركيبي و ضريب 
بهره گرفته شده است. جامعه آماري شامل مديران شركت گلچين بوده و با  HTMTواگرا و شاخص 

پژوهش از روش  ميسي مدل مفهواند. براي بررنفر در اين مطالعه شركت كرده 210روش تحليل توان 
استفاده شده است. نتايج نشان داده است كه عوامل  Smart PLSافزار حداقل مربعات جزئي و نرم

گانه بر هويت نام تجاري شركت تاثير مثبت و اسازماني، فرايندي، فني و مديريتي هريك به صورت جد
نقش كار وكسب نديفرا تيريمداست  معناداري دارند. براساس دستاوردهاي اين مطالعه مشخص شده

  اي در تبيين هويت نام تجاري شركت دارد.عمده
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  مقدمه
نام  يارتقا رونيكند از امي ينيسازمان و محصولات آن ارزش آفر يبرا ه،يهمانند سرما هويت برند

كننده، نام بدل شده است. از نظر مصرف ياستراتژ نييتع يعنوان مبنااز موارد به ياريبس در يتجار
 دنيدر رس ينام تجار ناسبم تيريو مطلوب است لذا مد نئانتخاب مطم در يو اساس هيمعرف پا ،يتجار

. )1398مشهدي و يزداني، ( موثر است اريبس يو سودده يمداريمشتر ان،يمشتر يچون وفادار يبه اهداف
يشان برندهاي هاارزش ترين داراييبااند كه يكي از به اين باور رسيدهها امروزه، بسياري از سازمان

گيري و صميميي روز افزون و كاهش زمان تهابا گزينهكار وكسبست. مديران هامحصولات و خدمات آن
ها، كاهش مشتريگيري تصميمسازي سادهبر اين اساس، توانمندي برندها در  انتخاب مواجه هستند.

مديريت ارشد هر سازمان ايجاد  يكي از ضروريات بسيار ارزشمند است.ها ريسك و تعريف انتظارات آن
خود را در طول هاي و تعهدات قدرت و توانمنديها برندهاي قدرتمندي است كه ضمن عمل به وعده

تجاري  برندتوانند بر پايه يك ميها ر نتيجه شركت). د2019(هنريسكون و كوبياك، زمان ارتقا دهند 
اهرم تجاري بهتري ايجاد كنند، حاشيه فروش  قدرتمند، قيمت بالاتري براي محصولاتشان تعيين كنند،

سيلوريا و سيموئز، ( پذيري خود را در مقابل رقبا كاهش دهندسيبو سود خود را افزايش دهند و آ
2018.(  

مزاياي يك سازمان با ايجاد يك  باشد.ميها ترين شركتقدرتمندعنوان يك دارائي در بهنام تجاري 
برند تاثير زيادي در قيمت محصول  گردد.باعث ايجاديك مزيت رقابتي ميشود و نهايت ميبرند موفق بي

و منافع محصول مواجه ها ويژه زماني كه با يك عدم اطمينان در مورد ويژگياب مشتري، بهو انتخ
اند و علائم تجاري تضمين كننده اين نكتهها معمولا نام ).2017 ، كال و لامبكين( شوند؛ وجود داردمي

هاي محصول كنندگان از ويژگيوقتي مصرف كنند.يي از كيفيت يكسان را ارائه ميهالات نشانهكه محصو
تجاري براي ايجاد اطمينان درباره اعتبار و قابليت اعتماد محصول هاي از نامها نامطمئن باشند، شركت

ها، ي مشتريگيرنشان تجاري در ساده كردن تصميم هويت توانمندياين  بر اساس .كننداستفاده مي
(مشهدي و مرندي،  كاهش ريسك، تعريف انتظارات و حتي رضايتمندي بيشتر آنها ارزشمند است

نشان تجاري عبارت است از تاثيرات مختلف شناخت نشان تجاري  ژهاز منظر مشتري، ارزش وي .)1398
شان تجاري در نام ون يكي از پيشگامان دانشگاهي. بازاريابي نشان تجاريهاي بر پاسخ مشتريان به فعاليت

 داند كه با تعداد زياديديويد آكر نام و نشان تجاري را سمبولي مي ديويد آكر از دانشگاه بركلي است.
مدل آكر يك  شود.دارايي و تعهد ذهني پيوند خورده است و براي شناسايي و تمايز محصولات ارائه مي
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كننده ارزش ي است كه از ديدگاه مصرفيهااست كه در جستجوي مشخص كردن ويژگيميديدگاه مفهو
   ).1398(عليزاده و همكاران،  دهدنام و نشان تجاري را شكل مي

از توليدكنندگان تحويل به موقع، كيفيت خوب و ارزاني كالا و خدمات را ها مشتريها در گذشته
ر بودند. با توزيع د در زنجير توزيع قدرتمندها انتظار داشتند. تجارت بيشتر رابطه محور بود و واسطه

سطح گسترده محصولات، رقابت اصلي بر حفظ ارائه خدمات و توسعه محصول به مشتري و تسهيل خريد 
در محيطي پويا و پيچيده ها مشتري بود نه حفظ و نگهداري رابطه با مشتريان موجود. اما امروزه، سازمان

رخه عمر محصولات كاسته شده و دوره عمر ها افزايش يافته، چكنند، رقابت بين سازمانميكار وكسب
رسد. در موارد بسياري، توليدكنندگان كالاهايي با كيفيت ها سريعتر به مرحله افول خويش ميسازمان

  ). 2019كانزياني و همكاران، ( گيردكنند و اين مشتري است كه تصميم خريد را ميمشابه توليد مي
ابع و امكانات سازمان بايد بسيج شوند. از طريق مديريت منميبراي ايجاد هويت برند سازماني تما

توان به هويتي متمايز براي نام و نشان تجاري سازمان دست پيدا كرد. ميكار وكسبهاي صحيح فعاليت
 گيري از سرمايه انساني وامكان بهرهكار وكسبهاي مديريتي سازمان با نظم دادن به فرايندهاي فعاليت

وضعيت مشتري از توانمي را سازد. هويت برندي ايجاد هويت برند متمايز را فراهم ميمادي سازمان برا
برند  انحوه برخورد آنها ب وها مداري و ميزان واكنش و رضايت مشتريان به محصولات و خدمات شركت

را ان توان واكنش مشتري. به هر ميزاني كه ارزش برند يك شركت بيشتر باشد، بهتر ميسنجيد ،شركت
شود. ميهاي ايراني به واكنش مشتريان توجهي نو شركتها در نظر گرفت. امروزه در بسياري از سازمان

همچون رضايت مشتري توجه ميبسياري از فروشندگان صرف فروش كالاست و به مفاهي هدف در واقع
 ره ي برند، نام واز طرفي بايد به اين نكته توجه كرد كه مطالعات صورت گرفته دربا. شودميچنداني ن

ريت تاثير مديرسد اهميت و ابعاد آن در ايران بسيار محدود و انگشت شمار است. به نظر مي ،نشان تجاري
هاي قرار گرفته است. اين در حالي است كه شركت بر ايجاد هويت برند كمتر مورد توجهكار وكسبفرايند 

ه نظر ب .اندمتمركز كردهنام تجاري  ر ايجاد هويتخود را بكار وكسبهاي مختلف فعاليت پيشرو و موفق،
ان واكنش مشتري ،متمركز شود هويت برند بركار وكسبهاي مديريت فعاليت رسد به هر ميزاني كهمي
به يق اين تحق، هوزنظر به شكاف تئوريك در اين حبيشتر خواهد شد.  در قالب شناخت و آگاهي برند نيز

  پرداخته شده است.كار وكسب نديفرا تيريبر مد يشركت مبتن ينام تجار تيارائه مدل هو
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  مباني نظري پژوهش
  هويت برند

 ريزانهاي نان و نشان تجاري است كه برنامهاي منحصربه فرد از روابط و تداعيهويت برند، مجموعه
دلالت دارد  ها، آن چيزي است كه نام تجاري بر آنو طراحان برند، خواهان ايجاد آن هستند. اين تداعي

ها دهد. در واقع اساس و جوهره برندسازي آن است كه شركتاي است كه به مشتريان ميو نيز وعده
يگلسياس و افرد نزد مشتريان بيافرينند (تلاش كنند كه برندهايي با تداعي قدرتمند، مطلوب و منحصربه

رگيرنده هر چيزي است كه از نام ). هويت برند، تجلي بيروني يك نام تجاري است و در ب2019همكاران، 
). هويت نام تجاري 2018تينگ و همكاران، شود (و جلوه بصري آن احساس، استشمام يا چشيده مي

كننده و بيان كننده نقاط تفاوت آن با ساير برندها است. به عبارت ديگر وسيله اصلي شناخت مصرف
دهد كه چگونه بر تجلي و تبلور نام تجاري ها را نشان ميفردي از تداعيهويت برند مجموعخ منحصربه

  ).2018سيلوريا و سيموئز، گذارد (كننده تاثير ميدر ذهن مصرف
شود. هويت، هويت برند عبارت است از معنا و مفهوم نام تجاري كه بوسيله شركت ايجاد و ارائه مي

د نمايد، نخستين اقدام آن جوهر و اصالت برند است. اگر شركتي بخواهد تصويري ماندگار براي خود ايجا
آندريا و سازد (ايجاد هويت برند است. پس از آن بر مبناي اين هويت، پيام و تصوير ذهني خود را مي

). هويت يكي از اركان كليدي برندسازي است و هسته ايجاد يك برند موفق، درك 2019همكاران، 
هويت برند مناسب به معناي ايجاد چگونگي ايجاد و توسعه هويت نام تجاري است. بطوركلي ايجاد 

برجستگي در ذهن مشتريان است. به همين دليل از هويت نشان تجاري به معناي شناسايي توسط 
هاي مرتبط و باوركردني متمايزي در رابطه با شود. برندي هويت متمايز دارد كه وعدهديگران ياد مي

در بازار برتري ايجاد كرده، بر ارزش محصولات  تواننددهند، ميارزش محصول، خدمت يا سازمان ارائه مي
كانزياني و همكاران، و خدماتشان بيفزايند و از طريق رهبري قيمت براي خود مزايايي فراهم سازند (

ها براي ايجاد هويت برند خود در بازار نيازمند آن هستند تا محصولات و خدماتي متمايز ). شركت2019
د كه كيفيتي برتر داشته باشد و در ذهن مشتريان باقي بمانند. آنچه يك و متفاوت از رقبا ارائه نماين

است. از طريق مديريت كار وكسبسازد، مديريت فرايند شركت را در دستيابي به اين هدف ياري مي
يود و لتوان انتظار داشت تا سيماي مطلوبي از برند سازمان ارائه كرد (ميكار وكسبفرايندهاي مختلف 

  ).2018پراگل، 
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  كسب و كارفرايند 
       ،ينسب يهمپوشان نيارائه شده است كه در ع يمتعدد فيوكار، تعاركسب نديدر رابطه با فرا

از  ياوكار، مجموعهكسب ندي)، فرا2016و همكاران ( مولر دهيدارند. به عق گريكديبا  زين ييهاتفاوت
 نيب ماتاقدا ني. اگر ادهديخدمت انجام م ايمحصول  كي ديتول يوكار براكسب كياقدامات است كه 

 دشدهي. چنانچه محصول تولشوديگفته م  يافهيوظ نيبه آن ب ديمختلف سازمان به گردش درآ يواحدها
 يبانيپشت نديفرا كيصورت،  نيا رياست؛ در غ ياصل نديفرا كيخارج از سازمان باشد،  يمشتر يبرا

يم فيتعر گونهنيرا ا نديوكار،  فراكسب نديفرا تيري) در كتاب مد2005اولد ( ني. مارتشوديمحسوب م
به  يابيگروه همكار به منظور دست كيكه توسط  ييهاتياست منسجم از فعال يامجموعه نديفرا: «كند
اولد با ». كار آن سازمان باشدوكسب يدر راستا ستيبايم هاتيفعال نيكه ا شوديواحد انجام م يهدف

د، دارن ازيها نبه آن ندهايفرا تيريو مد ييساشامل هفت شرط كه افراد جهت شنا يفراهم كردن فهرست
 تيريوكار را تا مدكسب زشيانگ زيو آنال يسازهفت شرط از مدل نيا ي. دامنهكنديخود را كامل م فيتعر
  .شوديوكار را شامل مكسب ياندهيبهبود فرآ تاًيكار و نها انيجر

 نديفرا كي: «كنديم فيتعر گونهنيكار را ا انيجر تيريمد يوستگيكار، پ انيجر تيريمد هياتحاد
ف هد كياست كه در مجموع متوجه  وستهيبه هم پ تيفعال اي هيچند رو اي كياز  ياوكار، مجموعهكسب

 ،ياصل يهانقش ،يو معمولاً در متن چارت سازمان شوديم يگذاراستيهدف در س كي ايوكار در كسب
با مطرح كردن چند دستورالعمل كه حوزه  فيتعر ني. ا»شوديم فيها تعرآن نيمابيو روابط ف يكاربرد

 دايادامه پ نيماب يها و تعامل فحاصل از آن يو خروج طيشرا يبرخ ياندازراه كنند،يرا مشخص م يكار
 نديفرا يهاتيمتفاوت باشد و فعال اريبس توانديزمان م نيكه طول ا كننديمها خاطر نشان . آنكنديم
  ). 1394و همكاران،  يخودكار انجام شوند (روحان اي يبه صورت دست تواننديم
  ديريت فرايند كسب و كارم

كسب و  ييتا كارآ كنديها كمك ماست كه به سازمان ييندهايمجموعه فراكار وكسب تيريمد
 كيهر سازمان را با اتومات يو اثر بخش ييكارآ ندهايمجموعه فرا نيرا بهبود بخشند. در واقع اشان كار

كار وكسب يهانديفرا يها دارااز شركت ياري. بسسازنديم نهيآن سازمان بهكار وكسب ندينمودن فرا
 نيا كهيياز آنجاآن شركت منحصر به فرد خواهند بود. كار وكسبمدل  يبرا هانديفرا نيهستند كه ا

 ديبا نند،يگزيكه برم BPM رراه كا ابند،ييخاص بازار، بارها و بارها تكامل م طيبا توجه به شرا ندهايفرا
 يها برادهد.شركت قيتطب ديجد طيشركت در پاسخ به شرا يهايازمنديو ن  طيبتواند خود را با شرا

 گرانديفرا وهيها متمركز نشوند. بلكه شداده تيريها و مدتنها به داده ديبا BPMاثر بخش از  يريگبهره
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(جستن و  شوديقائل نم وتريكامپ ايشده توسط انسان  جامان يكارها نيب يزيتما وهيش ني. اننديرا برگز
تعريف كاملي از اين  1اروپاكار وكسبانجمن مديريت فرايند  .)1395نليس، ترجمه حيدري و شفيعي؛ 

 مند برايعبارت است از: رويكردي نظامكار وكسبحوزه ارائه كرده است. براين اساس مديريت فرايند 
دهي، اجرا، مستندسازي، سنجش، ارزيابي و هدايت جهت دستيابي به هماهنگي دروني و دستيابي، شكل

فاده از نيازمند استكار وكسبيريت فرايند نيل به اهداف سازمان به صورت پايدار. براساس اين رويكرد مد
  ). 2018،  و همكاران جديدترين منابع فناوري است (پاشك

ها با چالش تغييرات سريع محيطي، موجب شده است كه كسب و كارهاي اخير، روياروئي در سال
گي ، پيچيدشان و تاثيرات متقابل خود با محيطهاي داخليفرايندها به دليل ارتباطات متقابل مولفه
هاي هاي پيچيده امروزي به قابليتها براي وفق يافتن با محيطبسياري را نشان دهند. بنابراين سازمان

در اين خصوص ديدگاه . )2016 ، باپوريكاردهند (توجه بيشتري نشان ميكار وكسبمديريت فرايند 
است. ار كوكسبديريت فرايند موجود اين است كه مديريت عملكرد يكي از اجزاي ضروري در بكارگيري م

ن هاي ارزيابي متكي است كه چنيبر مديريت منابع و يك سلسله از سيستمكار وكسبمديريت فرايند 
 سازند. كاربرد مديريتها و انجام اقدامات اصلاحي را ميسر ميهائي، تنظيم اهداف، كنترل جريانسيستم
مكارم و شود (موجب توسعه و رشد سازمان مياز طريق مديريت صحيح عملكرد كار وكسبفرايند 

در  يقو گذاريهسرمايكار وكسب نديفرآ تيرمدي كه اندبه تجربه آموخته هاسازمان .)1397همكاران، 
 ازيمتعدد موردن الگوهاي داشتن با 2كاروكسب نديفرآ تيرياست. مد يطيمح راتييبا تغ عيسر ييارويرو

ها سازمانكار وكسب يندهايفرآ تيرياجرا و مد ،يطراح براي را مندو نظام كپارچهي روشي ،هاسازمان
 اصلي هسته ).1396احمدي و اخباري، (دارند  نقش هاافراد و سامانه ندها،ياز فرآ كي. در هردنماييارائه م

ه ب يسازمان شدهنييتع شيافراد در سازمان معمولاً در جهت اهداف از پ نيها هستند. اسازمان انسان كي
مندلينگ (دهد يم شيزارا اف يبازده ميطور مستقها بهآن ينظم در اجرا جادياند كه امشغول ييهاتيفعال

 دهجادشيا طيبا شرا عيسر قيتواند در تطبمي يسازمان يندهايفرآ تيريانجام و مد ).2017، و همكاران
هدف وجود  نيجهت تحقق ا ايدر دن افزارينرم هايو بسته ليوتحلهيمختلف تجز هايمؤثر باشد. روش

 يهاروش نتريشرفتهيو پ نيدترياز جد يكيكار وكسب نديفرآ تيريمد هايستميس انيم نيدارد كه در ا
از  ايمجموعهكار وكسب. مديريت فرايند است نهيزم نيدر ا افتهي توسعه يمورد استفاده در كشورها

 يو اجرا يابيارز ،سازيدر نگاشت، مدل ليمنظور تسههستند كه به كپارچهي افزارينرم هايستميس
  ).2017،  و همكاران آريوت(اند صورت ماژولار به وجود آمدهو بهكار وكسب يندهايفرآ تيريمد
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اري فرد براي نام تجدر ايجاد تمايز و شخصيتي منحربهكار وكسببا توجه به نقش مديريت فرايند 
يت مديرگذارد. بر هويت نام تجاري تاثير ميكار وكسبتوان انتظار داشت مديريت فرايند سازمان، مي

براساس عوامل مديريتي، سازماني، فني و فرايندي قابل بررسي است. باين اساس مدل كار وكسبفرايند 
  .ارائه شده است 1كل اين مقاله در شميمفهو

  
  )2017و همكاران،  وتيآر(كار وكسب نديفرا تيريبر مد يشركت مبتن ينام تجار تيهو مدل :1 شكل

  اهداف پژوهش
  بر هويت نام تجاريكار وكسبشناسايي عوامل مديريتي فرايندهاي  .1
  نام تجاريبر هويت كار وكسبفرايندهاي  شناسايي عوامل سازماني .2
  بر هويت نام تجاريكار وكسبشناسايي عوامل فرايندي فرايندهاي  .3
  بر هويت نام تجاريكار وكسبشناسايي عوامل فني فرايندهاي  .4

  هاي پژوهشفرضيه
  دارند. ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسب يندهايفرا يتيريعوامل مد .1
  .دارند ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسب يندهايفرا سازمانيعوامل  .2
  دارند. ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسبعوامل فرايندي مديريت  .3
 دارند. ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسبعوامل فني فرايندهاي  .4
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  پيشينه داخلي
تحت عنوان بررسي تاثير هويت برند بر وفاداري مشتريان: از  يا) مطالعه1398شيرازي و همكاران (

هاي برند و ديدگاه هويت اجتماعي انجام دادند. چالش اصلي مديران برند درك بهتر رابطه بين سازه
ند بر ريتوفاداري مشتري است. يافته هاي محققان نشان مي دهد كه هويت برند نقش كليدي در مدي

ي تاثير هويت برند و تعيين هويت آن بر وفاداري از طريق ارزش ادراك شده، دارد. هدف اين مقاله بررس
اعتماد و رضايت مشتري است. نتايج نشان مي دهد كه هويت برند و تعيين هويت برند تاثير غير مستقيم 

  بر وفاداري به برند از طريق ارزش، اعتماد و رضايت دارند. 
 توسط ندهايفرآ .پرداختند وكاركسب نديفرآ تيريمد يالگو يطراح ) به1397رحماني و همكاران (

 به مراجعه ازيارتباط با عموم شهروندان، ن ار،يمع ششاز  كياز هر  يبرخوردار زانياز نظر م گانخبر ميت
صص و به تخ ازين بر سازمان زمان بر بودن و يمال ريتاث ند،ياز روند فرآ تيشكا زانيم ان،يمشتر يحضور

و  3/5 ازيكه امت ييندهايبوده و فرآ ازيامت 5كل  ازيشدند، حداكثر امت يابيارز كرتيل فيبا استفاده از ط
 يدهانيشدهاند. جهت بهبود فرآ يموثرمعرف اريموثر و بس يندهايرا كسب كردند به عنوان فرآ شتريب

بهبود  دنيفرآ ياست و نمودارها دهيگرد نييتع زينام برده ن يندهايهاي بهبود فرآازين شيشده.پ نييتع
  .ديگرد هئارا زين افتهي

وكار و كسب يندهايفرا تيريمد يكردهايكاربرد رو اي با عنوان) مطالعه1397مكارم و همكاران (
 ،يريادگي نديرا در فرا يها نقش قابل توجهدانشگاهاند. نتايج اين مطالعه نشان داد انجام داده گمايشش س

 ييها نهيعوامل و زم نييو تب يبررس ني. بنابراكننديم فايا يهر كشور يآموزش، پژوهش و توسعه علم
  است.  رياجتناب ناپذ يهاي فوق كمك كند ضرورتنهيها در زمدانشگاه تيدر موفق توانديكه م

 ينيبرند در بازآفر تيبرند و هو تيشخص ريتحت عنوان تاث يا) مطالعه1396و همكاران ( انيصمد
ادراك از برند انجام دادند. بر  يگر يانجيمحصولات شركت اسنوا با م انيمشتر ديخر ميبرند بر تصم

برند و ادراك از برند، بزرگتر از  تيبرند، هو تيشخص يرهايمتغ ي، برا tآماره  ر،يمس ليتحل جياساس نتا
 ينيفربرند در باز آ تيبرند و هو تيدرصد شخص 95 نانيبا سطح اطم نيمحاسبه شده است، بنابرا 1/96

  موثر است. انيمشتر ديخر ميادراك از برند بر تصم قيو از طر ميمستق ريبرند به صورت غ
  پيشينه خارجي

: نقش يمشتر يتحت عنوان حلقه مفقوده در ساخت برند تجار يا) مطالعه2018و همكاران  ( نگيك
است. كرده دييبرند را تا تيريمد كياستراتژ تياهم ربازيبرند از د تيريمد خچهيبرند انجام دادند. تار تيهو
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ر د يتيهو نيچن ترا در ساخ ينشان تجار تيجذاب ياديتا حد ز يقبل يتجرب قاتيحال، تحق نيبا ا
برند  تيهو تيبرند در تقو تينقش جذاب يبه بررس قيتحق نياست. اگرفته دهيچشم مصرف كنندگان ناد

برند و  تيهو انيم يكه رابطه معنادار دهدينشان م يمدل مفهوم يتجرب شي. آزماپردازديم يمشتر
  اعتماد به برند وجود دارد.

 مصرف كننده و صنعت زهيو انگ ريبرند: تأث تيهو جاديا اي تحت عنوان) مطالعه2016كندي و گزمن (
رو  برند انجام شده است. تيهو خصوصدر  در مشتريان درك جاديبا هدف ا مطالعه نياانجام دادند. 

 از وجود ارتباط معنادار و يها حاك افتهي كمي) بوده است._آميخته (رويكرد كيفي شتحقيق اين مطالعه
 و انيمشتر تيرضا ان،يارزش درك شده و اعتماد مشتر ان،يمشتر تيبرند و رضا هويت انيم يمثبت

  وجود دارد.  انيمشتر يبه برند و وفادار انياعتماد مشتر نيبه برند و همچن انياعتماد مشتر
 تيريمد ستمياستقرار س تيموفق يديعوامل كل ييشناسا يبرا يدي) روش جد2019( سيو سارك يبا

در چند شركت مختلف انجام  يدانيم پژوهش كيمطالعه به شكل  نيوكار ارائه كردند. اكسب يندهايفرا
 ملعوا يساختار و روابط درون ييشناسا يبرا يخاكستر يبر تئور يمبتن DEMATELشده و از روش 

ه از س يدانيمطالعه م نيا يهاوكار استفاده شده است. دادهكسب يندهايفرا تيريمد تيموفق يديكل
 يديانجام شده چهار عامل كل يهايبا بررس نيبدست آمده است. همچن نيدر كشور چ يديشركت تول

و  روژه،پ تيريارشد، مد تيريمد تيحما ك،ياستراتژ ييشده اند كه عبارتند از همسو ييشناسا تيموفق
 يديعوامل كل نيدر ب يميمستق ريو غ ميروابط مستق  پژوهش نيدر ا ني. همچنيفرهنگ مشاركت

مورد  توانديم يشنهادياذعان داشتند كه چارچوب پ انيمحققان در پا نيشده است. ا ييشناسا تيموفق
  . رديقرار گ BPM يهاستمياستقرار س يبرا يديتول يهاكارخانه رانياستفاده مد

 يندهايفرا تيريمد ستمياستقرار س تيموفق يديعوامل كل ي) به بررس2018و همكاران ( كزيانر
 ستميس كي جاديا يمحققان عنوان كردند كه با توجه به مشكلات موجود برا نيوكار پرداختند. اكسب

 ابداع) BPMوكار (كسب يندهايفرا تيريمد ستميبا اهداف  اندازه مختلف، س ييهاسازمان يواحد برا
 نيمعاصر قرار گرفته است. با ا يهااز سازمان ياريكه دارد مورد استفاده بس يتيجامع ليشده است و بدل

 اتيربتج يمطالعه با بررس نيدارد. در ا يبستگ يديكل يآن به وجود عوامل زيآم تيوجود استقرار موفق
شده اند:  ييشناسا وكاركسب يندهايفرا تيريمد تيموفق يديشركتها شش عامل بعنوان عوامل كل يقبل

  . ي)، و فرهنگ سازمانرانياطلاعات، افراد (كارمندان و مد يها، فناورنظارت، روش ك،ياستراتژ ييهمسو
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  پژوهش روش
 تيريبر مد يمبتن ينام تجار تيارائه مدل هوهدف  اين مطالعه يك پژوهش كاربردي است كه با

ك ها نيز ياست. براساس نحوه گردآوري داده گرفتهصورت در شركت گلچين شيراز كار وكسب نديفرا
   .شودميمحسوب  3مقطعي-پيمايشي پژوهش

  جامعه و نمونه
پيچيدگي  باشد.يم نفر 210به تعداد  مديران و كارشناسان شركتميتماشامل  پژوهش يجامعه آمار

كلي مدل ساختاري تاثير اندكي بر الزامات حجم نمونه براي حداقل مربعات جزئي دار. دليل آن اين است 
كند. كه الگوريتم حداقل مربعات جزئي، همه روابط را بطور همزمان در يك مدل ساختاري محاسبه نمي

كند. از آنجايي كه حجم يمبراي برآور روابط رگرسيون جزئي مدل استفاده  OLSدر عوض از رگرسيون 
گذاري شده است، پايه OLSنمونه پيشنهادي در حداقل مربعات جزئي براساس خصوصيات رگرسيون 

هاي با نمونه) استفاده كنند. براساس اين قاعده 1992كوهن (توان از قاعده تحليل توان اين ميبنابر
حجم  ).37:  1398، زادهو غلام ذر(آ توان از روش حداقل مربعات جزئي استفاده كردكوچك نيز مي

  براي محاسبه حجم نمونه از فرمول كوكران استفاده شده است.نفر است.  210جامعه آماري حدود 
  : محاسبه حجم نمونه با فرمول كوكران 1رابطه 

݊ ൌ

ݍ݌ଶݖ
݀ଶ

1 ൅ 1
ܰ ൤

ݍ݌ଶݖ
݀ଶ െ 1൨

ൌ

1.96ଶ ൈ 0.5 ൈ 0.5
0.5ଶ

1 ൅
1
210 ൤

1.96ଶ ൈ 0.5 ൈ 0.5
0.05ଶ െ 1൨

ൎ 136 

  
نفر است كه براي اطمينان بيشتر  136براساس نتيجه فرمول كوكران، حداقل حجم نمونه لازم 

  نفر از معلمان به طور تصادفي ساده انتخاب شده است. 140اي به حجم نمونه
  هاابزار گردآوري داده

ار كوكسباز پرسشنامه مديريت فرايند  باشد.هاي پژوهش پرسشنامه ميابزار اصلي گردآوري داده
) استفاده شده است. پرسشنامه 2003( باتاچاريا و سن) و پرسشنامه هويت برند 2016( كاندوس و دبرا
عوامل  ،عوامل مديريتياست كه عبارتند از:  سازه اصلي چهار گويه و 18 شاملكار وكسبمديريت فرايند 

نهايي  پرسشنامهگويه است.  6پرسشنامه هويت برند نيز شامل  .عوامل فني ،عوامل فرايندي، سازماني
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، جنسيت، سن پيرامونميپرسش عمو چهار ودرجه)  5پرسش تخصصي ( با طيف ليكرت  24 شامل
  .باشدكاري ميتحصيلات و سابقه

استفاده شد و اعتبار آن تاييد  (نظرخواهي از خبرگان) محتواروايي پرسشنامه از  ييروا يبررس يبرا
پس از توزيع بدست آمد.  869/0 كلي پرسشنامه در يك مطالعه مقدماتي كرونباخ يآلفاگرديد. همچنين 

 )AVEروايي همگرا ( ،روايي سازه (مدل بيروني) پرسشنامه در نمونه منتخب روايي پرسشنامه با سه روش
براي  .باشد 5/0بزرگتر از  بايد متغيرهايميتما براي AVEمقدار  .بررسي خواهد شد و روايي واگرا

محاسبه شده است.  هر يك از عوامل و ضريب آلفاي كرونباخ )CRمحاسبه پايايي نيز پايايي تركيبي (
؛ داوري و رضازاده، 1391باشد (اماني،  7/0بزرگتر از  بايدابعاد ميپايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تما ميزان
مياستفاده شده است. اين معيار جايگزين روش قدي HTMT4براي ارزيابي روايي گرا از معيار  .)1392
باشد. اگر مقادير اين معيار كمتر مي 9/0تا  85/0ميزان  HTMTلاركر شده است. حد مجاز معيار -فورنل

معيار سنجش روايي واگرا ديگر  ).2015باشد روايي واگرا قابل قبول است (هنسلر و همكاران،  9/0از 
  ارائه شده است. 2جدول است. ماتريس روايي واگرا در  PLSگيري در روش هاي اندازهبرازش مدل

  هاروش تحليل داده
هاي پژوهش از تكنيك حداقل مربعات جزئي استفاده شده است. اين روش شامل براي آزمون فرضيه
گيري از اندازه مدلاز اطمينان از  پسگيري) و مدل دروني (ساختاري) است. دو مدل بيروني (اندازه

راي ب توان نتايج حاصل از مدل بيروني را ارائه كرد.طريق آزمون پايايي، روايي همگرا و روايي واگرا، مي
 Smart PLS افزاربا نرمهاي پژوهش از روش حداقل مربعات جزئي ها و آزمون فرضيهوتحليل دادهتجزيه

  است. استفاده شده
  هادادهوتحليل تجزيه

  تحليل آمار توصيفي
 140طور كلي هصورت گرفته است. بمديران شركت گلچين صورت كاربردي در ميان بهمطالعه حاضر 

از زن  )%55( نفر 77مرد و ) %45نفر ( 63اند كه از اين ميان در اين مطالعه شركت كرده مديراننفر از 
سال سن  45تا  35بين  )%37( نفر 52 سال سن دارند. 35كمتر از  )%34(نفر  47 از نظر سني، هستند.

تحصيلات كارداني و  )%14( نفر 19 تحصيلات از نظرسال هستند.  45نيز بالاي  )%29( نفر 41 ودارند 
 .تحصيلات تكميلي دارند ) نيز%28نفر ( 39) مدرك تحصيلي كارشناسي دارند. %59نفر ( 82كمتر دارند. 
سال  15تا  10) بين %28نفر ( 39سال سابقه دارند.  10) كمتر از %24(نفر  33كاري از نظر سابقه
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 20) نيز بيش از %13نفر ( 18كاري دارند. سال سابقه 20تا  15) بين %36نفر ( 50كاري دارند. سابقه
  ارائه شده است: تيپاسخ دهندگان براساس جنس يفراوان 1در جدول  كاري دارند.سال سابقه

  توزيع فراواني پاسخ دهندگان براساس جنسيت : 1جدول 
 درصد فراواني متغيرهاي جمعيت شناختي

 جنسيت
 %45 63 مرد

 %55 77 زن

 سن

 %34 47 سال 35كمتر از 

 %37 52 سال 45تا   35

 %29 41 سال و بيشتر 45

 تحصيلات

 %14 19 كارداني و كمتر

 %59 82 كارشناسي

 %28 39 تكميليتحصيلات 

 سابقه كاري

 %24 33 سال 10كمتر از 

 %28 39 سال 15تا  10

 %36 50 سال 20تا  15

 %13 18 سال 20بيش از 

 %100 41 كل

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
براساس نتايج مشخص است ارائه شده است.  2 جدولهاي پژوهش در سازهآمار توصيفي مربوط به 

ها بين داده صحيح پيرامون متغيرهاي پژوهش گردآوري شده است. ميانگين داده 140مشخص است كه 
 عوامل فراينديو متغير  بيشترين ميانگين هويت نام تجاري متغير .در نوسان است 4تا  2/3عدد 

كوچكترين  عوامل مديريتيمتغير باشد. مي 4 نزديكو  زيادها را دارد. دامنه تغييرات داده كوچكترين
نيز از ساير متغيرها كوچكتر است. ميانه و مد  هويت نام تجاريدامنه تغييرات را دارد و انحراف معيار 

اند و ميانگين عددي بين ) را انتخاب كرده5و  4د (عدد زياخيلي و  زياددهد بيشتر افراد گزينه نشان مي
  آورده شده است: پژوهش يرهايمتغ يفيتوص ليتحل ،2در جدول  باشد.) مي5( خيلي زياد) تا 3( متوسط
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  پژوهش يرهايمتغ يفيتوص ليتحل : 2 جدول
هبيشينكمينهدامنه تغييراتواريانسانحراف معيار مدميانهميانگينتعدادهاي اصليسازه

 1,8335 0,7693,167 1403,5613,5005,0000,877عوامل مديريتي

 1,3335 0,8993,667 1403,4983,5005,0000,948عوامل سازماني

 1,0005 1,2414,000 1403,2803,2504,0001,114عوامل فرايندي

 1,0005 0,7494,000 1403,5303,5004,0000,865 عوامل فني

 1,0005 0,4624,000 1404,0204,0004,0000,680هويت نام تجاري

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
  ارزيابي برازش مدل بيروني

 هاي سنجشبراي سنجش روابط متغيرهاي پنهان با گويه مدل بيرونيبراي بررسي مدل، نخست از 
ا هاي پرسشنامه رها يا همان پرسش) ارتباط گويهمدل بيرونيگيري (آنها استفاده شده است. مدل اندازه 

هاي پرسشنامه، دهد. در واقع تا ثابت نشود نشانگرها يا همان پرسشها مورد بررسي قرار ميبا سازه
توان روابط را مورد آزمون قرار داد. لذا براي اثبات ميه خوبي اندازه گيري كرده اند، نمتغيرهاي پنهان را ب

 .شوديماينكه مفاهيم به خوبي اندازه گيري شده اند از مدل اندازه گيري يا تحليل عاملي تائيدي استفاده 
بار  .شودميداده  قدرت رابطه بين عامل (متغير پنهان) و متغير قابل مشاهده بوسيله بار عاملي نشان

باشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده و  3/0عاملي مقداري بين صفر و يك است. اگر بار عاملي كمتر از 
قابل قبول است و اگر  6/0تا  3/0بارعاملي بين  )82:  2006(فوستر و همكاران،  شودمينظر از آن صرف
ل بارعاملي قابل قبول در برخي منابع و ). حداق2011باشد خيلي مطلوب است (كلاين،  6/0بزرگتر از 

باشد. چنانچه آماره آزمون يعني مي tنيز ذكر شده است اما معيار اصلي براي قضاوت آماره  2/0مراجع 
 باشد در اينصورت بارعاملي مشاهده شده معنادار است.  96/1يعني  0.05tبزرگتر از مقدار بحراني  tآماره 

  ي ارائه شده است:ريگبرازش اندازه يهاو شاخص يريگمدل اندازه 3در جدول 
  گيرياندازه هاي برازشگيري و شاخصاندازهمدل  : 3جدول 

 AVE CR α Rhoآماره تي بارعاملي هاگويه هاسازه

 عوامل مديريتي

Q01 0,826 24,422

0,6880,930 0,9090,920 Q02 0,896 45,244
Q03 0,832 26,078
Q04 0,809 22,202
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Q05 0,838 33,800
Q06 0,772 19,508

 عوامل سازماني

Q07 0,825 26,607

0,7280,914 0,8750,876 Q08 0,863 33,074
Q09 0,902 35,783
Q10 0,820 24,285

 عوامل فرايندي

Q11 0,874 30,227

0,8140,946 0,9240,933 Q12 0,933 70,851
Q13 0,938 73,274
Q14 0,863 23,885

 عوامل فني

Q15 0,745 15,847

0,6430,878 0,8150,823 Q16 0,835 26,509
Q17 0,823 22,614
Q18 0,801 17,558

هويت نام تجاري

Q19 0,797 23,899

0,5780,887 0,8430,880

Q20 0,840 22,680
Q21 0,844 25,371
Q22 0,774 18,601
Q23 0,393 3,303 

Q24 0,813 23,579
  هاي پژوهش)(منبع: يافته

 3/0موارد مقداري بزرگتر از ميبار عاملي مشاهده در تما 4جدول گيري در بر اساس نتايج مدل اندازه
دهد همبستگي مناسبي بين متغيرهاي قابل مشاهده با متغيرهاي پنهان مربوط به خود كه نشان ميدارد 

موارد از مي) در تماtگيري مقدار بوت استراپينگ (آماره وجود دارد. همچنين براساس نتايج مدل اندازه
 ه با متغيرهايدهد همبستگي بين متغيرهاي قابل مشاهدبزرگتر است كه نشان مي 96/1مقدار بحراني 

توان نتيجه گرفت هر متغير اصلي به درستي مورد سنجش پنهان مربوط به خود معنادار است. بنابراين مي
  .قرار گرفته است
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بدست آمده است. ميزان آلفاي كرونباخ  5/0ها بزرگتر از سازهميبراي تما (AVE)ميزان روايي همگرا 
براي سنجش روايي واگرا نيز  HTMTنهايت مقادير شاخص  بزرگتر است. در 7/0و پايايي تركيبي نيز از 

  ارائه شده است: 4در جدول 
  Heterotrait-Monotraitروايي واگرا براساس معيار  : 4جدول 

هويت نام تجاري عوامل فني عوامل فراينديعوامل مديريتيعوامل مديريتي  
   عوامل مديريتي

سازمانيعوامل   584/0    

645/0 عوامل فرايندي  573/0    

566/0 عوامل فني  734/0  540/0    

563/0 هويت نام تجاري  477/0  504/0  492/0    

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
  

كمتر بدست آمده است بنابراين روايي واگرا نيز مورد  9/0موارد از ميدر تما HTMTميزان آماره 
  .پرداخت پژوهش يهاهيآزمون فرضتوان به هاي حاصل از اين مقياس ميبا عنايت به يافته تاييد است.

  پژوهش ايهيافته
براساس يك ساختار علي با تكنيك  پژوهشهاي رابطه متغيرهاي مورد بررسي در هر يك از فرضيه

رابطه آمده است  2شكل  كه در پژوهشآزمون شده است. در مدل كلي  PLSحداقل مربعات جزئي 
  آمده است. 3شكل  براي سنجش معناداري روابط نيز در tمتغيرهاي اصلي پژوهش ارائه شده است. آماره 
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  نتايج ارزيابي مدل در حالت تخمين استاندارد  : 2شكل 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  استراپينگ) نتايج ارزيابي معناداري اثرات مدل (بوت : 3شكل 
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مقدار  نيبدست آمده است. همچن 206/0مقدار  هويت نام تجاريبر  عوامل مديريتي ريتاث زانيم
  %95  نانيبا اطم نيبزرگتر است. بنابرا 96/1 يبدست آمده است كه از مقدار بحران 351/2 زين  t  آماره

  دارد. ريتاث هويت نام تجاريبر  مديريتيعوامل ادعا كرد:  توانيم
مقدار آماره  نيبدست آمده است. همچن 322/0مقدار  هويت نام تجاريبر  عوامل سازماني ريتاث زانيم

t توانيم %95 نانيبا اطم نيبزرگتر است. بنابرا 96/1 يبدست آمده است كه از مقدار بحران 150/3 زين 
  دارد. ريتاث نام تجاريهويت بر  عوامل سازمانيادعا كرد: 

مقدار آماره  نيبدست آمده است. همچن 317/0مقدار  هويت نام تجاريبر  عوامل فرايندي ريتاث زانيم
t توانيم %95 نانيبا اطم نيبزرگتر است. بنابرا 96/1 يبدست آمده است كه از مقدار بحران 138/3 زين 

  دارد. ريتاث هويت نام تجاريبر  عوامل فراينديادعا كرد: 
 tمقدار آماره  نيبدست آمده است. همچن 378/0مقدار  هويت نام تجاريبر  عوامل فني ريتاث زانيم

 توانيم %95 نانيبا اطم نيبزرگتر است. بنابرا 96/1 يبدست آمده است كه از مقدار بحران 185/5 زين
 پژوهش يهاهيآزمون فرض جيخلاصه نتا 5در جدول  دارد. ريتاث هويت نام تجاريبر  عوامل فنيادعا كرد: 

  آورده شده است:
  هاي پژوهشخلاصه نتايج آزمون فرضيه -5جدول 

 نتيجه tآماره  بارعاملي متغير وابسته متغير مستقل

 تاييد  351/2 206/0 هويت نام تجاري عوامل مديريتي

 تاييد  150/3 322/0 هويت نام تجاري عوامل سازماني

 تاييد  138/3 317/0 هويت نام تجاري عوامل فرايندي

 تاييد  185/5 378/0 هويت نام تجاري عوامل فني

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
 ارزيابي برازش مدل

هاي در نهايت برازش مدل مورد بررسي قرار گرفته است. بخش ساختاري مدل بر خلاف مدل
ها و متغيرهاي آشكار مدل كاري ندارد و تنها به متغيرهاي پنهان و روابط ميان گيري، به پرسشاندازه

،  ሺܴ2ሻكند. در اين پژوهش برازش مدل ساختاري با استفاده از معيارهاي ضريب تعيين ها توجه ميآن
  استفاده شده است. GOFو در نهايت آماره   2ሻܨሺ، اندازه اثر 5افزونگي
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) معياري است كه بيانگر ميزان تغييرات هر يك از متغيرهاي وابسته مدل است R2ضريب تعيين (
 شودميزاي مدل ارائه تنها براي متغيرهاي درون R2. مقدار شودميكه به وسيله متغيرهاي مستقل تبيين 

زاي مدل هاي درونمربوط به سازه R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار هاي برونر مورد سازهو د
را به عنوان  67/0و  33/0، 19/0) سه مقدار 1998بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چين (

ب يله معيار ضريمقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به وس
ارائه  مدل يدرونزا يهاسازه نييتع بيضر 7همچنين در جدول در  R2تعيين تعريف كرده است. مقدار 

  شده است:
  گزارش شده است. 7جدول 

  
 مدل  ૛ሻࡾሺمقدار ضريب تشخيص  : 4شكل 

اندازه اثر ديگر شاخص برازش بخش ساختاري مدل است و براي متغيرهاي مستقل برونزا مصداق 
براي يك متغير مستقل،  2ሻܨሺ معرفي شده است. شاخص كوهندارد. شاخص اندازه اثر توسط جاكوب 

دهد. براساس ميميزان تغييرات در برآورد متغير وابسته را زماني كه اثر آن متغير حذف شود را نشان 
باشد. (قوي) مي 35/0(متوسط) و  15/0، (ضعيف) 02/0) ميزان اين شاخص به ترتيب 1988نظر كوهن (

  .شودمياز ميزان ضريب تعيين استفاده براي محاسبه اندازه اثر 

ଶܨ ൌ
ܴ௜௡௖௟௨ௗ௘ௗ
ଶ െ ܴ௘௫௖௟௨ௗ௘ௗ

ଶ

1 െ ܴ௜௡௖௟௨ௗ௘ௗ
ଶ  

௜௡௖௟௨ௗ௘ௗܴبين = ضريب مسير با حضور متغير پيش
ଶ  

௘௫௖௟௨ௗ௘ௗܴبين = ضريب مسير در غياب متغير پيش
ଶ  
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ر در نظر گرفتن تاثير متغير مستقل موردنظبراساس رابطه فوق كافي است يك بار ضريب تعيين با 
محاسبه شود و سپس با حذف اين تاثير محاسبه شود. سپس مقدار محاسبه شده براساس مقادير 

  ، اندازه اثر آورده شده است:6در جدول  .پيشنهادي كوهن تفسير شود
  اندازه اثر : 6جدول 

ࢊࢋࢊ࢛࢒ࢉ࢔࢏ࡾ  مسير
૛ ࢊࢋࢊ࢛࢒ࢉ࢞ࢋࡾ 

૛ࡲ૛ نتيجه 

  هويت نام تجاري ← عوامل مديريتي

542/0 

 ضعيف 133/0 481/0

 ضعيف 114/0 490/0هويت نام تجاري ←آموزان توانائي دانش

 متوسط 168/0 465/0 هويت نام تجاري ← عوامل فرايندي

 قوي 380/0 368/0  هويت نام تجاري ← عوامل فني

  پژوهش)هاي (منبع: يافته
  

 ،عوامل فنيمتوسط و اندازه اثر  ؛عوامل فراينديميزان اندازه متغير  6جدول براساس نتايج مندرج در 
  شود.قوي محسوب مي

زاي مدل پژوهش هستند. مهمترين شاخص برازش مدل در متغيرهاي دورن هويت نام تجاريسازه 
همچنين در جدول  در GOFضريب تعيين و شاخص است.  GOFتكنيك حداقل مربعات جزيي شاخص 

  ارائه شده است: مدل يدرونزا يهاسازه نييتع بيضر 7
  ر نيكويي برازش در اين مطالعه برابر است:مقداگزارش شده است.  7جدول 

GOF ൌ √0.452 ൈ 0.517
మ

ൌ 0.529 

  ارائه شده است: مدل يدرونزا يهاسازه نييتع بيضر 7همچنين در جدول 
 هاي درونزاي مدلضريب تعيين سازه : 7جدول 

  GOFشاخص  2Rشاخص   زامتغير دورن

  529/0 542/0 هويت نام تجاري

  هاي پژوهش)(منبع: يافته
  

  بدست آمده است بنابراين مدل از برازش مطلوبي برخوردار است. 529/0برابر  GOFشاخص 
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  گيريبحث و نتيجه
ه شد. پرداختكار وكسب نديفرا تيريبر مد يشركت مبتن ينام تجار تيمقاله به ارائه مدل هو نيدر ا

شد. نقش  يبرند در شركت بررس تيهو جاديبر اكار وكسب نديفرا تيريابعاد مختلف مد رياساس تاث نيبرا
حاصل  جيگرفت. نتا قرار يمورد بررس يونشان تجارنام تيبر هو ينديو فرا يفن ،يسازمان ،يتيريعوامل مد

 يرو شتريب يهايپژوهش بود و در بررس يهاهيفرضميتما ديياز تا يپژوهش حاك يهاهياز آزمون فرض
 يگردآور يهابرخوردار است و داده يالگو از برازش قابل قبول نيمشخص شد كه اپژوهش ميمدل مفهو

  .دهنديقرار م دييشده مدل را مورد تا
  پيشنهادها
 ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسب يندهايفرا يتيرياول مشخص شد عوامل مد هيفرض براساس

اساس برخورداري از مديريت و رهبري شايسته سازمان، مديريت مناسب پروژه، ايجاد و  نيدارند. برا
 زاستفاده ا ،يپذيري كافسازي مديريت فرايند كسب وكار، وجود ريسكمديريت مناسب گروه پياده

رند از منظر ب تيبه هو يابيدست ديسازي سيستم مديريت فرايند كسب وكار كلمشاوران معتبر در پياده
  خواني دارد.هم )1398شيرازي و همكاران (نتايج اين فرضيه با نتايج مطالعه  است. يتيريمد

 ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسب يندهايفرا سازمانيمشخص شد عوامل  دوم هيفرض براساس
 يكاف يوكار، هم راستايسازي مديريت فرايند كسباف پيادهاساس تعريف دقيق و مناسب اهد نيدارند. برا

ازمان يك س ايجادبر مشتريان سازمان،  يكاف تمركزهاي سازمان، مديريت فرايند كسبوكار با استراتژي
مؤثر  يارتباطات و هماهنگ برقراريپشتيبان مناسب در پيادهسازي سيستم مديريت فرايند كسب وكار، 

نتايج  است.ميسازماني الزا برند از منظر تيهوبراي ايجاد  در روند پيادهسازي مديريت فرايند كسب وكار
  خواني دارد.هم ) 2019( سيو سارك يبا اين فرضيه با نتايج مطالعه

دارند.  ريتاث ينام تجار تيبر هوكار وكسببراساس فرضيه سوم مشخص شد عوامل فرايندي مديريت 
دقيق فرايندهاي كليدي سازمان، بهبود مناسب و مستمر فرايندهاي سازمان،  ياساس شناساي نيبرا

اسب سازي منوكار، يكپارچهسازي مديريت فرايند كسبعملكردها در روند پياده يسنجش مناسب و كاف
ر برند از منظ تيهوبراي ايجاد  وكارها و فرايندها در پيادهسازي سيستم مديريت فرايند كسببرنامه

  خواني دارد.هم )1396و همكاران ( انيصمد نتايج اين فرضيه با نتايج مطالعه است.لازم  فرايندي
 ينام تجار تيبر هوكار وكسبدر نهايت براساس فرضيه چهارم مشخص شد عوامل فني فرايندهاي 

و پيادهسازي سيستم مديريت فرايند  يهاي مناسب تحليل، طراحاساس ايجاد روش نيدارند. برا ريتاث
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سازي مديريت فرايند كسب وكار، وجود معماري سب وكار، برخورداري از متدولوژي مناسب پيادهك
 نتايج اين است.فني لازم برند از منظر  تيهوبراي ايجاد  هاي مناسبمناسب، وجود زيرساخت يسازمان

  خواني دارد.هم )1397مكارم و همكاران ( فرضيه با نتايج مطالعه
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