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 Abstract 

Fierce competition, narrowing of markets and ever-increasing changes in the needs and 

demands of customers have turned the topic of customer loyalty into one of the most 

important keywords in marketing literature. The purpose of this research is to investigate the 

effect of brand trust on customer loyalty, considering the mediating role of brand value and 

moderating respect and love for the brand. The current research is a descriptive-correlational 

research from the point of view of the applied goal and from the point of view of the method. 

The statistical population of the research was formed by the customers of Mashhad leather 

brand in Tehran, 384 people were selected as a sample. In order to select the sample, the 

random cluster sampling method was used to select Mashhad leather brand representatives, as 

well as non-probability sampling available to distribute the questionnaire among customers. 

Six hypotheses have been used to explain the relationships between research variables. The 

data collection tool is a five-point Likert scale questionnaire, whose reliability has been 

confirmed through Cronbach's alpha test and its validity through content validity and 

confirmatory factor analysis. Data analysis through PLS software has shown that brand trust 

and brand value have a significant effect on customer loyalty. Also, the mediating role of 

brand value and moderation of brand love and brand respect in the effect of brand trust on 

customer loyalty was confirmed. 
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احترام و عشق به   گری   بررسی تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش برند و تعدیل

 برند در میان مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران

  2مهرداد رحیمیان، 1  *هیرو عیسوی
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 چکیده 

مبحث وفاداری مشتری را به یکی از   ،های مشتریانت روزافزون در نیازها و خواسته راید، تنگ شدن بازارها و تغییرقابت شد  

تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با  ها در ادبیات بازاریابی مبدل نموده است. هدف این پژوهش، بررسی  ترین کلیدواژهمهم

منظر هدف کاربردی و از منظر    پژوهش حاضر ازعشق به برند است.    و  احترام  گری  تعدیلتوجه به نقش میانجی ارزش برند و  

پژوهش زمره  توصیفیروش در  تهران  همبستگی می  -های  برند چرم مشهد در شهر  را مشتریان  پژوهش  آماری  باشد. جامعه 

منظور ی تصادفی بهاخوشه ی  ریگنمونه نتخاب نمونه، از روش  جهت ا  اند.شدهعنوان نمونه انتخاب نفر به  384اند که  تشکیل داده

نمایندگی همچنین  انتخاب  و  مشهد  چرم  برند  میان  ریگنمونههای  در  پرسشنامه  توزیع  جهت  دسترس  در  احتمالی  غیر  ی 

به  شده استفادهمشتریان   نیز  استفادهاست. شش فرضیه  پژوهش  متغیرهای  روابط بین  تبیین  ابزارمنظور  گردآوری   شده است. 

آزمون آلفای کرونباخ و روایی آن از طریق باشد که پایایی آن از طریق  رت مییکای لنامه با طیف پنج گزینهها نیز پرسشداده

افزار پی ال اس نشان داده که اعتماد برند و  نرم   از طریقها  روایی محتوا و تحلیل عاملی تأییدی، تأییدشده است. تحلیل داده 

زش برند و تعدیل گری عشق برند و احترام برند  ارر دارد. همچنین نقش میانجی دااداری مشتریان تأثیری معنیبر وف ارزش برند

 . در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان تأیید گردید

 

 

 اعتماد برند، وفاداری مشتری، ارزش برند، احترام برند، عشق برند    واژگان کلیدی:
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کسب   بهدر  توجه  با  امروزی،  نیز  وجود    وکارهای  و  شدید  خواسته  بسیارتغییرات  رقابت  و  نیازها  مشتریاندر  از  های  یکی   ،

باشد )بیدختی و  ها می های بقا در هر صنعتی، توجه و توسعه رابطه با مشتریان در جهت وفادار کردن آن ها و ضرورتشرطپیش

چراکه  1398دوست محمدی،   وف بهبا  (.  مبود  و  بازار  سهم  مشتریان،  بنگاه اداری  افزایشیزان سوددهی  اقتصادی  و  های  یافته 

وفاداری مشتری   (.   Japutra &Molinillo,2017) توانند به رقابت با رقبا بپردازندها با اطمینان خاطر بیشتری میسازمان

  ازجمله موجب ارتقای وفاداری نسبت به برند هستند،    عواملی کهو بررسی  در بازاریابی است    هاسازه  تریناساسیاز    یکی  برندبه  

بازاریابان و مدیران    های نگرانی مختلف بسیار شبیه یکدیگر هستند و    برندهایدر عصری که    ویژهبه،  باشد می  هاسازمانمهم 

وفاداری، به   (.Veloutsou,2015)کنندنمی ابراز    ،هیچ برتری راه محصولات معیندر یک دست  برندهاهمگام ارزیابی    هامشتری 

برای تعهد قوی  یا یک    یک  اطلاق میخدخرید مجدد یک محصول  آینده  در  برتر  یا    ؛شودمت  برند  آن صورتی که همان  به 

دو بعد مهم وفاداری، رفتاری و    .(Durga,2018)  خریداری گردد  ،های بازاریابی بالقوه رقبا رغم تأثیرات و تلاش محصول علی

-است، عنوان میتشخیص  برند که از رفتار فرد قابلعنوان قصد خرید و استفاده دوباره از یک  به  ری رفتاریت. وفادانگرشی اس

شود. وفاداری نگرشی نیز، به معنای ترجیح دادن  عنوان خرید و استفاده مکرر مشتریان از یک برند تعریف میشود و درواقع، به

همچ و  برند  به  مشتریان  بلندمدت  تعهد  و  خرید  قصد  گربرند،  آن نین  توصیه ایش  تبلیغات  به  استاها  برند  مثبت   ی 

Robb,2015) .) 

وفاداری   متغیر  محصولات،  خرید  سبب    درواقعدر  و  است  برند  آن  مشتریان  ذهن  در  برند  خرید    شودیمقدرت  مشتری  تا 

به دیگران توصیه نموده و حتی   برند را مشتری محصولات یک  شودیمتکرار کند؛درواقع وفاداری به نام تجاری باعث  رامحصول 

ب را  بالاتری  قیمت  خرید محصول  در  برای  اگر  حتی  و  بماند پردازد  آن محصول خاص  منتظر  نباشد  باعث    بازار  خود  این  که 

تمرکز بر روی بررسی میزان وفاداری مشتریان به یک    روین ازا.  شودیم  واردتازهافزایش سهم بازار شرکت و کاهش ورود رقبای  

 (. Larzelere & Huston,1980)یابدیممحصول ضرورت 

ازپیش های مختلف تولیدی و خدماتی، مقوله وفاداری مشتریان بیشتر شدن شرایط بازار در بخشپیشرفت فناوری و رقابتیبا   

نظر می به  برخوردار  مهم  بیشتری  اهمیت  از  پوشاک  بازاریابی  در  آن  و قدرت  این موضوع  اهمیت  بود.  رسد. مخصوصاً  خواهد 

میزان  جایی و  است  زیاد  بسیار  میانعطاف  که حساسیت مشتری  بسیار کم  بهپذیری  بیای که کوچکگونهباشد  توجهی  ترین 

های اخیر با افزایش  (. در سال 1400پور،    شود )رمضانهای بازاریابی و از دست دادن مشتری میباعث هدر رفتن همه تلاش

حوزه این  در  رقابت  افزایش  مشتریان،  آگاهی  نی  سطح  برندهای و  وجود  خارجی  ز  و  به  داخلی  منجر  اکه  در  رقابت    ین شدت 

است، کسب گردیده  برصنعت  مؤثر  عوامل  بررسی  به  تا  واداشته  را  زمینه  این  در  فعال  کننده جهت  وفاداری مصرف  وکارهای 

   (.1395کسب مزیت رقابتی بپردازند )حسینی، 

پژوهش  موردتوجه  که  مفاهیمی  استاز  برند  اعتماد  دارد  تأثیر  مشتری  وفاداری  بر  و  دارد  قرار  بازاریابی   & Evo)  گران 

Tirza,2021   .) برند به  به    اعتماد  اطمینان کردن  به  تمایل مشتری  انجام وظایف    هایقابلیتو    ها تواناییبه معنی  در  برند 

میتعیین و شده  از  به  باشد  یکی  برند  مهم عنوان  یک  ویژگی  میترین  معن  (.1400)زیتونی،    باشد مطرح  به  تمایل  اعتماد  ی 

توانایی  به  مشتری به  کردن  قابلیتاطمینان  و  وظایف  ها  انجام  در  برند  است  تعیینهای  (.  Diputra & Yasa,2021)شده 

حس   گونههیچ، اگر  خودداریمدر زندگی    هرروزهارتباطات برند است، درست مانند ارتباطاتی که ما    هرگونهاعتماد سنگ بنای  

 & Alberto de Morais)ایدار نخواهد ماند آمد و پ   اعتماد و اطمینانی وجود نداشته باشد، هیچ ارتباطی نیز به وجود نخواهد

Alfinito,2020)  .خود تحت تأثیر اعتماد برند می  گذارد ودر این میان متغیرهایی هستند که بر وفاداری مشتریان تأثیر می-

است که به   اینشانه، نام و  ندمه یک برضمی  هایاییدارو    ها قابلیتاز    یامجموعه   . ارزش برند(Evo & Tirza,2021باشد )

ارزش کسر    شدهارائه ارزش   از آن  یا  افزوده و  برای شرکت و مشتریانش  تفاوت و تمایز    مثابهبهو   کند میتوسط یک محصول 
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با همان خص  کننده مصرفانتخاب   کالا  یک  و  قدرتمند  برندی  با  برند  بین کالا  بدون  اما  استتعریفوصیات،   Liu et)  شده 

al,2012 .) 

بیان مطالب  بر  مشت شده،علاوه  وفاداری  و  اعتماد  بین  روابط  که  تقویت میعواملی هستند  را  برند ریان  عشق  و  احترام  کنند. 

عوامل هستند.   این  باعث میازجمله  است که  عاطفی در مشتری  احساس  بیانگر یک  برند  برند یک احترام  نظر وی،  شود در 

ند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت به یک برند  برریفی دیگر، احترام  د. در تعقلمداد شو  مورداحتراممفهوم  

برند   احترام  از  (.(Song et al,2019    داردزیادی    بلندمدتو    مدتکوتاهپیامدهای    -احساسی  مؤلفهیک    عنوانبهخاص. 

مشتری و برند    بیننزدیکاد روابط  در ایج  اصلی  مؤلفهند  شناسی، احترام برشناسی و جامعهدیدگاه بسیاری از متخصصان روان

بسیاری از متخصصان    موردتوجهمشتریان    برجذب  مؤثریک عامل    عنوانبهاحترام برند  در یک دهه اخیر،    روازاینکند.  عمل می

شیفتگی یا عشق به برند نیز ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق    (.  Srivastava & Kaul,2016است )  قرارگرفتهبازاریابی  

از وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص داردعنوان درجهو بهیک نفر نسبت به یک برنداست    «ای 

 (. (Drennan et al,2015 شودتعریف می

  زی امرو رهایزابا هایویژگی بارزترین  از  کنند. یکیمی و پرتلاطم فعالیت فعال، پیچیده محیطی در هاسازمان،  در حال حاضر

 شرایطی چنین دهد. درمی روی هاآن لیفرام و اقتصادی سیاسی، اجتماعی، فرهنگی، شرایط در  که است بزرگی تحولات  تغییر و

به  با توجهبه همین دلیل . است شدهرفتهیپذ سودآوری برای یک اصل عنوانبههای مختلف بخش در مشتریان با مدتبلند روابط

 کلیدی یابزارهای به وکارهاکسبضروری است که    ترین مزیت رقابتی، مهم  عنوانبهآن    شدنمطرحافزایش اهمیت مشتری و  

  5دهند که  تحقیقات تجربی نیز نشان می(.  1398بیدختی و دوست محمدی،  )ای داشته باشند  توجه ویژه مشتریان برای حفظ

درصد افزایش در میزان    5  حالنیدرع .  دشومی  ارهاوککسبدرصد سود    85درصد کاهش در تعداد مشتریان باعث از بین رفتن  

افزایش   باعث  می  125تا    25نگهداری مشتریان  بیگی،  )  شوددرصدی سود  این   (. 1399قورچی  از  نیز  پوشاک کشور  صنعت 

برندهای لوکس    اکنونهماینکه    ژهیوبه  است،  شده   بسیار شدید  این صنعت  در   اخیر، رقابت   هایسال  قاعده مستثنی نیست. در 

از قبیل ورساچه، باربری وخارج که همین امر موجب کاهش    داده است. در کشور طرفداران بسیاری را به خود اختصاص  ..ی 

،  رونیازا(. 1400، رمضان پورآن از دست دادن مشتری شده است ) تبعبهسهم بازار چرم مشهد و نیز تعطیلی چندین کارخانه و 

به   منجر  که  عواملی  به  توجه  و حفظاهمیت  می  وفاداری  احساس  بیش  از  بیش  گردد   با شرکت چرم مشهد  گردد.مشتری 

 برای تلاش و ایجاد وفاداری در هاآن ترینمهم تعیین  و وفاداری به برند از سوی مشتریان بر تأثیرگذار عوامل ترق یدق شناخت

 کاراتر  صورت به  بود  خواهند درقا ترمهم مل بر عوا تمرکز  با و شودمی حفظ مشتریان  منجر  که  مشتریان  مشکلات  و هانگرانی رفع

جایگاه رفیع برند چرم   رغم علی چراکههمیت پژوهش حاضر را تبیین نماید. همین موضوع تا حدودی قادر است ا  .نمایند  فعالیت

  ه عن مطالتاکنو  بعد تولید و هم از بعد مصرف و تقاضا،از    همآن و اهمیت    برتر در حوزه پوشاک  برندهاییکی از    عنوانبهمشهد  

و احترام و عشق  ارزش برند    اعتماد به برند،  ا در نظر گرفتن متغیرهایی از قبیلبه این برند ب  در حوزه وفاداری  توجهی  درخور

خارج از  حتی    در داخل و    برند چرم مشهد   پذیریرقابتافزایش  در    قادر است  مطالعه  این  است. لذا  نشدهانجام،  به برند  مشتری

 . باشد ثیرگذارتأ ی، اتو بازارهای صادر کشور

میی،  طورکلبه را  پژوهش  این  انجام  آکادمضرورت  منظر  دو  از  بنیادین  یکتوان  کاربردی    یا  دیدگاه  قرارداد  موردتوجهو  از   .

تحقیقاتی موجود در حوزه رفتار   خلأو پر کردن    و مبانی نظریتر شدن ادبیات  پژوهشی و آکادمیک، انجام این مطالعه به غنی

از منظر کاربردی و عملیاتی نیز انجام چنین  منجر خواهد شد.  خاص برند چرم مشهد،  طوربهک و  ت پوشاعصن  در  نندهکفمصر

شود، کلیدهایی در اختیار مدیران شرکت )در انجام می  و یک برند خاص  موردی و در داخل یک سازمان  صورتبهپژوهشی که  

عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان را شناسایی    نیترمهمپژوهش حاضر شرکت چرم مشهد( قرار خواهد داد تا بر اساس آن بتوانند 

 ای افزایش سهم خرید آنان داشته باشند. ریزی بهتری برو طرح
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هایی درزمینه بررسی عوامل مؤثر بر  دهد که پژوهش شده، بررسی ادبیات پژوهش در دسترس نشان میتوجه به مطالب بیان  با

نسبت   مشتریان  مخوفاداری  برندهای  انجامتبه  بهلف  که  پژوهشی  ولی  است؛  برن شده  اعتماد  تأثیر  بررسی  به  بر  طور خاص  د 

احترام و عشق به برند در صنعت پوشاک پرداخته باشد،    گری  وفاداری مشتریان با توجه به نقش میانجی ارزش برند و تعدیل

نشد.  به  یافت  برند چرم مشهد  پوشاک در کشور، مخصوصاً  پیش روی صنعت  به مسئله  توجه  با  این،  بر  از  علاوه  یکی  عنوان 

یش سطح آگاهی مشتریان، افزایش رقابت در این حوزه، وجود برندهای داخلی و  ، یعنی افزاعتدهای برتر ایرانی در این صنبرن

رقابت شده،  خارجی که منجر به  نیازشدت  امروزی،  رقابتی  باقی ماندن در فضای  مند  شرکت چرم مشهد جهت کسب سود و 

 محصولات خود کنند.   درا ترغیب به خری هاآنایجاد کرده و وفاداری  مشتریان املی هستند که بتواند دروتوجه به ع 

  بندیبخشموضوعات در عرصه بازاریابی یعنی    ترینمهمیکی از    ،دیگری که نگارنده این مقاله بدان توجه نمود  مسئلهخلاء و   

که مدیران بازاریابی این    سازدمیضوع را به ذهن متبادر  بازار بوده است. بررسی اولیه برند چرم مشهد از نگاه مشتری این مو

بز جنسیت  مجموعه  متغیر  از  تنها  صنعتی  شناسایی  )لفظ  رگ  جهت  زنانه(  و  بهره    هایبخشمردانه  بازار  .  برندمیمختلف 

قرار گیرد.   برداریبهرهمورد    نمتنوع مشتریا  هایطیفدمات به  و ارائه خ  بندیبخشدر    تواندمیمبانی دیگری نیز    کهدرحالی

اجتماعی،درآمد،  سن،  نظیر  متغیرهای موقعیت  اقلیمی  تحصیلات،  و  جغرافیایی  شرایط  و  غیره  وضعیت  عوامل  این    ازجمله  و 

به    باشندمی را  مش  ترکوچک  هایبخشو    ها طیف که دسترسی  احترام و درگیری ذهنی و    سازدمی  پذیرامکان تریان  وفاداری، 

ایجاد مشتریان  در  را  همچنین  نماید می  بیشتری  سیستم.  از  استفاده  مدیعدم  بروز  و  پیشرفته  مشتریهای  با  ارتباط   ریت 

برند چرم مشهد  1الکترونیک  برند   مندعلاقهدرگیر نمودن و    منظوربه  توسط  به  اعتماد  افرایش وفاداری و  و    نمودن مشتری و 

برند پوشاک    رسدمیبه نظر  در مقام مقایسه،    این راستا ودر  .  رساز باشدابسیار ک  ندتوامی  ایجاد احترام و عشق به برند مذکور

هوشمندانه دریافت   ایشیوهاطلاعات مشتریان خود را به    نموده است. برند مذکور  استفادهبه شیوه بهتری    ابزارهاکوپیان از این  

  نماید. میارائه    به ایشانرا    باارزشیخرید    شنهادهای پیو    ها تخفیفتولد،سالگرد ازدواج و غیره   ازجملهمختلف    هایمناسبتو در  

  ، چشمگیری افزایش دهد  طور بهو اعتماد به برند مذکور را    که قادر است وفاداری  و پتانسیل  این فرصت  ازچرم مشهد  برند  اما  

 . قلمداد گردد های پژوهش حاضریکی دیگر از مسائل و چالش  تواند میاین موضوع نیز لذا  .است غفلت ورزیده

بهب توجه  با  و  فوق  مطالب  به  عنایت  مشت  گیریشکلاهمیت    ا  در  می  ،ریوفاداری  نظر  نیز    رسدبه  دیگری    تأثیرگذار عامل 

پیشین مغفول مانده،   ظاهراًکه    . این عاملباشدمی تمایل    دهندهنشان  . ارزش ویژه برند،باشدویژه برند می  ارزش  در مطالعات 

،  آنشدید به  خاطرتعلقجالب بودن نام آن برند و  واسطهبهکیفیت برند  مشتری برای پرداخت پول بیشتر برای سطح یکسانی از 

نماید   برداریبهرهبایستی از این مفهوم بیشتر    مشتریان  پرآوازه بودن و جایگاه رفیع نزد  با توجه به  لذا برند چرم مشهدباشد.  می

این متغیر کلیدی نمود    حاضر تلاش  پژوهش  را بنمایند.  استفاده  رانسیل حداکثپتو مدیران بازاریابی این شرکت از این فرصت و  

را    یادشده در قالب متغیر میانجی مطالعه نماید و خلاء  را    شودمیقلمداد    بر وفاداری مشتری    تأثیرگذار   های مؤلفه جمله  را که از

 تا حدودی مرتفع کند. 

وجه ت ثیری بر وفاداری مشتریان با ، در پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سؤال اساسی هستیم که اعتماد برند چه تأدرنهایت 

 احترام و عشق به برند چرم مشهد در شهر تهران دارد؟ گری رند و تعدیلبه نقش میانجی ارزش ب

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2

 پیشینه نظری پژوهش 

 
1: ECRM ( Electronic Customer Relationship Management) 
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آمریکا بازاریابی  برند  1طبق نظریه انجمن  اسم  عبارت است،  ا  ،بل، سم، عبارتاز  از  یا ترکیبی    کنندهان یبین موارد که  طرح و 

باشد. برند، سمبلی است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی  ماهیت اصلی و وجودی یک شرکت، محصول و یا خدمت می

  که  هاییوابستگی و هاهیجان احساسات، ها،اندیشه تمامی  از  عبارت است برند یک(.  1399پیوند خورده است )قورچی بیگی،  

 ترجیحات،  کردن روزمره بینند،می را  برند که کسانی رفتار در نفوذ  توانایی که  دارد ارزش برند یک وقتی انگیزد. بنابراین،برمی

ارتباطی با یک    گونهچیهکننده ممکن است  اگرچه یک مصرف(.    Thomsen,2017)باشد   داشته  را  خریدشان  رفتار  و  نگرش

های  این ارتباط با برند و ویژگی . های آن داشته باشدتواند نوعی ارتباط با برند و ویژگی کن میداشته باشد لی محصول یا خدمت ن 

ادراکات مشتری از  یا نمادی که سازمان  2آن متأثر  نام  را  برند  میلر و دیوید مور  را است و کاملاً ذهنی می باش. جان  ها آن 

ارزش ذی باهدف  برای  میآفرینی  قرار  مورداستفاده  میهدنفعان  تعریف  )ند  معان  Taylor,2017کنند  مختلف  (.  در    برندی 

 است. ، ارائه گردیده 1 جدول

 (1394،  فرد  ان یصالح: معانی مختلف برند برای مشتری )1جدول  

کند  . اولین چیزی که یک برند در ذهن تداعی می کندیمها و صفات خاصی را در ذهن تداعی  هر برند ویژگی هایژگیو

 بالاست.  ژیباپرست  متیقگران مرسدس بنز اتومبیل  مثالانعنوبه .هاستیژگیو

  هاتیمزها نیستند بلکه به دنبال  زیرا مشتریان خریدار ویژگی  ؛ها استی از ویژگیامجموعهیک برند بیش از   مزایا 

 های عملیاتی یا عاطفی تبدیل شوند.باید به مزیت ها یژگیوهستند. 

 . کندیمیدکننده ارائه ولاست که تفوایدی   کنندهیتداع برند  فواید

 فرهنگ خاصی باشد.   دهندهنشانبرند ممکن است  فرهنگ

 شخصیت خاصی را به خود بگیرد و در ذهن مجسم کند.  تواند یمهر برند   شخصیت

. اعتماد  (Alhaddad, 2015)   شدههای دادهها و قولاست از درجه توانایی و ظرفیت برند در برآوردن وعده  اعتماد برند عبارت

 Kwan Soo Shin et)   باشدمیشده آن  بر توانایی برند در اجرای وظایف اعلامکننده برای تکیهبرند اشتیاق متوسط مصرف

al, 2019 .)  ها ریسک و نتایج منفی برای خریدار وجود دارد. در چنین شرایطی کند که در آن هایی بروز میاعتماد در فعالیت

رای افراد کاهش  برندها در نقش ضمانت برای خریداران هستند و ریسک و خطرات احتمالی خرید یا استفاده از محصول را ب

 .(Martin & Nasib, 2021) دهندمی

مصرف  ددارن  انتظار  همیشه  وکارکسب  هایبخش  یا  در  باشند.  وفادار  کنندگانشانمشتریان  دائماً  که    سود   مشتریانی 

  و  مشتریانشان  با  مدتطولانی  رابطه  برقراری  در  کنندگانتأمین  موفقیت  یعنی  یمشتر  وفاداری  . وکارشان دخیل هستندکسب

پاداش  همچنین محمدی،    مشتری  با  تعامل   در  کسب  دوست  و  وفاداری1398)بیدختی    فداکاری   یا   مستمر  اعتماد  یعنی   (. 

تأمین برای  اگرچه  دلایل  به  کننده مشتریان  گزینهمی  خاص،  (.  1394فرد،    صالحیان)  باشد   داشته  نیز  دیگری  هایتوانند 

به  مشتری  باور همیشگی ،  وفاداری   در   که  گیرند می  تصمیم  هرروز  وفادار  مشتریان.  شرکت است  خدمات  یا  محصولات  نسبت 

  کنندزمان صرف می  بیشتر،  کنند خرید می  بیشتر،  کنند می  خرج   بیشتری  پول  هاآن.  را صرف کنند  تلاششان  و  زمان، پول  کجا

 . ) Robb,2015)هستند  راضی کاملاً  که  گویندمی دیگران به کنندگانعرضه   و محصولات ددر مور و

 در برند  با  که است هاتوانایی و هادارایی از ایمجموعه شود.می  گفته ،معروف برند یک در ذاتی شگرف ارزش به برند ارزش

-می  یا دهدمی افزایش هاشرکت اندگ کننمصرف  یا شرکت برای را خدمات یا کالا یلهوسبه آمده وجود به  ارزش و است ارتباط

 
1: American Marketing Association (AMA) 

2.:Customers’ perceptions 
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 برای بیشتری پول  خود میل  به کالا، یک به شدهضمیمه نام جذابیت  دلیل به مشتریان که آیدمی پدید وقتی برند کاهد. ارزش

و   ویژه نام  از ارزش 1بر اساس اولین تعریفی که فارکوهار  (. Zulganef & Yudhi,2017) پردازندمی کیفیت از مساوی جهدر

دهد  ای که یک نام تجاری به یک محصول می افزودهاست از ارزش  کرده، ارزش ویژه نام و نشان تجاری عبارت نشان تجاری ارائه

(Bhattacharjee & Pallavi,2012  .)که  ارزشی  است: کرده  تعریف گونهین ا را برند ارزش  (1989بازاریابی )  علمی  موسسه 

این آورده ارمغان  به  بازار  سهم یا سود  آن، توسط  و شود افزوده منا یله وسبه تواندمی  و  مشتریان توسط  تواندمی ارزش شود. 

 تعاریف، این اساس شود. بر  تلقی مطلوب رفتارهای و ارتباطات سری  یک عنوانبه هم  و مالی دارایی عنوانبه هم کانال، اعضای

 به برند، ارزش  کلاسیک تعاریف اگرچه   .شودمی مربوط برند نام به  ای فزاینده طوربه  که دانست  ارزشی توانمی را برند ارزش 

 است داده بسط را  آن  تعریف برند ارزش  مورد  در  اخیر   هایدارد، نوشته  اشاره است  یجادشدها آن  نام توسط  که  برند افزودهارزش 

 برند که ارزشی  کند. می هدایت را ریمشت  انتخاب که است هاییویژگی  از گسترده مجموعه یک  شامل تعریف این که جایی  تا

 بیاورد  همراه به شرکت برای  عظیمی سود تواندمی که  بدهد  باوفایی کنندهمصرف  امتیاز شرکت  به  تواندمی داراست  قوی

(Agnes & Darmawan,2020 .) 

، ه داردکه مزیت رقابتی برای شرکت به همرا  شده استمطرح   استراتژی مهمعنوان یک  ازجمله مفاهیم نسبتاً نوظهوری که به 

است. احترام برند بیانگر یک احساس عاطفی در مشتری است که باعث    بر آن  مؤثرو عوامل    احترام به برند یدواژه  کلتوجه به  

نگرش  می و  آگاهی  از  است  عبارت  برند  احترام  تعریفی دیگر،  در  قلمداد شود.  مفهوم مورداحترام  برند یک  نظر وی،  شود در 

  دارد  مدت و بلندمدت زیادی پیامدهای کوتاه  -عنوان یک مؤلفه احساسیص. احترام برند بهبه یک برند خا  مثبت مشتری نسبت

(Song et al,2019).   شناسی، احترام برند مؤلفه اصلی در ایجاد روابط شناسی و جامعهاز دیدگاه بسیاری از متخصصان روان

می  بینیکنزد عمل  برند  و  ازامشتری  اخی  روینکند.  دهه  یک  ادر  بهحتر،  برند  یکرام  مشتریان  ع   عنوان  برجذب  مؤثر  امل 

  د ییتأ انو روانشناس انجامعه شناس (. Srivastava & Kaul,2016)موردتوجه بسیاری از متخصصان بازاریابی قرارگرفته است

احترام کلیم و    دیکنند که  است  کارآمد  قو  کیهمه مشاغل  متقابل  .  د کنمی  جاد یاند  بر  کیو    کنندگان مصرف  نیب  یرابطه 

نگرش احساسات    یاحترام  و  افکار  توسط  )میفرد شکل    ک یاست که  برند    (. Jahanvi & Sharma,2021گیرد  به  احترام 

 ی اختصاص  انیمشتر  یو احترام را از سو  بینیخوشاعتماد،    تواندمی  یبرند قو  کیاست.    تیقول و موقع  ت،یاز شخص   یقیتلف

ا با است    ی عملکرد  هایویژگی  یداراو    کند   جادیخود  مثبت  ن   که  مورد    کنندگان مصرفگرش  منعکس    ک یدر  خاص  برند 

 (. Montoyo et al,2012شود )می

مادن  و  توسط شیمپ  زمان معرفی  است.1988)  2از  بوده  برند  برای مدیران  بسیار جالب  موضوعی  برند  به  مشتریان  (، عشق 

طور دوست داشته باشند که به یک  د یک برند را همانتواننمچنین میعنوان یک فرد در نظر بگیرند، هتوانند یک برند را بهمی

عشق به برند، سازه بازاریابی نسبتاً جدیدی است که به توضیح   (. Rodrigues & Brandão,2021)ورزند  شخص عشق می

از مصرف در میان مشتریان راضی کمک میو پیش عشق به    (.Junaid et al,2020کند)بینی تغییر رفتارهای مطلوب پس 

(. عشق به برند را  Sajtos et al,2021)  شودبستگی عاطفی پرشور مشتری راضی به یک برند خاص تعریف میلند درجه دبر

مدت  کنندگان به یک نام تجاری توصیف کرد و این به دلیل رابطه طولانیبستگی و تعهد مصرفتوان اشتیاق عاطفی، دلمی

 (.Joshi & Garg,2021) شودکننده و نام تجاری ایجاد میبین مصرف

 پیشینه تجربی پژوهش 

 
1. Farko har   

 

2 Shimp & maden 
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 مطالعات داخلی 

  و   شهرت  احترام،  گری  تعدیل  و   برند  ارزش  میانجی   نقش   با   مشتریان  وفاداری  بر  برند   اعتماد  تأثیر  (؛ 1402)  بیدلی و همکاران

قراردادند  صنعت  در  برند  به  عشق موردبررسی  را  تخفیف  روش    ظرمن  از  و  کاربردی  هدف  منظر  از  حاضر  پژوهش.  فروشگاه 

  اند داده   تشکیل  تهران  شهر  در  مارکت  دیلی  ایزنجیره  فروشگاه  مشتریان  را  پژوهش  آماری  جامعه.  باشدمی  همبستگی-توصیفی

احتمالی   غیر گیریاز نمونه و  تصادفی  ایخوشه  گیرینمونه روش از نمونه انتخاب  جهت. شد انتخاب نمونه عنوانبه نفر  385 که

  طریق   از  آن  پایایی   که   باشدمی  استاندارد   پرسشنامه  پژوهش  این   در  ها داده  گردآوری  ابزار.  شد  هفادتاس  نیز برای انتخاب شعب 

  که  هاداده  وتحلیلتجزیه .  گرفت  قرار  تأیید  مورد  تأییدی  عاملی  تحلیل  و  محتوا  روایی  طریق  از  آن  روایی  و  کرونباخ  آلفای  آزمون

-می   داریمعنی  تأثیر  مشتریان  وفاداری  بر   برند   ارزش  و   برند  اعتماد  تأثیر  که  داد   نشان   گرفت  انجام   اس  ال  پی   افزارنرم  طریق  از

  نتایج .  شد   تأیید   مشتریان  وفاداری  بر  برند   اعتماد   تأثیر  در   برند  احترام  گری  تعدیل   و   برند   ارزش  میانجی  نقش   همچنین.  ردگذا

  مزیت   کسب  و   مشتریان  وفاداری  راستای  در  تربه  ریزیبرنامه  جهت  مارکت  دیلی   فروشگاه  مورداستفاده  تواندآمده میدستبه

 گیرد. قرار  رقابتی

  میانجی  نقش   با   برند   به  وفاداری  بر  برند   از  رضایت  و   برند   به  اعتماد   تأثیر  بررسی  پژوهشی را باهدف   (؛1401)  کرامتی و همکاران

-می  همبستگی  و  توصیفی  روش  ظرازن  و  کاربردی  هدف   ازنظر  پژوهش  این .  انجام دادند(  شاتل  شرکت  موردمطالعه)   برند  روابط

  نفر  2000  تعداد  به  1399  سال   در   ساوه   شهرستان  در  شاتل  اینترنت  نمایندگی   مشتریان  کلیه  پژوهش را   آماری   جامعه.  باشد

.  است  ساده   تصادفی   گیری نیزنمونه  روش.  برآورد گردید  نمونه  نفر حجم  322تعداد    مورگان  جدول  به  توجه  با.  دهند می  تشکیل

  روایی   از  هاپرسشنامه  روایی  تعیین  منظوربه   حاضر  تحقیق  در.  است  شدهاستفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  اطلاعات  یآورگرد  برای

  پژوهش   ابعاد  همه  کرونباخ  آلفای  ضریب  که  شد  استفاده  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پایایی  گیریاندازه  برای  شد و  استفاده  محتوا

 آماری  ارافزنرم  از  استفاده  با   پژوهش   این  از  حاصل  وتحلیلتجزیه.  سازدمی  تأیید  را  زاربا  بمناس  پایایی   که  بوده  0.7  از  بیشتر

SPSS  و  Smart Pls  از   رضایت  که  داد   نشان  تحقیق  هاییافته  نتایج.  است  شده انجام  استنباطی   و  توصیفی  آمار  سطح  دو   در  

  روابط (.  0.417)  دارد  معنادار  تأثیر  برند   وفاداری  بر   برند   به  چنین اعتماد هم(.  0.302)  دارد  معنادار  تأثیر  برند   وفاداری  بر  برند

نیز  به  اعتماد(.  0.890)  دارد  معنادار  تأثیر  برند  وفاداری  بر  برند درنهایت  (.  0.161)  دارد  معناداری  تأثیر  برند  روابط  بر  برند 

 . (0.604) دارد معناداری  تأثیر برند روابط بر برند از رضایت

  نقش   با   رفتاری  اریوفاد  بر  برند  کیفیت  و  برند   اثر  برند،   اعتماد  تأثیر  بررسی  باهدف   را  ایمطالعه  ؛(1399)  حیدری  و  محب  زندی

 با  پیمایشی  توصیفی  نوع،  از  و  کاربردی  هدف  مطالعه ازلحاظ.  دادند  انجام  تهران  ملت  بیمه  شرکت  در  نگرشی  وفاداری  میانجی

  ملت   بیمه  خدمات  از  باریک  حداقل   که  باشدمی  ملت  بیمه  یانی مشتر  شامل   آماری  جامعه .  است  ساختاری  معادلات  رویکرد

 مقدار  داد   نشان  نتایج.  شده استانتخاب  نفر  384  برابر  نمونه  حجم   گردیده و   استفاده   تصادفی   گیرینمونه  از.  اندکرده  استفاده

 ارائه  و  خدمات اثرپذیری اعتماد، اد جای با   باید تلم بیمه مدیران بنابراین آمد،  دست به رفتاری  وفاداری از بیشتر نگرشی وفاداری

  خرید   رفتار  باعث  درنتیجه  و  شود  رفتاری  وفاداری  به  منجر  نگرشی  وفاداری  ات   نمایند  فراهم  را  شرکت  برای  باکیفیت  خدمات

 .شود شرکت نصیب بیشتر  سود تا شوند

باهدفمطالعه  ؛(1396)  همکاران  و  فرازمند   یک  پژوهش  این.  دادند  انجام  برند  به  وفاداری  بر  برند  به  عشق   تأثیر  بررسی  ای 

 دانشجویان   میان   از  ساده   تصادفی   گیرینمونه  روش  به  نفر  341  با  برابر  اینمونه  حجم   با   که  است  پیمایشی -توصیفی  پژوهش 

  برند   به  عشق  ساخته  محقق  پرسشنامه  دو  از  داده  آوریجمع  برای.  است  شده انجام  ملایر،   دانشگاه   در  همراه  تلفن   کنندهاستفاده

 رگرسیون  آماری  هایآزمون   از  هایافته  تحلیل  برای  و  واحد  0/890  با  برابر  پایایی  و  خبرگان  روایی  تائید   با  مشتریان،  وفاداری  و
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  تأثیر   هایافته.  شد  استفاده  spss 22  افزارنرم  توسط  1اسمیرنوف  -کولموگروف  آزمون  واتسون،  دوربین  آزمون  و   ساده  خطی

 . نمود تأیید را موبایل مشتریان وفاداری بر برند با  تجانس  خود و مثبت تجربه نیز  و ند بر به عشق  معنادار و مثبت

 مطالعات خارجی

 (Diputra & Yasa,2021؛)  با  امطالعه را  تأثی  تصو  تیفیک  ریعنوان  اعتماد  ریمحصول،  رضا   برند  برند،   ی وفادار  و   تیبر 

برند سام  را مشتریان  پژوهش  آماری  دادند. جامعه  انجام  بودند که    2ر سونگ در شهر دنپسمشتری  داده  خریدار   185تشکیل 

هدفمند بود.    یریگمطالعه، نمونه   ن یدر ا  یریگروش نمونه   پرسشنامه بودند.  سؤالاتتلفن همراه با برند سامسونگ پاسخگوی  

از تکن  یهاسپس داده از پر کردن پرسشنامه با استفاده  از مداس  با  ریمس  لیوتحلهیتجز  یهاکیحاصل  معادلات    یسازلتفاده 

شده است  یریگجه ین مطالعه نتیدر ا لیوتحلهیر اساس تجزقرار گرفت. ب لیوتحلهیمورد تجز  آموسبا کمک برنامه  ی وساختار

تأث  تیفیکه ک معن  ریمحصول  و  تصو  یداریمثبت  رضا  ریبر  و  اعتماد  برند   یمشتر  تیبرند،  و    ریتصو  همچنین،  دارد.  از  برند 

 دارد.  تیبر رضا یداریت و معنمثب  ریاعتماد برند تأث

(Evo & Tirza,2021   ؛)را  امطالعه با    ریتأث  باهدف ی  وفاداری مشتریان  بر  برند  و عشق  اعتماد  برند،  ی  گریانجی ماحترام 

فروشگاه را مشتریان  پژوهش  این  آماری  دادند. جامعه  انجام  برند  بودند که  ارزش  داده  اینترنتی تشکیل  پرسشنامه    220های 

پی ال اس صورت    افزارنرمه از طریق های پژوهش کداده  لیوتحله یتجزبود. نتایج حاصل از    قرارگرفته  مورداستفادهحلیل  جهت ت

مستقیم دارند. همچنین نقش میانجی ارزش برند    ریتأثگرفت نشان داد احترام برند، اعتماد برند و عشق به برند بر ارزش برند  

 شد.  دیتائاداری مشتریان وف احترام و عشق برند بر  ریتأثدر 

(Kim et al,2020)  ارزش مشتری بر تبلیغات، رضایت و تمایل به خرید مجدد انجام دادند.    ریتأثبررسی    باهدفی را  امطالعه؛

مشتریان   را  پژوهش  این  آماری  زنجیرههافروشگاهجامعه  که  ی  بودند  داده  تشکیل  کره  در کشور  نه  نمو  عنوانبه نفر    391ای 

پرا ی   شدهع یتوزسشنامه در میانشان  نتخاب و  پژوهش نشان می هاافتهبود.  این  ارزش مش ی  بر متغیرهای رفتاری  دهد که  تری 

 گذارد.ی میداریمعن ریتأث ذکرشده

(Song et al,2019  )ارتباط بین تصویر و اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با نقش تبدیلگر احترام و ؛ مطالعه ای را باهدف 

در برند  کافی  عشق  دادند.صنعت  انجام  و    شاپ  کاربردی  پژوهش،  نوع  حیث  از  پژوهش  نوع   ها دادهگردآوری    ازنظراین  از 

افزار آموس انجام گرفت نشان داد بین تصویر و  های پژوهش که از طریق نرموتحلیل دادهباشد. تجزیهمیپیمایشی    _ توصیفی

ارد. ضمن اینکه نقش تبدیلگر احترام و عشق به برند در ارتباط بین  مستقیمی وجود داعتماد برند بر وفاداری مشتریان رابطه  

 اعتماد برند با وفاداری مشتریان تائید شد. تصویر برند و 

 (Chao-Chin,2017؛)  ای را باهدف تأثیر تجربه برند بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی عشق برند و اعتماد برند  مطالعه

 آوریجمعسال    30تا    18  نیب  دهندگانپاسختلفن همراه از    یپرسشنامه معتبر در برندها  237  مطالعه حاضر  درانجام دادند.  

گانه آن  نشان داد تجربه برند و ابعاد سه  ها یافتهقرار گرفت.    وتحلیلتجزیهمورد    ی شد و با استفاده از روش مربعات حداقل جزئ

  نتایج نشان داد   عشق به برند است.   یمحرک اصل  یتجربه حس  ینبدارد و دراین)حسی، رفتاری و فکری( بر عشق به برند تأثیر  

سی و رفتاری( بر اعتماد برند مؤثر است. علاوه بر این تأثیر عشق و اعتماد برند بر وفاداری برند معنادار دو بعد تجربه برند )ح

 یافت شد. 

 های پژوهشمدل مفهومی و فرضیه

 
1. Kolmogorov-Smirnov   

2. Denpasar 
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پژ که  داد  نشان  پژوهش  پیشینه  و  ادبیات  عوامل  وهشمطالعه  بررسی  زمینه  در  به    مؤثرهایی  نسبت  مشتریان  وفاداری  بر 

اعتماد برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش   ریتأثخاص به بررسی    طوربهاست. لذا پژوهشی که    شدهانجامبرندهای مختلف  

فت نشد. مدل مفهومی پژوهش  داخته باشد، یااحترام و عشق به برند در صنعت پوشاک پر  یگر  لیتعدمیانجی ارزش برند و  

 ه است.شدنشان داده 1حاضر در شکل 

 

 ( Song et al,2019 &  Evo & Tirza,2021 )  می پژوهش : مدل مفهو1شکل 

 شده است.نوع متغیر استفاده از چهار ، 2در این پژوهش، با توجه به مدل مفهومی فوق و مطابق با جدول  

 مدل مفهومی ها در  : متغیرهای پژوهش و نقش آن2  جدول

وفاداری  اعتماد برند  -

 مشتریان 

عشق  ارزش برند و  احترام 

 برند

     متغیر مستقل 

     متغیر وابسته 

     متغیر میانجی

تعدیل   متغیر 

 گر

    

 گردد. های پژوهش ارائه میدر ادامه و بر اساس مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

 دارد  رم مشهد در شهر تهرانداری بر وفاداری مشتریان برند چفرضیه اول: اعتماد برند تأثیر معنی

 داری بر ارزش برند چرم مشهد در شهر تهران دارد فرضیه دوم: اعتماد برند تأثیر معنی

 داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران دارد فرضیه سوم: ارزش برند تأثیر معنی

 نقش میانجیگری داردن برند چرم مشهد در شهر تهرا فرضیه چهارم: ارزش برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان

 گری دارد  در شهر تهران نقش تعدیل فرضیه پنجم: احترام برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد

 گری دارد فرضیه ششم: عشق برند در تأثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران نقش تعدیل 

 شناسی پژوهش روش -3

 روش و نوع پژوهش  
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گردد. همچنین، ازآنجاکه به توصیف موضوع موردنظر باوجود رابطه  پژوهش حاضر از منظر هدف، پژوهش کاربردی محسوب می

شناسی پژوهش  وش، ر3دول  گردد. در جهمبستگی قلمداد می   -شده است، پژوهش ازنظر روش، توصیفیبین متغیرها پرداخته

 اختصار موردبررسی قرارگرفته است. حاضر از ابعاد مختلف به

 شناسی پژوهش: خلاصه روش3  جدول

 نوع مؤلفه 

 / هدف  منظر  از  پژوهش  ماهیت 

 روش

 همبستگی -کاربردی/ توصیفی

 رویکرد کمی  نحوه انجام پژوهش

 ایی( گراثبات) پارادایم اثباتی پارادایم حاکم بر پژوهش 

 استقرایی رد پژوهش رویک

کتابخانه ها داده منبع گردآوری و  )  ایمطالعات  ادبیات  بخش  تدوین 

/ پژوهش(  تأیید  )   پرسشنامه  پیشینه  یا  و  رد 

 های پژوهش( فرضیه

توصیفی/شاخص ها وتحلیل دادهروش تجزیه آمار  معادلات  مدل  های  سازی 

 ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی(

 ت ابزار گردآوری اطلاعا

ترتیب  اینشده است. بهبه کار گرفته   و پرسشنامه  ای(روش کتابخانه)  مدارکاسناد و    ابزار تحلیل  ها دو نظور گردآوری دادهمبه

به جمعکه  داده منظور  زمینه  آوری  در  نظریها  تحقیق  ،مبانی  مقاله  ادبیات  پژوهش،  پیشینه  موضوع و  با  مرتبط  کتب  و  ها 

ابزاری برای آماری در خصوص موضوع ه  دسترسی به نقطه نظرات جامع  موردمطالعه و بررسی قرارگرفته است. پرسشنامه نیز 

شده که عبارت است از: بخش نخست شرح  شده در سه بخش تهیه ای که در این تحقیق به کار گرفته تحقیق است. پرسشنامه

سؤالات جمعیت بر  بعدی مشتمل  بخش  و  پرسشنامه  از  تحصیلات  نظیر  شناختی  کوتاهی  تأهل، جنسیسن، سطح  در    ت،  و 

شده  درجه به کار گرفته  5با    کرتیل  اسیمقدر این پرسشنامه    . اندشدهقسمت آخر، سؤالات مربوط به متغیرهای تحقیق مطرح

 باشد. تناظر متغیرهای تحقیق و سؤالات مرتبط با هرکدام و منابع یکایک متغیرها می دهنده ، نشان4است. جدول 

 پرسشنامه  سؤالاتا  متغیرها ب  : تناظر4  جدول

 منبع پرسشنامه   سؤالات  شماره متغیر 

 Song et al,2019 5تا  1 اعتماد برند 

 Evo & Tirza,2021 9تا  6 ارزش برند

 Song et al,2019 18تا  10 وفاداری مشتریان

 Song et al,2019 23 تا 19 عشق برند 

 Song et al,2019 27تا  24 احترام برند

 اطلاعات وتحلیل یهفنون تجز
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آمار  انجام  استنباطی آمار و  توصیفی آمار بخش دو در  تحقیق این در هاداده وتحلیلتجزیه  بخش  در  و  ابتدا  در  است.  شده 

 ی بررسمنظور  در ادامه و بهکنندگان در پژوهش موردبررسی قرارگرفته است.  های جمعیت شناختی مشارکتتوصیفی، شاخص

تحل  اسیمق  ییروا از  است. جهتاستفاده  یدیی تأ   ی عامل  لیپرسشنامه  معادلات    سازیز مدلا  قیقتح  هایفرضیه  یبررس  شده 

جزئیختارسا مربعات  حداقل  روش  م  ی  منظورشودیاستفاده  بدین  نیز   نمونه بودن نرمال و نمونه کفایت هایآزمون . 

 ده است.گردی هش ارائهی اصلی پژو هالیتحل، 5. در جدول اندمورداستفاده قرارگرفته 

 ی اصلی پژوهشهالیتحل:  5جدول  

 مورداستفاده ی افزارهانرم هدف آزمون عنوان آزمون 

 PLS3 روایی سنجی پرسشنامه روایی همگرا و روایی واگرا

 PLS3-SPSS23 پایایی سنجی پرسشنامه آزمون کرونباخ، پایایی اشتراکی

 SPSS23 سنجش نرمال بودن نمونه ف رنویاسم-آزمون کولموگروف

 SPSS23 کفایت حجم نمونه جشسن KMOآزمون 

ساختار  سازیمدل روش )  ی معادلات 

 حداقل مربعات جزئی( 

بی  بررس و   رهایمتغ  نیروابط 

 ساخت مدل 

PLS3 

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای پژوهش 

 اعتماد برند: 

  باشد و شده میتعیین ام وظایفبرند در انج هایقابلیتو  ها تواناییبه معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به  تعریف مفهومی: 

 (. Chaudhuri & Holbrook,2008) باشدمطرح میترین ویژگی یک برند مهمعنوان یکی از به

 Song) شده از پژوهشگویه برگرفته 5تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه، اعتماد برند بر اساس 

et al,2019) تی شده است. گیری و عملیا اندازه 

 وفاداری مشتریان: 

شود به آن ق میوفاداری، به یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا یک خدمت برتر در آینده اطلاتعریف مفهومی:  

 (.  Durga,2018)های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری گردد رغم تأثیرات و تلاشصورتی که همان برند یا محصول علی

بر   باشد، می  ( Song et al,2019)شده از پژوهش ؤالات پرسشنامه که برگرفتهس پژوهش حاضر و بر اساسی: در  تعریف عملیات 

 گیری و عملیاتی شده است. شاخص اندازه 9اساس 

 عشق برند: 

ای  عنوان درجه شیفتگی یا عشق به برند ترکیبی از عاطفه و شور و اشتیاق یک نفر نسبت به یک برنداست و به   تعریف مفهومی:

 (.Drennan,2015) شودتعریف می تگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص داردبساز وا

حاضر   پژوهش  در  عملیاتی:  اساستعریف  بر  برند  عشق  پرسشنامه  سؤالات  اساس  بر  گویه  5 و  (Song et al,2019)  و 

 گیری و عملیاتی شده است.اندازه

 احترام برند: 
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مفهومی:   بیتعریف  برند  یک  احترام  میاحانگر  باعث  که  است  مشتری  در  عاطفی  مفهوم ساس  یک  برند  وی،  نظر  در  شود 

قلمداد شود. در تعریفی دیگر، احترام برند عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری نسبت به یک برند خاص.    مورداحترام

)مانند افزایش تمایل به خرید، عشق به  د  زیادی دار  بلندمدتو    مدتکوتاهپیامدهای    -احساسی  مؤلفهیک    عنوانبهاحترام برند  

 (.  Song et al,2019)برند، وفاداری برند و غیره( 

بر   باشد، می  ( Song et al,2019) شده از پژوهش ر و بر اساس سؤالات پرسشنامه که برگرفتهتعریف عملیاتی: در پژوهش حاض

 گیری و عملیاتی شده است.گویه اندازه 4اساس 

 زش برند:ار

  شده ارائه است که به ارزش    اینشانهضمیمه یک برند، نام و    هایداراییو    هاقابلیت از    ایمجموعه  ارزش برندهومی:  مفتعریف  

 (.Liu et al,2012) کند میتوسط یک محصول برای شرکت و مشتریانش افزوده و یا از آن ارزش کسر 

-می   (. Evo & Tirza,2021) شده از پژوهش  تعریف عملیاتی: در پژوهش حاضر و بر اساس سؤالات پرسشنامه که برگرفته

 ی و عملیاتی شده است. گیرگویه اندازه  4بر اساس  باشد، 

 پژوهش نمونه آماری    جامعه و

ها و ممکن نبودن  لذا به دلیل گستردگی آنباشند.  جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران می

افراد، جامعه آماری به این  برای از فرمول کوکران  . بر همین اساس  شده استتهصورت نامحدود در نظر گرفدسترسی به همه 

 است. شدهاستفادهتعیین حجم نمونه 

385
)05.0(
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ای تصادفی جهت انتخاب  گیری در این پژوهش، خوشهروش نمونه   . باشدیمنفر    385  با توجه به این فرمول حجم نمونه حدود

ابتاینگیری در دسترس جهت توزیع پرسشنامه در میان مشتریان است. بهشعب و نمونه ایت  دا با مراجعه به سترتیب که در 

گیری تصادفی ساده  ن برند در شهر تهران دسترسی پیدا کردیم. سپس با روش نمونه شعبه ای 18برند چرم مشهد به فهرستی از 

پرسشنامه در هر شعبه    80برای توزیع س  در دستر  گیرینمونه شعبه از این تعداد را گزینش کردیم. در مرحله بعدی از روش    5

، شعب منتخب 6جدول  شده و مقبول برای انجام تحلیل به کار گرفته شد.  عدد پرسشنامه تکمیل  384استفاده شد و مجموعاً  

 چرم مشهد برای توزیع پرسشنامه را نشان می دهد. 

 : شعب منتخب فروشگاه چرم مشهد در شهر تهران6جدول  

 نام شعبه  منطقه

 فردوسی  ی شمالی فردوس

 مایسا  میدان هروی

 میلاد نور شهرک غرب

 نکو میدان ونک

 ولیعصر  میدان ولیعصر
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 هش های پژویافته-4

 روایی و پایایی پرسشنامه: 

از روش روایی محتوایی که برای سنجش روایی   صورتنیبداست.    شدهاستفاده  در این پژوهش برای بررسی روایی پرسشنامه 

از  محتو به تعدادی  از آن  نظرانصاحبا، پرسشنامه  ارائه گردیده و  اساتید مدیریت  ارزیابی فرضیه ها در مورد پرسشو  ها  ها و 

که   گردید  روایی همگرا  اتفاق بهنظرخواهی  ادامه  در  نمودند  تأیید  را  گرفت. موردبررسنیز    پرسشنامه  خواهد  قرار  تحلیل  و    ی 

کرین  همچن آلفای  روش  از  پژوهش  این  پایایی  ودر  بررسی  جهت  استاستفاده  پرسشنامهنباخ  این    .شده    30منظور  برای 

 ، ارائه گردیده است.9ل توزیع گردید است. نتایج در ادامه و در جدو پرسشنامه

 های جمعیت شناختی پژوهشیافته  

هیچ پاسخی ندادند و   افراد  %56/1 های جمعیت شناختی حاکی از آن است که از منظر جنسیت،نتایج حاصل از بررسی شاخص

هیچ پاسخی ندادند   دهنده پاسخافراد  %08/2، تأهل  ازنظرمرد هستند. همچنین،   هاآن %56/41زن و  دهندهپاسخافراد  88/56%

و    دهنده پاسخافراد    %86/42و   نیز    متأهل  ها آن  %06/55مجرد  منظر سن  از  پاسخی    دهنده پاسخافراد    %52/0هستند.  هیچ 

از  %48/39دهنده )پاسخافراد  ندادند و سن اکثر   از  %65/10ها )آنسال و کمترین    50( بیشتر  سال است. آخرین   30( کمتر 

افراد    دهندهپاسخافراد    %30/1ت بود که  شاخص جمعیت شناختی تحصیلا دهنده  پاسخهیچ پاسخی ندادند و تحصیلات اکثر 

 .تاسبوده  تریینپا ( دیپلم و %88/16ها )آن( کارشناسی و کمترین 55/34%)

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

 ، نشان داده است.7خلاصه در جدول  طوربه ی لیکرت ادرجهپنجتوصیف کمی متغیرهای پژوهش در مقیاس 

 (=385nپژوهش ) : مقادیر توصیفی متغیرهای  7جدول  

 متغیر 
 میانگین 

انحراف 

 معیار 
 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی  مد میانه 

)اعتماد    5برند 

 یه(گو
38/3 762/0 40/3 40/3 813/0- 234/1 1 5 

)ارزش    5برند 

 یه(گو
42/3 808/0 50/3 50/3 827/0- 677/0 1 5 

وفاداری 

 9)  یانمشتر

 یه(گو

01/3 573/0 11/3 44/3 557/0- 180/0- 22/1 11/4 

)عشق    5برند 

 یه(گو
31/3 804/0 40/3 4 135/0- 615/0- 40/1 5 

)احترام    4برند 

 یه(گو
23/3 023/1 25/3 4 323/0- 714/0- 1 5 

 

 بررسی نرمال بودن متغیرها 
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عمل قبل از    ینترهای پژوهش مهمهای آماری و محاسبه آماره آزمون مناسب و استنتاج منطقی درباره فرضیهبرای اجرای روش

اساسی برخوردار   یتاز اولو  هاهر اقدامی، انتخاب روش آماری مناسب برای پژوهش است برای این منظور آگاهی از توزیع داده

ک  است. معتبر  آزمون  از  پژوهش  این  در  منظور  همین  بودن  -لموگروفوبرای  نرمال  فرض  بررسی  برای  های  داده  اسمیرنوف 

استفاده است. پژوهش  معنی  شده  سطح  اگر  کولموگروف  اسمیرنف  آزمون  جدول  به  توجه  با  اساس،  این  کلیه  بر  برای  داری 

ایج محاسبات این  ، نت8جدول  باشد.  ها نرمال می( باشد توزیع داده05/0آزمون )از سطح    تربزرگمتغیرهای مستقل و وابسته  

 دهد. یمآزمون را نشان 

 : نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف متغیرهای پژوهش8جدول  

سطح   K-Sی آزمون  آماره متغیر 

 معناداری 

 نتیجه آزمون 

 نرمال نیست 001/0 933/2 اعتماد برند 

 نرمال نیست 001/0 073/3 ارزش برند

 نرمال نیست 001/0 500/2 وفاداری مشتریان

 نرمال نیست 001/0 967/1 عشق برند 

 نرمال نیست 001/0 537/2 احترام برند 

 

 ترکوچکهای پژوهش  اسمیرنوف برای همه متغیر  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کلموگروف  8که از جدول    طورهمان

 باشند. یجه تمامی متغیرها دارای توزیع غیر نرمال میدرنتاست.  05/0از مقدار 

 ی معادلات ساختاریسازمدلروش  

باشد. آزمون گیری و آزمون مدل ساختاری میشامل دو مرحله آزمون مدل اندازه  PLSساختاری به روش    معادلاتمدل یابی  

ها از ملاک اعتبار مرکب هر  باشد. به منظور بررسی پایایی سازهیم یایی و روایی تشخیص مدل  پاگیری شامل بررسی  مدل اندازه

  تربزرگمورد مقدار آلفای کرونباخ باید  شود. در این  یم است. بدین منظور از آلفای کرونباخ استفاده    شدهاستفادهها  یک از سازه

 1شود. فرنل و لارکر ( استفاده میAVEشده ) استخراج باشد. برای برقراری روایی همگرا نیز از میانگین واریانس    7/0از مقدار  

حدود   موردنظرکنند و این امر به معنای آن است که سازه  پیشنهاد می  AVEو بیشتر را برای شاخص    5/0( مقادیر  1981)

 .کنددرصد یا بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می 50

 گیری آزمون مدل اندازه

روش  منظوربه روایی  چند  سنجش  از  پژوهش  متغیرهای  اینکه  به  توجه  با  پژوهش  این  در  که  دارد  وجود  گوناگونی    بُعد های 

اطمینان حاصل   مسئلهنجام تحلیل عاملی باید از این  است. در ا  شدهگرفتهییدی بهره  تأ اند، از آزمون تحلیل عاملی  شدهیل تشک

های موردنظر برای تحلیل  یگر؛ آیا دادهدعبارتبهقرارداد یا نه.    مورداستفادههای موجود را برای تحلیل  توان دادهشود که آیا می

است. بر اساس این دو آزمون،   و آزمون بارتلت استفاده گردیده  KMOعاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص  

آزمون بارتلت کمتر    sig( و نزدیک به یک و  6/0بیشتر از )  KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص  داده

 است.  ، ارائه گردیده 9ها در جدول ( باشد. این آزمون05/0از )

 

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه  KMO: آزمون  9جدول  

 
1. Fornell-Larcker 
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 KMO 769/0آزمون  

 2χ 584/6306 آزمون بارتلت
 

 325 آزادی  درجه

Sig 001/0 

به کار میبرای مشخص کردن کفایت نمونه  KMOآزمون    از  ها  از    6/0رود که چنانچه بیش   6/0باشد مناسب و اگر کمتر 

است که رقم قابل قبولی است و حاکی    6/0و بالاتر از مقدار    769/0در پژوهش حاضر برابر با    این شاخص  باشد، مناسب نیست.

 . باشدیم از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی 

 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه پژوهش 

 .است شدهارائه، 10ارزیابی مدل، در جدول  منظوربه پرسشنامه تحقیق  سؤالاتتحلیل عاملی تائیدی 

 برای پرسشنامه تحقیق AVEی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و بار عامل: مقادیر  10جدول  

آماره  ی بار عامل گویه یر )سازه(متغ

 معناداری 

میانگین 

 انسیوار

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ 

 Q01 0.758 19.892 571/0 869/0 814/0 اعتماد برند 

Q02 0.833 30.475 

Q03 0.762 21.420 

Q04 0.715 20.231 

Q05 0.703 22.469 

 Q06 0.889 53.717 601/0 856/0 771/0 ارزش برند

Q07 0.710 17.186 

Q08 0.641 12.968 

Q09 0.836 32.959 

وفاداری 

 مشتریان 

Q10 0.747 20.153 572/0 922/0 902/0 

Q11 0.606 11.216 

Q12 0.861 44.048 

Q13 0.641 12.354 

Q14 0.875 47.160 

Q15 0.570 11.021 

Q16 0.797 25.738 

Q17 0.795 23.730 

Q18 0.844 41.044 

 Q19 0.839 27.239 515/0 838/0 760/0 عشق برند 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                           لنامه  فص                  
    1-231، مقاله پژوهشی، صفحات1402  پاییز،  3، شماره  1دوره                      

17 

 

Q20 0.641 10.810 

Q21 0.659 15.299 

Q22 0.571 9.249 

Q23 0.837 29.088 

 Q24 0.812 30.490 598/0 855/0 777/0 احترام برند 

Q25 0.781 22.795 

Q26 0.817 24.761 

Q27 0.674 11.863 

ی از تحلیل  سؤالبنابراین هیچ  ؛  نیست  5/0ی کمتر از  سؤالاست، بار عاملی برای هیچ    شدهدادهنشان    10که در جدول    طورهمان

نمره واریانس  باید  ابتدا  کرونباخ،  آلفای  ضریب  محاسبه  برای  شد.  نخواهد  هر  حذف  و    سؤالاتیرمجموعه  زهای  پرسشنامه 

 واریانس کل را محاسبه و سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه کرد. 

jSJ
r

J S


 
 = −
 −
 

 2

21
1 

jS؛ سؤالات، تعداد Jکه در آن؛   2

Sو   آم J، واریانس زیر آزمون  2
 ، واریانس کل آزمون است. 

دامنه  است که    ذکر قابلتر باشد، بیانگر قابلیت اعتماد بیشتر پرسشنامه است.  یکنزدبه یک    آمده دستبهضریب آلفای    رهرقد

که در جدول   طورهمانتر باشد، بهتر است.  یکنزدشود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد یک  خوب تلقی می  7/0بالای  

همه  شده دادهنشان    10 برای  کرونباخ  آلفای  سازهاست،  بالای  ی  می  7/0ها  نشان  را  بالایی  همگرایی  اعتبار  که   ؛ دهداست 

باشند. برای محاسبه پایایی  یممتغیرهای پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردار  ها )کند که سازههمچنین بیان می

 شود:ترکیبی از فرمول زیر استفاده می 
n
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 باشد. خطای متغیر آشکار می =iδبار عاملی و   =iλر آن؛  که د

توجه به جدول   پایایی  9با  برای تمامی سازهCR)  یبی ترک، مقادیر  از مقدار  (  بالاتر    که دهد  که نشان می  شدهگزارش   7/0ها 

(  AVEشده )استخراج ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. برای بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس  سازه

 است: شدهمحاسبهتوسط فرمول زیر  شدهاستخراج است. میانگین واریانس  شدهمحاسبه
n

i

i

λ

AVE
n

==


1

 

 باشد. آشکار هر متغیر مکنون می تعداد متغیرهای =nبار عاملی و   =iλکه در آن؛  

 AVE باید از پایایی ترکیبی د. همچنیننتر باشبزرگ  5/0از  AVEو  7/0از  پایایی ترکیبی وایی همگرا زمانی وجود دارد کهر

هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنابراین    9با توجه به جدول  صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت.    تر باشد. در اینبزرگ

 شده استخراج چنانچه جذر میانگین واریانس پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است. 

  (AVE  متغیر برای یک  متغیر وجود    تربزرگ (  آن  برای  روایی تشخیصی  باشد،  متغیرها  با سایر  متغیر  آن  از همبستگی 

 باشند. می  شدهاستخراج یانس اعداد روی قطر اصلی جذر میانگین وار ، 11جدول دارد. در 
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 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه تحقیق  AVE:  11جدول  

 5 4 3 2 1 متغیر  ردیف 

         0.773 احترام برند 1

       0.775 0.290 ارزش برند 2

     0.756 0.605 0.250 اعتماد برند  3

   0.718 0.251 0.365 0.559 عشق برند  4

 0.756 0.596 0.288 0.435 0.383 انوفاداری مشتری 5

 

برای هر متغیر بیشتر از همبستگی آن   شدهاستخراج ، مشخص است، جذر میانگین واریانس  11های جدول  که از داده  طورهمان

 ید است. تائبنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد ؛ متغیر با سایر متغیرها است

 مدل ساختاری پژوهش 

 گردد. ( بررسی و آزمون می 2در قالب شکل پژوهش )گیری، مدل ساختاری پس از بررسی مدل اندازه

 
 

 : ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش 2شکل 

می  ذکرشدهاعداد   نمایش  را  مسیر  مسیرها، ضرایب  بوت  بروی  روش  از  استفاده  با  مسیر  معناداری ضرایب  آزمون  برای  دهد. 

آزمون تی  1استراپ  آز  شدهمحاسبه  2استیودنت  -مقادیر  اگر    -مون تیاست. مقادیر  باشد،    96/1از    تربزرگی  مقداراستیودنت 

 است. شده داده، نشان  3یج آزمون مذکور در شکل نتا معنادار است. 05/0ضریب مسیر در سطح 

 
1. Bootstrapping 

2. Student-T-test 
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 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر  -نتایج آزمون تی :3شکل 

 بررسی کفایت مدل ساختاری 

Rمعیار    2
 

Rمعیار   2
Rوابسته( مدل است.  )  یزامربوط به متغیرهای پنهان درون   2

زا بر  یر یک متغیر برونتأثمعیاری است که نشان از    

Rقوی  مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و    عنوانبه  67/0و    33/0،  19/0دارد و سه مقدار    زادرونیک متغیر   2
در نظر   

Rشود. مقدارمی گرفته 2
 سازد. ، مناسب بودن برازش مدل ساختاری این پژوهش را تائید می12در جدول  

 متغیرهای تحقیق  2R: مقادیر  12جدول  

 2R متغیر  ردیف 

 366/0 ارزش برند 1

 413/0 انوفاداری مشتری 2

 

Qمعیار   2

 

Qمعیار 2

و   15/0، 02/0زا سه مقدار که مقدار آن در مورد یک سازه درونیدرصورتکند و بینی مدل را مشخص مییشپ قدرت  

از قدرت پیش   35/0 ترتیب نشان  یا سازهرا کسب نماید، به  را  ی مربوط به آن  زابرونهای  بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه 

مقدار دارد  .Q 2

جدول     قدرت  13در  از  حاکی  سازهیشپ ،  خصوص  در  مدل  مناسب  درونبینی  میهای  پژوهش  و  زای  باشد 

 . سازدبرازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

 

 متغیرهای تحقیق 2Q: مقادیر  13جدول  

 2Q متغیر  ردیف 
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 299/0 ارزش برند 1

 310/0 انوفاداری مشتری 2

 

 GOFمعیار  

است که با محاسبه میانگین هندسی میانگین    (GOF) است، ملاک کلی برازش  شدهیمعرف شاخص دیگری که برای برازش

Rاشتراک و  2
 شود.صورت زیر محاسبه میبه 

GOF communality R=  2

 
، نتایج این برازش 14یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند. جدول    صفرتابین   این شاخص

 دهد. را نشان می

 GOF: نتایج برازش کلی مدل با معیار 14جدول  

   
465/0 539/0 390/0 

 

و میانگین    390/0مقدار    () اشتراکی  شود، مقدار میانگین مقادیر  مشاهده می  13جدول  که در    طورهمان

از   تربزرگآمد که    به دست  465/0معادل    GOFاست و با توجه به فرمول، مقدار معیار    آمدهدستبه   539/0برابر    مقادیر 

 زای مدل دارد.بینی متغیر مکنون درونبوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش  3/0مقدار ملاک 

بررسی فرضیه آزمون معنیبرای  و  از خروجی  ها  متغیرها  بین  و    شدهاستفاده  افزارنرمداری ضرایب مسیر  است. ضرایب مسیر 

 است. شده داده، نشان  15در جدول  هاآنداری یمعننتایج مربوط به  

 ی پژوهش هاهیرضرزیابی مدل ساختاری برای بررسی ف: نتایج حاصل از ا15جدول  

مسیر  مسیر  ردیف  ضریب 

(β) 

معنی -t)داری عدد 

value ) 

نتیجه 

 آزمون

 د یتائ 035/5 302/0 وفاداری مشتریان اعتماد برند  1

 د یتائ 210/16 605/0 ارزش برند   اعتماد برند  2

 د یتائ 681/3 227/0 وفاداری مشتریان ارزش برند 3

برند  4 اعتماد   × برند  وفاداری      احترام 

 مشتریان

 د یتائ 025/2 102/0

برند 5 اعتماد   × برند  وفاداری      عشق 

 مشتریان

 د یتائ 653/3 238/0

 

 های پژوهش پرداخته خواهد شد. در ادامه با توجه به خروجی مدل ساختاری پژوهش به بیان و بررسی فرضیه

 دارد. داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهرانیمعنیر تأث: اعتماد برند 1فرضیه 

از مقدار   تربزرگباشد که  ( می035/5برابر )داری بین متغیر اعتماد برند و وفاداری مشتریان  ، آماره معنی14مطابق با جدول  

دار است.  ( معنی%95)  یناناطم این است که ارتباط میان اعتماد برند و وفاداری مشتریان در سطح    دهندهنشان( است و  96/1)

تریان شرکت را یر مثبت اعتماد برند بر وفاداری مشتأث( است و میزان  302/0برابر )همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر  
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واحدی در وفاداری مشتریان خواهد شد.    302/0دیگر یک واحد تغییر در اعتماد برند، موجب افزایش  یعبارتبهدهد.  نشان می

 شود. ید میتائبنابراین فرضیه پژوهش ؛ یر مثبت و مستقیم داردتأثاین بدان معناست که اعتماد برند بر وفاداری مشتریان 

 

 داری بر ارزش برند چرم مشهد در شهر تهران دارد.یمعنیر تأث: اعتماد برند 2فرضیه 

( 96/1از مقدار )  تربزرگباشد که  ( می210/16برابر )داری بین متغیر اعتماد برند و ارزش برند  ، آماره معنی14مطابق با جدول  

و   سطح    دهنده نشاناست  در  برند  ارزش  و  برند  اعتماد  میان  ارتباط  که  است  معنی%95)  یناناطماین  همچنین (  است.  دار 

دهد.  یر مثبت اعتماد برند بر ارزش برند شرکت را نشان میتأث( است و میزان  605/0برابر )ضریب مسیر مابین این دو متغیر  

واحدی در ارزش برند خواهد شد. این بدان معناست که    605/0دیگر یک واحد تغییر در اعتماد برند، موجب افزایش  یعبارتبه

 شود. ید میتائبنابراین فرضیه پژوهش ؛  یر مثبت و مستقیم داردتأثاعتماد برند بر ارزش برند 

 

 داری بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد در شهر تهران دارد.یمعنیر تأث: ارزش برند 3فرضیه 

از مقدار    تربزرگباشد که  ( می 681/3برابر )داری بین متغیر ارزش برند و وفاداری مشتریان  ، آماره معنی 14مطابق با جدول  

دار است. ( معنی%95)  یناناطماین است که ارتباط میان ارزش برند و وفاداری مشتریان در سطح    دهندهنشان( است و  96/1)

یر مثبت ارزش برند بر وفاداری مشتریان شرکت را  تأث( است و میزان  227/0برابر )همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر  

افزایش  یعبارتبهدهد.  نشان می واحدی در وفاداری مشتریان خواهد شد.    227/0دیگر یک واحد تغییر در ارزش برند، موجب 

 شود. ید میتائبنابراین فرضیه پژوهش ؛ یر مثبت و مستقیم داردتأثاین بدان معناست که ارزش برند بر وفاداری مشتریان 

 

 اری مشتریان برند چرم مشهد نقش میانجیگری دارد.یر اعتماد برند بر وفادتأث: ارزش برند در 4فرضیه 

است. در این روش چنانچه مقدار حد پایین و حد بالای بوت استرپ    شدهاستفادهبرای بررسی این فرضیه از روش بوت استرپ  

یرمستقیم معنادار بوده و فرضیه غ هر دو مثبت و یا هر دو منفی باشند و صفر مابین این دو حد قرار نگیرد، در آن صورت مسیر  

شود. بر مبنای این  باشد اثر غیرمستقیم پذیرفته می  05/0از مقدار    ترکوچکپذیرفته خواهد شد. همچنین اگر سطح معناداری  

 است:  شدهارائه  16داری مسیر غیرمستقیم در جدول  داری یا عدم معنیشاخص، معنی

 اثر غیرمستقیم : نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری 16جدول  

اثر  مسیر 

 م ی رمستقیغ

بوت  مقدار 

 استرپ

خطای  tآماره  

 برآورد

سطح  

 معناداری 

متغیر 

 مستقل

حد   متغیر وابسته  متغیر میانجی

 بالا 

حد  

 پایین 

وفاداری   ارزش برند اعتماد برند 

 مشتریان

137/0 226/0 069/0 531/3 039/0 001/0 

 

بنابراین فرض  ؛  یستنو فاصله اطمینان شامل صفر    05/0از    ترکوچکو    001/0، سطح معناداری برابر با  16جدول  با توجه به  

-یر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش میانجی تأثشود. بدین معنا که؛ ارزش برند در  پژوهش پذیرفته می

 گری دارد.

 

 ی دارد.گر یل تعدیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش  تأث: احترام برند در 5فرضیه 
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باشد که  ( می025/2برابر )داری بین متغیر »احترام برند× اعتماد برند« و »وفاداری مشتریان«  ، آماره معنی14مطابق با جدول  

)از    تربزرگ اثر  ؛  ( است96/1مقدار  برند« دگر  یلتعدبنابراین  بر »وفاداری مشتریان« تأث  ری »احترام  برند«  یرگذاری »اعتماد 

یرگذاری »اعتماد  تأثشود که »احترام برند« در  ( مشخص می102/0)  یرمسشود. همچنین با توجه به مقدار ضریب  پذیرفته می

نقش   مشتریان«  »وفاداری  بر  شدت  گر  یلتعدبرند«  برند  احترام  بالای  سطوح  در  که؛  معنا  بدین  دارد.  مثبت  یرگذاری تأثی 

 تر است و بالعکس. اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قوی

 

 ی دارد.گر  یلتعدیر اعتماد برند بر وفاداری مشتریان برند چرم مشهد نقش تأث: عشق برند در 6فرضیه 

باشد که  یم(  653/3برابر )داری بین متغیر »عشق برند× اعتماد برند« و »وفاداری مشتریان«  ، آماره معنی14مطابق با جدول  

)از    تربزرگ است96/1مقدار  اثر  ؛  (  در  گر  یلتعدبنابراین  برند«  »عشق  مشتریان«  تأثی  »وفاداری  بر  برند«  »اعتماد  یرگذاری 

یرگذاری »اعتماد  تأثشود که »عشق برند« در  ( مشخص می238/0)  یرمسشود. همچنین با توجه به مقدار ضریب  پذیرفته می

یرگذاری اعتماد  تأثی مثبت دارد. بدین معنا که؛ در سطوح بالای عشق برند شدت  گر  یلتعدبرند« بر »وفاداری مشتریان« نقش  

 تر است و بالعکس. برند بر وفاداری مشتریان قوی

 گیری و نتیجهبحث  -5

اشاره    نطور که در ادبیات پژوهش به آهای پژوهش در فرضیه اول و همانوتحلیل دادهآمده از تجزیه دستبا توجه به نتایج به

-شده می تعیینبرند در انجام وظایف    هایقابلیتو    ها تواناییبه معنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به    اعتماد به برندشد؛  

هرچه   توان استدلال کرد:آمده میدست باشد. با توجه به نتیجه به مطرح می ترین ویژگی یک برند  مهمعنوان یکی از  به  باشد و 

های مشتریان صادقانه رفتار کند آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد  شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانی

  ( Song et al,2019( ،)Haghkhah et al,2020، )(Evo& Tirza,2021)  یهاآمده با نتایج پژوهشدست بود. نتیجه به

 مطابقت و همخوانی دارد.( 1400پور ) و رمضان

اعتماد میزان باور  های پژوهش در فرضیه دوم و با عنایت به ادبیات پژوهش،  وتحلیل دادهآمده از تجزیه تسدبا توجه به نتایج به

ای عمل  گونهها بهعبارت است از واگذاری منابع به دیگران با این انتظار که آنو    یک فرد به حسن نیت و اعتبار شرکت است

یابد و دستیابی به اهداف میسر گردد توان چنین استدلال کرد  . لذا میخواهند کرد که نتایج منفی به حداقل ممکن کاهش 

تر های مشتریان صادقانه رفتار کند ارزش برند نزد مشتری مطلوبهرچه شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانی

و  (  Evo& Tirza,2021)   یهاآمده با نتایج پژوهش دستخواهد شد. آن مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. نتیجه به

(et al,2019  Iglesias)  .مطابقت و همخوانی دارد 

به  نتایج  به  توجه  تجزیه دستبا  از  دادهآمده  نظری  وتحلیل  مبانی  همچنین  و  سوم  فرضیه  در  پژوهش  هرچه موردبحثهای   ،

به محصولات و خدمات  نظرات مشتریان   باشد، همچنین نسبت  مناسب  میان مشتریان و شرکت  روابط  و  مثبت  یک شرکت 

آن   باشد،  داشته  خود  در ذهن  برند  از  مثبتی  تصویر  و مشتری  کند  ارائه  مشتریان  به  باکیفیتی  / محصولات  شرکت خدمات 

 های آمده با نتایج پژوهشدست مشتری نسبت به برند وفادار خواهد بود. نتیجه به

(  Haghkhah et al,2020  )  و(Evo& Tirza,2021)    ارد. این پژوهشگران نیز به این نتیجه رسیدند  دمطابقت و همخوانی

بینی کننده رفتار مشتریان بوده و رفتار خرید آنان را تحت تأثیر قرار  عنوان یکی از ابعاد ارزش مشتری پیشکه ارزش برند به

 دهد. می

های پژوهش در فرضیه چهارم و مبانی نظری مرتبط، نشان داده شد ارزش وتحلیل دادهآمده از تجزیه دستبا توجه به نتایج به

تأثیر در  میانجی  برند  نقش  برند  وفاداری  بر  برند  بهاعتماد  برند هم  اعتماد  عبارتی  به  دارد.  از طریق گری  و هم  طور مستقیم 

 و ستا ارتباط در برند با که است هاتوانایی و هادارایی از  ایمجموعه برند ارزش گذارد.ارزش برند بر وفاداری مشتریان تأثیر می

لذا، هرچه   .کاهدمی  یا دهدمی  افزایش هاشرکت کنندگانمصرف  یا شرکت برای را خدمات یا کالا یلهوسبه آمده وجود به  ارزش
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تر خواهد  های مشتریان صادقانه رفتار کند ارزش برند نزد مشتری مطلوب شرکت به تعهدات خود عمل کرده و در رفع نگرانی

 Evo)آمده با نتایج پژوهشدستو درنهایت با بهبود ارزش برند نزد مشتری، وفاداری مشتریان بیشتر خواهد شد. نتیجه به  شد؛

& Tirza,2021)  .مطابقت و همخوانی دارد 

به نتایج  به  توجه  تجزیه دستبا  از  دادهآمده  اثر  وتحلیل  شد  داده  نشان  مرتبط،  نظری  مبانی  و  پنجم  فرضیه  در  پژوهش  های 

شود. همچنین مشخص گردید احترام برند در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان پذیرفته می  گری احترام برند  تعدیل

تری مثبت دارد. بدین معنا که؛ در سطوح بالای احترام برند شدت در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان نقش تعدیل

احترام برند بیانگر یک احساس عاطفی در مشتری است که   تر است و بالعکس.تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قوی

عبارت است از آگاهی و نگرش مثبت مشتری    به عبارتیقلمداد شود.    مورداحترامشود در نظر وی، برند یک مفهوم  باعث می

توان در او ایجاد کرد می  یتوان چنین استدلال کرد اگر مشتری احترام گذاشت و نگرش مطلوب لذا مینسبت به یک برند خاص.  

 مطابقت و همخوانی دارد.  (Song et al,2019 پژوهش )آمده با نتایج  دستتر او را وفادار کرد. نتیجه بهراحت 

های پژوهش در فرضیه ششم و با توجه به مبانی نظری مرتبط، نشان داده  وتحلیل دادهآمده از تجزیه دستبا توجه به نتایج به

مشخص گردید عشق    شود. همچنینگری عشق برند در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان پذیرفته می  شد اثر تعدیل 

گری مثبت دارد. بدین معنا که؛ در سطوح بالای عشق برند   برند در تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان نقش تعدیل

تر است و بالعکس. شیفتگی یا عشق به برند نیز ترکیبی از عاطفه و شور یشدت تأثیرگذاری اعتماد برند بر وفاداری مشتریان قو

ای از وابستگی عاطفی پرشور که یک فرد برای یک نام تجاری خاص  عنوان درجهو اشتیاق یک نفر نسبت به یک برنداست و به

میتعر  دارد، مییف  لذا  باشند،  شود.  برندی  شیفته  مشتریان  هرچه  کرد  استدلال  چنین  برند یوفادار توان  آن  به  نسبت  شان 

 آمده با نتایج پژوهش دستبیشتر خواهد بود. نتیجه به 

( Song et al,2019) .مطابقت و همخوانی دارد 

    پیشنهادهای کاربردی 

نتایج اینکه  به  توجه  می  پژوهش  با  تأثیر  برند  ارزش  و  وفاداری  بر  برند  اعتماد  داد  مشهد نشان  چرم  برند  مدیریت  به    گذارد 

اولویت قرار دهند.شنهاد مییپ  را در  نیازهای مشتریان  به  برآورده کردن    شود همواره توجه  نیازهای مشتری و  به    ها آن توجه 

به مشتریان و درنهایت باعث پیشرفت   رسانیخدمت آینده و ایجاد پیشنهادهای نو در جهت    هایاستراتژی منتج به تنظیم دقیق  

با    در ارتباط   .های خود متعهد باشد شود مدیریت برند چرم مشهد، همواره به وعدههمچنین توصیه میشود.  می  ها آن  وکارکسب

کن  مشتریان عمل  و  صادقانه  اقدام  د  مشتریان  بازخورد  به  واکنش  د  داریمعنیدر  مشتریان  د.هنشان  به  رفتار  این  ثابت    با 

از سوی برند مذکور   شدهمطرحصحت ادعاهای    وراستا صداقت  در این    .است  شده  درکنیازشان  حرفشان شنیده و  که  شودمی

محصولات،   در  رفته  بکار  اولیه  مواد  کیفیت  قبیل  از  مواردی  دارد.  اهمیت  و    هانامهضمانت   به  مربوط  هاییمشخط بسیار 

از این قبیل بدون شک نقش   انکارمحصولات مرجوع شده از سوی مشتری و مواردی  ارتقاء اعتماد به برند و ترفیع    یبلا  در 

 جایگاه برند چرم مشهد نزد مشتریان دارد.

راستای   و    ریتأثدر  می  میرمستقیغ مستقیم  پیشنهاد  نیز  وفاداری  بر  برند  با  ارزش  خدمات  و  محصولات  بهترین  ارائه  شود 

به مناسب مشتریان همواره  به  قیمت  و  این  ترین کیفیت  در  قرار گیرد.  کار مدیریت چرم مشهد  اولویت در دستور  عنوان یک 

ای که متقبل شده ارزش مناسبی را دریافت کرده است و تمایل او برای تکرار رت مشتری حس خواهد کرد در قبال هزینهوص

می  افزایش  میخرید  پیشنهاد  همچنین،  مشهد  یابد.  چرم  برند  مجموعه  حضور    عنوانبهشود  از  خلاقانه،  و  نوین  خدمتی 

بخش در  خصوصاً  خبره  مشاوران  و  بهکارشناسان  چه  مشتریان  به  تا  نماید  استفاده  الکترونیکی  داخل های  حضوری  صورت 

به خرید خودآگاه شده نسبت  مشتریان  و  نمایند  ارائه  غیرحضوری در فضای مجازی مشاوره خرید  یا  و  فرآیند    فروشگاه  از  و 

رسانی  ل باشد. خدمتاطور مستمر فعخرید خود کاملاً راضی باشند. بهتر است فرآیند رسیدگی به شکایات در واحد مرکزی به

رصد و پیگیری رقبا و نیز دنبال کردن تغییرات   منظوربهاستفاده از ظرفیت واحد تحقیق و توسعه    سرعت انجام گیرد.نیز باید به
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باشد. در دنیای    یرگذارتأثدر پر کردن خلاء میان شرکت و نیازهای مشتری بسیار    تواندیمدر ذائقه و تمایلات مشتریان و بازار  

  بینیپیشیرقابلغ   ازپیشیشبتوقعات و انتظارات مشتری را  و نیز تنوع رقبا،  امروز دسترسی به بستر اینترنت و فضای مجازی  

موفقیت   ارتقا ارزش برند چرم مشهد و همچنین  در  یبلا انکارنقش    تواندیمنموده است. در این راستا واحد تحقیق و توسعه  

   . داشته باشد یالمللینبدر عرصه ملی و   مذکوربرند 

تعدیل نقش  تائید  راستای  می  در  پیشنهاد  برند  وفاداری  و  اعتماد  تأثیر  در  برند  عشق  از گری  مشهد  چرم  مجموعه  شود 

کرده و به  های متفاوت مانند روز تولد یا سالگرد ازدواج و ... هدایایی تهیهکرده و در تاریخمشخصات مشتریان خود فایلی تهیه 

کنندگان به دلیل مصادف شدن هدیه مربوطه و مناسب  شود که مصرفکنندگان اعطا نمایند. این امر موجب میبرخی از مصرف

آن  اهمیت  بیشتر   ها حس مورد  ذهنی  درگیری  موجب  خود  امر  این  که  نماید  برند حاصل  به  نسبت  بیشتری  علاقه  و  مثبت 

های مختلف برای خریداران ایجاد یک  استفاده از جشن گردد با شود. همچنین پیشنهاد میها مینسبت به آن برند و وفاداری آن

لذت تجربه  و یک  دلپذیر  ایجاد کنند.حس  برای خریداران  را  زمینه    یریگبهره  بخش  این  در  بستر فضای مجازی    تواندیماز 

و برند چرم مشهد را فراموش کنند.    قرارگرفتهرقبا    یرتأثتحت    و   رهاشده  بسیار کارساز باشد. مشتریان پس از خرید ممکن است

و یادآوری تجربیات خوشایند خرید و استفاده از محصول، درگیری ذهنی مشتریان و    ها پلتفرم لذا دنبال کردن مشتریان در این  

نگهداری و حفاظت    منظوربهارائه هدایای جانبی    در این راستا  عشق و علاقه ایشان را  به برند چرم مشهد افزایش خواهد داد. 

و    باشد یمع مشتری  مادی به نف  هم از بعد   چراکهباشد.    یرگذارتأث  تواند یمبسیار    نند واکس مرغوب و غیرها م  محصولات چرمی

مشتریان با توجه به جنسیت  موردپسند  یهارنگ. استفاده از نمادها و یا برای مشتری ایفا نماید  تواندیمد را برن هم نقش یادآور

عشق و علاقه برند را در مشتریان ایجاد    تواند یمو کاورهای مربوط به محصولات چرمی هم    ها یبند  دربستهو یا سن و غیره  

 . نماید

تعدیل  نقش  تائید  راستای  می  در  پیشنهاد  برند  وفاداری  و  اعتماد  تأثیر  در  برند  به  احترام  بااخلاق  گری  مرتبط  مباحث  شود 

به آنمداری  از  و  شود  تبیین  فروشگاه  پرسنل  برای  شود  درستی  خواسته  در  کها  خود  رفتارهای  تمامی  سرلوحه  را  اخلاق  ه 

و   سرد  برخوردهای  از  مشتریان  با  هنگام صحبت  در  فروشندگان  و  دهند  قرار  مشتریان  با  محترمانهبرخورد  پرهیز    نا  به جد 

فناوری. همچنین،  نمایند از  استفاده  که صرف  بدانند  باید  با  مدیران  باید  بلکه  نیست؛  کافی  ارائه خدمات  برای  پیشرفته  های 

ایجاد کنند که برندشان در مقایسه با سایر برندها، خدماتی    ها آنتأثیرگذاری بر ادراک و نگرش مشتریان خود، این نگرش را در  

می عرضه  دسترسی  قابلیت  و  کیفیت  سرعت،  ازجمله  چ همچنین    . کندبهتر  برند  بازاریابی  رویکرد  مدیران  بایستی  مشهد  رم 

دارد    یدتأک  زیستیط محبه مسائل اجتماعی، انسان دوستانه و همچنین    این رویکرد که  یرند.گبازاریابی اجتماعی را در پیش ب 

احترام به برند را نزد مشتریان    ،و غیره  زیستیطمحنگی و  و فعالین مختلف اجتماعی، فره  ها گروهقادر است با جلب حمایت  

دهد.   افزایش  بازیافت  ندی  ب  بربسته  ید تأک  مثالعنوان بهخود  قابل  که  موادی  از  استفاده  و  در    باشند یم سبز  شرکت  یا  و 

به مسائل    هاییشهما زمینه  گذارییهسرما و    محیطییست زمربوط  این  برند  ،در  به  احترام  ارتقا  و    چرم مشهد  در  در جامعه 

 باشد.   یرگذارتأث تواندیممشتریان بسیار 

 های آتی پیشنهادهایی برای پژوهش

پژوهش حاضر را در میان مشتریان دیگر برندها از صنایع مختلف آزمون نمایند. همچنین   توانند مدل مفهومیپژوهشگران می

شده از برند، شخصیت برند و... و  ادراک  بررسی عوامل تأثیرگذار دیگر بر وفاداری مشتریان از قبیل رفتار نیروی فروش، تصویر

عوامل   نقش  بررسی  متغیرهای    ازجمله  دیگر  گر  یلتعد نیز  بین  روابط  در  و...  سن  خرید،  سابقه  جنسیت،  فروشگاه،  محیط 

رتبه  پژوهش و  شناسایی  نیز  روشو  از  استفاده  با  مشتریان  وفاداری  بر  مؤثر  عوامل  همانند  هایبندی  مراتبی  سلسله   تحلیل 

(AHP)،  موضوعات  یم کیفی    موردعلاقهتواند  پژوهش  روش  کاربرد  دیگر  از سوی  باشد.  آینده  در  یا  پژوهشگران  قالو    بدر 

 تر نماید. یغنتواند نتایج این پژوهش را یم 1پژوهش آمیخته
 

1. Mixed Methods Research 
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 های پژوهشمحدودیت

یاط  بااحتلذا تعمیم نتایج آن به سایر برندها بایستی  است،  شدهانجاممشتریان برند چرم مشهد   در میان این پژوهش کهییازآنجا

بوده،    ازآنجاکههمچنین    صورت گیرد. بازه زمانی مشخص  به یک  پژوهش حاضر محدود  را در  نمی   الزاماًنتایج  نتایج آن  توان 

ی میدانی )از قبیل  هاروشتوان به عدم استفاده از سایر  نیز می ها تیمحدوددیگر  ازجملهدانست.  قبولقابلتمامی مقاطع زمانی  

 یان در تکمیل پرسشنامه اشاره کرد. گوپاسخمصاحبه و غیره( و نیز همکاری نامناسب برخی از 

 ردانیدتشکر و ق

یاز صبورانه همکاری نمودند موردنهای  ی دادهآورجمعها و  از تمامی مشتریان محترم برند چرم مشهد که در تکمیل پرسشنامه

 یم.رادارو همچنین مدیران فرهیخته و معزز این مجموعه بزرگ صنعتی، کمال تشکر و امتنان 
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تخفیفی فروشگاه  صنعت  در  برند  به  وعشق   :doi،  بازرگانی   هایبررسی،  احترام،شهرت 

10.22034/bs.2023.1999803.2769 

در میان   برندعشق به  با نقش میانجیگری    دهانبه دهانبر وفاداری و تبلیغات  عوامل مؤثر    ریتأث(.  1395حسینی، س؛ ) -

کارشناسی ارشد، رشته مدیریت    نامهانی پا: مشتریان شهر تهران(،  مشتریان محصولات برند چرم مشهد )موردمطالعه

 ی ارشاد، واحد تهران.رانتفاع یغ بازرگانی، مؤسسه 

تاثیر تجربه برند بر وفاداری برند با میانجی گری ارزش مشتری، اعتماد، و عشق به برند )مورد (.  1400، م؛ )رمضان پور -

گرایش:    مدیریت کسب وکارکارشناسی ارشد  رشته:    نامهانیپا،  مطالعه: مشتریان برند چرم مشهد در استان تهران(

 ، دانشکده مدیریت. سمنانی، دانشگاه ابیبازار

محب، - و؛ حیدریس؛  زندی  بررسی  (1399)  ،  نقش    تأثیر.  با  رفتاری  وفاداری  بر  برند  کیفیت  و  برند  اثر  برند،  اعتماد 

 .اولین کنفرانس علمی پژوهشی مدیریت و مهندسی صنایع ، میانجی وفاداری نگرشی در شرکت بیمه ملت

- ( ن؛  خر(.  1400زیتونی،  قصد  ادراکتبیین  اخلاقیات  و  ارزش  ابعاد  اساس  بر  ارگانیک  محصولات  مشتریان ید  شده 

کارشناسی    نامهانی پا،  میانجی اعتماد و وجهه برند  یرهای تهران با در نظر گرفتن متغشهر    در ارگانیکهای  فروشگاه 

 مدیریت.  دانشکده ی، دانشگاه شیخ بهایی، المللنیبارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازرگانی  

 مشتری   رفتاری  وفاداری  و  نگرشی  وفاداری  برند،  تأثیرگذاری  برند،  به  اعتماد  بین  رابطه  بررسی.  (1394ر؛)  فرد،  صالحیان -

 مولانا.  ی ردولتیغ  و  غیرانتفاعی موسسه ارشد،  کارشناسی نامه انی پا  ،( رفاه بانک )موردمطالعه 

آن بر    یهاعشق به برند و مؤلفه  ریتأث  یبررس  (.1396؛)یاراحمدی، ف  ،س؛نرگس  ،م؛، اسد زاده؛ ق   ،امیری   ؛رازمند، سف -

 .مدیریت و علوم انسانی، تهران یهاو سومین همایش ملی پژوهش یالمللنی همایش ب  نیوفاداری به برند، اول

- ( ا؛  بیگی،  میانجی سازه  ریتأث(.  1399قورچی  نقش  با  بر سهم خرید مشتریان  برند  ارتباطیشخصیت  در صنعت    های 

جهت دریافت درجه   نامهانیپا ؛  )در شهر تهران  ای رفاهفروشگاه زنجیرهموردمطالعه: مشتریان    ایزنجیره یفروشخرده

 کارشناسی ارشد، رشته مدیریت بازرگانی، رشته بازاریابی، دانشگاه دانش البرز.
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ری به برند با نقش میانجی  اعتماد به برند و رضایت از برند بر وفادا  تأثیر(.  1401)،ع؛درزیان عزیزی  ،ا؛ بهمنی   ،م؛ کرامتی -

، شماره  6دوره  ،نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری  ،  شرکت شاتل(  موردمطالعهروابط برند )

20، 2340-2352. 
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the factors affecting intra-organizational 

entrepreneurship and ways to improve it (Takdane Marand Company). The research method is 

applied and survey which was implemented in the field method. The statistical population of this 

research includes all the employees of Tekdane company who are working in this company this 

year. The number of employees employed in this factory was more than 1000 people, and using 

Cochran's formula, 277 people were calculated as a statistical sample, and this number was chosen 

completely randomly from among the employees employed in this company. In order to collect 

data, the intra-organizational entrepreneurship questionnaire of Cornwall and Perlman (1990) and 

Stevenson's entrepreneurial questionnaire were used, and their validity and reliability have been 

confirmed. To analyze the data collected by research questionnaires, structural equation modeling 

(SEM) with partial least squares (PLS) approach was used by Smart PLS software. The results of 

the hypothesis test show: 1. Strategic orientation is effective on improving intra-organizational 

entrepreneurship in Tekdaneh Marand company. 2. Commitment to resources is effective in 

improving intra-organizational entrepreneurship in Tekdane Marand company. 3. The management 

structure is effective on improving intra-organizational entrepreneurship in Tekdane Marand 

company. 4. The philosophy of reward is effective on improving intra-organizational 

entrepreneurship in Tekdane Marand company. 5. Growth orientation is effective on the 

improvement of intra-organizational entrepreneurship in Tekdane Marand company. 6. 

Entrepreneurial culture is effective on improving intra-organizational entrepreneurship in Tekdane 

Marand company . 

Key words: intra-organizational entrepreneurship, Stevenson model, Tekdane Marand company 
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 بررسی عوامل موثر بر کارآفرینی درون سازمانی

 )مطالعه موردی: شرکت تکدانه مرند( 
 3رمضان محمودلو  2جبرئیل مرزی علمداری   1محمد حسن حدادی    

 15/09/1402تاریخ پذیرش:   13/08/1402تاریخ دریافت:

 

 چکیده 

روش  شرکت تکدانه مرند است.  در    این تحقیق بررسی عوامل موثر بر کارآفرینی درون سازمانی و راهکارهای بهبود آنهدف  

جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه کارکنان شرکت تکدانه  کاربردی و پیمایشی است که به روش میدانی اجرا شده است.  تحقیق  

بودند  نفر    1000می باشد که در سال جاری در این شرکت مشغول به کار هستند. تعداد کارکنان مشغول در این کارخانه غالب بر  

نفر به عنوان نمونه آماری محاسبه شدند که این تعداد به صورت کاملا تصادفی از بین    277که با استفاده از فرمول کوکران تعداد  

انتخاب شدند. این شرکت  در  کارآفرینی  کارکنان مشغول  پرسشنامه  از  ها  داده  پرلمن   و  کورنوال  سازمانی  درون  جهت گردآوری 

برای تجزیه و تحلیل  که روایی و پایایی آنها مورد تایید قرار گرفته است.     استفاده شد  ونسونیاست  نانهیکارآفرپرسشنامه  ( و   1990)

توسط پرسشنامههای جمعداده از مدلآوری شده  تحقیق  مربعSEMسازی معادلات ساختاری )های  رویکرد حداقل  با   )( به  PLSات جزئی   )

افزار  وسیله نرم  شد   Smart PLSی  می   .استفاده  نشان  فرضیات  آزمون   درون  کارآفرینی  بهبود  بر  استراتژیک  گرایش  .1:  دهدنتایج 

   .است  موثر  مرند  تکدانه  شرکت  در  سازمانی  درون  کارآفرینی  بهبود  بر  منابع  به  تعهد  .2.  است  موثر  مرند  تکدانه  شرکت  در  سازمانی

 درون   کارآفرینی بهبود بر پاداش فلسفه . 4  .است موثر  مرند تکدانه شرکت در  سازمانی درون کارآفرینی بهبود  بر مدیریت ساختار .3

  . 6    .است  موثر  مرند   تکدانه  شرکت  در  سازمانی   درون  کارآفرینی  بهبود  بر  گرایی   رشد  .5.  است  موثر  مرند   تکدانه  شرکت  در  سازمانی 

 .است موثر  مرند تکدانه شرکت در سازمانی درون کارآفرینی بهبود  بر کارآفرینانه فرهنگ

 مدل استیونسون، شرکت تکدانه مرند  ، کارآفرینانه فرهنگکارآفرینی درون سازمانی،  : کلیدی  اژگانو

 
  dadi@gmail.commhhadایران ایمیل: ،هادیشهر ،ارس،دانشگاه آزاد اسلامی واحد گروه مدیریت،استادیار، .1
  j.marzibpj@yahoo.com:ایمیل )نویسنده مسئول( ایران ،هادیشهر ،ارس،دانشگاه آزاد اسلامی واحد  گروه مدیریت،مربی، .2
  Ramazan.mahmoodloo@gmail.comایران ایمیل: ، ،هادیشهر ،دانشگاه آزاد اسلامی ،واحد ارس ،ثبت اسناد و املاک مدیریت کارشناس ارشد .3
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 .مقدمه 1

 دنیای تجاری پررقابت امروزی که به سرعت در حال تغییر است، نیازمند رویکردهای استراتژیک برای کارآفرینی است.

( به عنوان ذهنیت و فرآیندهای توسعه فعالیت های اقتصادی در یک سازمان جدید یا  2003کارآفرینی توسط کمیسیون اروپا )

کارآفرین    (Knošková,2015)شودپذیری، خلاقیت و نوآوری تعریف میمؤسسه موجود با ترکیب آن با مدیریت مؤثر، ریسک

ابتکار عمل را به دست می . نوآوری و  (Ağca & Yörük,2006)کندگیرد و منابع را به ارزش تبدیل میشخصی است که 

بین سازمانی،  کارآفرینییادگیری  طبیعی  نتایج  از  المللی  بین  های  شبکه  ایجاد  و  شدن  استراتژیک   المللی  مدیریت  و 

می  نکارآفری   (Hisrich & Peters ,2002)است تعیین  را  جامعه  در  محتمل  یا  موجود  درک  نیازهای  را  ها  فرصت  کند، 

اساس تجربمی بر  و  تفکر  کند  آینده نگر است و  این شاخص یک شخصیت  آینده نگر می گیرد.  یات و شهود خود تصمیمات 

شده   تشکیل  رقابتی  تفکر  طریق  از  کردن  ریسک  و  بودن  پیشگام  و  بودن  خلاق  بودن،  نوآور  مانند  عناصری  از  کارآفرینی 

از ویژگی های  (Başar,2013)است نوآوری یکی  پذیرای .  بالایی دارند  کارآفرینی  به  افرادی که تمایل  است.  بارز کارآفرینی 

می نشان  خود  از  تری  نوآورانه  رفتارهای  و  هستند  مفهونوآوری  اساسی  عناصر  نوآور  دهند.  و  خلاق  رفتارهای  کارآفرینی  م 

محیط(Korkmaz,2000)هستند در  دارد.  نقش  جدید  اشتغال  ایجاد  و  ها  نوآوری  آشکارسازی  در  کارآفرینی  که  .  هایی 

رود مؤسسات از پتانسیل کارآفرینی خود آگاه باشند و  افتد، انتظار میفناوری و اقتصادی به سرعت اتفاق می  تحولات سیاسی،

ها به  در سازمان  ینیکارآفر  هیوکار، روحکسب   طیدر مح  راتییتغ  انی در م  . (Ağca et al,2012)این پتانسیل را محقق کنند

اقدامات    .شودیدر نظر گرفته م  داری و رشد پا  دیجد  یتجار  یهااقدام نوآورانه از نظر کشف فرصت   یمحرک مهم برا  کیعنوان  

می سازمانی  کارآفرینانه  یا  فردی  سطح  در  شودتواند  عق.  (Farrukh et al,2016)ظاهر  و    ده یبه    ی نیکارآفر  وروک، یآغجا 

  ینیکارآفر  یتوان از رو  یکشور را م   کی  یاقتصاد  دیجد  یتوسعه بخش ها است. رشد، تحول و    د یجد   یهاسازمان  جادیا  ندیفرآ

  تیو فعال  یریگمیبلکه با تصم  د،ی جد  یهامختلف، نه تنها با ظهور شرکت   یکردهایاز رو  نانهینگرش کارآفر  نیمشخص کرد. ا

از    یمختلف ناش  یو فشارها  راتییتغ  رات،یتأث  هتوان ب  یرا م  یتجار  تی. موفقدهدیخاص، خود را نشان م  طیدر شرا  نانهیکارآفر

 . (Prada,2021)نسبت داد طیو مح یشخص یجنبه ها نان،یخاص کارآفر یها  یژگ یو ای طیمح

عامل است.    یهادر سازمان  نانهیکارآفر  هایتیاست، که فعال  یدرون سازمان   ینیکار آفر  ، ینیکار آفر  یهااز شاخص  یکی

شود که در ای تعریف میشود و به عنوان پدیدهشناخته می CE گذاری شرکتی یاکارآفرینی درون سازمانی به عنوان سرمایه

از کارکنان نوآوری را تحریک می  & Sharma)کنند های جدیدی را در سازمان ایجاد میکنند یا شرکتآن فرد یا گروهی 

Chrisman, 2007)  مان و دهد تا از منابع سازمان برای ایجاد تغییرات در سازبه کارکنان اجازه می کارآفرینی درون سازمانی

 .  (Ağca et al,2012)ایجاد یک کسب و کار جدید استفاده کنند 

از طر  های، سازماندرون سازمان   کارآفرینی با   قیرا  با جستجو و توسعه محصولات و خدمات فعال بودن در  با    برتر  زار 

پتانس از  برا  لیاستفاده  می  یسودآور  جادیا  یکارکنان  توانمند  رشد    ، یریپذ  سکیر  (Fernhaber & Patel,2012)د کنو 

نوآور  ی رقابت  یاستراتژ ها  ی نیب  شی پ   یو  شرکت  کارآفرینی شده    تیتثب  یکننده  هستنددر   & Kollmann)ها 

Stöckmann, 2014) 
برا  جادیا  حیتوض  یبرا  نی سازما  وندر  ینیکارآفر ها  یراهحل  جد  یرو  ش یپ   ی چالش  محصولات  توسعه    د، یشرکت، 

بر اساس    . (Antoncic&  Hisrich,2001)شوداستفاده می  د یجد  ا ی   یفعل   انیبرخورد با مشتر  د یجد  ی هاروش  ا یخدمات  
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تحقی  (1983)  1لریمتحقیقات   پذیر  ی دیگرقبل  قو چند  فعال  فت،شریپ   ، یریسک  نوآور  یمبتن  یسازمان   ی ها  تیو  به را    یبر 

بر کارآفرینی درون سازمانی   تاثیرگذار  ابعاد  بر عملکرد تجار  شده  شنهادیپ عنوان    یم  ریتأث  ی رقابت  تیو مز  ی است که عموماً 

ا  یریپذسکیکارکنان که شامل شروع، ر  ی نیدرون کارآفر  یهاتیفعال  (Linton and Kask, 2017)گذارد     ا ی  یپرداز  دهیو 

سازگار شود و به    یو خارج  یداخل  داتی به سازمان کمک کند تا با تهد  تواندمی  (Mokaya, 2012)  است  دیجد  یهادهیارائه ا

انگ  یطور فعال نسبت به فرصت ها اقدام کند و کارکنان   ,Duobiene)  دنکار را انجام ده  نیا  ، تازه داشته باشندینوظهور 

2013).   

مزایایی که کارآفرینی درون سازمانی برای سازمانها به ارمغان می آورد و با توجه به مساله اهمیت  بنابراین با توجه به  

شرکت تکدانه در شهر مرند و استان آذربایجان شرقی، در این تحقیق به بحث و بررسی در مورد کارآفرینی سازمانی در این  

تحقیق   این  در  اصلی  هدف  است.  شده  پرداخته  سازمانی  درون  کارآفرینی  بهبود  راهکارهای  و  آن  بر  موثر  عوامل  و  شرکت 

از عوامل موثر بر بهبود کارآفرینی سازمانی در    استیونسون  پاسخگویی به سوال زیر می باشد که آیا شاخص های مطرح در مدل

باشند، است.  شرکت تکدانه مرند می باشد یا نه و راهکارهای بهبود کارآفرینی درون سازمانی در این شرکت چه عواملی می  

 براین اساس و بر اسلاس مدل بکارگرفته شده در تحقیق حاضر، اهداف تحقیق عبارتند از:  

 است. موثراستراتژیک بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند  فرضیه اول: گرایش

 است. موثرفرضیه دوم: گرایش به منابع بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند 

 است. موثرفرضیه سوم: ساختار مدیریت بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند  

 است. موثرفرضیه چهارم: فلسفه پاداش بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند 

 است. موثرمرند فرضیه پنجم: رشد گرایی بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه 

 است. موثرفرضیه ششم: فرهنگ کارآفرینانه بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2

 مفهوم کارآفرینی 

کارآفرینی بخشی از زندگی تجاری است که به سازمان   .هر سازمان تجاری چشم انداز و ماموریت خاص خود را دارد

افرادی که فعالانه با فعالیت های تجاری سر و کار دارند بیشترین مسئولیت را برای دستیابی به   کند.تجاری موفق کمک می

کند و بخشی  اما افراد با پیشینه و تحصیلات متفاوتی می آیند که موضوع مهارت کارآفرینی را مطرح می .چشم انداز خود دارند

این، توسعه اقتصاد و فناوری باعث ایجاد تنوع در کارآفرینی و در عین حال افزایش رقابت  علاوه بر  .شوداز فرآیند کارآفرینی می

با این حال،   .شوداما چالش های کارآفرینی به یک وظیفه تبدیل می .شوددر این دیدگاه، نوآوری رایج می .شودپذیری آنها می

درک این نکته برای ما مهم است که همه فعالیت های کارآفرینی برای سازمان کسب و کار مثبت نیستند، مگر اینکه و تا زمانی  

برای حفظ عملکرد خوب کارآفرینی،   .که مهارت ها و مدیریت های کارآفرینانه در سازمان برای تغییر و یادگیری اتخاذ شود

 ور کامل درک شود.در این میان، تعریف کارآفرینی باید به ط .مدیریت کارآفرینی و کشف مهارت های مورد نیاز ضروری است

از آنجایی که کارآفرینی یک پدیده طبیعی در تجارت است و ممکن است بر عملکرد و تأثیر کسب و کار منتج شود، برای هر  

ابتدا تعریف کارآفر بود که  کارآفرینی سودمند خواهد  یا  غلبه کند.  بازیگر  بر مشکلات تجاری  بتواند  را درک کند، سپس  ینی 

است   انضباط  و  نظم  است.   (Ahmed et al, 2018)کارآفرینی  رشته  تنهایی یک  به  و  است  متمایز  رشته   کارآفرینی یک 

 
1 Miller 
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تواندبه طور مستقل و همچنین بین رشته  م و انضباط مستقل تعریف کرد که می( همچنین کارآفرینی را با نظ2016کروکی )

کند  عمل  می .ای  تعریف  اینگونه  را  کارآفرینی  دیگری  بمطالعه  »تمرین  میکند:  آغاز  جدید  سازمان  ایجاد  و  اقدام  شود«  ا 

(Barot,2015)    کار و  از کسب  فردی که سازمان جدیدی  هر  و  است  کلید موفقیت  کارآفرینی  بیان کرد که  وی همچنین 

کند به معنای وارد شدن به پارادایم جدیدی از کارآفرینی است. با این وجود، کارآفرینی فعالیتی است که عادات قدیمی  ایجاد  

هم    . (Wallenberg,2012)کارآفرینی یک هنر است کند.  را با نظم و انضباط کامل و مستقل به عادات جدید منتقل می

چنین وی اظهار داشت که »کارآفرینی هنری موضوع نسبتاً جدیدی برای تحقیق است و حوزه تمرکز بر کاوش فرآیند مدیریت  

اقتصادی و اجتماعی است از  .«کارآفرینی مانند خلاقیت و استقلال، ظرفیت سازگاری و ایجاد ارزش هنری و  تعاریف زیادی 

ارآفرینی را ایجاد ذهنیت و  کارآفرینی وجود دارد، برخی از آنها کارآفرینی را فرآیندی از سازمان موفق می دانند و برخی دیگر ک

با این حال، مقصد نهایی تعریف کارآفرینی، ایجاد فرصت های شغلی و منجر به توسعه اقتصادی است  .مهارت تعریف می کنند

(Hessels & Naudé,2019)ن منابع  از  باید  کارآفرینی  بعد،  مرحله  در  انس.  و  یروی  مهارتی  و  فنی  کار  نیروی  با  انی 

 . (Barot,2015)استعدادهای مدیریتی استفاده کند

 کارآفرینی سازمانی و درون سازمانی

امروز ، جهان در حال تحقق یک تغییر بزرگ است ، تغییر محور بر تحول نوآوری ها و فناوری ها که تأثیر عمیقی بر  

به نظر می رسد درک این تغییر و همراهی به   .زندگی مردم ، ساختار و تفکر سازمانها و حتی تعامل کشورها خواهد گذاشت

است ضروری  مختلف  های  سازمان  همه  برای  تغییر  این  این    (Mirfallah Lialestani & Khamseh,2021).موقع  بر 

پذیر  ویژگیکنند، اغلب به عنوان  ، با چنین تغییراتی سازمانهایی که کارآفرینی سازمانی را دنبال میاساس انعطاف  های پویا و 

می میشتلقی  که  فرصتتوند  از  آنها  ظهور  زمان  از  کنندوانند  استفاده  جدید  شغلی   ,Ben Arfi &  Hikkerova).های 

شرکت(2021 در  نوآوری  بینی  پیش  در  بلکه  تولید  در  تنها  نه  آن  های  مؤلفه  و  سازمانی  استکارآفرینی  مهم   .هابسیار 

اقتدار و منابع را برای فعالیت های کارآفرینی مشاهده می کنند ،  کارمندانی که پشتیبانی مدیریت ، در دسترس بودن زمان ،  

  ، همکاران  و  )احمد  دارند  نقش  نوآوری  در  کارآفرینی  2018اغلب  توانایی  به  شدت  به  سازمان  یک  اثربخشی  و  عملکرد   .)

اس افراد در رابطه با یک    تفاده ازسازمانی خود متکی است. کارآفرینی سازمانی فرایندی است که با  از  آن یک فرد یا گروهی 

می ایجاد  جدید  سازمان  یک   ، موجود  نوآوری  سازمان  یا  میکند  تحریک  سازمان  آن  در    (Hampel et al,2020)کند را 

ها، مشاغل جدیدی ایجاد می کنند و با تغییر دامنه یک تجارت یا  کارآفرینی سازمانی فرایندی است که با استفاده از آن شرکت

کارآفرینی سازمانی یک رفتار خطرناک یک شرکت ، تعهد آن در ایجاد  دهند.فرآیندهای استراتژیک کلیدی ، خود را تغییر می

است خود  مأموریت  استراتژیک  تعریف  برای  آن  تمایل  و  جدید  خدمات  و  کارآفرینی    (Boone et al, 2019)محصولات 

می شرکتسازمانی  ستوانددر  طریق  از  شرکتگذرمایه ها  شود.اری  آشکار  استراتژیک  کارآفرینی  یا  شرکت سرمایه ها  ها  گذاری 

گذاریهای نوآورانه  اولین سرمایه تواند بیشتر به دو دسته تقسیم شود.ریهای جدید است و این میگذامربوط به راه اندازی سرمایه 

گذاری داخلی، فعالیت دوم هر نوآوری است که در خارج از شرکت رخ  شود ، به نام سرمایهاست که در این شرکت ایجاد می

سرمایهمی آن  به  و  میدهد  گفته  خارجی  های  شرکت  که  سرمایه ود.شگذاریهای  است  جدیدی  مشاغل  شامل  گذاریخارجی 

ایجاد می در شرکت سرمایهتوسط طرفین خارج از شرکت  یا خریداری میشود و متعاقباً  استراتژیک  شود.گذاری  رویکردهای 

همچنین به طیف گسترده ای از فعالیتهای مهم کارآفرینی یا نوآوری های اتخاذ شده برای دستیابی به مزیت رقابتی    ارآفرینیک

با کارآفرینی استراتژیک ، نوآوری را می توان در   شوند.آنها معمولاً منجر به مشاغل جدید برای شرکت نمی شرکت اشاره دارد.
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شرکت استراتژی  حوزه  پنج  از  یک  ساختار، هر  مثال،  عنوان  )به  داخلی  سازمان  خدمات،  بازارهای  محصول،  پیشنهادات  ها، 

 .(Kuratko & Morris,2018)ها و توانایی ها( یا مدل تجاری یافتفرآیند

 برخی تحقیقات انجام شده در این زمینه عبارتند از:

های  سازمانی در کتابخانهینی درونع کارآفربندی موانشناسایی و رتبهدر تحقیقی به    ( 1401گلستانی خواه و همکاران)

پزشکی مشهد   علوم  دانشگاه  و  مشهد  فردوسی  بهدادهپرداختند.  دانشگاه  و  استنباطی  و  توصیفی  آمار  از  استفاده  با  وسیله ها 

ای، موانع کارآفرینی  موانع ساختاری، رفتاری و زمینه   ها نشان داد که هر سه دسته یافتهو    اس تحلیل گردیداسپیافزار اس نرم

بودند که مدر کتابخانه آنها موانع زمینه های دانشگاه فردوسی و علوم پزشکی مشهد  ترتیب موانع  همترین  به  بود و سپس  ای 

کتابخانه در  داشتند.  قرار  رفتاری  و  زمینهساختاری  مانع  مهمترین  دانشگاه،  دو  هر  مانع  های  مهمترین  اقتصادی؛  عوامل  ای، 

 .(1401همکاران،  و  خواه )گلستانیمزد و مهمترین مانع رفتاری، انگیزش کارکنان بودوق و دستساختاری، سیستم حق

میزان تأثیرگذاری متغیرهای سازمانی بر کارآفرینی درون سازمانی در  بررسی  به تحقیقی ( در1400منصوری و آقاجانی)

اراکپرداختند.  دانشگاهها  دانشگاه  انسانی  نیروی  آن،  آماری  جامعه  و  پیمایشی  تحقیق،  انجام  روش  از بود  .  تحقیق  این  در   .

نتایج   استفاده شده و  و متغیر وابسته کارآفرینی درون سازمانی  آزمونهای آماری همبستگی میان متغیرهای مستقل سازمانی 

نشان   میزان   دادحاصل  بررسی  است.  سازمانی  فرهنگ  و  کنترل  نظام  مستقل  متغیرهای  به  متعلق  همبستگی  بیشترین  که 

داد  رآفرینیکا کند  نشان  می  عمل  کارآفرینانه  مطالعه،  مورد  متغیرهای  تمامی  با  ارتباط  در  سازمان  آقاجانی،    و  )منصوریکه 

1400). 

همکاران)  قزلسفلو درون  به  تحقیقی  در  (1400و  کارآفرینی  توسعه  الگوی  با  سازماندر  سازمانی  طراحی  ورزشی  های 

ها نشان داد که متغیر اختیار کاری در سازمان . تحلیل عاملی دادهپرداختندهای تفریحی ورزشی ایران  مطالعه موردی مجموعه 

( بیشترین همبستگی 74/0( و متغیر پاداش با بار عاملی )0/ 86حمایت مدیریت از کارآفرینی با بار عاملی )  ،(88/0با بار عاملی )

درون کارآفرینی  فرآیند  در  آزموندرونی  نتایج  همچنین  داشتند.  حاکی  سازمانی  تبیین  تی  و  معنادار  مستقیم  تاثیر  کننده  از 

 (. 1400همکاران، و )قزلسفلوگانه پژوهش بر کارآفرینی درون سازمانی بودهای پنجمقیاسخرده

  ی در مؤسسات آموزش عال  ی درون سازمان   ینیسطح کارآفر  ریتأث  یبررس  به  تحقیقی  ( در2022کاراکورآک داغ و چتین )

نوآور سطح  تع  ی سازمان  یبر  سازمانمتغیر    نکهیا  نییو  توسعه  م  ی سطح  نقش  شده  ا  یانجیدرک  ،  ر یخ  ای دارد  بین    نیدر 

با   ی و توسعه سازمان ی سازمان ی، نوآوریدرون سازمان ینیاز کارآفر انی ادراک دانشگاه ای که آ شد یبررس قیتحق نیدر ا پرداختند

متغ به  ا  یشناخت  تیجمع  یرهایتوجه  حرفه  معنادار  یو  همچنریخ  ا یدارد    یتفاوت  د  نی.  به  توجه  با  را    دگاه یموضوع 

ک  انیدانشگاه صورت  نتا  یفیبه  با  بررس  یکم  قیتحق  جیمطابق  نتایج قرار    یمورد  داد  قیتحق  دادند.  نمرات   نیانگیم  ،نشان 

در حد متوسط    یسطح توسعه سازمان  نییتع  اسیو مق  یسازمان ینوآور  اسینمرات مق  نیانگیم و  بالا    یسازمان  ینیکارآفر  اسیمق

  ی سازمان رون د ینیاز کارآفر انی قرار گرفتند، مشخص شد که ادراک دانشگاه  ی ابیها با هم مورد ارز  افتهی که همه  ی هنگام است.

عال آموزش  مؤسسات  غ   ی در  طور  طر  میرمستقیبه  سازمان   قیاز  توسعه  از  آنها  نوآور  یدرک    گذارد   یم  ریتأث  یسازمان   یبر 

(Karaokur Akdag & Çetin,2022) . 

و همک  در2021کاران)انگ  کدام    کردند  یبررس  تحقیقی  (  ز  کی که    ، ی)نوآور  سازمانی  درون  ینیکارآفر  یربعدهایاز 

ر بودن،  حمایریپذسکیفعال  و  مسئول  تی(  سازمان   یشرکت  یاجتماع   تیاز  )تعامل  کارکنان  مشارکت  شغل  یبر  تأثیو    ر ی( 

استفاده   یدر کره جنوب  SMEکارکنان    زا  ینظرسنج  یهامطالعه از داده  نی. اشودیکارکنان م  تیکه منجر به خلاق  گذاردیم

  تیبر خلاق  تیو حما  یکه نوآور  ابد یتا در  کرد استفاده    یمصنوع   ی عصبو شبکه    یمعادلات ساختار  یسازمدل  کرد یو از رو  کرد
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طر سازمان  یانجیم  متغیر  قیاز  درگ  ی تعامل  اگذاردیم   ریتأث  یشغل  یریو  واسطه  نقش  مشارکت  راب  ی.  بدر  مشارکت    نیطه 

خلاق  ی سازمان ا  تیو  همچن  ن یدارد.  جنس  کرد  یبررس  نیمطالعه  چگونه  وضع  تیکه  اهم  تیو  بر  کارکنان    ی نسب  تیتأهل 

  ANN  لیو تحل  هیتجز  یها   افتهی .  گذاردیم  ریتأث  تیبر خلاق  یو مشارکت شغل  ی مشارکت سازمان  ، سازمانی  درون  ینیکارآفر

)مرد گروه  هر  متاهل -اثرات  مرد  زنم  -زن  ،مجرد،  ارز  -جرد،  را  نشان    کرد  یابیمتاهل(  اهم  داد و  چگونه  مشارکت   تیکه 

 . (Kang et al,2021)هر گروه متفاوت است یبرا یو نوآور  تیحما ، یمشارکت شغل ،ی سازمان

 مدل مفهومی تحقیق

ن برای  استیونسو( در رابطه با کارآفرینی دولتی انجام شد، کاربرد مدل  1999)1در تحقیقاتی که توسط موریس و جونز 

پاداش، رشدگرایی، فرهنگ   به منابع، ساختار مدیریت، فلسفه  استراتژیک، گرایش  بخش های دولتی توسط شش بعد)گرایش 

نشان داده شده    1کارآفرینانه( نشان داده شد. در این تحقیق نیز مدل مفهومی برگرفته از مدل موریس و جونز به صورت شکل  

 است.
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 

 
 (Morris & Jones,1990)::مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 روش تحقیق-3

تحقیق حاضر بر حسب هدف از نوع تحقیقات کاربردی و پیمایشی است که به روش میدانی اجرا شده است. به گونه ای  

که برای بررسی تعاریف و مفهوم اساسی تحقیق و هم چنین تحقیقات گذشتگان از کتاب ها و مقالات و مجلات و هم چنین  

و خارجی به صورت کتابخانه ای مطالب جمع آوری شده است و برای بررسی نظرات و تجزیه و تحلیل  ی داخلی  پایان نامه ها

 داده ها از ابزار پرسشنامه به صورت میدانی اسفاده شده است. 

بررسی  استیونسوندر این تحقیق در نظر گرفته شد که عوامل موثر بر کارآفرینی درون سازمانی با استفاده از ابعاد مدل 

ن ابعاد شامل: گرایش استراتژیک، تعهد به منابع، ساختار مدیریت، فلسفه پاداش، رشدگرایی و فرهنگ کارآفرینانه. ابزار شود. ای

 سازمانی« و »مدل استیونسون« است. ای شامل دو بخش »سنجش کارآفرینی درونمورد استفاده تحقیق، پرسشنامه

 
1 Morris & Jones 
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از پر بلی و    "که شامل گزینه های پاسخ  کورنوال و پرلمن سوالی    15سشنامه  برای سنجش کارآفرینی درون سازمانی 

  20می باشد استفاده شد و برای سنجش مفاهیم کارآفرینانه مدل استیونسون از پرسشنامه براون و همکارانش که شامل    "خیر  

 بعدی با طیف لیکرت پنج گزینه ای می باشد، استفاده شد.  6سوال 

د که در سال جاری در این شرکت مشغول به کار  جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه کارکنان شرکت تکدانه می باش

نفر به   277نفر بوده اند که با استفاده از فرمول کوکران تعداد    1000هستند. تعداد کارکنان مشغول در این کارخانه غالب بر  

از انتخاب می  بین کار  عنوان نمونه آماری محاسبه شدند که این تعداد به صورت کاملا تصادفی  کنان مشغول در این شرکت 

 شوند.

برکتابخانه  مطالعه  از  بعد زمینه  موجود  مدل   براساس  نظری  مبانی   مبنای  ای،    پرسشنامه   از  تحقیق  متغیرهای  در 

سوال  22( با 2013)ونسونیاست  نانهیکارآفرعوامل  پرسشنامه    سوال و  15( با  1990)کورنوال و پرلمنکارآفرینی درون سازمانی  

 شد. استفاده  

شود و پس از تکمیل  ها در بین کارکنان به صورت کاملا تصادفی پخش میها ابتدا پرسشنامهبرای تجزیه و تحلیل داده

افزار   نرم  از  تحلیل  و  تجزیه  برای  اکسل  افزار  نرم  در  ها  پرسشنامه  اطلاعات  توصیفی شامل    plsو گردآوری  آمار  قسمت  دو 

بعد از بررسی معنی    plsشود. در نرم افزارکمک گرفته می آمار استنباطی برای انجام فرضیات و ... و میانگین و انحراف استاندار  

بررسی میزان این ضرایب پرداخته و کدام عوامل بر کارآفرینی درون سازمانی   به   tداری بارهای عاملی و ضرایب مسیر با آزمون  

 شود. تاثیر دارد بررسی می

 

 

 تجزیه و تحلیل داده ها -4

داده     بودن  نرمال  بررسی  ازبرای  شد  ها  استفاده  اسمیرنوف  کمولموگروف  معتبر  سطح    .آزمون  اگر  آزمون  این  در 

 (باشد توزیع داده ها نرمال می باشد.  05/0داری برای کلیه متغیرهای مستقل و وابسته بزرگتر از سطح آزمون )معنی
 : بررسی نرمال بودن داده ها 1جدول 

 آماره ها/ متغیرها 

 

 اسمیرنف  – کولموگروف

  

 سطح معنی داری

103/0 کارآفرینی درون سازمانی   000/0  

117/0 عوامل کارآفرینانه   000/0 

فرضیات   برای بررسی  Plsباشد و از معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار  ها نرمال نمیتوزیع داده،  1جدول  مطابق  

 شود.تحقیق استفاده می

  ( PLS) و حداقل مربعات جزئی  (SEM)   ده ها از مدلسازی معادلات ساختاربرای بررسی فرضیات و تجزیه و تحلیل دا

 استفاده گردید.  Smart PLSافزار استفاده شده است. برای این منظور از نسخه سوم نرم

 های اندازه گیری برازش مدل

 شود:گیری از سه مورد زیر استفاده میسنجش برازش مدلهای اندازه برای

 . پایایی شاخص1

 گیرد.یپایایی شاخص توسط سه معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد سنجش قرار م
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 الف: ضرایب بارهای عاملی

یا بیشتر می باشد. در واقع بار عاملی بیانگر این مطلب است که واریانس   4/0بارهای عاملی برابر  مقدار مناسب برای  

شاخص و  سازه  واریانسبین  از  آن  اندازه های  است.  خطای  بوده  بیشتر  سازه  آن  دو  گیری  هر  عاملی)سوالات(  بارهای  تمام 

 ها است.بود  و نشان از قابل قبول بودن پرسشنامه 4/0پرسشنامه بیشتر از 

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  ب(

آلفای کرونباخ برای سنجش پایایی و گزینه مناسب برای ارزیابی پایداری درونی )سازگاری درونی( می باشد که میزان 

معیار آلفای کرونباخ معیاری سنتی برای تعیین پایایی    همبستگی بین یک سازه و شاخصهای مربوط به سازه است. ازآنجاییکه

( به کار می برد. مقدار مناسب  CRکرونباخ به نام پایایی ترکیبی) معیار مدرنتری نسبت به آلفای  PLSباشد، روش  سازه ها می

 ذکر شده است. 7/0برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی، میزان مساوی و بزرگتر از 

 :ضرایب پایایی پرسشنامه2جدول 

 مقدار آلفا  ( CRپایایی ترکیبی) متغیرهای تحقیق

 716/0 730/0 کارآفرینی درون سازمانی 

 737/0 615/0 گرایش استراتژیک 

 771/0 749/0 تعهد به منابع 

 741/0 830/0 ساختار مدیریت 

 777/0 672/0 فلسفه پاداش

 714/0 833/0 رشدگرایی

 761/0 892/0 فرهنگ کارآفرینانه 

باشند  یم   7/0دارای مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای   شود تمامی متغیرهامشاهده می  2که در جدول  همانطور

 نظر آلفای کرونباخ و چه از لحاظ پایایی ترکیبی( است.  که نشان دهنده این است که مدل دارای پایایی مناسبی )چه از

 .روایی همگرا 2

 ( استفاده شده است. میانگین واریانسAVE) برای بررسی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج شده

را نشان می با شاخصهای آن  قابل    5/0بالای  AVE  دهد. مقدار  استخراج شده، میزان همبستگی یک سازه  روایی همگرای 

 نشان از برازش خوب مدل است. برای تمام متغیرهای تحقیق برقرار است و  3دهد که این شرط در جدول قبول را نشان می

 ( هر یک از متغیرها AVE: ضرایب شاخص روایی همگرا )3جدول 
 ( AVEروایی همگرا ) متغیرهای تحقیق 

 519/0 کارآفرینی درون سازمانی 

 563/0 گرایش استراتژیک 

 532/0 تعهد به منابع 

 599/0 ساختار مدیریت 

 513/0 فلسفه پاداش 
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 626/0 رشدگرایی 

 805/0 فرهنگ کارآفرینانه 

 

 .برازش مدل ساختاری 3

 شود.( استفاده میR2(، ضریب تعیین)T-valuesداری)ضریب معنی حال برای بررسی روابط بین متغیرها از

 T-Valueضریب  

معنی  اعداد  ساختاری(،  )بخش  مدل  در  سازها  بین  رابطه  سنجش  برای  معیار  ترین  ابتدایی  و  -T داری  اولین 

valuesهای  ها و در نتیجه تائید فرضیهبیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه96/1درصورتیکه مقدار این اعداد از    .است

 ارائه شده است.  4در جدول T-valuesاست. در ادامه مقادیر  95اطمینان % تحقیق در سطح

 ( روابط متغیرها T- values: ضریب معنی داری)4جدول 

 T-valueمقدار   روابط هریک از عاملها با زیر عاملها 

 081/6       گرایش استراتژیک کارآفرینی درون سازمانی  

 572/5 تعهد به منابع کارآفرینی درون سازمانی  

 789/5 ساختار مدیریت کارآفرینی درون سازمانی  

 004/3 فلسفه پاداشکارآفرینی درون سازمانی  

 805/2 رشدگراییکارآفرینی درون سازمانی  

 078/4 فرهنگ کارآفرینانهکارآفرینی درون سازمانی  

 5/0دهد که این مسیرها در سطح  و نشان می  96/1آن بیشتر از عدد    t-valueدر همه مسیرها مقدار    5مطابق جدول  

 دار هستند. معنی

 R Squares(R2)معیار  

( و  33/0(، متوسط)19/0صفر تا یک متغیر است و نشان دهنده برازش مدل ساختاری در سه سطح ضعیف) 2Rمیزان   

 از برازش قوی برخوردار است.  سازمانی درون  کارآفرینی 5( است. مطابق جدول 67/0قوی)

 

 هر یک از متغیرهای تحقیق R squares:میزان ضریب 5جدول 

 

 

 R Squares متغیرها 

 127/0 گرایش استراتژیک 

 134/0 تعهد به منابع 

 173/0 ساختار مدیریت 

 043/0 فلسفه پاداش

 082/0 رشدگرایی

 153/0 فرهنگ کارآفرینانه 
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 بررسی نتایج تحقیق

تحقیق و  گیری، ساختاری و مدل کلی، می توان به بررسی و آزمون سوالات و فرضیاتحال بعد از برازش مدلهای اندازه

 های تحقیق پرداخت.یافته

 بررسی ضرایب استانداردشده بارهای عاملی 

دست آمده است که در  های صورت گرفته، برآورد استانداردی از پارامترهای موجود در مدل بهپس از تجزیه و تحلیل

 تمامی این روابط قابل مشاهده است.  2قالب شکل 

 

 : مدل ضرایب استانداردشده بارهای عاملی متغیرهای اصلی 2شکل  

 داری ابعادبررسی ضرایب معنی

وابطی که دارای ر دهد.  دار بودن روابط درون مدل را نشان میمیزان معنی  T-valueداری یا همان ، معنی مدل اعداد

داری این ضرایب معنی مدل اعداد  3دار هستند. در شـکل  درصد معنی  95باشند، در سطح اطمینـان    96/1مقادیر بزرگتر از  

 مسیر نشان داده شده است.
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 (T-value) داری: مدل ضرایب معنی3شکل  

 نتایج بررسی فرضیات

  t-valueبه ترتیب ضرایب    3و    2شود. قبل از هر گونه اقدام در شکل  اکنون به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته می

 برای تایید وجود رابطه بین متغیرها و ضرایب مسیر برای اندازه تاثیر میان دو متغیر نشان داده شده است.

 فرضیه اول تحقیق

 گرایش استراتژیک بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است. 

مسیر بین کارفرینی   05/0دهد که در سطح می باشد و نشان می 081/6که برابر  T-valueضریب  و  3مطابق شکل 

درصد از گرایش استراتژیک در   35/0درون سازمانی و گرایش استراتژیک معنی دار است و کارآفرینی درون سازمانی با اندازه 

 شود. شرکت تکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه اول تحقیق تایید می

 فرضیه دوم تحقیق 

 تعهد به منابع بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است.

مسیر بین کارفرینی    05/0دهد که در سطح  می باشد و نشان می  572/5که برابر    T-valueو ضریب    3مطابق شکل  

به منابع معنی دار است و ک  اندازه  درون سازمانی و تعهد  با  منابع در    36/0ارآفرینی درون سازمانی  به  از متغیر تعهد  درصد 

 شود. شرکت تکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه دوم تحقیق نیز تایید می

 فرضیه سوم تحقیق

 ساختار مدیریت بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است. 

مسیر بین کارفرینی   05/0دهد که در سطح می باشد و نشان می 789/5که برابر  T-valueو ضریب   3مطابق شکل 

درصد از ساختار مدیریت در شرکت   41/0درون سازمانی و ساختار مدیریت معنی دار است و کارآفرینی درون سازمانی با اندازه 

 شود. م تحقیق نیز تایید میتکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه سو
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 فرضیه چهارم تحقیق 

 فلسفه پاداش بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است.

مسیر بین کارفرینی    05/0دهد که در سطح  می باشد و نشان می  004/3که برابر    T-valueو ضریب    3مطابق شکل  

اندازه   با  سازمانی  درون  کارآفرینی  و  است  دار  معنی  پاداش  فلسفه  و  سازمانی  در    20/0درون  پاداش  فلسفه  متغیر  از  درصد 

 شود. شرکت تکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه چهارم تحقیق تایید می

 فرضیه پنجم تحقیق

 رشد گرایی بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است.

مسیر بین کارفرینی    05/0دهد که در سطح  می باشد و نشان می  805/2که برابر    T-valueو ضریب    3مطابق شکل  

اندازه   با  کارآفرینی درون سازمانی  و  از متغیر رشدگرایی در شرکت    28/0درون سازمانی و رشدگرایی معنی دار است  درصد 

 شود. تکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه پنجم تحقیق نیز تایید می

 فرضیه ششم تحقیق 

 فرهنگ کارآفرینانه بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر است.

مسیر بین کارفرینی    05/0دهد که در سطح  می باشد و نشان می  078/4که برابر    T-valueو ضریب    3مطابق شکل  

دار معنی  کارآفرینانه  فرهنگ  و  سازمانی  اندازه    درون  با  سازمانی  درون  کارآفرینی  و  فرهنگ    39/0است  متغیر  از  درصد 

 شود.کارآفرینانه در شرکت تکدانه مرند تاثیرپذیر است. بنابراین می توان گفت فرضیه ششم تحقیق نیز تایید می

 بحث و نتیجه گیری -5

 نتایج تحقیق

امروزه بود.  بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر  بر  استراتژیک  اول گرایش  تفکر   طبق فرضیه 

فرآیندی است که طی آن مدیر   تفکر استراتژیک .استسازمان همیشه مطرح  ابعاد  در تمامی    روشی جدید به عنوان   استراتژیک

سریع   ا افزایشامروزه ب  .که چگونه چشم انداز خود را بوسیله کارگروهی, تفکر انتقادی و بهبود مستمر تعریف کند  یاد می گیرد

 سازمانها از کار نیروهای بهترین و خروج سازمانها در سنتی مدیریت هایشیوه به نسبت بی اعتمادی حس ایجاد جدید؛ رقبای

مستقل موجب بروز خطر برای سازمانها و ایجاد مشکلاتی برای سازمانها از نظر اقتصادی و ادامه   کارآفرینی  برای آنان اقدام و

این مشکلات   برای  بروزتر و جدیدتر  راهحل های  ارائه  به فکر  تا مدیران سازمانها  حیات سازمان شده است و موجب گردیده 

گردد. در این میان می توان گفت که تفکر استراتژیک به عنوان مکملی برای برنامه ریزی استراتژیک و ایجاد راهحل هایی در  

کارآف و  خلاقیت  ایجاد  معضلات،  با  سیستماتیک  مقابله  میجهت  سازمان  در  و  رینی  سلطانی  تحقیق  با  حاضر  پژوهش  شود. 

 ؛ همسو بود. 1396همکاران،

بر اساس فرضیه دوم تحقیق تعهد به منابع بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر بود. مشخصه 

ای به منابع توأم با تعهد حداقل در هر مرحله دارند. دغدغه کارآفرینان این است دیگر کارآفرین این است که تعهد چند مرحله

کوشد تا از منابع محدود، حداکثر بهره را برده و بالاترین ارزش را که چه منابعی برای پیگیری فرصت ضروری هستند؟ او می
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را به عمل آورد    های مدیریت کارآفرینانه این است که فرد بیاموزد که از کمترین منابع، بیشترین استفادهایجاد نماید. از ویژگی

  و البته ریسک و مخاطره بیشتری را در فرایندهای کاری خود در نظر بگیرد. تحقیق حاضر با تحقیق کاظمی و ارجمندی نژاد 

 ( همسو بود.1389)

مدیران   بود.  موثر  مرند  تکدانه  شرکت  در  سازمانی  درون  کارآفرینی  بهبود  بر  مدیریت  ساختار  سوم  فرضیه  اساس  بر 

با   مدیران  این  میکنند.  طلب  منابع  با  مستقیم  تماس  طریق  از  را  خود  ترقی  و  پیشرفت  سازماندهیکارآفرین  ریزی،  ،  برنامه 

شود. نتایج این فرضیه با تحقیق بجا موجب افزایش خلاقیت و نوآوری گروهی در سازمان میکنترل، ارتباطات و تصمیم گیری  

 ( همسو بود.1389کاظمی و ارجمندی نژاد)

فرضی اساس  حمایت  بر  بود.  موثر  مرند  تکدانه  شرکت  در  سازمانی  درون  کارآفرینی  بهبود  بر  پاداش  فلسفه  چهارم  ه 

شود. نتایج این فرضیه با نتایج  سازمانی به دو شکل مالی و عاطفی سبب افزایش انگیزه و خلاقیت و کارآفرینی در سازمانها می

 ( همسو بود.1389کاظمی و ارجمندی نژاد)و  (2008بوگلسیجک )تحقیقات 

بر اساس نتایج فرضیه پنجم رشد گرایی بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر بود. رشدگرایی   

تواندشامل ورود به فرصت های جدید از طریق مدیریت هزینه باشد، مدیریت مناسب ریسک و افزایش انگیزه کاری کارکنان  می

منا گیری  تصمیم  فرایندهای  میباشد،  موارد  این  تمامی  که  باشد  بجا  و  مفید  و  و  سب  گروهی  مشارکت  افزایش  تواندسبب 

 ( همسو بود.1389این فرضیه با تحقیق کاظمی و ارجمندی نژاد)خلاقیت و نوآوری در سازمانها شود. نتایج 

بر اساس فرضیه ششم تحقیق فرهنگ کارآفرینانه بر بهبود کارآفرینی درون سازمانی در شرکت تکدانه مرند موثر بود.   

فرهنگ کارآفرینانه فرهنگ درک تغییر و استفاده از فرصتهاست. بنابراین افراد کارآفرین و شرکت های کارآفرین با بکارگیری  

نتایج   پیاده کند.  را در سازمان  نوآوری و خلاقیت  تا  کوشد  از فرصت های موجود می  برداری  بهره  و  با  تغییرات  فرضیه  این 

 ( همسو بود.1389رجمندی نژاد)تحقیق کاظمی و ا

 پیشنهادات کاربردی 

 .تقویت تفکر استراتژیک در برنامه ریزی مدیریتی1

 .افزایش بهره وری منابع 2

 .اصلاح ساختار سازمانی با کاهش سطوح سازمانی 3

 .توسعه خلاقیت و نوآوری4

 .ایجاد نظام پاداش و پرداختی بر اساس توسعه و خلاقیت های گروهی 5

 .توانمندسازی و توسعه فرهنگ کارآفرینی6

 .حمایت از طرح های تشویق و پاداش 7

 .افزایش ارتباطات پایین به بالا توسط مدیرکارآفرین و افزایش مشارکت گروهی بین کارکنان 8

 .واگذاری مسئولیت های خاص بر اساس توان و استعداد و سطح سواد به کارکنان توسط مدیر9

 منابع
 های مجموعه   در  سازمانیدرون    کارآفرینی  توسعه  الگوی  (. طراحی 1400میثم.)  عسگرشمسی،  تقی؛   ری،عاشو  ؛  حمیدرضا  قزلسفلو، •

   .244-17،219،شمارهمطالعات اجتماعی گردشگری ورزشی، تفریحی
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شناسایی1401محسن.)  نوکاریزی،  ؛  معصومه  تجعفری،  ؛  زینب  خواه،  گلستانی •   در  سازمانیدرون  کارآفرینی  موانع  بندیرتبه   و  (. 
 .143-121(،2)12رسانی.  اطلاع و کتابداری مشهد، پژوهشنامه پزشکی علوم دانشگاه و مشهد  فردوسی دانشگاه هایکتابخانه

  مطالعه)ها  دانشگاه در کارآفرینی فرهنگ توسعه برای مدلی سازمانی؛ درون کارآفرینی (.1400مهدیه.) آقاجانی، ؛ احسان منصوری، •
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Abstract 

 
Today, marketing experts and researchers recognize the importance of customer 

loyalty as a strategic goal in all industries. In this regard, the current research is 

designed to investigate the role of service quality in the relationship between 

standardization and customization of products with customer satisfaction and loyalty 

in companies operating in Rasht Industrial City. The statistical population of this 

research is the production units of Rasht Industrial Town, and the sampling method in 

this research is simple random that 121 companies were selected as a sample from the 

statistical population of this research. The method of data collection in this field 

research and its tool is a questionnaire. To prove the validity of the questionnaire, the 

content validity method was used and Cronbach's alpha coefficient was used to 

determine the reliability. In order to test the research hypotheses, the structural 

equation modeling method was used using SmartPLS software. The results showed 

that standardization, technical quality, customer satisfaction, customizing products and 

task quality have a positive effect on customer loyalty and explain 48.3% of the 

loyalty variable. 

 

Keywords: standardization, customization, quality, customer satisfaction, 

customer loyalty 
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 با محصولات   کردن سفارشی و استانداردگرایی بین دررابطه خدمات  کیفیت نقش

 رشت  صنعتی شهرک در فعال شرکتهای  موردی مطالعه" یان مشتر وفاداری و رضایت

   1حضرتی   مرتضی   
 1/10/1402تاریخ پذیرش:   10/09/1402تاریخ دریافت:

 

 چکیده 

 

 رسـمیت بـه صـنایع تمامی در استراتژیک هدفی عنوان به را مشتری وفاداری اهمیت بازاریابی، پژوهشگران و خصصانمت  امروزه

 کـردن سفارشـی و استانداردگرایی بین رابطه در خدمات کیفیت نقش بررسی دنبال به حاضر تحقیق  راستا  این  در.  شناسند  می

 ایـن  آمـاری  جامعـه.  است  شده  طراحی  رشت  صنعتی  شهرک  در  فعال  های  شرکت  در  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  با  محصولات

 121 کـه است ساده تصادفی صورت به تحقیق دراین گیری نمونه شیوه و  بوده  رشت  صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد  تحقیق

 آن  ابـزار  و  میـدانی  تحقیق  این  در  اطلاعات  آوری  جمع  روش.  شد  حاضرانتخاب  تحقیق  آماری  جامعه  از  نمونه،  عنوان  به  شرکت

 استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پایایی  تعیین  جهت  و  محتوی  روایی  روش  از  پرسشنامه  روایی  اثبات  جهت.  باشد  می  پرسشنامه

 اس ال پـی اسـمارت افـزار نـرم  از  اسـتفاده  بـا  ساختاری  معادلات  سازی  مدل   روش  از  تحقیق  هایفرضیه  آزمون  جهت.  گردید

 ای  وظیفـه  کیفیت  و  محصولات  کردن  سفارشی  مشتری،  رضایت  فنی،  کیفیت  گرایی،  استاندارد  که  داد  نشان  نتایج.  شد  استفاده

 .کند می تبیین را  وفاداری متغیر از درصد 3/48 در در  و دارند مشتریان  وفاداری مثبتی  تاثیر

 مشتری وفاداری مشتری، رضایت  کیفیت،  سازی،سفارشی استانداردگرایی، واژگان کلیدی:

 مقدمه 

  حیات   هایچرخه   تکنولوژیکی،  تغییرات  نرخ سریع  و   باشد  می  همراه  متحول  و  پویا  پیچیده،  هایی   سازمان  با  یکم  و  بیست  قرن

  .(Chan & Chan, 2014, 203) است    شده   منتقل  ها   شرکت  اکثر  رقابتی   محیط  به  به سرعت   شدید،   جهانی   رقابت  و   تولید  کوتاه 

،  1393هستند )زنجیرچی و ابراهیمی،    رو  رو به  نامطمئنی  و   پایدار  فزاینده   رقابت   با  شرکت ها   و   ها   سازمان   از  بسیاری  امروزه

  حفظ  و   جذب  هدف   با   های تمایز  استراتژی  مورد  در   تا  وادار ساخته  ها را  محصولات، شرکت  بازاریابی   در  رقابت   افزایش   (.35

بیندیشند تشدید(Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidin, 2017, 91)  مشتریان،   تجارت   عرصه  در  رقابت  زافزونرو  . 

  کنندگان عرضه  با پایدار و  منسجم ارتباطی  بالا، خرید حجم  بر  علاوه که  باشند خواستار مشتریانی ها   سازمان که  گردیده موجب

 
 mortezahazraty123@gmail.com :ایمیل )نویسنده مسئول(ایران بندرانزلی، اسلامی، آزاد بندرانزلی،دانشگاه  واحد مدیریت، استادیار،گروه  .1
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  روابط   خود  مشتریان  با کلیه  توانند  نمی   نمایند  مدیریت  مشتریانشان  با  را  خود  روابط  بخواهند  ها   سازمان  چنانچه.  داشته باشند

  هر   با  آن ها  انتظارات  و  نیازها  و  مشتریان  رفتار  دقیق  با مطالعه  بایست  می   بلکه  دهند،  ادامه  و  نموده  برقرار  را  یکسانی  و  مشابه

نمایند تا از یک سو رضایت مشتریان را حاصل کنند و از سوی دیگر وفاداری مشتریان را   را ایجاد  خاصی  روابط  مشتریان  از  یک

 موجود   مشتریان  حفظ  یهاهزینه  برابر  پنج  جدید،   مشتریان  جذب   ی هاهزینه  پیشین،  ی هاپژوهش  نتایج  اساس  بر   حفظ کنند.

  60  دود ح  فعال،  مشتری  به  مجدد  فروش  برای  سازمان  هر  موفقیت  احتمال  مطالعات،   طبق  همچنین  .(Goyal et al, 2017)است

  نوعی  وفاداری  .است  درصد  20  تا  5  بین  ابیش کم  دیدج  مشتری  به  فروش  موفقیت  احتمال  دیگر،  سوی  از  و  است  درصد   70  تا

  بیان   روانی   فرآیندهای  را  آن  دلیل  توانمی  که  آیدمی  بوجود  آن  از  مکرر  استفاده  اثر  بر  که  است  محصول  یک  به  مثبت  نگرش

  شد بامی  هنجاری  و   احساسی  روانی،  عوامل  نتیجه  بلکه  نیست  اختیاری  واکنش   یک   صرفاً   خرید  تکرار  دیگر،  عبارت  به.  نمود

(Lee et al., 2015, 295).    متخصصان و پژوهشگران بازاریابی، اهمیت وفاداری مشتری را به عنوان هدفی استراتژیک در تمامی

خصوصاً در صنایع تولیدی، مشتریان وفادار به دلیل اینکه در مقایسه    (.Cooil et al., 2022, 67)   صنایع به رسمیت می شناسند 

شرکت ها قرار می گیرند، جزء دارایی های بسیار مهم به حساب می آیند. این موضوع به    نی مدت با ای عمیق و ارتباطی طولا

این دلیل است که در صنایع تولیدی چرخه مالکیت محصولات بالاست، لذا مشتریان اغلب برای یک بازه طولانی مجدداً به بازار  

ک سیستم ارتباط با مشتری پایدار و  (. بنابراین شرکت ها، نیازمند ایجاد و توسعه یGorzelany, 2018, 2)رجوع نخواهند نمود  

اکثر  .(Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016, 262)با کیفیت می باشند تا بتوانند چیزی فراتر از محصول اصلی را، تحویل نمایند  

داری مشتریان می  تبع ان وفاپژوهشگران مدیریت اعتقاد دارند که کیفیت خدمات از جمله عوامل مهم در رضایت مشتری و به  

شود  کند. در مدل بیان میبه عنوان مثال گرونروز در مدل کیفیت خدمات خود هر دو جنبه فنی و عملکردی را مطرح می باشد. 

او بر ماهیت تعاملی    شود و به چه طریقی کیفیت خدمت متاثر خواهد شد.که کیفیت خدمت  چگونه توسط مشتری درک می

می تاکید  مفهوم  خدمات  یک  باید  خدمات  کیفیت  که  کند  می  فرض  و  ابعاد کند  عنوان  تحت  که  شود  شاخه  دو 

تاثیر ابعاد فنی و عملکردی مدیریت محصول/خدمت بر   (.Vuuren et al, 2012)گیرندفرایندی/عملکردی و نتیجه/فنی قرار می

نتایج نشان داده است که هم  رفته است.  ( مورد بررسی قرار گ2009رضایت مشتریان در خدمات توسط لاندهال و همکاران )

از سوی دیگر کیفیت خدمات می    (.kos et al., 2017)بعد فنی و هم بعد عملکردی رابطه معناداری با رضایت مشتری دارند  

باشد. داشته  کردن محصولات  سفارشی  و  گرایی  استاندارد  با  تنگاتنگی  آن    تواندرابطه  که طی  است  فرایندی  استانداردسازی 

ستانداردسازی به منظور کمک به مدیریت کنترل، پیش بینی و  شود. اهای یکسانی برای کالا یا خدمت خاص منظور میویژگی

ابزاری برای حفظ و کمینه کردن اشتبا و کاهش انحراف میان کارکنان مورد استفاده قرار می گیرد. استانداردسازی همچنین 

ی مرتبط با استاندارد شامل تسهیل قرارداد، نظارت بر اجرا و قیمت  دیگر مزایانگهداری قابلیت اطمینان و دوری از خطاهاست.  

به   است.  کنندگان  مصرف  رضایت  و  نفس  به  اعتماد  بردن  بالا  کنندگان،  مصرف  از  حمایت  افزایش  خدمات،  ارائه  در  گذاری 

عکس، کالا یا خدمت سفارشی، ارائه محصول جدید با تغییرات در پیکر بندی محصول فعلی است. بنابراین مشتریان نیازهای 

می بیان  خود  خاص  الزامات  با  هماهنگ  را  میخود  کمک  بازاریاب  به  این  و  را  کنند  مشتری  خاص  احتیاجات  دقیقا  تا  کند 

محققان در کیفیت خدمات تمایل دارند تا سفارشی سازی و استاندارد به طور جداگانه انجام  (.  yoo et al, 2022)  شناسایی کند 

بر این    دهند،  باشنداساس  داشته  به صورت همزمان  تواند همزیستی  نمی  این دو  ارزیابی    (.Aktepea, 2015)   استدلال که  با 
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رسد. در عوض، یک استاندارد سازی روشن و  فعالیت های بازاریابی امروز، سفارشی سازی برای مدت طولاتی دشوار به نظر می

. تحقیقات و امارهای موجود در شرکتهای صنعتی توان مشاهده کردواضح را که برای عملیات محلی و خارجی کاربرد دارد، می

در  ایران حاکی از این است که این شرکتها متاسفانه در هر دو بعد مذکور یعنی استاندارد ساز ی و سفارشی کردن محصولات  

یر مسیر مشتری از ریان و تغیموفق عمل نکردند و این به نوبه خود باعث تنزل در کیفیت خدمات و همچنین نارضایتی مشت

با توجه به موارد فوق هدف اصلی تحقیق حاضر به شرح زیر است:سنجش و اندازه گیری    این شرکت به شرکت دیگر بوده است .

فعال در    یها  شرکت   انیمشتر    یو وفادار  تیکردن محصولات با رضا  یو سفارش  ییاستانداردگرا  نیخدمات دررابطه ب  تیفیک

 ؟چگونه است  رشت یشهرک صنعت

 :مبانی نظری

سازی  سفارشی خدمات  یا محصولات  شواهد تجربی ثابت کرده است که سفارشی سازی تاثیر مثبتی بر کیفیت خدمات دارد.    

 Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan)  باشد   می   موجود  هایپیکربندی  در   تغییرات  با   جدید   محصول   یک  شده، به معنای ارائه

& Sidin, 2017, 92)  تطابق با انتظارات و خصوصیات تعیین شده   یا  تحویل بموقع محصولات، و  همچون  هایی مؤلفه   یقراز ط  و

( در بازاریابی رابطه و تئوری مبادله پیوندی بین سفارشی سازی  2012) 1از نظر کوئلو و هنسلرمشتریان قابل اندازه گیری است. 

ایفای   اند که سفارشی کردن خدمات به عنوان یک گواهی دهنده کیفیت  اند. آنها مدعی شده  و کیفیت خدمات ایجاد کرده 

و لارنتیو افزایش  2008)  2نقش می کند. مطالعه ی والیس  را  تواند کیفیت خدمات  استاندارد سازی می  ( نشان می دهد که 

  شود می   تعریف خاص  خدمات یا  کالا  یک  و یک شکل برای یکنواخت خصوصیات تعیین  فرآیند عنوان به  سازی،  استاندارددهد. 

(Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidin, 2017, 92).( رابطه قوی  2014( و سزار و همکاران )2002)  3سیه و همکاران

بین استانداردهای خدمات و کیفیت خدمات در مهمان نوازی و گردشگری و بخش های عمومی نشان داده اند. طبق نظر تاسور  

از نوآوری2014)  4و همکاران افزایش می دهد، عملکرد صحیح فرآیندها را    (، حتی اگر استاندارد سازی مانع  شود، کارایی را 

به نظریه    ها کمک می کند. بهبود می بخشد و در کاهش هزینه  برتر مشتری و کاهش    R-Aبا توجه  ارزش  )منابع مرتبط(، 

ستاندارد سازی به دست آورد. لازم ی سازی و ابرای سفارش  "دسته بندی منابع مرتبط"های منابع را می توان از طریق  هزینه

با مشتری  ارتباط تعامل  از کیفیت  تواند استاندارد لازم برای حفظ سطح بالایی  است بررسی شود که آیا کیفیت عملکرد می 

)ارائه خدمات( باشد؛ بدین ترتیب، حتی اگر سفارشی سازی برای اطمینان از حداکثر رضایت مشتری انجام شود، به همان اندازه  

مطالعات قبلی سفارشی سازی و استاندارد  مهم است تا اطمینان حاصل شود که سطح بالایی از استاندارد سازی نیز وجود دارد.  

جداگانه مورد توجه قرار داده اند و تعداد کمی از آنها به امکان ترکیب دو این عوامل بازاریابی پرداخته اند. با    طور  به  سازی را

( نشان می دهد که این دو بخش فنی و کاربردی دارند که می توانند یکدیگر را  1998گرونروس )دقیق مدل    این وجود، بررسی

 
1 Coelho & Hensler (2012) 

2 Vasile & Laurentiu (2008) 

3 Hsieh et al 

4 Tsaur et al 
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(، محققین ارتباط بین کیفیت خدمات و رضایت مشتری را ایجاد کرده اند. با  2010تکمیل کنند. طبق نظر وانگ و همکاران )

این وجود، کارهای زیادی برای تعیین اینکه آیا سفارشی سازی و استاندارد سازی تأثیر مستقیم بر کیفیت خدمات و تاثیر غیر 

شواهد فراوان در ادبیات    (.Kasiri et al., 2017, 93)مستقیم بر رضایت مشتری از طریق کیفیت خدمات دارد، انجام نشده است

ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری وجود دارد.   از    گرفته   انجام  العاتمط  به  توجه   بابرای حمایت 

 اثر  مشتریان  وفاداری  بر  مثبت  بشکلی  مشتری  رضایت  که  دریافتند(  1999)بروک    و  اولیور  مشتری،  وفاداری  و  رضایت  پیرامون

 نیز(   1994)همکاران و  فورنل.  انجامد  می  مشتریان وفاداری به  بالاتر رضایت  که نمودند  آشکار ، (1994) باسو  و دیک . گذارد  می

  و   رضایت  بین  مثبت  رابطه  وجود   به(   2000)همکاران    و  بولتن.  دهد  می   افزایش   را  مشتریان  وفاداری  بالاتر  ایت رض  دادند   نشان

  وفاداری  که  کنند   می  بحث(   2006)  شن  و  چیو  همینطور  و(   2003)بالگلو  و  سوئی   بعلاوه،.  کنند  می   تأکید   مشتر  وفاداری

 مشتری  وفاداری  که  دهد  می  نشان  ها   پژوهش   گسترده  مطالعه  جتاً،نتی.  است  مشتریان  بالای  رضایت  علت   به  مشتریان

بیان کرد که    1996زیتامل    (.Sun Jung & Hyun Yoon, 2023, 35) دارد    مشتریان  رضایت  برای  مهمی   بسیاری  کاربردهای 

کیفیت بالاتر خدمات باعث ایجاد نیات رفتاری مثبت در مشتریان و باعث وفاداری آنها به سازمان می شود. به طور کلی روابط  

که   اند  داده  ثشخیص  محققان  میان  این  در  و  است  شده  مستند  وسیعی  سطح  در  مشتری  وفاداری  و  خدمات  کیفیت  میان 

شتری مدارانه کارکنان بسیار حیاتی است. کیفیت خدمات چنان بر وفاداری مشتریان اثر گذار است که تحقیقی که  رفتارهای م

یا فروشنده را عوض کرده بودند، انجام گرفت    1997ر سال  و به سفارش ونتورا د  NOPتوسط   در مورد کسانی که نوع کالا 

درصد از کسانی که چندبار عرضه کننده را تعویض کرده اند، خدمت ضعیف به مشتری را عامل اصلی خود در    97نشان داد که  

خدمات در    وفاداری  و  مشتری  ت،رضایتخدما  کیفیت  بین  ارتباط  زمینه  در  که  تحقیقی  در  1این تعویض ذکر کرده اند. کاراوانا 

  ایفا   خدمت  وفاداری  بر  خدمات   کیفیت  اثر  در  میانجی  نقش  مشتری  رضایت  که  رسید  نتیجه  این  به  داد  انجام  2بانک های مالت 

  تحقیق  این  نتایج   علاوه،  به .  است  گذار  اثر  خدمت   وفاداری  بر  مشتری  رضایت   طریق  از  خدمات  کیفیت  حقیقت  در .  کند  می

این  (.  28،  1393شود )میرزاپور،    می  محسوب  مشتری  رضایت  مهم  ورودی  یک  خدمات  کیفیت  که  دهد  می  اننش چارچوب 

تحقیق ارتباط بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری مشتری را بیان می کند. اگر چه مطالعات فراوان در مورد کیفیت 

از مطالعات وجود   ارتباط آن با رضایت مشتری و وفاداری وجود دارد، تنها تعداد کمی  خدمات به عنوان یک ساختار اصلی و 

مطالعات،   بیشتر  در  دهد.  می  قرار  بررسی  مورد  را  مشتری  رضایت  و  عملکرد  کیفیت  فنی،  کیفیت  بین  ارتباط  که  دارد 

SERVQUAL  ،دو جزء از  به عنوان یک اندازه از کیفیت خدمات استفاده می شود. از آنجا که کیفیت عملکرد و کیفیت فنی  

مشتری را مورد بررسی قرار    رضایت  و  عملکرد  کیفیت  فنی،  کیفیت  بین  ارتباط  این اساس، این مطالعه  کیفیت خدمات است، بر

 می دهد.  

 براساس مبانی نظری ، محققین نه  فرضیه را برای این کار طراحی کردند که به صورت زیر بیان شده است: 

 فرضیه اول: استاندارد گرایی با کیفیت وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد.

 
1 Caruana, 2002 

2 Malta 
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 استاندارد سازی با کیفیت فنی رابطه دارد.: دوم فرضیه

 سفارشی سازی با وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد. : سوم فرضیه

 فرضیه چهارم: سفارشی سازی با کیفیت فنی رابطه دارد.

 کیفیت وظیفه ای )عملکردی( با رضایت مشتری رابطه دارد.: پنجم فرضیه

 کیفیت فنی با رضایت مشتری رابطه دارد.  فرضیه ششم:

 فرضیه هفتم: رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه دارد.

 فرضیه هشتم: بین کیفیت فنی با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری رابطه وجود دارد.

 ابطه وجود دارد. با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری ر( ی)عملکردی ا فهیوظفرضیه نهم: بین کیفیت 

 

 

 

 

 

 

 

 )منبع: برگرفته از ادبیات پژوهش ( پژوهش مفهومی : مدل 1شکل

 روش پژوهش 

همبستگی می باشـد.  -روش تحقیق مورد استفاده در این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ جمع اوری داده ها توصیفی

های به عمل آمده، آمـار شـرکت هـای   بررسیکه با توجه به    است  شده  گرفته  نظر  در  رشت  صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد

شرکت می باشد. لذا بـا توجـه بـه   222رشت از سازمان صنعت، معدن و تجارت ، تعداد آنها    صنعتی  شهرک  تولیدی  های  واحد

در تحقیق حاضر به صورت تصادفی ساده و از فرمول حجم نمونه جامعه محدود اسـتفاده خواهـد  یریگ  نمونه  روشحجم نمونه  

 .ارشد وکارشناسان شرکت ها پر خواهد شدشد و پرسش نامه توسط مدیران 

 

استاندارد  

 گرایی

سفارشی  

کردن  

 محصولات 

کیفیت 

 وظیفه ای 

کیفیت 

 فنی 

رضایت  

 مشتری 

وفاداری  

 مشتری 
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تعداد سوالات و منبع هریک در جدول زیر ارائه شده  شرکت می باشد .  121توجه فرمول فوق حداقل حجم نمونه مورد نیاز    با

 است:

 : اطلاعات پرسشنامه پژوهش  1جدول 

 منبع   شماره سوالات ابعاد

 ( Farooq et al., 2018) 1-3 کیفیت فنی 

 4-6 ای  وظیفه کیفیت

 ( Calvo-Porral, 2017) 7-10 مشتری  ت رضای

 11-14 وفاداری مشتری 

 ( Nyadzayo& SamanKhajehzadeh, 2016) 15-17 استانداردسازی 

 18-21 سفارشی سازی 

 

در این قسمت ابتدا آمارهای توصیفی مربوط به متغیرها و آزمون نرمال بودن متغیرها و سپس به   :یافته های پژوهش

   بررسی آزمون فرضیه ها می پردازیم.
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 ها توصیف آماری متغیر -2جدول 
انحراف   واریانس 

 معیار 

بیش   میانگین 

 ترین 

کم 

 ترین 

 متغیر تعداد

 محصولات کردن یسفارش 121 00/1 00/5 55/3 77920/0 607/0

 یی گرا استاندارد 121 00/1 00/5 66/3 75584/0 581/0

 یمشتر یوفادار 121 00/1 00/5 66/3 75584/0 569/0

 ی مشتر تیرضا 121 00/1 00/5 43/3 86736/0 752/0

 ی ا فهیوظ تیفیک 121 33/1 00/5 60/3 79106/0 626/0

 یفن  یتفیک   121 67/1 00/5 37/3 77289/0 597/0

 

صورت گرفت.  اسمیرنوف -در این تحقیق به منظور مشخص نمودن نرمال یا غیر نرمال تحقیق ابتدا یک آزمون کلموگروف

ی ادعای مطرح شده در مورد توزیع داده های یک متغیر کمی مورد استفاده قرار می گیرد.نتیجه ی این آزمون جهت بررس

آزمون شامل یک خروجی می باشد، که به ترتیب تعداد داده ها، پارامترهای مورد نظر در بررسی وجود توزیع مانند تعـداد 

نمونه و مقدار سطح معنی داری را ارائه می کند. مهمترین ردیف این جدول ردیف سطح معنی داری اسـت. بـا توجـه بـه 

کلیـه ی درصـد بزرگتـر نمـی باشـد، بنـابراین توزیـع داده هـای  5اینکه سطح معنی داری کلیه ی متغیرهای تحقیـق از 

 متغیرهای تحقیق، از توزیع نرمال پیروی نمی کند.

 

 ها اسمیرنوف برای تست نرمال بودن داده  –آزمون کولموگروف   :3جدول 
 

 نتیجه   سطح  معنی داری آماره آزمون

 نرمال نیست  091/0 244/1 کیفیت فنی

 نرمال نیست  003/0  821/1 کیفیت وظیفه ای 

 نرمال نیست  000/0 099/2 رضایت مشتری 
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 نرمال است 054/0 346/1 وفاداری مشتری

 نرمال نیست  009/0 640/1 استاندارد گرایی 

 نرمال نیست  001/0 000/2 سفارشی کردن محصولات

سازی  ها از مدل و عدم تبعیت برخی از متغیرهای تحقیق از توزیع نرمال ، جهت آزمون فرضیه   حجم پائین نمونه در این پژوهش به علت  

ها نیز بر  داده   لیوتحل  ه ی تجز شود و  استفاده می   Smart PLSافزار  ( و نرم PLSمعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی ) 

های پژوهش«  ها در روش حداقل مربعات جزئی که شامل دو بخش »بررسی برازش مدل« و »آزمون فرضیه تحلیل داده اساس الگوریتم  

به متغیرهای پژوهش، در جدول زیر    افته ی   اختصاص ها، ابتدا عناوین  داده   ل ی وتحل ه ی تجز گیرد. پیش از ورود به مرحله  است صورت می 

 گردد. تشریح می 

 ل مد : عنوان متغیرها در 4جدول

 عنوان در مدل متغیر

 C.S رضایت مشتری 

 CUSTMZ سفارشی کردن محصولات

 F.Q کیفیت وظیفه ای 

 LOY وفاداری مشتری

 STND استاندارد گرایی 

 T.Q فنیکیفیت 

 بررسی برازش مدل پژوهش
ه بررسی شود تا چه حد مدل  گیرد کگیری، مدل ساختاری و مدل کلی صورت میبررسی برازش مدل در سه بخش مدل اندازه

با داده  آزمون  شدهی  آورجمعهای  پژوهش  به بررسی و  برازش مدل، محقق مجاز  تأیید  از  تناسب دارد. پس  آماری   از نمونه 

پژوهش میفرضیه داده  PLSافزار  نرم باشد.های  اخذ  از  متغیرها،  پس  به  مربوط  نهاهای  پژوهشمدل  اعظم  یی  قسمت   که 

( مدل در حالت ضرایب   9-4( و شکل )استانداردشدهدر حالت تخمین ضرایب     8  -4شکل)  صورت  بهگیرد،  تحلیل را دربر می

ها بر اساس این  گیری، ساختاری و کلی و آزمون فرضیههای اندازهها و برازش مدلکند که تمامی تحلیلارائه می   tمعناداری  

 شود. ها انجام میخروجی
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    شده  استانداردضرایب مدل نهایی پژوهش در حالت تخمین    :  2شکل  
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  t:  مدل نهایی پژوهش در حالت ضرایب معناداری 3شکل  

 بررسی فرضیه های پژوهش: 

ها  گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق با الگوریتم تحلیل داده های اندازهپس از بررسی برازش مدل  :هاآزمون فرضیه 

 :  باشد. این بخش شامل دو قسمت استهای پژوهش می، محقق مجاز به بررسی و آزمون فرضیهPLSدر روش 

 ها( مربوط به هر یک از فرضیهt-values)مقادیر  Zبررسی ضرایب معناداری  (1

 هاده بار عاملی مربوط به مسیرهای هر یک از فرضیهبررسی ضرایب استاندارد ش (2

تأیید/ و  متغیرها  تأثیر  بودن  معنادار  معناداری،  میفرضیه  د ییتأعدمضرایب  مشخص  را  پژوهش  ضرایب های  مقابل  در  سازد. 

 کند. استاندارد شده مسیرها نیز شدت تأثیر متغیرها بر یکدیگر را تعیین می

 فرضیه اول: استاندارد سازی با کیفیت وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد.

  یی گرا استانداردشود که میزان آماره تی بین دو متغیر با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

بازه )(  یعملکرد)   یا  فهیوظ  تیفیک  با  پذیرفته می-96/1  & 96/1خارج  لذا فرضیه  برابرشود.  ( است و  تاثیر  این  با    همچنین 

 است.  399/0

 

 پژوهشاول  نتایج تحلیل آزمون فرضیه    (  5جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

یجه  نت

 آزمون 

1H استاندارد 

 سازی
 تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملکرد)

 تأیید  399/0 937/4

 استاندارد سازی با کیفیت فنی رابطه دارد. : دوم فرضیه
 سازی   استانداردشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 . است 287/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 & 96/1فنی خارج بازه ) تیفیک با
  

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه دوم پژوهش 6جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 
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2H استاندارد 

 سازی
 تأیید  287/0 562/2 فنی تیفیک 

 وظیفه ای )عملکردی( رابطه دارد.  سفارشی سازی با کیفیت: سوم فرضیه
  سازی  ی سفارششود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

بازه )(  یعملکرد)   یا  فهیوظ  تیفیک  با  پذیرفته می-96/1  & 96/1خارج  لذا فرضیه  با  شود.  ( است و  برابر  تاثیر  این  همچنین 

 است.  378/0

 ( نتایج تحلیل آزمون فرضیه سوم پژوهش 7جدول

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

3H یسفارش 

 یساز
  یا فهیوظ 

 (یعملکرد)
 تأیید  378/0 642/4

 

 فرضیه چهارم: سفارشی سازی با کیفیت فنی رابطه دارد. 
  سازی  ی سفارششود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 است. 753/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 & 96/1خارج بازه ) یفن  تیفیک با

  

 نتایج تحلیل آزمون فرضیه چهارم پژوهش  (    8جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

4H یسفارش 

 یساز
 تأیید  211/0 989/1 یفن تیفیک 

 

 کیفیت وظیفه ای )عملکردی( با رضایت مشتری رابطه دارد. : پنجم فرضیه
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 فه یوظ  تیفیکشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

این تاثیر برابر با  شود.  ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1  &96/1خارج بازه )  یمشتر  تیرضا  و(  یعملکرد)  یا همچنین 

 است.  498/0

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه پنجم پژوهش   9جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

5H تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملکرد)

 تیرضا 

 ی مشتر
 تأیید  498/0 230/4

 

 فرضیه ششم: کیفیت فنی با رضایت مشتری رابطه دارد. 
  و   فنی   تیفیکشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 است.  243/0همچنین این تاثیر برابر با شود.  ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 &96/1خارج بازه ) یمشتر تیرضا

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه ششم پژوهش10جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

6H تیفیک 

 فنی 
 تیرضا 

 ی مشتر
 تأیید  243/0 104/2

 

 فرضیه هفتم: رضایت مشتری با وفاداری مشتری رابطه دارد. 
 یمشتر  تیرضاشود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

 .است 695/0همچنین این تاثیر برابر با شود. ( است و لذا فرضیه پذیرفته می-96/1 &1/ 96خارج بازه ) یمشتر یوفادار و
 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه هفتم پژوهش11جدول  

ضریب مسیر  T-VALUE فرضیه پژوهش 

 استاندارد

نتیجه  

 آزمون 

7H تیرضا 

 ی مشتر
  یوفادار 

 ی مشتر
 تأیید  695/0 811/8
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فرضیه هشتم: بین کیفیت فنی با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت مشتری رابطه  

 وجود دارد. 
  با کیفیت فنی  شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

مشتری   ،  رضایت  همچنین  مشتری  و  مشتری    بارضایت  )وفاداری  بازه  از  پذیرفته  -96/1  & 96/1خارج  فرضیه  لذا  و  است   )

 است.   169/0ی برابر با مشتر ت یرضا یانجیم  نقش به  توجه  با یمشتر یوفادار با یفن تیفیک نیبشود. میزان رابطه می

  جدول   در  کهیهمانطور.    باشد   ی م  ریمتغ  ک ی  یانجیم  نقش  به  مربوط  اتیفرض   رد   ای  قبول  در  یگرید  کردیرو  زین  سوبل  آزمون

  ی م  اساس  نیبرا  وبیشتر است.    96/1  از  مقدار  نیا  کهاست.    04/2  آزمون  از  حاصلغیر مستقیم     t  رمقدا  است  شده  داده  نشان

  یمعن  یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش   به  توجه  با  یمشتر  یوفادار   با   ی فن  تیفیک  نیب  میمستق  ریغ   رابطه  که  گرفت  جهینت   توان

 . است گرفته قرار  دییتا مورد  مذکور هیفرض و دار

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه هشتم پژوهش 12جدول  

ضریب  T-SOBEL فرضیه پژوهش 

مسیر 

 استاندارد

 نتیجه آزمون 

8H تیفیک 

 ی فن
 تیرضا 

 ی مشتر

 

 

   یوفادار

 ی مشتر

 تأیید  169/0 04/2

با وفاداری مشتری با توجه به نقش میانجی رضایت  (  ی)عملکرد ی  ا  فهیوظفرضیه نهم: بین کیفیت  

 مشتری رابطه وجود دارد. 
 فه یوظکیفیت  شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری مشاهده می

( است و لذا  -96/1  &96/1خارج از بازه )وفاداری مشتری    با رضایت مشتری  و همچنین ،  مشتری    رضایت   با (  یعملکرد)  یا

  ت یرضا   یانجیم  نقش  به  توجه   با  یمشتر  یوفادار  با(  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  نیبشود. میزان رابطه  فرضیه پذیرفته می

 است.   346/0ی برابر با مشتر

  جدول   در  کهیهمانطور.    باشد   ی م  ریمتغ  ک ی  یانجیم  نقش  به  طمربو  اتیفرض   رد   ای  قبول  در  یگرید  کردیرو  زین  سوبل  آزمون

 یم  اساس  نیبرا  وبیشتر است.    96/1  از  مقدار  نیا  کهاست.   813/3  آزمون  از  حاصلغیر مستقیم     tر  مقدا  است  شده  داده  نشان

  تیرضا ی انجی م نقش  به توجه با  یمشتر یوفادار با(یعملکرد) یا فهیوظ تیفیک نیب میمستق  ریغ  رابطه که گرفت جهینت  توان

 .است گرفته قرار  دییتا  مورد  مذکور هیفرض و دار یمعن یمشتر

 (  نتایج تحلیل آزمون فرضیه نهم پژوهش 13جدول  

-T فرضیه پژوهش 

SOBEL 

ضریب 

مسیر 

نتیجه  

 آزمون 
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 استاندارد

9H تیفیک 

  یا فهیوظ

 (یعملکرد)

 تیرضا 

 ی مشتر

 

 

   یوفادار

 ی مشتر

 تأیید  346/0 813/3

 

 

 :نتیجه گیری و پیشنهادات

کردن محصولات با    یو سفارش  یی استانداردگرا  نیخدمات دررابطه ب  تیفیکسنجش و اندازه گیری  پژوهش حاضر با هدف  

وفادار  تیرضا صنعت  یها  شرکت   انیمشتر    یو  در شهرک  است.  رشت  یفعال  انجام شده  گیلان  استان  اول   در  فرضیه  در 

  با  یساز  استانداردپرداخته شد که نتایج نشان داد  (  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  با  یساز  استاندارد تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه اول پژوهش تأیید    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان ( یعملکرد) یا فهیوظ تیفیک

به .   است 399/0برابر با   (  یعملکرد)  یا فهیوظ تیفیک با  یساز استانداردمیزان رابطه ها نشان داد که همچنین یافته.  شودمی

است ، یعنی با یک    159/0برابر با    استاندارد سازی و کیفیت عملکردیاین ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد.  این    (یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک درصد از واحد، در متغیر    9/15  استاندارد سازی،  واحد تغییر در  

 ( می باشد.  2017نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همکاران)

 با  یساز  استانداردپرداخته شد که نتایج نشان داد    یفن  تیفیک  با  یساز  استاندارددر فرضیه دوم تحقیق به بررسی رابطه  

سط  یفن  تیفیک در  بنابراین  است،  داری  معنی  و  مثبت  رابطه  اطمینان  دارای  می  %95ح  تأیید  پژوهش  دوم  .  شودفرضیه 

به این ترتیب می توان گفت .   است  287/0برابر با    یفن  تی فیک  با  یساز  استانداردمیزان رابطه  نشان داد که    هایافتههمچنین  

  استاندارد سازی،  است ، یعنی با یک واحد تغییر در  082/0برابر با  یفن  تیفیکاستاندارد سازی و که واریانس مشترک دو متغیر 

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و   یفن  تیف یکدرصد از واحد، در متغیر    2/8

 ( می باشد. 2017همکاران)

پرداخته شد که نتایج نشان داد  (  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  با   یساز  یسفارشدر فرضیه سوم تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه   %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان  (  یعملکرد)  یا   فهیوظ  تیفیک  با  یساز  یسفارش

برابر با  (  یعملکرد)  یا  فهی وظ  تیفیک  با  یساز  یسفارشمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودسوم پژوهش تأیید می

برابر ( یعملکرد) یا فهیوظ تیفیک با  یساز یسفارشبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر .  است 378/0

درصد از واحد، در متغیر 3/14  ،  (  یعملکرد)  یا   فهیوظ  تیفیک  با  یساز  یسفارشاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    143/0با  

توسط  (   یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک آمده  بدست  نتیجه  راستای  در  نتیجه  این  شد.  خواهد  ایجاد  و  تغییر  کسیری 

 ( می باشد. 2017همکاران)
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  با   یساز  یسفارشپرداخته شد که نتایج نشان داد    فنی   ت یفیک  با   یساز  یسفارشدر فرضیه چهارم تحقیق به بررسی رابطه  

اطمینان    فنی  تیفیک سطح  در  بنابراین  است،  داری  معنی  و  مثبت  رابطه  می  %95دارای  تأیید  پژوهش  چهارم  .  شودفرضیه 

به این ترتیب می توان گفت .   است  211/0برابر با    یفن  تی فیک  با  یساز  یسفارشمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته

  ی ساز  یسفارشاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    044/0برابر با    یفن   تیفیک  با  یساز  یسفارشکه واریانس مشترک دو متغیر  

از واحد، در متغیر  4/4  فنی،    تیفیک  با غییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده  ت  یفن  تیفیکدرصد 

 ( می باشد. 2017توسط کسیری و همکاران)

پرداخته شد که نتایج نشان داد    یمشتر  ت یرضا  با (  یعملکرد )  یا  فهیوظ  تیفیکدر فرضیه پنجم تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه   %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  تیرضا  با(  یعملکرد)  یا فهیوظ  تیفیک

برابر   یمشتر  تیرضا  با(  ی عملکرد)  یا   فهی وظ  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودپنجم پژوهش تأیید می

  یمشتر  تیارض  با(  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیکبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  .   است  498/0با  

با   در    248/0برابر  تغییر  واحد  یک  با  یعنی   ، متغیر  8/24  ،  (یعملکرد)  یا  فهی وظ  تیفیکاست  در  واحد،  از  رضایت درصد 

 ( می باشد. 2017تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همکاران) مشتری

  ی ا  فهیوظ  تیفیکپرداخته شد که نتایج نشان داد    یمشتر  تیرضا  با  فنی  تیفیکدر فرضیه ششم تحقیق به بررسی رابطه  

فرضیه ششم پژوهش    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  تیرضا   با(  یعملکرد)

به این ترتیب .   است  243/0برابر با    یمشتر  تیرضا  با  فنی  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودتأیید می

است ، یعنی با یک واحد تغییر در    059/0برابر با    یمشتر  تی رضا  با فنی    تیفیکمی توان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده   رضایت مشتریدرصد از واحد، در متغیر  9/5  فنی،    تیفیک

 ( می باشد. 2017توسط کسیری و همکاران)

رابطه   بررسی  به  تحقیق  هفتم  فرضیه  داد    یمشتر   یوفادار  با  یمشتر  تیرضادر  نشان  نتایج  که  شد   تیرضاپرداخته 

فرضیه هفتم پژوهش تأیید    %95دارای رابطه مثبت و معنی داری است، بنابراین در سطح اطمینان    یمشتر  یوفادار  با  یمشتر

به این ترتیب می  .   است  695/0برابر با    یمشتر  یوفادار  با   ی مشتر  تیرضامیزان رابطه  داد که  ها نشان  همچنین یافته.  شودمی

است ، یعنی با یک واحد تغییر در    483/0برابر با    یمشتر  یوفادار  با  یمشتر  تیرضاتوان گفت که واریانس مشترک دو متغیر  

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست   یمشتر  یوفاداردرصد از واحد، در متغیر  3/48  ،    یمشتر  تیرضا

 ( می باشد. 2017آمده توسط کسیری و همکاران)

رابطه   به بررسی    ی مشتر   تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر   یوفادار  با  یفن  ت یفیک  نیبدر فرضیه هشتم تحقیق 

ی نقش میانجی دارد، بنابراین در  مشتر  یوفادار  با   ی فن  تیفیکدر رابطه بین    یمشتر  تیرضاپرداخته شد که نتایج نشان داد  

با    یوفادار  با  یفن  تیفیکمیزان رابطه  ها نشان داد که  همچنین یافته.  شودفرضیه هشتم پژوهش تأیید می  %95سطح اطمینان  

  با   یفن  تیفیکبه این ترتیب می توان گفت که واریانس مشترک  .   است  169/0برابر با    یمشتر  ت یرضاتوجه به نقش میانجی  

با    یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر  یوفادار در    028/0برابر  تغییر  واحد  با یک  یعنی   ، و    یفن  تیفیکاست 

تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست   یمشتر  یوفاداردرصد از واحد، در متغیر  8/2  ،    یمشتر  تیرضا

 شد. ( می با2017آمده توسط کسیری و همکاران)
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رابطه   بررسی  به    ی انجیم  نقش  به  توجه  با   یمشتر  یوفادار  با (  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیک  نیبدر فرضیه نهم تحقیق 

ی  مشتر یوفادار با ( یعملکرد)  یا فهیوظ تیفیکدر رابطه بین  یمشتر ت یرضاپرداخته شد که نتایج نشان داد  یمشتر تیرضا

تأیید می  %95نقش میانجی دارد، بنابراین در سطح اطمینان   میزان ها نشان داد که  همچنین یافته .  شودفرضیه نهم پژوهش 

به این ترتیب می  .  است 346/0برابر با  یمشتر تیرضابا توجه به نقش میانجی  یوفادار  با( یعملکرد) یا فهیوظ تیفیکرابطه 

برابر   یمشتر  تیرضا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یمشتر  یوفادار  با(  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفی کتوان گفت که واریانس مشترک  

درصد از واحد، در متغیر 9/11  ،    یمشتر  تیرضاو  (  یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیکاست ، یعنی با یک واحد تغییر در    119/0با  

 ( می باشد. 2017تغییر ایجاد خواهد شد. این نتیجه در راستای نتیجه بدست آمده توسط کسیری و همکاران) یمشتر یوفادار

 های نه گانه تحقیق و به تفکیک هر فرضیه پیشنهاداتی ارایه می گردد: به این موارد و باتوجه به نتایج فرضیه با توجه

وفنی باتاکید بر استاندارد سازی پیشـنهاد مـی گـردد:   (یعملکرد)  یا  فهیوظ  تیفیکهای اول و دوم ودرجهت  باتوجه به فرضیه

شرکت ها باید بتواند محصولات استاندارد تولید نماید تا در زمان و هزینه مشـتریان صـرفه جـویی نمایـد. در چنـین وضـعیتی 

 مشتریان عمومی احساس عدالت می کنند و همچنین موجب می شود تا قضاوت در مورد کیفیت محصول آسان شود.

 مـی گـردد:وفنی باتاکید بر سفارشی سـازی پیشـنهاد  (یعملکرد) یا فهیوظ تیفیکودرجهت  چهارم و  سوم  هیفرض  به  توجه  با

شرکت می تواند برای مشتریانی که به دنبال محصول خاص هستند و حاضرند برای آن هزینه بیشتری نیز صرف کننـد، تولیـد 

نمایند. محصولات شخصی سازی رضایت بیشتری در مشتری ایجاد خواهد کرد. بنابراین شرکت باید این توانایی را داشته باشـد 

 که محصولی مطابق نیاز خاص مشتری تولید کند.   

پیشـنهاد مـی گـردد کـه :  (  یعملکـرد)  یا  فـهیوظ  تیفیکبا توجه به فرضیه پنجم در جهت بهبود رضایت مشتری با تاکید بر  

محصولات مطابق وعده داده شده و در اولین فرصت به مشتری عرضه شود. زمان عرضه محصول به مشـتری اطـلاع داده شـود. 

ن ایجاد شود و در مشتری اطمینان ایجاد نمایند تا مشتری هنگام انجام معاملـه احسـاس تمایل به کمک به مشتریان در کارکنا

امنیت کند. شرکت با دانش به سوالات مشتریان پاسخ دهند.شرکت نیازهای مشتری را درک نموده و ضمن توجـه شخصـی بـه 

 مشتری، مطابق روش و نظر مشتری با وی معامله نمایند.

با توجه به فرضیه ششم در جهت بهبود رضایت مشتری با تاکید بر کیفیت فنی پیشنهاد می گردد که:شرکت محصولی با کیفت 

 ساخت مطلوب عرضه نماید و محصول دارای اصالت و طراحی خوب و مطلوبی باشد.

 با توجه به فرضیه هفتم در جهت بهبود وفاداری مشتری با تاکید بر رضایت مشتری پیشنهاد می گردد که:   

ی تولید و عرضه نماید که انتظارات مشتری را برآورده سازد و نزدیک به ایده آل مشتری بوده تا بتواند رضایت  شرکت محصول

 وی را هر چه بیشتر جلب نماید.  

  فهیوظ  تیفیک  ی و فن  تیفیکهای هشتم و نهم و با توجه به تائید نقش میانجی رضایت مشتری در ارتباط بین  باتوجه به فرضیه

ی  ودر جهت بهبود وفاداری مشتریان پیشنهاد می گردد: شرکت ها توجه همزمان به موضوع  مشتر   یوفاداربا  (  یعملکرد)  یا

کیفیت و رضایت مشتری داشته باشند، چرا که در این صورت با ایجاد هم افزایی شرکت ها در کسب وفاداری مشتریان بهتر 

 عمل خواهند نمود.  

تبیین وفاداری مشتری متغیر های دیگری مانند بازارگرایی شرکت  نیز می توانند نقش  اینکه در    از جمله محدودیتهای این تحقیق

اند. از جمله محدودیت های دیگر تحقیق حاضر مقطعی بودن تحقیق است، که   نبوده  داشته باشند که در تحقیق حاضر مد نظر 

دهد  می  کاهش  به شدت  مدت  بلند  زمانی  بازه  در  را  نتایج  تعمیم  پرسشنامه   قابلیت  از  ابزار سنجش تحقیق حاضر  اینکه  های  دیگر 
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های اندازه گیری متغیر  های مذکور توسط محققین خارجی طراحی شده است و لذا امکان دارد که برخی از جنبه استاندارد است و پرسشنامه 

 رشت است   صنعتی   شهرک   در   ها مد نظر قرار نگرفته باشد.  در ضمن تحقیق حاضر محدود به شرکت های فعال 

که مدل تحقیق حاضر با ورود متغیر هایی مانند بازار گرایی به عنوان میانجی توسعه یابد    به محققین بعدی پیشنهاد می گردد

و همچنین پیشنهاد می گردد که تحقیقی در راستای طراحی ابزار سنجش متناسب با نظر سنجی از خبرگان صنعت طراحی  

 گردد. 
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Abstract 

Social marketing seeks to determine ways to increase participation, productivity of the 

organization, through marketing activities in social dimensions, and environmental variables 

such as laws and regulations, ethical issues, social trends are also examined. Social marketing 

of cultural products is an underlying action in management. It is a city that brings many 

economic, cultural and social achievements for the society and citizens. In this regard, this 

study was conducted with the aim of modeling social marketing of cultural products with an 

emphasis on risk management. The present study is descriptive-survey in terms of its 

practical-developmental purpose and in terms of data collection method. The community of 

participants in the qualitative section includes marketing professors and managers of Isfahan 

Municipality, 12 of whom were selected by purposive sampling. Data collection tool is semi-

structured interview and ISM questionnaire. Social marketing categories of cultural products 

were identified by thematic analysis method in Maxqda software. The pattern of causal 

relationships between categories was also determined by structural-interpretive modeling 

method in MicMac software. Based on the results, "marketing infrastructures", "non-financial 

risk management" and "financial risk management" affect the "social responsibility of the 

municipality". The social responsibility of the municipality also affects the "community-

oriented marketing mix" and "internal marketing". In the same way, these factors affect 

"customer-oriented" and "service quality". Finally, the increase of "socially desirable behavior 

of employees" leads to "social marketing of cultural products". 

Keywords: Social marketing, cultural products, risk management, municipality 
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 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک در شهرداریمدلسازی  

 3  یمحمدرضا دلو ،2  یکرچگان یمسعود مختار  ، 1  *آقاسیسعید

 30/11/1402تاریخ پذیرش:                5/10/1402دریافت:تاریخ  

 چکیده    

های بازاریابی در ابعاد  بازاریابی اجتماعی به دنبال مشخص کردن راه کارهای افزایش مشارکت، بهره وری سازمان، به وسیله فعالیت 

شوند.بازاریابی اجتماعی  اجتماعی است و متغیرهای محیطی از قبیل قوانین و مقررات، مسائل اخلاقی، روندهای اجتماعی نیز بررسی می

محصولات فرهنگی یک اقدام زیربنایی در مدیریت شهری است که دستاوردهای اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی بسیاری برای جامعه و  

شهروندان به همراه دارد. در این راستا این مطالعه با هدف مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک  

پیمایشی است. جامعه  -ها توصیفیای و از نظر شیوه گردآوری داده توسعه -صورت گرفت. مطالعه حاضر از نظر هدف کاربردی 

گیری هدفمند انتخاب  نفر با روش نمونه  12کنندگان در بخش کیفی شامل اساتید بازاریابی و مدیران شهرداری اصفهان است که  مشارکت 

با   بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیهای باشد. مقوله می ISMساختاریافته  و پرسشنامه ها، مصاحبه نیمهشدند. ابزار گردآوری داده 

تفسیری  -ها نیز با روش مدلسازی ساختاریشناسایی شدند. الگوی روابط علی میان مقوله  Maxqdaافزار نرم  روش تحلیل مضمون در

های بازاریابی«، »مدیریت ریسک غیرمالی« و »مدیریت ریسک مالی« بر  تعیین گردید. براساس نتایج، »زیرساخت MicMacافزار در نرم 

محور« و »بازاریابی داخلی« اثر  اجتماعی شهرداری نیز بر »آمیزه بازاریابی جامعه  گذارند. مسئولیت اجتماعی شهرداری« اثر می »مسئولیت 

گذارند. در نهایت افزایش »رفتار مطلوب اجتماعی  محوری« و »کیفیت خدمات« تاثیر می گذارد. به همین ترتیب این عوامل بر »مشتری می

 شود.کارکنان« به »بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی« منجر می 

 

بازاریابی اجتماعی، محصولات فرهنگی، مدیریت ریسک، شهرداری  واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

های توسعه جوامع در جهان امرو تنها به توسعه اقتصادی محدود و منحصر نیست بلکه مقوله فرهنگ و توسعه فرهنگی نیز یکی از بنیان

های فرهنگی مورد  ریزیشود. در این راستا مصرف محصولات فرهنگی از جمله مواردی است که در برنامه اساسی توسعه محسوب می 

های فرهنگی کشور باید به محصولات  ها، اصول و اولویت گذاران فرهنگی برای تعیین هدف اهتمام ویژه قرار دارد. مدیران و سیاست

(. تولید و عرضۀ کالاهاى فرهنگى در جهان امروز سهم بسزایى در افزایش  1401فرهنگی و بازاریابی آن توجه نمایند )جلائی و همکاران،  

تولید ناخالص ملى دارد. بسیارى از کشورهاى پیشرفته سهم قابل اعتنایى در بازار فرهنگى جهان دارند و هر ساله میلیاردها دلار ذخیره  

ارزى از طریق تولید و صادرات کالاهاى فرهنگى به دست مى آورند. این درحالی است که آمار رسمى فروش و مبادلات فرهنگى نشان  

مى دهد سهم ایران از سبد درآمدى فروش محصولات و کالاهاى فرهنگى، در مقایسه با کشورهاى داراى پیشینۀ تمدنى و فرهنگی مشابه،  

های  (. اگرچه در سال 1401سالانه با کاهش مواجه است و وضعیت در بازارهاى داخلى نیز روند نامطلوبى دارد )قره داغی و همکاران، 

هایی صورت  های فرهنگی نظام، تلاش ها و تعیین اصول و شاخص گذاری اخیر از سوی شورای عال انقلاب فرهنگ در حوزه سیاست

شود، طراحی و پیاده سازی مدل راهبردی مناسب برای ارتقای  هایی که هنوز خلاء اساسی در آن مشاهده میگرفته است، اما یکی از زمینه 

 (. 1400محصولات فرهنگی در کشور است )سفیدگری و همکاران، 

ها و اصول  ایجاد تقاضا برای محصولات فرهنگی یکی از مسائل مهمی است که با رویکردهای بازاریابی قابل حصول است. روش 

توانند برای محصولات و مصنوعات تجاری تقاضا ایجاد کنند برای ایجاد تقاضا برای محصولات فرهنگی نیز بازاریابی هماهنگونه که می 

سازی شوند اما نکته کلیدی آن است که  هایی نیز وجود دارد که باید به درستی درک و مفهوم قابل استفاده هستند. البته در این میان تفاوت

(. نبود تقاضا برای  2023و همکاران،   1اقدامات بازاریابی برای توسعه و ترویج محصولات فرهنگی اهمیت غیرقابل کتمان دارند )ویسکر 

گذاری بسیاری المللی که دارند سرمایهها در راستای اهداف ملی و بین ها است. دولت محصولات فرهنگی یک مساله اساسی برای دولت 

ها  رسد استفاده از روش نظر میشود. به ها به نتایج مطلوب منجر نمی برای تولید و توزیع محصولات فرهنگی دارند اما همیشه این کوشش 

و  2های بازاریابی در کنار تولید و توزیع محصولات فرهنگی باید در دستور کار مدیران و مسئولان این حوزه قرار گیرد )ویستون و شیوه

های گوناگون بازاریابی، روش بازاریابی اجتماعی برای محصولات فرهنگی از سازگاری و انطباق بیشتری (. در میان شیوه2021همکاران،  

گیری از رویکردهای مبتنی بر بازاریابی دهند بنابراین بهره برخوردار است. محصولات فرهنگی افراد و ساکنین جامعه را هدف قرار می

رسد با استفاده از بازاریابی اجتماعی بتوان برای  نظر می اجتماعی برای ایجاد تقاضا و بازارسازی محصولات فرهنگی کارگشا است. به 

 (. 1399خوانی و محسنی، هفت محصولات فرهنگی و ملی بازار ایجاد کرد )جعفری 

 
1 Wisker 

2 Whitson 
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های  عنوان محصولی برای فروش تصور کرده و از طریق انطباق استراتژیایده اصلی بازاریابی اجتماعی این است که رفتار مطلوب را به 

سنتی بازاریابی، جذابیت بیشتری نسبت به رقابت ایجاد کند. مداخلات این شیوه به جای تلاش برای شناسایی اصول کلی رفتار انسان بر  

کوشد تا از فنون  تغییر رفتارهای ویژه در میان افراد ویژه در یک شرایط ویژه و در یک زمان ویژه طراحی شده است. در واقع این شیوه می

(. هدف بازاریابی اجتماعی معرفی  1400ها و مقاصد اجتماعی استفاده کند )پورحسن و همکاران، سنتی بازاریابی برای دستیابی به هدف 

طور داوطلبانه آن را انتخاب کنند. بازاریابی اجتماعی تنها  ای است که به گونهرفتاری جدید در راستای تامین منافع شخصی جامعه هدف به 

تواند زمینه  بینی و طرز فکر جدید است که می ها و ابزارهای برای ایجاد تغییرات اجتماعی نیست بلکه متضمن یک جهان ای روش مجموعه 

  را برای تغییرات اجتماعی گسترده فراهم آورد. این شیوه از بازاریابی مزایای همه رویکردهای سنتی بازاریابی را در خود دارد و به همین

روز تاثیرشان بر ساختار بـههای اقتـصادی روز (. در عصری که بنگاه 2023، 1لحاظ از جامعیت بیشتری برخوردار است )چوی و پاورز 

های اجتماعی خویش در قبال ذینفعان و جامعه در شرایط توانند بدون توجه به قبول مسئولیت یابد، نمیونظام اجتماعی افزایش می 

فرارقابتی همچنان به حیات خویش ادامه دهند. با توجه به ارتقای آگاهی و بهبود معیارهای فردی و اجتماعی بشر در بیشتر کشورهای  

 (.  2021، 2اند )دومگان های اجبار و ارعاب بیش از گذشته مورد توجه قرار گرفتهجای روش جهان، رویکردهای متقاعدسازی تغییر رفتار به

زیست، شادابی و نشاط اجتماعی، ارائه خدمات مطلوب و جلب  ترین متولیان حفظ و نگهداشت محیط ها به عنوان یکی از اصلی شهرداری 

مندی شهروندان باید به سوی بازاریابی اجتماعی حرکت کنند. نقش شهرداری در در توسعه پایدار و گسترش عملکرد اجتماعی رضایت

(. اکنون بیش از هر زمان دیگری، شهرداری و مدیران شهری نیازمند اجرای  1401در کشور انکارناپذیر است )عسکریان و همکاران، 

های محیطی و اجتماعی از سوی شهروندان در سطح شهر  های بازاریابی اجتماعی هستند چرا که بخش زیادی از آسیباثربخش برنامه 

پیوندد. رهیافت بازاریابی اجتماعی فرایندی است که از اصول و فنون بازاریابی تجاری برای اثرگذاری بر رفتار شهروندان در  وقوع می به

پذیرش یک ایده، ترویج یک رفتار اجتماعی مطلوب یا ترک رفتار اجتماعی نامطلوب به صورت داوطلبانه در حوزه مدیریت شهری بهره  

ها و فنون بازاریابی اجتماعی اهدافی مانند رفاه  کوشند با استفاده از شیوه(. مدیران شهری می 1400دوست و همکاران، برد )وظیفه می

تواند در نهایت  محیطی را به صورت همزمان محقق سازند. چنین رویکردی می شهروندان، پاسخگوئی به مسائل اجتماعی و اهداف زیست 

 (. 2021و همکاران،  3پذیر سازد )باستوسهای پایداری و توسعه پایدار را امکان دستیابی به هدف 

های فرهنگی و نرم به موضوع اقتصادِ  ها و اسناد بالادستی ایران مانند برنامه چهارم تا ششم توسعه و سند ملی توسعه فناوری در سیاست

قانون برنامه چهارم توسعه »رونق   104(. به استناد ماده 1401های مختلف آن توجه شده است )انتظاری و درخشان،  فرهنگ و بخش

پذیری، خلق جدید، توزیع عادلانه محصولات و خدمات فرهنگی و  اقتصاد فرهنگ، افزایش اشتغال، بهبود کیفیت کالا و خدمات، رقابت 

 
1 Choi & Powers 

2 Domegan 

3 Bastos 
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ایجاد بستر مناسب برای ورود به بازارهای جهانی فرهنگ و هنر و تامین فضاهای کافی برای عرضه محصولات فرهنگی را به دنبال دارد«.  

نیز بر حمایت از تولیدات و محصولات فرهنگی تاکید شده است. در این راستا شهرداری به عنوان یک نهاد متولی در تولید و   92در ماده 

کند. نکته کلیدی آن است که تنها تولید و عرضه محصولات  عرضه محصولات فرهنگی نقشی اساسی برای دستیابی به این مهم ایفا می 

های بازاریابی ها و روش فرهنگی کافی نیست بلکه باید تقاضایی نیز برای این محصولات وجود داشته باشد. در اینجا استعانت از شیوه

های مرسوم بازاریابی میسر نیست. از  کارگشا است. البته باید در نظر داشت ارائه محصولات فرهنگی و ایجاد خواسته برای آن با روش 

های مبتنی بر بازاریابی اجتماعی ارائه  آنجا که محصولات فرهنگی یک خوراک اجتماعی هستند بنابراین باید این خوراک اجتماعی با روش 

و در معرض استفاده افراد جامعه قرار گیرد. با وجود اهمیت نظری و کاربردی موضوع بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی اما  

مطالعات میدانی و تجربی اندکی در این زمینه در کشور صورت گرفته است. در راستای پوشش به این شکاف پژوهشی، در مطالعه حاضر  

کوشش بر آن است تا مدلی برای بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ارائه شود. نکته حائز اهمیت در مسائل حساس فرهنگی و  

تواند آثار و تبعات منفی بلندمدتی داشته باشد بنابراین باید مدیریت ریسک و  اجتماعی آن است که هرگونه خطا و اشتباه در این حوزه می

دهد که مدل بازاریابی اجتماعی مخاطرات در کانون توجه پژوهشگر قرار گیرد. بنابراین پژوهش حاضر به این پرسش کلیدی پاسخ می 

 محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک شهرداری اصفهان چگونه است؟ 

مبانی نظری پژوهش  -2  

 محصولات فرهنگی-2-1

ها، نمادها و شیوه زندگی ای از کالاها و خدمات فرهنگی هستند به جز کارکردهای اقتصادی، حامل ایده محصولات فرهنگی، مجموعه 

شوند. محصول فرهنگی، تنها  سازی و اثرگذاری بر تجارب فرهنگی ظاهر می رسانی، سرگرمی، هویتهای گوناگون اطلاع بوده و در نقش

(. تحلیل روندهای  1394ولایتی، زاده و میرشاه ها هستند )نظری کالا یا خدمت اقتصادی نبوده بلکه حامل سبک زندگی، باوردها و ارزش 

های دهد محصولات فرهنگی نه تنها در مباحث اجتماعی و فرهنگی نقش و تاثیر روزافزونی یافته بلکه به شدت در زمینه جهانی نشان می 

اند اقتصادی )مانند اقتصاد خلاق و اقتصاد فرهنگی(، سیاسی )مانند قدرت نرم( و امنیتی )مانند جنگ هوشمند و امنیت نرم( تاثیرگذار شده 

ای است که پیرامون محصولات فرهنگی در زمینۀ اقتصاد فرهنگ، مشهورترین نظریه  1(. نظریه دونالد ساسون1401راد و همکاران، )تنهایی

ارائه شده است. براساس دیدگاه ساون، شیوه نگرش به محصول فرهنگی، مبنایى برای چگونگى تولید و ارائۀ محصولات فرهنگى است.  

دانند که از قرن نوزدهم،  نظران به این علت امریکا را بزرگترین صادرکننده محصولات فرهنگى می به زعم ساسون، بسیارى از صاحب 

 
1 Donald Sassoon 
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تولید فرهنگى را فعالیتى صنعتى و اقتصادى به حساب آورده است. براساس این رویکرد تولید محصولات فرهنگی تنها تابعی از خواسته  

 (. 2022، 1توان فرهنگ را در قالب محصولات صادر کرد و ترویج نمود )نیباافراد نیست بلکه می 

های زندگی است. این محصولات  ها، نمادها یا شیوهشود که ناقل ایدهبراساس یک تعریف، محصولات فرهنگی به محصولاتی گفته می 

کنند. کالاهای فرهنگی محصول خلاقیت فردی یا گروهی هستند و  کاربردی آموزشی یا سرگرمی دارند و به خلق هویت گروهی کمک می 

کنند  ای پیوسته تولید، گسترش و بهبود پیدا می شیوهشوند و بوسیل فرایندهای صنعتی و توزیع جهانی، بهمشمول مالکیت معنوی می 

(. تحولات بازار محصولات فرهنگی در سطح جهانی منجر به کارآمدی این بازار شده است. تحول در نظام  2020و همکاران،  2)نیبورگ

کننده باعث  ها، ایجاد تمدن مدرن و پیامد آن ایجاد صنایع خلاق و سرگرم ارتباطات و اطلاعات، تولید برای متقاضی، جهانی شدن فرهنگ 

افزایش کمیت و تنوع کالاهای فرهنگی در سراسر گیتی شده است. اکنون کشورهای مختلف دنیا با قدرت وارد عرصه اقتصاد فرهنگی  

(. ایران نیز یکى از کشورهاى صاحب فرهنگ و تمدن باستانى است و قدمت صنایع فرهنگى و تولید  2022، 3اند )میر و پورت شده

رسد. تنوع آثار، صنایع و تولیدات فرهنگى در ایران و نیز خدمات  محصولات فرهنگى در کشور در مواردى به بیش از دو هزار سال می 

رغم غناى صنایع فرهنگى و هنرى ایران، شاهد افول  فرهنگى آن را در ردۀ کشورهاى داراى فرهنگ شناخته شده جهانی است. على

اقتصادى تولیدکنندگان محصولات فرهنگى در کشور هستیم. حضور انبوه کالاها و مصنوعات فرهنگى کشورهاى بیگانه در بازار ایران و  

کنندگان محصولات  سبقت آنها در ورود به سبد خرید خانوارهاى ایرانى شاهدى بر این مدعاست که عرصه را بر تولیدکنندگان و عرضه

(. بنابراین روشن است که باید در زمینه محصولات فرهنگی در کشور مطالعه  1401فرهنگى تنگ کرده است )قره داغی و همکاران،  

 بیشتری صورت گیرد.  

 های پژوهش( مقایسه محصولات فرهنگی و مصنوعات تجار)منبع: یافته  -1جدول 

 مصنوعات تجاری  محصولات فرهنگی ابعاد 

 تابعی از سلیقه و نیاز مشتری  دهنده اندیشه، باور و شرایط فرهنگی خاص انتقال پیام مشخص بازتاب ماهیت 

 کنندگان های مصرفرفع نیازها و خواسته مخاطب انتقال یک پیام فرهنگی ویژه به فرهنگی به  هدف 

 بیشتر محصولات تجاری تکرار در مصرف وجود دارد.  برخی محصولات فرهنگی یکبار مصرف هستند. تکرار 

 های تولیدی سیستم های بازتولید سیستم رسته 

 برانگیخته سازد.باید رغبت و میل متقاضی را  باید رغبت و میل متقاضی را برانگیخته سازد. تشابه 
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 بازاریابی اجتماعی  -2-2

عنوان طراحی،  توسط کاتلر و زالتمن معرفی گردید. آنها این شیوه از بازاریابی را به  1971اصطلاح بازاریابی اجتماعی نخستین بار به سال 

ریزی محصول،  ملاحظات برنامه های اجتماعی و شامل شده جهت تأثیرگذاری بر پذیرش ایده های محاسبهاجرا و کنترل برنامه 

(. اصرار کاتلر و زالتمن بر این نکته بود که تفاوت عمده و  1971، 1گذاری، ارتباطات و تحقیق بازار« تعریف شد )کاتلر و زالتمن قیمت

گذاری بازاریابی اجتماعی و تشکیلات آن متجلی است. رسالت اصلی  های بازاریابی هدف اساسی بازاریابی اجتماعی با دیگر زمینه

بازاریابی اجتماعی تاثیر گذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است. بازاریابی اجتماعی را کاربرد اصول و ابزارهای بازاریابی جهت  

جای اهداف شخصی و منافع سازمانی، منافع جامعه است  )موسوی و  رسیدن به اهداف مطلوب اجتماعی قلمداد کردند که هدف آن به 

 (. 1400انوشه، 

گذاران نیز اثرگذار است؛ به عبارت دیگر، ها و سیاستها، سازمانگذارد بلکه بر حرفه بازاریابی اجتماعی نه تنها بر رفتار افراد تأثیر می 

ای نیز باشد  صورت رو به بالا نیز عمل کند و به دنبال تغییر رفتار حرفهتواند به علاوه بر جریان رو به پایین، بازاریابی اجتماعی می 

های بازاریابی در هدف آن قابل رددیابی است. تأکید  (. تفاوت اصلی و کانونی بازاریابی اجتماعی با دیگر زمینه1400)میرزایی و همکاران، 

ها از طریق فرآیند مبادله و خرید نیست؛ بلکه هدف و مقصد ارزشمندتری  های مشتری بازاریابی اجتماعی فقط ارضاء نیازها و خواسته

(. بازاریابی اجتماعی حوزه و قلمرو علم  1400نیا و اسماعیلی، دارد و آن تأثیرگذاری بر کردار و رفتار افراد در اجتماع است )صائب 

کوشد با استفاده از فنون بازاریابی تجاری، اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد. براساس مفهوم بازاریابی  جدیدی است که می 

های مصرف  های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر خواستهها ناگزیرند در تعیین راهبردها و خط مشیاجتماعی، مدیران بازاریابی سازمان

(. بازاریابی اجتماعی یک مفهوم بازاریابی 2021و همکاران،   2کنند گان و منافع جامعه در کوتاه مدت و بلند مدت را در نظر بگیرند )پارکر 

کننده، بلکه های مصرف است که معتقد است که یک شرکت یا سازمان باید تصمیمات بازاریابی را نه تنها با در نظر گرفتن خواسته 

نیازهای شرکت، و همچنین منافع بلندمدت جامعه تعیین کند. هدف از بازاریابی اجتماعی، توسعه رویکردهایی سازنده، برای حمایت از  

(. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی انتقادی که از مفهوم بازاریابی محض  2021و همکاران،  3اصلاح و بهبود رفتارهای مردم است )نوسی

شود. این  های کوتاه مدت و بلند مدت در نظر گرفته نمیشود این است که در مفهوم بازاریابی تضاد و تناقض بین نیازها و خواستهمی

و همکاران،   4نظران بیابد )خیمنز شود که بازاریابی اجتماعی جایگاه و اعتبار بالایی در نزد اندیشمندان و صاحب تناقضات موجب می 

2021  .) 
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 مدیریت ریسک -2-3

در فرهنگ مدیریت رهنما، در تعریف ریسک آمده است: »ریسک عبارت است از هر چیزی که حال یا آینده دارایی یا توان کسب درآمد  

کند«. ریسک یک دارایی عبارت است از تغییر احتمالی بازده آتی ناشی از آن دارایی. مدیران از  شرکت، موسسه یا سازمانی را تهدید می

کوشند تا این مخاطرات را کمینه کرده، مورد پایش و نظارات قرار دهند یا آن را کنترل و حذف کنند )شیربندی  طریق مدیریت ریسک می 

(. ریسک یا خطرپذیری یک مفهوم کیفی است و نشانگر عدم اطمینان نسبت به انتظارات آینده است. از وظایف مهم  1402و همکاران،  

گیری و گیری، تصمیم باشد. مدیریت ریسک فرآیندی است که مدیران به شناسایی، اندازهمدیریت، مدیریت ریسک واحد تجاری می 

بندی  (. مدیریت ریسک شناسایی، ارزیابی و اولویت 1402قادی، زاده و ابراهیمی هپردازند )شیر نظارت بر انواع ریسک مطرح برای بنگاه می

مخاطرات سازمانی با هدف حداقل کردن یا حذف آن مخاطرات است. اگر این خطرات در ابتدای پیدایش مورد شناسایی و کنترل قرار  

شده از همان ابتدا مورد توجه و پیگیری قرار گیرد.  توانند به یک بحران سازمانی تبدیل شوند. بنابراین لازم است ریسک ادراک نگیرند می

های سازمانی را توان اثرات نامطلوب این خطرات را حذف یا کنترل نمود و فعالیت در این صورت با کمترین هزینه مالی و غیرمالی می 

 (. 2023و همکاران،  1ادامه داد )سانچز

های گوناگونی مواجه است. اکنون، مدیریت ریسک با ترکیبی گسترده از حجم  مدیریت ریسک یک مفهوم پیچیده است که با چالش 

وسیعی از اطالاعات و عدم قطعیت پیرامون رخدادهای آتی روبرو شده است. این عدم قطعیت به شدت روی کارایی و اثربخشی  

ها اثرگذار است و مدیران باید با حداقل کردن چنین مخاطراتی ادامه وضعیت و فعالیت جاری سازمان را تضمین کنند. مدیریت  فعالیت

های متغیر و کلان  های ناهمگن است و باید با بینشی استراتژیک دادهسازی و ترکیب منابع داده گوناگون با فرمت ریسک نیازمند یکپارچه

ها (. در مدیریت ریسک سنتی کوشش بر آن است تا هر یک از ریسک 2022و همکاران،   2را ترکیب، تحلیل و ساماندهی کند )رودریگوئز 

ها را به صورت سیلویی در نظر  ها، اداره نماید. به دیگر سخن مدیریت ریسک را در مسیر ویژه خود و جدا از فرایند مدیریت سایر ریسک 

کند  های یک شرکت را در کنار هم و به روشی فراگیر و یکپارچه بررسی می گیرد. در نظام مدیریت ریسک یکپارچه، مجموعه ریسک می

نفعان  گذاران و ذی توان خطرات را به حداقل رسانیده و ارزش سهام سرمایه(. با مدیریت ریسک یکپارچه، می 1401)زنگانه و همکاران،  

های رقابتی را افزایش داد. مدیریت ریسک فرآیند شناسایی، ارزیابی و اقدام برای کنترل و تصحیح  را به حداکثر و در راستای آن مزیت 

ها را به  توان آسیب های احتمالی است که پیامدهای خاص آن آسیب یا عدم تغییر در وضعیت فعلی است که با مدیریت ریسک می ریسک

 (. 1401حداقل رسانید )رستمی و همکاران،  
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روش پژوهش  -3  

استقرایی انجام شد. از منظر هدف نیز یک پژوهش  -تفسیرگرایانه است که با رویکردی قیاسیاین پژوهش از منظر فلسفی یک پژوهش 

باشد که در  ای است که در صدد مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک می توسعه -کاربردی

 شود. پیمایشی محسوب می -ها نیز یک پژوهش توصیفیشهرداری اصفهان انجام شد. از منظر شیوه گردآوری داده 

ملاک  باشد. کنندگان این پژوهش شامل خبرگان نظری )اساتید بازاریابی( و خبرگان تجربی )مدیران شهرداری اصفهان( می جامعه مشارکت 

  12گیری با روش هدفمند انجام شد و با انتخاب خبرگان، حداقل پانزده سال سابقه خدمت و حداقل مدرک تحصیلات تکمیلی بود. نمونه

 مصاحبه به اشباع نظری دست پیدا شد. 

پرسش اولیه بوده و به روش   6است. مصاحبه شامل  ISMساختاریافته  و پرسشنامه های پژوهش مصاحبه نیمهابزار اصلی گردآوری داده 

ساختارمند انجام شد. پرسشنامه پژوهش نیز با رویکرد ساختاری طراحی شد. این پرسشنامه یک ماتریس استاندارد است که روابط  نیم

 کند. ها را بازنمایی میسازه

استفاده شد. میزان توافق دوکدگذار در این   3( و ضریب کاپای کوهن 2)درصد توافق مشاهده شده  1برای اعتبارسنجی از ضریب هولستی 

بیشتر است بنابراین تحلیل کیفی از اعتبار کافی برخوردار است. برای سنجش اعتبار پرسشنامه  6/0بدست آمده است که از  689/0روش 

  6/0برآورد گردید که از   662/0از روایی محتوا )نظرخواهی از نخبگان( استفاده شد و اعتبار آن تایید گردید. همچنین کاپای کوهن نیز 

درستی صورت گرفته است. برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی صوری استفاده گردید و پایایی  بیشتر است بنابراین مقوله بندی به 

برآورد شد و مطلوب ارزیابی    82/0( بررسی شد. مقدار ضریب همبستگی درونی  ICC) 4ابزار نیز با شاخص ضریب همبستگی درونی

 گردید. 

شناسایی شدند. الگوی روابط علی   Maxqdaافزار نرم  با روش تحلیل کیفی مضمون در بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیهای مقوله 

 تعیین گردید.  MicMacافزار  تفسیری در نرم -ها نیز با روش مدلسازی ساختاریمیان مقوله 

 
1 Holsti 

2 Percentage of Agreement Observation 

3 Cohen's Kappa 

4 Intraclass Correlation Coefficient 
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های پژوهش یافته  -4  

نفر از نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی استفاده شد. آمار توصیفی و مشخصات   12در بخش کیفی از دیدگاه 

نفر از مدیران شهرداری اصفهان در این مطالعه   6نفر از اساتید بازاریابی و  6ارائه شده است.   1شناختی خبرگان در جدول جمعیت 

نفر بیش   7سال و  20تا   15نفر بین   5کاری نفر دکتری داشتند. از منظر سابقه  5نفر کارشناسی ارشد و  2مشارکت کردند. از نظر تحصیلی 

 سال سابقه کاری داشتند.  20از 

 آمار توصیفی خبرگان نخبگان بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی  -2جدول 

 درصد  فراوانی شناختیهای جمعیتویژگی 

 خبرگی 
 %50 6 نظری )اساتید بازاریابی( 

 %50 6 تجربی )مدیران شهرداری( 

 تحصیلات 
 %17 2 کارشناسی ارشد 

 %83 10 دکتری 

 کاری سابقه

 %42 5 سال 20تا  15

 %58 7 سال 20بالای 

 % 100 12 کل 

 

ساختاریافته  با مدیران های تخصصی و نیمهجهت ارائه مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک، مصاحبه 

مصاحبه  شهرداری اصفهان صورت گرفت. در این مرحله پیش از شروع مصاحبه پنج سوال باز در نظر گرفته شده است و در طول فرایند  

ها آشنا بینی در نظر گرفته شده است که سوالات جدیدی نیز مطرح شود. برای اینکه پژوهشگر با عمق و گستره محتوایی داده این پیش

 ها به صورت فعال )جستجوی معانی و الگوها( گردیده است. ها و خواندن داده شود اقدام به بازخوانی مکرر داده 

-ای اتریدوتحلیل قرار گرفت. تحلیل مضمون با تاکید بر روش شش مرحله ها با روش تحلیل مضمون مورد تجزیهنتایج مصاحبه

ها همراه با  داده 2ها ضبط گردید، پس از اتمام مصاحبه، ترانویسی( صورت گرفت. برای این منظور متن مصاحبه 2001) 1استرالینگ

ها ها، شرایط محیطی و...(، کار مطالعه چند باره آن جزییات توصیفی )از جمله نحوه ابراز احساسات مصاحبه شونده در مواجهه با پرسش 

های دهد. در این گام است که ایده های بعدی را شکل می های اولیه توسط پژوهشگر آغاز گردید. این گام ستون فقرات گام و نوشتن ایده

 
1 Attride-Stirling 

2 Transcription 
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گیرد. پس از این کار، پژوهشگر، آماده است فرایند کدگذاری را آغاز کند. کدگذاری در کل  ها و الگوها شکل می خوبی درباره کدگذاری 

وتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به  شود. دوباره مصاحبه بعدی، کد گذاری و جریان تجزیه گیرد و تعریف می فرایند تحلیل صورت می 

ها تا رسیدن به اشباع داده ادامه یافت. ملاک دستیابی به اشباع داده رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی  همین ترتیب تکرار شد. مصاحبه 

مضمون    10مضمون فراگیر،  3کد شناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری به   315بوده است. در مرحله کدگذاری باز  

 ارائه شده است.  3جدول  مضمون پایه دست پیدا شد. خلاصه نتایج در  48دهنده و سازمان

 های مدل بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک شاخص  -3جدول 

 مضامین پایه  دهندهسازمان فراگیر 

 پذیری زیست محیطی مسئولیت .1 شهرداری اجتماعی   مسئولیت عوامل مدیریت شهری 

 پذیری قانونی مسئولیت .2

 پذیری اقتصادی مسئولیت .3

 پذیری بشردوستانه و اخلاقی مسئولیت .4

 توجه به نیازهای پنهان و اشکار مشتریان محصولات فرهنگی  .5 محوری مشتری

 ارائه خدمات براساس نیازهای مشتریان  .6

 رجوع تکریم مشتریان و ارباب  .7

 احساس مشارکت مشتری در خلق محصول بعدی  .8

 های مشتریمحور در شهرداریتدوین برنامه .9

 ارتقاء دانش و فرهنگ سازمانی  .10 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان 

 ارزیابی رفتار اجتماعی کارکنان  .11

 ایجاد انگیزه و اشتیاق در کارکنان   .12

 سنجی از کارکنان  نظرخواهی و نظر .13

 سازگاری خدمات با انتظارات جامعه  .14 کیفیت خدمات 

 بهبود کیفیت خدمات  .15

 کاهش دغدغه و افزایش منفعت مشتریان  .16

 ارائه خدمات شخصیسازی شده  .17

 تبلیغات و ترفیعات محصولات فرهنگی .18 محور آمیزه بازاریابی جامعه عوامل بازاریابی 

 های متعدد ارتباط با مشتریاناستفاده از کانال .19

 گذاری مناسب محصولات فرهنگیقیمت .20

 اعتمادسازی عمومی .21
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 مضامین پایه  دهندهسازمان فراگیر 

 توانمندسازی کارکنان شهرداری  .22 بازاریابی داخلی 

 افزایش مشارکت درونی   .23

 نیازسنجی آموزشی کارکنان شهرداری  .24

 ایجاد امنیت شغلی برای کارکنان شهرداری .25

 اعطای پاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهرداری  .26

 استفاده از نیروی انسانی متخصص .27 های بازاریابی زیرساخت

 تخصیص بودجه کافی به بازاریابی  .28

 شناسایی بازار و نیازمندیهای آن .29

 های بازار شناسایی ترجیحات و خواسته .30

 ها و تحرکات رقبا وتحلیل فعالیتتجزیه .31

 شناخت محصولات و خدمات جایگزین .32

 کارگیری ابزارهای نوین و اثربخش بازاریابیبه .33

 تغییر رویکرد سنتی طراحی و توزیع محصولات فرهنگی  .34 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی 

 سازی محصولات فرهنگی دیجیتال .35

 ارائه ویژگیهای محصولات و اطلاعات دقیق آن  .36

 انگیزه و اهداف مشتریان محصولات فرهنگی شناسایی  .37

 مدیریت تقاضای محصولات فرهنگی  .38

 بحث تحریم و فقدان مراودات بانکی با جهان  .39 مدیریت ریسک مالی  عوامل ریسک 

 ریسک نقدینگی .40

 ریسک سرمایه  .41

 ریسک رقابت و بازار  .42

 ها از سوی دولت عدم حمایت مالی پروژه .43

 ریسک منابع انسانی  .44 غیرمالی مدیریت ریسک 

 ریسک قوانین و مقررات .45

 ریسک عملیاتی .46

 ریسک سیاسی .47

 ریسک حاکمیت شرکتی  .48
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ها از روش  های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک، جهت شناسایی رابطه مقوله شناسایی مقوله  از پس

تشکیل گردید. روابط   (SSIM) 1استفاده شد. برای این منظور نخست ماتریس خودتعاملی ساختاری(  ISMمدلسازی ساختاری تفسیری )

)عدم وجود رابطه(   O)رابطه دو سویه(، و    Xتاثیر دارد(،  iبر   j)متغیر  Aتاثیر دارد(،  jبر  i)متغیر  Vهای فراگیر با چهار نماد سازه

 (. ماتریس خودتعاملی ساختاری در جدول زیر ارائه شده است. 1401شود )حبیبی و آفریدی،  مشخص می 

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ماتریس خودتعاملی ساختاری سازه   -4جدول 

SSIM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 V V V V A V A A V   (C01اجتماعی شهرداری )  مسئولیت

 X V V A O A A V     ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه

 V V A O A A O       (C03بازاریابی داخلی )

 A A V A A A         (C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 A O A A A           ( C05کیفیت خدمات )

 V X A V             (C06های بازاریابی )زیرساخت

 A A A               (C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ) 

 X V                 (C08مدیریت ریسک غیرمالی )

 V                   ( C09مدیریت ریسک مالی )

                     ( C10محوری )مشتری

 

آید. در ماتریس  بدست می  (ERU) 2ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک، ماتریس دریافتی از تبدیل 

  Bمنجر به  Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار می دریافتی درایه

شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ شده باشد اما   Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و 

(. ماتریس دسترسی  1398در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز در نظر گرفت )آذر و همکاران،  

 ارائه شده است.  5نهایی در جدول  

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ماتریس دستیابی نهایی سازه   -5جدول 

TM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

2 Reachability matrix, RM 
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TM C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 C09 C10 

 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 (C01اجتماعی شهرداری )  مسئولیت

 0 1 1 1 1 0 1* 0 0 1 ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه

 *0 1 1 1 1 0 1* 0 0 1 (C03بازاریابی داخلی )

 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 (C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 *0 0 0 1 1 0 1* 0 0 1 ( C05کیفیت خدمات )

 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 (C06های بازاریابی )زیرساخت

 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 (C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ) 

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 (C08مدیریت ریسک غیرمالی )

 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ( C09مدیریت ریسک مالی )

 0 0 0 1 1 0 1 0 0 1 ( C10محوری )مشتری

 

الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر  های پس از تشکیل ماتریس دستیابی برای تعیین روابط و سطح بندی سازه 

ها( مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری  نیاز« شناسایی شود. برای متغیر  باید »مجموعه دستیابی« و »مجموعه پیش  مدیریت ریسک

ها( شامل متغیرهایی است که از  نیاز )ورودی یا اثرپذیریتوان به آنها رسید. مجموعه پیشمی  شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر 

 ارائه شده است.  6جدول  ها برای تعیین سطح در ها و خروجیرسید. مجموعه ورودی  توان به متغیر  طریق آنها می 

 های بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی  نیاز سازه مجموعه دستیابی و پیش – 6جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری   

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C06,C08,C09 C01 

C02 C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C06,C08,C09 C02,C03 

C03 C02,C03,C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C06,C08,C09 C02,C03 

C04 C04,C07 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C08,C09,C10 C04 

C05 C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C05,C06,C08,C09,C10 C05,C10 

C06 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 

C07 C07 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C07 

C08 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 

C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C06,C08,C09 C06,C08,C09 

C10 C04,C05,C07,C10 C01,C02,C03,C05,C06,C08,C09,C10 C05,C10 
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(  C04( درسطح نخست قرار دارد. رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )C07بنابراین سازه بنابراین بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی )

( در سطح سوم قرار دارند. متغیرهای آمیزه بازاریابی  C10محوری )( و مشتری C05قرار دارد. متغیرهای کیفیت خدمات )در سطح دو 

( در سطح پنج قرار  C01اجتماعی شهرداری ) ( در سطح چهارم قرار دارند. متغیر مسئولیت C03( و بازاریابی داخلی )C02محور )جامعه 

( در سطح ششم قرار  C09( و مدیریت ریسک مالی )C08(، مدیریت ریسک غیرمالی )C06های بازاریابی )دارد. متغیرهای زیرساخت 

وابستگی -دهند. قدرت نفوذهای هر متغیر به ترتیب قدرت نفوذ و وابستگی آن متغیر را نشان می ها و ورودی دارند. همچنین خروجی 

 ارائه شده است.   7جدول متغیرهای مورد مطالعه در 

 های الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی قدرت نفوذ و میزان سازه   -7جدول 

 سطح  قدرت نفوذ  میزان وابستگی  های پژوهش سازه

 4 7 5 (C01شهرداری )اجتماعی   مسئولیت

 6 6 4 ( C02محور )آمیزه بازاریابی جامعه

 6 6 4 (C03بازاریابی داخلی )

 9 2 2 (C04رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان )

 8 4 3 ( C05کیفیت خدمات )

 3 10 6 (C06های بازاریابی )زیرساخت

 10 1 1 (C07بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی ) 

 3 10 6 (C08غیرمالی )مدیریت ریسک 

 3 10 6 ( C09مدیریت ریسک مالی )

 8 4 3 ( C10محوری )مشتری
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 های الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگیوابستگی سازه-نمودار قدرت نفوذ -1شکل 

( و مدیریت  C08(، مدیریت ریسک غیرمالی )C06های بازاریابی )( متغیرهای زیرساخت 1شکل  وابستگی )-براساس نمودار قدرت نفوذ 

دارند. متغیرهای بازاریابی ( قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند و در ناحیه متغیرهای مستقل قرار C09ریسک مالی ) 

( نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار  C10محوری )( و مشتری C05(، کیفیت خدمات )C07اجتماعی محصولات فرهنگی ) 

( و  C02محور )(، آمیزه بازاریابی جامعهC01اجتماعی شهرداری ) شوند. متغیرهای مسئولیت هستند بنابراین متغیرهای وابسته محسوب می 

( قدرت نفوذ و میزان وابستگی مشابهی دارند بنابراین متغیرهای پیوندی هستند. لازم به ذکر است هیچ متغیری نیز C03بازاریابی داخلی )

ها را به شکل الگویی  توان آن های مذکور، می در ربع اول یعنی ناحیه خودمختار قرار نگرفته است. پس از تعیین روابط و سطح شاخص 

گردد. الگوی بازاریابی اجتماعی ها به ترتیب از بالا به پایین تنظیم میها را بر حسب سطح آن طراحی نمود. به همین منظور ابتدا شاخص

 ( نمایش داده شده است. 2شکل  محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک در )
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 الگوی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک  -2شکل 

های بازاریابی«، »مدیریت ریسک غیرمالی« و  ( براساس نتایج مشخص گردید »زیرساخت 2شکل در نهایت براساس مدل ترسیم شده ) 

محور«  اجتماعی شهرداری نیز بر »آمیزه بازاریابی جامعه  گذارند. مسئولیت اجتماعی شهرداری« اثر می  »مدیریت ریسک مالی« بر »مسئولیت 

گذارند. در نهایت افزایش  محوری« و »کیفیت خدمات« تاثیر می گذارد. به همین ترتیب این عوامل بر »مشتری و »بازاریابی داخلی« اثر می 

های شود. عناصر سطح شش یعنی »زیرساخت »رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان« به »بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی« منجر می 

بازاریابی«، »مدیریت ریسک غیرمالی« و »مدیریت ریسک مالی« بیشترین تأثیر را دارند. به همین ترتیب از میزان تأثیرگذاری در سطوح بعد  

 شود و متغیرهای هم سطح یعنی تعامل متقابل با هم دارند. کاسته می

 کیفیت خدمات

 رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان

 های بازاریابی زیرساخت  مدیریت ریسک غیرمالی  مدیریت ریسک مالی 

 اجتماعی شهرداری  مسئولیت 

 محوری مشتری 

 بازاریابی داخلی 

 بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی 

 محوربازاریابی جامعهآمیزه 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

151 

 

پیشنهادات   گیری و  نتیجه  -5  

 پژوهش حاضر با هدف مدلسازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی با تاکید بر مدیریت ریسک در شهرداری انجام شده است. 

متغیر دارای یک یا چند رابطه با سایر متغیرهای مدل    10متغیر در مدل وجود دارند تمامی این  10های تحقیق حاضر نشان داد که،  یافته

های بازاریابی، زیرساختهای سطح ششم)اجتماعی شهرداری با مؤلفه  مسئولیت  بندی نشان داد در سطح پنجم، مؤلفه هستند. نتایج سطح 

اجتماعی شهرداری بر   مسئولیت  دارای رابطه یک طرفه است. به این معنی که مؤلفه  مدیریت ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالی(

پذیرند.  گذارد و فقط از آنها تاثیر میتأثیر نمی  های بازاریابی، مدیریت ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالیزیرساخت  هایمؤلفه 

باشند. در نتایج نیز دارای رابطه دو طرفه می  های بازاریابی، مدیریت ریسک غیرمالی و مدیریت ریسک مالی زیرساختهای همچنین مولفه 

اشاره شده و از این منظر با   های بازاریابی و مدیریت ریسکزیرساختنیز به اهمیت  ( 1400نیا و اسماعیلی )صائب( و  2022نیبا )مطالعه 

 نتایج پژوهش حاضر همسو است. 

باشند به این محور و بازاریابی داخلی نیز دارای رابطه دو طرفه می های آمیزه بازاریابی جامعه همچنین نشان داده شد، در سطح چهارم مؤلفه 

محور تأثیر  گذارد و هم بازاریابی داخلی بر آمیزه بازاریابی جامعه محور بر بازاریابی داخلی تأثیر می معنی که هم آمیزه بازاریابی جامعه 

های کیفیت  ها بر سطح سوم که مؤلفه رود. از طرف دیگر این مؤلفه ها بالا رود مؤلفه دیگر هم بالا می گذارد. یعنی اگر یکی از این مؤلفه می

طرفه از سطح چهارم به سوم بوده  محوری است، نیز تاثیرگذارند. تمامی روابط میان سطح سوم و چهارم به صورت یک خدمات و مشتری 

( نیز به اهمیت  2022در نتایج مطالعه میر و پورت ) باشد.های سطح سوم محرز می های سطح چهارم بر تمامی مولفه و تاثیرگذاری مولفه 

 محوری اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر سازگار است. مشتری 

های دو( هستند و با یکدیگر در تعاملند. مولفه )دوبه  محوری دارای ارتباطی سویههای کیفیت خدمات و مشتری لازم به ذکر است مؤلفه 

رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان است، به صورت یکطرفه تاثیرگذارند. در نهایت تمامی   های سطح دوم مدل که شاممذکور بر مولفه 

رفتار مطلوب   شوند. لازم به ذکر است مولفهبازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی در سطح اول مدل می  های مذکور منجر بهمولفه 

ای دیگر  ها به صورت غیرمستقیم و از طریق اثرگذاری بر مولفه اجتماعی کارکنان به صورت مستقیم بر این مولفه تاثیر دارد و سایر مولفه 

( نیز به اهمیت بازاریابی  1400شوند. در نتایج مطالعه میرزایی و همکاران ) بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی در مدل می  منجر به

 اجتماعی اشاره شده و از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هماهنگ است. 

 گردد: براساس نتایج به دست آمده، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می 

پذیری زیست محیطی شهرداری در  ربط با کسب آگاهی از مسئولیت شود، مدیران ذی اجتماعی شهرداری پیشنهاد می  درخصوص مسئولیت 

قبال جامعه، در جهت حفظ و نگهداری آن، اقدامات لازم را به عمل آورند. همچنین حفظ محیط زیست برای نسل اتی و عدم  

های قانونی خود پذیری زیست محیطی قرار دارد. مدیران مذکور با شناخت نسبت به مسئولیت رسانی به آن نیز در اولویت مسئولیت اسیب
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های مربوط به قانون عمل نمایند. همچنین مدیران و  توانند به وظایف و مسئولیت در شهرداری و اجرایی نمودن اهداف براساس قانون، می

پذیری بشردوستانه و اخلاقی خود آگاه بوده و به هنجارها و ارزش های اجتماع احترام بگذارند.  کارکنان شهرداری باید نسبت به مسئولیت 

 شود.پذیر می پذیری اقتصادی و رونق آن امکان پذیریهای مذکور، دستیابی به مسئولیت سازی مسئولیتبا پیاده

تخصیص بودجه کافی به بازاریابی در  و  استفاده از نیروی انسانی متخصصشود با های بازاریابی  پیشنهاد میدرخصوص زیرساخت 

ها وتحلیل فعالیت جهت تجزیه  های آن شناسایی بازار و نیازمندیراستای بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی گام بردارند. در این میان، 

های بازار و شناخت محصولات و  ربط با شناسایی ترجیحات و خواستهشود. از سویی دیگر، مدیران ذی و تحرکات رقبا نیز توصیه می 

کارگیری سازی نمایند. علاوه بر موارد مذکور، به توانند اهداف بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی را پیادهخدمات جایگزین می 

 ابزارهای نوین و اثربخش بازاریابی نیز در این حوزه تاثیرگذارند. 

شود با تغییر رویکرد سنتی طراحی و توزیع محصولات فرهنگی و  درخصوص بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی پیشنهاد می 

های سازی محصولات فرهنگی، به اجرایی نمودن بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی بپردازند. در این راستا،  ارائه ویژگی دیجیتال

محصولات و اطلاعات دقیق آن به همراه شناسایی انگیزه و اهداف مشتریان محصولات فرهنگی توصیه می شود. همچنین مدیریت  

 تقاضای محصولات فرهنگی و ارائه محصولات به صورت کنترل شده و با نظارت کامل حائز اهمیت است. 

شود، با اتخاذ تدابیری جهت رفع تحریم و افزایش مراودات بانکی با جهان به کاهش ریسک  درخصوص مدیریت ریسک مالی پیشنهاد می 

گذار و کاهش ریسک نقدینگی نیز می توان به کاهش ریسک رقابت و بازار  گذاری پرداخته شود. همچنین با افزایش جذب سرمایهسرمایه

ها از سوی دولت، دستیابی به اهداف بازاریابی اجتماعی  شود با افزایش حمایت مالی پروژه دست یافت. علاوه بر موارد مذکور پیشنهاد می 

 پذیر گردد. محصولات فرهنگی امکان

شود با شناسایی ریسک منابع انسانی و عوامل دخیل در افزایش آن، به کاهش و کنترل  درخصوص مدیریت ریسک غیر مالی پیشنهاد می

های به وجود آمده از طریق مدیریت عملیات در مورد هر یک از وظایف واحد منابع انسانی این ریسک پرداخته شود. درواقع ریسک 

های برون داد منابع انسانی، در هر یک از  دیگر ریسکعبارتگیرند. به های برون داد منابع انسانی قرار می سازمان، تحت عنوان ریسک 

تواند  های منابع انسانی ازجمله کارمندیابی و انتخاب، ارزیابی عملکرد، پاداش و جبران خدمات، آموزش و توسعه کارکنان می زیرسامانه

وجود داشته باشد. همچنین مبادرت به کاهش ریسک قوانین و مقررات نیز حائز اهمیت است. ریسک مقررات به علت تغییرات در قوانین 

 دهد. مختلف در یک جامعۀ اقتصادی به وجود آمده و این ریسک، سازمان را به شدت مورد تاثیر قرار می 

مدیران شهرداری با شناسایی ابعاد ریسک عملیاتی که ریسکی است که به دلیل بروز شکست در فرایندهای داخلی دچار شکست یا ضرر  

توانند از ورشکستگی مالی شهرداری جلوگیری نمایند. ریسک عملیاتی شامل ریسک های ناشی از خرابی در رویه ها و  مالی می شود، می 

 سیستم ها و مدیریت ضعیف یا خطای انسانی است. 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

153 

 

شود با ایجاد درخصوص ریسک سیاسی که ریسک ناشی از تاثیر تصمیمات دولت و نظام سیاسی کشور بر نظام اقتصادی است، پیشنها می

 های اقتصادی با مشکلات کمتری روبرو شوند. ثبات سیاسی درکشور،عملکرد بنگاه 

، هیئت مدیره و سهامداران  مدیران شهرداری اصفهان با شناسایی ارکان دخیل در ریسک حاکمیت شرکتی که با تأکید بر رابطه بین مدیران 

بر اهمیت ایجاد استانداردها در شیوه های مدیریت تأکید دارد، می توانند این فرصت را داشته باشند که فعالیت های خود را با روشی  

 شفاف، پاسخگو و منصفانه به سرانجام رسانند. 

شود، در ابتدا با ارتقاء دانش و فرهنگ سازمانی، به همسو نمودن کارکنان با اهدف  درخصوص رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان پیشنهاد می

ناپذیر است چراکه دانش نیز همانند هر چیز  صورت بین فردی و بین بخشی امری ضروری و اجتنابسازمان بپردازند. انتقال دانش به 

شدن مدت زمان مشخصی خاصیت و ارزش خود را  دیگری در این جهان »بهترین تاریخ مصرف« و »تاریخ انقضا« را دارد و پس از سپری 

برنده بازار، واسطه تغییر تکنولوژی، عوض شدن انتظارات مشتریان و همچنین دگرگونی سریع نیروهای پیشاز دست خواهد داد، چراکه به 

شان را از دست خواهند داد. به همین دلیل هم هست که اگر برنامه  ها نیز پس از مدتی خاصیت و فایده ارزشمندترین و جدیدترین دانش 

های مختلف سازمان وجود نداشته باشد؛ آن سازمان  مشخصی برای ارتقای دانش سازمانی و انتقال آن بین کارکنان و همچنین بین بخش

اش را در بازارها و در میان مشتریانش از دست خواهد داد. لذا ارزیابی رفتار اجتماعی کارکنان به همراه ایجاد  طور حتم، اعتبار و کارآیی به

 سنجی از آنها در ایجاد رفتار مطلوب اجتماعی کارکنان تاثیرگذار است. انگیزه و اشتیاق در کارکنان و نظرخواهی و نظر 

شود با توجه به نیازهای پنهان و اشکار مشتریان محصولات فرهنگی و ارائه خدمات براساس  محوری پیشنهاد میدرخصوص مشتری 

های گسترده پیرامون مشتری محور  رغم کوشش نیازهای مشتریان به تکریم مشتریان و ارباب رجوع پرداخته شود. با این وجود و علی

های آید. دلیل اصلی درک سطحی از معنای واقعی تمرکز بر مشتری است. سازمان نمودن سازمان، باز هم نتایج مورد نظر کمتر بدست می 

ها، محصولات و خدمات نوین و از طریق تغییرات گسترده و جامع، به تمرکز عمیق بر مشتریان دست معدودی هستند که به وسیله روش 

باشند و برای هر سازمانی منحصر به فرد است. مشتری محور بودن به عنوان فرایندی  یابند. روند هائی که اساسا غیرقابل تقلید نیز میمی

یابد و آن رضایت مشتری است. در این راستا، احساس مشارکت مشتری در خلق  شود که تنها با یک فکر شروع و پایان میتعریف می 

 ای خوشایند برای مشتریان نقش افرین باشد.محور در شهرداری می تواند در ایجاد تجربه های مشتری محصول بعدی و تدوین برنامه 

شود، با ایجاد سازگاری خدمات با انتظارات جامعه و بهبود کیفیت خدمات در جهت اهداف  درخصوص کیفیت خدمات پیشنهاد می

بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی گام بردارند. امروزه رقابت برای بهبود کیفیت خدمات به عنوان یک مسئله راهبردی کلیدی برای  

،  ، شناخته شده است. سازمانهایی که به سطح بالاتری از کیفیت خدمات دست می یابند سازمانهایی که در بخش خدمات فعالیت می کنند 

سطوح بالاتری از رضایتمندی مشتریان را به عنوان مقدمه ای برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار خواهند داشت.  در این راستا، کاهش 

 سازی شده حائز اهمیت است. دغدغه و افزایش منفعت مشتریان و ارائه خدمات شخصی 
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محور پیشنهاد می شود مدیران شهرداری اصفهان با ارائه تبلیغات و ترفیعات محصولات فرهنگی و  درخصوص آمیزه بازاریابی جامعه 

گذاری  های متعدد ارتباط با مشتریان به اهداف بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی دست یابند. در این راستا، قیمتاستفاده از کانال

 شود. مناسب محصولات فرهنگی منجر به اعتمادسازی عمومی می 

درخصوص بازاریابی داخلی پیشنهاد می شود، در ابتدا با توانمندسازی کارکنان شهرداری و افزایش مشارکت درونی میان آنها، به  

سازی بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی پرداهته شود. ،در این راستا، نیازسنجی آموزشی کارکنان شهرداری و ایجاد امنیت شغلی  پیاده

 برای کارکنان شهرداری با اعطای پاداش متناسب با عملکرد کارکنان شهرداری حائز اهمیت است. 

 گردد: همچنین به پژوهشگران آتی نیز پیشنهادات زیر ارائه می 

سازی سازی مدل ارائه شده بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک و استخراج نتایج عملیاتی پیاده. عملیاتی1

 گردد.مدل در شهرداری اصفهان به محققان آتی پیشنهاد می 

های این پژوهش به  در بخش کمی، بجز نظرات شهروندان، نظرات سایر صاحبان نفع نیز در نظر گرفته شود و مقایسه یافته با یافته -2

 گردد. محققان آتی پیشنهاد می 

های مختلف کشور عزیزمان  استفاده از مدل حاضر برای بازاریابی اجتماعی محصولات فرهنگی مبتنی بر مدیریت ریسک در استان -3

 گردد.محققان آتی پیشنهاد می ایران و مقایسه آنها به 

 فهرست منابع 

 (. تحقیق در عملیات نرم. تهران: سازمان مدیریت صنعتی. 1398آذر، عادل؛ خسروانی، فرزانه؛ جلالی، رضا. ) •

 . 34-1(،  85)  33شناسی کاربردی، گذاری در اقتصاد فرهنگ. جامعه (. تحلیل سیاست 1401انتظاری علی؛ درخشان فاطمه. ) •

های بازاریابی اجتماعی در واکاوی مولفه (.  1400پورحسن، سمیه؛ نیکی، حکیمه؛ هنرمندعظیمی، مرتضی؛ رضوانی، موسی. ) •

 . 154-113(، 3) 36صنعت بیمه با استفاده از تحلیل محتوا و دلفی فازی. پژوهشنامه بیمه،  

(. شناسایی مداخلات مؤثر بر کارآفرینی محصولات فرهنگی در ایران.  1401راد، هدیه؛ اعتباریان، اکبر؛ رشیدپور، علی. ) تنهایی •

 . 88-73(، 57)  16مدیریت فرهنگی، 

کنندگان نسبت به کالای ملی با استفاده از (. عوامل موثر بر تغییر رفتار مصرف 1399نادر، محسنی؛ حسنعلی. )  خوانی،هفت جعفری  •

 . 62-39(، 1) 10رویکرد بازاریابی اجتماعی. تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. برآورد کشش تقاضای محصولات فرهنگی خانوار شهری و  1401رودی، محسن. ) زاده، نجمه؛ زایندهجلایی، عبدالمجید؛ نجیب •

 . 141-115(،  59)  15روستایی. راهبرد فرهنگ، 
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Abstract 

 

Organizational trauma is one of the challenges in the field of organizational behavior 

that deals with mental and physical side effects on an individual or group in the 

organization and is considered as one of the hidden organizational diseases that 

indirectly indicates organizational productivity. Simply put, trauma causes stress and 

changes in normal conditions, and as a result, reduces individual and organizational 

productivity. Therefore, the present research with a mixed-method helps to improve 

awareness in the field of organizational trauma. In the qualitative part, while analyzing 

the literature with the help of Delphi technique, effective factors, consequences and 

solutions of organizational trauma were identified. Nine experts were selected by 

snowball method to reach the saturation stage of the data. The results of the qualitative 

part indicate that 14 factors are effective in creating organizational trauma, 13 are the 

consequences of neglecting it, and 10 methods aimed at improving productivity and 

reducing the effects of organizational trauma were also counted. Finally, with a 

systemic approach, a model for reducing the level of trauma was proposed. In the 

quantitative part of the research, the organizational trauma standard questionnaire 

"Vivaan and Horman" (2015) was distributed among 175 employees of Mashhad Real 

Estate and Deeds Registry Office by simple random method. The results of the 

quantitative part of the research showed that the current situation of trauma from the 

point of view of the employees in this organization is too normal. Therefore, according 

to the 14 factors affecting trauma, some solutions was presented. 

 
1 . Associate Professor, Department of Management, Mashhad Branch, Islamic Azad University,Mashhad, Iran Iran 

(corresponding author)  email: erfanian.hamid@gmail.com 
2 . Professor  Department of Management, Faculty of Administrative and Economic Sciences, Ferdowsi University of 

Mashhad, Mashhad, Iran email: : r-nia@um.ac.ir 
3 . Associate Professor, Department of Management, Mashhad Branch, Islamic Azad University,Mashhad, Iran email: : 

babaki5102@mshdiau.ac.ir 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

159 

 

Keywords: affecting factors, Organizational trauma,  Mashhad Real Estate and Deeds 

Registration Office, consequeces 

 

 

 
 

 شناسایی عوامل موثر بر ترومای سازمانی با تمرکز بر راهکارهای کاهش پیامدها 

 )مورد مطالعه: کارکنان اداره ثبت اسناد و املاک مشهد( 

 3،اعظم بابکی راد 2فریبرز رحیم نیا ،  1*حمید عرفانیان خانزاده

 
 28/11/1402تاریخ پذیرش:   12/10/1402تاریخ دریافت:

 

 
 چکیده

پردازد و  می یک فرد یا گروه در سازمان    آثار جانبی روحی و جسمی بره  پهنه رفتار سازمانی است که ب  ها درچالش  یکی ازانی  سازم ترومای 

بیان ساده تروما سبب  به رود.وری سازمانی را نشانه می ستقیم بهره طور غیرمشود که به های پنهان سازمانی تلقی میعنوان یکی از بیماری به

-با رویکردی آمیخته)کیفی  تحقیق حاضربنابراین    .شودفردی و سازمانی میوری  بهرهاسترس و تغییر شرایط نرمال و در نتیجه کاهش  

اقدام به  نماید. در بخش کیفی ضمن تحلیلسازمانی کمک می ی ترومای ه بهبود آگاهی در حوزه ب  کمی( ادبیات به کمک تکنیک دلفی، 

انتخاب شدند تا  نفر از خبرگان به روش گلوله  9سازمانی گردید. در پنل دلفی  شناسایی عوامل موثر، پیامدها و راهکارهای ترومای  برفی 

این ها به مرحله داده  بیانگر  نتایج بخش کیفی  اشباع برسند.  ایجاد ترومای   14است که  ی  بر  از  13انی مؤثر است،  سازم عامل  پیامد ناشی 

سازمانی نیز احصاءگردید. در پایان با رویکرد سیستمی،  وری و کاهش اثرات ترومای راهکار با هدف بهبود بهره10توجهی به آن است و  بی

( در  2015)" ویوان و هورمن" سازمانی  ی استاندارد ترومای کمی تحقیق نیز پرسشنامه . در بخش الگوی کاهش سطح تروما پیشنهاد گردید

املاک مشهد به روش تصادفی ساده توزیع شد. نتایج بخش کمی تحقیق نشان  نفر کارکنان اداره ثبت اسناد و  320نفر از مجموع 175بین 

با توجه به عوامل   بنابراین  از حد نرمال است.  این سازمان بیش  نگاه کارکنان در  از  بر تروما14داد که وضعیت موجود تروما  ،  گانه موثر 

 
:  ایمیل(. مسئول  نویسنده . )ایران مشهد،  دولتی، مدیریت گروه  مشهد، واحد اسلامی آزاد دانشگاه  علمی هیات عضو و استادیار . 1
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شفافیت همچون  مشارکت راهکارهایی  و  قدردانی  تناسب اهداف،  رعایت  کارکنان،  از  ایجاد  گرفتن  رفاهی،  امور  به  توجه  شاغل،  و  شغل 

 های خلاقانه و ایجاد مراکز مشاوره روانشناختی در سازمان ارائه گردید. کاری شاد و مفرح، آموزش کار گروهی، توجه به ایده محیط

 موثر ، ترومای سازمانی، عواملپیامدها و راهکارها،  اسناد و املاک مشهداداره ثبت  کلیدی:  کلمات  

   :مقدمه

زمان کارکنان در   طول  در  که  کنندمی  یاد  به باتلاقی مثا های دولتی تمثیلی وجود دارد که از آن بهدر سازمان

ق گیر کرده باشد، در محیط  لاباتروند و از پویایی و نشاط کافی برخوردار نیستند و همانند فردی که در  آن فرو می

های درونی خود را از دست داده، در بلندمدت به فردی  زنند و به مرور زمان تواناییمکرر کاری خود دست و پا می

شوند. عدم برآورده شدن انتظارات در طول زمان، نبود فضا برای رشد و مشارکت، نوع کار،  خسته و ناامید تبدیل می

بروز   از جمله مواردی است که در  عوامل محیطی  و  و در  در سازمان  تروماساختار سازمانی  بوده  دولتی دخیل  های 

)زارع و    رودها به هدر میانگیزگی فرو برده و از آن طریق استعداد آنق کار تکراری و بیلاطول زمان کارکنان را در بات

-ی و ساختار حفاظتی سازمان را از بین مییک تجربه جمعی است که دفاع سازمان  1سازمانی ترومای(.  1398سپهوند،  

وری سازمان روندی کاهشی  ای که بهرهگونهشود بهزدگی دائم سازمان میپذیری موقت و یا آسیببرد و باعث آسیب

-طوریافتد، بهصورت تصادفی اتفاق میعنوان پیامد روانی ناشی از تغییراتی است که بهرا تجربه خواهد نمود. تروما به

شوند،  هایی که دچار تروما میهای شدید درونی کند. در سازماندگی در فرد نباشد و انسان را دچار تنشکه هیچ آما

نااُمیدی بر سازمان حاکم می وری و  های کاری خود را از دست داده، سطح بهرهشود و کارکنان و مدیران انگیزهجو 

 (.  1397فرخی، یابد ) تمرکز سازمان بر ارضاء نیازهای مشتریان کاهش می

توانمندی لازم در خصوص مدیریت ضربات  سازمان از  باید  بقا هستند،  دنبال  به  که  عنوان موجوداتی  به  ها 

های پر آشوب به حیات خود ادامه دهند. ضربه روحی و  د در محیطنوارد شده به پیکره خود برخوردار باشند تا بتوان

های از دست رفتن استعدادها و تحلیل انرژی سازمان را فراهم  ثیر بر توانایی افراد، زمینهأتواند با تروانی در سازمان می

در صورت عدم مدیریت صحیح و عدم توانایی در به کارگیری فناوری مناسب، ورشکسته و از صحنه رقابت    . کهسازد

 (. 1399)موسوی و موسوی، شوندمحو می

 

 بیان مساله:  

از رخداد ترومای سازمانی جلوگیری کنند ولی شواهد نشان می دهد در    بسیاری از مدیران به دنبال این هستند که 

( متخصصین 10،  1397،  2کنند. )خرولف بخشی از کاهش تروما را تجربه نمیاند و یا سطح رضایتاین امر موفق نبوده

باورند که علت عدمآسیب این  بر  بر ترومای توفیق مدیران، بیشناسی سازمانی  از عوامل موثر    توجهی و عدم آگاهی 

 
1 . Organizational Trauma 
2 . Alexander Kjerulf 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

161 

 

حدی  اند. از طرفی پیامدهای ترومای سازمانی بهشناخت کافی از راهکارهای کاهش تروما ذکر کردهسازمانی و یا عدم

بهره تنها  نه  که  میاست  آسیب  را  سازمان  میوری  تهدید  را  سازمان  بقاء  بلکه  این  زند  اهمیت  درک  علیرغم  کند. 

این   به  این زمینه میموضع توجه داشتهموضوع، تحقیقات دانشگاهی کمتر  تواند  اند و خلاء تحقیقات دانشگاهی در 

عنوان یک  های دولتی باشد. سازمان ثبت اسناد و املاک مشهد بهمنجر به تداوم این عدم آگاهی به ویژه در سازمان

بهره بودن سطح  پایین  نیست.  مستثنی  قاعده  این  از  دولتی  پاییننهاد  و  وری،  اظطراب  کارکنان،  انرژی  بودن سطح 

 هایی از تروما باشد.  تواند نشانهشود که میرس در بین کارکنان مشاهده و تجربه میاست
می نشان  گذشته  تحقیقات  زمینهبررسی  در  شده  انجام  تحقیقات  بیشتر  ترومایدهد  تبیین  ی  به  سازمانی 

و یا معرفی انواع تروما معطوف شده است و    مفهوم تروما، رابطه تروما با سایر متغیرهای سازمانی و رفتاری، راهکارها

بندی آنها در تحقیقات گذشته مغفول واقع شده  شناسایی عوامل اثرگذار بر ایجاد تروما و شناسایی پیامدها و دسته

ای را  است. لذا تحقق حاضر در راستای پوشش این خلاء تحقیقات دانشگاهی صورت پذیرفته است و اهداف چهارگانه

می کهدنبال  ترومای  کند  بر  موثر  عوامل  شناسایی  از؛   دستهعبارتند  و  پیامدهای  سازمانی  شناسایی  آن،  بندی 

سازمانی و ارائه راهکار کاهش تروما و همچنین بررسی وضعیت ترومای سازمانی در اداره ثبت اسناد و املاک  ترومای

بارتند از؛ عوامل موثر بر ترومای سازمانی  بنابراین تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به چهار سوال است که ع  مشهد است.

کدامند؟ پیامدهای ترومای سازمانی کدامند؟ راهکارهای کاهش سطح ترومای سازمانی چیست؟ و وضعیت اداره ثبت  

 اسناد و املاک مشهد چگونه است؟

 

 ادبیات و مبانی نظری:

فعالیت کنار  سازماندر  کار  محیط  در  اجتماعی محض  و  اقتصادی  امروزی،  های  در  های  بنیادینی  تغییرات 

عدالتی یکی  گیری است و دستیابی به سلامتی جسم و روان در بستر یک محیط سالم و عاری از تنش و بی حال شکل 

های علمی،  (. امروزه در علوم مختلف، بسیاری از استعاره2003،  1از موضوعات اساسی در این زمینه خواهد بود)کاهن

پدیده گراز  الهام  طبیعی  استعارهفته شدههای  از  یکی  سازمانی،  روحی  یا ضربات  سازمانی  ترومای  استعاره  هایی  اند. 

است که از پدیده تروما در علم پزشکی نشأت گرفته است. به هر نوع ضربه، جراحت، شوک، آسیب و حادثه وارد شده  

های جسمی و روحی وارده به  (. به عبارت دیگر به آسیب2015پدیا،  شود)ویکی بر بدن، در علم پزشکی تروما گفته می

شود. در زبان فارسی و در ادبیات سازمانی اصطلاح ضربه روحی را به عنوان  فرد که عامل بیرونی دارد تروما گفته می

که تروما محدود به ضربات روحی نبوده و ضربات جسمی و نظایر آن را نیز  برند، در صورتیمعادل واژه تروما به کار می

 (. 1395سرلک و همکاران، گیرد)در بر می 

طور که  همان  .شود فردی و سازمانی می  تروما سبب استرس و تغییر شرایط نرمال و در نتیجه کاهش کارکرد 

ها نیز مانند موجودات زنده،  شود، سازمانجسم افراد وارد می  های مختلفی به روح و ها و آسیبدر زندگی روزانه تکانه

آسیبدست میضربهو    هاخوش  مختلفی  هاشمی،  های  باکی  و  از 1397شوند)ابراهیمی  تروما  به  توجه  همچنین   .)

 
1 . Kahn 
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از طریق شناساندن دستگاه فردی  از یکسو باعث گسترش تجارب  تأثیر  منظر سازمانی  افراد  بر  ها و ساختارهایی که 

میمی اف گذارند،  را  فردی  مراقبت  خود  افراد،  برای  سالم  محیط  یک  ایجاد  با  دیگر  سوی  از  و  میشود؛  دهد.  زایش 

 (. 1397ندی، کند، )اشرفی سلیمهای بحرانی کمک میوری در زمینههمچنین به بقا سازمان و بهبود بهره

ندارند،  هایی که دچار تروما شدهسازمان اند معمولاً حالت رکود داشته، ورشکست شده و تکنولوژی مناسب 

 (.2011، 1ها کاهش یافته و حالت نزولی دارند)فوربس و همکاران وری آنعملکرد و بهره

های سازمانی و حتی  ای است که در صورت وقوع، شوک فراوانی به همه افراد و گروهدیدهپترومای سازمانی  

س  أشکند و احساس ناامیدی، یبه خانواده کارکنان وارد نموده و ساختارهای دفاعی و محافظتی سازمان را در هم می

ترومای سازمانی بیانگر آن دسته از ضربات و  (.  2015،  2ویوان و هورمن )نماید و دلسردی شدیدی بر سازمان حاکم می

های وارده بر سازمان است که معمولاً به دلیل سوء کارکرد یک یا چند رکن از ارکان سازمان نظیر افراد، اهداف،  شوک

 آید.  ساختار، فناوری و یا محیط به وجود می

عنوان زخمی  ، این مفهوم را به 3ترومای سازمانی یک فرایند ذهنی و درونی است. انجمن ضربه روحی آمریکا 

می  میتبیین  احساسی  شدید  دردهای  به  منتهی  و  شده  ایجاد  روانی  یا  فیزیکی  نیروی  یک  بوسیله  که  شود.  کند 

ستعدادها  ای است که بر توانایی افراد و سازمان تأثیرگذار بوده و در نتیجه باعث از دست رفتن اترومای سازمانی پدیده

وری هم در سطح فردی و هم سازمانی  ناپذیری برای بهرهشود. ترومای سازمانی دارای اثرات جبرانو تحلیل انرژی می

قراری، عدم اعتماد به همکاران و سازمان و ... را به ارمغان  است که در نتیجه آن، استرس و اضطراب، غمناک بودن، بی 

)شیرازی،  می ارائهسازمان(.  1395آورد  بهدهای  خدمات  سازمانهنده  از  یکی  فعالیتشان،  خاص  ماهیت    هایدلیل 

. تعاریف ترومای سازمانی ارائه  1در جدول شماره  (.  1398)فیض و همکاران،  سازمانی هستند به ترومای  لاتعد ابتسم

 گردیده است. 
 . تعاریف ترومای سازمانی 1جدول 

Table 1: Organizationl Trauma definitions 

 قمحق

Researchers 

 تعریف ترومای سازمانی 

Organizationl Trauma definitions 

 طور همزمان بر یک یا چند سازمان اثر بگذارد.تواند بهرویدادی که می ( 2017)4آلونسو 

 ( 2017پدیا)ویکی

ز نظر پزشکی، تروما به یک جراحت بدنی شدید یا شوک بحرانی و از نظر روانشناختی،  ا

ازتجربه باعث    نظر هیجانی دردناک، پریشان  ای است که  باشد و اغلب  ناگهانی  کننده و 

زای  مواجهه با یک عامل فشار آسیب»به    تر اثرات پایدار بدنی و ذهنی شود. به زبان ساده

 
1 . Forbes and et al, 2011 
2 . Vivian, & Hormann 
3 . USA Trauma Association 

4 . Alonso 
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 .شودگفته می  «نهایت شدیدبی

 ( 2015ویوان و هورمان ) 
تروما  شود،  هایی که به سازمان و ارکان آن وارد میها و آسیببه ضربات، جراحات، شوک

 . شودسازمانی گفته می

دهقانی سلطانی و  

 ( 1399همکاران)

ای از  ای که به بدنه سازمان در نتیجه یک حادثه یا مجموعهعبارت است از صدمه  سازمانی  ترومای 

 شود. ها وارد میآسیب

 ( 1398رمضانی و همکاران) 
رده بر سازمان است که معمولاً به دلیل سوء  های واترومای سازمانی بیانگر آن دسته از ضربات و شوک

 آید. کارکرد یک یا چند رکن از ارکان سازمان نظیر افراد، اهداف، ساختار، فناوری و یا محیط به وجود می

 ( 1395شیرازی) 
ای است که نسبت به توانایی افراد و سازمان تأثیرگذار بوده و در  ترومای سازمانی پدیده

 شود. نتیجه باعث از دست رفتن استعدادها و تحلیل انرژی می

 

های امدادی متوجه شد  های زیادی بر جای گذاشت یکی از گروهدر جنگ جهانی دوم و جنگ کره که آسیب

می زندهکه  شانس  زخمیتواند  بار  چندین  سربازان  بهماندن  دهد  افزایش  را  آتششده  یک  که  موقتی  شرطی  بس 

های بدون ارتباط با صحنه  ها را از صحنه حادثه خاج کرده و در بیمارستانها بتوانند بیماران و زخمیوجود آید و آنبه

شروع شده است. مطالعات نشان داده است که    1970های  جنگ مداوا کنند. جنبش شبکه روحی در آمریکا از سال

یر هستند.  شوند، زیرا دائماً با بیماران گوناگون درگ روحی شناخته میها به عنوان مرکز اصلی ضربهدر دنیا، بیمارستان

های آموزشی و اعطای امکانات به  های زیادی برای مقابله با ضربه روحی سازمانی با اجرای برنامهمریکا تلاشدولت آ

برای خطبیمارستان دستورالعملی  تدوین  دیگر،  اقدام  است.  داده  انجام  آنمشی ها  به  که  است  دهد  گذاران  نشان  ها 

باید ساختارهای سازمانی و سازمان نظارت  چگونه  به ضربه روحی  بر عملیات منجر  تا  را هماهنگ کنند  های محلی 

ایمنی، مدیریت ترافیک    ها فرایندهایی را برای ارزیابی نیازهای جوامع محلی از جمله مدیریتداشته باشند. این برنامه

تی در  های بهداشهای خارج از آمریکا نیز بر روی توانمندسازی افراد بیمارستان برای مراقبتآورد. تلاشوجود میبه

شود. )سرلک و  مقابل ضربه روحی متمرکز است. برای مثال در آلمان، استرالیا و انگلیس توانمندسازی افراد اجرا می

 (.1395همکاران، 

تواند مستقیم و غیر مستقیم باشد. در نوع مستقیم، فرد به صورت واضح در آن درگیر شده و  وقوع تروما می

ای وجود ندارد به مانند زمین لرزه، مرگ یک همکار و یا رخداد سونامی که  بین احساس و ادارک ضربه روحی فاصله

می قرار  تأثیر  تحت  را  بر حسب شخصیتفرد  افراد  که  است  این  نمود  توجه  آن  به  باید  که  مهمی  نکته  های  دهد. 

 د.های متفاوتی از خود بروز دهنالعملمتفاوتی که دارند ممکن است در برابر رویدادهای مشابه، عکس
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شده روحی  دچار ضربه  مستقیماً  که  افرادی  مستقیم،  غیر  نوع  به  در  را  خود  متأثرکننده  روحی  حالات  اند، 

های  ها نظیر پرستاران یا پزشکان معالج خود منتقل نموده و به این ترتیب تروما در سراسر سازمانکسانی که به آن

شود. زمانی که یک سازمان درمانی با یک سازمان درمانی دیگر در تعامل است، مدیران و  خدمات درمانی منتشر می

این سازمان اطلاعات نمیکارکنان  تبادل  به  تنها  نتیجه  ها  در  نیز درگیر هستند.  احساسات همدیگر  با  بلکه  پردازند، 

شود که با حوادث ایجاد کننده  کنند که توسط کسانی ایجاد میهای دیگر هم چیزهایی را تجربه میاعضای سازمان

ها قادر شوند این دوره بیماری را طی کنند، سازمان و اعضایش تجربه  اند. اگر آنبه روحی یا فشار آن درگیر بودهضر

ها نتوانند این دوره را طی کنند این بیماری در داخل سازمان منتشر  اند. اگر آندردناکی را در وظایفشان، تحمل کرده

شود سازمان را مورد آزار و اذیت خود قرار داده و وظایف  خواهد شد و همانند یک بیماری که از جسم فرد خارج نمی

دهند که به طور مستقیم به خود تروما مربوط  ها علائمی را از خود نشان میسازمان را مختل خواهد کرد. این سازمان

،  1رلی مایتون شود و اغلب به صورت دفاع اجتماعی بوده و برخلاف برخی علائم مشهود، قابل مشاهده نیستند)شنمی

2011 .) 

کنند، در  در ترومای غیرمستقیم، افراد به واسطه برخورد با دیگران مانند مشتریان سازمانی تروما را درک می 

  مالی و یا اخلاقی نظر بگیرید که خبر اتهامدر  ای وجود دارد. کارمندی را  این صورت بین احساس و ادراک تروما فاصله

شده و کمی نارحت شود )احساس(، ولی زمانی که این مسئله  است در آن لحظه شوکهشنود؛ ممکنمدیر خود را می 

آمیز جامعه به او و سازمان دوخته شد، او نیز  طعنه  ها پخش شد و شایعات گسترش یافت و نگاهدر جراید و روزنامه

شود. زمانی که  نمیکباره متوقف  کند)ادراک(. مشکل مربوط به ضربه روحی این است که یضربه روحی را درک می 

و   شده  منجمد  رفته،  بین  از  بدن  در  که  زیادی  انرژی  گنجایش  است  شده  تمام  روحی  ضربه  کننده  ایجاد  حادثه 

از لحاظ عاطفی بدون  کند. در هر حال تروما تجربهسیستم عصبی فرد را تحریک می فردی که  یا  برای گروه  ایست 

بوده و تجربه را آسیبهم میایست که ساختار دفاعی شخص را درآمادگی  پذیر کرده و  شکند و احساسات شخصی 

دیدگی ممکن است به صورت ناگهانی یا تراکمی رخ دهد.  گذارد. آسیببرای مدتی کوتاه، درمانده باقی می شخص را  

 (.2005)هورمن و ویوان، 

. این حوادث  نندرسان بیرونی و درونی ممکن است سازمان را به صورت تراکمی دچار تروما کحوادث آسیب

دهد. این کلینیک ممکن است در  بار باشند. مانند کلینیک زنانه که خدمات سقط جنین ارائه می ممکن است فاجعه

ی فیزیکی این نگاه باشد.  های پلاستیکی ضد گلوله در بخش پذیرش جلوهآلود جامعه باشد. شیشهمعرض نگاه خشم

نهایت س و کارمندان در  و آنهراس دائمی مشتریان  را دچار آسیب کرده  ها  کند. سازمانرا محافظه کارتر میازمان 

ممکن است از طریق اعمال درونی همچون اختلاس مالی، فساد اخلاقی، ستیز میان مدیران و کارکنان و اخراج انبوه  

است    ها ممکنکند. همچنین سازمانطور غیر مستقیم سازمان را دچار ضربه روحی می به  کارکنان آسیب ببینند که 

رجوع دچار آسیب شوند. ترومای تدریجی ممکن است به  شان و ارتباط با اربابطور تدریجی از ناحیه وظیفه اصلیبه

 
1 . Shirley M. Mayton 
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-اند کارگران آسیب شرح داده 1علت در معرض دائمی قرار گرفتن با درد و رنج مشتریان باشد. چنانچه فیگلی و پیرمن 

زمان   طی  در  می ناراحتیدیده  تلقین  را  خود  نگرانیهای  تلقین  این  خطر  کنند؛  با  و  کرده  فراهم  را  عاطفی  های 

ای که منجر به  کنندهشود بلکه یک تأثیر سرایتشود. این تأثیر تنها بر افراد شامل نمیهای عاطفی همراه می ناخوشی

ناشی از    نفی و اختلالات عاطفی شود و به مرور زمان تلقین عواطف مرسان بین همه کارکنان میانتشار تنش آسیب

 شود.  آن، به عنوان بخشی از ضمیر ناخودآگاه سازمانی می

به   ناخودآگاه  و  خودآگاه  شدن  اجتماعی  فرایندهای  طریق  از  و  شده  وارد  سازمانی  فرهنگ  به  جنبه  این 

می انتقال  بعدی  سازمان  کارکنان  اجتماعی  تغییر  برای  تلاش  از  ناشی  است  ممکن  همچنین  تدریجی  ترومای  یابد. 

 (. 2008و همکاران،  2ها نیازمند تعهدی عمیق بوده و ممکن است به سرانجام نرسد )اسپویتا شباشد. بزرگی تلا

عزیزان، ابتلاء    همه افراد در زندگی شخصی خود در معرض حوادثی چون از دست دادن  :در سطح فردی  تروما

عنوان یک شرایط استثنایی  ناسان بهوسیله روانش ضربه روحی شخصی بههای سخت و نظایر آن قرار دارند.  به بیماری

طوری که خارج از تجربه معمولی انسان بوده و با یک تهدید جدی نسبت به زندگی او و یا نقص  توصیف شده است، به

علاوه است.  همراه  او  فیزیکی  حالت  مدیریت  در  ضعف  و  کار  انجام  برای  لازم  مهارت  نداشتن  شده،  یاد  حوادث  بر 

 تواند باعث ایجاد ضربه روحی شود.  می شخصی و عدم موفقیت در انجام کارها نیز 

تواند  ربه روحی سازمانی میضتوانند از تروما رنج ببرند،  ها نیز میمشابه افراد، سازمان  :در سطح سازمانی  تروما

نامش    بصورت مستقیم و غیرمستقیم و یا یکباره و تدریجی اتفاق بیفتد. سازمانی که به دلیل اختلاس یکی از مدیران، 

شود و از  روبرو  دادن جایگاه خود در بازار  کاهش اعتماد مشتریان و از دست  بااست  ها افتاده است، ممکنبر سر زبان

ممکن است نه از طریق الگوهای کاری و فردی بلکه توسط    سازمان  را دریافت نماید.بزرگی  این رهگذر ضربه روحی  

دادن قبولی و پذیرش، حسادت  ها و رفتارسازمانی نیز دچار آسیب شود. سوءاستفاده از قدرت، از دستروابط بین گروه

عدم توجه  تواند منجر به ترومای سازمانی شود.  ها میهای شخص در سازمانو برخی مواقع دستپاچگی نسبت به نقش

نند، ممکن  کبه آینده سازمانی و کارکنان در مراحل تغییر یا ایجاد شرایطی که کارکنان در آن احساس راحتی نمی 

نیستاست صدمات جبران به راحتی ممکن  آن  و درمان  وارد کند که رفع  کارکنان  و  به سازمان  و  ناپذیری  )سرلک 

 (.1394کولیوند، 

 ترومای سازمانی را می توان در چند دسته بررسی نمود.  موثر بر عوامل 

به بیماری  افراد: ابتلا  از دست دادن عزیزان،  نزدیکان، طلاق، تغییر منزل و محل  شامل  های سخت خود و 

بچه  مقروضزندگی،  شدن،  ورشکستدار  مدیران،  شدن،  تغییر  مالی،  اخلاقی،  رسوایی  اعتیاد،  حرمت،  هتک  شدن، 

بی کاری،  خطاهای  اخراج،  بازنشستگی،  قرار  شایعات،  دسته  این  در  همکاران  لازم  کاری  مهارت  نداشتن  و  تجربگی 

 دارند.

 
1 . Figely and Pierman 

2 . Spiotta 
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و  اهداف: بخش  اهداف  تغییر  اهداف    شامل  نبودن  روشن  سازمانی،  مافوق  انتظارات  نبودن  روشن  سازمان، 

 باشد.ها میسازمانی، شکست سازمان در رسیدن به اهداف، نداشتن برنامه برای تحقق اهداف، به روز نبودن برنامه

افزایش    ساختار: سازمانی،  دوایر  تعداد  افزایش  مقام،  تنزل  شغلی،  ارتقای  واحدی،  درون  جابجایی  شامل 

 باشد. رسانی، فضای کاری نامناسب میسالاری، کمبود ظرفیت خدمتشایستههای سازمانی، عدمیتوظایف و مسئول

های جدید، کمبود تجهیزات لازم، تغییر در شیوه انجام کارها، نداشتن تخصص  شامل خرید فناوری  فناوری:

 .باشدید، از کار افتادن تجهیزات میهای جد لازم برای کار با فناوری

آور دولتی، فشار ناشی  های الزامطبیعی، افزایش رقابت، کاهش اعتماد مشتری، بخشنامهشامل حوادث  محیط:

 (. 1394باشد )کولیوند و سرلک،  های مختلف، بازدیدهای غیرمنتظره مقامات و مسئولین میاز مناسبت

فرهنگی: کارم  عوامل  عنوان  به  که  افرادی  خوی  و  خلق  می اگر  سازمان  به  سازمان  ند  فرهنگ  با  پیوندند، 

تواند به عنوان یک عامل تروما برای او  منطبق نباشد؛ در این صورت عدم انطباق فرد با فرهنگ حاکم بر سازمان می

 عمل کند. 

می نشان  مدیتحقیقات  سیستمهای  عواملدهد  حاکمیت  غیردموکراتیک،  محیطریتی  فیزیکی  سیاسی، 

  تفاوتی بی  ارتقاء و موفقیت شغلی،  ی، عدم توجه به مدیریت مشارکتی، عدمفقدان صداقت و عدالت سازمانسب،  نامنا

 مؤثر  عوامل  مهمترین  سازمانی  حمایت  عدم  و  سالاری   شایسته  فقدان نظام  مدیران و سرپرستان،  ناکارآمدی  سازمانی، 

 (1399مفرد و ساعدی، .)سپهوند، مومنیبر ترومای سازمانی هستند

عواملی که در حوزه منابع انسانی ممکن است برای افراد آزاردهنده باشد عبارتند    های منابع انسانی:سیاست

 از: 

. نبود عدالت در سازمان: عدالت به معنی احساس برابری است. هر فردی در سازمان باید نسبت به حقوق و  1

 عدالت کند.   ها و ... احساسها و روشمزایا و توزیع مناسب درآمدها، رویه

تعلیق  2 و  اخراج  کم.  و  اخراج  تأثیر  سازمانکارکنان:  در  کارکنان  تعداد  اساسیکردن  از  یکی  ترین  ها 

 (.1395شود. )سرلک و همکاران، موضوعاتی است که باعث ایجاد ضربه روحی عاطفی می

 

 مشخصات و نشانه های ترومای سازمانی: 

اند و برخی به های آن اشاره کردههای تروما زده به نشانههای سازمانتحقیقات انجام شده در زمینه مشخصه

  4های ترومای سازمانی را در  ( نشانه1394توصیف رفتار کارکنان در سازمان تروما زده. برای مثال؛ تحقیق سرلک )

 . به آن اشاره شده است.2اند که در جدول شماره بندی کردهدسته فردی، گروهی، اجتماعی و سازمانی دسته

 

 ( 1394تروما در سطوح مختلف)سرلک و کولیوند، های . علائم و نشانه2جدول 
Table 2: Signs and Symptoms of trauma in different levels (Sarlak and Kulivand, 2016) 

 سازمانی  اجتماعی گروهی  فردی
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Individual Groups Social Organizational 

 اضطراب و دلواپسی

 بافی فلسفه

 کاهش تعهد 

 ثباتی در تمایلاتبی

 بدگمانی 

 احساسی علاقگی و بیبی

 درماندگی 

 عدم تمرکز 

 عدم موفقیت

 افسردگی

 نشینی گیری و عقبکناره

های  افول خلاقیت

 گروهی 

 ضعف عملکرد گروه 

کاهش تعهد افراد در  

 گروه

 تعارض بین گروه 

ایجاد نگرانی و وحشت در  

 جامعه و گسترش آن

 یأس و سرخوردگی اجتماعی 

 افزایش مهاجرت و پناهندگی 

کاهش رشد اجتماعی در ابعاد  

 دیگر

های  ها و گروهرشد سازمان

 حقوق بشری 

 کاهش تعهدسازمانی 

 تحلیل رفتن انگیزه کارکنان 

 ضعف عملکرد سازمان 

 جو نامناسب سازمانی 

کاهش خلاقیت و نوآوری در 

 سازمان

 غیبت زیاد 

 کاهش سطح بهره وری

 کاهش وفاداری

 

 

بهاند،  دههایی که دچار تروما شازمانسدر   برای  ها دورن آکنند.  میس  أجمعی، احساس ی  ت صور  افراد  نمای روشنی 

انگیزهخود نمی انرژی و  از دست رفتن  این موجب افسردگی و  آنان می بینند و  گردد)احمدی و شیرازی،  های کاری 

1393 .) 

( نیز ضمن مشخص نمودن  1394. نیز قابل مشاهده است تحقیق کولیوند و سرلک )3همانطور که در جدول شماره  

   دهد. لائم تروما، توصیفی از رفتار کارکنان را در سازمان ترومازده نشان میع

 
 

 ( 1394های ترومازده)کولیوند و سرلک، . مشخصات سازمان3جدول
Table 3: Characters of Organizationl Trauma (Sarlak and Kulivand, 2016)  

 هاخصهمش 

Signs 

 شرح 

Description 

شود. در این  به محیط به عنوان دشمن یا نیروی متخاصم نگاه می بسته شدن مرز مابین سازمان و محیط



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

168 

 

 گیرد. صورت، بازخورد و یا اطلاعات بیرونی اندکی مورد پذیرش قرار می

 گیرد. استرس و اضطراب به سرعت اعضای سازمان را فرا می شیوه استرس و اضطراب در سازمان 

 تمرکز بر روابط درونی
منظور برقراری امنیت و حمایت از کارکنان، بر روابط داخلی)درون  به

 شود. ها با دید شک و ظن نگاه میشود و به بیرونیسازمانی( تأکید می

 شود. هویت سازمانی کمرنگ و دچاز زوال می کاهش هویت سازمانی 

 ها توأم با ترس و پرخاشگری است. افراد دچار افسردگی شده و روابط آن  وجود افسردگی، ترس و عصبانیت در کارکنان

 حاکم شدن روحیه یأس و ناامیدی 
افراد، روحیه و خوشبینی خود را از دست داده و در سازمان انگیزه و  

 خورد. انرژی لازم برای انجام کارها به چشم نمی

 

 پیشینه تحقیق:  

مشخص گردید    "تاثیر ترومای سازمانی بر سکوت و بدبینی سازمانی"( با عنوان  1398در تحقیق ابراهیمی و همکاران) 

ترومای سازمانی کارکنان در بعد وجود افسردگی، ترس و عصبانیت و سازمان در بعد استرس، اضطراب و روابط  که  

 بر سکوت و بدبینی سازمانی دارد. ی ثیر مثبت أت تروماهمچنین ثیر قرار گرفته است. أدرون سازمانی تحت ت

نشان داد که تروما سازمانی، نه تنها مستقیماً در حوادث مربوط به ضربه   2007همچنین تحقیق میاس دلرک در سال 

و  ندگان  ماگذارد، بلکه آنهایی هم که بطور غیرمستقیم درگیر هستند، مثل باقیروحی سازمانی مشارکت دارند اثر می

 دهد.الشعاع قرار می را تحت شاهدان

 . خلاصه شده است. 4ده در خصوص ترومای سازمانی در جدول سایر تحقیقات انجام ش

 های انجام شده . پژوهش4جدول
Table 4: Research Backgraound 

 پژوهشگران 

Researchers 

 سال

Year 

 نتایج 

Results 

 1399 نیا و ریوندی شاهرخ
برا از  مشهد  پروش  و  آموزش  اداره  کارکنان  شغل  ترک  به  تمایل  بر  سازمانى  مناسبی  ز تروماى  ش 

 . دار استربرخو

 1398 شهرکی 
-می سازمانیتروما بر تمایل به ترک خدمت کارکنان تأثیر مستقیم و معنادار دارد و  سازمانی ترومای

از احساس خطر، یاس و یا اضطراب   برابر عملکرد کارکنان بوده، که ناشی  تواند یک مانع اصلی در 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

169 

 

 ها است. ناشی از آن

 رحیمی و آقابابایی
کاری کارکنان، تأثیر منفی و غیرمعنادار و فرهنگ سازمانی  ترومای سازمانی بر رفتار اخلاقی و وجدان   1398

 . کاری کارکنان، تأثیر مثبت و معنادار داردبر رفتار اخلاقی و وجدان  

 .  ترومای سازمانی تأثیر منفی و معناداری بر عملکرد شغلی دارد 1398 فیض و همکاران 

 زارع و سپهوند 
معنی 1398 و  مثبت  رابطه  زهرآگین  رهبری  دارد.سبک  سازمانی  ترومای  و  با سکوت سازمانی  بین    داری 

 سکوت سازمانی و ترومای سازمانی رابطه مثبت و معنادار دارد. 

 رابطه دارد.   با رضایت شغل و چابکی سازمان به صورت معکوس و منفی معنادار سازمانی ترومای 1397 فرخی 

 . کارکنان اثر غیر مستقیم دارد سازمانی گری اخلاقبا میانجی سازمانی بر نوآوری سازمانی ترومای 1397 اشرفی سلیم کندی 

پور و  دیهیم

 همکاران

همة مسیرها از شفافیت سازمانی و سرمایة اجتماعی بر مدیریت ترومای سازمانی، همچنین از مسیر   1397

 . شفافیت سازمانی از طریق متغیر میانجی سرمایة اجتماعی بر مدیریت ترومای سازمانی معنادار است 

 2020 کیسلر
  اصول   بر  مبتنی  سازمانی  های شیوه  بر  که  است  سیستماتیک  رویکرد   یک  تروما  از  آگاهانه  مراقبت

 .دارد  تأکید  نفس  به  اعتماد  و  توانمندسازی  همکاری،  انتخاب،  ایمنی،

 2017 گالیگو 
  با   مقابله  توانایی  و  بینیخوش  و  هیجانی  هوش  ری،آوتاب  مانند  شخصی  خصوصیات  بین  ارتباط

 .است  سازمانی  ترومای  و  شغلی  استرس

 سازمانی   تروما  با  مقابله  هایراه  مورد  در  بحث  و  درک 2014 ونگوپال 

 شود. شود و باعث رفتار نامناسب در سازمان میتجربه ترومای جمعی زیر یکی نقاب سکوت پنهان می 2014 استین کمپ 

 2011 ن مادها و همکارا
اگر اثرات تروما کنترل نشود ممکن است به اختلال استرسی پس از تروما تبدیل و سلامت جسمی و  

 روحی فرد را تحت تأثیر قرار دهد.

 2003 کاهن
  تجربه  را  ایضربه  است  ممکن  هاآن  واحدهای  و  هاسازمان  آن  طی   که  کندمی  توصیف  را  فرایندی

 . شودمی   آشکار  سازمانی  و  گروهی  بین  گروهی،  فردی،  رفتارهای  ناکارآمد  الگوهای  طریق  از  که  کنند

 

 ابزار و روش 

توسعه بعد هدف، یک پژوهش  از  از لحاظ روش، یک تحقیق کیفیکاربردی می-ایتحقیق حاضر  و  -باشد. 

سازمانی بر مبنای ادبیات و  باشد. در این تحقیق، ابتدا راهکارها، پیامدها و عوامل موثر بر ترومای کمی )آمیخته( می

در   دلفی  روش  به  و  استخراج  تحقیق  تحقیق    3پیشینه  خبرگان  توسط  رتبهراند  ارزیابی،  دستهمورد  و  بندی  بندی 
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سازمانی مورد  عامل مؤثر بر ترومای  14عامل شناسایی شده،    26پس از بررسی و امتیازدهی خبرگان، از بین  گردید.  

امعه  راهکار به تأیید ج   10سازمانی  راهکار کاهش سطح ترومای18پیامد و از    13پیامد    22توافق قرار گرفت، از بین  

چه فاکتوری مد نظرشان است به لیست  که در این مرحله از خبرگان درخواست شده بود چنانخبره رسید. از آنجایی

اضافه نمایند، تعدادی از فاکتورها)عوامل، پیامدها و راهکارها( توسط خبرگان اصلاح، ادغام، پیشنهاد و مورد بازنویسی  

برفی و با ملحوظ نمودن تسلط اعضا  گیری گلولهدلفی، از روش نمونهقرار گرفت. در تحقیق حاضر انتخاب اعضای پنل

( استادیار حوزه  1شرایط کفایت خبرگان دانشگاهی عبارت است از:  سازمانی، صورت پذیرفته است.  ی رفتار  بر حوزه 

( مقاله در زمینه  3اند،  ودهی تروما بنامه در حوزه( استاد راهنما یا مشاوره پایان2منابع انسانی و رفتار سازمانی باشند،  

در مرحله کمی نیز با استفاده از پرسشنامه استاندارد به بررسی وضعیت تروما در اداره ثبت    سازمانی داشتند.ترومای

بت اسناد و  کارکنان اداره ث  جامعه آماری این پژوهش در بخش کمی، شامل کلیه اسناد و املاک مشهد پرداخته شد.  

تعداد   به  این  320املاک مشهد  به  توجه  با  و  بوده  ... نفر  و  استخدام  نوع  پُست،  براساس طبقه،  کارکنان  انتخاب  که 

ساده جهت انتخاب اعضای نمونه مبنا قرار گرفت و بر  نبوده است به جهت کاهش سطح خطای تعمیم، روش تصادفی

به ذکر است پایایی پرسشنامه  نفر به صورت تصادفی توزیع گردید. لازم    175اساس جدول مورگان پرسشنامه در بین  

ان   نتیجه  که  آلفای کرونباخ محاسبه گردید  به کمک  ویوان و همکاران  از    0.856استاندارد  نشان  آمد که  به دست 

 قابلیت اعتماد به پرسشنامه توزیع شده دارد. 

 

 پژوهش های یافته

لای این  با  %83.43سال و    35سن زیر    %16.57زنان بودند.    %36نمونه را مردان و    %64های پژوهش  بر اساس یافته

بودند.   تح  %13.72سن  و  دارای  دیپلم  فوق  و  دیپلم  کا  %86.28صیلات  و  کارشناسی  تحصیلات  بودند.  دارای  ارشد  رشناسی 

 اند. سال بوده10خدمت بیشتر از دارای سابقه   %82.86سال و 10ابقه خدمت کمتر از دارای س %17.14همچنین 

 بررسی سؤالات تحقیق

  مؤثر بر ترومای سازمانی کدامند؟ عوامل 

به سؤال مذکور، ابتدا در قدم اول با توجه به ادبیات و پیشینه تحقیق، عوامل مؤثر  رای پاسخ  در این بخش ب

 احصاء گردید. 5عامل مطابق جدول شماره  26. ترومای سازمانی گردآوری شدبر 
 

 . عوامل مؤثر بر ترومای سازمانی بر اساس ادبیات تحقیق 5جدول 
Table 5: Affecting factors on Organizationl Trauma based on literature review 
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 ردیف 

Row 

 پشتوانه نظری 

Research Background 

 عوامل مؤثر بر ترومای سازمانی 

Affecting factors on Organizational Trauma 

 جو سازمانی نامناسب  ( 1398رمضانی و همکاران) 1

 تعهد پایین  ( 1398رمضانی و همکاران) 2

 وفاداری پایین  ( 1394سرلک و کولیوند) 3

 تعارض بالا  (2020کیسلر ) 4

 خلاقیت کم ( 1394سرلک و کولیوند) 5

 رشد اجتماعی و رشد سازمانی  ( 2017گالیکو ) 6

 فساد سازمانی  ( 1395شیرازی) 7

 نظام اداری بوروکرات ( 1395رازی)شی 8

 ساختار سازمانی بلند  ( 1396سپهوند و زارع) 9

 از دست دادن عزیزان  ( 1395سرلک و کولیوند) 10

 ازدواج یا طلاق  ( 2007میاس و دلرک) 11

 دار شدن بچه ( 1395سرلک و کولیوند) 12

 مقروض شدن، ورشکستگی  ( 1397فرخی ) 13

 تغییر محل زندگی  ( 2003کاهن) 14

 اعتیاد  ( 1395سرلک و کولیوند) 15

 بازنشستگی یا اخراج  ( 2014ونگویال) 16

 رفتار مدیریتی خودکامه  ( 1399سلطانی و همکاران) 17

 مراعات اصول اخلاقی (2020کیسلر) 18

 وجدان کاری  ( 1398رحیمی و آقابابایی) 19

 فرهنگ سازمانی  ( 1398رحیمی و آقابابایی) 20
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 روشن نبودن اهداف سازمانی  ( 1395سرلک و کولیوند) 21

 فشار کاری  ( 2011مادها و همکاران ) 22

 ای رفتار غیرحرفه  ( 1398رحیمی و آقابابایی) 23

 یأس و نا امیدی  ( 1396سپهوند و زارع) 24

 ارتباط با محیط  ( 2014استین کمپ) 25

 اعتماد به سازمان  (2003کاهن ) 26

این   نظرات    26سپس  به  توجه  با  و  گرفت  قرار  تحقیق  خبرگان  اختیار  در  راند،  عامل  دو  در  و  خبرگان، 

مبنای اثرگذاری عوامل بر    4.30میانگین نظرات در خصوص هر عامل احصاء شد، سپس با محاسبه امید ریاضی عدد  

عنوان عوامل  کسب نمودند و به  4.30عامل میانگینی بالاتر از    14عامل مطابق جدول زیر    26تروما شد که از میان  

اثرگ  بر تروما مینهایی  نامناسب، خلاقیت کم، رشد اجتماعی و رشد سازمانی،  ذار  باشند. در واقع عوامل جوسازمانی 

بچه طلاق،  یا  ازدواج  بلند،  سازمانی  مقروضساختار  شدن،  اخراج،  دار  یا  بازنشستگی  اعتیاد،  ورشکستگی،  یا  شدن 

ید ریاضی داشتند و از نظر خبرگان در  ای و اعتماد سازمانی میانگینی کمتر از حد امرفتار غیرحرفهفرهنگ سازمانی،  

 اواویت عوامل موثر بر تروما قرار نگرفتند. 

سوال   به  پاسخ  برای  سوم  راند  چیست؟رتبهدر  سازمانی  ترومای  بر  مؤثر  عوامل  میزان    بندی  به  توجه  با 

به رتبهمیانگین  عوامل،  هر  از  آمده  این  دست  شماره  بندی  جدول  مطابق  پذیرفت6عوامل  صورت  همچنین    .. 

. قابل  7بندی این عوامل هم از منظر خبرگان و هم ادبیات تحقیق نیز صورت پذیرفته است که در جدول شماره  دسته

 مشاهده است. 

 
 بندی عوامل مؤثر بر ترومای سازمانی . رتبه6جدول 

Table 6: Ranking of affecting factors on 

Organizationl Trauma 

 ردیف 

Row 

عوامل مؤثر بر ترومای  

 سازمانی 

Affecting factors on org 

trauma 

 ها میانگین پاسخ

Answers average 

 4.87 مراعات اصول اخلاقی 1

 4.75 فشار کاری  2

 سازمانی بندی عوامل مؤثر بر ترومای . دسته7جدول 

Table 7: Classifying of affecting factors on Organizationl Trauma 

 ابعاد

Dimensions 

 عامل 

Factors 

 فردی 

Individual 

 از دست دادن عزیزان 

 تغییر محل زندگی 

 یأس و نا امیدی 
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 4.75 ارتباط با محیط  3

 4.75 پایین   وفاداری 4

 4.62 یأس و ناامیدی  5

 4.62 رفتار مدیریتی خودکامه  6

 4.52 نظام اداری بوروکرات 7

8 
روشن نبودن اهداف  

 سازمانی 
4.5 

 4.5 از دست دادن عزیزان  9

 4.37 تغییر محل زندگی  10

 4.37 تعهد پایین  11

 4.37 وجدان کاری  12

 4.37 بالا   تعارض 13

 4.32 فساد سازمانی  14

 

 سازمانی 

Organizational 

 وفاداری پایین 

 تعارض بالا 

 روشن نبودن اهداف سازمان 

 فساد سازمانی 

 نظام اداری بوروکرات

 رفتار مدیریتی خودکامه 

 شغلی

Job 

 تعهد پایین 

 مراعات اصول اخلاقی

 وجدان کاری 

 فشار کاری 

 ارتباط با محیط 
 

 

 . قابل مشاهده است.1این عوامل در قالب شکل شماره  
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 . عوامل موثر بر ترومای سازمانی از منظر ادبیات و خبرگان تحقیق 1شکل شماره

Figure 1: Affecting factors on Organizationl Trauma from expertis & literature review perspective 

  پیامدهای ناشی از ترومای سازمانی کدامند؟ 

در این بخش نیز همچون روند قبل، پیامدهای ترومای سازمانی از ادبیات تحقیق استخراج و با نظر خبرگان  

 باشند؛   می . قابل مشاهده 8بندی گردید. این پیامدها به شرح جدول در دو راند دلفی ارزیابی و رتبه
 و میانگین نظرات خبرگان تحقیق. پیامدهای ناشی از ترومای سازمانی بر اساس ادبیات تحقیق 8جدول 

Table 8: Consequences of Organizationl Trauma from expertis & literature review perspective 

 ردیف 

Row 

 پشتوانه نظری 

Resarch background 

 پیامدهای ناشی از ترومای سازمانی 

Concequences of organizational trauma 

 ها میانگین پاسخ

Answers average 

 3.62 آسیب جدی به روحیه و انگیزه کارکنان (1397)ابراهیمی و هاشمی 1

 3.25 ی کارکنان روفادا  کاهش (2017)گالیکو   2

 2.58 کارکنان   هویت سازمان وفقدان   ( 2011)مادها و همکاران   3

 3.02 خلاقیت کارکنان   کاهش ( 1396)سپهوند و زارع 4

 2.30 برند سازمان ضربه به   (2007)میاس و دلرک 5

 2.85آسیب جدی به روابط سازمان با   (1397)ابراهیمی و هاشمی 6
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 همکاران

 1.78 تحلیل رفتگی شغلی  (2003)آنتتونیو 7

 3.60 تمایل به ترک خدمت  (2007)کیم و لیونگ 8

 3.62 بدبینی سازمانی  (2009)کالاگان و همکاران 9

 3.43 فرسودگی شغلی ( 1985)مسلش 10

 2.89 وری سازمانی افت بهره  ( 2007)میاس و دلرک   11

 3.23 بسته شدن مرز میان سازمان و محیط (1396،)زارع و توکلی بنیزی 12

 2.20 تمرکز بر روابط درونی (2020) کیسلر 13

 3.20 شیوع استرس و اضطراب در سازمان  ( 1394)سرلک و کولیوند 14

 1.62 سایر سازمانها   اهمکاری ب کاهش میل به   ( 1395)سرلک و کولیوند 15

 (1397) فرخی 16
وجود افسردگی، ترس و عصبانیت در  

 کارکنان
2.30 

 3.20 حاکم شدن روحیه یاس و ناامیدی  (1399)سلطانی و همکاران 17

 3.62 کارکنان وجود احساس استرس در   (2003)کاهن 18

 1.73 وندالیسم)تخریب اموال( سازمانی  (2014)ونگویال 19

 2.75 ناهماهنگی شناختی (1397)ابراهیمی و هاشمی 20

 3.23 رضایت شغلی کم  ( 1395)شیرازی 21

22 
زاده  عرفانیان خان (، 2020)کیسلر  

(1399) 
 3.41 سکوت سازمانی 

 

نمره   به  توجه  میانگین  2.86با  میانگین  عنوان  مجموع  به  از  خبرگان،  نظرات  پیامد    22ها)امیدریاضی( 

با جدول شماره    13شناسایی شده،   مطابق  تلقی شدند.  بیشتری  اهمیت  دارای  هویت  9پیامد  فقدان  مبنا  این  بر   .

سازمانی، ضربه به برندسازمانی، آسیب به روابط سازمانی، تحلیل رفتگی شغلی، تمرکز بر روابط درونی، کاهش میل به  
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وزن   خبرگان  منظر  از  شناختی  ناهماهنگی  سازمانی،  وندالیسم  ترس،  و  افسردگی  وجود  سازمانها،  سایر  با  همکاری 

 کمتری احراز نمودند.
 بندی پیامدهای ناشی از ترومای سازمانی .  رتبه 9جدول 

Table 9: Ranking of consequences of Organizationl Trauma 

 ردیف 

Row 

 پیامدهای ناشی از ترومای سازمانی 

Consequences of organizational trauma 

 ها میانگین پاسخ

Answers average 

 3.62 آسیب جدی به روحیه و انگیزه کارکنان 1

 3.62 بدبینی سازمانی  2

 3.62 شیوع استرس و اضطراب در سازمان  3

 3.60 تمایل به ترک خدمت  4

 3.43 فرسودگی شغلی 5

 3.41 سکوت سازمانی  6

 3.25 ی کارکنان روفادا  کاهش 7

 3.23 بسته شدن مرز میان سازمان و محیط 8

 3.23 رضایت شغلی کم  9

10 
وجود احساس استرس و اضطراب در  

 کارکنان
3.20 

 3.20 حاکم شدن روحیه یاس و ناامیدی  11

 3.02 خلاقیت کارکنان   کاهش 12

 2.89 وری سازمانی افت بهره  13

 

  راهکارهای ترومای سازمانی کدامند؟ 

قرار   راهکارها  استخراج  مبنای  سازمانی  ترومای  ادبیات  سوال،  این  به  پاسخ  برای  قبلی،  سوال  دو  همچون 

قابلیت عملیاتی با  راهکارهایی  دلفی،  راند  دو  به کمک  و  مطابق جدول  گرفت  اهمیت  برحسب  و  مشخص    10شدن 

 راهکار به ترتیب ارزش گذاری خبرگان در جدول درج شده است. 10 شدند.
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 . راهکارهای ترومای سازمانی بر اساس ادبیات تحقیق10جدول 
Table 10: Suggestions of Organizationl Trauma based on literature review 

 ردیف 
 پشتوانه نظری 

Research backgraond 

 راهکارهای کاهش ترومای سازمانی

Solutions of reducing organizational trauma  

 ها میانگین پاسخ

Answers average 

 4.80 استخدام نیروی شایسته ( 2001تایو سویتزر ) 1

 ( 1395سرلک و کولیوند ) 2
های اخلاقی، فرهنگی، بینشی و توجه به ارزش

 ای حرفه
4.80 

 4.75 بهبود فضای یادگیری کارکنان  ( 2009والیانگاس و همکاران ) 3

 4.75 ایجاد ساختار سازمانی ماتریسی  ( 1396سپهوند و زارع) 4

5 
(، خرولوف)  1395شیرازی)

1397) 
 4.60 ایجاد فضای با نشاط اداری 

 4.60 ارزیابی عملکرد رودررو  ( 1396پور و دولتی)دیهیم 6

7 
( و  2003آنتتونیو)

 ( 2020کیسلر)
 4.42 ایجاد مراکز مشاوره روانشناسی در سازمان 

8 
(و  2020کیسلر )

 ( 1985مسلش)
 4.38 متناسب سازی اختیار و مسئولیت در سازمان 

 4.30 فراهم نمودن فضای ارائه نقد و پیشنهاد  ( 2003کاهن ) 9

 4.30 توجه به مسائل رفاهی کارکنان  ( 1398رمضانی و همکاران)  10

 4.25 ایجاد جو آرام  ( 2009کالاگان و همکاران) 11

 4.25 سازی و کارگروهیتیم ( 2007میاس و دلرک ) 12

 4.25 تقسیم کار منصفانه ( 2014ونگویال)  13

 3.85 جو سازمانی دوستانه و مبتنی بر احترام  ( 1398رمضانی و همکاران)  14

 3.80 سازی کارکنان اجتماعی ( 2007کیم و لیونگ) 15

 3.72 پاسخگویی صریح و شفاف مدیران  ( 1396پور و دولتی)دیهیم 16
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 3.62 دادن به آنان دیدن کارکنان و اهمیت (  2007میاس و دلرک ) 17

 3.28 گرایی در سازمان تقویت معنویت ( 1395شیرازی) 18

 4.26 میانگین میانگین ها 

ترومای مرحله کمی، سنجش وضعیت  استاندارد  در  پرسشنامه  از  پذیرفت.  مطالعه صورت  تحت  سازمانی در سازمان 

( بهره گرفته شد. ضمن بررسی میزان پایایی آن با استفاده از آلفای  2015سؤالی ویوان و هورمن)  6ترومای سازمانی  

 نفری از کارکنان اداره ثبت اسناد و املاک مشهد توزیع شد.  175کرونباخ و پس از تأیید پرسشنامه در بین نمونه 

 

 وضعیت اداره ثبت اسناد و املاک مشهد از نظر ترومای سازمانی چگونه است؟ 

 برای بررسی این سؤال تحقیق، دو فرضیه تدوین گردید.  

 

 : وضعیت ترومای سازمانی از میانگین بیشتر است.0Hفرض       

 مانی از میانگین کمتر است.: وضعیت ترومای ساز1Hفرض       

 باشد.  جدول زیر آمار توصیفی مربوط به نتایج توزیع این پرسشنامه می

 
 . وضعیت اداره ثبت اسناد و املاک مشهد از نظر ترومای سازمانی 11جدول 

Table 11: Real state of Organizationl Trauma at Mashhad Real Estate and Deeds Registry Office  

 تعداد 
Number 

 کمترین 
Min 

 بیشترین 
Max 

 میانگین 
Average 

 انحراف معیار 
Standard Devision 

 واریانس 
Variance 

 چولگی 
Crookedness 

 کشیدگی
Elangation 

 0.4 0.43- 0.35 0.59 3.48 5 1.73 175 ی سازمانترومای  

برابر   اداره ثبت اسناد و املاک مشهدشود، میانگین ترومای سازمانی  طور که در جدول فوق مشاهده میهمان

باشد.  می  5و بیشترین مقدار آن    1.73بدست آمده است. به نحوی که کمترین نمره آن    0.59با انحراف معیار    3.48با  

اداره  نمود که ترومای سازمانی    بیان توان  طیف لیکرت میبوده و حدوسط    5تا    1سؤالات بین  با توجه به اینکه طیف  

 شود.تأیید می  0Hباشد. بنابرین فرض  ( می3از دید افراد بیشتر از حد متوسط)عدد  ثبت اسناد و املاک مشهد 

 های بخش کیفی تحقیق:یافته 
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اهده است. آنچه  های تحقیق در قالب نمودار سیستمی زیر قابل مشبا توجه به الگوی راهبری تحقیق، یافته

مدیران سازمانهای دولتی، خصوصی، صنعتی، خدماتی و ... باید در کاهش سطح ترومای سازمانی مورد توجه قرار  

تواند  دهند، داشتن رویکرد سیستمی در حل بیماریهای سازمانی است. چه اینکه توجه به عوامل موثر و اصلاح آنها می

کننده سطح تروما را کاهش و یا پیامدهای  از ترومای سازمانی پیشگیری نماید و توجه به راهکارها به عنوان تعدیل

 قابل مشاهده است.  2سازمانی را تا حدودی تنزل می دهد. این مهم در شکل شماره ترومای

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . نتایج تحقیق در قالب الگوی سیستمی 2شکل شماره  
Figure 2: Research findings in form of systemic approach 
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 گیری و پیشنهادها  نتیجه

نمود پیدا کند و در صورت عدم کنترل و مدیریت لازم، آثار و  در سطوح مختلف  تواند  سازمانی می  ترومای

اند، افراد به صورت جمعی، احساس یأس و  هایی که دچار تروما شدهپیامدهای مخربی از خود به جا گذارد. در سازمان

های  انرژی و انگیزه  کاهشبینند و این امر موجب افسردگی و  ها دورنمای روشنی برای خود نمیکنند. آنامیدی می   نا

این پژوهش با هدف شناسایی عوامل موثر و پیامدهای  .  شودمیوری فردی و سازمانی  و در نتیجه کاهش بهرهکاری  

ارائه راهکارهایی هم زمینه   با  بهرهترومای سازمانی صورت پذیرفته است و قصد دارد  وری را در سازمان مهیا  بهبود 

عامل موثر   14کمی( –سازمانی را کاهش دهد. تحقیق حاضر با رویکرد آمیخته)کیفی کند و هم سایر آثار سوء ترومای

راهکار جهت کاهش سطح تروما ارائه نموده است. یافته های تحقیق با نتایج    10پیامد ناشی از تروما و    18بر تروما،  

های نهایی تحقیق با تحقیقات زیر همسو  تحقیقات دیگر همسویی داشته است. در بخش پیامدها و عوامل موثر یافته

 است.

نشان داد  تحقیقی که توسط شاهرخ  1399برای مثال در سال   انجام شد  و ریوندی  بر  نیا  تروماى سازمانى 

کارکنان   شغل  ترک  به  سال  تمایل  در  شهرکی  تحقیق  در  یا  و  است.  شد    1398تأثیرگذار  داده  تروماى  نشان 

تواند یک مانع اصلی در برابر عملکرد  می سازمانیتروما  و  تأثیرگذار است  بر تمایل به ترک خدمت کارکنان   سازمانى

آن از  ناشی  اضطراب  یا  و  یاس  خطر،  احساس  از  ناشی  که  بوده،  است.  کارکنان  یافتهها  اساس  و  بر  ابراهیمی  های 

ت(  1398همکاران) و معنیأترومای سازمانی  دارد.  ثیر مثبت  بدبینی سازمانی  و  بر سکوت   1398تحقیق ساال  داری 

کاری کارکنان، تأثیر منفی و غیرمعنادار  ترومای سازمانی بر رفتار اخلاقی و وجدان  رحیمی و آقابابایی نیز نشان داد  

می.  دارد سازمانی  کارکترومای  کاری  وجدان  و  اخلاقی  رفتار  روی  ویرانگری  اثرات  وجود  تواند  اما  باشد  داشته  نان 

. همچون یافته های این تحقیق، مطالعات  تواند این اثر مخرب را تعدیل و کمتر کندفرهنگ سازمانی قوی و مثبت می

 . ترومای سازمانی تأثیر منفی و معناداری بر عملکرد شغلی داردفیض و همکاران نیز نشان داد 

سبک رهبری زهرآگین رابطه مثبت و  مشخص شد    1398همچنین طبق تحقیقات زارع و سپهوند در سال  

سازمانی  معنی ترومای  و  سازمانی  سکوت  بین  دارد.  سازمانی  ترومای  با  معنادار  رابطه  داری  و    دارد.وجود  مثبت 

رابطه دارد. اشرفی  با رضایت شغل و چابکی سازمان به صورت معکوس و منفی معنادار  سازمانی ترومای( 1397فرخی)

کندی) نوآوری سازمانی ترومای(  1397سلیم  میانجی  سازمانی بر  اخلاقبا  مستقیم   سازمانی گری  غیر  اثر  کارکنان 

دیهیمدارد همکاران).  و  سازمانی(  1397پور  ترومای  مدیریت  بر  اجتماعی  سرمایة  و  سازمانی  تأثیرگذار    شفافیت 

 هستند.  

و  تروما  بر  موثر  عوامل  بر  تأییدی  مهر  لحاظ شدند  نیز  تحقیق  داخلی  پیشینه  در  که  فوق  تحقیقات  نتایج 

می فوق  تحقیق  در  سازمانی  ترومای  دارد.  پیامد  حاضر  تحقیق  نتایج  با  فوق  تحقیقات  همسویی  از  حکایت  و  زند 

کیسلر) خارجی  تحقیقات  در  مراقبت 2020همچنین  یک  تروما   از   آگاهانه  (   بر   که   داند می  سیستماتیک  رویکرد   را 

.  دارد  تأکید   نفس   به  اعتماد   و   توانمندسازی  همکاری،   انتخاب،   یمنی، ا  اصول   بر   مبتنی  سازمانی   هایشیوه

  با   مقابله  توانایی در   و   بینیخوش  و  هیجانی   هوش  آوری،تاب  مانند   شخصی   خصوصیات   بین  ( به ارتباط 2017گالیگو)
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  های راه  مورد   در   بحث  و   درک   بر  تحقیق   این  تمرکز   (  2014اشاره دارد. ونگوپال)  سازمانی  ترومای   و   شغلی   استرس

بررسی  مفاهیم تروما، بحران، فرهنگ و هویت را در سازمان  (  2014بوده است. استین کمپ)  سازمانی   تروما  با   مقابله

 است.   کرده

در تحقیق خود اذعان داشتند اگر اثرات تروما کنترل نشود ممکن    2011همچنین مادها و همکاران در سال  

و   تبدیل  تروما  از  پس  استرسی  اختلال  به  میاس  است  دهد.  قرار  تأثیر  تحت  را  فرد  روحی  و  جسمی  سلامت 

ها برای بقا در یک محیط تجاری و رقابتی، مداخله در امور کارکنان و بهبود ضربه ( تنها منبع اصلی آن2007دلرک)

ای نداشته است ولی از  روحی سازمانی بوده است. نتایج تحقیقات فوق اگر چه دقیقاً به عوامل مؤثر بر ترومای اشاره

 باشند. حیث نتیجه و سمت و سوی تحقیق با تحقیق فوق در یک راستا می

 در نهایت با توجه به نتایج بخش کمی پیشنهادات کاربردی جهت کاهش سطح تروما ارائه گردید.

مبنی بر اهمیت شفافیت اهداف در سیستم، سازمان با تعیین اهداف واضح و قابل    پیتر دراکرطبق دیدگاه  

ها  معتقد است اگر انسان  اسکینرام در اهداف را کاهش دهد که تنش روان کارکنان کاهش پیدا نماید.  دستیابی، ابه

کنند و اگر مورد قدردانی قرار نگیرند از لحاظ  بعد از انجام کنشی، پیامد مثبتی را تجربه کنند، آن کار را تکرار می

های بهبود با تشویق و  لذا سازمان باید از کارهای مهم و مثبت، عملکرد ویژه و ارائه ایدهشوند.  روانی، دچار تنش می

بهپاداش بهرههای  و  کارکنان  انگیزه  و  روحیه  بهبود  ضمن  تا  نماید  مخابره  کارکنان  به  قدرشناسی  پیام  وری  موقع، 

برخی    شودبر این باورند سطح بالای تعهد سازمانی در کارکنان باعث می  آلن و مایر  .سازمان، سطح تروما کاهش یابد

های سازمانی را تحمل نمایند. لذا با مکانیزمهای همچون مشارکت گرفتن از کارکنان، رعایت تناسب  ها و تنشکاستی

شغل و شاغل، توجه به امور رفاهی سطح دلبستگی و تعهد کارکنان را تقویت نمایند که خود منجر به کاهش سطح  

دانمارکی نشان داد محیط کاری شاد و مفرح، رابطه معکوسی با ترومای    خرولفشود. تحقیقات  تروما در سازمان می

توانند با بازطراحی محیط کاری با رویکرد ارگونومی ضمن توجه به  سازمانی دارد. مدیران اداره ثبت اسناد و املاک می

ازمان از  سازمان با ایجاد ارزش در کارکنان و س  نشاط، تفریح، استراحت و تغذیه کارکنان این هدف را محقق نماید.

نماید.  طرق مختلف می تروما هدایت  در جهت کاهش  را  هویت سازمان  بر   بلانچاردتواند  مبتنی  مدیریت  کتاب  در 

ارزشها، اشاره می کند که لحاظ نمودن ارزشهای کارکنان در اهداف سازمانی، به بهبود سطح هویت سازمانی کمک  

در تحقیق خود نشان دادند،   کولیوند و سرلک سازمانی( است. کننده آسیبهای روانی کارکنان )ترومایکند و تعدیلمی

یابد. ضمن آموزش صحیح کارهای گروهی و تیم سازی،  کاهش می  سازمانی   ترومای  سطح گروهی    های کار  ایجاد با  

نمایند.   واگذاری  گروهها  به  افراد  به  واگذاری  جای  به  را  مسئولیتها  و  فعالیتها  باید  براید مدیران  است    مک  معتقد 

طاهای ادراکی در ارتباطات منجر به افزایش سطح تعارض سازمانی و بین فردی می شود. وی معتقد است با بهبود  خ

  شود شود. لذا به مدیران پیشنهاد می، خطاهای تعاملی کاهش و سطح تعارض مدیریت میهای ادراکی کارکنانمهارت

تحقیق   11در گری کوپر   های آموزشی مناسب اصول ارتباط موثر جهت کاهش تروما را آموزش دهند. با برگزاری دوره

ی شنیدن چالشهای کارکنان  متعدد خود نشان داد که ایجاد مراکز مشاوره روانشناختی در سازمان، ضمن اینکه زمینه

بهبود میرا مهیا می نیز  را  به مدیران  کند، همچون کلینیک درمانی آسیبهای روانی و احساسی کارکنان  لذا  بخشد. 
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می  اداره توصیه  مشهد  املاک  و  اسناد  متخصص  ثبت  مشاورین  از  یا  نمایند  ایجاد  مشاوره  مرکز  سازمان  در  یا  شود 

 دعوت نمایند در سازمان حضور داشته باشند. 
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Abstract 

The main goal of the current research is to explain and design the strategic model of export 

development and their impact on the export performance of production cooperative 

companies in Tehran. The research is descriptive-survey and applied in terms of purpose. The 

statistical population of the present study consists of two groups. The first group is the Delphi 

Group, which was selected from experts in the field of export through a purposeful sampling 

method, and the second group is the active production cooperative companies of Tehran 

province, where 24 cooperative companies were selected as an available sample. To collect 

data from two questionnaires, the first one is for export development; This questionnaire was 

made by the researcher with the help of the Delphi group, and the second questionnaire is for 

measuring export performance, which is taken from the literature. 170 questionnaires were 

randomly distributed among managers and experts of selected companies, and 150 filled 

questionnaires were found to be acceptable. To identify the factors affecting export 

development through a qualitative method and based on the coding and the impact of each of 

the identified elements on the export performance, partial least squares method with 

SmartPLS software was used to confirm the model. The obtained results show that, six 

strategic factors, supporting organizations with an average of 3.67, competitive advantage 

with an average of 3.27, knowledge management with an average of 3.49, infrastructure with 

an average of 3.75, government policies with an average of 63. 3 and marketing strategies 

with an average of 3.83 have a role in the development of the export of products of production 

cooperative companies in Tehran province. The endogenous variable coefficient of 

sponsoring organizations is 0.588, competitive advantage is 0.189, knowledge management is 

0.032, marketing strategies is 0.27, infrastructure is 0.451, and government policies are 0.459. 

All factors, except for knowledge management, have become significant at the level of 0.01 in 

the society. 
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الگوی راهبردی توسعه صادرات و رابطه آن باعملکردصادراتی شرکت های تعاونی  تبیین و طراحی 

 تولید شهر تهران

 3،صاحب بدری 2سیدمحمداعرابی ، 1سعیده بدری 

 2/12/1402تاریخ پذیرش:                17/10/1402دریافت:تاریخ  

                                                                       

 چکیده

های   شرکت  برعملکردصادراتی  تاثیرآنها  و  صادرات  توسعه  راهبردی  الگوی  طراحی  و  تبیین  حاضر  پژوهش  اصلی  هدف 

است. تهران  شهر  تولید  توصیفی  پژوهش    تعاونی  نوع   پژوهش  آماری  جامعهاست.   کاربردی هدف نظر از و پیمایشی–از 

از دو گروه تشکیل شده است. گروه اول گروه دلفی است که از بین متخصصین در امر صادرات به روش نمونه گیری     حاضر

های شرکت  دوم،  گروه  و  شدند  انتخاب  فعال  هدفمند  تولیدی  که    تعاونی  است  تهران  به    24تعداد  استان  تعاونی  شرکت 

انتخاب شدند.   نمونه در دسترس  از    برای گردآوریصورت  این  داده ها  توسعه صادرات است؛  دو پرسشنامه که اولی ویژه 

که از متون اخذ شده    پرسشنامه دوم برای سنجش عملکرد صادراتی است   و  را محقق به کمک گروه دلفی ساخته پرسشنامه  

تعداد    170تعداد  است.   که  شد  توزیع  تصادفی  صورت  به  منتخب  های  شرکت  کارشناسان  و  مدیران  بین    150پرسشنامه 

برای شناسایی عوامل موثر بر توسعه صادراتی از طریق روش کیفی و بر اساس  پرسشنامه پر شده قابل قبول تشخیص داده شد. 

از روش حداقل مربعات  برای تائید مدل  کد بندی و میزان تاثیر هریک از عناصر شناسایی شده بر میزان عملکرد صادراتی و  

تشکل های  نتایج بدست آمده بیانگر آن است، شش عامل راهبردی،  جزیی با نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شده است.  

، سیاست  3/ 75، زیرساخت ها با میانگین  3/ 49مدیریت دانش با میانگین  ،  3/ 27مزیت رقابتی با میانگین،  3/ 67حامی با میانگین  

با میانگین   بازاریابی و  63/3های دولت  تعاونی    3/ 83با میانگین    استراتژی های  در توسعه صادرات محصولات شرکت های 

،  0/ 032، مدیریت دانش0/ 189، مزیت رقابتی0/ 588ضریب متغیر درون زای تشکل های حامیتولید استان تهران نقش دارند.  

بدست آمده است. تمامی عوامل به استثنای    0/ 459و سیاست های دولت 0/ 451،  زیرساخت ها0/ 27استراتژی های بازاریابی

 در جامعه معنی دار شده است. 0/ 01مدیریت دانش در سطح 

 
 s@yahoo.comصتعنی،رشت،ایران ایمیل: مدیریت دکتری،مدیریت،واحدرشت،سازمان دانشجوی .1

  sm.aarabi@gmail.comایمیل: ایران تهران، طباطبائی، علامه  دانشگاه  مدیریت، گروه . استاد، 2

 s@yahoo.com ایمیل: ایران رشت،  صنعتی، مدیریت سازمان مدیریت، گروه  استادیار، . 3
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 صادرات  توسعه صادرات، راهبرد، شرکت های تعاونی تولیدی، عملکرد کلمات کلیدی:

 مقدمه

 جوامع توسعه و شرفت یپ در آنها نقش و باشندی  م  امروز اقتصاد در یاصل ارکان از یکی یتعاون یشرکتها 

بایانکارناپذ  یاقتصاد نظر از مختلف است.   یایدن  در را هایتعاون یا گسترده عوامل مجموعه حال،  نیا  ر 

 پیامد ،یداخل یبازارها شدن، اشباع یجهان سو کی اند. از ساخته رو  به رو یمتعدد  یها چالش با یکنون

 ی رقبا جهینت در و ساخته دگرگون را یجهان یبازارها در  رقابت  ت یماه  یالملل ن یب سطح در  رقابت  شیافزا

 (.  1392جوانمرد و شیخی،  )است  آورده وجود به یتعاون یها شرکت  ازجمله ،یشرکت هر یبرا رای جد

 توانایی که روندی  م شمار  به جهان در مطرح اجتماعی -موفق اقتصادی الگوهای از هایتعاون که جا آن از 

 بدین دستیابی که این نکته بر یتأمل با و دارند را عدالت  برقراری و پایدار توسعه خدمت  در  گرفتن قرار

 لازم بود، خواهد ریامکان پذ اجتماعی و انسانی های سرمایه ارتقای و انسانها تلاش با تنها متعالی هدف

 قالب  در مولد، نیروهای بین در کشور یهایتعاون در  اجتماعی و انسانی های سرمایه زمینه ارتقای که است 

شود پایدار اشتغال و توسعه مهم بسترهای از یکی اجتماعی،  فراهم  رفاه  و  کار  تعاون،    (. 1397)وزارت 

گرانبهایی را    اثرگذارند رهنمودهای  ی تعاونیصادرات شرکت هاو توسعه  قیت  فّوشناسایی عواملی که بر م

منظور طراحی و اجرای استراتژی های بازاریابی بالقوه و  ه  مدیران و سیاست گذاران عمومی بازارها ب برای  

 (. 1397)وزارت تعاون، کار و رفاه اجتماعی، خط مشی های عمومی فراهم می کند

با اشباح بازارهای داخلی، حضور در عرصه های بین المللی جهت حداکثر سازی سود، یافتن بازار جدید و 

انداز   چشم  سند  در  شده  تعیین  اهداف  با  همچنین  مشتریان؛  بیشتر  راهبردی    1404جذب  سند  تدوین  و 

توسعه صادرات غیر نفتی که مقرر می دارد کشور باید با توجه به توانمندی و ظرفیت بالای اقتصادی نسبت  

دارای  برسد و  توازون تجاری در واردات و صادرات  به  افزایش سهم در تجارت جهانی حرکت کرده،  به 

گذشته   از  بیش  غیرنفتی  صادرات  مقوله  شد.  دولتی  غیر  و  نفتی  غیر  بخش  غالب  سهم  با  متنوع  اقتصادی 

اهمیت یافته است. توسعه صادرات غیر نفتی از دیدگاه ارزآوری، ایجاد اشتغال؛ بهبود کیفیت و ... در کشور  
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از الویت ویژه ای برخوردار است، توسعه صادرات غیر نفتی شاید تنها راه رهایی از اقتصاد تک محصولی  

   (. 1397باشد)مهدیخانی و همکاران،  

 مساله   طرح

  از   یکی  و  بوده  خارجی  بازارهای  به  ورود   برای  هابنگاه  روی  پیش  راه  ترینمعمول  عنوان  به  صادرات  امروزه

  گسترش   و  جهانی  بازارهای  به  ورود  جهت   گذاریسرمایه   و  توسعه  برای  هاسازمان   اولیه  هایگام   ترینمهم 

است   المللیبین  هایفعالیت   عملکرد  به  توجه  جهانی،  اقتصاد  روزافزون  شدن  المللیبین  با  طرفی،  از.  آنها 

 در  حضور برای  کشور یک چگونه که آید  می پیش سؤال این  اینجا  در.  است   کرده  پیدا  افزایش  صادراتی

  است؟ مناسبتری موقعیت  دارای  کشورها  سایر  به  صادرات نسبت  و جهانی  بازارهای

 درست  برداری بهره با کشورها این که است  این موضوع ی کننده بیان آسیا، شرق ویژه به کشورها، ی تجربه

کشورهای آسیایی  دهه های اخیردر   اند. یافته دست  پایدار و  بالا رشد اقتصادی به  صادرات  توسعه الگوی از

بسیار موفق عمل کردههم مالزی و ترکیه در عرصه صادرات غیرنفتی  نمونه    برایاند  چون چین، سنگاپور، 

به اصلیترکیه  چشمعنوان  افق  در  منطقه  در  ایران  رقیب  )ترین  سالانه2023انداز  غیرنفتی  صادرات   )500 

 و کشور یاسی س  -اقتصادی   ت یبه وضع توجه با ریاخ  سالهای درگذاری کرده است.  میلیارد دلاری را هدف 

 یجهان بازارهای به شتریب ورود و صادرات  به توسعه ما ازی ن ن الملل یب تجارت و  نفت  حوزه در رانی ا میتحر

 ت یوضع یکنون طیشرا است. در افتهی جدی ضرورت یرنفتیصادرات غ توسعه و افتهی ت یاهم شیش از پیب

 و دارد یفراوان های ت یقابل نهیزم نیا در ما ندارد. کشور قرار یمطلوب حالت در   کشور در یرنفتیغ صادرات

در  را خود گاهیجا و بردارد  مؤثری گام های مناسب  یابیبازار یخط مش و درست  زییبا برنامه ر تواند یم

راهبردهای به عنوان یکی از  چندین دهه راهبردهای توسعه صادرات وجود اینکهبا  کند. ت یتثب یجهان عرضه

بررسی ها نشان می دهد که ایران با توجه به پتانسیل    اصلی سیاست های کلان اقتصادی پیگیری می شود،

و  نوروزپور  از  نقل  به  انداز،  دارد)سندچشم  اختیار  در  را  جهانی  بازارهای  از  اندکی  سهم  تولیدی،  های 

 (. 1400همکاران، 
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برنامه   قیطر از یداخل های بنگاه یخارج  تجارت ت هاییفعالب یترغ در را دیی کل نقش توانند یم ها دولت 

 یفن دانش وجود عدم و ین المللیب تجارت و کسب وکار یدگیچی پ چراکه. ندی نما فا یا  صادرات های توسعه

 (.  2014، 1دهد)کوملا قرار رییرقابت پذ عدم ت یموقع در بنگاه را تواندی م یکاف

 گرید سوی  از  هستند و یخارج  بازارهای  در رقابت  برای یاتیح  عوامل  تجربه  و دانش ک سوی از نیبنابرا

تعاونی یفروش صادرات تحقق مانع که دارد وجود صادرات راه سر بر ادییز مشکلات های  ی م شرکت 

 از ت یحما برنامه های قالب  در صادرات برای را ییمحرک ها  دولت ها یخیتار به طور خاطر، نیشود. بد

 (. 1395نموده اند )عابدی و همکاران،  ارائه صادرات توسعه های بانک صادرات مانند

با توجه به نظام اقتصادی کشور که مبتنی بر سه اصل دولتی، تعاونی و دولتی دیده شده است و با توجه به  

واگذاری امور تصدیگری به بخش خصوصی و تعاونی ها، شرایط بسیار مهیا    قانون اساسی مبنی بر  44اصل  

برای پویایی تعاونی ها در کشور می باشد. در کشور ایران شرکت های تعاونی با مشکلات درونی و بیرونی 

بانک های تخصّصی جهت   منابع، ضعف مدیریت، ضعف سیستم  امکانات، محدودیت  نظیر: کمبود  زیادی 

پرداخت تسهیلات، پایین بودن ضریب اعتماد عمومی نسبت به فعّالیت این شرکت ها، پایین بودن استاندارد  

ارتباطی مواجه هستند. شبکه تامین و فناوری برای تولید محصولات   کالاهای تولیدی و فقدان شبکه های 

برای صدور   ها  پتانسیل  شود.  می  یافت  مناسب  نسبتا  کیفیت  با  و  ارزان  نسبتا  قیمت  با  و  فراوان  درکشور 

محصولات شرکت های تعاونی در کشور وجود دارد و نسبتا بالا است. فقط باید موانع تحقق و به فعل در  

پژوهش حاضر بدنبال فراهم نمودن  آمدن این پتانسیل ها را یافت و برنامه ای برای رفع آنها  تدارک دید.  

عملکرد است.  آنها  صادراتی  عملکرد  افزایش  و  تولید  تعاونی  های  شرکت  برای  لازم   صادراتی  بسترهای 

شمار   هاسازمان   رقابتی  هایمزیت   برای  حیاتی  عنصری  نیز  و  کشورها  اقتصادی  رشد  محرک  موتور   به 

به    خود  استراتژیک  اهداف  به  دستیابی  در  سازمان   که  ایدرجه   به  استراتژیک  صادراتی  عملکرد.  رودمی

است.   رقابتی  موضع  تقویت   و  بازر  سهم  افزایش  رقابتی،  مزیت   بهبود  شامل  و  دارد  اشاره  کرده  عمل  درستی

 
1 Kumlu 
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چه عواملی در صادرات شرکت های تعاونی تولید تاثیر دارند؟ عوامل راهبردی توسعه صادرات چه عواملی 

 هستند؟ تاثیر عوامل راهبردی توسعه صادرات بر عملکرد صادرات چگونه است؟ 

در کشور ایران اهمیت واحدهای شرکت های تعاونی تولید را می توان از دو بعد کمیّ و  :  اهمیت پژوهش

از   بسیاری  همچون  ایران  کشور  در  موجود  های  از شرکت  بالایی  درصد  کمّی،  بعد  از  کرد.  بررسی  کیفی 

تعداد  و  دهند  می  تشکیل  تعاونی  های  شرکت  ویژه  به  متوسط  و  کوچک  واحدهای  را  جهان  کشورهای 

شاغلان این واحدها قابل توجّه است. همچنین ارزش افزوده ای که این واحدها تولید می کنند چیزی بین  

بخش   توانند  می  واحدها  این  کیفی  بعد  از  دهد.  می  تشکیل  را  کشور  افزوده  ارزش  از  نیمی  تا  سوّم  یک 

برای ایجاد واحدهای بزرگ  ˝خصوصی را در سرمایه گذاری ها تشویق کنند، زیرا بخش خصوصی معمولا

تولید یکی از اولویت های    ندارد. حمایت برای ایجاد، رشد و گسترش شرکت های تعاونیامکانات کافی  

   اساسی برای توسعه اقتصادی، اشتغال زایی و رشد صادرات در بسیاری از کشورها از جمله ایران است.

ها از بسیاری یا نمی مشکلات سایر یا محدود منابع تجربه، فقدان به خاطر شرکت   خواهند نمی توانند 

 دیگر و  تجاری تشکل های توسط دولت، صادرات توسعه  های کنند. برنامه دنبال وسیع طور به را صادرات

 در کلیدی نقشی و کرده کمک محدودیت ها بر این غلبه برای ها شرکت  به تا  شوند می ارائه سازمان ها

 ایفا کنند.   الملل بین تجاری فعالیت های تشویق

امکان فروش بیشتر محصولات آنها از طریق بازارهای فرا   شرکت های تعاونی تولید،یکی از راه های توسعه  

باشد.   است.  منطقه ای می  ناپذیر کرده  اجتناب  را  بازارهای جهانی  به  امروز ورود  پیچیده  محیط رقابتی و 

عملکرد خود   ارتقاء  و  بقا  برای  و  شوند  می  المللی  بین  بازارهای  این  وارد  صادرات  طریق  از  ها  شرکت 

 نیازمند درک عوامل و عناصر موثر بر توسعه ادارات هستند.

در   باشد،  مهم  ها  شرکت  برای  آوری  ارز  به  آنکه  از  بیش  صادرات  نقش  رشد  امروزه  تولید،  اشتغال، 

و عواملی از این دست اهمیت می یابد. از طرفی برای صادرات بایستی تولیدی مازاد بر مصرف   اقتصادی

سرمایه   لحاظ  از  که  یافته  توسعه  کمتر  کشورهای  در  است.  بیشتر  تولید  مستلزم  امر  این  و  داشت  داخلی 

گذاری کمبود آن احساس می شود و یا روند سرمایه گذاری به کندی صورت می گیرد لزوم سرمایه گذاری  



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

192 

 

دولت در بخش های زیرساختی اقتصاد کشور برای جذب سایر سرمایه گذاری ها از جمله سرمایه گذاری  

مستقیم خارجی دیده می شود که این امر منجر به فراهم آمدن زمینه برای تولید و یا تولید بیشتر می شود که  

 به دنبال آن تولید بیشتر منجر به صادرات بیشتر می گردد. 

ای جز توسعه و بهبود   طرفی منابع نفتی ایران محدود است و برای رشد، توسعۀ اقتصاد و اشتغال، چاره  از

با توجه به وجود شرایط فعلی اقتصاد  .  صادرات کالاهای غیرنفتی و تعامل با بازارهای جهانی وجود ندارد

های مربوط به فروش نفت از یک سو و نیاز به ارز از حیث تأمین واردات کالاهای    ایران از جمله تحریم

با  ای و واسطه  سرمایه از سوی دیگر، توجه به صادرات کالاهای غیرنفتی را بسیار   است   اهمیت کرده  ای 

یکی دیگر از ضرورت این پژوهش اجبار برنامه ای است. محورهای اسناد    (.1400ابراهیمی و همکاران،  )

بالادستی مرتبط با توسعه صادرات به کشورهای آسیای میانه در برنامه پنجم و سیاست های ابلاغی برنامه  

ششم توسعه است. در برنامه پنجم دولت موظف شده است نسبت به هدفمندسازی و سازماندهی یارانه ها  

و جوایز صادراتی در قالب حمایت های مستقیم و غیر مستقیم اقدام نماید، چشم انداز و اهداف بنیادین سند  

راهبردی توسعه صادرات کشور در برنامه پنجم توسعه، برنامه های صادرات غیرنفتی بوده است. چشم انداز  

صادرات غیر نفتی: جمهوری اسلامی ایران با توجه به توانمندی ها و ظرفیت های بالای اقتصادی نسبت به 

نائل آمده و    افزایش سهم خود از تجارت جهانی حرکت نموده و به توازن تجاری در صادرات و واردات 

 دارای اقتصاد متنوع با سهم غالب بخش غیرنفتی و غیردولتی می باشد. 

 هدف/هدف های پژوهش 

برای شناخت عوامل    :اهداف کاربردی تولید صادرکننده  تعاونی  این تحقیق، مدیران شرکت های  نتایج  از 

موثر بر توسعه صادرات بهره خواهند برد و برای بهبود عملکرد صادرات آن با توجه به عوامل ذکر شده می 

 توانند برنامه ریزی کنند.  

پژوهش:   اصلی  صادرات  هدف  عملکرد  بهبود  بر  آن  تاثیر  و  صادرات  توسعه  راهبردی  الگوی  ارایه 

 محصولات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران؛ 

  سوالات فرعی پژوهش :

 راهبردی توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران کدامند ؟  یهای الگوو مولفه  ابعاد -1
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از    -2 مولفه   ابعادارتباط هر یک  بر میزان  های  و  عملکرد صادراتی شرکت های  راهبردی توسعه صادرات 

 تعاونی تولید چگونه است ؟ 

بین  -3 تعامل  مولفه  ابعادالگوی راهبردی  تعاونی توسعه صادرات و    هایو  عملکرد صادراتی شرکت های 

 تولید چیست؟

 مبانی نظری 

مزیت های رقابتی معطوف   رقابت پذیری ووقتی صحبت از کسب و کار  می کنیم؛ خواه ناخواه نگاهمان به  

یابد.    می شود. موفقیت دست  به  تواند  نمی  پذیری  رقابت  مفهوم  درنظر گرفتن  بدون  کاری  و  هیچ کسب 

مرتبط   های  کار  پژوهش  و  نوعی  با کسب  و  به  پذیری  رقابت  مقوله  ویژهبا  رقابت   به  استراتژی  نظریه  با 

پورتر   است پذیری  ازهمراه  موضوع   طرف.  سطح  هم  های  نظریه  به  را  ما  پژوهش؛  موضوع  سطح  دیگر؛ 

هدایت می کند. آیا موضوع در سطح کلان مطرح است یا سطح خرد؟ و آیا موضوع در سطح خرد، در سطح  

صنعت است و یا بنگاه؟ باز به مدد نظریه های رقابت پذیری پنج نیرو و الماس ملل پورتر؛ مقوله رقابت  

پذیری بنگاه ها در هر صنعت و یا در سطح جهانی وارد پژوهش می شود. البته استفاده از نظریه های پورتر؛  

بعنوان مبدع و پیشرو در این مبحث  عنوان می شود؛ وگرنه دیگرانی هم هستند که این نظریه ها را توسعه  

 ( .  1395داده اند)حبیبی شبستری، 

وارد می شویم؛ نقش فعالین اصلی در نظریه ها نمایان می شود. در نظریه های رقابت   سطح بنگاهوقتی به  

پذیری؛ متغیرهای موثر در نظریه ها در سطح صنایع و یا ملل مورد شناسائی قرار می گیرند؛ ولی همراه با  

نیز نقش بسیار مهمی در تحقق رقابت پذیری   بنگاه  بنگاه؛ عوامل داخلی  از  نقش متغیرهای محیطی خارج 

در تحلیل ها بکار می رود. در حالیکه    نظریه های صرف رقابت پذیری بیشتر توسط اقتصاددان هادارند.  

مدیریت علم  پردازان  نظریه  توسط  بیشتر  داخلی  عوامل  به  معطوف  های  توسط صاحب    نظریه  و  طرح 

نظران این علم درتحلیل ها مورد استفاده قرار می گیرند. ولی ترکیب این دو گروه نظریه است که در بسیاری  

های رشد و توسعه برای   فرصت   صادرات،  سطح بنگاهدر    موارد؛ تحلیل ها و نتایج بهتری را عرضه می کند.
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تری  بالا  طحتواند به س  دسترسی به بازارهای خارجی، شرکت می   طحکند. با گسترش س  ها ایجاد می  شرکت 

کاه  باعث  امر  این  برسد.  تولید  تمام  شاز  دستیابی    بهای  و  واحد  مشده  بالاتر  سود  های  نرخ  . شود  یبه 

 ه به شرکت اجازه بهره لاو کند به ع  های ایجاد تنوع در بازار را برای شرکت ها ایجاد می  صادرات فرصت 

نر از  بازار خا  خبرداری  به یک  داده و وابستگی شرکت  را  متفاوت  بازارهای  متفاوت در  را    صهای رشد 

به واس  ی دهد.م  شکاه  یادگیری  باعث می ط صادرات فرصت  فراهم کرده و  برای شرکت  را    ه جو رقابت 

 (. 1399)نوروزپور و همکاران، های غیرآشنا و غریبه را کم کم به دست آورد شود توانایی بقا در محیط

نظریه   بنگاهدر  استراتژیک؛  مدیریت  علم  پیدا  های  را  هدف  به  رسیدن  برای  مناسب  مسیر  علمی  ابزار  با  ؛ 

ابزار مناسب و بطور کنترل شده؛ ادامه می دهد. در تبیین اهداف  با  نموده و حرکت خود را درآن مسیر و 

خود؛ ماموریت و چشم انداز و ارزش های بنگاه مد نظر قرار می گیرند. ضمن اینکه مسیر مناسب براساس 

بدست    آنقدرت ها و ضعف های عوامل داخلی بنگاه و فرصت ها و تهدیدهای محیط و عوامل خارج از  

می آید. اینجاست که علاوه بر مسیر اصلی استراتژیک؛ استراتژی عمومی رقابتی بنگاه  نیز شکل می گیرد؛ و  

از مدل   بنگاه و تحلیل محیط خارجی؛  نیروی رقابتی پورتر کمک    5حتی در شکل گیری استراتژی اصلی 

و   المللی  بین  کار  و  از کشور و کسب  با خارج  اقتصادی  رابطه  به  پژوهش  وقتی موضوع  گرفته می شود. 

 ( . 1395جهانی مربوط می شود؛ مدل های ساده و پیشرفته الماس ملل مطرح می شوند )حبیبی شبستری، 

؛ که  یه سرو کار دارد. استراتژی عمومیبدین ترتیب؛ پژوهش های مربوط به کسب و کار؛ با دو گروه نظر

و با تمرکز  مشخص می کند بنگاه استراتژی عمومی رقابت خود را بر مبنای استراتژی رهبری هزینه یا تمایز

براساس این مدل؛    می شود.  بر چه بخشی از بازار قرارداده است. سپس وارد مبحث مدل پنج نیروی رقابتی

مشخص می شود که مشتریان و رقبا ) بالفعل و بالقوه ( و تامین کنندگان در چه سطحی از قدرت قراردارند  

و میزان چانه زنی آنها چه میزان است؛ و همچنین امکان جایگزینی محصولات جدید در این بازار چه مقدار  

است. در نهایت در این گروه؛ مدل الماس ملل و شرایط عوامل؛ تقاضا؛ صنایع پشتیبان و ساختار و شرایط  

 رقابتی و عوامل موثر بر رقابت پذیری بنگاه های کسب و کار موردنظر تشریح خواهد شد.  
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از طرف دیگر؛ در بحث صادرات؛ نقش متغیرهای داخلی و همآهنگی استراتژی کارکردهای سازمان از قبیل  

بازاریابی؛ نیروی انسانی؛ مالی؛ تحقیق و توسعه و فناوری اطلاعات؛ و غیره با استراتژی های کلی سازمان و   

با هم و با زیر سیستم های خود در برابر نقش عوامل خارجی چگونه است؟ آیا این مفاهیم در مدل های  

رقابت پذیری ملل و استراتژی های رقابت پذیری شرکت ها مستتر هستند؟ این بحث ها؛ مطالبی هستند که  

 در نوشته های بسیاری از محققین مورد تحلیل قرار گرفته اند . 

 و تجارت  نظریه های سطح کلان اقتصادی-1

 کشورها سایر خدمات تولیدات و بدون را خود جامعه نیازهای تمام بتواند که نیست  کشوری امروز جهان در

 نیست. در صرفه به مقرون اقتصادی لحاظ باشد به داشته وجود هم کشوری در توان این سازد. اگر برآورده

 گردد. یکی  می مطرح مطلق  و  نسبی مزیت های اساس بر کشورها خدمات میان و کالاها مبادله مقوله نتیجه

 دو رکن واردات و صادرات که می باشد  آن تجاری تراز کشور،  یک اقتصادی توان در ارزیابی معیارها از

 (. 1394جعفری صمیمی، هستند) تراز این اصلی

مقولات مختلفی مطرح می شوند. از یک طرف؛ مقوله صادرات از ابعاد مختلف مورد نگرش    در بحث کلان

قرار می گیرد. آیا صادرات موجب رشد اقتصادی می گردد؟ متغیرهای موثر بر رشد صادرات و مدل های  

های   اقتصاد  تاثیر  و  شدن  جهانی  از  پس  کشورها  صادرات  الگوی  تغییر  کنند؟  می  عمل  چگونه  صادرات 

 مسلط بر صادرات چگونه  است؟ و مباحثی از این قبیل؛

  

  اطمینانی متغیرهای اقتصاد کلان)نرخ ارز، تورم( بر واردات نا

  اطمینانی در اقتصاد کلان در نظر گرفته شده است. نا  نوسانات نرخ ارز، نرخ تورم به عنوان شاخص های نا

نامطمئن در بازار و درنتیجه ایجاد تغییراتی در حجم اطمینانی در اقتصاد کلان سبب به وجود آمدن فضایی  

 (.  1394)جعفری صمیمی و همکاران، واردات می شود
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 مورد در قرارداد هنگام عقد در واردکنندگان و صادرکنندگان  باشد داشته شدیدی نوسانات ارز نرخ اگر

 داشت. البته نخواهند دقیقی چندان داخلی تصور پول  به واردات هزینه های نیز و صادرات از حاصل درآمد

 هنگام تا که جایی آن از است. ولی معلوم قرارداد عقد هنگام وارداتی در یا و صادراتی کالای ارزی ارزش

 ارز می تواند نرخ نوسانات دارد، وجود زمانی فاصله یک وارداتی کالای فروش یا و درآمد صادراتی دریافت 

 درآمدها این و دهد قرار تحت تأثیر ملی(  به)پول را وارداتی کالاهای هزینه های و صادراتی کالاهای ارزش

)جعفری  باشند داشته ای منتظره غیر و فاحش معامله، تفاوت انجام و زمان با می توانند راحتی به هزینه ها و

 (. 1394صمیمی و همکاران، 

 در است. تورم اقتصاد وسعت کل به آن کلان بعد که می باشد تورم اقتصادی کلان  متغیرهای از دیگر یکی

بعد چه و نظری بعد از چه اقتصاددانان های دغدغه از واقع در سیاستی و تجربی از   تورم مورد است. 

زیادی دیدگاههای می   پیچیده موضوع این ابعاد از بعدی به کدام  هر که است  شده ارائه متفاوت  مربوط 

 (.1394)جعفری صمیمی و همکاران، شود

 

 رقابت و رقابت پذیری

یافته نوظهور اقتصادهای در خصوصاً چشمگیری به صورت جهانی تجارت اخیر دهه سه در است.   افزایش 

  .است ا  کشوره  توسعه ی و تجارت در مهم موضوعات از یکی اقتصادی رشد و صادرات ی  توسعه میان ارتباط

و چگونگی  بر  حاکم  که  الملل  بین  تجارت  های  نظریه    تئوری  از  است؛  واردات  و  صادرات  فضای 

نظریه   تا  و  شده  ریکاردو شروع  نسبی  مزیت  نظریه  و  اسمیت  آدام  مطلق  مزیت  نظریه  و  ها  مرکانتیلیست 

 .مزیت رقابتی پورتر ادامه می یابد 

 نظریه های در سطح خرد اقتصاد و تجارت -2

حالیکه  بحث   در  آیند.  می  بیرون  اقتصادی  های  نظریه  از  عمدتا  کلان؛  سطح  های  در  خرد  های  بحث 

هستند. در نظریه   سازمان و رقابت پذیری شرکت ها بطور عمده استخراج شده از نظریه های مدیریتی

های اقتصادی؛ متغیر داخلی بعنوان متغیر وابسته؛ تحت تاثیر متغیر خارجی و مستقل قراردارد. در حالیکه در  
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نظریه های مدیریتی متغیر داخلی؛ با تاثیر گیری از شرایط و محیط خارجی؛ متاثر از شرایط و موقعیت خود 

بعنوان   اینکه  پورتر؛ ضمن  نظریه های  پذیری بخصوص در  نظریه های رقابت  داخلی است.  و سایرعوامل 

ساختار نظریه ای مدیریتی است ولی تاکید زیادی بر ساختار نظری اقتصادی دارد. برای جلوگیری از تداخل 

در مباحث؛ مطلب را با بحث های کلان شروع می کنیم و سپس وارد مدل های رقابت پذیری سازمان در  

سطح ملل و جهان می شویم. آنگاه؛ نقش بازاریابی را بعنوان یک کارکرد در سازمان  مورد بررسی قرار می 

 دهیم. 

  ها تصمیماتی که اتخاذ می   عوامل مدیریتی نیز برای موفقیت تجاری مهم هستند، مدیران صادرات، استراتژی

گذارد،    ناچار بر عملکرد صادرات شرکت تأثیر می  کنند تا بازار خارجی را افزایش و گسترش دهند که به

شده و اثرگذاری    کننده کلیدی عملکرد صادرات است، به طور گسترده بررسی  تجربه مدیران که عامل تعیین 

 گیری مهارت مدیران در تحلیل و ارزیابی محیطی و تصمیم(. 2018 ،1کادوگان )مثبت آن نیز تأیید شده است 

می  متأثر  را  شرکت  صادراتی  عملکرد  که  هستند  عواملی  از  نیز  اطمینان  عدم  شرایط  در  و  سریع   های 

 (. 2017، 2برورسن و همکاران)کنند

در ی است.  دانش  انتشار  و  فناوری  حوزه  دهد،  رخ  بازار  شکست  بستر  تواند  می  که  هایی  عرصه  از  کی 

کشورهای مختلف مدل عملیاتی متفاوت و برنامه راهبردی جامع در راستای تدوین سیاست فناوری تدوین  

شده است. طراحی الگوی جامع و انعطاف پذیر از اینرو حایز اهمیت است که برخی از کشورها توانسته اند  

نمایند کسب  رقابتی  مزیت  و  استراتژیک  مزیت  فناوری،  کانال  و .  از  تجاری  های  فرصت  مزیت،  این 

ایجاد نموده و   بر    علاوهکارافرینی گسترده ای در راستای توسعه مشاغل تخصصی دانش محور و فناورانه 

ت تجاری و تقسیم کار بین الملل  لااثرگذاری بر چرخه اقتصادی، جایگاه چنین کشورهایی را در عرصه معاد

 . ( 1395)گزارش پارک فناوری، را تقویت نموده است 

 
1 Cadogan 

2 Brorsen et al 
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که نظریه او بیشتر معطوف به عوامل داخلی بنگاه و مبتنی بر محیط اقتصاد خرد است؛ معتقد است؛ پورتر  

کلان   شرایط  روی  بر  اقتصادی  توسعه  و  صادرات  توسعه  به  مربوط  مباحث  بیشترین  هم  هنوز  چه  اگر 

اقتصادی، سیاسی؛ قانونی و اجتماعی متمرکز شده است و این عوامل موجبات تحکیم بنیان های اقتصادی را  

فراهم می کند و به خوبی قابل درک است که سیاست های پولی و مالی مناسب؛ نقش عمده ای در استقرار  

لازم  کننده  رقابت  های  شرکت  فعالیت  محیط  در  کلان  و  عام  شرایط  این  تحقق  دارند؛  سالم  اقتصاد  یک 

هستند؛ اما کافی نیستند. زیرا این عوامل کلان خلق ثروت نمی کنند. ثروت در حقیقت در سطح خرد ایجاد 

می شود و خلق ثروت از پیچیدگی عملیات و فعالیت اقتصادی بنگاه ها و استراتژی آن ها در محیط اقتصاد  

قابلیت های   به رقابت می پردازند؛ نشات می گیرد و تا زمانی که  خرد کسب و کار که شرکت ها در آن 

حقوقی؛ و اجتماعی ثمربخش نبوده و  -سیاسی؛ قانونی  -اقتصاد خرد توسعه نیابد؛ اصلاحات کلان اقتصادی

اقتصاد خرد؛  بدون اصلاحات  است؛  معتقد  پورتر  نخواهد شد.  نتیجه  به حصول  منتج  و  بود  نخواهد  موثر 

بازده سرمایه   و  نازل  و  راکد  دستمزدها  متوقف؛ سطح  اشتغال و صادرات  ایجاد  اقتصادی و همچنین  رشد 

 (.95به نقل از شفیعی،  2004گذاری ناامید کننده خواهد بود)پورتر، 

می   صادرات  توسعه  عامل  مهمترین  پویا  پذیری  رقابت  دهد  می  نشان  پیشین،  محققان  های  یافته 

(. خود رقابت پذیری تحت تاثیر و ناشی از عوامل محیط خرد)صنعت( 1390باشد)محمودجعفری و تاجیک،

صفائیان،  و  سرشت  است)رحمان  کلان)ملی(  محیط  رویکرد  1390و  دو  با  بنگاه  پذیری  رقابت  ضمنا   .)

رویکرد مبتنی بر بازار که برونگر است)شفیعی،   -2است  مبتنی بر منابع دانشی و درونگرا  -1مختلف است:  

1395 .) 

تحلیلی   قابلیت   ،چارچوبیپژوهش این  مدل  شامل:  حوزه  این  مهم  متغیرهای  از  بنگاه، متشکل  های 

های آمیخته بازاریابی و عوامل محیطی )محیط خرد و  های مدیریت، هدفگذاری صادراتی، استراتژی قابلیت 

 و به عنوان مدل پایه ای پژوهش حاضر قرار گرفته است. کلان( طراحی شد
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 پژوهش  روش
به دلیل پیچیدگی مطالعه پدیده های اجتماعی، محققان بر ضرورت استفاده از روش های پژوهش کمی و  

 انجام شده است.   "آمیخته"کیفی و به صورت 

نفر از    7) گروه تخصصی( استفاده شده است. گروه دلفی پژوهش، متشکل از  در روش کیفی از گروه دلفی

 اساتید و صاحبنظر در امر شرکت های تعاونی و صادرات هستند. 

پرسشنامه تدوین یافته، بین اعضای نمونه توزیع و پس از جمع آوری به کمک تکنیک های   در روش کمی،

 به تجزیه و تحلیل داده ها پرداخته شده است. SmartPLSو   spssآماری مرتبط و به کمک نرم افزار 

تحقیق پژوهش:  نوع  یک  نتیجه  نظر  از  حاضر  از    -کاربردی  پژوهش  است  نظر  در  زیرا  است،  ای  توسعه 

زیرا  است.  توصیفی  هدف،  نظر  از  پژوهش  شود.  ارایه  کاربردی  الگوی  یک  مربوط  متغیرهای  بین  روابط 

درنظر است روابط بین متغیرها به صورتی که هست مورد تجزیه و تحلیل قرار گیرد و هیچگونه دستکاری  

انجام نمی شود. پژوهش حاضر از نظر نوع داده، روش آمیخته است زیرا در این پژوهش برای تهیه ابزارهای  

که   دلفیجمع آوری اطلاعات و نامگذاری عناصر موثر بر توسعه صادرات از دیدگاه صاحبنظران و از روش  

یک روش کیفی است استفاده می شود. برای مطالعه میدانی به کمک تکنیک پرسشنامه و با استفاده از روش 

 های آماری در تجزیه و تحلیل داده ها استفاده می شود که روش کمی است.

سیطره  درباره بحث  .باشد دو هر از 3تلفیقی  یا 2استقرایی ،1قیاسی  تواندمی پژوهش رویکرد: رویکرد پژوهش

  شود،   می  دانسته  تحقیقی قیاسی  معمولاً  کمی  تحقیق.  است   کیفی  و  کمی  تحقیق  بر  استقرا  و  قیاس  منطق  دو

 کیفی تحقیق که آن حال. می شود ها  منجر داده به  رجوع با فرضیه آزمون به و آغاز  نظریه ها، از که فرایندی

 
1 . Deductive Approach 

2 . Inductive Approach 

3 . Mixed Approach 



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

200 

 

آن    از  نظری  بندی  جمع  نوعی  به   می کوشد   ها  داده  به   مستقیم  با مراجعه   که  شود  می  شمرده  استقرایی  عمدتاً

 . ( 1393کند )تبریزی،  پیدا دست  ها

توسعه صادرات معرفی و در بخش کمی، چگونگی روابط میان این  از آنجا که در بخش کیفی پژوهش، مدل  

متوالی   ترکیبی  نوع طرح  از  حاضر  پژوهش  گیرد،  می  قرار  آماری  آزمون  تحت  مدل  یک  قالب  در  عوامل 

  به  کمی  روش  یک  با  کیفی   روش  یک  استقرایی، به معنای ترکیب   متوالی  ترکیبی  می باشد. طرح  1استقرایی 

 متوالی است. طور

 های  روش   میان  راهبرد مورد استفاده در بخش کیفی تحقیق، نظریه داده بنیاد است. در:  پژوهش  راهبردهای

  که   چرا  دارد،  همراه  به  پژوهشگران  برای  فردی  به  مزایای منحصر   بنیاد  داده  پردازی  نظریه  تفسیری،  و  کیفی

پدیده  برای  بالایی  ظرفیت   حوزۀ   بررسی  برای  بیشتری  عمل  آزادی  محقق  به  و   داشته  پیچیده  های   تفسیر 

مفاهیم  و  مطالعه صادرات    می  ظهور  توسعه  دهنده  تشکیل  های  مولفه  و  ابعاد  شناسایی  که  آنجا  از  دهد. 

در پژوهش های پیشین انجام نپذیرفته و مدل معتبر و قابل استنادی در این زمینه  شرکت های تعاونی تولید  

مفهوم   منسجم  به صورت  شده  شناسایی  عوامل  میان  موجود  احتمالی  روابط  سو،  دیگر  از  و  ندارد  وجود 

 در نظر گرفته شد.   کیفی بخش در پژوهش راهبرد بنیاد به عنوان داده سازی و ترسیم نشده، تئوری 

علاوه بر این، از آنجا که بخش کمی پژوهش به دنبال ارزیابی، توصیف و اعتبارسنجی روابط موجود میان  

و به سبب   3همبستگی  -  2توسعه صادرات است، پژوهش حاضر از نوع توصیفی عوامل و ابعاد سازنده مدل  

 است. 4وجود روابط چندگانه میان متغیرها مبتنی بر مدل معادلات ساختاری 

 

  به شرح زیر تقسیم می شود : گروهجامعه آماری پژوهش حاضردر دو : جامعه آماری

صورت غیرتصادفی، هدفمند و تئوریک صورت  بنیاد بهبرداری در راهبرد پژوهشی دادهنمونه بخش کیفی:  -1

می  گرفت. زیر  موارد  شامل  آنان  مشخصات  که  است.  مقولات  و  مفاهیم  ساختن  بهینه  آن   باشد: هدف 

 
1 . Inductive-Sequential Mixed Methods Design 

2 . Descriptive Research 

3 . Correlational Research 

4 . Structural Equation Model 
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امر صادرات که در مجموع تعداد  اساتید و خبرگان شرکت های تعاونی و کارشناسان خبره   نفربه    7در 

 صورت نمونه هدفدار انتخاب شدند . 

 در بخش کمی: مدیران و کارشناسان شرکت های تعاونی تولید شهر تهران.-2

در خصوص تعداد تعاونی های تولیدی استان تهران و همچنین تعداد اعضای آنان آمار دقیقی پیدا نشد. بر  

این اساس محقق با توجه به برخی تعاونی هایی که برای رسیدگی به امور اداری و تشکیلاتی به اتاق تعاون  

تعاونی تولیدی فعال را شناسایی و از طریق برخی از رابطین درخواست   24تهران مراجعه می نمودند، تعداد

شد تا برای پاسخگویی به پرسشنامه های مربوطه توسط اعضای آنها همکاری نمایند. لازم به توضیح است  

دارای  های  تعاونی  این  از  زیادی  تعداد  اما  است،  زیاد  اند  گرفته  فعالیت  مجوز  که  هایی  تعاونی  تعداد  که 

 مجوز، در حال حاضر فعال نیستند. 

 حجم نمونه و روش نمونه برداری

این پژوهش از  حجم نمونه و روش نمونه برداری در بخش کیفی:  -الف روش در پژوهش کیفی که در 

استفاده شده است، بیش از آنکه به تعمیم پذیری تاکید شود به اصیل بودن یافته های پژوهش توجه   دلفی

روش نمونه می شود و کمتر به معرف بودن نمونه یا بر فنون مدون نمونه گیری احتمالی توجه می شود.  

مورد مطالعه    ت یمحقق از جمع  نیشیو تجربه پ  یبر فهم نظر   یمبتن  یبا توجه به موضوع مورد بررس  یریگ

موضوع   نهیکند که در زم  یتماس برقرار م  یاطلاعات با افراد  یگردآور  یمعنا که پژوهشگر، برا  نیبد  .است 

فهم مسئله پژوهش  و بتوانند به    باشند  ی از آن اطلاعات و شناخت مناسب و کاف  ییجنبه ها  ای  یتحت بررس

انتخاب    1هدفمندنمونه ها بر اساس روش نمونه گیری    ،قیتحق  نی. در اکمک کنندمطالعه    یمحور  دهیو پد

 .  شوند یم

در نمونه گیری هدفمند، قصد پژوهشگر انتخاب مواردی است که با توجه به هدف تحقیق اطلاعات زیادی  

داشته باشند. روشن است که نمونه گیری هدفمند برای رسیدن به اعتبار جامعه )تعمیم یافته های تحقیق به 

معرف  کل   دقیقا  که  ای  نمونه  انتخاب  هدف  گیری  نمونه  این  در  دیگر  بیان  به  شود.  نمی  جامعه(طراحی 

جامعه تعریف شده باشد، نیست بلکه قصد آن است که از طریق افراد انتخاب شده درک عمیقی از موضوع  

 
1 . Purposive Sampling 
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در واقع چون در دلفی به دنبال نظرات و آرای متخصصان هستیم، نمونه گیری    .مورد مطالعه حاصل گردد

 هدفمند لازم می باشد. 

در پژوهش حاضر، جهت دستیابی به نمونه های  حجم نمونه و روش نمونه برداری در بخش کمی:  -ب 

تصادفی وجود ندارد. زیرا دسترسی به افراد جامعه آماری بر اساس شانس مساوی    گیری  آماری امکان نمونه

برای دریافت  بیشتری  اند، شانس  بوده  نزدیکتر  به محققان  پراکندگی جغرافیایی  نظر  از  افرادی که  نبوده و 

دسترس  در  گیری  نمونه  نوع  از  و  غیراحتمالی  گیری  نمونه  روش  لذا  اند.  داشته  یعنی  1پرسشنامه   است. 

دارند و جمع آوری داده ها از آنان به سهولت   قرار  پژوهشگر  دسترس  در  آسانی  به  که  اعضایی  از  استفاده

 امکان پذیر است.

نفر که به صورت نمونه در دسترس از بین    170نمونه آماری روش میدانی پژوهش حاضر، عبارتند از تعداد  

از بین تعاونی های تولیدی   ابتدا،  انتخاب نمونه مورد بررسی،  انتخاب شدند. برای  اعضای جامعه پژوهش 

پرسشنامه در   10تا    5شرکت تعاونی تولید انتخاب شد، سپس برای هر تعاونی تعداد    24شهر تهران، تعداد  

ه قابل قبول پرسشنامه پر شده عودت داده شد  150تعداد    پرسشنامه( توزیع شد.  170نظر گرفته شد)در کل  

 SPSS. محاسبات مربوطه با توجه به پرسشنامه های جمع آوری شده به کمک نرم افزارتشخیص داده شد

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.   PLSو

 

 آوری داده روش های جمع  

ها  گردآوری  برای  حاضر،  پژوهش  در های  از  نیاز  مورد  اطلاعات  و  داده   3میدانی  و  2ای کتابخانه    روش 

کتاب    مطالعه  با  و  کتابخانه ای  روش  به  پیشینه  و  ادبیات  نظری،  مبانی  به  مربوط  اطلاعات  .است   شده  استفاده

های  در  منتشره  مقالات  ها، علمی  علمی،  اطلاعات  پایگاه  های  مقالات  مجموعه  و  مجلات  بین    کنفرانس 

اند  گرد  داخلی  و  المللی ادبیات   .آمده  مرور  منظور  به  ثانویه  های  داده  از    طور   همین  و  تحقیق  این بخش 

 پرسشنامه مورد استفاده قرار می گیرد. و مصاحبه های فرم طراحی

 
1 . Convenience Sampling 

2 . Bibliography Method 

3 . Survey Method 
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 در   کاوش  به  پژوهشگر توجه  ای،  کتابخانه  مطالعه  بر علاوه  میدانی،  صورت  به  اطلاعات  آوری  جمع  شیوه  در

( پژوهش  نمونه)  خاص  محدوده  در  تفحص   با  بوده و  پژوهش  عملی  صحنه  در  حضور   و  عینی  های  نمونه

ابزار مناسب   که است  پیمایشی  یابی زمینه نوع اطلاعات، آوری جمع شیوه این .کند می آوری جمع اطلاعات

کیفی، با پیاده سازی مصاحبه های متعدد به جمع آوری دیدگاه خبرگان  را طلب می کند. پژوهشگر در بخش 

با است. در بخش کمی تحقیق، پژوهشگر  پرداخته  با موضوع اصلی تحقیق توسعه صادرات  افراد مطلع   و 

پیرامون ابعاد تشکیل دهنده مدل توسعه  1پرسشنامه به دنبال جمع آوری داده های دست اول  طراحی و توزیع

اجرای   هنگام  به  چه  بنابراین،  است.  پیشنهادی  مدل  یک  قالب  در  ها  آن  میان  موجود  روابط  و  صادرات 

و   نهاده  پا  عمل  میدان  به  پژوهشگر خود  ها،  پرسشنامه  آوری  جمع  و  توزیع  هنگام  به  چه  و  ها  مصاحبه 

 جمع آوری  مستقیما درگیر فرآیند گردآوری داده ها شده است. با این توضیح، شیوه به کار گرفته شده برای

است.    اطلاعات میدانی  نوع  ذیل  از  شرح  به  پرسشنامه  دو  از  حاضر  پژوهش  های  داده  آوری  جمع  برای 

 استفاده می شود:  

صادرات؛  توسعه  راهبردهای  های  مولفه  و  ابعاد  اول  متون   پرسشنامه  بررسی  با  ابتدا  آن  تدوین  برای 

مربوطه تمامی عناصر راهبردی که علما و پژوهشگران قبلی برای توسعه صادرات کشف نموده اند از متون  

مربوطه استخراج شد. در گام بعدی، مصاحبه آزاد با گروه تخصصی دلفی در مورد شاخص های جمع آوری 

شده و در مورد حذف و اضافه آنها و تشکیل پنل های مختلف و اخذ نظرات آنان عوامل راهبردی بومی و  

خاص تعاونی های تولید شهر تهران در توسعه صادرات نیز کسب شد. در گام سوم سیاست های دولت در 

امور توسعه صادرات مورد مطالعه قرار گرفته و تمامی اطلاعات کسب شده در جلسات مختلف گروه دلفی 

پرسشنامه   یک  در  آمده  بدست  عوامل  سرانجام  شد.  تعدیل  و  تلفیق  و  گرفتند  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد 

 37مناسب طراحی و تدوین گردید. این پرسشنامه پس طی مراحل پردازش آن توسط گروه دلفی، با تعداد

 پرسش نهایی شد. 

پرسشنامه سنجش عملکرد صادرات در این پژوهش توسط زو، تیلور و    عملکرد صادراتی.پرسشنامه دوم  

سوال(، عملکرد   3خرده مقیاس عملکرد مالی صادرات )  3گویه و    9( ساخته شده است که از  1998اسلاند )

 
1 . Primary data 
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سوال( تشکیل شده است که به منظور سنجش    3سوال( و رضایت از انجام صادرات )  3راهبردی صادرات )

  عملکرد صادرات بکار می رود.

 روش تحلیل داده ها 

برای تجزیه و تحلیل داده ها از شاخص های میانگین و انحراف معیار و جداول مربوطه برای توصیف داده  

استفاده   توسعه صادراتیاست   شدهها  بر  موثر  عوامل  شناسایی  برای  تولید    .  تعاونی  های  طریق  شرکت  از 

روش کیفی و بر اساس کد بندی و برای بررسی میزان تاثیر هریک از عناصر شناسایی شده بر میزان عملکرد  

صادراتی از روش حداقل مربعات جزیی با نرم افزار اسمارت پی ال اس و برای بررسی روابط بین متغیرها 

مورد    Smart PLSو    spssهای جمع آوری شده از طریق نرم افزار  دادهمسیراستفاده شده است.   تحلیل  از

 تجزیه و تحلیل قرار می گیرد. در ادامه توضیحاتی در مورد روش های آماری ارائه می گردد. 

 

 پاسخ سوالات پژوهش
 کدامند؟ محصولات شرکت های تعاونی تولیدتوسعه صادرات  ابعاد و مولفه های:  یکمسوال 

برای پاسخ به این سوال پژوهش از اسناد، مشاهدات، متون و مصاحبه ها استفاده شده است. از آنجا که در 

این تحقیق، تعداد سوالات مصاحبه محدود و خود پژوهشگر مستقیما درگیر اجرا، پیاده سازی و استخراج 

  باز   کدگذاری  انجام  از  دستی به تحلیل و تفسیر داده ها پرداخته است. پسمصاحبه ها بوده، خود به صورت  

 تر   انتزاعی  سطحی  در  مفاهیم  این.  شد  ساخته  کدها  از  یک  هر  با  مرتبط  مفاهیم  کدها،   استخراج  و  ها  مصاحبه

 بر  و  شده  گذاشته  یکدیگر  کنار  در  استخراجی  مفاهیم  انتخابی،  کدگذاری  انجام  برای.  دارند  قرار  کدها  از

  استخراج  محوری پدیده محور حول ها مقوله و ها  زیرمقوله معنایی، همپوشانی یا  تشابهات اشتراکات، اساس

 نهایی   مرحله  انتخابی،  و  باز  کدگذاری   از  استفاده  با   ها  مقوله   و   ها  زیرمقوله  مفاهیم،  استخراج  از   پس.  شدند

  میان   معلولی  علی  تفسیر  از  معناداری  کلی  چارچوب  کدگذاری،  این  در.  است   نظری  کدگذاری  کدگذاری،

 این مراحل به صورت مفصل در زیر تشریح شده اند.  .شود می ارائه محقق توسط  استخراجی های مقوله

 باز  کدگذاری: اول  گام
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 دقیق  تحلیل  با  که  است   تحلیل  از  جزئی  باز،  بنیادی، کدگذاری باز است. کدگذاری  مرحله نخست کدگذاری

 هر  ها،  مقوله  در  مفاهیم  دقیق  بندی  طبقه  برای .  شود  می  انجام  ها   داده  بندی کردن   طبقه  و   نامگذاری  ها،   داده

یادداشت    و   ها  مصاحبه  متن   دقیق  بررسی  وسیله   به  خام   های  داده  و  خورده  برچسب   از تفکیک  بعد  مفهوم،

از    .اند  شده  سازی   مفهوم  ای  زمینه  های از فعالان  برای نمونه، پژوهشگر در مصاحبه نخست و  گفته یکی 

 بالا پی برد:   توسعه صادرات، به کد اولیه توصیه صادرات

خدمات   حوزه  در تعاونی بخش در  یکپارچه  و هماهنگ تشکلی  نظام وجود..............برای توسعه صادرات، 

   ............ ضروری است 

نمونه ای از کدگذاری باز. 3جدول   

 کدهای باز  واحدهای معنادار 

 متشکل  نظام وجودبرای توسعه صادرات،  

 در تعاونی بخش در یکپارچه  و  هماهنگ

 خدمات ضروری است  حوزه

 مدیریت یکپارچه و متشکل 

 

در مرحله    آمده  دست   باز به  کد اولیه از مصاحبه ها و پیشینه پژوهش استخراج شد. کدهای  97در مجموع  

با به    باز   مشابه  بسیار  ادغام کدهای  و   کدها  در  بازنگری  دور  چندین   نخست کدگذاری،  نهایت  کد    37در 

  منحصربفرد رسید. محقق با مرور چندین باره کدها تلاش نمود تا از بروز کدهای تکراری جلوگیری کند.

به  مفاهیم  فهرست  باز،  از فرآیند کدگذاری  ارائه شده   4در جدول    کامل  صورت  و کدهای استخراج شده 

 است.

   باز. مرحله کدگذاری از شده  استخراج مفاهیم 4جدول 

 ردیف شاخص  پژوهشگر

(، سیف الهی  2019مصاحبه خبرگان، هدود و همکاران)   1  محصول  صادرات درحوزه فعال های اتحادیه وجودتشکلهاو
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 (، 1400و همکاران)

(، سیف الهی  2019مصاحبه خبرگان، هدود و همکاران) 

(،  1398همکارا)(، بهزادنیا و 1400و همکاران)

 (، 1397فصیحی)

 2  صادرات حوزه  در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ  تشکلی نظام وجود

 اتاقهای جمله از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه  توان و قابلیت ( 1395مصاحبه خبرگان، احمدیان و همکاران)

 بازرگانی، 

3 

 4 تعاونی شرکت های فعالیت از حمایت در...  و تعاون های اتاق (، 1400همکاران)مصاحبه خبرگان، سیف الهی و 

(،آندروار و  1393مصاحبه خبرگان، نهاوندی و همکاران)

(،  1395(، شاه آبادی و همکاران)1400همکاران)

 ( 2018(، برانکاتی و همکاران)1397فصیحی)

 5 تعاونی شرکتهای  در فناوری توسعه بر مبتنی استراتژیک برنامه

، آقاموسی  (93) افقهی و مصاحبه خبرگان، نهاوندیان

 ( 1397(، فصیحی)1394طهرانی) 

 شرکت  به خدمات با مرتبط شرکتهای  بندی خوشه  تشکیل از فعال حمایت

 تعاونی های

6 

(،  1396مصاحبه خبرگان، خورشیدی و همکاران)

(، سیف الهی و 1400آندروار و همکاران) 

(،  1395(، بنی هاشمی و همکاران)1400همکاران)

(،  1391(، صادقی و همکاران)1397فصیحی و همکاران) 

 ، (1393)افقهی و نهاوندیان

 7 تعاونی شرکتهای در محور صادرات فرهنگ و ساختار وجود

(،  1393مصاحبه خبرگان، نهاوندی و همکاران)

(، فصیحی و 1396خورشیدی و همکاران) 

 (،   1397همکاران)

 8 المللی  بین رقبای با رقابت برتوانایی مبنی شرکت مدیریت بینش

 ،(93) افقهی و (، نهاوندیان2015(، سراها) 1397فصیحی)

(، شاه آبادی و 1400آندروار و همکاران) 

 (، 1395همکاران)

 9 فنی و  علمی المللی بین و  ملی اطلاعاتی بانکهای به دسترسی

همکاران)2015جنگیز) و  تیناش  و  2014(،  خورشیدی   ،)

همکاران)1396همکاران) و  مصلح  و  1395(،  هاشمی  بنی   ،)

همکاران)1395همکاران) و  آقاجانی  و 1393(،  آقاجانی   ،)

 10 جهانی  بازارهای حضوردر برای تعاونی شرکت مدیریت راهبردی های دیدگاه
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 (1392همکاران)

 11 رقابتی  محصولات  تولید جهت شرکت موردنیاز مواداولیه به دسترسی (، 1400(، آندروار و همکاران) 2015سراها)

، مصاحبه خبرگان، ( 2003) (، اورتگا89)دهقانی و توکلی

 ، (1393)افقهی و نهاوندیان

 12 صادرات  جهت شرکت موردنیاز  محصول کیفیت

همکاران)  و  و 2012دورموشوگلو  هدود   ،)

 (،1396ایزدیان)  (،2019همکاران)

 13 بین المللی  و  تخصصی نمایشگاه های در شرکت

 و (، نهاوندیان1396(، خورشیدی) 2015سراها)

 ، (93)افقهی

 14 خارجی بازاریابی اطلاعات  سیستم بودن دارا

 و نهاوندیان (،1397همکاران)رسول نژاد و  مصاحبه خبرگان،

 ، (93)افقهی

 15 صادراتی  بازار به نزدیکی

خبرگان، همکاران)1397فصیحی)  مصاحبه  و  آبادی  شاه   ،)1395 ،)

همکاران) و  نهاوندیان1400آندروار  و  (93)افقهی  و  (،  ،آذر 

 (2017سیابوشی)

 جهت محصول  تولید در جدید الات  ماشین و پیشرفته فناوری از مندی بهره

 صادرات 

16 

(،  1396(، خورشیدی و همکاران،)2012دورموشوگلو و همکاران)

 (،1395(، شاه آبادی و همکاران)1397فصیحی)

 17 دانش  مدیریت سمت به حرکت و علمی  توسعه وضعیت

، بنی  (1394)اهمکار  و مصاحبه خبرگان، گازرونی

 ( 1395هاشمی و همکار) 

 18 خارج گذاری سرمایه تشویق و جذب

(، بهزادنیا و 93افقهی)  و نهاوندیان مصاحبه خبرگان،

 (، 1397(، فصیحی)1398همکارا) 

  تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساختهای کیفیت و کمیت

 ... و اطلاعاتی

19 

آذر و    (،1391صادقی و همکاران) مصاحبه خبرگان،

 ، (93) افقهی و (، نهاوندیان2017سیابوشی)

 20 کشور  در جدید های فناوری سازی بومی  و جذب و انتقال قابلیت

  نهاوندیان ،(89)دهقانی و توکلی ،(87)همکاران  و حقیقی

 ، (93) افقهی و

  با و مرغوب محصولات تولید درزمینه فنی ودانش  مهارت از برخورداری

 صادرات  جهت کیفیت

21 

(، آندروار و  1395بنی هاشمی و همکاران) 

، سیف الهی و  (93) افقهی و (، نهاوندیان1400همکاران)

 جهت...(  زمینی،دریایی،) مجهز و مناسب نقل و حمل  امکانات از برخورداری

 کالا  صدور

22 
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 (، 1400همکاران)

 23 صادرات  جهت در شرکت محصول قیمت ، مصاحبه خبرگان،(2003) (، اورتگا2015تان و سوسا)

، (93) افقهی و نهاوندیان (،1396همکاران،) خورشیدی و 

 (، 1396ایزدیان)

 24 خارجی  بازارهای در تبلیغاتی گوناگون های شیوه از استفاده

، آندروار و  (1393) افقهی و نهاوندیان (،2015سراها)

 (، مصاحبه خبرگان،1400همکاران)

 25 محصولات  معرفی برای اینترنت نظیر المللی بین رسانی اطلاع شبکه از استفاده

(،  سیف الهی و 1398صنوبر و همکاران) 

مصاحبه   (،1391(، صادقی و همکاران)1400همکاران)

 خبرگان،

 فناوری با خدمات بویژه صادرات توسعه از  دولت های مشوق و ها حمایت

 ها  ساخت زیر تقویت و بالا

26 

(، صادقی و 1400سیف الهی و همکاران) 

مصاحبه خبرگان، سیف الهی و   (،1391همکاران)

 (، 1400همکاران)

 در نوآور ساز زمینه و تشویق برای دولت روشن و مدون سیاستهای وجود

 کشور 

27 

(، خوش  1395(، بنی هاشمی و همکاران)1397فصیحی)

 ( 1394(، کازرونی و همکاران،  1398چهره) 

  جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته های  زیرساخت از برخورداری

 صادرات 

28 

(، صادقی و  1400آندروار و همکاران) مصاحبه خبرگان،

برانکاتی و   ،(93) افقهی و نهاوندیان (،1391همکاران)

 ( 2018همکاران)

 29 تکنولوژیک(  تسلط)کشور در بالا های فناوری با خدمات تولید توانمندی

(، بنی  2014اسپاسوا)، بلسکا و (93)افقهی و نهاوندیان

(،  1400(، آندروار و همکاران)1395هاشمی و همکاران) 

 (، 1397رسول نژاد و همکاران)

 30 بین المللی  بازارهای  در المللی بین  رقابت برای  ملی عزم وجود

 31 نوین اینترنتی و سخت افزاری و نرم افزاری  دسترسی (، مصاحبه خبرگان،1400آندروار و همکاران) 

  نهاوندیان مصاحبه خبرگان، (،1391صادقی و همکاران) 

 (، 2015، تان و سوسا)(93) افقهی و

 32 محصول  قیمتی رقابتی قابلیت /گذاری قیمت انطباق استراتژی

، (93) افقهی و (، نهاوندیان1396خورشیدی و همکاران،)   33 صادرات  مالی تامین جهت  صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاری
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   (، مصاحبه خبرگان،1398صنوبر و همکاران) 

 نهاوندیان  مصاحبه خبرگان، (،1391صادقی و همکاران) 

 (، 1400، سیف الهی و همکاران)(93) افقهی و

 توسعه جهت  در صنعت بخش در خارجی گذاری ازسرمایه  دولت حمایت

 صادرات 

34 

(، صادقی و 1395بنی هاشمی و همکاران) 

(،  1398خبرگان، خوش چهره) مصاحبه  (،1391همکاران)

 (، 1400سیف الهی و همکاران) 

 35 صادرات  کننده تسهیل مقررات و قوانین

(،   1398(، صنوبر و همکاران)2019کورتس و همکاران) 

(، بهزادنیا و 1400سیف الهی و همکاران) 

(،  خورشیدی  1391صادقی و همکاران)  (، 1398همکارا) 

 (، 2015(، تن و سوسا) 1396و همکاران،)

 36 پیشرفته بازاریابی مهارتهای  و ابزارها  از تعاونی های شرکت  برخورداری

خبرگان، همکاران)  مصاحبه  و  و  2018شارما  هدود   ،)

همکاران)2019همکاران) و  الهی  سیف  و 1400(،  صنوبر   ،)

همکاران)1398همکاران) و  هاشمی  بنی  (،خوش  1395(،  

 (1394کازرونی و همکاران، (، 1394(، آقاموسی طهرانی)1398چهره)

 37 صادراتی  پشتیبان مالی نظام و  مالیات بیمه، متناسب ساختار وجود 

 یافته های پژوهش حاضر: منبع

 

 انتخابیکدگذاری : گام دوم

کدی که از طریق کدگذاری باز بدست    37از  گام دوم از فرآیند کدگذاری بنیادی، کدگذاری انتخابی است.  

بالاتر   سطح  در  و   داده  قرار   یکدیگر  کنار  در   دارند،  ارتباط  و   شباهت   یکدیگر  با  که  کدهایی  آمده،   انتزاعی 

  گسترده تر )مقولات(  مفاهیم  آن  حاصل  که  کند  می  تولید  یا  و  گزیند  بر می  آن ها  برای  )برچسب(   عنوانی

انتخاب شده هستند)یک کد انتخاب شده، در گروه دلفی از طریق هم اندیشی، آن دسته از کدهایی که با کد  

در یک دسته یک معنای خاصی داشته باشد، یک اسم برای آن مشخص شده است( به همین ترتیب از طریق 

چنانچه پژوهشگر نتواند میان مقوله ها، وجه مشترک یا    هم اندیشی تمامی کدهای اولیه دسته بندی شدند.

 شباهتی بیابد، مقوله های فوق به عنوان مقوله های اصلی شناخته خواهند شد. 

 کدگذاری انتخابی و تعیین مقوله های مدل تحقیق 5جدول 
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 ردیف شاخص  عناصر موثر بر توسعه صادرات

 1  محصول  صادرات درحوزه فعال های اتحادیه وجودتشکلهاو تشکل های حامی تعاونی

 2  صادرات حوزه  در تعاونی بخش در یکپارچه و هماهنگ  تشکلی نظام وجود

 3 بازرگانی،  اتاقهای جمله از تعاونی و خصوصی بخش مدیریت مجموعه  توان و قابلیت

 4 تعاونی شرکت های فعالیت از حمایت در...  و تعاون های اتاق

 5 خارج گذاری سرمایه تشویق و جذب

 6 تعاونی های شرکت  به خدمات با مرتبط شرکتهای  بندی خوشه  تشکیل از فعال حمایت

 7 جهانی  بازارهای حضوردر برای تعاونی شرکت مدیریت راهبردی های دیدگاه نگرش راهبردی 

 8 المللی  بین رقبای با رقابت برتوانایی مبنی شرکت مدیریت بینش

 9 تعاونی شرکتهای  در فناوری توسعه بر مبتنی استراتژیک برنامه

 10 تعاونی شرکتهای در محور صادرات فرهنگ و ساختار وجود

 11 رقابتی  محصولات  تولید جهت شرکت موردنیاز مواداولیه به دسترسی رقابتی مزیت 

 12 صادرات  جهت شرکت موردنیاز  محصول کیفیت

 13 صادرات  جهت در شرکت محصول قیمت

 14 خارجی بازاریابی اطلاعات  سیستم بودن دارا

 15 صادراتی  بازار به نزدیکی

 16 صادرات  جهت محصول  تولید در جدید الات  ماشین و پیشرفته فناوری از مندی بهره مدیریت دانش 

 17 دانش  مدیریت سمت به حرکت و علمی  توسعه وضعیت

 18 فنی و  علمی المللی بین و  ملی اطلاعاتی بانکهای به دسترسی

 19 تکنولوژیک(  تسلط)کشور در بالا های فناوری با خدمات تولید توانمندی
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 20 کشور  در جدید های فناوری سازی بومی  و جذب و انتقال قابلیت

  جهت کیفیت  با و مرغوب محصولات تولید درزمینه فنی ودانش  مهارت از برخورداری

 صادرات 

21 

 22 محصول  قیمتی رقابتی قابلیت /گذاری قیمت انطباق استراتژی استراتژی های بازاریابی  

 23 المللی بین  و  تخصصی نمایشگاه های در شرکت

 24 خارجی  بازارهای در تبلیغاتی گوناگون های شیوه از استفاده

 25 محصولات  معرفی برای اینترنت نظیر المللی بین رسانی اطلاع شبکه از استفاده

 26 پیشرفته بازاریابی مهارتهای  و ابزارها  از تعاونی های شرکت  برخورداری

 27 صادراتی  پشتیبان مالی نظام و  مالیات بیمه، متناسب ساختار وجود  زیرساخت ها 

 28 صادرات   جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته های  زیرساخت از برخورداری

 و اطلاعاتی  تبادلات در سرعت و امنیت ازجمله ارتباطی زیرساختهای کیفیت و کمیت

... 

29 

 30 المللی بین  بازارهای  در المللی بین  رقابت برای  ملی عزم وجود

 31 نوین اینترنتی و سخت افزاری و نرم افزاری  دسترسی

  صدور جهت...(  زمینی،دریایی،) مجهز و مناسب نقل و حمل  امکانات از برخورداری

 کالا 

32 

 33 صادرات  مالی تامین جهت  صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاری سیاست های دولت 

 34 صادرات توسعه جهت در صنعت مختلف بخشهای در خارجی  های گذاری ازسرمایه دولت حمایت

 35 صادرات  کننده تسهیل مقررات و قوانین

 36 ها  ساخت زیر تقویت و بالا فناوری با خدمات  بویژه صادرات  توسعه از دولت های مشوق و ها حمایت

 37 کشور  در نوآور ساز زمینه و تشویق برای دولت روشن و مدون سیاستهای وجود

 یافته های پژوهش حاضر : منبع



      بازاریابی خدمات عمومی                                                                                                        لنامه فص

   

  231-1، صفحات1402پاییز ، مقاله پژوهشی 3، شماره،1دوره    

 

 

212 

 

،  نگرش راهبردی،  تشکل های حامی شرکت های تعاونیمقوله    7در مرحله کدگذاری انتخابی، در مجموع  

رقابتی پیشرفته،  مزیت  های  فناوری  استراتژی  ها،  زیرساخت  دولت و    بازاریابی،  های  و    سیاست  تلفیق  از 

طبقه بندی مفاهیم شناسایی شد. در این مرحله، از تلفیق کدهای مشابه، مقوله های اصلی شناسایی شد. برای  

  وجود ،  محصول  صادرات  درحوزه فعال  های  اتحادیه وجودتشکل هاومثال، از ترکیب کدهای مشابه همچون  

  مدیریت   مجموعه  توان  و  قابلیت ،  صادرات  حوزه  در  تعاونی  بخش  در  یکپارچه  و   هماهنگ  تشکلی  نظام

  های   فعالیت   از  حمایت   در...    و  تعاون   های   اتاق  بازرگانی،   اتاق های  جمله  از  تعاونی  و  خصوصی  بخش

 شرکتهای   بندی  خوشه  تشکیل  از   فعال  حمایت و    خارج  گذاری   سرمایه   تشویق  و  جذب  تعاونی،  شرکت 

 احصاء شد. " تشکل های حامی شرکت های تعاونی "مقوله  تعاونی های  شرکت  به خدمات با مرتبط

 

 نظری کدگذاری : ومسگام 

در مرحله رمزگذاری نظری، رابطه بین مفاهیم شکل می گیرد و الگوی نظری به طور نهایی ظهور می یابد  

(. کدگذاری نظری، چگونگی ارتباط مقوله ها با یکدیگر را تبیین می کند. عموما 1397)زمانی و همکاران،  

در زمان مرتب سازی و یکپارچه کردن کدها، گراف اولیه کدگذاری نظری شکل می گیرد. کدگذاری باز و 

از   این مرحله و  اما در  بندی و در واقع تکه تکه کردن داده ها می پردازد،  بندی و طبقه  محوری به دسته 

طریق کدگذاری نظری، ارتباط میان مقوله ها شکل می گیرد و خط سیر داستان و تبیین های نظری بیان می 

نگرش ،  تشکل های حامی شرکت های تعاونی  مقوله  7شود. به این ترتیب، با برقراری ارتباط منطقی میان  

رقابتی،  راهبردی دانش ،  مزیت  های  مدیریت  استراتژی  ها،  زیرساخت  های دولت و    بازاریابی،  از   سیاست 

از طریق خط داستان، مدل توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولید    وتلفیق و طبقه بندی مفاهیم شناسایی  

 شهر تهران متولد می شود.

از   به توضیح است  میزان ضریب    7لازم  بودن  به خاطر ضعیف  آمده، عامل نگرش راهبردی  عامل بدست 

 آلفای کرونباخ، از مجموعه حذف شد.  

توصیف تک تک عامل های    -ت زیر عمل می شود. الفربرای تحلیل کمی پاسخ سوال پژوهش به دو صو

به کمک معادلات  -بSPSSتک نمونه ای مربوطه به کمک نرم افزار    Tبدست آمد به روش کمی و آزمون  

 استفاده می شود.   PLSحداقل مربعات جزیی با نرم افزار  ساختاری و  با
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 ؟کدامند توسعه صادرات محصولات شرکت های تعاونی تولید ابعاد و مولفه های

 

 

 

 توصیف و آزمون مولف های توسعه صادرات کشف شده در بخش کیفی پژوهش 6جدول 

 H0رد/عدم رد T P-valueآماره انحراف معیار میانگین  عوامل توسعه صادرات 

 H0رد  000. 10.86 64. 3.67 حامی  های تشکل

 H0رد  000. 5.44 51. 3.27 رقابتی  مزیت 

 H0رد  000. 10.77 47. 3.49 دانش  مدیریت 

 H0رد  000. 17.44 50. 3.83 بازاریابی های  استراتژی

 H0رد  000. 16.06 48. 3.75 ها  زیرساخت 

 H0رد  000. 10.89 60. 3.63 دولت  سیاست 

 

مولفه مدل توسعه صادرات شرکت های تعاونی   6در بخش کیفی پژوهش در پاسخ به سوال یکم پژوهش  

در بخش   شناسایی شدند.  تهران،  انحراف   6این    کمیتولیدی شهر  میانگین،  های  به کمک شاخص  عامل 

آزمون   به کمک  و  توصیف  قرار گرفت.     Tمعیار  تحلیل  و  تجزیه  و  آزمون  مورد  ای  نمونه  ، 6جدولتک 

مولفه شناسایی شده یک جا آمده است. مشاهده می شود، میانگین کلیه مولفه ها   6میانگین و انحراف معیار  

شده است، میانگین بقیه مولفه   5/3کمتر از    27/3به استثنای مولفه دوم)مزیت رقابتی( که میانگین آن، برابر با  

شده است. با توجه به میزان انحراف معیار آنها، که تماما کوچکتر از واحد شده اند، می توان   5/3ها بالاتر از  

گفت، اولا، میزان وجود مولفه ها در شرکت های تعاونی تولید شهر تهران متوسط به بالا و در حد خوب  

ارزیابی شده است، در ثانی، جواب پاسخ دهندگان منسجم و یکپارچه می باشد. به عبارت دیگر در پاسخ ها 
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تک نمونه ای نشان می دهد که جواب های بدست آمده در    Tپراکندگی کمی وجود دارد. سرانجام، آزمون  

 درصد در جامعه شرکت های تعاونی تولیدی شهر تهران معنی دار است.99)با احتمال بالای 01/0سطح

عملکرد صادراتی شرکت های تعاونی تولید  سوال دوم: رابطه هر یک از عوامل شناسایی شده بر میزان  

 شهر تهران چگونه است ؟

 پاسخ به این سوال پژوهش از ضریب همبستگی به شرح جدول ذیل استفاده شده است.  برای

 

 

 

 

ضریب همبستگی هر یک از ابعاد توسعه صادرات عملکرد صادرات شرکت های تعاونی تولید شهر تهران  7جدول   

 

 های تشکل

 رقابتی  مزیت حامی 

 مدیریت

 Per دولت   زیرساخت بازاریابی  دانش 

       1  حامی های تشکل

        

      1 **517.  رقابتی مزیت

 .000       

     1 **384. **404.  دانش  مدیریت

 .000 .000      

    1 **642. 181. *219.  بازاریابی های استراتژی

 .022 .060 .000     

   1 **682. **529. *206. *235.  ها  زیرساخت

 .014 .033 .000 .000    

  1 **468. **474. **500. **419. **526.  دولت سیاست

 .000 .000 .000 .000 .000   

Per  .533** .497** .616** .633** .589** .719** 1 
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 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

 منبع: یافته های پژوهش حاضر 

و  متوسط  همبستگی  با ضریب  شده  شناسایی  صادرات  توصیه  عامل  که شش  دهد  می  نشان  فوق  جدول 

نیز نشان می دهد این رابطه در سطح کمتر متوسط به بالا با عملکرد صادراتی ارتباط دارند. سطح معنی داری 

 در جامعه معنی دار شده است.01/0

پژوهش:   سوم  سوال  و  پاسخ  صادرات  توسعه  عوامل  بین  تعامل  راهبردی  صادراتی الگوی  عملکرد 

 شرکت های تعاونی تولید چیست؟

استفاده  Smartplsبرای پاسخ به این سوال پژوهش از تحلیل مسیر و معادلات ساختاری به کمک نرم افزار  

گردد. مرحله اول، مدل  برای مدل سازی و بررسی برازش مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می می شود.  

بیرونی پژوهش. مرحله دوم به بررسی مدل درونی و مرحله سوم، به بررسی مدل کلی پژوهش اختصاص  

 دارد.

روایی واگرا: ماتریس بارهای عاملی متقابل،  سازه ها،     AVEروایی همگرا: ضرایب   :اندازه گیری    مدل های 

  ؛ پایایی  شاخص: ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرنباخ، پایایی ترکیبی، مقادیر اشتراکی،  روش فورنل و لارکر

ساختاری معناداری  :  مدل  کلی؛    R Squaresمعیار  ،  ( t-value)مقادیر  Zضرایب  ،  GOFمعیار  :  مدل 

 ؛ مربوط به هریک از سوال ها Zبررسی ضرایب معناداری 

 ارزیابی آزمون  مدل اندازه گیری) مرحله اول، مدل  بیرونی( 

اندازه گیری مدل  ارزیابی  از ضراشاخص   ،جهت  عبارتند  مهم  آلفای  یهای  معیار ضریب  بارهای عاملی،  ب 

تعیین ترکیبی، ضریب  پایایی  معیار  ترکیبی    برایو شاخص روایی همگرا.   (R2) کرونباخ،  پایایی  شاخص 

با  از  لامقادیر  می  7/0تر  شمار  به  متغیرها  برای  مناسبی  شاخص معیار  همچنین  بخش  (R2) رود.  برای  که 

 33/0،  19/0زا است. که مقادیر  زا بر یک متغیر درونرود، بیانگر تاثیر یک متغیر برونساختاری مدل بکار می

مقادیر    67/0و   بعنوان  ترتیب،  را  می به  گرفته  نظر  در  ساختاری  بخش  برازش  قوی  و  متوسط  -ضعیف، 
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های اندازه گیری است  بررسی مدل  جهت  AVE روایی همگرا یا شاخص (.  1396  داوری و رضا زاده،)شود

پردازد. هر چه این همبستگی بیشتر  خود می  ( هاشاخص )ت  الاکه به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سو

عدد   دو  صاحبنظران  عقیده  به  مناسب  برازش  معیار  است.  بیشتر  نیز  برازش  میزان  -می  5/0یا    4/0باشد 

   (.1396 داوری و رضا زاده،)باشد

   ، پایایی مرکب و روایی همگرامقادیرضرایب پایایی 8جدول  

  CRمرکب) ییای پا آلفای کرونباخ  متغیرها 

) 

 (  AVEهمگرا) ییروا

 0.435 0.793 0.675 استراتژی های بازاریابی 

 0.513 0.863 0.811 تشکل های حامی 

 0.382 0.786 0.675 زیرساخت ها 

 0.445 0.798 0.683 سیاست های دولت 

 0.420 0.830 0.760 عملکرد صادرات 

 0.370 0.777 0.661 مدیریت دانش 

 0.492 0.793 0.663 مزیت رقابتی 

 

شده است که    6/0نشان می دهد مقدار آلفای کرونباخ تمامی سازه ها بکاررفته در مدل، سازه بالای    8جدول  

برای    شده است که مورد تائید قرار می گیرد.  7/0پایایی مرکب کلیه سازه ها بالاتر از    قابل قبول می باشد.

بدین معنا که .  شده است   4/0بیشتر از    یا ضریب پایایی اشتراکی  ، میانگین واریانس استخراجیتمامی متغیرها

حداقل نظر  مورد  پنهان  روایی  40متغیر  بنابراین  کند.  می  تبیین  را  خود  پذیرهای  مشاهده  واریانس  درصد 

با   عامل  هر  های  پرسش  که  دهد  می  نشان  این  و  گیرد  می  قرار  تائید  مورد  گیری  اندازه  مدل  همگرایی 
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به عبارتی، پرسش های  با یکدیگر همبستگی  اندازه  یکدیگر همگرایی لازم را دارند،  گیری کننده هر متغیر 

 دارند.  

با روایی واگرا آزمون فورنل و لارکر :  روایی تشخیصی(  -روایی واگرا)آزمون فورنل و لارکر رابطه  در 

( به بررسی عدم هم خطی  2009گیرد. این روایی براساس پژوهش هنسلر و همکاران )مورد بررسی قرار می

طبق این معیار، یک متغیر پنهان در مقایسه با سایر متغیرهای پنهان، پردازد.  هر متغیر می  پرسش هایبحرانی  

باید پراکندگی بیشتری را در بین مشاهده پذیرهای خود داشته باشد. جذر میانگین واریانس استخراج شده  

 هر متغیر پنهان باید بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر با دیگر متغیرهای پنهان مدل باشد. 

 مربوط به آزمون فورنل و لارکرروایی واگرا بررسی  9جدول شماره 

•  

 مزیت رقابتی  مدیریت دانش  عملکرد  دولت زیرساخت ها    اتشکل ه بازاریابی 

             0.660 بازاریابی 

           0.716 0.279 تشکل های حامی 

         0.618 0.267 0.688 زیرساخت ها 

       0.667 0.479 0.541 0.486 سیاست های دولت

     0.648 0.758 0.575 0.595 0.621 عملکرد صادرات

   0.608 0.585 0.505 0.543 0.438 0.661 مدیریت دانش 

 0.702 0.544 0.568 0.493 0.277 0.543 0.272 مزیت رقابتی 
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جدول   استخراجی می   9براساس  واریانس  میانگین  جذر  همان  که  اصلی  قطر  روی  مقادیر  که  گفت  توان 

بیشتر از اعداد هر ردیف بوده و بنابراین بین متغیرها روایی واگرا وجود  اغلب قریب به اتفاق آنها،  هستند،  

دیگر واگرایی و یا عدم هم   عاملنسبت به سوالات  عاملتوان گفت که بین سوالات هر  دارد و به عبارتی می 

از با توجه    خطی وجود دارد. نتایج، عوامل شناسایی شده توسعه صادرات شرکت های تعاونی تولیدی  به 

 ، مورد تائید است. مدل اندازه گیری) مرحله اول، مدل  بیرونی(نظر شاخص های  

 ساختاری   آزمون های مدل 

 : (  R2شاخص ضریب تعیین)-الف

 تعیین شاخص ضریب  10جدول شماره 

 ضریب تعیین استاندارد  (   R2ضریب تعیین) عوامل توسعه صادرات 

 0.491 0.505 استراتژی های بازاریابی 

 0.063 0.071 زیرساخت ها 

 0.402 0.413 سیاست های دولت 

 0.716 0.731 عملکرد صادرات 

 0.362 0.373 مدیریت دانش 

 0.396 0.412 مزیت رقابتی 
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بالای  مقادیر  است.  تعیین  ضریب  تائیدی،  مسیر  مدل  در  زا  درون  مکنون  متغیرهای  ارزیابی  اصلی  معیار 

متغیر  33/0 استثنای  به  مکنون  متغیرهای  تمامی  ضریب  که  دهد  می  نشان  فوق  جدول  است.  قبول  قابل 

 شده است.  33/0زیرساخت ها بالای 

 

معناداری  -ب چندین  برای  :  (T-value)مقادیر  Tضرایب  از  پژوهش،  ساختاری  مدل  برازش  بررسی 

می استفاده  اساسیمعیار  و  اولین  که  معناداریشود؛  معیار، ضرایب  با  Z ترین  مدل ساختاری  برازش  است. 

بیشتر باشند تا    58/2و یا  96/1  قدر مطلق  به این صورت است که این ضرایب باید از   T استفاده از ضرایب 

فقط  T البته باید توجه داشت که اعداد  کرد.معنادار بودن آنها را تأیید    % 99یا    %95بتوان در سطح اطمینان  

در مورد ضرایب معنی    SmartPLSخروجی    .( 1396داوری و رضازاده،  )دهند  صحت روابط را نشان می

 به شرح نمودار زیر است.  Zداری 
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 معناداری ضرایب در حالت پژوهش گیری مدل اندازه  1نمودار 

بزرگتر از   t   (T-Values )اعداد معناداری  اغلب قریب به اتفاقشود،  مشاهده می  لاهمانطور که در شکل با

نیز عوامل شناسایی شده مورد    شده است.  96/1 بدین ترتیب بر اساس دو شاخص کلیدی مدل ساختاری 

 تائید می باشد.

 

باشد و با  گیری و ساختاری میاندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل  :  بررسی برازش مدل کلی پژوهش 

شود. برای بررسی برازش مدل کلی، تنها یک معیار به    تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می
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ست آمده برای  مقدار بدشده است    33/0مقدار این شاخص برابر با    .گیردمورد استفاده قرار می GOF 1نام

GOF ،  الگوی روابط بین    .کند برازش مناسب و قوی مدل کلی را تأیید می نتایج بدست آمده  به  با توجه 

 عوامل توسعه صادرات با عملکرد صادراتی به شرح نمودار زیر است.

 

 

 

 بحث و بررسی 

 
1 Goodness of Fitness 
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ت ایجادشده در  لاامروزه تجارت و صادرات به عنوان یکی از ارکان تمدن بشری، همگام با پیشرفت و تحو

چیز جهانی شده، شرکتها برای   نو به خود گرفته است. در دنیای کنونی که همهجوامع تغییر کرده و شکلی  

به  ت لیقاب  افزایش بهبود محصو  پذیری خود راهی  و  توسعه  پژوهش حاضر لاجز  بنابراین  ندارند؛  ت خود 

محصو  صادرات  توسعه  مدل  تبیین  تهرانت  لادرصدد  شهر  تولید  تعاونی  های  و    شرکت  مدیران  میان  در 

های    در این قسمت به توضیح و تبیین هریک از مقوله.  است انجام شده    تعاونی هات  لاصادرکنندگان محصو

 . شود های پژوهش پرداخته می حاصل از یافته شرکت های تعاونی تولیدتأثیرگذار بر توسعه صادرات  

با شاخص های وجود تشکل ها    تشکل های حامیی مدل ارایه شده که عبارتند از:  کل  عامل راهبردی  شش

 جمله از  تعاونی  و  خصوصی بخش  مدیریت  مجموعه  توان  و قابلیت   ،و اتحادیه های فعال در حوزه صادرات

های راهبردی    دیدگاهشرکت تعاونی،   های فعالیت  از حمایت  در ... و تعاون های   بازرگانی،اتاق اتاق های

 هرهبخارجی،   بازاریابی اطلاعات سیستم بودن داراجهانی،    بازارهایبرای حضوردر  تعاونی  مدیریت شرکت  

عامل زیرساخت ها،    محصول جهت صادرات، ...  لات جدید در تولیدآ  مندی از فناوری پیشرفته و ماشین

 زیرساخت های از برخورداری  ،صادراتی پشتیبان مالی  نظام و  مالیات بیمه،  متناسب  ساختار  وجود  شامل:

 امنیت  ازجمله ارتباطی زیرساخت های کمیت و کیفیت  ،صادرات جهت کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته

 دسترسی ،  بین المللی بازارهای  در المللی  بین رقابت  برای  ملی عزم وجود  و اطلاعاتی تبادلات  در  سرعت  و

های  به  و مناسب  نقل و حمل امکانات از برخورداری،  فنی و  علمی المللی بین  و ملی  اطلاعاتی بانک 

مندی از فناوری پیشرفته و    هرهبشامل:    مدیریت دانشعامل    ،...کالا  صدور جهت  مجهز)زمینی،دریایی، ...( 

مدیریت   سمت  به  حرکت  و  علمی توسعه وضعیت محصول جهت صادرات،    لات جدید در تولید آ   ماشین

 فناوری  با خدمات  تولید توانمندی،  فنی و علمی المللی بین و ملی اطلاعاتی بانک های به دسترسی  دانش،

، کشور  در جدید های فناوری سازی  بومی و جذب و  انتقال تکنولوژیک(، قابلیت  کشور)تسلط  در بالا  های

محصولات تولید  درزمینه  فنی  ودانش  مهارت  از  صادرات  برخورداری  جهت  کیفیت  با  و  عامل    مرغوب 

بازاریابی شامل:   های  قیمت گذاری/استراتژی  انطباق  قیمتی محصول   استراتژی  رقابتی  در  ،  قابلیت  شرکت 
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المللی بین  و  تخصصی  های  استفادهنمایشگاه  های از ،  ، خارجی بازارهای در تبلیغاتی گوناگون شیوه 

سیاست های حمایتی دولت  پیشرفته،   بازاریابی  مهارت های و ابزارها  از  شرکت های تعاونی برخورداری

 دولت  حمایت ،  صادرات مالی  تامین جهت  صادرات توسعه رسمی نهادهای و مراکز همکاریشامل:  

 مقررات و قوانین،  صادرات توسعه جهت  در صنعت  مختلف  بخش های در خارجی ازسرمایه گذاری های

 و بالا  فناوری  با  خدمات  بویژه  صادرات  توسعه  از دولت  مشوق های  و ها  حمایت   صادرات؛ تسهیل کننده

در    ساز نوآور در کشور  زمینه و تشویق  برای دولت  روشن  و مدون  سیاستهای  وجود،  زیر ساخت ها  تقویت 

ا کرده و چارچوب    یفای مدل  رقابتی:.  دهندی  م  لیرا تشک  آننقش  موردنیاز   مزیت  مواداولیه  به  دسترسی 

تولید  رقابتی  شرکت جهت   محصولقیمت  ،  موردنیاز شرکت جهت صادراتمحصول   کیفیت ،  محصولات 

 صادراتی بازار به نزدیکی،  خارجی بازاریابی اطلاعات سیستم بودن دارا،  موردنیاز شرکت در جهت صادرات

 می باشد. 

بیان می دارد ارایه شده  از عملکرد صادرات  73عوامل ششگانه شناسایی شده، حدود    اولا،:  مدل  درصد 

 شرکت های تعاونی تولید را تبیین می کند که یافته قابل توجه ای است. 

با ضریب حدود  6از    ثانیا، های دولت  عامل سیاست  دو  با ضریب   4/0عامل،  بازاریابی  های  استراتژی  و 

 بیشترین نقش را در عملکرد صادراتی تعاونی های تولید دارند.  27/0

بالایی   ثالثا، تعامل  از  شده  شناسایی  عوامل  دهند،  می  نشان  نیز  یکدیگر  با  عوامل  ارتباط  ضرایب  میزان 

بر سیاست های دولت و از طرف دیگر با    45/0تشکل های حامی از یک طرف با ضریب حدود  برخوردارند.

بر استراتژی های    60/0بر عامل زیرساخت ها، عامل زیر ساخت ها با ضریب حدود    27/0ضریب حدود  

 بر مزیت رقابتی ارتباط دارند.  40/0بازاریابی و سرانجام عامل مدیریت دانش با ضریب 

 مقایسه وتفسیر یافته ها 
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توسعه راهبرد  ،  زیرساخت ها،  تشکل های حامیکه عبارتند از:    راهبردی  عامل  شش   یکم،در پاسخ به سوال  

بازاریابی،  ،  علمی و مدیریت دانش شناسایی    مزیت رقابتیراهبرد  و    سیاست های حمایتی دولت استراتژی 

 . دشدن 

نتایج حاصل پژوهشگران پیشین،   با  نتایج  این  نتایج  با مقایسه  از  می توانگفت که هر عامل به دست آمده 

ادبیات تحقیق مطابقت کامل  از  ارائهشده در هر مدل  یا چند عامل  با دو  تواند  مفهومی می  نظر  از  تحقیق 

پژوهش   از  حاصل  نتایج  با  مقایسه  در  حاضر  پژوهش  از  حاصل  نتایج  باشد.   و  مالدیفاسیداشته 

  ، شیلی  در   متوسط  و  کوچک  های  شرکت   صادرات  موفقیت   عوامل  »عنوان   با  پژوهشی  در  ،( 2014)کاورسی

. ت است متفاوبا سایر یافته های آن تحقیق  همخوانی دارد؛ اما  دو عامل مزیت رقابتی و مدیریت دانش  در  

پژوهش   با  صادراتی  عملکرد  بر  رقابتی  مزیت  راهبرد  تاثیر  یافته   محمود  وروسلی  عبدالله  عثمانهمچنین 

بهیان،   مالزی  متوسط  و  کوچک  شرکتهای  صادراتی  عملکرد  و  تولید  استراتژی  عنوان  با  تحقیقی(  2014)  و 

پژوهش    عملکرد  بر  المللی  بین   گیری  جهت   تأثیر  (2015)  عمر  و  عثمان با  و  (  2015جنکیز)صادرات 

 یمبتن کرد یرو کوچک انطباق دارد. همچنین با  مستقل  رستوران  در  دهی  سود  برای   بازاریابی  های  استراتژی

 صادرات یابیراهبرد بازار بر ها توانمندی و منابع نی ا ریتأث قیطر از و بنگاه یدرون توانمندی های و بر منابع

 یصادرات عملکرد بر صادرات  برنامه های توسعه ریتأث ی ورقابت ت هاییمز جادی ا در راهبرد نیا ت یاهم و

پژوهش   بنگاه های  یافته  با  مهارت،  ایجاد  و  آموزش  و  اطلاعات  به  مربوط  های  برنامه  در  دارد.  همخوانی 

(  2014حاضر همخوانی دارد. همچنین برخی از یافته های پژوهش حاضر با برخی از پژوهش عثمان عبدالله)

 ( همخوانی دارد.2015و بیان و همکاران)

به   دارد.  انطباق  نیز  انجام شده در کشور  های  پژوهش  از  تعدادی  نتایج  با  پژوهش حاضر  از  نتایج حاصل 

پژوهش   های  یافته  از  برخی  با  نمونه،  همکاران)عنوان  و  عنوان    (،1397کرباسی  توسعه با  راهکارهای 

میانه  آسیای  با کشورهای  اقتصادی  با    (،1399آبنار و همکاران)  ،صادرات و گسترش زمینه همکاری های 

پذیری  عوامل مؤثر بر صادرات محصولات کشاورزی و صنایع غذایی ایران با تأکید بر شاخص رقابت عنوان 

، با عنوان بررسی تاثیر قابلیت های بازاریابی بر عملکرد  (1398، بهزادنیا و همکاران)«نرخ ارز واقعی ترکیبی

ایران(،   کشاورزی  محصولات  صادرکننده  کارآفرین  های  شرکت  مطالعه:  و  صادراتی)مورد  ابراهیمی 

سیف    و با پژوهش  ارائۀ الگوی عوامل مؤثر بر توسعۀ صادرات کالاهای ورزشیبا عنوان  (،  1400همکاران)
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همکاران) و  عنوان    (،1400الهی  الگوی  با  محصولات  طراحی  صادرات  توسعه  موثر  عوامل  مفهومی 

پژوهش  ،  کشاورزی های  یافته  از  برخی  ثقفی)با  و  هاشمی  تحلیل    (،1395بنی  و  تجزیه  عنوان  تحت 

استراتژی های توسعه صادرات به کشورهای آسیای میانه در راستای برنامه ششم توسعه، که عوامل موثر بر  

برای   ای  بیمه  و  بانکی  بهبود خدمات  راهبردهای  اند،  نموده  مطالعه  را  میانه  آسیای  به کشورهای  صادرات 

از  اعم  صادراتی  های  زیرساخت  بهبود  همچنین  و  صادراتی  های  مشوق  ارایه  خدمات،  و  کالا  صادرات 

زیرساخت های حمل و نقل، از بالاترین اولویت های راهبردی صادرات به حوزه مذکور قلمداد شده اند که  

با عنوان    (،1395احمدیان و پارسامنش)با نتایج حاصل از پژوهش حاضر مطابقت دارد. یافته های پژوهش  

یافته  به  «نیز  بازارهای خارجی  ایرانی در  های صادرکننده  موفق شرکت  بر حضور  موثر  عوامل  » شناسایی 

های رسیده اند از جمله انگیزه مدیران بنگاه برای حضور در بازارهای خارجی شامل افزایش فروش، ارتقای  

با عنوان    (،1396خورشیدی و همکاران)با برخی از یافته های پژوهش    تکنولوژی و غیره همخوانی دارد.

 پژوهشى گزارش یک از بخشىان، که  یرا یتجار آزاد مناطق در صادرات توسعه یالگو تبیین و طراحی

 و درونی محیطی عوامل و صادرات برنامه های توسعه غیرمستقیم و مستقیم اثرات  است  درصدد و است 

عملکرد بیرونی دارد.   را صادرکننده های بنگاه صادراتی بر  انطباق  پژوهش  بسنجد،  شده  ارایه  مدل 

همکاران، و  خرد، های  ویژگی ازجمله عواملی به   خورشیدی  های محیط   ساختار کلان، محیط ویژگی 

 استراتژی مدیریت، شایستگی های و  قابلیت ها قابلیت های سازمانی،  منابع، آزادتجاری، مناطق صادراتی

 صادراتی بازار سهم و صادراتی حجم  رشد صادراتی، ارزش بازاریابی صادراتی، استراتژی های و رقابتی

 هستند که نتایج پژوهش حاضر با اغلب آنها همخوانی دارد.

 حضور متغیرهایی انسانی، علوم تحقیقات در ویژه به عمده های  محدودیت  یکی از:  تحقیق  محدودیتهای 

 متغیرهایی حضور .تحقیق دیده نشده است ولی در این  باشند داشته تاثیر تحقیق نتایج در توانند می که است 

نوع   جغرافیایی، موقعیت  و فرهنگی های تفاوت شرکت، اندازه مدیریت کیفیت، داخلی، بازار اهمیت  مانند

تحقیق تواند می  که دارند وجود نیز دست  این از مواردی و محصول محققان مورد  در    .گیرند قرار سایر 

حاضر   ماهیت  پژوهش  به  توجه  واریانس  درصد  73حدود    پژوهش،با  صادراتاز  عوامل    توسعه  توسط 

در این مطالعه ناشناخته مانده   عملکرد صادراتیدرصد واریانس    27شده تبیین شده است و حدود    شناسایی
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است. است.   تهران  شهر  تولید  تعاونی  های  شرکت  زیاد  پراکندگی  پژوهش،  این  های  محدودیت  از  یکی 

 محقق برای اخذ نمونه گیری از این شرکت ها مجبور شد از شرکت های دردسترس استفاده نماید. 

پژوهش کاربردی  صادرات عواملمهمترین   پژوهشاین  در  :  پیشنهادهای  توسعه  بر  های    موثر  شرکت 

توجه    و با  در راستای مدل ارایه شده  تولید شناسایی و بر اساس آن مدلی برای این منظور ارایه شد.  تعاونی

 راهکارهای زیر برای اجرایی نمودن آن ارایه می شود: های این مطالعه،  به یافته

با صادرات    ران یمد   شود ی  م شنهادیپ -1 تولید  یها شرکت  تولیدات مرتبط  از    هرهب ،تعاونی  فناوری  مندی 

ماشین و  تولیدآ  پیشرفته  در  بنیتقو به نسبت  نخست  وهله در محصول جهت صادرات،  لات جدید   هیت 

 مؤثر ارتباط جادیای  برا نیهمچن و کرده اقدام کسب وکار نهیزم در لازم یها تخصص  یریفراگ و یعلم

 داشته یکاف تسلط یسی انگلزبان   ژهیو به یالملل نیب یها زبان به یا حرفه تجارب انتقال و کسب  جهت 

 .کنند کسب ی مطلوب تر جینتا  یتجار تعاملات و مذاکرات در تا باشند

متناسب:  -2 ساختارهای  توسعه  و  ایجاد  با  شود،  می   مالی نظام و مالیات بیمه،  متناسب  ساختارپیشنهاد 

کمیت  ،صادرات جهت  کشور داخل در بانکی نظام پیشرفته زیرساخت های از برخورداری ،صادراتی پشتیبان

 بانک های به دسترسی  و اطلاعاتی تبادلات در سرعت  و امنیت  ازجمله ارتباطی زیرساخت های و کیفیت 

مجهز)زمینی،دریایی،   و  مناسب  نقل و حمل امکانات از برخورداری، فنی و علمی المللی بین و ملی اطلاعاتی

 در راستای توسعه صادرات اقدامات لازم انجام شود.   ...( 

شرکت های   ضروری و  اولیه نیازهای از بخشی موقع به تامین و دولت  حمایتبدون   صادرات  توسعه-3

 برای خارجی، توسعه تجارت و صادرات حامی و  مشوق سازمان های  .نمی باشد میسر  تعاونی صادراتی

 به رامی توانند شایانی کمکهای خارجی بالقوه به بازارهای اتصال و آن توسعه و بازار در نفوذ بازار، شناخت 

 می کنند.  ارایه صادرکنندگان

 از همچنین گستره ای و صادرات آموزشی های دوره و ها کارگاه شامل برنامه این آموزشی:   برنامه های-4

   .باشد می تجارت موضوعات دیگر

ها:    -5 نمایشگاه  در  شناشرکت  میخبرای  که  بازارهایی  در  خو  ت  شند،  با  داشته  همکاری  آنها  با  اهند 

شود شرکت نمایند. این نمایشگاهها امکان ایجاد   صورت تخصصی برگزار می  هایی که در آنجا به   نمایشگاه
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ود دارد را برقرار  ج آنها واصی که امکان همکاری مشترک با  خها و یا شرکت های    ارتباط با یکسری نماینده

 .نماید می

 

که  :  آتی  های   پژوهش  برای  پیشنهاد آنجا  صادراتیاز  نتایج    عملکرد  و  است  وابسته  زیادی  عوامل  به 

شرایط  سیاسی،  محیط  فرهنگی،  بافت  مثل  عواملی  است  داده  نشـان  مختلف  کشورهای  در  مطالعات 

اقتصادی، شرایط بازار، نوع صنعت، سطح رقابت و نوع مشتریان، نگرشهای مدیران، بافت سازمانی و جزآن  

را در   عملکرد صادراتیگردد تأثیر این عوامل بر    مؤثر است، لذا به محققان پیشنهاد می  عملکرد صادراتیبر  

 . دست آید تری نسبت به این شاخص به بینانه تا دید واقع مطالعه شودصنایع مختلف 

پـژوهش   این  در  متغیرهاست.  سنجش  به  مربوط  تحقیق  این  محدودیت  متغیر مهمترین  گیری  اندازه   ابزار 

اساس شـاخص  بر  عینـی سـنجش  عملکرد صادرات  است پـذیر    هـای  به    نبوده  در عملکرد صادرات،  و 

داده به  پژوهشگران  دسترسی  امکان  مدیران  حساسیت  و  جامع  داده  پایگاه  نبـود  مهیا    دلیـل  واقعی  های 

مطالعه    .نیست  حاضر  موضوع  زمینه  در  را  هایی  آینده شرکت  پژوهشگران  شود،  می  پیشنهاد  ترتیب  بدین 

 نمایند که عضو بورس هستند تا از عملکرد صادراتی واقعی آنها در پژوهش استفاده شود.

 منابع:

 ران ی ا   ییغذا  عی و صنا  ی(، عوامل موثر بر صادرات محصولات کشاورز1399رضا )  ،یصفدر؛ مقدس  دیس  ،ینیحس  اد؛شهی  آبنار،• -

   ،24شماره  ،ی. اقتصاد کشاورزیبیترک ینرخ ارز واقع یری بر رقابت پذ دیبا تاک
رامین)فرزادفرو    حسنعلی،  آقاجانی - قابلیت  (،1392،  با رویکرد  بنگاهمدل عملکرد صادراتی  رقابتی  متوسط های  و  های کوچک 

 ، 29، شماره 8دوره  ، فصلنامه علوم مدیریت، های شمالی ایرانصادرکننده مرکبات استان 

  ۀ الگوی عوامل مؤثر بر توسع   ۀ(، ارائ1400)نیحس  ان،یپور، عبدالرحمن و مرعش  ی و مهد  نیام  ،یبیو خط  نیعبدالحس  ، یمابراهی• -

 87-71، صص3، شماره 13در ورزش، دوره  تی ری و مد یولوژی زیف یپژوهش ها ،یصادرات کالاهای ورزش

   اول  چاپ ؛ مهکامه:   انتشارات  ؛ الملل بین بازاریابی استراتژی  ؛(1389)الله نبی دهقان، و محمد سید اعرابی،• -

  مدل   با  میانه  آسیای  کشورهای  به   صادرات  توسعه  های  استراتژی   تحلیل  و  تجزیه  ،(1395)مهدی  ثقفی،  و  سیدعلی  هاشمی،  بنی• -

   77 شماره بازرگانی های بررسی توسعه، ششم برنامه راستای در سوات
صادرکننده    نیکارآفر  ی )مورد مطالعه: شرکت هایبر عملکرد صادرات  یاب یبازار  یها  تی قابل  ریتاث   ی(، بررس1398و صنوبر، ناصر)  ایپو  ا،یبهزادن -

 11سال ششم، شماره  ،یدر کشاورز ینیکارآفر ی (، راهبردها رانیا یمحصولات کشاورز

 349  شماره سوم و  سی سال ایران، خانگی لوازم صنایع  انجمن ماهنامه ،(1397)شورا پیک• -

http://journal.iams.ir/issue_36_37_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+8%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+29%D8%8C+%D8%A8%D9%87%D8%A7%D8%B1+1392%3Cspan+id%3D%22sp_ar_pages%22%3E%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+%3Cspan+dir%3D%22ltr%22%3E24-44%3C%2Fspan%3E%3C%2Fspan%3E.html
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 و  فنی  خدمات  صدور  برای  الملل  بین  بازاریابی  های  استراتژی  مدل  طراحی  ،(1395)همکاران  و  حسین  شبستری،  حبیبی• -

 معادن و صنایع دانشگاه ،(DBA)کار و کسب مدیریت دکترای رساله ایران، در مهندسی

 ایران،  پتروشیمی  صنعت  در  آن  کاربرد  و  پورتر  رقابتی  مزیت   الگوی  توسعه  ؛(1390)  داریوش  روزبهانه،  و  محمود  سید  حسینی،• -

 . راهبردی  مدیریت  مطالعات مجله

نعمت  دهیسع  ،حنفی• - س  یو  ض  نا یزاده،  حق  اء،یو  و  جلال)  قتیبابک  طراح1401منفرد،  ب  یالگو   ی(،   یساز  یالمللنیسرعت 

، شماره  3، شماره15دوره    ،ینی توسعه کارآفر  هی )موردمطالعه: صنعت دارو(، نشر  شرفتهیپ  یهای بر فناور  یمبتن  یهاوکارکسب 

 438-421، صص57 یاپیپ

)لیعق  ،خالقی• - تحق1398.  روش  رو  ختهیآم  قی(.  قلمرو  فصلنامه ییایجغراف  یهاپژوهش   یبرا  یروش  سم؛یپراگمات  کردی در   .

 . 104-130، صص  2، شماره 2دوره   ،یو روابط انسان ایجغراف

بر عملکرد صادرات شرکت    یمدار  ی مشتر  ریتأث  ی(، بررس1398محسن؛ عبدالوند، محمد، )   اوشیفاطمه؛ خون س  ،محمدی  خان• -

، صص  45شماره  ،یابی بازار  تی ری . مجله مدیاعتماد، ارتباطات، تعهد رفتار  ر یصادرکننده لوازم منزل با در نظر گرفتن تأث  یها

165-188 

 فصلنامه  ایران،  تجاری  آزاد  مناطق  در  صادرات  توسعه  الگوی  تبیین  و  طراحی  ،(1396)همکاران  و  غلامحسین  خورشیدی،• -

 تابستان ، 83 شماره بازرگانی، پژوهشنامه

  ماهنامه   مرکزی،   استان  های  تعاونی  صادراتی  های  مزیت  و  ها  ظرفیت  بررسی  ، (1392)  ناصر  شیخی،  و   الله  حبیب  جوانمرد،• -

 16  شماره -  جامعه و کار فرهنگی و علمی اقتصادی، اجتماعی،

  نرخ   و  تورم  ارز،  نرخ)کلان  اقتصاد  متغیرهای  نااطمینانی تاثیر  ،(1394) جبار  عزیزیان،  و  کورش اعظمی،  و  احمد  صمیمی،  جعفری• -

  شماره   ،12  دوره  مقداری،  اقتصاد  پژوهشی،  و  علمی  نشریه   ،(ایران  شامل)  توسعه  حال  در  منتخب  کشورهای  واردات  بر(  رشد

 49 -27صحفه  ،3

 شماره  اقتصاد،   دنیای  ها،   مرکانتیلیست  برابر  در  ها  فیزوکرات  آرایی  صف  اسمیت؛  آدام  از  پیش  عصر  ،(1398) حمید  زاده،  زمان• -

4574، eqtesad.com-e-https://donya 

محمدخان  یاله  فسی• - و  محمد  باشکوه،  و  ناصر  طراح1400) میرح  ،یانار،  صادرات    یمفهوم  یالگو  ی (،  توسعه  موثر  عوامل 

 131-111، صص4، شماره  14دوره  ،یالملل نیکسب و کار ب تی ری مد هی (، نشرادیداده بن ی  هی ) ارائه نظریمحصولات کشاورز

  صنعت)    خودرو  سازی  قطعه  صنعت  صادرات  توسعه  راهبردی    الگوی  ارایه  ،(1395)ادریس  پیرصاحب،  و  آرزو  شفیعی،• -

 استراتژیک مدیریت  دکترای رساله ،(پلاستیک

 ، تهران pls(.مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار 1396داوری، علی و آرش رضازاده)  -

حس  یفارس - طراح1396)نیزاده،  راهبرد  ی (،  صادرات  یمدل  استراتژ  یمبتن  یعملکرد  صنا  یصادرات  یبر  مطالعه:  )مورد   عی سبز 

 و اقتصاد تی دی دانشکده مد سی دانشگاه سمنان، پرد یکشور(، رساله دکترا ییغذا

  مدل   یک  ی   ارائه:  غذایی   صنعت  در  متوسط  و  کوچک  کارهای  و  کسب   شدن  المللی  بین  ،(1389) همکاران  و  ابوالحسن  فقیهی،• -

 22-1صص  17شماره پنجم، سال ایران، مدیریت علوم فصلنامه علی،

https://donya-e-eqtesad.com/
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  نه یتوسعه صادرات و گسترش زم  ی(، راهکارها1397)ی مرتض  یاشرف  ،یعل  انیمحمد، رسول  دیمحمد زاده س  رضا،یعل  کرباسی• -

 89-67صص  کم،ی و  ستیو کلان، سال ششم، شماره ب یراهبرد یاستهایفصلنامه س ،یاقتصاد یهای با تئور یاقتصاد یهمکار

  ایران،   معادن  و  صنایع  و  بازرگانی  اتاق:  تهران  توسعه،   و  پذیری  رقابت  رقابت،  ،(1390)  مهدی  تاجیک،.    پگاه  جعفری،   محمود• -

 12-1 صحفه اقتصادی، ها بررسی  و تحقیقات مرکز

  مدیریت   بهبود  صادرات،نشریه  عملکرد  ارتقاى  بر  صادرات  توسعه  هاى  برنامه   نقش  ،(1391) اکبر  علی  خادمی  و  مشبکی،اصغر • -

 ،  17 پیاپى ،3شماره  ششم، سال

  استان  صادراتی  هایشرکت   صادراتی  عملکرد  بر  استراتژیک  گیریجهت   ابعاد  تأثیر  ،(1395)همکاران   و  عبدالمجید   مصلح،• -

 23 پیاپی شماره -  4  شماره ،6 نوین،دوره بازاریابی تحقیقات پژوهشی-علمی مجله  بوشهر،

توسعه صادرات    یها    یاستراتژ   نی جهت تدو  یی(، ارائه الگو1400عادل)  ،یرضا و فاطم  ،یو شافع  یمحمدعل  ر،هی  زاده  مناف• -

،  15دوره    ،یفصلنامه اقتصاد مال  ران،ی ا  یمیپتروش  یهاشرکت   ی)مطالعه مورد  اد یبنبا استفاده از روش داده    یخارج  یهادر بازار

 54-39، صص 57یاپی، شماره پ57شماره 

  ی مدل عملکرد صادرات  نیی(، تب1400محسن)  اوش،یو خون س  زیکامب  درزاده،یو ح  یثابت، زهرا و عبدولوند، محمدعل  مهدوی• -

 20-1، صص 53، شماره 16دوره  ،یابی بازار تی ری مد ران،ی ا ینفت یفرآورده ها

(، بخش بندی بازدیدکنندگان مراکز تجاری بر مبنای نوع  1392نیما)مومنی، منصور و سلیمانی دامنه، رضا و یحیی پور جلالی،   -

 8نوین شماره نشریه تحقیقات بازار یابی فعالیت با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی و تحلیل خوشه ای، 

  و  سیستان  استان  فناوری  و  علم  پارک  خرد،  اقتصاد  های  تئوری  اساس  بر  فناوری  های  سیاست  ،(1395)فناوری  پارک  گزارش• -

 . بلوچستان

  ایران،  اسلامی  جمهوری  در  بالا  فناوری  با  خدمات  صادرات  توسعه  در  مؤثر  عوامل  ،(1393) بابک  افقهی،  و  محمد  نهاوندیان،• -

 56-23 صص چهارم، شماره  چهاردهم  سال(  پایدار توسعه و  رشد) اقتصادی  پژوهشهای فصلنامه

 ع ی توسعه صادرات صنا  ی(، راهبردها1399)نیحس  ،یخان  دهی حسن و د  ،یگیب  یو ول  دیعبدالحم  ،یمیو ابراه  ننازنی  نوروزپور،• -

 ، 32سال هشتم، شماره   ،یراهبرد اقتصاد هی عملکرد، نشر  تیاهم لیتک با استفاده از تحل یها

  و   مدیریت  مطالعات   نشریه   شدن،   جهانی  رویکرد  با  المللی  بین  بازاریابی  ، (1396)حسن   پور،  اسماعیل  و  محمدحسین  هادوی،• -

 152-137  صحفه  ،4 شماره ،3 دوره کارافرینی،

 https://www.mcls.gov.ir ،(1397) اجتماعی رفاه و کار  تعاون، وزارت• -
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