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Abstract 

In this research, the impact of personalization of social media on brand loyalty and perceived 

quality has been investigated with regard to consumer brand interaction and brand attachment 

(case study: customers of Samsung smartphones in Mashhad). The statistical population of 

this research is customers of Samsung smartphones in Mashhad. Considering that the number 

of customers of leather products in Mashhad is unlimited, so according to Cochran's formula, 

the number of samples is 384 people. In this research, available non-probability sampling 

method is used. The research method is applied research in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature. Shanahan et al.'s (2019) standard questionnaire was used to 

examine and test the effective variables in the research topic. The reliability coefficient of the 

questionnaires using the Cronbach's alpha method for all questionnaires is more than 0.7, 

which indicates adequate reliability, and the validity of the questionnaires has been confirmed 

by the construct validity method (confirmatory factor analysis). Data analysis was done using 

pls software. The research results showed that personalization of social media on interaction 

with consumer brand, personalization of social media on brand attachment, interaction with 

consumer brand on perceived quality, interaction with consumer brand on brand loyalty, 

brand attachment on Perceived quality, brand attachment on brand loyalty, perceived quality 

has a significant effect on brand loyalty. 

Keywords: Advertising personalization, social media, consumer brand interaction, perceived 

quality, brand attachment, brand attachment, perceived quality, brand image, brand trust 
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بررسی تاثیر شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک 

شده با توجه به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند )مورد مطالعه: 

 در شهر مشهد( گوشی های هوشمند سامسونگمشتریان 

 3باجگیران احسان محمدی ، *2اقبال ، رویا1محمد قاسمی نامقی

 21/7/1403تاریخ انتشار:             29/03/1403تاریخ پذیرش :         18/11/1402تاریخ دریافت:  

 چکیده

درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف  تیفیبه برند و ک یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یساز یشخص ریتاث یبررسدر این پژوهش به 

پرداخته شده است. جامعه آماری این  در شهر مشهد( گوشی های هوشمند سامسونگ انیبه برند )مورد مطالعه: مشتر یده و دلبستگکنن

گوشی های هوشمند  انیتعداد مشتر نکهیبا توجه به اباشند.  می در شهر مشهد گوشی های هوشمند سامسونگ انیمشترتحقیق 

از روش  قیتحق نیدر ا .دیآ ینفر بدست م 384طبق فرمول کوکران تعداد نمونه  نی، بنابراباشند یدر شهر مشهد نامحدود م سامسونگ

-روش تحقیق از لحاظ هدف، تحقیقی کاربردی و از لحاظ ماهیت از نوع توصیفی شود. یدر دسترس استفاده م یراحتمالیغ یرینمونه گ

استفاده  (2019شاناهان و همکاران )حقیق از پرسشنامه استاندارد پیمایشی است. به منظور بررسی و آزمون متغیرهای موثر در موضوع ت

به دست آمده که نشان از پایایی  7/0شده است. ضریب پایایی پرسشنامه ها با روش آلفای کرونباخ برای تمامی پرسشنامه ها بیشتر از 

د شده است. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از مناسب است و روایی پرسشنامه ها به روش روایی سازه ها )تحلیل عاملی تاییدی( تایی

 یساز یشخص، بر تعامل با برند مصرف کننده یاجتماع یرسانه ها یساز یشخصانجام شده است. نتایج پژوهش نشان داد  plsنرم افزار 

به  یند مصرف کننده بر وفادارتعامل با بر ،درک شده تیفیتعامل با برند مصرف کننده بر ک ،به برند یبر دلبستگ یاجتماع یرسانه ها

 یمعنادار ریبه برند تاث یدرک شده بر وفادار تیفیک ،به برند یبه برند بر وفادار یدلبستگ ،درک شده تیفیبه برند بر ک یدلبستگ، برند

 د.ندار

ند، کیفیت درک شده، شخصی سازی تبلیغات، رسانه های اجتماعی، مفهوم تعامل با برند مصرف کننده، دلبستگی به بر کلیدی: واژگان

  تصویر برند، اعتماد به برند

 مقدمه

 امروزه ملاک واقعی ارزش گذاری یک سازمان هم از نظر جامعه و هم از نظر صاحبان آن، رضایت مشتری است

Fatima& Gupron, 2024) ) و بدون این امر، هیچ کسب و کاری نمی تواند بقاء یابدMei,2020) .) نتیجه اصلی
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مفهوم وفاداری مشتری از اهمیت وفاداری مشتری می باشد و از آن جایی که در همه کسب و کارها،  رضایت مشتری،

یکی از گسترده ترین حوزه های مورد مطالعه توسط محققان و  می توان گفت این موضوع،ویژه ای برخوردار است، 

 (Alzaydi, 2024) گرفته استیکی از مهمترین راهکارهای بازاریابی است که توسط سازمان ها مد نظر قرار 

((Ginting et al, 2023 .  با ورود به دنیای متمدن قرن بیست و یکم، بازاریابان تلاش می کنند با کمک مشتریان

. در )Sahin., & Soylemez, 2024(وفادار، از سهم بازار خود، دفاع کنند یا سهم بازار بیشتری را تصاحب نمایند

. (Li et al, 2023)عنوان یک دارایی با ارزش در بازارهای رقابتی شناخته می شود  سرار دنیا وفاداری مشتری به

سرمایه گذاری در رابطه با مدیریت وفاداری در جایی اهمیت خود را خیلی نشان می دهدکه شرکت های رقیب سعی 

مفهوم وفاداری  (.24et al, 20 Sheykhan)می کنند با هزینه های اندک، مشتریان را به سمت خود جلب کنند. 

و  )(Karim, & Rabiul, 2024مشتری در دهه های گذشته در صنایع مختلف بسیار مورد توجه قرار گرفته است

این امر منجر به یک چشم انداز رقابتی  (.et al, 2023)  Shaikhکند کنندگان محبوب می یک برند را در بین مصرف

که با یکدیگر برای جذب مجموعه ای از مشتریان رقابت می فزاینده با شرکت های مختلف در یک صنعت شده است 

های وفاداری مشابه وجود دارند شرکت ها اغلب منابع ارزشمند  کنند)همان منبع(. اما از انجایی که انبوهی از برنامه

دد یا بازاریابی خود را برای پیاده سازی یک برنامه ایجاد وفاداری که معلوم نیست منجر به یک نتیجه سودآور گر

بنابرین شرکت ها ناگزیر از اجرای استراتژی های بلند مدتِ مشتری . (Kim et al, 2022)نگردد، هدر می دهند 

برندها پس از  همراه با یک تمایز مشخص و یا پیشنهاد یک ارزش ویژه می باشند. (Park et al,2022)مدارانه 

وفاداری به برند به طور  و) (Jiang, 2024 ته می شوندمشتریان، به عنوان دومین دارایی مهم یک شرکت در نظر گرف

گسترده در ادبیات بازاریابی مورد بحث قرار می گیرد و در فرایند توسعه بازاریابی در موقعیت های مختلف بازار به 

وفاداری به برند چندین مزیت استراتژیک مهم برای ). Mobarak (2024,یک موضوع مهم شرکت تبدیل می شود

دارد، از جمله می توان کسب سهم بالای بازار و مشتریان جدید، حمایت از توسعه برند، کاهش هزینه های  شرکت ها

مهمتر از همه اینکه یک پایگاه ( Liu, 2024(بازاریابی، و تقویت نام تجاری در برابر تهدیدهای رقابتی را نام برد

( نشان می دهد که 2010) 1مائو (.(Ebrahim, 2020مشتری وفادار نشان دهنده یک مانع برای ورود رقبا است

وفاداری به برند دارای مزایای زیادی است که از ان جمله می توان به عنوان سدی در برابر جذب مشتریان توسط 

رقبا، ارزش برند، کاهش هزینه ها، حساسیت کمتر به قیمت، ورود مصرف کنندگان بالقوه وفادار جدید و سود بردن از 

بررسی می کند.که به  "رزونانس برند"(، وفاداری به نام تجاری را تحت عنوان 2003هانی نام برد. کلر )آن در بازار ج

ماهیت رابطه مشتری و برند و میزان همگام سازی برند با مشتریان اشاره دارد و مشتریانی که درجه بالایی از وفاداری 

هزاره  به اشتراک گذاشتن تجربیات خود با دیگران هستند.دارند، فعالانه به دنبال راهکاری  برای تعامل با برند و 

سوم، عصر انفجار اطلاعات و رقابت شدید بین سازمان ها برای جلب رضایت مشتری و برقراری ارتباط بلندمدت با 

یشرفت های نوین در زمینه فناوری پ (Schiller, 2024). مشتریان به منظور کسب سهم بیشتری از بازار است

اعث پدید آمدن فضاهای مجازی جذابی همچون شبکه های اجتماعی شده است که روز به روز در حال اطلاعات ب

گسترش هستند و عرصه را برای تبلیغ کالا و خدمات تولید کنندگان مساعد می کنند. با پیشرفت تکنولوژی اینترنت، 

ره برندشان، استفاده می نمایند. سازمان ها از سایت های شبکه های اجتماعی برای ترویج و پخش اطلاعات دربا

شبکه های اجتماعی به عنوان یک فناوری توصیف می شوند که به افراد امکان می دهند به راحتی با یکدیگر ارتباط 

                                                           
1 Mao 
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اما در . (Chen, 2023)برقرار کنند، اطلاعات را به اشتراک بگذارند و جوامع جدیدی را به صورت آنلاین تشکیل دهند

میم هی تعیین ماهیت و چیستی شبکه اجتماعی نیست، بلکه ما به دنبال آن هستیم که بفاین پژوهش سوال اصل

افزارها،  های اجتماعی و نرم استفاده از این شبکه ها برای کسب و کارها چه مزایایی دارند. همزمان با رشد سریع رسانه

CRMهای  در سیستمهای خود را  کنند تا نحوه فعالیت ها را مجبور می های اجتماعی، شرکت شبکه
سنتی، ارتقاء  1

های محبوب  که کاربران ان ها را در رایانه ها و دستگاه های تلفن همراه بررسی می کنند ، می  سایت این وب  دهند.

شبکه های اجتماعی روشی . (Ali, 2024) ها و مشتریان یک رویکرد عالی باشند توانند برای بهبود ارتباط بین شرکت

توانند به درک  زاریابی خود از آن استفاده می کند تغییر می دهند. از طریق آنها، بازاریابان میرا که شرکت در با

ایجاد ارتباط تعاملی بین  و با بهتری از نیازهای مشتری دست یابند و در نتیجه روابط مؤثری با مشتریان ایجاد کنند

یکی از زمینه های فزاینده مورد .  (Nasr et al, 2024)ذینفعان، مستقیماً از مشتریان خود بازخورد دریافت نمایند

علاقه  برای بازاریابان، استفاده از تبلیغات شخصی بر اساس اولویت های شخصیِ خاص مشتریان، سوابق خرید قبلی، 

ویژگی های جمعیت شناسی و جستجوهای اخیر در اینترنت است. توسعه سریع اینترنت، عادات مصرفی خریداران را 

شخصی سازی تبلیغات در رسانه های اجتماعی می تواند منجر به فرآیند توسعه دلبستگی  تغییر می دهد.به تدریج 

در واقع شخصی سازی، ارائه تبلیغات  .(De Keyzer, 2022)مصرف کنندگان به برند و وفاداری آن ها به برند گردد 

کند تا تعاملات خود را با کاربران  شخصی به افراد بر اساس ترجیحات ویژه آنها است و به شرکت ها کمک می

های نام تجاری را که  سفارشی کرده تا بتوانند محصول خاصی را که کاربر در مورد آن تحقیق کرده است و یا ویژگی

که توسط بسیاری از سازمان ها برای (. et al Sakalauskas 24,20(بیند، برجسته کنند احتمالًا کاربر، جذاب می

ریت روابط در رسانه های اجتماعی و ایمیل استفاده می شود. با افزایش ارتباط بین مصرف کننده تبلیغات موثر و مدی

کننده  خرید مصرف یابد و این امر، در نهایت رفتارهای کننده به برند افزایش می و شرکت، دلبستگی و وفاداری مصرف

اوری اطلاعات می توانند در هر لحظه به مشتریان به دلیل پیشرفت فن از طرفی (Shimul, 2024).هدایت می کندرا 

محصولات و خدمات مختلفی دسترسی داشته باشند، بنابراین مشتریان ممکن است برای دریافت خدمات یا 

محصولات به شرکت های دیگر مراجعه کنند. به همین منظور می توان یکی از موضوعات اصلی در بازاریابی را وفادار 

های بازاریابی مناسب،  ها بتوانند با اتخاذ استراتژی عنوان کرد. در واقع، اگر شرکتساختن مشتریان به یک برند، 

توانند زمینه وفاداری خود را فراهم کنند و در بلندمدت سود بالایی به دست آورند.  رضایت مشتری را کسب کنند، می

که بتواند به تلاش  نمایدایجاد یک شرکت باید با تنظیم روند وفاداری خود، یک استراتژی مرتبط با مصرف کننده 

در واقع، مصرف کنندگان، برندها را بر اساس روابطی  (.Marakanon et al, 2021)های بازاریابی شرکت کمک کند 

تعامل برند با مصرف کننده باعث می شود ). et al, Moorman 2024 (که با آنها ایجاد می کنند، متمایز می کنند

ا کند و این به معنی افزایش رشد، کاهش هزینه ها، بهبود سودآوری، افزایش همکاری که خروجی سازمان بهبود پید

همچنین  (Bijmolt et al, 2020)مشتری در توسعه محصولات و معرفی بیشتر برند به دوستان و آشنایان است 

ای نام تجاری است و ه ای از دارایی ارزش ویژه برند مجموعهارزش ویژه برند در نظر مصرف کننده افزایش می یابد. 

شود. از جمله عواملی که باعث ارزش ویژه برند می  شامل وفاداری به برند، آگاهی از برند و کیفیت درک شده می

  ,Ahmadian (  et alشود، می توان به اعتماد به برند، تصویر برند، کیفیت درک شده و وفاداری به برند اشاره نمود.

در  جاری اغلب هسته اصلی ارزش ویژه برند است. از جمله محصولات حائز اهمیتوفاداری مشتری به نام ت. (2023
                                                           

1
 Customer relationship management  :مدیریت ارتباط با مشتری 
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گوشی های هوشمند می ، ندشده ا تولید کنندهکه امروزه باعث رقابت بین بسیاری از شرکت های  دنیای تکنولوژی

های پیشرفته تر و قدرت محاسبات  د که از توانایینشو گفته می تلفن همراهای از  به گونهگوشی های هوشمند  .باشند

"فیچر فون "گوشی های ساده یا به اصطلاح بیشتری نسبت به
امکاناتی نظیر اینترنت ، بلوتوث، هستند و برخوردار 1

از جمله شرکت های تولید کننده  .دارندهای مختلف و قابلیت ارسال و دریافت ایمیل  ارها و بازیافز قابلیت نصب نرم

 2به عنوان هفتمین برند معتبر جهان و رقیب اصلی شرکت اپلاین گوشی ها می توان به سامسونگ اشاره نمود که 

ی از بهترین برندهای جهانی غلب سامسونگ را به عنوان یکا ..(Halim & Briliana ,2023) شناخته شده است

. برندی که همچنان برای تداوم حیاتش تلاش می کند و به دنبال سهم (Yoland, 2024) تلفن همراه می شناسند

بازار بیشتری در بازار گوشی های تلفن هوشمند است. چیزی که سامسونگ را به رهبر صنعت تبدیل کرده است، 

غنی است.  بسیار متنوع و ،سبد محصولات سامسونگ .همان منبع( )استراتژی بازاریابی موفق این شرکت است

سامسونگ این محصولات را برای ارایه به طیف متنوعی از مشتریان که مورد هدف قرار داده است، تولید می 

 باعث شده است وکرده تغییرات مثبتی حول کسب وکارش ایجاد  ،استراتژی بازاریابی سامسونگ .)Sun, 2024(کند

. از جمله این استراتژی های بازاریابی می توان به از رهبران بازار در رده گوشی های هوشمند تبدیل شود به یکی

اثربخشی فرایند شخصی . (Hidayah & Akmal, 2023)شخصی سازی تبلیغات در رسانه ای اجتماعی اشاره نمود

بایلی و... به اثبات رسیده است، اما در مورد سازی در برخی رسانه مانند پست مستقیم، بازاریابی از راه دور، پیام مو

تاثیر لذا این تحقیق تلاش می کند . دارداثرات شخصی سازی در رسانه های اجتماعی نوین، اطلاعات کمی وجود 

شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف کننده و 

 را بررسی کند.در شهر مشهد  گوشی های هوشمند سامسونگد در بین مشتریان دلبستگی به برن

 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

 پیشینه نظری

 شخصی سازی تبلیغات

شخصی سازی شخصی سازی را می توان ارائه تبلیغات شخصی به افراد بر اساس ترجیحات خود فرد، تعریف نمود. 

است. بنابراین طراحان و بازاریابان باید با  گرش مصرف کنندگان نسبت به برندیکی از مهم ترین عوامل تأثیرگذار بر ن

ز ا(. (keen et al, 2023در نظر گرفتن عامل شخصی سازی، به طور موثری استراتژی تبلیغاتی خود را طراحی کنند.

کاربران ارتباط برقرار مهمترین مزایای شخصی سازی این است که این امکان را فراهم می آورد تا سازمان بتواند با 

سازی  اگرچه شخصی(. Mende et al (2024,کرده و این موضوع باعث ایجاد مشارکت بیشتر مصرف کننده می گردد

توجهی اثربخشی برند را افزایش دهد، اما میزان تأثیر آن به زمان و مکان تعامل آن با مصرف  تواند به طور قابل می

.به طور کلی، تبلیغات شخصی سازی شده مؤثر موجب افزایش  ((Pedersen & Rahat, 2021کننده بستگی دارد 

                                                           
1 Feature phone 

2   Apple 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87
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یکی از دلایل مؤثر بودن شخصی سازی این است که شرکت ها با شخصی سازی ارتباط با مصرف کنندگان می شود. 

ها رفتارهای  شرکت به اطلاعات زیادی در خصوص عادات خرید مشتری و ترجیحات مشتری دسترسی پیدا می کنند.

گیری مجدد،  کنند تا از طریق روشی به نام هدف های آنلاین خود دنبال می کنندگان را در فروشگاه ید مصرفخر

شخصی سازی به شرکت ها امکان می دهد تا (.  (keen et al, 2023سازی شده را ارائه دهند  تبلیغات شخصی

ه احتمالاً برای کاربر از جذابیت بیشتری برخوردار ارتباط متقابل خود با کاربران را ارتقا داده و ویژگی هایی از برند ک

بسیاری از شرکت ها از این مفهوم به منظور مدیریت ارتباطات و  .)Mende, 2024(است را برجسته تر نمایند

  تبلیغات در رسانه های اجتماعی استفاد می کنند.

 رسانه های اجتماعی

به طور مستقیم بر دنیای خصوصی،  اینترنت اشاره دارند که رسانه های اجتماعی به برنامه های کاربردی مبتنی بر

صاحبان کسب و کار می تواند از طریق استفاده از بازاریابی شبکه های  حرفه ای و دانشگاهی تأثیر می گذارد.

پیشرفت برنامه های کاربردی وب،  . )Herawati et al, 2024(اجتماعی، اهداف تبلیغاتی خود را پیاده سازی کنند

انه های اجتماعی را به یک پلت فرم مشارکتی تبدیل کرده است که مصرف کنندگان را تشویق می کند تا با سایر رس

) ,Wang, & Xieمصرف کنندگان محصولات مشابه، ارتباط برقرار کرده و نظرات خود را به اشتراک بگذارند 

ها، اظهار نظرها و  خود، طرح پرسش در چنین فضاهایی مصرف کنندگان با به اشتراک گذاشتن تجربیات .(2023

) Caseyهایی درباره محصولات، به برندها برای بهبود کیفیت یا توسعه محصول جدید، کمک می کنند  مشارکت ایده

et al,  2024) .کنندگان مایلند تجربیات مرتبط با برند خود را در  درصد از مصرف 70ها، بیش از  بر اساس گزارش

میلیون استوری فعال روزانه در  500اجتماعی با همتایان خود به اشتراک بگذارند و بیش از  های های رسانه پلتفرم

تعامل بین مصرف کنندگان به ویژه برای مصرف کنندگان جوان  (Ahmadi et al, 2024). اینستاگرام ایجاد کنند

دقیقه( در روز را صرف اشتراک  140ساعت ) 2بیش از  متوسط طور به مایلند آنها از ٪40معنادار است، زیرا بیش از 

گذاری اطلاعات با همسالان همفکر خود کنند، همچنین مصرف کنندگان مایلند نظرات و اشتراک گذاری های 

موجود در پلتفرم های رسانه های اجتماعی را در فرآیندهای تصمیم گیری خود دنبال کنند و از دانش و تجربیات 

. چنین تعاملاتی را می توان به عنوان مشارکت مصرف کننده  از طریق ,Bushara)  (2023یکدیگر استفاده نمایند

طور  های اجتماعی آنلاین به سانه(.  (Carlson et al, 2019پلت فرم های رسانه های اجتماعی تفسیر کرد

 .(همان منبع )دهند کنندگانشان را تغییر می ها و مصرف های تعامل شرکت چشمگیری روش

 برند مصرف کنندهمفهوم تعامل با 

) Paruthi etتعامل برند با مصرف کننده ، رابطه ای است که جهت جلب توجه مخاطب از طرف برند برقرار می شود

al, 2023) به گونه ای که اثر اطلاع رسانی برند به مصرف را افزایش داده و میزان خرید مصرف کننده از ان برند را .

شود، با پنج انگیزه یا مضمون  های اجتماعی هدایت می ننده که توسط رسانهک تعاملات برند و مصرف بیشتر نماید.

ویژه شناسایی یا ارتباط با نام تجاری(، خدمت رسانی و پاسخ دهی به  اصلی شامل: سرگرمی، تعامل با برند )به
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این عامل همچنین . ).(Micha, 2024موقع،ارائه اطلاعات محصول، و ارائه مشوق ها و ترفیعات، مشخص می گردد

توسط فاکتورهای سن، جنسیت و میزانی که  مصرف کنندگان از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند، تحت تاثیر 

قرار می گیرد. شرکت ها جهت تعامل صحیح با مصرف کنندگان باید به شرایط اقتصادی مصرف کنندگان نیز توجه 

برندها برای فعال بودن در ارتباطات و تعاملات با  های اجتماعی در کمک به داشته باشند. همچنین نقش رسانه

هایی مانند ارائه اطلاعات محصول، رسیدگی به مسائل مربوط به خدمات مشتری، درگیر  شان، در زمینه کننده مصرف

موقع در مورد تبلیغات و موارد جدید حائز اهمیت  کنندگان با محتوای مرتبط با برند، ارائه اطلاعات به کردن مصرف

تر با برندها از طریق رسانه های  مدیران همچنین باید بدانند که تعامل کاربران جوان. )(Gupta et al, 2024تاس

عامل شرکت با مشتریان، باعث می ت )(Pabian & Pabian, 2023 .تتر، متفاوت اس اجتماعی، نسبت به افراد مسن

برآورده نماید. همچنین شایان ذکر است که اگر  شود که شرکت بتواند نیاز انان را با ارائه محصولات مناسب تر

مشتریان با شرکت به طور فعالانه ای تعامل نداشته باشند، به احتمال زیاد به خرید از آن شرکت علاقه ای ندارند. 

فرض بر آن است که مشتری نه فقط به دلیل محصول متمایز و منطبق با نیازهایش، بلکه به دلیل تعلق خاطر به 

 (. 1396)الوندی و کریمی، عرضه کنندگان محصولات یک شرکت، از آن برند، خرید می کند.  روابطش با

 دلبستگی به برند

دلبستگی به برند به عنوان یک عامل قدرتمند و برجسته در بازاریابی در نظر گرفته شده است و به عنوان مبنایی 

در بررسی روابط  )(Ahmad & Akbar, 2023برای پیش بینی رفتارهای مطلوب مصرف کننده استدلال می گردد 

اما تا کنون تحقیقاتی که در   .بازاریابی، دلبستگی تابعی از رضایت و کمک به بالا بردن نیات رفتاری مشتریان است

جهت درک عوامل تعیین کننده دلبستگی مصرف کننده به برند صورت گرفته اند هنوز محدود هستند. با این وجود 

برند با نیاز مصرف کننده، تجربه مصرف کننده از برند، پاسخگویی به خواسته ها و پرسش های  مواردی مثل تطابق

) Grayمصرف کننده، کیفیت، شهرت و قابلیت اطمینان از جمله عوامل تعیین کننده دلبستگی قوی به برند هستند

et al, 2024) کننده به سایر افراد جهت استفاده . از جمله نتایج دلبستگی به برند می توان به  میزان توصیه مصرف

از برند، میزان خرید، بازدید مجدد، مقاومت در برابر تبلیغات منفی رقبا و اقدامات مصرف کنندگان برای دفاع از برند، 

  دتبلیغات دهان به دهان اشاره نمو وفاداری به برند و مقاومت در برابر تغییر برند، قصد خرید و تمایل به پرداخت و

(Hemsley, 2023)  کنندگان )یعنی وفاداری به برند( بلکه بر  دلبستگی به برند نه تنها بر رفتار مثبت مصرف

گذارد.  رفتارهای منفی مانند صحبت کردن در مورد اثرات زیست محیطی برند، فریبکاری و اقدامات ضد برند تأثیر می

دی با برندها ایجاد کنند به عبارتی دیگر، پیوند دلبستگی به برند باعث می شود که مصرف کنندگان ارتباطات قدرتمن

یا وابستگی قوی به برندهای مورد علاقه آن ها می تواند منجر به رفتار خرید مجدد، کاهش حساسیت قیمت و 

. به دست آوردن دانش عمیق تر در مورد دلبستگی به  )Ahmadi & Ataei, 2024(.افزایش وفاداری مشتری شود

زارهای قدرتمند برای درک و مدل سازی مکانیسم های دستیابی به سود بیشتر و افزایش درآمد ابی به ابیبرند، دست

 برای شرکت ها را تسهیل می کند.
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 کیفیت درک شده

کیفیت درک شده ادراک مشتری از کیفیت کلی محصول، یا برتری یک محصول یا خدمات با توجه به هدف مورد 

( کیفیت درک 2006) 1سوینکر وهاینز  .)Sassanelli et al, 2024(شود نظر خود، نسبت به جایگزین ها تعریف می

با در نظر گرفتن رابطه بین کیفیت درک شده  شده را به چهار دسته ذاتی، بیرونی، ظاهری و کارایی تقسیم می کنند.

کیفیت  .و وفاداری به برند، مطالعات متعددی نشان می دهد که تأثیر مثبت کیفیت درک شده بر قصد خرید است

) .Afiftama & Nasirدرک شده مقدمه اصلی وفاداری به برند است  و بر روی تصویر برند نیز تاثیر معناداری دارد 

) ,Mukhtar et alهمچنین تأثیر مثبتی بر اعتماد مشتریان داشته واسترس استفاده از ان را کاهش دهد .(2024

اداری به برند، منجر به ارزش ویژه برند می شود.زیرا بنا به دهد که کیفیت درک شده و وف نتایج نشان می  2024.(

( کیفیت بالا باعث می شود مصرف کنندگان دلیل خوبی برای خرید برند داشته باشند و به برند 1991گفته آکر )

 .اجازه می دهد تا خود را از سایر رقبای خود متمایز کند

 وفاداری به برند

.به عبارتی دیگر، مشتری  ,)Phan, 2024(تعریف می شود« عمیق به خرید مجدد تعهد»وفاداری به برند تحت عنوان 

ترجیح دهد که یک محصول یا خدمت را به طور مداوم در آینده مورد حمایت مجدد قرار دهد، در نتیجه با وجود 

ننده ادامه می برندهای مشابه در بازار و تلاش های بازاریابی شرکت های رقییب، تکرار خرید برند از طرف مصرف ک

وفاداری به برند در موقعیتی . )Sani & Febrian, 2023(یابد و تغییری در رفتار مصرف کننده ایجاد نمی شود

آشکار می شود که یک مشتری می تواند به برند دیگری روی بیاورد، به خصوص زمانی که برند اولیه تغییری در 

)  & Khanدهده خرید از همان برند ادامه می همچنان ب قیمت یا ویژگی های محصول ایجاد می کند ولی مشتری

DePaoli, 2024)  بررسی وفاداری، یک ساختار پیچیده، است که اگر بخواهیم به وضوح درک شود باید انواع ان از

محققان برای تعریف و اندازه گیری وفاداری به برند با چالش های زیادی  ,(Hair et al, 2024)هم تفکیک شود

تند، زیرا وفاداری از دو مؤلفه مختلف نگرشی و رفتاری تشکیل شده است و هر دو مؤلفه شکل گیری مواجه هس

مؤلفه نگرشی نشان دهنده آن بعد از وفاداری  .)(An & Yamashita, 2024وفاداری به برند را توضیح می دهند

رش نیز به نوبه خود،از تطابق ویژگی است که از پیوند یا تعهد مثبت بین مصرف کننده و برند ناشی می شود و این نگ

های برند و ترجیحات مصرف کننده نشات می گیرد. از سوی دیگر، در مؤلفه رفتار، شکل گیری وفاداری با خریدهای 

وفاداری . )(Kim et al, 2024قبلی مصرف کننده توضیح داده می شود که منجر به یک عادت خرید خاص می شود 

زیرا یک مشتری وفادار علاوه بر اینکه بارها ساسی برای مصرف کننده و شرکت داشته باشد. به برند می تواند مزایای ا

و بارها برای خرید محصولات و یا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خویش رجوع می کند به عنوان یک عامل 

یشاوندان، دوستان و یا سایر مضاعف در زمینه تبلیغ محصولات و خدمات سازمان از طریق توصیه و سفارش به خو

مردم نقشی حائز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می 

 . )(Kumar, 2024نماید

                                                           
1 Swinker, & Hines 
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 تصویر برند

) Baalbaki & Zizkaمدت ها است که تصویر برند به عنوان یک مفهوم مهم، در بازاریابی شناخته شده است

 2و چن )2023( 1پریسگاهی از نام تجاری یک گام ضروری، اما نه کافی در ایجاد ارزش ویژه برند است. آ. (2024

( بیان می کنند که ارزش ویژه برند توسط تصویر نام تجاری ایجاد می شود و می توان گفت تصویر برند همان  2010)

از  .)(Afiftama  & Nasir, 2024کنند ارتباطی است که مصرف کنندگان با نام تجاری در ذهنشان برقرار می 

 "مجموعه ای از باورها در مورد یک برند خاص"( تصویر برند را به عنوان 1996) 3و آرمسترانگ سوی دیگر، کاتلر

تعریف می نمایند. این مجموعه از باورها هنگامی که مشتریان برندهای جایگزین را ارزیابی می کنند، نقش مهمی در 

تصویر برند تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند دارد. همچنین بر روی اعتماد به  ی خریدار ایفا می کند.فرآیند تصمیم گیر

 .)(Afiftama  & Nasir, 2024 برند نیز تاثیر گذار است

 اعتماد به برند

)ri et al, Heidaاعتماد به برند نیز از موادری است که در سال های اخیر مورد توجه محققان و بازاریابان بوده است

و  5در نظر گرفتند. مورمن "تمایل به تکیه بر نام تجاری"( اعتماد به برند را به عنوان 2015) 4. لسورد و هبز(2023

تعریف  "تمایل به تکیه بر شریک مبادله ای که شخص به آن اطمینان دارد"( اعتماد را به عنوان 1992همکاران )

تمایل مصرف کننده به تکیه بر توانایی برند برای "ه برند را به عنوان اعتماد ب (2001) 6چاودوری و هالبروک کرد.

در ادبیات بازاریابی، اعتماد به عنوان عامل تعیین کننده وفاداری در  تعریف می کند. "انجام عملکرد اعلام شده خود

وابط بلندمدت با نظر گرفته شده است. اعتماد به نام تجاری در مطالعات اخیر به عنوان یک متغیر کلیدی در ر

مشتریان شناخته شده است که دربر روی وفاداری به برند تأثیر مثبت می گذارد و منجر به سطوح بالاتری از وفاداری 

 ,Ji et al)زیرا اعتماد روابط مبادله ای ایجاد می کند که ارزش بالایی دارند .)(Arthur et al, 2024می شود

لال کردند که اعتماد به برند به شدت بر نگرش مشتری، وفاداری و در (استد2001چاودوری و هالبروک ). (2024

 تیجه خرید مجدد  تاثیر گذار است.ن

 : پیشینه تجربی2-2

 دستاورد پژوهش نام محقق و سال تحقیق

                                                           
1 Parris 

2 Chen 

3 Cutler & Armstrong 

4 Lassoued & Hobbs 

5 Moorman 

6Chaudhuri & Holbrook  
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د و دلبستگی به نتیجه تحقیق بیان کرد، قابلیت اطمینان به برند، قابلیت اطمینان به محصول، دلبستگی به برن (1401عابدی و همکارن)

 محصول، بر وفاداری به برند تاثیر دارند.

 

 (1400توکلی و همکاران )
باشد و اثر  بر اساس نتایج بدست امده از این تحقیق، رضایت مشتری، مهمترین عامل مؤثر بر وفاداری مشتری می

گری  ین نقش میانجیتصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار است. علاوه بر ا

تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری نیز در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است که نتایج بیانگر تأیید 

 گری این متغیرها می باشند. نقش میانجی

 

شیرخدایی و نصیری بشری 

(1400) 

احساسی بر دلبستگی  -نتایج به دست آمده نشان داد که شناخت برند، سودمندی برای کاربر و خاطرات عاطفی

به برند اثر مستقیم دارد. اثر مستقیم دلبستگی به برند بر تعهد به برند نیز تأیید شد. اگرچه اثرِ مستقیم دلبستگی 

به برند بر وفاداری به برند تأیید نشد؛ ولی نشان داده شد دلبستگی به برند به واسطۀ تعهد به برند اثر مثبتی بر 

 وفاداری به برند دارد.

 

 

 

 (1399بهاری و همکاران )

متغیرهای کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، تناسب با خودپنداره ایده آل، هویت برند و تناسب با سبک زندگی بر 

رضایت مصرف کننده تأثیر مستقیم و معناداری دارد؛ و همچنین تأثیر رضایت مصرف کننده بر وفاداری به برند، 

نشان داده شد که از بین ابعاد ارزش ویژه برند، تاثیرتناسب با خودپنداره ایده مستقیم و معنا دار است. همچنین 

 آل نسبت به سایر متغیرها بر رضایت مصرف کننده بیشتر است.

 

 

 (1398مومنی و محمدی )

نتایج این تحقیق نشان داد که رابطه معنی دار و مثبتی میان هویت برند و ارزش درک شده از برند، رضایت 

و وفاداری مشتریان به برند وجود دارد. همچنین یافته ها حاکی از وجود ارتباط معنادار و مثبتی میان  مشتریان

ارزش برند و رضایت مشتریان، ارزش درک شده و اعتماد مشتریان، رضایت مشتریان و اعتماد مشتریان به برند و 

این تحقیق رابطه معناداری میان هویت برند همچنین اعتماد مشتریان به برند و وفاداری مشتریان وجود دارد. در 

 و اعتماد به برند یافت نشد.

 

 

 (2021و همکاران ) 1ماراکانون

نتایج نشان داد که ریسک درک شده و اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم دارد در حالی که کیفیت 

ی دارد. علاوه بر این، کیفیت درک شده درک شده از طریق اعتماد مشتری تأثیر غیرمستقیم بر وفاداری مشتر

 تأثیر مستقیمی بر ریسک درک شده و اعتماد مشتری داشت.

 

 (2019) 2ولوتسو
نتایج این تحقیق حاکی از این بود که اعتماد، رضایت و نگرش نسبت به برند به توسعه وفاداری به برند کمک می 

 کند.

 

 (2019و همکاران ) 1شاناهان

ست که شخصی سازی درک شده به طور مثبت بر تعامل برند مصرف کننده و دلبستگی به نتایج حاکی از آن ا

برند تأثیر می گذارد، هر دو کیفیت درک شده و وفاداری به نام تجاری، برندهای تبلیغ شده در فیس بوک را 

                                                           
1 Marakanon 

2
 Veloutsou 
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 افزایش می دهد.

نه های اجتماعی به طور غیرمستقیم بر رضایت از طریق نتایج تحلیلی نشان داد که فعالیت های بازاریابی رسا (2023همکاران)و  2چن

 شناسایی اجتماعی و ارزش درک شده تأثیر می گذارد.

نتایج مطالعه این محققان حاکی از ان است که فعالیت های بازاریابی از جمله تبلیغات احساسی در رسانه های  (2024)3کومار و هسی

 است. اجتماعی بر روی وفاداری به برند تاثیرگذار 

که ارائه محتوای تبلیغاتی مرتبط با نام برند در رسانه های اجتماعی، باعث ایجاد  می دهدنتایج تحقیق نشان  (2024و همکاران) 4گوتنا

 رضایت مشتری و ارتباط بهتر مشتری با برند می گردد که در نهایت به وفاداری مشتری منجر می شود. 

ژی های بازاریابی مناسب توسط بازاریابان در تبلیغات انلاین و رسانه های اجتماعی منجر به استفاده از استرات (2024)5ترن و چنگ

 برجسته شدن نام تجاری برای مشتری و در نتیجه به دلبستگی به برند و وفاداری به برند می گردد.

 

 (2024)6گومز و ولوسو

را انجام داده اند  ید در صنعت هتلداری پژوهشاین محققان در مورد تاثیر رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برن

و نتایج تحقیق ان ها نشان دهنده این است که ایجاد تعامل بیشتر با مشتریان بالقوه از طریق رسانه های 

ی های ارتباطی در این رسانه ها باعث ایجاد پیوند عاطفی مشتریان با هتل شده ژاجتماعی و به کار گیری استرات

 تاثیر مثبت دارد.توسط مشتریان،  و هتل و بر روی قصد رزر

نتایج تحقیقات این محققان نشان می دهد نوع محتوای مورد استفاده در رسانه های اجتماعی در اعتماد به برند  (2024همکاران) و 7مای یناس

 از طرف مشتری تاثیر مثبت دارد.

 : پیشینه تحقیق1جدول

 مدل مفهومی تحقیق: 2-3

ررسی تاثیر شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه مدل مفهومی تحقیق ب

به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند )مورد مطالعه: مشتریان محصولات چرمی در شهر مشهد( با الگو 

 در شکل زیر ارائه می گردد.  (2019شاناهان و همکاران )گرفتن از مقاله 

 

 

                                                                                                                                                                                     
1
 Shanahan 

2 Chen 

3 Kumar& Hsieh 

4 Guttena 

5 Tran& Chang 

6 Gomez- & Veloso 

7 Sinh My 
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 (2019) 1برگرفته از شاناهان و همکاران پژوهشمدل مفهومی  :1 نمودار

 پژوهشروش شناسی 

ها، کشف مجهولات و  برای بررسی واقعیت  های معتبر و نظام یافته ها، راه  ای از قواعد، ابزار روش تحقیق مجموعه

این پژوهش که هدف آن، بررسی تاثیر شخصی سازی رسانه  (.1391خاکی، ) باشد حل مشکلات می دستیابی به راه

های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند در 

در شهر مشهد می باشد، از لحاظ هدف کاربردی است و از نظر ماهیت  گوشی های هوشمند سامسونگبین مشتریان 

 پیمایشی قرار می گیرد. -ت توصیفیده تحقیقادر ر

 فرضیه های تحقیق

 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف کننده تاثیر معناداری دارد.-1

 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند تاثیر معناداری دارد.-2

 معناداری دارد.تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر -3

 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-5

                                                           
1 Shanahan et al    

 رسانه سازی شخصی

اجتماعی های  

 برند با تعامل

هکنند مصرف  

به برند وفاداری  

کیفیت درک 

 شده

 دلبستگی به برند

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H6 
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 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.-6

 دلبستگی به برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-7

 کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-8

 ه اماری و روش نمونه گیریجامع

برای مطالعه یک موضوع  در شهر مشهد است. هوشمند سامسونگ گوشی هایمشتریان جامعه آماری این تحقیق 

لازم نیست که همه آن جامعه مورد مشاهده و بررسی قرار گیرد، به همین دلیل از نمونه آماری استفاده می شود. 

صفات آن ها با صفات جامعه مشابهت دارد. برای تعیین تعداد افراد نمونه، از نمونه عبارت است از افرادی از جامعه که 

در شهر مشهد  هوشمند سامسونگ گوشی هایحجم نمونه استفاده می شود. با توجه به اینکه تعداد مشتریان 

ه گیری نفر بدست می آید. از روش های نمون 384نامحدود می باشند، بنابراین طبق فرمول کوکران تعداد نمونه 

آماری برای دسترسی به نمونه ای که معرف جامعه مورد تحقیق باشد، استفاده می شود که در این تحقیق از روش 

 حتمالی در دسترس استفاده گردید.نمونه گیری غیرا

 ابزار گرد اوری داده ها واطلاعات پژوهش  

روایی پرسشنامه به تایید استفاده است.  هپرسشنامروش کتابخانه ای و  دواز  جهت گرد اوری داده های این تحقیق،

  .برای پایایی پرسشنامه از ضریب الفای کرونباخ استفاده شده است خبرگان رسیده است. 

𝛼 =
𝐾

1 − 𝐾
(1 −

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆2
) 

واریانس سوال  𝑺𝒊واریانس مجموع سوال ها و   𝑺 تعداد سوال های پرسشنامه، 𝑲آلفا کرونباخ،   𝜶که در این فرمول 

𝒊  .می باشد بنابراین پرسشنامه  7/0با توجه به جدول به دلیل این که ضریب آلفای کرونباخ بیشتر از ام می باشند

 دارای پایایی می باشد.

 یافته های پژوهش

ستگی متغیر ها و در با استفاده از آمار استنباطی، ابتدا روایی و پایایی پرسشنامه، سپس نرمال بودن داده ها و همب

، ابتدا روایی و پایایی و ضریب یدر قسمت آمار استنباط حقیق مورد بررسی قرار گرفته است.نهایت فرضیه های ت

ل همبستگی مورد بررسی قرار گرفت در ادامه برازش مدل ساختاری بررسی شد و در نهایت به بررسی برازش کلی مد

 و فرضیه های تحقیق پرداخته شد.

 ازش مدلبررسی بر

 درونی استفاده می شود. الگوی بیرونی و آزمون الگوی برای بررسی برازش مدل از آزمون
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 آزمون الگوی بیرونی )الگوی اندازه گیری(:-الف

برای بررسی روایی ابتدا به بار عاملی توجه می کنیم. بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک 

ار مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص متغیر پنهان و متغیر آشک

در رابطه با یک سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن سازه ایفا می کند. همچنین اگر بار 

به بیان دیگر سوال  عاملی یک شاخص منفی باشد، نشان دهنده تاثیر منفی آن در تبیین سازه مربوطه می باشد.

مربوط به آن شاخص به صورت معکوس طراحی شده است. در اینجا رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل 

 0.3شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

قابل قبول است و اگر  0.6تا  0.3شود. بارعاملی بین  نظر می آن صرفباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از 

همانطور که در جدول زیر مشخص است بار عاملی برای تمام متغیرها بالاتر . باشد خیلی مطلوب است 0.6بزرگتر از 

 ین مدل اولین شرط روایی را دارد.است بنابرا 0.50از 

شخصی  کیفیت درک شده دلبستگی به برند 

 سازی

 وفاداری به برند تعامل با برند

   0.813   01سوال

   0.820   02سوال

   0.751   03سوال

   0.814   04سوال

   0.625   05سوال

  0.856    06سوال

  0.788    07سوال

  0.604    08سوال

     0.884 09سوال

     0.910 10سوال

     0.879 11سوال

    0.760  12سوال

    0.886  13سوال

    0.737  14سوال
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    0.851  15سوال

    0.846  16سوال

 0.844     17سوال

 0.885     18سوال

 0.797     19سوال

 بررسی بارهای عاملی:  2جدول 

 در ادامه جهت بررسی دومین ملاک مربوط به روایی گویه ها، به بررسی معنی داری بارهای عاملی می پردازیم.

 05/0طح در س 96/1مربوط به معنی داری بارهای عاملی گزارش شده اند. مقادیر بیشتر از  tماره های در جدول زیر آ

 و بیشتر معنی دار هستند.

 T Statistics (|O/STDEV|) P Values 

 0.000 49.987 شخصی سازی -< 01سوال

 0.000 44.924 شخصی سازی -< 02سوال

 0.000 39.688 شخصی سازی -< 03سوال

 0.000 55.880 شخصی سازی -< 04لسوا

 0.000 16.952 شخصی سازی -< 05سوال

 0.000 77.756 تعامل با برند -< 06سوال

 0.000 48.001 تعامل با برند -< 07سوال

 0.000 16.750 تعامل با برند -< 08سوال

 0.000 73.555 دلبستگی به برند -< 09سوال

 0.000 92.963 دلبستگی به برند -< 10سوال

 0.000 85.311 دلبستگی به برند -< 11سوال

 0.000 31.349 کیفیت درک شده -< 12سوال

 0.000 130.054 کیفیت درک شده -< 13سوال

 0.000 21.330 کیفیت درک شده -< 14سوال

 0.000 68.911 کیفیت درک شده -< 15سوال
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 0.000 73.946 کیفیت درک شده -< 16سوال

 0.000 29.051 رندوفاداری به ب -< 17سوال

 0.000 52.774 وفاداری به برند -< 18سوال

 0.000 35.179 وفاداری به برند -< 19سوال

 بررسی معناداری بارهای عاملی :3جدول 

 و بیشتر معنی دار می باشد. بنابراین گویه ها 05/0با توجه به جدول بالا تمامی بارهای عاملی تحقیق حاضر در سطح 

  رخوردار هستند.از اعتبار کافی ب

بزرگتر و اندازة متوسط واریانس استخراج  7/0( ازCRشرط برقراری پایایی سازه این است که اندازة پایایی مرکب )

 (.1392)داوری و رضازاده،  استکافی نیز AVEبه بالا را برای   4/0البته مقدار.  بزرگتر باشد 5/0( از AVEشده )

 بررسی پایایی سازه

 (AVE) میانگین واریانس استخراج شده پایایی مرکب آلفای کرونباخ 

 0.794 0.920 0.870 دلبستگی به برند

 0.669 0.910 0.875 کیفیت درک شده

 0.590 0.877 0.823 شخصی سازی

 0.572 0.797 0.711 تعامل با برند

 0.710 0.880 0.796 وفاداری به برند

 : بررسی پایایی سازه4جدول

گیرد. در این قسمت  عنوان شد، بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ صورت می قبلاطور که در  همان

آمده برای متغیرهای تحقیق بعد از انجام روایی به شرح جدول بالا ارائه شده است و برای تمام   مقدار ضریب بدست

 AVEها مقدار  برای تمام متغیر شودمشاهده می باشد. در ادامه همان طور که  می 0.7ها این مقدار بالای  متغیر

 می باشد. بنابراین می توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است. 0.7بیشتر از  CRو مقدار  0.5بیشتر از 

 برای بررسی روایی تشخیصی سازه ها دو ملاک پیشنهاد شده است.

 بررسی بار مقطعی گویه ها-1
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عاملی را بر سازه خود داشته باشند. یعنی بار مقطعی کمی بر سازه های دیگر گویه های یک سازه باید بیشترین بار 

بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه  1/0داشته باشند. بار عاملی هر گویه بر روی سازه مربوط به خود باید حداقل 

 شد.های دیگر با

دلبستگی  

 به برند

کیفیت 

درک 

 شده

شخصی 

 سازی

تعامل 

با 

 برند

وفاداری 

 به برند

 0.234 0.699 0.813 0.530 0.472 01سوال

 0.422 0.512 0.820 0.403 0.440 02سوال

 0.119 0.693 0.751 0.342 0.231 03سوال

 0.263 0.637 0.814 0.399 0.417 04سوال

 0.509 0.505 0.625 0.309 0.530 05سوال

 0.104 0.856 0.649 0.174 0.172 06سوال

 0.224 0.788 0.655 0.293 0.281 07سوال

 0.371 0.604 0.493 0.250 0.329 08سوال

 0.301 0.423 0.560 0.380 0.884 09سوال

 0.447 0.250 0.443 0.393 0.910 10سوال

 0.344 0.256 0.464 0.516 0.879 11سوال

 0.378 0.362 0.513 0.760 0.402 12سوال

 0.455 0.144 0.380 0.886 0.375 13سوال

 0.263 0.225 0.403 0.737 0.376 14سوال

 0.232 0.269 0.361 0.851 0.407 15سوال

 0.339 0.301 0.464 0.846 0.416 16سوال

 0.844 0.260 0.309 0.292 0.326 17سوال

 0.885 0.219 0.323 0.445 0.253 18سوال

 0.797 0.293 0.368 0.311 0.440 19سوال

 بررسی بار مقطعی گویه ها: 5جدول
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ور که در جدول بالا مشاهده می کنید نشانگرهای یک سازه بیشترین بار عاملی را بر سازه مورد نظر خود و همان ط

 کمترین بار را بر سازه های دیگر دارند.

 بررسی همبستگی متغیرهای مکنون-2

که  جدول زیر ماتریس همبستگی مؤلفه های اصلی مدل تحقیق را نشان می دهد. بر اساس این ماتریس از آنجا

است بنابراین عدم همپوشانی بین متغیرهای  مدل تحقیق در قالب  9/0همبستگی بین  متغیرهای مدل کمتر از عدد 

قطر  جذر می گیریم و آن را جایگذین AVEاعتبار افتراقی نیز تایید می شود. برای بررسی ملاک دوم روایی از 

 می کنیم. 1ماتریس با اعداد 

 وفاداری به برند تعامل با برند شخصی سازی کیفیت درک شده دلبستگی به برند 

     0.891 دلبستگی به برند

    0.818 0.484 کیفیت درک شده

   0.768 0.524 0.548 شخصی سازی

  0.757 0.800 0.321 0.346 تعامل با برند

 0.843 0.307 0.399 0.416 0.408 وفاداری به برند

 پژوهشعاد اصلی مدل اب AVEماتریس جذر :  6جدول 

با توجه به جدول بالا جذر میانگین واریانس استخراج شده که در قطر ماتریس نوشته شده اند، بیشتر از همبستگی 

یک سازه با سازه های دیگر است. بنابراین در بخش حاضر این ملاک نیز از حد قابل قبولی برخوردار است. با توجه به 

 ز روایی تشخیصی کافی برخوردارند.این دو ملاک، سازه های پژوهش ا

 آزمون الگوی درونی)الگوی ساختاری( -ب

2تعیین) ضریب ساختاری الگوی سنجش برای ضروری معیار
R( اندازه 2010ن)چ. وابسته است مکنون ( متغیرهای

2
R 19/0  مسیر  الگوی در 67/0و  33/0وPLS است نموده توصیف توجه قابل و ضعیف، متوسط ترتیب به را .

 فاقد PLSرویکرد  می شود، استفاده الگو برازش برای شاخصهای متعددی از که کوواریانس بر مبتنی رویکرد رخلافب

. است شده گردآوری داده های با نظری الگوی مطابقت میزان بررسی به منظور "دو خی "بر مبتنی برازش شاخص

 دارد. بستگی PLS محور  بین ماهیت پیش به امر این

 شاخص این مثبت اندازه .کرد استفاده Q 2شاخص از توان می وابسته متغیر هر بین پیش الگوی فایتک بررسی برای

 متغیرهای همه برای اندازه که درصورتی(. 1391امانی و همکاران، ) است مناسب بین پیش کفایت نشانگر

 ساختاری الگوی کلی یفیتک سنجش برای شاخصی عنوان به میانگین آنها از توان می باشد، درونزا)وابسته( مثبت
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 همگی که شده ارائه 9 جدول در الگو درونزای متغیرهای به مربوط Q 2. مقدار(1391آذر و همکاران، )کرد  استفاده

 .مثبت است

 R2 Q² 

 0.236 0.301 دلبستگی به برند

 0.171 0.261 کیفیت درک شده

 0.361 0.641 تعامل با برند

 0.169 0.247 وفاداری به برند

 مکنون متغیرهای شاخص های :7جدول

شود. یکی از تفاوت  های نظری استفاده می های تجربی و منحنی از نیکویی برازش برای سنجش شباهت میان منحنی

 های برآورد شده با استفاده از نامناسب بودن شاخص های موجود برای برازش مدل PLS های اساسی بین لیزرل و

PLS  هایاست. اگر چه در الگوریتم PLS  موجود آماره های برازندگی، از قبیل شاخص برازندگی هنجار شده بنتلر

و بونت را گزارش می کنند، اما آنها بر اساس این مفروضه بنا شده اند که پارامترهای مدل برآورد شده، برای کاهش 

وجود ندارد.  PLS در تفاوت بین ماتریس های کوواریانس مشاهده شده و بازتولید شده می باشند. مفروضه ای که

. ملاک کلی  نموده اند شاخص کلی برازش برای بررسی برازش مدل معرفی (2005و همکاران) 1تنن هاوس البته

 .بدست آورد R^2 را می توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و( GOF) برازش

GOF = √avrage(Comunalitie) ∗ R^2 

𝐆𝐎𝐅 = √𝟎. 𝟒𝟎 ∗ 𝟎. 𝟑𝟔 = 𝟎. 𝟑𝟕 

حلی عملی برای این مشکل بررسی برازش راه  PLS در مدل GOF ( شاخص2005هاوس و همکاران ) به باور تنن

توان برای  کند و از آن می های مبتنی بر کوواریانس عمل می های برازش در روش کلی مدل بوده و همانند شاخص

های برازش مدل  به صورت کلی استفاده کرد. این شاخص نیز همانند شاخص PLS بررسی اعتبار یا کیفیت مدل

برمبنای . ا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستندکند و بین صفر ت لیزرل عمل می

فورنل و لارکر برای میزان 0.5و بـا اسـتفاده از ارزش حـداقلی   2Rاز  کوهنطبقه بندی اندازة مشخص شدة 

ده برای مدل، محاسبه ش GOF قابل قبول است. مقدار 0.1با توجه به نمونـه، بـه مقـدار  GOF اشتراک، معیار

 .بود کـه بـر خـوبی برازش مدل برای داده ها دلالت دارد 37/0نزدیک به مقدار 

 مدل ساختاری  

                                                           
1 Tenenhaus 
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 tآماره  :2 نمودار

 

 

 

 واریانس و بارعاملی و ضریب مسیر :3نمودار

 بحث و نتیجه گیری
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دن قدرت رابطه میان دو استفاده شد. برای مشخص کر tبرای آزمون فرضیه ها از ضرایب مسیر و همچنین آماره 

تفسیر می شود. برای  OLSمتغیر از ضرایب مسیر استفاده شد که تحت عنوان ضرایب بتا استاندارد شده رگرسیون 

با استفاده از  Smart PLS( استفاده شد که در نرم افزار  t-valueبررسی معنادار بودن روابط نیز از اندازة تی)

باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون  (.1391آذر، )ست می آیدبه د 1الگوریتم راه اندازی خودکار

مستقل و متغیر مکنون وابسته مثبت باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد افزایش در متغیر 

ه منفیباشد وابسته خواهیم بود.و بالعکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابست

 نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود.

 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف کننده تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول:

مثبت بین متغیر همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

می باشد بنابراین فرضیه اول تحقیق با عنوان شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف کننده تاثیر 

 ( همراستا بود.2019شاناهان و همکاران )ژوهش با نتایج تحقیقات نتایج این پدارد، تایید می گردد. 

 نتیجه رابطه  B  t ضریب مسیر مسیر

شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف 

 کننده

 تایید 37/31 0/80

 : نتایج آزمون فرضیه اول8جدول

 اثیر معناداری دارد.شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند ت فرضیه دوم:

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

نوان شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت و می باشد بنابراین فرضیه دوم تحقیق با ع

 ( همراستا بود.2023قات چن )نتایج این پژوهش با نتایج تحقیمعناداری دارد، تایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 13/64 0.54 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند

 نتایج آزمون فرضیه دوم: 9جدول

                                                           
1
  . Bootstrapping 
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 تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.فرضیه سوم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tه مستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آمار

می باشد بنابراین فرضیه سوم تحقیق با عنوان تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد، 

 ( همراستا بود.2021ن و همکاران )نتایج این پژوهش با نتایج ماراکانوتایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر مسیر

 تایید 3.46 0.17 عامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شدهت

 : نتایج آزمون فرضیه سوم10جدول

 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.فرضیه چهارم: 

غیر همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین مت

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

می باشد بنابراین فرضیه چهارم تحقیق با عنوان تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد، 

 ( همراستا بود. 1399و همکاران ) ج تحقیقات بهارینتایج این پژوهش با نتایتایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 2/74 0/14 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند

 : نتایج آزمون فرضیه چهارم11جدول

 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.فرضیه پنجم: 

ل مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر همانطور که در جدو

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

ه تاثیر معناداری دارد، تایید می می باشد بنابراین فرضیه پنجم تحقیق با عنوان دلبستگی به برند بر کیفیت درک شد

 همراستا بود.  (2022پارک و همکاران )نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات گردد. 

 نتیجه رابطه B t  ضریب مسیر مسیر

 تایید 9/43 0/42 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده

 : نتایج آزمون فرضیه پنجم12جدول
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 ری به برند تاثیر معناداری دارد.دلبستگی به برند بر وفادافرضیه ششم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

م تحقیق با عنوان دلبستگی به برند بر وفاداری به برند  تاثیر معناداری دارد، تایید می می باشد بنابراین فرضیه شش

 ( همراستا بود. 1400نصیری بشری )نتایج این پژوهش با نتایج شیرخدایی و  گردد.

 نتیجه رابطه B t ضریب مسیر مسیر

 تایید 3/71 0.23 دلبستگی به برند بر وفاداری به برند

 زمون فرضیه ششم: نتایج آ13جدول

 کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.فرضیه هفتم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1غیر پژوهش بیشتر از ( برای دو متtمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

می باشد بنابراین فرضیه هفتم تحقیق با عنوان کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد، تایید می 

 همراستا بود.  (1400نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات توکلی و همکاران ) گردد.

 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 3/81 0/25 ر وفاداری به برندکیفیت درک شده ب

 : نتایج آزمون فرضیه هفتم14جدول

 پیشنهادهایی مبتنی بر یافته های پژوهش-5-2

 با توجه به نتایج حاصل از تحقیق حاضر و متناسب با فرضیه های تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه گردیده است.

 با توجه به نتایج فرضیه اول پیشنهاد می شود:

حفظ رضایت مشتریان از طریق نظرسنجی هفتگی، موجب شود مشتریان این برند را تحسین کنند و آن را شرکت با 

به دیگران پیشنهاد نمایند. شرکت میتواند از طریق حمایت از حقوق فردی و اجتماعی مشتریان خود، آنان را حامی 

 وفادار کند.
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قرعه کشی و خدمات سریع، موجب می شود زمانی که خدمات منحصربه فرد شرکت اعم از در نظر داشتن جوایز و  -

مشتری به محصول مورد نظر می اندیشد، این برند اولین اسمی باشد که به ذهنش خطور می کند. شایسته است این 

شرکت با استخدام افراد معتبر بتواند زمینه اعتماد را برای مشتریان فراهم نموده تا آنان این شرکت و پرسنل آن را 

 طمینان تلقی نمایند.قابل ا

برای جلب اعتماد بیشتر مشتریان خود، تبلیغات خود را به گونه ای تنظیم نماید که حس  می تواندشرکت  -

منحصربه فرد بودن را برای مشتریان انتقال دهد و آنان از اینکه از خدمات این محصول بهره می گیرند احساس 

ارائه خدماتی رسیدگی به امور شکایات مشتریان در اسرع وقت با  رضایت داشته باشند. شایسته است این محصول با

 امکان پیگیری، این برند در بین سایر برندها برای مشتریان دارای اولویت باشد و به آنها وفادار باشند.

مدیران توجه بیشتری به استفاده از تبلیغات شخصی سازی شده نموده و اهمیت بیشتری برای این نوع تبلیغات  -

ائل شوند. بنابراین شایسته است مدیران تبلیغات برندها، از پیام های تبلیغاتی شخصی سازی شده در رسانه های ق

 اجتماعی به عنوان ابزاری جهت به نمایش گذاشتن ابعاد مثبت محصولات خود به مصرف کننده استفاده کنند.

 با توجه به نتایج فرضیه دوم پیشنهاد می شود: -

که رسانه های اجتماعی یک محیط غنی برای تبلیغ کنندگان جهت ارتباط با مصرف کننده را فراهم با علم به این -

می آورند، به مدیران پیشنهاد می شود جهت اجرای بهتر فرایند بازاریابی ارتباطی و تأثیر آن در توسعۀ کسب و کار 

 شده در این رسانه ها استفاده کنند. خود در رسانه های اجتماعی سرمایه گذاری کرده و از تبلیغات شخصی سازی

صاحبان برندها به نمایان کردن کیفیت محصولات خود به مصرف کنندگان توجه ویژه داشته باشند و از بستر رسانه  -

های اجتماعی برای نمایش کیفیت محصولات خود استفاده کنند. چرا که درک کیفیت محصولات یک برند و 

دلبسته کردن مشتری منجر خواهد شد. این دلبستگی موجب کاهش هزینه های رضایتمندی مشتری در نهایت به 

 بازاریابی و جذب مشتریان جدید و درنهایت کاهش هزینه های شرکت خواهد شد.

 با توجه به نتایج فرضیه سوم پیشنهاد می شود:

ارایه محصولاتی متناسب با منظور تشخیص نیازها و خواسته های مشتریان و ه ر تعامل با برند بثاز تکنیک های مؤ -

نیاز و تاثیرگذاری بر قصد خرید مصرف کنندگان استفاده نمایند چرا که وجود تصویری روشن و پر قدرت در ذهن 

مصرف کنندگان، افزایش قصد خریدشان از این برند را در پی داشته و زمینه را برای افزایش فروش محصولات مهیا 

 خواهد ساخت.

نیازسنجی برای شناسایی نیازها، خواسته ها سلایق و علایق مشتریان و قرار دادن معیارهای با انجام مطالعات  -

خرید، دقت بیشتر در تامین کالاها به گونه ای که کیفیت کالاهای موجود در فروشگاه ها بهینه شود و همچنین ایجاد 



 مومی                                                                                          بازاریابی خدمات علنامه فص                 
  139-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    

25 

 

ت ها به صورت منطقى ومنصفانه تعادل بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت شده توسط مشتری و تعیین قیم

 قصد خرید مشتریان را افزایش دهند تا از محصولات این شرکت خرید کنند.

 با توجه به نتایج فرضیه چهارم پیشنهاد می شود:

مدیران به تقویت تعاملات آنلاین خود با مصرف کننده اهمیت بیشتری داده و با برجسته کردن ویژگی های برند  -

 ، وفاداری را افزایش و هزینه های بسیار زیاد تبلیغات را کاهش دهند.خود در ذهن مشتری

به مدیران توصیه می شود با راهکارهای نظیر بالا بردن کیفیت محصولات، برقرای تعامل با مصرف کنندگان و توجه  -

 اری مشتریان بیفزایند.به  آنان به دنبال افزایش وابستگی مصرف کننده به برند بوده تا از این طریق بتوانند بر وفاد

 با توجه به نتایج فرضیه پنجم پیشنهاد می شود:

رضایت مشتریان در خصوص کیفیت خدمات دریافتی به طور منظم ارزیابی شود تا بدین وسیله هر روز در پیشبرد  -

 ار برای خود نمایند.اهداف خود پیشرو باشند و با افزایش خود بر وفاداری آنها افزوده وآنها را تبدیل به مشتریان وفاد

 با توجه به نتایج فرضیه ششم پیشنهاد می شود:

ریسک انتخاب و استفاده از کالا و خدمات توسط شرکت تا جایی که امکان دارد پایین بیاید تا بدین وسیله  -

 مشتریان از این محصولات ارائه شده توسط شرکت استفاده نموده و تبدیل به مشتریان وفادار شوند.

 ه به نتایج فرضیه هفتم پیشنهاد می شود:با توج

پ شرکت ها کیفیت محصولات و خدمات خود را بالا برده تا بدین وسیله بتوانند بر وفاداری مشتریان خود بیفزایند  -

 و بتواند کالاهای مرغوب تر و بهتری را به مشتریان خود ارائه دهند.
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Abstract 

The purpose of the current research was to determine and level the factors affecting the 

success of international sports competitions of the Islamic Republic of Iran's armed 

forces. The current research was of applied-developmental type and in terms of data 

collection method, it was mixed (quantitative) and exploratory. The statistical 

population of the current research is all managers, experts, trainers, athletes and 

experts who had a history of participating in the international games of the armed 

forces in the years 2013 to 2017 (N=280); formed. The sampling method was random 

and cluster-type, and finally, based on Morgan's table, 162 people participated as a 

sample in this research, of which only 147 questionnaires could be used. To collect 

information, a modified questionnaire of sports success factors (Sajadi et al., 2013) 

was used, which includes 30 questions with the aim of evaluating the impact 

(structural factors, behavioral factors, and environmental factors) on the success of 

sports teams of the Islamic Republic of Armed Forces. Iran was in international 

competitions. The statistical software SPSS 22, SmartPLS 3, and Mic Mac were used 

to analyze the data obtained in this study. The results showed that in the field of 

success, structural factors were at the first level of employing successful managers. In 

the area of success, the first level of behavioral factors was prejudice and national zeal. 

In the area of success, environmental factors were at the first level of media support. 

Considering the results of this research, the necessary planning can be made to 

improve the level of performance of the national teams of the Islamic Republic of Iran 

Army in international competitions. 
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های ورزشی نیروهای مسلح جمهوری اسلامی ایران در مسابقات بین المللی بر اساس مدل سازی موفقیت و شکست تیممؤثر بر بررسی عوامل 

 ساختاری -تفسیری

 4، دکتر سعید قربانی3العابدین فلاح، دکتر زین *2نیا ، دکتر اکرم اصفهانی1سجاد پسرکلو

 21/7/1403تاریخ انتشار:             6/04/1403تاریخ پذیرش :         18/03/1402تاریخ دریافت:  
 

 چکیده

هدف از تحقیق حاضر تعیین و سطح بندی عوامل مؤثر بر موفقیت مسابقات ورزشی بین المللی نیروهای مسلح جمهوری 

ها آمیخته )کمی( و اکتشافی بود.  ای بوده و از نظر روش گردآوری داده توسعه -پژوهش حاضر از نوع کاربردیاسلامی ایران بود. 

-های بینجامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه مدیران، کارشناسان، مربیان، ورزشکاران  و خبرگان که سابقه شرکت در بازی

 از نوع در دسترسگیری (؛ تشکیل دادند. روش نمونهN=280داشتند )را  1397تا  1393المللی نیروهای مسلح را در سال های 

پرسشنامه قابل  147نفر به عنوان نمونه در این پژوهش مشارکت کردند که تنها  162بود، که سرانجام بر اساس جدول مورگان 

( 1392سجادی و همکاران، آوری اطلاعات از پرسشنامه تعدیل یافته عوامل کیفیت موفقیت ورزشی )استفاده بود. برای جمع

سؤال با هدف ارزیابی میزان تاثیر )عوامل ساختاری، عوامل رفتاری و عوامل محیطی( در کیفیت و  30استفاده شد که شامل 

های  برای تجزیه و تحلیل دادههای ورزشی نیروهای مسلح جمهوری اسلامی ایران در مسابقات بین المللی بود. موفقیت تیم

، و میک مک استفاده شد. نتایج نشان 3، اسمارت پی ال اس 22ن مطالعه از نرم افزار آماری اس پی اس اس بدست آمده در ای

داد که در حیطه کیفیت و موفقیت عوامل ساختاری در سطح اول بکارگیری مدیران موفق قرار داشت. در حیطه کیفیت و 

در حیطه کیفیت و موفقیت عوامل محیطی در سطح اول موفقیت عوامل رفتاری در سطح اول تعصب و غیرت ملی قرار داشت. 

های ریزی لازم را برای ارتقای سطح عملکرد تیمتوان برنامهها قرار داشت. با در نظر گرفتن نتایج این پژوهش میحمایت رسانه

 المللی فراهم ساخت. ملی نیروهای مسلح جمهوری اسلامی ایران را در مسابقات بین
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 های ورزشی، نیروهای مسلحل موفقیت، عملکرد ورزشی، تیمعوام کلید واژه ها:

 

 

 مقدمه 

های ورزشی و  ای برخوردار است و طی سالیان گذشته،  فعالیتهای مختلف نیروهای مسلح از اهمیت ویژهمقوله ورزش در بخش

اصول مهم در ارتقای آمادگی جسمانی و روانی با توجه اینکه ورزش یکی از  جدی در دستور کار این سازمان قرار گرفته است. حرکتی به طور

های افزایش سطح آمادگی و ضرورت توسعه و گسترش ورزش دانست. توان آن را به عنوان یکی از پایهشود، میدر نظامیان محسوب می

ر همه نیروها را در مسابقات ریزی مدون ضمن ارتقای آمادگی جسمانی کارکنان، شرایط حضومسئولین ورزشی در نیروهای نظامی باید با برنامه

شود. های پیروز در سطح جهان می(.ارتقای ورزش قهرمانی موجب مطرح شدن نام ملت1398ورزشی فراهم سازند )منوچهری و همکاران،

ای ره گستردههاست. از این رو دستاوردها و پیامدهای توسعه ورزش ملی دایآفرین در میان ملتسرافرازی و افتخار ملی یکی از عوامل روحیه

های ورزش فراملی ها در عرصه رقابتشود. بر این مبناست که پیروزی پیوسته ملتدارد و موجب رونق اقتصادی و شکوفایی اجتماعی می

ورزش به عنوان یکی از (.1399ها تعهد دارند )شیروانی و همکاران، ها برای تحقق آن ملتموضوعی در خور اعتنای ویژه است و دولت

مختلف را به خود اختصاص دهد. به صورتی که  هایها و فعالیتدنیا توانسته است حجم زیادی از برنامه های روزترین فعالیتگسترده

 (. ورزشکاران همواره در1398گسترش است )خسرومنش و همکاران،  های مختلفی در ارتباط با ورزش در حالفعالیت امروزه

مهمی در کسب  از عملکرد دارند. به عبارتی عملکرد ورزشکاران نقش حجم مطلوبی های ورزشی نیازمند برخورداری ازمحیط

سبب گردیده است تا عملکرد ورزشی به عنوان یک حوزه کلیدی مدنظر پژوهشگران مختلفی  های ورزشی دارد. این مسئلهموفقیت

ورزشکاران نخبه  چندبعدی، و تعاملی نیازمند است تا بتواندکل نگرانه،  (. موفقیت ورزشی به بررسی2017، 1)براون و فلچرقرار گیرد 

های تاکتیکی های تکنیکی، و مهارتمهارت های شخصیتی،های روانشناختی، ویژگیمهارت های جسمی،های تواناییرا از جنبه

که ورزشکاران نخبه تمایل معتقدند  (.برخی از روانشناسان ورزشی و متخصصان و مربیان2018و همکاران،  2کند )کامومیلا توصیف

مبارزه را  شکست متنفرند. همچنین ورزشکاران مستعد و نخبه برند و ازها از پیروزی لذت میبرای بردن دارند. آن زیادی به فعالیت

با (. همچنین تحقیقی 2016، 3کنند و حس رقابت جویی زیادی دارند )آکوایلینارقابت می دوست دارند و اغلب در بیش از یک رشته

گزارش کردند که علاوه بر تایید ارتباط عوامل متعددی که قبلاً  "عوامل موثر بر موفقیت ورزشی در مسابقات پارا دوومیدانی"عنوان 

المللی تأثیر  در ادبیات غیرمعلول شناسایی شده بود، ذینفعان شامل ورزشکاران و مربیان سه متغیر فرا دو و میدانی را که بر موفقیت بین

ند، شناسایی کردند که عبارت بودند از: ماهیت نقص )اکتسابی یا مادرزادی(، تجهیزات و نیازهای مراقبتی )پیکه و دیویس، گذار می
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های ورزشکاران نخبه و موفق شهرت از ویژگی تلاش برای بهبود اجرای ورزشی و کسب مقام و همچنین نشان داده شده که (.2022

و اجرای  رقابت جویی و رفتار مبارزه طلبی ارتباط زیادی با انگیزش پیشرفت، پیروزیاینکه برخورداری از خصوصیات  است و

(. و همچنین بررسی عوامل مؤثر بر موفقیت در زمینه ورزش و پیشرفت وزارت ورزش و 2018و همکاران،  1ورزشی بهتر دارد )بیشاپ

نفر(، معاونان وزارت ورزش و جوانان  20و جوانان ) جوانان پرداخته شده که جامعه آماری شامل مدیران کل ستادی وزارت ورزش

ها نفر( تشکیل دادند. که با توجه به محدود بودن جامعه آماری از تمامی آن 38نفر( و مدیران کل استانی ادارات ورزش و جوانان ) 5)

ی مرور تحلیلی مبتنی بر شواهد نظرسنجی شد و نمونه آماری به صورت کل شمار در نظر گرفته شد. نتایج پژوهش نشان داد که شیوه

های ورزشکاران نخبه مفید باشد گزارش شده است که می تواند در شناسایی عوامل مؤثر در موفقیت ورزشی و ویژگی

 بتوان ضمن بهبود آگاهی فردی در این خصوص، منجر گردد تا(. از سویی شناسایی عوامل موفقیت و شکست سبب می1402)سمیعی،

ورزشکاران نیز شناسایی عوامل  ها گردد. در میانها و کاهش آثار شکستموفقیت های حمایتی از افراد در جهت تداومبه ارتقا برنامه

را  های آنانهای آنان و کاهش شکستپایداری موفقیت تواند به ارتقا عملکرد ورزشکاران منجر گردد و مسیرمی موفقیت و شکست

ورزشکار بدون شکست امری  که شکست جزئی از ورزش است و مشاهده یک بدیهی استهموار سازد. از طرفی این مسئله امری 

میان  تواند میزان احتمال بروز شکست درورزشکاران می شناسایی عوامل مؤثر روانی بر موفقیت و شکست سخت و دشوار است. اما

-هموار سازد. موفقیت و شکست ورزشی را جهت بازگشت مناسب آنان به ادامه مسیر ورزشکاران را کاهش دهد و از طرفی شرایط

ورزش  سبب گردیده است تا توجه به این عوامل در حوزه زیادی تحت تأثیر عوامل روانی قرار دارد و این مسئله های ورزشی تا حد

رد. با های ورزشی دامهمی در پیشبرد موفقیت مؤثر روانی بر موفقیت ورزشکاران نقش بیش از پیش مشخص گردد. شناسایی عوامل

ارتقا  در بهبود شواهد علمی در این حوزه کمک نماید و زمینه تواندخلأ پژوهشی در این حوزه شناسایی این عوامل می توجه به

گرفته شده سبب گردیده است تا  های موفقیت در مطالعات انجامعملکرد ورزشی افراد را فراهم نماید. از طرفی عدم توجه به شاخص

ورزشکاران به عنوان یکی از مسائل مورد توجه  کنش به عملکرد افراد مختلف رخ دهد. لذا تحلیل عملکردوا ابهاماتی در خصوص

-است تا امروزه ارکان باشگاه عوامل موفقیت ورزشکاران سبب گردیده روانشناسان، همواره مورد توجه بوده است. عدم شناخت از

 ورزشکاران و همچنین بازتوانی ذهنی در جهت بازگشت هایاوم موفقیتسیستم کنترلی مناسبی در جهت تد های ورزشی نتوانند از

بایستی رفتارهای واکنشی در این های ورزشکاران میزمان بروز موفقیت پس از شکست ورزشکاران استفاده نمود. بدون شک در

ص در میان مربیان و مدیران خصو ای در ایناز طرفی تلاش جهت بهبود موفقیت سبب گردیده است تا دغدغه .خصوص ایجاد نمود

موفقیت در میادین ورزشی به عوامل بسیاری وابسته است. آنچه که در سیستم ورزش مشخص است، علاقه شدید به . ورزشی شکل گیرد

است. با های بین المللی ها، خصوصا در رویدادهایی مانند بازیگذاران برای بررسی و تشریح این موفقیتموفقیت و تمایل محققان و سیاست

به  توجه به این نکته، مطالعات فراوانی از پایان قرن بیستم در مورد سیاست کشورهای مختلف در رابطه با ورزش به انجام رسیده است. با توجه

 ملموس های آتی است، اهمیت نگاه به این مسئله کاملااینکه تشریح موفقیت ورزشی و یافتن دلایل موفقیت خود پیش نیاز و زمینه ساز موفقیت

است. موفقیت یک کشور، تیم یا کاروان ورزشی به شکل قابل توجهی به ظرفیت عملکردی سیستم ملی و اثربخشی آن در استفاده مناسب از 
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های نظامی در مسابقات جهانی و تأثیر آن بر توسعه صلح، دوستی و افزایش تعاملات کلیه منابع وابسته است. با توجه به اهمیت عملکرد تیم

المللی های ورزشی نیروهای مسلح در مسابقات بینکننده در این مسابقات، نیاز است تا دلایل موفقیت و شکست تیمنگی کشورهای شرکتفره

مورد بررسی قرار بگیرد. در واقع مشکل اصلی که محقق بر آن شد تا این پژوهش را انجام دهد، عدم آگاهی نسبت به دلایل موفقیت و شکست 

-های نظامی در صحنهالمللی است. تا کنون پژوهشی که دلایل شکست و موفقیت را در بین تیمنیروهای مسلح در مسابقات بین های ورزشیتیم

های ورزشی انجام شده ها و یا سازمانهای انجام شده بیشتر در موفقیت برخی از تیمالمللی بررسی کند، انجام نشده است. و پژوهشهای بین

های ورزشی نیروهای مسلح است. حال، تحقیقی که وجود دارد مربوط به عدم شناسایی عامل موفقیت و شکست در تیماست. در واقع شکاف 

بندی عوامل مؤثر که مطالعات اندکی در خصوص ورزش قهرمانی نیروهای مسلح انجام گرفته، بر آن شدیم تا به بررسی اولویتبا توجه به این

باشد که ی مسلح بپردازیم. بنابراین مطالعه حاضر به طور مشخص در صدد پاسخگویی به این سئوال میبر موفقیت ورزشکاران نخبه نیروها

 ساختاری -های ورزشی نیروهای مسلح جمهوری اسلامی ایران در مسابقات بین المللی بر اساس مدل سازی تفسیریعوامل موفقیت بر تیم

 کدامند؟ 

 روش شناسی تحقیق

اربردی و از نظر روش، توصیفی تحلیلی و از نظر زمان مقطعی بود که به صورت میدانی انجام شد. جامعه پژوهش حاضر از نظر هدف ک

المللی نیروهای های بینای از افراد نخبه تشکیل شد. افراد نخبه شامل مدیران، مربیان و ورزشکاران که سابقه شرکت در بازی آماری مجموعه

گیری از نوع در دسترس بود که سرانجام بر اساس فرمول (؛ تشکیل دادند. روش نمونهN=280داشتند )را  1397تا  1393مسلح را در سال های 

پرسشنامه جمع آوری شد و قابل استفاده بوده است. در  147نفر به عنوان نمونه در این پژوهش مشارکت نمودند که در نهایت  162کوکران، 

آوری اطلاعات از پرسشنامه تعدیل یافته عوامل موفقیت ورزشی نمونه مورد بررسی ذکر شده است برای جمعجدول ذیل توزیع جامعه و 

( استفاده شد. که از سه بخش بر مبنای مدل سه شاخگی تشکیل شده بود. در بخش اول عوامل جمعیت شناختی با 1392)سجادی و همکاران، 

گویه  30زشی، سن، وضعیت تأهل، سابقه کار(، مورد سنجش قرار گرفت. بخش دوم شامل پنج سوال )حوزه کاری، میزان تحصیلات، رشته ور

های ورزشی نیروهای مسلح جمهوری اسلامی با هدف ارزیابی میزان تأثیر )عوامل ساختاری، عوامل رفتاری و عوامل محیطی( در موفقیت تیم

نفر از کارشناسان متخصص این حوزه ارائه، حیطه  23ها به (، پرسشنامهCVR) المللی بود. به منظور بررسی روایی محتواایران در مسابقات بین

ها خواسته شد تا تناسب و ارتباط آزمون با حوزه مورد نظر را مورد قضاوت قرار دهند. نهایتاً با تشخیص مورد سنجش توضیح، و از آن

از   و به منظور تعیین پایایی آن اند.روایی مناسبی برخوردار بوده ها در رابطه با موضوع فعلی ازنامهکارشناسان متخصص مشخص شد که پرسش

ها در بین جامعه نامهگیری، پرسشصدم بدست آمد. پس از تعیین روایی ابزار اندازه 89روش آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقدار آن 

آوری شد. لازم به ذکر است با توجه به طراحی انجام گرفته و  آماری )مدیران، کارشناسان، مربیان و ورزشکاران شرکت کننده( توزیع و جمع

پرسشنامه از  89نامه به صورت حضوری و تعداد پرسش 73نامه که مدیران، کارشناسان، مربیان و ورزشکاران بودند، تعداد مخاطبین پرسش

های بدست آمده در این مطالعه  رای تجزیه و تحلیل دادهآوری شد. بطریق فدراسیون مربوطه در اختیار ورزشکاران و مربیان قرار گرفته و جمع

ها در دو بخش مجزا، به صورت آمار توصیفی و آمار  استفاده شد. تحلیل 3 1و  اکسل و اسمارت پی ال اس  SPSSاز نرم افزارهای آماری 

لعه بهره گرفته شد. سطح بندی عوامل نیز به ها و نمودارها برای توصیف و شناخت جمعیت مورد مطااستنباطی بود. در بخش توصیفی، از جدول

                                                           
1 Smart Pls3 
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انجام شد. و برای هنجاریابی پرسشنامه از مدل سازی معادلات ساختاری  1روش مدل سازی تفسیر ساختاری با استفاده از نرم افزار میک مک

 استفاده شد.

 

 مجموع ورزشکاران مربیان کارشناسان مدیران توزیع

 14 32 26 208 280 (N)جامعه 

 12 32 26 92 162 (S)نمونه

 147 84 26 30 7 جمع آوری شده

 : توزیع جامعه و نمونه پژوهش1جدول

 

 های تحقیقیافته

 

 
 ضرایب مستقیم بین متغیرهای پنهان و آشکار :1شکل 

 

                                                           
1
 MicMac 
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 بین متغیرهای پنهان و آشکار  tضرایب  :2شکل 

باشد. در می 96/1بزرگتر از  tو تمامی ضرایب  4/0دهد تمامی ضرایب تأثیر مستقیم بین متغیرهای آشکار و پنهان بزرگتر از نتایج نشان می

 های خود مناسب هستند. ری مؤلفههای پرسنشامه برای اندازه گیتوان گفت گویهنتیجه می

 

 پلان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری سیستم )عوامل ساختاری(: 3شکل 
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 دو 3ی امکانات و مدیران موفق، در خانه شماره دو مؤلفه 2ای قرار ندارد، در خانه شماره مؤلفه 1شود در خانه شماره همانطور که مشاهده می

ی کادر پزشکی، اطلاعات بروز، مسابقات تدارکاتی، تغذیه با کیفیت و چهار مؤلفه 4ی باشگاه تخصصی و حمل و نقل، در خانه شماره مؤلفه

 قرار دارد.  4و  3ی کادر فنی و خوابگاه خوب در میاته شماره دو مؤلفه

 

 پلان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری سیستم )عوامل رفتاری(: 4شکل 

ی غیرت ملی،  فرصت به ورزشکاران جوان و سه مؤلفه 2ای قرار ندارد، در خانه شماره مؤلفه 1شود در خانه شماره همانطور که مشاهده می

ی تلاش و سه مؤلفه 4ها و در خانه شماره زمانی امنیت شغلی، حضور مستمر و تعامل مناسب با ساسه مؤلفه 3فضای صمیمی، در خانه شماره 

 انگیزه، روحیه خودباوری و همکاری در رفع مشکلات قرار دارد.
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 پلان تاثیرگذاری و تاثیرپذیری سیستم )عوامل محیطی(: 5شکل 

گذاری، اسپانسرهای قوی و وجود ملی پوشان قرار دارد، ها، سرمایهرسانهی حمایت چهار مؤلفه 1شود در خانه شماره همانطور که مشاهده می

های خوب، تقویم ورزشی منظم، تسهیلات شغلی و تسهیلات ی قرعهچهار مؤلفه 3ی قرار ندارد، در خانه شماره امؤلفه 2در خانه شماره 

 دارد. ی حمایت مالی و تحقیق و پژوهش قراردو مؤلفه 4تحصیلی و در خانه شماره 

 

 گیری بحث و نتیجه

های این ی مدل سازی تفسیری ساختاری سطح بندی شدند. یافتهنتایج نشان داد که عوامل موفقیت در ده شاخص دسته بندی که به وسیله

(، 1393ران )(، ضمیری و همکا1395(، خدادای )1399(، ترخانی و همکاران )1400پژوهش نیز با نتایج تحقیقات جعفری گیلانده و همکاران )

توان گفت که موفقیت یک تیم ورزشی به عوامل متعددی از جمله ( همسو و مطابقت دارد. در تبیین این یافته می2020و همکاران ) 1پدرسون

اری از عوامل مربی، منابع مادی و مالی، منابع مدیریتی، بازیکنان جوان و با استعداد و از سویی بازیکنان باتجربه، همکاری و همراهی تیمی و بسی

ها های ورزشی برای ارتقاء و با بقای خود ناچارند ظرفیتدیگر نیاز دارد. امروزه شرایط محیطی به حدی پیچیده، پویا و نامطمئن گردیده که تیم

(. در تحقیقی 1400های خود را بشناسند، نقاط ضعف را ترمیم و به تقویت نقاط قوت خود بپردازند )جعفری گیلانده و همکاران، و توانمندی

دانند. یک مربی کارآمد با استفاده از های ورزشی را مربیان تیم می( یکی از عوامل مهم در موفقیت تیم1395دیگر شعبانی بهار و همکاران )

های اشگاهتوان به دسترسی به بتواند موجب توسعه عملکرد ورزشکاران و در نهایت تیم خود شود.. این نتیجه را میدانش و تجربه خود می

                                                           
1
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( نیز به عواملی مانند 1395تخصصی و سرمایه گذاری در ورزش مرتبط دانست که در این پژوهش به دست آمد. ساکی و همکاران )

های ملی های ورزشی و ثبات مدیریتی برای موفقیت و ارتقای تیمهای پایه، منابع مالی، مربیان، امکانات و تجهیزات، رقابتاستعدادیابی، تیم

 سو است. اشاره کردند که با نتایج این پژوهش هم ایران

در بین عوامل ساختاری بکارگیری مدیران موفق در بالاترین سطح قرار داشت. این بدین معنی است تأثیرگذاری بکارگیری مدیران موفق 

به عنوان رهبر عمل کنند و از یک سو به رفع نیازهای اعضای تیم بایست ها نیز تأثیرگذار باشد. مدیران در واقع میتواند بر سایر شاخصمی

ی ساختاری به عملکرد مدیران وابسته باشد. رسد تمامی عوامل دیگر در حیطهبپردازند و از سوی دیگر در آنان ایجاد انگیزه نمایند. به نظر می

( نشان دادند 1401ها قرار گرفته است. باقری و همکاران )شاخص شاید از این رو بکارگیری مدیران موفق تأثیرگذارترین شاخص در بین سایر

( انجام شد نشان دادند که 1400داری بر عملکرد داشته باشند. در پژوهشی که توسط حقیقی و همکاران )توانند تأثیر زیاد و معنیکه مدیران می

-ی معنی داری وجود دارد. در واقع این نتیجه نشان میطههای ورزشی رابتخصصی مدیران ورزشی با کاهش آسیب-های علمیبین توانمندی

تواند تأثیرگذار باشد. در واقع آسیب ورزشی که یک متغیر کاملا فنی و مرتبط با سطح آمادگی بدنی افراد و دهد که تا چه حد نقش مدیران می

رسد نقش مدیران در موفقیت بسیار حائز ن رو به نظر میگیرد. از ایهای مدیران قرار میشدت فشار یک مسابقه است، نیز تحت تأثیر توانایی

( 1397های ساختاری موفقیت، امکانات و تجهیزات مناسب قرار داشت. قربانی و همکاران )اهمیت باشد. در دومین سطح تأثیرگذاری شاخص

( نیز به نتایج مشابهی دست یافتند. 1393اران )اند. همچنین ضمیری و همکهای ورزشی را امکانات و تجهیزات دانستهیکی از دلایل موفقیت تیم

های ورزشی باشد. بدون امکانات و تجهیزات مناسب، امکان تمرین رسد امکانات و تجهیزات جزو ملزومات و ارکان موفقیت تیمبه نظر می

تواند مسیر موفقیت را بسیار ات میتوان گفت امکانات و تجهیزمناسب و ارزیابی پیشرفت و سطح آمادگی افراد بسیار دشوار است و لذا می

ی ساختاری، کادر فنی خوب قرار دارد. در این راستا خاکساری و های موفقیت در حیطهتسهیل کند. در سومین رده تأثیرگذاری شاخص

( نیز نشان 1393) داری در انگیزش موفقیت و تعهد ورزشکاران دارند. احمدی و همکاران( نشان دادند که مربیان نقش معنی1398همکاران )

تواند هم از نظر فنی و هم رسد کادر فنی خوب میداری دارد. از این رو به نظر میی متقیم و معنیدادند که رفتار مربی با تعهد ورزشکار رابطه

ی موفقیت در حیطه هایاز نظر روانی تأثیر زیادی بر عملکرد و در نتیجه بر موفقیت تیم داشته باشد. در چهارمین رده تأثیرگذاری شاخص

تواند به تیم کمک کند. از یک سو تغذیه و از رسد، کادر پزشکی در جهات مختلفی میساختاری، کادر پزشکی مجرب قرار داشت. به نظر می

تواند کمک بسیاری به موفقیت تیم ها. بنابراین در حین مسابقات یک کادر پزشکی متخصص و مجرب مییک سو پیشگیری و درمان آسیب

ی باشگاه تخصصی خوب و دسترسی به اطلاعات روز ی ساختاری، دو مؤلفههای موفقیت در حیطهنماید. در سطح پنجم تأثیرگذاری شاخص

-توان انتظار داشت که باشگاههای ورزشی مخصوص به خود را دارند و از این نظر میهای ورزشی باشگاهقرار داشت. در این دوره تمامی رشته

تخصصی خوب، دسترسی  تواند زمینه را برای رسیدن ورزشکار به نهایت آمادگی کمک کند. هم سطح با شاخص باشگاههای تخصصی می

تواند استراتژی را ورزشکاران به اطلاعات به روز و کامل از رقبای حاضر در مسابقات سیزم قرار داشت. در واقع دسترسی به اطلاعات رقبا می

بینی بهتر و در نتیجه عملکرد بهتر و در نهایت موفقیت بیشتر در رقابت شود. در سطح ششم تأثیرگذاری پیشبرای رقابت تعیین کند و موجب 

ی تغذیه با کیفیت در اردوها و مسابقات تدارکاتی مناسب روز قرار داشت. بسیار پیش ی ساختاری، دو مولفههای موفقیت در حیطهشاخص

ی افراد ایرانی موجب شده است که رزشکاران ارائه نشده است. غذاهای چرب یا مغایر با سلیقهآمده است که غذای مناسب در مسابقات به و

وضعیت گوارشی بهم بریزد و در نتیجه عملکرد ورزشی ورزشکاران نیز دچار اشکال شود و در نهایت موجبات شکست یا عدم موفقیت فراهم 

-تواند موجب نتیجهریزی برای غذای ورزشکاران از قبل، میود به مسابقات و برنامهرسد چک کردن غذاها قبل از ورشود. از این رو به نظر می
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های دوستانه برای آماده ها داشته باشد. بازیتواند مزایای زیادی را برای تیمهای دوستانه یا تدارکاتی نیز میی بهتر ورزشکاران شود. بازی

تواند  های دوستانه، یک مربی می یا فصل طولانی آینده طراحی شده است. در این بازیکردن یک تیم ملی یا تیم باشگاهی برای یک تورنمنت 

رسد. معمولاً  ها را آزمایش کند، عملکرد بازیکنان را ارزیابی کند و ببیند که ترکیب اصلی آنها در طول تمرینات چگونه به نظر می تاکتیک

(. همچنین 2019و همکاران،  1شود )خیمنزی یا معرفی یک قرارداد جدید استفاده میهای دوستانه برای شکستن بازیکنان در ترکیب تیم ملبازی

دوستانه انجام دادند از بازیکنانی که بازی دوستانه انجام نداده بودند بهتر  ( نشان دادند که عملکرد بازیکنانی که بازی2019خیمنز و همکاران )

های راحت و مناسب و خدمات حمل و نقل ی خوابگاهی ساختاری، دو مؤلفهحیطه های موفقیت دربود. در سطح هفتم تأثیرگذاری شاخص

رسیم که مرتبط با خود مسابقات است. یعنی شویم، در واقع به عواملی میمناسب قرار داشت. هرچه به سطوح آخر عوامل تأثیرگذار نزدیک می

ها از نظر ل برگزارکننده در شهر میزبان است. در صورتی که خوابگاهها، همه مرتبط با عوامتغذیه، خدمات حمل و نقل و کیفیت خوابگاه

تواند بر عملکرد ورزرشکاران تأثیرگذار باشد. همچنین در صورتی ها مناسب نباشند، در نتیجه میبهداشتی و از نظر راحت بودن تخت خواب

توان انتظار زیادی از عملکرد ورزشکاران و نقل مناسب نباشد، نمیها فاصله زیادی داشته باشد و سیستم حمل که مکان مسابقه از مکان خوابگاه

 توان نسبت به رفع رجوع مشکلات از قبل اقدام نمود. ریزی دقیق و مناسب از قبل مسابقات میرسد با برنامهداشت. از این رو به نظر می

ی مدل سازی تفسیری ساختاری سطح بندی ه وسیلهنتایج نشان داد که عوامل رفتاری موفقیت و شکست در ده شاخص دسته بندی که ب

(، ضمیری 1395(، خدادای )1399(، ترخانی و همکاران )1400های این پژوهش نیز با نتایج تحقیقات جعفری گیلانده و همکاران )شدند. یافته

 ( همسو و مطابقت دارد.2020و همکاران ) 2(، پدرسون1393و همکاران )

تواند بسیاری از عوامل رفتاری، تعصب و غیرت ملی قرار دارد. تعصب و غیرت ملی در واقع متغیری است که میدر سطح اول موفقیت در بین 

ی دوم فرصت دادن به ورزشکاران جوان است. تمام ورزشکاران در یک مورد با هم شود را از بین ببرد. در ردهعواملی که منجر به شکست می

هستند. در مبانی تمرینی ورزشکاران جوان این فلسفه وجود دارد که برای تمام جوانان باید فرصتی فراهم اند یا اشتراک دارند. یا جوان بوده

ای است و برای های جسمی، ذهنی و اجتماعی خود را توسعه دهند. بهبود عملکرد ورزشی در ورزشکاران جوان کار پیچیدهشود تا مهارت

یک برنامه بلند مدت قوی دارد. در بسیاری از موارد، مشارکت ورزشی به تنهایی، محرک  دستیابی به سطوح بالای عملکرد ورزشی نیاز به

کند. بنابراین برنامه ریزی دقیق و طراحی علمی تمرینات مورد نیاز، رسیدن به اهداف دراز مدت را کافی برای رسیدن به این هدف را ارائه نمی

ترین اهدافی است که مربیان، تمرین دهندگان و تمام دست اندرکارانی که با جمعیت کند. توسعه ورزشی ورزشکاران جوان از مهمتسهیل می

های دهد که در سال(. نگاهی به سیر تکامل علم تمرین نشان می1397ورزشکاران جوان در ارتباط هستند سعی در تحقق آن دارند )عبدالشاهی، 

های تمرینی ویژه ورزشکاران دهد، برنامه ریزی دورهبرای بزرگسالان رخ میاخیر این علم روند تخصصی شدن را طی کرده و مشابه آنچه که 

تواند موجب حفظ انگیزه و در نتیجه تلاش بیشتر برای جوان نیز در حال گسترش است. از نظر روانی نیز فرصت دادن به ورزشکاران جوان می

توجه به اینکه عدم فرصت دادن به ورزشکاران جوان در سطح آخر  (. با1394رسیدن به نهایت آمادگی در آنان باشد )شریعتمدارو نعیمی، 

شود. اما های نظامی اعزامی به مسابقات بین المللی فرصت لازم به ورزشکاران جوان داده میرسد در تیمعوامل شکست قرار دارد، به نظر می

طه باید به سطوح بالاتر که در واقع اثرگذار هستند رجوع تعصب و غیرت ملی ضعیف در بین عوامل شکست در رده دوم قرار دارد. در این راب
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-ی قبلی فضای غیرصمیمی و عدم همکاری در رفع مشکلات میشود که چه عواملی بر تعصب و غیرت ملی ضعیف تاثیرگذار هستند. دو مؤلفه

همکاری وجود نداشته باشد، ممکن است باشند. یعنی در صورتی که فضای غیرصمیمی در اردو وجود داشته باشد و در رفع مشکلات یکدیگر 

بایست گفت که فضای غیرصمیمی، ماندن و تداوم رفتار مثبت را بر تعصبت و غیرت ملی بازیکنان تأثیرگذار باشد. در توجیه این پدیده می

-د. از این رو به مربیان پیشنهاد میی افراد که همانا یکی از انواع انگیزه تعصب ملی است را دچار خدشه کنکند و در نهایت بر انگیزهدشوار می

وامل درونی شود تا با بیشتر از اینکه فضای اردو را مدیریت کنند، افراد را رهبری کنند. در واقع با توجه به اینکه رهبری ایجاد انگیزه از طریق ع

تر کنند و در  رفع ن، فضای اردو را صمیمیشود که با اخلاق و رفتار خوب، و درک مشکلات بازیکنان و انتقاد پذیر بوداست، لذا توصیه می

ز منابع ی رفتاری امنیت شغلی و حضور مستمر در اردو قرار دارد. امشکلات بازیکنان کوشاتر باشند. در سطح چهارم عوامل موفقیت در حیطه

کنند و ی مختلف به ورزش خدمت میهاهای ورزشی دارند، مربیان ورزش هستند که در سطوح و ردهانسانی که نقشی تعیین کننده در سازمان

شوند. به عبارت دیگر، امروزه کنندگان ملی ورزش )ورزشکاران، مربیان، داوران( محسوب میدر ساختار نظری نهضت المپیک جزء اداره

ات، حمایت از های سطح بالای تمرینی برای تربیت ورزشکاران نخبه شامل مربیگری، ورزشکاران، ابزار و امکاننیازهای اساسی برنامه

ی روشن پیروزی و (. مربیان به علت نداشتن کارنامه1383ورزشکار، حمایت مالی، حمایت اداری و اجرایی و مسابقه است )جکسون و پالمر، 

دچار شوند و کنند یا در اثر فشارها و انتظارات فرسوده میشوند و بعضی نیز داوطلبانه پست خود را ترک میضعف کاری از کار برکنار می

افتند. این مسائل باعث کاهش کیفیت آموزش، برنامه ریزی نامناسب، رفتارهای خشک و سرخوردگی شده با دلسردی به فکر تغییر حرفه می

(. 2020و همکاران،  1شوند )بنتزنخوابی، فشار خون، زخم معده و سایر عواقب میارزشی، بینامنعطف، تأثیر روی رفتار شاگردان، احساس بی

کنند و چند ماه قبل از مسابقات با های نظامی که بنا است در مسابقات بین المللی استفاده کنند، از مربیان مقطعی استفاده می برای تیممعمولا

 رسد از مربیان مطرح وکنند. با توجه به اهمیت ورزش و فعالیت بدنی برای نیروهای نظامی به نظر میقراردادهای نه چندان مناسب استفاده می

نظامی  علمی و آشنا به امور مدیریت در ورزش استفاده کنند تا علاوه بر نتایج در مسابقات، ساختار ورزش و فعالیت بدنی را نیز در بین نیروهای

یکی دیگر از عوامل موفقیت در سطح چهارم حضور مستمر در اردوها بود. حضور مستمر در اردوها علاوه بر اینکه موجب توسعه دهند. 

کند. در صورتی که بازیکنان بخواهند هر وقت که تر میتر و یکدستشود، فضای اردو را نیز صمیمیبهتر جسمی و عملکردی می آمادگی

ی تمایل داشتند از اردو خارج شوند، ممکن است اختلاف بین سایر بازیکنان به وجود آید. گاهی اوقات ممکن است به دلایل غیرمترقبه اتفاقات

وجود آید مانند مریضی، مشکلات خانوادگی و ... که نیاز به ترک اردو است. اما در بقیه موارد ترک اردو موجب ایجاد  برای بازیکنان به

اختلاف و فضای غیرصمیمی در اردو خواهد شد که فضای صمیمی یکی از عوامل موفقیت در مسابقات بود. بنابراین به سرپرستان و مربیان 

مدت اردو برای ورزشکاران توضیح داده شود و از آنان رضایت حداقل شفاهی گرفته شود و یا قوانینی برای  شود تا زمان و طولپیشنهاد می

کنند در نظر گرفته شود. در سطح پنجم عوامل رفتاری تلاش و انگیزه فردی قرار تنبیه و یا کاهش پاداش برای بازیکنانی که ترک اردو می

وامل موفقیت در ورزش قهرمانی است، و داشتن انگیزه واضح و مشخص در ورزش قهرمانی خیلی زیاد دارد. داشتن انگیزه یکی از مهم ترین ع

های تمرین و مسابقه را تحمل کند، و همینطور داشتن انگیزه و اشتیاق  ها و چالش تواند به ورزشکار کمک کند تا او بداند که چرا باید سختی می

کنند. چون به اعتقاد برخی از ورزشکاران مطرح  کند که همه را شگفت زده می بگانی را معرفی میسوزان و آتشین برای قهرمانی است که نخ

تواند وضعیت مالی بد، نداشتن  شان برای موفقیت و قهرمانی داشتن همین انگیزه قهرمانی بوده است. انگیزه زیاد می  دنیا، مهمترین عامل ذهنی

اش را برای ادامه دادن مسیر  بود و کاستی را برای قهرمانی جبران کند. اگر هر ورزشکاری انگیزهاستعداد کافی، داشتن شرایط بد و هر کم
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تواند منجر به ( نشان دادند که جو انگزشی می2014و همکاران ) 1تواند تمرین کند تا به آن برسد. هادج قهرمانی مشخص کند بهتر و بیشتر می

نشان دادند که عومل مختلفی بدون نظر گرفتن پاداش، برای ایجاد انگیزه برای ورزشکاران سطح ( 2017و همکاران ) 2قهرمانی شود. جونیور

ی ورزشکاران در سطح قهرمانی از انگیزه ورزشکارانی که در سطح ( نشان دادند که انگیزه2012و همکاران ) 3قهرمانی  وجود دارد. بلگن

عمل، با اجازه دادن به درگیر شدن در رفتارهای جدید، و با ایجاد پایداری در جهت اهداف قهرمانی نیستند بیشتر است. انگیزه با تبدیل قصد به 

شود که مربیان جو و فضای اردوها را به جو گذارد. بنابراین پیشنهاد میهای رقابتی، بر رفتار تأثیر میخاص، با وجود حواس پرتی و اولویت

ها قرار دارد. خودباوری در هر ی خودباوری و تعامل بین سازمانی رفتاری روحیهر حیطهانگیزشی تبدیل کنند. در سطح ششم عوامل موفقیت د

های شخصی نیست. دانستن نقاط  ها و توانایی شخصی در هر لحظه از زندگی است و هدف آن نادیده گرفتن کمبود فرد به معنای دیدن استعداد

هایش  ها و قابلیت قیت افراد دارد. فردی دارای خودباوری است که از توانمندینقش بسزایی در مسیر موف   ها ضعف و تلاش برای بهبود آن

دهد. چرا که حتما راهی وجود داشته که نتوانسته پیدایش کند.  هایش را پرورش می کند. اما اگر با شکست رو به رو شد؛ توانمندی استفاده می

توان موفق شد. بلکه تنها باید اشتباهات را پیدا نمود و دوباره  و دیگر در زندگی نمیای ندارد شکست به این معنا نیست که هیچ قابلیت و توانایی

( در پژوهش خود نشان دادند که کلید اصلی موفقیت در خودباوری است. نریمانی و 2019و همکاران ) 4شروع نمود. در همین راستا ادگار

ی رفتاری همسو است. مورد خودباوری است که با نتایج این پژوهش در حیطه( نیز در پژوهشی نشان دادند یکی از عوامل موفقت 1396میری )

ها در این پژوهش تعامل بین تربیت بدنی نیروهای ها بود. منظور از تعامل بین سازماندیگری که در این سطح وجود داشت، تعامل بین سازمان

های دولتی توان با تعامل بین سازمانپیشنهاد داد که هنگامی که میتوان مسلح با وزارت ورزش و کمیته ملی المپیک بود. در هر صورت می

بسیاری از مشکلات را حل نمود و موجب شد که یک کاروان ورزشی که از طرف جمهوری اسلامی ایران، آن هم به منظور مسابقات بین 

سوال در واقع احتیاج به یک پژوهش دیگر دارد که گیرد؟ این ی مطلوبی بگیرد. چرا این اتفاق صورت نمینیروهای نیروهای مسلحی نتیجه

های دولتی و خصولتی ورزشی در چه حدی است. در سطح آخر عوامل مشخص شود سطح روابط بین تربیت بدنی نیروهای مسلح با سازمان

تواند گریبانگیر یک یی رفتاری، همکاری در رفع مشکلات قرار دارد. مشکلات شخصی همواره در اردوها و مسابقات مموفقیت در حیطه

تواند از بروز بحران در هنگام مسابقات جلوگیری کند. در خصوص ورزشکار شود، از این رو، حضور یک روان شناس خبره در کنار تیم می

ن دادند ( در پژوهش خود نشا1399ها در سطح اول موفقیت قرار دارد. میریوسفی و بخشنده )عوامل محیطی نتیجه نشان داد که حمایت رسانه

های جمعی از ابزارهای مهم برای بررسی مسائل سیاسی رسانههای جمعی تأثیر زیادی بر توسعه فرهنگ سیاسی ورزش قهرمانی دارند. که رسانه

گری توانند نقش مهمی در روشنآیند و به عنوان رکن چهارم دموکراسی، میهای سیاسی به حساب میگیری ارزشو عامل تأثیرگذار در شکل

های های جمعی در زمینهردم به ویژه نوجوانان و جوانان داشته باشند. همچنین در عصر کنونی به دلیل پیچیدگی اجتماعی، نقش رسانهم

گیر شده است. به طوریکه بشر در هیچ زمانی از تاریخ خود، به اندازة دوران حاضر سیاسی نبوده فرهنگی، اقتصادی و سیاسی بیش از پیش چشم

توان گفت یکی از عوامل مهم سیاسی شدن مردم، گسترش وسایل ارتباط جمعی است. چافی معتقد است که تأثیر حتمال زیاد میاست و به ا

فردی و اجتماعی دهد و در سه حوزه: فردی، میانرسانه در سه سطح: تشخیصی )درک(، ظاهری )نگرش( و عملکردی)رفتاری( رخ می
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ها و بی بی سی و مدیا سنتر، نشان داده شد که اکثر مردم خصوصا در کشورهای در حال توسعه، به رسانهتأثیرگذار است. بر طبق تحقیق رویترز 

درصد به  52که ها اعتماد دارند، در حالیدرصد مردم به رسانه 61ها اعتماد دارند، در کشورهای مورد بررسی بطور میانگین بیش از دولت

( در خصوص اعتماد جامعه به محتوای مرتبط با 2009و همکاران ) 2(. نتایج تحقیق سیگونچیا2020ن، و همکارا 1)تریودیها اعتماد دارند دولت

های ملی نیروهای سلامت عمومی نشان داد که بیشتر مردم به محتوای رسانه در این زمینه اعتماد دارند. با توجه به اینکه این پژوهش در مورد تیم

های ها از تیمها کافی نبوده است. با توجه به اینکه حمایت رسانهرسد که حمایت رسانهپژوهش به نظر می یمسلحی بوده است، لذا از نظر نمونه

شود تا نیروهای مسلح جمهوری اسلامی در هماهنگی با صدا و نیروهای مسلحی در مسابقات بین المللی نسبتا ضعیف است، لذا پیشنهاد می

گذاری ارک ببیند و نقاط ضعف و قوت را مورد بررسی قرار دهد. وجود اسپانسرهای قوی و سرمایههای مختص ورزش نظامیان تدسیما، برنامه

( در پژوهش خود نشان دادند وجود اسپانسر قوی تأثیر زیادی بر 2015) 3مناسب در سطح بعدی عوامل موفقیت قرار داشتند. دمیر و سودرمن

( نشان دادند که اسپانسر تأثیر زیادی بر موفقیت تنیس 2015و همکاران ) 4. بروورسی این سوال همسو استعملکرد تیمی دارد که با نتیجه

تواند درآمد داشته گذارد که با نتایج این سوال همسو است. تأثیر اسپانسر از دو جهت تأثیرگذار است. از یک جهت بازیکن یا تیم میبازان می

گذاری نیز همچون وجود ی از مشکلات مادی به وجود آمده را رفع کند. سرمایهتواند برخباشد. از سوی دیگر وجود یک اسپانسر قوی می

ای را رفع کند. با توجه به امنیت بالای نیروهای نظامی و همچنین دارا بودن پرسنل زیاد تواند برخی از مشکلات ساختاری و پایهاسپانسر قوی می

شود به منظور بهبود ساختارها و امکانات، بخش ی مسلحی و نظامی، پیشنهاد میو همچنین لزوم بیشتر سلامت و آمادگی بدنی در قشر نیروها

رسد پوشان قرار دارد. به نظر میگذاری انجام دهد. در سطح چهارم عوامل محیطی موفقیت، حضور ملیها سرمایهخصوصی در برخی از پادگان

تواند رزشکاران تقویت نماید، حائز اهمیت است. همچنین حمایت مالی نیز میتواند انگیزه را در بین سایر وحضور ملی پوشان از این نظر که می

تواند بر موفقیت ورزشکاران تأثیرگذار باشد. بایکووا ( نشان دادند که حمایت مالی می2019) 5موجبات انگیزه را فراهم نماید. روسکا و کینسلی

رد بازیکنان تأثیرگذار است. از این رو با در نظر گرفتن نقش حمایت مالی بر ( نشان دادند که میزان حقوق مربی نیز بر عملک2020) 6و کوتس

شود تا با بازیکنان تیم ملی نیروهای مسلح قراردادی بسته شود تا علاوه بر حقوق دریافتی، مبلغی نیز به عنوان عملکرد ورزشکار، پیشنهاد می

تحقیق و پژوهش در سطح پنجم عوامل موفقیت قرار داشت. با توجه به اینکه ی پاداش برای حضور در تیم ملی به آنان پرداخت شود. کمیته

ها اعم از علوم مرتبط با مدیریت، علم تمرین، آنالیز، تغذیه و ...  به صورت کاملا علمی درآمده است. لذا وجود ورزش امروزه در تمامی زمینه

ی المللی بسیار کمک کند. در سطح ششم عوامل موفقیت در حیطهقات بینتواند به موفقیت ورزشکاران در مسابی تحقیق و پژوهش میکمیته

محیطی، سه شاخص وجود تسهیلات شغلی، وجود تسهیلات تحصیلی و تقویم ورزشی مدون قرار داشت. با توجه به اینکه ارتقا در نیروهای 

تواند بر موفقیت آنان در ملی پوشان نیروهای مسلحی می گیرد، لذا ارتقا درجه براینیروهای مسلحی بسیار کند و با قوانین زیاد صورت می

های بین المللی تأثیرگذار باشد. از سوی دیگر با توجه به اینکه علاقه برای رسیدن به مدارک بالاتر همواره وجود دارد، با همکاری رقابت
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ی نقش متغیرهای موجود در پژوهش نشان دهنده 5تا  3های توان تسهیلاتی را برای مدارج تحصیلات تکمیلی قرار دارد. شکلوزارت علوم می

چند متغیر  2ی ی شمارهکه عوامل ساختاری و رفتاری هستند در خانه 4و  3های شود در شکلدر سیستم موفقیت است. همانطور که ملاحظه می

رفتاری سه متغیر غیرت و تعصب ملی، فرصت حضور دارد. یعنی در بین عوامل ساختاری امکانات و تجهیزات و مدیران موفق و در بین عوامل 

در  2شماره  2ی قرار ندارد. خانه 2ی شماره دادن به جوانان و فضای صمیمی اردوها قرار دارد. اما در بین عوامل محیطی هیچ متغیری در خانه

تأثیرات متغیرهای محیطی به شدت یکدیگر دهد که واقع متغرهایی با بیشترین تأثیرگذاری و کمترین تأثیرپذیری هستند. این نتیجه نشان می

تواند جدای از تأثیرپذیری از سایر متغیرها، به تنهایی بر برخی از متغیرها تأثیرگذار باشد. این تبیین نقش مدیران وابستگی دارند و یک متغیر نمی

-ی را مبنای اصلی عدم کارایی سیستم قرار میدهد که در برخی از موارد برای عدم کارایی سیستم تحت مدیریت خود عوامل محیطرا نشان می

توان گفت دهد که مدیران موفق در بالاترین سطح تأثیرگذاری قرار دارند. بنابراین مینیز به وضوح نشان می 4در مقایسه با شکل  3دهند. شکل 

 در بین عوامل موفقیت به طور کلی مدیران بیشترین تأثیر را دارند.
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the impact of international marketing 

capabilities on the export performance of knowledge-based and export companies in 

Khorasan Science and Technology Park. It also examines whether industry type and 

firm size moderate the impact of international marketing capabilities on export 

performance. This research is applied in terms of purpose and analytical-survey in 

terms of its nature and method. The statistical population is all the managers of 

Khorasan Science and Technology Park, whose number is about 230 people. 

According to the rule of thumb, the sample size was determined to be 5 to 10 times the 

number of items in the questionnaire. Considering that the number of items was 18, 

the sample size is between 90 and 180, and finally 141 questionnaires were collected 

in a non-random way. In order to measure the face validity according to experts, 

convergent and divergent validity and factor analysis were used, and Cronbach's alpha 

and composite reliability were used for reliability. Data analysis was done with PLS4 

software. The results showed that international marketing capabilities have a 

significant effect on the export performance of knowledge-based export companies in 

Khorasan Science and Technology Park. Also, the results show that the type of 

industry and the size of the company moderate the effect of international marketing 

capabilities on the export performance of companies. 

Keywords: International marketing capability, export performance, company size, 

industry type, knowledge base, Khorasan science and technology park. 
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 انیبن دانش یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یهاتیقابل ریتاث

 خراسان( یپارک علم و فناور یصادرات یها )مورد مطالعه: شرکت

3سید مرتضی غیور باغبانی ،*2امید بهبودی ،1هومن جباری
 

 21/7/1403اریخ انتشار:ت             19/04/1403تاریخ پذیرش :         07/04/1403تاریخ دریافت:  

  

 چکیده
 یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریتاثهدف این پژوهش بررسی 

نوع  ایکه آ کند یم یبررس نی. همچنباشد یم خراسان یپارک علم و فناور یصادرات و انیبن دانش

 لیتعد عملکرد صادراتیرا بر  یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریها تأث شرکت نیا صنعت و اندازه

 یشیماپی – حلیلیو روش ت تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف کاربرد نی. اریخ ای کند یم

ها  که تعداد آن خراسان است یپارک علم و فناور یشرکت ها رانیمد هیکل ی. جامعه آمارباشد یم

پرسشنامه  یها هیبرابر تعداد گو 10تا  5 ی. حجم نمونه طبق قاعده سرانگشتباشد ینفر م 230حدود 

مشخص  180تا  90 نیبوده است حجم نمونه ب 18 ها هیتعداد گو نکهی. با توجه به ادیگرد شخصم

شد. جهت سنجش  یآور در دسترس جمع یتصادف ریپرسشنامه به روش غ141 تیکه در نها گردد یم

 زا ییایپا یاست و برا استفاده شده یعامل لیهمگرا و واگرا و تحل ییاز نظر خبرگان و روا یصور ییروا

انجام شده  4ال اس  یافزار پ ها با نرم داده لیوتحل هیمرکب استفاده شد. تجز ییایکرونباخ و پا یآلفا

بنیان  های دانش شرکت یعملکرد صادراتبر ی الملل نیب یابیبازار یها تیقابلنشان داد  جیاست. نتا

نوع  دهد همچنین نتایج نشان میدارند.  یمعنادار ریتاثاسان صادراتی در پارک علم و فناوری خر

را تعدیل  ها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یها تیقابلتاثیر  و اندازه شرکت صنعت

 کند. می

 

بنیان،  نوع صنعت، دانش ،اندازه شرکت ،یعملکرد صادرات الملل، نیب یابیبازار تیقابل واژگان کلیدی:

 خراسان. یفناور و لمپارک ع

 

                                                           
عطار، مشهد،  یموسسه آموزش عال ت،یریگروه مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجو.1
 hjabbari.mech@gmail.com،رانیا

 Drbehboodi@attar.ac.ir  ،نویسنده مسئول( (رانیعطار، مشهد، ا یموسسه آموزش عال ت،یریگروه مد اریتاداس .2
 ghayoor@imamreza.ac.ir،  رانیامام رضا )ع(، مشهد، ا یالملل نیدانشگاه ب ،یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد اریاستاد . 3

 

 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 
  113-94  ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    

96 

 

 

 

 

 

 

 قدمهم
 نیاست. در واقع، ا تیجوامع، رمز موفق یفرهنگ یارهایبا مع ماتیتناسب تصم ،یالملل نیب یابیدر بازار 

 تیاهم(. 1391و همکاران،  ضی)ف شوند یدر هر کشور محسوب م یابیبازار یها یرد استراتژ ای رشیملاک پذ ارهایمع

است. به طور واضح، توسعه  ریانکارناپذ کیاستراتژ یریپذ انعطاف یدر توسعه و ارتقا کیاستراتژ اراتیاخت ونیفرمولاس

مستلزم شناخت  ت،یریمد حیکه درک صح کنند ی. اذعان مانجامد یم ینامشخص جیبه نتا ه،حوز نیصرف در ا یمفهوم

و پرچالش است که در  عیوس ییایدن یالملل نیب یابیبازارو  است رانیمد کیاستراتژ یها باورها و طرحواره قیعم

 یدر بازارها(. 1392 ،ی)البرز شود یمرزها آغاز م یدر فراسو یابیبازار ختهیدرباره آم یریگ میصمحالت، با ت نیتر ساده

 نییوابسته به شناخت عوامل تع یادیکشورها تا حد ز یآن رشد اقتصاد دنبال بقا و توسعه شرکتها و به ،یالمللنیب

است  یضرور کنند یم فراهم رشد آنها را نهیعوامل که زم نیشناخت ا ن،ی. بنابرااست شرکتها یتصادرا عملکرد کننده

 یبه بررس یعملکرد صادرات نهیها در زم اکثر پژوهش(. 2018و همکاران،  1روا)دارد  شتریبه مطالعات ب ازیو همچنان ن

بر  هاتیقابل ریاز تاث یمتفاوت و متناقض جیعملکرد شرکتها پرداخته و به نتا وی سازمان یها تیقابل انیارتباط م

-تیقابل ارتباطات بر، نیشیپ یها‌تمرکز صرف پژوهش قتی. درحق(2014، 2بلسکا اسپاسوا) افتندی دست عملکرد

 یاحتمال وجود دارد که ناکام بودن برخ نیا ن،یبنابرا .باشندمتناقض بعضاً  جینتا نیعملکرد باعث شده تا علل ا

 نیشیپ یها پژوهش شده باشد. نیشیپ یمتناقض در پژوهشها جیباعث نتا یرقابت تیمز در خلق یانسازم یهاتیقابل

 یرقابت تیمز ات،یدر ادب رایز گرفتند، یم دهیناد خودی ها را در مدل یو عملکرد صادرات یرقابت تیمز نیاغلب ارتباط ب

 دو از نظر مفهوم با هم نیاست که ا یلدرحا نی. اشد یعملکرد محسوب م نیگزیجا ایهمواره به عنوان مترادف 

حاصل شده اطلاق  یهاتیقابل از یریگ نسبت به رقبا که با بهره یتیموقع تیمز کیبه  یرقابت تیهستند؛ مز متفاوت

شرکت حاصل شده  کی یهاتیقابل یساز یتجار قیطر که از یارزش اقتصاد کیعملکرد به  که یدرحال شود، یم

 یها ناهمگن در پژوهش یهاافتهیمحتمل  لیاز دلا یکی بیترت نیبه هم (.1401اظم بکائی، )فنائی و ن گرددیاطلاق م

 اندازه شرکت و نوع صنعتمثل  تعدیلگر یرهایبه حذف متغ مربوط تواندیعملکرد م-تیارتباط قابل رامونیگذشته پ

 یبر عملکرد صادرات یالمللنیب یابیبازار یها تیقابل ریتاث »پژوهش با موضوع  نیا گیری همین فرضیه، به شکل باشد

 بنیان دانش یشرکتها یو مطالعه مورد «نوع صنعت و اندازه شرکت یلگرینقش تعد یبررس ان؛یبن دانش یها شرکت

های بازاریابی  قابلیتو  ها عملکرد شرکتبه  یتوجه ی. بشده استخراسان انجام  یپارک علم و فناور یصادرات

ها،  شرکت یبرا یاریبس دیموضوع فوا نیتوجه به ا گر،ید یبه همراه دارد. از سوهی قابل توج یامدهایپ ، الملل بین

های  یافتهاست  دیاست. ام ریانکارناپذ یضرورت نهیزم نیدر ا قاتیقرو، انجام تح نیو جامعه خواهد داشت. از ا صنایع

ی و المللنیب یبازارها ریمتغ طیمتناسب با شرا یصادرات یها یاستراتژ نیها در تدو تواند به شرکتاین پژوهش ب

 یرا برا نهیزمرده و کمک ک های صادراتی های حمایتی برای شرکت همچنین به سیاستگذاران در تدوین سیاست

                                                           
1
 Rua 

2
 Bleska-Spasova 
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عملکرد صادراتی شرکت با و  الملل نیب یابیبازار تیقابل یها نهیدر زم ژهیصادرات، به و حوزهدر  شتریب قاتیانجام تحق

  فراهم کند. نوآورانههای  در نضر گرفتن متغیر

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 نظری مبانی

 الملل های بازاریابی بین قابلیت

آقازاده و کشور است ) کی یمتفاوت از بازار داخل اریبس شود،یم افتیکه در خارج از کشور  یفراوان یو بازارها طهایمح

 کیکه با هدف رساندن محصولات  شود یاطلاق م یرتجا یها تیبه مجموعه فعال یالملل نیب یابی(. بازار1403فلاحی، 

 یابیبازار زی. تنها وجه تماردیگ یکشور و کسب سود انجام م کی از شیکنندگان در ب مصرف ای انیشرکت به مشتر

 یایعبارتند از: در دن یالملل نیب یابیآنهاست. مسائل مورد توجه در بازار تیدر حوزه فعال یالملل نیو ب یداخل

. اتخاذ ستا یجهان یهر کشور، لازمه ورود موفق به بازارها یها مسائل و چالش قیامروز، شناخت دق ستهویپ هم به

در  تیموفق دیکل سک،یپرر یها طیهر کشور و بازار، و انجام اقدامات خاص در مح طیمتناسب با شرا یها یاستراتژ

 یشیبقا و پ یها برا پررقابت امروز، سازمان یای(. در دن2003، 1ووریس و مورگانخواهد بود ) الملل نیعرصه تجارت ب

حکم  یابیبازار یها تیقدرتمند ندارند. قابل یابیبازار یاز ابزارها یا خود به زرادخانه زیجز تجه یا گرفتن از رقبا، چاره

 تیدر عملکرد و موفق یاتیح یو نقش کنند یم فایکارآمد ا یتجار یها یاستراتژ نیتدو یرا برا ینقشه راه

عملکرد  یجهت ارتقا درمناسب را  یکه رفتارها کنند یعمل م یزوریبه مثابه کاتال ها تیقابل نیوکارها دارند. ا کسب

 (.2018و همکاران،  2مورگان) آورند یبه ارمغان م یابیبازار

 عملکرد صادراتی شرکت

 قابل تمایل تهـگذش یاـهلاـس یـط جهانی هگستردر  هانمازسا کترمشا یشافزو ا هازاربا جهانی شدر

و همکاران،  3فاتا دی) ستا دهکر داـیجا اـشرکته تیدراصا دعملکر مطالعه ایبر خیرا یهشهاوپژرا در  ایملاحظه

 زهحورا در  دخو نظر ردمو افهدا نستهاتو ازهندا هـچ اـت رکتـش هـک ستا ینا تیدراصا دعملکراز  رمنظو(. 2019

آلترن و ) دـیاب تـسد هدـش یـیشبینـپ ازدـنامـچش هـب ازهندا چه تاو  زدسا محقق لمللیابین رتتجاو  دراتصا

 میتصم کیتوسعه بازار صادرات به عنوان  یاستراتژ ،یالملل نیب یابیبازار اتی(. در حوزه ادب2016، 4تودوران

 تـسا مانیزاـس تعملیا حاصل تیدراصا درـعملک(. 2023دهدشتی و همکاران، ) شودیم فیبلندمدت تعر کیاستراتژ

 که ستا گوناگونی دبعادارای ا تیدراصا دعملکر. ستا شرکت جیراـخو  یـخلدا افدـهو ا هاوردتاـسد املـش هـک

 طبیعی رطو به تیدراصا دعملکر که ندا پذیرفته نمحققا کثر. اهدد توضیحآن را  دـنانمیتو عامل یک یا شاخص یک

 (. 2010و همکاران،  5ناوارو) وندـش اتیـعملیو  یزاـسموـمفه دیاـیز یاـهروش  به نداتو میو  باشد می یچندبعد

 اندازه شرکت
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 گرانیتواند نما یبه آن اشاره شده است. اندازه شرکت م قاتیاست که در اغلب تحق یاندازه شرکت از جمله عوامل

ی کل سکیر گرانیتواند نما یم تیاطلاعات و در نها ییکارا ت،یریمد ییشرکت، توانا یرقابت یبرتر اهرم شرکت،

آن ها  یشرکت ها که بر بازده و سودآور یو درون یاز عوامل ساختار یکی. (1397 همکاران، و یصادق)شرکت باشد 

( 1997) 1مانند برک نیاز محقق یاریبس راآن بر عملکرد شرکت  ریاندازه شرکت و تأث دارد اندازه شرکت هست. ریتأث

هستند  یعملکرد بهتر یکوچکتر دارا ایبزرگتر  یها شرکت نکهیر ااند، د قرار داده مورد توجه( 1986) 2کیم و بامبرد

 یعملکرد بهتر یدارا ریز لیلابزرگتر را به د یها شرکت نیاز محقق ی. برخدارد ف آرا وجودلااخت نیمحقق نینه ب ای

 شتریب یربه سودآو تیتنوع فعال نیهستند که ا یشتریب تیتنوع فعال یبزرگ دارا یها آنکه، شرکت نخست :دانندیم

 ازیوجود مورد ن دارندهیسرما یجهان یکه در بازارها یاعتبار لیبزرگ به دل یها شرکت نکهی. دوم اکندیم آنها کمک

 یشتریارزش بازار کوچکتر بازده ب یدارا یها که شرکت یللایاز د نکه،ی. سوم اکنند یم نیتأم یخود را با بهره کمتر

تر  سکیآنها پر ر یبزرگتر دارند به عبارت یهارکتنسبت به ش یترلابا لیتنزاست که آنها نرخ  نیا آورند یبه دست م

سازمان  یرونیقرار دارد و از عوامل ب طیسازمان و مح نیاست که در محدوده ب ییمحتوا یرهایهستند. اندازه از متغ

 زانیفروش، م زانینند مما ییها و شاخص کند یم نییتع دهد یرا که شرکت انجام م ی. اندازه، مقدار کارشود یجدا م

 .(1399)مختاری،  روندیبه کار م اندازه عنوان شاخص به رهیها، تعداد کارکنان و غییدارا

 نوع صنعت

که شرکتها  رسدی. به نظر ماست مختلف به آن پرداخته شده هایقیاست که در تحق یاز جمله عوامل زیصنعت ن

 ینظری اتخاذ شده در برخ ۀ. پشتوانرندیگیرا بکار م یشرکت مختلف به صورت متفاوت مقوله راهبری عیدر صنا

. شودیم میتقس یرامونیاقتصاد دوگانه است که در آن صنعت به دو بخش محوری و پ هایهینظر بر مبنای قهایتحق

 یمنابع مال نیشتریرا در بر گرفته و ب کشوری اقتصادی هر یاسیکه بافت س شودیگفته م یعیبخشهای محوری به صنا

وجود دارد.  ادییصنعت اختلاف نظرهای ز فیمورد تعر در .(1394)جعفری و همتی،  داده است خود اختصاصرا به 

 تهاییمحدود و دیتول ندیمحصولات، فرآ ینیگزیجا تیاست که براساس قابل یمتفاوت ریتعاب و فیصنعت دارای تعار

برای هم هستند.  یکینزد نیگزیآنها جا لاتمحصو که ییارائه شده اند. صنعت عبارت است از گروه شرکتها ییایجغراف

ساخته دست بشر سر  زاتیآلات و تجه نیکالا و خدمات با استفاده از ماش دیتول اقتصادی را که با تهاییاگر تمام فعال

 تهاییاز فعال ادییز کل است که تعداد نیمجموعه ای از ا ریهر صنعت ز میکل تصور کن کیبه عنوان  دارد و کار

  (.1387 ،ی)جهانخان شود یامل ممشابه را ش

 پیشینه نظری

در  یابیبر عملکرد بازار ایصادرات پو یها تیقابل ریتاث یبررس»را با عنوان  ی( پژوهش1402) ینیو ممب یشرف

 تینشان داد که قابل جنتای. دادند انجام «واسطه –رابطه صادرکننده  تیفیک لگریصادرکننده: نقش تعد یشرکت ها

 های شرکت در واسطه –رابطه صادرکننده  تیفیک یلگریبا توجه به نقش تعد یابیبر عملکرد بازار ایصادرات پو یها

عملکرد  یریرپذیتاث»را با عنوان  ی( پژوهش1401و همکاران ) یبهبود دارد. یمعنادار ریصادرکننده شهر اهواز تاث

و  یابیانطباق برنامه بازار یانجینقش م یررسب ؛یسازمان نیب یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل یسازمان از پراکندگ

 یها تیقابل ینشان داد که پراکندگ جیانجام دادند. نتا «یالملل نیب یابیبازار یبازار و هماهنگ ییایپو لگرینقش تعد
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و  ییایپو گر،یاست و از طرف د رگذاریتاث یو عملکرد سازمان یابیبازار یبر انطباق برنامه ها یسازمان نیب یابیبازار

 یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل یپراکندگ نیدر رابطه ب لگریتوانند به عنوان تعد یم یالملل نیب یابیبازار یهماهنگ

بر بهبود  یالملل نیب یابیبازار ریتاث»را با عنوان  ی( پژوهش1400و آزاد ) یتوسل .ردیقرار گ باقو انط یسازمان نیب

 نیانجام دادند. ا« صادرکننده قطعات خودرو( ی: شرکت هایطالعه موردصادرکننده )م یشرکت ها یعملکرد صادرات

معاونان، سرپرستان و کارشناسان  ران،یمد انیپرسشنامه م 168 عیساده و با توز یتصادف یریپژوهش با روش نمونه گ

از نرم افزار داده ها  لیو تحل هیصادرکننده قطعات خودرو در شهر تهران انجام شده است. به منظور تجز یشرکت ها

ارتباط بر  ریو تأث یبر ارتباط، تعهد رفتار یمشتر یریجهت گ رینشان داد که تأث جیاستفاده شده است. نتا زرلیل

و  یمشتر یریجهت گ نیدر ارتباط ب یمثبت و معنادار است. ارتباط و تعهد رفتار یو عملکرد صادرات یتعهد رفتار

مدت ارتباط، اندازه شرکت و ابهام  یکنترل یرهایدارند. متغ یو معنادارمثبت  ینقش واسطه ا یبهبود عملکرد صادرات

 یها تیقابل ریتاث»را با عنوان  ی( پژوهش1400) یزدانیعمو عموها و  کنند. یم لیرا تعد راتیتاث نیا یطیمح

« دو جانبه یآورنو لگریبا نقش تعد یتیموقع تیو مز یراهبرد رقابت قیاز طر یصادرات یبر عملکرد شرکت ها یابیبازار

 قیاز طر کبارخش یصادرات یبر عملکرد شرکت ها یابیبازار یها تیقابل رینشان داد که تاث جیانجام دادند. نتا

( 1399و همکاران ) یخداپرست ریشد. بش دییدو جانبه تا ینوآور لگریبا نقش تعد یتیموقع تیو مز یرقابت یاستراتژ

 یشرکت ها یرقابت تیو مز یبر عملکرد صادرات یریانعطاف پذ یها یراتژعوامل و است یواکاو»را با عنوان  یپژوهش

 یکربندیو پ یمنابع مال ،یابیبازار تیشرکت )قابل یها یتوانمند ابعادنشان داد که  جیانجام دادند. نتا «یصنعت

 قیاز طر دیو تول کیاستراتژ یفناور ،یاتیعمل ندیمتمرکز بر بازار )فرا یریانعطاف پذ نی( و همچنییایجغراف

 یگر یانجینقش م نیدارد و همچن یو عملکرد صادرات یرقابت تیبر مز یو معنادار میمستق ری( تاثیفرع یقراردادها

مدل موثر در  یطراح»را با عنوان  ی( پژوهش1397و معصوم ) ینوروز قرار گرفت. دییمورد تأ زین یریانعطاف پذ

 یها تیبر قابل یینشان داد که بازارگرا جیانجام دادند. نتا «یزشور زاتیکننده تجه دیتول یعملکرد صادرات شرکت ها

 ن،یدارند. همچن ریتأثو عملکرد صادرات  ینوآور تیقابل ،یرقابت تیبر مز یابیبازار یها تیدارد و قابل ریتأث یابیبازار

 یانجینقش م زیدرات و نو عملکرد صا ییبازارگرا نیدر رابطۀ ب یابیبازار یها تیقابل یانجیدهندة نقش م نشان جینتا

را با  ی( پژوهش2023) 1یژ و عملکرد صادرات است. یابیبازار یها تیقابل نیدر رابطۀ ب ینوآور تیو قابل یرقابت تیمز

و در حال توسعه: اثرات  شرفتهیپ یدر کشورها ینیچ یشدن شرکت ها یالملل نیاندازه شرکت و سرعت ب»عنوان 

 یریپژوهش با روش نمونه گ نیانجام دادند. ا «یداخل یخارج میمستق یگذار هیو سرما یابیکننده بازار لیتعد

داده ها  لیو تحل هیانجام شده است. به منظور تجز ینیچ یشرکت ها انیپرسشنامه م 592 عیساده و با توز یتصادف

بر سرعت گسترش مختلف اندازه شرکت را  راتینشان دهنده تأث جیاس اس استفاده شده است. نتا یاز نرم افزار اس پ

. در واقع اندازه شرکت افتیو در حال توسعه  شرفتهیپ یدر کشورها یخارج یگذار هیو سرما یصادرات یشرکت ها

 یخارج میمستق یگذار هیو سرما یابیداشته و عملکرد آن را بهبود بخشد. بازار ریتواند بر سرعت صادرات تاث یم

 یابیبازار تیقابل شیافزا»را با عنوان  ی( پژوهش2022) 2ویور و لزه کند. لیرا تعد راتیتأث نیتواند ا یم یداخل

 یها یو فناور کیاستراتژ یریپذ ها: انعطاف نوظهور در بحران یبازارها یشرکت ها یو عملکرد صادرات یالملل نیب

 ریتأث ها حرانبدر  یشرکت ها بر عملکرد صادرات کیاستراتژ یریپذ نشان داد که انعطاف جیانجام دادند. نتا «تالیجید
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و عملکرد  کیاستراتژ یریپذ انعطاف نیرابطه ب یتوجه به طور قابل یالملل نیب یابیبازار ن،یمثبت دارد. علاوه بر ا

شرکت و  یها تیعملکرد گذشته، قابل ریتأث»را با عنوان  ی( پژوهش2020) 1. ژوزفکند یرا واسطه م یصادرات

 یها تینشان داد که قابل جیانجام داد. نتا «بیکارائ دکنندگانیتول ردانطباق بر عملکرد صادرات: مو یها یاستراتژ

 یرابطه با استراتژ نیکند. و ا یرا واسطه م یعملکرد صادرات گذشته و عملکرد صادرات فعل نیشرکت رابطه ب

بر  یدراتصا یابیبازار یها تیقابل ریتأث»را با عنوان  ی( پژوهش2019و همکاران ) 2بوسو شود. یم لیتعد یسازگار

 یریپژوهش با روش نمونه گ نیانجام دادند. ا« رقابت ناکارآمد و نوع صنعت کننده لیعملکرد صادرات: نقش تعد

و  هی. به منظور تجزستانجام شده ا یصادرکننده صنعت یشرکت ها انیپرسشنامه م 162 عیساده و با توز یتصادف

که  یبه بازار زمان ییپاسخگو تینشان داد که قابل جیاست. نتا اس اس استفاده شده یداده ها از نرم افزار اس پ لیتحل

 تی. اثر مشترک هر دو قابلکند یم تیعملکرد صادرات را هدا شود، یمحصول به کار گرفته م ینوآور تیهمراه با قابل

که  دهد یم نشان ها افتهی. شود یم فیبازار صادرات تضع طیرقابت ناکارآمد در مح یبالا حبر عملکرد صادرات در سطو

 یدر بازارها دیمحصولات جد یدر معرف شتریب یستگیبازار صادرات و شا یازهایبه ن ییپاسخگو یبرا تر یقو ییتوانا

از  یصادرات منتج به درجات کردعمل جهینت رایز ست،یجنوب صحرا سودمند ن یقایآفر یدر بازارها شهیهم یصادرات

 کند. یم لیبر عملکرد صادرات را تعد یصادرات یابیبازار یها تیقابل رینوع صنعت تاث نیرقابت ناکارآمد است. همچن

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 
 (2022) ویاز پژوهش زهور و لاقتباس شده از ، مدل مفهومی 1شکل
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 .کند یم لیرا تعد انیبن دانش یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار تینوع صنعت، اثر قابل فرضیه دوم:

 لیرا تعد انیبن دانش یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار تیاندازه شرکت، اثر قابل فرضیه سوم:

 .کند یم

 شناسی پژوهش روش

 یجامعه آماراست.  انجام شده 4ال اس  پی افزار  بوده و با نرم یلتحلی – یشیمایو روش آن پ یهدف پژوهش، کاربرد

. حجم نمونه طبق باشد ینفر م 230ها حدود  خراسان است که تعداد آن یپارک علم و فناور یشرکت ها رانیمد هیکل

بوده  18 ها هیتعداد گو نکهی. با توجه به ادیپرسشنامه مشخص گرد یها هیبرابر تعداد گو 10تا  5 یده سرانگشتقاع

در دسترس  یتصادف ریپرسشنامه به روش غ141 تیکه در نها گردد یمشخص م 180تا  90 نیاست حجم نمونه ب

 یو جهت گردآور یا هش از روش کتابخانهپژو نهیشیو پ ینظر اتیادب نیتدو یبرا ضردر پژوهش حا.  شد یآور جمع

 ریسنجش ابعاد متغ یبرا .استاستفاده شده ( 2022) 1ویها از پرسشنامه استاندارد برگرفته از پژوهش زهور و ل داده

. پرسشنامه پژوهش، است استفاده شده هیگو 9 ،یعملکرد صادرات یو برا هیگو 9پرسشنامه  یالملل نیب یابیبازار تیقابل

بود.  رهایشده جهت سنجش متغ یاز جامعه و سوالات بوم یفید بوده و شامل بخش اطلاعات آمار توصاستاندار

کاملا موافقم(  -موافقم -ندارم ینظر -مخالفم -)کاملا مخالفم ییتا 5 کرتیل فیسوالات پرسشنامه به صورت ط

 یریگ ستفاده شده است. روش نمونها یو آمار استنباط یفیها، از آمار توص داده فیو توص نییشدند. جهت تب یطراح

 نحوی  به یصور ییروااز  ییروا یبررس یساده بوده است. برا یتصادف یریگ پژوهش با استفاده از روش نمونه نیدر ا

 ییروا بخشدر  نیشد. همچن دییآن تأ ییو روا دهیو استاد راهنما رس تیریگروه مد دیاسات دییکه پرسشنامه به تأ

 یهمگرا و واگرا به روش فورنل و لارکر استفاده شد. پس از بررس ییروا ،یدییتأ یعامل لیتحل یها سازه از روش

 ییایپا بیکرونباخ و ضر یآلفا یها با استفاده از شاخص رهایمتغ ییایابزار پرداخته شده است. پا ییایبه پا ،ییروا

و در  27اس اس  یافزار اس پ از نرم یفیها در بخش آمار توص داده لیوتحل هیشده است. به منظور تجز یمرکب بررس

استفاده از  لیاستفاده شده است. دل 4ال اس  یافزار اسمارت پ و نرم یاز روش معادلات ساختار یبخش آمار استنباط

در  یاسم لگریتعد ریوجود متغ لیبه دل نیهاست؛ همچن نبودن داده ایبه نرمال بودن  تیافزار، عدم حساس نرم نیا

افزار  است، از نرم یافزار قابل بررس نرم نیدر ا یچندگروه لیاندازه شرکت( که با استفاده از تحلمدل )نوع صنعت و 

از شاخص  یریگ مدل اندازه یابیارز یها استفاده شده است. در پژوهش برا داده لیتحل یبرا 4ال اس  یاسمارت پ

  است. شدهاستفاده  نییتع بیو ضر یاشتراک ریمقاد

 های پژوهش یافته

 27درصد و بعد از آن  73بیشتر پاسخ دهندگان مردان با سهم  ها نشان داد  ها در خصوص تحصیلات آزمودنی تهیاف

سال بوده است  40تا  31اند. بیشترین سهم متعلق به بازه سنی بالاتر از  درصد از پاسخ دهندگان را زنان تشکیل داده

 30تا  20درصد( قرار دارند و نهایتا گروه سنی  1/24ال )س 40درصد(، پس از آن افراد گروه سنی بالاتر از  7/56)

درصد( را داشتند. از نظر میزان تحصیلات بیشترین سهم متعلق به افراد دارای  1/19سال، کمترین فراوانی )

درصد( قرار  8/41درصد( و پس از آن افراد با سطح تحصیلات کارشناسی ارشد ) 8/46است )کارشناسی  تحصیلات

                                                           
1
 Zahoor & Lew 
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باشد. درصد افراد با تحصیلات دکترا و  درصد می 8/2ین سهم نیز از آن افراد با سطح تحصیلات تا کاردانی دارد. کمتر

 10درصد بیشتر از  6/37سال و  10تا  5درصد بین  1/46سال،  5درصد کمتر از  3/16درصد بوده است.  5/8بالاتر 

درصد پزشکی،  5/35درصد نساجی،  5نه غذایی، دهندگان در زمی درصد از پاسخ 9/9اند.  سال  تجربه کاری داشته

درصد در  5درصد مبلمان و  1/2درصد کالاهای ورزشی،  8/2افزار،  درصد نرم 27درصد قطعات الکترونیکی،  8/12

 99تا  50درصد بین  4/45کارمند،  50تا  1ها دارای  درصد از شرکت 22اند.  فروشی فعالیت داشته زمینه خرده

های دیجیتال  های بررسی شده، از فناوری تر شرکتاند. بیش کارمند داشته 249تا  100د بین درص 6/32کارمند و 

درصد از  6/20باشد. همچنین  درصد از کل نمونه بررسی شده می 4/79ها  کردند و سهم این شرکت استفاده می

 همراه، تلفن محاسبات ا،یاش نترنتیاهای دیجیتال،  کردند. فناوری های دیجیتال استفاده نمی ها از فناوری شرکت

 یها فرم پلت و یاجتماع یها رسانه بزرگ، یها داده لیتحل و هیتجز ،یابر محاسبات ،یتجار هوش ک،یالکترون تجارت

مهر و همکاران،  رامین) داشتندبیشتر بود و روایی مناسبی  5/0بار عاملی متغیرها از گیرد.  را در بر می تالیجید

، ضرایب 1جدول . شد تحلیل عاملی تاییدی از روایی همگرا و واگرا استفاده علاوه بر  سازه روایی اثبات برای .(1395

بود، از  5/0شده بالاتر از عدد  است. از آنجایی که شاخص میانگین واریانس استخراج پایایی و روایی همگرا را نشان داده

نیست،  7/0یی مرکب متغیرها کمتر از آلفای کرونباخ و پایا .گرای خوبی برخوردار استاین رو سازه از روایی هم

گزارش شد که بالاتر از  906/0پایایی کل پرسشنامه  .(1396محسنین و اسفیدانی، ) شود بنابراین پایایی تأیید می

 باشد. می 7/0مقدار قابل قبول 

 

 گرا، آلفای کرونباخ و پایایی مرکب روایی هم. 1جدول 

 (CR)پایایی مرکب  آلفای کرونباخ میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 900/0 866/0 601/0 عملکرد صادراتی

 869/0 810/0 573/0 المللی بلیت بازاریابی بینقا

 

بـا میـانگین واریـانس اسـتخراج شـده  جـذر مقـادیر  بررسی روایی واگرا، از روش فورنل و لارکر استفاده شده اسـت.

هر سازه از همبستگی یک سازه بـا میانگین واریانس استخراج شده برای  شود. اگر جذر ها مقایسه میهمبستگی سازه

 ، اعـداد2 جـدول (. بـا توجـه بـه2010، 1هنسلر و چینشود )ها تأیید میها بیشتر باشد روایی واگرای سازهزهسایر سا

 .است برقرار واگرا روایی گفت توان می لذا هستند، بیشتر خود ستون و سطر در اعداد تمام از قطراصلی روی
 

 (فورنل و لارکر)روش روایی واگرا . 2جدول 

  عملکرد صادراتی المللی قابلیت بازاریابی بین

 عملکرد صادراتی 775/0 

 المللی قابلیت بازاریابی بین 749/0 757/0

 

شـود. بـرای تعیـین بـرازش مـدل از سـه  ها تحلیـل می برازش مدل و آزمون فرضـیه  در دو بخش PLSافزار  نتایج نرم

                                                           
1
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تراکی مثبت باشـد، مـدل انعکاسـی از اگر مقادیر اششود.  استفاده می GOFشاخص مقادیر اشتراکی، ضریب تعیین و 

، 67/0باشـد. اعـداد  کیفیت لازم برخوردار است. ضریب تعیین بیانگر درصد تغییرات متغیر وابسته توسط مسـتقل می

 3جـدول  .(1396محسـنین و اسـفیدانی، ) گیـرد ضعیف مدنظر قـرار می  توجه، متوسط وترتیب قابلبه 19/0و  33/0

 دهند.  های برازندگی مناسبی را نشان می شاخص

 
 . مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین3جدول 

 ارزیابی ضریب تعیین Q2 شتراک شاخص ا متغیر

 نسبتا قوی  630/0 438/0 عملکرد صادراتی

 --- --- 354/0 المللی قابلیت بازاریابی بین

 

 

شود برای محاسبه بایـد از متوسـط حسـابی مقـادیر اشـتراکی و ضـرایب  در نظر گرفته می GOFبرازش کلی با معیار 

محاسبه شـده  630/0و متوسط مقادیر ضریب تعیین  396/0راکی تعیین میانگین هندسی بگیریم. متوسط مقادیر اشت

 است. بنابراین: 

GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅                          (1 )رابطه

GOF=  √0/396 × 0/630  = 499/0  

قرار  قویدر بازه  GOF. شود یم فیتوص GOFمتوسط و قوی برای  ف،یبه عنوان ضع 36/0و  25/0،  01/0 ریمقاد

. شوند یآزمون م ها هیپرسشنامه، فرض ییبرازش مدل و روا دییدارد. پس از تا یمناسب یارد، لذا مدل برازش کلد

معنادار و در  هیباشد فرض 96/1از  شتریب یت ارهاست؛ اگر آم انجام شده 05/0 یدر درصد خطا یت یآزمون معنادار

 است.  را نشان داده  یت  آماره ریمقاد 1(. شکل 1396 ،یدانیو اسف نیاست )محسن رمعناداریغ یصورت اثرگذار ریغ

 

 

 

 (t  آماره) ریمس بیضرا یمعنادار .2 شکل

 

 بیضرا ،. در مقابلباشد‌می زا‌برون و زا‌پنهان درون یرهایمتغ نیب ممستقی روابط دهنده مثبت، نشان ریمس بیضرا

 یبزرگ نظرمقدار از  نی. اباشد‌می زا‌برون و زا‌پنهان درون یرهایمتغ نیروابط معکوس ب دهنده‌نشان ،یمنف ریمس
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 یو بزرگ زانیدهنده م نشان ریمس بیضر ی(. بزرگ1393و همکاران،  زاده دعباسی)س باشد‌یقدرت رابطه م دهنده‌نشان

 .دهد یرا نشان م یاثرگذار نیاست و علامت آن جهت ا یاثرگذار
 

 

 . ضرایب مسیر ساختاری3شکل 
 

 های دانش بنیان تاثیر معناداری دارد. المللی بر عملکرد صادراتی شرکت ابی بینقابلیت بازاریفرضیه اول: 

مقدار  المللی بر عملکرد صادراتی قابلیت بازاریابی بینقابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر  3طور که در شکل  همان

المللی بر عملکرد  زاریابی بینقابلیت باتأثیر مستقیم متغیر   دهنده  است و چون این مقدار مثبت است نشان 794/0

گزارش شده  915/14ی تی  که ضرایب معناداری را نشان داده است، مقدار آماره 2باشد و براساس شکل  می صادراتی

 المللی بر عملکرد صادراتی قابلیت بازاریابی بینتوان گفت  تر است، می بیش 96/1است و به این علت که این مقدار از 

 اول پژوهش تأیید شده است.   توان گفت فرضیه درصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین می 95در سطح اطمینان 

استفاده کرد. از آن جایی که اندازه شرکت و نوع صنعت در  MGAهای دوم و سوم باید از روش  برای بررسی فرضیه

 3و  2های  بررسی فرضیهبرای  (MGA)بندی است، لذا از روش تحلیل چندگروهی  گروه متغیر تعدیلگر طبقه

برای تحلیل  )آزمون جایگشت(  Permutation Testو   Henseler’s MGAاستفاده شد. از دو روش ناپارامتریک 

MICOMگیری با رویکرد  ، همسانی اندازهMGA. قبل از اجرای (2010، 1چین و دیبرن)چندگروهی استفاده شد  
2 

باشد. برای بررسی  مربعات جزئی می ، که رویکرد مناسبی برای رویکرد حداقل(2016و همکاران،  3هنسلر) بررسی شد

MICOM  پارامتر تغییرناپذیری پیکربندی شده، تغییر ناپذیری ترکیبی و برابری مقادیر میانگین ترکیب شده  3باید

 .(2018و همکاران،  4هیر) ها بررسی گردد و واریانس

ر اساس ب، 2کند. در گام  به طور خودکار الزامات گام اول را تامین می Smart PLS 4در  MICOMاجرای 

 های شرکت و نوع صنعت مختلف های اندازه که آیا تعیین مقدار اشتراکی در گروه شود میهای اطمینان بررسی  فاصله

با یکدیگر همبستگی دارند، به طوری که مقدار همبستگی اصلی از مقدار همبستگی میانگین جایگشت برابر یا بزرگتر 

ها بیشتر  جایی که همبستگی اصلی متغیرها از همبستگی جایگشت، از آن 5و جدول  4است یا خیر. بر اساس جدول 

ها معنادار نیست؛ لذا تغییرناپذیری  است، بنابراین همبستگی 05/0ها بیشتر از  برای همبستگی p-valueبوده و 
                                                           
1
 Chin & Dibbern 

2 Measurement Invariance of Composites 
3
 Henseler 

4
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ها این  نشرط برابری میانگیها پرداخته شد.  ها و واریانس است. در گام سوم هم به برابری میانگین ترکیبی تأمین شده

ها برای هر دو نوع  شود. لذا برای هر دو متغیر، برابری جایگشت میانگین 05/0بالای  P-valueاست که معناداری 

ها در جایگشت برای متغیرها تامین شد.  متغیر اندازه شرکت و نوع صنعت تأمین شد. شرط سوم برابری بین واریانس

مقدار همبستگی اصلی از مقدار همبستگی جایگشت بزرگتر بود و این  در مرحله تغییرناپذیری ترکیبی، برای متغیرها،

-pداری  شاخص تامین شد. در ارتباط با برابری واریانس و میانگین، از آنجایی که برای همه متغیرها آماره معنی

value  بندی اندازه شرکت و نوع صنعت  حاصل گردید. در نهایت، وارد تحلیل چندگروهی با متغیر طبقه 05/0بالای

 شویم. می

 بندی اندازه شرکت گیری با استفاده از آزمون جایگشت برای متغیر تعدیلگر طبقه . نتایج آزمون همسانی اندازه4جدول 

 سازه ها

: 1گام 

همسانی 

 پیکری

 : برابری واریانس هاb3گام  : برابری میانگین هاa3گام  کیبی: همسانی تر2گام 

همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 

همسانی 

 جزئی

همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 
همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 
همسانی 

 کامل

عملکرد 

 صادراتی
 بله 161/0 327/0 -073/0 685/0 096/0 012/0 بله 632/0 997/0 975/0 بله

قابلیت 

بازاریابی 

 المللی بین

 بله 707/0 081/0 -076/0 556/0 137/0 001/0 بله 508/0 996/0 987/0 بله

 

 

 تبندی نوع صنع گیری با استفاده از آزمون جایگشت برای متغیر تعدیلگر طبقه . نتایج آزمون همسانی اندازه5جدول 

 سازه ها

: 1گام 

همسانی 

 پیکری

 : برابری واریانس هاb3گام  : برابری میانگین هاa3گام  : همسانی ترکیبی2گام 

همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 

همسانی 

 جزئی

همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 

همبستگی 

 جایگشت

همبستگی 

 اصلی
p-value 

Permutation 

همسانی 

 کامل

عملکرد 

 صادراتی
 بله 990/0 468/0 -698/0 420/0 329/0 -319/0 بله 620/0 998/0 994/0 بله

قابلیت 

بازاریابی 

 المللی بین

 بله 970/0 624/0 -624/0 780/0 334/0 -401/0 بله 230/0 990/0 989/0 بله

 

 p-valueکند.  ها را با هر نمونه مقایسه می وهدر رویکرد چندگروهی هنسلر مستقیما برآوردهای بوت استرپ گر

ضرایب مسیر در دو گروه  05/0دار  دهنده اختلاف معنی نشان 95/0یا بالاتر از  05/0تر از  اختلاف ضرایب مسیر پایین

ها در سطح  دار گروه دهنده اختلاف معنی باشد نشان 05/0تر از  کوچک p-valueباشد. در آزمون جایگشت نیز اگر  می

و برای نوع صنعت  6نتایج تحلیل چند گروهی برای اندازه شرکت در جدول (. 2016و همکاران،  1هنسلر) است 05/0

                                                           
1
 Hensler 
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و  05/0باید کمتر از  p-valueدار باشد،  برای این که آزمون فوق معنی 3و  2ارائه شده است. در فرضیه  7در جدول 

 باشد. 95/0بیشتر از 

المللی  کارمند، تاثیر قابلیت بازاریابی بین 100-249کارمند و  50-99کارمند،  1-50های دارای  برای اندازه شرکت 

های مذکور، اثرگذاری قابلیت  شود. یعنی بر مبنای اندازه شرکت بر عملکرد صادراتی تفاوت معناداری مشاهده می

کند، لذا  این تاثیر را تعدیل می المللی بر عملکرد صادراتی، تفاوت معناداری دارد، بنابراین اندازه شرکت بازاریابی بین

 شود.  فرضیه دوم تأیید می

 برای اندازه شرکت  (PLS-MGA). نتایج تحلیل چندگروهی 6جدول 

P 100-

249 

P 50-

99 

 کارمند

P 1-50 

 کارمند

t 100-

249 

t 50-

99 

 کارمند

t 1-50 

 کارمند

100-249 

 کارمند
 کارمند 50-1 کارمند 50-99

 ارتباطات

 خطا
 ضریب

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر

000/0  

 )معنادار(

000/0  

 )معنادار(

000/0  

 )معنادار(
513/10  200/10  969/4  072/0  761/0  081/0  824/0  167/0  831/0  

قابلیت 

بازاریابی 

المللی  بین

عملکرد →

 صادراتی

 

 ( برای نوع صنعتPLS-MGA. نتایج تحلیل چندگروهی )7جدول 

P ات قطع

 الکترونیکی

P 
 پزشکی

P 

 نساجی
P 

 غذایی

قطعات 

 الکترونیکی
 غذایی نساجی پزشکی

 ارتباطات

 خطا
ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(
068/0 954/0 113/0 774/0 065/0 922/0 055/0 913/0 

قابلیت 

بازاریابی 

المللی  بین

عملکرد →

 صادراتی

P  خرده

 فروشی

P 
 مبلمان

P 
کالاهای 

 ورزشی

P  نرم

 افزار

قابلیت  نرم افزار کالاهای ورزشی مبلمان خرده فروشی

بازاریابی 

المللی  بین

عملکرد →

 صادراتی

 خطا
ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر
 خطا

ضریب 

 مسیر

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(

000/0 

 )معنادار(
413/0 874/0 063/0 892/0 058/0 854/0 103/0 792/0 

های دانش بنیان را تعدیل  المللی بر عملکرد صادراتی شرکت نوع صنعت، اثر قابلیت بازاریابی بینفرضیه دوم: 

 کند. می
باشد. حال آن که برای  95/0و بیشتر از  05/0باید کمتر از  p-valueمعنی دار باشد، مقدار  برای این که آزمون فوق

افزار، کالاهای ورزشی، مبلمان و  های مختلف صنعتی غذایی، نساجی، پزشکی، قطعات الکترونیکی، نرم گروه

بنیان، تفاوت معناداری مشاهده  شهای دان المللی بر عملکرد صادراتی شرکت فروشی، تاثیر قابلیت بازاریابی بین خرده
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های مختلف صنعتی، برابر با  برای تمامی گروه  p-valueقابل مشاهده است،  7طور که در جدول  شود. همان می

دهنده معنادار بودن تفاوت بین هر گروه با گروه با نوع صنعت متفاوت  کمتر بوده و نشان 05/0است که از  000/0

المللی بر عملکرد  تواند در تاثیرگذاری قابلیت بازاریابی بین شود و نوع صنعت، می أیید میدیگر است. لذا فرضیه اول ت

 بنیان، نقش قابل توجهی داشته باشد و این رابطه را تعدیل کند.  های دانش صادراتی شرکت

نیان را تعدیل ب های دانش المللی بر عملکرد صادراتی شرکت اندازه شرکت، اثر قابلیت بازاریابی بینفرضیه سوم: 

 کند. می
باشد. حال آن که برای  95/0و بیشتر از  05/0باید کمتر از  p-valueدار باشد، مقدار  برای این که آزمون فوق معنی

المللی بر عملکرد  کارمند تاثیر قابلیت بازاریابی بین 100-249کارمند و  50-99کارمند،  1-50های شرکت با  گروه

-pقابل مشاهده است  6شود. همان طور که در جدول  یان، تفاوت معناداری مشاهده میبن های دانش صادراتی شرکت

value  دهنده  کمتر بوده و نشان 05/0است که از  000/0های مختلف اندازه شرکت، برابر با  برای تمامی گروه

شود و اندازه  وم تأیید میمعنادار بودن تفاوت بین هر گروه با گروه با اندازه شرکت متفاوت دیگر است. لذا فرضیه د

بنیان، نقش قابل  های دانش المللی بر عملکرد صادراتی شرکت تواند در تاثیرگذاری قابلیت بازاریابی بین شرکت، می

المللی بر عملکرد  های بازاریابی بین توجهی داشته باشد و این رابطه را تعدیل کند. مقدار معناداری فرضیه )قابلیت

نفر به ترتیب  1-50نفر و  50-99های با اندازه  نفر، شرکت 249تا  100های با اندازه کارکنان  صادراتی( برای شرکت

 به دست آمد. 969/4و  200/10، 513/10

بر عملکرد المللی  قابلیت بازاریابی بیندهد. ضریب تأثیر متغیر  ها را نشان می نتایج آزمون فرضیه  ، خلاصه8جدول 

قابلیت تأثیر مستقیم   دهنده  است؛ چون این مقدار مثبت است نشان794/0مقدار  بنیان های دانش صادراتی شرکت

گزارش شده است و با توجه به اینکه  915/14باشد. همچنین آماره تی،  بر عملکرد صادراتی میالمللی  بازاریابی بین

درصد  95اول سطح اطمینان   هتوان گفت این تاثیر، معنادار است و فرضی است، لذا می 96/1اول   آماره تی در فرضیه

شود. همچنین نتایج آزمون تحلیل چندگروهی نشان داد که اندازه شرکت و نوع صنعت در تأثیرگذاری  تأیید می

های مختلف  برای گروهبر عملکرد صادراتی، نقش تعدیلگر داشته است. به صورتی که المللی  قابلیت بازاریابی بین

 های مختلف و نیز نوع صنعت متفاوت، تفاوت معناداری مشاهده شد.  بنیان با اندازه های دانش شرکت

 
 ها . خلاصه نتایج فرضیه8 جدول

 نتایج سطح اطمینان ضریب مسیر معناداری  هافرضیه ردیف

 تأیید %95 794/0 915/14 عملکرد صادراتی   ⟵المللی  قابلیت بازاریابی بین 3

 تأیید %95 --- ---- صادراتی )نوع صنعت تعدیلگر( عملکرد   ⟵المللی  قابلیت بازاریابی بین 6

 تأیید %95 --- ---- عملکرد صادراتی )اندازه شرکت تعدیلگر(   ⟵المللی  قابلیت بازاریابی بین 7

 گیریبحث و نتیجه

 یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریتاث یهدف از پژوهش حاضر، بررس

 یآور جمع یها ها داده آن لیوتحل هیتجز یشده است و برا نییدر پژوهش حاضر تب هیفرض 3بوده است.  انیبن دانش

 شده است.  استفادهخراسان  یپارک علم و فناور انیبن دانش یها شرکت رانیمد هیشده از کل
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 یصادرات یها شرکت یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار تیقابل ریتأث یپژوهش بررس نیهدف ا نیاول

معنادار  دیگزارش شد که مو 915/14 ریمس نیدر ا یت  آماره ج،یخراسان بوده است. بر اساس نتا یپارک علم و فناور

و  یاست که دانش جمع یکامل یندهایفرا یطراحشامل  یالملل نیب یابیبازار یها تیاست. قابل ریتأث نیبودن ا

 یبرا یا که ارزش افزوده سازد یو شرکت را توانا م ردیگ یبه کار م یالملل نیبازار ب ازین یها و منابع شرکت را برا مهارت

را قادر سازد  یپارک علم و فناور یها شرکت تواند یم یالملل نیب یابیبازار تی. قابلدینما جادیمحصولات و خدماتش ا

به  یابیدست یبرا یارجخ انیمشتر یازهایبه ن عیسر ییپاسخگو یبرا جیو ترو یگذار متیق یها یتا از استراتژ

به طور  توانند یها م شرکت ،یابیبازار تیاز قابل یبردار با بهره ن،یبالاتر استفاده کنند. همچن یبازار صادرات یدرآمدها

کنند.  تیریبازار صادرات توسعه و مد انیمشتر ایپو یازهایکردن ن وردهبرآ یمحصول/خدمات را برا شنهاداتیپ یموثر

ارائه  یطراح ایتوسعه محصولات  یخود برا ینوآور لیاز پتانس توانند یم یصادرات یها شرکتکار،  نیدر انجام ا

 یها از کانال توانند یها م آن ن،یاستفاده کنند. علاوه بر ا کند، یرا برطرف م انیپنهان مشتر یازهایکه ن یخدمات

از برند استفاده کنند.  زیمتما ریتصو ادجیبه داشتن درک مثبت از محصولات و ا انیمتقاعد کردن مشتر یبرا یارتباط

 یها کیتاکت یتوسعه محصول/خدمات و دستکار مت،یق لیتعد ،یدانش مشتر یالملل نیب یابیبازار تیدر مجموع، قابل

از  یسطح بالاتر ن،ی. بنابراکند یم لیمتفاوت تسه شنهاداتیبا پ یخارج انیترهدف قرار دادن مش یرا برا یابیبازار

خراسان در طول  یپارک علم و فناور یصادرات یها برتر شرکت یبه عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار تیقابل

 یابیبازار یها تیاز جمله قابل یقو یابیبازار یها یداشتن توانمند ن،ی. همچنشود یم لیتبد یخارج یها بحران

است را  رگذاریها تاث آن دیر رفتار خرکه ب یخود و مسائل انیمشتر یازهایشرکت، ن کیکه  کند یکمک م ،یالملل نیب

مستلزم  ز،ین یرقابت تیمز یداریو حفظ پا جادیداشته باشد. ا یعملکرد بهتر جهیبشناسد و در نت یبه خوب

 یها تی. در واقع، قابلکند یم جادیارزش ا انیمشتر یبرا ،یابیبازار یها تیبر قابل هیاست که با تک ییها یستگیشا

مناسب را  یها یاستراتژ ،یالملل نیب یبازارها طیها بتوانند متناسب با شرا تا شرکت شود یموجب م یالملل نیب یابیبازار

(، 1402) ینیو ممب یرفش یها پژوهش جیهمراستا با نتا جهینت نی. اابندیخود دست  یاجرا کرده و به اهداف عملکرد

(، 1400) یزدانی(، عموعموها و 1401) یکائو ناظم ب یی(، فنا1401) یاسفنجان ی(، عباس1401و همکاران ) یبهبود

 وی(، زهور و ل2023) تانی(، لدسما چاوز و آرناس گا1397و معصوم ) ی(، نوروز1399و همکاران ) یخداپرست ریبش

اول   هیفرض دیی( بوده است. با توجه به تا2017( و چن و همکاران )2020(، ژوزف )2021) نیو نگو گو(،  ان2022)

و  یابیبازار ،یارتباط یها رساختیخراسان، تفاوت ز یپارک علم و فناور یها شرکت رانیمد شود یم شنهادیپ

 رندیرا در نظر بگ یمناسب یعیتوز یها نالکا دیها با . آنرندیشرکت خود را با بازار هدف در نظر بگ یحقوق یها ستمیس

 یطراح ،یپارک علم و فناور یها شرکت رانیمد شود یم هیها نظارت داشته باشند. توص و به طور مستمر بر آن

 یمنابع مال صیتخص توانند یها م آن ن،ی. همچنرندیمتناسب با بازار هدف را به کار بگ یغاتیتبل یها وهیمحصولات و ش

 یابیاطلاعات بازار ستمیو توسعه س یالملل نیب اتیتجرب نهیانتخاب کارکنان با تجربه در زم ات،صادر یخاص برا

و انجام  یخارج دارانیخر یها از تداوم صادرات، به درک نگرش نانیدهند. به منظور اطم شیرا افزا یصادرات

 تیقابل یبا توجه به بازار صادرات رکتش دیخط تول گردد، یم هیتوص نیبپردازند. همچن شرفتهیپ یابیبازار یها تیفعال

داشته باشد، اصلاح محصولات موجود مختلف وجود  یها به هدف یبازار صادرات فعل رییداشته باشد، امکان تغ میتنظ

 باشد.  ریامکان پذ یبازار صادرات یازهایدر رفع ن
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بر عملکرد  یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل رینوع صنعت در تاث یلگریتعد یپژوهش بررس نیهدف ا نیدوم

 نیمعنادار بودن ا دیمو یچندگروه لیتحل جیخراسان است. نتا یپارک علم و فناور انیدانش بن یها شرکت یصادرات

حاصل شد که  05/0کمتر از  یمعنادار طحمقدار س یمختلف صنعت یها نشان داد که در گروه جیاست. نتا ریتأث

. باشد یذکر شده م عیدر انواع صنا یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریدهنده معنادار بودن تاث نشان

قطعات  ،یپزشک ،ینساج ،ییااست. نوع صنعت اعم از غذ ( بوده2019سو و همکاران )بو یجههمراستا با نت جهینت نیا

بر عملکرد  یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریتاث تواند یم یفروش مبلمان و خرده ،یورزش یافزار، کالاها نرم ،یکیالکترون

 تیفعال یکه در صنعت خاص ییت هاباشد که ممکن است، شرک نیا تواند یامر م نیا لیرا شدت بخشد. دل یصادرات

متفاوت  ها تیقابل نیا گرید یها را داشته باشند که با شرکت یالملل نیب یابیبازار یها تیاز قابل یدارند، سطح بالاتر

بازار  ازین یها و منابع شرکت را برا کنند که دانش و مهارت یطراح ییندهایفرا توانند یخاص م یها است. شرکت

به سود و درآمد بالاتر استفاده کنند.  یابیدست یابر یخارج انیمشتر ازیبه ن ییپاسخگو یو برا ردیار گبه ک یالملل نیب

 یمتفاوت انیمشتر رد،یگ یرا به کار م گریمتفاوت با صنعت د جیو ترو یگذار متیق یها یدر واقع هر صنعت، استراتژ

 یمتفاوت یها وهیباشد و به ش زیمتما تواند یعت مارائه خدمات در هر صن یبرا یدارد، لذا توسعه محصولات و طراح

بر  یمتفاوت راتیتاث تواند یمتفاوت م یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل نی. ادهد یرا پاسخ م یخارج انیاز مشترین

 یابیبازار یها تیقابل یرگذاریدر تاث تواند یصورت است که نوع صنعت م نیداشته باشد و بد یعملکرد صادرات

 رانیمد شود یم شنهادیدوم پ هیفرض دییتوجه به تا اداشته باشد. ب لگرینقش تعد یبر عملکرد صادرات یمللال نیب

از  یو آگاه یخارج انیمشتر یمستمر اطلاعات شیخراسان با استفاده از پا یپارک علم و فناور یصادرات یها شرکت

با  شود یم هیتوص ن،یخود را بهبود بخشند. هچن یلالمل نیب یابیبازار یها تیآنان در صنعت خاص خود، قابل یازهاین

 یو هوش مصنوع یمحاسبات ابر ا،یاش نترنتیا ن،یصنعت چهارم )مانند بلاکچ تالیجید دیجد یها یاز فناور تفادهاس

 . باابندی یبازار متلاطم را کسب کنند و در رقابت به رقبا برتر یو به موقع به تقاضاها عیسر ییو ...(، توان پاسخگو

و ذائقه  قهیاز سل یرا در جهت آگاه دیجد یها یفناور دیبا کنند یم تیکه در آن فعال یتوجه به نوع صنعت

 یها تیامر، باعث بهبود قابل نیکه ا رندیمحصولات، به کار گ تیفیکنندگان بازار مقصد و اعمال آن در ک مصرف

و  یهمچون تعاملات شخص یبه عوامل ارتباط توانند یها م در صنعت مورد نظر خواهد شد. شرکت یالملل نیب یابیبازار

کنندگان توجه  عیتوز نیدر نوع صنعت مرتبط با خود و حفظ روابط مثبت با ا یکنندگان خارج عیبا توز باطاتارت

 ازیها که اطلاعات و دانش مورد ن در شرکت یاطلاعات یها کانال یانداز و راه ییشناسا ن،یمبذول دارند. همچن یشتریب

اطلاعات و دانش  یآور جمع یقو میقرار دهد و ت ارشانیها را در صنعت خاص خود به موقع در اخت نان شرکتکارک

 است.  گرید یها هیرقبا، از جمله توص نیمحصولات و همچن انیلازم در بازار و از مشتر

بر  یلمللا نیب یابیبازار یها تیقابل ریاندازه شرکت در تاث یلگریتعد یپژوهش بررس نیهدف ا نیسوم

معنادار  دیمو یچندگروه لیتحل جیخراسان است. نتا یپارک علم و فناور انیبن دانش یها شرکت یعملکرد صادرات

کمتر  یمتفاوت مقدار سطح معنادار یها دازهمختلف شرکت با ان یها نشان داد که در گروه جیاست. نتا ریتأث نیبودن ا

در  یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل ریتاث دهنده معنادار بودن حاصل شد که نشان 05/0از 

 یو ژ (1400و آزاد ) یتوسل یها پژوهش جیهمراستا با نتا جهینت نی. اباشد یبا تعداد کارمندان متفاوت م یها شرکت

بزرگتر بود. اندازه با اندازه  یها شرکت ی( برای)معنادار یبالا بودن آماره ت انگریب جینتا نیاست. همچن ( بوده2023)

 یدهنده برتر و نشان کند یم فایا یاتیعمل طینوع روابط شرکت در داخل و خارج مح نییدر تع یشرکت، نقش مهم
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است، داشتن  شتریب یابیفروش و بازار د،یتول ازمندیاز بازار، ن شتریبه سهم بازار ب یابیاست. از آن جا که دست یرقابت

 یها . شرکتکند یم یاری یرقابت تیمز جادیهدف و ا نیتر، شرکت را در تحقق او اندازه بزرگ یکاف یمنابع مال

دارند که به  یصادرات یها تیاز فعال تیحما یبرا یربهت یاتیعمل یها دارند و روش اریدر اخت یشتریبزرگتر، منابع ب

اندازه شرکت است و  نییتع یها از شاخص یکیفروش شرکت،  زانی. در واقع، مشود یسود م شینوبه خود موجب افزا

فروش هر  زانیکه م نیا لیتر است. به دل از حجم و اندازه بزرگ یباشد، حاک شتریشرکت ب کیفروش  زانیهرچه م

 نیاستفاده از ا نیآن بالاست؛ بنابرا تینیدر همان دوره برخوردار است و درجه ع ییمربوط بودن بالا رجهدوره، از د

شود، با احتمال  یداریاست خر ازیکه ن یبزرگ به واسطه مقدار منابع مال یها شرکت ،یشاخص موثر است. از طرف

و قدرت  اریبزرگ، اخت یها شرکت رانیمد لیدل نیبه هم رد؛یگ یناخواسته قرار م یها در معرض تملک یکمتر

 رانیمد شود یم شنهادیسوم پ هیدارند. با توجه به فرض یمال یها استیو س یگذار هیدرخصوص سرما یشتریب

حجم  کنند یم تیکه در شرکت فعال یخراسان بر اساس تعداد کارمندان یپارک علم و فناور یصادرات یها شرکت

و برداشت از خطرات موجود در  اسیدر مق ییجو صرفه ،یمنابع سازمان نیهمچندهند.  شیفروش سالانه خود را افزا

 نیداشته باشند چون ا یا ژهیبه آن توجه و رانیمد شود یم هیاست که توص یاز جمله مسائل یالملل نیب یها تیفعال

از آن  ن،یمرتبط باشند. همچن یتا اندازه شرکت به طور مثبت با عملکرد صادرات شوند یباعث م ،یسه عامل اساس

نسبت به  یممتاز یو اقتصاد یاسیبا دولت دارند و از قدرت س یشتریبزرگتر، تعامل ب یها که شرکت ییجا

 یها تیبا دولت در جهت کسب حما شتریب یها یاز همکار شود یم هیلذا توص برند، یم کوچکتر بهره یها شرکت

با توجه  ن،ی. همچنرندیشتر بازار در مقصد صادرات بهره گیو کسب سهم ب یابیبازار یها تیدر جهت بهبود قابل یدولت

 هیکوچک و متوسط توص یها کتشر رانیهستند، به مد گذاران هیمورد توجه سرما شتریبزرگتر ب یها که شرکت نیبه ا

منابع خود به  صیدر تخص نیببرند. همچن یشتریبهره ب یاز منابع نامشهود در جهت بهبود عملکرد صادرات شود یم

و اندازه  اتینرخ موثر مال نیها را مورد توجه قرار دهند، چرا که ب شرکت یاتینرخ موثر مال ،یاقتصاد یها تیفعال تسم

خواهند  یو در نتسجه عملکرد بالاتر پردازند یم یکمتر اتیبزرگتر، مال یها دارد و شرکتوجود  یشرکت رابطه منف

 داشت. 

 ها تیو محدود یپژوهش یشنهادهایپ

اندازه شرکت و نوع  یرهایمتغ یلگریبا تعد را یبر عملکرد صادرات یالملل نیب یابیبازار تیقابل ریحاضر، تاث مطالعه

پارک  یها شرکت یوجود داشته باشد که بر عملکرد صادرات یگریعوامل د کرده است؛ ممکن است یصنعت، بررس

مانند تحمل ابهام، ابتکارات  یفرد یها یژگیبه عنوان مثال، و رد؛بگذا ریخراسان در طول بحران تأث یعلم و فناور

عملکرد  یزم برالا یالملل نیب یابیبازار یها تیقابل یارتقا یبرا ینیگزیممکن است جا ،یو منبع کنترل داخل یشخص

و ... اشاره  یمال بعمنا ،ینوآور ،ییبازارگرا ،یصادرات یها یبه استراتژ توان یعوامل م نیصادرات ارائه دهد از جمله ا

پژوهش  نیها لحاظ کنند. ا را در عملکرد صادرات شرکت یشتریب کننده نییعوامل تع دیبا یمطالعات آت ن،یکرد. بنابرا

شهرها انجام و  ریپژوهش در سا نیا شود یم شنهادیخراسان انجام شده است، پ یفناورپارک علم و  یها در شرکت

خالص   جامعه کیبهتر نسبت به  یریگ جهیموجب متمرکز شدن اطلاعات و نت تواند یعمل م نیشود. ا سهیمقا جینتا

را  یگریعوامل د توانند یطالعات مم ریسا نده،یاستفاده کرد. در آ زیعلاوه بر ابزار پرسشنامه از مصاحبه ن توان یشود. م

در  شود یم شنهادی. پدهندمدل انجام  یحیقدرت توض شیافزا یرا برا یشتریب یها سهیبه مدل اضافه کنند و مقا

سود صادرات و  هیمانند صادرات استفاده کنند؛ فروش، حاش ینیع یها از داده ندهیصورت امکان، مطالعات آ
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ها  آن یداخل یها از سوابق حساب میطور مستق به ایها  سالانه شرکت یها گزارش گزارش شده، در یصادرات یدرآمدها

 ریپژوهش تأث جیبر نتا توانند یهست که م ییها تیمحدود ،یپژوهش یها تیفعال ی. همواره در اجرادیبه دست آ

 یها تیاز محدود یکیاز آن نبوده است.  یمستثن زیپژوهش ن نیآن بکاهد که ا یو اتکا میتعم تیبگذارند و از قابل

 یدشوار قع،از عملکرد خود بوده است. در وا قیدق یها ارائه گزارش یها برا شرکت یو همکار لیپژوهش، عدم تما

ملزم به  ،یها از نظر قانون آن رایز رود، یبه شمار م ها تیها هم جزو محدود شرکت ینیعملکرد ع یها به داده یابیدست

ابزار  کیپژوهش پرسشنامه بوده است. پرسشنامه،  نیا یها داده یبزار گردآور. استندیخود ن یگزارش سوابق مال

ابزار  یذات تیبه علت محدود نیداشته باشد. همچن ریپژوهش تأث نیا جینتا در تواند یدارد که م یبیداده معا یگردآور

عدم رغبت  گرید تیدودگذاشته باشد. مح ریها به سؤالات پرسشنامه تأث آن ییپژوهش )پرسشنامه( بر روش پاسخگو

سطح  رپژوهش د نی. اباشد یپرسشنامه ها م لیها و زمان بر بودن تکم پرسشنامه لیپاسخ دهندگان در تکم

پژوهش به کل کشور تأمل کرد.  نیا جینتا میدر تعم نیخراسان اجرا شده است؛ بنابرا یپارک علم و فناور یها شرکت
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Abstract  

 
The maritime transport industry is one of the economic infrastructures of every country and 

one of the main pillars of international trade development. The purpose of this research is to 

identify the nature and dimensions of customer experience management in the maritime 

transport industry based on the customer journey approach. For this purpose, considering the 

theoretical gap regarding the subject of the research, the qualitative approach of foundational 

data theorizing has been used. The data was collected through in-depth semi-structured 

interviews with the executive directors of the manufacturing, trading and shipping companies 

that use the container line of the Islamic Republic Shipping Company to carry export and 

import cargoes. Sampling was done in a purposeful and theoretical manner and after 

conducting 22 interviews, theoretical adequacy was achieved. The results of data coding and 

analysis show that the dimensions of customer experience management in the marine 

transportation industry include the quality of marine transportation, the quality of the 

performance of container terminals in ports, the quality of the performance of the sales force 

and customer services, the quality of providing online services and the quality of agency 

performance. is Based on the results of the research, the customer experience has been 

categorized into three stages before sea transportation, during sea transportation, and after sea 

transportation, and the customer's contact points with the organization and the characteristics 

and challenges faced by customers in each stage have been examined and discussed. . 

  
Keywords: customer experience, customer journey, contact points, sea transportation. 

 

 

 

 
 

                                                           
1
 . PhD student, Department of Business Administration, Central Tehran Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Ira.  Email:hodazadvan@yahoo.com .  

2
 Associate Professor, Department of Business Management, Central Tehran Branch, Islamic Azad University of 

Tehran, Iran (corresponding author(..  Email: bah.kheiri@iauctb.ac.ir . 

3
 Assistant Professor, Business Management Department, Central Tehran Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran .  Email:dr.behroozghasemi@yahoo.com 



       بازاریابی خدمات عمومی                                                                                    لنامه فص                 

   93-74 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    
 

75 

 
 

 

 ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریو ابعاد مد تیماه ییو شناسا پردازی مفهوم
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 دهیچک

  

است. هدف  یالملل نیتوسعه تجارت ب یهر کشور و از ارکان اصل یاقتصاد یربناهایاز ز یکی ییایونقل در حمل صنعت

سفر  کردیبر اساس رو ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریو ابعاد مد تیماه ییپژوهش حاضر، شناسا

 یزپردا هینظر یفیک کردیپژوهش، از رو ضوعدر خصوص مو یمنظـور با توجه به شکاف نظر نیا یاست. برا یمشتر

 ییاجرا رانیبا مد افتهیساختار ¬مهین قیعم های¬مصاحبه قطری از ها¬استفاده شده است. داده ادیداده بن

شرکت  یاز خط کانتینر یو واردات یکه جهت حمل محمولات صادرات یو بار فرابر یبازرگان ،یدیتول های¬شرکت

انجام شد و  یهدفمند و نظر وهیبه ش یرگی¬شد. نمونه یگردآور ند،نمای¬یم ستفادها یاسلام یجمـهور یکشتیـران

آن است که ابعاد  نمبی ها،¬داده لیو تحل یکدگذار جیحاصل شد. نتا ینظر تیمصاحبه، کفا 22پس از انجام 

 های¬ـانهیعملکرد پا تیفیک ،ییایونقل در حمل تیفیشامل ک ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریمد

عملکرد  تیفیارائه خدمات برخط و ک تیفیک ان،یفروش وخدمات مشتر یرویلکرد نعم تیفیدر بنادر، ک ینریکانت

و  ییایحمل در نیح ،ییایبه سه مرحله قبل از حمل در یپژوهش، تجربه مشتر جیاست. بر اساس نتا ها¬یندگینما

 انیمشتر یارویور یها و چالش ها یژگیبا سازمان و و یرشده است و نقاط تماس مشت  یبند دسته ییایبعد از حمل در

 و موردبحث قرارگرفته است  یدر هر مرحله بررس

. 

  

 .ییادری ونقل¬نقاط تماس، حمل ،یسفر مشتر ،یتجربه مشتر :یدیکل های¬واژه
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را به هم متصل  یجهان نیتأم یها رهیونقل که زنج حمل یها ستمیشده امروز، س یو جهان وستهیپ هم به یایدن در

 یدر حوزه داخل ییایونقل در . صنعت حملروند یبه شمار م یاقتصاد ییمحرکه رشد و شکوفا یرویعنوان ن به کنند یم

 یبا اقتصاد جهان یحلقه اتصال اقتصاد داخل یخارجکنندگان و در حوزه تجارت  صنایع با مصرف نیحلقه اتصال ب

 یو واردات کالاها، منجر به تقاضـا برا منظور صـادرات کشورها به ری(. تجارت با سا2012، ریلمزمیو یاست )ان ج

تنها  نه یرانیرابطه بهبود در ارائه خدمات کشت نی. در اشود¬یکنندگان کالا م عنوان حمل به یرانیکشت های¬شرکت

 شیصادرات و واردات کالاها را افزا یبلکه فرصت برا سازد¬یحوزه را منتفع م نیفعال در ا های¬شرکت وکار کسب

 یفرارو یها از چالش یکی ،یالملل نیخواهد بود. در عرصه تجارت ب رگذاریتأث زین یکلان اقتصاد طیداده و بر مح

 انیحفظ مشتر ،یرقابت تیبه مز یابیدست هتمسئله است که ج نیدرک ا ییایونقل در و حمل یرانیکشت یها شرکت

چه  یخارج یرانیخطوط کشتجهت انجام صادرات و واردات به سمت  یبازرگانان داخل افتنیاز سوق  یریو جلوگ

 ییو شناسا یچالش، درک مفهوم تجربه مشتر نیدر پاسخ به ا دیجد یکردهایاز رو یکی. ندیرا اتخاذ نما ییراهبردها

 ،یدر پنج دوره متوال  یابیتوسط مؤسسه علوم بازار ،یپژوهش در خصوص تجربه مشتر انجامابعاد آن است. لزوم 

مطالعات  شتریب وجود، نیشده است. باا مطرح یپژوهش های¬تیاولو نتری¬همعنوان م به 2020تا  2010 های¬سال

ها  در حوزه  (.  و پژوهش2020و همکاران ،  سرکی¬یکننده بوده است)د معطوف به حوزه رفتار مصرف یتجربه مشتر

ر حوزه  د یتجربه مشتر تر قعمی درک(. 2023، تهرو و کولا¬محدود بوده است )پورمونن، جک اریبس بنگاهی¬نیب

B2B جهینموده و درنت یطراح انیرا مطابق با انتظارات مشتر یتا خدمات بهتر دهد یامکان را م  نیها ا به سازمان 

 تر ارتقاء دهند. گسترده ستمیاکوس کیفعالان را در  ریو سا انیکارمندان ، مشتر اتیتجرب

 ییایونقل در در صنعت حمل یکنون پژوهشاست و تا بنگاهی¬نیبازار خدمات ب کی یرانیخدمات کشت نکهیبه ا نظر

و انجام  رسد¬یمشخص به نظر م ینپرداخته است. شکاف نظر یو تجربه سفر مشتر یتجربه مشتر کردیبه رو

 یدر طول سفرها یتجربه مشتر تیریمد نکه،ی. با توجه به اکند¬یم دایحوزه ضرورت پ نیدر ا شتریب یها پژوهش

پژوهش هدف  نی( در ا2018، تایو هار تایخواهد داشت)کاو یها را در پ آن یدارو وفا انیبهبود تجربه مشتر یمشتر

گردد و با در نظر  ییشناسا ییایونقل در و ابعاد آن در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریمد تیاست تا ماه نیبر ا

د و بهبود موجو های¬منظور رفع چالش به یسازمان و مشتر نیب یدیو درک لحظات کل یسفر مشتر کردیگرفتن رو

 تیریمد تیماه»است که  نیپژوهش حاضر ا یپرسش اصل ن،یارائه گردد. بنابرا یمناسب یراهبردها ان،یتجربه مشتر

 «. هست؟ یچه ابعاد و عناصر یو دارا ستیچ ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر

 پژوهش نهیشیو پ ینظر ی. مبان2

 ینظر ی. مبانالف

  یتجربه مشتر 

 یخاص نبوده و از نقاط تماس متعد دادیرو کیو جامع  است که معطوف به   ایپو ای¬دهیپد یمشتر تجربه

 از،ین صیتشخ ،ی)آگاه دیاز خر شیشامل مرحله پ ،یسفر مشتر ندیاست و در مراحل مختلف فرا شده لیتشک

 ردیگ یشکل م دیخر زاستفاده از خدمات )انتخاب و پرداخت( و پس ا ای دی(، مرحله خرسهیجستجو و مقا

عدم  ایو  انیمشتر یو وفادار تی( و منجر به رضا2020و همکاران   ی؛ رادکوسک2015و همکاران ، کندی¬)مککول

اصطلاح  با سازمان و به ی(. از نگاه پژوهشگران، نقاط مواجه مشتر2017و همکاران،   نی)ج گردد یها م آن تیرضا

را  یتجربه مشتر ،یکیزیف طیرائه خدمات به همراه محگوناگون ا حلدر مرا یحوادث بحران ای یقیحق های¬لحظه
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 یچندوجه یپیچیده و ساختار یتیماه یتجربه مشتر ،یصنعت ی(. در بازارها2016)لمون و ورهوف، دهند¬یشکل م

 تتعاملا ندیاز برآ یبازارها ، تجربه مشتر نی(. در  ا2020، کاپلویزر و کلاوس ، 2020و همکاران ،  تلیدارد)و

در تعامل با  ریدرگ نفعانیذ ریسا نیو همچن ییو کاربران نها انیمشتر کنندگان، نیتأم نیب میرمستقیو غ میمستق

بازارها،  نیدر ا یتجربه مشتر تیریمهم مد های¬یژگیاز و یکی( 2020و همکاران،  تلی)و شود¬یحاصل م یمشتر

تجربه  جیرو، نتا نیبازار است. از هماز فعالان  یا با سازمان در شبکه یو تعامل مشتر ییارویلحظات رو تیریمد

شود -یم جادیمختلف ا نفعانیاست که از تعامل و تقابل ذ یبلکه محصول ستین یصرفاً ادراک فرد یمشتر

 (. 2017و همکاران ،  ی)زولکیوسک

  

 تماس نقاط

شده است  لیاز نقاط تماس تشک ای¬از مجموعه کند¬یم یکسب تجـربه ط ریدر مس یکه مشتر یسفر 

سازمان، خدمت و یا یک محصول است  ،یبا نام تجار یمشتر ییاروینقاط تعامل و رو انگرینقاط تماس ب گر،ید عبارت به

)لمون و توئنرات و  ردگی¬یدر برم زینخدمـات و پس ازآن را  افتیخدمات آغاز شده و مراحل در افتیاز در شیکه پ

است چراکه بدون وجود تعاملات  ریانکارناپذ یشترتجربه م یریگ نقاط تماس در شکل تی(. اهم2021همکاران ، 

نقاط  لیوتحل هیجهت، با ثبت و تجز نی(. به هم2018هم به وجود نخواهد آمد )هافمن و نواک ،  ای¬تجربه چیه

 (. 2015)آکاکا، وارگو و شاو ،  افتی دست یتجربه مشتر یابیارز یبرابه درک لازم  توان¬یتماس، م

  

 یمشتر سفر

  

درک تجربه  یمنظور برا نی(. به هم2015نهفته است )آکاکا، وارگو و شاو،  یمشتر یدر قلب سفرها ،یرمشت تجربه

 کیدر  ی(. سفر مشتر2016)لمون و ورهوف،  میداشته باش یاز سفر مشتر یلازم است که درک کامل یمشتر

 کنندگان¬ها با عرضه اط آنو ارتب ملو در تعا انیاست که توسط مشتر یو مراحل دادهایشامل رو یسازمان خدمات

منجر به  یمشتر یسفرها لیراستهولکارهو، تحل دهی(. به عق2018، لیشوند )فولستاد و کووِ-می تجربه خدمات

 که یطور به یسفر مشتر یو طراح یزیر برنامه قت،یدر حق شود،¬یم یابیفروش و بازار یندهایفرآ تر¬قیدق ییشناسا

فروش و  ندیفرا ی( به عنوان معمار2013)گرانت  و همکاران، دینما جادیا نایمشتر یارا بر یا کپارچهی اتیتجرب

انسجام نقاط تماس،  یژگی(. پژوهشگران، سه و2022شود)راستهولکارهو و همکاران ، -یشناخته م یابیبازار

 یدیکل های¬صعنوان شاخ را به یمشتر طینقاط تماس با توجه به شرا ینقاط مختلف تماس و طراح نیب یکپارچگی

نموده،  ریپذ را امکان انیمداوم انتظارات مشتر نیسفرها، تأم تیفیک یاند. ارتقا نموده یسفر خدمات معرف تیفیک

 ، تهرو و کولا¬)جک کند یم جادیخدمات را ا تیفیرا از ک یو درک بهتر شود یم یمنف یمنجر به کاهش بازخوردها

2021 .) 

 پژوهش¬نهیشیپ

  

 نیا نیو روابط ب یتجربه مشتر تیفیک های¬انجام دادند شاخص 2021ه در سال ک یوکلوس، در پژوهش زریکاپلو

 یتجربه مشتر تیفیها ابعاد ک آن یها افتهینمودند بر اساس  یابیو ارز سهیمقا B2Cو  B2B حوزه دو در ها¬شاخص



       بازاریابی خدمات عمومی                                                                                    لنامه فص                 

   93-74 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    
 

78 

 
 

 یعنوان ساختار ه را بهتجرب انیو مشتر ردیگ یبرم در زیرا ن دیعلاوه بر تجربه برند، تجربه خدمات و تجربه پس از خر

 لیوتحل هی(، با تجز2020و همکاران) سریک ی(. د2021و کلوس،  زری)کاپلو کنند یدرک م یکل یابیو ارز یچندبعد

نقاط تماس،  ینمودند که در سه دسته کل ییشاخص را شناسا 12 ،یتجربه مشتر تیریمقاله در مورد مد 143

به  تیفیک صیتخص دهد، یمدل را شکل م یها محور اصل و ابعاد آن ¬یبند دسته نیا رند،یگ یم قرار تیفیو ک طیشرا

و  تلی(. و2020 سر،یک یتجربه است )د یچندبعد تیماه انگریشده، ب از خدمات ارائه انیمشتر یها یابیارز

و  کنترل رابطه )نوع رابطه بعادبا توجه به ا یتجربه مشتر یالگو ،یبنگاه نی( ، در حوزه خدمات ب 2020همکاران)

 قیتحق نیا یها افتهی( ارائه نمودند یو مرحله سفر مشتر ی)نقش مشتر یمشتر تیکنترل نقطه تماس( و ابعاد ماه

 انمشتری و خدمات کنندگان¬عرضه نیتعاملات ب یمصرف یهمانند بازارها یصنعت یآن است که در بازارها نیمب

روابط مؤثر  جادیدر قدرت ا یزمان تجارسا کیدر  یتجربه مشتر تیریمد یو اثربخش دهد¬یتجربه را شکل م

و همکاران  کندی کول¬(. مک2020و همکاران،  تلیآن نهفته است )و یتجار یشرکا زیو ن انیوکار با مشتر کسب

 اصربر نقاط تماس متشکل از عن یمبتن ییانجام دادند، الگو یبنگاه نیکه در حوزه خدمات ب ی(، در پژوهش2019)

 تیری: مدقیتحق نیا یها افتهیارائه نمودند بر اساس  انیو احساسات مختلف مشتر یاختشن های¬ارزش، پاسخ جادیا

. 3،ای¬شهیعلل ر یی. شناسا2،یمشتر دگاهی. استفاده از د1است:  یدیکل نشیمستلزم شش ب انیسفر مشتر

ش از کاه یری. جلوگ5 ان،یمشتر یو شناخت یاحساس های¬پاسخ افتی. در4ر،پذی¬بیآس های¬بخش ییشناسا

آن  انگریو پژوهش ب نهیشیو پ ینظر یمبان بندی¬. جمعیبهبود تجربه مشتر یاقدامات برا یبند تی.اولو6فروش، 

نشده است و ابهامات  ییشناسا ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریو ابعاد مد تیاست که تاکنون ماه

و ابعاد  تیماه ییپژوهش، شناسا نیموجود، هدف ا یظربا توجه به شکاف ن  ن،ینابراحوزه وجود دارد. ب نیدر ا یادیز

 است. یسفر مشتر کردیبر اساس رو ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریمد

 پژوهش شناسی روش

  

سفر  کردیبا توجه به رو ییایونقل در در صنعت حمل یو ابعاد تجربه مشتر تیماه ییپژوهش حاضر شناسا هدف

در صنعت  ژهیو ، نو بودن موضوع به  یبنگاه-نیب یابیدر حوزه بازار یتجربه مشتر هدیچیپ تیاست. ماه یمشتر

 عیمنحصربه فرد در صنا طیو شرا اماتواحد، و الز یپرداز محقق، عدم مفهوم ینظر تیحساس ،ییایونقل در حمل

در صنعت  یجربه مشترت تیریو ابعاد مد تماهی کشف منظور¬را به  ادیداده بنـ یفیمختلف، لزوم استفاده از روش ک

 نیاستفاده شده است، ا ادیداده بن هیظاهرشونده نظر کردیپژوهش از رو نی. در اسازد¬یموجه م ییایونقل در حمل

 یندارد و به جا ای¬شده نییتع شیمفروضات از پ دهد،¬می ارائه ها¬داده قیجهت تلف تری¬عمتنو یالگوها کردیرو

 مرحله سه در ها¬داده یکدگذار وهیش نی. در اکند¬یبطن داده ها کنکاش مرا از  هنظری ها،¬به داده هینظر لیتحم

پژوهش بر اساس هدف، در گروه  نی(. ا2007و هالتون، سری)گلردگی¬یانجام م یو نظر یباز، انتخاب کدگذاری

توصیفی غیرآزمایشی قرار  های پژوهش دسته در ها¬کاربردی و ازنظر نحوه گردآوری داده-بنیادی های¬پژوهش

 ،یدیتول های¬شرکت ییاجرا رانیو مد یرانیو کشت ییایونقل در پژوهش، خبرگان صنعت حمل نای در. گیرد¬می

 ایمنظور حمل بار خود جهت صادرات و  به فعالیت هستند و به غولکه در ایران مش یبارفرابر های¬و شرکت یبازرگان

به  یریگ شده است. نمونه  در نظر گرفته یجامعه آمار عنوان . بهندنمای¬یاستفاده م یرانیواردات کالا، از خدمات کشت

استوار  العهموردمط یمحور واحدها اریهدفمند و مع نشیهدفمند برگز یریگ انجام شد، نمونه یهدفمند و نظر وهیش
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تا با  کند¬یم یپژوهشگر سع  وهیش نی(. در ا1395است )فراستخواه،  یقضاوت یرگی¬نوع نمونه یاست و به عبارت

 قطری از ها¬پژوهـش داده نیموردنظر بپردازد. در ا دهیپد یافراد به واکاو نیاز دانش ونظرات آگاه تر یریگ¬بهره

و  یبازرگان ،یدیتول های¬شرکت کیلجست رانیو مد ییاجرا رانیبا مد افتهیساختار مهین قیعم های¬انجام مصاحبه

شد  و با انجام  یهستند، گردآور رانیا یاسلام یجمهور یشرکت کشتیران یکه طرف قرارداد خط کانتینر یبارفرابر

 هیتناسب نظر  های¬اعتماد پژوهش، از شاخص ــتیسنجش قابل یحاصل شد. برا ینظـر تیمصاحبه، سطح کفا 22

 یابیمنظور ارز استفاده شد. به هیاصلاح نظر تیو قابل یریکاربردپذ  اد،یداده بن هیبا داده ها، مرتبط بودن نظر

کنندگان در پژوهش قرار  نفر از خبرگان و مشارکت 5 اریپژوهش در اخت های¬افتهیو مرتبط بودن، تناسب  یارهایمع

اصلاح، با استفاده از  تیقابل اریشد. مع افتیدر اه¬آنان در خصوص صحـت و تناسب داده یدییگرفت و نظرات تأ

 در ها،¬مستمر داده سهیو مقا یشیبازاندو  ینیبازب ،ینظرات خبرگان و با توجه به ارتباط مداوم محقق با بافت پژوهش

 یمشابه بررس های¬تئوری با ها¬شباهت و ها¬تفاوت ،یرکاربردپذی ازلحاظ. شد حاصل ها¬داده یگردآور ندیفرا طی

 ییایپژوهش از روش پا ییایپا یکم یمنظور بررس استفاده شد. به ییایونقل در نظرات خبرگان در صنعت حمل ازو 

را نشان  یمناسب ییایدرصد محاسبه شد که پا 87معادل  یده شد و شاخص توافق درون موضوعدو کدگذار استفا نیب

کاربرد و  تیحوزه قابل نیش دانش موجود، در ایپژوهش علاوه بر افزا جیآن است که نتا نیبازخوردها، مب دهد¬یم

 ، ارائه شده است. 1شوندگان در جدول  مصاحبه یاستفاده دارد. مشخصات آمار
 

 شوندگان مصاحبه ی. مشخصات آمار1 جدول

 تیفعال نهیزم نوع شرکت نام شرکت یپست سازمان  کد

 کاغذ هیواردات مواد اول یصنعت ،یدیتول آوا سلولز رعاملیمد 1 واردکننده

 فولاد هیواردات مواد اول یفولاد عیصنا سپاهان امیپ نیشرکت زر کیلجست ریمد 2 واردکننده

 واردات قطعات خودرو یصنعت ،یدیتول بهمن یگروه خودروساز کیلجست ریمد 3 واردکننده

 واردات قطعات خودرو یصنعت ،یدیتول لیفردا اتومب یبازرگان ریمد 4 واردکننده

 واردات قطعات خودرو یصنعت ،یدیتول پایسا کیلجست ریمد 5 واردکننده

 ودروواردات قطعات خ یصنعت ،یدیتول خودرو رانیمد کیلجست ریمد 6 واردکننده

 کیواردات قطعات الکترون یادار یها-نیماش دیتول رانیماد یبازرگان ریمد 7 واردکننده

 یواریکاغذد هیواردات مواد اول یبازرگان ،یدیتول پارس یبازرگان یبازرگان ریمد 8 واردکننده

 یواردات ابزارآلات صنعت یابزارآلات صنعت ملل شتازیابزار پ رعاملیمد 9 واردکننده

 یشیسرما های¬¬واردات دستگاه یصنعت ،یدیتول مکران ستمیس هیتهو رعاملیمد 10 نندهواردک

 یمیصادرات محصولات پتروش یمیپتروش یمیپتروش یبازرگان کیلجست ریمد 1 صادرکننده

 کیو سرام یصادرات کاش یبازرگان اعتماد یانگار سازه رعاملیمد 2 صادرکننده

 یمیصادرات محصولات پتروش یمیپتروش انتخاب رنیاستا یپل کیلجست ریمد 3 صادرکننده

 یمیصادرات محصولات پتروش یمیپتروش ساسول ایآر یمیپتروش کیلجست ریمد 4 صادرکننده

 یمیصادرات محصولات پتروش یمیپتروش مارون یمیپتروش کیلجست ریمد 5 صادرکننده
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 رداتصادرات و وا بارفرابر  ایک ایآوش در یمعاون بازرگان 1 بارفرابر

 صادرات و واردات بارفرابر یآب یایدر دیخورش یبازرگان ریمد 2 بارفرابر

 صادرات و واردات بارفرابر کلجستی¬سان یبازرگان ریمد 3 بارفرابر

 صادرات و واردات بارفرابر حمل کالا شرویپ رعاملیمد 4 بارفرابر

 واردات صادرات و بارفرابر مانیتجارت ا ایدر یبازرگان ریمد 5 بارفرابر

 صادرات و واردات بارفرابر هماهنگ بار یبازرگان ریمد 6 بارفرابر

 صادرات و واردات بارفرابر فراسو بار رعاملیمد 7 بارفرابر

  

 پژوهش های¬یافته

  

 و درآمد متن صورت به ها¬مصاحبه یصوت لفای مصاحبه انجام از پس ها،¬داده لیمنظور تحل پژوهش حاضر، به در

انجام  یو نظر یباز، انتخاب کدگذاری مرحله سه در ها¬داده یشد. کدگذار یشیو بازاند بازخوانی ،ها¬متن سپس

 یمرتبط با تجربه مشتر ممفاهی قالب در ها داده و شدند مقایسه یکدیگر با ها¬آمده از مصاحبه دست . کدهای بهدیگرد

 شدند. یبند و دسته ییو ابعاد آن شناسا

  

  ها¬داده ی. کدگذارالف

شود.  داریپد یکه اثرات ظهور مقوله محور ابدی¬یادامه م زمانی تا ها،¬آزاد داده یباز، کدگذار یمرحله کدگذار در

 یچگونگ ،ینظر یسروکار دارد. و در مرحله کدگذار یمحور دهیپد یبرا یبا کدگذار ،یانتخاب یمرحله کدگذار

. در شوند¬یم یهستند، مفهوم ساز مفروض هینظر کیبه صورت  قیتلف یکه برا یقیحق یکدها انیارتباط م

آن است.   یپژوهش بوده و هدف از پژوهش بررس یکانون و مضمون اصل یمحور دهیپد اد،یداده بن پردازی¬هینظر

 ییایحمل در ندیفرا تیاست که با توجه به ماه ییایونقل در در حمل یمطالعه، تجربه مشتر نیدر ا یپدیده محور

 حیمراحل تشر نیاست. در ادامه هرکدام از ا ییایحمل و بعد از حمل در نیح ،ییایدر لشامل سه مرحله قبل از حم

 خواهد شد. 

 ییایقبل از حمل در یمشتر تجربه

  

عنوان  به انیکه مشتر هایی¬از چالش یکیو  یرانیانتخاب خط کشت یارهایاز مع یکی ،یرانیخطوط کشت در

( ، در 2حمل بار است.   مصاحبه شونده با کد )واردکننده  های¬نرخ واردکننده با آن مواجه هستند، ایصادرکننده و 

ونقل  مربوط به حمل کیدر لجست ها¬نهیزه شتریب نکهیبا توجه به ا»اشاره داشت:  ها متیها و ق خصوص نرخ

خواهد داشت. لذا  دیتول نهیو هز هیمواد اول هیشده کل تمام نهیبر هز میمستق ریتأث ها¬نهیکاهش هز شود¬یم

روند انجام  یقسمت منجر به کند کیاشکال در  ،ای¬رهیزنج های¬تیدارد، در فعال تیشده اهم تمام های¬نهیزه

اشاره  یرانیانتخاب خط کشت یارهایمرحله به مع نی(، در ا3. شرکت )بارفرابر«شود¬یم ـدیکارها و متوقف شدن تول

داشتن  اریمجاز در اخت یتعداد روزهامناسب و  یده متیو ارائه خدمات خوب، ق دهی¬سینحوه سرو»داشت: 

در انتخاب خط  که یعوامل»(، مطرح کرد: 3)صادرکننده «. دارد تیما اهم یدر بندر مبدأ و بندر مقصد برا نریکانت
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«. هست ها¬متقی و محمولات حمل زمان¬مدت ها،¬یکشـت تیو ظرف رهایدارند: تعداد مس تیاهم یرانیکشت

دهندگان  از منظر پاسخ ،ییایاز آن است که در مرحله قبل از حمل در حاکی ها¬حاصل از مصاحبه های¬داده لیتحل

هست و  یناوگان ملّ یرانیخط کشت»(، اشاره داشت: 2)واردکننده باره نیدارد. درا یا ژهیو تیبرند سازمان اهم گاهیجا

 یارزشمند کی یان ملناوگ»(، اظهارکرد: 2)صادرکننده «. است یاز خط داخل تیحما یبازرگان یشرکتها تیاولو

 دینبا یفعال هست، سراغ خطوط خارج یخط داخل یوقت یانتخاب خواهد بود، با وجود عرق مل  نهیگز نیاست و اول

مبدأ و مقصد، نرخ  یقرارداد نرخ حمل بار، بر اساس بندرها ،مشتری توافق صورت در ها،¬. پس از اطلاع از نرخ«رفت

منعقد  یو شرکت مشتر یرانیخط کشت نیب نریداشتن کانت اریز در اختمجا یپرداخت، تعداد روزها وهیحمل، ش

است، در  یتوسط مشتر نریرزرو کانت خواستارسال در ،یقرارداد، نقطه تماس بعد نیا افتی. بعد از در شود¬یم

 فرستنده بار جهت نـدهیو پس از اخذ آن، نما گردد¬یاعلام م یشماره رزرو به مشتر کیدرخواست  نیپاسخ به ا

 نر،یکانت لی. پس از تحودنمای¬یمراجعه م یریدر بندر بارگ ینریکانت انهیبه پا ها،¬نهیو پرداخت هز نریکانت لیتحو

در سامانه ثبت  یشماره پلمپ، درخواست سفارش حمل، توسط شرکت مشتر افتیو در نریکانت لبار داخ دمانیچ

پر به  نریکانت تیدرنها ،یرانیخط کشت دییپس از تأ شود،¬یم یبارگذار زین یصادرات یو اسناد و مجوزها گردد¬یم

 یریبارگ ستیدر ل نریو کانت گردد¬یارائه م یریبندر بارگ انهیتوسط فرستنده بار به پا یهمراه اصل اسناد صادرات

با توجه به حجم سفارش و تعداد »(، در خصوص قراردادها اظهار کرد: 7. )واردکننده ردگی¬یقرار م یکشت

با حجم بار بالاتر،  ژهیو انیمشتر یشود و برا شتریبهتر هست که زمان اعتبار قراردادها ب ،یرخواستد ینرهایکانت

شوندگان  از مصاحبه یکی نریدر خصوص روند اخذ شماره رزرو کانت«. گرفته شود ظردر ن یشتریمجاز ب یتعداد روزها

 یبرا یکمتر هست. گاه یتلفن ییپاسخگو نریتدر قسمت واردات در بخش رزرو کان»داشت:  انی(، ب3با کد )بارفرابر 

 «.شود، دیبا یادیز یریگیاز بنادر پ یدر برخ نریکانت افتیدر

  

 ییایهنگام حمل در یمشتر تجربه

 انیتجربه مشتر وه،یش نیاست. در ا یمجاز یفضا قیتعامل مشتریان با سازمان، غالباً از طر ییایهنگام حمل در در

در  یمرحله، مشتر نی. در اگردد¬یقرار گرفت، بارنامه  صادر م یعرشه کشت یه بار روک یمتفاوت خواهد بود. زمان

. دنمای¬یکالا  در کشور مقصد ارسال م داریخر یو برا نموده افتیدر یرانینقش فرستنده بار ، بارنامه را از خط کشت

آن هستند، امکان  یجستجو در انیکه مشتر یموارد نتری¬از مهـم یکی ،یکشت یبر رو ـنریکانت یریپس از بارگ

(، 6شونده با کد )واردکننده  به مقصد است. مصاحبه یکشت دنیرس قیو زمان دق نریکانت تیوضع یابیو رد یریرهگ

 هیموقع اعلام به افتیدر در ریکارخانه است، تأخ دیجهت خط تول یمحمولات واردات نکه،یبا توجه به ا»نمود:  راظها

خواهد شد. لذا، خواستار  دیدر خط تول یمشکلات و ناهماهنگ جادیسال محمولات موجب ادر ار ریورود و متعاقباً تأخ

 «.موقع انجام شود ورود بار به هیارسال اعلام نیمچنمحموله و ه تیدر مورد وضع ها یرسان تا اطلاع میآن هست

  

 ییایبعد از حمل در یمشتر تجربه

  

را  یو مراحل   یادار فاتیتشر انیمشتر ،یکشت یاز رو نریانتک هیبه بندر مقصد و پس از تخل یکشت دنیرس هنگام

 یتا کالا کند¬یم یط یکه مشتر یریمرحله، مس نیدر ا ند،ینما افتیخود را در های¬تا محموله کنند¬یم یط
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 های¬نهی: پرداخت هزشود یگام م نیچند ملشا ندیفرا نی. ادهد¬یرا شکل م یتجربه مشتر د،ینما صیخود را ترخ

بار به خط  رندهگی¬لیاسناد و مدارک لازم توسط تحو ریو ارائه بارنامه به همراه سا میالا از گمرک، تسلک صیترخ

کالا و  هیتخل ،یپر وارواردات نریکانت لیکالا و قبض انبار در مرحله بعد تحو هیصیسند ترخ افتیو سپس در یرانیکشت

که توسط  یینها حساب هیحق توقف و تسـو های¬نهیهز هیتسو ه،یدر بندر تخل انهیبه پا یخال نریکانت ودتع تیدرنها

سخت و  هیصیترخ افتیروند در»(، مطرح کرد: 1)واردکننده ه،یصیدر خصوص روند اخذ ترخ شود¬یانجام م انیمشتر

 «.است زمانبر زین یمراجعه حضور ،ینترنتینوبت ا  افتیدر رغمیشده است و عل دهیچیپ

  

 . نقاط تماس ب

 و کولا¬نقاط تماس است )جک یابیو ارز ییمستلزم شناسا انیدرک تجربه مشتر نکه،یتوجه به ا پژوهش حاضر با در

و  انیشد و تجربه مشتر ییشناسا یسفر مشتر های¬گام ،یتجربه مشتر تماهی شناخت جهت( 2021 تهرو،

 یها یژگی، و2ل شد. در جدو یبررس انیبا سازمان از نگاه مشتر یارائه خدمات در نقاط تعامل مشتر های¬یژگیو

 در هر کدام از نقاط تماس ارائه شده است. ان،یشده از مصاحبه با مشتر استخراج یو کدها تیبااهم

 

 بر اساس نقاط تماس یمحور دهیمرتبط با پد ممفاهی و ها¬. مقوله2 جدول

  یسفر مشتر مرحله

  یمحور کد

  تعامل نقاط

 ارائه خدمات در هر نقطه تیفیک

  خدمات افتیاز در قبل

 )صادرات( ییایقبل از حمل در یمشتر تجربه

 ،یالملل نیبرند، شبکه حمل ب گاهیتجربه گذشته، جا غات،یتبل و جستجو ازین صیتشخ :   فرستنده باریمشتر نقش

 رهایو تعداد مس ییایپوشش جغراف

 ها نرخ یریپذ رقابت  متیاستعلام ق  

 انجام خدمات نیح

 حمل محمولات هیحق توقف در بندر مبدأ و مقصد، کرا یبار قرارداد، تعداد روزهامدت اعت انعقاد قرارداد  

 سرعت صدور شماره رزرو هیدییتأ افتیمرحله درخواست رزرو و در  

 سرعت ارائه خدمات  نامه یمعرف افتیو در انینامه در خدمات مشتر گذاشتن چک ضمانت  

 نریموقع کانت به صیو تخص نیتأم  یخال نریکانت لیو تحو یریبندر بارگ انهیدر پا یمشتر ندهیحضور نما  

 یمشتر یمتناسب با تقاضا

 یریبرگه نظارت بارگ ،یریمجوز بارگ ،ی)پروانه گمرک تیدر سا یتوسط مشتر یآپلود کردن اسناد صادرات  

 تیسرعت سا  کالا(

 یاتیعمل ییکارا  بندر مبدأ انهیدر پا یرانیکشت یندگیبه نما یپر  به همراه اصل اسناد صادرات نریارائه کانت  

 انهیپا
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حق توقف در مبدأ نهیصدور بارنامه، هز نهیو هز یمحل یها نهیهز یحمل توسط مشتر یها نهیپرداخت هز  

 ها پرداخت یسهولت و راحت 

 تیسرعت سا  تیبارنامه از سا سینو شیپ افتیدر  

 موقع اسناد حمل صدور به بارنامه اصل افتیدر یبرا انیبه خدمات مشتر یمراجعه مشتر  

 یکشت یبر رو نریکانت یریبارگ 

 من،یا یریبارگ ،یبرنامه منظم سفر کشت  موقع و به قیدق یها یرسان اطلاع ییایهنگام حمل در یتجربه مشتر 

 ییایزمان حمل در موقع و مطابق با برنامه، مدت به

 یفناور های¬رساختیو ز یابیت ردسرعت و سهول  نریکانت تیبرخط وضع یابیامکان رد   

 یموقع و مطابق با برنامه اعلام به من،یا هیتخل  به بندر مقصد یورود کشت هیاعلام افتیدر  

 یکشت یاز رو نریکانت هیتخل 

  

 )واردات( ییایبعد از حمل در یمشتر تجربه

 

پروانه ورود  نر،یکانت هیتخل ،ییجا جابه ،هیصیترخ یها نهیو پرداخت هز حساب هیتسو بار رندهیگ لی: تحویمشتر نقش

 دقت و سرعت صدور صورتحساب و نحوه پرداخت نسخه اصل بارنامه 3 میو تسل نریخسارت کانت مهیموقت، ب

 سرعت و نحوه ارائه خدمات  و قبض انبار هیصیاخذ ترخ  

 ییکارا در بندر مقصد یرانیکشت یندگیبه نما یخال نریو عودت کانت یپر توسط مشتر نریکانت افتیدر  

  یخدمات انباردار انه،یپا یاتیعمل

و ارائه  یاعتبار لاتیتسه رکردید یها نهیو در صورت لزوم پرداخت هز یینها حساب هیتسو  خدمات افتیاز در بعد

 انیاز مشتر تیجهت حما ژهیو داتیبا توجه به حجم بار و سابقه عملکرد، اتخاذ تمه رکردید یها نهیدر هز فیتخف

  

 ییایدر صنعت حمل و نقل در یتجربه مشتر تیری. ابعاد مدج

 

مشترک  های¬یژگیو یبند دسته م،یمفاه سهیها، مقا مستخرج از مصاحبه یکدها لیو تحل یپژوهش با بررس نیا در

 تیریمد یآمد. ابعاد اصل دیپد یبعد اصل 5بعد از انجام هر مصاحبه  یا مرحله یبعد پرداز یبعد و به عبارت کیدر 

در  ینریکانت انهیعملکرد پا تیفی. ک2 ،ییایدر ونقل حمل تیفی. ک1اند از:  عبارت ییایونقل در در حمل یتجربه مشتر

عملکرد  تیفی. ک5ارائه خدمات برخط،  تیفی. ک4 ان،یفروش و خدمات مشتر یرویعملکرد ن تیفی. ک3بنادر، 

 ارائه  شده است. 3 مرتبط با آن ، در جدول میابعاد و مفاه نی. اها¬یندگینما

  

 یتجربه مشتر تیریمرتبط با ابعاد مد ممفاهی و ها¬. مقوله3 جدول

  

 ای¬خوشه مقوله یاصل های¬مقوله یفرع های¬مقوله میمفاه

برنامه  یدر بنادر، زمان ورود کشت یبه کشت یاجازه پهلو ده ،یحرکت کشت قیموقع، زمان دق به هیو تخل یریبارگ
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 یمحور دهیپد ییایونقل در حمل تیفیک یمنظم سفر کشت

 یمشتر تجربه

   ییایزمان حمل در مدت بار از بندر مبدأ تا بندر مقصد ییجا جابه زمان مدت

   ها یکشت تیتعداد و ظرف مناسب در بندرها تیبا ظرف درهایو ف ها یکشت تعداد

موقع  به صیو تخص نیتأم قف و تخت...(بدون س ،یخچالیبزرگ،  ،ی)معمول نریتنوع و اندازه کانت نر،یکانت یموجود

  در بنادر ینریکانت انهیعملکرد پا تیفیک نریکانت

 ییکارا یو واردات یصادرات یبارها یبرا نریو عودت کانت لیتحو یراحت ها، انهیدر پا یبندر اتیو عمل زاتیتجه یمنیا

   انهیپا یاتیعمل

   یجود انبار و خدمات انباردارو  یانباردار های¬نهیانبار و هز یانبار، فضا تعداد

  انیفروش و خدمات مشتر یرویعملکرد ن تیفیک ییپاسخگو در دسترس بودن ،یلیمیو ا یتلفن ییپاسخگو

   سرعت ارائه خدمات موقع اسناد حمل، به لیو تحو صدور

 تیریمد انیتراز مش تیجهت حما داتیاتخاذ تمه ان،یمشتر یازهایمستمر ن شیپا ان،یتعاملات با مشتر توسعه

   یارتباط با مشتر

  ها یندگیعملکرد نما تیفیک ها¬یندگیشبکه نما ها¬یندگینما یو گستردگ تعداد

   ها¬یندگینما اراتیحدود اخت یبا سازمان مرکز یکپارچگیو  یهماهنگ زانیم

   ها¬یندگینحوه عملکرد نما سهولت و سرعت ارائه خدمات ،یدانش کار تخصص،

ارائه خدمات  تیفیک انیمشتر یستمیس دسترسی سطح ها¬اسناد و گزارش افتیمدارک و در یبارگذار امکان

  برخط

    ها¬پرداخت امکان

   ها یرسان اطلاع نریکانت تیوضع یابیرد

    یاعلام ورود کشت ،یجدول برنامه سفر کشت ها،¬نرخ

   تیسا وب های¬یژگیو تیسا سرعت

    بودن روز به

  بودن کاربرپسند

   

 ییایونقل در حمل تیفیک .1

با آن  انیکه مشتر هایی¬چالش نتری‌¬که از عمده دهد یدهندگان نشان م پاسخ یها داده لیپژوهش، تحل نیا در

و مطابق با برنامه  منیموقع، ا به یریو بارگ هیبار، تخل ییجا زمان جابه ،ییایمواجه هستند، برنامه منظم سفر در

 یعوامل گریاز د یکشت یسفرها یو توال رهایمس ها،¬یکشت تیتعداد و ظرف نی. همچناعلام شده است بندی¬زمان

 ی(، در خصوص برنامه منظم سفر کشت2شونده با کد)صادرکننده دارند. مصاحبه تیاهم انیمشتر یهستند که برا

بخش مختلف کردن چند  تیریبازرگان ممکن است با آن مواجه شود مد کیکه  یاز مسائل یکی»اظهار کرد:  نیچن

 رییتغ ایو  یحرکت کشت قیاگر برنامه دق شود¬یکارخانه مختلف به سمت بندر مبدأ حمل م 6تا  5است بار از حدود 
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 تیاهم یلیخ قیزمان دق ادیحجم بار ز ینخواهد شد، برا جادیا نهیزم نیدر ا یموقع اعلام شود،مشکل به بندی¬زمان

دارد، در شرکت  تیها اهم-برنامه نسرعت عمل و منظم بود»کرد:  انی(، ب9کننده کننده با کد )وارد مشارکت«. دارد

شرکت  دهی. به عق«شود¬یمتوقف م ها¬تیو کار افراد و فعال شود¬یم جادیا دیبرسد وقفه در تول ریاگر بار د یدیتول

 «.دارد تیبار اهم لتحوی زمان و کالا حمل زمان¬مدت ،یرقابت عیبقا در صنا یبرا»(، 7)بارفرابر

  

 ینریکانت انهیعملکرد پا تیفیک .2

  

 یدر واگذار انهیپا یاتیعمل ییکارا ان،یمطابق با درخواست مشتر نریموقع کانت به صیو تخص نتأمی ¬پژوهش نیا در

 یبندر های¬در محوطه یو واردات یصادرات یترهایبا توجه به تعداد کانت یو خدمات انباردار انیبه مشتر نریکانت

خصوص اظهار  نی(، در ا10.)واردکنندهدهند¬یم نشانرا  ینریکانت انهیعملکرد پا  تیفیهستنند ک اییه¬مقوله

هم  یدر گرفتن انبار خصوص ستیمثل چابهار کمبود فضا و انبار هست، انبار گمرک جوابگو ن یدر مناطق»داشت: 

 نفع ¬به نیو ا شود¬یانجام م تر عیسر نریکانت هیشود تخل شتریوجود دارد اگر تعداد انبار در چابهار ب تیمحدود

 نکهیا»( اشاره داشتند: 2و صادرکننده 1)بارفرابرکدهای با دهندگان¬پاسخ«. صاحب کالا خواهد بود و یرانکشتی

 ها¬نهیدر وقت و هز ییجو هست و باعث صرفه تیمز کیدر تهران وجود دارد  یخال نریکانت لیتحو یانبارها

 .«شود¬یم

  

 انیفروش و خدمات مشتر یروینعملکرد  تیفیک .3

  

 تیریسرعت ارائه خدمات و مد ،ییآن است که پاسخگو انگربی ها¬حاصل از مصاحبه های¬داده لیو تحل یبررس

شوندگان در رابطه با  مصاحبه یها از پاسخ یهستند. برخ انیاز نگاه مشتر تیبااهم ییها یژگیو یارتباط با مشتر

حمل  های¬نرخ یرانیانتخاب خط کشت یبرا: »دکر انی(، ب5است: )صادرکننده  لیشده به شرح ذ خدمات ارائه تیفیک

 یدارند، ارائه خدمات مطلوب سود دوجانبه را برا تیاهم ییو پاسخگو یده بار و نحوه خدمات ییجا-بار، زمان جابه

برخورد و تعامل  و از نحوه یرانیخدمات کشت تیفیاز ک» (، اشاره داشت: 5. )واردکننده«کند¬یدو شرکت فراهم م

.شرکت )بارفرابر «دینما تیحما یداخل دکنندهیاز تول یاست که ناوگان مل نیوجود دارد و انتظار بر ا تیکارکنان رضا

 یشتریب تیاهم یمدار یبه مشتر دیشوند و با یبانیو پشت تیحما شتریب  انیمشتر رود¬یانتظار م»(، مطرح کرد: 4

 «.داده شود

  

 برخط  ارائه خدمات تیفیک .4

 های¬یژگیاطلاعات و و یدهندگان استخراج شد، عملکرد فناور پاسخ های¬داده لیکه از تحل یگریمقوله د 

سامانه و  قیاز طر یامکان دسترس» ( اظهار نمود: 5دهنده با کد )واردکننده  خصوص پاسخ نیاست. در ا تیسا وب

 تر¬کارها را سهل تیسا»نمود:  انی(ب1ارفرابرشرکت )ب«. ارزنده هست یژگیو کیبار در هرلحظه  تیوضع یریگیپ

 . شود¬می انجام تر¬کارها راحت ت،یسا قطری از ها¬حساب صورت افتدری امکان با است، کرده

  

 و شعب  ها¬یندگیارائه خدمات در نما تیفی.ک5
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بنادر  های¬یدگنیارائه خدمات در نما وهیآن است که سرعت و ش انگریدهندگان ب پاسخ های¬داده سهیو مقا لیتحل

و  ها یندگینما ریو سا یها با سازمان مرکز آن یکپارچگیو  یهماهنگ زانیکشورها، م ریکشور و بنادر سا یجنوب

 هستند. انیمشتر جربهت یرگی¬کارکنان شعب از عوامل مؤثر بر شکل یتخصص و دانش کار

  

 یبر تجربه مشتر رگذاریتأث ای¬نهی. شرایط زمد

  

. رگذارندیتأث یمحور دهیاما بر پد ستند؛یزا هستند که تحت کنترل شرکت ن از عوامل برون یا¬مجموعه ط،یشرا نیا

عنوان  به ،یاقتصاد طیو مح یاسیس طیمح طیاز شرا یا ها، مجموعه حاصل از مصاحبه یها داده لیبا توجه به تحل

ازجمله  یاسیهندگان به عوامل سد پاسخ شتریخصوص، ب نیشده اند. در ا ییشناسا یبر تجربه مشتر رگذاریعوامل تأث

اشاره  یتجارت خارج نیو قوان یگمرک نیارز، قوان صیتخص طیو شرا یبانک نیمانند قوان یو عوامل اقتصاد میتحر

کالا  صیانتقال و ترخ(: »2است: )واردکننده لیعوامل به شرح ذ نیدهندگان درباره ا از اظهارات پاسخ یداشتند. برخ

مواجه  ینگینقد نیو واردکننده را با مشکل تأم یدیتول های¬نرخ ارز شرکت دیشد راتییتغو  یمیتحر طیشرا جودباو

مواجه  رکردیو د یانباردار های¬نهیبا هز ینشود و مشتر صیموقع ترخ امکان وجود دارد که کالا به نیکرده است و ا

 یارز باعث طولان نیظار در صف تأمجامع تجارت و انت نهثبت سفارش در ساما یشیرایالزامات و(: »9واردکننده«.)شود

 یمتفاوت اخذ شود و پس از ط های¬مختلف از سازمان یمجوزها دیثبت سفارش با یبرا شود،¬یشدن روند کارها م

 یوقت شود¬یمصرف م یداخل دیکه در بخش تول ییکالاها ی. براشود¬یانجام م صیترخ یروند مشکلات ادار

(: 3شرکت )بارفرابر «شود¬یم یدیتول ییشده محصول نها تمام یبها شیشود منجر به افزا ادیحمل ز های¬نهیهز

مختلف،  های¬و روند اخذ مجوزها از سازمان یواردات یارز به کالاها صیتخص طیشرا لیاز صاحبان کالا به دل یبرخ»

 نیا جهیدرنت ندینما صیتوانند در زمان مقرر کالا را از گمرک ترخ-یو نم دهند¬یانجام م ریثبت سفارش را با تأخـ

 ای¬نهیزم طیشرا یباز و محور یکدگذار جی، نتا4جدول «. حق توقف خواهد شد یها-نهیهز جادیامر باعث ا

 . دهد¬یرا نشان م یرانیو کشت ییایونقل در در استفاده از خدمات حمل یبر تجربه مشتر رگذاریتأث

  

 ای¬نهیزم طیمرتبط با شرا ممفاهی و ها¬. مقوله4 جدول

 ای¬خوشه مقوله یاصل های¬مقوله یفرع های¬لهمقو میمفاه

 یا نهیزم طیشرا یاسیس طیمح طیشرا میتحر طیشرا یرانیو تبعات حاصل از آن در کشت میتحر

    یالملل-نیب های¬در انتقال وجوه در پرداخت مشکلات

    بنادر یدر برخ ها¬یکشت یریامکان تردد و پهلوگ عدم

  یاقتصاد طیمح طیشرا یو خارج یبازار داخل طیاشر ارز صیتخص طیو شرا یبانک نیقوان

    رانیا یتجارت خارج نیو قوان یگمرک نیقوان

    یاقتصاد های¬و بحران یو جهان ای¬منطقه های¬نرخ

 

 پژوهش مدل
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 ی، طراح1پژوهش مدل پژوهش مطابق با شکل  های¬افتهیصورت گرفته و بر اساس  های¬لیو تحل هیپس از تجز 

به عنوان عوامل  یو اقتصاد یاسیس طیمح طیآن است که شرا انگریب ینظر یحاصل از کدگذار یها¬افتهی. دیگرد

برند است و ابعاد  گاهیجا یتجربه مشتر برعوامل مؤثر  گریاز د رگذارند،یتأث یتجربه مشتر تیریبر مد یطیکلان مح

فروش و خدمات  یرویلکرد نعم تیفیدر بنادر، ک ینریکانت انهیعملکرد پا تیفیک ،ییایونقل در حمل تیفیک

 نهیبه تیریهستند که جهت مد هایی¬مقوله ها،¬یندگیعملکرد نما تیفیارائه خدمات برخط و ک تیفیک ان،یمشتر

پژوهش،  های¬افتهیبر اساس  نی. علاوه بر ارندیمدنظر قرارگ یستیبا سازمان با یمشتردر نقاط تعامل  یتجربه مشتر

 ییایو بعد از حمل در ییایحمل در نیح ،ییایسه مرحله قبل از حمل در به یسفر مشتر یدر ط  یتجربه مشتر

 شده است   یبند دسته

  

 
  

 پژوهش های¬افتهی. مدل پژوهش بر اساس 1شکل

 شنهادهایو پ یرگی¬جهینت

  

در نقاط تعامل  ییایونقل در در صنعت حمل یتجربه مشتر تیریو ابعاد مد تیماه ییمطالعه، شناسا نیا هدف

پژوهش  های¬افتهیموجود در هر نقطه، بوده است.  یها شده و چالش خدمات ارائه تیفیک یبا سازمان و بررس یمشتر

 یها داده لیشده است و تحل آوری¬عجم یو بر اساس مراحل سفر مشتر یتجار انیمصاحبه با مشتر قیاز طر

 ن،یشپی گرفته¬اس مطالعات صورتانجام شده است. بر اس ادیداده بن هینظر یفیک کردیپژوهش با استفاده از رو

تجربه  یاندک های¬کننده متمرکز بوده است و پژوهش مصرف اتیتجرب یعمدتاً رو یتجربه مشتر های¬پژوهش

با توجه به  ن،ی(. علاوه بر ا2020و همکاران،  سریک یاند )د کرده یبررس بنگاهی¬نیب یرا در بازارها یتجار انیمشتر

تاکنون،  2010 های¬تحت پوشش اسکوپوس از سال های¬هیت منتشرشده در نشرمقالا یمطالعات پژوهشگر و بررس

 های¬نشده است و پژوهش یبررس ییایونقل در و حمل یرانیو ابعاد مرتبط با آن در صنعت کشت یتجربه مشتر

کاف که ش رسد¬یبه نظر م ثیح نیبوده است. لذا از ا انیمشتر تیخدمات و رضا تیفیشده عمدتاً در مورد ک انجام
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 ییارویدر نقاط رو یابعاد تجربه مشتر ییموجود ، شناسا یبا توجه به شکاف نظر ن،یوجود داشته باشد؛ بنابرا یدانـش

و  استگذرارانیس یپژوهش حاضر است و برا های¬یاز نوآور ،یـیایونقل در با سازمان در حوزه خدمات حمل یمشتر

به منظور  یراهبرد ماتیو اتخاذ تصم نهیصورت به منابع به یده و سازمان یزیر حوزه جهت برنامه نیدر ا رانیمد

 لونق حمل تیفیآن است که ک انگربی ها¬داده لیپژوهش، تحل نیخواهد بود. در ا ریکاربردپذ انیبهبود تجربـه مشتر

خط ارائه خدمات بر تیفیک ان،یفروش و خدمات مشتر یرویعملکرد ن تیفیدر بنادر، ک انهیعملکرد پا تیفیک ،ییایدر

در استفاده از خدمات  یسفر مشتر ریمس یدر ط یدهنده تجربه مشتر ابعاد شکل ها¬یندگیعملکرد نما تیفیو ک

با توجه به  ییایونقل در در حمل یتجربه مشتر کهآن است  نیمطالعه مب نیا یها افتهیاست.  یرانیونقل کشت حمل

شده است و  لیتشک ییایحمل و بعد از حمل در نیح ،ییایاز سه مرحله قبل از حمل در ییایحمل در ندیفرا تیماه

 هیکل یرا برا یپژوهش حاضر است و نگرش جامع یدستاوردها گریمراحل از د نیدر ا ینقاط تماس مشتر ییشناسا

 جی. نتاآورد¬یفراهم م یرانیو کشت ییایو  واردکنندگان در استفاده از خدمات حمل ونقل در کنندگانبازرگانان، صادر

مطابقت دارد  ییایونقل در در حوزه خدمات حمل نیشیپ های¬در پژوهش شده ییشناسا های¬یژگیبا وپژوهش  نیا

محمولات،  جایی¬زمان جابه هاز آن است ک یانجام شده است حاک 2021که  در سال  ی. پژوهششود¬یم تیو حما

 دگاهیاز د یرانیاب خط کشتمؤثر در انتخ یدیاز عوامل کل نانیاطم تیبار و قابل تیونقل، امن حمل های¬ـنهیهز

موقع، سرعت حمل، زمان  به هیو تخل یریعوامل بارگ ،یگری(. در پژوهش د2021هستند )سو و هو ،  انیمشتر

و  انیانجام خدمات مشتر ر،پذی¬حمل، ارائه خدمات انعطاف هیکرا های¬نرخمحموله،  یابیبار، امکان رد ییجا جابه

شده است )کو و  ییشناسا ینریونقل کانت حمل یخدمات های¬تیقابل عنوان به انیمشتر اتیبه شکا ییپاسخگو

 جینتا نیوجود دارد. ا ییهمگرا 2019در سال   راتایپژوهش ه یها افتهیمطالعه با  نیا جینتا نی(.. ب2017همکاران ، 

و  تیضابر ر انیفروش و خدمات مشتر یرویارائه خدمات ن تیفیو ک ییایونقل در حمل تیفیآن است که ک انگریب

 1402در سال  یکه به تازگ ای¬(. مطالعه2019 راتا،یاست )ه رگذاریتأث ینریونقل کانت در حمل انیمشتر یوفادار

 یمشتر تیرضا جادیمنجر به ا یفن تیفیو ک یعملکرد تیفیآن است که ک نیانجام شده است مب

رائه خدمات برخط است که با ا تیفیپژوهش ک نیشده در ا ییشناسا ی(. از مؤلفه ها1402 ،ی.)حضرتشود¬یم

 یبرا دیجد های¬فرصت جادیاطلاعات را در ا ی، نقش فناور یانجام شده هم راستا است. کاندامپول های¬پژوهش

)کاندامپولی و همکاران،  داند¬یم یاساس انیتجارب مشتر تیریدر مد یباطارت های¬تیقابل جادای و ها¬سازمان

 جیشده است که با نتا ییشناسا یاز عوامل مؤثر بر تجربه مشتر یکیعنوان  برند به گاهیپژوهش، جا نی(. در ا2018

 تیفیاز ک راکآن است که اد انگری، انجام شده است ب2021که در سال  ای مطالعه. است راستا¬هم نیشیمطالعات پ

 تیز اهما ینریونقل کانت در حمل ینام تجار یابی¬گاهیدر جا شتر،یب های¬متیبه پرداخت ق لیخدمـات و تما

و  یرانیدر خطوط کشت انیمشتر یارزشمند برا یارهایاز مع یکی(. 2021برخوردار است )وورال و همکاران ،  ییبسزا

به عنوان  یو اقتصاد یاسی(. در پژوهش حاضر عوامل س2019،  گبرند است )لام و ژان  گاهیجا ینریونقل کانت حمل

در نقاط تعامل با  انیمشتر اتیتجرب یست. با توجه به بررسشده ا ییشناسا یبر تجربه مشتر  رگذاریعوامل تأث

و همکاران  یارزش است )مککول کند جادیا یتجربه مشتر تیریمد یدیاز اهداف کل یکیسازمان و با لحاظ آنکه 

در  یمؤثر بر تجربه مشتر یاتیعنوان راهبرد عمل به انیمشتر یبرا ینیآفر پژوهش راهبرد ارزش نی(، در ا2019

 ته شده است. نظرگرف

 یاستیس یها هیتوص
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در  ینیآفر ارائه خدمات همراه با ارزش یساز نهیآن است که به نیدر نقاط تماس مب انیمشتر اتیتجرب یبررس

جهت درک  یارتباط با مشتر تیخواهد داشت. تقو یرا در پ انیمشتر ندیخوشا اتیهرکدام از نقاط تماس تجرب

 یمشتر یبرا ینیآفر مختلف و راهبرد ارزش یدر مقاطع زمان انیمشتر یهاازین شیپا ،یمشتر های¬خواسته قیعم

در سازمان است.  یتجربه مشتر تیریکردن مد نهیمؤثر جهت نهاد های¬یدر هرکدام از نقاط تماس از استراتژ

 شیاو افز فاتیو ارائه تخف گذاری¬متیق لیاز قب ژهیو داتیموقع، اتخاذ تمه به یرسان و اطلاع عیسر ییپاسخگو

و توسعه تعاملات  یدیتول یها از شرکت تیجهت حما انیعملکرد مشتر زانیبه م جهبا تو نریحق توقف کانت یروزها

 یها را در پ آن یو وفادار یتمندیاست و رضا انیمشتر اتیجهت بهبود تجرب یاقدامات ضرور گریاز د انیبا مشتر

ارائه خدمات  سرعت شیافزا ،یجنوب یبندرها های¬یندگیتعداد کارکنان در نما شیافزا گرید ییخواهد داشت. از سو

هستند  هایی¬اطلاعات مؤلفه یفناور های¬ستمیس یساز کپارچهیو  یافزار نرم یها رساختیبهبود ز قیاز طر یاتیعمل

و بهبود  یریپذ تا امکان رقابت رندیمدنظر قرار گ یستیارائه خدمات با تیفیسرعت و بهبود ک شیافزا یکه در راستا

و دفاتر  یسازمان مرکز نیب یسازمان های¬تیفعال سازی¬کپارچهی ن،یبر ا علاوهبرند شرکت را فراهم آورند.  گاهیاج

 شیسازمان و افزا ییمنجر به بهبود کارآ ها یندگینما هیدر کل هیوحدت رو جادیو ا یبه منظور هماهنگ یندگینما

 یها سازنده و شرکت یها رکتناوگان با انعقاد قرارداد با ش یانرهیتعداد کانت شیدر بازار خواهد شد. افزا یریرقابت پذ

است  ییتقاضا از جمله راهبردها شیافزا یدر زمانها نریموقع کانت به صیو تخص نیمنظور تأم به نر،یاجاره دهنده کانت

 های¬پژوهش. در یآت های¬پژوهش یبرا شنهادهای. پردیمدنظر قرارگ یستیبا انیانتظارات مشتر نیکه به منظور تأم

 ن،یشود. علاوه بر ا یابیارز تواندیم یپژوهش به صورت کم نیشده در ا ییشناسا عاداز اب کیهر  تیاهم ،یآت

و  نگاهی¬نیدر حوزه ب یتجربه مشتر تیریدهنده خدمات در توسعه مد شرکت ارائه یها تیو قابل ها¬یتوانمند

 های¬تیداز محدو یکی. ها¬تیشود. محدود یرسبر تواند¬یم یارزش در تجربه مشتر ینینقش هم آفر نیهمچن

آن در کشور مقصد  گریدر کشور مبدأ و بخش د ییایحمل در اتیاز عمل یاست که بخش نیپژوهش حاضر، ا یاصل

و  ییایتجربه قبل از حمل در دهند،¬یصـادرات را انجام م ـندیکه فرا یانیجهت مشتر نیبه هم شود¬یانجام م

 های¬از شرکت یاریرا خواهند داشت، اگرچه بس ییایتجربه بعد از حمل در دهند،¬یمکه واردات انجام  یانیمشتر

 را دارند.  ندیتجربه هر دو فرا ،یبازرگان

 منابع

و  تیکردن محصولات با رضا یو سفارش ییاستانداردگرا نیخدمات دررابطه ب تیفی(.  نقش ک 1402م، ) ،یحضرت .1

-131(، 3) 1 ،یخدمات عموم یابیرشت. بازار یفعال در شهرک صنعت یشرکتها یمطالعه مورد" انیمشتر یوفادار
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Abstract 

 Many experts consider the main competition in today's world to be the competition for access to more 

data and information. With the expansion of the need and dependence on data, governments gradually 

moved from data management in order to protect their own interests to data management in order to 

expand the interests of the majority. This led to the creation of a concept called Open Government 

Data. Designing a suitable model for the expansion of the open government data model in Iran ICT 

area is considered as the most important issue of this study. The topics raised in this article are mostly 

focused on what components should be considered in creating and expanding the open government 

data model in government departments and organizations. In this article, which is coded through 

specialized interviews with more than fifteen specialists in the fields of IT, project management and 

executive management, all of whom work in the departments of the Ministry of Communications or its 

provincial offices and organizations. have been prepared and compiled, the necessary components in 

the design of the open government data model in the Ministry of Communications as a provider of the 

necessary technical platforms in the open government data model in other ministries and government 

organizations, in three separate sections of management components , infrastructure and rights have 

been introduced. 
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model design 

 

                                                           
1
.Phd student of Management, Faculty of Management and Economics, Science and Research Unit, Islamic Azad 

University, Tehran, Iran,Email: h.alizadeh@tci.ir .  
2
 . Professor, Department of Management, Faculty of Management and Economics, Science and Research Unit, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran (corresponding author),Email: faghihiabolhassan@gmail.com . 
3

. Department of Management, Faculty of Management, Islamic Azad University, Department of Science and 

Research, Tehran, Iran, Email: Daneshfard@Srbiau.ac.ir 

 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

   52-32 ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    

33 

 

 

 طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات ایران

3کرم اله دانش فرد  ،*2 یهیابوالحسن فق ،1 یداراب زادهیعل نیحس
 

 21/7/1403تاریخ انتشار:             21/05/1403تاریخ پذیرش :         28/01/1403تاریخ دریافت:  

 

 چکیده

. بـا داننـد یمـ شـتریهـا و اطلاعـات ب به داده یرا در جهان امروز، رقابت بر سر دسترس یاصلاز صاحبنظران، رقابت  یاربسی 

هـا  داده تیریها در جهت حفظ منافع خود، به سمت مـد داده تیریها، کم کم از مد ها، دولت به داده یو وابستگ ازین گسترش

طراحی یـک  با عنوان داده دولت باز، شد. یهوممف جادیموضوع، باعث ا نیحرکت نمودند. ا ت،یدر جهت گسترش منافع اکثر

کـه بـه عنـوان  شـود یمموضوع مرتبط با روند جدید، محسوب  نیتر مهمالگوی مناسب برای گسترش الگوی دولت داده باز، 

انـد کـه چـه  گرفته ارمحـور قـر نیـبر ا شتریمقاله ب نیمباحث مطرح شده در ا  .شود یمهدف اصلی این مقاله نیز، محسوب 

 نیـ. در اردیـمـورد توجـه قـرار بگ ،یدولت یها داده دولت باز در ادارات و سازمان یو گسترش الگو جادیدر ا دیبا ییها همؤلف

از پـانزده نفـر از  شیبا بـ یتخصص یها انجام مصاحبه قیاز طراکتشافی و با روش کدگذاری  –که به صورت توصیفی مقاله، 

 ایـکـلان وزارت ارتباطـات  تیریمـد یها در بخش یکه همگ ییاجرا تیریپروژه و مد تیریمد ،یت یآ یها متخصصان حوزه

داده دولـت  یالگـو یدر طراح یضرور یها شده است، مؤلفه نیو تدو هی، تهکنند یم تیآن، فعال یاستان یها دفاتر و سازمان

ها و  وزارت خانـه ریدر سـاداده دولـت بـاز  یدر الگـو یضرور یفن یبسترها ی فراهم کننده به عنوان باز در وزارت ارتباطات

   .اند شدهی مدیرتی، زیرساختی و حقوق، معرفی ها مؤلفهدر سه بخش مجزای  ،یدولت یها سازمان

 ، دولت الکترونیک، حکمرانی دادهالگو یداده دولت باز، وزارت ارتباطات، طراح ،یداده باز، داده دولتواژگان کلیدی: 
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مردم را  تواند یمی دولت باز،  . دادهندستهمهم  هاکشور یو فرهنگ یاجتماع ،یاقتصاد ،یسایتوسعه س یدولت باز برا ی داده

عوامل  ن،یعلاوه بر ا .را بهبود بخشد یادارات دولت تیشفاف جهیشرکت کنند و در نت یدولت یدادهایکند تا فعالانه در رو قیتشو

کرد.  جیدولت بس یها از داده شتریب یو اجتماع یاقتصاد یها ارزش جادیاستفاده مجدد و ا یبرا توان یا مری اجتماع تلفمخ

که نشان دهنده ارزش  ی( ارزش اقتصاد1: )شود یعمدتاً در دو جنبه منعکس مارزش داده دولت باز،  اند که مطالعات نشان داده

( ارزش 2است. ) ولت بازداده دبر  یتلفن همراه مبتن یکاربرد یها و برنامه دیجد یکیشده توسط خدمات الکترون دیبازار تول

 (. Karin, 2018: p231ت. )اس مرتبط افراد و جامعه یزندگ یکل تیفیبهبود ک یبهتر برا یها استیتوسعه س با ،یاجتماع

و بودجه و منابع  دهند یم یادیز تیاهم ی دولت باز، از کشورها به داده یاری، بسی دولت باز بالقوه داده یها ارزش بهبا توجه  

امروزه،  .دهند یعموم اختصاص م یبرا یدولت یها باز کردن داده یبرا ی دولت باز، داده یها پلتفرم جادیا یبرا را یهنگفت

به سه  توان یرا م از نظر نویسنده، مطالعات انجام شده در این زمینهاز محققان است و  یاریمورد توجه بس ی دولت باز، داده

ی  نحوهبه دسته دوم  .مختلف است یها دگاهیاز استانداردها و د ی دولت باز، ادهد یابیکرد. دسته اول ارز یبند ، طبقهدسته

 به ارزیابی مزایای حاصل از اجرای داده دولت باز، اخصاص یافته است.. دسته سوم پردازد یم ی دولت باز داده یاجرا

 آن به یافته  توسعه کشورهای و مللیال بین نهادهای که است جدید مبحث یک حوزه این در گذاری مشی  خط و باز دولت داده

 حرکت حال در سرعت به کشورها این اکثر که شود می مشاهده توسعه، حال در کشورهای به اجمالی نگاه یک بااند.  آورده روی

 ابتدا یابد، تحقّق نیز ایران کشور در باز دولت داده اینکه برای. باشند می دولتی مدیریت ی حوزه در نوین رویکرد این سمت به

 اساسی یها چالش و ضعف نقاط شناخت با و بگیرد قرار بررسی مورد باز دولت داده مختلف ابعاد نظر از ایران آمادگی بایست می

 .گردد ارائه ایران بازدر دولت داده اجرای برای موفّق مدل یک مسیر، این در

 از زیادی مقدارها  . دولتاست شهروندان و  دولت نبی همکاری و مشارکت شفافیّت، افزایش داده باز، عمومی جنبش کلی اهداف

 به و دولت کردن باز طریق از. اند شده تولید عملیاتی، و عادی های  فعالیّت طول در که دارند اختیار در راها  داده و اطلاعات

 آن از شهروندان هم و دولت هم که شود می خلق زیادی بسیار منافع و ارزش ی عمومی، حوزه درها  داده این گذاشتن اشتراک

را ارائه  ها آنفراوانی که بنیاد داده باز اروپا انجام داده و به صورت سالانه گزارش  بر اساس نتایج مطالعات. گردند یم مند  بهره

  داده قالب در و تعاملی صورت به عمومی و خصوصی در بخشها  داده گذاشتن اشتراک به ، این نتیجه حاصل شده کهکند یم

 Euro open dataدارد ) کارآفرینان حتی وها  سازمان نهادها، پژوهشگران، شهروندان، برای فراوانی یها تیمز باز،

foundation report 2018) .و مدنی مشارکت بالقوه طور به تواند می امر این شود، سازی پیاده موفقیّت با باز دولت اگر 

 را ها نهیهز مدیریت حال عین در و شود فساد کاهش و موجب  داده زایشاف را شفافیّت ببخشد، بهبود کلی طور به را دموکراسی

 استفاده دولت کارمندان جای به شهروندان از جدید، اطلاعات آوردن به دست برای که چرا کند، حفظ قبولی قابل سطح در

 و پیشرفت برای  اطلاعات و دولتی داده کردن شود. باز می کارایی افزایش به منجر فرایند این نیز نهایت در. شد خواهد

 الزام یک عنوان به آنلاین صورت به دولت داده و اطلاعات شود می باعث این. است مهم بسیار دانش، بر مبتنی اقتصاد ی توسعه

 ای تهپیشرف یها حل راه ،ها داده این از استفاده با بتوانند تا گیرند قرار آن از مجدد ی استفاده برایها  سازمان و افراد دسترس در

رسیدن به این پیشرفت، نیازمند تحقیقات دقیق علمی  .کنند فراهم جامعه در موجود مشکلات وها  چالش از جلوگیری برای

 .باشند یم
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ی دولتی به صورتی استاندارد و ها دادهی  ارائهاجرایی سازی داده دولت باز، از طریق ایجاد پایگاهی برای جمع آوری و تحلیل و 

ی دولتی کمک کند و تمامی شهروندان ها سازمانبه شفافیت، کارایی و تسهیل روند امور در  تواند یمن شده، ی تعییها فرمتبا 

به عنوان مشتری و بهره بردار از این دادها و منابع، استفاده کنند. به همین دلیل، یکی از  توانند یمی خصوصی نیز ها شرکتو 

 ی دولت باز بیابند. دادهتی این است که راهی برای اجرای بهتر ی مهم سیاستگذاران و مدیران ارشد دولها دغدغه

با عنوان طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطات  اش رساله، به عنوان دانشجوی دکتری مدیریت برای تدوین مؤلف 

که: برای طراحی الگوی داده ی آی تی و مدیریت، با هدف پاسخ به این پرسش ها حوزهایران، با بیش از پانزده تن از متخصصان 

ی نیمه ساختار یافته و عمیق کرده است که ها مصاحبهیی ضروری هستند، ها مؤلفهدولت باز در وزات ارتباطات ایران، چه 

  ی تحریر در آورده است. رشتهبخشی از نتایج آن را در این مقاله به 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 تعریف داده باز: 

ی که عموم مردم بتوانند به صورت رایگان و بدون مواجـه شـدن بـا ا دادهکلی عبارت است از هر نوع اطلاعات یا  داده باز به طور

 شـوند یمـزمانی باز محسوب  ها دادهی فنی، حقوقی و اجتماعی از آن استفاده کنند. بر اساس تعریف بانک جهانی، ها تیمحدود

را بـاز توزیـع  هـا آناستفاده کند و در صورت نیاز،  ها آنان در هر زمانی از که هر فردی بتواند بدون محدودیت و به صورت رایگ

(. در واقع از منظر بانک جهانی، دو ویژگی اصلی باید وجود داشته باشد، تا بتوانیم Albano and Reinhard, 2017نمایند )

دو  2011و همکـارانش در سـال  1نونی. نگرهـوباز بودن از نظر قـا -2باز بودن به لحاظ فنی و  -1ی را باز محسوب کنیم: ا داده

باید قابلیت خوانش توسط ماشـین و انسـان را بـه صـورت  ها داده -1که عبارت است از  اند افزودهویژگی دیگر نیز به این تعریف 

 نباید حاوی اطلاعات شخصی )بخشی که شـامل قواعـد محرمـانگی و حـریم خصوصـی افـراد ها داده -2همزمان داشته باشند.  

 (.Robinson and etc. 2014(، باشند )شود یم

رایگان بودن یـا نیازمنـد  -1بنیاد مک کینزی، در تعریف خود از داده باز، بر دو مساله محوری تاکید زیادی دارد که عبارتند از: 

 (.Kassen, 2018دسترسی به اطلاعات به عنوان یک حق ) -2ی ناچیز بودن برای دریافت اطلاعات ا نهیهز

ی زیر را برای داده باز، بـر شـمرده ها یژگیودر کنار تمام تعاریف فوق، با هدف برقراری الگوی داده دولت باز، بنیاد دانش باز، اما 

 -7تبعیض آمیـز نبـودن  -6ماشین خوان بودن  -5در دسترس بودن  -4به موقع بودن  -3اصل بودن  -2کامل بودن  -1است: 

(. همچنـین از دیـدگاه پایگـاه Hilbert, 2017)به معنای نبـودن حـق کپـی رایـت( ) جواز آزاد داشتن -8اختصاصی نبودن  

فرهنگـی   -1را در طبقات ذیل، تقسیم بنـدی نمـود:  ها آن توان یمی باز، ها دادهحکومت باز، بر اساس کاربردهای قابل تصور از 

  (.Akbulut, 2015: p 166محیط زیست ) -6حمل و نقل  -5آماری  -4مالی  -3علمی -2

                                                           
1
 Negerhou 
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 داده دولت باز:

ی از اقدامات ا مجموعهبرای تعریف داده دولت باز باید ابتدا تعریف سیاستگذاری داده باز تعریف شود. سیاستگذاری داده باز به 

، شرایطی فراهم گردد که مردم و ها دادهتا ضمن رعایت اصل محرمانه بودن دسترسی به  شود یمانجام یافته توسط دولت اطلاق 

ی دولتی برای انجام امور شخصی و گروهی خود، بهره ببرند. ها سازمانی ایجاد و تجمیع شده در ها دادهاز نخبگان 

(Chadwick, 2016: p 109.) 

الگوی داده دولت باز، به معنای طراحی، اجرا و اصلاح مستمر اموری است که بتواند گردش آزاد اطلاعات و دسترسی عموم 

و  کند یمعه، تضمین نماید. این سیستم، کمک شایانی به تصمیم گیری در زندگی روزمره مردم را در سطح جام ها آنمردم به 

ضمن شفاف شدن امور، میزان نیاز به  قطعاً . هنگام دسترسی راحت به اطلاعات، شود یمهمچنین باعث افزایش اثربخشی دولت 

ات غیر ضروری، حجم کاری دولت کاهش یافته و امور و از طرفی، با کاهش مراجع شود یمی دولتی کاسته ها سازمانمراجعه به 

 (. Mayer and Lazer, 2007: p 34) شوند یمباقی مانده با دقت و توجه بیشتر و بهتری پیگیری 

و بعد از  2013اهداف حاکمیتی، از سال  نیتر مهمایجاد و گسترش الگوی داده دولت باز در تمام سطوح، به عنوان یکی از 

، به صورتی جدی در حال پیگیری است و بنیاد دانش باز که سازمانی G8ه باز در نشست کشورهای گروه تصویب منشور داد

ی این امر در کشورهای  توسعهغیر انتفاعی و غیر دولتی مستقر در لندن است، هر دو سال یک بار، از وضعیت پیشرفت و 

ی ها دولتی کسب شده، در اختیار ها ینوآوراز تجارب و مختلف جهان، گزارشاتی مدون تهیه و با هدف استفاده سایر کشورها 

 (. Lucke, 2018: pp 111-112) دهد یممختلف قرار 

 : اند شده، نتایج مثبت ذیل کسب اند کردهیی که داده دولت باز را اجرایی ها دولتدر کل، بر اساس تجارب 

یی به مراتب کمتر برای شهروندان باز شد و ها نهیهزبا با ایجاد و گسترش داده دولت باز، راه برای ارائه خدمات جدیدتر  -1

 و ابتکارهای جدیدی از سوی دولت و شهروندان در جامعه، گسترش یافت. ها تیخلاقهمچنین 

و بنابراین اجرایی سازی داده دولت باز، به شکوفایی بیشتر  اند شدهو دانش پایه گذاری  ها دادهاقتصادهای امروزی، بر اساس  -2

ی بهره مندی همه شهروندان از ها نهیزمی اجتماعی )با ایجاد ها یعدالتدر کنار افزایش رفاه عمومی و کاهش بی  اقتصادی

 (.Shellong, 2018: p 182ی ایجاد شده(، ختم شده است )ها تیموقع

 شود یماز، تقویت ی مدنی با داده دولت ب جامعهداده دولت باز، به گسترش و نهادینه شدن دموکراسی نیز کمک کرده است. -3

ی ها نهیهزی دولت، ها برنامهزیرا در واقع، با در دسترس قرار گرفتن اطلاعات در دست عموم مردم، همه افراد از تصمیمات و 

 .شود یم، باز ها دولتو راه برای مطالبه گری بیشتر از  شوند یمخرج شده توسط دولت و همچنین درآمدهای دولت، مطلع 

و این امر نیز به افزایش  انجامد یمبر اثر اجرایی سازی داده دولت باز، به اصلاح فرایندهای نادرست  شفافیت ایجاد شده -4

 (. Bollier, 2010) شود یمختم  ها دولتکارایی 
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گفت، داده دولت باز به دموکراسی و مطالبه گری بیشتر از سوی مردم، و به تبع آن شفافیت بیشتر و کارایی  توان یمدر کل 

به تنهایی اهمیت ایجاد، گسترش و نهادینه سازی داده دولت باز را مشخص سازد.از  تواند یم. این امر، خود شود یمختم  بالاتر

ی پایدار در یک جامعه منجر شود که  توسعهبه  تواند یمطریق  5، داده دولت باز از 1نظر کمپبل وتوبین به نقل از جاناتان گری

حفاظت از ثروت عمومی با ایجاد شفافیت در درآمد و  -2  ها اتیمالفانه برای پرداخت ایجاد شرایط منص -1عبارتند از:  

ارائه ابزارهایی قوی در جهت  -5مبارزه با فساد    -4جلوگیری از لابی گری     -3ی دولتی و قراردادهای دولتی   ها نهیهز

 (.Campbell and Tobin, 2013مطالبه از سیاستمداران )

مشروعیت بیشتری کسب کنند و هم در سطح داخلی و هم در سطح بین المللی،  توانند یماجرای داده دولت باز، نیز با  ها دولت

موقعیت بالاتری برای اجرایی سازی اصلاحات و اقدامات بنیادی را انجام دهند. زیرا در یک سیستم شفاف و دارای کارایی بالا، 

 ود. موانع برای انجام امور، به مراتب کمتر خواهد ب

 مطابق جدول ذیل، فواید داده دولت باز را ارائه نمود: توان یمبه عنوان جمع بندی، 

 به نقل از جاناتان گری( 2013، 2. فوائد داده دولت باز )کمپبل و توبین1جدول 

                                                           
1
 Jonathan Gray 

2
 Campbell & Tobin 

 توضیحات مزایا بخش

ی
اس

سی
 

، فساد موجود، قابلیت کشف ها دادهآمارها و تحقیقات انجام گرفته ثابت کرده، با گسترش دسترسی به  کاهش میزان فساد

 شود یمو بنابراین امکان وقوع آن کاسته  ابدی یمبیشتری 

 ها آن توان یمو بهتر  شود یمباز تعریف و شفاف کردن فرایندها، به شناسایی بهتر نقاط ضعف و قوت منجر  شناسایی بهتر نقاط ضعف

 را اصلاح کرده و ارتقا داد

در دسترس قرار گرفتن اطلاعات و شناسایی نقاط ضعف، تلاش در جهت ارتقای خدمات ارائه شده و با  خدمات با کیفیت بهتر

 کاهش نقاط ضعف، بیشتر خواهد شد

 شود یمی اقتصادی، اجتماعی و فنی فراهم ها ینوآوربسترهای لازم در جهت  نوآوری بیشتر

تعاملات بهتر بین شهروندان 

 و دولت

بین شهروندان و دولت، تعاملات و اعتماد بین شهروندان و نظام حاکم،  تر راحت با ایجاد شفافیت و ارتباط

 .شود یمبیشتر 

 .ابدی یمبا ارائه اطلاعات و محرم دانستن مردم افزایش  ها دولتمشروعیت  بالا رفتن مشروعیت

امکان اخذ تصمیمات 

 تر کارشناسانه

، شود یماخذ  تر کارشناسانهت مهم دولتی با دیدی بهتر و با ارائه و جریان یافتن اطلاعات در جامعه، تصمیما

 قبل از اخذ تصمیم نهایی توسط حکومت، نقاط عطف و ضعف را گوشزد کنند. توانند یمزیرا مردم 

، امور غیر ضروری و ... ها وقتبا مشارکت شهروندان و همچنین شفاف شدن فرایندها، دوباره کاری ها، اتلاف کوچک شدن دولت و کاسته 

و وقت خود را برای انجام امور بنیادی  رندیگ یمتنها امور تصدی گری را بر عهده  ها دولتو  شوند یمحذف 
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ی مشکلات، در فرایند اجرایی سازی داده دولت باز البته تجربیات به دست آمده در کشورهای مختلف، حاکی از بروز برخ

 به طور اختصار به موارد ذیل اشاره نمود: توان یمهستند که 

ی شعارگونه برای اجرایی ها برنامهو بسنده کردن به کارهای ویترینی و  ها دولتعدم وجود عزم جدی از سوی  -

 سازی داده دولت باز

سی که باعث ایجاد موازی کاری ها یا بروز ناهماهنگی در مراحل عدم تخصیص بودجه کافی و نبود کار کارشنا -

 .شود یماجرایی سازی داده دولت باز 

ی تکراری و یا عدم دسترسی به ها دادهو ایجاد  ها دادهعدم اتخاذ سیاست و روش واحد برای عمومی سازی  -

 (.Mergel, 2014: p 101ی اصلی )ها داده

ی مختلف ها بهانهاز حالت عمومی با  ها دادهو خارج کردن بخشی از اولویت دهی به منافع گروهی و جمعی  -

 امنیتی و حقوقی 

ی سودجویان از این ناآگاهی در  استفادهو  ها دادهعدم وجود مطالبه گری و عدم آگاهی و مهارت برای دریافت  -

 جهت کسب منافع غیر قانونی

 ها دادهبرای دسترسی بی واسطه به این ی فنی و عدم وجود امکانات مکفی در سطح جامعه  حوزهمشکلات  -

 .کنند یمصرف  ی آنها تیمسئولشدن از 

ی
اد

ص
اقت

 

 .ردیگ یمانجام  تر آسانبا توجه به در دسترس بودن اطلاعات، بازاریابی برای محصولات تولیدی نیز  تر آسانبازاریابی 

و بهتر انجام  تر آسان ها رقابتی تجاری و اقتصادی، ها عرصهبا توجه به ایجاد امکان ورود افراد مختلف به  رقابت بهتر و بیشتر

 .رندیگ یم

و با کیفیتی  تر راحتبا ایجاد فضای رقابتی و دسترسی عموم مردم به اطلاعات اقتصادی، کالاها در مسیری  در دسترس بودن محصولات

 رندیگ یمر اختیار عموم مردم قرار بالاتر د

و از این  رسد یمی داده دولت باز، به اطلاع عموم مردم ها برنامههزینه کردهای دولت، قراردادها، درآمدها و  ی شغلی برابرها فرصتایجاد 

 طریق، در صورت ایجاد فرصتی برای اشتغال، سرمایه گذاری یا هر مزیت دیگری، همه افراد از آن بهره مند

 .شوند یم

 

 ارتقای کسب و کارها

ی ها ارگانو  ها سازمانو دستاوردهای  ها پژوهشبا جریان یافتن اطلاعات در جامعه، استفاده از تجربیات و 

 .ابدی یمو از این طریق، فرایندهای مرتبط با کسب و کار ارتقا  شود یممختلف، مقدور و مهیا 

ی
ماع

جت
ا

 

 ی دولتها استیسعمومی بر افزایش نظارت  تقویت نظارت عمومی

 .شود یم، حقوق شهروندی نهادینه ها دادهبا در دسترس قرار گرفتن  تقویت حقوق شهروندی

 ابدی یمبا در اختیار عموم قرار گرفتن اطلاعات، عدالت اجتماعی گسترش  گسترش عدالت اجتماعی
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 ها داده، به علت نبود الگوی شفاف در تعیین مسئولیت بارگذاری و ویرایش ها دادهی متعارض از ها یخروج -

(Karin, 2019: p 34.) 

عدم پشتیبانی کافی از سوی سیستم قضایی و حقوقی کشورها در مراحل اجرا، و دریافت بازخورد و مقابله با  -

 سانی داده دولت بازموانع ان

و یا نبود دیتاسنتر با ظرفیت پاسخ دهی مناسب در برخی  ها حوزهعدم وجود اطلاعات درست و جامع در برخی  -

 (.Davies, walker and perini, 2020: pp 299-300ی دولتی )ها سازماناز 

ه حاضر خارج است، از جمله مواردی است که ی مقال حوزهاز حوصله و  ها آنموارد فوق الذکر و بسیاری از موارد دیگر که ذکر 

ی مختلف دولتی، مورد توجه قرار بگیرد. در واقع پیاده سازی داده ها سازمانضرورت دارد در تهیه و تدوین الگوی داده باز در 

ست و در ی دولتی، نیازمند اها سازماندولت باز، به هماهنگی بین بخش اقتصادی، سیاسی، اجتماعی، حقوقی، فنی و عملیاتی 

ی فوق الذکر، مشکلات اجرایی سازی داده دولت باز، چند ها بخشصورت وجود مشکل یا ابهام یا حتی عدم استقبال هرکدام از 

 برابر خواهد شد. 

 ی ضروری مورد نیاز برای داده دولت باز در مطالعات انجام یافته بین المللیها مؤلفه

بیان کرد در طراحی الگوی داده دولت بـاز، رعایـت و  توان یمشورهای مختلف، بر اساس مطالعات متعدد انجام یافته در سطح ک

 ی ذیل، ضروری و اجتناب ناپذیر هستند. ها مؤلفهحضور 

 نوع حکومت و شرایط قومی و فرهنگی کشورها از منظر نوع نگاه به اطلاعات و امنیت -

 ی مالی بعدیها یبانیپشتی و مالی مراحل اجرایی ساز نیتأموضعیت اقتصادی کشورها از منظر امکان  -

 سیستم قضایی کشورها از منظر برخورد جدی با تخلفات اداری و همچنین از منظر نگاه به حقوق مالکیت فکری -

 ی مدیریتی و اجراییها بخشدانش فنی، وجود کارشناسان خبره در  -

 Bates, 2016 & Enders and Benz, 2019: ppوجود و در دسترس بودن تجهیزات فنی و بنیادی مورد نیاز ) -

77-78.) 

موارد فوق الذکر، از جمله مواردی است که برای طراحی الگوی داده دولت باز، باید مد نظر قرار گیرد تا الگویی عملی با کمترین 

 میزان خطا، طراحی و اجرا شود.

استفاده مجدد و انتشار مجدد  ی اجرا، امکان نحوهی ذخیره سازی،  نحوه: ها دادهبر اساس گزارش بنیاد داده باز، در بخش 

ی دولتی، قابلیت خوانش ها سازمانی اصل و به روز شده در پورتال ها داده، موجود بودن 1ها داده، دسترسی آسان به ها داده

ی منتشر شده، استانداردسازی ها دادهاز منظر فرمت  ها دادهی متفاوت دولتی و خصوصی، استاندارد سازی نوع ها دستگاهتوسط 

 Davise, perini)عادی، محرمانه، خیلی محرمانه، سری( ) ها دادهو اتخاذ روش یکسان در تعیین امکان دسترسی به  ها داده

and alsono, 2013 ی خاص ها گروهتوسط  ها داده)پرهیز از وقت کشی با هدف استفاده اولیه از  ها داده(، سرعت در انتشار

و فرایند به روز رسانی و رفع ایرادات احتمالی داد ها،  ها دادهخص در بازنگری در جهت منافع گروهی(، وجود دستور العمل مش

                                                           
1
 user friendly 
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وجود سیستم پشتیبانی قوی در مواقع بروز بحران )هک، بروز مشکلات فنی در بخش ذخیره سازی و موارد مشابه( 

(Fanning, 2010 از جمله مواردی است که ،)مورد توجه و تاکید جدی قرار بگیرند. ستیبا یم 

 مسأله این و است، گرفته پیشی آن نظری ادبیات از باز دولت داده در عملی یها شرفتیپ که شود یم مشخص مطالعات مرور اب

 مبحث یک حوزه این در گذاری مشی خط و باز دولت داده که گفت توان می بنابراین. افزاید می پژوهش این انجام ضرورت بر

 در کشورهای به اجمالی نگاهی بااند.  آورده روی آن به یافته توسعه  کشورهای نهمچنی و المللی بین نهادهای که است جدید

 مدیریت ی حوزه در نوین رویکرد این سمت به حرکت حال در سرعت به کشورها این اکثر که شود می مشاهده توسعه، حال

 مختلف ابعاد نظر از ایران آمادگی بایست می ابتدا یابد، تحقّق نیز ایران کشور در باز دولت ی داده اینکه برای. باشند می دولتی

 اجرای برای موفّق مدل یک مسیر، این در اساسی یها چالش و ضعف نقاط شناخت با و بگیرد قرار بررسی مورد باز دولت داده

ضروری در طراحی  یها مؤلفهبنابراین، در این مقاله، به دنبال پاسخ به این سئوال هستیم که   .گردد ارائه ایران بازدر دولت داده

 ایران، شامل چه مواردی است؟( ICT)  ارتباطات و اطلاعات فناوری حوزه در( OGD)باز دولت داده مناسب الگوی

 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی

به چاپ  2022هامل  که در سال  چاردیر یسندگیاست به نو یکتاب «یساز ییاجرا تیداده باز، منابع، توسعه، قابل»کتاب 

دولت  ی داده یساز ییدر اجرا رگذاریتاث  یها داده دولت باز، به مؤلفه جادیا ی خچهیتار ی در آن ضمن ارائه سندهیو نو دهیرس

 اشاره شده است. زیباز ن

ارزش با  جادیفعال کردن ا یبرا یسازمان رییتغ یندهایفرآ لیو تحل هیتجز م؟یکن یساز ادهیداده باز را پ یاستراتژ کیچگونه »

و در طی این مقاله، به  اند رساندهبه چاپ  2020و همکارانش است که در سال  1ی جان ادورادو بادر مقالهعنوان « ها ادهد یافشا

. البته، این مقاله، بیشتر به الگوی فنی در کشورهای اروپایی متمرکز شده اند کردهی باز اشاره  دادهالگوهای مناسب پیاده سازی 

اله، در بخش مدیریتی و علی الخصوص در کشورهای در حال توسعه، چندان قابل استفاده و و مطالب ارائه شده در این مق

 استناد نیست.

ی دولت باز. این کتاب که در  دادهی مسائل مرتبط با  نهیزمکتاب دیگری است در « ی دولت باز، تاریخچه و نتایج داده»کتاب 

ی دولت باز و تاثیرات مثبت اجرایی سازی  داده، مروری است بر تدوین و منتشر شده است 2توسط استفان بی واکر 2019سال 

 . ها سازمانآن در 

که در  3ی است از شارون اس داوزا مقالهعنوان « یستمیاکوس کردیرو کیداده دولت باز:  یها برنامه یو طراح یزیبرنامه ر »

ی دولت باز، پرداخته شده است. از اصول این  دادهی ها برنامهبه چاپ رسیده و طی آن، به اصول مدیریتی تدوین  2016سال 

 مقاله برای ساخت پرسشنامه، استفاده شده است

                                                           
1
 Johan Eduardo Bader 

2
  , Stephen B. Walker 

3
 Sharon S Dawes 
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ی موردی  مطالعهی باز دولتی ) دادهی مدلی برای ارزیابی  ارائه»ی کارشناسی ارشد خود را با عنوان  نامهحسین مسافر، پایان 

ران، دفاع کرده است. در این پایان نامه، مدل ارزیابی ی مدیریت دانشگاه ته دانشکدهدر  1395در سال « ریاست جمهوری(

 ی این امر تعیین شده استها تیاولوو  ها مؤلفهی دولتی باز مورد مطالعه قرار گرفته و در نهایت  داده

ی کارشناسی ارشد محمد حسین  نامهعنوان پایان « رانیا لامیاس یباز در جمهور یحکومت ی داده استیو س یاصول، مبان»

ی ها استیسدر دانشگاه امام صادق )ع( دفاع شده است. در این پایان نامه، مسائل مدیریتی،  1398است  که در سال  خانی

 ی باز دولتی مورد مطالعه قرار گرفته است. دادهکلان و همچنین مسائل حقوقی مرتبط با 

 

 شناسی پژوهش روش

 ابتدا مطالعات پژوهش این در. است کیفی پژوهشی داده، یگردآور روش نظر از و بوده اکتشافی هدف، نظر از حاضر تحقیق

 . بود باز دولت داده زمینه در نظری چهارچوب وها  مدل ،ها یتئور درک و شناخت مرحله ی این جهی. نتگرفت انجام اکتشافی

 مصاحبه هنمودر تدوین پژوهش، مسئله تعریف صورت به کیفی پژوهش های مصاحبه کارگیری به و تدوین فرآیند دوم، مرحله

 .شد یم مصاحبه انجام و شوندگان مصاحبه  انتخاب ،(پروتکل)

 یا وهیمضمون ش لیتحلای و به صورت تحلیل مضمون انجام گرفت.  نامه کُد بود که به صورت ی کیفی داده سوم، تحلیل مرحله

 Themeتمِ  ایمرکز دارد. مضمون ت یفیک یها داده یمعان یالگو ریو تفس لیتحل ،ییاست که بر شناسا یفیدر روش پژوهش ک

رند یمدنظر قرار گ دیمحتوا با لیو تحل هیهستند که در تجز ییواحدها نیتر ها پر ارزش روش است. مضمون نیدر ا یدیعنصر کل

 یخاص و مشخص یفضا نیمضام .شود یپاراگراف مستفاد م ایجمله  ایکلمه  کیاست که از  یخاص یمعنا نیو منظور از مضام

مضمون  کیچند پاراگراف متن، ممکن است فقط  ایجمله ممکن است چند مضمون داشته باشد.  کی، چون کنند ینم را اشغال

تحلیل  داشته است. یریرشد چشمگ یعلوم اجتماع تیریدر مد یفیک لیتحل یها روش ریمانند سا زیروش ن نیداشته باشد. ا

 گرفت و امکان و نیازی به استفاده از نرم افزاری خاص نبود.  کدها، توسط محقق و با کمک گرفتن از اساتید مرتبط، انجام

 ی مورد نیاز، تحلیل و ارائه شده است.ها شاخصدر مرحله آخر، گویه ها و 

ی آی تی و یا مدیریت، دارای مدرک ها رشتهفرد در یکی از  اولاًمد نظر قرار گرفتند:  مؤلفهبرای انتخاب مصاحبه شوندگان، سه 

ی تحصیلی خود، در مراکز  رشتهی شغلی مرتبط با  سابقها دکتری باشد، در ثانی، فرد حداقل دارای ده سال کارشناسی ارشد ی

ی آن باشد و در نهایت، حداقل دو سال، در وزارت ارتباطات یا  تابعهیا وزارت ارتباطات و واحدهای  ها دانشگاهتحقیقاتی و 

 طی بوده باشد. ی ارتباها بخشی آن، مدیر پروژه یا  تابعهواحدهای 

ی ضروری مورد نیاز برای طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطات، از ها شاخصقبل از پرسیدن سئوالات مرتبط با 

ی فعالیت(، با هدف روشن شدن و درک  حوزهمصاحبه شوندگان خواسته شد، بعد از معرفی خود )شامل سن، مدرک تحصیلی، 

، مشخصات مصاحبه شوندگان، ذکر 2رداشت خود را از داده دولت باز، ارائه دهند. در جدول بهتر سئوالات بعدی، تعریف و ب

 شده است:

 . مشخصات مصاحبه شوندگان2جدول 

 ی مربوطه حوزهدانش در  ی مرتبط سابقه تحصیلات مصاحبه شونده
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 ی مدیریت در دانشگاه تبریز حوزهاستاد و محقق  سال 13 دکتری مدیریت دولتی 1

 ی داده دولت باز در دانشگاه تهران حوزهاستاد و محقق  سال11 ری آی تیدکت 2

 ی مدیریت دانشگاه پیام نور ارومیه حوزهاستاد و محقق  سال8 دکتری مدیریت 3

 ی مدیریت دانشگاه تبریز حوزهاستاد و محقق  سال9 دکتری آی تی 4

 اصفهانی مدیریت دانشگاه  حوزهاستاد و محقق  سال18 دکتری مدیریت 5

 معاون برنامه ریزی و نظارت راهبردی مخابرات استان اصفهان سال 6 دانشجوی دکتری آی تی 6

 مهندسی پیمانکار مخابرات استان آذربایجان غربی -مدیر عامل شرکت فنی  سال10 کارشناسی ارشد 7

 کارشناس آی تی مخابرات استان آذربایجان شرقی سال 12 کارشناسی ارشد 8

 ی مدیریت حوزهکارمند شرکت مخابرات استان آذربایجان شرقی و محقق  سال14 س ارشدکارشنا 9

 ی آی تی حوزهکارمند شرکت ارتباطات سیار و محقق  سال4 کارشناسی ارشد 10

 کارمند شرکت ارتباطات سیار سال4 کارشناسی ارشد 11

 ی آی تی و مدرس دانشگاه حوزهمحقق  سال5 کارشناسی ارشد 12

 ی آی تی و مدرس دانشگاه حوزهمحقق  سال9 شناسی ارشدکار 13

 کارکند شرکت ارتباطات سیار سال11 کارشناسی 14

 کارمند شرکت ارتباطات سیار سال5 کارشناسی 15

 

 

 

 

 

 

 

  (، تعاریف هر مصاحبه شونده، به همراه کدهای نهایی استخراج شده، ارائه شده است.3در جدول ذیل )

 شوندگان از داده دولت باز.تعریف مصاحبه 3جدول

مصاحبه 

 شونده
 تعریف ارائه شده

ی استخراج شده از ها مؤلفه

 تعریف

1 
ی عموم مردم،  آزادانهیی است که توسط دولت برای استفاده ها دادهداده دولت باز، شامل 

 .شوند یمتوسط دولت و نهادهای وابسته به دولت، ارائه و منتشر 

 استفاده آزادانه عموم مردم

ائه توسط دولت و نهادهای ار
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 وابسته به دولت

2 
ی موجود در ها دادهداده دولت باز، شامل سیستمی است که در آن، عموم مردم بتوانند از 

 جامعه تا زمانی که مخل منافع عمومی یا امنیت نباشد، بدون محدودیت استفاده نمایند.

 بحث امنیت و منافع عمومی

 ی عمومیها داده

 مردم استفاده توسط همه

3 
برای ایجاد عدالت در کسب و کار و  ها دولتداده دولت باز، شامل همه اقداماتی است که 

 دهند یمی عمومی انجام ها دادهبرقراری فرصت یکسان برای همه مردم، در جهت انتشار 

 عدالت عمومی

 ی برابرها فرصت

 کسب و کار

4 
دولت و از طریق فضای اینترنت، در یی است که از سوی ها دادهداده دولت باز، شامل تمامی 

 رندیگ یماختیار عموم جامعه برای بهره مندی در جهت منافع خودشان، قرار 

 فضای اینترنت

 منافع فردی

5 

ی ادارات در یک ها برنامه، فرایندها و ها دادهداده دولت باز، شامل سیستمی است که در آن، 

ی عموم مردم، جمع آوری و منتشر  استفادهپایگاه اینترنتی امن، با هدف تسهیل امور و 

 شوند یم

 ها برنامهفرایندها و 

 پایگاه اینترنتی امن

 جمع آوری و انتشار داده

6 
ی دولتی در ها دادهو  ها تیفعالداده دولت باز، شامل فرایندهایی است که به شفافیت کامل 

 میان عموم مردم بیانجامد

 شفافیت

 فرایند

7 
ی عمومی، ها دادهو امور فنی مرتبط با جمع آوری و انتشار  ها رساختیزد داده دولت باز، ایجا

 .هاست آنبا هدف بهره برداری تمام آحاد جامعه از محتوای 

 ی فنیها رساختیز

 آحاد جامعه

 

 نکات مهم استخراج شده از تعاریف ارائه شده از مصاحبه شوندگان عبارتند از:

وتی از داده دولت باز، ارائه دادند که نشان از گستردگی معنایی این مفهوم مصاحبه شوندگان، تعاریف و ابعاد متفا -

 دارد.

تمامی مصاحبه شوندگان به این نکته که باید الگو و سیستمی مشخص در داده دولت باز، طراحی، اجرا و پیگیری  -

 .اند کردهذکر  و آن را به صورت مستقیم یا غیر مستقیم در تعاریف ارائه شده خود، اند کردهشود، تاکید 

ی داده دولت باز به صورت عمومی بود که ها شاخصسئوال بعدی پرسشنامه ، درخواست از مصاحبه شوندگان برای ارائه 

ی داده دولت ها شاخص، شد یمی اول، این سئوال با سئوال بعدی که از مصاحبه شوندگان درخواست  مصاحبهبعد از انجام 

ی داده دولت باز، در تمامی ها شاخصیند، ادغام شد. زیرا از نظر مصاحبه شوندگان، باز را در وزارت ارتباطات ذکر نما

دارد این است  ها سازمانی دولتی کم و بیش، مشترک است و تنها تفاوتی که وزارت ارتباطات با سایر ها سازمانادارات و 

نیز بر عهده  ها خانهو وزارت  ها سازمانسایر بخش فنی مرتبط با پیاده سازی الگوی داده دولت باز را در  نیتأمی  فهیوظکه 

ی مورد نیاز در طراحی الگوی داده دولت باز در خود وزارت خانه ندارد. بنابراین، بعد ها شاخصدارد که این امر، تاثیری بر 
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ی حین مصاحبه با هدف شفاف سازی مطالب، در نهایت این نتیجه حاصل شد ها پرسشی تخصصی و ها مصاحبهاز انجام 

ی مدیریت و مراحل  نحوه، یکسان است و تنها تفاوت در ها خانهو وزارت  ها سازمانی مد نظر در تمامی ها شاخصکه 

ی ارائه شده توسط مصاحبه شوندگان و ها پاسخ 4فرایند اجرایی سازی است. بنابراین در ادامه و طی جدول شماره 

 ، ذکر خواهد شد:ها آنی استخراج شده از ها شاخص

 ی استخراج شدهها شاخصی مصاحبه شوندگان و ها پاسخ.4جدول 

مصاحبه 

 شونده

یی ها شاخصسئوال: از نظر حضرتعالی، برای طراحی الگوی داده دولت باز، چه 

 باید مد نظر قرار بگیرند؟ 

 ی استخراج شدهها شاخص

 

 

 

 

1 

 

 و( مرتبط تجهیزات تمام و) اینترنت مثل دانیم، می همه که فنی یها رساختیز»

 برای شرایطی کنارش در ،... و اطلاعتی بانک و سازی داده و سازی ذخیره یها رنامهب

 به دسترسی بابت از) قضایی قوانین بنیادین تغییر و مرتبط یها ارگان دیگر تعامل

 در تجاری مقررات و قوانین همچنین و( کنندگان استفاده سو با مقابله و اطلاعات

 فراهم باشد، سازگار فردی آزادی و لیبرالیسم صولا با که قوانینی سازی اجرایی جهت

 یک باشد، موضوع این درگیر تمامیتش در باید دولت کنم، تاکید باید هم باز. گردند

 .نیست کافی وزارتخانه

 نوع تعیین باز، داده تعریف بابت از مدیریتی و قانونی های مساله روی باید کل در

ها  داده کدام باشد، دسترس در نباید داده مکدا اینکه دسترسی، نوع بابت ازها  داده

 و باشند داشته دسترسی کسانی چه توسطها  اصلاً داده یا یابند، عمومیت بایدحتماً 

 بداند، محرم را مردم بتواند دولت اینکه همراه، تلفن یها شبکه گسترش اینترنت، بحث

 ... و سازد فراهم بیمناس قوانین بخواهد که این. کند کنترل را چیز همه نخواهد اینکه

 

ی گسترش شبکه ها رساختیزایجاد 

 اینترنت

 اصلاح قوانین و مقررات دولتی

ی تجاری و اقتصادی ها تیاولواصلاح 

 دولت

اصلاح و بازنگری در قوانین و مقررات 

 دولتی با هدف برقرار داده دولت باز

وجود عزم جدی برای اجرایی سازی 

 داده دولت باز

 

 

 

2 

، باید پهنای باندی بسیار بالا فراهم نمود. البته برای این ها دادهذاری برای اشتراک گ

ی زیادی از نظر قانونی توسط نهادهای ذیربط در ها تیمحدودمساله در حال حاضر، 

نظر گرفته شده است که اگر عزمی جدی برای برقراری داده دولت باز، وجود داشته 

 ی حل شوند.ی اول باید این مشکلات حقوق مرحلهباشد، در 

 نیتر مهمدر حال حاضر، در زیر ساخت های ارتباطی، مشکل چندانی نداریم. 

ی ارتباطی هر کشوری، فیبرهای نوری است. فیبرهای نوری، ارزان و سهل ها رساختیز

الوصول هستند. امنیت بالایی دارند. قابلیت اجرای شبکه بسته یا مدار بسته را دارند. 

نفوذ هستند. این بستر در حال حاضر، در تمامی شهرها و  غیر قابل شنود و غیر قابل

برای خودشان، شبکه فیبر  ها سازماناکثر روستاها برقرار شده است. حتی بسیاری از 

 . هاست نهیهزنوری دارند که این نوعی موازی کاری و تحمیل 

ی اینترنت و ها رساختیز نیتأم

 اینترانت در بخش فیبر نوری و ...

قی و قانونی در حل مشکلات حقو

 ی اجرایی سازی داده دولت باز نهیزم

شرایط دسترسی ساده و آسان به  نیتأم

 ها داده

 ها دلالو  ها واسطهحذف 

 

 

اگر بخواهیم به بحث داده دولت باز بپردازیم، باید آن را در سه بخش امور فنی، امور 

 م.مدیریتی و امور حقوقی به صورت جداگانه مورد مطالعه قرار بدهی

ی دولتی، دیتا سنتر داریم. مشکل ها سازماندر بخش فنی، در حال حاضر در تمام 

مسائل فنی مرتبط با ذخیره و انتشار 

 ها سازمانداده در 

اصلاح قوانین و مقررات و فرایندهای 
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و تعیین سطوح اشتراک گذاری دیتاهاست. در این  ها سازماناساسی ایجاد لینک بین  3

 مختلف ادارات وها  سازمان داده ذخیره برای لازم یها رساختیز ستیبا یمبخش، 

 شود فراهم مکفی صورت به دولت، با مرتبط و دولتی

 تصدی و فرایندی ی حوزه در ارتباطات وزارت یها نامه آیین و در بخش حقوقی، قوانین

 .شود روزرسانی به و بازبینی گری

ی  دهیچیپی  شبکههمچنین باید مقررات زائد و دست و پاگیر حذف شوند. داده باز، با 

 قوانین پراکنده و دست و پاگیر، امکان اجرایی شدن ندارد. 

ز این دو بخش، در بخش مدیریتی نیز باید اصلاحاتی در جهت بالا بردن کارایی و بعد ا

 بهره وری و استفاده از کارشناسان واقعی، صورت بگیرد.

 داخلی وزارت ارتباطات

رت مقررات زدایی از سیستم وزا

 ارتباطات

افزایش بهره وری در بخش مدیریت 

 وزارت ارتباطات

4 

برای بررسی داده دولت باز، باید از خود داده شروع کرد. داده به صورت خام، قابل 

ی قابل خواندن توسط عموم ها پالساستفاده عموم نیست و باید ابتدا به یک سری 

تاهای اصلی نباید قابلیت ویرایش تبدیل شود. این دیتاها باید پردازش شوند. البته دی

ی دیگر به آن دسترسی دارند، ها سازمانداشته باشند تا افراد عادی و افرادی که در 

نتوانند به راحتی آن را دستکاری کنند. تنها در این حالت است که داده دولتی باز، 

 قابلیت اتکا داشته باشد. تواند یم

ی بارگزاری شده، برای اکثر افراد غیر ها هدادنیز مهم است. حجم بالای  ها دادهحجم 

 قابل استفاده خواهد بود.

 باید توسط اکثریت قریب به اتفاق اپلیکشن ها قابل خواندن باشند. ها دادههمچنین 

ی خواندن و ... سهم وزارت ارتباطات بسیار بالا و غیر قابل  نحوهتا  ها دادهاز تعیین نوع 

 انکار است.

ر بالا بردن سرعت اینترنت است که امکان دسترسی سهل و در بحث فنی، مورد دیگ

 را فراهم کند. ها دادهآسان به 

 بالا بردن سرعت اینترنت 

از منظر ذخیره،  ها دادهاستاندارد سازی 

انتشار و قابلیت استفاده توسط عموم 

 افراد

توسط  ها دادهدسترس پذیر کردن 

 و ابزارهای ارتباطی  ها یگوش

5 

 خود حقوق به آگاه شهروندانی و مناسب و درست فنی یها نهیزم و ندارداستا یها داده

ها  آن به منابع و کتب در که است مواردی دیگر از نیز یا نامه آیین و قانونی یها بحث و

 .شود یم اشاره

 وزارت باشد، باز دولت داده سازی اجرایی دنبال به درستی به بخواهد دولت اگر

 بحث از زیرا،. بود خواهد مساله این سازی اجرایی بازوی نیتر یاصل ارتباطات

 همه و همه ،ها داده سازی استاندارد و سازی ذخیره تا گرفته اینترنتی یها رساختیز

 .شد خواهند انجام خانه وزارت این در

 در...  و یا ماهواره تجهیزات نوری، فیبر اینترنت، گسترش بحث در حاضر، حال در

 .هستیم مقبولی وضعیت

 این. است مجازی فضای بر نظارت برای کارشناسانه قوانین وجود است، مهم آنچه اما

 بازتعریف و بازبینی فرایند احراز هویت

 گسترش اپلیکیشن های مرتبط و ایمن

 استفاده از کارشناسان 

عزم جدی مدیران دولتی برای اجرایی 

 سازی داده دولت باز
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 با یا دهد قرار عموم اختیار در اطلاعاتی بخواهد که مجازی فضای از بخشی هر که

 به شود، محدود یا منع ،(متعدد یها )ارگان ارگان یک دستور با کنند، آشنا حقوقشان

 .شود یم تلقی مانع نیتر مهم عنوان

 :نمود مطرح را زیر موارد توان یم بگذریم، که موضوع این از اما

 هدف با بالا امنیت با هایی اپلیکیشن گسترش برای لازم یها یگذار سرمایه باید دولت

 .دهد انجام دولتی، یها دادهبه  آسان دسترسی

 با دسترس قابل مردم کل برای تجهیزاتش. برود بالا سرعتش شود، کم اینترنت قیمت

 .باشد مناسب یها نهیهز

 و ادارات تمام درها  داده این و شود تعریف مردم، عموم به دسترس قابل یها داده

 .یابند عمومیت...  و ها اپلیکیشن

 تعریف باز و بازبینی دولت، با مرتبط نهادهای و دولتی یها داده به دسترسی فرایند

 .شوند بازتعریف و بازبینی ،ها داده از عموم استفاده جهت در هویت احراز روند شوند،

6 

 

 از نظر عادی، محرمانه، خیلی محرمانه، سری و ... بازتعریف شوند.  ها دادههمچنین باید 

 تمام و اینترنت») مثل دانیم، می همه که فنی یها رساختیز کنار در بنابراین

حتماً  ،... و اطلاعتی بانک و سازی داده و سازی ذخیره یها برنامه و( مرتبط تجهیزات

 بابت از) قضایی قوانین بنیادین تغییر و مرتبط یها ارگان دیگر تعامل برای شرایطی

 مقررات و قوانین همچنین و( کنندگان استفاده سو با مقابله و اطلاعات به دسترسی

فردی و بحث  آزادی و لیبرالیسم اصول با که قوانینی سازی اجرایی جهت در تجاری

 . گردند فراهم باشد، سازگار عدالت،

 

 سطح نظر ازها  داده دقیق بندی طبقه

 ..( و محرمانه) دسترسی

 اصلاح سیستم قضایی کشور

ا تمرکز بر بازتعریف حقوق شهروندی ب

 داده دولت باز

ایجاد درخواست مشارکت در میان 

 مردم

 بازتعریف اولویتهای اقتصادی دولت 

ی اشارات مصاحبه شوندگان است. در واقع، با توجه به تاکیدات محققان و مصاحبه شوندگان، و محـور  شدهجدول فوق، خلاصه 

ر نظـر گرفتـه شـد و بـر اسـاس همـین محورهـا، مضـامین و ی ضروری دها مؤلفهقرار گرفتن مسائل مختلف، شش محور برای 

ی کدگـذاری بـرای تعیـین شـاخص  نمـرهی استخراج شد. روش کدگذاری هم بدین صورت انجام گرفت که بالاترین ها شاخص

بـه تناسـب  ها شـاخصی  هیبقمحوری برای شاخصی تعیین شد که بیشترین تعداد مصاحبه شوندگان به آن اشاره کرده بودند و 

ی مضـامین ضـروری در  کنندهتعیین  ها شاخصی دیگر قرار گرفتند. ها گروهاز سوی مصاحبه شوندگان در  ها آنزان تاکید بر می

، امکان پیاده سازی الگو وجود ندارد. مسائل حقـوقی، ها آن. مضامین پایه، مضامینی بودند که بدون رندیگ یمطراحی الگوها قرار 

. مضامین سازمان دهنده، به ضروریاتی که در تـک تـک مضـامین پایـه، مـورد دهند یمشکیل فنی و اقتصادی مضامین پایه را ت

و مضامین فراگیر، به آن ضروریاتی اطلاق شده که مورد توجه اکثر مصاحبه شـوندگان قـرار  شود یم، اطلاق رندیگ یمتوجه قرار 

 ترسیم کرد:برای تفکیک این مضامین،  توان یمگرفته است. بدین ترتیب، جدول ذیل را 
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 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده مضامین پایه

 ی لازم برای گسترش شبکهها رساختیز ی فنیها رساختیز

ی لازم برای استاندارد سازی ها رساختیز

 ها داده

همگانی کردن و در اختیار همه قرار 

 دادن امکانات استفاده از شبکه

ی ها رساختیزو  ها دادهگسترش 

 ی داده رهیذخو  نیتأم

حل مسائل حقوقی مرتبط با تولید و  مسائل حقوقی

 گسترش داده

اصلاح فرایندهای قانونی داخل وزرات 

 ی دولت باز دادهارتباطات برای گسترش 

ی قانونگذار برای ها دستگاههمکاری 

 حل مسائل حقوقی موجود

اصلاح فرایندها در داخل دولت و 

ی مختلف وزراتی ها بخشهمکاری 

 صلاح قوانیندر راستای ا

عزم جدی مدیریتی برای گسترش  مسائل مدیریتی

 ی دولت باز داده

ایجاد نیاز و ضرورت در بین مردم برای 

 استفاده از این امکانات

آشنا کردن مدیران با مزایا و 

 ی دولت باز دادهضروریات گسترش 

فرهنگ سازی بین مردم برای 

خواست و استفاده از مزایای دولت 

 داده باز

  

ر الگوی طراحـی شـده بـرای داده دولـت بـاز در وزارت ارتباطـات و فنـاوری اطلاعـات ایـران، ارتبـاط میـان مضـامین پایـه، د

های فنـی، مسـائل  دهنده و فراگیر به صورت سلسله مراتبی و مفهومی شکل گرفته است. مضامین پایه شامل زیرسـاخت سازمان

دهنده ماننـد  دهند. این مضامین پایـه در قالـب مضـامین سـازمان کیل میحقوقی و مدیریتی، اساس و بنیان اجرای طرح را تش

ها، اصلاح فرایندهای قانونی و ایجـاد عـزم مـدیریتی، عملیـاتی و سـازماندهی  های شبکه، استانداردسازی داده توسعه زیرساخت

های داده، همکـاری بـین  شوند. در نهایت، مضامین فراگیر که شامل همگانی کردن دسترسی به شبکه، گسـترش زیرسـاخت می

سـازی در جامعـه  های قانونگذار، اصلاح فرایندها در داخل دولت، آشنا کردن مدیران با مزایای داده دولـت بـاز و فرهنگ دستگاه

دهـد کـه چگونـه از مفـاهیم پایـه و  کنند. این ساختار ارتباطی نشـان می انداز و اهداف نهایی طرح را ترسیم می شوند، چشم می

 .سازی داده دولت باز دست یافت توان به اهداف کلان و فراگیر در پیاده ، میزیربنایی
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ی کـه محقـق سـاخته، مـورد بررسـی قـرار ا پرسشـنامهی استخراج شده، از نظر پایایی و روایی بـا ها شاخصبعد از این مرحله، 

اشـاره دارد و در  هـا دادهدد در مجموعـه ی متعها یکدگذاربه  ها پاسخگرفتند. روایی و پایایی تحقیق کیفی به پایداری و صحت 

استفاده شده است، روایی اشاره به صحت اعتبـار دارد و پایـایی  ها دادهی نیمه ساختاریافته برای تولید ها مصاحبهاین تحقیق از 

ضبط صـدا و  یها دستگاهی انجام شده و یکپارچگی نتیجه گیری نهایی اشاره دارد. در این تحقیق از ها روشبه کاربرد و تناسب 

ی خام پرداخته شد و همچنین در مواردی که دارای ابهام هستند از روش بررسی اعضا )مصـاحبه ها دادهتصویر به بررسی دقیق 

شوندگان( استفاده شده تا در خصوص صحت تفسیر اطمینان حاصل گردد. برای پایایی نیز از ضریب کاپا استفاده شده است. در 

 وی داده دولت باز، شد.نهایت مبادرت به طراحی الگ

  ی ضروری در طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطاتها مؤلفه

ارائه تعریف دقیق داده باز دولتی )سهولت دسترسی، نحوه ذخیره و بارگذاری، نحوه دانلـود، مـدیریت محتـوا، تعیـین  -1

گـرفتن بـازخورد از اسـتفاده کننـدگان و  ،ها داده، نحوه تحلیل ها دادهسلسله مراتب دسترسی، نحوه جستجو و یافتن 

ی دولتی، باید به صـورت بـاز ها دادهتعیین میزان رضایت استفاده کنندگان(. در این بخش، باید توجه شود که تمامی 

ی مجدد و ..، قابـل دسـترس باشـند و ایـن دسترسـی، بـه ها استفادهمنتشر شوند و هم در مرحله بازبینی و هم برای 

 د. همراه هزینه نباش

ی دولتی )تعیین دقیق ارائه کنندگان، استفاده کنندگان، افراد دارای حـق تغییـر و ویـرایش اطلاعـات، ها دادهتجمیع  -2

 افراد دارای هر دو نقش استفاده کننده و ارائه کننده( در بخشی با عنوان پرتال ملی یا پرتال دولتی

ی داده دولتی بـاز،  کنندهی، تعیین دقیق فرایندهای ایجاد یکپارچه سازی فرایندها: بازتعریف و ارتقای فرایندهای ادار -3

ی دولتی در جهت بهره منـدی غیـر مسـتقیم از ثمـرات ها دادهشناسایی منافع سازمانی و اقتصادی کلان و خرد ارائه 

 .ها آنپیاده سازی این الگو، دریافت بازخورد با هدف شناسایی نقاط ضعف و اصلاح 

ی موجود و شناسـایی کمبودهـا و نیازهـا، ها رساختیزفنی داده دولت باز : ارزیابی کلی  یها رساختیزایجاد و ارتقای  -4

ی دسترسی دهنده بـه اطلاعـات، ارتقـای ها بخشارتقای بخش ارتباطی، ارتقای بخش ذخیره سازی اطلاعات، ارتقای 

ی ارائـه هـا بخشی یی مانند سیستم بـرق، خـدمات فنـی و پشـتیبانها بخشسرعت و امنیت دسترسی به اطلاعات، ، 

 ی دولتی باز(ها دادهی  کنندهدهنده و دریافت 

سیستم رهبری و مدیریت: بررسی کارایی و اثر بخشی موارد فوق الـذکر شـامل )نحـوه و قابلیـت ارائـه داده، سـهولت  -5

ا هـدف توسط عموم، قوانین و مقـررات همسـو و مـرتبط و ...( بـ ها داده، سهولت استفاده از ها دادهجستجو و دریافت 

 حمایت از حقوق شهروندی دریافت کنندگان داد های دولتی باز.

 یها اسـتفاده سـو از جلـوگیری هـدف بـا بـاز دولتـی داده بـا مـرتبط حقوقی ی حوزه و قوانین بخش حقوقی: ارتقای -6

مول قـانون و مشـ هـا داده، عدم نیاز به اخذ مجوز برای انتشـار ها دادهنبود تبعیض بین افراد در دسترسی به  احتمالی،

و اینکـه هـیچ فـردی، بـه صـورت اختصاصـی بـه  ها داده، دست اول بودن ها دادهکپی رایت یا حق اختراع و ... نبودن 

 دسترس ندارند. ها داده، دسترسی نداشته باشد در حالی که بقیه افراد به این ها دادهبخشی از 

هسـتند. اکثـر رویکردهـای  ارتبـاط در بخـش ایـن با مستقیم غیر صورت به که ییها بخش سایر ارتقای برای مذاکره -7

و اینکـه بـرای  ها سـازمانو از ارگانیک دیـدن  اند شدهی حقوقی و فناوری متمرکز ها بحثمرتبط با داده دولت باز، بر 

ی درون سـازمانی، بـه ها بخشاجرایی سازی الگوهای داده دولت باز، لاجرم باید نوعی همبستگی و همکاری بین تمام 
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ی باز دولتی، بایـد بـه صـورت ها دادهی اجرایی سازی و پشتیبانی از ها نهیهزید، غفلت شده است. همچنین، وجود بیا

 شود، در غیر این صورت، الگوی پیشنهادی دچار مشکل خواهد شد.  نیتأمی مقرر ها زمانمعقول و در 

ئـه شـکایت و .. از سـوی مخاطبـان و در نهایت، تعیین مسیرهایی برای دریافت بازخورد، پیشنهاد، اخذ راهنمـایی، ارا -8

 مشخص نمودن فرایند رسیدگی به این مسائل و پاسخ دهی.

 شد: نائل ها آنبه  حتماًاهدافی که در این الگوی پیشنهادی باید 

 بالا بردن شفافیت در امور تصمیم گیری، اجرایی و نظارت به موازات انتشار آزادانه اطلاعات -

 ان و پاسخگویی بیشتر تمام ارکان وزارت خانهبالا رفتن مسئولیت پذیری کارکن -

 ی فناوری ارتباطاتها ستمیسی فنی و نخبگان علمی کشور در جهت ارتقای ها عرصهبالا رفتن مشارکت فعالان  -

ی نوین به علت دسترسی عادلانه و آزادانه عمـوم ها یفناورافزایش امکان ایجاد و گسترش کسب و کارهای اینترنتی و  -

 به اطلاعات

 .ها دادهی انتشار ها تیمحدودبین رفتن حداکثری قوانین و مقررات دست و پا گیر با هدف به حداقل رساندن از  -

 

 نتیجه گیری:

 هیسـرما ی دولـت بـاز، داده یرو یادیـشده اسـت. منـابع ز لیدر سراسر جهان تبد ریروند برگشت ناپذ کیبه ی دولت باز  داده

در منتشر کنـد.  زانیم نیشتریرا با ب یدولت یها عموم، داده یبه رو یدولت یها زمانسا یها شده است تا با گشودن داده یگذار

 شوند. استخراج گذارند، یم ریتأثی دولت باز وزارت ارتباطات  داده اجرایی سازی را که بر یتا عوامل شدمطالعه تلاش  نیا

در پیـاده سـازی الگـوی داده دولـت بـاز در تمـامی  توانـد یمـی است که ا خانهوزارت  نیتر مهموزارت ارتباطات، حلقه اصلی و 

ی خدمات و امکانات فنی مورد نیاز را ایفا نماید. بنابراین، طراحی و پیـاده سـازی الگـوی  کننده نیتأمی دولتی، نقش ها سازمان

این امر، در نهایت و ظرافت کاری های خاصی نیاز دارد که در صورت توجه به  ها تیحساسداده دولت باز در این وزارت خانه، به 

ی ها سـازمانو  ها خانـهامیدوار بود که الگوی طراحی شده برای این وزارت خانه، قابلیـت پیـاده سـازی در سـایر وزارت  توان یم

 دولتی را با حداقل تغییرات، داشته باشد.  

 به نتایج مثبت ذیل، ختم شود: تواند یماجرایی سازی داده دولت باز، در وزارت ارتباطات، 

 فافیت اطلاعات و جلوگیری از فساد اداریش -

 ی برابر برای دسترسی به اطلاعاتها فرصتایجاد عدالت و برابری از طریق ایجاد  -

 ی مختلفها پژوهشبرای انجام  ها دادهاستفاده از  -

به اطلاعات،  مساله این باشد که حقی خودکار برای دانستن و دسترسی نیتر مهمدر اجرایی سازی الگوی داده دولت باز، شاید 

که در بطن خود، شفافیت اطلاعات را به همراه دارد. این  شود یمجایگزین درخواست دسترسی به اطلاعات از طرف شهروندان 

کند. با ایجاد شرایط  شیها استیسو  ها یمشکه دولت را پاسخگوی خط  دهد یمشفافیت اطلاعات نیز، به مردم این قدرت را 

ی ها مؤلفهی پژوهش، ها افته. بدین ترتیب، بر اساس یابدی یممومی برای مشارکت نیز افزایش پاسخگویی، تقاضا و تمایل ع

. باید توجه داشت که هرچند باشد یمی ضروری طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطات ها مؤلفهی ذیل، جزو  هشتگانه

د، اما در عین حال، در اتمام طراحی الگوی داده باز در شون نیتأمبه صورت ترتیبی از یک تا هشت  ستیبا یم، ها مؤلفهاین 
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امکان  علناً، ها مؤلفهو نبود یا ضعف هرکدام از این  کنند یمی ذیل به صورت یک ارگان یکپارچه عمل ها مؤلفهوزارت ارتباطات، 

قابل  یها ییهمسو ن،یشیپبا مطالعات  قیتحق نیا جینتا سهیدر مقا .کند یمداده دولت باز را در وزارت ارتباطات، منتفی 

قرار  دیپژوهش مورد تأک نیکه در ا ،یاطلاعات و نقش آن در کاهش فساد ادار تیشفاف تی. اهمشود یمشاهده م یتوجه

درباره نقش  قیحقت نیا یریگ جهینت ن،یدارد. همچن ی( همخوان2012چون جانسن و همکاران ) یمحققان یها افتهیگرفته، با 

 تیراستاست. اهم ( هم2016) نیبه اطلاعات، با مطالعات اوبر کسانی یدسترس قیاز طر یعدالت و برابر دجایداده دولت باز در ا

( 2015مطالعات ژانگ و همکاران ) جیشده، با نتا دیبر آن تأک قیتحق نیمختلف، که در ا یها پژوهش یها برا استفاده از داده

و کوآک  یل یها افتهیموفق داده دولت باز، با  یساز ادهیدر پ یفن یها رساختیز تیبر اهم دیتأک ن،یبر ا علاوهمطابقت دارد. 

 ( همسو است.2017)

 یبر نقش محور ژهیتفاوت، تمرکز و نیتر دارد. مهم ییها تفاوت نیشیپ قاتیها با تحق جنبه یپژوهش در برخ نیحال، ا نیا با

با ارائه  قیتحق نیکمتر مورد توجه قرار گرفته بود. ا یقبلداده دولت باز است، که در مطالعات  یساز ادهیوزارت ارتباطات در پ

نوآورانه اتخاذ کرده  یکردیرا دارد، رو یدولت یها سازمان ریبه سا میتعم تیکه قابل باطات،وزارت ارت یخاص برا یالگو کی

نسبت به مطالعات  تر یاتیتر و عمل جامع یآنها، نگاه یاجرا بیو ترت یگانه ضرور هشت یها بر مؤلفه دیتأک ن،یاست. همچن

کل طرح،  تیاز آنها در موفق کیهر  یاتیح تیو اهم ها مؤلفه نیا یکپارچگیبر  دیپژوهش با تأک نی. ادهد یارائه م نیشیپ

 شده است. دهیکمتر د یقبل قاتیکه در تحق کند یداده دولت باز ارائه م یساز ادهیبه پ یستمیس یدگاهید

 

 

 

 

 

 ر طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطاتی ضروری دها مؤلفهشکل اول: 

 
 

  
 مولفه های ضروری در طراحی الگوی داده دولت باز در وزارت ارتباطات•

 یک
 تعیین حدود و ثغور مفهومی داده دولتی•

 دو
 تجمیع داده های دولتی در یک بخش خاص•

 سه
 اصلاح و ارتقای فرایندها•

 چهار
 ایجاد و ارتقای زیرساخت های فنی داده دولت باز •

 پنج
 ایجاد یک سیستم مدیریتی کارامد•

 شش
 حل مسائل حقوقی مرتبط•

 هفت
 ارتقای تمامی بخش ها به صورت همزمان•

 هشت
 تعریف و اجرایی سازی یک سیستم بازخورد مناسب•
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 پیشنهاد کاربردی/سیاستی:  

 بررسی الگوی ارائه شده در کارگروه تخصصی وزارت ارتباطات در راستای امکان سنجی اجرای الگو

 ی راهبردی اجرای الگوی ارائه شده در وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات برنامهتدوین 

 ی دولتیها سازمانی وزارت ارتباطات و سپس در تمامی ها مجموعهی ارائه شده ابتدا در زیر اجرای الگوی نهای

 ی بررسی و دریافت بازخورد برای اصلاح فرایند اجرایی سازی الگوی داده دولت باز تهیکمتشکیل 

 

 ی پژوهش:ها تیمحدودموانع و 

ی مطرح شده در این پژوهش، برای استفاده ها مؤلفهی از مساله در این پژوهش، اجرایی سازی  پژوهش است. بسیار نیتر مهم

ی دولتی و اجرایی در جهت اجرایی سازی داده ها دستگاهدر طراحی الگوی داده دولت باز، نیازمند عزم جدی کل حاکمیت و 

دیریتی از این دست . مسائل حقوقی و مسائل مباشد یمی دولت(  بدنهدر وزارت ارتباطات، بلکه در کل  صرفاً دولت باز )نه تنها 

ی لازم، در مدت زمانی کم، ها نهیهز نیتأم، با ها آنو یکپارچه سازی  ها دادهی فنی و تجمیع ها مؤلفه. فراهم سازی هاست مؤلفه

 ی ندارد. ا دهیچیپامکان پذیر است و مراحل 

 ی آتی:ها پژوهشپیشنهاد برای 

 باز در ایران )حقوق اساسی و حقوق موضوعه( شناسایی موانع حقوقی برای اجرایی سازی الگوی داده دولت -

ی بین ها میتحرشناسایی موانع فنی برای اجرایی سازی الگوی داده دولت باز در ایران با محوریت مسائل مرتبط با  -

 المللی

شناسایی موانع مدیریتی برای اجرایی سازی الگوی داده دولت باز در ایران با تاکید بر مساله شایسته سالاری و  -

 جرت نخبگانمها
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Abstract 

 

Sustainable banking can be considered as a strategy to achieve banking productivity 

with regard to solving social and environmental sustainable problems. The purpose of 

this study is to provide a model for sustainable banking with the  SODA approach. 

The statistical population of this research, in the qualitative part of SODA and the 

quantitative part of SWARA, includes the experts of the country's banking industry, 

who were selected as the sample size by a targeted sampling of 15 people. In the 

qualitative part, the components of sustainable banking were identified by SODA 

method.In this research, some key elements have been identified: human capital, 

economic factors, environmental factors and social factors, the measures taken in this 

field are mainly related to production management (sustainable production) and 

finally, the goals of sustainable banking are sustainable growth and development. 

Bank research and development and organizational reform. Based on the presented 

conceptual model, it can be said that sustainable banking should be implemented by 

emphasizing the development of approaches that benefit the environment and society 

and improve economic performance in order to become the foundation for sustainable 

growth and development. This type of banking, by investing in research and 

development, aims to improve efficiency and organizational reform, and increases the 

performance of banks through strengthening the competitive power. These solutions 

can help Mellat  Bank to implement a comprehensive strategy to achieve sustainable 

banking. Also, according to the results of    ۤ  Fuzzy SWARA, the use of three 

environmental, social and economic factors are more important to achieve sustainable 

banking. 

 

Keywords: : sustainable banking, Sustainable Development,SODA approach,Mellat 

Bank. 
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 یها  نهیو توسعه گز لیتحلبا رویکرد  داریپا یبانکدار مدلی برایارائه 

 بانک ملت(): یمطالعه مورد کیاستراتژ

 
 4طالقانی محمد ،3*محفوظی غلامرضا ،2 سرایی اوشک مریم، 1فراهانی مزرعه رضا

 21/7/1403تاریخ انتشار:             21/05/1403تاریخ پذیرش :         27/03/1403تاریخ دریافت:  

 

 چکیده
مشکلات  حل به توجه با بانکی وری  بهره به دستیابی منظور به  راهبرد یک توانمی را پایدار بانکداری

 رویکرد با داریپا یبانکدار یبرا یارائه مدل مطالعه این از دانست. هدف محیطی زیست پایدار و اجتماعی

 صنعت خبرگان پژوهش در بخش کیفی سودا و بخشی کمی سوارا شامل این آماری سودا است. جامعه

 انتخاب حجم نمونه عنوان به نفر 15 تعداد هدفمند گیری نمونه توسط که باشند می کشور بانکداری

 پژوهش این درگردید. شناسایی پایدار های بانکداری مؤلفه سودا روش توسط کیفی بخش شدند. در

 عوامل و محیطی زیست عوامل اقتصادی، عوامل انسانی، سرمایه اند شده شناسایی کلیدی عنصر چند

 و است تولید پایدار() دیتول مدیریت به عمدتاً مربوط شودمی انجام زمینه این در که اقداماتی ،اجتماعی

بر  است. سازمانی تحول و توسعه بانک و تحقیق ،توسعه پایدار و رشد پایدار بانکداری اهداف درنهایت

 ی با تأکید بر توسعه بایست یم دار،یپا یگفت بانکدار توان یشده م ارائه یاساس مدل مفهوم

عمل  نجامدیب یبه بهبود عملکرد اقتصاد همباشد و  و اجتماع زیست که هم به نفع محیط ییکردهایرو

و توسعه،  قیتحقدر  یگذار هیبا سرما ینوع بانکدار نیا شود. داریپا ی رشد و توسعه ساز نهیزمکند تا 

ها را  عملکرد بانک ،یت توان رقابتیتقو قیو از طر دهد یرا هدف قرار م سازمانی و تحول ییبهبود کارا

 یابیدست یجامع برا یاستراتژ کیکمک کنند تا  ملت به بانک توانند یراهکارها م نیا.دهد یم شیافزا

سوارا فازی استفاده از سه عامل با توجه به نتایج  همچنین. اجرا کندرا  داریپا بانکداریبه 

محیطی، اجتماعی و اقتصادی برای دستیابی به بانکداری پایدار از اهمیت بیشتری برخوردار  زیست

 هستند.
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 .سودا، بانک ملت کردیرو،داریتوسعه پادار،یپا یبانکدار واژگان کلیدی:

 

 مقدمه

 فرآیندهای و شرکت یاستراتژ مالی تصمیمات در را پایداری اصول که است بانکداری از نوعی پایدار بانکداری

 اساس بر سرمایه تصمیمات پایدار بانکداری در.(Bouma et al., 2017; Weber, 2012) است گنجاند محصول تعریف

 دهد می قرار موردتوجه نیز را محیطی زیست و اجتماعی تأثیرات اما است؛ سنتی بانکداری مانند هبازد و ریسک

Deloitte ,2017). )و اجتماعی مسائل با سود حداکثر به رسیدن همسوسازی جهت در پایدار بانکداری اهداف لذا 

محیطی در سطح جهان،  با توجه به تغییرات سریع اقتصادی، اجتماعی و زیست به همین منظوراست محیطی زیست

کنند. بانکداری پایدار  می ها به عنوان نهادهای مالی حیاتی نقش مهمی در تسهیل انتقال به سوی پایداری ایفا بانک

کنند بلکه به بهبود وضعیت اجتماعی  هایی است که نه تنها سودآوری مالی را تضمین می ها و فعالیت شامل استراتژی

 (.(Adu, D. A. 2022 نمایند محیطی نیز کمک می و زیست

و حاکمیتی را در راستای انکداری پایدار الگوی حال و آینده صنعت بانکداری است که عوامل محیطی، اجتماعی ب

 بانکداری از نوع یک پایدار بانکداری الگویدر واقع  .(1400 و همکاران، قراچه یعطائ.)منافع عمومی تلفیق می کند

 را خود مالی عملکرد تا کنند می تلاش و کنند می توجه اقتصادی و اجتماعی محیطی، مسائل به ها بانک آن در که است

 های ریسک مدیریت پایدار، توسعه زیست، محیط از حفاظت اهمیت به بانکداری نوع این. کنند هماهنگ مسائل این با

 خواهد می پایدار بانکداری الگوی درواقع. دارد تأکید ها بانک عملکرد در مسئولانه و اخلاقی ارتقاء و اجتماعی و محیطی

 کمک پایدار اجتماعی و اقتصادی توسعه به و شوند شناخته پایدار و مسئولانه های سازمان عنوان به ها بانک تا

 محیطی تأثیرات گیری اندازه برای مشخصی استانداردهای و معیارها از ها بانک الگو این در . (Salim et al., 2023)کنند

 داشته کمتری منفی تأثیرات تا کنند می اجرا را هایی سیاست و ها برنامه و کنند می استفاده خود های فعالیت اجتماعی و

 های گذاری سرمایه پایدار مالی محصولات توسعه شامل این. کنند برداری بهره اجتماعی و محیطی های فرصت از و باشند

 پایداری و مالی عملکرد مورد درف شفا اطلاعات و ها گزارش انتشار و اجتماعی و محیطی های پروژه به یافته اختصاص

 تجدید پذیر؛ انرژی های پروژه برای ها وام ارائه شامل تواند می پایدار بانکداری الگوی نمونه عنوان به. شود می بانک

 بانکداری نوع این. باشد عمومی بهداشت و آموزش از پشتیبانی و آبی منابع و ها جنگل حفظ پایدار، کشاورزی از حمایت

 عملکرد در اجتماعی و اخلاقی معیارهای ایجاد و آیند های نسل برای اقتصادی توسعه زیست، محیط حفظ منظور به

بانکداری پایدار در راستای افزایش  به همین منظور (Grijalvo & García-Wang, 2023) شود می اجرا ها بانک
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مزرعه فراهانی و .)پذیری اجتماعی عمل کرده و منجر به بهبود عملکرد صنعت بانکداری میشود تیمسئول

 .(1402همکاران،

 بانک آمار با مطابق که طوری به. است بزرگی شکاف دارای توسعه درحال و یافته توسعه کشورهای در پایدار بانکداری

 ازنظر سوم و دوم اولویت های رتبه دارای ترتیب به دانمارک و بریتانیا سوئد، مانند یافته توسعه کشورهای در جهانی

 بسیار بندی رتبه این در توسعه درحال کشورهای از بسیاری و ایران وضعیت. باشند می پایدار بانکداری های شاخص

 بود اختیاری نیز ما کشور چون توسعه درحال کشورهای از بسیاری در پایداری گزارشات ارائه نیهمچن. است بود ضعیف

 در کمتری نقش شود می تصور اشتباه به که نیز ها بانک دیگر طرف از. است نگرفته قرار ها سازمان موردتوجه چندان و

به طور کلی باید این  (.1398، همکاران و نوبهار) .کنند نمی توجه ها افشائیه این ارائه به چندان دارند پایداری توسعه

هایی که  و فعالیتخدمات بایست از راه  ها می نکته را مدنظر قرارداد که برای رسیدن به مقاصد توسعه پایدار بانک

 1های بانکداری خود به وجود آورده و از روش سنتی به بانکداری پایدار روشای در  دهند ،تغییرهای ویژه ارائه می

اگر تغییر رفتاری موردنظر در دریافت خدمات بانکی را  درواقع (.2020، 3؛ نواگوا20222اوبدا و همکاران ).آورند روی

جدید است زندگی ر سبک تنها یک نیاز مالی د پذیرش بانکداری الکترونیک بنامیم، پذیرش بانکداری الکترونیک نه

زیست  محیطی است؛ اهداف توسعه پایدار سازمان ملل با تمرکز بر توسعه پایدار و حفظ محیط بلکه، یک الزام زیست

کند تا به این اهداف کمک کنند  گذاری شده است. کسب کار جدید را تشویق می هدف 2030که برای سال 

  .(1402و همکاران،  ونی)محمد

 لذا و کرد درک ضرورت یک عنوان به را پایدار بانکداری موضوع ایرانی های بانک ترین مهم از یکی عنوان به ملت بانک

 هیبانک ملت در حال حاضر با سرما نیهمچناست.  بانک این در فرایند این توسعه جهت بیشتر های پژوهش نیازمند

 رانیا یاسلام یکشور است که در چارچوب دولت جمهور یها  ترین بانک از بزرگ یکی الیر اردیلیم 000/353

 ونیلیم 41ترین ازلحاظ منابع و مصارف با  و بزرگ یترین بانک بورس عنوان بزرگ . بانک ملت بهکند  یم تیفعال

های  به حوزه مسئولیتبانک  نیا ،ملت بانک عمومی روابط گزارش بهکند.  می یرا راهبر یجامعه هدف بزرگ ،یمشتر

کامل و داوطلبانه انجام  رشیحوزه را با پذ نیهای ا نگرد لذا فعالیت ناپذیر می اجتناب یعنوان ضرورت به یاجتماع

و بشردوستانه  هیریهای خود را از تمرکز صرف بر امور خ تلاش نموده است که فعالیت ریهای اخ دهد و در سال می

 اجتماعی مسئولیت و پایداری های فعالیت زارشگهمچنین  دهد یهای موردنیاز جامعه تسر حوزه ریخارج و به سا

 سال چند در زیستی محیط و اجتماعی اقتصادی مسئولانه اقدامات راستای در ملت بانک مجموعه در که شرکتی

                                                           
1 Sustainable Banking 

2 Ubeda 

3 Nwagwu 
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 ملت بانک عملکرد گزارشگری منظور به ملت بنیاد سوی از که شرکتی پایداری گزارش. است گرفته صورت گذشته

 مدیریت به را خود تعهد ملت یابد تا بانک می استقرار ایرانی بانک یک در که است بار نخستین برایکه  شود می تدوین

 بنگاه یک عنوان به را خود و دهد نشان خود های فعالیت مجموعه در زیستی محیط و اجتماعی اقتصادی، تأثیرات

 سازمانی و اداری ساختار و مالی تأمین در که است نیاز راستا این در. کند معرفی پایدار توسعه کنشگر و پذیر مسئولیت

(. بانک ملت یرسم تی)برگرفته از ساشود.  حمایت پردازد می زیست محیط از صیانت به که سبز های پروژه و ها از طرح

های متعددی در زمینه تحقق بانکداری پایدار مواجه  های ایران، با چالش بانک ملت به عنوان یکی از بزرگترین بانک

های فعلی بانک ملت در زمینه پایداری، هنوز هم نیاز به یک مدل جامع و کارآمد برای  ا وجود تلاشبو  است

نقاط  به شناسایی شود. این مدل باید بتواند با تحلیل دقیق های بانکداری پایدار احساس می سازی استراتژی پیاده

بهبود عملکرد بانک در زمینه پایداری بپردازد و به دنبال آن راه حل مناسبی برای  ها و تهدیدها قوت، ضعف، فرصت

 کیاستراتژ یها  نهیو توسعه گز لیتحل کردیبا رو داریپا یبانکدار یبرا یارائه مدلهدف از پژوهش حاضر  لذا .ارائه دهد

 باشد. می بانک ملتی مطالعه مورد

 بانکداری پایدار

 تأثیرات از آگاهی داشتن نظر در با بانکی وکار کسب و عملیاتی های فعالیت انجام معنی به پایدار بانکداری

 در دوجانبه صورت به را پایدار بانکداری بانکی مؤسسات. شود می تعریف ها فعالیت این اجتماعی و محیطی زیست

 Dugelay) دهند می قرار مورداستفاده مشتریان با خارجی تعاملات با رابطه در خود های فعالیت و داخلی روزانه عملیات

et al., 2017) .توسعه اهداف به نیل راستای در بانکی سیستم بلندمدت برنامه و انداز چشم به اشاره پایدار بانکداری 

 از یکی پایدار توسعه هموار. باشد پایدار توسعه اهداف به رسیدن خدمت در باید بانکداری رویکرد این در. دارد پایدار

 در زیادی اهمیت که بانکی خدمات راستا این در. است بود توسعه درحال کشورهای از بسیاری برای رشد اصلی مسائل

 .(Ramnarain & Pillay, 2016)است  آمیخته درهم پایدار مفاهیم با دارد اقتصاد و صنعت در توجه قابل های پیشرفت

 ارائه به خود تأسیس ابتدایی های سال در صنعتی توسعه اهداف با و حاکم جهانی شرایط اساس بر ها بانک تمامی

 های مسئولیت و اکولوژیکی های مقوله به التزام و توجه ضرورت زمان باگذشت ولی. اند پرداخته داخلی صنایع به خدمات

 مالی مؤسسات مأموریت تدریج به پایدار توسعه به دستیابی راستای در متحد ملل سازمان چون هایی مکان در اجتماعی

. کرد پیدا گسترش اجتماعی و محیطی زیست های حوزه به اقتصادی و صنعتی مسائل پیرامون صرف توسعه از ای توسعه

 راستای در را خود خدمات ملی های سیاست از واضح و روشن روند یک در کشورها ای توسعه بانکی های نظام درواقع

 و ملی و مختلف سطوح در ای توسعه خدمات ارائه به پایدار توسعه رویکرد تقویت با و نمود ارائه و بازتعریف پایدار توسعه

 .(1392 عمادی، و پردیس) باشد می ای منطقه سطوح در مذکور خدمات گسترش برای تلاش حال در
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 زمان طول در بانک ذینفعان رضایت تداوم نتیجه و بلندمدت در عملکرد توسعه یا حفظ توانایی پایدار بانکداری

 باهدف و است مرتبط خارجی محیط های ریسک و روندها تغییرات، ها، فرصت پایش در بانک توانایی به پایداری. است

 بانک موفقیت. شود می مدیریت بلندمدت در سازمان محیطی زیست و اجتماعی اقتصادی، مالی، منافع بین توازن ایجاد

 تداوم نتیجه و بلندمدت در عملکرد توسعه یا حفظ توانایی بانک، پایداری و شد تعیین پیش از اهداف به دستیابی

 بانک و صنعت کلان، اقتصاد ازجمله مختلفی سطوح پایداری در بحث دامنه. است زمان طول در بانک ذینفعان رضایت

 تقریباً و است شد ها سازمان مدیریت ادبیات در موفقیت جایگزین زیادی حد تا امروز پایداری پارادایم. است گسترده

، همکاران و فرد تقوی) کنند می تعریف خود ارزشی نظام در را پایدار های موفقیت کسب نوعی به ها سازمان اغلب

1398.) 

 نظری چارچوب

 که قرارداد موردبررسی را پایدار بانکداری های مؤلفه داخلی پژوهش یک تنها پژوهش پیشینه و ادبیات بررسی طبق

 بسیار هنوز دارد وجود کشور در پایدار توسعه راستای در که مشکلاتی و ایران در آن بالای اهمیت دلیل به موضوع این

 این در که هستند خود تحقیقات در شکاف این دارای خارجی حتی و داخلی های پیشین پژوهش لذا. دارد بحث جای

 .است شد پرداخته آن به مطالعه

 جامعه ضعیف قشر زندگی سطح ارتقاء و فقر کاهش است، ذکر قابل پایدار بانکداری با رابطه در که عاملی نخستین

 رفاه تأمین و ترویج و سال های زندگی تأمین فقر به دادن پایان چون مواردی پایدار توسعه المللی بین اسناد در. است

 اقتصاد اسناد اساس بر که است حالی در این (2018،بوکن و ایپ) است شد مطرح سنین تمامی در افراد همه برای

 و باقری) است قرارگرفته تأکید مورد کشور اقتصاد در متوسط و درآمد کم طبقات نقش و درآمد ارتقاء مقاومتی،

 انجام آفریقا شرق کشورهای در پایدار توسعه در مالی مؤسسات نقش بررسی باهدف پژوهشی که در( 1395، همکاران

. کردند معرفی کلیدی عامل یک عنوان به را زندگی شرایط بهبود و فقر سطح کاهش (2020) 1همکاران و واریندا شد،

 مقاومتی اقتصاد اهداف تحقق در ها بانک نقش عنوان با که ای مطالعه در (1393) یمنتظر و ابدالی راستا همین در

 .کردند معرفی پایدار توسعه در مهم عامل یک عنوان به را فقر سطح کاهش دادند انجام

 از ها بانک درواقع. است مصر پایدار الگوهای تأمین کند می تبیین را پایدار بانکداری نقش که هایی مؤلفه دیگر از

 پایدار مدیریت در مهمی نقش توانند می اقتصادی مختلف های بخش و ها بنگاه در مالی منابع انداختن جریان به طریق

 برای مهم مالی اهرم یک عنوان به ها بانک المللی بین مطالعات در. کند فراهم را همه برای دسترسی قابلیت و منابع

                                                           
1 Warinda, Nyariki, Wambua, Muasya & Hanjra 
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 دهی جهت را مصر الگوی تواند می مناسب مالی پشتوانه تأمین با چراکه شوند می مطرح مصر و تولید الگوهای بهبود

 .(Bouma et al., 2017)کنند 

 پایدار بانکداری اهمیت به پایدار بانکداری خدمات طراحی بررسی در (2016) 1یلایپ و رامناریان ترتیب همین به

از  یکی را ها هزینه در جویی صرفه (1397) رفیعیان رابطه این در. اند کرده اشاره مصرف کلان الگوهای اصلاح در

 .اند کرده معرفی پایدار بانکداری اهدا تحقق راستای در مالی مؤسسات و ها بانک کارکردهای

 باهدف که ای مطالعه در. است تولید پایدار الگوهای تأمین پایدار بانکداری صنعت اساسی های کنش از دیگر یکی

 گرفتن نظر در و پایدار توسعه مختلف ابعاد بررسی با( 2012) 2وبراست.  شده انجام پایدار توسعه در ها بانک نقش

 ایجاد در مؤثری نقش تواند می پولی منابع تجهیز طریق از بانکداری که رسید نتیجه این به بانک مختلف عملکردهای

 در پایدار توسعه و مقاومتی اقتصاد بررسی در (1398) خداپرست و شیروی ترتیب همین به. باشد داشته پایدار الگوهای

( 1395) همکاران و رنجیر همچنین. کردند اشاره پایدار الگوهای تأمین در ها بانک تأثیرگذار نقش به المللی بین اسناد

 تأمین طریق از ها بانک که دادند نشان کشور بانکی نظام در پایدار بانکداری کردن عملیاتی راهکارهای مطالعه در نیز

 .کنند کمک کشور اقتصاد سطح ارتقاء به توانند می تولید پایدار الگوهای

 آن از ناشی موضوع این اهمیت. نمود اشاره ثروت عادلانه توزیع به توان می پایدار توسعه در بانک های نقش دیگر از

 این در. است شده اشاره پایدار توسعه تحقق جهت رو عادلانه توزیع به پایدار توسعه با مرتبط اسناد تمامی در که است

 مالی مؤسسات که دارد اشاره موضوع این به پایدار توسعه در اقتصاد نقش بررسی در( 2019) 3همکاران و شرودر راستا

 اشرفی و امینی. کنند می ایفا رو عادلانه توزیع در مهمی نقش اجتماع مختلف اقشار به مالی تسهیلات ارائه طریق از

 تأثیر ها بانک که دارند اشاره موضوع این به مقاومتی اقتصاد در بانکداری سیستم جایگاه بررسی در نیز (1396)

 (1393) منتظری و ابدالی توسط شد انجام پژوهش در. دارند جامعه مختلف اقشار بین عادلانه توزیع در ای ملاحظه قابل

. است قرارگرفته تأکید مورد مقاومتی اقتصاد در مؤلفه یک عنوان به جامعه در مالی منابع توزیع در ها بانک نقش نیز

 مهمی عامل را مالی منابع تأمین در عدالت پایدار توسعه و اقتصاد رابطه بررسی در نیز (2017) 4همکاران و پاندیت

 بانکداری پایداربررسی این موضوع که   در(2022و همکاران در سال)  5اوبدا .اند کرده معرفی پایدار توسعه تحقق برای

بانکداری به این مورد اشاره دارد که  ، کند  یم تیتقو فیضع یسازمان یها  طیرا در مح اهداف توسعه پایدارچگونه 

و  و منجر به توزیع عادلانه ثروت شود نابرابری درآمد را در شرایط حاکمیت قانونی ضعیف کاهش دهد تواند پایدار می

 .شوند ها تقویت می این اثرات توسط پیشرفت تکنولوژی و دیجیتالی شدن بانک

                                                           
1 Ramnarain & Pillay 
2 Weber 
3
 Schroeder Anggraeni & Weber 

4
 Pandit, Minné, Li, Brown, Jeong, James, ... & Yang 

5
 Ubeda 
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 رشد در مهم عامل یک عنوان بهه هموار ها بانک. است اقتصادی رشد و توسعه پایدار بانکداری مهم ابعاد از دیگر یکی

 از یکی اقتصادی رشد که دهد می نشان نیز مقاومتی اقتصاد مختلف ابعاد بررسی همچنین. اند بوده مطرح اقتصادی

 پراکاش و کومار رابطه این در( 1397،همکاران و باستان) است رهبری معظم مقام موردنظر های مؤلفه ترین مهم

 به. اند کرده معرفی کشور این بانکداری صنعت صحیح عملکرد از ناشی را اخیرهه د دو در هند اقتصادی رشد (2019)

 را اقتصادی رشد ایران اسلامی جمهوری نظام در بانکداری تأثیر بررسی در (1397) همکاران و بحری نژاد ترتیب همین

 اهداف راستای در ها بانک فعالیت نیز (1395همکاران ) و پیغامی. اند کرده معرفی ها بانک اصلی کارکردهای از یکی

 نقش بررسی در نیز( 1397) خالقی. اند کرده معرفی مقاومتی اقتصاد تحقق برای لازم شرایط از یکی را کشور کلان

 .است نمود اشاره اقتصاد شکوفایی و رشد در بانک تأثیر به مقاومتی اقتصاد تحقق در بانکی نظام

 مختلف اقشار بین در کارآفرینی های فرصت ایجاد و زایی اشتغال به توان می پایدار بانکداری های مؤلفه دیگر از

 منابع توزیع در عدالت مهم شاخص سه ها توانمندی کارگیری به و ها ظرفیت رشد ها، فرصت در برابری. کرد اشاره جامعه

 در متوازن رشد و زایی اشتغال که است فقرزدایی جهت در و عادلانه زمانی منابع توزیع و رود می به شمار بانکی

 توسعه با رابطه در که مختلفی مطالعات در(. 1396، همکاران و خالقیان) گیرد قرار موردتوجه بانکی منابع تخصیص

 و پایدار زایی اشتغال ایجاد باعث ها بانک طرف از پولی منابع تأمین که است شد مشخص نیز است شد انجام پایدار

 در نیز (1398) همکاران و رفیعی.  (Myers, 2017; Jauch & Watzka, 2016)شود می گسترده شغلی های فرصت

 جامعه پایدار توسعه در مه مؤلفه یک عنوان به زایی اشتغال اهمیت به ایران پایدار توسعه های شاخص وتحلیل تجزیه

 برخوردار زیادی اهمیت از که است پایدار بانکداری های مؤلفه از دیگر یکی ها زیرساخت توسعه و ایجاد. اند کرده اشاره

 مقام مهم های مؤلفه از بنیان دانش های فعالیت خصوص به ها زیرساخت ایجاد از ناشی اقتصادی و صنعتی رشد. است

 (.1395آزاد،  و ضرابی) است شد اشاره آن به مقاومتی اقتصاد سند در که است رهبری معظّم

 اقتصادی و تولید های زیرساخت ایجاد در مهمی نقش ها بانک که دهد می نشان مختلف مطالعات نتایج دیگر سوی از

 موضوع این به مقاومتی بانکداری الگوی طراحی در نیز (1395) لو سیف (.1396)عابدینی و همکاران،  کند می ایفا

 را اجتماعی و اقتصادی توسعه لازم های زیرساخت ای توسعه های فعالیت در مشارکت با توانند می ها بانک که دارد اشاره

 این نقش به پایدار توسعه در ها بانک نقش بررسی در نیز( 2019) 1هندیانی و ابوبکر ترتیب همین به. کنند فراهم

و صدیق و  (1398همکاران ) و احمدی علی همچنین. اند کرده اشاره اقتصادی های زیرساخت ایجاد در مالی مؤسسات

. داشتند اشاره پایدار بانکداری ابعاد عنوان به بازاریابی مدیریت و ریسک مدیریت سرمایه مدیریت به( 2023همکاران )

انجام شده در زمینه ی بانکداری پایدار با روش سودا بسیار ناچیز است و  پژوهشبر اساس بررسی های انجام گرفته 

                                                           
1
 Abubakar & Handayani 
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حاضر با  پژوهشتاکنون ارزیابی جامعی از مدل بانکداری پایداردر داخل کشور صورت نگرفته است.به همین منظور 

 به ارایه مدلی برای بانکداری پایدار پرداخته است. کیاستراتژاستفاده از روش تحلیل گزینه های 

 پیشین مطالعات از شده استخراج . ابعاد1جدول 

شده استخراج ابعاد  نویسنده 

 (2017همکاران ) و بوما مصرف الگوی

 (2016) پیلای و رامناریان

 (1397) همکاران و رفیعیان

 (1396) همکاران و خالقیان زایی اشتغال

 (2017) رزیما

 (2016) واتسکا و جاچ

 (1398) همکاران و رفیعی

 (2018) بوکن و ییپ فقر کاهش

 (1395) همکاران و باقری

 (2020همکاران ) و واریندا

 (1394) و منتظری و ابدالی

 (1397) باستان اقتصادی رشد

 (2019) پراکاش و کومار

 (1397) همکاران و اد بحری نژ

 (1395) خالقی

 (1398خداپرست ) و شیروی پایدار تولید

 (2012) وبر

 (1395) همکاران و رنجیر

 (2022اوبدا و همکاران) ثروت عادلانه توزیع

 (2019همکاران ) و شرودر
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 (1396) همکاران و امینی

 (1393) منتظری و ابدالی

 (2017) همکاران و پاندیت

 (1395) آزاد و ضرابی ها زیرساخت توسعه

 (1396همکاران ) و عابدینی

 (1395) لو سیف

 (2019) هندیانی و ابوبکر

 (1398همکاران ) و احمدی علی سرمایه مدیریت

 (2023)و همکاران قیصد ریسک مدیریت

 (1398همکاران ) و احمدی علی

 (1398همکاران ) و احمدی علی بازاریابی مدیریت

 

 شرح به پایدار بانکداری نقش با رابطه در پژوهش مفهومی مدل فوق مطالب به عنایت با و ادبیات بررسی به توجه با

 است. شده داد توسعه زیر

 

هاتوسعه زیرساخت اشتغالزایی  

 بانکداری پایدار

 کاهش فقر

 رشد اقتصادی

 توزیع عادلانه ثروت

 الگوی مصرف

 تولید پایدار

 مدیریت سرمایه

 مدیریت ریسک
 مدیریت بازاریابی
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 پژوهش اولیه مفهومی مدل .1شکل 

 روش تحقیق

-پیمایشی پژوهش یک ها داده گردآوری روش اساس و بر کاربردی پژوهش یک هدف اساس بر حاضر پژوهش

 جامعه. است شد انجام استقرایی رویکردی با و است تفسیرگرایانه پارادایم بر پژوهش این فلسفی مبنای. است مقطعی

 و بود غیر احتمالی و هدفمند صورت به گیری نمونهباشد.  می کشور بانکداری صنعت خبرگان پژوهش این آماری

 است فردی خبره حاضر مطالعه . دریافت ادامه نظری اشباع به دستیابی تا کیفی مرحله در گیری نمونه فرایند همچنین

 کارشناسی تحصیلی مدرک دارای حداقل ،و همچنین کشور بانکداری صنعت در کاری سابقه سال بیست حداقل که

 باشد. داشته مدیریت سابقه سال ده حداقلو درنهایت  باشد داشته داری بانک و مدیریت با مرتبط تحصیلاتو  ارشد

 مطالعه طریق از ابتدا پژوهش گردد. این می استفاده نیم ساختاریافته عمیق های مصاحبه از ها داده آوری جمع برای

 و سؤالات تدوین با سپس و شد پرداخته موضوع از جامعی شناخت و بررسی به پژوهش پیشینه نظری مبانی و ادبیات

 .شد ورزید مبادرت کشور بانکداری صنعت در بانکداری پایدار های شاخص شناسایی به تخصصی های مصاحبه انجام

 از پایدار بانکداری های مؤلفه شناسایی یبرااست.  ساخته محقق مصاحبه پژوهش های داده گردآوری اصلی ابزارهای

 و تحلیل روش کیفی، محتوای تحلیل یا کیفی های داده های تحلیل روش از یکی. است شده استفاده کیفی تحقیق روش

 هست. روش سودا همان یا استراتژیک های گزینه توسعه

 ها یافته

 خصوصیات( 2) جدول. باشند می بانکداری صنعت خبرگان از نفر 15 رساله این کیفی بخش در آماری نمونه

 نشان را ها آن فعالیت سابقه همچنین و خبرگی نوع تحصیلات، سطح جنسیت،سن  شامل خبرگان شناختی جمعیت

 .دهد می

 شوندگان مصاحبه شناختی جمعیت های . ویژگی2جدول 

 سابقه فعالیت نوع خبره تحصیلات جنسیت سن ردیف

سال 10 استاد دانشگاه دکتری تخصصی زن 42 1  

سال 15 مدیر کارشناسی ارشد مرد 40 2  

سال 15 استاد دانشگاه دکتری تخصصی زن 45 3  

سال 27 مدیر دکتری تخصصی مرد 51 4  
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سال 20 مدیر کارشناسی ارشد مرد 43 5  

یتخصص یدکتر زن 45 6 سال 15 استاد دانشگاه   

ارشد یکارشناس مرد 44 7 سال 15 مدیر   

یتخصص یدکتر مرد 45 8 سال 20 مدیر   

یتخصص یدکتر زن 42 9 دانشگاهاستاد   سال 12   

یتخصص یدکتر زن 40 10 سال 11 استاد دانشگاه   

سال 20 مدیر کارشناسی ارشد مرد 45 11  

سال 23 استاد دانشگاه دکتری تخصصی مرد 50 12  

سال 24 استاد دانشگاه دکتری تخصصی مرد 55 13  

سال 29 مدیر کارشناسی ارشد مرد 53 14  

سال 20 مدیر کارشناسی ارشد مرد 47 15  

 استراتژیک های گزینه توسعه و تحلیل روش

 حصول تا زیر های گام اعتماد باقابلیت پژوهش اجرایی فرآیند تحقق منظور به و SODA روش با مطابق بخش این در

 کاربردی و علمی اهداف تعیین برای ای جلسه کارت ابتدای در. گردید اجرا دقت به و ریزی برنامه شناختی جامع نقشه

 های مدیریت تعهد و قرارگرفته نظر تبادل و موردبحث جزئیات و تشکیل تحقیق هدف جامعه ارشد مدیران با پژوهش

 این دارد. در ریشه فردی گرایی ذهنیت در سودا رویکرد اساس. گردید تضمین پژوهش پشتیبانی خصوص در عالی

 آوری جمع به موضوع این خبرگان با مختلف های نشست و مصاحبه کمک به و شد وارد مسئله موقعیت به مرحله

 مصاحبه 15 تحلیل از مفهومی کد 140 در مرحله اول نتایج به توجه با. شد پرداخته پایدار بانکداری پیرامون اطلاعات

 .است آمد به دست

 با مصاحبه طریق از شد آوری جمع های داده با مطابق گام این خبرگان است. در به مربوط نقشه مرحله دوم تشکیل

 جلسات طی و شد شناسایی اصلی مفاهیم نگاشت استخراج جهت. شد داده تشکیل خبر هر نگاشت خبرگان از یک هر

 گردید. مشخص مفاهیم این روابط نوع خبرگان با

 تسهیلگر مرحله این در آمد به دست های نگاشت قرار دادن کناره و شد انجام های مصاحبه اتمام و دوم گام از پس

 های مصاحبه از که ها آن میان روابط و مفاهیم مرحله این آورد. در می دست به را کل نگاشت و نمود تجمیع را ها نگاشت
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 واحد نقشه یک به تبدیل درنهایت و ادغام ترکیب روابط و گرفت قرار یکدیگر کنار در بود شد حاصل خبرگان با جداگانه

 .است شد ارائه (2) شکل در مطالعه این در آمد به دست نهایی شد. نگاشت

 خبرگان های نقشه . ادغام3 جدول

 فرعی مفاهیم اصلی مفاهیم

 محیطی زیست عوامل

 بازیافت

 سبز خدمات

 مشتری برای محیطی زیست ملاحظات

 اجتماعی مسئولیت

 سبز بانکداری

 محیطی زیست های سیاست

 محیطی زیست پایداری تبلیغات

 زیست محیط از حفاظت

 پایداری و محیطی زیست دانش

 اجتماع و زیست محیط با روابط

 درختان قطع عدم

 آلودگی ایجاد عدم

 زیست محیط برای خدمات ضرر عدم

 زیست محیط مشکلات جبران

 سبز اقتصاد توسعه

 سبز های شرکت از پشتیبانی

 محیطی زیست اقدامات

 پایداری های هزینه گزارش

 سبز خدمات و تسهیلات ارائه

 تسهیلات پرداخت در محیطی زیست مسائل رعایت
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 زیست محیط بهبود به مربوط های طرح در مشارکت

 بانک داخلی فرآیندهای در محیطی زیست مسائل به توجه

 زیست محیط بهبود به مربوط های برنامه اجرای

 زیست مقررات با تطابق و کیفیت مدیریت گرفتن نظر در

 محیطی

 محیطی زیست مسائل دربار آگاهی ترویج

 خدمات محیطی زیست اثرات کاهش

 محیطی زیست گزارشات ارائه و شفافیت

 محیطی زیست مسائل دربار بانک شهرت افزایش

 اجتماعی عوامل

 جامعه رفاه

 جامعه ترجیحات

 جامعه به کمک

 بشر شکوفایی

 جامعه به رسانی کمک

 اجتماعی تحول طرح

 شهروندان از حمایت

 عمومی بهداشت توسعه

 اجتماعی آوری تاب

 بشر حقوق مسائل

 فرهنگ و آموزش از حمایت

 دید آسیب و درآمد ک افراد از حمایت

 کودکان و زنان از حمایت

 روستایی توسعه های طرح از حمایت

 جامعه سلامت و بهداشت از حمایت
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 جامعه افراد برای شغل ایجاد

 مردم ذهنیت تغییر

 اخلاقی بانکداری

 نوآورانه فرهنگ

 پایداری فرهنگ

 اقتصادی عوامل

 سبز اقدامات برای بودجه تخصیص

 کشور اقتصادی های طرح در مشارکت

 المللی بین وکارهای کسب در مشارکت

 ملی توسعه ظرفیت به کمک

 سودآوری و امتیاز

 مقیاس به بازدهی

 بانکی سلامت

 وکار کسب اکوسیستم تضمین

 بازار ساختاری دگردیسی

 جدید ارزش های جریان ایجاد

 فساد و رشوه با مبارز

 تولید هزینه کاهش

 وری بهره افزایش

 جدید خدمات توسعه

 جدید های گذاری سرمایه

 اقتصادی اصلاحات

 رقابت افزایش

 سبز نوآوری

 نوآوری بر تأکید
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 سبز و نوین تکنولوژی

 حجیم های داده از استفاده

 اشیاء اینترنت از استفاده

 فناوری تحول

 متوسط و بالا تکنولوژی با خدمات تولید

 الکترونیک بانکداری

 بانک موبایل

 آنلاین خدمات

 مصنوعی هوش

 پاک تکنولوژی از استفاده

 سازی دیجیتال

 همراه اینترنت

 پاک های انرژی

 تجدید پذیر های انرژی از استفاده

 انرژی مصرف در جویی صرفه

 انرژی مصرف کاهش برای گذاری سیاست

 انرژی مصرف کاهش باهدف تسهیلات ارائه

 بانکی فرآیندهای در انرژی مصرف کاهش

 انرژی مصرف مدیریت

 انسانی منابع

 خدمات فرآیند در انسانی سرمایه بردن کار به

 گیری تصمیم در کارکنان مشارکت

 اجتماعی مسئولیت مبنای بر کارکنان عملکرد ارزیابی

 کارکنان مزایای و حقوق به توجه

 کارکنان رفاهی امکانات تأمین

 اجتماعی مسئولیت مسائل به کارکنان توجه

 کارکنان اخلاقی مسائل بر تأکید
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 دولتی و کلان عوامل

 پایداری فناوری ریسک

 اقتصادی های سیاست

 خدمات ارائه در اصلاحی اقدامات

 الکترونیکی خدمات امنیت افزایش

 دولت پشتیبانی

 استانداردها و مقررات و قوانین وضع

 بانک مشتریان

 مشتری انتظارات

 مشتری وفاداری

 مشتری رضایت

 مشتری به ارزش ارائه

 مشتری با پایدار روابط

 مشتری سلامت

 مشتری رفاه

 مشتری ترجیحات

 سبز خدمات با مشتری حفظ

 مشتریان با ارتباط

 بانک مدیریت

 استراتژیک ریزی برنامه

 اطلاعات شفافیت

 پایداری برای مدیران تعهد

 سهامداران و ذینفعان با تعامل

 پایداری به مربوط جهانی استانداردهای از استفاده

 ایمن کار فضای کردن فراهم

 خدمات تنوع

 انسانی منابع مدیریت
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 ممیزی و حسابرسی

 کارآفرینان از پشتیبانی

 تواید پایدار() دیتول مدیریت

 شرکتی حاکمیت

 ریسک مدیریت

 ارزش هم آفرینی

 بازاریابی مدیریت

 ها زیرساخت توسعه

 پیامدهای بانکداری پایدار

 بانکی عملکرد بهبود

 پایدار توسعه و رشد

 بانک توسعه و تحقیق

 برد-برد شرایط ایجاد

 خارجی بازارهای در پذیری رقابت

 سازمانی تحول

 عملیاتی توسعه

 فناوری بازار در رونق ایجاد

 پایدار خدمات انداز چشم ایجاد

 سازمانی توسعه

 پذیری انعطاف و پویایی

 صنعت پایداری

 مشتریان با بلندمدت ارتباطات

 خدمات کیفیت

 زایی اشتغال

 روت عادلانه توزیع
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 فقر کاهش

 

 

 اکسپلورر دسیژن افزار نرم در خبرگان های نقشه . ادغام2 شکل

 

 بر مسئله ساخت در و گیرد می شکل افراد اطلاعات تلفیق و گروهی باکار سودا فرآیند که در مرحله چهارم ازآنجایی

 دامنه و تقویت مذاکرات تا کرد کارگاه تشکیل به اقدام مرحله این در محقق دارد تا تأکید اعضا از یک هر فردی هویت

 یابد. گسترش مسئله تعریف

 نگاشت نهایی. دهد می تشکیل را مسئله مدل Decision Explorer افزار نرم از استفاده با تسهیلگر مرحله پنجم در

 شد. ترسیم افزار نرم محیط در که پژوهش این

 این . درشود می وتحلیل تجزیه قبل مراحل از آمد به دست نگاشت افزار مربوط نرم از استفاده با مرحله ششم در

 مشخص کلیدی های گزینه و مهم موضوعاتف اهدا شامل سودا رویکرد در شد تهیه نگاشت اجزای وتحلیل تجزیه

 شوند. می

 حاضر پژوهش مدل در اساسی . موضوعات4جدول 

ها گزینه اعمال موضوعات اهداف  

 تولید مدیریت پایدار بانکداری توسعه پایدار و رشد

 )تولید پایدار(

 انسانی سرمایه

 اقتصادی عوامل توسعه بانک و تحقیق
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محیطی زیست عوامل سازمانی تحول  

 اجتماعی عوامل

 

 عوامل انسانی، سرمایه :اند شده شناسایی کلیدی عنصر چند دارد تمرکز پایدار بانکداری بر که پژوهش این در

 مدیریت به عمدتاً مربوط شودمی انجام زمینه این در که اقداماتی اجتماعی عوامل و محیطی زیست عوامل اقتصادی،

 تحول و بانک توسعه و تحقیق توسعه پایدار و رشد پایدار بانکداری اهداف درنهایت ؛ واست تولید پایدار() دیتول

 .(Mazrae Farahani et al., 2024) است سازمانی

 مدل مفهومی و بحث

که هم  ییکردهایرو ی با تأکید بر توسعه بایست یم دار،یپا یبانکدارگفت  توان یشده م ارائه یبر اساس مدل مفهوم

رشد و  ساز نهیزمعمل کند تا  نجامدیب یبه بهبود عملکرد اقتصاد همچنینباشد و  و اجتماع زیست به نفع محیط

را هدف  سازمانی و تحول ییو توسعه، بهبود کارا قیدر تحق یگذار هیبا سرما ینوع بانکدار نی. اشود داریپا ی توسعه

 هیسرما تیریتمرکز بر مد همچنین با. دهد یم شیها را افزا عملکرد بانک ،یت توان رقابتیتقو قیو از طر دهد یقرار م

اقداماتی  . درنهایتوری را فزایش دهد کرده و بهرهکمک  یساختار اقتصاد تیبه تقو تواند یم داریپا یبانکدار ،یانسان

 توسعه پایدار تحقیق توسعه بانک و تحول سازمانیبه رشد دهد منجر  تولید پایدار( انجام می) دیتولکه در مدیریت 

کمک کنند  ملت به بانک توانند یراهکارها م نی. ابخشد یرا تحقق م داریتوسعه پا افاهد ق،یو از آن طر شود یمنجر م

شده در  بر عوامل ارائه قینظارت دق ن،یاجرا کند. همچنرا  داریپا بانکداریبه  یابیدست یجامع برا یاستراتژ کیتا 

 .کند یمستمر را فراهم م یو بهبودها شرفتیپ یابیامکان ارز ،ی خبرگاننقشه ذهن

 نمود. رسم (3) شکل صورت به توان می را پژوهش مدل متغیرهای نوع بررسی به توجه با
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 پژوهش.مدل مفهومی 3شکل 

 

 شده است. پرداخته شده استخراج های مؤلفه  در ادامه با استفاده از روش سوارای فازی به وزن دهی

 فازی وزن دهی به معیارها با استفاده از روش سوارا

های اصلی در این روش، در ابتدا از خبرگان خواسته شد تا معیارها را به ترتیب  برای مشخص نمودن وزن مؤلفه

گیرد و امتیاز یک به  ترین معیار در ابتدا قرار می رو مهم ترین معیار را مشخص نمایند. ازاین اهمیت، مرتب نموده و مهم

این بخش پانزده نفر  درشود.  بندی می یر متوسط اهمیت نسبی رتبهگیرد. درنهایت معیارها بر اساس مقاد آن تعلق می

 عنوان خبره انتخاب شدند. به

 اند. ه بندی شد شده توسط روش سوارا ، رتبه های اصلی شناسایی در این بخش، مؤلفه

 بندی به روش سوارا فازی رتبه .5جدول 

کد 

 معیار
 معیار

متوسط اهمیت 

 SJنسبی هر معیار 
Kj-Sj+1  وزن اولیه هر معیارqj  وزن نرمالwj 

وزن نهایی 

 wjنرمال 

C1 443/0 (0.329,0.417,0.584) (1,1,1) (1,1,1) (0,0,0) محیطی عوامل زیست 

C2 264/0 (0.132,0.245,0.417) (0.400.0.588,0.714) (1.400,1.700,2.500) (0.400,0.700,1.500) عوامل اجتماعی 

C3 178/0 (0.053,0.157,0.324) (0.160,0.375,0.555) (1.286,1.567,2.500) (0.286,0.567,1.500) عوامل اقتصادی 

C10 
های بانکداری  پیامد

 پایدار
(0.286,0.467,0.667) (1.286,1.467,1.667) (0.096.0.256,0.432) (0.032,0.107,0.252) 130/0 

C5 096/0 (0.019,0.074,0.196) (0.058,0.179,0.336) (1.286,1.433,1.667) (0.286,0.433,0.667) های پاک انرژی 

C4 
تکنولوژی نوین و 

 سبز
(0.286,0.400,0.667) (1.286,1.400,1.667) (0.035,0.128,0.261) (0.011,0.053,0.152) 072/0 

C7 054/0 (0.007,0.037,0.119) (0.021,0.089,0.203) (1.286,1.433,1.667) (0.286,0.433,0.667) عوامل کلان و دولتی 

C8 041/0 (0.004,0.027,0.092) (0.012,0.064,0.158) (1.286,1.400,1.667) (0.286,0.400,0.667) مشتریان بانک 

C9 031/0 (0.002,0.019,0.072) (0.007,0.044,0.123) (1.286,1.433,1.667) (0.286,0.433,0.667) مدیریت بانک 

C6 023/0 (0.001,0.013,0.056) (0.004,0.032,0.095) (1.286,1.400,1.667) (0.286,0.400,0.667) منابع انسانی 
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های اول تا سوم را   محیطی، عوامل اجتماعی و عوامل اقتصادی به ترتیب رتبه با توجه به جدول فوق، عوامل زیست

محیطی،  توان گفت که استفاده از سه عامل زیست بنابراین می؛ باشند شده دارا می های شناسایی در میان سایر مؤلفه

 اجتماعی و اقتصادی برای دستیابی به بانکداری پایدار از اهمیت بیشتری برخوردار هستند.

 گیری نتیجه

 پایدار بانکداری های مؤلفه سودا روش باشد. با توجه به نتایج هدف از پژوهش ارائه مدلی برای بانکداری پایدار می

. آمد به دست ها مصاحبه تحلیل از فرعی مؤلفه 140 و اصلی مؤلفه 10 تیدرنها ترتیب بدین. گردید شناسایی

 های یانرژ ،سبز و نوین یتکنولوژ ،اقتصادی عوامل ،اجتماعی عوامل ؛محیطی زیست عوامل از اند عبارت اصلی های مؤلفه

 نیهمچنباشد.  می رپایدا بانکداری پیامدهای، بانک تیریمد ،بانک انیمشتر ،دولتی و کلان عوامل ،انسانی منابع ،پاک

محیطی، اجتماعی و اقتصادی برای دستیابی به بانکداری پایدار از  با توجه به نتایج سوارا استفاده از سه عامل زیست

 شیافزا یدر راستا دیبا داریپا یگفت که بانکدار توان یشده م بر اساس مدل ارائهاهمیت بیشتری برخوردار هستند. 

 رشد و توسعه پایدار تحقیق و توسعه بانک و تحول سازمانیعمل کند تا بتواند منجر به  یاجتماع یریپذ تیمسئول

 تأمین کنند نهاد ترین مهم عنوان به ها بانک از پایدار توسعه اهداف به دستیابی جهت نهایی بندی جمع یک درشود. 

 پایدار بانکداری موفقیت حیاتی عوامل ارزیابی و شناسایی. شود می یاد دارند ای کننده تعیین نقش که مالی

 بر اساس بانکداری به راهبردی نگرش که درصورتی. اند ضروری پایدار توسعه اهداف پیشبرد در که است نیازهایی پیش

 نقش مالی مؤسسات و بانکی سیستم. آمد خواهد فراهم پایدار توسعه برای لازم مالی منابع گردد ترسیم پایداری الگوی

 و صنایع همه در را شهروندان به عمومی رسانی خدمت عرضه در اقتصادی عملکرد و دولت های سیاست در اساسی

 تأمین بانکی سیستم از که مالی منابع به افراد به عمومی خدمات ارائه در دولت اهداف. کند می ایفا تجارت اشکال

 این از مالی پشتیبانی کنند می حرکت پایدار توسعه اهداف سوی به جوامع و ها دولت که اکنون. است وابسته شود می

 جهت در رویکردی پایدار بانکداری. گیرد می قرار موردمطالعه پایدار بانکداری عنوان با بانکی سیستم طریق از توسعه

 تأمین راستای در محصولاتی و خدمات ارائه دنبال به که است پیشرو های شرکت نوآورانه اهداف از پشتیبانی

 توسعه از زمان هم حمایت پایدار بانکداری اصلی راهبرد. اند پیداکرده توسعه سبز اقتصاد و اجتماعی های رسالت

 است یافته چشمگیری افزایش ها شرکت اجتماعی مسئولیت که ازآنجایی. است جهان آینده منابع تأمین و اقتصادی

 سازگار منابع حفظ و پایداری اهداف با که هستند نوآورانه خدماتی و محصولات توسعه درصدد ها شرکت درنتیجه

 ؛شود می مطرح پایدار بانکداری بحث در لازم مالی منابع تأمین. است مالی منابع مستلزم خود جدید توسعه این. باشند

 با ارائه شده نتایج. باشد می شرکت سبز توسعه از حمایت باهدف بانکی نظام در رویکردی پایداری بانکداری بنابراین

 بوکن و ایپ( و 1398) همکاران و یمراد ،(1398) همکاران و فرد تقوی(، 1398) همکاران و احمدی علی مطالعات

 .دارد همخوانی( 2018)
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 مثل پاک های انرژی از خود محیطی زیست اثرات کاهش برای تواند می ملت بانک آمد به دست های یافته به توجه با

 از مشتریان جذب یبرا. نقش بگیرد زمینه این در ترویجی اقدامات تسهیل در و کند استفاده بادی و خورشیدی انرژی

 ها گروه این برای خصوصی مالی خدمات و محصولات تواند می ملت بانک زنان یا جوانان مانند خاص اجتماعی های گروه

 با مرتب وکارهای کسب و ها پروژه برای مالی تسهیلات و پایدار گذاری سرمایه محصولات تواند می ملت بانک. کند ارائه

 مشتریان مخصوص های تخفیف و ها تحریم تعریف طریق از تواند می ملت بانک. دهد توسعه زیست محیط از حفاظت

 سبز و نوین تکنولوژی و محیطی زیست عوامل که آن به توجه با. کند ترغیب پایدار مالی محصولات از استفاده به را خود

 بانک موبایل و اینترنتی بانکداری خدمات ارتقاء با شود می توصیه است پایدار بانکداری به دستیابی برایمهم  عوامل از

 گردد. فراهم بانکی سیستم در انرژی از استفاده و کاغذبازی کاهش درختان قطع کاهش های زمینه

 سوی از فعال مشارکت و همکاری به نیاز موردی مطالعه انجام های پژوهش این است که برای یکی از محدودیت

 و هستند بر زمان معمولاً که باشد می رسمی توافقات و ها نامه موافقت به نیاز موارد از برخی در که است موردمطالعه بانک

 .شود می زمانی های چالش باعث
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