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 دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار  مؤثر بر هايمؤلفهتعيين 

  ١منشحسينعلي رضائي

 ٢علي رضاييان

  ٣اميركبيري عليرضا

  ٤زادهحميدرضا فرتوك

  چكيده

 هوشمندي طريق از پايدار رقابتي مزيت به دستيابي هايمؤلفه تعيين پژوهش اين انجام از هدف

 طريق از اطلاعات گردآوري روش و كيفي صورت به پژوهش اين انجام روش .باشد مي كار و كسب
 احبهمص ،اطلاعات گردآوري ابزار و كار و كسب هوشمندي خبرگانبين  از مصاحبهاي و مطالعات كتابخانه

نفر از كارشناسان،  ١٤گيري به صورت هدفمند و از بين . روش نمونهباشدمي اكتشافي و يافته ساختار نيمه
شركت پالايش نفت تهران انتخاب شده اند. از روش دلقي در  با موضوع پژوهش خبرگان و مديران مرتبط

عوامل مؤثر بر دستيابي به مزيت در اين مقاله  ها استفاده شده است.هفازي براي تجزيه و تحليل داد

 ترينمهم رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار  در قالب مدل مفهومي تدوين شده است.
 به توجه اب رقابتي مزيت گيريشكل در تواند،مي كه متغيرهايي بيشتر هرچه شناسايي در كه محدوديتي
 رد گرفته انجام مطالعات كفايت عدم به كند، تحقيق اين به شاياني كمك ارك و كسب هوشمندي

     .گرددبرمي كار و كسب هوشمندي به توجه با رقابتي مزيت گيريشكل

  

  كلمات كليدي

  ، شركت پالايش نفت تهرانمزيت رقابتي پايدار، هوشمندي كسب و كار، منابع استراتژيك
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  مقدمه

ريزي استراتژيك برنامه طور عمده در حوزهها بههاي بهبود سازمانبرنامه رويكردهاي رايج در حوزه
ت ها در قالب فرصت، تهديد، قواز مؤلفه تعدادي بايستي، هابرنامهاين به منظور دستيابي به مطرح است. 

كه صورتاينريزي براي سازمان بر اين مفاهيم استوار است. بهبرنامه؛ كه منطق تعيين شوندو ضعف 
ها و با تأكيد بر نقاط قوت ها براي استفاده از فرصتهاي بهبود در سازمانريزي جهت اجراي برنامهبرنامه

ها و پذيرد. اما تعاملات بين مؤلفهها و رفع تهديدات انجام ميسازمان در راستاي برطرف كردن ضعف
سازد، كه بايد تعداد زيادي ريزي را با اين مشكل مواجه مياي كه بر آن حاكم است، برنامهروابط پيچيده

   .)٤٠-٤٥: ١٣٩٨(عالم تبريزي و همكاران،  مؤلفه و رابطه در نظر گرفته شود

در ارتباط با مقوله هوشمندي كسب و كار در مرحله اول، لازم است تا فرآيند دسترسي به اطلاعات 

گيرندگان در هر زمان و هر مكان بتوانند بدون نياز به واسطه،  به كه تصميم ايگونهبه سهيل شود.ت
چنين نمايش اطلاعات هاي موردنظر خود را انجام دهند. هماطلاعات مربوطه مراجعه كرده و انواع تحليل

 باشد، تا مديران در صورتاي باشد كه امكان انجام بررسي از ابعاد مختلف وجود داشته بايستي به گونه
هاي سازماني را جستجو و تحليل نياز به راحتي تأثير هريك از عوامل را مشاهده كرده و دليل آسيب

ها قابتي در سازمانسزايي در كسب مزيت رتواند تأثيرات بي كسب و كار ميرو هوشمندكنند. از اين
  داشته باشد. 

  مباني نظري پژوهش

  مزيت رقابتي 

تي، عاملي است كه يك سازمان با آن قادر است يك وضعيت دفاعي در برابر رقبايش ايجاد مزيت رقاب
دهد خودش را از رقبايش متمايز سازد. مزيت هائي است، كه به يك سازمان امكان ميكند و شامل قابليت

ز رقبا (ارزش ها يا ابعاد هر شركتي است، كه آن را قادر به ارائه خدمات بهتر ارقابتي، تمايز در ويژگي
  .)٦٥-٦٦: ١٣٩٧(رضايي و همكاران،  كندبهتر) به مشتريان مي

 نظريه پورتر در مزيت رقابتي

) مدل الماس را با مطالعه عملكرد رقابتي ده كشور توسعه يافته ارائه كرد. پورتر در اين ٢٠١٤( ١پورتر

كنش چهار پذيري را حاصل تعامل و برهمنيز مشخص شده است، رقابت ١نمودار گونه كه در مدل همان
  داند:عامل اصلي مي

 مناسب بودن عوامل توليد؛ -١
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  شرايط تقاضا؛ -٢

  صنايع وابسته و پشتيباني؛ -٣

  )٧٥-٧٦: ١٣٩٧(راسخي و همكاران، راهبرد، ساختار و وضع رقابتي شركت  -٤

صورت متقابل بر يكديگر تأثير دارند و تغييرات در هر كدام از به اعتقاد پورتر اين عوامل چهارگانه به
تواند بر شرايط بقيه عوامل مؤثر باشد. چهار گروه خصوصيات ملي،  در ايجاد مزيت رقابتي براي ها ميآن

دهد كه اگر اين را تشكيل مي ٢هاي يك كشور نقش اساسي دارد. اين چهار خصيصه الماس مليشركت
د هاي موجوتواند موفقيت شركتچهار عامل مشخص شده در شكل به صورت مؤثر با هم تركيب شود، مي

  .المللي تضمين كنددر يك كشور را در بازارهاي بين

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  )١٣٩٦كننده مزيت ملي مطابق نظريه پورتر (دهقان نجم، عوامل تعيين  -١نمودار 

واملي ها. عساختدر ساده ترين شكل، عوامل توليد عبارتند از زمين، كار، منابع طبيعي، سرمايه و زير
هايي كه به صورت طبيعي وجود دارند از اهميت بيشتري شوند نسبت به آنكه در داخل كشور ايجاد مي

توان به عوامل توليد ابتدائي مانند نيروي كار ساده يا عوامل توليد امل توليد را ميباشند. عوبرخوردار مي
  پيشرفته مانند نيروي انساني تحصيل كرده و زيرساخت ارتباطات پيشرفته طبقه بندي كرد.

  مزيت رقابتي پايدار

خود  هايها بايد عوامل رقابتي يا شايستگيدر دنياي امروز به منظور كسب رشد بلند مدت، شركت
شود را در نظر بگيرند. ها ميرا توسعه دهند و هرگونه فعاليتي را كه باعث ايجاد مزيت رقابتي براي آن

راهبرد، ساختار، 
 وضع رقابتي شركت

  سب بودن عواملمنا شرايط تقاضا

صنايع وابسته و 
 پشتيباني 
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ه مزيت رقابتي بكند. كسب مزيت رقابتي از جمله مفاهيمي است، كه سازگاري سازماني را تضمين مي
هاي ها با تفكر و طراحي چهارچوبشود؛ بلكه بايستي سازمانصورت تصادفي و بدون برنامه حاصل نمي

ا از كوشد تعلمي در اين راستا حركت كنند. بايد دانست رقابت پذيري فرآيندي است كه هر نهادي مي
رقابتي در جهان امروز به يكي از هاي طريقي بهتر از ديگري عمل نموده، و پيشي گيرد. كسب توانمندي

 ،يالمللي نيز تبديل شده است. در محيط متغير امروزچالش هاي اساسي كشورهاي مختلف در سطح بين
براي حضور و رشد در بازار رقابتي بايد نسبت به رقيب، برتري داشت. محصولات برجسته، فناوري پيشرفته 

 شند، هيچ اثري در موفقيت شركت نخواهند داشتاگر در خلق مزيت رقابتي مؤثر نبا ؛و مانند آن
 .)٣٠-٣٦: ٢٠١٨، ٣(مارشال

، شهرت شركت، ٥ها، فرآيندهاي سازمانيها و قابليت، توانايي٤ها منابع شركت شامل همه دارايي 
هايي را تحقق بخشد كه موجب بهبود كارايي و سازد استراتژياطلاعات و دانش كه شركت را قادر مي

يجاد مزيت رقابتي پايدار براي شركت شود. تعدادي از منابع كه موجب ايجاد مزيت رقابتي و ا ٦اثربخشي

باشد. سرمايه فيزيكي مانند انساني مي شود شامل منابع فيزيكي، منابع سازماني و منابعپايدار مي
جربه، ، تباشد. سرمايه انساني شامل آموزشتكنولوژي به كارگرفته شده، تجهيزات شركت و مواد خام مي

ريزي رسمي دهي رسمي، برنامهسازماني مانند ساختار گزارش باشد. سرمايهروابط مي و هوش و استعداد
  ها.و غير رسمي، كنترل، هماهنگي بين سيستم ها و روابط غيررسمي بين گروه

  هوشمندي كسب و كار

د. باشها در حوزه مدل كسب و كار ميهاي كسب وكار، پيش درآمدي بر ديگر پژوهشطبقه بندي مدل
هاي همگني كه موضوع هاي جديد تقسيم جمعيت شركت به گروهطبقه بندي مدل هاي كسب و كار، راه

نوآوري  و هاي كسب و كار و عملكرد شركتديگر مطالعات مديريتي از قبيل تحقيق درباره روابط بين مدل
 كند. مدل كسب و كار مي باشد را فراهم مي

از آنجا كه مطالعات پژوهشي، وجود رابطه بين نوع مدل كسب و كار و موفقيت شركت را تأييد 
هاي براي عملكرد انواع مدل ي مناسبيكسب و كار، پيش بيني كنندههاي مختلف مدل طبقه ،اندنموده

  .)٣٨-٤٥: ١٣٩٨و بحريني زاده، (دهدشتي شاهرخ باشندكسب و كار مي

  نوآوري در مدل كسب و كار

هاي موفق مي باشد. نوآوري به عنوان يكي از راهكارهاي خلق خلق مزيت رقابتي، برگيرنده شركت

هاي مزيت رقابتي شناخته شده است. نوآوري در فرآيندها، در فناوري، در محصولات و خدمات، موضوع
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 هاي پيشرو تلاش در مدل كسب و كار موضوع تازه اي است. شركت اي نمي باشد؛ اما نوآوريتازه

هاي كسب و كار نوآورانه، ارزش بيشتري كنند با سوار كردن محصولات و خدمات جديد خود بر مدلمي

ها تحويل نمايند و از اين مسير مقدار ارزش تصاحبي خود را را براي مشتريان خود خلق كرده و به آن
  هم افزايش دهند. 

  اهميت و ضرورت موضوع

رقابتي در هوشمندي كسب و كار دو نكته بسيار حائز اهميت به طور كلي در رابطه با مقوله مزيت 
و دومي پايدارسازي  ،هاي جديد و متعدد مزيتاست، كه اولي كسب و ايجاد مزيت رقابتي و ايجاد لايه

ي، هاي درون سازمانامل منابع و قابليتآن است. براي تحقق هدف اول، هر سه دسته منابع مزيت رقابتي ش
بايست در كانون توجه قرار گرفته و هاي محيطي ميهاي بين سازماني، و منابع و قابليتمنابع و قابليت

 يت رقابتي، ايجاد تركيبهاي كارآمد، مورد بهره برداري قرار گيرد. براي پايدارسازي مزبا استفاده از روش
اي هاي نامتجانس، نقش تعيين كنندهها، اتكاء به منابع نامشهود و روشبليتفردي از منابع و قامنحصر ب

و  هاي مديريتي و اجتماعي استكنند؛ زيرا مزيت رقابتي پايدار مستلزم ابهام علّي و پيچيدگيرا ايفا مي
 در اين صورت است، كه تقليدپذيري از مزيت رقابتي سازمان توسط رقبا مشكل بوده و در نتيجه مزيت

 شود.پايدار و طولاني مدت، باقي مانده و از موقعيت رقابتي شركت صيانت مي سازمان

، بحث ايجاد مزيت رقابتي در مقابل رقبا يكي از هاي صورت گرفته به شكل ميدانيسيبراساس برر
در حوزه بازاريابي است. اين امر با توجه به روند كاهشي  پالايش نفت تهران هاي جديد شركتچالش
با ايجاد سيستم ارتباط و  به منظور حفظ ارزش مشتري  اين شركت از بازار در چند سال گذشته سهم

 مشتريان به نرم افزار فروش و تحويل پالايشگاه و ارتباط كليه ذينفعان با پالايشگاه  خطغير براتصال 

انند مهاي نفتي با آخرين استانداردهاي جهاني، فرآورده هضعرتوليد و اقدام به  چنينهم خط وصورت بربه
 ،پروپان نيتروژن،، 2COفروش گاز  وپايه  ها، روغنتوليد فرآورده هاي پتروپالايشي، هگزان خوراكي، حلال

ه باشد ك. لذا با توجه و عنايت به مطالب فوق اهميت و ضرورت پژوهش در اين مينموده است و...  بوتان،
ندي مزيت رقابتي  با استفاده از هوشم عوامل مؤثر بر كنندگان نتايج اين پژوهش نشان دهيم كهاستفادهبه 

  كدامند.هاي شركت پالايش نفت تهران كسب و كار در پروژه

  پيشينه تحقيق

) در رساله دكتري ١٣٩٨توان به پژوهش آشنا و همكاران(هاي مرتبط با موضوع پژوهش مياز پيشينه
بررسي نقش هوشمندي كسب و كار و سرمايه اجتماعي بر كسب مزيت رقابتي (مورد "خود تحت عنوان 
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 جرابطه ميان سه متغير مذكور را مورد بررسي قرار داد. نتاي "مطالعه: دو شركت برتر خودروساز ايراني)
حاصله بيانگر رابطه مثبت و معنادار ميان سرمايه اجتماعي با هوشمندي كسب و كار و ابعاد آن در شركت 

كه وجود رابطه مثبت و معنادار ميان هوشمندي كسب و كار و سرمايه باشد. ضمن اينپارس خودرو مي
 نهايي رگرسيون براي اجتماعي با كسب مزيت رقابتي در هر دو شركت تأييد شد. معيار ورود به معادله

باشد و مؤلفه سرمايه ساختاري به دليل نداشتن توضيح تغييرات نوآوري سازماني (متغير ملاك)، را دارا مي
) ٢٠١٩( ٧سهم معنادار در پيش بيني نوآوري سازماني از معادله حذف گرديد و پژوهش نيلز و جانسون

و مزيت رقابتي با متغير ميانجي منابع  گرايش كارآفريني هوشمندي كسب و كار"تحقيقي با عنوان 
انجام داده اند. نتايج تحقيق حاكي از آن است، كه گرايش كارآفريني هوشمندي كسب  "كمياب و با ارزش

هاي و كار، نگرش منبع محور و مزيت رقابتي با يكديگر مرتبط است. نگرش منبع محور در اينجا به توانايي
بين گرايش به كارآفريني هوشمندي كسب و كار و مزيت رقابتي،  شود كهكمياب و با ارزش اطلاق مي

 ها با گرايش كارآفريني بالا تمايل زياديدهد كه شركتگري را دارد. نتايج تحقيق نشان مينقش ميانجي

ر و با هاي نادهاي نادر و با ارزش دارند. در اين خصوص، مي توان به توانايي و شايستگيبه كشف توانايي
به طور مثبتي بين مزيت رقابتي و گرايش به كارآفريني هوشمندي كسب و كار ارتباط برقرار  ارزش كه

   كند، اشاره كرد.مي

به همين ترتيب، يك شركت ممكن است مزيت رقابتي داشته باشد، زيرا قادر به ارائه ارزش بيشتري 

بتي زماني كه نرخ و مزاياي هاي رقاهاي رقابت كننده است؛ اما مزيتكنندگان نسبت به شركتبه مصرف
ت پايدار رود، ممكن استغييرات تكنولوژيكي، از توانايي شركت را در استفاده از چنين تغييراتي فراتر مي

سازي استراتژي بازاريابي مربوط به پيگيري مزيت رقابتي پايدار نباشد. بخش عمده اي از توسعه و پياده
             .)١٠٧-٢٠١٧،١٠٥، ٨توسط يك شركت است (منتل

بايست مبتني بر نگاه استراتژيك و آينده گرا باشد. به نحوي كه با فراتر رفتن مزيت رقابتي پايدار مي

يك، ها و رسيدن به مزيت استراتژها براي توسعه بلندمدت منابع و قابليتاز مديريت جاري منابع و قابليت
ن گفت استاندارد مهندسي مجدد در شركت تمركز داشته باشد. مزيت رقابتي پايدار در واقع مي توا

پالايش نفت تهران است، كه تا حدود زيادي به شناخت، توسعه و بهره برداري به موقع و مناسب از منابع 
  هاي نوين رقابت، اتكاء دارد.استراتژيك با استفاده از روش

  تحقيق روش شناسي

ورت كه پس از مطالعه پيشينه روش پژوهش از روش مطالعه موردي استفاده شده است، بدين ص 
تحقيق، عوامل مؤثر بر مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار از تحقيقات دانشگاهي 
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استخراج شد و اين شاخص ها در چند بخش، دسته بندي ارائه شدند و از طريق مصاحبه نيمه ساختار 
ه و بررسي قرار گرفت و نهايي شد. روش يافته با خبرگان، ابعاد، مقوله هاي اصلي و فرعي مورد مطالع

خبرگان هوشمندي كسب و كار در شركت پالايش نفت تهران كه  باگردآوري اطلاعات از طريق مصاحبه 
نفر بودند، و جامعه آماري اين پژوهش از متخصصين، خبرگان و تصميم گيران شركت  ١٤ها تعداد آن

  .ته اساستفاده شد تها و اطلاعاتجزيه و تحليل داده دلفي فازي براي روشاز پالايش نفت تهران است. 

  د:شو بيان مي ٢نمودارآن  كه خلاصه ،يند شرح داده شده، مراحل عمده روش علمي استآفر

 

 

  

  

  

  

 فرآيند اجرايي پژوهش -٢نمودار

  هاي پژوهشيافته

  سازي فازي

 سازيفازي ،كه از طريق مصاحبه با خبرگان به دست آمده است كلامي متغيرهاي مرحله اين در

 است. عدد شده استفاده يكسان هايفاصله اي ليكرت بااز طيف پنج گزينه سازيفازي شوند. برايمي

  شود.مي داده نشان ١جدول صورت به كلامي، متغيرهاي از هريك معادل فازي

  اعداد فازي مثلثي متغيرهاي كلامي -١جدول 

 عدد فازي مثلثي هاي كلاميمتغير

 )٧٥/٠و١و١( خيلي زياد

 )٥/٠و٧٥/٠و١( زياد

 )٢٥/٠و٥/٠و٧٥/٠( متوسط

 )٠و٢٥/٠و٥/٠( كم

 )٠و٠و٢٥/٠( خيلي كم

 

  رقابتي مزيت به دستيابيشناسايي عوامل 
كار و كسب هوشمندي طريق از پايدار  

 نهايي كردن عوامل مؤثر بر مزيت رقابتي

گيري مزيت رقابتي شكل مفهومي ارائه مدل
 براساس هوشمندي كسب و كار

 

 مرور پيشينه

روش دلفي  
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  مراحل روش دلفي فازي در تعيين عوامل مؤثر بر دستيابي به مزيت رقابتي پايدار

براي تعيين و نهايي شدن عوامل مؤثر بر دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب 
 مراحل زير انجام گرديد: ،و كار با استفاده از روش دلفي فازي

  مرحله نخست نظرسنجي

عامل مؤثر بر دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از  ٣٧ خبرگان،براساس مطالعه ادبيات تحقيق و نظر 
هاي پيشنهادي و متغيرهاي زباني تعريف با توجه به گزينه .پيشنهاد شد ،طريق هوشمندي كسب و كار

 شده به منظور ارائه به خبرگان طراحي شد. 

است.  آمده ٢نظرسنجي در جدول هاي پرسشنامه مرحله نخست نتايج حاصل از بررسي پاسخ
  هاي پيشنهادي دريافت نشده است.شود، پيشنهاد جديدي علاوه بر گزينههمانگونه كه مشاهده مي

  نظرسنجي نخست مرحله هايپاسخ شمارش نتايج -٢جدول 

 ها لفهؤم
 ميزان موافقت

 زياد خيلي زياد متوسط كم كم خيلي

 ٤ ٤ ١ ٠ ١ تعريف بازار هدف ١

 ٤ ٤ ١ ٠ ١ هاي بخش بندي بازاراجراي سياست ٢

 ٤ ٢ ٠ ٢ ٠ هاي مختلف نسبت به رقبامتمايز بودن در بخش ٣

 ٤ ٤ ٢ ٢ ٠ باورهاي مشتريانرعايت و پايبندي به  ٤

 ٤ ٤ ٢ ٢ ٠ داشتن تعامل اثر بخش با مشتريان ٥

 ٣ ٣ ٤ ٣ ٠ توجه به اصول اخلاقي ٦

 ٣ ٣ ٣ ٢ ١ كنندههاي رفتاري مصرفشناخت و اشراف كامل بر ويژگي ٧

 ٥ ٤ ٢ ١ ٠ هاي بازار مصرفشناخت و اشراف كامل بر ويژگي ٨

 ٤ ١ ٢ ٦ ٠ معرفي شركت و محصولاتاستفاده از فضاي مجازي براي  ٩

 ٤ ٤ ٢ ٢ ٠ مشخص بودن افق آينده ١٠

 ٤ ٤ ٢ ٢ ٠ هاي بازاريابي سازمانتعيين برنامه ١١

 ٣ ٢ ٤ ٣ ٠ نحوه عملكرد شركت در حوزه ي بازاريابي و فروش ١٢

 ٣ ٢ ١ ٢ ٠ مطلوبيت قيمت محصول نزد مشتري ١٣

 ١ ٣ ٣ ٤ ٠ سازمان به روز بودن ساختار فناوري و تكنولوژيكي ١٤

 ٢ ٤ ٣ ٢ ٠ با كيفيت بودن محصولات و خدمات ارائه شده ١٥

 ٤ ١ ٤ ٢ ٠ برخورداري از مزاياي منحصربه فرد يا ويژه به ازاي محصولات ١٦

 ٢ ٤ ٣ ٤ ١ مناسب بودن سيستم توزيع محصولات ١٧
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 ٢ ٣ ٤ ٢ ٠ هاي تخصصيحضور در نمايشگاه ١٨

 ٥ ٣ ٤ ٠ ٠ رساني به مشتريتبليغات كارامد و اطلاع  ١٩

 ١ ١ ٣ ٦ ٠ استفاده از چاشني فروش و پيشنهادهاي ويژه براي مشتريان ٢٠

 ٢ ٣ ٦ ٣ ٠ نقش روابط عمومي ٢١

 ٢ ٣ ١ ١ ٣ محيط فيزيكي سازمان ٢٢

 ٨ ٢ ١ ٢ ١ انتخاب و به كارگيري مناسب تمام عناصر برند ٢٣

 ٢ ٤ ٣ ٢ ٢ ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٢٤

 ٢ ٤ ٥ ٢ ٠ نقش واحد پژوهش و توسعه ٢٥

 ٣ ٦ ٣ ١ ٠ توجه به برانگيختن احساسات مشتري ٢٦

 ٣ ٤ ٢ ٢ ٠ ثبات رويه و استمرار در فرآيند برند سازي ٢٧

 ٢ ٣ ٦ ١ ١ مشاركت با مشتريان در فرآيند برند سازي ٢٨

 ٢ ٢ ٣ ٣ ٠ كسب جايزه هاي ملي و بين المللي ٢٩

 ١ ٤ ٤ ١ ٠ هاي اجتماعيمشاركت در فرآيند  ٣٠

 ٥ ٥ ٢ ٢ ٠ ايجاد تصويري متمايز در ذهن مشتري ٣١

 ٢ ٢ ٣ ٣ ٢ توانمندسازي و توسعه كاركنان ٣٢

 ١ ٢ ٥ ١ ١ هاي دولتي و اجتماعيهمكاري با سازمان ٣٣

 ١ ٤ ١ ٦ ٠ پايبندي سازمان به مسؤوليت اجتماعي خود ٣٤

 ٢ ٢ ٥ ٢ ٠ برنداستفاده از اصول موقعيت يابي در ساخت  ٣٥

 ٣ ٥ ٢ ٢ ٠ پشتيباني و حمايت مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٦

 ٣ ٥ ٢ ٢ ٠ قدرت شهود مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٧

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

زدائي ميانگين براساس نتايج موجود در  فازي همچنين فازي و ميانگين آوردن به دست براي
 به ٣و  ٢هاي جدولاست.  شده استفاده  )٢٠١٦( ٩بوجادزيف شده توسط معرفي روش از ٦جدول 

 .دهدمي نشان را زدائيفازي و فازي ميانگين روش ترتيب

     )٢٠١٦(بوجادزيف، روش به دست آوردن ميانگين فازي -٢ جدول

    

 عدد فازي ميانگين فازي

Fuzzye average=(
௠௔ଵା௠௔ଶା⋯ା௠௔௡

௡
,

௠௠ଵା௠௠ଶା⋯ା௠௠௡

௡
,

௠ఉଵା௠ఉଶା⋯ା௠ఉ௡

௡
) 

(ma1,mm1,mβ1) 
(ma2,mm2,mβ2) 
(man,mmn,mβn) 
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     )٢٠١٦(بوجادزيف،  زدائيروش فازي  -٣ جدول

  

  دهد. مي نشان ٢و١هاي جدولهاي با استفاده از فرمول را ٢جدول محاسبات نتايج خلاصه ٣جدول

  نخست نظرسنجي از حاصل خبرگان هايديدگاه ميانگين -٣جدول 

Xmax1= 
௠௔ା௠௠ା௠ఉ

ଷ
  

Xmax2=
௠௔ାଶ௠௠ା௠ఉ

ସ
     

Xmax3=
௠௔ାସ௠௠ା௠ఉ

଺
  

crisp  number  = Z* = max {xmax1,xmax2,xmax3 }            

 ميانگين پس از فازي زدايي ميانگين فازي معيارهاي پيشنهادي رديف
) تعريف بازار هدف ١ ٥٣/٠ , ٧٥/٠ , ٩٠/٠ ) ٧٤/٠  

بندي بازارهاي بخشسياستاجراي  ٢  ( ٥٣/٠ , ٧٥/٠ , ٩٠/٠ ) ٧٤/٠  

هاي مختلف نسبت به رقبامتمايز بودن در بخش ٣  ( ٥٠/٠ , ٧٥/٠ , ٨٨/٠ ) ٧٣/٠  

) رعايت و پايبندي به باورهاي مشتريان ٤ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٨٨/٠ ) ٧٠/٠  

) داشتن تعامل اثربخش با مشتريان ٥ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٨٨/٠ ) ٧٠/٠  

) توجه به اصول اخلاقي ٦ ٣٧/٠ , ٦٢/٠ , ٨٣/٠ ) ٦١/٠  

كنندهو اشراف كامل بر ويژگي رفتاري مصرفشناخت  ٧  ( ٣٧/٠ , ٦٠/٠ , ٧٩/٠ ) ٥٩/٠  

هاي بازار مصرفشناخت و اشراف كامل بر ويژگي ٨  ( ٥٢/٠ , ٧٧/٠ , ٩٢/٠ ) ٧٥/٠  

) استفاده از فضاي مجازي براي معرفي شركت و محصولات ٩ ٣١/٠ , ٥٦/٠ , ٧٣/٠ ) ٥٥/٠  

آيندهمشخص نمودن افق  ١٠  ( ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٨٨/٠ ) ٧٠/٠  

) تعيين برنامه هاي بازاريابي سازمان ١١ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٨٨/٠ ) ٧٠/٠  

بازاريابي و فروش نحوه عملكرد شركت در حوزه ١٢  ( ٣٥/٠ , ٦٠/٠ , ٥٩/٠ ) ٥٩/٠  

) مطلوبيت قيمت محصول نزد مشتري ١٣ ٤٤/٠ , ٦٩/٠ , ٨٤/٠ ) ٦٧/٠  

سازمانبه روز بودن ساختار فناوري و تكنولوژيكي  ١٤  ( ٢٧/٠ , ٥٢/٠ , ٧٥/٠ ) ٥٢/٠  

) با كيفيت بودن محصولات و خدمات ارائه شده ١٥ ٣٧/٠ , ٦٤/٠ , ٨٤/٠ ) ٦٣/٠  

) برخورداري از مزاياي ويژه به ازاء محصولات ١٦ ٤١/٠ , ٦٦/٠ , ٨٢/٠ ) ٦٥/٠  

) مناسب بودن سيستم توزيع محصولات ١٧ ٣٠/٠ , ٥٤/٠ , ٧٥/٠ ) ٥٤/٠  

) حضور درنمايشگاه هاي تخصصي ١٨ ٣٦/٠ , ٦١/٠ , ٨٢/٠ ) ٦٠/٠  

) تبليغات كارامد و اطلاع رساني به مشتري ١٩ ٥٢/٠ , ٧٧/٠ , ٩٢/٠ ) ٧٥/٠  

براي مشتريان چاشني فروش و پيشنهادهاي ويژه استفاده از ٢٠  ( ١٨/٠ , ٤٣/٠ , ٦٦/٠ ) ٤٣/٠  

) نقش روابط عمومي ٢١ ٣٢/٠ , ٥٧/٠ , ٨٦/٠ ) ٥٨/٠  

) محيط فيزيكي سازمان ٢٢ ٣٣/٠ , ٥٠/٠ , ٧٠/٠ ) ٥١/٠  
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 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 از  هركدامبا  خبرگان موافقت شدت دهنده نشان ٣نگاره  از طريقآمده  به دست ميانگين قطعي

  باشد.مي پژوهش به دست آمده در هايمؤلفه

  دوم نظرسنجي مرحله

 با هااختلاف آن ميزان و فرد هر قبلي نظر نقطه با هاي پيشنهادي همراهنامه گزينهدر اين پرسش

   .گرديد خبره ارسال گروه اعضاي به مجدداً  زدائي شده)خبرگان (ميانگين فازي ساير ديدگاه

ارائه  سؤالات مجدداً به گروه نظرات ساير اعضاي نقطه به توجه با خبره گروه اعضاي ،مرحله اين در
 مرحله همچون دوم مرحله در شده ارائه هايپاسخ شمارش نتايج ميانگين فازي كه اند،داده پاسخ شده

  آورده شده است. ٤در جدول جداول بالا محاسبه و  هايفرمول از استفاده با اول

  هاي خبرگان حاصل از نظرسنجي مرحله دومميانگين ديدگاه -٤جدول 

 ميانگين پس از فازي زدايي ميانگين فازي معيارهاي پيشنهادي
) تعريف بازار هدف ١ ٥٥/٠ , ٨٠/٠ , ٩٨/٠ ) ٧٩/٠  

بندي بازارهاي بخشاجراي سياست ٢  ( ٥٥/٠ , ٨٠/٠ , ٩٨/٠ ) ٧٩/٠  

هاي مختلفمتمايز بودن دربخش ٣  ( ٥٣/٠ , ٧٨/٠ , ٩٤/٠ ) ٧٧/٠  

و به كارگيري مناسب تمام عناصر برند انتخاب ٢٣  ( ٥٢/٠ , ٧٥/٠ , ٨٦/٠ ) ٧٣/٠  

) ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٢٤ ٣٣/٠ , ٥٤/٠ , ٧٥/٠ ) ٥٤/٠  

) نقش واحد پژوهش و توسعه ٢٥ ٣٧/٠ , ٦٢/٠ , ٨٣/٠ ) ٦١/٠  

) توجه به برانگيختن احساسات مشتري ٢٦ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٩٠/٠ ) ٧٠/٠  

برند سازي و توسعه برندثبات رويه و استمرار در فرآيند  ٢٧  ( ٤٣/٠ , ٦٨/٠ , ٨٦/٠ ) ٦٧/٠  

) مشاركت با مشتريان در فرايتد برندسازي ٢٨ ٣٥/٠ , ٥٨/٠ , ٧٩/٠ ) ٥٨/٠  

هاي ملي و بين الملليكسب جايزه ٢٩  ( ٣٣/٠ , ٥٨/٠ , ٧٨/٠ ) ٥٧/٠  

) مشاركت در فرآيندهاي اجتماعي ٣٠ ٣٨/٠ , ٦٣/٠ , ٨٥/٠ ) ٦٣/٠  

) ايجاد تصويري متمايز در ذهن مشتري ٣١ ٥٢/٠ , ٧٩/٠ , ٩٦/٠ ) ٧٧/٠  

) توانمندسازي و توسعه كاركنان ٣٢ ٢٧/٠ , ٤٨/٠ , ٦٩/٠ ) ٤٨/٠  

هاي دولتي و اجتماعيهمكاري با سازمان ٣٣  ( ٣٠/٠ , ٥٣/٠ , ٧٥/٠ ) ٥٣/٠  

) پايبندي سازمان به مسئوليت اجتماعي خود ٣٤ ٢٥/٠ , ٥٠/٠ , ٧٣/٠ ) ٥٠/٠  

يابي در ساخت برنداستفاده از اصول موقعيت ٣٥  ( ٣٤/٠ , ٥٩/٠ , ٨٠/٠ ) ٥٨/٠  

) پشتيباني و حمايت مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٦ ٤٤/٠ , ٦٩/٠ , ٨٨/٠ ) ٦٨/٠  

) قدرت شهود مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٧ ٤٤/٠ , ٦٩/٠ , ٨٨/٠ ) ٦٨/٠  
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) رعايت و پايبندي به باورهاي مشتريان ٤ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٩٠/٠ ) ٧٠/٠  

) داشتن تعامل اثربخش با مشتريان ٥ ٤٦/٠ , ٧١/٠ , ٩٢/٠ ) ٧٠/٠  

) توجه به اصول اخلاقي ٦ ٤٠/٠ , ٦٥/٠ , ٨٧/٠ ) ٦٥/٠  

رفتاري مصرف كننده شناخت كامل بر ويژگي ٧  ( ٣٥/٠ , ٥٨/٠ , ٨١/٠ ) ٥٨/٠  

بازار مصرف ويژگيشناخت و اشراف كامل بر  ٨  ( ٣٥/٠ , ٥٨/٠ , ٨١/٠ ) ٨١/٠  

) استفاده از فضاي مجازي براي معرفي شركت ٩ ٥٨/٠ , ٨٣/٠ , ٩٦/٠ ) ٣٧/٠  

) مشخص نمودن افق آينده ١٠ ١٢/٠ , ٣٧/٠ , ٦٢/٠ ) ٧٦/٠  

هاي بازاريابي سازمانتعيين برنامه ١١  ( ٥٢/٠ , ٧٧/٠ , ٩٤/٠ ) ٧٦/٠  

)٣٨/٠ نحوه عملكرد شركت در حوزه بازاريابي ١٢ , ٦٣/٠ , ٨٣/٠ ) ٦٢/٠  

) مطلوبيت قيمت محصول نزد مشتري ١٣ ٢٢/٠ , ٤١/٠ , ٦٦/٠ ) ٤٣/٠  

) بروز بودن ساختار فناوري و تكنولوژيكي ١٤ ٣٠/٠ , ٥٥/٠ , ٧٧/٠ ) ٥٥/٠  

) با كيفيت بودن محصولات و خدمات ارائه شده ١٥ ٣٩/٠ , ٦٤/٠ , ٨٦/٠ ) ٦٤/٠  

) برخورداري از مزاياي ويژه به ازاء محصولات ١٦ ٤٣/٠ , ٦٨/٠ , ٨٦/٠ ) ٦٧/٠  

) مناسب بودن سيستم توزيع محصولات ١٧ ٣٤/٠ , ٥٩/٠ , ٨٢/٠ ) ٥٩/٠  

هاي تخصصيحضور در نمايشگاه ١٨  ( ٤٥/٠ , ٧٠/٠ , ٩١/٠ ) ٦٩/٠  

) تبليغات كارامد و اطلاع رساني به مشتري ١٩ ٥٨/٠ , ٨٣/٠ , ٩٦/٠ ) ٨١/٠  

هاي فروش ويژه براي مشترياناستفاده از چاشني ٢٠  ( ٠٢/٠ , ٢٣/٠ , ٤٨/٠ ) ٢٤/٠  

) نقش روابط عمومي ٢١ ٣٩/٠ , ٦٤/٠ , ٨٦/٠ ) ٦٤/٠  

) محيط فيزيكي سازمان ٢٢ ٠٨/٠ , ٢٥/٠ , ٥٠/٠ ) ٢٨/٠  

) انتخاب و به كارگيري مناسب تمام عناصر ٢٣ ٦٦/٠ , ٩١/٠ , ٩٨/٠ ) ٨٨/٠  

) ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٢٤ ١٧/٠ , ٣٨/٠ , ٦٣/٠ ) ٣٩/٠  

) نقش واحد پژوهش و توسعه ٢٥ ٣٨/٠ , ٦٣/٠ , ٨٧/٠ ) ٦٣/٠  

) توجه به برانگيختن احساسات مشتري ٢٦ ٥٤/٠ , ٧٩/٠ , ٩٨/٠ ) ٧٨/٠  

) ثبات رويه و استمرار ٢٧ ٥٢/٠ , ٧٧/٠ , ٩٥/٠ ) ٧٦/٠  

) مشاركت مشتريان دستيابي به مزيت رقابتي ٢٨ ٣٥/٠ , ٦٠/٠ , ٨٥/٠ ) ٦٠/٠  

) كسب جايزه هاي ملي و بين المللي ٢٩ ٣٨/٠ , ٦٣/٠ , ٨٥/٠ ) ٦٣/٠  

) مشاركت در فرآيندهاي اجتماعي ٣٠ ٣٨/٠ , ٦٣/٠ , ٨٨/٠ ) ٦٣/٠  

) ايجاد تصويري متمايز در ذهن مشتري ٣١ ٦٣/٠ , ٨٨/٠ ,٨٦/٠ (١  

) توانمندسازي و توسعه كاركنان ٣٢ ٠٢/٠ , ١٧/٠ , ٤٢/٠ ) ٢٠/٠  

هاي دولتي و اجتماعيهمكاري با سازمان ٣٣  ( ٢٥/٠ , ٥٠/٠ , ٧٥/٠ ) ٥٠/٠  

) پايبندي سازمان به مسئوليت اجتماعي خود ٣٤ ٣١/٠ , ٥٦/٠ , ٨١/٠ ) ٥٦/٠  
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يابياستفاده از اصول موقعيت ٣٥  ( ٣٤/٠ , ٥٩/٠ , ٨٤/٠ ) ٥٩/٠  

)٦٠/٠ پشتيباني ارشد در فرآيند مزيت رقابتي ٣٦ , ٨٥/٠ ,٨٣/٠ (١  

) قدرت مديران ارشد در فرآيند مزيت رقابتي ٣٧ ٦٠/٠ , ٨٥/٠ ,٨٣/٠ (١  

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 كه مرحله، در صورتي اين نتايج با مقايسه آن و اول مرحله در شده ارائه هايديدگاه به توجه با

 متوقف نظرسنجي فرآيند صورت اين در ) باشد١/٠كم ( خيلي آستانه حد از كمتر دو مرحله بين اختلاف

  شود.مي

  محاسبه كرد: زير شكل را به دوم اول و مراحل بين اختلاف ميزان توانزير مي فرمول به توجه با

  :١فرمول 

S(Am2,Am1) = [
ଵ

 ଷ
 [(am21+am22+am23)-(am11+am12+am13)]         

  دوم و اول مرحله نظرسنجي در خبرگان ديدگاه اختلاف ميزان -٥جدول 

هالفهؤم  اختلاف مرحله اول و دوم مرحله دوم مرحله اول 
٧٤/٠ تعريف بازار هدف ١  ٧٩/٠  ٠٥/٠  

بندي بازارهاي بخشاجراي سياست ٢  ٧٤/٠  ٧٩/٠  ٠٥/٠  

هاي مختلفدر بخش متمايز بودن ٣  ٧٣/٠  ٧٧/٠  ٠٤/٠  

٧٠/٠ رعايت و پايبندي به باورهاي مشتريان ٤  ٧٠/٠  ٠ 

٧٠/٠ داشتن تعامل اثربخش با مشتريان ٥  ٧٠/٠  ٠ 

٦١/٠ توجه به اصول اخلاقي ٦  ٦٥/٠  ٠٤/٠  

هاي رفتاري مصرف كنندهشناخت بر ويژگي ٧  ٥٩/٠  ٥٨/٠  - ٠١/٠  

بازار مصرف هايشناخت و اشراف كامل بر ويژگي ٨  ٧٥/٠  ٨١/٠  ٠٦/٠  

٥٥/٠ استفاده از فضاي مجازي براي معرفي شركت ٩  ٣٧/٠  ١٨/٠-  

٧/٠ مشخص نمودن افق آينده ١٠  ٧٦/٠  ٠٦/٠  

٧/٠ تعيين برنامه هاي بازاريابي سازمان ١١  ٧٦/٠  ٠٦/٠  

٥٩/٠ نحوه عملكرد شركت در حوزه بازاريابي و فروش ١٢  ٦٢/٠  ٠٣/٠  

محصول نزد مشتريمطلوبيت قيمت  ١٣  ٦٧/٠  ٤٣/٠  ٢٤/٠-  

٥٢/٠ به روز بودن ساختار فناوري و تكنولوژيكي سازمان ١٤  ٥٥/٠  ٠٣/٠  

٦٣/٠ با كيفيت بودن محصولات و خدمات ارايه شده ١٥  ٦٤/٠  ٠١/٠  

٦٥/٠ برخورداري از مزاياي ويژه به ازاء محصولات ١٦  ٦٧/٠  ٠٢/٠  

٥٤/٠ مناسب بودن سيستم توزيع محصولات ١٧  ٥٩/٠  ٠٥/٠  
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 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 اندرسيده نظر به وحدت خبره گروه اعضاي دهد مي نشان فوق و مؤلفه هاي آن جدول كه همانگونه

 در ) بوده، لذا نظرسنجي١/٠كم ( خيلي آستانه حد از كمتر دوم اول و مراحل در نظر اختلاف ميزان و

اند و بوده موافق شده اشاره هايمؤلفه با همه خبره گروه اعضاي . گرديد متوقف فوق هايمؤلفه خصوص
  اي دارند.لفه باقي مانده اختلاف نظر قابل ملاحظهؤتنها در نه م

  سنجي سوم نظر مرحله

 و شده تهيه سوم پرسشنامه مدل، و معيارهاي هامؤلفه در لازم تغييرات اعمال ضمن مرحله اين در
 خبرگان مجددا به خبرگان ساير ميانگين ديدگاه با هاآن اختلاف ميزان و فرد هر قبلي نظر با نقطه همراه

٦٠/٠ حضور در نمايشگاه هاي تخصصي ١٨  ٦٩/٠  ٠٩/٠  

٧٥/٠ تبليغات كارامد و اطلاع رساني به مشتري ١٩  ٨١/٠  ٠٦/٠  

ويژه براي مشتريان هاياستفاده از چاشني پيشنهاد ٢٠  ٤٣/٠  ٢٤/٠  ١٩/٠-  

٥٨/٠ نقش روابط عمومي ٢١  ٦٤/٠  ٠٦/٠  

٥١/٠ محيط فيزيكي سازمان ٢٢  ٢٨/٠  ٢٣/٠-  

٧٣/٠ انتخاب و به كارگيري مناسب تمام عناصر برند ٢٣  ٨٨/٠  ١٥/٠  

٥٤/٠ ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٢٤  ٣٩/٠  ١٥/٠-  

پژوهش و توسعه نقش واحد ٢٥  ٦١/٠  ٦٣/٠  ٠٢/٠  

٧٠/٠ توجه به برانگيختن احساسات مشتري ٢٦  ٧٨/٠  ٠٨/٠  

٦٧/٠ ثبات رويه و استمرار در فرآيند برندسازي و توسعه برند ٢٧  ٧٦/٠  ٠٩/٠  

٥٨/٠ مشاركت با مشتريان در فرآيتد برندسازي ٢٨  ٦٠/٠  ٠٢/٠  

هاي ملي و بين الملليكسب جايزه ٢٩  ٥٧/٠  ٦٣/٠  ٠٦/٠  

٦٣/٠ مشاركت در فرآيندهاي اجتماعي ٣٠  ٦٣/٠  ٠ 

٧٧/٠ ايجاد تصويري متمايز در ذهن مشتري ٣١  ٨٦/٠  ٠٩/٠  

٤٨/٠ توانمندسازي و توسعه كاركنان ٣٢  ٢٠/٠  ٢٨/٠-  

٥٣/٠ هاي دولتي و اجتماعيهمكاري با سازمان ٣٣  ٥٠/٠  ٠٣/٠-  

٥٠/٠ پايبندي سازمان به مسؤوليت اجتماعي خود ٣٤  ٥٦/٠  ٠٦/٠  

٥٨/٠ يابي در ساخت برنداستفاده از اصول موقعيت ٣٥  ٥٩/٠  ٠١/٠  

٦٨/٠ پشتيباني و حمايت مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٦  ٨٣/٠  ١٥/٠  

٦٨/٠ قدرت شهود مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٣٧  ٨٣/٠  ١٥/٠  
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در جدول  هاداده شمارش نتايج فازي ميانگين، ٣و٢ هايگارهمندرج در ن فرمول به توجه گرديد. با ارسال
  آورده شده است. ٦

  هاي خبرگان حاصل از نظرسنجي مرحله سومميانگين ديدگاه -٦جدول 

 هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  باشد: مي ٧جدول شرح به سوم و دوم مراحل در خبرگان اختلاف نظر ميزان ١ فرمول به توجه با

 سوم و دوم مرحله نظرسنجي در خبرگان هايديدگاه اختلاف ميزان -٧جدول 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

براي نه  سوم و دوم مراحل در خبرگان نظر اختلاف ميزان دهدمي نشان فوق جدول كه همانطور
توان گفت در شود. در واقع ميمي متوقف مرحله اين در نظرسنجي لذا و باشدكمتر مي گزينه باقي مانده

 ميانگين پس از فازي زدايي ميانگين فازي معيارهاي پيشنهادي رديف

) استفاده از فضاي مجازي براي معرفي شركت و محصولات ١ ١٠/٠ , ٣٥/٠ , ٦٠/٠ ) ٣٥/٠ 

) مطلوبيت قيمت محصول نزد مشتري ٢ ١٦/٠ , ٣٤/٠ , ٥٩/٠ ) ٣٦/٠ 

,٠) چاشني فروش و پيشنهاد ويژه براي مشترياناستفاده از  ٣ ٢٠/٠ , ٤٥/٠ ) ٢٢/٠ 

) محيط فيزيكي سازمان ٤ ٠٣/٠ , ٢٠/٠ , ٤٥/ ) ٢٣/٠ 

) انتخاب و به كارگيري مناسب تمام عناصر برند ٥ ٦٨/٠  , ٩٣/٠ ,٩٠/٠ (١ 

) ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٦ ١٠/٠ , ٣١/٠ , ٥٦/٠ ) ٣٢/٠ 

,٠) توانمند سازي و توسعه كاركنان ٧ ١٥/٠ , ٤٠/٠ ) ١٨/٠ 

) پشتيباني و حمايت مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٨ ٦٣/٠ , ٨٨/٠ ,٨٦/٠ (١ 

) قدرت شهود مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٩ ٦٣/٠ , ٨٨/٠ ,٨٦/٠ (١ 

 اختلاف مرحله دوم و سوم مرحله سوم مرحله دوم هامولفه رديف

 -٠٢/٠ ٣٥/٠ ٣٧/٠ استفاده از فضاي مجازي براي معرفي شركت ١

 -٠٧/٠ ٣٦/٠ ٤٣/٠ مطلوبيت قيمت محصول نزد مشتري ٢

 -٠٢/٠ ٢٢/٠ ٢٤/٠ فروش و پيشنهاد براي مشترياناستفاده از چاشني  ٣

 -٠٥/٠ ٢٣/٠ ٢٨/٠ محيط فيزيكي سازمان ٤

 ٠٢/٠ ٩٠/٠ ٨٨/٠ انتخاب و به كارگيري مناسب تمام عناصر برند ٥

 -٠٧/٠ ٣٢/٠ ٣٩/٠ ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني ٦

 -٠٢/٠ ١٨/٠ ٢٠/٠ توانمندسازي و توسعه كاركنان ٧

 ٠٣/٠ ٨٦/٠ ٨٣/٠ مديران ارشد در فرآيند برندسازي پشتيباني و حمايت ٨

 ٠٣/٠ ٨٦/٠ ٨٣/٠ قدرت شهود مديران ارشد در فرآيند برندسازي ٩
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هاي استفاده از چاشني مؤلفه ،فوق عوامل بين اين مرحله، اجماع خوبي ميان خبرگان پديد آمده است. از
و مؤلفه محيط فيزيكي سازمان  با كسب  ٢٠/٠امتياز  كسب با فروش و پيشنهادات ويژه براي مشتريان

 هر سه در دامنه خيلي كم ١٨/٠مؤلفه توانمندسازي و توسعه كاركنان  با كسب امتياز و  ٢٣/٠امتياز 

  حذف شدند. تحقيق مفهومي مدل از خبرگان مخالفت اكثريت دارند و به دليل قرار

هاي فروش و (استفاده از چاشني لفهؤم لفه، سهؤم٣٧ از نظرسنجي مرحله سه طي در بنابراين
 ويژه براي مشتريان، محيط فيزيكي سازمان، توانمندسازي و توسعه كاركنان) از مدل هايپيشنهاد

براساس نتايج به دست آمده از شد.  مؤلفه ٣٤ شاملنهايي  مدل و گرديده حذف تحقيق نهايي مفهومي
 نهايي ،يابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كارعوامل مؤثر بر دست ،روش دلفي فازي

ده از استفابا و د، گرديشد. با استفاده از اين عوامل و براساس ادبيات پژوهش كه در مباني نظري بيان 
خبرگان، مدل مفهومي عوامل مؤثر بر دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب  نظرات
  .تدوين شده است ٣نموداربه صورت  و كار
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  مدل مفهومي پژوهش-٣نمودار                  
 هاي پژوهشگريافتهمنبع: 

دستيابي به 
مزيت رقابتي 

پايدار از 
طريق 

هوشمنداي 
 كسب و كار

 هاي اجتماعي خودمسئوليتپايبندي به 

 توجه به برانگيختن احساسات مشتري

 شناخت انتخاب و بكارگيري مناسب تمام عناصر برند

 ايجاد تصويري متمايز در ذهن مشتري

 مشاركت سازمان در فرآيندهاي اجتماعي

 هاي مليّ و بين الملليكسب جايزه

 هاي دولتي و خصوصيهمكاري سازمان با سازمان

 تصوير ذهني

 يابي در ساخت برنداستفاده از اصول موقعيت

 انتخاب و تعريف بازار هدف

 اجراي سياست هاي بخش بندي بازار

 هاي مختلفمتمايز بودن نسبت به رقبا در بخش

 هاي بازار مصرفشناخت و اشراف كامل بر ويژگي

 رقابتيثبات رويه و استمرار در فرآيند دستيابي به مزيت 

يابيموقعيت  

 

 سيستم مناسب توزيع محصول

 فرآيندهاي بخش تحقيق و توسعه

 ساختار فن آوري و تكنولوژي سازمان

 توجه به كيفيت محصولات و خدمات

 سازي محصولاتتخصصي

 تيپ شناسي محصول

 حمايت مديران ارشد در فرآيند دستيابي به مزيت رقابتي

 مديران ارشد در فرآيند دستيابي به مزيت رقابتيقدرت شهود 
 

 تعيين افق آينده سازمان

 هاي بازاريابي و فروشريزيبرنامه

 ميزان دستيابي به اهداف بازاريابي و فروش

 ماهيت و ساختار فرهنگ سازماني

 توجه به اصول اخلاقي

هاي سازمانبرنامه و استراتژي  

 تخصصيهاي حضور در نمايشگاه

 رساني مناسب به مشتريانتبليغات كارآمد و اطلاع

 هاي بخش روابط عمومي سازمانفعاليت

 استفاده از فضاي مجازي براي معرفي محصولات و شركت

 ارتباطات بازاريابي يكپارچه

 رعايت و پايبندي به باورهاي مشتري

 داشتن تعامل اثربخش با مشتريان

 كنندههاي رفتاري مصرفكامل بر ويژگيشناخت و اشراف 

 مشاركت با مشتريان در فرآيند دستيابي به مزيت رقابتي

 مديريت ارتباط با مشتري
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  و پيشنهادها گيرينتيجه

ي رقابتي پايدار از طريق هوشمند هايدستيابي به مزيت عوامل مؤثر برتا  سعي شده است مقالهدر اين 
عوامل مؤثر بر دستيابي به  تعيينكه  پژوهشهدف  ،و از اين طريق گردد تعيين و مشخصكسب و كار 

 .ديگردمحقق است،  مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار بوده

هاي فروش و پيشنهادهاي (استفاده از چاشني مؤلفه مؤلفه، سه٣٧ از نظرسنجي مرحله سه طي در 

 حذف هوميمف ويژه براي مشتريان، محيط فيزيكي سازمان، توانمندسازي و توسعه كاركنان) از مدل

اساس نتايج به دست آمده از روش دلفي فازي،  . بربه دست آمد مؤلفه ٣٤ نهايي داراي مدل و گرديده
يابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار نهايي شد. با استفاده از عوامل مؤثر بر دست

مدل مفهومي عوامل مؤثر بر دستيابي  ، و با استفاده از نظرات خبرگان،اين عوامل و براساس ادبيات پژوهش
  به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار  تدوين شده است.

عوامل  ،گيري چند معيارههاي تصميمروشبراساس هاي آتي، پيشنهاد مي شود در پژوهشدر پايان 
ي هر صنعت يا سازمانبر دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق هوشمندي كسب و كار را براي  مؤثر

ظر و در ن عواملتوانند با استفاده از اين مديران صنايع مختلف مي .گرددبندي بندي و يا رتبهاولويت
، ميزان اثرگذاري هر يك از متبوع خود گرفتن متغيرهاي ديگر با استفاده از مستندات موجود در سازمان

هاي هوشمندي كسب و كار را  بر معيارها و شاخصمعيارهاي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار از طريق 
  .به دست آورند خود مدنظر
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