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 نوسانات نرخ ارز بر صادرات فولاد ایران تأثیر

 )میداس( های ترکیبی با تواتر متفاوت با استفاده از رگرسیون داده 
 3الهام اصلاحچی

 2کاشانیشناسفریده حق

 چکیده

حائز اهمیت  صنعتی و مختلف تولیدی های بخش نقش فولاد درفولاد  جهان، و ایران در امروزه

لذا برای افزایش و پایداری صادرات و حذف وابستگی بودجه کشور به نفت؛ درنظر گرفتن  است.

رفع موانع و ارائه  واسطه بهصادرات فولاد  ازجملهافزایش صادرات غیرنفتی  منظور بههای تجاری سیاست

 .شود میقلمداد  ناپذیر اجتناب راهکارهای مناسب در این زمینه یک ضرورت

 MIDAS الگوسازی در چارچوبفولاد  بر صادراتنوسانات نرخ ارز  تأثیربررسی هدف از این مقاله 

 فراهم را امکان این حال درعین الگو این باشد.می( متفاوت تواتر با ترکیبی های داده رگرسیونی روش)

 بر ارز نرخ اتتغییر اثر بینی پیش بتوان پرتواتر، های داده گرفتن قرار اختیار در محض به تا آورد می

 یدر الگو .کرد تجدیدنظر آن در لزوم در صورت و قرارداده بازبینی مورد را درگذشته فولاد صادرات
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نرخ ارز و صادرات نوسانات  تأثیرو  مثبت تأثیرو صادرات فولاد یک  نرخ ارز بیندهد که  نتایج نشان می

 .باشندمیدر بلندمدت دارای شدت بیشتری  تأثیراتاین  که طوری بهمنفی بوده  ،فولاد
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 مقدمه

 صادرات بر دولت درآمد اتکای ،توسعه درحال اقتصاد کشورهای در مهم و اساسی مشکلات ازجمله

 ریزی برنامه و شده کشورها این اقتصاد پذیری آسیب موجب وضعیتی چنین وجود. است کالا یک

 و قوانین بایست می بحران این رفع برای توسعه درحال کشورهای لذا سازد؛ می مشکل دچار را اقتصادی

 محصولات و به جهت اتکای درآمد دولت به نفت ایران در امر این. نمایند اعمال را مناسبی های سیاست

 و افزایش ی مسئله نفت، درآمد بر اتکا از رهایی منظور به بنابراین؛ باشد می رؤیت قابل روشنی به نفتی

 صنعت ویژه به غیرنفتی کالاهای صادرات .یابداهمیت می غیرنفتی و خدمات کالاها صادرات گسترش

 در صنایع مؤثرترین و ترین مهم ازجمله جهان، در آن جایگاه به با توجه معدنی، صنایع بخش در فولاد

صنعت فولاد پس از . شود می محسوب ایران جمله من کشورها اقتصاد در صنعتی ی توسعه و پیشرفت

 مؤثرعوامل  ترین مهماز  طرفی دهد. ازگاز بیشترین حجم تجارت را در دنیا تشکیل میصنعت نفت و 

 و افزایش را خارجی تجارت میزان نوسانات خود تواند با میکه  باشد می مبادله نرخ های قیمت تعییندر 

 باعث منطقی، و علمی کارهای راه اتخاذ و ارزی درست های استراتژی کارگیری به رو ازایندهد،  کاهش یا

 .شود می اقتصادی های فعالیت و ارزی های سیاست در موفقیت تضمین

 و تولید چراکه دانست؛ صنایع سایر محرک و اصلی صنایع از یکی آنعنو به توان می را فولاد صنعت

 با صنایع از یکی بنابراین؛ رود می به شمار کشورها یافتگی توسعه اصلی های شاخص از یکی آن مصرف

 نفت به اتکا از را ایران اقتصاد تواند می که است فولاد صنعت پتروشیمی، از بعد صادراتی بالای ظرفیت

بوده  ایران اقتصاد در راهبردی صنایع از یکی فولاد ،(2412 رنجبرکیا، و اسمائیلی) کند خارج

 موضوع سبب این. باشد می آن به وابسته محصولات و فولاد ی تولیدکننده برتر کشور جزء ده که نحوی به

بر  زیادی را مشکلات، نمایندکه این کشورها صادر میی یها نوسان در قیمت کالا یا کالا تا وجود شود می

دچار عدم موازنه را  ها آنتراز تجاری ( و 2412 )کستا، لارج و هرتینابگذارد. بر جای  ها آنکل ساختار 

کشور ایران، دارای منابع سرشار  بااینکه، یاقتصاد کارشناساناعتقاد  (. به2441 )پدرونی کردخواهد 

اتکا  اخیر، چند دهه (، اما در2414)کا و چن  طبیعی است و ظرفیت صادرات گسترده غیرنفتی را دارد

و  غیرنفتی صادرات ی توسعهگیران و مسئولان به  تصمیمکه باعث شده ، ینفتخام فروشی های  به درآمد

متکی برای  بنابراین؛ (1737)سلمانی، عبدیتوجه کافی نداشته باشند. رزی ایجاد تنوع در منابع درآمد ا

قرار  موردبازنگریملی و صادراتی کشور  ی استراتژی توسعه ستبای می، یبه اقتصاد نفت نبودن، فقط

فراهم های جهانی  را در بازار کشور های غیرنفتی صادرات کالا ی رشد زمینهبتوان  وسیله بدینتا  گیرد

 (.1732زاده و جلایی،  )کوچک نمود



 کاشانیشناساصلاحچی و حق/تأثیر نوسانات نرخ ارز بر صادرات فولاد ایران با استفاده از...

  1 
 

  

و نوسانات آن از عوامل مؤثر در صنعت  رخ ارزباشد که نبنابراین پرسش اصلی در این مقاله این می

 فولاد دارد؟ بر صادراتاست و چه تأثیراتی  ولادف

 های تحقیق فرضیه

 دارد. تأثیرمیانگین نرخ ارز بر میزان صادرات فولاد  -

 دارد. تأثیرنوسانات نرخ ارز بر صادرات فولاد  -

 مبانی نظری

 رشدای برخوردار است در سطح کلان باعث  ژهیو جایگاهکلان و خرد از دو شکل صادرات در 

کمتر به  یوابستگ تر آن، باعث پایین سطح و در شود میموجب  زایی را ه و اشتغالشد یاقتصاد تیوضع

جایگاه و اهمیتی که  علیرغم. (2412، اورلاندو)گردد  میمشتریان جدید  دست آوردن به ی وبازار داخل

و  توسعه درحالهای  کشور که در شود میمشاهده  متأسفانهصادرات در رشد اقتصادی یک کشور دارد، 

صدور مواد خام و  وابستگی شدیدی به ها آنو اقتصاد  همحصولی بود تکصورت  صادرات بهجهان سوم، 

از سویی تعداد شرکای تجاری محدودی نیز دارند، لذا هرگونه شرایط سیاسی غیرعادی و  دارد؛ اولیه

( و 2412 ،)کستا، لارج و هرتیناغالب نماید  ها آنرا بر ساختار اقتصادی  ای عدیده تواند مشکلاتمی

 (.2441)پدرونی،  کرددچار عدم موازنه خواهد را  ها آنتراز تجاری 

عنوان معضلی برای اقتصاد ایران،  مقوله دیگری است که همواره به همچنین نوسانات نرخ ارز نیز

خصوصاً بخش خارجی آن مطرح است که این نوسانات باعث کاهش رشد اقتصادی، تولید و متعاقب آن، 

 توان ای است که می گونه بهمعدن شده و اهمیت آن  و الخصوص در بخش صنعت کاهش صادرات علی

مستقیم  تأثیرقرار دهد نرخ ارز، از اهم متغیرهای اقتصادی است که  تأثیررفتار صادرکنندگان را تحت 

(. نوسانات نرخ ارز، موجب تغییر در قدرت 1732بر بخش تجاری کشور دارد )دربیدی و همکاران، 

تواند از طریق صنعت  المللی دارد؛ لیکن ایران می رقابتی تجار در برابر رقبای خارجی در بازارهای بین

بنابراین نرخ ارز و ؛ (1732م خود را در تجارت جهانی افزایش دهد. )تکبیری و همکاران، فولاد سه

ی  تواند باعث تغییر در قیمت کالاهای داخلی و خارجی، هزینه یک متغیر اثرگذار می عنوان بهنوسانات 

در  ویژه بههای تجاری و موجب کاهش حجم صادرات  واردات مواد اولیه، افزایش ریسک در فعالیت

 صنعت فولاد شود.

گفت با نگاهی کوتاه به اقتصاد کشور ایران و به دلیل اهمیت استقلال بودجه از نفت،  توان میلذا 

قرار گرفتن درآمدهای دولت و اقتصاد  تأثیرثباتی قیمت، تقاضای جهانی نفت و متعاقب آن تحت  بی
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صادرات کالاهای غیرنفتی در کشورهای  رسیم که ی حائز اهمیت می زا، به این نکته ایران با عوامل برون

محصولی؛  داشته و این امر موجب شده که برای رهایی از صادرات تک به سزاییدارای نفت، نقش مهم و 

 ابزاری برای کسب درآمدهای ارزی دولت استفاده نمایند. عنوان بهکشورها از صادرات 

لذا در این  باشند میصادرات فولاد  ندهده تشکیلنرخ ارز و نوسانات آن از متغیرهای  آنجائی کهاز 

نوسانات نرخ ارز بر سایر  تأثیرمتغیرها بر تابع نرخ ارز و  ترین مهماست که به بررسی  بر آنقسمت سعی 

 متغیرها پرداخته شود.

 نرخ ارز و نوسانات آن

 این. برشمرد دیگر کشور رایج پول برحسب یک کشور رایج پول واحد یک قیمت توان میارز را  نرخ

 بوده است مالی و اقتصادی کارشناسان موردتوجه همیشه اقتصادی، کلان عوامل از یکی  عنوان به نرخ

 با کشورها ملی اقتصاد مقایسه برای عاملی و داده نشان را کشور یک اقتصادی وضعیت درواقع که

 و شده تعبیر ارز نرخ غیرمنتظره تغییرات از ناشی ی مخاطره به ارز نرخ نوسانات اما؛ خواهد بود یکدیگر

 نوسانات منشأ درواقع(. 2412ری، ) شود می محسوب تجارت راه سر های محدودیت ترین اصلی از یکی

اسمی  نرخ بر که دانست؛ "داخلی های سیاست" مانند اقتصادی مختلف های شوک توان می را ارز نرخ

 کند می ثباتی بی دچار را ارز واقعی نرخ جهت ازاین و بوده اثرگذار داخلی های قیمت سطح و ارز

 دارد، المللی بین تجارت بر منفی تأثیری دارای ارز، نرخ نوسانات که دارد ادیر اعتقاد (.1333دورودیان، )

 است نشان گرفته صورت مختلف های حوزه در محققان توسط که مختلفی مطالعات بر اساس اما

جریان تجارت را به  بلکه دارد، مستقیم تأثیر تجاری های فعالیت بر تنها نه ارز نرخ نوسانات که دهد می

 .دهد میقرار  تأثیرتحت  منابع، ی تهیه در مسیر تغییر همچنین و ها قیمت در نا اطمینانی جهت ایجاد

 (2442اوزتورک،  و 2412سویتا؛  و اغلو نازلی ،1337)ادیر؛

 صنعت فولاد

حدوداً  که طوری بهدانست، ترین فلز  ارزش، کاربردی ازلحاظهم کیفیت و  ازنظر هم توان میفولاد را 

این صنعت را  بنابراین؛ دهد می )آهن و فولاد( اختصاص به خوددرصد فلزات تولیدشده در جهان را  32

تواند از اتکا به  اقتصاد ایران را می دانست که عاز صنایع اصلی و محرک سایر صنای یکی  ناعنو به توان می

در رتبه دوم صادرات پس از د ولاآهن و ف ((؛ زیرا صنایع2412)اسمائیلی و رنجبرکیا ) کندنفت خارج 

 دانش، سطح فرهنگ، ی باعث توسعه منطقه یک در صنعت نفت و گاز قرار دارند. از طرفی وجود این

. دتأثیرگذار خواهد بو ی مردمان آن منطقه روزمره بر زندگی و شود می تجارت و آموزش زایی، اشتغال
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 ترین مهمها، صادرات فولاد خام نیز از  صادرات محصولات گوناگون فولادی در بسیاری از بخش علاوه بر

 های بخش یا خارجی صنایع با صنعت این و ارتباط شود میمحسوب  کشور یک برای صادراتی ماده

بنابراین وجود چنین ؛ دارد ای در اقتصاد هر کشور ویژه اهمیت و داشته همواره وجود المللی، بین صنعتی

 است و قرارداده استراتژیک و سنگین صنایع ی در زمره را صنعت های بالای صنعت فولاد، این ظرفیت

 و فولاد مصارف ی دامنه که سبب گردیده موضوع حفظ کند و همین خود را حیات تواند نمی آن بدون

 آید. وجودبه  آن کاربردهای در وسیعی تنوع و گسترش پیدا کند روز روزبه آهن

 صادرات ی توسعه نفتی، اقتصاد به وابسته کشورهای در توسعه های راه ترین اساسی از یکی امروزه

 یثرؤم نقش تواند می امر این تحقق در که توجه قابل صنایع ازجمله. است آن توانمندسازی و غیرنفتی

 فولاد صادرات راه در را بسیاری های چالش دولت، ارزی های باشد. سیاست می فولاد صنعت کند، ایفا

 منجر به امر این و است قرارداده خارجی و داخلی عوامل تأثیر تحت نیز را ارز بازار که نموده ایجاد

 . عوامل بسیاری همچون وضعیتشود می فولاد صادرات و خارجی بازرگانی ویژه به بازرگانی موانع

 فولاد صادرات روند چگونگی روی بر تواند میو غیره  سیاسی فولاد، اتفاقات قیمت وضعیت اقتصادی،

آن اشاره کرد که باعث  به نرخ ارز و تغییرات توان میعوامل اثرگذار  ترین مهمباشد اما از  می تأثیرگذار

خواهد  فولاد صادرات آن متعاقب و تقاضا سطح فولاد، های فرآورده قیمت سطح روی بروز مشکلاتی بر

 .داشت

فلزی پراهمیت است و سهم  فولاد کاربرد، ازنظرکیفیت و هم  ازنظرگفت هم  توان میبنابراین 

و  آلومینیوممربوط به آهن و فولاد است و از دو فلز مهم دیگر یعنی  عظیمی از تولیدات فلزی در دنیا

، فرصت ارزان انرژی و همچنین ها ویژگی. لذا با توجه به این باشد میمس دارای تنوع مصرف و مقدار 

در برنامه . (1732شریفی و میرابی، وجود دارد )فولاد در کشور صادرات  و دیتول در جهت بیمناس

 یاز خام فروش خودداریبالاتر و  ی محصولات با ارزش افزوده صادرات ، اولویت بهزیششم ن ی توسعه

 است. یمواد معدن

آن  تن شمش و صادرات ونیلیم 22 بایست به فولاد می دیتول 1040در سال انداز  طبق سند چشم

محصول  کی عنوان به رانیصادرات فولاد ا یبرا نیال بولتمبینی  اما پیش؛ تن برسد ونیلیم 24 به

صنعت  ی صادرات فولاد متناسب با توسعه یعبارت. به تن است ونیلیم 12سال حدود  نیای در راهبرد

که بازار داخلی  دهد نشان میها  یبررس نیچن(. هم2413، مطالعات طرح جامع فولاد)فولاد نخواهد بود 

ر افق د که طوری بهکه منجر به مازاد تولید خواهد شد  باشد میروبرو  فولاد کمتقاضای با رکود و  کشور

انجمن )داشت  میخواهفولاد  دیدرصد مازاد تول 20حدود  یعنیتن  ونیلیم 17 بیشتر از، 1040
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رکود بازار  نیزهای صادراتی کشور و  از اولویت فولاددن علیرغم برخوردار بو (. لذا2424،رانیفولادسازان ا

تا رسیدن به جایگاه مطلوب فاصله  فولادها، صادرات  داخل و نقش صادرات در سودآوری و رشد شرکت

 .نماید را مضاعف می فولاد دارد و این موضوع ضرورت و اهمیت صادرات

 تحقیق پیشینه

 در شده بکار گرفتهمدل  توجه به ارز بانرخ  نوساناتکه مشاهده نمود؛  توان میداخلی و خارجی زیر، 

 .گذارد میمتفاوتی بر جای  تأثیرات های متفاوت و بخش صادراتی محصولات ی تحقیق، بر عرضه

آن بر حجم و قیمت  تأثیرریسک نرخ ارز واقعی و  ی به مطالعه پژوهشیدر ( 1327)دیوید کاشمن 

نرخ ارز بین که  رسد مینتیجه  به اینکاشمن . کشور صنعتی پرداخته است 10کالاهای صادراتی در 

و  اطمینان نرخ ارز واقعی عدمبین  ی مستقیم وجود دارد؛ اما رابطهحجم تجارت  و واقعی در بلندمدت

 ی منفی برقرار است. رابطهصادرات 

نوسانات نرخ ارز بر صادرات کشورهای  تأثیر بررسیبه  پژوهش خوددر  (1323)پری و اشتاینر 

اعضای  عنوان بهکشورهای بزرگ با نرخ ارز شناور و آلمان و بلژیک  عنوان بهآمریکا، انگلیس و ژاپن 

نوسانات نرخ ارز و عدم اطمینان حاصل  دهد که نشان میایشان  تحقیقاند. نتایج  اتحادیه اروپا پرداخته

بر دو  تأثیراین  که طوری به معناداری داشته است، تأثیر آمریکا جز بهکشورها  این از آن، بر صادرات

 .کشور ژاپن و امریکا بیشتر بوده است

نوسانات نرخ ارز بر صادرات و واردات اثرگذاری شدت و نحوه  بررسیبه ( 1332)سوبرانا سامانتا 

مدت  زمانی کوتاه در دو مقطعصادرات و واردات  برایمدل، دو تحقیق  در ایناست.  پرداختههند  کشور

فقط، واردات که نوسانات نرخ ارز دهد  این تحقیق نشان می نتایج. است شده دادهه و بلندمدت توسع

نوسانات نرخ ارز بر تجارت خارجی  تأثیر ها، سازی مدلو در سایر است  قرارداده تأثیرمدت را تحت  کوتاه

 .است بوده معنا بی

صادرات و واردات بین امریکا و  برنوسانات نرخ ارز  تأثیرنشان داد که  پژوهشیدر  (1332)مکنزی 

به این و  پرداختکشور و چندین ترکیه بین صادرات ( به بررسی 2442)ورگیل است. آلمان مثبت 

 که طوری به، دارای ارتباط منفی است، صادرات ترکیه به این کشورهابا که نوسانات نرخ ارز  نتیجه رسید

 به صادرات ترکیه به امریکا و ایتالیا تعلق دارد. به ترتیبنفی ضریب م و کمترین بیشترین

کرد تجاری کشور  پذیری نرخ ارز بر عمل نوسان تأثیرای به بررسی  مقالهدر ( 2440سیرگار و راجان )

پذیری نرخ ارز بر صادرات و واردات این کشور  نوسان تأثیرپرداختند و به این نتیجه رسیدند که  اندونزی
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چندین  صادراتبا ثباتی نرخ ارز  بی تأثیرکه ای به این نتیجه رسید  ( در مقاله2442ری ) .منفی است

 .بوده استمثبت  برای کشور مراکش تأثیراست که این  در حالیاین  ومنفی است در بلندمدت  کشور

منفی نوسانات نرخ ارز بر ارزش  تأثیردر پژوهش خود به نتیجه  (2441) مرتضوی و همکاران

 تأثیرنشان داد که در تحقیقات خود  (2447صمدی ). همچنین صادراتی پسته دست یافتند

 .باشد میمنفی المللی  تجارت بین برپذیری نرخ ارز  نوسان

 های مختلف بخش های ثباتی نرخ ارز بر صادرات کالا بی تأثیر( در بررسی 2443وانگ و بارت )

های متفاوت اقتصادی تایوان  در بخش تأثیراین که ، به این نتیجه رسیدند وان به آمریکااقتصادی تای

است که  در حالی بوده و این بیشترین تأثیرپذیریدارای بخش کشاورزی  که طوری بهباشد،  یکسان نمی

 (2443)چن داشته است. همچنین در تحقیقاتی که  اثر ناچیزی ،ها ریسک نرخ ارز بر سایر بخش تأثیر

کشاورزی چین به بخش نوسانات نرخ ارز بر صادرات  تأثیر دهد مینشان در مطالعه خود انجام داد نتایج 

 مثبت بوده است.ژاپن، 

بین صادرات غیرنفتی و ارتباط کند که  گیری می نتیجه پژوهش خوددر ( 1732) زاده زیرک

( طی 1732) یانی و نیک اقبالیهژبر کاست. همچنین  برقرار رابطه معکوسیک ارز  نوسانات نرخ

 بوده است.نوسانات نرخ ارز بر صادرات کل بخش کشاورزی منفی  تأثیرکه  پژوهشی نتیجه گرفتند

های متعدد نرخ ارز طی سه دهه  نوسان عنوان کردند که ای ( در مقاله1732زاده و جلایی ) کوچک

سلمانی  .بوده است مؤثرو بر میزان صادرات  قرارداده تأثیررفتار صادرکنندگان را تحت گذشته در ایران، 

بر صادرات صنعت  یمثبت تأثیرکه نرخ ارز واقعی،  به این نتیجه رسیدندطی پژوهشی ( 1737و عبدی )

پژوهشی مطرح کردند که نرخ  در (1737گودرزی و صبوری دیلمی )اما ؛ مواد غذایی و آشامیدنی دارد

 ار صادرات غیرنفتی کشور ندارد.بر مقد قابل محسوسیارز مؤثر واقعی، اثر 

 پژوهشروش 

با استفاده از مدل  رانیدر ا صادرات فولاد اثر نوسانات نرخ ارز برهدف از این تحقیق بررسی 

به  با توجهو  شود میهدف کاربردی تلقی  ازنظرباشد، لذا  می (داسیبا تواتر متفاوت )م یبیهای ترک داده

 رود. می به شمارهمبستگی  -روش تحقیق، نوعی پژوهش توصیفی

 جامعه آماری پژوهش

که برای این  قرارگرفته موردبررسی رانیصادرات فولاد در ا اثر نوسانات نرخ ارز بردر این تحقیق 

 ی آماری  گردیده است. جامعه بینی پیش؛ 1731-1044منظور قلمرو زمانی تحقیق در محدوده زمانی 
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 باشد. معدن و نظام نرخ ارز در ایران می و این تحقیق دربرگیرنده صادرات فولاد در بخش صنعتدر 

 نتایج تجربی

 مدل از استفاده با ایران در فولاد صادرات بر ارز نرخ نوسانات اثر بررسی تحقیق این از هدف

 مدل این در مورداستفاده متغیرهای ترین باشد و عمده می( میداس) متفاوت تواتر با ترکیبی های داده

 تولید فولاد، صادرات: از اند عبارت است، شده استخراج مرکزی بانک سایت از ها آن آمار بیشترین که

 ماهانه صورت به تحریم شاخص و ارز نرخ و سالانه صورت به ارز نرخ نا اطمینانی و حقیقی تولید فولاد،

 است. قرارگرفته مورداستفادهدر این مدل 

 (MIDAS) متفاوت تواترهای با ترکیبی های داده الگوی

 رگرسیون مدل یا میداس مدل تحقیق؛ مدل ، شده تعیین اهداف و پژوهش موضوع به با توجه

 برای زمانیهای  سری الگوسازی های سنتی روش در. باشد میمتفاوت  تواتر با ترکیبیهای  داده

 برخوردار بودند. یکسانی تواتر از لزوماً الگو در درگیر متغیرهای تمام اقتصادی، بینی متغیرهای پیش

 حال. باشند فصلی بایستمی نیز دهندهتوضیح بود، متغیرهای فصلی وابسته متغیر چنانچه مثال عنوان به

ای  پاره و  صورت سالانه به برخی وجود داشته که متغیرهایی ی رگرسیونی، رابطه یک در چنانچه

های  داده که آن مگر ندارد وجود رگرسیون این ضرایب برآورد امکان هستند که ماهانه یا صورت فصلی به

 اما؛ نمود برآورد را رگرسیون ضرایب سپس و کرده تبدیلی  های سالانه داده به را ماهانه یا و فصلی

 ضرایب و دهد قرار رگرسیون یک در را مختلف تواتر با متغیرهای تواند می که شده ابداع تکنیکی اخیراً

 .نماید برآورد را ها آن

 متغیرهای گرفتن قرار که این اول است: برخوردار عمده مزیت دو از اساس این بر الگویی ساخت

 را وابسته متغیر تا آورد می فراهم را امکان این رگرسیون، یک در تواتر کم متغیرهای کنار در پرتواتر

 است آن الگوها، نوع این بارز حسن دومین بینی نماید و پیش تری صورت دقیق به نزدیک ای آینده برای

 شده ارائه بینی قبلی پیش در توان می آید دست می به پرتواتر متغیرهای مورد در جدیدی اطلاع که وقتی

 باهای  داده از ترکیبی از بتواند که الگوهایی ساخت .کرد تجدیدنظر الگو، تواتر کم وابسته متغیر برای

 الگوهای تدوین در( 1323) سوجو و کلاین توسط ابتدا جوید بهره رگرسیون یک در متفاوت تواتر

 یا «متفاوت باتواتر ترکیبیهای  داده الگوی» به و معروف گذاری پایه ساختاری کلان اقتصادسنجی

 .میداس شد
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 مدل و برآورد ضرایب

بررسی اثر نوسانات  منظور به. شود میها پرداخته داده وتحلیل تجزیهمدل و  تصریح بهدر این قسمت 

 (، تای و همکاران2421) گیری از مطالعات اویلامی و همکاراننرخ ارز بر روی صادرات فولاد و با بهره

 .شود می( مدل به شرح زیر تصریح 1732( و نوفرستی و همکاران )2413)

(:1رابطه )   ( )       ( )      ( )       ( )        ( )      ( )
          ( )   ( ) 

 :گردد میتصریح متغیرهای مذکور به شرح جدول زیر تعیین 

 تصریح متغیرهای پژوهش -3جدول 

 تصریح نماد

C  مبدأعرض از 

X صادرات فولاد 

Q تولید فولاد 

P0 تورم 

SAN شاخص تحریم 

GDPF تولید حقیقی به قیمت عوامل 

EF نرخ ارز 

GARCH01 نرخ ارز نا اطمینانی 

 :GARCHنرخ ارز با استفاده از مدل  نا اطمینانید متغیر ربرآو

جایگاه  های گذشته، در دهه مباحث اقتصادسنجیدر  نرخ ارز نوسـانات و نقش اهمیتبه  با توجه

لذا برای این . است یافته اختصاص های زمانی سری بینـی نوسـانات پـیشو  وتحلیل تجزیهبه  ای ویژه

توسط  شده ارائه GHARCH  مدل، ها آن تمامی بین امـا در، شده دادهتوسعه  متفاوتیهای  مدلمنظور 

دارای  ،است( 1322) انگـل ARCH های مـدل تر پیشرفتهشکل  درواقع کـه( 1322)بالرسـلو 

ساختار  در توان میرا ها  این مدل ها هستند. مزیت سازی تری نسبت به سایر مدلبالا محبوبیت و کارایی

فرد  منحصربههای  ویژگی شناختبه شایانی  کمکتوانند  که می دانست ها آن پذیر منعطفبسیار 

زمانی را  یک سریتواننـد نوسانات  مـیا ه مـدل این. کنند بندی نوسانات خوشه ازجمله زمانی  های سری

 های بینی توانند پیش می GARCHی ها مـدل علاوه بر این، سازی کنند. مدلطـولانی  ی طی یک دوره

در  GHARCHهای  بنابراین با توجه به مزیت مدل؛ سازی کنند مدل زمانی را یک سری نوسانات
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ی  های زمانی که در بالا به آن اشاره شد؛ در این پژوهش برای محاسبه سازی نوسانات سری مدل

 مدل، برآورد از حاصل نتایج سازی استفاده گردیده، سپسنوسانات سالانه نرخ ارز از این مدل

 است. قرارگرفته دبررسیمور

 مدلنتایج حاصل از برآورد 

 قرار گیرد لذا نتایج موردبررسی متغیرها پایایی تا است لازم ابتدا در ها،مدل نتایج تصریح از پیش

 خواهد بود: 2 جدول شرح به فولر دیکی آزمون اساس بر متغیرها پایایی

 پایایی متغیرهای پژوهش -2جدول 

 مانایی احتمال tآماره  نماد متغیر

 تورم
P0 2622- 16444 - 

D(P0) 0622- 46444 I(1) 

 تولید فولاد
Q 160 46033 - 

D(Q) 7622- 46404 I(1) 

 پایایی متغیرهای پژوهش -2ادامه جدول 

 مانایی احتمال tآماره  نماد متغیر

 صادرات فولاد
X 4642 46334 - 

D(X) 7633- 46477 I(1) 

 تحریم
SAN 2621- 46712 - 

D(SAN) 2627- 46441 I(1) 

 تولید حقیقی به قیمت عوامل
GDPF 1671- 46227 - 

D(GDPF) 0607- 46443 I(1) 

 نرخ ارز
EF0 2672 16444 - 

D(EF0) 3603- 46444 I(1) 

 های پژوهش: یافتهمأخذ

گیری بار تفاضلیکبا توجه به اینکه تمام متغیرهای پژوهش در حالت عادی در سطح پایا نبوده و با 

جمعی نمود تا اطمینان حاصل کرد که ترکیب اند. لذا ضروری است اقدام به بررسی آزمون همپایا شده

 و رگرسیون کاذب نخواهد بود. باشد میخطی متغیرهای مذکور، مانا 

 از است، پیش  شده پرداختهنوسانات نرخ ارز بر صادرات فولاد  تأثیردر این پژوهش به  که ازآنجایی
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محاسبۀ نوسانات نرخ ارز به شرح جدول  منظور بهارائه نتایج حاصل از برآورد مدل، نتایج مدل گارچ 

 :شود میزیر ارائه 

 نتایج تخمین الگوی گارچ -0جدول 

 احتمال tآماره  ضریب مؤلفه 

 میانگین
 46444 11673 -227 مبدأعرض از 

 46444 46441 16123 مقادیر گذشته متغیر

 نتایج تخمین الگوی گارچ -0جدول ادامه 

معادله 

 واریانس

 46411 222732 -237207 مبدأعرض از 

 46422 46424 46177 مقادیر گذشته جملات اخلال

 46444 46027 16317 مقادیر گذشته نوسانات

 DW=  2612  ̅ = 4634   = 4631 هاآماره 

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 32در مدل گارچ، در سطح اطمینان  آمده دست به، ضرایب شود میمشاهده  0بنابر آنچه در جدول 

 .باشد میدرصد معنادار 

ش میداس، به شرح جدول پژوهش به رو مدلبر اساس تخمین  آمده دست بهبنابراین نتایج تجربی 

 .خواهد بود( 2)

 پژوهش مدلنتایج تخمین  -5جدول 

 احتمال tآماره  ضریب متغیر مستقل

 46472 2620 223632 تولید فولاد

 46423 0600 142602 تولید حقیقی به قیمت عوامل

 46472 -7603 -31632 نرخ ارز نا اطمینانی

 46401 -1633 -210673 تورم

 نرخ ارز

PDL01 202642 2610 46442 

PDL02 704610- 2632- 46417 

 - - 743631 برآیند

 احتمال tآماره  ضریب مؤلفه 
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 نتایج تخمین مدل پژوهش -5ادامه جدول 

 احتمال tآماره  ضریب متغیر مستقل

 تحریم

PDL01 023631- 7617 46427 

PDL02 043612 2673 46423 

 - - -24633 برآیند

 4677 -4633 -2637*  14^(3) مبدأعرض از 

 های پژوهش: یافتهمأخذ

 های جداول فوق:بر اساس یافته

  تفسیر ضریب مذکور بیانگر این نکته است که افزایش تولید فولاد در کشور همراه با افزایش

توان با قطعیت در مورد جهت علیّت این رابطه نمی حال بااینمیزان صادرات این محصول خواهد بود، 

ی و رفع تواند بیانگر این نکته باشد که با افزایش مقاصد صادراتسو این رابطه میسخن گفت. از یک

رو رابطۀ مثبت موانع صادرات، انگیزۀ تولیدکنندگان نیز برای افزایش تولید بیشتر شده، لذا از همین

تواند بیانگر این نکته نیز باشد که با است. از سوی دیگر این رابطه می تصور قابلمیان این دو امری 

ار، تولیدکنندگان اقدام به صادرات موجود در باز های قیمتافزایش تولید و عدم تقاضای کافی داخلی در 

 اند.محصول کرده

 پذیری یابد، لذا رقابتبا افزایش تورم، قیمت کالاهای داخلی نسبت به خارجی افزایش می

 گذارد.خود بر صادرات اثر منفی می نوبۀ بهو  یافته کاهشمحصولات داخلی نسبت به خارجی 

  ها در کشور همراه با افت میزان صادرات یمافزایش تحر است کهنکته  بیانگر اینضریب تحریم

گذارد و موجب افزایش منفی می تأثیر صادرات محصول بر حجممستقیم  طور بهفولاد بوده و اثر تحریم 

 .شود میردات وا های هزینهمنابع مالی حاصل از صادرات و  وانتقال نقلمبادلاتی،  های هزینه

  .افزایش تولید حقیقی در کشور همراه با افزایش میزان صادرات این محصول بوده است

 ازجملههای اقتصادی، پتانسیل کشور در صادرات مواد غیرنفتی با رونق تولید و گسترش فعالیت درواقع

 آید.خود زمینۀ افزایش صادرات فراهم می نوبۀ بهو  یافته افزایشفولاد، 

  در نرخ ارز، همراه با افت میزان صادرات فولاد همراه بوده و متعاقب آن باعث  نا اطمینانیبروز

تولید،  های هزینهتولیدی و  های فعالیتدر  نا اطمینانیدر اقتصاد،  ها قیمتافزایش سطح عمومی 

 .شود میافزایش هزینه و ضربه به بخش اقتصادی 
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 وده و این بدان جهت است که با افزایش نرخ ارز، همراه با افزایش میزان صادرات فولاد ب

پذیری فولاد ایران نسبت به رقبای خارجی بیشتر شده و زمینۀ افزایش صادرات افزایش نرخ ارز، رقابت

. همچنین با افزایش نرخ ارز، سود صادرکنندگان نیز بیشتر شده و منجر به افزایش برد میآن را بالا 

 .شود میبرای رشد صادرات  ها آنانگیزۀ 

 گیری نتیجه

صادرات فولاد، نیز اثر سالانه  و و شاخص تحریم نرخ ارز ماهانه بررسی اثراصلی این مقاله با هدف 

روش رگرسیون  ا استفاده ازبدر ایران،  صادرات فولادبر نرخ ارز  نا اطمینانیتولید فولاد، تولید حقیقی و 

قرار گرفت، لذا در گام  موردمطالعه( سازی رگرسیون میداس های ترکیبی با تواتر متفاوت )مدل داده

گیری از مبانی نظری و مطالعات تجربی مرتبط، متغیرهای مؤثر بر صادرات فولاد نخست، با بهره

شناسایی و احصاء گردید و سپس تابع رگرسیون مربوطه تصریح شد. در گام بعدی آزمون پایایی 

گیری مانا شدند، ی پژوهش با یک بار تفاضلمتغیرها انجام شد و همانطورکه مشاهده شد، تمام متغیرها

سپس به برآورد ضرایب مدل اختصاص یافت. بدین منظور ابتدا برای برآورد نوسانات نرخ ارز، از الگوی 

ارائه گردید؛ سپس با استفاده از نتایج الگوی گارچ و سایر  0گارچ استفاده و نتایج آماری آن در جدول 

داد که هش با استفاده از روش میداس برآورد شد. نتایج نشان متغیرهای مؤثر، الگوی اصلی پژو

تولید فولاد، تولید ناخالص  که نحوی بهمتغیرهای پژوهش ارتباط معناداری با صادرات فولاد دارند، 

دار داشته و نوسانات نرخ ارز، تحریم و تورم نیز رابطۀ منفی و حقیقی و نرخ ارز ارتباط مثبت و معنی

 .اند گذاشتهداری را به نمایش معنی

 پیشنهادها

در چارچوب لذا پیشنهادهای سیاستی صادرات فولاد به نگارش درآمده،  ۀدر حوزحاضر پژوهش 

 :شود میارائه  ریموضوع مذکور و گسترش فولاد به شرح ز

 یمحورها ترین بحثپر  ۀهمواره در زمر یرنفتیغ یصادرات کالاها زانینرخ ارز بر م تأثیر •

بر  یمنف تأثیرپژوهش، نوسانات نرخ ارز  های یافتهمطابق با و براین اساس  بوده ییو اجرا یپژوهش

 ینسبت به خارج یداخل یالاکنرخ ارز  شیافزاشته است. این امکان وجود دارد که با صادرات فولاد دا

باشد تا  شده مدیریتحرکت نرخ ارز  ریمسبالا ببرد اما ضروری است صادرات را  ۀزیانگشده و  تر رقابتی

 شود.و موجب گسترش صادرات فولاد  یرجلوگی آن در از وقوع نوسان و شوک
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 حائز نکته. دارد فولاد صادرات با معناداردر کشور ارتباط مثبت و  یقیحق دیتول شیافزا •

نرخ ارز، منجر  شیو افزا یکه وقوع نوسانات ارز دهد مینشان  یاقتصاد یآن است که در آمارها تاهمی

 – فولاد طور خاص به –صادرات  وقمش های سیاسترو در  نی. از همگردد می یقیحق دیبه کاهش تول

ارتباطات  که نحوی به ستیجامع به مسـأله نگـر صورت بهشده و  زیپره نگری یاست از بخش ضروری

 .ردیقرار گ موردتوجه دیباجدی  صورت به یقیحقـ دیارز و تول مابین فی

و به اذعان مقامات کشور، هر نوع  باشد میبر صادرات  ها تحریم یمنف تأثیراز موارد مهم دیگر  •

گزاره، در راهکارها  نیباشد. در صورت مبنا قرار دادن ا ها تحریملازم است با فرض تداوم  گذاری سیاست

کاهش  یبرا ییاجرا یراهکارها بایست میداشت، بلکه  ها تحریمبه رفع  یچندان دیام توان مین

 پایداری اقدام نزدیک، آیندۀ در که رود نمی امید و را جستجو کرد ها تحریمتوسط  ایجادشده های هزینه

 فولاد صنعت بر ثرؤم تحریمی هایگلوگاه شناسایی رو همین از. گیرد انجام ها تحریم رفع خصوص در

 .بخشد کاهش را فولاد صادرات بر ها تحریم منفی آثار تواند می که است اقداماتی ازجمله

دولت با توجه به  شود می هیقرار گرفت توص موردبررسیکه  یو موارد شده مطرحبه مسائل  تیبا عنا

 ،یاجتماع ،یمختلف اقتصاد های بخشدر برنامه توسعه هفتم در  ساله بیست انداز چشمسند  نیتدو

فولاد تا افق سال  دیتولتن  ونیلیم 22 تیبه ظرف دنیصنعت فولاد و رس ازجمله یاسیو س یفرهنگ

در  کیصنعت برتر و استراتژ عنوان بهو صادرات فولاد کشور که  دیتول شی؛ در ارتباط با افزا1040

موانع و توسعه آن لحاظ  نیرا در جهت رفع ا یی، راهکارهارود میبه شمار  رانیا یراهبرد توسعه صنعت

 .دینما یانیآن در اقتصاد کشور کمک شا شبردینموده تا به پ
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Abstract 

Today, in Iran and all over the world, steel plays a crucial role in production and 

industrial sectors. Therefore, to increase and stabilize exports and eliminate the 

dependence of the country's budget on oil; adopting policies to diversify and 

expand the export of non-oil goods, especially the steel, by removing obstacles and 

adopting appropriate solutions in all developing countries with a single-product 

economy, including Iran, is inevitable. 

The purpose of this article is investigating the effect of exchange rate fluctuations 

on export of steel accordingly in MIDAS modeling framework. this model makes it 

possible to review former steel export forecasts and revise them regarding the 

impact of exchange rate fluctuations on steel industry exports, if more reliable data 

is available. In the estimated Midas model, annual statistics of steel exports, steel 

production, real and uncertain production, exchange rate, monthly variables of 

exchange rate and sanctions index are utilized during from 1992 until 2021. The 

results show that there is a positive relationship between the exchange rate and 

steel exports, and the relationship between exchange rate fluctuations and steel 

exports is negative, therefore these effects are more intense in the long term. 
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موانع و  لیبر تحل هتکی با تجارت–در بخش تجارت  تالیجید یابیارائه مدل توسعه بازار

 های صنعتی شرکت عوامل بازدارنده
 3محمود ملکی ویر

 0مجید فتاحی

 1رضا یوسفی سعید آبادی

 چکیده

 لیبر تحل هتکی با تجارت–در بخش تجارت  تالیجید یابیارائه مدل توسعه بازار باهدفپژوهش  نیا

 ازلحاظ و یکاربرد قاتیهدف، از نوع تحق ازلحاظحاضر  قیاست. تحق شده انجامنع و عوامل بازدارنده موا

 کردیاساس ابتدا با استفاده از رو نیبر ا باشد، یم یاکتشاف یفیک قتحقی نوع از ها داده آوری جمع روش

موانع  لیبه تجارت و تحلتجارت  تالیجید یابیدر بازار لیعوامل دخ های شاخص و ها مؤلفهابعاد،  یفیک

 یساختار سازی مدلاست. سپس با استفاده از  شده طراحی قیتحق هیو عوامل بازدارنده و مدل اول

نفر از خبرگان بوده  51شامل  یاقدام شد. نمونه آمار نیاز مضام کیهر  بندی سطحنسبت به  یریتفس

 لیبا روش تحل یفیها در فاز ک ادهد لیشد. تحل نییتع یبه اشباع نظر دنیکه حجم نمونه بر اساس رس

میک  افزار نرمبا  یریتفس یساختار سازی مدلبا روش  یو در بخش کم مکس کیودا افزار نرممضمون با 

شامل عوامل فناوارنه، عوامل  ریفراگ نیمضام ،یفیدر فاز ک آمده دست به جیانجام شد. بر اساس نتامک 

 جیشدند. بر اساس نتا ییشناسا یو عوامل مال یابیرو عوامل بازا یعوامل قانون ،یفرهنگ یاجتماع

 یاصل یها از مقوله کیهر  یقرار دارند. برا سطحمتغیرها در شش  ،یریتفس یساختار سازی مدل

 شد. ییشاخص شناسا یتعداد زین شده شناسایی
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 مقدمه

 نیاز ا زین یابیگذاشته و حوزه بازار ای هملاحظ قابل تأثیرکار و ارکان کسب یبر تمام تالیجیتحول د

نهفته  تیواقع نیدر ا تالیجید یابیبازار تیاهم(. 2223و همکاران،  5)فلیسیانو. ستیقاعده مستثنا ن

دهد.  یبالقوه در سراسر جهان ارائه م انیارتباط با مشتر یبرا یادیز یها نهیاست که ارزان است و گز

شناخت برند و  شیبه افزا یهمگ ،یاجتماع یها رسانه یابیو بازار یلیمیا یابیمحتوا، بازار یابیبازار

 .(2222و همکاران،  2جونزکنند ) یدر مورد محصولات/خدمات کمک م انیبه مشتر دنیبخش یگاهآ

است،  یافته اختصاص B2C یکارهاو به کسب تالیجید یابیبازار اتیاز ادب یبخش بزرگ که درحالی

 تالیجید یابینامکشوف مانده است. بازار یادیتا حد ز B2Bدر حوزه  یابیشکل از بازار نیا یکاربردها

B2B مشاغل  ریکالاها و خدمات از سا دارانیوکارها خر شود که در آن کسب یاطلاق م یبه بازار

بهبود  ایخدمات خود )مانند جنرال موتورز(  ایمحصولات  لیتکم یبرا گرید یوکارها کسب نیهستند. ا

. از (2222، 3)دوناکه و پنسه دارند ازیدارد ن یشرکت تجار کیخود به آنچه  یتجار یاه تیحفظ فعال ای

و حفظ رابطه با  دیجد انیمشتر افتنیدر  یبا مشکلات رانیدر ا B2B یها شرکت زا یاریبس گر،یطرف د

 یادیز اریبس ییای، اغلب فاصله جغرافB2Bوکار  کسب تیماه لیرو هستند. به دل روبه یمیقد انیمشتر

با مشکل  یادیرا تا حد ز انیبرند شرکت به مشتر یامر، معرف نیوجود دارد و ا داریفروشنده و خر نیب

 افتنیمحصولات شرکت و  یبه معرف تالیجید یابیاستفاده از بازار یطیشرا نی. در چنکند یم مواجه

پژوهش  نیا موردتوجهکه  یگریمساله د (.5022رجالی و همکاران، کند ) یم یانیکمک شا انیمشتر

 یابیبازار شرانیعوامل پ ییبه شناسا یقبل قاتیاست که بخش بزرگ تحق تیواقع نیقرار دارد ا

 نیاست. ا قرارگرفته موردتوجهکمتر  تالیجید B2B یابیاند؛ و عوامل بازدارنده بازار پرداخته تالیجید

ها و  چالش شران،یامل پلازم است در کنار عو تالیجید یابیدر بازار تیموفق یاست که برا یدر حال

 (.2222، 0کودریاشوند ) ییشناسا زیعوامل بازدارنده ن

است و مباحث  واردشده زین رانیوکار ا در عرصه کسب تالیجید یابیدهه است که بازار کیاز  شیب

آنچه در عمل مشاهده  وجود بااینصورت گرفته است.  یابیشکل بازار نیا یها تیمز رامونیپ یادیز

 کی( فاقد یصنعت یها شرکت خصوص بهداخل کشور ) یها از شرکت یاریاست که بس نیا شود یم

امر باعث شده است که نرخ  نیو ا ستندین تالیجید یابیبازار یساز ادهیپ یجامع برا یو الگو یتراتژاس

 یدر حال نیقرار داشته باشد. ا ینییداخل کشور در سطح پا یها در شرکت تالیجید یابیبازار تیموفق

 تالیجید یابیراز امکانات بازا ای ملاحظه قابلبه شکل  زین رانیا هیهمسا یدر کشورها یکه حتاست 

و با توجه به  درمجموعداده است.  شیها مذکور را افزا شرکت یریپذ امر قدرت رقابت نیو ا شده استفاده
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( سهم 5کرد:  یزسا مفهوم توان یم ریحاضر را در قالب موارد ز قیتحق ی، مساله اصلالذکر فوقمباحث 

 B2C یکارهاو که در کسب یقاتیتحقبا  سهیدر مقا B2Bدر حوزه  تالیجید یابیمطالعات بازار زیناچ

عوامل  ییبه شناسا یو عدم توجه کاف شرانیبر عوامل پ نیشیپ قاتی( تمرکز تحق2است؛  شده انجام

. تالیجید یابیر حوزه بازارکشور د یصنعت یها ( مشکلات شرکت3؛ و B2B تالیجید یابیبازدارنده بازار

 یابیها و موانع بازار چالش صیتشخ یبرا ییگوبه ال ازیکه ن شود یبا توجه به مطالب فوق مشخص م

در  تالیجید یابیتوسعه بازار باهدفپژوهش حاضر  حاتیتوض نیاست. با ا B2Bدر حوزه  تالیجید

 ارنده چگونه است؟موانع و عوامل بازد لیبر تحل هی( با تکB2B) تجارت–تجارت  بخش

 مبانی نظری پژوهش

 یها یفناور ایها  استفاده از کانال تالیجید یابیبازار ف،یتعر -نیتر قیدق حال درعینو  نیتر در ساده

 غاتیتبل ،یلیمیا یابیمحتوا، بازار یابیخدمات است. بازار ایمحصول  کی غیتبل ایفروش  یبرا تالیجید

 (.2222و همکاران،  1)هاوالداررندیگ یمقرارتالیجیدیابیبازارچترریز یسئو، همگوکیکل یازاپرداخت به

6بنگاه-به-بنگاه یابیکه به آن بازار یصنعت یابیبازار
 (B2B) یابیبازار ای 7وکار کسب یابیبازار ای 

 یها نکالاها و خدمات در ارتباط با سازما یابیعبارت است از بازار شود، یگفته م زین 8یسازمان

ی ها سازمان ،یدیتول یها ( شامل شرکتیصنعت یها سازمان ایوکار ) کسب یها وکار. سازمان کسب

ها  واسطه ای کنندگان، عیتوز ها، مارستانیب ،یمؤسسات آموزش ،یبخش خصوص یها ، سازمانیدولت

دستیابی به اهدافی مانند تولید کالا و  منظور بهصنعتی  های سازمان ،یصنعت یها . سازمانهستند

و همکاران،  9)شانکار کنند ها و غیره اقدام به خرید کالا و خدمات می مات، کسب سود، کاهش هزینهخد

بازاریابی کالاها و خدمات در ارتباط با افراد، شامل؛  یکالاها و خدمات مصرف یابیبرعکس، بازار (.2222

برای مصرف شخصی خود کنندگان کالاها و خدمات را  حالت، مصرف دراین. دارها است خانوارها و خانه

 (.2222و همکاران،  52)وولا .نندک خریداری می

بالاتر از  - دیدلار رس ونیلیتر 53530از  شیبه ب B2B کی، بازار تجارت الکترون2258اواخر سال  در

کرده بود.  ینیب شیپ 2257در سال  منتشرشده ینیب شیدر پ 2258سال  یکه برا یدلار اردیلیم 910

درصد تا  نیا رود یدر سال است. انتظار م B2Bکل  یدلار ونیلتری 9 فروش کل زا ٪52 باًیتقر نیا

کند که  یرا فراهم م یقو یطیمح نترنتیا(. 2259، 55ویال) ابدی شیدرصد افزا 57به  2223سال  انیپا

 یرا برا نهیتوانند در مورد محصولات و خدمات اطلاعات کسب کنند و زم یوکارها م در آن کسب

در  یتجار یها تراکنش (.2222، 52)سیتکوته و دیبوکار فراهم کنند  کسب نیب ندهیآ یها تراکنش
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 تیریبه پرسنل مد ییها تراکنش نیدارد. چن یزیر به برنامه ازیبودن ن آمیز موفقیت یبرا B2Bحوزه 

 .(2222و همکاران،  53)بهرااست  یمتک یبا مشتر یروابط تجار جادیا یحساب شرکت برا

کالاها و خدمات  دارانیوکارها خر شود که در آن کسب یاطلاق م یبه بازار B2B لتایجید یابیبازار

خدمات خود )مانند جنرال  ایمحصولات  لیتکم یبرا گرید یوکارها کسب نیمشاغل هستند. ا ریاز سا

 ن،یبنابرا؛ رنددا ازیدارد ن یشرکت تجار کیخود به آنچه  یتجار یها تیحفظ فعال ایبهبود  ایموتورز( 

 ایمشاغل، نشان دادن محصول  ریبه سا ینام تجار ی، معرفB2B تالیجید یابیبازار یف از استراتژهد

به  ها آن لیو تبد منفعت برساند ها آنوکار  به کسب ماًیتواند مستق یچگونه م نکهیخدمات شرکت و ا

درآمد  لیسبا پتان یانیمشتر دتوان یم B2B تالیجید یابیبازار ن،یبرا است. علاوه یپول انیمشتر

 .(2222دوناکه و پنسه، کند ) جادیا مدت طولانی

 پیشینه تحقیق

گسترده بازاریابی  تأثیرهای  پیوند پتانسیلای با عنوان  (، مطالعه2223و همکاران ) 50رضوانوی

آپ با پشتیبانی  های رشد استارت آپ: توسعه یک چارچوب کلان پویا از محرک دیجیتال و رشد استارت

گسترده بازاریابی دیجیتال،  تأثیرپیوند بین ها،  ، انجام دادند. بر اساس یافتهدیجیتال بازاریابی

شود که  هایی می آپ های رشد استارت های رشد منجر به شناسایی محرک اندازی و زمینه های راه چالش

 .شوند توسط بازاریابی دیجیتال پشتیبانی می

 یبرند برا انیب تیو قابل تالیجید یابیبازار تأثیر ای با عنوان (، مطالعه2223و همکاران ) 51منیر

 یبانیپشت ریز یرهایمطالعه مدل را با استفاده از متغ نیا یها افتهی، انجام دادند. یابیبازار تیقابل شیافزا

 تأثیر تالیجید یابیدارد، بازار یابیبر عملکرد بازار توجهی قابل تأثیر نگیمارکت تالیجیکند: د یم

در بهبود  کیو استراتژ یانجیبرند نقش م انیب تیقابل ریبرند دارد و متغ انیب تیقابل بر توجهی قابل

 دارد. یابیبازارعملکرد 

در  تالیجید یابیبازارای با عنوان  (، مطالعه2223) 56انویسور-رویبیرو  مارکوزب-وسیپالاسسائورا، 

ما  ج،یبر اساس نتادند. ، انجام داداده محور های استراتژی قیکوچک و متوسط از طر یها شرکت

 های استراتژیها در SMEرا که توسط  تالیجید یابیعلم داده در بازار شرفتهیهفت کاربرد پ درمجموع

 .میکن یم ییشود، شناسا یخود استفاده م نیآنلا یابیبازار

 B2Bهای کوچک  ای با عنوان موانع بازاریابی دیجیتال در شرکت (، مطالعه2222سیتکوته و دیب )

کند  را شناسایی می B2B SMEام دادند. این مطالعه عوامل داخلی و خارجی مرتبط با این زمینه انج
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، الگوی درنهایتکنند.  موانعی برای بازاریابی دیجیتال عمل می عنوان بهگذارند و هم  می تأثیرکه هم 

 شده ارائهتال در آن، های بازاریابی ناشی از این ترکیب عوامل و نقش محدود بازاریابی دیجی متمایز شیوه

ای با عنوان شناسایی موانع مهم بازاریابی دیجیتال در هند  (، مطالعه2222) 57است. سریواستاوا و گوپتا

ترین مانع برای بازاریابی دیجیتال، اتصال ضعیف است. دومین  دهد که مهم انجام دادند. نتیجه نشان می

ستگاه در هند است. چهارمین عامل مهم فقدان عامل مهم، مکان دور است. سومین عامل مهم کمبود د

در مطالعه خود به بررسی نقش بازاریابی دیجیتال در توسعه ، (2222) 58آموزش مدرن است. هاین و نو

های  های تراکنش پرداختند. آنان نشان دادند این سیستم باعث کاهش هزینه B2Bوکار در حوزه  کسب

های مشتریان و ایجاد ارزش در زنجیره تامین  اهش هزینه، ک های تولید محصولات مالی، کاهش هزینه

های  در مطالعه خود به بررسی موانع و محرک (،2225) 59سانچز-منندز و پالوس-سائورا، ریسشود.  می

از دیدگاه فروشندگان صنعتی پرداختند. آنان نشان دادند موانعی چون  B2Bبازاریابی دیجیتال در مدل 

باشد و مزایای  ها از موانع این سیستم می ر سازمان، عدم آشنایی با فرایندضعف در تکنولوژی و دانش د

 باشد. ، تنوع در بازار و رضایت مشتری میخریدوفروشهای  این سیستم توسعه کانال

 شناسی روش

تجارت با تکیه بر  -هدف اصلی این تحقیق، ارائه مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت

کاربردی -ای هدف در حیطه تحقیقات توسعه ازنظرعوامل بازدارنده است، پژوهش حاضر  تحلیل موانع و

گیرد. تحقیق حاضر از نوع  رهیافت نیز این تحقیق ذیل مطالعات اکتشافی قرار می ازلحاظباشد.  می

و  ها مؤلفهروش تحقیق کیفی اکتشافی است، بر این اساس با استفاده از رویکرد کیفی ابعاد، 

در  شود. تجارت و مدل تحقیق طراحی می–بر بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت  مؤثری ها شاخص

 است. شده استفادهبندی متغیرها  ( برای سطحMic Macساختاری تفسیری ) سازی مدلادامه از روش 

و  اند شده انتخاب B2Bجهت طراحی مدل، گروهی از خبرگان حوزه بازاریابی دیجیتال و بازاریابی 

که فرایند  پیداکردهگیری از خبرگان در این پژوهش تا زمانی ادامه  نمونهاند.  قرارگرفتهصاحبه مورد م

مصاحبه به اشباع نظری  51. این پژوهش با انجام برسد 22تحلیل به نقطه اشباع نظری و اکتشاف و تجزیه

 ساختاریافتهدر تحقیق حاضر با توجه به موضوع و اهداف تحقیق از روش مصاحبه نیمه  رسیده است.

ها از دو روش بازآزمون و توافق دوکدگذار  جهت تعیین روایی و پایایی مصاحبهاست.  شده استفاده

های کیفی استفاده شد.  است. در این پژوهش از روش تحلیل مضمون برای تحلیل داده شده استفاده

. همچنین جهت است شده انجام Maxqdaافزار  ها در بخش کیفی با استفاده از نرم تحلیل داده

 است. شده استفادهمک  افزار میک ساختاری تفسیری از نرم سازی مدل
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 ها یافته

 بخش کیفی

کننده در مصاحبه به تفکیک جنسیت، سن،  در جدول ذیل، مشخصات دموگرافیک خبرگان شرکت

 است. شده ارائهکاری  تحصیلات و سابقه

 شناختی خبرگان های جمعیت . ویژگی3جدول 

 درصد فراوانی شناختی جمعیت های ویژگی

 82 52 مرد جنسیت

 22 3 زن

 53/2 2 سال 02زیر  سن

 27/2 0 سال 12تا  02

 62/2 9 سال 12بالاتر از 

 %522 51 دکتری تحصیلات

 522 52 کل 

 های پژوهش( )یافته 

 مجدداًو با فاصله زمانی یک ماه  اند شده انتخابنمونه  عنوان بهدر این پژوهش سه مصاحبه 

% است، 62% است و این مقدار بیشتر از 98میزان پایایی بازآزمون  که اینبا توجه به اند.  کدگذاری شده

%  77میزان پایایی دوکدگذار  که اینبا توجه به است. از طرف دیگر،  موردقبولقابلیت اعتماد کدگذاری 

 است. بولموردق% است قابلیت اعتماد کدگذاری 62است و این مقدار بیشتر از 

 یجستجو ه،یاول یکدها جادیا ها، داده با ییآشناگانه تحلیل کیفی مضمون شامل  مراحل شش

محقق پس از بررسی  بوده است. گزارش هیته و نیمضام یگذار نام و فیتعر ها،  مقوله ینیبازب ها،  مقوله

قدیمی که حتی  یک مدل عنوان بهمتون و نظر متخصصان و پرهیز از استفاده از مدل پارادایمیک 

را  هایی مقولهمحقق یک مدل حداقلی قرار دهند،  عنوان بهاند که آن را  نویسندگان آن پیشنهاد نکرده

شامل  ریفراگ نیپنج کد مضام انیو در پا بندی کرد مفهومی با یکدیگر مرتبط بودند، دسته ازنظرکه 

شدند.  ییشناسا یو عوامل مال یابیبازارو عوامل  یعوامل قانون ،یفرهنگ یعوامل فناوارنه، عوامل اجتماع

دهنده این واحدهای معنایی مستقل و  و نمودار درختی زیر به ترتیب نشان 2اکنون جدول 

 .هاست های اصلی و فرعی آن زیرمجموعه
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 جدول کد محوری و مقولات -0جدول 

 مضامین فراگیر مضامین سازمان دهنده مضامین پایه

 اطلاعات مشتریان فقدان توانمندی مناسب فناوری

 زیرساخت

 عوامل فناورانه

 های فناورانه فقدان زیرساخت

 ها فقدان متولی تخصصی حوزه وب و شرکت

 های بزرگ وتحلیل و مدیریت داده تجزیه

 ها متناسب با گروه هدف ها و درگاه عدم انتخاب صحیح کانال

 و دیجیتال محور برای ادامه مسیر فرایند فروش خدمات/محصول عدم طراحی و تامین یک روش مناسب های ارتباطی کانال

 ها ارائه بازاریابی ها و درگاه عدم وجود کانال

 مقاومت در برابر یادگیری کارکنان

 آموزش و یادگیری
عوامل اجتماعی 

 و فرهنگی

 فقدان محتوای آموزشی

 فقدان آموزش کارکنان و مشتریان عموم

 دم از بازاریابی دیجیتالعدم اطلاع مر

 ها کمبود دانش در شرکت

 کمبود فرهنگ در سازمان
 سازمانی فرهنگ

 فقدان اعتماد عمومی

 ومقررات بالاسری فقدان قوانین

 عوامل قانونی ومقررات قوانین
 وکارهای مبتنی بر وب در عمل از این کسب حمایت عدم

 شدن نمایندگان تر کمرنگاعتراض و 

 های اقتصادی فقدان زیرساخت

 نداشتن استراتژی نظامند در استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال
 مزیت رقابتی

 عوامل بازاریابی

 

 فقدان زمان دسترسی مشتری به فراخور محصول

  فقدان دسترسی سریع و مستقیمی مشتری به محصول

 فادارمند و و عدم جذب مشتریان علاقه مداری مشتری

 عدم ایجاد محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدار

 عدم تولید محتوای جذاب های اجتماعی شبکه

 های اجتماعی عدم انتخاب شبکه

 ها عدم پرداخت هزینه
 عملکرد هزینه و درآمد

 عوامل مالی
 فقدان فروش در هر زمان

 های اجتماعی فقدان هزینه در شبکه
 جذب سرمایه

 گذاری در بخش دیجیتال ایهعدم سرم

 های پژوهش( )یافته
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طور ابعادش و نیز مفاهیم استخراج شده از تمامی مقولات پژوهش  ها و همین برای درک بهتر مقوله

 نقشه نشان داده شود. صورت بهکیودا  افزار مکس های استخراج شده در نرم تلاش شد تا مقوله

 

 
 دیجیتالنمودار درختی موانع بازاریابی -3شکل 

تجارت با تکیه بر تحلیل موانع و عوامل – برای ارائه الگوی مدل بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت

 است. شده استفادهتفسیری -ساختاری سازی مدلبازدارنده از روش 

ها برای هر معیار  ها و مجموعه ورودی بندی معیارها باید مجموعه خروجیبرای تعیین روابط و سطح

 ریافتی استخراج شود.از ماتریس د

 ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر  مجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری

 رسید. ها آنتوان به  می

توان به  می ها آنها(: متغیرهایی که از طریق  نیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیری مجموعه پیش

 این متغیر رسید.
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 ها برای تعیین سطح وجیها و خر مجموعه ورودی-1جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C04 C01,C04 

C02 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C02,C04 C02,C12 

C03 C03,C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C06,C08,C10 C03 

C04 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C04 C01,C04 

C05 C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C10 C05,C07 

C06 C03,C05,C06,C07,C08,C09 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C13 C06,C08 

C07 C05,C07,C09 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C10 C05,C07 

C08 C03,C05,C06,C07,C08,C09 C01,C02,C04,C06,C08,C10 C06,C08 

C09 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C09,C11 

C10 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10 C01,C02,C04,C10 C10 

 های پژوهش( )منبع: یافته 

ها  پذیرد. مجموعه ورودی می تأثیرها شامل خود معیار و معیارهایی است که از آن  مجموعه خروجی

معیارها  دوطرفهگذارند. سپس مجموعه روابط  می تأثیرشامل خود معیار و معیارهایی است که بر آن 

 شود. مشخص می

 رار دارند.( در سطح نخست قC06بنابراین مزیت رقابتی )

 ( در سطح دوم قرار دارد.C09و درآمد ) (، عملکرد هزینهC010متغیرهای جذب سرمایه )

 ( در سطح سه قرار دارد.C07) یمدارمتغیر مشتری 

 ( در سطح چهار هستند.C02) یارتباطهای  ( و کانالC08) یاجتماعهای متغیرهای شبکه

( نیز در سطح C03و آموزش و یادگیری ) (C04) سازمانی فرهنگ(، C05ومقررات ) یننمتغیر قوا

 پنج قرار دارد.

 ( در سطح شش قرار دارند.V01متغیر زیرساخت ) درنهایتو 

است. در این شکل فقط  شده دادهنشان  3در شکل  شده شناساییمدل نهایی سطوح متغیرهای 

عناصر هر ردیف  روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح پایین و همچنین روابط درونی معنادار

 .است شده دادهنشان 
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تجارت با تکیه بر تحلیل موانع و –ارائه مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش تجارت -0شکل 

 عوامل بازدارنده

 گیری بحث و نتیجه

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل فناورانه نخستین مضمون فراگیر 

ظهور این  درواقعای متکی بر فناوری است و  مقوله اساساًبوده است. بازاریابی دیجیتال تجارت – تجارت

فناوری اطلاعات در بازاریابی  تأثیرای به نام فناوری اطلاعات بوده است.  شکل از بازاریابی مرهون پدیده

توجه داشت حال باید  باید منجر به جذب مشتری و ایجاد پتانسیل خرید یا ثبت سفارش شود. درعین

کند.  ایفا می B2Bتری در توسعه بازاریابی دیجیتال  ها از فناوری نقش کلیدی که نحوه استفاده شرکت

توان گفت که دو عامل وجود دارد که فناوری بازاریابی را  و با استناد به ادبیات تحقیق می دیگر عبارت به

ها و  برداری از تمامی این سیستم سازی و بهره کند. یکی چالش فنی در انتخاب، یکپارچه می مؤثر

از منظر مدیریت سنتی فناوری اطلاعات است که البته چالش کمی نیست؛ اما چالش  ها آنهای  داده

در این تحقیق  آمده دست بهکند. نتیجه  تغییر روش است که بازاریابی از این ابزارها استفاده می تر بزرگ
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، مات؛ (2222) گوپتاواستاوا و یسر؛ (2222) دیبتکوته و یسهای  در رابطه با عوامل فناورانه با یافته

 ( مطابقت دارد.2222پنسه )دوناکه و ( و 2222) بهرا و همکاران(؛ 2251) 25هس و بنلیان

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال  شده شناساییاجتماعی از دیگر مضامین فراگیر -عوامل فرهنگی

ی  های فناورانه های تجاری روی جنبه بسیاری از سازمان که تجارت بوده است. درحالی– در بخش تجارت

ترین کلید موفقیت در  مهم« فرهنگ»تحول دیجیتالی متمرکز هستند، جای هیچ تردیدی نیست که 

یکی از جدیدترین اصطلاحات در ادبیات مدیریت است که بازاریابی دیجیتالی است. فرهنگ دیجیتال 

محققان حوزه . است قرارگرفتهنظران مدیریت  یشمندان و صاحباند موردتوجههای اخیر بسیار  در سال

معتقدند  ؛ وفرهنگ دیجیتال معتقدند که نسبت فرهنگ به سازمان مانند نسبت شخصیت به فرد است

در رابطه  آمده دست به. نتیجه قرار داد موردبررسیرا  ها آنبرای ایجاد رشد در افراد جامعه باید شخصیت 

و همکاران  20تیرا، (2222) 23نتزرراث و ؛ (2222) 22یوارشنهای  تماعی با یافتهاج-با عوامل فرهنگی

و عمیدآبادی  یبیمس؛ (5025) یحمدی، نعامی و زمان؛ (2225) 21، لیو و رادستیکارترا؛ (2259)

 مطابقت دارد. (5022زاد ) رستمو  (5025همکاران )

توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  در مدل شده شناساییعوامل قانونی از دیگر مضامین فراگیر 

 های پژوهشدر یکی از  آمده دست بهتوان به نتایج  تجارت بوده است. جهت تبیین این یافته می–تجارت 

کامل درک  طور بهکنندگان  از مصرف ٪27(، تنها 2222سال گذشته اشاره کرد. طبق گفته لاو )

خواهان شفافیت بیشتر  ٪86کنند و  اده میها چگونه از اطلاعات شخصی خود استف کنند که شرکت می

هستند. بازاریابان دیجیتال دائماً مجبورند با قوانین در حال تحول حریم خصوصی و حذف تدریجی 

که ما همچنان به جذب بازدیدکنندگان بیشتر و بیشتر  طور همانهای شخص ثالث مواجه شوند.  کوکی

ها باید اطمینان حاصل کنند که با قوانین  آژانسدهیم،  سایت ادامه می از سراسر جهان برای یک وب

در رابطه با  آمده دست بهگیرند مطابقت دارند. نتایج  مربوط به جمعیت در هر کشوری که هدف قرار می

بهرا و ؛ (2222) 26ی، نایل و راتورپاندتوسط  شده گزارشبا نتایج  B2Bعوامل قانونی بازاریابی دیجیتال 

 پنسهو دوناکه و  (5398زدانفر، آزاد )ی، ی(؛ نعام5399ان )یموسواهرزاده طو  ی( صفو2222همکاران )

 ( مطابقت دارد.2222)

در مدل توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل بازاریابی از دیگر مضامین فراگیر 

ری و استفاده مدا چون مشتری هایی مؤلفهتوان به  تجارت بوده است. در رابطه با این عوامل می– تجارت

اشاره کرد.  B2Bابزاری جهت توسعه بازاریابی دیجیتال  عنوان بههای اجتماعی  های رسانه از کانال

 های استراتژیمحوری و بازارگرایی مشتری محور برای کلیه  این نتیجه حاکی از تقدم مشتری درواقع
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وکاری مانند گذشته  ن هر کسباست. امروزه مشتریا B2Bسازمان در راستای توسعه بازاریابی دیجیتال 

ای یا اینترنتی وارد  صورت زنجیره فقط محدود به یک محلۀ خاص نیستند. بسیاری از برندهای نوپا به

میدان رقابت شدند تا با ارائه محصولات و خدمات باکیفیت مشتریان را به سمت خودشان جذب کنند. 

مداری بستگی دارد و  ی یا همان مشتریوکارها تا حد زیادی به جذب و حفظ مشتر چرخش مالی کسب

های  در این تحقیق با یافته آمده دست بهکند. نتایج  این مشتری است که بقای یک برند را تضمین می

و  27یل؛ (2225ت و همکاران )یکارترا؛ (2259ت و همکاران )یرا، (2222) نترزراث و ؛ (2222) یوارشن

 .( مطابقت دارد2222) 28( و جاس2223) همکاران

در الگوی توسعه بازاریابی دیجیتال در بخش  شده شناساییعوامل مالی از دیگر مضامین فراگیر 

بندی، تامین مالی  ها نقش محوری دارد و در بودجه مدیریت مالی در شرکتت بوده است. تجار–تجارت

های تحلیل  به روشامروزه با توجه  .است مؤثرهای سرمایه و بازاریابی  در بازارهای مالی و ارزیابی پروژه

هایی که نیاز به  بسیاری از شرکت شدن جهانیتر شدن بازارهای سهام و از سوی دیگر  مالی و پیچیده

 .شرایط و بازاریابی استراتژیک نقش دارد دهی سازمانتامین مالی خارجی دارند، مدیریت مالی بیش از 

بازاریابی  درنتیجهی شرکت و مدیریت مالی مستقیماً در تصمیمات شرکت و تعامل آن با استراتژ

های مختلف  را از میان گزینه آفرینی ارزش های استراتژی ،مدیران شرکت. استراتژیک آن دخالت دارد

نقش  .ها شامل تصمیمات عملیاتی، تصمیمات مالی و موارد دیگر است این استراتژی .کنند انتخاب می

این یافته با نتایج . رزیابی و نظارت استهای اولیه عملیاتی شامل ا گیری مسائل مالی در تصمیم

 یچادگان الدینی معینی و نانید یقربان؛ (2225ت و همکاران )یکارترا؛ (2222واستاوا و همکاران )یسر

( و 2222( و شانکار و همکاران )2222) سائورا و همکاران؛ (5025و همکاران ) یزمان؛ (5025)

 ( همخوانی دارد.2222) دیبتکوته و یس

 شود: زیر ارائه می های پیشنهادطه با عوامل فناورانه در راب

 ارتقاء توانمندی مناسب فناوری اطلاعات مشتریان ‒

 های فناورانه فراهم نمودن زیرساخت ‒

 ها عیین متولی تخصصی حوزه وب و شرکتت ‒

 های بزرگ )تحلیل کلان داده( وتحلیل و مدیریت داده استفاده از تجزیه ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهادماعی اجت-در رابطه با عوامل فرهنگی

 تخصیص بودجه بیشتر برای یادگیری کارکنان ‒
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 تهیه محتوای آموزشی مناسب برای بازاریابی دیجیتال ‒

 آموزش کارکنان و مشتریان عموم ‒

 های تجاری( رسانی به مشتریان )سایر شرکت اطلاع ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهاددر رابطه با عوامل بازاریابی 

 محتوای ارزشمند، مرتبط و پایدارایجاد  ‒

 تولید محتوای جذاب ‒

 های اجتماعی پرمخاطب مانند اینستاگرام شبکه انتخاب ‒

 شود: زیر ارائه می های پیشنهاددر رابطه با عوامل مالی 

 تالیگذاری در بخش دیج سرمایه ‒

 استخدام حسابرسان خارجی جهت نظارت بر عملکرد مالی ‒

 استفاده از رویکرد رهبری هزینه ‒

 گذار خارجی ذب سرمایهج ‒

 سپاسگزاری

راهنما و  دیاسات ،یواحد سار یمحترم دانشگاه آزاد اسلام استیاز ر دانم یدر ابتدا بر خود واجب م

 یکمک و همکارها از طریق مصاحبه خبرگان  آوری داده بخش جمعکه در  یصنعت یها مشاور و شرکت

 .مینما ینمودند تشکر و قدردان یفراوان
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681-725. 
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Abstract 

This research was conducted to present a digital marketing development model 

in the business-to-business sector by relying on the analysis of obstacles and 

inhibiting factors. This is an applied research conducted as an exploratory 

qualitative research. At first using the qualitative approach, the dimensions, 

components and indicators of the factors involved in the digital marketing of 

business to Trade and analysis of obstacles and inhibiting factors and the initial 

research model have been designed. Then, the leveling of each theme was done 

using interpretative structural modeling. The statistical sample included 15 experts, 

and the sample size was determined based on reaching theoretical saturation. Data 

analysis was done in the qualitative phase with thematic analysis method using 

Max Kyuda software and in the quantitative part with interpretive structural 

modeling method using Mic Mac software. Based on the results obtained in the 

qualitative phase, overarching themes including technological factors, socio-

cultural factors, legal factors, marketing factors, and financial factors were 

identified. Based on the results of interpretative structural modeling, the variables 

are in six levels. A number of indicators were also identified for each of the 

identified main categories. 
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 موردپژوهیعلمسنجی:علمیتوسعهاستراتژیمدیریتارتباطبامشتریانشناسیرصد

 3منشهادی حسینی

 2زادهشهناز نایب

 1نسبحسن حاتمیسید

 0مژده ربانی

 چکیده

 امروزی محسوبهای  کارو کسب های  محیطارتباط موثر با مشتری از مسائل مهم و ضروری در 

های  اساسی در محیطهای  از جمله چالشها  مشتری و برآوردن آنهای  شود به عبارتی شناخت نیاز می

هدف این مقاله بررسی و تحلیل تولیدات . ای جهانی شناخته شده استه رکلان و بازا اقتصادی خرد و

تا  6991های  در بازه زمانی سال مشتریتباط با علم سنجی در حوزه مدیریت ارهای  علمی و شاخص

انجام  VOSviewer  این پژوهش مبتنی بر پارادایم تفسیری و با استفاده نرم افزار. باشد می 0202

 02و به تعداد  0269بیشترین آمار مقالات مربوط به سال  تحقیق نشان دادهای  یافتهو شده است 

با  تولیدات علمی در مباحث ارتباط با مشتری در کشور امریکا که بیشترین میزان تحقیقات و مقاله بود

همچنین بر  و . مقاله در رتبه پنجم قرار دارد 22و کشور ایران نیز با  صورت گرفته است مقاله 601

با واژگان روابط کلید واژه مدیریت ارتباط با مشتری  0260سال  اساس شبکه هم رخدادی واژگان از

 . هم پیوندی خاصی پیدا کرده است تجارتمدیریت اطلاعات و ، فروش، عمومی
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 مقدمه

جنگ هر روز به سمت ، در محیط تجاری امروز که مشخصه بارز آن رقابت در حال افزایش است

هیچ کسب و کاری اعم از . رود  یدر بازارهای جهانی پیش مهای موفق   تبرنده شدن هر چه بیشتر شرک

های رقابتی پایدار و موفق در راستای برقراری ارتباط   یتواند بدون تبیین استراتژ  یتولیدی و خدماتی نم

رقابتی از جانب رقبا روز های  تر از آن اینکه رقابت و کسب مزیت  ممه. با مشتریان به راه خود ادامه دهد

 . (0229، همکاران،  6فزونی یافته است )ژووبه روز 

توجه به این امر متضمّن سوددهی سازمان در بلند . رضایت مشتری عاملی حیاتی در تحلیل رقبا است

صادق است های خدماتی نیز  تولیدی بلکه در سازمانهای  تنها در سازمان   همدت است و ن

کمتر به فکر منافع درآمدی سازمان بوده ، مانند بانکهایی  با توجه به این که سازمان. (0،0262موکرجی)

گذاران بوجود آمده است و بیشتر منافع   هو بیشتر برای کمک به توسعه و رشد بازار سرمایه و نیز سرمای

سبقت گرفتن از رقبا در بازار رقابت ، ادامه حیاتها و موسسات برای   نگونه سازما این، ملی را در نظر دارد

ترین زمان نسبت به شناسایی معضلات و مشکلات و مرتفع   هو توسعه و پیشرفت خویش باید در کوتا

به  سازمانتوانمندسازی ، مدیریت ارتباط با مشتری هدف. (0260،  2والانمودن آنها اقدام نمایند )

، قابل اطمینان خدمات خودکارمشتریان از طریق معرفی فرایندهای  ارائه خدمات بهتر به منظور

خدمات  پردازش اطلاعات شخصی و سلف سرویس است و سعی دارد تا فرایندهای متعدد وآوری  جمع

در واقع اینگونه  (0269 ،0رو لانکاست )لوک سازد خودکاردرون شرکت یکپارچه و  به مشتری را در

، مشتری سیستم خدمات به: این بخشها عبارتند از. ازدس یکار را درگیر ماز کسب و بخش  سه، مدیریت

اطلاعات درباره محیط ، بازاریابی اطلاعاتبخش  .سیستم اطلاعات بازاریابی و سیستم مدیریت فروش

برخی از ، مدیریت فروشبخش    .وردآ یرا فراهم م کسب و کار نظیر رقبا و متغیرهای فرا محیطی

، عادات خرید، ای مشتریه تاولویبخش  این. ازدس یفروش را اتومات م عملکردهای مدیریتا و ه شفرو

مشتری  خدمات بهبخش  .ندک یجمعیت و همچنین کارایی کارشناسان فروش را ردیابی م پراکندگی

 ازدس یم خوکاررا  بازگشت محصول و درخواست اطلاعات، شکایات، ای خدمته تبرخی از درخواس

 . (0202 ،5)تان

تشدید رقابت در بازارهای جهانی موجب شده است تا ایجاد مزیت نسبی در سازمان در گرو 

سازمان ، دوام و نیز در اختیار گرفتن سهم بیشتری از بازارها باشد که برای این مزیت، پایداری

مندی   ترضایبایست در قیاس با رقبا ضمن عرضه محصولات و خدمات با شرایط رقابتی بهتر و جلب   یم

اعتقاد جدی بر آن است که بقا ، بر پایه این فرض اساسی. استمرار در کیفیت را نیز حفظ کند، مشتریان
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خلاق و با انگیزه که توانایی حل ، یابد که سازمان از نیروهای دانشی  یو توسعه سازمانی زمانی تحقق م

های امروز  سازمان. (0266، 1پارسون) مسئله و خودمدیریتی در کار را داشته باشند برخوردار باشد

نیاز به کیفیت و خدمات پس ، ناگهانیهای  دگرگونی، افزایش رقابت جهانی  تحت تاثیر عواملی از قبیل

دنیا به ، زیادی تجربههای  پس از سال. از فروش و وجود منابع محدود زیر فشارهای زیادی قرار دارند

این نتیجه رسیده است که اگر سازمانی بخواهد در اقتصاد و امور کاری خود پیشتاز باشد و در عرصه 

ثروت واقعی یک سازمان  مشتریان. باشدمند  مدیریت ارتباط با مشتریان بهرهرقابت عقب نماند باید از 

از . ی مستقیم وجود داردا هرابطها  ری در سازمانو هبین سرمایه انسانی و بهر. هندد یرا تشکیل م

گردآوری سرمایه انسانی فرهیخته و خردورزی است ، اقتصادی موفق جهانهای  ای مهم بنگاهه هدغدغ

یک . (6291، ظهیر و جهانیان پورتقی ) باشنداند،  که قادر به ایجاد تحول در سازمانی که به آن متعلق

اندیشه و اهداف مشترک که با ، فرهنگ سازمانی باهایی  ی است مرکب از انسانا هسازمان موفق مجموع

تجارب و دانش خود را با عشق به پیشرفت روزافزون سازمان ، ذیر سازمانپ فکار گروهی در نظام انعطا

، هدد یی که انجام ما هبنابراین هر فرد نسبت به سازمان و وظیف. هندد یدر اختیار مدیریت خود قرار م

برای هر سازمانی مزیتی بزرگ به  مشتریانبالقوه های  ده از تواناییاستفا. احساس مالکیت خواهد کرد

سازمان از مجموعه استعدادها و تواناییهای بالقوه فرد به منظور ، ری فردیو هدر بهر. ودر یشمار م

ند و با بالفعل درآوردن نیروهای بالقوه و استعدادهای شگرف در جهت ک یپیشرفت سازمان استفاده م

بنابراین لازمه . (0266، 7)هاودی پیشرفت فرد و همسویی با سازمان خواهد شدسازندگی موجب 

، پیشرفت، دراین راستا رشد. ارزش است مدیریت موثر این منابع با، سازمانهای  دستیابی به هدف

نظران و کارشناسان  در سالیان اخیر مورد توجه صاحب کارکنانهای  شکوفایی و ارتقای توانمندی

از همین رو این مطالعه به علم سنجی در خصوص مدیریت . انسانی واقع شده استمدیریت منابع 

 . پردازد می ارتباط با مشتریان

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

( و ارزش مورد انتظار CRMجدیدترین مطالعات چالشی بالقوه را بین مدیریت ارتباط با مشتری )

عدم درک مدیریتی از این که چه چیزی ، در واقع. دهد  یممشتری برای دستیابی به عملکرد برتر نشان 

فرآیندی نحوه عملیاتی شدن این ارزش برای عرضه چه ارزش برتری برای مشتری را شکل می دهد و 

یکی از بارزترین موانع در زمینه ارزیابی عملکرد مدیریت ارتباط با مشتری ؟ کند  یبه مشتری را فراهم م

 . (0262 ، 1)محمد است
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 رضایت مشتری با ارتباط مدیریت و ندم هرابط بازاریابی آیا » عنوان با  پژوهشگران دیگر تحقیقی در

 رضایت و وفاداری بر ندم هرابط بازاریابی تأثیر بررسی به«  خشدب یم بهبود را مشتریان وفاداری و

 این از حاکی پرسشنامه طریق از شده وریآ عجم ایه هداد از حاصل نتایج. پرداختند بانک یک مشتریان

 و معنادار ارتباط مشتری وفاداری و رضایت و مشتری با ارتباط مدیریت، ندم هرابط بازاریابی بین که بود

)لورین و  است رت یقو مشتری وفاداری و ندم هرابط بازاریابی بین ارتباط این و دارد وجود مستقیمی

 فارغ از بعد دانشگاه به دانشجویان وفاداری مدیریت» عنوان با یا همطالع در. (0221 ،9لیلجاندر

 بازاریابی فاکتورهای بررسی به« مشتری با ارتباط مدیریت و ندم هرابط بازاریابی طریق از التحصیلی

 پرسشنامه محققان منظور این برای. پرداختند باشند مؤثر مشتری وفاداری بر وانندت یم که ندم  رابطه

 اه هداد تحلیل از حاصل نتایج. کردند توزیع آمریکایی سال 61 بالای دانشجویان از نفر 017 بین را خود

 زیادی تأثیر مشتریان وفاداری بر شده ارائه خدمات کیفیت، مشتری رضایت: نظیر عواملی که داد نشان

 . وندش یم محسوب مشتریان وفاداری برای نندهک یینب شپی بهترین و داشته

 و نوآوری ایه یویژگ ایه هساز تأثیر سازوکار، مفهومی مدل از استفاده با محققین از دیگر یکی

 را افراد پذیرش قصد بر شده ادراک ی همخاطر و ارزش ادراکی متغیرهای چارچوب در رابطه کیفیت

 الکترونیکی محصولات از یکی حداقل استفاده کنندگان پژوهش این آماری جامعه. داد قرار مطالعه مورد

 بود شده انتخاب محقق توسط که نهایی آماری نمونه مبنا این بر. است بوده تحقیق طرح در شده ذکر

 تجزیه اصلی روش. است بوده تهران شهرگانه  00 مناطق در الکترونیکی محصولات بالفعل مشتری 070

 از حاصل نتایج. است بوده مسیر تحیل رویکرد با کورایانس یا همبستگی ماتریس اه هداد تحلیل و

 ادراک ارزش و مخاطره بر تأثیر با عام اعتماد و یا هرابط تعهد ابعاد که داد نشان تحقیق ایه هداد تحلیل

 ابعاد میان از که دریافت محقق، براین علاوه. ذاردگ یم تأثیر آنان پذیرش قصد بر پذیرندگان ی هشد

 ابعاد. است داشته مستقیم تأثیر افراد پذیرش قصد بر آزمایش قابلیت و سازگاری ابعاد تنها نیز نوآوری

 و  استفاده قابلیت چنین هم و است داشته تأثیر شده ادراک مخاطره بر نیز استفاده قابلیت و پیچیدگی

 . (6292، و همکاران نیجز) ندا هبود مؤثر نوآوری شده ادراک ارزش بر نیز نوآوری نسبی مزیت

 روش انجام پژوهش

تحلیل شبکه با استفاده از و  از نوع کاربردی و توصیفی علم سنجی استاین پژوهش از نظر هدف 

اطلاعات مورد . شد اجتماعی انجامهای  تحلیل شبکههای  هم تألیفی پژوهشگران با استفاده از شاخص

از پایگاه استنادی اسکوپوس  6020خردادماه  66مصادف با  0202ژوئن  6نیاز این پژوهش در روز 

است مدیریت ارتباط با مشتری در حوزه  یمقالات علم هیکل جامعه مورد مطالعه شامل. استخراج گردید
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TITLE ( "customer relationship management" )  AND  ( LIMIT-TO ( LANGUAGE ,  "English" ) )  AND  ( LIMIT-

TO ( DOCTYPE ,  "ar" )  OR  LIMIT-TO ( DOCTYPE ,  "re" ) )  AND  ( LIMIT-TO ( SUBJAREA ,  "BUSI" ) )  
 

. اشدب یمدرک( م 6516نمایه شده است )تعداد  0202تا ژوئن  6991اسکوپوس از سال  گاهیکه در پا

 . برای استخراج تولیدات علمی مدیریت ارتباط با مشتری از  فرمول جستجوی زیر استفاده شد

 

در قسمت و در ادامه نیز   گردید انتخاب or Review Articleهمچنین در قسمت نوع مقاله نیز 

انتخاب شد که  مدیریت و حسابداری، کارو بکس حوزه یقاتیحوزه تحقبخش  و در یسیانگل زبان، زبان

 هدف با توجه به، مدهآ تسد هب یرکوردها رهیو ذخ یریپس از بارگ. سند به دست آمد  510تعداد 

... و واژگان و هم تألیفی کشورها یرخداد موضوعات در هم یندی و مصورسازب هنظور خوشم  پژوهش به

 . استفاده شد EXCELو  VOSviewer فزارهایا ماز نر

 

 

 

 

 

 

 

 غربالگری و انتخاب مطالعات نمودار -3شکل 

 پژوهشها  یافته

مقاله طی فرایند غربالگری  501مقاله از پایگاه استنادی اسکوپوس سرانجام  6516بعد از بررسی 

در ادامه . مقاله انجام شد 501بدست آمد که در نهایت بررسی انجام شده بر روی این  6مطابق شکل 

مهمترین فراوانی مقالات چاپ شده و همچنین ، موضوعی برترهای  حوزهبررسی جامعی از  نیز تحقیق

به و . در زمینه ارتباط با مشتری به استناد از خروجی نتایج پایگاه اسکوپوس صورت گرفت نویسندگان

ایجاد نقشه بر اساس پر تکرار و های  و  واژهها  کشور، تحلیل شبکه هم تالیفی میان نویسندگانمنظور 

 و مبتنی بر در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریا ه های شبکه و نیز مصورسازی و کاوش این نقشه هداد

 . ستفاد گردیدا VOSviewerقالب نگاشت علمی از نرم افزار  

 موضوع تحلیل نتایج بر اساس حوزه تحقیقاتی

 موضوعات مربوط به گروه از  67تجزیه و تحلیل پایگاه استنادی اسکوپوس در بخش   نتایج حاصل از
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مقاله در حوزه  501درصد یعنی حدود   12دهد که نزدیک به  می نشانمدیریت ارتباط با مشتری 

و بعد از آن  به ترتیب در موضوعات مربوط به   مدیریت و حسابداری چاپ شده است، کسب و کار

دارا به عبارتی . دوم و سوم به چاپ مقالات پرداخت شده استهای  تصمیم گیری و کامپیوتر در رتبه

کسب و کار و مدیریت حاکی از آن  است که اهمیت ارتباط با مشتری حوزه اول مربوط به بودن رتبه 

های  روند تجارت و بنگاه و نقش آن در بسیار مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته استها  حیطهاین در 

 . باشد می بسیار حیاتی و ضروری اقتصادی

 با مشتری موضوعی مربوط به مدیریت ارتباطهای  حوزه  -3جدول 

 تعداد مقالات حوزه موضوعی

Business, Management and Accounting 501 

Decision Sciences 99 

Computer Science 15 

Economics, Econometrics and Finance 11 

Social Sciences 55 

Engineering 22 

Arts and Humanities 66 

Psychology 1 

Environmental Science 1 

Agricultural and Biological Sciences 5 

Medicine 5 

Mathematics 0 

Pharmacology, Toxicology and Pharmaceutics 0 

Chemistry 6 

Energy 6 

Health Professions 6 

Materials Science 6 

    تحلیل نتایج بر اساس سال چاپ مقالات

 نتایج حاصل از تحلیل مقالات در پایگاه اطلاعاتی اسکوپوس نشان 0به نمودار شماره با توجه 

تا  6991های  در طی سالکه روند پژوهش و تولیدات علمی در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری  دهد می

در به چاپ رسیده و تولیدات علمی  6991نخستین مقاله در سال . به صورت صعودی بوده است 0202
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بیشترین میزان چاپ مقاله مربوط به سال  داشته و  یرشد قابل توجه 0269تا  0227زمانی بازه 

مدیریت ارتباط با  بنابراین نتایج تحقیقات بیانگر این مهم است. باشد می مقاله 61به تعداد  0269

 برای پیش برد هر کسب و کار بسیار، کاریو بای کسه یمشتری به عنوان یکی از مهمترین استراتژ

 یکارها در بازار جهانو  رقابت کسبرسد  می روند افزایشی نمودار به نظربا توجه به . حائز اهمیت است

کارها و بکس یبرا یرقابت تیمز کیبه عنوان  CRMهای   مستیاستفاده از س، ستا هشد شتریهر روز ب

کارها و حفظ و بدر بهبود عملکرد کس یارتباط با مشتر تیریمد تیاهم، جهیدر نت. ودش یمحسوب م

اخیر نمودار با روند نزولی بسیار های  لازم به توضیح است که در سال. بالاست اریبس، انیمشتر یوفادار

 ارتباط با مشتری تا حدودی پژوهش در حوزه تیهد اهمد یامر نشان م نیا. اندکی همراه بود است

 چند یبوده که مطالعات آن طنمحسوس  زیاد نهیزم نیدر ا قاتیتحق مورد توجه قرار گرفته و لزوم

 . است افتهی کمیرشد  ریاخ سال

 
 فراوانی مقالات چاپ شده -2نمودار 

  در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری فراوانی مقالات چاپ شده -2جدول  

مقاله تعداد سال مقاله تعداد مقاله سال مقاله تعداد مقاله سال مقاله تعداد مقاله  سال مقاله 

02 0220 00 0229 26 0261 62 0202 

7 0226 05 0221 05 0265 22 0200 

0 0222 26 0227 02 0260 20 0206 

2 6999 00 0221 02 0262 20 0202 

2 6991 01 0225 69 0260 02 0269 

2 6997 00 0220 02 0266 06 0261 

6 6991 62 0222 02 0262 02 0267 
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 نتایج بر اساس نویسندگان برترتحلیل 

نویسنده برتر در زمینه  62فهرستی از پایگاه استنادی اسکوپوس  نتایج نویسندگان درزیر نمودار 

اسامی نویسندگان را با توجه به مقالات ارائه  نموداراین . دهد می مدیریت ارتباط با مشتری را نشان

 اسمیت و رحیمی رتبه اول تا سوم را به خود اختصاص، کرامتی نمودار به ترتیب. نماید می شده بیان

 . باشد می مقاله 7 بامقاله مربوط به اسمیت تعداد که بیشرین . دهند می

 
  نویسندگان برتر در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری -1نمودار

 در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری نویسندگان تألیفیحلیل شبکه هم ت

جلوه ترین  همکاری علمی است و رسمیهای  و مستندترین شکلترین  از ملموسهم تألیفی 

علمی است که بر مشارکت دو یا چند نویسنده های  همکاری فکری میان نویسندگان در تولید پژوهش

تری در مقایسه با زمانی که  لادر تولید یک اثر که منجر به تولید بروندادی علمی با کمیت و کیفیت با

 لازمه، که ازآنجا (6292، )عصاره و بابایی دارد دلالت، تنهایی اثری را تولید و منتشر نماید یک فرد به

توان از این روش برای  ، میبرقراری نوعی پیوند فکری و اجتماعی میان افراد است، هرگونه تولید علم

های  شبکه هم تألیفی از جملههای  شبکه. بررسی ارتباطات علمی میان پژوهشگران نیز بهره گرفت

که از عوامل مهم رشد ، اجتماعی هستند که اطلاعات مهمی در رابطه با همکاری میان پژوهشگران

خود را های  علمی ایدههای  پژوهشگران در همکاری. آورند می فراهم، کیفی و کمی انتشارات علمی است

تخصصی و های  مهارت هم از، گذارند و بدین سبب می به اشتراک گذاشته و بر کیفیت کار یکدیگر اثر

برند و همین مسئله موجب گسترش کیفی کمی و  می هم از اشتراک مساعی در کار گروهی بهره
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توان یک شبکه در نظر  می میان نویسندگان راهای  این گونه همکاری. شود می پژوهشیهای  برونداد

های  . هاستمیان آن انواع مختلف همکاریها  نویسن و پیوند بین آن، دگانها  گرفت که در آن گره

از جمله اینکه . آورند می در رابطه با همکاری میان پژوهشگران فراهم، شبکه هم تألیفی اطلاعات مهمی

در کنار ، داشته در نقشه هم تألیفیاند  که همکاری بیشتریای  دو نویسنده، شبکه هم تألیفیهای  در

ای  توان مجموعه می اجتماعی راهای  شبکه. (6292، ، صراطی و خادمی، عصاره) گیرند می یکدیگر قرار

تعدادی از ، لیفأهم تهای  در شبکه. معرفی کردها  مرتبط با هر یک از این گرههای  و یالها،  از گره

به یکدیگر متصل شده و تشکیل نوعی شبکه  (یال ها)لیف مشترک أاز طریق ت( گره ها)نویسندگا ن 

گوناگون تحلیل شبکه های  توان با استفاده از شاخص می را این شبکههای  دهند که ویژگی می اجتماعی

اجتماعی که ریشه در مباحث انسان شناختی و روان شناختی های  تحلیل شبکه. مورد بررسی قرار داد

امروزه به طور گسترده به عنوان الگویی کیفی برای تحلیل ، میلادی دارد 6211و  6261های  در دهه

عرفان ) رود می و تعاملات میان افراد تشکیل دهنده شبکه اجتماعی به کار و جایگاهها  پیکربندی شبکه

 در VOSviewer نرم افزارخروجی  زبا توجه به اطلاعات بدست آمده ا . (6290، بصیریان و منش

ریانارتز و کرفت با تعداد ، ارجاع6627ه و فرو با تعداد ندهد که نویسندگانی نظیر پای می یک نشان شکل

ارجاع از جمله نویسندگانی  150چن و پوپوویچ با تعداد ، ارجاع 152ورهوف با تعداد ، ارجاع6226

به استناد از خروجی . باشند می هستند که دارای بیشترین ارجاعات در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری

دارای  استناد 25با  پاینه و فرو، نویسنده در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری 501از میان  نرم افزار

نویسندگان هستند این بدان معناست که نویسندگان در مقالات بیشترین میزان هم تألیفی با دیگر 

و این نویسنده بالاترین میزان هم ، خود در این حوزه تخصصی به آثار این نویسنده توجه بیشتری داشته

نیز نقشه چگالی مربوط  0شکل . تألیفی را با سایر نویسندگان در نقشه گرافیکی شبکه هم تألیفی دارد

، بر اساس تعداد تحقیقات وی، چگالی هر نویسنده. دهد می به شبکه هم تألیفی نویسندگان را نشان

 نشان، قرمز تا آبیهای  رنگ. گردد می تعداد نویسندگان مجاور و اهمیت نویسندگان مجاور مشخص

از نقشه که هایی بخش  در. باشد ها می هوزن چگالی بیشتر تا وزن چگالی کمتر نویسند هدهند

گرفتن قرار ، همچنین. چگالی آن قسمت نیز بیشتر است، نویسندگان قدرتمندتر و پرکارتر حضور دارند

چگالی . همکاری است هاهمیت آن نویسنده در شبک هدهند نشان، چگالی هیک نویسنده در مرکز نقش

چگالی بیشتری ، در ارتباط باشد بالاتریبا وزن های  یعنی هرچه یک گره با گره؛ گره استه همانند انداز

نقش ، نقاط داغی نقشه چگالیبا توجه به در این مقاله که شود  می دارد و از موضوعات داغ محسوب

 . استتر  حوزه مدیریت ارتباط با مشتری محسوسدر نسبت به سایر نویسندگان نویسندگان پاینه و فرو 
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 تألیفی نویسندگاننقشه گرافیکی شبکه هم  -3شکل 

 
 شبکه هم تألیفی نویسندگان ینقشه چگال -2شکل 

 در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریها  بین کشور تألیفیتحلیل شبکه هم 

 تعداد بر اساسمدیریت ارتباط با مشتری  ی هدر حوز یعلم داتیتول یدارا یکشورها انیدر م

کشور ایالات متحده آمریکا با انتشار هد د ینشان م 2جدول  جینتا، اه نمقالات نمایه شده و استناد به آ

 به خود نهیزم نیرتبه اول پر تولیدترین کشورها را در ا داتیاز کل تولاستناد  62222مقاله با  601

مقاله  21با  تایوانمقاله و  50با  هند، مقاله 51ی انگلیس با داده است پس از آن کشورها اختصاص

در این حوزه   در رتبه پنجم 22با تعداد مقاله نیز ایران . وندر یپر تولید به شمار م یجزو کشورها

باشد و این بیانگر این است که  می قرار گرفته که از جایگاه نسبتاً خوبی برخوردارکشورهای بین الملی 

به لحاظ گسترش  و مؤسساتها  نگرش شرکتبوده و کشور ایران این موضوع بسیار حائز اهمیت در 

فضای رقابتی به ناگزیر بر جلب هر چه بیشتر رضایت مشتری برای فروش وکسب سود بیشتر متمرکز 

مشتری به صورت رکن اصلی و ، ابعاد نوین با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یافتن رقابت در و شده است

و همین امر باعث شده است که محققین ایرانی نگاه  استدرآمده ها  های سازمان محور تمام فعالیت

در لیفی مشارکت بین کشورها أدر بررسی هم تو همچنین  باشندبه این حوزه پژوهشی داشته ای  ویژه
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 ایالت متحده امریکا کشور ، کشور مشارکت کننده در این حوزه 22که از میان دهد  می نشان 2شکل 

بیانگر تعداد انتشارات کلی یک کشور ها  اندازه دایرهو   مشترک بودهلیف أدارای بیشترین مشارکت در ت

بودن آن کشور در عرصه تر  بزرگتر بودن دایره نشان دهنده فعال. تاز طریق مشارکت بین المللی اس

تر  خطوط ضخیم. ضخامت خط واصل بین دو کشور به فرکانس مشارکتی اشاره دارد. بین المللی است

نسب به  هنگ گنگ، تایوان، چین، نزدیکتر است به عنوان مثال آمریکا با انگلیسمربوط به یک رابطه 

 . مشارکت علمی بیشتری داردها  بقیه کشور

 برتر تحقیقات حوزه مدیریت ارتباط با مشتریهای  کشور -1جدول                        

 تعداد مقالات نام کشور

United States 601 

United Kingdom 51 

India 50 

Taiwan 21 

Iran 22 

Australia 02 

Jordan 69 

Indonesia 61 

Malaysia 67 

Hong Kong 65 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کشورهانقشه گرافیکی شبکه هم تألیفی  -1شکل
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 در حوزه مدیریت ارتباط با مشتریرخدادی واژگان تحلیل شبکه هم 

همچنین و  0توان در شکل  می پرکاربردترین کلمات کلیدی بکار رفته در تحقیقات این حوزه را

متفاوت در این نمودار نشان از این دارد رنگ  مشاهده کرد 0جدول واژگان را در این های  تعداد رخداد

مختلف در های  به اندازههایی  که برخی کلمات به دلیل هم رخدادی در یک خوشه قرار دارند و دایره

. این شکل بیانگر میزان بکارگیری کلمات کلیدی توسط نویسندگان مقالات به صورت هم رخدادی است

و روابط عمومی  فروش روابط مشتریای،  بازاریابی رابطه، مشتری مندیکلمات کلیدی از قبیل رضایت

مدل پذیرش و کلماتی مثل بزرگ تری دارند که نشان دهنده رخداد بالاتر این کلمات بوده های  دایره

رخداد کمتری داشته و با فاصله  گردشگریو  فناوری مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر، فناوری

ینده در تحقیقات آ به این مفاهیم هتوج مکه لزواند  شده عواق ر تکرارکلمات کلیدی پاز  بیشتری

ه بتوان ارائه نمود  می ایرانیلذا پیشنهاداتی را در این مورد جهت پژوهشگران . مشخص خواهد شد

در حوزه ارتباط با  پر کردن خلاء تحقیقاتی و جدیدهای  جهت انجام پژوهش توان می دیگرعبارتی 

 ندتوان می آتی برای تحقیقات و نموداز کلماتی کم رخدادی مانند فناوری و گردشگری استفاده  مشتری

که تعداد ... و فروشای،  بازاریابی رابطه، مشتریاز کلمات رضایت مندی ، بیشترهای  به منظور استناد

و کمتر در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری مورد توجه  نسبت به سایر کلمات بیشتر استها  رخداد آن

 .نمایند تمرکز اند،  محققان واقع شده

 فراوانی کلمات کلیدی -0جدول

 ردیف کلمات کلیدی تعداد رخداد

051 customer relationship management 6 

12 customer satisfaction 0 

01 relationship marketing 2 

21 sales 0 

20 customer relations 5 

22 public relations 1 

01 customer loyalty 7 

00 information technology 1 

00 marketing 9 

02 knowledge management 62 

02 social media 66 
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69 customer retention 60 

69 e-crm 62 

61 customer orientation 60 

61 service quality 65 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رخدادی واژگاننقشه گرافیکی شبکه هم  -0شکل

 بحث و نتیجه گیری

مشتریان  با ارتباط مدیریت استراتژی توسعه تحقیقات سنجی علم مطالعه حاضر با هدف پژوهش

های  شاخص از یکی عنوان به علمیهای  نقشه ترسیم و گذشته مطالعههای  دهه در. گرفت انجام 

 است یافته افزایش و اهمیت مختلفهای  حوزه در، علمی گذاری سیاست

 بهها  آنهای  مقاله و متخصصان ها،  حوزهها،  رشته پیوند چگونگی از، فضایی نمون باز، علمی نقشه

های  جنبه یا سیاسیهای  رابطه که جغرافیاییهای  نقشه به توان می راها  نقشه این، آورد می وجود

، نزدیکی  و دوری اساس برها  حوزهها،  نقشه این کرد در تشبیه، دهند می نشان زمین روی بر را فیزیکی

 به، علم نگاشت یا علمی نقشه، ساده عبارت به شوند می متمایز همدیگر از دارند که ارتباطاتی میزان و

 بازتاب و مختلف زوایای از علمی حوزه یک انتشارات تحلیل و تجزیه از برآمده نتایج کشیدن تصویر

 . است حوزه آن از، بزرگ تصویری
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 دانش منابع  تا کند می کمک و هست نیز دانش گیری اندازه برای مناسب ابزاری، نگاشت این

 و گوناگون اجزاء بین ارتباط برقراری و شوند داده نمایش و شناسایی، علوم مختلفهای  حوزه

 فرآیندی، علم گسترش و توسعه. گردد پذیر امکان آنها بین سازمانی فرایندهای نمایش وسازی  یکپارچه

. گیرد می شکل، دهند می را تشکیل علمی مجامع که پژوهشگران ازای  شبکه طریق از که است اجتماعی

 همدیگر با جامعه آن کلی دانش پایگاه در مشارکت برای خاص علمی جامعه یک درون پژوهشگران

 . کنند می همکاری و کرده برقرار تعامل

 و علمی مجامع تأسیس به منسوب عمدتاً اخیر دهه چند در علمیهای  پیشرفت شتاب واقع در 

مجامع  بین رسمیهای  همکاری طریق از دانش رشد. است معاصر پژوهشگران میان ارتباطات بهبود

 شده تسهیلها  انجمن این درون اجتماعیهای  شبکه از استفاده با غیررسمی ارتباطات و دانشگاهی

 این تحلیل بنابراین؛ دارد آن اعضای بین روابط وسعت و قدرت به بستگی جوامعی چنین کارآمدی. است

 این در رو این کند از می فراهم علمی جامعه یک بین روابط ساختار بررسی برای را جوامع فرصتی

مدیریت ارتباط  حوزه و مؤسسات پژوهشگران علمی روابط، علمی تولیدات بررسی با تا شد سعی پژوهش

 مربوط نیازهای ا و همچنینه یکاست و ضعف نقاط، آنها بین علمی روابط ترسیم همچنین و با مشتریان 

 . داد قرار بررسی مورد را حوزه این به

ترین وجوه  عنوان یکی از مهم علمی و همکاری بههای  مطالعه نقشه، گذشته در طی چند دهه

 از کلانارائة تصویر . مختلف کسب کرده استهای  اهمیت بسیاری در حوزه، مطالعات سنجشی علم

مختلف و آگاهی از چگونگی رشد و های  صورت گرفته و چگونگی ارتباط حوزههای  وضعیت پژوهش

تحلیل علم  و این نوشـتار تجزیه . علمی استهای  از اهداف نقشه، طی زماندر ها  توسعة این حوزه

 درها  روند پژوهش، به دنبال این هدف. بود مدیریت ارتباط با مشتریپیرامون مفهوم ها  سنجی پژوهش

شده و  منتشر مقالات تعداد ، 0202تا  6991های  در طی سال مدیریت ارتباط با مشتریزمینه مفهوم 

پایگاه داده  پس از بررسی. که در آن قرار دارند بررسی گردیدهای  هاستنادی و رتب، توصیفیهای  ویژگی

 6516آن و پالایش نتایج  های علمی و اطلاعاتی دنیا پایگاهترین  یکی از بزرگترین و جامع، اسکوپوس

منتشر شده بود نشان داد که تعداد  مقاله که توسط پژوهشگران در حوزه مدیریت ارتباط با مشتری

بعد از آن در یک بازه زمانی   و رشد چشمگیری داشته 0202تا  6991تولیدات علمی از سال و  مقالات

 اخیرهای  ماه در که به علت عدم ثبت مقالات در پایگاه اسکوپوس کوتاه به صورت مقطعی کاهش یافته

پژوهشگران در جهان علاقمند به این این است که از  آن حاکی فزاینده باشد به هر حال روند رشد می

اطلاعاتی و ارتباطی, مدیریت ارتباط های  با پیشرفت فنآوری و بودهاخیر های  در سالحوزه تحقیقاتی 
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دامه نیز ادر . با مشتری در جهت کسب مزیت رقابتی مورد توجه بسیاری از موسسات قرار گرفته است

 بالاکیفیت  با مقالاتمتحده آمریکا با چاپ  ایالتدهد که پژوهشگران  می نشان مقالاتتحلیل  جزیه وت

 بعدی قرارهای  در رتبههند و تایوان ، سپس پژوهشگران کشورهای انگلستان در رتبه اول قرار دارند

خوبی برخوردار است و این  نسبتاً ایران در جایگاه کشور و نکته حائز اهمیت این است که گیرند می

استقرار مدیریت مشتری مدارانه ، از این روشود  می ارتباط با مشتری محسوبهای  عطفی در حوزهنقطه 

. باشد می در دنیای رقابتی امروزها  یکی از مسائل مهمی است که امروزه جزء ضروریات بقای سازمان

سازد تا  می زیرا مدیریت ارتباط با مشتریان فرآیندهای کسب و کار و راهبردهای مشتری را همسو

در پایگاه ها  تحلیل داده تجزیه و. ب وفاداری مشتری شده و سودآوری را به تدریج افزایش دهدجمو

شده  مقاله منتشر   7با  کرامتی، ارتباط با مشتریزمینه مدیریت  دراسکوپوس نشان داد استنادی 

در حوزه  پرکارترین پژوهشگرانبه عنوان مقاله  0با و رحیمی و سیگالا  شده مقاله منتشر  1 بااسمیت 

در ها  بین کشور تألیفیتحلیل شبکه هم  و همچنین در اند  مدیریت ارتباط با مشتری فعالیت داشته

باشد  می ایالت متحده امریکا دارای بیشترین مشارکت علمی های  حوزه مدیریت ارتباط با مشتری کشور

در زمینه ارتباط با مشتری با کشورهای ایالات پژوهشی را های  و نویسندگان کشور ایران نیز همکاری

مرور و بررسی منابع مرتبط و همراستا با  و همچنیناند.  هند و نیوزلند داشته، انگلیس، متحده امریکا

 مطالعاتدر  مدیریت ارتباط با مشتریدهنده سیر صعودی توجه به  شده نشان واژه جستجو کلید

، رضایتمندی مشترینی همچون واژگا کلید، تحقیقهای  یافتهبر اساس  تمختلف پژوهشی و مروری اس

کلید واژگان مهمی هستند که در در حوزه  فروش روابط مشتری و روابط عمومیای،  بازاریابی رابطه

و نکته کاربردی کلمات کلیدی این است که اند.  مدیریت ارتباط با مشتری مطرح بودههای  پژوهش

 مباحث ارتباط با مشتریمربوط به  مطالعاتد راهنمای پرارزش برای نتوان می رخداد بالا دارایکلمات 

پژوهشگران را ، تحقیقاتی پیشروهای  در خلاء دننتوا می نیزکلمات دارای رخداد پایین و  دندر آینده باش

 یمطالعات زین یاستناد ایه هپایگا ریود در ساش یم شنهادیآمده پ دست به جیبر اساس نتا. ندنیاری رسا

و  وب آو ساینس مطرح یعلم گاهینجی از دو پاس معل ایه شپژوه تیاکثر نکهینظر به ا. انجام شود

ای  رینظ یای اطلاعاته هپایگا گرینجی در دس معل یو ابزارها کردهایرو ریاست با استفاده از سا اسکوپوس

مقاله حاضر مربوط به . گردد سهیآن مقا جیو نتا ردیصورت گ اه یبررس... و پروکوئست، نیمدلاای،  اس

مدیریت و حسابداری مورد بررسی ، کارو بکس حوزه یقاتیحوزه تحقبخش  مدیریت ارتباط با مشتری در

مالی و کامپیوتر ، روانشناسی، موضوعی دیگر مانند اقتصادهای  گردد در حوزه می واقع گردید پیشنهاد

به پژوهشگران کمک نماید  مقایشه گردد تانیز بررسی شود و نتایج حاصل از آن با نتایج پژوهش حاضر 
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تحقیقاتی در زمینه مدیریت ارتباط با مشتری مختلف های  بین حوزه چه اندازه شباهت و تفاوتکه به 

 . وجود دارد

ارتباط با مربوط به مدیریت های  دهد ضرورت مشارکت در پژوهش می نتایج این پژوهش نشان 

از آن پژوهشگران کشورهای انگلیسی ها  چراکه عمده پژوهش. شود می در کشور ما احساس مشتری

به  علمی نیز در این خصوص در همان کشورها صورت گرفته استهای  زبان بوده و بیشترین همکاری

حوزه مدیریت ارتباط با مشتری با پژوهشگران های  برای افزایش همکاری مناسب عبارتی ایجاد بستری

ود پژوهشگران ش یم شنهادیپ نیهمچن. دیگر فراهم گرددهای  کشور یکدیگر و متخصصان این حوزه در

و  گاهیجا، تحول ریدر س کنکاش به، موضوعات خاص یور موشکافانه با بررسط هجداگانه ب مطالعات در

مختلف  یای زمانه هدر دور یعلم داتیتول یافول ای یصعود روند، دهش یحوزه بررس  یکنون تیاهم

ی و مشتقات آن به بررسمدیریت ارتباط با مشتری در حوزه  یود پژوهش مشابهش یم شنهادیپ. بپردازند

 یو دستاوردها یعلم ری از توانت قدقی گاهیتا جا ردیصورت گ زین رانیدر ا شده دیتول مقالات

 . شود انینماارتباط با مشتری در خصوص  یپژوهشگران داخل
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Abstract 

Effective customer engagement is considered one of the important and essential 

issues in today's business environments. In other words, understanding customer 

needs and meeting them are among the fundamental challenges in both small and 

large economic environments and well-known global markets. The aim of this 

article is to examine and analyze scientific productions and bibliometric indicators 

in the field of customer relationship management from 1996 to 2023. This research 

is based on an interpretive paradigm and conducted using VOSviewer software. 

The research findings show that the highest number of articles related to the year 

2019, with 40 articles, indicating the highest level of research and scientific 

production in customer relationship management topics in the United States with 

128 articles, while Iran ranks fifth with 33 articles. Furthermore, based on co-

occurrence network analysis of keywords since 2014, the keyword "customer 

relationship management" has shown a specific linkage with keywords such as 

public relations, sales, information management, and commerce.  
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 یهمبستگ کردیبانک با رو یاعتبار یدر پرتفو سکیر پذیری سرایتاثر  نییمدل تب یطراح

 ایپو یشرط

 3غلامرضا طالبیان

 2یقلیمحسن ص

 1فلاح ضیرفیم

 چکیده

 کردیبانک با رو یاعتبار یدر پرتفو سکیر پذیری سرایتاثر  نییمدل تب یطراحهدف از این مقاله  

 نیبد. باشد میروزانه  طور به 0011-10-00الی  10-10-0931 یدر بازه زمان ایپو یشرط یهمبستگ

 دیآ یم به دست ARMA-GARCH نهیاز عقود با استفاده از مدل به کیهر  سکیمنظور ابتدا ر

از عقود  کیهر  یبرا سکیعامل ر عنوان به( CVaR) یشرط سکیارزش در معرض ر ریسپس مقاد

-DCCو  BEKK رهیچند متغ یها وسط مدلت آمده دست به سکیر ری. مقادگردد یاستخراج م

GARCH ًلیتحل یریپذ تیسرا زانیم ها آن آمده دست به جینتا یتا بر مبنا شوند یم یساز مدل مجددا 

عقود مختلف  نینوسانات ب تیسرا که دهد میپژوهش نشان  جینتا پاسخ داده شود. قیتحق اتیو به فرض

 زیادعا کرد که سرر توان نمی یقطع طور به نیچنهم .نیست طرفه یکها  بانک یلاتیتسه یدر پرتفو

 یها پژوهش، بهبود در عملکرد مدل نیا از .باشد میمتقارن  گریعقد به عقد د کیاز  سکیشوک ر

 است. انتظار قابلها  در بانک سکیر تیریمد یبرا مؤثر یها یاستراتژ جادیو ا ینیب شیپ

 

 یدیکل کلمات

 .بانک ،ایپو یشرط یهمبستگ، یاعتبار یپرتفو ،سکیر پذیری سرایت
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 مقدمه

 ریرقابت فراگ کیبه  یکسب سود و حفظ سهم بازار در بخش بانکدار یبرا شیکه پو یدر عصر

واجه م "نکول  سکیر"تحت عنوان  یتر و حساس تر دهیچیها به مسائل پ بانک رانیاست، مد شده تبدیل

 یدر پرتفو ها ریسکمختلف  یها یوابستگ زمان هماحتمال بروز  یبه معنا نینکول ب سکی. رشوند یم

را در معرض بانک قرار  یتر دهیچیو پ دیجد راتیتأث تواند میآن  شیبانک اشاره دارد که افزا یاعتبار

 ،یاقتصاد جهان یاتیح یاه از قطب یکی عنوان به یبانکدار ر،یاخ یها دهه در .(2120 ،0بویندورودهد )

تحولات در  ،یدر فناور عیسر راتییتغ .(2129 ،2تکولوفیسا) روبرو شده است یفراوان یها با چالش

 یها و مؤسسات مال بانک یرا برا یدیجد یها یازمندین ،یاقتصاد جهان ریمتغ یها وهیو ش یمال یبازارها

 (.2122 ،0اشریجایو ؛2122، 9نپرابوو، گائول و همکارا ،یاساریندریااست )کرده  جادیا

 پذیری سرایت راتیتأث لیو تحل یساز مدل ن،ینکول ب سکیدر مواجهه با ر یاتیح یها از جنبه یکی

 عنوان به یاعتبار یپرتفو تیریمد و،یسنار نیدر ابانک است.  یاعتبار یبر عقود پرتفو نینکول ب سکیر

 ،یلستار ؛2103، 5و کومار یلتیمددارد ) یاتیح ارینقش بس ،یبانکدار یها حوزه نیتر یاتیاز ح یکی

 یدر پرتفو سکیر یریپذ تیاثر سرا نه،یزم نیاز مسائل کلان در ا یکی (.2129 ،0یاواتیولیو  یویپرت

 سکیر یریپذ تیسرا (.8،2108و شاومبورگ ولدی، ون للوانگ ؛2121 ،7رویگیبهاست ) بانک یاعتبار

مفهوم بر جوانب  نیها دارد. ا بانک یداریبر استحکام و پا میعظ یریتأث ده،یچیپ دهیپد کی عنوان به

دینگ و شود ) ها ریسککاهش  ای شیمنجر به افزا تواند میو  گذارد یم تأثیر یاعتبار یمختلف پرتفو

نشان  یمال های بحرانکه  کنند میپژوهش خود بیان  ( در2122و ژانگ ) نگید رو ازاین .(3،2122ژانگ

دارد. با در نظر  یبانک ستمیبر ثبات س یمهم تأثیر ینگینقد سکیو ر یاراعتب سکیداده است که ر

 شنهادیرا پ یستمیس سکیر یریگ مدل اندازه کی ها آن ،ینگینقد سکیو ر یاعتبار سکیگرفتن ر

 نیچ یبخش بانک یبرا 2108-2109 یها با استفاده از داده یرا در بانکدار یستمیس سکیو ر ندکن یم

ارزش  همبا  سکیر تیکه در نظر گرفتن دو کانال سرا دهد ینشان م ها آن جی. نتادنکن یم یریگ اندازه

اعتبار و  تیسرا یها نسبت به مجموع کانال یبانک ستمیدر س کیستمیس سکیاز ر یبالاتر یتوجه قابل

 یبانک ستمیدر س یستمیسک سیر یمنبع اصل یاعتبار سکی. ردهد یصورت جداگانه م به ینگینقد

نسبت ضمانت  شیبزرگ کاهش داد. افزا های مواجههبا کاهش  توان میرا  کیستمیاست. خطر س

 ینگیرا کاهش دهد و نسبت نقد یدر بانکدار کیستماتیس سکیر تواند می ینگیو نسبت نقد یاعتبار

خود  یدکتر ( در رساله2110) 01روش است. یکارآمدتر از ضمانت اعتبار یا مواجهه نیدر کاهش چن

 .پردازد می ینیب شیو پ نیتخم ،یساز مدل میمفاه-یبانک یوهایدر پورتفول فرض شیپ سکیر یبه بررس
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 یابزار عنوان به «ایپو یشرط یهمبستگ»خود، از مفهوم  در رساله شده بررسی یابزارها انیدر م

نشان  یو جیاست. نتا یادشده یشکستگور سکیر یابیو ارز ینیب شیپ یها مدل یطراح یقدرتمند برا

 یلیتحل کردیرو کی جادیا ،یاقتصاد طیمتعدد در شرا راتییبازارها و تغ ییایا توجه به پوکه ب دهد می

و  سکیر تیریبهتر در مد گیری تصمیمدر  ها بانکبه  تواند می ایپو یشرط یبر همبستگ یمبتن

امکان  یپژوهش خود به بررس ( در2101) 00تریدراگوس و پ-لیخائیمکمک کند.  یپرتفو سازی بهینه

 انیب ها آن .پردازد می یاعتبار سکیر تیریدر نظارت بر مد مورداستفاده یها کیها و تکن روشبهبود 

 تیاثر سرا لیبه دل کیستمیس سکیو ر یمال یها سکیبه ر یتوجه مقامات نظارت تیاهم که کنند می

در  یاعتبار کسیر تیریمد یبرا بهبودیافته یها به مدل ازیبر ن ها آنمطالعه  رو ازاین. کند یرا برجسته م

 در .کند یم دیتأک یسبد اعتبار تیریدر مد یمؤسسه بانک سکیر لیپروفا کننده نییها و نقش تع بانک

 نیاست. ا یاتیح یامر سک،یر یریپذ تیاثرات سرا ینیب شیو پ یلیتحل یها به مدل ازین نه،یزم نیا

 ا،یپو یشرط یهمبستگ کردیرورا با استفاده از  یلیمدل تحل کیمنظور تلاش دارد تا  نیمقاله به هم

بر آن است تا ارتباطات  یمدل، سع نیا در ها ارائه دهد. بانک یاعتبار یاثرات در پرتفو نیا نییتب یبرا

بازار  طیشرا یایپو راتیی، با توجه به تغها آن یریپذ تیسرا راتیو تأث سکیعوامل مختلف ر نیب دهیچیپ

رو هستند،  روبه دهیچیو پ ایپو یطیها با مح بانک که زآنجاییاشوند.  یساز مدل یشتریو اقتصاد، با دقت ب

و  لیتحل ایپو صورت بهرا داشته باشند و بتوانند  راتییبا تغ قیتطب ییواناکه ت میدار ییها به مدل ازین

 یلیابزار تحل کی عنوان به ایپو یشرط یهمبستگ کردیاستفاده از رو ل،یدل نیکنند. به هم ینیب شیپ

ها  بانک یاعتبار یدر پرتفو سکیر یریپذ تیاثرات سرا نییمدل در تب ییبه بهبود کارا دتوان می ،یقو

 منجر شود.

 پیشینه پژوهش

 یداریبر عملکرد و پا رگذاریعوامل تأث ترین مهماز  یکی عنوان به ،یدر بانکدار سکیر تیریمد

و  یفناور شرفتیا پبوده است. ب یعلم یها پژوهش یبرا یاتیجذاب و ح یها، همواره موضوع بانک

 یریپذ تیاثرات سرا نییتب یبرا شرفتهیپ یلیتحل یها به مدل ازی، نوکار کسب طیدر مح عیسر راتییتغ

که  شده انجام یا گسترده قاتیراستا، تحق نی. در اشود یها احساس م بانک یاعتبار یدر پرتفو سکیر

 ( در0012) ی و همکارانبرات ک کند.کم نهیزم نیروز و کارآمد در ا به یها مدل نیبه تدو تواند می

مدل  کردیکشور با رو یآن در نظام مال پذیری سرایتو  ریفراگ سکیبرآورد ر پژوهش خود به بررسی

 یها ها، شرکت بانک یاز اطلاعات آمارخود مطالعه  در ها آن .پردازد می ایپو یشرط یهمبستگ

از آن  یحاک جینتا کردند واستفاده  0933-0981 یها در طول سال یتجار یها مهیو ب یگذار هیسرما
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 رانیدر ا ریفراگ سکیدر ر دار معنی طور به یدوره زمان نیدر طول ا موردنظراست که هر سه بخش 

 بیبه ترت ازآن پسدارند و  ریفراگ سکیسهم را در ر نیشتریب یگذار هیسرما یها هستند و شرکت میسه

 دهد مینشان  (0010) یمحمد و خانی عیشفج پژوهش نتای .رندیگ یقرار م مهیو ب یبانکدار یها بخش

و متوسط فاصله تا نکول  ها ییمتوسط نوسان دارا ،یشیها روند افزا بانک ییدارا یمتوسط ارزش بازارکه 

 ( در0935) یطادو  پور فلاح اند. شده تر نزدیکها به نکول  بانک ،دیگر عبارت ؛ بهدارد یروند کاهش

در بورس اوراق  یافته توسعه ینکول با استفاده از مدل ساختار سکیر نیبی پیش پژوهش خود به بررسی

مانند مدل  هیاول یها شامل مدل ،یساختار یها مدلکه  کنند میبیان  ها آن .پردازند می بهادار تهران

است،  یساز متعدد مفروضات ساده یآن هستند. مدل مرتون دارا یافته توسعه یها [ و مدلiمرتون ]

با حذف فرض مذکور به مدل  ها آن. دهد یرخ م دینکول تنها در زمان سررس که نیا ازجمله

عملکرد دو مدل با استفاده از آزمون  یبررس جی. نتاندرس ینکول م مالمحاسبه احت یبرا تری یافته توسعه

 نو همکارا باغبان .کند یدو مدل دلالت م نیبر وجود تفاوت معنادار ب لکاکسونیو یزوج سهیمقا

راستا از روش  نی. در اپردازند میتلاطم  سکیر پذیری سرایت یبه بررس خودپژوهش در  (0010)

 یافته تعمیم های واریانس یمشروط بر ناهمسان یونی( و مدل خودرگرسVAR) ویبردارخودرگرس لیتحل

تلاطم )نوسانات(  پذیری سرایتپژوهش رابطه  نیا جیاست. نتا شده استفاده( MGARCH) رهیچند متغ

پژوهش خود به بررسی  ( در0011) فیشر یبنو  فلاح شمس. نماید می تائیدرا  یو ارز مجاز یواقعارز 

در بورس اوراق بهادار تهران با استفاده از  شده رفتهیپذ یها در بانک یمال یها سکیر یریپذ تیسرا

 یریپذ تیسرا ،یرانیا یها در بانک که دهد مینشان  ها آن جینتا .پردازند می MGARCH افتیره

 یکمتر نقد شوندگیکه  ییها بانک ییوجود دارد و دارا یاعتبار سکیو ر ینگینقد سکیبازار، ر سکیر

 ییها بانک گر،ید ی. از سوردیگ یقرار م ینگینقد سکیر تیها در معرض سرا بانک ریاز سا شتریدارد، ب

 تیبا وضع یها د و بانکدارن یتر نقش پررنگ یعتبارا سکیر یریپذ تیکه مطالبات معوق دارند، در سرا

 یارز تیبا وضع یها با بانک سهیاست(، در مقا یارز یاز بده شتریب ها آن یارز ییمثبت )دارا یباز ارز

 پژوهش خود به بررسی ( در2103) 02سیدیتریو ا سیمگن .برخوردارند یبازار کمتر سکیاز ر ،یباز منف

 کا،یآمر متحده ایالاتکشور ) 0از  . شواهدینکول در بخش بانک سکیسود و ر تیفیک نیرابطه ب

 کنند میبیان  ها آن .پردازند می 2102تا  2115 های سال نی( بایتالیانگلستان، کانادا، فرانسه، آلمان و ا

 تیفیک یبرا ها آن یاصل های شاخص عنوان به z ازیامت نیهمچن و( ALLPوام ) یرعادیمفاد ضرر غ که

سود بالاتر و  تیفیک شیبه نما لیتما ،یدوره پس از بحران مالدر  ها بانککه  استنکول،  سکیسود و ر
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 یو قو یارتباط منف نیهمچن ها یافته نیبحران دارند. ا نیبا دوره قبل از ا سهینکول کمتر در مقا سکیر

 .دهد میرا نشان  ینکول در هر دو دوره، قبل و بعد از بحران مال سکیسود و ر تیفیک نیب

 یشناس روش

بانک با  یاعتبار یدر پرتفو سکیر پذیری سرایتاثر  نییمدل تب یطراحر، هدف پژوهش حاض

منظور ابتدا  نیبد. است کاربردی هدف،ازنظر  حاضر پژوهش لذا ،است ایپو یشرط یهمبستگ کردیرو

 ریسپس مقاد دیآ یم به دست ARMA-GARCH نهیاز عقود با استفاده از مدل به کیهر  سکیر

از عقود استخراج  کیهر  یبرا سکیعامل ر عنوان به( CVaR) یشرط سکیارزش در معرض ر

 مجدداً DCC-GARCHو  BEKK رهیچند متغ یها توسط مدل آمده دست به سکیر ری. مقادگردد یم

 اتیو به فرض لیتحل یریپذ تیسرا زانیم ها آن آمده دست به جینتا یتا بر مبنا شوند یم یساز مدل

 قیجداگانه از طر طور بهعقود  یکل سکیبر ر یاثر شوک ارز هیفرض انیپاسخ داده شود. در پا قیتحق

در  رو نیازا است. شده واقع لیتحل مورد DCC-GARCHو  (VAR) یبردار ونیخود رگرس یها مدل

 شده است: یطراحچنین  یناپژوهش حاضر فرضیات پژوهشی 

 .است رفهط یکها  بانک یلاتیتسه یعقود مختلف در پرتفو نینوسانات ب تیسرافرضیه اول: 

 متقارن است. گرید یلاتیعقد به عقد تسه کینوسانات از  زیسرر فرضیه دوم:

الوصول  مشکوک یها از دادهپژوهش  نی. در ااست رانیبانک صادرات اپژوهش  نیا یجامعه آمار

روزانه  طور به 0011-10-00 یال 10-10-0931 خیها از تار داده یاست. قلمرو زمان شده استفاده

و  شده یمانجام  37سکه تا سال  یکه معاملات آت استخاطر  نیبه ا یانتخاب دوره مال لیلد .باشد یم

با  R یاقتصادسنج یافزارها نرمو  Excel افزار نرمی این پژوهش در ها داده است. شده متوقف ازآن پس

 و نمودارها توصیف خواهد شد. ها افتهیاستفاده از 

 یفیآمار توصها و  داده یساز آماده رها،یمتغ یمعرف

ابتدا با استفاده از یک تفاضل لگاریتمی مطابق فرمول زیر درصد تغییرات هر یک از عقود را محاسبه 

 کنیم. می

(0)      (
  

    
)      

 در ، آورده شدده اسدت.  شده استفاده( نماد هر یک از عقود بانکی را که در طول گزارش 0در جدول )

 است. شده استفاده الوصول مشکوکهای  این تحقیق از داده
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 ( نمادگذاری متغیرهای تحقیق3جدول )

 توضیح نماد ردیف

0 Morabehe درصد تغییرات مرابحه 

2 joale درصد تغییرات جعاله 

9 mozarebeh درصد تغییرات مضاربه 

0 mosharekat.madani درصد تغییرات مشارکت مدنی 

5 Oghoud_index وع عقوددرصد تغییرات مجم 

( 2جدول )سازی؛ از  های دورافتاده جهت تسهیل در امر مدل ها و تعدیل داده سازی داده پس از آماده

است )تمامی متغیرها برحسب درصد  شده ارائههای توصیفی مربوط به متغیرهای مسئله  برخی از آماره

 باشند(. تغییرات می

 ( اطلاعات توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش2جدول )

 مجموع عقود مشارکت مدنی مضاربه جعاله مرابحه 

 9198 9198 9198 9198 9198 تعداد مشاهدات

 -2777087 -0572000 -0172777 -5870092 -0272779 کمینه

 5577109 00170170 0070315 0170835 0372750 بیشینه

 -172000 -175090 -171010 -171990 -170190 چارک اول

 179020 178907 171052 171115 170973 چارک سوم

 171900 171855 171290 -171228 17117 میانگین

 171213 171188 171123 -171170 171100 میانه(دوم )چارک 

 272129 577029 070002 275290 271202 انحراف معیار

 070598 070002 17350 -071158 071590 چولگی

 03371115 00772108 3377010 2807805 90078805 کشیدگی

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

با بررسی معیارهای تمرکز )میانگین و میانه( درمیدابیم متوسدط درصدد تغییدرات مشدارکت مددنی       

نسبت به درصد تغییرات سایر عقود بیشتر است. از سوی دیگر با نگاهی بده مقدادیر انحدراف معیدار بداز      

توان  می نوعی بهت به بقیه برخوردار است که کنیم که مشارکت مدنی از مقدار بیشتری نسب مشاهده می

کندیم   نتیجه گرفت ریسک مشارکت مدنی نسبت به سایر عقدود بیشدتر اسدت. همچندین مشداهده مدی      

چولگی برای دو متغیر  آمده دست بهمتوسط درصد تغییرات جعاله منفی و کمتر از سایرین است. مقادیر 

توان توزیع این دو متغیر را متقارن در نظر گرفت ولی  می( قرار دارد پس 2و -2جعاله و مضاربه در بازه )
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باشدند؛ از سدوی دیگدر بدا توجده بده مقددار         دو متغیر مرابحه و مشارکت مدنی اندکی ناچیز چولده مدی  

تر اسدت.   برای تمام عقود درمیابیم قله توزیع از حالت نرمال تیزتر و کشیده 9 تر بزرگکشیدگی مثبت و 

استیودنت برای دو متغیدر جعالده و    -رسد توزیع آماری تی ( به نظر می2جدول ) از آمده دست بهبا نتایج 

از توزیدع نرمدال    تر مناسباستیودنت چوله برای دو متغیر مرابحه و مشارکت مدنی -مضاربه و توزیع تی

 باشد.

 یهمبسدت   افدت یره رهید گارچ چندد متغ  کردیعقود با رو سکیر یریپذ تیسرا یساز مدل

 ایمشروط پو

هدای بهینده    وقفده  BICو  AICهای انجام گرفته بر اساس معیارهای اطلاعاتی نظیر  ز بررسیپس ا 

( در اختیار داریم؛ سپس بر مبنای آن 9شده که نتایج آن را از جدول ) تعیین ARMA-GARCHمدل 

سازی گارچ تک متغیره صورت گرفته و مقادیر ارزش در معرض ریسک شرطی محاسبه شده است.  مدل

 .دهد مینشان  %3373نمودار ارزش در معرض ریسک شرطی هر یک از عقود را در سطح ( 0شکل )

 ( مدل منتخب برای هریک از عقود بانکی به تفکیک1جدول )

 مدل منتخب برحسب درصد تغییرات() رهایمتغ

 ARMA(5,1)-GARCH(1,1) مرابحه

 ARMA(4,0)-GARCH(1,1) جعاله

 ARMA(0,4)-GARCH(1,1) مضاربه

 ARMA(2,2)-GARCH(1,1) ت مدنیمشارک

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

 

 

 

 

 

 

 

 



 3041 پائیز/ 10/شماره 30فصلنامه مدیریت کسب و کار نوآورانه/ دوره 

  00 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

( نمودار درصد تغییرات روزانه عقود بانکی به همراه ارزش در معرض ریسک شرطی 3شکل )

 های پژوهش ر( یافته %)منبع:5595

فدری   –نیل از آزمون مک  آمده دست بهآزمایی مقادیر ارزش در معرض ریسک شرطی  منظور پسبه

( در 0است کده نتدایج آن را از جددول )    شده استفادهمرتبه  01111توسط رویکرد بوت استرپ با تکرار 

برای سه عقدود   آمده دست بهحاکی از آن است ارزش در معرض ریسک  آمده دست بهاختیار داریم. نتایج 

کندد کده    ین آزمون بیان میصفر ا فرض مرابحه، مضاربه و مشارکت مدنی از اعتبار کافی برخوردار است.

 باشد. ها در حد قابل قبولی است و مدل دارای اعتبار کافی می تعداد تخطی

 آزمایی ارزش در معرض ریسک شرطی ( نتایج حاصل از پس0جدول )

 داری بوت استرپ مقدار معنی متغیرها )برحسب درصد تغییرات(

 17028 مرابحه

 171110 جعاله

 17005 مضاربه

 17202 یمشارکت مدن

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

-DCCهدای عقدود بدانکی از مددل      پذیری در بدین ریسدک   در ادامه به منظور بررسی فرض سرایت

MGARCH برداری  با مدل میانگین خود رگرسیون(VAR) است. بدین منظور ابتدا وقفه  شده استفاده

سازی گاچ چندد متغیدره رهیافدت     برداری را تعیین نموده و سپس مدل مناسب برای مدل خودرگرسیون

را برای ریسک عقود در  VAR( وقفه مناسب مدل 5جدول )است. از  شده انجامهمبستگی پویا مشروط 

 اختیار داریم.
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 ( شناسایی وقفه مدل خودرگرسیون برداری9جدول )

 مقدار اطلاع شوارتز مقدار اطلاع هنان کوئین مقدار اطلاع آکائیک ها وقفه

 03737307 03735012 03739779 0وقفه 

 21710532 03737100 0373000 2وقفه 

 21712910 03735088 03730370 9وقفه 

 03780012 03777703 03772832 0وقفه 

 03731008 0377308 0377908 5وقفه 

 03730009 03780003 03770277 0وقفه 

 03737937 03782097 03770950 7وقفه 

 03730905 03773503 0377113 8وقفه 

 21711115 03780079 03771012 3وقفه 

 21719885 03789107 03770919 01وقفه 

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

برداری بدر اسداس معیدار     ( وقفه بهینه برای مدل میانگین خود رگرسیون5جدول )با توجه به نتایج 

گر معیارهدا نظیدر شدوارتز و ...    است؛ علت استفاده از معیار آکائیک در مقابل دی شده شناسایی 8آکائیک 

باشد. حال با استفاده از مدل گارچ چندمتغیره )رویکرد همبسدتگی   زیاد بودن نسبی تعداد مشاهدات می

اسدت. لازم بده رکدر اسدت از توزیدع تدی        شدده  پرداختده پذیری  به بررسی فرض اثر سرایت شرطی پویا(

( آمدده اسدت.   0جدول )تایج آن در که ن شده استفاده DCC(1,1)-MGARCHچندمتغیره برای مدل 

اسدت کده    شدده  اسدتفاده های تک متغیره از توزیع تی چوله تک متغیره  همچنین برای هر کدام از گارچ

 باشند. دار می درصد معنی 35در سطح اطمینان  آمده دست بهضرایب 

 ضرایب برآوردی همبست ی پویای شرطی( 0جدول )

 یدار معنیمقدار  آماره تی دخطای استاندار ضریب برآوردی پارامترها

 مرابحه

[Morabehe].omega 297215 87800 27099 17118 

[Morabehe].alpha1 17709 17035 9705 1710> 

[Morabehe].beta1 17280 1710 77020 1710> 

[Morabehe].skew 07303 17138 037810 1710> 

[Morabehe].shape 27020 17102 0897005 1710> 

 جعاله
[joale].omega 997070 97030 37587 1710> 

[joale].alpha1 17000 17190 007922 1710> 
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[joale].beta1 17588 17120 227759 1710> 

[joale].skew 07880 17105 237073 1710> 

[joale].shape 27180 17110 570708 1710> 

 مضاربه

[mozarebeh].omega 07995 17902 027078 1710> 

[mozarebeh].alpha1 17927 17100 57980 1710> 

[mozarebeh].beta1 17072 17195 037105 1710> 

[mozarebeh].skew 07700 17108 257032 1710> 

[mozarebeh].shape 27150 17112 02007052 1710> 

 مشارکت مدنی

[mosharekat.madani].omega 077303 2730 007080 1710> 

[mosharekat.madani].alpha1 17212 17198 57232 1710> 

[mosharekat.madani].beta1 17737 17100 707055 1710> 

[mosharekat.madani].skew 97217 17005 277730 1710> 

[mosharekat.madani].shape 2715 17110 97057282 1710> 

همبستگی 

 مشروط

[Joint]dcca1 1780 17110 09777125 1710> 

[Joint]dccb1 17088 17110 2797018 1710> 

[Joint]mshape 0 1719 0927890 1710> 

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

همبسدتگی شدرطی پویدا را در     -ضرایب برآوردی مربوط به مدل گارچ چندد متغیدره    (0از جدول )

از صدفر و   تدر  رگبدز  آمدده  دسدت  بده  DCCشود هدر دو پدارامتر    که مشاهده می طور هماناختیار داریم. 

باشدد، از سدوی    مدی  DCCدهنده برقرار بودن شدرایط   همچنین مجموعشان کمتر از یک است که نشان

 ؛ بدا گدردد  مدی  تائید bو  aداری هردو ضرایب  فرض معنی آمده دست بهداری  دیگر با توجه به مقدار معنی

یش در همبسدتگی شدرطی   ، به دنبال بروز یک شوک در سری متغیرهدا، افدزا  dcc-aمثبت بودن پارامتر

بیانگر اثر همبستگی شدرطی دوره   dcc-bپارامتر توان انتظار داشت، از سوی دیگر بعدی را میبرای دوره

رود برای هر  باشد، انتظار می تر نزدیک یک عدد به و تر بزرگقبل بر دوره جاری است. هرچه این پارامتر 

 باشد.زدیک به همبستگی شرطی دوره قبلشده، همبستگی دوره جاری نهای محاسبه جفت همبستگی

( نمودارهدای  2شدکل ) پذیری در بین ریسک عقود بانکی را بپذیریم.  توانیم فرض سرایت می رو ازاین

نشان  موردتحقیقهای عقود بانکی را در طول بازه زمانی  همبستگی شرطی دو به دوی هر یک از ریسک

درمیدابیم   وضدوح  بده هدای عقدود    شرطی بین ریسک دهد. با نگاهی اجمالی به نمودارهای همبستگی می

در اکثر روزها شداهد همبسدتگی مثبدت     تقریباًباشد.  می پر نوسانهمبستگی شرطی بین متغیرها بالا و 
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ناشدی از   تواندد  مدی باشدیم کده    هستیم البته در برخی از روزها شاهد همبستگی شدید منفدی هدم مدی   

برآیند کلدی نمودارهدا بیدانگر همبسدتگی شددید دوره       از درمجموعهای موجود در متغیرها باشد.  شوک

 .باشند مینسبت به یکدیگر  ها تلاطمجاری با دوره قبل و واکنش سریع این 

  

  

  

 های پژوهش ر( یافته منبع:) یبانک( نمودار همبست ی شرطی روزانه بین ریسک عقود 2شکل )
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نیدز در   BEKKتدوان از رویکدرد    ری میپذی برای بررسی سرایت DCC-GARCHعلاوه بر رویکرد 

پذیری در ابعادی نظیر شدت، جهت، تقدارنی بدودن و مبداحثی     جهت روشن شدن بیشتر موضوع سرایت

دهدد.   را نشدان مدی   BEKK( نتایج ضرایب برآوردی مددل  7جدول )؛ بهره برد. تأخرنظیر اثرات تقدم و 

دهندده سدرایت    ترتیدب نشدان   برآورده شده بده  Asymmetryو  ARCH ،GARCHهریک از ضرایب 

و  ARCHیدک از ضدرایب    هدر  باشدد.  شوک، تلاطم و عدم تقارن از ریسک عقددی بده عقدد دیگدر مدی     

GARCH دهنده سرایت تلاطم از یک ریسک به ریسک عقدی دیگر هستند و به ایدن   شده نشان برآورد

یز تلاطم شدوک از  یا همان سرر ARCHبه معنای اثر  ARCH(p,q)پارامتر  کهگردد  صورت تفسیر می

هدای قبدل اسدت و بدر      دهنده اخبار ناشی از تلاطم دوره باشد و نشان می qبه ریسک عقد  pریسک عقد 

اخیر واریدانس بدوده کده     بینی پیش GARCH(p,q)شود. پارامتر  گیری می اساس مربع پسماندها اندازه

 شود. ری میگی واریانس گذشته اندازه وسیله بههای قبل و  دهنده تلاطم دوره نشان

و  ARCH(1,1) ،ARCH(2,2) ،ARCH(3,3)داری پارامترهای شود معنی همانطورکه مشاهده می

ARCH(4,4)       حاکی از سرایت تلاطم ریسک در هریک از عقدود مرابحده، جعالده، مضداربه و مشدارکت

دار نشدده ولدی ضدریب     معندی  ARCH(1,2)دهد ضریب  ( نشان می7جدول )باشد. همچنین  مدنی می

ARCH(2,1) دار نشدده   سرایت ریسک عقد مرابحه به ریسک جعاله معنی دیگر عبارت بهدار است،  معنی

تدوانیم فدرض    باشد. بدین ترتیب مدی  دار می ولی برعکس آن یعنی سرایت ریسک جعاله به مرابحه معنی

رایب پذیری از جعاله به مرابحه را بپذیریم. از سوی دیگدر بدا در نظدر گدرفتن ضد      بودن سرایت طرفه یک

ARCH(1,3)  وARCH(3,1) پذیری ریسک مرابحده بده مضداربه و     دقیقاً نتیجه مشابهی برای سرایت

امدا  ؛ باشدد  دار مدی  از مضاربه به مرابحه معنی طرفه یک طور بهپذیری ریسک  یعنی سرایت؛ بلعکس داریم

 نیند همچ دار نشدده اسدت.   معندی  کددام  هدی  پذیری ریسک مرابحه و مشارکت مدنی و بلعکدس   سرایت

دهنده سرایت تلاطدم از ریسدک جعالده بده ریسدک       که نشان GARCH(2,3)و  ARCH(2,3)ضرایب 

و  ARCH(3,2)داری ضددرایب  انددد؛ از طرفددی بددا توجدده بدده معنددی    دار شددده مضدداربه اسددت، معنددی 

GARCH(3,2)  باشد کده البتده مقددار ایدن سدرایت از ریسدک        می دوطرفهسرایت بین این دو ریسک

را در ایدن دو عقدود    تدأخر شود که این امر وجود اثر تقددم و   عاله بیشتر مشاهده میمضاربه به ریسک ج

 کند. می تائیدبانکی 

پذیری تلاطم ریسک بدین دو عقدود    ( فرض سرایت7جدول )از  آمده دست بهبا توجه به سایر ضرایب 

 طدور  بده مددنی  پذیری بین عقود مضاربه و مشدارکت   گردد ولی سرایت نمی تائیدجعاله و مشارکت مدنی 

باشد که باز هم ناشی از اثر  که البته سرایت از ریسک مضاربه به مشارکت مدنی بیشتر می تائید دوطرفه
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فدرض   Asymmetry(p,q)داری مربوط بده ضدرایب    با توجه به مقدار معنی درنهایت است. تأخرتقدم و 

گیدرد. بدرای مثدال مقددار      یهای ریسک بین عقود مورد آزمون قدرار مد   عدم تقارن در بین سرریز شوک

شده است که برمبنای آن دلیلی بدر رد فدرض    1715از  تر بزرگ Asymmetry(1,2)داری ضریب  معنی

سرریز شوک ریسک مرابحه اثر متقارن بر ریسک جعالده   دیگر عبارت بهمتقارن بودن( وجود ندارد، صفر )

عکس این فرضیه یعندی   Asymmetry(2,1)داری ضریب  که با توجه به معنی حالی استدارد؛ این در 

 گردد. متقارن دارد. بقیه ضرایب نیز به همین منوال تفسیر می سرریز شوک از جعاله به مرابحه اثر نا

 Asymmetric BEKK( نتایج حاصل از مدل 7جدول )

 یدار معنیمقدار  آماره تی ضرایب برآوردی پارامترها

ARCH(1,1) 17209 5700 1710> 

ARCH(1,2) 17122- 07100 17238 

ARCH(1,3) 17120 07350 17150 

ARCH(1,4) 1710- 17058 17875 

ARCH(2,1) 17003 07333 1710> 

ARCH(2,2) 17997 05750 1710> 

ARCH(2,3) 17190 97017 1710> 

ARCH(2,4) 17022 07820 17108 

ARCH(3,1) 17015 97520 1710> 

ARCH(3,2) 17928 97297 17110 

ARCH(3,3) 17995 57557 1710> 

ARCH(3,4) 17707 27709 17117 

ARCH(4,1) 17119- 17008 17310 

ARCH(4,2) 17120 07515 17092 

ARCH(4,3) 17199 07350 1710> 

ARCH(4,4) 17955 87509 1710> 

GARCH(1,1) 179 081197280780 1710> 

GARCH(1,2) 1719 255108397380 1710> 

GARCH(1,3) 1719 20190722738 1710> 

GARCH(1,4) 1719- 71092118708 1710> 

GARCH(2,1) 1719 80309518779 1710> 

GARCH(2,2) 179 528322839793 1710> 
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GARCH(2,3) 1719 70933019735 1710> 

GARCH(2,4) 1719 98979020707 1710> 

GARCH(3,1) 1719 0511300272 1710> 

GARCH(3,2) 1719 89781891 1710> 

GARCH(3,3) 179 0039200057009 1710> 

GARCH(3,4) 1719 380221277000 1710> 

GARCH(4,1) 1719 027388000710 1710> 

GARCH(4,2) 1719 00309002713 1710> 

GARCH(4,3) 1719 290591907789 1710> 

GARCH(4,4) 179 995000382757 1710> 

Asymmetry(1,1) 17395 597500 1710> 

Asymmetry(1,2) 17110- 17029 17072 

Asymmetry(1,3) 17110- 17980 17719 

Asymmetry(1,4) 17150 17808 17000 

Asymmetry(2,1) 17177- 27033 17117 

Asymmetry(2,2) 17807 057023 1710> 

Asymmetry(2,3) 17103- 0700 1710> 

Asymmetry(2,4) 17022- 27137 17190 

Asymmetry(3,1) 17109- 17573 17509 

Asymmetry(3,2) 17185 07230 17030 

Asymmetry(3,3) 17303 207000 1710> 

Asymmetry(3,4) 17008- 2759 17100 

Asymmetry(4,1) 17109 17810 1702 

Asymmetry(4,2) 17115- 17509 17018 

Asymmetry(4,3) 17110 17010 17307 

Asymmetry(4,4) 17300 257130 1710> 

 های پژوهشگر( یافته )منبع:

 یها شنهادیپنتایج و ارائه 

 نتایج کلی

 یلاتیتسه یعقود مختلف در پرتفو نینوسانات ب تیکه سرا کند می انیاول پژوهش ب هیفرض
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. در دهد یرا نشان م BEKKمدل  یبرآورد بیضرا جی( نتا7جدول ) جیاست. نتا طرفه یکها  بانک

خلاصه  طور به گرید یعقد سکیهر عقد به ر سکیتقارن از ر شوک، تلاطم و عدم تیجدول سرا نیا

تلاطم از  تیدهنده سرا شده نشان برآورد GARCHو  ARCH بیاز ضرا کی هر است. شده دادهنشان 

قبل است.  یها از تلاطم دوره یدهنده اخبار ناش هستند و نشان گرید یعقد سکیعقد به ر کی سکیر

 یها دهنده تلاطم دوره بوده که نشان انسیوار ریاخ بینی شپی GARCHمدل  یپارامترها قتیدر حق

 سکیتلاطم ر تیاز سرا یجدول فوق حاک جینتا .شود یم یریگ گذشته اندازه انسیوار وسیله بهقبل و 

 دهد یجدول نشان م نی. همچنباشد یم یاز عقود مرابحه، جعاله، مضاربه و مشارکت مدن کیدر هر

جعاله  سکیر تیسرا یعنیبرعکس آن  ینشده ول دار یجعاله معن کسیعقد مرابحه به ر سکیر تیسرا

از جعاله به  یریپذ تیبودن سرا طرفه یکفرض  میتوان یم بیترت نی. بدباشد یم دار یمعن حهبه مراب

مرابحه به مضاربه و  سکیر یریپذ تیسرا یبرا یمشابه جهینت قاًیدق گرید ی. از سومیریمرابحه را بپذ

اما ؛ باشد یم دار یاز مضاربه به مرابحه معن طرفه یک طور به سکیر یریپذ تیسرا یعنی؛ میبلعکس دار

 جینتا نیهمچن نشده است. دار یمعن کدام هی و بلعکس  یمرابحه و مشارکت مدن سکیر یریپذ تیسرا

 یدار یبا توجه به معن ی. از طرفباشد¬یمضاربه م سکیجعاله به ر سکیتلاطم از ر تیدهنده سرا نشان

 نیمقدار ا هکه البت باشد یم دوطرفه سکیدو ر نیا نیب تی( سرا9،2)GARCH( و 9،2)ARCH بیضرا

را  تأخرامر وجود اثر تقدم و  نیکه ا شود یمشاهده م شتریجعاله ب سکیمضاربه به ر سکیاز ر تیسرا

( فرض 7از جدول ) آمده دست به بیضرا ری. با توجه به ساکند یم تائید یدو عقود بانک نیدر ا

 یریپذ تیسرا یلو گردد ینم تائید یدو عقود جعاله و مشارکت مدن نیب سکیتلاطم ر یریپذ تیسرا

مضاربه به مشارکت  سکیاز ر تیکه البته سرا تائید دوطرفه طور به یعقود مضاربه و مشارکت مدن نیب

 یقطع اظهارنظر توجه به موارد فوق، با است. تأخراز اثر تقدم و  یکه باز هم ناش باشد یم شتریب یمدن

 کرد. توان¬یعقود مختلف نم نینوسانات ب تیبودن سرا طرفه¬کیدر خصوص 

 گرید یلاتیعقد به عقد تسه کینوسانات از  زیکه سرر کند یپژوهش طرح م نیدوم ا هیفرض

 یزیشده است تا سرر ی(، سع7جدول ) لیو تحل BEKK کردیمتقارن است. با استفاده از رو صورت به

 بیامربوط به ضر دار یمعن ری. با توجه به مقادردیقرار گ ررسیموردبعقود  ریعقد به سا کینوسانات از 

Asymmetryعقود تست شده است نیب سکیر یها شوک زیسرر نی، فرض عدم تقارن در ب. 

 :باشند یم ریاز موارد ز یحاک جینتا

 یدار ی، با توجه به معنحال بااینجعاله دارد.  سکیمرابحه اثر متقارن بر ر سکیشوک ر زیسرر -

 شوک از جعاله به زیسرر ،دیگر عبارت بهکرد؛  تائیدرا  هیفرض نیا توان ی، نمAsymmetry بیضر
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 .متقارن دارد مرابحه اثر نا

 متقارن دارد مضاربه بر مرابحه اثر سکیمضاربه و شوک ر سکیمرابحه اثر متقارن بر ر سکیشوک ر. 

 بر مرابحه  یمشارکت مدن سکیو شوک ر یمشارکت مدن کسیمرابحه اثر متقارن بر ر سکیشوک ر

 .متقارن دارد اثر

 متقارن دارد مضاربه بر جعاله اثر سکیمضاربه و شوک ر سکیمتقارن بر ر جعاله اثر نا سکیشوک ر. 

 بر جعاله  یمشارکت مدن سکیو شوک ر یمشارکت مدن سکیمتقارن بر ر جعاله اثر نا سکیشوک ر

 .متقارن دارد اثر

 بر  یمشارکت مدن سکیو شوک ر یمشارکت مدن سکیمتقارن بر ر مضاربه اثر نا سکیشوک ر

 .متقارن دارد مضاربه اثر

عقد به عقد  کیاز  سکیشوک ر زیادعا کرد که سرر تیبا قطع توان یمذکور، نم جیتوجه به نتا با

 .متقارن است گرید

شده است.  مدل موجود ارائه تیتقو نیآمده و همچن دست به جینتا یشده در راستا ارائه یها شنهادیپ

 منظور محقق معتقد است که: نیبه هم

 تیدر عقود مرابحه و جعاله با توجه به سرا سکیر تیریمد یها یو استراتژ ها استیاصلاح س 

طور متقارن  به یریپذ تیسرا شیافزا ایباشند که موجب کاهش  یبه نحو دیاصلاحات با نی. اطرفه یک

 نامتقارن شوند. ای

 نوسانات.  تیدر عقود مختلف با توجه به جهت و شدت سرا یگذار هیسرما یها استیقاء سارت

 بانک کمک کند. یبه حفظ توازن در نقاط مختلف پرتفو تواند میاقدام  نیا

 عقد به عقد  کینوسانات از  زیجهت کاهش سرر یتیریمد یو راهکارها ها یتوسعه استراتژ

 نامتقارن است. ایمتقارن  گریدعقد به کیاز  زیاند که سرر دادهنشان جیکه نتا ای نواحیبر دیبا تأک گر،ید

 در عقود مختلف بانک با توجه به  یگذار هیسرما یها یو استراتژ ها استیدر س راتییاعمال تغ

 نامتقارن. اینوسانات متقارن  زیسرر

 عقود  نینوسانات ب زیسرر ییایپو یها جهت بررس داده لیو تحل یاطلاعات یها ستمیتوسعه س

 مختلف.
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Abstract 

This article introduces a designed model to elucidate the contagion effect of risk 

in the credit portfolio of a bank. The dynamic conditional correlation approach has 

been applied on a daily basis within the time span from March 26, 2011, to 

September 2, 2021, to model the dynamic patterns of changes in correlation among 

various types of risks. Initially, the risk for each contract is determined using the 

optimized ARMA-GARCH model. Subsequently, Conditional Value at Risk 

(CVaR) is extracted as the risk factor for each contract. The obtained risk values 

are further modeled using the multivariate BEKK and DCC-GARCH models to 

analyze the contagion levels based on their results and address the research 

hypotheses. The research results indicate that the contagion of oscillations among 

different contracts in the bank's loan portfolio is not unidirectional. Additionally, it 

cannot be definitively claimed that the spillover of risk shocks from one contract to 

another is symmetric. This study is anticipated to contribute to the enhancement of 

predictive model performance and the development of effective risk management 

strategies in banks. 
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 وکار کسببر نوآوری  مؤثرعوامل تحول دیجیتال و 
 

 شهامت شکوری هشجین
 

 چکیده

رقابتی و  های مزیتهدف ایجاد  با ها،وکار کسببر نوآوری در  مؤثرفرایند تحول دیجیتال و عوامل 

 قرارگرفته موردتوجه شدت بهاخیر بخصوص در زمان کرونا  های دههتطابق با تغییرات تکنولوژیکی در 

 است شده انجامموردی  صورت بهو یا  هنا به توجه گسترده به این امر بیشتر مطالعات پراکنده بود. باست

. ما در این پژوهش با استفاده از کند را دو چندان میآن  بندی طبقه، ادغام و بندی جمعی، که لزوم بررس

و  یکدگذار ،مؤثر . شناسایی عواملصورت گرفته است محتوا و تحلیل باز کدگذاریو  فرا تحلیلروش 

، سازمانی فرهنگشاخه اصلی ) 4پیش مضمون اصلی در طی یک فرایند بازگشتی منجر به شناسایی 

فرعی شد که  زیرشاخه 12( و وکار کسب های سرمایهو  منابع سبک مدیریتی، رقابت و تغییرات محیطی،

چهارچوب  و شده ناختهشو تحول دیجیتال  وکار کسبوری بر نوآ مؤثرعوامل اصلی و فرعی  عنوان به

 گردید. ارائهبرای آن  مفهومی
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 مقدمه

 یها مدل کارگیری به تیجهان، اهمآن در شدن  ریگ همهو  21-به وجود آمدن بحران شیوع کوید 

خود فرایند دیجیتالی را  وکار کسبکه در  هایی شرکت. کرد انینما ازپیش بیشرا  تالیجید وکار کسب

تحول  یاریبس یوکارها کسب اکنوندر صنعت خود پیشرو باشند.  اند توانستهتوسعه داده بودند 

 (2،1212)تریپیانی .اند خود قرار داده یراهبردها یرا جزء اصل تالیجید

انطباق  یشدن جهان یتالیجیخود را با روند د کنند یملاش وکارها ت و کسب یصنعت یها شرکت

که توانایی  های شرکتخود ایجاد کنند.  وکار کسب های رویهو  رویکردهارا در  ای پایهو تغییرات  دهند

شوند و شانس  انطباق با محیط دیجیتال محور امروزی را نداشته باشند از گردونه رقابت خارج می

ی که به سطح از تحول و دگرگون نیادهند.  امروزی را از دست می وکار کسبماندگاری در اکوسیستم 

 کوسکون) .شهور استم وکار کسبمدل  تالیجیبه تحول داست  ایجادشده ها شرکتدنبال این رویه در 

 (.1212، 1و تانریکولو

هـای نـوآوری،  مداران بر برنامه برای تقویت عملکرد اقتصادی، تمرکز استراتژی سیاست درواقع

 وکار کسبتنها یک  وکار کسب ویک بیستدیجیتالی است. در این عصری که از هر فنـاوری و  توسـعه

)شریف و  تواند پایدار بماند. نوآور می های شرکتتواند بیشتر از پنج سال دوام بیاورد، تنها  می

که بسیاری از کشورها بر نقش آن در  است قدر به کشورهانگاه از نظر اهمیـت ایـن نـوع  (.1212سنین،

اند.  های علمی خود قرار داده ها و سیاست اند و آن را در رأس برنامه پی برده و توانایی رقابت توسعه

های  ها و کسب درآمد از فعالیت سازی پژوهش قاتی این کشورها، تجاریها و مراکز تحقی دانشگاه

اند تا هم نقشی را در رشد و پیشرفت کشور داشته باشند و  های خود قرار داده پژوهشـی را جزء اولویت

 (3،1212)بولزانی و همکاران گسترش تحقیقات خود فراهم آورند. و برای ادامـه موردنیازهم بودجه 

 لتحول دیجیتا

و تولیدی  فرایندهایاخیر و تغییر مداوم ماهیت  های دههتغییرات محیطی در  سرعت بهبا توجه 

و دیجیتالی  وکارها کسبعات و ارتباطات نوین با گسترش در بخش لافناوری اط در عصر جدید، خدماتی

 (4،1222نو همکارا برتسچک) .های اقتصادی داشته استبر فعالیت توجهی قابل تأثیرشدن روزافزون، 

دارند که تحول فرایندی  کنند، بیان می می ارائه تحول دیجیتالشالمو و همکاران از در تعریفی که 

ت، ولاو فرایندها، محص وکار کسب، مدل مستمر و پایدار است که شرکت برای تغییرات دیجیتالی
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دارد به فنی ت آن تعریف کرده است که این تکامل هم جنبه راهبردی و هم جنلاارتباطات و تعام

 (.1212 5شالمو و همکاران)

 یابند استقرار می به صورتیهای جدید  فناوریکه در آن  شود میفرایندی اطلاق تحول دیجیتال، به 

های تأمین و درنهایت  های فروش و زنجیره تولیدی، کانال حصولات، موکار کسب  که تمامی فرآیندهای

 .(1226 6هث و همکاران) دونتغییر یابند و بازسازی ش وکار کسبهای  مدل

تحول در سطح  صرفاًتأکید بر این نکته حائز اهمیت است که تحول دیجیتال، بیش از آنکه 

. تحول گیرد برمیسازمان را نیز در  وکار کسبدر سازمان باشد، تحول در ماهیت  مورداستفادهتکنولوژی 

و  وکار کسبجیره ارزش صنعت، فضای تواند زن کند، می دیجیتال فراتر از آنکه سازمان را متحول می

از  یاری( بس2316، شامی زنجانی)خود قرار دهد  تأثیراکوسیستم حاکم بر صنعت را نیز تحت 

قرار دارند و  فشار تحتهای مشتری و مواجهه با فشار رقابتی،  برای پاسخگویی به خواسته ها سازمان

گیرند  غلب تحت ابتکار عمل تحول دیجیتال قرار میا ها آنش برای انجام این امر، لایابند. در ت تغییر می

 (.2311، زاده و منفرد کاویانی)

 رندیگ یقرار م یبانیمورد پشت یتالیجید یها یکه توسط فناور یتالیجیفعال د یها زمانسا

از  یمیعظ لیو س تالیجید یبا توسل به فناور ها سازمان نیرو دارند. ا شیپزیادی را  رشد یها فرصت

، ی(مانند محاسبات ابر) یساز یمجاز یها ستمیس یدیکل یکه سه فناور یافزار نرم یاه یفناور

 یها ستمیو س (هوشمند یها تلفن اء،یاش نترنتیا ،یاجتماع یها رسانه مانند) اریّس یها ستمیس

ابتکارات تحت  نیا شوند؛ یهر روز توانمندتر م شوند یرا شامل م (بزرگ یها مانند داده) وتحلیل تجزیه

 باوجود ها سازمان یور در بهره تالیجینقش مهم تحول د لی. به دلشوند یم مطرح تالیجیعنوان تحول د

در چند سال  کیآکادم قاتیابعاد مختلف آن تعداد تحق یبر رو مطالعه تیرو و اهم شیپ های چالش

در  22قرن  یها . سازمان(1222 7وهمکاران ونام)ل باشند یدر حال رشد م سرعت بهحوزه  نیدر ا ریاخ

از  یاریبردن بس نیدر حال از ب تالیجیتحول د تیچهارم با محور یصنعت لابهستند که انق یدوران

و خدمات نوآورانه و  محصولات ،یاقتصاد تعاملاتاز  ییو رونما ریاخ یها دهه تجارت در جیرا یالگوها

ا بر آن داشت تا قبل از آنکه ر ها سازماناز  یاریبس راتییتغ نیاست. ا یتیریمد یکردهایابزارها و رو

به  یغرق شوند، فکر تحولات نیا نیامواج سهمگ ریگذشته ز یاقتصاد های غولاز  گرید یمانند برخ

 .عصر حاضر متحول کنند راتییو سازمان خود را متناسب با تغ خودکرده وکار کسبحال 

 (2،1227کترمانون)
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 وکار کسبنوآوری در 

کنند که نوآوری استفاده از  بیان می اند کرده ارائهاز نوآوری در تعریفی که جانش و سومرلات 

راهکار، روش، محصول، ایده و یا خدمت  ارائهدر جهت ایجاد ارزش از طریق  ها مهارتو  ها خلاقیت

کنند )جانش و  مشخصی به آن درست پیدا می های استراتژیو  فرآیندهاجدید است که باید از راه 

ظرفیت تحقیق به عوامل مختلفی بستگی دارد. عواملی نظیر  هانوآورانه شرکت رفتار .(1،2112سومرلات

با هم دارند و سطح رقابت و  ها شرکت، همچنین روابطی که انـدازه شرکت عمر شرکت، و توسـعه،

وامل محیطی مانند استفاده از منابع خارجی، ساختار بازار و و همچنینی ساختار ع تعامل و الگوبرداری

بالا بردن  منظور به ها روش ترین بهینهو  ها بایـد در مـورد کارآمدترینشرکت. ری صنعتیسطح فناّو

 .نمایندتلاش  داخلی یا منابع خارجی هـای بـا اسـتفاده از تـلاش توان استراتژیکی و دیجیتالی خود

 (22،1212ژوهانسون)

تواند به سه مدل رخ  میسازمانی  فرایندهای( بیان کردند که نوآوری در 1224) 22گاسمن و انکل

و  ها خلاقیتگیرد. در این فرایند شرکت از طریق  دهد. در مدل اول نوآوری از داخل به خارج صورت می

 ارائهدهد خدمات و محصولات جدیدی به بازار  که در خلق ارزش در درون شرکت انجام می هایی نوآوری

کنندگان،  دانش تأمینشود. در این مدل  مدل دوم نوآوری از خارج به داخل منتقل می در کند. می

 متعاقباًو  کند شرکت را مجبور به نوآوری و برآوردن نیاز متقاضیان می مشتریان و سایر منـابع بیرونـی،

 دوطرفهدر مدل سومی نوآوری از طریق یک فرایند  شود؛ و میسـبب افـزایش تـوان نوآوری سـازمان 

مـل داخـل و خـارج سـازمان تحـت یـک مشارکت در نوآوری عمل ، عوادوطرفهدر فراینـد  دهد. رخ می

 موفق شکل گیرد صورت بهپوشـاند تا نوآوری  کنند و نقاط ضعف هر سازمان را نقاط قوت دیگری می می

 شناسی روش

پیمایشی بوده و از نظر هدف، کاربردی –توصیفی ها داده آوری جمعاین پژوهش از نظر نحوه 

 است. شده استفاده فرا تحلیلهش از روش متا آنالیز یا باشد. در این پژو می

در پیگیری  باتجربهبا توجه به تکثیر سریع دانش و افزایش تعداد تحقیقات، حتی کارشناسان 

بنابراین، روش متاآنالیز برای کمک به درک دانش، ترکیب  ؛شوند میبا مشکل مواجه  ها پژوهش ادبیات

 والکر،شد )ایجاد  ها دادهکمی  وتحلیل تجزیهمطالعه و امکان  توسط چندین شده گزارش های یافته

معناداری آماری، بر فاصله اطمینان  های آزموناعتماد بر  جای به فرا تحلیل . (21،1222و کاتا هرناندز

ی مختلف منجر به خطاهای ها پژوهشهای معناداری آماری در  اتکا دارد؛ زیرا استفاده از انواع آزمون
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 کاررفته بهی ها روش دقتی بیعلت  ها ممکن است تصادفی یا به اوت در نتایج پژوهش. تفشود میجدی 

فرا هر مطالعه باشد.  فرد منحصربه های ویژگیسیستماتیک موجود در  های تفاوتو یا  ها پژوهشدر 

، برآوردی از روابط واقعی بین متغیرهای ها پژوهشاشتباهات آماری را تصحیح و با بررسی نتایج  تحلیل

ی مختلف ها پژوهشکیفی  های یافتهتحلیل  فرا .دهد میستقل و وابسته را در جامعه آماری به دست م

اما از نظر موقعیت زمانی و مکان و تعداد نمونه متفاوت بوده  که در رابطه با یک موضوع خاص بوده را

 (.1226، 23نکند. )بویوتزتورک و همکارا های مشترک تفسیر میداکیفی و روید های پدیدهدر قالب 

با هدفی خاص  شده انجامهدف متاآنالیز رسیدن به ترکیبی از مطالعات قبلی با مرور مطالعات قبلی 

از مرور سیستماتیک  ای زیرمجموعه عنوان بهمتاآنالیز  (24،1225السایر) .در مورد موضوعی خاص است

یک رویکرد  توسط تحقیقات منتخب با شده گزارشی مطالعه کیفی و کمی ها دادهکه در آن 

در این روش،  شوند میسیستماتیک برای بهبود یک مجموعه داده واحد با قدرت آماری بالاتر ترکیب 

شوند  های مختلف با هم ترکیب می ها و نمونه ها، مکان شده در زمان آوری های مطالعه فردی جمع داده

 (.1226)بویوتزتورک و همکاران،  .تر، معتبرتر به دست آید های کلی تا داده

توجه به این امر که متا آنالیز بر اساس روش مشخص معینی تمرکز ندارد بلکه بنا به هدفی که برای 

؛ ی تفسیری متفاوتی بهره بردها روشتوان از  وجود دارد می ها آن بندی طبقهو  به دست آوردن نتایج

 .نتایج بهره بردیمو  ها یافتهسیر ما در این پژوهش از تحلیل محتوا و مضمون برای تف نیبنابرا

است که  ها پژوهشکیفی در  وتحلیل تجزیهزیر بنایی برای  مضمون رویکردی محتوا و حلیلت

های کیفی  برای تحلیل داده دسترس قابلو  پذیر انعطاف حال درعینسیستماتیک و  صورت به

لی خاص و برخی تحلیل مضمون را یک رویکرد تحلی پردازان نظریهاز  یبرخ گیرد. قرار می مورداستفاده

 .دانند می فرا تحلیلیآن را یک تکنیک 

 هایافته

 خلأه به توجبا پرداختیم. در این گام  ها پژوهشبه بررسی و شناسایی نتایج  فرا تحلیلدر گام اول 

و از طریق روش سندلوسکی و در دو قسمت انجام شد  ها پژوهشو و بررسی تجمذکور در مطالعات، جس

برای در قسمت اول پرداختیم.  ها مقولهو به اشتراک  یافته دستیی مقالـه نهـا 12( بـه 1226باروسو )

 برداری یادداشتت، با لاضمن مطالعه منابع و چکیده مقاوکارها  کسب یررسی عوامـل مـؤثر بـر نـوآورب

مقاله انتخاب  12 مقاله 242که از  ها حاصل شد آشنایی با داده و مشخص کردن عوامل مهم مقالات،

 ساختار با تحول دیجیتال، تأثیرگذارعوامل  یبررس عواملی مانند ارتباط مستقیم با موضوع نوآوری، شد.

در مرحلـه نهایی به  های انتخاب مقالات منتخب بودند. معیار ازجملهو چندین عامل دیگر پژوهشی 
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عوامل، نتیجه مطلوب و از اشـتراک  شده پرداختهیشـین در مطالعـات پ ر بر نوآوریشناسایی عوامل مؤث

 .اسـت آمده دست به

که با  ایم کردهی اصلی از تحلیل محتوا استفاده ها مقولهتحلیل و استخراج  منظور بهدر گام دوم 

. سپس با استفاده از مفاهیم کنیم می بندی اولویتاستفاده از آنتروپی شانون در نهایت وزن دهی کرده و 

 .پردازیم میمدل مفهومی  ارائهمستخرج به 

 و تحول دیجیتالی وکار کسببر نوآوری  مؤثر: منابع منتخب برای استخراج عوامل 3جدول 

 اصلی و درونی مقاله های عامل مرجع ردیف

2 Johnston, A. 2021 سازمانی فرهنگ -همکاری و مشارکت 

1 Snihur, Y., Zott, C1212 
نوآوری مدل -فکری و رفتاری مالک شرکت الگوی 

 وکار کسب

3 Liu & Bell, 2019 

چرخه سریع و پیوسته تکرار محصول، واکنش به تغییرات 

در  وکار کسبطلبانه برای توسعه محیطی و رفتار فرصت

 .بازارهای جدید

4 Arifiani & Arifiani, 2019 

توسعه تکنولوژی ابری و  -شار رقابتی، فشار تکنولوژی

 ها و مواجهه با چالش شدن جهانیمحاسبات دیجیتال و نیز 

 و رقابت بازارهای جهانی،

5 Zhang et al., 2018 

مشتری، ارزش پیشنهادی مبتنی  غیرمعمول یابی موقعیت

بر تجربه مشتری، زیرساخت فراگیر مبتنی بر پلتفرم، 

 قابلیت اهرمی مبتنی بر پلتفرم

6 Jelonek 2011 
فضای -خدمات مبتنی بر اینترنت- صرف کنندگان

 مشتریان -نیاز مشتریتوجه به  -ها شرکت -مجازی

7 Quinones, Nicholson, &  

Heeks, 2015 
 وجوی جستو  وتحلیل تجزیه -تکنولوژی -سازمانی فرهنگ

 منابع ایمستمر بر

2 Chesbrough, 2017  رقابت و نوآوری سازمانیوکار کسبمدل ، 

1 Jelonek 2015 
و دیجیتال  تکنولوژی -استراتژی-وکار کسبمدل 

 -ساختار-بعمنا -اینترنت -مارکتینگ

22 ,Khajeheian 2013 

-سبک کارآفرینی- -دیجیتال رفتارهای کارآفرینانه 

 -مدل درآمدی  - استراتژی رقابتی-انداز چشم–استراتژی 

 بندی زمان–ایده -محصول  -نیازهای بازار و مشتریان 

 – توزیع -زیرساخت -توسعه محصول جدید-فروش 

 -الکترونیکپرداخت  -زیرساخت اطلاعاتی بازار-مقررات
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 دسترسی اینترنت

22 Burke 2013 - نوع محصول یا خدمت-اندازه شرکت-نوآوری دیجیتال 

21 Nepelski 2017 

-ظرفیتسازی -یرش نوآوری توسط محیطپذ

تقویت  -توجه به همه سطوح نوآوری-سیاستگذاری

سرمایهگذاری بر -انتشار و اشتراک دانش -همکاری

 اشتیاق و انگیزه-ولوژیک تکن استانداردهایایجاد -نوآوری

23 Bouwman et al., 2018 

دیجیتالیزه شدن  -ها دادهاجتماعی و کلان  های رسانه

استراتژیک داخلی و تحولات  های محرکناشی از 

 تکنولوژی بیرونی

24 Laudien & Daxböck, 2017 

 نفعان ذیوی فکری مدیریت، تحولات محیط بیرونی، گال

از صنعت، کسب اطلاع از رصد تحولات خارج  .بیرونی

و تهدیدهای  ها فرصتذینفعان و دیدگاه مدیریت به 

 شده شناسایی

25 Comberg & Velamuri, 2017 فشار رقابتی، نوآوری در کار 

26 Marolt et al., 2016 

 داخلی، فشار رقابتی های چالشفرصت توسعه بازار، 

 ( مانندبیرونی های فرصت)هبود فرآیندهای داخلی، ب

ت تکنولوژی کلیدی(، تهدیدهای داخلی )مانند تغییرا

جدید( و  های قابلیتبر  گذاری سرمایهو  سپاری برون

تهدیدهای بیرونی )مانند تهدیدهای رقابتی، تغییر جهت 

 بازار، تغییرات قانونی

27 Aspara et al., 2013 
 های الشچ الگوی فکری مدیریت، تحولات محیط بیرونی،

 وکار کسب، نوآوری مدل داخلی

22 Schneider et al., 2013 شار رقابتی، تحولات محیط بیرونیف 

21 Habtay, 2012 بیرونی نفعان ذیشار تکنولوژی، تحولات محیط بیرونی، ف 

12 Roaldsen, 2014 
همکاری مدیریتی، یادگیری جمعی،  داخلی، های قابلیت

 اهدافقابلیت مزیت یابی، قابلیت پیشبرد 

 

 های شاخصهبه تفکیک  و تحول دیجیتال وکارها کسببر نوآوری در  مؤثر تعیین عوامل منظور به

با توجه به متنوع بودن صنعت، اندازه و  با استفاده از تحلیل محتوا و در درون هر مقاله شده مطرح

یی برای عموم ها مقوله، در گام بعدی تلاش شد با استانداردسازی به موردمطالعههای وکار کسبمحیط 

نوآوری بر  مؤثرعوامل در بررسی پیشینه تحقیق،  شده معرفی های محرکو الگوبرداری از  هاوکار کسب
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در نهایت با استفاده از آنتروپی شانون وزن هر یک از عوامل  ؛ وشناسایی و ارائه گردد وکار کسبمدل 

 بررسی گردد.

 آنتروپی شانون بندی اولویتحاصل از نتایج و  چارچوب :2جدول 

 رتبه وزن حاصل از آنتروپی شانون ل اصلیعام زمینه اصلی

رقابت و تغییرات 

 محیط

 2 2145425 تغییر تکنولوژی

 4 1.29354 بحران اقتصادی

 1 2131542 صنعت های چالش

 3 2133227 نیاز بازار

 های سرمایهمنابع و 

 وکار کسب

 2 1.29852 میزان منابع مالی

 2 1.29425 میزان روابط محیطی

 3 1.22425 نسانیسرمایه ا

 4 1.22350 سرمایه دانشی و ساختاری

 5 1.20057 میزان تجربه و سابقه

 سازمانی فرهنگ

 2 1.19854 نوآوری و خلاقیت فرهنگ

 1 1.19400 توانایی الگوبرداری

 4 1.14907 نفعان ذیفشار 

 6 1.10524 سازمانی مراتب سلسله

 3 1.15432 نوآوری های مشوق

 5 1.00588 خورد مدیران با تغییرنحوه بر

 سبک مدیریتی

 2 0.75842 میزان اعمال قدرت مدیران

 1 0.6532 نحوه دریافت بازخورد

 4 0.3215 تجربه شکست

 5 0.0100 نحوه یادگیری از خطا

 3 0.52150 میزان رصد بازار

 

چـارچوبی متشکل از چهار  تحلیل محتوااز مقـالات، از طریـق  شده استخراجبا توجه به کُدهای 

سازمانی  های سرمایه، منابع و سازمانی فرهنگرقابت و تغییرات محیط، سبک مدیریتی، مقوله اصلی: 

حاصل شد که هر مقوله دارای مفاهیم مربوطه است همچنین اولویت مفاهیم بر اساس فراوانی با 

 اره گردید.که در جدول بالا به آن اش استفاده از آنتروپی شانون سنجیده شد
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 و تحول دیجیتال وکارها کسببر نوآوری در  مؤثرچارچوب مفهومی از عوامل  ارائه

 گیری نتیجهبحث و 

 ها سازمانبه مفهومی ضروری در  وکار کسب های مدلامروزه خلق ارزش از طریق نوآوری در  

از تبلیغات به قسمت  ها سازماندر ده سال اخیر قسمت عمده هزینه  که طوری به است شده تبدیل

، شده انجامبخش مهمی از مطالعات  بااینکه. است یافته تخصیص( R&Dتحقیق و توسعه شرکت )

صورت تجمیع  اغلب به ها آنهای  مطالعات موردی است، لیکن یافته ازجملههای کیفی  صورت پژوهش به

پژوهشگران اخیر در خصوص  مورداشاره خلأاین پژوهش در پاسخ به  .است مانده باقیدی نشده و انفرا

نتایجی بین  ارائهو به دنبال ادغام مطالعات قبلی و  وکار کسب نوآوری بر مؤثرعوامل ضرورت مطالعه 

یش لاعلمی اسکوپوس و پا مقالاتموردی در یک مطالعه واحد بوده است. لذا، پس از جستجو در پایگاه 

مطالعه  242در  شده گزارش وکار کسبدر  نوآوری مؤثرعوامل  ت مرتبط یافت شده، در نهایتلامقا

فرهنگ 

 سازمانی

نوآوری در عوامل موثر بر 

و تحول دیجیتال کسب و کار  

سبک 

 مدیریتی

منابع و 

های سرمایه

 سازمان

رقابت و 

 تغییرات محیط

 تغییر تکنولوژی

 بحران های اقتصادی

 چالش های صنعت

 نیاز جدید بازار

 فشار رقابتی وجهانی شدن

 میزان روابط محیطی

 

 میزان منابع مالی

 سرمایه انسانی

 سرمایه دانشی و ساختاری

 میزان تجربه و سابقه 

 فرهنگ نوآوری

 توانایی الگوبرداری

 فشار ذی نفعان

 سلسله مراتب سازمانی

 مشوق های نوآوری

د مدیران با تغییرنحوه برخور  

 میزان اعمال قدرت مدیران

 نحوه دریافت بازخورد

 تجربه شکست

 نحوه یادگیری از خطا

 میزان رصد بازار
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 محرک اصلی 4، محتواتحلیل  قرار گرفت و با انجام موردبررسیموردی در صنایع و کشورهای مختلف 

 .تعریف شد دقت بهو  گذاری ناممحرک فرعی، شناسایی،  12بر 

 هیسرما محیطی، سرمایه انسانی، روابط میزان منابع مالی، سازمانی های سرمایهعامل منابع و در 

منابع و سرمایه  زیرشاخهعوامل فرعی از  ترین مهمدانشی و ساختاری، میزان تجربه و سابقه شرکت 

زودتر از دیگر که  هایی شرکت. اند داشتهبه سزایی  تأثیر ها شرکتسازمانی بودند که بر تحول دیجیتال 

قابلیت تحول دیجیتال و تغییر فرایند را دارند در زمینه منابع مالی و انسانی تواناترند و امکان  ها شرکت

را تغییر تکنولوژی  تأثیر نتایج آنتروپی نشان داد که بیشترین .آزمون خطا را بیشتر از بقیه دارا هستند

 در مضمون اصلی رقابت و تغییرات محیطی داراست.

، عوامل تغییر تکنولوژی و توانایی انطباق دیجیتالی با آن، یرات محیطیدر عامل رقابت و تغی

که توانایی تطابق  هایی شرکتمانند کرونا که شوند ) اقتصادی که منجر به تغییر رویه می های بحران

و یا از قبل برای آن تلاش کرده بودند توانستند با تغییرات  سریع و ایجاد تحول دیجیتالی را داشتند

بر توان تحول دیجیتالی  تواند میصنعت که بنا به ماهیت هر صنعت  های چالش نطبق شوند(،محیطی م

 نیازهاینیاز بیشتری برای تحول دیجیتالی و هماهنگی بیشتر دارند.  تر بزرگ های شرکتبگذارد و  تأثیر

 اند کردهخود را دیجیتالی  فرایندهایکه  هایی شرکتجدید بازار و سرعت تغییر به آن سمت در 

را به  ها شرکتنیز از دیگر عواملی است که  شدن جهانیافتد. عامل فشار رقابتی و  اتفاق می سرعت به

و رقابتی مدیران تمام تلاش خود را برای  پرفشاردهد زیرا در محیط  سمت تحول دیجیتال سوق می

، نوع سازمانی هنگفرعامل دهند. در  پیشی گرفتن از رقبا و ایجاد تحول به سمت مطلوب را انجام می

دهد نقش به سزایی در قبول و یا عدم انطباق با تحول  فرهنگی که در مواجه با تحول دیجیتال رخ می

، توانایی الگوبرداری از وکار کسبنوآوری و میزان قبول کردن آن در فرایند  فرهنگ دیجیتال دارد.

خدماتی و تولیدی، فشار  کنندگان مصرفبرای کارکنان و  وکار کسب فرایندهایرقیبان و تسهیل 

تواند در  و چارت سازمانی که نوع نگاه مدیر می مراتب سلسله برای پیشرفت، نفعان ذیصاحبان سهام و 

نوآور قرار  های فعالیتی که مدیران برای های مشوق همچنینباشد،  مؤثرشکوفایی و خلق نوآوری 

 وکار کسبهستند که در تحول دیجیتالی  عواملی ازجملهبا تفکر خلاق  ها آن د برخوردهند و نحوه  می

بازخورد،  دریافتمیزان اعمال قدرت مدیران، نحوه  عامل سبک مدیریتی.کنند.  نقش اساسی ایفا می

بر توسعه و  مؤثر های مؤلفه ترین مهم زرتجربه شکست ریال نحوه یادگیری از خطا، میزان رصد بازار ا

عنصر مدیریتی، میزان اعمال  ترین هممیج نشان داد که بود. نتا وکارها کسبتحول دیجیتال در نوآوری 

سبک اقتدار مدارانه و یا مشارکتی مدیران در فرایند مدیریت مجموعه است.  نوعی بهقدرت مدیریتی و 

سازمانی کمتر باشد میزان مشارکت  مراتب سلسلههرچقدر که مدیریت مجموعه از نوع مشارکتی باشد و 

 شود. نوآوری محصول و خدمات را منجر می درنتیجهو  بالا رفتهو خلاقیت کارکنان 
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Abstract 

The process of digital transformation and the factors affecting innovation in 

businesses, with the aim of creating competitive advantages and adapting to 

technological changes, have been highly considered in recent decades, especially 

during the time of Corona. Due to the widespread attention to this issue, most of 

the studies have been scattered or done on a case-by-case basis, which doubles the 

necessity of reviewing, summarizing, integrating and classifying it. In this research, 

we used the method of meta-analysis and open coding and content analysis. The 

identification of effective factors, coding and the main theme during a recursive 

process led to the identification of 4 main branches (organizational culture, 

management style, competition and environmental changes, business resources and 

capital) and 12 sub-branches, which are considered as factors. The main and 

secondary effects on business innovation and digital transformation are known and 

a conceptual framework was presented for it. 
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 چکيده

کنند که  یخود صرف م یغاتيتبل یها نيکمپ یرا برا یاريبس یها همه ساله کسب و کارها بودجه

 تیریمد یمهم  است. برا اريبس یموضوع نياهداف کمپ یآنها بر مبنا تیکرد و هدا نهیکنترل هز

 قصدبر  نيکمپ ريتاث ن،يشده در کمپ رسانه استفاده ختهيسه پارامتر آم یغاتيتبل نيکمپ کی یاثربخش

 نیپارامترها شامل چند نیاز ا کی. هر رنديگ یبرند موردتوجه قرار م ژهیبر ارزش و نيکمپ ريو تاث دیخر

ما را در  تواند یم تشانیریها و مد آن گاهیاز جا یو آگاه یبند سنجه و شاخص هستند که شناخت و رتبه

 یگردآور یحاضر، کاربردی است و برا پژوهشکند.  یاری یغاتيتبل یها نيکسب نتبجه بهتر کمپ

 یها ای آغاز و با سنجه شده است. پژوهش با مطالعات کتابخانه پيمایشی استفاده-توصيفی وهيها ش داده

و  Lisrelو  Spssافزار  های حاصله با نرم و توزیع شد و سپس داده یطراح یا شده، پرسشنامه شناسایی

های پژوهش  سازی معادلات ساختاری تحليل شدند. یافته مدل وبا استفاده از تکنيک تحليل عاملی 

 یا رسانه ختهيرتبه آم نیتر نیيهای اجتماعی در پا های اجتماعی را در بالاترین و مسئوليت شبکه

برند به خود اختصاص داده است و  قصد  ژهیرتبه را در ارزش و نیاهی از برند بالاترقراردادند. سنجه آگ

 دیبه جذب و خر ديبه خود اختصاص داده است که بر تاک دیرا در قصد خر تیاولو نیخرید اوليه بالاتر

 کند. یم ديتاک
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 مقدمه

؛ لاینفک در واحدهای اقتصادی مبدل شده یجزئ، امروز به وکار کسبدر  رسانی اطلاعتبليغات و 

 های فعاليتکه بقا و تداوم هر تجاری تا حدود زیادی به موفقيت و یا عدم موفقيت  ای گونه به

و تبليغاتی محصولات آن واحد بستگی دارد. تبليغات یعنی  یبازار ساز، بازاریابی، رسانی اطلاع

 ای شيوهمطلبی را در چه زمانی با کدام رسانه و به چه یعنی اینکه چه  ریزی برنامهو مفهوم  ریزی برنامه

 پور اسماعيل (83، 1331حکيميان، ) میآوررا به دست  تاثيرگذاریبه مخاطبان معرفی کنيم تا حداکثر 

ش و بر روی نگر تاثير گذاریمعتقد است تبليغات یعنی ایجاد رابطه با مشتری برای مطلع کردن و 

تبليغات سنگ بنای  معتقدند دیگر از پژوهشگران ای عده. (305، 1334پور،  رفتار او )اسماعيل

در ایجاد ارزش برای مشتریان و جلب نظر  ها آنبه توانایی  ها شرکتراهبردهای بازاریابی است و بقای 

تاثير عمده تبليغات در  .(58، 1331روشندل و همکاران، دارد )تگی آنان برای خرید محصول بس

 (.228، 2001آدلوجو و همکاران، است ) افتهیبهبودها، شامل حجم فروش و تصویر عمومی  شرکت

و همکاران،  یمؤتمندهد ) میر را تحت تاثير قرا کنندگان مصرفو رفتار خرید  ها نگرشتبليغات، 

بسيار مهم در قلمرو تبليغات  مسائلارزیابی اثربخشی تبليغات، یکی از  از همين رو .(18، 1311

. منظور از اثربخشی تبليغات، مشخص کردن این نکته است که تبليغی که ما بودجه شود یممحسوب 

محمدیان، است )تا چه حد ما را به اهدافی که تعيين کرده بودیم رسانه  میا کردهزیادی برای آن صرف 

 یريتأثتوجه مخاطب را جلب کند،  تواند یممنظور از تبليغ اثربخش، تبليغی است که  (.288، 1333

 (.54، 1331پورکریمی، کند )بان را بيدار را تحریک و دریافت حسی مخاط زيانگ خاطره

اما سير مصرف  اند نکردهکه هنوز کاربران رایانه تماشای تلویزیون را محدود  دهد مینشان  ها پژوهش

با  رود یمافراد است و احتمال  یا رسانهجدید در سبد مصرف  یها رسانهنشانه افزایش سهم  ها رسانه

با تلویزیون موبایلی یا تلویزیون تلویزیون را  یتر بزرگ یا بخشه یا رسانهرشد فناوری و یکپارچگی 

 (.54، 1331جایگزین کنند )روشندل و همکاران، آن  تر شرفتهيپاینترنتی و امثال 

 پیشینه پژوهشچهارچوب نظري و 

توان شامل روزنامه، تلویزیون، پست، رادیو، مجلات، تابلوهای  های تبليغاتی را می انواع رسانه

ترویج و  های فعاليت (.13، 1333 مؤتمنی و همکاران،دانست )ای، تلفن و سایر وسایل ارتباطی  جاده

 جمعی ارتباط های رسانهیا بالای خط زمانی است که تمرکز اصلی شرکت بر استفاده از  ای رسانهفروش 

به  یابی دست منظور بهمانند تلویزیون، رادیو، اینترنت و غيره با استفاده از تکنيک و فعاليت غيرشخصی 
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 (.103، 1311)ميرا و کریمی،  گروه زیادی از بازار هدف با کمترین هزینه سرانه برای هر فرد است

برند. یکی از دلایل این  یکو تعهدات پيوندیافته با  ها داراییارزش ویژه برند عبارت است از مجموعه 

مدیریت  های تصميمشهرت، نقش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برند در کسب مزیت رقابتی و 

شود، معيار مناسبی برای ارزیابی  گيری اندازهدقيق  طور بهارزش ویژه برند  که هنگامیاستراتژیک است. 

بسيار مهمی است که فرآیند  شاخصارزش ویژه برند، . ی خواهد بودبازاریاب های تصميماثرات بلندمدت 

و ابزاری در جهت سنجش موفقيت  دهد میرا تحت تاثير قرار  کننده مصرفخرید  گيری تصميم

(، آگاهی از برند توانایی خریدار در تشخيص 1111آکر )از دیدگاه . هاست شرکتبازاریابی  های تلاش

در طبقه خاصی از محصولات قرار دارد. آگاهی از برند، به مفهوم قدرت  برند و یادآوری برندی است که

تداعی برند (. 180، 1314قلی پور و همکاران، است )ی اطلاعاتی درباره یک برند در حافظه فرد ها گره

خرید و وفاداری به برند است )ميرا و  های تصميمهر چيز مرتبط با برند در ذهن است که مبنایی برای 

عنوان تعهد عميق و درونی مشتریان برای خرید دوباره از یک  وفاداری به برند به (.103، 1311کریمی، 

شود که  برند در آینده و یا مشتری دائم برند شدن در طول زمان تعبير شده است. این امر سبب می

مشتریان به  شود؛ اما های بازاریابی منجر به تغيير رفتار می برخلاف آنکه تأثيرات شرایط و نيز تلاش

یا سایر محصولات همان برند هستند )خانلری و  برند ودنبال خرید و استفاده مجدد از همان محصول 

درباره ارجحيت و مزیت یک  کننده مصرف، داوری و قضاوت شده ادراککيفيت  (.55، 1313زمانيان، 

 هستمحصول نسبت به سایر محصولات موجود در بازار با توجه به هدفی که آن محصول داشته است، 

برای خرید  شده تعييناز پيش  ای برنامه عنوان به توان میقصد خرید را  (.103، 1311)ميرا و کریمی، 

رفتار خرید  بينی پيشبرای  قطعی یا دریافت خدمات در آینده تعریف کرد؛ همچنين عاملی

از نيازهای شناختی،  کنندگان مصرفکه  دهد میقصد خرید نشان . شود میدر نظر گرفته  کننده مصرف

و تصميم خرید و تجربه بعد از خرید  ها گزینهاطلاعات از طریق محيط خارجی، ارزیابی  وجوی جست

 (.333، 1315عباسی و همکاران، کنند ) میتبعيت 

ربيعی و همکارانش در پژوهش خود با محوریت ارزیابی اثربخشی تبليغات در بانک پارسيان و 

مشتریان تلویزیون  ازنظرکه  اند رسيدهعامل در افزایش این اثربخشی به این نتيجه  ترین مهمشناسایی 

)ربيعی و  اردنيز روزنامه در جایگاه دوم قرار د ازآن پسرسانه در جذب مشتری بوده است.  ترین اثربخش

قصد خرید مجدد، تکرار خرید مشتری از برندی خاص، بعد از استفاده از همان  (.15، 1310همکاران، 

ملایی در  (.131، 1315کریمی، است )برند یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در آینده 

خود به بررسی تاثير ابزارهای مختلف تبليغاتی بر تصميم خرید مشتریان پرداخته است و  نامه پایان
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که تبليغات تلویزیونی، محيطی و اینترنتی بر تصميم خرید مشتریان تاثير  دهد میاو نشان  های بررسی

 (.115، 1312ملایی، دارد )

در سيستم بانکداری  ای رسانهت با عنوان بررسی اثربخشی تبليغا ای مقالهدربندی و همکارانش در 

را و بر  ها رسانهکه مشتریان در سيستم بانکداری کدام  اند کردهاساسی تحقيق خود را این عنوان  سؤال

که موبایل، رادیو و تلویزیون و اینترنت بالاترین  دهد مینشان  ها آن؟ تحقيق کنند میچه اساسی انتخاب 

 ميزان تاثير را بر مخاطبان دارند.

الکترونيک  ای توصيهری و زمانيان در پژوهشی به بررسی رابطه بين وفاداری به برند و تبليغات خانل

شکل نوینی از  عنوان بهاجتماعی  های شبکه دارند میاجتماعی پرداختند و اظهار  های شبکهدر 

مکانی برای تبادل نظرات، علایق و  عنوان بهاجتماعات پرطرفدار و پرکاربرد، خصوصاً در ميان ایرانيان 

برای صاحبان  طرف ازیکو کارکردی دوسویه دارند:  شوند میترجيحات شخصی با دوستان محسوب 

خود دست یابند و از طرف بيشترین تعداد از مشتریان  به که بتوانند کنند میبرندها این امکان را فراهم 

الکترونيک به  ای توصيهو با مشارکت در تبليغات  دهحاضرشدر این عرصه  تر فعالانهدیگر کاربران نيز 

در انتخاب آگاهانه به خود و  پررنگخود بپردازند و نقشی  های مندی علاقهبيان نظرات، تجربيات و 

 (.55، 1313خانلری و زمانيان، کنند )دیگران ایفا 

در ميان  نکبا پستو ميرزائی پور در تحقيقی به بررسی ميزان اثربخشی تبليغات  محمدی شاه

ابزار  ترین اثربخشتلویزیون که  اند رسيدهمشتریان خود در شهر تهران پرداختند و به این نتيجه 

که  اند کردهگزارش  ها آنهمچنين  تبليغاتی است و باید در تبليغات آتی این بانک از آن استفاده شود.

 (.134، 1310و ميرزایی پور،  محمدی شاهدوستان و آشنایان نيز ابزارهای تبليغاتی اثربخشی هستند )

تبليغاتی  های پيامکسياوشی و عابدین در تحقيقی به بررسی نگرش افراد نسبت به دریافت 

تبليغاتی تا حدودی مثبت  های پيامکدیدگاه کاربران نسبت به  ها آنو بر اساس بررسی  اند پرداخته

 (.53، 1333سياوشی و عابدین، است )

ویژه برند در صنعت  ارزش ارتقاءبر  ای رسانهنقش تبليغات در پژوهشی با عنوان  آزادی و همکارانش

بر ارزش نهایی برند  ميرمستقيغ صورت به ای رسانهکه تبليغات  دنديرسپوشاک ورزشی به این نتيجه 

آگاهی و تداعی در ذهن  یده شکلو از طریق  ميرمستقيغ تاثير گذاریاست و مسير این  تاثير گذار

همچنين به این نتيجه رسيدند که تبليغات  ها آن. شود یمایجاد  ها آنمشتری و ایجاد رضایت در 

 دارند میاذعان  ها آن. کند یمبيشترین نقش را در افزایش آگاهی و تداعی برند ایجاد  ای رسانه
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ر گيرد را افزایش خواهد داد که این تبليغاتی احتمال اینکه یک برند در مجموعه مطرح قرا یها برنامه

 (.52، 1313آزادی و همکاران، کرد )خواهد  تر سادهرا  کننده مصرفامر، انتخاب برند 

در رفتار خریداران خودروی سواری به  ای رسانهقوچانی و همکاران در بررسی تاثير انواع تبليغات 

دارد این نتيجه رسيدند که انواع تبليغات دیداری، شنيداری و نوشتاری بر رفتار خریداران خودرو تاثير 

حميدی زاده و نوریان بر اساس مدل داگمار، تبليغات بانک صادرات  (.103، 1312قوچانی و همکاران، )

زاده و  حميدیدانند ) میطبان، جذب و اقدام به خرید موثر را بر آگاهی، ادراک، متقاعد کردن مخا

 (.34، 1312نوریان،

 اهمیت موضوع

ها با معضل بزرگی برای جذب  مشابه، بانک باًیتقرخدمات  ارائهها و  به علت افزایش تعداد بانک

ها در این فضای رقابتی برای حفظ یا افزایش  . بانکاند شدهها مواجه  ی آنها سپرده جهيدرنتمشتری و 

تبليغات خود داشته باشند )ربيعی و همکاران،  ارائهریزی مناسبی برای  سهم خود از بازار باید برنامه

1310 ،11.) 

باشند دهنده ارزش ویژه برند تاثير گذار  توانند بر تمامی ابعاد تشکيل ی یا تجاری میا رسانهتبليغات 

انواع  نقش تبليغات در ترغيب اقشار مختلف جامعه به خرید با توجه به (.52، 1313همکاران،  آزادی و)

 های ارتقای اثربخشی تبليغات، تخصيص صحيح بودجه به رسانه یها مختلف خودروی سواری یکی از راه

ها  اناییها و تو خاص خود است؛ این محدودیت های ها و توانایی مختلف است. هر رسانه دارای محدودیت

قوچانی و است )سنگ محک  ميزان اثربخشی در انجام رسالت تبليغی آن رسانه یک جهت تعيين

 (.103، 1312همکاران، 

کننده تاثير گذار است و به مشتری  ارزش ویژه برند بر پردازش اطلاعات، قضاوت و انتخاب مصرف

تواند دليلی برای  شک می ه باشد بیبرندی که ارزش ویژه بالایی داشت .دهد گزینه خرید ذهنی ارائه می

تری از ترجيح و قصد خرید را در  ان باشد و ارزش ویژه پایين برند، درجه پایينیقصد خرید مجدد مشتر

 (.180، 1314پور و همکاران،  قلیکند ) کننده ایجاد می مصرف

، بيش از گذشته به استفاده از تبليغات ها آنها با توجه به ساختار رقابتی شدید حاکم بر  امروزه بانک

های  ای از فعاليت اند. همچنين، با توجه به مرتبط بودن طيف گسترده ای روی آورده گسترده رسانه

به  توانند یم ها بانکها از طریق سپرده، وام و سایر خدمات مالی  با بانک ها خانوادهها و  تجاری سازمان

رقراری ارتباط پيشبرد اهداف خود که همانا معرفی خدمات خود، ب شيوه مناسبی از تبليغات در راستای
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 هاست آنجذب  تیدرنهادر انتخاب بانک برای انجام امور بانکی خود و  ها آنگذاری بر با مشتریان، تاثير

ی کلان و صرف انرژی زیاد ها بودجهتبليغات گسترده و اختصاص  باوجودها  منتفع گردند. در اکثر بانک

شود  یمنجام تبليغات، ارزیابی اندکی از اثربخشی تبليغات انجام ا از  پس تیدرنها متأسفانهبرای این امر 

 (.11، 1310ی و همکاران، ربيع)

 فرضیات پژوهش

 :به شرح زیر هستندو متغيرهای مستقل و وابسته پژوهش فرضيات 

 تر باشد. تواند اثربخش سامان می  ای بانک رسانه آميخته :1فرضيه 

 تر باشد. مطلوب تواند یبرند بانک سامان م ژهیارزش و :2فرضيه 

 تر باشد. مطلوب تواند یبانک سامان م انیمشتر دیقصد خر :3 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شبرند ژهیو باارزشبانک سامان  یا رسانه آميخته :4 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شانیمشتر دیبانک سامان با قصد خر یا رسانه آميخته :5 فرضيه

 د.نرابطه معنادار دار شانیمشتر دیبرند بانک سامان و قصد خر ژهیارزش و :8 فرضيه

 متغیرهاي پژوهش

 متغيرهای پژوهش به شرح جدول زیر هستند:

 فهرست متغیرهاي پژوهش -3جدول 

 متغير وابسته متغيرهای مستقل

، نمایشگاه، سطح شهر ینماها یآگه، های اجتماعی شبکه، روزنامه و مجلات

سایت  وب، ها کاتالوگو  بروشور، توصيه دوستان و آشنایان، رادیو و تلویزیون

 حضور، داخل شعب های تلویزیون، خبری و مرجع های سایت وب، امکيپ، بانک

 اجتماعی های مسئوليت، کارکنان بانک راهنمایی، )اسپانسرینگ( حمایتی

  رسانه آميخته

 ارزش ویژه برند وفاداری به برند، آگاهی از برند، کيفيت برند، ادراک برند

 قصد خرید خرید ثانویه قصدقصد خرید اوليه، 

  آميخته رسانه قصد خرید، ارزش ویژه برند

 ارزش ویژه برند قصد خرید

 گیري نمونهجامعه آماري و 

 به دليل وجود مشتریان ثابت و گذری که هستند سامانبانک  انیمشتر شامل قيتحق یآمار جامعه

مشتریان  انيم از ها نمونه ،یآمار جامعه بودن نامحدود به توجه با. ستين مشخص ها آن قيدق تعداد



 قدمیو  فر سلطانی، داناحسینی، ابطحی، حسنی.../رسانه، قصدخرید وآمیختهاثربخشمدیریت

  344 
 

  

جوامع آماری از حجم و  که ییازآنجا به شعب بانک در روزهای مختلف انتخاب شدند. کننده مراجعه

بنابراین ناگزیر به ، نبودميسر  ها آنوسعت جغرافيایی زیادی برخوردارند و امکان مراجعه محقق به تمام 

، بنابراین محقق راه بودیم موردمطالعهنمونه و تعميم نتایج آن به جامعه  عنوان به ها آنانتخاب جمعی از 

ی تحقيق ريگ نمونهی جامعه آماری ها یژگیوو با توجه به  کند. بر این اساس گيری را انتخاب می نمونه

 در لذا است، نامحدود ای جامعه تحقيق آماری این جامعه ازآنجاکهو شده  انتخابحاضر از نوع تصادفی 

 است: شده استفاده گيری نمونه برای کوکران )جامعه نامحدود( فرمول از تحقيق این

   
  

 ⁄
     

            
               

       
     

 با استفاده از فرمول بالا داریم:

:  
 ⁄  

 : احتمال وقوع صفتP=0.05   کننده حد بحرانی ضریب مشخص       

q =0.05 وقوع : عدم احتمالd= 0.05 مقدار خطای مجاز   n: تعداد حجم نمونه 

بر این اساس . دهد نفر نشان می 334را ها  گيری فوق، تعداد نمونه بر اساس فرمول نمونه

 صورت تصادفی توزیع شد. ای با ساختار زیر و به پرسشنامه

 پژوهش وشر

 یاست. برا یشیمايپ-یفي، توصها داده یآور جمع ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظر شده انجامپژوهش 

بخش  یاستفاده شد و برا یمنابع و مقالات علم یو بررس یا کتابخانهوه مطالعه ياز ش یفيبخش توص

 شد.ع یتوز موردپژوهشاز جامعه  شده انتخابو در نمونه   یطراح پرسشنامهز ين یشیمايپ

های مشابه  های استاندارد در پژوهش پرسشنامه از برداری بهرهبرای روایی پرسشنامه ضمن 

برای سنجش پایایی  و متخصصان حوزه رسانه انجام شد. راهنما اساتيد لازم از طریق های بررسی

 06385محاسبه و عدد  Spssافزار  در این تحقيق ضریب آلفای کرونباخ از طریق نرمپرسشنامه نيز 

تفکيک آلفای کرونباخ  2حاصل شد که بيانگر قابليت اعتماد بالای پرسشنامه بود. همچنين در جدول 

 برای هر پرسشنامه آورده شده است:
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 تفکیک آلفاي کرونباخ در پرسشنامه -2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

های مختلف آمار توصيفی  از روش Lisrel 8.5و  Spss 16افزارهای  در این پژوهش با استفاده از نرم

شده است. در آمار استنباطی  ها استفاده ها و آزمون فرضيه و استنباطی برای تجزیه تحليل داده

های  های آماری، از شاخص ها و مدل پژوهشگر از مطالعه و بررسی یک یا چند نمونه و با استفاده از روش

نماید.  های کل جامعه را استنباط می رها و ویژگیهای نمونه به ترتيب پارامت نمونه و یا از ویژگی

. شود میکل جامعه آماری تعميم داده  دیگر، با استفاده از آمار استنباطی، نتایج نمونه به عبارتی به

 اند از: شده در این پژوهش عبارت ی انجامها آزمون

 های جامعه آماری. بندی و بررسی ویژگی طبقه برایآمار توصيفی،  .1

 ی کرونباخ برای بررسی پایایی پرسشنامه.آزمون آلفا .2

 اسميرنوف برای بررسی توزیع نرمال متغيرها.-آزمون کولموگروف .3

 افزار ليزرل. ها به کمک نرم تحليل عاملی تأیيدی، برای تعيين روایی سازه .4

 معادلات ساختاریهای  تکنيک .5

 پژوهش هاي یافته

های  در بخش نخست، داده پرداختيم.ها  ها به تجزیه تحليل داده آوری و تلخيص داده پس از جمع

گيری  منظور ایجاد مدل اندازه های آمار توصيفی، توصيف و سپس به شده با استفاده از شاخص آوری جمع

کليه عوامل نهفته افزار ليزرل، در مورد  قبول، تحليل عامل تأیيدی با استفاده از نرم برازنده و قابل

 SPSSگيرد. در ادامه پس از بررسی نرمال بودن توزیع آماری با استفاده از  متغيرهای تحقيق انجام می

  گيرند. های تحقيق مورد آزمون قرار می در پایان با استفاده از تحليل مسير، روابط علی بين فرضيه

ایم مدل ابعاد ارزش ویژه برند در  نمودارهایی که در بخش زیر آورده: گيری ارزش ویژه برند مدل اندازه

 کرونباخآلفای  نام متغير

 47292 آگاهی از برند

 47914 کيفيت ادارک

 47991 تداعی برند

 47952 وفاداری به برند

 47245 رسانه

 47210 قصد خرید
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دهد، عضویت کليه  طور که این نمودارها نشان می دهد. همان حالت استاندارد و معناداری را نشان می

 شده در این متغير تائيد شده است. عوامل بررسی

 
 عاملی در حالت استانداردگیري ابعاد ارزش ویژه برند با تحلیل  مدل اندازه -3نمودار 

 
 داري گیري ابعاد ارزش ویژه برند با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -2نمودار 
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ایم مدل ابعاد رسانه در حالت استاندارد و  نمودارهایی که در بخش زیر آورده: گيری رسانه مدل اندازه

شده  دهد، عضویت کليه عوامل بررسی میطور که این نمودارها نشان  دهد. همان معناداری را نشان می

 در این متغير تائيد شده است.

 
 گیري ابعاد رسانه با تحلیل عاملی در حالت استاندارد مدل اندازه-1نمودار 

 
 داري گیري ابعاد رسانه با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -0نمودار 
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ایم مدل ابعاد قصد خرید در حالت  زیر آوردهنمودارهایی که در بخش : گيری قصد خرید مدل اندازه

دهد، عضویت کليه عوامل  طور که این نمودارها نشان می دهد. همان استاندارد و معناداری را نشان می

 شده در این متغير تائيد شده است. بررسی

 
 گیري ابعاد قصد خرید با تحلیل عاملی در حالت استاندارد مدل اندازه -5نمودار 

 
 داري گیري ابعاد قصد خرید با تحلیل عاملی در حالت معنی مدل اندازه -0نمودار 

 بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها

پيش از آنکه روابط بين متغيرها را آزمون کنيم لازم است تا نرمال بودن متغيرها را بررسی کنيم. 

اسميرنوف –کولموگروفهای بررسی ادعای نرمال بودن توزیع متغير استفاده از آزمون  یکی از روش

 شده است. است. نتایج این آزمون در جدول زیر ارائه

 شده دارای توزیع نرمال است؟ آیا متغيرهای طراحی

 فرضيه صفر: متغيرهای تحقيق دارای توزیع نرمال هستند.

 فرضيه یک: متغيرهای تحقيق دارای توزیع نرمال نيستند.
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 توزیع نرمال متغیرها-1جدول 

 داری معنی کولموگروف اسميرنوف مؤلفه

 06511 06531 قصد خرید مشتریان

 06412 06111 رسانه

 06531 06385 قصد خرید

است و همچنين  0605از  بيشتردهد سطح معناداری متغيرهای تحقيق  نتایج این آزمون نشان می

طبق قضيه حد مرکزی نتایج این پرسشنامه را نرمال تشخيص داده  Spssافزار  باید خاطرنشان کرد نرم

 گيرد. است، لذا فرضيه صفر یعنی نرمال بودن متغيرها مورد تائيد قرار می

 گیري نتیجهو  بحث

توجه و تاکيد بر موضوع برند و مدیریت آن در بخش خدماتی از اهميت قابل توجهی برخوردار 

توان به  های خدماتی در پی دارد. از این بين می اری برای سازماناست. یک برند قدرتمند، منافع بسي

مواردی چون وفاداری بيشتر مشتریان، افزایش توان سازمان در شرایط بحرانی، حاشيه سود بيشتر و 

 پژوهشاز  آمده دست بهشواهد  .کردواکنش مثبت مشتریان نسبت به خرید و معرفی به دیگران اشاره 

، ارزش ویژه برند و قصد یا رسانه آميخته یعنی موردبررسی اصلی مؤلفهسه  دار یمعنرابطه  دهنده نشان

است این  شده انجاممطالعه موردی در بانک سامان  صورت بهبا توجه به اینکه پژوهش  است.خرید 

 کنش برهمبه  ای ویژهتبليغاتی باید توجه  های کمپينبانک سامان در تدوین  که دهد میدستاورد نشان 

های حاصل از این پژوهش تاثير  یافته های هر یک داشته باشد. و همچنين زیرمولفه مؤلفهن سه ای

تبليغات بر پاسخ مصرف کننده را  اثربخشیو تاثير نقش واسط ارزش برند در  قصد خریدتبليغات بر 

 .داده استمورد تایيد قرار 

می باشد.  قصد خریدنتایج حاصل از این تحقيق نشان دهنده تاثير معنادار و مثبت تبليغات بر 

همانگونه که از بررسی فرضيات تحقيق دریافت می گردد تبليغات از طریق متغير واسط ارزش برند 

 باشد.  مبتنی بر مشتری با قدرت بيشتری بر پاسخ مصرف کننده تاثير گذار می

شایسته و بایسته  یتیاولوبا چه  هایی رسانهنشان داد که چه  ای رسانه آميختهد این پژوهش در بع

تاثير مستقيمی بر  یبند تیاولوتبليغاتی بانک سامان هستند و این  های کمپيندر  یبردار بهرهتوجه و 

 تبليغاتی بانک خواهد داشت. یها نهیهزو  یبند بودجه

جدید تا چه حد در ميان  یها رسانهنشان داد که  شده حاصل ای رسانه یبند تیاولوهمچنين 

 عنوان بهمهم در کمپين تبليغاتی یک بانک  ای رسانه عنوان به توانند یمو  اند داکردهيپمخاطبان اهميت 
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آميخته  نتایج این پژوهش بر اساسو توجه قرار گيرند.  مورداستفادهخدمات محور  وکار کسبیک 

 خواهد بود. یزیر برنامهو  فیتعر قابلبانک سامان با ترتيب زیر  یا رسانه

 ییراهنما-5 انیو آشنا دوستان هيتوص -4 امکيپ-3 بانک تیسا وب-2 یاجتماع یها شبکه-1

-10 و کاتالوگ بروشور-1 لبورديب-3 ونیزیو تلو ویراد-5 و مرجع یخبر یها تیسا وب-8 کارکنان بانک

 یها تيمسئول-14 شگاهینما-13 نگیاسپانسر-12 داخل شعب های تلویزیون-11 و مجله روزنامه

 یاجتماع

در این پژوهش با  شده بررسی های مؤلفهیکی دیگر از  عنوان بهمؤلفه ارزش ویژه برند در بررسی 

پارامتر آگاهی با اولویت این نتيجه حاصل شد که  مؤلفهبودن رابطه هر چهار زیر  دار معنیتوجه به 

بر  د.نگذار تاثير می بر ارزش ویژه نسبت به سه پارامتر کيفيت ادراک، تداعی برند و وفاداری برند بالاتری

تبليغاتی بانک سامان  های کمپينعاملی مهم در  عنوان بهاین اساس بانک سامان رویکرد توسعه آگاهی 

 قرار گيرد. موردتوجهباید 

اولویت بالاتری خرید اوليه قصد  پارامتر  ،قصد خرید مؤلفهنتایج به ما نشان داد که در همچنين 

تبليغاتی برای گروه مشتریان موجود و جدید توجه به  های کمپين. لذا در داردمجدد نسبت قصد خرید 

قصد خرید در بانک سامان بر اساس قصد خرید اوليه و  دیگر عبارت به. کند میاین موضوع اهميت پيدا 

یعنی مشتریان و مخاطبان بانک سامان بر اساس دریافت  شود می یزیر برنامهسپس خرید مجدد 

 دفعهاین بانک با اولویت بالایی برای خرید در  یا رسانهآميخته مختلف موجود در  یها رسانهاطلاعات از 

است و  یا رسانهآميخته از  یتر نیيپادارای رتبه تاثير  ها آنو خرید مجدد  شوند یماول تحریک و جلب 

فروش برای مشتریان در  یها مدلارسالی و یا  یها اميپرسانه،  یبند تیاولودر  توان میاین موضوع را 

 پارامتر قصد خرید مجدد جستجو کرد.

همچنين دستاوردهای تحقيق نشان داد که بانک سامان برای ارتقا اثربخشی تبليغات خود با نگرش 

تبليغاتی خود ملاحظات  های کمپيندوین تاثير بر قصد خرید مشتریان و ارتقا ارزش ویژه برند خود در ت

 .قرار دهدو نتایج این پژوهش را موردتوجه جدی 

ارزش ویژه  یها مؤلفهبانک سامان بر  یا رسانهآميخته نتایج این تحقيق نشان داد که ميزان تاثير 

ارتباطی بانک  های کمپينریزان  برند و قصد خرید مشتریان در این بانک چيست و از همين رو برنامه

بر مخاطبان خود  ها رسانه نیتر اثربخشند اقدام به انتخاب بهترین و توان یمسامان بر اساس این نتایج 

و هدفمند هزینه  شده تیریمد صورت بهخود را  یرسان اطلاعتبليغاتی و  یها بودجهکنند و با این اقدام 

 کنند.
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ای بانک متأثر شود مقوله ارزش ویژه برند  تواند از سبد رسانه در رویکرد بعدی مقوله مهمی که می

و برند  یتداعشده،  ادارک تيفيک، از برند یآگاهاست که بر اساس نتایج پژوهش به ترتيب شامل 

يت خود در توان نتيجه گرفت بانک سامان باید برای حفظ وضع است. بر این اساس می به برند یوفادار

شده و  های انتخاب حوزه آگاهی از برند و ارتقا وضعيت خود در شاخص وفاداری برند موضوع رسانه

های ارسالی از هر یک را موردتوجه قرار دهد. همچنين اگر بانک سامان قصد داشته باشد خرید  پيام

ای خود بازنگری کند  هثانویه و تکراری را در ميان مشتریان خود تقویت کند ضروری است در سبد رسان

کند تا خرید تکراری  چراکه سبد موجود، بيشتر قصد خرید در ميان مشتریان جدید را تحریک می

 مشتریان موجود را.

ای مخاطبان و ارسال  در صورت تدوین بانک اطلاعاتی از علایق رسانه وکارها کسباز دیگر منظر 

ساز افزایش  توانند زمينه های موردعلاقه و استفاده مشتریان می های تبليغاتی هدفمند به رسانه پيام

 فروش خدمات و محصولات شوند.

بليغاتی از نقش و ت های کمپينها و  ها بر اساس برنامه نتایج تحقيق نشان داد که هر یک از رسانه

توانند  درجه می 380ای  های رسانه جایگاهی مشخص برخوردار هستند که در صورت طراحی برنامه

 سهم و نقشی در آگاهی بخشی به جامعه مخاطبان داشته باشند.

تواند  های تبليغاتی می عنوان الگویی مناسب برای کنترل و هدایت صحيح بودجه پژوهش حاضر به

های تبليغاتی باشد. در تحقيق حاضر  برای مدیریت بهتر و افزایش اثربخشی بودجه کمک شایان توجهی

 زمان هم طور بهی، ارزش ویژه برند و قصد خرید مشتریان ا رسانهآميخته  مؤلفهکنش سه  اثر و برهم

شده در  بر یکدیگر سنجيده شد که بر اساس مطالعات انجام ها آنگيرد و اثر  ی قرار میموردبررس

ها بر یکدیگر موردبررسی و تحليل  های آن ات مشابه حداکثر برهمکنش دو مؤلفه یا زیر مؤلفهتحقيق

 قرارگرفته بود.

تبليغاتی و  های کمپيناز نتایج حاصله اجرای  برداری بهرهدر صورت  دارد میپژوهش حاضر بيان 

ای با دقت و ظرافت بيشتری ممکن خواهد شد چراکه برنامه ریزان روابط عمومی بر اساس اینکه  رسانه

توانند  های برندسازی یا تقویت خرید را در کمپين خود هدف قرار دهند می یک از مقوله بخواهند کدام

متن، صدا، تصویر، ویدئو و... را که  اقدام به انتخاب رسانه مناسب کنند و سپس بهترین نوع پيام از جنبه

ها حداکثر  ها تاثير گذاری بيشتری دارد مورداستفاده قرار دهند. تا کمپين آن بر مخاطبان آن رسانه

 اثربخشی را داشته باشد.
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پژوهشگران آتی در صورت تمایل از ظرفيت پژوهش حاضر برای  شود میهمچنين پيشنهاد 

های مختلف استفاده کنند تا به این پرسش جواب  ها و مخاطبان رسانه بندی انواع پيام شناسایی و دسته

های مختلف بيشتر بر چه گروهی از  ها در رسانه های بانک یا سازمان موردبررسی آن دهند که پيام

های مخاطب بر مبنای پيام های مناسب برای هر  بندی گروه گذارد. یعنی امکان دسته مخاطبان تاثير می

 رسانی و تبليغات را افزایش دهند. اهم کنند و ضریب هدفمندی اطلاعها را فر رسانه

های  توانند رویکرد این تحقيق را در حوزه رسانه مند به توسعه این کار تحقيقی می پژوهشگران علاقه

های  ها در رسانه سازمانی بررسی کنند و اثرات ارسال پيام درون های کمپينسازمانی و  درون

 بسنجند. یا کسب و کار مورد نظر خود برند و فروش محصولات و خدمات بانک سازمانی را بر درون

ارتقا ارزش ویژه برند  منظور به اجتماعی را های شبکهتبليغات در  بانک سامانتا  شود میپيشنهاد 

 بهکاربران را با یکدیگر داده و این روشی  وگو گفتامکان بحث و  اجتماعی های شبکه. کندخود استفاده 

تبليغ سبب  نوعاست. این  سامانبانککاربران از استفاده خدمات  بانکیانتقال دانش و تجربيات  منظور

 .شود می بانک سامانبر مشتری در ویژه برند مبتنیطبع آن ارتقا ارزشارتقا تصویر ذهنی مخاطبان و به

کارمندان از اهميت نقش خود در ایجاد و ارتقا آگاهی از برند و بهبود سطح کيفيت  بایست می 

لازم را ببينند. زیرا آنان در ارتباط مستقيم با مشتری  های آموزشخدمات آگاهی داشته و در این زمينه 

ن واحد برندهای خدماتی باید علاوه بر رفتار افراد درو .شود میقرار دارند و نماینده سازمان تلقی 

 .کارمندان را نيز در برگيرند همهبازاریابی یا مدیران ارشد، اقدامات 

و اثرگذارترین بعد ارزش ویژه  نیتر مهمخدماتی با شناسایی  یها بخشهای مدیریت برند در  برنامه

از تبليغات هدفمند در سطح گسترده  توان میبرند در ایجاد ارزش ویژه برند متمرکز گردد. بدین منظور 

 های تداعیاز طریق مشتریان سطح آگاهی و  دهان به دهانهای جمعی و تبليغات  ا استفاده از رسانهب

 .برند خدمات را ارتقا بخشيد

مدیران  شود می، پيشنهاد قصد خرید مشتریتبليغات بر  اثربخشیبه اهميت ارزش برند در  با توجه 

تبليغات خود را در جهت افزایش هر یک از ابعاد ارزش برند  ها بانکخدماتی بخصوص  های سازمان

در تبليغات خود تصویر روشنی از کيفيت خدمت خود را  بایست میخدماتی  های سازمان کنند.طراحی 

با توجه به  کنند.تبليغات خود بر مشتریان اضافه  اثربخشیبه مشتریان ارائه نمایند تا از این طریق بر 

 بایست می، مدیران ها خدماتی مانند بانک های سازمانو برند سازی بخصوص در اهميت مدیریت برند 

اهتمام ورزیده و از این طریق از مزایای پایش و توسعه برند  بلندمدت های استراتژینسبت به تهيه 

 .کنندبسيار این دارائی ناملموس استفاده 
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Every year, businesses spend a lot of money on their advertising campaigns, so 

it is very important to control their spending and guide them based on the 

objectives of the campaign. To manage the effectiveness of an advertising 

campaign, the three parameters of the media mix used in the campaign, the impact 

of the campaign on the purchase intention and the impact of the campaign on the 

brand value are considered. Each of these parameters includes several metrics and 

indicators that recognition and ranking and awareness of their position and 

management can help us in obtaining better results of advertising campaigns. 

The current research is practical and descriptive-surveillance method was used 

to collect data. The research started with library studies and a questionnaire was 

designed and distributed with the identified criteria, and then the resulting data 

were analyzed with Spss and Lisrel software and using the factor analysis 

technique and structural equation modeling. The findings of the research put social 

networks at the highest and social responsibilities at the lowest rank of mixed 

media. The measure of brand awareness has been assigned the highest rank in 

brand equity and initial purchase intention has been assigned the highest priority in 

purchase intention, which emphasizes the emphasis on attraction and purchase. 
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 ینترنتیا فروشی خرده وکارهای کسب در تالیجید ینیکارآفر ستمیالگو اکوس یطراح
 0منوچهر باران چشمه

 1سیدعبدالله سجادی جاغرق

3سیدرضا صالحی امیری
 

 چکیده

 وکارهای کسبدر  تالیجید ینیکارآفر ستمیالگو اکوس یطراحهدف محقق از انجام این پژوهش 

جامعه آماری این تحقیق  یفیاست، در بخش ک یکاربرد یقاتیتحقکار  وعن. استی نترنتیا فروشی خرده

و  یتالیجید های فناوریاز ترکیب دو گروه از خبرگان دانشگاهی و حوزه  ها شاخص ییدر جهت شناسا

نفر از  481قیتحق یجامعه آماری در بخش کمو  است شده نفر تشکیل 41به تعداد ی نیکارآفر

 یریگ نمونه وهیش در شهر تهران بوده است. وکارها کسب نیا درکارانان دستو  سانیمسئولان، برنامه نو

 .باشد یم کیستماتیس یتصادف وهیش ،موردبررسیحاضر به علت همگن بودن جامعه  قیدر تحق

شامل  ابزار پژوهش شد. یگردآور ،یدانیو روش م ای کتابخانهبه دو روش مطالعات  ازیمورد ن اطلاعات

 شده استخراجمحقق ساخته حاصل از معیارهای  ی پرسشنامهمچنین دلفی فازی و ه ی پرسشنامه

پایایی نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده  تائیدروایی از روش روایی همگرا و برای  تائید. برای باشد می

 یآمار های آزمونو از  یو استنباط یفیدر دو سطح توص یآمار های روشاز  ها داده لیتحل یبرا شد.

حداقل مربعات جزئی و آزمون  و SMART PLS 3یآمار افزار نرمو از  ها داده اسیقمتناسب با م

 مهارتی، مهارت فنمعیارهای  که دهد مینشان  جیاست. نتا شده استفاده تکنیک بوت استرپینگ

بر  ازهاین درکی و تیریمد مهارت، تیخلاقی، طیمح عوامل، شرفتیپ زهیانگ، پذیری ریسکی، شخص

 .تأثیرگذارندی نترنتیا فروشی خرده وکارهای کسب در تالیجید ینیکارآفر ستمیاکوس
 

 یدیکل کلمات

 و تالیجید ینیکارآفر ستمیاکوس ،ینیکارآفر ستمی، اکوستالیجید ستمیاکوس تال،یجید ینیکارآفر

 یفاز کردیرو ،ینترنتیا فروشی خرده وکارهای کسب
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 مقدمه

 یدیجد های چالشاقتصاد ما را با  ر،یاخ های سالدر  رانیا وکار کسب یمشکلات متعدد در فضا

 نیخلاقانه است در ا های روشو  کردهایبه کار گرفتن رو ازمندین ها آناست که گذر از  رو ساخته روبه

اقتصاددانان  لیدل نیباشد به هم کننده تعیین تواند می نیجود افراد کارآفرو و ینیکارآفر نقش انیم

و  دیتول ندیآفر دیجد های روشقادر است  ینیکارآفر. اند کرده ریتعب یاقتصاد موتور رشدرا  ینیکارآفر

 ،یو نوآور تیخلاق جادیا یعامل اصل ینیکارآفر دیگر عبارت به کند؛ دایرا پ وکار کسب دیجد های فرصت

 ای یدر حال انتقال از حالت ادار یافته توسعه بیشتر کشورهایاست.  یریپذ مشارکت و مخاطره

از  یکی عنوان بهجامعه،  یتوسعه اقتصاد یبرای نیهستند. کارآفر ینیکارآفر تیبه وضع کیبوروکرات

 یلازم برا یفراهم کردن بستر اجتماع و مطرح ،ییکارا نیشتریو ب جهینت نیابزارها با بهتر ترین ارزان

است  یاز آن جوامع یابیدر حال تحول امروز، کام یایدن در. برخوردار است یخاص تیمنظور از اهم نیا

را  یخود رابطه معنادار یمنابع انسان ینیکارآفر وسیله به یتیریمد های قابلیتو  ابیمنابع کم نیکه ب

لازم،  یبسترها جادیگام بردارد که با ا توسعه در مسیر تواند می ای جامعه دیگر عبارت بهبرقرار سازند؛ 

ارزشمند،  یتوانمند نیتا با استفاده از ا تجهیز کند ینیخود را به دانش و مهارت کارآفر یمنابع انسان

طی دهه گذشته، روندهای  .کند و هدایت تیریرشد و توسعه، مد های ارزش جادیا سوی بهجامعه را 

های بزرگ و ی اجتماعی، رایانش ابری، اینترنت اشیاء، دادههافناوری از قبیل خدمات موبایل، رسانه

عرضه و تقاضا  منابع، طراحی محصولات، تطبیق دهی سازمانجدید همکاری،  های روشروباتیک از 

 ] 22[های جدیدی را توسعه دادند. حلو استانداردها و راه (4،2142پشتیبانی کردند )کمیسیون اروپا

ها و فرآیندهای ها، مدلر عمیق در فضای رقابتی و تغییر شکل استراتژیاین پیشرفت سریع باعث تغیی

های های دیجیتال امکان ایجاد مشاغل جدید تجاری و نوآوریآوریفن] 41[تجاری سنتی شده است.

ها و عملکردهای یک مؤلفه اساسی در مدل عنوان بهکه این فناوری نوین را  آورددیجیتال را فراهم می

کارآفرینی  های فعالیت کننده فعالهای دیجیتالی آوریبه این معنا، فن. گیرد برمیر تجاری خود د

 سکوهای دیجیتالی ،] 24[محصولات یا خدمات دیجیتال  ازجملهبه اشکال مختلفی  ها آن] 28[هستند 

های خدمات یا نوآوری]42[، آثار باستانی دیجیتال]42[ ها زیرساختابزارهای دیجیتالی یا ، ] 22[

و شعور  نفوذ اعمالهای دیجیتال با آوریبنابراین، انتشار فن؛ شوندآشکار می] 21[ اینترنت باقابلیت

چنین همگرایی ] 44[ .های کارآفرینی ایجاد کرده استهای جدیدی را برای توسعه پروژهجمعی، راه

 آفرینان را فراهم های دیجیتال موجبات ایجاد نسل جدیدی از کارآوریبین کارآفرینی و فن امان بی

کنند؛ تا اکثر فرایندهای مورد نیاز های دیجیتال و هم از اینترنت استفاده میکند که هم از فناوریمی
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 . در این میان، بعد جامعه و یا اکوسیستم] 41[جدید را اجرا کنند  گذاری سرمایهیک  اندازی راهبرای 

دیجیتال ممکن است بر  های فناوریچگونه تر توصیف شود تا درک شود که رسمی طور بهبایست می

بنابراین، در  ؛بگذارد تأثیرماهیت و تعامل بین بازیگران برای شناسایی منابع و شرکای فرآیند کارآفرینی 

وجود دارد، زیرا تحقیقات هنوز در اقتصاد  توجهی قابلتعریف کارآفرینی در عصر دیجیتال، شکاف 

کارآفرینی دیجیتالی و اکوسیستم کارآفرینی موضوعات  که الیدرح. ] 24[دیجیتال متمرکز نشده است 

خوبی در ادبیات نوآوری و کارآفرینی هستند، اما مفهوم اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال موضوع 

اکوسیستم دیجیتال  .ک تعریف مستقل برای آن وجود داردی ارائهجدیدتری است و نظریات اندکی برای 

ز عناصر در یک منطقه که از توسعه و رشد شروع کار نوآورانه به دنبال ترکیبی ا عنوان به»کارآفرینی 

 نیا است. شده تعریف؛ «شودنی میهای دیجیتال پشتیباآوریتوسط فن شده ارائههای جدید فرصت

بر روی  شده ساختههای کارآفرینی های کارآفرینی دیجیتال را از اکوسیستمسازی اکوسیستممفهوم

 .] 41[ کندجیتال مانند بازار تجارت الکترونیکی جدا میدی های عامل سیستم

 فروشی خرده وکارهای کسبدر  تالیجید ینیکارآفر ستمیالگو اکوس یطراح باهدفپژوهش  نیالذا 

 .است شده انجامی نترنتیا

 پژوهش و پیشینهمبانی نظری 

، داده رخوری و فنا شدن جهانی وسیله بهدر قرن بیستم تغییرات عمده در محیط اقتصادی که 

انطباق و حفظ بقا در این دنیای  منظور بهرا وادار ساخته است که در خود تحولات مهمی را  ها سازمان

خود را با تغییرات محیطی  سرعت بهیاد گرفته و  تر سریعباید  ها سازمان، دیگر عبارت به؛ نوین ایجاد کنند

تحولات  منشأیافت. در این راستا کارآفرینان انطباق دهند که در غیر این صورت، دوام و بقا نخواهند 

 .] 4[ اند قرارگرفته وکارها کسبو در رأس  اند شده ها سازمانتولیدی و خدماتی  های زمینهبزرگی در 

دو  از Entrepreneurتجاری در جامعه هستند. واژه کارآفرین، های موفقیتکارآفرینان پیشگامان 

معنای  به intrareهم مرتبط هستند مشتق شده است کلمه  به شناسی ریشهکلمه لاتین که به لحاظ 

معنای گرفتن، قاپیدن  به prendere ای prehendereیا نفوذ کردن در میان چیزی و کلمه  وارد شدن

و پا را از  کند مینفوذ  شده نهادینه حدومرزهایبنابراین کارآفرین کسی است که به ؛ یا درک کردن است

 .کند میدرک  خوبی بهرا  اند شده گرفتهتوسط سایرین نادیده  هرحال بهکه یایه فرصتوگذارد میآن فراتر

 یریمختلف، تکامل چشمگ های دوره یبحث در ط نیکه ا یابیم درمی ینیکارآفر اتیبر ادب یمرور با

 و است دهیمختلف به منصه ظهور رس های دوراندر  ینیاز کارآفر یدیانواع جد که طوری بهداشته است 

را  یامر بستر نیو ا اند رفتهشدن  یتالیجید وسوی سمتبه  وکارها کسب تال،یجید یش فضابا گستر
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 یکه در فضا میروبرو هست ینیاز کارآفر یدیامروزه با نوع جد ؛ کهفراهم کرده است کارآفرینی یبرا

 .گویند می تالیجید کارآفرینیبه آن  است و اصطلاحاً ایجادشده تالیجید

 دیجد یکردی: روینیکارآفر ستمیاکوس"عنوان ( پژوهشی تحت 4412ن )رمضانی نژاد و همکارا

کارآفرینی  های پژوهش مرور پژوهش،این هدف  صورت دادند. "ورزش در  ینیکارآفر توسعه یبرا

؛ و محور سرمایه و پشتیبانیسیاست، بازار و دولت؛ محور حمایت  گانه ششورزشی ایران در محورهای 

 شده چاپپژوهشی  -. جامعه آماری تحقیق شامل همه مقالات علمیبودکرد روی انسانی و مالی در این

بر اساس واژگان کلیدی از  بودندکه 4412تا  4481کارآفرینی ورزشی از سال  ( در حوزهمقاله 11)

نشریه مرتبط برای  48 همچنین جستجو در سامانه (SID) جهاد دانشگاهیپایگاه اطلاعات علمی 

شدند. سپس مقالات مرتبط با هر محور، بر اساس تحلیل سلسله  یگردآور ،دریافت جدیدترین مقالات

داد که در سطح کلان  بندی و تحلیل شدند. نتایج نشانطبقه و خردمراتبی در سه سطح کلان، میانی 

ی ورزشی ها سازمان فرهنگ ویژه بهورزشی و  های تعاونیسازی ورزش، تشکیل گذاری و خصوصیسرمایه

. در سطح میانی، ساختار سازمانی و اند شده معرفیکارآفرینی در سطح کلان  های نپیشراایران از 

در دانشگاه همراه با  ریزی و محتوای آموزش مبتنی بر کارآفرینیبرنامه ویژه بهیادگیری سازمانی؛ و 

 یرهایمتغ باشند. در سطح خرد،فناوری اطلاعات از عوامل اثرگذار بر فرآیند کارآفرینی ورزشی می

 متنوع شخصیتی افراد  های ویژگیآن  ترین مهماثرگذار هستند که  مختلفی بر کارآفرینی در ورزش

؛ اند شدهتلقی  کارآفرینی و اجتماعی نیز مهم های مهارتگذاری و ریسک مالی؛ باشد. البته سرمایهمی

 از محورهاییک شود که در تحقیقات آتی، اثرات تعاملی متغیرهای مربوط به هرپیشنهاد می بنابراین

 .قرار گیرد بیشتر موردبررسیکارآفرینی در ورزش  اکوسیستم

در  توجهی قابل توفیق ای حرفهفنی و  های آموزشمشخص کرد که ( 4481مطالعات سلیمی )

)کارآفرین( داشته و  خوداشتغالیپرورش نیروی ماهر کار )سرمایه انسانی( و تربیت نیروی انسانی 

، توفیقات باوجوداین. نمایند نقشمیانبر در جهت توسعه سرمایه انسانی ایفای  اهر یک عنوان به توانند می

 ]1[.به بعد آموزشی )محتوا و روش( دارد تری جدی، نیازمند توجه ای سرمایهچنین  در تشکیلبیشتر 

کارآفرینی دانشجویان  های قابلیتبررسی »در تحقیقی که با عنوان ( 4481و همکاران ) لیاقت دار

کارآفرینی دانشجویان در  های قابلیت، به این نتایج دست یافتند که اند دادهانجام « ه اصفهاندانشگا

، کنترل درونی، انگیزه پیشرفت و خلاقیت بالاتر از حد میانگین بوده، اما نمرات طلبی استقلالزمینه 

 های ویژگیورش دانشگاهی در پر های آموزشبود. همچنین  تر پاییناز متوسط نمره معیار  پذیری ریسک

 .کارآفرینی در دانشجویان مؤثر نبوده است
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در  آموختگان دانشبررسی میزان کارآفرینی »در پژوهش با عنوان ( 4484کلانتری و همکاران )

کارآفرینی با دارا بودن  های ویژگیبه این نتیجه دست یافتند که بین « عرصه نشریات و مطبوعات

، داشتن مهارت فردی و خلاقیت، رابطه معناداری وجود ریپذی ریسکرسمی دانشگاهی،  های آموزش

علوم انسانی در توسعه مطبوعات و نشریات کشور  های رشته آموختگان دانشدارد و در این میان سهم 

 .دیگر دانشگاهی بوده است های رشتهدر  آموختگان دانشبیش از سایر 

 دانشجویان کارآفرینی پرورش بروز های زمینه مقایسه و بررسی» عنوان با پژوهشی( 4482) عزیزی

 تحمل، میزان چون متغیرهایی بین که دهد می نشان پژوهش این نتایج. است داده انجام «بهشتی شهید

 با طلبی استقلال و نوآوری و خلاقیت پذیری، مخاطره طلبی، توفیق به نیاز درونی، کنترل به اعتماد

 و تحصیلی های برنامه بین که داد نشان پژوهش آن، رب علاوه. دارد وجود داری معنی رابطه کارآفرینی

 ]1[.ندارد وجود داری معنی رابطه دانشجویان در کارآفرینی میزان و شده ارائه آموزشی

تجربی را  های تحلیل ترین جامعیکی از  (2112)های سالمن، دانقی و تارابیشی افرادی به نام

  اشاره. آنان در بررسی آموزش کارآفرینی به موارد زیر کارآفرینی به انجام رسانیدند آموزش  ی درزمینه

 ها مقولهدیگر مقوله با آموزشآموزش اینکهاستکارآفرینی اینآموزش ی زمینهاصلی در موضوع :اند کرده

 ]2[.متفاوت است کاملاًیک فعالیت اقتصادی با موضوع مدیریت آن  آغاز مثل اشتغال، تفاوت دارد.

های کارآفرینی دیجیتال: تضاد نقش، هزینه" ( نیز پژوهشی تحت عنوان2124نامبیسان و بارون )

در  ها آنصورت دادند.  " تالیجیدهای مبتنی بر سکوی گذاری در اکوسیستماسترس و عملکرد سرمایه

دو نقش را  زمان همهای دیجیتال به کارآفرینان نیاز دارند که اکوسیستم»دارند که اظهار می پژوهششان

ها ناسازگار هستند، بنابراین تضاد . غالباً این نقشگذاری سرمایهد: عضو اکوسیستم و رهبر جدید پر کنن

نشان دادند که استرس ناشی از تعارض نقش باعث  ها آنکنند. استرس زیادی ایجاد می و سطحنقش 

ان دادند . همچنین نششود میهای دیجیتال دخالت عملکرد کارآفرینان در کارهای اصلی در اکوسیستم

شود و رابطه منفی بین که رابطه مثبت بین تضاد نقش و استرس با باز بودن اکوسیستم تعدیل می

 شود.با کنترل خود کارآفرینان تعدیل می گذاری سرمایهاسترس و عملکرد 

 های فناوریاکوسیستم دیجیتال کارآفرینی: چگونه "( پژوهشی تحت عنوان 2121الیا و همکاران )

صورت دادند. این مقاله با  "دهند هوش جمعی روند جدیدی را در قالب کارآفرینی تغییر میدیجیتال و 

خروجی و محیط دیجیتال، تعریف اکوسیستم کارآفرینی  -های یکپارچه دیجیتالبرجسته کردن دیدگاه

سپس یک رویکرد هوش جمعی برای تعریف یک چارچوب توصیفی و  .دهد میدیجیتال را ارائه 

بعد مربوط به  چهار .شودازیگران متمایز یک اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال به کار گرفته میشناسایی ب
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دیجیتال )چرا( و سازمان  های انگیزهدیجیتال )چه(،  های فعالیتبازیگران دیجیتالی )چه کسی(، 

مورد واقعی از  1چارچوب همچنین برای توصیف  نیا .شوند میدیجیتال )چگونه( تعریف و بحث 

های کارآفرینی دیجیتال در چهار بعد اصلی ارائه شدند، اکوسیستم عنوان بهکه  با ابتکار عمل ها تشرک

 قرار گرفتند. وتحلیل تجزیهمورد 

پایدار تجارت، نوع شناسی  های مدل"( پژوهشی تحت عنوان 2142خاویر نومیر در سال )

وی در  صورت داد. " یاجتماعهای شبکه انداز چشمهای کارآفرینی: و اکوسیستم گذاری سرمایه

های کارآفرینی، تجاری پایدار، نظریه شبکه و اکوسیستم های مدلپژوهشش با ادغام ادبیات در مورد 

( و عوامل سطح فردی )انواع گذاری سرمایهو تصدی  گذاری سرمایهعوامل سطح سازمانی )انواع  تأثیر

را مورد  گذاردمی تأثیرشبکه اجتماعی  ( را که در اتصالها آنبازیگران شبکه و مشخصات جمعیتی 

، دو اکوسیستم دهنده پاسخمحور  گیری نمونهقرار داد. در این پژوهش با استفاده از  وتحلیل تجزیه

 مثال عنوان بهاز طریق یک شبکه پیچیده ذینفعان ) متحده ایالاتکارآفرینی شهری را در جنوب شرقی 

ی( بازسازی شد. نتایج نشان داد که در مقایسه با کارآفرینان و رهبران نهاد گذاران سرمایهکارآفرینان، 

تر به هم متصل شدند. متراکم ها آنهای معمولی، کارآفرینان پایدار کمتر نماینده بودند، اما شبکه

های اجتماعی مختلفی بود؛ که با انواع مختلف همچنین نتایج حاکی از وجود تشکیل خوشه

، نوع بازیگران شبکه )مثلاً کارآفرین یا گذاری سرمایهاری، تصدی تج های مدلو  ها گذاری سرمایه

 های مدلتفکیک مشابهی برای  درنتیجهشوند. (، جنسیت، نژاد و قومیت مشخص میگذار سرمایه

شدند.  بندی طبقهپدید آمد که با عوامل سطح سازمانی و فردی خاص  وکار کسبمختلف تجاری پایدار 

 پایدار تجارت کمک شایانی نمود های مدلهای کارآفرینی و وط به اکوسیستماین مطالعه، به ادبیات مرب

پایدار تجارت، نوع شناسی  های مدل"( پژوهشی تحت عنوان 2142در سال ) خاویر نومیر .

وی در  صورت داد. " یاجتماعهای شبکه انداز چشمهای کارآفرینی: و اکوسیستم گذاری سرمایه

های کارآفرینی، تجاری پایدار، نظریه شبکه و اکوسیستم های مدلمورد پژوهشش با ادغام ادبیات در 

( و عوامل سطح فردی )انواع گذاری سرمایهو تصدی  گذاری سرمایهعوامل سطح سازمانی )انواع  تأثیر

را مورد  گذاردمی تأثیر( را که در اتصال شبکه اجتماعی ها آنبازیگران شبکه و مشخصات جمعیتی 

، دو اکوسیستم دهنده پاسخمحور  گیری نمونهار داد. در این پژوهش با استفاده از قر وتحلیل تجزیه

 مثال عنوان بهاز طریق یک شبکه پیچیده ذینفعان ) متحده ایالاتکارآفرینی شهری را در جنوب شرقی 

ینان و رهبران نهادی( بازسازی شد. نتایج نشان داد که در مقایسه با کارآفر گذاران سرمایهکارآفرینان، 

تر به هم متصل شدند. متراکم ها آنهای معمولی، کارآفرینان پایدار کمتر نماینده بودند، اما شبکه
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های اجتماعی مختلفی بود؛ که با انواع مختلف همچنین نتایج حاکی از وجود تشکیل خوشه

آفرین یا ، نوع بازیگران شبکه )مثلاً کارگذاری سرمایهتجاری، تصدی  های مدلو  ها گذاری سرمایه

 های مدلتفکیک مشابهی برای  درنتیجهشوند. (، جنسیت، نژاد و قومیت مشخص میگذار سرمایه

شدند.  بندی طبقهپدید آمد که با عوامل سطح سازمانی و فردی خاص  وکار کسبمختلف تجاری پایدار 

 .کمک شایانی نمودپایدار تجارت  های مدلهای کارآفرینی و این مطالعه، به ادبیات مربوط به اکوسیستم

 نگرش یبر رو یشناخت تیجمع یرهایاز متغ یتجرب یبررس ک( ی2144) و پانچاناتام یزاراسیتم

 لیپژوهش به تحل نیو پرسشنامه خودساخته بود در ا ونیروش رگرس بر اساسانجام داد که  نانهیکارآفر

در که  نیکارآفر 421 یها هداداساس  نیتأهل و نوع رابطه پرداخته است برا تیسن، درآمد، وضع یتوال

 نانیکارآفر است که نگرش نیاز ا یحاک ها دادهشد و  یگردآور اند بودهکوچک مشغول  وکارهای کسب

 که سطح نگرش دهد میمطالعه نشان  جیاست. نتا تیمد و نوع مالکآدر سن، تأثیرتحت  شدت به

 رییتأهل و نوع رابطه تغ تیوضع در رییو با تغ ابدی یم شیافزا درآمدسن و  شیبا افزا نانهیکارآفر

نگرش  یدارا تیآن فعال گذاران بنیاناست که  نیا نانهیکارآفر تیدر هر فعال تیموفق لازمه .کند یم

شدن آنان در  ریکه احتمال درگ یدر افراد نانهینگرش کارآفر جادیاز ا نانیاطم باشند لذا نانهیکارآفر

 .است ییبسزا تیاهم یاست دارا شتریاقشار جامعه ب از سایر نانهیکارآفر تیفعال

از کارآفرینان  2112از جدیدترین تحقیقات صورت گرفته در زمینه کارآفرینی که در سال  دریکی

کارآفرینی استخراج شد که در این  های قابلیتو  ها ویژگی، موردبررسیبرتر در هلند انجام شد، از نمونه 

 .ده استبو ها ویژگی ترین مهممیان، ویژگی یادگیری از 

آموزشی کارآفرینی، محتوای آن را در قالب سه  های برنامه، با بررسی (4111و اوسینید ) گاراوان

، بر کسب دانش در وکارها کسب گیری شکل ی مرحله های برنامه .اند نموده سازی مفهوممحور کلی 

 های ویژگیی، ، ماهیت کارآفرینوکار کسبدر دنیای  ای زمینههمچون اطلاعات دانشی و  هایی حوزه

 ی توسعه ی مرحله های برنامه؛ شود میتأکید  وکار کسب های فعالیتوماهیت تعاملات و اثربخش های تیم

، وکار کسب ریزی برنامهتأکید دارد، موضوعات محتوایی همچون  ها نگرشو  ها مهارتبر  وکار کسب

اجرای  ی مرحله های برنامه؛ مالیمالی، شناسایی محصول و دریافت هدایای ریزی برنامهبازار، انتخاب

مالی، مدیریت  ریزی برنامهی همچون های برنامهی کلی متمرکز است. ها نگرشو  ها دانشبر  وکار کسب

 ] 44[ .ی مدیریت و تبادل اطلاعات از کارآفرینان به مدیرانها نگرش، کارکردها و وکار کسبرشد 

ز کارآفرینان موفق در مورد اینکه چه نفر ا 21بر روی ( 4181مطالعه تیمونز و استونسون )

درصد  22که  دهد می، نشان فرابگیرندباید  کارآفرینانی مهم هستند که ها نگرش، مفاهیم و ها مهارت
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 رفتار بخشی از برنامه درسی، تدریس شود. عنوان بهو باید  تواند میاخلاق  اند کردهاز پاسخگویان اذعان 

است. همچنین در مورد اینکه آیا کارآفرینی  وکار کسبدر  دتم طولانیاخلاقی، هسته اصلی موفقیت 

یک تجربه یادگیری دائمی است و  عنوان بهکه کارآفرینی  اند کردهاذعان  روشنی بهاست  آموزش قابل

اما در مورد این امر که بایستی تجربه را با  توانند میدر مدارس فراگیرند و برخی ن توانند میبرخی 

 ] 41[ .اند داشتهرد، توافق آموزش رسمی ترکیب ک

 قیروش تحق

به دلیل اینکه آزمون  .گیرد میه تحقیقات کاربردی قرار رحاضر بر اساس هدف آن در زم تحقیق

به چه  موردنظرپژوهش  نکه،یبا توجه به ا نیهمچن صورت خواهد پذیرفت توسط خبرگانمدل  تائید

 تواند میخواهد بود،  پذیر تعمیم زانیخواهد داشت و تا چه م یو چه کاربرد دیخواهد رس یهدف

 یبه بررس یکنون قیتحق نکهیاست با توجه به ا یهدف باشد. گفتن ازنظرنوع پژوهش  کننده تعیین

بودن آن را  یکاربرد توان می زین پردازد می یو واقع یعمل های موقعیتو  ها بافتدر  ینظر های ساخت

 .گرفت جهینت

متدولوژی این  طورکلی به. باشد میصیفی و از شاخه پیمایشی تو ها دادهبر اساس نحوه گردآوری 

 :باشد میزیر  صورت بهو ارزیابی  ها شاخصتحقیق در شناسایی و تحلیل 

 مطالعات مربوط به شناخت مبانی نظری تحقیق-4

 ها آنپیشین موجود در این حوزه و مقایسه  های پژوهشمطالعه -2

 تالیجید ینیکارآفر ستمیوسو تهیه مدل اولیه اک ها شاخصاستخراج -4

 خبرگاناز  ها شاخصاطلاعات مربوط به  آوری جمع -1

 بررسی مدل اولیه-1

 بازبینی مدل و ارائه مدل نهایی-2

 در( 1 تا 4) ای گزینه طیف با زیرمعیارها و معیارها اجماع، به دستیابی از نهائی پس مرحله در

 گزینه متوسط، 4 گزینه کم، 2 گزینه کم، خیلی 4 گزینه که صورت بدین. گیرد می قرار خبرگان اختیار

 هایگویه. است شده گرفته نظر در فازی اعداد به زبانی عبارات تبدیل برای زیاد خیلی 1 گزینه و زیاد 1

در این پژوهش برای  .شوند می پذیرفته باشد 1.2 از بالاتر ها آن فازی غیر نمرات میانگین که

پس  است. قرارگرفته مورداستفاده دلفی در سه مرحلهاز پرسشنامه  مدهآ دست بهاطلاعات  وتحلیل تجزیه

 قرار گرفت. موردبررسیروایی و پایایی پرسشنامه  از استخراج و توزیع پرسشنامه
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کارگیری  به t-valueیا همان  tجهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره سنجش 

چنانچه میزان بارهای عاملی  رو ازاینشود  بررسی می 11/1شود. چون معناداری در سطح خطای  می

باشد  سنجیده شود، رابطه معنادار نیست. گفتنی می تر کوچک 12/4از  t-valueبا سنجش  شده مشاهده

 باشد. کارگیری شده می ها به داده وتحلیل تجزیهبرای  Smart PLS 3افزار  در این پژوهش از نرم

 ها داده وتحلیل تجزیه

. ردیگ یقرار م وتحلیل تجزیهو مورد  شده داده، شرح سؤالدر رابطه با هر  آمده دست به یها داده 

، مجموعه ها داده ازیشامل مشخصات مورد ن بیاست که به ترت یندآیفر یدارا ها داده وتحلیل تجزیه

 وتحلیل تجزیه فهیها و ارتباطات است. وظ داده وتحلیل تجزیه، ها داده سازی پاکها،  ها، پردازش داده داده

 یها نامفهوم را به واحدها، الگوها و شاخص یو حت دهیچیبزرگ، پ یها است که مجموعه داده نیا

نمودار  ایدر قالب جداول  شده آوری جمع یها دادهبخش،  نیکند. در ا لیتبد قیدر مسائل تحق فهم قابل

است. در بخش آمار  آمده دست به هیفرض ای سؤالهر  یبرا ها دادهشوند،  یم وتحلیل تجزیهارائه و 

، ی، انحراف استاندارد، نمودار پانیانگی، می، درصد فراوانیمانند فراوان یآمار یها شاخص، از یفیتوص

و  یحداقل مربعات جزئ کی، آزمون تکنیدییتأ یعامل لی، آزمون تحلیستون و در بخش آمار استنباط

 استفاده شد. یمعادلات ساختار سازی مدلآزمون 

 جمعیت شناختی های ویژگی

 موردبررسیجنسیت، سن، تحصیلات و سابقه کار  نظر ازنقطهدر پژوهش  کنندگان شرکتویژگی  

 قرار خواهد گرفت:

درصد  41که  دهد میجنسیت پاسخگویان: اطلاعات مربوط به جنسیت پاسخگویان در جدول نشان 

عمده  دهد میاین میزان نشان دهند. درصد نمونه را مردان تشکیل می 21نمونه را زنان و میزان 

 دهند.پاسخگویان را مردان تشکیل می

 جنسیت برحسب(: توزیع فراوانی پاسخگویان 7جدول )

 درصد فرکانس تیجنس

 21 211 مرد

 41 441 مرد

 411 481 کل
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 جنسیت برحسب(: توزیع فراوانی پاسخگویان 3شکل )

 گروه درصد، 21« سال 41زیر »گروه سنی  دهد مینشان  8که جدول  طور همانسن پاسخگویان: 

 11بالای » سنی درصد و گروه 21« سال 11تا  14»درصد، گروه سنی  11« سال 11تا  41»سنی 

 دهند.درصد از نمونه را تشکیل می 41« سال

 سن برحسب(: توزیع فراوانی نمونه 1جدول )

 درصد فرکانس سن

 21 22 سال 41زیر

 11 421 11تا 41

 21 12 11تا 14

 41 48 سال 11بالای 

 411 481 کل

  

      30 -40 41-50        

 
 سن برحسب(: توزیع فراوانی پاسخگویان 4شکل )

 گروه درصد، 48« کاردانی»گروه  دهد مینشان  1که جدول  طور همانتحصیلات پاسخگویان: 

 دهند.درصد از نمونه را تشکیل می 22« کارشناسی ارشد»درصد، گروه  12« کارشناسی»
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 تحصیلات برحسب(: توزیع فراوانی نمونه 1جدول )

 درصد فرکانس تحصیلات

 48 21 یکاردان

 12 241 یکارشناس

 22 411 ارشد یکارشناس

 411 481 کل

 
 تحصیلات برحسب(: توزیع فراوانی پاسخگویان 1شکل )

 رهای پژوهشتحلیل توصیفی متغی

ها فقط تحلیل متغیر خدمات الکترونیک تعداد زیاد گویه به دلیلتحلیل توصیفی متغیر پژوهش )

پارامترهای مرکزی )میانگین، میانه، مد( و پارامترهای پراکندگی  بر اساسدولت در این اینجا آمده( 

 است. شده ارائه 41های اصلی پژوهش در جدول  )انحراف معیار، واریانس و دامنه تغییرات( برای عامل

 (: تحلیل توصیفی01جدول )

 کشیدگی چولگی انحراف معیار حداکثر حداقل میانه میانگین 

a4 412/1 1 4 1 12/4 242/4 411/4- 

a2 422/1 1 4 1 114/4 422/4 421/4- 

a4 484/1 1 4 1 148/4 122/4 42/4- 

a1 214/1 1 4 1 111/1 182/4 411/4- 

a1 442/1 1 4 1 144/1 821/2 221/4- 

a2 414/1 1 4 1 124/4 111/2 241/4- 

a2 241/1 1 4 1 121/4 211/4 124/4- 

a8 421/1 1 4 1 118/1 211/2 222/4- 

a1 414/1 1 4 1 144/4 242/2 211/4- 
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a41 421/1 1 4 1 142/1 188/2 211/4- 

a44 442/1 1 4 1 111/4 182/4 441/4- 

a42 214/1 1 4 1 14/4 814/4 111/4- 

a44 214/1 1 4 1 111/4 114/4 141/4- 

a41 241/1 1 4 1 112/4 12/4 1/4- 

a41 244/1 1 4 1 112/4 221/4 11/4- 

a42 412/1 1 4 1 12/4 811/4 422/4- 

a42 411/1 4 4 1 188/4 221/4 411/4- 

الگو پرسشنامه  سؤالاتبه  کنندگان شرکتی پاسخ  در جدول قبل میزان پراکندگی و بازه

است. همچنین  مشاهده قابلی نترنتیا فروشی خرده وکارهای کسبدر  تالیجید ینیکارآفر ستمیاکوس

مشاهده کرد که  توان میاست. با نگاهی به جدول فوق  ملاحظه لقابمیانگین نمرات به پرسشنامه نیز 

نمره پنج بوده است،  سؤالاتپرسشنامه نمره یک و بیشترین نمرات به  سؤالاتین نمرات به تر پایین

. در مرحله بعد به آزمون روایی و اند داشته 1و  1میل به نمره  ها پاسخهمچنین با توجه به میانه اکثر 

 ه پرداخته شد تا اعتبار و قابل تکیه بودن پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گیرد:پایایی پرسشنام

 استنباطی لیتحل

 صورت بهباید اذعان نمود که روایی پرسشنامه توسط اساتید  افزار نرم وسیله بهقبل از انجام آزمون 

 2روایی همگرا صورت بهنیز  افزار نرمشده است اما برای اطمینان بیشتر از طریق  تائیدصوری و محتوایی 

شوند  گیری اندازهمورد آزمون قرار گرفت. هرگاه یک یا چند خصیصه از طریق دو یا چند روش 

سازد. اگر همبستگی بین نمرات  ها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم می گیری اندازههمبستگی بین این 

شنامه دارای اعتبار همگرا کند بالا باشد، پرس می گیری اندازهی واحدی را  هایی که خصیصه آزمون

4باشد. برای روایی همگرا میانگین واریانس استخراج می
 (AVE) 1و پایایی مرکب

 (CR)  محاسبه

بودن ضریب آلفای  تر بزرگ. همچنین شرط پایایی نیز CR>0.7 ،CR>AVE،AVE>0.5شود:  می

 است. 2/1کرونباخ از 

 (: روایی همگرا00جدول )

آلفای  

 کرونباخ
rho_A 

ی پایای

 ترکیبی

میانگین واریانس 

 شده استخراج

 1٫124 1٫814 1٫824 1٫214 یمهارت فن

 1٫144 1٫841 1٫881 1٫842 یشخص مهارت
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 1٫124 1٫811 1٫844 1٫211 پذیری ریسک

 1٫114 1٫842 1٫811 1٫218 شرفتیپ زهیانگ

 1٫121 1٫828 1٫888 1٫822 یطیمح عوامل

 1٫111 1٫844 1٫814 1٫224 تیخلاق

 1٫11 1٫812 1٫844 1٫812 یتیریمد رتمها

 1٫141 1٫212 1٫214 1٫242 ازهاین درک

روایی و  مذکور ازاستاندارد  های پرسشنامهجدول فوق تمامی روابط بالا برقرار بوده لذا  ی مشاهدهبا 

 پایایی مناسب برخوردار است.

 تحقیق های فرضیهتکنیک حداقل مربعات جزئی و آزمون 

است که در  شده پرداختهاز عوامل  هرکداما به بررسی بارهای عاملی هر گویه و در این قسمت ابتد

 است: ملاحظه قابل 2شکل 

 
 (: آزمون حداقل مربعات جزئی0شکل )

 فروشی خرده وکارهای در کسبهریک از روابط )الگو اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال  1-1در شکل 

 وتحلیل تجزیهیک حداقل مربعات جزئی مورد اینترنتی( تحقیق به تفکیک با استفاده از تکن

اند. در تکنیک حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است. قدرت  قرارگرفته

شود. بار عاملی  بار عاملی نشان داده می وسیله به مشاهده قابلرابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر 
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بار شود.  گرفته می در نظرباشد رابطه ضعیف  4/1ار عاملی کمتر از مقداری بین صفر و یک است. اگر ب

باشد(  1/1بالاتر از  شده استخراجآنکه میانگین واریانس  شرط بهاست ) قبول قابل 2/1تا  4/1بین  عاملی

باشد مطلوب است. حال با مشاهده شکل بالا مشخص است که همه روابط دارای  2/1از  تر بزرگو اگر 

 هستند. 4/1از  تر کوچکو برخی نیز  4/1از  تر بزرگبار عاملی 

تورم واریانس  عامل .گیرد میارزیابی قرار  مورد VIFحال در ادامه میزان هم خطی با استفاده از 

(Variance Inflation Factor در )های تخمین پارامترهای  رگرسیون خطی یکی از روش های مدل

تواند این روش را به چالش  ز مسائل و مشکلاتی که میباشد. یکی ا مدل، روش حداقل مربعات می

های تشخیص وجود  باشد. یکی از شیوه ( میmulticolinearityای به نام هم خطی ) بکشد، وجود پدیده

که  دهد میباشد. این عامل نشان  هم خطی که کاربرد زیادی دارد، استفاده از عامل تورم واریانس می

خطی ندارند،  بستگی همحد نسبت به حالتی که متغیرهای تخمینی، واریانس ضرایب تخمینی تا چه 

رگرسیون عدم هم خطی  های فرض پیشکه یکی از شروط و  دانیم می طور همان. شده استمتورم 

بهره  VIF برای بررسی این وضعیت از شاخص تورم یا تورش واریانس نی؛ بنابرامتغیرهای مستقل است

وضعیت هم خطی بحرانی و مقدار  دهنده نشان 41رم واریانس بالای شود که در آن شاخص تو گرفته می

 .دهد میهم خطی را نشان  قبول قابلوضعیت مطلوب است و حد  دهنده نشان 4نزدیک به 

 VIF: نتایج شاخص مدل درونی(01)جدول 

 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال مؤثرعوامل 

 212/4 مهارت فنی

 281/4 مهارت شخصی

 212/4 پذیری ریسک

 224/4 انگیزه پیشرفت

 182/4 عوامل محیطی

 182/2 خلاقیت

 111/4 مهارت مدیریتی

 141/2 درک نیازها

نتیجه گرفت که مدل مفهومی پژوهش  توان می 42با توجه به توضیحات مطروحه و مشاهده جدول 

وهش پرداخته مفهومی پژ مدلبرازش  ییکویندارای حد مطلوبی از هم خطی است. در ادامه به بررسی 

مدل  بینی پیش. این معیار، قدرت گیرد میگیسر( مورد ارزیابی قرار -)استون. در ادامه آماره شود می

ی که دارای برازش بخش ساختاری های مدل. به اعتقاد آمارگران کند میدر متغیرهای وابسته را مشخص 
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مدل را داشته  زای درون های سازهبوط به ی مرها شاخص بینی پیشهستند، باید قابلیت  قبول قابل

قادر  ها سازهباشند،  شده تعریف درستی به ها سازهباشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین 

تائید شوند.  درستی به های فرضیهی یکدیگر گذاشته و از این راه ها شاخصکافی بر  تأثیرخواهند بود تا 

قدرت  عنوان بهرا  1٫41 و 1٫2، 1٫41سه مقدار  زا درون های زهسااین مقدار باید در مورد تمامی 

 .اند نمودهو قوی تعیین  متوسط کم، بینی پیش

 گیسر(-)استونشاخص آماره  جینتا (:03جدول )

 Q² (=1-SSE/SSO) 

 241/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال

پژوهش  مفهومیبه آنچه مطرح شد، مدل توان مشاهده کرد که با توجه  می 41با نگاهی به جدول 

پرداخته خواهد  R squaresهستند. در بخش بعد به ارزیابی معیار  ای قوی زای درون های سازهدارای 

و بخش ساختاری  گیری اندازهمعیاری است که برای متصل کردن بخش  R2یا  R squares اریمع شد.

 متغیربر یک  زا برون متغیرز تأثیری دارد که یک رود و نشان ا معادلات ساختاری به کار می سازی مدل

)وابسته( مدل  زا درونهای  تنها برای سازه R2ی ضروری در اینجا این است که  گذارد. نکته می زا درون

مربوط  R2مقدار این معیار صفر است. هر چه قدر مقدار  زا برونهای  گردد و در مورد سازه محاسبه می

 1.22-1.44-1.41دل بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار یک م زا درونهای  به سازه

 است. شده تعیینضعیف، متوسط، قوی بودن مدل را  عنوان به

 R squaresنتایج شاخص  (:04جدول )

 R squares 

 121/1 تالیجید ینیکارآفر ستمیاکوس

برخوردار است  ای قویر است مدل پژوهش از ساختا مشاهده قابلجدول فوق نیز  ی مشاهدهبا 

مورد بعدی که در ادامه مورد ارزیابی قرار . باشد میمتغیرهای وابسته در این مدل مطلوب  چراکه

شاخص برازش مدل در تکنیک  ترین مهم. باشد می GOFشاخص نیکویی برازش معطوف به گیرد می

مقادیر ضعیف،  عنوان به 42/1و  21/1، 4/1است. سه مقدار  GOFشاخص جزئیحداقل مجذورات 

و  R2. این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخصاند شده معرفی Gofمتوسط و قوی برای

 .است محاسبه قابل( AVE) یافزونگهای  میانگین شاخص

GOF = √average (Commonality) × average (R2) 

GOF = √0.725 × 0.489 = 0.417 
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این رابطه  در GOF چراکه گیرد میر مورد اثبات قرار با مشاهده رابطه فوق قوی بودن مدل بار دیگ

رسید. حل با اثبات قوی بودن مدل مفهومی پژوهش با استفاده از تکنیک بوت  142/1به مقدار 

 :شود میاسترپینگ به معناداری روابط پرداخته 

 

 بخش ساختاری برازش (:7شکل )

های خودگردان  از روش شده شاهدهمهای  که ذکر شد برای بررسی معناداری همبستگی طور همان

شود. در این مطالعه از روش خودگردان  استفاده می 2( و یا برش متقاطع جک نایف1سازی )بوت استراپ

% اگر مقدار آماره بوت 1. در سطح خطای دهد میرا به دست  tاست که آماره  شده استفادهسازی 

روابط  ی مشاهدهمعنادار است. لذا با  شده دهمشاههای  باشد همبستگی 12/4از  تر بزرگ t-valueاستراپ

جدولی از خلاصه آنچه در این بخش  ی ارائهفوق مشخص است که بیشتر روابط معنادار است. در انتها با 

 :شود میژوهش پرداخته پ –روابط موجود در مدل مفهومی  تائیدانجام شد به بررسی رد و یا 
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 اختاری(: خلاصه ضرایب مسیر و برازش س01جدول )

 Original Sample (O) T Statistics (|O/STDEV|) یا رد تائید 

 تائید 441/44 421/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال مهارت فنی

 تائید 221/44 428/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالمهارت شخصی 

 تائید 421/41 442/1 لاکوسیستم کارآفرینی دیجیتا پذیری ریسک

 تائید 22/41 111/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالانگیزه پیشرفت

 تائید 21/41 442/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالعوامل محیطی 

 تائید 44/42 242/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالخلاقیت

 تائید 21/42 224/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالمهارت مدیریتی 

 تائید 21/44 422/1 اکوسیستم کارآفرینی دیجیتالدرک نیازها

 گیری نتیجه

اکوسیستم کارآفرینی  با مهارت فنیکه رابطه  باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگلیل است که به د آمده دست به 421/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 441/44مذکور نیز  ی رابطه

بر  مهارت فنی% 11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر اینترنتی فروشی خرده وکارهای کسب در کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد میهمسو  (4481سلیمی ) های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم که رابطه مهارت شخصی باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 428/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 221/44مذکور نیز  ی رابطه

بر  % مهارت شخصی11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر اینترنتی شیفرو خرده وکارهای کسب در کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد میهمسو ( 4412رمضانی نژاد و همکاران ) های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم پذیری ریسککه رابطه  باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول لقاب 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 442/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 421/41مذکور نیز  ی رابطه

بر  پذیری ریسک% 11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 
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این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر نترنتیای فروشی خرده وکارهای کسبدر  کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد می ( همسو4484کلانتری و همکاران ) های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم که رابطه انگیزه پیشرفت باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 111/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 22/41مذکور نیز  ی رابطه

بر  % انگیزه پیشرفت11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر تیاینترن فروشی خرده وکارهای کسب در ی دیجیتالکارآفرین اکوسیستم

 .باشد می ( همسو4481همکاران ) ودار قتلیا های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم که رابطه عوامل محیطی باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t آماره است. قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 442/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 21/41مذکور نیز  ی رابطه

بر  % عوامل محیطی11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  رتأثی اینترنتی فروشی خرده وکارهای کسب در کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد میهمسو ( 2141و همکاران ) الیا های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم که رابطه خلاقیت باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 242/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 44/42مذکور نیز  ی رابطه

بر  % خلاقیت11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

نتیجه این معناداری دارد.  تأثیر اینترنتی فروشی خرده وکارهای کسب در کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد میهمسو ( 4482عزیزی ) های یافتهبا 

کارآفرینی  با اکوسیستم که رابطه مهارت مدیریتی باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج 

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 224/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 21/42مذکور نیز  ی رابطه

بر  % مهارت مدیریتی11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر اینترنتی فروشی خرده وکارهای کسب در کارآفرینی دیجیتال اکوسیستم

 .باشد میهمسو ]2[ (2112)سالمن، دانقی و تارابیشی  ایه یافتهبا 
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اکوسیستم کارآفرینی  با که رابطه درک نیازها باشد میاز سنجش بیانگر این  آمده دست بهنتایج  

 t است. آماره قبول قابل 4/1بودن از  تر بزرگاست که به دلیل  آمده دست به 422/1برابر  دیجیتال

 12/4% یعنی 1در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تر بزرگکه  آمده دست به 21/44مذکور نیز  ی رابطه

بر  % درک نیازها11با یقین  رو ازاینباشد.  معنادار می شده مشاهدههمبستگی  دهد میبوده و نشان 

این نتیجه معناداری دارد.  تأثیر اینترنتی فروشی خرده وکارهای کسب کارآفرینی دیجیتال در اکوسیستم

 باشد میهمسو ( 2124) نامبیسان و بارون ایه یافتهبا 

، انگیزه پیشرفت، پذیری ریسککه معیارهای مهارت فنی، مهارت شخصی،  دهد مینتایج نشان 

 عوامل محیطی، خلاقیت، مهارت مدیریتی و درک نیازها بر اکوسیستم کارآفرینی دیجیتال در

 .تأثیرگذارنداینترنتی  فروشی خرده وکارهای کسب
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The purpose of this research is to design a digital entrepreneurship ecosystem 

model in Internet  retail businesses. The type of research work is applied, in the 

qualitative part of the statistical population of this research, in order to identify the 

indicators, two groups of academic experts in the field of digital technologies and 

entrepreneurship have been formed in the number of 14 people, and in the 

quantitative part of the statistical population of the research, 384 officials. The 

programmers and operators of these businesses were in Tehran. The sampling 

method in this research is systematic random method due to the homogeneity of the 

studied population. The required information was collected by two methods of 

library studies (in order to develop hypotheses) and field method (in order to test 

hypotheses). The research tool includes a fuzzy Delphi questionnaire as well as a 

researcher-made questionnaire based on the extracted criteria. Convergent validity 

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

confirm reliability. To analyze the data, statistical methods at two descriptive and 

inferential levels and statistical tests appropriate to the data scale, PLS statistical 

software, partial least squares test and bootstrapping technique have been used. 
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 ساختمان نهیدر زم نانو فناوری هایشرکت وکار کسب تیریدر مد مؤثرعوامل 
3مهسا فخارپور

 

 2نجما سلطانی

 چکیده

در رشد  یکه نقش مهم شودیمدرن محسوب م هاییاز تکنولوژ یکی نانو فناوریامروزه زمینه: 

 ،یعطبی حوادث برابر در هامقاومت ساختمان ،یکشور دارد. کاهش مصرف انرژ کی یو علم یاقتصاد

 نیاهدف: شده است.  صنعت ساختماندر  نانو فناوری گسترش موجب هامحافظت در برابر اشعه

ساختمان  نهیدر زم نانو فناوری هایشرکت وکار کسب تیریبر مد مؤثرعوامل  ییپژوهش با هدف شناسا

شامل  یرگیونهاست. نم شده انجام یفیو ک یپژوهش حاضر به روش کمروش تحقیق: است.  شده انجام

 یشرکت صورت گرفته است. برا 11از  یدر حوزه ساختمان وکار کسبو  نانو فناوری رانینفر از مد 022

از آن است که  یحاک جینتاها: یافتهاست.  شده استفادهاطلاعات از مصاحبه و پرسشنامه  آوری جمع

، و تجربهنج دسته ارتباطات، علم در پ نانو فناوریدر  وکار کسب تیریمد ندیفرآ تیبر موفق مؤثرعوامل 

ابعاد  نیا ینشان داد که تمام جی. علاوه بر آن، نتاشوند یم یبند طبقه تیریمدو  ینیکارآفر ،یدانش مال

گیری: نتیجهدارند.  یمثبت و معنادار ریدر حوزه ساختمان تأث نینو هاییفناور وکار کسب تیریبر مد

نیاز به  هااین شرکتبقای ولوژی نانو در صنعت ساختمان و ای روشن در گسترش تکنایجاد آیندهبرای 

 .گذارندمیروی آن تأثیر در این پژوهش  شده معرفیکه متغیرهای  استقوی  وکار کسبمدیریت 
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 مقدمه

 یبزرگ قرن حاضر باشد و بر اساس ابتکار مل شرفتیپ یعنوان فناور نانو به یکه فناور رود یانتظار م

که در آن خواص  تا صد نانومتر کی باًیدرک و کنترل ماده در ابعاد تقر» صورت به ینوتکنولوژنا

 نس. آژا(0212)شاتکین،  است شده تعریف «کند یرا فراهم م دیجد ی، امکان کاربردهافرد منحصربه

ح در سطو یو توسعه فناور قیتحق» صورت بهرا  ینانوتکنولوژ متحده ایالات زیست محیطحفاظت از 

 یو عملکردها هایژگیو لیتا صد نانومتر به دل کی باًیتقر اسیدر مق یماکرومولکول ای یمولکول ،یاتم

و همکاران،  اوبردورستر) کند یم فیتعر «یاتم اسیماده در مق کاری دست ایکنترل  ییو توانا دشانیجد

خواص ماده  کاری دست یابر مورداستفاده یها کیاز تکن یا مجموعه ینانوتکنولوژ که ازآنجایی. (0222

حل مشکلات  یبرا ویژه بهرا در جامعه  یاریبس یکاربردها تواند یاست، م یکروسکوپیم اسیدر مق

 فتهدر طول زمان در نظر گر ها یاز فناور یکی عنوان به یموجودات زنده داشته باشد. نانوتکنولوژ

شود.  تیو حما یبانیپشت دینوآورانه محصولات جد یها شرفتیکه از پ رود یو انتظار م شود یم

از کشورها  یاریبالا توسط بس تیبا اولو یقاتیتحق های گذاری سرمایه لیبه دل یمحصولات نانوتکنولوژ

از:  اند عبارت ددارن نانو یدرآمد از تکنولوژ نیشتریکه ب یعیدر حال رشد هستند. صنا یتصاعد طور به

 زوری، کاتالها ضد آفتاب، یسیمغناط ینوارها، یدیپنل خورش یها ، پوششیکیمکان -ییایمیش شیپول

از  یاری. امروزه بسینور یبرهایو ف یکیالکتر یرسانا یها ، پوششیستیز یگذار خودرو، برچسب

مقاوم در برابر  یها لباس ،آرایشی لوازمها،  نانو در بازار موجود است که شامل رنگ تیمحصولات با قابل

؛ 0200، رفتارکی؛ ن0200، یدوب) باشدیم رهیو غ یسطح یها پوشش ،یکیلوازم الکترون ز،یلک و آبگر

 یگذار هینانو عمدتاً توسط سرما ندهیآ رشد (.0200؛ زنگ، 0200؛ محمد، 0200، یکنزاو-هالامودا

ها در سراسر جهان  ها و شرکت توسط دولت یساز ینانو و تجار یو توسعه فناور قیگسترده در تحق

 در چشمگیری هاینانو نویدبخش پیشرفت ی. فناور(0212، تالی؛ آ0200 رفتار،کین) انجام خواهد شد

 یفراوان هایفرصت ،یناورف نیاست. ا وساز ساختصنعت  ازجملهو  صنعتی و علمی مختلف هایهزمین

و  دارترپای تر،مطلوب تر،مطمئن تر،عیسر وساز ساخت رینظ وساز ساخترقابت در صنعت  تیرا جهت تقو

ساختمان شامل اسکلت،  هایدر تمام بخش باًینانو تقر فناوری. است کرده فراهم را تر صرفه بهمقرون 

در صنعت ساختمان  یفناور نی. استفاده از ادکاربرد دار یداخل یو طراح یساختمان هایستمینما، س

 شیباعث افزا افزوده ارزش جادیبالا شده و ضمن ا ییبا کارا چندمنظوره یمصالح ساختمان دیموجب تول

: کندیاز دو جهت به صنعت ساختمان کمک م یفناور نیشده است. ا یمصالح ساختمان تیفیدوام و ک

و  هایاز فناور یدیموجود. دوم، ارائه گروه جد هاییاورفن یعملکرد یو ارتقا سازینهینخست، به
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نانو در  یورکاربرد فنا یایاز مزا نیبنابرا؛ نانو ممکن نبوده است یاز ظهور فناور شیعملکردها که پ

 آن  تبع بهو  یدر مصرف انرژ جویی صرفهمصالح،  تیفیک شیبه افزا توانیصنعت ساختمان م

 یفناور یکاربرد نهیزم 12از مطالعات، در  منتشرشده جینتا بر اساساشاره کرد.  یاقتصاد جوییصرفه

نانو در  یاربرد فناورک نیبنابرا؛ ردگییهشتم قرار م گاهیصنعت ساختمان در جا ا،یدن شرفتینانو در پ

صنعت، اندک است. اگرچه امروزه شاهد استفاده محدود از  نیا یصنعت ساختمان، به نسبت گستردگ

که  رودینوظهور، انتظار م یفناور نیا هایتیاما با توجه به قابل م،یدر ساختمان هست ومواد و مصالح نان

 سازی ساختماناز مواد نانو در صنعت  در استفاده یریچشمگ اریشاهد رشد بس ک،ینزد یاندهیدر آ

  ،هابه استفاده از آن در رنگ توانینانو در صنعت ساختمان م یفناور یکاربردها ازجمله. میباش

 رهیو غ و بتن با عملکرد بالا، بتن خودمتراکم مانیس ک،یو سرام یکاش ،یساختمان هایقیعا ها،شهیش

ممکن است مدل  یتجار یها فرصت نیا .(0202، 0200، 0202؛ فخارپور، 0201، )مهاجری کرداشاره 

کند.  جادیمحصولات و خدمات نوآورانه ا نیرا با چالش آموزش مردم در استفاده از ا یدیوکار جد کسب

 افتهیو بهبود دیجد یندهایمحصولات و فرآ رود یو انتظار م گذارد یم ریتأث کارهاو نانو بر کسب یفناور

کند  تیحما دیجد یو ورود به بازارها ینوآور یساختمان برا نهینانو در زم یها را ارائه دهد و از شرکت

و توسعه انواع  قیتحق یبرا یتجار هایوهیش نیو همچن دیجد وکارهای کسبو منجر به ظهور 

، تمام درواقعدر بازار شود.  یو خدمات کاملاً متفاوت نسبت به محصولات و خدمات امروز لاتمحصو

دستخوش ها، اقتصاد و زندگی اجتماعی شامل تولید، بازاریابی، سازمان وکار سبک یعملکرد هایحوزه

 .شوندیم راتییتغ

است و  یافته افزایش شدت به وکار کسب تیریمد ییبهبود کارا یبرا یادیحال حاضر، ملزومات ز در

بالا،  سطح رانی. مدگذاردیم ریاست که بر شرکت تأث یمتعدد یو خارج یعوامل داخل لیبه دل نیا

متقابل  یوابستگ شیافزا د،یاقتصاد و تول شدن جهانیبر شرکت شامل  مؤثر یعوامل خارج

و  قیتحق یبالا برا یهانهیهز ،یو نوآور یو فناور یعلم یهاشرفتیتوسعه پ ینرخ بالا دکنندگان،یتول

شرکت  کیه، توسع یاستراتژ یموفق در بازار و اجرا یبقا ی. برارندگییرا در نظر م یتوسعه موضوع

زمان  پذیری رقابت شیدر افزا یدیعامل کل رایباشد، ز توسعه درحال ایپو صورت بهو  رپذیانعطاف دیبا

داده  قیخود را تطب یو اقتصاد یمال یداریبتوانند پا دیبا نینو یبا فناور هایشرکت ن،یاست. علاوه بر ا

 و بهبود بخشند.

در  ویژه به وکار کسب ییکارا شیافزا یدارند. برا ینییپا کارایی هااز شرکت یاریمدرن، بس یایدن در

 تیماه یسازمان فیوظا شتریدارد. ب یادیز تیاهم وکار کسب تیریمد ن،ینو هاییبا فناور هایشرکت
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است  یشرکت ضرور ییبهبود کارا یبرا وکار کسب تیریمفهوم مد سازیادهیدارند. پ یمتقابل کارکرد

و حل مسئله متقابل است.  یساختار سازمان جادی، اوکار کسب تیریو مد فیکه شامل سه بخش توص

 نیب هایاست که گروه یمشکلات خاص یی، شناساوکار کسب یندهایراه استفاده از فرآ نتریساده

 رانی، مدوکار کسب یندهایاز فرآ ایگسترده فیکار خواهند کرد. بر اساس تعر ها آن یرو یعملکرد

 شود،یمشکلات م جادیآن را که باعث ا یمتقابل عملکرد هایجنبه توانند گردش کار ویشرکت م

 شوند. لیتشک یمتقابل کارکرد هایو گروه شده تعیین هاتیکنند. سپس اولو یبررس

 ،یاقتصاد طیو شرا یاسیبه ثبات س ازین یساختمان نینو هاییدر حوزه فناور وکار کسب تیریمد

 هیبه سرما شدت بهفناورانه  هایوکار کسب ن،یرد. علاوه بر ادا یبه منابع مال یو دسترس رانیدانش مد

اساس  نیبر ا یلیوجود دارند که لازم است مطالعات تکم یرقابت طیمح کیوابسته هستند و در  یانسان

در  وکار کسب تیریتوسعه و مد یبرا یارائه مدل ،درنتیجه. (0200و همکاران،  خاکوهانیک) انجام شود

 کپارچهی یها استیها و س ارائه برنامه منظور به یساختمان یو نانوتکنولوژ نینو هاییحوزه فناور

 یتوسعه و ارتقا ییاجرا رانیکه مد دهدی. مطالعات نشان م(0201ی و همکاران، بولزان) است یضرور

نانو  یتوسعه فناور ن،ی. علاوه بر اشوندیم یتلق یفناور ادیاز بن ناپذیر جدایی یبخش عنوان بهنانو  یفناور

 یاطلاعات یها گاهیپا وتحلیل تجزیه (.0212)قاسمی و همکاران،  است یمدل معتبر و علم کی ازمندین

با توجه به  یساختمان نینو هاییدر حوزه فناور یاتیعوامل ح ییمرتبط نشان داد که شناسا یعلم

 شده گرفته دهی، نادانریدر ا یفناور نیاز ا تیحما یدر طرح ادار ریدرگ یها از شرکت ها ادهد یآور جمع

 .(0202و همکاران،  یشانیف ییبابا) است

 که هستند روروبه یرقابت جهان کیبا  نانو فناوری هایشرکت رانیکه مد دهدینشان م مطالعات

  هاشرکت نیا رایز؛ (0201و همکاران،  یائیض) کند جادیا یدر امور تجار اینهیبه طیشرا توانندمی

 تواندیم وکار کسب تیریعمل کنند. مد یو مل یثروت فرد جادیدر ا هیعامل اول کی عنوان به توانندمی

 ت،یخلاق یهایژگیداشته باشد. با توجه به و توسعه درحالو  یافته توسعه یدر اقتصادها یحورنقش م

 نینکته اشاره کرد که ا نیبه ا توانیم وکار کسب طیو حوزه پژوهش در مح رانیمد نیو رابطه ب ینوآور

 جادیا ،یتماعاج یازهایرفع ن د،یدر محصولات جد یمنجر به نوآور توانندیم انبنیدانش هایرکتش

 .(0201چور و همکاران، )تاج شود یتوسعه فناور درنتیجه هاافراد و شرکت یسودآور نیشغل و همچن

 شافزای ثروت، خلق به قادر وسازکوچک و متوسط فعال در صنعت ساخت انبنیدانش هایشرکت

در رشد  عیهستند که موجب تسر یمختلف ساختمان هایحوزه در هاشغل و فرصت جادیا دستمزد،

 یبرا یشتربی احتمال هاشرکت نیا ن،ی. علاوه بر ا(0202زاده و همکاران، )نقی شودیم یاقتصاد
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 نیر اها داشته باشند. ب شرکت ریبا سا سهیدر مقا یعملکرد بهتر توانند یم نیتوسعه دارند و همچن

و چه در خارج کشور،  ی، داخلایچه در سطح منطقه را یمناسب کپارچهی یها استیس دیاساس، دولت با

 ونیسیکم) کند شنهادیپ دیجد یها شرکت جادیو کمک به ا ها آن یها برآورده کردن خواسته یبرا

منظم با  طور هبکوچک و متوسط،  یها شرکت ازجملهها،  شرکت از یاریبس که ازآنجایی. (0210 اروپا،

 اریبس توسعه درحال یهدف در کشورها نیا یریگیها تعامل ندارند، پ دانشگاه ایو/ یدولت یها سازمان

 یهمکار توانیم وکار کسب تیریمد سازینهیبا به ن،یبنابرا؛ (0202پور و حسینی، )تاج مهم است

 نیدر ع تواند یم یروابط نیچن ن،یعلاوه بر ا .(0202کوتا، ) ردک تیو دانشگاه را تقو وساز ساختصنعت 

 شود. یتلق محوری دانش، انتقال دانش و یو اقتصاد یاجتماع یها هیها، توسعه پا بهبود سازمان

 تهیشناخته شد، کم یمهم مل یفناور کی عنوان به 0222نانو در سال  یفناور نکهیتوجه به ا با

 یبرنامه راهبرد کی 1231دولت در سال شد.  جادیا رانینانو در ا یتوسعه فناور یریگیپ یبرا یخاص

در دو  «ندهیآ یبرنامه راهبرد»سند  یو اعلام کرد. بر اساس اجرا نینانو تدو یفناور یده ساله برا

سند  شنهادیو پ ها برنامهدر جهت بهبود  یبه اعمال اصلاحات میمربوطه تصم تهیساله، کم 2مرحله 

. سند (https:// www.nano.ir) کرد شنهادیرا پ 1220تا  1232از سال  گریسه سال د یبرا یلیتکم

 کندینانو را برجسته م یبر فناور یمبتن یو توسعه صنعت سازی تجاریبه  کپارچهی لیتما دیجد

دانش  یو ارتقا قیتشو -1شامل:  یلیدر سند تکم ی. هشت برنامه اساس(0212)قاسمی و همکاران، 

 نانو  یاز فناور برداری بهرهمشارکت در توسعه و  فعان،نیذ یارتقا ینانو برا یدر مورد فناور یعموم

نانو،  یفناور داری، متعادل و پاموقع به ر،یگسترش فراگ یلازم برا های زیرساختاز  تیتوسعه و حما -0

 نهیدر زم یمنابع انسان هیسرما کارگیری بهتوسعه و  -1 المللی بین های همکاریتعاملات و  جیروت -2

 یابیدست ینانو برا یمطالعات هدفمند فناور یاجرا -2مسئله محور قاتیتحق جیترو زیو ن ینانوتکنولوژ

و  انفناور یخدمات فناورانه لازم برا قیاز طر سازی تجاری لیتسه -6 یمرکز های فناوریبه 

 نانو و گسترش بازار آن،  یبا استفاده از فناور عیبهبود صنا -2کوچک و متوسط  های شرکت

 نینانو. همچن یفناور مؤسساتها و ها، برنامهاستیها، سیاهداف، استراتژ یابیزو ار یگذاراستیس -3

 .(01، 1223)قاسمی و دیگران،  دهدلیتشک ییاجرا ئتیه کیطرح مورد هرگرفت تا درمیتصم تهیکم

 نهیو شکست نوپا در زم تیعوامل موفق وتحلیل تجزیهو  یبه بررس (0223) یالوپو  ، ویلکینسنشاه

و  دهیچیپ ندیفرا ازمندیشرکت نوپا ن کی جادینمودند که ا انینانو در انگلستان پرداختند و ب یفناور

 یبیترک دیاهای نوین است و بدانش وکار کسبو مدیریت  داریپا هایبه شرکت دهیانتقال ا یبرا یطولان

 شرکت نوپا هستند در نظر گرفت. تیاز عوامل که مسئول موفق
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 یکرد که برمبنا شنهادیپ یینانو، الگو یفناور یریخطرپذ یالگو اسبر اس( 1222آذر ) یکاظم

و فروش  یابیو توسعه، بازار قیو تحق یمال تأمین قیو نوپا از طر سیتازه تأس هایاز شرکت تیحما

 قرار دارد. ریخطرپذ گذاریهیاز سرما یدولت تیو حما یمحصولات تجار

نانو  یفناور رشیدولت در پذ تیحما ،یاحتمال خطرات ا،یمزا یبه بررس (0212) و همکاران میرح

و  ی، خطرات احتمالایمزا نینانو ب یفناور رشیپذ نییتع یبرا یمساو جینتا ها آنپرداختند.  یدر مالز

 دولت به دست آوردند. تیحما

و عدم  ی، عدم تجربه صنعتنانو مواد یبالا نهینانو شامل هز یگسترده فناور یاجرا یعمده برا موانع

به بهبود  (0213) است. آخنوخ نانو ذراتشامل  یمصالح ساختمان یمشخصات استاندارد برا وجود

 یسطح هایهیدر لا TiO2با ذرات  یزشوندگیبه خواص خود تم یابیدر دست یمصالح ساختمان ییتوانا

نانو  یشرکت فناور 122از  یفهرست (0216) آپلبوم و همکاران .پرداختند مؤسسات نیا شرفتیبتن و پ

 عیپرداختند که توز کمکزی در ساختمان صنعت ازجمله مختلف هایحوزه وکار کسببا مدیریت 

 یارزش فناور رهیدر زنج ها آن تیو موقع یاقتصاد هایبخش بندی، طبقهها آن ییایجغراف

 عمده تکرار شود. راتییکشورها بدون تغ ریدر سا تواندیکه م کندیرا مشخص م ینانوساختمان

گذاران استیبا س یدانیم هایو مصاحبه سنجیکتاب قاتیبا استفاده از تحق (0222) نگو وا رایشاپ

 نی، شکاف بوکار کسب تیریبا دانش مد وکار کسب ندگانی، محققان و نماینیچ ینانو ساختمان یفناور

بر آن را  مؤثر، عوامل دهکر وتحلیل تجزیه را اجرایی مدیریت با هانمونه سازییو تجار یشگاهیآزما جینتا

 .کردند یابیرا ارز ندهیآ سازی تجاری یرهایو مس یبررس

 تیریساختمان، مد نهیدر زم نانو فناوری هایبه گسترش شرکت تواندیمطالعه م نی، ارو ازاین

 نیساختمان کمک کند. همچن نهینانو در زم یارتباط با صنعت نوآورانه فناور جادیو ا ها آن وکار کسب

وکارها  کسب یمنجر به ارتقا تواند یم ها یمنابع و همکار ،یرامونیدانش پ ،یرکه فناو دهد ینشان م

. تاکنون مطالعه کندیرا برجسته م یو فناور وکار کسب تیریمد نیمطالعه رابطه بالقوه ب نیشود. ا

در حوزه نانو  یساختمان هایشرکت وکار کسب تیریدر مد یتیریدر مورد نقش عوامل مد یمشابه

 تیریمد آمیز موفقیت کردبر عمل مؤثرعوامل  ییپژوهش با هدف شناسا نی، ارو ازایناست.  نشده انجام

مجزا  صورت بهاقدامات  نیا ،درنتیجهاست.  شده انجامساختمان  نهینانو در زم هایحوزه وکارهای کسب

کلان  طیشرا نیو همچن وکار کسب طیمح ،یو دولت یعوامل نهاد ریو تحت تأث ردگییصورت نم

 (.0216، کویو ران ویآت) ردگییقرار م یصاداقت
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 شناسی پژوهشروش

 هاینهیزم دیابتدا با یساختمان های نانو فناوری نهیدر زم بنیان دانششرکت  کی سیتأس یبرا

 نهیدر زم توانندیکه م یبنیان دانش هایشرکت 1شوند. شکل  ییمحصول شناسا هیته منظور بهمختلف، 

خاص  هاییژگی. با توجه به ودهدیداشته باشند را نشان م تیفعال ازوس ساختو  یمصالح ساختمان

 نانو فناوری هایشرکت وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریدر مد مؤثرعوامل  ،نانو فناوری هایشرکت

 نیدر ا یتیریمد یرهامتغی. است شده آورده 0 شکل در که است شده استخراج هاشرکت نیا یساختمان

ساختمان به چهار دسته علم و  نهیدر زم نانو فناوریشرکت  کی یحفظ بقا و سیتأس یمدل برا

 .شودیم میتقس ینیو کارآفر یتجربه، ارتباطات، دانش مال

 
 های پژوهشگریافتهمنبع: . در ساختمان نانو فناوریمختلف  هاینهیزم یمعرف -3شکل 

عوامل مختلف بر  ریتأث یسپژوهش برر نیهدف از ا رایز باشد؛یم یهدف پژوهش حاضر، کاربرد

وابسته به آن در  هاینانو در ساختمان و شرکت یفناور نهیدر زم وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریمد

در  ها آن تیالفع و بقا تداوم ها،شرکت نیاز شکست ا یریجلوگ منظور بهمدل  نی. کاربرد اباشدیم رانیا

 یچگونگ رایز باشد؛یم یشیمایپ یفیپژوهش توص نیو روش، ا تیامروزه است. از بعد ماه یرقابت طیمح

 هاییژگیمنظم و فیموجود و توص طیشرا یو با بررس قرارداده موردبررسیرا  موردپژوهشموضوع 

 نهیزم نیمختلف در ا یرهایغمت 1است. جدول  قرارداده موردتحقیقپژوهش را  نیا یرهایمرتبط با متغ

 .دهدیهر گروه را نشان م یبرا
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 .نانو فناوری هایدر شرکت وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریبر مد مؤثرعوامل  -2شکل 

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 وساز ساختنانو در صنعت  فناوری نهیدر زم وکار کسب تیریمختلف مد یرهایمتغ یمعرف -3جدول 

 متغیرهای هر گروه گروه

 علم و تجربه

 ختمان و نانوتحصیلات دانشگاهی و دانش کافی در زمینه سا

 تجربه مدیریتی و اجرایی

 صنعتی وکار کسب

 تأسیس شرکت و تجربه بازاریابی

 ارتباطات

 ارتباط با صنعت

 داخلی و خارجی بنیان دانشهای ارتباط با شرکت

 ها و نهادهای مالیارتباط با سازمان

 ها و شبکه آزمایشگاهیارتباط با پژوهشگاه

 واد اولیهم تأمینارتباط جهت 

 ارتباط جهت توزیع محصول

 دانش مالی

 آشنایی به امور بانکی و حسابداری

 جذب پشتیبان و حامی مالی

 میزان آورده مالی

 کارآفرینی

 نوآوری

 انگیزه شخصی

 خلاقیت
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 گراهدف

 پذیریقدرت ریسک

 داشتن طرح جامع

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

که در  نانو فناوری های، مالکان و کارشناسان شرکترانیر شامل مدپژوهش حاض یآمار جامعه

 هایی. شرکتباشدیدارند، م تیفعال رانیکه در ا 0مطابق جدول  یو مصالح ساختمان وساز ساخت نهیزم

محدود بودن  لیاست. به دل شده مشخصبا علامت *  0هستند در جدول  اسینانومق تأییدیه یکه دارا

مهم و موفق در حوزه نانو و  هایاز جامعه صورت گرفته است و شرکت یشمار تمام ،یجامعه آمار

 قرار گرفتند. موردبررسیساختمان 

با  یمصالح ساختمان هیته نهیفعال در زم هایاز شرکت یکسریپژوهش شامل  نیدر ا یآمار نمونه

 یادیز هایشرفتپی به اندتوانسته یقو تیریبا مد رینانو است که در چند سال اخ یاستفاده از فناور

 .باشدیم ابند،یدست 

-. نمونهباشدیشرکت م 11 یعنی آماری جامعه برابر که هاشرکت نیتعداد ا بر اساسنمونه  حجم

 است. شده انجاممختلف  هایدر بخش یتیریمد هایاز افراد خبره با پست یبا انتخاب تعداد زین یرگی

. است شده استفاده هااستاندارد و عملکرد شرکت یهابه اهداف پژوهش از پرسشنامه دنیرس یبرا

و  آوریرا جمع قیتحق اتیادب ایو کتابخانه یدانیم هایروش از استفاده با ابتدا حاضر، پژوهش در

( و تندات)با توجه به مس یپژوهش، اطلاعات کم نیاطلاعات در ا آوریشده است. ابزار جمع نییتب

بر  شده شناسایی یرهایمتغ بر اساس. سپس باشدی( مکرتیل فی)مصاحبه و پرسشنامه با ط یفیک

 ایساختمان، پرسشنامه نهینانو در زم یفناور ینوپا هایشرکت وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریمد

 یتخصص سؤالات و دهندگانپاسخ شناسیتیجمع هاییژگیو لیاز قب یعموم سؤالاتشامل دو بخش 

 ینوپا هایشرکت وکار کسبو  ییاجرا تیریاثرگذار بر مد یرهایتغم ییشناسا منظور به سؤالات لیاز قب

 یبررس یبرا سؤال 13تعداد  نیاست. از ا سؤال 02که شامل  باشدیساختمان م نهینانو در زم یفناور

 وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریمد نییتع یبرا سؤال 2مستقل( و  یرهایهر گروه )متغ یرهایمتغ

مطابق  کرتیل اینهیگز 2 فیبا ط موردنظر سؤالاتاساس  نیاست. بر ا شده حیطراوابسته(  یرهای)متغ

 قرار مورداستفاده هاداده آوریجمع یکه برا یاست. ابزار شده طراحیدر پژوهش  شده تعریف یرهایمتغ

ماد اعت ای ییایپا دیباشند و در مرحله دوم با ورداراعتبار برخ ای ییاز روا دیدر مرحله اول با رند،گیمی

 ازپرسشنامه  ییسنجش روامنظور بهاست.  شده استفادهکرونباخ یاز روش آلفا ییایپا یداشته باشند. برا
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عمران استفاده شد و  نینانو و مهندس یفناور هایکارشناسان، متخصصان آشنا با شرکت د،یاسات اتنظر

کرونباخ  یوسط آزمون آلفاپرسشنامه ت نی. اعتبار کل ادیاعمال گرد یینها هدر پرسشنام ها آننظرات 

پرسشنامه،  وتحلیل تجزیه یپژوهش برا نیپرسشنامه مشخص گردد. در ا ییایاست تا پا شده محاسبه

 شده انجام SPSS افزاربه کمک نرم یو استنباط یفیبخش آزمون توص ج،ینتا لیمحاسبات مربوط به تحل

 است.

 ساختمان نهیزم محصولات نانو در تولیدکننده مؤسسات و هاشرکت -2جدول 

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 های پژوهشیافته

 هاداده فیتوص

 هاینانو در ساختمان و شرکت یفناور نهیدر زم وکار کسب تیریاول: بعد علم و تجربه بر مد هیفرض

 دارد. ریوابسته به آن تأث

 هاینانو در ساختمان و شرکت یفناور نهیدر زم وکار کسب تیریدوم: بعد ارتباطات بر مد هیفرض

 دارد. ریوابسته به آن تأث

 هاینانو در ساختمان و شرکت یفناور نهیدر زم وکار کسب تیریبر مد یسوم: بعد دانش مال هیفرض

 دارد. ریوابسته به آن تأث

 محصول نام شرکت )نام برند( زمینه ردیف

 هانانوپوشش و رنگ 1

 های آبگریزرنگ و پوشش (Nanosil)*تعاونی رنگ و رزین الوان 

 ترافیکی نانو رنگ پیشگامان فناوری آسیا )لوتوس(*

 های سخت مقاوم با لایه نازکپوشش نانو پوششمرکز توسعه 

 های فولادیبر روی ورق نانو پوشش لاسما *مهندسی سطح سوین پ

 انرژی با لایه نازک کننده کنترلهای شیشه گروه صنعتی شیشه کاوه شیشه 0

 نانو کامپوزیتای از سبک سازه نانو بتن بهدیس سامان امین * بتن 2

 سرامیک و کاشی 1
 کفپوش ضدآب، ضدباکتریایی، مقاوم بسپارسازان ایرانیان )بساپلیمر(*

 تزئینی نانو پوششکاشی، سرامیک و چینی دارای  یار نیکان صالح )یار نیکان(*

 تأسیسات 2

 نانو کامپوزیتصدا متشکل از های فاضلاب بیلوله گروه صنعتی وحید )موری سایلن(

 نانو کامپوزیتمقاوم متشکل از  سی وی پیهای لوله (Kico) سی وی پیدنیای پروفیل 

 نانو کامپوزیتمقاوم متشکل از  سی وی پیهای لوله داراکار
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 نانو در ساختمان و  یفناور نهیدر زم وکار کسب تیریبر مد ینیچهارم: بعد کارآفر هیفرض

 دارد. ریوابسته به آن تأث هایرکتش

 است. شده ارائه 2در جدول  یو مرکز یپراکندگ هایمربوط به شاخص اطلاعات

 گرید یرهایاز متغ شتریعلم و تجربه ب رمتغی میانگین گردد،مشاهده می 2که در جدول  گونه همان

 است. 166/2با انحراف استاندارد  32/2و برابر با 

 پژوهش یرهایحراف معیار، حداقل و حداکثر متغمیانگین، ان - 1جدول 

 کشیدگی چولگی حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیرهای پژوهش

 06/1 -12/1 12/1 21/0 166/2 32/2 علم و تجربه

 -02/1 12/2 02/1 22/1 311/2 22/0 ارتباطات

 -23/2 -62/2 62/1 22/0 622/2 23/2 دانش مالی

 -32/2 -22/2 22/1 22/0 626/2 61/2 کارآفرینی

 16/6 -21/0 22/1 22/0 212/2 20/2 مدیریت

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 هابررسی استنباطی داده

آزمون  جهیسپس با توجه به نت شودیم بررسی هاداده عیبخش ابتدا نرمال بودن توز نیدر ا

بودن  یناپارامتر ای یرامترپا ازلحاظ رهایمتغ نیب یآزمون مرتبط با همبستگ رنفیکولموگروف اسم

 است. شده انجام نیانگیم سهیآزمون مقا درنهایت. شودیانتخاب م

 هاداده عیآزمون نرمال بودن توز

 .ستیعلم و تجربه نرمال ن رینمرات متغ عیتوز :1 هیفرض

 .ستیارتباطات نرمال ن رینمرات متغ عیتوز :0 هیفرض

 .ستیل ننرما یدانش مال رینمرات متغ عیتوز :2 هیفرض

 .ستینرمال ن ینیکارآفر رینمرات متغ عیتوز :1 هیفرض

 .ستینرمال ن ییاجرا تیریمد رینمرات متغ عیتوز :2 هیفرض

از آزمون  یآمار هایمربوط به پرسشنامه با فرض هایداده عینرمال بودن توز یبررس منظور به

 آمده دست به جیاست. نتا شده ارائه 1آن در جدول  جیاست که نتا شده استفاده رنفیاسم-کولموگروف

 ،یمال شعلم و تجربه، ارتباطات، دان هایهمه گروه نینشان داد، با توجه به مقدار آماره آزمون ب
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 ینیارتباطات و کارآفر یرهایاست متغ شده دادهنشان  1که در جدول  طور همان تیریو مد ینیکارآفر

 عیتوز یدارا یرهایمتغ عنوان بهو  کنندیرا رد م 1 و 0 هایفرض نیهستند بنابرا 22/2از مقدار  شتریب

 را هاداده عیبودن توز رمالن زین ریدو متغ نیا و کشیدگی یچولگ های. شاخصشوندیم رفتهینرمال پذ

با  تیریمد ریمتغ هایداده عی. نرمال نبودن توزستندینرمال ن عیتوز یدارا رهایمتغ ری. ساکندیم تائید

 ازلحاظ. شودیم تائیددرصد  22 نانیو علم و تجربه با اطم یدانش مال یرهایدرصد و متغ 22 نانیاطم

جدول  جیبا توجه به نتا نیبنابرا؛ ندارد یمتقارن عیوزت تیریوابسته مد ریمتغ یو چولگ یدگیشاخص کش

 شود.یم رفتهیپذ 2و  2و  1 اتیفرض 1

 رهایبرازش متغ ییکویآزمون ن - 0جدول 

 داری معنیسطح  آماره آزمون کشیدگی گیچول تعداد پژوهش متغیرهای

 **221/2 062/2 06/1 -12/1 022 علم و تجربه

 122/2 162/2 -02/1 12/2 022 ارتباطات

 **220/2 020/2 -23/2 -62/2 022 دانش مالی

 022/2 102/2 -32/2 -22/2 022 کارآفرینی

 *202/2 011/2 16/6 -21/0 022 مدیریت

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 پژوهش یرهایمتغ نیب یآزمون همبستگ

وجود  دار معنیو عامل علم و تجربه رابطه  وکار کسب تیریمد نیکارشناسان، ب دگاهید از :6 هیفرض

 دارد.

وجود  دار معنی و عامل ارتباطات رابطه وکار کسب تیریمد نیکارشناسان، ب دگاهیاز د :2 هیفرض

 دارد.

وجود  دار معنیرابطه  یو عامل دانش مال وکار کسب تیریدم نیکارشناسان، ب دگاهیاز د :3 هیفرض

 دارد.

وجود  دار معنیرابطه  ینیو عامل کارآفر وکار کسب تیریمد نیکارشناسان، ب دگاهید از :2 هیفرض

 دارد.

از  باشدینرمال نم عیتوز یدارا تیریوابسته مد ریپژوهش و با توجه به آنکه متغ اتیتوجه به فرض با

 رهایمتغ نیب یو قدرت رابطه خط یهمبستگ زانیم یجهت بررس رمنیاسپ یآزمون همبستگ
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 شده دادهنشان  2که در جدول  طور هماناست.  شده ارائه 2آزمون در جدول  جیاست. نتا شده استفاده

 .باشدمی 600/2برابر با مقدار  یدانش مال ریو متغ تیریمد ریضریب همبستگی بین متغ است

 یپژوهش سؤال نیباشد. لذا در پاسخ به ادار میدرصد معنی 22 نانیبا اطمآماری  ازنظراین میزان 

تنها  عنوان به یدانش مال ریرابطه معنادار دارند متغ تیریمد ریپژوهش با متغ یرهایاز متغ یک کدامکه 

 با که دهدفوق نشان می ه. رابطشودیاست انتخاب م تیریمد ریبا متغ دار معنیرابطه  یکه دارا یریمتغ

نانو شرکت  کی وکار کسب تیریدرصد واریانس شاخص مد 22 باًتقری گفت توانمی درصد 22 اطمینان

 توانمثبت بودن جهت همبستگی می است. با توجه به یناشی از عامل دانش مال یساختمان فناوری

 نیاز ب ن،بنابرای؛ یابدمی شیافزا زین وکار کسب تیریشاخص مد ،یکرد با افزایش دانش مال انبی

 .شود یم رفتهیپذ 3پژوهش  هیتنها فرض 2تا  6پژوهش  اتیفرض

 تیریمد ریو متغ رهایبین متغ رمنیضریب همبستگی اسپ - 8جدول 

 به درصد میزان اشتراک داری معنیمیزان  ضریب همبستگی اسپیرمن تعداد پژوهش متغیرهای

 26/2 216/2 -202/2 022 علم و تجربه

 22/22 222/2 220/2 022 ارتباطات

 62/23 **222/2 600/2 022 دانش مالی

 22/20 130/2 162/2 022 کارآفرینی

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 اینمونه کیتفاوت  هایآزمون

 .ستیعلم و تجربه در سطح متوسط ن ریتأث نیانگیکارشناسان، م دگاهیاز د :12 هیفرض

 .ستیباطات در سطح متوسط نارت ریتأث نیانگیکارشناسان، م دگاهیاز د :11 هیفرض

 .ستیدر سطح متوسط ن یدانش مال ریتأث نیانگیکارشناسان، م دگاهیاز د :10 هیفرض

 .ستیدر سطح متوسط ن ینیکارآفر ریتأث نیانگیکارشناسان، م دگاهیاز د :12 هیفرض

 .ستیدر سطح متوسط ن وکار کسب تیریمد ریتأث نیانگیکارشناسان، م دگاهیاز د :11 هیفرض

 یبرا باشندینرمال نم عیتوز یو علم و تجربه دارا یدانش مال ت،یریمد یرهایتوجه به آنکه متغ با

 اینمونه کی T یاز آزمون پارامتر رهایمتغ ریسا یو برا انهیم یاز آزمون ناپارامتر اتیفرض یبررس

 یدار معنی سطح و -266/2 برابر اییک نمونه T(. با توجه به مقدار آماره 6است )جدول  شده استفاده

کارشناسان  دگاهیقبول کرد، د توانیاساس نم نی. بر اشودینم تائید 11 هیفرض 6در جدول  شده داده
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 رتأثی کارشناسان ،بنابراین؛ است متوسط سطح از متفاوت دارمعنی طور بهدرباره نقش متغیر ارتباطات 

 132/1 برابر اییک نمونه T آماره مقدار هب توجه با. دانندارتباطات را کمتر یا بیشتر از حد متوسط نمی

 22با اطمینان  توانیاساس م نی. بر اشودیم تائید 12 هیفرض 6در جدول  شده داده یدارمعنی سطح و

متفاوت از سطح  دار معنی طور بهکارشناسان درباره نقش متغیر کارآفرینی  دگاهیدرصد قبول کرد، د

 .دانندارتباطات را بیشتر از حد متوسط می ریتأث شناسان، کاربنابراین؛ متوسط است

 10و  12 اتیفرض شده داده یداریو سطح معن انهیآزمون علامت، مقدار م Zتوجه به مقدار آماره  با

 ای شتریرا ب رهایمتغ نیا ریکارشناسان تأث دگاهیقبول کرد، د توانیاساس نم نی. بر اشودینم تائید 11 و

 .دانندیکمتر از حد متوسط م

 یاتفاوت دو نمونه هایآزمون

 دارد. یعلم و تجربه تفاوت معنادار ری، درباره تأثتیجنس ازلحاظکارشناسان  دگاهید :12 هیفرض

 دارد. یارتباطات تفاوت معنادار ری، درباره تأثتیجنس ازلحاظکارشناسان  دگاهیاز د :16 هیفرض

 دارد. یتفاوت معنادار یدانش مال ریث، درباره تأتیجنس ازلحاظکارشناسان  دگاهیاز د :12 هیفرض

 دارد. یتفاوت معنادار ینیکارآفر ری، درباره تأثتیجنس ازلحاظکارشناسان  دگاهیاز د :13 هیفرض

 دارد. یتفاوت معنادار تیریمد ری، درباره تأثتیجنس ازلحاظکارشناسان  دگاهیاز د :12 هیفرض

 یبرا باشندینرمال نم عیتوز یو تجربه دارا و علم ی، دانش مالتیریمد یرهایتوجه به آنکه متغ با

دو  T یاز آزمون پارامتر رهایمتغ ریسا یویتنی و برا -من -یو یاز آزمون ناپارامتر اتیفرض یبررس

 یدار معنیویتنی و سطح  -من -(. با توجه به مقدار آماره یو6است )جدول  شده استفادهنمونه مستقل 

قبول کرد، جنسیت بر  توانیاساس نم نی. بر اشودینم یدتائ 12و  12و  12 اتیفرض شده تعیین

دو نمونه مستقل و سطح  Tدارد. با توجه به مقدار آماره  ریدار تأثمعنی طور بهکارشناسان  دگاهید

قبول کرد جنسیت بر  توانینماساس  نی. بر اشودینم تائید 13و  16 اتیفرض شده تعیین یدار معنی

 ثیر دارد.أت دار معنی طور بهکارشناسان  دگاهید
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 پژوهش یرهایمتغ ویتنی-من U و انهیم یناپارامتر ،ایای و دو نمونهنمونه کی Tآزمون  - 6جدول 

 یدار معنیسطح  درجه آزادی Tآماره  متغیرهای پژوهش

 213/2 12 -266/2 ارتباطات اییک نمونه Tآزمون 

 <221/2 12 132/1 کارآفرینی

 یدار معنیسطح  میانه آماره 

 ناپارامتری میانه
 322/2 1 022/2 علم و تجربه

 021/2 62/2 -222/1 دانش مالی

 313/2 32/2 022/2 مدیریت

 یدار معنیسطح   ویتنی-من Uآماره  

 ویتنی-من U یناپارامتر
 003/2 - 22/22 علم و تجربه

 022/2 - 22/20 دانش مالی

 121/2 - 22/26 مدیریت

 یدار معنیسطح   گنی واریانسهم Fآماره  

 ایدو نمونه Tآزمون 

 622/2 - 022/2 ارتباطات

 622/2 - 021/2 کارآفرینی

 یدار معنیسطح  درجه آزادی Tآماره  

 116/2 13 -62/1 ارتباطات

 122/2 13 22/2 کارآفرینی

 گرهای پژوهشمنبع: یافته

 گیریبحث و نتیجه

ساختمان پرداخته شد.  نهیدر زم نانو فناوری انبنیدانش هایشرکت یپژوهش ابتدا به معرف نیدر ا

 از حاصل هایشدند. داده یو معرف شناسایی ها،شرکت نیدر ا وکار کسب تیریدر مد مؤثرسپس عوامل 

 وتحلیل تجزیهمورد  SPSS-22 کامپیوتری افزار نرم با حاضر پژوهش به مربوط هایپرسشنامه اجرای

 نانو فناوریشرکت  کی یو حفظ بقا سیتأس یمدل برا نیدر ا یتیریمد یرهایمتغآماری قرار گرفت. 

 یو دانش مال ینیعلم و تجربه، ارتباطات، کارآفر یرهایساختمان به چهار دسته شامل متغ نهیدر زم

از  یآمار هایفرض امربوط به پرسشنامه ب هایداده عینرمال بودن توز یبررس منظور بهشد.  میتقس

نشان داد، با توجه به مقدار آماره  آمده دست به جیاست. نتا شده استفاده رنفیاسم-لموگروفآزمون کو
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 یرهایمتغ ت،یریو مد ینیکارآفر ،یعلم و تجربه، ارتباطات، دانش مال هایهمه گروه نیآزمون در ب

 یدارا رهایمتغ ری. ساشوندیم رفتهینرمال پذ عیتوز یدارا یرهایمتغ عنوان به ینیارتباطات و کارآفر

 یرهایدرصد و متغ 22 نانیبا اطم تیریمد ریمتغ هایداده عی. نرمال نبودن توزستندینرمال ن عیتوز

 .شودیم تائیددرصد  22 نانیو علم و تجربه با اطم یدانش مال

 رمنیاسپ یاز آزمون همبستگ باشدینرمال نم عیتوز یدارا تیریوابسته مد ریتوجه به آنکه متغ با

است. ضریب همبستگی  شده استفاده رهایمتغ نیب یو قدرت رابطه خط یهمبستگ زانیم یجهت بررس

با  ریآما ازنظر میزان این. باشدمی 600/2برابر با مقدار  یدانش مال ریو متغ تیریمد ریبین متغ

رابطه  یکه دارا یریتنها متغ عنوان به یدانش مال رمتغی لذا. باشددار میدرصد معنی 22 نانیاطم

درصد  22 باًتقری گفت تواندرصد می 22. با اطمینان شودیاست انتخاب م تیریمد ریبا متغ دار معنی

ناشی از عامل  یمانساخت نانو فناوریشرکت  کی وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریواریانس شاخص مد

 ،یلکرد با افزایش دانش ما انبی توانمثبت بودن جهت همبستگی می است. با توجه به یدانش مال

 .یابدمی شیافزا زین وکار کسب تیریو مد ییاجرا تیریشاخص مد

 یبرا باشندینرمال نم عیتوز یو علم و تجربه دارا یدانش مال ت،یریمد یرهایتوجه به آنکه متغ با

 T یاز آزمون پارامتر ینیارتباطات و کارآفر یرهایمتغ یو برا انهیم یاز آزمون ناپارامتر اتیفرض یبررس

 نشان دادارتباطات  ریمتغ برای اییک نمونه T است. با توجه به مقدار آماره شده استفاده اینمونه کی

 اییک نمونه T آماره مقدار و دانندارتباطات را کمتر یا بیشتر از حد متوسط نمی ریکه کارشناسان تأث

 22با اطمینان  توانیاساس م نیبه دست آمد. بر ا یدار معنیو سطح  132/1 ینیکارآفر ریمتغ برای

متفاوت از سطح  دار معنی طور بهکارشناسان درباره نقش متغیر کارآفرینی  دگاهیدرصد قبول کرد، د

 یبرا آمده دست به یدار معنیو سطح  انهیآزمون علامت، مقدار م Z مقدار آماره به توجه بامتوسط است. 

را  رهایمتغ نیا ری، کارشناسان تأثقبول کرد توانینم یتیریو مد ی، دانش مالو تجربهعلم  یرهایمتغ

 .کمتر از حد متوسط بدانند ای شتریب

 یبرا باشندینرمال نم عیتوز یو علم و تجربه دارا ی، دانش مالتیریمد یرهایتوجه به آنکه متغ با

دو  T یاز آزمون پارامتر رهایمتغ ریسا یویتنی و برا -من -یو یاز آزمون ناپارامتر اتیفرض یبررس

 آمده دست به یدار معنیویتنی و سطح  -من -است. با توجه به مقدار آماره یو شده استفادهقل نمونه مست

کارشناسان  دگاهیقبول کرد، جنسیت بر د توانینم ت،یریو مد یعلم و تجربه، دانش مال ریسه متغ یبرا

 .داشته باشد ریتأث دار معنی طور به
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در توسعه  تیموفق یدیکه عوامل کل (0200) نو همکارا رفتارکین جیبا نتا آمده دست به جینتا

 .نمودند مطابقت دارد انیب یو فناور یسازمان ،یطینانو را عوامل مح یفناور

 وکار کسب ییبهبود کارا یدر پژوهش خود گزارش کردند که برا( 0212) و همکاران کسنوفونتوف

 جیاست که با نتا یضرور دیجد تیریو مد ی، رقابت بازار جهانشرفتهیپ هاییاستفاده از فناور

 .دارد یهمخوان قیتحق نیدر ا آمده دست به

 ،یآورده مال زانی، موکار کسبطرح  لات،یسطح تحص یرهایمتغ (1222) و همکاران ینور یقاض

با  انبنیشرکت دانش کی تیرا عوامل موفق یمال یو نهادها ینوآور زات،یو شبکه تجه هاتیحما

 .دارد یهماهنگ قیتحق نیا یرهایا متغکردند که ب انیب نینو های فناوری

نانو است  یفناور یتجار یایمزا یدولت تیو فروش محصولات و حما یابیبازار ،یبازار تجار توسعه

 .شد انیب( 1222)آذر  یکاظم ارینانو توسط شهر سازی تجاری یریخطرپذ یالگو کیکه توسط 

داشته باشد و  یارتباط مؤثر دیبا ریمد کینشان دادند که  (0213) و سلام زاده چیمارکوو رادوو

 یارتباط ستمیکند. س شرفتیپ ایمؤثر موفق شود  یارتباط هایتواند بدون مهارتینم یسازمان چیه

 .است وکار کسب تیریاز ملزومات مد یکیشود و ارتباطات  تیریممکن است منجر به سوء مد فیضع
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 منابع

 ستمیاکوس یالگو یطراح(. 1222. )دیمج  ؛یاشرف وبابک  ؛اءیض ی،عل ؛نیخوز، محمدرضا ؛یشانیف ییبابا (1

اطلاعات و  ی: حوزه فناورموردمطالعه) انیبن دانش وکارهای کسبفناورانه در  ینیکارآفر یمال تأمین

 .120-122(، 13)10ی، و حسابرس یحسابدار قاتیتحق. ارتباطات(

در شرکت  یسازمان ینیبر کارآفر یسازمان و فرهنگهوش  ریثأت(. 1222. )الهه ؛ینیحسو  یمهد ؛رتاج پو (0

 .222-221(، 12)10. مطالعات راهبردی در صنعت نفت و انرژی، رازیگاز ش

فناورانه در  ینیکارآفر یهاکشف فرصت(. 1223نصرت اله. ) ؛و شادنوش مهرداد ؛ احسان، نوابخش؛قاسمی (2

 .01-10 (،1)11، رانیا یمطالعات توسعه اجتماعی. حوزه نانوتکنولوژ

عوامل مؤثر  یبررس(. 1222سمیرا. ) ؛اکبری علیو  علی ؛منصور، ربیعی ؛مؤمنیسید سپهر،  ؛قاضی نوری (1

 .21-20(، 0)3 ،تیریبهبود مد .رانینانو در ا یفناور ینوپا های شرکتشکست  ای تیبر موفق

از  تیحما یۀبر پانانو  یفناور یساز یتجار یگذار یمش خط یالگو یطراح(. 1222شهریار. ) ؛آذرکاظمی (2

 .12-20(، 1)3نامه علم و فناوری، سیاست .رانیرو در ا شینوپا و موانع و مشکلات پ یها شرکت

 یآل و فرصت تحقق آن با استفاده از فناوردهیا ی، مفهوم فناور(ب 0212و آیثال؛ اس. ) ؛ پی. اسثالیآ (6

 .161-122(، 0) 1 ت،یریو مد یدر مهندس ینوآور ایکاربرد  المللی بیننانو، مجله 

در  یساختمان یهاپروژه محیطی زیستدر بهبود انطباق  ینانوتکنولوژ ی(. اجرا0213ع. ک. ) ؛آخنوخ (2

 .261-222(، 2) 26ذرات،  ی. علم و فناورمتحده ایالات

آر،  و فیگیروآ؛ ای، ، لائو؛ ای. زد، فولادری؛ جی، پارکر؛ آر، وازگوئیز؛ ال، ال، وی، بلمونت؛ ای، آرآپلبام؛ آر (3

  .12(، 0)13، نانو ذرات قاتی. مجله تحقکینانو در مکز یفناور های شرکت یفهرست موجود(. 0216ای. )

کند؟  تیبا رشد بالا را تقو ینیکارآفر تواند می استیس ایحفظ برندگان: آ(. 0216اچ. ) کو،یران ؛ ویاتو، ا (2

 .22-10(، 1)12 ،یپژوهش استیس

 عنوان به یدفاتر انتقال فناور(. 0202و توسچی؛ ال، ) ؛ ایبولزانی؛ دی، موناری؛ اف، راسموسن (12

 .262-222، 16 ،ی. مجله انتقال فناوریعلم و فناور ینیآموزش کارآفر دهندگان ارائه

از  یمدل عنوان بهمنبع باز  افزار سخت(. 0202) ام. ؛و بنگاس یب ؛د سوزا نتو ..الیس ؛اریآر، آگ ی.و ؛کوتا (11

 .122-122(، 0) 12 ت،یریو مد ینوآور یبررس یدانشگاه ینیفناورانه و کارآفر ینوآور

نوظهور  یروندها(. 0200) پ. ؛یکشروان ؛ وو نگ؛یس .ام. ام ؛یپاند ،یج ؛ینگویس .ا ؛ید .س.ک یدوب (10

 .10112، 011ی، ستیز های رابط: ب، و سطوح دهایکلوئ شرفتهیپ آرایشی لوازمدر  ینانوتکنولوژ
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دفتر . هوشمند های تخصص یبرا یو نوآور قیتحق های استراتژی یاراهنم (.0210. )اروپا ونیسیکم (12

 .اروپا هیاروپا لوکزامبورگ: اتحاد هیانتشارات اتحاد

و  گزاگیز رال،یکا) MWCNTs-COOHسه  ری(. تاث1220م. ) ی؛زاده آرشت یقل ؛ وم ؛فخارپور (11

 یها و نانوساختارهاانولولهها، ن. فولرنمانیس هیپا یهاتیو جذب آب کامپوز یکی( بر خواص مکانیصندل

 .111-121(، 2)21 ،یکربن

 مانیس تیکامپوز یسیخواص جذب امواج الکترومغناط یساز نهیبه (.0202ی؛ ر. )میکر ؛ وم ؛فخارپور (12

MWCNTs-COOH/ عمران مدرس،  ی. مجله مهندسیو بار منطبق بر موجاتصال کوتاه  یها با روش

02(2 ،)112-120.  

 مانیس یهاتیکامپوز یسیخواص جذب امواج الکترومغناط (.0201ر. )ی؛ میکر ؛ وم ؛فخارپور (16

MWCNTs-COOH/ یها و نانوساختارهاها، نانولوله. فولرنگزاگیو ز یصندل رال،یبا اشکال مختلف کا 

 .222-236(، 2)02 ،یکربن

(. 0200)هافمن؛ اس. -برمر ؛ وکریر؛ ام .؛ ایملو-نایپر .ج ؛پوو .ر ؛رتسمایگ .ب ی؛کنزاو-هالامودا (12

دارو و  لینانو تحو یبر فناور یمبتن یمحصولات بهداشت یعلم نظارت شرفتیپ یبرا ندهیآ اندازهای چشم

 .0126-0112(، 2)10ترجمه،  قاتیتحق

 .www.nano.irستاد فناوری نانو  (13

 یافناورانه منطقه ینیع توسعه کارآفرموان یی(. شناسا0202س.ر. ) ی؛حجاز ؛ وم ی؛اکبر .ج ؛خاکوهانیک (12

 .122-101(، 1)11 ،ییروستا قاتی: شهرستان سرباز(. مجله تحقی)مطالعه مورد

استفاده از (. 0212)مارس  .ی. ویپ ؛فونوفیتر ؛ وام. ا ؛چوایکرپ کسنفونتوو؛ ای. ای، کسنفونتوو؛ ا. اس، (02

مواد،  یعلم و مهندس :IOP های کنفرانس ی. در سروکار کسب ییبهبود کارا یبرا تیریمدرن مد یفناور

132(1 ،)210111.  

مختلف  یهانانو در جنبه ی(. کاربرد فناور0200س. ) ی؛دزی ؛ وع.س ؛میابراه .ف ؛احمد .ز.ح ؛محمد (01

 10(، 1)0. کشف غذا، ییغذا عیصنا

بر  یافته عهتوسدر مناطق کمتر  NTBF جادیا یبرا ی(. مدل1222م. ) ؛رنگا ؛ وس ی؛الله .ر ؛زاده ینق (00

 .120-111(، 2) 22 ،ای منطقه. مطالعات رانیهوشمند: مورد مناطق در ا یاساس مفهوم تخصص

با  CNTبا  شده تیتقو یمانیمواد س ی(. عملکرد ساختار1222م. گ. ) ی؛آرشت ؛ وم ؛فخارپور .ف. م ؛ناو (02

 .211-632، 22 ،یابیها. مجله آزمون و ارزش نانولوله تهیرالیکا ریدر نظر گرفتن تأث

http://www.nano.ir/
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 یفناورانه در مشاغل فناور ینیبر کارآفر مؤثر(. عوامل 1221ا. ) ی؛محمد ؛ وا ی؛نیحس .ت ؛رفتار نیک (01

 .22-26، (1)02، مجله مدیریتنانو. 

که از  ی: رشته نوظهورینانوسم شناس(. 0222؛ جی. )اوبردورستر ؛ و؛ ایاوبردورستر .یاوبردورستر، ج (02

 .322-302(، 2) 112 ،یطیبهداشت مح انداز چشماست.  یافته تکامل زیر اریمطالعات ذرات بس

 نی. هفتموکار کسب تیریارتباطات در مد تیاهم (.0213آ. ) ؛سلام زاده ؛ وم ؛چیمارکوو چیرادو (06

 بلگراد، صربستان. ،ینیاشتغال، آموزش و کارآفر المللی بین یکنفرانس علم

 یفناور رشیبر پذ مؤثر، نوامبر(. عوامل 0212) س. ؛عبدالله ؛ وم .آ ن. ی؛سار ..سیا ؛قاسم .آر. ؛میرح (02

 .210111(، 1)1212: مجموعه کنفرانس، کیزیو نگرش دولت در مجله ف تیبالقوه، حما سکیر ا،ینانو: مزا

نوپا در  یهاشکست شرکت ای تیعوامل موفق لیتحل(. 0223یالوپ؛ کا. ) ؛ وم ;نسونیلکیو ،یشاه؛ د (03

 .013-022، 6 د،یدر هزاره جد دیجد یبر فناور یمبتن یهاخرد و نانو. در شرکت یحوزه فناور

 یفناور یسازیها و مسائل در تجاریبه بازار؟ استراتژ شگاهیاز آزما(. 0222وانگ؛ جی. ) ؛ وشاپیرا؛ پی (02

 .132-161(، ص. 1)3 ،ییایآس تیریتجارت و مد ن،ینانو در چ

 .3تا  6. آرسیانتشارات سی محیطی زیستو  خطرات بهداشتی: ینانوتکنولوژ(. 0212شاتکین؛ جی. آ. ) (22

بر  یاجتماع ینیکارآفر ری: تأثینیکارآفر یها فرصت (.0201؛ آر. )زادهیعل & .E ی؛نیحس .م ؛تاج پور (21

، 1 ،یو شمول اجتماع یاجتماع ینی. مهاجرت کارآفررانیا یها در دانشگاه یحضور جوانان مهاجر افغانستان

061-031. 

 یماریدر برابر ب یو نانوتکنولوژ یعیمحصولات طب(. 0202؛ زد. )لیو ؛ وچن؛ ایکس .زنگ؛ ان (20

 .12 ،یمی. مرزها در ش0212 روسیکروناو

. آور نانزنان  یبرا یشهر ینیاز کارآفر یچارچوب(. 0201پور؛ م. )تاج ؛ وم. س نژاد؛ .ح ی؛صادق .ب اء؛یض (22

 .622-222(، 2)02 ،نگری آینده

 Babaei Fishani; Mohammad Reza Khozin; Ali, Zia; Babak, and Ashrafi; Majid. (2019). 

Designing a model of the ecosystem for financing technological entrepreneurship in 

knowledge-based businesses (case study: information and communication technology). 

Accounting and Auditing Research, 12(48), 177-192. 

34) Tajpour; Mehdi, and Hosseini; Elaheh. (2019). The effect of intelligence and 

organizational culture on organizational entrepreneurship in Shiraz Gas Company. 

Strategic Studies in the Oil and Energy Industry, 12(45), 354-335. 
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Abstract 

Background: Today, nanotechnology is considered one of the modern 

technologies that play an important role in the economic and scientific growth of a 

country. Reducing the consumption of energy, strength of buildings against natural 

disasters, and protection against radiation have led to the expansion of 

nanotechnology in the construction industry. Objective: This research was 

conducted to identify the factors affecting the business management of 

nanotechnology companies in the field of construction. Methods: The present 

research has been carried out using quantitative and qualitative methods. Sampling 

includes 200 nanotechnology and business managers in the construction field from 

11 companies. Information was collected through interviews and questionnaires. 
Findings: The results indicate that the key factors affecting the success of the 

business management process in nanotechnology are classified into five general 

categories: communication, science and experience, financial knowledge, 

entrepreneurship, and management. It was also shown that all these dimensions 

have a positive and significant effect on the business management of new 

technologies in the field of construction. Conclusion: To create a bright future in 

the development of nanotechnology in the construction industry and the survival of 

these companies, there is a need for strong business management, which the 

variables introduced in this research affect. 

 

Keywords 

Business management, Nanotechnology, Construction industry, Modern. 
 

 

 

 

 

 

1-Associate Professor, Department of Physics, Maybod Branch, Islamic Azad University, Maybod, 

Iran. (Corresponding Athour) Mahsa.Fakharpour@iau.ac.ir 
2-Instructor, Department of Computer Engineering, Maybod Branch, Islamic Azad University, 

Maybod, Iran. najmasoltani@yahoo.com 



 فصلنامه مدیریت کسب و کار نوآورانه

 3041پائیز ، شصت و سومدوره شانزدهم، شماره 

 نوع مقاله: علمی پژوهشی

 359-394صفحات: 

 

 

  359 
 

  

 Google های پایگاه فراروش:حوزه رفتار فروش اخلاقی از منظر  های پژوهشبررسی 

Scholar, Science Direct, Emerald, Springer, T & F, SAGE 
 3رضا شعبانی

2پژمان جعفری
 

 1بهرام خیری

 چکیده

امروزه ورود تکنولوژی، تغییر ماهیت بازارها، تنوع بسیار محصولات، افزایش چشمگیر برندها منجر 

 هایی استراتژیتمرکز خود را بر  ها شرکترقابتی گردیده است. در چنین فضایی  شدیداًبه ایجاد فضایی 

به این موضوعات  ازاندازه بیشدر بازار گردد؛ توجه  ها آنکه منجر به بقا و حفظ سودآوری  گذارند می

در کانون  وکار کسبموضوع اخلاق در  اخیراً. گردد میبه مسائل اخلاقی  ها شرکتموجب انحراف توجه 

اندکی توجه خود را معطوف به ماهیت  های پژوهشاست اما  قرارگرفتهتوجه بسیاری از پژوهشگران 

، هدف پژوهش حاضر بررسی شود مینیاز به بررسی و سنجش آن احساس  خلأکه  اند نمودهذاتی اخلاق 

، بدین منظور مقالات باشد میپیشین این حوزه با استفاده از روش، فرا روش  های پژوهش شناسی روش

قرار  موردبررسی شناسی روشمشخص از منظر  پایگاه اطلاعاتی در یک بازه زمانی 6در  منتشرشده

ها دچار  سویه در روش گیری یک این حوزه از یکنواختی و جهت های پژوهشگرفتند، نتایج نشان داد 

یابی معادلات  اکثر مقالات با رویکرد کمی، ابزار پرسشنامه، روش مدل که نحوی به، شده استآسیب 

کمی بسیار  های پژوهشکیفی و آمیخته در مقایسه با  های پژوهشو سهم  اند گرفته انجامساختاری 
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 مقدمه و بیان مساله

چنگ ) گذارد می تأثیرخریدار و فروشنده  بلندمدتو حفظ روابط  گیری شکلعمیقی بر  تأثیراخلاق 

، تجاوز به عدالتی بیمتهم به این امر است که مستلزم دروغ، تقلب،  یابیبازار (.78، 2111و همکاران،

به رفاه اجتماعی  توجهی بیجامعه و  پذیر آسیبحریم خصوصی افراد، استثمار کودکان و اقشار ضعیف و 

 یافتگی توسعهاما از طرف دیگر بازاریابی برای کمک به اقتصاد تمامی کشورهایی که به سطحی از ؛ است

مفید است. پس حذف بازاریابی پاسخ مناسبی به مشکلات اخلاق آن نیست، بلکه باید به  ،اند رسیده

 (.1311،133دنبال تدوین و اجرای یک تئوری اخلاقی برای بازاریابی باشیم )عباس نژاد و همکاران،

از چیزی است که  تر متفاوتپویای حرفه فروش محیطی را ایجاد کرده است که بسیار  تیماه

. فشارهای داخلی و خارجی در محیط فروش، مدیران فروش را کردند میتجربه  درگذشته فروشندگان

 های تکنولوژیمانند ) ها خواستهجدیدی از  های مجموعهخود را برای کار با  های تلاشتا  کند میملزم 

تنظیم با مشتریان و افزایش فروش( که از قبل وجود داشته  مانند کار)جدید( که در چارچوب انتظاراتی 

یک واحد فروش موفق که  اندازی راهی نوظهور برای مدیران فروش ها خواسته ترین جدیکنند. یکی از 

شپکر و دیوید، ) باشد میی اخلاقی بازار را پاسخ دهند ها خواستهدر چارچوب اخلاقیات فعالیت کنند و 

2118 ،323.) 

 دهد میاخیر نشان  های سالروند انتشار مقالات متعدد در زمینه اخلاق در حوزه بازاریابی در 

(. 1، 1113بلیزی، است ) پیداکردهدر بین پژوهشگران  روزافزونیموضوع اخلاق در بازاریابی محبوبیت 

بوده است.  وکار کسبدانشمندان و فعالان  موردتوجهاخیر اخلاق یکی از موضوعات کلیدی  های سالدر 

خاص معطوف به فروش شخصی بوده است. این مساله نشان  طور به وکار کسبدر اخلاق  ها پژوهش

عبدالعزیز و است ) یافته افزایش وکار کسبدر  غیراخلاقی های شیوهدر خصوص  ها نگرانی دهد می

 ها یافتهاخیر  های سالاخلاق فروش در  های پژوهشبه  روزافزونعلاقه  رغم علی(. 1، 2117همکاران، 

 اند نگرفتهقرار  موردبررسیدر مسائل اخلاقی وجود دارد که  ای پیچیدهحاکی از آن است که هنوز ابعاد 

 ها دیدگاهاخیر مطالعه اخلاق در رفتار انسان طیف متنوعی از  های سال(. در 13، 2113)شپکر و شولتز، 

 های نقشکه افراد اخلاقیات را در انجام هایی  مند هستند راه را ارائه داده است. پژوهشگران علاقه

پاپائوی کونومو و کنند )گیرند را شناسایی و درک  گیرند یا نادیده می می به کارمختلف اجتماعی 

 (.118، 2111دیگران، 

جهان، بیش از خود شناخت به روش شناخت  پدیدارهایانسان برای جستجو و پیدا کردن حقیقت 

آمده است. بدون تحول  به وجود شناسی روشنیازمند است. نقاط عطف تحول علمی در اثر تحول در 
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، شناخت متحول نخواهد شد. روش یک یا چند عمل معین نیست؛ بلکه فرآیندی از شناسی روش

است. اعتبار و ارزش هر علمی به  شده نتعییمنظم و متوالی برای رسیدن به هدفی از پیش  های فعالیت

تحقیق  های روشاز  مندی بهره. بر این اساس رود میمبتنی است که در آن علم به کار  ای شناختی روش

. این موضوع به رسد می به نظر ناپذیر اجتنابضروری و  کاملاً، موردنیاز های نظریهاحصای  منظور به

از  یکی اخلاق که ازآنجایی (.1، 1316ادقی و همکاران، در علوم انسانی مطرح است )ص تر جدیشکل 

(. لزوم بررسی و سنجش 247، 1318،  یعقوبی و دیگراناست ) انسان رفتاری های مؤلفه ترین پیچیده

 (. چنانچه2، 1377حری، ) دیآ امری ضروری به شمار می ها پژوهشدقیق این حوزه موضوعی در سایر 

 برعکس و رساند میمقصود  سرمنزل به زودتر را ما شود تعیین واقعیت شناخت با متناسب تحقیق روش

 به و بیفزاید ما حیرت بر بلکه واقعیت نکند کشف تنها نه است ممکن نشود، لازم توجه امر این به اگر

 شود توأم تأخیر با مطلوب به رسیدن روش نامناسب اتخاذ با بسا چه. وادارد واقعیات انکار به را ما ناگزیر

 (.143، 1311محمدنژاد شورکایی و دیگران، نباشد ) پذیر امکان اصلاً یا

 ریاخ های سال یدر ط یابیدر حوزه اخلاق بازار منتشرشدهتعداد مقالات  گیر چشمافزایش  رغم علی

یکسانی برای انجام پژوهش بهره  نسبتاً های روشاز  انتشاریافتهحاکی از این است که مقالات  ها بررسی

در این پژوهش به دنبال  باشد میجدید  نسبتاً ای حوزهحوزه موضوعی اخلاق  که ازآنجایی. اند برده

علمی معتبر هستیم تا بتوانیم نقشه راهی برای  های پایگاهصورت گرفته در  های پژوهشبررسی 

 از استفاده با که این است حاضر پژوهش اصلی آتی در این حوزه ترسیم نماییم. هدف های پژوهش

 منتشرشدهی ها پژوهش در روش بخش عناصر شناسی آسیب و نقد به روش، فرا شیوه به منظم ای مطالعه

 ی منتخبها پژوهش که است این تحقیق، اصلی سؤال. فروشندگان بپردازد رفتار اخلاقی حوزه در

جامعه  تحقیق، روش و رویکرد ازنظر فروشندگان، رفتار اخلاقی در المللی بین مجلات در منتشرشده

تحقیق و  ابزار پایایی و روایی ،ها داده شیوه گردآوری نمونه، حجم برآورد و گیری نمونه روش آماری،

 است؟ برخوردار تناسب و کیفیت میزان از چه تا تحلیل داده های روش

 پیشینه پژوهش

در نشریه  1176تئوری عمومی اخلاق بازاریابی هانت و ویل که برای اولین بار در سال  گیری شکل

 1161ماکرومارکتینگ به چاپ رسید به شروع تدریس هانت در دانشگاه ویسکانسین در سال 

 فروش مدیریت و شخصی فروش در اخلاق حوزه در ها پژوهش(. 143، 2116هانت و ویتل، ) گردد بازمی

 تحلیلی پیچیدگی و بیشتر عمق در اخلاقی گیری تصمیم پیچیده ابعاد بررسی با ذشتهگ دهه طول در

شناسی  در زمینه بررسی روش(. 111 ،2113کلارن، مکاست ) یافته افزایش توجهی قابل میزان به
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اشاره کرد در این  2113به پژوهش مک کلارن در سال  توان میاخلاق  در حوزهمطالعات پیشین 

 فروش و فروش مدیریت اخلاقی های پژوهش "عنوان  تحت پژوهشی خود در کلارن پژوهش مک

 ادبیات مرور به " یتجرب ادبیات از جامع مرور از پژوهشی مسیرهای و مدیریتی مفاهیم: شخصی

 اقدامات و پرداخته دانش این مسیر و توسعه برای بینشی نمودن فراهم منظور به اخیر تجربی و مفهومی

 آینده در اکتشافی های پژوهش زمینه در بحث به درنهایت و نماید می توصیه زمینه این در مدیریتی

 (.111 ،2113کلارن، مک) پردازد می

 اخلاقی گیری تصمیم ادبیات بر مروری " عنوان تحت پژوهشی در 2113 سال در باترفیلد و اوفالون

 از اخلاقی گیری تصمیم حوزه در تجربی مطالعات ادبیات نقد و سازی خلاصه به "2113-1116:تجربی

 بازه این در وکار کسب برگزیده و معتبر نشریات در مقاله 184 تعداد. پردازد می 2113 تا 1116 سال

 در( رفتار و نیت قضاوت، آگاهی،) وابسته متغیر اساس بر ها یافته. گرفتند قرار موردبررسی و پیدا زمانی

 است آن دنبال به درگذشته مشابه مطالعات بررسی با مطالعه این. شدند بندی دسته و خلاصه جداولی

 برای را مسیرهایی و داشته هایی گیری نتیجه اخلاقی گیری تصمیم ادبیات روندهای مورد در تا

 (.213، 2113 باترفیلد، و اوفالون) دینما مشخص حوزه این در آتی های پژوهش

با  " یمشترفرانمای پیامد رضایت  "در پژوهشی تحت عنوان  2113تنگ و همکاران در سال 

رضایت مشتری بر  تأثیرپذیرش  رغم علیاستفاده از روش فراروش به بررسی این موضوع پرداختند 

دارد یا خیر؟ برای  تأثیررضایت مشتری بر وفاداری  واقعاًوفاداری وی در فضای آکادمیک و تجربی آیا 

 ها آنپرداختند. نتایج پژوهش  2111تا  1171 های سالپژوهش کمی از  73به بررسی  ها آناین منظور 

است اما  مؤثروفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری( )نشان داد اگرچه رضایت مشتری بر وفاداری ترکیبی 

 (.2113تنگ و همکاران، ) باشد میرضایت مشتری بر وفاداری رفتاری وی معنادار و برجسته ن تأثیر

 211 از بیش تحقیق روش بررسی به ای مطالعه در 2113 الس در کلارن در پژوهشی دیگر مک

 وی. پرداخت 2111 و 1171 های سال بین فروش مدیریت و شخصی فروش زمینه در تجربی پژوهش

 عوامل از بهتری درک به رسیدن برای و پرداخت فروش اخلاق های پژوهش و منابع بررسی به

 را فروش اخلاقی و بازاریابی ،وکار کسب در مورداستفاده مبانی فروش اخلاق های پژوهش کننده تعیین

 روش و آماری جامعه ،گیری اندازه روش و ابزار اجرا، روش فرضیات، چون مواردی. نمود مقایسه

. گرفت قرار موردبررسی کار از بخشی عنوان به آماری وتحلیل تجزیه روش پژوهش، طراحی ،گیری نمونه

 به و کند می تعیین فروش اخلاق پژوهش های روش مسیر و شرایط ارزیابی برای معیاری مطالعه این

 منابع مطالعه این. هستند مواجه تجربی مطالعات از رشدی به رو میزان با که آید می پژوهشگرانی کمک
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 جایگاه "فروش  مدیریت و شخصی فروش" و " وکار کسب اخلاق" نشریات اما کرد شناسایی را متفاوتی

. اند نموده حفظ فروش اخلاق زمینه در بالا کیفیت با تجربی های پژوهش اصلی مرجع عنوان به را خود

 از استفاده ضرورت تجربی آزمایشات برای نظری های مدل از استفاده رغم علی که دهد می نشان نتایج

 مک) شود می احساس بازاریابی مبادله تئوری از تر وسیع استفاده و تر متنوع اخلاقی های چارچوب

 (.2113،121کلارن،

 رویکرد از با استفاده پژوهشگر این مقاله توسط فاطیما گرفت؛ انجام 2117 که در سال یدر پژوهش

مشتری، شرکت و فروشنده  از سه بعدپیشین  مطالعاتدر  را اخلاقی رفتار پیامدهای ،مرور بر مبتنی

 مشتری، رضایت بر مثبتی تأثیر اخلاقی رفتار مشتریان، برای که داد نشانکه نتایج حاصل از  پرداخت

 شغلی، رضایت بر اخلاقی رفتار فروشنده، برای. دارد شرکت به وفاداری و فروشنده به تعهد و اعتماد

 و موفقیت بر ترکیبی اثر مشتریان و فروشندگان برای پیامدها این. دارد تأثیر سازمان به تعهد و عملکرد

 .(8، 2117فاطیما، ) دارد فروش های سازمان سودآوری

 به دنبال بررسی مقاله اینانجام گرفت، پژوهشگر فاطیما توسط  2121 در پژوهشی که در سال

 سازمانی عوامل که داد نشان بررسی های یافته. بود فروش نیروی اخلاقی رفتار سازمانی های پیشینه

 سهمیه، پاداش، طرح مانند گذارد، می تأثیر فروش نیروی اخلاقی رفتار بر که دارد وجود مختلفی

فاطیما، ) .اخلاق آموزش و اخلاقی جو فروش، نیروی کنترل سیستم اخلاقی، منشور عالی، مدیریت

2121 ،21) 

انجام گرفت پژوهشگران به بررسی مطالعات  2113 در سال اعظمدر پژوهشی که توسط فاطیما و 

 نشان فروش مدیریت پرداختند بررسی ادبیات 2117تا  1173 های سالدر حوزه فروش طی  شده انجام

 کارکنان اخلاقی گیری تصمیم بر مستقیمی تأثیر تنها نه فروش نیروی کنترل سیستم که است داده

 (1، 2113، )فاطیما و اعظم دارد نیز غیرمستقیم تأثیر بلکه دارد، فروش

شناسی با موضوع اخلاق در حوزه بازاریابی تاکنون  در زمینه مطالعات پیشین در حوزه روش

به  توان میدر حوزه بازاریابی  شناسی روشدر حوزه  طورکلی بهپژوهشی صورت نگرفته است اما 

 نمود: اشارهزیر  های پژوهش

 در شده انجام تحقیقات فراروش»همکاران تحت عنوان  و رکاییوشمحمدنژاد  توسط پژوهشی که در

 دکترای و کارشناسی ارشد های نامه پایان استنادی تحلیل: مشتری رضایت بر مؤثر عوامل زمینه

 و نقد به فراروش روش از استفاده با شد، محققان انجام 1311 سال در «تهران دولتی های دانشگاه

 از تعدادی در مشتری رضایت بر مؤثر عوامل حوزه در شده انجام تحقیقات شناسی روش شناسی آسیب
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بوده  دکترا و کارشناسی ارشد نامه پایان 33 تحقیق آماری پرداختند، جامعه تهران دولتی های دانشگاه

 گردآوری ابزار ذکر گیری، نمونه ملاحظات ازنظر شده بررسی های نامه پایان که داد نشان نتایج و است 

شورکایی و دیگران، محمدنژاد بودند ) اساسی مشکلات دارای اخص طور به شناسی روش خود و داده

1311 ،141) 

 و تناظر محتوا، تحلیل» عنوان تحت 1312 سال در فرهیخته و عزیزی توسط که پژوهشی در 

 شناسایی باهدفمحققان  شد انجام «تهران منتخب های دانشگاه در بازاریابی های نامه پایان فراروش

 در شده دفاع نامه پایان 214 بررسی به شناسی روش های مؤلفه وضعیت ارزیابی و تکراری موضوعات

 و تربیت مدرس تهران، شهید بهشتی، دانشگاه 4 در 1371 تا 1374 های سال طی بازاریابی گرایش

 ابزار و پیمایشی روش غلبه از حاکی ها نامه پایان روش فرا تحلیل پرداختند. طباطبایی علامه

 نمونه حجم کرونباخ، آلفای ضریب روش محتوا، روایی روش احتمالی، گیری نمونه های روش نامه، پرسش

 تک بخشی بین طرح و الگو بسته و تکرار قطعی، پژوهش میانگین، آزمون آماری روش نفر، 311 تا

 (113، 1312عزیزی و فرهیخته، است ) شناسی روش های مؤلفه در مقطعی

 های پژوهش روش فرار» عنوان تحت همکاران و فردوسی توسط 1317 سال در که پژوهشی در

 بررسی به انجام شد، محققان «ها روش در بینی نزدیک ها بینی نزدیک بررسی: ایران در بازاریابی

 1121 تعداد بدین منظور و شد پرداخته شناسی روش منظر از ایران در شده انجام بازاریابی های پژوهش

 از را ها آن مقالات و کردند انتخاب را بازاریابی و بازرگانی حوزه در تخصصی و برتر نشریه 8 از مقاله

 و قراردادند موردبررسی 1316 تا 1378 ساله ده زمانی بازه در روش فرا کمک به و شناسی روش منظر

 شناسی روش تنوع از بازاریابی حوزه در ایران در شده انجام های پژوهش که داد نشان پژوهش نتایج

 ابزار با ساختاری معادلات سازی مدل روش به مقالات عمده که نحوی به است. برخوردار کمی بسیار

 .(173، 1317فردوسی و همکاران، ) شده است پذیرفته انجام کمی شیوه به و نامه پرسش

 و حیدری توسط که «ایران در بازاریابی های پژوهش روند بر تحلیلی» عنوان تحت پژوهشی در

 به بازاریابی های پژوهش روند از کلان تصویری ارائه با پژوهشگران شد انجام 1316 سال در همکاران

 حوزه فارسی پژوهشی علمی نشریات در 1314 تا 1371 های سال طی مقاله و پژوهش 166 بررسی

 از درصد 83 که داد نشان تحقیق های یافته پرداختند ارزیابی و مرور مند نظام روش اساس بر مدیریت

 اصلی جریان گفت توان می بنابراین دارند انتشاریافته پژوهشی اثر 1 فقط حوزه این در فعال محققان

 نتایج شناسی روشاز منظر  همچنین نرسیده است موردنظر ای حرفه بلوغ به حوزه این در کشور پژوهش

 عمدتاً کمی های روش بر مبتنی انتشاریافته های پژوهش بیشتر که بود آن از حاکی آمده دست به
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 مستقیم ارتباطی این موضوع که بوده است استنباطی آماری تحلیل و ساختاری معادلات سازی معادل

 در بازاریابی کیفی تحقیقات روبه رشد روند با محسوسی تفاوت و داشته شده گردآوری های داده نوع با

 (18، 1316حیدری و همکاران، دارد ) المللی بین نشریات

: یرانیا یها در سازمان یانحراف یرفتارها قاتیو فراروش تحق بیفراترک» عنوان تحت پژوهشی در

انجام شد پژوهشگران به بررسی  1411که توسط احمدی الوار و همکاران در سال  «امدهایپ یبررس

و پیامدهای ناشی از آن  رفتارهاایرانی و ارائه تصویری جامع از این  های سازمانرفتارهای انحرافی در 

، با همرتبط با اهداف مطالع ،یسازمان یانحراف یرفتارها حوزهپژوهش در  13 پرداختند. در این راستا

و  عیو تجم ها آن یمحتوا لیو با تحل یو باروسو بررس یسندلوسک یا مرحله هفت یاستفاده از الگو

 دیبوطه استخراج شد تا با بسط مدل جدمر یابعاد و کدها ها پژوهش نیا یها افتهی ریو تفس بیترک

 یرفتارها یارائه شود. الگو یسازمان یانحراف یاز رفتارها یعیجامع و بد ریتصو امدهایبر پ یمبتن

کرده است.  ییشناسا یبعد اصل 3و  یبعد فرع 13شاخص را در قالب  117پژوهش  نیدر ا یانحراف

 پدیدهو  زمانسا بیتخر ران،یمد بیهمکاران، تخر بیتخر ،خود تخریبی یابعاد اصل یدارا ادشدهیمدل 

وابسته و در قالب  ریمتغ عنوان به ها پژوهشدر اکثر  یسازمان یانحراف یاست. رفتارها یمحور

کرده  یرفتارها را بررس نیا قیدق یاست. پژوهش حاضر با نگاه شده بررسیو بنت  نسونیراب یبند دسته

احمدی است )ارائه داده  شورآن در ک یامدهایجامع از پ ییرفتارها و الگو نیاز ا یدیجد یبند و دسته

 .(1411الوار و همکاران، 

 پژوهش شناسی روش

 مشکلات حل به آن نتایج زیرا ؛گیرد میقرار  کاربردی مطالعات دسته در هدف ازنظر پژوهش این

 و اسناد بررسی و ای کتابخانه مطالعه ها داده گردآوری ابزار. کند می کمک وکار کسبموجود در اخلاق 

در دسترس  ها آننسخه آنلاین  و منتشرشده که است مقالاتی موردبررسی واحد است؛ زیرا مدارک

 سال چند در گذشته تحقیقات شناسی آسیب و ترکیب و بررسی منظور به که هایی روش از یکی است.

 تحقیقاتی کارهای از عمیق وتحلیل تجزیه یک مطالعه فرا. است 1فرا مطالعه است شده معرفی گذشته

 در مطالعه فرا (.143، 1311محمدنژاد شورکایی و دیگران، است ) خاص یک حوزه در شده انجام

، 1111ژائو، است ) شده تشکیل 4فرا تحلیل و 3روش فرا ،2فرا نظری اصلی شاخه سه از شناسی جامعه

373) 

 مطالعات در ایجادشده های نظریه و ها فرضیه نظری، تمایلات وتحلیل تجزیه به فرا نظری: فرا نظری

 (41، 2111ادواردز و دیگران، پردازد ) می اولیه
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 های پژوهشموجود در  های تفاوت توان میفرا تحلیل: فرا تحلیل روشی است که به کمک آن 

دیگران، طبیبی و جست )به نتایج کلی کاربردی از آن بهره  دررسیدنرا استنتاج کرد و  شده انجام

1377 ،281) 

ادواردز و پردازد ) می شده استفاده های روش و ها روش بودن مناسب بررسی به روش فرا روش: فرا

 شناسی روشمختلف  های جنبه(. در این پژوهش از روش فراورش برای بررسی 41، 2111دیگران، 

 است. شده استفادهتحقیقات در زمینه رفتار اخلاقی فروشنده 

در حوزه رفتار اخلاقی  تاکنون 1171ی است که از سال های پژوهشحقیق تمامی آماری ت جامعه

و  1و سیج 7، تیلور اند فرانسیس8، اشپرینگر6، ساینس دایرکت3پایگاه داده امرالد 6و در  تألیففروشنده 

رفتار اخلاقی "های  پایگاه کلیدواژه 6است. بدین منظور ابتدا در این  منتشرشده 11گوگل اسکالر

 668مذکور  های پایگاهدر  آمده دست بهجستجو شد، مجموع مقالات  "فروش اخلاق در "و  "فروشنده 

 بندی جمعقرار گرفت و بر اساس غربال، حذف و تقلیل و  موردبررسیمقاله بود که توسط سه پژوهشگر 

ش تحلیل و رو ها دادهمقاله منتخب از حیث سه منظر: رویکرد پژوهش، نحوه گردآوری  116 نهایتاً

 تحقیقات  شناسی روش قوت و ضعف نقاط شناسایی قرار گرفتند. همچنین برای موردبررسیها  داده

 .است شده استفاده ستونی نمودارهای و فراوانی صورت به ساده توصیفی آمار از گذشته

 پژوهش یها یافته

 اطلاعات مربوط به هر مقاله در جدولی که در پیوست مقاله شده آوری جمع های داده بررسی با

 صورت به و نمودار جدول غالب در پژوهش یها یافته و نتایج به ادامه در است، مشاهده قابل

 .است شده پرداخته شده بندی دسته

 تعداد و روند انتشار مقالات

 اندکی اخیر های سال در تنها و داشته متناوب کاملاً روندی موضوعی حوزه این در مقالات انتشار

 حوزه این در مجلات در مقالات انتشار سهم که است مسئله این بیانگر این موضوع بوده است افزایشی

درصد  73بیش از  که نحوی به بوده است اندک بسیار بسیار بازاریابی تخصصی مجلات در موضوعی

 و مثبت اثرات آنکه حال ،اند کردهتنها یک مقاله در این حوزه موضوعی منتشر  موردبررسینشریات 

پیشتر از  گونه همان نیست پوشیده کسی بر فروش در اخلاق و فروشنده اخلاقی رفتار های جنبه منفی

 یا اند داشته مسئله این به کمتر نگاهی مقالات یا چاپ و پذیرش زمینه در متعدد این اشاره شد، مجلات

 زمینه این در مقالات انتشار از درصدی 23 سهم که 11وکار کسب اخلاق بنام تخصصی مجله یک اوجودب
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 نظر در با شد مطرح که گونه همان و دهند نمی نشان اقبالی حوزه این به دیگر داده اختصاص خود به را

 سایر جانبه همه صورت به باید فروش و بازاریابی حوزه در اخلاق مختلف تأثیرات و جهات و ابعاد گرفتن

و چاپ مقالات در این حوزه موضوعی را در چارچوب  تخصصی حوزه بازاریابی و فروش پذیرش مجلات

 تا به نشر و ترویج اصولی این حوزه کمک شایانی بنمایند. قراردادهرسالت خود 

 
 ی پژوهشگر(ها یافتهمختلف ) های سالدر  منتشرشدهتعداد مقالات  -3نمودار 
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 به تفکیک سال و مجله منتشرشدهمقالات  - 3جدول 

 ی پژوهشگر(ها یافته)منبع 

سال انتشار/ مجله 1985 1991 1992 1993 1995 1996 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 تعداد در مجله 

Journal of Business Ethics 2 2 1 1 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2 2 1 2 3 28

Journal of Personal Selling & Sales Management 2 1 1 1 2 1 1 3 1 13

Internet Research 1 1 2 1 5

European Journal of Marketing 1 1 1 3

Journal of Consumer Marketing 1 1 2

Journal of Marketing Education 1 1 2

Journal of Marketing Theory and Practice 1 1 2

Journal of Research in Interactive Marketing 1 1 2

Journal of the Academy of Marketing Science 1 1 2

Compensation & Benefits Review 1 1

Cross Cultural & Strategic Management 1 1

Electronic Commerce Research and Applications 1 1

Ethics and Information Technology 1 1

Health Marketing Quarterly 1 1

Human Relations 1 1

International Journal of Bank Marketing 1 1

International Journal of Commerce and Management 1 1

International Journal of Market Research 1 1

International Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing 1 1

International Journal of Retail & Distribution Management 1 1

Journal of Business Research 1 1

Journal of Business-to-Business Marketing 1 1

Journal of Computer Information Systems 1 1

Journal of Euromarketing 1 1

Journal of Global Academy of Marketing Science 1 1

Journal of Global Marketing 1 1

Journal of Interactive Marketing 1 1

Journal of Islamic Marketing 1 1

Journal of Marketing Management 1 1

Journal of Promotion Management 1 1

Journal of Retailing and Consumer Services 1 1

Marketing Education Review 1 1

Marketing in a Digital World (Review of Marketing Research) 1 1

Personnel Review 1 1

Psychological Reports 1 1

Recherche et Applications en Marketing 1 1

SAGE Open 1 1

Technological Forecasting and Social Change 1 1

The Service Industries Journal 1 1

International Marketing Conference on Marketing & Society 1 1

African Journal of Business Management 1 1 2

Journal of Consumer Behaviour 1 1

Int. J. Business Governance and Ethics 1 1

African Research Review 1 1

International Journal of Marketing Studies 1 1

Social Behavior and Personality 1 1

The Nig erian Academic Forum 1 1

 Journal of Business & Economics Research 1 1

IFIP Advances in Information and Communication Technology 1 1

Journal of Online Marketing (IJOM) 1 1

International Journal of Business and Management 1 1

INTERNATIONAL JOURNAL OF HUMANITIES AND CULTURAL STUDIES 1 1

Journal of Applied Psychology 1 1

SSRN 1 1

International Journal of Current Aspects in Social Sciences 1 1

Journal of Electronic Marketing and Retailing 1 1

3rd Interdisciplinary Conference of Management Researchers 1 1

International Journal of Education, Islamic Studies and Social Sciences Research 1 1

Jurnal Ilmu Manajemen & Bisnis 1 1

Agricultural Marketing and Commercialization Journal 1 1

Social Behavior and Personality: An international journal 1 1

Test Engineering and Management 1 1

International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences 1 1

VJM 1 1

Journal of Retailing and Consumer Services 1 1

تعداد کل مقالات در هر سال  1 3 3 2 1 3 3 3 2 1 2 2 1 2 1 6 1 5 4 7 9 4 7 5 7 6 4 10 6 5 116
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 ی پژوهشگر(ها یافته) به تفکیک مجله منتشرشدهمقالات  - 2نمودار  

 مشارکت پژوهشگران

 بر اساس نویسندگان منتشرشدهمقالات  - 2جدول 

تعداد کل 

 مقالات

تعداد کل 

پژوهشگران تجمعی 

 در مقالات

تعداد پژوهشگران 

 فرد منحصربه

تعداد 

پژوهشگران با 

 یک مقاله

تعداد پژوهشگران با 

 دو مقاله یا بیشتر

تعداد پژوهشگران 

 3تا  2دارای 

 مقاله

تعداد پژوهشگران 

مقاله یا  3دارای 

 بیشتر

 مقالات پژوهشگران

 با دو مقاله یا بیشتر

116 212 237 217 31 23 3 84 
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 تعداد مقالات منتشر شده در مجلات 
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 ی پژوهشگر(ها یافتهمقالات ) کل بهنسبت تعداد پژوهشگران دارای دو مقاله یا بیشتر  - 1نمودار 

 صورت به پژوهشگر 212 ها مقاله در این گرفت، قرار موردبررسی نهایتاً که مقاله 116 تعداد از

 نفر 31 و فرد منحصربه صورت به پژوهشگر نفر 237 بر مشتمل که اند داشتهتجمعی در آن همکاری 

 توسط مقاله 84 تعداد مقاله 116 مجموع از .بودند مقاله تعداد بیشتر یا 2 دارای که پژوهشگر

 این درصدی 63 نزدیک به سهم بیانگر که بود شده نگارش بیشتر یا مقاله 2 دارای پژوهشگران

 رفتاری اخلاق مفهوم بودن نوظهور علاوه بر باشد، می موضوعی حوزه این مقالات نگارش در پژوهشگران

 اخلاقیات به توجه سمت به ساختار تغییر و ها و جنبش این موضوع اهمیت رغم علی و فروش حوزه در

 اولین شدن مطرح از سال 61 به قریب باگذشت آید می به نظر موجود مقالات بررسی نتایج از که گونه آن

 نظران صاحب و پژوهشگران ویتل و هانت توسط بازاریابی و فروش و اخلاق حوزه در اصولی مباحث

 نشان زیادی اقبال موضوعی حوزه این که شایسته است به گونه آن متفاوت بینی جهان و دارای تفکرات

 اند. نداده

 رویکرد پژوهش

 رویکرد پژوهش -1جدول 

 انتشار های سال درصد تعداد رویکرد پژوهش

%77 112 کمی  2121تا 1111 

%7 1 کیفی   2111تا 1173 

%4 3 کمی( -)کیفی آمیخته   2116تا  2113 

%111 116 تعداد کل  - 

 ی پژوهشگر(ها یافتهمنبع )

 است مسئله این نشانگر مقالات بررسیپژوهش دارای سه رویکرد، کمی، کیفی و یا آمیخته است، 

مقالات پژوهشگران  با 

 دو مقاله یا بیشتر

64% 

 سایر مقالات

36% 

 سهم پژوهشگران دارای دو مقاله یا بیشتر از کل مقالات 
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 کمی رویکرد با مطالعاتو  است گرفته انجام کمی رویکرد با حوزه این در حاضر های پژوهش اکثر که

 کیفی و آمیخته رویکرد با مقالات از درصد 12 تنها و داده است اختصاص خود به را درصدی 77 سهم

 سال در تشکری و لیدت توسط ترکیبی پژوهش اولین پس از اخیر دهه 2 طی در .گرفته است انجام

 مشاهده در آمارها که گونه همان. گرفت قرار استقبال مورد پژوهشگران میان در  آمیخته رویکرد 1117

 اخلاقی رفتار حوزه مقالات در آمیخته پژوهش سوی به رویکرد تغییرتمایل پژوهشگران برای  شود می

 کیفی رویکرد با چه مقالات این کم تعداد است اهمیت حائز که ای نکته اما خورد می چشم به نیز فروش

 رفتار و هاخوی بر گذاری ارزش و بررسی دانش اخلاق علم که بپذیریم اگر آمیخته است رویکرد با چه و

 گیرد می سرچشمه مختلف های بینی جهان از ای تااندازه اخلاق تعریف بودن متفاوت و است آدمی

 این در تر دقیقی ها بررسی و کاوش نیازمند اخلاق کشف نگرش نسبت به که گرفت نتیجه توان می

 به ها انسان نگرش معرفتکه با رویکرد کیفی و یا آمیخته که به دنبال کشف  باشد می موضوعی حوزه

 .یافت دستبه این مهم  توان می باشد میعمقی  صورت به پیرامون و محیط

 ها دادهنحوه گردآوری 

 و صنایع از متنوعی طیف تقریباً که است این از حاکی منتشرشده مقالات آماری جوامع بررسی

 از استفاده که گرفت نظر در را موضوع این باید اما ،است قرارگرفته ارزیابی و موردبررسی خدمات

 طرز به را موضوع این اثربخشی مقالات این در کمی روش و دسترس در گیری نمونه های روش

 جامعه عنوان به دانشجویان از انتشاریافته مقالات درصد 13 . استفادهاست قرارداده تأثیر تحت معناداری

 بروز منشأ دتوان می که اجتماعی های فعالیت تجربه هنوز که دانشجویانی که است بحث محل نیز آماری

 رفتارها این ارزیابی و بررسی برای مناسبی گزینه ندتوان می چگونه ،ندارند را باشد غیراخلاقی رفتارهای

 .داد خواهند قرار پاسخ مبنای را خود اطرافیان یا سایرین تجربیات قشر این بالا احتمال با و باشند

 در مقالات گیری نمونهروش  - 0جدول 

 درصد تعداد گیری نمونهروش 

%38 43 در دسترس  

%34 41 اشاره نشده  

%26 31 تصادفی  

%3 3 تصادفی و غیر تصادفی -ترکیبی  

%111 116 تعداد کل  

 ی پژوهشگر(ها یافته)منبع 
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عدم اشاره به  درصد، 38 با در دسترس گیری نمونه روش گردیده است ذکر جدول در که گونه همان

 از درصد 34ترکیبی تنها  های روش و درصد 26 ساده تصادفی روشدرصد و  34 گیری نمونهروش 

 گیری نمونه روش به که مقالاتی دهد می نشان مستندات بررسی .داده است اختصاص خود به را فراوانی

 بهره ساده تصادفی یا و دسترس در گیری نمونه روش از زیاد خیلی احتمال به اند ننموده ای اشاره

 گیری نمونه روش از استفاده که نمونه به دسترسی در سهولت و سرعت چون مزایایی رغم علی. اند گرفته

 مثال برای ،گیرد قرار تأثیر تحت معناداری شکل به نتایج پذیری جامعیت ؛گردد می منجر در دسترس

 های تفاوت و جامعه اقشار سایرکه  گردد میبه این مسئله  منجر دانشجویان روی بر صرف تمرکز

 نکته .بکشد چالش به شدت به را پژوهش نتایج و تعمیم و نشود گرفته نظر در ها آن دموگرافیک

 های محدودیت بخش در پژوهشگران از برخی که آنجاست گیری نمونه روش این از استفاده در تأمل قابل

 اند نموده توصیه و قرارداده موردانتقاد را روش این از استفاده خود آتی تحقیقات برای پیشنهاد و تحقیق

 در روش این از آینده های سال در پژوهشگران این خود اما جویند بهره ها روش سایر از آتی پژوهشگران

 .اند نموده استفاده مجدداً موضوعی حوزه همین

 در مقالات ها داده گردآوریروش  - 5جدول 

 درصد تعداد روش گردآوری داده

%68 87 پرسشنامه  

%16 11 پرسشنامه مبتنی بر سناریو  

%1 11 مصاحبه  

%2 2 (پرسشنامه -مصاحبه )ترکیبی   

%2 2 داستان  

%2 2 باز سؤال  

%1 1 ی موجود در پایگاه اطلاعات سازمانها داده  

%1 1 گذشته های پژوهش وتحلیل تجزیه  

%111 116 تعداد کل  

 ی پژوهشگر(ها یافته)منبع: 

 کمی روش با متناسب اطلاعات گردآوری روش غلبه آن به دنبال کمی شناسی روش غلبه به توجه با

 ها پژوهش از درصد 73 در ها داده حوزه این در شود می مشاهده که گونه همان است انتظار مورد نیز

 .است شده آوری جمع نامه پرسش توسط صرفاً % پرسشنامه مبتنی بر سناریو(16% پرسشنامه و 68)

و  است ها روش سایر از تر ساده بسیار آن تحلیل و آسان آن از استفاده که است ابزاری نامه پرسش
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 نامه پرسش شده است، سهولت استفاده از این ابزارو عمقی مفهوم اخلاق قربانی  جانبه همهبررسی 

 جهت نامه پرسش روش کماکان باوجودآنکه داده است اختصاص خود به را بعدی رتبه سناریو بر مبتنی

 پژوهشگران برخی که است امیدواری بسی جای اما است واقع موردنقد اخلاق حوزه در داده کسب

 اخلاق همچون انتزاعی مفهوم یک سنجش هنگام به که اند قرار داده سناریو بر مبتنی را خود نامه پرسش

 گویی پاسخ به که گوید پاسخ سؤالات به سپس نمایند سازی پیاده فرد برای را ذهنی موقعیت یک ابتدا

 تر دقیقو  اعتمادتر قابل نامه پرسش این از حاصل نتایج و نمود خواهد شایانی کمک فرد بهتر هرچه

یا ترکیبی از  و کانون گروه ،عمقی مصاحبه سناریو، نظیر تر دقیق های روش بعضی از استفاده .بود خواهد

 قرار مورداستفاده بیشتر حوزه این در اطلاعات آوری جمع خصوص در رود می انتظار که چند روش

 .شده است استفاده کم بسیار ،گیرد

 ها تحلیل داده روش

 ها دادهروش تحلیل  - 1جدول 

 درصد تعداد ها دادهروش تحلیل 

%43 32 مدل یابی معادلات ساختاری -تحلیل عاملی   

%22 23 رگرسیون -همبستگی   

%17 21 آنالیز واریانس و کوواریانس  

%8 7 کد گزاری-کیفی   

%4 3 آمار توصیفی  

%2 2 آزمون کای اسکوار  

%1 1 آزمون کولموگروف اسمیرنف  

%1 1 ها میانگینآزمون مقایسه   

%1 1 مدل ریاضی  

%111 116 تعداد کل  

 ی پژوهشگر(ها یافته)منبع: 

 کثرت دلیل به شود می مشاهده 6 جدول در که گونه همان ها داده وتحلیل تجزیه روش در

 خود های پژوهش و مقالات تحلیل جهت نیز کمی های تکنیک از غالباً پژوهشگران کمی های پژوهش

 دارای ساختاری معادلات یابی مدل -تحلیل عاملی تکنیک ها روش، در بین این اند نموده استفاده

قرار رتبه بعدی  ردکوواریانس  – واریانس آنالیزو  رگرسیون -همبستگی ،است فراوانی بیشترین

که ترجیح  باشد میاین موضوع  مؤیداستفاده مکرر از تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری  .گیرند می
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؛ اند ندادهساخت و ایجاد دانش در این حوزه نشان پژوهشگران بر آزمون فرضیات بوده است و تمایلی به 

ست که حوزه موضوعی رفتار اخلاقی بیش از آنکه نیاز به آزمون فرضیات بر اساس ادبیات ا این در حالی

 .باشد میاکتشاف ابعاد و وجوه جدید در این حوزه  مستلزمموجود داشته باشد 

 گیری نتیجهبحث و 

 در ای نامه پرسش و کمی های روش به وارد نقدهای رغم علی که است این از حاکی بررسی نتایج

 اند گرفته بهره کمی های روش از حوزه این در صورت گرفته های پژوهش عمده رفتار تحلیل و سنجش

 ابزارهای بررسی .شود می شامل را منتشرشده مقالات کل از درصد 11 به نزدیک چیزی که نحوی به

 رفتارهای ارزیابی و سنجش برای مقالات عمده که است این موضوع مؤید مقالات در مورداستفاده

 رفتاری علوم مباحث در چالش این همواره که است حالی در این و اند برده بهره نامه پرسش از اخلاقی

 برخوردار رفتار سنجش خصوص در لازم اثربخشی و کارآمدی از نامه پرسش ابزار که دارد وجود

 برای پیشنهاد و ها محدودیت بخش در که است این زمینه این در توجه شایان نکته. باشد نمی

 به یا مانده باقی مغفول پژوهشگران دید از یا اما شده اشاره مهم این به مقالات از بعضی آتی های پژوهش

 نکته .اند نداشته گردآوری ابزار یا و پژوهش روش تغییر به تمایلی نامه پرسش از استفاده سهولت دلیل

 بر حاکم رونداز  تحلیل روش و پژوهش  روش مطابقت و تبعیت عدم زمینه در دیگر تأمل قابل

 مستندات و ها بررسی که نحوی به باشد می بازاریابی موضوعی های حوزه سایر و رفتاری علوم های پژوهش

 پیداکرده سوق ترکیبی های پژوهش سمت به مذکور های حوزه در ها پژوهش عمده که است آن از حاکی

 عمدتاً اخلاقی رفتار حوزه در گرفتهصورت  های پژوهش اما باشد خطا حداقل دارای حاصل نتایج تا

 بهره ها داده تحلیل براییابی معادلات ساختاری  مدل تکنیک از غالباً و کمی های روش بر متمرکز

 موضوعی حوزه این در پژوهشگر چند پررنگ نقش دلیل به. دهد می نشان ها بررسی همچنین اند گرفته

 سایر و گرفته خود به مشابه و ای سلیقه شکلی تحلیل های تکنیک و گردآوری ابزار ،تحقیق های روش

 های روش اجرایی سهولت نقش نباید زمینه این در البته اند نموده تبعیت موضوع ینا از نیز پژوهشگران

 فقدانبیانی دیگر  به .گرفت نادیده را نامه پرسش ابزار و ساده تصادفی و در دسترس گیری نمونه کمی

 اجرای چارچوب نوع در بلکه گردید مشاهده پژوهش رویکرد در تنها نه حوزه این های شناسی روش تنوع

 چشم به ها پژوهش در خاص روند  یک بر  تکیه و ازحد بیش تکرار و الگوبرداری نوعی نیز کمی پژوهش

 .خورد می

 حوزه در حتی حوزه این در مشخص پژوهشگر چند مقالات تعدد بود مطرح که همچنان 

 نحصراًم ها پژوهش این که خورد می چشم به نیز گذشته های پژوهش مروری مطالعات و شناختی روش
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 را پژوهشگران سایر اقبال عدم تنها نه این موضوع ،است گرفته انجام مشخص پژوهشگر چند توسط

 سویی از کشد می چالش به را ها پژوهش این از حاصل وجودآمده به دانش عمق بلکه است نشانگر

 پژوهشگران سایر اختیار در جانبه همه و جامع دید یک تواند می گیرد می انجام مطالعه فرا یک که زمانی

 از باید که گونه آن زمینه این در فرامطالعه قبول قابل تعداد باوجود پژوهشگران حتی آنکه حال دهد قرار

 .اند نبرده را کافی علمی بهره آن

در جدول  ها آنبه همراه شرح مختصری از  شده شناسایی های آسیب ها یافته تر عمیقبا بررسی 

 است. شده مشخصبه شرح ذیل  8شماره 

 شده بررسیدر مقالات  شناسی روش های مؤلفه کیبه تفک جیرا های آسیب - 1جدول 

 شرح آسیب حوزه آسیب

الگوی مفهومی 

 پژوهش

 در حوزه رفتار فروش اخلاقی جانبه همهیکپارچه و  های تحلیلصورت گرفته و عدم وجود  های پژوهشعدم توجه به پیشینه 

چون رضایت،  ای کلیشه متغیرهایو استفاده از  ها پژوهشنزدیک به اخلاق در اکثر  متغیرهایعدم تمرکز صرف بر متغیر اخلاق یا 

 وفاداری و ...

 های پژوهش، تکرار خرید و ... که همپوشانی زیادی با WOMملموس رفتار فروش اخلاقی همچون  های خروجیبر  ها پژوهشتمرکز اکثر 

 عمقی در حوزه اخلاق های تحلیل جای بهداشته  کننده مصرفرفتار 

و یا تغییر  ای کلیشه متغیرهایکردن  اضافه به صرفاًو  شده انجامی که توسط پژوهشگران مشترک و یکسان های پژوهشتشابه بسیار زیادی 

 .اند کردهپژوهش و یا عرضه در نشریات متفاوت جهت چاپ بسنده  جامعه آماری، زمان انجام

 رویکرد پژوهشی
ذات حوزه موضوعی اخلاق و از طرف دیگر  با طرف ازیککمی که  های روشاز  %(11نزدیک به ) ها پژوهش اتفاق بهاستفاده اکثریت قریب 

 با جدید بودن این حوزه پژوهشی در تضاد است.

ابزار گردآوری 

 ها داده

استاندارد و یکسان در نظر گرفتن مسائل در حوزه اخلاق  منزله به %(71بیش از ) ها پژوهشاستاندارد در اکثر  های پرسشنامهاستفاده از 

 با ذات این حوزه موضوعی در تضاد است. اساساًکه  باشد می

 کیفی های روشمبتنی بر سناریو برای توجیه عدم استفاده از  های پرسشنامهاستفاده از 

نحوه گردآوری 

 ها داده

قرار  تأثیر%( که معرف خوبی از جامعه نیستند و نتایج را تحت 13حدود ) ها پژوهشنمونه در برخی از  عنوان بهاستفاده از دانشجویان 

 .دهند می

که  گیری نمونهدر پژوهش همچون جنسیت، جایگاه شغلی، ماهیت شغل و ... در بخش  مؤثر اصلی و متغیرهایعدم توجه به نقش 

 .تأثیرگذارنددر نتایج پژوهش  مستقیماً

ی که های پژوهشفرا ملی و  های پژوهشمانند  ها پژوهشدر برخی از  ها آنبودن  نامتناسبو  گیری نمونهدر  ها نسبتعدم توجه به برابری 

 دارند. ای ویژهنقش  ها آندموگرافیک در  متغیرهای

 صورت گرفته های پژوهش% 31در بیش از  گیری نمونهعدم اشاره به روش 

 صورت گرفته های پژوهش% از 41در دسترس در بیش از  گیری نمونهاستفاده از روش 

 ند معرف خوبی برای جامعه باشند.توان میکه ن ها پژوهش% 13نمونه در بیش از  عنوان بهاستفاده از دانشجویان 
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تحلیل و 

 گیری اندازه

 ها پژوهشاز  توجهی قابلحجم کم نمونه در تعداد 

 از دیدگاه فروشنده صرفاًیا  کننده مصرفاز دیدگاه  صرفاًیا  ها پژوهشموضوع رفتار فروش اخلاقی در اکثریت  بعدی یکتحلیل و بررسی 

 است شده انجامهم از دید فروشنده  کننده مصرفی که هم از دید های پژوهشتعداد بسیار ناچیز 

 حوزه مدیریت خرید سازمانی های پژوهشصورت گرفته بخصوص  های پژوهشعدم توجه به متغیر ماهیت شغل / صنعت در 

 های پژوهش، بازار سنتی( و نقش آن در رفتار فروش اخلاقی در ای زنجیره های فروشگاهآنلاین، )عدم توجه به تفاوت ماهیت نقطه فروش 

 صورت گرفته

 پژوهشگر(ی ها یافتهمنبع: )

 آن امید و گرفت انجام وکار کسب در اخلاق حوزه مطالعات روش فرار بررسی باهدف پژوهش این

 وکار کسب محیط و کنونی جهان در آن اثرات و اخلاق ارزشمند عنصر از ژرف و نو نگاهی با که است

 سایر برای موضوعی حوزه این مطالعات زمینه در راه و مشوقی و نتایج این پژوهش چراغ نشویم غافل

 :گردد میزیر ارائه  های پیشنهادی صورت گرفته در این پژوهش ها بررسی. با توجه به باشد پژوهشگران

  گرفته در حوزه اخلاق و تلاش  صورت های پژوهشبررسی جامع ادبیات موضوعی و پیشینه

 برای ارائه یک مدل جامع و یکپارچه برای رفتار فروش اخلاقی.

  یکی از طرفین رابطه خریدار فروشنده  عنوان بهو فروشنده  کننده مصرفبا توجه به اینکه

حوزه رفتار فروش اخلاقی به بررسی موضوعی از دید  های پژوهشبنابراین باید  شود میذینفع محسوب 

افت پرداخته تا بتوان درک بهتری از این حوزه موضوعی دری زمان هم صورت بهو فروشنده  کننده مصرف

 نمود.

  ی های پژوهشدموگرافیک در حوزه موضوعی اخلاق انجام  متغیرهای پررنگبا توجه به نقش

رسیده تا بتوان به درک جامع و  به نظر ضروری کنند مینقش اصلی را ایفا  متغیرهاکه در آن این 

 از این حوزه موضوعی رسید. تری کامل

  تر عمیقد بینش توان می تر بزرگآماری  ایه نمونهکیفی با  های پژوهشتمرکز بیشتر بر انجام 

 از این حوزه موضوعی ارائه نماید. تری صحیحو 

 کار بودن نقص بی بر ادعایی حاضر مقاله روبروست، پژوهشگران هایی محدودیتبا  ها پژوهشتمامی  

 موضوعی حوزه این در مقالات از برخی به دسترسی عدم پژوهش های محدودیت از یکی و نداشته خود

 عدم قبیل از مشکلاتی بود کشور از خارج اطلاعاتی پایگاه موردبررسی جامعه که این به توجه با بود

 از جدیدالانتشار مقالات خصوصاً اطلاعاتی، های پایگاه این در مقالات از برخی به دسترسی

 .بود حاضر تحقیق های محدودیت
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Abstract 

Today, with the introduction of technology and the consequent market 

transformation, the wide range of available products, and the continuous increase 

in brands and manufacturing companies an intensely competitive environment has 

been created. In such an environment, companies primarily focus on strategies that 

guarantee their survival and profitability in the market. The excessive focus of 

attention on profitability and survival, though, has led to a neglect of ethical issues 

in business. In recent years, sales ethics has drawn many researchers’ attention; 

however, the intrinsic nature of ethics has not been the target of such research. 

With this research gap, the current study aims at doing a meta-analysis of 

methodologies used in previous research. To this end, methodologies reported in 

published papers in 6 databases during a definite time period were investigated. 

Our results revealed that previous research suffered from monotony and bias in 

their applied methods, with most articles limiting themselves to quantitative 

approaches, exclusively using questionnaires and structural equation modeling for 

data gathering and analysis, respectively. This has led to the scarcity of qualitative 

and mixed-model research compared to the quantitative research carried out in the 

field. 
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 لبنی با استفاده از طِ فعال در صنایعکوچک و متوس هایشرکت کارومدل کسب توسعه

 یفاز یدلفمضمون و  لیتحل کردیرو

 1هحسي هظلَهی

 2هٌفزدجلال حقیقت

  3قذینسادکابارى هحوذرضا

 چکیذُ

تٛؾدقٝ   ،یضلدبثت  یتٛإ٘ٙدس  فیافعا ،وٛچه ٚ ٔتٛؾظ یٞب فّٕىطز قطوت یاضتمب، وبضٚٔسَ وؿت 

 ٔدسیط  ٘فدط  15اظ ٘ؾطات  ،یلضبٚت ٞسفٕٙسثب ضٚـ  .وٙس یٔ ُیٔحهٛلات ضا تؿٟ تیفیٚ ثٟجٛز و نٙقت

 زض ٞدب زازٜ ُید تحّ .ٌطزیساؾتفبزٜ  ٚ اؾبتیس زا٘كٍبٜ ِجٙی ٔتٛؾظ فقبَ زض نٙبیـ ٚ ٞبی وٛچهقطوت

ضٚـ  حجٝ ٚٔهدب  ثب اثدعاض  (2010) ٍٙٛضیاؾتطٚاِسض ٚ پٔسَ ثط اؾبؼ اثقبز  ٞب ٔؤِفٝ قٙبؾبیی یٔطحّٝ زٚ

 ثدب ا٘جبْ قس.  یفبظ یزِفٚ ضٚـ  ٘بٔٝ پطؾفاثعاض  كیاظ عط ٞب ٔؤِفٝ ی ٚ اضظیبثیغطثبٍِطٔضٕٖٛ ٚ  ُیتحّ

α) وطٚ٘جبخ یآِفب تضطی ٝ  ییطحّٝ قٙبؾدب ٔ. زض ثطضؾی قس ٞب ٘بٔٝ پطؾفپبیبیی  (81 0  ثدب   ٞدب  ٔؤِفد

قٛاٞس ٌفتدبضی قٙبؾدبیی قدسٜ     ٔٛضز 86 ٞب،ثب زازٜ ییٔطحّٝ آقٙب یٚ زض ع ٔضٕٖٛ ُتحّی اظ اؾتفبزٜ

. زض ثٙدسی قدس٘س   ٞب زض لبِت ٘ٝ تٓ انّی زؾتٝظ٘ی قس. تٓاِٚیٝ ثطچؿت تٓ 22زض لبِت  ٞب ٔهبحجٝٔتٗ 

٘تدبی  ٔدسَ ٟ٘دبیی     ثدط اؾدبؼ   قدس.  اٍِٛی تحمیك ضؾٓٚ  سیذجطٌبٖ ضؾ سییتأثٝ  ٞب ٔؤِفٝی ٔطحّٝ زِف

 ،ی، ضٚاثظ ٔكتطیكٟٙبزیاضظـ پ ،یسیبثـ ؤّٙ ،یسیوّ یٞب تیفقبِ ،یسیوّ یقطوبقبُٔ ُ٘ٝ ثُقس انّی 

اظ  وٛچه ٚ ٔتٛؾظ یٞب ازضان قطوت اؾت.زضآٔس  بٖیٚ جط ٙٝیؾبذتبض ٞع ،یٔكتط یٞبٞب، ثرفوب٘بَ

ثٟجٛز ودبضوطز ٚاحدسٞب    یثطا یٙی٘ٛ ٘تبی  ،ٌب٘ٝ ٘ٝثط اثقبز  سیاؾت. تأو كیزل یثطضؾ بظٔٙسی٘ ِجٙینٙقت 

 .اؾت ٔؤثط ٙسٜیآ ضاٞجطزٞبی ٗیزازٜ ٚ زض تسٚ اضائٝ
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 هقذهِ

ٞبی اذیط ثٝ  زض ازثیبت ٔسیطیت اؾتطاتػیه ٘ؿجتبً جسیس اؾت ٚ زض ؾبَ« ٚوبض ٔسَ وؿت»ٔفْٟٛ 

وٙس، تٛجٝ  ٚوبض ایفب ٔی ثطزاضی اظ ٔفبٞیٓ وؿت ؾبظی، تحّیُ، زضن ٚ ثٟطٜ زِیُ ٘مكی وٝ زض قجیٝ

ٔسَ (. 2021اٖ ٚ فقبلاٖ حٛظٜ ٔسیطیت ضا ثٝ ذٛز جّت وطزٜ اؾت )ؾٙیٟط ٚ ٕٞىبضاٖ، پػٚٞكٍط

زٞس ؾبذتبضٞبی التهبزی ٚ ؾبظٔب٘ی ذٛز ضا عطاحی  ٞب أىبٖ ٔی ٚوبض اثعاضی اؾت وٝ ثٝ قطوت وؿت

ایٗ ٔسَ (. 2010وطزٜ ٚ چٍٍٛ٘ی ایجبز ٚ اضائٝ اضظـ زض ثبظاض ضا ثٟیٙٝ وٙٙس )اؾتطٚاِسض ٚ پیٍٙٛض، 

قٛز وٝ ثرف التهبزی آٖ قبُٔ ٔٙغك تِٛیس  ٚوبض تقطیف ٔی فٙٛاٖ ٔقٕبضی یه وؿت عٛضوّی ثٝ ثٝ

ٞبی زضآٔسی اؾت ٚ ثرف ؾبظٔب٘ی ثط ٘حٜٛ ؾبظٔب٘سٞی ثطای قٙبؾبیی ٚ  ٞب ٚ جطیبٖ ؾٛز، ٞعیٙٝ

 ؛ ٔبِٕؿتطْٚ 2002ٚقٛز )چؿجطٚك ٚ ضٚؾٙجّْٛ،  آفطیٙی ٔتٕطوع ٔی ٞبی اضظـ ثطزاضی اظ فطنت ثٟطٜ

تٟٙب ثطای تٛنیف فّٕىطز قطوت ٚ جصة  ٚوبض ٘ٝ عطاحی ٚ اؾتفبزٜ اظ ٔسَ وؿت .(2015ٕٞىبضاٖ، 

ای ٚ ٔسیطیت فّٕىطز ضا  ٌصاضاٖ إٞیت زاضز، ثّىٝ ثبیس اثعاضی پٛیب ثبقس وٝ ثتٛا٘س تغییطات ظٔیٙٝ ؾطٔبیٝ

ثٝ  (SMEs) ظٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾ ایٗ ٔفْٟٛ زض قطوت(. 2016پكتیجب٘ی وٙس )ثط٘سؼ ٚ ٕٞىبضاٖ، 

ٞبی  وٝ قطوت ای زاضز. زضحبِی ٞب إٞیت ٚیػٜ ٞبی ؾبظٔب٘ی ٚ اؾتطاتػیه ذبل ایٗ قطوت زِیُ ٚیػٌی

وٛچه ٚ ٔتٛؾظ ؾٟٓ ٟٕٔی زض التهبز ّٔی ثؿیبضی اظ وكٛضٞب زاض٘س، تحمیمبت وٕتطی ثٝ چٍٍٛ٘ی 

؛ ضیتط ٚ 2021ٛ٘ب، ٞب پطزاذتٝ اؾت )وٛؾٙع ٚ ث ٚوبض ثطای ایٗ قطوت ٞبی وؿت عطاحی ٚ تغجیك ٔسَ

زٞس وٝ ٞٙٛظ اجٕبفی ثط ؾط یه چبضچٛة ٘ؾطی  اظ ؾٛی زیٍط، ازثیبت ٔٛجٛز ٘كبٖ ٔی(. 2018ِتُ، 

 .(2011ٞب ٚجٛز ٘ساضز )ظٚت ٚ ٕٞىبضاٖ،  ٚوبض زض ایٗ قطوت ٞبی وؿت ٔكتطن ثطای عطاحی ٔسَ

ٞبی چكٍٕیطی  ٚتٞبی ثعضي تفب ٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾظ ثب ؾبظٔبٖ آفطیٙی زض قطوت فطایٙسٞبی اضظـ

ٞبی ا٘ساظٜ، ٔب٘ٙس ٘یطٚی وبض، ٔٙبثـ یب ٔكتطیبٖ ٔحسٚز، ٔطثٛط  تٟٙب ثٝ ٔحسٚزیت ٞب ٘ٝ زاض٘س. ایٗ تفبٚت

قٛز، ثّىٝ ثٝ ٘حٜٛ عطاحی اؾتطاتػی، تٙؾیٓ ؾبظٔب٘ی ٚ ٔسیطیت فّٕىطز ٘یع اضتجبط زاضز )ثط٘سؼ ٚ  ٔی

ٞبی ؾبظٔب٘ی ٚ  ٝ ضٚیىطزی ٚجٛز زاضز وٝ ٚیػٌیضٚ، ٘یبظ ث اظایٗ(. 2015؛ زُٔ ٚ ِىٛوك، 2014ٕٞىبضاٖ، 

زض نٙبیـ پٛیبیی ٘ؾیط  .ٞب ؾبظٌبض ثبقس ٞب ضا ٔس٘ؾط لطاض زازٜ ٚ ثب ایٗ تفبٚت اؾتطاتػیه ایٗ قطوت

وٙٙسٌبٖ، افعایف ضلبثت ٚ پیچیسٌی زض  ٞبی ٔهطف نٙقت ِجٙی وٝ ثب تغییطات ؾطیـ زض ٘یبظٞب ٚ ؾّیمٝ

٘بپصیط اؾت. زض  پصیط ٚ ٘ٛآٚضا٘ٝ اجتٙبة ٚوبض ا٘قغبف ٞبی وؿت ٔسَ ٔسیطیت ٔٙبثـ ٔٛاجٝ اؾت، عطاحی

پصیطی ٚ پٛیبیی، ا٘تربة  ثٝ زِیُ ا٘قغبف( 2010ٚوبض اؾتطٚاِسض ) ایٗ ضاؾتب، چبضچٛة ثْٛ ٔسَ وؿت

ٚوبضٞبی وٛچه ٚ  تٛا٘س ثٝ وؿت ٞبی ایٗ نٙقت اؾت. ایٗ چبضچٛة ٔی ٔٙبؾجی ثطای پبؾد ثٝ چبِف

ٚوبض ذٛز ضا عطاحی وٙٙس، ثّىٝ آٖ ضا ثٝ  تٟٙب ٔسَ وؿت ـ ِجٙی وٕه وٙس تب ٘ٝٔتٛؾظ فقبَ زض نٙبی
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ٞبی تحّیُ ٔضٕٖٛ ٚ زِفی  ایٗ تحمیك ثب اؾتفبزٜ اظ تطویت ضٚـ .عٛض ٔساْٚ آظٔبیف ٚ ثٟجٛز زٞٙس

ٚوبض زض نٙبیـ ِجٙی پطزاذتٝ ٚ ثب اضائٝ ٔسِی  ٞبی وؿت ٞبی ٔسَ ٞب ٚ فطنت فبظی ثٝ ثطضؾی چبِف

ٞبی  ٚوبض قطوت ٔسَ وؿت»زٞس:  ب قطایظ ایٗ نٙقت، ثٝ ؾؤاَ انّی تحمیك پبؾد ٔیٔتٙبؾت ث

ٞبی ویفی ٚ وٕی، ثب  ایٗ ضٚیىطز تطویجی اظ ضٚـ« وٛچه ٚ ٔتٛؾظ فقبَ زض نٙبیـ ِجٙی چیؿت؟

ٞب  ٞبیی ثطای ثٟجٛز فّٕىطز ٚ پبیساضی ایٗ قطوت حُ ٔٙؾٛض اضائٝ ضاٜ ٞبی ٔٛجٛز، ثٝ تأویس ثط ٚالقیت

ٞبی  تٛا٘س ضإٞٙبی اضظقٕٙسی ثطای عطاحی ٚ ٘ٛآٚضی ٔسَ ٘تبی  تحمیك حبضط ٔی .قسٜ اؾتٜ اؾتفبز

ٚوبضٞبی  ٞبی وبضثطزی ثطای وؿت ٕٞچٙیٗ ثٝ تسٚیٗ اؾتطاتػی ٚوبض زض نٙبیـ ٔكبثٝ ثبقس ٚ وؿت

 .وٛچه ٚ ٔتٛؾظ وٕه وٙس

 پژٍّص پیطیٌِ ٍ ًظزی هباًی بز هزٍری

، فطایٙدسٞب ٚ  بیوٝ اقد  ثیٙی ایٗ ٔٛضٛؿ اؾتطیح ٚ یب پیفٞسف اظ ذّك یه ٔسَ؛ تؿٟیُ زضن، تك

ؾدبظی ٕ٘دبیف آٖ پسیدسٜ زض لبِدت     وٙٙس ٚ ایٗ ٟٔٓ ثب ؾبزٜ یب ؾبذتبضٞب زض ز٘یبی ٚالقی چٍٛ٘ٝ وبض ٔی

وٙس. ایٗ ٔسَ زضن، تكدطیح   وبض ٞٓ ٕٞیٗ أط نسق ٔیٌٚطزز. زض ٔٛضز ٔسَ وؿت ٔی طیپص أىبٖٔسَ 

وبلا یب ذسٔبت ٚ ٕٞچٙیٗ زضآٔس ٚ ٞعیٙدٝ یده قدطوت ذدبل ضا      سٚفطٚـیذطٞبی  ثیٙی فقبِیتٚ پیف

وبض تطجٕٝ ضاٞجطزٞبی ؾبظٔبٖ ثط ضٚی ٘مكٝ ٔٙغك ؾدبظٔبٖ ثدطای وؿدت    ٕٚ٘بیس. ٔسَ وؿت تؿٟیُ ٔی

وبض ثٝ ٔٛضٛؿ ٔكدبثٟی زض یده   ٚوبض ٚ فطآیٙسٞبی وؿتٚضاٞجطز، ٔسَ وؿت ٍطیز فجبضت ثٝزضآٔس اؾت. 

ثدب   (2020،حدبجی حیدسضی  ) ُ پبیساض، أب زض ؾغٛح ٔتفدبٚت اقدبضٜ زاض٘دس   ؾبظٔبٖ، وؿت زضآٔس ثٝ قى

ودبض ٚجدٛز   ٚوٝ تقطیف ٔكرهی ثطای ٔسَ وؿت ٓیضؾ یوبض ثٝ ایٗ ٘تیجٝ ٔٚثطضؾی ازثیبت ٔسَ وؿت

وبض ٚ٘ساضز ٚ تقبضیف اضائٝ قسٜ زض ثقضی ٘مبط ثب یىسیٍط ٕٞپٛقب٘ی زاقتٝ ٚ تفؿیط زضؾتی اظ ٔسَ وؿت

ودبض ٚجدٛز ٘دساضز، ٚاضدح     ٚاٌط چٝ اجٕبفی زض ٔٛضز تقطیف ٚ تطویت ٔفْٟٛ ٔسَ وؿدت . زٞٙس یاضائٝ ٕ٘

س ٍ٘ط٘د  ییه ؾبذتبض تحّیّی ٚ تكدطیح ودبضثطزی ٔد    فٙٛاٖ ثٝٔسیطاٖ ٚ پػٚٞكٍطاٖ ایٗ ٔسَ ضا وٝ  اؾت

ٞدب ٚ   ودبضی اؾدت ودٝ ثدٝ عدٛض فعایٙدسٜ زض زضن چدبِف       ٚوبض ٔٛفدك، وؿدت  ٚوؿت.(2003، 1لأجطت)

ٔدسَ   .(2017، 2ضاٖٕٞىدب فطا٘ىدب ٚ  ز )ٛقب ثٛزٜ ٚ ثٝ ؾٕت تٛؾقٝ پبیساض پیف ثطٚٔحیغی و یٞب فطنت

ودطزٜ ٚ   وٝ یه ؾبظٔبٖ چٍٛ٘دٝ ثدب شیٙفقدبٖ ذدبضجی ذدٛز اضتجدبط ثطلدطاض        وٙس یوبض ٔكرم ٔٚوؿت

ثتٛا٘س زض ٔٛضز ٞط  وٝ ی٘حٛ ثٝ زٞس یٕٞچٙیٗ چٍٛ٘ٝ ٘ؿجت ثٝ تغییطات التهبزی ٔحیظ ٚاوٙف ٘كبٖ ٔ

ٗ  (2007، 3ظٚت ٚ أدت ) وٙدس  ییطات ٔٙبؾت ضا افٕبَٞب تغ یه اظ آٖ َ  . زض ازأدٝ، ٔكدٟٛضتطی  یٞدب  ٔدس

 .اضائٝ قسٜ اؾت( 1زض جسَٚ ) ٚوبض وؿت
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 )یافتِ ّای پژٍّطگز(ٍکار کسب یّا هذل. 1جذٍل 

ٔسَ 

 ٚوبض وؿت
 ٔٙجـ ٞب ٔؤِفٝ ؾبَ اضائٝ

آِت ٚ 

  ظیٕطٔٗ 
2001 

 یآٚض فٗی، لب٘ٛ٘ ٔؿبئُ، زضآٔسٞب، ٙسٞبیفطا، ؾبذتبض، تیٔأٔٛض

 (ی)تىِٙٛٛغ

 ،آِت ٚ ظیٕطٔٗ)

2001) 

 2003 آفٛا ٚ تٛوی
 یٞب تیفقبِ، زضآٔس ٔٙجـ، یٌصاض ٕتیل، ٔحسٚزٜی، اضظـ ٔكتط

 فؼح تیلبثّ، ٞب تیلبثّ، یؾبظ بزٜیپ، ٔطتجظ

 ،یتٛچٚ )افٛاٜ 

2003) 

آؾتطٚاِسض 

 ٚپیٍٙٛض
2010 

 اضظـ ،یسیوّ ٔٙبثـ ،یسیوّ ٞبی تیفقبِ ،یسیوّ یقطوب

 یٞب ثرف ،ٞب وب٘بَ ،یٔكتط ضٚاثظ(، ی)ٌعاضٜ اضظق یكٟٙبزیپ

 زضآٔس بٖیجط ٙٝ،یٞع ؾبذتبض ،یٔكتط

ٚ  ؾتطٚاِسضآ)

 (2010،ٍٙٛضیپ

 2020 ٌٛ ٚ ِی
اضظـ  یٞب ٌعاضٜتحٛیُ،  ، ایجبز اضظـ ٚآٚضزٖ زؾت ثٝاضظـ 

 پبیساض، فٛأُ ٔحیغی
 (2020ِی، ٚ )ٌٛ

ٚ تٛنیٝ لطاض  ٔٛضزثحثٚوبض، چٙسیٗ اٍِٛی اِٚیٝ  ؾبظی وؿتٔسَ ظٔیٙٝزض  ٔغبِقبت اذیطزض  

(BMC)ٚوبض  ثْٛ ٔسَ وؿت ضؾس،ٔی ٘ؾط ٌطفتٝ اؾت. ثٝ
ٞب زض حٛظٜ ایٗ ٔسَ ٗیٔؤثطتط اظ یىی 4

 ضٚقی ٔقطفی ثبٞسف (2010) اؾتطٚاِسض ٚ پیٍٙٛض حمیمت، ( زض2011 ،ٚ ٕٞىبضاٖظٚت ) اؾت اؾتطاتػی

 ٚ ؾبذتبضِ اؾتطاتػی ثٟتط زازٖ ٘كبٖ ثطای ضا چبضچٛثی چٙیٗ ،وبضٚوؿت ٞبیٔسَ عطاحی ثطای اؾتب٘ساضز

زاض ثب شیٙفقبٖ عطاحی ٘بة ٚ ٔقٙی هی عطیك اظ یضاحت ثٝ تٛا٘سٔی ا٘س وٝطزٜو ایجبز ؾبظٔبٖ، ٚوبضوؿت

 ٌصاضیؾطٔبیٝ یٞب ا٘جٕٗ ٚ آوبزٔیه ٔطاوع ضقس تٛؾظ ٕٞچٙیٗ چبضچٛثی ثطلطاض وٙس. چٙیٗ اضتجبط

فٛأُ  ثٝ ثبتٛجٝ ؾبظ٘سٜ ٚ فٙهط ُ٘ٝض زٚوبض  ثْٛ ٔسَ وؿت .قٛزٔی تٛنیٝ جٟبٖ ؾطاؾط زض ذغطپصیط

 تاؾ ؾبظٔب٘سٞی قسٜ ،آفطیٙی اؾتاضظـٚوبض زض فطایٙسٞبی  زٞٙسٜ پٛیبیی وؿتانّی وٝ ٘كبٖ

وّیسی، ٔٙبثـ وّیسی، اضظـ پیكٟٙبزی،  یٞب تیفقبِ، قطوبی وّیسی، (1398 ،ٍٙٛضیپٚ  ؾتطٚاِسضا)

ثْٛ  ٞبیعطح ،اؾبؼٗ یثطا. ٔكتطی، ؾبذتبض ٞعیٙٝ، جطیبٖ زضآٔس یٞب ثرف، ٞب وب٘بَضٚاثظ ٔكتطی، 

، ؾتٔطتجظ ا ٚ فّٕیبت ٚوبضوؿتثٝ ٘یطٚٞبی زاذّی  تٟٙب ٘ٝ، ذبلزض یه چبضچٛة  ،ٚوبضٔسَ وؿت

قٛز ضا ٘یع قبُٔ ٔی ٌیطز لطاض ٔی ٚوبضوؿت یٞب تیفقبِ طیتأث تحتثطذی اظ فٛأُ ذبضجی وٝ  ثّىٝ

ٞط یه اظ  ظٔبٖ ٞٓؾبظز وٝ ثٝ عٛض  ضا لبزض ٔی ٚوبضٞبوؿتٕٞچٙیٗ )ثطای ٔثبَ، ٔكتطیبٖ ٚ قطوب(. 

. (2012، 5ثٙتٔیطا-تطٔٝ ٚ ثطثٍُس )٘زض ٘ؾط ثٍیطٚ وّی  جساٌب٘ٝ نٛضت ثٝٚوبض ضا فٙبنط وؿت

ضیعی ٚ  اثعاضی ثطای ثط٘بٔٝ فٙٛاٖ ثٝ ٚوبض اؾتفبزٜ اظ ثْٛ ٔسَ وؿت یی زضٞب، ٔحسٚزیتحبَٗ یثبا

 (2012 ٔبضیب،) 6ٚجٛز زاضز. زض ٕٞیٗ ضاثغٝ، ٔبضیبٚوبض  ٞبی وؿت ٞب ٚ اؾتطاتػی فقبِیت زازٖ اضتجبط

 ضلجبی ثب ٘یبظ ثٝ ٔمبیؿٝ ٕٞٝ اظ تطٟٔٓ ٚ ٔكرم وبٔلاً اؾتطاتػیه ٞسف اؽٟبض زاقت وٝ فمساٖ یه
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 ٘یؿت، ٔؤثطوبفی  ا٘ساظٜ ثٝ ٞبٔسَ ایٗقٛز. نِطف عطاحی ٚوبض، احؿبؼ ٔی ثْٛ ٔسَ وؿت ثبظاض ثطای

ٔحتٛا ٚ ؾٙبضیٛٞبی پیچیسٜ ضا وٙس. زضٚالـ، ٕ٘یاضظیبثی ثٝ عٛض وبُٔ پیچیسٜ ضا  ٞبیٝ اؾتطاتػیچطا و

ٔحسٚزیت ٚ  ٔؿئّٝ ضا تٛضیح زٞس. قسٜ یٙیث فیپاظ ٔٛاضز تب اجطاٞبی ٔتٙٛؿ  وٙسٕ٘یحٕبیت  ٚاضظیبثی 

 ٞیچ حمیمت، . زضثبقس یٔ وبض،ٚزض عطاحی ثْٛ ٔسَ وؿت یه زیسٌبٜ ؾیؿتٕی ٘جٛز ،ٟٔٓ زیٍط

 ثیبٖ نطیح ٘یع چبضچٛة زض ٚ ٘كسٜ تقطیف ٞب،ثُقس ؾبظ٘سٜ ایٗ ٔسَ ُ٘ٝ زض ٔٛجٛز فٙبنط ثطای قبذهی

 انّیثطات افعایف ٔٙبثـ اؾت: ا ٔب٘سٜ یثبل٘كسٜ  حُ ٞٓ ٞٙٛظ شیُ فلاٜٚ ثط ایٗ، ٘ىبت ٟٔٓ .قٛزٕ٘ی

آیب ضٚاثظ ذغی یب غیطذغی ثیٗ  ٞب ٚ زضآٔسٞب چیؿت؟ ٔكتطی، ٞعیٙٝ پبیٍبٜ، ٞبی وّیسیفقبِیتزض 

ازأٝ پیسا  ٚ عٛلا٘ی ٔست وٛتبٜثطای  ؾٛزآٚضی ٚ ضلبثت ِحبػاظ  ٔجبزلاتی آیب ایٗ ٔتغیطٞب ٚجٛز زاضز؟

زضن  ٞب،ٔحسٚزیتایٗ زض ٔجٕٛؿ، ٚجٛز ؟ ٞب ضا ٔسیطیت وطز آٖ ٔؤثطتٛاٖ ثٝ عٛض ٝ ٔیچٍٛ٘وٙس؟ ٔی

فبٔلاٖ یبزٌیطی اؾتطاتػیه  ٙسیفطا، ٟ٘بیتؾبظز ٚ زض ٚوبض ضا ٔحسٚز ٔی جبٔـ اظ چٍٍٛ٘ی فّٕىطز وؿت

 ٕٞطاٞیٚوبض ضا تٛؾقٝ قجىٝ ذّك اضظـ وؿتایجبز ٚ زضٌیط زض اقربل ثبِث ٚوبض یب  وؿتانّی 

 یٞب قطوتزض  ٚوبض وؿت. اظ ؾٛیی زیٍط، تحمیك حبضط اضائٝ ٔسَ (2010، 7ؾؿٙب ٚ زیٍطاٖس )وٙیٕ٘

وٛچه ٚ  یٞب قطوت فیتقط لطاضزازٜ اؾت. زض ٕٞیٗ ضاثغٝ، ٔس٘ؾطضا  ِجٙی ـیوٛچه ٚ ٔتٛؾظ نٙب

ؾت. تقساز وبضوٙبٖ ا بض،یٔق ٗیاِٚ قبذم ا٘جبْ قٛز. ٗیثط اؾبؼ چٙس تٛا٘س یٔ ِجٗ ـیٔتٛؾظ زض نٙب

. قٛ٘س ی٘فط وبضوٙبٖ ضا قبُٔ ٔ 250ٔتٛؾظ تب  یٞب ٘فط ٚ قطوت 50وٛچه تب  یٞب قطوت ،یعٛضوّ ثٝ

وٕتط اظ  سیوٛچه ٕٔىٗ اؾت حجٓ تِٛ یٞب قطوت بض،یٔق ٗیاؾت. ثط اؾبؼ ا سیحجٓ تِٛ بضیٔق ٗیزٚٔ

ؾت حجٓ ٔتٛؾظ ٕٔىٗ ا یٞب قطوت وٝ یزضحبِزاقتٝ ثبقٙس،  ِجٙیٔحهٛلات  )ٔقبزَ( ٞعاض تٗ 500

 ،یعٛضوّ ثٝزضآٔس اؾت.  عاٖیٔ بض،یٔق ٗیتٗ ضا زاقتٝ ثبقٙس. ؾٛٔ ٖٛیّیٔ 5ٞعاض تب  500 ٗیث سیتِٛ

 وٝ یزضحبِضا زاقتٝ ثبقٙس،  )ٔقبزَ( تٛٔبٖ بضزیّیٔ 100 اظوٛچه ٕٔىٗ اؾت زضآٔس وٕتط  یٞب قطوت

 ضٚتبض هیجٛغ٘ ))ٝ ثبقٙستٛٔبٖ ضا زاقت ٖٛیّیتط 1تب  بضزیّیٔ 100 ٗیزضآٔس ث عاٖیٔتٛؾظ ٔ یٞب قطوت

ا٘جبْ قٛز،  عی٘ ِجٙی ـیذبل نٙب یٞب یػٌیثب تٛجٝ ثٝ ٚ تٛا٘س یٔ فیتقط ت،ی. زض ٟ٘ب(2019ٚ ٕٞىبضاٖ، 

 فیتقط ٗی. ایإِّّٗ یٚ ث یٔحّ یٚ ا٘ساظٜ ثبظاضٞب ٝ،یِٔٛاز اٚ یفطآٚض ،یسیاظ جّٕٝ ٘ٛؿ ٔحهٛلات تِٛ

زض ازأٝ  .زٞس یاضائٝ ٔ ِجٙی ـینٙب ٙٝیوٛچه ٚ ٔتٛؾظ زض ظٔ یٞب اظ قطوت یتط تط ٚ جبٔـ ٌؿتطزٜ

، زض (2021ٖ )ٕٞىبضاٚ  8ٞیسض .ا٘سظ تحمیمبت ٔطتجظ ثب ٔجحث تحمیك، ذلانٝ ٚ شوط قسٜثطذی ا

 وٛچه ٚ ٔتٛؾظ یٞبزض قطوت یبپٛ یٞبیتلبثّ یكٚوبض اظ عطٔسَ وؿت ی٘ٛآٚضپػٚٞكی ثٝ ثطضؾی 

-جٙجٝ یثطا یذبن یبیپٛ یٞبیتلبثّ ٝو ضٌطؾیٖٛ ٘كبٖ زاز ُیٚتحّٝ یتجعپطزاذتٙس ٘تبی  حبنُ اظ 

 زاضاٖ ؾٟبْثب  ثیكتط تقبُٔ اظ ٔتٛؾظ یٞباؾت. قطوت بظیٔٛضز٘ٚوبض ٔسَ وؿت یٔرتّف ٘ٛآٚض یٞب
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وٛچه  یٞبوٙٙس ٚ ثٝ قطوتیضا ٔتقبزَ ٔ یطیپصٚ ا٘قغبف ییوبضا وٝ یزضحبِثط٘س، یؾٛز ٔ یذبضج

ی (، زض پػٚٞف ذٛز ثٝ ثطضؾ2019) 9ِٔٛط ذٛز تٕطوع وٙٙس. ثـٔٙب یٕبت٘ؾط زض تٙؾیسثط تجس ثبیس

ٞبی ایٗ تحمیك ٘كبٖ زاز وٝ پطزاذتٙس. یبفتٝ وٛچه ٚ ٔتٛؾظ یٞبٚوبض زض قطوتٔسَ وؿت ی٘ٛآٚض

  وٝ یزضحبِوبض ٞؿتٙس، ٚزض ٔسَ وؿت طٌصاضیتأثاظ جّٕٝ فٛأُ  یكٟٙبزیٚ اضظـ پ یسیٔٙبثـ وّ

٘ؿُ چٟبضْ وبضثطاٖ  زٞٙسٌبٖ ٚاضائٝ یٗث یعٔتٕب یٞبیػٌی، ٚیٗا ثط ضا زاض٘س. فلاٜٚ یطتأث یٗٞب وٕتطوب٘بَ

 جع ثٝزٞٙسٌبٖ ٘ؿُ چٟبضْ نٙقت ضائٝا یتجبض یٞب، ٔسَیعٛضوّ ثٝتٛاٖ ٔكرم وطز. یضا ٔ نٙقت

افعٖٚ  .یط٘سٌیلطاض ٔ طیتأث تحتاظ وبضثطاٖ  یكتطث یتٛجٟ لبثُثٝ عٛض  یبٖٚ ضٚاثظ ثب ٔكتط یسیوّ یقطوب

جظ ثب ٔجحث تحمیك حبضط زض نٙبیـ ، زض ثطضؾی تحمیمبت زاذّی آقىبض قس وٝ تحمیمبت ٔطتٗیثط ا

أیٙی ٚ ٔعضٚفی  تٛاٖ ثٝ تحمیمبتا٘جبْ پصیطفتٝ اؾت وٝ اظ آٖ جّٕٝ ٔی ِجٙینٙبیـ  جع ثٝٔرتّفی 

ثیٍسِی ٚ  ؛انفٟبٖ یزؾت ـینٙبزض  یٚوبض ٌطزقٍطٔسَ وؿت یؾبظٔفْٟٛ، ثب فٙٛاٖ (1399ؾجسا٘ی )

 ٚ چبثه یىطزاعلافبت ثب ضٚ یفٙبٚضٚ  ٚوبضتوؿ ییٕٞؿٛ یبیتٛؾقٝ ٔسَ پٛثب فٙٛاٖ  ،(1398ٔقتسَ )

 یطاٖ، اقبضٜ ٕ٘ٛز.زض ا یزؾتیـنٙب یٞبآثبض ضقتٝ یؾبظیٔسَ تجبض یعطاح ثب فٙٛاٖ، (1398) آلبذبّ٘ٛ

ٞبی ا٘جبْ قسٜ زض ٔجب٘ی ٘ؾطی ٚ تجطثی ٔطتجظ ثب ٔجحث تحمیك، ٔكرم ٌطزیس، ثطضؾی ثٝ ثبتٛجٝ

اثعاض،  ٗیا ؛زاضزاثعاض  هیثٝ  بظیآٖ ٘ یطؾبظیٚ تهٛ فیٕ٘ب یثطاوٝ  اؾت یٔفْٟٛ ا٘تعاف هیوبض ٚوؿت

ٔٙغك ذّك ٚ اضائٝ اضظـ ثٝ  فیٚ ٕ٘ب فیتٛن یثطا یوبض اثعاضٚ. ٔسَ وؿت٘بْ زاضزٚوبض ٔسَ وؿت

 .اؾت یضطٚض فٙبنط ٗیضٚاثظ ث فیتقط یچبضچٛة ذبل ثطا هیاؾتفبزٜ اظ  ٗی؛ ثٙبثطااؾت یٔكتط

 ٗی، اٌطچٝ اوٙٙسیٔ ٔغطحضا ی ٔرتّف یٞبٔسَ ك،یٔرتّف تحم ٞبیزیسٌبٜ اٞساف ٚ ثط اؾبؼٔحممبٖ 

 ٔتفبٚت ٞؿتٙس. فٙبنط وبٔلاًایٗ  ٗیث اؾبؾیأب فٙبنط ٔسَ ٚ ضاثغٝ  ،ٞؿتٙس ٔكبثٝ یٞب تب حسٚزٔسَ

 فٙٛاٖ ثٝ بض آؾتطٚاِسضوٚؿتو، ٔسَ زض ایٗ تحمیك قسٜ بٖیث كیتحم ٙةیكی٘ؾط ثٝ پ ت،یزضٟ٘ب

 زض ٘ؾط ٌطفتٝ قس. حبضط كیٔسَ تحم چبضچٛة فٙٛاٖ ثٝبض وٚؿتؤسَ  ٗیتط جبٔـ

  ضٌاسی رٍش

ٔغبِقبت  .ظٔبٖ ٔمغقی اؾت قسٚ اظ ثی اس ٔربعت تٛؾقٝقاظ ث ،س ٞسف اوتكبفیقاظ ث ،ایٗ پػٚٞف

ٚ  ٔهبحجٝ ٚ تحّیُ تٓ زض ثرف ویفی، ٞب ٚ تحّیُٚ ضٚـ ٌطزآٚضی زازٜ آٔیرتٝ )ویفی ٚ وٕی(اظ ٘ٛؿ 

ا٘تربة ضٚـ تحّیُ ٔضٕٖٛ زض ایٗ پػٚٞف زِیُ  .اؾت یفبظ یزِفٚ  بٔٝ٘ ، پطؾفزض ثرف وٕی

چبضچٛة ثطای تٛؾقٝ  بفتٝیؾبذتبض ٕٝی٘اظ عطیك ٔهبحجٝ  ٘ؾطاٖ نبحتاِٚیٝ ٚ فٕیك  یٞب سٜیاقٙبؾبیی 

قٙبؾبیی قسٜ زض ٔطحّٝ  یٞب ٔؤِفٝ ثطای ایٙىٝ یفبظ یزِف. ٕٞچٙیٗ، اظ ضٚـ اؾت ٔفٟٛٔی تحمیك

 ذجطٌبٖ ثطؾٙس سییتأ، لجُ اظ آ٘ىٝ زض ؾبظٜ ٔسَ جبی ٌیط٘س؛ غطثبٍِطی ٚ ثٝ ویفی )تحّیُ ٔضٕٖٛ(
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اٍِٛی تحمیك ثب اثعاض ٔهبحجٝ  ٞب ٔؤِفٝقٙبؾبیی اثقبز ٚ ثطای  بظیٔٛضز٘ٞبی زٜزاآٚضی جٕـ .اؾتفبزٜ قس

د ٚ ٘یع پبؾ ٞبی فٕیكوٙٙسٌبٖ زض تحمیك ثطای ا٘جبْ ٔهبحجٝٔكبضوت .ا٘جبْ ٌطفت بفتٝیؾبذتبض ٕٝی٘

قٟط  ِجٙی فقبَ زض نٙبیـ ٔتٛؾظٞبی وٛچه ٚ ٔسیطاٖ ٚ وبضقٙبؾبٖ قطوتقبُٔ  ،٘بٔٝ پطؾفثٝ 

تحمیك زض ٔجٕٛؿ ثط اؾبؼ ضٚـ  ٔسَعطاحی  ٔٙؾٛض ثٝ .ثٛز٘ستٟطاٖ ٚ ٕٞچٙیٗ اؾبتیس زا٘كٍبٜ، 

 قس.اؾتفبزٜ ٘فط اظ ذجطٌبٖ اجطایی  12٘فط اظ اؾبتیس زا٘كٍبٞی ٚ  3ٌیطی ٞسفٕٙس لضبٚتی اظ ٕ٘ٛ٘ٝ

 .آقٙبیی زاقتٙس ٔجحث تحمیكٞبی ٔطتجظ ثب  ذجطٌبٖ زا٘كٍبٞی ضٕٗ زاقتٗ ٔسضن زوتطا زض ضقتٝ

ؾبَ فقبِیت زض  15زاضای حسالُ  ،اضقس یوبضقٙبؾذجطٌبٖ اجطایی ٘یع ضٕٗ زاقتٗ ٔسضن حسالُ 

 (.2سَٚ ج) سثٛز٘ٞبی ٔطتجظ ثب تحمیك، ظٔیٙٝ

 )یافتِ ّای پژٍّطگز(. هطخصات جوؼیت ضٌاختی خبزگاى تحقیق 2ذٍل ج

 حٛظٜ فقبِیت ٔیعاٖ تحهیلات تیجٙؿ ضزیف
 تجطثٝ وبضی

 ؾبَ()

 25 ٚ تِٛیس ٔحهٛلات ِجٙی، ثٟجٛز فطآیٙسٞبی تِٛیس یفطاٚض زوتطی ٔطز 1

 20 ٙی، تحّیُ تطویجبت قیٕیبییتغصیٝ ٚ تطویجبت غصایی ٔحهٛلات ِج اضقس یوبضقٙبؾ ظٖ 2

 22 ٔسیطیت فّٕیبت ،ٚضی زض نٙبیـ غصاییثٟجٛز فّٕىطز ٚ ثٟطٜ اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 3

 18 تغصیٝ ٚ ؾلأتی ٔحهٛلات ِجٙی، تحمیمبت ثبِیٙی زوتطی ظٖ 4

 23 ثٙسیثٙسی ٚ حفؼ ویفیت ٔحهٛلات ِجٙی، ثٟجٛز ثؿتٝثؿتٝ اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 5

 30 سیتِٛ یٙسٞبی، ثٟجٛز فطآیس ٔحهٛلات ِجٙیٚ تِٛ یطاٚضف زوتطی ٔطز 6

 25 ییبیٕیجبت قیُ تطوی، تحّیٔحهٛلات ِجٙ ییجبت غصایٝ ٚ تطویتغص اضقس یوبضقٙبؾ ظٖ 7

 27 بتیت فّٕیطیٔس ،زض نٙبیـ غصایی یٚضثٟجٛز فّٕىطز ٚ ثٟطٜ اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 8

 23 یٙیمبت ثبِی، تحمیٔحهٛلات ِجٙ یٝ ٚ ؾلأتیتغص زوتطی ظٖ 9

 24 سیتِٛ یٙسٞبیزض فطآ ی، ٘ٛآٚضیك ٚ تٛؾقٝ ٔحهٛلات ِجٙیتحم زوتطی ظٖ 10

 26 ینٙقت ی، اؾتب٘ساضزٞبیت ٔحهٛلات ِجٙیفیوٙتطَ و اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 11

 22 بتیت فّٕیطیٔس ،زض نٙبیـ غصایی یٚضثٟجٛز فّٕىطز ٚ ثٟطٜ اضقس یوبضقٙبؾ ظٖ 12

 28 یثٙس، ثٟجٛز ثؿتٝیت ٔحهٛلات ِجٙیفیٚ حفؼ و یثٙسؿتٝث اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 13

 15 ٚ تِٛیس ٔحهٛلات ِجٙی، ثٟجٛز فطآیٙسٞبی تِٛیس یفطاٚض زوتطی ٔطز 14

 16 ٔسیطیت فّٕیبت ،ٚضی زض نٙبیـ غصاییثٟجٛز فّٕىطز ٚ ثٟطٜ اضقس یوبضقٙبؾ ٔطز 15

س لٛافس ٔهبحجٝ ضفبیت قٛز تب ویفیت تلاـ ق ٞب ؾؤاَٞب ٚ قیٜٛ عطاحی زض فطایٙس ا٘جبْ ٔهبحجٝ 

 ٞب ؾؤاَٞب ٚ قیٜٛ عطاحی زض فطایٙس ا٘جبْ ٔهبحجٝ . ٕٞچٙیٗ،زاض ٘كٛزٚ افتجبض ٔٛلقیت ٔهبحجٝ ذظ

  (.3جسَٚ ) زاض ٘كٛزتلاـ قس لٛافس ٔهبحجٝ ضفبیت قٛز تب ویفیت ٚ افتجبض ٔٛلقیت ٔهبحجٝ ذظ
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 ّای پژٍّطگز()یافتِ ضذُ ذُیسَالات پزس.3جذٍل 

 ثطای ٔهبحجٝ ثب ذجطٌبٖ ؾؤالات ٚوبض وؿتٔسَ  ٔؤِفٝ

 قطوبی وّیسی
 قٛ٘س؟ قٕب تقییٗ ٔی ٚوبض وؿت. چٍٛ٘ٝ قطوبی وّیسی زض ٔسَ 1

 ٕٞىبضی ثب ایٗ قطوبی وّیسی ثط فّٕىطز قٕب زاقتٝ اؾت؟ یطیتأث. چٝ 2

 ٞبی وّیسی یتفقبِ
 وٙٙس؟ ٞبی انّی قطوت قٕب چیؿتٙس ٚ چٍٛ٘ٝ ثٝ تحمك اٞساف وٕه ٔی . فقبِیت3

 ٞبی وّیسی قٕب ٌصاقتٝ اؾت؟ ثط فقبِیت یطیتأث ِجٙی. آیب تغییطات زض نٙقت 4

 ٔٙبثـ وّیسی
 چیؿتٙس؟ ٚوبض وؿت. ٔٙبثـ اؾبؾی ثطای اجطای ٔسَ 5

 قٛ٘س؟ وّیسی ثٝ ثٟتطیٗ ٘حٛ ٔسیطیت ٔی وٙیس وٝ ٔٙبثـ . چٍٛ٘ٝ اعٕیٙبٖ حبنُ ٔی6

 اضظـ پیكٟٙبزی
 قٛز؟ . چٍٛ٘ٝ اضظـ پیكٟٙبزی قٕب ثٝ ٔكتطیبٖ تٛضیح زازٜ ٔی7

 . آیب اضظـ پیكٟٙبزی قٕب ثب ثبظذٛضزٞب ٚ ا٘تؾبضات ٔكتطیبٖ ٕٞبًٞٙ اؾت؟8

 ضٚاثظ ٔكتطی
 وٙیس؟ تضٕیٗ ٔی زاضی ٔكتطیبٖ ضا وٙیس ٚ ٍ٘ٝ . چٍٛ٘ٝ ثب ٔكتطیبٖ اضتجبط ثطلطاض ٔی9

 زٞیس؟ . چٝ السأبتی ثطای ثٟجٛز ضٚاثظ ثب ٔكتطیبٖ ا٘جبْ ٔی10

 ٞب وب٘بَ
 ٞبی تٛظیـ انّی قٕب چیؿتٙس؟ . وب٘ب11َ

 ٞبی قٕب ثب تغییطات زض ثبظاض ٕٞبًٞٙ اؾت؟ . آیب اؾتطاتػی وب٘ب12َ

 ٞبی ٔكتطی ثرف
 ٘س؟ا ٞسف انّی قٙبذتٝ قسٜ فٙٛاٖ ثٝٞبی ٔكتطی  . چٝ ٌط13ٜٚ

 ا٘س؟ ٞبی ٔكتطی تحمیك ٚ تجییٗ قسٜ ٞبی ثرف . چٍٛ٘ٝ ٘یبظٞب ٚ ذٛاؾت14ٝ

 ؾبذتبض ٞعیٙٝ
 قٕب ٚجٛز زاضز؟ ٚوبض وؿتٞبی اؾبؾی زض ٔسَ  . چٝ ٞعی15ٝٙ

 ٚضی ثیكتطی زؾت یبثیس؟ تٛا٘یس ثٝ ثٟطٜ ؾبظی ؾبذتبض ٞعیٙٝ ٔی . چٍٛ٘ٝ ثب ثٟی16ٝٙ

 جطیبٖ زضآٔس
 آیس؟ قٛز ٚ اظ وساْ ٔٙبثـ ٔی . چٍٛ٘ٝ زضآٔس حبنُ ٔی17

 ٕٞبًٞٙ اؾت؟ ٚوبض وؿت. آیب اؾتطاتػی جطیبٖ زضآٔس ثب اٞساف 18

ٌصاضی ا٘جدبْ ٌطفدت ٚ   سٔطاحُ و .ٞبی ٔهبحجٝ اظ تحّیُ ٔضٕٖٛ اؾتفبزٜ قس تحّیُ زازٜ ٔٙؾٛض ثٝ

ٞدبی   ضٚـاظ ٞب، جٝتحّیُ ٔهبح افتجبض سییتأ یقس ٚ ثطا قٙبؾبییاٍِٛی تحمیك  یٞب ٔؤِفٝاثقبز ٚ ٟ٘بیتبً 

اؾتفبزٜ ( 1388)ذٛاؾتبض،  ،ذٛاؾتبض زیسٌبٜ ػٜیٚ ثٝٞبی ٔرتّف  ثبظ آظٖٔٛ قبذم ثجبت ثط اؾبؼ زیسٌبٜ

ٝ   ٞبی ا٘جبْ ٞبی فٛق اظ ثیٗ ٔهبحجٝ ٌطزیس. ثطای ٔحبؾجٝ پبیبیی ثبظ آظٖٔٛ فٙدٛاٖ   ٌطفتٝ ؾٝ ٔهدبحجٝ ثد

زٚثدبضٜ وسٌُدصاضی قدس٘س. ؾدپؽ      )زٚ ٞفتٝ(بٜ فبنّٝ ظٔب٘ی وٛته ٞب زض ی ٕ٘ٛ٘ٝ ا٘تربة ٚ ٞطوساْ اظ آٖ

ٞٓ ٔمبیؿٝ قدس٘س. زض ٞطودساْ اظ    ٞب ثب قسٜ زض زٚ فبنّٝ ظٔب٘ی ثطای ٞطوساْ اظ ٔهبحجٝ وسُٞبی ٔكرم

ٚ ودسٞبی غیطٔكدبثٝ ثدب    « تٛافك»ٔكبثٝ ثٛز٘س ثب فٙٛاٖ  ثب ٞٓٞب، وسٞبیی وٝ زض زٚ فبنّٝ ظٔب٘ی  ٔهبحجٝ

ْ  پبیبیی ثبظ آظٖٔٛ ٔهبحجٝٔكرم ٌطزیس٘س. « فسْ تٛافك»فٙٛاٖ  ٌطفتدٝ زض ایدٗ تحمیدك ثدب      ٞدبی ا٘جدب

 . زضنس اؾت 60 یقٙی لجَٛ لبثُوٝ ثیكتط اظ ٔمساض  زضنس اؾت 80، ثطاثط ظیطاؾتفبزٜ اظ فطَٔٛ 
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زضنس پبیبیی ثبظ آظٖٔٛ 1ضاثغٝ   
تقساز تٛافمبت×2

تقساز وُ وسٞب
 100 

 هی یفبظ یزِف هیتىٙ اؾتفبزٜ قس. یفبظ یفزِ٘یع اظ تىٙیه  ٞب ٘بٔٝ پطؾفٕٞچٙیٗ، جٟت تحّیُ 

 یٔٛضٛؿ، ثب اؾتفبزٜ اظ افساز فبظ هیٌطٜٚ زضثبضٜ  یاؾت وٝ اظ ٘ؾطات افضب یٌطٚٞ یطیٌٓ یضٚـ تهٕ

ضٚـ أىبٖ ازغبْ  ٗی. اپطزاظز یٔ بیٔجٟٓ ٚ پٛ ٕبتیثٝ تهٕ ت،یٚ فسْ لغق ٙبٖیاعٕ بٖیث یثطا

ٔٙجط ثٝ وٝ  وٙس یٔ طاٞٓزض اعلافبت ضا ف تیفسْ لغق زض٘ؾطٌطفتٗٔرتّف افضب ٚ  یٞب سٌبٜیز

٘یع اظ  ٞب ٘بٔٝ پطؾفثٝ جٟت ثطضؾی پبیبیی  .قٛز یٔ طیپص ا٘قغبف كتطیوٕتط حؿبؼ ٚ ث یٕبتیتهٕ

، ٔحبؾجٝ قس وٝ ثیكتط اظ 81/0 ٞب ٘بٔٝ پطؾفضطیت آِفبی وطٚ٘جبخ اؾتفبزٜ قس. ٔمساض آِفبی وطٚ٘جبخ 

 ٗیضٚاثظ ث ٗییزض ٔطحّٝ تق ٝیاِٚ یاٍِٛبیبیی اؾت. ٕٞچٙیٗ اؾت ٚ ایٗ ثٝ ٔفْٟٛ تأییس پ 7/0ٔمساض 

 لطاض ٌطفت. ذجطٌبٖ ٚ اؾبتیس زا٘كٍبٜ، سییٚ تأ ؿٝیٔٛضز ٔمب ٚ وسٞبی اِٚیٝ( یتٓ فطف، یتٓ انّاجعاء )

ٕٞچٙیٗ ٞب لطاض ٌطفت.  آٖ سییٔٛضز تأ ٞبُ یقٛ٘سٌبٖ اضائٝ قس ٚ تحّ ٔهبحجٝ یثطا ٞب بفتٝیاظ  یا ذلانٝ

 زض ازأٝ ثٝ تٛضیح ٌبْ  آٖ زاقتٙس. یاظ اٍِٛ ٚ اجعا یقٛ٘سٌبٖ زضن ٔٙبؾجٝ ٔهبحج یٍٕٞ

 :(2010، ٕٞىبضاٖٞؿٛ ٚ ) پطزاذتٝ قسٜ اؾت یفبظ یزِفزض ضٚـ  ٘بٔٝ پطؾفٞبی ٚتحّیُ زازٜتجعیٝ

آٚضی ٘ؾطات ثٝ جٕـ یؾٙت یزِفآٚضی ٘ؾطات ذجطٌبٖ: زض ایٗ ٔطحّٝ ٕٞب٘ٙس ضٚـ ( جٕـ1ٌبْ 

آٚضی ٘ؾطات ٚ جٕـ ٘بٔٝ پطؾفقٛز. زض ایٗ ضٚـ اظ ٔتغیطٞبی ظثب٘ی ثطای عطاحی یذجطٌبٖ پطزاذتٝ ٔ

 قٛز.ذجطٌبٖ اؾتفبزٜ ٔی

ثط اؾبؼ  آٚضی ٘ؾطات ذجطٌبٖ زض ایٗ ٔطحّٝ: پؽ اظ جٕـؾؤاَ( ٔحبؾجٝ اضظـ فبظی ٞط 2ٌبْ 

ٓ. ثطای پطزاظیٞب( ٔی)قبذم ؾؤالاتآٚضی قسٜ ثٝ ٔحبؾجٝ اضظـ فبظی ٞط یه اظ ٞبی جٕـزازٜ

 وٙیٓ: ثٝ تطتیت ظیط فُٕ ٔی ؾؤالاتٔحبؾجٝ اضظـ فبظی ٞط یه اظ 

̃   نٛضت ثٝ ؾؤالاتثب فطو ایٙىٝ اضظـ فبظی ٞط یه اظ  ٕ٘دبیف زازٜ قدٛز،                       

 اقت:حس ثبلای ایٗ فسز فبظی ثبقس ذٛاٞیٓ ز j حس ٚؾظ ٚ  Mjحس پبییٗ،  Ljثغٛضی وٝ 

 ( ضاثغ1ٝ

Lj Min(xij)                   i          n     j           m 

Mj (∏ xij

n m

i  
)

 
n
        i          n     j           m 

 j M x(xij)                i          n     j           m 

 :اؾتظیط  نٛضت ثٝاضائٝ قسٜ زض ضٚاثظ ثبلا وٝ ٔفْٟٛ ٞط یه اظ ٔتغیطٞب ٚ پبضأتطٞبی 
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Lj  حس پبییٗ اضظـ فبظی ؾٛاَ یب قبذم :j  ٝاْ پطؾكٙبٔٝ، وٝ ثطاثط اؾت ثب وٛچىتطیٗ ٔمساضی و

 ا٘س.اْ ترهیم زازٜ jذجطٌبٖ ثٝ ؾٛاَ )قبذم( 

Mj  حس ٚؾظ اضظـ فبظی ؾٛاَ یب قبذم :j وّیٝ  اْ پطؾكٙبٔٝ، وٝ ثطاثط اؾت ثب ٔیبٍ٘یٗ ٞٙسؾی

 اْ. j٘ؾطات ذجطٌبٖ ثطای ؾٛاَ )قبذم( 

 j  حس ثبلای اضظـ فبظی ؾٛاَ یب قبذم :j  ٝاْ پطؾكٙبٔٝ، وٝ ثطاثط اؾت ثب ثعضٌتطیٗ ٔمساضی و

 اْ ترهیم زازٜ قسٜ اؾت. jتٛؾظ ذجطٌبٖ ثٝ ؾٛاَ)قبذم( 

xij  ٜٔمساض ترهیم زازٜ قسٜ تٛؾظ ذجط :i  اْ ثٝ قبذمj .ْا 

 j̃ اضظـ فبظی ٔثّثی ؾٛاَ یب قبذم :j .ْا 

 (:  j فبظی قسٜ )ثٝ ٔمساض زی ؾؤالاتثطای ٞط یه اظ  آٔسٜ زؾت ثٝ( تجسیُ اضظـ فبظی 3ٌبْ 

پػٚٞف ثطای ایٙىدٝ ثتدٛا٘یٓ ٘ؿدجت ثدٝ ٞدط یده اظ        ؾؤالاتپؽ اظ ٔحبؾجٝ اضظـ فبظی ٞط یه اظ 

فدبظی ٕ٘دٛز تدب    ضا زی ؾدؤالات ثطای ٞط یه اظ  آٔسٜ زؾت ثٝلضبٚت وٙیٓ ثبیس اثتسا اضظـ فبظی  ؾؤالات

َ فدبظی ودطزٖ اضظـ فدبظی ٞدط     آیس. ثدطای زی  ثٝ ٚجٛزأىبٖ ٔمبیؿٝ ٚ اضظیبثی  ٞدب ٚ ضٚاثدظ   ضٚـ ؾدؤا

   .(2011چبً٘ ٚ ٕٞىبضاٖ، ) ٔتقسزی اضائٝ قسٜ اؾت وٝ زض ظیط زٚ ٕ٘ٛ٘ٝ اظ آٖ اضائٝ قسٜ اؾت

 j  (ضاثغ2ٝ
Lj      Mj     j

 
 

  :(r) ایثط اؾبؼ حس آؾتب٘ٝ ؾؤالات( اضظیبثی 4ٌبْ 

ٞب( ثبیس ثٝ اضظیبثی ٔیعاٖ )قبذم ؾؤالات)لغقی( قسٜ ٞط یه اظ  پؽ اظ ٔحبؾجٝ ٔمساض زی فبظی

یه لبفسٜ ٔكرم ٚ ثبثتی ٚجٛز ٘ساضز. أب  ؾؤالاتإٞیت آٟ٘ب پطزاذت. ثطای اضظیبثی إٞیت ٞط یه اظ 

؛ قٛزاؾتفبزٜ ٔی ؾؤالاتثطای اضظیبثی إٞیت ٞط یه اظ  (r)ای ٝٔتساَٚ اؾت وٝ اظ یه حس آؾتب٘

 قٛز:ای زٚ حبِت ایجبز ٔیآؾتب٘ٝ ٔمساض حس ثط اؾبؼ ٗیثٙبثطا

 اْ اظ إٞیت ثبلایی ثطذٛضزاض اؾت. jثبقس ثٝ ایٗ ٔفْٟٛ اؾت وٝ ؾٛاَ )قبذم(    j اٌط 

اظ إٞیت وٕی ثطذٛضزاض اؾدت. ودٝ ثدٝ    اْ  jوٝ ؾٛاَ )قبذم(  ثبقس ثٝ ایٗ ٔفْٟٛ اؾت   j اٌط 

 تٛاٖ آٟ٘ب ضا حصف وطز.إٞیت وٓ ایٗ ؾٛالات ٔی فّت

 ّا   یافتِ

ٝ حبضدط   كید زض تحموٝ زض ثرف ضٚـ تحمیك شوط قس،  ٌٛ٘ٝ ٕٞبٖ  ـ ٔٙؾدٛض  ثد زض ٞدب   زازٜ یآٚض جٕد

ٚ    .ٌطزیدس اؾدتفبزٜ   ،ٔهبحجٝ ٚ جٟت تحّیُ اظ ضٚـ تحّیُ ٔضٕٖٛاظ  ،ثرف ویفی  ثدط ٕٞدیٗ اؾدبؼ 
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عدطح   یثدطا  یچبضچٛث ،ٔجحث تحمیك ٔطتجظ ثب بتیازث یپؽ اظ ثطضؾ ،یفیو یٞب آٚضی زازٜ ثبٞسف جٕـ

ٞدبی  ٔسیطاٖ ٚ وبضقٙبؾدبٖ قدطوت  ٘فط اظ  15. زض ازأٝ، سیٌطز ٗیٞب ثب ذجطٌبٖ تسٚ ٔهبحجٝ یٞب پطؾف

ٜ   ِجٙیوٛچه ٚ ٔتٛؾظ فقبَ زض نٙبیـ   كید اظ عط ،، ٔؿتمط زض اؾتبٖ تٟطاٖ ٚ ٕٞچٙدیٗ اؾدبتیس زا٘كدٍب

ثدب ضٚـ تحّیدُ ٔضدٕٖٛ    قسٜ  ی ا٘جبْٞب ٔهبحجٝ ،ا٘تربة قس٘س. زض فبظ زْٚ لضبٚتی،ٌیطی  ضٚـ ٕ٘ٛ٘ٝ

ی زض عد ٚ  اؾدبؼ ٗ یثدطا  .سید ٌطز یوسٌدصاض  (،2006ثطاٖٚ ٚ ودلاضن،  ) 10ثطاٖٚ ٚ ولاضن یا ٔطحّٝ قف

ودس   22زض لبِدت   ٞدب ٔٛضز( اظ ٔتٗ ٔهبحجٝ 86قٛاٞس ٌفتبضی قٙبؾبیی قسٜ ) ٞب،ٔطحّٝ آقٙبیی ثب زازٜ

ٖ اظ چٍٍٛ٘ی ا٘جبْ ٔطاحُ  یا ٕ٘ٛ٘ٝظ٘ی قس. زض ازأٝ اِٚیٝ( ثطچؿت) تٓ فطفی ظ٘دی  ٚ ثطچؿدت  آقٙبقدس

ٞب، اضائٝ ظ٘ی زازٜٚ ثطچؿت آقٙبقسٖای اظ چٍٍٛ٘ی ا٘جبْ ٔطاحُ ٞب، اضائٝ قسٜ اؾت. زض ازأٝ ٕ٘ٛ٘ٝزازٜ

 (.4جسَٚ قسٜ اؾت )

 ّاسًی دادُای اس چگًَگی اًجام هزاحل آضٌا ضذى ٍ بزچسب.ًو4ًَِجذٍل 

 ّای پژٍّطگز()یافتِ 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ٔحهٛلات ٔب  ذطیساض وٝ ٔكتطیبٖ فٕسٜ یثب ثطذ" 6 قٛ٘سٜٔهبحجٝ
ٚ تٛؾقٝ ٔحهَٛ ٚ  ض ی٘ٛآٚ جبزیا یٞؿتٙس، ثٝ عٛض ٔكتطن ثط ضٚ

 یعیٕٞبٖ چ ینٛضت اؾت وٝ ٔكتط ٗیزض ا .وٙیٓوبض ٔی یؾبظؾفبضقی
قرم ذٛز  بظی٘ذٛاٞس وطز وٝ ثٝ آٖ فلالٝ زاضز ٚ ٔٙبؾت ثب  بفتیضا زض
حؽ ضا ٔٙتمُ  ٗیٚفبزاضتط ذٛاٞس قس چطا وٝ ا عیثط٘س قٕب ٘ ثٝ اٚؾت.

وٝ  یٔكىّ ٍطیز ییاظ ؾٛ أب اظ قٕبؾت. یجعئ عی٘ یوٝ ٔكتط سیوٙیٔ
 بی بؼیفىؽ التهبز ٔم یؾبظیؾفبضق قتبًیٚجٛز زاضز آ٘ؿت وٝ ذت عج

س زاز ٚ ذٛاٞ فیؾطا٘ٝ ٔحهَٛ ضا افعا ٙٝیٚ ٞع وٙسیا٘جٜٛ فُٕ ٔ سیتِٛ
 ٗیا یوٝ ذت ٔكتط سیفطٚـ زاقتٝ ثبق یٌطا٘تط ٕتیثٝ ل سیقٕب ٔججٛض
 .زا٘سیٔٛضٛؿ ضا ٔ

 

ؾبظی  ؾبظی زض ظ٘جیطٜ تأٔیٗ قبُٔ یىپبضچٝ یىپبضچٝ" 10 قٛ٘سٜٔهبحجٝ
   ٜ ٞدب ثدب ٞدسف     وبضآٔس تأٔیٗ وٙٙسٌبٖ، تِٛیسوٙٙدسٌبٖ، ا٘جبضٞدب ٚ فطٚقدٍب

ٞبی ؾیؿتٓ زض وٙبض ثطآٚضز وطزٖ تمبضدبی ٔكدتطیبٖ    عیٙٝحسالُ وطزٖ ٞ
ٞبی ٔرتّف ٔسیطیت ظ٘جیطٜ تأٔیٗ ٔب٘ٙس ٘بة،  اؾت؛ ثٝ ایٗ ٔٙؾٛض پبضأتط

. ؾبظی حبندُ قدٛز   قٛز تب یىپبضچٝ چبثه، پبیساض ٚ ؾجع ثٝ وبض ٌطفتٝ ٔی
ظ٘جیدطٜ  زاقدتٗ   ثطای قطوت ٔب اظ ّٔعٚٔبت ٚ ٔٙبثـ وؿت زضآٔس ثبلا یىی

 .، وٝ ٕٞٛاضٜ ٔٛضز تبویس ٔسیطیت قدطوت ثدٛزٜ اؾدت   اؾت چٝتبٔیٗ یىبض
 ٝ  ظ٘جیدطٜ   ٌدی زض   ثبیس ثٝ ایٗ ٘ىتٝ تٛجٝ زاقت وٝ ٞطچمس ٔیعاٖ یىپبضچد

 ٚ فطآیٙدس  پدصیطی  ا٘قغدبف  تحٛیدُ،  ٔحهدَٛ،  ویفیدت  ثبقس، ثیكتط تأٔیٗ
 "وٙس...ٔی پیسا ثٟجٛز ٞعیٙٝ ضٞجطی

 

تٛؾقٝ ٔحهَٛ ٚ 
یؾبظیؾفبضق  

ّاضذى با دادُآضٌا  (ن فزػیت) بزچسب سًی دادُ ّا   

 ٗیتبٔ طٜیظ٘ج
ىپبضچٝی  
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ؾپؽ پػٚٞكٍط وسٞبیی ودٝ   ٚ ٔٛضز ثطضؾی لطاض ٌطفتٝ آٔسٜ زؾت ثٝ ٞبی اِٚیٝ یب فطفیزض ازأٝ، تٓ

طاثت ٔقٙبیی ثب یىدسیٍط زاض٘دس ضا زض یده    ل انغلاح ثٝ٘عزیه ٞؿتٙس ٚ اظ ٘ؾط ٔقٙی ٚ ٔفْٟٛ ثٝ یىسیٍط 

پدطزاظز. زض حمیمدت پػٚٞكدٍط ودسٞب ضا زض لبِدت       ٞبی جسیس ٔدی  زازٜ ٚ ثٝ ذّك ٔقب٘ی ٚ ٚاغٜ لطاضٌطٜٚ 

ٝ ٘قٛ ثٙسی ٔیزؾتٝ انّی ٞبی تٓ ٞدب، یده ٕ٘ٛ٘دٝ زض     ثٙدسی س. ثطای آقٙبیی ثیكتط ثب چٍٍٛ٘ی ایٗ زؾدت

 .آٚضزٜ قسٜ اؾت 5جسَٚ 

 ی اٍلیِ ٍ تطکیل تن فزػیکذّا یبٌذعبقِهزحلِ  اًجام یاس چگًَگ یاًوًَِ.5جذٍل 

 ّای پژٍّطگز()یافتِ

 یتٓ فطف تٓ انّی
 قٛ٘سٜ اؾت(وس ٔهبحجٝ زٞٙسٜ ٘كبٖفسز زاذُ پطا٘تع ) یقٛاٞس ٌفتبض

 

 وب٘بَ

 ـیٛظت

 یٞبفطٚقٍبٜ

ٚ  یفطٚق ذطزٜ

 فبتیترف

 یٞبثٝ فطٚقٍبٜ یزٞذسٔبت تیثبلا ٚ ؽطف ییقطوت وبضا یفقّ یٞبوب٘بَ د

 (4) "ضا زاض٘س. فبتیٚ ترف یفطٚقذطزٜ

 یٞباظ وب٘بَ فطٚقٍبٜ بظیفطاذٛض ٘ سیجس یٚ ثبظاضٞب سیٔحهٛلات جس یثطا" د

 (10) "قٛز.یاؾتفبزٜ ٔ فبتیٚ ترف یفطٚقذطزٜ

 ض ٔحّیثبظا

 یٞب ثطاوب٘بَ ٗیوطزٜ ٚ ا یبزیتلاـ ظ ثبظاضٞبی ٔحّیتٛؾقٝ  یقطوت ٔب ثطا" د

 ٞٓزض ثبظاض  یسیجس یٞبثرف یثطا سیجس یٔحهٛلات بیٚ  یٔحهٛلات فقّ

 (3) "ٞؿت. یذٛة ٚ وبضثطز

ثطذی ٔكتطیبٖ زض ثبظاضٞبی ثب  ٓیثٝ عٛض ٔؿتم یاضائٝ زا٘ف ترهه یثطا" د

 (4) "قٛز.یٔصاوطٜ ٔ ٔحّی

ی وٝ ثطای ٔحّ یاظ ثبظاضٞب یزض ثطذ یزا٘ف ترهه بفتیزض بٖیٔتمبض یطاث" د

 (9) "قٛز.یٔزازٜ  تیتطت یجّؿٝ حضٛض ،ای زاضزقطوت إٞیت ٚیػٜ

ثب زض ثطذی اظ ثبظاضٞبی ٔحّی،  یقسٜ ثٝ ٔكتط ىپبضچٝیفطٚـ زا٘ف  یثطا" د

 (13) "قٛز.یٌفتٍٛ ٔ ٓیٚ ٔؿتم یثٝ عٛض اذتهبن آٟ٘ب

اظ ی، ٔحّد  ثبظاضٚ ٘یع  فبتیٚ ترف یفطٚقذطزٜ یٞبیی اظ لجیُ فطٚقٍبٜ ٞب ، ٚیػٌی5جسَٚ  ثٝ ثبتٛجٝ

قدسٜ تٛؾدظ پبؾدد   ٌفتبضی اضائٝثب تٛجٝ ثٝ قٛاٞس ٘ؾط پػٚٞكٍط لطاثت ٔقٙبیی ثبلایی ثب یىسیٍط زاض٘س ٚ

پدػٚٞف حبضدط    ٟ٘دبیی  ٘تدبی  ذلانٝ  ٌیط٘س. طاض ٔیل، ـیتٛظ وب٘بَزض یه زؾتٝ تحت فٙٛاٖ  زٞٙسٌبٖ،

 .قسٜ اؾت اضائٝ ،6جسَٚ زض  ت اذتهبض)تحّیُ ٔضٕٖٛ(، ثٝ جٟت ضفبی
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 ّای پژٍّطگز()یافتِ )تحلیل هضوَى(یفیپژٍّص حاضز در بخص ک جیًتاخلاصِ  -6جذٍل 

 (ٞب )ٔؤِفٝ یتٓ فطف اثقبز() انّیتٓ 

 یٔكتط یٞبثرف
 یوٙٙسٌبٖ ذبٍ٘ٔهطف

 ثبظاض فٕٛٔی

 یكٟٙبزیپ اضظـ

 یؾبظ ؾفبضقیٔحهَٛ ٚ  ٝؾقتٛ

 ٘ٛآٚضی زض فّٕىطز ٔحهَٛ

 ٔحهَٛ ؿتٓیزض ؾ ی٘ٛآٚض

 ـیتٛظ وب٘بَ
 فبتیٚ ترف یفطٚقذطزٜ یٞبفطٚقٍبٜ

 ثبظاض ٔحّی

 بٖیٔكتط اضتجبط
 ٔٛضزفلالٝت ؾفبضـ ٔجسز ٔحهٛلا

 ٗیجبٔقٝ ثط٘س آ٘لا

 زضآٔس یٞببٖیجط
 یحبنُ اظ ٘ٛآٚض یزضآٔسٞب

 ثبظاض سیجس یٞبحبنُ اظ ثرف یزضآٔسٞب

 یسیوّ ٔٙبثـ
 سیتِٛ یٞبثط٘بٔٝ ؾیؿتٓ ٚ

 یىپبضچٝ ٗیتأٔ طٜیظ٘ج

 یسیوّ یٞبتیفقبِ
 ٚ تٛؾقٝ كتحمی

 یبثیثبظاض

 یسیوّ یٞبٔكبضوت

 تبثقٝ یٞب قطوت

 وكبٚضظی ٚ زأپطٚضی ٝجبٔق

 وٙٙسٌبٖ ـیتٛظ

 ٙٝیٞع ؾبذتبض

 یذبضج یؾبظٞب ٚ قجىٝٚ زا٘كٍبٜ ٔؤؾؿبتثب  یٕٞىبض ٙٝیٞع

 سیجس یثبظاضٞب بفتٗی یثطا یبثیثبظاض ٙٝیٞع

 یؾپبضثطٖٚ ٙٝیٞع

 یی/فّٕیبتیاجطا یٞبٙٝیٞع

 

 ٞدبی قدطوت  ودبض ٚٔدسَ وؿدت  (، 6جسَٚ تحّیُ ٔضٕٖٛ ) پػٚٞف حبضط زض ثرف  ی٘تب ثٝ ثبتٛجٝ

 اضائٝ قسٜ اؾت. 1قىُ زض ُ٘ٝ ثرف ٚ ٔغبثك  ِجٙیظِ فقبَ زض نٙبیـوٛچه ٚ ٔتٛؾ
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بخص 

 هطتزیاى
 

-ٔهطف

وٙٙسٌبٖ 

 یذبٍ٘

 ثبظاض ا٘جٜٛ

ارتباط 

 هطتزیاى

ؾفبضـ 

ٔجسز 

ت ٔحهٛلا

 ٔٛضزفلالٝ

جبٔقٝ ثط٘س 

  آ٘لایٗ

 ارسش

 پیطٌْادی

 ٝؾقتٛ

ٔحهَٛ ٚ 

 یؾبظ یقره

زض  ی٘ٛآٚض

فّٕىطز 

 ٔحهَٛ

زض  ی٘ٛآٚض

 ؿتٓیؾ

  ٔحهَٛ

 ّای کلیذیفؼالیت

ٚ  كتحمی

 تٛؾقٝ

 یبثیثبظاض

ی ٔهطف
B2C  

 ضزکای کلیذی

 یٞب قطوت

 تبثقٝ

 جبٔقٝ

وكبٚضظی ٚ 

 زأپطٚضی

  وٙٙسٌبٖ ـیتٛظ

 غکاًال تَسی

 ٞبیفطٚقٍبٜ

ی فطٚقذطزٜ

 ٚ ترفیفبت

  یثبظاض ٔحّ

 هٌابغ کلیذی

 ٚ  ؾیؿتٓ

 سیتِٛ یٞبثط٘بٔٝ

 ٗیتأٔ طٜیظ٘ج

  اِقبزٜ فٛق
 جزیاى درآهذ

 یحبنُ اظ فطٚـ ٘ٛآٚض یٞبسزضآٔ

  ثبظاض سیجس یٞبحبنُ اظ ثرف یزضآٔسٞب

 ساختار ّشیٌِ

 اجطایی/فّٕیبتی یٞبٙٝیٞع

 سیجس یثبظاضٞب بفتٗی یثطا یبثیضثبظا ٙٝیٞع

 یؾپبضثطٖٚ ٙٝیٞع

  .....ٞب ٚٚ زا٘كٍبٜ ٔؤؾؿبتثب  یٕٞىبض ٙٝیٞع
 ّای پژٍّطگز()یافتِلبٌی غیٍهتَسظِ فؼال در صٌاککَچ ّایٍکار ضزکتهذل کسب -1ضکل 

ٝ ٚ اضظیدبثی   سیید تأٚ  ٞدب  ٔهبحجٝ افتجبضؾٙجی ٘تبی  ٔٙؾٛض ثٝزض ازأٝ،   ودبض ٚٔدسَ وؿدت   یٞدب  ٔؤِفد

، ٘یع اؾتفبزٜ قدس.  یفبظ یزِفٚ ضٚـ  ٘بٔٝ پطؾف، اظ ِجٙی ظِ فقبَ زض نٙبیـوٛچه ٚ ٔتٛؾ ٞبیقطوت

اظ اِٚیٝ ثب اؾدتفبزٜ   ٘بٔٝ پطؾفای عطاحی ٚ زض ازأٝ پؽ اظ ثبظٍ٘طی زض  اِٚیٝ ٘بٔٝ پطؾفثٝ ٕٞیٗ جٟت 

قٛز تب ٘ؾدط ذدٛز ضا    ٔی ذٛاؾتٝ پػٚٞف اؾبتیس ٚ ذجطٌبٖ، ٘ؿرٝ ٟ٘بیی آٖ عطاحی ٚ اظ ذجطٌبٖ ٘ؾطات

یی وٝ ثط اؾبؼ ٔهبحجٝ قٙبؾبیی قس٘س، ثیبٖ ٕ٘بیٙس ٚ ٞٓ چٙیٗ فٛأدُ احتٕدبِی   ٞب قبذم ثب زضضاثغٝ

ٝ  پطؾدف ٚ زض ایٗ ٔطحّدٝ، اثتدسا    اؾبؼٗ یثطازیٍط ضا ثٝ ِیؿت اضبفٝ ٕ٘بیٙس.   ـ یٞدب  ٘بٔد قدسٜ ثدیٗ    تٛظید

ٝ  پطؾدف  15قسٜ وٝ تقدساز   تىٕیُ یٞب بٔٝ٘ پطؾفآٚضی  آٚضی قس. پؽ اظ جٕـ ذجطٌبٖ جٕـ ثدٛز،   ٘بٔد

قسٜ ٞط یه اظ ؾؤالات ٔحبؾجٝ ٌطزیس. ٘حدٜٛ ا٘جدبْ ٔحبؾدجبت ٔطثدٛط ثدٝ       ییظزا یفبظتجٕیـ ٚ ٔمساض 

فبظی قسٜ آٖ ثٝ ٕٞطاٜ ضٚاثظ ٔطثٛط ثٝ آٟ٘دب زض ثردف   یبفتٗ اضظـ فبظی ٞط یه اظ ؾؤالات ٚ ٔمساض زی
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اؾدت   7/0( ثیكتط اظ ٔمساض 88/0زِفی ) ٘بٔٝ پطؾفِفبی وطٚ٘جبخ قسٜ اؾت. ٔیعاٖ آ ضٚـ پػٚٞف، اضائٝ

ظزایدی  فبظی )فبظی، ذلانٝ ٔمبزیط فبظی ٚ زی7جسَٚ اؾت. زض  ٘بٔٝ پطؾفٚ ایٗ ثٝ ٔفْٟٛ تأییس پبیبیی 

 قسٜ اؾت: قسٜ( ٞط یه اظ ؾؤالات اضائٝ

 ّای پژٍّطگز()یافتِیفاس دلفی رٍش بِ ّاپزسطٌاهِ لیتحل جیًتا -7جذٍل 

 (ٞب ٔؤِفٝپػٚٞف )ؾؤالات  اثقبز قٕبضٜ
 یه ٞط فبظی اضظـ

 ؾؤالات اظ
 ییظزا یفبظ

 قسٜ
 ٘تیجٝ

L M U 
 یٞبثرف 1

 یٔكتط

 تأییس 0.855 1 0.960 0.5 یوٙٙسٌبٖ ذبٍ٘ٔهطف

 یستأی 0.858 1 0.965 0.5 یثبظاض فٕٛٔ 2

3 

 یكٟٙبزیپ اضظـ

 تأییس 0.857 1 0.964 0.5 یؾبظ ؾفبضقیٔحهَٛ ٚ  ٝؾقتٛ

 تأییس 0.796 1 0.941 0.3 ٘ٛآٚضی زض فّٕىطز ٔحهَٛ 4

 تأییس 0.919 1 0.987 0.7 ٔحهَٛ ؿتٓیزض ؾ ی٘ٛآٚض 5

6 
 ـیتٛظ وب٘بَ

 تأییس 0.837 1 0.924 0.5 فبتیٚ ترف یفطٚقذطزٜ یٞبفطٚقٍبٜ

 تأییس 0.839 1 0.928 0.5 یثبظاض ٔحّ 7

8 
 بٖیٔكتط اضتجبط

 تأییس 0.866 1 0.982 0.5 ٔٛضزفلالٝؾفبضـ ٔجسز ٔحهٛلات 

 تأییس 0.862 1 0.973 0.5 ٗیجبٔقٝ ثط٘س آ٘لا 9

 یٞببٖیجط 10

 زضآٔس

 تأییس 0.921 1 0.992 0.7 یحبنُ اظ ٘ٛآٚض یزضآٔسٞب

 تأییس 0.864 1 0.978 0.5 ثبظاض سیجس یٞبحبنُ اظ ثرف یزضآٔسٞب 11

12 
 یسیوّ ٔٙبثـ

 تأییس 0.864 1 0.978 0.5 سیتِٛ یٞبثط٘بٔٝ ؾیؿتٓ ٚ

 تأییس 0.923 1 0.996 0.7 یىپبضچٝ ٗیتأٔ طٜیظ٘ج 13

 یٞبتیفقبِ 14

 یسیوّ

 تأییس 0.866 1 0.982 0.5 ٚ تٛؾقٝ كتحمی

 تأییس 0.823 1 0.996 0.7 یبثیثبظاض 15

16 
 یٞبٔكبضوت

 یسیوّ

 تأییس 0.855 1 0.960 0.5 تبثقٝ یٞب وتقط

 تأییس 0.858 1 0.965 0.5 وكبٚضظی ٚ زأپطٚضی جبٔقٝ 17

 تأییس 0.857 1 0.964 0.5 وٙٙسٌبٖ ـیتٛظ 18

19 

 ٙٝیٞع ؾبذتبض

-ٞب ٚ قجىٝٚ زا٘كٍبٜ ٔؤؾؿبتثب  یٕٞىبض ٙٝیٞع

 یذبضج یؾبظ
0.3 0.941 1 

0.796 
 تأییس

 تأییس 0.919 1 0.987 0/7 سیجس یثبظاضٞب بفتٗی یثطا یبثیضثبظا ٙٝیٞع 20

 تأییس 0.837 1 0.924 0.5 یؾپبضثطٖٚ ٙٝیٞع 21

 تأییس 0.855 1 0.960 0.5 یی/فّٕیبتیاجطا یٞبٙٝیٞع 22
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ٖ  7جسَٚ زِفی زض  ٘بٔٝ پطؾف٘تبی  حبنُ اظ ٔحبؾجبت  ودٝ ٔكدبٞسٜ    عدٛض  ، اضائٝ قسٜ اؾدت. ٕٞدب

( اؾدت،  7/0(، ثیكتط اظ ٔمساض حس آؾتب٘ٝ )ٔمدساض  ٞب ٔؤِفٝفبظی تٕبْ ؾؤالات پػٚٞف )قٛز ٔمساض زی ٔی

ذجطٌبٖ تحمیك لدطاض ٌطفدت ٚ ٔتغیدط     سییتأ، ٔٛضز یفبظ یزِف ٘بٔٝ پطؾفقبذم یب ؾؤالات  22تٕبٔی 

 ٌطزیس.   سییتأٔسَ،  یٞب ٔؤِفٝ، فطایٙس زِفی ٔتٛلف ٚ افتجبض ٗی؛ ثٙبثطاجسیسی ٞٓ پیكٟٙبز ٘كس

 گیزیبحث ٍ ًتیجِ

ٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾظ فقبَ زض نٙبیـ ِجٙی،  ٚوبض ثطای قطوت اضائٝ ٔسَ وؿت ثبٞسفتحمیك حبضط 

ثب ضٚیىطز تحّیُ ٔضٕٖٛ ٚ زِفی فبظی ا٘جبْ قس. ایٗ پػٚٞف ثٝ زِیُ وٕجٛز ٔغبِقبت ٔكبثٝ زض ایٗ 

 ٞب. زض ٔطحّٝ ٘رؿت، ثب تحّیُ ٚ اضظیبثی آٖ ٞب ِفٝٔؤحٛظٜ، زض زٚ ثرف انّی ا٘جبْ ٌطزیس: قٙبؾبیی 

وس اِٚیٝ قٙبؾبیی ٚ  86ٞبی فٕیك ثب ٔسیطاٖ ٚ وبضقٙبؾبٖ،  قسٜ اظ ٔهبحجٝ آٚضی ٞبی ویفی جٕـ زازٜ

ٚوبض پیكٟٙبزی ثط ایٗ اؾبؼ عطاحی ٚ  ثٙسی قس٘س. ٔسَ وؿت تٓ انّی زؾتٝ 9تٓ فطفی ٚ  22زض 

ٞب، اظ ضٚـ زِفی  س. زض ٔطحّٝ زْٚ، ثطای اضظیبثی ٚ تأییس ِٔٛفٝنٛضت یه چبضچٛة جبٔـ اضائٝ ٌطزی ثٝ

ٞب اظ  قسٜ تٛؾظ ذجطٌبٖ ٘كبٖ زاز وٝ تٕبٔی ِٔٛفٝ ٞبی تىٕیُ ٘بٔٝ فبظی اؾتفبزٜ قس. ٘تبی  پطؾف

ایٗ ٔغبِقٝ اظ ِحبػ چبضچٛة .وٙس افتجبض وبفی ثطذٛضزاض٘س، وٝ ایٗ أط جبٔقیت ٔسَ ضا تأییس ٔی

عٛض ذبل، ٘تبی  ایٗ تحمیك  ٞبی لجّی ٕٞؿٛ اؾت، ثٝ ٚوبض ثب پػٚٞف َ وؿتٞبی ٔس ٔفٟٛٔی ٚ ثرف

ٚ  چبثه، (1398ٚ ٔقتسَ ) یٍسِیث ، ( 1399ٞبی زاذّی ٔب٘ٙس أیٙی ٚ ٔعضٚفی ؾجسا٘ی ) ثب پػٚٞف

( قجبٞت 2019( ٚ ِٔٛط )2021إِّّی ٘ؾیط ٞیسض ٚ ٕٞىبضاٖ ) ٞبی ثیٗ ٚ پػٚٞف (،1398آلبذبّ٘ٛ ) 

ٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾظ نٙبیـ ِجٙی ٚ اؾتفبزٜ  زِیُ تٕطوع ثط قطوت َ، ایٗ پػٚٞف ثٝحب زاضز. ثبایٗ

ٞبی پیكیٗ  تٛجٟی ٘ؿجت ثٝ پػٚٞف ٞبی لبثُ تطویجی اظ ضٚیىطز تحّیُ ٔضٕٖٛ ٚ زِفی فبظی، ٘ٛآٚضی

ٚوبض زض نٙبیـ ِجٙی اؾت.  ٘تیجٝ انّی ایٗ پػٚٞف، ایجبز فطایٙسی ثٛٔی ثطای عطاحی ٔسَ وؿت .زاضز

ٚوبض فطاٞٓ  ٞب جٟت تفىط فطایٙسی ٚ ٘ٛآٚضی ٔسَ وؿت طایٙس ٘ٝ تٟٙب ضإٞٙبیی ثطای قطوتایٗ ف

زٞس. ایٗ  ٞبی ویفی ٚ وٕی اضائٝ ٔی وٙس، ثّىٝ زا٘ف جسیسی ثطای ٔحممبٖ زض اؾتفبزٜ اظ ضٚـ ٔی

طاحی ٚوبض ٚ تٛؾقٝ اثعاضٞبی وبضثطزی ثطای عطاحی ٚ ثبظع ٞبی وؿت تٛا٘س ثٝ ٘ٛآٚضی زض ٔسَ ضٚیىطز ٔی

ٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾظ اضتجبط ٔؿتمیٓ ثب تِٛیسوٙٙسٌبٖ  قٛز قطوت پیكٟٙبز ٔی.ٞب وٕه وٙس ایٗ ٔسَ

ٌصاضی ا٘جبْ زٞٙس. ٕٞچٙیٗ، اجطای  ٔحّی ثطلطاض وطزٜ ٚ ٔصاوطاتی ثطای تقییٗ قطایظ تأٔیٗ ٚ لیٕت

ٞب  جبیٍبٜ ایٗ قطوت تٛا٘س ثٝ تمٛیت إِّّی ٔی ٞبی اضتمبء ویفیت ٔحهٛلات ثٝ اؾتب٘ساضزٞبی ثیٗ پطٚغٜ

ٞبی آ٘لایٗ، ثٟجٛز ؾیؿتٓ  ا٘ساظی فطٚقٍبٜ ٞبی اضتجبعی زیجیتبَ اظ جّٕٝ ضاٜ تٛؾقٝ وب٘بَ.وٕه وٙس

ٞبی اجتٕبفی اظ جّٕٝ السأبت پیكٟٙبزی اؾت. ایٗ ضٚیىطز  تحٛیُ ٔحهٛلات ٚ فقبِیت زض قجىٝ
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ایٗ پػٚٞف ضاٜ ضا ثطای .تٛؾقٝ ثبظاض قٛز آٚضی ثط٘س ٚ تٛا٘س ثبفث افعایف تقبُٔ ثب ٔكتطیبٖ، اضتمبء ٘بْ ٔی

تٛاٖ ثٝ ثطضؾی اثطثركی ٔسَ  ٞبی پیكٟٙبزی ٔی وٙس. اظ جّٕٝ ظٔیٙٝ تحمیمبت آیٙسٜ ٕٞٛاض ٔی

ٞبی ٔكبثٝ ٚ ٔغبِقٝ  پیكٟٙبزی زض نٙبیـ زیٍط، ٌؿتطـ اؾتفبزٜ اظ ضٚـ زِفی فبظی زض حٛظٜ

ظ اقبضٜ وطز. ٕٞچٙیٗ، تٛؾقٝ زا٘ف ٞبی وٛچه ٚ ٔتٛؾ ٚوبض زض قطوت ٞبی اجطای ٔسَ وؿت چبِف

ٚوبض ٘یبظٔٙس تحمیمبت  ٞبی وؿت ٞبی ویفی ٚ وٕی زض حٕبیت اظ ثبظعطاحی ٔسَ وبضثطزی زض ٔٛضز ضٚـ

افتٕبز ثطای عطاحی  ٌیطی وّی ایٗ اؾت وٝ ٔسَ پیكٟٙبزی، اثعاضی وبضثطزی ٚ لبثُ ٘تیجٝ.ثیكتط اؾت

ٞب  تٛا٘س ثٝ ضقس ٚ پبیساضی ایٗ قطوت زٞس وٝ ٔی ٔیٚوبض زض نٙبیـ ِجٙی اضائٝ  ٞبی وؿت ٚ ثٟجٛز ٔسَ

 .وٕه قبیب٘ی وٙس
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Abstract 

The business model facilitates the enhancement of the performance of small and 

medium-sized enterprises (SMEs), increases competitive capability, promotes 

industry development, and improves product quality. Using a purposive judgmental 

method, insights from 15 managers of SMEs in the dairy industry and university 

professors were gathered. The data analysis process was conducted in two stages: 

identifying components based on dimensions proposed by Osterwalder and Pigneur 

(2010) using interviews and thematic analysis, and evaluating components through 

a questionnaire and fuzzy Delphi method. The reliability of the questionnaires was 

confi med with   C onb ch's  lph  coefficient (α 0 8 )  In the identific tion st ge, 

86 instances of verbal evidence were labeled into 22 initial themes using thematic 

analysis. These themes were grouped into nine main themes. In the Delphi stage, 

the components were validated by experts, and the research model was outlined. 

Based on the results, the final research model includes nine main dimensions: key 

partners, key activities, key resources, value propositions, customer relationships, 

channels, customer segments, cost structure, and revenue streams. The perception 

of SMEs in the dairy industry requires thorough investigation. Emphasizing the 

main dimensions, the research findings offer new pathways for improving unit 

performance and formulating future strategies. 
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