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Abstract 

 
Cooperatives as non-governmental economic enterprises can play an important role in 

creating cultural and executive models in the country's economy. Due to the limited 

financial resources in cooperatives, one of the ways to increase the share of the 

cooperative sector in Iran's economy is to apply support policies by granting credit 

facilities from the government sector. This is despite the fact that the cooperative 

sector in the country is often operating with traditional approaches and structures, and 

it has limitations in the field of using modern technology and benefiting from the 

capabilities of artificial intelligence in achieving the set goals. Therefore, the current 

research has been conducted with the aim of designing a model of factors influencing 

the non-attraction of financial facilities of cooperatives in Semnan province from the 

point of view of artificial intelligence. The current research is exploratory and 

qualitative research. After reviewing the theoretical foundations and using the 

foundational data theory and conducting in-depth semi-structured interviews with 

experts, the data was coded, and the theoretical model of the research was presented. 

To form the expert panel, 16 university professors and experimental experts were 

selected by purposive sampling. The results showed "drafting appropriate policies 

regarding the use of artificial intelligence"; "Validation of applicants to receive 

facilities using artificial intelligence capabilities"; "Familiarizing and justifying 

applicants with electronic and intelligent processes of receiving facilities"; "Removing 

bureaucratic obstacles and cumbersome banking regulations"; "Consistency in the 

main provisions of the regulations"; And "creating coordination between the involved 

executive bodies" is one of the effective strategies in attracting facilities by 

cooperatives. 
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 از منظر هوش مصنوعی های تعاونیمال لاتیمدل عوامل اثرگذار در عدم جذب تسه یطراح

 (ان سمناناست هاییتعاون)مورد مطالعه: 

 2زهرا مقیمی، 1* رضا زیاری

 

 21/3/1403تاریخ انتشار:                      10/03/1403تاریخ پذیرش :         23/2/1403تاریخ دریافت:  

 چکیده

 نهاد میتوانند نقش مهمی در ایجاد الگوهـاي فرهنگـی و اجرایـی در هاي اقتصادي مردم تعاونیها به عنوان بنگاه

بخش  با توجه به وجود محدودیت منابع مالی در تعاونیها، یكی از راهكارهاي افزایش سهم. ایفا نمایند ورکشاقتصاد 

. این در حالی بخش دولتی است تعاون در اقتصاد ایران، اعمال سیاستهاي حمایتی از طریق اعطاي تسهیلات اعتباري

ی در حال فعالیت است و در زمینه بكارگیري است که بخش تعاونی در کشور اغلب با رویكردها و ساختارهاي سنت

فناوري روز و بهره مندي از ظرفیت هاي هوش مصنوعی در دستیابی به اهداف تعیین شده، داراي محدودیت است. 

از  استان سمنان ی هايتعاون یمال لاتیمدل عوامل اثرگذار در عدم جذب تسه یطراحلذا پژوهش حاضر با هدف 

 یمبان . پس از مرورباشد یم یفیک تحقیقات و از نوع یحاضر اکتشاف قیتحق رفته است.منظر هوش مصنوعی انجام گ

 يبه کدگذار اقدامبا خبرگان  افتهی ارساخت مهین قیعم هاي مصاحبه و انجام ادیداده بننظریه استفاده از  و بانظري 

دانشگاه و خبرگان  نفر از اساتید 16. براي تشكیل پانل خبرگی تعداد ارائه شدپژوهش  يو مدل نظرگردید داده ها 

در خصوص بهره  مناسب يها یخط مش نیتدو»نتایج نشان داد  ی به روش نمونه گیري هدفمند انتخاب شدند.تجرب

؛ «با استفاده از ظرفیت هاي هوش مصنوعی لاتیتسه افتیدر انیمتقاض یاعتبارسنج»؛ «مندي از هوش مصنوعی

و  کیموانع بوروکرات حذف»؛ «دهاي الكترونیكی و هوشمند دریافت تسهیلاتبا فراین انیمتقاض هیو توج يآشناساز»

« ریدرگ ییاجرا هايدستگاه نیب یهماهنگ جادیا»؛ و «نامه ها نییآ یدر مفاد اصل ثبات»؛ «یبانك روپاگیمقررات دست

 3ها می باشد.از راهبردهاي موثر در جذب تسهیلات توسط تعاونی
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تا  18 خیدر تار سیپرد يواحد علوم وفناور یدر دانشگاه آزاد اسلام ایاش نترنتیو ا یهوش مصنوع یکنفرانس مل نیاول منتخبمقاله 
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 ها، هوش مصنوعی،کدگذاريتسهیلات، تعاونیموانع، جذب  واژه های کلیدی:

 

 مقدمه  

 لیـذ ها یو تعاون یمردم يها شود و تشكلیم لیتشك یو مردم یخصوص ،یاز سه بخش دولت رانیدر ا ینظام حكمران

و  یدارند، اما مشارکت اجتمـاع زین يصبغه اقتصاد ها ی. البته که تعاونشوند یم فیتعر یبخش مردم یعنیبخش سوم، 

است. طبق قـانون  یها، از بخش خصوص تشكل نیا زبخشیاتم هیسود و سرما شیاعضا بر افزا ازیعدالت و رفع ن تیاولو

و عـدالت محـور را  یاقتصاد مردم ها، یتحت عنوان تعاون دیو ارائه ابزار تول لاتیتسه جادیدولت مكلف است با ا یاساس

سهم بخش تعـاون  جیشد اما به تدر نیانقلاب تدو يها   سال يدر ابتدا یشكل دهد. اگرچه بخش تعاون در قانون اساس

عملكـرد سـازمان برنامـه و بودجـه در  اریبسـ يها سـال یها واقع شد تاآنجاکـه طـ در اقتصاد کشور مورد غفلت دولت

از کارشناسـان و اقتصـاددانان طرفـدار بخـش تعـاون،  ی. به زعم برخـدیبه صفر رس کیبخش نزد نیمنابع ا صیتخص

گذشـته بـوده  انیدر سـال ینـیج بیضر شیافزااقشار محروم و  يعدم توانمند لیاز دلا یكیبخش  نیابه  یتوجه کم

کـار و ...  يارتقـا از،یرفع ن ،یروابط اجتماع لیبر تشك یاز اقتصاد هستند که مبتن یاجتماع يكردیها رو یاست. تعاون

و سود  ياقتصاد يآن بالا بردن بهره ور یاست که مسئله اصل یمتفاوت از بخش خصوص كردیرو نیو ا رندیگ یشكل م

 1386است که البته در سـال  44اصل  یکل يها استیس يقانون بخش تعاون همان قانون اجرا نیهمتراست. م يماد

نكته اشاره کرد که در آن زمـان بخـش  نیبه ا دیاعمال شد. البته با 1397اصلاحات آن در سال  نیشد و آخر بیتصو

 ای یردولتیغ یعنوان بخش عموم به انمستضعف ادیدر بن ایمصادره  یبخش خصوص يها کارخانه از اموال و یتوجه قابل

 نی. مهمتـرردیـموضـوع تعـاون مـد نظـر قـرار گ 44اصل  يها استیاست که در س یهیدر دولت جذب شده بود و بد

 ریـفراگ يهـا یبه تعـاون تسیبا یم ها يدرصد از درامد واگذار 30ماده  نیاست که بر طبق ا 29قانون ماده  نیقسمت ا

درصـد از آنهـا را سـه  70کـه  شود یگفته م ییها یعمدتا به تعاون زین یمل ریفراگ يها یکند. تعاون دایپ صیتخص یمل

 يعلاوه بر بحث مشارکت اقتصـاد ها یتعاون نیهدف ا نیاست که مهمتر یعی. طبدهند یم لیجامعه تشك نییدهک پا

 سـتمیو خـرو  از س ریپذ بیاقشار آسـ يشود بحث توانمندساز يجب رشد اقتصادمو تواند یجامعه که م فیاقشار ضع

 يمشـارکت اقتصـاد ياست. اما در عوض آنچه که مشاهده شده نـه تنهـا ارتقـا یبلاعوض دولت يها کمک ای يا صدقه

آنها بـه  یوابستگ به مراتب بدتر شده و ریاخ یهات سال یاقشار ط نیا طیبلكه عملا شرا فتادهیاتفاق ن ریپذ بیاقشار آس

این در حالی است که شانس و امكان دریافت تسهیلات مالی بـراي تعـاونی  .ستشده ا شیاز پ شیب یدولت يها  کمک

ها، نسیت به گذشته بسیار دشوارتر شده است. یكی از دلایل مهم این امر، ناتوانی تعاونی ها در بهـره گیـري از هـوش 

و بـه طـور خـاص، در صـنعت  رانیـدر ا یهوش مصنوعمی باشد. امروزه  مصنوعی در جذب و دریافت تسهیلات مالی

 يو مجـاز یكـیخدمات خود را به صورت الكترونیا بخش اعظم تمام  بانک ها کرده است. دایخود را پ تیهو ،يبانكدار

ی، در چنـین فضـای .و دائما بـه دنبـال بهبـود تجربـه مشـتري مـی باشـند دنده یارائه م یپشتوانه هوش مصنوع و به

                                                                                                                                                                                     
. 
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 مشتریانی موفق تر هستند که در بهره گیري از هوش مصنوعی و بكارگیري فناوري هاي روز، مطلـع و مسـلط باشـند.

واجـد  يریـگیباز کننـد. پ یبانك يها حساب هوشمند خود، از خانه يها یبا استفاده از گوش توانند یاکنون م انیمشتر

بـه  ازیو نشده خودکار  یبا استفاده از هوش مصنوع ی نیزسنجاعتبار ایمانند درخواست وام  يموارد يبودن برا طیشرا

وجـود نـدارد.  شد، یانجام م یکار که در گذشته به صورت دست نیا یها و انجام مراحل طولان به بانک يمراجعه حضور

سـفته  مانند وام را کاهش دهند. یلاتیسهدریافت ت دییزمان تا توانند یم یبر هوش مصنوع یمبتن يها برنامه نیهمچن

 تیـاحـراز هو ازمنـدیهسـتند کـه ن یاز خدمات بـانكدیگري  یبخش تال،یجید يو امضا کیچک الكترون ،یكیالكترون

نمـره  افـتیو در یاعتبارسـنج .افـراد دارد تیدر احراز هو یمینقش مستق یکه هوش مصنوع واضح استو  باشند یم

بـر ایـن اسـاا بایـد  .شـوند یانجام م یوش مصنوعه يها تمیهستند که با کمک الگور يگریاز خدمات د زین ياعتبار

گفت عدم آشنایی تعاونی ها با روندهاي آنلاین و فناوري هاي مبتنی بر هوش مصنوعی، و نـاتوانی در بهـره گیـري از 

خدمات برخط بانكی یكی از عوامل موثر بر عملكرد ضعیف تعاونی ها در ارائه درخواست تسـهیلات و دریافـت آن مـی 

توسـط  لاتیمـوثر بـر عـدم جـذب تسـه يرهایمتغجه به مطالب ذکر شده، پژوهش حاضر درصدد است تا باشد. با تو

جهـت  یمناسب يتا مبنا نماید یو بررس ییشناسارا از منظر بهره گیري از هوش مصنوعی ها در استان سمنان  یتعاون

 .  ردیقرار گ یآتهاي ياستگذاریو س يزیبرنامه ر

 ادبیات و پیشینه تحقیق

فعالیت میكنند. ایـن واژه را معمـولا   براي مؤسساتی به کار برده میشود که بر مبناي اصول و قواعد تعاونی تعاونی واژه

نوزدهم و به دنبال ایجاد مؤسسات اقتصادي مبتنی بر اصـول  استعمال میكنند که از اواسط قرن معادل شرکت تعاونی

براسـاا تعریـف اتحادیـه . تعـدد و متنـوعی ارائـه شـده اسـتتعاونی تعـاریف م (. از1376تعاون رایج گردید)طالب، 

است که به طور داوطلبانه براي رفع نیازها و آرمانهاي  ، تعاونی یک اجتماع مستقل از افـرادي(ICA) بینالمللی تعاون

از طریق یک بنگاه اقتصادي با مالكیت مشترك و نظارت مردمی گرد هـم  مشترك اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی خود

داوطلبانـه در  اي از اشـخاص مـی دانـد کـه بـ ه طـور تعاونی را مجموعهنیز  (ILO) ازمان بینالمللی کار. سآیند می

جهت حصـول بـه یـک هـدف مشـترك و از طریـق تشـكیل سـازمان نظـارت شــده دموکراتیـک، سـهم مسـاوي از 

حاصـل از مشـارکت فعـال اعضـا بـه یكـدیگر  رهايسرمایه مـورد نیـاز و پـذیرش سـهم منصـفانه از سـودها و ضــر

، تعریــف نیـز در قانون اساسی و قانون بخش تعـاونی ایـران (.المللی کار سازمان بین 127)قطعنامه شماره  میپیوندد

حقیقـی بـراي فعالیـت در امـور  مورد اجماع قرار گرفته است: شرکت تعاونی، شـرکتی اسـت کـه بـین اشـخاص زیـر

تعـاونی و بـه منظـور بهبـود وضـع اقتصـادي و  هاي مطرح در قـانون بخــش د و توزیع در جهت هدفمربوط به تولی

 د.با رعایت قانون مزبور تشكیل میشو اجتماعی اعضا از طریق همكاري و تشریک مساعی آنها

ر حقیقـت، د هایی براي همكاري میان انسانها وجود داشـته کــه ر تاریخ جوامع بشري، همواره زمینهمی توان گفت د

دهنـد  ایـن  مطالعة قبایل و ادیان نشـان هـا و اجتماعـات شهرنـشینی، و نقطة شروع تعاون بوده است. ایجـاد قبیلـه

اي  در ایـران، تعـاون بــه مفهــوم واقعــی کلمــه ســابقهنیسـت. واقعیت است که تعاون یک پدیـد  تمـدن جدیـد

سلــسلة ساســانیان و ظهــور اســلام در ایــران، مــشارکت شــكلی بــا انقــراض  طـولانی دارد؛ از نظـر تـاریخی،

گستر این دین  عدالت به خود گرفت و پس از گرویدن ایرانیان بـه اسـلام و آشـنایی آنهـا بـا تعـالیم عالیـه و جدیــد
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جود قدمت تعـاونی هـا در (. با و1386پهلوانی و قربانی، زنده شد )مبین، روح تعاون و همكاري بیش از پیش در مردم 

ایران، این بخش مهم جامعه هنوز آنطور که شایسته آن است مورد توجه و حمایت قرار نگرفته است. تعاونی هـا بـراي 

ق یـگـذاري از طر تـممین مـالی سـرمایهرشد و توسعه خود نیاز به حمایت ها و کمكهاي مالی دولتی و مردمی دارند. 

در توسـعه پایـدار  به عنوان یک عامل مهم)از جمله تعاونی ها( مختلف اقتصادي اعطایی به بخش هاي مالی ت لاتسهی

گـذاري  مطرح است. در اقتصاد ایران سیستم بانكی بیشترین نقـش را در زمینـه ایجـاد موقعیتهـاي سـرمایه کشورها

ر کشور شده انـد. به بخش هاي مختلف اقتصادي منجر به رشد و توسعه دلات داشته است و بانكها از طریق ارائه تسهی

گذاري بخـش خصوصـی  اهمیت این موضوع از آنجا ناشی میشود که در کشورهاي در حال توسعه پس انداز و سرمایه

این امر در اقتصاد ایـران بـر  .در سطح بسیار پایین و ضعیفی میباشد که نیازمند دخالت نهاد سومی در اقتصاد میباشد

به طور خاص سیستم بانكی کشور در امر به جریـان انـداختن منـابع دراز  دوش سیستم بانكی میباشد. بازار سرمایه و

تی که فراهم میكند نحوه و میزان انتقـال منـابع پـس انـدازي را بـه جانـب نیازهـاي لامدت تخصیص یافته و با تسهی

ار میدهند و از ایـن ت اعطایی بانكها امكانات گوناگونی را در اختیار عموم قرلاگذاري بهینه میسازد. انواع تسهی سرمایه

)جلالـی و گذاري در بخش هـاي مختلـف ایجـاد میشـود  راه با به وجود آوردن تنوع، مطلوبیت بیشتري براي سرمایه

و در سلسـله  یبـه صـورت دسـت قـبلا کـه ییاز کارها ياریس(. این در حالی است که امروزه بانكها، ب1398نصراللهی،

 یانسـان يرویرا از دوش ن فهیوظ نیو ا ردهرا خودکار ک پرداخت تسهیلات()از جمله  شد یانجام م یطولان ییندهایفرآ

 نینـو يخدمات بانكدار نیتر از جذاب ياعتبار یازدهیمتمثلا ا تمرکز کنند. يگریمسائل د يتا بتوانند رو شته اندبردا

کـه مـی  یوعبر هـوش مصـن یوام و اعتبار مبتن ستمیس کیشده است.  يساز ادهیپ یاست که به کمک هوش مصنوع

کـردن  مشخصنماید. اعتبار  و آنها را تعیین یمحدود( را بررس يبا سابقه اعتبار ی)حت انیمشتر يرفتار و الگوها تواند

تـا  کنـد یهـا کمـک مـ بـه بانک نـدیفرآ نیـ. اکند یرا مشخص م يدرواقع توان پرداخت اقساط مشتر ياعتبار ازیامت

در مـورد  سـتمیس نیـا نیهمچنـ. از افراد، وام دهنـد يتر گسترده فیط خود را توسعه داده و به یده وام يها ستمیس

. بـه طـور کنـد یهـا ارسـال مـ را بـه بانک ییدهد هشـدارها شیکه ممكن است احتمال نكول را افزا یخاص يرفتارها

 يها سـتمیس نیـانكار کرد که ا توان یدارند. البته نم یده وام ندهیآ رییدر تغ يدینقش کل ییها يفناور نیخلاصه، چن

 (.2020)کاي، کنند يبند را اشتباه طبقه انیداشته باشند و مشتر خطا توانند یم ياعتبار یده گزارش

 يمتعـدد ياقتصـاد يرهـاالبته باید در نظر داشت علاوه بر مطالب ذکر شده، دریافت وام توسـط متقاضـیان بـه متغی

ند. یكی از این متغیرها تولید ناخالص داخلی است. تاثیرگذارکشور  یبانك تیلابر عرضه تسه نحويکه به  بستگی دارد

دوره رونـق وارد شـود،  یـا بـهو  ار ود خـکـه اقتصـاد از رگـای مـالی، هرگها و شكنند کبر اساا نظریه نقدینگی بان

ت لاسـهی)تذاري بلندمـدت گـ شـده، میـزان سـرمایه وش بینبه اقتصاد خ تها نسب کواحدهاي اقتصادي ازجمله بان

بانـک هـا از اعطـاي تسـهیلات هاي نقد کمتري نگهداري میكنند و در دوره رکود،  داده و دارایی زایشاف را (بلندمدت

چرخـه ت بـانكی و لارابطه منفی عرضه تسهی کمییابد؛ بنابراین انتظار میرود که یافزایش  نهاآحجم نقدینگی  امتناع،

نكهـا رخ تورم انگیـزه بادیگر نرخ تورم است. ن(. متغیر 1390)سیدجوادین و همكاران،تجاري و وجود داشته باشد  هاي

وجه نقد،  فقط نه)ها واقعی دارایی ارزشتورم ا فزایشراکه اچتمثیر قرار میدهد؛  تبراي نگهداري میزان نقدینگی تح را

درآمد و سودآوري بانک هارا از محـل اعطـاي تسـهیلات کـاهش مـی و همچنین ( بلكه نرخ بازده واقعی تمام داراییها

آزاد نیز یكی از دارایی هایی است که می تواند جایگزین مناسبی براي سپرده هاي اشـخاص یاشـد. رخ ارز بازار ندهد. 
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بنابراین در صورت افزایش نرخ ارز و ثابت بودن نرخ سود پرداختی به سپرده گـذاران یـا کـاهش آن ناشـی از افـزایش 

رکت کنند. بنابراین می توان یكی از عوامل اثرگذار بـر تورم، سپرده گذاران ترجیح می دهند در خرید و فروش ارز مشا

-خرو  ناگهانی سپرده مدت دار و کاهش عرضه تسهیلات بانكی  را نرخ ارز بازار آزاد فرض کرد. از سوي دیگر بررسـی

ها نشان داده، رشد حجم نقدینگی و عرضه تسهیلات با یكدیگر هماهنگ است. چرا که افزایش حجم نقدینگی منجـر 

فزایش دارایی شبكه بانكی شده و در نتیجه قدرت عرضه اعتبار از سوي شبكه بانكی افزایش می یابد و بانک ها بـه به ا

عرضه اعتبار روي می آورند. لذا انتظار این است که رابطه اي مستقیم و مناسب بین سپرده هاي موجود در بانک هـا و 

نی با افزایش روند افـزایش سـپرده هـا در بانـک هـا، میـزان تسهیلات داده شده توسط بانک ها وجود داشته باشد. یع

تسهیلات داده شده توسط بانک ها هم افزایش پیدا کند. در خصوص مطالب ذکر شـده و موضـوع تحقیـق، مطالعـات 

 به برخی از آنها اشاره شده است: 1متعددي صورت گرفته که در جدول

 یداخل هایپژوهش نهیشیخلاصه پ-1جدول

/ نویسنده
 نویسندگان

 )سال(
 شرح عنوان

عسگري و 
ابراهیمی 

(1399) 
 قرآن اتیدر آ ياقتصاد رفتار يواکاو

 نتری­شش مورد از مهم میقرآن کر اتیآ یبررسبا -
هستند استخرا   ياقتصاد رفتار کننده نییعوامل که تع

 محدود، تیاند از: عقلان شش مورد عبارت نیا دیگرد
جان  ،گوییپس يریوگس ت،یبه حال، اثر مالك يریسوگ
 .دمحدو يدار شتنیشده و خو و جان شناخته يآمار

احمدي و 
 همكاران

(1400) 

ــابی ــدل ارزی ــاي م ــنجش ه ــرار س  ف
ــاتی ــاد از مالی ــیک اقتص ــا نئوکلاس  ت
  سلسله تحلیل رهیافت: رفتاري اقتصاد
 ایران اقتصاد در مراتبی

با توجه به  یمراتب  سلسله لیبا استفاده از روش تحل-
عوامل موثر بر فرار  یاتیت متخصصان حوزه مالنظرا
 جینتاشد و  بنديمختلف رتبه هايدر مدل یاتیمال

و ابهام  ،يزیگر انیز حات،یترج  اتثب عدم دادنشان 
هستند.  یاتیبر فرار مال رگذاریتاث یاز عوامل اصل يزیگر 

 رانیدر ا یاتیو سنجش فرار مال لیدر تحل ن،یهمچن
 ياقتصاد رفتار هايبه سمت مدل میابه اصلاح پاراد ازین

 است.

و  زاده سعادت
همكاران 

(1400) 

 در شناختی سوگیري ارتباط بررسی
 واسطه با گذاران سرمایه رفتار

 سهام قیمت نوسانات

محقق ساخته شده به  با استفاده از پرسشنامهپژوهش -
 يها مؤلفه ریشدت و جهت تمث سهیو مقا ییشناسا 

گذاران با واسطه  هیفتار سرمادر ر ،یشناخت يریسوگ
نشان داد که  جینتارداخته است. پ سهام متینوسانات ق

نوسان کم کاهش  طیتحت شرا یشناخ يهايریسوگ
گذاران کمتر تحت هیدر رفتار سرما جهیو در نت افتهی
 ی. از طرفردیگ یقرار م یشناخت يهايریسوگ ریتاث
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 هیابر رفتار سرم زین ادینوسان ز طیدر شرا يریسوگ
 برد. یداشته و اشتباهات را بالا م یمنف ریگذاران تاث

وند و زینی
 همكاران

(1400) 

 تصـمیمات و رفتـاري سوگیري هـاي
 حقــوقی و حقیقــی گــذاران ســرمایه
 بـورا در تكنیكال اطلاعات بر مبتنی
 تهران. بهادار اوراق

-هیسرما يتورش رفتار 15 ریبه تاث قیتحق نیدر ا-
 یمال ماتیتصم يبر روی( )حقیقی و حقوقگذاران 
معامله مورد  يعدم اقدام برا ای, فروش دیبر خر یمبتن

 يهانشان داد که تورش جینتا آزمون قرار گرفت.
 یاثرات متفاوت یو حقوق یقیگذاران حقهیسرما يرفتار
آنها در سطوح مقاومت و  يگذارهیسرما ماتیبر تصم
 نیبدر  يرفتار يهاتورش نیاند و همچنداشته تیحما
 یندگکن ینیب شی, قدرت پیقیگذاران حق هیسرما
آنها داشته است.  يگذار هیسرما ماتیاز تصم يشتریب
کوته  يرفتار ينشان داد که تورش ها نیهمچن جینتا
 نیا نیب يتک بعد لیمفرط و تحل ینی, خوش بينگر

 بوده است. كسانیگذاران  هیدو گروه از سرما
شهلایی و 

 همكاران
(1401) 

 ارز؛ نرخ انتظارات گیري لشك نحوه
 آزمایشگاهی مطالعه

 يرفتارها و انتظارات ییبه منظور شناسا پژوهش- 
 طیمح کینرخ ارز در  دیجد ریافراد در واکنش به مقاد

تفاوت  شیآزما نی. در اانجام شده است یشگاهیآزما
افراد و ارتباط  انیانتظارات در م يریگ نحوه شكل انیم

 ي. براشده است یبررس یتشناخ يها ییآن با توانا
متناسب با عملكرد  ییها در افراد، پاداش زهیگان جادیا

که  یچارچوب در حال نیدر نظرگرفته شده است. در ا
رد  یقیانتظارات تطب شود، یرد م یانتظارات عقلان

به شكل  یشناخت يها یی. افراد فارغ از تواناشود ینم
 يریگ و شكل دهند یانتظارات خود را شكل م یكسانی

 نیاست. در ا كسانیافراد مختلف  انیانتظارات م
که در -نرخ ارز  دیجد ریافراد نسبت به مقاد شیآزما
 -شود یچارچوب به عنوان ادراك نوفه فرض م نیا
  .نشان دادند یواکنش شیب

 

 

 

 روش شناسی تحقیق
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 قیبه مصاحبه عم ادیداده بننظریه ه از و استفاد قیتحق اتینظري و مطالعه ادب یدر آغاز با مرور مبانحاضر  قیدر تحق

بـه دسـت آمـده از مصـاحبه بـا  يو مؤلفـه هـا رهایمتغ ییو پس از شناسا شدبا خبرگان پرداخته  افتهیساخت  مهین

همچنـین  ارائـه شـد. ،يو مـدل نظـرگردیـد داده ها  يبه کدگذار ي اقدامگراندد تئور يها کیخبرگان به کمک تكن

. باشـد یفاقد فرضیه یا پیش بینی هاي از قبل تعریف شده م و لذا باشد یم یفیک حقیقاتت و از نوع یاکتشافپژوهش 

نـوع  سـه یطـ لیـنـوع تحل نیاستفاده شده است. ا نیاستراوا و کورب كردیرو و يروش گراندد تئور از لیتحل جهت

،  نیتراوا و کـورب)اسـ یانتخـاب ایـ ینشـیگز يو کدگـذار يمحور يباز، کدگذار ي. کدگذارشود یانجام م يکدگذار

نفـر از آنـان کـه حـائز شـرایط  16که تعـداد  استی و خبرگان تجرب یشامل خبرگان دانشگاه يآمار جامعه (.1998

خبرگی بودند به روش نمونه گیري هدفمند براي تشكیل پانـل خبرگـی انتخـاب شـدند.ابزار گـردآوري داده هـا نیـز 

 مصاحبه نیمه ساختاریافته می باشد.

 قیقیافته های تح

براي تحلیل و مقوله بندي داده هاي حاصل از مصاحبه با خبرگان از فرایند کدگذاري استفاده شـد. بـدین منظـور در 

ابتدا با  استفاده از کدگذاري باز مقوله هاي اصلی مشخص گردید و سپس با بهره گیري از کدگذاري محـوري، عوامـل 

 که در ادامه به تفصیل توضیح داده شده است:علی، زمینه اي، پیامدها و راهبردها شناسایی گردید 

 کدگذاری باز

رخدادها و اسـتخرا   دادها،یرو به یداده ها، برچسب زن یصورت بوده است که پس از بررس نیکدگذاري باز بد ندیفرآ

ر کـار بـه منظـو نیـمشخص شود. ا شانیو تفاوتها ها شده تا شباهت سهیمقا گریكدیبا  میمفاه نیاز ا کیهر  م،یمفاه

 میکـه مفـاه ندمتوجـه شـد انمختلف، محقق میمفاه سهیعنوان مثال با مقا بهاست.  رفتهیمقوله ها صورت پذ لیتشك

جذب عمـده »؛ « توان مالی کم و رغبت تعاونی ها به سهم حداقلی و انتظار حداکثري آنها از بهره مندي از تسهیلات»

افـزایش ریسـک »؛ و « کرد سـهم تعـاونی در فراینـد کـارهکمبود بودجه و عدم هزین»؛ « تسهیلات در مراحل ابتدایی

ها در تامین تمام یا بخش عمده سهم مالی خود در ابتـداي ناتوانی مالی تعاونیکه  نیدارند؛ ا زیچ کیبه  اشاره« بانک

قـق از مطلـب مح نیـبا توجـه بـه ا با دشوار روبرو می سازد. قرار داده و آن را ریرا تحت تمثمالی  کار، جذب تسهیلات

 نیاستخرا  نموده است. ا را «عدم توان کافی در تامین سهم آورده از سوي مجریان طرح ها» فوق مقوله میمفاه ةهم

 مقولـه گری. ددهدیالذکر را پوشش م فوق میمفاهة تر است و هم یفوق بوده، انتزاع میمفهوم در سطح بالاتري از مفاه

و کدهاي متعددي به دسـت آمـده انـد،  میمقوله که از مفاه 37موع مج اند. در صورت استخرا  شده نیبه هم زیها ن

 .اند و استخرا  شده ییشناسا

مقولـه  باشند. به عنوان مثـال، براي عدم جذب تسهیلات مالیخاص  ییتوانند حامل معنا ینم ییها به تنها مقوله نیا

سطح خرد محسـوب  ةمقول کیکه « ملهاي تعاونی و بانک هاي عاناهماهنگی بین دستگاه هاي اجرایی متولی طرح»

 گرید هاي مقوله نقش داشته باشد که آن ر ا در ارتباط با عدم جذب تسهیلات مالیدر یتواند م یشود، تنها هنگام یم

مقدمـه بـراي کدگـذاري  کیـبخش، به عنوان  نیخواهد آمد. اما در ا یامر در بخش کدگذاري انتخاب نی. امیقرار بده

کدگـذاري  ییابتـدا ةخواهـد گرفـت کـه مرحلـ صـورت اي وهیمقوله هاي احصاء شده به شـ لیو تحل ریمحوري، تفس
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 میمقولـه هـاي احصـاء شـده و مفـاه لیخواهد شد همزمان با تحل یسع گر،ید محوري را هم پوشش بدهد. به عبارت

. کند دایخود را پ ییاو ارتباط سازه اي مقوله ها شكل ابتد یمینظري مرتبط با مدل پارادا صورتبندي مرتبط با آن ها،

 .رندیبحث قرار بگ مورد به صورت مفصل بندي شده گریشده است که مقوله هاي مرتبط با همد یاساا سع نیبر ا

 

 کدگذاری محوری

 نیرابطـه بـ برقراري مرحله نیاست. هدف ا ادیبن داده پردازي هیدر نظر لیو تحل هیدوم تجز ةکدگذاري محوري مرحل

 ةمقوله بـه عنـوان مقولـ کی نییو تع تمرکز کدگذاري باز است. کدگذاري محوري بر ةر مرحلشده د دیهاي تول مقوله

شـوند. پـس از  یبه آن ارتبـاط داده مـ یعنوان مقولات فرع به مقولات ریمرکزي قرا ر داشته و سپس سا ایهسته اي 

اي  نهیزم ،یعل طیحوري شامل شرام ةبر مقول رگذاریتاث طیها انواع شرا داده مجدد مقوله محوري، با کدگذاري فیتعر

 نـدیآیپا سخ به مقوله محوري به وجود م ایکه براي اداره، کنترل  ییهاها و واکنش کنش گر، مداخله طیو بستر، شرا

عدم جـذب تسـهیلات »مقوله مرکزي همان پدیده اصلی یا شوند. یم فیتعر زیاز آن ها ن یناش امدهايیو پ ا(راهبرده)

 ر موارد نیز به تفصیل در ادامه توضیح داده شده است:می باشد. سای« مالی

 الف:شرایط بستر

وکـنش هـا تـاثیر مـی  و بـر رفتارهـا سازدیمورد نظر را فراهم م  دیپد ةنیاست که زم یطیبستر مجموعه شرا طیشرا

 ؛«يسـاختار مشـكلات»؛ «یتیحمـا يهـا یخـط مشـ يها یینارسا»گذارد. بر مبناي یافته هاي پژوهش مقوله هاي 

به منزله شرایط بستر بر جذب تسهیلات مـالی در « يریپذ سکیو ر ییتحول گرا عدم»؛ «یستمیوجود تفكر س عدم»

 .دهندیرا صورت م رگذاريیکنش تمثتعاونی ها عمل می کنند. هر کدام از این مقوله ها در چند بعد 

 

 مقولات و مفاهیم احصاء شده به مثابه شرایط بستر-2جدول

 مفاهیم بعد مقوله

نارسایی های خط 

 مشی های حمایتی

عدم وجود سیستم هوشمند ضمانت و 

 بیمه تعاونی ها

نبودن ضمانت معتبـر؛ مسـائل بیمـه اي؛ عـدم 

وجود سازوکارهاي کاهش ریسـک،نبود سـامانه 

 یكپارچه و هوشمند

نوع، زمان و مدت  ،ییتوجه به چرا

با یهره  ها یدولت از تعاون تیحما

 یستمیگیري از یازخورد هاي س

 ینیکارآفر تیها براساا ماه یونحمایت از تعا

ی در دوره مشخصـــ یاجتمـــاع يو کارکردهـــا

مبتنی بر بـازخورد سیسـتم؛ پرهیـز از حمایـت 

هاي بـی مـورد دولتـی؛ توجـه بـه تـوان مـالی 
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 تعاونیها براي حمایتهاي دولتی

 مشکلات ساختاری
عدم رعایت اصول ساختاري تعاونیها و 

هاي مدرن و ناهماهنگی با ساختار

 منعطف کارآفرینانه

ــد ــاون يناکارآم ــ یتع ــرش منف ــالان  یو نگ فع

 بدلیل عدم رعایـت اصـول سـاختاري؛ ياقتصاد

تاسـیس  ی؛جذب منابع ارزان تر در قالب تعـاون

تعاونی هاي دولتی، ساختار قدیمی تعاونی هـا، 

 عدم انعطاف 

عدم وجود تفکر 

 سیستمی

ناهماهنگی و عدم همسویی بین اهداف 

قدامات مجریان، سیاستگذاران و و ا

 متولیان امر

عدم توجه مجریان طرح ها به اولویتهاي تعیین 

شده توسط دولت؛ نبود یـک اسـتراتژي کـلان؛ 

ی تعـاون نیبـ یمـال يساختار همكارعدم وجود 

 یها و تعاون هیاتحاد نیبها؛ ارتباط ضعیف بین 

 عضو يها

عدم تحول گرایی و 

 ریسک پذیری

فعال تعاونی ها و عدم بی انگیزگی و ان

 وجود بازار رقابتی

عدم وجود دیـدگاه اسـتراتژیک در تعـاونی هـا؛ 

مدیریت سنتی و غیرحرفـه اي؛ ضـعف روحیـه 

مشارکت و تعاون، زمینه هاي محـدود فعالیـت 

اقتصادي تعاونیها و عدم تمایل به بهره گیري از 

 فناوري مدرن؛ اتكا به حمایتهاي دولتی

 

 ب: شرایط مداخله گر

دهنـد. در  یرخ مـجـذب تسـهیلات  ندیهستند که در فرآ طیرخدادها و شرا ع،یمداخله گر مجموعه اي از وقا طیشرا

مـورد نظـر تعلـق دارنـد و بـر راهبردهـاي کـنش و  دهیهستند که به پد اي ساختاري طیگر شرا مداخله طیواقع، شرا

 طیشـرا کننـد. در پـژوهش حاضـر یمـ لیتسـه ایمحدود  ی. آنها راهبردها را درون بستر خاصگذارندی واکنش اثر م

ی دهند. بـر مبنـاي یافتـه هـاي رخ م جذب تسهیلات بانكی توسط تعاونی ها ندیهستند که در فرا یمداخله گر عوامل

 لاتیتسـه افـتیدر کیـبوروکرات ينـدهاینـاقص فرا انجام»؛ « ها یتعاون يو سودآور یمال ضعف»هاي؛ پژوهش مقوله

 موانـع» ، «لاتیتسـه افـتیو مقـررات در نیاز قـوان یتعـاون يطرح هـا انیمجر یناآگاه» ؛« طرح ها انیتوسط مجر

کننـدگان  افـتیاز در یاز عدم پرداخت اقساط توسـط برخـ یناش ياعتماد یب لیبانک بدل يریسختگ»؛ «کیبوروکرات

بـه  يبنـدیو عـدم پا ابهام»؛ « یسازمان نیب يها یناهماهنگ»؛ «  هوشمند یاعتبارسنج ستمیس ودبن لیبدل لاتیتسه

بـه منزلـه « یو اجتمـاع یفرهنگ ی واسیس ي،اقتصاد مسائل»؛ «بانكها يمرتبط از سو ينامه ها نییو آ نیقوان ياجرا

در سـه  طیشـرا نیـگري اهستند. سطح مداخله رگذاریتمثجذب تسهیلات مالی توسط تعاونی ها  گر درمداخله طیشرا

 .دهدیرا نشان م ندیفرآ نیکامل ا اتیجزئ 3جدول شد.ی باکلان م سطح و یسطح خرد، سطح سازمان
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 گر مداخله طیاحصاء شده به مثابه شرا میمقولات، ابعاد و مفاه -3جدول

 مفاهیم مقوله گريسطح مداخله

 

 ضعف مالی و سودآوري تعاونیها؛

پرداخـت  وهیشـ؛ «کم بودن حق عضـویت تعـاونی هـا»

 شیافـزاآن در  یینامناسب اسـت و کـارا یمازاد برگشت

 ؛ به روز نبودن سیستم هااست زیاعضا ناچ زهیانگ

ــــدهاي  ــــاقص فراین ــــام ن انج

بوروکراتیــک دریافــت تســهیلات 

 توسط مجریان طرح ها

ــذب  ــراي ج ــیان ب ــردن متقاض ــري نك انصــراف و پیگی

ــاز توســط  ــورد نی ــه نكــردن مــدارك م تســهیلات؛ ارائ

 متقاضیان

ــاي  ــرح ه ــان ط ــاهی مجری ناآگ

ـــوانین و م ـــاونی از ق ـــررات تع ق

 دریافت تسهیلات

بی اطلاعی از قوانین و آیین نامه هاي ابلاغ شده؛ عـدم 

اطلاع رسانی به موقع، سوء برداشت و تفاسیر متعـدد از 

 مقررات مرتبط

 سطح سازمانی

 موانع بوروکراتیک

اخذ وثیقه ملكی و عدم امكان تهیـه از سـوي مجریـان؛ 

ودن دشواري یافتن ضامن معتبر حائز شرایط؛ طولانی بـ

 فرایند پرداخت تسهیلات 

ــی  ــدلیل ب ــک ب ــختگیري بان س

اعتمادي ناشی از عـدم پرداخـت 

اقساط توسـط برخـی از دریافـت 

کنندگان تسـهیلات بـدلیل نیـود 

 سیستم اعتبارسنجی هوشمند

پایبند نبودن برخی از دریافت کننـدگان تسـهیلات بـه 

تعهدات خود در بازپرداخت؛ سهل انگـاري در پرداخـت 

اقساط؛ عدم تـوان مـالی در پرداخـت اقسـاط؛ به موقع 

 عدم برگشت سرمایه 

 ناهماهنگی هاي بین سازمانی

تعدد بانک هاي وام دهنـده؛ ناهمـاهنگی بـین دسـتگاه 

هاي اجرایی معرفی کننـده و بانـک هـا؛ وجـود مراکـز 

 متعدد تصمیم گیري؛

ابهام و عدم پایبنـدي بـه اجـراي 

قوانین و آیین نامه هاي مرتبط از 

 سوي بانكها

یكسان نبودن آیین نامه هـاي داخلـی بانـک هـا؛ عـدم 

وحدت رویه در قوانین و مقـررات؛ تغییـر سـالانه آیـین 

نامه ها و بخشنامه ها؛ مفاد متعدد آیین نامه هـا؛ عـدم 

رعایت قوانین و مقررات و آیین نامه هاي اجرایی؛ ابهـام 

 در بخشنامه ها و آیین نامه ها؛ محدودیت زمانی و دیـر

 ابلاغ شدن آیین نامه ها به بانک ها

 مسائل اقتصادي سطح کلان

افزایش تـورم بـدلیل طـولانی شـدن فراینـد پرداخـت 

تسهیلات؛ کاهش ارزش پول که منجـر بـه نیمـه تمـام 

 ماندن طرح ها می شود
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 مسائل سیاسی

 يتقاضـا شیافـزا يبـرا ییها ها به محل یتعاونتبدیل 

 یوص منـابع رانتـبخصـ یمـال يهـا تیاعتبارات و حما

 ؛ سلیقه اي عمل کردن بانک هادولت

 مسائل فرهنگی و اجتماعی

انحراف تسهیلات دریافتی از مسیر اصلی خود و هزینـه 

در بخشهایی مانند دلالی ومشاغل کـاذب؛ عـدم برنامـه 

ــدم  ــافتی؛ ع ــدیریت صــحیح تســهیلات دری ــزي و م ری

آموزش ابعاد اقتصادي و مدیریتی تعـاونی هـا در نظـام 

 موزشی کشورا

 

  : شرایط علی

و  عیوقـا حـواد،،ی علـ طیگذارند. شرایمرکزي اثر م ةاست که بر مقول طیو شرا عیمجموعه اي از وقا یعل طیشرا

تـلاش  »بناي یافته هاي پژوهش مقوله هـاي انجامد. بر م یمورد نظر م دهیگسترش پد ایهستند که به وقوع  یاتفاقات

« یناکارآمد و سنت یبوروکراس»؛ « روز يکسب و کار و فناور نیبا اصول نو ییدر آشنا نایمجر یناکاف زهیو دانش و انگ

عـدم جـذب تسـهیلات مـالی مـی  بر رگذاریتمث یعل طیشرااز « یاز  هوش مصنوع يریدر  بهره گ رانیمد یناتوان »و 

 ند.کنعمل می« عوامل مدیریتی»و « عوامل سازمانی»؛ « عوامل فردي»باشند که در سه سطح  

 

 

 

 یعل طیاحصاء شده به مثابه شرا میمقولات، ابعاد و مفاه -4جدول

 مفاهیم مقوله سطح ساختار علی

تلاش و دانش و انگیزه ناکـافی  عوامل فردی

مجریان در آشـنایی بـا اصـول 

 نوین کسب و کار و فناوري روز

تــلاش ناکــافی و عــدم تســلط بــر اصــول 

سرمایه گـذاري و سـودآوري؛ تمایـل بـه 

داکثر سود بـا کمتـرین زحمـت؛ کسب ح

 قدرت ریسک پایین

تاکید بـر سلسـله مراتـب؛ عـدم انعطـاف  بوروکراسی ناکارآمد و سنتی عوامل سازمانی

 پذیري؛ بودجه ناکافی

ناتوانی مدیران در  بهره گیـري  عوامل مدیریتی

 از  هوش مصنوعی

بی اعتمادي نهادینه شده؛ برخورد سلیقه 

طعی؛ احتیـاط اي بدلیل نبود معیارهاي ق

و محافظه کاري؛ فشار ذینفعان؛ مقاومـت 
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در برابر تغییرات جدید؛عدم بهره گیري از 

 دستاوردهاي هوش مصنوعی

 

 د: راهبردها و استراتژي ها

 جـادیبـه ا منجـر سـازند و یمورد نظر فراهم مـ دهیبراي پد ییحلها هاي هدفمندي هستند که راهکنش راهبردها

مـورد نظـر  دهیـاداره و برخورد با پد براي کنترل، ییبر کنش ها و واکنشها ی. راهبردها مبتنشوند یم جیو نتا امدهایپ

 انیمتقاضـ یاعتبارسـنج»؛ «مناسـب يها یخط مش نیتدو» پژوهش حاضر، راهبردهاي هاي افتهیهستند. بر مبناي 

 افـتیدر هوشـمندفراینـد بـا  انیو آشـنا سـاختن متقاضـ هیـجهـت توج حیصـح يزیـبرنامه ر»؛ «لاتیتسه افتیدر

 یـیاجرا يدسـتگاه هـا نیب یهماهنگ جادیا »؛ و «یبانك روپاگیو مقررات دست کیموانع بوروکرات حذف»؛ «لاتیتسه

 نشـان را نـدیفرآ نیـکامـل ا اتیـجزئ 5جـدولاز راهیردهاي جذب تسهیلات مالی توسط تعاونی ها هستند. « ریدرگ

 .دهدیم

 های به مثابه راهبردها و استراتژ احصاء شده میمقولات، ابعاد و مفاه -5جدول

 مفاهیم بعد مقوله اي راهبردها و استراتژي ها

تدوین خط مشی هاي 

 مناسب

سیاســــتگذاري 

 صحیح

توسعه و گسترش تعاونی ها متناسب بـا نیـاز جامعـه؛ نیازسـنجی 

 دقیق و متناسب بازار کار؛ دوري از شعار و وعده هاي تحقق نیافته 

اعتبارسنجی متقاضیان 

 یافت تسهیلاتدر

امانتداري در تخصیص بودجـه بـه بیـت المـال و رعایـت عـدالت؛  اعتبار سنجی

 شناسایی متقاضیان بدحساب

برنامه ریزي صحیح 

جهت آموزش متقاضیان 

با فرایند هوشمند دریافت 

 تسهیلات

آشناســـــازي و 

 آموزش و توجیه

ن ایجاد مراکز اطلاع رسانی و کاریابی در سراسر کشور؛ ابلاغ قـوانی

 و آیین نامه هاي تسهیلات مالی به مدیران تعاونی ها 

حذف موانع بوروکراتیک 

وپاگیر و مقررات دست

 بانكی

یوروکراســــــی 

 زدایی

تخصیص به موقع تسهیلات بگونه اي که طرح ها توجیه اقتصادي 

داشته باشند؛ شفافیت در گردش کار؛ کاهش مراکز متعدد تصمیم 

 گیري

ایجاد هماهنگی بین 

ه هاي اجرایی دستگا

 درگیر

ارتباطـــــــات و 

ـــین  تعـــاملات ب

 سازمانی

هماهنگی بین دستگاه هاي اجرایی معرفی کننده طرح ها و بانـک 

ها؛ دقت بیشتر دستگاه هاي اجرایی در معرفی طرح ها با توجه به 

 اولویت ها و توانایی هاي فردي و مالی متقاضی

 ه: پیامدها
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شناسـایی از  پـس. شـوند یمورد نظر حاصل م دهیو کنشهاي مربوط به پدهستند که از راهبردها  یجینتا امدهایپ

مـدل تحقیـق دهاي امـیداشـته باشـد. پ تواندیم ییامدهایچه پ چنین مدلینمود که  یمسئله را بررس نیا دی، بامدل

 .دهدیرا نشان م ندیفرآ نیکامل ا اتیجزئ 6جدول. نمود یدر سه سطح بررس توانیم را تعاونی هاي سمناندر  حاضر

 

 یامدیپ طیاحصاء شده به مثابه شرا میمقولات، ابعاد و مفاه -6جدول

 مفاهیم مقوله سطح پیامد

استرا؛ بی انگیزگی؛ نارضایتی؛ عدم تمایـل بـه  انفعال فردي پیامدهای سطح فردی

 سرمایه گذاري

پیامددددهای سدددطح  

 سازمانی

تضــعبف تعــاونی هــا و دور شــدن 

 بانكها از کارکرد اصلی خود

منفی به فعالیتهاي بانكی؛ دور شدن بانک  نگرش

ها از کارکرد اصـلی خـود؛ افـزایش رانـت؛ عـدم 

ایجاد فضاي رقابتی؛ تضعیف تعاونی ها و فرهنگ 

 تعاون در گذر زمان

کاهش نـرخ اشـتغال؛ رکـود اقتصـادي؛ کـاهش  رکود اقتصادي و افزایش بیكاري پیامدهای سطح کلان

 مشارکت عمومی؛ فرار مغزها

 

 نتیجه گیری بحث و

 يکسـب و کـار و فنـاور نیبا اصول نو ییدر آشنا انیمجر یناکاف زهیتلاش و دانش و انگ »مقوله هاي نتایج نشان داد 

 یعلـ طیشـرااز « یاز  هـوش مصـنوع يریـدر  بهـره گ رانیمـد ینـاتوان »و « یناکارآمد و سـنت یبوروکراس»؛ « روز

 .  از منظر هوش مصنوعی می باشند عدم جذب تسهیلات مالی تعاونی ها بر رگذاریتمث

از سوي دیگر پدیده اصلی پژوهش حاضر )عدم جذب تسهیلات( با تاثیرگذاري در سـطوح مختلـف، پیامـدهایی چـون 

انفعال فردي، تضعیف تعاونی ها و دور شدن بانک ها از کارکرد اصلی خود، و رکود اقتصـادي و افـزایش بیكـاري را در 

 پی خواهد داشت.

. این شرایط عبارتنـد از: كنندیم زهیو کانال تیرا هدا اي رگذاريیتاث نیاي چن گر و واسطه مداخله طیشرا در این میان

« طرح هـا انیتوسط مجر لاتیتسه افتیدر کیبوروکرات يندهایناقص فرا انجام»؛ « هایتعاون يو سودآور یمال ضعف»

بـدلیل نبـود سیسـتم اعتبارسـنجی  لاتیتسـه افـتیو مقـررات در نیاز قـوان یتعـاون يطرح هـا انیمجر یناآگاه»؛ 

از  یاز عدم پرداخت اقساط توسط برخـ یناش ياعتماد یب لیبانک بدل يریسختگ»؛ «کیبوروکرات موانع» ، « هوشمند

و  ابهـام»؛ « یسـازمان نیب يها یناهماهنگ»؛ «  هوشمند یاعتبارسنج ستمیس ودین لیبدل لاتیکنندگان تسه افتیدر
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و  یفرهنگـ ی،اسـیس ي،اقتصـاد مسـائل»؛ و «بانكهـا يمرتبط از سـو ينامه ها نییو آ نیقوان يابه اجر يبندیعدم پا

 «.یاجتماع

در خصـوص بهـره منـدي از  مناسـب يها یخط مش نیتدو»راهبردها و استراتژي هاي شناسایی شده نیز عبارتند از: 

 يآشناسـاز»؛ «ت هاي هوش مصنوعیبا استفاده از ظرفی لاتیتسه افتیدر انیمتقاض یاعتبارسنج»؛ «هوش مصنوعی

و مقـررات  کیـموانـع بوروکرات حـذف»؛ «با فرایندهاي الكترونیكی و هوشمند دریافـت تسـهیلات انیمتقاض هیو توج

تـا دنبـال شـود . در واقع این راهبردها بایـد «ریدرگ ییاجرا هايدستگاه نیب یهماهنگ جادیا»؛ و «یبانك روپاگیدست

شـوند،  یـیاجرا قیـبه طور کامل و دق توانندیهم نم راهبردها نیاالبته  ها برطرف گردد.موانع جذب تسهیلات تعاونی 

جذب به  دواریام لازم است تا ییها نهیدر واقع، بسترها و زم .شود توجهبراي تحقق آن ها  لازم يبه بسترها مگر اینكه

 مشكلات»؛ «یتیحما يها یخط مش يها یینارسا: »بسترها عبارتند نی. امیباش تسهیلات تعاونی ها در استان سمنان

 «.يریپذ سکیو ر ییتحول گرا عدم»؛ و «یستمیوجود تفكر س عدم»؛ «يساختار

 

 مدل نهایی پژوهش

 ترسیم کرد: 1با توجه به نتایج بدست آمده و مشخص شدن ابعاد موضوع، میتوان مدل نهایی تحقیق را بصورت شكل

 شرایط مداخله گر

 سطح خرد

کافی در تـامین سـهم آورده از سـوي مجریـان؛  عدم توان

ضعف مالی و سودآوري تعاونیها؛ انجـام نـاقص فراینـدهاي 

بوروکراتیک دریافت تسهیلات توسط مجریان؛ ناآگـاهی از 

قوانین دریافت تسهیلات؛ موانع بوروکراتیـک؛ سـختگیري 

بانک بدلیل بی اعتمـادي ناشـی از عـدم پرداخـت اقسـاط 

 بارسنجی هوشمندبدلیل نبود سیستم اعت

 سطح سازمانی

ناهماهنگی هاي بین سـازمانی؛ 

ابهام و عدم پایبندي به اجـراي 

قوانین و آیین نامه هاي مرتبط 

 از سوي بانكها

 سطح کلان

مســائل اقتصــادي؛ 

 مسائل سیاسی؛ 

مسائل فرهنگـی و 

 اجتماعی

 

مقولددددده   راهبردها  پیامدها

 مرکزی

 شرایط علی 
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پیامدهای سطح 

 فردی

 فعال فرديان

 تدوین خط مشی های مناسب

 سیاستگذاري صحیح

عدم جذب 

تسهیلات 

 مالی

 عوامل فردی

تلاش و انگیزه 

ناکافی مجریان در 

آشنایی با اصول 

وکار نوین و کسب

 فناوري روز

پیامدهای سطح 

 سازمانی

تضعبف تعاونی ها و 

دور شدن بانكها از 

 کارکرد اصلی خود

فت اعتبارسنجی متقاضیان دریا

 تسهیلات

 عتبارسنجیا

 عوامل سازمانی

بوروکراسی 

 ناکارآمد سنتی

پیامدهای سطح 

 کلان

رکود اقتصادي و 

 افزایش بیكاري

 آشناسازی و توجیه متقاضیان

برنامه ریزي صحیح جهت آموزش  

و آشنا ساختن متقاضیان با فرایند 

الكترونیكی و هوشمند دریافت 

 تسهیلات

 عوامل مدیریتی

در   رانیمد یناتوان

از   يریبهره گ

 یهوش مصنوع

حذف موانع بوروکراتیک و  

 وپاگیر بانکیمقررات دست

 یوروکراسی زدایی

  

-ایجاد هماهنگی بین دستگاه 

 های اجرایی درگیر
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 ارتباطات و تعاملات بین سازمانی

 

 بستر

نارسایی های خط مشی هدای  

 حمایتی

ــمند  ــتم هوش ــود سیس ــدم وج ع

توجه بـه بیمه تعاونیها؛  ضمانت و

 تینوع، زمان و مدت حما ،ییچرا

با بهره گیـري از  هایدولت از تعاون

 بازخوردهاي سیستمی

 مشکلات ساختاری

ــول  ــت اص ــدم رعای ع

ســاختاري تعاونیهــا و 

ـــــاهنگ ـــــا  یناهم ب

مــدرن و  يســاختارها

 نانهیمنعطف کارآفر

عدددم وجددود تفکددر  

 سیستمی

ــــدم  ــــاهنگی و ع ناهم

 همسویی بـین اهـداف و

اقـــــدامات مجریـــــان، 

 سیاستگذاران و متولیان 

عدم تحدول گرایدی و   

 ریسک پذیری

ــال  ــی و انفع ــی انگیزگ ب

تعاونی ها و عـدم وجـود 

 بازار رقابتی

 مدل پارادایمی پژوهش )منبع یافته های تحقیق(-1شکل

 پیشنهادهای کاربردی

بانک ها و  مدیران براي ريآموزشی آشنایی با هوش مصنوعی و کاربرد آن در بانكدا دوره هاي برگزاري ­

 سوق دادن مدیران و کارکنان به سمت بهره گیري از دستاوردهاي هوش مصنوعی در اداره امور. و تعاونیها

هوشمند سازي و الكترونیكی کردن فرایند اخذ تسهیلات به منظور جلوگیري از اعمال سلیقه هاي شخصی،  ­

 پاگیر بوروکراتیک. تسریع انجام کار، حذف موازي کاري و مقررات دست و

اعتبارسنجی و رتبه بندي مشتریان با بهره گیري از بانک هاي جامع اطلاعاتی و با استفاده از بستر هوش  ­

 مصنوعی و داده هاي دیجیتالی.

 ؛ طرح هاي نوآورانه و فناورانه تعاونی ها و در نظر گرفتن امتیازات ویژه در فرایند دریافت تسهیلات از حمایت ­

 ؛استان و تلفیق هوش ممصنوعی و فرایندهاي اداري در تقویت و توسعه براي مناسب قانونی محیط ایجاد ­

همچنین به محققان آتی پیشنهاد می گردد با تغییر اعضاي خبرگی، موضوع را مورد بررسی قرار داده و نتایج را با 

امعه آماري و انجام تحقیق در نتایج پژوهش حاضر مورد مقایسه قرار دهند. همچنین پیشنهاد می گردد با تغییر ج

خصوص محدودیت هاي  سایر استان هاي کشور، یافته هاي این پژوهش را مورد مقایسه و بررسی قرار دهند. در

هاي بزرگتر فراهم نشد  به علت محدودیت زمانی و مكانی و مالی امكان انجام تحقیق در نمونه پژوهش نیز باید گفت



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  ویژه نامه هوش مصنوعی و اینترنت اشیا - 145-1، مقاله پژوهشی، صفحات1403بهار، 1، شماره 2دوره                    
 

 

18 
 

ضمنا از انجا که تحلیل داده هاي پژوهش  ها را دچار مشكل نماید. میم پذیري یافتهتواند فرایند تع که این عامل می

 مبتنی بر نظرات پانل خبرگی بوده است این احتمال وجود دارد که با تغییر اعضاي پانل، نتایج بدست آمده تغییر یابد.
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Abstract 

 

Today, achieving sustainable competitive advantage (SCA) is crucial for life insurance 

service providers. Sustainable customer relationship management (SCRM) strategy 

and building quality relationships with customers as companies' assets are deemed 

suitable ways for growth, advancement, and increasing the value of insurance 

companies. Based on this premise, this research aims to investigating the impact of 

sustainable customer relationship management (SCRM) on sustainable competitive 

advantage (SCA) with the mediating role of perceived relationship quality and the 

moderating role of relational capital in the life insurance industry. This study, due to 

its practical objective and data collection approach, falls into the category of 

descriptive-survey research. The statistical population includes representatives, 

policyholders, and branches of MA insurance company in Tehran. A multi-stage 

cluster sampling method was employed, and 368 customers were selected as the study 

sample. Data analysis and hypothesis testing were conducted using SPSS version 26 

and SmartPLS version 3 software. The research findings indicate the significant 

influence of sustainable CRM on perceived relationship quality and sustainable 

competitive advantage. Perceived relationship quality positively affects sustainable 

competitive advantage and acts as a mediator between sustainable CRM and 

sustainable competitive advantage. Relational capital cannot moderate the effect of 

sustainable CRM on relationship quality; however, it significantly moderates and 

enhances the impact of sustainable CRM on sustainable competitive advantage. 

Additionally, the impact of relationship quality on sustainable competitive advantage 

in the life insurance industry is moderated and strengthened by relational capital. 

 

Keywords: customer relationship management, sustainability, sustainable competitive 

advantage, relational capital, perceived relationship quality. 
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بررسی تأثیر مدیریت ارتباط با مشتری پایدار بر مزیت رقابتی پایدار با نقش 

 میانجی کیفیت رابطه درک شده و تعدیلگر سرمایه ارتباطی
 2، رسول رضائی1سینا طیبی

 21/3/1403تاریخ انتشار:                      10/03/1403تاریخ پذیرش :         04/2/1403تاریخ دریافت:  

 

 چکیده
دهنده خدمات بیمه عمر،  هاي ارائه امروزه مزیت رقابتی پایدار و چگونگی دستیابی به آن براي شرکت

بسیار اهمیت دارد. استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري پایدار و برقراري روابط با کیفیت با مشتریان 

هاي  رشد، ترقی و افزایش ارزش شرکتهاي مناسب براي  ها، یكی از راه هاي شرکت عنوان سرمایه به

آید. بر همین اساا این پژوهش به بررسی تمثیر مدیریت ارتباط با مشتري پایدار  بیمه به حساب می

بر مزیت رقابتی پایدار با نقش میانجی کیفیت رابطه درك شده و تعدیلگر سرمایه ارتباطی در صنعت 

ها جزء  کاربردي و از نظر گردآوري داده پردازد. پژوهش حاضر با توجه به هدف بیمه عمر می

گذاران و شعبات  ها، بیمه پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش نمایندگی -هاي توصیفی پژوهش

اي استفاده شد و  اي چندمرحله گیري از روش خوشه شرکت بیمه ما در شهر تهران هستند. براي نمونه

ها و آزمون  وتحلیل داده رار گرفتند. براي تجزیهعنوان نمونه مورد مطالعه ق نفر از مشتریان به 368

استفاده شده است. نتایج تحقیق  3ورژن  smart pls و 26نسخه  SPSS افزارهاي ها از نرم فرضیه

پایدار بر کیفیت رابطه درك شده و مزیت رقابتی پایدار است. کیفیت  CRMحاکی از تمثیرگذار بودن 

پایدار و  CRMبتی پایدار داشته و میانجی کننده رابطه بین رابطه درك شده اثر مثبتی بر مزیت رقا

تواند  پایدار بر کیفیت رابطه را نمی CRMمزیت رقابتی پایدار است. سرمایه ارتباطی میزان اثرگذاري 

پایدار بر مزیت رقابتی پایدار توسط  CRMتوجهی میزان اثرگذاري  تعدیل کند؛ اما به میزان قابل

شود. همچنین، تمثیر کیفیت رابطه بر مزیت رقابتی پایدار در  و تقویت می سرمایه ارتباطی تعدیل

 شود. صنعت بیمه عمر توسط سرمایه ارتباطی تعدیل و تقویت می
 

مدیریت ارتباط با مشتري، پایداري، مزیت رقابتی پایدار، سرمایه ارتباطی، کیفیت  واژگان کلیدی:

 رابطه درك شده.
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ها و تغییرات در رفتار  هاي محیطی، پیچیدگی و ابهام ناشی از رشد فناوري روز به دلیل ناپایداريوکار ام دنیاي کسب 

(. این Hussein et al., 2024پذیري شدید در بازار روبرو شده است ) ( با چالش رقابتShahnaz, 2019کنندگان ) مصرف

وکار گذر کنند  را ناگزیر ساخته تا از قواعد سنتی کسب ها ها شده و آن تحولات گاهی موجب تغییر یافتن فلسفه حیات سازمان

 Wuryantiهاي رقابتی و ترجیحات مشتریان باشند ) هایی براي درك بهتر پویایی ( و به دنبال شیوه1402)روستائی و تقوي،

& Wa Ode, 2017.) بازار، هاي فعلی  درواقع کمبود منابع و رقابت شدید همراه با آگاهی مشتریان نسبت به گزینه

وکارها را مجبور ساخته بازتعریف جدیدي از بازارهاي هدف داشته و چگونگی ارائه محصول را به کارآمدترین و مقرون  کسب

وکارها، ملزم  (. بدین سبب کسبYvonne Tharao, 2023تر رفتار کنند ) ترین روش ممكن انجام داده و رقابتی صرفه به

( براي بهبود روابط با مشتریان و 1402هاي نوین بازار )روستائی و تقوي، تسلط بر فناوري هاي درونی و هستند با تكیه بر قابلیت

 (.Hussein et al., 2024دستیابی به مزیت رقابتی تلاش کنند )

آبادي و  ها است )فدایی فتح هاي اصلی شرکت امروزه مزیت رقابتی پایدار و چگونگی دستیابی به آن یكی از دغدغه

هاي بیمه شدیدا  به دنبال جذب و حفظ  پذیري، شرکت و با گسترش روزافزون اقتصاد خدماتی و رقابت (1400همكاران، 

هایی که بر دو ویژگی متمایز خدمات مشتري مدار و  (. از این منظر، سازمانSedalo et al, 2021مشتریان خود هستند )

(. بخش Alshura, 2018کنند ) باط با مشتري را دنبال میطور منظم راهبرد مدیریت ارت هاي پیشرفته تكیه دارند، به فناوري

( و براي دستیابی به Twum-Darko & Abrahams, 2023ارتباط با مشتري دارد ) خدمات بیمه، وابستگی زیادي به

 & Sukmawanکنند ) ها را پیگیري می هاي فردي آن مزیت رقابتی پایدار، همواره سطح رضایت مشتري، ترجیحات و ویژگی

Zulganef, 2023است که « 1ضریب نفوذ بیمه»هاي مهم براي سنجش میل و رغبت خرید خدمات بیمه،  (. یكی از شاخص

شود و ضریب بالاتر نشان از رفاه بیشتر جامعه است  از طریق تقسیم حق بیمه به تولید ناخالص داخلی کشورها محاسبه می

(Casanova Aizpun et al, 2023بااین .) 8/1د آخرین گزارش بیمه مرکزي، ضریب نفوذ بیمه در ایران حال، به استنا 

دهد )سالنامه آماري بیمه  درصد را نشان می 8/6که متوسط ضریب نفوذ بیمه در جهان  (؛ درحالی1402درصد است )زمانی، 

کشورهاي دهد که ضریب نفوذ بیمه در  شواهد تجربی نشان می(. 1402آذر  27؛ به نقل از روزنامه شرق، 1401مرکزي، 

توسعه، ازجمله  که این نسبت در کشورهاي درحال ها است؛ درحالی درصد از تولید ناخالص داخلی آن 10یافته، بیش از  توسعه

و کشور ایران در مقایسه با میانگین جهانی و بخش اعظم کشورهاي دنیا،  (Sigma,2023درصد است ) 2ایران، کمتر از 

اي ارائه شده،  (. در بین خدمات بیمه1402قرار دارد )زمانی،  66مه نداشته و در جایگاه عملكرد قابل قبولی در ضریب نفوذ بی

 5/0هاي عمر فعال به تعداد کل جمعیت است؛ در کشور ایران کمتر از  نامه ضریب نفوذ بیمه عمر )زندگی( که بیانگر نسبت بیمه

که بیمه عمر  (؛ درحالیMirzaei et al, 2023ین است )درصد میانگین جهانی، بسیار پای 02/11درصد بوده و در مقایسه با 

گیر، امراض لاعلا  یا فوت  هاي همه انداز بلندمدت و محافظت افراد در برابر تمثیر رویدادهاي منفی مانند بیماري در تممین پس

هاي  کت(. پایین بودن نرخ نفوذ و عملكرد ضعیف شرYvonne Tharao, 2023ناشی از حادثه بسیار اهمیت دارد )

 ,Suhardi et al) دهنده خدمات بیمه عمر نسبت به میانگین جهانی، نشان از فقدان مزیت رقابتی درخور توجه است ارائه

(. مطالعات اخیر نشان داده است که برخی از مرزهاي نوظهور براي دستیابی به مزیت رقابتی در بیمه عمر شامل افزایش 2024

واسطه رقابت شدید  (. چراکه بهBrahmasari & Husda, 2024رابطه با مشتري است )اي و ارتقاي کیفیت  سرمایه رابطه

 ,Sedalo et alکند ) ایفا می هاي بیمه وکار، ارتباط با مشتري نقش مهمی در موفقیت و رشد بلندمدت شرکت در محیط کسب

هاي بیمه  آینده روشنی را براي شرکتتوان  هاي بیمه و مشتریان نمی (. درواقع بدون وجود روابط مستحكم میان شرکت2021

                                                           
1
 Insurance penetration rate 
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هاي  هاي مناسب براي رشد، ترقی و افزایش ارزش شرکت متصور شد بنابراین، استراتژي مدیریت ارتباط با مشتري یكی از راه

 .(1401آید )خمویی و همكاران،  بیمه به حساب می

هاي مشتري مدار است و  ه سازمانوکارها براي تبدیل شدن ب مدیریت ارتباط با مشتري عامل اصلی کمک به کسب

مدیریت  (. هدف اصلیAlshura, 2018شود ) عنوان یک قابلیت ارزشمند براي حفظ ثبات در مواجه با رقبا محسوب می به

تر کردن توسعه پایدار و سودآوري از طریق درك صحیح رفتار مشتریان است  سازي و طولانی به بیشینه ارتباط با مشتري

(Alqershi et al., 2020علاوه بر این، مدیریت ارتباط با مشتري با .)  هدف ارائه بازخورد مؤثر و بازگشت سرمایه از طریق

( تمکید دارد 2020(. شن و همكاران )Hussein et al., 2024شود ) حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید انجام می

هاي بازاریابی براي درك مشتریان از یک دیدگاه  تراتژيها و اس اي از رویه که مدیریت ارتباط با مشتري شامل مجموعه

طور  دهد تا محصولات و خدمات خود را به وکارها اجازه می (. این درك به کسبShen et al, 2020فرد است ) منحصربه

باط با اند، مدیریت ارت ( اشاره کرده2021طور که لی و همكاران ) (. همانKhattak et al, 2024رقابتی متمایز سازند )

(. جنبه اساسی براي حفظ Li et al., 2021سیستم محوري براي بهبود و مدیریت بهره ورانه روابط با مشتري است ) مشتري

 ,.Hussein et alگیري شود ) ها اندازه طور منظم توسط شرکت مشتري، رضایت مشتري است و چنین رضایتی باید به

مانند و شهرت  که مشتریان راضی دوباره خرید خواهند کرد، مدت بیشتري می( اشاره دارند 2024(. گوراو و همكاران )2024

(. در همین راستا، صداي مشتري براي شرکت با Gaurav et al., 2024دهند ) دهان ارتقا می به شرکت را با تبلیغات دهان

افتد، زیرا  ي محصولات و خدمات میتوان بهترین اتفاقی دانست که برا شود و شكایات و بازخوردها را می ارزش و مهم تلقی می

همچنان با نرخ  CRM حال، ابتكارات (. بااینAlqershi et al., 2020شوند ) هاي بهبود ظاهر می ها زمینه بر اساا آن

درصد از  70تا  50کنند؛ اما  هزینه می CRM ها در سراسر جهان میلیاردها دلار براي شكست بالایی مواجه است و شرکت

(. این شكست دو دلیل دارد؛ اول آنكه، نرخ Alqershi et al., 2020شود ) به نتایج مورد انتظار ختم نمی CRMهاي  پروژه

مبتنی بر منابع باشد؛  هاي ازحد بر قابلیت فناوري اطلاعات و تمکید بیش CRMازحد  تواند ناشی از تكیه بیش بالاي شكست می

شود. دوم آنكه، بیشتر تحقیقات اخیر بر شناسایی عوامل کلیدي  نادیده گرفته می CRM درنتیجه دیدگاه مشتري محور

که در شناسایی عواملی که یک شرکت از سایرین در مدیریت روابط با مشتري  اند؛ درحالی متمرکز شده CRMموفقیت اجراي 

 CRM در مورد(. اگرچه مطالعات زیادي Hussein et al., 2024شود، توجهی نشده است ) و کسب مزیت رقابتی متمایز می

اند  پایدار براي مطابقت با شرایط بازار و کمک به ارتقاء مزیت رقابتی تمرکز کرده CRMانجام شده است، اما تحقیقات کمی بر 

(Khattak et al, 2024محققان بر این باور هستند که ذینفعان کلیدي هر کسب .)  وکار، مشتریان بوده و کلید موفقیت

دهنده  هاي ارائه (. بدین سبب، عملكرد شرکتKhattak et al, 2024یت روابط با مشتري است )ها، بالا بردن کیف سازمان

 شود، بهبود بخشید توان با تقویت سرمایه ارتباطی که با اعتماد متقابل شرکت و ذینفعان سنجش می بیمه عمر را می

(Suhardi et al, 2024؛ بااین) هاي  سرمایه ارتباطی بر مزیت رقابتی شرکت حال، دانش محدودي در مورد چگونگی اثرگذاري

( مانند ایران وجود دارد؛ بنابراین، این تحقیق به بررسی Yvonne Tharao, 2023توسعه ) بیمه عمر در کشورهاي درحال

 دهنده خدمات بیمه عمر با نقش میانجی کیفیت رابطه درك شده و هاي ارائه پایدار بر مزیت رقابتی پایدار شرکت CRMتمثیر 

 پردازد. کننده سرمایه ارتباطی می تحلیل متغیر تعدیل

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

CRM :پایدار 
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ها براي جذب، گسترش و حفظ  محور در حال برجسته شدن است و سازمان وکار امروز، رویكرد مشتري در دنیاي کسب

(. عبارت مدیریت ارتباط با مشتري Bagheri rt al., 2019کنند ) را اجرا می CRM هاي مشتریان مناسب، استراتژي

(CRM از اوایل دهه )موضوعی  هاي زیادي براي توصیف دامنه ترتیب، تلاش این مورد استفاده قرار گرفت. به 1990CRM 

وکار براي ایجاد، توسعه،  عنوان یک استراتژي کسب (. مدیریت ارتباط با مشتریان بهPrior et al, 2024صورت گرفته است )

 مدیریت ارتباط با مشتري .(Gaurav et al, 2024شود ) سازي روابط بلندمدت و ارزشمند تعریف می و بهینه نگهداري

(CRM)  یک چارچوب جامع و یكپارچه براي شناسایی، جذب و حفظ مشتریان است (Al-Homery et al, 2023)  و با

ها  ها و خطوط تجاري، به سازمان ها، بخش در کانال ها براي مدیریت و هماهنگ کردن تعاملات مشتري توانمند ساختن سازمان

را  CRMهاي پویا،  (. از دیدگاه قابلیتPrior et al, 2024کند تا ارزش تعامل با مشتري را به حداکثر برسانند ) کمک می

شود تا  ه موجب میها و منابع به هم مرتبط دانست ک ها، فرآیندها، رویه اي از سیستم و مجموعه« قابلیت سازمانی»توان یک  می

را در ایجاد و حفظ  CRM(؛ بنابراین، اهمیت Hussein et al., 2024یافته مدیریت شود ) روابط با مشتري به شیوه سازمان

هاي  فرآیند مدیریت تمام جنبه CRM (. چرا که Khattak et al, 2024توان نادیده گرفت ) روابط پایدار با مشتري را نمی

در بهبود  CRM (.Prior et al, 2024ازجمله جستجو، فروش و خدمات پس از فروش است ) تعامل شرکت با مشتریان

( Alqershi et al., 2020وکارها نقش اساسی دارد ) شده و بهبود کلی کسب سازي روابط با مشتریان، ارتقاي خدمات شخصی

 ,Gaurav et al؛ Magatef et al, 2023تواند به دستیابی وفاداري و حفظ مشتري کمک کند ) می CRM و اجراي موفق

2024). 

وکارها است  هاي مختلف عملیات کسب اي در حال تبدیل شدن به یک عامل مهم در جنبه طور فزاینده پایداري به

(Choi et al, 2019سازمان .) پذیرتر و از نظر  هاي سراسر جهان تحت فشار هستند تا از نظر اجتماعی مسئولیت

( و همچنان بر Zhuang et al, 2021حال ارزش اقتصادي شرکت را بالا ببرند ) ه و درعینمحیطی پایدارتر بود زیست

 (.Khattak et al, 2024دهد ) را به سمت رویكردي پایدار سوق می CRMمحوري تمرکز داشته باشند. این فرآیند،  مشتري

اي است که به  هاي رایانه محور و سیستم تريوکار، فرآیندهاي مش مدیریت ارتباط با مشتري پایدار ترکیبی از استراتژي کسب

عنوان بازاریابی  پایدار به CRM (.Ferrer-Estévez, 2022است ) CRMهاي  هاي پایداري در شیوه دنبال ادغام مؤلفه

و ابزارهاي تجارت الكترونیک  CRMهاي استاندارد  و مزایاي مرتبط با آن ازجمله استراتژي« مبتنی بر فناوري»مند  رابطه

 ,Li et alگیرند ) اي پایدار مورد استفاده قرار می ها براي حفظ تعاملات مشتري به شیوه شود که توسط شرکت وصیف میت

2023.) CRM محیطی هنگام ایجاد روابط  عنوان در نظر گرفتن تمثیرات اجتماعی، اقتصادي و زیست توان به پایدار را می

از دیدگاه شرکتی، مدیریت ارتباط با مشتري پایدار ابزاري توانمند  .(Zhuang et al, 2021بلندمدت با مشتري تعریف کرد )

پایدار  CRMهاي  (. برنامهKhattak et al, 2024) منظور ایجاد روابط ماندگار و قابل اعتماد است براي تعامل با مشتریان به

ارتباط با مشتري پایدار، فرآیندهاي متمرکز آورد. مدیریت  وکارهاي مختلف و مشتریان، به ارمغان می مزایاي زیادي براي کسب

دهد  هاي مشتري را کاهش می هاي روانی، انرژي، زمان و سایر هزینه اي را ترکیب کرده و هزینه هاي رایانه بر مشتري و فناوري

(Li et al, 2023 در .)CRM  پایدار نباید تفاوتی بین راضی کردن مشتریان خوب و بد وجود داشته باشد، زیراCRM  پایدار

داند و تلاش دارد بازخورد  عنوان دارایی شرکت می کنندگان را به بر رشد فراگیر تمکید دارد. این رویكرد همه ذینفعان و مصرف

که هزینه حفظ مشتریان فعلی در بازارهاي  (. ازآنجاییZhuang et al, 2021منفی مشتري را به بازخورد مثبت تبدیل کند )

-Ferrerتر است؛ لذا مطالعه مدیریت ارتباط با مشتري پایدار ضروري است ) تریان جدید کمرقابتی، نسبت به جذب مش

Estévez, 2022.) 

 کیفیت رابطه درک شده:
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کیفیت رابطه با مشتري به مفهوم سطح اثربخشی و تعاملات بلندمدت اشاره دارد که مبنایی براي ارزیابی زنجیره جریان 

کیفیت رابطه به توانایی مشتري در تكیه و اعتماد به صداقت شرکت به دلیل تعاملات (. Rayan et al, 2024خدمات است )

دیگر، کیفیت رابطه معیاري براي سنجش  عبارت (؛ بهAlshurideh et al, 2023بخش اشاره دارد ) مداوم قبلی و رضایت

( کیفیت رابطه با 2011مكاران )(. کیم و هRayan et al, 2024شود ) میزان اعتبار رابطه بین طرفین تبادل محسوب می

دانند که  دهندگان خدمات( و تمایل به ایجاد روابط بلندمدت می مشتري را میزان همكاري بین طرفین )مشتریان و ارائه

(. کیفیت رابطه Kim et al, 2011دهنده خدمات یا کالا به حفظ تداوم رابطه با مشتري است ) دهنده میزان علاقه ارائه نشان

بخش و تكرارشونده گذشته، بر صداقت سازمان براي عملكردهاي  ست که در آن، مشتریان به دلیل عملكرد رضایتوضعیتی ا

عنوان یک  مند دارد و عمدتا  به (. کیفیت رابطه نقشی حیاتی در بازاریابی رابطهRayan et al, 2024کنند ) آتی تكیه می

دهنده کیفیت رابطه درك شده، در بین  (. در مورد ابعاد تشكیلAlshurideh et al, 2023شود ) مفهوم محوري شناخته می

حال، بیشتر مطالعات کیفیت رابطه را با ابعاد اعتماد،  (. بااینFernandes and Pinto, 2018محققان اجماعی وجود ندارد )

دو طرف بوده و  بین  فرض وجود رابطه (. اعتماد، پیشSanchez-Franco et al, 2019اند ) تعهد و رضایت سنجش کرده

اعتبار درك شده و »(. اعتماد از دو عنصر Magatef et al, 2023بیانگر انتظار یک طرف نسبت به رفتار طرف دیگر است )

(. اعتبار درك شده مبتنی بر این باور است که شرکت Petzer and van Tonder, 2019تشكیل شده است )« خیرخواهی

شده پایبند است. خیرخواهی مبتنی بر این باور است که شرکت به رفاه  داده  دهبه حرف خود عمل کرده و به تعهدات وع

 Alshurideh etاي انجام نخواهد داد که به مشتري و شرکت آسیب برساند ) مشتري علاقه مند است و اقدامات غیرمنتظره

al, 2023ه بین ارزیابی عملكرد و عنوان یک واکنش احساسی به تفاوت درك شد (. از سوي دیگر، رضایت درك شده به

( و اغلب از طریق دو بعد اقتصادي )ارزیابی نتایج اقتصادي حاصل از Rayan et al, 2024شود ) انتظارات در نظر گرفته می

(. رضایت درك شده را Payan et al, 2019شود ) هاي روانی مرتبط با جامعه( سنجش می رابطه( و بعد اجتماعی )جنبه

 ,Rayan et alاي تعریف کرد که محصولات، خدمات و کل تجربه مشتري با انتظارات او مطابقت دارد ) هعنوان درج توان به می

و مفروض بر این است که حفظ رابطه ارزش تلاش را  شود عنوان یک نگرش در نظر گرفته می (. درنهایت، تعهد رابطه به2024

عنوان تمایل پایدار براي حفظ یک رابطه  اي است و به رابطه(. تعهد، بالاترین سطح پیوند Alshurideh et al, 2023دارد )

اي قوي از کیفیت رابطه است )لطفی و  (. تعهد یک بعد ضروري و نشانهMagatef et al, 2023شود ) ارزشمند تعریف می

ي پایدار و بلندمدت  شود و مبادله دهنده خدمات و مشتریان می (. کیفیت رابطه بالاتر، منجر به تعامل بین ارائه1401همكاران، 

هاي کلیدي کیفیت  توانند منافع مشترکی به دست آورند. محققان اعتقاد دارند که مؤلفه کند که هر دو طرف می را ایجاد می

حال، توجه مطالعاتی محدودي به  بااین .(1401شود )خمویی و همكاران،  رابطه موجب دستیابی به مزیت رقابتی پایدار می

 (.Alshurideh et al, 2023ر صنعت بیمه شده است )نقش کیفیت رابطه د

 سرمایه ارتباطی:

هاي سازمانی کردند  ، اندیشمندان مدیریتی براي اولین بار تعاملات بین فردي را وارد بحث سرمایه1960در دهه 

(Zhang et al, 2022؛ جایی که سرمایه ارتباطی یک ابزار مكمل استراتژیک براي کسب و تقویت مزیت) رقابتی در  هاي

طور علنی مفهوم سرمایه  براي اولین بار به 1، گرنووتر1980(. در دهه Alqershi et al., 2020هاي غیربازاري بود ) حوزه

عنوان منبعی بالقوه تعریف کرد که در تعاملات فردي و سازمانی نهفته است. متعاقبا ،  ارتباطی را مطرح ساخت و آن را به

مورد سرمایه ارتباطی انجام داد و خاطرنشان کرد که سرمایه ارتباطی یک منبع غیربازاري است  مطالعات منظمی در 2مورگان
                                                           
1
 Granovetter 

2
 Morgan 
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بیان داشت روابط ( 1983) 1(. بوردیوZhang et al, 2022آفرین باشد ) تواند براي ارزش که خار  از سازمان وجود دارد و می

ها براي دستیابی  تواند به سازمان متقابل در تعامل هستند، میطور  بین فردي که شامل مبادلات اجتماعی است و در آن افراد به

(. سرمایه ارتباطی عمدتا  حول محور حفظ روابط توسط Ilukena et al, 2024به مزیت رقابتی در صنعت کمک کند )

 Yvonne)هاي مختلفی مانند تعداد روابط، استحكام و تراکم روابط مشخص شود  تواند با ویژگی چرخد و می بازیگران می

Tharao, 2023 سال، هنوز اجماعی در مورد مفهوم سرمایه ارتباطی وجود ندارد  45(. با وجود پیشینه مطالعاتی حدود

(Alqershi et al., 2020یكی از دلایل اصلی این است که دانشمندان مفهوم سرمایه ارتباطی را به .)  طور واضح تعریف

دهنده  هاي ائتلافی وجود دارد و نشان معتقدند سرمایه ارتباطی تنها در شرکت(. برخی Ilukena et al, 2024اند ) نكرده

وکار و حوزه بازاریابی برجسته نیست؛ در مقابل، برخی  ها است و در عملیات کسب درجه اعتماد و تعامل متقابل بین شرکت

ها است که سرمایه ارتباطی  عاملات سازماندانشمندان بر این باور هستند که سرمایه ارتباطی در کل سازمان وجود دارد و این ت

ها و افراد تعریف  اي از روابط و همكاري قوي بین شرکت (. سرمایه ارتباطی مجموعهAgostini et al,2017کند ) را ایجاد می

طه مند توان سرمایه ارتباطی را به اصول بازاریابی راب خاطر و ظرفیت همكاري است؛ بدین سبب می کرده که ناشی از حس تعلق

هایی که داراي سرمایه ارتباطی قوي هستند،  (. شرکتRamírez-Solis et al, 2022براي تبادل ارزش بازار پیوند داد )

(. سرمایه Wibisono et al, 2024توانند با دسترسی به بازار، مزیت رقابتی و عملكرد بازاریابی خود را بهبود بخشند ) می

حال، منابع محدودي در مورد تمثیر  کند. بااین ها در سراسر جهان ایفا می رقابتی شرکت ارتباطی نقشی حیاتی در تقویت مزیت

 (.Yvonne Tharao, 2023هاي بیمه عمر وجود دارد ) سرمایه ارتباطی بر مزیت رقابتی شرکت

 مزیت رقابتی پایدار:

و ماندگاري سخت تلاش کند امروزه رقابت شدیدي در بازار جهانی وجود دارد و هر شرکتی مجبور است براي بقا 

(Hussein et al., 2024؛ بنابراین در محیط) ها، دستیابی به مزیت رقابتی  هاي رقابتی، تنها راه ماندگاري و رشد سازمان

اشاره « توانایی شرکت براي برآوردن نیازهاي مشتریان خود بهتر از رقبا»مزیت رقابتی به  .(1401است )خمویی و همكاران، 

سازي شده قابلیت  شود که استراتژي پیاده وکار زمانی حاصل می (. مزیت رقابتی در حوزه کسبAlghamdi, 2023دارد )

اي است که  (. مزیت رقابتی درجهAnnarelli et al, 2020بر است ) تقلید توسط رقبا را ندارد؛ یا اجراي آن براي رقبا هزینه

آورند؛ بنابراین، مزیت رقابتی  کنند، به دست می یط مشابه فعالیت میوکارها مزایاي بیشتري نسبت به سایرین که در شرا کسب

تر، فناوري مورد استفاده یا خدمات مشتري مدار به دست  توان از طریق عوامل مختلفی مانند محصولات برتر، قیمت پایین را می

ت در مقایسه با رقبا از نظر (. مزیت رقابتی، میزان فزونی جذابیت پیشنهادهاي شرکAlshawawreh et al, 2024آورد )

فردي که یک سازمان نسبت به رقبا  موقعیت منحصربه»عنوان  مزیت رقابتی به .(1401مشتریان است )خمویی و همكاران، 

(. مزیت رقابتی Hussein et al., 2024گیرد ) هاي سازمان نشمت می تعریف شده است که از منابع و قابلیت« کند ایجاد می

ها مانند خدمات مشتري، نوآوري، کیفیت و پاسخگویی است  اي محوري از شایستگی سازمان در توسعه مجموعهپایدار توانایی 

(. پژوهشگران Ngeche & Okello, 2022رسانی کند ) سازد تا به بازار هدف بهتر از رقبا خدمت که سازمان را قادر می

گونه تعریف، مبین مزیت در هزینه، محصول و خدمات است.  این اند. مزیت رقابتی را ارزش ارائه شده به مشتریان، تعریف کرده

هایی مانند کیفیت و  مزیت هزینه به مصرف منابع در تولید و تمثیر نهایی آن بر قیمت اشاره دارد. مزیت محصول به جنبه

، کیفیت طراحی محصول اشاره دارد که باعث تمایز محصول شرکت از رقبا شده است. مزیت خدمات شامل سرعت تحویل

محوري (. در ادبیات موجود، دو رویكرد بازارمحوري و منبعAnnarelli et al, 2020خدمت و خدمات پس از فروش است )

هاي  (. در دیدگاه بازارمحور، عوامل صنعتی و گرایشAlghamdi, 2023براي دستیابی به مزیت رقابتی معرفی شده است )

                                                           
1
 Bourdieu 
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محوري بر محیط داخلی شرکت تمرکز که دیدگاه منبع شوند؛ درحالی نظر گرفته میهاي اصلی عملكرد در  عنوان محرك بازار به

محوري، مزیت داند. مبتنی بر رویكرد منبع کننده در کسب مزیت رقابتی می هاي سازمان را عامل تعیین داشته و منابع و قابلیت

دي، کمیابی، عدم تقلیدپذیري و غیرقابل هاي محوري شرکت دارد که داراي چهار ویژگی ارزشمن رقابتی ریشه در شایستگی

عنوان رویكرد سوم مطرح شده؛ اشاره دارد که منابع  اي که به حال دیدگاه رابطه بااین .(Mahdi et al, 2019جانشینی است )

ر، مجموعه اي، مزیت رقابتی پایدا تواند در خار  از مرزها و در روابط و تعاملات باشد. مبتنی بر دیدگاه رابطه کلیدي شرکت می

سازد براي مدت طولانی نسبت به رقبا برتري داشته و به بازار نفوذ کند  فرد است که شرکت را قادر می هاي منحصربه توانمندي

روشنی  وکارها در ادبیات علمی به رو، نقش مزیت رقابتی پایدار براي توسعه کسب (. ازاین1400آبادي و همكاران،  )فدایی فتح

هاي مختلف مانند  آفرینی به روش کند تا ارزش (؛ زیرا به سازمان کمک میGaurav et al, 2024تثبیت شده است )

(. مزیت رقابتی پایدار باعث Alghamdi, 2023با رقبا مقابله کند ) CRM هاي هاي بازاریابی مبتنی بر شایستگی توانمندي

شود  هاي موجود براي مشتریان می سایر گزینه وکار و ارزشمندتر شدن محصولات یا خدمات در مقایسه با متمایز شدن کسب

(Yvonne Tharao, 2023بااین .) هاي  حال، تحقیقات قبلی اهمیت مطالعه مزیت رقابتی را براي دستیابی به بهترین جریان

 (.Hussein et al., 2024اند ) وکارها به تصویر کشیده توسعه کسب

 

 

 پایدار:مدیریت ارتباط با مشتری پایدار و مزیت رقابتی 

CRM ابزاري ضروري براي هر کسب ( وکاري استAlqershi et al., 2020 و به مدیریت ارتباطات، ارزش بازاریابی )

از سه اصطلاح اساسی مشتري،  CRM(. علاوه بر این، Gaurav et al., 2024العمر و وفاداري مشتري مرتبط است ) مادام

 CRMدهد؛ بنابراین،  ورت توجه، ترکیب خوبی از توسعه پایدار را نشان میرابطه پایدار و مدیریت تشكیل شده است که در ص

بینی و مدیریت  واسطه آن، نیازهاي مشتریان فعلی و بالقوه سازمان درك، پیش رود به پایدار یک استراتژي است و انتظار می

به اهداف خود مانند حداکثر کردن کند تا  پایدار به سازمان کمک می CRMدیگر،  عبارت (؛ بهKhattak et al, 2024شود )

پایدار  CRM(. هدف نهایی Alqershi et al., 2020سود از طریق به حداکثر رساندن سبد روابط مشتري دست یابد )

(. تحقیقات نشان Al-Weshah et al, 2019واسطه مشتریان است ) جذب، حفظ، وفاداري و در نهایت سودآوري بیشتر به

طور کارآمد تحلیل و مورد استفاده قرار گیرند، روابط بلندمدت با مشتریان تقویت  هاي مشتري به هکه داد داده است درصورتی

هاي  وتحلیل تعاملات و تراکنش ردیابی، ضبط و تجزیه CRM(. هدف اصلی فناوري Gautam & Sharma, 2017شود ) می

یک عامل کلیدي است که بر  CRM(؛ بنابراین فناوري Gautam & Sharma, 2017مشتریان در طول زمان است )

شود. بدین سبب براي دستیابی به عملكرد برتر،  گذارد و منجر به برتري نسبت به رقبا می وکارها تمثیر می عملكرد کسب

 CRM(. با توجه به نقش اساسی González-Benito et al, 2017ها باید به بازارها و روابط مشتریان توجه کنند ) شرکت

اند که هر سازمانی براي افزایش مزیت رقابتی خود نیاز به استفاده و فعال کردن  ها، مطالعات قبلی نشان داده نپایدار در سازما

( نشان داد که بین ابعاد مدیریت 1397(. مطالعه برقی اسكویی و همكاران )Hussein et al., 2024دارد ) CRMنقش 

ش، فناوري و ساختار سازمانی( با کسب مزیت رقابتی ارتباط مثبتی ارتباط با مشتري )تمرکز بر مشتریان کلیدي، مدیریت دان

نوآورانه )متمرکز بر مشتریان کلیدي، مبتنی  CRM( نیز نشان داد که سه بعد 2020وجود دارد. مطالعه الغرشی و همكاران )

(. مطالعات اخیر نیز AlQershi et al, 2020وکارها دارد ) توجهی بر عملكرد کسب بر فناوري، مدیریت دانش( تمثیر قابل

 ,Alghamdi؛Alenazi, 2023اجتماعی براي توسعه مزیت رقابتی پایدار مؤثر است ) CRMحاکی از آن است که استراتژي 

عنوان یک  توجهی بر وفاداري مشتریان به تمثیر قابل CRMاند که  ( نیز نشان داده2024تازگی، گاراو و همكاران ) (. به2023

بر مزیت  CRMهاي تجربی متعددي وجود دارد که تمثیر مثبت  (. اگرچه یافتهGaurav et al., 2024مزیت رقابتی دارد )
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در صنعت بیمه عمر را بررسی کرده باشد؛  CRMحال، مطالعاتی کمی وجود دارد که پایدار بودن  دهد؛ بااین رقابتی را نشان 

 بنابراین، فرضیه اول تحقیق این است که:

(H1 مدیریت ارتباط .).با مشتري پایدار اثر مثبتی بر مزیت رقابتی پایدار در صنعت بیمه عمر دارد 

 اثر میانجی کیفیت رابطه درک شده:

کند  وکارها ایفا می مدیریت ارتباط با مشتري پایدار فراتر از یک ابزار اطلاعاتی است و نقش مهمی در کسب

(AlQershi et al, 2020از سویی دیگر، در محیط رقابتی کس .)وکار، بازاریابی رابطه مند یک ضرورت اساسی براي  ب

(. مطالعات نشان داده است که کیفیت رابطه درك شده 1401رود )خمویی و همكاران،  یابی به مزیت رقابتی به شمار می دست

(. Rayan et al, 2024شود ) عنوان یكی از مؤثرترین پیامدهاي بازاریابی رابطه مند موجب ارتقاي عملكرد رقابتی می به

ها و ارتقاي کارآمدي خدمات و توجه  کیفیت رابطه شامل ایجاد روابط بلندمدت با مشتریان از طریق پاسخگویی به نیازهاي آن

وکار شده و درنتیجه  ( و موجب افزایش رضایت و اعتماد مشتریان به کسب1401به منافع مشتري است )لطفی و همكاران، 

( اثر غیرمستقیم 2023(. ماگاتف و همكاران )Rayan et al, 2024برد ) رقابتی را بالا میواسطه وفاداري مشتري عملكرد  به

شده  واسطه کیفیت ادراك آنلاین شامل ابعاد عملكردي و شخصی را بر وفاداري مشتري به راهبردهاي مدیریت ارتباط با مشتري

( نیز اثر 2023(. دب و همكاران )Magatef et al, 2023دانند ) رابطه با مشتري با دو بعد )شناختی و عاطفی( معنادار می

گذاري تائید کرده  گیري سرمایه ( و تصمیمCRMگري کیفیت رابطه با مشتري را در بین مدیریت ارتباط با مشتري ) میانجی

ي تمثیر ( نیز نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتر1394(. مطالعه سعادت علیزاده و اسماعیل پور )Deb et al, 2023است )

( نیز نشان از 2024مثبتی بر سه بعد کیفیت رابطه درك شده )رضایت، اعتماد، تعهد( دارد. نتایج تحقیق رایان و همكاران )

 ,Rayan et alشود ) تمثیر آشكار کیفیت رابطه بر وفاداري مشتري است که از طریق جلب رضایت و اعتماد حاصل می

 ,AlQershi et alي کمک به شرکت در بهبود کیفیت روابط با مشتریان است )ابزاري مفید برا CRM(؛ بنابراین، 2024

 ,Fernandes & Pintoدانند ) ( نیز نقش تجربة مشتریان را بر کیفیت رابطه مؤثر می2019(. فرناندز و پینتو )2020

یفیت رابطه بر مزیت رقابتی هاي بازاریابی رابطه مند از طریق ک ( تاکتیک1401بر اساا مطالعه خمویی و همكاران ) .(2019

( نیز حاکی از آن است که کیفیت ارتباط با مشتري، دربرگیرنده 1401شرکت اثر مثبت دارد. مطالعه لطفی و همكاران )

هاي الشوریده و  پیامدهایی همچون وفاداري مشتري، توسعه تعاملات آتی و تداوم رابطه و عملكرد برتر است. مبتنی بر یافته

(. Alshurideh et al, 2023) طور مثبت بر کیفیت رابطه تمثیر دارد ( رفتار فروش مبتنی بر رابطه به2023همكاران )

طور مشترك موجب خلق و حفظ مزیت رقابتی  مند دارد و این دو به ازآنجاکه بازاریابی خدمات ارتباط نزدیكی با بازاریابی رابطه

 ن دو فرضیه تبیین کرد:توا (؛ بنابراین می1401شوند )خمویی و همكاران،  می

(H2.مدیریت ارتباط با مشتري پایدار اثر مثبتی بر کیفیت رابطه درك شده در صنعت بیمه عمر دارد .) 

(H3.کیفیت رابطه درك شده میانجی کننده رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتري پایدار و مزیت رقابتی پایدار است .) 

 کننده سرمایه ارتباطی: اثر تعدیل

هاي  کنندگان، رقبا و انجمن یی سازمان براي تعامل با طیف وسیعی از ذینفعان خارجی )مانند مشتریان، تممینتوانا

 & Sardoها براي توسعه محصول و خدمات اهمیت دارد ) صنفی و صنعتی( و همچنین کسب دانش نهفته آن

Serrasqueiro, 2017العاتی مهم براي تعامل با ذینفعان خارجی (. در تحقیقات بازاریابی، سرمایه ارتباطی یک حوزه مط

کند  عنوان یک سرمایه اساسی سازمانی از مزیت رقابتی حمایت می ( و بهSardo & Serrasqueiro, 2017شناخته شده )

(AlQershi et al, 2020مطالعات نشان داده است که تعامل و همكاري مشتریان می .)  تواند منجر به بهبود و توسعه خدمات

هاي روابط بین فردي  (. سرمایه ارتباطی به ماهیت و ویژگیAgostini et al, 2017و کاهش زمان عرضه آن شود )جدید 
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( و توانایی Adna & Sukoco, 2020ها و تعاملات مؤثر را تقویت کرده ) تواند محیط کاري، همكاري شود که می مربوط می

توانند  (. سرمایه ارتباطی، میYvonne Tharao, 2023قویت کند )سازمان براي طراحی موقعیتی پایدار نسبت به رقبا را ت

(. اثر Wibisono et al, 2024باعث ایجاد وفاداري مشتري، شهرت مثبت و در نهایت بهبود عملكرد بازاریابی شوند )

یت کند. با توجه به تواند رابطه بین متغیرهاي مستقل و وابسته را تضعیف یا تقو دهد که یک متغیر می کنندگی نشان می تعدیل

( و ارزش روابط Morgan et al, 2018هاي نوآورانه است ) اینكه توسعه خدمات جدید نیازمند تعامل مشتري براي ارائه ایده

( و AlQershi et al, 2019هاي بازاریابی مهم هستند ) ها و افراد اشاره براي کسب دانش نهفته در کانال خارجی با سازمان

ها است  ها، افراد و گروه ک دارایی نامشهود مبتنی بر توسعه، پرورش و حفظ روابط با کیفیت بالا با سازمانسرمایه ارتباطی ی

(Mention & Bontis, 2013؛ بنابراین ادبیات موجود از تمثیر تعدیل)  کننده احتمالی سرمایه ارتباطی در رابطه بینCRM 

( نشان داد که اثرات 2020(. مطالعه الغرشی و همكاران )AlQershi et al, 2020کند ) وکار پشتیبانی می و عملكرد کسب

نوآورانه )متمرکز بر مشتریان کلیدي، مبتنی بر فناوري( و  CRMکنندگی سرمایه ارتباطی در این رابطه بین ابعاد  تعدیل

ري محوري و بازارمحوري (. از سویی دیگر، سرمایه ارتباطی اثر مثبتی بر مشتAlQershi et al, 2020عملكرد معنادار است )

-Ramírezاي یک منبع ارزشمند براي دستیابی به مزیت رقابتی است ) هاي کوچک و متوسط دارد و سرمایه رابطه شرکت

Solis et al, 2022( در بافتار صنعت بیمه عمر، نتایج پژوهش یونه تارو .)توجه سرمایه ارتباطی بر  ( بیانگر تمثیر قابل2023

هاي مطالعه ایلوکنا و  تازگی یافته (. بهYvonne Tharao, 2023هاي بیمه عمر دارد ) ت رقابتی شرکتکیفیت رابطه و مزی

(؛ بنابراین، Ilukena et al, 2024اند ) ( تمثیر مثبت سرمایه ارتباطی بر عملكرد کارگزاران بیمه را تائید کرده2024همكاران )

( و عملكرد بازاریابی و دستیابی Alshurideh et al, 2023تریان )کیفیت رابطه درك شده مش سرمایه ارتباطی براي بهبود

هاي بیمه عمر، سرمایه  (. در حوزه شرکتWibisono et al, 2024هاي رقابتی اهمیت دارد ) هاي پویا در محیط به قابلیت

ز اصول مشترك و احترام ارتباطی این پتانسیل را دارد که عملكرد کلی و مزیت رقابتی را از طریق ایجاد یک چارچوب جمعی ا

پذیري ایجاد کرده و  توجهی ارتقا دهد. علاوه بر این، سرمایه ارتباطی با افزایش اعتماد، فرهنگ مسئولیت طور قابل متقابل به

اي در تقویت مزیت رقابتی، ادبیات تجربی  شده سرمایه رابطه رغم نقش شناخته حال، علی کند؛ بااین احترام متقابل را تقویت می

(. بر اساا بحث فوق و مبتنی بر استدلال Yvonne Tharao, 2023دودي در زمینه صنعت بیمه عمر وجود دارد )مح

 شود: فرضیه در مورد تمثیر تعدیلگر سرمایه ارتباطی تدوین می 3مفهومی، 

(H4سرمایه ارتباطی می .)  تواند میزان تمثیرCRM  کند. پایدار بر کیفیت رابطه درك شده را تقویت 

(H5سرمایه ارتباطی می .)  کند. تواند میزان تمثیر کیفیت رابطه درك شده بر مزیت رقابتی پایدار را تقویت 

(H6سرمایه ارتباطی می .)  تواند میزان تمثیرCRM  کند. پایدار بر مزیت رقابتی پایدار را تقویت 

 بین متغیرها است.کننده روابط  مدل مفهومی تبیین 1هاي پژوهش، شكل  با توجه به توسعه فرضیه

 

CRM مزیت رقابتی پایدار پایدار 

 کیفیت رابطه درک شده

 سرمایه ارتباطی
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 ها و روابط بین متغیرها . مدل مفهومی پژوهش بر اساس توسعه فرضیه1شکل 

 شناسی پژوهش روش

 CRMگرایی( هدایت شده است؛ زیرا چگونگی تمثیر متغیر مستقل ) این پژوهش مبتنی بر فلسفه پوزیتیویسم )اثبات

کند  یفیت رابطه درك شده و مزیت رقابتی پایدار( با اثر تعدیل گري سرمایه ارتباطی را تبیین میپایدار( بر متغیرهاي دیگر )ک

(. طبق گفته کوپر و شیندلر Saunders et al, 2019ها استفاده شده است ) و از توسعه روابط بین متغیرها و آزمون فرضیه

ها، عینی و مستقل از پژوهشگر  ستوار است که واقعیت، رویكرد پژوهشی پوزیتیویسم بر این اصل و اساا وجودي ا(2022)

هاي پژوهشی توصیفی و تبیینی استفاده کرده  (. از طرفی دیگر، این مطالعه از طرحCooper & Schindler, 2022است )

پایدار، کیفیت رابطه درك شده، سرمایه ارتباطی و مزیت رقابتی پایدار در  CRMاست. براي درك بهتر وضعیت فعلی 

پایدار بر مزیت رقابتی پایدار با نقش میانجی  CRMدهنده بیمه عمر، طرح توصیفی و براي بررسی تمثیر  هاي ارائه کتشر

 .کیفیت رابطه درك شده و تعدیلگر سرمایه ارتباطی، طرح تبیینی به کار گرفته شد

عدم امكان دسترسی به همه ما در شهر تهران است. به خاطر   گذاران شرکت بیمه جامعه هدف این پژوهش همه بیمه

اي استفاده شد. ساندرز و  اي چندمرحله گیري احتمالی و روش خوشه ها از راهبرد نمونه پذیري یافته منظور تعمیم افراد و به

د جامعه موردمطالعه خواهند بو  توجهی نماینده طور قابل ها به گیري، نمونه اند که با این طرح نمونه اشاره کرده( 2019همكاران )

(Saunders et al, 2019بدین ترتیب ابتدا همه شعبات، کارگزاري .) هاي شرکت بیمه ما در شهر تهران  ها و نمایندگی

به پنج خوشه شمال، جنوب، مرکز، شرق و غرب شهر تهران تقسیم شد. در  1کارگزاري( 269نمایندگی و  455شعبه،  7)شامل 

ها انتخاب شد و در نهایت،  کارگزاري از هرکدام از خوشه 150ایندگی و نم 200شعبه و  5صورت تصادفی  مرحله بعدي، به

ما در شهر تهران توزیع شد. طرح   هاي منتخب شرکت بیمه ها و کارگزاري ها در میان کارکنان شعبات، نمایندگی پرسشنامه

 & Bougieوجود دارد ) اي در مواردي مناسب است که اطلاعات مختلفی از طبقات جامعه موردمطالعه گیري خوشه نمونه

Sekaran, 2019( براي تعیین حجم نمونه، از جدول کرسی و مورگان .)استفاده شد. به علت وسعت و گستردگی 1970 )

ي ساختارمند  نفر لحاظ شد. این مطالعه از پرسشنامه 384ها، حداقل تعداد نمونه آماري  ها و کارگزاري شعبات، نمایندگی

اي و مزیت  پایدار، کیفیت رابطه، سرمایه رابطه CRMسی ادبیات نظري، مفهومی و تجربی مرتبط با استفاده کرد که پس از برر

اي لیكرت )خیلی کم تا خیلی زیاد(  گزینه 5صورت بسته و با طیف  رقابتی پایدار تهیه شد. سؤالات پرسشنامه پژوهش به

 طراحی و سنجش شدند.

 CRMبعد  4( و شامل 2020تحقیق الغرشی و همكاران ) پایدار بر اساا پرسشنامه CRMهاي سنجش  مقیاا

سؤال و  4فناوري محور است که هرکدام از ابعاد مشتمل بر  CRMمحور و  دانش CRMساختارمحور،  CRMمشتري محور، 

خ سازي و توسعه داده شد. ضریب پایایی آلفاي کرونبا هاي بیمه بومی باشد که متناسب با شرکت سؤال می 16مجموعا  شامل 

(. AlQershi et al, 2020گزارش شده است ) 842/0( مقدار 2020پایدار در تحقیق الغرشی و همكاران ) CRMپرسشنامه 

( طراحی گردیده است. ضریب 2020سؤال بود که بر اساا پرسشنامه تحقیق الغرشی و همكاران ) 10سرمایه ارتباطی شامل 

گزارش شده است  882/0( مقدار 2020ر تحقیق الغرشی و همكاران )پایایی آلفاي کرونباخ پرسشنامه سرمایه ارتباطی د

(AlQershi et al, 2020 کیفیت رابطه درك شده شامل .)بعد اعتماد درك شده، رضایت درك شده و تعهد درك شده  3

همكاران سؤال بوده که بر اساا ترجمه و بومی کردن پرسشنامه تحقیق الشوریده و  3است و هرکدام از ابعاد مشتمل بر 

( مبتنی بر بافتار صنعت بیمه عمر طراحی شده است. ضریب پایایی آلفاي کرونباخ این پرسشنامه در تحقیق الشوریده و 2023)

                                                           
1
 https://www.bimehma.com 
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سؤال و برگرفته از  12(. مزیت رقابتی پایدار شامل Alshurideh et al, 2023بوده است ) 952/0( مقدار 2023همكاران )

( مقدار 2022( است. ضریب پایایی آلفاي کرونباخ این پرسشنامه در تحقیق یونه تارو )2022پرسشنامه تحقیق یونه تارو )

 (.Yvonne Tharao, 2023بوده است ) 864/0

پرسشنامه در بین نمونه  35ها پیش توزیع کامل در نمونه موردمطالعه، ابتدا  منظور سنجش پایایی سؤالات پرسشنامه به

ها  آمده و محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ توزیع پرسشنامه دست هاي به با استفاده از دادهآزمون انجام شد و سپس  توزیع و پیش

تكمیل شدند. مدیریت و توزیع پرسشنامه مستلزم در نظر گرفتن اقدامات متعددي براي بهبود نرخ پاسخگویی است. نرخ 

نرخ پاسخگویی بیانگر درصد پاسخگویانی است که  تعمیم شود. هاي نامعتبر یا غیرقابل تواند منجر به یافته پاسخگویی پایین می

ها اشاره دارد. از  ها به سطح کامل بودن و مفید بودن داده که کیفیت پاسخ گردانند، درحالی ها را پاسخ داده و برمی پرسشنامه

افزایش دهد  دهندگان را تواند سطح علاقه پاسخ اي بودن پرسشنامه می ( جذابیت، دقت و حرفه2019نظر بوقی و سكاران )

(Bougie & Sekaran, 2019در این پژوهش، براي تكمیل کردن پرسشنامه .)  روز به پاسخگویان فرصت داده شد و  15ها

نسخه تكمیل شده گردآوري و پس از آن غربالگري و حذف  391پرسشنامه توزیع شده درمجموع  445ماه، از  2در طول مدت 

 1وتحلیل باقی ماندند. بدین سبب، جدول  پرسشنامه براي تجزیه 368شتند؛ نهایتا  هاي نقص دا پرسشنامه که داده 23تعداد 

 دهد. ها را نشان می اطلاعات نحوه توزیع و نرخ پاسخگویی

 

 

 

 

 

 

 ای از نرخ پاسخگویی در پژوهش . خلاصه1جدول 

خصوصیات 

 ها پرسشنامه

هاي  پرسشنامه

 توزیع شده

هاي  پرسشنامه

 تكمیل شده

هاي  پرسشنامه

 اده ناقصد

هاي  پرسشنامه

 بدون نقص

نرخ 

 پاسخگویی

 %88 368 23 391 445 تعداد

 

وتحلیل شد؛  شده با استفاده از آمار توصیفی مانند فراوانی، درصد، میانگین و انحراف معیار تجزیه آوري پرسشنامه جمع

پایدار و کیفیت رابطه درك  CRMتمثیر  که براي بررسی به کار گرفته شد؛ درحالی 27نسخه  SPSSافزار  براي این منظور نرم

 3ورژن  smart PLSافزار  شده بر مزیت رقابتی پایدار با اثر تعدیل گري سرمایه ارتباطی از روش حداقل مربعات جزئی و نرم

ي ها هاي کم و داده سازي معادلات ساختاري مبتنی بر واریانس )حداقل مربعات جزئی( نسبت به حجم نمونه استفاده شد. مدل

گیري و مدل ساختاري نیز از ارزیابی  ها در مدل اندازه غیر نرمال حساسیتی ندارد. براي بررسی معناداري بارهاي عاملی سازه

( براي سنجش روایی مدل 2019دیدگاه هایر و همكاران ) اساا (. برHair et al, 2019بوت استرپینگ استفاده شد )

هاي کیفیت  شود. شاخص کرونباخ استفاده می آلفاي و اي پایایی آن از پایایی ترکیبیبر واگرا و و همگرا گیري از روایی اندازه

Rمدل ساختاري نیز شامل ضریب تعیین )
f(، اندازه اثر )2

Qبینی کنندگی ) ( و کیفیت پیش2
 اثر ( است. براي سنجش2
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اطی نیز از روش بوت استراپینگ کننده سرمایه ارتب و براي تحلیل اثر تعدیل 1(VAFواریانس ) محاسبه روش از میانجی،

(. در این پژوهش، اصول اخلاقی ازجمله رضایت آگاهانه، ناشناا بودن و محرمانگی اطلاعات Hair et al, 2019استفاده شد )

گونه اطلاعات خصوصی فردي آورده نشد؛ بدین ترتیب، حریم  که در پرسشنامه هیچ نحوي پاسخگویان رعایت شده است؛ به

 کنندگان کاملا  حفظ گردید. خصوصی مشارکت

 های پژوهش یافته

منظور ارائه دادن پیشنهادهاي کاربردي از اهمیت بسزایی  بررسی وضعیت میانگین متغیرها در جامعه موردمطالعه، به

ها (، میانگین=3nو با ارزش آزمون ) 05/0اي در سطح خطاي  برخوردار است؛ بنابراین با استفاده از آزمون تی تک نمونه

و سطح  96/1ها بیشتر از حد بحرانی  آمده است. با توجه به اینكه آماره آزمون 2نجش و مقایسه شدند که نتایج آن در جدول س

شود که میانگین همه متغیرها در نمونه موردمطالعه بیشتر از  گونه استنباط می است؛ بنابراین این 05/0معناداري نیز کمتر از 

ویلک -اسمیرنف و شاپیرو -کلموگروف  شده، از دو آزمون هاي گردآوري ش نرمال بودن داده( است. براي سنج=3nحد متوسط )

 05/0بیانگر این واقعیت است که سطح معناداري براي هر دو آزمون کمتر از  2استفاده شد که نتایج مطابق اطلاعات جدول 

سازي معادلات  ر انجام تحلیل عاملی تائیدي و مدلمنظو ها به لحاظ آماري، غیر نرمال است؛ بدین سبب به بوده و توزیع داده

 ها ندارد. ( استفاده شد که حساسیتی به نرمال بودن دادهPLSساختاري از رویكرد حداقل مربعات جزئی )

 ها . آمار توصیفی متغیرها و تحلیل نرمال بودن داده2جدول 

 میانگین متغیرها
 انحراف

 معیار

 آماره

 تی

سطح 

 معناداری

 ویلک-شاپیرو سمیرنفا -کلموگروف

آمار 

 آزمون

معناداری 

 آزمون

آمار 

 آزمون

معناداری 

 آزمون

CRM 0,000 0,896 0,000 0,198 0,000 17,252 0,6762 4,098 مشتري محور 

CRM 0,000 0,924 0,000 0,144 0,000 14,812 0,6297 4,163 ساختارمحور 

CRM 0,000 0,886 0,000 0,186 0,000 16,810 0,6037 4,306 محور دانش 

CRM 0,000 0,928 0,000 0,140 0,000 13,060 0,6035 4,187 فناوري محور 

CRM 0,000 0,960 0,000 0,081 0,000 12,912 0,5028 4,187 پایدار 

 0,000 0,861 0,000 0,200 0,000 14,079 0,7922 4,053 اعتماد درك شده

 0,000 0,932 0,000 0,119 0,000 9,237 0,6217 3,897 رضایت درك شده

 0,000 0,932 0,000 0,143 0,000 10,541 0,7117 3,948 تعهد درك شده

 0,002 0,964 0,000 0,061 0,000 9,634 0,5487 3,965 کیفیت رابطه درك شده

 0,000 0,860 0,000 0,180 0,000 10,824 0,7508 4,178 سرمایه ارتباطی

 0,000 0,869 0,000 0,188 0,000 11,593 0,7215 4,197 مزیت رقابتی پایدار

 

 گیری پژوهش مدل اندازه

                                                           
1 Variance Accounted For 
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نظر  در این مطالعه از ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی براي تخمین پایایی متغیرهاي پژوهش استفاده شد. صرف

هاي  راي یک مدلشود، پایایی درونی ب از اینكه کدام ضریب پایایی خاص )آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی( استفاده می

 ,Hair et alدهنده عدم پایایی است ) نشان 0,60بخش است و مقادیر کمتر از  مناسب رضایت 0,70گیري بیش از  اندازه

ها بیشتر از  دهد که ضریب آلفاي کرونباخ همه سازه نتایج سنجش پایایی متغیرها نشان می 3(. مطابق اطلاعات جدول 2019

( روایی افتراقی 1981) 1آمده است. بر اساا پیشنهاد فورنل و لاکر دست به 8/0ها نیز بیشتر از  ( آنCRو پایایی ترکیبی ) 7/0

هاي نهفته نیز با ریشه  هاي بین سازه ( انجام شد و همبستگیAVEشده ) متغیرها با کمک ارزیابی متوسط واریانس استخرا 

شده  است و متوسط واریانس استخرا  6/0ها بالاي  ضریب همبستگی بین سازه 3مقایسه گردید. مطابق جدول  AVEمربع 

(AVE( نیز مطابق نظر فورنل و لاکر )بیشتر از 1981 )شده است. از سویی دیگر مقادیر ریشه مربع  5/0AVE  از

ند ا طور معقول با یكدیگر همگرا شده ها به گیري سازه هاي بین متغیرهاي نهفته بیشتر است؛ بنابراین در مدل اندازه همبستگی

(Voorhees et al, 2016 اگرچه متوسط واریانس استخرا .) ( شدهAVEبراي همه سازه )  2است؛ اما هنسلر 5/0ها بیشتر از 

گیري تحت عنوان نسبت روایی  ( براي روایی واگراي مدل اندازه1981( معیار جدیدتري نسبت به روش فورنل و لاکر )2013)

معیار  3باشد. اطلاعات جدول  9/0پذیرش باید کمتر از  و میزان همبستگی قابلاست   معرفی کرده 3(HTMTدوگانه )-یگانه

شده و  9/0دهد که همبستگی بین همه متغیرها کمتر از  ها نشان می دوگانه را براي هرکدام از سازه-نسبت روایی یگانه

 پذیرش است. قابل

 

 

 

 ائیدی(گیری )تحلیل عاملی ت . نتایج روایی و پایایی مدل اندازه3جدول 

ها سازه  متغیرها 
 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی

 ضریب

 همبستگی
AVE 

 (HTMT) 

(1)  (2)  (3)  (4)  

(1) CRM 684/0 743/0 929/0 840/0 پایدار -    

   - 730/0 659/0 802/0 887/0 898/0 کیفیت رابطه درك شده (2)

  - 723/0 659/0 663/0 796/0 846/0 852/0 سرمایه ارتباطی (3)

 - 769/0 711/0 660/0 583/0 726/0 833/0 794/0 مزیت رقابتی پایدار (4)

 

ارائه  2گیري در دو حالت ضرایب بارهاي عاملی استاندارد شده و ضرایب معناداري در شكل  برآوردهاي کامل مدل اندازه

 شده است.

                                                           
1 Fornell and Larcker 

2 Henseler 

3
 Heterotrait-monotrait ratio 
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 آماره معناداریگیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد و برآورد  . مدل اندازه2شکل 

 مدل ساختاری پژوهش

واسطه تكنیک بوت  گیري، روابط بین متغیرهاي نهفته در مدل ساختاري پژوهش، به پس از تعیین اعتبار مدل اندازه

نشان داده شده است و اطلاعات جدول  3استراپ استاندارد، مورد ارزیابی قرار گرفت که برآورد کامل مدل ساختاري در شكل 

 هاي پژوهش است. ر روابط مستقیم و غیرمستقیم بین سازهنیز بیانگ 4

 های پژوهش . نتایج روابط مستقیم و غیرمستقیم بین سازه3جدول 

 روابط بین متغیرها فرضیه
ضریب 

 استاندارد

انحراف 

 معیار

آماره 

 Tآزمون 

مقدار 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

 بررسی تأثیرات مستقیم
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 روابط بین متغیرها فرضیه
ضریب 

 استاندارد

انحراف 

 معیار

آماره 

 Tآزمون 

مقدار 

 معناداری

 نتیجه

 آزمون

H1 CRM پایدار تائید 000/0 656/15 029/0 642/0 ارمزیت رقابتی پاید 

H2 CRM پایدار تائید 001/0 188/4 087/0 231/0 کیفیت رابطه درك شده 

 بررسی تأثیر غیرمستقیم )میانجی کننده(

H3 CRM  پایدار  کیفیت رابطه تائید 000/0 963/3 018/0 0693/0 مزیت رقابتی پایدار 

 کننده  بررسی تأثیرات تعدیل

H4 CRM سرمایه ارتباطی × ایدارپ رد 812/0 252/0 052/0 005/0 کیفیت رابطه درك شده 

H5  سرمایه ارتباطی × کیفیت رابطه  تائید 001/0 724/3 046/0 167/0 مزیت رقابتی پایدار 

H6 CRM سرمایه ارتباطی × پایدار  تائید 002/0 518/3 073/0 157/0 مزیت رقابتی پایدار 

 

 های نهفته( مدل ساختاری پژوهش )روابط بین سازه. برآورد 3شکل 

R(، ضریب تعیین )Tدر این پژوهش، از سه معیار ضریب معناداري )آماره 
Qبینی ) و ضریب قدرت پیش (2

براي  (2

گزارش شده است. با توجه به اینكه همه ضرایب معناداري  4ارزیابی مدل ساختاري استفاده شد که نتایج کلی در جدول 

Rهستند؛ بنابراین معنادار بودن روابط بین متغیرها کاملا  تائید شده است. علاوه بر این، معیار ) 96/1مده بیشتر از آ دست به
2 )

Qبینی مدل ) قرار دارد. ضمن آنكه قدرت پیش« قوي»زا در سطح  براي همه متغیرهاي درون
( نیز براي متغیرهاي مكنون 2

منظور ارزیابی برازش کلی مدل از معیار  گیري و ساختاري، به هاي اندازه ازش مدلزا در حد خوبی است. پس از تائید بر درون

(GOF استفاده شد. با توجه به آنكه برازش کلی مدل برابر )توان گفت مدل پژوهش حاضر از برازش کلی  است؛ می 408/0

 قابل قبولی برخوردار است.
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 لی مدل ساختاریبینی و برازش ک . مقادیر ضریب تعیین و قدرت پیش4جدول 

 زا متغیرهاي درون
 ضریب تعیین

 (R
2) 

 بینی قدرت پیش
Qمدل ) 

2) 
 برازش کلی مدل ساختاري

 228/0 534/0 مزیت رقابتی پایدار

 

 334/0 650/0 کیفیت رابطه درك شده

 562/0 184/1 مجموع

 281/0 592/0 میانگین

 

از تغییرات کیفیت رابطه  ٪0/65ز تغییرات مزیت رقابتی پایدار و ا ٪4/53توان گفت  آمده، می دست با توجه به نتایج به

R پایدار و سرمایه ارتباطی است. مضاف بر اینكه مجموع مقادیر CRMدرك شده ناشی از 
2
زا  براي همه متغیرهاي درون 

 زا دارد. دهد که مدل ساختاري توانایی خوبی در تبیین تغییرات متغیرهاي درون است و نشان می 184/1

 گیریبحث و نتیجه

هاي خود را توسعه داده و هر  ها براي کسب رشد بلندمدت، باید عوامل رقابتی یا شایستگی در جهان امروز، شرکت

ویژه در  شدت رقابت در بازارها، به (. ، با توجه به2018شود را در نظر بگیرند )مارشال،  فعالیتی که باعث ایجاد مزیت رقابتی می

هاي فعال در حوزه بیمه عمر نیز بایستی توجه زیادي به مشتریان داشته و در جهت وفادار سازي آنان  تصنایع خدماتی، شرک

کند؛ بنابراین  اي است که تممین مالی آتی را براي مشتریان تضمین می تلاش نمایند. بیمه عمر یكی از خدمات پویاي بیمه

بسیار حیاتی است. به همین دلیل، مدیریت ارتباط با مشتریان  گر هاي بیمه اطمینان، اعتماد و رضایت مشتریان براي شرکت

(CRMو کیفیت رابطه با آن ) کند. از سویی دیگر، داشتن مزیت رقابتی پایدار از طریق کاهش  ها اهمیت بسیاري پیدا می

گر را در این  هاي بیمه تواند موفقیت و بقاي شرکت ها، ارائه خدمات با کیفیت بالا و نوآوري در محصولات و خدمات، می هزینه

هاي  ها و توانمندي هاي پویاي شرکتی، ویژگی هاي مدیریت استراتژیک، اتكا به منابع، قابلیت صنعت تضمین کند. در نظریه

هاي با عملكرد  رو، منابع داخلی و خارجی یک عامل مهم براي شرکت شود. ازاین اي موجب کسب مزیت رقابتی پایدار می رابطه

هاي ارتباطی است که در بازاریابی رابطه مند نیز اهمیت فراوانی داشته و بخش مهمی از  ی از این منابع، سرمایهبرتر است. یك

 CRMکند. بدین سبب، هدف این پژوهش بررسی تمثیر  استراتژي بازاریابی است و به ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک می

تحلیل نقش تعدیل گر سرمایه ارتباطی و میانجی کیفیت رابطه درك شده  پایدار بر مزیت رقابتی پایدار در صنعت بیمه عمر با

دهد که مدیریت ارتباط  هاي پژوهش، نتایج فرضیه اول نشان می شده و آزمون فرضیه هاي گردآوري بود. با توجه به تحلیل داده

(. این >001/0p؛  =654/15t؛  = 642/0βبا مشتري پایدار در صنعت بیمه عمر تمثیر مثبتی بر مزیت رقابتی پایدار دارد )

(، الغرشی و همكاران 1397(، برقی اسكویی و همكاران )2019هاي محققان پیشین مانند الوشاه و همكاران ) نتیجه با یافته

ابزاري ضروري  پایدار CRM( کاملا  همسویی دارد. 2024( و خطاك و همكاران )2023(، الغامدي )2023(؛ النازي )2020)

بینی و  واسطه آن، نیازهاي مشتریان فعلی و بالقوه درك، پیش وکاري است و یک استراتژي بازاریابی است که به ببراي هر کس

توانند با تمرکز بر نیازها و  فعال در بیمه عمر می هاي (. شرکتKhattak et al, 2024؛  Alenazi, 2023شود ) مدیریت می

فزایش داده و در نهایت به مزیت رقابتی دست پیدا کنند؛ بنابراین پیشنهاد ها را ا هاي مشتریان وفاداري و تعهد آن خواسته

سازي خدمات بیمه عمر  هاي انگیزاننده، شخصی هاي وفاداري و درنظر گرفتن مشوق هاي بیمه با ایجاد برنامه شود شرکت می

هاي  سایت و شبكه لفن، ایمیل، وبهاي ارتباطی متنوع مانند ت هاي هر مشتري ، ایجاد کانال متناسب با نیازها و خواسته

 اجتماعی و ارائه خدمات با کیفیت بالا مزیت رقابتی خود را تضمین کنند.
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دهد که مدیریت ارتباط با مشتري پایدار در صنعت بیمه عمر تمثیر مثبتی بر کیفیت رابطه  نتیجه فرضیه دوم نشان می

هاي محققان پیشین مانند سعادت علیزاده و  ه با یافته(. این نتیج>005/0p؛  =188/4t؛  = 231/0βدرك شده دارد )

(؛ الشوریده و همكاران 1401(؛ خمویی و همكاران )2020(؛ الغرشی و همكاران )2019(؛ فرناندز و پینتو )1394اسماعیل پور )

لات مداوم و سازنده تواند با ایجاد تعام پایدار می CRM ( کاملا  همسویی دارد. بدین سبب2024( و رایان و همكاران )2023)

با مشتریان، اعتماد، رضایت و تعهد مشتریان را نسبت به شرکت افزایش داده و کیفیت رابطه ارتقا یابد؛ بنابراین پیشنهاد 

هاي حل سریع شكایات و  ها، ایجاد سیستم شود با ارائه بازخورد منظم به مشتریان و پاسخگویی به نظرات و پیشنهادات آن می

ها، زمینه اعتماد، تعهد و  هاي آن نظر و گفتگو با مشتریان براي شناخت بهتر نیازها و خواسته مشتریان، تبادلهاي  نارضایتی

 رضایتمندي مشتریان جلب شود.

طور مثبت رابطه بین مدیریت ارتباط با مشتري پایدار و  دهد که کیفیت رابطه درك شده به نتیجه فرضیه سوم نشان می

ها صراحتا  به این  (. اگرچه در پیشینه پژوهش>001/0p؛  =963/3t؛  = 0693/0βکند ) میانجی میمزیت رقابتی پایدار را 

( 2024( و رایان و همكاران )2023(؛ الشوریده و همكاران )2019هاي فرناندز و پینتو ) فرضیه پرداخته نشده است ؛ اما یافته

وکارها اثر  تواند از طریق کیفیت رابطه بر عملكرد کسب ر مینیز مبین این واقعیت است که مدیریت ارتباط با مشتري پایدا

طور غیرمستقیم به  تواند به پایدار با ارتقاي اعتماد، تعهد و رضایت درك شده مشتریان، می CRMمثبت داشته باشد؛ بنابراین، 

ریزي و  مدت با مشتریان، برنامهرو توجه به تمرکز بر ایجاد روابط بلند هاي بیمه منجر شود. ازاین مزیت رقابتی پایدار شرکت

مداري و توانمندسازي کارکنان براي ارائه خدمات با  گذاري براي حفظ و نگهداري مشتریان فعلی، ایجاد فرهنگ مشتري سرمایه

سازي و تحلیل اطلاعات مشتریان و ارائه خدمات و محصولات  آوري، ذخیره براي جمع CRMکیفیت بالا، استفاده از ابزارهاي 

تواند پیشنهادهاي کاربردي براي ارتقاي مزیت رقابتی پایدار مبتنی بر  رانه و متناسب با نیازهاي روزافزون مشتریان مینوآو

 کیفیت رابطه تلقی شوند.

هاي بیمه عمر  پایدار بر کیفیت رابطه درك شده در شرکت CRMدهد که تمثیر  نتیجه فرضیه چهارم نشان می 

(. اگرچه مطالعات قبلی نشان داده است که <05/0p؛  =252/0t؛  = 005/0βی تعدیل شود )تواند توسط سرمایه ارتباط نمی

( و بر کیفیت رابطه درك شده Adna & Sukoco, 2020کرده )  ها و تعاملات مؤثر را تقویت سرمایه ارتباطی همكاري

عه حاضر بیانگر آن است که سرمایه هاي فرضیه چهارم مطال (؛ اما یافتهAlshurideh et al, 2023مشتریان تمثیر دارد )

پایدار و کیفیت رابطه درك شده ندارد. با این وصف تمرکز بر ایجاد روابط مبتنی بر اعتماد  CRMارتباطی نقشی در رابطه بین 

 را براي بهبود کیفیت رابطه بالا ببرد. CRM تواند اثربخشی  و صداقت و ایجاد فرهنگ پاسخگویی می

هاي بیمه عمر توسط  دهد که تمثیر کیفیت رابطه درك شده بر مزیت رقابتی پایدار شرکت ن مینتیجه فرضیه پنجم نشا

هاي  آمده، با یافته دست ( و نتیجه به>005/0p؛  =724/3t؛  = 167/0βشود ) طور مثبت تعدیل و تقویت می سرمایه ارتباطی به

( همسویی دارد که اشاره داشتند سرمایه ارتباطی 2024ن )( و ویبیسونو و همكارا2023(، یونه تارائو )2022رامیرز سولتیس )

کند  بر عملكرد بازاریابی و ارتقاي مزیت رقابتی اثر مثبت دارد و مشتري محوري و بازارمحوري این تمثیر را تقویت می

(Ramírez-Solis et al, 2022  ؛Yvonne Tharao, 2023  ؛Wibisono et al, 2024درنتیجه پیشنهاد می .) شود 

هاي اجتماعی براي  هاي جدید مانند ابزارهاي دیجیتال و شبكه هاي قوي با ذینفعان کلیدي، استفاده از فناوري با ایجاد شبكه

بهبود تعاملات و ایجاد یک برند قوي و معتبر که در بازار بیمه عمر ظرفیت سرمایه ارتباطی را ارتقا داده و مزیت رقابتی 

 فرد خلق شود. منحصربه

واسطه سرمایه  هاي بیمه عمر به پایدار بر مزیت رقابتی پایدار شرکت CRMدهد که تمثیر  ضیه پنجم نشان مینتیجه فر

هاي الغرشی  آمده، با یافته دست (. نتیجه به>005/0p؛  =518/3t؛  = 157/0βشود ) طور مثبت تعدیل و تقویت می ارتباطی به

اي  ها نیز دریافتند سرمایه رابطه ( همسویی دارد. چراکه آن2023ارائو )( و یونه ت2022(، رامیرز سولتیس )2020و همكاران )
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وکار  و عملكرد کسب CRMکنندگی در رابطه بین ابعاد  یک منبع ارزشمند براي دستیابی به مزیت رقابتی بوده و اثر تعدیل

تریان براي ارتقاي کیفیت خدمات و شود از بازخورد مش منظور تقویت بیشتر سرمایه ارتباطی پیشنهاد می دارد؛ بنابراین، به

هاي  ها در اولویت هاي آن نظر و گفتگو با مشتریان براي شناخت بهتر نیازها و خواسته محصولات ارائه شده استفاده شود و تبادل

هاي هاي مناسب و ایجاد ساختار هاي بیمه عمر قرار گیرد. همچنین، استفاده از فناوري هاي بازاریابی شرکت اصلی استراتژي

تواند به افزایش سرمایه ارتباطی و بهبود کیفیت رابطه کمک کند. چراکه با تمرکز بر این عوامل و ارائه  سازمانی منعطف می

 یابد.  خدمات با کیفیت بالا به مشتریان، مزیت رقابتی پایدار در این صنعت ارتقا می

در وهله اول، هدف این مطالعه بررسی تمثیر هایی روبرو است.  هاي مختلف با محدودیت هر پژوهشی به دلیل جنبه

پایدار بر مزیت رقابتی پایدار با نقش میانجی کیفیت رابطه بوده است. تحقیقات آتی باید سایر متغیرهاي   CRMمستقیم 

ا( پایدار بررسی کنند. دوم اینكه نمونه مطالعه بر روي صرفا  یک شرکت بیمه )شرکت م CRM میانجی را در تمثیر غیرمستقیم

هاي مختلف  اي دیگر و شاید زمینه هاي بیمه حال، مطالعات آتی نیاز به افزایش حجم نمونه، شرکت متمرکز شده است. بااین

هاي کمی و قواعد تجربی هدایت شده است و کارهاي علمی آینده  اي دارند. در نهایت، این مطالعه با روش خدمات بیمه

 هاي ترکیبی را براي ارائه پیشنهادات امتحان کنند. كردهاي کیفی یا روشهاي تحقیق مانند روی توانند سایر روش می
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Abstract 

 

In recent years, the use of artificial intelligence in social media has increased, and managers 

are trying to use this potential opportunity for greater customer engagement. The purpose of 

this study is the impact of social media with the help of artificial intelligence on customer 

engagement in the automotive industry. The research has been done in a descriptive-survey 

way. The research community is qualitative and quantitative. The participants in the 

qualitative part include marketing managers of the automotive industry and university 

professors of marketing in the number of 23 people who were selected by non-probability and 

purposeful sampling. The statistical population in the quantitative part includes customers of 

the automotive industry, who were randomly selected and 412 people. In the qualitative part, 

the components and indicators of the model were identified and extracted by the content 

analysis method and finally confirmed by the Lawshe coefficient method. The findings of this 

section showed that the social media variable has four components including strategy, 

communication, trust and information, and customer engagement has three components: 

information engagement, growth engagement and innovation engagement. Therefore, four 

hypotheses were proposed and the data collected through the questionnaire were tested with 

structural equation modeling technique and Smart PLS software. The result of the model test 

showed that there is no relationship between the strategy, communication and trust of artificial 

intelligence of social media and customer engagement. However, there is a positive and 

significant relationship between social media artificial intelligence information and customer 

engagement. Therefore, the marketing managers of the automotive industry should use 

strategies, communication, trust and artificial intelligence information in social media to 

encourage customers to participate in the sharing of information and ideas. 

 

Keywords: Social media, artificial intelligence, customer engagement, automotive industry. 
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در  یبر مشارکت مشتر یبه کمک هوش مصنوع یاجتماع هایرسانه ریتاث

  یصنعت خودروساز
 3ایالرعا لیوک ونس، ی2*هیدریعبداله ح دیس، 1نسترن قهرمان زاده

 

 21/3/1403تاریخ انتشار:                      10/03/1403تاریخ پذیرش :         26/2/1403تاریخ دریافت:  

 

 چکیده
در تلاش  رانیاست و مد افتهی شیافزا یاجتماع يهادر رسانه یکاربرد هوش مصنوع ریاخ يهادر سال

 ریمطالعه تاث نیاستفاده کنند. هدف ا يمشتر شتریمشارکت ب يفرصت بالقوه برا نیهستند تا از ا

به  قیاست. تحق يدر صنعت خودروساز يبر مشارکت مشتر یبه کمک هوش مصنوع یرسانه اجتماع

هستند. مشارکت  یو کم یفیدو گروه ک قیانجام شده است. جامعه تحق یشیمایپ-یفیتوص صورت

به  یابیبازار یدانشگاه دیو اسات يصنعت خودروساز یابیبازار رانیشامل مد یفیکنندگان در بخش ک

در  يو هدفمند انتخاب شدند. جامعه آمار یراحتمالیغ يرگینفر هستند که به صورت نمونه 23تعداد 

نفر انتخاب شدند.  412و  یاست که به صورت تصادف يصنعت خودروساز انیامل مشترش یبخش کم

 تیو استخرا  شد و در نها ییمحتوا شناسا لیمدل با روش تحل يهاها و شاخصمولفه یفیدر بخش ک

 يدارا یاجتماع هايرسانه ریبخش نشان داد که متغ نیا يهاافتهیشدند.  دییلاوشه تا بیبه روش ضر

مشارکت  سه مولفه يدارا يارتباط، اعتماد و اطلاعات، و مشارکت مشتر ،يلفه شامل استراتژچهار مو

جمع  يهامطرح شد و داده هیچهار فرض نیاست. بنابرا يمشارکت رشد و مشارکت نوآور ،یاطلاعات

اا الیافزار اسمارت پو نرم يمعادلات ساختار يمدلساز کینامه با تكنپرسش قیشده از طر يآور

 يهارسانه يارتباط و اعتماد هوش مصنو ،ياستراتژ نیآزمون مدل نشان داد که ب جهی. نتشدزمون آ

 یاجتماع يهارسانه یاطلاعات هوش مصنوع نیارتباط وجود ندارد. اما، ب يو مشارکت مشتر یاجتماع

صنعت  یابیربازا رانیمد ن،یوجود دارد. بنابرا داريیرابطه مثبت و معن يو مشارکت مشتر

 یاجتماع يهادر رسانه یها، ارتباطات، اعتماد و اطلاعات هوش مصنوع يبر استراتژ دیبا يخودروساز

 .رندیها به کار بگدهیاطلاعات و ا يگذرااشتراكبه مشارکت در به انیمشتر قیتشو يبرا

 .يصنعت خودروساز ،يمشارکت مشترهوش مصنوعی،  ،یاجتماع هايرسانه واژگان کلیدی:
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از قدرت و ارتباط  يگریاز هر زمان د شیکنندگان ب سرعت در حال تحول امروز، که مصرف وکار به انداز کسب چشم در 

با مخاطبان هدف خود مواجه  یتعاملات معنادار و شخص جادیا دهیچیپ هايبرند با چالش رانیبرخوردار هستند، مد یتالیجید

در محتواي دیجیتال، خود  یابیبازار يها تلاش قیاز طر خواهد یم یشرکتهر در این راستا،  .(Kumar et al., 2023) هستند

 (.Perez-Vega et al, 2021) شود یوکارش م کسب يبرا یمطلوب مختلف جیمنجر به نتا رایرا توسعه دهد، ز يتعامل با مشتر

هایی حلها و ارائه راهرا بودن قابلیتهاي اجتماعی است که با داهاي دیجیتال در زمینه بازاریابی، ظهور پلتفرمیكی از نوآوري

، تقی آبادي و 1399تواند تعامل و همكاري و ارتباط بین کاربران را تسریع و تسهیل کند )مشهدي زاده و ساعتی، جدیدي می

ها در کنند تا مشارکت آنهاي اجتماعی تلاش میها با بهبود ارتباط با مشتریان خود از طریق رسانه( و شرکت1401همكاران، 

 (.1401توسعه و تولید یک محصول و ارائه خدمات بهتر افزایش دهند )سیدنژاد و همكاران، 

 يساز شبكه ي وساز یشخص ها از طریق ابزارهايهاي اجتماعی، رقابت در این رسانهکارهاي رسانهوبا رشد کسب

 يرا براد ارتباط و تعامل با مشتریان همچون چگونگی بهبو يها چالشگان افزایش یافته است و این موضوع کنند مصرف

چندگانه  يها جنبه یابیکمک به درك و رد يبرا ا، هوش مصنوعیریاخ (.Sukumaran, 2022)کرده است  جادیا ابانیبازار

 يها از جنبه یبرخ هاي اجتماعی توانسته استهوش مصنوعی در رسانه .شودهاي اجتماعی استفاده میدر رسانهرفتار کاربر 

تا حجم  سازند یرا قادر م ها ابیبازار. هوش مصنوعی (Basri, 2020)جذب تبلیغات زیر نظر بگیرند  يبرارا  کاربر خاص رفتار

کننده به دست آورند  و روند مصرف حاتیدر مورد رفتار، ترج يارزشمند يها نشیکنند و ب لیو تحل هیها را تجز از داده یعیوس

(Kartal et al., 2016) .اریبس هاي اجتماعیمانند رسانه تالیجید یابیبازار يدر فضا یابیبازار يبرا ینوعهوش مص تیاهم 

 یسفارش شانمتناسب با ذائقهکننده را مطالعه کنند، محصولات و خدمات  عادات مصرف توانند یم ابانیکه بازار ییاست، جا ادیز

. (Nwachukwu & Affen, 2023) کنند جادیا نایجذب احساسات مشتر يرا برا تیفیو باک عیسر یغاتیتبل يکنند، و محتوا

 نیآنلا يتعامل با مشتر يبهبود رفتارها يبرا توانند یم یهوش مصنوع يها ستمیپاسخ س-سمیارگان-محرك يتئورطبق 

 .(Vega et al., 2021-Perez) استفاده شوند

مشارکت داشته  یغاتیتبل يها ياستراتژ جادیو ا دیبه طور فعال در تول دیکنندگان با باورند که مصرف نیبر ا ابانیبازار

. در این زمینه، هوش (Mahmud et al., 2020کنند ) جادیا يبا نام تجار يارتباط قوتا  کند یها کمک مباشند، که به آن

را کننده  مصرف يها داده کند.یم ریتر را امكان پذ قیارتباطات عم تیها و تقوهی، ارائه توصهادادن به سوالپاسخمصنوعی 

ارتباطات برند را  ییافزا هم نی. اکند یم میتنظ شتریارتباط ب يبرا یخاص يها محتوا را به بخش لیو تحو کند یم لیوتحلهیتجز

 مشارکتو  بخشد یرا ارتقا م يمشتر یتجربه کل کند، یم نیتضم یرا در زمان واقع انهیگو پاسخ يها و کمک دهد یم شیافزا

 يها رسانه ابانیبازارداراي ابزارهاي قدرتمندي است که  یهوش مصنوع .(r et al., 2023Kuma) دهد یم شیرا افزا يشترم

 ییکه تعامل بالا يبرند يمحتوا ییو احساسات با شناسا ریمخاطب، تصو يها لیتحل يساز نهیبه يبرا شانفیدر وظا یاجتماع

به طور مثال، هوش مصنوعی از . (ina et al., 2020Capat)کنند استفاده می کند، یم جادیا یاجتماع يها با رسانه يبا مشتر

ها را براي هاي اجتماعی را شناسایی و اشتیاق آنکاربران رسانهمورد علاقه موضوعات  و ربات ها ها یموجیا، ها هشتگطریق 

 نیب دیجد رابط کیبه عنوان هم  1هاچت باتحتی هوش مصنوعی  .(Singh et al., 2023)انگیزاند تعامل و ارتباط بر می

گسترده  فیارتباط با ط يدر برقرار ابیبه بازار یهوش مصنوعاین ابزارهاي  .(Ho et al., 2021)هستند  انیها و مشترشرکت

 تیدر نها که دهدیم شیمصرف کننده را افزابا ارتباط  يبرقرار کند ومیمتنوع کمک  يهادهیکنندگان با ااز مصرف يا

اشاره دارد که  یبه عوامل محاسبات یهوش مصنوع (.Wu & Phung, 2021) شوددایت میه يبه تعامل با مشتر یابیدست

 نیچن عیو تجم يآور جمع ن،یاز ا شیپ. (Prentice et al., 2020) کنندیرفتار م ایدهند یکنند، پاسخ میهوشمندانه عمل م

                                                           
1
 Chatbots 
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 شده استتر  وکارها آسان کسب يبرا يمشتر مرتبط با يها داده لیتحل ،یهوش مصنوع یدشوار بود، اما با معرف ییها داده

(Perez-Vega et al, 2021 .)تعاملات شرکت با  يخودکارساز، انیها از تعامل با مشترداده يآورجمع با هوش مصنوعی

 توانند یمهوش مصنوعی  کننده هیتوص يها ستمیس .(Vega et al., 2021-Perez)است   کرده ریپذ را امكان انیمشتر

 .(Bansal et al., 2022) را بهبود بخشند يتعامل مشتر توانند یم بازاریابانرا بهبود بخشند و  يمشتر يساز یشخص

هاي اجتماعی داراي اهمیت است، تشویق مشتریان به مشارکت با فروشندگان بنابراین، آنچه که براي بازاریابان در رسانه

تواند کمک دهد که هوش مصنوعی مییق به طور مناسبی توضیح میاز طریق بهبود ارتباط با آن است. در این بین ادبیات تحق

 انیمشتر ياز اطلاعات فرد توانند یوکارها م را دارد. کسب یشخص یتعامل یابیبازار كردیرو کی جادینقش ا یهوش مصنوعکند. 

با  ی(. هوش مصنوعKose and Sert 2017استفاده کنند ) شانیها و خواسته ازهایارائه محصولات و خدمات متناسب با ن يبرا

 يوکارها برا را که کسب یروش شود، یم جادیا يتعامل با مشتر قیکه از طر يا العاده فوق يها داده لیوتحلهیاستخرا  و تجز

 يها يبا ارائه فناور یهوش مصنوع. (Bansal et al., 2022)داده است  رییبه شدت تغ کنند، یاستفاده م انیتعامل با مشتر

 جهیو در نت کند یتعامل کمک م يبرا انیکه به مشتر کند، یم یبانیپشت يهوشمند، از تعامل با مشتر يها ستمیو س یتعامل

 ,Gupta & Khan) ابدی یم شیافزا زیاطلاعات جامع ارائه شده ن ن،ی. علاوه بر ادهد یم شیمشارکت و علاقه به درك را افزا

هاي بازاریابان ترغیب می ها را در مشارکت در فعالیتبه مشتریان، آنهمچنین هوش مصنوعی می تواند با بهبود تجر .( 2024

دست آمده بر اشتراك به يمتعاقبا ، مشارکت مشتر .(Nwachukwu & Affen, 2023)ها است کند که نشان از رضایت آن

 .(Ho et al., 2021)گذارد می ریتمث گرید انیدانش و ارجاع به مشتر

تعامل با  قیشرکت از طر يارزش برا جادیو ا انیدر جذب مشتر ابانیبه بازار یوش مصنوعهدهد که ها نشان مییافته

موثر  عملكرد شرکت شیدر افزا یاجتماع يها در رسانهتعامل با مشتري  يو رفتار ینگرش يها جنبه کند.یکمک م يمشتر

 ,Gupta & Khan) کند یرا روشن م یماعاجت يها در رسانهتعامل با مشتري  يو رفتار ینگرش يها جنبهاست و این پیامد، 

 تیفیادراك ک ،یخدمات هوش مصنوع يهاشاخص نیدهد که ب ینشان م (2020و همكاران ) 1سیپرنتهاي یافته .(2024

 تیفی( نشان دادند که ک2021و همكاران ) 2سونگ ارتباط وجود دارد. مشارکت مشتريو  یهوش مصنوع تیخدمات، رضا

 یم شیتعامل مصرف کننده را افزا در مجموعو  دهد یم شیرا افزا دیجد اتیکنندگان از تجرب ادراك مصرفی هوش مصنوع

 بخشند.یرا بهبود م یاجتماع يهابا گروه اتیتجرب يگذارو قصد به اشتراك دیمانند قصد خر يرفتار يهادهند و واکنش

ها بر آن ریتمث یچگونگ ییشناسا يبرا یهوش مصنوعمانند  یو عوامل غاتیتبل یبه بررس ازی( بر ن2021و همكاران ) 3يدیدوو

مشارکت  جادیبر ا یهوش مصنوع يهامحرك ریتمث یبه چگونگ يتوجه محدود ،حال نیبا ا کرد. دیکنندگان تمکادراك مصرف

 يبرا يامدهایپ مشارکت کاربران،و  یهوش مصنوع نیدرك ارتباط ب، در حالی که (Gao et al., 2023) شده است مشتري

، و به همین (Prentice et al., 2020) تواند مهم باشدها میشرکترقابتی کسب مزیت آن براي جیدارد که نتافروش ملكرد ع

چنان ، هماستفاده شود غاتیو تبل يبهبود تعامل با مشتر يممكن است برا یچگونه هوش مصنوعکه دلیل، مطالعات این

به  یچگونه هوش مصنوع کهنیدرك ا جه،یدر نت .(ta, 2024Mune‐Sánchez & Aramendia‐Suraña) ضروري است

 ,Gupta & Khan) شودیمهم م اریکند، بس جادیشرکت ارزش ا يبرا تعامل با مشتري قیکند تا از طریکمک م ابیبازار

قب مانده ع نهیزم نیها در اکه شرکت یاند، در حالبرده یپ هاي اجتماعیی در رسانهمحققان به ارزش هوش مصنوع. (2024

 اند. 

رقابتی، به دلیل رقابت شدید بین صنایع خودروسازي داخلی با خارجی و براي کسب مزیت ،در صنعت خودروسازي

 هاي اجتماعیرسانه یابیخود با استفاده از بازار انیمشتر نقشدر حال گسترش  مدیران بازاریابی صنایع خودروسازي دخلی
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ها را براي ها را شناسایی و علاوه بر این، آنتوانند با کمترین هزینه، نیازهاي آنمیهستند که  اطلاعاتیبه  یدسترس يبرا

ها هاي اخیر آنهاي خود با شرکت خودروسازي تشویق کنند. بدین منظور در سالگذاري اطلاعات و ایدهمشارکت و به اشتراك

اند و سعی بر آن دارند تا بتوانند از این طریق با بردههاي اجتماعی پی بر پتانسیل بالقوه هوش مصنوعی و کاربرد آن در رسانه

ها را به مشارکت ترغیب کنند تا به اطلاعات مناسبی براي ارائه خدمات بهتر مشتریان خود ارتباط بهتري برقرار کرده و آن

هاي اجتماعی سانهدست یابند. بنابراین، مسئله تحقیق چگونگی بهبود مشارکت کارکنان از طریق فناوري هوش مصنوعی در ر

 در صنعت خودروسازي يبر تعامل مشتر هاي اجتماعیی در رسانههوش مصنوع ریتاث لیمطالعه تحل نیا یهدف اصلاست و 

 است.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

وجود دارد که  تریتوئو  وبیوت، یپآواتس نستاگرام،یا تر،ییبوك، توسیف هاي اجتماعی بسیاري مانندامروزه پلتفرم

 ,.Owusu Yeboah et al)کنند وکار خود استفاده میها براي بهود ارتباط خود با مشتریان براي گسترش کسببازاریابان از آن

ها و کنند و براي سازمانهاي اجتماعی ابزارهایی هستند که تعامل و بازخورد کاربران را تسهیل و تسریع می. این پلتفرم(2023

و  انیمشتر نیب یرسانه موثر ارتباط مشارکت کها یآن .(Verhagen et al., 2015) کنندگان ایجاد ارزش میکنندهم مصرف

برند و  تیریمد ،یابیبازار يها بهبود تلاش يبرا یاجتماع يها از رسانه انیوکارها از بازخورد مشتر وکارها هستند. کسبکسب

 .(Rathore et al., 2017) کنند یده مخود استفا یغاتیفروش و تبل يها تیمحصول، و فعال

 انیمنابع توسط مشتر جادیرفتار به ا نیا .و ارائه خدمات اشاره دارد جادیدر ا يمشارکت مشتر زانیبه م يمشارکت مشتر

و به  ياست که مستلزم حضور مشتر یرفتار درون نقش کی نیا. ها اشاره داردارزش آن منابع توسط آن نییدنبال آن تعو به

هاي سایتبا  يتعامل مشتر. (Sachdeva et al., 2023) ارائه خدمات است يبرا ازیراك گذاشتن تمام اطلاعات مورد ناشت

 يکنندگان، مشارکت مشترمصرف دگاهیدهد. از د شیرا افزا انیتواند سود و ارزش درك شده مشتریم ي اجتماعیهاشبكه

ها که آن لیدل نیبه ا ایشود، یشان برآورده ممشارکت ندیا در طول فرآهآن يازهایشود که ن یناش تیواقع نیممكن است از ا

 (.Gummerus et al., 2012هستند ) نفعیذ کنند،یبرقرار م گرانیکه با د يااز رابطه

 يشنهادیکمک کند تا ارزش پ رانیکند و به مد لیرا تسه یدر زمان واقع يریادگیتواند یم یهوش مصنوع يفناور

کند یفراهم م انیمشتر يرا برا ياندهیارائه محصولات انتخاب شده ارزش فزا يطول زمان بهبود بخشند. استراتژرا در  يمشتر

داده  لیوتحلهیتجز یهوش مصنوع .((Kumar et al 2019 شودیم داریاپ یرقابت تیو مز يمنجر به حفظ مشتر جهیو در نت

کند  ینیب شیرا پ يرفتار مشتر تواند یم نیچنکند. هم جادیشده ا يازسیشخص اریبس اتیسازد تا تجربیرا قادر م يمشتر يها

توانند بازخورد و یم یهوش مصنوع يابزارها ن،یکمک کند. علاوه بر ا حاتیو ترج ازهاین ینیب شیوکارها در پ و به کسب

 یلازم و رفع نگران يبهبودها جادیا يتوان برایبازخورد م نیکنند. از ا لیوتحلهیمختلف تجز يهارا در کانال ياحساسات مشتر

را در  كپارچهیتعامل  تواند یم یکرد. هوش مصنوع تیرا تقو يتر با مشتريروابط قو تیها به سرعت استفاده کرد و در نها

 يها ابزار دلخواه خود، خواه رسانه قیاز طر توانند یم انیحاصل کند که مشتر نانیکند، و اطم لیتسه تالیجیکانال د نیچند

 یهوش مصنوع يها ستمیس .(Gupta & Khan, 2024) برند تعامل داشته باشند کیچت، با  ای لیمیا ،یتماعاج

 & Kaplan) رندیبپذ يها را به نحوکنندگان آن هستند که مصرف دیمف یها تنها در صورت توسط شرکت شده يساز ادهیپ

Haenlein, 2019را بشناسند تا  یارائه شده توسط هوش مصنوع شنهاداتیپابتدا  دیکنندگان بابدان معناست که مصرف نی(. ا

اجازه دهد تا  نفعانیبلادرنگ را ضبط کند و به ذ يهاتواند دادهیم ی. هوش مصنوعرندیرا بپذ یبتوانند خود هوش مصنوع

ها را  زمانکنندگان و سا مصرف نینحوه تعامل ب یبه طور اساس یمصنوع شهو عی. توسعه سررندیبگ يبهتر یاتیعمل ماتیتصم
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 دهد یم رییتغ زیخدمات را ن ایو مصرف محصولات  دیتول ،یسهامداران در طراح یروان تیوضع جهیدر نت دهد، یم رییتغ

(Larivi ere et al., 2017.) 

 پیشینه تجربی

بر  یدوست یهوش مصنوع يها چت ربات( به بررسی 2023و همكاران ) 1در بررسی پیشینه تجربی مطالعات گذشته، لی

تواند تداوم یدرك شده م یستگیشا دادنشان  این مطالعه يهاافتهپرداختند که ی يمشتر مشارکتداوم استفاده از قصد و ت

درك شده نقش واسطه  يدهد و سودمند شیرا افزا يو مشارکت مشتر یدوست یهوش مصنوع يها استفاده از قصد چت ربات

از  ارزش مشترك جادیو ا يبر تعامل مشتر یهوش مصنوع يها محرك ریتمثهاي مطالعه یافتهکند. یم فایا یدر مدل مفهوم يا

ارزش  جادیبر ا یمثبت قابل توجه ریتاث هوش مصنوعی يهاتعامل درك شده از محرك ( نشان داد که2023و همكاران ) 2گائو

و  3چن ترك ارزش دارد.شده و خلق مشتعامل درك نیبر رابطه ب یانجیاثر م کی يتعامل با مشتر چنین،هممشترك دارد. 

که  دهد ینشان م جینتارا بررسی کردند.  يمشتر يبر تعامل و وفادار ياعتماد مشتر ی وهوش مصنوع ریتمث(، 2022همكاران )

است،  ياعتماد و وفادار نیواسطه رابطه ب يدارد. تعامل مشتر يرابطه مثبت معنادار يشترم يبا تعامل و وفادار ياعتماد مشتر

 يو تعامل و وفادار يو تعامل مشتر زبانیاعتماد م نیب یکننده منفلیاثر تعد کیممكن است  یهوش مصنوعکه  یدر حال

بر عملكرد  یبه کمک هوش مصنوع یاجتماع يها رسانه یابیبازار ریتمث( در مطالعه 2020) 4يبصر داشته باشد. يمشتر

 شیباعث افزای به کمک هوش مصنوع یاجتماع يها رسانه یابیبازار به این نتیجه دست یافتند که کوچک و متوسط يها شرکت

 شیوکار و عملكرد را افزامؤثر کسب تیریمدشده است و  يسودآور شیو افزا انیمشتر يها گاهیو پا انیدر تعداد مشتر یکل

و  دزیحفنند هاي اجتماعی ماهاي دیگر بدون در نظر گرفتن هوش مصنوعی در رسانهداده است. علاوه بر این مطالعات، تحقیق

علاوه بر این،  مشتري تاثیر دارد. قصد مشارکت بر یاجتماع يها رسانه یابیبازار ياستراتژدهد که ( نشان می2023) 5تونس

 جینتا ( تایید شده است.2023و همكاران ) 6ی توسط مطالعه یواجتماع يهامشارکت در رسانهی بر عوامل دوستتاثیر رابطه 

بر قصد  يمثبت و معنادار ریتمث یاجتماع يها رسانه یابیبازار يکه استراتژ دهد ینشان م (2021) و همكاران 7برزکار مطالعه

 دارد. يمشارکت مشتر

هاي اجتماعی و دهد، نتایج در خصوص رابطه بین رسانهگونه که پیشینه نظري و تجربی مطالعات نشان میهمان

هاي اجتماعی، اما با توجه به رشد سریع هوش مصنوعی در رسانه مشارکت مشتري در مطالعات گذشته نسبتا تایید شده است،

هاي اجتماعی مشاهده نشده است و بینانه در رابطه بین هوش مصنوعی و مشارکت مشتریان در رسانهنتایج جامع و واقع

ناوري براي بهبود توانند از این فمشخص نیست که تاثیر هوش مصنوعی بر مشارکت مشتریان چگونه است و آیا بازاریابان می

کارگیري مشارکت مشتریان براي خلق ارزش استفاده کنند یا خیر؟ بنابراین براي پرکردن این خلاء تحقیقاتی، ارتباط خود و به

هاي اجتماعی تاثیر دارد و این تاثیر این تحقیق به دنبال این سوال است که آیا هوش مصنوعی بر مشارکت مشتریان در رسانه

 چگونه است؟ 

 شناسی پژوهش وشر

همبستگی است. تحقیق -ها، توصیفیاي است و از نظر گردآوري دادهتحقیق حاضر بر حسب هدف، کاربردي و توسعه

هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري در صنعت حاضر در دو فاز کیفی و کمی براي تاثیر رسانه
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هاي هوش مصنوعی و مشارکت مشتري شناسایی و درك مناسب از شاخص جایی که نیاز بهخودروسازي انجام شده است. از آن

هاي اجتماعی در صنعت خودروسازي داریم، بنابراین از تحلیل محتوا و تكنیک کدگذاري براي شناسایی و استخرا  در رسانه

دلات ساختاري و نرم هاي متغیرهاي تحقیق استفاده کردیم و سپس مدل با استفاده از روش مدلسازي معاها و شاخصمولفه

و برآوردن  زادرون هايریمتغ انسیوار دلیل به حداکثر رساندناا بهالاا آزمون شده است. از پیالافزار اسمارت پی

جامعه تحقیق . (Agyapong & Tweneboah, 2023)استفاده کردیم  زازا و درونبرون يرهایمتغپارامترهاي رگرسیون بین 

مدیران بازاریابی شرکت خودورسازي و همچنین اساتید کنندگان خبره از جمله ل مشارکتدر بخش کیفی خبرگان شام

نفر و با معیار اشباع نظري انتخاب شدند.  23احتمالی هدفمند و نظري به تعداد گیري غیردانشگاهی هستند که به صورت نمونه

در نظر گرفته شده اند. جامعه آماري بخش کمی  هااین خبرگان در بخش مصاحبه نیمه سارختار یافته براي استخرا  شاخص

مشتریان شرکت خودروسازي در استان تهران هستند که حداقل یک بار تجربه خرید از محصولات جدید شرکت را دارند و 

کنند. جامعه آماري نامحدود و طبق فرمول کوکران تعداد هاي اجتماعی را دنبال میتبلیغات شرکت خودروسازي در پلتفرم

هاي استخرا  شده در بخش کیفی نامه که داراي سوالآوري و تحلیل شد. این پرسشنامه به صورت تصادفی جمعپرسش 412

روایی بخش کیفی، پاسخ داده اند. اي لیكرت بوده گزینه 5ها به صورت طیف بود، توسط جامعه آماري بر وضعیت موجود سوال

 ,.Elo et al)بررسی شده است  1انتقال و اصالت تیقابل ،يری، انطباق پذرياطمینان پذی، راعتباهاي شاخصبا استفاده از 

ضرایب بارهاي روش روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده است. پایایی بخش کمی نیز از . براي روایی بخش کمی از (2014

  2پایایی ترکیبی، آلفاي کرونباخ و عاملی
(CR)  بهره گرفته ایم(Hair & Alamer, 2022). 

 های پژوهش یافته

هاي تحقیق از روش تحلیل محتوا ترکیبی از ها و شاخصگونه که در روش تحقیق آمده است، براي شناسایی مولفههمان

ها از طریق مصاحبه با خبرگان استخرا  شد و سپس رویكرد استقرایی و قیاسی استفاده کردیم. در رویكرد استقرایی، شاخص

 23گذاري شدند. بدین منظور یک مصاحبه نیمه ساختار یافته با سی و کمک ادبیات نظري تحقیق نامها با رویكرد قیامولفه

خبره انجام شد و کلمات کلیدي مهم استخرا  شد و سپس در تكنیک کدگذاري باز، به شاخص تبدیل شدند. سپس در مرحله 

 گریكدیبا  ییکه از لحاظ معنا کدهاییو  شدند سهیقام گریكدیباز با  يدست آمده از کدگذاربه میمفاه ،يمحور يکدگذار دوم

ها و سپس شاخص ها شكل گرفتند.آمدند و مولفهمقوله در  کیکردند، به صورت یدلالت م يتناسب داشتند و بر موضوع واحد

 گزینه، در سه شاخصمربوط به هر  هايها در مدل مشخص شد. خبرگان به سوالها به روش ضریب لاوشه، اهمیت آنمولفه

ضریب لاوشه  پاسخ دادند و جمع نظرات آن با حد آستانه «ضرورتی ندارد»و  «مفید است ولی ضرورتی ندارد»، «ضروري است»

براي  شاخص 20و  حذفمورد  10شاخص شناسایی شده،  30از بین مقایسه شد که نتیجه این بخش نشان داد   39/0برابر با 

 دهد:نتایج بخش کیفی مطالعه را نشان می 1ند. جدول تایید شد ،نهایی طراحی مدل

 
 ها و متغیرهای استخراج شده در بخش تحلیل محتواها، مولفه. شاخص1جدول 

 هاشاخص هامولفه متغیرها

هوش 

مصنوعی در 

هاي رسانه

 اجتماعی

براي  هاي اجتماعی مختلفرسانهمصنوعی در هاي هوش فناورياز براي تعامل با مشتریان خود  صنعت خودروسازي استراتژي

 کند.معرفی محصولات و خدمات خود استفاده می

 برد. خود بهره می اهداف کلیديهاي اجتماعی براي صنعت خودروسازي از هوش مصنوعی در رسانه

 دارد.  هاي اجتماعیرسانهبراي استفاده از هوش مصنوعی در  ریزي بازاریابیبرنامهصنعت خودروسازي 

                                                           
1
 credibility, dependability, conformability, transferability, and authenticity 

2 Composite Reliability 
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 هاشاخص هامولفه متغیرها

 شده است.  با مشتریان صنعت خودروسازي افزایش و سهولت تعاملهاي اجتماعی موجب هوش مصنوعی در رسانه ارتباط

کننده و درك ترجیحات مصرف راي مشخص کردنبهاي اجتماعی صنعت خودروسازي از هوش مصنوعی در رسانه

 کند.استفاده می نیازهاي مشتري

کننده و درك گوش دادن به ترجیحات مصرفهاي اجتماعی براي وش مصنوعی در رسانهصنعت خودروسازي از ه

 کند.استفاده می نیازهاي مشتري

 مشتریان در صنعت خودروسازي توجه دارد.حفظ حریم خصوصی هاي اجتماعی به هوش مصنوعی در رسانه اعتماد

  کرد.اعتماد عی در صنعت خودروسازي هاي اجتماهوش مصنوعی در رسانه امنیت اطلاعاتتوان به می

 صنعت خودروسازي شده است. افزایش اعتبار برندهاي اجتماعی موجب هوش مصنوعی در رسانه

هاي اجتماعی به اشتراك خود را از طریق هوش مصنوعی رسانه نیازها و ترجیحاتمدیران بازاریابی صنعت خودروسازي  اطلاعات

 گذارد.می

هاي اجتماعی براي من فراهم می را از طریق هوش مصنوعی در رسانهامكان دسترسی آسان به اطلاعات ابی مدیران بازاری

 کند.

 کند.می سفارشی سازيهاي اجتماعی خود را از طریق هوش مصنوعی در رسانه نیازهاي اطلاعاتیمدیران بازاریابی 

مشارکت 

 مشتري

 گذارم.میاشتراك  هاي اجتماعی بهبا صنعت خودروسازي در رسانهخودم را اطلاعات مهم مورد نیاز من  مشارکت

 گذارم.میاشتراك  هاي اجتماعی بهخودم را با صنعت خودروسازي در رسانهتجربیات من 

 گذارم.میاشتراك  هاي اجتماعی بهخودم را با کارکنان صنعت خودروسازي در رسانهاطلاعات من 

مشارکت 

 رشد

 کنم.هاي اجتماعی مشارکت میخودروسازي در رسانه صولات جدیدمعرفی محمن در 

 گذارم.میاشتراك  هاي اجتماعی بهي پیشنهادي بهبود کیفیت و خدمات را با صنعت خودروسازي در رسانههاحلراهمن 

 کنم.هاي اجتماعی مشارکت میصنعت خودروسازي در رسانه ارزیابی و اصلاح محصولات جدیدمن در 

مشارکت 

 نوآوري

 کنم.هاي اجتماعی مشارکت میبا صنعت خودروسازي در رسانه هاي منحصر به فردگذاري ایدهاشتراكبهمن در 

 کنم.هاي اجتماعی مشارکت میي خود با صنعت خودروسازي در رسانهارائه طرح هاي منطبق با نیازهامن در 

 

-ارائه شده یمفهوم یفرض قیدر قالب مدل تحق ات موضوعی است کهادبیبرگرفته از مطرح شده در این تحقیق،  هیفرض

مدل با استفاده از هاي این مدل در بخش کیفی استخرا  شده است. در ادامه به نمایش درآمده است. مولفه 1که در شكل اند 

 شود.یمقاله ارائه م ادامهدر  جیشود و نتایم یابیارز یتجرب يداده ها

 

 
 یبر مشارکت مشتر ی به کمک هوش مصنوعیاجتماع یهارسانهاثر پیشنهادی مدل . 1شکل 

 شود:هاي مدل پیشنهادي به صورت زیر مطرح می، فرضیه1با توجه به شكل 

H1رد.هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنی داري دا: استراتژي رسانه 

H2 :هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنی داري دارد.رسانه ارتباط 

 هاي اجتماعیي رسانهاستراتژ

 
 هاي اجتماعیرسانه ارتباط

 
 هاي اجتماعیرسانه اعتماد

 
 هاي اجتماعیرسانه اطلاعات

 

H1 

H2 
 

H3 

 
H4 
 

 هوش مصنوعی
 

 مشارکت مشتري
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H3 :هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنی داري دارد.رسانه اعتماد 

H4 :رد.هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنی داري دارسانه اطلاعات 

مورد  ییو روا ییایآزمون پا يبرا يریگ، در مرحله اول، مدل اندازهPLS-SEM قیها از طرداده لیوتحلهیهنگام تجز

هستند.  5/0 يبالا یعامل ينشان داده شده است. همه بارها 2انجام شد که در شكل  يدییتا یعامل لیقرار گرفت. تحل یابیارز

نشان داده شده است، به  2طور که در جدول همان زی( نAVE) 2استخرا  شده نسایوار نیانگی( و مCR) 1یبیترک ییایپا

 & Hair) قابل اعتماد هستند یبه طور معقولها براي همه سازهها اایمقدهد نشان میکه  است 5/0و  7/0بالاتر از  بیترت

Alamer, 2022) . 

 . ارزیابی مدل اندازه گیری مدل2جدول 

 پایایی روایی همگرا سازه ها

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ میانگین واریانس

 822/0 791/0 607/0 ارتباط 

 933/0 893/0 824/0 استراتژي

 844/0 709/0 649/0 اطلاعات 

 921/0 872/0 796/0 اعتماد 

 953/0 944/0 719/0 مشارکت مشتري

 

 

 PLS یریزه گمدل اندا. 2شکل 

 رینشان داده شده است، که در آن مقاد 3در جدول  هایافته استفاده کردیم کهاز روش فورنل و لارکر واگرا  ییروا يبرا

چرا که مقادیر ما است  قیدر تحق واگرایینشان دهنده اعتبار  هااست که یافته AVEمربع  شهینشان دهنده ر قطر اصلی يرو

AVE رهاي زیرین خود بیشتر است از میزان همبستگی متغی (Hair & Alamer, 2022). 

                                                           
1
 Composite Reliability 

2
 Average Variance Extracted 
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 )فورنل لارکر( واگرا ییروا لیتحل. 3جدول 

 
 مشارکت مشتري اعتماد اطلاعات استراتژي ارتباط

  799/0 ارتباط 
 

  

     908/0 761/0 استراتژي

   805/0 477/0 664/0 اطلاعات 

  892/0 779/0 457/0 798/0 اعتماد 

 848/0 514/0 559/0 331/0 428/0 مشارکت مشتري

 

 4ها و جدول هیآزمون فرض 3شكل  انجام شد. میآزمون اثر مستق يبرا يسپس مدل ساختارگیري، با تایید مدل اندازه

ر گرفته شد. در نظ يداریسطح معن یبررس يبرا 96/1بزرگتر از  Tداري مقدار معنیدهد. یرا نشان م میاثر مستق جینتا

هاي اطلاعات در هوش مصنوعی رسانهدهد که ینشان میافته  نیشوند. ایم یبانیپشت فرضیه چهارممشخص شده است که 

 96/1داري کمتر از ها به دلیل مقادیر معنی. سایر فرضیهدهدیم شیافزااجتماعی صنعت خودروسازي مشارکت مشتري را 

 تایید نشده است. 

 میاثر مستق جینتا. 4جدول 

 جهینت رابطه جهت t p آماره بتا وابستهی رهایمتغ مستقلی رهایمتغ روابط

 رد 338/0 959/0 134/0 مشارکت مشتري استراتژي رسانه هاي اجتماعی 1 فرضیه

 رد 543/0 608/0 -141/0 مشارکت مشتري ارتباطات رسانه هاي اجتماعی 2 فرضیه

 رد 252/0 147/1 272/0 مشارکت مشتري انه هاي اجتماعیاعتماد رس 3 فرضیه

 دییتا + 018/0 371/3 377/0 مشارکت مشتري اطلاعات رسانه هاي اجتماعی 4 فرضیه

 

 

 PLS یمدل ساختار. 3شکل 
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استاندارد  ونیگرسر  وزن رایز شوند، یم یبانینشان داده شده است، پشت 4طور که در جدول همانچهارم   هیفرض

اطلاعات ارائه شده توسط هوش رسد یکه به نظر م یمعن نیبه ا (،β ،371/2=t، 018/0>p= 377/0) و مثبت هستند دار یمعن

 باشد. مشارکت مشتري در صنعت خودروسازي میعوامل  نیتراز مهم یكهاي اجتماعی یمصنوعی در رسانه

Rبا شاخص  تیفیک يارهایمورد مع در
که درصد است  4/33برابر با  پنهان مشارکت مشتري ریکه متغ دهد ینشان م جینتا ،2

Rکه  یدر حال .داد مشارکت مشتري حیپنهان توض ریتوان با متغیها را مدر داده راتییدرصد از تغ 33دهد حدود ینشان م
2 

Q رد،یگیرا اندازه م ینیب شیپ تیظرف
Q ریداده شده است که تمام مقاد. نشان ردیگیرا اندازه م ینیبشیارتباط پ 2

مثبت  2

است که نشان دهنده سطح  ینیبشیپ تیظرف يدهد که مدل دارایکه نشان م است 614/0تا  235/0در محدوده  .هستند

Qاست. به طور خاص، هاي تحقیق ریمتغ يبرا ینیبشیپ ییاز توانا يترنسبتا  بالا
 ینشان دهنده سطح متوسط 28/0با مقدار  2

Qمقدار  اعتمادو متغیر  است ارتباط ریمتغ يبرا ینیبشیپ ییاز توانا
 ییاز توانا ينشان دهنده سطح بالاتر 528/0با مقدار  2

 مشارکت مشتري است. ریمتغ يبرا ینیب شیپ

 و ضرایب تعیین  مدل ینیب شیارتباط پ. 5جدول 

Q
2 

R
2

 ساختار 
CV com CV red 

 اطارتب - - 235/0

 استراتژي - - 559/0

 اطلاعات - - 308/0

 اعتماد - - 528/0

 مشارکت مشتري 334/0 214/0 614/0

 

 گیریبحث و نتیجه

ها و موجب ارتقاء و بهبود روابط بین سازمان یاجتماع يهارسانههاي اخیر، بكارگیري فناروي هوش مصنوعی در در سال

زاریابان از این فرصت براي بهبود مشارکت مشتري براي ارائه محصولات و خدمات کاربران مصرف کننده شده است. برخی از با

هاي اخیر صنعت خودروسازي نیز از این فرصت بالقوه براي بهبود اند و در سالها استفاده کردهمتناسب با خواست و نیازهاي آن

خودروسازي توانسته است در این  مشارکت مشتري خود استفاده کرده است. حال سوال این است که تا چه حد صنعت

هاي اجتماعی در مشارکت استراتژي موفق شود و سوال تحقیق بدین صورت مطرح شد که تاثیر کاربرد هوش مصنوعی رسانه

ی ادبیات نظري، مدل مفهومی تحقیق را شكل دادیم و چارچوب مفهوممشتري صنعت خودروسازي تاثیر دارد؟ سپس بر اساا 

 دیم و آن را آزمون قرار دادیم. چهار فرضیه مطرح کر

ي، استراتژهاي اجتماعی با چهار مولفه )شامل در مطالعه ما، مدل نظري شامل متغیر کاربرد هوش مصنوعی در رسانه

ي( به روش مشارکت نوآورو  مشارکت رشدی، مشارکت اطلاعاتي با سه مولفه )مشارکت مشتر( و اطلاعاتو  اعتماد، ارتباط

را  و به تایید خبرگان رسیده است. بر اساا این یافته، صنعت خودروسازي باید از هوش مصنوعی در رسانه تحلیل محتوا استخ

( تاکید 2023) 1ریارول و طاهگونه که درمطالعه هاي اجتماعی جهت پیشبرد استراتژي هاي بازاریابی خود استفاده کنند همان

هاي مشتریان براي ارائه آوري و تحلیل دادهگذاري، جمعاشتراكها و بهها از این فرصت براي شناسایی نیازشده است و سازمان

 . (Jiao, 2020)خدمات مناسب بهره بگیرند 

                                                           
1 Arul & Tahir 
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هاي اجتماعی شامل استراتژي، ارتباطات، ما در مدل نظري خود به آزمون تاثیر چهار متغیر کاربرد هوش مصنوعی رسانه

هاي ارزیابی و رو سازي پرداختیم و چهار فرضیه را آزمون کردیم. یافتهاعتماد و اطلاعات بر مشارکت مشتري در صنعت خود

آزمون مدل نظري پژوهش نشان داد که از بین چهار فرضیه، فرضیه چهارم تایید شد و مشخص شده است که اطلاعات هوش 

و سایر فرضیه در مدل داري دارد هاي اجتماعی بر مشارکت مشتري در صنعت خودروسازي تاثیر مثبت و معنیمصنوعی رسانه

امكان دسترسی ، نیازها و ترجیحاتاند این رابطه نشان داده است که مدیران بازاریابی خودروسازي توانستهما پشتیبانی نشد. 

هاي اجتماعی به اشتراك بگذارند و مورد نیاز خود را به کمک هوش مصنوعی در رسانه نیازهاي اطلاعاتیو  آسان به اطلاعات

هاي خود با صنعت خودروسازي گذاري دانش، تجربه، اطلاعات و ایدهاشتراكریان نیز از این اطلاعات براي بهمتقابلا مشت

گذاري اطلاعات در رسانه اشتراك( تاکید دارند که به2015) و همكاران 1تیبرادر راستاي تایید این فرضیه، اند. استفاده کرده

دهد که می( نشان 2021سونگ و همكاران )مطالعات  چنینکند. هممی هاي اجتماعی مشتریان را براي مشارکت ترغیب

موثر است. براي بهبود این  تعامل مصرف کنندهکیفیت اطلاعات هوش مصنوعی بر بهبود تجربه مشتریان و در نتیجه آن بر 

اشتراك بگذارند و  شود که مدیران نیازها و ترجیحات خود را با مشتریان از طریق هوش مصنوعی بهرابطه پیشنهاد می

ها را به تواند در مشتریان حس کنجكاوي را ایجاد کرده و آندسترسی مشتریان به اطلاعات آزاد را تسهیل کنند. این اقدام می

 کند. مشارکت در تبلیغات جلب می

مشتري می  هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکتدار استراتژي رسانهفرضیه اول که به تاثیر مثبت و معنی

هاي اجتماعی به طور کامل از توان نتیجه گرفت که مدیران بازاریابی رسانهپردازد، در مدل ما تایید نشد. بر اساا این یافته می

ریزي مناسبی براي استفاده از آن براي کسب هاي اجتماعی آگاهی ندارند و هنوز برنامهمزایاي استراتژي هوش مصنوعی رسانه

هاي اجتماعی براي مشتریان صنعت خودروسازي اند و یا حداقل محتواي تبلیغات در رسانهخود ایجاد نكردهاهداف بلند مدت 

و همكاران  2مطالعه سانگگیر نبوده است و نتوانسته است انگیزه مشتریان را براي مشارکت برانگیزاند. در این راستا چشم

 سطح مشارکت مشتري را بهبود دهد. توانند یمهاي اجتماعی ر شبكهو ساختا ياستراتژبه روز بودن دهد که ( نشان می2023)

، در «داري دارداجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنیرسانه ارتباط»فرضیه دوم با عنوان 

سته است هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی در صنعت خودروسازي نتوانرسانه ارتباطمدل ما تایید نشد. به عبارتی 

خدمات هوش ارتباطی  يهاشاخص اعتقاد دارند که (2020و همكاران ) سیپرنتمشارکت مشتري را بهبود دهد در حالی که 

را بهبود دهد. براي بهبود این رابطه  مشارکت مشتريو  یهوش مصنوع تیخدمات، رضا تیفیادراك ک تواندی میمصنوع

هاي اجتماعی و تبلیغ هاي بازاریابی رسانهفعالیتریزي مناسبی براي ا و برنامههشود مدیران بازاریابی استراتژيپیشنهاد می

هاي اجتماعی به توانند با کمک هوش مصنوعی و استفاده از ابزارهاي آن در رسانهها میصنعت خودروسازي داشته باشند. آن

ها نیاز به ریزيدمات روي بیاورند. البته این برنامههاي متنوع براي برانگیختن مشتریان خود به مشارکت در ارائه خارائه برنامه

 حمایت مدیران ارشد براي تامین منابع مالی و نیروي انسانی متخصص براي تولید محتوا است.

داري هاي اجتماعی به کمک هوش مصنوعی بر مشارکت مشتري تاثیر معنیرسانه اعتمادفرضیه چهارم نیز تایید نشد و 

هاي اجتماعی اعتماد دهد که مشتریان به امنیت و حفظ حریم خصوصی هوش مصنوعی در رسانهان میندارد. این یافته نش

ها در فضاي مجازي و نداشتن مالكیت فكري و معنوي، از مشارکت کامل ندارند و به دلیل ریسک نشت اطلاعات خصوصی آن

حفظ حریم خصوصی یكی از ید دارند که امنیت و ( نیز در مطالعات خود تاک2023و همكاران ) 3کنند. ابراهیمخودداري می

واسطه رابطه به  يتعامل مشترباشد. بنابراین، هاي اجتماعی میهاي درك شده توسط مشتریان براي همكاري در رسانهارزش

 و تعامل زبانیاعتماد م نیب یکننده منفلیاثر تعد کیممكن است  یکه هوش مصنوع یاست در حال ياعتماد و وفادار نیب

                                                           
1 Bright 
2
 Sang 

3
 Ibrahim 
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سازي شود و اعتمادبراي بهبود این رابطه پیشنهاد می .)(Chen et al., 2022 داشته باشد يمشتر يو تعامل و وفادار يمشتر

هاي هاي هوش مصنوعی در رسانهریزي مناسبی براي شناسایی، مدیریت و کاهش ریسکتوانند برنامهبیشتر براي مشتریان می

 رسانی کنند.خود را به مشتریان آگاه اجتماعی ایجاد کنند و نتیجه اقدامات

هاي مختلف مواجه است. علاوه بر این، ها در زمانهاي آن به سایر سازمانهایی مانند تعیم یافتهاین مطالعه با محدودیت

هاي اجتماعی و مشارکت مشتري در صنعت مطالعه حاضر یكی از مطالعات تجربی اولیه در خصوص هوش مصنوعی در رسانه

ها هایی در گردآوري دادههاي تئوري و تجربی باشد و ممكن است نقصباشد که ممكن است داراي محدودیتازي میخودروس

دهندگان وجود داشته باشد. بنابراین پیشنهاد می چنین نامفهوم بودن موضوع براي پاسخبا وجود تازگی عنوان تحقیق و هم

چنین متغیرهاي بسیاري مانند شود تا بتوان به جامعیت نظري برسیم. هم ها نیز انجامشود که مطالعه حاضر در سایر سازمان

هاي اجتماعی و توانند رابطه بین کاربرد هوش مصنوعی در رسانهشده  میهاي دركشده و ریسکسودمندي و ارزش درك

این، نقش هوش مصنوعی در تواند به گسترش ادبیات در این زمینه کمک کند. علاوه بر مشارکت مشتري را تعدیل کنند که می

 شود.نیز توصیه می B2Bهاي مدل هاي اجتماعی براي مشارکترسانه
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Abstract 

 

This study aims to identification and determine the relationships between the 

challenges of using the technology of 4.0 industry in the circular supply chain of 

sustainable agriculture in order to manage and reduce waste and residues of 

agricultural products from production to consumption. For this purpose, the most 

important challenges have been identified through the review of theoretical literature 

and after screening by the fuzzy Delphi method, they have been analyzed with the 

interpretive-structural modeling method. The statistical population, 15 experts 

including senior managers of food and agricultural industrial companies, were selected 

by targeted non-probability sampling with the snowball technique and answered the 

questionnaire of paired comparisons. 17 challenges were identified and confirmed in 

three economic, environmental and social categories, according to the findings of 

structural-interpretive modeling, the challenges of "job threats of employees and non-

adaptation of employees with smart technologies" (social), "financing In digital 

infrastructure" (economic), and "emission and disposal of harmful electronic waste 

and consumption of resources and energy of smart technologies" (environmental) are 

the most influencing. And the challenges of "lack of government financial support for 

the use of smart technologies" (economic) and "unavailability of global standards and 

protocols of smart technologies to protect the environment" (environmental), 

"Uncertain financial returns of investment in fourth generation industry 

technologies"(environmental), and "High investment in fourth generation industry 

technologies for sustainable agricultural operations" (environmental) are the most 

influenced and The most important are that to in order to reduce these challenges, 

financial, legal and legal support from the government is needed. 

 

Keywords: challenges, 4.0 industry technology, circular economy, agricultural supply 

chain, sustainable. 
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 نیتامرهیل چهارم در زنجصنعت نس یفنارو یریبکارگ یهاچالش ییشناسا

  پایدار یمدور کشاورز
 2ایالرعا لیونس وکی، 1حامد کریمی شیرازی
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 چکیده
صنعت نسل چهارم در  ياروفن يریبكارگ هايچالش نیروابط ب نییو تع ییمطالعه با هدف شناسا نیا

محصولات  يو پسماندها عاتیو کاهش ضا تیریبه منظور مد داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیزنج

 ينظر اتیمرور ادب قطری از هاچالش نیترمهم ،منظور نیتا مصرف است. بد دیاز تول يکشاورز

شده  لیتحل ياختارس-يریتفس يبا روش مدلساز ،يفاز یبه روش دلف يو پس از غربالگر ییساشنا

به تعداد  يو کشاورز ییمواد غذا یصنعت هايارشد شرکت رانیخبرگان شامل مد ياست. جامعه آمار

انتخاب شدند که به  یگلوله برف کیهدفمند با تكن یراحتمالیغ يرگینفر و به صورت نمونه 15

 یو اجتماع یطحیمستیز ،يچالش در سه دسته اقتصاد 17پاسخ دادند.  یزوج ساتیمقا نامهپرسش

 یشغل داتیتهد» هايچالش ،يساختار-يریتفس يمدلساز هايافتهیطبق  که ،شدند دییو تا ییشناسا

 رساختیدر ز یمال نیتام»، (یاجتماع« )هوشمند هاييکارکنان و انطباق نشدن کارکنان با فناور

-يفناور ينابع و انرژو مصرف م یكیمضر الكترون هايانتشار و دفع زباله»و ، (ياقتصاد« )تالیجید

دولت  یمال هايتیکمبود حما» هايهستند و چالش نیرتریرپذیتاث (یطمحیستیز« )هوشمند يها

 یجهان هايو پروتكل دهادر دسترا نبودن استاندار»( و ي)اقتصاد« هوشمند هايياز کاربرد فناور

 هینامشخص سرما یمالبازده  »، (یطمحیستی)ز «ستیزطیحفاظت از مح يهوشمند برا هاييفناور

صنعت نسل چهارم  يهايبالا در فناور يگذارهیسرما»و « صنعت نسل چهارم يهايدر فناور يگذار

به  ازنی هاچالش نیرفع ا يکه برا باشندیم نتریو مهم نیرگذارتریتاث «يکشاورز داریپا اتیعمل يبرا

 دولت است. ياز سو یو حقوق یقانون ،یمال هايتیحما
 

  پایدار. ،يکشاورز نیتام رهیزنج ،صنعت نسل چهارم، اقتصاد مدور يفناور، اهچالش لیدی:واژگان ک

 قدمهم
را با هم ارتباط می  کنندگانمصرفکنندگان و کنندگان کشاورز، تولیدتامین است که ياشبكهي کشاورز نیتام رهیزنج 

 رهیکنندگان، انبارها، خرده فروشان و غعیتوز کنندگان،دیکشاورزان، تولبخش مانند  نیچند .(Antonucci et al., 2019)دهد 

. (Dania et al., 2018) کنندمی  يهمكار انیترو مطمئن به مش منیا يغذا نیتام يبراي کشاورز نیتامرهیدر شبكه زنج

                                                           
1
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ت آن جهت کسب ي و مواد غذایی، مصرف درست منابع، تولید و توزیع با کیفیکشاورز نیتامرهیزنجهاي امروزه  یكی از دغدغه

 ,.Béné et al) شودایجاد میکنندگان مصرف این زنجیره تا در بیشتري عاتیضاچرا که  (،1401ارزش افزوده است )ثابتیان، 

تن بوده است که  ونیلیم 931 با یتقر 2019در سراسر جهان در سال  ییامواد غذ عاتیضا گزارشات، بر اساا (.2019

 درصد 17که منجر به  ادنددیم لتشكی را درصد 13 و درصد 26 درصد، 61 بیبه ترت یروشو خرده ف ییخانوارها، خدمات غذا

و  یطیمحستیو از منظر ز یاز منظر اجتماع ییمواد غذا عاتیضابا این توصیف، . شد یخوراک ییمواد غذا عاتضای کل از

اثرات  با ياگلخانه يتشار گسترده گازهابا ان ییمواد غذا عاتیضا .(Kumar et al., 2023) دارد یمنف يامدهایپ يداقتصا

تامین باید براي ، بنابراین زنجیره(Corrado et al., 2019)مرتبط است  رهیو غ یستیاز دست دادن تنوع ز ،یطیمح ستیز

 .(Kumar et al., 2020) کنند يبازسازخود را در مدیریت منابع  ،رقابتی شدن

و پیشگیري از هدر رفت آن به دلیل دستیابی به ارزش افزوده بسیار مهم امروزه در اقتصاد جهانی مصرف بهینه منابع 

ر و پایدار در تجارت خود تلاش هاي اقتصاد مدوگیرندگان صنایع براي جذب جنبهه همین دلیل سیاستگذاران و تصمیماست. ب

 زیست اقتصادي، دستیابی به توسعهاقداماتی را براي  هادر جنبه پایداري، سازمان .(Bhattacharya et al., 2023)کنند می

طراحی و در زنجیره تامین مدور هدف حفظ و کسب ارزش از طریق  (Chen et al., 2020) دهندانجام می اجتماعی و محیطی

کالاي تولید و دفع  افتیو باز ياستفاده مجدد، ساخت مجدد، نوساز ر،یتعم ي ونگهدارزیست و و توسعه کالا دوستدار محیط

 عیصنا دگاهیاز د يداریو پا مدوراقتصاد بنابراین،  .(De Lima & Seuring, 2023) است رد مصرف شده شدهمناسب موا

 مدوراقتصاد . مهم است اریبس ییمحصولات غذا هاي بیشتر درپیشگیري از هزینه مصرف منابع و انرژي و تیریمد يبرا ،ییغذا

 نفعانیو ذ يمشتر هايجنبهاز  یناش یو اجتماع یطیمحستیز ،ياقتصاد دهد تا ابعادیاجازه م رانیبه مد يداریو ابتكارات پا

 . (Sharma et al., 2019)رندیرا در نظر بگ

 یها اجازه مکند که به سازمانیم جادیا یصنعت ستمیس کی ست،یزطیو ابتكارات سازگار با مح مدوراقتصاد بكارگیري 

 هاييفناوردر این میان،  (.Bayona-Saez, et al., 2017)دهند  شیفزارا ا یکل يداریپا و کنند افتیدهد تا مواد را باز

و  عات،یمنابع، به حداقل رساندن ضا يساز نهیکاهش زمان عرضه به بازار، بهاز طریق  هاسازمان رايرا ب یرقابت تیمز ،شرفتهیپ

 يو اجرا ندهایکردن فرآ یتالیجید .(Kumar et al., 2020)کند میاقتصاد مدور ایجاد  در راستاي اهداف چرخه منابعبهبود 

  (.Tortorella & Fettermann, 2018)دهد ی منابع و بهره وري را افزایش میکارای هوشمند زاتیتجه ي پایداري باهاوهیش

هاي نرم مانند رایانش ابري، فناوري یزات فیزیكی هوشمند همراه فناوريهاي پیشرفته صنعت نسل چهارم مانند تجهفناروي

 یعملكردها مانند کاهش مصرف منابع کمک م ییکارا شیبه افزاك چین، اینترنت اشیاء، هوش مصنوعی، داده بزر  و غیره بلا

 يانرژ يسازنهیها، بهکنترل داده اتیدهد، عملیرا ارتقا م یاتیعمل تیصلاح صنعت نسل چهارم .(Ghobakhloo, 2018) کند

هاي هوشمند نسل چهارم بین فناوري .(Narwane et al., 2021)بخشد یبهبود م ها رانیو ماش ندهایاز فرآ عاتیو کاهش ضا

ارتباط  کنندگانمصرفکنندگان، انبارها، خرده فروشان و عیتوز دکنندگان،یکشاورزان، تولکشاورزي مانند  نیتامرهیزنجاجزاي 

 نیتامرهیزنج ياعضا ریساتامین خود را با هربندي زنجیرشود و پیكیان اطلاعات به اشتراك گذاشته میکند و جربرقرار می

-Chalmeta & Santos)هاي پایدار و اقتصاد مدور شكل بگیرد  شود تا شیوهکنند و این همكاري موجب میهماهنگ می

deLeón, 2020). 
ي، کاهش تولید رو بهره شیافزا ،منابع يساز نهیبهتواند به نیازهاي زنجیره تامین مانند هاي صنعت نسل چهارم میفناوري

 ,.Mastos et al).زیست، لجستیک سبز کمک کند ، طراحی محصولات سازگار با محیطدارتریپا مصرف يهاوهیشضایعات، 

چالش . اما، ارزش را بهبود بخشد يها رهیزنج تواند یم صنعت نسل چهارم يها يو فناور داریپا يها وهیبه ش وستنیپ (2021

نسل چهارم گرفتن صنعت  ردر نظ .(Machado et al., 2021) وجود دارد يداریو پا ارمصنعت نسل چه نیب یكپارچگی ضعف

مربوط به  يها وهی، شصنعت نسل چهارم يها يوراادغام فن (.Ejsmont wt al., 2020) دشوارتر است اریبس يداریدر صنعت پا
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وجود دارد  یبه درك موانع ازین ن،یبنابرات. اسها  انواع شرکت يبرا یچالش جهان کی نیتامرهیزنج تیریو مد اتیعمل ،يداریپا

مختلف  يها-شرکت نیتامرهیموانع در زنج نیتوانند بر ایکه م ییهايکشد و توانمندسازیرا به چالش م یكپارچگی نیکه ا

 .(Machado et al., 2021) غلبه کنند

-نسازمااست  دهیچیپ بسیار سخت و رمنسل چهاصنعت  هايبكارگیري فنارويکه  هاي مطالعات حاکی از آن استیافته

 تحلیل و بررسی چالش .(Luthra & Mangla, 2018)هستند  روبرو هاییسازي آن با موانع و چالشهاي بسیاري براي پیاده

، (Kamble et al., 2018) سازي آن کمک کندبراي پیاده هاتواند به اجراي استراتژيهاي بكارگیري صنعت نسل چهارم می

 Kumar et)هاي جدید در صنعت است ها یكی از اهداف پارادایمها براي آگاهی و مقابله با چالشکردن سازمان، توانمندبنابراین

a., 2021). 
پذیر بودن این دسته ی به دلیل فاسدمحصولات زراعها، غلات، امین محصولات کشاورزي مانند میوهتدر زنجیره

هاي ها، موجب آلودگیدادن منابع و سرمایهشود که علاوه بر از دست د میدر کشور ایجامحصولات، پسماندهاي بسیاري 

مدیران ها گردیده است که وري و افزایش هزینهدست دادن محصولات باعث کاهش بهرهشود. همچنین از زیستی نیز می

 داریپاابی به اهداف توسعه براي دستی يمدور کشاورز نیتامرهیدر زنجهاي هوشمند نسل چهارم تصمیم به بكارگیري فناروي

هایی روبرو دلیل جدید بودن آن در کشور با چالش بهدر صنعت کشاورزي هاي هوشمند د. اما انتقال و بكارگیري فنارويانگرفته

نیز به خطر افتاده است.  یو اجتماع یطیمح ستیزاقتصادي،  يداریملاحظات پا ها،ی از آنآگاه ضعف لیبه دل هستند که

تامین رهیزنج يداریبهبود پا يبرا مدوراقتصاد  هاي هوشمند در هاي بكارگیري فنارويچالش درك و توسعه  ن،یبنابرا

 هاي این تحقیق به صورت زیر مطرح شده است:والمسئله این تحقیق است و س کشاورزي

 اند؟مکدا داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگ يهاچالش .1

 چگونه است؟ گریكدیها بر چالش نیا يریو اثرپذ يو اثرگذار روابط .2

 يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگ يهاچالش يساختار-يریتفس مدل .3

 چگونه است؟ داریپا

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

هاي پردازش و فرآوري و هاي لجستیک، شرکتي نهادهاي کشاورزي، شرکتهاکنندهتامین کشاوري شامل تامینزنجیره

تامین کشاورزي می ه مدیریت روابط بین اعضاء زنجیرهباشد که در آن مدیران اقدام بکنندگان محصولات کشاورزي میتوزیع

ب ارزش افزوده و رقابت ها به کسکننده برسد و در نهایت شرکتت مصرفکنند تا محصولات کشاورزي با کیفیت مناسب دس

 ،ییانبوه مواد غذا عیو توز يفرآور د،یتولتامین کشاورزي شامل زنجیرهدر . (Alkahtani et al., 2020)جهانی دست یابند 

را به همراه  يمتعدد يو اقتصاد یاجتماع ،یطیمحستیز يهاینگران ییو هدر رفتن مواد غذا وجود دارد ییمواد غذا عاتیضا

 يهاو استفاده مجدد به محل یابیبدون باز ما یهمراه است که مستق يادیز یطیمح ستیبا اثرات ز ییمواد غذا دارد. هدر رفت

 یاقتصاد جهان ،دلار اردیلیم 936هدر رفت غذا در جهان  ،ياز منظر اقتصاد .(Kumar et al., 2023) شودیم ختهیدفن زباله ر

 هیو تغذ ییکاهش هدر رفت مواد غذا يبرا يفور ازین کی تامین کشاورزينجیرهزدر  داریتوسعه پا ن،یکند. بنابرایم متضرررا 

 نیتامرهیاز زنج لهدر هر مرح عاتیضا یمقدار قابل توجه ،ییکوتاه محصولات غذا يو ماندگار يریفسادپذ لیمردم است. به دل

 .(Balaji & Arshinder, 2016)و مصرف وجود دارد  ينقل، فرآورواز جمله برداشت، حمل

 همچنین و سرمایه و اطلاعات مواد، جریانات مدیریت»تامین پایدار به صورت زیر تعریف شده است: -مدیریت زنجیره

 و محیطی زیست اقتصادي، یعنی پایدار، توسعه بعد سه هر اهداف که حالی در تممین زنجیره طول در ها شرکت بین همكاري

خط  (.Seuring & Müller, 2008, p.1700) «است ذینفعان و مشتري ازهاينی از برگرفته که ،گیرد می نظر در را اجتماعی
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و  2افتیباز ،1یابیشده است که شامل باز 3Rو جامعه( منجر به مفهوم  ستیز طیاقتصاد، مح یعنی) يداریگانه پاسه یانیپا

 .(Xin et al., 2022)است  3استفاده مجدد

و استفاده مجدد محرك  افتیباز ،یابیبازد. کنیم فایا تامین کشاورزيزنجیره داریدر توسعه پا ینقش اساساقتصاد مدور 

. (Dey et al., 2020) هستند يداریپا ياستخرا  ارزش از زباله و بهبود عملكرد در تمام جنبه ها يبرا اقتصاد مدور یاصل يها

 یحذف م ییغذا عاتیاز ضا دیارزش جد دیبا استفاده مجدد و بازتول یخط نیتام رهی، مفهوم زباله در زنجاقتصاد مدوردر عمل 

تفكر مدور در  کند شاملمی فرد به منحصر را تامین مدورمدیریت زنجیره اصلی که جنبه . دو(Sehnem et al., 2019)شود 

 .(Farooque et al., 2019) است زباله بدون اقتصاد اندازچشم و استفاده مجدد و بازیافت هايچرخه

 ک،یـروبات، (IoT) 5ایاشـ نترنـتیا، (AI) 4یاز جملـه هـوش مصـنوع هوشـمند يهـا ير فنـاورعمـدتا  بـ یانقلاب صنعت

 7داده بـزر  لیـو تحل هیـنـانو و تجز يفنـاور ،(AM) 6یافزودنـ دیـتول اي یخودران، چاپ سه بعد يها لیاتومب ،يوتكنولوژیب

(BDA)  یرا فراهم م شرفتهیپ نیتام يهارهیو زنج هوشمند يهاامكان توسعه کارخانه وعها در مجمينوآور نیا. متمرکز است 

 تـممینزنجیـره هوشمند، محصولات هوشمند، تولید) از صنعت نسل چهارم عبارتند هاي فناوري .(Nguyen et al., 2023) کند

سـل صـنعت ن(. بزر  و غیـره هاي وتحلیل دادهتجزیه ابري، خدمات اشیا، اینترنت) پایه هاي فناوري و( هوشمند کار و هوشمند

 هـايفنـاوري بخشند. بكارگیريتسریع می هوشمند تولید در که پیشرفته هدایت کننده است هاي فناوري پذیرش چهارم شامل

صـنعت نسـل  يفنـاور (.Frank et al., 2019) اسـت نابـالغ ها هنوزکاربردهاي آن زیرا است، مسئله یک صنایع هوشمند براي

. جدول کندیم لیتبد تامین کشاورزيزنجیرهارزش  يهارهیزنجرا به  تالیجیل دفعا يارزش مجاز رهیدر حال حاضر زنج چهارم

  :(Kumar et al., 2022) دهدتامین کشاورزي را نشان میهاي هوشمند در زنجیرهکاربرد برخی از فناوري 1

 

  (Kumar et al., 2022) تامین کشاورزی. منبع: هت نسل چهارم و ایجاد ارزش زنجیرهای صنعفناوری. ارتباط بین 6جدول 

 کاربرد در کشاورزی فناوری هوشمند

 ییغذا يها ستمیمنابع در س يو بهره ور یاتیعمل يبهبود بهره ور یهوش مصنوع

RFID مزرعه و  يورود يساز نهیبه ق،یدق يکشاورز ست،یز طینظارت بر مح ت،یفیو نظارت بر ک یبازرس هوشمند

 ندیفرآ ونیاتوماس

 يکشاورز نیتام رهیدر زنج یمحصولات جانب تیریو مد عاتیضا ياز ارزش گذار تیحما يبرا بزر  يداده ها

 نیتام رهیزنج اعتماد در رقابلیکارآمد غ یمال يهابه تراکنش ازیو ن ،یمنیها و مسائل اداده تیامن نیبلاك چ يفناور

 يکشاورز

 ها نظارت بر دادهو  ها ل فهم کردن آنها و قاب داده يآور جمع اینترنت اشیاء

 

 پیشینه تجربی

                                                           
1
 Recreating 

2
 Recycling 

3
 Reusing 

4
 Artificial Intelligence 

5
 Internet of Things 

6
 Additive Manufacturing 

7
 Big Data Analytics 
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 مدیریت براي نسل چهارم صنعت کلیدي موانع وتحلیل( در خصوص تجزیه2022نتایج مطالعه دورماز و همكاران )

 براي ابزار و زیرساخت فقدان و تغییر، برابر در مقاومت اقتصادي، منافع مورد در اطمینان عدم که داد پایدار نشان تامینزنجیره

تامین زنجیره در نسل چهارم صنعت هاي فناوري سازي پیاده براي کلیدي موانعی پایدار، تممین زنجیره نسل چهارم در صنعت

 عدم بالا، گذاري سرمایه آوري، فن ( نیز نابالغی2022کومار و همكاران )در مطالعه  .(Durmaz et al., 2022)هستند  پایدار

 پذیرش براي موانع ترین برجسته عنوان به محیطی زیست نوآوري فقدان و تكنولوژیكی هاي محدودیت و مشتري پذیرش و آگاهی

ي ( به مطالعه2022شانگ و همكاران ) .(Kumar et al., 2022)شوند  می شناخته تامین پایدارزنجیره در صنعت نسل چهارم

دانش،  فقدان که داد نشان مطالعه این پرداختند و  نتایج نسل چهارم صنعت انتقال عصر مدور در تامینزنجیره موانع ارزیابی

 و ذینفعان بین در ها داده مدیریت مورد در دانش کمبود مدور، هاي جریان در روابط مدیریت در داده امنیت با مرتبط مسائل

بكارگیر فناروي  براي ارک نیروي بر مبتنی عمر پایان هاي فعالیت در مستقل هاي سیستم بالقوه مزایاي مورد در آگاهی کمبود

 براي ( در بررسی موانع2021ماچادو و همكاران ) .(Shang et al., 2022)صنعت نسل چهارم در زنجیره تامین مدور است 

هاي قانونی، متوسط نشان دادند که ضعف در حمایت و کوچک هاي شرکت تامینزنجیره در پایداري و نسل چهارم صنعت ادغام

نتایج مطالعه کومار و  .(Machado et al., 2021)باشد سایبري تاثیرپذیرترین موانع می امنیت و مسائل تاثیرگذارترین موانع

 يبرا یها، موانع مهم و پروتكل ها استیو فقدان س یدولت يها و مشوق تیحما دهد که کمبود( نیز نشان می2021همكاران )

را  پوت و  .(Kumar et al., 2021b) باشدي میکشاورز نیتامرهیدر زنج مدورو اقتصاد نسل چهارم مدل صنعت  ياجرا

 يهاستمیاستانداردها و مشخصات سي، همكار تیو قابل يسازیتالیجید ندیفرآدهد که موانع ( نشان می2019سینگ )

مدور به اقتصاد  یابیدست يبرا نسل چهارمموانع صنعت  نیرگذارتریتاث یطراح يهاحسگر و چالش يفناور ،يبریسا-یكیزیف

 يریبكارگ يهاچالشدر نهایت با توجه به پیشینه نظري و تجربی مطالعات گذشته، . (Rajput & Singh, 2019) هستند

از طریق ادبیات نظري تحقیق شناسایی شدند که در جدول  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج يفنارو

 آمده است. 2

 

از طریق ادبیات نظری  شناسایی شده داریپا یمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاییفنارو یریبکارگ یهاچالش. 7جدول 

 تحقیق

 چالش های فرعیچالش منبع

(Chauhan & Singh, 2020), (Nimawat & Gidwani, 

2021) 
 اقتصادي ارشد مدیریت حمایت هاي بودجه برايمحدودیت

, (Spieske & Birkel, 2021), (Pourmehdi et al., 2022), هاي هوشمند کشاورزيهاي مالی دولت از کاربرد فناوريکمبود حمایت 
(Shang et al., 2022), (Balakrishnan & Ramanathan, 

2020) 
صنعت نسل چهارم براي عملیات پایدار  يهايبالا در فناور يگذار هیسرما

 کشاورزي
(Yadav, 2020) فناوري صنعت نسل چهارم در مدیریت  رشیپذ نهیبرآورد نامناسب هز

 زنجیره تامین مدور
(Verma et al., 2022), (Narwane et al, 2021), 

(Pourmehdi et al., 2022) 
 صنعت نسل چهارم يها يدر فناور يگذارهینامشخص سرما یبازده مال

(Pourmehdi et al., 2022) در زیرساخت دیجیتالهاي تامین مالی چالش 
(Verma et al., 2022), (Birkel et al., 2019)  زیست  الكترونیكیمضر  يهادفع زبالهانتشار و

 Birkel et) ,(Soltovski, 2020) ,(Machado et al., 2021) محیطی

al., 2019) 
 هاي هوشمندفناوري يمنابع و انرژمصرف 

(Pourmehdi et al., 2022), (Masoomi et al., 2023) هاي هوشمندی فناوريجهان يهادر دسترا نبودن استانداردها و پروتكل 

 زیستبراي حفاظت از محیط
(Masoomi et al., 2023) مدور کشاورزي نیتامرهیزنج يكربندیدر پ یدگیچیپ 

(Kumar et al., 2022), (Masoomi et al., 2023) شاورزي پایدارتامین کي مدور در زنجیرههااستیس کمبود 
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(Verma et al., 2022), (Machado et al., 2021), (Senna et 

al., 2022), (Narwane et al, 2021), (Birkel et al., 2019), 

(Masoomi et al., 2023) 

 اجتماعی و حریم خصوصی کاربران اطلاعات تیامنهاي حفظ چالش

(Mukhuty et.el.2022), (Narwane et al, 2021), 

(Soltovski, 2020), (Birkel et al., 2019) 
 تهدیدات شغلی کارکنان 

(Pourmehdi et al., 2022), (Kumar et a., 2021), 

(Chauhan & Singh, 2020), (Rehman et al., 2021) 
 کارکنان  کافی دیجیتال هايکمبود مهارت

(Pourmehdi et al., 2022) ی کارکنان شغل هاياختلال 

(Vuksanovi et al., 2020), (Masoomi et al., 2023) هاي هوشمندفناوريبا نشدن کارکنان و  انطباق 

(Masoomi et al., 2023) کارکنان یناکاف  فرهنگ 

(Kumar et al., 2022) و ذینفعان شرکت فیضع یاجتماع تیمسئول 

 

 شناسی پژوهش روش

اکتشافی است. روش -ها توصیفیبر حسب گردآوري داده ربردي است وکا-ايتوسعه هدف، حسب بر حاضر تحقیق

ها ري دادههاي معتبر داخلی و خارجی و روش گردآواي شامل جستجو در کتب، مجله، مطالعات کتابخانهاطلاعات گردآوري

به  نفر و 15به تعداد هاي صنعتی مواد غذایی و کشاورزي ري خبرگان شامل مدیران ارشد شرکتمیدانی است. جامعه آما

گیري غیر احتمالی هدفمند و با تكنیک گلوله برفی انتخاب شدند. این خبرگان داراي سابقه مدیریت، تجربه بالا، صورت نمونه

نامه مقایسات نامه است. محقق از پرسشها پرسشآوري دادهآشنایی کامل با موضوع پژوهش و در دسترا هستند. ابزار گرد

 ریتاثنامه بر یكدیگر را بر اساا طیف ي هر یک از عناصر پرسشاز خبرگان میزان اثرگذارزوجی استفاده کرده است که در آن 

طریق مرور مشخص کردند. در این تحقیق ابتدا از  (3) دارد ادیز اریبس ری(، تاث2)دارد  ادیز ری(، تاث1)دارد  کم ری(، تاث0)ندارد 

 داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج يهايفنارو يریبكارگ يهاچالشترین ادبیات نظري تحقیق مهم

گیري و اجماع بر مسائلی که  کاربرد این روش به منظور تصمیمشناسایی و سپس با روش دلفی فازي غربالگري و تایید شدند. 

یت در نظرات خبرگان، شود. به دلیل عدم قطع اي می اهداف و پارامترها به صراحت مشخص نیستند، منجر به نتایج بسیار ارزنده

-در ادامه از روش مدلسازي تفسیري. (Cheng &Lin, 2002)از مجموعه اعداد فازي به جاي اعداد قطعی استفاده شده است 

 دایها را پ چالش نیا نیروابط ب ها و ایجاد مدل ساختاري استفاده شده است. این روشبراي تعیین روابط بین چالش ساختاري

 يها چالش جادیرا که باعث ا یتا علت اصل گذارند یم ریتمث گریكدیها بر  که چگونه چالش دهد ینشان م تیو در نها کند یم

 روابط آوردن به دست ساختاري و-تكنیک مدلسازي تفسیري اجراي براي .(Bakhtari et al.,2020) کشف کند شود، یم گرید

 .(Lin et al., 2019)که در منابع آمده است شود  طی سیستم باید فرایندي یک در عناصر هاياولویت و درونی

 های پژوهش یافته

بر اساا  داریپا يمدور کشاورز نیتام رهیصنعت نسل چهارم در زنج يفنارو يریبكارگچالش  18در این تحقیق تعداد 

هاي شسازي و تایید روایی محتوایی چالآمده است. به منظور بومی 2جدول  شناسایی شدند که در مرور ادبیات نظري

ها را بر اساا برگان میزان اهمیت هر یک از چالششناسایی شده براي کشاورزي از روش دلفی فازي استفاده شده است. خ

ها در طی سه ر اصلاح، ادغام، اضاف و حذف چالشاي لیكرت پاسخ دادند. و همچنین نظرات خود را مبتنی بگزینه 5طیف 

 ها به تایید رسیدند.شدند و سایر چالش حذف« ی کارکنانشغل هايلاختلا». در نهایت چالش اعلام کردندمرحله 

-يفنارو يریبكارگ يهاچالش، خبرگان به میزان موثر بودن هر یک از ساختاري-تفسیريدر ادامه به منظور ایجاد مدل 

(، تاثیر 1، تاثیر کم)(0عوامل به صورت بدون تاثیر)بر دیگر  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاي
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خبره محاسبه شد و ماتریس ساختاري روابط درونی به دست  15هاي (، پاسخ دادند و جمع پاسخ3زیاد )(، تاثیر بسیار 2زیاد)

 آمده است. 3آمد که در جدول 

ده می ( استفا2005و همكاران ) 1از روابط تعریف شده توسط بولانواماتریس دستیابی، آمدن به دستدر ادامه براي 

 مقایسه می آن با راماتریس ساختاري روابط درونی  اعداد و گرفته نظر در واحد عددي مقیاا یک ابتدا اول مرحله شود. در

شی مقدار ارز 2شود که در آن استفاده می M=2*n( براي یافتن عدد مقیاا از فرمول 2005کنیم.  بولانوا و همكارانش )

 30باشد که براي این تحقیق عدد مقیاا نفر می 15تعداد خبرگان به تعداد  nزوجی و  نامه مقایساتدر پرسش« تاثیر زیاد»

دست آمد. در پایان، ماتریس ماتریس دستیابی اولیه  بهو  کردهرا با ماتریس واحد جمع  یابیدست سیماترد. سپس دست آمهب

  گیردشكل می 2بولین. سازگاري با توجه به فرض شوده ماتریس دستیابی نهایی تبدیل میدستیابی اولیه با بررسی سازگاري ب

 

 

 
 داریپا یمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج یفنارو یریبکارگ یهاچالش. ماتریس ساختاری روابط درونی 8جدول 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

1 0 25 23 35 15 33 40 42 22 44 28 35 32 37 42 40 41 

2 37 0 33 37 38 32 42 35 42 44 32 38 33 33 36 31 40 

3 33 18 0 39 33 35 27 41 24 39 35 36 33 28 40 44 35 

4 42 25 21 0 20 40 42 41 28 32 15 33 30 40 41 22 32 

5 40 19 37 34 0 32 40 42 21 31 39 36 32 36 37 33 30 

6 32 21 17 39 20 0 33 37 24 33 22 42 41 39 36 33 32 

7 23 20 25 27 15 19 0 31 17 22 24 26 19 24 23 19 20 

8 22 23 28 27 20 20 32 0 22 24 28 23 22 25 20 22 22 

9 33 33 34 39 33 40 41 40 0 33 38 36 32 42 40 32 33 

10 17 24 25 18 25 23 37 32 23 0 22 30 36 44 42 34 36 

11 36 24 22 33 23 37 41 42 27 34 0 32 39 36 42 44 40 

12 23 22 20 27 28 15 12 18 23 17 22 0 33 22 37 28 24 

13 17 24 15 20 23 27 22 15 20 27 15 18 0 23 42 24 15 

14 24 19 21 20 27 27 41 44 22 17 15 37 32 0 40 35 17 

15 12 24 28 23 24 22 21 20 20 24 23 27 38 23 0 18 17 

16 23 27 22 24 16 18 42 40 25 24 22 32 30 38 34 0 21 

17 18 15 24 21 20 23 40 44 22 32 24 39 37 32 33 33 0 

 ماتریس دستیابی پس از سازگاري. 9جدول 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 

1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

3 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

                                                           
1 Bolanos 
2 Boolean 
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4 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

5 1 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

6 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

7 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

8 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

10 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

11 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 

12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 

13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 

14 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 

15 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 

16 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 

17 0 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 

 هاي سازگاردر ارتباط است. سلول A با Cمرتبط باشد، آنگاه لزوما  Cنیز با  Bدر ارتباط باشد و  Bبا   Aکه اگر عامل

در نهایت، در تحقیق  دست آمده است.به 4دول مشخص شده است. ماتریس دسترسی نهایی مطابق ج به صورت رنگی ماتریس

( استفاده 2017و همكاران ) 1از حاصل جمع سطر و ستون ماتریس سازگاري بر اساا کریمی شیرازي حاضر براي تعیین سطح

 گیرند.نه سطح قرار میها در چالشآمده است. بنابراین بر اساا نتایج این جدول،  5که محاسبات فوق در جدول  شد

  داریپا یمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاییفنارو یریبکارگ یهاچالش. سطح بندی 10جدول 

 چالش ها
D 

 )هدایت(
R 

 نتیجه سطح D-R )وابستگی(

 وابسته 1 -13 15 2 13 تهدیدات شغلی کارکنان 

 وابسته 1 -13 15 2 15 هاي هوشمندانطباق نشدن کارکنان و با فناوري

 وابسته 2 -12 14 2 7 انتشار و دفع زباله هاي مضر الكترونیكی

 وابسته 2 -12 14 2 8 هاي هوشمندمصرف منابع و انرژي فناوري

 وابسته 3 -10 13 3 12 هاي حفظ امنیت اطلاعات و حریم خصوصی کاربرانچالش

 تهوابس 4 -5 12 7 14 هاي کافی دیجیتال کارکنان کمبود مهارت

 وابسته 4 -5 12 7 16 فرهنگ آموزش ناکافی کارکنان

 متصل 5 -1 10 9 10 تامین مدور کشاورزيپیچیدگی در پیكربندي زنجیره

 متصل 5 -1 10 9 17 مسئولیت اجتماعی ضعیف شرکت و ذینفعان

 مستقل 6 4 8 12 1 هاي بودجه براي حمایت مدیریت ارشدمحدودیت

ش فناوري صنعت نسل چهارم در برآورد نامناسب هزینه پذیر

 مدیریت زنجیره تامین مدور
4 12 8 4 6 

 مستقل

 مستقل 6 4 8 12 6 هاي تامین مالی در زیرساخت دیجیتالچالش

 مستقل 7 8 5 13 11 تامین کشاورزي پایدارهاي مدور در زنجیرهکمبود سیاست

 هاي صنعت نسل چهارم براي عملیاتگذاري بالا در فناوريسرمایه

 پایدار کشاورزي
 مستقل 8 11 4 15 3

                                                           
1 Karimi Shirazi 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  ویژه نامه هوش مصنوعی و اینترنت اشیا - 145-1، مقاله پژوهشی، صفحات1403بهار، 1، شماره 2دوره                    
 

101 

 
 

هاي صنعت نسل گذاري در فناوريبازده مالی نامشخص سرمایه

 چهارم
5 15 4 11 8 

 مستقل

هاي هوشمند هاي مالی دولت از کاربرد فناوريکمبود حمایت

 کشاورزي
2 17 2 15 9 

 مستقل

هاي هاي جهانی فناوريسترا نبودن استانداردها و پروتكلدر د

 زیستند براي حفاظت از محیطهوشم
9 17 2 15 9 

 مستقل

 

مدور  نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگ يهاچالشنشان می دهد،  5طور که جدول همان

ه ها و ارتباط سطوح مختلف بگذاري بین چالشد. در گراف روابط متقابل و تاثیرانبندي شدهنه سطح طبقهبه  داریپا يکشاورز

نشدن  انطباق»، «کارکنان یشغل داتیتهد»هاي شود. چالشگیري میتصمیم خوبی نمایان است که موجب درك بهتر فضاي

« هوشمند يهايفناور يمنابع و انرژ مصرف»و  «یكیمضر الكترون يهاانتشار و دفع زباله»، «هوشمند يهايکارکنان با فناور

هستند که موفقیت  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگدر  هاتاثیرپذیرترین چالش

ها از سریعتر بهبود یابد. اما این چالشباشد و باید هر چه ها میزي پایدار وابسته به حل این چالشتامین مدور در کشاورزنجیره

 یجهان يهانبودن استانداردها و پروتكلدر دسترا»ها دو چالش ترین آنشوند که مهمهاي اثرگذار ایجاد میطریق چالش

است که  «هوشمند يهايدولت از کاربرد فناور یمال يهاتیکمبود حما»و « ستیزطیحفاظت از مح يهوشمند برا يهايفناور

ر اولویت کنند و باید دو همانند سنگ زیربناي مدل عمل میکه در سطح پایه قرار دارند گذار هستند دو عامل محیطی تاثیر

نامشخص  یبازده مال»شود و چالش گذاري میاین دو چالش باعث عدم اطمینان در سرمایهگیرندگان قرار بگیرد. تصمیم

 اتیعمل يصنعت نسل چهارم برا يهايبالا در فناور يگذارهیسرما»و « صنعت نسل چهارم يهايدر فناور يگذار هیسرما

 يهااستیکمبود س»ها موجب کاهش انگیزه مدیران ارشد شده و چالش پیامد آن آورد کهرا به وجود می «يکشاورز داریپا

صنعت نسل چهارم در  هاييفنارو يریبكارگ يها-چالشروابط  گیرد.-شكل می «داریپا يکشاورز نیتامرهیمدور در زنج

 آمده است. 1در شكل  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیزنج
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 داریپا یمدور کشاورز نیتام رهیصنعت نسل چهارم در زنج یفنارو یریبکارگ یچالش ها. نمودار سطح بندی 4کل ش

و پس  شدها مشخص ثرگذاري و اثرپذیري بر سایر چالشمک نوع متغیرها با توجه به ار ادامه با استفاده از تحلیل میکد

 رهیصنعت نسل چهارم در زنج يفنارو يریبكارگ يهاچالشتوان تمامی ري و قدرت وابستگی، میبا اثرگذا از تعیین قدرت نفوذ

هاي این بندي کرد که یافتهانه روش ماتریس اثر متغیرها طبقههاي چهارگرا در یكی از خوشه داریپا يمدور کشاورز نیتام

 آمده است. 2بخش در شكل 
 

 ستانداردهادر دسترا نبودن ا

 بالا يگذار هیسرما نامشخص یبازده مال

  رساختیدر ز یمال نیتام يچالش ها

  کارکنان یناکافآموزش  فرهنگ

اطلاعات و  تیحفظ امن يچالش ها

 کاربران یخصوص میحر

  رشیپذ نهیبرآورد نامناسب هز ارشد تیریمد تیبودجه حما يها تیمحدود

 يمدور کشاورز نیمتا رهیزنج يكربندیدر پ یدگیچیپ

 نیروي کارکارکنان دیجیتال هاي مهارت کمبود

 هوشمند يها يفناور يمصرف منابع و انرژ

 هوشمند يها يانطباق نشدن کارکنان با فناور کارکنان یشغل داتیتهد

 نهمسطح 

 هشتمسطح 

 ششمسطح 

 پنجمسطح 

 چهارمسطح 

 سومسطح 

 دومسطح 

 اولسطح 

 تدول یلما يها تیکمبود حما

 نفعانیشرکت و ذ فیضع یاجتماع تیمسئول

 یكیمضر الكترون يانتشار و دفع زباله ها

 هفتمسطح  مدور يها استیکمبود س
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ق

متغیرهاي متصل

9

متغیرهاي وابسته

 قدرت وابستگی
 با استفاده از روش   داریپا یمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاییفنارو یریبکارگ یهاچالشی . سطح بند5شکل 

  MICMAC 
به  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگ يهاچالشقدرت هدایت و وابستگی 

 باشد: صورت زیر می

ها نسبتا تغیرباشند. این ماي قدرت هدایت و وابستگی ضعیف میکه دار خودگردان هستند شامل متغیرهاي اول دسته .1

 . در این دسته هیچ چالشی قرار ندارد.  ارتباطات کم و ضعیف با سیستم دارند غیر متصل به سیستم هستند و داراي

باشند. در این یم شدید وابستگی ولی کم هدایت قدرت داراي که هستند دسته متغیرهاي وابسته دومین .2

مضر  يهاو دفع زباله انتشار»، «هوشمند يهاينشدن کارکنان با فناور انطباق»، «کارکنان یشغل داتیتهد»دسته 

 چالش»، «کار يروین تالیجید یکاف يهامهارت کمبود»، «هوشمند يهايفناور يمنابع و انرژ مصرف»، «یكیالكترون

 در این دسته قرار دارند. این« کارکنان یناکاف آموزش فرهنگ »، «برانکار یخصوص میاطلاعات و حر تیحفظ امن يها

-می داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج هاييفنارو يریبكارگ منتج به ضعف در عمدتا متغیر

 دیگر هايچالشساز  زمینه توانند م کمتر آنها خود و دارند دخالت آن موانع زیادي ایجاد براي که شود

 شود.

 متغیرها این .باشندمی زیاد وابستگی و زیاد هدایت قدرت داراي که هستنددسته متغیرهاي متصل  سومین .3

 نهایت در و دهد قرار تحت تاثیر را سیستم تواندمی آنان در تغییر نوع هر زیرا باشند. می ایستا غیر

در  یدگیچیپ»هاي در این تحقیق چالش .دهد تغییر دوباره را متغیرها این تواندمی نیز سیستم بازخور

 در این دسته قرار دارند.« نفعانیشرکت و ذ فیضع یاجتماع تیمسئول»و « يمدور کشاورز نیتامرهیزنج يكربندیپ

 هستند. وابستگی ضعیف ولی قوي هدایت قدرت داراي باشند کهشامل متغیرهاي مستقل می دسته چهارمین .4

-رهیصنعت نسل چهارم در زنج يفنارو يریبكارگبراي  و کنندمی عمل مدل زیربناي سنگ همانند دسته این

-در دسترا» هايچالشدر تحقیق حاضر  .شودمی تاکید هاآن روي اول وهله در داریپا يکشاورز مدور نیتام

-تیکمبود حما»، «کشاورزي ستیزطیحفاظت از مح يهوشمند برا يهايفناور یجهان يهاپروتكل نبودن استانداردها و

صنعت نسل  يهايدر فناور يگذارهینامشخص سرما یبازده مال»، «هوشمند يها يدولت از کاربرد فناور یمال يها

 يهااستیکمبود س»، «کشاورزي داریپا اتیعمل يصنعت نسل چهارم برا يها يبالا در فناور يگذارهیسرما»، «چهارم
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 نهیبرآورد نامناسب هز»، «تالیجید رساختیدر ز یمال نیتام يهاچالش»، «داریپا يکشاورز نیتامرهیزنج مدور در

 تیریمد تیحما يبودجه برا يهاتیمحدود»و « مدور نیتامرهیزنج تیریصنعت نسل چهارم در مد يفناور رشیپذ

 در این دسته قرار گرفته است.« ارشد

 گیریبحث و نتیجه

لیانه پسماندهاي بسیاري تولید کشاورزي سا تامین محصولات کشاورزي به دلیل فاسدپذیر بودن محصولاتدر زنجیره

به  شود.وري این صنعت نیز میرههاي سنگین براي اقتصاد جامعه، موجب کاهش بهگذاري هزینهجايشود که علاوه بر بهمی

صاد تواند به صنعت کشاورزي در دستیابی به توسعه پایدار و اقتهاي هوشمند نسل چهارم میهمین دلیل استفاده از فناوري

هاي صنعت نسل چهارم و ناآشنا رياند. اما با توجه به نو بودن فناوان تصمیم به پیاده سازي آن گرفتهمدور کمک کند و مدیر

سازي آن شود، باید شناسایی و هایی که ممكن است مانع از پیادهها، چالشبازیگران صنعت کشاورزي با این نوع فناوريبودن 

 هاييفنارو يریبكارگ يهاچالش سازيمدلبگیرد. بنابراین این مطالعه با هدف شناسایی و  تصمیم براي مدیریت آن صورت

-انجام شده است و از نظرات خبرگان آگاه و روش مدلسازي تفسیري داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج

ها شناسایی و ترین چالشطالعه فراترکیب، مهمبدین منظور، طی یک مساختاري براي حل این مسئله کمک گرفته شده است. 

 سپس با نظرات خبرگان و به روش دلفی فازي اصلاح، ادغام، اضاف و حذف شدند.

« کشاورزي هوشمند يهايدولت از کاربرد فناور یمال يهاتیکمبود حما»دهد که چالش هاي مطالعه ما نشان میفتهیا

دارد. این یافته نشان می  داریپا يمدور کشاورز نیتامرهیصنعت نسل چهارم در زنج يفنارو يریبكارگبیشترین اثرگذاري را در 

هاي مالی کند چرا که بكارگیري فناوريدهد که دولت باید از صنعت کشاورزي براي بكارگیري صنعت نسل چهارم پشتیبانی 

 2( و ثنا2023و همكاران ) 1مطالعات آگروالکنند. هاي را دچار چالش میگذاري بالایی دارد که شرکتهوشمند نیاز به سرمایه

هاي هوشمند حمایت کند. بدین منظور براي باید از توسعه و بكارگیري فناوريدهند که دولت ( نشان می2022و همكاران )

هاي هوشمند کمک کند. همچنین هاي پایین براي بكارگیري فناوريها با بهرهن چالش دولت باید به کشاورزي وامرفع ای

 حیط سرمایه گذاري را بهبود دهد.م

 طیحفاظت از مح يهوشمند برا يهايفناور یجهان يهاسترا نبودن استانداردها و پروتكلدر د»همچنین چالش 

ک ان صنایع جهانی براي دستیابی به یباشد. با توجه به ظهور نوآورانه صنعت نسل چهارم، همچننیز تاثیرگذارترین می« ستیز

 جمع ( کمبود استانداردها و هنجارهاي ایمن براي2021طبق مطالعه کومار و همكاران ) افق نرسیده اند وانداردها به تواست

 قوانین و حقوقی ( وضعیت2020و همكاران ) 3اوزن-ها مهم است. همچنین طبق مطالعه اوزکانداده از حفاظت و آوري

شود که دولت خود استانداردها این چالش پیشنهاد میبراي بهبود  هاي دیگر صنعت نسل چهارم است.فعلی از چالش نامشخص

 و دستورالعمل هاي نحوه بكارگیري از فناوري هاي هوشمند را تهیه و ابلاغ کند.   

ها و همچنین شناسایی هاي آن به سایر سازمانمانند تعمیم یافته اییرو اج علمی هاي موانع و محدودي با تحقیق این

است.  بوده ورروب ها در داخل کشورو کم بودن اطلاعات و دادهاورزي به دلیل جدید بودن هاي مرتبط با صنعت کشچالش

صنعت نسل چهارم  يفنارو يریبكارگها، موانع و همچنین عوامل کلیدي موثر در شود که محققین چالشبنابراین پیشنهاد می

گذاري و جذب تامین مالی در هاي سرمایهه بر آن، روشع بررسی کنند و علاوسایر صنای داریپا در اقتصادمدور  نیتامرهیدر زنج

 هاي فناوري هوشمند مطالعه شود.پروژه

                                                           
1
 Agarwal 

2
 Senna 

3
 Ozkan-Ozen 
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Abstract 

 

According to entrepreneurship researchers, opportunity identification plays a very 

fundamental role in entrepreneurial activities. They believe that entrepreneurship is a 

way of thinking and acting based on opportunity. Entrepreneurship creates and 

recreates value for owners and beneficiaries, and opportunity is the heart of this 

process. Although opportunity recognition is considered the main characteristic of 

entrepreneurs and without it, entrepreneurial activity does not occur, but not all people 

are able to recognize opportunities, so the purpose of this study is to analyze the 

antecedents and consequences of factors predicting entrepreneurial opportunities. The 

research method is applied in terms of purpose, and in terms of data collection, it is a 

qualitative research based on foundational data theory. Data were collected through 

the study of documentary sources and semi-structured interviews with 17 managers 

and experts active in the field of entrepreneurship, through purposeful sampling and 

snowball using MAXQDA18 software. In the open coding stage, 61 preliminary codes 

were identified from the analysis of the interviews. In the second step, axial coding 

was done around the investigated phenomenon. Based on the findings of the research, 

the antecedents of entrepreneurial opportunities predictors (causal factors) in the form 
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of seven categories of unexpected events, changes based on industry and market 

structure, scarcity based on methods, contradictory situation, change based on values 

and cognition, new knowledge and demographic characteristics. took place and the 

consequences (consequences) of the predictors of entrepreneurial opportunities were 

determined in two categories: financial and tangible, and non-financial and intangible 

Keywords: Entrepreneurship, Predictive factors, Entrepreneurial opportunities, 

Foundation data theory, International companies 

 

 در های کارآفرینانه بین فرصت شناسایی پیشایندها و پسایندهای عوامل پیش

 المللی بین های شرکت

 4لی فائض، ع3شناس کاشانی ، فریده حق*2الرعایا ، یونس وکیل1علی فراهانی

 21/3/1403تاریخ انتشار:                      10/03/1403تاریخ پذیرش :         26/2/1403تاریخ دریافت:  

 چکیده

نحوه تفکر  ینیکه کارآفر. آنان معتقدند دارد نانهیکارآفر یها تیدر فعال یاساس اریفرصت نقش بس ییشناسای، نیاز نظر محققان کارآفر

 اگر. است ندیفرا نینفعان شده و فرصت قلب ا یمالکان و ذ یارزش برا ینیموجب خلق و باز آفر ینیت است. کارآفرفرص یو عمل بر مبنا

تمام افراد قادر به  یول، دهد یرخ نم نانهیکارآفر تیو بدون آن، فعال شودیمحسوب م نانیکارآفر یاصل یژگیفرصت و ییچه شناسا

. است کارآفرینانه های فرصت بین پیش عوامل پسایندهای و پیشایندها مبحث واکاوی طالعهم این از بنابراین هدف ستندیشناخت فرصت ن

 طریق از ها داده. است بنیاد داده نظریه بر مبتنی کیفی پژوهشی ها، داده گردآوری برحسب و کاربردی هدف، برحسب پژوهش روش

 طریق از کارآفرینی، حوزه در فعال کارشناسان همچنین و دیرانم از نفر 17 با ساختاریافته نیمه های مصاحبه و مستند منابع مطالعه

 تحلیل از مقدماتی کد 61باز،  کدگذاری مرحلۀ در. شد آوری جمع MAXQDA18 افزار نرمبا استفاده از  و گلوله برفی هدفمند گیری نمونه

 پژوهش، های یافته اساس بر. شد انجام موردبررسی پدیده حول محوری کدگذاری مرحله، دومین در. شد شناسایی ها مصاحبه

 بر مبتنی تغییرات انتظار، خلاف رویدادهای هفت دسته  قالب در( علی )عوامل کارآفرینانه های فرصت بین پیش پیشایندهای عوامل

جمعیتی  یها ویژگی و جدید دانش شناخت، و ها ارزش بر مبتنی تغییر متناقض، وضعیت ها، روش بر مبتنی کمبود بازار، ساختار و صنعت

 تعیین نامشهود و یرمالیغ و مشهود و مالی دو دسته در کارآفرینانه های فرصت بین پیش عوامل( پسایندهای )پیامدها و گرفتند جای

 .شدند

 

                                                           
 می، سمنان، ایرانلامدیریت بازرگانی، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اس ، گروهجوي دکتريدانش .1
( ئول نویسنده مس )گروه مدیریت، مرکز تحقیقات کارآفرینی، ایده پردازي و تجاري سازي، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامی، سمنان، ایران دانشیار .2

 y.vakil@semnaniau.ac.ir: ایمیل

.
 ، ایرانتهران، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران مرکزي، واحد بازرگانی گروه مدیریتاستادیار  3
 مدیریت، مرکز تحقیقات کارآفرینی، ایده پردازي و تجاري سازي، واحد سمنان، دانشگاه آزاد اسلامی، سمنان، ایرانگروه  استادیار .4

 در پردیس فناوري و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه در اشیاء اینترنت و مصنوعی هوش ملی کنفرانس اولین در مقاله این  

 .است شده ارائه 1403 اردیبهشت 20 تا 18 تاریخ



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  ویژه نامه هوش مصنوعی و اینترنت اشیا - 145-1، مقاله پژوهشی، صفحات1403بهار، 1، شماره 2دوره                    
 

111 

 
 

 المللی بین های بنیاد، شرکت داده نظریه کارآفرینانه، های فرصت بین، پیش کارآفرینی، عوامل: کلیدی های واژه

 

 

 

 

 مقدمه

 توجه با. است کارآفرینانه هاي فرصت موضوع است، کرده متمایز مدیریت هاي حوزه دیگر از را کارآفرینی تادبیا آنچه

 گیري جهت کارآفرینی حوزه  مطالعات امروزه است، کارآفرینی در مرحله ترین مهم و اولین فرصت، شناخت که این به

  موضوعات از  یكی که طور همان. دارند  فرصت  تشخیص روي بر تمثیرگذار عناصر و اجزا شناخت سمت به بیشتري

 دهد می  تشخیص را  فرصتی نفر  یک چطور و  وقت  چه چرا،  به  کارآفرینی هاي فرصت  مطالعات در  موردپژوهش ، اصلی

 ساز زمینهصورت گرفته است تا  يمتعدد هاي مطالعه.  باشد می دهند،  انجام را کار  این توانند نمی  دیگران  که درحالی

همچنان  ینیکارآفر ندیتشخیص فرصت در فرا تیبا توجه به اهماما  شود. نانهیکارآفر هاي فرصت صیتشخ شیافزا

المللی شدن،  بین ندیبا گسترش فرآ. (2022، 1و همكاران راسایومشاهده است ) شكاف مطالعاتی در این حوزه قابل

و  ابندیبه رشد مناسب دست  یداخل يبازارها يبرا ماتکالا و خد دیتول قیتنها از طر ستندیقادر ن گریها د شرکت

و  یهاي مال جریان ،يو خدمات، انتقال اطلاعات، فناور کالا ي مبادله ازمندیخود ن يي اقتصاد منظور توسعه به

صورت  به گریالمللی را د ي بین ها، ورود به عرصه از صاحبان شرکت شماري بی المللی هستند. تعداد ي بین سرمایه

المللی و ورود به  دانند. انجام مبادلات بین می يشرکت ضرور ياقتصاد اتیح يآن را برا بلكه ؛کنند نگاه نمی ینتفن

 يبازارها به يمحصولات خود را باکیفیت بهتر د،یهاي جد ها با کشف ایده دهد تا شرکت اجازه می یخارجي بازارها

 (.1400، فریدونیدهند ) را کاهش سکیر زانیم ،يآمدتنوع در منابع در جادیعرضه کنند و با ا یو خارج یداخل

 هاي فرصت کشف و شناسایی متضمن زیرا است، کارآفرینانه اقدام یک خود خودي به شرکت یک المللی بین فعالیت

 خطرهاي فرض همچنین و پیشگیرانه و ابتكاري نگرش مستلزم بنابراین، است؛ جدید هاي محیط در تجاري جدید

 درنتیجه،. باشد می بیشتر شكست احتمال که است اي ناشناخته رقابتی هاي محیط در عمل لشام که است اضافی

 چراکه اند کرده بیان مشاغل شدن المللی بین در را کارآفرینانه هاي فرصت شناسایی اهمیت مختلف نویسندگان

 را خود  فعالیت  گذشته همچون و کنند استفاده المللی بین سطح در کارآفرینانه هاي فرصت از نتواننـد  که  هایی شرکت

 هاي سال در(. 1400 همكاران، و ضیاء)خواهند شد  حذف  رقابت  صحنه از زود یا دیر کنند، محدود  محلی حوزه  به

. است گرفته صورت زمینه این در نیز اقداماتی و شده گذشته از بیشتر کارآفرینی به کشور مسئولان توجه اخیر،

                                                           
1
 Virasa et al 
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 مناسبی جایگاه جهانی بندي رتبه در ایران و نبوده کافی اقدامات این که است این بیانگر جهانی هاي آمار اما حال بااین

 جهیگزارش که نت نی. ادیآ یبه دست م يتر اطلاعات کامل ،«ینیکارآفر یگزارش جهان»به  تر قیدق ی. با نگاهندارد

بر  انتشاریافته است، 2017اول سال  مهیوکار انگلستان است در ن و مدرسه کسب كایکالج باباسون آمر يها پژوهش

کشور  64 یمختلف که از بررس يها بوم ستیدر ز ینیرشد و بروز کارآفر زانیاز م ی،گزارش کارشناس نیا اساا

 80 تیبا حدود موفق ینیدر کارآفر تیازنظر درصد موفق رانیآمده است، ا دست به ینیداوطلب در عرصه کارآفر

 ییکشف و شناسا نهیدر زم رانیحال ا . باایناوردیموردمطالعه به دست ب يها کشور نیبرا  10توانسته رتبه  يدرصد

درك و کشف  نهیاست که در زم یدر حال نیرا کسب کرده است. ا 15درصد، رتبه  3/59با آمار  رانیا ها، تیظرف

ود در موارد متفاوت، نشانگر موج يها قرار دارد. تناقض 46در رتبه  يدرصد 4/34با آمار  رانیا ،ینیهاي کارآفر فرصت

رتبه  رغم یشود که عل موضوع آشكار می نیشده، ا به آمار ارائه ینگاه با است. رانیدر ا ینیابزار کارآفر تیریعدم مد

کسب نشده  ینیآفر کار يبرا ها ي و کشف فرصتبسترساز نهیدر زم یقبول رتبه قابل، ها يگذار در هدف رانیقبول ا قابل

در  ینیبر عدم توسعه کارآفر یلیتواند دل می کیشده هر  ارائه يها (. اگرچه شاخصGEM ،2014  امهبرن  جی)نتا است

 ینیکارآفر ندیعنوان مرکز ثقل و قلب فرآ فرصت به صیتشخ تیبودن شاخص قابل نییپا انیم نیکشور باشد اما در ا

 توان یم ینیتوسعه کارآفر ندیدر فرآ فرصت صیتشخ یاتیو ح همبا توجه به نقش م گرید یانیبه ب تممل است. قابل

 شمار یب يها تیو قابل ها لیپتانس ییو عدم شناسا کشورکاهش اشتغال در  لیدلا نیتر از عمده یكیاذعان نمود که 

 نیبه ا توان یبر اساا آنچه گفته شد م نیاست. بنابرا نانهیکارآفر يها فرصت صیتشخ تیبودن قابل نییموجود پا

 نانهیکارآفر يها فرصت صیتشخي بیكاري در کشور، ارتقاي قابلیت ها بحرانبسیاري از  حل راه که افتی دست جهینت

  تفكر و عمل وهیش  ینیکارآفر  معتقدند که (2019) 1و کراپ نییِولز(. 1395مرام،  )خوش هاست شرکتدر افراد و 

  صیخشود و تش می نفعان يمالكان و ذ  يزش براار  ینی، ارتقا و بازآفر خلق  منجر به  ینی. کارآفر است  بر فرصت  یمبتن

  هاي ایده نانیآن کارآفر  قیاز طر  که  يندی(. درمجموع، فرآ1399 ،غنی زاده و همكاران)  است ندیفرآ  نیا  قلب  فرصت

 ،کنند می  شیگیرند و پالا می  در دست ،کنند شود را جستجو می وکار می کسب  يها فرصت  منجر به  که  يدیجد

طور  به  ینیکارآفر دیجد  فیاز تعار  ياریبس (.2022و همكاران،  راسایشود )و می دهینام  فرصت  صیختش

تمرکز   ینیکارآفر ندیگام در فرآ  نیتر عنوان مهم به ها بین آن و عوامل پیش ها فرصت  صیبر تشخ  اي ملاحظه قابل

 يکار عنوان راه بهکه  است يدیموضوع نسبتا  جد هکارآفرینان هاي فرصت صیتشخ (.2023، 2فریز و جیلنکاند ) کرده

از  يتر هاي گسترده شود و هرروزه توجه بخش و اجتماعی کشورها شناخته می ياثرگذار و پایدار درراه توسعه اقتصاد

عوامل است که در پی یافتن  لیبه این دل نانهیهاي کارآفر فرصتشناسایی  تیاهم ؛کند جامعه را به خود جلب می

 زیکشور ما ن .اجرا داشته باشند تینقاط جهان قابل شتریاست که در ب هاي سودآور فرصت ن مؤثر در شناساییبی پیش

هاي  فرصت نیب شیجامع عوامل پ قیبوده و مطرح کردن تحق شرفتیبه سمت توسعه و پ ییها برداشتن گام ریدر مس

                                                           
1
 Zolin & Kropp 

2
 Frese & Gielnik 
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 ي است که سابقه يدیگر ایران کشور ياز سو ،دکمک کن شرفتیسرعت دادن روند پ به تواند یدر ایران م نانهیکارآفر

سبب به فعل درآمدن  نهینو در این زم يدارد و توجه به رویكرد کارآفرینی يها تیدر حوزه فعال يا نهیریپربار و د

در حوزه  گرفته صورت مطالعات جامع مرور(. 1395 ،يشود )عبد بالقوه موجود در این حوزه می يها تیقابل

 یو تجرب یکمّ قاتیتحق نانهیهاي کارآفر فرصتشناسایی  تیاهم رغمینشان داده است علنانه هاي کارآفری فرصت

در کشور ما در  یپژوهش اکنونت یصورت گرفته است. از طرف يمفهوم تجار کیعنوان  در مورد آن به يمحدود

به  ازین رو، نیاست. ازا نشده انجام نانهیهاي کارآفر فرصت نیب شیعوامل پ پسایندهاي و پیشایندها شناساییخصوص 

 نیب شیعوامل پ پسایندهاي و پیشایندهادر مورد  يموضوع وجود دارد تا درك بهتر نیدر مورد ا شتریب قاتیتحق

 دهفوق و استفا نهیدر زم یامر محقق را بر آن داشته تا با کسب دانش کاف نیحاصل کند؛ که ا نانهیهاي کارآفر فرصت

 نیب شیعوامل پ پسایندهاي و پیشایندها شناسایی، ها شرکت رانیو مد یشگاهدانخبرگان  اتیاز دانش و تجرب

 و پیشایندهاکه  مییبرآ يدیسؤال کل نیپاسخ به ا یرا مورد کنكاش قرار دهد و در پ نانهیهاي کارآفر فرصت

 کدام اند؟ نانهیهاي کارآفر فرصت نیب شیعوامل پ پسایندهاي

 

 ادبیات نظری

  از طول  باشد که و اقتصاد کاربردي می  تیریدر مد دیاي جد حوزه ، ینیکارآفر  شد، موضوع  ارهقبلا  اش  که  گونه همان

  ینیکارآفر  در حوزه  موضوع  ترین اصلی  عنوان به  کارآفرینانه هاي فرصت کشف  آن  تبع و به  برخوردار بوده  عمري کوتاه

  جوان  به  . با توجه است  نشده  مبذول  آن  به  یکاف  ادعا نمود توجه  توان باشد و می برخوردار می  عمري کوتاه  از طول زین

هر   مختلف  و محققان  و دانشمندان  نگرفته  شكل  هاي آن در مورد سازه  یکاف  هنوز اجماع  یمطالعات  حوزه  نیا  بودن

 اند. نموده  ارائه  خود را از ابعاد و اجزاي آن  فیتعر  کی

 

 کشف فرصت

است،  رییکه دائما  در حال تغ ییای( معتقدند در دن2017) 1یآلوارز و بارن .است ها مستلزم مطالعه فرصت ینیکارآفر

 رقابت موجود، هستند. يورا دیهاي جد فرصت صیتشخ ازمندین ابند،یدست  قیبه بقاء و توف بخواهند ها اگر سازمان

 توانند می افراد یچرا، چه وقت و چگونه برخ نكهیاکنند علاقه به دانستن  استدلال می (2000و ونكاتارامن ) نیشِ

معتقد  (2000) نی. شِبود آور نخواهد خواهند، تعجب نمی ایتوانند و  نمی گرانیکه د ، درحالیندیها را کشف نما فرصت

 2رزنریکه ک نماید درحالی می جادیا افراد را در یهاي خاص فرصت صیتشخ یی، توانایخاص نهیدر زم یاست دانش قبل

                                                           
1
 Alvarez & Barney 

2
 Kirzner 
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و فعال  کیکشف آن فرصت را تحر يافراد برا یزشیانگ لاتی، تمایبه پاداش مال یابیمعتقد است وعده دست (2018)

 نماید. می

 2شوند؛ بارُن ها کشف می فرصت (2000) نیازنظر ش يرویپ در اند: داده حیتوض نیچن (2015) 1نییِو ژول یواقل

گردند؛  آشكار می ،گذشتهاحساا عطف کننده به  قیز طرها ا فرصتو  شوند می داده صیمعتقد است تشخ (2007)

شده  ها را ساخته فرصت (2016) 4ها ساخته اجتماع هستند؛ و کروگر گویند فرصت می (2015و همكاران ) 3ساراسون

اطلاعات را پردازش  یبه نحو متفاوت نانیکارآفر نكهیمورد ا درمطالعات اخیر داند.  شده، می ادراك يطور عمد و به

 .کنند نمایند بحث می می

اند که  رسیده اعتقاد نیکه به ا يافراد. (2007، 5بارُن)باشد  می ینیمهم در حوزه کارآفر یها موضوع فرصت صیتشخ

بدان معنا است که  نیگیرند. ا می شرکت اندازي به تمسیس و راه میاند، تصم داده صیبا سود بالقوه را تشخ یفرصت

هاي  فرصت صیها در تشخ تواند برحسب تفاوت آن وکار می کسب کیشروع  يراافراد مختلف ب لیتفاوت در تما

 ندیفرآ از یبخش مهم د،یوکار جد کسب کی يفرصت برا صیتشخ. (2011، 6و کاتز ویگاگل)گردد  نییتب نانه،یکارآفر

و  نی؛ ش2003 ن،ی؛ ش2017 ،9وادِسون و سون؛ ک2006 ،8ی؛ بارُن و اِنسل2017 ،7یآلوارز و بارن)باشد.  می نانهیکارآفر

مورد است که  نیاغلب ماحصل اعتقاد فرد در ا دیشرکت جد کیاندازي  راه به میکه تصم ازآنجایی (2000ونكاتارامن، 

 داده است. صیدارد را تشخ يسودآور لیپتانس که فرصت کی يو

 

 های کارآفرینانه: فرصت

شده  ارائه فیاز تعار ینظر وجود ندارد. برخ آن اتفاق فیتعر ياست که بر رو ییها ازجمله سازه نانهیهاي کارآفر فرصت

 عبارتند از: توسط محققان مختلف

                                                           
1
 Vaghely & Julien 

2
 Baron 

3
 Sarason 

4
 Krueger 

5
 Baron 

6
 Gaglio & Katz 

7
 Alvarez & Barney 

8
 Baron & Ensley 

9
 Casson & Wadeson 
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 هاي روش یا بازارها ، اولیه مواد ، خدمات کالاها،  آن در  هستند که  هایی کارآفرینانه موقعیت : فرصت(1982)  کسون

 .کرد  معرفی ، اهداف - ابزار  روابط یا  دافاه-ابزار ایجاد و  توسعه از  استفاده با  بتوان را جدید  دهی سازمان

  خدمت یا  محصول  یک  که سودآور و  ممكن  بالقوه گذاري سرمایه  می تواند یک کارآفرینانه فرصت :(2000)  1سینگ

 در را سودآور  خدمت یا  محصول  یک یا بخشد، بهبود را موجود  خدمت یا  محصول  یک دهد،  ارائه را  نوآورانه جدید

 .نماید تقلید  نشده اشباع ازاريب

 همكاران و آردیشویلی
 که است اقدامات و اعتقادات ها، ایده از اي مجموعه شامل کارآفرینانه فرصت : یک(2015)2

 .سازد می میسر را ها آن براي حاضر حال در بازاري غیاب در آینده خدمات و کالاها خلق

  است  ممكن  که جدید هاي آوري فن یا ها قابلیت  همچنین نشده، استفاده یا  شده استفاده کمتر  منابع (2004) 3گاگلیو

 .سازند  فراهم  مشتریان براي جدید  ارزش  یک  خلق براي را  امكانی

 سروکار وکار کسب از بعد چند یا  یک در نوآوري براي  هایی ایده با  کارآفرینانه  : فرصت(2010) 4بیرکینشاو و هیل

 .وکار کسب  مدل یا و تولید متد آوري، فن بازار، ، خدمت ، محصول  یک  المث عنوان به دارند؛

 مستلزم و نادر نوآورانه، خیلی جدید، اطلاعات به بسته کنند، می ایجاد تعادل عدم کارآفرینانه : فرصت(2017) 5گاا

 بخشند استقرار را ماندنی وکار کسب یک به ها آن تبدیل و کارها انجام جدید هاي راه اینكه براي. باشند می خلق فرآیند

در   یمحقق  چیه  یوجود ندارد، ول  یاجماع  نانهیکارآفر  فرصت  قیدق  فیدر مورد تعر  محققان  در جامعه  نكهیا  رغمیعل

  يها فرصت باشد.  داشته  یمخالفت  نانهیکارآفر  فرصت  تیدر مورد اهم  وجود ندارد که  تیریمد ایاقتصاد   حوزه

  يها روش ای، بازارها  هی، مواد اول کالاها، خدمات  در آن  کرد که  فیتعر  ییها تیموقع  عنوان به  توان یرا م  نهنایکارآفر

  لیکرد. براي تبد  ی، معرف اهداف -ابزار   روابط ای  اهداف-ابزار جادیو ا  از توسعه  با استفاده  را بتوان دیجد  یده سازمان

  لیپتانس  یستیتنها با ، ستیو پارامترهاي اقتصادي ن  طیدر شرا رییتغ  به ازین  نانهیي کارآفرها فرصت  ها به موقعیت  نیا

  یابیدر دست  یها سع با اتخاذ آن  رانیگ میتصم  جو که  نهیبه  ماتیتصم  برخلاف  علاوه باشد. به  وجود داشته رییتغ  نیا

  ماتیاز تصم  ینوع  نانهیکارآفر  ماتیتصم رند،یگ یرا بكار م  ابزارهاي خاص  موردنظر خوددارند و براي آن  اهداف  به

 زیتما  نیتر مهم  نانهیکارآفر ريیگ میدر تصم دیجد  هدف -ابزار   چهارچوب  کی  خلق .باشند یم  و مبتكرانه  خلاقانه

                                                           
1
 Singh 

2
 Ardichvili et al 

3
 Gaglio 

4
 Hill & Birkinshaw 

5
 Goss 
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 سریم  یقبل  شده تیبتث  هدف ابزار  ها سودآوري را در چهارچوب در آن  که  ییها تیو موقع  نانهیهاي کارآفر فرصت

 (.2008، 1رزنریک) باشد می سازد، یم

 

 پژوهش یشینهپ

این مطالعه  پرداختند. ندیفرآ و عمل: ینیکارآفر یروانشناس یبررس به یپژوهش در( 2023) 2فریز و جلینک

 ینیرآفرکا قاتیتحق در يدیکل موضوع دوبر  و کند؛ می مرور را گذشته دهه در ینیکارآفر یشناس روان يها پژوهش

 کنش هینظر ندیفرآ مدل ،ینیکارآفر یروانشناس از یمدل در ندیفرآ و کنش بیترک با. ندیفرآ و اقدام: دارد تمرکز

 عمل، يها يتئور مورد در. شود می استفاده یبررس يبرا راهنما یچهارچوبعنوان  به آن از و کرده ارائه را ینیکارآفر

 دگاهید کی ن،یا بر علاوه شود. می بحث کنش هینظر و شده يزیر برنامه رفتار هینظر كولاژ،یبر علت،/تمثیر مانند

 طول در ها آن توسعه یچگونگ و احساسات و زهیانگ شناخت، ازنظر اقدامات سوابق مورد در بحث يبرا را يندیفرآ

 يدیمف روعش نقطه کنش هینظر ندیفرآ مدل که داد نشان پژوهش از حاصل جینتا. کنند می اتخاذ ینیکارآفر ندیفرآ

 .است ینیکارآفر شناختی روان ییایپو حیتوض يبرا

 ینیکارآفر يها فرصت کلان سطح در کننده نییتع عوامل ینیب شیپبه بررسی  یپژوهش( در 2022) 3جابر و همكاران

 از نلپا يها داده مجموعه از استفاده با وتحلیل تجزیه ی پرداختند. در این پژوهشمصنوع هوش يها مدل از استفاده با

نتایج حاصل از پژوهش نشان  ،صورت گرفت ینیماش يریادگی مدل شش و 2018-2007 يها سال که کشور 149

 ياستانداردها که باثبات ياقتصاد یحكمران با ییکشورها در ها فرصت از دهند یم حیترج نانیکارآفر اولا ، داد که

 .کنند استفاده کنند، می فراهم ار یعیطب و امن یطیمح و یاجتماع هیسرما سلامت، بالا، یآموزش

ی تنامیو انیدانشجو نیب در ینیکارآفر قصد بینی پیش در يا نهیزم عوامل نقشبه بررسی  یپژوهش در( 2021) 4دونه

. شد انجام( SEM) يساختار معادلات يساز مدل از استفاده با لیتحل فرا با یکم مطالعه کپرداخت. این پژوهش ی

 از استفاده با که بود تنامیو یاصل منطقه دو در واقع دانشگاه چهارده از آخر سال يدانشجو 2218 شامل نمونه

 قصد با یمیمستق رابطه یاجتماع هیسرما که داد نشان جینتا. گرفتند قرار یموردبررس يا طبقه یتصادف يریگ نمونه

 ،ینیکارآفر به نسبت نگرش قیطر از يانداز راه قصد بر يدار یمعن و میرمستقیغ تمثیر كهبل ندارد شدن نیکارآفر

 یمنف تمثیر ینیکارآفر قصد بر ینظارت بعد ن،یا بر علاوه. داشت نانهیکارآفر يخودکارآمد و شده ادراك يرفتار کنترل

                                                           
1
 Kirzner 

2
 Frese & Gielnik 

3
 Jabeur et al 

4
 Doanh 
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 قصد بر میمستق طور به تنها نه یدانشگاه لاتیتحص. داد ارتقا را قصد نیا مثبت طور به يهنجار بعد که درحالی داشت

 .گذارد می تمثیر شده ریزي برنامه رفتار يتئور سوابق قیطر از زین میرمستقیغ طور به بلكه گذارد، یم تمثیر ینیکارآفر

 قصد بزر ، یتیشخص یژگیو پنج و ینیکارآفر آموزش ایآ عنوان تحت یپژوهش به( 2020) 1همكاران و ییایبازک

 يبرا یکم كردیرو از استفاده با پژوهش نیا .کند؟ پرداختند می بینی پیش ها دانشگاه انیدانشجو نیب در را ینیکارآفر

 معادلات سازي مدل. اند شده آوري جمع پرسشنامه قیطر از دهنده پاسخ 165 يها داده پژوهش، اهداف به پرداختن

 به نگرش که داد نشان نتایج. شد انجام AMOS 24 افزار نرم از استفاده با ریمس لیتحل و( SEM) يساختار

 آموزش. کند می واسطه ینیکارآفر قصد با را بزر  یتیشخص یژگیو پنج و ینیکارآفر شآموز رابطه ینیکارآفر

 .گذارند می تمثیر ینیکارآفر قصد بر خود نوبه به بزر  یتیشخص یژگیو پنج و ینیکارآفر

 هاي فرصت صیتشخ نیمضام شبكه یطراح عنوان تحت یپژوهشبه  (1401)ی و همكاران طهران ین حمزه

 یپژوهش. است شده انجام یفیک روش از استفاده با پژوهش نیا .پرداختند یدرمان يگردشگر حوزه در نانهیکارآفر

 به مضمون لیتحل روش از استفاده با. است گرفته صورت یدانیم روش با که باشد می يکاربرد-يا توسعه

 حوزه خبره و نیکارآفر فرن 15 یبرف گلوله و هدفمند گیري نمونه روش از. است شده پرداخته ها داده وتحلیل تجزیه

 مضمون 5 قالب در هیپا مضمون 44 ها، داده وتحلیل تجزیه از پس. شدند انتخاب مصاحبه يبرا یدرمان يگردشگر

 ،يفنّاور وکار، کسب طیمح فرصت، یشناس نوع    شامل دهنده سازمان نیمضام. دیگرد ییشناسا دهنده سازمان

 .دیگرد ارائه ها یافته اساا بر نیمضام كهشب و باشند می یطیمح عوامل و يفرد عوامل

. نانه پرداختندیکارآفر هاي فرصت ییشناسا اي واره طرح يالگو عنوان تحت یپژوهش به( 1399)و همكاران  زاده یغن

 نانهیکارآفر واره طرح 7 یمعرف و ییشناسا قیطر از و است درآمده نگارش به یدارشناسیپد روش يبرمبنا پژوهش نیا

 ندیفرا 16 و مرحله 2 یط که نماید می میترس و ییشناسا را یذهن یمدل و دهد یم پاسخ يبرتر نیا ییچرا به

 .کند می حیتشر را نانهیکارآفر هاي فرصت ییشناسا در يبرتر نیا یچگونگ

سی به برر ها دیدگاه و ها فرض پیش كردها،یرو و الگوها: نانهیکارآفر هاي فرصت عنوان با یپژوهش در (1398) وداریز

 ي حوزه یعلم متون در فرصت مفهوم يمحور نقش و فیتعار به اشاره ضمن ش،پژوه نیا در. پرداخت فرصت مفهوم

 نیا در ینیکارآفر و اقتصاد هاي حوزه ي برجسته شمندانیاند يها دیدگاه یبررس به ،ینیکارآفر یپژوهش یمطالعات

 يبرمبنا ي،اقتصاد يتقاضا و عرضه كردیرو پژوهش انجام از حاصل جینتا اساا بر. است شده پرداخته خصوص

 ییشناسا کارکرد یِاصل يالگو سه خلق و کشف ،صیتخص يالگوها ،هدف ابزار چهارچوب و یفلسف يها فرض پیش

 . دهند یم لیتشك را نانهیکارآفر هاي فرصت

 

                                                           
1
 Bazkiaei et al 
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 روش تحقیق

 پسایندهاي و پیشایندها اساییشن ،پردازي یهنظر با زیرا است؛ بنیادي پژوهش این کلی یريگ جهت هدف،بر اساا 

 نیز،ها  داده گردآوري نحوه. بر اساا استشده  مطرح المللی ینب يها در شرکت ینانهکارآفر يها فرصت بین یشعوامل پ

 پژوهش این. است خبرگان با افتهیساختار مهین مصاحبه اطلاعات، گردآوري روش. رود یم شمار به توصیفی پژوهشی

 نظر در با .است پرداخته ها داده تحلیل و گردآوري به بنیاد، داده نظریه پژوهشی راهبرد از و داشته کیفی رویكرد

 رویكردي با باید عوامل گونه این شناسایی که است بدیهی ،ینانهکارآفر يها فرصتکشف  در دخیل عوامل گرفتن

 از پیروي به ناگزیر بنابراین کرد؛ انبی کمی هاي پدیده با توان نمی را حوزه این خبرگان رفتار زیرا گیرد؛ انجام کیفی

در  یو خبرگان دانشگاه یدشامل اسات آن یموضوع قلمرو به توجه با پژوهش آماري جامعه. بود خواهیم کیفی رویكرد

 مصاحبه آنان از نفر 17 با که شدند انتخاب المللی ینب يها و کارشناسان در شرکت ینمعاون یران،مد ینی،حوزه کارآفر

 اشباع به ها مقوله رسیدن تا و شد انجام و با تكنیک گلوله برفی هدفمند صورت به نیز گیري نمونه .است آمده عمل به

 چند کدگذاران پایاییمحاسبه  براي. است شده استفاده کدگذاران پایایی محاسبه از مطالعه این در. یافت ادامه نظري

 از یک هر مشخص و کوتاه زمانی فاصله در و انتخاب هنمون براي شده استفاده گرفته انجام هاي مصاحبه از مصاحبه

 مقایسه هم با ها مصاحبه از یک هر براي زمانی فاصله دو در شده مشخص کدهاي سپس. شدند کدگذاري دوباره ها آن

 دو در ها کدگذاري بین پایایی محاسبه روش. استفاده شد باز آزمایی روشاز  کدگذاري، ثبات ارزیابی براي. شدند

 .شد انجام 1 رابطه کمک به زمانی فاصله

 

. شود می تمیید ها کدگذاري اعتماد قابلیت است درصد 60 از بیشتر و گشته 73 برابر پایایی میزان این اینكه به توجه با

 بررسی پذیري اطمینان پذیري، انتقال ،(باورپذیري) اعتبار و بودن موثق معیار سه روایی ارزیابی براي حاضر پژوهش در

 .شد ییدتم و

 

 پژوهش های یافته

 یشناخت یتجمع یفتوص 

 شده است:  ارائه 1مطالعه، در جدول شماره  ینکنندگان در ا شرکت یشناخت یتجمع هاي یژگیو

 سال() ییاجراسابقه کار  رشته تخصصی سطح تحصیلات جنسیت کد ردیف

1 P1 سال استاد دانشگاه 12 کارآفرینی تیریمد دکترا مرد 
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2 P2 المللی سال مدیریت در شرکت بین 9 مدیریت بازرگانی دکترا مرد 

3 P3 المللی در شرکت بینمدیریت سال  6 یمدیریت بازرگان دکترا مرد 

4 P4 المللی در شرکت بینسال مدیریت  8 یبازرگان تیریمد دکترا زن 

5 P5 المللی در شرکت بینمدیر بازاریابی سال  10 یبازرگان تیریمد دکترا زن 

6 P6 المللی در شرکت بین تیریمد 12 ینیکارآفر تیریمد دکترا دمر 

7 P7 المللی در شرکت بین تیریمدسال  9 یبازرگان تیریمد دکترا مرد 

8 P8 المللی در شرکت بین تیریمدسال  8 ینیکارآفر تیریمد دکترا مرد 

9 P9 المللی در شرکت بین سال مدیر بازاریابی 15 یبازرگان تیریمد دکترا مرد 

10 P10 سال استاد دانشگاه 10 الملل نیب بازرگانی دکترا مرد 

11 P11 المللی در شرکت بین تیریمدسال  9 یبازرگان تیریمد دکترا مرد 

12 P12 المللی در شرکت بین تیریمدسال  11 ینیکارآفر تیریمد دکترا مرد 

13 P13 المللی یندر شرکت ب تیریمدسال  10 یبازرگان تیریمد کارشناا ارشد مرد 

14 P14 استاد دانشگاهسال  8 بازرگانی یریتمد دکترا مرد 

15 P15 المللی در شرکت بین تیریمدسال  9 ینیکارآفر تیریمد دکترا زن 

16 P16 المللی در شرکت بین یابیبازار ریسال مد 8 الملل نیب یبازرگان دکترا مرد 

17 P17 المللی ر شرکت بیند تیریمدسال  10 مدیریت بازرگانی دکترا مرد 

 شوندگان مصاحبه یشناخت یتجمع یژگی. و2 جدول

 

 در. باشد می این مطالعه در شرکت براي افراد جمعیت شناختی هاي ویژگی مطلوب سطح دهنده نشان (1) جدول

 ییکد نها 61مشابه، کدهاي ادغام و پالایش از پس که شد شناسایی مقدماتی کدهاي کدگذاري باز، ،نخست مرحلۀ

 .است آمده( 2) جدول در آن از اي نمونه که شدند ناساییش

 کدهای باز ردیف
 ها شماره مصاحبه

 کدهافراوانی  ... 17 14 11 9 8 6 3 1

 6 0 0 1 1 0 0 0 1 1 موفقیت دور از انتظار 1

2 
عدم موفقیت به علت اشتباهات در 

 7 0 0 1 1 0 1 0 1 1 گیری یمتصم

3 
اما هنوز  راشدهاجیزی و ر برنامه دقت به

 9 0 1 1 0 0 0 1 1 1 عدم موفقیت وجود دارد

 6 0 0 1 0 0 1 0 0 0 تغییر ساختار بازار 4

 10 0 0 0 1 0 1 1 0 1 پدیده پیر شدن جامعه 5

 16 0 1 0 0 1 1 1 1 1    شده یتتقوملی  وپرورش آموزش 6

 12 0 0 1 0 0 1 0 1 1 موقعیت بازار 7
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 10 0 0 1 1 0 0 0 1 1 رقبارضایت مشتری نسبت به  9

... ...          ... 

 231 ... 40 33 22 44 36 29 32 23 مجموع 61

 ها بازداده کدگذاری نتایج از ای نمونه. 3 جدول

)حول  يمحور يمدل کدگذار يها با استفاده از سازه يکدگذار نیانجام شد. ا يمحور يکدگذار مرحله، نیدومدر 

 (پسایندها)امدهای. پ2و  (ی )پیشایندهاعل طی. شرا1اند از:  شده است که عبارت ( انجامیموردبررس دهیپد

ها مقوله ابعاد پژوهش  منبع کد کدگذاری محوری 

عوامل علی 

()پیشایندها  

 رویدادهاي

 خلاف

 انتظار

 موفقیت

یرمنتظرهغ  
-P1-024, P2-022, P4-024, P10-035, P11-015, P15 موفقیت دور از انتظار

017 

 تشكس

یرمنتظرهغ  

عدم موفقیت به علت اشتباهات در 

 گیري یمتصم
P1-025, P2-027, P3-043, P4-029, P7-038  ,P8-024, 

P11-016, P12-023, P14-017 

اما هنوز عدم  اجراشدهیزي و ر برنامه دقت به

 موفقیت وجود دارد
P3-044, P4-025, P5-019 

 تغییرات

 بر مبتنی

 و صنعت

 ساختار

 بازار

 یراتتغی

 بر مبتنی

 و صنعت

 ساختار

 بازار

 P6-021, P8-025, P16-026, P18-013 تغییر ساختار بازار

 P1-026, P3-045, P7-039, P12-023 ي مراحل رشد شرکتجا جابه

 P3-046, P7-040, P12-024, P16-027 تغییرات صنعت 

 P3-047, P12-025, P17-016 تغییرات بازار

 P7-041, P9-027, P17-017 يفناور رییتغ

 کمبود

 بر مبتنی

ها روش  

 کمبود

 بر یمبتن

 ها روش

 ,P2-023, P3-048, P4-026, P5-020, P6-022, P7-042 ي عملیاتی ها در روشنقض 
P8-026, P12-026 

 P1-027, P2-024 تولیدي يروشها در نقض

-P7-044, P8-028, P9-028, P10-038, P11-018, P13 فروش يروشها در نقض

013 

 P7-045, P10-039 توزیع يها روش در نقض

 پدیده

 اقتصادي

 متناقض

 پدیده

 اقتصادي

 متناقض

 P3-050, P5-021, P6-024, P7-046, P15-020 پدیده اقتصادي متناقض

 تغییر

 بر مبتنی

 وها  ارزش

 شناخت

 تغییر

 بر مبتنی

 وها  ارزش

 شناخت

 P1-028, P4-027, P5-023, P12-027, P17-019 ي مشتریانها ارزشتغییر 

 P2-025, P3-051, P6-026, P7-047, P12-028, P14-019 تغییر ترجیحات مشتریان 

 P1-029, P3-052, P5-024, P7-048, P9-029, P12-029 تغییر سلیقه مشتریان

 ,P1-030, P3-053, P5-025, P7-049, P9-030, P10-040 ادراکات مشتریان رییتغ

P11-019, P12-030 

-P2-026, P3-054, P7-050, P12-031, , P14-020, P15 ات سیاسیرییتغ

021 

 P1-031, P3-055, P5-027, P10-041, P11-020, P12-032 اجتماعی راتییتغ

 دانش

 جدید

 دانش

 علمی

 P9-031, P10-042, P14-021, P16-030, P17-020 ظهور دانش جدید

-P7-051, P8-030, P9-032, P10-043, P11-021, P12 یدظهور فناوري جد

033, P13-015 

-P1-032, P2-028, , P9-033, P12-034, P14-022, P15 هاي ناشی از دانش موجود یشرفتپ

024 

 دانش

یرعلمیغ  

 P1-033, P2-029, P3-057, P4-028   تغییرات تدریجی

 P1-034, P3-058, P7-054, P11-022, P13-016, P17-021 تغییرات بنیادي
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 تغییرات

 جامعه

 تغییرات

 جامعه

 P1-035, P7-055, P9-035, P10-045, P13-017 روند توسعه تغییرات جمعیتی

 P1-036, P2-030 ي تک والديها خانوادهسرعت رشد 

 P3-060, P6-028, P3-057, P12-035 پدیده پیر شدن جامعه

-P1-024, P2-022, P4-024, P10-035, P11-015, P15    هشد یتتقوملی  وپرورش آموزش

017 

 ,P1-025, P2-027, P3-043, P4-029, P7-038  ,P8-024 روندهاي استخدام زنان
P11-016, P12-023, P14-017 

 P3-044, P4-025, P5-019 رها کردن سالخوردگان و کودکان

 محوری گذاریکد از شده استخراج های مقوله ای نمونه. 4 جدول

 گیري شكل بعدازآن و کدهاي انتخابی شناسایی سپس و باز کدهاي به دستیابی براي شده انجام اقدامات مجموع

 محوري، کدگذاريسرانجام طی  تا گرفت انجام محوري کد هر دو شناسایی براي محوري، کدهاي صورت به مقولات

 گرفتند.  قرار (پسایندها)پیامدها  و (پیشایندها)علی املعو شامل دسته دو تحت باز کدگذاري از مستخر  هايمقوله

 عوامل پسایندهاي و پیشایندها يها مؤلفه شناسایی فوق مطالب به توجه با: انتخابی کدگذاری سوم مرحله

 بنیاد داده تئوري مبناي بر و گونه روایتصورت  به المللی بین هاي شرکت در کارآفرینانه هاي فرصت بین پیش

 تعاملات آن،تبع  به و ینانهکارآفر يها فرصت بین یشعوامل پ به نسبت ما فرض و تلقی به توجه با: است صورت ینبد

 عوامل نیازمند بگیرد، شكل مطلوب نحو به بخواهد ینانهکارآفر يها فرصتکشف  المللی چنانچه محیط بین در

 ییرمتناقض، تغ یتها، وضع بر روش ید مبتنبر صنعت و ساختار بازار، کمبو یمبتن ییراتخلاف انتظار، تغ یدادهايرو

فرایندهاي تشخیص  این تمامی است و چنانچه یتیجمع هاي یژگیو و یدها و شناخت، دانش جد بر ارزش یمبتن

 پدیدار و نامشهود یرمالیو مشهود و غ یدودسته مال در مثبتی پیامدهاي رود یم انتظار شود، طی یخوب به فرصت

 .شود

 گیری یجهنتبحث و 

 هاي شرکت در کارآفرینانه هاي فرصت بین پیش عوامل پسایندهاي و پیشایندها شناساییدف از انجام پژوهش ه

عوامل مرتبط با آن پرداخته شد که  ییبه شناسا یادداده بن یكردراستا با استفاده از رو ینبود که در ا المللی بین

( پیشایندها)علی عوامل یدسته اصل دومقوله و  18له، مقو یرز 64در قالب  شده، ییشناسا یديمفهوم کل 61 یت،درنها

 کارآفرینانه هاي فرصت بین پیش پیشایندهاي عواملپژوهش  هاي یافته( جاي گرفتند. بر مبناي پسایندها) پیامدها و

ت بودند در قالب هف مورد کنكاش قرارگرفته نانهیکارآفر يها فرصت ینیب شیپعنوان عوامل مؤثر در  به (یعل یطشرا)

 تیوضع، ها بر روش یمبتن کمبود، بر صنعت و ساختار بازار یمبتن راتییتغ، خلاف انتظار يدادهایرومقوله اصلی 

شروع مفهوم اولیه تعریف شد.  30ی و تیجمع يها یژگیوو  دیجد دانش، ها و شناخت بر ارزش یمبتن رییتغ، متناقض

 يلحاظ تجار به که ی،نیکارآفر يها فرصت نانیرآفر. کاشود یم جادیا ینیبر اساا فرصت کارآفر يوکار هر کسب

 يو فضا شتریدوام ب بالاتر، تیبا جذاب ینی. فرصت کارآفرکنند یم یابیو ارز داکردهیسرعت پ هستند را به يضرور

 ینیخدمات وجود دارد. فرصت کارآفر و ارزش محصولات شیو افزا يمشتر ینیآفر ارزش يبرا ،بجا ینیکارآفر تیفعال

 کیتواند  خوب می دهیا کیاست.  هیالهام اول ای دهیا بر یمبتن نانی. ابتكار کارآفرابدی یتوسعه م نانیار کارآفربا ابتك
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مختلف  يها روش قیتواند از طر ابتكار می کیبازار است.  فرصت از شیابتكار ب نینباشد، بنابرا ایفرصت خوب باشد 

فرصت  رییتغ ندیشود. فرآ جادیدر ذهن ا نیهمچن ایباشد  یهوا ناگهان و يهو کی جهیممكن است نت د،یبه دست آ

 یطور تصادف به ایمحصولات موجود  افتهی تیتقو یاز طراح یاقتصاد، ممكن است ناش و موجود در جامعه ینیکارآفر

 یدادهايکه در رو .دهد یمهاي کارآفرینی را پوشش  ي مختلف فرصتها جنبه شده ییشناسا، که هفت عامل باشد

در  یرگذاري. عوامل بالا با تمثباشد ی( همسو م2022، )جابر و همكاران یقتحق هاي یافتهبا  یدتظار و دانش جدخلاف ان

حاصل از کشف  یامدهاي. در پژوهش حاضر پکنند یعمل م ینانهکارآفر يها فرصت یعنیمحوري،  یدهپد کشف

و نامشهود جاي گرفتند.  یرمالیو مشهود و غ یمال دو دستهمفهوم در  ویک یبا استفاده از س ینانهکارآفر يها فرصت

، بازده فروش، رشد درفروش سالانه، رشد در سود، به رشد در درآمد توان یو مشهود م یدسته مال یامدهايازجمله پ

بازده  ، متوسطEqulity ها، سرمایه، بازده ییدارا ینگی، بازدهخالص نقد ی، جریانکل یات، سودسود پس از کسر مال

 یتو نامشهود رضا یرمالیدسته غ یامدهايپ یناشاره داشت. همچن يسرانه مشتر و درآمد ناخالص ، درآمدفروش

 ي، رضایتمشتر ي، توزیعتعداد مشتر ي، رشدهر مشتر یدخر یان، میزانواحد خدمات مشتر ي، مراجعاتمشتر

، کارکنان ي، آموزشساز فرهنگ، کارکنان یايپرداخت و مزا ، معیارهايکارکنان يدرآمد/ وفادار ، سرانهکارکنان

نسبت  يمشتر ، رضایتبازار يواردها تازه، بازار ، موقعیتدر سهم بازار ، رشدوکار کسب يکارکنان با واحدها همكاري

 یتشدند. رضا بینی یشپي ساز شبكهو  کنندگان با عرضه يهمكار يها شاخص، نسبت به رقبا یگرد هاي یتمز، به رقبا

استفاده  یامدهايعنوان پ بهي رشد تعداد مشتري و هر مشتر یدخر یزانم یان،ترمراجعات واحد خدمات مش ي،مشتر

 درزمینه .باشند ی( م2018، 1بارُن و اٌزگِن) یقتحق یجراستا با نتا هم یزن ینانهکارآفر يها فرصت بین یشاز عوامل پ

ن کرد که تمرکز پژوهش بر عنوا توان یم یو خارج یداخل يها حاصل از پژوهش با دستاوردهاي پژوهش یجنتا یسهمقا

 یرانمد یفهوظ ترین یديعنوان کل به ینانهکارآفر يها بین فرصت عوامل پیش پسایندهاي و پیشایندها ییشناسا

شده است که علاوه  ینانهکارآفر يها فرصتکشف جانبه به  سبب توجه همه المللی ینب يها شرکت ،ها بخصوص شرکت

 پژوهشیمختلف در قالب  يها پراکنده پژوهش يها شاخص یعمهم، سبب تجم ینپنهان از ا ییها بر آشكارسازي جنبه

 يها کشف فرصت ینهشده درزم انجام يها از پژوهش یک یچاست که در ه یدر حال یناست. ا شده یجامع و بوم

فته و نگاه مجزا موردبحث قرار نگر طور به ینانهکارآفر يها بین فرصت عوامل پیش پسایندهاي و پیشایندها ینانه،کارآفر

 یریتمتعدد مد یفو وظا ها یتفعال ینهدرزم گویی یکل ها، ند پیشرفت شرکتدر رو ینانهکارآفر يها بر نقش فرصت یکل

 يها پژوهش .تر است تر و جامع ها کامل پژوهش یربا سا یسهآمده در مقا دست به نتایج یتداشته است. درنها یرا در پ

با  المللی ینب يها در شرکت ینانهکارآفر يها بین فرصت عوامل پیش ندهايپسای و پیشایندهامرتبط با  شده یبررس

 يها بین فرصت عوامل پیش پسایندهاي و پیشایندهاشده  انجام يها داده محور نشان داد اولا  پژوهش یكردرو

 عواملکه  یمعن ینمند نبوده است به ا نظام یادصورت داده بن به یا  صورت جامع در نظر نگرفته و ثان به ینانهکارآفر

 يها در شرکت ینانهکارآفر يها بین فرصت عوامل پیش استفاده از یت( مزپسایندها) پیامدهاي و( پیشایندها)علی

                                                           
1
 Baron & Ozgen 
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 یفرهنگ یاسی،س ي،اقتصاد ی،اجتماع یر،که از همه جوانب نظ یمعن ینذکر نشده است؛ بدجامع  صورت به المللی ینب

 یكردبا رو المللی ینب يها در شرکت ینانهکارآفر يها بین فرصت مل پیشعوا پسایندهاي و پیشایندهاو... به موضوع 

هرکدام  يشده و برا در پژوهش حاضر پرداخته گفته یشبه تمام جوانب پ که یاند درحال داده محور نگاه نكرده

شده  نجاما يها پژوهش یطورکل اما به دهد یرا نشان م پژوهش یتاست که جامع شده ییشناسا ییها ها و مؤلفه شاخص

 .نمایند یم یقو آن را تصد باشند یپژوهش م ینآمده در ا دست به هاي مؤلفهها و  شاخص یدمؤ يتا حدود ینهزم یندر ا
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  گزار و R)1پذیري اجتماعی مسئولیت اهمیت اخیر هايسال (. در1394هشی و علیخانی، باشد )

                                                           
1
 Corporate Social Responsibility (CSR) 
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Abstract 

 

The main purpose of this research is to determine the effect of social responsibility on 

financial performance, financial sustainability and financial inclusion in banks. Social 

responsibility is an ethical framework for any person or organization to act sensitively 

on social, cultural, economic and environmental issues. Trying to fulfill social 

responsibility helps individuals, organizations and governments to have a positive role 

and influence in the sustainable development of a society. In today's world, due to 

rapid changes in economic, social and cultural factors; increasing economic, social and 

environmental challenges; increase in populism; And reducing the level of trust and 

credibility of individuals and organizations, the issue of social responsibility has been 

taken into consideration. This research was conducted for a period of 5 years from 

1395 to 1399. Sample information of the studied companies after checking the 

availability of their information by collecting with the help of Excel software and 

classifying with the help of software Eviose were analyzed. The results of the research 

showed that there is a negative relationship between social responsibility and financial 

performance and financial sustainability, and this relationship is significant. But there 

is a positive relationship between social responsibility and financial inclusion, and this 

relationship is significant. 

 

Keywords: social responsibility, financial performance, financial sustainability, 

financial inclusion. 
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 چکیده
و  یمال يداریپا ،یعملكرد مالی بر اجتماع يریپذ تیمسئول تمثیرهدف اصلی این پژوهش، تعیین 

پذیري اجتماعی چارچوبی اخلاقی است براي هر فرد یا مسئولیت. باشدمی هادر بانک یشمول مال

اجتماعی، فرهنگی، اقتصادي و محیط زیستی رفتار نماید.  مسائلسازمان، تا با حساسیت در مورد 

 تمثیرنماید تا نقش و ها کمک میها و دولتتلاش براي انجام مسئولیت اجتماعی به افراد، سازمان

در دنیاي امروز با توجه به تغییرات سریع در عوامل  مثبتی در توسعه پایدار یک جامعه داشته باشند.

-هاي اقتصادي، اجتماعی و محیط زیستی؛ افزایش عوامنگی؛ افزایش چالشاقتصادي، اجتماعی و فره

پذیري اجتماعی مورد توجه ها موضوع مسئولیتگرایی؛ و کاهش میزان اعتماد و اعتبار افراد و سازمان

 انجام شد. 1399تا  1395هاي ساله در سال 5ي این پژوهش براي یک دوره قرار گرفته است.

آوري  ها با جمعهاي مورد مطالعه پس از بررسی در دسترا بودن اطلاعات آن رکتي شاطلاعات نمونه

افزار ایویوز مورد آنالیز و تحلیل واقع شدند. نتایج  بندي و به کمک نرم افزار اکسل طبقهبه کمک نرم

وجود ي منفی پذیري اجتماعی با عملكرد مالی و پایداري مالی رابطهبین مسئولیت پژوهش نشان داد؛

ي پذیري اجتماعی و شمول مالی رابطهباشد. ولی بین مسئولیتداشته و این رابطه معنادار نیز می

 باشد.مثبت وجود داشته و این رابطه معنادار نیز می

 مالی شمول - مالی پایداري -مالی عملكرد -اجتماعی پذیري مسئولیت واژگان کلیدی:

 قدمهم
-منطقی می هايتصمیم اخذ منظور به عملیات نتایج و وضعیت مالی از کلیارزیابی  ها،شرکت عملكرد سنجش 

 ها،شرکت بیرونی و داخلی گیرندگانتصمیم کلی طور به و اعتباردهندگان گذاران،سرمایه مسائل براي ترینمهم از باشدیكی

-ورود به بازارهاي سرمایه، کسب بازده گذاران جهتهاي سرمایهترین انگیزهها است. یكی از عمدهشرکت مساله ارزیابی عملكرد

ي مناسب و در نهایت افزایش ثروت است. عملكرد شرکت، عامل مهمی در تغییر ارزش بازار سهام، در نتیجه تغییر ثروت 

 (.1393نژاد، کیانی اسعدي و) داران استسهام

ها از آن فعالانهمالی و استفاده و خدمات  لاتموقع و مقرون به صرفه محصومفهوم شمول مالی به دسترسی کافی، به

و عدم امنیت در استفاده  بالااي هاي مبادلههایی نظیر هزینهتوسط همه اقشار جامعه اشاره دارد. در شرایطی که افراد با چالش

عث تواند با تسهیل دسترسی افراد به سیستم مالی رسمی، بااز خدمات مالی غیررسمی یا نقدي مواجه باشند، شمول مالی می

و  لاتچنین، شواهد متعددي مبنی بر رابطه مستقیم میان دسترسی بیشتر افراد به محصوشود. هم لاتغلبه بر این نوع مشك
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هاي بیشتر و بهبود ها به اعتبارات رسمی نیز به نوآوريکارهاي بیشتر وجود دارد. دسترسی بنگاه و خدمات مالی و ایجاد کسب

، این منافع باعث ارتقاء توسعه انسانی و اجتماعی، رشد اقتصادي، ایجاد اشتغال و نیز وري منجر شده است. در مجموعبهره

منظور در مجموع، ترویج و ارتقاء شمول مالی نیازمند اتخاذ رویكردي جامع و هدفمند به .کاهش فقر و نابرابري گردیده است

هاي بالقوه مانند چنین شناسایی فرصتو هم لاعاتاطاي و عدم تقارن هاي مبادلهشناسایی عوامل محدودکننده نظیر هزینه

هاي مالی و غیرمالی نظیر نفعان بخشباشد. این امر نیازمند ایجاد هماهنگی میان ذيهاي جدید به بازار میورود فناوري

 (.2021رمضان و همكاران،) استکننده متولیان امور اجتماعی و آموزشی و نیز نهادهاي حافظ حقوق مصرف

معناي تكرارپـذیري )اسـتمرار( سـود جـاري است.  به مالی که در از معیار پایداري سود استفاده شده است،ي پایدار

شود کیفیت سود هرچه پایداري سود بیشتر باشد، یعنی شرکت توان بیشتري براي حفظ سودهاي جاري دارد و فرض می

شمار مبتنی بر اطلاعات حسابداري است و شاخصی به هاي کیفیـت سـودشرکت بیشتر است. پایداري سود از جمله ویژگی

گذاران در برآورد کند. سرمایههاي نقدي شرکت کمک میگـذاران در ارزیـابی سودهاي آتی و جریانرود که به سـرمایهمی

 .دهندـت میهاي نقدي مورد انتظار خود بـه بخـش پایـدار سـود بیشـتر از بخـش ناپایـدار آن اهمیسودهاي آتـی و جریان

گـذاران، سـودي کـه پایـداري بیشتري دارد، سود با کیفیت هاي مهم سود است و از دید سرمایهپایداري سود یكی از شاخص

از  (1980) وهمكارانبیور .توان بهره بردبینـی، از سـود پایدارتر بهتر میهـاي ارزشـیابی و پـیششود؛ زیرا در مدلتعریف می

بینـی سـودهاي مـورد انتظـار آتـی استفاده کردند و سودهاي شده )سودهاي پایدار( براي پـیشن تحریفسودهاي  يهنظری

 (1394بیات و همكاران، ) .پایدار مورد انتظار را به مدل تعادلی اوراق بهادار پیوند دادند

کار قرار گرفته است. حرکت ها پیش در دستور هاي مرتبط با آن از سالپذیري اجتماعی شرکتی و افشاگريمسئولیت

شود. منظور از شرکت و سازمان در بلندمدت منجر می متداو هاي اجتماعی عاملی ضروري است که بهدر مسیر مسئولیت

پذیري اجتماعی این است که شرکت باید همواره خود را جزئی از اجتماع بداند و نسبت به جامعه احساا مسئولیت مسئولیت

ابزار آگاه سازي جامعه از  .کند تلاشاي مستقل از منافع مستقیم شرکت گونهبهبود رفاه عمومی به جهت داشته باشد و در

 فرآیندهاي اجتماعی شرکت و سازمان، افشاگري و گزارشگري اجتماعی است. افشاگري و گزارشگري اجتماعی، مسئولیت

فنگ و همكاران، ) استصادي شرکت به جامعه مرتبط با تمثیرات اجتماعی و زیست محیطی عملكرد اقت اطلاعاتانتقال 

چه در گذشته بوده هاي سازمان از آندارد که مسئولیت دلالتن موضوع ایپذیري سازمان براي مسئولیت گسترش (.2018

توسط  2002، فراتر رفته است. مطالعات و تحقیقات گسترده در اواخر سال »کردن پول براي سهاداران فراهم« است، یعنی 

این اعتقادند که نشان دادن  درصد مدیران ارشد بر 70 قریبالملل بیانگر این بود که پرایس واتر هاواا در سطح بین يمؤسسه

طور کلی براي توضیح تئوري مدیریت به .هاي شرکت تمثیر بسزایی داردهاي اجتماعی شرکت در سودآوري فعالیتمسئولیت

در  تجارياي که واحد ي و جامعهت بر این مبنا استوار است که میان واحد تجار. تئوري مشروعیرود میگزارش اجتماعی به کار 

 (.1396زنگنه و همكاران،حیدري کرد) داردکند قرارداد اجتماعی وجود آن فعالیت می

 شامل مواردي چون؛ است ممكن هاهزینه این .است بر هزینه امري هاسازمان براي اجتماعی مسئولیت اصول اتخاذ

 کیفیت هاي کنترل ایجاد یا و مدیریتی تغییر ساختار و رساند می کمتري آسیب زیست محیط به که جدیدي تجهیزات خرید

 جذب امكان اعتبار، افزایش و برند اعتلاي از؛ است عبارت ها براي سازمان اجتماعی مسئولیت اصول اتخاذ منافع شدیدتر باشد.

و  کار محیط شرایط بهبود تلخ، اتفاقات و حواد، از ناشی مخاطرات کاهش بالا، تجاري علت اعتبار به ايسرمایه منابع بیشتر

 هاي هزینه و غیبت جایی، کاهش جابه به منجر که کارکنان دارينگه و جذب براي توانایی افزایش و وريبهره ارتقاي درنتیجه

 بلندمدت نوع از اغلب آن منافع و مدتکوتاه مسئولیت اجتماعی هايهزینه که معتقدند نظران صاحب بیشتر .شودمی آموزش

که این  است، بلندمدت و پایدار رقابتی مزیت کسب امید به آینده براي گذارينوعی سرمایه درواقع اجتماعی مسئولیت .است

نی (. حال هدف اصلی این پژوهش با توجه به مبا2021گردد )رمضان و همكاران،ها میمزیت باعث ایجاد ارزش براي سازمان
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پذیري اجتماعی، عملكرد مالی، پایداري مالی و شمول مالی در بانكهاي عضو بورا نظري فوق، تعیین ارتباط بین مسئولیت

 باشد. اوراق بهادار تهران می

 و پیشینه پژوهش نظریمبانی 

هاي سهامی و با گسترش جوامع بشري و تجارت جهانی، واحدهاي تجاري تک مالكی جاي خود را به شرکت

هاي سهامی باعث مطرح شدن موضوع جدایی مالكیت از کنترل شد وجود آمدن شرکتاند. بهها دادهانواع دیگر شرکت

نفعان، به آن اشاره شده است و امروزه حاکمیت شرکتی به عنوان یک راه حل هاي نمایندگی و ذيکه در تئوري

ود اختصاص داده است. تمرکز مالكیت به لحاظ هاي زیادي را به خشود و پژوهشاساسی بر این موضوع مطرح می

باشد توانند روي مسائلی از جمله عملكرد تمثیر داشته یم هاي منحصر به فرد خود نسبت به سایر انواع مالكیت،ویژگی

 میان در آن گريگزارش و 1(CSRپذیري اجتماعی )مسئولیت اهمیت اخیر هايسال (. در1394هشی و علیخانی، )

 یک اجتماعی، مسئولیت روي گذاري برسرمایه با توانندمی هاشرکت که امكان افزایش یافته است. اینها شرکت

نیز  است آمده بوجود اجتماع به گذاران نسبتهاي سرمایهنگرش و رفتار در که تغییراتی با آورند رقابتی بوجود مزیت

 اجتماعی مفهوم مسئولیت چنین(. هم2015، 2افزایش است. )وهاب و الساید حال در اخیر هايسال در شدت به

 (.1394دارد. )جلیلی و قیصري،  کار و کسب هايسازمان کار دستور در تريرفیع مراتب به جایگاه هاسازمان

 :شود یمحال با توجه به پژوهشهاي مختلف به توضیح درباره هریک از متغیرها پرداخته 

 ارزیابی عملکرد 

باید تمام جوانب آن  پدیده هر صحیح درك منظور به. است شده ارائه بسیاري تعاریف عملكرد ارزیابی يواژه از

 با است ذکر به لازم. نیست مستثنی قاعده این از عملكرد ارزیابی موضوع شود. حاصل مشترکی فهم تا داشترا درنظر 

 قالب در نهایتا   و هاامكان و منابع از استفاده بعد در سپس کارکنان، بعد در ارزیابی مفهوم نسبی، تشابه به توجه

3دیویس و وردر. گردد تعریف سازمانی
 گیرياندازه آن با شاغل عملكرد که است فرآیندي عملكرد ارزیابی معتقدند، 

د ش خواهد ندمبهره آن از سازمان نهایتا   و مدیران سرپرستان، ن،کارکنا شود انجام تدرس که هنگامی و شودمی

 (.1385)رحیمی، 

 کاسیو
 وظایف اجراي با رابطه در گروه یا فرد عملكرد ضعف و قوت نقاط دارنظام توصیف را عملكرد ارزیابی4

-یم بیان کارایی هايشاخص قالب در امكانات و منابع از استفاده ينحوه بعد در عملكرد ارزیابید. کنمی تعریف محوله

هاي تصمیم کارایی میزان واقع در عملكرد ارزیابی نظام بدانیم، کارایی را ستاده به داده نسبت ترین،شود، اگر در ساده

 سازمانی بعد در عملكرد ارزیابی .دهدمی قرار سنجش مورد را امكانات و منابع از بهینه ياستفاده خصوص در مدیریت

 کارآ ویژگی با هابرنامه و اهداف به یابیدست میزان اثربخشی از. منظور است هافعالیت اثربخشی با مترادف معمولا 

 عملكرد گیرياندازه و سنجش فرآیند به عملكرد ارزیابی کلی طور به)همان منبع(.  است عملیات هایتفعال بودن

                                                           
1
 Corporate Social Responsibility (CSR) 

2
 Wahba, Hayam; Elsayed, Khaled. (2015). 

3
. Verder & Vedus 

4
. Kassio 
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 شفاف شوند، ارزیابی دستگاه براي قضاوت مورد هايشاخص و انتظارات که ايهگون به مشخص هايدوره در هادستگاه

 (.1390طبرسا،گردد )می اطلاق باشد، شده ابلاغ آن به قبل از و

 هاعوامل مؤثر بر عملکرد شرکت

 توان به عوامل داخلی و خارجی اشاره کرد. در مورد عواملها میعملكرد شرکت بر مؤثر عوامل بررسی باب در

 و هااتحادیهوضعیت  اقتصادي، و سیاسی شرایط ها،دولت و مقررات قوانین همچون متعددي عوامل بررسی به خارجی

ها تمثیر با اهمیتی کرد. برخی عوامل درونی که بر عملكرد شرکت دیگري اشاره گوناگون علل و ايمشاوره هايشرکت

هاي سازمانی، ي شرکت، سیستمدارند شامل عوامل مدیریتی، عوامل منابع انسانی، عوامل ساختار سازمانی، اندازه

 (.1388)یدالهی و همكاران،  بازاریابی و فروش، عوامل تحقیق و توسعه

 مالیپایداری 

رونـد و همـواره در پـی اطلاعـاتی هستند که با شمار میگذاران ارکان اصلی بازارها و نهادهاي مالی بهسرمایه

گیـري مناسـب، دسترسی به اطلاعات مربوط تصـمیم يههـاي مناسـبی اتخـاذ کننـد. لازمـها تصمیماستفاده از آن

شوند؛ بازدهی می گري سود، دچار افتهاي پس از گزارشها با کیفیت سود پایین در دورهاتكا است. شرکت و قابل

برند و قیمت سهام را متناسب با آن تعدیل میها پیکیفیـت سـود پـایین شرکت يهگذاران به مسـئلزیرا سرمایه

گـذاران، سـودي کـه پایـداري بیشتري سرمایه هاي مهم سود است و از دیدپایداري سود یكی از شاخص .کنندمی

توان بهره بینـی، از سـود پایدارتر بهتر میهـاي ارزشـیابی و پـیششود؛ زیرا در مدلدارد، سود با کیفیت تعریف می

سودهاي پایدار مطالعه کردند و از نظر تجربی  يهافـرادي بودنـد که در زمین ( نخستین1980بیور و همكارانش ) .برد

بینـی نشده )سودهاي پایدار( براي پـیشسودهاي تحریف يههـا از نظریبه ارزش اوراق بهاردار پرداختند. آن

سـودهاي مـورد انتظـار آتـی استفاده کردند و سودهاي پایدار مورد انتظار را به مدل تعادلی اوراق بهادار پیوند دادند. 

ر بسیاري از مطالعات، به بررسی ارتباط ارزشی اطلاعات حسابداري پرداخته شـده اسـت. مطالعـاتی نیـز در ایالات د

 (1394بیات و همكاران،) .متحده نشان داده است اطلاعات سود حسابداري ارزش کمی دارد

 شمول مالی:

 مالی رسمی سیستم یک چارچوب رد مالی خدمات و محصولات از فعالانه استفاده و دسترسی به مالی شمول

 هايحساب ها،از جمله؛ پرداخت مالی خدمات از وسیعی گستره مفهوم این .دارد اشاره جامعه هايگروه همه توسط

 مفهوم این درعین حال، .شودمی را شامل بهادار اوراق بازارهاي و بازنشستگی هايصندوق بیمه، اعتبارات، سپرده،

 خدمات به ترگسترده دسترسی ها،بخش از بسیاري در .گردد تعریف متمایز صورت به هابنگاه و افراد براي تواندمی

 کنند، گذاريسرمایه تحصیلات در شوند، مندبهره کسب و کار هاياز فرصت تا دهدمی اجازه هابنگاه و افراد به مالی

 و نیست آسان همواره مالی شمول تحقق حال،با این دهند. پوشش را هاریسک یا و انداز کنندپس بازنشستگی براي

معنی  به همیشه جدید بانكی هايحساب به افراد دسترسی مثال، طور به .باشد مواجه هاییبا چالش است ممكن

 هاآن به دسترسی و مالی خدمات استفاده از میان که داشت توجه بایستی حقیقت، در .نیست هاآن از منظم استفاده

 استفاده هاآن از اما باشند؛ داشته خدمات دسترسی این به است ممكن هابنگاه یا افراد برخی .داردوجود  اساسی تمایز

 استفاده افراد سایر بانكی حساب از مثال به طور باشند؛ داشته غیرمستقیم دسترسی است ممكن برخی دیگر .نكنند
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خدمات  این از مذهبی و فرهنگی دلایل به یا مالی خدمات به نیاز عدم دلیل به یا است ممكن اما سایرین .کنند

-می را ترجیح نقدي معاملات که افرادي و گذاريسرمایه هايپروژه فاقد هايبنگاه شامل اخیر، دسته .نكنند استفاده

 (.1398پژوهشكده وزارت اقتصاد و دارایی، شود )می دهند

 چارچوب نظری مسئولیت اجتماعی:

 ها-شرکت تداوم به که است ضروري عاملی آن با مرتبط عوامل افشاي و شرکتی اجتماعی پذیريمسئولیت

 و سهامداران با دوسویه ي رابطه نیازمند خود، اطراف محیط با ارتباط تداوم جهت ها شرکت همه زیرا. شودمی منجر

 نیست، پذیر امكان تنهایی به عامل این اما. باشد یم پایدار بقاي ي لازمه اطلاعات این افشاي لذا. باشند یم هاشرکت

 مسئولیت گسترش. گذارد تمثیر ها شرکت اجتماعی مسئولیت بهتر افشاي به تواند یم ها شرکت هاي یمتصم که چرا

 کردن فراهم» یعنی بوده، گذشته در آنچه از ها شرکت هاي یتمسئول که دارد دلالت موضوع این بر ها شرکت پذیري

 عرضه کارکنان، مشتریان، سهامداران،) نفعان ذي برابر در بایستی ها شرکت. است رفته فراتر «سهامداران براي پول

 مسئولیت بر علاوه ها شرکت ترتیب این به. باشند پاسخگو( جامعه و محیط گذاران، قانون ،ها بانک کالا، کنندگان

 به توجه با بنابراین(. 1393 حجامی، و علی پور. )کنند مسئولیت احساا اجتماعی مسائل برابر در باید اقتصادي،

 هاي-مراقبت بایستی مالی يها گزارش در آن، با مرتبط هاي يافشاگر و ها شرکت اجتماعی پذیري مسئولیت اهمیت

. باشد شرکتی حاکمیت سازوکارهاي وجود مستلزم تواند یم زمینه این در مراقبت و نظارت اعمال. آید عمل به کافی

. گیرند یم قرار تمثیر تحت سود مدیریت و مدیره هیمت ساختار هاي یمتصم طریق از ها شرکت دیگر طرف از

 که هستند مختلفی هاي یژگیو داراي یبشانترک نوع و ساختاري هاي یژگیو از استفاده با مدیره هیمت ساختارهاي

 داشته ها شرکت و سهامداران بین نمایندگی ي-هزینه فرآیند تسهیل عدم یا تسهیل در توجهی قابل نقش توانند یم

 مسیر تواند یم کار این اندازه چه تا اما گیرد، صورت مختلفی هاي یزهانگ با تواند یم سود مدیریت همچنین. باشند

 موضوع مختلف ابعاد فصل این در دلیل همین به. است مهم نماید، ایفا ها شرکت سهامداران هاي یمتصم در اشتباهی

 (.1387 تاریک، خاك و عظیمی. )گردد یم بررسی را

 ی پژوهش:پیشینه 

 پیش دقت و مدیره هیئت ساختار بین ارتباط بررسی "عنوان تحت پژوهشی در( 1397) یروشن و حیدري

 بررسی به تحقیق این در. پرداختند "تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت در سود پایداري و بینی

 شرکت 96 تعداد شامل آماري نمونه. است شده پرداخته سود بینی پیش دقت و مدیره هیمت ساختار بین ارتباط

 گونه هیچ که نشان تحقیق نتایج. است 1391 تا 1388 سالهاي طی تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته

 و مدیرعامل مسئولیت دوگانگی مدیره، هیمت غیرموظف اعضاي نسبت مدیره، هیئت ي اندازه بین معناداري ي رابطه

 تحت پژوهشی در( 1396همكاران ) و زنگنه کرد یدريح .ندارد وجود سود بینی پیش دقت با مدیرعامل تغییر

. پرداختند "تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت در مالی عملكرد و اجتماعی مسئولیت "عنوان

 1393 تا 1389 يها سال طی تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت ي یهکل را تحقیق آماري جامعه

 قرار مطالعه مورد و بوده فعال بورا بازار در تحقیق ي دوره طول تمام در شرکت 125 تعداد که ،دهند یم تشكیل

 شفافیت يها شاخص از هریک نظر از بهتري اجتماعی مسئولیت که ییها شرکت داد نشان تحقیق هاي یافته. اند گرفته
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 بالاتري سوددهی به دارند، خوب شرکتی حاکمیت و دوستانه بشر مسئولیت اجتماعی، -اقتصادي پایداري سازمانی،

 با مالی پذیري انعطاف و نقد وجه فرصت هزینه رابطه "عنوان تحت پژوهشی در( 1396) یتنان و زندي. رسند یم

 هاي شرکت براي شرکت 102 اطلاعات تحقیق این در. پرداختند تهران بهادار اوراق بورا در "شرکت عملكرد

 و نقد وجه فرصت هزینه بین داد نشان نتایج. گرفت قرار آزمون مورد تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته

 نقد وجه فرصت هزینه میزان بر شرکت عملكرد( بهبود) افزایش با دیگر، بیان  به. است مستقیم رابطه شرکت عملكرد

. گرفت قرار بررسی مورد شرکت عملكرد و مالی پذیري انعطاف رابطه دوم فرضیه مطابق. گردد می افزوده شرکت در

 در( 1396همكاران ) و ماژین لاله. است مستقیم يا رابطه شرکت عملكرد و مالی پذیري انعطاف بین داد نشان نتایج

 "تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت عملكرد بر دولتی مالكیت تمثیر "عنوان تحت پژوهشی

 عبارتی به است، شرکت عملكرد و دولتی مالكیت بین معنادار و مستقیم رابطه وجود بیانگر پژوهش نتایج. پرداختند

. باشد یم تمثیرگذار ها شرکت تقاضا و عرضه بر مالكیت این دارند، دولتی وابستگی که ییها شرکت کرد بیان توان یم

 قرار تمثیر تحت را شرکت به مربوط ریسک سیاسی مناسبات طریق از دولتی مدیران( 2005) لیون دیدگاه مطابق

 وابستگی بنابراین. گیرد یم قرار تمثیر تحت نیز عملكرد از معیاري عنوان به ها شرکت ارزش آن متعاقب ،دهند یم

 توان یم کلی صورت-به. بگیرد قرار موردتوجه عملكرد مطالعه در مهم متغیرهاي از یكی عنوان به تواند یم دولتی

 .گردد واقع تمیید مورد تحقیق این در فعال نظارت فرضیه کرد عنوان

 و سود بینی پیش قابلیت با سود نوسانات ارتباط بررسی "عنوان تحت پژوهشی در( 1396کرامت ) و زارعی

 ارتباط بررسی تحقیق این اصلی هدف. پرداختند "تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت سود پایداري

 طی تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت سود پایداري و سود بینی پیش قابلیت با سود نوسانات

 با سود بالاي نوسانات و بلندمدت سود نوسانات بین داد نشان تحقیق نتایج. است. بوده، 1393 تا 1384 هاي سال

 با سود پایین و مدت کوتاه نوسانات بین. دارد وجود قوي و معكوا ارتباط سود پایداري و سود بینی پیش قابلیت

 .ندارد وجود ارتباطی سود بینی پیش قابلیت

 سود پایداري بر حسابرسان اظهارنظر یرتمث "عنوان تحت پژوهشی در( 1395پور ) علی و آبادي معصوم خانی

 بین ي رابطه بررسی حاضر، پژوهش هدف. پرداختند "تهران بهادار اوراق و بورا در شده پذیرفته يها شرکت در

 منظور بدین. باشد یم تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت در سود پایداري و حسابرسان اظهارنظر

 ي دوره طی شرکت 112 يها داده از استفاده با سود پایداري و حسابرسان شده تعدیل و مقبول اظهارنظرهاي ارتباط

. است گرفته قرار آزمون مورد متغیره چند خطی رگرسیون کمک به 1393 سال پایان تا 1388 سال ابتداي از ساله 6

 مشاهده همچنین، است، سود پایداري و حسابرسان اظهارنظر بین معنادار و مثبت ي رابطه وجود موید تحقیق نتایج

 بین. نماید تعدیل را سود پایداري و حسابرسان اظهارنظر بین ي رابطه تواند-می شرکت عایدي که شود یم

 ندارد، وجود معناداري و مثبت ي رابطه سود پایداري با خاص مطلب بند بر تاکید با مقبول و مشروط ياظهارنظرها

 مالی عملكرد و فكري ي یهسرما بین ي رابطه" بررسی عنوان تحت پژوهشی در( 1393) همكاران و فر  زاده یحیی

 لیزرل افزار نرم از استفاده با 1382-1387 زمانی ي دوره طی " تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت

(LISREL )به خالص سود نسبت سهام، صاحبان حقوق یبازده سهم، هر سود شامل عملكرد یارهايمع. پرداختند 

 یبازده که دهد یم نشان پژوهش هاي یافته. است عادي سهام کل یبازده و گذاري سرمایه یبازده ،ها ییدارا کل
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 ارتباطی، ي یهسرما یعنی فكري ي یهسرما متغیرهاي از یكی با تنها عادي سهام کل یبازده و سهام صاحبان حقوق

 و فكري ي یهسرما بین ي رابطه بررسی "عنوان تحت پژوهشی در( 1392همكاران ) و طاهري. دارد مستقیم ارتباط

 هاي یهفرض آزمون راستاي در.. پرداختند "تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته يها شرکت در سود پایداري

 مدل از و فكري سرمایه ارزش محاسبه براي پالیک مدل از مختلف، منابع از لازم اطلاعات آوري-جمع از پس تحقیق،

 استفاده با نظر مورد متغیرهاي ابتدا ،ها داده تلخیص منظور به. است شده استفاده سود پایداري محاسبه براي اسلوان

 آزمون به اقدام Eviews7 افزار نرم از استفاده با سپس و شده محاسبه اکسل محیط در شده، آوري جمع يها داده از

 از حاصل نتایج. است ثابت اثرات با تابلویی يها داده روش تحقیق، این در شده استفاده روش. است گردیده فرضیات

 يها شرکت در سود پایداري و فكري سرمایه بین معنادار ارتباط وجود دهنده نشان تحقیق، هاي یهفرض آزمون

 .باشد یم تهران بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته

 روش شناسی پژوهش:

هاي کاربردي است. هنگامی که با هدف رسیدن به نتایج براي حل این پژوهش از حیث هدف از جمله پژوهش

پردازیم، ي اجتماعی، اقتصادي، سیاسی و ...( اقدام به انجام پژوهش میموجود در جامعه )حال چه در زمینهمسائل 

ي آن یک پژوهش کاربردي است. با توجه به این که این پژوهش از حیث هدف از نوع کاربردي بوده، از جنبه

 ها از نوع همبستگی است.گردآوري داده

 های پژوهش مدل آزمون فرضیه

 هایی به شرح زیر قابل تبیین است:ي پژوهش مدلهاراي آزمون فرضیهب
FPit = α + β1 log CSRit + β2 Leverageit + β3 Sizeit +μit 
FIit = α + β1 log CSRit + β2 Leverageit + β3 Sizeit +μit 
FSit = α + β1 log CSRit + β2 Leverageit + β3 Sizeit +μit 

FP،؛ عملكرد مالیFIمالی، یداريپا ؛FSمالی، شمول ؛CSRپذیري اجتماعی؛ مسئولیت 

Leverageاهرم مالی ؛،Sizeي شرکت.اندازه ؛ 

 آماری: ی نمونه و جامعه

گیري استفاده نشده ي خاصی برآورد حجم نمونه و نمونهي آماري، از رابطهدر پژوهش حاضز، براي تعیین نمونه

-گردیده است. به عبارت دیگر به منظور حذف و یا تعدیل اثر پدیدهاست بلكه از روش حذفی سیستماتیک استفاده 

هاي پذیرفته شده در بورا تهران، تمام تر اطلاعات شرکتچنین به لحاظ بررسی دقیقهاي غیر قابل کنترل و هم

انتخاب هاي انتخابی، بندي شده و به خاطر تصادفی نبودن و قابلیت اتكاي بیشتر نمونهصنعت طبقه 28ها در شرکت

 زمانی قلمرو .دهدتشكیل می بهادار اوراق بورا در شده پذیرفته هايبانک را پژوهش این در مطالعه مورد جامعه شد.

پژوهش  نمونه اساا براین .باشدمی 1399 تا 1395 يها سال بین زمانی فاصله ساله در 5نیز یک دوره  پژوهش

 باشد:زیر می هايهایی بعد از در نظر گرفتن محدودیتشامل بانک

 بورسی هايبانک فهرست در نیز 1399 پایان سال تا و بوده 1395 سال از قبل بورا در آنها پذیرش تاریخ  -1

 باشند.

 باشند، نداده مالی سال تغییر بررسی، مورد دوره در و بوده اسفند پایان به منتهی هاآن مالی سال -2
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 باشد دسترا در هانآ اطلاعات -3

گیري مناسب، نمونه آماري از بین این جامعه انتخاب  ها، با توجه به روش نمونه استخرا  دادهو در نهایت براي 

 شود. می

 ها ها و آزمون فرضیه روش تحلیل داده

 .گردد یمتابلویی استفاده  يها دادهاز روش  ها یهفرض آزموندر این پژوهش براي انجام 

 دلیل به کوتاه زمانی يها دورهدر  زمانی، سري ايالگوه از استفاده در موجود محدودیتهاي به توجه با

 در مختلف گروههاي و مقاطع ههاي داد تلفیق جهت تابلویی ه هاي روش داد از استفاده موجود، آماري محدودیتهاي

 باشد یم زیر شكل به تابلویی ه هاي داد کلی صورت .شود یم محسوب مفید روشی محدود سري زمانی یک
yit=α+βit Xit+Uit              (1) 

 در یما  مستق که است جزء اخلال نیز Uit است توضیحی متغیر k از برداري Yit، Xit وابسته آن متغیر در که

 تشخیصی آزمون :مراحل شامل تابلویی هايداده از استفاده با برآورد الگو کلی به طور .ه اندنشد وارد الگو

 اثرات یا اثرات تعیین آزمون تابلویی، هايهداد ه صورتب مدل تخمین قابلیت آزمون داده ها، روي بریی( مانا(پایایی

 پایایی است لازم توضیحی متغیرهاي و درآمد توزیع رابطه میان برآورد از پیش لذا .است پارامترها برآورد و تصادفی

 (.1395خسروآبادي و همكاران،) یردگ قرار آزمون مورد تخمین در مورد استفاده متغیرهاي تمامی

 آمار توصیفی

مشخصات کلی از اطلاعات  توانند یمکه  شود یمي از معیارها گفته ا مجموعهي توصیفی به ها آماره

هاي نتایج را به حالت توان ینمي توصیفی ها آمارهگر ارائه دهند. باید توجه داشت که از را براي پژوهش شده يآور جمع

 .شود یمز پژوهش، از این معیارها استفاده کلی تعمیم داد بلكه فقط براي ارائه یک دید کلی ا

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش.1جدول  

 متغیر میانگین میانه بیشترین کمترین انحراف معیار چولگی کشیدگی

 عملكرد مالی 008/0 003/0 050/0 -047/0 018/0 005/0 052/4

 پایداري مالی -00005/0 -042/0 964/1 -571/0 376/0 798/2 066/16

 شمول مالی 846/5 849/5 590/7 833/2 337/1 -783/0 289/3

 پذیري اجتماعیمسئولیت 140/2 000/2 000/5 000/0 261/1 719/0 602/3

 اهرم مالی 846/0 931/0 991/0 003/0 277/0 -624/2 991/7

 اندازه شرکت 304/20 336/20 746/22 024/18 266/1 -034/0 839/1

ي تعادل و مرکز ثقل توزیع است و شاخص خوبی  نقطهگر میانگین است که بیانترین شاخص مرکزي،  یاصل

است که نشان  008/0ی برابر با عملكرد مال ها است. براي مثال مقدار میانگین متغیر براي نشان دادن مرکزیت داده

است که وضعیت جامعه  هاي مرکزي اند. میانه یكی دیگر از شاخص ها حول این نقطه تمرکز یافته دهد بیشتر داده می

گر این است که بیان 003/0ی برابر با عملكرد مالي متغیر دهد میانه طور که نتایج نشان می دهد. همان را نشان می

ترین  تر از این مقدار هستند. انحراف معیار یكی از مهمتر از این مقدار و نیمی دیگر بیشها کم است که نیمی از داده

پارامترهاي پراکندگی است و معیاري براي میزان پراکندگی مشاهدات از میانگین است؛ مقدار این پارامتر براي متغیر 
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 يداریپا متغیر به مربوط چولگی بیشترین. باشدمی چولگی ضریب چولگی است. شاخص 018/0ی برابر با عملكرد مال

 باشد. ی میشمول مال به مربوط چولگی کمترین و 798/2 مقدار ی بامال

 مدل لیوتحل هیتجز

 تلفیقییا  ترکیبیبرای انتخاب روش )لیمر(  Fآزمون .2جدول 

-رد می ها دادهمبنی بر پولینگ بودن  H0، فرض است 05/0از  تر کوچک Prob فوق، چون با توجه به جدول

 حال باید آزمون هاسمن را انجام داد. استپانل  ها دادهدر هر سه مدل  بنابراین با توجه به آزمون لیمر،؛ شود

 آزمون هاسمن برای انتخاب بین مدل اثرات ثابت و اثرات تصادفی

است، به منظور  کردن لحاظ قابل فردي يها تفاوت و دارد وجود مقاطع در ناهمگنی مشخص شد که این از بعد

تر است )تشخیص ثابت یا  مناسباینكه مشخص گردد کدام روش )اثرات ثابت و یا اثرات تصادفی( جهت برآورد 

 شود. تصادفی بودن تفاوت واحدهاي مقطعی( از آزمون هاسمن استفاده می

 باشد:می 3پژوهش به شرح جدول شماره  نتایج آزمون هاسمن براي مدل

 نتایج آزمون هاسمن .3جدول

 

درصد ارزش  5که در سطح اطمینان طبق نتایج حاصل از آزمون هاسمن براي مدل پژوهش، با توجه به این

دهد که روش اثرات ( نشان میH0صفر )ي شود. رد فرضیهي صفر رد میلذا فرضیهاست  05/0احتمال کمتر از 

 تصادفی ناسازگار است و بایستی از روش اثرات ثابت استفاده شود.

 خودهمبستگی بین اجزای اخلال

باشد. این آزمون توسط ولدریج ارائه شده  هاي دیگر، آزمون ولدریج می براي کشف خودهمبستگی یكی از آزمون

و مزیت آن در مقایسه با آزمون دوربین واتسون این است که در آن علاوه بر خودهمبستگی مرتبه اول، انواع دیگر 

 مدل پژوهش نوع آزمون نوع مدل P-Value درجه آزادي مقدار آماره

F= 627/16 107/13 000/0 آزمون  پانلF مدل اول لیمر 

F= 916/1 107/13 035/0 آزمون  پانلF مدل دوم لیمر 

F= 403/18 107/13 000/0 آزمون  پانلF مدل سوم لیمر 

 مدل پژوهش نوع آزمون نوع مدل P-Value درجه آزادي مقدار آماره

 مدل اول آزمون هاسمن اثرات ثابت 000/0 5 475/215

 مدل دوم آزمون هاسمن اثرات ثابت 018/0 5 532/13

 مدل سوم آزمون هاسمن اثرات ثابت 000/0 5 469/55
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پژوهش آمده  هاينتایج آزمون خودهمبستگی براي آزمون مدل 4خودهمبستگی قابل تشخیص است. در جدول 

 است.

 پژوهش  نتایج آزمون ولدریج مدل.4جدول 

xtserial 
 نتیجه احتمال آماره آماره مدل پژوهش

 عدم خودهمبستگی در مدل پژوهش 056/0 523/95 مدل اول

 عدم خودهمبستگی در مدل پژوهش 631/0 397/100 مدل دوم

 عدم خودهمبستگی در مدل پژوهش 069/0 561/93 مدل سوم

داراي  است، مدل 5دار % ها بیشتر از سطح معنیمندر  در جدول براي مدل P-Valueبا توجه به اینكه 

 باشد. خودهمبستگی نمی

 های پژوهشنتایج آزمون فرضیه

هاي تابلویی است. این روش ترکیبی از اطلاعات سري ي حاضر روش برآورد مدل بر اساا دادهدر مطالعه

 در مورداستفادهي رافزانرم يبرنامهشده در بورا اوراق بهادار( است.  هاي پذیرفتهشرکت یمقطعهاي و داده یزمان

 .است Stataو  Eviews يرافزانرم يبرنامه پژوهش، نیا

 نتایج برآورد فرضیه اول پژوهش

 اوراق بورا در شده پذیرفته هايشرکت یو عملكرد مال یاجتماع يرپذیتیمسئولفرضیه اول پژوهش: بین 

 رابطه معنادار وجود دارد. تهران بهادار

 اول مربوط به آزمون فرضیه 5مدل 

و جهت آزمون معنادار بودن  Fدر این پژوهش جهت آزمون معناداري کل مدل از آماره  5با توجه به جدول

براي بررسی ارتباط بین متغیرهاي  R2 یینتعاستفاده شده است. همچنین از ضریب  tضرایب رگرسیون از آماره 

 در جدول زیر ارائه شده است. 5وابسته و مستقل استفاده شد. نتایج حاصل از برازش مدل 

 ی اول پژوهشخلاصه نتایج آماری آزمون فرضیه. 5جدول 

 نتایج معناداريسطح  tآماره  انحراف معیار ضرایب )عملكرد مالی( وابسته

C )000/0 -104/6 058/0 -354/0 )عرض از مبدأ  

 فرضیه اول ییدتم 012/0 -618/2 0008/0 -002/0 یاجتماع يرپذیتیمسئول

  064/0 906/1 008/0 017/0 اهرم مالی شرکت

  000/0 413/6 002/0 017/0 اندازه شرکت

 081/9 داري(سطح معنی) شریف Fآماره  

(000/0( 

 925/1 دوربین واتسنآماره 

 664/0 ضریب تعیین تعدیل شده 746/0 ضریب تعیین
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 بدین نمود. حاصل اطمینان نتایج صحت از باید آمده، دست به نتایج اساا بر پژوهش يفرضیه آزمون از قبل

(، 000/0شده ) محاسبه Fآماره  احتمال با توجه به گردید. استفاده F آزمون از مدل کل معناداري بررسی براي منظور

 است. معنادار شده برازش رگرسیونی مدل توان ادعا نمود کهمی

درصد از تغییرات در متغیر وابسته  60توان ادعا نمود، حدود با توجه به ضریب تعیین مدل برازش شده می

 شود.ی(، توسط متغیرهاي مستقل توضیح داده میعملكرد مال) مدل

 ينشان دهنده مناسب بودن استقلال خطاها که باشد می 5/2 و 5/1 نیب 925/1ون واتس نیدورب يآمارهمقدار 

 .باشد مدل پژوهش می

ي مستقیم و معنادار ي رابطهدهندهی شرکت جدول بالا نشاناجتماع يرپذیتیمسئولضریب برآوردي متغیر 

شده  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0عملكرد مالی در سطح خطاي  ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئولمیان 

 نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0براي ضریب این متغیر پژوهش، کمتر از 

؛ شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود دارد رفتهیپذهاي عملكرد مالی شرکت ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئول

 شود.می ییدتمي اول پژوهش بنابراین فرضیه

ي مستقیم و معنادار میان اهرم مالی ي رابطهدهندهضریب برآوردي متغیر اهرم مالی شرکت جدول بالا نشان

شده براي ضریب این متغیر  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ نیست 05/0عملكرد مالی در سطح خطاي  شرکت و

عملكرد مالی  اهرم مالی و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که براین میبنا؛ آمده است دست به 05/0پژوهش، بیشتر از 

 .داردنشده در بورا اوراق بهادار تهران وجود  رفتهیپذهاي شرکت

 ي مستقیم و معنادار میان اندازه شرکت وي رابطهدهندهضریب برآوردي متغیر اندازه شرکت جدول بالا نشان

شده براي ضریب این متغیر پژوهش، کمتر از  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0عملكرد مالی در سطح خطاي 

هاي عملكرد مالی شرکت اندازه شرکت و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0

 دارد.شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود  رفتهیپذ

 ی دوم پژوهشنتایج برآورد فرضیه

 اوراق بورا در شده پذیرفته هايی شرکتمال يداریو پا یاجتماع يرپذی تیمسئولپژوهش: بین فرضیه دوم 

 رابطه معنادار وجود دارد. تهران بهادار

 دوم مربوط به آزمون فرضیه -

 
و جهت آزمون معنادار بودن  Fدر این پژوهش جهت آزمون معناداري کل مدل از آماره  6با توجه به جدول 

براي بررسی ارتباط بین متغیرهاي  R2 یینتعاستفاده شده است. همچنین از ضریب  tضرایب رگرسیون از آماره 

 در جدول زیر ارائه شده است. 6وابسته و مستقل استفاده شد. نتایج حاصل از برازش مدل 

 ی دوم پژوهشخلاصه نتایج آماری آزمون فرضیه. 6جدول 

انحراف  ضرایب مالی( يداریپا) وابسته

 معیار

سطح  tآماره 

 معناداري

 نتایج

C )000/0 -631/10 666/0 -084/7 )عرض از مبدأ  
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 فرضیه دوم ییدتم 002/0 -273/3 016/0 -054/0 یاجتماع يرپذیتیمسئول

  000/0 319/4 098/0 427/0 اهرم مالی شرکت

  000/0 110/11 030/0 336/0 اندازه شرکت

 933/4 داري(سطح معنی) شریف Fآماره  

(000/0( 

 115/2 آماره دوربین واتسن

 490/0 ضریب تعیین تعدیل شده 615/0 ضریب تعیین

وابسته درصد از تغییرات در متغیر  61توان ادعا نمود، حدود با توجه به ضریب تعیین مدل برازش شده می

 شود.ی(، توسط متغیرهاي مستقل توضیح داده میمال يداریپا) مدل

 ينشان دهنده مناسب بودن استقلال خطاها که باشد می 5/2 و 5/1 نیب 115/2واتسون  نیدورب يآمارهمقدار 

 .باشد مدل پژوهش می

ي مستقیم و معنادار ي رابطهدهندهی شرکت جدول بالا نشاناجتماع يرپذیتیمسئولضریب برآوردي متغیر 

 p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0مالی در سطح خطاي  يداریپا ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئولمیان 

 ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0شده براي ضریب این متغیر پژوهش، کمتر از  محاسبه

شده در بورا اوراق بهادار تهران  رفتهیپذهاي مالی شرکت يداریپا ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئول نیب معنادار

 شود.می ییدتمي دوم پژوهش ؛ بنابراین فرضیهوجود دارد

ي مستقیم و معنادار میان اهرم مالی ي رابطهدهندهضریب برآوردي متغیر اهرم مالی شرکت جدول بالا نشان

شده براي ضریب این متغیر  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0مالی در سطح خطاي  يداریپا شرکت و

مالی  يداریپا اهرم مالی و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0پژوهش، کمتر از 

 .شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود دارد رفتهیپذهاي شرکت

 ي مستقیم و معنادار میان اندازه شرکت ورابطه يدهندهضریب برآوردي متغیر اندازه شرکت جدول بالا نشان

شده براي ضریب این متغیر پژوهش، کمتر از  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0مالی در سطح خطاي  يداریپا

هاي مالی شرکت يداریپا اندازه شرکت و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0

 .شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود دارد رفتهیپذ

 ی سوم پژوهشنتایج برآورد فرضیه

 اوراق بورا در شده پذیرفته هايی شرکتو شمول مال یاجتماع يرپذی تیمسئولفرضیه سوم پژوهش: بین 

 رابطه معنادار وجود دارد. تهران بهادار

 براي فرضیه دوم پژوهش به شرح زیر است: H1و  H0هاي آماري  فرضیه
 

H0: رابطه معنادار وجود دارد. یو شمول مال یاجتماع يرپذی تیمسئول بین 

H1: ی رابطه معنادار وجود دارد.و شمول مال یاجتماع يرپذی تیمسئول بین 

 

 سوم ( مربوط به آزمون فرضیه3-4مدل )
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و جهت آزمون معنادار بودن  Fدر این پژوهش جهت آزمون معناداري کل مدل از آماره  7با توجه به جدول 

براي بررسی ارتباط بین متغیرهاي  R2 یینتعاستفاده شده است. همچنین از ضریب  tضرایب رگرسیون از آماره 

 ارائه شده است.در جدول زیر  7وابسته و مستقل استفاده شد. نتایج حاصل از برازش مدل 

 ی سوم پژوهشخلاصه نتایج آماری آزمون فرضیه7جدول 

 پژوهش محاسبات ممخذ:

 بدین نمود. حاصل اطمینان نتایج صحت از باید آمده، دست به نتایج اساا بر پژوهش يفرضیه آزمون از قبل 

(، 000/0شده ) محاسبه Fآماره  احتمال با توجه به گردید. استفاده F آزمون از مدل کل معناداري بررسی براي منظور

 است. معنادار شده برازش رگرسیونی مدل توان ادعا نمود کهمی

درصد از تغییرات در متغیر وابسته  63 توان ادعا نمود، حدودبا توجه به ضریب تعیین مدل برازش شده می

 شود.ی(، توسط متغیرهاي مستقل توضیح داده میشمول مال) مدل

 ينشان دهنده مناسب بودن استقلال خطاها که باشد می 5/2 و 5/1 نیب 825/1واتسون  نیدورب يآمارهمقدار 

 .باشد مدل پژوهش می

ي مستقیم و معنادار ي رابطهدهندهجدول بالا نشانی شرکت اجتماع يرپذیتیمسئولضریب برآوردي متغیر 

شده  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0مالی در سطح خطاي شمول  ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئولمیان 

 نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0براي ضریب این متغیر پژوهش، کمتر از 

؛ شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود دارد رفتهیپذهاي مالی شرکتشمول  ی شرکت واجتماع يرپذیتیمسئول

 شود.می ییدتمي سوم پژوهش بنابراین فرضیه

ي مستقیم و معنادار میان اهرم مالی ي رابطهدهندهضریب برآوردي متغیر اهرم مالی شرکت جدول بالا نشان

شده براي ضریب این متغیر پژوهش،  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ است 05/0مالی در سطح خطاي شمول  شرکت و

هاي مالی شرکتشمول  اهرم مالی و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0کمتر از 

 .شده در بورا اوراق بهادار تهران وجود دارد رفتهیپذ

 نتایج سطح معناداري tآماره  انحراف معیار ضرایب مالی(شمول ) وابسته

C )000/0 856/7 269/0 118/2 )عرض از مبدأ  

 فرضیه سوم ییدتم 000/0 763/3 058/0 221/0 یاجتماع يرپذیتیمسئول

  000/0 839/13 013/0 193/0 اهرم مالی شرکت

  095/0 669/1 064/0 108/0 اندازه شرکت

 032/9 داري(سطح معنی) شریف Fآماره  

(000/0( 

 825/1 آماره دوربین واتسن

 590/0 ضریب تعیین تعدیل شده 632/0 ضریب تعیین
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 ي مستقیم و معنادار میان اندازه شرکت وي رابطهدهندهبالا نشانضریب برآوردي متغیر اندازه شرکت جدول 

شده براي ضریب این متغیر پژوهش، بیشتر از  محاسبه p-valueزیرا میزان ؛ نیست 05/0مالی در سطح خطاي شمول 

اي همالی شرکتشمول  اندازه شرکت و نیب معنادار ارتباطتوان گفت که بنابراین می؛ آمده است دست به 05/0

 .داردنشده در بورا اوراق بهادار تهران وجود  رفتهیپذ

 گیری و پیشنهادها:نتیجه

 های پژوهشتفسیر نتایج آزمون فرضیه 

 ی اولتفسیر نتایج آزمون فرضیه

 باشد:ي اول پژوهش به شرح زیر میفرضیه

 دارد. داري وجودي معنیپذیري اجتماعی و عملكرد مالی رابطهي اول: بین مسئولیتفرضیه

شده در بورا  هاي پذیرفتهپذیري اجتماعی و عملكرد مالی شرکتي بین مسئولیتدر این فرضیه، وجود رابطه

-است که نشان 012/0پذیري اجتماعی داراي سطح معناداري اوراق بهادار تهران بررسی شده است. متغیر مسئولیت

باشد. پذیري اجتماعی و عملكرد مالی مین مسئولیتدرصد بی 95ي معنادار در سطح اطمینان ي وجود رابطهدهنده

ي ي رابطهدهندهپذیري اجتماعی داراي علامت منفی است که نشانمتغیر مسئولیت tو آماره  βچنین ضریب هم

آمده براي تمام دستهاي بهپذیري اجتماعی و عملكرد مالی است. با توجه به مقادیر ضرایب و احتمالمنفی مسئولیت

 شود که:گیري میطور نتیجه ا اینمتغیره

توان گفت با ثابت ماندن اثر سایر متغیرها، به ازاي یک واحد افزایش در می βدر تفسیر ضرایب رگرسیون 

یابد و کاهش می 002/0آمده، مقدار عملكرد مالی به میزان دستمنفی به βپذیري اجتماعی و ضریب متغیر مسئولیت

تمیید شده، در نتیجه بین  يشده است، فرضیه 012/0یعنی  05/0تر از آن کم که مقدار احتمال به دلیل آن

باشد. در مبانی نظري ي منفی وجود داشته و این رابطه معنادار نیز میپذیري اجتماعی و عملكرد مالی رابطهمسئولیت

ها گردد ولی به نظر ی شرکتپذیري اجتماعی باعث بهبود عملكرد مالرفت آن بود که مسئولیتو آنچه که انتظار می

پذیري اجتماعی نهادینه نشده است، این موضوع اثري هاي خاص جامعه ایران که در آن مسئولیتبه دلیل ویژگی

( 2021همكاران )(، رمضان و 1396همكاران )منفی بر عملكرد مالی دارد. این نتیجه با پژوهش حیدري کرد زنگنه و 

 باشد.ی( مخالف م2018همكاران )و فنگ و 

-% می5ي شرکت مثبت است و از طرفی مقدار احتمال آن کمتر از که ضریب اندازهچنین با توجه به آنهم

که با یک واحد افزایش داري بین این متغیر کنترلی و عملكرد مالی وجود دارد. به طوريي معنیباشد، بنابراین رابطه

اي یافت نشد. یابد ولی بین اهرم مالی، عملكرد مالی رابطهافزایش می 017/0ي شرکت، عملكرد مالی در متغیر اندازه

باشد که نشان از استقلال خطاها دارد و از طرفی ضریب می 925/1 یعنی 2,5تا  1,5واتسون نیز بین ي دوربینآماره

ابسته مدل درصد از تغییرات در متغیر و 66باشد که نشان از آن دارد که حدود می 664/0تعیین تعدیل شده 

 شود.سایر متغیرهاي مدل توضیح داده می ( توسط)عملكرد مالی

 ی دومتفسیر نتایج آزمون فرضیه
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 باشد:ي دوم پژوهش به شرح زیر میفرضیه

 داري وجود دارد.ي معنیپذیري اجتماعی و پایداري مالی رابطهي دوم: بین مسئولیتفرضیه

شده در بورا  هاي پذیرفتهپذیري اجتماعی و پایداري مالی شرکتي بین مسئولیتدر این فرضیه، وجود رابطه

-است که نشان 002/0پذیري اجتماعی داراي سطح معناداري اوراق بهادار تهران بررسی شده است. متغیر مسئولیت

د. باشپذیري اجتماعی و پایداري مالی میدرصد بین مسئولیت 95ي معنادار در سطح اطمینان ي وجود رابطهدهنده

ي ي رابطهدهندهپذیري اجتماعی داراي علامت منفی است که نشانمتغیر مسئولیت tو آماره  βچنین ضریب هم

آمده براي تمام دستهاي بهپذیري اجتماعی و پایداري مالی است. با توجه به مقادیر ضرایب و احتمالمنفی مسئولیت

 شود که:گیري میطور نتیجه متغیرها این

توان گفت با ثابت ماندن اثر سایر متغیرها، به ازاي یک واحد افزایش در می βدر تفسیر ضرایب رگرسیون 

یابد و کاهش می 054/0آمده، مقدار پایداري مالی به میزان دستمنفی به βپذیري اجتماعی و ضریب متغیر مسئولیت

تمیید شده، در نتیجه بین  يه است، فرضیهشد 002/0یعنی  05/0تر از که مقدار احتمال آن کم به دلیل آن

جایی که باشد. از آني منفی وجود داشته و این رابطه معنادار نیز میپذیري اجتماعی و پایداري مالی رابطهمسئولیت

رفت ولی عدم ي مثبت میباشد، لذا براي این در این خصوص نیز انتظار رابطهمعیار پایداري مالی، پایداري سود می

پذیري اجتماعی در ایران باعث این نتیجه شده است، البته ممكن است با تغییر جه به موضوعاتی چون مسئولیتتو

باشد. می ( مخالف2021همكاران )ي دیگري حاصل گردد. این نتیجه با پژوهش رمضان و معیار سنجش نیز نتیجه

% 5است و از طرفی مقدار احتمال آن کمتر از  ي شرکت و اهرم مالی مثبتکه ضرایب اندازهچنین با توجه به آنهم

واتسون نیز ي دوربینداري بین متغیرهاي کنترلی و پایداري مالی وجود دارد. آمارهي معنیباشد، بنابراین رابطهمی

 490/0باشد که نشان از استقلال خطاها دارد و از طرفی ضریب تعیین تعدیل شده می 115/2 یعنی 2,5تا  1,5بین 

سایر متغیرهاي  ( توسطدرصد از تغییرات در متغیر وابسته مدل )پایداري مالی 49باشد که نشان از آن دارد که می

 شود.مدل توضیح داده می

 ی سومتفسیر نتایج آزمون فرضیه

 باشد:ي سوم پژوهش به شرح زیر میفرضیه

 اري وجود دارد.دي معنیپذیري اجتماعی و شمول مالی رابطهي سوم: بین مسئولیتفرضیه

شده در بورا  هاي پذیرفتهپذیري اجتماعی و شمول مالی شرکتي بین مسئولیتدر این فرضیه، وجود رابطه

-که نشان است 000/0پذیري اجتماعی داراي سطح معناداري اوراق بهادار تهران بررسی شده است. متغیر مسئولیت

باشد. پذیري اجتماعی و شمول مالی میرصد بین مسئولیتد 95ي معنادار در سطح اطمینان ي وجود رابطهدهنده

ي ي رابطهدهندهپذیري اجتماعی داراي علامت مثبت است که نشانمتغیر مسئولیت tو آماره  βچنین ضریب هم

آمده براي تمام دستهاي بهپذیري اجتماعی و شمول مالی است. با توجه به مقادیر ضرایب و احتمالمثبت مسئولیت

 شود که:گیري میطور نتیجه رها اینمتغی

توان گفت با ثابت ماندن اثر سایر متغیرها، به ازاي یک واحد افزایش در می βدر تفسیر ضرایب رگرسیون 

یابد و افزایش می 221/0آمده، مقدار شمول مالی به میزان دستمثبت به βپذیري اجتماعی و ضریب متغیر مسئولیت

تمیید شده، در نتیجه بین  يشده است، فرضیه 000/0یعنی  05/0تر از ال آن کمکه مقدار احتم به دلیل آن
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باشد. در این پژوهش ي مثبت وجود داشته و این رابطه معنادار نیز میپذیري اجتماعی و شمول مالی رابطهمسئولیت

مثبت و معنادار رسیده است، ي معیار شمول مالی تعداد شعب با توجه به جمعیت است، که در این پژوهش به رابطه

هاي اجتماعی و برآورده نمودن آن داشتن شعب مختلف براي برآورد نیاز آحاد مردم است. این نتیجه با یكی از نیاز

که ضریب اهرم مالی شرکت مثبت است و چنین با توجه به آنباشد. هممی ( موافق2021همكاران )پژوهش رمضان و 

داري بین این متغیر کنترلی و شمول مالی ي معنیباشد، بنابراین رابطه% می5تر از از طرفی مقدار احتمال آن کم

یابد ولی بین اندازه افزایش می 193/0که با یک واحد افزایش در متغیر اهرم مالی، شمول مالی وجود دارد. به طوري

باشد که نشان از می 825/1 یعنی 2,5تا  1,5واتسون نیز بین ي دوربیناي یافت نشد. آمارهشرکت، شمول مالی رابطه

درصد از  59باشد که نشان از آن دارد که می 590/0استقلال خطاها دارد و از طرفی ضریب تعیین تعدیل شده 

 شودسایر متغیرهاي مدل توضیح داده می ( توسطتغییرات در متغیر وابسته مدل )شمول مالی

 پیشنهادهای منتج از نتایج پژوهش 

 توان ارائه داد، به شرح زیر است:که از نتایج این پژوهش میپیشنهادهایی 

پذیري ي معناداري بین مسئولیتي اول و دوم پژوهش که نشان از وجود رابطهفرضیه ییدتم. با توجه به 1

ن گیرنده و سازماي فوق، لذا به نهادهاي تصمیماجتماعی با عملكرد مالی و پایداري مالی دارد، و منفی بودن رابطه

-هاي اجتماعی و فرهنگ اجتماعی را در جامعه و بین شرکتشود، زیر ساختبورا اوراق بهادار تهران پیشنهاد می

 رود.ي مثبت میهاي پذیرفته شده در بورا اوراق بهادار نهادینه نموده چرا که انتظار رابطه

پذیري اجتماعی مثبت و معنادار بین مسئولیت یرتمثي سوم پژوهش نیز که نشان از فرضیه ییدتم. با توجه به 2

هاي اجتماعی آحاد مردم تعداد شعب خود را ها براي برآورده نمودن نیازشود بانکتوصیه می و شمول مالی داشت، لذا

 افزایش دهند.

 منابع

 هاینسبت و بازار افزوده ارزش رابطه بررسی(. 1392البنین و خاکسار، مریم. )ابراهیمی، سیدکاظم؛ خاکسار، ام (1

دومین همایش ملی علوم مدیریت نوین،  تهران. بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته هایدر شرکت نقدینگی

 .آموزش عالی غیرانتفاعی حكیم جرجانی يسسهاستان گرگان، مؤ

 .تهران سمت، انتشارات دوم، جلد ،مدیریت در آن کاربرد و آمار(. 1383. )منصور ،یمؤمن و عادل آذر، (2

پذیرفته  یها شرکتتأثیر اندازه شرکت، بتا و اهرم مالی بر عملکرد (. 1394نیا، مصطفی. )اسدي، مرتضی و صدري (3

فصلنامه تحقیقات مدلسازي اقتصادي، سال پنجم،  های صنعتی(.شده در بورس اوراق بهادار )به تفکیک گروه

 .19شماره 

 بورس اوراق در شده هایشرکت در مالی عملکرد معیارهای بررسی(. 1393) آزاده اسعدي، عبدالرضا؛ کیانی نژاد، (4

 .39دانش و پژوهش حسابداري، سال دهم، شماره بهادار تهران. 

بررسی تأثیر پایداری سود بر ارتباط ارزشی اطلاعات  (.1394) یر ا بیات، مرتضی؛ زلقی، حسن و میرحسینی، (5

 .41-58 صص ،94 بهار ،1ي ، شماره22ي دوره ،های حسابداری و حسابرسی. بررسیحسابداری
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 در نهادی مالکیت و اجتماعی مسئولیت افشای بین رابطه بررسی(. 1393. )محدثه ،یحجام محمدرضا، پورعلی، (6

 حسابرسی و حسابداري دانش پژوهشی و علمی فصلنامه ،تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته یها شرکت

 .151-135 ص تابستان، دهم، شماره سوم، سال ،1393 تابستان مدیریت،

 پذیرفته یها شرکت ارزش و نقد وجه نگهداشت سطح مالی، اهرم(. 1393) يمهد تیرگري، و اسماعیل نیا، توکل (7

 حسابداري پژوهشی علمی ي فصلنامه. مراتبی سلسله و غیرخطی روابط بررسی: تهران بهادار اوراق بورس در شده

 .22 ي شماره. مدیریت

 یها شرکت اجتماعی مسئولیت و سود هموارسازی بین ارتباط بررسی(. 1394. )فرزاد قصیري، ،.صابر جلیلی، (8

 .170-147 ،57 شماره چهاردهم، سال حسابرسی، دانش فصلنامه ،تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته

 بر شرکت ی اندازه و مالی اهرم بین ارتباط بررسی(. 1394) لیدا سلیمانی، و ارسلان راد، ایرجی امیر؛ احمدي، حاجی (9

 حسابداري، المللی بین کنفرانس اولین .تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته یها شرکت سهام بازدهی روی

 .کار و کسب در نوآوري و مدیریت

 سهام، بازده چولگی و شرکتی اجتماعی پذیری مسئولیت(. 1395. )حسن بوکت، چناري ،.زهره ،ها یحاج (10

 .98-77 تابستان، و بهار اول، شماره اول، سال ،رفتاری و ارزشی حسابداری دوفصلنامه

 بر ها شرکت اجتماعی مسئولیت افشای و پایندگی برای مدلی(. 1393. )الله قدرت برزگر، ،.یحیی یگانه، حساا (11

 تهران، بهادار اوراق بورا فصلنامه ،تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته یها شرکت در آن موجود وضعیت

 .110-91 ،29 شماره هشتم، سال

 در مالی عملکرد و اجتماعی مسئولیت(. 1396محمدحسن )حیدري کردزنگنه، غلامرضا؛ نوروش، ایر  و جعفري،  (12

 ،1396 تیر و خرداد ،4 و 3 يها شمارهاقتصادي.  مجله تهران. اوراق بهادار بورس در شده پذیرفته یها شرکت

 .53-78صفحات 

و پایداری  بررسی ارتباط بین ساختار هیئت مدیره و دقت پیش بینی (.1397) یونسحیدري، جلال و روشنی،  (13

بنیان و دانش یریتمد کنفرانس بین المللی اقتصاد، .های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهراندر شرکت سود

 .1397فروردین  10و  9.پایدار در روابط ایران، ارمنستان و اوراسیا توسعه

 کارشناسی نامه پایان ،شرکت اجتماعی پذیری مسئولیت بر صنعت ساختار یرتأث بررسی(. 1389. )بهنام حیدریان، (14

 .تبریز دانشگاه ارشد،

های اظهارنظر حسابرسان بر پایداری سود در شرکت یرتأث، (1395پور )آبادي, ذبیح الله و حجت علیخانی معصوم (15

هاي کاربردي در مدیریت و المللی پژوهشچهارمین کنفرانس بین بهادار تهران،بورس و اوراقپذیرفته شده در 

 .حسابداري، تهران، دانشگاه شهید بهشتی

. ها شرکت عملکرد بر مالکیت ساختار نوع تأثیر(. 1390. )مهدیه اعظم، پرتو شهناز؛ مشایخ، علی؛ رحمانی، (16

 .22 تا 1 صص ،9 شماره ،حسابداری و مالی حسابداری پژوهشنامه

 .173 شماره تدبیر، مجله ،"سازمان مستمر بهبود و عملکرد ارزیابی " ،(1385) غفور رحیمی، (17

 رشد در یها فرصت و مالی درماندگی با آن ارتباط و مالی اهرم(. 1392) یلاسماعنیا، الدین و توکلرحیمیان، نظام (18

شماره -پنجم سال-مالی حسابداري پژوهشی علمی . فصلنامهتهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته هایشرکت

 .108-129 صفحات -1392زمستان  -20
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های کمیته حسابرسی بر سطح افشای (. بررسی تأثیر ویژگی1394، رمضانعلی.، ابراهیمی، محمد. )یاییرؤ (19

 .88-71، بهار، 25، سال هفتم، شماره داوطلبانه اخلاقی، فصلنامه علمی و پژوهشی حسابداری مالی

بینی سود و پایداری سود بررسی ارتباط نوسانات سود با قابلیت پیش (.1396) یماسزارعی، بتول و کرامت،  (20

سومین همایش ملی و سومین همایش بین المللی مدیریت  .های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهرانشرکت

 .و حسابداري ایران

شرکت.  عملکرد با مالی پذیری انعطاف و نقد وجه فرصت هزینه رابطه(. 1396ن )زندي، آناهیتا و تنانی، محس (21

 .1-22 صص .1396پائیز  /35 شماره / نهم . سالحسابرسی و مالی حسابداری یها پژوهش

 بورس در شده پذیرفته یها شرکت مالی بحران بینی پیش و مالی یها نسبت(. 1392. )رضا غلام امیري، سلیمانی (22

 .15 ي شماره پنجم، سال مدیریت، ي دانشكده تهران، دانشگاه مالی، تحقیقات. تهران بهادار اوراق

 فصلنامه ،«سود مدیریت توصیفی بررسی(. »1391. )سودابه زاده، حسن ،.عبدالحمید ثابتی، ،.ابراهیم عمران، صالحی (23

 .27-1 بهار، دوم، شماره چهارم، سال ایران، عالی آموزش انجمن

 صاحبان حقوق بازده ،ها ییدارا بازده ی رابطه(. 1390. )فراز راد، مسافري و سیدمجید پناهی، شریعت سعید؛ صحت، (24

 ي شماره نهم، سال مالی، حسابداري تجربی مطالعات ي فصلنامه. بیمه صنعت در اقتصادی ی افزوده ارزش و سهام

32. 

 پژوهشی علمی ها. فصلنامههزینه چسبندگی توضیح در شرکتی راهبری نقش(. 1393) ینمحمدحسصفرزاده،  (25

 .1-21 صفحات -1393پائیز  -23شماره  -ششم سال-مالی حسابداری

بررسی رابطه بین سرمایه فکری و پایداری سود در  (.1392مالک )یحیی و نیازیان، ؛ اسدالهی، سیدفاطمه طاهري، (26

 .1392در سال  اولین کنفرانس ملی حسابداري و مدیریت .های پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهرانشرکت

 عملکرد ارزیابی الگوی انتخاب در استراتژیک اقتضائات نقش تبیین و بررسی" ،(1390) غلامرضا طبرسا، (27

: تهران کشور، اجرایی هاي دستگاه عملكرد ارزیابی رجایی شهید جشنواره دومین مقالات مجموعه ،"دولتی سازمانهای

 .کشور استخدامی و اداري امور سازمان

 مالی عملکرد و سهام مالکیت سرمایه، ساختار بین رابطه بررسی ،(1395) رشیدي، بهناز و ناصر, طبري (28

 اسلامی، انسانی علوم کاربردي يها پژوهش المللی بین کنگره سومین ،(تهران بهادار اوراق بهابازار در پذیرفته يها شرکت)

 .1395. موعود نسیم فرهنگی موسسه گرگان،

 نقدی، ارزش افزوده نقدی، های یانجر نسبت اطلاعاتی محتوای قایسهم ،(1388حسن ) درودي، زاده عبداله (29

 پایان ،شرکت عملکرد ارزیابی در شرکت های ییدارا کل ارزشدفتری به بازار افزوده وارزش حسابداری سود

 .انسانی علوم دانشكده نیشابور، واحد اسلامی دانشگاه آزاد ارشد، کارشناسی نامه

 به نیل برای مؤثر گامی سازمان اجتماعی مسؤلیت به توجه»(. 1387) مهدي، تاریک خاك مهدي، عظیمی (30

 .110-121 ص ،52 شماره لاستیک، صنعت مجله ،«صنعت در سرآمدی

 .تهران دانشگاه انتشارات ابریشمی، حمید دکتر ترجمه ؛قتصادسنجیا( 1387) گجراتی (31

 یها شرکت عملکرد بر دولتی مالکیت تأثیر(. 1396) یعلماژین، مریم؛ زلقی، حسن؛ بیات، مرتضی و سبحانی، لاله (32

، 36ي حسابرسی، سال نهم، شماره و مالی حسابداري يها پژوهشتهران.  بهادار اوراق بورس شده در پذیرفته

 .151-170 صص ،1396زمستان 

http://confpaper.com/event/108/%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D9%85%D9%84%DB%8C-%D9%88-%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C--%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
http://confpaper.com/event/108/%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D9%85%D9%84%DB%8C-%D9%88-%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C--%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
http://confpaper.com/event/108/%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D9%85%D9%84%DB%8C-%D9%88-%D8%B3%D9%88%D9%85%DB%8C%D9%86-%D9%87%D9%85%D8%A7%DB%8C%D8%B4-%D8%A8%DB%8C%D9%86-%D8%A7%D9%84%D9%85%D9%84%D9%84%DB%8C--%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D9%88-%D8%AD%D8%B3%D8%A7%D8%A8%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
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 عملکرد بر غیرخانوادگی مالکیت و خانوادگی مالکیت بین رابطه بررسی(. 1394) حمید علیخانی، و عباا هشی، (33

 .25 شماره حسابرسی، و حسابداري تحقیقات. تهران بهادار اوراق بورس در ها شرکت

 ی فکری وهسرمای بین رابطه بررسی(. 1393. )فاطمه تبار، یحیی علی؛ حسن آقاجانی، محمود؛ فر، زاده یحیی (34

 ،1 شماره شانزدهم، دوره مالی، تحقیقات .نتهرا بهادار اوراق بررسی در شده پذیرفته هایشرکت مالی عملکرد

 .199 تا 181 صص

 و فکری ی یهسرما بین رابطه بررسی(. 1393. )فاطمه تبار، یحیی علی؛ حسن آقاجانی، محمود؛ فر، زاده یحیی (35

 ،1 شماره شانزدهم، دوره مالی، تحقیقات. تهران بهادار اوراق بررسی در شده پذیرفته یها شرکت  مالی عملکرد

 .199 تا 181 صص

 عملکرد بر مؤثر داخلی عوامل شناسایی(. 1388. )اکبر علی آقاجانی، و حسنعلی آقاجانی، جهانگیر؛ یدالهی، (36

 .14 شماره ششم، سال. مدیریت فصلنامه. بخش اثر مدلی ارائه و متوسط و بزرگ یها شرکت
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