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Abstract 

 

The aim of this study is to determine and rank the barriers to promote digital 

monitoring in banking system using AHP technique. This study is a descriptive- 

correlation research that has been conducted through the survey method. Also this 

research is according to aim the development- applied research. The statistical 

population of the research consisted of managers, deputies and IT experts in Currency 

Unites of Tejarat Bank in Tehran City and 30 persons have been selected as sample 

size. Data collection tools were library studies, interview and questionnaire. To 

analyze the data have been used of one sample t test and analytic hierarchy process 

(AHP) and the data were analyzed with Spss and Expert choice softwares. The 

findings of the study indicated that of among barriers to promote digital monitoring, 

administrative-executive barriers have had the highest rank and cultural-social 

barriers, technical-specialized barriers, legal-political barriers and financial-economic 

barriers have been in next ranks. The results show that challenges in management and 

operations hinder financial institutions' ability to implement digital monitoring 

effectively. There is also a clear need to reform management structures and enhance 

decision-making processes in this area. Policymakers and bank managers should be 

encouraged to develop appropriate strategies to address these barriers and facilitate the 

implementation of digital monitoring in the banking system. 
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)مورد  AHPبندی موانع نظارت دیجیتال در نظام بانکی با استفاده از تکنیک شناسایی و رتبه

 )مطالعه: واحدهای ارزی بانک تجارت
 2پور نیک امین ،1*وکیلی میرحسینی آتنا

 03/03/1404تاریخ انتشار:  28/09/1403تاریخ پذیرش:  18/07/1403تاریخ دریافت:

 

 

 چکيده
 تحليلدیجيتال در نظام بانکی با استفاده از تکنيک نظارت  بندی موانعشناسایی و رتبههدف از این پژوهش 

چنين این باشد که به روش پيمایشی انجام شده است. هم پژوهش حاضر توصيفی می باشد. میسلسله مراتبی 

، معاونان و کارشناسان کاربردی است. جامعه آماری پژوهش شامل رؤسا -ای پژوهش از نظر هدف، توسعه

ر به عنوان حجم نمونه نف 30تعداد  که است بودهشهر تهران  فناوری اطلاعات واحدهای ارزی بانک تجارت

تجزیه و به منظور است.  بوده پرسشنامهی، مصاحبه و ا کتابخانهمطالعات  ، اند. ابزار گردآوری داده انتخاب شده

ها از دادهو  ( استفاده شده استAHP) سلسله مراتبیتحليل روش  وای  تک نمونه t  از آزمون ،هاتحليل داده

های پژوهش نشان داد یافتهمورد تجزیه و تحليل قرار گرفتند.  Expert choiceو  Spssافزارهای  طریق نرم

 -( در رتبه اول، موانع فرهنگی314/0اجرایی با وزن نسبی ) -موانع نظارت دیجيتال، موانع مدیریتیبين از که 

 -( در رتبه سوم، موانع قانونی180/0تخصصی با وزن نسبی ) -( در رتبه دوم، موانع فنی260/0اجتماعی )

( در رتبه پنجم 052/0اقتصادی با وزن نسبی ) -( در رتبه چهارم و موانع مالی092/0سياسی با وزن نسبی )

به  ،ییاجرا یندهایو فرآ تیریحوزه مد درموجود  یها از آن است که چالش یحاک نتایجاهميت قرار دارند. 

 ب،يترت ني. به همگذارد یم ريتأث التيجیموثر نظارت د یساز ادهيدر پ مالی ینهادها ییبر توانا ميطور مستق

کاملاً  نهيزم نیدر ا یريگ ميتصم یندهایفرآ تیو تقو یتیریمد یساختارها یساز نهيبه اصلاح و به ازين

های مناسب برای برطرف کردن این  استراتژی تدوینبه  بایدگذاران و مدیران بانکی  سياستمحسوس است.

 .شوندل در نظام بانکی تشویق سازی نظارت دیجيتا موانع و تسهيل پياده

 

 AHPدیجيتال، نظام بانکی، بانک تجارت، نظارت  واژگان کليدی:

 

 قدمهم

از است. هدف  فردیو  یتجار ،یصنعت ،یدر سطوح دولت از پیامدهای انقلاب صنعتی چهارم 3تالیجیتحول د

 یانسان منابعو  یاجتماع ست،یز طیوکار، مح توسعه کسب ،یمال یها در جنبه یاقتصاد یداریپا شیتحولات افزا نیا
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عمدتا نشان دهنده  نیوجود دارد. ا تالیجیاز د یمتعدد فیتعار اتیدر ادب (.125: 2023، 1)اوزوله و ورینااست

، 2و بولماکول یخانبوب)است یو ساختار یتوسعه سازمان یاز استراتژ یبه عنوان بخش دیجد یها یاستفاده از فناور

به  نه،یگز کی یبه جا است و کسب و کار یها نهیدر تمام زم تالیجید یادغام فناور ،تالیجیتحول د (.94: 2019

 (.605 :2024، 3و همکاران جانتویجود)شده است لیضرورت تبد کی

آن است که جایگاه  انگرینماگیری داشته است. تحقیقات این موضوع در صنعت بانکداری نیز نمود چشم

و مدل بانکداری در آینده به سمت دیجیتالی شدن تغییر خواهد نمود )عسگری بانکداری سنتی در حال تزلزل بوده 

شعب مرتبط  حذفبانک و  یاغلب با بهبود سودآور یدر بخش بانکدار تالیجیتحول د (.1: 1396مهر و همکاران، 

 (.6: 2022، 4)آرنادو و همکاراناست

در  یساز یتالیجیاست. د افتهیگسترش  یتبا سرعت متفاو یبانک یها تیدر انواع مختلف فعال تالیجیتحول د

که  دادند یخود اجازه م انیبه مشتر ی مورد بررسی،ها چهارم بانک کی، 1998خدمات پرداخت آغاز شد: در سال 

 90به  کینسبت نزد نی، ا2008کنند. ده سال بعد، در سال  افتیدر ایانجام دهند  یتالیجیها را به صورت د پرداخت

از به خدمات پرداخت را فراهم کردند. یتالیجید یدسترس ،یمورد بررس یها همه بانک 2018درصد بود و در سال 

(. در 9: 2022، فرآیند دیجیتالی شدن به مدیریت دارایی، نیز گسترش یافت)آرنادو و همکاران، 2000اوایل دهه 

ده است و طبق آمارها و های مطرح اروپایی و آمریکایی عملیاتی ش در بانک 5ی اخیر بانکداری دیجیتالها سال

های پیشرو حول محور تحول دیجیتالی  ریزی بانک ها و برنامه ی از فعالیتا عمدههای منتشر شده، بخش  گزارش

(. بانکداری دیجیتال به معنی دیجیتالی نمودن تمام 1: 1396طبا و همکاران، معطوف گردیده است )سلامتی

مهر و همکاران، )عسگری گرفت یماین تنها در شعب فیزیکی انجام  ی سنتی است که پیش ازها برنامهها و  فعالیت

1396 :3.) 

رو به افزایش در نظام بانکی که در حال حاضر منابع دیجیتال  دهد از سوی دیگر، شواهدی عینی نیز نشان می

تهیه  یجیتالاین منابع یا به صورت نسخه تبدیل شده از منابع چاپی هستند و یا از ابتدا به صورت دی که هستند

 ابندی یافزایش م روز که روزبه در نظام بانکیتوسعه راهبردهایی برای حفظ و نگهداری این منابع بنابراین اند.  شده

بدون هرگونه آسیب و یا  ستیبا یاین منابع در طی فرایندهای مدیریتشان مدر واقع، شود.  بیش از پیش احساس می

نظارت  .است امر مهمبرای انجام این  دیفراین 6نظارت دیجیتالحال آنکه . امکان استفاده را داشته باشند یا صدمه

های فنی، فکری و مدیریتی برای پشتیبانی از ایجاد، گردآوری، ارزیابی، سازگاری  به یک سری از فعالیت ،دیجیتال

صورت دیجیتال تهیه  دیجیتال شده یا از ابتدا به های اطلاعاتی مبتنی بر هدف، دسترسی و نگهداری در مورد دارایی
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 ،نمایش اطلاعات ،هرگونه تغییر اطلاعاترهگیری امکان  ،دیجیتال در واقع نظارت(. 2007، 1دارد )ریگراشاره  -شده

استفاده از ابزارهای جدید نظارت و بکارگیری  (.5: 1393)زاهدی،  آورد یبه وجود مو غیره را ارائه اطلاعات مختلف 

: 1401)آقایی و شعبان نیا، ی شودایش دقت و سرعت نظارت و نهایتاً کاهش فساد مافز موجب امکانات الکترونیکی

بخشد )ژانگ و  می بهبود را ایمنی همچنین و کارایی سنتی، نظارت با مقایسه در نظارتی دیجیتال سیستم یک(. 1

)داگستاد و اهش دهدرا ک تواند بار کاری پرسنل نظارتی میهای  سازی فناوری یاده، پدر نهایت(.2023، 2همکاران

  (.2: 3،2019همکاران

 شمار به حیاتی و اساسی موضوعات از یکی ارزی، واحدهای در ویژه به بانکی نظام در دیجیتال نظارت موانع

 اما. هستند مؤثری و دقیق نظارت نیازمند ارزی، تبادلات با مرتبط های حساسیت دلیل به ها بانک ارزی واحد. رود می

 که است مواجه متعددی های چالش با ها فعالیت پایش و کنترل منظور به دیجیتال نظارت های سیستم سازی پیاده

سازی نظارت دیجیتال  ها در پیاده بسیاری از بانک .باشد داشته مالی امنیت و خدمات کیفیت بر منفی تأثیر تواند می

همچنین،  .شود ها می این سیستم مواجه هستند که باعث کاهش اعتماد به ییها در واحدهای ارزی خود با چالش

سازی نظارت دیجیتال را به چالشی  ها، پیاده وجود سازوکارهای پیچیده و عدم یکپارچگی در فرآیندهای داخلی بانک

 جدی تبدیل کرده است

 برای راهکارهایی بتوان تا است ضروری بانکی نظام در دیجیتال نظارت موانع مورد در تحقیق راستا، این در 

توجه به مطالب گفته  ا. بپرداخت نظارتی های رویه و ها سیاست در لازم اصلاحات به و داد ارائه فرآیندها این بهبود

 باشد. نظارت دیجیتال در نظام بانکی می بندی موانعهدف از این پژوهش شناسایی و رتبه
  

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش

 آن که سابقه گفت بتوان شاید دارد و دیرینه ای ریشه ،بشریت تمدن تاریخ در نظارتی های نظارت و نظام بحث

 (. اگر بخواهیم به موضوع نظارت در عصر102: 1391، آبادیتاج و صالحیاست ) ها حکومت تشکیل سابقه به نزدیک

 شکل در نظارت مفهوم ظهور میلادی شاهد 1970 و 1960 های دهه توان گفت که در نگاهی بیندازیم، می حاضر

 نظارت های تکنیک و فنون بَعد، به دوران این از. یافت گسترش نظارت مفهوم بَعد، دهه بودیم و در وزیامر و جدید

ی نظارت ها ستمیساند و با ظهور و توسعه روزافزون فناوری اطلاعات، بحث شده تر و علمی تر تخصصی روز روزبه

های  مند و تجربی تأثیرات سیاست نی، نظامنظارت، یعنی آزمون عیالکترونیکی بیش از بیش در حال گسترش هستند. 

سازی نظارت، به مفهوم فراهم(. 2016، 4ی)داها نائل شوند  های عمومی بر روی اهدافی که باید به آن جاری و برنامه

 به معنی در مفهوم عام،نظارت دیجیتال (. 2018 ،5باشد )آنتونی و گوویندراجنمیاطلاعات برای اثربخشی مدیریت 
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، 1بیگری) استحال و آینده در استفاده  ه منظورارزش افزایی به حجم مطمئنی از اطلاعات دیجیتال ب نگهداری و

 رایپژوهشی و-مدیریت و نگهداری فعال منابع دیجیتال در طی چرخه حیات منابع علمی ،نظارت دیجیتال (.2006

مدیریت ، . نظارت دیجیتال(2003، 2رکرسانی مشت ی اطلاعها نظاماست )کمیته  و آینده کاربران حال یها زمان نسل

ها طراحی و  های پیش از ایجاد که در آن نظام از فعالیت طیفیدر  - شاندیجیتال در طی چرخه حیات کامل ءاشیا

ای و در حال  از طریق ضبط مداوم اطلاعات زمینه -شوند  و دیگر استاندارهای ایجاد داده ساخته می ها لیقالب فا

شامل انتخاب و  ،نظارت دیجیتالباشد.  ، میشوند یجیتال که در مخازن آرشیوی نگهداری میهای د تکمیل دارایی

بیش از حد لزوم،  یساز رهیها، تدارک رو به گسترش دسترسی فکری، ذخارزیابی توسط پدیدآورندگان و آرشیویست

دیجیتال، نظارتی است که برای  نظارت. بنابراین شود مدت میبلندها و برای برخی مواد، تعهد نگهداری  انتقال داده

(. در 2007، 3لی) شود های دیجیتال ارائه می های دیجیتال معتبر و دیگر دارایی قابلیت تکثیر و استفاده مجدد از داده

های فنی، فکری و مدیریتی برای پشتیبانی از ایجاد، گردآوری، ارزیابی،  نظارت دیجیتال به یک سری از فعالیتواقع، 

دیجیتال شده یا از ابتدا به صورت  های اطلاعاتی ی بر هدف، دسترسی و نگهداری در مورد داراییسازگاری مبتن

 اند از: دیجیتال عبارتنظارت  موانع (.2007ریگر، ) کند دیجیتال تهیه شده اشاره می

 ای بسترهای اینترنت و وجود مشکلات شبکه : اشاره به عدم کفایت پهنای باند خطوط4تخصصی -موانع فنی

و  افزاری روز نرمقوی و به مخابرات، کیفیت پایین دانش فنی متخصصان در حوزه نظارت دیجیتال و کمبود امکانات

 افزاری در این حوزه دارد. سخت

 های نظارت دیجیتال، عدمبه کارگیری سیستم فرهنگ گسترش : اشاره به عدم5اجتماعی -موانع فرهنگی

 های سنتی دارد. نفعان سیستم ومت از طرف ذیمزایای نظارت دیجیتال و مقا از آگاهی

ریزی جامع در استقرار و ارتقای : اشاره به عدم وجود مدیریت راهبردی و برنامه6اجرایی -موانع مدیریتی

ی پایین ریپذ سکیردر حوزه نظارت دیجیتال و  مربوطه مسئولین دانش های نظارت دیجیتال، عدم کفایتسیستم

 و مداوم مدیران تغییر و جایی گذاری و جابهمشگیری و خط تصمیم مراکز وزه، چندگانگیدر این ح مربوطه مسئولین

گذاری و  های نظارت دیجیتال، تداخل سیاستگیران، عدم تعهد کافی مدیران ارشد در به کارگیری سیستمتصمیم

 ارتباطات دارد. و اطلاعات فناوری ضعیف مدیریت اجرا و سازماندهی

های دیجیتال )از جمله نظارت  های استقرار و ارتقای سیستم هزینه : اشاره به بالا بودن7دیاقتصا -موانع مالی

 های دیجیتال دارد. بر بودن بازدهی مالی و اقتصادی به کارگیری سیستمدیجیتال( و زمان
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یتال، وپاگیر در استفاده از سیستم نظارت دیج متعدد و دست قوانین : اشاره به وجود1سیاسی -موانع قانونی

ی بین بانکی ها شبکه آزاد و کامل به های مربوط به این حوزه و عدم دسترسی گذاری کافی در سیاست عدم شفافیت

 ی دارد.الملل نیبملی و 

 پيشينه پژوهش

پژوهشی در زمینه داخلی و خارجی صورت گرفت مشخص شد که تاکنون  تحقیقاتای که در  با بررسی اولیه

است. لذا در اینجا ی که هدف این پژوهش است انجام نگرفته ا گونهتال در نظام بانکی به دیجینظارت  شناسایی موانع

 هایی پرداخته شده است که به نوعی در ارتباط موضوع این پژوهش هستند:به پژوهش

های فنی،  چالش ،« دیجیتالی شدن و آینده نظارت دولت »( در پژوهشی با عنوان 1402بابایی و واعظی )

 (2005) 2پانینا و آئیلومی دانند.  پیش روی دیجیتالی شدن نظارت دولت بر شهروندان هنگی و علمی راسیاسی، فر

 های محدودیت« های فرهنگی مختلف الکترونیکی و پیامدهای آن در زمینه پذیرش نظارت»در پژوهشی تحت عنوان 

در  (1389طرقی )ند. حسینی و فولادیدان مینظارت الکترونیک  پذیرش و استقرار را از موانع اجتماعى و فرهنگى

را قانونی و آموزشی  های محدودیت« الکترونیکی نظارت اجرای های محدودیت و موانع بررسی»پژوهشی تحت عنوان 

اجرای »در پژوهشی تحت عنوان (. 1389)نوروزیان و  حسینیدانند.  میاجرای نظارت الکترونیک  موانع نیتر مهماز 

ی لازم برای نظارت ها رساختیز« های نظارتی کشور و اثر آن در کاهش فسادازماننظارت الکترونیکی در س

استنتون و دانند.  ی آموزشی و فرهنگی میها رساختیزی( و افزار سختی و افزار نرمی فنی )ها رساختیزرا  کیالکترون

 های محدودیت« کردالکترونیکی بر کمیت و کیفیت عمل تأثیر نظارت»در پژوهشی تحت عنوان  (2012) 3جولیان

در پژوهشی تحت ( 1392زارگز ) خسروی دانند. مرادی و می یاجرای نظارت الکترونیک قانونی و اجرایی را از موانع

و اجتماعی، سازمانی و  فنی، فرهنگی های محدودیت «الکترونیکی نظارت اجتماعی فرهنگی شناسی آسیب»عنوان 

در  (1394نوید )جمشیدی دانند. احمدی و می یای نظارت الکترونیکاجر را از موانع مدیریتی، قانونی و راهبردی

 های محدودیت «کشور مالی نظارت سیستم روی پیش اساسی موانع یبند رتبه و شناسایی»پژوهشی تحت عنوان 

 دانند. می مالیاجرای نظارت  قانونی و اجرایی را از موانع

نشان داده شده  1شکل  یات نظری، مدل مفهومی پژوهشهای مقدمه و ادب با توجه به موارد مطرح شده در بخش

 :است
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Legal-Political Barriers 

2. Panina & Aiello 

3. Stanton & Julian 

اجرایی -موانع مدیریتی  

 

اجتماعی -وانع فرهنگیم  

تخصصی -موانع فنی  

 

 نظارت دیجیتال
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 شناسی پژوهش روش

چنین این روش انجام این پژوهش، پیمایشی است. هم است.میدانی تحقیقات از نوع  وپژوهش حاضر توصیفی 

جامعه آماری این مقطعی است.  ق زمانی، از نوع تحقیقات تکو از نظر افکاربردی  -ای پژوهش از نظر هدف، توسعه

دهند که  تشکیل می ، معاونین و کارشناسان فناوری اطلاعات واحدهای ارزی بانک تجارت شهر تهرانپژوهش را رؤسا

عنوان  بهی در دسترس، ریگ نمونهها با استفاده از روش از آننفر  30 است ونفر بوده  52ها در زمان پژوهش  تعداد آن

 نمونه انتخاب شدند. حجم

استفاده   پرسشنامهی، مصاحبه و ا کتابخانهمطالعات های مورد نیاز از آوری دادهدر این پژوهش به منظور جمع

ای مورد شناسایی قرار گرفت  از طریق مطالعات کتابخانه موانع نظارت دیجیتالشده است. به این صورت که ابتدا 

شده  با آن نگارشو موضوعات مرتبط  نظارت دیجیتالکتب و مقالاتی است که در خصوص  )منابع مورد بررسی شامل

انجام  هدفدو نفر از خبرگان آگاه به موضوع ترتیب داده شد. مصاحبه خبرگی با  5مصاحبه خبرگی با  سپساست(. 

ها در  رگان و نظرخواهی از آنای به خب استخراج شده ناشی از مطالعات کتابخانه موانع نظارت دیجیتالارائه  -1گرفت: 

درک بهتر این موانع  -2. اند ای مورد لحاظ قرار نگرفته که در مطالعات کتابخانه موانعیو شناسایی این موانع خصوص 

سپس به منظور نهایی سازی  ها بوده است. بندی مناسب آن ها و دستهها، استخراج گویه جهت تعریف عملیاتی آن

، از روش نظرسنجی از خبرگان )شامل اساتید دانشگاه در حوزه ها آنهای تال و گویهفهرست موانع نظارت دیجی

استفاده  1فناوری اطلاعات و ارتباطات و مدیران بانکی آشنا با موضوعات فناوری اطلاعات و ارتباطات( به روش دلفی

در این تفاده شده است. شد. به منظور نظرسنجی از خبرگان، از نوعی خاصی پرسشنامه به صورت باز و بسته اس

 2ضریب هماهنگی کندالنظر با استفاده از روش دلفی میان متخصصان، از  پژوهش به منظور تعیین میزان اتفاق

 شد. ضریب هماهنگی کندال مقیاسی برای تعیین درجه هماهنگی و موافقت میان چندین دسته رتبه مربوط استفاده

 .دهد یر مقادیر گوناگون این ضریب را نشان میچگونگی تفس 1شیئی یا فرد است. جدول  Nبه 

 تفسير مقادیر گوناگون ضریب هماهنگی کندال: 1جدول 

                                                           
1. Delphi Method 

2. Kendall's Coefficient of Concordance 

 9/0 7/0 5/0 3/0 1/0 مقدار ضریب کندال

 بسیار قوی قوی طمتوس ضعیف بسیار ضعیف نظر تفسیر میزان اتفاق

اقتصادی -موانع مالی  

سیاسی -موانع قانونی  
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 تعداد دور دوم، گرفت. در قرار استفاده مورد و طراحی مرحله، دو طی دلفی، روش در استفاده مورد  نامهپرسش

 اعضای میان در نظر اتفاق و ضریب هماهنگی نتایج 2جدول گردید.  نهایی و تأیید خبرگان گویه توسط 21 و مانع 5

 ضریب ،2جدول  نتایج اساس بر یافت. دورها پایان تکرار دلفی، مرحله 2 انتهای در بنابراین دهد، می نشان را پانل

 حساب  به دار معنی کامل طور به  کندال ضریب از میزان این و است 765/0 اعضا های پاسخ برای کندال هماهنگی

 دور به نسبت دوم دور در کندال ضریب هماهنگی است. تفاوت متخصصان میان قوی نظر اتفاق دهنده نشان و آید می

توجهی   اعضای متخصصان در میان دو دور متوالی رشد قابل نظر میان این ضریب یا میزان اتفاقست ا 11/0 سوم

ها تک گویه است. در این روش بین نمره تک 1یک روش برای برآورد پایایی ثبات درونی، روش آلفای کرونباخ داشت.

رود افرادی که در گویه معینی نتظار میشود و در آن فرض بر این است که ابا کل نمره ابزار، همبستگی گرفته می

ها ابزار طراحی شده در راستای گونه عمل کنند چون همه گویهدیگر نیز آنگیرند، در گویه نمره مشخصی را می

( قرار گرفته است 7/0یا یک ویژگی معین هستند. با توجه به اینکه مقادیر آلفای کرونباخ بالاتر از ) زیچ  کسنجش ی

از پایایی بالایی   دهد که پرسشنامه ها نشان می ها مورد تأیید قرار گرفت. مقدار این آمارهتمامی گویه پایایی درونی

 برخوردار است.

 : بررسی ضریب توافق و پایایی عوامل مورد شناسایی2جدول 

 

 

 

 

 

 موانع نظارت دیجيتالنهایی احصاء شده  هایوانع نظارت دیجيتال و گویه: م3جدول 

 هاگویه موانع نظارت دیجیتال

 تخصصی -موانع فنی
 عدم مطلوبیت و کفایت پهنای باند خطوط اینترنت

 کیفیت پایین دانش فنی متخصصان در حوزه نظارت دیجیتال

                                                           
1. Cronbach's Alpha 

 خیلی زیاد زیاد متوسط کم وجود ندارد اطمینان نسبت به ترتیب عوامل

 مرحله دوم مرحله اول ضریب

 765/0 659/0 ضریب کندال

 839/0 712/0 آلفای کرونباخ
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 فزاری در این حوزها افزاری و سخت روز نرمکمبود امکانات قوی و به

 ای بسترهای مخابرات وجود مشکلات شبکه

 اجتماعی -موانع فرهنگی

 های نظارت دیجیتالکارگیری سیستم عدم گسترش فرهنگ به

 نظارت دیجیتال عدم آگاهی از مزایای

 های سنتی نفعان سیستم مقاومت از طرف ذی

 اجرایی -موانع مدیریتی

 های نظارت دیجیتالاستقرار و ارتقای سیستمعدم وجود مدیریت راهبردی در 

 های نظارت دیجیتالعدم وجود برنامه جامع و مشخص در استقرار و ارتقای سیستم

 نظارت دیجیتالکفایت دانش مسئولین مربوطه در حوزه  عدم

 پذیری مسئولین مربوطه در این حوزه عدم ریسک

 یمشی گذار خطگیری و  چندگانگی مراکز تصمیم

 گیرانجایی و تغییر مدیران و تصمیم جابه

 های نظارت دیجیتالعدم تعهد کافی مدیران ارشد در به کارگیری سیستم

 این حوزهگذاری و اجرا در  تداخل سیاست

 دهی ضعیف مدیریت فناوری اطلاعات و ارتباطات سازمان

 اقتصادی -موانع مالی
 های دیجیتال )از جمله نظارت دیجیتال( یستماستقرار و ارتقای س های بالا بودن هزینه

 های دیجیتال کارگیری سیستم بر بودن بازدهی مالی و اقتصادی بهزمان

 سیاسی -موانع قانونی

 وپا گیر در استفاده از سیستم نظارت دیجیتال وجود قوانین متعدد و دست

 این حوزههای مربوط به  گذاری سیاستعدم شفافیت کافی در 

 المللی بانکی ملی و بین های بین سترسی آزاد و کامل به شبکهعدم د

 

 روش فرایند سلسله مراتبی وای  تک نمونه t  از آزمون ،هادر این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده

(AHP) افزارهای  ها از طریق نرمو داده استفاده شده استSpss  وExpert choice  مورد تجزیه و تحلیل قرار
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گیری چند معیاره است که اساس آن بر  ترین فنون تصمیم ند. فرایند تحلیل سلسله مراتبی، یکی از معروفگرفت

 .مقایسات زوجی و به صورت نرخ نهایی جانشینی نهفته است

 های پژوهش یافته

 وضعيت موانع نظارت دیجيتال در جامعه مورد مطالعه

ای که در قسمت دهای ارزی بانک تجارت از پرسشنامهبه منظور تعیین وضعیت موانع نظارت دیجیتال در واح

ی سـؤالات این پرسشنامه مبتنی گذار نمرهروش پژوهش به نحوه طراحی آن پرداخته شد، استفاده شده است. شیوه 

 1ها اختصاص داده شد. امتیاز  به پاسخ 5تا  1های  ای لیکرت بوده است و بر این اساس، رتبه گزینه 5بر طیف 

ترتیب  این   دهنده بیشترین میزان اهمیت بود. به نشان 5ترین میزان اهمیت سؤال مربوطه و امتیاز  کم دهنده نشان

( مقایسه 00/3ها انتخاب شد و میانگین نظرات پاسخگویان با مقدار نظری ) عنوان میانه نظری پاسخ  ( به00/3عدد )

لاعات واحدهای ارزی بانک تجارت شهر تهران پاسخ ، معاونین و کارشناسان فناوری اطرؤساشد. این پرسشنامه توسط 

 داده شد.

 های توصيفی موانع نظارت دیجيتال در جامعه مورد مطالعه : آماره4جدول 

 مقدار-t pآماره  بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین تعداد متغیر

 001/0 79/4 00/5 00/1 02/1 83/3 30 تخصصی -موانع فنی

 004/0 86/2 00/5 00/2 94/0 49/3 30 عیاجتما -موانع فرهنگی

 017/0 24/2 00/5 22/1 171 48/3 30 اجرایی -موانع مدیریتی

 046/0 75/1 00/5 00/1 25/1 40/3 30 اقتصادی -موانع مالی

 002/0 08/3 00/5 00/2 95/0 53/3 30 سیاسی -موانع قانونی

 

 -اجتماعی، موانع مدیریتی -صی، موانع فرهنگیتخص -دهد که متغیرهای موانع فنی نشان می 4جدول نتایج 

اند  شده سیاسی در جامعه مورد مطالعه بیشتر از حد متوسط ارزیابی  -اقتصادی و موانع قانونی -اجرایی، موانع مالی

(05/0>p-00/3تر از  مقدار و میانگین تجربی بزرگ.) 

 بندی موانع نظارت دیجيتال در جامعه مورد مطالعه رتبه



                                                                        بازاریابی خدمات عمومی                   لنامه فص                 

  78-60 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    
 

11 

 
 

بندی موانع نظارت دیجیتال در جامعه مورد مطالعه، از پرسشنامه مقایسات زوجی استفاده شده  رتبهبه منظور 

ها که در قسمت روش پژوهش به آن های آنترتیب که بَعد از تبیین موانع نظارت دیجیتال و گویهاست. بدین

، معاونین و رؤسادر اختیار  الذکر طراحی و بندی موانع فوق پرداخته شد، پرسشنامه مقایسه زوجی جهت رتبه

ها، موانع  کارشناسان فناوری اطلاعات واحدهای ارزی بانک تجارت شهر تهران قرار گرفت تا بر اساس نظرات آن

افزار مربوطه مورد ارزیابی و محاسبه  وزن( نسبی هر یک از عوامل با استفاده از نرماهمیت ). شوندبندی  مذکور رتبه

 آمده است. 5ر جدول قرار گرفت که نتایج آن د

 هندسی( مقایسات زوجی گروهی) شده : ماتریس تلفيق5جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رتبه وزن 5 4 3 2 1 عامل

 3 180/0 11/3 14/5 03/4 51/4 1 تخصصی -موانع فنی

 2 260/0 26/4 93/1 88/2 1  اجتماعی -موانع فرهنگی

 1 314/0 04/8 83/6 1   اجرایی -موانع مدیریتی

 5 052/0 21/3 1    یاقتصاد -موانع مالی

 4 092/0 1     سیاسی -موانع قانونی

 037/0 (<1/0قبول:  نرخ ناسازگاری )مقدار قابل 
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 موانع نظارت دیجيتال در جامعه مورد مطالعه بندی رتبه :1نمودار 

 

( 314/0اجرایی با وزن نسبی ) -هد که موانع مدیریتیدنشان می، وزن موانع نظارت دیجیتال را 5جدول نتایج 

( در رتبه 180/0تخصصی با وزن نسبی ) -( در رتبه دوم، موانع فنی260/0اجتماعی ) -در رتبه اول، موانع فرهنگی

( در 052/0اقتصادی با وزن نسبی ) -( در رتبه چهارم و موانع مالی092/0سیاسی با وزن نسبی ) -سوم، موانع قانونی

 ه پنجم اهمیت قرار دارد.رتب

 گيریبحث و نتيجه

موانع  نیمختلف ا یها تیاولو ییو شناسا یدر نظام بانک تالیجیموانع نظارت د یحاضر به بررس پژوهش

 314/0 یمانع با وزن نسب نیتر به عنوان مهم یاجرای-یتیریکه موانع مد دهد ینشان م قیتحق نیا یها افتهیپرداخت. 

به طور  ،ییاجرا یندهایو فرآ تیریحوزه مد درموجود  یها از آن است که چالش یحاک جهینت نیاند. ا شده ییشناسا

به اصلاح  ازین ب،یترت نی. به همگذارد یم ریتأث تالیجیموثر نظارت د یساز ادهیدر پ یبانک ینهادها ییبر توانا میمستق

 کاملاً محسوس است. نهیزم نیادر  یریگ میتصم یندهایفرآ تیو تقو یتیریمد یساختارها یساز نهیو به

و نگرش  یفرهنگ سازمان تیدر رتبه دوم قرار دارند، که بر اهم 260/0 یبا وزن نسب یاجتماع-یفرهنگ موانع

توجه به بستر  تال،یجینظارت د یساز ادهیدر پ تیموفق یدارد. برا دیتأک کیتکنولوژ راتییکارکنان نسبت به تغ

 است. یلازم و ضرور کارکنانو آموزش  یو ارتقاء آگاه یانکب یها در سازمان یو اجتماع یفرهنگ
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به  ازیدهنده ن اند که نشان شده ییمانع مهم شناسا نیبه عنوان سوم 180/0 یوزن نسببا  یتخصص-یفن موانع

 است.  نهیزم نیدر ا ژهیو یها بر مهارت هیاطلاعات و تک یفناور یها رساختیبهبود ز

 یها در رتبه 052/0و  092/0 ینسب یها با وزن بیبه ترت یاقتصاد-یو مال یاسیس-یانتها، موانع قانون در

هستند، اما  تیبا دو دسته اول کمتر حائز اهم اسیدر ق تیموانع از نظر اولو نیچهارم و پنجم قرار دارند. اگرچه ا

 در نظر گرفته شوند. تالیجینظارت د یمؤثر در روند کل یبه عنوان فاکتورها تواند یم

و  کند یم دیتأک یاجتماع-یو فرهنگ یاجرای-یتیریبه موانع مد ژهیپژوهش بر لزوم توجه و نیا ،یکلطور  به

 یساز ادهیپ لیموانع و تسه نیبرطرف کردن ا یمناسب برا یها یرا به اتخاذ استراتژ یبانک رانیو مد گذاران استیس

 یآت یها یاستراتژ یبرا ییبه عنوان مبنا تواند یم قیقتح نیا جی. نتادینما یم قیتشو یدر نظام بانک تالیجینظارت د

 .دیعمل نما تالیجید یها در مواجهه با چالش ینظام بانک ییکارا شیو افزا ینظارت یندهایبهبود فرآ نهیدر زم

 .گردد ارائه می زیربا توجه به نتایج به دست آمده، پیشنهادهای 

 تخصصی اقدامات زیر صورت گیرد: -در جهت رفع موانع فنی

 اینترنت و رفع مشکلات شبکه مخابرات؛ توسعه پهنای باند خطوط -

 های آموزشی و تخصصی؛ارتقای دانش فنی متخصصان در حوزه نظارت دیجیتال از طریق برگزاری دوره -

 افزاری در این حوزه. و سخت افزاری روز نرمبه فراهم آوردن امکانات -

 ر صورت گیرد:اجتماعی اقدامات زی -فرهنگی موانعدر جهت رفع 

 رسانی صحیح و ...؛های دیجیتال از طریق آموزش، اطلاعبه کارگیری سیستم فرهنگ گسترش -

 مزایای نظارت دیجیتال. رسانی از اطلاع -

 اجرایی اقدامات زیر صورت گیرد: -مدیریتی موانعدر جهت رفع 

 بانکی؛ به کارگیری مدیریت استراتژیک و بلندمدت در حوزه دیجیتالی کردن امور -

 های جامع در این حوزه؛تدوین و اجرای برنامه -

 های آموزشی و تخصصی؛در حوزه نظارت دیجیتال از طریق برگزاری دوره مسئولین مربوطه دانش بالا بردن -

 کاهش تعداد نهادهای موازی در این حوزه و ارتقای هماهنگی بین این مراکز از طریق ایجاد واحد هماهنگ کننده؛ -

 گیران؛تصمیم و مداوم مدیران تغییر و جایی جابه عدم -

 ی در این زمینه؛ساز فرهنگهای نظارت دیجیتال از طریق  بالا بردن تعهد مدیران ارشد در به کارگیری سیستم -

گذاری و  گذاری و اجرا در این حوزه از طریق ایجاد واحدی که حلقه واسط بین سیاست ارتقا هماهنگی بین سیاست -

 شد.اجرا با

 اقتصادی اقدامات زیر صورت گیرد: -مالی موانعدر جهت رفع 

های دیجیتال در بلندمدت با حذف کاغذ، کاهش تردد و ...  ی در این رابطه که استفاده از سیستمبخش یآگاه -

 دهد. را به صورت قابل توجهی کاهش و سودآوری را به صورت قابل توجهی افزایش می ها نهیهز

 ،یاز منابع دولت تواند یکه م تالیجینظارت د یها پروژه یبرا یمال یها صندوق سی: تأسیخصصت یها جاد صندوقای

 بپردازد. ینظارت یها یدر فناور یگذار هیشده و به سرما نیتأم یخصوص یها یهمکار ای یالملل نیب یها کمک

 سیاسی اقدامات زیر صورت گیرد: -قانونی موانعدر جهت رفع 

 ؛ربط یذهای دیجیتال از طریق مراجع  وپاگیر در استفاده از سیستم دستمتعدد و  قوانین رفع -
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 های مربوط به این حوزه؛ گذاری در سیاست شفافیت -

ی از طریق وضع و تصویب قوانین توسط نهادهای الملل نیبی بین بانکی ملی و ها شبکه آزاد و کامل به دسترسی -

 .ربط یذ

 .تالیجیانجام نظارت د یلازم برا یفناور یها رساختیو بهبود ز جادی: ایتوسعه فناور

و کارکنان در مورد نظارت  یعموم یآگاه شیافزا یبرا یآموزش یها ها و دوره کارگاه ی: برگزاریو آگاه آموزش

 .تالیجید

 .یو فناور یرفع موانع قانون یها برا ها و دولت سازمان نیمشترک ب یها نامه توافق جادی: ایهمکار یها نامه توافق

 .تالیجینظارت د یایو مزا هیبازگشت سرما شینما یبرا ی: انجام مطالعات اقتصاددهیفا-نهیهز لیتحل

 :از عبارتند پژوهش این های محدودیت

 است ممکن و است شده متمرکز تجارت بانک ارزی واحدهای روی بر تنها مطالعه این: پژوهش دامنه در محدودیت

 .نپذیرند تعمیم ارزی غیر واحدهای و ها بانک سایر به آمده دست به نتایج

 که است شده آوری جمع کیفی صورت به دیجیتال نظارت موانع شناسایی برای استفاده مورد اطلاعات: کیفی های داده

 .شود نتایج در سوگیری به منجر تواند می

 به دسترسی عات،اطلا بودن محرمانه یا امنیتی های مسئله دلیل به است ممکن: داخلی اطلاعات به دسترسی عدم

 .باشد محدود بانکی نظام در دیجیتال نظارت موانع به مربوط های داده

 اجازه و بگذارد تأثیر پژوهش این دامنه و عمق بر است ممکن محدود منابع و زمان: منابع و زمانی های محدودیت

 .شوند بررسی کامل طور به دیجیتال نظارت موانع های جنبه تمام ندهد
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Abstract 

Companies use social media as part of their marketing strategy, but the need for more 

research and experience in this field has been raised in order to develop a more coherent plan 

and method for social media marketing. In general, social media marketing for start-up travel 

companies in Iran is relatively new and therefore currently provides numerous possibilities for 

marketers. This qualitative research aims to investigate and analyze the components of social 

media marketing in order to gain competitive advantage for new travel service companies, 

using the content analysis method with a category system, with a future-oriented perspective, 

and considering opportunities and threats. To reach the layers and dimensions of the subject, 

the researcher used the qualitative content analysis method and applied the inductive 

classification method. By presenting and assuming specific definitions before starting the 

research, he studied the determined texts and compared the predetermined definitions and the 

analyzed texts to judge the absence or presence of instances of that definition in the desired 

texts. Finally, by grouping the concepts, he identified indicators that these indicators or 

subcategories have been classified into 18 categories or components and in the form of three 

main dimensions (themes) of organizational resources (including concepts and categories: 

general human resources, marketing human resources, customer orientation, service quality 

and profitability), social media marketing (including concepts and categories: attracting more 

customers, customer orientation, active presence in the market and efficiency) and 

competitive advantage (including concepts and categories: low cost, higher profit, wide 

influence, competitiveness, budget allocation and branding.) 

Keywords: Marketing, social networks, competitive advantage of travel service companies, 

content analysis 
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 چکیده

، اما لزوم تحقیقات و تجربه بیشتر کنند یشی از استراتژی بازاریابی خود استفاده معنوان بخ اجتماعی به یها از رسانه ها شرکت

بازاریابی  یطورکل های اجتماعی مطرح شده است. به تر برای بازاریابی رسانه منظور تدوین برنامه و روشی منسجم در این زمینه به

 را جدید است و بنابراین در حال حاضر امکانات متعددینسبتاً  ایراندر مسافرتی نوپا  های شرکت های اجتماعی برای رسانه

 راستای در اجتماعی های شبکه بازاریابی های مولفه تحلیل و بررسی هدف با کیفی پژوهش این سازد. برای بازاریابان فراهم می

 نگاهی با ای مقوله نظام با محتوا تحلیل روش کارگیری به با ونوپا  مسافرتی خدمات های شرکت رقابتی مزیت کسب

 تحلیل شیوه از موضوع ابعاد و ها لایه به دستیابی برای محقق است. شده انجام تهدیدها و ها فرصت به توجه با و پژوهانه آینده

 به شروع از قبل مشخص تعاریف گرفتن مفروض و ارائه با بندی، طبقه استقرایی اعمال شیوه به و نموده استفاده کیفی محتوای

 درباره داوری به تحلیل مورد های متن و شده تعیین پیش از تعاریف مقایسه با و پرداخته شده تعیین متون مطالعه به تحقیق،

 هایی شاخص ها مفهوم کردن دسته هم از نهایت در و پرداخته موردنظر های متن در تعریف آن مصادیق وجود یا وجود عدم

 شامل) یسازمان منابع اصلی )تم( بعد سه قالب در و مؤلفه یا ولهمق 18 در ها مقوله زیر یا شاخص این که است نموده شناسایی

 بازاریابی ،منابع انسانی عمومی، منابع انسانی بازاریابی، مشتری مداری، کیفیت خدمات و سودآوری( های: مقوله و مفاهیم

 مزیت و بازار و کارایی( فعال در جذب مشتری بیشتر، مشتری مداری، حضور های: مقوله و مفاهیم شامل) یاجتماع های شبکه

 (و برندسازی جویی، اختصاص بودجه رقابت بیشتر، گستردگی نفوذ، هزینه کم، سود های: مقوله و مفاهیم )شامل رقابتی

 .اند شده بندی طبقه

 مسافرتی، تحلیل محتوا خدمات های شرکت رقابتی مزیت اجتماعی، های بازاریابی، شبکهگان کلیدی: واژ

 

 

 

 مقدمه
بازاریابی شده است. با بیش از یک میلیـارد نفـر در سراسـر حوزه منجر به تحول اساسی در جهان و اینترنت 

کنند،  خود از وب استفاده می ارتباطات اجتماعیها و  برای یافتن محصولات، سرگرمی طور مداوم بهجهان که 

گان و واحدهای تجـاری کنند ها با مصرف دادوستد )خرید و فروش( شرکت های شیوهکنندگان و  رفتار مصرف

اینترنـت منجـر بـه حـذف  .(6 :2012، 1و همکـاران فـری)چَ توجهی شـده اسـت دستخوش تغییـرات قابـل

اند، اما اینترنت امکان  های جمعی بر ارتباطات بازاریابی حاکم بوده شده است؛ رسانه 2اه کنندگان رسانه کنترل

 .(17 :2009 ،3ود را ایجـاد کـرده اسـت )جاسـلندسترسی مستقیم و بدون واسطه بازاریابان به مشتریان خـ

انـد کـه  واقعیت جدید ارتباطات دیجیتـال را ایجـاد کرده 4آی پدها های هوشمند و های اجتماعی، تلفن رسانه

                                                           
1 Chaffrey 
2 gatekeepers of media 
3 Júslen 
4 iPads 
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وضـوع در ها اغلب هنگام مطرح شدن ایـن م است. متأسفانه، شرکت 1مستلزم نوع جدیدی از دانش و مهارت

، 308، 2012)جـولن  .فاقـد بیـنش و اسـتراتژی منسـجم و مشـخص هسـتندهای اجتماعی،  بازاریابی رسانه

 روز دانـش با مؤسسات وجودشناسان( و  ها )راهبرد ( بنابراین، بازاریابان، استراتژیست5، 2،2015اکانسولتنسی

فری )چَ است ضروری و الزامی آینده در موفقیت به دستیابی برای دیجیتال های رسانه کارگیری به ی زمینه در

عنوان بخشی از استراتژی بازاریابی خود  های اجتماعی به از رسانهموردنظر  های شرکت. (6 :2012و همکاران، 

 تـدوین منظور به حوزه این در بیشتر تجارب کسب و تحقیقات انجام ضرورت ،حال نید، باانکن می برداری بهره

. شـود می احسـاس ها شـرکت ایـن در جتماعیا های رسانه در بازاریابی برای تر منسجم رویکردهای و ها برنامه

 تقریبـاً نسـبت گذشـته، بـه رانیدر اهای مسافرتی نوپا  شرکت های اجتماعی برای بازاریابی رسانه ی،طورکل به

این حوزه برای بازاریابان  را متعددی های و فرصت در حال حاضر امکانات ،جهیو درنت شود محسوب میجدید 

 سازد. فراهم می

. دهد افزایش را بر آن کنترل آینده، از آگاهی افزایش برای امکاناتی آوردن فراهم با تا کوشد می پژوهی آینده 

 انتظـارات کـه است آن خود، در پی کلیدی اهداف تحقق و آینده مطالعه برای پژوهی آینده ،تر روشن بیانی به

 تحقـق در راسـتای ،دهنده لشـک ظرفیت عوامـل و توان تمامی که کند کمک و کرده شناسایی آینده از را ما

 را پژوهی ینـدهآ (. محققـان1398شوند )صـادقی کیـادهی و همکـاران،  دهی جهت آینده، بدیل ینتر مطلوب

ال ؤسـ ایـن روی همیشـه پژوهی ینـدهآ که شوند می متذکر و کنند می تعریفوکار  کسب برای آینده مطالعات

 بسـتر پژوهی، ینـدهآ کـه کننـد می بیان آنها. سازیم دهآما آینده برای را ها سازمان چگونه که شود می متمرکز

 و یادگیری های یتقابل و کرده حفظ را آینده رقابت کند، می فراهم را مهم سازمانی گیری یمتصم برای را لازم

 .دهد یم افزایش را نوآوری

 

 ی کههای سازماناست و اقتصاد جهانی همواره در حال تغییر  ی کهدر عصر ،(2013) 3به اعتقاد چیتال

 بایدها  بنابراین سازمان ؛چالش هستند همو   فرصتهم ، تغییرات هستند 4مزیت رقابتی خواستار کسب

های  زیرا صلاحیتگیرند،  کار به و شناسایی نوین های صلاحیت توسعه طریق از را خود عملیاتی راهکارهای

روند.  از بین میفرسوده شده و اً قدیمی کسب شده به دلیل تغییرات در هر دو محیط داخلی و خارجی سریع

 تغییرات با همراهی رو ازاینجدید بگریزند،  های یتوانند از نوآوری و فناّور ها نمی کند که سازمان او اذعان می

او ادامه . (2013)چیتال،  شوند می رانده حاشیه است و در غیر اینصورت به حیاتی امری ها آن برای محیطی

ی اطمینان از بقا و موفقیت، نیازمند گسترش قابلیت و ظرفیت مدیریت تهدیدها و ها برا دهد که سازمان می

 یابی یتهای نوظهور هستند که مستلزم تدوین استراتژی رقابتی است که به موقع سریع از فرصت یبردار بهره

تراتژی اس سازد. اشاره دارد که آن را از رقبایش متمایز می هایی یتشرکت برای حداکثر سازی ارزش قابل

                                                           
1 know-how 
2 Juholin  & Econsultancy 
3 Chitale 
4 competitive advantage 
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منظور موفقیت در هر یک از  شود که شرکت در نظر دارد به عنوان رویکردی متمایز تعریف می رقابتی به

و منجر به برتری  .(2011، 1)اوگوتو و ساموئل استفاده قرار دهد وکار مورد استراتژیک کسب های ینهزم

شود. آنها اعتقاد دارند که  تی میشرکت بر رقبا از نظر جذب مشتری و مصون ماندن در برابر نیروهای رقاب

آن، ارائه کالا یا خدمات ارزشمند با قیمت پایین  ترین یعلل متعددی برای مزیت رقابتی وجود دارد، اما اصل

 که ارزش پرداخت بیشتر را دارد، یا کالای عرضه شده ارزشمندی که یفیتیبه خریداران است، خدمت باک

است که از نظر خریداران  ییها ، کیفیت، خدمت و سایر جنبهها گییژ، وها یمتدهنده ترکیب جذاب ق نشان

 جذاب هستند.

 

. این نظریه را توضیح دهدها به مزایای رقابتی  نحوه دستیابی سازمانتا کند  نظریه مبتنی بر منابع تلاش می

اصلی منبع عنوان  کنترل شرکت بهتحت های  پردازد که بر منابع و قابلیت مدل عملکرد شرکت می تبیینبه 

پذیری از  دهد که رقابت این نظریه نشان می. (2014، 2)کاتوا، موکولو و گاچونگا کند میمزیت رقابتی تأکید 

کارگیری منابع توسط شرکت  واسطه شناسایی استراتژیک و به طریق ارائه نوآورانه ارزش بیشتر به مشتری به

توانند  منابع در این زمینه می .(2013، 3ا و اگولا)میچیک برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار، قابل حصول است

بندی  های فرایند تولید شرکت باشند و به شکل سرمایه فیزیکی، سرمایه انسانی و سرمایه سازمانی طبقه داده

شوند. کاربرد استراتژیک منابع برای مزایای رقابتی در تضاد با تمام عملکردهای سازمانی اعم از لجستیک  می

ها، لجستیک خارجی، بازاریابی و فروش، خدمات علاوه بر عملکردهای پشتیبانی )زیرساخت  لیاتورودی تا عم

 .( است5، خریدی، پیشرفت فناّور4شرکت، مدیریت منابع انسانی

سه دهه اخیر شاهد ظهور اینترنت بود. اینترنت به شکل بهترین روش کاربرد ارتباطات در دنیای مدرن 

نابودی آن را خواست. به اعتقاد  توان یاست که نم ای نترنت و بازاریابی به گونهدرآمده است و رابطه بین ای

(، اینترنت با مشارکت و همکاری کاربران ایجاد شد. بعد از اینکه اینترنت جنبه تجاری پیدا 2012، کاپلان(

د )انفرادی( بازاریابی از نوع فشار مبتنی بر شکل واح یها واسطه تجارت عملیاتی و روش کرد، مشارکت به

فروش، نادیده گرفته شد. او اذعان داشت که در حال حاضر اینترنت به مبدأ خود در تعامل و مشارکت 

 انفرادیتبلیغ اثربخش از فشار  یها در این نمونه مدرن به کار نرفته و روش 6بازگشته است. فروش تهاجمی

های اجتماعی و بازاریابی  د رسانهمفید مانن یها مشارکت دوجانبه و کنترل متقابل روش روشبه سمت 

 .اند ییر یافتهشده مشتری از طریق روش بازاریابی دیجیتال، تغ موبایل تا تقاضای ارائه

در  مسافرتی نوپا های هنوز در ابتدای کار خود است، تعدادی از شرکت گردشگری در ایراناگرچه صنعت 

خود برای تحقق نیازهای فزاینده صنعت  های یتسرعت در پی افزایش حوزه فعال حال فعالیت هستند و به

                                                           
1 Ogutu & Samuel 
2 Katua, Mukulu & Gachunga 
3 Micheka & Ogollah 
4 human resources management 
5 procurement 
6 hard sales 
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استخدام کرده که ی به مسافران رسان نفر را برای خدمت هزارانها  دهد که این بخش نشان می شواهدهستند. 

 ،های اجتماعی در کاربرد فراگیر رسانه توانند یها م شرکتی بتوانند بازارها تصاحب کنند. ا طور گسترده به

موبایل  یها اینترنتی، مبتنی بر داده یها کل اشتراک 99)که % ایرانینترنت در کاربر ا ها یلیونم یانم

فرد و کسب ارزش  منحصربه خدماتتلفن همراه برای ایجاد  که در خدمات ایرانی ها یلیونهستند( و م

ین از ای مند منظور بهره کنند. به گذاری یهشود، سرما بیشتری که منجر به پیشی جستن از همتایان آنها می

های اجتماعی و تلفن همراه، باید درک واضحی از کاربرد  شده توسط رسانه فرصت عظیم بازاریابی ارائه

 های همراه وجود داشته باشد. های اجتماعی و تلفن رسانه

که مستلزم کاربرد رسانه اجتماعی و تلفن همراه در بازاریابی است، مشتمل بر مدیریت  ،بازاریابی دیجیتال

و بازاریابی است. این نوع بازاریابی فراتر از روند بازاریابی از طریق رسانه از  سازی ینه، زم1لیغبرندسازی/ تب

تعاملی هستند. این شیوه بیشتر  های یزیوناجتماعی، علائم دیجیتال و تلو یها قبیل وب، ایمیل، ویدئو، برنامه

در این زمینه،  (2008، 2)میسک. دادتبلیغ سنتی را تغییر خواهد  یها بر روشی تأکید دارد که قطعاً روش

حال، بازاریابی دیجیتال بیانگر  روند. بااین مدیریت کمپین بازاریابی و بازاریابی دیجیتال به همراه هم به کار می

 رجوع و معیارهای اسنادی دقیق است. فرصتی برای تعامل دو شیوه، رسانه دیجیتال و پذیرش دیدگاه ارباب

عنوان استراتژی ایجاد پیچیدگی روش جامع بازاریابی اینترنتی  ان باید مدیریت تبلیغ را بهعلاوه بر این، بازاریاب

20123کوشیک، ) (2008)میسک،  .و آفلاین در نظر بگیرند
ها  عنوان برنامه های اجتماعی را به اساساً رسانه )

اطلاعات در میان افراد  یذارگ همراه برای اشتراک یها ها( و ابزارهای مبتنی بر اینترنت و تلفن )اپلیکیشین

های اجتماعی منجر به شتاب بخشیدن به گفتگو و ارتباط بین افراد  دهد که رسانه کند. او ادامه می تعریف می

، مای اسپیس، یوتیوب، آپ سهای مشهور مانند فیسبوک، لینکدین، وات شبکه های یتسا شده و شامل وب

 رد هستند.و سایر موا 5بوک مارکینگ های یت، سا4توئیتر

کنند که ظهور  اذعان می ) 2012برنهارت و همکاران (مزیت دستیابی فوری در هر زمان و هر مکان، یرازغ به

بازاریابی اعم از رویکرد سنتی برندگرا یا  یها های ارتباطی نوین منجر به تغییر پارادایم در روش این رسانه

ها شده است. آنها بیان داشتند که این  اری از شرکتمحصول گرا تا روش نوین بازاریابی مشتری محور در بسی

جدید برای کمک  یا رسانه های یآور های ارتباطی جدید و قابلیت فن تغییر اساساً به علت کاربرد فراگیر رسانه

محتوای  زیرا ،هستند محور  کننده های اجتماعی ذاتاً مصرف ها است. رسانه به ارتباط مداوم مشتریان و شرکت

اشتراک  به و نگهداری ،کنندگان و جوامع ایجاد  مصرف توسطها اساساً  ه از طریق این پلتفرمشد تولید

 را محصول نیازهای تا دهند می امکان ها شرکت به اجتماعی های رسانه دیگر، عبارت بهشود؛  گذاشته می

                                                           
1 promotion 
2 Micek 
3 Kaushik 
4 face book, Linkedin, WhatsApp, my space, you tube, twitter 
5 bookmarking 

 .تر آن نشانی است مارکینگ به معنای ذخیره کردن نشانی یک پایگاه اینترنتی جهت دسترسی و یافتن آسان توضیح: بوک

 



                                                                        بازاریابی خدمات عمومی                   لنامه فص                 

  78-60 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    
 

22 

 
 

 را منابع این نندگانک مصرف غالباً آورند و فراهم ها آن برای را کنندگان مصرف بازخوردهای و کرده تبلیغ

 زمینه در معتبرتری اطلاعاتی منابع کنند، می استفاده سنتی تبلیغاتی های شیوه از که هایی شرکت به نسبت

 .کنند می تلقی خدمات و محصولات

 یها عنوان ابزار بازاریابی، با تأکید بر سایر بخش های اجتماعی به تحقیقات متعددی پیرامون کاربرد رسانه

صورت  عنوان ابزار بازاریابی های اجتماعی به مختلف برای پذیرش رسانه یها در زمان یها ایر حوزهاقتصاد و س

، برنهارت، 2013، 2چیکاندیوا کانتوگیانیس و جیمبر، 2013، 1لو ونگ و هانهای؛  از جمله پژوهش اند گرفته

شواهد تجربی که  رحالی، د52011ادوسامون و همکاران، ،2012، 4و کاپولاس یتیک، م2012، 3میز و هال

عنوان ابزار بازاریابی و رقابتی در  های اجتماعی/ تلفن همراه به مهمی پیرامون وضعیت فعلی کاربرد رسانه

، اذعان 2003، 6. گرانتو فقدان این عامل بسیار چشمگیر است داردنوجود  ایراندر  گردشگریصنعت 

 اتشاهد تغییر جهانبه ارمغان آورده است.  با خود بسیار آشفته را های یطکند که انفجار اینترنت، مح می

اخلاقی های  چالشبا همراه اطلاعات و ارتباطات و الگوهای تقاضای مشتری،  یفناّور پذیرشمداوم در 

در بازارهای آشفته امروز مناسب  فعالهای  که دیگر برای شرکت ،استانداردسازی و کاربرد منابع بوده است

 7از طریق تمرکز بیشتر بر کاربران نهایی ندها قادر وجود دارد که شرکت ای یندهفزا، درک رو یننیستند. ازا

 ارزیابی ،(؛ بنابراین2001، 8)گریفیث، السون و اموسخود را بهبود بخشند و خدمات  تارائه محصولاکیفیت 

ترونیک در تلفن همراه در کسب مزیت رقابتی در صنعت الک ووضعیت فعلی در مورد کاربرد رسانه اجتماعی 

 برخوردار است. بالایی از اهمیت ایران

شده  ها بازاریابی سازمان های یوههای ارتباطی جدید منجر به تغییر پارادایم در روش اجرای ش ظهور رسانه

های  های ارتباطی جدید از قبیل رسانه است. مخصوصاً اخیراً تغییرات عظیمی به دلیل کاربرد فراگیر رسانه

)برنهارت و همکاران،  .ها رخ داده است مراه برای ایجاد ارتباط دائمی مشتریان و شرکتاجتماعی و تلفن ه

 های یهای اجتماعی / تلفن همراه در استراتژ این مستلزم درک واضحی از ادغام بازاریابی رسانه( 2012

امر،  ینا . باوجودارتباطی جدید است یها کامل از مزایای مربوط به این کانال یمند رقابتی سازمان برای بهره

های اجتماعی در دنیای  کنند که با توجه به سطح نوبنیاد رسانه اذعان می 2013چیکاندیوا و همکاران 

اند. همچنین،  های اجتماعی صورت گرفته اتخاذ و اجرای رسانه یها شرکتی، تحقیقات اندکی در مورد مدل

مختلف برای پذیرش  یها ها در زمان یر حوزهاقتصاد و سا یها متعددی با تأکید بر سایر بخش یها پژوهش

 ؛2013 هان، و ونگ لو جمله در تحقیقات ، ازاند عنوان ابزار بازاریابی صورت گرفته های اجتماعی به رسانه

 ادوسامون ؛2012 کاپولاس، و میتیک ؛2012 هال، و میز برنهارت، ؛2013 جیمبر، و کانتوگیانیس چیکاندیوا
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 وضعیت پیرامون قابل توجهی تجربی شواهد که یدرحال مسئله پرداخته شده است،به این  2011 همکاران، و

 وجود ایران در گردشگری صنعت در رقابتی مزایای کسب در همراه تلفن/ اجتماعی های رسانه کاربرد فعلی

 .است اطلاعاتی شکاف امر بیانگر این ندارد و

 صنعتی فرا جامعه سو، ظهور یک از حیاتشان حفظ هتج ها بحران با مقابله منظور به پیشرو های سازمان تلاش

 دیگـر، سـوی از منبـع نـوآوری عنوان بـه دانـش محوریـت بـا خدماتی اقتصاد به تولیدی اقتصاد از حرکت با

 توسـعه و رشـد مراکز تحقیقاتی، های سازمان نظیر محوری ساختارهای فزاینده و سازنده نقش ایفاء همچنین

(. درواقـع امـروزه 1390نگری است )بودلایی و همکاران،  آینده پدیده به رداختنپ ضرورت مؤید ها سازمان در

 متغیرهـای سـریع درک گـرو در ها سـازمان موفقیـت داده نشـان تجربه زیرا است، ضرورت یک پژوهی آینده

 بر غلبه و ادراک آن، هدف که. مضافاً است لازم های آمادگی احراز و ها فرصت و تهدیدات بینی پیش و محیطی

 و رفـاه گسـترش و حفظ منظور به آینده از مطلوب و بدیل تصویرهایارائه  جهت به تغییر، درازمدت نیروهای

 (.1388بیشتر است )مظفری،  امنیت

های اجتماعی عوامل  های رسانه (، با بررسی سایت2012و همکاران، 1)استینگر وکار کسبدیدگاه مدل در 

های  رسانه وتحلیل تجزیه تأثیرردد معرفی شده است. پژوهش گ موفقیتی که منجر به مزیت رقابتی می

های سازمانی و دیدگاه مبتنی  تئوری محرک اساس بر(، 2013و همکاران، 2کارنیاواتی) وکار کسباجتماعی بر 

. در پژوهش شود می ها سازمانهای اجتماعی منجر به کسب ارزش برای  بر منابع توضیح داده که چگونه رسانه

و  3های) پیتزا: مطالعه موردی در مورد صنعت کاوی متنهای اجتماعی و  رقابت رسانه یلوتحل تجزیه

شود بررسی شده  می توئیترفیسبوک و  های سایت(، الگوهایی که باعث جذب کاربران در 2013همکاران،

 لیلوتح تجزیهدارد. در پژوهش  تأکیدهای اجتماعی  است و بیشتر بر مزایای مرتبط با مشتری در رسانه

 های دادهشود که چگونه  (، بررسی می2011و همکاران، 4وانگ) رقابتیهای اجتماعی برای کسب مزیت  رسانه

گردد و شناسایی رویدادهای برانگیزاننده  های اجتماعی موجب کسب مزیت رقابتی می ساختارنیافته در رسانه

برای بازاریابی، شناسایی مشتریان  مناسب های موقعیتدر شناسایی  ها سازمانرا عاملی برای کسب موفقیت 

 وکارهای کسبهای اجتماعی برای  از دانش رقابتی رسانه SWOT وتحلیل تجزیهمقاله داند.  می غیرهبالقوه و 

های اجتماعی مواردی را در مورد  رسانه های فرصت(، در بررسی نقاط قوت و 2014و همکاران، 5)گیلکوچک 

های اجتماعی:  و رسانه وکار کسبزمانی بیان نموده است. مقاله عملکرد مزایای مرتبط با مشتری و مزایای سا

های  کند که چگونه منابع عملکردی رسانه (، با ارائه چارچوبی بیان می6،2014جوردی و جان) نفرتعشق یا 

ز را متشکل ا وکار کسبرا دارند. همچنین بهبود  وکار کسببهبود  های قابلیتاجتماعی قابلیت تبدیل شدن به 

های اجتماعی برای  . پژوهش استفاده از رسانهداند میبهبود اجتماعی شرکت، بهبود مالی و بهبود عملیاتی 
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های  (، بر استفاده کارکنان از رسانه1،2014یونیس و مایکل) وکار کسبکار: از دست دادن زمان یا بهبود 

 .اجتماعی توجه نموده است

های اجتماعی با معیار  رقابتی رسانه وتحلیل تجزیهب چارچو)2014 و همکاران 2هالسپیل(پژوهش در 

 3پژوهش وو(های اجتماعی و مزایای حاصل از آن اشاره شده است.  رقبا در رسانه وتحلیل تجزیهاحساسات، به 

و  4دیجکمن(. مطالعه های اجتماعی توجه نموده است ، بر مزایای بعد سازمانی رسانه2015)و همکاران

. مقاله است های اجتماعی توجه نموده مزایای بعد سازمانی رسانه های مؤلفهشتر بر ، نیز بی2015)همکاران

(، بر مزایای مرتبط با مشتری در 2015و همکاران، 5کیم) هتلهای اجتماعی بر عملکرد  مدیریت رسانه تأثیر

 پویا های لیتقاب تأثیرو عملکرد شرکت:  ها دادهکلان  وتحلیل تجزیه. در پژوهش کرده است تأکیدها  رسانه

 وتحلیل تجزیهکه ساختار  دهد مینشان  ها یافته وکار کسب(، با نظرسنجی از مدیران 2016و همکاران، 6وامبا)

 ها بر عملکرد مالی شرکت رسانه تأثیر گیری اندازهپژوهش . بیشتری دارد تأثیربر عملکرد شرکت  ها دادهکلان 

 است.ه (، بر بعد مالی توجه نمود2016همکاران، 7لیوها(

یوهای مطرح شده توسط پژوهشگران در سطح جهان در رابطه با آینده خدمات مسافرتی و سناربا توجه به 

های  توان از رسانه چگونه میاست  سؤالاین بررسی  دنبال این تحقیق بهگردشگری و رسانه های اجتماعی 

برداری هرچه بهتر با توجه به  هرهو ب های خدمات مسافرتی نوپا شرکتاجتماعی جهت بالا بردن مزیت رقابتی 

 ها و تهدیدهای پیش رو استفاده کرد؟ های خاص داخل کشور و فرصت شرایط و ویژگی

 

 

 یشناس روش
هش وپژ، کیفىز فا، در هیافترمنظر از ست. اهشى کیفى وپژ ها، داده تحلیل نحوه و رویکردنظر از ین مطالعه ا 

، زـنیف هدو ماهیت ازنظر  شود و یم منجاانى )پیمایشى( ادمطالعه میروش ست که به ا یا ع توسعهنواز 

 .شود یب ممحسودی بررهش کاوژـپ

 ،قابتىرمزیت  زمینهدر لیه ت اومرتبط به کلیا تبیااد ،تحلیل محتوا ن ومتوور به کمک مرا بتددر ا

 ها رمقولهیزبرخى و  مورد بررسی قرار گرفتی کلید های یستگیشابر مؤثر مل اعوو  یکلید های یستگیشا

متن  و شدام قدا یافتهساختار مصاحبه نیمهم نجاابیشتر به و درک شناخت منظور  بهسپس ، گردیدمشخص 

ین ه در اشددآوری گرهای  وتحلیل داده ای تجزیهبرو از شد سازی  ه پیادهشد منجااساختاری  نیمه یها مصاحبه

از مشتریان نفر  10 شاملبخش کیفى در تحقیق ری ماآ جامعه .یددگرده ستفاا از روش تحلیل محتوا بخش
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. این افراد از استو دارای تخصص  باسابقهنفر از مدیران  10و دارای تحصیلات تکمیلی و همچنین  باسابقه

های لازم جهت ورود به پژوهش را  یژگیوهای مسافرتی نوپا معرفی شدند که دارای  طریق معرفی شرکت

ونقل، تجربه کاری بالا و اشتغال در  بالا و مرتبط با صنعت حمل توان به تحصیلات آن می ازجمله داشتند،

 یریگ از روش نمونه یس اشاره کرد. در این تحقیقتأسهای مسافرتی نوپا با حدود ده سال سابقه  شرکت

 10و دارای تحصیلات تکمیلی و  باسابقهاز مشتریان نفر  10ه شد مصاحبهاد فراد ا. تعدشدده ستفاامند فهد

های اجتماعی  ی بازاریابی رسانهها مؤلفهمصاحبه سؤالات از طریق  اند. بودهیران مجرب و متخصص نفر از مد

های مسافرتی نو پا با ده سال  که بر مزیت رقابتی شرکت آپ( و توئیتر )اینستاگرام، فیسبوک، تلگرام، واتس

ساتید دو نفر انظرات سؤالات از  ینا یاییو پایى ای روابرسابقه تأثیرگذار است، مورد بررسی قرار گرفت. 

 مند شدیم. بهرهگردشگری صنعت ه خبرو دو مدیریت 
 

 روش پژوهش

 کیفی یها دآورى دادهگر

، ینو لاتسى رمنابع فااز  یریگ بهره و یا ت کتابخانهطلاعااز ا ،ها داده یآور منظور جمع بهبخش کیفى در 

مزیت در  ارگذیرتأث یها لفهؤم وناسایى متغیرها شای منابع کیفى برعنوان  بهتخصصى  یها و ژورنال تمجلا

ه و خبراد فرده از استفاابه ز بیشتر با توجه به نیاها  داده یای گردآورمرحله بر ینازا پس وشد ده ستفااقابتى ر

شد. ده ستفاا یرمصاحبه نیمه ساختا، از روش مشابهت توسط تحقیقاه گرفته شدر به کا یها روش ینهمچن

قبل مصاحبه از که برخى د، بوع موضو یاتو ادبتحقیق سؤالات مشخص مبتنى بر طور  ا بهه سؤالات مصاحبه

 شد.ه چالشى پرسیدصورت  بهبرخى حین مصاحبه و  شده یهته

 ها وتحلیل داده تجزیه یها روش

 .سته اشدده ستفااهش وین پژها در ا وتحلیل داده ای تجزیهبرا تحلیل محتواز روش 

 اتحليل محتو

برای شناسایی، تحلیل و تفسیر الگوهای  روش تحقیق کیفی یک  (Content analysis)اتحلیل محتو

 .های کیفی است معنایی داده

 هشوین پژا در اتحلیل محتواى جرروش ا

یعنى ر ین کاشد )انوشته لیه اومفاهیم و  گردیداج ستخرامصاحبه رات صلى یکایک عبان انکه مضمواز آ پس

بت اکه با همدیگر قر میمفاهی؛ و سیدربین همین مفاهیم ات تمایزها و  مشابهتنوبت به کشف ز(، بااری کدگذ

 این، و ه شدار دادسته قردیک در ، نددبو تر یکنزدهمدیگر  همفهومى بو ازنظر شتند ی دامعنایى بیشتر

شکل در  تر ین کلیک مضمو یجتدر به ،یک به همدین مجموعه نزاتفسیر  حینشد. در  یرتفسمجموعه مفاهیم 

. به مجموعه شود گفته میمقوله اصطلاحاً  ،ستا تر یجزئمفاهیم  یرندهدربرگکلى که م مفهوآن که به ، گرفت

پس از  .شود گفته میری محواری کدگذ اصطلاحاًساند ر-مىت ین مقولاامفاهیم به را از عملیاتى که ما 

https://parsmodir.com/db/research/resqual.php
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بین  یا رابطه،وجود د موجو های فرض یشپ. با توجه به ها بررسی شد یی مقولات، ارتباط بین مقولهشناسا

. شد تفسیر این روابطو اصطلاحاً  تلاش شدت ین مقولاابط ای ربطه جدید بررا و بر ایجاد مشخص شدت مقولا

شد. م نجاانتخابى ری ااکدگذ، شتد داجوونسجامى که الیل دبه ها  دو مقولهبط بین هر رواتفسیر از بعد 

 گردید.مشخص  ،هشناسایى شد یرهایمتغ های یاد فراوانتعد همچنین

 ها یافته
نفر  15که هدفمند انتخاب شدند  صورت بهنفر بودند که  20در این پژوهش کل نمونه های مورد مطالعه 

نفر  7کارشناسی ارشد و ( در مقطع درصد 70ها ) یآزمودننفر از  13. اند زن بوده%( 25) نفر 5مرد و %( 75)

 45تا  35( در رده سنی درصد 50ها ) یآزمودننفر از  10براین  ( در مقطع دکتری بودند. علاوهدرصد 30)

از  ها یآزمودننفر از  10سال و بالاتر قرار داشتند. همچنین  45( در رده سنی درصد 50نفر ) 10سال و 

 نفر از خبرگان صنعت بودند. 10مدیران عالی و 

 کیفی های دادهیل تحل

 رقابتی مزیت کسب راستای در اجتماعی های شبکه بازاریابی های شناسایی مؤلفهدنبال  این پژوهش به        

و کدگذاری  ها مصاحبهاز  آمده دست بهاین بخش به بیان نتایج نوپا بوده است.  مسافرتی خدمات های شرکت

خام به مفاهیم نظری توسعه  های دادهساخت که در آن  . فرآیند کدگذاری شرایطی را فراهمپردازد میآنها 

و  مند نظامو توسعه یافتند. این کار با کمک روشی  پیداشده تدریج بهها  یابند. در طی فرآیند کدگذاری مقوله

استاندارد و طی سه مرحله کدگذاری انجام شد: کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی. بخش 

 کند. را ارائه می ها کدگذاریل از هر یک از این بعدی نتایج حاص

 بازاریابی و، سؤالات مربوط و ساختاری سؤالات مصاحبه در سه بخش سوألات مربوط به منابع سازمانی

حاصل از  های یافتهدر ادامه به ارائه . است های اجتماعی بازاریابی رسانهسؤالات مربوط به مزیت رقابتی 

پرداخته شده است که نتایج حاصل از مقایسه مستمر  کنندگان مشارکتم شده با انجا های مصاحبهکدگذاری 

 به شرح زیر است: ها دادهاین 

 ها الف: سؤالات مربوط به منابع سازمانی، ساختاری و پیشینه شرکت
 شرکت در کارمندان شرکت، تعداد کنندگان سؤالات زیر پرسیده شد: ساختار در این بخش از شرکت

و ... در منطقه )کدام منطقه( و یا کشور  شماره فروش اصلی، اهداف، اهداف و بازاریابی، مأموریت در کارمندان

های کلامی سؤالات مربوط به منابع  صورت خلاصه استخراج شده از گزاره . مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی به

 آمده است. 1خدمات مسافرتی در جدول  های ساختاری و پیشینه شرکت سازمانی،

های خدماتی : بازاریابی شرکت2بخش   
کنندگان سؤالات زیر پرسیده شد: نحوه بازاریابی و چگونگی کمک آن به سودآوری  در این بخش از شرکت

صورت خلاصه  های ... . مفاهیم اولیه، ثانویه و نهایی به ها، استراتژی کلی بازاریابی و بازاریابی شرکت شرکت
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آورده  2های خدمات مسافرتی در جدول  سؤالات مربوط به بازاریابی شرکت های کلامی شده از گزاره استخراج

 شده است.

 اجتماعی های رسانه/ دیجیتال : مزیت رقابتی بازاریابی3 بخش
 بازاریابی و دیجیتال بازاریابی کنندگان سؤالات زیر پرسیده شد: علل تمایل به در این بخش از شرکت

 های رسانه اجتماعی، بازاریابی هدف در های در رسانه بازاریابی از ها، هدف شرکت اجتماعی های رسانه

اجتماعی و ... . مفاهیم  های رسانه بازاریابی های برنامه ها، چالش و ملی شرکت ای منطقه اجتماعی، رقبای

های کلامی سؤالات مربوط به مزیت رقابتی  شده از گزاره صورت خلاصه استخراج اولیه، ثانویه و نهایی به

 آورده شده است. 3های خدمات مسافرتی در جدول  اریابی دیجیتال شرکتباز

 
 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه فاهيم اوليه

 مدیره و مدیرعامل( )اعضای هیئت عوامل مدیریتی 

  مدیریت، حسابداری، فروش و بازاریابی() اجراییعوامل 

  روش بلیط و رزرو و وقت سفارت، بخش ف سفارش گیری و بازاریابی ویزا) تخصصیعوامل
 (برگزاری تورهای داخلی و خارجی هتل، بازاریابی بلیط و

  روابط عمومی، جذب و آموزش نیروی انسانی() پشتیبانعوامل تدارکات و 

 بخش( عوامل فنی IT و کارشناسان حضور با )متخصصان 

 منابع انسانی عمومی
 

منابع سازمانی و 

 ساختاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 بازاریابی سنتی بخش 

 های اجتماعی ازاریابی شبکهبخش ب 

 های اینترنتی بخش بازاریابی سایت 
 منابع انسانی  بخش بازاریابی دیجیتال

 بازاریابی

 خدمات مسافرتی آسان و ایمن 

 ترین زمان ممکن در ارائه خدمات مسافرتی هزینه کمتر در کوتاه 

 ارائه خدماتی باکیفیت و تکریم مشتریان در کمترین زمان ممکن 

  بیت برای مشتریانمطلوایجاد 

 مشتری رضایت 

 صورت به و المللی بین بالای سطوح در خدمات ، ارائهرضایت کامل مسافران 

 اهداف بلندمدت )رقابت در منطقه(

 و رونق فروش خدمات بیشتر 

 مشتری مداری

 

 )کدگذاری باز( مفاهيم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به منابع سازمانی و ساختاری شرکت ها در مصاحبه. 1 جدول
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 های تاریخی و طبیعی متفاوت مند به جاذبه های کشورهای اروپایی علاقه جذب توریست 

 زرگترین شرکت خدمات مسافرتی با تنوع خدمات در کشورتبدیل شدن به ب 

 ارائه خدمات مطلوب و باکیفیت و تبدیل شدن به بهترین شرکت 

 های طراز اول جهان تبدیل شدن به یکی از شرکت 

 جذب توریست یا مسافرین کاری 

 های ایران. شرکت برتر در منطقه بین کشورهای خاورمیانه و همسایه 

 کیفیت خدمات

  هزار 10روزانه 

  هزار 35روزی 

 7 هزارتا در روز 

 5 هزار بلیط در روز 

 صد هزار 

 سودآوری
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 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه

 وکار جذب بیشتر مشتری جهت بهبود کسب 

  ،و ارائه خدمت بهتر به آنها و سود بیشترمعرفی شناسایی نیازهای مشتریان، جذب 

 ا و مشتریانهای م بازاریابی درست نزدیکی ویژگی 

 عدم بازاریابی و تبلیغات درواقع یعنی خروج از دنیای رقابت 

 جذب مشتری بیشتر

 بازاریابی

 جذب بازارهای هدف و جلب رضایت مشتری 

 تر و خدمات متنوع رسانی سریع خدمت 

 تر تر و باکیفیت ارزان رسانی خدمت 

 جلب رضایت مشتری 

 اجتماعی ایه رسانه سنتی از طریق با مدرن بازاریابی تلفیق 

 ها جذب حداکثری همه اقشار، ارائه خدمات مختلف و ارائه تخفیف 

 مشتری مداری

 )سنتی )حضوری و شخصی 

 بیلبوردها 

 مجلات اینترنتی 

 اینستاگرام 

 فضای مجازی 

 (واتساپ و تلگرام و ...) های اجتماعی رسانه 

 های خرید سریع تلفن همراه اپلیکیشن 

 دهان به دهان 

 معرف 

 لات اینترنتیها و مج سایت 

 خرید قبلی 

 تبلیغات(/  خریدقبلی/  دهان به دهان) تلفیقی 

 فعال در بازار حضور

 

 

 گردشگری 

 و بازاریابی تبلیغات 

 ویدیویی محتواهای تولید 

 محتوای صوتی 

 اینفوگرافی وهای گرافیکی  طرح 

 تبلیغات 

  کارایی

 مقوله اصلی مفاهيم ثانویه مفاهيم اوليه

کد گذاری( ) مصاحبهمفاهيم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به مزیت رقابتی شرکت ها در . 3 جدول

 باز(

 کدگذاری باز() مصاحبه. مفاهیم استخراج شده از گزاره های کلامی سوالات مربوط به بازاریابی شرکت ها در 2 جدول
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 ای مجازی در زندگی مردم، صرف وقت زیاد در این فضا.گیر شدن فض همه 

 .سرعت بسیار زیادی انتشار 

 .هزینه کمتر 

 توجه. قابل درآمدزایی و مالی آورده 

 هزینه کم

 مزیت رقابتی

 

 

 

 

 .آسان کردن خدمات به مشتریان 

 .جذب مشتری بیشتر و فروش بیشتر 

 جذب مشتری بیشتر.-هزینه کمتر 

  برای مشتری.سهولت دسترسی به اطلاعات 

 عنوان شرکت برتر. یافتن جایگاه بهتر در میان مردم به 

 .معرفی خدمات و جذب حداکثری مشتری از همه اقشار 

 بیشتر سود

 

 .افراد فعال در فضای مجازی 

 (فارغ از سن و سواد) همه مسافران. 

 .رده سنی جوانان و میانسالان 

 .جوانان 

 گستردگی نفوذ

 ری ما رقیب ما به حساب میانتمام کسانی که در حوزه کا 

 ها تمام شرکت 

 های بزرگتر های کوچک، متوسط و شرکت شرکت 

 ای رقبای منطقه 

 تر و بزرگ های قدیمی شرکت 

 مانند عراق، افغانستان یا پاکستان، ترکیه یا ) هایی در کشورهای همسایه شرکت

 کشورهای حوزه خلیج فارس(

 جویی رقابت
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 ایم شروع نکرده 

 های اجتماعی درصد آن در رسانه 50لبوردها و مجلات تبلیغات در بی 

 تبلیغات توی بیلبوردها و مجلات 

 ای و بیلبورد تبلیغات مجله 

 30 های بازاریابی درصد از هزینه 

 خدمات آنلاین 

 اختصاص ندادیم 

 بین خدمات آفلاین و آنلاین نباید تفاوت محسوسی باشد 

 اختصاص بودجه

 

 تبلیغات بیشتر 

  در فضای مجازیگسترش تبلیغات 

 پسند تبلیغات گسترده توی فضای مجازی و ارائه خدمات مشتری 

 اعتمادسازی 

 تولید محتوای خوب و معرفی خوب 

 حضور فعال و مستمر در فضای مجازی 

 برندسازی

 تلگرام 

 اینستاگرام 

 واتساپ 

 فیسبوک 

 لینکدین 

 توئیتر 

 در دسترس بودن
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 گیری یجهنتبحث و 
 رقابتی مزیت کسب راستای در اجتماعی های شبکه بازاریابی های شناسایی مؤلفهیافتن  باهدفپژوهش حاضر            

های این مطالعه  یافته کیفی انجام شد. صورت بهاین پژوهش صورت گرفته است.  در ایراننوپا  مسافرتی خدمات های شرکت

از های خدمات مسافرتی نوپا  بتی شرکتمزیت رقا برای کسبهای اجتماعی  بازاریابی شبکه نشان داد که مدل مطلوب

توان بیان نمود این  می طورکلی پذیر است که شش مؤلفه از سه مقوله استخراج و تبیین شدند. به طریق چهار سطح امکان

ازجمله با مقالات  است، راستا همزمینه  این درهای اجتماعی با سایر مقالات مرتبط  پژوهش از لحاظ ابعاد مزایای رسانه

و  5؛ دیجکمن2014و همکاران، 4؛ گیل2011و همکاران، 3؛ وانگ2013و همکاران، 2؛ کارنیاواتی2012و همکاران، 1نگراستی

دیدگاهی متفاوت با سایر مقالات  اجتماعی های رسانه بازاریابیاما به جهت کسب مزیت رقابتی از طریق ؛ 2015همکاران 

 مرتبط در این حوزه دارد. 

مشتری و سود  ظاین است که شبکه اجتماعی ابزارهای جدیدی است که برای حف دهنده نشانج این نتایطور خلاصه،  به

 توسعههای اجتماعی ابزاری استراتژیکی در دست صاحبان صنایع است و برای  ؛ بنابراین شبکهشوند میبه کار گرفته بیشتر 

و ترغیب به  ها شبکهو این ضبا کاربران ع کردن رقراربهای نوین برای ارتباط  از این رسانه ها شرکتاند و  برندها شناخته شده

 .کنند در آنها استفاده می ها و برندشان شرکت

 کارگیری بهشود که  نتیجه گرفته می گونه اینکه در این زمینه انجام شد،  ای گستردهالعات طبا استفاده م طورکلی به 

و نقشی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد  گذارد میابی نوین بازاری فتلخم های بخشبر  داری معنیهای اجتماعی اثرات  شبکه

کنندگان تأثیرگذار خواهد  مصرف مندی رضایتطریق بر  این ازکنند و  کنندگان بازی می وفاداری به برند و روابط با مصرف

نوین بازاریابی در  های شیوه لهای کام ها با یادگیری مهارت شود مدیران و بازاریابان شرکت بود؛ بنابراین پیشنهاد می

کالا، خدمات،  ی زمینهگذاری در  دهان الکترونیکی، کاربران را به اشتراک به ایجاد تبلیغات دهان ثلهای اجتماعی، م شبکه

روی عقاید و تصمیم  ای گستردههای اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر  برند محصولات شرکتشان در بین شبکه

های  ش از شبکهخکارا و اثرب استفادهمنظور  ها به مدیران شرکتلازم است  همچنینوفاداری آنها دارد.  خرید افراد و درنتیجه

بازاریابی خود مدنظر قرار آینده ش مهمی از خنوین و ب ای رسانههای اجتماعی را  ، شبکهبلوطاجتماعی و رسیدن به نتایج م

 .شود کنند و روند رسیدن به اهداف را تسریع می بیشتری میدهند. این امر به مدیران برای رسیدن به اهدافشان کمک 

 

 آتی های پژوهشپیشنهاد برای 

های  رسانه بازاریابی ی آتی در زمینه های پژوهشموارد زیر برای  پژوهش، های محدودیتاجرای دوباره مدل در آینده با توجه به 

 :شوند میاجتماعی و کسب مزیت رقابتی، پیشنهاد 

                                                           
1
 Steininger 

2 Kurniawati 
3 Wang 
4 Gail 
5 Dijkman 
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 ،احتمالی تصادفی گیری نمونهاستفاده از  انجام پژوهش با •

های اجتماعی بر مشتریان،  رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابی تأثیرپرسشنامه مجزای سنجش  3تفکیک پرسشنامه به  •

 ابیمزیت رقابتی مبتنی بر بازاریهای اجتماعی بر سازمان و سنجش تأثیر  رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابی تأثیرسنجش 

 ،و توزیع هر پرسشنامه به بخش مربوطه آن در سازمان سازمانیهای اجتماعی بر عملکرد  رسانه

 ،های اجتماعی و بررسی آن با جزییات بیشتر رسانه مزیت رقابتی مبتنی بر بازاریابیدر نظر گرفتن تنها یک بعد از مزایای  •

 ،های اجتماعی به تفکیک نوع صنعت ای فعال در رسانهه های اجتماعی در سازمان استفاده از مدل مزیت رقابتی رسانه •

های  های فعال در رسانه های اجتماعی در شرکت وتحلیل رسانه استفاده از مطالعه موردی برای بررسی مزایای حاصل از تجزیه •

 ،اجتماعی

 .های اجتماعی برای سنجش روایی وتحلیل رسانه گیری مجدد از خبرگان حوزه تجزیه استفاده از نمونه •

 

 منابع
سازمانی، فصلنامه  یادگیری قابلیت توسعه جهت آینده سازمان تصویر ارائه: پژوهی آینده الگوی (، طراحی1398)  امید وقوفی پارسائی، محمد امیررضا صادقی کیادهی، .1

 .1، سال 1پژوهی انقلاب اسلامی، شماره  آینده

 خلاق های ایده سازی در تجاری نوآور راهبردی دانش مدیریت و هنجاری سناریونگاری از گیری رهبه ،(1390) مسعود اکبری و جهرمی حسن بودلایی، علیرضا کوشکی .2
 .توسعه و بیمه المللی بین سمینار چهارمین و ملی همایش هجدهمین. بیمه صنعت در

 .4شماره ، 2دانش، پژوهشنامه نظم و امنیت انتظامی، دوره  مرزهای از عبور بستر پژوهی، (، آینده1388مظفری ) علی .3
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Abstract  

Product development, in general, is one of the main ways for companies to survive in 

competitive and dynamic markets. Considering the high failure rate of new products in most 

companies and in order to better respond to the changing needs and preferences of customers, 

increasing satisfaction and strengthening their loyalty, expanding the market and 

strengthening the brand, creating a competitive advantage and ultimately increasing the 

profitability of companies, product development is of interest. The aim of this study was to 

present a model for developing cosmetic products based on the combined method of ISM-

DEMATEL. This research is an applied research in terms of its purpose, because in addition 

to the awareness and scientific aspects, it will also have an applied aspect for related 

companies. Considering the purpose and nature, this research is a mixed research (qualitative-

quantitative) in terms of method. The approach of the qualitative part was grounded theory, 

and then the variables were leveled and the relationships between them were determined using 

the ISM-DEMATEL method. The results showed that the model of developing cosmetic 

products with an artificial intelligence approach has 85 open codes, 18 categorical codes, and 

6 final axial codes. The main categories included advertising, packaging, appearance, quality, 

price, and distribution channels. Also, based on the findings, it can be seen that quality and 

advertising are the linking factors, price is the influencing factor, and packaging, appearance, 

and distribution channels are the dependent factors.  

Keywords: Product Development, Cosmetics, Artificial Intelligence 
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 وهوش مصنوعیISM-DEMATELروش ترکیبی   ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر

 3محمودزاده ی،مرتض2*خواجه نوبر یبوداق نی،حس1بهزاد بالازاده

 03/03/1404تاریخ انتشار:  30/08/1402تاریخ پذیرش:  31/6/1403تاریخ دریافت:

 چکیده

.با توجه به  ها در بازارهای رقابتی و پویا است اصلی برای بقای شرکت های توسعه محصول، به طور کلی، یکی از راه

نرخ بالای شکست محصولات جدید در اکثر شرکتها و جهت پاسخ بهتر به نیازها و ترجیحات متغییر مشتریان افزایش 

ود اوری شرکتها رضایت و تقویت وفاداری انها ،گسترش بازارو تقویت برند،ایجاد مزیت رقابتی و در نهایت افزایش س

هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر روش ترکیبی .توسعه محصول مورد توجه است

ISM-DEMATEL  .چرا که علاوه بر جنبه این تحقیق از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است، بوده است

. با توجه به هدف و ماهیت، این داشتخواهد شرکت های مرتبط برای نیز بخشی و علمی، جنبه کاربردی  آگاهی

کمی( می باشد. رویکرد بخش کیفی گراندد تئوری بوده است و در -پژوهش از نظر روش، یک پژوهش آمیخته )کیفی

متغیرها سطح بندی و روابط بین آنها مشخص شد. نتایج نشان داد که مدل  ISM-DEMATELادامه با روش 

کد محوری  6کد مقوله ای و  18کد باز،  85با رویکرد هوش مصنوعی دارای توسعه محصولات آرایشی بهداشتی 

نهایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده 

وذی و بسته است. همچنین بر اساس یافته ها مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نف

  بندی، شکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 کلمات کليدی: توسعه محصول، آرایشی، هوش مصنوعی

 مقدمه

های موجود در جامعه که به خصوص در میان زنان و دختران جوان رواج یافته است، استفاده  امروزه یکی از واقعیت

است. از دیرباز افراد به خصوص زنان، با انواع مختلف مواد آرایشی خود را مفرط و روزافزون از محصولات آرایشی 

های اخیر میزان استفاده از این مواد رشد چشمگیری داشته است و صنایع فعال  کردند، اما در سال آرایش و تزیین می

مطالعات (. 2020 ،4کنند )مک کیب و همکاران در این حوزه بازار بسیار وسیعی را در پیش روی خود مشاهده می
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کنند و  شیآرا دهند یم حیجوانان ترج رانیباشند، در ا یعیطب دهند یم حیکه اگر در اروپا مردم ترج دهند ینشان م

 یشیآرا یکالاها یبرا وروی ونیلیم 1630سالانه حدود  یرانینشان داده شوند. زنان و دختران ا بایز یبه طور مصنوع

از  ییاز آن است که درصد بالا یآمار حاک نیهستند، ا یواردات رانیدر ا یشیرامحصولات آ شتریو ب کنند یم نهیهز

  (.1401)مرادی،  ردیپذ یصورت م رانیتوسط تنها زنان و دختران در ا انهیدر خاورم یشیمصرف لوازم آرا

به  روند. در حقیقت محصولات جدید پاسخی شمار می های امروزی به محصولات جدید از ضروریات شرکتتوسعه 

ها ضرورت برخورداری از فرایند بهینه توسعه محصول جدید  هاست. امروزه بیشتر سازمان ترین مشکلات سازمان بزرگ

های  اند و هزینه های زیادی را انجام داده اند و برای داشتن چنین فرایند موفقی تلاش را به خوبی احساس کرده

های پیشرفت  شوند، از فناوری متخصص و باتجربه به کار گرفته می ها، افراد اند. در این سازمان هنگفتی را متقبل شده

)هالیکاینن و  شکست مواجه می شود با شود و درعین حال ممکن است معرفی محصولات جدید آنها استفاده می

ای در حال خودکارسازی و پشتیبانی از  هوش مصنوعی به طور فزاینده ،های پیشرو در سازمان(. 2018، 1لائوکاینن

گیری مدیریت سازمانی به کار گرفته شده و  باشد و به تدریج در تصمیم ملکردهای مختلف مدیریت منابع انسانی میع

، 2چادهری و همکارانکند تا به کارهای روزمره خسته کننده و تکراری خود سرعت دهند ) به مدیران کمک می

2023 .) 

آورند تا به نتایج  ها به ارمغان می ی را برای سازمانهای های مبتنی بر هوش، فرصت هوش مصنوعی و سایر برنامه

وری، تعالی خدمات مقرون به صرفه،  استراتژیک کسب و کار بهینه دست یابند، مانند افزایش کیفیت خدمات، بهره

وری عملیاتی، مشارکت مشتری و وفاداری، کیفیت خدمات کارکنان و کاهش قابل توجه  بازگشت سرمایه، بهره

های فوق  هوش مصنوعی به عنوان ابزاری با توانمندی(. 2022، 3ای )بودوار و همکاران ملیاتی و سرمایههای ع هزینه

ها در  ای که داراست توانایی دسترسی بیشتری به منابع مشتریان بالقوه و بالفعل ومشتریان رقبا و نظرات آن العاده

تر و کارآمدتر خدمات از  ند در توسعه بهتر و دقیقک و کمک می دهد های مختلف مجازی و اجتماعی را به ما می شبکه

 (.2022، 4آن اطلاعات و دیتاها استفاده کنیم )یوپینگ لیو و همکاران

های هوش مصنوعی )یعنی یادگیری ماشینی،  زندگی در عصر دانش دیجیتال متمرکز بر فناوری است و فناوری

به  6(. هوش مصنوعی2023، 5کرده است. )بلک و همکاران یادگیری عمیق( در تمام ابعاد زندگی از جمله آموزش نفوذ

                                                           
1
 - Hallikainen and Laukkanen 

2
 - Chaudhury et al. 

3
 - Budhwar et al 

4
 Yuping Liu, et al. 

5
. Belk et al 

6
. Artificial intelligence 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  59-45 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404بهار، 1، شماره 3دوره                    

48 

 

تحلیل محیط خود و انجام اقداماتی با درجاتی از خودمختاری،  و رسد با تجزیه شود که به نظر می هایی اطلاق می سامانه

 (.2023، 1ای دارند )فولتاینک و همکاران برای دستیابی به اهداف خاص، رفتار هوشمندانه

تجاری  یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها درک کامل از طیف وسیعی از فرصتمحققان از داشتن 

تا بینش  دهد هوش مصنوعی به حرفه های مختلف این امکان را می دهند، فاصله زیادی دارند. رقابتی ارائه می

 صنوعی به کار رفته درهوش م منافع جدیدی در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیاتی را افزایش دهند.

 75به طوری که تقریباً  در سراسر جهان است، ها بسیاری ازشرکت شدن به یک واقعیت درصنعت در حال تبدیل 

اند )باتا پیات  درصد با هوش مصنوعی بهبود بخشیده 10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها درصد ازشرکت

 .(2022، 2کووسکا

تواند باعث پیشرفت بسیاری از صنایع  همه منظوره و انعطاف پذیر است که می هوش مصنوعی یک فناوری قدرتمند،

سال گذشته  70و کسب و کارها شود. این علم، پدیده جدیدی نیست و بسیاری از مبانی نظری و فناوری آن طی 

اده شده است توسط دانشمندان توسعه یافته و پیش از این نیز تا حدودی در بسیاری از صنایع و کسب و کارها استف

های داده  (. با این وجود در دنیای امروز به لطف افزایش قدرت محاسباتی، در دسترس بودن مجموعه2020، 3)یاداو

بزرگ و پیشرفت الگوریتمی در یادگیری ماشین، هوش مصنوعی از یک رشته دانشگاهی، به یک نوآوری فناورانه 

های  امعه تبدیل شده است. در طی چندین سال گذشته، فنارویکاربردی و تأثیر گذار در صنایع، کسب و کارها و ج

 (.2021، 4اند )لی و همکاران هوش مصنوعی ماهیت تعاملات تجاری را با سرعتی شتابان تغییر داده

های ملی و کسب و کاری در کشورهای دنیا  بدون تردید امروزه دستیابی به فناوری هوش مصنوعی یکی از اولویت

ی خصوصی نیروی پیشران پیشرفت فنی در هوش مصنوعی هستند و بخش بزرگی از تحقیق و است. کسب و کارها

شود. یک گزارش از مؤسسه  های بزرگ فناوری انجام می توسعه مربوط به آن در دنیا از طریق تعداد کمی از شرکت

لیارد دلار بودجه می 27تا  18ها  دهد که آن شرکت عمده فناوری نظر سنجی کرده، نشان می 35مک کنزی که از 

میلیارد دلار به سرمایه  12تا  8ها  اند و سایر شرکت هزینه کرده 2016داخلی برای توسعه هوش مصنوعی در سال 

اند. شورای مشاورین علم و فناوری آمریکا پیش بینی  های فعال در این حوزه اختصاص داده گذاری و خرید شرکت

میلیارد دلار بر روی تحقیق و توسعه هوش مصنوعی  100لانه بیش از سا 2025های آمریکایی تا سال  کند شرکت می

 (.2020، 5هزینه خواهند کرد )شورای ملی علم و فناوری
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در مورد توسعه محصولا و خدمات با هوش مصنوعی مطالعاتی در ایران و سایر کشورهای جهان انجام شده است. 

ش مصنوعی بر ارتقای بازاریابی پرداختند. آنها در نتایج خود (، به مطالعه استفاده از هو2020) 1موستاک و همکاران

استفاده از هوش مصنوعی برای بهبود روابط مشتری و بازاریابی راهبردی و در نهایت، افزایش عمق جستجو با هوش 

رده با مشتریان در خ 3(، اثر هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی2020) 2مصنوعی را پیشنهاد دادند. پانتانو و پیزی

فروشی آنلاین را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج آنها نشان داد که هوش مصنوعی و گفتگوهای ماشینی با مشتریان می 

های  ( به بررسی چالش2020) 4تواند اثر معنی داری بر رشد صنعت خرده فروشی آنلاین داشته باشد. چاترجی

های صنعت،  های متعددی همچون دسترسی به داده پرداخت. نتایج وی نشان داد که سیاستپذیرش هوش مصنوعی 

ها و ارتقاء نیروی انسانی و استعدادهای مورد نیاز در حوزه  ای، دسترسی به زیرساخت افزایش آگاهی افراد حرفه

حال سوال اینجاست که مدل توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر  باشد.هوش مصنوعی برای بهبود عملکرد مهم می 

ISM-DEMATEL ای چه ویژگی ها و خصوصیاتی است و چه مولفه هایی در آن دخیل هستند؟ برای پاسخ دار

به این سوال و با توجه به اهمیت موضوع، هدف این مطالعه ارائه مدلی برای توسعه محصولات آرایشی مبتنی بر 

ISM-DEMATEL .می باشد 

 روش تحقیق -

ژوهش کیفی بوده است که با مصاحبه از خبرگان تحقیق با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پ

انجام شد. رویکرد مطالعه گراندد تئوری بوده است. جامعه آماری اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران 

-گیری به صورت نظری انجام شد. در نمونهشرکت های تولیدکننده محصولات آرایشی بودند. در این بخش، نمونه

شود نه لزوماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود هدف اصلی و کلیدی گیری میاز رویدادها نمونه گیری نظری

 6های همگون وجود ندارد ولی برای گروه کاوش رویدادهاست. اگرچه قاعده خاصی برای حجم نمونه در راهبرد کیفی

ها نیز تا اطمینان از اشباع نظری شده است. مصاحبهواحد پیشنهاد  20تا  12های ناهمگون واحد و برای گروه 8تا 

)اساتید دانشگاه در حوزه هوش مصنوعی و مدیران شرکت صاحبنظران نفر از  15در این مطالعه با  ادامه پیدا کرد.

 های تولیدکننده محصولات آرایشی( حالت اشباع اتفاق افتاد.

گیری  گیری از دو روش نمونه د انجام شد. در نمونهگیری در چهارچوب منطق روش کیفی و به صورت هدفمن نمونه

 گیری نمونه از اطلاعات، ترین کسب بیش جهت کیفی های پژوهش در هدفمند و گلوله برفی استفاده گردید. معمولاً 

 بودند. "اطلاعات از غنی" اصطلاح به انتخاب نمود که را کنندگانی شرکت محقق، شود، لذا استفاده می هدف بر مبتنی

                                                           
1
 - Mustak, et al. 

2
 - Pantano and Pizzi 

3
 - Chat bot 

4
 - Chatterjee 
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را  مطالعه تحت پدیده از تصویری قوی که شدند هایی انتخاب کیفی، نمونه های پژوهش اصل اساس بر معنی که آن به

اساس کار بخش کیفی مطالعه روش گرندد تئوری )نظریه داده بنیاد( و سه نوع کدگذاری باز، محوری  دادند. می ارائه

 داده از برخواسته یتئور یها نام با که) ادیبن  داده هیظرنانجام شد.  MAXQDAو انتخابی بوده است که با نرم افزار 

 در که است یریتفس و ییاستقرا عام، یقیتحق روش کی( شود یم شناخته زین یادیبن یتئور و یا نهیزم یتئور ها،

 .آمد بوجود اشتراوس انسلم و زریگل یبارن توسط 1967 سال

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتایج تحقیق -

مقوله شناسایی گردید که وارد مرحله کد  18کد باز شناسایی شده  85هده می شود که برای با توجه به یافته ها مشا

 گذاری محوری گردیدند.

 : کدگزاری باز، مقوله ای و محوی عوامل تحقیق1جدول 

 کد گزاری محوری ای کد گزاری مقوله کد گزاری اولیه

توجه به ترند بودن محصول در جهان یا  ماندگاری

 شونده کشور استفاده

 کیفیت ادراک از کیفیت

 رضایت از تأثیرگذاری پشتیبانی محصول

نداشتن مواد مضر سازگاری محصول با 

 پوست مصرف کنندگان

توجه به تکنولوژی استفاده شده در 

 محصول مثل استفاده از مواد نانو

توجه به مسائل قانونی کشوره مثل عدم 

 مجاز بودن استفاده از برخی الیاژها

------- 

  کیفیت نسبت به قیمت معروفیت کمپانی سازنده در امور خیریهمعروفیت کمپانی سازنده یا حضور در 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  59-45 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404بهار، 1، شماره 3دوره                    

51 

 

 رویدادهای منطقه ای ملی یا جهانی

 کیفیت مقایسه ای با سایر برندهای برتر توجه به حذف محصول با تکنولوژی جدید

 سازندهخوشنام بودن کشور  کیفیت در مقایسه با برند های ارزان

  کیفیت نسبت به رقبا منطبق بودن تبلیغات محصول با واقعیت کیفیت خوب محصول

اشاره به حلال بودن محصول برای 

 کشورهای اسلامی

------- 

امکان جایگیری مناسب محصول در  امکان مشاهده مقدار باقی مانده از محصول

 کیف یا جیب

 بسته بندی زیبایی

ت از نظر بسته استفاده راحت از محصولا

 بندی

عدم فساد و پایداری محصول در 

 شرایط اب و هوایی مختلف

طراحی مناسب محصول از نظر استفاده امن 

برای پزشک یا دستیار مثال نشکستن یا عدم 

 وجود قسمت تیز

توجه به جنسیت یا سن افراد استفاده 

 کننده از محصول

رنگ بندی در مورد سازگاری با رنگ 

 طق ایرانپوست منا

مقاومت و دوام محصول در پوست و 

مو افراد در شرایط اب و هوایی مختلف 

 ایران

  ویژگی های محصول

عدم استفاده از عناصر شیمیایی و مضر  سازگاری با محیط زیست

 برای سلامتی انسان ها

راحت باز شدن درب محصولات برای 

 مصرف کننده

عدم وجود حساسیت و آلرژی و یا 

 می در افراد استفاده کنندهعوارض جس

  استفاده محصول

قیمت های بالا برای تکنولوژی های  قیمت مناسب محصول

 استفاده شده

استراتژی قیمت 

 گذاری

 قیمت

وجود تخفیفات یا پکیج های مناسب از 

سوی کمپانی تولید کننده جهت خرید 

 حجمی

قیمت گذاری بر مبنای تحفیف های 

 دوره ای

استراتژی شکستن قیمت در بازار  ساس بازار لوکسقیمت گذاری بر ا

 داخلی
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  قیمت ادراک شده درک مشتری از کاربرد محصول نام و برند معروف

 درک مشتری از کیفیت وجود تقاضا

 پذیرش قیمت میزان تقاضا

 میزان نیاز به محصولات رقابت با محصولات خارجی

  قیمت بر مبنای بازار فاده از محصولاتاهمیت است وجود تحریم ها و تبادل مالی

 میزان نیاز به محصولات مشکلات مربوط به نرخ تورم

 ------- توانایی خرید جامعه

 شکل ظاهری جذابیت تداعی برند از پدیده های جذاب رنگ بندی مناسب محصولات

رنگ های مورد علاقه مشتریان با توجه  طراحی منحصر به فرد برند

 جی هابه نظر سن

وجود لیبل ها یا کدهای مشخص جهت 

 شناسایی محصول اصل از فیک

بسته بندی در سایزهای مختلف جهت 

 راحتی

  طراحی

 تداعی ظاهر برند در ذهن مشتریان استفاده در حجم های مختلف

  برند ظاهری ------- طراحی برند

 کانال های توزیع خلیعرضه کنندگان دا رقابت عرضه کنندگان دسترسی اسان به محصول

 بنکداران و عمده فروشان توجه به میزان حجم مورد تقاضا از محصول

وجود کانال های پخش مناسب و در 

دسترس جهت خرید مناسب و به وقت 

 محصولا ت

 واسطه ها

توجه به زمان و مکان ورود محصول  ود موارد گمرگی و موانع تجارتجو

 به بازار

 صادر کنندگان و وارد

 کنندگان

 

توجه به چرخه عمر محصول مثل دمده  جلوگیری از ورود محصولات فیک در بازار

 شدن

  خرده فروشی عرضه مستقیم به مشتریان کسب و کارهای مرتبط در سطح جامعه

 ------- خرده فروشی های برند
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 تبلیغات تبلیغات مجازی تبلیغاتاستفاده از افراد مشهور برای  استفاده از شبکه اینستاگرام برای برند سازی

 استفاده از بلاگر های آرایشی استفاده از شبکه های مجازی داخلی

 ------- ایجاد پروتکل تبلیغات مجازی

تاییده ایزومد یا دانشگاههای  علوم پزشکی 

 ایران

نام مشابه با برندهای مختلف و معتبر 

 جهانی مثلا لدورا شبیه لورال

  تبلیغات هدفمند

تبلیغات برای گروه های خاص  استاندارد ایران

 مشتریان

 وجود شعار مناسب برای محصول امریکاFDAاستاندارد 

  پرومشن های فروش پرومشن های فروش عمده تبلیغات مناسب

وجود ورکشاپ ها و یا سمینارهای 

تخصصی برای پزشکان یا مصرف کنندگان 

 جهت شناساندن محصولات به پزشکان

85 

تبلیغ مناسب و کافی از طرف کمپانی 

سازنده در شبکه های مجازی و سنتی از 

 بابت شناساندن محصول در جامعه هدف

ایجاد گروه های بازاریابی و فروش و 

 تیم های بازاریابی

 

 یمدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعبا توجه به یافته های تحقیق مشاهده می شود که 

 .کد محوری نهایی می باشد که در ادامه در شکل ارائه شده است 6کد مقوله ای و  18کد باز،  85دارای 
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 توسعه محصولات آرایشی با استفاده از هوش مصنوعی به صورت پارادایمی : مدل 1شکل 

 

 ISM_DIMATEL روش ترکیبی -

عامل به عنوان عوامل نهایی  6اده ها در نهایت عوامل نهایی شناسایی شده پس از مرحله گرندد تئوری و تحلیل د

تعیین شدت و قدرت تأثیرات مستقیم موانع بر یکدیکر. این شناسایی شدند و به این مرحله از تحقیق وارد شدند. 

گیرد. فرایند تعیین شدت تأثیر توسط  یموانع صورت م یدو به دو انیم یزوج قدرت تأثیرات از طریق مقایسات

زبانى فازى معرفى شده مى باشد. در این زمینه  یاسهایبر مق یو مبتن خبرگان هاى ذهنىنظرات و قضاوت 

از آنها به عنوان شدت  یکیگانه موجود،  5 ریبر مقاد یخبره قرار گرفت تا مبتن افراد اریدر اخت مربوطه پرسشنامه

 اجزاء مدل انتخاب شود.  انیم تأثیر

دسترس پذیری نهایی،  بندی؛ در این مرحله با استفاده از ماتریس تشکیل مجموعه ورودی، خروجی، مشترک و سطح

عامل، ستون آن عامل و مجموعه  آید. مجموعه ورودی برای هر مجموعه ورودی، خروجی و مشترک به دست می
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عوامل اثرپذیر از عامل مجموعه خروجی و  خروجی برای هر عامل سطر آن عامل میباشد. به بیان دیگر، مجموعه

دهند. این گام مبتنی بر توضیحات ارائه شده در فصل  عوامل اثرگذار بر عامل مجموعه ورودی را شکل میمجموعه 

 .گردد سازی می سوم پیاده

 سطح بندی مولفه های شناسایی شده در تحقیق :2جدول 

 ردیف عوامل ورودی خروجی مشترک سطح

 1 کیفیت 1،2،3،6 1،2،3،5،6 1،2،3،6 سطح سوم

 2 بسته بندی 1،2،4،6 1،2،6 1،2،6 سطح اول

 3 شکل ظاهری 1،3،4،6 1،3،6 1،3،6 سطح اول

 4 قیمت 4 2،3،4 4 سطح دوم

 5 کانال های توزیع 1،3،5،6 5،6 5،6 سطح اول

 6 تبلیغات 1،2،4،5،6 1،2،3،5،6 1،2،5،6 سطح دوم

 

یریت دانش، ادراک فناوری، بر اساس یافته های تحقیق مشاهده می شود که سطح اول شامل عوامل کاربردی، مد

 عوامل مدیریتی، سطح دوم شامل عوامل رفتاری و سطح سوم شامل زیرساخت می باشد. 

 

 (ISM_DIMATELنهایی ) : مدل2شکل 
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مدل  پس از انجام محاسبات مربوط به مدلسازی ساختاری تفسیری فازی و دستیابی به ماتریس دسترسی نهایی و

آنها، گام بعد  طح اثرگذاری این موانع و اثرات مستقیم و غیرمستقیم موجود مابینسطحبندی شده موانع در زمینه س

در قالب میزان اثرگذاری و عوامل بندی  به عنوان گامی تکمیلی برای مدلسازی ساختاری نفسیری، به دنبال دسته

، از روی عواملابستگی و –قدرت نفود  اثرپذیری درونی آنها بر یکدیگر میباشد. هدف از این تحلیل ترسیم نمودار

بندی میشوند:  مرحله عوامل در چهار گروه طبقه ماتریس دسترس پذیری نهایی و تجزیه و تحلیل آن میباشد. در این

در فصل سوم اشاره گردید، عوامل در قالب این چهار  گونه که عوامل خودمختار، پیوندی، وابسته و نفوذی. همان

طبقه بندی شده و بدین ترتیب میتوان دید جامعتری در زمینه  رپذیری آنهادسته با توجه به سطح اثرگذاری و اث

به دست آورد. بدین منظور در این تحلیل از ماتریس دسترس پذیری  اثرات مستقیم و غیرمستقیم درونی این عوامل

 غیرمستقیم موانع بر یکدیگر میباشد استفاده شده است.  نهایی که شامل اثرات مستقیم و

 اتریس نفوذ و وابستگیم: 3جدول 

  کیفیت بسته بندی شکل ظاهری قیمت کانال های توزیع تبلیغات نفوذ

 کیفیت 1 1 1 0 1 1 5

 بسته بندی 1 1 0 0 0 1 3

 شکل ظاهری 1 0 1 0 1 0 3

 قیمت 0 1 1 1 0 1 4

 کانال های توزیع 0 0 0 0 1 1 2

 تبلیغات 1 1 1 0 1 1 5

 وابستگی 4 4 4 1 4 5 

 

اس نتایج تجزیه و تحلیل میک مک می توان عوامل را به چهار دسته تقسیم نمود که این تقسیم بندی در ادامه بر اس

 در جدول ارائه شده است.

 دسته بندی عوامل بر اساس تحلیل میک مک :4جدول 

 عوامل خودمختار نفوذی وابسته پیوندی

*    1 
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 *   2 

 *   3 

  *  4 

 *   5 

*    6 

 

مشاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، شکل اس یافته ها بر اس

 ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند.

 بحث و نتیجه گیری -

 کد محوری 6کد مقوله ای و  18کد باز،  85مدل توسعه محصولات آرایشی بهداشتی با رویکرد هوش مصنوعی دارای 

نهایی می باشد. مقوله های اصلی شامل تبلیغات، بسته بندی، شکل ظاهری، کیفیت، قیمت، و کانال های توزیع بوده 

است. تبلیغات شامل تبلیغات هدفمند، تبلیغات مجازی و پروموشن فروش بوده است. بسته بندی شامل زیبایی، 

مل جذابیت، طراحی و برند ظاهری بوده است. ویژگی های محصول و استفاده از محصول بوده است. شکل ظاهری شا

کیفیت شامل ادراک کیفیت، کیفیت قیمت و کیفیت رقبا بوده است. قیمت شامل قیمت بازار، قیمت ادراک شده و 

استراتژی ها بوده است. کانال های توزیع شامل صادرات و واردات، خرده فروشی و عرضه کنندگان داخلی بوده است. 

و موفق  شتازیپ یها وجه مشترک شرکت ،در جهان است عیو تحولات سر رییبارز آن تغ یژگیوکه  ، ر عصر حاضرد

تا  کند یتلاش م نینو یابی. بازاردانند یمتعهد م انیهستند و خود را نسبت به مشتر مدار یاست که مشتر نیا یجهان

را حفظ و  یمیقد انیآنان، مشتر یها خواسته نیتام بانسبت به رقبا و  انیبه مشتر دیمحصولات جد هیارا قیاز طر

توسعه  ندیدرک فرا نیموفق است. بنابرا یها شرکت ییهمان رمز جهانگشا نیرا جذب کند، ا دیجد انیمشتر

)حیدری و  است یها ضرور شرکت یتمام یبرا ندیفرا نیمختلف در ا یعملکرد واحدها وهیو ش دیمحصولات جد

 (.1401امیری، 

شاهده می شود که کیفیت و تبلیغات عوامل پیوندی، قیمت عامل نفوذی و بسته بندی، همچنین بر اساس یافته ها م

 تیریدر مد یهوش مصنوع یاصل یاز کاربردها یکشکل ظاهری و کانال های توزیع عوامل وابسته می باشند. ی

هوش  یها تمیاز الگوربا استفاده  . محصولات و توسعه با استفاده از این پیش بینی هاستتقاضا و  ینیب شیپ ان،یمشتر

 نیآنها را بهبود بخشند و بهتر یو درخواست ها انیمشتر ازین ینیب شیتقاضا و پ توانند یها م شرکت ،یمصنوع

 تیفیو ک ها، نهیهز نهیروش باعث بهبود عملکرد شرکت در زم نی. اکنندرا اعمال  دیمنابع و تول صیتخص یراهکارها



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

  59-45 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404بهار، 1، شماره 3دوره                    

58 

 

ارتباط با  تیریتا با بهبود مد کند یمحصول کمک م رانیبه مد نیهمچن ی. هوش مصنوعشود یخدمات و محصولات م

 یها تمیاز الگور ادهکنند. با استف دایمحصولات در بازار پ عیو توز دیتول یو راهکارها را برا ها یاستراتژ نیبهتر ،یمشتر

محصولات مشابه و  ب،یمحصولات رق ان،یو کامل از دغدغه مشتر قیدق یلیتحل توانند یها م شرکت ،یهوش مصنوع

 خود داشته باشند. انیمشتر یتینارضا ای تیو رضا ازهاین

 یی که هوش مصنوعی در ایجاد و حفظ مزیتها بسیاری از شرکت ها از داشتن درک کامل از طیف وسیعی از فرصت

تا بینش جدیدی  دهد هوش مصنوعی به شرکت ها این امکان را می دهند، فاصله زیادی دارند. تجاری رقابتی ارائه می

درصد از  84به طوری که تقریباً  در مورد رفتار افراد به دست آورند و کارایی عملیات تجاری را افزایش دهند.

درصد  75یادگیری ماشین را اجرا کنند و  ی هوش مصنوعی وها ی تجاری علاقه مند هستند تا پروژهها آژانس

، 1اند )باتا پیات کووسکا د با هوش مصنوعی بهبود بخشیدهدرص 10ی بزرگ رضایت مصرف کننده را تا ها ازشرکت

2022.) 
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Abstract 

 

The context and purpose of the research is to present a model of justice-

oriented public services based on modern smart technologies to achieve 

urban justice in the big cities of Iran. The research method was descriptive 

and of the structural equation model type, which was applied in terms of 

purpose and was carried out in the field in the statistical community. The 

statistical population consists of experts in the field of urban services in the 

metropolis of Iran; Among the sample of this research, 120 people 

(Cochran's formula) were selected from these experts in a purposeful way. 

According to the findings, 64 indicators in the form of 9 dimensions and 35 

components under the three main concepts of public services, including 

urban justice, integration of urban services, and intelligent service delivery. 

were done, in the continuation of the model of justice-oriented public 

services based on modern smart technologies in Iran's big cities, the validity 

and validity of the model was tested. 
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The results of the research showed that new smart technologies are 

introduced as a basic justice-oriented strategy in the public services of 

Iran's metropolises, which leads to justice-oriented, integration and 

intelligent service delivery by combining smart platforms in services. 

Therefore, in order to improve urban justice and optimal reform of the 

urban service system, both in the distribution and supply sector and in the 

supply and allocation sector of Iran's metropolises, it is necessary to make a 

fundamental revision in the field of applying new technologies to make 

public services smarter. At the end, suggestions such as the need to use 

intelligent service delivery in governmental and non-governmental 

executive bodies, alignment and justice in public services were presented in 

order to reform the public service system. 

Keywords: public services, new smart technologies, justice-oriented services, 

intelligent service delivery, service integration 

 

 شمندی نوین هوها فناوری الگوی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای ی ارائه

 5، قنبر امیر نژاد4فواد مکوندی ،3محمد تمیمی ،2وحید چناری ،1ناجی غافلی

 03/03/1404تاریخ انتشار:  14/09/1403تاریخ پذیرش:   15/04/1403تاریخ دریافت:

 

 چکیده

لت شهری درکلان شهرهای به عدا لی نوین هوشمند جهت نیها ی الگوی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای فناوری زمینه و هدف پژوهش ارائه

ميدانی در جامعه آماری  صورت بهو  یکاربردروش پژوهش توصيفی و از نوع مدل معادلات ساختاری بود که به لحاظ هدف، ایران است. 

فرمول نفر ) 120ی این تحقیق  نمونهاز ميان  که ؛استشهر ایران  کارشناسان حوزه خدمات شهری کلانانجام گرفت. جامعه آماری متشکل از 

 مفهوم اصلی سهمؤلفه ذیل  35و  بعد 9در قالب  شاخص 64، ها افتهیبه  توجهبا  کوکران( از این کارشناسان به شیوه هدفمند انتخاب گردید
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الگوی خدمات عمومی در ادامه شناسایی شدند،  رسانی هوشمند عدالت شهری، یکپارچگی خدمات شهری و خدماتخدمات عمومی شامل 

 .طراحی و روایی و اعتبار الگو، مورد آزمون قرار گرفتی نوین هوشمند درکلان شهر ایران ها مبنای فناوریعدالت محوری بر

که  شود شهرها ایران معرفی می عنوان یک راهبرد اساسی عدالت محور در خدمات عمومی کلان ی نوین هوشمند بهها آوری داد فن  پژوهش نشان جنتای

ضروری است در راستای  ن؛ بنابرایشود رسانی هوشمند منجر می یکپارچگی و خدمات ،خدمات به عدالت محوری های هوشمند در پلتفرم ببا ترکی

 نهدرزمی ران،شهرهای ای و تخصیص کلان نو چه در بخش تأمی نبهبود عدالت شهری و اصلاح بهینه نظام خدمات شهری چه در بخش توزیع و تأمی

لزوم استفاده از پایان پيشنهادهایی نظير  در .رداساسی صورت پذی دنظرزی خدمات عمومی تجدیی نوین هوشمند ساها آوری ی فنرکارگی به

خدمات نظام  اصلاح ی و عدالت در خدمات عمومی در جهتهمسوساز، دولتی و غيردولتی اجرایی یها دستگاه دری هوشمند رسان خدمات

 گردید.ارائه  عمومی

 

 یکپارچگی خدمات، ی هوشمندرسان ، خدماتعدالت محور نوین هوشمند، خدمات یها یفناورعمومی،  خدمات :کليدی یها واژه

 

 

 

 مقدمه

ی نیازمند توسعه، با توجه به رشد جمعیت و شهرنشینی مستمر، بیش از هرزمان در کشورهای درحال ژهیو شهرهای امروزی به

توزیع متعادل  که یطور به(. 1397،ی هنده)نصیر باشند یم یمختلف شهرخدمات و منابع عدالت در توزیع  یه برقرارتوجه ب

 نیتر مهم. (1399،مجتبی زاده خانقاهی دانالو،ی زیرود )عز یشمار م عدالت اجتماعی به یها نشانه نیتر خدمات شهری از مهم

تی نظام توزیع مراکز خدما یدگیپاش اخیر ازهم یها پیامدهای رشد شتابان شهرنشینی و توسعه کالبدی شهرهای کشور در دهه

، آباد لیخل یکلانتر ،نژاد یحاتم)شده  عمومی شهروندان در برخورداری از خدمات یاجتماع ینابرابر ساز نهیشهر بوده که زم

دفع  ایمدیریتی و امتیاز دادن به یک محیط در جذب  یها استیقطبی شدن ساختار شهر براثر س. (1399،علیخانی، ترشیزی

در شهرها  در توزیع خدماتتحقق عدالت . (2005، 1تسوامطلوب فضایی شده است )امکانات و خدمات باعث افزایش کیفیت ن

به رضایت شهروندان از شیوه زندگی خود منجر شده و به ثبات سیاسی و اقتدار ملی کمک شایانی خواهد نمود  تیدرنها

مناطق شهری و دستیابی برابر بین  عمومی مترداف با توزیع عادلانه امکانات و منابع شهرینظر جغرافیایی عدالت  ازنقطه

 منجر خواهد منابع اجتماعی و مشکلات پیچیده فضایی یها ها به بحران ها است؛ زیرا عدم توزیع عادلانه آن شهروندان به آن

از سوی دیگر خود منجر شده و  یزندگ وهیایت شهروندان از شضبه ر سو کیبنابراین، تحقق عدالت اجتماعی در شهرها از شد. 

به همین سبب در  (.1396امانپور، حسینی شهپریان، ملکی، )ها کمک شایانی خواهد نمود  ملی دولتقتدار سیاسی و ا ثباتبه 

ی ها یمش خطی کلی و ها یگذار استیسعمومی در تعیین و خدمات  شهریمطالعات مربوط به عدالت توجه به دو دهه گذشته 

خدمات  از نابرابری امروزه با حل معضلات و مشکلات شهری ناشی. (2005تسو، )است  داکردهیتوسعه زیادی پ مدیریت شهری

مقدمات توسعه  کهزیرا  شده فراوانی شهروندان تأکید رفاهدستیابی به تعادل در توزیع مراکز خدماتی در شهر و  بر عمومی

تخصیص مناسب و متناسب، بنابراین، عدالت در شهر باید به دنبال (؛ 1401ملکی و رضایی،) آورد یرا فراهم م یشهر داریپا

بالقوه و بالفعل در شهر، از بین بردن شکاف بین فقیر و غنی در شهر و جلوگیری از به  یها امکانات و خدمات، استفاده از توان
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 نیتأم، توزیع و و دسترسی آسان عمومیگفت؛ توجه به خدمات  توان یفقر باشد. در همین راستا م یها وجود آمدن زاغه

ی ا گونه به شهری امکانات و خدمات. بنابراین است یشهردر خدمات عدالت  یبرقرار یاساس یی از راهکارهاخدمات شهری یک

خدمات شهری ازجمله عوامل باشد. توزیع متناسب اجتماعی جامعه  یها شار و گروهقشود که به نفع تمامی ا میتقستوزیع و 

 توانند یافراد م یستگیو توجه به استحقاق و شا یش منفعت عمومویی نیازهای جمعیتی، افزایگکه به پاسخ ی استدیر و مفثمؤ

 ، هرگونهجهیدرنت(. 1398ی،سالار، معمر ادیزی. صب)را برقرار نمایند  ، ابعاد عدالت فضایی، اجتماعی راری عادلانهقبر به

عمومی و استحقاق و هم در  ، منافعمنابع و امکاناتشهری مبتنی بر عدالت در شهر باید بتواند هم در توزیع  یزیر برنامه

عدالت شهری در کاهش تضاد طبقاتی و فاصله شهری، مشارکت  رتوجه به اهمیت نقش و تأثی ها مؤثر باشد. با تخصیص آن

 شهرها کلان تیرمدی هایی شهروندان و انجام تعهدات برابر جامعه، ضروری است شهروندان، اعتماد متقابل، افزایش دانش حرف

مختلف شهری چه حاشیه و کم  در مناطقشهری را  ها عدالت آنبا مساعدت  باشند کهیی و سازوکارها ها سمیمکانی در جستجو

شهری روشی  هوشمند خدماتی نوین آور فن. (2،2022زینگ و همکاران) ندیبرقرار نماچه مناطق مرفه و برخوردار  برخوردار

خدمات شهری شبکه ایی است که با ی هوشمند آور فندرواقع  .آورد یماست که امکان رسیدن به هدف مذکور را فراهم 

، توزیع و دسترسی هوشمند خدمات نآوری اطلاعات و ارتباطات یک زنجیره ایی مرتبط به هم از حوزه تأمی استفاده از فن

 که بسیاری از مشکلات هوشمندی نوین آور فنی زیر با برنامه شک یب(. 1402عسکری و همکاران،) دنمای شهری ایجاد می

اقتصادی خواهد داشت؛ حل  یتبع آن سودآور ، کاهش ترافیک، کاهش مصرف سوخت و بهیپیامدهای چون کاهش آلودگ

سازی خدمات  هوشمندنوین  یآور فنمتعددی حاکی از آن است که  مطالعات .(1397،زاده، خادم الحسینیی شود )طهماسب یم

نموده است. این وضعیت در ایران  روند متعارفی را طی یت شهریمدیرمتناسب با  ایاز شهرهای معروف و مطرح دن یاریدر بس

در ابعاد همکاری بین سازمانی و در ابعاد مرتبط با شهروند هوشمند سیر مطلوبی را طی  ژهیو عوامل مختلف به ریبه سبب تأث

 ضمن آنکه سیستم .ننموده است

موجود، هنوز عملیاتی نشده ی ها رساختیز انی باشد باوجوددر شرایط عادی و بحر ازهاین ییکپارچه یا جامع که بتواند پاسخگو

ی نوین آور فندرستی در جهت  یها استیکه س رسد یبا توجه به آنچه گفته شد ضروری به نظر م نیبنابرا .(1394کیانی،)است 

بیشتری برای استفاده از اینکه در مقایسه با سایر کشورهای پیشرفته، ایران نیاز  ژهیو به شهر اتخاذ گردد سازی خدمات هوشمند

 خدمات عمومی،این پژوهش در باب موضوعاتی چون  که ییازآنجا .(1388،بهزاد فر)هوشمند دارد  ینظام شهر و شهرساز

در  ین و جدیدینو این مفاهیم مباحث بالطبع. فی باشد یمسازی خدمات  هوشمندی نوین آور فنبا رویکرد  شهری، عدالت

است شهری  تیریمددر هوشمند  فناوری نوین یریکارگ به لازمه تحقق شهر هوشمند، .استشهری مدیریت حکمرانی عرصه 

سابقه تحقیقات و  گذرد یمدت زیادی نمدر مدیریت شهری  این فناوریاستفاده از عمر  (. لذا با توجه به اینکه2022زینگ،)

ی الگوی خدمات عمومی عدالت محوری  ئهارا نیبنابرا ؛ستین و بلند صورت گرفته در این حوزه نیز طولانی یها پژوهش

تواند در  های اساسی جهت تحقق این هدف می و استخراج مؤلفهی نوین هوشمند درکلان شهر ایران ها برمبنای فناوری

هدف اصلی تحقیق  ی مدیریت شهری رویکرد جدیدی و راهگشا باشد. بر همین اساس های آینده گذاری ها و سیاست ریزی برنامه

ی نوین ها های الگوی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای فناوری عوامل و شاخصسؤال است که  به این پاسخحاضر 

 ؟اند هوشمند درکلان شهر ایران کدم

 ی به زبان فارسی باشد و پانویس انگلیسی ذکر شود.: اصلاح گردیدمتن دروندر کل مقاله منابع 

 در انتهای مقدمه بیشتر تبیین کنید: انجام گردیدتحقیق و نیز اهمیت پژوهش را  خلأو  مسئلهبیان و 
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 و دوم سطر اولبرحسب نظر داور محترم .))توضیح اضافی است( مبانی نظری و پيشينه پژوهش() قيتحقو مبانی  پيشينه

 اضافی تشخیص داده شد که حذف گردید(

است که  نیاست اوص عدالت موردتفاهم عدالت مفهومی است که در تاریخ بشر، کاربردهای متنوعی داشته است، آنچه در خص

های اسلامی و غربی بوده و هریک در راستای پیاده کردن نوعی  مشغولی اکثر جوامع و دولت عدالت، برابری و مساوات، دل

 ،دنژا یحاتم)اند  گذاری کرده و به ساماندهی اجتماعی سازگار با آن پرداخته برابری، مقداری از منابع و انرژی خود را سرمایه

وارد ادبیات جغرافیایی شد. با ورود این  1920عدالت اجتماعی از دهه  مفهوم .(1399،، علیخانی، ترشیزیآباد لیخل یکلانتر

جان رالز که از عدالتی، تبعیض، نابرابری گرایش پیداکرده است.  های مطالعاتی چون فقر، بی مفهوم، جغرافیدانان به حوزه

با لحاظ نمودن دو اصل موقعیت عادلانه خود  رالز تئوری عدالت را مطرح نمود. 1971ر سال پردازان علوم سیاسی بود د نظریه

مندی از آزادی حداکثری تا حدی که به آزادی دیگران لطمه نزند؛ دوم این است که نابرابری را در  دهد: اول بهره را ارائه می

معتقد است که  یو (1396یی طوسی، ندازادگان،  فیشرنسازد )ای وارد  درآمد لطمه پذیرد که به منافع طبقه کم حدی می

دیگر بایستی اقداماتی  عبارت های اجتماعی بایستی برحسب تأثیر بر فقیرترین اعضای جامعه مورد قضاوت قرار گیرد. به سیاست

دیگر از مکاتب  یکی (.2014، 1)اسمیتانجام پذیرد که طی آن منافع فقرا بر منافع ثروتمندان در هر شهری ترجیح داده شود 

جغرافیایی که به بحث عدالت پرداخته است مکتب لیبرال است که با اثر دیوید اسمیت با عنوان جغرافیا و عدالت اجتماعی 

گشاید در این اثر چنین آمده است که مفهوم عدالت را در کمک به خیر و صلاح همگانی، ملاک توزیع درآمد  ای می فصل تازه

 (1396شکویی،) ردیگ نه منابع و رفع نیازهای اساسی مردم به کار میها، تخصیص عادلا در مکان

 فیهستند تعر یعموم یدارند و در ابتکار عمل نهادها یکه منفعت عموم ییها تیعنوان فعال بهی طورکل بهی خدمات عموم 

 یبرا یاز خدمات عموم یو نگهدار تیاست اگرچه حما یعموم ینظر نهادها ریها ز نهادن و راه انداختن آن ادیبن شود یم

صورت  عیوس اسیدر مق یخدمات عموم افتی( در2023، 1چوو و چان منشود ) یهم واگذار م یبه بخش خصوص یگذار هیسرما

 یمانند خدمات فن با مراجع خاص و متفاوت از هم است به تیدارد و مسئول میمستق ریروزانه افراد تأث یبر زندگ ردیگ یم

 نیمراکز ا یابی هستند مکان یمتفاوت یعدالت یردهاعملک یخدمات دارا نیا یاجتماع یات فرهنگخدم یخدمات همگان یعمران

 ییفضا اتیاز خصوص کننده تیحما ینهادها اسیخدمات و مق گریبا د ییفضا وندیپ یشبکه دسترس یخدمات شاه دسترس

 شهرها کلاندر بین محلات و مناطق  مناسب آنتوزیع عادلانه خدمات و تخصیص . (2،1978بیسواز) شود یها محسوب م آن

عنوان یک سیستم و نقشه نوین و جدید  بهی نوین هوشمند ها فناوریدر این راستا . باشد یمنیازمند نگاه و توجه ویژه ایی 

عنوان یک راهبردی  ها و به سازی و همسو کردن خدمات شهری سایر ادارات با شهرداری حکمرانی شهری به دنبال یکپارچه

یک روش ی نوین هوشمند ها فناوری (.3،2018هانگ و همکاران)شده است  محور در مواجهه با نابرابرهای و شهری مطرحعدالت 

ها است.  ای از شبکه های هوشمند و ابتکارات شهری هوشمند مبتنی بر زیرساخت گسترده پلتفرمجدید شهری است که شامل 

ها برای ارائه انواع مختلف  اتی همراه برای تبادل داده است. این دادههایی از وب، حسگرها، ارتباطات و سیستم اطلاع شبکه

ها  آوری داده های جمع فرمت .نماید های هوشمند طیف متنوعی از خدمات عمومی، خصوصی را ارائه می خدمات از طریق پلتفرم

و  هانگ)آورد  فراهم می موضوع خاص دانش، بین حداقل دو نفر را در موردنظر  امکان ارائه و طراحی، بحث و تبادل
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های  شود که با ادغام پلتفرم سازی خدمات شهری به فرآیندی گفته میی نوین هوشمند ها فناوریدرواقع  .(3،2018همکاران

دنبال  و به (1402عسکری،اطاعات بوده )آوری جدید ارتباطات و  شهرها با استفاده از فن مجازی در خدمات شهری کلان

مواجه بابی عدالت محوری خدمات شهری  شهرها در کلانی اصلی عدالت محوری خدمات شهری در ها همؤلفشناسایی عوامل و 

شود که در  سازی خدمات شهری به فرایندی گفته می یکپارچه نیهمچن .استو باهدف دستیابی به رفاه و آسایش شهروندان 

گردد  دسترسی ارائه می ب یک واحد قابلآن خدمات شهری همسو با سایر ادارات و هماهنگ با مدیریت شهری، در غال

ی عدالت شهری خواهد شد. ساز کپارچهسازی خدمات شهری موجب ینوین هوشمند  یها یفناور نیبنابرا .(4،2022ابراهیم)

در چارچوب نظریه سازی ی نوین هوشمند ها فناوریکه در دو دهه گذشته راهبرد  دهد یمروری بر ادبیات تحقیق نشان م

به ی نوین هوشمند ها فناوری، توجه به شهر فشرده و قتیو حمایت از الگوی شهر فشرده بناشده است. در حقشهری مدیریت 

در این  .است افتهی شیصورت وسیعی افزا بهی طیمح ستیز سیاسی و یها نهیدلیل آثار نامطلوب الگوهای توسعه پراکنده درزم

 حقیق اشاره خواهد شدقسمت به تعدادی از تحقیقات و مقالات مرتبط با موضوع ت

صورت سیستم یکپارچه و جامع در  به ها طرح جهت اجرای یریگ میتصم یها روش رامونی( پ2012) 5همکارانو  ارگازاکیس

 هوشمندو اصلاح خدمات  یابیارز یرا برا یا افتهیروش ساختار (2012) 6پازالو و همکاران .اند پژوهشی داشته هوشمند شهرهای

« شهر هوشمند و ارائه یک چارچوب یکپارچه»با عنوان  یا ( در مطالعه2016)  7. جوشی و همکاراندینما یدر شهرها مطرحم

موجود در منابع مربوط به مفهوم شهر  ابعاد مختلف یک شهر هوشمند پرداختند. برای پر کردن شکاف یها به بررسی جنبه

بر اساس تحقیقات گسترده و عمیق از . رائه دادندهوشمند و اجرای آن، یک چارچوب برای به دست آوردن یک بینش بهتر ا

، یاند از بعد اجتماع اند که عبارت شناسایی کرده توجه برای توسعه چارچوب ، شش مفهوم قابلیگوناگون یها ادبیات از دامنه

بتکار عمل یک ا توانند یکردند چگونه این عوامل م انیها همچنین ب ، حقوقی، فناوری و توسعه پایدار. آنیمدیریت، اقتصاد

یک چارچوب مفهومی عادلانه مبتنی بر  نبا تدوی (2022لین و همکاران،)پروژه موفق شهر هوشمند را توجیه کنند. 

بندی ابتکارات خدمات شهرهای هوشمند به درک بهتر خدمات شهری هوشمند کمک نموده است همچنین احمد ابراهیم  طبقه

 ارائهشهرداری یک الگوی منسجم و یکپارچه از خدمات هوشمند در راستای  ت شهریهای یکپارچه خدما مدل از پلتفرم با ارائه

 ی نوینها فناوریموضوع  نموده است. ارائهبهتر  خدمات

 

مطرح و توسط  1379در سال  یجلال اکبر یدر ایران به پیشنهاد دکتر عل سازی خدمات عمومی و شهر هوشمندهوشمند 

خوبی که پشت آن  یها دهیباوجود ا حال تابه رانیکیش در ا هوشمندرفت. ایجاد شهر قرار گ رشیموردپذ شیمنطقه آزاد ک

ارائه فراخوانی  های شهرهای هوشمند مدل سهودیاتی و همکاران با مقای .شده است مقدماتی متوقف یها تیبوده، در حد فعال

. راهنما و اند نموده هوشمند ارائهشهرهای از مدل  تر عادلانهعنوان جایگزینی  برای توجه به شهرسازی دیجیتال مردمی به

شهر اهواز به درک بهتر خدمات شهری  های شهر هوشمند در کلان تدوین مدلی برای سنجش و ارزیابی شاخص همکاران با

 .اند نمودههوشمند مساعدت 

 شد انجام در جدول ذیل باید پیشینه فارسی و انگلیسی ذکر می شد:

1- Cho, Chun Man 

2-Savos 

3- Huang 

4-Ibrahim 

5-organzaciis 

6-Pazlov et al, 

7-joushii 
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 ینجا چیست؟! نتایجی پژوهش نویسندگان قبلی در خصوص پژوهش )به نتایج پژوهش تغییر و اصلاح شد(منظور از سیاستها و اقدامات ا

 تیتر شما مبانی نظری و پیشینه است: لحاظ گردید

 به مقالات مشابه رجوع کنید: مراجعه شد

 ندی نوین هوشمها خدمات عمومی عدالت محوری و فناوری مطالعات فارسی و انگلیسی پیشینه (1جدول )

 

 

 نویسندگان نتایج پژوهش

شهر اهواز های خدمات شهری شهر هوشمند در کلان تدوین مدلی برای سنجش و ارزیابی شاخص  
 رهنما و همکاران

 (1402)  

عنوان  و ارائه فراخوانی برای توجه به شهرسازی دیجیتال مردمی به های شهرهای هوشمند مقایسه مدل

وشمنداز مدل شهرهای ه تر عادلانهجایگزینی   

 ودیاتی و همکاران

(1402)  

اند. در شهرها مطرح نموده یو اصلاح خدمات هوشمند شهر یابیارز یرا برا یا افتهیروش ساختار  

 پازلو و همکاران

)2012) 

 هوشمند را صورت سیستم یکپارچه و جامع در شهرهای به یشهر خدمات یجهت اجرا یریگ میتصم یها روش

 .قراردادند یموردبررس

 

وهمکارانزاکیس ارگا  

2012)  

یکپارچه و منسجم از ابعاد هوشمند  یک چارچوب و امکانات شهری موجود در منابع . برای پر کردن شکاف

 دینما یم کمک یسازاز هوشمند  بینش بهتر که این عامل به اند ارائه نمودهسازی را 
(2016جوشی)  

کارات خدمات شهرهای هوشمندبندی ابت یک چارچوب مفهومی عادلانه مبتنی بر طبقه تدوین  
 لی و همکاران

(2022)  

شهرداری شهری خدمات کپارچههای ی ارائه مدل عادلانه از پلتفرم  
 احمد ابراهیم

(2022)  
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ی نوین ها ی الگوی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای فناوری ارائهتوان گفت که  با بررسی پیشینه پژوهش فوق می

اند. با توجه به اینکه فن  مطالعات متنوعی صورت گرفته است که هرکدام بر وجوه مشخصی پرداخته هوشمند درکلان شهر ایران

توان گفت در بحث ارائه  شود؛ می های جدید در مباحث هوشمند سازی محسوب می مدل یابی معادلات ساختاری از روش

ها نظام  گذاری ها و سیاست ریزی رنامهتوان از نتایج حاصل از این فن در ب هوشمند شهری بسیار کاربردی است و می

و  ی نوین هوشمندها فناوریهمچنین مطالعات معدودی دو موضوع  .ی عمومی در حکمرانی شهری استفاده نمودرسان خدمات

. علاوه بر آن توجه ویژه اند دادهی قرار موردبررسدرکلان شهرهای ایران  مفهوم باهمدو  عنوان را بهعمومی  در خدمات عدالت

های خدمات عمومی  عدالت محوری خدمات عمومی: تمرکز خاص بر اصلاح نابرابری ی نوین هوشمند جهتها اوریفن

ترین وجه تمایز پژوهش حاضر با  شهرها ایران و ارائه مدل یکپارچه از خدمات عمومی همسو با سایر ادارات، مهم درکلان

 .هومی دارای نوآوری استتحقیقات قبلی است بنابراین مقاله حاضر به جهت مکانی و مف

 توضیحات مربوط به خلأ پژوهش و اهمیت آن باید در انتهای مقدمه باشد: اصلاح گردید

 

ی اولیه با کمک ها شاخصپژوهش حاضر آمیخته است همچنین ، )پژوهش آمیخته است؟() بیفراترکروش  روش تحقيق

 روش فراترکیب احصا و استخراج گردیدند(

 )اصلاح گردید(انجام دهيد و مولفه ها را احصا کنيد ابتدا باید فراترکيب را

 

 ف، هدی فوق اصلاح گردید(ها بخشکلمات  توضیح داده شد )کدام فصول!! کلمه فصل بهاشاره  ی فوقها بخش طور که در همان

از  )کجا( نرای نوین هوشمند درکلان شهر ایها ی الگوی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای فناوری ارائهمطالعه  نیاز ا

پژوهش  روش .پرداختنظام خدمات عمومی  در خصوصشده  ارائه یو راهکارها ها استیس تعدیل و اصلاحآن بتوان به  قیطر

انجام گرفت.  یآمار جامعهمیدانی در  صورت بهو از نوع مدل معادلات ساختاری بود که به لحاظ هدف، کاربردی و  توصیفی

آماری تحقیق کارشناسان جامعه  .است رانیای شهرها کلانی ها یشهردار 9ن مطالعه گستره جغرافیای ای ومحدوده پژوهش 

نفر )فرمول کوکران( از این کارشناسان است که به شیوه هدفمند انتخاب گردید.  120ی این تحقیق  نمونهمدیریت شهری و 

 منظور بهدر این پژوهش  شهری است. حوزه خدماتدر حوزه موضوعی و یا تجربه کاری در  تخصص داشتنمعیار انتخاب نمونه 

مقایسه و ترجمه مطالعات کیفی تفسیر،  خود نوبه به تواند یمفراترکیب که  روش ، از طریقپژوهش موردنظری ها مؤلفهیی شناسا

منظور  بهیک دانش جامع تبدیل نماید استفاده شد.در این مرحله  به مختلف را با استفاده از یک دستگاه مفهومی متفاوت،

 ،استفاده شد.اند دادهانجام فراترکیب ارائه  منظور به(که 2007)1ی ساندوسکی و بارسوا مرحلههفت  از روشهدف پژوهش، حققت

                                                           
1Sandelowski&Barroso 
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 (2007ی و بارسو،ساندوسک منبع:) بيفراترکی ا مرحلهی روش هفت ساز ادهيپ. مراحل 1شکل 

 

 م گردید.( تهیه و تنظی2پژوهش طبق جدول ) سؤالاتاول  در مرحلهروش  بر اساس

 

 ی گام نخست فراترکيبها سؤال (2جدول )

 ی پژوهش کيفیها سؤال مؤلفه

 چیستی کار
خدمات عمومی، عدالت محوری ی مطرح در ادبیات ها شاخصو  ها مؤلفه یی ابعاد،شناسا

 ی نوین هوشمندها فناوری

 موردمطالعهجامعه 
ی مهم در ها مؤلفهو  ها شاخصاعم از کتاب و مقالات مرتبط که به بیان  منتشرشدهکلیه آثار 

 پرداخته باشد. ی نوین هوشمندها خدمات عمومی، عدالت محوری فناوری

 شمسی 1402تا  1394میلادی و  2024تا  2014 یزمانکلیه آثار موجود در بازه  محدوده زمانی

 (2007) 1ی و بارسوساندوسک منبع.

 

 2024و  شمسی 1402پژوهش )سناد معتبر و مرتبط تا زمان انجام ، تعیین اباهدفی مرتبط ها دواژهیکلدوم، با  در مرحله

سوم  در مرحلهسند انگلیسی و فارسی یافت شد.  208 تیدرنها ی علمی داخلی و خارجی جستجو شد.ها گاهیدر پای( لادیم

مورد شاخص کیفی  10توسط  1ی ارزیابی حیاتیها مهارتبرنامه  با ابزاری مناسب ها پژوهشاسناد بازیابی شده برای انتخاب 

شد نظر گرفته  در 21امتیازی، حداقل نمره ملاک جهت پذیرش مقاله  5توجه به در نظر گرفتن طیف  با ارزیابی قرار گرفتند.

ی قرار گرفت و با توجه به مورد بازخوانی درون اسناد ها افتهی به یابی دست منظور به( در مرحله چهارم، اسناد منتخب 3)جدول 

 ی نوین هوشمندها خدمات عمومی عدالت محوری و فناوریی ها شاخصوهش در این مرحله، ابعاد و پژ سؤالهدف و 

ی ابی دستی این مرحله مبنایی برای ها افتهی کیفی انجام شد،یها افتهو ترکیب ی لیوتحل هیتجزاستخراج شدند. در مرحله پنجم، 

ی نهایی ارائه ها افتهکنترل و در مرحله هفتم ی ها افتهیت ی. در مرحله ششم کیفروند یمبه عناصر مدل و ترسیم آن به شمار 

 شد. 

 ارزیابی حياتی درروش( طيف امتيازی 3جدول )

                                                           
1Critical Appraisal Skills Porgram:CASP 
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 امتياز کيفی

 خوب متوسط ضعيف

خيلی 

 خوب

 

 عالی

 50تا  40 40تا  31 30تا  21 20تا  11 10 تا 0 امتياز

 (2011)1منبع:چنيل

 

 2024تا  2014در بازه زمانی  شده طرح باهدفمرتبط  منتشرشدهی ها ژوهشپجامعه آماری در مرحله فراترکیب، شامل همه 

انتخاب شرط کیفی  10بود که با  منتشرشدهی اطلاعاتی داخلی و خارجی ها گاهیپاکه در  شمسی 1402تا  1392میلادی و 

قرار گرفتند سپس با  یبررسموردمربوط به سؤال پژوهش  یها شاخصو  ها مؤلفه. در راستای استخراج مفاهیم، ابعاد (3)جدول 

و قرار گرفتند. برای  لیوتحل هیتجزو ترکیب و تلفیق کدهای مشابه، مورد  تر قیعممطالعه  منظور بهفراترکیب  استفاده از روش

علمی و پژوهشی معتبر  سند 100پرسش اصلی پژوهش و اجزاء و مفاهیم اولیه برخاسته از آن، بیش از  تیمحور بااین منظور 

 آثاردولت و... موردمطالعه و بررسی موضوعی قرار گرفتند، ابتدا  یها برنامه، کتاب، اسناد بالادستی، نامه انیپا، رساله ازاعم 

 پژوهش موضوعمتون مشابه و مرتبط باهم که با  مند نظامحذف شدند سپس در محتوی باقیمانده با یک جستجوی  نامرتبط

 64و  مؤلفه 12، بعد 11، مفهوم 9مشتمل بر  یا پرسشنامهقالب  در ورار گرفتند یکسان ق یها دستهارتباط بیشتری داشتند در 

 .بر پایه روش دلفی بررسی شد ها پرسشنامهارسال گردید. روایی و اعتبار  خبرگان بهبرای  منظور بهطراحی و  شاخص

اسائی شده، از منظر خبرگان و گام دوم پژوهش، غربالگری، اعتبار سنجی و بومی سازی عناصر مدل )ابعاد و شاخص ها( شن

تدوین مدل بود که از روش دلفی استفاده شد. تکنیک دلفی در دو دور انجام شد. با متغیرهای زبانی نظر خبرگان اخذ و بعد از 

 (5تبدیل متغیرهای کلامی به اعداد فازی مثلثی مورد تحلیل قرار گرفت)جدول

 کلامی(.اعداد فازی مثلثی متناظر با متغيرهای 5جدول )

 کاملا موافقم موافقم نظری ندارم مخالفم کاملا مخالفم عبارت کلامی

 (0.75،1،1) (0.5،0.75،1) (0.25،0.5،0.75) (0،0.25،0.5) (0،0،0.25) اعداد فازی مثلثی

 (2002)2منبع:چنگ و لین

 .(82)مراحل اجرای روش دلفی بر اساس گام دوم تحقیق

 جمع آوری نظرات خبرگان •

   1با رابطه  تبدبل متغیرهای کلامی به اعداد فازی مثلثی.مجموع اعداد فازی  •

•  

 2با رابطه  از تمامی مجموعه ها  محاسبه میانگین مجموعه ها  •

                                                           
1
.Chenail 

2Cheng & Lin 
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•  

ایی هر یک از شاخص ها وجود دارد در این مطالعه از فاززدایی کردن؛روش های مختلفی برای فازدایی مقادیر نه •

 برای فازی زدایی مقادیر هر یک از مراحل دلفی استفاده شد. 3روش مینکوفسکی براساس رابطه 

   3رابطه

( عدد 1393برای غربالگری و قبول یا عدم قبول شاخص ها، شدت آستانه معیاره، براساس نظر حبیبی و همکاران ) •

 لحاظ شده است. 7/0

 4محاسبه میزان اختلاف نظر خبرگان در راندهای دلفی؛ میزان اختلاف نظر خبرگان در دو دور دلفی از طریق رابطه  •

( برسد،فرآیند 1/0محاسیه شد. اختلاف نظر خبرگان بین دو دور نظر سنجی اگر به کمتر از حد آستانه خیلی کم)

 نظر سنجی متوقف می شود.

 4رابطه

 

در اختیار خبرگان  ها پرسشنامهاست. در مرحله بعدی  یا نهیگز پنجبسته و از نوع طیف لیکرت  سؤال 64شامل  پرسشنامه 

صوری محقق شد  صورت به ها پرسشنامه ییروا .طی چندین مرحله رفت و برگشتی اصلاح گردیدند ها شاخصقرار گرفتند و 

اعمال گردید. همچنین  ها آن یلیتکمو  اصلاحی نظرات واز خبرگان قرار گرفت  فرن 3در اختیار  ها پرسشنامهبدین ترتیب که 

، مقایسات ها پرسشنامهگام بعدی به کمک  در .شد دییتأ 0/82توسط آزمون آلفـای کرونباخ با مقدار  ها پرسشنامهپایایی 

تعیین و سپس از  شوند یمدنظر محسوب الگوی مور اجزاء درواقعکه  ها شاخصساختاری تفسیری، روابط بین  یابیمدلزوجی و 

گردیدند. در بخش کمی پژوهش، از معادلات ساختاری تفسیری استفاده شد. با ی بند تیاولوو  یبند سطحمتلب افزار نرم طریق

و راستی آزمایی و اعتبار یابی در معرض برازش  منظور به آمده دست بهالگوی  یها مؤلفه وکمک پرسشنامه تحلیل عاملی، عوامل 

، الگوی ها آنو اثرات متقابل  ها مؤلفهو همبستگی روابط فرضی میان ابعاد و  ها دادهانطباق  دییتأ ازآزمون کمی قرارگرفته و پس 

 یها پژوهشو تفسیرها در بخش کیفی از معیار اعتمادپذیری  ها دادهاتکا بودن یت ارزیابی قابل یبرا .دیگرد ارائهنهایی موردنظر 

از  شده مطرحدستیابی به معیارهای  منظور به، اتکاپذیری و تأیید پذیری استفاده شد. یریپذ انتقال، اعتبار تیقابلکیفی شامل 

 :است شده استفاده ریز یها روش
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 پس از تکمیل ها پرسشنامه( برای توزیع و دریافت روز 60صرف زمان لازم )-1

 ها آنارائه گزارشی از نتایج پژوهش به جامعه پژوهش و اخذ نظر -2

 ؛سال 25خدمت  باسابقه یشهرحوزه مدیریت  توسط دو خبره آمده دست به یها مؤلفهبررسی -3

 و نظـارت اعضای خدماتی شهری تیریمد موجود حاصل از پرسشنامه با مشـاهده پژوهشـگران از وضـعیت یها دادهمقایسه -4

 ها دادهو تحلیل  یآور جمعگروه پژوهش بر فرآیند 

 انحرافی یها دادهدقیق فرآیند، متن و زمینه پژوهش و تشخیص  توصیف تفصیلی و-5

 و ارزیابی مجدد تفسیرها ها پرسشنامهمرور -6

 .نظری یریگ نمونه-7

 .گرفت قرار شیآزمامورد  شده یطراح، الگوی ها پرسشنامهمفاهیم مستخرج از  یبرمبناپس از تدوین الگوی مفهومی پژوهش 

 

 :محدوده موردمطالعه

یا مادر شهر به شهرهایی گفته  شهر کلان ،شده انجام سازمان ملل متحد که توسط شهر کلاناز   یالملل نیبتعریف  با توجه به

دارای  اکنون هم ایران(.2013، شهرها کلانتعریف سازمان بین اللمل از میلیون نفر جمعیت داشته باشند. ) 2که بیش از  شود یم

تعریف  عنایت به با رو نیازااست.  غیررسمی شهر کلان 10رسمی و  شهر کلان9در این خصوصی است که  کلان شهر 91

(.با عنایت به 1400وزارت ایران،) شود یمشناخته  شهر کلان عنوان به رسمی یشهرها کلاندر ایران تنها  ،شهرها کلانی الملل نیب

تهران، مشهد، اصفهان، کرج، شیراز،  یشهرها کلان، تنها شهرها کلانو تعریف سازمان وزارت ایران از  الملل نیبتعریف سازمان 

قلمرو و  درواقع شهر کلان 9و این  شوند یم محسوب رانیارسمی  شهر عنوان کلان بهو کرمانشاه  رشت و اهواز ، قم تبریز،

 .(1400وزارت کشور، ()1400تقسیمات وزارت کشور،  سازمان سایت) محدوده جغرافیایی این پژوهش خواهند بود

 

 ها و بحث یافته

 

از  استفاده بادر این مطالعه  شده یگردآور یها داده. ردیگ یمدر دو سطح آمار توصیفی و استنباطی صورت  ها داده لیوتحل هیتجز

 روابط ضعفو شدت و  یدار یمعنآماری به بوته آزمایش گذاشته شدند و سطح  یها روشو  متلب() یوتریکامپ یافزارها نرم

آمار  یها شاخص با کمک دهندگان پاسخبین متغیرها روشن گردید. در سطح اول، اطلاعات مربوط به مشخصات عمومی 

ساختاری، اقدام  معادلات وساختاری تفسیری  یساز مدلتحلیل عاملی و  یها آزمونتوصیفی بیان شد و در سطح بعد به کمک 

در راستای  و و ترکیب و تلفیق کدهای مشابه تر قیعممطالعه  منظور به گردید ها سنجهبه آزمون اعتبارسنجی و بررسی روایی 

https://abadis.ir/fatofa/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%D9%85%D9%84%D9%84-%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%B3%D8%A7%D8%B2%D9%85%D8%A7%D9%86-%D9%85%D9%84%D9%84-%D9%85%D8%AA%D8%AD%D8%AF/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://abadis.ir/fatofa/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D9%87%D8%B1/
https://abadis.ir/fatofa/%DA%A9%D9%84%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D9%87%D8%B1/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86/
https://abadis.ir/fatofa/%D9%82%D9%85/
https://abadis.ir/fatofa/%D9%82%D9%85/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%A7%D9%87%D9%88%D8%A7%D8%B2/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%A7%D9%87%D9%88%D8%A7%D8%B2/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%B1%D8%B4%D8%AA/
https://abadis.ir/fatofa/%D8%B1%D8%B4%D8%AA/
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گرفتند. برای قرار  لیتحل و  هیتجز مورد روش فراترکیب مربوط به سؤال پژوهش یها شاخصو  ها مؤلفه واستخراج مفاهیم، ابعاد 

علمی و پژوهشی معتبر  سند100پرسش اصلی پژوهش و اجزاء و مفاهیم اولیه برخاسته از آن، بیش از  تیمحور بااین منظور 

 آثاردولت و... موردمطالعه و بررسی موضوعی قرار گرفتند، ابتدا  یها برنامه، کتاب، اسناد بالادستی، نامه انیپا، رساله ازاعم 

 پژوهش موضوعمتون مشابه و مرتبط باهم که با  مند نظامسپس در محتوی باقیمانده با یک جستجوی  حذف شدند نامرتبط

و  مؤلفه12، بعد11، مفهوم9مشتمل بر  یا پرسشنامهقالب  در ویکسان قرار گرفتند  یها دستهارتباط بیشتری داشتند در 

بر پایه روش دلفی بررسی  ها پرسشنامهروایی و اعتبار ارسال گردید.  خبرگان بهبرای  ینظرخواه منظور بهشاخص طراحی و 64

 .شد

آمار توصیفی بیان شد و در سطح بعد  یها شاخص با کمک دهندگان پاسخ، اطلاعات مربوط به مشخصات عمومی دومدر سطح 

ی و بررسی ساختاری، اقدام به آزمون اعتبارسنج معادلات وساختاری تفسیری  یساز مدلتحلیل عاملی و  یها آزمونبه کمک 

 .گردید ها سنجهروایی 

به تأیید استاد راهنما و سه نفر از خبرگان رسیده بود. بعد از انجام  قبلاً نهیگز 5و طیف لیکرت  یِگو 64 شامل ها پرسشنامه

 جدول ذیل حاصل گردید یدلف روش

 

 و فریدمن پرسشنامه دلفی یا نمونهآزمون تی تک  یخروج( 4)جدول 

ها سازه  
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  52/38 1/08 3/95 همگانی –خدمات عمومی 

 

 

 

 

 

 

 

 

0/05 

 

 

دیتائ  

دیتائ 44/80 1/16 3/70 پرورشی -خدمات آموزشی  

دیتائ 51/63 1/10 4/0 ورزشی–خدمات تفریحی  

دیتائ 45/68 1/20 2/65 فرهنگسراهاایی و  تابخانهخدمات ک  

دیتائ 48/25 1/25 2/80 ایدولوژی-خدمات مذهبی  

دیتائ 48/78 1/22 3/70 خدمات فرهنگی و هنری  

58/38 1/29 3/40 شهری ساتتأسی دیتائ   

دیتائ 40/48 1/14 3/45 ی شهریها رساختیز  

دیتائ 38.17 1/22 2/45 مدیریت بحران  

دیتائ 45/43 1/15 3/75 انه گویاسام  
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  46/58 1/14 3/75 موقع و مناسب خدمات شهرداری بازخورد به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0/05 

 

 

 

 

 

 

دیتائ  

دیتائ 37/08 1/33 3/25 زیباسازی شهری  

دیتائ 35/55 1/25 3/20 ونقل حملخدمات   

دیتائ 47/40 1/15 3/80 پارک و فضای سبز شهری  

دیتائ 40/03 1/20 3/40 درمانی –خدمات بهداشتی   

دیتائ 51/63 1/06 4/0 یشتیمع–خدمات رفاهی   

دیتائ 43/78 1/13 3/60 فضاهای عمومی گسترده  

دیتائ 32/88 1/25 3/10 ی عمومیها نگیپارک  

دیتائ 45/15 1/04 3/75 دسترسی به خدمات  

دیتائ 40/73 1/14 3/60 یکپارچگی خدمات  

دیتائ 43/78 1/13 3/60 سامانه گویا  

دیتائ 54/18 1/03 2/50 شمولی جهان  

دیتائ 43/23 1/13 2/60 تفاوت  

دیتائ 47/25 1/11 3/85 اجتماعی -خدمات فرهنگی  

دیتائ 42/05 1/13 3/50 محیط هوشمند  

دیتائ 38/17 1/22 2/45 یساز هیشبی آور فن  

30/38 1/16 3/5 جدید نسل نترنتیا دیتائ   

دیئتا 43/23 1/10 2/70 شبکه هوشمند  

دیتائ 37/08 1/20 3/52 ی شهرداریکش نقشهی و بردار نقشهی آور فن  

68/38 1/25 3/40 شهروند هوشمند دیتائ   

76/38 1/22 3/48 ی هوشمندرسان اطلاع دیتائ   

22/28 1/29 2/38 شهر هوشمند دیتائ   

دیتائ 37/08 1/14 2/36 همسو بودن خدمات  
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  43/23 1/22 3/23 شهروندی رفتار

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0 50/0  

دیائت  

دیتائ 37/08 1/155 3/46 ی مناطقنینش هیحاش  

76/33 1/140 3/43 تبلیغ هوشمند دیتائ   

77/38 1/33 3/17 سلامت هوشمند دیتائ   

دیتائ 55/48 1/05 2/05 ی هوشمندرسان اطلاعسیستم   

دیتائ 49/35 1/080 2/85 بانک اطلاعات شهری بر روی نقشه  

3/ 4/00 خطوط اتوبوس شهری دیتائ 55/00 85  

دیتائ 49/38 1/13 2/80 تعامل دوسویه  

دیتائ 42/75 1/15 3/45 اینترنت نسل جدید  

دیتائ 47/05 1/34 3/65 هوشمندخدمات شهری   

دیتائ 40/73 1/39 3/35 سیستم خدمات شهری همسو با سایر ادارات  

دیتائ 32/23 1/19 3/10 محیط هوشمند  

دیتائ 33/20 1/14 3/10 یی عدالت محورافزا هم  

0/ 3/75 ی خدماتیها پلتفرم دیتائ 47/48 91  

دیتائ 43/25 1/11 3/55 ی خدماتیازهاینشناسایی درست   

دیتائ 36/85 1/40 3.25 تیفیباکدسترسی مناسب به خدمات   

دیتائ 32/67 1/36 3/10 خدمات شهری هوشمند یها برنامه  

دیتائ 46/65 1/19 3/75 عدالت توزیعی  

دیتائ 43/23 1/35 3/60 عدالت تخصیصی  

0/ 4/05 یدر دسترسعدالت  دیتائ 54/88 85  

دیتائ 51/18 1/18 3/90 ها پلتفرمشناسایی و تمایز انواع   

دیتائ 41/33 1/11 3/35 عرضه خدمات برحسب نیاز اولیه  

1/ 4/00 و انتظارات برحسب درخواستعرضه خدمات  دیتائ 52/28 850  

دیتائ 44/03 1/142 3/60 ها تیظرفو  ها ضعفت برحسب عرضه خدما  
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دیتائ 34/80 1/14 3/20 ی توازن و شهریبرمبنادسترسی هوشمند   

دیتائ 43/78 1/13 3/60 عمومی منعت یبرمبنادسترسی هوشمند   

دیتائ 34/90 1/04 3/25 ی حذف خدمات موازیبرمبنادسترسی هوشمند   

1/ 3/90 مدیریت شهری هوشمند دیتائ 49/45 98  

دیتائ 48/03 1/10 3/85 تسهیلات هوشمند  

دیتائ 9/25 1/102 3/58 تنوع خدمات  

دیتائ 8/62 1/19 3/44 آزادی خدمات  

 

ی نوین ها های الگوی خدمات شهری عدالت محوری برمبنای فناوری شناسایی عوامل و شاخص خروجی آزمون کندال برای

 .است شده داده( نشان 5ول )جد در رانهوشمند درکلان شهر ای

 

 آماری دور دوم دلفی جینتا( 5) جدول

31 N 

703/0  Kendall's W(a) 

16/410  Chi-Square 

81 Df 

000/0  Asymp. Sig. 

 

های الگوی خدمات  عوامل و شاخص ییمطالعه شناساتعیین شدت و جهت تأثیر متغیرهای مستقل بر اجرای موفق  منظور به

است  شده استفادهیک مدل معادله ساختاری  از رانی نوین هوشمند درکلان شهر ایها برمبنای فناوری شهری عدالت محوری

. مدل معادلات کند یمتعریف  شده مشاهدهمتغیر  یشتریب تعدادرا با استفاده از دو یا  پنهان ریمتغکه نحوه سنجش یک 

است. مدلی  شده لیتشکمشاهده است که از دو مؤلفه  لرقابیغ یها سازهاز  یا مجموعهساختاری، یک ساختار علی خاص بین 

 کند؛ یمکه رابطه بین متغیرهای پنهان و مشاهده را تعریف  یمدل و کند یمکه ساختار علی بین متغیرهای پنهان را مشخص 

 .است شده منعکس( 1نتایج آن در شکل ) که
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 دار یمعنمدل کلی در حالت  یریگ اندازه( 1) شکل

 

 

 

 ای z یمعنادار بیضراآن،  نیتر یاساسکه اولین و  شود یمبی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده برای ارزیا

. شوند یم که با اجرای فرمان بوت استراپیگ مقادیر بر روی خطوط مسیرها نشان داده است t-valuesهمان مقدار 

پژوهش در سطح ی ها هیفرضتأیید  جهیدرنتو  ها سازهطه بین باشد، بیانگر صحت راب شتریب 1/96از tمقادیر  که یدرصورت

. هستند 1/96از  بالاتر یرهایمساست. تمام اعداد واقع بر  شده داده( نشان 2که در شکل ) طور هماناست.  درصد 95اطمینان 

 این مطلب حاکی از معنادار بودن مسیرها، مناسب بودن مدل ساختاری و تأیید نتایج پژوهش است

 

 

ی نوین هوشمند درکلان شهرهای ها نهایی خدمات عمومی عدالت محوری برمبنای فناوری یالگو( 2) شکل

 ایران
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 95با اطمینان  جهیدرنتپس  باشد یم 1/96که بیشتر از  است 3/68برابر با  هوشمند سازی خدمات شهری t آمارهمقدار 

 درصد

عدالت محوری خدمات عمومی  راستای در یشهر یرسان خدماتاصلاح نظام ی در هوشمندی نوین آور فنگفت که  توان یم

که  است 17/73برابر بای ساز کپارچهی tدارد و مقدار آماره  رتأثی رانی نوین هوشمند درکلان شهرهای ایها برمبنای فناوری

 یکپارچگو ی در همسوییی هوشمندی نوین آور فن کهگفت  توان یم درصد 95با اطمینان  جهیدرنتپس  است 1/96بیشتر از 

 است 1/96بیشتر از  که باشد یم 6/48برابر با عدالت شهری  دارد و مقدار آماره رتأثی رانشهرهای ای خدمات عمومی کلان نظام

عدالت توزیعی، عدالت دسترسی و عدالت  هوشمندی دری نوین آور فن کهگفت  توان یدرصدم 95با اطمینان  جهیدرنتپس 

 دارد ریعمومی تأث تخصیصی نظام خدمات

 در ابتدای روش تحقیق کاملا توضیح داده شد() دیکنفراترکیب کجا و چطور استفاده شده است. باید کامل ذکر 

 صرفا نام این روش ذکر شده در ابتدای روش تحقیق کاملا توضیح داده شد

 

 بحث

پرسشنامه  ها مؤلفه اساس براحصاء و موردنظر به روش فراترکیب  یها شاخصو  ها مؤلفهنظر به اینکه در پژوهش حاضر، ابعاد و 

احصاء شده )حذف عوامل  عوامل انتخابتدوین گردید و سپس پرسشنامه در جهت اخذ نظر خبرگان در خصوص صحیح بودن 

است. البته با توجه به  تا حدودی کاملادعا نمود که نتایج پژوهش حاضر  توان یماضافی( در اختیار جامعه پژوهش قرار گرفت، 

 تواند یمعلمی در سطح جهان، این ادعا  مقاله هزارانآنی  دیبازتولفناوری اطلاعات، گسترش روزافزون علوم و  آنیپیشرفت 

را ارائه  جدیدتری، نتایج ها آنی بند جمع وسایر محققین  یها افتهیبا نقد و بررسی  پژوهشگراننسبی باشد، زیرا  تقریبی و
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. نتایج میانگین هرکدام از ردیگ یم صورت علممحققین، تولید  یها افتهیجمیع و با ت دهند یمنموده یا به عبارتی توسعه 

ی نوین هوشمند درکلان شهرهای ها های الگوی خدمات شهری عدالت محوری برمبنای فناوری عوامل و شاخص ی،ها مؤلفه

استفاده شد که نتایج  یها ونهنمو ازآنجاکه متغیر نرمال است، برای تعیین سطح آن آزمون تی تک  شد ذکر( 1)شکل در ایران

: ت و به این پرسش کهکه در مدل پژوهش ذکرشده اس طور همان استآن  یها مؤلفهاین متغیر و  مناسب تیوضع دهنده نشان

 اند ی نوین هوشمندانهها بر الگوی خدمات شهری عدالت محوری برمبنای فناوریو عوامل مؤثر  ها شاخص ،ها مؤلفه نیتر مهم

محیط ) یشهرهوشمند سازی خدمات از عامل  ها عبارت انداز: ترین شاخص های پژوهش نشان داد مهم یافته پاسخ داد شد.

همسو بودن و ) یشهریکپارچگی خدمات ، ی هوشمند(رسان اطلاعو تسهیلات هوشمند، ، شبکه و ساختار هوشمند هوشمند

. هرکدام از کند و دسترسی( تعریف می نیتأمدر عدالت توزیعی، عدالت تخصیصی، عدالت ) یشهرعدالت ، مدیریت هوشمند(

 .میده یمموردبررسی قرار  که هستندمتعددی  یها مؤلفهنیز دارای  عواملاین 

 

، ی نوین هوشمند درکلان شهرهای ایرانها عدالت محوری خدمات عمومی برمبنای فناوریبرشناسایی  مؤثریکی از عوامل 

و تسهیلات ، شبکه و ساختار هوشمند شمند شهری شامل محیط هوشمندی هورسان خدمات ی هوشمند است.رسان خدمات

رهنما  پازالو و همکارانلی و همکاران، وو و همکاران، نتایج حاصله با مطالعات )مطالعات . ی هوشمند استرسان اطلاعهوشمند، 

ی ایران به دلیل برخورداری از شهرها کلانبا عنایت به اینکه . برای تبین نتیجه این سؤال باید گفت خوانی دارد ( همو همکاران

اند.  تبع آن گسترش فضایی و جمعیتی شتابانی داشته ویژه نقش مرکزیت همواره جاذب جمعیت بوده و به امکانات اساسی به

حال مدیریت شهری در مواجهه با مقوله مهم شناسایی درست، تأمین و تخصیص درست خدمات شهری به شکل سنتی  درعین

ان بوده است. لذا همواره تلاش شده تا جایگزینی مناسب در راستای اصلاح و تغییر نظام مدیریت خدمات شهری و کنونی ناتو

ی نوین ها یآور فن کردیروجستجو شود. با بررسی و تأمل دریافته های مطالعات صورت گرفته در این زمینه تأکید ویژه ایی بر 

های شگرف  با توجه به پیشرفت هوشمندی رسان خدماتیژه در امربکارگیری و تغییر بنیادین نظام مدیریت شهری به درهوشمند 

 نیبنابرا ؛ی مختلف مدیریت شهری شده استها شاخصدرزمینه فناّوری نوین هوشمند سازی خدمات و ورود آن به ابعاد و 

 .دینما یممساعدت فراوانی  الذکر فوقموارد  به یشهری هوشمند در خدمات ها پلتفرمترکیب 

 

ی نوین آور فن یبرمبنای الگوی خدمات شهری عدالت محور ها شاخصبرشناسایی  مؤثرعوامل  گرید ازیکی  یساز ارچهکپی

شده با نتایج  واکاوی مطالعات مشابه انجام .باشد یممدیریت هوشمندو  یهمسوسازاصلی  که شامل دو مؤلفهاست هوشمند 

، یریپذ انعطاف دینما یمرا تائید  ها آنو  راستا و همکاران( هم سی، ارگازاکو همکاران جوشی احمد ابراهیم و همکاران،)

های  محاسبات دقیق و شناسایی درست، کاهش اتلاف زمان و هزینه و انتخاب درست و دسترسی به خدمات شهری نیز از مزیت

دمات شهری ی خها شاخص ییشناساهای مربوط به  شهری هستند که کمک مؤثری در بررسی خدمات یکپارچگدیگر این ی

 ای باشند. ریزی شهری و منطقه و برنامه عدالت محور

 

ی نوین ها محوری خدمات عمومی برمبنای فناوری عدالت یها شاخصبرشناسایی  مؤثریکی دیگر از عوامل عدالت شهری 
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 نهمچنی .است نیتأم وتخصیصی  عدالت دسترسی، عدالت توزیعی، عدالت مؤلفهاز چهار  که رانهوشمند درکلان شهرهای ای

، الماسی احمدی و همکاران دانالویی عزیزی و همکاران، مشفقی و همکاران،شده با نتایج ) واکاوی مطالعات مشابه انجام

و دسترسی متعادل و یکسان خدمات  ن(. هم سو وهم راستا بوده است. در این راستا این عامل به توزیع، تأمیمفیدی و همکاران

هیچ منطقه و محله ایی بر مناطق و محلات دیگر  که طوری به دینما شهرها مساعدت می لانشهری در بین محلات و مناطق ک

 برتری نداشته باشند.

سازی،  رساندن به مدیران شهری در امر یکپارچه عنوان نسخه ایی شفابخش جهت یاری ی نوین هوشمند بهها یفناوردرواقع 

کارگیری چنین  مطالعه حاضر در پی آن بود تا بهشده است.  عمومی توصیه خدمات هوشمندی رسان خدماتعدالت شهری و 

های مختلف و برآورده  حل برای اتخاذ راهاقتصادی کشور  –ترین مرکز تجاری  مهم عنوان به رانیاشهرهای  نسخه ایی را در کلان

و  نیتر نهیبه هوشمندی نوین ها یفناورها نشان داد استفاده از  یافتهالمللی موردپژوهش قرار دهد.  ساختن الزامات ملی و بین

ها را جهت اصلاح نظام خدمات عمومی فراهم نموده و در راستای دستیابی به یکپارچگی، عدالت شهری و  حل بهترین راه

های  سستمو  ها نظام نیتر مناسبو برنامه ریزان شهری در جهت استقرار  گذاران استیبه سشهری  هوشمند یرسان خدمات

ی الگوی خدمات شهری ها شاخصشناسایی دهد  ها نشان می نماید. همچنین یافته کمک فراوانی می ی عمومیرسان خدمات

های ناشی از نابرابری مدیریت شهری و  عامل مهمی در راستای مواجه با بحرانی نوین هوشمند آور فن یبرمبناعدالت محور 

ی آور فنشهرها از  شود که به هر میزان کلان دریافت میه آمد دست های به یافته بنا بر .شهر است استقرار عدالت شهری درکلان

و  تر نهیبه یکپارچگشده دارای توزیع عادلانه، ی ی بیشتری ببرند، خدمات ارائه بهره یعمومدر خدمات نوین هوشمند 

بر همین د. ان تر عمل کرده عدالت شهری موفق نهیدرزمهای نابرابری بوده و  رسانی هوشمندتری در مواجه با بحران خدمات

متمرکز است زیرا معتقد هستند ی نوین هوشمند شهری آور فنیافته بر  اساس کـه مدیریت شهری اکثـر کشـورهای توسعه

تنها تمامی  شهرها است و از این طریق نه شهری راهبردی عدالت محورانه در مدیریت شهری کلانی نوین هوشمند آور فن

های بیشتری پیش  فرصت زو کم برخوردار نی  ای شوند بلکـه مناطق حاشیه مند می محلات شهری از خدمات عمومی برابر بهره

 روی خواهند داشت.

 

 :گيری و پيشنهادات نتيجه

 رانشهرهای ای شهری در کلان ی نوین هوشمندآور فن یبرمبنای الگوی خدمات عمومی عدالت محور  ارائه منظور بهاین پژوهش 

 خدمات شهریو عناصر کلیدی  ابعاد نیشیپاین هدف در ابتدا پس از مرور ادبیات و مطالعات است. برای دستیابی به  شده انجام

 .مدل نهایی ترسیم شد ازآن پساز نظرات خبرگان استفاده شد و  ها مؤلفهاعتبارسنجی  منظور بهو در ادامه  دیگرد استخراج

 مثابه شهری به ی نوین هوشمندآور فنومی با استفاده از های نظام خدمات عم ها حاضر به دنبال تغییر و اصلاح نابرابری پژوهش

عدالت محوری  ی نوین هوشمند جهتها فناوریرویکردی نوین مدیریت شهری است. علاوه بر آن توجه و اهمیت ویژه به 

ات شهرها ایران و ارائه مدل یکپارچه از خدم های خدمات عمومی درکلان خدمات عمومی: تمرکز خاص بر اصلاح نابرابری

ترین وجه تمایز پژوهش حاضر با تحقیقات قبلی است بنابراین مقاله حاضر به جهت مکانی و  عمومی همسو با سایر ادارات، مهم
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خلا پژوهش حاضر موجبات نابرابری در توزیع، دسترسی و تخصیص خدمات شهری و  ن. همچنیمفهومی دارای نوآوری است

شهرهای  ی نوین مدیریت شهری روز دنیا در کلانها آوری سازگاری با فنفروپاشی یکپارچگی خدمات شهری عدم تطبیق و 

 ایران خواهد شد )پیرو نظر داور محترم که خلا پژوهش در قسمت پایانی بیشتر تبین شود(

، دسترسی، تخصیص خدمات عمومی، یکپارچگی و هم عیدر توزشهرهای ایران از حیث عدالت  نتایج پژوهش نشان داد کلان

رسانی هوشمند خدمات عمومی در وضعیت اسفباری قرار دارند و عدم توازن، تبعیض  ت عمومی و مدیریت خدماتسویی خدما

یک راهبرد اساسی شهری و همچنین  عنوان شهری به ی نوین هوشمندآور فن. در این راستا ها مشهود است و تفاوت در آن

نتیجه  توان یم ها افتهیتوجه به  با های ایران معرفی شد.شهر منظور تحقق حکمرانی عدالت شهری در کلان نسخه شفابخش به

شهرها ایران است که  عنوان یک راهبرد اساسی عدالت محور در کلان نوین هوشمند سازی خدمات شهری به یها یآور فن گرفت

تای یکپارچه و همسوسازی در راس ،های هوشمند در خدمات شهری به عدالت محوری خدمات عمومی پلتفرم ببا ترکی

نظام خدمات  نهضروری است در راستای بهبود عدالت شهری و اصلاح بهی ن؛ بنابرایشود رسانی هوشمند منجر می خدمات

ی نوین هوشمند سازی در ها آوری ی فنرکارگی به نهدرزمی ،و تخصیص نو چه در بخش تأمی نعمومی چه در بخش توزیع و تأمی

 .رداساسی صورت پذی دنظردیی کلی خدمات عمومی تجها یگذار استنظام و سی

 :شود یمارائه  به مدیریت شهریحال با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادهای زیر 

 یعمومی خدمات ها نظامجویی اقتصادی، تقویت مناطق حاشیه ایی و ایجاد  شودجهت توزیع مجدد منابع، صرفه پیشنهاد می-

 در نظام خدماتی کشور بکار گرفته شود. های عمومی تهیه گردد و ، الگوی یکپارچه مطابق یافتههمسو

 .ردیمطابقت گو محور موردتوجه قرار عدالت سایر کشورها با رویکرد  فناوری نوین هوشمندی در خدمات عمومیتجربیات -

شهرها از خدمات هوشمند بجای خدمات  رسانی عمومی کلان شود جهت اصلاح نظام خدمات پیشنهاد می-

 سنتی و عادی استفاده گردد

مفاهیم اصلی عدالت شهری محور اساسی  عنوان بهعدالت توزیعی، عدالت دسترسی و عدالت تخصیصی  شود یمپیشنهاد -

 در نظر گرفته شوند شهرها کلانتوزیع خدمات عمومی در بین مناطق 

دمات شهری ی الگوی خها شاخصمعیارهای  یبند رتبه به ahpآینده با استفاده از روش  یها پژوهشدر  شود یمپیشنهاد  .

 .و اهمیت هر معیار مشخص گردد یبند تیاولو وشهری  ی نوین هوشمندآور فن یبرمبناعدالت محور 

 

 تقدیر و تشکر
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Abstract 

 

Word of mouth advertising is one of the most important and trusted methods in marketing 

among consumers. In general, word-of-mouth advertising is a type of advertising in which 

consumers of a product or service informally transmit information to others (Abdolvand and 

Jani, 2011). The present study examines the effect of electronic word-of-mouth advertising 

and the relationship between the usefulness and credibility of the source and the purchase 

intention of consumers of the Instagram social network. The current research is in the field of 

applied research. To collect information, the library and field studies method, a questionnaire, 

was used. The nature and method of this research are included in the survey research. The 

statistical population is made up of Iranian users of the Instagram social network. After 

consulting with the professors on face validity, the questionnaire was examined and then the 

answers of 333 users were collected by the questionnaire for the statistical sample. Also, 

Cronbach's alpha test was used to verify the reliability of the questionnaire. A simple random 

method was used to select the sample. Data analysis was done using SPSS software and 

structural equation modeling was done using Smart PLS software. The results of the 

hypotheses test showed that the acceptance of information has a significant effect on the 

consumer's purchase intention and almost 80% of this relationship is explained by this 

variable. Acceptance of information is an emotional and psychological process, and for the 

effectiveness of this process, marketing experts and managers should conduct appropriate 

advertising campaigns and pay attention to variables such as brand value, the quantity of 

information, quality of information, and other variables to be successful in this purchase cycle 

by consumers. 
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بر قصد خرید مصرف کننده با  بررسی سودمندی و اعتبار منبع اطلاعاتی و تاثير آن

  دهان به دهان الکترونيکیتاکيد بر نقش تبليغات 
 

 2*، نسترن شاهواری1شمسیقباد 

 03/03/1404تاریخ انتشار:  14/09/1403تاریخ پذیرش:   19/06/1403تاریخ دریافت:
 

 
 چکيده

صورت  کنندگان است. به مصرف نيب یابیها در بازار روش نیو معتمدتر نیتر از مهم یکیدهان  به دهان غاتيتبل

اطلاعات را به  ،یخدمت ایکنندگان محصول  است که در آن مصرف غاتياز تبل یدهان نوع به دهان غاتيتبل یکل

 غاتيتبل ريتأث ی(. پژوهش حاضر به بررس1391 ،ی)عبدالوند و جان کنند یمنتقل م گرانیبه د یررسميصورت غ

 یکنندگان شبکه اجتماع مصرف دیو اعتبار منبع و قصد خر یسودمند انيو ارتباط م کيدهان الکترون به دهان

اطلاعات از  ی. جهت گردآوررديگ یقرار م یکاربرد قاتي. پژوهش حاضر در قلمرو تحقپردازد یم نستاگرامیا

 نیو روش ا تينامه است، استفاده شده است. ماه که ابزار آن پرسش یدانيو م یا روش مطالعات کتابخانه

 یشبکه اجتماع یرانیکاربران ا یتمام ی. جامعه آماررديگ یقرار م یشیمايپ قاتيجمع تحق پژوهش در

قرار گرفت و پس از آن  ینامه مورد بررس پرسش یصور ییروا دياست. پس از مشورت با اسات نستاگرامیا

ونباخ جهت کر یاز آزمون آلفا ن،يشد. همچن ینامه گردآور توسط پرسش ینمونه آمار یبرا برکار 333پاسخ 

ساده استفاده شد. روش  یانتخاب نمونه از روش تصادف یقرار گرفت. برا ینامه مورد بررس پرسش ییایپا دیيتأ

 Smartافزار  به کمک نرم یمعادلات ساختار یساز و مدل SPSSافزار  ها با استفاده از نرم داده ليوتحل هیتجز

PLS معنادار  ريکننده تأث مصرف دیاطلاعات بر قصد خر رشیذنشان داد که پ ها هيآزمون فرض جیانجام شد. نتا

و  یاحساس ندیفرا کیاطلاعات  رشی. پذشود یم نييتب ريمتغ نیارتباط توسط ا نیاز ا %80 باًیدارد و تقر

 یغاتيتبل یها نيکمپ ستیبا یم ندیفرا نیا یاثربخش یبرا یابیبازار رانیهست و کارشناسان و مد یروان

 گرید یرهايمتغ ریاطلاعات و سا تيفياطلاعات، ک تيبرند، کم ژهیمانند ارزش و ییرهايغمناسب و توجه به مت

 کنندگان انجام دهند. توسط مصرف دیچرخه خر نیدر ا تيرا جهت موفق

 رشیمصرف کننده، پذ دیاطلاعات، قصدخر یسودمند ،یکيدهان به دهان الکترون غاتيتبلواژگان کليدی: 

 .اطلاعات
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 قدمهم

از امکانات  ای گسترده ٔ  دامنه ٔ  با ارائه ،یاجتماع یها و متعاقب آن رسانه نترنتیتا کنون، ا راخی ٔ  هاز دو ده  

 نیا(. 1398و همکاران،  ینیبه وجود آوردند )عبدالحس یگوناگون در جامعه جهان یها را در حوزه یو خدمات، تحولات

 دینوع جد نیوکار شده است. ا کسب دیجد یفضا جادیا سببشده و  یکیوکار الکترون منجر به رونق کسب ها شرفتیپ

در (. 2015 ،1میرا کاهش داده است )ل یو مکان یزمان یها تیرا ارائه داده و محدود یدیجد یها از بازارها فرصت

کنندگان در حال  توسط مصرف یدر حال حاضر اطلاعات انبوه ،یاجتماع یها گسترش گسترده از شبکه ٔ  جهینت

به اشتراک  یاجتماع یها خود را در شبکه اتیافراد در اکثر مواقع نظرات و تجرب(. 2019، 2کارانانتشار است )هو و هم

اعتماد  شتریاطلاعات ب نیبه ا یرارادیصورت غ کنندگان به که انجام شده است، مصرف یقاتیو طبق تحق گذارند یم

 (. 2020، 3و همکاران فی)شر کنند یم

 فراهم کنندگان مصرف و ها بنگاه بین ارتباط برای نوینی های راه یاجتماع های شبکه که معتقدند محققان

 بر باشند، داشته تعامل یکدیگر با آن در توانند می کاربران که اینترنت در عمومی فضایی ایجاد با ها بنگاه. اند کرده

 های رسانه در رفتهگ شکل تعاملات طریق از ترتیب، این به. آیند می فائق کنندگان مصرف جغرافیایی های محدودیت

 تواند می فشار این. شود می منتقل افراد به ها رسانه این طریق از اجتماعی فشار دیگران، با فرد ارتباطات و اجتماعی

 (.2017 ،4همکاران و لوپز) کند ترغیب نظر مورد محصول خرید به را او و دهد تغییر را برند یک به نسبت فرد نگرش

خدمات، تبادل  ایدهان است که در آن افراد در ارتباط با محصول و  به دهان غاتیتبل ،ندهترغیب کنعوامل  نیاز ا یکی

 غاتیتبل لیخدمت تنها به دل ایمحصول  کیفروش  شیکه افزا رسد یطور به نظر م نی. اغلب ادهند ینظر انجام م

ه شرکت و محصولات است. دربار گریکدیمردم با  یها فروش، صحبت یها است، اما در واقع محرک اصل موفق شرکت

 یا تجربه با کنندگان مصرف توسط معمولاً که است آنلاین های یادداشت نوعی الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات

 و انتشار همچنین،. بگذارند تأثیر بالقوه مشتریان رفتار بر توانند می ها یادداشت این. شود می نوشته قبلی مشتریان

 دهان به دهان تبلیغات طورکلی، به. باشند دسترسی قابل مکانی و زمان هر در که شود می باعث اطلاعات این توزیع

 حضوری، تعامل از ناشی فشار عدم و افراد از زیادی تعداد با ارتباط در سهولت تعامل، سرعت دلیل به الکترونیکی

وکارها در  از کسب یاریبس(. 2016 ،5لکانی)ابوبکر و ادارد  سنتی دهان به دهان تبلیغات به نسبت بیشتری تأثیر

افراد در (. 2001 ،6لورمنی)س کنند یمحصولات و خدمات خود استفاده م غیتبل یبرا نترنتیتحولات از ا نیا ٔ  جهینت

آن که دوستان خود هستند به  لیو به دل پردازند یارتباط م یخود به برقرار انیدوستان و آشنا ریها با سا رسانه نیا

دهان  به دهان غاتیتبل یابیدر بازار رگذاریمهم و تأث یاز ابزارها یکی نیماد خواهند داشت، بنابرااعت شترینظرات ب نیا

 (. 2011 ،7ی)چو و چو شود یمحسوب م یکیالکترون

 یکنندگان را برا مصرف یاست که علت رفتار دیخر یریگ میتصم راحلاز م یکیکننده  مصرف دیقصد خر

عوامل  نی. ادهد یمورد لحاظ قرار م زیرا ن نشده ینیب شیعوامل پ ریتأث دیر. قصد خرندیگ یخاص در نظر م یبرند
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 در تحقیقات(. 1393و همکاران،  ییرخدایدهد )ش رییرا تغ شانیکننده، نظر ا مصرف دخری ٔ  ممکن است در لحظه

 به تمایل. است شده آغاز پیش دهه دو حدود از بازاریابی حوزه در خرید قصد اساس بر مشتری خرید رفتار زمینه

 بهتر درک منظور به پیشرو های شرکت امروزه،. کند بینی پیش را مشتریان خرید رفتار مؤثری طور به تواند می خرید

 عنوان به خرید قصد. دهند می انجام آنها خرید گیری تصمیم یندفرا تحلیل برای زیادی های تلاش مشتریان، رفتار

 گیرد می قرار استفاده مورد آینده خرید زمان در مشتری نظر مورد ندبر یا محصول انتخاب بینی پیش برای ابزاری

 طریق از اطلاعات جستجوی شناختی، نیازهای از کنندگان مصرف که است این دهنده نشان قصد این(. 2014 ،1چن)

 ،رانو همکا عباسی) کنند می پیروی خرید از پس تجربه و خرید در گیری تصمیم ها، گزینه ارزیابی خارجی، محیط

1395). 

 خرید قصد بر اطلاعات پذیرش تأثیر مورد در متعددی بررسی های شده، مطرح مباحث ادامه در

 هستند روبرو برندها با مرتبط اطلاعات از زیادی حجم با اجتماعی های شبکه کاربران. است شده انجام کنندگان مصرف

 تأثیر زیرا نیستند، تأثیرگذار اطلاعات همه حال، این با. شود می منتشر مختلف تبلیغات طریق از اطلاعات این که

 اعتبار خاص طور به کنندگان مصرف(. 2016 ،2ایوانز و ارکان) باشد متفاوت دیگر فرد به فردی از تواند می ها آن

 ،3سوات و ژانگ) پذیرند می را آن باشد، معنادار اطلاعات که صورتی در بیشتر و دهند می قرار ارزیابی مورد را اطلاعات

2008.) 

 واتن. اند پرداخته اطلاعات پذیرش بر منبع اعتبار تأثیر بررسی به کشور از خارج و داخل در متعددی تحقیقات

 ارزیابی برای کنندگان مصرف به کمک در کلیدی عاملی منبع، اعتبار که رسیدند نتیجه این به( 2002) 4برکل و

 های محیط در ها پیام متقاعدکنندگی قدرت توضیح برای ای ستردهگ طور به منبع اعتبار نظریه. است آنلاین اطلاعات

 و اقناع بر تواند می اطلاعات منبع های ویژگی(. 2020 ،5لی و هسیه) است گرفته قرار استفاده مورد آفلاین و آنلاین

 که زمانی(. 2020 ،6همکاران و اسماگیلووا) بگذارد تأثیر گیرنده بر الکترونیکی های توصیه بازاریابی ارتباطات تأثیر

(. 2022 ،7همکاران و شارما) داند می اعتماد قابل و معتبر را منبع گیرنده، یا خواننده باشد، داشته وجود بالایی اعتماد

 های توصیه بازاریابی پذیرش برای اساسی نیاز یک اطلاعات، منبع اعتبار که است شده داده نشان مطالعه، چندین در

 (.2014 ،8وو و چانگ) آید می شمار به الکترونیکی

 بر آن تأثیر و برند ویژه ارزش همچنین و اطلاعات کیفیتاطلاعات،  کمیت زمینه در پژوهش های گوناگونی

 و بازاریابی اطلاعات تولید به قادر افراد همه تقریباً اینترنت، از استفاده گسترش با. است شده انجام منابع اعتبار

 گذارند نمی تأثیر کنندگان مصرف خرید قصد بر یکسان طور به اطلاعات این ماا هستند، الکترونیکی های توصیه

 یافته بیشتری اهمیت کنندگان مصرف برای حیاتی عامل یک عنوان به اطلاعات کیفیت(. 2022 ،9همکاران و لئونگ)
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 برند یک با مرتبط داتتعه و ها دارایی از ای مجموعه به برند ویژه ارزش دیگر، سوی از(. 2015 ،1همکاران و یو) است

 که اند شده متوجه ها شرکت از بسیاری امروزه(. 1996 ،2آکر) دارد منبع اعتبار بر توجهی قابل تأثیر که دارد اشاره

 بازار، دادن دست از ریسک کاهش و مشتریان با مؤثر ارتباط برقراری و رقبا با مقایسه در خود برند ارزش حفظ برای

(. 1392 نصابی، و انصاری) شوند مند بهره تبلیغات از مناسبی ترکیب از و کرده تقویت را خود بازاریابی ارتباطات باید

 اعتماد باشد، بیشتر هرچه که دارد اشاره دیگر کاربران نظرات یا اطلاعات حجم و تعداد به اطلاعات کمیت همچنین،

 .شود می یدخر به آنها تمایل افزایش موجب و کند می ایجاد کنندگان مصرف در بیشتری

 انجام هایی پژوهش ما کشور در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات و اجتماعی های رسانه ٔ  حوزه در گرچه 

 کیفیت و اطلاعات کمیت متغیر سه ترکیب از ناشی که اطلاعات سودمندی مدل تدوین به پژوهشی هیچ اما شده،

 روانی مالکیت و ذهنی درگیری نقش چون عاتیموضو عموماً. است نپرداخته برند ویژه ارزش نقش و اطلاعات

 مشتری رضایت و( 1399 همکاران، و پورحسین ؛1399همکاران، و شیرمحمدی ؛1400رجبی، و شیرمحمدی)

 پذیرش اطلاعات تعیین و بررسی. است شده پرداخته( 1400 گرگان، زاده و گرگان زاده ؛1399 حبیبی، و قیاسوند)

 در الکترونیک دهان به دهان تبلیغات اهمیت باوجود. دارد بیشتری های پژوهش به زنیا کنندگان، مصرف خرید قصد بر

 این در. شود می احساس روش، این کارایی بهبود برای مدل یک طراحی به نیاز اجتماعی، های رسانه کاربران روابط

 تبلیغات ٔ  دهنده تشکیل ابعاد شناسایی دنبال به کیفی، رویکردی از استفاده با محققان اصلی هدف پژوهش،

: که است این پژوهش این در اصلی سؤال و هستند اجتماعی های رسانه کاربران روابط در الکترونیکی دهان به دهان

 خرید قصد تبع به و اطلاعات پذیرش بر برند ٔ  ویژه ارزش و اطلاعات کیفیت و کمیت تأثیر به باتوجه اعتبار منبع تأثیر

 است؟ صورت چه به کننده مصرف

 نی نظری و پيشينه پژوهشمبا

  یکيدهان به دهان الکترون غاتيتبل

به نام فورچون در  یا در مجله شیسال پ 70حدود  تیوا امیلیتوسط و بار نیاول یدهان و شفاه به دهان غاتیتبل

کنندگان دارد و از طرف  مصرف یریگ میدر نگرش و تصم یادیدهان نقش ز به دهان غاتیمنتشر شد. تبل 1954سال 

اتفاق  یزمان غاتینوع از تبل نی(. ا2011و چونگ،  میدارند )ل یادیز یرگذاریو تأث نهیهز کم غاتینوع از تبل نیا گرید

 یکنندگان به برندها . مصرفشود یروزمره افراد وارد م یها شرکت در صحبت کیخدمات  ایکه محصولات و  افتند یم

دهان به  به دهان یها کیها را با تکن آن توانند یم لیدل نیمبه ه کنند یموردعلاقه خود مانند دوست خود اعتماد م

 شه،یپاست )جعفر یابیبازار یها روش نیو معتبرتر ن،یمؤثرتر ن،یتر صرفه به از مقرون یکی جهیشهرت برسانند، در نت

1391 .) 

ندگان در کن دهان است که در آن مصرف به دهان غاتیاز تبل یدینوع جد یکیدهان الکترون به دهان غاتیتبل

دهان  به دهان غاتیکنند. معمولاً تبل یصحبت م یخاص اروک خود در مورد کسب اتیاز تجرب یاجتماع یها رسانه
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ها  شود، و آن جادیا دیکنندگان با مصرف برای خوب ٔ  تجربه کیوکار ندارد؛ و تنها  آن کسب یبرا یا نهیهز یکیالکترون

در  هک ییها شرفتیبه پ (، باتوجه1،2012کنند. )چونگ و همکاران یانرس اطلاع گراندی به مثبت ٔ  تجربه نیدر مورد ا

نظراتشان در  یکیزیف یکنندگان بدون درنظرگرفتن مرزها داده است، امروزه مصرف رخ تالیجیو د یکیالکترون یایدن

. طبق دهند یم قرار یرسان ها را مورد اطلاع آن یاجتماع یها کنند، و در شبکه انیارتباط با محصولات و خدمات را ب

از  رایز کنند، یاتکا و اعتماد م شتریافراد هم سطح خود ب اتیکنندگان به تجرب که انجام شده است مصرف ییها یبررس

(، 2018، 2و همکاران نیتوسط )ت یاست. طبق پژوهش طرف یب ها یازدهینوع نظرات و امت نیکنندگان ا نظر مصرف

 عاتنظرات و اطلا نیکه ا یخواهند کرد و زمان یشتریافراد اعتماد ب گرید اتیکنندگان به تجرب انجام شد مصرف

 وجود خواهد داشت. دیخر یریگ میتصم ندیدر فرا لیشفاف باشند، احتمال تسه

 اطلاعات  تيکم

دهان  به دهان یابینظرات بازار ایحجم اطلاعات و  ایاطلاعات به تعداد و  تی( کم2015 ،3یریلی)ف فیطبق تعر   

 تیباور بودند که کم نی( برا2014 ،4ایلیسی. )لوپز و سشود یم هیکنندگان ته مصرف یکه برا شود یگفته م یکیالکترون

اتکا کنند. علاوه  شتریکنندگان به آن اطلاعات ب که مصرف شود یاطلاعات منتشر شده که در دسترس هستند باعث م

اطلاعات  تی( انجام شد، کم2023، 6و همکاران؛ و ورما 2022 ،5هیو مث ونسیکه توسط ) ییها طبق پژوهش ن،یبر ا

 دارد.اعتبار منبع بر  یمثبت و معنادار ریتأث

 اطلاعات  تيفيک

 نیکه ا کنند یسهولت نظرات خود را ارائه م به یاجتماع یها وکار، در رسانه کسب کی یکنندگان واقع مصرف 

، 7)چن و همکاران شود یمورد قبول واقع م گریراد داطلاعات داشته و توسط اف تیفیدر بالابردن ک یادیز ریتأث ندیفرا

 شود یخدمات گفته م ایمحصول و  دیبابت خر ندگانکن به مصرف ام،یپ یاثربخش یاطلاعات به معن تیفی(. ک2015

اطلاعات انجام  تیفیمربوط به ک یها توسط محققان در ارتباط با مشخصه یادیز قاتی(. تحق2014، 8و همکاران پی)

 یها و خواسته ازهایگرا بودن، و مربوط بودن به ن یواقع ات،یوضوح، درنظرگرفتن جزئ ،یریپذ انند فهمشده است، م

که توسط )شو و  ی(. طبق پژوهش2008، 1؛ چونگ و همکاران2015 ،10یریلی؛ ف2009، 9)پارک دهکنن مصرف
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دارد.  یکیدهان الکترون به هاند یابیبا بازار میمستق یاطلاعات همبستگ تیفی( انجام شده است، ک2018، 2همکاران

اطلاعات  افتیدر وصخص به ،یاجتماع یها کنندگان نسبت به رسانه در نگرش مصرف یاطلاعات نقش مهم تیفیک

و مک  یریلیمحصولات و خدمات دارد )ف دیدر ارتباط با خر دارانیخر یابیدر ارز یاطلاعات نقش مهم تیفیدارد، ک

 یبر وفادار یادیاست که نقش ز یکیالکترون یابیدر بازار یمل مهم و اصلاطلاعات از عوا تیفی(. ک2014 ،3یل

  (.2020، 4کنندگان خواهد داشت )پارک مصرف

 برند ژهیو ارزش

به  دنیعامل در رس کیعنوان  به تواند یوکار که م هر کسب یها ییدارا نیاز ارزشمندتر یکیعنوان  برند به 

از  یکیعنوان  برند به ژهی. ارزش وشود یداشته باشد، در نظر گرفته م یادیز ریسهم بازار تأث شیو افزا یسودآور

و  ی)نانان ز کند یافزوده اضافه م ارزش دمتاست به محصولات و خ یرقابت تیمز یشرکت که دارا یها ییدارا

عناصر کننده نسبت به آن برند طبق  مطلوب خواهد بود که واکنش مصرف یبرند زمان ژهی(. ارزش و2020، 5همکاران

 (. 2003، 6برند مطلوب باشد )کلر یابیبازار زهیآم

 یبرتر نیو همچن ها تیکننده از مز ادراک مصرف یطورکل برند به ژهی( ارزش و2007، 7و همکاران لیطبق نظر )گ

( انجام شد نقش 1392 ،ییو طباطبا یکه توسط )نظر یاست. در پژوهش بیرق یبرندها ریآن برند نسبت با سا

برند  کینسبت به محصولات و خدمات  داریخر یهرچه آگاه گرید انیدر نظر گرفت، به ب یریگ میر تصمرا د یآگاه

که توسط  یخواهدکرد. طبق پژوهش دایپ شیمصرف کننده افزا طرفاز  دیکند، احتمال خر دایپ شیخاص افزا

به  یدرک شده، وفادار تیفیت: کبرند در نظر گرف ژهیارزش و ی( انجام شد، چهار بعد را برا1390 اردل،یو  ی)کرباس

دارد و  ها نهیو کاهش هز یسودآور شیدر افزا یبرند نقش مهم ژهیبرند. ارزش و یتداع ،یاز برند تجار یبرند، آگاه

 1996و توسعه برند کمک کند. به نظر آکر  ها متیق شیدر افزا تواند یم ردیانجام بگ یمناسب یابیو بازار غاتیاگر تبل

به  یادراک شده، وفادار تیفیبرند، ک ینسبت به برند، تداع یاست که شامل آگاه یچندبعد یمفهومبرند  ژهیارزش و

  برند است. یها ییدارا ریبرند، و سا

 اطلاعات  و اعتبار منبع یسودمند
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و  کی؛ گوکر2018 ،1وانزیاطلاعات است )ارکان و ا یمند ارزش یمعرف یبرا یاطلاعات، شاخص یسودمند 

صورت  و به کند یرا برآورده م شانیها و خواسته ازهایکه ن یدارند که اطلاعات لیتما شتری(. افراد ب2018، 2همکاران

 یها اطلاعات در شبکه رشی(. پذ2021 ،3ن)سردار و همکارا دهند یقرار م رشیمورد پذ شتریسودمند هستند ب یکل

. به کند یم فایرا ا یرو هستند نقش پررنگ هاز اطلاعات روب یادیکنندگان با حجم ز به آنکه مصرف باتوجه یاجتماع

 شیازپ شیسودمند بودن اطلاعات ب ردیگ یمورد ارائه قرار م یاجتماع های رسانه در که اطلاعات ٔ  حجم گسترده لیدل

اطلاعات است، و چون  رشیعوامل پذ نیتر از مهم یکیعنوان  اطلاعات به یسودمند جهیتر شده است. در نت مهم

 (.2016 ،4وانزیکمک کند )ارکان و ا دیبه خر میتصم ندیدر فرا تواند یوجود دارد اعتماد هم م زیاد نافر ریمشارکت سا

اطلاعات  یها یژگیکه و یعنوان شاخص است، و به یاطلاعات ستمیمدل س تیمهم در موفق ریمتغ کیاعتبار منبع 

(. اعتبار منبع و اعتماد در 1996، 5وانگ و واند) شود یم فیدارند تعر ازیکنندگان ن که استفاده یاترا متناسب با اطلاع

کنندگان  مصرف دیقصد خر تینهااطلاعات، و در رشیاطلاعات، پذ یدر سودمند یاریبس تیاهم یها اجتماع رسانه

که  کند یرا فراهم م یساختار یاجتماع یها در رسانه یکیدهان الکترون به دهان غاتتبلی ٔ  شده دارد. اطلاعات منعکس

اعتبار آن خواهد شد  شیداشته باشند و باعث افزا یشتریگان نسبت به اطلاعات درج شده، اعتماد بکنند مصرف

 یها امیدارند، پ ییبالا یکه منبع اعتبار ی(، اطلاعات1993 ،7کنیو چا یگلی(. طبق پژوهش )ا2009 ،6ی)پارک و ل

 .گذارد یم یباق یمثبت ریو خدمات تأثمحصولات  یابیکه در ارز دهند یانتقال م کنندگان به مصرف یمثبت و مشوق

 جادیا یکنندگان برا در متقاعدکردن مصرف یادیز یرگذاریاعتبار باشند، تأث یباشند و دارا حیاطلاعات اگر صح

 شتریکننده هم ب مصرف یبرا ها نآ رشیبالاتر باشد، پذ ها امی(. هرچه اعتبار پ2015 ،8یریلی)ف کند یم فایاعتماد ا

ها در ارتباط با اعتبار اطلاعات انجام شده است که هرکدام  از پژوهش یاری(. بس2008، 9و واتخواهد شد )ژانگ 

مانند  ییرهایغت( م1995، 10مثال )وانگ و همکاران عنوان اند. به را در نظر گرفته یبه خصوص یرهایمتغ

 ی( چارچوب1995، 11همکاران گرفتند. )وانگ ومورداعتماد بودن را در نظر وجامع بودن،  دبودن،یبودن، مف دردسترس

 کیگرفتند. در بودن را در نظر یبودن، رسا بودن، و مفهوم کردند و عوامل مانند دردسترس هیاعتبار اطلاعات ته یبرا

                                                           
1
 Erkan & Evans 

2
 Gökerk et al. 

3
 Sardar et al. 

4
 Erkan & Evans 

5
 Wang & Wand 

6
 Park & Lee 

7
 Eagly & Chaiken 

8
 Filieri 

9
 Zhang & Watts 

10
 Wang et al. 

11
 Wang et al. 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

   92-70 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    

78 

 

 حیصح بودن،مانند مربوط  ییرهایشد متغ جادی( ا2009، 1توسط )چونگ و همکاران یکه مدل نیآنلا ینظرسنج

از عوامل مهم  یکیگرفتند. اعتبار منبع اعتبار منبع در نظر یریگ در اندازه یوامل اصلعنوان ع بودن، و جامع بودن را به

(. 2020 ،2یو ل هیدارد )هس ینقش مهم یمتقاعدساز ندیدر فرا نیکنندگان است، و همچن در قضاوت اطلاعات مصرف

منبع آن اطلاعات را معتبر  کند یم افتیکه اطلاعات را در یداشته باشد فرد دکه اعتماد وجو یعنوان نمونه، زمان به

 یکیالکترون غاتیتبل رشیپذ یبرا یاعتبار منبع اطلاعات یصورت کل (. به2020، 3)شارما و همکاران ردیگ یدر نظر م

 (.2014، 4)چانگ و همکاران شود یم هیتوص

 اطلاعات رشیپذ

اطلاعات  رشیاست. پذ مشتری عمر ٔ  مراحل در چرخه نیتر از مهم یکیکننده  اطلاعات توسط مصرف رشیپذ 

خواهند  یو قبول اطلاعات از منابع خارج لیوتحل هیکنندگان شروع به تجز است که در آن مصرف یشناخت ندیفرا کی

(. 2014، 5کرد )شن و همکاران هندکمک خوا یریگ میها و تصم گسترش دانسته ندیدر فرا لیدل نیکرد، به هم

)تورس و  قی(. طبق تحق2016، 6شهود است )وانگ و همکارانو بر اساس  یروان ندیفرا کیاطلاعات  رشیپذ

 یها اطلاعات در رسانه رشیو پذ کند، یاطلاعات اشاره م رشیو پذ دیقصد خر نیب ی( به همبستگ2018، 7همکاران

 خواهد داشت. دگانکنن مصرف دیدر قصد خر ینقش مهم یاجتماع

 مصرف کننده دیخر قصد

 ،یو شاکر یعقوبیبشوند که احتمال قصد انجام آن را دارند ) ریدرگ یید در رفتارهادارن لیافراد در اکثر مواقع تما 

(. 2015 ،8یو ل یاز محققان است )ل یاریموردتوجه بس یاجتماع یها و رسانه نیآنلا ٔ  نهیدر زم دی(. قصد خر1387

آن  یرقبا ریسا خصوص با درنظرگرفتن به وکار کسباز محصولات و خدمات  قلم کیاحتمال انتخاب  دیقصد خر

کننده  رفتار مصرف ینیب شیپ تیکه قابل یریمتغ یبه معنا دی(. قصد خر2009، 9)کروسنو و همکاران شود یم فیتعر

 کی دی(. قصد خر2017، 10و همکاران ی)و شود یم انیب کند یفروش محصولات و تکرار آن را فراهم م یرا بر رو

 یخاص مورد بررس یبرند یکننده را برا مصرف دیرفتار خر یریگ شکل یها است که در آن علت یریگ میمرحله تصم

محصول و  کی دیخر یکننده برا مصرف لیتما یبه معنا دی(. قصد خر1396 ،ییو مولا یلیاسماع خی)ش دهد یقرار م
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که در  شود یگفته م یتیبه وضع دی(. قصد خر1399و همکاران،  یمختلف است )رضوان یرهایبه متغ خدمت باتوجه ای

کند  یآن اقدام م دیو نسبت به خر شود یم لیخاص متما طیدر شرا ژهیمحصول و کیکننده نسبت به  مصرف آن

 به صورت زیر آورده شده است: 1با توجه به مبانی نظری مطرح شده مدل مفهومی تحقیق در شکل  (.2012، 1)شاه

 

 

 

 

 

 

 

 

 قيتحق ی. مدل مفهوم1شکل

 صورت زیر مطرح می شوند: بنابراین، فرضيات ب

 بر اعتبار منبع دارد.  یمثبت و معنادار ریاطلاعات تاث تی: کم1 هیفرض

 بر اعتبار منبع دارد.  یمثبت و معنادار ریاطلاعات تاث تیفی: ک2هیفرض

 بر اعتبار منبع دارد. یمثبت و معنادار ریبرند تاث ژهی: ارزش و3 هیفرض

 اطلاعات دارد. رشیبر پذ یمعنادار مثبت و ری: اعتبار منبع تاث4 هیفرض

 مصرف کننده دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادارا ریاطلاعات تاث رشی: پذ5 هیفرض

 پژوهش ی نهيشيپ

 یپژوهش داخل نهيشيپ

                                                           
1
 Shah 

 کمیت اطلاعات

 کیفیت اطلاعات

 اعتبار منبع

 ارزش ویژه برند

 پذیرش اطلاعات
قصد خرید مصرف 

 کننده

 
تحصیلات درآمد

  

 سن جنسیت
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 : میپرداز یم یو خارج یداخل نیشیپ یها از پژوهش یبخش به برخ نیدر ا 

 کیدهان به دهان الکترون غاتینگرش برند، تبل ریتاث"ن تحت عنوا ی(، به پژوهش1402و همکاران ) ینیفلاح حس 

 نیپرداختند. هدف ا ")موردمطالعه: بانک صادرات( یبرند مشتر تیبا نقش هو شتریب متیبه پرداخت، ق لیبر تما

برند  تیبا نقش هو شتریب متیبه پرداخت، ق لیتمابر  کیدهان به دهان الکترون غاتینگرش برند، تبل ریپژوهش، تاث

ها با استفاده از  داده یآور و از نظر جمع یفیک کردیو رو یبوده است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد یرمشت

دهان به دهان  غاتیپژوهش نشان داد که تبل نیا یها افتهیاست.  ینامه بوده است، و از نوع همبستگ پرسش

خاص  یدادهایها، رو جشنواره ن،یآنلا یبانیتپش ها، یرسان گذار است و اطلاعریتاث یبرند مشتر تیبر هو کیالکترون

 آنها داشته باشد. یبر رو یمثبت ریتاث تواند یم انیمشتر یقدران یبرا

دهان به دهان  غاتینقش تبل نییتب"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1402و همکاران ) یکجور یسران اهیس 

پژوهش،  نیپرداختند. هدف ا "نیآنلا یگخان یوکارها فروش کسب شبردیو پ ی)تدبدا( بر اعتمادساز یکیالکترون

 نیآنلا یخانگ یوکارها فروش کسب شبردیو پ ی)تدبدا( بر اعتمادساز یکیدهان به دهان الکترون غاتینقش تبل نییتب

 نیا یها افتهیقرار گرفته است.  یابینامه مورد ارز توسط پرسش جیاست و نتا یفیتوص - یپژوهش کاربرد نیاست. ا

دهان به  غاتیتبل لهیوس به زیرابطه ن نیدارد و ا نیبه اعتماد آنلا یادیز یفروش وابستگ شبردیپپژوهش نشان داد 

 .ردیگ یقرار م ریتاث تحت یمنف ایمثبت و  صورت هب یکیدهان الکترون

دهان به دهان  یابیبر بازار تالیجید یمحتوا یابیبازار ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1402) یحیو ذب یبازار 

بر  تالیجید یمحتوا یابیبازار ریپژوهش، تاث نیپرداختند. هدف ا "یاجتماع راتیبا درنظرگرفتن تأث کیکترونال

مشهد مقدس  یو موردمطالعه صنعت گردشگر یاجتماع راتیبا درنظرگرفتن تأث کیدهان به دهان الکترون یابیبازار

است.  یو از نوع همبستگ ،یشیماپی – یفیتوصو از روش  یفیک کردیو رو یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

مثبت و  ریتاث کیدهان به دهان الکترون یابیبر بازار تالیجید یابیبازار یپژوهش نشان داد محتوا نیا یها افتهی

 در نظر گرفته شود. یکیدهان به دهان الکترون غاتیرا در تبل یو عوامل اجتماع دارد یمعنادار

در  یکیدهان به دهان الکترون غاتیمدل تبل نیتدو"تحت عنوان  ی، به پژوهش(1400زاده و همکاران ) عباس 

 دهان به دهان تبلیغات مدل طراحی پژوهش، این هدفپرداختند.  "یاجتماع یها کاربران رسانه یفرد نیروابط ب

 رویکرد و ربردیکا هدف، نظر از حاضر پژوهش. است بوده اجتماعی های رسانه کاربران فردی بین روابط در الکترونیکی

 نوع از و است، حوزه این متخصصان از ساختاری نیمه های مصاحبه از استفاده با ها داده آوری جمع نظر از و کیفی

 غاتیتبل یوجو و ارائه نظرها، منجر به اثربخش جست یپژوهش نشان داد که رفتارها نیا یها افتهی است. همبستگی

 ریتاث دیها با که بر کاربران دارند، شرکت ییرهایتأث لیبه دل غاتیتبل نیا ،نی. همچنشود یم کیالکترون اندهان به ده

 را کنترل کرده و آن را مورد سنجش قرار دهند. غاتینوع تبل نیا
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دهان به دهان  یابیبازار یهتل بر رفتارها یها یژگیعملکرد و ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1400) یشیدرو 

هتل  یها یژگیعملکرد و ریتاث یپژوهش، بررس نیپرداخت. هدف ا "(شیک رهیجز یها )موردمطالعه هتل یکیالکترون

و روش  تیو از نظر ماه یاز نظر هدف، کاربرد اضراست. پژوهش ح یکیدهان به دهان الکترون یابیبازار یبر رفتارها

و امکانات هتل،  طیهتل، مح یها یژگیپژوهش نشان داد که عملکرد و نیا یها افتهیاست.  یشیمایپ - یفیتوص

دهان به دهان  یابیبازار یبر رفتارها یهتل همگ تیهتل، و موقع همانیبه م همانمی ٔ  کارکنان هتل، تجربه تیصلاح

 دارد. یدار یمعن ریثتا یکیالکترون

دهان به دهان  غاتیتبل ،ینقش مشارکت اجتماع"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1400الف و پورتراکمه و همکاران ) 

دهان  غاتیتبل ،یمشارکت اجتماع انیارتباط م یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "برند ژهیدر ارزش و یکیالکترون

و  یفیک کردیو رو یحاضر از نظر هدف، کاربرد وهشبرند است. پژ ژهیهرم ارزش و یرهایبر متغ یکیبه دهان الکترون

 دهان تبلیغات ویژه به اجتماعی، مشارکت هب توجه که دهد می نشان تحقیق این نتایجاست.  یشیمایروش پژوهش پ

 برای و دارد برند ویژه ارزش های شاخص تمامی بر مستقیمی تأثیر مستقل، عامل یک عنوان به الکترونیکی، دهان به

 .است برخوردار زیادی اهمیت از ها سازمان پایدار موفقیت به دستیابی

رشد  زانیدهان به دهان بر م غاتیاثرات تبل یبررس"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1398پارسانژاد و همکاران ) 

 زانیدهان به دهان بر م غاتیتبل ریتاث یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "رانیدر ا یلیموبا یها یتعداد کاربران باز

 است. پژوهش رانیدر ا یلیموبا یها یباز کنندگان تفادهآن اس بررسی مورد ٔ  و جامعه یلیموبا یها یرشد تعداد باز

پژوهش نشان  نیا یها افتهیاست.  یو از نوع همبستگ ،یشیمایروش پ یفیک کردیو رو یحاضر از نظر هدف، کاربرد

 ن،یآنهاست. همچن نیتر مهم غاتیو تبل یابیدارد که بازار یعوامل متعدد یلیموبا یها یداد که شکست باز

اندک  زیتر است و رقابت ن ه گروه هدف کوچکک نیا لیبه دل حیکم ترج یها یباز یبر رو غاتیو تبل یگذار هیسرما

 است، احتمالاً اغلب جامعه مخاطب را به خود جذب خواهد کرد.

در  یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یانجینقش م یبررس"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1397و شجاع ) ینوروز

 هدفپرداختند.  "تلفن همراه( ینترنتی: بازار امصرف کنند )موردمطالعه دیو قصد خر یتجرب یابیابعاد بازار انیرابطه م

 قصد و تجربی بازاریابی ابعاد بین ارتباط در الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات میانجی نقش بررسی تحقیق، این

 لحاظ از و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. است همراه های تلفن آنلاین خرید بازار در کنندگان مصرف خرید

 استاندارد های نامه پرسش از اطلاعات، آوری جمع برای. آید می شمار به همبستگی و توصیفی ها، دهدا آوری جمع

 تبلیغات به تواند می کننده مصرف برای مثبت تجربه ایجاد که دهد می نشان تحقیق این نتایج. است شده استفاده

 .بگذارد تأثیر دیگران خرید قصد بر تواند می که تبلیغاتی شود؛ منجر او سوی از الکترونیکی دهان به دهان
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 مهیبه استفاده از خدمات ب لیبر تما یشفاه غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1394و همکاران ) یداور 

دهان به دهان  غاتیتبل یانجینقش م یپژوهش، بررس نیپرداختند. هدف ا "رشت مهیب یها شرکت انیمشتر انیدر م

همراه  یها تلفن ینترنتیا دیدر بازار خر کننده مصرف دیو قصد خر یتجرب یابیابعاد بازار انیدر رابطه م یکیالکترون

. گردد یمحسوب م یو از نوع همبستگ ،یفیها توص داده یو از نظر گردآور یاست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

 ٔ  تجربه جادیپژوهش نشان داد که ا نیا یها افتهینامه استاندارد استفاده شده است.  ها از پرسش داده یآور جهت جمع

 یبرا شتریارزش و منافع ب جادیا ن،یدارد همچن یادیز تیمعاملات اهم تیامن شیو افزا انیمشتر یبرا یادماندنی به

 غاتیدر تبل ینقش مهم دیمف یها و مشاوره قیدق انیب ایو  ،یرسان اطلاع ان،یبه مشتر ییمانند پاسخگو انیمشتر

 دهان به دهان دارد.

 دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش1391و همکاران ) انیلیجل 

تاپ  : محصولات لپی)مطالعه مورد انیدانشجو انیدر م یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و قیکنندگان از طر مصرف

 طریق از خرید قصد بر الکترونیکی دهان به هاند تبلیغات تأثیر بررسی تحقیق، این هدفپرداختند.  Dell)شرکت  

 ها، داده آوری جمع روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این. است مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

 بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات که دهد می نشان مطالعه این نتایج. شود می محسوب همبستگی و پیمایشی

 تبلیغات همچنین،. ندارد خرید قصد بر تأثیری که برند از آگاهی بعد جز به دارد؛ تأثیر برند یژهو ارزش مختلف ابعاد

 .است تأثیرگذار خرید قصد بر برند ویژه ارزش طریق از الکترونیکی دهان به دهان

 یپژوهش خارج نهيشيپ

: دیبر قصد خر یکیدهان الکترون به دهان غاتیمنبع تبل ریتأث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2022) 1نوفال و همکاران 

دهان  به دهان غاتیتبل ریپژوهش، تأث نیپرداختند. هدف ا "کنندگان کراوات گر مصرف لیبا درنظرگرفتن نقش تعد

و از نظر  یها است. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد آن دیکنندگان کراوات و قصد خر بر مصرف یکیالکترون

 نفلوئنسرهایو ا ها یتیسلبر ریپژوهش نشان که تأث نیا یها افتهیاست.  ینوع همبستگ و از ،یشیمایها پ داده یآور جمع

با  یکننده رابطه معنادار ادراک درک شده توسط مصرف ن،یمهم است همچن یکیدهان الکترون به دهان غاتیدر تبل

 د دارد.یقصد خر

 دیبر قصد خر یکیدهان الکترون به دهان غاتیتبل ریتأث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2020) 2و همکاران کالایشاش 

 نیپرداختند. هدف ا "(بوک سیبه کاربران ف ژهیبا ارجاع و یمفهوم یفود )بررس کنندگان در صنعت فست مصرف

ها است. در  آن دیفود و قصد خر فست ندگانکن بر مصرف یکیدهان الکترون به دهان غاتیتبل یمفهوم یپژوهش، بررس

                                                           
1
 Nofal et al. 

2
 Shashikala et al. 
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آن پرداخته شد و بر  ینظر یپژوهش و مبان نهیشیبه مطالعه پ یا کتابخانه قیز روش تحقپژوهش حاضر با استفاده ا

 ینسبت به اطلاعات، اعتبار اطلاعات شیپژوهش نشان که گرا نیا یها افتهیشد.  یساز هیاقدام به فرض هیاساس آن نظر

 خواهد داشت.کنندگان  مصرف دید خردر قص یادیر زیاثتاطلاعات  تیفیو ک شود، یار کاربران قرار داده میکه در اخت

 دیبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتاث"تحت عنوان  ی(، به پژوهش2017) 1سالم و همکاران 

دهان به دهان  غاتیمدل تبل یپژوهش، طراح نیپرداختند. هدف ا "ها تیسا وب یاجتماع یها محصولات مد در شبکه

 کردیو رو ی. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردتبوده اس یاجتماع یها کاربران رسانه یفرد نیدر روابط ب یکیالکترون

 یها افتهیاست.  یو از نوع همبستگ بوک، سینامه از کاربران ف ها با استفاده از پرسش داده یآور و از نظر جمع یفیک

 ن،ید. همچندار رینندگان تاثک مصرف دیها بر قصد خر ها و گروه شبکه تبلیغات در اینپژوهش نشان داد که  نیا

 تیو درنها دیقصد خر شیها باعث افزا و نظارت بر آن یمند و اصول ساختار نظام جادیها، و ا گروه نیتوسعه و گسترش ا

 خواهد شد. یسودآور

 قيتحق یشناس روش

 به نیز زمانی لحاظ به و است همبستگی-توصیفی روش، و ماهیت لحاظ از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 میدانی های روش همچنین و ای کتابخانه های روش از مطالعه، این در. شود می شناخته مقطعی تحقیق یک عنوان

 لحاظ به پژوهش این که گفت توان می بنابراین،. است شده استفاده نامه پرسش و مصاحبه مقالات، بررسی مانند

 شیوه به واریانس تحلیل روش از استفاده با آن لتحلی و است مقطعی-پیمایشی پژوهش یک ها، داده آوری جمع

 سازی مدل همچنین و استنباطی و توصیفی آمار های روش از ها، داده تحلیل و تجزیه برای. شود می انجام مسیر تحلیل

 دو به استاندارد نامه پرسش از استفاده با تحقیق این نیاز مورد های داده. است شده برداری بهره ساختاری معادلات

 برای .است شده ارائه 2 جدول در نامه پرسش های ویژگی و ابعاد. گردید آوری جمع الکترونیکی و دستی صورت

 سازه روایی بررسی منظور به همچنین،. شد گیری بهره صوری روایی از ها، داده آوری جمع ابزار روایی ارزیابی

 .است شده ارائه ها داده تحلیل بخش در آن جنتای که گردید استفاده تأییدی عاملی تحلیل از تحقیق، متغیرهای

 به آماری جامعه مطالعه، این در. است اینستاگرام اجتماعی شبکه ایرانی کاربران تمامی شامل تحقیق جامعه

 بیش نامحدود آماری جامعه اعضای تعداد آماری، متون در معمول، طور به است؛ شده گرفته نظر در نامحدود صورت

 از استفاده با آن، صحیح برآورد امکان عدم و کاربران دقیق تعداد بودن مشخص عدم به توجه با. است نفر هزار ده از

 روش کارگیری به با همچنین و درصد، 5 گیری نمونه خطای سطح و درصد 95 اطمینان سطح با و کوکران فرمول

 از تحلیل قابل نامه پرسش 333 ت،نهای در. شد تعیین نفر 385 پژوهش آماری نمونه تعداد ساده، تصادفی گیری نمونه

 .گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد و آوری جمع نمونه افراد

                                                           
1
 Saleem et al. 
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بخش است.  هشتپژوهش حاضر متشکل از  ی نامه پرسش است. در مجموع، پرسش 28نامه مشتمل بر  پرسش

نامه  تباط با پرسشدهندگان در ار از پاسخ یگزار ها و سپاس بدون نام بودن پاسخ ،یده نانیبخش اول در خصوص اطم

ها  پرسش نیپژوهش است که مشتمل بر چهار پرسش است. ا یشناس تیجمع یها است. بخش دوم شامل پرسش

 نیا گری. بخش دکند یرا فراهم م شوندگان رسشو درآمد پ لات،یتحص زانیسن، م ت،یراجع به جنس یاطلاعات

نامه  پرسش نیا یگذار نمره ی. براردیگ یرا در برماست  هیگو 24که شامل  ینامه در ارتباط با سؤالات تخصص پرسش

 بیموافق و کاملاً موافق استفاده شده است که به ترت ،یکاملاً مخالف، مخالف، تا حدود فیشامل ط کرتیل اسیاز مق

 یایو مزا دیفوا یدارا ها فیط گرینسبت به د کرتیل فیط ایمجموعه نمرات  فیاند. ط شده یازدهیامت 5تا  1از 

حاصل از دقت  جینتا حال، نیاست و نه به قضاوت داوران و درع ازین ها هیاز گو ادینه به تعداد ز نجایاست. در ا یاریبس

مناسب و  ع،یوس یدانیم قاتیاز تحق یاریبس یبرا فیط نیبرخوردار است؛ لذا ا یتر توجه و قابل شتریو اعتبار ب

 استفاده است.  قابل

 های پژوهش افتهی

های موجود در آمار  ها است. در این تحقیق از روش وتحلیل داده ها، گام بعدی شامل تجزیه دادهپس از گردآوری  

های تحقیق استفاده گردید. ابتدا آمار توصیفی  وتحلیل داده توصیفی و استنباطی )تحلیل عاملی( جهت بررسی، تجزیه

گیری، برازش  از برازش مدل اندازه شود و جهت برازش مدل، های بررسی می کلیه متغیرهای تحقیق از نظر شاخص

گیری از سه معیار پایایی، روایی همگرا و  مدل ساختاری و برازش کلی مدل استفاده شده است. در برازش مدل اندازه

شود. پایایی نیز از دو طریق، سنجش بارهای عاملی و پایایی ترکیبی مورداستفاده قرار  روایی واگرا استفاده می

ترین معیار، ضرایب معناداری  شود که اولین و اساسی مدل ساختاری، از چندین معیار استفاده می گیرد. در برازش می

z  است. دومین معیار (R²) افزار  ها از نرم است. برای تحلیل دادهSPSS سازی معادلات  ها از مدل و برای آزمون فرضیه

 انجام شده است. smart PLSافزار  ساختاری با استفاده از نرم

 ایج آمار توصيفینت

شناختی استفاده شد. جدول  های پژوهش از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهای جمعیت برای تحلیل داده 

 333دهد که از طریق گردآوری  پژوهش را نشان می ٔ  شناختی نمونه های متغیرهای جمعیت ، داده1شماره 

ژوهش تمام افراد ایرانی هستند که از شبکه رفته است. جامعه هدف این پوتحلیل قرارگ نامه مورد تجزیه سشپر

شناختی که در این پژوهش این متغیرها شامل جنسیت  کنند. متغیرهای جمعیت اجتماعی اینستاگرام استفاده می

(، جمعیت سنی %51آمده، جنسیت زن ) دست دهندگان، سن، میزان تحصیلات، و درآمد آنها است. طبق نتایج به پاسخ

( بیشترین سهم را دارا %32میلیون ) 40تا  30(، و درآمد بین %40ک تحصیلی کارشناسی )(، مدر%34) 28تا  18

 هستند.

 . توزیع فراوانی و درصد متغيرهای جمعيتی1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متغير جمعيت شناختی و نوع آن

 %49 166 مرد جنسیت
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 %51 167 زن

 %12 40 18کمتر از  سن

 %34 112 28تا  18

 %32 107 39تا  28

 %15 49 50تا  39

 %7 25 50بالاتر از 

 %7 23 دیپلم تحصیلات

 %14 48 کاردانی

 %40 134 کارشناسی

 %29 97 کارشناسی ارشد

 %10 31 بالاتر از کارشناسی ارشد

 %14 47 میلیون 20تا  درآمد

 %31 105 میلیون 30تا  20

 %32 106 میلیون 40تا  30

 %16 54 میلیون 50تا  40

 %7 21 میلیون 50بالاتر از 

 

 نتایج آزمون های پایایی و روایی

ها در راستای اهداف موردنظر تهیه شده و هدف را به  جهت بررسی اعتبار محتوایی و بررسی این که آیا سؤال 

و چند متخصص در هر نامه مورد بررسی اولیه اساتید دانشگاه  های پرسش کند، سؤال گیری می طور مناسب اندازه

نامه انجام شد. برای بررسی روایی سازه از تحلیل  حوزه قرار گرفت و پس از آن روایی و پایایی آن بر روی پرسش

دارند که به معنای برازش مناسب  0.5ها بار عاملی بالاتر از  گویه ٔ  همه 2عاملی استفاده شده است. در جدول شماره 

ها از آزمون آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و جهت تعیین روایی  پایایی سازه گیری است. جهت تعیین مدل اندازه

شود، میزان  گونه معیار که در جدول دیده می ها نیز از میانگین واریانس استخراج شده استفاده شده است. همان آن

ده سازگاری درونی مدل است. دهن است که نشان 0.7ها بالای  ( برای تمامی سازه(CRآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

دهنده اعتبار روایی  است که نشان 0.5ها بالای  برای تمامی سازه (AVE) علاوه، میانگین واریانس استخراج شده  به

گیری است. همچنین برای  برازش مناسب مدل اندازه ٔ  دهنده آمده نشان دست همگرا در مدل است و تمامی مقادیر به

سازی معادلات ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی( به کمک  ها و مدل مفهومی پژوهش از روش مدل آزمون فرضیه

های این پژوهش از توزیع نرمال  افزار این بود که داده افزار اسمارت پی ال اس استفاده شد. دلیل استفاده از این نرم نرم

توان مدل مفهومی پژوهش را  افزار آموس و یا لیزرل نمی اند و با نرم نوف( برخوردار نبودهاسمیر -)آزمون کولموگروف 

 (.1392مورد آزمون قرارداد )حسینی و یدالهی، 

 . اطلاعات مربوط به روایی همگرای متغيرهای پژوهش2جدول 

شمار  متغير

 گویه

بار  سوال

 عاملی

آماره ی 

 تی

آلفای 

 کرونباخ

راج ميانگيم واریانس استخ

 شده
AVE 

پایایی 

 ترکيبی

(CR) 
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 شاخص های برازش مدل

است که هرچه  1تا  0این ضریب بین شود. مقدار  تعیین می R²وسیله شاخص  برازش بخش ساختاری مدل به  

تر است و این ضریب ارتباط بین مقدار واریانس تعریف شده یک متغیر نهفته را با  تر باشد مطلوب قدر به یک نزدیک

زای )وابسته( مدل  دهد. نکته مهم آن است که تنها برای متغیرهای درون مقدار کل واریانس آن مورد ارزیابی قرار می

 3زا، مقدار این معیار صفر است. نتایج ضرایب تعیین در جدول  و در مورد متغیرهای برون گردد محاسبه می

درصد از تغییرات متغیر  62، و 31، 41آمده به ترتیب  دست ، ضرایب تعیین به3به جدول  شده است. باتوجه داده نشان

 توجهی است. شود که در سطح قابل وابسته توسط متغیر مستقل بیان می

 مقادیر مربوط به شاخص های ارزیابی برازش مدل ساختاری .3جدول 

 R² متغير

 0.41 اعتبار منبع

 
 

 0.51 0.86 101.53 0.51 1 4 کمیت اطلاعات

 

0.93 

 2 0.57 106.58 

3 0.57 106.58 

4 0.60 100.92 

 0.94 0.54 0.81 99.25 0.59 5 4 کیفیت اطلاعات

 6 0.59 96.69 

7 0.60 105.00 

8 0.60 99.86 

 0.57 0.68 99.86 0.60 9 4 اعتبار منبع

 

0.97 

 10 0.58 99.40 

11 0.68 103.26 

12 0.66 95.18 

 0.55 0.84 94.76 0.64 13 4 پذیرش اطلاعات

 

0.94 

 14 0.71 106.63 

15 0.71 99.80 

16 0.67 100.19 

قصد خرید مصرف 

 کننده

4 17 0.68 94.88 0.82 0.54 

 

0.94 

 18 0.67 102.57 

19 0.70 100.13 

20 0.73 102.22 

 0.51 0.84 70.86 0.63 21 4 ارزش ویژه برند

 

0.93 

 22 0.68 87.79 

23 0.69 89.14 

24 0.67 85.54 
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 0.31 پذیرش اطلاعات

 0.62 قصد خرید مصرف کننده

 

( پیشنهاد شده استفاده شده 2004) 1که توسط تنهاوس و همکاران GOF برای برازش کلی مدل از شاخص 

  د:گرد صورت زیر محاسبه می است. این معیار به

های برازندگی مدل  منظور سنجش مدل و برازندگی آن به بررسی شاخص های توصیفی، به پس از برآورد آماره 

شود. هدف اولیه آن این است که به لحاظ آماری معنادار باشد. معیار کلی که در نظر گرفته شده است  پرداخته می

قرار دارد. این مقادیر هرچه به  1تا  0دل بین بازه نام دارد. مقادیر نیکویی برازش م GOF)شاخص نیکویی برازش )

عنوان  به ترتیب به 0.36و  0.25، 0.01نزدیک شود، به این معنا است که برازش کلی قوی مدل است. مقادیر  1عدد 

 GOFبه محاسبات انجام شده میزان  مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل کلی پیشنهاد شده است. باتوجه

هستند بیانگر  0.5تر از  به این که بزرگ است که حاکی از برازش کلی قوی مدل و باتوجه 0.51وهش برابر با مدل پژ

 بودن مدل است. مناسب

GOF=  

پس از برازش کلی مدل، باید روابط مدل مورد سنجش قرار بگیرد و بررسی شود که آیا روابط تعریف شده در 

 رد یا خیر؟مدل مورد تایید قرار میگی

 نتایج آزمون مدل ساختاری

های پژوهش مورد آزمون قرار خواهند گرفت.  پس از بررسی بزارش مدل و برخورداری از برازش مناسب، فرضیه 

گیری  سازی معادلات ساختاری مدل پژوهش شامل دو مدل ساختاری و دیگری مدل اندازه بر اساس مفروضات مدل

رنگ و  های آبی تغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی پژوهش( به صورت دایرهشود. مدل ساختاری یا م تشکیل می

شوند. اعداد داخل بیضی  های زردرنگ نمایش داده می ها( با مستطیل ها یا پرسش پذیر )گویه متغیرهای مشاهده

وسط به بررسی این که چند درصد از واریانس یک متغیر وابسته ت (R²) شاخص ضریب تعیین هستند. ضریب تعیین 

پردازد. به همین دلیل، مقدار طبیعی برای متغیر مستقل، برابر صفر و برای  شود می متغیر)های( مستقل تبیین می

متغیر وابسته، بیشتر از صفر است. به این معنا هم است که هرچه بیشتر از صفر باشد، یعنی هرچه این میزان بیشتر 

درصد از  65بیشتر خواهد بود؛ بنابراین، متغیر اعتبار منبع باشد، تأثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته 

درصد از  80بینی کند. همچنین، متغیر پذیرش اطلاعات توانسته است  تغییرات متغیر پذیرش اطلاعات را پیش

 کند.بینی  کننده را پیش قصد خرید مصرفتغییرات متغیر 

                                                           
1
 Tenenhaus et al. 
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 به همراه مقادیر ضرایب استاندارد شده . تحليل عاملی تایيدی، مدل اندازه گيری و ساختاری2شکل

دهد. در این مدل تمامی معادلات  مدل پژوهش را در حالت قدرمطلق ضرایب معناداری نشان می 3شکل  

گیری )بارهای عاملی( با استفاده از ضرایب معناداری )آماره تی(، آزمون  ساختاری )ضرایب مسیر( و معادلات اندازه

تر باشد، ضریب مسیر و بارعاملی  بزرگ2.58اگر مقدار ضرایب معناداری برای مسیرها از شود. بر اساس این مدل،  می

باشد، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح  1.96درصد معنادار است. اگر این مقدار بیشتر از  99در سطح اطمینان 

است. همچنین، اندازه درصد معنادار  90باشد، در سطح اطمینان  1.68درصد است، و اگر بیشتر از  95اطمینان 

 دهنده نوع رابطه )مستقیم یا معکوس( است. دهنده قدرت و قوت رابطه و علامت آن نشان ضریب مسیر نشان

 
 (t-value. مدل ساختاری پژوهش به همراه مقادیر ضرایب معناداری )3شکل 
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 نتایج آزمون فرضيه های پژوهش

های پژوهش باید معناداری  منظور آزمون فرضیه . بهآمده است 4های پژوهش در جدول  نتایج آزمون فرضیه 

گیری  ضرایب مسیر معادلات ساختاری )متغیرهای مستقل و وابسته با یکدیگر( و بارهای عاملی معادلات اندازه

و مقدار  0.05کمتر از  p-valueکه مقدار  آزمون کرد. درصورتی t ٔ  )متغیرهای پنهان و آشکار( را از طریق آماره

درصد معنادار خواهند  95شود، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  1.96تر از  برای مسیرها بزرگ t ٔ  آماره

باشد، ضریب مسیر و بار  2.58بیشتر از  t ٔ  و مقدار آماره 0.01کمتر از  p-valueکه مقدار  بود. همچنین درصورتی

گیری در حالت  های ساختاری و اندازه مدل 3 ٔ  درصد معنادار هستند. در شکل شماره 99عاملی در سطح اطمینان 

های پژوهش را  نتایج فرضیه 3 ٔ  دهد. همچنین جدول شماره نشان می t-value ٔ  معناداری ضرایب را از طریق آماره

بیشتر باشد. برابر نتایج  1.96هر مسیر باید از مقدار  tکند؛ بنابراین برای معناداری ضرایب مسیر، مقدار  گزارش می

 معنادار بودند. %95ه تمامی مسیرها در سطح اطمینان آمد دست به

 . نتایج فرضيه های پژوهش4جدول 

ضریب  مسير فرضيه

مسير 

 استاندارد

ضریب معناداری 

 (t)آماره 

سطح 

 اطمينان

نتيجه ی 

 آزمون

 تایید می شود درصد 99 3.86 0.22 کمیت اطلاعات           اعتبار منبع اول

 تایید می شود درصد 99 5.32 0.35 اعتبار منبع      کیفیت اطلاعات      دوم

 تایید می شود درصد 99 5.59 0.37 ارزش ویژه برند           اعتبار منبع سوم

 تایید می شود درصد 99 12.64 0.65 اعتبار منبع            پذیرش اطلاعات چهارم

 تایید می شود درصد 99 20.90 0.80 پذیرش اطلاعات            قصد خرید مصرف کننده پنجم
 

 گيریبحث و نتيجه

کننده با  مصرف دیو قصد خرو اعتبار منبع اطلاعات  یسودمند یجهت بررس ییپژوهش ارائه الگو نیدر ا

قرار  ی( مورد بررسنستاگرامیکنندگان پلتفرم ا )موردمطالعه: استفاده یکیدهان الکترون به دهان غاتیبر نقش تبل دیتأک

مورد آزمون قرار گرفته شد و  ژوهشپ یها هیفرض ،یمدل معادلات ساختار یها و اجرا داده یآور از جمعگرفت. پس 

کننده دارا است،  مصرف دیبر قصد خر یدار یمعن ریاز اعتبار منبع است تأث یاطلاعات که ناش رشیمشخص شد که پذ

 :دهد یپژوهش نشان م نیحاصل از ا جینتا

 پژوهش یها هيفرض

که  یبه آماره ت اطلاعات و اعتبار منبع باتوجه تیکم نینشان داد که ب هیفرض نیدر مورد اول قیتحق جینتا. 1 

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.226در مدل پژوهش ) ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 3.867

بدان معناست که  نیو ا کند یم نییرا تب یاعاجتم یها هاز اعتبار منبع در رسان %23 باًیاطلاعات تقر تیکم گرید انیب

عوامل مؤثر بر اعتبار منبع  ریبلکه سا ست،ین یاعتبار منبع کاف جادیا یبرا ییتنها ها به رسانه نیاطلاعات در ا تیکم
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و  ندارد یهمخوان( 2023، 1)هونگ و همکاران قیتحق جیبا نتا هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیخواهد بود. نتا یضرور زین

 اطلاعات دارا است. تیفینسبت به ک یشتریب یاطلاعات اثربخش تیشد که کم انیپژوهش ب نیر اد

 یبه آماره ت اطلاعات و اعتبار منبع باتوجه تیفیک نینشان داد که ب قیتحق هیفرض نیدر مورد دوم جینتا. 2 

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.353)قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 5.320که 

 نیا نیبالا ب از ارتباط متوسط و روبه یکه حاک کند یم نییاز اعتبار منبع را تب %35 باًیاطلاعات تقر تیفیک گرید انیب

 یلیاز دلا یکیاست.  شتریاطلاعات ب تیمقدار نسبت به کم نیا ریمس بیضر نیبه ا باتوجه نیاست. همچن ریدو متغ

کنندگان است.  استفاده نیمفهوم در ب نیبودن ا دیباشد، جد ریمتغ نیا شتریب یرگذاریود تأثعلت نب تواند یکه م

 جیبا نتا هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیکنندگان ناآشنا و تازه است. نتا مصرف یاطلاعات در حال حاضر برا تیفیک

 تیفیک، دانستند انیب خود یها که در پژوهش( 2003 ،3گالی؛ ساسمن و س2012 ،2ی)چئونگ و تادان قیتحق

 راستا قرار دارد. کی رکنندگان دارد، د اعتماد در مصرف جادیبر اعتبار و ا یاطلاعات نقش مثبت

 تی ٔ  به آماره برند و اعتبار منبع باتوجه ژهیارزش و نینشان داد که ب قیتحق هیفرض نیدر مورد سوم جینتا. 3  

وجود دارد. به  یو معنادار میارتباط مستق( 0.374)قیدل تحقدر م ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 5.597که 

 نیا نیبالا ب از ارتباط متوسط و روبه یکه حاک کند یم نییتباز اعتبار منبع را  %37 باًیاطلاعات تقر تیفیک گرید انیب

 شتریت باطلاعا تیفیاطلاعات و ک تیمقدار نسبت به کم نیا ریمس بیضر نیبه ا باتوجه نیاست. همچن ریدو متغ

با  هیفرض نیدر ا قیتحق نیا جیرا در اعتبار منبع دارد. نتا ریتأث نیشتریب گر،ید رینسبت به آن دو متغ جهیاست. در نت

دانستند ارزش  انیخود ب یها که در پژوهش( 1391 ،یو فاطم این می؛ رح2010، 4)چانگ و همکاران قیتحق جینتا

 راستا قرار دارد. کیکنندگان در  اعتبار و اعتماد در مصرف جادیدر ا یمثبت و معنادار ریبرند تأث ژهیو

اطلاعات ارتباط معنادار وجود دارد  رشیاعتبار منبع و پذ نیب کرد یم انیکه ب زین قیچهارم تحق هیفرض. 4 

. قرار گرفت دییمورد تأ( 0.656) قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 12.642که  یبه آماره ت باتوجه

 ریدو متغ نیا نیب ادیاز ارتباط ز یکه حاک کند یم نییتب رااطلاعات  رشیاز پذ %66 باً یاعتبار منبع تقر گرید انیبه ب

 دارد. یهمخوان( 2018 ،6ی؛ هاجل2016، 5انز)ارکان و او قیتحق جیبا نتا نهیزم نیدر ا قیتحق جیاست. نتا

کننده ارتباط معنادار  مصرف دیاطلاعات و قصد خر شریپذ نیب کرد یم انیکه ب زین قیپنجم تحق هیفرض. 5 

 دییمورد تأ( 0.803) قیدر مدل تحق ریمس بیاست و ضر 1.96از  شتریو ب 20.903که  یبه آماره ت وجود دارد باتوجه

از ارتباط  یکه حاک کند یم نییکننده را تب د مصرفیاز قصد خر %80 باًیاعتبار منبع تقر گرید انیقرار گرفت. به ب

کرد  انیکه ب( 2020، 7)ژانگ قیتحق جیبا نتا نهیزم نیدر ا قیتحق جیاست. نتا ریدو متغ نیا نیب ادیبالا و ز وبهر

 یکننده دارد همخوان مصرف دیبر قصد خر یمیمثبت مستق ریتأث یکیدهان الکترون به دهان غاتیاطلاعات تبل رشیپذ

 دارد.

 یربردکا شنهاداتيپ - قيتحق اتيفرض یدر راستا شنهاديپ
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که با استفاده  شود یم هیدارد، لذا توص یمثبت و معنادار ریاطلاعات بر اعتبار منبع تأث تیاز آن جا که کم. 1 

 دایپ شیافزا یزمان دی. قصد خرندینما جادیکنندگان ا اعتماد مصرف شیدر افزا یشتریب یاز اطلاعات اثربخش شتریب

 ینظرات در فواصل زمان شتریداشته باشند. انتشار ب اریاختدر  یشتریکنندگان اطلاعات ب خواهد کرد که مصرف

 ،یگوناگون مانند نظرسنج یخواهد داشت. استفاده از ابزارها یادیز ریتأث یاجتماع یها مدت در شبکه کوتاه

 مؤثر است. یها از روش یتعامل در صفحات شبکه اجتماع شیمتقابل، و افزا یوگو گفت

که  شود یم هیدارد، لذا توص یمثبت و معنادار ریبر اعتبار منبع تأثاطلاعات  تیفیاز آن جا که ک. 2 

و  دیدارند به تول دیکه قصد خر یکنندگان مصرف یاثربخش بر رو یو روان یشناخت ریتصو جادیمنظور ا وکارها به کسب

بپردازند.  یماعاجت یها ( در شبکهی)روان املموس( و نیملموس )شناخت یها یژگیاز و یدیارائه اطلاعات مطلوب و مف

شناخت و  شیناملموس شامل افزا یها یژگیو مرتبط و و ق،یروز، دق کامل، جامع، به د،یملموس شامل مف یها یژگیو

 کنندگان است. الشعاع قراردادن احساس و روان مصرف دانش و تحت

که اختصاص  شود یم هیبر اعتبار منبع دارد، لذا توص یمثبت و معنادار ریبرند تأث ژهی. از آن جا که ارزش و3 

 یآگاه یبرا غاتیاز تبل شتریبرند شود و استفاده ب یذهن ریکه منجر به تصو یا گونه و به غاتیخصوص به تبل بودجه به

برند منجر  ژهیگردند که به ارتقا ارزش و نیتدو یا گونه به یابیزاربا یها برند و برنامه یاست و راهبُردها یبرند ضرور

ارتقا  یکه برا شود یم شنهادیوکار مدنظر پ کسب یو قدرتمند از برند را بازتاب دهد. در کل برا ردایپا یریگردد و تصو

دهان  به دهان یغاتیتبل یها نقاط قوت و ضعف حاصل از برنامه ییو کارشناسان ابتدا با شناسا رانیبرند، مد ژهیارزش و

 موردنظر برسند. یرقابت گاهیبه جاخصوص  دادن مراحل به را انجام دهند و سپس با انجام کیالکترون

 جادیکه با ا شود یم هیاطلاعات دارد، لذا توص رشیبر پذ یمثبت و معنادار ریآز آن جا که اعتبار منبع تأث. 4 

برند است،  ژهیاطلاعات، و ارزش و تیفیاطلاعات، ک تیهمچون کم یگوناگون یرهایاز متغ یکه ناش یحس درون

 دیدر قصد خر یبه خصوص ریو اعتماد تأث یدرونحس  نیکنند، در واقع ا دایپ یشتریاعتماد ب غاتینسبت به آن تبل

دهان  به دهان غاتیاطلاعات موجود در تبل رشیپذ یبرا ستیبا یوکارها م کسب جهیکننده دارد. در نت مصرف

 و اعتبار بالا و اثربخش استفاده کنند. یبا سودمند یغاتیخود از تبل یکیالکترون

 شود یم هیکننده دارد، لذا توص مصرف دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریاطلاعات تأث رشیا که پذاز آن ج. 5  

العمل  مانند احساسات، عکس یانجام شود. توجه به عوامل یشتریب قاتیکنندگان تحق مصرف دیرفتار خر یکه بر رو

و... توجه  ت،یکنندگان، سن، جنس رفمص ریبا سا اه ها و شباهت تفاوت سهیکنندگان و مقا مصرف ٔ  نهیزم پس ،یدرون

 دیقصد خر شیافزا یرو بر یرگذاریعامل تأث نیتر عنوان مهم به توان یم یکیدهان الکترون به دهان غاتیشود. از تبل

 کنندگان اشاره کرد. مصرف

 یآت قاتيتحق یبرا ییشنهادهايپها و  تیمحدود

 یاجتماع یها کنندگان رسانه استفاده هیکل یبررس رایپژوهش جامعه موردنظر محدود شده است، ز نیدر ا 

نامه انجام  پرسش عیبه جهت توز نستاگرامیاز صفحات در ا یبرخ یلازم از سو یها یاست. همکار نهیدشوار و پرهز

 تینامه نشدند. در نها پرسش لیتکمبه جهت  یمدنظر حاضر به همکار یاز جامعه آمار یبرخ نینشد، و همچن

 ی. براشود یم هیتوص یپژوهشگران آت یبرا یشنهاداتیکه در خلال کار مشاهده شد، پ ییها تیبه محدود باتوجه

 یها از مصاحبه توان یها م داده یگردآور یبرا نیاستفاده کرد، همچن یفیاز روش ک توان یم یآت یها پژوهش

 ن،یشود. همچن دایپ کنندگان نسبت به ادراک مصرف یتر یکل نشیشود و ب ستفادها افتهیو ساختار ن افتهیساختار
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انجام شود و مطالعات و  Yو نسل  Zمختلف مانند تفاوت نسل  یها و دهه یسن یها گروه نیب یسن لیتحل توان یم

ها و  تفاوت قیرط نیانجام داد تا از ا گریشهر با شهر د ایو  گرید یکشورها ریبا سا یا سهیمقا لیوتحل هیتجز

 شود. ییکنندگان شناسا مصرف یرفتار یها شباهت

 منابع
(. نقش مشارکت اجتماعی. تبلیغات 1400محمدی فام، سینا. ) ؛نصیری، سپیده ؛انصاری، منوچهر ؛الف پورتراکمه، مریم .1

 . 973-953(،  4)13دهان به دهان الکترونیکی در ارزش ویژه برند. مدیریت بازرگانی، 

ز طریق آمیخته تبلیغات: بررسی نقش (. ایجاد ارزش ویژه برند ا1392انصاری، منوچهر؛ نصابی، وحیدرضا. ) .2

 .51-37میانجی دانش، وفاداری و ارتباط با برند. چشم انداز مدیریت بازرگانی، 

(. تاثیر بازاریابی محتوای دیجیتال بر بازاریابی دهان به دهان الکترونیک با در 1402ذبیحی، محمدرضا. ) ؛بازاری، محمدعلی .3
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(. تاثیر تبلیغات شفاهی بر تمایل به استفاده از خدمات بیمه 1394پورناصرانی، امیر. )؛ محمدی آلمانی، امین ؛داوری، علی .9

 . 137-115(، 26)10دیریت بازاریابی، در میان مشتریان شرکت های بیمه شهر رشت. م

(. تاثیر عملکرد ویژگیهای هتل بر رفتارهای بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی )مورد مطالعه هتل 1400درویشی، صمد. ) .10

  60-41(، 1)1های جزیره کیش(. نشریه ارزش آفرینی در مدیریت کسب و کار. 

بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند در تاثیر ارتباط موفق با مشتری و  (.1391فاطمی، سیده زهرا. ) ؛رحیم نیا، فریبرز .11

 . 92-73(، 4)2ستاره مشهد. نشریه تحقیقات بازاریابی نوین،  5تصویر برند در هتل های 

شناسایی تأثیر بازاریابی کلامی الکترونیک در شبکه های (. 1399میرزایی، بهنام. ) ؛سیدامیری، نادر ؛رضوانی، مهران .12

ی بر خلق ارزش مشترک )مورد مطالعه: صنعت استارتاپ های گردشگری. دو فصلنامه پژوهشنامه مدیریت اجرایی، اجتماع

12(23 ،)212-238. 

(. تاثیر غوطه وری در مقصد، اقتصاد سفر، تجربه کاری، خودباوری، بر 1400زاده گرگان، ندا. ) ؛زاده گرگان، محمد .13

هان با توجه به متغیر میانجی رضایت مشتری )مورد مطالعه: شهر مشهد(. درخشندگی برند شهری و تبلیغات دهان به د

 .158-136(، 73)12نشریه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، 



 بازاریابی خدمات عمومی                                                                                          لنامه فص                 

   92-70 ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 بهار، 1، شماره 3دوره                    

93 

 

(. تبیین نقش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی 1402بلوچی، حسین. ) ؛نیازی، عیسی ؛سیاه سرانی کجوری، محمدعلی .14
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