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Abstract 
The purpose of this study was to determine the prediction of innovative job 
performance with an emphasis on knowledge-based human resource 
management practices, social capital and knowledge sharing. The current 
research was applied in terms of purpose and descriptive-correlational in 
terms of nature and method. The statistical population (187 people) was the 
employees of Payam Noor University of Yazd province in 1401, who were 
selected by simple random method and through Cochran (124 people). The 
tools of data collection were standard questionnaires that existed in this 
field, which had good validity and reliability. The results of hypothesis 
testing by Lisrel software show that knowledge-based human resource 
management methods have a positive and significant effect on social 
capital, innovative job performance, and knowledge sharing. Social capital 
has a positive and significant effect on knowledge sharing and innovative 
job performance. Knowledge sharing has a positive and significant effect 
on innovative job performance, also the mediating role of social capital and 
knowledge sharing was confirmed. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Innovation in organizations is primarily a human issue, and since it is the employees who 
develop and implement business ideas, innovation depends on the effective management of 
human resources. It also partly depends on knowledge, because every innovation requires the 
development of new knowledge as input (eg ideas, concepts, prototypes, etc.) and output (ie, 
produced novelty). Therefore, both human resource management and knowledge are 
considered the main factors of innovation. From the point of view of human resource 
management, innovation is a collection of knowledge that is produced for the organization 
(Swart & Kinnie, 2013), on the other hand, social capital has become a prerequisite for the 
successful transfer of tacit knowledge and the production of innovation. Social capital 
represents a type of social network, trust and a set of norms that connect colleagues to 
facilitate coordination and cooperation for mutual benefits and necessary to achieve the larger 
goals of the organization. The integration of human resource management and the perspective 
of knowledge and social capital have been identified as an important topic with significant 
potential, which is still underdeveloped (Ferraris et al, 2018). In particular, there is little work 
on human resource and knowledge management as antecedents of organizational innovation. 
While many previous studies have investigated the impact of innovation on human resource 
management (Gil-Marqués & Moreno-Luzón, 2013; Saá-Pérez & DíazDíaz, 2010) and 
knowledge sharing (Pizarro-Moreno et al, 2011; Wu et al, 2007 ), and few studies have 
empirically analyzed the interaction between knowledge-based human resource management 
practices and knowledge sharing against innovation (Wang & Chen, 2013), but these studies 
are less relevant to the results, knowledge-based human resource management practices to 
They paid attention to the purpose of increasing innovative job performance by emphasizing 
social capital and knowledge sharing. Therefore, the purpose of this article is to fill this 
research gap, in other words, according to the purpose of this research, the main question that 
researchers face in this research is whether knowledge-based human resource management 
practices, social capital and knowledge sharing predict Is job performance innovative?. 
 
Theoretical foundations 
In general, knowledge-based human resource management is related to policies, practices and 
systems that affect the behavior, attitude and performance of employees (Pastor et al., 2010). 
Organizations can use some knowledge-based human resource management practices as a tool 
to stimulate employee commitment, engage them in creative thinking and innovation, and 
shape their skills, capabilities, attitudes, and behaviors to help achieve organizational goals 
(Jiang et al., 2012). On the other hand, social capital can be examined as a theoretical concept 
in economic and sociological traditions in order to present two important distinct and 
overlapping perspectives. Portes (1998) linked the first modern use of the term social capital 
to Bourdieu (1983), who proposed two distinct elements; First, the social relationships that 
allow individuals to access the resources of other group members, and second, their quantity 
and quality. On the other hand, according to Haas and Hansen (2007), knowledge sharing can 
be direct (addressed to a specific recipient, which requires contact between the provider and 
recipient of knowledge - in meetings, by telephone, by e-mail) or indirect (sent through ) be 
Written documents or databases are not addressed to a specific person, meaning that the 
recipient of the document does not have to contact the provider directly, but can use the 
document as an independent resource. Finally, the important factors affecting the performance 
of job innovation in business can be divided into three general categories: contextual, 
organizational and personal; (Crossan and Apaydin, 2010). 
 
 
Research Methodology 
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This research is "applicative" in terms of its purpose and "descriptive-correlation with a 
survey" in terms of data collection. The statistical population (187 people) were the 
employees of Payam Noor University of Yazd province, who (124 people) were selected with 
Morgan by simple random method for the year 2014 (Table 1). From the questionnaire of 
knowledge-based human resource management practices by Lepak & Asnel (2002), 
consisting of 12 questions, innovative job performance by Sccat & Bras (1994), consisting of 
5 questions, social capital by Potnam (1999), consisting of 30 questions, and finally 
knowledge sharing Connelly et al (2012), which consisted of 5 questions, were used as a data 
collection tool, based on the five-point Likert scale. To confirm the validity, three types of 
validity, "content, convergent validity and divergent validity" were used, and three criteria 
(factor loadings, Cronbach's alpha coefficient and composite reliability coefficient) were used 
to confirm reliability. 
 
Research findings 
Since the aim of the research is to reach a model of causal relationships between variables, it 
is necessary to use the causal modeling method. By combining cause and effect information 
based on a specific theory, this method explains the relationships between variables and 
provides a basis for inference. Causal inferences obtained based on the types of data 
correlation and may explain the relationships between observable and latent variables. In 
other words, in causal modeling, the goal is to obtain quantitative estimates of causal 
relationships between a set of variables. In this research, in order to reach the research model, 
the structural equation modeling method is used which is based on the causal relationships 
between the variables. The most important feature of this technique is its flexibility in terms 
of its use as a broad theoretical framework, the possibility of participating variables, the use of 
multiple measures, the possibility of error, the adaptation of distributional assumptions and 
the ability to work with all types of data. In general, the research hypotheses have been tested 
with the structural equation modeling technique and with the help of Lisrel software. 
According to the results of Table 2 above, it can be said that the coefficient of t statistic for all 
paths is greater than the critical value (1.96) and also the level of significance is less than 
0.05, so the significance of the model and path coefficients is accepted. 
 
Conclusion and Discussion 
The purpose of this research was knowledge-based human resource management practices on 
innovative job performance with an emphasis on the role of social capital and knowledge 
sharing. This research is consistent with the researches of Mzidi & Mosenpour (2022), 
Yazdanshenas & Saberi (2020) and Waziri & Farhadi Mohali, (2018), Manteghi et al, (2016), 
Kutieshat and Farmanesh, (2022); In the end, considering the results of the structural equation 
model, it can be said that few studies have been conducted in the field of investigating the 
relationship between variables; For this reason, investigation and research on such 
relationships between these variables are important. Because it is very important to have a 
clear understanding of what elements will help to increase innovative job performance. 
Having said that, this research created a basic prerequisite for effective and efficient 
organizational systems so that organizations can fulfill their knowledge-based human resource 
management practices in the direction of the demands and needs of their employees. Finally, 
the results of this research have been a good starting point for further research both 
theoretically and practically. Theoretically, creating more knowledge and better predicting the 
relationship between measured variables leads to a better understanding of innovative job 
performance. In practical applications, additional information about the formation of these 
variables and their relationship with each other has helped innovative job performance so that 
they can take steps towards innovative job performance by emphasizing the role of social 
capital and knowledge sharing. 
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  ها:كليد واژه
 هاي مديريت منابع انسانيشيوه
بنيان، عملكرد شغلي دانش

سرمايه اجتماعي، نوآورانه، 
  گذاري دانشاشتراك 

  چكيده
 انساني منابع مديريت هايشيوه با تاكيد بر پيش بيني عملكرد شغلي نوآورانه نييمطالعه حاضر با هدف تع

پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر بود.  دانش گذارياشتراك و اجتماعي سرمايه، بنياندانش
نفر) كاركنان دانشگاه پيام نور استان يزد در  187(بود. جامعه آماري  يـ همبستگ يفيماهيت و روش، توص

ابزار گردآوري  .انتخاب شدند نفر) 124(كوكران روش تصادفي ساده و از طريق كه با  بوده 1401سال 
نيز  خوبي پايايي و روايي ازكه  ي بودند كه در اين زمينه وجود داشتنداستاندارد هايها، پرسشنامهداده

هاي مديريت دهنده شيوه ، نشانLisrel افزارنرم توسط هاهيفرض آزمون از حاصل نتايج. برخوردار بودند
مثبت و گذاري دانش تاثير بنيان بر سرمايه اجتماعي، عملكرد شغلي نوآورانه و اشتراكمنابع انساني دانش

گذاري دانش و عملكرد شغلي نوآورانه تاثير مثبت و معناداري معناداري دارند. سرمايه اجتماعي بر اشتراك
گذاري دانش بر عملكرد شغلي نوآورانه تاثير مثبت و معناداري دارد، همچنين نقش ميانجي دارد. اشتراك

  .به تاييد رسيد دانش گذاريسرمايه اجتماعي و اشتراك

  

فصلنامه  .). پيش بيني عملكرد شغلي نوآورانه در دانشگاه پيام نور استان يزد1401پيمان. ( ،اكبري ،علي ،دماونديان :(APA) دياستناد كنمقاله  نيبه الطفاً 
  .1-15). 2(2. و كارآفريني مديريت كسب و كار
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 مقدمه

را شـغلي  هـا  هسـتند كـه ايـده    كاركنـان آنجايي كـه ايـن    و از ها در درجه اول يك مسئله انساني استنوآوري در سازمان
دانـش بسـتگي دارد، زيـرا     از طرفي بههمچنين . بستگي دارد كنند، نوآوري به مديريت موثر منابع انسانيتوسعه و اجرا مي

هـاي اوليـه و غيـره) و نتيجـه (يعنـي      ها، مفـاهيم، نمونـه  هر نوآوري مستلزم توسعه دانش جديد به عنوان ورودي (مثلاً ايده
نوآوري از آيند. به حساب ميهر دو عامل اصلي نوآوري ت منابع انساني و دانش مديري بنابراين، ) است.تازگي توليد شده

 طرفي، از )Swart & Kinnie, 2013(، شودتوليد مي سازماناي از دانشي كه براي مجموعه، ديدگاه مديريت منابع انساني
سـرمايه   توليد نوآوري تبـديل شـده اسـت.   سرمايه اجتماعي به يك شرط پيش نياز براي انتقال موفق دانش ضمني و ديگر 

هاي اجتمـاعي، اعتمـاد و مجموعـه هنجارهـايي اسـت كـه همكـاران را بـراي تسـهيل          اجتماعي نشان دهنده نوعي از شبكه
ادغـام مـديريت    دهـد. تر سازمان پيونـد مـي  هماهنگي و همكاري براي منافع متقابل و لازم براي دستيابي به اهداف بزرگ

، اندشناسايي كردهمهم با پتانسيل قابل توجه  يرا به عنوان يك موضوعو سرمايه اجتماعي منابع انساني و چشم انداز دانش 
به طور خاص، تعداد كمي از كارهاي مربوط به مديريت منابع انساني . (Ferraris et al, 2018) كه هنوز توسعه نيافته است

مـديريت  بـر  حالي كه بسياري از مطالعات قبلي تأثير نـوآوري  . در وجود دارد سازمانيو دانش به عنوان مقدمات نوآوري 
ي دانـش   گـذار اشـتراك و ) Gil-Marqués & Moreno-Luzón, 2013; Saá-Pérez & DíazDíaz, 2010منابع انساني (

 مطالعات كمي به طور تجربي تأثير متقابل بينند و را بررسي كرد، (Pizarro-Moreno et al, 2011; Wu et al, 2007)را 
 ,Wang & Chen)اندرا در مقابل نوآوري تحليل كردهگذاري دانش بنيان و اشتراكهاي مديريت منابع انساني دانششيوه

بـه منظـور افـزايش عملكـرد نوآورانـه       بنياندانشهاي مديريت منابع انساني ، شيوهنتايجاما همين مطالعات كمتر به  (2013
هـدف مقالـه حاضـر پـر كـردن ايـن خـلأ        توجـه داشـتند. لـذا     دانـش  گذارياشتراك و اجتماعي سرمايه شغلي با تاكيد بر

وهش با آن روبـرو هسـتند، آن   با توجه به هدف اين پژوهش، سؤال اصلي كه محققين در اين پژ ، به عبارتياستپژوهشي 
پـيش بينـي كننـده    دانـش  گـذاري  سـرمايه اجتمـاعي و اشـتراك   ، بنيـان هاي مديريت منابع انساني دانـش است كه آيا شيوه

  ؟. استعملكرد شغلي نوآورانه 
  ادبيات نظري

  مديريت منابع انساني دانش بنيان
 و نگـرش  رفتـار،  بـر  كه شودمي مربوط هاييسيستم و هاشيوه ها،سياست به دانش بنيان انساني منابع مديريت كلي، طور به

 انسـاني  منـابع  مـديريت  هـاي شـيوه  برخي از توانندمي هاسازمان. )Pastor et al., 2010( گذاردمي تأثير كاركنان عملكرد
 دهـي شـكل  و نوآوري، و خلاق تفكر در هاآن دادن مشاركت كاركنان، تعهد برانگيختن براي ابزاري عنوانبهدانش بنيان 

 ,.Jiang et al( كننـد  اسـتفاده  سـازماني  اهـداف  بـه  دسـتيابي  به كمك براي رفتارهايشان و هانگرش ها،قابليت ها،مهارت

 كـارگيري  بـه  و گـذاري  اشـتراك  بـه  كسب، به كاركنان تمايل با دانش بنيان انساني منابع مديريت اين، بر علاوه). 2012
 ،انسـاني دانـش بنيـان    منـابع  مـديريت  مطالعـات  بـه  توجه با). Yong Woon, 2014( دارد مثبتي ارتباط هاسازمان در دانش

 Chiang. كـرد  تقسـيم  "بالا تعهد" و "هزينه كم" به توانمي را انساني دانش بنيان منابع مديريت هايشيوه به هايرويكرد

et al (2011) .تمركـز  هزينـه  كـاهش  و عمليات كارايي بر هزينه كم انساني دانش بنيانمديريت منابع  كه دهدمي توضيح 
 اتخـاذ  را كاركنـان  رفتـار  بر نظارت و رسمي كنترل سيستم يك هزينه كم بنيان دانش انساني منابع مديريت بنابراين،. دارد
 رودمـي  انتظـار  كارفرمايان از سپس .دارند خود هايمسئوليت و وظايف جمله از واضحي وظايف شرح كاركنان. كندمي
 اسـاس  بـر  و باشـند  داشـته  نظـر  زيـر  را آنهـا  عملكـرد  كنند، انتخاب و استخدام هاويژگي اين براي را كاركنان دقت با كه
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 هـاي آمـوزش  كاركنان اين، بر علاوه ).Hayton, 2003( كنند پرداخت آنها به مؤثر طور به كارها انجام براي آنها توانايي
 نـوآوري  و دانـش  ايجـاد  بـراي  نيـاز  مـورد  استقلال و خلاقيت ارتقاي براي كاملاً رويكرد اين. كنندمي دريافت محدودي
 اصـول  هزينـه،  كـم  هايسيستم با مقايسه در كه كندمي اشاره Camelo-Ordaz et al (2011) كه همانطور نيست، مناسب
 از نوآورانـه  اهداف به رسيدن براي آنها تشويق و مستعد كاركنان آوردن دست به بالا تعهد با انساني منابع مديريت اساسي
 الزامـات  تمـام  تـوان نمـي  كـه  دهندمي تشخيص صراحت به هاشيوه اين. است كاركنان در بلندمدت گذاريسرمايه طريق
 كاركنـان  كـه  هـايي مشاركت همه بر مؤثر نظارت امكان همچنين و كرد، مشخص رسمي شغل شرح يك در را شغل يك

 بـا  جانبـه  همـه  توسـعه  و آمـوزش  ايـن،  بـر  علاوه ).Hayton, 2003( ندارد وجود باشند داشته خود سازمان به است ممكن
 بيشـتر  احساس به منجر رويكرد اين. شودمي انجام آنها ايحرفه هايتوانايي و كاركنان فناورانه هايتوانايي افزايش هدف

 هـاي شيوه اين، بر علاوه. )Chiang et al., 2011( شود مي اعتماد و شركت حمايت درك سازماني، عضويت و دلبستگي
اشـتراك  بـه  كـه  كنـد مـي  تشـويق  را مشاركتي و مفيد داوطلبانه، رفتار نوعي بالا، تعهد با مديريت منابع انساني دانش بنيان

 و تـر گـران  دارنـد  تمايـل  بـالا  تعهد بابنيان  دانش مديريت منابع انساني هايشيوههمچنين  كندمي تشويق را دانش گذاري
 مهـم  كننده تعيين عامل يك. كنندمي كمك پذيرانعطاف يادگيرنده سازمان يك ايجاد به آنها اما باشند، كارآمدتر اغلب
 مديريت هايشيوه زيرا ،)Hayton, 2003( است دروني سازگاري مديريت منابع انساني دانش بنيان هايشيوه اثربخشي در

  ). Laursen and Mahnke, 2001( كنندمي كار يكديگر با ارتباط در بلكه كنند،نمي كار جداگانه طور به انساني منابع
  سرمايه اجتماعي

 دوبتـوان   تـا  بررسـي كـرد   شـناختي جامعه و اقتصادي هايسنت در نظري مفهوم يك عنوان بهتوان را مي اجتماعي سرمايه
 Durlauf and كـه  »مفهـومي  ابهـام « بـه  اسـت  ممكـن  دوگانـه  كـرد يرو ايـن . داد ارائـه  را متـداخل و  متمـايز  مهم ديدگاه

Fafchamps (2004) داده امر يك عنوان به را "ابهام" اين محققين در اين پژوهش. كننده باشد كمك ،اندداشته توصيف 
 كـه  را اجتمـاعي  سـرمايه  مختلف هايمؤلفه تا كنند خلاصه اينجا در را رويكرد دو اين كردند سعي و گرفتند نظر در شده
 بسـيار  ايـده  يك اجتماعي سرمايه. كرد دركدارد را  اقتصاد در نيز تحليلي كاربرد و اندشده شناساييمديريتي  ادبيات در

 در شـناختي، روش سـاختار  و گرايـي جمـع  بـر  كه آيدمي بيرون ايرشته از طبيعي طور به و است شناسي جامعه در قديمي
 اجتمـاعي  سـرمايه  اصطلاح از مدرن استفاده اولين Portes (1998). دارد تأكيد اقتصادي نظريه عامليت و فردگرايي مقابل

 امكـان  افـراد  بـه  كـه  اجتمـاعي  روابـط  اول، ؛داد پيشـنهاد  را متمـايز  عنصـر  دو كـه  دانسته مرتبط Bourdieu (1983) به را
 مـرتبط  مؤلفـه  دو بـر  نيـز  Paxton (1999). هـا آن كيفيـت  و ميزان دوم، و دهد،مي را گروه اعضاي ساير منابع به دسترسي
 كه دارد اشاره هاانجمن نوع به كه »كيفي« ديگري و دارد، اشاره افراد بين عيني ارتباطات به كه »كمي« يك داشت، تأكيد
 Conley and مثـال،  عنوان به. است شده شناخته رسميت به تجربي مطالعات در تمايز اين. باشند اعتماد قابل و متقابل بايد

Udry (2010) دارنـد،  تعلـق  آن بـه  اجتمـاعي  يـادگيري  مطالعـه  در افراد كه هاييشبكه نوع و تعداد درك كه دادند نشان 
 درك بـراي  اجتمـاعي  روابـط ) تعـداد  فقـط  نـه ( نوع كه دادند نشان Videras et al (2012) مشابه، طور به. است ضروري
 اهميـت  Kolenikov  &Angeles (2009) همچنـين، . اسـت  مهـم  زيسـت  محـيط  طرفـدار  رفتارهـاي  كننـده  تعيين عوامل
 متفـاوت  بعـد  دو بر Putnam (2000). دادند نشان طبيعي منابع مديريت براي را اجتماعي هايشبكه ساختاري هايويژگي
 نگـاه  درون بـه  كـه  ،)انحصـاري  يا( پيوند: كرد مقايسه آنها با توانمي را اجتماعي سرمايه مختلف اشكال كه داشت تأكيد
 يـا ( زدن پل و خانواده، درون هايگروه مانند كند،مي تقويت را همگن و نزديك هايگروه بين قوي پيوندهاي و كندمي

 مانند است، ترمتنوع اجتماعي هايگروه از افراد بين ترضعيف پيوندهاي بر مبتني و كندمي نگاه بيرون به بيشتر كه) فراگير
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 ممكـن  امـا  ،باشـند  متمـايز  نظـري  لحـاظ  از دو بعد گفته شده شايد اين. مذهبي هايجنبش از برخي يا همكاران هايگروه
 اجتمـاعي  سـرمايه  ناملموس ماهيت به اغلب شناسان جامعه ،با تمامي اين اوصاف. نباشند تفكيك قابل تجربي نظر از است
  ).Coleman, 1990( كنندمي اشاره

  گذاري دانش اشتراك
Guo-bao (2013) هـا،  گذاري دانش را به عنوان فرآيندي شناسـايي كردنـد كـه در آن افـراد اطلاعـات، ايـده      به اشتراك
در «به معنـاي  » به اشتراك گذاشتن«همزمان، . گذارندهاي سازماني مرتبط را با يكديگر به اشتراك ميپيشنهادها و مهارت

دسترس قرار دادن دانش براي ديگران در سازمان از طريق تبديل آن به شكلي است كـه بتوانـد توسـط افـراد ديگـر قابـل       
اي تواند مستقيم (خطاب به گيرنده، اشتراك دانش ميHaas and Hansen (2007)به گفته  .درك، جذب و استفاده شود

در جلسات، از طريق تلفـن، از طريـق ايميـل) يـا غيرمسـتقيم (از       -دهنده و گيرنده دانش ستلزم تماس بين ارائهمعين، كه م
هاي داده و به شخص خاصي هدايت نشده است، بـه ايـن معنـي كـه     اسناد مكتوب يا پايگاه. طريق ارسال شده است) باشد

 .تواند از سند به عنوان يك منبع مستقل اسـتفاده كنـد  بگيرد، اما ميگيرنده سند مجبور نيست مستقيماً با ارائه دهنده تماس 
دريافتند كه هر چه كاركنان بيشتر با هم ارتباط برقـرار كننـد و    Haythornthwaite and Wellman (1998)جالب اينكه، 

ابـزار  «اولين زيرمجموعه متغيـر  توان فرض كرد كه بنابراين، مي. شودها بيشتر استفاده مياطلاعات را مبادله كنند، از رسانه
 Cabrera. ممكن است در دسترس بودن و فراواني استفاده از ابزار براي اشـتراك دانـش باشـد   » گذاري دانشبه اشتراك

and Cabrera (2005) آوري ها براي افزايش اشتراك دانش داشتن يك ابزار فـن كنند كه يكي از بهترين راهاستدلال مي
هـاي خـود را بـا    كند و زمان لازم براي به اشـتراك گذاشـتن ايـده   برپسند است كه كار را ساده ميبا طراحي خوب و كار

هـاي  كنند كه وقتي فردي احساس كند كه فناورياشاره مي Chen et al., (2012(طور مشابه،  به. دهدميديگران كاهش 
گذاري دانش براي برآوردن نيازهاي او آسان اسـت، احتمـال بيشـتري دارد    شده براي به اشتراكاطلاعاتي و ارتباطي ارائه

  .كه سودمندي اشتراك دانش را درك كنند
  عملكرد شغلي نوآورانه 

 و سـازماني  اي،زمينـه  كلـي  دسـته  سـه  بـه  تـوان مـي ، كنندمي تعييندر كسب و كار  را شغلي نوآوري عملكرد كه عواملي
 عوامـل  درك بـراي  ايزمينـه  سطح در مختلفي رويكردهاي  (Crossan and Apaydin, 2010).كرد بنديطبقه ؛شخصي
 نـوآور  هـاي سازمان بالاي تمركز با جغرافيايي مناطق مطالعه يكي. دارد وجود شغلي در كسب و كار نوآوري كننده تعيين
 ايجاد اجتماعي، روابط خارجي، اقتصاد مانند توضيحي، عوامل از تعدادي با مختلف نظري هايديدگاه از موارد اين. است
 قـرار  بررسـي  مـورد  شـده، جهـاني  هـاي محـيط  در بيشـتر  پـذيري رقابـت  و پـذيري انعطاف به هاشركت نياز و ضمني دانش
 باشـند  نزديـك  سـازماني  قـوانين  بـر  بايـذ  هـايي شـبكه ان چنين داده سوق شريك و كنندهتامين ايجاد به را آنها و اندگرفته

)Simmie, 2005 .(توانايي عنوان به كه است ملي نوآوري ظرفيت گرفتن نظر در دوم رويكرد )يـك ) اقتصادي و سياسي 
 Furman( شـود مي درك بلندمدت در ،همه براي نوآورانه هايفناوري از جرياني مداوم سازيتجاري و توليد براي ملت

et al., 2002 .(،نوآوري براي مشترك زيرساخت يك توسط توانايي اين طرفداران ) مـالي،  تـامين  انسـاني،  سـرمايه  ماننـد 
 مثـال  عنـوان  بـه ( ايخوشـه  نـوآوري  بـراي  خـاص  محـيط  و) غيـره  و فكري مالكيت از حفاظت آموزشي، گذاريسرمايه

 تحليـل  ديگـر  رويكـرد  محـيط،  انـداز  چشم ادامه در. شودمي تعيين) مرتبط تقاضا، شرايط ،هاسازمان رقابتي هاياستراتژي
 و قطعيــت عــدم ماننـد  عــواملي بــا شـود، مــي ناشـي  هــاســازمان خـاص  بافــت از كـه  اســت نــوآوري كننـده  تعيــين عوامـل 

 و )Capello 2002( ايرابطـه  سرمايه ،Chen et al., 2011)( محيط آن با سازي شبكه يا روابط ،(Tidd, 2001)پيچيدگي
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 در. اسـت  سـازماني  عملكرد شـغلي نوآورانـه،   كننده تعيين عوامل تحليل دوم سطح). (Chen et al., 2009 جذب ظرفيت
 ,Klein and Knight( اجرا ظرفيت ،)Santos et al.,2011( ساختاري سرمايه مانند مختلفي كنندهتعيين عوامل راستا، اين

 عمليـاتي  اسـتراتژي  ،)Souitaris, 2002( آوريفـن  مسـير  ،)Camison-Zornozaet al., 2004( شـركت  انـدازه  ،)2005
)Alegre et al.,2004 (كارآفريني گيري جهت و )Fernández et al., 2012( ،تحليـل،  از سطح اين در. اندشده شناسايي 

Damanpour, (1991) تخصـص،  ماننـد  سـازماني  عوامل از تعدادي به را شغلي نوآوري عملكرد پيشگام، مطالعه يك در 
 شخصـي  تحليـل  سـوم  سـطح . دنكنمي مرتبط فني دانش و تغيير به نسبت مديريتي نگرش شدن، ايحرفه عملكردي، تمايز
 بنـدي دسـته  كلـي  دسته سه به خاستگاهشان به توجه با توانمي را نوآوري كنندهتعيين شخصي عوامل راستا، اين در. است
 عوامـل  از برخـي ). Anderson et al., 2014( شـوند مـي  ناشـي  اجتمـاعي  محـيط  و كـار  محـيط  فـرد،  از كه عواملي: كرد

 ،)Raja and Johns, 2010( شخصـيت : اسـت  زيـر  شـرح  بـه  نوآوري كننده تعيين عوامل عنوان به و فرد خود از برخاسته
 ,Howell and Boies( دانـش  ،)Shin and Zhou, 2003( فـرد  هـاي ارزش ،)Gong et al., 2009( اهـداف  گيريجهت

 كـار  پيچيـدگي  بـين  كننـده  تعيـين  عوامـل  كـار،  محـيط  بـه  توجـه  بـا ). Yuan and Woodman, 2010( انگيـزه  و) 2004
)Shalley et al., 2009(، موقعيت الزامات و اهداف )Ohly and Fritz, 2010 (هاپاداش و )Baer et al., 2003 (متفاوت 

 مشـتريان  تـأثير  ،)Anderson et al., 2014( نظـارت  و رهبـري  از عبارتنـد  اجتمـاعي  هـاي محـيط  بـا  مـرتبط  عوامل. است
)Madjar & Ortiz-Walters, 2008(،  دريـافتي  بـازخورد )De Stobbeleir et al., 2011 (يـا  اجتمـاعي  هـاي شـبكه  و 

 نـوآوري  عملكـرد  بـا  مختلـف  عوامـل  همزمـان  ارتبـاط  دنبال به مطالعات از برخي اين، بر علاوه). Baer, 2010( مخاطبين
-مـي  بنـدي  دسـته  كلي دسته سه در كه( را متغيرها از تعدادي كندمي تلاش Hadjimanolis (2000) مثال، براي. اندبوده
  . كند مرتبط هم به) محيط و هاشركت كارآفرين، هايويژگي: شوند

  پيشينه پژوهش
Kutieshat and Farmanesh, (2022)   بـر  انساني منابع مديريت جديد هايشيوه تأثيرهم در پژوهش خود كه به بررسي 

 بـين  معنـادار  مثبـت  رابطـه  يـك  كـه  داد نشـان  حاضـر  نتايج ند وبود پرداخته: 19 كوويد بحران طول در نوآوري عملكرد
 ارتبـاط  نقـش به بررسـي    ) 2022Mzidi & Mosenpour(.دارد وجود نوآوري عملكرد و انساني منابع مديريت هايشيوه
 اسـتان  دولتـي  ادارات: مطالعـه  مـورد ( دانش اشتراك و اجتماعي سرمايه با بنيان دانش انساني منابع مديريت هاي شيوه بين

داري وجـود  كه بين مديريت منابع انساني دانش بنيـان و سـرمايه اجتمـاعي رابطـه معنـي      نتايج نشان داد پرداختند. )گلستان
بـه     & 2020aberi (SYazdanshenas(.داشت همچنين بين بين سرمايه اجتماعي و اشتراك دانـش رابطـه معنـي دار بـود    

 نوآورانـه  عملكـرد  بـر  محـور  دانـش  انسـاني  منـابع  مـديريت  اقدامات از ادراك اثرگذاري در فكري سرمايه نقشبررسي 
مـديريت منـابع انسـاني دانـش     	حاصـل از ايـن پـژوهش نشـان از تـاثير ادراك از فعاليـت هـاي        نتـايج  پرداختنـد.  كاركنان
مديريت منابع انسـاني دانـش   	كاركنان دارد. علاوه براين, تاثير ادراك كاركنان از فعاليت هاي عملكرد نوآورانه	بر محور
عملكــرد 	بــر ســرمايه فكــري	كاركنــان و همچنــين تــاثير مســتقيم عملكــرد نوآورانــه	بــر ســرمايه فكــري	از طريــق محــور

 مـديريت  هـاي سياسـت  تـأثير به تحليل  Waziri & Farhadi Mohali, (2018). كاركنان مورد تاييد قرار گرفت نوآورانه
 انسـاني  منـابع  مـديريت  هـاي سياسـت كـه   نشان دادنتايج . پرداختند سرمايه و نوآوري عملكرد بر محوردانش انساني منابع
 ارتبـاطي  سرمايه و ارتباطي ي سرمايه بر انساني ي سرمايه همچنين دارد، معناداري تاثير فكري سرمايه ابعاد بر محور دانش

 رابطـه  نـوآوري  عملكـرد  و محور دانش انساني منابع مديريت هايسياست بين داشتند، معناداري تاثير نوآوري عملكرد بر
. دارد داريمعنـي  تـأثير  ارتبـاطي  سـرمايه  ميـانجي  نقـش  بـا  نـوآوري  عملكـرد  بر انساني سرمايه و داشت وجود داريمعني
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Manteghi et al, (2016)  نقش سرمايه اجتماعي در عملكرد نوآورانه كاركنان، با تاكيد بـر نقـش   در پژوهشي به بررسي
ــايج نشــان دادپرداختنــد.  تــاب آوري و توانمندســازي ــر ســرمايه اجتمــاعي ,نت عملكــرد  و توانمندســازي ,تــاب آوري	ب

  . تاثير مثبت و معناداري مي گذارد نوآورانه
  پژوهششناسي روش

اسـت.   "همبسـتگي بـا يـك پيمـايش     -توصيفي"ها، و از نظر نحوه گردآوري داده "كاربردي"اين پژوهش از نظر هدف 
به روش تصادفي سـاده بـراي    مورگاننفر) با  124بودند كه ( استان يزد نور پيام دانشگاه كاركناننفر)  187جامعه آماري (

، Lepak & Asnel (2002) بنيـان دانـش  انسـاني  منـابع  مـديريت  هايشيوه). از پرسشنامه 1(جدول انتخاب شدند 124سال 
 Potnam اجتمـاعي  سـرمايه  سـوال،  5، مشـتمل بـر   Sccat & Bras (1994) نوآورانـه  شغلي عملكردسوال،  12مشتمل بر 

سـوال بودنـد،    5كه مشتمل بـر   Connelly et al (2012) دانش گذارياشتراكسوال، و در نهايت  30مشتمل بر   (1999)
بـود. بـراي    اي ليكـرت گزينهپنج  گيري سوالات طيفاستفاده شدند، مبناي مقياس اندازه ها،داده گردآوري عنوان ابزاربه

و بـراي تاييـد پايـايي از سـه معيـار (بارهـاي عـاملي،         "و روايي واگرا محتوا، روايي همگرا"تأييد روايي از سه نوع روايي 
  و ضريب پايايي مركب) استفاده شد.  ضريب آلفاي كرونباخ

  

 هاي برازش مدل كلي اصلاحي. شاخص1جدول
  X2/df  RMSEANFI  CFI  IFI RFI  PRATIO  PNFI  PCFI  مدل كلي

  <50/0  <50/0  <50/0  <9/0  <9/0  <9/0  <9/0  >05/0  >3  ميزان قابل قبول
  705/0  677/0  520/0  960/0  996/0  990/0  970/0 007/0  012/1  مقادير محاسبه شده

  

  هاي پژوهشيافته
يـابي علّـي اسـتفاده    است تـا از شـيوه مـدل   از آنجا كه هدف تحقيق، دستيابي به مدلي از روابط عليّ بين متغيرهاست، لازم 

گردد. اين شيوه با تركيب اطلاعات علّت و معلول بر مبناي تئوري معين، روابط بين متغيرها را توضيح داده و مبنايي بـراي  
وابط ها حاصل شده و ممكن است تبيين كننده ردادههاي عليّ كه برمبناي انواع همبستگي آورد. استنباطاستنباط فراهم مي

يابي عليّ، هدف بدست آوردن برآوردهاي كمي روابط علّـي  عبارتي در مدلباشد. بهپذير و مكنون بين متغيرهاي مشاهده
يـابي معـادلات سـاختاري كـه     اي از متغيرهاست. اين پژوهش، به منظور دستيابي به مدل تحقيق از شيوه مـدل بين مجموعه

پذيري آن از لحاظ كـاربرد  شود. مهمترين ويژگي اين تكنيك در انعطافاده ميمبتني بر روابط عليّ بين متغيرهاست استف
هاي چندگانه، امكان دادن به خطـا،  اندازه به عنوان يك چارچوب نظري وسيع، امكان مشاركت متغيرهاي مكنون، كاربرد

يـابي معـادلات سـاختاري و بـه     هاست. به طور كلي بـا تكنيـك مـدل     هاي توزيعي و قابليت كار با انواع دادهانطباق فرض
  .اند. در ادامه مدل نهايي تحقيق آورده شده استهاي تحقيق مورد آزمون قرار گرفتهفرضيه  AMOSافزاركمك نرم

  

  )NFI ،RFI ،CFI ،IFI(هاي تطبيقيشاخص
) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي

شود. بر اسـاس ايـن   پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته مي ،كوچكتر است 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 
  نتايج: 

باشد كه با توجه به مقدار اسـتاندارد  مي 970/0بونت بدست آمده مقدار -يا شاخص برازش هنجار شده بنتلر NFIمقدار  -
يـا   RFIمقدار  - باشد، مدل با توجه به اين شاخص از برازش مطلوبي برخوردار است.كه حد مطلوب اين شاخص مي 9/0
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 IFIمقـدار   - باشد كه اين شاخص به برازش مطلوب مدل اشاره دارد.مي 960/0شاخص برازش نسبي بدست آمده مقدار 
 - باشد كـه ايـن شـاخص بـه بـرازش مطلـوب مـدل اشـاره دارد.        مي 996/0يا شاخص برازش افزايشي بدست آمده مقدار 

د كه اين شـاخص بـه بـرازش مطلـوب مـدل اشـاره       باشمي 990/0يا شاخص برازش تطبيقي بدست آمده مقدار  CFIمقدار
باشـد كـه بـا توجـه بـه      مي 007/0يا ريشه دوم ميانگين مربعات خطاي برآورد بدست آمده مقدار  RMSEAمقدار - دارد.

  باشد.، مطلوب مي05/0مقدار استاندارد كمتر از 
  )PNFI ،PCFI ،PRATIOهاي مقصد(شاخص

  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  677/0يا شاخص هنجار شده مقتصد برابر  PNFIمقدار -
  و نشان از وضعيت مطلوب مدل دارد. 5/0و بالاتر از  705/0يا شاخص برازش تطبيقي مقتصد برابر  PCFIمقدار  -
  وضعيت مطلوب مدل دارد.و نشان از  5/0و بيشتر از  520/0يا نسبت مقتصد بودن برابر  PRATIOمقدار  -

  توان گفت مدل از برازش مناسبي برخوردار است. در نتيجه اصلاح اكثر ها ميلذا در كل با توجه به همه شاخص
براي مسيرهاي مستقيم  tهاي پژوهش در ابتدا به ميزان آماره آزمون براي بيان نتايج آزمون فرضيه ها بهبود يافتند.شاخص

و غيرمستقيم در جدول زير اشاره شده است. همچنين از آنجايي كه ضريب مسير مستقيم بين متغيرهاي پژوهش در مدل 
 2Rيا همان ضريب همبستگي است؛ براي يافتن ميزان ضريب رگرسيوني يا همان  Rمعادلات ساختاري برابر با ميزان 

را بايد به توان دو برسانيم كه مبناي محاسبه ميزان تأثيرگذاري متغيرهاي مستقل (متغيرهاي  Rميزان ضريب مسير يا 
  برونزا) بر وابسته (متغيرهاي درونزا) بود. 

  

    
  : آماره معناداري مدل معادلات ساختاري 2شكل   : مدل معادلات ساختاري 1شكل 

  
  و ضرايب مسير t. نتايج مربوط به آماره 2جدول

  T  Pآماره   ضريب غير مستقيم  )Rضريب مسير(  مسير
  005/0  59/7  --  61/0    اجتماعي سرمايه ← بنياندانش انساني منابع مديريت هايشيوه

  005/0  80/9  --  82/0  دانش گذارياشتراك ← اجتماعي سرمايه
  005/0  75/8  --  77/0  نوآورانه شغلي عملكرد ← دانش گذارياشتراك

  005/0  71/8  --  73/0  گذاري دانشاشتراك ← بنياندانش انساني منابع مديريت هايشيوه
  005/0  67/7  --  69/0  نوآورانه شغلي عملكرد ← اجتماعي سرمايه

  005/0  37/4  --  35/0  نوآورانه شغلي عملكرد ← بنياندانش انساني منابع مديريت هايشيوه
  005/0  0,50  0,50  --  گذاري دانشاشتراك ←اجتماعي  سرمايه ←بنيان هاي مديريت منابع انساني دانششيوه
  005/0  0,42  0,42  --  عملكرد شغلي نوآورانه ←اجتماعي  سرمايه ←بنيان هاي مديريت منابع انساني دانششيوه
  005/0  0,63  0,63  --  عملكرد شغلي نوآورانه ←گذاري دانش اشتراك ←بنيان هاي مديريت منابع انساني دانششيوه
  005/0  0,56  0,56  --  عملكرد شغلي نوآورانه ←گذاري دانش اشتراك ←بنيان هاي مديريت منابع انساني دانششيوه
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) بيشـتر اسـت و   96/1براي تمامي مسيرها از مقدار بحرانـي (  tتوان گفت كه ضريب آماره با توجه به نتايج جدول فوق مي
  شود. كوچكتر است پس معناداري مدل و ضرايب مسير پذيرفته مي 05/0همچنين ميزان سطح معناداري از 

  بحث و نتيجه گيري
نقـش سـرمايه   بنيان بر عملكـرد شـغلي نوآورانـه بـا تاكيـد بـر       هاي مديريت منابع انساني دانششيوههدف از اين پژوهش، 
بنيـان بـر   هاي مديريت منابع انساني دانششيوه" فرضيه اولبود. نتايج حاكي از تاييد   گذاري دانشاجتماعي و اشتراك

 ضـريب  بـه  توجـه  مشـابهت دارد. بـا   Mzidi & Mosenpour (2022) هاياين نتيجه با پژوهشكه  .بود "سرمايه اجتماعي
-اي از شـيوه شيوه مديريت منابع انساني دانش محور مجموعه كلي، طور به كه گرددمي استنباط اينگونه فرضيه، اين مسير

هاي مديريت منابع انساني انتخاب شده از روي احتياط با هدف ارتقاء دانش سازماني، تـاثير بـر سـرمايه انسـاني و سـرمايه      
براي ارتقاء عملكرد نوآوري در سازمان است. با فرض نظريه هاي مهم اجتماعي براي ارتباط دادن و ايجاد همكارانه تجربه

هاي دانش محور مديريت منابع انساني توسعه و تقويت سـرمايه اجتمـاعي   گوييم شيوهمنبع محورو نظريه دانش محور، مي
  كند.همكاران در سازمان را تسهيل مي

 Mzidiاين نتيجه با پژوهش دانش تاثير دارد. كه  گذارينيز بيان كرد كه سرمايه اجتماعي بر اشتراك فرضيه دومنتايج 

& Mosenpour (2022) كلـي،  طـور  بـه  كـه  گرددمي استنباط اينگونه فرضيه، اين مسير ضريب به توجه مشابهت دارد. با 
گـذاري  اشتراكسرمايه اجتماعي در يك سازمان بخوبي در شبكه روابط ميان همكاران جايگاه دارد و سنگ بناي خلق و 

 هاي مديريت دانش در سازمان لازم است.شود كه براي فعاليتدانش و نوآوري در سازمان  شناخته مي

اين نتيجه بـا پـژوهش   گذاري دانش بر عملكرد شغلي نوآورانه تاثير دارد. كه نيز بيان كرد كه اشتراك فرضيه سومنتايج 
Yazdanshenas & saberi (2020)  وWaziri & Farhadi Mohali, (2018)  .با توجه به ضريب مسير ايـن  مشابهت دارد

گـذاري  عملكرد نوآوري اساساً مشروط به دانش ضمني است،اشـتراك گردد كه به طور كلي، فرضيه، اينگونه استنباط مي
گـذاري  اشتراككنيم كه دانش ضروري ترين عامل براي عملكرد نوآوري است.با استفاده از نظريه منبع محور، فرض مي

  باشد.دانش يك جزء اصلي مديريت دانش و براي ارتقاء قالبيت نوآوري و عملكرد كاركنان ضروري مي
ايـن  گـذاري تـاثير دارد. كـه    بنيان بر اشـتراك هاي مديريت منابع انساني دانشنيز بيان كرد كه شيوه فرضيه چهارمنتايج 

 اسـتنباط  اينگونـه  فرضـيه،  ايـن  مسـير  ضـريب  بـه  توجه هت دارد. بامشاب Mzidi & Mosenpour (2022)نتيجه با پژوهش 
دهنـد كـه بـه سـازمان امكـان      هاي مديريت منابع انساني فرآيندهاي مديريتي را توضيح ميشيوه كلي، طور به كه گرددمي

دهد.مديريت مديريت منابع انساني ميكسب دانش ارزشمند و استثنائي و تاثيرگذاري بر فعاليت نوآوري و عملكرد بالاتر 
گـذارد و نقـش حيـاتي در    ها و رفتارهاي كاركنان براي رسيدن به اهدف سازمان تـاثير مـي  هاي كاري، تواناييبر گرايش

  .كندهاي مديريت دانش و نوآوري بازي ميپشتيباني از يك محيط سازماني مناسب براي فعاليت
ايـن نتيجـه بـا پـژوهش     سرمايه اجتماعي بر عملكرد شـغلي نوآورانـه تـاثير دارد. كـه     نيز بيان كرد كه  فرضيه پنجمنتايج 

Manteghi et al, (2016)  .گـردد كـه سـرمايه    با توجه به ضـريب مسـير ايـن فرضـيه، اينگونـه اسـتنباط مـي       مشابهت دارد
سـرمايه  تبـديل شـده است.  اجتماعي به يك شرط پيش نياز براي انتقال موفق دانش ضمني و توليد نـوآوري هـاي بنيـادي    

هاي اجتمـاعي، اعتمـاد و مجموعـه هنجارهـايي اسـت كـه همكـاران را بـراي تسـهيل          اجتماعي نشان دهنده نوعي از شبكه
دهد.سـرمايه اجتمـاعي   هماهنگي و همكاري براي منافع متقابل و لازم براي دستيابي به اهداف بزرگ تر سازمان پيوند مـي 

اي لازم بـراي  هـاي رابطـه  بعد ساختار، رابطه و شناخت است كه همكاران از طريق شبكهيك منبع راهبردي متشكل از سه 
  آورند.ارتقاء عملكرد سازمان به دست مي
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بنيان بر عملكرد شغلي نوآورانـه تـاثير دارد. كـه    هاي مديريت منابع انساني دانشنيز بيان كرد كه شيوه فرضيه ششمنتايج 
با توجه به ضريب مسـير ايـن فرضـيه، اينگونـه     مشابهت دارد.  Kutieshat and Farmanesh, (2022)اين نتيجه با پژوهش 

هاي دانش محور مديريت منابع انساني بهبود جريـان دانـش، كسـب دانـش، همتاسـازي،      هدف شيوهگردد كه استنباط مي
پرورش، ارزيـابي عملكـرد    هاي خاص جذب و انتخاب، آموزش وها در سازمان از طريق شيوهدگرگوني، و مبادله قابليت

هـاي نـو كاركنـان تـازه و     آيد كه ايدهو پاداش دهي به كاركنان است. از طرفي عملكرد نوآوري در صورتي به دست مي
دهـد چـرا خلاقيـت و    ها را داشته باشند كه نشان مـي مفيد باشند و قابليت بازار براي كمك به شكست رقباي بازار سازمان

  ارتقاء عملكرد ضروري است. نوآوري در هر شركت براي
بنيــان بــر هــاي مــديريت منــابع انســاني دانــش ســرمايه اجتمــاعي در تاثيرگــذاري سيســتم شــيوه " فرضــيه هفــتمنتــايج 

سـرمايه اجتمـاعي در تاثيرگـذاري سيسـتم     " فرضـيه هشـتم  و  "اشته باشددتواند نقش ميانجي يگذاري دانش ماشتراك
. بـا ايـن حـال، بـر     "اشته باشددتواند نقش ميانجي ينيان بر عملكرد شغلي نوآورانه مبهاي مديريت منابع انساني دانششيوه

 دانـش، عملكـرد   گـذاري اشـتراك  اجتمـاعي  دهد كه سرمايهها، فرضيه هفتم تاييد شد و اين موضوع نشان مياساس يافته
 همكـاران  بـا  آنهـا  روابـط  بـه  بلكـه  كاركنان به نه اجتماعي سرمايه بندي،جمع براي. كندمي تسهيل را نوآوري و نوآوري
-مـي  بهره سازماني و گروهي سطح در كارايي بر تاثيرگذاري براي اجتماعي سرمايه از سازمان و شود،مي مربوط سازمان

كنـد كـه   گيرد. اما، با تاييد فرضيه هشتم بايد گفت كه عملكرد نوآوري به توسعه و بكـارگيري چيـزي جديـد اشـاره مـي     
بگيرند و اين كاركنان رفتارهاي شغلي مناسب با كارايي سازماني خلق  اي آن بايد راهبردها و دانش لازم را فراكاركنان بر

دهـد. عملكـرد   هاي نوآورانه و ارزشـمند در سـازمان را نشـان مـي    كنند.عملكرد نوآوري ميزان خلق و پياده سازي ايدهمي
 مزيت رقابتي پايدار ضروري است.نوآوري براي كمك به سازمان در طراحي و توسعه يك 

توانـد نقـش   يگذاري دانش در تاثيرگذاري سرمايه اجتماعي بـر عملكـرد شـغلي نوآورانـه م ـ    اشتراك" فرضيه نهمنتايج 
بنيان بـر  هاي مديريت منابع انساني دانشگذاري دانش در تاثيرگذاري شيوهاشتراك" فرضيه دهمو  "اشته باشددميانجي 

هـا، فرضـيه نهـم تاييـد شـد و ايـن       . با اين حال، بر اسـاس يافتـه  "اشته باشددتواند نقش ميانجي ينه معملكرد شغلي نوآورا
گذاري دانـش بـه در دسـترس گذاشـتن اطلاعـات مربـوط بـه كـار و نحـوه كمـك بـه            دهد كه اشتراكموضوع نشان مي

كند كه در همچنين به فرآيندي اشاره مي هاي جديد اشاره دارد.همكاران در محيط همكارانه براي حل مسئله و توليد ايده
نظريه دانش محور  كنند.هاي منحصربفرد را مبادله ميآن همكاران به طور متقابل دانش صريح و ضمني براي ايجاد تجربه

كند. هرچه همكاران ها از طريق شبكه روابط موجود در فضاي سازمان دفاع مياز منافع ناملموس براي كاركنان و سازمان
هاي بيشتري براي اشتراك منابع راهبردي، اطلاعـات و دانـش بـه نفـع همـه      شتر با هم در محيط كار تعامل كنند، فرصتبي

هاي مديريتي روابط مبتني بر اعتماد ميـان همكـاران را تسـهيل    ها در سازمان وجود خواهد داشت،به ويژه وقتي شيوهذينفع
-به منابع راهبردي حياتي براي كاركنان را دارد كه اين تضـمين مـي   كند. شبكه روابط اجتماعي توان تسهيل دسترسيمي

هـاي نوآورانـه دارنـد.با توجـه بـه      حلكند كاركنان اطلاعات و دانش مهمي براي شناسايي مشكلات سازماني و توسعه راه
ن شـبكه همكـاران   ايده اصلي نظريه دانش محور، شبكه روابط تبادل منبع، جريان اطلاعات و انتقال دانش ارزشـمندي ميـا  

گـذاري دانـش موجـب    . اما، اما فرضيه دهم تاييـد شـد، لـذا  بايـد گفـت كـه رفتارهـاي اشـتراك        كنددرسازمان ايجاد مي
براي سـازمان لازم اسـت تـا     شود.هاي مثبت سازماني، يعني عملكرد نوآوري، نوآوري آزاد و عملكرد شغلي ميخروجي

اي دانش محور مديريت منـابع انسـاني از ديـدگاه نظريـه مبتنـي بـر دانـش        ههوشمندان يك مجموعه تصريح شده از شيوه
 طراحي و پياده كندتا عملكرد نوآوري را توسعه داده و تقويت كند.
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 چارچوبي عنوانبه توانمي را پژوهش، مفهومي ساختاري، چارچوب معادلات مدل از حاصل نتايج به عنايت با و پايان در
لـذا پيشـنهادات    .گرفـت  نظـر  در گيـرد،  قـرار  آينـده  عملي و علمي هايپژوهش براي مبنايي و راهنما تواندمي كه تجربي

  كاربردي را در راستاي پژوهش به شرح زير مثمر ثمر خواهد بود.
  گردد:مي پيشنهاد پژوهش و ششم اول، چهارم فرضيه نتايج به توجه با
 آنهـا  و دانسـته  را خود كاركنان نظرات حتما سازماني بين هايگيريتصميم در كه شودمي پيشنهاد دانشگاه مديران به 

 عملكـرد  و شـد  خواهـد  نيز كاركنان سازماني نفس عزت رفتن بالا باعث امر اين .دهند شركت خود تصميمات در را
 دقـت  بـه  آنها توانمندي و شخصي كاركنان، علايق استخدام هنگامهمچنين  .گذاشت خواهند جاي بر خود از بهتري
 اسـاس  ايـن  بـر  .باشـد  سـازگار  آنهـا  روحيـات  با حدودي تا آنها به محوله سازماني هايپست و مشاغل تا شود اريابي

 در كـه  شودمي پيشنهاد سازمان مديران بههمچنين  .يافت خواهد بهبود آنها شغلي توانمندي نهايت در و آنها عملكرد
 خلاقانـه  سـازماني  هـاي ايـده  داراي كاركنـان  بـراي  و بپرورانند را نوآورانه و خلاقانه هايايده از حمايت جو دانشگاه
هـا و اخبـار و   اطلاعيـه همچنـين   .شـود  نهادينـه  دانشـگاه  كاركنـان  ميـان  در فرهنـگ  اين تا شود گرفته نظر در پاداش

گيـري  سازي نمايند.اين امر باعث شـكل هاي سازماني را براي همه كاركنان و در سطوح مختلف شفاف دستورالعمل
 هاي سازماني خواهد شد.عملكرد بهتر كاركنان در راستاي بهبود دانش آنها از دستورالعمل

 شود تا در انتصاب مديران سازمان، ميزان همكاري و قدرت ارتباط با زيردستان به عنوان يك اصل مد نظر پيشنهاد مي
هاي مديريتي انتخاب شوند كه قدرت برآورده نمودن نيازهـاي  اي تصدي پستقرار گيرد تا بر اين اساس مديراني بر

بايـد محيطـي را    همچنـين دانشـگاه   كاركنان را داشته و بتوانند بدون سوگيري با كاركنان خود ارتباط برقـرار نماينـد.  
هـاي  گـذاري در فعاليـت  توسعه دهند كه در آن كشف و بكارگيري دانش در فرهنـگ سـازمان نهفتـه باشـد. سـرمايه     

گـذاري عملكـرد   گذاري دانش از جهات مختلف يك كار مفيد براي مديران است. به همين ترتيب سـرمايه اشتراك
آن براي تامين نيازهاي مشتري و بردن رقابت در بازار استفاده  تواند ازدهد كه سازمان مينوآوري كارمند را ارتقا مي

 كند. 

 سـرمايه  پـرورش  بـراي  ضروري شرط پيش انساني منابع مديريت محور دانش هايشيوه دهدمي نشان حاضر پژوهش 
 بـراي  را آنهـا  كـه  دارد قـرار  روابطـي  اجتمـاعي  شبكه در عموماً انساني نيروي. است كار محل در كاركنان اجتماعي

 كـه  باشـند  داشته سازمان خاص هايمشخصه كاركنان اين شود موجب تواندمي و كندمي مرتبط هم به دوسويه منافع
 از بايد هاسازمان و مديران بنابراين. كندمي ترارزش با) بازار در ديگر هايسازمان نه و( خاص سازمان يك براي آنها
 كنند غرق خود روابط شبكه در را خود كاركنان آن در كه كنند استفاده انساني منابع مديريت محور دانش هايشيوه

  .گيرند بكار رقابتي مزيت براي دانش گذارياشتراك جهت سازمان بيشتر منافع براي را حاصل اجتماعي سرمايه و
  گردد:با توجه به نتايج فرضيه دوم و پنجم پژوهش پيشنهاد مي

 مشـكلات  خود، مافوق از ترس بدون بتوانند آنها تا نمايند فراهم كاركنان براي محيطي دواير مديران شودمي پيشنهاد 
 مـديران همچنـين   .باشـند  داشـته  خـويش  كـاري  محـيط  در گيريتصميم و نظر اظهار قدرت و نموده بيان را سازماني
 احسـاس  هـا حيطـه  ايـن  در كـردن كـار   از كـه  بپردازنـد  محولـه  وظايف به شرايطي در كاركنان تا نمايند تلاش دواير

 از آنها و شده سازمان هايسرمايه عملكردي شرايط بهبود باعث امر اين.باشند داشته شغلي رضايت و نموده خرسندي
 تـلاش  هـايي دسـتورالعمل  طـي  مـديران و در نهايـت   .نماينـد مي افتخار احساس سازماني چنين در كردن كار و بودن
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 و دانـش  ارائـه  در كاركنـان  اسـاس  اين بر تا سازند برقرار كاركنان ميان را دانش تسهيم و ارتباطات فرهنگ تا نمايند
 . ننمايند قصور جديدالورود كاركنان با را شغلي وظايف به مربوط اطلاعات

           از آنجا كه دانش يك مزيت رقابتي مهم است، سـازمان علاقمنـد بـه توسـعه و حفـظ عملكـرد نـوآوري بايـد دانـش
كند و بنابراين مزيت رقابتي آن را منحصربفرد و خاص سازمان را شناسايي و كسب كند كه كپي كردن را دشوار مي

كند. كاركناني كه دانش منحصربفرد راهبردي دارد، كمياب هستند و همتاسازي آنها براي رقبا دشوار است تعيين مي
كاركنان سازمان بايد بـه ايـن امـر    همچنين آورده باشند.  و بايد عملكرد طولاني مدت و مزيت رقابتي پايدار به دست

توجه نمايند كه توجه به ارباب رجوع،مهمترين وظيفه آنها بوده و بايد در همه حال نسبت به انجام وظايف محولـه بـه   
نشـگاه  وري بالاتري براي داآنها تلاش نمايند.اين امر باعث ايجاد رضايتمندي دانشجويان و ارباب رجوع شده و بهره

  آورد.به ارمغان مي
  گردد:پيشنهاد مي با توجه به نتايج فرضيه سوم

 بهتري عملكرد نمايند تلاش خود مديران از سازماني بازخوردهاي دريافت ضمن شودمي توصيه دانشگاه كاركنان به 
 در توانـد مـي  امـر  اين.نمايند كمك آنها عملكرد تقويت و بهبود جهت در خود همكاران به و داشته گذشته به نسبت
 ضـمن  شـود مـي  پيشـنهاد  دانشـگاه  مـديران  بـه  همچنـين  .گردد انجام آنها تخصصي دانش گذارياشتراك به راستاي

 بـه  دسـتيابي  ايشيوه و پرداخته نوآورانه عملكرد حيطه در مختلف موضوعات بيان به تخصصي هايكارگاه برگزاري
   .نمايند سازيشفاف خود كاركنان براي را آنها

رو پژوهشگران در قالب پيشنهادهاي آتي، به شـرح  هاي پيشدر پايان با توجه به نتايج و پيشنهادهاي ذكر شده، محدوديت
  باشد:مي
 بـه  شـايد  مطالعـه   جينتالذا . بود يزد استان نور پيام دانشگاه در حاضر جامعه آماري كاركنان پژوهشمطالعه از  نيدر ا

 .موسسات آموزش عالي بايد با تامل انجام گيردها و ساير دانشگاه

  تقدير و تشكر
  صورت گرفته است .باشد كه در دانشگاه پيام نور استان يزد دماونديان مي اين مقاله برگرفته از پايان نامه آقاي علي
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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the mediating role of 
organizational agility in the relationship between outsourcing and 
organizational productivity in Gas Company of Rasht. The current research 
is applicable in terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of its 
nature and method of data collection, and is specifically based on structural 
equation modeling. The statistical population of this research is all the 
employees of Rasht Gas Company, which are 360 people; and according to 
Morgan's table, 186 people were selected as a sample and the random 
sampling method is simple. The collection tool in the current research is 
three questionnaires, which include organizational agility and outsourcing 
questionnaire of Adib and Minoui questionnaire (2019), and organizational 
productivity questionnaire of Smith et al. (1998). The research findings 
showed that according to the research results; organizational agility 
mediates the relationship between outsourcing and organizational 
productivity in Rasht Gas Company. The outsourcing index has a 
coefficient of 0.568; in other words, has an effect of 56.8% on 
organizational productivity in Rasht Gas Company, emphasizing the 
mediating role of organizational agility. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Outsourcing can be defined as the design of activities by third parties, efficient and systematic 
contracting with external organizations to purchase activities, and a low degree of vertical 
integration in a supply chain (Ahmadi et al, 2011). Productivity is the effective and efficient 
use of inputs with resources to produce or provide outputs. Inputs are resources such as 
energy, raw materials, capital and labor that are used to create outputs, which are goods 
produced with services provided by an organization; in other words, productivity means 
obtaining the maximum possible profit by utilizing and optimally using labor force, power, 
talent and skill of manpower, land, machine, money, equipment, time, place, etc. in order to 
promote well-being (Torani & Aghaei, 2019). One of the major problems that exist in 
organizations and departments at various levels of society, especially organizations, is the 
lack of efficiency and productivity. In other words, the culture and attitude of productivity has 
not yet dominated the society, and basic measures should be taken in this field, and effective 
steps should be taken (Oli et al, 2016). The public sector needs agility more than the private 
sector due to the multitude of clients, the greater need to solve their problems and demands, 
growth and excellence in terms of speed and quality, and most importantly cost reduction; and 
since the goal in the private sector is agility and the goal in the public sector is to achieve 
flexibility and high productivity at the same time, agility capabilities can increase productivity 
in the public sector (Norozinezhad et al, 2015). 
According to the mentioned points, the researcher is trying to answer the main question of 
whether organizational agility plays a mediating role in the relationship between outsourcing 
and organizational productivity in Rasht Gas Company.  
 
Theoretical framework 
Outsourcing is a potential route to reduce prices and increase flexibility, allowing the 
company to convert fixed prices into variable costs and increase cost savings (Mahmudi et al, 
2014). Productivity in a general sense means the ratio of outputs to data, in other words, 
productivity means the average production per unit of total inputs, so that if the average 
production per unit of inputs increases, it means an increase in productivity; and the opposite 
of that means reducing productivity (Baigi & Mosavi, 2022). Today, with the increase in 
competition and unpredictable changes in the business field, organizations must be agile in 
order to gain competitive advantages in achieving organizational goals and success in 
business. This capability helps organizations to discover and respond to unpredictable 
changes in order to achieve a better position in the competitive market and improve the time 
cycle in management activities (Arshtabar, 2021). 
Maleki & Bagherzadeh Fard (2022) investigated outsourcing and exploratory innovation on 
industrial marketing strategies and customer behavior. The results show that exploratory 
innovation has a positive and significant effect on customer behavior. Exploratory innovation 
has a positive and significant effect on industrial marketing strategies. Outsourcing has a 
positive and significant effect on customer behavior. Outsourcing has a positive and 
significant impact on industrial marketing strategies. 
 Safdari et al, (2021) examined organizational agility and employee productivity in the 
organization. The research findings show that there is a positive and significant relationship 
between organizational agility and its dimensions (flexibility, responsiveness, culture change, 
speed at work, low integration and complexity, high quality and customized production, core 
competencies) and human resource productivity.  
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Methodology 
The current research is applicable from the point of view of the goal, and descriptive-
correlative from the method used. The statistical population of this research is all the 
employees of Rasht Gas Company, which are 360 people; 186 people were selected as 
samples according to Morgan's table. A simple random sampling method was used in this 
research. In order to collect data related to organizational agility variable, organizational 
agility questionnaire and outsourcing variable from questionnaire (Adib & Minuei, 2010) and 
organizational productivity variable questionnaire (Esmith et al, 1998) were used. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then, amos software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results of the main hypothesis showed that the 
outsourcing index with a coefficient of 0.568 and in other words has an effect of 56.8% on 
organizational productivity in Rasht Gas Company with an emphasis on the mediating role of 
organizational agility. At the confidence level of 0.95 and according to the t-value which is 
equal to 5.233, it can be said that there is a relationship between outsourcing and 
organizational productivity with the mediating role of organizational agility in Rasht Gas 
Company. The results of the first sub-hypothesis showed that the outsourcing index has a 
coefficient of 0.436, or in other words, an effect of 43.6% on organizational productivity in 
Rasht Gas Company. At the confidence level of 0.95 and according to the t-value which is 
equal to 4.892, it can be said that there is a relationship between outsourcing and 
organizational productivity in Rasht Gas Company. The results of the second sub-hypothesis 
showed that the outsourcing index has a coefficient of 0.578 and in other words, 57.8% 
influence on organizational agility in Rasht Gas Company. At the confidence level of 0.95 
and according to the t-value which is equal to 6.561, it can be said that there is a relationship 
between outsourcing and organizational agility in Rasht Gas Company. The results of the 
third sub-hypothesis showed that the organizational agility index with a coefficient of 0.738, 
in other words, has an effect of 73.8% on the organization's productivity in Rasht City Gas 
Company. At the confidence level of 0.95 and according to the t-value which is equal to 
7.157, it can be said that there is a relationship between organizational agility and 
organizational productivity in Rasht Gas Company. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the mediating role of 
organizational agility in the relationship between outsourcing and organizational productivity 
in Rasht Gas Company. This finding is in line with the findings of researchers such as Khalili 
& Omidi (2021), Safdari et al, (2021), Maleki & Bagherzadeh Fard (2022), Hashem Zadeh & 
Bahrami (2017); competition is known as the most important feature, and in this competitive 
environment, in order to satisfy customers, the organizations always seek to improve the 
quality of services, so that they can improve their business performance and overall 
organizational performance. Today, the increase in instability and disturbances in 
organizational environments has caused organizations to achieve a level of agility in 
production in order to respond to the needs of customers in unpredictable conditions; because 
it is considered the main factor of success and survival of companies. Nevertheless, the 
production companies do not pay much attention to these issues. It seems that the issue of 
agility is not something that can be considered only for the private sector. Applying agility in 
the public sector can be a suitable field for the growth of this sector. Still, some people believe 
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that due to the lack of competition and speed in the public sector, and in a word, the lack of 
dynamism in its working and operational environment, it is meaningless to express agility in 
this sector. Therefore, agility is one of the ways to respond to these factors of organizational 
change and transformation. In fact, agility is a new paradigm for engineering organizations 
and competitive enterprises. According to the results of the research, it is suggested that Rasht 
Gas Department pay more attention to performance, financial and psychosocial risks in its 
outsourced activities in order to achieve more success in its new outsourcing projects than in 
the past. The use of outsourcing frees up the company's assets and funds. 
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  چكيده
نقش ميانجي چابكي سازمان در رابطه بين برون سپاري و بهـره وري سـازماني در   هدف اين پژوهش بررسي 

و از نظـر ماهيـت و شـيوه    كـاربردي  باشـد. پـژوهش حاضـر بـه لحـاظ هـدف،       مـي شركت گاز شـهر رشـت   
باشـد.  طور مشخص مبتني بر مدل يابي معادلات ساختاري ميو به توصيفي ـ همبستگي آوري اطلاعات، جمع

باشـند؛ و بـر طبـق    نفر مـي  360وهش حاضر كليه كاركنان شركت گاز شهر رشت كه تعداد جامعه آماري پژ
ابـزار  باشـد.  گيـري تصـادفي سـاده مـي    عنوان نمونه انتخاب شـدند و روش نمونـه  نفر به 186جدول مورگان، 

از پرسشـنامه  بـرون سـپاري    و پرسشنامه چابكي سـازمان سه پرسشنامه كه شامل  حاضرگردآوري در پژوهش 
هـاي  يافتـه . مـي باشـد  ) 1998اسميت و همكاران ( از پرسشنامه وري سازمانيبهرهو  ) 1389اديب و مينويي (

وري سـازماني  سـپاري و بهـره  چابكي سازمان، رابطه بين بروننتايج تحقيق نشان داد كه كه پژوهش نشان داد 
ديگـر  بيـان و بـه  568/0 سـپاري بـا ضـريب   كند. شاخص بـرون گري ميرا در شركت گاز شهر رشت ميانجي

وري سازماني در شركت گاز شـهر رشـت بـا تأكيـد بـر نقـش ميـانجي چـابكي         درصد بر بهره 8/56اندازه به
  .سازمان تأثير دارد
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 مقدمه

توسـعه  هاي متنوع و متعـددي را بـه وجـود آورده اسـت     توسعه و تكامل اشكال مختلف زندگي در جوامع انساني، سازمان
باشد بر اهميت سازمان افزوده هاي متعددي كه منشأ آن تكامل و تغيير شكل زندگي انسان در جوامع مختلف مينيازمندي

شــود كــه ســازمان طبــق اصــول و مــوازيني تشــكيل گــردد  اســت. از ايــن رو، تنــوع و تعــدد وظــايف محولــه باعــث مــي 
)Hoseinzadeh, 2016 هـاي يـك يـا چنـد فـرد اسـت كـه بـه صـورت آگاهانـه           ها با تـلاش فعاليت). سازمان، سيستمي از

آيند و رسماً توافـق  هماهنگ شده است. به عبارت ديگر، سازمان، يك سيستم مشاركتي است كه افراد در آن گرد هم مي
  ).Ahmadi, 2016هاي خود را براي تحقق يك مقصود مشترك تركيب كنند (تلاش كنندمي

هـا و افـزايش درآمـدها وجـود دارد. در ايـن ميـان،       ها براي دستيابي به سود بيشتر نياز بـه كـاهش هزينـه   امروزه در سازمان
هايشـان اسـتفاده   هاي نوآورانه براي افزايش اثربخشي و قابليت سـازمان ها به طور روزافزوني سعي دارند تا از روشسازمان

ها ها و شركتهاي اخير مورد توجه بسياري از سازماندر سالهاي نوآورانه است كه كنند. برون سپاري يكي از اين روش
تواند اثر مثبت و مطلـوبي بـر ميـزان بهـره     قرار گرفته است كه در صورت اجراي درست آن بر مبناي مقتضيات موجود مي

طور  شود كه به). برون سپاري ويژگي اساسي تجديد ساختار سازماني محسوب ميHenri, 2014( ها بگذاردوري شركت
هـاي سـاختاري   توان از بزرگتـرين جابـه جـايي   ها را تغيير داده است. برون سپاري را ميچشمگيري مرزهاي سنتي سازمان

هـايي اسـت كـه بيشـتر     سازمان و صنعت در قرن ناميد. برون سپاري عقد قرارداد با خارج از سازمان در مورد انجام فعاليت
  .)Feyzi, 2021شوند (درون سازمان اجرا مي

هاي بيروني براي وسيله اركان ثالث، قرارداد بستن كارا و سيستماتيك با سازمانها بهتوان طراحي فعاليترا مي سپاريبرون
 ).Ahmadi et al, 2011سـازي عمـودي در يـك زنجيـره تـأمين تعريـف نمـود (       خريد فعاليت و درجه پاييني از يكپارچه

 بـراي  آنچـه  و منـابع  بـر  هـا) حاصله (ستانده نسبت با گيرد وميبر در را كارايي و اثربخشي كارشناسانه، نگاه از وريبهره

 هـا فعاليت اثربخشي كه است هاييشاخص ترينمهم از يكي اين نسبت شود.مي بيان ها)،شده (داده صرف آن به حصول

 و كـار  بـه  نگـرش  و فرهنگ يك عنوانبه معيار، يك از فراتر وريبهره اكنون). Hoseini et al, 2016دهد (مي نشان را
 رفـتن  بـالا  موجب بالا، وريبهره. آيدمي شمار به اقتصادي شكوفايي اصلي خاستگاه آن، و بهبود شودمي زندگي مطرح

 از بهينـه  اسـتفاده  بـا  شود. درآمـدها، مي زندگي كيفيت و رقابت ملي واقعي، درآمد راه از اجتماعي رفاه و زندگي سطح

 تـر اي مناسبگونهبه توليد شودمي موجب امر اين و يابدمي افزايش بيشتر و ترهاي مناسبستاده توليد ها) وداده(ها نهاده

 رونـق  را وكـار كسب . اين موفقيت،)Castellani et al, 2016باشد ( موفق امروز پررقابت دنياي در بتواند يابد تا افزايش

 آن و افزايش وريبهره به درست نگرش جز با فرآيند اين .شودمي منجر جامعه در زندگي كيفيت شدن به بهتر و دهدمي

  ).Esmaeili & Sadoghi, 2015بود ( نخواهد دسترسيقابل
هـا، همـواره   دهد. در عصر پر رقابت حاضر بين سازمانوري بيشتر قرار ميهر سازماني همواره هدف نهايي خود را بر بهره

وري در سازمان وجـود  لازم است كه بتوانند بهره وري بيشتر جهت حفظ بقاي خود در محيط داشته باشند. زماني كه بهره
داشته باشد به معناي اين است كه كارايي سازمان نيز افزايش يافته است كارايي سازمان بسته به مهمتـرين بخـش سـازمان،    

ني همواره نياز به تغيير و تحول دارد كه از يكنـواختي خـارج شـده و بتوانـد بهـره وري      نيروي انساني آن است. نيروي انسا
ها بايد پويا و زند بوده كه بتوانند كاركنان و نيروي انساني خود را كارا لازم را براي سازمان به وجود آورد همواره سازمان



      

22 

 33تا  16 صفحات، 1401 ، تابستان2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 نقش ميانجي چابكي سازمان در رابطه بين برون سپاري و بهره وري سازماني در شركت گاز: نيكخواه يونس

 

تواننـد تاثيرگـذار باشـند    زيـادي هسـتند كـه مـي    هـا، عوامـل درونـي و بيرونـي     وري سـازمان و بهره ور كنند. جهـت بهـره  
)Izadpanah Tamrin, 2016.(  

هـا، منـابعي   ها بـا نهـاده  هاست. وروديها با منابع براي توليد يا ارائه خروجيبهره وري، استفاده مؤثر و كار آمد از ورودي
نده) كه عبارت است از كالاهـاي توليـد   نظير (انرژي، مواد اوليه، سرمايه و نيروي كار هستند كه براي خلق خروجي يا ستا

شود؛ به ديگر سخن، بهره وري عبارت است از بـه دسـت آوردن   شده با خدمات ارائه شده توسط يك سازمان استفاده مي
حداكثر سود ممكن با بهره گيري و استفاده بهينه از نيروي كار، توان، اسـتعداد و مهـارت نيـروي انسـاني، زمـين، ماشـين،       

  ).Torani & Aghaei, 2019ت، زمان، مكان و ... به منظور ارتقاي رفاه (پول، تجهيزا
 در كـه  ايعمـده  مشـكلات  از يكـي  .اسـت  نشـده شناخته ايشايسته شكل به حاضر شرايط در وريبهره ارزش و اهميت

 اسـت.  وريبهـره  و كـارايي  نداشـتن  دارد، وجـود  هـا و سـازمان  ويـژه به جامعه گوناگون سطوح در هابخش و هاسازمان

 صورت اساسي هاياقدام زمينه اين در بايد و است نشده حاكم جامعه بر ورينگرش بهره و فرهنگ هنوز ديگرعبارتبه

رجـوع، نيـاز بيشـتر بـه رفـع      . بخش دولتي به دليل كثـرت اربـاب  )Oli et al, 2016شود ( برداشته هاي مؤثريگام و گيرد
تر از همه كاهش هزينه، بيشتر از هاي سرعت و كيفيت و مهمبالندگي و تعالي خود در زمينههاي آنان، مشكلات و خواسته
باشد و هدف در بخـش دولتـي   چابكي ميكه هدف در بخش خصوصي بهچابكي نياز دارد و ازآنجاييبخش خصوصي به

وري در بخـش  عـث افـزايش بهـره   توانـد با هاي چـابكي مـي  وري بالاست، قابليتپذيري و بهرهزمان به انعطافرسيدن هم
هاي متفاوتي براي چـابكي سـازماني وجـود دارد، امـا بـه زبـان سـاده        تعريف). Norozinezhad et al, 2015دولتي شود (

هـاي  توان گفت توانايي سازمان براي بقا و پيشرفت در محيطي با تغييرات مداوم و غيرقابـل پـيش بينـي اسـت. سـازمان     مي
 ,Mobed & Rafiهايي نيز براي خود به دسـت آورنـد (  توانند مزايا و فرصتهايي ميچنين محيطچابك علاوه بر بقا در 

2022(.  
هاي لازم براي پاسخ بـه  اي از ظرفيتهدف چابكي سازماني ايجاد مشتريان و كاركنان راضي است يك سازمان، مجموعه

بيني مشتريانشان پيشهاي غيرقابلوكارها با خواستهكسبوكار دارد از آنجاكه امروزه بسياري از تغييرات در محيط كسب
وري كاركنان عامل مهمي در سازمان اسـت  شوند، بنابراين افزايش چابكي سازماني لازم و ضروري است. بهرهرو ميروبه

هـاي امـروزي   شود. آنچـه در سـازمان  زيرا باعث بالا بردن روحيه كاري و تعهد كاركنان به برقراري ارتباط با مشتريان مي
هـا بـه   كنند و نارضـايتي آن شود نشان دهندة آن است كه اكثر كاركنان در محيط كاريشان احساس نارضايتي ميديده مي

پـذيري در تغييـر فراينـدهاي كـاري اسـت. چـابكي       دلايل مختلفي است، يكي از اين دلايل عدم سرعت و عدم مسـئوليت 
هـاي  گذارد. چابك سـازي در سـازمان  ها اثر ميايي كاركنان و نگرش آنسازماني و سرعت در سازمان بر عملكرد و كار

شـود كـه ايـن امـر بسـيار حـائز اهميـت اسـت         مـابين منجـر مـي   وفصل مسائل فيگيري و حلسرعت دهي تصميمدولتي به
)Iranzadeh et al, 2016قـاء كيفيـت   هـا، ارت منظـور كـاهش راهبـردي هزينـه    ها بههاي اخير، بسياري از شركت). در سال

گـويي و افـزايش   خدمات يا محصـولات، افـزايش رضـايت مشـتريان، بهبـود عملكـرد، افـزايش اثربخشـي، بهبـود پاسـخ          
هـاي  آوريآوري و فـن هـا و فـن  پذيري در مقابل نوسانات بازار و تقاضاهاي متنوع مشـتريان، دسـتيابي بـه مهـارت    انعطاف

انـد  سپاري نمودههاي كليدي سازمان و موارد ديگر، اقدام به برونقابليتخارج از سازمان، آزادسازي منابع براي تمركز بر 
)Noruzinezhad et al, 2015.(  
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با توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه آيا چابكي سـازمان در رابطـه بـين بـرون سـپاري و      
  بپردازد.بهره وري سازماني در شركت گاز شهر رشت نقش ميانجي دارد؟ 

  
  ادبيات نظري

باشـد كـه   هـا، اسـتراتژي تـأمين منـابع از بـرون سـپاري مـي       هاي بكار رفته در همه عرصـه طي چند دهه اخير يكي از روش
هاي اجتمـاعي همـراه بـا افـزايش رقابـت و در      مكانيسم جديدي از كاهش حضور دولت و افزايش حضور مردم در عرصه

 براي توسعه را جديدي راهبردهاي و هاحلراه همواره هاسازمان ). ,2016Zeoخلاقيت است (نتيجه برنده شدن پشتكار و 

سـپاري يكـي از ايـن راهبردهـا اسـت كـه از طريـق كـاهش و كنتـرل          كنند. برونرقابتي خود جستجو مي مزيت افزايش و
هـاي محـوري، بهبـود    مان بر توانمنديهاي متخصصين بيرون از سازمان، تمركز سازهاي عملياتي، استفاده از مهارتهزينه

برون سپاري مفهوم جديدي در دنياي صنعت و خـدمات   پذيري بيشتر سازمان منجر شود.كيفيت كالا و خدمات به رقابت
نيست، بلكه آنچه جديد است بيشتر شدن اهميت و سودمندي آن در محيط امروز كسب و كـار اسـت. در گذشـته، بـرون     

توانستند خوب عمل كنند در رقابت ضـعيف بودنـد، كـاهش    ها نميگرفت كه سازمانه قرار ميسپاري زماني مورد استفاد
 Molahoseini etظرفيت داشتند، با مشكل مالي روبه رو بودند و يا از نظر فن آوري عقب مانده و شكست خورده بودند (

2015al, كنند و مـديران ايـن سـازمانها بـه عنـوان      تفاده ميهايي كه كاملاً موفق هستند نيز از اين ابزار اس). امروزه سازمان
هاي كليدي براي برآورده كردن نيازهـاي مشـتري ضـروري اسـت و     اند كه ايجاد قابليتيك موضوع حياتي درك كرده

 ). ,2017Naieb Zadeh et alبايد در اين راه تلاش كنند (

عنوان يكي از راهبردهاي بنيـادين كسـب و كـار انتخـاب     هاي پيشرو در دنيا، برون سپاري را نيز به از طرفي اغلب شركت
ها و همچنين انعطاف پـذيري  شود بلكه كاهش قيمتاند زيرا برون سپاري نه تنها باعث بهبود كيفيت محصولات ميكرده

واقـع  آورد، در ها به وجـود مـي  بيشتر در توليد محصول را در برداشته و در نتيجه بازار مناسبي را براي محصولات شركت
دهد بهـاي ثابـت   ها و افزايش انعطاف پذيري است و به شركت اجازه ميبرون سپاري يك مسير بالقوه براي كاهش قيمت

  ). ,2014Mahmudi et alها را افزايش دهد (هاي متغير تبديل كند و صرفه جويي در هزينهرا به هزينه
عبارت است از بازدهي و كارآيي در توليد كه توسط در فرهنگ آكسفورد بهره وري چنين تعريف شده است، بهره وري 

عبـارت اسـت    1شود. تعريف بهره وري از نظر سازمان بين المللي كاربرخي از روابط بين ستادها و نهادها اندازه گيري مي
د شده به تر بهره وري عبارت است از نسبت مقدار كالا يا خدمت تولياز: نسبت بازده بر منابع مصرف شده. به عبارت ساده

ي كنـد: بهـره وري درجـه   بهـره وري را اينچنـين تعريـف مـي     2منابع بكار رفته در جريان توليـد. آژانـس بهـره وري اروپـا    
ي مؤثر از هر يك از عوامل توليد است. بنابراين بهره وري يك ديدگاه فكري است كه همواره سعي دارد آنچه را استفاده

توانـد كارهـا و وظـايفش را    . بهره وري مبتني بر اين عقيده است كه انسان ميكه در حال حاضر موجود است بهبود بخشد
كنـد: هـدف از بهبـود بهـره     هر روز بهتر از ديروز به انجام برساند. مركز بهره وري ژاپن بهره وري را اينگونه تعريـف مـي  

هـاي توليـد،   مـي و بـا كـاهش هزينـه    وري به حداكثر رساندن استفاده از منابع نيروي انساني، تسهيلات و غيره به طريـق عل 
گسترش بازارها، افزايش اشتغال، كوشش براي افزايش دستمزدهاي واقعي و بهبود معيارهاي زندگي آنگونـه كـه بـه نفـع     

                                                            
1. ILO 
2. EPA 
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كند: بهره وري كاركنان، مديران و مصرف كنندگان باشد. هيات ملي بهره وري سنگاپور بهره وري را اينچنين تعريف مي
يابـد و همچنـين سيسـتمها و    كند و به آن دست مـي گرش فكري كه براي رسيدن به بهبود تلاش ميعبارت است از يك ن

  ).Naieri, 2014كند (اي از فعاليتها كه آن نگرش را به عمل تبديل ميمجموعه
بـه معنـاي متوسـط توليـد بـه ازاي       بهـره وري هاست به بيان ديگـر  ها به دادهبهره وري درمفهوم كلي به معني نسبت ستانده

بهره به مفهوم افزايش ، ها افزايش يابداگر متوسط توليد به ازاي هرواحد از نهاده به طوري كه، هاستهرواحد از كل نهاده
تـوان  رود مـي اي كه درفرآيند توليـد بكـار مـي   باشد. با توجه به نوع نهادهمي وريبهرهو عكس آن به معناي كاهش  وري

جزئـي   وريبهرههاي به دودسته شاخص بهره وريهاي شاخص، را تعريف كرد. به طوركلي بهره وريهاي انواع شاخص
جزئي ارتبـاط سـتاده بـا يـك نهـاده       بهره وريهاي شوند. در شاخصكل عوامل توليد تقسيم مي بهره وريهاي و شاخص

ها مـورد بررسـي قـرار    ارتباط ستاده با كل نهاده، كل عوامل توليد بهره وريهاي مورد توجه است درحالي كه در شاخص
رود (نيروي كار، سـرمايه  چنانچه از عواملي كه براي توليد كالا يا خدمات بكار مي. )Baigi & Mosavi, 2022( گيردمي

رو افـزايش  ايـم. ازايـن  وري را افـزايش داده يم كه ستاده بيشتري به دست آيـد، بهـره  اي استفاده كنگونهو زمين، انرژي) به
وري، هم كاركنان و مديريت بنگاه شود. از افزايش بهرهها، افزايش توليد، بهبود كيفيت ميوري موجب كاهش هزينهبهره

شـود (از  كننـدگان تـأمين مـي   صـرف شود) و هـم رضـايت م  ها ميجويند (زيرا باعث افزايش درآمد آناقتصادي سود مي
وري بـا مجمـوع كـارايي و اثربخشـي برابـر اسـت و       شـوند). بهـره  مند ميتر بهرهكالاهاي با كيفيت مطلوب و قيمت ارزان

 ,Abtahi & Kazemiكارها و اجراي كارهـاي درسـت، معـادل اسـت (    وري با مجموع اجراي درستديگر بهرهعبارتبه

2011.(  
ها به منظور كسب مزاياي رقابتي در افزايش رقابت و تغييرات غير قابل پيش بيني در عرصه كسب و كار، سازمانامروزه با 

كنـد تـا   دستيابي به اهداف سازماني و موفقيت در كسب و كار، بايد چابك عمل نمايند. اين قابليت به سازمانها كمك مي
هـاي  قعيـت بهتـر در بـازار رقـابتي و بهبـود چرخـه زمـاني در فعاليـت        تغييرات غير قابل پيش بيني را بمنظور دستيابي بـه مو 

واژه چابك در فرهنگ لغـت بـه معنـي حركـت سـريع،      ). Arshtabar, 2021(مديريتي، كشف كرده و به آن پاسخ دهند 
به  صورت سريع و با يك روش هوشمندانهصورت سريع و آسان و قادر بودن به تفكر بهچالاك، فعال، توانايي حركت به

هـاي قبلـي خـود از يكپـارچگي     هاي چابك نسبت به سـازمان . سازمان)Aghaei & Aghaei, 2014شده است (كار گرفته
هاي چابك همواره نمايند. سازمانبيشتري برخوردارند. در اين مؤسسات همه اجزا با يكديگر اثربخشي جامع را اعمال مي

هـاي  تواند هفتگي و يا حتي روزانه تغيير نمايـد. سـازمان  ها اهداف مينتأكيد بر كار و حركت مستمر دارند. در اين سازما
هاي بالقوه در يك محيط متلاطم و كسب يك انديشند و متمايل به استفاده از فرصتچابك فراتر از انطباق با تغييرات مي

هاي چابـك دربـاره   سازمان. )Aghaei & Aghaei, 2014باشند (هايشان ميها و شايستگيموقعيت ثابت به خاطر نوآوري
رسـانند بلكـه   ها تنها محصولات خود را به فروش نميانديشند. اين سازماناي ديگر ميگونهارضاي نيازهاي مشتريان نيز به

منظـور  دهند و معتقدنـد كـه محصولاتشـان كامـل نيسـت و بـه      هايي براي برآوردن نيازهاي واقعي مشتريان ارائه ميحلراه
سـازي محصـول خـود    افزوده بـراي آنـان سـعي در غنـي    اي دريافتي مشتريان از محصول و ايجاد ارزشهسازي ارزشغني

هاي چابك شود. علاوه بر اين سازمانهاي چابك براي رقبا ميدسترس شدن موقعيت سازماندارند. اين امر سبب غيرقابل
فـرد مشـتريان پاسـخ دهـد. نيـاز بـه       هاي منحصـربه طور ويژه، به نيازشوند كه بهبر طراحي يا توسعه محصولاتي متمركز مي
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 ,Nik Pourخورده است (طراحي مؤثر و سريع بدين معني است كه رويكرد سنتي در داشتن محصولات جديدي شكست

2012.(  
  

  پيشينه پژوهش
)Maleki & Bagherzadeh Fard, 2022 (بازاريـابي صـنعتي   هاي به بررسي برون سپاري و نوآوري اكتشافي بر استراتژي

نـوآوري   .دهد كه نوآوري اكتشافي بر رفتار مشتري تأثير مثبت و معنـاداري دارد و رفتار مشتريان پرداختند. نتايج نشان مي
بـر رفتـار مشـتري تـأثير مثبـت و       بـرون سـپاري   هاي بازاريابي صنعتي تـأثير مثبـت و معنـاداري دارد.   بر استراتژي اكتشافي

 .هاي بازاريابي صنعتي تأثير مثبت و معناداري داردبر استراتژي برون سپاري معناداري دارد.

)Alavi Namvar et al, 2021 (مـورد  به بررسي ارزيابي بهره وري سازمان) هاي آموزشي به روش داده بنياد طراحي مدل
وري هـاي ارزيـابي بهـره   آذربايجـان شـرقي) پرداختنـد. نتـايج نشـان داد كـه شـاخص       مطالعه: دانشگاه آزاد اسلامي استان 

توانــد بــا رعايــت باشــند. دانشــگاه مــيپژوهشــي، دانشــجويي، فرهنگــي و اعتبــارات و امكانــات مــيدانشــگاه، آموزشــي، 
اهبردهاي درون سـازماني  فرايندي و خروجي، از طريق ر سازماني و فراسازماني، و رفع موانع ورودي، بسترسازهاي فردي،

  وري دست پيدا كند.و برون سازماني به پيامدهاي فردي، سازماني و فراسازماني بهره
)Safdari et al, 2021     هـاي تحقيـق نشـان    ) به بررسي چابكي سازمان و بهـره وري كاركنـان در سـازمان پرداختنـد. يافتـه

و ابعاد آن (انعطاف پذيري، پاسخگويي، تغيير فرهنـگ، سـرعت در كـار، يكپـارچگي و      چابكي سازمانيدهد كه بين مي
هاي اصـلي) و بهـره وري نيـروي انسـاني رابطـه مثبـت و معنـاداري        شايستگيپيچيدگي كم، كيفيت بالا و توليد سفارشي، 

  وجود دارد.
)Khalili & Omidi, 2021 (     به بررسي تأثير يادگيري سازماني بر چابكي سازمان پرداختند. نتـايج حاصـل از ايـن تحقيـق

 سازماني كاركنان بانك تجارت ايلام رابطه مثبت و معنا داري وجود دارد. چابكينشان داد بين يادگيري سازماني و 

)Yuan mu et al, 2020(   به بررسي مديريت زيست محيطي و بهره وري نيروي كار: نقش تعديل كننده مديريت كيفيـت
نيروي كار به عنوان معيار عملكرد اقتصادي متمركز شده است. به اين استدلال رسـيدند  پرداختند. اين مطالعه بر بهره وري 

كه قوانين زيست محيطي سختگيرانه چين اثر منفي در بهـره وري نيـروي كـار شـركت دارد، امـا مـديريت كيفيـت نقـش         
انـد  را اتخاذ كرده ISO 9001 هاهايي كه شركتتعديل گر در اين رابطه دارد. امتياز مديريت زيست محيطي و تعداد سال

شركت بورسي چيني به عنوان نمونـه   229اند. از شاخصي براي متغير مستقل و تعديل كننده تعيين شده	به ترتيب به عنوان 
دهـد كـه مـديريت زيسـت     ها با استفاده از تحليل رگرسيون چندگانه استفاده شده است. نتايج نشان ميبراي آزمون فرضيه

  .كندنفي بر بهره وري نيروي كار دارد و مديريت كيفيت اين رابطه را تعديل ميمحيطي تأثير م
 

  تحقيقشناسي روش
كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ همبستگي  پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از نظر روش به

باشند؛ و بـر طبـق جـدول    نفر مي 360تعداد جامعه آماري پژوهش حاضر كليه كاركنان شركت گاز شهر رشت كه . است
گيري تصادفي ساده استفاده شـد. ابزارهـاي   عنوان نمونه انتخاب شدند. در اين پژوهش از روش نمونهنفر به 186مورگان، 

اي ها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانـه . روش گردآوري دادهباشندصورت پرسشنامه ميگيري تحقيقات كمي بهاندازه
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اي شامل مقالات، كتب مرتبط هاي مربوط به مباني نظري اين تحقيق از طريق مطالعه منابع اسنادي و كتابخانهباشد. دادهمي
فارسي و انگليسي استفاده شد. پس از بررسـي مبـاني نظـري و مـرور ادبيـات و مصـاحبه بـا متخصصـان اقـدام بـه طراحـي            

ها، ضـمن اسـتناد   اي طيفاين ابزار گردآوري شد. جهت ارزيابي اعتبار سازه هاي لازم با استفاده ازپرسشنامه كرده و داده
ها از آمار استنباطي استفاده شد براي آزمون فرضيه spssافزار به مباني نظري تحقيق از تحليل عاملي نيز استفاده شد و با نرم

ها يا مدل و سپس براي آزمون فرضيهسي شد ها برراسميرنف نرمال بودن توزيع داده -استفاده از آزمون كولموگروفو با 
  استفاده شد. amosافزار مفهومي پژوهش از نرم
سؤال و در چهار مؤلفـه (پاسـخگويي    26شامل اي كه چابكي سازمان از پرسشنامههاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده

گويـه؛   5هـا و دانـش انسـاني،    براي مهـارت گويه؛ ارزش قائل شدن  12گويه؛ آمادگي رويارويي با تغييرات  3به مشتري، 
  عاملي ليكرت موردبررسي قرار گرفت. 5استفاده شد و براساس طيف باشد، ميگويه)  6تشكيل دادن مشاركت مجازي، 

 24اسـتفاده شـد كـه داراي     )Adib & Minuei, 2010برون سپاري از پرسشـنامه ( هاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده
از منظـر   19تـا   15از منظـر تكنولـوژي، سـؤالات     14تـا   8از منظر كيفيت، سـؤالات   7تا  1سؤالات شماره  باشد.سؤال مي

عــاملي ليكــرت  5و براســاس طيــف گــردد ســنجيده مــي از منظــر ريســك اقتصــادي و فنــي 24تــا  20تحويــل و ســؤالات 
  موردبررسي قرار گرفت.

اسـتفاده نمـوده اسـت كـه      )Esmith et al, 1998اني از پرسشـنامه ( وري سازمبهرههاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده
كيفيـت  ، گويه) 5كيفيت خدمات (، گويه) 2افزايش سرعت فرايندها (، گويه) 2ها (كاهش هزينهبعد  4گويه و  12داراي 

 عاملي ليكرت موردبررسي قرار گرفت. 5و براساس طيف باشد مي گويه) 3رضايت مشتريان و ذينفعان (

  
  

  هاي پژوهشيافته
بـودن متغيرهـا اطمينـان حاصـل شـود. بـراي بررسـي فـرض         هاي اين پژوهش آزمون شوند بايـد ابتـدا از نرمـال   قبل از اينكه فرضيه

كـه سـطح   اي اسـتفاده شـده اسـت. در صـورتي    اسميرنوف يك نمونه –بودن متغيرهاي مورد مطالعه از آزمون كولموگروف نرمال
  اند.ها غير نرمالباشد. در غير اينصورت دادهنرمال ميدرصد بيشتر باشد متغير  05/0معناداري از 

  
  اسميرنوف متغيرهاي مربوط به فرضيات پژوهش -. شاخص توصيفي و آماره آزمون كولموگروف1جدول 

انحراف   ميانگين  تعداد  متغيرها
  معيار

آماره 
  آزمون

سطح 
  داريمعنا

 135/0 119/0 46759 3183/4 186  سازماني وريبهره

 123/0 129/0 56242/0 9696/3 186 سپاريبرون

 194/0 141/0 57825/0 1582/4 186 چابكي سازماني

 
هـا از توزيـع نرمـال    اسـت لـذا داده   05/0داري بـراي متغيرهـا بيشـتر از    با توجه به اينكه سـطح معنـي   با توجه به جدول بالا

  باشد.منطقي مي Amosافزار هاي پژوهش استفاده از نرمبرخوردار هستند. بنابراين براي بررسي فرضيه



 

27 

  33تا  16 صفحات، 1401، تابستان 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 نقش ميانجي چابكي سازمان در رابطه بين برون سپاري و بهره وري سازماني در شركت گاز: نيكخواه يونس

 

نان حاصل شود. جهت آزمـون فرضـيات   قبل از بررسي روابط بين متغيرهاي موجود در مدل بهتر ابتدا از برازش مدل اطمي
 23نسـخه   Amosافـزار  سازي معادلات ساختاري با استفاده از روش حداكثر درسـت نمـايي در نـرم   فرعي پژوهش از مدل

شده است. در اين قسمت قبل از بررسي روابط بين متغيرهـاي موجـود در مـدل بهتـر اسـت ابتـدا از بـرازش مـدل          استفاده
  دهند.را جهت آزمون فرضيات نمايش مي Amosافزار ) بروندادهاي نرم1ل (اطمينان حاصل كنيم. شك

درصـد   99در سطح اطمينان  0001/0آمده است، با توجه به سطح معناداري دستبه 444/832مقدار كاي اسكواير برابر با 
ار كـاي دو بـه درجـه آزادي    شده، مقددهنده برازش پايين مدل است. در مدل پژوهشي ارائهمعنادار است. اين مقدار نشان

آمـده كـه از مقـدار    دسـت بـه  091/0برابر بـا   RMSEAآمده كه در محدوده مجاز قرار دارد. مقدار دستبه 432/3برابر با 
شده دارد. شاخص برازندگي افزايشي آوريهاي جمعتر است و نشان از برازش بالاي مدل با دادهكوچك 8/0شده توصيه

)IFI شاخص برازندگي هنجار يافته (976/0) برابر با ،NFI   شـاخص برازنـدگي تطبيقـي (   973/0) برابـر بـا ،CFI   برابـر بـا (
 825/0) برابـر بـا   AGFIشده (و شاخص خوبي برازندگي تعديل 921/0) برابر با GFI، شاخص نيكويي برازندگي (941/0
دهنده بـرازش مناسـب مـدل اسـت.     اين امر نشانهاي برازش در حد مطلوب قرار دارد آمده است؛ بنابراين شاخصدستبه

) مقـادير ضـرايب   3شـده و جـدول (   هـاي بـرازش و مقـادير مشـاهده    شده شـاخص اي از مقادير توصيه) خلاصه2جدول (
  دهد.استاندارد و ضرايب معناداري هر يك از متغيرهاي پژوهش را نمايش مي

  
  هاي برازش در پرسشنامهصشده شاخ) آستانه موردپذيرش و مقادير مشاهده2جدول (

  شده در پژوهش حاضرمقدار مشاهده شدهمقدار توصيه نام شاخص
 432/3    نسبت كاي دو به درجه آزادي

  091/0 1/0كمتر از  )RMSEAريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريبي (
 973/0 9/0بيشتر از   )NFIشاخص نرم شده برازندگي (

 941/0 9/0بيشتر از   )CFIشاخص برازندگي تطبيقي (

 921/0 9/0بيشتر از   (GFI) شاخص نيكويي برازندگي

 825/0 8/0بيشتر از   (AGFI) شدهشاخص خوبي برازندگي تعديل
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  ) تحليل عاملي تأييدي فرضيه اصلي (مدل با اثر ميانجي)1شكل (

  
  

  ) تحليل عاملي تأييدي مدل با اثر كامل2شكل (
  

شـركت گـاز شـهر    وري سازماني با نقش ميانجي چابكي سـازمان در  سپاري و بهرهبررسي رابطه بين برون: فرضيه اصلي
  رشت

  
  هاي پژوهش) ضرايب استاندارد آزمون فرضيه3جدول (

  معناداري  t-value  ضريب مسير مسير
233/5 568.  (مدل با اثر كامل)وري سازماني بهره                  سپاري برون  معنادار* 

 معنادار* 892/4 436.  (مدل با اثر ميانجي)وري سازماني بهره                   سپاريبرون

 معنادار* 561/6 578. چابكي سازمان              سپاري برون

 معنادار* 157/7 738. وري سازمانبهره                 سازماني چابكي

    *P<0.01  
  

وري سـپاري و بهـره  توان نتيجه گرفـت چـابكي سـازمان، رابطـه بـين بـرون      ) مي3آمده در جدول (دستبا توجه به نتايج به
انـدازه  ديگر بـه بيانو به 568/0با ضريب  سپاريبرونشاخص  كند.گري ميميانجي شركت گاز شهر رشتسازماني را در 

تأثير دارد. در سطح  چابكي سازمانبا تأكيد بر نقش ميانجي  شركت گاز شهر رشتدر وري سازماني درصد بر بهره 8/56
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وري سـازماني بـا   سـپاري و بهـره  توان گفت بـين بـرون  است مي 233/5كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0اطمينان 
 رابطه وجود دارد. شركت گاز شهر رشتميانجي چابكي سازمان در  نقش

  شركت گاز شهر رشتوري سازماني در سپاري و بهرهرابطه بين برونبررسي فرضيه فرعي اول: 
ديگـر  بيـان و بـه  436/0بـا ضـريب    سپاريبرونشاخص توان نتيجه گرفت ) مي3آمده در جدول (دستبا توجه به نتايج به 
و بـا توجـه بـه     95/0تـأثير دارد. در سـطح اطمينـان     شركت گاز شهر رشـت در وري سازماني درصد بر بهره 6/43اندازه به

رابطـه   شركت گاز شهر رشتوري سازماني در سپاري و بهرهتوان گفت بين بروناست مي 892/4كه برابر  t-valueمقدار 
  وجود دارد.

  شركت گاز شهر رشتسپاري و چابكي سازمان در بررسي رابطه بين برون :فرضيه فرعي دوم
ديگـر  نبيـا و بـه  578/0بـا ضـريب    سـپاري برونشاخص توان نتيجه گرفت ) مي3آمده در جدول (دستبا توجه به نتايج به

-tبا توجه به مقدار  و 95/0 تأثير دارد. در سطح اطمينان شركت گاز شهر رشتدرصد بر چابكي سازمان در  8/57اندازه به

value  رابطـه وجـود    شـركت گـاز شـهر رشـت    سپاري و چابكي سازمان در توان گفت بين بروناست مي 561/6كه برابر
  دارد.

  وري سازماني در شركت گاز شهر رشت.رابطه بين چابكي سازمان و بهرهبررسي  :فرضيه فرعي سوم
ديگـر  بيانو به 738/0با ضريب چابكي سازماني شاخص توان نتيجه گرفت ) مي3آمده در جدول (دستبا توجه به نتايج به

و با توجه به مقدار  95/0تأثير دارد. در سطح اطمينان  شركت گاز شهر رشتدر سازمان وري درصد بر بهره 8/73اندازه به
t-value  رابطـه   شركت گـاز شـهر رشـت   در وري سازمان بهرهو چابكي سازماني توان گفت بين است مي 157/7كه برابر

 وجود دارد.

  
  بحث و نتيجه گيري

 شـركت گـاز شـهر رشـت    وري سـازماني را در  سپاري و بهـره نتايج فرضيه اصلي نشان داد چابكي سازمان، رابطه بين برون
وري سـازماني در  درصـد بـر بهـره    8/56اندازه ديگر بهبيانو به 568/0سپاري با ضريب كند. شاخص برونگري ميميانجي

-tو با توجـه بـه مقـدار     95/0سازمان تأثير دارد. در سطح اطمينان با تأكيد بر نقش ميانجي چابكي  شركت گاز شهر رشت

value  وري سـازماني بـا نقـش ميـانجي چـابكي سـازمان در       سـپاري و بهـره  توان گفت بين بروناست. مي 233/5كه برابر
هـا نيـز در ايـن محـيط     شـده و سـازمان  ترين ويژگي، شناختهعنوان مهمرابطه وجود دارد. رقابت به شركت گاز شهر رشت

منظور جلب رضايت مشتريان، همواره به دنبـال بهبـود كيفيـت خـدمات هسـتند تـا بتواننـد از ايـن طريـق، ميـزان           رقابتي به
هـا  ثبـاتي و آشـفتگي  امـروزه افـزايش بـي    عملكرد تجاري و درمجمـوع عملكـرد سـازماني خـود را بهبـود و ارتقـا دهنـد.       

بيني، بـه سـطحي   پيشها براي پاسخگويي به نيازهاي مشتريان در شرايط غيرقابلهاي سازماني باعث شده كه سازمانمحيط
هـاي  كـه شـركت  شـود. درصـورتي  ها تلقي مـي از چابكي در توليد دست يابند؛ زيرا آن عامل اصلي موفقيت و بقاي بنگاه

رسد موضوع چابكي چيزي نيست كه بتوان آن را فقط بـراي بخـش   ه چنداني به اين مسائل ندارند. به نظر ميتوليدي توج
تواند عرصه مناسبي بـراي رشـد و بالنـدگي ايـن بخـش      كارگيري چابكي در بخش دولتي ميخصوصي در نظر گرفت. به

در بخـش دولتـي و در يـك كلمـه عـدم وجـود        باشد. البته برخي اعتقاد دارند كه با توجه به عدم وجود رقابت و سـرعت 
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هـاي  رو، يكـي از راه معناسـت. ازايـن  طـور عملـي بيـان چـابكي در ايـن بخـش بـي       پويايي در محيط كاري و عملياتي آن 
عنوان پارادايم جديدي بـراي مهندسـي   پاسخگويي به اين عوامل تغيير و تحول سازماني؛ چابكي است. درواقع، چابكي، به

 )Khalili & Omidi, 2021(هـاي پژوهشـگراني همچـون    باشد. اين يافته همسـو بـا يافتـه   هاي رقابتي مينگاهها و بسازمان
)Safdari et al, 2021) (Maleki & Bagherzadeh Fard, 2022) (Hashem Zadeh 7 Bahrami, 2017( .قرار دارد  

وري درصـد بـر بهـره    6/43انـدازه  ديگر بـه بيانو به 436/0سپاري با ضريب نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد شاخص برون
اسـت   892/4كـه برابـر    t-valueو با توجه به مقدار  95/0تأثير دارد. در سطح اطمينان  شركت گاز شهر رشتسازماني در 

طي چنـد سـال اخيـر در     رابطه وجود دارد. شركت گاز شهر رشتوري سازماني در سپاري و بهرهتوان گفت بين برونمي
ها بر مبناي جهاني در اكنون بسياري سازمانطور فزاينده جهاني شده است. هموكار بهبسياري صنايع محيط خارجي كسب

هاي كـاملاً مشـخص كـه از هـم ديگـر يـا موانـع        عنوان موجوديتحال رقابت هستند. شاهد فاصله گرفتن بازارهاي ملي به
سيستمي هستيم كه در آن بازارهاي ملي در حال ادغام به يـك بـازار   سوي شدند بهاي و زماني محافظت ميتجاري، فاصله

هاي آنان، بالنـدگي و تعـالي   رجوع، نياز بيشتر به رفع مشكلات و خواستهجهاني هستند. بخش دولتي به دليل كثرت ارباب
يـاز دارد و  چـابكي ن  تـر از همـه كـاهش هزينـه، بيشـتر از بخـش خصوصـي بـه        هاي سرعت و كيفيت و مهـم خود در زمينه

پـذيري و  زمـان بـه انعطـاف   باشد و هدف در بخش دولتي رسيدن همچابكي ميكه هدف در بخش خصوصي بهازآنجايي
سـپاري  رو بـرون وري در بخـش دولتـي شـود. از ايـن    تواند باعـث افـزايش بهـره   هاي چابكي ميوري بالاست، قابليتبهره
 )Khalili & Omidi, 2021هـاي پژوهشـگراني همچـون (   ته همسو با يافتهوري كمك نمايد. اين يافتواند به بهبود بهرهمي

)Safdari et al, 2021) (Maleki & Bagherzadeh Fard, 2022) (Hashem Zadeh 7 Bahrami, 2017( .قرار دارد  
درصـد بـر چـابكي     8/57انـدازه  ديگـر بـه  نبيـا و به 578/0با ضريب  سپاريبرونشاخص  نشان داد فرضيه فرعي دومنتايج 

اسـت   561/6كـه برابـر    t-valueو با توجه به مقـدار   95/0 تأثير دارد. در سطح اطمينان شركت گاز شهر رشتسازمان در 
ها نيـاز دارنـد تـا بـه     سازمان رابطه وجود دارد. شركت گاز شهر رشتسپاري و چابكي سازمان در توان گفت بين برونمي

ري به تحليل وظايف و قابليتهاي خود بپردازند. با اين تحليل، برون سپاري ناظر بر واگذاري برخي از وظايفي صورت ادوا
شك موفقيت بلند مـدت   پذيرد و بيهاي بي بديل هر سازماني هستند انجام مياست كه توسط نيروهاي انساني كه سرمايه

هـاي نـوين تغييـرات فزاينـده محيطـي و      دارد. در سـازمان  سازمان به جذب، به كارگيري، حفظ و نگهداري آنـان بسـتگي  
اي كـه كليـه   الزامات كاري جديد، شرايط خاص و متفاوتي را براي مديريت منـابع انسـاني در پـي داشـته اسـت بـه گونـه       

ني اقدامات مديريت منابع انساني داراي جنبه استراتژيك شده و مستلزم نگرش سيستمي يا نظامنـد بـه مـديريت منـابع انسـا     
تواند قدرت چابكي سازمان هستند توجه به نيروي انساني و مشتريان و نيز توجه بر نقش فن آوري اطلاعات در اين جا مي

) Khalili & Omidi, 2021( )Safdari et al, 2021هاي پژوهشگراني همچـون ( اين يافته همسو با يافته را چند برابر كند.
)Maleki & Bagherzadeh Fard, 2022) (Hashem Zadeh 7 Bahrami, 2017( .قرار دارد  

درصـد بـر    8/73انـدازه  ديگـر بـه  بيـان و بـه  738/0بـا ضـريب   چـابكي سـازماني   نشان داد شاخص  نتايج فرضيه فرعي سوم
كـه برابـر    t-valueو بـا توجـه بـه مقـدار      95/0تأثير دارد. در سـطح اطمينـان    شركت گاز شهر رشتدر سازمان وري بهره
امـروزه   رابطه وجود دارد. شركت گاز شهر رشتدر وري سازمان بهرهو چابكي سازماني توان گفت بين است مي 157/7
ي واكنش مؤثر به تغييرات محيطي و كسب جايگاه برتر رقـابتي نيازمنـد چـابكي در سـازمان اسـت. طبـق تحقيقـات        لازمه
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گـذارد و باعـث افـزايش    ها به تغييرات محيطـي تـأثير مـي   اكنش شركتانجام شده چابكي سازماني به خوبي روي نحوه و
هاي پيشرو به منظور حفظ و بقا و تعالي و رشد خـود بـه چـابكي سـازماني نيـاز      شود. امروزه سازمانها ميعملكرد سازمان

هـدف   ارهـاي رقـابتي.  دارند. در واقع چابكي سازمان پاسخي است آگاهانه و جامع به نيازهاي در حال تغيير مـداوم در باز 
سازمان چابك ايجاد رضايت براي مشتريان و كارمندان است. چابكي، توانايي سازمان براي عرضه محصولات و خدمات 

بخـش دولتـي بـه دليـل كثـرت       شـود. با كيفيت بالا را ارتقـا داده و در نتيجـه عامـل مهمـي بـراي بهـره وري سـازمان مـي        
هـاي سـرعت و كيفيـت و    هاي آنـان، بالنـدگي و تعـالي خـود در زمينـه     و خواسته رجوع، نياز بيشتر به رفع مشكلاتارباب
كـه هـدف در بخـش خصوصـي     چـابكي نيـاز دارد و ازآنجـايي   تر از همه كاهش هزينه، بيشتر از بخش خصوصـي بـه  مهم
اي چـابكي  ه ـوري بالاسـت، قابليـت  پـذيري و بهـره  زمان به انعطافباشد و هدف در بخش دولتي رسيدن همچابكي ميبه
 & Khaliliهـاي پژوهشـگراني همچـون (   اين يافته همسو بـا يافتـه   وري در بخش دولتي شود.تواند باعث افزايش بهرهمي

Omidi, 2021( )Safdari et al, 2021) (Maleki & Bagherzadeh Fard, 2022) (Hashem Zadeh 7 Bahrami, 

  قرار دارد. )2017
هاي برون سپاري شده خـود توجـه بيشـتري بـه     شود كه اداره گاز شهر رشت در فعاليتپيشنهاد ميبا توجه به نتايج تحقيق 

هـاي بـرون سـپاري جديـد     هاي عملكرد، مالي و رواني اجتماعي مبذول كند تا بتواند به موفقيت بيشتري در پـروژه ريسك
گردد. هاي شركت ميها و سرمايهدارايي خود نسبت به گذشته دست پيدا كند. استفاده از برون سپاري موجب آزاد سازي

ها به بخش خصوصي آناليز درآمد و هزينه، و گردد جهت اثر بخشي در اين زمينه قبل وبعد از واگذاري پروژهپيشنهاد مي
شـود جهـت فرهنـگ    ارزيابي نتايج ومقايسه با اهداف مورد انتظار، جهت تصميم گيريهاي آينده انجام شود. پيشـنهاد مـي  

هاي اطلاع رسـاني، آمـوزش مـورد نيـاز، تـرويج تبعـات مثبـت        آماده كردن بستر مناسب، از ابزارهايي مانند روشسازي و
فردي وسازماني وشفاف سازي آينده برون سپاري در شركت استفاده شود. همچنين جهت جبران كاهش كنترل ونظـارت  

كه اين كميته وظيفه هدايت، نظارت وكنترل تمامي اي راهبردي در شركت تشكيل گردد بر فعاليتهاي واگذار شده، كميته
ها را در انجـام  مراحل اين فرايند مهم سازماني را بر عهده دارد. مديران واحدها، به كاركنان خود ارزش و بهاء دهند و آن

شـركت  هاي خود موفق شوند. اين امر مـورد توجـه مـديران    وظايف كمك نمايند تا كاركنان بتوانند در توسعه توانمندي
 پذيري در مواجهه با تغييرات احتمالي راهبردي شركت در طول زمان گردد.سپاري بايد باعث انعطافقرار گيرد كه برون
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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the mediating role of market 
orientation in the relationship between social skills and organizational 
entrepreneurship in Nab Steel Company. The current research is 
developmental and applicable in terms of its purpose, and descriptive-
correlative in terms of the nature and method of data collection. And it is 
specifically based on structural equation modeling. The statistical 
population of this research is all the employees of Nab Steel Company of 
Mazandaran, which are 150 people; and according to Morgan's table, 108 
people were selected as a sample and the random sampling method is 
simple. In the current research, three questionnaires were used, including 
the organizational entrepreneurship questionnaire of Robbins and Coulter 
(1996), the social skills of entrepreneurs of Matson's standard 
questionnaire, and the market orientation questionnaire of Narur and Slater. 
The findings of the research showed that the index of social skills has a 
coefficient of 0.718, or in other words, a 71.8% effect on organizational 
entrepreneurship with the presence of the mediating variable of market 
orientation in Nab Steel Company. At the confidence level of 0.95 and 
according to the t-value which is equal to 18.577, it can be said that there is 
a relationship between social skills on organizational entrepreneurship 
using the mediating component of market orientation in Nab Steel 
Company. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Entrepreneurship is one of the skills of the 21st century, during which people learn how to 
start a new business and succeed in their career (Amiri, 2020). Efficient and successful 
organizations are organizations that consider entrepreneurship as an inseparable part of their 
characteristics and make no effort to strengthen the spirit of organizational entrepreneurship 
(Rahimi & Rahimi, 2022). Baron & Markman(2003) believe that one of the components of 
this equation is the social skill of entrepreneurs. Entrepreneurs' social skills are effectiveness 
in interacting with others and setting relationships with them, which are influenced by 
individual characteristics and environmental factors (Rezai, 2019). With the increase in the 
competitive level of the markets, the use of innovation strategy to gain a competitive 
advantage has achieved a special place. Therefore, identifying factors affecting the success of 
innovation strategy has become very important. One of these factors is market orientation. 
Market orientation is the most important factor in the success of innovative strategies of 
companies (Lio, 2013; Newman et al, 2016; Fernandes Sampaio, 2020). In fact, the concept of 
market orientation, developed by marketing researchers, serves as a strategic framework to 
ensure the achievement of sustainable competitive advantage (Buratti, 2021). 
According to the mentioned points, the researcher is trying to answer the main question of 
whether market orientation plays a mediating role in the relationship between social skills and 
organizational entrepreneurship in Nab Steel Company. 
 
Theoretical framework 
Market orientation means marketing, and a organizational culture that provides a greater value 
for customers, and must be clarified in the company's activities and processes (Noruzi et al, 
2017). Market orientation is an important source at data collecting about the customers and 
the competitors (yan et al, 2017). Social skills refer to ability of making effective 
communication with others. This skill has various dimensions in the service industry, such as: 
the ability of making a good personal relationship with the customers, offering services to the 
customers in a friendly and truthfully way, truthful relationship with the customers, eager to 
help and offer full information to the customers (Ainin et al, 2015). Organizational 
entrepreneurship is a programmed and purposeful process that is supported and advertised by 
organizations in the current organizational framework in order to log out of the inactivity, 
proper reaction toward the changes, and better use of the existing resources. Organizational 
entrepreneurship is used to describe the existence of the inner entrepreneurship tendencies of 
the employees (Hermawan et al, 2021). 
Naeiji et al, (2022) conducted the effect of market orientation and innovation strategies in the 
innovative performance of the knowledge-based companies. The results indicate that the 
market orientation's both dimensions are effective on the discovery and utilizing. Also, there 
is a positive relationship between the innovation strategies and performance; however, the 
discovery innovation is more effective on the innovative performance than utilizing 
innovation. 
Rashed Hasan Polas & Rajo (2021) investigated the technology and decision making of 
entrepreneurship marketing during Covid 19 crisis. This study shows a positive and 
significant relationship between the entrepreneurship opportunities recognition, opportunity 
development, and utilizing of opportunities; and entrepreneurship marketing decision making. 
Also, it has been shown that the entrepreneurship enthusiasm plays a mediating role in the 



      

36 

Volume2, Issue 2, Summer 2022, Pages 34 to 50 

Journal of  
Business management and entrepreneurship 

https://www.jbme.ir 

Ali Buruj Ali: The mediating role of market orientation in the relationship between social skills and organizational 
entrepreneurship in Nab Steel Company 

 

relation between entrepreneurship opportunity recognition and opportunity development, and 
entrepreneurship marketing decision making. 
 
Methodology 
In terms of the objective, the current research is of the type of applicable and developmental, 
and in terms of the method used, it is a descriptive-correlative research. The statistical 
population of this research is all the employees of Nab Steel Company of Mazandaran, which 
are 150 people; And according to Morgan's table, 108 people were selected as samples. A 
simple random sampling method was used in this research. In order to collect data related to 
the organizational entrepreneurship variable, the organizational entrepreneurship 
questionnaire by Rabinz & Kolter 1(996), and the social skill variable of entrepreneurs was 
used from the standard Matson questionnaire, and the market orientation variable was used 
from Neror & Slater's market orientation questionnaire. 
 
Research findings 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then, regression was used to test the hypotheses with 
pls software, confirmatory and content factor analysis, as well as the effect of factors; and the 
results of the main hypothesis showed that the index of social skills with a coefficient of 
0.718, or in other words, 71.8% on organizational entrepreneurship with the presence of the 
market mediator variable Orientation has an effect in Nab Steel Company. At the confidence 
level of 0.95 and according to the t-value which is equal to 18.577, it can be said that there is 
a relationship between social skills on organizational entrepreneurship using the mediating 
component of market orientation in Nab Steel Company. The results of the first sub-
hypothesis showed that the index of social skills with a coefficient of 0.388, in other words, 
has an effect of 38.8% on market orientation in Nab Steel Company. At the confidence level 
of 0.95 and according to the t-value which is equal to 3.755, it can be said that there is a 
relationship between social skills and market orientation in Nab Steel Company. The results 
of the second sub-hypothesis showed that the index of social skills with a coefficient of 0.725, 
in other words, has an effect of 72.5% on organizational entrepreneurship in Nab Steel 
Company. At the confidence level of 0.95 and according to the t-value which is equal to 
18.218, it can be said that there is a relationship between social skills and organizational 
entrepreneurship in Nab Steel Company. The results of the third sub-hypothesis showed that 
the organizational entrepreneurship index with a coefficient of 0.384, in other words, has an 
effect of 38.4% on market orientation in Nab Steel Company. At the confidence level of 0.95 
and according to the t-value which is equal to 3.263, it can be said that there is a relationship 
between market orientation and organizational entrepreneurship in Nab Steel Company. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the mediating role of market 
orientation in the relationship between social skills and organizational entrepreneurship in 
Nab Steel Company. These results are consistent with the findings of researchers such as 
Allahyar (2020), Rashed Hasan Polas & Rajo (2021), Naeiji et al, (2022), Azaryan & Haji 
Pour Shoshtari (2021); and with the research of Fathi & Moeini (2021) and Job Rodrigo-
Alarcon et al, (2017) does not match; entrepreneurs' social skill through understanding 
customers' needs can lead to product innovation and proactiveness towards competitors, and 
in this way organizational entrepreneurship can be achieved. Social skills help improve their 
marketing skills. In fact, entrepreneurs with social skills are capable of high social 
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understanding, and in this way, they can understand customers' views of current products and 
their needs for new products faster, and as a result, collect market information more easily 
than their competitors and with Using the feature of self-openness, make it available to other 
members of the organization, and in this way, involve all members of their organization with 
issues related to the market and customer needs and respond to them, which in turn can be a 
big step in the direction of the organization's progress through product innovation and as a 
result the development of the organization. Also, the social skills of entrepreneurs through 
understanding the needs of customers can lead to product innovation and proactiveness 
towards competitors, and in this way, organizational entrepreneurship can be achieved. 
According to the results of the research, it is suggested that the entrepreneurs of industrial and 
manufacturing companies, in addition to strengthening their communication skills, pay special 
attention to their communication skills in the recruitment of the company's employees, 
especially in the marketing department. It is also necessary that entrepreneurs of industrial 
and manufacturing companies use their communication skills to establish more 
communication with customers and in this way identify their needs and transfer this need to 
all organizational forces so that they can be a driving force at the organization level to 
respond to the needs of customers. 
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  چكيده
هاي اجتماعي و كارآفريني نقش ميانجي بازارگرايي در رابطه بين مهارتهدف اين پژوهش بررسي 

و از نظر اي و كاربردي توسعهباشد. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، ميسازماني در شركت ناب استيل 
دلات يابي معا؛ و به طور مشخص مبتني بر مدلتوصيفي ـ همبستگيآوري اطلاعات، ماهيت و شيوه جمع

 150جامعه آماري پژوهش حاضر كليه كاركنان شركت ناب استيل مازندران كه تعداد باشد. ساختاري مي
گيري تصادفي عنوان نمونه انتخاب شدند و روش نمونهنفر به 108باشند؛ و بر طبق جدول مورگان، نفر مي

از نامه كارآفريني سازماني پرسشسه پرسشنامه كه شامل  حاضرابزار گردآوري در پژوهش باشد. ساده مي
استاندارد ماتسون و بازار گرايي از پرسشنامه مهارت اجتماعي كارآفرينان  و) 1996(رابينز و كولتر پرسشنامه 

هاي هاي پژوهش نشان داد كه شاخص مهارتيافته. از پرسشنامه نرور و اسلاتر استفاده گرديده است
درصد بر كارآفريني سازماني با حضور متغير  8/71اندازه و به بيان ديگر به  718/0اجتماعي با ضريب 

 t-valueو با توجه به مقدار  95/0ميانجي بازارگرايي در شركت ناب استيل تأثير دارد. در سطح اطمينان 
هاي اجتماعي بر كارآفريني سازماني با استفاده از مؤلفه توان گفت بين مهارتاست مي 577/18كه برابر 

  ايي در شركت ناب استيل رابطه وجود دارد.ميانجي بازارگر
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 مقدمه

 گيري مفهومي كارآفريني سازماني شـده اسـت  ها منجر به شكلهاي پيش روي سازمانامروزه تلاش براي مقابله با چالش

)Karimi et al, 2019تـرين مفـاهيم اسـتفاده شـده در توصـيف و ارزيـابي فعاليتهـاي سـازمان، كـارآفريني          ). يكي از مهم
رسـد عنايـت   سازماني است. كارآفريني سازماني بدون شك سهم چشم گيري در توفيق و تعالي سازمانها دارد. به نظر مـي 

ليـدي و خـدماتي ص نـايع و گسـترش فرهنـگ كـارآفريني ميـان        هاي كـارآفريني در فرآينـدهاي تو  ويژه به توسعه مولفه
). كـارآفريني يـك   Imanpour & Zivardar, 2018كاركنان بتواند، راهكار مناسبي جهت بهبود عملكرد سـازمان باشـد (  

پذيري و پاسخگويي را در سايه درك فرصتهاي محيطي معني نگرش مديريتي است كه مفاهيمي چون نوآوري و انعطاف
دهد كه يك سازمان متكي بر رشد و استفاده از فرصتهاي جديد فاكتورهـاي  د. كارآفريني سازماني زماني رخ ميبخشمي

  ).Davali et al, 2022(داخلي و خارجي سازمان خود باشد 
آموزنـد چگونـه كسـب و كـار جديـدي را      هاي قرن بيست و يكم است كه طي آن افـراد مـي  كارآفريني از جمله مهارت

حـوزه عمـل كـه     ). كار آفرينـي بـه عنـوان يـك    Amiri, 2020اي خود موفق شوند (كنند و در مسير شغلي و حرفهشروع 
هاي هجدهم و نوزدهم به طور مستمر مرتبط با تمام جوامع و اقتصادهاست، از زمان ظهور آن در طول انقلاب صنعتي قرن

ها و تحقـق مزيـت رقـابتي آنهاسـت     نوآوري شركترشد كرده است. كار آفريني همچنين عنصر كليدي افزايش ظرفيت 
)Castrogiovanni et al, 2011هاي عصر حاضر با تحولات و تهديدات گسترده روبـرو هسـتند. از   ). بدون ترديد سازمان

هـاي جديـد حـل مشـكلات اسـت كـه بـه        هـا و روش ها نيازمند يافتن راه حـل اين رو، تضمين دوام و بقاي حيات سازمان
هـاي كارآمـد   ). سازمانAhmadpour, 2017هاي جديد بستگي دارد (اع، خلق محصولات، فرايندها و روشنوآوري، ابد

هاي و خصـايص خـود دانسـته و در    هايي هستند كه كارآفريني را به عنوان جز تفكيك ناپذيري از ويژگيو موفق سازمان
 ). ,2022Rahimi & Rahimiاز هيچ كوششي فروگذار نكند ( كارآفريني سازمانيجهت تقويت و روحيه 

هـاي  هايشان با ويژگيمتخصص و كارآمدي نياز دارد كه ويژگيوكاري براي موفقيت، رشد و نوآوري به افراد هر كسب
آميز راهي پر ابهام و پرخطر است كه افراد وكارهاي مخاطرهوكار تناسب داشته باشد. كارآفريني و ايجاد كسبآن كسب

هـاي  در شـركت  هايي متمايز از ساير افرادي داشته باشند كه كـار كـردن  براي فائق آمدن بر مشكلات اين راه بايد ويژگي
هاي افراد هاي پرخطر و پر ابهام، اين ويژگي) در موقعيتKakapour & Khanifer, 2014( دهندشده را ترجيح ميتثبيت

وكارهـاي  اندازي كسـب آميز است. كارآفريني و الزامات راههاي مخاطرهكنندة موفقيت يا شكست شركتاست كه تعيين
هـاي  ند با ايـن شـرايط و الزامـات خـود را وفـق دهنـد و بـين ايـن الزامـات و ويژگـي          پرخطر نيازمند افرادي است كه بتوان

هاي اين تناسب مهـارت  معتقدند كه يكي از مؤلفه Baron & Markman)2003شان تناسب وجود داشته باشد. (شخصيتي
كنند تا به طور كمك مي هاي اجتماعي كارآفريني مهارتهايي هستند كه به كارآفرينانمهارت اجتماعي كارآفرينان است.

هاي اجتماعي كارآفريني توانايي فرد ديگران نزديك شده و روابط مثبتي با آنان شكل دهند. به بيان ديگر، مهارت مؤثر به
هـاي اجتمـاعي كارآفرينـان،    ). مهـارت Baron, 2014اجتمـاعي اسـت (   براي ايجاد، حفـظ و اسـتفاده كارآمـد از سـرمايه    

گيرنـد  هاي فردي و عوامل محيطي قرار ميگران و ايجاد رابطه با آنان است كه تحت تأثير ويژگياثربخشي در تعامل با دي
)rezai, 2019.( 
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اي برخـوردار شـده   با افزايش سطح رقابتي بازارها، استفاده از استراتژي نوآوري براي كسب مزيت رقابتي از جايگاه ويـژه 
اسـتراتژي نـوآوري اهميـت زيـادي يافتـه اسـت. يكـي از ايـن عوامـل،          است. از اين رو، شناسايي عوامل مؤثر بر موفقيت 

هـاي جديـد توسـعه محصـول و خـدمات      بازارگرايي است، زيرا تمركز بر نيازهاي بازار، منبع بسيار ارزشمندي براي ايـده 
. دهـد اي كـه مبتنـي بـر فرصـتهاي بـازار باشـد، احتمـال شكسـت را كـاهش مـي          است و اسـتفاده از محصـولات نوآورانـه   

؛ Newman et al, 2016؛ Lio, 2013تــرين عامــل موفقيــت اســتراتژيهاي نوآورانــه شــركتها اســت ( بــازارگرايي مهــم
Fernandes Sampaio, 2020   در واقع، مفهوم بازارگرايي كه توسط پژوهشگران بازاريابي توسعه يافته است، بـه عنـوان .(

هاي بازارگرا ). شركتBuratti, 2021كند (بتي پايدار عمل ميچارچوبي استراتژيك براي اطمينان از دستيابي به مزيت قا
). Ipek &Tanyeri, 2021كنند محصولات و خدمات خود را متناسب با تأمين تقاضاهاي مشتريان تغييـر دهنـد (  تلاش مي

ات و كننـد و بـر اسـتفاده از ايـن اطلاعـات بـراي توسـعه خـدم        اين شركتها، اطلاعات بـه روزي از مشـتريان دريافـت مـي    
محصولات و افزايش فعاليتهاي بازارگرايي اصرار دارند. بنابراين گـرايش بـازار بـر موفقيـت توسـعه محصـول جديـد اثـر         

 ).Naeji et al, 2017گذارد (مي

هـاي اجتمـاعي   با توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه آيا بازارگرايي در رابطه بين مهارت
  كارآفريني سازماني در شركت ناب استيل نقش ميانجي دارد؟ بپردازد.و 
  

  ادبيات نظري
)Katler, 2000(        به بازارگرايي به عنوان مرحله نهايي توسعه يك سازمان بازرگاني نگـاه كـرده اسـت و معتقـد اسـت كـه

ساير نويسندگان بعداً اين ايده را به نـام  هاي مختلف بازرگاني به وجود آمده است. گرايش بازار در امتداد توسعه گرايش
گسترش دادند. امروزه بازارگرايي به عنوان يكي از مهمترين مفاهيم در بازار بين المللـي اسـت زيـرا در    » مفهوم بازاريابي«

 ,Kayabaş, A., & Mtetwa؛ Barjas et al, 2017مطالعات پيشين اين جهت گيري در زمينه بازارهاي داخلي بوده است (

هاي ميداني حاصل شـده اسـت. بـه عنـوان     بسياري از تعاريف بازارگرايي از طريق پژوهش. )Garsia et al, 2014؛ 2016
اي كنند كه شامل مجموعهبازارگرايي را نوعي فرهنگ سازماني تعريف مي )Deshpande, R. and Farley, 1993مثال، (

اعضاي سازمان است و مشتري را عامل اصلي در برنامه ريـزي كسـب   هاي مشترك در مورد مشتري بين از باورها و ارزش
اي از فعاليتها و فرايندهاي بين بخشي اعلام كردند بازارگرايي را مجموعه Deshpande & Farley (1998)داند. و كار مي

ي بـر رقيـب گرايـي    ها بـه طـوركل  كند. آنكه از طريق ارزيابي مداوم نيازهاي مشتري، موجبات رضايت آنها را فراهم مي
تأكيد كردند. بازارگرايي به معني بازاريابي است و اين فرهنـگ سـازماني اسـت كـه بـه ارائـه ارزش برتـر بـراي مشـتريان          

. بـازارگرايي يكـي از منـابع مهـم     )Noruzi et al, 2017( پردازد و بايد در فعاليتها و فرآيندهاي شركت مشخص باشـد مي
  ).Yan et al, 2017مشتريان و رقبا است ( براي جمع آوري اطلاعات در مورد

هاي اجتماعي اشاره دارد بـه، توانـايي برقـراري ارتبـاط مـؤثر بـا ديگـران. در صـنعت خـدمات ايـن مهـارت ابعـاد             مهارت
گوناگوني دارد، از جمله: توانايي برقراري روابط فردي خوب با مشتريان، ارائه خدمات به مشتريان با يك روش صـميمي  

 Aininدوستانه و قابل اعتماد، ارتباطات صادقانه با مشتريان، مشتاق در كمك كردن و ارائه اطلاعات كامل به مشتريان (و 

et al, 2015(شـود كـه رضـايت آنهـا را افـزايش      . در اختيار داشتن اين مهارتها منجر به توسعه روابط خوب با مشتريان مي



 

41 

  50تا  34 صفحات، 1401 تابستان، 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 سازماني در شركت ناب استيلهاي اجتماعي و كارآفريني نقش ميانجي بازارگرايي در رابطه بين مهارت: بروجعلي علي

 

). نداشـتن يـك الگـوي رفتـاري     Charoensukmongkol et al, 2017پي دارد (دهد و در نهايت بهبود عملكرد را در مي
هاي لازم در زمينه فرايند اجتماعي شدن به اختلال در ارتباطات اجتماعي منجر شـده و موجـب   مناسب و همچنين آموزش

بـراي پيشـگيري از    شـود. اي مـي هاي مختلف و بالاخص در روابط و عملكردهاي حرفهپايين آمدن بازدهي افراد در زمينه
اند بقاي فرد و جامعه را تأمين كـرد  هايي كه علم روانشناسي و ارتباطات مطرح كردهتوان با استفاده از شيوهاين مشكل مي

و حضور فرد را در جوامع مختلف مؤثر كرد. در جايي كه افراد از فقدان مهارتهايي همچون برقراري ارتبـاط مـؤثر، ابـراز    
هـا مجـاورت بـدون    يابد در بيشـتر موقعيـت  برند، صميميت و مشاركت ميان افراد كاهش ميج ميوجود و حل تعارض رن

 ).Moghali & Shafiei, 2020شود (هاي جامعه تجربه ميصميميت مخرب است و پيامدهاي نامطلوب آن در همه بخش

ت هستند. مهارت اجتماعي همچنين بر بيني كنندة عملكرد شغلي و ميزان پيشرفتنهايي بهترين پيشهاي اجتماعي بهمهارت
گذارد. بيشتر وظـايفي كـه كارآفرينـان    هاي افراد تأثير ميهاي افراد در تعارضات و حتي شادينتايج مذاكرات و درگيري

منظور موفقيت بايد انجام دهند شامل عناصر اجتماعي شدن است. افـزايش سـرماية خـارجي، ايجـاد اشـتياق و تعهـد در       به
وكـار، ايجـاد اطمينـان و    هـا و روابـط كسـب   تباط مؤثر با افراد، جذب شريك و كارمندان مؤثر، توسعة شبكهكاركنان، ار

كارگيرنـد و اداره  مشروعيت و مذاكره با ديگران در مباحث مختلف تنها بخشي از تعاملاتي است كه كارآفرينـان بايـد بـه   
هاي متعـدد اسـت، مهـارت ارتبـاط بـا ديگـران       مؤثر در زمينهكنند. به دليل اينكه ايجاد شركت جديد مستلزم توانايي كار 

  ).Baron & Markman, 2000( تواند كليد موفقيت كارآفرينان باشدمي
كارآفرين فردي است كه از فرصتهاي موجود در بازار از طريق فناوري و يا نوآوري بـه همـراه قبـول ريسـك اسـتفاده از      

براي كسب سود و منفعت فرصتها را دريابد، ريسك و خطرات را بپـذيرد و كسـب و   برد. وي قادر است كه آنها، بهره مي
هـاي  . ظرفيت كارآفريني سـازماني بـه قابليتهـا و مشخصـه    )Ab Rahman & Rabli, 2014كار جديدي را گسترش دهد (

گيرد. ار ميشود كه مهارتهايي را در جهت شناسايي، كشف و جذب فرصت بكفردي يك كارآفرين در سازمان گفته مي
هـاي فـردي مـرتبط بـا كـارآفريني، كارآفرينـان       از نظر محققان، بر مبناي رويكرد روانشناختي و بررسي قابليتها و مشخصه

دهد و در واقع، برخورداري از چنـين قابليتهـايي   ها و قابليتهايي دارند كه زيربناي رفتار و موفقيت آنها را شكل ميويژگي
  ).Ghafari & Yonesi, 2010( شوداد كارآفرين با افراد غيركارآفرين مياست كه سبب تفكيك بين افر

هـا را  آميـز فرصـت  طـور موفقيـت  كند تا بتواند بـه هايي ميكارآفريني سازماني گرايشي است كه سازمان را درگير فعاليت
شـده و هدفمنـد اسـت كـه     ريـزي گذاري كند. كارآفريني سازماني فراينـدي برنامـه  ها سرمايهشناسايي كرده و بر روي آن

تـر از منـابع موجـود آن را در چـارچوب     گيري مناسبها براي خروج از انجماد، واكنش مناسب به تغييرات و بهرهسازمان
هاي كارآفريني كارآفريني سازماني براي توصيف وجود گرايشنمايند. سازمان موجود ترويج نموده و از آن حمايت مي

توان با تفويض مسئوليت به كارآفريني سازماني را مي ).Hermawan et al, 2021( شودده ميذاتي كاركنان شركتها استفا
هايشان به عنوان واحدهاي مستقل خودگردان توسـعه  كاركنان براي تهيه بودجه متناسب با وظايفشان، يا مديريت دپارتمان

كارآفريني سازماني بر ابتكار و روحيه كارآفريني متمركـز اسـت. مـدير اجرايـي كـه داراي       ).Cantino et al, 2017( داد
كند كه گويي مالك شركت است. اين روحيه منجر به تمايل به ريسك پـذيري  روحيه كارآفريني است، طوري رفتار مي

عاليتهـاي نوآورانـه و تعهـد عـاطفي بـه      بيشتر، درك نحوه عملكرد بازار، رهايي از بيماريهاي بروكراسي، اشتياق به انجام ف
  ).Davali et al, 2022گردد (سازمان مي
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 پيشينه پژوهش

)2022Naeiji et al, هاي دانـش بنيـان   هاي نوآوري در عملكرد نوآورانه شركت) به بررسي نقش بازارگرايي و استراتژي
استراتژيهاي اكتشاف و بهره بـرداري تـأثير دارنـد ضـرايب     پرداختند. نتايج بيانگر اين است كه هر دو بعد گرايش بازار بر 

و ضرايب تأثير رقيب گرايي بر  310/0و  468/0تأثير مشتري گرايي بر نوآوري اكتشافي و نوآوري بهره بردارانه به ترتيب 
مثبتـي دارنـد؛    هاي نوآوري با عملكرد ارتباطبود. همچنين، استراتژي 457/0و  407/0اين دو استراتژي نوآوري به ترتيب 

تر از نوآوري بهره برداره بوده است. اين مطالعـه بـا در نظـر    با اين وجود، تأثير نوآوري اكتشافي بر عملكرد نوآورانه قوي
هاي نوآوري، بينش جديدي در مـورد عملكـرد ارائـه    گرفتن ابعاد گرايش بازار و ارزشهاي نسبي آن در تقويت استراتژي

توانند به عملكرد نوآورانه مناسبي دست پيدا كنند كه در هر دو بعد استراتژيهاي نـوآوري  مي هايينمود. بنابراين، شركت
 شامل اكتشاف و بهره برداري موفق عمل نمايند.

)Sarafzari et al, 2022     به بررسي تأثير نوآوري سبز بر كارآفريني سازماني سبز پرداختند. نتـايج حاصـل از ايـن تحليـل (
سبز بر كارآفريني سازماني سبز در سازمان صنعت، معـدن و تجـارت اسـتان فـارس تـأثير معنـاداري        نشان داد كه نوآوري

نوآوري مديريتي سبز بر كارآفريني سازماني سبز در سازمان صنعت، معدن و تجارت اسـتان فـارس تـأثير معنـاداري دارد.     
جارت اسـتان فـارس تـأثير معنـاداري دارد.     نوآوري محصول سبز بر كارآفريني سازماني سبز در سازمان صنعت، معدن و ت

  .نوآوري فرآيند سبز بر كارآفريني سازماني سبز در سازمان صنعت، معدن و تجارت استان فارس تأثير معناداري دارد
)rashed Hasan Polas & Rajo, 2021 (         19بـه بررسـي فنـاوري و تصـميمات بازاريـابي كارآفرينانـه در طـول كوويـد 

هـا و بهـره بـرداري    هاي كارآفريني، توسعه فرصتپرداختند. اين مطالعه روابط مثبت و معني داري را بين تشخيص فرصت
دهد. همچنين نشان داده شد كه شور كارآفريني نقش ميـانجي در  ها با تصميمات بازاريابي كارآفرينانه نشان مياز فرصت

كند. بـا ايـن حـال،    ها با تصميمات بازاريابي كارآفرينانه ايفا ميفرصتهاي كارآفريني و توسعه رابطه بين شناخت فرصت
را ميــانجي 	هــاي كــارآفريني و تصــميمات بازاريــابي كارآفرينانــهشــور كــارآفريني رابطــه بــين بهــره بــرداري از فرصــت 

  كند.نمي	گري 
)2021Azariyan & Haji Pour Shoshtari,      ي كسـب و كـار بـه واسـطه     ) به بررسـي اثرگـذاري بـازارگرايي بـر نـوآور

در  انعطاف پذيري اسـتراتژيك هاي تحقيق حاكي از اثر مثبت و معني دار ابعاد يافتهانعطاف پذيري استراتژيك پرداختند. 
بازارگرايي و  بازارگرايي واكنش پذيركسب و كار دارد. علاوه بر آن متغيرهاي  نوآوريتأثير گذاري ابعاد بازارگرايي بر 

در تـأثير گـذاري ابعـاد     پذيري استراتژيكانعطافدار و مثبت دارد. ابعاد كسب و كار شركت تأثير معني نوآوريبر  فعال
  كند.كسب و كار نقش مثبت و معني دار ايفا مي نوآوريبازارگرايي بر 

)Fathi & Moeini, 2021  هـاي اقتصـادي پرداختنـد.    ) به بررسي تأثير فشارهاي محيطي ادراك شده بر بـازارگرايي بنگـاه
  .بوده است رقابت در بازارو  همكاري استراتژيكنتايج نشان از تأثير منفي الگوبرداري صنعتي، 

 )2020Allahyar,  ( بررسي نقش ميانجي خلاقيت كاركنان در رابطه بين خودكارآمدي شغلي و كـارآفريني كاركنـان   به
هـاي بـرازش در حـد مطلـوب قـرار دارد. ايـن امـر نشـان         آموزش و پرورش شهر بيرجند پرداخت. نتايج نشان داد شاخص

ارآفريني كاركنان آموزش و دهنده برازش مناسب نقش ميانجي خلاقيت كاركنان در رابطه بين خودكارآمدي شغلي و ك



 

43 

  50تا  34 صفحات، 1401 تابستان، 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 سازماني در شركت ناب استيلهاي اجتماعي و كارآفريني نقش ميانجي بازارگرايي در رابطه بين مهارت: بروجعلي علي

 

پرورش شهر بيرجند است. همچنين بين خودكارآمدي شغلي و كارآفريني كاركنان آموزش و پرورش شهر بيرجند رابطه 
  وجود دارد. بين خلاقيت كاركنان و كارآفريني كاركنان آموزش و پرورش شهر بيرجند رابطه وجود دارد.

)Job Rodrigo-Alarcon et al, 2017 ( هـاي كـارآفريني: نقـش واسـط     گيـري هاي اجتمـاعي تـا جهـت   بررسي سرمايهبه
گيـري  هـاي اجتمـاعي روي جهـت   انـد. آنـان طـور خـاص تـأثير هركـدام از ابعـاد سـرمايه        هاي ديناميـك پرداختـه  قابليت

اند. اين مطالعه هاي ديناميك در بررسي اين روابط را مورد آناليز قرار دادههاي شركت و تأثيرات واسط قابليتكارآفريني
دهنـد كـه   شـده اسـت. نتـايج آنـاليز تحليلـي نشـان مـي       ها در صـنعت كشـاورزي اسـپانيا انجـام    روي يك نمونه از شركت

هـاي اجتمـاعي   هـاي ديناميـك، سـرمايه   شـوند. قابليـت  هاي اجتماعي شركت توليد ميهاي ديناميك توسط سرمايهقابليت
هـاي  كننـد. تـأثيرات منفـي سـرمايه    هاي كارآفريني بالاتر هدايت مـي گيريتشناختي و ارتباطي را در راستاي توسعه جه
  هاي ديناميكي را توسعه دهد.توان برطرف كرد كه شركت بتواند قابليتاجتماعي ساختاري را تنها در صورتي مي

وان متغيـر مسـتقل   شـود، عن ـ طور كه در شكل زير مشاهده مـي با استفاده از ادبيات نظري مدل مفهومي استخراج شد. همان
هاي اجتماعي مناسب، رفتارهاي غيراجتماعي، پرخاشـگري و  شاخص مهارت اجتماعي كارآفرينان با چهار مؤلفه (مهارت

گرايـي، رقابـت گرايـي و همـاهنگي بـين      باشد. شاخص بازارگرايي با سه بعـد مشـتري  طلبي) ميرفتارهاي تكانشي، برتري
هـاي  وان متغير ميانجي و شاخص كارآفريني سازماني با شش بعد مشتمل بـر مؤلفـه  عنباشد. در گسترة سازمان بهبخشي مي

عنــوان متغيــر وابســته در نظــر طلبــي، انگيــزش، عــزم و اراده، اعتقــاد بــه مقدســات بــهپــذيري، اســتقلالخلاقيــت، مخــاطره
  اند.شدهگرفته

  

  
  

  تحقيقشناسي روش
كار رفتـه يـك تحقيـق توصـيفي ـ همبسـتگي        كاربردي بوده و از نظر روش بهاي و پژوهش حاضر به لحاظ هدف، توسعه

باشـند؛ و بـر طبـق    نفـر مـي   150است. جامعه آماري پژوهش حاضر كليه كاركنان شركت ناب استيل مازندران كه تعـداد  
اسـتفاده شـد.    گيـري تصـادفي سـاده   عنوان نمونه انتخاب شدند. در اين پژوهش از روش نمونهنفر به 108جدول مورگان، 
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هـا، تركيبـي از روش ميـداني    . روش گـردآوري داده باشـند صورت پرسشنامه مـي گيري تحقيقات كمي بهابزارهاي اندازه
اي شـامل  هاي مربوط به مباني نظري و مرور ادبيات ايـن تحقيـق از طريـق مطالعـه منـابع اسـنادي و كتابخانـه       باشد. دادهمي

ي استفاده شد. پس از بررسي مباني نظري و مرور ادبيـات و مصـاحبه بـا متخصصـان     مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليس
اي هاي لازم با اسـتفاده از ايـن ابـزار گـردآوري شـد. جهـت ارزيـابي اعتبـار سـازه         اقدام به طراحي پرسشنامه كرده و داده

هـا از  بـراي آزمـون فرضـيه    spssافـزار  ها، ضمن استناد به مباني نظري تحقيق از تحليل عاملي نيز استفاده شد و با نرمطيف
ها بررسـي شـد و سـپس    اسميرنف نرمال بودن توزيع داده -استفاده از آزمون كولموگروفآمار استنباطي استفاده شد و با 

ها از رگرسيون استفاده كه تحليل عاملي تأييدي و محتوايي و همچنين تأثير عامل plsهاي افزارها با نرمبراي آزمون فرضيه
  گرديد.

 ,Rabinz & Kolterكارآفريني سازماني از پرسشنامه كارآفريني سازماني توسط (هاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده

طلبـي،  هـاي خلاقيـت، مخـاطره پـذيري، اسـتقلال     سؤال است كه مشـتمل بـر مؤلفـه    22) استفاده نموده است. شامل 1996
  عاملي ليكرت موردبررسي قرار گرفت. 5و براساس طيف  باشدمقدسات ميانگيزش، عزم و اراده، اعتقاد به 

استفاده نمـوده اسـت    Matsonمهارت اجتماعي كارآفرينان از پرسشنامه استاندارد هاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده
عي مناسب، رفتارهاي هاي اجتماهاي مهارت اجتماعي كارآفرينان و چهار مؤلفه (مهارتسؤال براي شاخص 47كه داراي 

عـاملي ليكــرت   5و براسـاس طيــف  گـردد  طلبــي) سـنجيده مــي غيراجتمـاعي، پرخاشـگري و رفتارهــاي تكانشـي، برتـري    
  موردبررسي قرار گرفت.

اسـتفاده نمـوده اسـت كـه      Neror & Slaterبازار گرايي از پرسشنامه بـازارگرايي  هاي مربوط به متغير جهت گردآوري داده
گرايـي، رقابـت گرايـي و    هـاي مشـتري  باشد و هدف آن ارزيابي فرهنگ بازارگرايي براسـاس مقيـاس  يسؤال م 13داراي 

  عاملي ليكرت موردبررسي قرار گرفت. 5و براساس طيف  باشدهماهنگي بين بخشي مي
  

  هاي پژوهشيافته
بـودن متغيرهـا اطمينـان حاصـل شـود. بـراي بررسـي فـرض         هاي اين پژوهش آزمون شوند بايـد ابتـدا از نرمـال   قبل از اينكه فرضيه

كـه سـطح   اي اسـتفاده شـده اسـت. در صـورتي    اسميرنوف يك نمونه –بودن متغيرهاي مورد مطالعه از آزمون كولموگروف نرمال
  اند.ها غير نرمالباشد. در غير اينصورت دادهنرمال ميدرصد بيشتر باشد متغير  05/0معناداري از 

  
  اسميرنوف متغيرهاي مربوط به فرضيات پژوهش -. شاخص توصيفي و آماره آزمون كولموگروف1جدول 

  داريسطح معنا آماره آزمون  انحراف معيار  ميانگين  متغير
 0001/0 131/0 49890/0 1633/4  سازماني كارآفريني

 0001/0 196/0 51807/0 7749/3 بازار گرايي

 8/0 082/0 43074/0 2000/4 اجتماعي مهارت
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ها از توزيع نرمـال برخـوردار نيسـتند. لـذا     ) لذا داده05/0ها (كمتر از داري مؤلفهبا توجه به جدول بالا و مقدار سطح معني
 با توجه به توزيع غير نرمال و حجم كم نمونه منطقي است. PLSافزار استفاده از روش حداقل مربعات جزئي و نرم

 PLSافـزار  لات ساختاري با رويكرد حـداقل مربعـات جزئـي بـا اسـتفاده از نـرم      سازي معادجهت آزمون فرضيات پژوهش از مدل
استفاده شده است. در اين قسمت قبل از بررسي روابط بين متغيرهاي موجود در مدل ابتدا از بـرازش مـدل اطمينـان حاصـل كنـيم.      

) را جهـت آزمـون   4) و (3هاي (اول و سوم و شكل ،را جهت آزمون فرضيه اصلي PLSافزار ) بروندادهاي نرم2) و (1هاي (شكل
  دهند.فرضيه دوم نمايش مي

  

  
  . مقدار بار عاملي مدل نهايي پژوهش1شكل 

  
  

  
  مدل نهايي پژوهش t-value. مقدار 2شكل 
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  . مقدار بار عاملي در مدل پژوهشي فرضيه فرعي دوم3شكل 
  

  در مدل پژوهشي فرضيه فرعي دوم t-value. مقدار 4شكل 
  

 هاي پژوهشو بار عاملي فرضيه t-valueمقادير . 3جدول 

نتيجه Pمقادير  t-value بار عاملي  مسير
666/129 0.718 كارآفريني سازماني (بازار گرايي متغير ميانجي))هاي اجتماعي مهارت  تأييد 0.0001 

251/128 0.388  بازار گرايي)هاي اجتماعي مهارت  تأييد 0.0001 
443/108 0.725 سازمانيكارآفريني )هاي اجتماعي مهارت  تأييد 0.0001 

465/137 0.384 بازار گرايي) كارآفريني سازماني  تأييد 0.0001 
 

 بحث و نتيجه گيري

درصـد بـر    8/71انـدازه  ديگـر بـه  بيـان و بـه  718/0هـاي اجتمـاعي بـا ضـريب     نتايج فرضيه اصلي نشان داد شاخص مهارت
و بـا   95/0كارآفريني سازماني با حضور متغير ميانجي بازار گرايي در شـركت نـاب اسـتيل تـأثير دارد. در سـطح اطمينـان       

هاي اجتماعي بر كارآفريني سازماني با استفاده از گفت بين مهارت تواناست مي 577/18كه برابر  t-valueتوجه به مقدار 
تـوان گفـت كـه مهـارت     مؤلفه ميانجي بازار گرايي در شركت ناب اسـتيل رابطـه وجـود دارد. در تبيـين ايـن فرضـيه مـي       

رقيبـان  تواند به نوآوري محصـولات و كـنش گرايـي نسـبت بـه      اجتماعي كارآفرينان از طريق درك نيازهاي مشتريان مي
هـاي پژوهشـگراني همچـون    يافـت. ايـن نتـايج بـا يافتـه     توان بـه كـارآفريني سـازماني دسـت    منجر شود و از اين طريق مي
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)2020Allahyar, ( )2021rashed Hasan Polas & Rajo, ( )2022Naeiji et al, ) (Azariyan & Haji Pour 

2021Shoshtari,  () 2021مطابقت و با پژوهشMoeini, Fathi & ) 2017) وAlarcon et al, -Job Rodrigo(   مطابقـت
  ندارد.

درصـد بـر    8/38ديگـر بـه انـدازه    بيانو به 388/0هاي اجتماعي با ضريب نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد شاخص مهارت
اسـت   755/3كـه برابـر    t-valueو با توجه به مقـدار   95/0بازار گرايي در شركت ناب استيل تأثير دارد. در سطح اطمينان 

تـوان  هاي اجتماعي و بازار گرايي در شركت ناب استيل رابطه وجود دارد. تبيين اين فرضيه مـي توان گفت بين مهارتمي
كند. درواقع، كارآفرينـان بـا داشـتن    ها كمك ميچنين استنباط كرد كه مهارت اجتماعي به بالا رفتن مهارت بازاريابي آن

هاي مشتريان را نسبت بـه محصـولات   توانند ديدگاهبه درك اجتماعي بالا هستند و از اين طريق ميمهارت اجتماعي قادر 
تـر از رقبـاي   تر درك كنند و درنتيجه اطلاعات بازار را راحـت ها را نسبت به محصولات جديد سريعجاري و نيازهاي آن

ترس ساير اعضاي سـازمان قـرار دهنـد و از ايـن     آوري كنند و با استفاده از ويژگي خود گشودگي آن را در دسخود جمع
ها درگير كنند كه اين به طريق تمام اعضاي سازمان خود را با مسائل مربوط به بازار و نيازهاي مشتري و پاسخگويي به آن

 تواند گام بزرگي در راستاي پيشرفت سازمان از طريق نوآوري محصولات و درنتيجه توسـعة سـازمان باشـد.   نوبه خود مي
 ,2020Allahyar, ( )2021rashed Hasan Polas & Rajo, ( )Naeiji et al(هاي پژوهشگراني همچون اين نتايج با يافته

2022) (2021Azariyan & Haji Pour Shoshtari,  (   ) 2021مطابقـت و بـا پـژوهشFathi & Moeini, ) و (Job 

Rodrigo-Alarcon et al, 2017( .مطابقت ندارد  
درصـد بـر    5/72انـدازه  ديگـر بـه  بيـان و به 725/0هاي اجتماعي با ضريب نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد شاخص مهارت

 218/18كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0كارآفريني سازماني در شركت ناب استيل تأثير دارد. در سطح اطمينان 
كارآفريني سازماني در شركت نـاب اسـتيل رابطـه وجـود دارد. در تبيـين      هاي اجتماعي و توان گفت بين مهارتاست مي

دهـد و  هـاي توليـدي و صـنعتي را نشـان مـي     توان گفت اين نتيجه اهميت بازار گرايي در شـركت هاي اين فرضيه مييافته
محصولات و كنش تواند به نوآوري بيانگر اين است كه مهارت اجتماعي كارآفرينان از طريق درك نيازهاي مشتريان مي

هـاي  يافـت. ايـن نتـايج بـا يافتـه     تـوان بـه كـارآفريني سـازماني دسـت     گرايي نسبت به رقيبان منجر شود و از اين طريق مي
 2020Allahyar, ( )2021rashed Hasan Polas & Rajo, ( )2022Naeiji et al, ) (Azariyan(پژوهشگراني همچـون  

2021& Haji Pour Shoshtari,  (مطابقت و  ) 2021با پـژوهشFathi & Moeini, ) و (Alarcon et al, -Job Rodrigo

  مطابقت ندارد. )2017
درصد بر بازار  4/38اندازه ديگر بهبيانو به 384/0نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد شاخص كارآفريني سازماني با ضريب 

توان است مي 263/3كه برابر  t-valueوجه به مقدار و با ت 95/0گرايي در شركت ناب استيل تأثير دارد. در سطح اطمينان 
هـاي ايـن فرضـيه و    گفت بين بازار گرايي و كارآفريني سازماني در شركت ناب استيل رابطه وجـود دارد. در تبيـين يافتـه   

توانـد  هاي كوچك است كه توجه به آن ميتوان گفت بازار گرايي عاملي بسيار مهم در شركتبراساس نتايج حاصل مي
شود كه اطلاعات بازار و رقيبـان در  ها بسيار كمك كند. هوشمندي در مورد بازار باعث ميبه نوآوري و پيشرفت شركت

توان براي پاسخگويي به آن اعضاي سـازمان  بين اعضاي شركت وجود داشته باشد و با در دست داشتن اطلاعات بازار مي
يق كرد و درنتيجه سازماني خلاق و نوآور ايجاد كرد كه بتواند با ايجاد را به توليد ايده براي ارائة راهكارهاي مناسب تشو
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وكارهاي جديد در ارتباط با محيط كنش گـرا عمـل   اندازي كسبها و نوآوري در محصولات و راهتغييرات در استراتژي
موقع اطلاعات در اختيار كند و به سازماني كارآفرين تبديل شود. جذب اطلاعات بازار از طريق هوشمندي و قرار دادن به

شـود كـه افـراد سـازمان بـا روي      كند و اين امر باعـث مـي  ديگران حس تعهد مشترك را در بين اعضاي سازمان ايجاد مي
موقـع اطلاعـات   آوردن به نوآوري به نيازهاي بازار بيشتر پاسخ دهند. برانگيختن افراد شركت در جهت كسب و توزيع بـه 

جـاي واكـنش نشـان دادن بـه     رو بـه ا با درك نيازهاي بازار در برابر رقبا متحد شوند و ازايـن هشود كه آنبازار موجب مي
ها با نوآوري بيشتر كنشگر باشند و در بازار جايگاه مناسبي را براي ارائه محصولات خود بيابند. ايـن نتـايج بـا    اقدامات آن

)  ,2020Allahyar, ( )2021Polas & Rajo, rashed Hasan ( )2022Naeiji et al(هـاي پژوهشـگراني همچـون    يافتـه 
)2021Azariyan & Haji Pour Shoshtari,  (   ) 2021مطابقـت و بـا پـژوهشFathi & Moeini, ) و (-Job Rodrigo

Alarcon et al, 2017( .مطابقت ندارد  
هاي ارتباطي علاوه بر تقويت مهارتهاي صنعتي و توليدي شود كه كارآفرينان شركتبا توجه به نتايج تحقيق پيشنهاد مي

هـاي ارتبـاطي آنـان توجـه ويـژه داشـته باشـند؛        ويژه در بخش بازاريابي، بـه مهـارت  خود در استخدام نيروهاي شركت، به
هـاي ارتبـاطي خـود بـا مشـتريان      هاي صـنعتي و توليـدي بـا اسـتفاده از مهـارت     همچنين لازم است كه كارآفرينان شركت

قرار كنند و از اين طريق نيازهاي آنان را شناسايي و اين نياز را به تمام نيروهاي سازماني انتقال دهند تا ارتباطات بيشتري بر
شـود  اي در سطح سازمان براي پاسخگويي به نيازهـاي مشـتريان ايجـاد كننـد. همچنـين پيشـنهاد مـي       بتوانند نيروي محركه
هاي ارتباطي خود در امر از دانش خود در امر توليد، از مهارت هاي صنعتي و توليدي علاوه بر استفادهكارآفرينان شركت

موقع و گسترش آن اطلاعـات در سـازمان خـود در    آوري اطلاعات مناسب و بهتحقيقات بازاريابي استفاده كنند و با جمع
صـولات  پرسنل شركت انگيزة پاسخگويي مناسب به اين اطلاعات را ايجـاد كننـد و از طريـق كـنش گرايـي و توليـد مح      

نوآورانه در پاسخ به نيازهاي بالقوة مشتريان نسبت به رقباي خود در بـازار پيشـي بگيرنـد و درنتيجـه باعـث توسـعة پايـدار        
هاي خود و رشد سريع سازمانشان شوند. همچنين با توجه به اين مهم كه بازار گرايي نقش كارآفريني سازماني در شركت

ها زمينـة  هاي صنعتي توليدي و مراكز فروش آندارد، لازم است كه مديران شركتبسزايي در ايجاد كارآفريني سازماني 
هاي پايين را مهيا سازند تا از اين طريق به تحقق ارتباط بيشتر بين هاي مناسب در مورد بازاريابي با هزينهها و مشاورهكلاس

كـرده  طور عمده افرادي تحصيلتوليدي به هاي صنعتي ودانشگاه و صنعت كمك كنند. به دليل اينكه كارآفرينان شركت
هـاي آموزشـي در زمينـة مـديريت و بازاريـابي و      هاي فني مهندسي و صنعتي و توليدي هستند. برگـزاري كـلاس  در رشته

هاي صـنعتي و توليـد از سـوي    كرده و متخصص در امر بازاريابي در تيم مديريت شركتهمچنين قرار دادن افراد تحصيل
آميز باشـد. از  هاي مخاطرهنتيجه كارآفريني سازماني شركت تواند اقدامي مؤثر در امر بازارگرايي و دري ميمراكز بازارياب
هاي تحقيق اين است كه با توجه به اينكه پژوهش حاضر در بين كاركنان شركت توليدي شـركت نـاب اسـتيل    محدوديت
عنوان تنها وسيله ها تعميم داد. همچنين استفاده از پرسشنامه بهتوان نتايج حاصل از آن را به ساير نقاط يا سازماناست، نمي

  دهندگان در اختيار محقق نبوده است.باشد. ميزان دقت و صحت پاسخآوري اطلاعات ميجمع
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Abstract 
The purpose of this study was to provide a basic and strategic innovation 
model in petrochemical design and construction companies. The research 
method was mixed, and the statistical population in the qualitative part was 
10 academic experts; and in the quantitative part 145 managers, assistants 
and senior experts of Petro Niro Saba Company. The sampling method was 
purposeful in the qualitative part, and simple random in the quantitative 
part. Delphi questionnaire (qualitative part) and researcher-made 
questionnaire (quantitative part) were used to collect data. The validity of 
the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha coefficient, 
convergent and divergent validity. In order to qualitatively analyze and 
validate the fundamental and strategic innovation model, the Delphi 
technique was used, and confirmatory factor analysis was used for 
quantitative validation. The results showed that the basic and strategic 
innovation model includes 7 components in the order of importance: the 
component of revolutionary technologies with a standard coefficient of 0.93 
in the first place, the component of innovation in the market with a standard 
coefficient of 0.86 in the second place, the component of innovation in the 
development and planning of manpower with the standard coefficient of 
0.85 is in the third place, the component of the birth of new industries with 
a standard coefficient of 0.83 is in the fourth place, the component of 
innovation in organizational processes and organizational structure is in the 
fifth place with a standard coefficient of 0.82, the component of product 
innovation with the standard coefficient of 78 0.75 is in the sixth rank, and 
finally the operational capability component with the standard coefficient of 
0.75 in the seventh rank and 45 indicators. 
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Extended Abstract 
Introduction 
By creating growth strategies, new classes of products; services and various business models 
change the game and create new values for customers and the company (Binai Bash et al, 
2015). Since strategic innovation as a systematic concept is faced with the overall change of 
an organization's map, companies need to identify the extent of implementing strategic 
innovation in the organization and measure it, and find the dimensions of these changes and 
find components that can help them to implement strategic innovation in their organizations 
and companies (Chen et al, 2018). 
Large organizations, including petrochemical designing and manufacturing companies, are 
facing political obstacles, internal conflicts, oil prices, geopolitics, and economic tension; 
fundamental and technological innovation is one of the needs of these large organizations. 
Non-aligned motivations, organizational structures that focus on existing operations, or 
personal motivations can affect innovation decision-making (Mirza et al, 2022). Executive 
managers also invest too much on their popular projects or spend a lot of resources on ideas 
that they have created themselves. Depending on the gradual or fundamental innovation, there 
might exist differences regarding how to be applied and which one is more important. So far, 
current research has not provided specific factors regarding the difference in criteria 
depending on innovation (Kranz, 2021). 
Therefore, in this research, the researcher intends to answer the basic question that what the 
important factors of fundamental and strategic innovation in petrochemical design and 
construction companies are and how these factors are ranked. 
 
Theoretical framework 
Fundamental innovation is the creation of new products and services, which are generally 
technology-oriented. The vision of fundamental innovation is always moving ahead of time 
and the market. Usually, this model of innovation is technology-oriented, and in it, first the 
new production technology is defined, then its market is defined. Fundamental innovation 
changes the method and the realization of problems and the performance of phenomena in 
general. (Shahtahmasbi et al, 2017) 
Strategic innovation is a clear goal of achieving competitive advantage by creating new 
customer and market value. However, this concept oscillates between two extremes; creating 
customer value in existing markets or for new markets. One of the key characteristics of 
strategic innovation is that it is stimulated in an organization where the creation of 
competitive advantage is rooted in its culture (Watson, 2022). Strategic innovation aims to re-
conceptualize the business model, create a hassle-free market environment and jump in 
customer value. The learning process perspective of absorptive capacity (exploratory, 
homogeneous, changeable and exploitative learning processes) shows that the 
transformational learning process in particular plays a key role in strategic innovation 
(Carvalho et al, 2016). 
Brink (2022) conducted a research entitled "Organizing to enable strategic innovation in the 
sense of horizontal leadership for the duality of stability and change". The statistical 
population is service companies in Paris. The research method was descriptive-analytical and 
purposeful sampling. The results of the research showed that while being creative and 
creating ideas seems very easy, being innovative and implementing these ideas and 
accomplishing them in a regular way is very difficult. 
Baregheh et al, (2022) conducted a research entitled "The role of government and strategic 
innovation in organizational learning". The statistical population includes industrial 
companies in England. Research method is correlative, and sampling method is simple 
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random. The research results showed that the level of industrial governance and 
organizational strategic innovation can play an effective role in improving people's learning 
and organizational performance. 
 
Methodology 
This research is a descriptive-analytical approach that is applicable in terms of purpose, and 
based on the type of mixed data (qualitative and quantitative). The statistical population in the 
qualitative part was 10 university experts and in the quantitative part 145 managers, deputies 
and senior experts of Petro Niro Saba Company. The sampling method was purposeful in the 
qualitative part and simple random in the quantitative part. Delphi questionnaire (qualitative 
part) and researcher-made questionnaire (quantitative part) were used to collect data. The 
validity of the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha coefficient, convergent 
and divergent validity. In order to qualitatively analyze and validate the fundamental and 
strategic innovation model, the Delphi technique was used; and confirmatory factor analysis 
was used for quantitative validation. A researcher-made questionnaire was used to collect data 
related to fundamental and strategic innovation variables. 
 
Discussion and Results 
In order to qualitatively analyze and validate the fundamental and strategic innovation model, 
the Delphi technique was used, and confirmatory factor analysis was used for quantitative 
validation. The results showed that the basic and strategic innovation model includes 7 
components in the order of importance: the component of revolutionary technologies with a 
standard coefficient of 0.93 in the first place, the component of innovation in the market with 
a standard coefficient of 0.86 in the second place, the component of innovation in the 
development and planning of manpower with The standard coefficient of 0.85 is in the third 
place, the component of the birth of new industries with a standard coefficient of 0.83 is in the 
fourth place, the component of innovation in organizational processes and organizational 
structure is in the fifth place with a standard coefficient of 0.82, the component of product 
innovation with the standard coefficient of 78 0.75 is in the sixth rank, and finally the 
operational capability component with standard coefficient of 0.75 in the seventh rank and 45 
indicators. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of providing a basic and strategic innovation 
model in petrochemical design and construction companies. The results of this research are 
consistent with the findings of researchers such as Baregheh et al, (2022), Hübel et al, (2022), 
Tayebi Abolhasani & et al, (2020) and Taherpour Kalantari & Hosseini (2020). Regarding the 
results obtained from this study, Tayebi Abolhasani et al, (2020) announced in their research 
that the capacity to absorb knowledge is effective on strategic innovation. Also, 
competitiveness and strategic flexibility play a moderating role in the relationship between 
knowledge absorption capacity and strategic innovation and increase the intensity of the 
relationship. From the perspective of Baregheh et al, (2022), the level of industrial 
governance and organizational strategic innovation can play an effective role in improving 
people's learning and organizational performance. Management systems with the support of 
ideation (through dispatchihg employees to exhibitions and conducting visits) and operational 
making ideas (through team building, establishing a system of proposals, and creating 
mechanisms of creativity and innovation) have an effect on technological innovation. The 
organizational structure shapes the activities of employees to achieve common organizational 
goals (Dinesh, 2021). By creating cooperation and respect in the organization, which provides 
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a cooperative and reliable environment between employees and managers, as well as 
increasing the willingness to take risks and the willingness to innovate among employees in 
the organization, the organization can be synchronized with technological innovations. 
Absence of any obstacle in intra-organizational communication, creating a cooperative 
environment in the organization, flexibility and readiness of employees to accept changes and 
pay attention to the ideas of new employees are more important in this dimension (Ghanbari, 
2019). 
According to the results of the research, it is suggested that the determination of the mission 
of the organization should be realistic, explicit, motivating, differentiating and meaningful, 
and be a response to the needs of the organization. It should also be clear and obvious enough 
so that all members of the organization can understand it. It is better to express the vision of 
the organization as quantitatively, clearly and objectively as possible so that its achievement 
is understandable for the members of the organization. In this regard, the value statement in 
the organization should be clear and the same for everyone and visible in the organization. It 
should be the basis for the growth of people in the organization and should be related and 
aligned with the organizational goals. Also, these values should be aligned with each other 
and synergistic. 

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

55 

  75تا  51 صفحات، 1401 تابستان، 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي طرح و ساخت پتروشيميارائه مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت: ميترا صدوقي، خوشاميان بائوج عمران

 

4573-2783 eISSN:   علمي پژوهشي 

  

 هاي طرح و ساخت پتروشيميارائه مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت

  
   2ميترا صدوقي، 		1خوشاميان بائوج عمران

  ايران واحد تنكابن، دانشگاه آزاد اسلامي، تنكابن، سازماني، گروه روانشاسي،-كارشناس ارشدروانشناسي صنعتي -1
  .تنكابن، ايران اسلامي، آزاد دانشگاه تنكابن، واحد آموزشي، مديريت استاديار،گروه -2
  
 

	 22/02/1401 تاريخ دريافت:
        01/04/1401تاريخ بازنگري: 
    23/05/1401تاريخ پذيرش: 

  27/06/1401تاريخ انتشار آنلاين: 
  
  

  
  
  

  
  ها:كليد واژه

نوآوري بنيادين، نوآوري 
استراتژيك، نوآوري در 

توسعه و برنامه ريزي 
نيروي انساني، قابليت 

  عملياتي بودن.

  چكيده
هاي طرح و ساخت پتروشيمي بود. بنيادين و استراتژيك در شركتهدف اين مطالعه ارائه مدل نوآوري 

نفر از  145متخصص دانشگاهي و در بخش كمي  10روش پژوهش آميخته و جامعه آماري در بخش كيفي 
مديران، معاونين و كارشناسان ارشد شركت پترو نيرو صبا بود. روش نمونه گيري در بخش كيفي هدفمند و 

ها ازپرسشنامه دلفي (بخش كيفي) و پرسشنامه ه بود. جهت جمع آوري دادهدر بخش كمي تصادفي ساد
محقق ساخته (بخش كمي) استفاده شد. روايي پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ، روايي همگرا 
 و واگرا مورد تائيد قرار گرفت. به منظور تحليل و اعتبارسنجي كيفي مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك از

تكنيك دلفي و اعتبارسنجي كمي از روش تحليل عاملي تاييدي استفاده شد. نتايج نشان داد مدل نوآوري 
 93/0هاي انقلابي با ضريب استاندارد مؤلفه به ترتيب اهميت مؤلفه تكنولوژي 7بنيادين و استراتژيك شامل 

دوم، مؤلفه نوآوري در توسعه و برنامه  در رتبه 86/0در رتبه اول، مؤلفه نوآوري در بازار با ضريب استاندارد 
در رتبه سوم، مؤلفه متولد شدن صنايع جديد با ضريب  85/0ريزي نيروي انساني با ضريب استاندارد 

در رتبه چهارم، مؤلفه نوآوري در فرايندهاي سازماني و ساختار سازماني با ضريب استاندارد  83/0استاندارد 
در رتبه ششم و در نهايت مؤلفه  78/0در محصول با ضريب استاندارد  در رتبه پنجم، مؤلفه نوآوري 82/0

  باشد.شاخص مي 45در رتبه هفتم و  75/0قابليت عملياتي بودن ضريب استاندارد 
  

  
  
  

 و طـرح  هاي شركت در استراتژيك و بنيادين نوآوري مدل ارائه). 1401. (ميترا ،صدوقي ،عمران ،خوشاميان بائوج :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .51-77. )2(2. كارآفريني و كار و كسب مديريت فصلنامه .پتروشيمي ساخت
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  مقدمه
ارزشـهاي  دهـد و  با خلق استراتژيهاي رشد، طبقات جديد محصول، خدمات و مدلهاي گوناگون تجاري بازي را تغيير مي

). ازآنجايي كه نوآوري استراتژيك به عنـوان  Binai Bash&etal,2015نمايد (جديدي را براي مشتريان و بنگاه ايجاد مي
هـا جهـت شناسـايي ميـزان پيـاده سـازي نـوآوري        يك مفهوم نظام مند با تغيير كلي نقشه يك سازمان روبروست، شركت

هايي هستند كه بتوانند با كمك آنها نوآوري اد اين تغييرات و يافتن مؤلفهاستراتژيك در سازمان و سنجش آن، نيازمند ابع
). از طرفي چرايي لزوم داشتن چـارچوبي  Chen&etal,2018استراتژيك را در سازمانها و شركت خود پياده سازي كنند (

لان خـود بـراي ترغيـب    شود كه بسياري از دولتها براي برنامـه ريزيهـاي ك ـ  براي نوآوري استراتژيك از آنجا مشخص مي
 vanشركتهاي موجـود در كشورشـان بـراي پيـاده سـازي نـوآوري اسـتراتژيك نيـاز بـه يـك چـارچوب جـامع دارنـد (             

Someren& van Someren-Wang,2017     ،وشركتهاي ايراني علاوه بر دولت كه نياز بـه داشـتن چنـين چـارچوبي دارد (
هستند نوآوري استراتژيك را در شركتهاي خـود پيـاده سـازي كننـد؛     براي اينكه بتوانند در سطح جهاني عمل كنند ناچار 

ــوآوري اســتراتژيك امــروزه از الزامــات اساســي جهــاني شــدن اســت   شــواهدي در دســت اســت كــه نشــان مــي  دهــد ن
)Mashahadi&etal,2016رسد كه بين پژوهشگران در خصوص برخي از فاكتورهـاي تصـميم توافـق وجـود     ). به نظر مي

خـورد. بـا   هايي كه ممكن است در عمل و پژوهش وجود داشته باشـد بـه چشـم نمـي    ما توافقي روي شكافداشته باشد، ا
توجه به اينكه حتي زماني كه مديران روي يك رويكرد تصميم گيري در خصوص نوآوري توافق كردند هميشه آنگونـه  

جملـه شـركتهاي طراحـي و سـاخت     هـاي بـزرگ از   ). سـازمان Pratono,2021رود (كه برنامه ريزي شده است پيش نمي
هاي داخلي، قيمت نفت، ژئوپولوتيك و همينطور تنش اقتصادي مواجـه هسـتند كـه    پتروشيمي با موانع سياسي، كشمكش

هاي همسونشده، ساختارهاي سـازماني كـه   هاي بزرگ است. انگيزهنوآوري بنيادي و تكنولوژيكي از نيازهاي اين سازمان
ــز دار  ــات موجــود تمرك ــر عملي ــزه ب ــا انگي ــد و ي ــي ن ــاي شخصــي م ــذارد    ه ــر بگ ــوآوري اث ــري ن ــر تصــميم گي ــد ب توان

)Mirza&etal,2022كننـد و يـا منـابع    هاي محبوب خود بـيش از حـد سـرمايه گـذاري مـي     ). مديران اجرايي نيز بر پروژه
بنيادي ممكن است تفاوتهـايي  اند. بسته به نوآوري تدريجي و يا كنند كه خودشان خلق كردههايي ميبسياري صرف ايده

ها و اينكه كدام يك مهمتر است وجود داشته باشد. تحقيقات فعلي تاكنون فاكتورهاي در خصوص نحوه به كارگيري آن
). امروزه با توجه به مواجه شـدن  Kranz,2021اند (مشخصي در خصوص تفاوت در معيارها بسته به نوآوري عرضه نكرده

توان به شكل سنتي در اقتصاد بـه سـرعت   ييرات جهاني (اجتماعي، فناورانه، اقتصادي) ديگر نميبا موج ّ هاي جزر و مد تغ
در حال تغيير جهاني شدن از طريق فقط يك نوع نوآوري، بطور مثـال صـرفاً نـوآوري فناورانـه بـا رقبـاي بـزرگ جهـاني         

ياز دارد كه به سرعت روش انجام كسـب  رقابت كرد؛ و اگر شركتي بخواهد در مقابل رقابت بيرحم جهاني مقاومت كند ن
هاي مناسب نوآوري به موسسـه  وكارش را تغيير دهد. براي اين كار نياز به نوعي از نوآوري دارد كه با به كارگيري شكل
). نـوآوري  Faghih&etal,2018يا كسب وكار كمك كند تا هر چه سريعتر بـا محـيط تجـاري متغيـر تطبيـق پيـدا كنـد (       

تواننـد از آن در  هـا مـي  تن رويكردي كل نگر و سامان مند همان چيزي اسـت كـه مؤسسـات و سـازمان    استراتژيك با داش
ــوآوري و اســتراتژي اســت     ــوآوري اســتراتژيك كــه تركيبــي از ن جهــت حفــظ رقابــت بهــره جوينــد. در آن صــورت ن

)Haghshenas&Keimasi,2018ه كـدام يـك را بيشـتر در    كنند كشود سازمانها انتخاب مياي ايجاد مي). زماني كه ايده
فاز پياده سازي قرار دهند. در اين نقطه است كه فاكتورهاي حياتي در نظر گرفتـه شـده بـر روي فراينـد گـزينش بـه كـار        
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هاي نوآوري بنيادي در قبال بنيـادي و تـدريجي متفـاوت    شود. توجه شود كه فرايند گزينش نوآوري، براي ايدهگرفته مي
شيم كه حالت خطي بودن جريان فرايند نوآوري تدريجي، بـراي نـوآوري بنيـادي وجـود نـدارد.      است. بايد توجه داشته با

هايي كه در سمت نوآوري تدريجي مدل تصميم ). ايدهVergera&etal,2021براي مديران، شناخت اين تنش مهم است (
هـاي موجـود   منابع انساني و دارايـي مقاومت كمتري دارند زيرا در تلاش هستند تا از فناوري فكري  گيرند،گيري قرار مي

اي هاي سمت نـوآوري بنيـادي مـدل تصـميم گيـري بـه واسـطه ماهيـت ريشـه         ديگر بهربرداري كنند. از طرفي ديگر ايده
هـاي موجـود   ها نيازمند تغيير فناوري، منابع انسـاني و دارايـي  متفاوت آن ايده، مقاومت بيشتري در سازمان دارند. اين ايده

عمليـاتي  –). فاكتورهاي تصميم فهرسـت شـده شـامل همسـويي اسـتراتژيك      Islam& Abd Wahab,2021ديگر هستند (
هـا داشـته باشـند.    كند تا ديـدگاهي از سيسـتم  فناوري و مالي است كه همگي به مديران كمك مي –بازار و مشتري -بودن

كننـد. فاكتورهـاي   يـادآوري مـي  فاكتورهاي استراتژيك به تصميم گيرندگان اهميـت همسـويي بـا اسـتراتژي شـركت را      
كنند تا به ارزيابي منابع موجود پرداخته و تعيين كنند كه آيا براي ايده نـوآوري يـك تغييـر    عملياتي، مديران را تشويق مي

ضروري است يا خير؟! فاكتورهاي بازار و مشتري يك مجموعه ضروري در سيستم هستند كه به مديران مسير حركـت را  
هاي بازار حركت كنيم فاكتورهاي اي وجود نداشته باشد منطقي است كه براساس بينشر چنين مجموعهدهند. اگنشان مي

كنند كه آيا سازمان در حال حاضر فناوري دارد و يا ملزم است تـا فنـاوري موجـود را    فناورانه اين ملاحظات را عرضه مي
كنند كه آيا اين ايده از بعد تجـاري  هاي مالي تعيين ميبراي برآورده كردن تقاضاي ايده ارتقا بخشد؟ و در نهايت فاكتور

  ).Vatanparast,2016كند؟ (زنده است و بازده بلندمدت يا كوتاه مدتي خلق مي
با توجه به موارد مزبور با ملموس بودن وجود نوعي شكاف تحقيقاتي در اين زمينه و عدم وجود پژوهشـي جـامع باهـدف    

نوآوري استراتژيك حداقل در كشور ايران، اين پـژوهش باهـدف پـر كـردن ايـن       شناسايي چارچوبي جامع و مشخص از
هاي نوآوري بنيادين و استراتژيك در قالـب يـك چـارچوب جـامع انجـام شـده اسـت و ازآنجاكـه         خلأ و شناسايي مؤلفه

تقـاء توسـعه   شركتهاي موجود در صنعت پتروشيمي ملزم به داشـتن ويژگيهـاي دانـش بنيـاني و نـوآور بـودن بـه منظـور ار        
ها هستند و شاخصه متمايز اين شركتها از ساير شركتها در وابستگي آنها به نوآوري اسـت، شـركت   اي در همه زمينهمنطقه

هـاي موجـود در صـنعت پتروشـيمي اسـت بـه عنـوان جامعـه مكـاني بـراي تـدوين ايـن             پترو نيرو صبا كه يكي از شركت
تواننـد نقـش   بر نوآوري بنيـادين و اسـتراتژيك در ابعـاد مختلـف مـي      چارچوب انتخاب شده است. لذا عوامل مؤثري كه

آفريني كنند و باعث تحقق اهداف فردي، گروهي و سازماني و درنهايـت بهـره وري در شـركت پتـرو نيـرو صـبا گـردد،        
تژيك، در توان با بررسي و سنجش هدفمند با ارائه مدل توسـعه يافتهـاي از عوامـل مـؤثر بـر نـوآوري بنيـادين و اسـترا        مي

هاي پتروشيمي موردمطالعه قرار داد. باعنايت به ضرورت واهميت مفهوم نـوآوري بنيـادين و   گستره جامعه آماري شركت
اي درفـراهم نمـودن   هاي صنعتي و پتروشيمي كه از جايگاه خاص و ويـژه استراتژيك وتأثيرآن در كيفيت كارش شركت

هد كرد. بنابراين، پژوهشگر با اين هـدف و بـا توجـه بـه اينكـه چگونـه       بهره وري و اثربخشي در در جامعه هدف پيدا خوا
توان با ارائه يك مدل از مفهوم نوآوري بنيادين و اسـتراتژيك بـه تمـامي ابعـاد و عوامـل مـؤثر بـر نـوآوري بنيـادين و          مي

ش در تلاش است تا هاي پتروشيمي كشور پي ببرد. اين پژوهاستراتژيك شركت پترو نيرو صبا و تعميم آن به كل شركت
هايشان استفاده كرده و متخصصين بتواند بعـدها از  ها را به روشي جمع آوري كند كه مديران بتوانند از آن در سازمانيافته

آن براي ايجاد سؤالات پژوهشي خود در آينده بهره ببرند. لذا محقق قصد دارد در اين تحقيق به اين سؤال اساسـي پاسـخ   
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هاي طرح و ساخت پتروشيمي كدامند و رتبه بندي اين م نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركتدهد كه فاكتورهاي مه
  عوامل چگونه است؟

  
  . ادبيات نظري پژوهش1
  . نوآوري بنيادين1-1

هاي توليد جديد و گشودن بازارهـاي جديـد و حتـي    نوآوري به توانايي تلفيق منابع در روش تازه براي خلق كالا و روش
). به عقيده آلن آفو، نوآوري بكاربردن دانش Azeem&etal,2021ات به سازماندهي مجدد صنعت اشاره دارد (بعضي اوق

). از نظـر پـورتر،   Amiri&etal,2015باشـد ( جديد براي ارائه محصول يا خدمات جديـد براسـاس تقاضـاي مشـتريان مـي     
) نيـز نـوآوري را   1983(1آيـد. راجـرز  تجاري در مـي باشد كه به شكل نوآوري روش جديد انجام دادن كارها (ابداع) مي

) اظهـار داشـتند:   2000و همكـاران (  2دانـد. هبريـك  هاي در حال سـازگاري مـي  هاي جديد با سازمانسازگار نمودن ايده
). Eidi&etal,2019نـــوآوري بـــه ســـه مؤلفـــه اصـــلي: اطلاعـــات، ســـرمايه و ظرفيـــت كارآفرينانـــه لازم نيـــاز دارد (  «
)Tompson,1965( هـا، فرآينـدها، كالاهـا    كند: نوآوري توليد، پذيرش و اجرا وتحقق ايدهنوآوري را اينگونه تعريف مي

هـا بخواهنـد   هاي رقابتي امـروز، اگـر سـازمان   كنند كه در محيط) توصيه مي2001و همكاران (3وخدمات جديد است. لئو
هايي نوآوري يكي از راه ).Moghli&Dehghani,2015مزيت رقابتي كسب كنند به نوآوري مستمر متوسل خواهند شد (

كند. همچنين يك عامل ضروري براي بـاقي مانـدن در رقابـت و تضـميني بـراي      است كه شرايط رشد مداوم را فراهم مي
). نوآوري سازماني محرك رشد سازماني، پديد آورنده Noruzi&etal,2018آينده ناشناخته (احتمالي) سازمان نيز است (

دهد كسب و كارها در اقتصاد جهاني موجوديتشان را ثابت كنند. پيتر دراكر تي و ابزاري است كه اجازه ميهاي آموفقيت
كند كه هر سازماني نيازمنـد يـك قابليـت اصـلي اسـت كـه ايـن شايسـتگي مهـم، نـوآوري اسـت            به طور اختصار بيان مي

)Sung& Kim,2021مئن، مزيت رقابتي كسب كنند و برحريفـان  كند تا در محيط نامطها كمك مي). نوآوري به شركت
غالب شوند، و اين مهم روي عملكرد شركت در بلند مدت تأثير دارد و همچنين عامل اصلي كـه موجـب رشـد كسـب و     

هاي آتي و ابزاري است كه شود، نوآوري است. نوآوري سازماني محرك رشد سازماني، پديد آورنده موفقيتكارها مي
كند كه هـر  ارها در اقتصاد جهاني موجوديتشان را ثابت كنند. پيتر دراكر به طور اختصار بيان ميدهد كسب و كاجازه مي

هـا  ). نوآوري به شركتEidi&etal,2019سازماني نيازمند يك قابليت اصلي است كه اين شايستگي مهم، نوآوري است (
لب شوند، و اين مهم روي عملكرد شـركت  كند تا در محيط نامطمئن، مزيت رقابتي كسب كنند و برحريفان غاكمك مي

). Eyni,2020شـود، نـوآوري اسـت (   در بلند مدت تأثير دارد و همچنين عامل اصلي كه موجب رشد كسب و كارهـا مـي  
نوآوري به عنوان يكي از كليدهاي محرك در طول دوره موفقيت سازمان در بازارهاي رقابتي امروزه بيش ازپـيش مـورد   

هـاي  تر به چالشهايي كه قابليت نوآوري كردن را دارند، بهتر و سريعبه اين دليل است كه شركتتوجه قرارگرفته است. 
شـود  كننـد كـه عامـل اصـلي كـه باعـث رشـد سـازماني مـي         ) بحث مي1999و همكاران (4دهند. اسكاپرمحيطي پاسخ مي

                                                            
1  - Rogers 
2  - Hebrick 
3  - Liu 
4  - Skaper 
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گيرند. ز نوآوري سازماني نشأت ميهاي اقتصادي ااند كه فرصت) تأكيد كرده1994و همكاران ( 1نوآوري است. ماريس
تواننـد بـدون بـازبيني و نـوآوري     هـا نمـي  دهد كـه شـركت  نوآوري راهنماي جهت گيري كارآفرينانه است، اين نشان مي

). نوآوري بنيادي به سـاخت محصـولات و خـدمات جديــد مــي گوينــد كــه        Jena& Goyal,2022مستمر باقي بمانند (
د. بينشي كه در مورد نوآوري بنيادي مطرح است هميشه جلــوتر از زمــان و بــازار در حــال     عمومـاً فنـاوري محـور هستن

باشد. به طور معمول اين الگوي نـو آوري فنـاور محـور بـوده و در آن ابتـدا فنـاوري جديد توليد سـپس بـازار   حركت مي
دهـد  ها را بـه طـور كلـي تغييــر مـي  ديدهشود. نوآوري بنيادي روش و چگونگي تحقق مسائل و عملكرد پآن تعريف مي

)Shahtahmasbi& etal,2017.(  
  
  . نوآوري استراتژيك1-2

اي يافتـه اسـت. سـنجش نـوآوري در     امروزه سنجش نوآوري براي كسب وكار، تحقيقات و سياستگذاري اهميت فزاينده
هـايي كـه   فعاليتهـاي نـوآوري و بـراي انتخـاب حـوزه     سطح بنگاه جهت تصميم گيري در مورد مقدار تخصيص منـابع بـه   

نوآوري نويدبخش بازده اقتصادي بالايي است و همچنين مديريت استراتژيهاي نوآوري درون بنگاهي موردنياز است. در 
سطح ملي نيز سياستگذاران براي شناخت وضيعت موجود، روند تحولات آينده، دريافت بازخور از تأثيرات مثبت و منفي 

ــد هســتند      سياســ ــوآوري نيازمن ــده از ســنجش ن ــه دســت آم ــات ب ــه اطلاع ــتهاي مناســب ب ــدوين سياس تهاي موجــود و ت
)Calof&etal,2020.(  

كند كـه  پيش از اواخر دهه نود، ماركيدز به نوآوري استراتژيك به عنوان نوآوري شكستن قوانين اشاره كرد. او اشاره مي
) بـا بيـان اينكـه نـوآوري     2003(2بك بـازار اسـت. ماركـديز و چـاريتو    نوآوري استراتژيك مصمم براي باقي ماندن در س

استراتژيك، روشي اساساً متفاوت از رقابت در كسب وكار موجود است و با نوآوري در مدل كسب وكار، به سمت يك 
ققان ). درحالي كه ساير محHaghshenas&Keimasi,2018كنند (شود از آن حمايت ميراه جديد براي بازي، منتهي مي

موافق هستند كه مدل كسب وكار سازمان در قلب نوآوري اسـتراتژيك اسـت، نـوآوري اسـتراتژيك همچنـين در مـورد       
هـاي  ايجاد بازارهاي جديد و جهش در ارزش مشتري و تغيير شكل دادن بازارهاي موجـود، جهـت دسـتيابي بـه پيشـرفت     

ژيك هـدفي واضـح و روشـن از دسـتيابي بـه مزيـت       ). نوآوري اسـترات Gebauer&etal,2021ارزش براي مشتريان است (
رقابتي با ايجاد ارزش مشتري و بازار جديد است. بااين حال، اين مفهوم، دستخوش بين دو افراط، ايجاد ارزش مشتري در 
بازارهاي موجود و يا براي بازارهاي جديد است. يكي از ويژگيهاي كليدي نوآوري استراتژيك اين است كه در سازماني 

). نوآوري استراتژيك باهدف دوباره Watson,2022شود (ايجاد مزيت رقابتي در فرهنگ آن ريشه دارد، تحريك ميكه 
مفهوم مدل كسب وكار، ايجاد فضاي بازار بي دردسر و جهـش در ارزش مشـتري اسـت. چشـم انـداز رونـد يـادگيري از        

دهد كه فرايند يادگيري تحـول  تثماري)، نشان ميظرفيت جذب (اكتشافي، هم جنس، تغييرپذير و فرايندهاي يادگيري اس
). علاوه بر اين، يك استراتژي Carvalho&etal,2016كند (به طور خاص، نقش كليدي در نوآوري استراتژيك بازي مي

پيرو و نقش مشاركتي در شبكه دانش، به جاي يك استراتژي تكان دهنده و نقش غالب در شبكه دانـش، درواقـع تـرويج    

                                                            
1  - Mariss 
2  -  Markides & Charitou 
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ها نه تنها بايد ذخيره دانش خارجي را مديريت كنند، بلكه بايد قابليتهاي تركيبـي خـود   تراتژيك است. شركتنوآوري اس
  ).Hammarfjord & Roxenhall,2017را به منظور موفقيت با نوآوري استراتژيك وفق دهند (

  
  . پيشينه پژوهش2
)Brink,2022 استراتژيك به معناي رهبري افقي براي دوگـانگي   سازماندهي براي فعال كردن نوآوري«) تحقيقي با عنوان

تحليلـي و روش  -باشند. روش تحقيـق توصـيفي  هاي خدماتي در پاريس ميانجام داد. جامعه آماري شركت» ثبات و تغيير
رسـد  هاي بسيار آسـان بـه نظـر مـي    نمونه گيري هدفمند بود. نتايج پژوهش نشان داد در حالي كه خلاق بودن و ايجاد ايده

  ها در يك مسير منظم بسيار سخت است.هاي و به انجام رساندن آنور بودن و اجراي اين ايدهنوآ
)Baregheh&etal,2022 انجـام دادنـد.   » نقش حاكميت و نوآوري استراتژيك در يادگيري سـازماني «) پژوهشي با عنوان

روش نمونه گيري تصـادفي سـاده    باشند. روش تحقيق همبستگي وهاي صنعتي در انگليس ميجامعه آماري شامل شركت
توانـد در بهبـود يـادگيري و    است. نتايج پژوهش نشان داد ميزان حاكميـت صـنعتي و نـوآوري اسـتراتژيك سـازماني مـي      

 عملكرد سازماني افراد نقش موثري داشته باشد.

)Gong&etal,2022 انجـام  » يع چينـي نقش نوآوري استراتژيك و بنيادين در توسعه عملكرد صـنا «) پژوهشي تحت عنوان
باشد. روش تحقيق تحليلي پيمايشي است. نتايج تحقيق نشـان  هاي چيني با عملكرد صنعتي ميدادند. جامعه آماري شركت

 ها وجود دارد.داد رابطه معناداري ميان ابعاد نوآوري استراتژيك و بنيادين با عملكرد صنعتي شركت

)Hübel&etal,2022 انجـام دادنـد.   » هـاي بنيـادين در يـادگيري   هاي استراتژيك و نوآورينقش اتحاد«)، تحقيقي باعنوان
اي باشند روش تحقيق همبستگي اسـت. روش نمونـه گيـري طبقـه    هاي صنعتي توليد رنگ ميجامعه آماري شامل شركت

ابطـه  هـا ر هاي بنيـادين بـا يـادگيري سـازماني شـركت     است. نتايج پژوهش نشان داد ميان اتحادهاي استراتژيك و نوآوري
 مثبت و معناداري وجود دارد.

)AlQershi,2021   تفكـر اسـتراتژيك، برنامـه ريـزي اسـتراتژيك، نـوآوري اسـتراتژيك و عملكـرد         «) تحقيقي بـا عنـوان
انجـام دادنـد. جامعـه آمـاري شـامل مـديران و كاركنـان        » اي سـرمايه انسـاني  هاي كوچك و متوسط: نقش واسطهشركت

اي اسـت. نتـايج   باشند. روش تحقيق همبستگي است. روش نمونـه گيـري تصـادفي طبقـه    تايوان ميشركتهاي خدماتي در 
هـا رابطـه مثبـت و    پژوهش نشان داد تفكر استراتژيك، برنامه ريزي استراتژيك، نوآوري استراتژيك و عملكـرد شـركت  

  معناداري وجود دارد.
)Teplická&etal,2021 انجـام دادنـد.   » آيندها پس از نوآوري بنيادين توسعه پايدارارزيابي عملكرد فر«) تحقيقي باعنوان

باشـند. روش تحقيـق توصـيفي پيمايشـي اسـت. روش نمونـه گيـري        هاي خـدمات بـانكي مـي   جامعه آماري شامل شركت
هـا رابطـه مثبـت و معنـاداري     تصادفي ساده است. نتايج پژوهش نشان داد ميان نوآوري بنيادين با ارزيابي عملكرد شـركت 

  ود دارد.وج
)Dinesh,2021 هـاي  نوآوري استراتژيك و مالكيـت كـارآفريني: تجزيـه و تحليـل بـا اسـتفاده از داده      «) پژوهشي باعنوان

GEM باشـند. روش  انجام دادند. جامعه آماري تحقيق شامل سـازمانهاي دانـش محـور در تـايوان مـي     » و شبيه سازي فازي
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اي است. نتايج تحقيق نشان داد كه ميـان نـوآوري اسـتراتژيك و    طبقهتحقيق همبستگي است. روش نمونه گيري تصادفي 
  مالكيت كارآفريني رابطه معناداري وجود دارد.

)Wilczek&etal,2021  هـاي اجتمـاعي: بررسـي ترجيحـات     هـاي اسـتراتژيك رسـانه   بـاز كـردن قفـل   «) تحقيقي بـاعنوان
انجام دادند. جامعه آماري شامل مشتريان شـركتهاي  » كهاي اجتماعي نسبت به حمايت عمومي از نوآوري استراتژيرسانه

باشـد. نتـايج تحقيـق نشـان داد كـه      اي مـي باشد. روش تحقيق همبستگي است. روش نمونه گيري طبقـه خدماتي تركيه مي
  هاي اجتماعي تأثير معناداري بر نوآوري استراتژيك دارند.رسانه

)Ghorbi&Rahmanseresht,2021  ــوان ــا عن ــراي   «)، پژوهشــي ب ــري اســتراتژيك ب چگــونگي توانمندســازي جهــت گي
انجام دادند. به منظور واكـاوي چگـونگي توانمنـد سـازي     » هاي نوآوري در تجارت مبتني بر فناوري (در ايران)اكوسيستم

هاي نوآوري در تجارت مبتني بر فناوري در ايران انجام شـده اسـت تـا چـارچوب     جهت گيري استراتژيك در اكوسيستم
عملي مناسبي را بـه كسـب و كارهـا عرضـه نمايـد. نتـايج پـژوهش نشـان داد گـرايش بـازار، گـرايش تعـاملي و             نظري و 

  شوند.كارآفرينانه باعث تقويت اكوسيستم نوآوري مي
)Tayebi Abolhasani&etal,2020 تأثير ظرفيت جذب دانش بـر نـوآوري اسـتراتژيك بـا توجـه بـه       «) پژوهشي با عنوان

انجام دادند. روش تحقيـق پـژوهش، كمـي و بـه صـورت      » ت پذيري و انعطاف پذيري استراتژيكنقش تعديل گري رقاب
هـاي كوچـك و متوسـط دانـش بنيـان      پيمايش است كه با ابزار پرسشنامه انجام شده است. جامعه آماري پژوهش، شركت

اسـت كـه عمـدتاً     1397سـتان  در تاب (INOTEX) ايراني شركت كننده در هفتمين نمايشگاه بين المللي نوآوري و فناوري
باشند. مشخص شد كه ظرفيت جذب دانش بر نوآوري استراتژيك مؤثر است. همچنين شركت مي 240نوپا بوده و شامل 

رقابت پذيري و انعطاف پذيري استراتژيك در رابطه بين ظرفيت جذب دانش و نوآوري استراتژيك، نقش تعـديل گـري   
 دهند.ميكند و شدت رابطه را افزايش ايفا مي

)Taherpour Kalantari&Hosseini,2020 تأثير جهت گيري يادگيري بـر نـوآوري اسـتراتژيك در    «) پژوهشي با عنوان
انجام دادند. رويكرد پژوهش قياسي و استراتژي آن پيمايش از نـوع همبسـتگي اسـت. جامعـه     » پرتو جو نوآورانه سازماني

شركت كننده در هشتمين نمايشگاه بين المللي نوآوري و فناوري در  هاي دانش بنيان ايرانيآماري پژوهش حاضر شركت
پرسش بـه نمونـه    23اي مشتمل بر است. بر اين اساس و پس از مرور ادبيات و طراحي مدل مفهومي، پرسشنامه 1398سال 

شركت ارائه شد. درنهايـت، مشـخص شـد كـه جهـت گيـري يـادگيري بـر نـوآوري اسـتراتژيك            140آماري متشكل از 
تأثيرگذار است. همچنين جو نوآورانه سازماني نيز در رابطه بين جهت گيري يادگيري و نوآوري استراتژيك نقش تعديل 

 كند.گر ايفا مي

)Erdoğmuş&ergun,2016 انجام دادنـد. روش  » مطالعه چارچوب نوآوري استراتژيك در بخش توليد«) تحقيقي باعنوان
باشند. نتـايج تحقيـق نشـان داد بـه جـاي آمـاده       دانشجويان دانشگاه استانبول مي تحقيق پيمايشي است. جامعه آماري شامل

  اند فرايندي را براي تصور كردن نتيجه و ارتقا بحث بسازيم.كردن حجم انبوهي از مستندات كه با اعداد و ارقام پر شده
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  پژوهش . روش3
هـا آميختـه (كيفـي و    دي و بـر اسـاس نـوع داده   تحليلي است كه از نظر هـدف كـاربر  -اين پژوهش يك رويكرد توصيفي

شـوند. سـرانجام،   هاي كمي جمع آوري و تحليـل مـي  هاي كيفي و سپس دادهباشد. در روش آميخته، ابتدا دادهكمي) مي
شوند. بنابراين، طرح تحقيق يك تحليل اكتشافي است. در حقيقت، براي ارائـه  نتايج هر دو تحليل كيفي و كمي تفسير مي

وآوري بنيادين و استراتژيك ابتدا مدل مفهومي شكل گرفت و سـپس بـا اسـتفاده از مطالعـات مـوردي و دادهـه اي       مدل ن
مطالعات ميداني و پيمايشي، مدل طراحي شده بر اساس روش دلفي تحليل و آزمايش شد. جامعه آماري در بخـش كيفـي   

حقيق، با استفاده از روشهاي نمونه گيري غير احتمالي، باشد. بر اساس عنوان ت(روش دلفي) شامل كليه اساتيد مديريت مي
نفر انتخاب شدند. پس از تعيين خبرگان، سه مرحله از روش دلفي  10متخصصان مورد نياز شناسايي و اعضاي روش دلفي 

ناخته هاي هر مرحله بصورت حضوري و الكترونيكي توزيع شد. اين افراد، كه به عنوان پانل دلفـي ش ـ انجام شد. پرسشنامه
شوند به روش نمونه گيري هدفمند برگزيده شده و چـارچوب جامعـه آمـاري بخـش كيفـي را تشـكيل دادنـد. جامعـه         مي

نفـر   145نفر بودند كه تعـداد   211آماري در بخش كمي شامل مديران، معاونين و كارشناسان ارشد شركت پترو نيرو صبا 
  اري انتخاب شدند.به روش نمونه گيري تصادفي ساده به عنوان نمونه آم

در اين مطالعه، پس از طراحي مدل مفهومي اوليه بر اساس مباني نظري، پيشـينه تحقيـق و تجزيـه و تحليـل كيفـي، ابعـاد و       
متخصص پانل دلفي ارسال شد تا مورد تجزيه و تحليل و ارزيابي قرار گيرد. همچنين اعتبار هر سؤال  10هاي مدل به مؤلفه

ارزيابي شد كه پس از ويرايش پرسشنامه تحقيق بر اساس نظرات و پيشنهادات، پرسشنامه نهايي مرحله مختلف دلفي  3در 
شاخص تهيه و تنظيم شد. روايي و پايايي ابزار تحقيق (طراحي مدل فاكتورهاي نـوآوري بنيـادين و اسـتراتژيك) بـا      45با 

ان، معاونين و كارشناسان ارشد شركت پترو توجه به نظرات كارشناسان ارزيابي صورت گرفت. پس از نمونه گيري (مدير
پرسشنامه نهايي، از تحليل عاملي استفاده شد (بررسـي تنـوع توضـيح داده شـده، همبسـتگي       145نيرو صبا) و جمع آوري 

هـاي اصـلي و پـس از دوران    متغيرها، تحليل عاملي، تخمين بارهاي عامل و غيره). يك مدل تحليل عاملي بـه روش مؤلفـه  
هاي انتخابي براي هر بعد بوده و در نتيجـه روايـي و پايـايي    واريماكس، به دادهها برازش نمود كه اين الگو نيز مؤيد مؤلفه

ابزار را به شيوه آماري تأييد نمود. در اين تحقيق از مشـهورترين و پركـاربردترين شـيوه سـنجش پايـايي، ضـريب آلفـاي        
هاي حاصل از پيش آزمون در ره گيري شده است. بنابراين، با بهره گيري از دادهكرونباخ، روايي همگرا و روايي واگرا به

  نفري از اعضاي نمونه مورد بررسي، ضريب آلفاي كرونباخ، روايي همگرا و رواگرا محاسبه گرديد. 31يك نمونه 
  
  هاي پژوهش. يافته4
  هاي كيفييافته 4-1
  ) نتايج مرحله اول دلفي فازي1

هاي شاخص تأثير گذار بر فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت 59اي شامل مرحله، پرسشنامهدر اين 
طرح و ساخت پتروشيمي در اختيار اعضاي گروه خبره قرار گرفت و از آنها درخواست شد نظرشان را دربـاره هـر معيـار    

هاي خبرگان حاصل از نظرسنجي ) ميانگين ديدگاه1جدول ( در قالب متغيرهاي كلامي مندرج در پرسشنامه بيان كنند. در
  باشد.ها تحقيق نمايان مينخست جهت ابعاد و مؤلفه
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  هاي خبرگان حاصل از نظرسنجي راند اول: ميانگين ديدگاه1جدول 
  ميانگين فازي زدايي شده هامؤلفه  ابعاد

نوآوري استراتژيك 
)558/0(  

ريزي نوآوري در توسعه و برنامه 
  535/0  نيروي انساني

نوآوري در فرايندهاي سازماني و 
  545/0  ساختار سازماني

  607/0  نوآوري در محصول
  546/0  نوآوري در بازار

نوآوري بنيادين 
)574/0(  

  580/0  متولد شدن صنايع جديد
  579/0  قابليت عملياتي بودن

  562/0  هاي انقلابيتكنولوژي
  

اطلاعات به دست آمده بيشترين موافقت خبرگان در مرحلـه نخسـت نظرسـنجي در بعـد نـوآوري اسـتراتژيك       با توجه به 
اسـت در بعـد    546/0و سپس معرفي نوآوري در بـازار بـا ميـانگين     607/0مربوط به مؤلفه نوآوري در محصول با ميانگين 

و سپس متغير قابليت عمليـاتي   580/0د با ميانگين نوآوري بنيادي نيز بيشترين اجماع بر روي متغير متولد شدن صنايع جدي
 574/0هاي بنيادي با ميـانگين  است در بخش ابعاد نيز خبرگان اجماع بيشتري بر روي بود نوآوري 579/0بودن با ميانگين 

  دارند.
  

  
  هاهاي خبرگان حاصل از نظرسنجي نخست مؤلفه: نمودار راداري ميانگين ديدگاه1نمودار 
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  هاهاي خبرگان حاصل از نظرسنجي نخست مؤلفه: نمودار ستوني ميانگين ديدگاه2نمودار 

  
  ) نتايج مرحله دوم دلفي فازي2

اي هايي كه از نظرات خبرگان استخراج شده است در پرسشنامهدر اين مرحله پرسشنامه مرحله اول دلفي به همراه شاخص
د همچنين در اين دور، ميانگين قطعي دور اول نيز قرار داده شـده اسـت تـا    جديد طراحي و در اختيار خبرگان قرار داده ش

  خبرگان از ميزان ميانگين هر شاخص در مرحله قبل نيز مطلع شوند.
  

 هاي خبرگان حاصل از نظرسنجي راند دوم: ميانگين ديدگاه2جدول 

 هامؤلفه  ابعاد

ميانگين فازي 
زدايي شده راند 

  دوم

ميانگين فازي 
زدايي شده راند 

  اول

اختلاف 
  دو راند

  نوآوري استراتژيك
  )558/0راند اول (
  )654/0راند دوم (

نوآوري در توسعه و برنامه ريزي نيروي 
  089/0  535/0  645/0  انساني

نوآوري در فرايندهاي سازماني و 
  061/0  545/0  635/0  ساختار سازماني

  008/0  607/0  671/0  نوآوري در محصول
  067/0  546/0  665/0  نوآوري در بازار

  نوآوري بنيادين
  )574/0راند اول (
  )649/0راند دوم (

  014/0  580/0  643/0  متولد شدن صنايع جديد
  077/0  579/0  656/0  قابليت عملياتي بودن

  040/0  562/0  647/0  هاي انقلابيتكنولوژي
  

با توجه به اطلاعات به دست آمده در راند دوم بيشترين اجماع خبرگان در بعد نوآوري استراتژيك در مؤلفه نـوآوري در  
است همچنين در بعد نوآوري بنيادي خبرگان  665/0و سپس متغير نوآوري در بازار با ميانگين  671/0محصول با ميانگين 
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هـاي انقلابـي بـا ميـانگين     و سپس متغير تكنولـوژي  656/0بيشترين اجماع را بر روي متغير قابليت عملياتي بودن با ميانگين 
بيشـتر از نـوآوري    645/0دارند. در بخش ابعاد نيز ميزان توافق خبرگان در بعـد نـوآوري اسـتراتژيك بـا ميـانگين       647/0

  است. 649/0بنيادين با ميانگين 
  

  
  هاهاي خبرگان حاصل از نظرسنجي دوم مؤلفه: نمودار ستوني ميانگين ديدگاه3نمودار 

  

  
  هاهاي خبرگان حاصل از نظرسنجي دوم مؤلفه: نمودار راداري ميانگين ديدگاه4نمودار 

  

  
  هافههاي خبرگان حاصل از نظرسنجي مرحله اول و دوم مؤل: نمودار راداري مقايسه ميانگين ديدگاه5نمودار 
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  ) نتايج مرحله سوم دلفي فازي3
گيـرد.  شود و در اختيـار خبرگـان قـرار مـي    اند تشكيل ميهايي كه به اجماع نرسيدهاي از شاخصدر اين مرحله، پرسشنامه

شود تا خبرگان از ميـانگين دور قبـل   هاي در دور دوم، در پرسشنامه قرار داده ميهمچنين در اين دور نيز ميانگين شاخص
شده اسـت كـه    1/0ها در مرحله سوم و دوم دلفي فازي كمتر از ها نيز مطلع شوند. تفاوت ميانگين تمامي شاخصصشاخ

هاي پژوهش كه در دور دوم و سوم دلفي تائيد ايم. همچنين تمامي شاخصدهد در اين بخش نيز به اجماع رسيدهنشان مي
شـود. پـس تمـامي    در نظـر گرفتـه مـي    5/0د كـه معمـولاً ايـن دامنـه     اند داراي ميانگين بالاتر از دامنه خيلي كـم دارن ـ شده

هـاي طـرح و سـاخت    اند و به عنوان فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شـركت ها تائيد نهايي شدهشاخص
و در  شاخص شناسايي گرديده اسـت  45مؤلفه و  7پتروشيمي انتخاب شدند. بر اساس تحليل دلفي كه نظرات خبرگان در 

هـاي طـرح و سـاخت پتروشـيمي نمـايش      ) به عنوان فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت1-4شكل (
  داده شده است.

  
  هاي كمييافته 4-2
 

  )= n 145: آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش (3جدول 

دامنه   بيشترين  كمترين  متغير
انحراف   ميانگين  تغييرات

  معيار
  HR(  11 37  26  55/23  48/5توسعه و برنامه ريزي نيروي انساني (نوآوري در 

نوآوري در فرايندهاي سازماني و ساختار سازماني 
)OS(  19  44  25  49/33  71/4  

  PI(  7  20  13  77/14  68/3( نوآوري در محصول
  MI(  6  25  19  38/17  04/4( نوآوري در بازار

  BI(  6  24  18  44/17  10/4( متولد شدن صنايع جديد
  AO(  5  19  14  19/14  62/4( قابليت عملياتي بودن

  RT(  14  40  26  31/31  57/4( هاي انقلابيتكنولوژي
  

و  11) داراي كمتـرين مقـدار   HR) متغير نوآوري در توسعه و برنامـه ريـزي نيـروي انسـاني (    3بر اساس اطلاعات جدول (
 55/23است. ميانگين نمرات پاسخگويان در اين متغير برابر با  26مقدار باشد دامنه تغييرات اين متغير مي 37بيشترين مقدار 

و  19) داراي كمترين مقـدار  OSباشد. متغير نوآوري در فرايندهاي سازماني و ساختار سازماني (مي 48/5و انحراف معيار 
بـا   49/33خگويان در اين متغيـر  به دست آمده است. ميانگين نمره پاس 25است دامنه تغييرات اين متغير  44بيشترين مقدار 
باشـد  مـي  20و بيشترين مقدار  7) داراي كمترين مقدار PIبه دست آمده است. نوآوري در محصول ( 71/4انحراف معيار 

 68/3و انحـراف معيـار    77/14است. ميانگين نمرات پاسخگويان در اين متغيـر برابـر بـا     13دامنه تغييرات اين متغير مقدار 
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 19باشد دامنه تغييرات ايـن متغيـر مقـدار    مي 25و بيشترين مقدار  6) داراي كمترين مقدار MIري در بازار (باشد. نوآومي
باشـد. متولـد شـدن صـنايع جديـد      مي 04/4و انحراف معيار  38/17است. ميانگين نمرات پاسخگويان در اين متغير برابر با 

)BI اسـت. ميـانگين نمـرات     18د دامنـه تغييـرات ايـن متغيـر مقـدار      باش ـمـي  24و بيشترين مقدار  6) داراي كمترين مقدار
) داراي كمترين مقـدار  AOباشد. قابليت عملياتي بودن (مي 10/4و انحراف معيار  44/17پاسخگويان در اين متغير برابر با 

در ايـن متغيـر برابـر بـا     است. ميانگين نمرات پاسخگويان  14باشد دامنه تغييرات اين متغير مقدار مي 19و بيشترين مقدار  5
باشد مي 40و بيشترين مقدار  14) داراي كمترين مقدار RTهاي انقلابي (باشد. تكنولوژيمي 62/4و انحراف معيار  19/14

 57/4و انحـراف معيـار    31/31است. ميانگين نمرات پاسخگويان در اين متغيـر برابـر بـا     26دامنه تغييرات اين متغير مقدار 
توان از كفايت نمونه گيري اطمينان حاصل كرد. نتايج حاصـل در  ارت ديگر با استفاده از آزمون بارتلت ميباشد. به عبمي

  ) نشان داده شده است.4جدول (
 

  و بارتلت KMO: آزمون 4جدول 
  مقدار به دست آمده آزمون

  920/0  ماير-مقدار آزمون كيرز
  232/11631  مقدار آزمون بارتلت

  990  درجه آزادي
  000/0  سطح معني داري

  
هـا بـراي اجـراي    تـوان گفـت كـه داده   ) مـي 05/0) و عدد معناداري آزمون بارتلت (7/0(بزرگتراز  KMOبا توجه به عدد 

  تحليل مناسب است و از شرايط مورد نياز برخوردار است.
  شود.ها و نتايج برازش مدل معادلات ساختاري بررسي ميدر اين پژوهش، سئوالات تحقيق با استفاده از يافته 

 
  



      

68 

 75تا  51 صفحات، 1401 تابستان، 2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي طرح و ساخت پتروشيميارائه مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت: ميترا صدوقي، خوشاميان بائوج عمران

 

  
  : ضرايب معناداري تحليل عاملي تأييدي مدل نهايي پژوهش1شكل 

  

  
 : ضرايب استاندارد تحليل عاملي تأييدي مدل نهايي پژوهش2شكل 
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  هاي برازش بعد نوآوري بنيادين و استراتژيكمقادير مشاهده شده شاخص: آستانه مورد پذيرش و 5جدول 

 نوآوري استراتژيك  نوآوري بنيادين مقدار توصيه شده نام شاخص
  13/2  77/3  3تا  1بين   نسبت كاي دو به درجه آزادي
  093/0  091/0 1/0كمتر از  )RMSEAريشه خطاي ميانگين مجذورات تقريبي (

  94/0 93/0  9/0بيشتر از   )IFIبرازندگي افزايشي (شاخص 
  92/0 93/0 9/0بيشتر از   )NFIشاخص نرم شده برازندگي (
  94/0 91/0 9/0بيشتر از   )CFIشاخص برازندگي تطبيقي (
  92/0 94/0 9/0بيشتر از   )GFIشاخص نيكويي برازندگي (

  90/0 92/0 8/0بيشتر از   )AGFIشاخص خوبي برازندگي تعديل شده (
  

 : ضرايب استاندارد و معناداري تحليل عاملي مرتبه دوم مدل نهايي پژوهش6جدول 

  ضرايب معناداري  بار عاملي استاندارد  بعد /مؤلفه 
 SI(  84/0  36/12نوآوري استراتژيك (

 FI( 81/0  58/11نوآوري بنيادين (

  - HR( 85/0نوآوري در توسعه و برنامه ريزي نيروي انساني (
 OS( 82/0  65/14نوآوري در فرايندهاي سازماني و ساختار سازماني (

 PI( 78/0  36/14( نوآوري در محصول

 MI( 86/0  48/14( نوآوري در بازار

 -  BI( 83/0( متولد شدن صنايع جديد

 AO( 75/0  50/8( قابليت عملياتي بودن

 RT( 93/0  38/10( هاي انقلابيتكنولوژي

 
شود، تمامي شاخصهاي فـوق در محـدوده مطلـوب قـرار دارنـد و لـذا بـرازش مـدل         ) ديده مي6جدول (همان طور كه از 

هاي عاملي و معادلات سـاختاري و  گردد. حال پس از انجام تحليلهاي جمع آوري شده تأييد ميساختاري تحقيق به داده
آمده از آناليزهاي صورت پذيرفته به پاسـخگويي و  هاي حاصله؛ در بخش بعد با استفاده از نتايج به دست با عنايت به يافته

  شود.تصميم گيري در رابطه با سئوالات تحقيق پرداخته مي
  
  گيري. بحث و نتيجه5
  هاي طرح و ساخت پتروشيمي كدامند؟. فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت1

شـده بـه خـود    هـاي انجـام  هايي كـه بيشـترين فراوانـي را در سـاير پـژوهش     ها و مؤلفهشده شاخصبراساس مطالعات انجام
شـاخص   45اند. پـس از سـومين تحليـل دلفـي، هفـت مؤلفـه و       شدهعنوان مبناي اوليه پژوهش انتخاباند بهاختصاص داده
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چندين عامل مورد آزمون قرار گرفتند كه عبـارت بودنـد از   مشخص شدند كه مدل پژوهش را ايجاد كردند. در اين مدل 
نـوآوري در  «، »نـوآوري در فراينـدهاي سـازماني و سـاختار سـازماني     «، »نوآوري در توسعه و برنامه ريزي نيروي انسـاني «

  ».هاي انقلابيتكنولوژي«، »قابليت عملياتي بودن«، »متولد شدن صنايع جديد«، »نوآوري در بازار«، »محصول
) در پژوهش خـود اعـلام نمودنـد ظرفيـت     Tayebi Abolhasani&etal,2020آمده از اين مطالعه، (دستيرامون نتايج بهپ

جذب دانش بر نوآوري استراتژيك مؤثر است. همچنين رقابت پذيري و انعطاف پذيري استراتژيك در رابطه بين ظرفيت 
 Taherpourدهنـد. ( نـد و شـدت رابطـه را افـزايش مـي     كجذب دانش و نوآوري استراتژيك، نقش تعديل گري ايفا مـي 

Kalantari&Hosseini,2020اند كه جهت گيري يـادگيري بـر نـوآوري اسـتراتژيك تأثيرگـذار اسـت.       ) نيز اذعان نموده
كند. همچنين جو نوآورانه سازماني نيز در رابطه بين جهت گيري يادگيري و نوآوري استراتژيك نقش تعديل گر ايفا مي

)Charhchi&etal,2019هاي گذشــته،  هاي به دست آمـده از پژوهشدارد كه شاخصهاي خود بيان مي) در تحليل يافته
هـاي كليــدي ايــن دو    دو بعـد اصـلي نوآوري يعني نوآوري تكنولوژيكي و نوآوري مديريتي را نشان دادنــد و شـاخص  

) عوامل مؤثر در پياده سازي نوآوري را در Mohajerani&etal,2019بعـد نوآوري در ارزيابي نوآوري استخراج شدند. (
) نيز Ghanbari,2019اند. نتايج تحقيق (سه حيطه كلي عوامل سازمان نگر، عوامل مشتري نگر و عوامل رابطه نگر نام برده

نتـايج تحقيـق    ) نيز در تبيينVares&eta,2018حاكي از تأثير مثبت نوآوري سازماني بر نوآوري فناورانه در سازمان بود. (
خود گفتند كه رابطه معنادار معنابخشي و نـوآوري مـدل كسـب وكـار تأييـد شـد و پويـايي محـيط كسـب وكـار، ميـزان            

هاي تطبيقـي سـازمان بـه عنـوان عوامـل تعـديل گـر ايـن رابطـه شـناخته شـدند.            تحصيلات تيم مديريت ارشد و استراتژي
)Haghshenas&Keimasi,2018ر نــوآوري بنيــادين و اســتراتژيك را شــامل نــوآوري فناورانــه، اي د) نيــز عوامــل زمينــه

) نيـز در تبيـين نتـايج    Brink2022داننـد. ( نوآوري در خدمات، نوآوري استراتژيك در ارتباطـات، نـوآوري سـاختار مـي    
جراي اين رسد نوآور بودن و اهاي بسيار آسان به نظر ميتحقيق خود بيان داشت كه در حالي كه خلاق بودن و ايجاد ايده

) ميـزان  Baregheh&etal,2022ها در يـك مسـير مـنظم بسـيار سـخت اسـت. از ديـدگاه (       هاي و به انجام رساندن آنايده
تواند در بهبود يادگيري و عملكرد سازماني افراد نقش موثري داشـته  حاكميت صنعتي و نوآوري استراتژيك سازماني مي

هـا و انجـام بازديـدها) و عمليـاتي     ري (از طريق اعزام كاركنان بـه نمايشـگاه  هاي مديريتي با حمايت ايده پروباشد. سيستم
نمودن ايده (از طريق تيم سازي، برقراري نظام پيشنهادها و ايجاد سازوكارهاي خلاقيت و نـوآوري) بـر نـوآوري فناورانـه     

). Dinesh,2021دهـد ( ل مـي تأثير دارد. ساختار سازماني فعاليتهاي كاركنان را براي كسب اهداف مشترك سازماني شـك 
درواقع ساختار سازمان تعيين كننده ميزان توان آن سازمان در پاسخگويي به چالشهاي محيطي است. سـاختار سـازماني بـا    

هـاي فناورانـه در سـازمان را تحـت تـأثير قـرار دهـد        تواند نـوآوري سه مؤلفه اصلي خود (رسميت، پيچيدگي، تمركز) مي
)Erdoğmuş& Ergun,2016.(        چنانچه سازمان آزادي عمل در فعاليتهاي كاركنان ايجـاد كنـد، رفتـار كاركنـان بـه طـور

تواننـد باعـث   آيد و درنتيجه افراد با انعطاف پذيري بيشـتري مـي  تواند برنامه ريزي نشده باشد و رسميت پايين مينسبي مي
  ).Hammarfjord& Roxenhall,2017هاي فناورانه باشند (ايجاد نوآوري

  هاي طرح و ساخت پتروشيمي چگونه است؟ولويت بندي فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت. ا2
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  هاي طرح و ساخت پتروشيمي: اولويت بندي فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت7جدول 
  ضريب استاندارد  مؤلفه  رتبه
  RT(  93/0هاي انقلابي (تكنولوژي  1
  MI(  86/0نوآوري در بازار (  2
  HR(  85/0نوآوري در توسعه و برنامه ريزي نيروي انساني (  3
  BI(  83/0متولد شدن صنايع جديد (  4
  OS(  82/0نوآوري در فرايندهاي سازماني و ساختار سازماني (  5
  PI(  78/0نوآوري در محصول (  6
  AO(  75/0قابليت عملياتي بودن (  7

  
هـاي طـرح و سـاخت پتروشـيمي چـه      الگوي فاكتورهاي مهم نوآوري بنيـادين و اسـتراتژيك در شـركت   . مدل مناسب 3

 باشد؟مي

اسـت، تمـامي    5/0برابر با  AVEو براي  7/0، براي پايايي تركيبي 7/0با توجه به اينكه مقدار مناسب براي آلفاي كرونباخ 
توان مناسـب بـودن وضـعيت بـرازش     بول قرار دارد؛ بنابراين ميقمعيارها در مورد متغيرهاي پنهان در محدوده مجاز و قابل

  هاي پژوهش را مورد تأييد قرار داد.گيري مؤلفههاي اندازهمدل
  

  
  هاي طرح و ساخت پتروشيمي: مدل نهايي فاكتورهاي مهم نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت3شكل 
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اني عامل مهمي است كه به صورت مستقيم بر نوآوري فناورانـه  اي است. جو و فرهنگ سازممحيط فناورانه محيط پيچيده
تواند باعث كاهش موانع ارتباطي درون سازماني و ارتباطات بيرون در سازمان تأثيرگذار است. ارتباطات سازماني مؤثر مي

). Gharagozlu,2018سازماني گسترده، سازمان را با محيط پيچيده فناورانه كه به سرعت در حال تغيير است همگام كند (
آورد و همچنـين  با ايجاد همكاري و احترام در سازمان كه محيطي تعاوني و قابل اعتماد بين كاركنان و مديران فراهم مـي 

هـاي فناورانـه   تـوان سـازمان را بـا نـوآوري    بالا بردن تمايل به ريسك پذيري و تمايل به نوآوري كاركنان در سازمان مـي 
ع در ارتباطات درون سازماني، ايجاد محيط تعاوني در سازمان، انعطاف پـذيري و آمـادگي   همگام ساخت. عدم وجود مان

ــه ايــده  ــراي پــذيرش تغييــرات و توجــه ب ــان ب ــرار دارد   كاركن هــاي كارمنــدان جديــد از اهميــت بيشــتري در ايــن بعــد ق
)Ghanbari,2019ز پيچيدگي در سـازمان كاسـت.   توان ااي و ارتباطات سريع بين واحدها مي). با ايجاد ساختارهاي شبكه

شود و سازمان تفويض اختيار و تصميم گيري در مسائل به صورت گروهي نيز باعث ايجاد پيچيدگي كمتر در سازمان مي
هـاي فناورانـه جديـد در سـازمان موقعيـت فعلـي سـازمان را بـه چـالش          كند. ايدهرا در توفيق نوآوري فناورانه حمايت مي

تواند سازمان را در مقابل چالشـها و تغييـرات   كند. وجود يك رهبر در سازمان ميسر راه ايجاد ميكشد و موانعي را بر مي
) نيـز در مـورد اسـتفاده از خلاقيـت و نـوآوري      2000). كرنسكي و جنكسز (Neiri,2018محيطي و ناپايدار هدايت كند (

كنـد كـه توانـايي    ) هم تشريح مـي 1997ن (كنند. تاچمهاي رقابتي صحبت ميبراي شكستن قوانين به منظور كسب مزيت
هاي همگرا و نموي نـوآوري منجـر بـه بازارهـاي جديـد و بـاز       هاي از هم پاشيده به همان اندازه جرياناداره كردن جريان

دارد كه نوآوري استراتژيك ظرفيتي ) بيان مي1998). از طرفي هامل (Zare Bidaki,2017شود (نويسي قوانين صنعت مي
كنـد و ثـروت و   هاي جديدي را براي مشتريان ايجـاد مـي  ر مجدد مدل موجود صنعت است به روشي كه ارزشبراي تصو

دارايي جديدي را براي همه ذي نفعان از طريق اختراع يك محصول يا خـدمت تعريـف مجـدد فضـاي بـازار يـا طراحـي        
مزيت رقابتي كليدي از نـوآوري در مـدل   شود كه كند. او همچنين اين نكته را متذكر ميمجدد مرزهاي صنعت توليد مي

تـري را در بـازار و   شود. هدف نوآوري مدل تجاري اين است كه يـك گونـاگوني اسـتراتژيكي بـزرگ    تجاري ناشي مي
ــد (  ــاد كنـ ــابتي ايجـ ــيط رقـ ــه Sawadkohi,2016محـ ــا يافتـ ــژوهش بـ ــن پـ ــايج ايـ ــون  ). نتـ ــگراني همچـ ــاي پژوهشـ هـ

)Baregheh&etal,2022) ،(Hübel&etal,2022) ،(Tayebi Abolhasani& etal,2020) و (Taherpour Kalantari& 
Hosseini, 2020گردد:) همسو بوده و مطابقت دارد. بر اساس نتايج بدست آمده پيشنهادهاي ذيل توصيه مي  

خي بـه  . تعيين رسالت يا مأموريت سازمان واقع بينانـه، صـريح، برانگيزاننـده، متمايزكننـده و معنـي دار بيـان شـود و پاس ـ       1
نيازهاي سازمان باشد. همچنين به حد كافي واضح و آشكار باشد تا همه اعضـاء سـازمان بتواننـد آن را درك كننـد. بهتـر      
است چشم انداز سازمان تا حد امكان به صورت كمي، مشخص و عيني بيان شود تا دستيابي به آن بـراي اعضـاي سـازمان    

رزش در سازمان شفاف و براي همه يكسان باشد و در سازمان قابل روئيت باشد. قابل درك باشد. در اين راستا بايد بيانيه ا
  مبناي رشد افراد در سازمان باشد و با اهداف سازماني مرتبط و همراستا باشد. همچنين اين ارزشها همسو و هم افزا باشند.

ه باشـد. در ايـن راسـتا ايجـاد     . سازمان به طور مستمر تلاش بر توسـعه دانـش كاركنـان در جهـت اهـداف خـود را داشـت       2
شود مورد تأكيد گيرد و دانش ضمني از فردي به فرد ديگر منتقل ميهايي كه در آنها تعامل و تبادل نظر صورت ميگروه
باشد. مديران نيز براي فعاليتهاي نوآورانه كاركنان خود پاداشهاي مادي يا معنوي در نظر بگيرند. در نهايـت بـه منظـور    مي
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كز كمتر در سازمان بهتر است با توجه به مسئوليتها و وظايف اعضاي سازمان، تفويض اختيار صورت گيرد و بـه  ايجاد تمر
  اي و يا افقي جانمايي شوند.منظور ايجاد پيچيدگي كمتر در سازمان، واحدهاي سازماني به صورت شبكه

  
References 
AlQershi, N. (2021). Strategic thinking, strategic planning, strategic innovation and the performance 

of SMEs: The mediating role of human capital. Management Science Letters, 11(3), 1003-1012. 
Amiri, Z; Farrokhi, M; Seifi, M. 2015. The Impact of Employee Merit on Organizational Innovation 

(Case Study: Emersan Company). International Conference on Management, Economics and 
Humanities .(In Persian). 

Azeem, M., Ahmed, M., Haider, S., & Sajjad, M. (2021). Expanding competitive advantage through 
organizational culture, knowledge sharing and organizational innovation. Technology in 
Society, 66, 101635. 

Baregheh, A., Carey, T., & O’Connor, G. (2022). Beyond the Champion–Governance and 
Management of Strategic Innovation in Higher Education Teaching and Learning. In Governance 
and Management in Higher Education (Vol. 43, pp. 175-203). Emerald Publishing Limited. 

Binai Bash, A,Firouzjaian, M, Sadeghi, Behdad. (2015). A framework for strategic innovation. The 
third international conference, the seventh national conference on technology management. Tehran. 
(In Persian). 

Brink, T. (2022). Organising to enable strategic innovation means horizontal leadership for dualities of 
stability and change. International Journal of Business Innovation and Research, 27(1), 37-60. 

Calof, J., Meissner, D., & Vishnevskiy, K. (2020). Corporate foresight for strategic innovation 
management: the case of a Russian service company. foresight. 

Carvalho, J. B., Bartholo, R., & Duarte, F. (2016). Hospitality experience: Creating value by the front-
desk work analysis and organizational innovation. Tékhne, 14(2), 104-112. 

Charhchi, R,Toloui, A,Alborazi, M. (2019). Designing a dynamic model for the strategic evaluation of 
innovation with the approach of multiple scenarios. Strategic Management Studies, 25(72). (In 
Persian). 

Chen, M. H. Wang, H. Y. & Wang, M. C. (2018). Knowledge sharing, social capital, and financial 
performance: the perspectives of innovation strategy in technological clusters. Knowledge 
Management Research & Practice, 1-16. 

Dinesh, K. K. (2021). Strategic innovation and entrepreneurial ownership: an analysis using GEM data 
and fuzzy simulation. Benchmarking: An International Journal. 

Dinesh, K. K. (2021). Strategic innovation and entrepreneurial ownership: an analysis using GEM data 
and fuzzy simulation. Benchmarking: An International Journal. 

Eidi, H; Karimi, J; Mohammadi Askarabadi, M. (2019). The Effect of Human Resource Competence 
on Organizational Effectiveness; The mediating role of organizational innovation. Human resource 
management in sports. 6 (2), 195-205. (In Persian). 

Erdoğmuş, İ., & Ergun, S. (2016). Understanding University Brand Loyalty: The Mediating Role of 
Attitudes towards the Department and University. Procedia-Social and Behavioral 
Sciences,vol 229,pp 141-150. 

Eyni, A. (2020). The effect of meritocracy on organizational innovation in Alborz University 
Campus. Management and Educational Perspective, 2(1), 87-101. (In Persian). 

Faghih, N., Dastourian, B., Sajadi, S. M., Henten, A., & Foroudi, P. (2018). A framework for business 
model with strategic innovation in ICT firms: The importance of information. The Bottom Line. 

Gebauer, H. Worch, H. & Truffer, B. (2021). Absorptive capacity, learning processes and combinative 
capabilities as determinants of strategic innovation. European Management Journal, 57-73. 

Ghanbari, D. (2019). Evaluation and prioritization of effective factors of organizational innovation 
over technological innovation. Thesis of Master of Business Administration, Semnan University. 
(In Persian). 

Gharagozlu, F. (2018). The impact of commitment-based human resource management on the 
organization's innovation strategies with regard to the mediating role of innovative work practices 



      

74 

 75تا  51 صفحات، 1401 تابستان، 2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي طرح و ساخت پتروشيميارائه مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت: ميترا صدوقي، خوشاميان بائوج عمران

 

and organizational learning ability. Thesis of Master of Business Administration, Allameh 
Tabatabai University. (In Persian). 

Ghasemi, M., Beygi rad, E., Margir, A., Shykhyany, M. (2018). The Role of Strategic Innovation and 
Open Innovation on the Performance of Companies Operating in the Zone Special Economic 
Bushehr. Public Management Researches, 10(38), 225-249. (In Persian). 

Ghorbi, S., Rahmanseresht, H. (2021). How to Empower Strategic Orientation for Innovation 
Ecosystems in Technology-Based Business (in Iran). Progress and Excellence Research, 4(2). (In 
Persian). 

Gong, H., Hassink, R., & Wang, C. C. (2022). Strategic coupling and institutional innovation in times 
of upheavals: the industrial chain chief model in Zhejiang, China. Cambridge Journal of Regions, 
Economy and Society, 15. 

Haghshenas, M., Keimasi, M. (2018). Identify and present the framework of strategic innovation 
components(Case study: Tehran Science and Technology Parks). Journal of Technology 
Development Management, 5(4), 169-205. (In Persian). 

Hammarfjord, M. O. & Roxenhall, T. (2017). The Relationships Between Network Commitment, 
Antecedents, And Innovation In Strategic Innovation Networks. International Journal of Innovation 
Management, 21(04). 

Hübel, C., Weissbrod, I., & Schaltegger, S. (2022). Strategic alliances for corporate sustainability 
innovation: The ‘how’and ‘when’of learning processes. Long Range Planning, 102200. 

Islam, A., & Abd Wahab, S. (2021). The intervention of strategic innovation practices in between 
regulations and sustainable business growth: a holistic perspective for Malaysian SMEs. World 
Journal of Entrepreneurship, Management and Sustainable Development. 

Jena, L. K., & Goyal, S. (2022). Emotional intelligence and employee innovation: Sequential 
mediating effect of person-group fit and adaptive performance. European Review of Applied 
Psychology, 72(1). 

Kranz, J. (2021). Strategic innovation in IT outsourcing: Exploring the differential and interaction 
effects of contractual and relational governance mechanisms. The Journal of Strategic Information 
Systems, 30(1). 

Mashahadi, F. Ahmad, N. H. & Mohamad, O. (2016). Strategic innovation ambidexterity and the 
internationalization performance of small and medium enterprises: An insight into herbal-based 
small and medium enterprises (HbSMEs). World Journal of Entrepreneurship, Management and 
Sustainable Development, 12(2), 161-175. (In Persian). 

Mirza, S., Mahmood, A., & Waqar, H. (2022). The interplay of open innovation and strategic 
innovation: Unpacking the role of organizational learning ability and absorptive 
capacity. International Journal of Engineering Business Management,14(1). 

Moghli, A; Dehghani, A. (2015). The relationship between meritocracy and organizational innovation 
and transformation. 6th International Conference on Economics. Management and Engineering 
Sciences. Belgium, International University Communication Center, (In Persian). 

Mohajerani, M,Karimi, M,Nadi, M. (2019). Identifying the components of open innovation and 
presenting a model for implementing open innovation in the university. Innovation and creativity in 
humanities, 9(2), 199-226. (In Persian). 

Neiri, S. (2018). The mediating role of organizational structure in the relationship between 
organizational innovation and organizational agility of first secondary female teachers in 
Maroodasht city. Master's thesis in educational management, Islamic Azad University, Maroodasht 
branch. (In Persian). 

Noruzi, A., Fadaee, A., Noruzi, A., & Noruzi, H. (2018). The role of managers' core competencies in 
business Investigating the relationship between managers 'core competencies and employees' job 
performance and organizational innovation (Case Study: East Industrial Towns of Golestan 
Province). specialized scientific quarterly of new ideas in engineering and technology, 2(1). 158-
169. (In Persian). 

Pratono, A. H. (2021). The strategic innovation under information technological turbulence: the role of 
organisational resilience in competitive advantage. Competitiveness Review: An International 
Business Journal. 



 

75 

  75تا  51 صفحات، 1401 تابستان، 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي طرح و ساخت پتروشيميارائه مدل نوآوري بنيادين و استراتژيك در شركت: ميترا صدوقي، خوشاميان بائوج عمران

 

Sawadkohi, Z. (2016). The effect of organizational health on employee innovation with regard to the 
mediating role of organizational trust (case study: Research Center of Tehran province). Master's 
Thesis of Business Administration, Islamic Azad University, Naraq branch. (In Persian). 

Shahtahmasbi, E., Esfidani, M., Ghavam Shahidi, S. (2017). The Effect of Internal and External Social 
Capital on Radical Product Innovation in the Study of Innovative Companies in Tehran 
International Fair. Journal of Entrepreneurship Development, 10(1), 141-159. (In Persian). 

Sung, W., & Kim, C. (2021). A study on the effect of change management on organizational 
Innovation: Focusing on the mediating effect of members’ innovative 
behavior. Sustainability, 13(4), 2079. 

Taherpour Kalantari, H., Hosseini, S. (2020). The Impact of Learning Orientation on Strategic 
Innovation Given the Role of Innovative Organizational Climate. Journal of Strategic Management 
Studies, 11(43), 81-93. (In Persian). 

Tayebi Abolhasani, A., daneshvar deylami, M., Asadi Khanghah, S. (2020). The Effect of Knowledge 
Capacity on Strategic Innovation, Considering the Moderating Role of Competitiveness and 
Strategic Flexibility (Case Study of INOTEX Companies). Journal of Strategic Management 
Studies, 11(42), 189-212. (In Persian). 

Teplická, K., Khouri, S., Beer, M., & Rybárová, J. (2021). Evaluation of the Performance of Mining 
Processes after the Strategic Innovation for Sustainable Development. Processes, 9(8), 1374. 

Van Someren, T. C. & van Someren-Wang, S. (2017). The Instrument: Strategic Innovation as a New 
Foundation for Russian Innovation System. In Strategic Innovation in Russia (pp. 81-161). 
Springer, Cham 

Vares, H., Heidari, A., Akbari, M. (2018). Investigating the Relationship between Strategic 
Sensemaking and Business Model Innovation. Journal of Business Management, 10(2), 487-507. 

Vatanparast, A. (2016). The relationship between knowledge absorption capacity and strategic 
innovation considering the moderating role of strategic orientations. Thesis of Master of Business 
Administration, Allameh Tabatabai University. (In Persian). 

Vergera, H. T., Mariano, D. W., & Lopez, B. A. (2021). Strategic Innovation Management (SIM) 
Practices and the Efficiency of State Owned Enterprises Perspective from Mexico City, 
Mexico. Journal of Strategic Management, 5(4), 13-29. 

Watson, K. D. R. (2022). There no such thing as ‘strategic design’: Studying the dynamics of 
reframing and strategic transformation in the public sector. Expanding the frontiers of design: A 
blessing or a curse?, 565. 

Wilczek, B., Stanoevska-Slabeva, K., Kernbach, K., & Meckel, M. (2021). Un-locking strategic lock-
ins of local media: An investigation of local media’s preferences towards public support for 
strategic innovation. Digital Journalism, 9(3), 276-299. 

Zare Bidaki, H. (2017). Investigating the impact of technological and non-technological innovations 
on innovation tendency and innovation performance in industries of Yazd province. Master's 
Thesis of Business Administration, Islamic Azad University, Mehriz branch. (In Persian). 

  
  



      

76 

Volume2, Issue 2, Summer 2022, Pages 76 to 98 

Journal of  
Business management and entrepreneurship 

https://www.jbme.ir 

Muhammad sharifi, Muhammad Reza Mardani: Examining the key success factors in e-commerce during 
widespread crises (Case study of digikala online sales company) 

 

Research Paper  eISSN: 2783-4573 

 
Examining the key success factors in e-commerce during 
widespread crises (Case study of digikala online sales 
company) 
 
Muhammad sharifi1  , Muhammad Reza Mardani2  
1- MA , Information Technology Management, Knowledge Management, Department of Management, 
Electronic Unit, Islamic Azad University, Tehran, Iran 
2- Associate Professor, Department of Human Resources Management, Imam Hossein University, Tehran, Iran 
 

Abstract 
The purpose of this research is to identify the key factors of success in e-
commerce during widespread crises (the case study of digikala online sales 
company). The current research is applicable in terms of purpose, and 
descriptive-correlative in terms of the nature and method of data collection, 
and is specifically based on structural equation modeling. The statistical 
population of the current research is all the customers of digikala online 
sales company in Tehran who have made at least 2 online purchases from 
2019 to the time of the research, and according to Morgan's table, 384 
people were selected as a sample, and the sampling method is simple 
random. The collection tool in the current research was Sharma and 
Agarwal (2019) questionnaire which was distributed electronically among 
the sample, and data analysis was done by structural equation modeling in 
SmartPLS 3 software. The research findings showed that the quality of 
website services and customer support system according to the standard 
factor loading coefficients of 0.771 and 0.673, respectively, are more 
important than the personalization components and electronic word-of-
mouth advertising with the standard factor loading coefficients of 0.608 and 
0.517. The findings of the research showed that besides paying attention to 
hardware and software factors related to information technology in e-
commerce, paying attention to human factors can increase the efficiency of 
e-commerce even more. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Internet-based technologies have enabled e-commerce companies to test different marketing 
strategies based on product information, advertising, and sales services. However, the 
performance of a website may be affected by these variables and any failure may rob 
customers' trust in these platforms, which in turn, leads to buyer dissatisfaction (Choshin & 
Ghaffari, 2017; Sing et al., 2017). The success of an e-business shows the satisfaction of 
customers who have experienced online shopping while browsing the website (Abdallah & 
Jaleel, 2015). Satisfaction is considered as the driving force of behavioral intention to 
repurchase. Many modifications have been reported in e-commerce success models, and one 
of them has been the considering of website service quality as the main independent variable 
(Lin & Fu, 2012). Consumer behavior research shows that: fear refers to the negative 
consequences of a specific event that may lead to changes in consumer behavior and attitudes 
(Solomon, 2017). As a result of the impact of the Covid-19 disease, consumers have 
increasingly turned to online shopping, accordingly, the Covid-19 pandemic has caused a 
change in consumer purchasing behavior, as consumers are afraid of contracting the disease 
(Laato et al, 2020; et al, 2020 Prentice). 
Therefore, according to the said material, the researcher is trying to answer the main question, 
what are the key factors of success in e-commerce during widespread crises (Case study of 
digikala online sales company)? 
 
Theoretical framework 
According to Molla & Licker (2001), the success of an electronic business system is 
completely dependent on the response that is created at the system's individual and 
organizational level. Then, they proposed the dimensions of success, namely "e-commerce 
system quality, content quality, consumption, trust and support". The fear of covid-19 
increases the role of e-commerce because it increases social interaction and stakeholder 
participation in online buying and selling of products and services (Addo et al, 2020). Website 
service quality considered to be as a combination of information quality, system quality and 
service quality. The amount of website support to the customer during and after the sale of 
goods or services and its usefulness determines the success of the online platform. 
Personalization; The strategy adopted by online sellers is to proactively offer 
products/services to browsers based on their previous browsing patterns, and the provision of 
information by customers willingly (Bhati et al, 2017). A distinctive feature of electronic 
word-of-mouth (EWOM) is its rapid dissemination and scalability. This includes; an 
asynchronous mode of information exchange related to an online product/service, accessible 
to the interested browsers and buyers (Baek et al, 2017). 
Mark Peterson et al, (2021) paid for their research entitled sustainable marketing and 
consumer's support of sustainable business. This study includes an online survey and large-
scale sampling in the United States (304 respondents) with data analysis using structural 
equation modeling. Three important findings of this study show that 1) consumers' intrinsic 
values have the most positive effect on consumers' support of sustainable businesses, 2) next, 
attitudes toward corporate altruism, and 3) and then, concerns about corporate ethics; had the 
most effect. Assessing social justice and recognizing the contribution of business in 
improving the quality of life of the customer had no effect on consumers' support for 
sustainable businesses. 
Emami Meibodi (2021) conducted his research entitled the effect of effective management of 
e-commerce platforms and dimensions of responsibility on sustainable consumption during 
the pandemic disease (corona) (case study: online shoppers). The results of the research show 
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that the perceived effectiveness of electronic platforms has a positive effect on economic 
benefits with the moderating role of the fear of the epidemic. Economic interest has a 
significant effect on sustainable consumption with the moderating role of epidemic fear. 
Responsibility has a significant impact on sustainable consumption. Also, according to the 
results of the research, the main suggestions of the research are to increase the perceived 
effectiveness of electronic platforms and interactive communication with online consumers. 
Also, companies not only offer online products and services, but also provide e-commerce 
platforms that include an online care center to ensure the health and safety of consumers. 
 
Methodology 
The current research is an applicable research from the point of view of the goal, and a 
descriptive-correlative research from the method used. The statistical population of this 
research is all the customers of online goods sales companies (Case study of digikala online 
sales company).Considering the large number of users and the high number of the target 
community; 100 thousand people have been considered. The way to choose the best option is 
to select the people who have made at least 2 online purchases from 2019 to the time of the 
research, and were selected to answer the questions of the questionnaire. The size of the 
population is unlimited and uncertain; therefore, based on Morgan's table, 384 people who 
have shopped online at least twice a year were selected as a sample in this research. The 
sampling method in this research will be random simple. Also, the method of distributing the 
questionnaire in this research is electronic. A research questionnaire (Sharma & Aggarwal, 
2019) was used to collect relevant data. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then PLS software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results of the first hypothesis showed that this 
hypothesis is confirmed according to the standard coefficient of 0.771 and the significance 
coefficient of 5.966. It can be said that there is a relationship between the quality of website 
services and success in e-commerce (Case study of digikala online sales company). The 
results of the second hypothesis showed that according to the standard coefficient of 0.673 
and the significance coefficient of 7.909, this hypothesis is confirmed. It can be said that there 
is a relationship between the customer support system and success in e-commerce (Case study 
of digikala online sales company). The results of the third hypothesis showed that this 
hypothesis is confirmed according to the standard coefficient of 0.608 and the significance 
coefficient of 4.205. It can be said that there is a relationship between personalization and 
success in e-commerce (Case study of digikala online sales company). The results of the 
fourth hypothesis showed that according to the standard coefficient of 0.517 and the 
significance coefficient of 13.702, this hypothesis is confirmed. It can be said that there is a 
relationship between electronic word-of-mouth advertising and success in e-commerce (the 
case study of DJ Kala online sales company). 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the key factors of success 
in e-commerce during widespread crises (Case study of digikala online sales company) .
This finding is in line with researchers such as Darvishi (2021), Abdolmaleki (2020), 
Nekoei (2021) Gazivand & Habibi (2020), and Jalali (2021); the quality of website 
services makes the online store accessible at any time and from any place; therefore, it 
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facilitates referring new customers to the store. A high quality website service is a 
powerful sales tool and increases the value of advertising and can help the store connect 
with potential customers. In this way, the contact address of potential customers can be 
collected and letters or newsletters can be sent to them periodically. Satisfaction of 
customers with online shopping and the services provided by the website can increase and 
improve the amount of use of the services provided, and repeat the number of purchases. 
According to the results of the research, it is suggested to collect personal information of 
customers in order to provide purchase alternatives to each buyer. It also emphasizes the 
creation of content-based filters for preferences created by a particular user; which is 
tracked to provide suggestions to customers. It is suggested that reliable platforms for 
delivery of products and services be established as a strategic marketing direction to 
promote online transactions, to reduce the spread of the pandemic disease of Covid-19. 
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  چكيده
دهه ادامه بود كه پيامدهاي آن در طول اين  2020ترين رويداد سال در جهان مهم 19گيري كوويد همه

. هدف اين پژوهش باشددارد. يكي از اين پيامدها حركت به سمت استفاده بيشتر از دنياي ديجيتال مي
هاي فراگير (مورد مطالعه شناسايي عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك در زمان بحرانبررسي 

و از نظر ماهيت و اربردي كباشد. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، مي شركت فروش اينترنتي دي جي كالا)
يابي معادلات ساختاري طور مشخص مبتني بر مدلو به توصيفي ـ همبستگيآوري اطلاعات، شيوه جمع

حاضر كليه مشتريان شركت فروش اينترنتي دي جي كالا در تهران كه از پژوهش جامعه آماري  باشد.مي
باشند و بر طبق جدول مورگان، مي ،اندلا داشتهخريد اينترنتي كا 2تا زمان اجراي تحقيق، حداقل  1399سال 
ابزار گردآوري در پژوهش باشد. گيري تصادفي ساده ميعنوان نمونه انتخاب شدند و روش نمونهنفر به 384

تجزيه و و  ) كه به صورت الكترونيكي بين نمونه پخش گرديد،2019پرسشنامه شارما و آگروال ( حاضر
هاي انجام شده است. يافته SmartPLS 3افزار سازي معادلات ساختاري در نرموسيله مدلها بهتحليل داده

سايت و سيستم پشتيباني مشتري با توجه به ضريب بارهاي عاملي پژوهش نشان داد كه، كيفيت خدمات وب
سازي و تبليغات دهان به دهان هاي شخصياهميت بيشتري نسبت به مؤلفه 673/0و  771/0استاندارد 

هاي پژوهش نشان داد در كنار دارند. يافته 517/0و  608/0الكترونيكي با ضرايب بارهاي عاملي استاندارد 
آوري اطلاعات در تجارت الكترونيك، توجه به افزاري مرتبط با فنافزاري و نرمتوجه به عوامل سخت

  تواند بازدهي تجارت الكترونيك را بيش از پيش افزايش دهد.عوامل انساني مي
  

  

 زمـان  در الكترونيـك  تجـارت  در موفقيـت  كليـدي  عوامـل  بررسـي ). 1401. (رضا محمد, مرداني، محمد ،شريفي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .76-98). 2(2. كارآفريني و كار و كسب مديريت فصلنامه .)كالا جي دي اينترنتي فروش شركت مطالعه مورد( فراگير هايبحران
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  مقدمه
سراسر جهان كمك شاياني الكترونيك در توسعه سريع تكنولوژي اطلاعات و افزايش نفوذ اينترنت، به رشد تجارت 

وكار و ايجاد روابط مجازي (از جمله روابط گونه جديد از تجارت موجب تغيير روابط كسبكرده است. اين
آوري كننده و نظاير آن) گرديده است. با رشد فنمصرف -وكارمشتري، كسب -وكاركننده، كسبتأمين -وكاركسب

نيك شدت يافته است. اين موضوع فروشندگان آنلاين را مجبور كرده هاي تجارت الكترواينترنت، رقابت بين شركت
محور را نيز در نظر بگيرند هاي مشتريفروشي، استراتژيهاي خردهاست كه براي كسب سود به جز استفاده از استراتژي

)Sharma & Aggarwal, 2019(.  
شبكه براي ايجاد و انتقال اطلاعات تجاري كه بيشتر با تجارت الكترونيك عبارت است از استفاده از كامپيوترهاي يك يا چند 

باشد. تجارت الكترونيك مزاياي خاصي نسبت به خريد و فروش اطلاعات، كالاها و خدمات از طريق اينترنت مرتبط مي
سنتي به دهد و بدين ترتيب باعث تبديل بازارهاي وكار را تغيير ميتجارت سنتي دارد. تجارت الكترونيك طريق هدايت كسب

هاي مبتني آوري). فنEbrahim Shamirani, 2015شود (گير در شرايط رقابتي ميهاي جديد و نيز ايجاد تغييرات چشمشكل
هاي مختلف بازاريابي را براساس اطلاعات هاي تجارت الكترونيكي را قادر ساخته است تا استراتژيبر اينترنت، شركت

سايت ممكن است تحت تأثير اين متغيرها ش كنند. با اين حال، عملكرد يك وبمحصول، تبليغات و خدمات فروش آزماي
ها را سلب كند، كه به نوبه خود، منجر به عدم رضايت باشد و هرگونه خرابي ممكن است اعتماد مشتريان نسبت به اين پلتفرم

 ةوكار الكترونيكي نشان دهند). موفقيت يك كسبSing et al, 2017؛ Choshin & Ghaffari, 2017شود (خريداران مي
). Abdallah & Jaleel, 2015اند (سايت، خريد آنلاين را تجربه كردهوگذار در وبرضايت مشترياني است كه هنگام گشت

گذارد. رضايت به موازات رضايت مشتريان، توصيه و رفتار قصد خريد مجدد نيز در موفقيت فروشندگان آنلاين تأثير مي
هايي از رفتار عنوان ارزيابي كلي وي از محصولات/ خدمات پس از خريد در نظر گرفته شود، كه نشانهبهمشتري ممكن است 

يك رابطه  ة). تحقيقات نشان دهندAli, 2016گذارد (خريد مشتري است و به همين علت بر تصميمات پس از خريد تأثير مي
مثبت بين رضايت و تصميم براي توصيه مشتري به ديگران وجود دارد و نتيجه ديگر رضايت مشتري و قصد خريد مجدد است 

)Xu et al, 2015شود. بسياري از عنوان نيروي محركه قصد رفتاري براي خريد مجدد در نظر گرفته مي). بنابراين، رضايت به
ها، در نظر گرفتن كيفيت خدمات وب رت الكترونيكي گزارش شده است و يكي از آنهاي موفقيت تجااصلاحات در مدل

). علاوه بر اين، سه عامل ديگر، يعني سيستم پشتيباني ,2012Lin & Fuعنوان متغير مستقل اصلي بوده است (به 1سايت
ت الكترونيك گنجانده شده است. ، در مدل موفقيت سيستم تجار3سازي و تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، شخصي2مشتري

شود؛ كه در حين فروش آنلاين و پس از آن توسط مدير وب سايت، ارائه سيستم پشتيباني مشتري به خدماتي اطلاق مي
سازي به توانايي بستر آنلاين براي ارائه محصولات / خدمات، متناسب با و شخصي )Sharma & Aggarwal, 2019(شود مي

). Tiihonen & Felfernig, 2017اره دارد كه شامل تنظيمات فردي، فروش متقابل و فروش بالا است (ترجيحات مشتريان اش
تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، نيز به نظرات ارائه شده توسط مشتريان و مرورگرها از طريق اينترنت اشاره دارد. اين نظرات 

                                                            
1. WSQ 
2. CSS 
3. EWOM 
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بندي ستاره در سايت قابل مشاهده است بندي عددي مانند رتبهرتبه هاي متني مانند بررسي آنلاين مشتري وبه صورت نشانه
)Baek et al, 2017.( 

اند، تا از روند رو به هاي اينترنتي براي فروش كالاي خود نمودهگرايش به فروشگاه زيادي هايدر ايران نيز شركت
خود را در عرصه تجارت حفظ كنند. در  ها جا نمانند و بتواندافزايش رقابت بين محصولات شركت خود با ديگر شركت

اين بين مشكلات زيادي هم براي خريداران و فروشندگان به وجود آمده است؛ به طور مثال شناسايي كالاي اصل و يا 
دهد؛ لذا هميشه خريداران اين تلاطم ذهني غيراصلي بودن و يا اينكه كدام شركت اينترنتي، كالاهايي با كيفيت ارائه مي

هاي محيط زيستي مشكلات اين هاي اقتصادي و حتي بحرانهاي اخير با بحرانخود دارند. از سويي در سالرا براي 
 هاي اينترنتي نيز دو چندان كرده است.شركت

هاي جديد تجارت و از اين رو تحولات جديد قرن بيست و يكم و جهاني شدن بازار و به دنبال آن، بروز شيوه
آوري به وجود آمده و بسياري از اقتصاددانان، متخصصان و جانبه علم و فنيشرفت سريع و همهبازاريابي كه تحت تأثير پ

هاي اخير انقلابي شبيه انقلاب صنعتي به وقوع پيوسته است. از سويي در نگران را بر اين باور داشته كه در سالآينده
و  2006در سال  H5N1، 2003گير جهاني بوده است، مانند سارس در سال هاي همههاي اخير شاهد افزايش بيماريدهه

H1N1  هاي تجاري و رشد اقتصادي شدند بر سر راه فعاليت كه هريك مانعي 19كويد  2019در سال  2009در سال
)Chung, 2015(هاي توانند فعاليتهاي عفوني ميها قبل هشدار داده بودند، بيماريطور كه دانشمندان مدت. همان

ن گذارد؛ اما متأسفانه براي مديراها تأثير ميتجاري را به سمت يك حقيقت جديد سوق دهند كه به شدت بر اين فعاليت
. )Hudecheck, 2020هاي مشخصي وجود ندارد (در مورد چگونگي واكنش مؤثر در برابر اين شرايط، دستورالعمل

ترس از پاندمي به بيماري جديدي اشاره دارد كه مردم در برابر آن ايمن نيستند و در سراسر جهان منتشر شده است 
)2019World Health Organization. WHO, ( يكي از بزرگترين تهديدها در دنياي امروزه تبديل شدند ها به و پاندمي
)Harvard Global Health Institute, 2020 .(دهد كه ترس به عواقب كننده نشان ميتحقيقات مربوط به رفتار مصرف

كننده شود كند كه ممكن است منجر به تغييراتي در رفتار و نگرش مصرفمنفي يك رويداد خاص اشاره مي
)Solomon, 2017 اي به خريدهاي آنلاين روي طور فزايندهكنندگان به، مصرف19). در نتيجه تأثير بيماري كويد

كنندگان از كننده شده است، زيرا مصرفموجب تغيير رفتار خريد مصرف 19اند، بر اين اساس، پاندمي كويد آورده
دهد كه فروش بررسي تحقيقات نشان مي). et al, 2020 Prentice؛Laato et al, 2020ترسند (واگيري اين بيماري مي

تريليون دلار رسيده است، كه افزايش سه برابري نسبت  4,5به رقم  2021جهاني خرده فروشان تجارت الكترونيك تا سال 
دارد. اگرچه، طبق گزارش جهاني، چين در صنعت تجارت  2014تريليون دلاري در سال  1,3به درآمد آنلاين 
). همچنين نتايج تحقيقات مركز توسعه تجارت Sharma & Aggarwal, 2019ن پيشرو است (الكترونيك در جها

هاي توجه و تعدادشان در سالهاي اينترنتي افزايش قابلدهد كه، تعداد فروشگاهالكترونيكي و مركز آمار ايران نشان مي
رد روزافزون آن پيشرفت چشمگيري داشته گذشته رشد داشته است، همچنين استفاده از تجارت الكترونيكي به دليل كارب

هاي خريد ها و سايتكنندگان و مشتريان از اپليكيشنگير باعث گشته تا استفادههاي همهاست. همچنين روند بيماري
هاي تجارت الكترنيك را بالا برده است، و آنلاين و خدمات استفاده بيشتري نمايد؛ و اين امر روند استفاده از اين شبكه



 

83 

  98تا  76 صفحات، 1401، تابستان 2 شماره، 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 ش اينترنتي دي جي كالا)فرو هاي فراگير (مورد مطالعه شركتعوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك در زمان بحران بررسي: محمد رضا مرداني، شريفي محمد

 

سال هست، تمام اقتصاد جهاني را فراگرفته وآن را  3، كه مدت 19گيري كويد مهم كه، در اين زمان بحراني همه اين
 .باشدتحت شعاع قرار داده است؛ از اين رو بررسي عوامل موفقيت تجارت الكترونيك در اين برحه از زمان ضروري مي

اين سؤال اصلي كه عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك لذا با توجه به مطالب گفته شده محقق تلاش دارد تا به 
 فروش اينترنتي دي جي كالا) چيست؟ پاسخ بدهد.هاي فراگير (مورد مطالعه شركتدر زمان بحران

  
  مباني نظري

هاي مرتبط با آن مفهوم برند تغيير پيدا كرده است و امروزه ارزش برندهاي آنلاين آوريبا رشد روزافزون اينترنت و فن 
ترين عامل تأثيرگذار روي موفقيت برندهاي آنلاين تعامل مكرر كاربران با برند گيري پيدا كرده است، مهمرشد چشم

پذيرد. مديران بايد شرايط ايجاد يك از آن برند آنلاين صورت مي است كه در نتيجه داشتن يك تجربه مصرف مثبت
تجربه مطلوب براي مشتريان خود فراهم آورند و عوامل تأثيرگذار روي وفاداري به برند آنلاين را شناسايي كنند زيرا 

مر ناشي از ناتواني گردد كه اين اتجربه نامطلوب مشتريان منجر به از دست دادن سهم زيادي از فروش بالقوه شركت مي
خواهند بوده است. همچنين نارضايتي مشتريان موجب از دست دادن درصد زيادي از مشتريان در پيدا كردن آنچه كه مي

 ,Abdulail Pourشود (تكرار بازديد آن خواهد شد كه اين امر نيز از تجارب منفي اوليه كاربران و مشتريان ناشي مي

2020.(  
اي بر روي بخش هاي تازههاي اخير، افقهاي ارتباطي در سالرونيكي اطلاعات و توسعه شبكهرشد سريع مبادله الكت

وكارهاي ما باشد. تواند سكوي پرتاب بسياري از صنايع و كسبتجارت گشوده است. از اين رو تجارت الكترونيك مي
ند كه از طريق تسهيل ارتباط بين دو يا باشوكار ميها فروش اينترنتي يك مدل كسبدر بحث تجارت الكترونيك، پلتفرم

وكار هستند و ها بر مبناي يك مدل كسبشوند. اگرچه غالباً پلتفرمچند گروه وابسته به هم موجب ارزش افزوده مي
). تحقيقات حوزه تجارت Korhan & Ersoy, 2016هاي مشتركي دارند، ولي در سطوح بالا با هم يكسان نيستند (ويژگي

ها اين امكان را فراهم كرده است كه، هاي اينترنتي براي شركتآوريها در فندهد كه پيشرفتان ميالكترونيك نش
كننده بفروشند هاي فروش اينترنتي تجارت الكترونيك به مصرفمحصولات خود را به صورت مستقيم از طريق پلتفرم

)Fan et al, 2020،( كتدر نتيجه اين عامل منجر به افزايش فروش اين شر) ها شده استLee et al, 2018 از سويي .(
صورت فيزيكي محصولات را در خريد آنلاين بررسي كنند اين عامل ممكن است توانند بهكنندگان نميچون مصرف

  ).Song et al, 2020موجب عدم اطمينان نسبت به محصول گردد (
به سرعت از طريق تماس انسان با انسان منتشر  هشداري جهاني را موجب شده است، زيرا 19بيماري كويد  2019از سال 

تواند از طريق قطرات كوچك سرفه يا تنفس فرد آلوده منتشر ). اين ويروس ميHarvard Medical Schoolشود (مي
كنندگان ). براي كاهش انتشار ويروس، ضروري است تا شيوه مصرفThe World Health Organization, 2020شود (

شود، هاي تجارت الكترونيك سوق داده شود؛ زيرا موجب افزايش كارآيي خريد ميخدمات به سمت پلتفرمكالا و 
كننده و فروشنده سازد، و دسترسي به اطلاعات و برقراري ارتباط آنلاين را بين مصرفخريدهاي جديدي را ممكن مي

). اما Guillen-Royo, 2019گردد (ي ميها باعث كاهش آلودگدهد همچنين در شرايط بحراني بيماريافزايش مي
مديراني كه در جستجوي اجراي فروش آنلاين هستند درحال حاضر هيچ گونه راهنماي خاصي جهت بهبود تصميم 
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؛ Guillen-Royo, 2019كننده براي مصرف پايدار در طول زمان و در اين شرايط بحراني محيط ندارند (مصرف
Hernant & Rosengren, 2017.(  

  
  موفقيت سيستم تجارت الكترونيكي

، موفقيت يك سيستم تجارت الكترونيكي كاملاً متكي به پاسخي است كه در سطح )Molla & Licker, 2001به گفته (
كيفيت سيستم تجارت الكترونيكي، كيفيت محتوا، «ها ابعاد موفقيت، يعني شود. سپس، آنسيستم، فردي و سازماني ايجاد مي

اي مستقل و عنوان سازهها موفق به ساخت مدلي متشكل از رضايت مشتري بهرا پيشنهاد نمودند. آن» شتيبانيمصرف، اعتماد و پ
هاي محققان قبلي در عدم توانايي ايجاد يك عنوان متغيرهاي وابسته شدند كه بر محدوديتعوامل مختلف موفقيت به

  ).Wang, 2008(مستقل فائق آمدند  - چارچوب ساختاري با پيوند متغير وابسته
  

  گيرهاي همهبيماري
نمايند، كه به شكل احساس افزايش ارزش براي او كنندگان اغلب مزايايي دريافت ميطبق نظريه ادراك مشتري، مصرف

هاي سلامتي را نيز به اين عوامل اين تجارت افزوده است و نياز به نگراني 19). اما شيوع فعلي كويد Simon, 2017باشد (مي
هزاران نفر را كشته  19كنندگان بتوانند بدون تماس رو در رو تعامل داشته باشند. كويد ها و مصرفمحيطي است كه شركت

شود. ترس از )، زيرا به راحتي و به سرعت منتشر ميWorldometer, 2020ها نفر شده است (است و موجب قرنطينه ميليون
دهد زيرا تعامل اجتماعي و سهم سهامداران در خريد و فروش آنلاين نقش تجارت الكترونيك را افزايش مي 19كويد 

  ).Addo et al, 2020دهد (محصولات و خدمات را افزايش مي
  

  1كيفيت خدمات وب سايت
گيري متغيرهاي مربوط سايت و اندازهتحت چارچوب آنلاين، كيفيت خدمات، براي قضاوت در مورد كيفيت يك وب

توان براساس رضايت ايجادشده براي مشتريان، سايت را ميگرفته شده است. بازدهي يك وب ها در نظربه موفقيت آن
حين گشت و گذار قضاوت كرد. مطالعات اخير، به اهميت ابعاد كيفيت وب سايت، براي تعيين تجربه آنلاين مرورگر با 

 ).Yoo et al, 2015اند (وب سايت اشاره داشته

شود. عنوان تركيبي از كيفيت اطلاعات، كيفيت سيستم و كيفيت خدمات در نظر گرفته ميبهسايت، كيفيت خدمات وب
در  )Jeong & Lambert, 2001سايت براساس ابعاد مختلف انجام شده است. (مطالعات زيادي براي ارزيابي كيفيت وب

را مورد توجه قرار » شده، نگرش، ناوبريشده، دسترسي دركسودمندي درك شده، سهولت مصرف درك«پژوهشي 
  اندداده

  
  
  

                                                            
1. WSQ 
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  1سيستم پشتيباني مشتري
سايت از مشتري در حين فروش و پس از فروش كالا يا خدمات و سودمندي آن موفقيت پلتفرم ميزان پشتيباني وب
گيري تصميمشود، كه بر رفتار خريد مشتريان آنلاين اثرگذار بوده، و بر كند. اين عامل مهمي تلقي ميآنلاين را تعيين مي

سايت را ترجيح گذارد. خريداران آنلاين يك وبها در مورد تعويض يا نگهداري محصول خريداري شده، تأثير ميآن
تواند به خوبي ها فراهم كرده، ميهاي مختلف معامله يك فرآيند پرداخت بدون دردسر را براي آندهند؛ كه با روشمي

 & Tarasewichعيت محصول/خدمات سفارش داده شده را بررسي كند (ها برآمده، و وضهاي آناز پس درخواست

Warkentin, 2000.(  
  

 2سازيشخصي

سازي؛ استراتژي اتخاذشده توسط فروشندگان آنلاين براي پيشنهاد فعالانه محصولات/ خدمات مرورگرها شخصي
). اين Bhati et al, 2017رغبت است (ها، و ارائه اطلاعات توسط مشتريان، با ميل و براساس الگوهاي مرور قبلي آن

اي از ارائه محصولات مكمل و مازاد به مشتريان، يا ايجاد اين امكان براي مشتري است؛ كه كارت خريد مفهوم مجموعه
سفارشي خود را بسازد. اگرچه برخي از مشتريان ممكن است بخواهند اطلاعات شخصي خود را تا حدي ارائه دهند، كه 

ها، آگاهانه يا نا آگاهانه، به دليل حفظ حريم ها را دنبال كنند، شايد بيشتر آنس آن ترجيحات آنها بر اساشركت
  ).Tiihonen & Felfernig, 2017خصوصي، تمايلي به اين كار نداشته باشند (

  
 3تبليغات دهان به دهان الكترونيكي

پذيري آن است. اين شامل؛ سريع و مقياس )، سرعت انتشارEWOMويژگي بارز تبليغات دهان به دهان الكترونيكي (
باشد، كه براي مرورگرها و خريداران حالت غيرهماهنگ تبادل اطلاعات مربوط به يك محصول/ خدمت آنلاين مي

بندي زباني صورت يك نظر يا رتبه). اين ارتباطات ممكن است بهBaek et al, 2017مند قابل دسترسي است (علاقه
مرورگرها معمولاً به ارتباط اجتماعي ايجاد شده توسط ديگران، بيشتر از ارتباطات توسط توسط مشتريان باشد. 

دهند. بنابراين، ها سودآور است گسترش ميفروشندگان آنلاين اعتقاد دارند، زيرا بازاريابان فقط ارتباطاتي را كه براي آن
شد؛ زيرا غيررسمي و شخصي بوده، بازخورد تبادل بااين ارتباطات اجتماعي بسيار تأثيرگذار بر خريداران آنلاين مي

 ,Hidayanto et alباشند (كنند، كه در مقايسه با ارتباطات رسمي مفيدتر ميكنند، و اطلاعاتي را به سايرين منتقل ميمي

2017.( 

  
  پيشينه پژوهش

)Lobel Trong Thuy, 2021 (تجارت الكترونيكي در يك بيماري هاي در تحقيق خود با عنوان مديريت اثربخشي پلتفرم
هاي تجارت الكترونيك، مزاياي اقتصادي و مصرف گير روابط بين پلتفرمگير پرداخت. نتايج نشان داد ترس از بيماري همههمه

                                                            
1. CSS 
2. PER 
3. EWOM 
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نيك و هاي تجارت الكتروكند. نتايج اين مطالعه نشان داد كه مزاياي اقتصادي رابطه بين پلتفرمطور مثبت تعديل ميپايدار را به
  كند.گير رابطه و تعديل ميمصرف پايدار را كه به سطح ترس از بيماري همه

)Emami Meibodi, 2021هاي تجارت الكترونيكي و ابعاد مسئوليت بر ) در تحقيق خود با عنوان تأثير مديريت اثربخشي پلتفرم
خريداران آنلاين) پرداخت. نتايج حاصل از پژوهش نشان مصرف پايدار در زمان بيماري پاندميك (كرونا) (مورد مطالعه: 

گيري، تأثير مثبت دارد. هاي الكترونيكي بر منافع اقتصادي با نقش تعديلگر ترس از همهدهد اثر بخشي ادراك شده پلتفرممي
مصرف پايدار، تأثير معنادار گيري، تأثير معنادار دارد. مسئوليت بر منافع اقتصادي بر مصرف پايدار با نقش تعديلگر ترس از همه

دارد. همچنين با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي اصلي تحقيق افزايش اثربخشي ادراك شده پلتفرهاي الكترونيكي و 
ها نه تنها محصولات و خدمات آنلاين را ارائه دهند بلكه كنندگان آنلاين است. همچنين شركتارتباطات تعاملي با مصرف

كنندگان است را رت الكترونيك كه شامل يك مركز مراقبت آنلاين براي اطمينان از سلامت و امنيت مصرفهاي تجاپلتفرم
  فراهم آوردند.

)Jalali, 2021هاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي شده پلتفرم) در مقاله خود تحت عنوان بررسي اثربخشي درك
گير پرداخت. هدف اين تحقيق بررسي اثربخشي يك بيماري همهبيني مصرف پايدار در كننده در پيششده مصرفدرك
بيني مصرف پايدار در يك كننده در پيششده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركشده پلتفرمدرك

اقتصادي  هاي تجارت الكترونيك بر مزيتباشد. نتايج نشان داد كه تأثير نقش اثربخشي درك شده پلتفرمگير ميبيماري همه
درصد از اثر كل اثربخشي درك  47باشد، يعني حدود مي 47/0بيني مصرف پايدار مساوي با كننده در پيششده مصرفدرك

شود. بيني مصرف پايدار تبيين ميكننده در پيششده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركشده پلتفرم
استفاده شد. نتايج ميانگين مقادير  GOFگيري براي مدل ساختاري، از معيار ازههمچنين براي بررسي برازش كلي مدل و اند

  كه؛ نشان از برازش قوي مدل دارد. 62/0برابر است با  GOFدهد مقدار ؛ نشان ميR Squaresاشتراكي و ميانگين مقادير 
)Darvishi, 2021 دهان بهبازاريابي دهان هاي هتل بر رفتارهايتأثير عملكرد ويژگي) هدف اين تحقيق بررسي

هاي هتل بر هاي پژوهش نشان داد عملكرد ويژگييافتهباشد. ميهاي جزيره كيش) الكترونيكي (مورد مطالعه هتل
رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معناداري دارد. محيط و امكانات هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به 

داري دارد. صلاحيت كاركنان هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير ثير معنيدهان الكترونيكي تأ
داري دارد. داري دارد. تجربة ميهمان به ميهمان هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معنيمعني

  داري دارد.كي تأثير معنيموقعيت هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكتروني
)Naeem, 2021( هاي اجتماعي، خريد عصبي مشتري را در هنگام ترس از هاي رسانهدر تحقيق خود با عنوان اينكه آيا پلتفرم

دهند؟ پرداختند. اين مطالعه تلاش كرده است درك درستي از چگونگي توليد شواهد و دلايل بيماري كرونا گسترش مي
اي براي شناخت واكنش اجتماعي مردم به شيوع ويروس كرونا ايجاد هاي اجتماعي ارائه كند و دريچههاجتماعي توسط رسان

كننده را براساس نتايج اين مطالعه و دهد. اين مطالعه تئوري خريد عصبي مصرفكند و واكنش خريد عصبي را شكل ميمي
، تأثير اجتماعي و شواهد اجتماعي ارائه داده است. جامعه بيم زدهداري جهاني / جامعه اطلاعاتي، هاي موجود مانند سرمايهنظريه

هاي اجتماعي و چگونگي توليد شواهد مختلف ها به درك چگونگي ايجاد اتصال جهاني به دليل استفاده از رسانهاين نظريه
  كنند.ك ميايجاد كرده است، كم 19- گيري كويد كننده را به دليل همهاجتماعي كه رفتار خريد عصبي مصرف
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)Luchs et al, 2020( كننده در قبال مصرف پايدار پرداختند. اين مقاله با در تحقيق خود با عنوان بررسي مسئوليت مصرف
)، درك ما از مصرف پايدار را افزايش CRSCكننده در مورد مصرف پايدار (تمركز بر مفهوم نوظهور مسئوليت مصرف

كننده در قبال مصرف پايدار پرداختند، اين مقاله با هدف مصرف» احساس مسئوليت«ها با استفاده از مقياس اخير دهد. آنمي
 باشد. نتايج نشان داد كه، با توجه به تجزيهرفتار مصرف پايدار مي - تعيين چگونگي ارتباط مصرف پايدار با شكاف نگرش

سازي گسترده و چند بعدي مصرف پايدار بودند. تلاش اين تحقيق ها، به دنبال مفهومها و ديدگاهتحليل تحقيقات از انواع حوزه
هاي موجود گفتگوهاي بيشتري راجع به ماهيت مصرف پايدار الهام بگيرد و همچنين توسعه مقياس اين بود كه از اكتشاف

ها بر اين باور بودند كه اين تحقيق، به نوبه خود، تحقيقات پذير سازد. آنات بعدي امكانتري را براي امكان تحقيقشدهتصفيه
  نمايد.كننده تشريح ميبخشد زيرا درك جمعي را از اين ساختار مهم براي مصرفرساني را ارتقا ميآينده و اطلاع

)Bonnin,2020( آوري شگاه اينترنتي و آشنايي با فنهاي ريسك درك شده، جذابيت فرودر تحقيق خود با عنوان نقش
آوري واقعيت افزوده بر قصد (تصميم) مشتري پرداخت. تحقيقات نشان داده است كه واقعيت افزوده در تأثيرگذاري فن

آوري واقعيت افزوده از طريق ارزيابي لذت بخشي و سودمندي، بر رفتارهاي مرتبط با قصد خريد و تصميمات مشتري تأثير فن
شده از خريد يك محصول از هاي ميانجي ريسك دركرد. هدف از اين تحقيق توسعه مطالعات پيشين با ادغام نقشمثبتي دا

آوري واقعيت افزوده نيز فروشگاه اينترنتي و جذابيت فروشگاه اينترنتي است. همچنين به مطالعه نقش تعديل كننده آشنايي با فن
كنند. آوري واقعيت افزوده بر تصميمات مشتري را تأييد ميدر تأثير فن شدهپردازد. دو بررسي، نقش مهم ريسك دركمي

شده را بيشتر آوري واقعيت افزوده ريسك دركآوري واقعيت افزوده آشنا باشند، فنبراين، هر چه افراد بيشتري با فنعلاوه
  دهد.دهد و قصد مشتري را افزايش ميكاهش مي

)Pantano et al, 2020( و رقابت در زمان  19با عنوان فراز و نشيب خرده فروشان در طي شيوع بيماري كويد  در تحقيق خود
موجب ايجاد اضطراب، افسردگي و استرس در جامعه شده  19گيري پرداختند. نتايج نشان دادند كه با اينكه پاندكي كويد همه

هاي آوريكنند زيرا ايمني فنلاين خريد ميهاي آنطور روزافزون محصولات و خدمات را از پلتفرمكنندگان بهاست، مصرف
ها در مورد سلامت و نياز به معاملات موجب افزايش نگراني 19اينترنتي و آنلاين را درك كردند. بر اين اساس، پاندمي كويد 

طه بين دهد كه ترس از پاندمي رابآنلاين براي حفاظت فروشنده و خريدار در برابر عفونت شده است. اين تحقيق نشان مي
  كند.هاي تجارت الكترونيك تقويت ميمزاياي اقتصادي ادراك شده و مصرف پايدار را در پلتفرم

)Intissar Abbes et al, 2020 (هاي مشاركتي توزيع مجدد آنلاين در خريد كالاهاي در تحقيق خود با عنوان نقش پلتفرم
هاي مشاركتي توزيع مجدد براي برندها و يي اثرات پلتفرمدست دوم و وفاداري برند پرداختند. هدف از اين تحقيق شناسا

صورت نفر كه قبلاً به 214باشد. يك مطالعه كمي در بين ها در نيات رفتاري ميهاي دروني و بيروني آنشناخت تأثير ويژگي
هاي مشاركتي توزيع رمدهد كه نيات وفاداري به پلتفآنلاين كالاي دست دوم خريد كرده بودند، انجام شد. نتايج نشان مي

مجدد، تأثير خود را در نيات وفاداري به برند دارد. نيات وفاداري به پلتفرم، نقش ميانجي در تأثير رضايت از تجربه خدمات 
  ها تأثير يكساني بر نيات وفاداري به پلتفرم و برند ندارند.هاي پلتفرمها بر نيات وفاداري به برند دارد. ويژگيپلتفرم
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  پژوهششناسي روش
كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ همبستگي پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از نظر روش به

(مورد مطالعه شركت فروش اينترنتي دي هاي فروش اينترنتي كالا جامعه آماري تحقيق حاضر كليه مشتريان شركت. است
است. هزار نفر در نظر گرفته شده 100اد كاربران و تعداد بالاي جامعه مورد نظر باشد. با توجه به تعداد زيمي جي كالا)

خريد اينترنتي كالا  2تا زمان اجراي تحقيق، حداقل  1399نحوه انتخاب بهترين گزينه از انتخاب افرادي است كه، از سال 
دود و نامشخص است لذا براساس جدول اند را، براي پاسخ به سؤالات پرسشنامه انتخاب گرديد. حجم جامعه نامحداشته

عنوان نمونه در اين تحقيق انتخاب گرديدند. اند بهبار در سال خريد اينترنتي داشته 2نفر كه حداقل  384مورگان تعداد 
كردن پرسشنامه در اين تحقيق گيري در اين تحقيق تصادفي ساده خواهد بود. همچنين نحوه پخشروش نمونه

  .باشدالكترونيكي مي
باشد، سؤال مي 24) كه شامل Sharma & Aggarwal, 2019از پرسشنامه تحقيق (هاي مربوط جهت گردآوري داده

سؤال، براي مؤلفه كيفيت خدمات  3استفاده شده است. بر اين اساس متغير موفقيت سيستم تجارت الكترونيكي شامل 
سؤال، مؤلفه تبليغات  3سازي شامل سؤال، مؤلفه شخصي 6سؤال، مؤلفه سيستم پشتيباني مشتري شامل  10سايت تعداد وب
عاملي  5استفاده شد و براساس طيف ها باشد؛ كه جهت سنجش و تحليل فرضيهسؤال مي 2ي شامل دهان الكترونيكبهدهان

روايي سيستم پشتيباني ، 525/0و پايايي آن  837/0سايت كيفيت خدمات وبليكرت موردبررسي قرار گرفت كه روايي 
دهان بهروايي تبليغات دهان ،756/0و پايايي آن  896/0سازي روايي شخصي، 681/0و پايايي آن  890/0مشتري 

  باشد.مي 867/0و روايي آن  812/0و موفقيت تجارت الكترونيكي  817/0و روايي آن  726/0الكترونيكي 
باشد. اطلاعات مربوط به مباني نظري اين تحقيق از اي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهروش گردآوري داده

اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. پس از بررسي مباني بخانهطريق مطالعه منابع اسنادي و كتا
هاي لازم با استفاده از اين ابزار نظري و مرور ادبيات و مصاحبه با متخصصان اقدام به طراحي پرسشنامه كرده و داده

ي تحقيق از تحليل عاملي نيز استفاده شد و ها، ضمن استناد به مباني نظراي طيفگردآوري شد. جهت ارزيابي اعتبار سازه
اسميرنف  -استفاده از آزمون كولموگروفها از آمار استنباطي استفاده شد و با براي آزمون فرضيه spss 22افزار با نرم

  استفاده گرديد. pls 3 افزارها با نرمها بررسي شد و سپس براي آزمون فرضيهنرمال بودن توزيع داده
  

  پژوهشهاي يافته
هاي توصيفي پاسخگويان شامل سن، جنسيت، تحصيلات و وضعيت تأهل در ابتداي پرسشنامه در پژوهش حاضر ويژگي 

هاي توصيفي پاسخگويان گنجانده شده است. بر اين اساس در ادامه قبل از بررسي فرضيات پژوهش به بررسي ويژگي
  پردازيم.مي
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 هاي توصيفي. ويژگي1جدول 

 فراواني تجمعي درصد معتبر درصد فراواني فراواني  دسته

42/19 162 سال 30كمتر از   42/19  42/19  

30/47 117 سال 40تا  30بين   30/47  72/66  

27/34 105 سال 40بيش از   27/34  100 

44/79 172 مرد  44/79  44/79  

55/21 212 زن  55/21  100 

31/51 121 ديپلم و فوق ديپلم  31/51  31/51  

10/40 154 كارشناسي  10/40  71/61  

28/39 109 كارشناسي ارشد و بالاتر  28/39  100 

55/21 212 مجرد  55/21  55/21  

44/79 172 متأهل  44/79  100 

 
  اسميرنوف متغيرهاي مربوط به فرضيات پژوهش -. شاخص توصيفي و آماره آزمون كولموگروف2جدول 

  نتيجه  معناداريسطح   آماره  انحراف معيار  ميانگين  متغير
  نرمال نيست  WSQ(  87/36 20/6  123/0  000/0سايت (كيفيت خدمات وب

 نرمال نيست  CSS( 87/14 26/4  152/0  000/0سيستم پشتيباني مشتري (

 نرمال نيست  Pers( 72/11  90/1  286/0  000/0سازي (شخصي

 نرمال نيست  EWOM( 42/6 39/1  186/0  000/0دهان الكترونيكي (بهتبليغات دهان

 نرمال نيست  ESS( 32/8  20/2  139/0  000/0موفقيت تجارت الكترونيكي (

 
است همه متغيرها داراي توزيع غير نرمال هستند؛ بر اين  05/0سطح معناداري براي كليه متغيرها كمتر از  با توجه به جدول بالا

سازي معادلات ساختاري به روش كمترين مربعات اساس براي بررسي روابط متغيرهاي پژوهش و بررسي فرضيات از روش مدل
  شود.استفاده مي SmartPLSافزار ي دارد، در نرمها حساسيت كمترجزئي كه نسبت به توزيع نرمال و تعداد داده
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  . ضرايب رگرسيوني متغيرهاي مدل3جدول 
  tآماره   رگرسيوني ضريب  متغير مستقل جهت  متغير وابسته

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---كيفيت خدمات وب) سايتWSQ(  754/0  025/4  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >--- سيستم) پشتيباني مشتريCSS(  695/0  936/3  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---شخصي) سازيPers(  757/0  529/4  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---دهان الكترونيكي بهتبليغات دهان

)EWOM(  442/0  870/9  

  
شود و اين دار بودن روابط استفاده ميبراي بررسي معني Tاز مقدار آماره  SmartPLSافزار با توجه به اين كه در نرم

استفاده  96/1روابط با مقدار  Tداري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5مقدار براي خطاي 
دار است. با توجه به اده شده معنياز مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان د Tطوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهمي

باشد. جدول بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط مدل معنادار مي 96/1از  Tشود تمامي مقادير آماره ) ملاحظه مي2شكل (
  دهد.نمايش مي T) ضرايب رگرسيوني متغيرهاي مدل را به همراه مقدار آماره 3(
  

  
  . ضرايب استاندارد فرضيه اصلي2شكل 
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شود و اين دار بودن روابط استفاده ميبراي بررسي معني Tاز مقدار آماره  SmartPLSافزار با توجه به اين كه در نرم
استفاده  96/1روابط با مقدار  Tداري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5مقدار براي خطاي 

دار است. با توجه به از مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان داده شده معني Tطوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهمي
  باشد.بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط مدل معنادار مي 96/1از  Tشود تمامي مقادير آماره ) ملاحظه مي3شكل (

پشتيباني مشتري ، سيستم 754/0) با ضريب WSQسايت (شود كيفيت خدمات وب) ملاحظه مي2با توجه به شكل (
)CSS سازي (، شخصي695/0) با ضريبPers دهان الكترونيكي (بهو تبليغات دهان 575/0) با ضريبEWOM با (

درصد  56اند اند و روي هم رفته توانسته) تأثير گذاشتهESS، بر روي متغير موفقيت تجارت الكترونيكي (442/0ضريب 
  از تغييرات آن را تبيين كنند.

  

  
  ) فرضيه اصليt-valueضرايب معناداري (. 3شكل 

  
زاي مدل را داشته باشند. بيني متغيرهاي درونهايي كه داراي برازش ساختاري قابل قبول هستند، بايد قابليت پيشمدل

ها تأثير كافي بر يكديگر گذاشته و ها به درستي تعريف شده باشند، سازهبدين معني كه اگر در يك مدل، روابط بين سازه
عنوان مقادير را به 35/0و  15/0، 02/0) سه مقدار 2009ها به درستي تائيد شوند. هنسلر و همكاران (اين راه فرضيه از

، سيستم پشتيباني 320/0) برابر با WSQسايت (اند. كيفيت خدمات وببيني كم، متوسط و قوي تعيين نمودهقدرت پيش
) برابر با EWOMدهان الكترونيكي (بهو تبليغات دهان 194/0برابر با  )Persسازي (، شخصي307/0) برابر با CSSمشتري (

  باشد.ها ميبين براي اين سازهباشد؛ كه متوسط و قوي بودن اين مقادير نشان دهنده تناسب پيشمي 174/0



      

92 

 98تا  76 صفحات، 1401 ، تابستان2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
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  . مقادير آماره استون گيسر متغيرهاي پژوهش4جدول 
 وضعيتمعيار استون گيسر  متغيرها

  قوي WSQ( 320/0سايت (خدمات وبكيفيت 
  قوي CSS(  307/0سيستم پشتيباني مشتري (

  متوسط  Pers(  194/0سازي (شخصي
  متوسط  EWOM(  174/0دهان الكترونيكي (بهتبليغات دهان

  
آوري شده جمعهاي دهند. با توجه به مقادير به دست آمده، دادههاي برازش مدل پژوهش را نشان ميجدول فوق شاخص

گيري متغيرهاي پنهان از كفايت و برازش لازم برخوردارند و در نتيجه، نتايج حاصل از برآورد مدل پژوهش، براي اندازه
  باشد.قابل اتكا و مورد اعتماد مي

دي فروش اينترنتي سايت و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتفرضيه فرعي اول: بين كيفيت خدمات وب
  جي كالا) رابطه وجود دارد.

  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي اول4شكل 
  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي اولt-value. ضريب معناداري (5شكل 

  
بر روي موفقيت  771/0) نشان داد كيفيت خدمات وبسايت با ضريب 5) و (4هاي (بررسي فرضيه فرعي اول در شكل

 95به دست آمده در سطح اطمينان  966/5الكترونيكي تأثير دارد. با توجه به مقدار ضريب معناداري كه برابر با تجارت 
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شود؛ همچنين سايت و موفقيت در تجارت الكترونيك تأييد ميتوان گفت كه رابطه بين كيفيت خدمات وبدرصد مي
  بيني نمايد.غير موفقيت تجارت الكترونيك را پيشدرصد از تغييرات مت 48سايت توانسته متغير كيفيت خدمات وب

فروش اينترنتي دي جي فرضيه فرعي دوم: بين سيستم پشتيباني مشتري و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركت
  كالا) رابطه وجود دارد.

  
  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي دوم6شكل 

  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي دومt-valueمعناداري (. ضريب 7شكل 

  
بر روي موفقيت  673/0) نشان داد سيستم پشتيباني مشتري با ضريب 7) و (6هاي (بررسي فرضيه فرعي دوم در شكل

به دست آمده است، در سطح اطمينان  909/7تجارت الكترونيكي تأثير دارد با توجه به مقدار ضريب معناداري كه برابر با 
شود؛ توان گفت كه تأثير رابطه سيستم پشتيباني مشتري بر روي موفقيت تجارت الكترونيكي تأييد ميدرصد مي 95

درصد از تغييرات متغير موفقيت تجارت  42شود. همچنين متغير سيستم پشتيباني مشتري توانسته بنابراين فرضيه ما تأييد مي
  الكترونيكي را تبيين نمايد.

فروش اينترنتي دي جي سازي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتسوم: بين شخصيفرضيه فرعي 
  كالا) رابطه وجود دارد.

  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي سوم8شكل 
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  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي سومt-value. ضريب معناداري (9شكل 

  
بر روي متغير موفقيت  608/0سازي با ضريب ) نشان داد متغير شخصي9) و (8هاي (بررسي فرضيه فرعي سوم در شكل

درصد  95در سطح اطمينان  205/4تجارت الكترونيكي تأثير دارد، با توجه به ضريب معناداري به دست آمده برابر با 
سازي ر شخصيشود؛ همچنين متغيسازي بر روي موفقيت تجارت الكترونيكي تأييد ميتوان گفت تأثير متغير شخصيمي

  بيني نمايد.درصد از تغييرات متغير موفقيت تجارت الكترونيكي را پيش 56توانسته 
فروش فرضيه فرعي چهارم: بين تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركت

  اينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد.
  

  
  استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي چهارم. ضريب 10شكل 

  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي چهارمt-value. ضريب معناداري (11شكل 

  
 517/0) نشان داد متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي با ضريب 11) و (10هاي (بررسي فرضيه فرعي چهارم در شكل

در  702/13با توجه به مقدار ضريب معناداري به دست آمده برابر با بر روي متغير موفقيت تجارت الكترونيكي تأثير دارد؛ 
توان گفت تأثيرگذاري متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر روي متغير موفقيت درصد مي 95سطح اطمينان 

ز تغييرات متغير درصد ا 26شود؛ همچنين متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي توانسته تجارت الكترونيكي تأييد مي
  موفقيت تجارت الكترونيكي را تبيين نمايد.
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  بحث و نتيجه گيري
داري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5براي خطاي  Tنتايج فرضيه اول نشان داد كه آماره 

T  طوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهاستفاده مي 96/1روابط با مقدارT  از مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان داده
بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط  96/1از  Tدار است. با توجه به نتايج نشان داده شد كه تمامي مقادير آماره شده معني

ها اين امكان را هاي اينترنتي براي شركتآوريها در فنپيشرفتتوان گفت يافته ميدر تبيين اين  باشد.مدل معنادار مي
هاي فروش اينترنتي تجارت الكترونيك به فراهم كرده است كه، محصولات خود را به صورت مستقيم از طريق پلتفرم

. از سويي چون ها شده استكننده بفروشند، در نتيجه اين عامل منجر به افزايش فروش اين شركتمصرف
صورت فيزيكي محصولات را در خريد آنلاين بررسي كنند اين عامل ممكن است موجب توانند بهكنندگان نميمصرف

توان منكر اين نكته شد كه اينترنت يك شبكه باز، كاملاً مقرون به صرفه و عدم اطمينان نسبت به محصول گردد. اما نمي
تواند ها را برطرف نموده است. از اين رو تجارت الكترونيك ميفيايي و فاصلهباشد؛ و حتي موانع جغرادر دسترس مي

هاي جديد هاي ناشي از اين فروشگاهوكارها باشد؛ بنابراين، استفاده از فرصتسكوي پرتاب بسياري از صنايع و كسب
انه و آنچه كه نهايتاً براي برند به هاي مختلف رسي درگير شدن مشتريان با گونهتر از نحوهاينترنتي نيازمند دانشي عميق

)، Darvishi, 2021() ،Abdolmaleki, 2020(اين يافته همسو با پژهشگراني همچون باشد. آورند ضروري ميارمغان مي
)Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( باشد.مي  

به دست آمده اين فرضيه  966/5و ضريب معناداري  771/0نتايج فرضيه اول نشان داد كه با توجه به ضريب استاندارد 
فروش سايت و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتبين كيفيت خدمات وبتوان گفت شود. ميتأييد مي

شود فروشگاه سايت باعث ميتوان گفت كيفيت خدمات وبيافته مي در تبيين ايناينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد. 
كند. اينترنتي در هر زمان و از هر مكان قابل دسترس باشد؛ بنابراين سهولت ارجاع مشتريان جديد به فروشگاه را فراهم مي

تواند كمك يشود و مسايت يك ابزار قوي فروش است و باعث افزايش ارزش تبليغات ميكيفيت بالاي خدمات وب
آوري كند و توان آدرس تماس مشتريان بالقوه را جمعكند تا فروشگاه با مشتريان بالقوه در ارتباط باشد. از اين طريق مي

 Jalali, 2021(، )Lobel Trong(به تناوب، نامه يا خبرنامه برايشان ارسال كند. اين يافته همسو با پژوهشگراني مانند 

Thuy, 2021(، )Naghavi, 2016 (باشد.مي  
به دست آمده اين فرضيه  909/7و ضريب معناداري  673/0نتايج فرضيه دوم نشان داد كه با توجه به ضريب استاندارد 

فروش اينترنتي بين سيستم پشتيباني مشتري و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتتوان گفت شود. ميتأييد مي
توان اينگونه استدلال كرد كه مشتريان اينترنتي به شدت تمايل دارند تا در اين زمينه ميه وجود دارد. دي جي كالا) رابط
درنگ از طرف ها پاسخ دهند و دريافت جواب فوري و بيها يا سؤالات احتمالي آنها به درخواستمديران فروشگاه

لكترونيك يا تلفن كه ممكن است در زمينه درخواست هاي اينترنتي كه توسط پشتيباني آنلاين، پيامك، پست افروشگاه
ها يا ليست محصولات جديد و يا مشكلات ديگر باشد، رضايت مشتريان را در بر خواهد داشت. اين يافته همسو با قيمت

  باشد.مي) Jalali, 2021(، )Lobel Trong Thuy, 2021(، )Naghavi, 2016پژهشگراني مانند (
به دست آمده اين فرضيه  205/4و ضريب معناداري  608/0اد كه با توجه به ضريب استاندارد نتايج فرضيه سوم نشان د

فروش اينترنتي دي جي سازي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتبين شخصيتوان گفت شود. ميتأييد مي
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ترونيك است زيرا به مشتريان تجربه اين يافته نشان دهنده اهميت شخصي در تجارت الككالا) رابطه وجود دارد. 
كند. كند و به ايجاد يك تجربه خريد كارآمدتر كمك ميها را برآورده ميدهد كه نيازهاي خاص آنتري ميمناسب
شود مدت زمان بيشتري كند و باعث ميدهد، زيرا مشتريان بيشتري را جذب ميسازي حجم فروش را افزايش ميشخصي

سازد تا وكارها ر ا قادر ميسازي، كسبتواند منجر به تبديل شود. به عبارتي شخصير نهايت ميدر سايت بمانند، كه د
كالا و خدمات شايسته را با مشتريان شايسته، با قيمتي مناسب و در زماني مناسب منطبق ساخته به اين معنا كه اين مقوله به 

، )Darvishi, 2021(همسو با پژهشگراني همچون اين يافته كند. فرد ارائه ميهر مشتري يك تجربه منحصربه
)Abdolmaleki, 2020) ،(Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( باشد.مي  

به دست آمده اين فرضيه  702/13و ضريب معناداري  517/0به ضريب استاندارد نتايج فرضيه چهارم نشان داد كه با توجه 
فروش توان گفت بين تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتمي شود.تأييد مي

توان گفت كه رضايت از خريد آنلاين و خدمات ارائه شده در تبيين اين يافته مي اينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد.
تواند سبب افزايش و بهبود ميزان استفاده از خدمات ارائه شده و تكرار دفعات سايت، توسط مشتريان از خريد آنلاين ميوب

جازي توسط مشتريان گردد و تبليغات دهان به تواند باعث ارائه تبليغات در فضاهاي مخريد گردد. اين امر به نوبه خود مي
تواند ميزان دهان الكترونيكي را افزايش دهد. به طور كلي هر چه ميزان رضايت مشتريان از خريد آنلاين بيشتر گردد مي

ن يابد. اين يافته همسو با پژهشگراني همچوشود نيز افزايش ميها در فضاهاي مجازي ارائه ميتبليغاتي كه از سوي آن
)Darvishi, 2021() ،Abdolmaleki, 2020) ،(Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( ،باشدمي  

  گردد:هاي حاصل از پژوهش حاضر پيشنهاد ميبر اساس يافته
  آوري اطلاعات شخصي از مشتريان جهت ارائه پيشنهادات جايگزين خريد به هر خريدارپيشنهاد جمع )1
پيشنهاد ايجاد فيلترهاي مبتني بر محتوا براي ترجيحات ايجاد شده توسط يك كاربر خاص تأكيد دارد؛ كه براي ارائه   )2

 شود.پيشنهادات به مشتريان رديابي مي

گيري بازاريابي عنوان يك جهتهاي قابل اعتماد براي تحويل محصولات و خدمات بهپيشنهاد ايجاد پلتفرم )3
 .19گير كوويد ء معاملات آنلاين براي كاهش سرايت بيماري همهاستراتژيك جهت ارتقا

هاي هاي نوين بازاريابي در شبكههاي كامل شيوهها با يادگيري مهارتشود مديران و بازاريابان شركتپيشنهاد مي )4
خدمات، برند  گذاري در زمينه كالا،اجتماعي، مثل ايجاد تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، كاربران را به اشتراك

 هاي اجتماعي تشويق كنند.محصولات شركتشان در بين شبكه

هاي اجتماعي و رسيدن به نتايج ملموس، منظور استفاده كارا و اثربخش از شبكهها بهشود مديران شركتپيشنهاد مي )5
 اي نوين و بخش مهمي از فرآيند بازاريابي خود مد نظر قرار دهند.هاي اجتماعي را رسانهشبكه

 هاي پيامكي و شمارگيري سريع براي ارائه خدمات به مشتريان استفاده نمايند.شود از سامانهپيشنهاد مي )6

ها قرار داد شود قسمتي از صفحه پلتفرم براي پيشنهادات و شكايات مشتريان و پاسخگويي آنلاين به آنپيشنهاد مي )7
 شود.
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Abstract 
During recent decades, environmental sustainability has reached the top of 
international political issues and has been recognized as a key motivating factor 
for innovation. As a result, the number of companies that develop green 
products has grown rapidly and customers show increasing interest in these 
products. Therefore, understanding the main characteristics of green products, 
identifying the factors affecting the price and the enthusiasm of consumers, to 
pay more for them, promotional tools and sales channels, green marketing mix 
for companies whose purpose is design, development and marketing. Green 
products can be useful. The aim of this research is to investigate the mixed 
effect of green marketing on sustainable consumption with the mediating role 
of green shopping. The research method is descriptive and practical in terms of 
purpose. The statistical population includes all students of Islamic Azad 
University, Shahrekord branch, and using Morgan's table, a sample size of 320 
people was selected and the questionnaire was distributed among 300 people. 
Sampling in this research was done by random method and the questionnaire 
was distributed among the sampled people. Sampling in this research was done 
by random method and the questionnaire was distributed among the sampled 
people. The data collection tool is the mixed marketing questionnaire of 
Mohajerani (2014), green purchase intention of Hong et al. (2014) and Luchik's 
sustainable consumption questionnaire (2011). The results of the research 
showed that all 4 sub-hypotheses were accepted, as a result, the main 
hypothesis is also accepted, and green marketing mix has a significant positive 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green shopping 
among students of Islamic Azad University, Shahrekord branch. 
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Extended  
Introduction 
Due to the terrible destruction of the environment around the world, more and more people 
pay attention to environmental concerns (Turki et al, 2019; Ho et al, 2022). With the 
increasing awareness and knowledge of customers regarding the importance of social welfare, 
the environment has become a serious concern for people. With the emergence of new 
consumer products and the increase of society's well-being and the efforts of organizations to 
stay ahead of competitors, the marketing approach has changed to a customer-oriented one. 
But the trend we are facing today is more awareness of organizations towards the 
environment (Agarwal et al, 2022). 
Environmental pollutions that have arisen as a result of human production and consumption 
are among the issues that have been repeatedly recognized as a threat to humanity by 
organizations active in this field. These environmental issues are still the main concern of 
people all over the world. This concern pressured marketers to change their strategy and adopt 
a marketing strategy called green marketing. Marketing is one of the topics subject to 
changes, which are caused by consumption patterns and people's tastes (Ho et al, 2019). 
Green marketing processes are rapidly becoming a mainstream to ensure the sustainability of 
marketing operations (Chang et al, 2019). 
According to what was said, the main question of the current research is whether the 
marketing mix has an effect on sustainable consumption with the mediating role of green 
shopping. 
 
Theoretical framework 
Green marketing can be seen as the outward extension of the company's environmental 
management systems and procedures that try to prevent environmental damage and help 
protect the environment. With environmental issues becoming an important issue in society, 
the number of companies that rely on environmental management systems, standards and 
audits to achieve sustainable development has increased exponentially (Lee, Ngniatdma and 
Chen, 2017). 
Green purchasing can affect the income of the whole organization. It also helps to create a 
positive public image, brand and goodwill in the market environment. The intention to buy 
green products is variable in cultures, genders and individual behavior of a person (Serin et al, 
2018). 
In 1987, the United Nations Commission presented a definition of sustainable development to 
the world: meeting the needs of the present without jeopardizing the ability of future 
generations to meet their own needs (Peterson et al., 2021). 
Saadat Nia (2021) conducted a research titled "Investigation and identification of the mix 
effect of green marketing on consumers' purchase intention". The results of this research 
showed that green product mix and green promotion mix have a positive and meaningful 
effect on the purchase intention of consumers of Tehran Milk Industries. It is. 
Azadmanesh et al., (2020) conducted a research entitled "The effect of mixed green marketing 
components on the purchase intention of Rogin tomato sauce consumers". The results showed 
that among the four components of green marketing, three components of green price, green 
production and green advertising have a positive and significant effect on the purchase 
intention of Rojin's tomato sauce consumers in Kermanshah. Among these three components, 
green price has the most effect and green advertising has the least effect, but green 
distribution has no significant effect on consumers' purchase intention. 
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Methodology 
The current research is descriptive in terms of examining the existing conditions, and is a 
survey in terms of the fact that it uses a questionnaire. The current research population 
includes all students of Islamic Azad University, Shahrekord branch. Questionnaire was used 
as the survey method. In this research, 320 questionnaires were distributed among students, of 
which 300 questionnaires were usable, analyzed by PLS software. The questionnaire of 
Mohajerani et al, (2015) was used to collect data related to the green marketing mix variable, 
the questionnaire of Hang et al, (2014) was used for the green purchase intention variable, and 
the questionnaire of Lochic (2011) was used for the sustainable consumption variable. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then PLS software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results showed that the design of green products 
has a significant effect on sustainable consumption with the mediating role of green purchase, 
and the design of green products indirectly and through the mediating variable of green 
purchase intention has an effect of (0.726*0.576) on sustainable consumption. Also, 
considering that this coefficient is positive; designing green products has a positive effect on 
sustainable consumption with the mediating role of green purchasing. Considering that both 
pricing paths of green goods are significant on purchase intention and purchase intention on 
sustainable consumption, it is concluded that the pricing of green goods has a significant 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green purchase, and pricing 
green goods indirectly and through the mediating variable of green purchase intention have an 
effect on sustainable consumption to the extent of (0.726 x 0.199). Also, considering that this 
coefficient is positive, as a result, the pricing of green goods has a positive effect on 
sustainable consumption with the mediating role of green shopping. According to the fact that 
both paths of distribution conforming to green criteria are significant on purchase intention 
and purchase intention on sustainable consumption, it is concluded that distribution 
conforming to green criteria has a significant effect on sustainable consumption with a 
mediating role of green purchase, and distribution conforming to Green criteria indirectly and 
through the mediating variable of green purchase intention have an effect on sustainable 
consumption to the extent of (0.726*0.184). Also, considering that this coefficient is positive, 
as a result, the distribution according to green criteria has a positive effect on sustainable 
consumption with the mediating role of green purchasing. Considering that both paths of 
green advertising on purchase intention and purchase intention on sustainable consumption 
are significant, it is concluded that green advertising has a significant effect on sustainable 
consumption with the mediating role of green purchase, and green advertising indirectly and 
through the mediating variable of green purchase intention has an effect on sustainable 
consumption to the extent of (0.726*0.266). Also, considering that this coefficient is positive, 
as a result, green advertising has a positive effect on sustainable consumption with the 
mediating role of green shopping. Considering that all 4 sub-hypotheses were approved, as a 
result, the main hypothesis is also approved and marketing mix has a significant positive 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green shopping for students of 
Islamic Azad University, Shahrekord branch. 
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Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the mix effect of green 
marketing on sustainable consumption with the mediating role of green shopping. This 
finding is in line with researchers such as Saadat Nia (2021), and Azadmanesh et al., (2020); 
Due to the fact that nowadays consumers are more interested in environmental issues and 
environmental awareness among them has grown significantly, it has led to a gradual change 
in consumer behavior and the introduction of green marketing to the field of activity of 
companies and producers of consumer products; a better understanding of green consumers 
and customers and their needs will lead to a better market for green products and will help 
more companies and organizations to produce green products. 
According to the results of the research, it is suggested that the subject of environmental 
knowledge should be taught as a general subject in higher educational institutions as well as 
in universities, so that students might become familiar with the importance and role of its 
proper maintenance. This will also lead to a change in the attitude towards the environment of 
the country's future makers. 
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  آميخته بازاريابي.

  چكيده
پايداري زيست محيطي، به صدر موضوعات سياسي بين المللي رسيده و به عنوان ، هاي اخيردر طول دهه
كه محصولات سبز را  ييهاتعداد شركت يجتاًبرانگيزاننده كليدي نوآوري شناخته شده است. نت يك عامل
. دهنديم به اين محصولات از خود نشان ايينده، رشد سريعي داشته و مشتريان، علاقه فزادهنديتوسعه م

اق مصرف بنابراين درك خصوصيات اصلي محصولات سبز، شناسايي فاكتورهاي مؤثر بر قيمت و اشتي
 بازاريابي سبز ، آميختههاي فروشها، ابزارهاي تبليغي و كانالها، براي پرداخت مبالغي بيشتر براي آنكننده

. تواند مفيد باشدسبز است مي ها طراحي، توسعه و بازاريابي محصولاتهايي كه هدف آنبراي شركت
 سبز يدخر يانجيبا نقش م يدارف پامصر يبر رو يابي سبزبازار يختهآم يرتأث يبررسهدف اين پژوهش 

باشد. روش پژوهش، توصيفي و از نظر هدف كاربردي است. جامعه آماري شامل كليه دانشجويان مي
نفر انتخاب و  320دول مورگان حجم نمونه دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد است و با استفاده از ج

ديد و پرسشنامه اين پژوهش به روش تصادفي انجام گرگيري در نفر توزيع گرديد. نمونه 300 ينبپرسشنامه 
گيري در اين پژوهش به روش تصادفي انجام گرديد و پرسشنامه بين افراد بين افراد نمونه توزيع شد. نمونه

)، قصد خريد 1394( يمهاجرانآميخته بازاريابي سبز  هاي پرسشنامهوري دادهنمونه توزيع شد. ابزار گردآ
باشد. نتايج پژوهش نشان داد ) مي2011( يكلوچ) و پرسشنامه مصرف پايدار 2014ن (سبز هانگ و همكارا

 بر بازاريابي سبز شود و آميختهيمفرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي نيز پذيرفته  4كه هر 
ت مثبير تأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

  .معناداري دارد
  

). بررسـي تـاثير   1401عسـگري, محمـد مهـدي. (   ، سيد رضا ،سجادي ،خاطره ،نو بهار ،عباس ،خلجي پير بلوطي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .99-125). 2(2. فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني .آميخته بازاريابي سبز بر مصرف پايدار با نقش ميانجي خريد سبز

  https://dx.doi.org/10.22034/JBME.2022.335267.1019  
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  مقدمه
محيطـي توجـه   هـاي زيسـت  محيطي در سراسر جهان، بيشتر و بيشتر مردم به نگرانـي هاي وحشتناك زيستبل تخريبه دلي
ارتباط با اهميـت رفـاه اجتمـاعي،    ). با افزايش آگاهي و دانش مشتريان در ;et al,.2022 Turki Ho et al, 2019كنند (مي

ش رفـاه جامعـه و   ا ظهور محصولات مصرفي جديد و افزاياي جدي براي مردم تبديل شده است. بمحيط زيست به دغدغه
محور تغيير يافته است. اما روندي گرفتن از رقبا، رويكرد بازاريابي به رويكرد مشتري ها در پيشتلاش هرچه بيشتر سازمان

  ).et al.2022 Agarwalاست (ها نسبت به محيط رو هستيم، هوشياري بيشتر سازمانآن روبه كه امروزه با
هاي زيست محيطي كه در نتيجه توليدات و مصارف انساني پديد آمده، از جمله مسائلي هستند كـه بارهـا توسـط    آلودگي
نگراني عمده محيطي هنوز هماند. اين مسائل زيستهاي فعال در اين زمينه به عنوان تهديدي براي بشر شناخته شدهسازمان

ار داد تا اسـتراتژي خـود تغييـر داده و يـك اسـتراتژي      ريابان را تحت فشار قرباشد. اين نگراني بازامردم در تمام جهان مي
، تغييرات بازاريـابي  گيردبازاريابي به نام بازاريابي سبز اتخاذ نمايند. بازاريابي از موضوعاتي است كه تابع تغييرات قرار مي

بـه منظـور تضـمين پايـداري      ازاريـابي سـبز  فراينـدهاي ب  .)Ho et al, 2019است (ناشي از الگوهاي مصرف و سليقه افراد 
بـر   مـؤثر ). درك عوامل Chang et al, 2019بازاريابي به سرعت در حال تبديل شدن به جريان اصلي است ( هايياتعمل

اهداف و تصميمات خريد مصرف كنندگان به منظـور بهبـود تناسـب بـين محصـولات سـبز و نيازهـاي مصـرف كننـده و          
بـه شـكلي    1980نـبش بازاريـابي سـبز از دهـه     ). جJaiswal and Kant,2018( ر ضروري اسـت افزايش رقابت پذيري بازا

هـايي اسـت   زاريابي سبز يا محيطي شامل تمام فعاليـت كنندگان قرار گرفته است بامصرف ها وگسترده مورد توجه سازمان
طوريكه اين ارضـاء نيازهـا   شود بهي ميهاي بشري طراحمنظور ارضاي نيازها و خواستهبه مبادلاتكه براي ايجاد و تسهيل 

بازاريابي سبز عاملي اسـت كـه بـه عنـوان نگرانـي و       .زيست باشند ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روي محيطو خواسته
و مشتري بدنبال مصرف محصـولي اسـت كـه حـداقل زيـان       شوديمدغدغه مشتري در سلامتي استفاده از محصول مطرح 

 ينتـأم الاهاي سالم دارد و ميتوانادعاكرد كه رضايت و وفاداري مصرف كننده در قبال مصرف ك زيست محيطي را بدنبال
اين بين نقش آگاهي و اعتماد مشتريان عاملي مهم و حياتي است كـه سـبب وفـاداري و رضـايت مشـتريان       رد خواهد شد.

و خـدمات آنهـا    ارائـه ليـدات و  تو در هـا شـركت و  هـا سـازمان شده و از طرفي عاملي مهم براي افزايش سودآوري بـراي  
هـا بـراي همـراه كـردن قصـد خريـد       ن گزينـه ها يكـي از بهتـري  افزايش قصد خريد مشتري دارد. بازاريابي سبز در شركت

مسـئوليت اجتمـاعي    تـوان مـي باشد. چون با توليد محصولات سبز و استفاده از بازاريـابي سـبز   كنندگان با خود ميمصرف
 Hashemi andكــرد (نســبت بــه ديگــر رقبــا ايجــاد را انجــام و در راســتاي آن مزيــت رقــابتي شــركت در قبــال جامعــه 

Mohammad Alawijah, 2018.(  
توانند هـدف بلندمـدت امنيـت و    طور كلي ميشوند و بهمحصولات سبز محصولاتي هستند كه ازنظر بيولوژيكي توليد مي

رسـاندن  حـداقل لات طبيعي محصـولاتي هسـتند كـه بـراي بـه     طور معمول، محصورا پشتيباني كنند. بهحفظ محيط زيست 
اند. اين استفاده از مواد اولية موردنياز و كاهش اثرات نامطلوب اكولوژيكي در كل چرخة زندگي آن كالاها طراحي شده

درك  هرحـال، آنچـه بايـد   زاريابي سـبز اسـت. بـه   ترين قسمت كل راهبرد بامحصول نقطة كانوني آميختة بازاريابي و مهم
شود؛ بلكه شامل تمام موارد مرتبط با محصول مانند قط به هدف اصلي محدود نميشود، اين است كه سبزبودن محصول ف

قيمت سبز بهاي مرتبط با محصولات متمركز بر محـيط   .شودبندي محصول ميوش ساخت، بستهشده، رمواد اولية استفاده
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بـه محصـولات   ا محيط زيست ممكـن اسـت قيمـت بـالاتري نسـبت      دليل كيفيت سازگار باست. اين محصولات بهزيست 
كه فكر كنند محصول ارزش افـزوده دارد، مايـل بـه پرداخـت هزينـة      عادي داشته باشند. برخي از مشتريان، تنها درصورتي

 ,Hossein and Khanترنـد. ( صـول گـران  اند. محصولات محيط زيست معمولاً بـا درنظرگـرفتن چرخـة عمـر مح    اضافي

هاي بازاريابي مناسب و در مكاني امن ازنظر محيط زيست كـه آلـودگي در آن   توزيع محصول بايد براساس شبكه. )2018
بـراين، يـك   وجود ندارد، قرار داشته باشد. توزيع سبز فرايندي است كه به بسياري از عوامل بسـيار حسـاس اسـت. عـلاوه    

 .Sulmon et al(تريان القـا كنـد   تـار مثبـت خريـد را در مش ـ   تواند رفكه حس سبزبودن را القا كند، مي شدهمكان طراحي

 Larashati etاستفاده كننـد ( ها و راهبردهاي پايدار براي تبليغات و ارتباطات بازاريابان سبز پيشرفته بايد از روش ).2010

al., 2012 .(كـه   كالاهـايي اسـت   كنندگان ازطريق ترغيب آنها به خريدمصرف هدف از تبليغات سبز تأثير بر رفتار خريد
هاي تبليغاتي سازگار با محيط زيسـت بـراي كـاهش عواقـب مضـر      سبز از روش يغاتتبل .كنندمحيط زيست را آلوده نمي

  ).Achula and Vary, 2018كند (براي محيط استفاده مي
جديـد   آميخته بازاريابي از اهميت خاصي در مشخص كردن وضعيت شركت در بازار هـدف و همچنـين جلـب مشـتريان    

دار محيط زيست، مشتريان محصولات سبز را به سمت ولات دوستبرخوردار است. وجود آميخته بيشتر در رابطه با محص
دهد لذا وجود اطلاعات مناسب و كافي و تبليغات همه جانبه در ارتبـاط بـا محصـولات سـبز از سـوي      خريد سبز سوق مي

در لات و عملكرد آنها شده كه اين امر موج دقـت  به اين محصو كنندگان نسبتبازاريابان موجب افزايش آگاهي مصرف
توانند نگرش مصرف كننـده را بـه   شود. در كنار اين عوامل، برندهاي زيست محيطي نيز ميخريد اين نوع محصولات مي

تبليغـات  هـاي لازم در  هايي كه با به كارگيري استراتژيسمت خريد محصولات پايدار و سبز سوق دهند. بنابراين شركت
كننـد، توسـط ايـن    به محيط زيست را در ذهن مشتريان ايجـاد مـي   تصويري از نگراني نسبت مؤثرشان به طور لاتمحصو

هـاي  تواننـد بـا حمايـت و مشـاركت در برنامـه     ها مـي عنوان مثال، شركت به گيرند.قبيل از مشتريان مورد حمايت قرار مي
  قم زنند.ي برندخود رنامي را برامختلف حفاظت از محيط زيست خوش

با بسياري از رفتارهاي مصرف كننـد رابطـه    يماًمستقدهند كه آگاهي و دانش زيست محيطي بسياري از تحقيقات نشان مي
بارهـا   محيطي كه در نتيجه توليدات و مصارف انساني پديد آمده، از جملـه مسـائلي هسـتند كـه    هاي زيستآلودگي دارد.

 يرتـأث . افـزايش آگـاهي زيسـت محيطـي     انـد ناخته شـده عنوان تهديدي براي بشر شزمينه به هاي فعال در اينتوسط سازمان
رو مشـترياني كـه نگرانـي    ايـن از  ).Autumn, 2017دارد (عميقي بر رفتار مصرف كننده و گسترش بازار محصولات سبز 

خواهنـد داشـت. از سـوي     لاتصـو محاحتمال بيشتري نيز رفتاري سبز در خريد  بهمحيطي دارند، بيشتري به مسائل زيست
  .پيدا نشده است بالايد روابط ديگر، شواهدي جهت تأي

كننده هوشيار نسبت به مسائل زيست محيطي، افزايش دانـش ر مـورد محصـولات سـبز و محـيط      مهم رفتار مصرف مؤلفه 
 ,.Barber et al(ت اسزيست است. اين افزايش هوشياري نسبت به مسائل سبز در تصميمات خريد مصرف كننده مشهود 

ه نسـبت بـه مشـكلات زيسـت     دهند مصرف كنندگاني كهاي موجود در اين رابطه نيز نشان ميعلاوه بر آن تئوري (2009
). شمار زيـادي از مشـتريان، افـزايش    D'Souza, 2007دهند (محيطي مطلع هستند بيشتر ه سمت خريد سبز تمايل نشان مي

شان به خريد سبز و پرداخت مبلغ بيشـتر  هاي سبز را با تمايلمحصولات شركتهاي زيست محيطي خود و ترجيح آگاهي
بـر درآمـد    توانـد يم ـخريد سـبز  ). Hahn et al., 2011دهند (محيط زيست نشان مي براي محصولات و خدمات دوستدار
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. كنـد يم ـر، كمـك  بگذارد. همچنين به ايجاد يك وجهه عمومي مثبت، برند و حسن نيت در محيط بازا يرتأثكل سازمان 
قصد رفتاري، بيانگر شدت نيت . و رفتار فردي يك فرد، متغير است هايتجنسها، قصد خريد محصولات سبز، در فرهنگ

دهـد افـراد تمايـل دارنـد در رفتارهـايي      و اراده فردي براي انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاري با رفتـار نشـان مـي   
ان است. قصـد خريـد يـك    ا دارند؛ بنابراين رفتار هميشه بعذ از قصد رفتاري و متصل به درگير شوند كه قصد انجام آنها ر

بيني رفتار خريد واقعي است. در حقيقت، فيشبن و آجـزن، قصـد را تعيـين كننـده عمـل در يـك       مفهوم مناسب براي پيش
اند. مطابق با پژوهش لامبر، قصد دانند و از آن به عنوان احتمال ذهني شكل دهي يك رفتار خاص ياد كردهمسير معين مي

شود كه منعكس كننده تصـميم شـخص بـراي انجـام رفتـار اسـت؛ بنـابراين        ني تعريف ميرفتاري به عنوان يك حالت ذه
تواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گـروه هـدف   داشتن درك بهتري از مقاصد رفتاري مصرف كنندگان مي

افتن به محصولاتي كـه بـا   محصولات سبز عبارت است از: احتمال و تمايل يك فرد براي دست يبرقرار كنند. قصد خريد 
شـود بـه عنـوان تمايـل بـه خريـد محصـولات بعـد از اينكـه          محيط زيست سازگارند. قصد خريد محصول سبز تعريف مي

بحث حفـظ محـيط زيسـتي از     آيد،اي كه اينجا به وجود ميچند مسألهآگاهي پيدا كرد كه محصول يا برندي سبز هست. 
، روز بـه روز  محصـولات قابـل بازيافـت در   اثر توليدات و استفاده از مـواد غيـر  ، كه بر باشديموليدي هاي تطرف شركت

ناچار بايد براي حفظ محيط زيست به سمت توليـدات سـبز و حتـي    ه ها بمحيط زيست دچار آسيب فراوان شده و شركت
بـه سـمت    محصـولات ليـد  ريابي سبز را در برنامه خود داشته باشند. چـون در صـورتي كـه تو   هاي بازااستفاده از استراتژي

، مسـأله  )Joyerman et al. 2015شـد ( توليدات سبز حركت نكند، محيط زيست به طور كامل با گذر زمان نابود خواهـد  
هـا در ايجـاد آن بـا    ثـر شـركت  باشد كه اك، ايجاد مزيت رقابتي در يك شركت ميباشديماهميت  حائزديگري كه بسيار 

بـراي همـراه كـردن     هـا ينـه گزها يكي از بهترين هاي بازاريابي سبز در شركتاستفاده از استراتژيد. مشكل رو به رو هستن
تـوان مسـؤوليت   سبز و استفاده از بازاريابي سبز مي محصولاتبا توليد  چون .باشدميكنندگان با خود قصد خريد مصرف
بـا توجـه بـه آنچـه      .نسبت به ديگر رقبا ايجاد كـرد  قبال جامعه را انجام و در راستاي آن مزيت رقابتي اجتماعي شركت در

 يرتـأث  سـبز  يـد خر يـانجي با نقـش م  يداربر مصرف پا يابيبازار يختهآم اصلي تحقيق حاضر اين است كه آيا سؤالگفته شد 
  دارد؟

  
  مباني نظري پژوهش 

  سبز يابيبازار يختهآم
شود ازنظر محيط زيست ايمن هستند بازاريابي محصولاتي كه فرض ميبازاريابي سبز را توسعه و 1ابي آمريكاانجمن بازاري

هاي بازار در طراحي محصولات، فراينـدهاي توليـد،   تعريف كرده است. مفهوم بازاريابي سبز گسترده است و شامل پاسخ
ها و رش ظاهري سيستمتوان گست). بازاريابي سبز را ميTassi et al., 2020شود (هاي تبليغاتي ميبندي و روشبهبود بسته

هاي محيطي جلـوگيري كنـد و بـه حفاظـت از محـيط      كند از آسيبهاي مديريت محيط شركت دانست كه سعي ميرويه
هـايي كـه   محيطي به موضوعي درخورِتوجه در جامعه، تعداد شـركت شدن موضوعات زيستزيست كمك كند. با تبديل

طـور  كننـد، بـه  هـا اعتمـاد مـي   يريت محيط زيست، استانداردها و مميـزي هاي مديابي به توسعة پايدار به سيستمبراي دست

                                                            
1 AMA 
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محيطـي ابـزاري   بازاريابي سبز يـا بازاريـابي زيسـت    ).Lee, Ngniatdma and Chen, 2017تصاعدي افزايش يافته است (
ايجـاد و تسـهيل    شود كه بـراي هايي ميشامل تمام فعاليتنفعان مختلف است كه براي توسعة پايدار و ارضاي نيازهاي ذي

ها با حـداقل  كه اين ارضاي نيازها و خواستهطوريشود؛ بههاي بشري طراحي ميمنظور ارضاي نيازها و خواستهمبادلات به
گري است ناثرات مضر و مخرب برروي محيط زيست همراه باشد. درحقيقت، بازاريابي محيط زيستي فرايند مديريتي كل

حـال پايـدار اسـت كـه     اي سـودآور و درعـين  گونـه ي و ارضاي نيازهاي مشتريان و جامعه بهبيندار شناسايي، پيشكه عهده
كننـدگان  ). رفتار واقعي خريد سـبز مصـرف  Reghhi et al., 2018ها دارد (ارتباط تنگاتنگي با مسئوليت اجتماعي شركت

دهنـدگان  هـاي بازاريـابي سـبزِ ارائـه    شولات سبز ارتباط دارد كه تا حدي بـه تـلا  طور مستقيم با دانش آنها دربارة محصبه
كنندگان محيط زيست طراحـي و  هاي مصرفمحصول بستگي دارد. توليدكنندگان محصولات سبز را براي تأمين خواسته

كننـد؛  هاي خود اسـتفاده مـي  فروشان از بازاريابي سبز براي تبليغ محصولات سبز در بازاركه خردهكنند؛ درحاليتوليد مي
ها، ازجمله توليدكنندگان و كند. بنگاهكنندگان خود ترسيم ميوالمارت يك طرح بازاريابي سبز را براي تأمينبراي مثال، 

تواننـد بـه منـافع اقتصـادي دسـت      هاي خود مـي محيطي در توليد و فعاليتهاي زيستفروشان، هنگام انجام مسئوليتخرده
 Hong andدر توليد و عمليات پايدار نقش دارنـد، دشـوار اسـت (    محيطي كهليد از منابع اجتماعي و زيستيابند؛ زيرا تق

Zhao, 2019.( روشـي  محيطي مشتريان و جامعه بهمعناي روند مديريت جامع براي مقابله با نيازهاي زيستسبز به يابيبازار
  )Chen, 2019پايدار و سودآور است (

كنندگان به رفتار واقعـي خريـد اسـت. بـراي مثـال، فيليـپس از       مصرفآگاهي سبز  ري مؤثر براي تبديلبازاريابي سبز ابزا 
ايالات متحده را دريافت كرد و وعـده داده   1انرژي استار استفاده كرد؛ محصولي كه برچسب» ماراتن«بازاريابي سبز براي 

اهبرد بازاريابي سـبز  دليل اين رفروش اين محصول به جويي خواهد كرد.دلار صرفه 26سالة خود بود كه در طول عمر پنج
هـاي  هـاي معمـولي هسـتند كـه راهبـرد     ـ نمونـه والمـارت و كـارفور  فروشان  ـ ترين خردهافزايش يافت. بزرگ درصد 12

كننـد  يـابي بـه موفقيـت در تجـارت اتخـاذ مـي      اند و بازاريابي سبز را براي دسـت بودن را در تجارت خود گنجاندهمناسب
)Hong and Zhao, 2019.(  

رسـانند.  شود كه به محيط آسـيب نمـي  گذاري، ترفيع و توزيع محصولاتي اطلاق ميبازاريابي سبز به توسعه و بهبود قيمت
هاي بازاريابي سبز يا محيطي شامل تمام فعاليتهايي است كه براي ايجاد و تسهيل مبادلات به منظور ارضاي نيازها و خواسته

ها بـا حـداقل اثـرات مضـر و مخـرب روي محـيط زيسـت        اء نيازها و خواستهشود به طوري كه اين ارضبشري طراحي مي
باشند. نكته مهمي كه بايد به آن اشاره نمود اين است كه در بازاريابي سبز بايـد اظهـار شـود كـه كمتـر بـه محـيط زيسـت         

فت كه بازاريابي سبز با وان گتات انجام شده ميبا مروري بر مطالع. رسدرسد نه اينكه اصلاً به محيط آسيب نميآسيب مي
  ,Masrour) 2015 (گردداستفاده از جهار آميخته بازارياي زير عملياتي مي

 طراحي محصولات سبز

 گذاري كالاهاي سبزقيمت

 توزيع منطبق با معيارهاي سبز

 تبليغات سبز.

                                                            
1 Energy Star EPA 
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  محصول سبزطراحي -1
محيطي و اجتماعي آن در توليد، استفاده و دفـع  كه عملكرد زيست شود اصطلاح سبز هنگامي به يك محصول اطلاق مي

تعريفي ديگر محصول سـبز، محصـولي اسـت     طبق در مقايسه با ساير كالاهاي رقيب به طرز قابل توجهي بهبود يافته باشد.
چنين داشته باشد و هماي طراحي شده كه قابليت استفاده، مونتاژ و توليد مجدد را كه داراي چنين معيارهايي باشد: به گونه

در توليد آن از موادي استفاده شده كـه بتـوان آن را مـورد بازيافـت قـرار داد. از لحـاظ مصـرف انـرژي كـارايي داشـته و           
توان آن را محصولي تعريف نمود كه آلودگي محيطي كمتري را نسبت به كالاهاي ديگر ايجاد نمايد. و در بياني كلي مي

دهـد  كننده سبز نشان ميهاي مربوط به رفتار مصرفه طور خاص، پژوهشب ايجاد نمايد. هاي زيست محيطي كمتريزيان
شـدت بـر افـزايش احتمـال     كنندة تأثيرگذاري در رفتار خريد سبز است؛ زيرا قصد خريـد بـه  بينيقصد رفتاري، عامل پيش

قصد خريد سبز عامـل   كند كهادعا مي شده نيزريزياين زمينه، تئوري رفتار برنامه در .خريد يك محصول تأثيرگذار است
طور كه قصـد خريـد، در خصـوص    كننده است؛ بدين معني كه همانكنندة محوري براي رفتار خريد واقعي مصرفتعيين

يابـد. بـا ايـن    كننـده نيـز افـزايش مـي    يابد، احتمال خريد واقعي آن محصول از سوي مصرفيك محصول سبز افزايش مي
توانـد بـه صـورت كلـي     هاي ديگر، اين فرايند نمـي فرهنگي، اجتماعي و ويژگيهاي ع در ويژگيحال، به دليل وجود تنو

كنندگان همچون نگرش آنها دربارة محصولات سازگار با محيط زيست در هاي مصرفتعميم داده شود. در واقع خواسته
ننـدگان بـراي   كد رفتـاري مصـرف  همين منظور در هر فرهنگ بايـد قص ـ . به هاي مختلف، متفاوت استبازارها و فرهنگ

شـده بـر   ريـزي هايي با استفاده از تئوري رفتـار برنامـه  خريد محصولات سبز بررسي شود؛ براي مثال، در اين زمينه پژوهش
  ).,.2020Kattelsen et alاند (روابط نظري و تئوريك نگرش، قصد و رفتار تمركز كرده

طبقه تقسيم نمود از جملـه، كالاهـاي سـبز     ندخود كالاهاي سبز را به چ) نيز در مطالعات 1996( 1چمگلميچ و همكارانش 
عمومي، محصولات كاغذي قابل بازيافت، محصولاتي كـه روي حيوانـات تسـت نشـده، محصـولات سـازگار بـا محـيط         

  ند.ي اوزون و محصولاتي كه از نظر مصرف انرژي كارائي دارزيست، گازهاي سازگار با لايه
  تعريف نموده كه حداقل داراي يكي از اين معيارها باشد:را به عنوان تبليغي با نرجي، تبليغ سبز 

  رابطه بين يك محصول يا خدمت را با محيط زيست بيان كند. ضمناًيا  صراحتاً) 1
  را ترويج دهد.سبز) نوعي سبك زندگي 2
حـيط زيسـت دوسـتانه شـامل     اد پولونسـكي، يـك تبليـغ م   پذيري زيست محيطي شركت را يان نمايد. به اعتق ـ) مسئوليت3
تواننـد در بهبـود وضـعيت محـيط     طلاعات يا ادعاهايي است راجع به اينكه محصول تبليغ شده يا تبليغ كننده چگونـه مـي  ا

مل زيست و كاهش تخريب آن مشاركت داشته باشند. زينخان و كارلسون نيز تبليغ سبز را هر تبيلغ سبز را هر تبليغي كه شا
هـاي زيسـت   هـاي سـهامداراني را كـه نگرانـي    يست كه نيازها و خواستهوستانه و پايداري محيط زهاي محيط زيست دپيام

اي ديگر، تبليغ سبز ايجاد ادعايي راجـع بـه اينكـه محصـول از مـواد سـازگار بـا        اند. در مطالعهمحيطي دارند تعريف نموده
ترفيعـات سـبز بـه     ) نيز ضمن اشاره بـه 2001( 2ان. پولونسكي و همكارمحيط زيست برخوردار بوده، تعريف گرديده است

هاي زيست محيطي محصولات، معتقدند چنين ترفيعاتي بايد اطلاعات زيسـت محيطـي را بـه آگـاهي     عنوان ترفيع ويژگي
 يرتـأث بـه بررسـي    مشترياني كه با شركت در ارتباط هستند برساند. در اين رابطه گروهي از محققان مانند هايتكو و ماتوليچ

                                                            
1Chamgolmich et al 
2Chamgolmich et al 
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پذيري بيشتري رفتار محيط زيست دوستانه مصرف كننده پرداختند و چنين نتيجه گرفتند كه زنان مسئوليتسبز بر  تبليغات
تـري دارنـد. گروهـي از تحقيقـات نيـز در      در قبال محيط زيست داشته و نسبت به تبليغات و كالاهاي سبز نيز نگرش مثبت

ال در حــالي كــه هــاگيوس و انــد، بــراي مثــه هــم داشــتههــا نتــايج متفــاوتي نســبت بــهمــين رابطــه صــورت گرفتــه كــه گا
) دريافتند كه تنها مصرف كنندگاني كه درگيري زيست محيطي كمتري دارند بـه صـورت مثبـت تحـت     1995(1انهمكار

ايـن نتيجـه را در   ) عكـس  2005(2)، تقيـان و دي سـوزا  Heltman and Leonido,2010( يرنـد گتبليغات سبز قرار مي يرتأث
وستان نيز در مطالعات خود كه برروي مصرف كنندگان مالزيـايي صـورت گرفتـه    اند. نبصيه و آببيان نموده مطالعات خود

قرار دادن رفتار مشتري است. بنابراين بايد به بازاريابان  يرتأثاي قوي جهت آگاه كردن و تحت دريافتند كه تبليغات وسيله
ن بـالقوه اسـتفاده نماينـد. بـدين وسـيله      زاري در جهت رسيدن به مشتريااز تبليغات سبز به عنوان اب سبز اجازه داده شود كه

يابد، بلكه ترغيـب  كند آگاهي ميمصرف كننده نه تنها در مورد اينكه كالا چگونه به حفاظت از محيط زيست كمك مي
  ).Hong and Zhao, 2019( يدنماريد خشود كه از كالا مي

بين حساسيت مصرف كننده نسبت به هزينه و  اي كهي كالاهاي سبز به گونهقيمت سبز را تنظيم قيمت برا ج) چيس و جي
اند. مطالعات مختلـف  هزينه بيشتر براي كالاي سازگار با محيط زيست تعادل ايجاد كند تعريف كرده تمايل او به پرداخت

زمينـه مطالعـات هرمـان و    شد. از جمله مطالعات در اين بابيانگر اهميت قيمت در خريد مشتري و همچنين رضايت وي مي
) است كه معتقدند قيمت يك عامل مهم در خريد مشتري است, بنابراين در ايجاد رضـايت مشـتري تـاثيري    2007(3هيوبر

بسزا دارد. همجنين رضايت مصرف كننده به صورت مستقيم از طريق ادراك از قيمت و به صورت غير مسـتقيم از طريـق   
ادراك مصـرف كننـده    يرتأث) 2010(4اي ديگرلي، ايليا و لاوسونيرد. در مطالعهگمي قرار يرتأثنه بودن قيمت تحت منصفا

اي مناسـب بـراي تصـميم    بينـي كننـده  از منصفانه بودن قيمت را بر تصميم خريد آن بررسي نموده و از آن به عنـوان پـيش  
يي كـه مصـرف   جمله معيارها ) نيز از1998(5ساهاسكمونتري محصول و در مطالعات جهري وخريد مصرف كننده نام مي

 Jahri and) 1998,( ر قبــال پــول پرداختــي بيــان شــده اســت گيــرد ارزش خــوب دكننــده هنگــام خريــد در نظــر مــي 

Sahaskmonteri  
  گذاري سبزقيمت-2

گيـري  انگيـزي در تصـميم  سازي شـود، تـأثير شـگفت   يكي از فاكتورهايي است كه اگر به درستي پيادهسبز گذاري قيمت
قيمـت   شركت مجبـور اسـت  ، وجود نداشته باشددگان خواهد گذاشت. اما اگر استراتژي مناسبي در اين مورد كننمصرف

گـذاري  كـار ايـن اسـت كـه قيمـت      ينبهتـر  دهـد.  و يـا مشـتريان زيـادي را از دسـت     دهـد نهايي محصولاتتان را كـاهش  
  دهند.پوشش محصولات خود را با دلايل مهم موجود در استفاده از اين نوع محصولات سبز 

  توزيع سبز -3
سبز متمركز است كه خـود بحثـي اسـت مفصـل و      ينتأممطالعاتي كه صورت گرفته بر مبحث زنجيره  عمدتاًدر اين زمينه 

) توزيـع سـبز را توزيـع منطبـق بـا معيارهـاي سـبز        2004( يـور رفراتر از توزيع سبز كه مدنظر اين مطالعه است، با اين حال 
                                                            

1 Haggis et al 
2 Taqian and Di Souza 
3 Herman and Huber 
4 Lee, Ilya and Lawson 
5 Jahri and Sahaskmonteri 
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اي بـرآورد  دهد و به همين علـت بـر  ت توزيع، تاثيرات زيست محيطي محصولات را افزايش ميتعريف نموده و معتقد اس
گيرد. محيط طبيعي در نتيجه مشكلات زيست محيطي و جهاني مورد بررسي قرار مي دائماًالبات زيست محيطي نمودن مط
هـاي  د بـر ايـن اسـت كـه فعاليـت     هاي تجاري تبديل شده سـت. اعتقـا  هاي اخير، به موضوعي چالشي براي سازماندر سال

 پـذير باشـند. طبـق مطالعـات لاروچ،    لات بايد مسئوليتيابي، توليد و حمل و نقل در قبال اين مشككسب و كار مانند منبع
زيسـت  هايي را كه متهم بـه آلـودگي محـيط   اند كه محصولات شركت) اكثر مشتريان ادعا كرده2001(1و باربارو برگرون

هـايي كـه در صـدد سـوء     كننـد و آن محيطي پيـروي نمـي  هايي كه از قوانين زيست. در واقع شركتهستند نخواهند خريد
 Hahn etگرفـت ( محيطي براي افزايش فروش خود هستند، مورد تحريم مشـتريان قـرار خواهنـد    اده از مسائل زيستاستف

al., 2011.(  
  تبليغات سبز -4

تبليغـات زمـاني   شـده اسـت.   وسيله مسـئول شـناخته  هاي بانكي بهيدهتبليغات شامل هر نوع ارائه غيرشخصي محصولات و ا
گرفتـه و هدفمنـد باشـد. هـدف تبليـغ بايـد مبتنـي برجـذب و         پسند انجـام علمي و مشتري هايمؤثر خواهد بود كه با روش
  كننده بايد مطالب زير را بداند:نگهداري مشتري باشد. تبليغ

  .الاً قابليت جذب شدن در جامعه را نداردهر پيام به هر صورت و با هر كيفيت احتم
صـورت يكنواخـت و مشـابه دريافـت     شـوند و آن را بـه  هماننـد روبـرو نمـي   طور هاي جامعه با يك پيام ويژه بههمه بخش

  كنند.نمي
  شود.طور ناگهاني در جامعه جذب نميپيامي كه بالقوه قابليت پذيرش را داشته باشد به

  د.ات حضور هميشگي داشته باشنمؤسسات بايد در عرصه تبليغ
  قصد خريد سبز
بگذارد. همچنين به ايجاد يك وجهه عمومي مثبت، برنـد و حسـن نيـت در     يرتأثتواند بر درآمد كل سازمان خريد سبز مي

اسـت  و رفتار فـردي يـك فـرد، متغيـر      هايتجنس، هافرهنگ. قصد خريد محصولات سبز، در كنديممحيط بازار، كمك 
)2018 Serin et al.,.( داننـد كـه بـه دليـل     ي فرآيند اجتماعي شدن ميآلن و همكارانش مقاصد رفتاري را به عنوان نتيجه

براي تبليغ كنندگان بسيار  مخصوصاًكنند، كنندگان نسبت به يك برند ابراز ميرفتارهاي مطلوب و يا نامطلوبي كه مصرف
دهنـد و ترجيحـات خـود را بـه     رد تحسـين قـرار مـي   برنـد را مـو  كنندگان يك عنوان مثال، زماني كه مصرفمهم است. به

كنند، ممكن است در نهايت اين مقاصد مطلوب منجر به افزايش فروش برند، گسترش تبليغـات شـفاهي   ديگران منتقل مي
در مورد تواند منجر به تغيير برند و گسترش تبليغات شفاهي منفي در مورد برند و غيره شود. بالعكس، مقاصد نامطلوب مي

كننـدگان  ند شود. مقاصد خريد، مفهوم مهمي در بازاريابي است، بنابراين داشتن درك بهتري از مقاصد رفتاري مصرفبر
كننده عمل در تواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گروه هدف برقرار كنند. فيشبن و آجزن، قصد را تعيينمي

اند. به عنوان دهي يك رفتار خاص تعريف كردهبه عنوان احتمال ذهني شكل د رفتار راها قصدانند. آنيك مسير معين مي
بيني كننده خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشـخيص داده شـده   مثال، قصد خريد يك محصول خاص به عنوان پيش

    رفتـار نشـان    رفتـاري بـا   ي قصـد قصد رفتاري بيانگر شدت نيت و اراده فردي براي انجام رفتار هـدف اسـت. رابطـه   . است
                                                            

1LaRoche, Bergeron and Barbarossa 
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دهد افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شوند كه قصد انجام آنها را دارند. به طور مثال، قصد خريد يـك محصـول   مي
  ).,.2021Antivi et alاست (كننده خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشخيص داده شده بينيخاص به عنوان پيش

محيطي به معيارهايي مانند قيمت و كارايي در زمان تصميم به خريد اسـت  زيستهاي كردن جنبهخريد سبز به معني اضافه
كننـدگان  مصـرف  رفتارهـاي . وري منـابع اسـت  محيطي در يـافتن و افـزايش بهـره   كه هدف نهايي آن، كاهش آثار زيست

-ز منافع و هزينـه س يك ارزيابي ازيست متفاوت از رفتارهاي كلي خريد است. رفتار خريد عمومي براسادار محيططرف
بردن انجام شود بلكه  زيست بعيد است كه براساس سود يا لذتشود. در مقابل، رفتار سازگار با محيطها انجام ميهاي آن

نگر است و اين رفتار به نفع جامعه است و در نتيجه آگاهي از محيط زيست و تمايـل بـه خريـد محصـولات و     بيشتر آينده
كننـده سـبز بـه    مصـرف . محيطـي بيشـتر شـده اسـت     بيشتر و علاقه به كسب وكار زيست زيست ر با محيطخدمات سازگا

هاي مرتبط با بازار و همچنين در عادات مصرف خود، نگـران  شود كه در رفتار خريد، فعاليتكنندگاني اطلاق ميمصرف
ها تنها در مورد البته اين نگراني گيرند.نظر مي زيست هستند و تأثير رفتار خريد بر محيط طبيعي پيرامون خود را در محيط

كردن و كنندگان سبز چگونگي مسافرتطور نمونه امكان دارد مصرفگيرد. بهكالاها نيست بلكه خدمات را نيز در بر مي
 ,Autumn) .زيست انتخاب كنندكنند، نيز تحت تأثير محيطمكاني را كه براي انجام كار يا گذراندن تعطيلات انتخاب مي

2017)  
  

  مصرف پايدار
سازمان ملل متحد تعريفي از توسعه پايدار را به جهانيـان ارائـه داد: تـأمين نيازهـاي حـال حاضـر        ، كميسيون1987در سال 

تعريفـي از  ، از آن زمـان  ).,.2021Peterson et alخـود ( در تـأمين نيازهـاي    آينده يهانسلبدون به خطر انداختن توانايي 
 يهـا نسـل در بازارها (مانند خريداران، فروشندگان و مقامات دولتي) احترام به  ن صورت ارائه شده است كهپايداري به اي

) افزايش تأثير مفيد بر جوامع محلي و بـه طـور   2) كاهش تأثير سوء بر منابع محيط زيست طبيعي و / يا 1آينده را از طريق 
  ).,2019Kemper and Ballantine( كنديمكلي جامعه درخواست 

ــر        ــا ضــد مصــرف در نظ ــاري ي ــهولت اختي ــوان عمــل س ــه عن ــدار را ب ــار مصــرف پاي ــان رفت ــبرخــي محقق ــديم  گيرن

(moradiDehkordi & Barrani,2022)      سـبك زنـدگي سـبز تعريـف      هـاي يـت فعالدر حـالي كـه سـايرين آن را اتخـاذ
. دهنـد يم ـشـرح و پـيش بينـي جلـوه      ه برايپيچيد اييدهپدو توضيحات متنوع رفتار مصرف پايدار را  هايدگاهد. كننديم

كـه ممكـن اسـت     انـد نمـوده اجتماعي و موسسـاتي تاكيـد    يهاكنشو سياست گذاران بر نياز به درك  هاياببازاربرخي 
فـردي را در   يهـا ارزشن بررسـي نقـش   پيشرفت رفتار محيط دوستانه را در بين مصرف كنندگان تشويق بخشـند. سـايري  

   ).Jain, 2021نمودند (اي پايدار مطرح تاثيرگذاري بر رفتاره
  

  پيشينه پژوهش
 "آميخته بازاريابي سبز بـر قصـد خريـد مصـرف كننـدگان      يرتأثبررسي و شناسايي  ")، پژوهشي با عنوان2021نيا (سعادت

مصــرف  قصــد خريــد	ايــن پــژوهش نشــان داد كــه آميختــه محصــول ســبز و آميختــه ترفيــع ســبز بــر يجنتــا .انجــام دادنــد
)، 2020و ياراحـدي (  آزادمـنش . )Saadat Nia. ,2021 (مثبـت و معنـاداري دارد   يرتأثشركت صنايع شير تهران  كنندگان

انجام  "آميخته بازاريابي سبز بر قصد خريد مصرف كنندگان رب گوجه فرنگي روژين يهامؤلفه يرتأث "پژوهشي با عنوان
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بــر  تبليــغ ســبز	و توليــد ســبز	قيمــت سـبز،  يمؤلفــهبازاريــابي ســبز، ســه  مؤلفـه ر از ميــان چهــا نشــان داد كــه يجنتــا دادنـد. 
اه اثـر مثبـت و معنـاداري دارنـد در ميـان ايـن سـه        مصرف كنندگان رب گوچه فرنگي روژين در شهر كرمانش خريد	قصد

ــر و  مؤلفــه ــغ ســبز	قيمــت ســبز داراي بيشــترين اث ــر  تبلي ــرين اث ــداراي كمت ــا تو باشــديم ــع ســبزام ــر   زي ــاداري ب ــر معن اث
  . )et al. Azadmanesh,2020ندارد (مصرف كنندگان  خريد	قصد

ير ر قصد خريد با نقـش ميـانجي تصـو   بررسي تأثير بازاريابي سبز ب ")، پژوهشي با عنوان2019هاشمي و محمدي علويجه (
نتايج اين پژوهش نشان داد كه  انجام دادند. ")شركت با رويكرد ارتقاي بهره وري (مطالعه موردي: مشتريان شركت شاتل
ثبت و معناداري دارد. همچنين نتايج نشان داد بازاريابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي، تصوير محصول و اعتبار شركت تأثير م

و اعتبار شركت بر روي قصدخريد محصول تأثير مثبت و معنـاداري دارد. نتـايج ايـن     برنديت اجتماعي، تصوير كه مسؤول
كه در زمينـه بازاريـابي سـبز و همچنـين بـر قصـد خريـد         ييهاشركتتحقيق براي تصميم گيري درست و صحيح مديران 

  ) (Hashemi et al,2019 باشديمكنندگان تمركز دارند، مفيد نظر مصرفمحصولات از 
اثرات متقابل جهت گيري بازاريابي سبز اسـتراتژيك و بازاريـابي سـبز     ")، پژوهشي با عنوان 2019( 1پاپاديس و همكاران

نقش تعديل كننده اقدامات بازاريابي سبز داخلي را در راسـتاي توسـعه    انجام داند. نتايج پژوهش  "داخلي بر مزيت رقابتي
  .(Papadas et al,2019) دهديمن يك مزيت رقابتي پايدار نشا

انجـام   "آگاهي و پياده سازي مفاهيم سبز در تركيبات بازاريابي: مورد مالز ")، پژوهشي با عنوان 2016همكاران (عثمان و 
آگاهي در زمينه مفاهيم محصولات سبز در ميان مديران بازاريـابي و ارتبـاط بـين آنهـا را بررسـي      اين مطالعه سطح   دادند.
يك نظرسنجي از توليد كنندگان محصولات مراقبت از سلامت در مالزي به منظور نيل به اهداف اين پژوهش  استكرده 

مديران در زمينه مفاهيم سبز و اقدامات مربوط به كه رابطه معني داري بين آگاهي  دهنديمنشان  هايافته. انجام گرفته است
اجـراي مفـاهيم سـبز در     ش همچنين همبستگي بين آگاهي مديران وسبز در يك شركت وجود دارد. اين پژوه يهابرنامه

  (Osman et al,2016) .تركيبات بازاريابي شركتي را دريافته است
نقش بازاريابي سـبز و اقـدامات داخلـي شـركت بـراي پايـداري       ارزيابي ")، پژوهشي تحت عنوان2015همكاران (سوزا و 
هاي بازارايابي استفاده كرده و روابـط بـين اسـتراتژي بازاريـابي     استراتژي ايهيشينهپ در اين پژوهش انجام دادند. "محيطي

) مـديريت  2) عرضه كنندگان سـبز، ( 1نظر گرفتن ( ها را با درعملكردهاي محيطي داخلي شركت يهاكنندهسبز و تعيين 
هاي آمـاري  ايم. تكنيكي كردهها و فرآيندهاي توليد محيطي، شناساي) شيوه4) تحقيق و توسعه سبز، و (3منابع محيطي، (

شـركت   332هـاي جمـع آوري شـده از    چندگانه بـراي آنـاليز داده   هاييونرگرستحليل موازي، تجزيه و تحليل عوامل و 
دهند كه در ميان چهار زمينه عملكردي شركتي در اتخـاذ اسـتراتژي بازاريـابي    اند. نتايج نشان ميرد استفاده قرار گرفتهمو

 Soza etباشـد ( را روي آن دارند و آن دو مورد، گزينش عرضه كننده و تحقيق و توسعه مـي  يرتأثشترين سبز، دو مورد بي

al.,2015).  
  
  
  

                                                            
1Papadas 
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  مدل مفهومي پژوهش چارچوب نظري و
 كـرده  ايجـاد  كشـورها  از بسـياري  در را توجهي قابل محيطي زيست مشكلات جهاني صنعتي توسعه نيم و قرن يك تقريباً
 مشـكلات  بـه  منجـر  گردشـگري  صـنعت  در شـده  انجـام  هـاي يتفعال مثال، عنوان به). Watson and Teed, 2018( است
 كه محيطي زيست مختلف هاييندهآلا انتشار طبيعي؛ منابع دادن دست از. شوديم هوا و آب تغييرات مانند محيطي زيست

 و صـنعتي  فرآينـدهاي  اين. هاگونه اضقران حتي و. نوري و صوتي آلودگي انتشار همچنين و گذارديم تأثير آب و هوا بر
 توجـه  مسـتلزم  امـر  ايـن . كنـد يم ـ تهديـد  را اجتمـاعي  و اقتصادي رفاه همچنين و جهاني زيست محيط آنها مخرب اثرات
 ماننـد  تجديدپـذير  انـرژي  منـابع  و بازيافـت،  انـرژي،  در جـويي  صـرفه  جملـه  از سـبز،  يا محيطي زيست مسائل به عمومي

 خـاص،  طـور  ) بـه .(Iser, Pamukar, Mardani, and Al-Rashidi, 2021( اسـت  گرمـايي  زمـين  يانـرژ  و باد خورشيد،
 مصـرف  بـر  تمركـز  بـه  را خود تمايل اخير يهاسال در صنعت چندين كه است شده باعث محيطي زيست مسائل خطرات

 & ,Lee, and Fairhurst, 2017; Pham, Tukkovaكننـد (  سـبز  مصـرف  زمينـه  در آمـوزش  به شروع و دهند نشان سبز

Jabur, 2019).(  نتايج) قيمـت   يمؤلفـه بازاريابي سـبز، سـه    مؤلفهنشان داد كه از ميان چهار  )2020آزادمنش و ياراحدي
مصرف كننـدگان رب گوچـه فرنگـي روژيـن در شـهر كرمانشـاه اثـر مثبـت و          خريد	بر قصد تبليغ سبز	و توليد سبز	سبز،

امـا توزيـع سـبز     باشديمداراي كمترين اثر  تبليغ سبز	داراي بيشترين اثر و قيمت سبز مؤلفهمعناداري دارند در ميان اين سه 
  . )2019et al. Azadmaneshندارد (مصرف كنندگان  خريد	اثر معناداري بر قصد

صرف سبز به عنوان تلاش افراد از خود و محيط اطرافشـان از طريـق تصـميمات خريـد بـوده و نشـانگر توجـه و نگرانـي         م
باشـد؛  عنوان نوعي مسووليت اجتماعي و نه الزام قانوني از جانب دولت و اجتماع مـي مصرف كنندگان به محيط زيست به 

ت مصرفي و توليدكنندگان اين قبيـل كالاهـا از سـوي مصـرف     اين بينش جديد منجر به تغييراتي در انتخاب نوع محصولا
بر رفتار آنها بر اساس خريـد   هاي محيطي و تاثيرات آنكنندگان شده است. تغيير در رفتار مصرف كنندگان نتيجه نگرش

محيط هاي انساني بر مصرف سبز با هدف كاهش پيامدهاي منفي فعاليت آگاهانه محيطي و ديگر عوامل مرتبط با آن است
هاي سبز سازماني به مشاركت داوطلبانه كاركنان متكي است تمامي فعاليت يباًتقرشود. براساس مطالعات، زيست انجام مي
 Darvishگردنـد  هاي زيست محيطي محسوب مـي ترين منبع توسعه، اجراي قوانين و سياستزماني مهمو كاركنان هر سا

Mutoli and Lunet Altinai, 2022).( 

ز منجر به شروع انقلاب سبز و جلوگيري از خسارت بيشتر به محيط زيست گرديد و بـر روي رفتارهـاي خريـد    مصرف سب
هـاي لازم را  غير قابل انكاري برجاي گذاشت. در اين ميان برخي از صنايع بـا بـه كـارگيري اقـداماتي، گـام      يرتأثمشتريان 

اند؛ از جمله ايـن اقـدامات بازاريـابي سـبز يـا      اشند برداشتهداشته بتوانند جهت كاهش اثرات نهايي كه بر محيط زيست مي
پـذيري  هاي بازاريابي با به كارگيري نقش مسـوولت محيط زيست دوستانه است كه توسعه زيست محيطي و طيعي فعاليت

ا در ي خـود ر هـا ها بايد فعاليـت ها به منظور توسعه پايدار است. در اين اقدامات شركتزيست محيطي و اجتماعي شركت
هاي زيسـت محيطـي،   اي انجام دهند كه ضمن حداقل نمودن زيانگذاري محصولات به گونهتوليد، توزيع، تبليغ و قيمت

اكثر مردم  ).Ranaei and Elah Yaari, 2013دهند (مصرف كنندگان را نيز به سوي رفتاري محيط زيست دوستانه سوق 
 Elahi andهـاي محيطـي اشـاره دارد (   يع يا تبليغ محصـولات بـا ويژگـي   به ترف منحصراًمعتقدند كه آميخته بازاريابي سبز 
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Yaqoubi, 2011ي، اندازي بـه روي بازاريـابي بگشـايد كـه از لحـاظ زيسـت محيط ـ      ). بازاريابي سبز در تلاش است چشم
   دهد.ل مفهومي پژوهش را نشان ميمد 1 شكل .باشداجتماعي و اقتصادي پايدار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  شناسي پژوهشروش

پيمايشـي   كنـد يم ـكـه از پرسشـنامه اسـتفاده    ايـن پژوهش حاضر به لحاظ بررسي شرايط موجود توصيفي است و به لحاظ 
باشـد. در ايـن پـژوهش از    مـي  دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحـد شـهركرد  جامعه پژوهش حاضر، شامل كليه  است.

ود. هرچنـد تمركـز اصـلي پـژوهش بـر روش پرسشـنامه اسـتوار گرديـد در ايـن          ش ـاي و ميداني استفاده ميروش كتابخانه
ها و بـراي  نامهاي نظير كتب، مجلات، پايانآوري اطلاعات مربوط به ادبيات پژوهش از روش كتابخانهپژوهش براي جمع

بـراي گـردآوري    شد. هاي پژوهش، از روش پيمايشي، پرسشنامه استفادهآوري اطلاعات مربوط به تائيد و رد فرضيهجمع
) 1394همكـاران ( مهاجراني و آميخته بازاريابي سبز  پرسشنامهدر اين پژوهش از اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است. 

، پرسشنامه قصـد خريـد سـبز هانـگ و     بعد است كه عبارتند محصول سبز، ترفيع سبز، توزيع سبز و قيمت سبز 4 يداراكه 
توزيـع  بـراي   استفاده شـده اسـت.  ) 2011( يكلوچ پايدار مصرفباشد و پرسشنامه بعد مي 3)، كه داراي 2014همكاران (

كـه   گرديدتقاضا  دانشجوياناز  محققهاي زير استفاده شد. كسب مجوز از استاد راهنما توزيع گرديد، پرسش نامه از گام
يان اهداف پژوهش و كسب رضايت از ها با دقت پاسخ دهند. روش اجرا بدين ترتيب بود كه پژوهشگر پس از ببه پرسش
در مورد پژوهش و توضيح در مورد نحوه تكميـل پرسشـنامه و تأكيـد بـر محرمانـه بـودن اطلاعـات، اقـدام بـه           دانشجويان

 طراحي محصولات سبز

گذاري كالاهاي سبزقيمت  

سبز توزيع منطبق با معيارهاي  

 تبليغات سبز

 قصد خريد سبز

 مصرف پايدار
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قابل اسـتفاده  عدد پرسشنامه  300توزيع گرديد كه  دانشجويانبين  پرسشنامه 320ها نمود. در اين پژوهش آوري دادهجمع
 قرار گرفت.تجزيه و تحليل  مورد PLSافزار با نرم  كه .بود

به جاي بررسي پايايي كل پرسشنامه (و تبع آن كل مدل)، پايايي تك تك متغيرهاي پنهان موجود در مدل  PLSدر روش 
شود. با توجـه  استفاده مي 1متغيرهاي پنهان پژوهش از شاخص پايايي تركيبي شود. براي بررسي پاياييپژوهش محاسبه مي

ميزان پايـايي متغيرهـا از    شوديممشاهده  3و  2، 1)، همانطور كه در سه جدول شماره CRان پايايي تركيبي متغيرها (به ميز
  .باشنديمشود از پايايي قابل قبولي برخوردار باشد پس نتيجه ميبيشتر مي 0,70ميزان 

هاي خود گذاشته شده بين هر سازه با شاخصدهنده ميانگين واريانس به اشتراك نشان 2معيار ميانگين واريانس استخراجي
دهد كه هرچه اين همبستگي بيشـتر  هاي خود را نشان ميميزان همبستگي يك سازه با شاخص AVEتر است. به بيان ساده

اند. همانطور معرفي كرده 5/0) مقدار بحراني را عدد 1981). فورنل و لاركر (1995باشد، برازش نيز بيشتر است (باركلي، 
، در نتيجـه  باشـد يم 0,5براي همه متغيرها بيشتر از مقدار  AVE، مقادير شوديممشاهده  3و  2، 1در سه جدول شماره  كه

  مرتبه اول حاصل گشته است. روايي همگرايي خوب براي تمام متغيرهاي
بي سبز كمتر از مقـدار  براي همه گويه هاي پرسشنامه آميخته بازاريا 1) در جدول شماره VIF( يانسوارمقدار عامل تورم 

براي گويه هاي شـماره   VIFمشكل همخطي وجود ندارد. در پرسشنامه قصد خريد سبز مقدار  دهديمكه نشان  باشديم 5
عامل همخطي هستند و نيازي نيست در مدل باشـند   هاشاخصاين  دهديمكه نشان  باشديم 5ز مقدار بيشتر ا 26و  25، 19

 5براي همه گويه هاي پرسشنامه مصرف پايدار كمتر از  VIFمقدار  3ند. در جدول شماره و در مدل ارائه شده حذف شد
  مشكل همخطي وجود ندارد. دهديمكه نشان  باشديم

  
  پرسشنامه آميخته بازاريابي AVEو  VIF ،CR) مقادير 1جدول (

شما
 ره

 پرسشنامه استاندارد آميخته بازاريابي سبز
 AVE  

پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF  

  0,796 0,625  طراحي محصولات سبز  

تا چه ها فروشگاهدر آينده نقش استفاده از روشهاي روزآمد بازارايابي را در   1
 مي دانيد؟ مؤثرحد 

  1,363 

 1,712   اهميت است؟ حائز هانوين بازاريابي براي فروشگاه يهاروشچه ميزان  2

3 
هاي خود در جهت حفظ محيط چه ميزان مشتريان خود را از فعاليت هافروشگاه

 زيست آگاه كرده است؟
  3,341 

در فرايندهاي كاري روزانه از طرف به نظر شما توجه به حفظ محيط زيست   4
 ؟شوديمچه ميزان رعايت  هافروشگاه

   3,538 

    0,925  0,860  سبز توزيع منطبق با معيارهاي  
                                                            

1 Composite Reliability 
2 Average Variance Extracted 
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1 
يط زيست در بازاريابي با روشهاي حافظ مح توانيمتا چه حد  هادر فروشگاه

 مشتريان را جذب نمود؟
    1,661  

2 
قرار  هاشركتبازاريابي  يهابرنامه يرتأثتا چه اندازه تحت ها مشتريان فروشگاه

 ؟گيرنديم
   2,519 

3 
تا چه ميزان به حفظ محيط زيست از طرف شركتهاي  هامشتريان فروشگاه

 ؟دهنديمتوليد لوازم ورزشي اهميت 
  2,909 

4 
به نظر شما پياده سازي روشهاي حافظ محيط زيست در بازاريابي چه ميزان در 

 دارد؟ يرتأثجذب مشتري 
  1,469 

5 
به نظر شما توجه به حفظ محيط زيست در بازاريابي چه ميزان در اقبال مشتريان 

 دارد؟ يرتأثنسبت به شركت شما 
  2,097 

6 
ه حد به تبليغات شركت توجه در انتخاب فروشگاه تا چها مشتريان فروشگاه

 دارند؟
  1,312 

7 
ها با رويكردهاي حفظ خدمات نوين فروشگاه ارائهبه نظر شما تا چه ميزان 

 است؟ مؤثرمحيط زيست در جذب مشتري 
  2,023 

  0,795  0,503  پايدار مصرفبر  تبليغات سبز  

فظ محيط هاي تا چه اندازه براي رقايت با يكديگر از روشهاي حافروشگاه  1
 ؟كننديمزيست استفاده 

   1,588 

در تدوين استراتژيهاي خود به حفظ محيط زيست توجهي ها آيا فروشگاه  2
 داشته است؟

   1,360 

آيا توليدكنندگان در تصميم گيرهاي كلان داخلي توجهي به رويكردهاي   3
 زيست دارد؟حافظ محيط 

  2,873 

 3,588   شهود و برنامه ريزي شده است؟ها چه اندازه مرقابت در بين فروشگاه  4

اقدام به خلق محصولات جديد با رويكردهاي  توانيمدر صنعت تا چه حد   5
 حفظ محيط زيست نمود؟

  3,522 

  0,805 0,587  گذاري كالاهاي سبزقيمت  

منصفانه كه از نظر مصرف كننده  ياگونهگذاري محصولات به  متيق  1
 2,342    .ديمعقولانه) به نظر آ(

به وي  ياارزندهخدمات  شوديمكه توسط مشتري پرداخت  يمتيبرابرق در  2
 2,342    .گردديماعطا 
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  پرسشنامه قصد خريد AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (

ف
ردي

  

پايايي تركيبي  AVE  قصد خريد سبز
)CR(  

VIF  

    0,895  0,683  قصد خريد سبز  
 2,060     زيست محيطي معقولانه است. يهايلودگآپرداخت هزينه زياد براي جلوگيري از   1
 3,528      به شدت موافق انام كارهايي به منظور حفاظت از محيط زيست هستم.  2
 3,235      ايران امري ضروري است.ارتقاي زندگي سبز (زندگي سازگار با محيط سبز) در   3
 2,550      خيلي نگران سلامتي خود هستم.  4
 1,737      .باشديمعهده خودم  مسئوليت سلامتي من به  5
 3,443      هميشه از وضعيت سلامتي خود آگاهي دارم.  6
زيست محيطي در حال  يهايآلودگزيستگاه موجودات زند در سراسر دنيا بر اثر   7

  تهديد است.
    2,521 

 2,059      اسيدي كه ناشي از آلودگي هواست، آثار تخريبي فراواني دارد. يهاباران  8
پلاستيكي رايج در طبيعت تجزيه  يهازبالهتا  كشديمسال طول  200 بيش از  9

  شوند.
    3,950 

 3,920      گروهي فردي فعال هستم. يهاتيفعالدر   10
 2,735      .كنميمبراي رسيدن به اهداف گروهي به شدت كار و تلاش   11
 2,729      .كنميمهنگامي كه ديگران به كمك نياز دارند به آنها كمك   12
به دليل اينكه تجربه خريد ندارم، به توصيه دوستان و خانواده در خريد  معمولاً  13

  محصولات توجه دارم.
    2,013 

ديگران از آن محصولات تعريف كرده  قبلاًكه  خرميممحصولاتي را  معمولاً  14
  باشند.

    2,786 

اده يا آشنايان قبل از خريد محصولي، اطلاعات لازم درباره آن را از دوستان، خانو  15
  .آورميمبدست 

    2,172 

بهتر است محصولات سبز (محصولات سازگار با محيط زيست) را "اين عقيده كه   16
  را قبول دارم. "خريداري نمود

    1,718 

 3,204      است.توليد محصولات سبز، ايده جالب و مورد پسندي   17
برابر انواع معمولي اين  در مقام مقايسه، نگرش مبتني به نوع سبز محصولات در  18

  محصولات دارم.
    3,577 

 5,988      تمايل دارم پول بيشتري براي محصولات سبز بپردازم.  19
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  پرسشنامه قصد خريد AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (ادامه 
 2,416      پرداخت پول بيشتر براي محصولات سبز توجيه پذير است.  20

با پرداخت پول بيشتر براي محصولات سبز در مقايسه با محصولات معمولي، به   21
 4,079      .كنميممك حفظ محيط طيست ك

به اينكه سازگار با محيط زيست باشد توجه  حتماًهنگام خريد وسايل گران قيمت،   22
 2,498      .كنميم

 2,387      توجه ندارم. خرميمروزمره به سبز بودن محصولاتي كه  يدهايخردر   23

در خريد محصولات ضروري براي زندگي به  توانمينمبه دليل برخي مشكلات،   24
 3,418      سبز بودن آنها توجه نمايم.

 6,302      نزديك، محصولات سبز را خريداري نمايم. ياندهيآبرنامه دارم كه در   25
 5,934      كه در آينده بتوانم محصولات سبز را خريداري نمايم. شوميمخوشحال   26
 1,721      در اولين فرصت، مايل به خريد محصولات سبز هستم.  27
 1,962      نكه محصولات سبز را خريداري نمايم خيلي زياد است.احتمال اي  28

  
  پرسشنامه مصرف پايدار AVEو  VIF ،CR) مقادير 3جدول (

  AVE  مصرف پايدار
پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF  

    0,841  0,577  مصرف پايدار
  1,773      استفاده كنم. ديو عملكرد جد يبا طراح يمن دوست دارم از محصولات .1
  1,519      را دوست دارم. ديطلاعات و اخبار مختلف در مورد محصولات جدخواندن ا من .2
  1,978      را دوست دارم. ديمحصولات جد هاييژگيوو  رييو تسلط بر تغ يريادگي من .3
  3,391      است. ياعاقلانهمحصول سبز انتخاب  كي ديخر كنميمفكر  من .4
  3,711      است. ديهمه مف يمحصول سبز برا كي ديخر كنميمفكر  من .5
  3,643      .ميده جيتا استفاده از محصولات سبز را ترو ميتلاش كن ديما با كنميمفكر  من .6
  3,386      استفاده از محصول سبز بهتر با اخلاق من مطابقت دارد. كنميمفكر  من .7
  3,321      خانواده من است. يهاخواستهاستفاده از محصول سبز مطابق  كنميمفكر  من .8
  4,497      مطابقت دارد. يستفاده از محصول سبز با روند توسعه اجتماعا كنميمفكر  من .9

  3,053      مطابقت دارد. كشور يصنعت استيكنم استفاده از محصول سبز بهتر با سيفكر م .10
  2,559      باشد. يمحصول سبز گرانتر از محصول معمول كنمينمفكر  من .11
  2,710      ا بفروشد، دشوار باشد.كه محصولات سبز ر يامغازهكردن  دايپ كنمينمفكر  من .12
  2,094      دشوار باشد. ديمحصول سبز هنگام خر هاييژگيو صيتشخ كنمينم فكر .13
  2,427      .ابدي شيمحصول سبز به وضوح افزا يجار نهيهز كنمينمفكر  من .14
  1,597      .رميبگ اديو  يدر مورد محصول سبز جمع آور يشترياطلاعات ب خواهميم من .15
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  1,573      كنم محصولات سبز بخرند. هيه اقوام و دوستان توصب خواهميم من .16
  1,600      كنم. هيتوص امخانوادهمحصول سبز را به  خواهميم من .17
  1,791      كنم.يم يداريمحصول سبز خر كي ازيصورت ن در .18
  1,532      .دهدي متعددي در اختيارم قرار ميهانهيگز ،محصول سبز با يواقع ارتباط .19
  

  وهشهاي پژيافته
  فرضيه فرعي اول 

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  طراحي محصولات سبز
قصد خريد بر ، و ضريب مسير قصد خريدبر  طراحي محصولات سبزجهت آزمون فرضيه فرعي اول بايد ضريب مسير بين 

. با توجه بـه  باشنديم 4شود. اين مقادير به صورت جدول شماره پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي اول پذيرفته  مصرف
 شوديم، نتيجه باشنديمپايدار معني دار  قصد خريد بر مصرف، و قصد خريدبر  طراحي محصولات سبزاينكه هر دو مسير 

به طور  سبزطراحي محصولات سبز تأثير معناداري دارد و  خريد يميانج نقش با پايدار مصرفبر  طراحي محصولات سبز
) تـأثير دارد. همچنـين بـا    0,726*0,576پايدار به ميـزان (  مصرف غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريد سبز، بر

سـبز   خريـد  يميـانج  نقـش  بـا  پايـدار  مصرفبر  طراحي محصولات سبزدر نتيجه  باشديمتوجه به اينكه اين ضريب مثبت 
  .شوديماول پذيرفته  مثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي يرتأث
 

  فرضيه فرعي دوم
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف برگذاري كالاهاي سبز قيمت

قصـد  ، و ضـريب مسـير   خريـد  قصـد گذاري كالاهاي سبز بـر  قيمتجهت آزمون فرضيه فرعي دوم بايد ضريب مسير بين 
. با باشنديم 4تا فرضيه فرعي دوم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره پايدار معني دار باشد  خريد بر مصرف

، باشـند يم ـپايدار معنـي دار   قصد خريد بر مصرف، و قصد خريد گذاري كالاهاي سبز برقيمتتوجه به اينكه هر دو مسير 
گـذاري  قيمتتأثير معناداري دارد و سبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفگذاري كالاهاي سبز بر قيمت شوديمنتيجه 

) 0,726*0,199پايـدار بـه ميـزان (    مصـرف  به طور غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريد سبز، بـر كالاهاي سبز 
 بـا  پايـدار  مصـرف گذاري كالاهاي سبز بـر  قيمتدر نتيجه  باشديمتأثير دارد. همچنين با توجه به اينكه اين ضريب مثبت 

  .شوديممثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي دوم پذيرفته  يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش
  

  فرضيه فرعي سوم
 مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف بر زسب توزيع منطبق با معيارهاي

قصـد  ، و ضـريب مسـير   ريدخ قصدبر  سبز توزيع منطبق با معيارهايجهت آزمون فرضيه فرعي سوم بايد ضريب مسير بين 
. باشـند يم ـ 4پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي سوم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره  خريد بر مصرف

پايـدار معنـي دار    قصـد خريـد بـر مصـرف    ، و قصـد خريـد  بـر   سـبز  توزيع منطبق با معيارهايبا توجه به اينكه هر دو مسير 
سـبز تـأثير معنـاداري دارد و     خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  سبز وزيع منطبق با معيارهايت شوديم، نتيجه باشنديم
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پايـدار بـه ميـزان     مصـرف  به طور غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريـد سـبز، بـر    سبز توزيع منطبق با معيارهاي
بـر   سبز با معيارهاي توزيع منطبقدر نتيجه  باشديمت ) تأثير دارد. همچنين با توجه به اينكه اين ضريب مثب0,726*0,184(

  .شوديممثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي سوم پذيرفته  يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف
  

  فرضيه فرعي چهارم
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  تبليغات سبز

 قصد خريد بر مصرف، و ضريب مسير خريد قصدبر  تبليغات سبزي چهارم بايد ضريب مسير بين جهت آزمون فرضيه فرع
. با توجه به اينكه باشنديم 4پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي چهارم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره 

بـر   تبليغـات سـبز   شوديم، نتيجه باشنديممعني دار پايدار  قصد خريد بر مصرف، و قصد خريدبر  هر دو مسير تبليغات سبز
به طور غير مسـتقيم و از طريـق متغيـر ميـانجي      تأثير معناداري دارد و تبليغات سبز سبز خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

بـت  ) تـأثير دارد. همچنـين بـا توجـه بـه اينكـه ايـن ضـريب مث        0,726*0,266پايدار به ميـزان (  مصرف قصد خريد سبز، بر
مثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعـي چهـارم    يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  در نتيجه تبليغات سبز باشديم

  .شوديمپذيرفته 
  

  فرضيه اصلي
مثبـت   يرتـأث سبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف بر بازاريابي آميخته

  دارد. معناداري
 مصرف بر بازاريابي و آميخته شوديمفرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي نيز پذيرفته  4با توجه به اينكه هر 

  مثبت معناداري دارد. يرتأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار
  .دهديمنشان  استاندارد ژوهش را در حالت ضرايبپشكل زير مدل مفهومي  مدل مفهومي پژوهش
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  . مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد2شكل 

  
  .دهديمنشان معناداري شكل زير مدل مفهومي پژوهش را در حالت مقادير 

 

  
  پژوهش در حالت مقادير معناداري مدل .3شكل 

  
  و ضرايب آن آورده شده است. رابطه بين متغيرها. 4در جدول 
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  ، آماره تي و سطح معني دارياستاندارد مقادير ضرايب .4دول ج
 سطح معناداري  tآماره  ضريب اثر  رابطه بين متغيرها  فرضيه

  فرعي اول
  0,000  7,382  0,576  سبز قصد خريد ← طراحي محصولات سبز

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

  دومفرعي 
  0,047  1,990  0,199  سبز د خريدقص ←گذاري كالاهاي سبز قيمت

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

  فرعي سوم
  0,050  1,967  0,184 سبز قصد خريد ← سبز توزيع منطبق با معيارهاي

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

 فرعي چهارم
  0,004  2,871  0,266 سبز قصد خريد ← پايدار مصرفبر  تبليغات سبز

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد
  

  بحث و نتيجه گيري
معـادلات  نتـايج   ت.بـوده اس ـ  سبز يدخر يانجيبا نقش م يداربر مصرف پا يابيبازار يختهآم يرتأثهدف اين پژوهش بررسي 

 بـر  بازاريـابي  و آميخته شوديمز پذيرفته فرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي ني 4نشان داد كه هر  ساختاري
نتايج  مثبت معناداري دارد. يرتأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

 & ,Ranaei Kordshouli) خـواني دارد. هـم  (Saadat Nia, 2021; Azadmanesh et al.,2020)به دست آمده با نتـايج  

Allahyari Bouzanjani,2012)     سـبز  خريـد  بـر  سـبز  بازاريـابي  آميختـه  قيمـت  و توزيـع  تبليـغ،  ابعـاد عنـوان كردنـد كـه 
 غير و منفي يرتأث داراي كنندگانمصرف سبز خريد بر سبز محصول كه حالي در دارند، معناداري و مثبت اثر كنندهمصرف
منـد  يشتر از گذشت نسبت به مسائل زيسـت محيطـي علاقـه   . با توجه به اين كه امروزه مصرف كنندگان ب.است داريمعني
ر تـدريجي رفتـار   اي داشـته اسـت، موجـب تغيي ـ   هاي زيست محيطي در ميان آنها رشد قابـل ملاحظـه  اند و نيز آگاهيشده

ها و توليد كنندگان محصـولات مصـرفي شـده    ي فعاليت شركتمصرفي مصرف كنندگان و ورود بازاريابي سبز به حيطه
شود بازار بهتـري بـراي آينـد محصـولات     اخت بهتر مصرف كنندگان و مشتريان سبز و نيازهاي آنان موجب مياست؛ شن

  كند.ها به سمت توليد محصولات سبز كمك ميو سازمانها سبز رقم خورده و به پيش برد بيشتر شركت
عادلانـه در توليـد،    يهـا راهيسـت) و  در قرن جديد چالش كليدي بشر در يافتن پايداري بيشتر (يعني سـازگار بـا محـيط ز   

بـه پيگيـري پايـداري بعنـوان يـك       ايينـده فزاجهان بطور  يهادولتبزرگ و  يهاشركتمصرف و زندگي است كه در 
عواملي از جمله: رقابت شديد، افزايش جمعيت، كميابي منـابع، آلـودگي محـيط، نيـاز بـه توليـد        بعلاوه .پردازنديمهدف 

و  هـا تـلاش را وادار به تلفيـق موضـوعات زيسـت محيطـي بـا       هاشركتاليت هاي تجاري سبز محصولات اكولوژيك وفع
محيطي بحث زيادي را به خـود   مسائلت بازرگاني كه در اين رو يكي از موضوعا از بازاريابي نموده است. هايياستراتژ

ين و تغييرات آب و هوا، تا حد زيست محيطي مانند گرم شدن تدريجي زم موضوعات اختصاص داده بازاريابي سبز است.
زيادي به افزايش مصرف بستگي داردكه توسط تجارت بين المللي اتفاق افتاده است. بازاريابي سـبز عـاملي اسـت كـه بـه      

و مشتري بدنبال مصرف محصولي است كـه   شوديمنوان نگراني و دغدغه مشتري در سلامتي استفاده از محصول مطرح ع
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دعـاكرد كـه رضـايت و وفـاداري مصـرف كننـده در قبـال مصـرف          ا بـدنبال دارد و ميتوانـا  حداقل زيان زيست محيطي ر
  .خواهد شد ينتأمكالاهاي سالم 

-زمينه محيط زيست و سلامت جامعه مشوقي بـراي مصـرف مـي   و اطلاعات مربوط به مزاياي محصولات سبز در آگاهي 
ي عمومي نسبت به مصـرف محصـولات سـبز را از طريـق     ها بايد مسئوليت كمك به ايجاد آگاهها و سازمانباشد. شركت

كننـدگان بـالقوه   تواننـد مصـرف  ها مياين سازمانبراي تشويق خريد سبز به عهده بگيرند. بنابر مؤثرهاي تبليغات و تخفيف
ي محيطي، اثرات بهداشتگي محصول، مزاياي زيستاطلاعات بيشتر شامل جزييات در مورد ويژ ارائهمحصولات سبز را با 

كه نسبت به مشكلات زيست محيطي مطلع كنندگاني توان گفت كه مصرفبندي نهايي ميبه بالفعل تبديل كنند. در جمع
سـبز در رفتـار خريـد     مسـائل بـه  هاي مصـرف نسـبت   ارزش يرتأثدهند و تر به سمت خريد سبز تمايل نشان ميهستند بيش

تـري را  تـر، محصـولات سـبز بـيش    اي زيسـت محيطـي بـيش   ه ـكنندگان با نگرانـي كنندگان مشهود است. مصرفمصرف
  دهند.ها نشان ميتري براي انتخاب آنو آمادگي بيش كنندميپشتيباني 

دهي مناسب و خـود بـراي آن و ارائـه    بندي مناسب براي محصولات سبز و هم ايجاد تنوع تخفيفشود از بستهپيشنهاد مي
كننـدگان را بهبـود   هاي توزيع سبز برند استفاده شـود تـا سـلامت مصـرف    هاي خاص برند و يادآوري زيبايي كانالمزيت

  برند محبوبشان را افزايش دهند. كنندگان قصد خريدببخشند و از اين طريق مصرف
با استفاده از ابزارهاي بازاريابي سبز مانند ايجاد محصول سبز جذاب، قيمت متناسب با وضع موجود و ايجاد مكان مناسـب  

كننـدگان بـه   توزيع محصولات سبز مانند طراحي ظاهري مثل رنگ و شكل محصول، قصد خرد را در مصرف و زيبا براي
  وجود آورند.

ها عواملي مانند در نظر گرفتن كيفيت و عملكرد كـالا و خـدمات، قيمـت، محصـول در     ها و فروشگاهها و توليديشركت
كننده، انسجام و يكپـارچگي  ، ارائه اطلاعات درست به مصرفها، در نظر گرفتن رفاه حال مشتريانمقايسه با ساير شركت

مشتريان و مصرف كنندگان را افزايش دهند، در نظر بگيرند و اين مـوارد  در كارهاي شركت و.... را كه اعتماد و اطمينان 
  را ارتقا بخشند.

سـازي در اسـتفاده مـردم از    و فرهنـگ مديران سازمان به اين نكته توجه داشته باشند كه در جامعه كنوني كه تبليغات زياد 
ملكرد شـركت خواهـد شـد. پـس آنهـا      و عدم توجه آنها به اين مقوله موجب كاهش محسوس ع كالاهاي سبز شده است

  هاي بازاريابي خود را نيز بازاريابي سبز در نظر بگيرند.يكي از استراتژي
عنــوان يــك درس عمـومي، مبحـث     ها، بهدر دانشگاهپرورش و همچنين  و شـود در مقـاطع بـالايي آموزشپيشـنهاد مـي

ويان با اهميت و نقـش نگهداشـت صـحيح آن آشنايي پيدا جآموزان و دانشيس شـود تـا دانـشدانش محـيط زيسـت تـدر
  سازان كشور نيز خواهد شدزيست آينده كنند. اين كار همچنين منجر به تغيير در نگرش به محيط
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