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Abstract 
The aim of this research is to identify the dimensions and components of 
acceptance of social systems of customer relationship management by 
professional users using Web 2.0 technology. The current research is 
applicable in terms of nature, qualitative in terms of implementation method, 
and of descriptive and thematic kind. The statistical population of this research 
was made up of 15 university professors in the fields of management, business 
and IT along with managers of digital business companies, selected by non-
random sampling method. 
The criteria for selecting people are having a doctorate degree with more than 
10 years of experience in digital businesses, having time, interest and ability to 
take part in interviews (a semi-structured) and fill the questionnaires. Also, 
MAXQDA 2020 software was used in data analysis. The identified factors 
were extracted in the form of 40 indicators, 8 components and 3 dimensions. 
Components and indicators of dimensions and components of acceptance of 
customer relationship management social systems included three dimensions; 
organizational, customer, and technological; which organizational dimension 
has three components (manpower, organizational culture, organizational 
structure), customer dimension includes three components (value creation, 
customer satisfaction, expectation of performance), and technologically has 
two components (social networks, content production). 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the approval of customer relationship management, organizational changes and 
organizational developments are always expected. However, there is little knowledge about 
the effects of these changes on customer relations, employees and the quality of the effect of 
their activities and behavior on the success of customer relationship management. Factors 
affecting the acceptance of traditional customer relationship management have been 
supported by numerous studies in developed countries. Due to this, in developing countries, 
with significant costs, research studies investigating traditional customer relationship 
management systems and factors affecting the acceptance of customer relationship 
management from Companies and their customer prospects are facing infrastructure 
restrictions (Sana Azeem et al, 2020). 
The application of social media is the latest development and innovation in information and 
communication technology in online business. The popularity of social media technology has 
contributed greatly to this development, as it engages individuals as part of an online social 
community and fosters peer-to-peer interaction. And it has created a new opportunity for 
organizations to use social networking platforms to do business, called social commerce. 
Social business creates prosperity in Electronics transaction through making relationship and 
sharing the evaluation of experiences of the social media website members in using the 
various products or services. (Fahadyar et al, 2021). 
Therefore, the researcher asked the main question, what are the dimensions and components 
of acceptance of customer relationship management social systems by professional users 
using Web 2.0 technology? 
 
Theoretical Framework 
Social networking technologies introduced social customer relationship management as a new 
version of social customer relationship management strategy (Malthouse et al, 2013). Based 
on the literature, this research defines social customer relationship management as a type of 
social network technology for customer relationship management. Today, organizations 
around the world have more and more adopted social media for their different business 
purposes, such as labor collaboration, intelligent business, and social customer relationship 
management (Abedin, 2016). 
Web 2.0 is a term that is often used in relation to the ever-increasing evolution seen in the 
World Wide Web. This transformation and transition has taken place from a set of websites 
towards computer bases that serve the final users of web applications. Finally, it is expected 
that Web 2.0 services will replace everyday computer software in many ways. Of course, it 
should not be assumed that Web 2.0 means a completely new and different version of Web 1. 
Rather, Web 2.0 is actually a symbol of the evolution and combination of complementary 
characteristics of Web 2.0. It is a set of new approaches in the Internet space towards open, 
flexible and collaborative development models for content production systems that can lead to 
reducing the costs of information production and processing, increasing public awareness, and 
increasing the efficiency of systems (Nobre & Silva, 2014). 
Rabieh & Rezaeiyan (2022) discussed the effect of social customer relationship management 
on financial performance with the mediating role of customer commitment and customer 
satisfaction (case study: private banks in Khuzestan province). The results showed that social 
customer relationship management with the mediating role of customer commitment and 
customer satisfaction has a positive and significant effect on the financial performance of the 
private bank of Khuzestan province. 
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Mehrabi et al, (2022) discussed in their article entitled the explanation of the optimization 
model of marketing success and customer relationship management in electronic services and 
businesses. The results of the analysis of the findings showed that; Price, sales promotion, 
branding, perceptual/emotional features, hardware facilities, software facilities, social media, 
technological features, networking, innovation, customer orientation, digital marketing, inter-
organization factors, marketing, and customer relationship management have a significant 
impact on marketing and e-commerce success. Following are some suggestions. 
 
Research Methodology 
The current research is applied in terms of nature, and qualitative in terms of execution 
method. The statistical population of this research was formed by 15 university professors in the 
fields of management, business and IT, and managers of digital business companies; and the sampling 
method is non-random purposeful to determine a group of experts. The criteria for selecting people 
were having a doctorate degree with more than 10 years of experience in digital businesses, having 
time, interest and ability to conduct interviews and questionnaires. The method of data collection was 
done by a library method. The study tools are literature and research texts. 
 
Research Findings 
In order to analyze the data, open and axial coding of MAXQDA 2020 software was used, and the results 
showed that the dimensions and components of acceptance of customer relationship 
management social systems extracted by professional users using Web 2.0 technology 
included in total 40 indicators and 8 components and 3 dimensions. Components and 
indicators of dimensions and components of acceptance of customer relationship management 
social systems, including three dimensions: organizational, customer, and technological; 
which organizational dimension has three components (manpower, organizational culture, 
organizational structure), customer dimension includes three components (expectation of 
performance, value creation, customer satisfaction), and technological has two components 
(social networks, content production). 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the dimensions and 
components of acceptance of customer relationship management social systems by 
professional users using Web 2.0 technology. The results of this research are consistent with the 
results of Rabieh & Rezaeiyan (2022), Mehrabi et al, (2022), Farsadfar (2021), Fahadyar et al, (2021), 
Fang (2021), Li (2020), and Jameel et al, (2019). Fang, (2021) has conducted a research under the title 
of the analytical effect of the e-commerce customer relationship management system based on smart 
network communication. In this research, he examines the analysis of e-commerce frequencies and the 
efficiency of customer relationship management. In this way, the existing limitations in the 
interference of e-commerce links and the construction of matrices of these links have been 
investigated in order to analyze the performance of the smart network communication system and 
technology to create a model for the productivity of customer communication. The results indicate 
that the optimization of e-commerce methods and communication with the smart network 
improves customer relationship management. 
According to the obtained results, it is suggested that organizations pay special attention to 
the customer dimension, which has three components: customer satisfaction, value creation, 
and performance expectation.  For this purpose, organizations through examining cases such as 
providing support and services to customers in the social networks they use, interacting and 
communicating with customers in real time, monitoring and quickly solving problems by monitoring 
and following up social networks, searching and rewarding brand supporters and customers who help 
others, help make the brand more visible in the places where the audience spends their time, increase 
interaction and deep relationships with customers, and etc. improve customer satisfaction. 
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In the organizational dimension, due to the importance of human resources, organizational 
culture, and organizational structure; organizations can address issues such as job satisfaction 
(salaries and benefits, rewards, employee relations, etc.), job security, secure environment, job 
hierarchy, delegation of authority, superior and subordinate relationships, and etc., influence 
the behavior of employees and institutionalize organizational culture among them. 
Also, in the technological dimension, according to the results obtained and the importance of 
social networks and content production, organizations can give importance to things such as 
the content of the work produced according to the conditions and time (so that it can be 
republished by others), producing targeted content, excellent and attention-grabbing 
headlines, proper timing, high quality images and videos, avoiding repetition, etc. can achieve 
better success in the technological field. 
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  ها:كليد واژه
  هاي اجتماعي، سيستم

  مديريت ارتباط با مشتري، 
  ،ايكاربران حرفه

  2،0تكنولوژي وب  

  چكيده
هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسـط كـاربران   هاي پذيرش سيستمهدف اين پژوهش شناسايي ابعاد و مؤلفه

باشد. پژوهش حاضـر از لحـاظ ماهيـت كـاربردي و از حيـث شـيوه اجـرا        مي 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه
هـاي  نفـر از اسـاتيد دانشـگاه در رشـته     15اين تحقيـق،  باشد. جامعه آماري مي، از نوع توصيفي و تحليل مضمون كيفي

غير تصادفي هدفمند  گيريوكارهاي ديجيتال و به روش نمونههاي كسبو مديران شركت ITوكار و مديريت، كسب
وكارهـاي  سال تجربه در كسـب  10انتخاب شدند. معيارهاي انتخاب افراد داشتن مدرك تحصيلي دكترا يا سابقه بالاي 

. ها انجام شـد و مصاحبه نيمه ساختارمند با آن باشدداشتن زمان، علاقه و توانايي انجام مصاحبه و پرسشنامه مي ديجيتال،
 40. عوامل شناسايي شده در قالب ، انجام گرفتMAXQDA 2020افزارهاي ها از نرموتحليل دادههمچنين در تجزيه

هاي اجتماعي مديريت هاي پذيرش سيستمابعاد و مؤلفههاي ها و شاخصمؤلفه. بعد استخراج شد 3مؤلفه و  8شاخص و 
داراي سـه مؤلفـه (نيـروي انسـاني، فرهنـگ       سـازماني كه بعد فناورانه ، مشتري، سازمانيارتباط با مشتري، شامل سه بعد 

فناورانـه  يت مشـتري) و  آفرينـي، انتظـار عملكـرد، رضـا    شامل سه مؤلفه (ارزش مشتريسازماني، ساختار سازماني)، بعد 
  هاي اجتماعي، توليد محتوا) شناسايي گرديده است.داراي دو مؤلفه (شبكه

  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

هـاي  ). شناسايي ابعـاد و مؤلفـه  1402علي. ( ،نوروزي مباركه،عبداالله ،نعامي ،احمد ،سرداري ،حمدي، سيد حامد :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسـب و   .0،2اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفهپذيرش سيستم

  .1-19. 3)2.(كار
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  مقدمه
هاي جديد و شود، معرفي و ارائه گزينهها در زندگي روزمره استفاده ميبا ظهور قرن بيست و يكم كه نسل جديد از رسانه

كنندگان را با طور خاص، پيشرفت در ارتباطات و فناوري اطلاعات، مصرفامكانات ارتباطي بيشتر لازم گرديده است. به
گذاري آوري، تبادل و به اشتراكرو نموده است؛ و امكان جمعهاي آنلاين در دسترس، روبهاز كانالاي طيف گسترده

 ,Fangشده را هموار ساخته است (اطلاعات جهت ارائه خدمات و محصولات همراه با تجارب شخصي از برندها ارائه

2021.(  
براي ايجاد، توزيع و  2يژه كساني كه از ابزار وب ودهد، بهتمام كاربران وب مدرن را پوشش مي» فروشنده«اصطلاح 

شده است، در حال حاضر، طور كه توسط گرين برگ بيانكنند. همانطور پيوسته استفاده مياستفاده از محتواي آنلاين به
 Folteanشد (باوكار نميعنوان ابزار كسبعنوان پادشاه بوده و بهوكار بايد در اكوسيستم بازار كه در آن مشتري بهكسب

et al, 2019.( عنوان يك مركز اصلي جديد براي استراتژي مديريت ارتباط با در اين اكوسيستم، ايده جذابيت مشتري به
نيافته، مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي و آيد، همراه با فرم مديريت ارتباط با مشتري جديد و توسعهمشتري به وجود مي

خواهند در بازار بمانند و رقابت كنند بايد ابتدا ان اقتصادي و عواقب آن مبني بر اينكه اگر ميهاي بحرحال در زماندرعين
 ,Feng Guoها را تشويق به خريداري كنند يا به خدمات مشترك خود ادامه دهند. (مشتريان موجود را حفظ و آن

ن در بازار نياز به يك اصلاح مسير داشته تا جايي مشتريا). هدف از تحقيقات در اين زمينه اين است كه مسير جابه2021
طور خاص هدف تلاش براي تغيير فكر در آينده حلقه بازخورد ارزش بين مشتري و شركت به وجود آيد. به

رو سيستم هاي مديريت ارتباط با مشتري است. ازاينكننده در مورد تكامل روابط خود با بازار و تأثير سياستمصرف
مشتري به اين دليل ايجادشده كه از معاملات فروش گرفته تا رسيدگي به شكايات مشتريان را پوشش مديريت ارتباط با 

ها منجر به افزايش يافتن توان رقابتي، افزايش درآمد و كاهش دهد. اجراي مديريت ارتباط با مشتري در اغلب سازمان
مشتري منجر به افزايش نرخ نگهداري مشتريان  هاي عملياتي شده است. مديريت كارا و مؤثر مديريت ارتباط باهزينه
  ).Foltean et al, 2019شود (مي

باشد. با توجه به اين، در تصويب مديريت ارتباط با مشتري، هميشه تغييرات سازماني و تحولات سازماني مورد انتظار مي
ها بر موفقيت ليت و رفتار آنشناخت كمي در مورد اثرات اين تغييرات مبني بر روابط مشتري، كاركنان و نحوه فعا

گذارد وجود دارد. عوامل مؤثر بر پذيرش مديريت ارتباط با مشتري سنتي توسط مديريت ارتباط با مشتري تأثير مي
توسعه با يافته تحت حمايت قرارگرفته است با توجه به اين، در كشورهاي درحالمطالعات متعدد در كشورهاي توسعه

هاي مديريت ارتباط با مشتري سنتي و عوامل مؤثر بر پذيرش العات پژوهشي در بررسي سيستمتوجهي مطهاي قابلهزينه
 Sanaهاي زيرساختي روبرو هستند (ها، با محدوديتانداز مشتريان آنها و چشممديريت ارتباط با مشتري از شركت

Azeem et al, 2020.(  
هاي اجتماعي آخرين پيشرفت و نوآوري در فناوري اطلاعات و ارتباطات در تجارت آنلاين است. كارگيري رسانهبه

عنوان كه افراد را بهنحويطور عمده كمك كرده است، بههاي اجتماعي در اين پيشرفت بهآوري رسانهمحبوبيت فن
كند. و يك فرصت جديد براي همسالان را تقويت مي كند و تعامل ميانبخشي از جامعه اجتماعي آنلاين جذب مي

وكار، به نام تجارت اجتماعي ايجاد هاي اجتماعي براي انجام كسبعامل شبكهها در راستاي استفاده از سيستمسازمان
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران يرش سيستمهاي پذشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

هاي كرده است تجارت اجتماعي از طريق برقراري ارتباط و به اشتراك گذاشتن ارزيابي تجربه اعضاء وب سايت
 Fahadyarكند (اي اجتماعي در استفاده از محصولات يا خدمات مختلف در معاملات الكترونيك رونق ايجاد ميهشبكه

et al, 2021 مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي يك پارادايم جديد است كه هدف آن ايجاد رابطه ارزشمند بين .(
عنوان قاعده اصلي مديريت ارتباط با مشتريان تواند بهباشد. توجه به مشتري ميشركت و مشتريان، شركا و كاركنان مي

ها باشد تا فروش ها بايد بيشتر بر مشتريان و روابط با آناجتماعي در نظر گرفته شود، به اين مفهوم كه تمركز شركت
  ).Grainger, 2014( هامحصولات يا ارائه خدمات به آن

اي مفيد از ابزارها در ايجاد روابط و مشاركت دوجانبه و ايجاد ارتباطات اجتماعي در تجارت آنلاين در مجموعه 2وب 
ها كنند. ازجمله اين فعاليتاستفاده مي 2هاي خود از وب توانند براي انجام فعاليتها مياختيار دارد؛ بنابراين، شركت

ها با هدف ارتقاء و ايجاد يك محيط هاي اجتماعي و وبلاگها، شبكهسايتبازاريابي و تبليغات با استفاده از وب
طور خاص باشد. تأثير مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي بههمكاري در سيستم مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي مي

و روانشناسي اجتماعي نياز به نمايد و پژوهشگران مختلف در رفتار سازماني هاي اجتماعي و رفتاري تمركز ميبه زمينه
را دارند. درنتيجه،  ICTهاي اجتماعي در مديريت ارتباط با مشتري و پذيرش فناوري اطلاعات و ارتباطات مطالعه جنبه

مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي توانايي پاسخ به مطالعات گذشته درزمينه تعاملات اجتماعي مشتريان و شركا در 
  ).Chuan Lin, 2019كند (هاي اجتماعي متمركز ميمشتريان را دارد، زيرا آن را بر روي افراد و شبكه مديريت ارتباط با

تواند ضرورتي بر كارگيري الگوي جامع علمي دارد كه اين حركت ميشناخت مشتريان در تجارت الكترونيك نياز به به
ابي ساده، آسان و افزايش حس اعتماد، امنيت و اميد به ياستفاده از الگو مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي باشد. دست

باشد. با تغييرات در تكنولوژي و سرعت توسعه از نكات كليدي در استفاده از اين سيستم جهت كنترل روند بازار مي
). وجود Nazari Farrokhi & Dorodi, 2020باشند (ها بسياري از خدمات در حال تغييرات شگرف ميبالاي پيشرفت

باشد. جهت پر هاي مديريتي در سطوح بالا ازنظر كميت و كيفيت جزء لاينفك مشكلات عمده شرايط بازار مياستيك
وكار و در واحدهاي مختلف كردن اين خلأ پيشنهاد استفاده و توسعه مدل مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي در كسب

روز و همگام بودن اجتماع و فرهنگ جديد جامعه و به صنفي از اهميت بالايي برخوردار است؛ با توجه به شرايط و
هاي كارگيري درست و كارآمد سيستمدسترسي همگاني به خدمات الكترونيك و اينترنت و توجه به اين مهم، به

وكار با شود تا انجام امور تجاري و كسبهاي اقتصادي و تجاري در بين جامعه احساس مياجتماعي جهت انجام فعاليت
بايست براي طرفين صورت پذيرد و به منافع موردنظر خود دست يابند؛ بنابراين بازار در راستاي تحقق اهداف مي سهولت

الخصوص مشتريان كليدي توجه ويژه كنند اين مهم با بهره بردن از دستاورهاي هاي مشتريان عليبه نيازها و درخواست
ضاً حتي قبل از اجراي سيستم مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي اين پژوهش در دسترس خواهد بود. در هنگام اجرا و بع

بهتر اين سيستم موردمطالعه قرار گيرد تا موفقيت مديريت بايد عوامل مهم و تأثيرگذار درروند موفقيت و اجراي هر چه
  ارتباط با مشتري اجتماعي در سازمان محقق گردد.
شده و معيار، ارتباط مستقيم شده جهت ارتباط متقابل استفادهاختههاي شندر مطالعات ايران، بيشتر از يك سري شاخص

هاي پارامتريك استوار هستند. در تحقيق هاي آماري نيز بر روشوكار بوده و عمده روشبين مشتري و صاحب كسب
ا در نظر گرفتن هاي اجتماعي بها و سيستمحاضر لحاظ كردن تمام ابعاد ارتباط با مشتري و تأكيد بر استفاده از رسانه
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هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

هاي كليدي بر رفتار مشتريان در مدل مذكور خواهد بود؛ كه تحقيقات با اين رويكرد كمتر موردتوجه محققين شاخص
هاي اجتماعي بوده كه در حال حاضر استفاده از باشد. معيار تمايز اين مدل با مطالعات گذشته تأكيد بر سيستممي

كننده بر روابط گروهاي مختلف جامعه دارد. چشمگيري داشته و نقش تعيينها رشد سايتهاي اجتماعي و وبرسانه
ها در بين گروهاي مختلف فرق داشته سايتهاي اجتماعي و وبها و سيستمكارگيري رسانهكه معيار استفاده و بهدرحالي

هاي پذيرش صلي كه ابعاد و مؤلفهكنند. به راين اساس محقق به اين سؤال اها استفاده ميو متناسب با نيازهاي خود از آن
باشد؟ چه مي 2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفهسيستم

 پردازد.مي

  
  ادبيات نظري

  هاي اجتماعيهاي شبكهتكنولوژي
عنوان يك نسخه جديد از استراتژي مديريت بههاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي را هاي شبكهتكنولوژي

). براساس ادبيات اين تحقيق مديريت ارتباط با مشتريان Malthouse et al, 2013ارتباط با مشتريان اجتماعي معرفي كرد (
روزه كند. اماي اجتماعي براي مديريت ارتباط با مشتريان تعريف ميهاي شبكهعنوان يك نوع از تكنولوژياجتماعي را به

هاي اجتماعي را براي اهداف تجاري متفاوت خود مانند اند رسانههاي سراسر دنيا بيشتر و بيشتر قبول كردهسازمان
هاي ). درواقع رشد رسانهAbedin, 2016وكار هوشمند و مديريت ارتباط با مشتريان اجتماعي (همكاري كارگري، كسب

جاي تمركز بر مديريت ارتباط با دهد. بهتريان را مورد سؤال قرار مياجتماعي مفهوم شكل قديمي مديريت ارتباط با مش
باشد، تمركز مديريت ارتباط هايي همچون ابر مديريت ارتباط با مشتريان ميها به شكل بستهمشتريان سنتي كه تكنولوژي

ماعي، مديريت ارتباط با هاي اجتهاي شبكههاي اجتماعي است. تكنولوژيهاي شبكهبا مشتريان اجتماعي بر تكنولوژي
 ).Malthouse et al, 2013عنوان نسخه جديد از استراتژي مديريت ارتباط با مشتريان معرفي كرد (مشتريان اجتماعي را به

  مديريت ارتباط با مشتري
باني اي پشتيوسيله نظريه بازاريابي رابطهمديريت ارتباط با مشتري يك روش استراتژيك براي بازاريابي است كه به

شده است كه عنوان يك استراتژي جامعي تعريف). مديريت ارتباط با مشتري بهMorgan & Hunt, 1994شود (مي
 Sinسازد (ها ميوسيله ايجاد و حفظ روابط با آنسازمان را قادر به شناسايي، ايجاد، حفظ و پرورش مشتريان سودآور به

et al, 2005 محور براي مديريت ارتباط با مشتريان عنوان يك استراتژي مشتريبه). امروزه مديريت ارتباط با مشتري
سفانه مديريت ارتباط با مشتري داراي معاني متفاوتي براي افراد ). متأKumar & Reinartz, 2012شود (شناخته مي

تواند به اين واژه ميهاي متفاوتي از مختلف است. معني استانداردي براي مديريت ارتباط با مشتري وجود ندارد و ديدگاه
كار گرفته شود؛ با اين حال، مديريت ارتباط با مشتري چيزي بيشتر از يك استراتژي كه نيازمند به ايجاد يك فضاي 

  ).Soltani & Navimipour, 2016وكاري جديد كه يك مديريت واقعي ارتباط با مشتري را فراهم آورد، نيست (كسب
 ايكاربران حرفه

ها كاربران اقدام به توليد و بازيابي محتوا هاي آنلايني هستند كه در آنهاي محتواي كاربرساخته، محيطسايتوب
ها، به كاربران امكان شوند. اين سايتكنند (نظير عكس، متن و ويدئو) كه توسط كاربران براي كاربران ايجاد ميمي
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كنند. محتواي كاربرساخته، بيانگر يك نوع رفتار صي استفاده ميدسترسي به محتوا را داده و از آن براي اهداف شخ
هاي توليد، توزيع و مصرف اطلاعات را شكل محور جديد است كه الگوهاي همكاري، ارتباط آنلاين و شيوهوب
هر شكلي از محتوا شامل «گونه تعريف كرد: محتواي ايجادشده توسط كاربر را اين ).Moon et al, 2014دهند (مي

هاي صوتي و تصويري، تصاوير ديجيتالي و ساير اشكال رسانه كه ها، فايلهاي گروهي، پستها ويكيمطالب وبلاگ
  ».گيردهاي اجتماعي در دسترس قرار ميسايتشود و اغلب از طريق وبتوسط كاربران يك سيستم آنلاين ايجاد مي

پذير يا افزارهاي رايگان و قوانين انعطافزاد نرممحتواي توليدشده توسط كاربر ممكن است، تركيبي از منابع آ
سازي و كشف محتواي توليدشده توسط منظور حذف بيشتر موانع همكاري را استفاده نمايد. مهارتهاي مرتبط بهموافقت

حور هاي محتوا مهاي اجتماعي و سايتكاربر در دهه اخير محبوبيت خاصي يافته چراكه هرروز كاربران بيشتري به رسانه
مثال عنوانگيرد. بهسايت را در برميپيوندند. گاهي اوقات محتواي كاربرساخته شده تنها بخشي از يك وبمي
هاي متعدد كاربران از اجناس كنند اما بررسيهاي بسياري وجود دارند كه محتواي آنان را مسئولان آماده ميسايتوب

از وجود تخلفات حق كپي و يا فقط مرتبط بودن مطلب با قالب  شود تاسايت ثبت ميشده توسط كاربران وبفروخته
كه مقدار آن شود يا اينگونه محتوا يا اصلاٌ بهايي در نظر گرفته نميكلي سايت اطمينان حاصل شود؛ اما اغلب براي اين
كه علاوه بر ايجاد  هاي فراوان استساختهاكنون از محتواي كاربربسيار ناچيز است. درنتيجه مراكز داده در جهان هم

 ).Chu, 2010( هايي باشند كه توسط بعضي بديهي فرض شونددارايي بسيار ممكن است دربردارنده داده

  تكنولوژي وب
اصطلاحي است كه غالباً در رابطه با تحول روزافزوني  2,0وجود داشته است. وب  2004تقريباٌ از اكتبر  2,0اصطلاح وب 

ها به سمت سايتاي از وبرود. اين تحول و انتقال از مجموعهشود به كار مييگستر مشاهده مكه در وب جهان
رساني هاي كاربردي وب خدمتاي صوت گرفته است كه به كاربران نهايي برنامهيافتههاي كامپيوتري تكاملپايگاه
هاي كامپيوتري روزمره شوند. افزاراز جهات گوناگوني جانشين نرم 2,0رود كه خدمات وب كنند. نهايتاً انتظار ميمي

در واقع نمادي از  2,0است. بلكه وب  1اي كاملاً نو و متفاوت از وب به معناي نسخه 2,0البته، نبايد تصور كرد كه وب 
اي از رويكردهاي جديد در فضاي اينترنت به مجموعه 2باشد. وب مي 2,0هاي تكميلي وب سير تحول و تركيب مشخصه

تواند به كاهش هاي توليد محتوا است كه ميجو براي سيستمپذير و مشاركتباز، انعطاف هاي توسعهسمت مدل
 ,Nobre & Silvaها منجر شود (هاي توليد و پردازش اطلاعات، افزايش آگاهي عمومي و افزايش كارايي سيستمهزينه

هاي آن باعث تسهيل ارتباط، موجب افزايش ارتباط اجتماعي و علمي ميان كاربران وب و فناوري 2,0). وب 2014
مشاركتي است و اين مشاركت غالباً از طرف كاربران نهايي نظير  2,0شود. وب مشاركت و همكاري ميان كاربران مي

هاي وابسته فرصت برابري جهت مشاركت وجود دارد. گيرد. بنابراين براي مؤسسات و سازمانبلاگرها و غيره صورت مي
 & Sfandyari Moghadamسوي مردم خواهد برد (اطلاعات را به 2,0برد، اما وب عات ميسوي اطلامردم را به 1وب 

Hoseini Shoar, 2011 هاي اجتماعي و فرهنگي است. موضوعاتي هاي فني و هم داراي جنبههم داراي جنبه 2). وب
فيت بيشتر در گردش هاي جديد كار و حضور در وب، مشاركت بيشتر كاربران در توليد محتوا، شفاهمچون مدل

هاي غير تكنيكي ترين جنبهافزار و تمركززدايي از مهمهاي نرماطلاعات، سهولت بيشتر در طراحي اينترفيس و قابليت
  )Rabieh & Rezaeiyan, 2022تر و اثرگذارترند (مراتب مهمبه 2هستند كه در فرآيند تكوين و تحول موج وب 
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  پيشينه پژوهش
)Rabieh & Rezaeiyan, 2022 در تحقيق خود با عنوان تأثير مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي بر عملكرد مالي با (

هاي خصوصي استان خوزستان) پرداختند. نتايج گري تعهد مشتري و رضايت مشتري (موردمطالعه: بانكنقش ميانجي
ضايت مشتري بر عملكرد مالي بانك گري تعهد مشتري و رنشان داد؛ مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي با نقش ميانجي

  خصوصي استان خوزستان تأثير مثبت و معناداري دارد.
)Mehrabi et al, 2022سازي موفقيت بازاريابي و مديريت ارتباط با مشتري در ) در مقاله خود با عنوان تبيين مدل بهينه

ها نشان داد كه؛ قيمت، پيشبرد فروش، خدمات و كسب و كارهاي الكترونيك پرداختند. نتايج حاصل از تحليل يافته
هاي اجتماعي، افزاري، رسانهافزاري، تسهيلات نرمهاي ادراكي/ احساسي، تسهيلات سختبرندسازي، ويژگي

سازماني، بازاريابي و گرايي، بازاريابي ديجيتال، عوامل درونسازي، نوآوري، مشتريهاي تكنولوژيك، شبكهويژگي
تأثير معناداري بر موفقيت بازاريابي و تجارت الكترونيك دارند. در ادامه پيشنهادهايي ارائه مديريت رابطه با مشتري 

 شدند.

)Chen & Yang, 2022وتحليلي كارايي سيستم مديريت ارتباط با مشتري تجارت ) پژوهشي با عنوان تأثير تجزيه
هاي تجارت قيق به بررسي تحليل فركانسالكترونيك مبتني بر ارتباطات شبكه هوشمند صورت گرفته است. در اين تح

هاي موجود در تداخل پيوندهاي صورت كه محدوديتپردازد. بدينالكترونيك و كارايي مديريت ارتباط با مشتري مي
وتحليل عملكرد سيستم و فناوري ارتباطات هاي اين پيوندها جهت تجزيهوساز ماتريستجارت الكترونيك و ساخت

وري ارتباط با مشتري موردبررسي قرارگرفته است. نتايج حاكي از آن جاد يك مدل براي بهرهشبكه هوشمند براي اي
 بخشد.هاي تجارت الكترونيك و ارتباط با شبكه هوشمند مديريت ارتباط با مشتري را بهبود ميسازي روشاست كه بهينه

)Feng Guo, 2021ارت الكترونيك صورت گرفته است. با ) پژوهشي با عنوان مديريت ارتباط با مشتري در محيط تج
داده است در توجه به توسعه پرسرعت حوزه تجارت الكترونيك و تغييرات زياد در پيرامون مديريت ارتباط با مشتري رخ

هاي مديريت ارتباط با مشتري موردبررسي قرارگرفته است. براي اين منظور تأثير محيط تجارت اين تحقيق ويژگي
شده است و نتايج حاكي از آن است كه مديريت ارتباط با مشتري در تجارت مؤثر مشتري بررسي الكترونيك و ادغام

 الكترونيك كارايي بهتري دارد.

)Alkawsi et al, 2021هاي بهداشتي صورت گرفته سازي سيستم ارتباط با مشتري در مراقبت) پژوهشي با عنوان پياده
يت ارتباط با مشتري با استفاده از نظريه شبكه كنشگر در زمينه پزشكي سازي مديراست. هدف اصلي اين تحقيق پياده

ها بسيار كاربردي بوده چون ارتباط پزشكان و بيماران باشد. بدين منظور كه مديرت ارتباط با مشتري در بيمارستانمي
ها در دنيا، مديريت گيري بيماري كرونا و اعمال محدوديتباشد. در حال حاضر به دليل همهبسيار حائض اهميت مي

 شود و در اين زمينه دانش كافي وجود ندارد.سازي نميها پيادهارتباط با مشتري در بيمارستان

)Taheri Kia et al, 2021سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ) در تحقيقي به بررسي ارائه چارچوبي براي يكپارچه
هاي عليّ: اند از: مقولههاي شش طبقه يادشده عبارتارتباط با مشتري در صنعت بانكداري پرداختند. براساس نتايج، مقوله

مداري و مسئوليت اجتماعي ي در حوزه مشتريالمللسازي استانداردهاي بينواكنش سريع بانك به محيط خارجي، پياده
آفريني براي مشتري. هاي محوري: تعيين چارچوب مديريتي، تأمين نيروي انساني، تعيين استراتژي و ارزشبانك. مقوله
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ي هاهاي راهبردي: بازاريابي يكپارچه، توسعه فناوري و خدمات نوين بانكداري، اتحاد استراتژيك و مدل دلتا. مقولهمقوله
گر: فرهنگ هاي مداخلهزدايي از سوي دولت. مقولهاي: تغيير رويكرد مديريت ارشد بانك و آزادسازي و مقرراتزمينه

هاي پيامدي: كسب مزيت رقابتي براي بانك، رضايتمندي مشتريان و تقويت توانمندسازي بانك و رقابت پويا. مقوله
سازي مديريت دانش مشتري و مديريت ارتباط با در يكپارچهخدمات بانكي در جامعه. مسلم است كه براي موفقيت 

 اي شود.ها توجه ويژهمشتري، بايد به اين مقوله

 
  روش پژوهش

نفر از  15اين تحقيق را، باشد. جامعه آماري پژوهش حاضر از لحاظ ماهيت كاربردي و از حيث شيوه اجرا كيفي مي
وكارهاي ديجيتال، تشكيل دادند كه هاي كسبو مديران شركت ITو  وكارهاي مديريت، كسباساتيد دانشگاه در رشته

گيري براي تعيين گروه از خبرگان غير باشند. روش نمونهزن مي 4مرد و  11به روش هدفمند انتخاب شدند؛ و شامل 
هاي مصاحبه شده در پاسخباشد و به تحليل مضمون (كدگذاري) بررسي ادبيات تحقيق و مفاهيم بيانتصادفي هدفمند مي

نظران پاسخ داده شد. معيارهاي انتخاب افراد داشتن مدرك تحصيلي نيمه ساختارمندي كه توسط خبرگان و صاحب
وكارهاي ديجيتال، داشتن زمان، علاقه و توانايي انجام مصاحبه و پرسشنامه سال تجربه در كسب 10دكترا يا سابقه بالاي 

باشد. ابتدا اي انجام شد. ابزارهاي مطالبه ادبيات و متون تحقيق ميبخانهصورت كتاها بهبود. روش گردآوري داده
اي و استفاده هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، كاربران حرفهاي در مورد ادبيات و پيشينه سيستممطالعات كتابخانه

از روش ميداني و با ابزار مصاحبه  ، از طريق بررسي متون صورت گرفت و در مرحله بعد با استفاده2،0از تكنولوژي وب 
منظور اعتبارسنجي مدل نهايي تحقيق، پس از شناسايي هاي اوليه تدوين شد. بهها و شاخصنيمه ساختارمند ابعاد، مؤلفه

هاي كليدي و طراحي مدل تحقيق كه با استفاده از روش تحليل مضمون صورت گرفت، با استفاده از روش مضمون مؤلفه
شوندگان برگردانده شد تا شوندگان)، مدل اوليه مفهومي احصاء شده و به مصاحبهمصاحبه با (مصاحبه بررسي متون و

شده و توأم با آن، نظرات و پيشنهادات ايشان در پردازش مدل نهايي اعمال ميزان موافقت آنان با مدل مذكور ارزيابي
نظر و كنندگان طي بحث و تبادلنهايي به شركت گيري از روش گروه متمركز، با ارائه مدلشود. همچنين با بهره

گردد. پس از انجام اين مراحل و تأثيرگذاري بر نظرات، مدل تحليل گرديده و نقطه نظرات اصلاحي بر آن اعمال مي
و  و با بررسي متون و مصاحبه با خبرگان به اين سؤال كه ابعاد شودتعديل و تغييرات احتمالي، مدل نهايي تحقيق ارائه مي

اي با استفاده از تكنولوژي وب هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران حرفههاي پذيرش سيستممؤلفه
اجرا  1402دقيقه بود و فرايند مصاحبه در بهار  50تا  30زمان انجام مصاحبه بين باشد؟ پاسخ دادند. مدتچگونه مي 2،0

شوندگان، براي بررسي مقدماتي پنج سؤال پرسيده شد كه اين دي با مصاحبههاي نيمه ساختارمند انفراشد. در مصاحبه
بعد  3مؤلفه و  8شاخص و  40ها در مجموع باشد. پس از تحليل مصاحبهها برگرفته از موضوع و اهداف پژوهش ميسؤال

  ستفاده شد.، اMAXQDA2020افزار ها از نرموتحليل دادهدر راستاي اهداف پژوهش شناسايي شد. در تجزيه
  

 هاي پژوهشيافته

) نشان 1هاي جمعيت شناختي خبرگان بخش كيفي شامل جنسيت، تحصيلات، رشته تحصيلي و شغل در جدول (ويژگي
  داده شده است.
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  هاي جمعيت شناختي خبرگان. ويژگي1جدول 
  درصد  فراواني  طبقات  ويژگي

  جنسيت
  7/26  4  زن
  3/73  11  مرد

  تحصيلات
  3/13  2  ارشدكارشناسي 
  7/86  13  دكتري

  رشته تحصيلي
  80  12  مديريت

IT  3  20  

  شغل
  3/33  5  عضو هيئت علمي

  7/46 7  مدير
  IT  3  20فعال در صنعت 

  
 .هاي ضبط شده در قالب نرم افزار ورد پياده سازي گرديدمصاحبه صورت گرفته است، مصاحبه 15در اين پژوهش تعداد 

، جمله بندي و كدگذاري گرديد. به MAXQDA2020هاي حاصل از هر مصاحبه در قالب جداول نرم افزار سپس يافته
هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط هاي پذيرش سيستممنظور پاسخگويي به سؤال پژوهش، كه ابعاد و مؤلفه

اشد؟ ابتدا پژوهشگر با بازخواني چندباره متون و حركتي رفت بچه مي 0/2اي با استفاده از تكنولوژي وب كاربران حرفه
ها كوشيد تا درك درستي نسبت به محتوا مضامين پيدا كند و انطباق حداكثري ميان مطالب پديد و برگشتي ميان مصاحبه

ادامه به ها پرداخته شد و در آورد. سپس به ايجاد خرده مضامين پرداخته شده است و در مرحله بعد به جستجوي تم
  ها پرداخته شد در مرحله نهايي گزارش تهيه گرديد.ها پرداخته شد و به تعريف و نام گذاري تمبازبيني تم

هاي ها و ابعاد مدل صورت گرفت شاخصهايي كه براي استخراج مؤلفههاي انجام شده و تحليلبا توجه به مصاحبه
) نمايش داده 2با مشتري در اين پژوهش به صورت جدول (هاي اجتماعي مديريت ارتباط طراحي مدل پذيرش سيستم

  شده است.
  

  هاهاي استخراج شده از مصاحبهها و شاخص. ابعاد و مؤلفه2جدول 
  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  نيروي انساني  سازماني

    نقش كليدي نيروي انساني

    كاهش استرس

    مديريت منابع انساني مؤثر

    انسانيكاهش خطاي 

    مشاركت كاركنان
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  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

  فرهنگ سازماني

    فرهنگ مشتري محور

    فرهنگ آزادي و اختيار به كاركنان

    فرهنگ سازي به عنوان يك نقطه تمايز

    فرهنگ همكاري

    فرهنگ يادگيري

  ساختار سازماني

    حمايت از افزايش ارتباط سازمان با مشتري

    مشتريويژگي خاص براي هر 

    اهميت مشتري براي سازمان

    پيش بيني نيازهاي آتي مشتريان

    الگوريتم نحوه پاسخگويي به نيازهاي هر مشتري

  آفرينيارزش

    رويكرد فردي به ارزش

  مشتري
  

سيستم مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي به 
    عنوان ارزش افزوده

    جلوگيري از اتلاف منابع

    تأمين ارزش

    استراتژي ايجاد ارزش

  رضايت مشتري

    ارزش تعاملات انساني

    تبليغات دهان به دهان مشتري

    وفاداري مشتري

    افزايش نرخ رضايتمندي

    احساس ارزشمندي

    پايداري اجتماعي  انتظار عملكرد
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  رديف  هاشاخص  مؤلفه  ابعاد

    هاي اجتماعي ضرورت دنياي امروزشبكه

    تجربيات مشتريبهبود 

    عملكرد پايدار

    عملكرد سازماني

  فناورانه
  هاي اجتماعيشبكه

    تعامل دوسويه با مشتريان

    توجه ويژه به همه مشتريان

    برقراري نوعي از ارتباط بلندمدت با مشتريان
  شناسايي مشتريان بالقوه

 
  

    حس خاص بودن مشتريان

    قابليت تحقيقات تجاريايجاد ظرفيت و 
  
    هاي اجتماعيتبليغات مؤثر و هدفمند در شبكه  

  فناورانه
  توليد محتوا  

    ترحفظ مشتري از طريق تعاملات مناسب

    هاي اطلاعاتي بزرگفراهم شدن بانك
    ادغام شدن با هوش مصنوعي

    
  
  است. آمده زير در هاي الگوها و شاخصمؤلفهبراي ابعاد و  نظري اشباع جدول استخراج مضامين از بعد
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  هاي الگوبراي شاخص نظري اشباع ) جدول1شكل (

  
  است. آمده كامل طوربه مفاهيم در كدام هر به اشاره فراواني همراه به هاي مدلابعاد و مؤلفه )3( جدول در
  

  هامؤلفه در ابعاد و فراواني مفاهيم .3 جدول
  فراواني  نام بعد  فراواني  نام مؤلفه رديف

  36  نيروي انساني  1
  36  فرهنگ سازماني  2  102  سازماني

  30  ساختار سازماني  3
  32  آفرينيارزش  4

  101  مشتري
  40  رضايت مشتري  5



      

16 

  19تا  1 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمشناسايي ابعاد و مؤلفه: علي نوروزي مباركه، عبداالله نعامي، احمد سرداري، سيد حامد حمدي
  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

  29  انتظار عملكرد  6
  37  هاي اجتماعيشبكه  7

  67  فناورانه
  30  توليد محتوا  8

  
 هايداده تحليل افزار نرم در متون تحليل و فرآيندها رسيد. پايان به تحليل مضمون متون،نظري  اشباع به رسيدن از پس

  است. زير به شكل شده استخراج هايمؤلفه نهايي خروجي گرديد. انجام MAXQDA 2020 كيفي
  

  
  هاي تحقيقها و شاخصتحليل مضمون مؤلفه . خروج نهايي2شكل 
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 بحث و نتيجه گيري

اند كه باعث موفقيت هاي اجتماعي، مناسب ايجاد يك ارتباط عميقهاي رسانههاي ذاتي تكنولوژيها و قابليتويژگي
شود. تكنولوژي بايد براي هر سازماني كه به دنبال مديريت مؤثر ارتباطات خود با مشتريانش مديريت ارتباط با مشتري مي

ها و ايميل باشد و يا يك بسته پيچيده سايتبوك، وبمانند صفحات فيساست، مفيد باشد؛ خواه يك ابزار تكنولوژيكي 
منظور ايجاد افزاري مديريت ارتباط با مشتري باشد. هدف مديريت ارتباط با مشتري مديريت ارتباط با مشتريان بهنرم

هاي هاي شبكهتكنولوژي دانش مشتري و استفاده از اين دانش براي ايجاد يك ارتباط قوي با مشتريان است. استفاده از
اجتماعي در مديريت ارتباط با مشتري جديد بسيار متفاوت از تكنولوژي مديريت ارتباط با مشتري قبلي است. اگرچه 

هاي مديريت ارتباط با مشتري هاي اجتماعي براي اهداف سازماني مانند توسعه استراتژيهاي شبكهتكنولوژي
)، RBVبه مديريت ارتباط با مشتريان كمك كنند. براساس ادبيات، نظريه مبتني بر منابع ( توانندها مياند، اما آنايجادشده

عنوان يك استراتژي مديريت ارتباط با مشتري، هاي اجتماعي بههاي شبكهعلاوه بر كمك به درك نقش تكنولوژي
  ازمان بااهميت است، كمك كند.تواند به درك اينكه چگونه قبول مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي در عملكرد سمي

هاي اجتماعي مديريت ارتباط با مشتري، توسط كاربران هاي پذيرش سيستمپژوهش حاضر با هدف شناسايي ابعاد و مؤلفه
انجام گرفته است. بر اساس نتايج به دست آمده و با توجه به تحليل در مجموع  2،0اي با استفاده از تكنولوژي وب حرفه

هاي اجتماعي هاي پذيرش سيستمهاي ابعاد و مؤلفهها و شاخصبعد استخراج شد. مؤلفه 3لفه و مؤ 8شاخص و  40
مديريت ارتباط با مشتري، شامل سه بعد سازماني، مشتري، فناورانه كه بعد سازماني داراي سه مؤلفه (نيروي انساني، 

ريني، انتظار عملكرد، رضايت مشتري) و آففرهنگ سازماني، ساختار سازماني)، بعد مشتري شامل سه مؤلفه (ارزش
 هاي اجتماعي، توليد محتوا) شناسايي گرديده است.فناورانه داراي دو مؤلفه (شبكه

 ,Farsadfar)؛ (Mehrabi et al, 2022)؛ (Rabieh & Rezaeiyan, 2022اين نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش (

 & Chen) مطابقت دارد. (Jameel et al, 2019) و (Li, 2020)؛ (Fang, 2021)؛ (Fahadyar et al, 2021)؛ (2021

Yang, 2022وتحليلي كارايي سيستم مديريت ارتباط با مشتري تجارت الكترونيك مبتني ) پژوهشي با عنوان تأثير تجزيه
 هاي تجارت الكترونيك وبر ارتباطات شبكه هوشمند صورت گرفته است. در اين تحقيق به بررسي تحليل فركانس

هاي موجود در تداخل پيوندهاي تجارت صورت كه محدوديتپردازد. بدينكارايي مديريت ارتباط با مشتري مي
وتحليل عملكرد سيستم و فناوري ارتباطات شبكه هاي اين پيوندها جهت تجزيهوساز ماتريسالكترونيك و ساخت

رسي قرارگرفته است. نتايج حاكي از آن است كه وري ارتباط با مشتري موردبرهوشمند براي ايجاد يك مدل براي بهره
بخشد. هاي تجارت الكترونيك و ارتباط با شبكه هوشمند مديريت ارتباط با مشتري را بهبود ميسازي روشبهينه

)Fahadyar et al, 2021تواند به بهبود عملكرد فروش كمك ) در تحقيق خود دريافتند كه يكي از ابزارهايي كه مي
هايي است كه سازمان براي ت ارتباط با مشتري است. مديريت ارتباط با مشتري كليه فرايندها و فناورينمايد مديري

گيرد. يكي ديگر از ابزارهاي موثّر در بهبود شناسايي، انتخاب، ترغيب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتري به كار مي
ترين فضا براي ترويج محصولات و تعامل با هاي اجتماعي، مناسبهاي اجتماعي است. رسانهعملكرد فروش رسانه

موقع با هزينه پايين و صورت مستقيم و بهدهد كه بتوانند با مشتربان نهايي بهها اين امكان را ميمشتريان است و به شركت
تباط با مشتري با كارايي بالا نست به ابزارهاي ارتباطي سنتي ارتباط برقرار كنند. نتايج تحقيق آنها نشان داد كه مديريت ار
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عنوان متغير هاي اجتماعي بر عملكرد فروش تأثير مثبت و معنادار دارند و تأثير فرآيندهاي مشتري مداري بهو رسانه
 شده و عملكرد فروش به اثبات رسيد.ميانجي در رابطه بين متغيرهاي عنوان

تري كه داراي سه مؤلفه رضايت مشتري، ارزش ها در بعد مشگردد كه سازمانبا توجه به نتايج به دست آمده پيشنهاد مي
ها از طريق بررسي مواردي همچون ارائه اي را نمايند. براي اين منظور سازمانباشند توجه ويژهآفريني و انتظار عملكرد مي

ي، نظارت هاي اجتماعي مورداستفاده آنها، تعامل و ارتباط با مشتريان در زمان واقعپشتيباني و خدمات به مشتري در شبكه
هاي اجتماعي، جستجو و پاداش براي حاميان برند و مشترياني كه به و حل سريع مشكلات با نظارت و پيگيري شبكه

كنند، افزايش هايي كه مخاطبان وقت خود را صرف ميكنند، كمك به ديده شدن بيشتر برند در مكانديگران كمك مي
تري را بهبود بخشند. در بعد سازماني با توجه به پر اهميت بودن تعامل و روابط عميق با مشتريان و ... رضايت مش

توانند با پرداختن به موضوعاتي همچون ها ميهاي نيروي انساني، فرهنگ سازماني و ساختار سازماني، سازمانمؤلفه
لي، تفيض رضايت شغلي (حقوق و مزايا، پاداش، روابط كاركنان و ...)، امنيت شغلي، محيط امن، سلسله مراتب شغ

ها اختيارات، روابط مافوق و زير دستان و ... رفتار كاركنان را تحت تأثير قرار داده و فرهنگ سازماني را در بين آن
هاي اجتماعي و توليد محتوا، نهادينه كنند. همچنين در بعد فناورانه با توجه به نتايج به دست آمده و اهميت شبكه

اهميت دادن به مواردي همچون محتواي كار توليد شده متناسب با شرايط و زمان (طوري كه سبب توانند با ها ميسازمان
انتشار مجدد توسط سايرين شود، توليد مطالب هدفمند، سرتيترهاي عالي و جلب توجه كننده، زمانبندي مناسب، كيفيت 

  بهتري در زمينه فناورانه دست يابند. هايتوانند به موفقيتتصاوير و ويديوهاي بالا، دوري از تكرار و .... مي
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Abstract 
The purpose of this research is to design a model of artificial 
intelligence competencies on organizational performance, taking into 
account business-to-business marketing capabilities. The research 
method is exploratory (qualitative-quantitative). In the qualitative 
part, it is considered with the Shannon entropy approach, and in the 
quantitative part, it is descriptive-survey. The participants of the 
present research in the qualitative part are faculty members and elites 
of artificial intelligence and marketing and management, which was 
conducted with 14 people based on the theoretical saturation rule, 
and in the quantitative part, the 540number of executive directors of 
industrial towns in northern Iran, of which 190 were selected as 
statistics sample. The data collection tool was semi-structured 
interview in the qualitative part, and researcher made questionnaire in 
the quantitative part. The method of data analysis was selected in the 
quantitative part of confirmatory factor analysis tests using SmartPLS 
software. The results showed that the mechanisms of artificial 
intelligence competencies have an effect on business-to-business 
marketing capabilities and organizational performance, and also the 
model of artificial intelligence competencies on organizational 
performance is confirmed considering the aspect of business-to-
business marketing capabilities. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The huge increase in the amount of data along with access to processing power capabilities 
and storage space on digital devices, have attracted new attention in the last few years to 
artificial intelligence in several fields and scientific courses (Enholm et al., 2021). The intense 
competition among organizations around the world has also accelerated the need to use 
artificial intelligence to achieve a competitive advantage over competitors (Ransbotham et al., 
2018). Most C-level executives do not see AI as a core competency that organizations must 
employ to remain competitive in the long term (Kietzmann & Pitt, 2020). One of the key 
areas of using artificial intelligence in organizational activities has been business-to-business 
marketing (Mikalef et al., 2021). Smart solutions are needed to enhance business-to-business 
marketing capabilities in a complex business environment, because business-to-business 
operations are often associated with enormous information complexity and the need to make 
quick decisions. In this sense, artificial intelligence has the potential to revolutionize the way 
of performing common activities due to the ability to process increasing amounts of data and 
provide rich insights about key business partners and customers (Bag et al., 2021). In 
addition, it has been stated that artificial intelligence applications enable the automation of 
many manual processes, and this can help eliminate bottlenecks and increase operational 
efficiency in business-to-business activities (Paschen et al., 2020). In fact, a recent survey 
study on corporate executives conducted by Garner showed that the majority believe that 
artificial intelligence is likely to become a key development in their organization in the next 
few years (Shin & Kang, 2022). 
Therefore, the main questions of this research are: What effect does artificial intelligence 
competencies have on organizational performance considering the B2B variable? Through 
what mechanism, the effects of artificial intelligence competencies on organizational 
performance are realized? And finally, what is the model of artificial intelligence 
competencies on organizational performance considering the aspect of B2B marketing 
capabilities? 
 
Theoretical framework 
Until now, there is not a complete understanding of how organizations should plan the 
development of artificial intelligence and turn it into a strategic asset applicable to achieve a 
competitive advantage. This issue is very evident and prominent in the field of business-to-
business marketing, because there is still very little knowledge about the impact of artificial 
intelligence and the potential mechanisms of value generation from such technologies (Huang 
et al., 2019). Understanding the value of AI in business-to-business marketing and how to 
achieve it is critical to reducing the number of failed initiatives within organizations, as well 
as accelerating the development of AI in these types of operations. Similarly, recent survey 
studies of industry professionals show that there are still a number of significant bottlenecks 
preventing the adoption and use of AI that go beyond technical challenges. In addition, from 
the point of view of many managers, the value of adopting artificial intelligence is still not 
clear and certain, which prevents its further application in key organizational operations 
(Bhalerao et al., 2022). A recent study by McKinsey noted that the most popular use cases for 
AI in organizations relate to optimizing business-to-business marketing and service processes, 
and this is where respondents placed the most value. However, there are still several 
challenges associated with realizing such value by investing in AI and specifically with 
creating an AI competency that can always support business needs (McKinsey, 2022). To 
address this gap, this study uses the core competence theory (Prahalad, 1993) and provides a 
definition of the use of artificial intelligence within organizational boundaries, following the 
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key followers of this theory. Especially, we express the concept of artificial intelligence 
competence as a central competence of organizations, which indicates the need for creative 
and coordinated use of artificial intelligence. The stated theories explain that organizations 
able to develop an artificial intelligence competency are organizations that are able to realize 
a competitive advantage over their competitors; because the application of artificial 
intelligence is unique in nature and requires comprehensive efforts from various 
organizational entities to produce artificial intelligence applications difficult to imitate and 
add value. 
 
Methodology 
In the current research, a systematic approach is used. This approach inductively uses a 
systematic set of procedures to formulate a theory in relation to a phenomenon. Content 
analysis is one of the documentary methods that deal with the systematic, objective, 
quantitative and generalizable examination of communication messages. This method is 
considered a concealer in the classification of methods, and it is used to check the obvious 
content of the messages in a text, and as a result, it does not enter into the interpretation and 
semiotics of the message content. The Delphi method is a structured communication method 
or technique that was originally invented and developed for the purpose of systematic and 
interactive forecasting by relying on the deliberation of experts. This method used in future 
research mainly pursues goals such as discovering innovative and reliable ideas or providing 
appropriate information for decision making. The Delphi method is a structured process for 
collecting and classifying the knowledge available to a group of experts, which is done 
through the distribution of questionnaires among these people and the controlled feedback of 
the answers and opinions received. Research method is fundamental-applied according to the 
goal; mixed (qualitative-quantitative) of sequential exploratory type according to the type of 
data; cross-sectional according to the time of data collection; and descriptive-survey 
according to the method of data collection or the nature and method of the research. 
Discussion and Results 
According to the results of Shannon's entropy technique for evaluating the capabilities of 
artificial intelligence, it can be seen that all the dimensions and indicators were higher than 
the average level of the group's weight, and remain in the model. Therefore, using the results 
of semi-structured interviews and inspired by the theoretical and empirical literature of the 
research, the identified categories will be categorized as described in the table below. As 
mentioned in the previous discussions, the sample size in the qualitative part of the research 
follows the principle of theoretical saturation, which is reflected in the next table on how to 
reach theoretical saturation. 
 
Conclusion 
The main goal of this research was to design a model of artificial intelligence competencies 
on organizational performance, considering the aspect of business-to-business marketing 
capabilities. The research method was exploratory (qualitative-quantitative). It was taken into 
account with the Delphi technique approach in the qualitative part, and descriptive-survey in 
the quantitative part. The participants of the present research in the qualitative part were 
academic faculty members and elites of artificial intelligence and marketing and management, 
which was conducted with 14 people based on the theoretical saturation rule; and in the 
quantitative part, 540 people of the industrial managers of the industrial towns in northern 
Iran, of which 190 people were selected a statistical sample. The data collection tool was a 
semi-structured interview in the qualitative part, and a researcher-made questionnaire in the 
quantitative part. The method of data analysis was carried out in the quantitative part of 
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confirmatory factor analysis tests using SmartPLS software. One of the goals of this research 
was to try to understand whether, and under what conditions, artificial intelligence can lead to 
organizational value for companies. In order to answer this question, we grounded artificial 
intelligence based on the theory of core competencies. Therefore, the competencies of 
artificial intelligence were considered from the aspect of one of the key organizational 
capabilities that has the potential to create a competitive advantage for organizations. 
Therefore, the competencies of artificial intelligence are not only understood from the 
technical aspect, but also include management's ability to creatively anticipate applications 
that add value to the organization and include the ability to experience and test new methods 
of using artificial intelligence. Also, based on this approach, AI competency is considered as a 
core competency that organizations should strive to enhance, rather than just an ancillary and 
auxiliary set of capabilities that can support certain operations. 
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  چكيده
هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن شايستگي مدلپژوهش حاضر با هدف طراحي 

در بخش باشد. ميباشد. روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) مي تجارت به تجارتهاي بازاريابي قابليت
كنندگان پيمايشي لحاظ گرديده است. مشاركت-كيفي با رويكرد آنتروپي شانون و در بخش كمي توصيفي

 باشدش مصنوعي و بازاريابي و مديريت ميوهكيفي اعضاي هيأت علمي ونخبگان پژوهش حاضر در بخش 
هاي صنعتي نفر انجام گرفت و در قسمت كمي مديران اجرايي شهرك 14كه براساس قانون اشباع نظري با 

نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري  224نفر بوده كه  540ها شمال ايران تعداد آن
ساختار يافته و در بخش كمي پرسشنامه محقق ساخته است. روش طلاعات در بخش كيفي مصاحبه نيمها

اسمارت پي افزار هاي تحليل عامل تأييدي و با استفاده از نرمها در بخش كمي آزمونتجزيه و تحليل داده
هاي بازاريابي بر قابليتهاي هوش مصنوعي . نتايج نشان داد كه مكانيزم هاي شايستگيانتخاب شدند آل اس

هاي هوش مصنوعي بر شايستگي مدلباشند و همچنين تجارت به تجارت و عملكرد سازماني، تأثير گذار مي
  تجارت به تجارت مورد تأييد است.هاي بازاريابي عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

). طراحي و تبيين مدل شايستگي هاي هوش مصنوعي بـر عملكـرد سـازماني بـا در نظـر      1402ميثم. ( ،كرمي پور :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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  مقدمه	
هاي ديجيتال، هاي قدرت پردازش و فضاي ذخيره برروي دستگاهها همراه با دسترسي به قابليتافزايش هنگفت حجم داده

 Enholm etاند در چند سال اخير، توجه جديدي به هوش مصنوعي در چندين زمينه و رشته علمي به خود جلب كرده

al., 2021).( كارگيري هش مصنوعي جهت رسيدن به يك مزيت نياز به بههاي سراسر جهان رقابت شديد ميان سازمان
، هوش C. اكثر مديران اجرايي سطح )Ransbotham et al., 2018(رقابتي نسبت به رقيبان را نيز شتاب بخشيده است 

ند دانها بايد براي رقابتي ماندن در بلند مدت بكار ببندند، نميمصنوعي را به عنوان يك شايستگي محوري كه سازمان
)Kietzmann & Pitt, 2020(هاي سازماني، بازاريابي هاي كليدي استفاده از هوش مصنوعي در فعاليت. يكي از زمينه

هاي بازاريابي تجارت . راهكارهاي هوشمند جهت تقويت قابليت)Mikalef et al., 2021تجارت به تجارت بوده است (
هاي تجارت به تجارت اغلب با پيچيدگي باشند، زيرا عملياتبه تجارت در يك محيط كسب و كار پيچيده لازم مي

وش پتانسيل متحول سازي ر هوش مصنوعياطلاعاتي هنگفت و نياز به گرفتن تصميمات سريع ارتباط دارند. از اين نظر، 
ها و فراهم كردن بينش غني در مورد شريكان و هاي متداول به خاطر توانايي پردازش حجم روز افزون دادهانجام فعاليت

علاوه بر آن، بيان شده است كه كاربردهاي هوش  ).Bag et al., 2021باشد (مشتريان تجاري كليدي، را دارا مي
تواند به رفع تنگناها و افزايش بازده سازند و اين امر ميممكن مي مصنوعي، اتوماسيون بسياري از فرآيندهاي دستي را

در حقيقت، يك مطالعه پيمايشي اخيراً . )Paschen et al., 2020(هاي تجارت به تجارت كمك كند عملياتي در فعاليت
د دارند كه احتمالاً ها كه توسط گارنر انجام شده نشان داد كه اكثريت اعتقاانجام شده برروي مديران اجرايي سازمان

 . علي)Shin & Kang, 2022(هوش مصنوعي در چند سال آينده، به يك توسعه كليدي در سازمانشان تبديل خواهد شد 

ها هنوز هاي بازاريابي تجارت به تجارت، قسمتي زيادي از سازمانرغم نويدبخش بودن هوش مصنوعي در بهبود فعاليت
هاي خود بر هوش مصنوعي به نحوي كه ارزش افزايي كند، بهره بگيرند در تلاش هستند تا از سرمايه گذاري

)Fountaine et al., 2019( يك اتفاق نظر در مجموعه مقالات، در حال رشد است اين امر به خاطر آن است كه سرمايه .
 ;Collins et al., 2021)(هاي سازماني دارد گذاري بر هوش مصنوعي نياز به بهره گيري و توسعه دقيق همسو با فعاليت

Raisch & Krakowski, 2021  به بيان ديگر، هوش مصنوعي به عنوان يك شايستگي محوري در مرزهاي سازماني
وسيله كاربردهاي مناسب هوش مصنوعي، ممكن يا ارتقا يابند هاي كليدي بهدرك شود و همچنين مهم است كه عمليات

)Borges et al., 2020.( كارگيري هوش مصنوعي را مورد هاي مرتبط با بهقالات قبلي چالشدرحالي كه مجموعه م
ها بايد توسعه هوش ، اما تاكنون درك كاملي در مورد اينكه چگونه سازمانMikalef et al., 2021)(اند بررسي قرار داده

ا برنامه ريزي كنند، كارگيري براي رسيدن به يك مزيت رقابتي رمصنوعي و تبديل آن به يك دارايي استراتژيك قابل به
حاصل نشده است. اين موضوع در زمينه بازاريابي تجارت به تجارت بسيار مشهود و برجسته است، زيرا هنوز دانش بسيار 
اندكي در مورد اينكه هوش مصنوعي چه تاثيري دارد و مكانيزم هاي بالقوه توليد ارزش از چنين فناوريهايي چگونه 

. درك ارزش هوش مصنوعي در بازاريابي تجارت به تجارت و نحوه رسيدن )Huang et al., 2019(هستند، وجود دارد 
ها و همچنين شتاب دادن به توسعه هوش مصنوعي در اين به آن براي كاهش تعداد ابتكارعمل هاي ناموفق درون سازمان

دهند كه تخصصان صنعت نشان ميطور مشابه، مطالعات پيمايشي اخير انجام شده با مها، بسيار مهم است. بهنوع عمليات
شوند كه فراتر از كارگيري و استفاده از هوش مصنوعي ميهنوز تعدادي تنگناي مهم وجود دارند كه مانع از به
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باشند. علاوه بر آن، از نظر بسياري از مديران، ارزش اتخاذ هوش مصنوعي هنوز مشخص و معين هاي فني ميچالش
. )Bhalerao et al., 2022(كند هاي سازماني كليدي، جلوگيري ميكارگيري آن در عملياتنيست كه اين امر بيشتر از به

مطالعه اخيراً انجام شده توسط مك كينسي خاطر نشان كرده است كه اكثر موارد كاربرد مشهور و محبوب براي هوش 
رت ارتباط دارند و اين جايي است ها، به بهينه سازي خدمات و فرآيندهاي بازاريابي تجارت به تجامصنوعي در سازمان

اند. با اين حال، هنوز چندين چالش مرتبط با محقق سازي چنين ارزشي كه پاسخگران بيشترين ارزش را به آن داده
تواند هميشه از وسيله سرمايه گذاري در هوش مصنوعي و مشخصاً بر خلق يك شايستگي هوش مصنوعي كه ميبه

براي رفع اين خلاء، اين مطالعه از نظريه شايستگي  ).McKinsey, 2022(وجود دارد  نيازهاي كسب و كار حمايت كند،
گيرد و تعريفي از استفاده از هوش مصنوعي درون مرزهاي سازماني را به بهره مي )Prahalad, 1993محوري يا كليدي (

دهد. مخصوصاً اينكه، مفهوم شايستگي هوش مصنوعي را به صورت يك پيروي از پيروان كليدي اين نظريه، ارائه مي
ه و هماهنگ هوش مصنوعي كارگيري خلاقانكنيم كه خاطر نشان كننده نياز به بهها بيان ميشايستگي محوري سازمان

هايي كه قادر به توسعه يك شايستگي هوش مصنوعي هستند، كنند كه سازمانهاي بيان شده بيان ميباشد. نظريهمي
هايي هستند كه قادر به محقق سازي يك مزيت رقابتي نسبت به رقبايشان هستند. اين به خاطر آن است كه سازمان

هاي جامع از جانب نهادهاي سازماني مختلف دارد يژگي دارند و نياز به تلاشكارگيري هوش مصنوعي ماهيت تك وبه
هاي اصلي اين پژوهش اين سختي قابل تقليد و ارزش افزا، توليد كنند. بنابراين، سؤالتا كاربردهاي هوش مصنوعي به

گذارند؟ از طريق مي B2B هاي هوش مصنوعي چه تاثيري بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن متغيراست كه: شايستگي
هاي شوند؟ و در نهايت مدل شايستگيهاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني محقق ميچه مكانيزمي، اثرات شايستگي

  چگونه است؟ B2Bهاي بازاريابي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت
  

  ادبيات نظري:
  :B2Bبازاريابي 
هاي مشتري برقرار كنند. بنابراين، لازم است روابط اعتماد آفرين با سازمان B2Bدر كسب و كارهاي هاي فعال سازمان

بازاريابي . Gummesson, 2014)(ها تمركز دارد ها و تعاملات ميان سازمان(تجارت به تجارت) بر شبكه B2Bبازاريابي 
B2C  بر ارتباطات انبوه و توسعه برند تمركز دارد)Reed et al., 2004( درحالي كه ويژگي بارز بازاريابي ،B2B ،

 ,Kolis & Jirinova(اي است كه نياز به اعتماد و قابليت اطمينان بالاتر بين خريداران و فروشندگان دارد تعاملات پيچيده

2013; Saini et al., 2010( در زمينه .B2Bشوند، درحالي وماً مشتريان به صورت جداگانه و انفرادي مديريت مي، عم
كند كه ممكن است نياز به مديريت انفرادي نداشته كه بازاريابي مصرف كننده، تعداد زيادي مشتري را هدفگيري مي

باشند. م و حياتي ميهاي بازاريابي براي رسيدن به موفقيت تجاري بسيار مهباشند. با اين حال، در هر دو زمينه، قابليت
ها) به صورت توانايي سازماني براي انجام يك مجموعه وظايف و امور با بهره گيري منابع  MCهاي بازاريابي (قابليت

 Guo. به عقيده )Herhausen et al., 2020(شود سازماني موجود، جهت دستيابي به نتيجه عملكردي مطلوب، تعريف مي

et al. (2018)، ازاريابي، توانايي يك سازمان جهت پيكربندي و پياده سازي مؤثر منابع جهت ايجاد مزيت هاي بقابليت



 

27 

  41تا  20 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن قابليتشايستگي طراحي و تبيين مدل: ميثم كرمي پور

 

ها و منابع سازماني، منحصربفرد براي يك ها، تركيبي پيچيده از توانايي MCبخشند. بنابراين، رقابتي پايدار، را بهبود مي
 .Mariadoss et al., 2011) (ها، هستندسختي قابل تقليد توسط سازمانسازمان و به

و گسترده. » برون به درون«، »درون به برون«اند، يعني ها را به سه دسته تقسيم كرده MCهاي قبلاً انجام شده، پژوهش
 ,Day(هاي كاركردي مختلف هستند گيرند و متناظر با فعاليتهاي درون به برون، از داخل يك سازمان نشات ميقابليت

2011; Santos-Vijande et al., 2012(ها گيرند و به سازمانهاي برون به درون، از بازار نشات مي، درحالي كه قابليت
هاي گسترده، هر دو لذا، قابليت). Santos-Vijande et al., 2012(كنند در درك مشتريان و رقبايشان، كمك مي

اركرد دروني شركت، تلفيق فرآيندهاي دروني و بروني يك سازمان را از طريق دانش در مورد بازار و همچنين ك
هاي بازاريابي گسترده، هر دو ). بنابراين، قابليتChahal & Kaur, 2014; Santos-Vijande et al., 2012(كنند مي

كنند. اتخاذ و استفاده از بازاريابي مبتني بر هوش مصنوعي، قابليت درون به بيرون و برون به درون را با هم تركيب مي
را در اين مطالعه، با استفاده از  B2Bهاي بازاريابي شوند. بنابراين، قابليتي دروني و بروني تعيين ميوسيله فرآيندهابه

هاي گسترده انتخاب شده براي اين مطالعه، مديريت كنيم. بخصوص اينكه، قابليتهاي گسترده، تعريف ميقابليت
ريابي هستند. مديريت اطلاعات بازاريابي، توانايي سازماني اطلاعات بازاريابي، برنامه ريزي بازاريابي و پياده سازي بازا

-Cavazos(هاي بازاريابي مؤثر است براي گرفتن و تحليل اطلاعات مرتبط در مورد ذينفعان مختلف براي توسعه برنامه

Arroyo & PuenteDiaz, 2019( توانايي برنامه ريزي بازاريابي، در مورد پيش بيني و پاسخ استراتژيك به تغييرات در .
 ,.Chahal & Kaur, 2014; Liu et al(كند محيط بازار است و در نتيجه بيشتر به دستيابي به اهداف سازماني كمك مي

2015; Santos-Vijande et al., 2012.(  
  :)AIهاي هوش مصنوعي (شايستگي
اي طولاني است. در حالي كه در گذشته، هوش مصنوعي به يك اي از علوم كامپيوتر با تاريخچهصنوعي، شاخههوش م

هاي اخير در توليد داده و رايانش (محاسبات)، به هوش مصنوعي شد، اما امروزه، پيشرفتحيطه عمدتاً نظري محدود مي
هايي كه تشكيل دهنده . فناوري)Haenlein & Kaplan, 2019(اند تا از نظريه به سمت كاربرد حركت كنند امكان داده

اند و عمدتاً حول ابزارهايي براي حل مسائل پيچيده و هاي مختلف توصيف شدهمفهوم هوش مصنوعي هستند به روش
، يا به )Enholm et al., 2021(گير و در سطح بعد، به عنوان يك سيستم تقليد كننده هوش انساني و فرآيند شناختي  وقت

)، توصيف Paschen et al., 2019(توانند عملكرد هوشمندانه داشته باشند يان ديگر، خادمان محاسبه كننده كه ميب
وريهاي هوش مصنوعي اين است كه براي اقدام براساس الزامات از پيش تعريف اهاي كليدي فناند. يكي از ستونشده

. اين الزام، بر توانايي )Paschen et al., 2020(يابند طراحي و توسعه ميها و اطلاعات موجود، شده با استفاده از داده
ها، تاكيد دارد. يكي از وريهاي هوش مصنوعي در يادگيري از تجربيات قبلي و انجام استنباط از طريق تحليل دادهافن

 ).Ongsulee, 2017(است  هاي فرعي خاص و شايد بارزترين زمينه در رشته هوش مصنوعي، زمينه يادگيري ماشينيزمينه
هاي پردازشي خود براساس هاي هوش مصنوعي كه متكي بر يادگيري ماشيني هستند قادر به اصلاح عملياتفناوري

هاي قبلي در تصميم گيري يا هاي كليدي با ديگر فناوريبنابراين، يكي از تفاوت. تازگي كسب شده، هستنداطلاعات به
هايي وجود دارد، هنگامي كه به صورت پويا براساس ذيري ذاتي در چنين الگوريتمياري رساني، اين است كه وفق پ

هاي جديد تغيير كنند. با اين حال، درحالي كه فناوريهاي هوش مصنوعي تكامل قابل توجهي در چند سال گذشته ورودي
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به نحوي كه براي آنها ارزش افزايي  ها شديداً درحال تلاش براي بهره گيري از آنهااند، اما بسياري از سازمانپيدا كرده
  .Collins et al., 2021)(باشند كند، مي

هاي بزرگ در مورد استفاده آنها از هوش مصنوعي، خاطر نشان مطالعات پژوهشي و پيماشي اخير انجام شده در سازمان
وانايي براي تلفيق خلاقانه هوش ها در استخراج ارزش از چنين فناوريهايي از دقيقاً چنين تكنند كه توانايي سازمانمي

در نتيجه، هماهنگ  ).Chernov & Chernova, 2019(گيرد مصنوعي در فرآيندهاي جديد و نوسازي شده، نشات مي
سازي و تلفيق خلاقانه فناوريهاي هوش مصنوعي به نحوي كه ارزش افزايي تجاري داشته باشد، وجود يك شايستگي 

  طلبد.هوش مصنوعي را مي
  

  پيشينه پژوهش:
تبيين نقش بازاريابي الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد با نقش ميانجي اي به مقاله ) در2022روستا و همكاران (

هاي اقتصادي ناشي از جهاني شدن بازارها و فشار رقابت، كسب پرداختند. علي رغم بحران كارآفريني الكترونيكي
تر و سريعتر وري اينترنت راه اندازي و ايجاد آن را سادهايابند و بستر فنميوكارهاي آنلاين در دنيا روزبه روز گسترش 

ها نموده است. بازاريابي الكترونيك هوشمند راه و روش جديد كسب وكار، به صورت الكترونيكي و با استفاده از شبكه
با ميانجي  (B2B) يد تجاريو اينترنت است. هدف اين پژوهش بررسي تأثير بازاريابي الكترونيكي هوشمند بر قصدخر

(گروه صنعتي گلرنگ) در  B2B هايگري كارآفريني الكترونيك است. جامعه آماري اين تحقيق مشتريان شركت
 -گيري تصادفينفر به دست آمد كه به صورت نمونه 384خاورميانه هستند. حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران 

همبستگي است. در اين پژوهش براي  -ماهيت، كاربردي و از نظر روش توصيفي ساده انتخاب شدند. اين پژوهش از نظر
استفاده شد. نتايج اين پژوهش نشان داد كه بازاريابي  warp-Pls و Spss افزارهايتجزيه وتحليل اطلاعات از نرم

معناداري دارد الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد تجاري با نقش ميانجي كارآفريني الكترونيكي تأثير 
)Rosta.et.al,2022( 

در اين پژوهش با هدف ارائه مدل  .ندپرداخت B2B ) درمقاله اي به ارائه مدل بلوغ بازاريابي2022تلو حسيني و همكاران (
متن مند پيشينه مطالعه شد و با رويكرد نظام 2021تا پايان نوامبر  2013هايي در بازه زماني ، مقاله B2Bبلوغ بازاريابي

بر اساس،  .كيودا، كدگذاري و تحليل شدندافزار مكسبنياد و با تكيه بر نرمكارگيري رويكرد نظريه دادهها با بهمقاله
مقوله اصلي استخراج شدند. در نهايت با استناد به رهيافت  20مفهوم و  331هاي صورت پذيرفته، كُدهايي در قالب تحليل
اي، شرايط ، شامل پديده اصلي، شرايط عليّ، شرايط زمينههاي شناسايي شده در شش طبقهبنياد، كُدمند نظريه دادهنظام

هاي جديد رهبري در اند از: عليّ: نقشها عبارتنتايج نشان دادكه مقوله .بندي شدندگر، راهبردها و پيامدها دستهمداخله
ي ابعاد، نمودار سازماني، شرح مأموريت و محوري: شناساي B. 2Bگذاري و بودجه بازاريابي، سياست B2Bوكاركسب

اي: عمليات، فرايند، راهبردي: راهبرد ديجيتال/ غيرديجيتال و خلق ارزش. زمينه B. 2Bهاي كاركنان بازاريابيشايستگي
 ، B2Bگر: مديريت تغيير. پيامدي: كسب مزيت رقابتي از طريق مديريت ابعادمداخله B. 2Bهاي بازاريابيابزار و پلتفرم

 مسلم است كه در مدل بلوغ بازاريابي B 2Bهاي كليدي عملكردبهبود كيفيت و افزايش رضايت مشتريان و شاخص

B 2B2022(اي نمود (ها توجه ويژهبايد به اين مقولهTellohosseini.et.al,  
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با تاكيد بر الگوي  2(B (Bطراحي مدل ارزيابي تحقيقات بازاريابي صنعتياي به در مقاله )2022اسكندري و همكاران (
اند, در ها كاملاً طبيعي و بدون دستكاري گردآوري شدهرفتار خريد سازماني به تحقيق پرداختند. در پژوهش حاضر داده

هاي پژوهش, به منظور انجام جست وجوي شود. پس از تعيين سؤالزمره تحقيقات توصيفي (غير آزمايشي) شمرده مي
د محدوده جستجو بر اساس روش فراتركيب مشخص شد. براي اين منظور تلاش شده نظام مند, پيش از هر اقدام, باي

هاي ها و موتورهاي جستجوي مختلف در سالها, كنفرانسهاي داده, مجلهاست مجموعه مقالات منتشر شده در پايگاه
اله نهايي انتخاب مق 20هاي تحقيق صورت گرفته به كمك روش فراتركيب روي بررسي شده است. يافته 2015تا  2000

», پيش بيني», «تجزيه و تحليل فروش», «تجزيه و تحليل سهم بازار», «توسعه امكانات بالقوه بازار«شده بيانگر اين است كه 
مطالعات مربوط به », «چگونگي پذيرش كالاي جديد و امكان بالقوه آن», «محك زدن رقبا», «تجزيه و تحليل رقيب«

باشد. در اين مي صنعتيبازاريابي 		هاي مؤثر در ارزيابيجزء مؤلفه» ردن سهميه فروشمشخص ك», «روند كسب وكارها
ار خريد رفت		با تاكيد بر الگوي B) 2(Bبازاريابي صنعتي	پژوهش, در نهايت مدلي مناسب براي ارزيابي تحقيقات

  ),2022Eskndari.et.alارائه شد ( سازماني
خريدار در بازارهاي -پژوهشي آميخته در زمينه روابط فروشنده "تحت عنوان اي مقاله ) در2021رجالي و همكاران (

به تحقيق پرداختند. هدف از اين پژوهش ارائه  "مورد مطالعه زنجيره تأمين صنعت نفت ايران B) 2(Bصنعتي
باشد. بازارهاي صنعتي با رويكرد خريدار در زنجيره تأمين صنعت نفت ايران ميدر  خريدار-روابط فروشنده	الگوي

به عنوان الگويي مناسب  خريدار-روابط فروشندهB),2B دراين پژوهش با توجه به رقابت فزاينده در بازارهاي صنعتي (
براي ايجاد و حفظ رابطه بلند مدت با مشتريان مد نظر قرار گرفته است. اين مطالعه پژوهشي آميخته همزمان است؛ كه در 

شناسايي و توسط روش كد گذاري,  خريدار-روابط فروشنده	هايها و مؤلفهتوسط پژوهش كيفي مضمونيك فاز 
ارائه گرديد؛ و در فاز ديگر و در مرحله كمي پس از مطالعه  خريدار-روابط فروشنده	هاي فرعي و اصلي مرتبط بامقوله

ادبيات پژوهش و با توجه به نتايج پژوهش كيفي, مدل نظري پژوهش توسعه يافت و در پايان با استفاده از روش معادلات 
ارزش 	خريدار بر-دل پژوهش ارزيابي گرديد. نتايج تأثير مثبت كيفيت رابطه فروشندهساختاري (حداقل مربعات جزيي) م

ان و همچنين تأثير كيفيت رابطه بر وفاداري ادراكي را نشان داد. كيفيت رابطه از مسير وفاداري نگرشي ادراك شده مشتري
بر وفاداري (نگرشي و رفتاري)  ارزش ادراك شده مشتري		بر وفاداري رفتاري تأثير مثبت دارد. از طرف ديگر تأثير مثبت

مستقيم كيفيت روابط بر وفاداري رفتاري (قصد خريد مجدد)  توسط نتايج اين پژوهش حمايت گرديد. ولي تأثير
ارزش ادراك 	خريداران صنعتي حمايت نگرديد. همچنين تأثير منفي متغير تعديل گر تلاطم بازار بر رابطه كيفيت رابطه و

هاي كمي, به موضوع بازاريابي صنعتي خصوصاً روابط فروشنده و خريدار در حمايت گرديد. پژوهش شده مشتري
ارزش 	با ارائه تصويري بومي از ابعاد كيفيت روابط فروشنده و خريدار و ابعاداند. اين پژوهش بازارهاي صنعتي پرداخته

و بررسي تأثير اين متغيرها بر وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري (قصد خريد مجدد) خريدار صنعتي  ادراك شده مشتري
باشد. در اين پژوهش براي نخستين بار تلاطم بازار به عنوان متغير تعديل گر در روابط فروشنده و داراي نوآوري مي

  )  .2021Rejali et.al(ي و ارائه گرديدخريدار شناساي
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 IT صنعت B2B مدل سازي ساختاري تفسيري هويت برند سازماني در بازار " تحت عنوان ايمقاله در) 2015( اسفيداني

با  هويت برند يريمدل سازي ساختاري تفس به تحقيق پرداختند. هدف از پژوهش حاضر "با نگاهي به عملكرد بازاريابي
يات و پيشينه موضوع صنعت فناوري اطلاعات است. بدين منظور, ابتدا ادب B 2Bنگاهي به عملكرد بازاريابي در بازار

بررسي شد و با استفاده از روش تجزيه و تحليل مضمون (تحليلتم), عوامل مؤثر بر هويت و تأثيرپذير از آن استخراج شد. 
خبره دانشگاهي و  13بر اساس نظر خبرگان صنعت و استادان در اين زمينه ( مدل سازي ساختاري تفسيري به كمك روش

در بازار كسب و كار صنعت فناوري اطلاعات طراحي شد. براي انتخاب خبرگان در  هويت برند خبره صنعت), مدل 12
شود. بعد مي 18شامل  هويت برند دهد مدلفت. نتايج پژوهش نشان ميمصاحبه, روش نمونه گيري گلوله برفي به كار ر

بر عملكرد بازاريابي و رضايت و وفاداري مشتريان و قصد آنان  هويت برند گذاريبه علاوه، نتايج پژوهش حاكي از تاثير
  )daniEsfi,2015براي خريد مجدد است (

هاي هوش شايستگي مدلبراي طراحي  پژوهشبا توجه به بررسي نتايج و مباني نظري تحقيقات پيشين مدل پيشنهادي 
  باشد:به صورت زير مي تجارت به تجارتهاي بازاريابي مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت

  
 

  
  ) مدل پژوهشي و روابط فرض شده پژوهش (منبع: برگرفته از ادبيات و پيشينه پژوهش)1شكل (

  
  عبارتند از:هاي پژوهش لذا با توجه به مدل پژوهش فرضيه

  رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي مديريت اطلاعات هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -1
  رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي برنامه ريزي هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -2
  رد.رابطه مثبتي وجود دا B2Bهاي پياده سازي هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -3
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي مديريت اطلاعات بين قابليت -4
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي برنامه ريزي بين قابليت -5
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي پياده سازي بين قابليت -6
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  روش پژوهش:
صورت شود. اين رهيافت براي تدوين نظريه در رابطه با يك پديده، بهمند استفاده ميدر پژوهش حاضر، از رهيافت نظام

هاي اسنادي است كه به بررسي نظام گيرد. تحليل محتوا از روشها را به كار مياي سيستماتيك از رويهاستقرايي مجموعه
شود و ها، پنهانگر محسوب ميبندي روشپردازد. اين روش در دستهارتباطي ميهاي مند، عيني، كمي و تعميم پذير پيام

پردازد و در نتيجه وارد تأويل و نشانه شناسي محتواي هاي موجود در يك متن مياز آن براي بررسي محتواي آشكار پيام
سامانمند و  گوييپيش شود. روش دلفي يك روش يا تكنيك ارتباطي ساختمند است كه در اصل به منظورپيام نمي

شود استفاده مي پژوهيآيندهاست. اين روش كه در انديشي خبرگان ابداع شده و توسعه پيدا كردهتعاملي با تكيه برهم
را دنبال  گيريتصميمهاي نوآورانه و قابل اطمينان يا تهيه اطلاعاتي مناسب به منظور عمدتاً اهدافي چون كشف ايده

دانش موجود در نزد گروهي از كارشناسان و  بنديطبقهآوري و كند. روش دلفي فرايندي ساختار يافته براي جمعمي
ها و نظرات دريافتي صورت هايي در بين اين افراد و بازخورد كنترل شده پاسخخبرگان است كه از طريق توزيع پرسشنامه

اكتشافي كمي) از نوع -كاربردي؛ برحسب نوع داده، آميخته (كيفي-روش پژوهش برحسب هدف، بنيادي .گيردمي
-ها و يا ماهيت و روش پژوهش، توصيفيمتوالي؛ برحسب زمان گردآوري داده، مقطعي و برحسب روش گرداوري داده

ش مصنوعي و بازاريابي وهكنندگان پژوهش حاضر در بخش كيفي اعضاي هيأت علمي ونخبگان مشاركتپيمايشي بود. 
هاي نفر انجام گرفت و در قسمت كمي مديران اجرايي شهرك 14كه براساس قانون اشباع نظري با  باشدو مديريت مي

نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات  224نفر بوده كه  540ها صنعتي شمال ايران تعداد آن
ها در قق ساخته است. روش تجزيه و تحليل دادهساختار يافته و در بخش كمي پرسشنامه محدر بخش كيفي مصاحبه نيمه

 جمع از پس .انتخاب شدند )3اسمارت پي آل اس (افزار هاي تحليل عامل تأييدي و با استفاده از نرمبخش كمي آزمون

 نمرات جمع حاصل يعني روش تريناز ساده ابتدا شاخص، هر با موافقت متخصصان ميزان يافتن منظور به و هاداده آوري

گيرد. قرار مي تحليل مورد 1تكنيك آنتروپي شانون طريق ها ازداده ديگر آن، يكبار از شده و پس استفاده آنها ميانگين و
باشد. ايده اصلي اين براي محاسبه وزن معيارها مي تصميم گيري چند معياره هايتكنيك آنتروپي شانون، يكي از روش

روش آن است كه هر چه پراكندگي در مقادير يك شاخص بيشتر باشد آن شاخص از اهميت بيشتري برخوردار است 
)Danai Fard et al., 2017 .(وسيله روش آماري گذاري بهها، در مرحله بعدي، اين ارزشآوري دادهپس از جمع

آمده در دستتحليل و ارزيابي قرار گرفت كه نتايج به مورد 2016افزار اكسل نسخه آنتروپي شانون با استفاده از نرم
 جداول زير نمايان است.

  
  
  
  
  
  

                                                            
1 .Entropy Shanon. 



      

32 

  41تا  20 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن قابليتشايستگي طراحي و تبيين مدل: ميثم كرمي پور

 

 پرسشنامه براساس تكنيك آنتروپي شانونهاي حاصل از : يافته1جدول 

ميانگين   ميانگين  جمع نمره  شاخص/ متخصصين  دسته
  دسته

بار اطلاعاتي 
  شاخص

وزن 
  شاخص

ميانگين 
 وزن دسته

هاي مؤلفه
هاي هوش شايستگي

مصنوعي بر عملكرد 
سازماني با در نظر 
گرفتن بازاريابي 

B2B  

  2/4  21  ) زيرساخت1(

93/3  
 

262/1 052/0  

051/0  
  

  050/0  250/1  4 20  ) گستره تجاري2(
  052/0  262/1  6/3 18  ) موضع پيشدستانه3(
  052/0  262/1  2/4  21  ) مديريت اطلاعات4(

  052/0  262/1  2/4  21  ريزي) برنامه 5(
  047/0  237/1  2/4  21  ) پياده سازي6(

  055/0  275/1  4/4  22  ) عملكرد سازماني7(

  
شود كه تمام مشاهده مي ،هاي هوش مصنوعيشايستگيباتوجه به نتايج حاصل از تكنيك آنتروپي شانون براي ارزشيابي 

بنابراين در ادامه با استفاده از نتايج  مانند.ميانگين وزن دسته داشتند ودر الگو باقي ميها بيشتر از سطح شاخص ابعاد و
شده به شرح جدول ذيل هاي نيمه ساختاريافته و با الهام از ادبيات نظري و تجربي پژوهش، مقولات شناساييمصاحبه
نه در بخش كيفي پژوهش از اصل اشباع بندي خواهند شد. همان گونه كه در مباحث قبلي عنوان شد، حجم نمودسته

  كند كه در جدول بعدي چگونگي رسيدن به اشباع نظري منعكس گرديده است.نظري پيروي مي
  

  هاي هوش مصنوعيشايستگيهاي ارائه شده مرتبط با ابعاد : اشباع نظري پاسخ2جدول 

  مفهوم
  مصاحبه

  جمع
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  

  5  *      *        *        *    *  زيرساخت) 1(
  5      *        *      *      * *  ) گستره تجاري2(
  5      *    *        *    *    *   ) موضع پيشدستانه3(
  4    *        *      *      *      ) مديريت اطلاعات4(
  4                *  *  *    *      ) برنامه ريزي5(
  7        *  *    *    *      *  *  *  ) پياده سازي6(
  6      *    *    *    *    *      *  ) عملكرد سازماني7(
  

  مدل ساختاري:
هاي مسير و واريانس توجيه شده را به تا وزن گرفتانجام  PLSهاي مدل اندازه گيري، يك تحليل پس از تأييد ويژگي

نشان داده شده است. در اين شكل، به صورت بصري  3و  2هاي طور خلاصه در شكلدست آوريم. نتايج تحليل به
و معناداري و همچنين واريانس توجيه شده متغيرهاي درونزاد  t) همراه با سطوح مقدار βضرايب مسير استاندارد شده (
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)ܴଶ(ضريب تعيين«اند. مدل ساختاري با بررسي مقادير ن داده شده)، نشا «ܴଶ اندازه اثر متغيرهاي پيش بيني كننده ،(
)݂ଶܳگيسر -)، قدرت پيش بيني كننده (استونଶ و اندازه اثر ضرايب مسير، تأييد شد. براي به دست آوردن معناداري ،(

وسيله اين تحليل دريافتيم كه نمونه مجدد، اجرا شد. به 5000)، يك تحليل بوت استرپ با استفاده از tبرآوردها (مقدار 
 دارد. B2Bهاي هوش مصنوعي، تأثير مثبت و معناداري بر هر سه قابليت بازاريابي شايستگي

  
  
  
  
  

  ) ضريب مسير متغيرهاي پژوهش2شكل (
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  بين متغيرهاي اصلي پژوهش t) آماره 3شكل (

  
  هاي انعكاسيارزيابي پايايي، روايي همگرا و افتراقي سازه -3جدول 

  )1( )2( )3( )4( )5( )6( )7( 

       0,91 ) زيرساخت1(

      0,92 0,403 ) گستره تجاري2(

     0,91 0,436 0,465 موضع پيشدستانه) 3(

    0,89 0,370 0,389 0,475 ) مديريت اطلاعات4(
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   0,88 0,475 0,307 0,399 0,388 ) برنامه ريزي5(

  0,90 0,464 0,335 0,222 0,378 0,430 ) پياده سازي6(

 0,89 0,424 0,473 0,476 0,384 0,420 0,399 ) عملكرد سازماني7(

 4,48 4,40 4,28 4,34 4,08 4,33 4,26 ميانگين

 1,37 1,49 1,51 1,47 1,35 1,41 1,39 انحراف معيار

AVE 0,83 0,84 0,83 0,80 0,79 0,81 0,80 

 0,87 0,91 0,88 0,89 0,85 0,87 0,84 آلفاي كرونباخ

 0,87 0,88 0,89 0,90 0,89 0,88 0,86 قابليت اطمينان تركيبي

 
  اعتباريابي سازه مرتبه بالاتر -4جدول 

  VIF  سطح معناداري  وزن  معيارهاي  سازه
  p > 0,001  2,053  0,376  زير ساخت  هاي هوش مصنوعيشايستگي

  p > 0,001  1,985  0,357  گستره كسب و كار  
  p > 0,001  2,173  0,315  موضع پيشدستانه  

  
نمونه  5000، براساس نمونه گيري مجدد از PLSبراي بررسي نوع ميانجيگري، از برآورد پارامتر با روش بوت استرپ در 

را براي هر  tفرعي استفاده كرديم. سپس، خطاي معيار هر اثر ميانجيگري را محاسبه كرديم و در مرحله بعدي، آماره 
لضرب هر مسير غيرمستقيم)، در خطاي معيار اثرات ميانجي گري، مسير با تقسيم تأثير مسير غيرمستقيم (يعني، حاص

محاسبه كرديم. با بهره گيري از اين روش، مزيت عدم تحميل هرگونه فرض توزيعي بر اثرات غيرمستقيم، حاصل شد. 
كن علاوه بر آن، اين رويكرد، محاسبه اثر غيرمستقيم كلي به صورت همزمان در حضور چندين اثر ميانجيگري را مم

سازد، همانگونه كه در اين مدل مشاهده شد با شامل كردن اثر مستقيم، مسيرهاي باقيمانده، اهميت خود را حفظ مي
  كردند، البته تا سطحي كمتر كه اين نشان دهنده آن است كه ميانجيگري جزئي وجود دارد.

 5طور كلي در قالب جدول يات تحقيق بهآوري شده، نتايج فرضهاي جمعبا توجه به نتايج به دست آمده از تحليل داده
شوند و روابطي باشد؛ تأييد مي 96/1تر از ها بيشآمده است. لازم به ذكر است كه روابطي كه در آن مقدار آماره تي آن

  شوند.باشد مورد تأييد واقع نمي 96/1ها كمتر از كه مقدار آماره تي آن
  

  اي پژوهشنتايج ضريب مسير و آماره تي متغيره -5جدول 
علامت   متغير

  اختصاري
 وضعيت  tآماره   ضريب مسير

  تأييد Variable1  138/0  464/6  ) زيرساخت1(
  تأييد Variable2  217/0  890/9 ) گستره تجاري2(
  تأييد Variable3 432/0  338/17 ) موضع پيشدستانه3(
  تأييد Variable4  445/0  589/22 ) مديريت اطلاعات4(

  تأييد Variable5  081/0  866/5 ريزي) برنامه 5(
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  تأييد Variable6  098/0  822/5 ) پياده سازي6(
  تأييد Variable7  177/0  461/8 ) عملكرد سازماني7(

   
  هاي پژوهشجدول خلاصه فرضيه -6جدول 

 نتيجه گيري  tآماره   ضريب مسير  مسير ساختاري  فرضيات

H1  AIC → INFM 138/0  464/6 تأييد شده  
H2  AIC → PLANN 217/0  890/9 تأييد شده  
H3  AIC → IMPL 432/0  338/17 تأييد شده  
H4  INFM → ORGP 445/0  589/22 تأييد شده  
H5  PLANN → ORGP 081/0  866/5 تأييد شده  
H6  IMPL → ORGP 098/0  822/5 تأييد شده  
H7  AIC → ORGP 177/0 461/8  تأييد شده  

  
  ساختاري مدل برازش ارزيابي هايشاخص

  (GOF)شاخص نيكويي برازش  
كند. اين شاخص با گيري را به صورت همزمان بررسي ميشاخص نيكويي برازش برازش بخش ساختاري و اندازه

طبق رابطه زير  GOF هاي اشتراكي قابل محاسبه است. معيارو ميانگين شاخص R2 استفاده از ميانگين هندسي شاخص
  .شودمحاسبه مي

GOF = √average (Commonality) × average (R2) 
) فرمول زير را Wetzels&etal, 2009برابر است، ( AVE با Commonality از آنجا كه در حداقل مربعات جزئي مقدار

 اند:ارائه كرده

 GOF = √average (AVE) × average (R2)  
تا  25/0باشد، متوسط اگر بين  25/0تا  1/0ر بين اند: ضعيف: اگدر نظر گرفته GOF ها سه مقدار براي ارزيابي شاخصآن
به  77/0محاسبه شده در اين پژوهش  GOF). مقدار Wetzels&etal, 2009( .بيشتر باشد 36/0باشد و قوي: اگر از  36/0

  باشد.بود و نشان از برازش مناسب مدل مي 36/0دست آمد كه بيش از 
  

  هاي برازش كلي مدلشاخص -7جدول 
  نتيجه  مقدار مشاهده شده  محدوده قابل قبول متغيرها
SRMR   برازش مناسب 071/0 08/0كمتر از  
d-ULS  برازش مناسب  822/0  95/0كمتر از 

d-G  برازش مناسب  389/0 95/0كمتر از 

NFI  برازش مناسب 701/0 25/0بيشتر از 

GOF  برازش مناسب  702/0 25/0بيشتر از 
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آوري شده هاي جمعدهند. با توجه به مقادير به دست آمده، دادههاي برازش مدل پژوهش را نشان ميشاخص، 7جدول 
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
  

  بحث و نتيجه گيري:
هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه شايستگي مدلطراحي هدف اصلي اين پژوهش 

در بخش كيفي با رويكرد بود. روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) تجارت به تجارت بود. هاي بازاريابي قابليت
كنندگان پژوهش حاضر در بخش كيفي . مشاركتگرديدپيمايشي لحاظ -تكنيك دلفي و در بخش كمي توصيفي

نفر انجام  14كه براساس قانون اشباح نظري با  ش مصنوعي و بازاريابي و مديريت بودوهاعضاي هيأت علمي ونخبگان 
نفر به عنوان  224نفر بوده كه  540ها نعتي شمال ايران تعداد آنهاي صگرفت و در قسمت كمي مديران صنعتي شهرك

ساختار يافته و در بخش كمي نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات در بخش كيفي مصاحبه نيمه
فاده از هاي تحليل عامل تأييدي و با استها در بخش كمي آزمون. روش تجزيه و تحليل دادهبودپرسشنامه محقق ساخته 

يكي از اهداف اين پژوهش، تلاش براي درك اين بود كه آيا هوش  انجام گرفت.) 3( اسمارت پي آل اسافزار نرم
ها شود و تحت چه شرايطي. جهت پاسخ به اين پرسش، هوش تواند منجر به ارزش سازماني براي شركتمصنوعي مي

هاي هوش مصنوعي را از جنبه ي كرديم. بنابراين، شايستگيهاي محوري، زمينه سازمصنوعي را براساس نظريه شايستگي
ها را دارد. هاي سازماني كليدي مورد ملاحظه قرار گرفت كه پتانسيل ايجاد يك مزيت رقابتي براي سازمانيكي از قابليت

يت براي شوند، بلكه دربرگيرنده توانايي مديرهاي هوش مصنوعي صرفاً از جنبه فني درك نميبنابراين، شايستگي
كنند و شامل توانايي تجربه اندوزي و تست پيشبيني خلاقانه كاربردهايي است كه براي سازمان ارزش افزايي مي

باشد. همچنين، براساس اين رويكرد، شايستگي هوش مصنوعي به عنوان هاي جديد استفاده از هوش مصنوعي ميروش
بايد تلاش به تقويت آن كنند، بجاي اينكه فقط يك دسته  هاشود كه سازمانيك شايستگي محوري در نظر گرفته مي

  هاي معين پشتيباني كنند.توانند از عملياتهايي باشد كه ميجانبي و كمكي از قابليت
باشد. نتايج ها ميهاي هوش مصنوعي براي سازماندومين يافته مهم اين پژوهش مربوط به نحوه ارزش افزايي شايستگي

گذارند. اين بر عملكرد سازماني تأثير مي B2Bهاي بازاريابي ها به نحو غيرمستقيم با بهبود قابليتدهند كه ايننشان مي
توان آنها را به سمت هاي هوش مصنوعي، كنترل پذير هستند و ميكند كه شايستگييافته، اين حقيقت را خاطر نشان مي

اي هوش مصنوعي مختلف قابل فعال سازي يا بهبود ههاي سازماني هدايت كرد كه از طريق روشانواع مختلف عمليات
قابل محقق شدن است و تشكيل دهنده  B2Bهاي بازاريابي هستند. در مطالعه حاضر، مشخصاً ارزشي كه در فعاليت

ها، با ارتقاي چنين فرآيندهايي از طريق استفاده باشند را نشان داديم. سازمانهاي سازماني ميقسمت مهمي از عمليات
هاي بازاريابي توانند نسبت به رقيبانشان به يك مزيت دست يابند. فعاليتند از كاربردهاي هوش مصنوعي، ميهدفم
B2Bكنند، زيرا دربرگيرنده پيچيدگي بزرگ و شرايط هاي فراواني براي استفاده از هوش مصنوعي فراهم مي، فرصت

ها را تحليل كند و بينش مناسبي فراهم كند. تواند به سرعت دادهسريعاً در حال تغيير هستند كه در آنها هوش مصنوعي مي
توان از طريق استفاده از هوش مصنوعي خودكار را مي B2Bاريابي هاي بازعلاوه بر آن، امور بسيار مرتبط با فعاليت
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هاي جالب اين تحليل هوش مصنوعي بهبود بخشيد. با اين حال، يكي از يافته-سازي كرد يا از طريق همكاري انسان
ر نيستند. در با هم براب B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي بر انواع مختلف قابليتتجربي اين است كه تأثير شايستگي

رسد، اين وسعت و گسترده در مقايسه با مديريت هاي بازاريابي مييابيم كه زماني كه بحث پياده سازي قابليتمي
هاي هاي مديريت اطلاعات در زمينهتوان با اين حقيقت توجيه كرد كه تزريق قابليتاطلاعات كمتر است. اين را مي

B2B تر هستند. بنابراين، سطح بيشتري از پيچيدگي در وارد كردن هوش زي، آسانهاي پياده سادر مقايسه با قابليت
  ها باشد.هاي خاص وجود دارد كه شايد قادر به فراهم كردن يك مزيت رقابتي براي سازمانمصنوعي در عمليات

را تقويت كنند كه قوي  B2Bهاي پياده سازي بازاريابي توانند قابليتهايي كه ميهمچنين نتايج نشان داد كه سازمان
كند هاي كليدي نظريه شايستگي محوري را تأييد ميسطوح بالاتري از عملكرد سازماني را فراهم كنند. اين يافته، جنبه

سختي قابل تقليد باشند، قادر به محقق سازي هايي كه قادر به توسعه يك قابليت متمايز و بهكند سازمانكه استدلال مي
تواند از طريق سه قابليت دهند كه با اينكه هوش مصنوعي ميعلاوه بر آن، نتايج نشان مي يك مزيت رقابتي هستند.

ذكر شده، خلق ارزش داشته باشند، اما اينها تنها كانالهاي توليد ارزش نيستند. از آنجايي كه اثر  B2Bبازاريابي 
باشد، اما اين دربرگيرنده آن ر شده ميهاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني، تاحدي از طريق سه قابليت ذكشايستگي

اند. با اين حال، وسيله هوش مصنوعي هستند كه در اين مطالعه شامل نشدههاي مختلفي از توليد ارزش بهاست كه شكل
بر نتايج عملكرد بسيار مشخص و مهم است كه اين خاطر نشان كننده  B2Bهاي بازاريابي ميزان تأثير گذاري قابليت

هاي آتي دارند. درحالي كه اين مطالعه خاطر نشان كننده وسعت و هايي براي پژوهشكه چنين فعاليت اهميتي است
هاي است، همچنين انجام پژوهش B2Bهاي بازاريابي مكانيزم هاي هوش مصنوعي از طريق اجراي تغييرات در قابليت

كند. بنابراين، درحالي كه اي عملي، را ترغيب ميهاي مختلف تعبير و تبديل چنين اثراتي به كاربردهبيشتر در مورد روش
ها و مكانيزم هاي توليد ارزش اين مطالعه، گام اول مهمي در شناسايي نحوه سازماني دهي هوش مصنوعي درون شركت

ها در پياده سازي هاي بيشتري در مورد انواع خاص كاربردهاي هوش مصنوعي و چالشاست، اما لازم است پژوهش
  م شود.آنها، انجا

هاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي را براي ارتقاي قابليتدرحالي كه اين پژوهش تلاش داشته است تا ارزش شايستگي
B2B  و در نهايت عملكرد سازماني را بررسي كند، اما بدون محدوديت نبوده است. اول اينكه، درحالي كه تلاش داشتيم

را بهبود  B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي، قابليتآنها شايستگي تا مكانيزم هايي را شناسايي كنيم كه از طريق
كند كه اثر معنادار و قابل دهد و فرض ميبخشند، اما انتخاب روش تنها به ما امكان استنباط علت و معلول را ميمي

وجود دارد كه رويكردهاي  هاي شامل شده در نمونه ما، اين احتمالتوجهي وجود دارد. با اين حال، به خاطر تنوع سازمان
، را توسعه B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي خود جهت ارتقاي قابليتاساساً متفاوتي در بهره گيري از شايستگي

تواند نتايج جالبي در مورد انواع داده باشند. يك رويكرد كيفي با حجم نمونه كوچكتر و در يك صنعت خاص مي
تواند خاطر اي ميفته و فرآيند انجام چنين كاري، حاصل كند. همچنين، چنين يافتهكاربردهاي هوش مصنوعي توسعه يا

هاي درون هر صنعت يا انواع خاص كاربردهاي هوش مصنوعي باشد. در نهايت اينكه، از يك مطالعه نشان كننده چالش
بر اين اساس، اثراتي كه  ها در يك برهه زماني خاص را دارد.پيمايشي استفاده كرديم كه محدوديت گردآوري داده

هاي بازاريابي دارند، ممكن است به خاطر اثرات تأخير زماني، هماهنگي و تناسب هاي هوش مصنوعي بر قابليتشايستگي
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هاي سازماني، هاي هوش مصنوعي بر پديدهتر تأثير شايستگيدرستي نداشته باشند. براي استخراج و شناسايي دقيق
هاي عملكردي استفاده كنند يا به صورتي ديگر از يك رويكرد تاخيردار در استخراج داده توانند ازمطالعات آتي مي

راستا با ها همشرايط علي اين تحقيق در برخي مقوله هاي عملكردي عيني بهره بگيرند. نتايج به دست آمده درشاخص
 Haenlein & Kaplan, 2019(، )Chernov & Chernova, 2019،( Tellohosseini.et.al (2022)) ،Chahal تحقيقات

Kaur, 2014; Liu et al., 2015; Santos-Vijande et al., 2012 .(باشند.مي  
هايي را وسيله هوش مصنوعي آگاه باشند تا به صورت خلاقانه روشمديران از امكانات فراهم شده بهگردد كه پيشنهاد مي

ها، مورد استفاده قرار وسيله آنها بتوان كاربردهاي هوش مصنوعي را براي حمايت و پشتيباني از عملياتتوصيه كنند كه به
هاي مهم در اين حيطه در چند سال گذشته و نشان رد توسعهداد. اين كار با فراهم كردن آموزش به مديران موجود در مو

شود. علاوه بر آن، از جنبه سازماني، مهم است كه مديريت ارشد نه تنها منابع مالي دادن موارد كاربردي موفق، ميسر مي
اندوزي هاي هوش مصنوعي تخصيص دهد، بلكه همچنين آزادي و زمان كافي براي تجربه مناسب را براي توسعه پروژه

هاي هوش مصنوعي، بعد موضع پيشدستانه است، از آنجا آزاد را نيز اجازه دهد. يكي از عناصر كليدي مفهوم شايستگي
ها، فنون و رويكردهاي جديد، تمركز دارد. علاوه بر آن، كه اين بعد بر اجازه دادن تجربه اندوزي آزادانه كاركنان با ايده

كننده نياز به جهت گيري و گرايش مديريت ارزش در قبال كاربردهاي توليد  بعد گسترش كسب و كار، خاطر نشان
باشد. متوازن سازي اين مسئله براي هاي هوش مصنوعي و انعطاف پذيري براي تجربه اندوزي، ميكننده ارزش قابليت

ستگي داشته باشد. رسيدن هاي خاص سازمان و تيم ببسياري از مديران مكن است چالش برانگيز باشد و احتمالاً به ويژگي
، نيازمند صرف وقت و هزينه است، امر مهمي كه بايد در ابعاد به دست آمده در B2Bبه بالاترين سطح بلوغ در بازاريابي 

گردد ابزار مديريت تغيير كارگيري يك مدل در اين مقاله پيشنهاد مياين مقاله دنبال گردد. با توجه به ضرورت به
مورد تحليل و استفاده قرار  B2Bواكاوي قرار بگيرد در نهايت فرهنگ توانمند سازي بازاريابي  سازماني مور تحليل و

  بگيرد.
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Abstract 
The purpose of this study is to examine how electronic customer 
relationship management affects marketing performance, with a particular 
focus on the mediating influence of product innovation and the significance 
of customer knowledge. The research method is a descriptive survey and 
applicable in terms of purpose. The statistical population of the study 
includes managers and supervisors of Dana Insurance's central office, 
branches, and representatives in Mashhad. Based on Morgan's table, 165 
samples were simple-randomly selected. Data were collected through a 
standard questionnaire and then analyzed using structural equation 
modeling (SEM) through Smart PLS 3 software. The findings demonstrate 
that electronic customer relationship management significantly and 
positively influences product innovation development. Furthermore, 
product innovation development has a positive and significant effect on 
marketing performance. Additionally, customer knowledge positively and 
significantly affects both marketing performance and product innovation 
development. In conclusion, both electronic customer relationship 
management and customer knowledge play a vital role in positively and 
significantly influencing marketing performance through the development 
of product innovation. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The condition of survival and durability of any organization depends on trying to improve its 
performance in the form of growth and profitability indicators. Organizations utilize various 
mechanisms to enhance their performance (Hilton et al., 2021). Companies that demonstrate 
outstanding performance can successfully attain their objectives, boost profits, enhance 
product quality, and expand their market share (Jannopat et al., 2022). Marketing performance 
comprises two components: customer satisfaction and trust (Yasa et al., 2020). Customer trust 
develops through repeated customer interactions over time (Rahman et al., 2020). 
Organizations seek success and promote their marketing performance by paying attention to 
customers as their reserves in competitive markets and identifying their needs, getting their 
satisfaction and creating long-term relationships (Mohammadi & Sohrabi, 2016). On the other 
hand, organizations aim to improve their marketing performance by establishing long-term 
relationships with customers (Mohammadi & Sohrabi, 2016). Conversely, seeking customer 
satisfaction is achieved by swiftly and accurately understanding customer needs (Herman et 
al., 2020). Organizations regard customer relationship management as a crucial element that 
reinforces effective marketing and sales endeavors (Alshourideh, 2022). Also, the rapid 
development of technology has led to the emergence of the concept of electronic customer 
relationship management, which actually maintains implementing the principles of traditional 
customer relationship management with the aid of Internet technology (Hanif et al., 2020). 
Nowadays, electronic customer relationship management creates strong customer 
relationships by understanding customer needs and monitoring their behavior (Al-Ghasawneh 
et al., 2021). It is a tool that assists organizations in strengthening their marketing 
communications to enhance marketing performance (Salameh et al., 2020). By doing so, 
companies can improve the quality of services provided, leading to customer loyalty, trust, 
and satisfaction, ultimately increasing marketing performance (Asli Beigi et al., 2016). On the 
other hand, one of the secure steps to gain and maintain a competitive advantage is constant 
innovation based on customers' tastes in the supply of services and products (Ata, et al., 
2018). Product innovation can have a crucial impact on a company's marketing performance 
(Erlangga, 2022), representing a significant process that aids companies in their survival and 
continuous improvement (Bidgholi et al., 2019). 
Establishing close and continuous communication with customers stands as a fundamental 
activity within the realm of electronic customer relationship management (Salameh et al., 
2020). Product innovation, by updating and offering better product quality that meets 
customer expectations, can directly and positively impact marketing performance. The better 
the quality of electronic customer relationship management and the greater the capacity for 
customer knowledge sharing, the better the product development will be, ultimately positively 
affecting marketing performance (Herman et al., 2020). Considering the importance of the 
aforementioned issues and the fact that insurance is one of the essential and critical needs of 
families, insurance companies must be able to influence product innovation by improving the 
quality of electronic customer relationship management and increasing customer knowledge, 
and transfer these effects to customer-oriented marketing performance (Herman et al., 2020). 
Given the above explanations, the main question in this research is: "How does electronic 
customer relationship management and customer knowledge impact marketing performance 
in insurance companies through product innovation?" 

 
Theoretical Literature 
Asgarnezhad et al. (2022) conducted a study titled "The Role of Social Networks in 
Electronic Customer Relationship Management and Marketing Performance," which revealed 
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a noteworthy and positive influence of electronic customer relationship management on 
marketing performance. Similarly, in their research titled "The Impact of Product 
Development and Innovation on Marketing Performance", Erlamgga et al. (2022) 
demonstrated a substantial relationship between product innovation and marketing 
performance. Hosseini (2020) also found significant effects of product innovation on 
marketing performance in their study. Setini et al. (2021), in their research titled "The Impact 
of Innovation on Marketing Performance in Sports Businesses," identified various forms of 
innovation with significant and positive effects on marketing performance in sports 
businesses. Additionally, Setini et al. (2021) observed in another study titled "The Effects of 
Knowledge Sharing, Social Capital, and Innovation on Marketing Performance" that 
knowledge sharing had a positive and significant impact on both innovation and marketing 
performance. 
 
Research Methodology 
The present study is applied in terms of purpose, and descriptive-correlative in terms of 
nature. It is field research using a questionnaire-based survey and based on structural equation 
modeling. The statistical population of the study consists of all managers and supervisors 
present in the central office, branches, and representatives of Dana Insurance in Mashhad, 
with a total of 286 individuals. Based on Morgan's table, a sample size of 165 participants was 
randomly selected. The data collection tool was a questionnaire containing 16 questions 
related to the main variables of the research. The questionnaire was validated and distributed 
after its primary distribution. It underwent Cronbach's alpha and composite reliability tests for 
assessing its reliability, both of which confirmed its reliability. To assess its validity, formal 
validity, and construct validity (through confirmatory factor analysis) were used and 
validated. Smart PLS version 3 software was used for data analysis in this study. 

 
Research Findings 
For examining and testing the research hypotheses or conceptual model, Smart PLS 3 
software was utilized, and the findings indicated a favorable impact with a calculated strength 
of 0.46 for electronic customer relationship management on product innovation. The t-test 
statistic obtained (89.3) was greater than the critical t-value at a 5% level of significance 
(1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of product 
innovation on marketing performance was calculated as 0.67, indicating a desirable effect. 
The t-test statistic obtained (95.6) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
customer knowledge on product innovation was calculated as 0.68, indicating a desirable 
effect. The t-test statistic obtained (95.7) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
customer knowledge on marketing performance was calculated as 0.35, indicating a desirable 
effect. The t-test statistic obtained (42.2) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The strength of the impact of 
electronic customer relationship management on marketing performance through product 
innovation was calculated as 0.31, indicating a desirable effect. The t-test statistic obtained 
(5.43) was greater than the critical t-value at a 5% level of significance (1.96), indicating a 
significant observed effect. The strength of the impact of customer knowledge on marketing 
performance through product innovation was calculated as 0.46, indicating a desirable effect. 
The t-test statistic obtained (35.5) was greater than the critical t-value at a 5% level of 
significance (1.96), indicating a significant observed effect. The mediating role in recent 
hypotheses is confirmed. 
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Conclusion 
The primary objective of this study was to explore the influence of electronic customer 
relationship management on marketing performance, with a focus on the mediating roles of 
product innovation and customer knowledge (Case Study: Insurance Company). The test 
results are consistent with the findings of previous research (ElFarmawi (2020), Herman et al. 
(2020), Pedron et al. (2018), Nazari (2018), Garanti et al. (2019), Asgari & Baghestani 
(2020), Tarabashkina et al. (2020), Hoseini (2020), Ghaderi & Rahimnia (2020), 
Ghahremanpour et al. (2019), Pramuki & Kusumawati (2021), Rahman et al. (2021), Soekotjo 
et al. (2021)). 
Marketing performance consists of two components: customer satisfaction and trust. The 
ability of any company to gain customer satisfaction and loyalty justifies the organization's 
performance. Organizations, considering customers as their assets in competitive markets and 
aim to identify their needs, gain their satisfaction, and establish long-term relationships, 
striving for success and improvement in marketing performance. Since the most crucial key 
for success in businesses is establishing strong relationships with customers, the electronic 
customer relationship management system, through understanding customer needs and 
monitoring their behavior, achieves a sustainable competitive advantage. Product innovation 
and aligning products with customer expectations directly and positively influence marketing 
performance. Moreover, the greater the quality of electronic customer relationship 
management and the capacity for customer knowledge sharing, the more it contributes to 
product development, resulting in a favorable impact on marketing performance. 
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  مقدمه 
هاي رشد و سوددهي ماندگاري هر سازماني در گروي تلاش براي بهبود عملكرد خود در قالب شاخصشرط بقا و 

عملكرد سازماني  كنند.ها از سازوكارهاي متفاوتي براي بهبود عملكرد خود استفاده ميباشد. به همين منظور، سازمانمي
هم بازار، حجم فروش، انگيزش تواند سبر شروع از يك وضعيت مشخص و رسيدن به يك هدف مشخص كه مي

توانند به اهداف و ها با عملكرد عالي مي). شركتHilton et al., 2021( كندكاركنان و يا رضايت آنان باشد، دلالت مي
نتايج افزايش سود، ارتقاي كيفيت محصولات و سهم بازار بيشتر دست يابند. بر همين اساس، عملكرد شركت، دستيابي به 

). Jannopat et al., 2022شود (، سودآوري در بلند مدت و رضايتمندي و كيفيت محصولات بيان مياهداف سازماني
و توانايي هر شركتي در جلب رضايت و حفظ  عملكرد بازاريابي شامل دو مؤلفه رضايتمندي مشتري و اعتماد است

ي مشتري از طريق تعاملات تكرار شده ). اعتماد مشتريYasa et al., 2020كند (مشتريان عملكرد سازمان را توجيه مي
). ابعاد عملكرد سازماني، شامل ارتباطات Rahman et al., 2020گيرد (در طول زمان با محصول و خدمت شكل مي

مشتري به  به ها با توجهسازمان ).Lu & Julian, 2007باشد (مي بازاريابي، تحقيقات بازاريابي، فروش و مزيت رقابتي
به دنبال  روابط بلندمدت، ايجاد و هاآن رضايت جلب نيازها، شناسايي رقابتي و در بازارهاي خود هاياندوخته عنوان

تلاش براي به دست . از طرفي، )Mohammadi & Sohrabi, 2016(هستند  خود بهبود عملكرد بازاريابي و موفقيت
مديريت ارتباط  ).Herman et al., 2020( شودميآوردن رضايت مشتري با شناخت سريع و دقيق نيازهاي مشتري حاصل 

 مؤثرهاي بازاريابي و فروش ها محسوب شده و جهت پشتيباني از فعاليتبا مشتري از نكات بسيار حياتي براي سازمان
 مشتري با ارتباط مديريت مفهوم ظهور به منجر فناوري سريع ). همچنين، پيشرفتAlshourideh, 2022شود (استفاده مي

اينترنت ادامه  فناوري كمك با سنتيمديريت ارتباط با مشتري  اصول اجراي به همچنان واقع در كه شده، الكترونيكي
وكارها برقراري ارتباطي قوي ترين رمز دستيابي به موفقيت در كسباز آن جايي كه مهم ).Hanif et al., 2020( دهدمي

از طريق آگاهي از نيازها و رصد نمودن رفتار مشتريان  يالكترونيك مشتري با مديريت ارتباطباشد، سيستم با مشتريان مي
. )Al-Ghasawneh et al., 2021(دست يابد  قصد دارد ارتباط قوي با مشتريان را تقويت كند و به مزيت رقابتي پايدار

مديريت ارتباط با  اهداف به دستيابي براي اينترنت بر مبتني فناوري برنامه يكلكترونيكي ا ارتباط با مشتريمديريت 
جديد  وسايل ظهور و اطلاعات عصر كامل شدن آوري،فن واسطه به دنيا تغييرات ).Herman et al., 2020(است مشتري 
 انتخابي هايگزينه و مشتريان متفاوت از خيل عظيمي با را هاشركت الكترونيك، تجارت وكاري مانندكسب و ارتباطي
 & Kumar)( است شده بازار ثباتي بي و بيشتر براي مشتريان انتخاب هايآن گزينه نتيجه كه است ساخته مواجه بسياري

Mokha, 2021 است  شده سنتي شكل به مشتري با ارتباط مديريت جايگزين يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط ، لذا
)Farmania et al., 2021(. پشتيباني و خدمات موثرتر، بازاريابي مشتريان، وفاداري و رضايت افزايش اين ابزار استفاده از 

مبتني بر وب،  نوين كارهايوكسب محيطدر  ).Herman et al., 2020(ها را به دنبال دارد هزينه كاهش و مشتريان از بهتر
كند ارتباطات بازاريابي خود را ها كمك ميها و شركتابزاري است كه به سازمان يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط 

 ارائه خدمات كيفي ها از اين طريق، سطحشركت). Salameh et al., 2020(براي بهبود عملكرد بازاريابي تقويت نمايند 
و بدين ترتيب  )Farmania et al., 2021(شده  مشتريان رضايت و اعتماد وفاداري، شده را بهبود داده و به تبع آن موجب

هاي مطمئن براي كسب و حفظ از طرفي، يكي از گام ).Asli Beigi et al., 2016( دهندرا افزايش ميعملكرد بازاريابي 
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. (Ata, et al., 2018)مزيت رقابتي، نوآوري مداوم مبتني بر سلائق مشتريان در عرضه خدمات و محصولات است
 ,Erlanggaتواند به طور چشمگيري در عملكرد بازاريابي شركت نقش حياتي ايفا كند (محصولات مينوآوري در 

ها بــراي بقــا و بهبــود مســتمر شــركتبه محصــول جديــد فراينــد مهمــي اســت كــه  هوســعدر واقع، ت ).2022
توان دريافت، مشاركت مشتريان در اي پيشين ميهي پژوهش. با مطالعه)Bidgholi et al., 2019( كنــدكمــك مي

 ,.Costa et al؛ Liljedal & Dahlen, 2018؛ Morgan et al., 2018(توسعه محصولات جديد، نقش موثري دارد 

هاي ها از جمله فعاليت). لذا وجود ارتباط نزديك و مداوم با مشتريان توسط شركتChang & Tylor, 2016 ؛2018
توسعه نوآوري محصول با به روزآوري  ).Salameh et al., 2020باط با مشتري الكترونيكي است (اساسي مديريت ارت

 ريتأثتواند بر عملكرد بازاريابي تر كردن محصول با انتظارات مشتريان ميمحصول و ارائه كيفيت بهتر آن و نزديك
و همچنين ظرفيت اشتراك دانش مشتري بهتر  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط  مستقيم و مثبت داشته و هرچه كيفيت

گذارند مثبتي مي ريتأثشود توسعه محصول بهتر صورت پذيرد و در نهايت بر عملكرد بازاريابي و بيشتر باشد باعث مي
)Herman et al., 2020 .(يكي را توان مزاياي مديريت ارتباط با مشتري الكترونبا توجه به اهميت مسائل مطرح شده، مي

افزاري، شامل افزايش رضايتمندي و ها و مزاياي نرمافزاري، شامل افزايش درآمد و كاهش هزينهي سختبه دو دسته
ها و خطرهايي ايجاد اعتماد در مشتري بيان كرد. همچنين، با توجه به نفوذ بيمه در كشور و افزايش توجه مردم به ريسك

با مديريت ارتباط يمه بايد بتوانند به منظور ارائه خدمات مناسب با بهبود كيفيت هاي بكند، شركتها را تهديد ميكه آن
داشته و اين تاثيرات را با عملكرد  ريتأثو همچنين افزايش دانش مشتريان بر توسعه نوآوري محصول  يالكترونيك مشتري

اصلي در تحقيق  سؤالبا توجه به توضيحات فوق، ). Herman et al., 2020(بازاريابي شركت به مشتريان انتقال دهند 
مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي و دانش مشتري از طريق توسعه محصول بر عملكرد  ريتأثحاضر اين است كه 
  اي بيمه چگونه است؟هبازاريابي در شركت

  
  ادبيات نظري

  مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي
فناوري،  توسعه دانش وبا  .)Meena & Sahu, 2021( با پيدايش تجارت الكترونيكي پديدار شدمشتري الكترونيكي 

 يالكترونيك مشتريبا  اي به خود گرفت و از شكل سنتي به شكل مديريت ارتباطمديريت ارتباط با مشتري شكل تازه
هاي هاي الكترونيك سبب شد كه مديريت ارتباط با مشتري هم وارد عرصههاي موجود در عرصهتغيير پيدا كرد، پيشرفت

 تر و همگام با علم روز دنيا سوق دهدها را به سمت روابط گستردههاي اجتماعي شود و سازمانمختلف مانند شبكه
)Nazari Qazvini et al., 2017.( ،مديريت ارتباط با مشتري  هايشيوهيزي منابع سازماني، ربرنامه هايسيستم سابق بر اين

 دارد، مراكز تماس، فاكس و اينترنت به شركت دسترسي ايميل راهاز دائماً ، اما مشتري الكترونيكي كردمي عرضهرا 

)Meena & Sahu, 2021( مديريت ارتباط با ي را، وارد فضاي و توانست انتظارات مهم مشتريان يعني سرعت پاسخگوي
است  يتاليجيبرنامه د كي ،يالكترونيك مشتريبا  ). مديريت ارتباطElkhansa & Abdul Hamid, 2020(كند مشتري 
كه همراستا با  كنديو تلفن استفاده م ياجتماع يهارسانه ل،يميمانند مرورگر وب، ا يكيالكترون ليو وسا نترنتيكه از ا

 يو جلب وفادار تيرضا شيافزا يفروش برا ياز استراتژ كپارچهيعملكرد  كي و دارايحفظ روابط با مشتري است. 
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 هاشركت ياست و به حداكثر رساندن سود برا گريكديبا  نيتعامل آنلا يها براو شركت انيمشتر نيب يپلبوده و  يمشتر
  ).Andriyani & Hidayat, 2021( كنديكمك م

  
 1دانش مشتري

هايي از سازمان كه قسمت دانش به سريع روانه ساختن موجب زيرادر موفقيت سازمان است؛  مهميعامل  اشتراك دانش 
). Santoro et al., 2018( سازدرا فراهم ميها گذاشتن ايده اشتراك به، خواهد شد و زمينه از آن هستند استفادهقادر بـه 

 آفرين، مبنا وارزش اما پيچيده يك رفتار عنوان به است كه دانش مديريت فرآيند در مهم عامل يك اشتراك دانش

 نسل به هاتجربه و مهارت از بزرگي گستره آن، انتقال از شود و هدفمحسوب مي سازماني راهبردهاي از بسياري اساس

ها و اطلاعات در حوزه ارتباط با دانش مشتري، نوعي از دانش و يا داده ).Villasalero, 2014( است كاركنان بعدي
). دانش مشتري، Sukaatmadja et al., 2021تواند تحليل، تفسير و در نهايت به دانش تبديل شود (مشتري است كه مي

گيرد مله با مشتري شكل ميهاي كارشناسانه بوده و در حين فرايند معاتركيبي پويا از تجربه، ارزش و اطلاعات و ديدگاه
)Migdadi, 2021كند شركت ). از اين رو اين دانش، دارايي نامحسوس بسيار مهمي براي هر شركت است كه كمك مي

)، به نيازهاي مشتري پاسخگويي مناسب داشته Sofi,et al., 2020در راستاي توليد ارزش با مشتري مشاركت داشته باشد (
تغييرات سازگار كند. از طريق دريافت دانش مشتري و ارزيابي محصول و كيفيت خدمات ارائه شده به وي و خود را با 

  ).Yasa et al, 2020دهند (ها دانش خود را توسعه ميشركت
  

  2توسعه نوآوري محصول
 ,Deloitte(اسـت  ترين عامل براي مزيـت رقـابتي در شـرايط بـازار آشـفته      امروزه توانايي شركت به منظور نوآوري، مهم

 Ghahramanpour(باشد همچنين يكي از مفاهيمي كه بر عملكرد بازاريابي تاثيرگذار است نوآوري محصول مي ).2017
et al., 2019تواند در عملكرد بازاريابي و سازماني آن نقش پذيري آن مي). نوآوري در محصولات يك شركت و رقابت

توان بـه نـوآوري در محصـول و از طريـق آن بـه عملكـرد       بسزايي داشته باشد كه با به اشتراك گذاشتن دانش مشتري مي
ر بودن محصول به توسـعه محصـولات جديـد و    . نوآور بودن در دو سطح به، نوآو(Erlangga, 2022)بهتري دست يافت 

در يك ديدگاه، نوآوري محصول، درك ديدگاه مشتريان و يا  ).Story et al., 2015(بهبود محصولات فعلي اشاره دارد 
هـاي  هاست و در تعريفي ديگر، نوآوري محصول ارائه محصولات و خدمات جديـد بـه بـازار و پيشـرفت    ديدگاه شركت
خـدمات  ). Kalkan et al., 2014(شـود  اي كالا و خدمات موجود تعريف مـي عملكردي يا استفادههاي عمده در ويژگي

كننده خارجي يا نياز بازار، تحـت عنـوان مفهـوم نـوآوري     جديد يا بهبود يافته، توليد محصول جديد يا واكنش به مصرف
  ).Setini et al., 2021(شود محصول بيان مي

  
  

                                                      
1. Customer knowledge 
2. Product innovativeness development 
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  1عملكرد بازاريابي
به توانايي شركت در راستاي كسب سهم بازار، جذب مشتريان جديد، حفظ مشـتريان فعلـي، بهبـود  يابيعملكرد بازار

كيفيـت محصول، ارتقاي موقعيت رقابتي شركت و همچنين دستيابي به اهداف سازمان با توجه به معيارهايي نظير رشد 
. عملكرد بازاريابي از نظر سهم بازار (رشد سهام )Ghahramanpour et al., 2019(زار اشاره دارد فروش و ارزش با
 ,.Katsikeas et al(شود هاي فروش (حجم فروش و رشد فروش) محصولات و خدمات مشخص ميبازار) و شاخص

باشد. در صورت مطلوب بودن سود و دهنده شيوه عملكرد بازار آن ميدرواقع نرخ سودآوري يك سازمان نشان ).2016
بر اساس نظر  ).Seifollahi & Hamidzadeh Arbabi, 2020(، عملكرد بازاريابي سازمان خوب است سهم بازار

شود كه اين اي مؤثر كنترل شود، عملكرد مناسب بازار حاصل مياقتصاددانان، اگر عرضه و تقاضاي بازار به شيوه
انداز مشتريان در هاي رفتار خريد و چشمشدهنده دستيابي شركت به سود حداكثري است. عملكرد بازاريابي با واكننشان

با ايجاد يك  ).Pramuki & Kusumawati, 2021(بازار هدف براي مزيت موقعيتي تحقق يافته شركت ارتباط دارد 
ي مزيت موقعيتي، ارزش ارائه شده شركت به صورت مثبتي توسط مشتريان درك شده و اين برداشت بهبود يافته به نوبه

دهد. اين افزايش عملكرد بازار ممكن مشتريان را در مسيري كه براي شركت مطلوب است، تغيير مي خود رفتار خريد
هايي مانند حجم فروش بيشتر، افزايش رضايت و وفاداري مشتري، حساسيت قيمت است منجر به افزايش در شاخص

بازاريابي را شامل رشد فروش، سهم  تر و رشد در سهم بازار شركت شود. از اين رو برخي محققان ابعاد عملكردپايين
  ).Malekakhlaq et al., 2015(بازار، توسعه بازار، توسعه محصول و موقعيت رقابتي عنوان نمودند 

  
  پيشينه پژوهش

) 2022(Asgarnezhad et al.,  هاي اجتماعي بر مديريت الكترونيكي ارتباط با بررسي نقش شبكه"پژوهشي با عنوان در
به اين نتايج دست يافتند كه، مديريت الكترونيكي ارتباط با مشتري بر عملكرد بازاريابي  "مشتري و عملكرد بازاريابي

تأثير نوآوري بر عملكرد بازاريابي «تحت عنوان  پژوهشي  ,Hosseini)2020 ( مثبت و معناداري دارد. ريتأث
عملكرد 		بر انواع نوآوري ريتأثبررسي هدف از انجام اين پژوهش انجام داد. » وكارهاي ورزشيكسب

عملكرد 	انواع نوآوري بركه  دهدن مينتايج اين پژوهش نشابوده است.  هاي توليد وسايل ورزشيشركت بازاريابي
  مثبت و معناداري دارد. ريتأثوكارهاي ورزشي در كسب  بازاريابي

 )Qaderi & Rahimnia, 2020 هاي نوآوري و عملكرد تناسب استراتژيك بين استراتژي«) پژوهشي تحت عنوان
هاي نوآوري و بررسي تناسب راهبردي بين راهبردهدف از انجام اين پژوهش انجام دادند. » بنيانوكارهاي دانشكسب

راهبرد نوآوري نتايج اين پژوهش نشان داد كه  بود.گر آشفتگي بازار و پويايي محيط وكار با نقش تعديلعملكرد كسب
 .داري دارندبنيان رابطه مثبت و معنيهاي دانشوكار شركتمحصول و فرايند با عملكرد كسب

)Bidgoli et al., 2019(  ي محصول جديد و عملكرد مدلسازي تأثير دانش مشتري بر توسعه«پژوهشي را تحت عنوان
ي دانش مشتري بر توسعه ريتأثي مدل هدف اين پژوهش ارائهانجام دادند. » شركت با رويكرد پويايي شناسي سيستم

محصول جديد و عملكرد شركت بوده است. اين پژوهش با روش كيفي و از طريق مصاحبه با خبرگان صنعت فناري 

                                                      
1. Marketing performance 
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گيري از تئوري داده بنياد انجام شده است. نتايج نشان داد كه دانش مشتري و ظرفيت اشتراك آن بر اطلاعات و بهره
  معناداري دارد. ريتأثلكرد مالي ي محصول جديد و همچنين بر عمتوسعه

)Ghahramanpour et al., 2019 پـذيري و يـادگيري سازماني بر بررسـي تـأثير ظرفيـت انعطـاف«) پژوهشي را با عنوان
انجام دادند. هدف از انجام اين » عملكرد بازاريابي: بررسي آثار ميانجي نوآوري محصول و تعديلگر آشفتگي محيطي

اين  نتايجبوده است.  كارهايي براي افزايش عملكرد بازاريابي از طريق ايجاد نوآوري در محصولارائه راهپژوهش 
پذيري سازماني و يادگيري سازماني با متغير ميـانجي نـوآوري محصول بر عملكرد حاصل، انعطافپژوهش نشان داد، 

 معناداري نشان داده است. ريتأثد بازاريابي نيز همچنين، نوآوري محصول بر عملكر مثبت و معناداري دارد. ريتأث بازاريابي

)Latifi Jalise et al., 2018 انجام دادند. » فراتحليل رابطه مديريت دانش و نوآوري در سازمان«) پژوهشي را با عنوان
است. نتايج اين هدف از انجام اين پژوهش شناسايي روابط مستقيم و غير مستقيم مديريت دانش وابعاد آن با نوآوري بوده 

ي ي دانش، تسهيم دانش، استفاده از دانش، نگهداري دانش به ترتيب داراي بيشترين اندازهپژوهش، نشان داد كه توسعه
عوامل مؤثر بر تبادل دانش ضمني و «) پژوهشي را با عنوان Babani Arani et al., 2017اثر بر متغير نوآوري هستند. (

انجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش » هاي تعاوني كشاورزي استان اصفهانشركتنقش آن در عملكرد بازاريابي 
بوده است. نتايج  هاي توليدي كشاورزي استان اصفهانبررسي تأثير تبادل دانش ضمني بر عملكرد بازاريابي در تعاوني

 ,.Mohammadi Moghaddam et alد. (دار يبر عملكرد بازاريابي تأثير مثبت و معنادار نشان داد كه اشتراك دانش

انجام دادند. هدف از » قابليت مديريت دانش بر فرايند توسعه محصول جديد ريتأثبررسي «) پژوهشي را با عنوان 2017
انجام اين پژوهش بررسي رابطه قابليت مديريت دانش بر فرايند توسعه محصول جديد بوده است. نتايج نشان داد كه 

سعه محصول جديد تاثيرمثبت و معناداري دارد. همچنين رابطه بين قابليت مديريت دانش و قابليت مديريت دانش بر تو
 Zhao et) .دانش مشتري و رابطه دانش مشتري و توسعه محصول جديد در اين پژوهش مثبت و معنادار بيان شده است

al., 2023)  هاي بازاريابي الكترونيكي و تعامل با بررسي روابط بين عملكرد استرتژيك، قابليت"پژوهشي با عنوان
هاي بازاريابي الكترونيكي بر تعامل سازمان با مشتريان افزوده و بهبود ها نشان داد، كه قابليتانجام دادند. يافته "مشتري

هاي توسعه محصول و تأثير فعاليت")، پژوهشي با عنوانErlamgga et al., 2022(عملكرد بازاريابي را به دنبال دارد. 
ها نشان داد، نوآوري محصول به طور چشمگيري بر عملكرد بازاريابي انجام دادند. يافته "نواوري بر عملكرد بازاريابي

ژوهشي را با عنوان ) پPramuki & Kusumawati, 2021( ها تأييد شد.تاثيرگذار است و تأثير مثبت و معنادار بين آن
» يكوچك و متوسط در بال عيصنا يابيدر بهبود عملكرد بازار يرقابت تيو مز تاليجيد يابيمحصول، بازار ينوآور ريتأث«

محصول با عملكرد  يرابطه نوآور تيدر تقو تاليجيد يابينقش بازار يبررسانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش 
. نتايج نشان داد كه بازاريابي ديجيتال و مزيت رقابتي بر عملكرد بازاريابي استبوده  يرقابت تيمز قياز طر يابيبازار

نوآوري محصول بر مزيت رقابتي و عملكرد بازاريابي نيز معنادار  ريتأثتاثيرمثبت و معناداري داشته است. همچنين، 
بر  يو نوآور ياجتماع هياشتراك دانش، سرمااثرات «) پژوهشي را با عنوان Setini et al., 2021گزارش شده است. (

 يهادر رفع شكاف ينقش اشتراك دانش و نوآور يبررسانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش » يابيعملكرد بازار
معناداري بر عملكرد بازاريابي  ريتأثبوده است. نتايج نشان داد كه سرمايه اجتماعي  يابيو عملكرد بازار ياجتماع هيسرما

معناداري داشته است. اشتراك دانش بر نوآوري و عملكرد بازاريابي  ريتأثندارد اما بر نوآوري محصول و مديريت دانش 
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 مشتريبا  مديريت ارتباط نيرابطه ب«ان ) پژوهشي را با عنوElfarmawi, 2020مثبت و معناداري داشته است. ( ريتأثنيز 

به  مشتريبا  مديريت ارتباط ريتأثانجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش بررسي » محصول يو نوآور يالكترونيك
بر نوآوري  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطبر نوآوري محصول بوده است. نتايج نشان داد كه  يالكترونيك صورت

) پژوهشي را با عنوان Herman et al., 2020( هاي كوچك و متوسط تاثيري مثبت و معنادار دارد.شركتمحصول در 
انجام دادند. هدف از انجام » محصول ينوآور با نقش ميانجي و عملكرد شركت: يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط«

در  يعنوان تلاشبه نترنتيا ياز فناور يبانيپشتبا  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط تيقابل ريتأث يبررساين پژوهش 
 تيقابلنتايج نشان داد كه است.  ينوآور توسعه قيكوچك و متوسط از طر يهاشركت يابيجهت بهبود عملكرد بازار

و ظرفيت اشتراك دانش مشتري بر توسعه نوآوري محصول تاثيرمثبت و معناداري  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط
معناداري داشته اما ظرفيت اشتراك دانش مشتري بر عملكرد  ريتأثدارد. توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي 

مشتري با  مديريت ارتباط نيرابطه ب«) پژوهشي را با عنوان Pedron et al., 2018( بازاريابي تاثيري نداشته است.
توسعه مدل  يبرا ايپو يهاتيقابل هينظر انجام دادند. هدف از انجام اين پژوهش تدوين» محصول يو نوآور يالكترونيك

نتايج  است. بوده يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطاستفاده از  قياز طر ينوآور يهاتيدرك توسعه قابل يبرا يمفهوم
در واقع، . كنديم تيهدا ايپو يهاتيقابل قيرا از طر ينوآور، يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطنشان داد كه 
ها بازار، به سازمان يدهايها و تهدمجدد فرصت يكربنديبا سنجش، تصرف و پ يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط

 ,.Herman et alبراساس مباني نظري و پيشينه تجربي ذكر شده و بر اساس مطالعه داشته باشند.  يدهد تا نوآورياجازه م

  ها در ادامه آورده شده است.ارائه شده و فرضيه 1مدل مفهومي پژوهش در شكل  (2020)
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

بر توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط : 1فرضيه 
  و معناداري دارد.

  بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.: توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت 2فرضيه 
  : دانش مشتري بر توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.3فرضيه 
  : دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد.4فرضيه 

مديريت ارتباط با 
 مشتري الكترونيكي

توسعه نوآوري 
 محصول

 عملكرد بازاريابي

مشتريدانش   

 Herman et al., (2020). مدل مفهومي پژوهش برگرفته از 1شكل 
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از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباط :5فرضيه 
  در شهر مشهد تأثير مثبت ومعناداري دارد.

: دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير 6فرضيه 
  معناداري دارد.مثبت و 

  
  تحقيقشناسي روش

شود. همچنين، از لحاظ همبستگي محسوب مي-ي، و از بعد ماهيت توصيفيهدف كاربردتحقيق حاضر از نظر 
آوري اطلاعات، يك پژوهش ميداني با استفاده از ابزار پرسشنامه و مبتني بر مدل سازي معادلات ساختاري به روش جمع

شعب و  تمامي مديران و سرپرستان حاضر در ستاد مركزي،ي آماري پژوهش، حداقل مربعات جزيي است. جامعه
 290نفر است. بر اساس جدول مورگان براي حجم جامعه  286 كه، حجم آن استهاي بيمه دانا در شهر مشهد نمايندگي

ها، آوري دادهگيري تصادفي ساده انتخاب شدند. ابزار جمعنفر برآورد شد كه به شيوه نمونه 165تعداد نمونه مورد نياز 
سؤال مرتبط با متغيرهاي اصلي  16پايايي آن توزيع گرديد. پرسشنامه شامل پرسشنامه بود كه پس از تعيين روايي و 

پژوهش بود كه پس از توزيع مقدماتي، پايايي و روايي آن مورد آزمون قرار گرفت. براي بررسي پايايي پرسشنامه از 
روايي آن، از روايي براي بررسي  روش آلفاي كرونباخ و پايايي مركب استفاده شده و مورد تأييد قرار گرفته است.

ها از وتحليل دادهصوري و روايي اعتبار عاملي (از طريق تحليل عاملي تاييدي) استفاده شد. در اين پژوهش جهت تجزيه
  افزار اسمارت پي آل اس استفاده شده است.ي سوم نرمتحليل مسير و نسخه

  
 هاي پژوهشيافته

دهندگان مرد و درصد از جمعيت پاسخ 4/59 دهد كه،هاي اين پژوهش نشان ميپرسشنامهبررسي آمار توصيفي مربوط به 
درصد زن بوده است. بنابر اين، تعداد مرداني كه در تكميل پرسشنامه شركت داشتند بيشتر از زنان بوده است. از  6/40

اراي تحصيلات فوق ليسانس و درصد د 5/45درصد ليسانس،  5/34تر، درصد فوق ديپلم و پايين 7/6حيث تحصيلات 
درصد  1/46سال،  30تا  20دهندگان در بازه بين درصد از پاسخ 5/14اند. از نظر بازه سني درصد دكترا و بالاتر بوده 3/13

  سال قرار دارند. 41درصد در بازه سني بيشتر از  4/39سال و  40تا  31بين 
هاي قبل از آزمون فرضيات، لازم است تا برازش مدلدر بخش آمار استنباطي، در روش حداقل مربعات جزئي، 

). جهت Mohsenin & Esfidani, 2016گيري، مدل ساختاري و مدل كلي پژوهش مورد بررسي قرار گيرد (اندازه
ترين معيار پايايي، بررسي بارهاي گيرد. ابتداييميگيري، ابتدا، پايايي مدل مورد ارزيابي قرار هاي اندازهارزيابي مدل

ها ي سنجهدهد كه همهباشد تا تأييد شود. بارهاي عاملي حاصل از اجراي مدل، نشان مي 5/0عاملي است كه بايد بالاي 
). آلفاي كرونباخ، شاخصي سنتي براي تحليل پايايي Raminmehr & Charstad, 2015داراي بار عاملي مناسبي هستند (

باشد، براي بررسي پايايي، معيار ديگري به نام پايايي مي 7/0بالاي در معادلات ساختاري است و مقدار مناسب براي آن 
هايشان با يكديگر محاسبه ها را نه به صورت مطلق، بلكه با توجه به همبستگي سازهتركيبي نيز وجود دارد كه پايايي سازه

نشانگر پايايي قابل قبول  7/0الاي كند. براي سنجش بهتر پايايي از هر دو معيار در اين تحقيق استفاده شده و مقادير بمي
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باشد. براي سنجش روايي مدل، فورنر و لاركر، معيار متوسط واريانس استخراج شده را براي گيري ميبراي مدل اندازه
دهد و مقدار هاي خود نشان مياند. اين معيار، ميزان همبستگي يك سازه را با شاخصسنجش روايي همگرا معرفي كرده

گيري اين پژوهش از روايي همگراي مطلوبي برخوردار بوده و مقدار هاي اندازهباشد. تمام مدلمي 5/0بحراني آن 
پايايي آلفاي كرونباخ و  1جدول  ). ,2013Davari & Rezazadeh(است  5/0ها بالاتر از متوسط آن براي تمام سازه

  دهد.تركيبي و روايي همگرا، را نشان مي
  

 گرا، آلفاي كرونباخ و پايايي مركبهمروايي . 1جدول 

 )CR(پايايي مركب  آلفاي كرونباخ  AVE  متغير
  875/0  812/0 637/0 قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي

  856/0  774/0 602/0  دانش مشتري
  899/0  85/0 691/0  توسعه نوآوري محصول

  875/0  812/0 641/0  عملكرد بازاريابي
  

گيري است. روايي واگرا وقتي در سطح قابل قبولي است، كه واگرا، معيار ديگر سنجش براي برازش مدل اندازهروايي 
هاي ديگر در مدل مقدار ريشه دوم واريانس استخراج شده براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه

  روايي واگرا نيز مورد تأييد است. 2با توجه به جدول  ).Mohsenin & Esfidani, 2016باشد (
  

  . روايي واگرا (تشخيصي)2جدول 
قابليت مديريت ارتباط با مشتري 

  الكترونيكي
عملكرد 
توسعه نوآوري   دانش مشتري  بازاريابي

    محصول

  توسعه نوآوري محصول  831/0      
  دانش مشتري  713/0  776/0    
  بازاريابيعملكرد   799/0  704/0  80/0  
  قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  674/0  734/0  636/0  798/0

 
براي تعيين برازش مدل ساختاري، از  گيري به بررسي مدل ساختاري پرداخته شده است.بعد از بررسي برازش مدل اندازه

اگر مقادير اشتراكي مثبت باشد، مدل انعكاسي از شود. استفاده مي GOFسه شاخص مقادير اشتراكي، ضريب تعيين و 
كيفيت لازم برخوردار است. شاخص اصلي آزمون متغيرهاي پنهان وابسته مدل، ضريب تعيين است كه بيانگر درصد 

توجه، متوسط ترتيب قابلبه 19/0و  33/0، 67/0ر وابسته توسط متغير مستقل است. مقايسه با اعداد بيني اختلافات متغيپيش
هاي برازندگي شاخص 3جدول  ).Mohsenin & Esfidani, 2016(دهد بيني را نشان ميضعيف بودن اين پيش و

  دهند.دهد كه هر دو برازندگي مناسبي را نشان ميپژوهش را نشان مي
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 . مقادير اشتراكي و ضريب تعيين3جدول 

  (Communality) شاخص اشتراك  متغير
Q2= 1-SSE/SSO  

  ارزيابي  ضريب تعيين

  قوي  674/0  478/0  توسعه نوآوري محصول
  ---  ---  356/0  دانش مشتري

  قوي  648/0  411/0  عملكرد بازاريابي
  ---  ---  394/0  قابليت مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي

 
به  ).Mohsenin & Esfidani, 2016( مد نظر قرار گرفت. GOFدر اين پژوهش براي سنجش عملكرد كلي مدل، معيار  

  شود.از متوسط حسابي مقادير اشتراكي و ضرايب تعيين ميانگين هندسي گرفته مي ديبا GOF منظور محاسبه
 & Davari(گيرد مدنظر قرار مي GOF بودن شاخصضعيف، متوسط و قوي  منزلهبه  36/0و  25/0، 01/0 اعداد

Rezazadeh, 2013( بنابراين .GOFبراي سنجش مدل  مدل، برازش كلي مطلوبي دارد. داشته وقوي قرار  ، در بازه
 نظر در 05/0 خطاي درصد به توجه با و گرفته قرار استفاده مورد تي معناداري آزمون ساختاري و آزمون فرضيات، ابتدا

 باشد 96/1 از بالاتر تي آماره مقدار قدرمطلق چنانچه مرحله اين در. شود سنجيده اثرگذاري معناداري شد تا گرفته
شود نمي گرفته نظر در معنادار اثرگذاري صورت غير در است، سنجش مورد اثرگذاري بودن معنادار دهندهنشان

)Mohsenin & Esfidani, 2016.( تي را نشان داده است كه مبناي  مقادير آماره 2شود شكل طور كه مشاهده ميهمان
  درصد صورت خواهد پذيرفت. 95ينان ها بر اين اساس در سطح اطمرد يا تأييد فرضيه

  

 
 )tي معناداري ضرايب مسير (آماره .2شكل 

  
شود ها تأييد ميلذا فرضيهاست، شده 96/1با توجه به اين كه ضرايب معناداري براي تمام روابط، بيشتر از قدر مطلق 

)Ramin Mehr et al., 2015.( افزار اسمارت پي ميانجي از تكنيك بوت استراپينگ در نرم بررسي آزمون فرضيه براي
افزار اسمارت پي آل اس در خروجي جدول اثرات استفاده شده است كه به صورت خودكار در ورژن سوم نرم 3آل اس 
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هاست گردد. دليل عدم استفاده از آزمون سوبل غيرنرمال بودن داده) گزارش ميspecific indirect effectغير مستقيم (
)Ramin Mehr et al., 2015.(  دهد. ضرايب مسير ساختاري مقدار اثرگذاري بين دو متغير را نشان مي 3با توجه به شكل

 et al., 2013 Seyed( باشدم ميضرايب مسير مثبت به معناي رابطه مستقيم و منفي بودن آن به معني ارتباط غير مستقي

Abbaszadeh.(  
  

 
  ضرايب مسير ساختاري .3شكل 

 
  دهد.ها را نشان مينتايج آزمون فرضيه ، خلاصه4جدول 

  
  نتايج فرضيات پژوهش با توجه به تحليل معادلات ساختاري .4جدول 

معناداري   هافرضيهرديف
  )t (آماره

ضريب 
  مسير

سطح 
 نتايج  اطمينان

 تأييد  %95  468/0  891/3  توسعه نوآوري محصول ⟵مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  1
 تأييد  %95  67/0  952/6  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول   2
 تأييد  %95  689/0  952/7  توسعه نوآوري محصول ⟵دانش مشتري  3
 تأييد  %95  359/0  429/2  عملكرد بازاريابي ⟵دانش مشتري   4
 تأييد  %95  313/0  707/2  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول ⟵مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي  5
 تأييد  %95  462/0  355/5  عملكرد بازاريابي ⟵توسعه نوآوري محصول ⟵دانش مشتري   6
 

  گيريبحث و نتيجه
ير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بر توسعه نوآوري محصول و عملكرد بازاريابي با تأثدر پژوهش حاضر سعي شد 

تحليل نقش ميانجي توسعه نوآوري محصول و در نظر گرفتن دانش مشتري بررسي شود. پس از طراحي مدل ساختاري، 
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ييد نهايي رسيد. تأر نهايت مدل به ي قابل قبول قرار گرفتند و دهاي برازش در بازهي شاخصيهكلبرآورد و آزمون مدل، 
  شود.ها پرداخته ميسپس روابط بين متغيرها به تحليل مسير و آزمون فرضيات منتهي شد و در ادامه به تفسيرآن

بر توسعه نوآوري محصول در شركت  يالكترونيك مشتريبا مديريت ارتباط فرضيه اول پژوهش بدين صورت بود كه،  
ير مثبت و معناداري دارد. نتايج اين فرضيه نشان داد، كه تغييرات مربوط به توسعه نوآوري أثتبيمه دانا در شهر مشهد 

باشد و جهت ير متغير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي ميتأثدرصد تحت  95و با اطمينان  468/0محصول با ميزان 
ي افزايش يابد، سازمان بيشتر به طرف توسعهير مثبت است، يعني هرچه مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي تأثاين 

 مشتريبا  مديريت ارتباط توان در اين نكته بيان كرد كه، استفاده ازرود. توجيه اين نتيجه را مينوآوري محصول پيش مي

 يهارسانه ل،يميمانند مرورگر وب، ا يكيالكترون ليو وسا نترنتيكه از ا يتاليجيبرنامه د به عنوان يك ،يالكترونيك
توانند از طريق درك عميق ها ميبايد همراستا با حفظ روابط با مشتري باشد و شركت كنديو تلفن استفاده م ياجتماع

ي نوآوري محصول ايجاد كنند. هاي مشتريان بر مبناي اين ارتباط الكترونيكي راهي براي توسعهنيازها و وضعيت خواسته
بوده  Pedron et al., (2018)و  ElFarmawi ،Herman et al., (2020) (2020)با نتايج اين فرضيه همراستا با نتايج 

است. نتايج بررسي فرضيه دوم نشان داد كه توسعه نوآوري محصول بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر 
از آن است كه تغييرات مربوط به عملكرد بازاريابي با ميزان مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. نتايج اين فرضيه حاكي 

درصد تحت تأثير متغير توسعه نوآوري محصول قرار دارد و جهت اين تأثير مثبت است. يعني با  95و با اطمينان  67/0
توان را مي دهد. از آن جايي كه عملكرد بازاريابيي نوآوري محصول عملكرد بازاريابي افزايش نشان ميافزايش توسعه

به توانايي سازمان براي افزايش فروش، ارتقاي موقعيت رقابتي شركت، توسعه محصول جديد، بهبود كيفيت محصول، 
كاهش زمان تحويل كالا يا خدمات به مشتريان، گسترش سهم بازار و غيره در مقايسه با ديگر رقبا در يك صنعت خاص 

توان عملكرد بازاريابي را نيز بهبود بخشيد. اين نوآوري محصول جديد مي توان نتيجه گرفت با توسعهتعريف كرد لذا مي
، Hoseini (2020) ،Ghaderi & Rahimnia (2020) ،Dehghani soltani et al., (2019)نتيجه همراستا با پژوهش 

Ghahremanpour et al., (2019) ،Asli Beigi et al., (2016)، (2021) Pramuki & Kusumawati ،Rahman et 

al., (2021) ،Soekotjo et al., (2021) ،Herman et al., (2020) باشد. نتايج فرضيه سوم نشان داد، دانش مشتري بر مي
توسعه نوآوري محصول در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد و به اين معناست كه، تغييرات 

درصد تحت تأثير دانش مشتري قرار دارد. جهت اين تأثير نيز  95و با اطمينان  689/0ي نوآوري با ميزان وط به توسعهمرب
دهد، با كند. تحليل اين نتيجه نشان ميي نوآوري محصول افزايش پيدا ميمثبت بوده و با افزايش دانش مشتري، توسعه

هاي دانش ترين جريان، دانش و اطلاعات مشتريان به يكي از مهمپررنگ شدن نقش مشتريان در فضاي رقابتي كنوني
تواند منبع مهمي براي نوآوري باشد. مشتريان، از محيطي تبديل شده است، كه در صورت جذب شدن به سازمان، مي

ترين ها، محصولات/خدمات، بازارها و رقبا دارند كه اين اطلاعات جزء مهماطلاعات با ارزشي درباره شركت
تواند بر توسعه نوآوري محصول تأثير گذار باشد. اين نتيجه همراستا با نتايج شود و ميهاي سازمان محسوب ميورودي

Bidgoli et al., (2019)،et al., (2018) Latifi Jaliseh ،Mohammadi Moghaddam et al., (2017)، (2016) 

Rezaei Ahanoui & Bani ،Shayeste et al., (2016)،et al., (2015) Esmailpour،et al., (2014) Keshavarzi،et 

al., (2021) Bratianu ،Setini et al., (2021) و ،Herman et al., (2020) ي چهارم نشان بوده است. نتايج فرضيه
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نا كه، دادكه دانش مشتري بر عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. بدين مع
درصد تحت تأثير متغير دانش مشتري قرار دارد.  95در سطح اطمينان  359/0تغييرات مربوط به عملكرد بازاريابي با ميزان 

كند. جهت اين تأثير مثبت بوده و به اين معناست كه با افزايش دانش مشتري، عملكرد بازاريابي افزايش بيشتري پيدا مي
هاي شود شركت از نيازها و خواستهين است كه، اشتراك دانش مشتري موجب ميي اتحليل اين نتيجه نشان دهنده

وري بيشتر رسيده و عملكرد گيري از اين دانش، به بهرهمشتريان آگاه شود، موقعيت رقبا را درك كرده و با بهره
، Bidgoli et al., (2019)،et al., (2017) Baghbani Araniبازاريابي خود را افزايش دهد. اين نتيجه همراستا با نتايج 

Keshavarzi et al., (2014)  وSetini et al., (2021)  بوده است. اين فرضيه در پژوهشHerman et al., (2020)  تأييد
از طريق توسعه نوآوري محصول بر  يالكترونيك مشتريبا  مديريت ارتباطي پنجم نشان داد، نشده است. نتايج فرضيه

عملكرد بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري دارد. بدين معنا كه ارتباط با مشتريان 
تواند از طريق توسعه محصول جديد موجب افزايش عملكرد بازاريابي شود. بر اساس نتايج مقدار آماره الكترونيكي مي
 Hermanي معنادار بودن اين تأثير است. اين نتيجه همراستا با پژوهش دهندهگزارش شد كه نشان 707/2تي در اين مسير 

et al., (2020) نشان دادكه دانش مشتري از طريق توسعه نوآوري محصول بر عملكرد  ي ششمبوده است. نتايج فرضيه
دارد. اين نتيجه اين حقيقت را نشان داد كه در شرايط  بازاريابي در شركت بيمه دانا در شهر مشهد تأثير مثبت و معناداري

هايي كه بتوانند توانايي بيشتري در كسب دانش بيروني و به كارگيري آن در متلاطم كسب و كارهاي امروزي سازمان
فرايندها و توسعه محصول داشته باشند، به بهبود عملكرد آنان منجر خواهد شد. هرچند دانش مشتري تأثير مثبت و 

دهد ولي از طريق نوآوري محصول شدت اين تأثير افزايش بيشتري را نشان داده مستقيمي بر عملكرد بازاريابي نشان مي
  بوده است. Herman et al., (2020)و  Setini et al., (2021)است. اين نتيجه همراستا با نتايج 

تببين تأثير مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي بر همان طوري كه در بالا بيان شد، هدف از اين پژوهش بررسي و 
نقش ميانجي نوآوري محصول و تاكيد بر دانش مشتري بوده است. تأثير مثبت و معنادار  تحليل عملكرد بازاريابي با

مديريت ارتباط با مشتري الكترونيكي برتوسعه نوآوري محصول تأييد گرديد. همچنين مشخص شد كه توسعه نوآوري 
بر عملكرد بازاريابي تأثير معناداري دارد. از طرف ديگر، تأثير دانش مشتري بر توسعه نوآوري و عملكرد  محصول

ي نوآوري به عنوان متغير ميانجي تأثير مديريت ارتباط با مشتري و دانش مشتري بر بازاريابي نيز معنادار شد. توسعه
راستايي نتايج اين پژوهش با نتايج تحقيقات قبلي كه در بالا بيان شد عملكرد بازاريابي را نيز مثبت و معنادار نشان داد. هم

دهد، هر چه كيفيت مديريت ارتباط با مشتري افزايش يابد، شاهد نوآوري و خلاقيت بيشتري در ارائه محصولات نشان مي
يق دستيابي به دانش هاي آنان شده و از طرو خدمات خواهيم بود. ارتباط با مشتريان منجر به كشف علائق و خواسته

هاي آنان ارائه كرد كه اين امر موجب رضايتمندي و وفاداري توان محصولات و خدماتي منطبق با خواستهمشتري مي
ي خود بر عملكرد بازاريابي تأثير مثبت خواهد داشت. لذا توسعه نوآوري محصولا هم به عنوان متغير آنان شده و به نوبه

  تواند بر عملكرد بازاريابي تاثيرگذار باشد.يم مستقل و هم متغير ميانجي
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Abstract 
This article aims to compare RW and PW models in profit 
forecasting for small and medium-sized companies. The research 
method is applicable in terms of its purpose, and it is an inductive 
and quantitative research in terms of the implementation logic and 
the nature of the data. Financial statements in the period of 2011 to 
2021 have been used to collect data. In order to select the appropriate 
statistical sample, the systematic elimination sampling method was 
used. In this method, firstly, the small and medium-sized companies 
are identified, according to the number of employees and the nominal 
value of the capital, and conditions are defined for the selection of 
the sample, and those that do not have the mentioned conditions are 
removed from the sample. These conditions are determined 
according to the hypothesis test model and research variables. Also, 
in this article, the panel model and Eviuse software have been used to 
extract the proposed model from the principal component analysis 
approach and to fit the model to the observations. According to the 
results obtained from the analysis presented in this research, it can be 
seen that the new model provided for profit forecasting is more 
effective than the profit forecasting of RW and PW models, and this 
issue confirms the ability of regression models to forecast profit in 
the field of financial and profitability strategies for small and 
medium-sized companies. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Financial analysts have grown in number and importance over the decades. The first societies 
of investment analysts can be traced back to 1925 in Chicago, 1937 in New York, and 1962 in 
Europe (Graham, 2004). The profession became formalized due to its ever-increasing 
presence and application in capital markets around the world. Analysts provide useful 
information in the form of stock releases, price targets, and earnings forecasts as a link 
between management and investors. Much research has been done on sell-side analysts and 
their earnings forecasts, as these forecasts increasingly influence investors as well as 
management (Azevedo, 2020). Without information about firms and their projects, financial 
markets cannot perform their function of capital allocation. Some information is freely 
available to investors, but most information is expensive and must be produced by trained 
professionals. The profession of financial analysts has evolved to perform this economic 
function and has provided investors with detailed and specialized public information that 
would be very difficult to do without them. Financial analysts have the necessary combination 
of technical expertise, industry knowledge, and financial activity needed to understand the 
future prospects of companies. By publishing analyst reports, they bring stock prices closer to 
intrinsic values, making the market more efficient in terms of information and directing 
capital flows to promising investments (Higashikata, 2020). Traditionally, analyst reports 
contain three separate pieces of information: 1) earnings forecasts, 2) price forecasts, and 3) 
recommendations on whether to buy, hold, or sell. These forecasts and recommendations can 
publish private information or create new information from public information, and the 
change in information has a significant impact on the stock market price. Previous research 
has shown that revisions to buy or sell recommendations change investor responses. 
Specifically, recommendation reductions and negative forecast revisions are considered to 
convey bad information, while recommendation updates and positive forecast revisions are 
considered to convey good information (Higashikata, 2020). Takamusto and Akono (2019) 
show that specific factors of countries' information environment can influence the importance 
of information disclosed by firms, such as accounting standards and governance quality. 
These characteristics affect the user's understanding of the information and thus the stock 
price. In addition, uncertainty in countries' information environment can also affect the quality 
of analysts' forecasts (Hou, 2019). This is reinforced for emerging markets, because the 
accuracy of analysts' forecasts is strongly associated with the characteristics of each country's 
environment (Han, 2020). However, Han (2020) stated that analysts have a better ability to 
understand the different accounting options of firms as well as issues related to countries' 
information environment. 
Therefore, according to the above, in this research, we are looking for whether the profit 
forecasting model presented in small and medium companies is more effective compared to 
the RW and PW models. 
 
Literature 
benefit predict 
Profit forecasting has always been an important topic in accounting research because of its 
proven relationship with market returns. Profit forecasting not only reflects the development 
of accounting research but also uses the development of statistics and computer science 
topics. Early research relies on random step and time series models to predict future profits. 
Some researches also included basic data in the prediction model based on linear regression or 
logistic regression (Harris and Wang, 2018). 
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Research background 
In an article, Ansari (2023) discussed life cycle forecasting and financial performance 
evaluation of companies using decision tree algorithm and multi-criteria decision making 
techniques. The purpose of this research is to provide methods for decision-making that can 
be implemented with minimal specialized financial knowledge. For this purpose, a sample 
consisting of 172 companies admitted to the Tehran Stock Exchange by company-year was 
examined. First, financial ratios were prioritized using decision tree regression analysis for 
life cycle forecasting. Financial ratios have been analyzed as an independent variable and cash 
flow statement data as a dependent variable. In order to accurately implement the presented 
models, MATLAB software coding environment was used. The results showed that cash 
adequacy ratio and debt-to-equity ratio are the most and least important, respectively. Then, 
using hierarchical analysis, financial ratios were prioritized to evaluate the financial 
performance of companies, and leverage ratios and profitability ratios were assigned the 
highest and lowest ranks, respectively. The results of this research can be considered by all 
investors in the stock exchange to create a clear picture of the financial performance of 
companies. 
Melkian. et al (2023) in an article investigated the liquidity shock, financial flexibility and 
speed of dividend adjustment in Tehran Stock Exchange. To measure the speed of dividend 
adjustment, which is a measure of profit smoothing, Gholtan regression was used according to 
the Lintner model; and also the method of De Jong et al and Falkander and Wang have been 
used to measure the unused debt capacity and the final value of cash, which is an index to 
measure financial flexibility. According to the limitations of the research, 105 companies 
admitted to the Tehran Stock Exchange during the period of 2010-2019 have been examined. 
The findings of the research show that the final value of cash and unused debt capacity do not 
have a significant effect on the speed of dividend adjustment. Also, the liquidity shock has no 
effect on the relationship between the final value of cash and unused debt capacity on the 
speed of dividend adjustment. Based on the obtained results, in justifying the positive 
relationship between the final value of cash and the speed of dividend adjustment, it can be 
said that any company that has higher financial flexibility, faces less risk overall and improves 
the performance of managers when using growth and invested opportunities, and finally 
smoothing their dividend is higher. Also, in justifying the negative relationship between 
unused debt capacity and dividend adjustment speed, it can be said that any company that has 
a higher unused debt capacity, their dividend adjustment is lower. 
 
Research methodology 
In this research, in order to extract the proposed model from the principal component analysis 
approach, and to fit the model to the observations, the panel model and Eviuse software are 
used. The difference between the actual and predicted profit is used to measure the efficiency 
of the models. 
The central and dispersion indices for the research variables are determined for descriptive 
analysis of the variables before testing the hypotheses. In order to determine the average level 
of the variables, the average index is used. The dispersion of observations is measured by the 
standard deviation. Also, the difference of the variables from the normal distribution is 
measured using skewness and kurtosis indices. 
In the present research, it has been used to test the hypotheses in the companies admitted to 
the Tehran Stock Exchange 
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 Discussion and results: 
The adjusted coefficient of determination in the first regression model is equal to 0.65 and in 
the case of RW model 58% and PW model 0.52; this shows that our regression model has 
been able to provide a more accurate relationship than the other two regression models with 
the components of profit forecasting, thus, model-based profit forecasting is more efficient 
than the other two profit forecasting models. Therefore, these results are consistent with the 
stated claim and at the confidence level of 95, it can be claimed that our profit forecasting 
model is more efficient than the RW and PW models. 
 
Conclusion: 
In this research, first, the statistical population and the companies included in this population 
were examined. Then the volume and sampling method were determined. After that, research 
hypotheses were stated. In the following, the research method and the method of data 
collection were discussed; Also, the variables examined in the research were introduced and 
how they were calculated was explained. After the definition of the research variables, the 
statistical methods necessary to check the statistical hypotheses and their analysis were 
discussed. 
Based on this, the present research for the first time compares model-based forecasting and 
profit forecasting based on RW and PW models in small and medium-sized companies, and 
according to the results obtained from the analysis presented in this research, it can be found 
that the proposed model for profit forecasting is more efficient than profit forecasting based 
on the other two models, and this is a confirmation of the ability of regression models to 
forecast profit in financial fields and the profitability of stock price forecasting strategy in the 
Tehran stock exchange also confirms. 
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  مقدمه
 به توانيم را گذاري سرمايه تحليلگران جوامع اوليناند. كرده رشد اهميت، و تعداد جنبه ازها دهه طي مالي تحليلگران

 دليل به حرفه اين). Graham,2004( كرد رديابي اروپا در 1962 سال در و نيويورك در 1937، شيكاگو در 1925 سال
 سرمايه و مديريت بين ارتباط عنوان به. شد رسمي جهان سراسر در سرمايه بازارهاي در آن كاربرد و روزافزون حضور
 تحقيقات. دهنديم ارائه سود بيني پيش و قيمت اهداف، انتشار سهام قالب در را مفيدي اطلاعات تحليلگران، گذاران
 بر اييندهفزا طور به هاينيب پيش اين زيرا است، شده انجام آنها سود بيني پيش و فروش طرف تحليلگران مورد در زيادي
 يهاپروژه وها بنگاه مورد در اطلاعات بدون. )Azevedo,2020گذارد (يم تأثير مديريت، همچنين و گذاران سرمايه
 دسترس در آزادانه اطلاعات از برخي. دهند انجام سرمايه تخصيص در را خود عملكرد توانندينم مالي بازارهاي، آنها

 حرفه. شود توليد ديده، آموزش متخصصان توسط بايد و است پرهزينه اطلاعات بيشتر اما، است گذاران سرمايه
 سرمايه اختيار در را تخصصي و دقيق عمومي اطلاعات و يافته تكامل اقتصادي، كاركرد اين انجام براي مالي تحليلگران
 لازم تركيب مالي، تحليلگران. بود خواهد سخت بسيار آن انجام صورت عدم وجود آنها، در كه است داده قرار گذاران

 باها . آناست لازمها شركت آينده انداز چشم درك براي كه دارند را مالي فعاليت و صنعت دانش، فني تخصص از
 اطلاعاتي نظر از بازار شوديم باعث و كننديم تريكنزد ذاتي ارزشهاي به را سهام تحليلگر، قيمت يهاگزارش انتشار

، سنتي طور ). بهHigashikata,2020باشد ( اميدواركننده هاييگذار سرمايه به سرمايه جريان هدايت و كارآمدتر
در  هايه) توص3 و قيمت بيني پيش) 2، سود بيني پيش) 1: است جداگانه اطلاعات قطعه سه حاوي تحليلگر يهاگزارش
 يا كننديم منتشر را خصوصي اطلاعات توانندها مييهتوص و هاينيب پيش اين. فروش يا داشت نگه، خريداري مورد

 سهام بازار قيمت در توجهي قابل تأثير اطلاعات، در كنند و تغييريم ايجاد عمومي، اطلاعات از را جديدي اطلاعات
 گذار سرمايه يهاپاسخدر زمينه توصيه به خريد يا فروش، تغيير در  نظر تجديد كه است داده نشان قبلي تحقيقات. دارد

 گرفته نظر در بد اطلاعات انتقال عنوان به بيني، پيش منفي اصلاحات و هايهتوص كاهش، خاص طور كند. بهايجاد مي
 نظر در خوب اطلاعات انتقال عنوان به مثبت اصلاحات بيني پيش و توصيه هاي روزرساني به، كه حالي در، شوديم

دهند كه عوامل خاص محيط اطلاعات يمنشان  Akono (2019)). تاكاموستو و Higashikata,2020شوند (يم گرفته
، مانند استانداردهاي حسابداري و كيفيت حاكميت، تأثير هابنگاهتوانند بر اهميت اطلاعات فاش شده توسط يمكشورها 

گذارد. علاوه بر اين، عدم قطعيت در يمها بر درك كاربر از اطلاعات و در نتيجه قيمت سهام تأثير يژگيوبگذارند. اين 
). اين امر براي Hou,2019هاي تحليلگران تأثير بگذارد (ينيبتواند بر كيفيت پيش يمطلاعات كشورها همچنين محيط ا

هاي هر كشور همراه يطمحهاي يژگيوهاي تحليلگران به شدت با ينيبشود، زيرا دقت پيش يمبازارهاي نوظهور تقويت 
هاي مختلف ينهگزكه تحليلگران توانايي بهتري در درك  اظهار داشتند Han (2020)). با اين حال، Han,2020است (

  و همچنين مسائل مربوط به محيط اطلاعات كشورها دارند. هابنگاهحسابداري 
Hunt.et.al(2019) افزايش حال در سود: دارد وجود احتمالي متقابل نتيجه دو، هاينيب پيش همه براي بر اين باورند كه 

 براي شود كهمي استفاده مدل سه از هاي برنوليبه صورت كلي در داده ،بنابراين. نيست افزايش حال در سود يا است
 از مدل سه اين از يك هر. تصادفي جنگل و الاستيك شبكه، مرحله به ورود مدل: هستند مناسب دوتايي نتيجه برآورد
كند. يم استفاده شود،يم استفاده بيني پيش در كه مستقل متغيرهاي مجموعه زير بهترين شناسايي براي متفاوت روش يك
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 براي بصري رويكرد يك. دهنديم ارائه را سود افزايش احتمال تخمين آنها كه است اين مدل سه هر هاييتمز از يكي
 كمتر شده زده تخمين احتمال كه مواردي مقابل در يابديم افزايش درصد 50 از بيشتر سود اين است كه مشاهدات تقسيم

 به نامتعادل نمونه يك، خام احتمال يهابرش از استفاده با، حال اين با. يابد، در نظر گرفته شوديم افزايش درصد 50 از
 صحيح بيني پيش، اين بر علاوه. شوند سود افزايش باعث مشاهدات از نيمي از بيش شوديم بيني پيش آيد، زيرايم دست

 افزايش از نادرست بيني پيش، مشابه طور به. باشد بيني افزايش داشتهنسبت به پيشاز كاهش ممكن است ارزش كمتري 
از اين رو، انتخاب متغيرهاي ورود . باشد داشته سود كاهش نادرست بيني پيش به نسبت كمتري هزينه است ممكن سود

بيني سود و انتخاب الگوي پيش بيني سود، از اهميت بسياري هنگام تخمين سود با استفاده از الگوهاي رياضي براي پيش
 ).(Hunt.et.al,2019دارند 

بيني سود از اركان . پيشكنند، پيش بيني سود شركت استكه تحليلگران مالي ايفا مي ييهانقش نيترييكي از اصل
پيش بيني سود حاصل از ). Wang & Harris,2019ريزي سرمايه است (گيري در بودجهتصميماساسي ارزشيابي سهام و 

تحليلگران با پشتيباني از تحليل بنيادي خود  .شوديها استفاده ماجماع تحليلگران، براي قضاوت در مورد عملكرد شركت
و برخي ممكن است، به مرور  كننديرائه مو همچنين اخبار روز، پيش بيني سود را در مراحل مختلف در طول سال مالي ا

منبع اصلي اطلاعات سرمايه گذاران براي تصميم  هاينيخود تجديد نظركنند چرا كه اين پيش ب يهاينيزمان در پيش ب
پيامدهاي پيش بيني تحليلگران  و از اين رو، بايد به صورت دقيق ارائه شوند.گيري در مورد سرمايه گذاري خود هستند 

تا چه اندازه دقيق باشند،  هاينياينكه اين پيش ب گذاران باشد واز اين است كه فقط يك منبع اطلاعاتي براي سرمايهفراتر 
كه در صورت  كندي، انتظاراتي در بازار نسبت به سهام خاصي، ايجاد مهاينياين پيش ب. عواقبي جدي بر بازار مالي دارد

و هرچه خطاي انجام شده توسط تحليلگران بيشتر باشد،  شودينش شديدي مبرآورده نشدن اين انتظارات، منجر به واك
  ).Baher,2018( واكنش بازار شديدتر خواهد بود

 شركتهاي ارائه شده در سود بيني پيش الگوي بنابراين با توجه به مطالب فوق، ما در اين تحقيق به دنبال اين هستيم كه آيا
 كارآيي بيشتري دارد يا خير؟  PWو 1RWالگوهاي با مقايسه در متوسط و كوچك

  
  مباني نظري تحقيق

 پيش بيني سود

 .پيش بيني سود به دليل رابطه اثبات شده آن با بازده در بازار، هميشه موضوع مهمي در تحقيقات حسابداري بوده است
پيش بيني سود، نه تنها منعكس كننده توسعه تحقيقات حسابداري است بلكه از پيشرفت آمار و موضوعات علوم كامپيوتر 

گام تصادفي و سري زماني متكي است. برخي  يها. تحقيقات اوليه براي پيش بيني سود آينده به مدلكندينيز استفاده م
 بود در مدل پيش بيني بر اساس رگرسيون خطي يا رگرسيون لجستيكبنيادي  يهاتحقيقات انجام شده نيز شامل داده

)Harris and Wang,2018(  
  
  
 

                                                            
1 Random walk 
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  الگوپيش بيني مبتني بر 
 ميانگين در كاوش براي گسترده طور به روش اين .است يافته گسترش سود بيني پيش براي مقطعي يها، مدلاخيراً

 و تحليلگر هايينيب پيش به بازار حد از بيش سرمايه، تشخيص واكنش ضمني هزينه سود، تخمين برگشت هاييژگيو
 Azevedo( رودگذشته به كار مي تحليلگر هايينيب پيش درآمد يا اجزاي ديفرانسيل تداوم به مربوط هايينيب پيش بهبود

et al., 2020 .(هاي مدل محقق را بينيپيش بيني سود با استفاده از يك مدل مقطعي، دو مزيت برجسته دارد. اول، پيش
بيني را براي هر شركتي به دست آورد. سازد تا زماني كه اعداد حسابداري اوليه در دسترس هستند، اعداد پيشقادر مي

و هم طول دوره پيش بيني به شدت محدود  ي تحت پوشش تحليلگرانهاشركتهمانطور كه مشخص است، هم تعداد 
كند. از سوي ديگر، ينمشود، اما دوره پيش بيني از يك سال تجاوز يمهاي مديريت به طور مكرر منتشر ينيباست. پيش 

هاي بينيدوم، پيش دهند.هاي مدل، كه در طي چندين سال در دسترس هستند، كامل بودن نمونه را افزايش ميبينيپيش
گر و مديريت دخيل است مصون هستند. هاي تحليلبينيناپذيري در پيشطور جداييبتاً در برابر سوگيري كه بهمدل نس

مگر اينكه اعداد حسابداري معرفي شده در مدل داراي يك همبستگي سيستماتيك با عوامل غيرقابل مشاهده مانند 
اي از سودهاي آتي ارائه طرفانهيبدل برآوردهاي هاي مينيبهاي شخصي مديران باشند، در اين حالت، پيش يزهانگ
دهند، زيرا هاي مديريتي اطلاعات غني را در خود جاي ميبينيهاي تحليلگران و پيشبينيمسلم است كه پيش. دهنديم

هايي را تضعيف بينيآنها اطلاعات خصوصي زيادي دارند. با اين حال، وجود سوگيري، كه به شدت مزاياي چنين پيش
 ,Higashikataكند (عنوان منبع جايگزين اطلاعات براي فعالان بازار روشن ميهاي مبتني بر الگو را بهبينيكند، پيشيم

2020.(  
 و درآمد، هاييدارا اساس بر ) را1HDZالگوي ( مقطعي مدل يك. ) 2012Ho et al(به عنوان نمونه از الگوهاي مقطعي، 

 ارزش از آن در كه ،(RW)2 تصادفي گام مدل يك كه دريافتند Gracas and Gramasi  )2013(كردند. تهيه سهام سود
، سود بيني پيش براي Lee and Mohanram (2017). است تريشرفتهپشود، يم استفاده بيني پيش يك عنوان به قبلي دوره

 اين كه دهنديم نشانها . آنكننديم سازي پياده را  (RI)4باقيمانده سود مدل يك و  (EP)3سود پايداري يك الگوي
  هستند. برتر RW و HDZ يهامدل به اريبي و دقت، نسبت نظر ازها مدل

  
  ي كوچك و متوسطهاشركت 

يك محرك قابل توجه در توسعه اقتصادي هستند و براي اكثر اقتصادهاي   (SMEs)5هاي كوچك و متوسطشركت
 ها SMEهاي بزرگ، سراسر جهان، به ويژه در كشورهاي در حال توسعه و نوظهور حياتي هستند. متفاوت از شركت

ازگاري بهتر با پذيري برتر را نسبت به تغييرات فني، ارتقاي بيشتر توزيع درآمد و سپذير هستند، انعطافبسيار انعطاف
تر را گيري سريعدهند، در حالي كه ساختار سازماني آنها امكان تصميمنوسانات بازار و نيازهاي مشتريان جديد نشان مي

به منبع مستمر بودجه طولاني  ها SME). با اين وجود، براي دستيابي به اين پتانسيل، Ayodele et al., 2014دهد (مي

                                                            
1 Hou, Dijk, & Zhang 
2 Random Walk 
3 Earnings Persistence 
4 Residual Income 
5 Small and Medium-Sized Enterprises 
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). از اين رو، كميسيون اروپا با مايل Gerakos et al., 2013ي رشد سرمايه گذاري كنند (هاتفرصمدت نياز دارند تا در 
ي از اقدامات را در امجموعهبه تقويت روحيه كارآفريني در اروپا و ايجاد شرايط براي توسعه عملي مفاهيم نوآورانه، 

در  ها SME ح حمايت از رشد و توسعهطراحي كرد. هدف اصلي اين طر SMEs كنار يك سياست مدرن و منسجم براي
ي كوچك و متوسط به عنوان ستون فقرات يك اقتصاد در نظر گرفته هاشركتارتباط نزديك با بازار اشتغال است. 

شوند زيرا نقش مهمي در كاهش فقر، ايجاد اشتغال، ارتقاي تجارت خارجي و نوآوري تكنيك دارند، همچنين به يم
). بنابراين، استراتژي اتخاذ شده Dowling et al., 2019كنند (يمادهاي در حال توسعه كمك طور معناداري به رشد اقتص

 "اول، در مقياس كوچك فكر كنيد"به كارگيري اصل  "قانون كسب و كار كوچك"براي اروپا از طريق  2008در سال 
 Karolyi et(از آنها حمايت كند  گيرد كه بايدها، مقررات و اقدامات سياستي در نظر ميرا در خصوص اتخاذ سياست

al., 2020(.  
 

  پيشينه تحقيق
)2023( Ansari ها با استفاده از الگوريتم درخت پيش بيني چرخه عمر و ارزيابي عملكرد مالي شركتاي به در مقاله

گيري است ايي براي تصميمههدف از اين پژوهش ارائه روش پرداختند. گيري چند معيارهتصميم و تكنيك هاي تصميم
شركت پذيرفته شده در بورس  172اي متشكل از كه با حداقل دانش مالي تخصصي قابل اجرا باشد. بدين منظور، نمونه

هاي مالي با استفاده از تحليل رگرسيون شركت، مورد بررسي قرار گرفت. ابتدا، نسبت-اوراق بهادار تهران به صورت سال
هاي صورت دهدا و مستقل متغير عنوان به مالي هاينسبت. شدند بندياولويت عمر چرخه بينيپيش براي 			درخت تصميم

هاي ارائه شده اند. به منظور پياده سازي دقيق مدلجريان وجوه نقد به عنوان متغير وابسته مورد تحليل و بررسي قرار گرفته
داد كه نسبت كفايت نقد و نسبت بدهي به ارزش ويژه به از محيط كدنويسي نرم افزار متلب استفاده شد. نتايج نشان 

مالي براي ارزيابي عملكرد  هاينسبتترتيب بيشترين و كمترين اهميت را دارند. سپس با استفاده از تحليل سلسله مراتبي 
ين رتبه را به ترهاي سودآوري به ترتيب بالاترين و پايينهاي اهرمي و نسبتبندي شدند كه نسبتها اولويت مالي شركت

ها توسط تمامي تواند جهت ايجاد تصوير روشني از عملكرد مالي شركتخود اختصاص دادند. نتايج اين پژوهش مي
 .سرمايه گذاران در بورس اورق بهادار، مورد توجه قرار گيرد

)2023( et alMelkian.  پـذيري مـالي و سـرعت تعـديل سـود تقسـيمي سـهام در        شوك نقدينگي، انعطافاي به در مقاله
گيري سرعت تعديل سود تقسـيمي سـهام كـه معيـاري     براي اندازه به تحقيق و بررسي پرداختند. بورس اوراق بهادار تهران

گرسيون غلتان با توجه به مدل لينتنـر و همچنـين جهـت سـنجش ظرفيـت بـدهي       براي سنجش هموارسازي سود بوده، از ر
پـذيري مـالي اسـت، از روش دي جانـگ و     گيـري انعطـاف  استفاده نشده و ارزش نهايي وجه نقد كه شاخصي براي اندازه

در بـورس   شـركت پذيرفتـه شـده    105هاي تحقيق، همكاران و فالكندر و وانگ استفاده شده است. با توجه به محدوديت
دهـد ارزش نهـايي   هاي تحقيق نشان مياند. يافتهمورد بررسي قرار گرفته 1390-1399اوراق بهادار تهران طي دوره زماني 

وجه نقد و ظرفيت بدهي استفاده نشده بر سرعت تعديل سود تقسيمي سهام تأثير معناداري ندارد. همچنين شوك نقدينگي 
جه نقد و ظرفيت بدهي استفاده نشده بـر سـرعت تعـديل سـود تقسـيمي سـهام نـدارد.        تاثيري بر ارتباط بين ارزش نهايي و

توان گفت آمده، در توجيه رابطه مثبت بين ارزش نهايي وجه نقد و سرعت تعديل سود تقسيمي مي دست بهبراساس نتايج 
ده و موجب بهبود عملكرد پذيري مالي بالاتري داشته باشد، در مجموع با ريسك كمتري مواجه بوهر شركتي كه انعطاف
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گذاري شده و در نهايت هموارسازي سود تقسيمي آنهـا بـالاتر اسـت.    هاي رشد و سرمايهمديران هنگام استفاده از فرصت
توان گفت هر شركتي كه همچنين در توجيه رابطه منفي بين ظرفيت بدهي استفاده نشده و سرعت تعديل سود تقسيمي مي

 .تر استالاتري داشته باشد، هموارسازي سود تقسيمي آنها پايينظرفيت بدهي استفاده نشده ب

Chu & Zhai(2021) بيان داشتند » پازل خطر درماندگي و خوش بيني پيش بيني تحليلگران«تحت عنوان  يادر مطالعه
ها تمايل به آن. يعني، كننديخوش بينانه م يهاينياتفاق نظر كلي در ادبيات اين است كه تحليل گران مالي، پيش ب

ها به اين ايده متوسل . در اين مطالعه، آندهنديواكنش منفي دارند اما نسبت به اطلاعات مثبت واكنش بيش از حد نشان م
داراي ريسك درماندگي زياد، بازده  يهاشدند تا توضيحي درمورد معماي ريسك درماندگي مبني بر اينكه شركت

داراي ريسك درماندگي مالي را دست  يهاليلگران، پيامد عملكرد ضعيف شركتها دريافتند كه تحكمتري دارند. آن
با ريسك درماندگي  يهاكه نسبت به شركت دهنديو فروش را انجام م EPS يهاينيگيرند و بنابراين پيش بكم مي

 يهاذاران در ابتدا شركت، سرمايه گدهدي، خوش بينانه ترند. از آنجا كه بازار به پيش بيني تحليلگران پاسخ مترنييپا
ها عملكرد كمتري از حد انتظار . بعداً، هنگامي كه اين شركتكننديداراي ريسك درماندگي را بيش از حد ارزيابي م

 شوديكه به نوبه خود باعث م كننديخود را به سمت پايين اصلاح م يهايني، تحليلگران پيش بدهنديگزارش م
 هامتيتجديد نظر فوري و بازنگري ق يهاداراي ريسك درماندگي با بازدهي پايين در آينده با تركيب پاسخ يهاشركت
سود (سه ماهه) مقدار  يهاهيها همچنين مستند داشتند كه اطلاعپس از پيش بيني، تجديد نظر كنند. آن يهايو بازنگر

بازار  يهااز پاسخ ٪30از تجديد نظرهاي تحليلگر و  ٪60ش از كه تقريباً بي كننديقابل توجهي از اطلاعات را منتقل م
  .كنديمربوط به تجديد نظر را تحريك م

)2020Daud Safi Dastjerdi ( سود تسهيلات و تأمين مالي بنگاههاي كوچك و  نااطميناني نرخاي به بررسي در مطالعه
دليل نقش آنها در رشد و هاي كوچك و متوسط بهبه بنگاه پرداختند. شده در بورس اوراق بهادارمتوسط منتخب پذيرفته

يافته و هم در كشورهاي درحال توسعه، بيش از پيش توجه شده است. توسعة اقتصادي، هم در كشورهاي توسعه
هاي مهم به شمار دهد مسئلة تأمين مالي براي آنها ازجمله موانع و چالشي متعدد دربارة اين بنگاهها نشان ميهاپژوهش

هاي، نااطميناني نرخ سود تسهيلات بانكي تأثير زيادي رود. با توجه به سهم شايان توجه نظام بانكي در تأمين مالي بنگاهمي
نبودن گذارد. در اين بين تعيين دستوري نرخ سود تسهيلات به همراه كاملگذاري آنها ميبر تأمين مالي و سرمايه

اطلاعات بين بانك و متقاضيان تسهيلات موجب بروز نااطميناني در اين نرخ شده است؛ بنابراين پژوهش حاضر با توجه به 
طور مشخص نقش نااطميناني نرخ هتأثير نااطميناني بر شدت و نحوة اثرگذاري متغيرهاي اقتصادي، به دنبال آن است تا ب

است را با استفاده از  هاآنهاي اصلي توسعة سود تسهيلات در تأمين مالي بنگاههاي كوچك و متوسط كه يكي از چالش
شده در بورس شركت كوچك و متوسط منتخب پذيرفته 70هاي تابلويي بررسي كند. جامعة آماري مطالعه،الگوي داده

دار نااطميناني نرخ سود دهندة اثر منفي و معنيطور كلي، نتايج نشاناست. به 1396تا  1390اوراق بهادار طي دورة زماني 
 مالي بنگاههاي كوچك و متوسط در ايران است. تسهيلات بر تأمين

Wang and Harris (2019) بيني سود مبتني بر مدل در مقابل پيش بيني مبتني بر پيش«ي تحت عنوان امطالعهدر  
ك مدل پيش بيني سود مبتني بر روابط ذاتي بين سود آينده و قيمت سهام و همچنين تعداد كمي از تحليلگران مالي ي

حاصل از  يهاينيها پيش بيني تحليلگران و پيش ب. آندادندابداري از جمله اقلام تعهدي عملياتي را توسعه متغيرهاي حس
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( مدل خود رگرسيون مرتبه اول يعنيسود  بينيپيش چهار مدل AR(1) تصادفي ( گام، مدل ) RW مدل اچ.دي. زد كه ،(
PWفقط براساس اطلاعات حسابداري تاريخي است و مدل   هاآن يمت سهام و اطلاعات حسابداري است.كه شامل ق 

حاصل از مدل  يهاينيكه پيش بدادند نشان  PW بلند و  مدت به طور كلي از نظر بي طرفي و دقت، در هر دو افق كوتاه 
. نتايج نشان كننديمبتني بر مدل بهتر عمل م يهاينيو همچنين ساير پيش ب ياتحليلگران حرفه يهايني، از پيش بمدت
.تر بهبود يابدكوتاه يهابا درج اطلاعات بازار در افق توانديمبتني بر مدل حسابداري موجود م يهاينيكه پيش ب دهديم  

Moradi.et.al (2019)  مالي براي شركتهاي كوچك و متوسط در زنجيره  نيارائه يك مدل تأمي امقالهدر
مالي شركتهاي كوچك و متوسط،  نيتأم يهابه علت محدود بودن روش به تحقيق و بررسي پرداختند. نيتأم

نقدينگي و سودآوري از اهميت به سزايي برخوردار  نيمالي اين نوع شركتها جهت تأم نيانتخاب روش تأم
مالي شركتهاي كوچك و متوسط مبتني بر عامليت  نياست. لذا اين تحقيق به ارائه يك مدل براي تأم

شامل بانك و  نيحسابهاي دريافتني با در نظر گرفتن جريانات مالي و فيزيكي شركت با اجزاي زنجيره تأم
مالي سنتي كه بدون در نظر  نيتأم يهات. در اين پژوهش بر خلاف روشخريداران محصولاتش پرداخته اس

بوده تلاش شده است كه يك مدل برنامه ريزي رياضي به منظور  نيگرفتن موقعيت شركت در زنجيره تأم
با در نظرگرفتن هم زمان ابعاد فيزيكي و مالي و در  نيمالي شركت كوچك و متوسط در زنجيره تأم نيتأم

كاربردي - ايگرش كل گرا و سيستمي ارائه گردد. در اين تحقيق مبتني بر رويكرد توسعهچارچوب يك ن
ريزي آرماني و جهت پوشش شرايط عدم قطعيت از برنامه ريزي مدل ارائه و به منظور حل آن از برنامه

مالي پيشنهادي از لحاظ  نياستفاده شده است. نتايج حاصل از تحقيق نشان داده است كه روش تأم يابازه
 .مالي مبتني بر وام برتري دارد نيايجاد سود و رسيدن به نقدينگي مطلوب نسبت به روش سنتي تأم

Baher (2018) در پژوهشي » ماهيت، علل و پيامدهاي پيش بيني تحليلگران مالي در انگليس«تحت عنوان  يادر مطالعه
. پردازديمبتني بر سه فصل، به بررسي ماهيت، دلايل و پيامدهاي پيش بيني تحليلگران مالي در بورس اوراق بهادار لندن م

 يهاينيكه پيش ب دهدي. نتايج نشان مكندياولين فصل تجربي، عقلانيت و صحت پيش بيني تحليلگران مالي را بررسي م
تحليلگران  رسدي. با اين حال، به نظر مدهديتحليلگران در كل خوش بينانه هستند، اما به حدي نيستند كه ادبيات نشان م

رابطه بين . عليرغم اينكه هيچ مدركي از رنديگيتري قرار مشوند، در موقعيت منطقي تركيهرچه به تاريخ اعلان، نزد
خطاي پيش بيني و تغيير سال قبل در سود هر سهم يافت نشده است، اعتقاد بر اين است كه تحليلگران با نزديك شدن به 

تا عواملي را كه  كنديكنند. فصل دوم تجربي تلاش مخود را به طور منظم، بازنگري مي يهاينيتاريخ اعلان سود، پيش ب
كه مديريت سود بر ميزان  دهدي، مطالعه كند. نتايج نشان مشونديمديريت سود م منجر به خطاي پيش بيني و به ويژه

 رسد.خطاي پيش بيني بزرگتر به نظر مي شودي، يعني هنگامي كه سود دستكاري مگذارديخطاي پيش بيني تأثير مثبت م

Bergman (2018) Schultze & يك مدل معادلات همزمان ارزيابي مبتني بر حسابداري: «تحت عنوان  يادر مطالعه
) را براي گسترش SEMيك مدل معادلات همزمان (» "ساير اطلاعات"براي پيش بيني سود مبتني بر پروكسي براي 

ها به . آنكندي، توسعه داده و آزمايش مشوديارزيابي مبتني بر حسابداري كه در مطالعات تجربي استفاده م يهامدل
در مدل  "ساير اطلاعات"براي محاسبه متغير  SEMران، پيش بيني سود عملياتي را از جاي استفاده از پيش بيني تحليلگ
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ها، مانند قابل مشاهده موجود در گزارش شركت يهابراساس داده SEM يهايني) به دست آوردند. پيش ب1995( 1اولسن
خارج از نمونه سود  ترقيدق يهاينيپيش ب SEMوقفه سفارش، و ساير اطلاعات موجود در دسترس عموم است. الگوي 

 يهاپيرامون تغييرات اقتصادي و بي ثباتي، مانند سال يهاساده معيار، به ويژه در سال يهاعملياتي را در مقايسه با مدل
قدرت توجيهي در رگرسيون ارزش بازار، » اطلاعات ديگر«به عنوان  SEM. همچنين، ادغام كندي، ارائه م2009و  2001

اي قادر به توضيح بخش عمده SEMبخشد. سرانجام، دريافتند كه پيش بيني تر، بهبود ميساده يهارا در مقايسه با نسخه
  بازار است. يهاضيح ارزشاز مزيت اطلاعاتي تحليلگران، در رابطه با تو

   
  وش شناسي تحقيقر

 ي اصلي و براي برازش مدل به مشاهدات، ازهامؤلفهدر اين تحقيق جهت استخراج الگوي پيشنهادي از رويكرد تحليل 
بيني شود. به منظور سنجش كارايي الگوها، از اختلاف بين مقدار واقعي و پيشاستفاده مي نرم افزار ايويوز الگوي پانل و

  شود.شده سود استفاده مي
- مي تعيين فرضيات آزمون از قبل متغيرها توصيفي تحليل منظوربه تحقيق متغيرهاي براي پراكندگي و مركزي هايشاخص

 استاندارد انحراف با مشاهدات پراكندگي شود.مي استفاده ميانگين شاخص از متغيرها متوسط سطح تعيين منظور به شوند.
- مي سنجيده كشيدگي و چولگي هايشاخص از استفاده با نرمال توزيع از متغيرها اختلاف همچنين، شود.مي گيري اندازه
  شود.

هاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران استفاده شده است. حاضر به منظور آزمون فرضيات در شركت تحقيقدر 
گيري حذفي سيستماتيك استفاده شده است. در اين نمونهجهت انتخاب نمونه آماري مناسب، در اين تحقيق از روش 

شركتهايي كه جز شركتهاي كوچك و متوسط هستند را مشخص كرده كه براي اين كار تعداد كاركنان و روش ابتدا 
شود و نمودهاي فاقد شرايط مذكور از شرايطي جهت انتخاب نمونه تعريف ميارزش اسمي سرمايه را مد نظر قرار داده و 

شود. دليل استفاده از اين گردند. اين شرايط با توجه به مدل آزمون فرضيات و متغيرهاي تحقيق تعيين ميونه حذف مينم
ها به جامعه روش و تعريف چنين شرايطي همگون نمودن نمونه آماري با كل جامعه و امكان تعميم نتايج حاصل از آزمون

  باشد.آماري مي
 پايان اسفند باشد.منتهي به ها هايي كه سال مالي آنشركت .1

 از بورس برون رفت نداشته باشند. )1400تا  1395( طي دوره زماني پژوهش .2

 ماه نداشته باشند. 6توقف نماد بيش از  .3

 گذاري نباشند.هاي سرمايهها و صندوقها، بيمهجزء مؤسسات مالي و اعتباري، بانك .4

 اطلاعاتي در دسترس باشد.هاي ها در بانكاطلاعات مورد نياز شركت .5

  شركت تعيين گرديد. 77ا توجه به شرايط فوق تعداد شركتهاي نمونه ب
  
  

                                                            
1 Ohlson 
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  الگوي تحقيق
در پيش بيني سود مورد بررسي قرار گرفته است كه هدف اين پژوهش  مؤثردر مطالعات مختلف، عوامل تعيين كننده و 

ارائه الگويي تعميم يافته جهت پيش بيني سود براي شركتهاي كوچك و متوسط پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار 
 از الگوي PWو  RWتهران است. در اين تحقيق، به منظور آزمون و مقايسه پيش بيني سود مبتني بر الگو با الگوهاي 

  :رگرسيوني زير استفاده گرديد
  

  )1رابطه (
 i,t+ε i,tACC 6α+ i,tNegeE 5α+ i,tEPS 4α+ i,tDD 3α+  i,tD 2α+  i,tAa 1+ α 0= α 1i, t+1E  

  
  باشد كه به صورت زير ارائه گرديده است.يمسود آتي شركت مبتني بر الگوي پيش بيني سود  E1 كه در روابط فوق

را با تركيب  )1995اولسون ( است، كه شده ساخته )2005وانگ ( و پاپ اساس مدل بر ما سود بينيپيش جديد مدل
) tb) بر حسب ارزش دفتري (tPخاص، قيمت سهام ( طوربهداده است.  گسترش محافظه كاري حسابداري و اجزاي سود

aنوشته شده است، كه درآمدهاي غيرعملياتي (
tx) و يك جزء از سود (t2x:(  

Pt =bt+a1bt-1+a2xt
a +a3x2t

 

t-t)b1-+(Rt=e a جايي كه درآمد عملياتي
tx ،te  1سود است و-R .متغيرهاي «با تركيب اطلاعات ديگر  هزينه سرمايه است

  ما سيستم معادلاتي زير را داريم:)» 2013معرفي شده در مدل آشتون و وانگ (
Pt =bt+a1bt-1+a2xt

a +a3x2t+vt, 

vt+1 = γ1vt+γ2 (Pt+dt –Pt-1–et) + εt+1, 

شود كه هنوز توسط سيستم حسابداري فعلي بكار يم) به عنوان ارزش رشد آتي فرض tv( "ساير اطلاعات"كه در آن 
 td -aگرفته نشده است و با فرض حسابداري مازاد تميز: 

t+ x 1-t=Rb td - t+e1-t=b tb ما داريم  
Pt+1 +dt+1= bt+1+ dt+1+ a1bt+a2xa

 t+1 +a3x2t+1+ vt+1 =Rbt-1 + a1bt +(1+a2) xa
t+1

 +a3x2t+1+ vt+1. 

Et[vt+1]= γ1[Pt - bt - a1bt-1- a2xt
a - a3x2t]+ γ2 (Pt- Pt-1 +bt – bt-1). 

  دلالت دارد t]= RP1t++d1t+[PtEشرايط بدون آربيتراژ 
(1+a2)E[xa

 t+1] 
= RPt- (R+a1)bt – a3 E [xa

 t+1]- γ1 [Pt - bt - a1bt-1- a2xt
a - a3x2t] – γ2 (Pt-Pt-1 +bt – bt-1) 

= (R - γ1– γ2)Pt – (R + a1 - γ1+ γ2)bt +(γ1a1+ γ2)bt-1 + γ2 Pt-1+ γ1a2 xt
a –a3E[x2t+1]+ γ1 a3x2t.

 

  به اين معنا كه،
E[xa

 t+1]=
ሺோିఊభିఊమሻ

ሺଵା௔మሻ
Pt- 

ሺோା௔భିఊభାఊమሻ

ሺଵା௔మሻ
 bt+ 

ሺఊభ௔భାఊమሻ

ሺଵା௔మሻ
 bt-1+ 

ఊమ
ሺଵା௔మሻ

 Pt-1 +
ఊభ௔భ
ሺଵା௔మሻ

 xt
a- 

௔య
ሺଵା௔మሻ

E[xa
 2t+1] +

ఊభ௔య
ሺଵା௔మሻ

 

x2t. 
  داريم:از لحاظ سود ما 

E[xa
 t+1]=

ሺோିఊభିఊమሻ

ሺଵା௔మሻ
Pt+ ఊభ	ೌమ

ሺଵା௔మሻ
et +

ሺோିଵሻ௔మିଵି௔భାఊభିఊమ
ሺଵା௔మሻ

 bt + 
ఊభ௔భାఊమିఊభ௔మሺோିଵሻ

ሺଵା௔మሻ
 bt-1 + 

ఊమ
ሺଵା௔మሻ

 Pt-1 
௔య

ሺଵା௔మሻ
	{E[x 

2t+1]- γ1 x2t}. 
توان يمرا   t2x 1γ -]1t+2 E[xهاي نقد،يانجرباشد، پس رشد غيرعادي  tهاي نقدي عملياتي در زمان يانجر t2xفرض كنيد 

  ).1t+accبه عنوان اقلام تعهدي در نظر گرفت (
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در تحليل  1t+accي جايگزيني برا t توانيم اقلام تعهدي را در زمانيمهمچنين اقلام تعهدي پايدار هستند، بنابراين 
  دهيم.يم. مدل بالا را به صورت زير نشان t2x 1γ -]1t+2 E[x = tacc كنيميممشخص  رگرسيوني خود استفاده كنيم.

E[e t+1]=
ሺோିఊభିఊమሻ

ሺଵା௔మሻ
Pt+ ఊభ	ೌమ

ሺଵା௔మሻ
et +

ሺோିଵሻ௔మିଵି௔భାఊభିఊమ
ሺଵା௔మሻ

 bt + 
ఊభ௔భାఊమିఊభ௔మሺோିଵሻ

ሺଵା௔మሻ
 bt-1 

tacc
௔య

ሺଵା௔మሻ
	1-tP 

ఊమ
ሺଵା௔మሻ

+  
  ها)،ييدارادارايي كل (لگاريتم مجموع ارزش  Aو 
 D ،سود تقسيمي  
 DD (مجازي) است كه سهام در سال  متغير داميt  كند؛يمو در غير اينصورت صفر اختيار  1سود پرداخت كرده باشد  
 EPS  سود هر سهم شركت در سالt است؛  
 NegE  زيان شركت كه يك متغير مجازي است، اگر سود پيش بيني شده شركت در سال منفي باشد عدد يك و در غير

  اينصورت عدد صفر است؛
 ACC  گردد.يممجموع اقلام تعهدي عملياتي است كه از رابطه زير محاسبه  

DAi,t= ሺ
்஺೔,೟

஺௏஺௦௦௘௧௦೟షభ
ሻ – NAi,t 

) كه به 2012هاي ديگري كه به تازگي براي پيش بيني سود مورد استفاده قرار گرفته است مدل هو، ديك و ژانگ (يمدل
است كه براي پيش بيني سود مورد استفاده قرار  PW، مدل هامدلشود است و از ديگر يمشناخته  HDZعنوان مدل 

 :گيرديم

ej,t+k = �0jk + � 1jk Pj,t + � 2jk ejk + �3 NegEj,t+ �4jk bj,t ++ � 5jk Pj,t-1 +��6jk Pj,t-1 +�� 7jk accj,t +εj,k+k 
  باشد كه به شرح زير است:يم RWو مدل ديگر مدل 

Ej,t+k = � 0jk + � 1jk ej,t + � 2jk ejk + � 3 NegEj,t+εj,k+k 
  

  هاي تحقيقيافته
  آمار توصيفي 

باشد كه در جدول زير آمار يم 1400الي  1390ي هاسالتعداد مشاهدات پژوهش حاضر شركت در طي بازه زماني 
 توصيفي متغيرها نشان داده شده است.

  
  . آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق1جدول 

  انحراف معيار  كمينه  بيشينه  ميانه  ميانگين  نماد  نام متغير
  E1 825  446  7802  1760 -  1089  پيش بيني سودسود آتي شركت مبتني بر الگوي 

  A  564/11  8756/9 8794/15  2596/7  6578/5  هاييدارامجموع 
  D  597  541  2347  27  582  سود سهام پرداختي
  DD  62/0  57/0  1  0  356/0  پرداخت سود سهام

  EPS 782  671  2879  0  743  سود شركت
  NegE 324/0  0  1  0  7341/0  زيان

  ACC 946/0  984/0  876/1  642/0  178/2  تعهدي عملياتيمجموع اقلام 
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  نتايج حاصل از برازش الگوي رگرسيوني تحقيق
 .مدل رگرسيوني اول تحقيق به دنبال اين است كه رابطه بين پيش بيني سود مبتني بر الگو جديد را مورد بررسي قرار دهد

 
  . نتايج تجزيه و تحليل الگوي تحقيق2جدول 

E1i, t+1 = α0 + α1 Aai,t + α2 Di,t + α3 DDi,t+ α4 EPSi,t+ α5 NegeEi,t+ α6 ACCi,t +εi,t 
خطاي   ضريب  متغيرها

  استاندارد
T سطح معناداري  آماره  VIF 

  A  145/0  178/0  029/3  001/0  033/1  هاييدارامجموع 
  D  011/0  99/0  673/2  025/0  112/1  سود سهام پرداختي
  DD  061/0  058/0  675/2  016/0  045/1  پرداخت سود سهام

  EPS 020/0  061/0  002/2  010/0  702/1  سود شركت
  NegE 024/0 -  208/0  782/2 -  012/0  561/1  زيان

  ACC 042/0  165/0  834/2  023/0  120/1  مجموع اقلام تعهدي عملياتي
    C 063/0  652/0  798/2  000/0  مبدأعرض از 

  F =78/4آماره 
 000/0معناداري=سطح 

  65/0ضريب تعيين= 
  62/0ضريب تعيين تعديل شده =

اماره دوربين 
  واتسون

98/1  
  

نماييد، ضريب يمنتايج حاصل از بررسي مدل رگرسيوني اول تحقيق در جدول فوق نشان داده شده كه همانطور مشاهده 
درصد از رابطه را از  65باشد و حاكي از اين است كه مدل توانسته است يم 65/0تعيين تعديل شده مدل رگرسيوني 

بوده و در  98/1تايج حاكي از اين است كه آماره دوربين واتسون طريق متغيرهاي مستقل و كنترلي تبيين نمايد. همچنين، ن
نتيجه، بين خطاهاي الگو رگرسيوني در خصوص همبستگي شديدي وجود ندارد و عدم وجود همبستگي بين خطاها، به 

 Fشود. سطح معناداري آماره يمي اساسي رگرسيون در خصوص الگوي برازش شده، پذيرفته هافرضعنوان يكي از 
باشد. يميعني سطح خطاي آزمون بوده و در نتيجه از لحاظ آماري رگرسيون برآورد شده معنادار  %5اي مدل كمتر از بر

توان با استفاده از ضرايب برآورد شده رگرسيون فوق، نتيجه گرفت كه سود پيش بيني شده مبتني بر يمو بر اين اساس 
  جود دارد.ي پيش بيني سود رابطه معناداري وهامؤلفهالگو و 

 
 PWو  RWي هامدل. نتايج حاصل از برازش 3جدول 

ضريب تعيين   ضريب تعيين  سطح معناداري Fآماره   ضريب  مدل
 تعديل شده

آماره دوربين 
 واتسون

RW 489/0  785/4  0001/0  58%  53%  87/1  
PW  054/1  093/5  0002/0  57%  52%  83/1  
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  فرضيه نتايج آزمون
 در متوسط و كوچك شركتهاي در شده ارائه سود بيني پيش الگوي آيا دنبال اين هستيم كه كهدر اين تحقيق ما به 

  خير؟ يا دارد بيشتري كارايي PW و RW الگوهاي با مقايسه
و در مورد  65/0) مشاهده نموديد، ضريب تعيين تعديل شده در مدل رگرسيوني اول معادل 1همانطور كه در دو جدول (

باشد، اين موضوع نشان دهنده اين است كه مدل رگرسيوني ما از دو مدل رگرسيوني يم PW 52/0و مدل  RW 58%مدل 
ي پيش بيني سود برقرار كند، لذا پيش بيني سود مبتني بر الگو اهمؤلفهتري را با يقدقديگر بيشتر توانسته است ارتباط 

نسبت به دو مدل پيش بيني سود ديگر كاراتر است. بنابراين اين نتايج با ادعاي مطرح شده سازگار است و در صطح 
  كاراتر است. PW و RWي هامدلتوان ادعا كرد كه الگوي پيش بيني سود ما نسبت به يماست،  95اطمينان 

  
 بحث و نتيجه گيري: 

 حجم سپس. گرفت قرار بررسي گيرند، موردمي قرار جامعه اين در كه هاييشركت و آماري جامعه ابتدادر اين پژوهش 
 آوريجمع نحوه و روش تحقيق نيز ادامه شد. در بيان تحقيق هايفرضيه آن از بعد. گرديد تعيين گيرينمونه روش و

 تعريف از بعد. شد تشريح هاآن نحوه محاسبه و معرفي تحقيق در بررسي مورد همچنين، متغيرهاي گرديد؛ مطرح هاداده
  پرداخته شد. هاآن وتحليلتجزيه و هاي آماريفرضيه بررسي براي لازم آماري هايروش تحقيق متغيرهاي

 RWي هامدلبر اين اساس، پژوهش حاضر براي نخستين بار به مقايسه پيش بيني مبتني بر الگو و پيش بيني سود بر مبناي 
ي ارائه شده در اين تحقيق هاليتحلآمده از  به دستبا توجه به نتايج  در شركتهاي كوچك و متوسط پرداخته و PWو 
دريافت كه الگوي پيشنهادي جهت پيش بيني سود كارايي بيشتري نسبت به پيش بيني سود بر مبناي دو مدل  توانيم

ي مالي و هاحوزهو اين موضوع علاوه بر اينكه تاييدي بر توانايي الگوهاي رگرسيوني پيش بيني سود در  باشديمديگر 
  .كنديم دييتأر تهران را نيز سودآوري استراتژي پيش بيني قيمت سهام در بورس اوراق بهادا

گذاري براي اعطاي تسهيلات به بنگاههاي كوچك و متوسط شود مديران و مسئولان مرتبط در حوزة سياستپيشنهاد مي
منظور رشد و توسعه و كمك به تأمين مالي اين بنگاهها، با طراحي و تدوين نظام اعتبارسنجي كارآمد كه در ايران، به

اتكاپذيري از ميزان ريسك و اعتبار آنها در اختيار نظام بانكي قرار دهد و موجب كاهش عدم تقارن بتواند اطلاعات 
ها شود، در مسير كاهش نوسان و نااطميناني نرخ سود تسهيلات گام بردارند؛ اطلاعات بين اين دسته از بنگاهها و بانك

گيرندگان براساس كرد تسهيلات توسط وامارت بر نحوة هزينهريزي مناسب و ايجاد سازوكار مؤثر براي نظعلاوه برنامهبه
ها منجر به بهبود تأمين مالي و رشد بنگاههاي شده با بانك مربوطه و نيز نحوة تخصيص منابع توسط بانكتوافق انجام

ها و مؤسسات نكبر اين اصلاح نظام بانكي با هدف گسترش دامنة فعاليت باشود؛ علاوهكوچك و متوسط در ايران مي
دهد، از ميزان نااطميناني هاي بازار پولي قرار مياي كه همواره اعطاي تسهيلات مالي را تحت پوشش ريسكمالي توسعه

هاي اين مطالعه كه حاكي از كاهد؛ همچنين براساس يافتهنرخ سود تسهيلاتي بانكي در شرايط فعلي اقتصاد كشور مي
رخ سود تسهيلات كشور بر تأمين مالي بنگاههاي كوچك و متوسط بوده است، اتخاذ راهبرد پايدار تأثير منفي نااطميناني ن
ويژه ثبات در نرخ سود هاي كلان اقتصادي بهها و ظرفيت توليدي كشور و كاهش نااطمينانيدر تقويت زيرساخت

گذاري براي ادامة ز منابع مالي و سرمايهمندي اتسهيلات بانكي موجب انتفاع بنگاههاي كوچك و متوسط كشور در بهره
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هاي آتي در اين زمينه، بررسي عوامل مؤثر بر نااطميناني نرخ شود. درنهايت اينكه براي پژوهشفعاليت اقتصادي آنها مي
تسهيلات بانكي، مقايسة تأمين مالي و عوامل مؤثر بر آن در بنگاههاي كوچك و متوسط كشور با كشورهاي درحال 

منظور سناريوسازي براي مشكلات تأمين مالي بنگاهها هاي كمي و محاسباتي بهيافته، استفاده از ساير روشو توسعه توسعه
سازماني مؤثر بر تأمين مالي كشور پيشنهاد سازماني و برونو نيز بررسي امكان بروز نااطميناني در ديگر متغيرهاي درون

  .شودمي
Wang and Harris (2019)  بيني سود مبتني بر مدل در مقابل پيش بيني مبتني بر پيش«ي تحت عنوان امطالعهدر

ك مدل پيش بيني سود مبتني بر روابط ذاتي بين سود آينده و قيمت سهام و همچنين تعداد كمي از ي» تحليلگران مالي
حاصل از  يهاينيپيش بيني تحليلگران و پيش ب ها. آندادندمتغيرهاي حسابداري از جمله اقلام تعهدي عملياتي را توسعه 

)، مدل اچ.دي. زد كه RWتصادفي ( گام، مدل )AR(1)( مدل خود رگرسيون مرتبه اول يعنيسود  بينيپيش چهار مدل
 هاآن كه شامل قيمت سهام و اطلاعات حسابداري است. PWفقط براساس اطلاعات حسابداري تاريخي است و مدل 

بلند و  مدت به طور كلي از نظر بي طرفي و دقت، در هر دو افق كوتاه PWحاصل از مدل  يهاينيب كه پيشدادند نشان 
. نتايج نشان كننديمبتني بر مدل بهتر عمل م يهاينيو همچنين ساير پيش ب ياتحليلگران حرفه يهايني، از پيش بمدت

تر بهبود يابد. كوتاه يهابا درج اطلاعات بازار در افق توانديمبتني بر مدل حسابداري موجود م يهاينيكه پيش ب دهديم
يك و دو ساله است. در افق پنج ساله،  يهااچ.دي. زد در افق يهاينيبهتر از پيش ب PW يهاينيبه طور خاص، پيش ب

از جمله  ييهاها، به ويژه مدلمبتني بر مدل يهاينيش باچ.دي. زد است. پي يهاينيدقيقاً همانند پيش ب PWهاي بينيپيش
و  AR(1) يهايني. پيش برنديگيپيشي متحليلگران،  يهاينياز پيش ب تريطولان يهااقلام تعهدي حسابداري، در افق

RW  يهاينيپيش بنسبت به PW ها هيچ اطلاعات افزايشي عملكرد كمتري دارند. بعلاوه، آن ،پيش بيني يهادر تمام افق
 دهديندارند. با اين وجود آزمايشات فراگير نشان م PWمربوط به توضيح سود حاصل از آينده پس از كنترل پيش بيني 

مبتني بر مدل، از نظر آماري و اقتصادي قابل توجه  يهاينيتحليلگران از سود، حتي پس از كنترل پيش ب يهاينيبشيكه پ
مختلف مرتبط  يهاشركت يهايژگيكه دقت پيش بيني سود آينده با و دادندهمچنين نشان  هاآن .كننديپيش بيني م

هتر مبتني بر مدل در صنعت مالي ب يهاينيپيش بيني، از همه پيش ب يهاتحليلگران در تمام افق يهاينياست. اول، پيش ب
كوچك در پيش بيني كوتاه مدت  يهااز شركت ترقيبزرگ دق يهااست. دوم، پيش بيني سود از همه منابع براي شركت

مبتني بر مدل، به استثناي پيش  يهاينياز پيش ب ترقيبه طور كلي دق ي تحليلگرهاينيو بلند مدت است. سرانجام، پيش ب
  است. با نسبت سود به قيمت بالا ييها، براي شركتPW يهاينيب

آمده در اين تحقيق، به تحليلگران، مديران، سرمايه گذاران و افرادي كه در بازار  به دستبر اين اساس و با توجه به نتايج 
ي از ترقيدقي هاليتحلكه از الگوهاي پيش بيني سود جهت پايداري تا بتوانند  گردديمسرمايه فعاليت دارند، پيشنهاد 

  ا اخذ كنندرا داشته و در راستاي تحليل دقيق خود تصميمات مناسبي ر هاشركتعملكردهاي 
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Abstract 
The purpose of this research was to investigate the role of Flow theory in 
viral promotional advergames with an emphasis on sharing personal data 
and forwarding the games. Using a viral marketing campaign, 393 out of 
765 participants clicked on the game link sent via email, But 288 people 
participated in the game, 141 people answered the questions, invited their 
friends to the game, or shared their personal data. Poisson regression was 
used to investigate the role of Flow theory on game forwarding, and logistic 
regression was used on sharing personal data through Eviews software. 
Players with intrinsic enjoyment and psychological Flow (dimensions of 
Flow) tend to invite more people to the game and share more personal data 
about themselves. Perceived reward value is also positively related to game 
forwarding behaviors, although not related to sharing personal data. That is, 
players seem to communicate more about the game when they have 
extrinsic motivation (rewards), but are less likely to share personal data 
with the brand. On the other hand, extrinsically motivated players still have 
significant privacy concerns. In contrast, Flow is positively related to 
sharing personal data, suggesting that fully immersed players tend to "lose 
themselves" and forget about their more conscious concerns and thus 
appear more likely to share personal data with the brand. Companies that 
want to capture customers' personal data should focus more on designing 
game elements than rewards in such a way as to stimulate the psychological 
Flow of the players. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The implementation of viral marketing in the framework of launching a viral campaign in the 
form of a video or an attractive content in the form of a game is produced and then advertised 
online to the target audience. Basically, users are quickly attracted to this ad and share it 
widely. The virality of an advertisement or message in the form of a game is done randomly 
and is suddenly welcomed by many people, but the design and implementation of viral 
campaigns requires a lot of planning and creativity to be able to manage it during the 
campaign activity, so that it moves on the right track. In this regard, games are an important 
part of advertising campaigns and have attracted a lot of attention from academics and experts 
in this field. Previous research has been mostly about in-game advertising or advertising 
games and the distinction between them (Castiblanco Jimenez, I.A. et al.,2023). Viral 
Promotional Advergames combine a prize advertising game with an advertising game in a 
viral marketing campaign aimed at encouraging word of mouth to drive immediate responses 
and behavioral reactions from players towards goals such as; sharing personal data; 
forwarding the Game to friends lead to increase consumer knowledge of the brand and 
improve their attitude towards that brand. In this regard, Mihaly Csikszentmihalyi's Flow 
Theory (1975) is used, which considers Flow as a special mental state that appears when 
performing an action, in which the actor focuses on a task in such a way that he has a sense of 
adherence to, and completely Flows/immerses himself in the work and the satisfaction of the 
process of doing the work. In fact, he is so engrossed in doing it that he doesn't feel time, 
place, tiredness, hunger or unhappiness and concentrates on pursuing his work. But when they 
did the work, they lost that attachment and focus (Lavoie, R., & Main, K. 2019). In fact, the 
result of the work is not so important for these people, but it is the nature of the work they are 
doing is important to them. In the current research, it is investigated what factors will lead to 
such behavior, such as the mental state that these people experience while engaging in their 
profession and skills, and which is called the Flow state. It is a state in which a person is so 
engrossed in a task that nothing else matters to him, and this experience is so enjoyable that it 
is done only for its own sake. No studies have addressed the Flow experience in the context of 
viral advergames. Flow in the game, including enjoying and disappearing in the game, directs 
the responses and immediate behavioral reactions of the players towards actions such as 
forwarding the game and sharing personal data, and in the marketing process it plays as an 
important strategy for advertising or comprehensive advertising of a brand, product or 
service(Kim, Yoon Jeon & Ifenthaler, Dirk. 2019). Finally, the main question is how the Flow 
theory in Viral Promotional Advergames can lead players to forwarding games to friends and 
others and sharing personal data?. 
 
Theoretical framework 
Games have evolved over time and with the advancement of technology. An emerging form 
of gamification is designed as part of viral marketing campaigns, where consumers play the 
gambit to win sales promotions. The target consumers of such games are mostly adults rather 
than children. During the game, players can increase their chances of winning if they share 
their personal data or if they invite their friends to play the game. To distinguish this type of 
game, which is a combination of a promotional game for the purpose of a prize with an 
advertising game for the purpose of advertising in a viral marketing campaign, the term Viral 
Promotional Advergames is used. Due to the nature of advertising games, Viral Promotional 
Advergames often contain advertising messages of a brand and try to increase one's 
perception of the brand's status and attract positive consumer opinion (Zhao, Z., & Renard, D. 
2018). Also, viral advergames are often designed as contests that allow consumers to win 
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prizes due to luck or skill, and are intended to elicit immediate behavioral responses, with the 
promise of an increased chance of winning if those behaviors are performed. Previous 
literature describes consumers' cognitive and affective perceptions of different types of 
games, although it mainly focuses on children as participants. The current research examines 
adult gamers' behavioral reactions to Viral Promotional Advergames: namely, sharing 
personal data and Forwarding games. In addition, it examines how the internal and external 
values of adult players motivate such behaviors. Extensive empirical research confirms that 
Flow theory influences consumers' cognitive, emotional, and behavioral responses such as 
attitudes, behavioral intentions, and actual behaviors (Sarkar, J.G., Sarkar, A. and Sreejesh, S. 
2023). A few researchers have applied Flow theory to advergames, but no studies have 
addressed experiences of Flow theory in the context of viral advergames or examined specific 
consumer behavioral outcomes of sharing personal data and game Forwarding. For the 
measurement of drowning, the existing approaches are either unidimensional or 
multidimensional. Multidimensionality typically includes attributes such as challenge, 
mastery, control, focus, enjoyment, curiosity, arousal, involvement, playfulness, telepresence, 
and time distortion. One popular unidimensional measure relies on perceived playfulness, as 
with more immersive games, enjoyment and concentration have stronger effects on player 
perception and behavior. Playfulness exists to some extent in any activity in which one freely 
engages. This structure is reflected in the two dimensions of pleasure and intellectual freedom 
(disappearing into work). Both dimensions indicate a state of psychological Flow. Both 
intrinsic and extrinsic benefits can stimulate social sharing behaviors. With regard to intrinsic 
benefits, emotional diffusion theory suggests that social sharing occurs when people need to 
share their evoked emotional experience with others (Lavoie, Raymond & Main, Kelley & 
Stuart-Edwards, Anastasia. 2022). According to the existing literature, intrinsic enjoyment 
leads to a stronger intention to participate in online word-of-mouth advertising. Perceived 
playfulness implies a sense of engagement that is inherently pleasurable, creating a positive 
emotional state. In the context of Viral Promotional Advergames, players' enjoyment of the 
game should lead to more positive evaluations, which increases the value of sharing personal 
data and Forwarding the game. 
 
Methodology 
This research is applicable in terms of purpose, cross-sectional survey method in terms of 
method, and purposeful and accessible in terms of selection of the research sample. In this 
study, data was collected using a pre-test-post-test method with a real viral marketing 
campaign. An advertising game was created for a weekly cultural magazine (at the request of 
magazine officials, magazine details are not reported) and data was collected during the 
campaign. Subscribers are people who provide their email address in exchange for 
promotional offers. In the pre-test stage, subject to the respondents' agreement to participate 
in the survey, in the first step, they received an email with a self-administered questionnaire 
about their attitude towards the weekly brand. In the post-test phase, participants received 
another email asking them to participate in a viral advertising game and to allow their 
behavioral data to be collected during the game for research purposes. At last, 393 out of the 
765 participants clicked on the game link sent via email, but 288 participated in the game; and 
141 people answered the questions, invited their friends to the game, or shared their personal 
data. Finally, Poisson regression was used to investigate the role of Flow theory on game 
forwarding and logistic regression was used on sharing personal data through Eviews 
software. 
 
 



 

83 

Volume 3, Issue 2, Summer 2023, Pages 80 to 102 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Mostafa Heidari Haratemeh: The Role of Flow Theory in Viral Promotional Advergames: An exploration of Forwarding 
the Game and Sharing Personal Data 

 

Discussion and Results 
 Flow is positively related to game Forwarding and personal data sharing behaviors, such that 
if games elicit higher levels of enjoyment and concentration, the players may also be more 
willing to share personal data and Forward games. While the perceived value of prizes has a 
positive and significant effect on Forwarding games by players, it will not have a significant 
effect on sharing personal data. Also, prior attitudes towards the brand moderate the effect of 
perceived value of rewards on game Forwarding behavior. Also, players with inner pleasure 
and psychological Flow (dimensions of Flow) are more inclined to invite more people to the 
game and share more personal data about themselves. Perceived reward value is also 
positively related to game Forwarding behaviors, although not related to sharing personal 
data. That is, players appear to communicate more about the game when extrinsically 
motivated, but are less likely to share personal data with the brand. On the other hand, 
extrinsically motivated players still have significant privacy concerns. In contrast, perceived 
playfulness is positively related to personal data sharing, suggesting that fully immersed 
players tend to "lose themselves" and forget their more conscious concerns. As a result, they 
seem more likely to share personal data with the brand. Another interesting result comes from 
the absence of a reciprocal relationship between intrinsic and extrinsic motivation with regard 
to both behaviors. The reason can be the complexity of external rewards in this study. 
 
Conclusion 
Players with intrinsic enjoyment and psychological Flow (dimensions of Flow) tend to invite 
more people to the game and share more personal data about themselves, and perceived 
reward value is also positively related to game forwarding behaviors, although not related to 
sharing personal data. That is, players seem to communicate more about the game when they 
have extrinsic motivation (rewards), but are less likely to share personal data with the brand. 
Therefore, it is suggested; Companies that want to obtain customers' personal data should 
focus more on the design of game elements rather than prizes because the perceived value of 
prizes does not seem to have a significant and meaningful effect on the sharing of personal 
data. Games should also be designed in such a way as to induce psychological 
Flow/immersion in players; that is, game design elements should optimize the Flow or peak 
situation. On the other hand, companies that want to encourage players to submit their game 
should focus on both game design and prize placement, and prizes should be offered at 
different value levels to bias players' evaluations of more prizes. Previous research shows the 
importance of Flow for predicting learning, control, exploratory behaviors, positive subjective 
experiences, and other behavioral intentions (Lavoie & Main, 2019). Whereas, no previous 
studies have addressed the experience of Flowing/peaking in the context of Viral Promotional 
Advergames or examining Sharing Personal Data and game forwarding behaviors. With a 
field study of a real campaign of Viral Promotional Advergames, real data on player behavior 
is collected and how the intrinsic Flow/peak and extrinsic value of rewards are related to 
player behavior is measured. To measure intrinsic Flow/peak, players' perception of game 
playfulness was assessed (Chen, L.; Zhou, P.; Xiao, H. 2023). The results show that 
immersion in the game (enjoyment and immersion in the game) is positively related to game 
forwarding and Sharing Personal Data behaviors, while the external criterion related to the 
perceived value of rewards is positively related to game forwarding, but not to Sharing 
Personal Data. Furthermore, prior brand attitudes (prior to playing viral promotional games) 
moderate the effect of perceived value of rewards on game forwarding behavior. 
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  چكيده
گذاري تي ويروسي با تاكيد بر اشتراكاي تبليغاهدر بازي نقش نظريه غرقگي تحقيق حاضر با هدف بررسي
 765. با استفاده از يك كمپين بازاريابي ويروسي از بازي در نظر گرفته شداطلاعات شخصي و ارسال 

نفر در بازي شركت  288كردند اما نفر روي لينك بازي ارسالي از طريق ايميل كليك  393كننده شركت
ده، دوستان خود را به بازي دعوت، و يا اطلاعات شخصي خود را به نفر سؤالات را پاسخ دا 141كردند 

بازي از رگرسيون پواسون و بر جهت بررسي نقش نظريه غرقگي بر ارسال  .تراك گذاشتنداش
ايويوز استفاده شد. بازيكنان با افزار منرگذاري اطلاعات شخصي از رگرسيون لجستيك از طريق اشتراك

بازي دعوت و  شناختي (ابعاد غرقگي) تمايل دارند افراد بيشتري را بهانوري رولذت دروني و غوطه
اطلاعات شخصي بيشتري درباره خود به اشتراك بگذارند. درك ارزش جايزه نيز به طور مثبت با رفتارهاي 

رسد كه گذاري اطلاعات شخصي مرتبط نيست. يعني به نظر ميراكارسال بازي مرتبط است، اگرچه با اشت
كنند، اما به رد بازي ارتباط برقرار مينان زماني كه انگيزه بيروني (جوايز) دارند با افراد بيشتري در موبازيك

وني گذارند. از طرفي، بازيكناني كه انگيزه بيراحتمال زياد اطلاعات شخصي خود را با برند به اشتراك نمي
وصي دارند. در مقابل، غرقگي ارتباط توجهي در مورد حريم خصهاي قابل(جوايز) دارند همچنان نگراني

ور تمايل دارند دهد كه بازيكنان كاملاً غوطهعات شخصي دارد و نشان ميگذاري اطلامثبتي با به اشتراك
رسد احتمال بيشتري جه، به نظر ميتر خود را فراموش كنند در نتيهاي آگانهو نگراني "خود را گم كنند"

خواهند اطلاعات شخصي كه ميهاييد به اشتراك بگذارند. شركتدارد كه اطلاعات شخصي را با برن
ور اي كه غوطهگونهدست آورند، بايد بيشتر بر طراحي عناصر بازي تا جوايز، تمركز كنند. بهان را بهمشتري

  شدن رواني بازيكنان را برانگيزد.
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 مقدمه

اندازي يك كمپين ويروسي را به راحتي تبيين كرد؛ به توان اجراي بازاريابي ويروسي در چارچوب راه طور نظري ميبه
اي اينترنت براي مخاطب/ اين صورت كه ويدئو يا محتوايي جذاب در قالب يك بازي توليد شده و سپس در فض

اي گسترده طورشود. در اين شرايط بايد صبر كرد تا كاربران به سرعت جذب اين تبليغ شوند و بهمخاطبان هدف تبليغ مي
شود طور تصادفي انجام ميرا به اشتراك بگذارند. در بعضي از موارد، وايرالي يك تبليغ يا پيام در قالب يك بازي بهآن 
شود. اما طراحي و اجراي گيرد و در سراسر اينترنت پخش مياني مورد استقبال افراد زيادي قرار ميطور ناگهو به

دي نياز دارد و بايد موارد متعددي را در نظر گرفت تا بتوان در طول ي و خلاقيت زياريزهاي ويروسي به برنامهكمپين
ها بخش مهمي از كت كند. در اين راستا، بازيفعال بودن كمپين، آن را مديريت كرد تا در مسير درست خودش حر

اند. تحقيقات ه خود جلب كردههاي تبليغاتي هستند و توجه زيادي را از سوي دانشگاهيان و متخصصان اين حوزه بكمپين
العه، بر ها بوده است. در اين مطهاي تبليغاتي و تمايز بين آنشده بيشتر در مورد تبليغات درون بازي و يا بازيقبلي انجام

: يك ارتباط يك طرفه است كه هدف آن اطلاع رساني به مشتريان بالقوه Advergames"هاي تبليغاتي ويروسي{بازي
هايي هستند كه درون خود بازي نحوه به دست آوردن آنها است. به عبارت ديگر بازيدر مورد محصولات و خدمات و 

آگهي دارند و ارائه آگهي در روزنامه يا تلويزيون در مورد  گيرد و بيشتر جنبه اطلاع رساني ياتبليغ صورت مي
صر به محصول / شود و منحل ميباشد و نتيجه آن آهسته و كم كم حاصمحصولات عمده يك شركت، هدف آن مي

: شامل انتشار اطلاعات در مورد يك محصول، Promotional Gameباشد. اما باشد كه راهبرد تبليغاتي ميخدمات مي
هاي جنبه كليدي آميخته بازاريابي است به عبارت ديگر بازيليد محصول، برند يا شركت است. اين يكي از چهار خط تو

گردد و دادن محصولات شود و يا با در معرض قرار دادن محصول، تبليغ ميميتبليغاتي هستند كه در آن جايزه داده 
شود و لزوماً منحصر به محصول/خدمت نيست ود حاصل ميباشد و نتيجه آن خيلي زرايگان، كوپن و غيره هدف آن مي

كه راهبرد بازاريابي ده نهايي) است و معمولاً شامل يك انگيزه فوري براي خريدار (توزيع كننده واسطه يا مصرف كنن
} تاكيد خواهد شد كه يك بازي "باشد Promotional Gameممكن است يكي از انواع  Advergamesباشد. البته مي
غاتي به قصد آگهي در يك كمپين بازاريابي ويروسي با هدف تشويق و ترغيب يغاتي به قصد جايزه را با يك بازي تبليتبل

عنوان يك بازي . به1 "به طوري كه مشتريان به مروجين مشتاق برند مرتبط تبديل شوند كندتبليغ دهان به دهان تركيب مي
رد تا گيروسي، جوايزي را (به عنوان مثال، تبليغات فروش) را در نظر ميتبليغاتي به قصد جايزه، يك بازي تبليغاتي وي

هاي رفتاري فوري بازيكنان را به سمت اهداف خود هدايت كند (به عنوان مثال، ارائه اطلاعات كاربر ها و واكنشپاسخ
تبليغاتي ويروسي با هدف  عنوان يك بازي تبليغاتي به قصد آگهي، بازيگذاري بازي با دوستان). به خود، به اشتراك

است. بنابراين اين مطالعه دو نتيجه  شدهد طراحي ها به آن برنكننده از برند و بهبود نگرش آنافزايش دانش مصرف
بازي. كنندگان و ارسالگذاري اطلاعات شخصي مصرفكند: اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي را بررسي ميرفتاري بازي

يك كه اوج يا غرقگي را به عنوان )، Mihaly Csikszentmihalyi )1975از نظريه اوج يا غرقگي  در اين راستا با استفاده
كنند كند زماني كه افراد به طور كامل جذب و درگير يك فعاليت هستند، آنرا احساس مياحساس كل نگر تعريف مي

ن كنشگر طوري روي يك كار اي هنگام انجام يك كنش است كه در آ(غرقگي در روانشناسي، حالت ذهني ويژه
                                                            

  . توضحات استنباطي محقق1
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تر، شود. به سخن سادهور ميانجام كار غوطه متمركز شود كه در حس پايبندي كامل به آن كار و خشنوديِ فرايند
وضعيتي است كه كسي آنقدر در آنچه سرگرم انجام آن است، غرق شود كه زمان، مكان، خستگي، گرسنگي يا ناخوشي 

دادند آن دلبستگي و تمركز شوند. اما هنگامي كه كار را انجام ميخود متمركز مي را هم حس نكند و بر پي گرفتن كار
دادند. در واقع براي اين افراد نتيجه كار چندان مهم نيست بلكه سرشت كاري كه سرگرم انجام آن هستند ست ميرا از د

شوند (چيك نتايج رفتاري مي شود كه چه عواملي منجر به چنينبرايشان اهميت دارد)، در پژوهش حاضر بررسي مي
بين بررسي علمي خود گذاشت.  زشي و غيره را زير ذرهاي، علمي، هنري، ورهاي ناب خلاقيت حرفهميهايي لحظه سنت

اند، موضوع تأمل و پژوهش او قرار اي خود بودهمندانه، غرق فعاليت حرفهافراد خبره از هر طيفي در اوقاتي كه علاقه
ي را كه اين گذراندند. او حالت روانشوندگان كساني بودند كه وقتشان را دقيقاً بر اساس علايق خود ميگرفتند. مطالعه

ناميد. بنا به تعريف، اوج حالتي است كه در آن فرد چنان » اوج«كردند افراد حين اشتغال به حرفه و مهارت خود تجربه مي
بخش است كه فقط به خاطر و اين تجربه آنچنان لذت شود كه هيچ چيز ديگر برايش اهميتي نداردغرق كاري مي

يت اوج را براي پيش بيني يادگيري، كنترل، رفتارهاي اكتشافي، تجربيات شود). تحقيقات قبلي اهمخودش انجام مي
با اين حال، هيچ مطالعه قبلي به تجربه اين  ).Lavoie & Main, 2019( دهدذهني مثبت و ساير مقاصد رفتاري نشان مي

بازي پرداخته و ارسال گذاري اطلاعات شخصيسي رفتارهاي به اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي يا برروج در زمينه بازيا
هاي تبليغاتي ويروسي، اطلاعات واقعي نشده است. با مطالعه ميداني از يك كمپين (پويش، كارزار، جنبش) واقعي بازي

گيري وج دروني و ارزش بيروني جوايز با رفتار بازيكنان اندازهآوري شده و چگونگي ارتباط ارفتار بازيكنان جمع
 .Chen, L.; Zhou, P.; Xiao, Hاوج ذاتي، ادراك بازيكنان از بازيگوشي بازي ارزيابي شد ( گيريشود. براي اندازهمي

بازي و اي ارسالطور مثبت با رفتارهدهد كه غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) بهنتايج نشان مي. )2023
شده جوايز به طور مثبت با به ارزش دركط گذاري اطلاعات شخصي ارتباط دارد، در مقابل معيار بيروني مربواشتراك
هاي قبلي به برند (قبل از بازي گذاري اطلاعات شخصي. علاوه بر اين، نگرشبازي ارتباط دارد، اما نه با اشتراكارسال

كند. در نهايت سؤال بازي را تعديل ميشده جوايز بر رفتار ارسالوسي) اثر ارزش دركهاي تبليغاتي ويركردن بازي
تواند بازيكنان را به سمت ارسال هاي تبليغاتي ويروسي چگونه ميعبارت است از اينكه نظريه غرقگي در بازي اصلي

  گذاري اطلاعات شخصي هدايت نمايد؟.بازي به دوستان و ديگران و اشتراك
  

  يب نظرچارچو
  هاي تبليغاتي ويروسي و نظريه غرقگيبازي
شود كه براي تبليغ فراگير يك برند، استراتژي بازاريابي كسب و كار محسوب مييك نوع  يا وايرال ماركتين وايرال

كند؛ روشي كه از طريق آن، اطلاعات مربوط به محصول هاي اجتماعي استفاده ميمحصول يا خدمت، از قدرت شبكه
دي به فرد ديگر و شود كه همانند نحوه سرايت يك ويروس از فركنندگان منتقل ميكننده به ساير مصرفرفتوسط مص

توان اينگونه بازاريابي را مي). .H.Chung,  and Wei, J. ,Wang, Y. ,Wang, C.L 2020با رشد تصاعدي خواهد بود (
كننده مشخص هاي اجتماعي انجام داد. تبليغات وايرال، يك حمايتت و شبكهبه صورت دهان به دهان يا از طريق اينترن

رود ولي به اين معني كه كسب و كارها هزينه انتشار عمومي آن را دارند و يك نوع بازاريابي فرد به فرد به شمار مي
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ند توسط يك شركت اسپانسر يابهاي مشهوري كه به صورت آنلاين انتشار ميهاي وايرال، نيست. هزينهكنندپرداخت مي
هاي اشتراك هاي اجتماعي يا سايت كسب و كار خودشان يا در رسانهشود و اين تبليغات، در صفحات شبكهپرداخت مي

خواهد در بازاريابي ويروسي يك برند ودآگاه مياي كه آگاهانه يا ناخكنندهشود. مصرفمحتوا مثل يوتيوب منتشر مي
هاي اجتماعي دريافت كند يا اينكه از سايت آن كسب لينك تبليغ يا محتواي مد نظر را از شبكه تواندايفاي نقش كند، مي

دوستان هاي اجتماعي يا ايميل براي ساير افراد از و كار، كل آگهي مربوط به كالا را كپي كرده و آن را از طريق شبكه
ها در طول زمان و با پيشرفت ليت تعميم دارد. بازيخود ارسال نمايد. چنين فرايند و مكانيسمي براي يك بازي نيز قاب

هاي بازاريابي ويروسي اند. يك شكل در حال ظهور از بازي تبليغاتي به عنوان بخشي از كمپينتكنولوژي تكامل يافته
 .1كنندگان براي برنده شدن در تبليغات فروش، بازي تبليغاتي را بازي ميكنندطراحي شده است، به طوري كه مصرف

در طول بازي، ). Sheldon et al., 2015) (هايي بيشتر بزرگسالان هستند تا كودكانكنندگان هدف چنين بازيمصرف
جام بازي نمايند، بازيكنان اگر اطلاعات شخصي خود را به اشتراك بگذارند يا اگر از دوستان خود نيز دعوت به ان

به قصد جايزه  تشخيص اين نوع بازي كه تركيبي از بازي تبليغاتيتوانند شانس برنده شدن خود را افزايش دهند. براي مي
، از اصطلاح بازي تبليغاتي ويروسي استفاده 2با يك بازي تبليغاتي به قصد آگهي در يك كمپين بازاريابي ويروسي است

تي يك برند هستند غاهاي تبليهاي تبليغاتي ويروسي اغلب حاوي پيامهاي تبليغاتي، بازيزيشود. به خاطر ماهيت بامي
)Mallinckrodt, Victoria and Dick Mizerski ،2007 و سعي در افزايش ادراك فرد از وضعيت برند و جلب نظر (

شوند كه به ابقاتي طراحي ميهاي تبليغاتي ويروسي اغلب به عنوان مسباشد. همچنين بازيكننده ميمثبت مصرف
 Castiblanco Jimenez, I.A. etس يا مهارت برنده جايزه شوند (دهد تا به دليل شانكنندگان اجازه ميمصرف

al.,2023 (هاي رفتاري فوري، با قول شانس بيشتري براي برنده شدن در صورت انجام آن رفتارها، در و براي ايجاد پاسخ
ها توصيف بازيكنندگان را در مورد انواع مختلف ات قبلي ادراكات شناختي و عاطفي مصرفاند. ادبينظر گرفته شده

) تحقيق حاضر ,.An, Hyun, et al) 2012كند (كند، اگرچه عمدتاً بر كودكان به عنوان شركت كنندگان تمركز ميمي
گذاري اطلاعات كند: يعني به اشتراكيهاي تبليغاتي ويروسي بررسي مهاي رفتاري بازيكنان بزرگسال را بر بازيواكنش

گونه هاي دروني و بيروني بازيكنان بزرگسال، اينشود كه چگونه ارزش، بررسي ميبازي. علاوه بر اينشخصي و ارسال
چيك  ).(Lavoie, Raymond & Main, Kelley & Stuart-Edwards, Anastasia, 2022 كندميرفتارها را تحريك 

چنان در يك فعاليت كند. وضعيتي كه در آن، فرد را به عنوان يك وضعيت ذهني تعريف مي غرقگياوج يا  سنت ميهايي
كند و فقط بعد از اين كه به حال عادي بازگشت، متوجه شود كه گذر زمان را حس نميفيزيكي يا فكري غرق مي

ر واقع بهترين لحظات زندگي شود كه كاملاً در آن لحظه غرق شده بود. غرقگي فقط يك آرامش دروني نيست. دمي
ورت كاملاً ارادي در حال انجام دادن كاري است. آن هم درست با بيشترين دهند كه بدن يا ذهن به صافراد زماني رخ مي

شود، چيزي است كه خود فرد/ افراد براي آلي كه از آن صحبت ميتوان گفت تجربه ايدهتوان و كيفيت موجود. پس مي
مورد بررسي قرار گرفته هاي مرتبط نظريه اوج يا غرقگي به طور گسترده در بازاريابي و زمينه .دسازنخود/خودشان مي

                                                            
 
 
1, 2. Combines a Promotional Game with an Advergame in a Viral Marketing Campaign = Viral Promotional 
Advergame, 
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كنندگان هاي شناختي، عاطفي و رفتاري مصرفكند كه اوج يا غرقگي بر پاسختحقيقات تجربي گسترده تأييد مي است.
-Choi, Kim, and Kim 2007; Hsu and Lu 2004; Mathwick and Rigdon 2004; Sanchezها (مانند نگرش

Franco 2006; Van Noort, Voorveld, and Van Reijmersdal 2012)) مقاصد رفتاري ،(Agarwal and 

Karahanna 2000; Hsu and Lu 2004; Koufaris 2002; Luna, Peracchio, and de Juan 2002, 2003; Richard 

and Chandra 2005; Sanchez-Franco 2006اقعي (ارهاي و) و رفتBridges andFlorsheim 2008; Sanchez-

Franco 2006; Skadberg and Kimmel 2004تعداد كمي از محققين نظريه اوج يا غرقگي را براي  .گذارد) تأثير مي
 Steffen, Mau, and Schramm-Klein 2013; Vanwesenbeeck, Ponnet, andاند (هاي تبليغاتي به كار بردهبازي

Walrave 2016 هاي تبليغاتي ويروسي نپرداخته يا نتايج اوج يا غرقگي در زمينه بازي)، اما هيچ مطالعه قبلي به تجربيات
گيري بازي را بررسي نكرده است. براي اندازهگذاري اطلاعات شخصي و ارسالرفتاري خاص مصرف كننده از اشتراك

هاي قبلي ). نسخهHoffman and Novak 2009چند بعدي (اوج يا غرقگي، رويكردهاي موجود يا تك بعدي هستند يا 
هايي مانند چالش، مهارت، كنترل، تمركز، لذت، كنجكاوي، هاي اوج يا غرقگي چند بعدي معمولاً شامل ويژگيسازه

 Kim, Yoon Jeonبرانگيختگي (تحريك)، درگيري (دخالت)، بازيگوشي، حضور از راه دور، و تحريف زمان هستند (

& Ifenthaler, Dirk. 2019 .(ب تك بعدي بر غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) يكي از معيارهاي محبو
گذارد. تري بر ادراك و رفتار بازيكنان مي، لذت و تمركز، تأثيرات قوي1هاي غوطه ورترتكيه دارد، زيرا با بازي

آن را  Mathwick and Rigdon (2004)و  Mathwick, Malhotra, and Rigdon (2001)بازيگوشي، همانطور كه 
اين سازه در دو بعد لذت و  كند وجود دارد.كنند، تا حدي در هر فعاليتي كه شخص آزادانه در آن شركت ميمي تعريف

رهايي فكري (محو در كار شدن) منعكس شده است. هر دو بعد حاكي از يك حالت غوطه وري رواني هستند و به طور 
  شوند.زي ظاهر ميكمي، فراتر از مطالعات صرفاً مرتبط با با گسترده در مطالعات

  
 در محيط آنلايني گذاري اطلاعات شخصي و ارسال بازي در فرايند بازياشتراك

هاي است. اجتماعي به معناي شبكهگذاري تشكيل شدهاز دو واژه اجتماعي و اشتراك گذاري اجتماعيواژه اشتراك
اشاره دارد. به طور خلاصه،  هاي اجتماعيشبكه	در آن	انتشار اطلاعات	گذاري بهاجتماعي، و اشتراك

پلت فرم 	است كه محتواي وب را در چندين	هاي اجتماعيرسانه	به عنوان كاربران	گذاري اجتماعياشتراك	تعريف
كنند. حال اگر چنين فرايندي به صورت آنلاين باشد؛ اص خود پخش ميها يا افراد خهاطات، گروبراي ارتب	اجتماعي
گذاري توانند رفتارهاي اشتراكهاي دروني و بيروني ميشود. انگيزهگذاري اجتماعي آنلاين شناخته مياشتراك

 ,.Zhao, Z(دهنده است راي شما پاداششود كه شخصاً باجتماعي را تحريك كنند (انگيزه دروني شامل انجام كاري مي

& Renard, D. 2018 .(خواهيد در ازاي آن پاداش بگيريد يا از شود كه ميانگيزه بيروني (جوايز) شامل انجام كاري مي
مجازات جلوگيري كنيد. وقتي انگيزه دروني داريد، رفتار شما ناشي از تمايل درونيتان براي انجام كاري به خاطر خودش 

شخصي از يك فعاليت، يا تمايل شما به يادگيري يك مهارت به دليل اينكه مشتاق يادگيري به عنوان مثال، لذت است. 
هستيد انگيزه دروني است. هنگامي كه انگيزه بيروني (جوايز) داريد، رفتارتان ناشي از يك عامل بيروني است كه شما را 

                                                            
1. Immersive Games 
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هاي دروني، تئوري كند). با توجه به انگيزهيدار به انجام كاري ماي منفي وابه اميد كسب پاداش يا جلوگيري از نتيجه
دهد كه افراد نياز دارند تجربه هيجاني گذاري اجتماعي زماني رخ ميدهد كه اشتراكنشان مي 1پخش كننده احساسي

). Harber and Cohen 2005; Harber and Pennebaker 19921992برانگيخته خود را با ديگران به اشتراك بگذارند (
شود مي 2تر براي شركت در تبليغات دهان به دهان الكترونيكيبه ادبيات موجود، لذت ذاتي منجر به تمايل قويبا توجه 

)Dholakia, Bagozzi, and Klein Pearo 2004; Schindler and Bickart 2005 همانطور كه تعريف شد، غرقگي .(
 Bridges andد كه ذاتاً لذت بخش است (بر احساس درگيري داردر بازي (لذت بردن و محو در بازي) دلالت 

Florsheim 2008هاي تبليغاتي ويروسي، لذت بردن بازي شود. در زمينه)، و باعث ايجاد يك حالت عاطفي مثبت مي
طبق نظريه  كند.گذاري بازي را بيشتر ميهاي مثبت بيشتري شود كه ارزش اشتراكبازيكنان از بازي بايد منجر به ارزيابي

عنوان فرآيند تماعي (نظريه تبادل اجتماعي ديدگاه جامعه شناختي توضيح دهنده تغيير و ثبات اجتماعي بهتبادل اج
دارد تمام ارتباطات انساني با استفاده يك تحليل ذهني و دروني تبادلات مذاكره شده بين طرفين است. اين نظريه بيان مي

هاي اقتصادي و روانشناختي در گيرد. اين نظريه تلفيقي از يافتهتلف جايگزين شكل ميهاي مخزيان و مقايسه گزينه-سود
هاي اقتصادي (مانند تخفيف، كوپن، هداياي هاي بيروني، مانند مشوقشناختي است)، انگيزهچهارچوب قدرتمند جامعه

هاي آنلاين مؤثر افزايش احتمال توصيههاي مالي براي را توضيح دهد. مشوق تبليغ دهان به دهان رايگان) نيز ممكن است
). Ahrens, Coyle, and Strahilevitz 2013; Jeong and Moon 2014; Reimer and Berkenstein 2016)است (

ها ايجاد انگيزه در بازيكنان براي جلو بردن بازي است و شانس كنند، هدف آنها از جوايز استفاده ميزماني كه شركت
رسد نسبتاً ساده است كه مردم زماني كه جايزه را دهد. به نظر ميآنها ارائه مي تر بهيك جايزه جذاببيشتري براي بردن 

) دريافتند كه Fox, Crask and Kim 1988دانند تمايل بيشتري به انجام كاري دارند، با اين تفاوت كه (تر ميبزرگ
شود كه هر چه ارزش جوايز ا ل ميد. بنابراين، استدلاشوهاي پولي باعث كاهش سود نهايي ميافزايش در اندازه مشوق

تر دانسته شود، احتمال بيشتري وجود دارد كه بازيكنان بازي را ادامه بدهند. به عبارت ديگر، درك ارزش جايزه جذاب
اسرار  افشاي اطلاعات خصوصي افراد و يا اسرار، بدين معناست كه .بازي تأثير مثبت بگذاردبايد بر رفتارهاي ارسال

و كار يا حرفه خويش محرم اسرار عامه هستند، فاش گردد.  ي كساني كه به علّت كسببه واسطه خصوصي ديگران
هاي مربوط به حريم خصوصي به زمينه دهد كه نگرانيتحقيقات قبلي در مورد افشاي اطلاعات خصوصي آنلاين نشان مي

 Acquisti, Brandimarte, and Loewenstein 2015; Bansal, Zahedi, and Gefenو موقعيت خاص بستگي دارد (

هايي اشاره دارد كه محيط خارج از فرد را احاطه كرده و بنابراين در ها و پديدهمحرك«). زمينه و موقعيت خاص به 2016
افراد هاي مربوط به حريم خصوصي هاي نگراني، نگراني). بسته به زمينهMuthen and Muthen 2003» (آن وجود دارند
سازد تا پيامدهاي افشاي هاي موقعيتي فرد را قادر ميكه نشانهطوريتفاوت متغير باشد، بهطح شديد تا بيممكن است از س

ها ممكن است انگيزه . اين ايده كه شركت(Li, Sarathy, and Xu 2010; Xu et al. 2008)اطلاعات را ارزيابي كند 
 3چندين مباني نظري، از جمله نظريه تبادل اجتماعيبرانگيزند، بر اساس كنندگان را افشاي اطلاعات شخصي مصرف

                                                            
1. Emotional Broadcaster Theory 
2. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
3. Social Exchange Theory 
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)1959; Thibaut and Kelley 1961; Homans 1976(Emerson 1983 ; 1، نظريه تبادل منابع(Brinberg and Wood 

)1980; Hirschman 1971Foa 2. استوار است. و نظريه انتظار Henk ; Wendelien and 1990(Stone and Stone 

گيرند كه آيا به دنبال هاي مربوطه، تصميم ميكنند كه افراد با ارزيابي انگيزهها بيان ميكلي، اين نظريه. به طور (1996
تواند شامل عوامل اقتصادي (بيروني) و رواني (دروني) باشد. با توجه به حفظ حريم خصوصي باشند يا خير، كه مي

هاي تواند منجر به پاسخو در بازي) محركي است كه ميبازي (لذت بردن و محهاي ذاتي (دروني)، غرقگي در انگيزه
بر اساس ادبيات دانش متقاعدسازي، تبليغات هيجاني يا  .مثبت از نظر نگرش، نيات رفتاري و رفتار واقعي بازيكن شود

هاي مربوط به اظتكند حف، به طوري كه فراموش مي»3گم شود«شود كه مخاطب در داستان نمايشي موفق باعث مي
 ;Deighton, Romer, and McQueen 1989)هاي تبليغاتي به راه بيندازند زي خود را در برابر جذابيتدانش متقاعدسا

Friestad and Thorson 1993; Friestad and Wright 1994; Green and Brock 2000) نظريه اوج يا غرقگي .
ح برانگيختگي بهينه دست يابند گام انجام رفتارهاي مختلف به سطتوانند هندهد كه افراد مين ميهمچنين نشا

)Csikszentmihalyi 1975; Hoffman and Novak 1996) .عنوان پيامدهاي اگرچه افشاي اطلاعات شخصي به
دهد كه اين رفتارها نشان مي هاياند، ماهيت محركطور تجربي مورد بررسي قرار نگرفتهبه 4يا اوج وضعيت غرقگي

تر از دانش، متقاعدسازي شود كه منجر به مشاركت فراگير و ادراك ضعيفشده از بازي ممكن است ت دريافتلذ
در بازي (لذت شود كه غرقگي بيني ميدهد. بنابراين، پيشتمايل افراد به افشاي اطلاعات خصوصي خود را افزايش مي

همچنين از نظر  دهد.كنندگان را افزايش ميمصرفگذاري اطلاعات شخصي هاي اشتراكبردن و محو در بازي)، رفتار
دهد كه افراد در صورت به دست آوردن چيزي با ارزش زياد در ازاي آن، هاي بيروني، تحقيقات گذشته نشان ميانگيزه

. (Hui, Teo, and Lee 2007; Ward, Bridges, and Chitty 2005)كنند احتمالاً اطلاعات شخصي خود را ارائه مي
هاي تبليغاتي ويروسي محركي براي افشاي اطلاعات شخصي بازي شود كه ارزش جوايز در زمينهدلال مياين استبنابر

  گردد:هاي زير تببين و تصريح ميآنلاين است. با توجه به مطالب فوق فرضيه
H1داري بر رفتار اي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيه: غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) در فرايند بازي

  كنندگان دارد.بازي مصرفارسال
H2كنندگان بازي مصرفداري بر رفتار ارسالهاي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيشده جوايز در فرايند بازي: ارزش درك

  دارد.
H3: تار داري بر رفتبليغاتي ويروسي تأثير معنيهاي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) در فرايند بازي

  گذاري اطلاعات شخصي دارد.اشتراك
H4گذاري اطلاعات داري بر رفتار اشتراكهاي تبليغاتي ويروسي تأثير معنيشده جوايز در فرايند بازي: ارزش درك

  شخصي دارد.
  

                                                            
1. Resource Exchange Theory 
2. Expectancy Theory 
3. lost 
4. Flow State Outcomes 
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يز بر ارسال بازي و شده جوااثر تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
  قبلي به برند) عات شخصي (تعديلي نگرشگذاري اطلااشتراك

دهد كه توانند رفتارهاي خاصي را تشويق كنند. مطالعات مختلف نشان ميهاي انگيزشي هستند كه ميها، مكانيسمپاداش
هاي دهند كه پاداشر هشدار ميدهد، اگرچه مطالعات ديگهاي اقتصادي رفتارهاي ارجاع مشتريان را افزايش ميپاداش

. هم نظريه ).Sreejesh, S. and kar, A.Sar ,Sarkar, J.G 2023ند (هاي دروني را تضعيف كممكن است انگيزهبيروني 
 1ارزيابي شناختي (نطريه اي از روانشناسي است كه هدف آن تبيين تأثيرات پيامدهاي خارجي بر انگيزش دروني است) 

(Deci, Koestner, and Ryan 1999)  و هم اثر توجيه بيش از حد در نظريه خود ادراكي (نظريه ايي است كه نگرشها و
كنند كه ير بگذارند. افراد گاهي اوقات بر مبناي مشاهده رفتار خود قضاوت ميتوانند بر رفتار وي تأثباورهاي شخص مي

گيرند، كار پاداش ميافراد براي انجام يك دهد كه وقتي نشان مي)Bem1972 (  2چه احساسي به آنها دست داده است) 
دهد، اصلي انگيزه را ارائه نميدر اين مورد، لذت مشاركت ديگر مثل قبل، منبع  .دهندرفتار خود را به پاداش نسبت مي

به عبارت ديگر وقتي  .كه ممكن است در مقايسه با محيطي بدون تخصيص پاداش، منجر به انگيزه دروني كمتري شود
هاي موجود انگيزه بازي نداشته باشند. د، بازيكنان ممكن است صرفاً به دليل چالشكننها جوايزي را اضافه ميببازاريا

شده جوايز بر شود كه آيا اثرات غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش دركيسرانجام، بررسي م
به طور  .كننده، بستگي دارد يا خيرعنوان تعديلند، بهكنندگان به برهاي قبلي مصرفهاي رفتاري به سطح نگرشپاسخ

هاي اگرچه نگرش شود.ي در نظرگرفته ميخاص، ميزان نگرش مثبت يا منفي بازيكنان نسبت به برند قبل از انجام باز
به  كننده دارد، مانند خريد، تكرار خريد، و تمايلگيري مصرفنسبت به برند، ارتباط نزديكي با فرآيندهاي تصميم

شده جوايز با ها در روابط بازيگوشي برانگيخته يا ارزش درككننده آن، نقش تعديل(Park et al. 2010سفارش (
كند كه نگرش به برند زماني تثبيت ) استدلال ميDay )1970 .ي به صورت تجربي تأييد نشده استرفتارهاي كانون

كنندگان به شدت با يك برند (يعني هر چه مصرف .باشندهاي خود مطمئن كنندگان در مورد قضاوتشود كه مصرفمي
 ;Crosby and Taylor 1983)شود بيشتر ميها و تصاوير) شناسايي شوند، احساس مقاومت آنها در برابر هر تغييري ارزش

Dick and Basu 1994; Pritchard, Havitz, and Howard 1999). به  براي مثال، بازيكناني كه احساسات مثبتي نسبت
دهند و كمتر تحت تأثير عوامل خارجي، مانند تجربه بازي يا رابر تغيير نشان ميبرند دارند، احتمالاً مقاومت بيشتري در ب

هاي در نهايت با توجه به مباني نظري و مطالعات صورت گرفته در اين زمينه، فرضيه .گيرندزش جوايز، قرار ميار
  د:شوپژوهش به قرار زير در نظر گرفته مي

H5شده جوايز بيشتر باشد، تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن هاي تبليغاتي ويروسي، زمانيكه ارزش درك: در فرايند بازي
  .يابدبازي كاهش ميمحو در بازي) بر رفتار ارسالو 

H6گذاري شتراكهاي تبليغاتي ويروسي، تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) بر رفتار ا: در فرايند بازي
  شده جوايز بيشتر باشد.يابد كه ارزش دركاطلاعات شخصي، زماني كاهش مي

H7باشد، تأثير (تر (منفيت به برند مثبتكنندگان نسب: وقتي نگرش قبلي مصرف (ترa لذت بردن و) غرقگي در بازي (
  يابد.زايش) ميها كاهش (افبازي آنشده جوايز بر رفتار ارسال) ارزش دركbمحو در بازي) و (

                                                            
1. Cognitive Evaluation Theory 
2. Self-Perception Theory 
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H8باشد، تأثير (تر (منفيكنندگان نسبت به برند مثبت: وقتي نگرش قبلي مصرف (ترaلذت ب) ردن و ) غرقگي در بازي
  يابد.گذاري اطلاعات شخصي آنها كاهش (افزايش) مي) ارزش ادارك شده جوايز بر رفتار اشتراكbمحو در بازي) و (

  
  تحقيقشناسي روش

نظر روش اجراي پژوهش از نوع پيمايشي مقطعي و انتخاب نمونه تحقيق، به  هدف كاربردي، از اين پژوهش از نظر
شوند در تحقيق حاضر براي يعني اعضاي نمونه با توجه به هدف پژوهش انتخاب ميصورت هدفمند و در دسترس است؛ 

براي آزمون  Spssو  Eviews افزاراز نرم. برداري در دسترس استفاده شده استبرداري هدفمند، از روش نمونهنمونه
آزمون، با پس-يك روش پيش آزمونها با استفاده از ها در قسمت آمار استنباطي استفاده شد. در اين مطالعه دادهفرضيه

آوري گرديد. اين بازي تبليغاتي براي يك مجله فرهنگي هفتگي (به يك كمپين بازاريابي ويروسي واقعي جمع
در طول كمپين بازاريابي ها آوري دادهشود) ايجاد شد و جمعه، مشخصات مجله گزارش نميدرخواست مسئولين مجل

هاي تبليغاتي ارائه كنندگان افرادي هستند كه آدرس ايميل خود را در مقابل پيشنهادويروسي واقعي آن انجام شد. شركت
از لحاظ تاريخي، فعاليت هفته نامه و محتواي  شود.دهند، كه توسط گروه مديريت ارتباط با مشتري ديجيتال كنترل ميمي

نگي مثل فيلم، تئاتر، موسيقي و نقد آن بيشتر بر روي راديو و تلويزيون متمركز است و شامل موضوعات مختلف فره
كتاب هست. برند مجله فوق الذكر نفوذ بسيار قوي درگسترش فرهنگ جامعه دارد. بيشتر خوانندگان اين مجله افراد بين 

  .تحصيلات بالايي نيز دارندسال بوده كه  45 تا 30
  )نگيري (پيش آزموروش: الف ) مرحله قبل از اندازه

ها يك ايميل با يك پرسشنامه خود دهندگان براي شركت در نظرسنجي، در گام اول، آنمشروط به موافقت پاسخ 
گيري نگرش نسبت به اين برند، از دازهنامه دريافت كردند. براي انمديريتي در مورد نگرش خود نسبت به برند هفته

كننده شركت 765كه در نهايت از استفاده شد.  (Mazodier and Quester's, 2010)ايي مقياس سه گويه ايي هفت گزينه
  .پاسخ دريافت شد

  آزمون)گيري (پسروش: ب ) مرحله بعد از اندازه
ي دريافت كردند كه از آنها خواسته شده بود در يك يك هفته پس از انجام پيش آزمون، شركت كنندگان ايميل ديگر

آوري شان در طول بازي براي اهداف تحقيقاتي جمعهاي رفتاريليغاتي ويروسي شركت كنند و اجازه دهند دادهبازي تب
نفر از آنها موافقت كردند  288نفر) كه  393كليك كردند ( درصد از گيرندگان روي لينك بازي 4/51گردد. در پاسخ، 

قعي، با يك محيط طبيعي، بازي، مهارت و توانايي بازيكنان كه در بازي شركت كنند. در اين كمپين بازاريابي ويروسي وا
بازي، شركت را در پاسخ به سؤالات مربوط به ادبيات، تئاتر، ورزش، موسيقي و فيلم به چالش كشيد. در هر مرحله از 

بازي،  دادند. اگر ايميلي براي دعوت دوستان خود بهرستي پاسخ ميكنندگان براي كسب امتياز بايد به سؤالات به د
توانند امتياز ارسال كنند يا اطلاعات شخصي خود (آدرس، كشور، كدپستي/ شهر، سن) را به اشتراك بگذارند، مي

نهايي  ده قبل از پايان فرآيند تحقيق، بازي را ترك كردند، نمونهكننشركت 147اضافي كسب كنند. از آنجايي كه 
درصد زن با ميانگين سني  47كردند. از اين تعداد، ويروسي را بازي هاي تبليغاتيدهنده شد كه بازيپاسخ 141مشتمل بر 

سال  45تا  30ست كه بين نامه هبود كه كه در واقع مشابه جامعه مرتبط با برند هفته  M = 37.5 ،(SD = 12.43سال ( 37
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عنوان بازتاب ز به اند. جوايكردند كه مجله را در يكسال گذشته خريداري كردهدرصد اعلام  3/24داشتند. همچنين 
ها را واجد شرايط براي سطوح پايين، متوسط و بالا ارائه شد و به همه بازيكنان اطلاع داده شد كه كسب امتياز بيشتر، آن

توانند براي برنده شدن يك ردند ميامتياز به دست آو 100كند. كساني كه يعني سطح بالاتر) ميبردن جوايز بهتر (
توانند براي برنده داشته باشند مي 25بالا) در قرعه كشي شركت كنند. كساني كه حداقل امتياز دستگاه آپارتمان (سطح 

، تعداد 100ر از پاسخ دهندگان امتيازهاي بالاي نف 46شدن يك موتورسيكلت (سطح پايين) شركت كنند. در پايان بازي، 
د.. در نهايت، ميانگين زماني كه شركت كنندگان براي امتياز كسب كردن 25تا  0نفر بين  17امتياز و  99تا  26ن نفر بي 78

شد كه اي خودكار براي شركت كنندگان ارائه دقيقه بود. بعد از بازي، پرسشنامه 5انجام اين بازي صرف كردند حدود 
وج يا غرقگي آنها بود تا در هر دو بعد لذت و رهايي فكري حاوي سؤالاتي در مورد درك از ارزش جوايز و تجربه ا

= در يك مقياس هفت گزينه با چهار  α(91/0گيري شود. آلفاي كرونباخ بعد لذت بردن ((محو در كار شدن) اندازه
ه ايي با س= در يك مقياس هفت گزينه α( 88/0در كار شدن) ( ) و بعد رهايي فكري (محو1994گويه (غني و دسپاند، 

شده گيري شد. براي دريافت ارزش درك) متناسب با زمينه مطالعه اندازه2004ون (گويه اقتباس شده از متويك و ريگد
ايج گزارش شده است. نت 1) استفاده شد. ساختارها در جدول 2015جوايز، از يك گويه از شاخص لاپورت و لورن (

خراج ها مقادير ميانگين واريانس استپايايي دارند. همه مقياس ها روايي ودهد كه مقياستحليل عاملي تأييدي نشان مي
و  05/0هاي نرمال و استاندارد دهند كه به ترتيب از آستانهنشان مي 07/0مقدار پايايي مركب را بالاتر از ) و AVEشده (

ها، به ني بر روايي واگرا سازهاست. ضمناً شواهدي مب 7/0ير آلفاي كرونباخ نيز بيشتر از روند. همچنين مقادفراتر مي 06/0
ها از واريانس اكثر سازهبراي  AVEزيرا ي فكري (محو در بازي) از غرقگي نيز حاصل شد. استثناي ابعاد لذت و رهاي
هاي هاي خوداظهاري، دادهبراي تكميل داده .)Fornell and Larcker 1981رود (ها فراتر ميمشترك خود با ساير سازه

  .آوري گرديدگذاري اطلاعات شخصي جمعبازي و اشتراكارسال رفتاري در مورد
  

  هاگيري: اندازه1جدول 
Item Wording  Loadings α  CR  AVE سازه 

  لذت بردن  82/0  94/0  91/0  94/0  هيجان انگيز/ هيجان انگيز نيست
          91/0  كننده نيستسرگرم كننده / سرگرم 

  يا غرقگي ) از اوج1بعد (        75/0  جالب/ جالب نيست
          94/0  لذت بخش / لذت بخش نيست

  رهايي فكري از واقعيت  81/0  92/0  88/0  91/0  آنقدر درگير بازي شدم كه همه چيز را فراموش كردم
  )محو در كار شدن(        93/0  ديگري هستم اين بازي باعث شد احساس كنم در دنياي انجام

  ) از اوج يا غرقگي2بعد (        87/0  "كندمن را از همه چيز دور مي"انجام اين بازي 
  شده جوايزارزش درك  -  -  -  -  جذاب/ جذاب نيست

    93/0  95/0  94/0  89/0  من [برند] را دوست دارم
  نگرش قبلي نسبت به برند        98/0  من قدردان [برند] هستم

          93/0  [برند] دلپذير است 
= α  ،آلفاي كرونباخ= CR  ،قابليت اطمينان تركيبي= AVE  ،ميانگين واريانس استخراج شدهN = 141  

 منبع: محاسبات محقق
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  : ماتريس همبستگي2جدول 

* S-W=Shapirov-Wilk,, K-S=Kolologrov-Smirnovمنبع: محاسبات محقق   *   0.05P   
  

درصد)  3/26نفر ( 46درصد) اطلاعات شخصي را به اشتراك گذاشتند. همچنين  6/54شركت كننده ( 77در اين مطالعه، 
درصد) بيش از يك دعوت انجام  5/12كننده (شركت 22ها را ارسال كردند و تنها نامهندگان دعوتكناز شركت

كننده تصميم براي به صفر و يك) است كه منعكسي اطلاعات شخصي يك متغير باينري (گذاراند. به اشتراكداده
كه گذاري اطلاعات شخصي، هنگاميباشد. متغير اشتراكگذاري اطلاعات شخصي مياشتراك گذاشتن يا عدم اشتراك

گيرد و اگر ناقص مي 1بازيكنان چهار مورد مشخصات خود (آدرس، كشور، كد پستي / شهر و سن) را پر كنند مقدار 
هاي تحقيق اقدام گرديد: الف) جهت بررسي ميزان تأثير در نظر گرفته شد. در نهايت جهت آزمون فرضيه 0باشد مقدار 

شده جوايز در بازي از رگرسيون پواسون براي آزمون ردن و محو در بازي) و ارزش دركغرقگي در بازي (لذت ب
گذاري رشي است. ب ) در مورد به اشتراك، زيرا متغير وابسته يك متغير شماشودمي استفاده 5و  2و  1هاي فرضيه

بين در دو متغير، متغير پيش سازي كرده و اينرا از طريق يك رگرسيون لجستيك مدل باينرياطلاعات شخصي، متغير 
و ارزش جوايز با نگرش غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)، ). ج ) 3و  6و  4هاي يهشود (فرضنظر گرفته مي
و تحليل رگرسيون (حداقل مربعات معمولي) نشان داده  بازي از طريق تجزيهه برند و اثرات آن بر ارسالقبلي نسبت ب

غرقگي در بازي (لذت بردن و محو ). د ) با توجه به نگرش قبلي نسبت به برند جهت بررسي تأثيرات 7خواهد شد (فرضيه 
شود از رگرسيون لجستيك باينري استفاده مي صيگذاري اطلاعات شخاشتراكو ارزش جوايز بر رفتار در بازي)، 

  ).8(فرضيه 
  

  هاي پژوهشيافته
 بازيشده جوايز بر ارسالزي) و ارزش دركتأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در با

رگرسيون شده جوايز بر ارسال بازي از جهت بررسي تأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
نتايج حاصل از  3) جدول Berger and Schwartz 2011شد، زيرا متغير وابسته يك متغير شمارشي است (پواسون استفاده

دهد. ميزان تأثير متغيرهاي كننده را گزارش ميرهاي اصلي و تعديلليل رگرسيون پواسون براي اثرات متغيو تحتجزيه 
،       0.00  P= 601/0ي)(غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در باز 352/0شده جوايز () و ارزش درك =،

       0.00  P هاي درصد به دست آمد كه نشان از تأييد فرضيه 95بازي با سطح اطمينان بيشتر از ) بر ارسالH1  وH2 
،       0.91 P=  -119/0دار نيست (ها معنيدارد، اما چون اثر تعاملي آن  بنابراين فرضيه ،(H5 شود. تائيد نمي

انحراف   1  2  3
  معيار

   متغيرها K-S(sig)  S-W(sig) ميانگين

غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در   513/0  177/0  56/3  87/0  1  -  -
  بازي)

1  

  2  ارزش جوايز  476/0  223/0  73/4  92/0  45/0  **  1  -
  3  نگرش قبلي به برند  329/0  154/0  46/3  96/0  05/0 14/0  1
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، هر دو آماره جهت تشخيص همخطي) همگي در محدوده قابل 3و عوامل تورم واريانس 2تلورانس( 1هاي همخطيآماره
  قبول هستند.

  
هاي قبلي نسبت به برند بر تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) با نگرش

  بازيارسال
  بازيارسالقبلي نسبت به برند بر  هايشده جوايز با نگرشتأثير تعاملي ارزش درك

هاي قبلي شده جوايز با نگرشتحليل رگرسيون تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
شوند. محور مي-ها ميانگيندهد. قبل از انجام تحليل تعديل، دادهبازي را نشان مينسبت به برند و تأثيرات آنها بر ارسال

هاي قبلي دهد كه نگرشكند. نتايج رگرسيون نشان ميي هر دو اثر اصلي و تعديل ارائه مينتايج رگرسيون را برا 3جدول 
 ،=  -339/0كند (بازي تعديل ميشده جوايز را بر رفتارهاي ارسالنسبت به برند به طور منفي اثر ارزش درك

       0.00  P ( بنابراين فرضيه .H7b شده جوايز براي بازيكناني كه شود. ازينرو، ارزش دركتأييد و حمايت مي
نگرش قبلي نسبت به برند مثبتي دارند، اهميت كمتري دارد. اما براي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)، نتايج 

كند بازي را تعديل ميتأثيرات بر رفتارهاي ارسال ايطور حاشيههاي قبلي نسبت به برند، بهدهد كه نگرشنشان مي
)168/0 =،       0.08  P  بنابراين فرضيه .(H7a شود.تأييد و پشتيباني نمي  

  
  بازي)(متغير وابسته: ارسال : رگرسيون پواسون3جدول 

statistics  Collinearity  1  مدل  2  مدل    
Tolerance  VIF  

P    P   متغيرهاي مستقل  
  PP غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي)  601/0**  000/0    412/0**  000/0  31/1  82/0
  PVP شده جوايزارزش درك  352/0**  000/0  387/0**  000/0  36/1  79/0
  PBA نگرش قبلي نسبت به برند      527/0**  000/0  09/1  96/0
  NP تعداد امتيازات  021/0  775/0  022/0  766/0  01/1  98/0

  PP × PVPاثر تعاملي   - 119/0  324/0        
  كنندهاثر تعديل            
    082/0  *168/0      PBA × PP  
    000/0  **339/0 -      PBA × PVP  
      45/472    78/492   -2 log(likelihood)  
    000/0  **79/92  000/0  **62/59  Likelihood ratio test (χ2)  
     141    141  N  

* منبع: محاسبات محقق    * *  0.10     ,      0.05     P P  

                                                            
1. Collinearity Statistics 
2. Tolerance 
3. Variance Inflation Factors 
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گذاري شده جوايز بر اشتراكتأثير غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
 شخصياطلاعات 

بين) غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) مدل رگرسيون لجستيك، با دو متغير مستقل (پيشمتغير باينري در يك 
گزارش شده است و  4نتايج برآورد مدل رگرسيون لجستيك باينري در جدول  .شودشده جوايز، ارائه ميو ارزش درك

،       0.00  P= 468/0ي)(ي (لذت بردن و محو در بازدهد كه ضريب تأثير متغير غرقگي در بازنشان مي  از (
شود. اما، ضريب متغير ارزش تأييد مي H3دار است بنابراين فرضيه درصد، معني 95نظر آماري با سطح اطمينان بيش از 

،       0.20  P= 252/0شده جوايز (درك 011/0يب متغير تعاملي () و ضر =،       0.94  P  از نظر (
  شوند.نميتأييد  H6و  H4هاي بنابراين فرضيه دار نيستآماري معني

هاي قبلي نسبت به برند بر تأثير تعاملي غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) جوايز با نگرش
  عات شخصيگذاري اطلااشتراك

گذاري اطلاعات هاي قبلي نسبت به برند بر اشتراكشده جوايز با نگرشتأثير تعاملي ارزش درك 
  شخصي

شده جوايز بر رفتار همانطور كه اشاره شد اثرات غرقگي در بازي (لذت بردن و محو در بازي) و ارزش درك
تعديل شده بود، مورد تجزيه و تحليل قرار ند هاي قبلي نسبت به برگذاري اطلاعات شخصي، كه توسط نگرشاشتراك
كند، زيرا يك اثر پشتيباني نمي H8bو  H8aهاي از فرضيه 4هاي رگرسيون لجستيك باينري در جدول نتايج مدل .گرفت
=  148/0شده جوايز (هاي قبلي نسبت به برند بر ارتباط ارزش درككننده غير معني دار از نظر آماري، از نگرشتعديل
،       0.39P ( )(لذت بردن و محو در بازي) 111/0و غرقگي در بازي  =،       0.54P (  با رفتارهاي

  آيد.گذاري اطلاعات شخصي به دست مياشتراك
  

  گذاري اطلاعات شخصي)اشتراك(متغير وابسته:  : رگرسيون لجستيك4جدول 
    1    مدل  2    مدل

Wald  SE   Wald  SE  متغيرهاي مستقل  

  ي در بازيغرقگ  468/0  139/0  54/7**  472/0  182/0  42/7**
  PP (لذت بردن و محو در بازي) 

  PVP شده جوايزارزش درك  252/0  187/0  73/1  272/0  179/0  21/2
  PBA نگرش قبلي نسبت به برند        - 068/0  181/0  152/0
  NP تعداد امتيازات  271/0  171/0  001/0  291/0  162/0  85/2

  PP × PVPاثر تعاملي   011/0  182/0        
  نندهكاثر تعديل            
307/0  191/0  111/0        PBA × PP  
612/0  184/0  148/0        PBA × PVP  

    108/0      089/0  2RCox and Snell   
  00/0  146/0      134/0  2RNagelkerke   
   141      141  N  

 منبع: محاسبات محقق 
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  گيرينتيجهبحث و 
شود. ك روش بازاريابي نسبتاً جديد است كه پيام تبليغاتي مانند ويروس از طريق اينترنت پخش ميبازاريابي ويروسي ي

تواند خيلي سريع به گروه بزرگي از مردم است كه در سايه فناوري ارتباطات مدرن مي		روشي براي تبليغ دهان به دهان		اين
توانند اطلاعات را به اشتراك د. بسترهاي نرم افزاري كه ميمهمي در بازاريابي ويروسي دارنهاي اجتماعي نقش رسانه برسد.

مناسب هستند. هدف اين است كه پيام بازاريابي مانند اپيدمي ويروسي پخش شود. اين امر 		بازاريابي		بگذارند، براي اين نوع
اريابي ويروسي، بر خلاف ابي به مخاطبان بزرگ باشد. بازراهي نسبتاً ارزان براي دستي		بازاريابي ويروسي		شود تاباعث مي

ها به تعدادي گويد و سپس آنسري از دوستان خود ميبازاريابي دهان به دهان، اثر تركيبي دارد. يك مصرف كننده به يك
نده به آن كنيابد. محرك اصلي اكثر فعاليتهاي ويروسي، شور و اشتياقي است كه يك مصرفديگر و اين حركت ادامه مي

كند و بدون نياز به تلاش بيشتر در بازاريابي، گسترش د ويروس به طور مداوم، افراد بيشتري را آلوده ميكند و ماننتحميل مي
يابد. حال چنانچه محتواي تبليغ در فرايند بازاريابي در قالب يك بازي در نظر گرفته شود و به قصد آگهي يا دريافت جايزه مي

شر و انتشار پيدا كند و به صورت دهان به دهان فراگير شود؛ تحت عنوان تماعي انلاين همچون يك ويروس نهاي اجدر شبكه
كنندگان در شود. ازينرو، موضوع مطالعه حاضر ارائه يك بررسي اوليه از رفتارهاي مصرفبازهاي تبليغاتي ويروسي تعريف مي

هايي ، ترفيع (ارتقا) و محبوبيت بازيسي آنلاين براي اهداف تبليغاتيهاي ويروهاي تبليغاتي ويروسي است. تكامل بازيبازي
اند، نياز شديد به درك گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود طراحي شدهكه براي تشويق بازيكنان بزرگسال به اشتراك

موضوع تحقيقاتي مناسب و به  هاي تبليغاتي ويروسي يكدهد. بنابراين، بازيها را نشان ميهاي رفتاري به اين بازيواكنش
هاي كليدي تحقيق اين است كه درك بازيگوشي به يكي از يافته دهند.هاي ديجيتال ارائه ميقع براي ادبيات مربوط به بازيمو

ها، سطوح بالاتري گذاري اطلاعات شخصي مرتبط است، به طوري كه اگر بازيطور مثبتي با رفتارهاي ارسال بازي و اشتراك
گذاري اطلاعات شخصي و اجتماعي خود داشته ان ممكن است تمايل بيشتري به اشتراكو تمركز را برانگيزند، بازيكن از لذت

كند، اين مطالعه هاي تبليغاتي ويروسي استفاده مياي كه از تئوري اوج يا غرقگي در زمينه بازيباشند. به عنوان اولين مطالعه
كند. به طور خاص، وج يا غرقگي متكي است پيشنهاد ميي ساير تحقيقاتي كه بر نظريه امجموعه جديدي از نتايج رفتاري را برا

شناختي بيشتر تمايل دارند افراد بيشتري را به بازي وري رواندهد كه بازيكنان با لذت دروني و غوطههاي تحقيق نشان مييافته
 ,Bölen, Mehmet & Calisir, Hilal & Özen( دعوت كنند و اطلاعات شخصي بيشتري درباره خود به اشتراك بگذارند

Üstün, 2021 .(گذاري اطلاعات درك ارزش جايزه نيز به طور مثبت با رفتارهاي ارسال بازي مرتبط است، اگرچه با اشتراك
مورد بازي رسد كه بازيكنان زماني كه انگيزه بيروني (جوايز) دارند با افراد بيشتري در شخصي مرتبط نيست. يعني به نظر مي

گذارند. همانطور كه در توسعه نظري ، اما به احتمال زياد اطلاعات شخصي خود را با برند به اشتراك نميكنندارتباط برقرار مي
سازد تا پيامدهاي افشاي اطلاعات خود را ارزيابي كنند. نتايج اين مطالعه همچنين هاي موقعيتي، افراد را قادر مياشاره شد نشانه

هاي قابل توجهي در مورد حريم خصوصي يروني (جوايز) دارند همچنان نگرانيآن است كه بازيكناني كه انگيزه بحاكي از 
دهد كه بازيكنان گذاري اطلاعات شخصي دارد و نشان ميدارند. در مقابل، بازيگوشي درك شده ارتباط مثبتي با به اشتراك

). در 1موش كنند (مطابق با تعاريف فرارتر خود را فراهاي آگانهنگراني و 2"خود را گم كنند"تمايل دارند  1كاملاً غوطه ور

                                                            
1. Fully Immersed Players 
2. lose Themselves 
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رسد احتمال بيشتري دارد كه اطلاعات شخصي را با برند به اشتراك بگذارند. نتيجه جالب ديگر ناشي از عدم نتيجه، به نظر مي
هاي بيروني شتواند پيچيدگي پادا. دليل آن ميهاي دروني و بيروني با توجه به هر دو رفتار استوجود رابطه متقابل بين انگيزه

كند هاي مشروط عملكرد انگيزه دروني را تضعيف ميدهد كه پاداشموجود در اين مطالعه باشد. يك متاآناليز قبلي نشان مي
)Deci, Koestner, and Ryan 1999)سبت به شده) ممكن است بازيكنان را نهاي نمادين (مثلاً امتيازات كسب، اما نشانه

حساس كند. چنين تأييد شايستگي به نوبه خود ممكن است انگيزه دروني آنها را افزايش دهد شايستگي خود در طول بازي 
(Deci, Koestner, and Ryan 1999) علاوه بر اين، پاداش نهايي همچنان بر اساس شانس است (يعني امتيازات كسب شده ،

هاي اي بر انگيزههاي غيرمنتظرهاست). چنين پاداش در واقع برنده شدن بر اساس شانس كند، اماسطح پاداش بالقوه را تعيين مي
هاي بيروني مختلط همچنان مهم است، به ويژه به اين بين انگيزه دروني و چنين پاداش گذارند. درك روابطدروني تأثير نمي
هاي قبلي نسبت به شود كه نگرشدر نهايت، دريافت ميهاي تبليغاتي ويروسي پيچيده هستند. ها اغلب در بازيدليل كه پاداش

كند. بنابراين اگر آنها قبلاً نگرش مثبت به شده جوايز را بر رفتارهاي ارسال بازي بازيكنان تعديل ميبرند، تأثير ارزش درك
كمتري دارد. برعكس، اگر  گذاري بازي با ديگران، تأثيربرند داشته باشند، ارزش جايزه، در مورد تمايل بازيكنان به اشتراك

دهد. اين نقش تعديل كننده براي لي آنها به برند منفي باشد، سطوح پاداش بيروني رفتارهاي ارسال بازي را افزايش مينگرش قب
هاي قبلي آنها به برند، تأثير بازيگوشي ادراك شده بر رفتار بازيكنان مشهود نيست، به اين معني كه صرف نظر از نگرش

گذاري اطلاعات شخصي دارد. به طور مشابه، و اشتراك بر رفتارهاي ارسال بازيدرك شده تقريباً همان تأثير را  بازيگوشي
گذاري اطلاعات شخصي ندارد. هاي قبلي، ارزش درك شده جوايز هيچ تاثيري بر رفتارهاي به اشتراكصرف نظر از نگرش

مندي در مورد عوامل مرتبط با نتايج ها اطلاعات ارزششود. يافتهد ميها، چندين مفهوم براي مديران پيشنهادر راستاي يافته
خواهند هايي كه ميدهد. شركتجستجوي يك بازي تبليغاتي ويروسي (ارسال بازي و افشاي اطلاعات شخصي) ارائه مي

رسد زيرا به نظر نمي دست آورند، بايد بيشتر بر عناصر طراحي بازي تمركز كنند تا جوايز،اطلاعات شخصي مشتريان را به
اي ها همچنين بايد به گونهگذاري اطلاعات شخصي داشته باشد. بازيتوجهي بر اشتراكده جوايز تأثير قابلارزش درك ش

يعني عناصر طراحي بازي بايد وضعيت اوج يا غرقگي را بهينه  - ور شدن رواني بازيكنان را برانگيزد طراحي شوند كه غوطه
شان را ارسال كنند، بايد هم واهند بازيكنان را تشويق كنند تا بازيخهايي كه مي. شركت)Johnson and Wiles 2003كنند (

گذاري جايزه تمركز كنند، و جوايز بايد با سطوح ارزش متفاوتي جهت سوگيري ارزيابي روي طراحي بازي و هم بر جاي
كنندگان را بر ، مصرفاست براي تشويق نتايج رفتاري خاصها همچنين ممكن بازيكنان از جوايز بيشتر، ارائه شوند. شركت

هاي نسبت به برند، تأثير ارزش درك شده جوايز را بر بندي كنند. نگرشهاي قبلي خود نسبت به برند تقسيماساس نگرش
رند دارند، لازم تري نسبت به بهاي قبلي منفيكنندگاني كه نگرشكند، بنابراين براي جلب توجه مصرفارسال بازي تعديل مي

ها عمدتاً به دنبال به دست آوردن اطلاعات شخصي ر ارزش جوايز خود تأكيد كنند. با اين حال، اگر شركتاست كه برندها ب
اي در هاي قبلي نسبت به برند نقش تعديل كنندهكاربران هستند، چنين رويكرد تقسيم بندي ممكن است ضروري نباشد. نگرش

توانند بر عناصر طراحي ها ميبنابراين براي اين منظور، شركت گذاري اطلاعات شخصي ندارد،شتراكتأثيرگذاري بر رفتار ا
كند، اما هاي تبليغاتي ويروسي و عوامل تعيين كننده را روشن ميبازي تأكيد كنند. اگرچه تحقيق حاضر برخي از نتايج بازي

ور كامل از همبستگي اثبات توان عليت را به طين است كه نميدغدغه اصلي ا .هاي آن نيز توجه شودلازم است به محدوديت
                                                                                                                                                                                          
1. Escapism 
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رابطه بين يك رويداد (علت) و رويدادي دوم (اثر يا معلول) است كه در آن، رويداد دوم نتيجه رويداد نخست  1 كرد (عليت
ليل كافي وجود گذاري اطلاعات شخصي مرتبط است، اما داست). ادراك بازيگوشي يا ارزش جوايز با بازي و به اشتراك

گذاري اطلاعات كنند. بنابراين ارسال بازي يا به اشتراكها را از رفتارهاي خود استنباط ميهد افراد نگرشددارد كه نشان مي
شخصي نيز ممكن است احساسات بازيگوشي را افزايش دهد. بازيگوشي؛ بازيكناني كه در طول بازي به دوستان خود ارسال 

هاي تجربي نياز خواهد بود. كنند. لذا براي تأييد جهت عليت به طرحيزش بيشتري از جوايز را نيز درك مكنند، احتمالاً ارمي
هاي تبليغاتي ويروسي تنها در يك دسته محصول، با استفاده از يك نوع واحد و رايج پاداش بيروني (به علاوه بر اين، بازي

شود. تحقيقات بيشتر ممكن است مي ادين و ماهيت مورد انتظار) آزمونهاي نمعنوان مثال، پاداش احتمالي عملكرد با نشانه
شود تا بفهمند چگونه انواع مختلف پاداش هاي محصولات مختلف اعمال ميهاي تجربي باشد كه براي طبقه بنديشامل طرح
هاي هاي بيروني در بازيانگيزهدر سطح جهاني، درك بهتر ميزان  .هاي دروني براي تعيين نتايج رفتاري تعامل دارندبا انگيزه

كند. علاوه بر اين، براي درك اينكه چرا ارزش درك شده جوايز بر بليغاتي ويروسي به روشن شدن رفتار بازيكنان كمك ميت
گذارد، تحقيقات بيشتري لازم است. گنجاندن متغيرهاي بيشتر در گذاري اطلاعات شخصي تأثير نميرفتار به اشتراك
كند. علاوه بر اين تحقيقات بيشتري لازم است تا درك شود كه چرا ممكن است به توضيح اين اثر كمك  چارچوب مطالعه

هايي را براي تحقيقات بيشتر گذاري اطلاعات شخصي تأثير بگذارد. در نهايت، نتايج تحقيق بينشجوايز نتوانسته بر به اشتراك
كنندگان توسعه روابط آنلاين با مصرف كند. بسياري از برندها به دنبالهاي جمعي و بازاريابي ويروسي فراهم ميدر مورد رسانه
 .كنند تا محتواي برند را براي دستيابي به مخاطبان بيشتري ارسال كنندهاي اجتماعي هستند و آنها را تشويق مياز طريق رسانه

روني هاي بيروني و بازيگوشي ده پاداشهاي جمعي و مديران محتواي برند بايد بدهد كه رسانههمچنين تحقيقات نشان مي
دهد خريداران با اين حال، با توجه به تحقيقات قبلي كه نشان مي .تكيه كنند محتوا براي تحريك رفتار بازاريابي دهان به دهان

 Nelson-Field, Riebe, andاند (بوك بيش از حد معرفي شدهبرندهاي وزين و سنگين قبلاً در صفحات طرفداران برند فيس

Sharp 2012هاي بيروني براي هدف قرار ها ممكن است از پاداشبايد انجام شود تا تأييد شود كه شركت )، تحقيقات آينده
تكيه  3هاي دروني خريداران با حجم خريد زياداستفاده كنند، اما بر انگيزه 2دادن غيرخريداران يا خريداران با حجم خريد كم

  .4كنندمي
   

 
 
 
 
 
 

                                                            
1. Causality 
2. light buyers 
3. Heavy buyers 

از كنند، اما تنها بخش كوچكي اغلب بزرگترين بخش يك پايگاه مشتري بوده و بخش بزرگي از هر نمونه تحقيقاتي را نمايندگي مي light. خريداران 4
شود. تقريباً براي هر برندي، اكثريت (بزرگ) مجموعه هاي ارزش ويژه برند گرفته ميهايي هستند كه در مورد هر يك از برندها در اكثر نظرسنجيپاسخ
(خانوارهاي طلايي)  Heavyهستند. علاقه به خريداران  Heavyهستند، در حالي كه يك گروه نسبتاً كوچك، خريداران واقعاً  lightاران، خريداران خريد

 دهند.از كل حجم فروش را تشكيل مي ٪80مشتريان برتر حدود  ٪20ناشي از اين ايده گسترده است كه 
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Abstract 
The aim of this research is to present a model for the development of the tourism 
industry with an emphasis on the role of media management using a mixed 
approach. A mixed (qualitative-quantitative) approach has been used in this 
research. The statistical sample in the qualitative part included 15 professors and 
specialists and experts in communication, media and tourism: and in the 
quantitative part of the research, it included 200 managers and senior tourism 
experts in Mazandaran.  In the first step of the research, the coding of the 
specialized research interviews was done using the qualitative analysis of the 
theme with MAXQDA v10.R150410 software. In the next step, the results of 
confirmatory factor analysis with Smart PLS software are presented. Then, the 
existing categories were leveled with the structural-interpretive method with 
MicMac software and the initial research model was designed.  Based on the 
results obtained in this research, advertising, service quality, policy making, 
participation of local people, tourism culture, proper use of the environment, 
income generation in tourism destination and infrastructure facilities were 
identified as the main components that have an impact on the tourism industry. 
The results of the quantitative part of the research showed that the proposed 
model has a good fit and credibility for the impact of mass media on the 
development of the tourism industry. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Undoubtedly, tourism is one of the most prosperous service industries worldwide. Tourism is 
vital to the economic success of many countries around the world. Over the past two decades, 
some countries have been able to achieve very high incomes despite the shortage of natural 
resources by investing in the tourism industry (Qiu et al., 2020). There are numerous benefits 
of tourism in host destinations. Tourism increases economic income, creates thousands of 
jobs, develops a country's infrastructure, and creates a sense of cultural exchange between 
foreigners and citizens. The number of jobs created by tourism in many different regions is 
significant. These jobs are not only part of the tourism industry, but may also include the 
agricultural, communication, health, and educational sectors. Many tourists travel to 
experience the culture, different traditions, and cuisine of the host destination. This is very 
profitable for local restaurants, shopping centers, and shops. For instance, in Melbourne, 
Australia, with a population of about 4 million, approximately 22,000 citizens are employed 
only in the tourism sector (Fjelldal et al., 2022). With the recognition of the economic 
importance of tourism, many governments and tourism companies have started extensive 
advertising campaigns to brand their destinations and attract tourists. As a result, there is now 
intense competition among tourism organizations (as well as different governments) to 
introduce domestic tourism destinations and attract as many tourists as possible. Therefore, 
marketing has essentially become a key component for success in the tourism industry (Yung 
et al., 2021). Considering these marketing efforts, marketing is essentially a type of 
messaging to customers (both potential and existing). The important role of the media in 
introducing tourism destinations and creating a destination brand can be understood (Alsalami 
& Al-Zaman, 2021). Although the use of media, including radio and television advertising, 
billboards, and more, has a very long history in the tourism industry, the advent of 
technology-based media has caused a great transformation in tourism advertising. Information 
is a vital lifeline for the tourism industry; therefore, effective use of information technology 
and modern mass media is crucial for competitive advantage and success. As a result, many 
companies involved in the tourism industry have chosen to use modern media as their most 
important marketing and customer interaction tool (van Nuenen & Scarles, 2021). Therefore, 
there is a need for research that focuses on providing a native approach to developing a model 
for the tourism industry with an emphasis on the role of media management. The main issue 
of this study is the neglect of the capacity of media as a key tool for successful tourism 
marketing within the country. In this study, a model for the development of the tourism 
industry with an emphasis on the role of media management using a mixed approach is 
presented. This research seeks to find an answer to the question of what components make up 
a model for developing the tourism industry based on media management. 
 
Theoretical framework 
Tourism is the act and process of spending time away from home in pursuit of leisure, 
relaxation, and enjoyment while also utilizing commercial services. Thus, tourism is a product 
of modern social arrangements that began in Western Europe in the 17th century, although it 
has roots in classical antiquity. Tourism differs from exploration in that tourists follow a 
"well-established path," utilize established supply systems, and, as befits pleasure-seekers, are 
generally immune to difficulty, danger, and embarrassment (Rasulov, Madjitova & Islomova, 
2022). However, tourism overlaps with other activities, interests, and processes, such as 
pilgrimage, for example. This has led to the creation of common categories such as "business 
tourism," "sports tourism," and "medical tourism" (international travel for the purpose of 
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receiving medical care) (Palacios-Florencio, Santos-Roldán, Berbel-Pineda & Castillo-
Canalejo, 2021). 
In the past few decades, the trend of tourism has grown significantly worldwide, as the 
concept of travel has changed in people's lives. In the past, traveling was often a cumbersome 
and sometimes frustrating experience that required constant planning. However, today, thanks 
to technology and changes in lifestyle, this concept has become an incredibly enjoyable and 
effortless experience. People travel for business, holidays, leisure, adventure, or even medical 
treatments. These issues have led to the emergence of a booming tourism industry, with 
successful countries earning substantial incomes from this sector (Zhu, Airey & Siriphon, 
2021). 
Tourism marketing is a term used to refer to the commercial field that attracts visitors to a 
particular location, which can be a state, a city, a specific heritage site or tourist destination, a 
hotel, or a convention center. The location can be anything that has the potential to attract 
tourism, as people visit a new place for tourism purposes. Tourism marketing is often 
associated with marketing strategies in the tourism industry. Nowadays, many countries in the 
world have a significant role for tourism in increasing their gross domestic product (GDP), 
making tourism marketing an essential factor. Many places are often tourist hotspots, such as 
the Taj Mahal in India, and are now the best areas to strengthen tourism marketing. Places 
that are likely to be the main attraction for tourists are the places where tourism marketing has 
the most significant impact. Currently, tourism marketing is all about using multiple 
marketing techniques and strategies to enhance the tourism industry of a particular place (Liu, 
et.al, 2022). 
 
Research methodology 
The present study is aimed at the field of developmental research, and in terms of approach, it 
falls under exploratory studies. Based on the type of data, this research is categorized as a 
mixed-methods study (qualitative-quantitative). In the qualitative stage, the sample included 
15 professors, experts, and specialists in communication, media, and tourism at universities in 
Mazandaran. The sample size is determined based on theoretical saturation. Given the 
research topic and objectives, a semi-structured interview method was used to collect data. In 
the quantitative stage, the statistical population included managers and senior experts in 
tourism throughout Mazandaran province (N=412), from which a sample of 200 people was 
selected. To determine the validity and reliability of the interviews, the retest and inter-coder 
agreement methods were used. In this research, the content analysis method was used to 
analyze qualitative data. In the next stage, the results of confirmatory factor analysis are 
presented. Then, the existing issues are classified using the structural-interpretive method, and 
the initial model of the research is designed. Finally, the partial least squares method is used 
for model validation. Qualitative analysis was performed using MAXQDA software, 
structural-interpretive analysis using MicMac software, and partial least squares method using 
Smart PLS software. 
 
Research findings 
Given that the retest reliability rate is 85%, which is higher than 60%, the coding reliability is 
acceptable. Additionally, considering that the intercoder reliability rate is 79%, which is also 
higher than 60%, the coding reliability is acceptable. Based on the results of the qualitative 
data analysis; advertising, service quality, policy-making, local community participation, 
tourism culture, appropriate environmental management, tourism income generation, and 
infrastructural facilities were identified as the main components that impact the tourism 
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industry. The results of the quantitative section showed that the proposed model has a good fit 
and validity for the impact of mass media on the development of the tourism industry. 
 
Conclusion  
Numerous research studies have been conducted on the components and indicators of media 
management in the tourism industry, with an emphasis on media management perspectives. 
However, there are still various concepts and different measures for these perspectives that 
need to be investigated and standardized to achieve a comprehensive view. Generally, the 
most important components include advertising, service quality, policy-making, participation 
of local people, tourism culture, proper environmental management, income generation at the 
tourist destination, and infrastructure facilities. In conclusion, media has a significant role in 
creating a platform for the expansion or recession of activities related to this sector, given its 
capabilities. By careful and controlled planning, media can shape the thoughts and behaviors 
of a community and expand their desired perspectives. Today, through modern forms and 
audience-friendly media, they are the largest and most effective tool for producing concepts, 
social relations, and cultural messages in societies. Radio, television, newspapers, the internet, 
and modern media are indirect communication tools that have the power to influence, apply 
taste, and shape mentality. Media and its quantitative and qualitative advances are leading 
recent movements in all dimensions of life and development of communication. 
Visualization, needs assessment, persuasion, awareness, effective communication, and the use 
of new technologies in the field of media have placed many countries among the top tourist 
destinations in the world. With the development of communication technologies and the 
formulation of work and safety laws, tourism has reached such a position in the current global 
conditions that one cannot ignore its countless benefits. 
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  چكيده
پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد 

كمي) استفاده شده است. نمونه آماري - آميخته انجام شده است. در اين پژوهش از رويكرد آميخته (كيفي
دشگري و در نظران ارتباطات، رسانه و گرنفر از استادان و متخصصان و صاحب 15در بخش كيفي شامل 

نفر از مديران و كارشناسان ارشد گردشگري در مازندران بوده است. در  200بخش كمي پژوهش، شامل 
هاي تخصصي پژوهش با استفاده از تحليل كيفي مضمون با نخستين گام پژوهش، به كدگذاري مصاحبه

تحليل عاملي تاييدي  پرداخته شده است. در گام بعدي نتايج حاصل از MAXQDA v10.R150410افزار نرم
افزار تفسيري با نرم-هاي موجود با روش ساختاريارائه گرديده است. سپس مقوله Smart PLSافزار با نرم

MicMac بندي شده و الگوي اوليه پژوهش طراحي شده است. بر اساس نتايج به دست آمده در اين سطح
برداري مشاركت افراد بومي، فرهنگ گردشگري، بهرهگذاري، تحقيق تبليغات، كيفيت خدمات، سياست

هاي اصلي عنوان مولفهزيست، درآمدزايي در مقصد گردشگري و تسهيلات زيربنائي بهمناسب از محيط
شناسايي شدند كه بر صنعت گردشگري تأثير دارند. نتايج حاصل از بخش كمي تحقيق نشان داد كه مدل 

هاي جمعي بر توسعه صنعت گردشگري برخوردار ي جهت تأثير رسانهپيشنهادي از برازش و اعتبار مناسب
  است.
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 مقدمه

ترين صنايع خدماتي در سراسر جهان است. گردشگري براي موفقيت بسياري از بدون شك گردشگري يكي از پررونق
رغم كمبود منابع سراسر جهان حياتي است. تجربه دو دهه اخير نشان داده است كه برخي از كشورها علياقتصادها در 
. مزاياي (Qiu, et.al, 2020) گذاري در صنعت گردشگري به درآمد بسيار بالايي دست يابنداند با سرمايهطبيعي توانسته

دهد، هزاران شغل ايجاد آمد اقتصاد را افزايش ميمتعددي از گردشگري در مقاصد ميزبان وجود دارد. گردشگري در
كند. ها و شهروندان را ايجاد ميدهد و حس تبادل فرهنگي بين خارجيهاي يك كشور را توسعه ميكند، زيرساختمي

تعداد مشاغل ايجاد شده توسط گردشگري در بسياري از مناطق مختلف قابل توجه است. اين مشاغل نه تنها بخشي از 
دشگري هستند، بلكه ممكن است شامل بخش كشاورزي، بخش ارتباطات، بخش سلامت و بخش آموزشي نيز بخش گر

كنند. اين امر براي هاي مختلف و غذاي مقصد ميزبان سفر ميباشند. بسياري از گردشگران براي تجربه فرهنگ، سنت
 4ن مثال در شهر ملبورن استراليا با حدود عنواهاي محلي بسيار سودآور است. بهها، مراكز خريد و فروشگاهرستوران

  .(Fjelldal, et.al, 2022)شهروند تنها در بخش گردشگري مشغول به كار هستند  22000ميليون نفر جمعيت، حدود 
اي هاي توريستي شروع به تبليغات گستردهها و شركتبا شناخته شدن اهميت اقتصادي گردشگري، بسياري از دولت

هاي گردشگري (و اند؛ به شكلي كه امروزه رقابت شديدي بين سازمانصد و جلب گردشگران كردهبراي برندسازي مق
هاي مختلف) براي معرفي مقاصد گردشگري داخلي و جلب هر چه بيشتر گردشگر ايجاد شده است؛ از همچنين دولت

). با توجه Yung, et.al, 2021)ت اي كليدي براي موفقيت در صنعت گردشگري تبديل شده اساين رو بازاريابي به مولفه
ها در معرفي توان به نقش مهم رسانهرساني به مشتريان (بالقوه و بالفعل) است، ميبه اين اقدامات بازاريابي اساساً نوعي پيام

ها اعم از . اگرچه استفاده از رسانه(Alsalami& Al-Zaman, 2021)مقصدهاي گردشگري و ايجاد برند مقصد پي برد 
اي بسيار طولاني در صنعت گردشگري دارد، اما با ظهور غات راديويي و تلويزيوني، تابلوهاي تبليغاتي و غيره سابقهتبلي

هاي مبتني بر فناوري اطلاعات، تبليغات در صنعت گردشگري دچار تحولي عظيم شد. اطلاعات شاهرگ حياتي رسانه
هاي جمعي نوين براي مزيت رقابتي و موفقيت طلاعات و رسانهصنعت گردشگري است؛ بنابراين استفاده مؤثر از فناوري ا

عنوان هاي نوين را بههاي دخيل در صنعت گردشگري استفاده از رسانهآن اساسي است. از اين رو بسياري از شركت
 توسعه كه آنجا . از(van Nuenen & Scarles, 2021)اند مهمترين ابزار بازاريابي و تعامل با مشتريان انتخاب كرده

است  دنيا در اقتصادي توسعه مهم هايچالش از درآمدزا، يكي و بخش اقتصادي ترينمهم به عنوان گردشگري صنعت
 نحو به جديد هاييافتن راه و صنعت اين در ارتباطات و اطلاعات فناوري كارگيريبه با كه اندبوده موفق كشورهايي

 ).Heidari, 2021ببرند ( بهره بخش اين هايتوانمندي از مطلوب

، مثبت و مفيد و يا منفي و مضر، براي بروز و ظهور گردشگري يك پديده اجتماعي است كه اساساً هر پديده اجتماعي
هايي كه دارند، نقش مهمي را در ها با توجه به توانمنديخود در جامعه، نياز به بستري مناسب و كافي دارد. رسانه

كنند. در واقع گردشگري يك صنعت مبتني و به اين بخش ايفا مي هاي مربوطسازي براي گسترش يا ركود فعاليتزمينه
هاي اجتماعي و اطلاعات و ارتباطات، تغييرات مهمي در الگوهاي رفتاري متمركز بر اطلاعات است و با توسعه شبكه

وجو، ارزيابي، خريد، توليد، مصرف اطلاعات، محصولات و خدمات كاربران به چنين روش جستگردشگران و هم
هاي دخيل آيد اين است كه اغلب سازمانوجود آمده است. با اين همه آنچه از وضعيت گردشگري كشور ايران بر مي
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كنند؛ اين در حالي است كه حتي كشورهاي هاي اجتماعي نميهاي رسانهدر گردشگري كشور استفاده كافي از ظرفيت
اند به اي انجام دادهريزي دقيقي كه در حوزه رسانهند با برنامهاهمسايه ايران مانند امارات متحده عربي و تركيه توانسته

هاي گردشگري خود را بازديدكنندگان سراسر جهان معرفي نمايند. از طرف ديگر بررسي ادبيات حاكي از خوبي جاذبه
استفاده آزمون فرضيه در رابطه با توسعه صنعت گردشگري  آن است كه در اغلب تحقيقات پيشين از رويكرد كمي و

شده است. اين دسته از مطالعات مبتني بر متغيرهاي از پيش تعيين شده هستند و خلأ تحقيقات كيفي اكتشافي جهت 
شود. همچنين بررسي مطالعات صورت گرفته هاي دخيل در توسعه صنعت گردشگري كاملاً احساس ميشناسايي مولفه

هاي مفهومي هستند كه در تحقيقات خارج از رگرفته از مدلدهد كه تحقيقات پيشين بعضاً بدر داخل كشور نشان مي
هاي خاص خود را اي ويژگياند. اين در حالي است كه محيط كسب و كار در هر كشور و جامعهكشور توسعه يافته

اد. از هاي توسعه يافته در تحقيقات خارجي را به راحتي به شرايط داخل كشور تعميم دتوان متغيرها و مدلدارد؛ لذا نمي
اين رو نياز به تحقيقاتي است كه با رويكرد بومي به ارائه الگوي توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت 

عنوان ابزار كليدي موفقيت در بازاريابي هاي بهرسانه بپردازند. در واقع مساله اصلي پژوهش حاضر غفلت از ظرفيت رسانه
به اين مساله در پژوهش حاضر به ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با گردشگري در داخل كشور است. با عنايت 

شود. در واقع اين پژوهش در پي يافتن پاسخي براي اين سؤال تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته پرداخته مي
  هايي تشكيل شده است؟است كه مدل توسعه صنعت گردشگري مبتني بر مديريت رسانه از چه مولفه

  
  ادبيات نظري
  گردشگري

گردشگري، عمل و فرآيند گذراندن وقت دور از خانه به دنبال تفريح، آرامش و لذت و در عين حال استفاده از ارائه 
خدمات تجاري است. به اين ترتيب، گردشگري محصول ترتيبات اجتماعي مدرن است كه در اروپاي غربي در قرن 

شود وران باستان كلاسيك دارد. گردشگري از اين جهت از اكتشاف متمايز ميهايي در دهفدهم آغاز شد، اگرچه پيشينه
برند، و همانطور كه هاي تداركاتي مستقر بهره ميكنند، از سيستمرا دنبال مي» مسير شناخته شده«كه گردشگران يك 

 ,Rasulov, Madjitova & Islomovaجو است، عموماً از دشواري، خطر و خجالت مصون هستند (شايسته افراد لذت

ها، علايق و فرآيندها، از جمله، براي مثال، زيارت همپوشاني دارد. اين ). با اين حال، گردشگري با ساير فعاليت2022
(سفر » گردشگري پزشكي«و » گردشگري ورزشي«، »گردشگري تجاري«هاي مشتركي مانند موضوع باعث ايجاد دسته

-Palacios-Florencio, Santos-Roldán, Berbelشود (هاي پزشكي انجام ميمراقبتالمللي كه به منظور دريافت بين

Pineda & Castillo-Canalejo, 2021) ،گردشگري مجموعه فعاليت افرادي است كه با هدف گذراندن اوقات فراغت .(
ي مدتي در آن مكان هايي بيرون از محيط معمول جامعه خود سفر و براتفريح، تجارت و يا هر هدف ديگري به مكان

آيد. كنند. اهميت گردشگري ازين باب است كه اين حوزه يك صنعت پويا، رقابتي و درآمدزا به حساب مياقامت مي
شود. بسياري از بخش قابل توجهي از بودجه كشورهاي توسعه يافته و در حال توسعه از صنعت توريسم تأمين مي

 ,Cheraghiكنند (وني براي بهبود عملكرد خود در اين صنعت اتخاذ ميهاي استراتژيك مدكشورهاي توريستي برنامه

Mohammadi Yeganeh, Kiamher & parsley, 2021.(  
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  بندي گردشگريطبقه
تواند دشوار باشد. ايم، اما تعريف گردشگري در واقع ميبوده» گردشگر«مان اگرچه بسياري از ما در مقطعي از زندگي

هايي خارج از محيط معمول خود دي است كه براي تفريح، تجارت يا اهداف ديگر به مكانهاي افراگردشگري فعاليت
كنند تا بيش از يك سال متوالي نباشد. گردشگري يك صنعت پويا و رقابتي است كه كنند و در آن اقامت ميسفر مي

زيرا رضايت، ايمني و لذت مشتري به ويژه هاي در حال تغيير مشتريان است، مستلزم توانايي انطباق دائم با نيازها و خواسته
هاي بندي كلي حوزه). گردشگري در يك طبقهFuaddah, et.al, 2022مورد توجه كسب و كارهاي گردشگري است (

  گيرد.زير را در بر مي
  

  1گردشگري برون مرزي
شود كه از بريتيش افرادي ميگردشگري خارج از كشور چيزي است كه ممكن است بيشتر با آن آشنا باشيد. اين شامل 

روند. به عنوان مثال، رفتن به هاوايي براي تعطيلات، گردشگري ها يا كشورها ديگر ميها، سرزمينكلمبيا به استان
  ).Zhu, Airey & Siriphon, 2021شود (خارجي محسوب مي

  
  2گردشگري درون مرزي

گردشگران ورودي مي گويند. اين حوزه در يك بازار جهاني  آيند،به گردشگراني كه از جاهاي ديگر به قبل از ميلاد مي
كند. اين صنعت همچنين براي جذب گردشگران از ايالات متحده، ژاپن، آلمان و بسياري از كشورهاي ديگر رقابت مي

كند هاي بازاريابي را با هدف جذب مسافران از ساير نقاط كانادا و همچنين از داخل بريتيش كلمبيا اجرا ميكمپين
)Arain, Han, Sharif & Meo, 2020.(  

  
  گردشگري داخلي

كساني را  BCتقريباً نيمي از گردشگران در سال قبل از ميلاد در واقع از داخل استان هستند. آمار و مقصد پيش از ميلاد 
به عنوان گردشگر ح كيلومتر از خانه فاصله دارند) براي تجارت يا تفري 80كه فراتر از محيط معمول خود (معمولاً بيش از 

  ).Walton, 2009گيرند (در نظر مي
  

  پيامدهاي گردشگري
در طي چند دهه گذشته روند رو به رشد گردشگري در دنيا با سرعت قابل توجهي رشد داشته است چرا كه مقوله سفر به 

هاي مردم نيازمند برنامه ريزيها تغيير الگو داده است. در گذشته سفر براي عنوان يك مفهوم عادي در زندگي انسان
مداوم و بعضاً دست و پا گير بود. اما امروزه به لطف تكنولوژي و تغيير سبك زندگي اين مقوله با راحتي وصف ناپذيري 

كنند. هاي پزشكي سفر ميگيرد. مردم براي كارهاي تجاري، تعطيلات، تفريح، ماجراجويي يا حتي درمانصورت مي
است كه شاهراه پول و ثروت از مسير گردشگري بگذرد و كشورهايي موفق به كسب درآمدهاي  همين مسائل باعث شده

                                                            
1 Outbound 
2 Inbound 



 

111 

  131تا  103 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته: محمدرضا باقرزاده، مهرداد متاني، علي فلاح، حسين يحيي زاده

 

). در صنعت گردشگري، رضايت، ايمني Zhu, Airey & Siriphon, 2021قابل توجهي از اين صنعت رو به رشد شوند (
مي از پيشنهادات متنوع و و بخصوص لذت مخاطبان از اهميت بسياري برخوردار است. به همين دليل روزانه سير عظي

شود. مقاصد گردشگري همواره تحت تأثير آفرهاي وسوسه برانگيز از سمت فعالان صنعت توريسم به مخاطبان عرضه مي
كند، دهد، هزاران شغل ايجاد مياند. گردشگري درآمد اقتصادي كشورهاي مقصد را افزايش ميفعاليت توريسم بوده

كند. اين در ها و شهروندان ايجاد ميدهد و حس تبادل فرهنگي را بين خارجيمي هاي يك كشور را توسعهزيرساخت
  ).Ghasemnejad, et.al., 2021هم آميختگي فرهنگي به رشد سطح اجتماعي جوامع كمك كرده است (

  
  بازاريابي گردشگري

شود كه توسط آن بازديدكنندگان به ميبازاريابي گردشگري اصطلاحي است كه براي اشاره به آن رشته تجاري استفاده 
تواند يك ايالت، يك شهر، يك مكان ميراث خاص يا نقطه مقصد گردشگري، شوند كه مييك مكان خاص جذب مي

تواند هر چيزي باشد كه پتانسيل جذب توريستي را داشته باشد يك هتل يا يك مركز همايش هر چيزي باشد. مكان مي
هاي بازاريابي در زمينه گردشگري همراه آيد. بازاريابي گردشگري با استراتژيجديد مي كه براي بازديد از يك مكان

است. امروزه كشورهاي زيادي در جهان وجود دارند كه گردشگري در آنها نقش مهمي در افزايش توليد ناخالص 
ها عموماً كانون سياري از مكانشود. بداخلي آنها دارد. در چنين مواقعي بازاريابي گردشگري به يك امر مهم تبديل مي

توان ها بهترين مناطقي هستند كه ميهايي مانند اين مكانگردشگراني مانند تاج محل در هند هستند. اكنون مكان
هايي هايي كه به احتمال زياد نقاط اصلي جذب گردشگر هستند، مكانبازاريابي گردشگري را در آنها تقويت كرد. مكان

ي گردشگري در آنها بيشترين رونق را دارد. در حال حاضر بازاريابي گردشگري همه چيز در مورد هستند كه بازارياب
  ). ,2022Liu, et.alاستفاده از چندين تكنيك و استراتژي بازاريابي براي تقويت صنعت گردشگري آن مكان است (

  
  مقصد گردشگري

هايي هستند كه اند، يعني مقاصد مكانتعريفي معرفي كردهبرخي از محققين مقاصد گردشگري را مفهومي كامل با 
اند كه مصرف آنها تحت نام تجاري مقصد است. مقاصد از نظر تركيبي از محصولات و خدمات گردشگري ساخته

كنند و چندين هاي منحصر به فرد درك مياند و گردشگران آن را به عنوان موجوديتجغرافيايي به خوبي تعريف شده
 ,Santosهاي بسته و خدمات كمكي است (ها، فعاليتگذارند. اين مقررات دسترسي، جاذبهصلي را به نمايش ميمفاد ا

2022Veiga, Santos & Águas,  طبق تعريف سازمان تجارت جهاني، مقصد مكاني منحصر به فرد است كه .(
ها، خدمات پشتيباني و منابع اذبهبازديدكننده حداقل يك شب را در آن سپري كند و محصولات گردشگري مانند ج

 ,Wang, Yangگردشگري را با مديريت مشخص، مرزهاي فيزيكي و اداري و تصويري شناخته شده به نمايش بگذارد (

2022Chen & Han, .(  
  
  
  
  



      

112 

  131تا  103 صفحات، 1402، تابستان 2 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 با رويكرد آميختهارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه : محمدرضا باقرزاده، مهرداد متاني، علي فلاح، حسين يحيي زاده

 

  مديريت رسانه
هاي ارتباط جمعي (يا، بندرت، يك حالت واحد) است كه به موجب آن اطلاعات، عقايد، هاي جمعي به معني شيوهرسانه

شود. در اين، حمايت، تبليغات، تبليغات، آثار هنري، سرگرمي و ساير اشكال بيان به مخاطبان بسيار زيادي منتقل مي
ويژه به -اپ، راديو، تلويزيون، فيلم، ويدئو، ضبط صدا و اينترنت هاي جمعي شامل چترين معناي اصطلاح، رسانهعمومي

هاي جمعي همچنين براي اشاره جمعي به هاي اجتماعي مبتني بر اينترنت است. اصطلاح رسانهشبكه جهاني وب و رسانه
ايي توليد يا منتشر هرود كه اشكال خاصي از بيان را از طريق چنين شيوههاي دولتي يا خصوصي به كار ميانواع سازمان

هاي راديويي و تلويزيوني، ها، شبكههاي كابلي، نشريات، ناشران كتاب، كتابخانهها و سرويسكنند، از جمله روزنامهمي
هاي ضبط نكته قابل توجه، از اواخر قرن بيستم، اينترنت به عنوان يك شيوه ارتباط جمعي، استوديوهاي فيلم، و شركت

هاي قديمي بودند، فراهم كرد هاي جمعي كه زماني محدود به فناوريهاي رسانهبراي سازمانبسترهاي جايگزيني را 
)2019Pilar, Rafael, Félix & Gabriel, ترين رسانه در جهان، تلويزيون است و اين آمار در ايران به ). پرمخاطب

هاي اخير ور هم زمان است و در سالمراتب بيشتر است و اين تنوع و كثرت مخاطب به دليل وجود صدا و تصوير به ط
شاهد توانايي پخش مستقيم و زنده نيز بر اين جذابيت افزوده است. تلويزيون گر چه در بدو ورود به ايران چندان مورد 

كردند، اما با گذشت زمان جاي خود را توجه قرار نگرفت و حتي برخي آن را نامحرمي در محيط خانوادگي محسوب مي
شبكه  2ساعته و از  24هاي هاي نيمه وقت صدا و سيماي ايران به برنامهطوري كه برنامهي ايراني باز كرد بههادر خانواده

ها جذابيت مخصوص به خود دارد. شبكه ارتقاء يافت. تلويزيون به علت قابليت استفاده از تصوير در تمام حيطه 7به 
مين علت است كه صدا و سيماي جمهوري اسلامي زير نظر تلويزيون قابليت تغيير فرهنگ جامعه را داراست و به ه

ها قرار نگيرد. امروزه طبقه ها و دستهها و گروهشود تا اين كه مورد سوء استفاده جناحرهبري جامعه اسلامي اداره مي
ن رسانه جمعي اي را ندارند از تلويزيون به عنوان بهتريهاي ماهوارهمتوسط و مذهبي جامعه كه توانايي اتصال به شبكه

هايي ها بوده است و حتي رسانهتر از بقيه رسانهكنند و همواره نقد و نظر درباره اين رسانه بيشتر و پرجنجالاستفاده مي
 ,Karimiشوند (هاي آن متوسل ميها و مجلات براي جذب مخاطبان خود به تلويزيون و جذابيتچون روزنامه

2021Delaware & Farhangi, .(  
  

  ه پژوهشپيشين
 )Kwabi et al, 2023كشور  88هاي ) در تحقيقي به بررسي تأثير رسانه بر توسعه گردشگري پرداختند. با استفاده از داده

اي بدون سانسور دارند، با توسعه هاي رسانه، نتايج حاكي از آن است كه كشورهايي كه محيط2020تا  1996در دوره 
اي مطلوب كنند. همچنين مشخص شد كه يك محيط رسانهكمتري را تجربه ميصنعت گردشگري، نابرابري درآمد 

اي يعني دهد كه عدم تقارن در يك محيط رسانهدهد. تجزيه و تحليل بيشتر نشان ميتوسعه گردشگري را افزايش مي
در كشورهاي نوظهور اي و آزار و اذيت روزنامه نگاران، مانع از توسعه گردشگري به ويژه اي، فساد رسانهتعصب رسانه

هاي نوين بر بينش افراد بومي نسبت به توسعه ) در تحقيقي به بررسي اثرات رسانهNunkoo et al, 2023( شود.مي
گردشگري پرداختند. اين تحقيق با رويكرد تحليلي و از طريق مصاحبه با مديران مؤسسات گردشگري در كشور كنيا 
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هاي نوين باعث ايجاد ديدگاه مثبت و حتي مشتاقانه در كه گسترش رسانهانجام شده است. نتايج حاكي از آن است 
  بوميان راجع به توسعه گردشگري شده است.

(Fuaddah, et.al, 2022) هاي ديجيتال در توسعه صنعت گردشگري پس از در پژوهشي به بررسي نقش رسانهCOVID-

هاي اجتماعي مانند اينستاگرام، تيك استفاده از اينترنت و رسانهدهد كه بازاريابي ديجيتال در پرداختند. نتايج نشان مي 19
تاك، فيس بوك و اينترنت نقش فعالي در توسعه گردشگري دارد. همچنين مشخص شد كه تبليغات شفاهي الكترونيكي 

طرفه ايجاد هاي اجتماعي است، به طوري كه ارتباط دو كليد اصلي بازاريابي گردشگري طبيعت از طريق اينترنت و رسانه
  هاي گردشگري تأثير بگذارد.تواند بر رفتار مصرف كننده در انتخاب جاذبهكند كه ميمي

 (khan, et.al, 2022)هاي ديجيتال در صنعت گردشگري در كشور پاكستان انجام دادند. هدف اي با عنوان رسانه، مطالعه
هاي پاكستان، به منظور در گردشگري با تمركز بر فرصت هاي بازاريابي ديجيتال اتخاذ شدهاين مقاله بررسي استراتژي

تحريك تحولات در بخش گردشگري به ويژه افزايش ورود گردشگران و رشد آمار ديجيتال در عصر ديجيتال است. 
هاي اصلي بازاريابي در صنعت گردشگري هاي آن از گرايشهاي ديجيتال و بخشدهد كه رسانهاين مقاله نشان مي

هاي خود براي گردشگران در اين عصر ديجيتال فراهم نابراين، پاكستان بايد فرصتي را براي بازاريابي جاذبههستند و ب
  كند.

et.al, 2021) Buهاي اجتماعي جهت افزايش تبليغات شفاهي در حوزه اي با عنوان استفاده از بازاريابي رسانه) مطالعه
نفر از گردشگران چيني انجام شده است.  707حقيق پيمايشي در بين گردشگري انجام اددند. اين مطالعه به شكل يك ت

ها از مدليابي معادلات ساختاري استفاده شده است. بر اساس نتايج به دست آمده مشخص شد كه براي تحليل داده
گردشگري  داري بر تمايل كاربران به تبليغات شفاهي در صنعتهاي اجتماعي و نفوذ اجتماعي تأثير معنيمحتواي شبكه

دارد. همچنين مشخص شد كه عواملي چون اثر اجتماعي هنجاري، ميزان اطلاعات ارائه شده و تعاملات اجتماعي در 
  كنند.رابطه بين تبليغات شفاهي و تمايل به بازديد مقصد نقش ميانجي ايفا مي

(Minazzi, 2020) صنعت در اجتماعي هايرسانه بازاريابي بررسي«عنوانبا تحقيقاتي مطالعه از منتج مقاله يك در 

 هايرسانه از استفاده وضعيت بررسي و مطالعه را خود تحقيق هدف اصلي »اروپايي هايهتل و بوكفيس داري:هتل

 هايرسانه طريق از چگونه هاهتل كه است اين نيز تحقيق اصلي كند. سؤالمي بيان اروپايي هايهتل بين در اجتماعي

 كاربران توسط كه محتواهايي كهاست اين تحقيق هايازفرضيه يكي كنند.برقرار مي ارتباط شانمشتريان با اجتماعي

گيرند، مي سفر به تصميم كه مشترياني گيريتصميم فرآيند در كليدي عنصر شوند يكمي توليد اجتماعي هايشبكه
 اجتماعي هايرسانه هاياستراتژي توسعه مرحله ابتداي در هنوز اروپايي هايهتل دهد كهمي نشان تحقيق نتايج است.

 هايرسانه طرفي از باشد.مي برندها اين در مختلف هايرسانه از پارچهيك استفاده سطح متوسط كنندهبيان كه هستند

 درگيركردن پتانسيل اما شوندمي گرفته درنظر داريهتل برندهاي ترويج براي ابزار سودمند يك عنوانبه اجتماعي

 هنوز مغفول مانده است. طريق اين از مشتريان

(Rathore, et.al, 2017) ها هاي جمعي در گردشگري به اين نتيجه رسيدند كه يافتهدر پژوهشي باعنوان نقش رسانه
دهندگان قانوني و اداري با ارايهكنند، مانند تطبيق هاي اجتماعي تسهيل ميهاي مختلفي را براي استفاده از رسانهچالش
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هاي اجتماعي و معمول از اطلاعات مرتبط با توريست. علاوه بر اين، يك مرور كلي از استفاده توريست از رسانه
 كند.ها فراهم ميهاي آنويژگي

 (Mekonen, 2016) در اين پژوهش اي را باعنوان نقش رسانه در ارتقاي گردشگري كشور اتيوپي انجام داده است. مقاله
به اين نتيجه رسيده است كه كشور اتيوپي پتانسيل خوبي از لحاظ گردشگري دارد اما از اين پتانسيل به نحو مطلوبي 

مندي از اند نشان بدهند و عدم بهرهها هستند كه تصوير خوبي از كشور اتيوپي نتوانستهاستفاده نشده است و دليل آن رسانه
  .ا گسترش يافته استهاين پتانسيل توسط رسانه

)Partovi nia & Abas pour, 2023هاي مجازي بر تمايل به ) در تحقيقي به بررسي تأثير مدل پذيرش فناوري گشت
آوري ها و مقاصد گردشگري پرداختند. نتايج پژوهش نشان داد كه تأثير مدل پذيرش فنبازديد حضوري از جاذبه

هاي مجازي تأثير مثبت دارد هرچند با مقاصد گردشگري كاربران گشت (سهولت، لذت و سودمندي ادراكي) برآشنايي
تأثير سودمندي ادراكي ناچيز است. همچنين آشنايي با مقاصد گردشگري سبب تأثير مثبت و معنادار بر تمايل به بازديد از 

  گردد.ها ميآن
)Seifollahi & Dehghani, 2021گران در شرايط كرونايي را بررسي ) تأثير رسانه اجتماعي بر نيات رفتاري گردش

هاي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار دارد و تعامل مشتري با برند دهد رسانهكردند. نتايج نشان مي
شده مشتري در بر نيت، هم آفريني ارزش برند و نيت مجدد در دوران كرونا تأثيري مثبت و معنادار دارد. خطر ادراك

  هاي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند را تعديل كند.فر در دوران كرونا قادر است اثرگذاري رسانهطول س
  

  تحقيقشناسي روش
اين مطالعه با هدف ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاكيد بر نقش مديريت رسانه با رويكرد آميخته انجام شده 

بر اساس نوع  ها، پژوهشي اكتشافي است.آوري دادهكاربردي است. از نظر جمعاست بنابراين از نظر هدف، پژوهشي 
نفر از اساتيد و  15در مرحله كيفي، نمونه آماري شامل  گيرد.كمي) قرار مي -ها در دسته تحقيقات آميخته (كيفيداده

نمونه بر اساس رسيدن به  حجم هاي مازندران بود.متخصصان و كارشناسان ارتباطات، رسانه و گردشگري در دانشگاه
شود. در مرحله كمي پژوهش، جامعه آماري شامل مديران و كارشناسان ارشد گردشگري در اشباع نظري تعيين مي
  نفري انتخاب شدند. 200اي ها نمونهبود كه از بين آن )=412N( سراسر استان مازندران

نامه براي پاسخ به سؤالات تحقيق استفاده شد. براي ارزيابي ساختاريافته و پرسشها از مصاحبه نيمهآوري دادهبراي جمع
هاي انجام شده در دو مرحله كدگذاري شد. استفاده شد. بدين منظور متن مصاحبه 1ها از ضريب هولستيپايايي مصاحبه

  ) محاسبه شد:PAO( 2شدهسپس درصد توافق مشاهده
ܱܣܲ ൌ

ܯ2
ܰ1 ൅ ܰ2

ൌ
236

298 ൅ 365
ൌ 0.712 

 
به ترتيب تعداد تمام موارد كدگذاري  N2و  N1تعداد موارد كدگذاري رايج بين دو كدگذار است.  Mدر فرمول فوق 

 6/0بين صفر (بدون توافق) و يك (توافق كامل) است و اگر بيشتر از  PAOشده توسط كدگذار اول و دوم هستند. مقدار 
                                                            

1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
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است، بنابراين پايايي بخش كيفي مطلوب  6/0كه بيشتر از است  712/0در اين مطالعه  PAOباشد مطلوب است. مقدار 
دهد پرسشنامه بود كه نشان مي 818/0است. براي سنجش پايايي پرسشنامه ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه برابر با 

ل هاي پژوهش تخصصي با استفاده از تحلياز پايايي لازم برخوردار است. در مرحله اول پژوهش، كدگذاري مصاحبه
هاي موجود با روش شود. سپس مقولهكيفي مضمون (تم) انجام شد. در مرحله بعد نتايج تحليل عاملي تاييدي ارائه مي

شود. در نهايت از روش حداقل مربعات جزئي براي بندي شده و مدل اوليه پژوهش طراحي ميتفسيري سطح-ساختاري
 MicMacافزار تفسيري با نرم-تحليل ساختاري MAXQDAافزار اعتبارسنجي مدل استفاده شده است. تحليل كيفي با نرم

  انجام شد. Smart PLSافزار و روش حداقل مربعات جزئي با نرم
  

  هاي پژوهشيافته
وتحليل قرار گرفت كه نتايج هاي به دست آمده از مصاحبه از طريق كدگذاري مورد تجزيهدر مرحله كيفي پژوهش، داده

 است.آمده  1آن در جدول 

  
 مضامين اصلي و فرعي -1جدول 

  مضمون فرعي مضمون اصلي

 فرهنگ گردشگري

 احترام به اقوام و عقايد مختلف .1

  نوازيتكريم گردشگر و مهمان .2
  هاي فردي و اجتماعيرعايت هنجارها و ارزش .3

  توجه نمودن به تشابهات فرهنگي .4

  هاي جمعيكارگيري انواع رسانهبه

 بصري (راديو و تلويوزيون)هاي سمعي و رسانه .5

  گانهتئاتر، نقاشي، عكاسي و ساير هنرهاي هفت  .6
  هاي مجازي و آنلاينرسانه .7

  هاي ميراث فرهنگي و گردشگريسايت .8
  سازيسينما و صنعت فيلم .9

  هاي چاپي (كتاب و مطبوعات)رسانه . 10

  گذاري گردشگريسياست

حفظ ها و قوانين مرتبط با چارچوب تدوين . 11
 محيط زيست

 هاي يك منطقهعدم بيان كمبودها و محروميت . 12

  سطح امنيت در مكان گردشگري . 13
در  عدم بيان اخبار حوادث طبيعي و غيرطبيعي . 14

  منطقه
هاي ريزي براي كليه جاذبهشناسايي و برنامه . 15
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 طبيعي كشور

 طراحي سيستم اطلاعات گردشگري و توريستي در كشور . 16
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  هاي پژوهشيافته
مضمون فرعي را شناسايي كرده و با توجه به  70بندي كدهاي توصيفي به دست آمده از متون مصاحبه، با بررسي و دسته

هاي جمعي، كارگيري انواع رسانهمضمون اصلي شامل: فرهنگ گردشگري، به 13شباهت و قرابت معنايي آنها، در 
ران، مديريت رسانه، امكانات زيربنائي گردشگري، گذاري گردشگري، مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگسياست

زيست، تبليغات هاي اقامتي در مناطق گردشگري، توان طبيعي منطقه، بهره برداري مناسب از محيطتسهيلات مكان
بندي شده كيفيت خدمات گردشگري، درآمدزايي در مقصد گردشگري و توسعه صنعت گردشگري دستهگردشگري، 

  هاي تحليل شده قطعي نيستند و تنها در اين پژوهش قابل استناد هستند.ي است كه مقولهاست. لازم به يادآور
هاي بندي متغيرها از روش مدلسازي ساختاري تفسيري استفاده شده است كه از ذكر ماتريسدر اين تحقيق براي طبقه

بندي معيارها بايد ن روابط و سطحشود. براي تعييخودتعامل، دريافت و دسترسي نهايي به دليل طول آنها اجتناب مي
هاي هر معيار از ماتريس دريافتي استخراج شود. مجموعه دسترسي (عناصر ها و مجموعه وروديمجموعه خروجي

مجموعه پيش نياز (عناصر ستوني،  رديف، خروجي يا افكت): متغيرهايي كه از طريق اين متغير قابل دسترسي هستند.
  توان به اين متغير دسترسي داشت.ها): متغيرهايي كه از طريق آنها ميجلوهها يا ورودي

  
  ها براي تعيين سطحها و خروجيمجموعه ورودي -2جدول 

 اشتراك ورودي: اثرپذيري خروجي: اثرگذاري  متغيرها

C01 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C0
9,C10,C11,C12,C13 

C01,C04 C01,C04 

C02 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C1
1,C12,C13 

C01,C02,C04,C12 C02,C12 

C03  C03,C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C06,C08,C10,C1
2,C13 

C03 

C04 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C08,C0
9,C10,C11,C12,C13 

C01,C04 C01,C04 

C05 C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C10,C12,C13 

C05,C07 

C06 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C1
3 

C06,C08 

C07 C05,C07,C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C10,C12,C13 

C05,C07 

C08 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C11 C01,C02,C04,C06,C08,C10,C12,C1
3 

C06,C08 

C09 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C09,C10,C11,C12,C13 

C09,C11 

C10 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C1
3 

C01,C02,C04,C10,C12,C13 C10,C13 

C11 C09,C11 C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C09,C10,C11,C12,C13 

C09,C11 

C12 C02,C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C1
1,C12,C13 

C01,C02,C04,C12 C02,C12 

C13 C03,C05,C06,C07,C08,C09,C10,C11,C1
3 

C01,C02,C04,C10,C12,C13 C10,C13 
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كيفيت خدمات )، V06) درسطح اول قرار دارد. متغيرهاي تبليغات گردشگري (V11توسعه صنعت گردشگري (
بومي ) در سطح دوم قرار دارند. متغيرهاي مشاركت افراد V07) و درآمدزايي در مقصد گردشگري (V05گردشگري (

برداري مناسب از ) در سطح سوم قرار دارند. متغيرهاي بهرهV09) و فرهنگ گردشگري (V03در پذيرش گردشگران (
گذاري ) در سطح چهارم قرار دارند. متغيرهاي سياستV13هاي اقامتي () و تسهيلات مكانV08زيست (محيط

) در سطح پنجم قرار دارند. V12منطقه ( ) و توان طبيعيV10)، امكانات زيربنائي گردشگري (V02گردشگري (
) در سطح شش قرار دارند. مدل نهايي سطوح V04هاي جمعي () و كاربست انواع رسانهV01متغيرهاي مديريت رسانه (

نمايش داده شده است. در اين نمودار تنها روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر  1شناسايي شده در شكل  متغيرهاي
  شوند.مچنين روابط دروني معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته ميسطح پايين و ه

  

  
  هاي جمعي بر توسعه صنعت گردشگريمدل تأثير رسانه -1شكل 

  

 فرهنگ گردشگري

 زيستبرداري مناسب از محيطبهره

امكانات زيربنائي گردشگري

 توسعه صنعت گردشگري

مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران

 هاي اقامتيتسهيلات مكان

 توان طبيعي منطقه

 هاي جمعيكاربست انواع رسانه  مديريت رسانه

 گذاري گردشگريسياست

 درآمدزايي در مقصد گردشگري  تبليغات گردشگري كيفيت خدمات گردشگري
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) روابط متقابل و تأثير بين معيارها و رابطه معيارهاي سطوح مختلف به خوبي نشان داده شده است كه منجر ISMدر مدل (
شود. به منظور تعيين معيارهاي كليدي، قدرت نفوذ و وابستگي گيري توسط مديران ميبه درك بهتر محيط تصميم

را  1شكل تگي براي متغيرهاي مورد مطالعه در وابس-گيرد. نمودار قدرتمعيارها در ماتريس دسترسي نهايي شكل مي
  نشان داده شده است.

  
  مقادير مربوط به آزمون پايايي و روايي-4جدول 

 كرونباخآلفاي  )CRپايايي تركيبي ( AVE  هاي اصليسازه

 838/0 881/0 552/0 امكانات زيربنائي گردشگري

 818/0 873/0 579/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره

 834/0 879/0 547/0 هاي جمعيكارگيري انواع رسانهبه

 767/0 851/0 589/0 هاي اقامتي در مناطق گردشگريتسهيلات مكان

 793/0 858/0 547/0 توان طبيعي منطقه

 793/0 858/0 547/0 توسعه صنعت گردشگري

 775/0 856/0 597/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري

 818/0 868/0 523/0 گذاري گردشگريسياست

 780/0 858/0 602/0 فرهنگ گردشگري

 825/0 873/0 533/0 مديريت رسانه

 796/0 860/0 551/0 مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران

 776/0 856/0 598/0 خدمات گردشگريكيفيت 

 

  
  مك)-نمودار قدرت نفوذ و ميزان وابستگي (خروجي ميك -1شكل 

  
) قدرت V04هاي جمعي () و كاربست انواع رسانهV01وابستگي متغيرهاي مديريت رسانه (-براساس نمودار قدرت نفوذ

دارند و در ناحيه متغيرهاي مستقل قرار گرفته است. متغيرهاي تبليغات گردشگري نفوذ بالايي داشته و تأثيرپذيري كمي 
)V06) توسعه صنعت گردشگري ،(V11 ،() كيفيت خدمات گردشگريV05 و درآمدزايي در مقصد گردشگري (
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)V07شوند. متغيرهاي مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران () متغيرهاي وابسته محسوب ميV03 فرهنگ ،(
گذاري )، سياستV13هاي اقامتي ()، تسهيلات مكانV08زيست (برداري مناسب از محيط)، بهرهV09گردشگري (
) قدرت نفوذ و ميزان وابستگي V12) و توان طبيعي منطقه (V10)، امكانات زيربنائي گردشگري (V02گردشگري (

  ربع اول يعني ناحيه خودمختار قرار نگرفته است.مشابهي دارند بنابراين متغيرهاي پيوندي هستند. هيچ متغيري نيز در 
براي اعتبارسنجي مدل از تكنيك حداقل مربعات جزئي استفاده شده است. نتايج اجراي مدل در حالت برآورد استاندارد، 

ارائه  3براي برآورد استاندارد در شكل  Smart PLSدهد. خروجي نرم افزار جهت و شدت رابطه بين متغيرها را نشان مي
) استفاده شده است 1ي مدل از روش خودگردان سازي (بوت استراپداري روابط متغيرهاشده است. براي بررسي معني

هاي باشد همبستگي 96/1اگر مقدار آماره بوت استراپينگ بيشتر از  %5دهد. در سطح خطاي را به دست مي tكه آماره 
  آمده است. 4گيري اهميت روابط نيز در شكل و مقدار بوت استراپينگ براي اندازه tمشاهده شده معنادار است. آماره 

  

  
  خروجي اعتبارسنجي مدل با روش حداقل مربعات جزئي -3شكل 

                                                            
1 Bootstrap 
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  استراپينگ)معناداري روابط متغيرها با روش حداقل مربعات جزئي (بوت -4شكل 

  
  خلاصه نتايج بخش ساختاري مدل (روابط متغيرهاي مدل)-5جدول 

نتيجه tآماره  ضريب تأثير  رابطه
 تأييد 302/6 454/0 توان طبيعي منطقه ←مديريت رسانه 

 تأييد 486/6 459/0 گذاري گردشگريسياست ←مديريت رسانه 

 تأييد 463/5 484/0 امكانات زيربنائي گردشگري ←مديريت رسانه 

 تأييد 567/6 473/0 توان طبيعي منطقه ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 تأييد 989/6 479/0 گذاري گردشگريسياست ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 تأييد 691/4 436/0 امكانات زيربنائي گردشگري ←هاي جمعي كارگيري انواع رسانهبه

 رد 720/1 218/0 هاي اقامتي در مناطق گردشگريتسهيلات مكان ←توان طبيعي منطقه 
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 تأييد 579/3 452/0 هاي اقامتي گردشگريتسهيلات مكان ←گذاري گردشگري سياست

 تأييد 366/2 240/0 هاي اقامتي گردشگريتسهيلات مكان ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 000/2 224/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←توان طبيعي منطقه 

 تأييد 089/4 494/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 066/2 207/0 زيستبرداري مناسب از محيطبهره ←امكانات زيربنائي گردشگري 

 تأييد 398/2 269/0 فرهنگ گردشگري ←هاي اقامتي در مناطق گردشگري تسهيلات مكان

 تأييد 729/4 388/0مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران ←هاي اقامتي گردشگري تسهيلات مكان

 تأييد 445/5 574/0 فرهنگ گردشگري ←زيست برداري مناسب از محيطبهره

 تأييد 369/6 519/0 مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران ←زيست برداري مناسب از محيطبهره

 تأييد 410/4 328/0 كيفيت خدمات گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 535/4 327/0 تبليغات گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 088/5 402/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري ←فرهنگ گردشگري 

 تأييد 762/7 563/0 كيفيت خدمات گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 652/8 613/0 تبليغات گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 781/5 472/0 درآمدزايي در مقصد گردشگري ←مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران 

 تأييد 975/2 282/0 توسعه صنعت گردشگري ←كيفيت خدمات گردشگري 

 تأييد 661/3 429/0 توسعه صنعت گردشگري ←تبليغات گردشگري 

 تأييد 142/3 241/0 توسعه صنعت گردشگري ←درآمدزايي در مقصد گردشگري 

 
 بحث و نتيجه گيري

نيز برابر يا  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  454/0ضريب تأثير مديريت رسانه بر توان طبيعي منطقه مقدار 
توان ادعا كرد: مديريت رسانه بر توان طبيعي منطقه تأثير مثبت و معناداري دارد. مي %95است. بنابراين با اطمينان  302/6

توان قدرت طبيعي يك منطقه گردشگري را به نحو بهتري به گردشگران يح مياي صحرسانه كه با استفاده از سياست
نشان داد كه اين امر از نظر جذب گردشگر بيشتر حائز اهميت است. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج 

(Figueiredo & de Barros Neto, 2022; Mousavi et al, 2017 رسانه بر ) همخواني دارد. ضريب تأثير مديريت
 %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 486/6نيز برابر با  tاست. همچنين مقدار آماره  459/0گذاري گردشگري سياست

گذاري در حوزه گذاري گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. اينكه سياستادعا كرد: مديريت رسانه بر سياست
هاي جمعي در صنعت گردشگري و اين نشان دهنده اهميت بالاي رسانهاست  گردشگري نيز متأثر از مديريت رسانه

ها تأثير مستقيمي بر دهد كه نحوه مديريت رسانهاست. به عبارت ديگر نتايج به دست آمده در اين فرضيه نشان مي
 ;(Palacios-Florencio et al, 2021ها با نتايج گيرندگان بخش گردشگري دارد. اين يافتههاي مدنظر تصميمسياست

(Lopes et al, 2021  به دست آمده  484/0مطابقت است. ضريب تأثير مديريت رسانه بر امكانات زيربنائي گردشگري
ادعا كرد: مديريت رسانه بر امكانات  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 463/5برابر با  tاست. همچنين مقدار آماره 

گيري مديران گردشگري براي تواند در تصميممي عناداري دارد. كه فعاليت رسانهزيربنائي گردشگري تأثير مثبت و م
هاي هاي اخير مشاهده شده است كه از طريق گزارشتوسعه امكانات زيربنايي تاثيرگذار باشد. در ايران نيز در سال
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ربنايي انجام شده است. اين يافته هايي براي بهبود امكانات زياي مرتبط با كمبودهاي زيرساختي گردشگري، فعاليترسانه
هاي جمعي بر توان طبيعي منطقه همخواني دارد. ضريب تأثير استفاده از انواع رسانه (Alipour et al, 2022)با نتايج 

درصد ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 567/6برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  473/0
هاي جمعي هاي جمعي بر توان طبيعي منطقه تأثير مثبت و معناداري دارد. در تبيين تأثير انواع رسانهاستفاده از انواع رسانه

هاي انفرادي گردشگران گرفته تا برنامههاي اي (از عكسبر توان طبيعي بايد به اين نكته اشاره كرد كه هر نوع رسانه
شود و از اين طريق بر جذب هر هاي گردشگري مقصد ميمستند تلويزيوني) باعث افزايش آگاهي گردشگران از جاذبه

مطابقت  ;Fuaddah et al, 2022) (Kordalo et al, 2019هاي گذارد. اين نتيجه با يافتهچه بيشتر گردشگران تأثير مي
به دست آمده است.  479/0گذاري گردشگري مقدار هاي جمعي بر سياستكارگيري انواع رسانهتأثير بهدارد. ضريب 

هاي جمعي بر كارگيري انواع رسانهادعا كرد: به %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 989/6برابر  tهمچنين مقدار آماره 
هاي اجتماعي نقش موثري در حركت صنعت گردشگري نهگذاري گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. رساسياست

هاي گردشگري يا مقاصد گردشگري و يا هاي تبليغاتي درباره به شركتاي اعم از گزارشهاي رسانهدارند. گزارش
دارد تا اقدامات لازم گيران ارشد صنعت گردشگري كشور را بر آن ميهاي مقاصد گردشگري، تصميمكاستي گزارش
همخواني دارد. ضريب  ;Heidari, 2021) (Kim et al, 2021وسعه گردشگري انجام دهند. اين يافته با نتايج را براي ت

 tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  436/0هاي جمعي بر امكانات زيربنائي گردشگري تأثير استفاده از انواع رسانه
هاي جمعي بر امكانات زيربنائي دعا كرد: استفاده از انواع رسانها %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 691/4برابر 

هاي جمعي (سنتي يا ديجيتال) شرايط گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. كه اطلاعات ارائه شده از طريق رسانه
هاي جمعي رسانه ت آگاهيبخشد. در واقع اين يافته بيشتر بر اهميونقل را بهبود ميزيربنايي مانند امكانات اقامتي يا حمل

ها پتانسيل بالايي براي تاثيرگذاري بر امكانات زيربنايي مقاصد گردشگري دارند. دهد كه رسانهكند و نشان ميتاكيد مي
) مطابقت دارد. ضريب تأثير توان طبيعي منطقه بر تسهيلات Chaulagain et al, 2021; Bu et al, 2021اين يافته با نتايج (

است،  720/1برابر با  tبه دست آمده است. از آنجا كه مقدار آماره  218/0اقامتي در مناطق گردشگري مقدار هاي مكان
است؛ بنابراين تاكيد مسئولان استاني و  شود. كه تسهيلات اقامتي يك متغير مستقل از توان طبيعي منطقهاين فرضيه رد مي

راي تسهيلات اقامتي مناسبي در اختيار گردشگران نيست. در تأييد هاي طبيعي كشور، تضميني بكشوري همواره بر جاذبه
هاي طبيعي، از هاي پاكستان با وجود داشتتن جاذبههمچنين نشان داد كه برخي از ايالت (Khan et al, 2022)اين يافته 

  امكانات ضعيفي در ارائه خدمات به گردشگران برخوردار هستند.
به دست آمده است.  452/0هاي اقامتي در مناطق گردشگري گذاري گردشگري بر تسهيلات مكانضريب تأثير سياست

گذاري گردشگري بر ادعا كرد: سياست %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 579/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
هاي اقامتي در مناطق و معناداري دارد. اينكه تسهيلات مكانهاي اقامتي در مناطق گردشگري تأثير مثبت تسهيلات مكان

هاي كلان گردشگري كشور بستگي ها و مراكز اقامتي باشد به سياستگردشگري بيش از آن كه متأثر از عملكرد هتل
ي گذارمشيتوان به ناكارآمدي خطهاي اقامتي در مناطق گردشگري را ميدارد؛ بر اين اساس ضعف تسهيلات مكان

 & Lin et al, 2020; Maganoنهادهاي اصلي گردشگري كشور دانست. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج (

Cunha, 2020هاي اقامتي در مناطق ) همخواني دارد. ضريب تأثير امكانات زيربنائي گردشگري بر تسهيلات مكان
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ادعا  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 366/2بر با برا tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  240/0گردشگري 
هاي اقامتي در مناطق گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. اين كرد: امكانات زيربنائي گردشگري بر تسهيلات مكان

هاي اتاقعنوان مثال حتي اگر يك مركز اقامتي نشان دهنده اهميت امكانات زيرساختي نسبت تسهيلات اقامتي است؛ به
مناسبي براي گردشگران فراهم كند، اما زيربنايي (مثلاً گاز يا آب) نداشته باشد، در اين صورت بدون شك گردشگران 

 ;Ghasemnejad et al, 2021(هاي اقامتي در مناطق گردشگري ناراضي خواهند بود. اين يافته با نتايج از تسهيلات مكان

Han & Chi, 2021(  برداري امكانات زيربنايي همخواني دارد. ضريب تأثير توان طبيعي منطقه بر بهرهبا توجه به اهميت
توان با است. بنابراين مي 000/2برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  224/0زيست مقدار مناسب از محيط

تأثير مثبت و معناداري دارد. تجربه زيست برداري مناسب از محيطادعا كرد: توان طبيعي منطقه بر بهره %95اطمينان 
دهد كه هرچه توان طبيعي يك مقصد گردشگري بيشتر باشد كشورهاي پيشرو در زمينه گردشگري نيز به خوبي نشان مي

همخواني  (Fuaddah et al, 2022)شود. اين يافته با نتايج برداري مناسب و ايمن براي محيط زيست بيشتر ميامكان بهره
به دست آمده است.  494/0زيست مقدار برداري مناسب از محيطأثير امكانات زيربنائي گردشگري بر بهرهدارد. ضريب ت

ادعا كرد: امكانات زيربنائي گردشگري بر  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 089/4برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
دارد. اين يافته بار ديگر اهميت امكانات زيربنائي گردشگري  زيست تأثير مثبت و معناداريبرداري مناسب از محيطبهره

آوري زباله در مقصد گردشگري عنوان مثال اگر امكانات كافي براي جمعدهد. بهدر توسعه گردشگري پايدار را نشان مي
 Ghasemnejad(يابد. اين يافته با نتايج وجود داشته باشد احتمال آلودگي محيط زيست توسط بازديدكنندگان كاهش مي

et al, 2021; Kordalo et al, 2019برداري مناسب از گذاري گردشگري بر بهره) همخواني دارد. ضريب تأثير سياست
توان با اطمينان است. بنابراين مي 066/2برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  207/0زيست مقدار محيط

زيست تأثير مثبت و معناداري دارد. به طور برداري مناسب از محيطردشگري بر بهرهادعا كرد: امكانات زيربنائي گ 95%
آورد كه در مشخص اگر سياست گردشگري با توجه به شرايط مقصد گردشگري تعريف شود، اين امكان را به وجود مي

ر توسعه گردشگري پايدار زيست كاسته شود كه اين امر از نظهاي وارده به محيطحين استفاده از محيط، ميزان آسيب
همخواني  (Palacios-Florencio et al, 2021)هاي به دست آمده در اين تحقيق با نتايج بسيار حائز اهميت است. يافته

به دست آمده  269/0هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر فرهنگ گردشگري مقدار دارد. ضريب تأثير تسهيلات مكان
هاي اقامتي در ادعا كرد: تسهيلات مكان %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 398/2رابر با ب tاست. همچنين مقدار آماره 

اي دو سويه بين مناطق گردشگري بر فرهنگ گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ گردشگري مقوله
حفظ آداب فرهنگ گردشگري گردشگران و مقاصد گردشگري است؛ بنابراين براي ايجاد رغبت در بين گردشگران به 

(مانند تخريب نكردن محيط زيست، ارتباط دوستانه با بوميان و ...) بايد امكانات اقامتي مناسبي براي آنها فراهم كرد. به 
گيري فرهنگ اي اساسي در شكلدهد كه رضايت از امكانات اقامتي مقصد زمينهنشان مي عبارت ديگر اين يافته

دارد.  مطابقت ;Hysa et al, 2021) (Kayumovich & Kamalovna, 2019هاي ه با يافتهگردشگري است. اين نتيج
هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران مقدار ضريب تأثير تسهيلات مكان

ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 729/4برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  388/0
هاي اقامتي در مناطق گردشگري بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران تأثير مثبت و معناداري تسهيلات مكان
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يابد ن افزايش ميدارد. هر چه امكانات اقامتي با كيفيت بيشتري در اختيار گردشگران قرار گيرد ميزان رضايت گردشگرا
دهد. اين رويكرد و اين تمايل به پرداخت هزينه بيشتر براي استفاده از خدمات مختلف گردشگري در منطقه را افزايش مي

باعث افزايش سطح درآمدزايي گردشگري در مقصد و در نتيجه افزايش تمايل مردم محلي به پذيرش گردشگران (با 
برداري مناسب از مطابقت دارد. ضريب تأثير بهره (Heidari, 2021)يافته با نتايج هدف درآمدزايي بيشترخواهد شد. اين 

به دست  445/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  574/0زيست بر فرهنگ گردشگري مقدار محيط
ت بر فرهنگ گردشگري تأثير زيسبرداري مناسب از محيطادعا كرد: بهره %95توان با اطمينان آمده است. بنابراين مي

هاي اصلي فرهنگ گردشگري است؛ بنابراين برداري اساسي از محيط زيست يكي از شاخصمثبت و معناداري دارد. بهره
اي باشد كه گردشگران در هنگام استفاده از محيط زيست تخريب كمتري داشته باشند، اين امر ها به گونهريزياگر برنامه

 ,Olya & Nia, 2021; Robina-Ramírez et alشود كه با نتايج (فرهنگ گردشگري در آنها مي منجر به نهادينه شدن

زيست بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران برداري مناسب از محيط) همخواني دارد. ضريب تأثير بهره2022
ادعا كرد:  %95توان با اطمينان ابراين مياست. بن 369/6برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  519/0مقدار 
زيست بر مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد. برداري مناسب از محيطبهره
مند به حفظ محيط كند كه گردشگران علاقهزيست اين تصور را در بين بوميان ايجاد ميبرداري مناسب از محيطبهره

د؛ بنابراين بوميان منطقه احترام بيشتري براي گردشگران قائل هستند و از اين رو تمايل آنها به پذيرش زيست مقصد هستن
  )Salahi Cajour et al, 2021; Fuaddah et al, 2022يابد. اين يافته با نتايج (گردشگر افزايش مي

به دست آمده است.  328/0 كيفيت خدمات گردشگري مقدارهمخواني دارد. ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر  
كيفيت ادعا كرد: فرهنگ گردشگري بر  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 410/4برابر با  tهمچنين مقدار آماره 

هاي ارائه خدمات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. با نهادينه شدن فرهنگ گردشگري در بين بوميان و شركت
دانند. در چنين ن افراد خود را موظف به ارائه خدمات با كيفيت بيشتر به گردشگران ميدهنده خدمات گردشگري، اي

هاي ارائه دهنده خدمات شود، شركتتلقي مي "ارزش"عنوان يك شرايطي و با توجه به اينكه احترام به گردشگران به
يش كيفيت خدمات خواهند كرد. اين يافته ها و ....) تلاش بيشتري براي افزاگردشگري (اعم از مراكز اقامتي يا فروشگاه

) همخواني دارد. ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر تبليغات Kim et al, 2021; Kordalo et al, 2019با نتايج (
 %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 535/4برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  327/0گردشگري مقدار 

رهنگ گردشگري بر تبليغات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ گردشگري متكي بر معرفي ادعا كرد: ف
شدن فرهنگ گردشگري  عنوان راهي براي ايجاد تجربيات جديد براي مردم است. بنابراين نهادينهصنعت گردشگري به

اصد مختلف گردشگري انجام دهند. اين هاي فعال در اين صنعت تبليغات بيشتري براي معرفي مقشود شركتباعث مي
) مطابقت دارد. Figueiredo & de Barros Neto, 2022; Fuaddah et al, 2022; Olya & Nia, 2021يافته با نتايج (

 088/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  402/0ضريب تأثير فرهنگ گردشگري بر درآمدزايي مقدار 
ادعا كرد: فرهنگ گردشگري بر درآمدزايي تأثير مثبت و معناداري دارد. فرهنگ  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي

عنوان يك واقعيت در محل زندگي خود بپذيرند و در شود كه مردم محلي منطقه گردشگري را بهگردشگري باعث مي
هاي گردشگري باعث درآمد بيشتر جمعيت اليتاين زمينه مشاركت بيشتري داشته باشند. اين امر با توجه به افزايش فع
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همخواني دارد. ضريب تأثير  Ghasemnejad et.al, 2021); & Han, 2021 (Chiشود. اين يافته با نتايج بومي منطقه مي
به دست آمده است. همچنين  563/0كيفيت خدمات گردشگري مقدار مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر 

ادعا كرد: مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 762/7برابر با  tمقدار آماره 
كيفيت خدمات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بدين معنا است بر 

آنها شود كهبه عبارت ديگر مشاركت افراد بومي باعث ميكه افراد بومي به شكل داوطلبانه با گردشگران همكاري كنند. 
 ;(Kordalo, et.al 2019تمايل بيشتري به ارائه خدمات با كيفيت بالاتر به مشتريان داشته باشند. اين يافته با نتايج 

(Heidari, 2021  مقدار همخواني دارد. ضريب تأثير مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر تبليغات گردشگري
ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 652/8برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  613/0

مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر تبليغات گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. هر چه ميزان تمايل 
ها (اعم هاي گردشگري و متوليان صدا و سيما و ساير رسانهرت آژانسبوميان به پذيرش گردشگر بيشتر باشد در اين صو

يابد تا بتوانند گردشگران بيشتري را براي گردشگري ها و مجلات) براي معرفي مقاصد گردشگري افزايش مياز روزنامه
ب تأثير مشاركت افراد مطابقت دارد. ضري Kim, et.al, 2021); (Hysa, et.al, 2021هاي جذب كنند. اين نتيجه با يافته

است.  781/5برابر با  tبه دست آمده است. همچنين مقدار آماره  472/0بومي در پذيرش گردشگران بر درآمدزايي مقدار 
ادعا كرد: مشاركت افراد بومي در پذيرش گردشگران بر درآمدزايي تأثير مثبت و  %95توان با اطمينان بنابراين مي

شود گردشگران تمايل بيشتري براي بازديد از مقصد گردشگري كت بيشتر بوميان باعث ميمعناداري دارد. اينكه مشار
داشته باشند و افزايش تعداد گردشگران به معناي خريد بيشتر محصولات و خدمات گردشگري و در نتيجه افزايش 

 .khan,, et.alو  Bu, et.al (2021)درآمدزايي براي بوميان منطقه است. نتيجه به دست آمده در اين فرضيه با نتايج 

به دست  282/0كيفيت خدمات گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري مقدار همخواني دارد. ضريب تأثير  (2022)
كيفيت خدمات ادعا كرد:  %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 975/2برابر با  tآمده است. همچنين مقدار آماره 

اي است كه اساساً گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. توسعه صنعت گردشگري مقوله
قصد گردشگري تبليغ مبتني بر كيفيت خدمات است. اگر گردشگران خدمات باكيفيت دريافت نكنند هرچقدر هم كه م

 .Guptaو  Huang et.al. (2019)هاي دهند. اين نتيجه با يافتهشود، گردشگران تمايلي به بازديد مجدد از خود نشان نمي

به دست آمده است.  429/0مطابقت دارد. ضريب تأثير تبليغات گردشگري بر توسعه صنعت گردشگري مقدار  (2019)
ادعا كرد: تبليغات گردشگري بر توسعه  %95توان با اطمينان بدس است. بنابراين مي 661/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 

دهد كه اين صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. تجربه كشورهاي همسايه مانند امارات، تركيه و قطر نشان مي
اند گردشگران زيادي را از نقاط مختلف انستهاي گسترده (در كنار ارائه خدمات با كيفيت) توكشورها با تبليغات رسانه

براي معرفي مقاصد  جهان از جمله ايران جذب كنند. بنابراين براي توسعه صنعت گردشگري انجام تبليغات گسترده
 ,Heydari, 2021، Ghasemnejad et.alهاي (گردشگري ضروري است. نتايج به دست آمده در اين فرضيه يا يافته

2021، Kayumovich & Kamalovna, 2019، Huang et.al 2019, Figueiredo & de Barros Neto, 2022 و Chi 

& Han, 2021است.  241/0اند. ضريب تأثير درآمدزايي در مقصد بر توسعه صنعت گردشگري مقدار ) تراز شده
درآمدزايي در مقصد بر توسعه  ادعا كرد: %95توان با اطمينان است. بنابراين مي 142/3برابر با  tهمچنين مقدار آماره 
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صنعت گردشگري تأثير مثبت و معناداري دارد. با افزايش سطح درآمدزايي منطقه، ميزان خدمات ارائه شده به 
شود كه در نهايت منجر به توسعه صنعت گردشگري يابد و امكانات بيشتري در اين زمينه ارائه ميگردشگران افزايش مي

  همخواني دارد. (Fuaddah et.al, 2022ج (شود. اين يافته با نتايمي
هاي مرتبط با اين بخش هاي خود نقش مهمي در ايجاد زمينه براي گسترش يا ركود فعاليتها با توجه به توانمنديرسانه
واه ريزي دقيق و كنترل شده قادرند افكار افراد يك جامعه را شكل دهند و رفتار آنها را به دلخها با برنامهرسانه دارند.

هاي مدرن و مخاطب پسند خود، ها با شكلجهت دهند و ديدگاه مورد نظرشان را گسترش دهند. در دنياي امروز رسانه
راديو،  ترين و مؤثرترين ابزار توليد مفاهيم، روابط اجتماعي و به طور كلي پيام آور فرهنگ در جوامع هستند.بزرگ

دهي، اعمال سليقه، ، وسايل ارتباطي غيرمستقيمي هستند كه قدرت جهتهاي مدرنتلويزيون، نشريات و اينترنت و رسانه
هاي كمي و كيفي آن در تمامي ها و پيشرفتتوانند در حوزه گردشگري بسيار كارآمد باشند. رسانهذهنيت دارند و مي

اقناع، آگاهي،  تجسم، نيازسنجي، هاي مختلف، پيشروان جنبش اخير هستند.ابعاد زندگي و توسعه ارتباطات از جنبه
ارتباط مؤثر و استفاده از فناوري جديد در عرصه رسانه، بسياري از كشورها را در زمره برترين مقاصد گردشگري جهان 

گردشگري با توجه به توسعه فناوري ارتباطات و تدوين قوانين كاري و امنيتي، در شرايط كنوني جهان به  قرار داده است.
  پوشي كرد.شمار آن چشمتوان از مزاياي بيكه نمي چنان جايگاهي دست يافته است

  شود:در رابطه با نتايج به دست آمده پيشنهادات زير ارائه مي 
  نوازياحترام به اقوام و باورهاي مختلف، احترام به گردشگران و مهمان -
  هاي فرهنگيهاي فردي و اجتماعي، توجه به شباهترعايت هنجارها و ارزش -
گذاري خدمات گردشگري، مشاركت بوميان و گردشگران در پاكسازي محيط رعايت اصول اخلاقي در رابطه با قيمت -

  هاي پلاستيكيزيست از آلودگي
هاي روستاهايي در مقاصد گردشگري، نمايش محصولات گردشگري و ارائه خانه هاي ناب براي اجارهارائه ايده -

  اطلاعات دقيق
هاي داخلي ارائه دهنده هاي تلويزيوني مرتبط با نحوه برخورد با گردشگران، اعطاي يارانه به شركتافزايش برنامه -

  خدمات گردشگري
ها و امكانات اماكن بكر و ديدني تاريخي، انتشار اخبار و رپرتاژ تبليغات، بازاريابي پيامكي و ايميل سازي قابليتبرجسته -

  يتصويرسازي مناسب گردشگرماركتينگ، 
  توجه به سليقه و نياز مخاطب.، ايهاي تخصصي، ايجاد فضاي مناسب رسانهارائه آموزش-
آموزش روش تبليغات امكانات گردشگري به ، حضور نيروهاي انساني مجرب، شناخت روحيات مخاطب در هر سني -

  مردم منطقه.
بازنشر تجربيات مثبت گردشگران ، شگريهاي گردهاي تلويزيوني به معرفي جاذبهاختصاص زمان بيشتر از برنامه -

  .خارجي از امكانات گردشگري ايران
برگزاري مسابقات گردشگري در قالب ، هاي صوتي و تصويري (راديو و تلويوزيون)معرفي گردشگري از طريق رسانه -

  گانه ديگر.تئاتر، نقاشي، عكاسي و هنرهاي هفت
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هاي ميراث هاي طبيعي استان از طريق سايتمعرفي جاذبه، آنلاين هاي مجازي ومعرفي مقاصد گردشگري در رسانه -
  فرهنگي و گردشگري

  شود:همچنين پيشنهادات زير براي تحقيقات آينده ارائه مي
آتي جهت به حداقل رساندن عدم قطعيت از رويكردهايي چون تحليل خاكستري استفاده شود در مطالعات پيشنهاد مي-1

  شود.
طالعه مشابهي در ساير جوامع آماري انجام شود تا بتوان به مقايسه بهتري راجع به نتايج به دست آمده شود متوصيه مي-2

  پرداخت.
  
 

 تعارض منافع

  تعارض منافع ندارم.
  

  سپاسگزاري
در اين پژوهش، از رياست محترم دانشكده مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد مازندران و اساتيد راهنما و مشاور كه 

  مشوق و حامي من بودند و مديران و كارشناسان ارشد صنعت گردشگري در مازندران تشكر و قدرداني نمايم.
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