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 الهام عربی 

 

:   یمشتر د یبرقصد خر ی تجربه مشتر ریتاث

ارزش ادراک شده   یگر لینقش تعد یبررس

)مورد مطالعه به  یمشتر یو وفادار

 ( ییصنعت غذا  انیمشتر

The impact of customer 
experience on customer purchase 
intention: to investigate the 
moderating role of perceived 
value and customer loyalty (case 
study: food industry customers) 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
07 /03 /1397 

به نام ارزش ادراک شده توسط مشتری از خرید می باشد و  یکی از موضوعات مهمی که در بحث خرید مشتری وجود دارد و اکثر فروشندگان کمتر به آن توجه می کنند و آن را نادیده می گیرند مولفه ای    چکیده:

ه ارزش ادراک شده توسط  تاثیر قرار دهد واز سوی دیگر می تواند رابطه این دو مولفه را برانگیزد ، تجربه مشتری می باشد. از این رو پژوهش حاضر به بررسی رابطمی تواند وفاداری مشتریان را نسبت به خرید تحت  

 .مشتری بر وفاداری مشتریان با در نظر گرفتن نقش تعدیل گری تجربه مشتری می پردازد

 

 یفرهنگ  را یسر 2

  یابیخدمات و بازار ت یفیک ریمطالعه تأث

  ژهیارزش و قی سبز بر عملکرد برند از طر

 ی اجتماع یری پذ تیبرند و مسئول

The Effects of Service Quality and 
Green Marketing on Brand 
Performance through Brand 
Equity and Social Responsibility 

 یاصغر مشبک
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
24 /02 /1397 

متغیرهای یاد شده تبیین شده  ت؛ در این تحقیق ارتباط بین  هدف پژوهش حاضر مطالعه تأثیر کیفیت خدمات و بازاریابی سبز بر عملکرد برند از طریق ارزش ویژه برند و مسئولیت پذیری اجتماعی بوده اس  :دهیچک

بوده است، روش تحقیق حاضر توصیفی و روش گردآوری اطلاعات    ۰.۷است؛ روایی پرسشنامه بر مبنای نظر استاد راهنما و خبرگان بازاریابی شرکت ایرتویا بررسی شده است و پایایی آن برای هر متغیر بیش از  

د می باشند؛  تحقیقات کاربردی قرار داشته است؛ جامعه آماری پژوهش حاضر شامل مشتریان خودروهای هیبریدی شرکت ایرتویا می باشند می باشند که نامحدومیدانی و بر مبنای بکارگیری پرسشنامه و در دسته  

پرسشنامه سالم مورد تحلیل قرار    ۳۸۴شتری پخش شد که در نهایت تعداد  نفر تعیین گردید؛ برای جبران ریزش احتمالی؛ پرسشنامه بی  ۳۸۴بوسیله فرمول کوکران، تعداد نمونه موردنیاز برای این پژوهش حدود  

استفاده شده است؛    ۸.۵۴ساختاری با بهره گیری از نرم افزار لیزرل  گرفت؛ در این تحقیق از روش خوشه ای برای نمونه گیری استفاده شده است؛ جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات از تحلیل مسیر و مدلسازی معادلات  

یری اجتماعی، مسئولیت پذیری اجتماعی بر ارزش ویژه برند و  حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیات تحقیق نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند، بازاریابی سبز بر مسئولیت پذ  نتایج

 .ارزش ویژه برند در شرکت ایرتویا بوده است  عملکرد برند و ارزش ویژه برند بر عملکرد برند و تاثیر نداشتن بازاریابی سبز بر
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 جعفرپور  هیراض 3

بازارگرا  ینوآور   یها   تی قابل  ریتأث   ییبر 

تأک با  تعد  د یشرکت  نقش    ی گر  لیبر 

مورد   یرقابت  یهوشمند صنعت    ی)مطالعه   :

 غذا و دارو در تهران( 

The Impact of Innovation 
Capabilities on Firms Market 
Orientation : The meditating 
effect of competitive intelligence 
(Case : Food and Drug Industries 
In Tehran) 

 یاصغر مشبک
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
07 /03 /1397 

 

محیط اقتصادی، اجتماعی    امروزه در دنیای رقابت، بقای یک شرکت به قابلیت های رقابت پذیری وابسته است . پیچیده شدن مشتریان و انتظاراتشان از یک سو، تغییرات   :دهیچک

ت متنوعی در زمینه قابلیت های نوآوری و تأثیر آن بر و پیشرفت های تکنولوژی از سوی دیگر سازمان ها را ملزم به اجرای نوآوری و درک اهمیت روزافزون آن کرده است. تحقیقا

رایی خواهیم پرداخت.  عملکرد شرکت انجام شده است . در طرح تحقیقی موجود به بررسی نقش تعدیل گری هوشمندی رقابتی میان دو عامل قابلیت های نوآوری و بازارگ
ان با تأکید بر نقش تعدیل گری هوشمندی رقابتی در صنایع غذا و دارو است . در راستای هدف اصلی  هدف اصلی این پژوهش تأثیر قابلیت های نوآوری بر بازارگرایی سازم

تعیین وضعیت بازارگرایی در صنایع غذا و دارو این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی است  .۲تعیین وضعیت قابلیت های نوآوری در صنایع غذا و دارو  .۱تحقیق اهداف فرعی عبارتند از :  

 ر گردآوری داده ها پرسشنامه خواهدبود. جامعه آماری این تحقیق صنایع غذا و دارو در استان تهران است . و ابزا
 

 سعید ساعد  4

  یبر نوآور  ی سازمان ی ریادگی ر یتاث یبررس

فرهنگ   ی لگری: نقش تعدکیاستراتژ

 ( ی)مورد مطالعه :صنعت بانکدار یسازمان

The impact of organizational 
learning on strategic innovation: 
the meditating effect of cultural 
organization (case: banking 
industry) 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
24 /02 /1397 

ومی است که درشرایط اجتماعی  امروزه سازمانها در محیطی پویا، پرابهام و متغیری فعالیت میکنند. یکی از بارزترین ویژگیهای عصر حاضر، تغییرات و تحولات شگرف و مدا   :دهیچک

روی میدهد. در چنین شرایطی نوآوری در راهبردها و ایجاد   و فرهنگی ) نظیر تحولات درطرز تفکر، ایدئولوژی، ارزشهای اجتماعی(، سیاسی، اقتصادی ،تکنولوژیکی و فراملی آنها
شرکتها  ;quot&یادگیری سازمانی بر نوآوری استراتژیک;quot&مزیت رقابتی و پاسخگویی به نیازهای محیط میتواند به رشد سازمان منجر شود. این پژوهش به بررسی تاثیر  

محققان قرار نگرفته است. نوآوری استراتژیک به سازمان اجازه میدهد در تغییرات محیطی، در سریع ترین زمان    می پردازد. موضوعی که علیرغم اهمیت، تاکنون مورد توجه 
نظرسنجی از خبرگان ،    ممکن عکس العمل نشان دهد. از این رو پس از مطالعه مبانی نظری پژوهش، ابعاد نوآوری استراتژیک و یادگیری سازمانی شناسایی شد و پس از

استفاده شده است.    PLSدر قالب نرم افزار  (SEM)حقیق تهیه و در جامعه آماری توزیع و جمع آوری گردید. برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش معادلات ساختاریپرسشنامه ت 
بانکهای فعال خصوصی بر نوآوری استراتژیک در  تاثیر مثبت معناداری  از آن است که یادگیری سازمانی  با افزایش یادگیری    یافته های تحقیق حاکی  بنابراین  و دولتی دارد. 

وری استراتژیک موثر بوده  سازمانی، توانایی شرکت در پاسخگویی بهتر به فرصتها و تهدیدهای محیطی بیشتر خواهد شد. همچنین مشخص شد ابعاد یادگیری سازمانی بر نوآ

 .وری استراتژیک را بیشتر تحت تاثیر قرار میدهدو در میان آنها کار و یادگیری تیمی ،تفکر سیستمی ، اشتراک دانش، نوآ
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5 
  ان یقاسم  یعل

 یصاحب

  نیعج  قیبه برند، از طر  ی وفادار یبررس

)مورد   نی در جوامع برند آنلا یشدن مشتر 

 (نستاگرام یمطالعه: کاربران شبکه ا

Investigation of the Brand 
loyalty through customer 
engagement in online brand 
communities (A study of 
Instagram network users) 

  یاصغر مشبک

 ی اصفهان

ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
13 /11 /1397 

  ایجاد   شد  خواهد  مشتریان  حفظ  موجب  که  عوامل  ترینمهم  از  یکی  ازطرفی  باشند؛  مشتریان  حفظ  جهت  کارهاییراه   وجویجست  در  هاآن  که  شده  موجب  ها¬درک اهمیت حفظ مشتریان برای سازمان    :دهیچک

مشتریان، در معرض دید قرار دادن برند و ایجاد ارتباط بین مشتریان ه است. لازمه ایجاد وفاداری الکترونیکی در  شد  پدیدار  الکترونیکی  وفاداری  مفهوم  وکارهاکسب  شدن  الکترونیکی  با  امروزه.  هاست¬آن  در  وفاداری

  ند عجین خواهد شد و در نهایت منجر به ایجاد بر  با  مشتری  و  ترعمیق  ارتباط  این  کند  برآورده  را  هاآن  و  شناخته  را  مشتریان  انتظارات  و  نیازها   بهتر   برند  مقدار  هر  که  طوری  به   اجتماعیست؛  هایبا برند در شبکه 

  شبکه   با  مشتری  ارتباط  و  برند  با  مشتری  ارتباط  راستا  این  در.  است  آنلاین  اجتماعی  هایوفاداری در مشتریان خواهد شد. هدف این پژوهش بررسی وفاداری به برند از طریق عجین شدن مشتریان با برند در شبکه 

 کلیه  را،  پژوهش  این  آماری  جامعه .  شدند  گرفته  نظر  در  مطالعه  مورد   عنوان  بررسی قرار گرفت. کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام بهی عجین شدن با برند در فضای مجازی مورد  نیازهاپیش   عنوان  به  اجتماعی

  گردآوری   روش  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  به  پژوهش  نوع.  دهندمی   تشکیل  انداز آن خرید کرده   و  کرده  دنبال  را  برندی  و  باشند،می   فعال  اینستاگرام  اجتماعی  شبکه  در  که  مدرس،  تربیت  دانشگاه  دانشجویان

  استاندارد   پرسشنامه  پژوهش،  موضوع  با  مرتبط  و  موجود  ادبیات  مطالعه  از  پس.  است  آمده  دست  به  ۳۶۹  برابر   نمونه  حجم  کوکران  فرمول  از  استفاده  با  و  بوده  اتفاقی  گیرینمونه   روش.  است  پیمایشی  –   توصیفی  هاداده 

  منظور تفاده قرار گرفت. بهاس  مورد  وتحلیل  تجزیه  برای  نمونه  عنوانبه  شده  دریافت  هایعدد از پاسخ   ۳۷۰  نهایت  در  و  گردید؛  توزیع  آماری  جامعه  اعضای  میان  در  شده    چاپ  و  الکترونیکی  صورت  دو  به  و  تهیه  مناسب  و

  با   مشتریان  ارتباط  که  داد  نشان  هاو روش معادلات ساختاری و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. نتایج تحلیل Smart PLS و SPSS افزارهای نرم   از  هافرضیه  آزمون  و  شده  آوریجمع   هایداده  وتحلیل   تجزیه

  های شبکه  در  برند  با  مشتریان  شدن  عجین  معنادار  و  مثبت   تأثیر  نینهمچ  دارند؛  معناداری  و  مثبت  تأثیر  آنلاین  اجتماعی  های¬عجین شدن مشتریان با برند در شبکه  بر  اجتماعی  شبکه  با  مشتریان  ارتباط  و  برند

 .گرفت  قرار  تأیید  مورد  برند  به  مشتریان  وفاداری  بر  آنلاین  اجتماعی
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 زاده   یتق نیرحس یام 6

برند   ریدر تأث  یسازمان تینقش هو نییتب

کارفرما بر رفتار قهرمان برند )مورد مطالعه: 

 کارکنان شعب بانک مسکن استان تهران( 

Identifying the Role of 
Organizational Identification in 
Effect of Employer Brand on 
Brand Champion Behaviour(The 
Case of Employees of Maskan 
bank branches in Tehran) 

 یمشبکاصغر 
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
13 /12 /1397 

های  نیاز نماید تا خود را در بازار متمایز سازد و بیان نماید که چرا محصولات و یا خدماتش، توانایی ارضای  شود. یک برند قدرتمند به شرکت کمک میها محسوب می کارو امروزه برند، سرمایه بسیاری از کسب   :دهیچک

های خدماتی، کارکنان نمایندگان اصلی برند  سازی شرکت )سازمان( است. در این راستا، در سازمان فرد دارد. از طرفی، خلق یک برند قدرتمند، نیازمند مشارکت کارکنان در فرآیند برند صورت منحصربه مشتریان را به 

منظور مشارکت کارکنان در  هایی بهجوی راهکار و ها در جستهای خدماتی موجب شده که این سازمان د. از این رو، درک اهمیت نقش کارکنان در سازمان دهنبرند را به مشتریان تحویل می )سازمان( بوده که ارزش 

بخشد. بر این  ازپیش قوت میسازی کارفرما را بیش برند، لزوم توجه به مفهوم برند شدن کارکنان فعلی سازمان به قهرمان ها برای تبدیلسازی و تبدیل شدنشان به قهرمان برند باشند. در این راستا، تلاش فرآیند برند 

های  ها جزء پژوهش آوری داده پردازد. پژوهش حاضر با توجه به هدف، کاربردی و از نظر گرد گر هویت سازمانی کارکنان میاساس، مطالعه حاضر به بررسی تأثیر برند کارفرما بر رفتار قهرمان برند از طریق متغیر مداخله

نفر بدست    21۵گیری اتفاقی استفاده شده و تعداد نمونه مورد نظر  گیری از روش نمونه باشند. برای نمونه همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش کارکنان خط مقدم شعب بانک مسکن در شهر تهران می   -توصیفی

از طریق   (CFA) و تحلیل عامل تأییدی (SEM) سازی معادلات ساختاریهای مدل ها و آزمون فرضیات و مدل پژوهش نیز از آزمون ه و تحلیل دادهآمد و بر اساس آن تجزیه و تحلیل صورت پذیرفت. برای تجزی

بر هویت سازمانی کارکنان، همچنین هویت سازمانی کارکنان بر رفتار دهد که برند کارفرما  های این پژوهش نشان میایم. یافتهاستفاده نموده  Smart PLS 2و   Lisrel ۸.۸افزاری، بسته نرم SPSS23 های افزار نرم 

 .قهرمان برند و در نهایت برند کارفرما بر رفتار قهرمان برند تأثیر مثبت و معناداری دارد
 

 

 ی عباس غلام 7

  انیمشتر ی عوامل موثر بر وفادار یبررس

و   یمشتر   تینقش رضا ن ییبانک با تب

  یالملل ن یاعتماد: مورد مطالعه بانک ب

 ( یب  یآ ی افغانستان)ا

Examining Bank Customer 
Loyalty Factors: Identifying The 
Role of Customer Satisfaction 

and Trust (A study of AIB) . 

  دیحم دیس

 ینیخدادادحس 

ـ    یبازرگان رت یدم

 ی المللن یب  یبازرگان
25 /06 /1397 

ارند برای رسیدن به آن کیفیت خدمات خود را بهبود دهند  ایجاد وفاداری از طریق کسب رضایت مشتریان و اعتماد آن ها از مسائل راهبردی و مهم برای سازمان ها و موسسات مالی است و همواره سعی د   :دهیچک

اصلاح کنند . در کشوری مانند افغانستان که تعداد سازمان های خصوصی  نیازمند شناسایی عوامل موثر و تاثیرگذار بر وفاداری مشتریان هستند تا بتوانند با شناسایی آن ها برنامه راهبردی خود را تدوین و یا  ، بنابراین  

ان امری بسیار مهم در عرصه رقابت است . این پژوهش به بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان بانک با تبیین نقش رضایت مشتری و  در حال افزایش است این نیاز یعنی شناسایی عوامل موثر بر وفاداری مشتری

نفر به عنوان    ۳۸۵فرمول کوکران برای جامعه نامحدود به تعداد    ا استفاده ازاعتماد در بانک بین المللی افغانستان می پردازد. که جامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان بانک بین المللی افغانستان)ای آی بی( است که ب

و همچنین برای مدل سازی و تجزیه و تحلیل نتایج  SPSS نرم افزار نمونه تعیین شده است. برای سنجش اعتبار محتوا از نسبت اعتبار محتوایی استفاده شده است و برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ با کمک

 .استفاده شده است. نتایج حاکی از آن است که رضایت مشتریان و اعتماد بر وفاداری رابطه مستقیم و معناداری دارند SMART PLS م افزارنهایی از نر
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 ی قیستاره صد 8

و ارزش   یک یالکترون یاه یتوص غات یتبل ریتاث

خر قصد  بر  شده  مدیادراک  نقش    ی انجی: 

تصو و  برند  مورد  ر یاعتماد  )مطالعه  :  یبرند 

 ( یصنعت لوازم خانگ 

The effect of e-wom and 
perceived value on purchase 
intention; the mediating role of 
brand trust and brand image 
(case: Appliance industry) 

 ج ی کردنائاسدالله 
ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
24 /06 /1397 

ها قدم پیش گذاشته و از این فرصت استفاده کنند و  ریزی مناسب جهت بازاریابی وجود دارد. در چنین شرایطی ضروری است که شرکت افزون به برنامهامروزه با افزایش شرایط رقابتی، احساس نیاز روز     :دهیچک

باشد.  ترین و پر رشدترین صنایع ایران می سازی توفیق بسیاری یافته و پر رقابت های محصولات برند خود آگاه سازند. تبلیغات صنایع لوازم خانگی بسیار گسترده شده است، صنعتی که از لحاظ کیفیویژگی  افراد را از

ای الکترونیکی و ارزش ادراک شده بر قصد  تبدیل به چالشی مستمر و پیچیده کرده است. هدف این پژوهش، تبیین تاثیر تبلیغات توصیهحضور برندهای ایرانی و برندهای برتر بین المللی، کسب و کار را در این حوزه  

العه مبانی نظری پژوهش، روابط متغیرهای تحقیق شناسایی  های میانجی اعتماد به برند و تصویر برند است که مورد مطالعه مشتریان صنعت لوازم خانگی انتخاب گردیدند. از این رو پس از مطخرید با توجه به نقش 

ای لیکرت تنظیم  گزینه  ۵ها پرسشنامه بوده که در قالب سوالات مبتنی بر طیف  شده و پس از نظرسنجی از خبرگان، پرسشنامه تحقیق تهیه و تنظیم و در جامعه آماری توزیع و جمع آوری گردید. ابزار گردآوری داده 

       افزارها از روش معادلات ساختاری در قالب نرم ای )هدفمند(، اعضای نمونه از میان مشتریان لوازم خانگی انتخاب گردیدند. همچنین به منظور تجزیه و تحلیل دادهگیری تصادفی خوشه ریق نمونه اند و از ط شده 

SmartPLS     ای الکترونیکی بر تصویر برند و ارزش ادراک شده بر اعتماد به برند تاثیر مستقیم دارد. همچنین تصویر برند و اعتماد  تبلیغات توصیهاستفاده شده است. نتایج به دست آمده در این پژوهش نشان داد که

 .ین مطالعه تاثیر مستقیم داردای الکترونیکی و ارزش ادراک شده بر قصد خرید، بر اساس نتایج ابرند بر قصد خرید تاثیر مستقیم دارد. در نهایت در بررسی تاثیر تبلیغات توصیه

 

 ی مائده معصوم 9

خر  یابیبازار  ریتاث قصد  بر    دیمعرف 

بررسانیمشتر م  ی:  اعتماد    یانج ینقش 

تعد  یمشتر و    یذهن  یر یدرگ  یگر  لیو 

مشتر صنعت    ی ادراک  مطالعه:  )مورد 

 ( یمحصولات بهداشت

The effect of affiliate marketing 
on purchase intention of 
customers: investigation of the 
mediator role of customer trust 
and the moderator role of 
customer involvement and 
customer perceptions 

 ج ییاسدالله کردنا
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
21 /08 /1397 

تعامل و ضرورت را دارند و  جهان در حال حاضر آنلاین است. در ابزارهای بازاریابی مدرن، کانال های بازاریابی دیجیتال و رسانه های اجتماعی ، بیشترین گستردگی ،      :دهیچک

خدمات آنلاین است. در حال حاضر اعتقاد بر این است که  هر کمپین بازاریابی مؤثر آنها را در استراتژی خود قرار می دهد. بازاریابی دیجیتال توسعه دهنده برند، محصول یا  

آنلاین خوب را درک می    بازاریابی دیجیتال مهم ترین بخش از مجموعه بازاریابی است و در چند سال گذشته به سرعت رشد کرده است و بیشتر کسب و کارها اهمیت حضور

مشتریان با بررسی نقش میانجی اعتماد مشتری و تعدیل گری درگیری ذهنی و ادراک مشتری )مورد مطالعه:    کنند. پژوهش حاضر به بررسی تاثیر بازاریابی معرف بر قصد خرید
نامه تحقیق تهیه و پردازد. از این رو پس از مطالعه مبانی نظری پژوهش، روابط متغیرهای تحقیق شناسایی شده و پس از نظرسنجی خبرگان، پرسش صنعت مواد غذایی( می

نامه بوده که در قالب سوالات مبتنی بر طیف پنج گزینه ای لیکرت تنظیم شده اند. همچنین به  معه آماری توزیع و جمع آوری گردید. ابزار گردآوری داده ها پرسش تنظیم و در جا
ه در این پژوهش نشان داد بازاریابی معرف تاثیر استفاده شده است. نتایج بدست آمد   Smart PLSمنظور تجزیه و تحلیل داده ها از روش معادلات ساختاری در قالب نرم افزار  

در رابطه بین اعتماد مشتری و    معناداری بر روی اعتماد مشتری دارد و اعتماد مشتری نیز بر روی قصد خرید تاثیر دارد همچنین اثر تعدیلگری درگیری ذهنی و ادراک مشتری 

 قصدخرید مورد تایید است. 
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 ابک یدر یعل 10

تعامل    ری تاث  یبررس بر  اطلاعات  اعتبار 

طر  یاجتماع مشتر  قی از  نقش  یتجربه   :

 وب  یذهن یر یدرگ یگر لیتعد

The Survey Effect of Information 
Credibility on Community 
Engagement Through Customer 
Experience: The Moderating Role 
of Involvement of Web 

 ی فرشته منصور
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
11 /11 /1397 

یل که معمولا اطلاعات  افراد همیشه به دنبال اطلاعات از منابع مختلف هستند. رسانه های جمعی همواره از قوی ترین منابع بوده اند. رسانه های جمعی به این دل:    دهیچک

نه های جدیدی نیز برای جستجو اطلاعات در دسترس  معتبر، با ارزش و با زمانبندی منظم ارائه می کنند یکی از منابع مهم به شمار می روند. علاوه بر رسانه های سنتی، رسا 
تاثیر اعتبار اطلاعات بر تعامل    قرار گرفته اند. یکی از این کانال ها که فرصت مناسبی برای دسترسی به اطلاعات فراهم می کند، اینترنت است. هدف اصلی این تحقیق بررسی

د. از این رو پس از مطالعه مبانی نظری پژوهش، روابط متغیرهای تحقیق شناسایی شده و پس از نظرسنجی  باشاجتماعی از طریق تجربه مشتری افراد در فضای آنلاین می
همبستگی    –و از نظر روش توصیفی    از خبرگان، پرسشنامه تحقیق تهیه و تنظیم و در جامعه آماری توزیع و جمع آوری گردید. این تحقیق بر مبنای اهداف تحقیق از نوع کاربردی

قسمت که هر کدام برای یک متغیر می باشد استفاده شده است که سوالات پرسشنامه مربوط به متغیر    ۴ها از یک پرسشنامه استاندارد که شامل  . گردآوریی دادهمی باشد

های  است و اعضای نمونه از وب سایتاعتبار، متغیر تجربه مشتری، متغیر درگیری ذهنی و متغیر تعامل اجتماعی است که از طریق نمونه گیری در دسترس استفاده شده  
یل داده ها از روش معادلات فعال و شناخته شده در زمینه تولید محتوا، فروش محصولات، ارائه خدمات است که تعداد آن نامعین می باشد. همچنین به منظور تجزیه و تحل 

این پژوهش نشان داد که اعتبار اطلاعات بر روی تجربه مشتری تاثیر مستقیم دارد. همچنین    استفاده شده است. نتایج به دست آمده در  SmartPLSساختاری در قالب نرم افزار  
 بر تعامل اجتماعی دارد.  تجربه مشتری بر روی تعامل اجتماعی افراد تاثیر مستقیم دارد و در نهایت درگیری ذهنی با وب رابطه معناداری بر روی تاثیر تجربه مشتری

 

محمد حسین   11

 سلیمانی 

مشهور   یهادکنندهییتا یهای ژگیو یبررس

و   دکنندهیی اعتبار تا  جادیها در او نقش آن 

آن بر مساله اعتماد به برند با نقش   ریتاث

)صنعت  یمنف  یجمع یفضا گرلیتعد

 استار( برند سان   یدنینوش

The effect of endorsement 
credibility on brand credibility: 
investigating the moderating 
role of negative publicity.) 

Beverages industry-sunstar co ) 

  دیحم دیس

 ینیخداداد حس 

ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
15 /11 /1397 

که بسیاری  نحویکنندگان بر تمامی محققان علم بازاریابی آشکار گردیده است، بهدنیای مدرن تجارت امروز، اهمیت متمایزسازی و جلب نظر و جذب نمودن مصرفدر  :    دهیچک

فاده از تبلیغات نقش عظیمی در پیشبرد  کنند، امروز دیگر بر کسی پوشیده نیست که استها و تولیدکنندگان سالانه مبالغ هنگفتی را صرف بررسی این موضوع میاز شرکت

باشد. بنابراین هدف این تحقیق بررسی  ها به خرید محصول موردنظر میها دارد. یکی از انواع تبلیغات استفاده از اشخاص مشهور و تأیید و توصیه آنفروش و اهداف شرکت
باشد. تحقیق حاضر،  ای جمعی منفی در مشتریان صنعت نوشیدنی ـ برند سان استار در شهر تهران میتأثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر اعتبار برند: بررسی نقش تعدیل گر فض

نفر   390باشد که تعداد  باشد. جامعه آماری این تحقیق مشتریان برند سان استار در شهر تهران میازنظر هدف کاربردی بوده و ازنظر روش، تحقیقی توصیفی ـ پیمایشی می

ها پرسشنامه بوده است که پایایی و روایی ابزار تحقیق با استفاده از  صورت اتفاقی، انتخـاب شـدند. ابزار اصلی گردآوری دادهای بهگیری خوشهه روش نمونهعنوان نمونه ببه
های حاصل با  کلی مدل تحقیق سنجیده شد. داده گیری شدند سپس برازشهای ضریب بارهای عاملی، پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ، روایی همگرا و روایی واگرا اندازهآزمون

بر اعتبار برند    t-value 14.133/. و آماره  55۱ها نشان داد که اعتبار تأییدکننده مشهور با ضریب مسیر  وتحلیل قرار گرفتند. تحلیل دادهمورد تجزیه  SPSSو    smart PLSاستفاده از  
دهد که جذابیت، تخصص و متناسب بودن با محصول اثر مثبت و  های فرعی نشان میهای حاصل از فرضیهطرف دیگر یافتهنوشیدنی سان استار اثر مثبت و معناداری دارد؛ از  

نقش    دهد که فضای جمعی منفیی حاصل از فرضیه تعدیل گر نشان میمعناداری بر اعتبار برند سان استار دارد ولی قابلیت اعتماد اثر معناداری بر اعتبار برند ندارد. یافته

دهد که قابلیت اعتماد و تناسب با های حاصل از فرضیات فرعی تعدیل گر نشان میکند؛ از طرف دیگر یافتهتعدیل گر را در رابطه علی بین اعتبار تأییدکننده و اعتبار برند ایفا می
 کند. کند و تخصص و جذابیت تأییدکننده مشهور نقش تعدیل گر را ایفا نمیمحصول نقش تعدیل گر را در رابطه علی بین اعتبار تأییدکننده مشهور بر اعتبار برند ایفا می
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  یخراسان قیشقا

 ی گرده کوه

واقع  ریتأث خود  ا  یتجانس  با    دهی و  آل 

خر  تیشخص بر    یبررس  ؛یوسواس   دیبرند 

م و    یوابستگ   یگریانجینقش  برند  به 

 عزت نفس  یلگریتعد

The effect of real and ideal self-
congruence on compulsive 

buying: the meditating effect of 
brand attachment and 

moderating effect of self-esteem . 

  یاصغر مشبک

 ی اصفهان

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان

 

31 /06 /1397 

رود. یکی از انواع رفتار مصرف کننده، رفتار برنامه ریزی نشده است و در حوزه رفتار برنامه ریزی نشده رفتار خرید وسواسی را  رفتار مصرف کننده و رفتار خرید، یکی از مباحث اصلی بازاریابی به شمار می :    دهیچک

نابهنجار شده است در این پژوهش رفتار خرید وسواسی مورد بررسی قرار گرفت. هدف از انجام تحقیق حاضر، تعیین تأثیر تجانس خود واقعی  داریم. از آنجا که در پژوهش های صورت گرفته توجه اندکی به رفتارهای  

ابزار پرسشنامه برای جمع آوری داده ها، استفاده شده است.  نی و از و ایده آل با شخصیت برند بر خرید وسواسی و بررسی نقش میانجیگری وابستگی به برند و تعدیلگری عزت نفس بود. بر این اساس، از روش میدا

برند بر وابستگی به برند مؤثر است و وابستگی  نفر از مصرف کنندگان پوشاک شهر تهران و کرج توزیع و تکمیل گردید. یافته های تحقیق نشان داد که تجانس خودواقعی و ایده آل با شخصیت    ۳۸۴پرسشنامه در بین  

 .ابستگی به برند را تحت تاثیر قرار می دهدوسواسی را تحت تأثیر قرار میدهد. علاوه بر این، یافته ها نشان داد که عزت نفس ،رابطه تجانس خود واقعی و ایده آل با شخصیت برند و وبه برند خرید  
 

 ی الهام نوروز 13

بر ارزش   یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار ریتاث

و   ری نقش تصو ی لوکس، بررس ی برندها ژهیو

  انیاصالت برند )مورد مطالعه: مشتر

 لوکس در تهران(  یخودروها

The effect of social media 
marketing on luxury brand 

equity, the evaluation of brand 
image and brand authenticity 

(Case study: costumers of luxury 
cars in Tehran) 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
24 /06 /1397 

تواند به شناخت بیشتر مشتری از خدمات و محصولات  مدیریت برند یکی از بخش های مهم در فعالیت های بازاریابی بشمار می رود که در صورت عملکرد مثبت، می:    دهیچک

یز به عنوان زیرشاخه ای از مدیریت بازاریابی  سازمان ها و همچنین پیشبرد فروش شود. به همین منظور، انواع ابزارهای مورد استفاده در مدیریت بازاریابی در مدیریت برند ن 

و ضروری به نظر می رسد. همچنین    مورد استفاده قرار میگیرد. بررسی هزینه های ناشی از استفاده از ابزارهای مختلف در این حوزه در مقابل کارایی آنها، امری بدیهی بوده
ف برند همچون ارزش ویژه، اصالت و تصویر برند، تاثیر بکارگیری بازاریابی رسانه های اجتماعی بر این ابعاد در این  با توجه به تاثیر استفاده از این رسانه ها بر جنبه های مختل 

پرسشنامه به روش تصادفی خوشه ای توزیع    450مطالعه مورد بررسی قرار گرفت. بدین منظور از پرسشنامه استاندارد به منظور سنجش متغیرهای تحقیق استفاده شد. تعداد 
صوری، روایی همگرا  پرسشنامه جمع آوری گردید. پایایی پرسشنامه با روشهای آلفای کرونباخ، بار عاملی و پایایی ترکیبی و روایی پرسشنامه با روشهای روایی  400و تعداد 

مه به منظور تحلیل داده های جمع آوری شده از تکنیک  و روایی واگرا مورد بررسی قرار گرفت که همگی نشان از اعتبار مناسب پرسشنامه بکارگرفته شده داشتند. در ادا

فرضیه و رد یک فرضیه داشت. نتایج نشان داد که متغیرهای    4فرضیه تحقیق حاکی از تایید    5استفاده شد. نتایج بررسی    Smart PLS 3مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار  
ر اصالت برند  اثیر مثبت و معنی داری ببازاریابی رسانه های اجتماعی و تصویر برند تاثیر مثبت و معنی داری بر ارزش ویژه برند دارند. همچنین بازاریابی رسانه های اجتماعی ت

 و تصویر برند دارد. اما تاثیر تصویر برند بر ارزش ویژه برند مورد تایید قرار نگرفت. 
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 ترکمند  نایم 14

قابل اعتماد بر   ی و رهبر یبرند داخل ریتاث

  تینقش هو ن یی:تبیسازمان ی رفتار شهروند

  تیو رضا  یشدن کار  ن ی,عجیسازمان

  ی:کارمندان هتل ها ی)مطالع موردیشغل

 چهار و پنج ستاره( 

The Effect of Internal Brand and 
Authentic Leadership on 
Organizational Citizenship 
Behavior: The Role of 
Organizational 
Identification,Employee 
Engagement and Job 
Satisfaction(A Study of Staff in 
Four and Five Stars Hotels in 
Tehran) 

خداداد   دیحم

 ینیحس 

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
29 /04 /1397 

وده است. بدون شک امروزه با توجه به شرایط کاملاً متغیر و  از دیر باز مطالعه رفتار کارکنان سازمان ها و شرکت ها در محیط های کاری، مورد توجه پژوهشگران و اندیشمندان علوم انسانی و مدیریت ب   :  دهیچک

، نیاز آن ها را به نسل ارزشمندی از کارکنان بیش از پیش آشکار نموده است. مفهوم رفتار شهروندی سازمانی، تحولی در حوزه  متحول حاکم بر سازمان ها، افزایش رقابت و لزوم اثربخشی آن ها در چنین شرایطی

ای شغلی، فرهنگ، جوسازمانی و... از جمله ک، انگیزش، نگرش هرفتار سازمانی ایجاد نموده است. این کارکنان بی شک وجه تمایز سازمان های اثربخش از سازمان های غیر اثربخش هستند مباحثی همچون ادرا

ناسان، توجه روانشناسان اجتماعی و جامعه شناسان را نیز به خود جلب  مواردی هستند که به بررسی بسیاری از رفتارهای آدمی در محیط کار می پردازد، اما بحثی که در دو دهه اخیر مطرح شده و علاوه بر رفتارش

ی، تحولی در حوزه رفتار سازمانی  است این مفهوم مسلماً باعث شده است که سازمانها نوآور، منعطف، بهره ور و در برابر بقایشان مسئول باشند.مفهوم رفتار شهروندی سازمان (OCB) کرده، رفتار شهروندی سازمانی

عنوان رفتارهای افزون بر نقش یا رفتارهای شهروندی سازمانی یاد می شود و در دنیای پُر از چالش حال حاضر  ایجاد نموده است.این در حالی است که تلاش های فراتر از حد انتظار، داوطلبانه، سودمند و مفید، تحت  

ا به کار گیرند که فراتر از وظیفه و نقش  ییر شغل، در تلاشند تا کارکنانی ر،تمامی شرکت ها و سازمان ها به منظور حضور و رقابت در صحنه ، ارضای نیازهای مشتریان و انتظارات آنها و سازگاری با ماهیت در حال تغ

ت کارکنان در برنامه ها را تحت تاثیر قرارخواهد داد. چیزی که یک شرکت  تعیین شده در شرح شغلشان عمل کنند زیرا اعتقاد بر این است که این رفتارهای فراتر از نقش در ارزشیابی عملکرد انعکاس می یابد، مشارک

و کسب وفاداری مشتریان در ازای برآوردن    تریان پیوند می دهد فعالیت هایی است که از جانب کارکنان سازمان صورت می پذیرد. هدف از انجام این فعالیت ها همانا ارضای نیاز مشترییا سازمان خدماتی را به مش

آیند چرا که کارکنان در شرکت ها و سازمان های خدماتی آخرین حلقه زنجیره ارتباطی با مشتری هستند و نیازهای او می باشد. از این رو کارکنان سازمان عنصری کلیدی برای موفقیت در این حوزه به شمار می 

شده از جانب کارمندان بر    ا با توجه به تاثیر خدمات و سرویس ارئهمسئولیت برآوردن انتظارت مشتری از طریق ارائه خدمات با کیفیت بر عهده آن ها است.این در حالی است که هتل ها نیز مانند تمامی شرکت ه

( بیان می کند که 2۰1۴کارمندان علاقه نشان داده اند. دیامانتوپولوس ) روی میزان رضایت و میزان تاثیر کارمندان بر روی درک مشتریان از برند هتل، اخیرا هتل به این سمت و سو ایجاد برند از طریق رفتار های

وی درک و تجربه مشتریان  به نقش کارمندان به عنوان قهرمانان هر شرکت بخصوص در هتل ها اشاره می کند. همچنین بیان دارد که رفتار کارمندان تاثیر عمده ای بر ر موقعیت استراتژیک برند یک سازمان به شدت  

ن دهند که از برند داخلی هتل حمایت کند و در راستای آن باشد. به این معنا که درجه کارکنان از برند هتل دارد. خدمات کارکنان نقش عمده ای در این سازمان ها بازی می کند زیرا کارکنان باید رفتاری از خود نشا

گونه بیان می شود که  زی میکند . با این توصیفات مساله اصلی به این هتل از درونی سازی ارزش برند داخلی هتل، و راهی که آنها کار وشغلشان را تجربه و زندگی میکنند نقش کلیدی در تحقق وعده نام تجاری با

ین پژوهش کارمندان هتل های سه ، چهار و پنج ستاره تهران است. که نمونه  برند داخلی و دیگر متغیر های پژوهش چگونه بر رفتار شهروندی سازمانی تاثیر دارند و میزان این تاثیر به چه میزان است؟ جامعه آماری ا

گیرد.در ضمن این پژوهش از نوع تحقیقات  های کاربردی قرار میشود.این پژوهش از نظر هدف در زمره پژوهش رحله بعد به صورت نمونه گیری اتفاقی استفاده میآماری از طریق روش نمونه گیری خوشه ای و در م

های تحقیق، از  ها و آزمون فرضیهای خواهد بود به منظور تحلیل داده روش کتابخانه ها اولیه پرسشنامه و  ای خواهد بود و ابزار گردآوری داده کتابخانه   -پیمایشی است. روش تحقیق در این پژوهش میدانی-توصیفی

 .روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده شده است
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بر قصد   یرون ی و ب ی درون ی خود انتساب ریتاث

  ت یرضا یانج ینقش م  ی: بررسدیمستمر خر

و ثبات   تی شخص یگر  لیو تعد یکیالکترون

 بر آن  یعاطف

Impact of external and internal 
Self-assignment on continuence 
intention: investigation of 
Mediator role of e-staisfaction 
and moderating role of 
personality and emotional 
stability 

  یفرشته منصور

 دیمو

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
13 /11 /1397 

روی قصد مستمر  ونیکی مشتریان تاثیر معنی داری بر  هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل موثر بر روی قصد مستمر خرید مشتریان است. بر اساس مطالعات گذشته صورت گرفته در این زمینه، رضایت الکتر:    دهیچک

نی و خود انتسابی بیرونی بررسی می کند. به علاوه اثر تعدیل گری  خرید در فضای اینترنت دارد. این پژوهش عوامل موثر بر روی رضایت الکترونیکی مشتریان را از دیدگاه جدیدی به دو دسته خود انتسابی درو

یکی مشتریان وقصد مستمر خرید آنها بررسی می کند. این پژوهش با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری روابط مفروضه را بررسی می کند.  شخصیت و ثبات عاطفی بر روی رابطه ی میان رضایتمندی الکترون

نفر که به درستی    ۳۹۰ی دهند. حجم نمونه مورد نظر  شکیل مجامعه آماری این پژوهش را تمامی خریداران آنلاین ایرانی که در مدت یک سال گذشته حداقل یکبار از وب سایت دیجی استایل خرید داشتند ت

شین گرفته شده و بعد از اصلاحاتی که توسط خبرگان صورت گرفت برای  پرسشنامه را پاسخ داده بودند تشکیل می دهد که شرط فرمول کوکران را برآورده می کند. پرسشنامه استاندارد مورد استفاده از مطالعات پی

ی بر رابطه ی رضایتمندی الکترونیکی مشتریان  ه های پژوهش بر این حکایت دارند که اعتماد مشتریان بیشترین اثر را بر رضایتمندی الکترونیکی مشتریان دارد، نقش تعدیل گری ثبات عاطفسنجش توزیع گردید. یافت

 .و قصد مستمر خرید آنها تایید می شود و نقش شخصیت بر این رابطه تایید نشد

 

 هلیا صباحی  16

  تینقطه تماس و تجربه برند بر رضا ریتاث

  نیی: تبکی مصرف کنندگان محصولات ارگان

 د یخر ینقش ارزش ها

The Effect of Touchpoints and 
Brand Experience on Customer 

Satisfaction in Organic Products: 
The Role of Shopping Values 

  یفرشته منصور

 دیمو

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
15 /11 /1397 

  مطالعات   بررسی  طریق  از  هدف  این  به  نیل  برای.  است  شده  انجام  خرید  هایپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر نقاط تماس و تجربه برند بر رضایت مصرف کنندگان محصولات ارگانیک و تبیین نقش ارزش :    دهیچک

زش مدل از تکنیک مدل اندازه  گذارند شناسایی گردیدند و همچنین ارتباط میان این متغیرها نیز بر اساس نتایج بدست آمده از مطالعات گوناگون شکل گرفته است. جهت برا  تاثیر  متغیرها  این  بر  که  عواملی  پیشین،

و ضریب مسیر استفاده شده است. جامعه آماری این مطالعه را مشتریان فروشگاه های محصولات ارگانیک )فروشگاه بیونشان و بامیکا( در شهر   t ت تحقیق از مدل ساختاری، آزمونگیری و برای بررسی وضعیت فرضیا 

نفر محاسبه گردید که از طریق نمونه گیری اتفاقی از جامعه، اعضای نمونه انتخاب گردیدند. ابزار گردآوری    ۳۸۴  معادل  نامحدود،  جامعه  در  نمونه  حجم  محاسبه  فرمول  از  استفاده  با  نمونه  تعداد.  دهندتهران تشکیل می

  آلفای   ضریب.  گردید  محاسبه  عاملی  لیلتح  طریق  از  همچنین  و  دانشگاهی  اساتید  تایید  اساس  بر  پرسشنامه  روایی.  اندگزینه ای لیکرت تنظیم شده   ۵اطلاعات پرسشنامه بوده است که در قالب سوالات مبتنی بر طیف  

استفاده شد. نتایج به دست آمده   Smart PLS نامه است. در ادامه به منظور تحلیل داده های جمع آوری شده از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزارپرسش مناسب پایایی بیانگر نیز آمده  بدست کرونباخ

نقاط تماس بر تجربه برند را تعدیل    ماس بر تجربه برند تاثیر مثبت دارد و همچنین تجربه برند بر رضایت مصرف کنندگان تاثیر مثبت دارد و در آخر نیز ارزش های خرید، تاثیردر این پژوهش نشان میدهد که نقاط ت

 . می نماید
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 تینا وفامهر 

 

بر قصد    یابیبازار خته یآم ر یتأث یبررس

برند و اثر   ژهی ارزش و ی گریانجیبا م دیخر

 عملکرد برند  یلگریتعد

The survey effect of marketing 
mix on purchase intention: the 

moderating effect of brand 
equity and the miditating effect 

of brand performance 

 یاصغر مشبک
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
31 /06 /1397 

برگیرنده تمام کارهایی است که یک  در عصر حاضر بازاریابی یعنی کشف یک نیاز، تلاش در جهت برآورده کردن آن و استمرار در تلاش. به طور کلی، آمیخته بازاریابی در :    دهیچک

گری ارزش  بر قصد خرید با میانجیسازمان یا شرکت می¬تواند انجام دهد تا بر میزان تقاضا برای محصولاتش اثر بگذارد. پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی  
نفر از مشتریان فروشگاه    388های گردآوری شده از طریق توزیع پرسشنامه در بین  و تحلیل دادهویژه برند و تعدیلگری عملکرد برند انجام شده است. نتایج حاصل از تجزیه  

دهد که عناصر  اند، نشان میبر مبنای مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی تحلیل شده  SmartPLSو    SPSSافزار  اینترنتی بامیلو می باشند که با نرم
متغیر تعدیلگر بر رابطه  )قیمت و ترفیع( بطور مستقیم و بطور غیر مستقیم از طریق ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین، عملکرد برند به عنوان    آمیخته بازاریابی

می تأثیر  خرید  قصد  با  برند  ویژه  کارگروهارزش  ایجاد  قبیل  از  پیشنهاداتی  پژوهش  این  نتایج  اساس  بر  قیمتهای  گذارد.  جهت  در  تبلیغات،  ویژه  ارتقا  مناسب،  گذاری 

های اینترنتی  اههای ویژه برای افزایش نفوذ برند یک شرکت در بین مشتریان و ارائه اطلاعات کامل و خدمات مناسب به منظور جلب اعتماد مشتریان به فروشگگذاریسیاست
 ارائه شده است. 

 

 ا ین  یالهام قانع 18

به   یبر وفادار  ی نترنتیا یابیبازار ریتاث

)مورد  یتجربه مشتر یگر لیبرند:نقش تعد

 ( رانیا  ی نترنتیا یمطالعه: کسب و کارها

The impact of Internet marketing 
on brand loyalty: The mediating 
role of customer experience 
(Case Study: Iran internet-based 
business) 

  یاصغر مشبک

 ی اصفهان

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
13 /04 /1397 

بهره گیری از اینترنت در عرصه بازاریابی، پویایی،  ست. به طوری که  به کارگیری ابزارها و روش های نوین فن آوری اطلاعات، امکانات و تسهیلات جدید ی را در زمینه بازاریابی فرا روی شرکت ها قرار داده ا :    دهیچک

از اینترنت صنایع و بنگاه های اقتصادی، افزایش حجم فروش و کاهش    کاهش هزینه، افزایش سرعت و توسعه میزان اثرگذاری تبلیغات و بازاریابی را به دنبال داشته است. در سال های اخیر رشد و توسعه استفاده

ام به توسعه و تعالی کسب و کار خود و جذب  بلیغات را برای آنها به ارمغان آورده است. امروزه سازمان های پیشرو در سراسر جهان با بهره گیری مناسب از ظرفیت های فضای مجازی اقدهزینه های عملیاتی و ت

در تحقیق پیش رو با استفاده از روش کتابخانه ای ، با بررسی ادبیات موضوع و کاوش در مطالعات پیشین، تاثیر    مشتری می نمایند.کسب و کارهای ایران نیز ار این امر مستثنی نبوده .با توجه به اهمیت این موضوع،

ای جستجو ، بازاریابی رسانه های اجتماعی  اکی از آن است که نتایج موتوره بازاریابی اینترنتی بر وفاداری به برند بررسی شده. مطالعه موردی این تحقیق بر روی کسب و کارهای اینترنتی ایران صورت گرفته.نتایج ح

سب و کارهای آنلاین برای وفادار سازی مشتریان خود به اجرای بازاریابی اینترنتی و  و بازاریابی محتوا که از ابعاد بازاریابی اینترنتی هستند، افزایش وفاداری به برند را به دنبال داشته اند.در پایان پیشنهاد میشود ک

 .ویژه ای داشته باشندابعاد آن توجه  
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مهسا محمد زاده  

 ی کلائ یقاد

شخص  ری تاث  یبررس قصد    تی ابعاد  بر  برند 

  یانجینقش م  ی : بررسانیمجددمشتر  دیخر

ارزش    یگرلیبرند و تعد ریبرند و تاث  حیترج

تلفن    انی: مشتریادراک شده )مطالعه مورد

 همراه برند ساموسونگ( 

Impact of brand personality on 
customer’ repurchase intention: 
the mediating effect of brand 
preference and brand affect, and 
moderating effect of brand 

perceived value 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
21 /08 /1397 

های سازمان معرفی شده است. شخصیت برند نقش مهمی در موفقیت کسب و کارها، ایجاد ارتباط قوی با مشتریان و افزایش ترجیح و قصد  برند یک ابزار قدرتمند در تنظیم منابع جهت رسیدن به هدف:    دهیچک

روی قصد خرید مجدد مشتریان تلفن    پژوهش حاضر به بررسی تاثیر شخصیت برند و ابعاد آن )براساس مدل شخصیت برند آکر( که شامل صداقت، هیجان، صلاحیت، خبرگی و قدرتمندی برها دارد.  خرید مجدد آن 

. از این رو پس از مطالعه مبانی نظری پژوهش، روابط متغیرهای تحقیق شناسایی شده و پس از نظرسنجی  پردازدهمراه )برند سامسونگ( با متغیرهای میانجی ترجیح برند و تاثیر برند و تعدیلگری ارزش ادراک شده می 

تنظیم شده اند. همچنین به    نامه بوده که در قالب سوالات مبتنی بر طیف پنج گزینه ای لیکرتنامه تحقیق تهیه و تنظیم و در جامعه آماری توزیع و جمع آوری گردید. ابزار گردآوری داده ها پرسش خبرگان، پرسش 

استفاده شده است. نتایج بدست آمده در این پژوهش نشان داد شخصیت برند و ابعاد آن تاثیر معناداری بر روی متغیرهای   Smart PLS منظور تجزیه و تحلیل داده ها از روش معادلات ساختاری در قالب نرم افزار

و تاثیر برند و قصد خرید   تاثیر برند نیز بر روی قصد خرید مجدد تاثیر دارد همچنین اثر تعدیلگری ارزش ادراک شده برند در رابطه بین ترجیح برند و قصدخرید مجدد ترجیح برند و تاثیر برند دارد و ترجیح برند و

 .مجدد مورد تایید است

 

 زهره طاهر  20

تطب فرد  ر یتأث  یقیمطالعه  درون  و    یعوامل 

انواع    دات یقصد بر رفتار مصرف کنندگان تول 

 رمجاز ی مجاز و غ یقیموس

A Comparative Study of the 
Effects of Internal Factors and 
Intention on Consumer Behavior 
of Admissible and Inadmissible 
Music Productions 

  دیحم دیس

 ینیخداداد حس 

ـ    یبازرگان رت یمد

 ی المللن یب  یبازرگان
20 /30 /1398 

نماید تا با اتخاذ استراتژی ها و سیاست های مناسب، مصرف کنندگان را به سمت مصرف تولیدات  فهم رفتار مصرف کننده در خصوص مصرف مجاز و غیرمجاز موسیقی به بازاریابان و سیاستگذاران حوزه موسیقی کمک می  :  دهیچک

می شود را شرح دهد. در نهایت   به مصرف تولیدات موسیقی به صورت مجاز یا غیرمجاز موسیقی مدنظر سوق دهند. هدف از پژوهش حاضر، دستیابی به مدلی بر اساس نظریه رفتار برنامه ریزی شده است که عوامل درون فردی که منجر  

موسیقی به دست آورد و استراتژی های بازاریابی مناسبی برای هدایت مصرف کنندگان به  با مقایسه دو گروه مصرف کنندگان تولیدات موسیقی مجاز و غیرمجاز می توان درک بهتری از عوامل درون فردی مؤثر بر رفتار مصرف کنندگان 

معه آماری مورد مطالعه شامل دانشجویان دانشگاه های تهران  کرد. بدین منظور، نگرش، عادت و انگیزه لذت جویانه به عنوان عوامل درون فردی و قصد به عنوان متغیر میانجی مورد بررسی قرار گرفت. جامصرف موسیقی مدنظر تدوین  

است. روش مورد استفاده در این پژوهش پیمایش و ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه است. همچنین به منظور تجزیه و تحلیل داده های جمع  هستند. نوع پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و از نظر شیوه جمع آوری اطلاعات، توصیفی  

یرمجاز ندارد. اما عادت و انگیزه لذت جویانه از طریق متغیر میانجی قصد بر  مجاز و غآوری شده از روش معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج تحلیل نشان می دهد نگرش تأثیر معناداری بر قصد برای مصرف تولیدات موسیقی  

ت مجاز و غیرمجاز، نتایج  ارد. با مقایسه متغیرهای پژوهش بین دوگروه مصرف کنندگان تولیدارفتار مصرف کنندگان تولیدات موسیقی تأثیر مثبت و معنادار دارد و همچنین عادت به طور مستقیم نیز بر رفتار مصرف کنندگان تأثیر می گذ

    .قصد تفاوت معناداری وجود نداردنشان می دهد که بین این دو گروه از نظر رفتار مصرف و نگرش تفاوت معناداری وجود دارد، اما از نظر انگیزه لذت جویانه، عادت و میزان  
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 یوسفی آرزو 

 

کشورها   ی و خوشه بند یبند تیاولو

با   یجهان یری شاخص رقابت پذ ی برمبنا

 یر ی گ میتصم ی روش ها  یریبهره گ

 ارهیچندمع

clustering and ranking of 
countries based on global 
competitiveness index with using 
multi criteria decision-making 
methods 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
30 /03 /1399 

جهانی  :دهیچک روند  رقابتگسترش  افزایش  درنتیجه  و  رقابتسازی  مثبت  تاثیر  نیز  و  سو  یک  از  کشورها  میان  سوی  پذیری  از  کشورها  مدت  بلند  اقتصادی  رشد  بر  پذیری 

سازی، مورد توجه سیاستگذاران اقتصادی بسیاری در سر تا سر جهان قرار داده است. انجمن جهانی اقتصاد  جهانیعنوان یک هدف اقتصادی مهم در بستر  پذیری را بهدیگررقابت

  ۱۱4کشور براساس    ۱37پذیری  این شاخص، رقابت  ۲0۱7- ۲0۱8است. طبق گزارش سال  پذیری کشورها ارائه نموده  ( را برای سنجش رقابتGCIپذیری جهانی )،شاخص رقابت

ستونی که خود   ۱۲وری و موفقیت دراز مدت )کشورها( را با یکدیگر ترکیب کرده و در  شاخص مهم در بهره 114،  (GCI)پذیری جهانی  است. شاخص رقابتبی شده  شاخص ارزیا
نماید. اگرچه در شاخص رقابت پذیری  ی میبند دهند، دستهسه دسته: الزامات اساسی ، عوامل موثر بر افزایش کارایی و عوامل موثر در نوآوری و پشرفته بودن را تشکیل می

در نظر گرفته شده است.  جهانی به هر یک از دسته ها با توجه به مراحل توسعه، وزن متفاوتی اختصاص داده شده، اما وزن های ثابتی برای داده های اساسی هر کشور  
اشد. از طرف دیگر، به دلیل اینکه محیط رقابتی کشورها از یکدیگر متمایز است، نیاز است تا  حال آنکه تاثیر هر یک از شاخص ها در تعیین رقابت پذیری کشورها متفاوت می ب

ابتدا با استفاده از الگوریتم خوشه کشورهایی که ازنظر محیط رقابتی به یکدیگر شبیه هستند، با یکدیگر مقایسه شوند. از این رو به منظور پر کردن خلا موجود در این پژوهش  
میم گیری  ین فازی کشورها را بر اساس میزان شباهت محیط رقابتی خوشه بندی می کنیم. سپس وزن بهینه ستون ها در هر خوشه را با استفاده از روش تصمیانگ   Cبندی  

خوشه،خوشه    ۱۲ی دهد که از بین  خوشه ها را رتبه بندی می کنیم. نتایج پژوهش نشان م  TOPSIS،بدست می آوریم.در نهایت با استفاده از روش رتبه بندی    CCSDچند معیار  

ه¬های مورد بررسی  ششم، کمترین فاصله نسبی به خوشه ایده¬آل مثبت فرضی و دارای بیشترین فاصله نسبی به خوشه ایده آل منفی فرضی، رتبه اول را در بین خوش
ا، زیرساخت ها،محیط اقتصاد کلان، سلامت و آموزش ابتدایی،آموزش و پرورش  دارد که دارای بالاترین امتیاز در تمامی ارکان دوازده گانه شاخص رقابت پذیری جهانی)نهاده

وآوری( به غیر از اندازه بازار می باشد.  عالی، کارایی بازار کالا، کارایی بازار نیروی کار، سطح توسعه بازار مالی،آمادگی در حوزه فناوری، پیشرفته بودن بنگاه های تجاری و ن
ن فاصله نسبی به خوشه ایده آل مثبت فرضی و دارای کمترین فاصله نسبی به خوشه ایده آل منفی فرضی، پایین ترین رتبه و عملکرد را در  همچنین خوشه دهم ، بیشتری

 بین خوشه های مورد بررسی دارد.
 

 الهه مستور  22

مشتر   ریتاث شده  ادراک  رفتار    یانصاف  بر 

خر از  بررس  دیپس  کننده:  نقش    یمصرف 

ناهمسان  یانجیم و   یشناخت  یتجربه 

شده    یلگریتعد ادراک  ارزش  و  اعتماد 

 ( یی)مورد مطالعه: صنعت موادغذا یمشتر

The effect of customer perceived 
fairness on Consumer Post-
Purchase Behavior: The Role of 
Intermediary experiencing 
cognitive dissonance and 
meditating trust and customer 
perceived value (Case: food 
industry) 

 ج ی اسدالله کردنائ
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
30 /06 /1398 

(. از این رو، مدیران بازاریابی، تمامی برنامه های خود  ۱387حضور بلندمدت و رشد و گسترش کسب وکارهای امروزی، در گروی کسب رضایت مشتریان است)مومنی،   :دهیچک

نسبت به فعالیتهای بازاریابی می باشد.  را در جهت کسب رضایت مشتری تدوین می کنند. اما مورد نگران کننده ای که در سالهای اخیر دیده می شود، ادراک منفی مشتریان  
ذا تلاش برای تعدیل این ادراکات منفی  عده ای تبلیغات را یک ابزار فریبنده برای جذب مشتری، قیمت گذاری ها را غیرمنصفانه و تقلب و دروغ را لازمه ی بازاریابی می دانند. ل

ومی است که به مدیران بازاریابی و افراد فعال در این حوزه کمک می کند تا ادراک افراد را بهبود ببخشند  مفه ;quot&انصاف و برابری;quot&امری ضروریست. به نظر می رسد 
  ی رسد نگاه جامع (. در این راستا، تا به امروز، محققان به بررسی انصاف در قیمت گذاری، ارائه ی خدمات و رفتارهای عادلانه پرداخته اند. اما به نظر م۲0۱3)یوین و کلاس ،

 ت. تری برای رسیدن به ادراک مثبت مشتریان نیاز اس 
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 ی افشار کا یمل 23

مصرف   یارزش ها و نگرش ها  ر یتاث یبررس

  دیبر قصد خر Zو   Y   ،X یکنندگان نسل ها 

 ن یآنلا

the impact of values and 
attitudes of X,Y and Z 
generation's consumers on 
online purchase intention 

  یفرشته منصور

  دیمؤ

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان

02 /04 /1399 

د اینترنتی یا آنلاین  این پژوهش ما به دنبال بررسی تاثیر نگرش ها و ارزش های مصرف کنندگان با توجه به نسل مصرف کنندگان بر قصد خرید آن ها هستیم.قصد خری  در :دهیچک

ای خرید و عوامل محصول و عوامل درونی فرد  انعکاس دهنده تمایل مشتری به خرید از طریق پایگاه اینترنتی است،عوامل متعددی از جمله، ویژگی های فناوری، موقعیت ه
مهمی در موفقیت یا شکست استراتژی  مانند نگرش ها ،ارزش ها ، عادات و باور ها بر قصد خرید آنلاین تأثیر گذارند. نگرش ها ،ارزش ها ،ادراکات و انگیزه های مشتریان نقش 

ر میگذارند البته این رابطه بسیار پیچیده است و همیشه رابطه مستقیم بر قرار نیست اما قطعاً این است که  های بازاریابی اینترنتی شرکت ها دارند .نگرش ها بر رفتار تاثی

فتار ان اینترنتی نظام ارزشی غالب بر رنگرش فرد در مورد یک موضوع بر رفتار وی نسبت به آن موضوع تأثیر گذار است.یکی دیگر از عوامل تاثیر گذار بر رفتار خرید مصرفی خریدار 
نسل ها مسئله ای است که  آن هاست. ارزش های خرید اینترنتی متفاوت است، اما می توان آن ها را به طور کلی به دو دسته لذت گرا و سود گرا طبقه بندی کرد.تفاوت  

و شناسایی   z و yو  x ا توجه به مطالعات انجام شده بر نسلهایبیشتر جوامع معاصر با آن مواجه اند. این تفاوت در برخی جوامع اندک و در جوامع در حال گذار قابل توجه است. ب
ده اند و به یک گروه سنی  تفاوت های بین نسل ها ، این ایده در بین نسل های مختلف عمومیت دارد که کسانی در یک دوره ی زمانی و تاریخی) به دنیا آمده( و بزرگ ش

فتار های مشابه هستند.با توجه به اینکه ارزش ها و نگرش های مصرف کنندگان بر قصد خرید آنلاین آنها تاثیر گذار  مشخص متعلق هستند،دارای عقاید، نگرش ها، ارزش ها و ر
صورت گرفته است، در نتیجه ما در این   z و yو  x است و از سوی دیگر مطالعات روشمند و علمی کمتری در زمینه بررسی تفاوت های نگرش ها و ارزش های نسل های مختلف

میپردازیم و ارزش ها و نگرش های آنها درباره قصد خرید آنلاین را بررسی   z و yو x هش به بررسی مقایسه ای نگرش ها و ارزش های مصرف کنندگان در نسل های مختلفپژو

 .میکنیم

 

 ی جنگل یعل 24

تجربه برند و شهرت برند بر   ر یتاث یبررس

عملکرد   یانجیبه برند با نقش م ی وفادار

 برند 

Impact of brand experience and 
brand reputation on brand 

loyalty whit the mediator role of 
brand performance (Case Study: 

Calleh Company) 

  یفرشته منصور

 دیمو

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
01 /10 /1399 

ری بیش تر در هر برند ی کی از ارزشمند ترین دارایی های هر سازمان است که مدیریت مناسب آن می تواند راه را برای رسیدن به سهم بی ش تر بازار و سودآو  :دهیچک

برند پرداخته است. پژوهش حاضر از  صنعتی هموار سازد. از این رو در این تحقیق، محقق به بررسی تاثیر تجربه برند و شهرت برند بر وفاداری به برند با نقش میانجی عملکرد  
نفر    385ل مطالعات کتابخانه ای و با توجه به دیدگاههای  پیمایشی می باشد. همچنین یافتههای تحقیق حاضر، حاص  -نظر هدف کاربردی و از نظر جمع آوری داده ه ا توصیفی 

فاده از تحلیل عاملی تأییدی و  از مشتریان محصولات لبنی در فروشگاههای زنجیره ای شهرستان آمل (کوروش، جانبو و رفاه) صورت گرفته است. تجزیه و تحلیل دادهها با است
ر برای بررسی فرضیه های تحقیق استفاده شد. فرآیند تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون های آماری از طریق دو نرم  مدلسازی معادلات ساختاری انجام گرفت و از تحلیل مسی

برند و شهرت برند بر    افزار اس پی اس اس و پی ال اس انجام شده است . نتایج بدست آمده نشان داد که تمامی فرضیه های تحقیق تایی د شدند و اثر مستقیم تجربه

 .برند قویتر از اثرغیرمستقیم آن ها از طریق عملکرد برند می باشد. در واقع اثر میانجی گری در این مدل ضعیف تر از اثر مستقیم می باشد وفاداری
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 اخوان  نوشیفر 25

به    یبرند و وفادار ژهی ارزش و ر یتاث یبررس

  لیمداوم با نقش تعد  دیقصد خر ی برند رو

: یدر خدمات )مطالعه مورد ینوآور   یگر

 اسنپ فود در استان تهران(  یبرنامه کاربرد

A study on the impact of brand 
equity and brand loyalty on 

repurchase intention with the 
mediator role of innovation in 

services (case study: Snapp Food 
application in Tehran) 

 یاصغر مشبک
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
20 /12 /1399 

لیت های روان شناختی و  در دنیای تجارت امروز، لزوم توانایی شرکت ها در افزایش حجم معاملات و درآمدهای خود از طریق وفادار کردن مصرف کننده به واسطه ی فعا :دهیچک

بیشتری    برخوردار است؛ الخصوص کسب و کارهای اینترنتی، در فضای رقابتی به مراتب شدید تری قرار دارند و تلاش آنان بر این است که بتوانند سهم ذهنی از اهمیت بسیاری  
رید دوباره ی مشتری در چنین فضایی می  در بازار بدست آورند و رهبری بازار را در کنترل خود در آورند. در این پژوهش ، هدف اصلی، بدست آوردن عوامل اثر گذار بر روی قصد خ

 باشد. 
 

 ی ری د دهیفر 26

 تیمسئول ،ی شرکت  تیحاکم ر یتاث یبررس

و تجربه برند بر   یشهرت سازمان ، یاجتماع

  یانجیبا توجه به نقش م انیمشتر ی وفادار

 ( ایآس مهی )مورد مطالعه: ب ان یمشتر  تیرضا

Studying the effects of corporate 
governance, corporate social 
responsibility, organizational 

reputation and brand experience 
on customer loyalty by 

considering the mediating role of 
customer satisfaction (A Study of 

Asia Insurance) 

  دیحم دیس

 ینیخداداد حس 

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
09 /07 /1399 

اهی جز جلب رضایت مشتری  در جهان کنونی که امکان تولید انبوه کالا و خدمات، زمینه افزایش عرضه در مقایسه با تقاضا را فراهم آورده است، برای تولیدکنندگان ر   :دهیچک

کالا،  توان حیطه بازار و عرضه را با ابزارهای محدود گذشته تعریف کرد. تجربه نشان داده است، سازمانهایی که به طور سنتی به مفاهیم مشتری،  باقی نمانده و دیگر نمی  

(. یکی  ۲0۱0اند )نوراسیه و همکاران،  بازار، فروش، خرید، رقابت، تبلیغات، کیفیت و ... نگاه کرده و می کنند، علاوه بر کسب نکردن موفقیت، سرمایه های خود را از دست داده  

ب نسبت به یک شرکت،  از معیارهای عملکرد شرکت ها، داشتن مشتریان وفادار است. وفاداری مشتری دربرگیرنده ی افکار مشتری است که دربرگیرنده ی باورهای مطلو 
( مشتریان وفادار، شرکت را نیز به دیگران پیشنهاد می کنند  ۲009مد و نورجهان،  تعهد به تکرار خرید محصول یا خدمت شرکت و توصیه محصول یا خدمت به دیگران است )مح 

(. با ظهور اقتصاد رقابتی مفاهیمی چون مشتری مداری و کسب رضایت و وفاداری مشتری، پایه و اساس  ۲00۲و تبلیغات شفاهی مثبتی را برای شرکت ایجاد می کنند )کارونا،  
(.امروزه نقش مشتریان از حالت پیروی از تولید و ارائه دهنده  ۲0۱4ه بدان بی توجه باشند از صحنه بازار حذف می شوند )زکریا و همکاران،  کسب و کار تلقی شده و سازمانی ک

مشتری شکل یافته اند  حور  خدمات به هدایت سرمایه گذاران، تولیدکنندگان و حتی محققان و نوآوری مبدل گشته است. به این ترتیب بسیاری از مفاهیم و تئوری ها بر م 

( که می تواند نشان دهنده ی تاثیر مشتری بر نحوه فعالیت شرکت ها باشد. در این پژوهش، ما قصد بررسی عواملی را داریم که در ارتقا و ۱39۲)ناظمی و سعادت یار،  
 .کمیت شرکتی، مسئولیت اجتماعی، شهرت سازمانی و تجربه برندماندگاری کسب و کارها )به طور ویژه صنعت بیمه( می توانند تاثیرگذار باشند. عواملی همچون حا
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 ز ی فاطمه پرو 27

  یخلق ارزش مشترک با بررس یمدلساز

و اصالت   یاجتماع تی هو ،یارزش فرد 

 پرومته کرد ی ادراک شده شرکت با رو

Modeling Creating Shared Value 
by Investigating Personal Value, 
Social Identity and Perceived 
Corporate Authenticity: 
Promethee Approach 

  یفرشته منصور

 دیمو

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ک یاستراتژ  تیریمد
15 /08 /1400 

نوآوری  هر بنگاه باید از طریق چشم انداز ارزش مشترک به تصمیمات و فرصت ها نگاه کند. این منجر به رویکردهای جدیدی خواهد شد که باعث ایجاد  چکیده:
  (. شرکت های بزرگ جهانی Kramer &amp; Porter, 2011و رشد بیشتر برای شرکت ها می شود همچنین مزایای بیشتری برای جامعه خواهد داشت )

اتخاذ شده  سالهاست که به اهمیت خلق ارزش مشترک برای پایداری کسب و کار خود پی برده اند، اما این رویکرد در مورد شرکت های کوچک و متوسط کمتر 
اد به اقتصادی  است. امروزه شرکت های کوچک و متوسط نقش بسزایی در توسعه و رشد اقتصادی کشورها دارند. این بنگاه ها نقش ویژه ای در تبدیل اقتص

افزایش بی اطمینانی  رقابتی، پویا، مبتنی بر دانش و نیز توانایی رشد مداوم، ایجاد شغل و تحکیم انسجام اجتماعی دارند. به علاوه شدت یافتن رقابت جهانی،  
به نقشی که خلق ارزش مشترک می تواند در    و تقاضای فزاینده برای محصولات متنوع باعث شده است که اقبال به این صنایع بیشتر شود .بنابراین با توجه

سودآوری و  آشتی دادن کسب و کار و جامعه داشته باشد، شرکت های کوچک و متوسط با بهره گیری هر چه بیشتر از این رویکرد می توانند بیش از پیش به  
با بررسی مولفه های ارزش فردی، هویت اجتماعی و اصالت   رونق در کسب و کار خود دست یابند. از این رو این پژوهش بدنبال مدلسازی خلق ارزش مشترک

 ادراک شده شرکت با رویکرد پرومته است. 
 

 کشاورز  حانهیر 28

توسعه  یتال یجید ینوآور   ستمیمدل اکوس

 اطلاعات و ارتباطات   یفناور یشرکت ها 

Model of Digital Innovation 
Ecosystem to Development in 
Information and Communication 
Technologies Firms 

  دیحم دیس

 ینیخدادادحس 

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ک یاستراتژ  تیریمد
27 /07 /1400 

ارتباطات در اقتصاد کشورها روشن و شفاف است، بخصوص زمانی که  ی فناوری اطلاعات و  کارهای حوزه  های نوآوری و کسب ونقش کلیدی و سودمندی اکوسیستم  چکیده:

گیری و عملکرد مناسب این نوع کسب  نماید. به تعریف دیگر شکلشود و اثر سودمندی آن را دو چندادن میهای نوآوری وارد میحوزه¬های فناوری دیجیتالی به اکوسیستم

بستر   در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  حوزه  موفقاکوسیستم¬وکارهای  نوآوری  گونه  های  این  در  موثر  و  مفید  عوامل  ترکیب  و  بنابراین، شناسایی  بود،  خواهند  موثرتر  و  تر 

شود. پژوهش حاضر برحسب  های مختلف میهای رقابتی و پیشرفت-ی اقتصادی، ایجاد فرصتکارهای حوزه ذکرشده در جهت توسعه  و  های نوآوری بر روی کسباکوسیستم
 و Science Direct   ،Ebsco سایت معتبر خارجی  3سایت معتبر که شامل  6ترکیب است. همچنین جامعه پژوهش، مطالعات مرتبط با موضوع پژوهش در مجموع  روش، فرا 

Emerald   ،و سایت های معتبر داخلی نورمگزSID   در فرآیند این تحقیق، ابتدا با استفاده از    ای است.های ثانویه کتابخانهو مگیران بوده و ابزار گردآوری اطلاعات، مطالعات داده
شناسایی   ;quot&اکوسیستم نوآوری، اکوسیستم دیجیتال و نوآوری دیجیتال ;quot&ی منتخب در پژوهش شامل های محتمل در سه کلیدواژهروش فراترکیب، ابعاد و مؤلفه

های دولتی،  گذاری و سیاستمؤلفه سازمانی، قانون۱0و راستی آزمایی قرار گرفت. بر این اساس  گیری از نظر خبرگان، نتایج حاصل از این روش مورد تحلیلشد. سپس با بهره

 .گیری شده استاقتصادی، تکنولوژی و فناوری، بازیگران و ذینفعان، محیطی، فرهنگی، نوآوری و قانونی و حقوقی نتیجه -آموزشی و پژوهشی، مالی
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 امیرمنصور جدی 

 

و    یشناخت  ت یجمع  یرهای متغ  ریتأث

  ی: بررسیت یوبسا  دیبر رفتار خر  یروانشناخت

 یمشتر یذهن ی ریدرگ یلگر ینقش تعد

The effect of demographic and 
psychographic variables on 
webrooming behavior: research 
on moderating role of product 

involvement . 

 ج ی اسداله کردنائ
ـ   یبازرگان  تیریمد

ک یاستراتژ  تیریمد  
24 /03 /1400 

کسب  خور توجهی در فضای  با گسترش اینترنت، رفتار خرید وبسایتی به عنوان یکی از اصلی ترین رفتارهای خرید تحقیقی در حوزه مطالعه رفتار مصرف کننده، موضوع درچکیده:  

ه رفتار مصرف کننده مورد بررسی  و کار قلمداد می شود. عوامل کنترل کننده این رفتار از قبیل؛ متغیرهای روانشناختی و جمعیت شناختی می توانند به منظور پیش بینی کنند

انشناختی و همچنین متغیرهایی نظیر کسب اطلاعات، مقایسه  قرار گیرد.با توجه با پژوهش های انجام شده در این حوزه، عواملی همچون جنسیت،سن و تأهل از متغیرهای رو
ایگاه و اهمیت آن، می تواند  قیمت، تعامل اجتماعی و پشمانی پیش بینی شده به عنوان عوامل روانشناختی می توانند در نظر گرفته شوند. از طرفی هر کالا با توجه به ج

گیری ذهنی بالا از سوی کالای مورد نظر مصرف کننده، میتواند منجر به کنکاش و جست و جوی اطلاعات و در نهایت، درگیری ذهنی برای مصرف کننده بوجود آورد. بنابراین در
 .رفتار خرید وبسایتی گردد

 

 ی فاطمه شراع 30

و   ریتاث  یبررس مشترک  ارزش  خلق 

پا  یشرکت  ی اجتماع  تیمسئول   یداریبر 

  یابینقش بازار  نییفناورانه با تب  یهاشرکت 

 ی شرکت تیو حاکم نانهیکارآفر

The Impact of Corporate Social 
Responsibility and Creating 
shared Value on Sustainability of 
Knowledge-Based Companies by 
Explaining the Role of 
Entrepreneurial Marketing and 
Corporate Governance 

 ی کلاب رمحمدیام
ـ   یبازرگان  تیریمد

ک یاستراتژ  تیریمد  
01 /10 /1399 

ادامه حیات و فعالیت شرکت ای تعیین کننده در  اطمینان و وجود خطرات ناشی از تغییرات محیطی، مسئلهبنیان، در شرایط ابهام و عدمهای دانش دوام و پایداری شرکتچکیده:  

ها را تضمین کند. بدین منظور هدف  تواند دوام و پایداری این شرکتگردد، میها میبلندمدت و پایداری این شرکتایجاد ارزش  شود. شناسایی عواملی که سببمحسوب می

کنندگی  بنیان با تبیین نقش بازاریابی کارآفرینانه و بررسی اثر تعدیلی دانش هاپژوهش حاضر بررسی تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی و خلق ارزش مشترک بر پایداری شرکت
همبستگی    - کاربردی و ازنظر ماهیت و روش توصیفی-ایباشد. پژوهش ازنظر هدف توسعهحاکمیت شرکتی در رابطه مسئولیت اجتماعی شرکتی و خلق ارزش مشترک می

ها گذشته  سال از عمر شرکت آن  3باشند که حداقل  وفناوری ریاست جمهوری میوع دو معرفی شده از سوی معاونت علمبنیان نهای دانش آماری پژوهش شرکتاست. جامعه

باخ باشد که پایایی آن با میزان آلفای کرونها پرسشنامه میداده  گیری دردسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوریباشد که به روش نمونهمی  شرکت  ۲۲3آماری نیز  است. نمونه
صورت گرفت.    ۲اس نسخه  الافزار اسمارت پیال اس و نرم  یابی معادلات رگرسیون، رویکرد پیها با استفاده از روش کمی، مدلتایید شده است. تجزیه و تحلیل داده  0/ 94

بنیان  های دانش شرکتدرصد بر پایداری  95سطح اطمینان  دهد که مسئولیت اجتماعی شرکتی، خلق ارزش مشترک و بازاریابی کارآفرینانه در  دست آمده نشان مینتایج به
گذارد که از طریق آن  درصد بر خلق ارزش مشترک نیز تاثیر می  95کارآفرینانه در سطح اطمینان  ها و بازاریابیچنین مسئولیت اجتماعی شرکتتاثیر مثبت و معنادار دارند. هم

 .کندصورت مثبت تعدیل میها و خلق ارزش مشترک را بهکتی نیز رابطه مسئولیت اجتماعی شرکتشوند. متغیر حاکمیت شرمنجر به پایداری شرکتی می
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ترج  یطراح داخل  حیمدل  و    یمحصولات 

تبیخارج هوش  ن یی:  نگرش    ی ار ینقش  و 

 مصرف کننده

Designation the model of 
consumer preferences of foreign 
and local products: explanation 
the effect of consumer 
consciousness and attitudes 

  یاصغر مشبک

  ی اصفهان

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان

11 /04 /1399 

صورت گرفته است اما نحوه واکنش مصرف کنندگان  های زیادی در زمینه رفتار مصرف کنندگان در رابطه با محصولات داخلی و خارجی در کشورهای در حال توسعه  پژوهش چکیده:  

ی مصرف کننده و  در مقابل محصولات داخلی و خارجی هنوز جای سوال دارد. هدف پژوهش حاضر طراحی مدل ترجیح محصولات داخلی و خارجی با توجه به نقش هوشیار
اکتشافی و طرح گونه¬شناسی استفاده کرده است؛ بدین معنا  -یکرد آمیخته متوالی نگرش مصرف کنندگان در صنعت نوشیدنی سرد غیرالکلی ایران است. این پژوهش از رو

آمده  دستشده و سپس مدل بهمصاحبه نیمه باز ساختار یافته، مدل اولیه تکمیل  ۱6که پس از مطالعات مروری و دستیابی به یک طرح اولیه، با کمک یک مطالعه کیفی و از طریق  
روش نمونه گیری بخش کیفی، نمونه گیری هدفمند بود که نمونه مورد بررسی تا رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا کرد. با بازبینی مجدد    صورت کمی، آزمون شده است.به

گردید و در ن طراحی  ادبیات پژوهش و مطابقت آن با مدل بخش کیفی، مدل ترجیح کالای داخلی به خارجی با توجه به نقش هوشیاری مصرف کننده و نگرش مصرف کنندگا

کار گرفته شد. نمونه    بخش سوم، داده¬ها از طریق پرسشنامه گردآوری و روش توصیفی پیمایشی با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری برای تبیین مدل پژوهش، به
نشان داد هوشیاری مصرف کننده بر ارزیابی، نگرش و  مصرف کننده نوشیدنی سرد غیرالکلی بود که به پرسشنامه تحقیق پاسخ داده بودند. نتایج    398آماری بخش کمی،  

ثیر نگرش نسبت به محصولات بر  ادراک و ترجیح محصولات داخلی تاثیر مثبت و معناداری دارد، همچنین تاثیر ارزیابی محصولات داخلی بر نگرش نسبت به محصولات داخلی و تا
داد جهانشری مصرف کننده و بیگانگی مصرف کننده تاثیر هوشیاری بر ترجیح محصولات داخلی را تعدیل می¬کند.  ترجیح محصولات داخلی مثبت و معنادار بود. سایر نتایج نشان  

ارزیابی محصولات داخلی بر  همچنین بین المللی بودن مصرف کننده تاثیر هوشیاری مصرف کننده بر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخلی؛ قوم گرایی مصرف کننده تاثیر  

هایت وضعیت دراک نسبت به محصولات داخلی؛ بین المللی بودن مصرف کننده تاثیر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخلی بر ترجیح محصولات داخلی و در ننگرش و ا
 .کنداقتصادی تاثیر ارزیابی محصولات داخلی بر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخلی را تعدیل می
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 یچند وجه  یالگو نییو تب یطراح

  یهاشرکت  یپرتفو ت یریمد  یریگم یتصم

 مادر 

Design and Verify the Multi-
dimensional Model of Corporate 
Company Portfolio Management 
Decision Making 

 1399/ 02/ 31 ک یاستراتژ  تیریمد ج یاسد الله کردنائ

ها،  پیش احساس شده و بازنگری در مدلهای جدید مدیریتی بیش از  ها و روشسرعت روز افزون تغییرات و شرایط پویای محیطی، نیاز به سبکدر دنیای امروز با توجه بهچکیده:  

های مادر به دلیل تأثیرگذاری و تاثیرپذیری وسیع خود بر شرایط  گرداند. در این شرایط شرکتگیری را بیش از پیش حائز اهمیت میهای مدیریت و تصمیمها و سیستمروش

کارگیری رویکرد گیری خود دارند. بر این اساس در پژوهش حاضر تلاش شد تا با بههای تصمیموههای مدیریتی و شیروزرسانی روشاقتصادی فعال در آن، نیاز بیشتری برای به
های لازم برای طراحی و توسعه  های مادر پرداخته شود. دادهگیری مدیریت پرتفوی در شرکت، به تبیین مدلی جدید برای تصمیم(GT) پدیدار شونده )گلیزر( در روش داده بنیاد

گیری هدفمند قضاوتی  های گلوله برفی و نمونههای مادر که با استفاده از ترکیب روشاز طریق مصاحبه با تعدادی از خبرگان برجسته و مدیران عامل شرکت  مدل مورد بحث

های  کار«، »تصمیمات در مورد استراتژیوهای کسبهای »تصمیمات در مورد طراحی استراتژیهای به دست آمده مدلی با مشخصهانتخاب شدند، گردآوری شده و با تحلیل داده
ای جداگانه به نظرسنجی از  های کیفی، در مرحلهمنظور ارزیابی مدل برخاسته از دادهگیری استراتژیک« طراحی و تبیین گردید. بهمدیریتی )مادری(« و »عوامل مؤثر بر تصمیم

شدن مدل بر اساس سه مشخصه گفته  دست آمده اولیه و مناسب ارزیابیاز آن نشان از اعتبار نتایج بهنامه پرداخته شد که نتایج حاصل  خبرگان موضوع با استفاده از پرسش 
 .شده دارد
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 هلیا بارزانی 

 

ابعاد سطوح   ،یاستراتژ   تیظرف  یمفهوم ساز

تشخ چارچوب  ارائه  سنجش    ص یآن، 

 ی استراتژ تیموفق

conceptualising strategy 
capacity, dimensions and levels, 
A diagnostic framework for 
strategy success 

 ج ییاسداله کردنا
ـ   یبازرگان  تیریمد

 ک یاستراتژ  تیریمد
26 /03 /1399 

ای وجود ندارد. این پژوهش قصد دارد با مفهوم سازی ظرفیت استراتژی چارچوب مفهومی  ها ابزار مفهومی یکپارچهکارآمدی استراتژیبرای سنجش میزان موفقیت و  چکیده:  

آیندها است که موفقیت  پیآیندها و  ای برای سنجش استراتژی ارائه کرده و سطوح و ابعاد مترتب بر آن را نیز تبیین نماید. ظرفیت استراتژی مجموعه ای ازپیش نوین و یکپارچه
کننده از مدیران ارشد و رهبران صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات مورد مصاحبه قرار شرکت  ۲4استراتژی در گرو حضور متوازن آنها است. برای به انجام رساندن این پژوهش  

داده روش  از  استفاده  با  استراتژی  ظرفیت  و سطوح  ابعاد  برگرفتند.  تبیین شد.  از مصاحبهبنیاد  مفهومی مستخرج  چارچوب  روایی  تایید  استراتژی،  ای  ظرفیت  و سنجه  ها 

ها مورد بررسی قرار گرفت. سه نوع ظرفیت اعم از تحلیلی، هماهنگی و نفر از مدیران ارشد و مدیران میانی سازمان  700ای طراحی شد و با مشارکت حدود  پرسشنامه
با اطلاعات و توانایی جذب و کاربرد آنها سروکار دارند. طی شناسایی و مفهوم سازی شدند. ظرفیتپشتیبانی در سه سطح فردی، سازمانی و محی  های تحلیلی، عمدتا 

دن  های پشتیبانی، حول محور حمایت و پشتیبانی از اجرایی ش های هماهنگی، عمدتا متمرکز بر ایجاد بستر لازم و موثر برای اجرایی کردن استراتژی هستند و ظرفیتظرفیت
های نامبرده برای موفقیت استراتژی حیاتی است و شکست استراتژی  دهندگان وجود مجموعه¬ای متوازن از ظرفیتاستراتژی و تحقق اهداف آن قرار دارند. طبق اظهارات پاسخ

منظور تدوین بهینه، اجرای صحیح و همچنین حمایت و تسهیل    های لازم بهشود. استراتژی هنگامی موفقیت آمیز خواهد بود که ظرفیتها ناشی میاز توزیع ناموزون این ظرفیت
 .پیاده¬سازی آن در تمام سطوح موجود و در هماهنگی نسبی باشند

 

محمد جواد   34
 نیکبخت 

 لیعوامل موثر بر تشک  نیو تدو یطراح

در   یالمللن یب  کیاستراتژ یانواع اتحادها

 ران ی ا یدیتول عیصنا

Identifying and Ranking of 
Factors Influencing the 
Formation of Types of 
International Strategic Alliances 

 1399/ 11/ 27 ک یاستراتژ  تیریمد یاصغر مشبک

المللی است تا مدیران سازمان با شناسایی نیازها و اهداف استراتژیک سازمان خود  استراتژیک بین هدف این پژوهش، شناسایی عوامل مؤثر بر تشکیل انواع اتحادهای  چکیده:  

المللی در صنایع تولیدی ایران با استفاده از بررسی دانش موجود در قالب  بتوانند بهترین نوع اتحاد استراتژیک را انتخاب کنند. کلیه عوامل مؤثر بر انواع اتحادهای استراتژیک بین 
استادان کیفی شامل  در مرحله  پژوهش  ثانویه طراحی شد. جامعه  دانشگاهی، مدل  و  با خبرگان صنعت  بر اساس مصاحبه  و سپس  اولیه شناسایی  های  دانشگاه  مدل 

یدی با تجربۀ تشکیل اتحادهای استراتژیک  های تول المللی و در مرحله کمّی شامل شرکتسراسری تهران و مدیران عالی صنایع تولیدی با تجربۀ تشکیل اتحادهای استراتژیک بین 
نمونهبین  با روش  ادامه  در  است.  بوده  درالمللی  در میان شرکت  ۱90دسترس،  -گیری غیراحتمالی  اتحادهای  پرسشنامه  انواع  بر تشکیل  مؤثر  و عوامل  توزیع  تولیدی  های 

المللی بررسی شد  طرفه و دانکن، میزان تأثیر و رتبه هر یک از عوامل بر انواع اتحاد استراتژیک بین یکنهایت با استفاده از آزمون واریانس   المللی بررسی شد. دراستراتژیک بین 

فتار ها، صنایع تولیدی ایران به اقتضای شرایط مالی، بازار، زنجیره تأمین، فناوری و نوآوری رکار رفت. بر اساس یافتهسازی تحلیل عاملی تأییدی بهو برای تبیین الگو، روش مدل
 .دهندالمللی از خود بروز میمتفاوتی در تشکیل اتحادهای استراتژیک بین 
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 عضدی 

وکار  مدل کسب  یسازگار  ندیفرآ نیتدو

 براساس مراحل چرخه عمر سازمان

Developing a business model 
adaptation process based on the 
stage of organization life cycle 

  دیحم دیس

 ینیخدادادحس 

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ک یاستراتژ  تیریمد
31 /06 /1399 

وکار مانند تغییر  گذارند. تغییر در محیط کسبتاثیر آن هستند و بر آن تاثیر میبخشی از یک اکوسیستم بزرگ هستند که تحتکنند بلکه ها در خلا فعالیت نمیسازمانچکیده :  
ف این پژوهش  وکار سازمان با این شرایط سازگار شود تا همچنان رقابتی باقی بمانند. در همین راستا هد های جدید نیازمند این است که مدل کسبدر قوانین، رقابت، فناوری

وکار های پویای مورنیاز برای سازگاری مدل کسبهای محیطی تاثیرگذار و قابلیتکار در مراحل مختلف چرخه عمر سازمان و شناسایی محرکوتبیین فرآیند سازگاری مدل کسب
های  مرحله اول با استفاده از نظریه داده بنیاد چندگانه به تحلیل داده  است. به منظور دستیابی به هدف پژوهش از روش آمیخته متوالی استفاده شده است. به این صورت که در

نفر از خبرگان،    6نفر از خبرگان مصاحبه صورت گرفته است و پس از برگزاری گروه کانون متشکل از    ۱8سال اخیر پرداخته، سپس با    ۱5حاصل از گراندینگ نظری در بازه زمانی  

های مرتبط با سنجش مدل،  نفر به پرسش  360دوم پژوهش، مدل مورد توافق حاصل از گروه کانون وارد مرحله پیمایش شد که در آن  مدلی توسعه داده شد. سپس در مرحله
با سه سازه    وکاربینی مناسبی برخوردار است.در نتیجه فرآیند سازگاری مدل کسبپاسخ داده و نتایج نشان داد که مدل دارای برازش و ساختار مناسبی است و از قدرت پیش 

وکار در شش گروه عوامل سیاسی  های محیطی موثر بر سازگاری مدل کسبپردازی شد. محرکهای پویا مفهومهای محیطی و قابلیتوکار، محرکاصلی سازگاری مدل کسب
وکار در چهار گروه قابلیت مشاهده و ارزیابی خارجی، قابلیت  بهای پویای موردنیاز به منظور سازگاری مدل کسو قانونی، اقتصادی، بازار، فناوری، اجتماعی و رقبا و قابلیت

وکار نیز در سه گروه سازگاری  پردازی شدند. همچنین سازگاری مدل کسباکتساب منابع خارجی، قابلیت پیکربندی مجدد منابع داخلی و قابلیت نوسازی منابع داخلی مفهوم
گر چرخه عمر مورد بررسی قرار گرفت  پردازی شدند. همچنین در مرحله پیمایش متغیر تعدیلدر کسب ارزش مفهوم  در ارزش پیشنهادی، سازگاری در خلق ارزش و سازگاری

 وکار مختلفی دچارهای مدل کسبفهکه تاثیر آن نیز در هر دو رابطه مورد تایید قرار گرفت. همچنین نتایج فاز کمی تحقیق حاکی از آن بود که در هر مرحله عمر سازمان، مول

های پویای  وکار تاثیرگذار است و سازمان نیاز به قابلیتهای محیطی متفاوتی در هر مرحله چرخه عمر سازمان بر سازگاری مدل کسبعلاوه محرکشوند، بهسازگاری می
 وکار دارد. متفاوتی به منظور سازگاری مدل کسب
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  یعملکرد فروشنده ها یبرا   یارائه مدل

B2B خدمت   ستم یاکوس دگاهیبر د ی مبتن

داده   یکشور: تئور ییدر صنعت مواد غذا 

 ک یکلاس ادیبن

A Model for B2B Salesperson 
Performance with Service 
Ecosystems Perspective: A 
Grounded Theory 

  یاصغر مشبک

 ی اصفهان

  -  یبازرگان  تیریمد

 ی ابیبازار
04 /05 /1399 

  -خریدار به سمت غیر خطی بودن، درگیر بودن کنشگران مختلف-تحقیقات اخیر فروش با توجه به این مسئله که فرایند فروش، از خطی بودن و تمرکز روی روابط فروشنده چکیده:  

مشارکت فروشنده در هماهنگی بسیاری از کنشگران اقتصادی و اجتماعی  کنشگر و نگاه جامع به فروش سوق داده شده است، به -در فرایند فروش، تمرکز روی روابط کنشگر

وسیستم خدمت را در عملکرد در داخل و خارج سازمان فروش، مبادله خدمت بین کنشگران و همسو کردن ترتیبات نهادی فروش تأکید داشته و اصول تئوریکی جدیدی به نام اک

طور ویژه این پژوهش به بررسی    مبتنی بر دیدگاه اکوسیستم خدمت است. به B2B ئه مدلی برای عملکرد فروشنده¬هایفروشنده مطرح کرده اند. هدف از پژوهش حاضر ارا 
اکوسیستم  را در   B2B ای دستاوردهای فروشنده و کنشگران فروش برای همسو کردن ترتیبات نهادی فروش و مبادله خدمت پرداخته، بسترسازها و نتایج عملکرد فروشنده ه

یابی به اهداف پژوهش، با توجه به این که در ادبیات عملکرد فروشنده، عملکرد فروشنده در مبادله خدمت و نتایج نهاد سازی فروشنده  خدمت شناسائی کرده است. برای دست
سیستم خدمت شامل سطوح خرد، میانی و کلان مطرح  ها در اکوسیستم خدمت بررسی نشده است، متغیرها و عوامل تعیین کننده¬ی عملکرد فروشنده در سه سطح اکو 

های  ه شده است. دادهنشده است و مدل جامعی برای آن بر اساس دیدگاه اکوسیستم خدمت ارائه نشده¬ است، در این پژوهش از روش تئوری داده¬بنیاد کلاسیک استفاد
نعت مواد غذایی کشورگردآوری شده است. پس از کدگذاری و تحلیل داده¬ها بسترسازها و نفر مدیر و کنشگر اصلی فروش در ص  ۲0های عمیق با  پژوهش از طریق مصاحبه

در اکوسیستم خدمت شناسائی شده است. بسترسازهای عملکرد فروشنده در اکوسیستم خدمت شامل بسترسازهای سمت فروشنده   B2B نتایج عملکرد فروشنده های

ادی فروشنده به¬عنوان بسترساز و مقوله اصلی مدل معرفی شده است که دارای سه بعد اصلی عملکرد تنظیمی  و سمت کنشگران است. در سمت فروشنده، عملکرد نه
فرهنگی فروشنده است و سهم فروشنده در مبادله خدمت بین کنشگران فروش را ارزیابی می کند. در سمت کنشگران، بسترسازها -و عملکرد هنجاری و عملکرد شناختی

،  ی و کلان اکوسیستم خدمت شناسائی شده اند که از بین آن ها عوامل فردی، عوامل شغلی، عوامل همکاران، عوامل سازمان فروش، عوامل سازماندر سه سطح خرد، میان
کلان، رویکردهای    های  عوامل صنعت و عوامل جامعه تحت عنوان علت ها و تعیین کننده های عملکرد فروشنده در اکوسیستم خدمت شناسایی شدند. کنشگران فروش، متغیر

عنوان موانع و اختلال در به نتیجه  های فروشنده بهعنوان شرایط عملکرد فروشنده در اکوسیستم خدمت تعیین شدند و نهایتا استرسهای فروش صنعت بهکنشگران و روش

ت شامل نتایج کوتاه مدت و بلند مدت در نتایج فروشنده، نتایج  های فروشنده در اکوسیستم خدمت معرفی شدند. نتایج عملکرد فروشنده در اکوسیستم خدمرسیدن فعالیت
 .شرکت، نتایج کنشگران، نتایج صنعت و نتایج کلان دسته بندی شدند
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  ت یبر مز ا یپو یتیریمد  یها ت یقابل ریتأث

جذب و   تیظرف  یلگریتعد: نقش  یرقابت

دانش ) مورد مطالعه: صنعت  تیریمد

 ( هیسور یداروساز 

The effect of dynamic 
managerial capabilities on 
competitive advantage: The 
moderating role of absorptive 
capacity and knowledge 
management (Case study: Syrian 
Pharmaceutical Industry) 

  یغر مشبکاص

 ی اصفهان

  -  یبازرگان  تیریمد

 ی ابیبازار
15 /08 /1400 

https://parseh.modares.ac.ir/thesis/10003953


ازد؛ به عقیده نظریه  یکپارچگی بازارهای جهانی، پیچیدگی روز افزون بازارها و پویایی محیط فراروی شرکت ها، جهان کسب و کار امروز را از گذشته متفاوت می س  چکیده:
رقابتی وجود ندارد.  سازمان برای مصون ماندن از امواج سهمگین محیطی، موفقیت و سازگاری با الزامات رقابتی در چنین فضای رقابت پذیر چاره ای جز کسب مزیت    پردازان

است. با توجه به مبانی نظری ادبیات پیشین می  مزیت رقابتی از موضوعات مهمی است که در سال های اخیر در ادبیات مدیریت و بازاریابی استراتژیک مورد تأیید قرار گرفته  

است؛ در این رابطه، چشم انداز های  توان گفت که نظریات متعددی در رابطه با مزیت رقابتی ارائه شده و هر کدام از این نظریات از زاویه ای به موضوع مزیت رقابتی نگریسته  
ارائه شده است؛ به نحوی که نظریه پردازان دیدگاه مبتنی بر بازار ، عوامل محیطی را عوامل مسلط و تعیین کننده    متفاوتی نسبت به عوامل تعیین کننده و مؤثر بر مزیت رقابتی

ی بر منابع مله می توان به دیدگاه مبتنمزیت رقابتی می دانند. در مقابل، تعدادی از تئوری پردازان بر اهمیت عوامل درون سازمانی در کسب مزیت رقابتی تأکید دارند که از آن ج 
ی به تعاریفی متنوع از این مفهوم  ،دیدگاه مبتنی بر دانش و دیدگاه مبتنی بر قابلیت ها اشاره کرد. بدیهی است که دیدگاه های متفاوت نظریه پردازان به مفهوم مزیت رقابت

ن است؛ به نحوی که این ارزش ها از هزینه های مشتری بالاتر باشد، در  ( مزیت رقابتی، ارزش های قابل ارائه شرکت برای مشتریا۱985منجر می شوند؛ به عقیده ای پورتر )
ینکه مطالعات  ( مزیت رقابتی، تمایز در ویژگی های یا ابعاد هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات بهتر از رقبا به مشتریان می کند. علیرغم ا۱99حالی که به منظور ما )

بر م انجام شده است مانند؛  متعدد در مورد عوامل مؤثر  رقابتی  برتر   ;quot&زیت  و منابع  برتر  ،  ) ;quot&مهارت های  و ونسلی  صلاحیت های هسته  ;quot&،  (۱998دی 

،   ) ;quot&ای پرهلد  و  قابلیت های سازمانی;quot&،  (۱990همل  و  درونی  ،  ) ;quot&دارایی های  ،  ) ;quot&قابلیت های سازمانی;quot&،  (۲004وانگ  ،  (۱99۱گرانت 
&quot;دانش سازمانی&quot; (  ، ۲00۲تیوانز) ،&quot;شبکه ها و روابط&quot;   ، (، اما تا اکنون کمتر تحقیقاتی به بررسی تأثیر عواملی نظیر قابلیت های  ۱998)دایر و سینگ

بلیت های مدیریتی پویای مدیران بازاریابی بر مزیت رقابتی با تبیین  مدیریتی پویای مدیران بازاریابی بر مزیت رقابتی پرداخته است. پژوهش حاضر در راستای بررسی تأثیر قا
داروسازی بر اساس  نقش تعدیلگری ظرفیت جذب ومدیریت دانش در صنعت داروسازی کشور سوریه است و استخراج راهنمایی برای بهبود وضعیت رقابت پذیری شرکت های 

 .مؤلفه های فوق الذکر می باشد

 ای از موضوع رساله:خلاصه یک صفحه

  یبی. پژوهش حاضر ترکباشدیدانش م تیریمد ندیجذب دانش و فرآ تینقش ظرف نییبا تب یابیبازار رانیمد  ییایپو  یتیریمد یهاتیبر قابل یمبتن یرقابت تیمدل مز یهدف از پژوهش حاضر طراح

پژوهش    نیا  یاند. جامعه آمارقرار گرفته   لیتحلوه یکه رد شده، مورد تجز یکم  یهاهیفرض  یفی ک  زاند و در فاشده  یبررس  قیتحق  یهاهیفرض  ی است. در فاز کم  یفیک   –  ی کم  کردیبا رو  ینییتب  یمتوال

و توسط نرم   یها کدگذارشده، اطلاعات پرسشنامه  لیتکم  یها پرسشنامه  یگردآور  از  پس.  است(  2۰2۰  –  2۰1۹در سال )    هی فعّال در کشور سور  یسازدارو  یها شرکت  هیشامل کل  یدر فاز کم

جذب دانش دارد،    تیو ظرف  ی رقابت  تیمثبت و معنادار بر مز  یریتأث  ی ابیبازرا  رانیمد  یای پو  یت یریمد  یهاتیکه قابل  دهد ینشان م  ی فاز کم  ج یاست. نتاشده  لی تحل (PLS) و (SPSS) ارافز

 یریدانش تأث تیریمد ندیندارد، فرآ یرقابت تیمثبت و معنادار بر مز یریجذب دانش تأث تیدانش ندارد، ظرف تیریمد  ندیمثبت و معنادار بر فرآ یریتأث یابیبازرا رانیمد یایپو  یتیریمد یهاتیقابل

 که است    یاشامل افراد خبره  یفیپژوهش در فاز ک  نیا  یجامعه آمار  که،یدانش دارد. در حال  ت یریمد  ندیمثبت و معنادار بر فرآ  یریجذب دانش تأث  تیدارد و ظرف  یرقابت  تیمثبت و معنادار بر مز

فاز از    ن یاطلاعات در ا  یگردآور  یاست. براشده  نییهدفمند استفاده شده و اندازه نمونه منتخب براساس نقطه اشباع تع  یریگاز روش نمونه  ن،یصنعت دارند؛ بنابرا  نیدر ا  ی اتیو عمل  ی علم  کردیرو

  هاه ی شدند و در انتها نظرات افراد خبره راجع به آن فرض  ی، طراحاندرد شده  یهاه یحاصل از فرض  جینتا  یمبنا  راستفاد شد. سؤالات مصاحبه با خبرگان صنعت ب  افتهیساختارمه ین  قیعم  مصاحبه   قیطر

از استرس که بر    ی ناش  شدان ت یریمد ندیو فرآ  ی رقابت  تیبر مز  ی ابیبازار  رانیمد  ی تیریشناخت مد  ی منف  ریکه تأث دهد ینشان م  یف یفاز ک  ج یشد. نتا  لی( تحلیقی)تلف  یتجمع  یمحتوا  لیتحل  قیاز طر

از استرس   ی جذب دانش ناش  تیبر ظرف  یابیبازار  رانیمد   یتی ریشناخت مد  ریعدم تأث  گذارد،یم   یمنف  ریتأث  هیدر کشور سور  یدر صنعت داروساز   یابیبازار  رانیمد   یتیریمد  یشناخت  ی هاتیفعال

  ند یبر فرآ  ی ابیبازار  رانیمد  ی تیریمد  یاجتما  هیسرما   ریعدم تأث  گذارد،یم  یمنف  ریتأث  هیدر کشور سور  یصنعت داروساز  در  ی ابیبازار  رانیمد  یتیریمد  یشناخت  یهاتیکه بر فعال  نییپا  یشغل  تیامن

جذب دانش بر   تیظرف  ریأث عدم ت  گذارد،یم  یمنف  ریتأث  هیدر کشور سور  یدر صنعت داروساز   یابیبازار  رانیمد   یتیریمد   یاجتماع که بر روابط    نییپا  یشغل  تیاز استرس امن  یدانش ناش  تیریمد

  ی منف  ریو تأث  گذاردیم  یمنف  ریتأث  هی در کشور سور  یدر صنعت داروساز  ی سازمان  یتعهد و وفادار  ،یکار  یزهیکه بر انگ  یشغل  تی جنگ و عدم رضا  یمنف  یاقتصاد  یامدهایاز پ   یناش  یرقابت  تیمز

ها( که  آمدن سطح آموزش در دانشگاه نییمناسب در سطح مرغوب )مهاجرت خبرگان، فرار مغزها و پا یانسان یرویکاهش ن از یجذب دانش ناش  تیبر ظرف یابیبازار رانیمد  یتیریمد  یانسان هیسرما

 . برد ف بکارلتمخ عیتوان در صنایپژوهش م  نیشد در ا یکه طراح ی مدل.گذارد یم یمنف ریتأث هیدر کشور سور یدر صنعت داروساز ی ابیبازار رانیمد یتیریمد  ی انسان هیبر سرما
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در مدل کسب و کار    ینوآور   یالگو  یطراح

مبتن  یشهردار رو  یتهران  شهر    کردی بر 

 هوشمند

Business Model Innovation for 
Tehran Municipality based on 
Smart City Perspective 

  دیحم دیس

 ینیخداداد حس 

  ت یریمد  -ت یریمد

 ک یتژاسترا
10 /07 /1400 

تصادی، کمبود  روند شهر نشینی در دنیا به سرعت رو به افزایش است و شهرها با چالشهای متنوعی مانند پایداری زیست محیطی، فرصتهای جدید اجتماعی و اقچکیده :  

پیوسته،  همدهی به جامعه متصل و بهکنند. رویکرد جامعه جهانی در شکلبودجه و مسائل حمل و نقل مواجه هستند که راهکاری فعلی مدیریت شهر برای رفع آنها کفایت نمی  

اند و حرکت به سمت شهرهای  گشته  شهرها و نحوه اداره آنها را نیز تحت تاثیر خویش قرار داده است و امروزه بسیاری از شهرها و نهادهای متولی آنها، با این رویکرد همسو
و اقتصادی این پدیده ارزشمند را فراهم نماید. مفهوم مدل کسب و کار در طی زمان وسعت و کاربردهای  حضور تدریجی، منطقی، علمی  تواند زمینه  هوشمند در هر کشوری می

مفاهیم و کاربردهای  درآمدزایی به  بیشتری یافته است به طوری که حوزه تعریف آن به تدریج از یک بنگاه به شبکه ای از بنگاهها توسعه یافته و از یک مفهوم تک بعدی مانند  
ش عمومی همچون مدیریت  پیچیده تر و چندبعدی مانند شبکه ارزش، گسترش پیدا کرده است و نهایتا از انحصار موضوع به سازمانهای خصوصی به کاربردهای متعدد در بخ 

و رویه ها در نحوه ارائه خدمات در شهر و به عبارتی تغییر مدلهای  شهری کشیده شده است. در تعاریف مختلف شهر هوشمند همواره یک بعد کلیدی معطوف به تغییر راهبردها  

واقع کارایی لازم را  کسب وکار در حوزه شهری است. مدلهای موجود کسب و کار که توسط شهرداری ها و سایر بازیگران شهر هوشمند بکار بسته می شود، در بسیاری م
دید و نوآورانه کسب و کار برای استقرار شهر هوشمند کاملا ضروری است. اما با وجود این که به ویژه در چند سال  های ج برای حرکت به سمت شهر هوشمند ندارند، لذا مدل

موضوع مدل کسب و   اخیر بر لزوم نوآوری در مدلهای جدید کسب و کارها شهرهای هوشمند تأکید شده است، لیکن پژوهشهای اندکی در این خصوص منتشر شده است. در
ینان کلیدی  شمند یکی از مهمترین مسائلی که مدیریت ارشد شهری باید به آن بپردازد، شناخت درست از شبکه ارزش شهر هوشمند و نحوه تعامل با نقش آفرکار شهر هو

ری، شهرها باید در راهبردهای موجود  مانند مردم، بخش دولتی، شرکتهای پابرجا و شرکتهای نوآور و نوپاست. با درک این پیچیدگی ها و نیز روند حرکت پرشتاب تحولات فناو

ای نوآورانه کسب و کار می تواند  خود بازنگری جدی کرده و به سمت فضای باز و تعامل حداکثری با ذینفعان کلیدی در شبکه های ارزش فعال در شهرها بکار ببندد. داشتن مدله
های اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و  شهر تهران با ویژگیممکن ساخته و شتاب بخشد. کلانمشارکت و تعامل بازیگران متعدد را با هدف توسعه خدمات شهر هوشمند را  

رو، بکارگیری مدلهای نوآورانه کسب وکار با  ای در سطح منطقه و دنیا برخوردار است؛ ازاین عنوان پایتخت جمهوری اسلامی ایران از جایگاه ویژهفرد خود بهسیاسی منحصربه
سوی شهر هوشمند و ایجاد بستری نوین برای مدیریت شهر و ارائه خدمات به شهروندان ضروری است. شهرداری  شهر و با هدف حرکت بهاین کلان  رعایت شاخصه های مختص

در حرکت تهران به سمت    دارد.تهران به عنوان متولی اصلی مدیریت شهری در تهران، وظیفه ای کلیدی در بهیود کیفیت زندگی شهروندان و افزایش بهره وری در مدیریت شهر  
. لیکن حرکت در این  شهر هوشمند نیز شهرداری تهران نقشی اصلی را دارد و بسیاری از خدمات و زیرساختهای شهر هوشمند تهران بایستی توسط شهرداری انجام گردد

مدلهای کسب و کار در شهر هوشمند می پردازد. در مرحله بعد،    مسیر نیازمند تغییرات جدی در مدل کسب و کار و نحوه اداره شهر است. این پژوهش به شناسایی انواع 

شهر تهران الگویی بومی  کلان  نوآوری در مدل کسب و کار شهر هوشمند، ابعاد و انواع این نوآوری ها و عوامل موثر بر آن در استخراج خواهد شد و سپس برمبنای اقتضائات
های اصلی این تحقیق عبارتند از سوال اهم: الگوی نوآوری در مدل  مبنای مفهوم شهر هوشمند ارائه خواهد شد. پرسش برای نوآوری در مدل کسب و کار شهرداری تهران بر  

( ابعاد نوآوری در مدل کسب و کار در شهرداری تهران با رویکرد شهر هوشمند چیست؟  ۱کسب و کار در شهرداری تهران با رویکرد شهر هوشمند چگونه است؟ سوالات اصلی:  
( عوامل موثر بر نوآوری در مدل کسب و کار شهرداری تهران با رویکرد 3ارتباط ابعاد نوآوری در مدل کسب و کار در شهرداری تهران با رویکرد شهر هوشمند چگونه است؟  (  ۲

شمند چگونه است؟ روش تحقیق این پژوهش براساس  ( اولویت ابعاد و عوامل موثر بر نوآوری در مدل کسب و کار شهرداری تهران با رویکرد شهر هو 4شهر هوشمند کدامند؟  

 .های پیشین نیز تاکید داردمند از نظریهی نظاماست که ضمن تاکید بر روش تجربی بر استفاده Grounded Theory) -(Multiسازی بنیادی چندگانهی مفهومنظریه
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  ی لیفرشته خل

 یپالند

با   Zنسل  دیعوامل موثر بر افت خر  یواکاو

 ی انتقاد سمیرئال کردیرو

Investigating the Factors of 
Affecting in Z Generation 
Dropshopping with the Critical 
Realism Approach 

 ج ی اسداله کردنائ
  -  یبازرگان  تیریمد

 ی ابیبازار  تیریمد
24 /06 /1400 

قبلی  های  دهند و رفتارهای متفاوت و متغیری نسبت به نسلالشعاع خود قرار میپژوهش حاضر با در نظر گرفتن رفتار خرید بزرگسالان نسل آینده که بازارها را تحتچکیده :  

باشد در نظر داشته است تا عوامل موثر بر افت خرید نسل زد را با دارند، وفاداری آنها کمتر است و به دلیل تمایلات گوناگون رفتارهایی همچون افت خرید در آنها هویدا می
یسم انتقادی در سه لایه تجربی، بالفعل و واقعی، با طی کردن سه گام اصلی  لایه شده رویکرد رئالرویکرد رئالیسم انتقادی واکاوی نماید. به همین منظور با توجه به ویژگی لایه

رویدادها، پس  با لایهتوضیح  را شناسایی نماید. متناسب  تایید تجربی عوامل لازم  و  روانشناسی،  کاوی  آماری پژوهش حاضر، خبرگان چهار حوزه  های تعریف شده، جامعه 

نفر از افراد سل    ۴0ساختاریافته صورت گرفت. در ادامه نیز با  نفر از آنان مصاحبه نیمه  ۲۵گیری هدفمند با  که با استفاده از روش نمونهشناسی، اقتصاد و بازاریابی بودند  جامعه
ها و اطلاعات از رویکرد  -داده لیل  منتخب مصاحبه نیمه ساختاریافته انجام شد که هر دو گروه با توجه به پروتکل مصاحبه به سوالات پژوهش پاسخ دادند. به منظور تجزیه و تح

ها در سه سطح اولیه، متمرکز و نظری انجام شد و به فراخور هر سوال، خروجی آنها در قالب جدولی منسجم گزارش  گرایی چارمز استفاده گردید که کدگذاری دادهساخت
انجام تایید تجربی و بررسی لایه سوم )واقعی( رئالیسم انتقادی که بیانگر روابط  های افت خرید نسل زد شناسایی شدند. در نهایت به منظور  گردید تا ساختارها و مکانیسم

های  های حاصل از مکانیسمباشد از دو رویکرد مصاحبه تاییدی با خبرگان و ویدئوگرافی استفاده شد. فرضیهپذیر و غیرقابل مشاهده میهای مشاهدهبین ساختارها و مکانیسم
شناسی  دهد که عوامل افت خرید نسل زد به چهار ماهیت »روانشناسی«، »جامعه-های پژوهش نشان می صحت قرار گرفت. نتایج حاصل از یافتهشناسایی شده مورد پذیرش و  

است که با تحت    ای«رسانهو اجتماعی«، »اقتصادی«، »بازاریابی« تقسیم گردید و ساختارهای موثر بر افت خرید شامل ساختارهای »فردی«، »بازاریابی«، »اقتصادی« و »

ها، مسائل مالی و اقتصادی،  ها و رسانههای »شبکهگردد. در نهایت نتایج نشان داد که مکانیسمهای اصلی پژوهش مزید بر افت خرید در نسل زد میتاثیر قرار دادن مکانیسم
باشند که باید در بررسی و  های قابل توجهی میسوم رئالیسم انتقادی از مکانیسمسازی مکان« با قرار گرفتن در لایه  روانی و شخصیت  -شبکه ارتباطی تاثیرگذار، شناختی

 .شناخت رفتار خرید و افت خرید نسل زد مورد توجه و مداقه قرار گیرد
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و   یمحصولات داخل حی مدل ترج  یطراح

و نگرش  یار ینقش هوش نیی: تبیخارج

 مصرف کننده

Designation the model of 
consumer preferences of foreign 
and local products: explanation 
the effect of consumer 
consciousness and attitudes 

  یاصغر مشبک

 ی اصفهان

ـ   یبازرگان  تیریمد

 ی المللن یب  یبازرگان
11 /04 /1399 

و   یدر حال توسعه صورت گرفته است اما نحوه واکنش مصرف کنندگان در مقابل محصولات داخل یدر کشورها یو خارج یرفتار مصرف کنندگان در رابطه با محصولات داخل نهیدر زم یادیز هایپژوهش چکیده:  

است.    رانیا  یرالکلیسرد غ  یدنیمصرف کننده و نگرش مصرف کنندگان در صنعت نوش  یاریبا توجه به نقش هوش  یو خارج  یمحصولات داخل  حیمدل ترج  یسوال دارد. هدف پژوهش حاضر طراح  یهنوز جا  یخارج

باز   مهیمصاحبه ن  1۶  قیو از طر  ی فیمطالعه ک  ک یبا کمک    ه،یطرح اول  کیبه    یابیو دست  یمعنا که پس از مطالعات مرور   نیاستفاده کرده است؛ بد  شناسیو طرح گونه  یاکتشاف-ی متوال  ختهیآم  کردیپژوهش از رو  نیا

  دا یادامه پ  یبه اشباع نظر دنی تا رس یهدفمند بود که نمونه مورد بررس یر ینمونه گ ،یفیبخش ک یریآزمون شده است. روش نمونه گ ،یصورت کمآمده به دست و سپس مدل به  شدهل یتکم هیمدل اول افته،یساختار 

و در بخش سوم،    دیگرد  یمصرف کننده و نگرش مصرف کنندگان طراح   یار ینقش هوش  با توجه به  ی به خارج  یداخل  یکالا  حیمدل ترج  ،یفیپژوهش و مطابقت آن با مدل بخش ک  اتیمجدد ادب  ینیکرد. با بازب

سرد    یدنیمصرف کننده نوش  ۳۹۸  ،یبخش کم  یآمار   نهمدل پژوهش، به کار گرفته شد. نمو  نییتب  یبرا   یمعادلات ساختار   یبا استفاده از مدلساز   یشیمایپ  یفیو روش توص  یپرسشنامه گردآور   قطری  از  ها¬داده

محصولات   یابیارز ر یتاث نیدارد، همچن یمثبت و معنادار ریتاث یمحصولات داخل حینگرش و ادراک و ترج ،یابیمصرف کننده بر ارز یار ینشان داد هوش جیپاسخ داده بودند. نتا قیبود که به پرسشنامه تحق یرالکلیغ

  ی ار یهوش  ریمصرف کننده تاث  یگانگیمصرف کننده و ب  ینشان داد جهانشر  جینتا  ریمثبت و معنادار بود. سا  یمحصولات داخل  حینگرش نسبت به محصولات بر ترج  ریاثو ت  یداخل  محصولاتبر نگرش نسبت به    یداخل

محصولات  یابیارز ریمصرف کننده تاث ییقوم گرا ؛یبر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخل دهمصرف کنن یاریهوش ریبودن مصرف کننده تاث یالملل ن یب نی. همچنکندیم ل یرا تعد یمحصولات داخل حیبر ترج

محصولات    یابیارز  ریتاث  یاقتصاد  تیوضع  تیو در نها  یمحصولات داخل  حیبر ترج  ینگرش و ادراک نسبت به محصولات داخل  ریبودن مصرف کننده تاث  یالملل  نیب  ؛یبر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخل  یداخل

 .کندیم  لیرا تعد  یبر نگرش و ادراک نسبت به محصولات داخل  یداخل
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